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초    록 

 
본 논문은 온라인 구매 환경에서의 추천 시스템이 추천하는 제품 

리스트에 대한 소비자 반응을 주제로 연구하였다. 추천 시스템은 소비자 

선호도에 대한 예측 정확도의 최대화를 추구하지만, 전반 추천 리스트내 

제품간의 매력도 차이가 낮다면 오히려 소비자들의 선택 자신감이 

저하되고 따라서 결제의도가 줄어든다. 이는 리스트내 매력도 차이에 

따른 서로 다른 수준의 기준점 효과, 고민하게 되는 옵션 수량의 

차이라는 두가지 메커니즘으로 실현된다. 추가적으로, 최대화 성향이 

선택 자신감이 리스트내 매력도 차이와 결제의도 간의 관계에 대한 

매개효과를 조절하게 됨을 확인하였다. 실험 1에서는 추천 리스트 내의 

매력도 차이를 속성-기반의 제품 구성을 통해 조작하였고, 실험 

2에서는 제시되는 제품 각각에 대한 매력도 측정을 통해 매력도 차이를 

계산하였다. 두 차례 실험을 통해 매력도 차이의 주효과, 선택 자신감의 

매개효과, 최대화 성향의 조절효과가 확인되었고, 두가지 메커니즘 또한 

일부 확인되었다. 종합 논의 장절에서는 이론적, 실무적 시사점과 

연구의 한계점과 향후 과제들을 논하게 된다. 

 

주요어 : 추천 리스트내 제품간 매력도 차이, 선택 자신감, 장바구니-

결제의도, 최대화 성향, 기준점 효과, 고민하게 되는 옵션 수량 

학   번 : 2018-23058 
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제 1 장   서    론 
 

 

현재 우리는 ‘정보 폭발’의 시대에 살고 있다. 인터넷 관련 기술이 

발전되면서 수많은 정보에 대한 접근성이 높아졌다. 이는 정보 

공급자들의 노출 기회의 증가를 의미하고 수요자들은 더 높은 수준의 

정보 처리를 해야 함을 의미한다. 이때 알고리즘과 같은 기술은 과잉 

공급된 정보를 수요자들의 맥락적 요인, 선호도를 분석하여 정확히 매칭 

시키는 방식으로 수급을 연결한다. E-commerce에서도 이와 같은 논리의 

알고리즘이 적용된다. 온라인의 편의성, 제품들의 많은 노출 기회로 쉽게 

많은 제품들이 플랫폼으로 유입되었고 제품 동질화가 점점 심해지고 

있다. 소비자 입장에서는 알고리즘이 ‘요즘 핫한 제품’, ‘당신이 

좋아할만한 제품’, ‘관련 제품’ 등 선호도 예측에 기반한 제품 추천을 

통해 이미 많은 정보와 제품들이 필터링 되었지만, 공급 과잉, 제품 

동질화는 여전히 중국 E-commerce 플랫폼에서 해결해야 할 고유의 

문제이다. 따라서 플랫폼은 소비자들이 제품을 찾는 곳보다 제품이 

알고리즘을 통해 소비자들을 찾는 곳으로 여겨지고 있다.  

E-commerce 플랫폼에서의 추천 시스템과 알고리즘의 궁극적 목표는 

소비자들 개개인의 취향 예측 정확도를 높여 구매 행동으로의 전환율을 

높이고 플랫폼의 총매출을 증가시키는 것이다. 또한 플랫폼은 

공급자들의 다양한 제품들을 효율적으로 소비자들에게 노출, 배분해야 

하기에 알고리즘의 추천 리스트에 대한 매개 소비자들의 반응 및 

의사결정에 대한 연구는 매우 중요하다고 볼 수 있다. 현재 플랫폼 

기업들은 소비자들의 다양성 추구에 과도한 초점을 맞추어 맹목적으로 
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추천 리스트의 전반적 예측 정확도를 높이는 것에만 집중하고 있고, 

그것이 소비자들에게 선택 어려움, 불확실성, 자신감 저하 등 부정적 

영향을 유발하는 것은 고민하지 못하고 있다. 특히 브라우징이 아닌 

구매 목표를 지닌 소비자들이라면 이러한 부정적 감정을 더 많이 경험할 

것이다. 

본 연구에서는 일방적인 예측 정확도 추구는 추천 제품 리스트의 

매력도 차이, 변동성이 낮게 나타날 것이라고 보고 있다. 대표적으로 

Dhar (1997)의 작은 매력도 차이가 선택 지연을 초래한다는 연구를 

중심으로, 전반 리스트가 소비자들의 매력도 기대를 어느 정도 

만족시킨다는 전제하에, 소비자 의사결정에서는 오히려 ‘틀린’ 예측이 

‘정확한’예측 채택에 대한 ‘넛지(nudge)’로 작용할 수 있을 것이다. 

현재까진 E-commerce 추천 시스템과 소비자 의사결정 관련 실증적 

연구는 많지 않지만, Tsekouras et al (2020)과 Saleh (2020)는 실증적으로 

‘넛지’를 통해 소비자 반응(vs.지연), 선택 만족감을 증가시킬 수 있음을 

검증하였다. 본 연구는 먼저 매력도 차이, 추천 리스트 예측 정확도가 

소비자 구매 관련 의사결정 차이에 영향을 미친다는 것을 확인한다. 

다음으로 리스트내의 추천 제품들 사이 매력도 차이가 선택 자신감, 

사후 의사결정에 미치는 영향의 메커니즘(고민하는 옵션 세트의 크기와 

기준점 효과)을 확인하고, 마지막으로 최대화 성향의 차이가 어떻게 

이러한 메커니즘을 조절하게 되는지를 확인하게 된다. 이는 상이한 구매 

목적, 상이한 성향의 소비자들에게 제시되는 추천 리스트내의 제품들을 

조정함으로써 그들의 선택 확신과 구매 전환을 증가시키고, 궁극적으로 

매출을 증가시킬 수 있음을 시사하는 데에 의의가 있다.  
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문헌 연구 
 

 

선택 리스트내 제품간 매력도 차이와 제품 추천 
 

E-commerce 시장에서는 소비자 개인들의 과거 소비와 행동 

데이터에 기반하여 그들의 취향들을 분석하고 취향에 따라 제품들을 

추천하여 소비자들이 더 많은 구매, 쉬운 구매를 하도록 한다. 

구체적으로, 소비자들의 인구통계학적 정보, 방문 클릭 이력, 구매 이력 

등을 활용하여 소비자의 흥미를 분석하고 적합한 추천 방식을 통해 특정 

소비자 개인에 대해 수용 확률이 가장 높은 제품을 추천하게 

되는데(Herlocker et al. 2004; Kim et al. 2010), 이는 소비자들의 정보 

과부하(information overload) 문제를 해결하는 효과적인 방법이다(Porcel 

and Herrera-Viedma 2010). 따라서 일반적으로 소비자들에게 추천되는 제품 

리스트들은 그들의 취향을 정확히 맞추는 것에 치중하게 된다(Dellaert 

and Häubl 2012; Häubl and Trifts 2000; Li and Karahanna 2015; Tsekouras et al. 

2020). 기본적 논리는 플랫폼에서 공급되는 수많은 제품들 중 각자 

선호하는 속성 조합 또는 옵션들을 알고리즘과 데이터에 기반해 

스크린하고 취합하여 리스트를 구성함으로써 소비자들에게 더 매력 있는 

제품들을 추천하여 그들의 구매 의도를 증가시킨다(Häubl and Trifts 2000; 

Li and Karahanna 2015; Xiao and Benbasat 2007). 소비자들은 보통의 제품 

제시보다  선호도에 기반한 추천된 제품 리스트들에 대해 평균적으로 더 

높은 수준의 매력도를 느끼게 되는 동시에, 객관적으로는 추천된 제품 

리스트에서의 제품들 각각의 매력도 변동성(variability)이 더 작게 

나타난다(Dellaert and Häubl 2012).  
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사람들은 옵션들 중 선택적 의사결정을 하게 될 때, 그들의 매력도 

차이를 가늠하고 비교하게 된다(Brenner, Rottenstreich and Sood 1999; Dhar 

1997). 소비자들의 입장에서는, 같은 제품들을 포함한 선택 리스트라도 

소비자들은 리스트내 매력도 차이와 유사성 지각은 서로 상이할 수 

있다(Tversky 1977). 그러나 일반적으로 서로 매력도 차이가 있는 옵션들 

중에서 선택을 하려고 하고 선택 가능한 옵션들 사이의 매력도 차이가 

분명하지 않다면 선택을 지연하려는 경향이 있다(Anderson 2003; Dhar 

1997). 대표적으로 Dhar (1997)은 여러 의사결정 실험에서 옵션 A, 옵션 

B 및 선택 지연이라는 옵션들을 주었을 때, A 또는 B가 더 매력적으로 

느껴진다면 해당 옵션을 선택할 확률이 증가하지만, A와 B가 비슷하게 

여겨진다면 선택 지연을 선택한 실험 참가자들이 많아지는 것을 

확인하였다. 이 결과의 메커니즘을 살펴본다면, Dhar (1997)은 선호도의 

불확실성이 옵션간의 매력도 차이가 선택 지연에 끼치는 영향을 

매개한다는 것을 검증하였다. 선호도 불확실성은 또한 의사결정에 대한 

자자신감을 저하시키고(Tykocinski and Ruffle 2003), 선택과 의사결정을 더 

많이 회피하게 한다(Anderson 2003). Tversky and Shafir (1992)은 선택에서 

경험하게 되는 충돌(conflict)때문에 동질적(homogenous) 옵션 세트에서의 

선택을 피하게 된다고 밝혔다. 선택 충돌과 선호도 불확실성 등 매개 

변인들은 선택과 의사결정의 절충적 어려움(tradeoff difficulty)으로 정리될 

수 있다(Broniarczyk and Griffin 2014).  

매력도 차이, 절충적 어려움이 의사결정에 대한 영향을 살펴본다면, 

크게 세가지로 나뉠 수 있다(Broniarczyk and Griffin 2014). 우선 절충적 

어려움은 소비자들이 선택 회피와 지연 행동을 더 많이 채택하도록 

하고(Dhar 1997; Greenleaf and Lehmann 1995; Luce 1998; Tversky and Shafir 
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1992), 정보 처리과정을 가속화하기 위해 선택을 단순화(Simplify)하여 

차선의 옵션을 택하게 한다. 선택 이후의 결과에서는, 선택 어려움은 

부정적인 객관적, 주관적 결과를 초래한다. 구체적으로, 많은 옵션, 더 

좋은 옵션에 대한 기대 등에서 오는 어려움은 후회의 감정을 증가하고, 

만족도가 줄어들게 하며, 선택에 대한 자신감을 저하시킨다(Dhar 1997; 

Griffin and Broniarczyk 2010; Iyengar and Lepper 2000; Mogilner, Shiv and Iyengar 

2013). 선택 리스트에서의 매력도 차이가 작다면, 증가되는 선택 지연 

의도 이외, 비교에서의 검색의도가 줄어들고 이전 선택에 대한 

의지(commitment)가 감소하며(Dhar 1997; Dhar and Simonson 2003), 선택 

과정에서의 통제감(control), 자아-결정감(self-determination)이 감소하여 

궁극적으로 결과에 대한 만족감을 저하시키고(Mogilner, Rudnick, and 

Iyengar 2008), 선택을 하였을 때 선택되지 않은 옵션들에 대한 연상 즉 

반사실적 사고를 증가시킨다(Liberman and Förster 2006). 

개인 소비자들에게 추천되는 제품 리스트를 실증적으로 매력도 

변동성과 연계시켜 보면, 먼저 선호도-기반의 추천은 소비자 개인의 

선호도를 예측하는 논리로 실시되기에 본 연구에서는 매력도 변동성과 

선호도 불확실성은 유의한 상관관계를 보이지 않을 것으로 전제를 둔다. 

온라인 구매 환경에서의 추천 리스트는 소비자들 피드에 제시되는 

순서에 초점을 맞추고 매력도가 높은 옵션들이 우선적으로 

제시된다(Dellaert and Häubl 2012). Dellaert and Häubl (2012)는 또한 추천 

리스트내의 옵션들 사이 예측 정확도 차이는 곧 매력도의 변동성이고 

예측 정확도 차이가 크다면 선택 지연을 감소시키고, 지속적 검색을 

멈추도록 한다는 것을 확인하였다. 이상의 이론들에 따라 온라인 

구매에서의 추천 논리에 대해, 과연 추천 리스트의 전반적 예측 
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정확도가 높을 수록 좋은지에 대해 의문을 제기해 볼 수 있다. 비록 

알고리즘을 통해 선호도에 따라 선차적으로 제품 필터링이 되어 있고 

전반적 제품 매력도가 높게 추천되지만, 마켓에서는 여전히 제품 공급이 

과잉으로 되고 있고, 제품 동질성이 심각하며, 플랫폼 기업들은 또 

이러한 공급을 정확한 수요에 매칭 시켜야 하기 때문에 소비자들에게는 

많은, 비슷한, 높은 수준의 매력도를 지닌 옵션들이 알고리즘을 통해 

추천되고 있다. 최근 Tsekouras et al (2020)는 처음으로 추천 시스템에 대한 

실증적 연구를 통해 선택 옵션 세트내 비슷한 매력도의 부정적 영향과 

결과를 검증하였다. 연구자들은 통제된 피험자간 실험을 통해 디지털 

카메라에 대한 추천에서 각 인접한 제품 사이의 매력도 차이가 클 수록 

리스트에 대한 구매 등 소비자 반응이 더 크게 나타나는 것을 

확인하였다. 따라서 본 연구는 낮은 수준의 매력도 차이의 부정적 

영향에 집중할 것이며 이를 온라인 추천 시스템과 추천 제품 리스트라는 

실증적 주제와 접목시켜 검증하게 된다. 

추천 제품들간 매력도 차이와 선택 자신감, 선택 약속 
 

본 연구는 사전 의사결정 이후의 소비자 행동을 주제로 다룬다. 

Parker, Lehmann and Xie (2016)의 연구에서 의사결정 전(pre-decision), 

의사결정, 의사결정 후(post-decision), 사후 결과(post-outcome)의 

PDPO모델을 통해 의사결정 자신감, 의사결정 편안함(comfort) 및 선택 

약속(commitment) 등 중요한 구성(construct)들을 정리하였다. PDPO모델에 

의하면, 앞서 다루었던 선택 리스트내의 매력도 차이에서 오는 절충적 

어려움, 선호도의 불확실성과 같은 의사결정 어려움들은 인지적-

평가(cognitive-evaluation)에 의한 의사결정 자신감(vs.의사결정 편안함: 
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감정적[affective]-평가)이라는 구성의 선도적 변인들이고, 의사결정 이전 

단계에서 생성된다. 의사결정 이전의 여러 변인들은 의사결정 자신감과 

편안함의 두가지 구성들을 통해 선택에 대한 약속, 의사결정 자체에 

대한 평가에 동시에, 독립적으로 영향을 주게 된다.  

의사결정 자신감은 사람들이 그들의 결정의 적절성이나 최적성에 

대해 가지고 있는 확신의 정도를 가리키고, 선호도 관점에서는 소비자가 

자신의 선호도를 이해하는 명확성과 그러한 선호도가 정확하다고 

생각되는 정도를 반영한다(Chernev 2003a; Heitmann et al. 2007; Peterson and 

Pitz 1988; Thomas and Menon 2007; Tsai and McGill 2011; Zakay 1985). 이는 

인지 기반의 평가로 본 연구에서도 추천 리스트내의 매력도 차이라는 

객관적 맥락에 대한 소비자들의 인지를 다룬다(Parker et al. 2016). 선택 

자신감의 선행 요인들에 대한 연구들을 보면, 선택 자신감은 선택하는 

옵션에 대한 지지와 부정 두 가지 주장의 균형에 의해 결정된다(Griffin 

and Tversky 1992). Zakay (1985)는 옵션 선택에 앞서, 보상적(compensatory) 

전략을 폈을 때 일부 속성 비교에 있어서 충돌(conflict)이 더 많이 

생성되기에 선택 자신감이 더 낮게 나타남을 검증하였다. Peterson and Pitz 

(1988)는 불확실성(가치 크기에 대한 믿음)과 자신감(예상되는 정확도에 

대한 믿음)을 구분하면서, 자신감은 정확도에 대한 믿음에 관해 현저한 

차이를 나타내는 정보와 요인들의 영향을 받는다고 주장하였다. 정보가 

그들의 예상을 증명할 수 있고, 이러한 정보의 량이 많을 수록, 또 

신뢰도가 높을 수록, 선택 옵션들이 서로 구분이 잘 되어질 수록 선택 

자신감이 증가하게 된다(Griffin and Tversky 1992; Peterson and Pitz 1988). Tsai 

and McGill (2011)은 정보처리의 유창성(fluency)과 같은 메타인지적 경험이 

선택 자신감을 증가시킴을 검증하였다. 매력도 변동성과 관련되는 선행 
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연구들에서는, 선택 옵션들의 유사성은 선택 정확성과 부의 상관관계를 

지니고(Helgeson and Ursic 1993), 유사성이 높을 수록 선택 옵션 수가 크게 

여겨지고 선택에 대한 만족도, 선택 자신감이 줄어들며(Chernev 2005), 

최선과 차선의 옵션 중 구분이 어려움으로 기회비용이 증가한다(Fasolo et 

al. 2009).  

이상의 이론들에 근거하여, E-commerce 제품 추천 리스트내의 

매력도 차이는 소비자들의 선택에 대한 자신감의 크기를 결정할 

것이라고 본다. 본 연구는 선호도 예측 정확도의 변동성, 제품 각각의 

매력도 차이가 클 수록 소비자들의 선택 자신감이 더 크게 나타난다고 

가정한다. 이는 이하 두가지 논리와 메커니즘으로 실현될 수 있겠다: 

첫째, 선택하지 않은 옵션들의 영향이다. 의사결정에는 단순히 

선호하는 옵션을 선택하는 것뿐만 아니라, 대안 옵션들을 거부하는 것도 

포함된다(Muthukrishnan and Wathieu 2007). 대안 옵션들을 포기하는 것은 

종종 반사실적 사고와 예상되는 후회와 연관된다. Tversky and Kahneman 

(1991)은 사람들은 선택에 앞서 기준점(reference point)에 기반하여 

옵션들을 평가하게 된다. 일반적으로 소비자들은 기타 옵션들의 속성 

또는 옵션 본연의 가치를 기준점으로 삼는다(Chernev 2003b; Simonson and 

Tversky 1992). 더 열등한 기준점 조건에서는 의사결정 어려움이 훨씬 

줄어들고(Chatterjee and Heath 1996), 이는 선택 자신감을 증가시킬 것이다. 

따라서 소비자들은 매력도 차이가 큰 추천 리스트에서 최고의 매력도를 

지닌 옵션 A는 매력도 차이가 작은 리스트 중의 A보다 더 매력적으로 

평가할 것이고(Janiszewski and Lichtenstein 1999), 선택적 자신감 또한 

옵션간의 리스트 내의 비교(local comparison)에 기반하여 인지적으로 
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평가를 하기 때문에(Parker et al. 2016), 매력도 차이가 클 수록 추천 

리스트 중 선택하게 되는 옵션에 대한 선택 자신감이 더 높게 나타난다. 

Dhar (1997)의 연구에서, 상대적으로 명확히 열등한 옵션을 선택 

리스트에 추가했을 때 선택 약속이 높게 나타나는 것도 같은 논리를 

입증할 수 있겠다.  

둘째, 선택 부하와 관계되는 ‘선택 역설’ 논리이다. 이는 매력도 

차이에 관한 선행 연구들에서의 실험 옵션 제시(2, 3개 옵션 사이 

선택)와는 달리 온라인 추천 시스템에서는 일반적으로 큰 

리스트(assortment)로 옵션들이 제시되기 때문에 새로운 논리 해석으로 볼 

수 있는 것이다. ‘선택 역설’은 사람들은 많은 수량 옵션의 

다양성(variety)를 추구하기 때문에 더 많은 수량의 옵션들을 선호하지만, 

궁극적으로는 선택 결과에 대한 만족감이 낮게 나타나는 현상을 

일컫는다(Iyengar and Lepper 2000; Scheibehenne, Greifeneder and Todd 2010). 

많은(vs.적은) 수량의 옵션 선택은 선택 과정에도 영향을 끼치는데 선택 

행동에 대한 동력(motivation)을 저하시키고 선택 자신감이 줄어들게 

한다(Chernev 2003b, 2003c, 2005; Iyengar and Lepper 2000). 추천 리스트내 

매력도 차이가 크다면, 리스트 중 매력도가 많이 낮은 옵션들은 

의사결정 전략에 의해 고민하게 되는 옵션 세트에서 제외되고 이는 

고민하게 되는, 비슷한 매력도를 지닌 옵션 수가 적음을 의미한다. Saleh 

(2020)은 처음으로 실증적으로 추천 리스트의 크기, 고민하게 되는 

옵션들의 수량이 클 수록 선택 자신감이 감소함을 검증하였다. 저자는 

추천 옵션 세트를 3개(적은 조건), 6개(많은 조건)로 설정하였고, 

3개(vs.6개)의 추천 옵션 조건에서 참가자들의 선택 자신감, 만족도가 

높게 나타났으며 이는 선택 어려움 즉 선택 과부하에 의해 매개되었다. 
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Helgeson and Ursic (1993)에 의하면 제시되는 전반 옵션 수량보다 

옵션간의 유사성이 선택 정확성에 더 큰 부의 영향을 미치게 된다. 또한 

대체재의 수량과 상관이 없이 선택된 옵션과의 유사성이 높을 수록 

기회비용이 높다(Fasolo et al. 2009). 같은 맥락으로, 매력도 차이가 낮은 

옵션들은 유사성이 높다고 간주할 수 있고 유사성은 추천된 옵션 

리스트의 크기(12개, 20개, 30개 등)의 영향보다 매력도가 높고 비슷한 

옵션들의 개수, 즉 고민하게 되는 옵션수의 크기의 영향을 더 많이 받을 

것이며, 수량이 많을 수록 기회비용이 커지고, 대안 사이 서로 구별할 수 

있는 용이성이 감소할 것이며(Griffin and Tversky 1992; Peterson and Pitz 

1988), 궁극적으로 선택 자신감이 줄어들 것이다. 선행연구에 의하면, 

소비자들은 지배적(dominant) 옵션이 리스트에 있을 때(vs.없을 때) 구매 

의도가 더 높게 나타났고(Chernev 2006; Huber, Payne and Puto 1982), 

매력도가 높은 옵션이 리스트에 포함되어 있다면 소비자들의 다양한 

옵션 추구에 대한 한계효과(marginal effect)가 감소하게 된다(Chernev and 

Hamilton 2009). 종합하면, 추천 리스트에서 비슷한 매력도를 지닌 옵션이 

많을 수록, 즉 추천 리스트내 매력도 차이가 작을 수록 선택 자신감을 

줄어들게 될 것이다. 

선택 자신감이 소비자 행동에 미치는 영향들을 살펴본다면, 선택 

자신감이 낮을 수록 선택을 지연하고(Greenleaf and Lehmann 1995), 지불 

의지(Thomas and Menon 2007), 선택 만족도(Heitmann et al. 2007; Saleh 2020), 

사전 선택에 대한 약속을 증가시킨다(Muthukrishnan and Wathieu 2007). E-

Commerce 플랫폼에서 선택한 제품을 장바구니에 추가하는 행동은 옵션 

중에서의 매력적 제품에 대한 선택이고, 장바구니에서 구매, 결제로의 

의사결정은 장바구니 추가라는 사전 선택에 대한 약속으로 간주된다. 
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이상의 연구들을 토대로 아래와 같은 가설들을 제기할 수 있겠다: 

H1: 추천되는 옵션 리스트내의 매력도 차이가 클 수록 소비자들의 

선택에 대한 자신감이 더 높을 것이다.  

H2: 추천되는 옵션 리스트내의 매력도 차이가 클 수록 소비자들의 

구매(결제)의도, 장바구니-결제 전환의도가 더 높을 것이며, 이는 

선택 자신감에 의해 매개될 것이다. 

 

최대화 성향과 선택 자신감 
 

최대화 성향과 최대화 역설(Paradox) 

본 연구에서는 소비자들의 최대화 성향은 추천 리스트내 매력도 

차이가 선택 자신감에 미치는 영향을 조절할 것이라고 가정한다. Von 

Neumann and Morgenstern (1944)의 이성적 선택 이론(Rational Choice 

Theory)은 사람은 이성적 의사결정자라고 가정하고 선택 옵션들과 

속성들에 대한 각각의 평가, 선호하는 정도, 순위 등은 쉽게 숫자로 

매겨질 수 있다고 본다. 그 전제는 그들이 옵션들에 대한 정보를 완벽히 

장악할 수 있고, 옵션들의 맥락적 요인들의 영향을 받지 않는다. 반면, 

많은 후속 연구들은 이성적 선택의 객관적 비현실성, 의사결정자들의 

주관적 편향에 초점을 맞추어 이론의 부족점을 부각시켰다(Kahneman and 

Tversky 1979, 1984; Tversky 1969; Tversky and Kahneman 1981). 절대적 정보 

획득과는 달리, 선택 관련 정보의 획득은 시간 또는 금전적 비용이 

동반되고 궁극적으로 이성적 선택은 완벽히 이루어질 수 없다(Payne 1982; 

Payne, Bettman and Johnson 1993). 

의사결정의 금전적, 시간적 비용은 의사결정자들의 옵션 관련 정보 
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획득 의향 차이를 야기한다. 의사결정자들은 제한된 인지적 자원과 주변 

환경의 복잡성으로 인해 한정된 합리성(bounded rationality)을 지니고 

있다(Simon 1955, 1956). 따라서 사람들은 의사결정에서 정보 획득 또는 

의사결정 결과의 “최대화(maximize)” 추구보다는 어느 정도의 

"만족(satisfice)"을 추구할 수 있다. 이후 Schwartz et al (2002)는 처음으로 

“최대화(maximizing)"와 "만족적(satisficing)" 경향을 개인적 성향 차이로 

간주하여 연구하였고, 측정 기준으로 높은 표준(standard), 다른 옵션들에 

대한 지속적 검색, 의사결정의 어려움 등으로 설정하였다.  

최대화 성향은 높은 표준과 기대를 지니고 있고, 최고의 옵션을 

추구하고 시간과 노력을 들여 그 옵션을 찾으려 한다(Cheek and Schwartz 

2016; Dar‐Nimrod et al. 2009; Iyengar, Wells, and Schwartz 2006). 반대로 만족적 

성향은 정보의 추가적 검색을 제한하고 현재의 옵션들에서 

만족스러운(good-enough) 옵션(Dar‐Nimrod et al. 2009), 자신의 표준을 

낮추고 표준에 접근하는 옵션을 선택하게 된다(Schwartz et al. 2002). Cheek 

and Schwartz (2016)는 최대화에 대해 목표(goal)와 전략(strategy)의 요인 

모델(two-component model)을 제기하면서 목표는 최고를 선택하는 것이고 

전략은 대안 선택들을 지속적으로 찾는 것이라고 정립하였다. 

최대화 성향의 결과는 대부분 부정적인 측면으로 나타난다. 

구체적으로, 최대화 성향은 만족적 사람들에 비해 덜 행복하고, 더 

부정적이며, 후회, 불만족 등 부정적 감정을 더 많이 느낀다(Cheek and 

Ward 2019; Dar‐Nimrod et al. 2009; Iyengar et al. 2006; Ma and Roese 2014; Roets, 

Schwartz, and Guan 2012; Schwartz et al. 2002). 이는 ‘최대화 성향 

역설(Maximization Paradox)’로 정립할 수 있는데, 최대화 성향은 높은 
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표준, 기대와 지속적 검색과 의사결정 프로세스로 인해 더 좋은 결과를 

추구, 실현하지만, 주관적으로는 결과에 대해 부정적 감정을 느낀다는 

것이다. 대표적 연구로 Iyengar et al (2006)는 역설을 실증적으로 

검증하였는데 취업을 준비하는 대학생들을 상대로 한 연구에서 

최대화(vs.만족적) 성향을 지니고 있는 학생들은 평균 20% 더 높은 

연봉을 받지만 결과에 대한 만족도는 더 낮게 나타났다. 역설의 이유는 

첫째, 최대화 성향이 추구하는 최고의 선택은 일반적으로 

허상적(ilusive)으로 존재하거나 아예 존재하지 않고(Iyengar et al. 2006), 

높은 기대는 실망을 동반하게 됨으로 부정적 감정으로 이어지게 

된다(Schwartz et al. 2002). 둘째, 지속적인 검색과 비교 역시 현실적 

제한으로 인해 예상되는 후회를 야기하고, 더 많은 인지적 자원을 

요하기 때문에 부정적 감정을 발현한다(Schwartz et al. 2002). 즉 근본적 

원인은 높은 기대와 현실적 제한 간의 모순일 것이다. Iyengar et al 

(2006)와 Schwartz et al (2002)는 높은 수준의 사회적 비교, 외부 정보에 

대한 더 많은 의존 또한 최대화 역설의 원인이라고 주장한다. 

외부에서의 새로운 정보 획득은 검색 비용을 동반하고 결국 기회 비용이 

증가함으로 부정적 감정이 증가한다. 후속 연구에서도 역설에 대한 

해석은 지속되었다. Polman (2010)은 최대화 성향은 객관적으로 좋은 

결과를 더 많이 경험하는 동시에 부정적 결과(i.e., 더 많은 면접 실패) 

또한 더 많이 경험하게 되고, 이는 부정적 감정으로 이어질 것이다라고 

주장한다. Dar-Nimrod et al (2009)는 부정적 감정은 새로운 대안 옵션 

추구에 따르는 시간, 에너지와 같은 자원들의 과소비때문에 생긴다고 

한다. Luan and Li (2017)는 최대화 성향은 왜 더 높은 표준과 기대를 

지니고 최고의 옵션을 원하게 되는지에 대해 연구하면서 그 원인으로 
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객관적 최고의 옵션이 존재한는 믿음(belief)으로 보았고 이러한 믿음으로 

최대화 성향의 역설을 해석한다. Chowdhury, Ratneshwar and Mohanty 

(2009)의 연구에 의하면 시간적 제한 조건하에 최대화 성향은 더 높은 

수준의 시간 압력을 지각하는데 이 또한 더 많은 검색과 비교를 

해야하기 때문이다.  

최대화(vs.만족적) 성향과 소비자 행동 

두 가지 성향 차이에 따른 소비자 행동 연구들을 살펴 본다면, 

최대화 성향은 구매 전 더 많은 브라우징을 하게 되고(Chowdhury et al. 

2009), 사회적 비교를 더 많이 하여 상대적(relative) 최고와 지위적 

우세를 추구하며(Weaver et al. 2015), 사회적 지위를 시그널링하는 제품(i.e., 

특징이 많은 제품)을 더 선호한다(Brannon and Soltwisch 2017). Ma and Roese 

(2014)에 의하면 최대화 성향은 상향(upward)적 비교를 더 많이 하고, 

최고의 옵션이라는 제시가 있을 때 부정적 감정은 줄어든다. Mao 

(2016)는 높은 표준의 최대화 성향은 선택에 앞서 모든 속성에서 이득을 

얻으려 하고, 지속적인 보상적(compensatory) 비교를 하기에 타협적 절충 

옵션(compromise option)을 더 선호한다는 것을 증명하였다. 사전 선택에 

대한 연구들을 보면, 최대화 성향은 자신의 의사결정에 불만족하고 

후회를 더 많이 느끼며 사후 반사실적 사고를 더 많이 하기때문에 사전 

선택을 더 많이 바꾸게 된다(Chowdhury et al. 2009; Lai 2011; Ma and Roese 

2014; Sparks, Ehrlinger and Eibach 2012). 구체적으로, 최대화 성향은 시간적 

제한에서의 사전 선택을 더 많이 바꾸려하고(Chowdhury et al. 2009), 다른 

서비스, 제품으로 전환하려는 의도가 더 높게 나타나며(Lai 2011; Ma and 

Roese 2014), 선택된 옵션들에 오픈적이며 전환 여지를 더 많이 남기게 

되고(Sparks et al. 2012), 반품 의도가 높다(Ma and Roese 2014). 하지만 사전 
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선택이 최고의 선택이라는 메시지가 제시되면 이상의 효과들은 나타나지 

않게 된다(Luan and Li 2017; Ma and Roese 2014). 

최대화 성향과 매력도 차이, 선택 자신감 

본 연구는 최대화 성향이 증가할 수록, 또 최대화 성향이 강한 

소비자일 수록 추천 리스트내 제품간의 매력도 차이가 선택 자신감, 

구매 전환에 미치는 영향이 더 클 것이라고 가정한다. 우선 최대화 

성향의 특성으로 볼 때, 그들은 높은 표준을 지니고, 최고의 결과를 

추구하며, 의사결정에 앞서 최고의 선택 여부에 초점을 맞추게 된다. 

추천 리스트내 매력도 차이가 크다면, 매력도가 낮은 옵션들을 

기준점으로 고민하게 되는 매력도가 높은 옵션들에 대한 확신이 더 크게 

나타날 것이다. 즉 추천 맥락에서, 예측 정확도가 낮은 옵션들은 

매력도가 높은 옵션들에 대해 ‘객관적’ 최고의 옵션이라는 시그널링 할 

것이다. 비슷한 의미로, 리스트에 지배적 옵션이 있다면, 최고의 

옵션이라는 제시가 있다면, 최대화 성향의 의사결정 시간이 더 많이 

줄어들고 선택에 대한 후회 등 부정적 감정이 더 낮게 나타났다(Luan 

and Li 2017; Ma and Roese 2014). 때문에 최대화 성향은 선택 옵션에 대한 

확신을 증가시켜 주는 높은(vs.낮은) 수준의 매력도 차이를 훨씬 더 

선호할 것이다.  

반면, 옵션간의 매력도 차이가 낮다면, 최고의 선택 결과를 목표로 

하는 최대화 성향은 더 많은 시간과 인지적 노력을 하게 되기 때문에 

‘최대화 역설’ 중 결과에 대한 부정적 감정이 더 크게 나타날 

것이다(Dar-Nimrod et al. 2009). 추가적으로, Dar-Nimrod et al (2009)은 

많은(vs.적은) 선택 옵션 중에서 선택을 할 때, 선택 만족도가 현저하게 
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감소하는 것을 확인하였는데 이 또한 많은 옵션 중, 매력도가 높은 

옵션의 수량이 더 많기 때문일 것이다. 또한 최대화 성향은 반사실적 

사고와 비교를 더 많이 하기 때문에 거절한 옵션들을 더 많이 생각하고 

기회비용이 더 크게 나타나는 매력도 차이가 작은 추천 리스트에서는 

선택에 대한 약속과 사전 선택에 대한 확신이 더 적게 지각할 

것이다(Ma and Roese 2014; Sparks, Ehrlinger and Eibach 2012). 종합하면, 

최대화 성향이 강할 수록 매력도 차이가 큰 선택 옵션들 중의 선택에 

대한 확신이 더 크게 나타날 것이고, 매력도 차이가 작다면 선택에 대한 

확신과 만족도가 줄어들 것이다. 

앞서 소개되었듯이, 최대화 성향이 낮게 나타난다면 만족적 

성향으로 볼 수 있다. 객관적 최고를 추구하는 최대화 성향과는 달리, 

만족적 성향은 자신이 만족하는 것, 즉 주관적 만족을 추구한다(Luan and 

Li 2017). 그들은 표준을 낮추고 의사결정 초점이 자신의 선호도에 맞는 

‘충분한’ 옵션들에 있기에 매력도 차이에 따른 기준점 효과가 작용하지 

않을 것이다. 이는 만족적 성향이 선호도 기반의 이상적 포인트가 

있다는 것을 의미한다(Chernev 2003c). Scheibehenne et al (2010)의 리뷰 

논문에 의하면, 비록 ‘선택 역설’이 ‘선택 자유’나 다양성 추구에 비해 

상대적으로 더 ‘유행’하지만 옵션 수량 차이에 따라 나타나는 결과들은 

여러 조절 변인들이 선택 과잉 효과의 방향을 전환시킨다. 대표적으로 

이미 구축된 선호도가 존재하는 소비자들일 경우, 오히려 많은 옵션과 

다양성을 선호하게 된다(Chernev 2003b, 2003c; Iyenger and Lepper 2000; 

Mogilner, Rudnick, and Iyengar 2008). 같은 맥락으로 만족적 성향은 선호도 

기반의 선택을 하기때문에 고민하는 옵션 수의 영향을 적게 받거나 

오히려 많은 선택 옵션들을 선호할 수 있다. Tsekouras et al (2020)의 
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연구에서, 몰입도가 높은(vs.낮은) 소비자들은 매력도 차이가 낮은 추천 

리스트에 부정적으로 반응하는데, 최대화(vs.만족적) 성향은 몰입도가 

높은 성향이라 볼 수 있겠다. 

다시 선택 자신감의 정의를 본다면, 선택 자신감은 결정의 적절성, 

최적성에 대한 확신의 정도를 가리킨다. 그러나 두가지 성향의 

소비자들이 의사결정에서 초점을 서로 다르게 맞추기 때문에 매력도 

차이에 따른 선택 자신감에서도 상이한 결과를 나타낼 것이다. 이상의 

이론들과 선행연구들을 토대로 아래와 같은 가설을 제기할 수 있다:  

H3: 추천 리스트내 제품간 매력도 차이가 선택 자신감을 통해 구매 

전환, 결제의도에 미치는 간접 효과는 개인의 최대화 성향에 의해 

조절될 것이다. 최대화(vs.만족적) 성향이 클수록 이상의 간접 효과가 

더 크게 나타날 것이다. 

위와 같은 내용을 토대로 다음과 같은 연구 모형을 도출하였다: 

 

<그림 1> 연구 모형 

다음 장절에서는 실증적 연구 내용, 결과 및 논의들을 소개하게 

된다. 본 논문에서는 두 차례 실험을 통해 이상의 가설들을 검증하게 

된다. 실험 1에서는 속성-기반의 제품 구성을 통해 제품 리스트내의 

매력도 차이를 조작하였고, 실험 2에서는 8가지 스니커들에 대해 소비자 

개인의 지각하는 매력도 측정을 통해 제품 리스트내의 매력도 차이를 
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측정하였으며, 고민하게 되는 제품 수량과 기준점과의 매력도 차이의 

두가지 계산방법을 통해 설명된다. 두차례 실험을 통해 가설 1, 2의 

매력도 차이가 선택 자신감, 결제 전환의도에 대한 영향과 그 

메커니즘을 확인하게 되고, 가설 3의 최대화 성향이 앞서 제시된 전반 

연구모형에 대한 조절작용을 확인하게 된다. 마지막 장절에서는 

종합적인 논의와 시사점, 한계점과 향후 연구들에 대해 논하게 된다. 
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제 2 장  실증 연구 설계 및 분석 
 

 

연구 1: 속성-기반 제품 구성을 통한 매력도 차이 조작 
 

실험 1을 통해 가설1, 2, 3을 검증하게 되고 가설 1 중의 선택 

자신감에 대한 기준점 효과의 메커니즘을 검증하고자 한다. 추천 

리스트내의 매력도 차이는 속성에 기반한 제품 리스트 구성을 통해 

조작하였고, 선택 자신감, 최대화 성향 및 결제의도는 관련 문항들로 

측정을 하게 된다. 본 실험에서는 구체적 제품을 실용재인 액션캠으로 

설정하였는데, 이유는 액션캠의 속성-기반 제품 구성이 상대적으로 

용이하고, 대학생들이 액션캠의 사양에 대해 익숙하기 때문이다.  

실험 방법 

시나리오 설정 및 최대화 성향 측정 본 실험은 154명의 중국 대학생 

참가자들이 소정의 금액을 지불 받고 작성하였다(Mage = 21.2, SD = 2.04). 

먼저 참가자들은 실험에 대한 설명과 간략한 연구 목적, 개인 정보 

보호에 관한 내용을 읽게 된다. 다음 참가자들은 Dalal et al (2015)의 

최대화 성향 측정 문항(i.e., “나는 자신에 대해 높은 표준을 지니고 있다.” 

등 6개 문항; 9점 척도: 1 = 전혀 그렇지 않다, 9 =  매우 그렇다; 

α= .778)들을 응답하게 된다. 응답을 마친 참가자들은 매력도 차이가 

다른 두가지 추천 리스트 시나리오 중 하나를 랜덤으로 배포받게 되는데, 

서베이 다음 페이지에서 먼저 아래와 같은 시나리오를 읽게 된다:  

최근 당신은 액션캠(스포츠 카메라)을 사려고 한다. 당신은 자주 

사용하는 E-Commerce 앱에서 관련 카테고리를 클릭하고 관련 제품들을 

브라우징하였다. 다음 날 앱에 다시들어 갔을 때 아래와 같은 액션캠들이 
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추천되었고, 당신은 그 중 하나를 선택하여 장바구니에 담으려 한다: 

추천 리스트 중의 매력도 차이는 Dijksterhuis, Nordgren and van Baaren 

(2006), Luan and Li (2017), Tsekouras et al (2020)에서의 속성-기반 제품 구성 

조작을 참고하였다. 우선 중국 징둥닷컴(www.JD.com) 플랫폼 제품 

카테고리에서 액션캠의 속성들을 필터링 키워드에 근거하여 정하였다. 

구체적으로, 촬영 각도(170도, 155도, 140도), 사진 크기(4k, 1080p, 720p), 

저장 공간(128G, 256G), 최대 사용시간(3, 4, 6시간), 품질 보증 기간(1, 1.5, 

2년), 사용 편의성(저, 중, 고), 충전 시간(40, 60, 80분) 등으로 정하였다. 

이와 같은 속성들의 내용은 실제 플랫폼에서 판매되고 있는 제품들과 

비슷하게 설정하였고, 디자인과 같은 개인 취향 차이가 많이 나는 

요인들을 포함시키지 않았다. 또한  최대화 성향은 인기 제품, 품절 등 

외부적 요인들의 영향 크게 받기에 역시 포함시키지 않았다.  

예비조사 및 속성-기반 제품 구성 조작 다음으로 예비조사를 통해 각 

속성들의 상대적 가치들을 확인하였다. 총 49명의 참가자들이 앞서 

선택된 속성들에 대해 가치를 평가하였다. 구체적으로 그들은 100 

포인트를 7가지 속성들에 배분하게 하고, 7가지 속성들에 순위를 

매기도록 하였다. 순위가 포인트 배분과 맞지 않은 응답은 속성 가치 

계산에서 제외되었다. 결과는 촬영 각도 0.19, 사진의 최대 크기 0.23, 

저장 공간 0.17, 사용시간 0.13, 품질 보증 기간 0.10, 충전 필요 시간 

0.08, 사용 편의성 0.10이다. 이를 토대로 구체적 스펙에 따라 1,2,3점을 

가중치에 곱하였고 5가지 서로 다른 매력도를 지니는 액션캠들로 

구성하였다. 구성은 <표a,b>과 같이 제품 속성들을 조합하였고, 5가지 

제품들 사이 매력도 차이가 큰 조건에서의 점수는 2.538(¥999), 



 

 21 

2.152(¥959), 1.948(¥959), 1.674(¥919), 1.423(¥879)으로, 작은 조건에서의 

점수는 2.538(¥999), 2.356(¥959), 2.312(¥959), 2.131(¥919), 1.948(¥879)로 

구성하였다. 추천 리스트는 매력도가 높은데서 낮은 순서로 제시되고 두 

조건에서 첫번째로 제시되는 제품은 같은 액션캠 2.538(¥999)이다. 

시나리오와 제시된 리스트들을 보고 참가자들은 그 중 장바구니에 넣을 

옵션을 고르게 된다(“제시된 제품들 중 장바구니에 넣을 제품을 하나 

고르십시오.”; 제품 1~5). 

<표a> 매력도 차이가 낮은 조건에서의 제품 조작 

 
 

<표b> 매력도 차이가 높은 조건에서의 제품 조작 

 
 

소비자 선택 자신감 측정 선택을 마친 참가자들은 다음 페이지로 

넘기게 된다. 다음으로 그들은 선택 시나리오에 대한 관여도 점검을 

하게 된다. 질문은 “시나리오에서 제시된 당신의 목표는?; (1. 디지털 

카메라 구매; 2. 액션캠 장바구니 추가; 3. 액션캠 구매)”로 제시되고 

참가자들은 2번을 선택하여야 정확하다. 다음 참가자들은 Aljukhadar, 

Senecal, and Daoust (2012)에서 사용되었던 선택 자신감 측정 문항으로 된 

질문을 받게 된다(i.e., “나의 선택은 최선의 선택이라고 확신한다.” 등 

3개 문항;  9점 척도: 1 = 전혀 그렇지 않다, 9 =  매우 그렇다; α= .726).  
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소비자 행동적 의도, 각 제품에 대한 매력도 측정 다음으로 선택 약속에 

관련된 변인인 장바구니에 추가한 제품에 대한 지불 의도(“당신이 

장바구니에 추가한 제품에 대한 지불 의도는?” 등 2개 문항; 9점 척도: 1 

= 매우 낮다, 9 =  매우 높다； α= .725)를 답하게 된다. 마지막으로 

참가자들이 ‘추천’된 각 제품들에 대해 주관적 매력도를 평가하도록 

한다. 본 절차를 마지막으로 설정한 이유는 제품들 하나하나에 대해 

매력도를 평가하는 것은 보상적 전략의 의사결정 프로세스로 선택 

자신감과 선택 약속에 관련 변인들, 및 최대화 성향에 대한 영향을 

방지하기 위함이다. 측정문항은 “종합적으로 여러가지 요인들을 

고민해본다면, 당신이 지각하는 본 액션캠에 대한 매력도는? ; 9점 척도: 1 

= 매우 낮다, 9 =  매우 높다”으로 되어 있고 5개 제품에 대한 

측정문항들과 인구통계학적 변인들을 답하고 실험을 마치게 된다. 

실험 분석 및 결과 

본 연구에서 세운 가설들을 검증하기 위해 SPSS PROCESS Macro를 

활용하였다(Hayes 2013). 먼저 독립변인인 매력도 차이(큰 조건은 2로, 

작은 조건은 1로 코딩)에 따른 선택 자신감, 장바구니에서의 결제의도의 

차이를 검증하고 그 중 선택 자신감이 어떻게 매개작용을 하는지를 

검증한다(Process Model 4). 다음으로 최대화 성향이 어떻게 독립변인이 

매개변인, 종속변인에 대한 영향을 조절하는지를 검증하게 되고(Process 

Model 1), 마지막으로 매개모형이 개인의 최대화 성향에 따라 조절되는지 

살펴봄으로써 본 연구에서 가정한 조절된 매개모형의 통계적 유의성을 

검증하였다(Process Model 7).  

추천된 리스트내 매력도 차이의 주효과 분석 우선 매력도 차이가 선택 
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자신감, 결제의도 등 변인들에 대한 영향을 알아보기 위해 one-way 

ANOVA를 실시하였고, 추천 리스트내 매력도 차이에 따라 선택 

자신감(F(1, 152)= 15.293, p < 0.01), 결제의도(F(1, 152)= 5.005, p < 0.05)가 

달라짐을 확인하였다. 구체적으로 리스트내 매력도 차이가 큰(vs.작은) 

조건일 때 더 높은 수준의 선택 자신감(M큼 = 7.37, SD = 0.98; M작음 = 6.76, 

SD = 0.95; p = .000), 결제의도(M큼 = 7.02, SD = 1.13; M작음 = 6.63, SD = 1.05; p 

= .027)를 나타냈다. 따라서 가설 1, 가설 2가 일부 검증되었다. 

추가적으로, 매력도 차이에 따른 기준점 효과, 매력도 효과를 입증하기 

위해 추천 제품 1에 대한 주관적 매력도 차이를 비교하였다. 앞서 

소개한 바와 같이 제품 1은 두가지 조작 조건에서 완전히 같은 제품으로 

제시된다. 참가자들은 리스트내 매력도 차이가 큰(vs.작은) 조건일 때 

제품 1에 대해 더 높은 정도의 매력도를 느꼈고(M큼 = 7.80, SD = 1.19; 

M작음 = 6.88, SD = 1.49; p = .000), 이는 똑같은 제품이라 할지라도, 

리스트내의 기타 옵션들의 매력도가 높고 낮음에 따라, 또는 본 

제품과의 매력도가 비슷한 정도에 따라 다르게 지각한다는 것을 

설명하며 이는 가설 1을 지지하게 된다. 매력도 차이 조건과 제품 

선택에 대해 카이제곱 검정을 실시한 결과(제품1과 기타 제품 선택), 

매력도 차이에 따라 제품 선택이 달라짐을 입증하였다(X2= 7.378, p = 

0.007). 구체적으로, 리스트내 매력도 차이가 큰 조건일 때 62.20%의 

참가자들이 제품 1을 선택하였고, 작은 조건에서는 40.28%가 제품 1을 

선택하였다. 이 또한 기준점 또는 매력도 효과에 따라 제품 1에 대한 

선택 확신과 자신감이 다르게 나타남을 어느 정도 설명할 수 있다.  

선택 자신감의 매개효과 분석 매개효과는 Hayes(2013)의 SPSS PROCESS 

Macro(Model 4)를 이용한 부트스트랩핑 분석을 통해 검증하였다. 표본의 
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개수를 5,000개로 분석하였을 때, 매개효과 계수 값은 .3434로 나타났다. 

95% 신뢰구간의 범위는 [.1578, .5591]로, 하한값과 상한값 사이에 0을 

포함하지 않기에 선택 자신감의 매개효과가 통계적으로 유의하다는 것을 

확인하였으며(Preacher, Rucker, and Hayes 2007), 이는 가설 2를 지지하게 

된다. 독립변인의 직접효과는 유의미하지 않았고나, 독립변인의 

직접효과가 발생하지 않은 변인간의 관계에 있어서도 간접효과를 통한 

완전매개효과를 검증할 수 있는 PROCESS Macro를 통해 완전매개모형이 

검증되었다. 매개모형은 <그림 2>와 같이 나타난다: 

<그림 2> 선택 자신감의 매개효과 

 
*: p < .05: * ; p < .01: ** ; p < .001: ***      

매력도 차이와 선택 자신감에서 최대화 성향의 조절효과 분석 매력도 

차이가 선택 자신감에 미치는 영향이 개인의 최대화 성향에 따라 차이를 

보인다는 것을 확인하게 위해 PROCESS Model 1 (Hayes 2013)을 사용하여 

5,000 부트스트랩 샘플과 95% 신뢰수준으로 분석을 실시하였다. 결과를 

보면 <표1>에 제시된바와 같이, 95% 신뢰구간의 범위는 [.1021, .6055]으로, 

상호작용 효과가 유의하였다. <표2>의 조절변수의 하위 16%, 50%, 84%에 

해당하는 값을 본다면, 상위 16%일 경우, 즉 최대화 성향이 높을 경우와 

중앙값일 경우 계수 값이 각각 .5213, 0.9190이고 매력도 차이에 따른 

선택 자신감 차이가 모두 유의하게 나타났지만, 하위 16%일 경우, 

통계적으로 유의하지 않았다(p > 0.1). 즉, 최대화 성향이 강할 수록 

매력도 차이가 큰 조건과 작은 조건에서의 선택 자신감의 상대적 차이가 
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훨씬 더 크게 나타난다.  

<표1> 선택 자신감에 대한 매력도 차이와 최대화 성향의 상호작용 

 

<표2> 매력도 차이가 선택 자신감에 미치는 영향에 대한 최대화 성향의 조절효과의 

부트스트랩핑 결과 

 
 

<그림 3> 선택 자신감에 대한 매력도 차이와 최대화 성향의 상호작용 

 
 

조절된 매개효과 분석 앞서 실시한 여러 분석들을 통해 선택 자신감의 

매력도 차이와 결제의도간의 관계에 대한 매개효과와, 매력도 차이에 

따른 기준점 효과가 선택 자신감에 미치는 영향을 일부 확인하였다. 

또한 최대화 성향이 매력도 차이에 따른 선택 자신감의 차이를 조절하는 

것이 전체 매개모형에서 유효한지를 확인하기 위해, SPSS PROCESS 

Macro(Model 7)를 활용하여 분석하였다. 분석 결과 <표3>을 보면, 앞서 

소개된 바와 같이, 매력도 차이가 결제의도에 미치는 영향이 최대화 
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성향에 의해 유의한 차이를 보이는 것을 확인하였다(t = 2.7776, p = .0062). 

전체 모형의 매개효과를 보면, 매력도 차이가 결제의도에 대한 직접적 

효과는 유의하지 않지만[-.2668, .3666], 선택 자신감을 통한 간접효과는 

여전히 유의하게 나타났다[.0324, .3884]. 다음으로 <표4>의 조절변수의 

하위 16%, 50%, 84%에 해당하는 값을 보았을 때, 상위 16%일 경우, 즉 

최대화 성향이 높을 경우와 중앙값일 경우 계수 값이 

각각 .5190, .2944으로 최대화 성향이 증가할 수록 간접효과가 증가하게 

되고, 선택 자신감의 조절된 매개효과가 모두 유의하게 

나타났지만[.2521, .8390; .1198, .5113], 하위 16%인 최대화 성향이 낮을 

경우, 통계적으로 유의하지 않았다[-.2545, .3352]. 즉, 조절변인인 최대화 

성향의 크기에 따라, 선택 자신감을 통해 결제의도에 미치는 간접효과가 

유의한 차이를 보였으며 가설3이 지지되었다. 

<표3> 선택 자신감을 통해 매력도 차이가 결제의도에 미치는 영향을 최대화 성향이 

조절하는 조절된 매개모형 검증 

 

<표4> 선택 자신감의 조절된 매개효과에 대한 부트스트랩핑 결과 
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논의 

연구 1의 실험 결과 추천 리스트내 제품간의 매력도 차이가 크다면 

선택 자신감을 통해 결제의도를 증진시킴을 확인하였다. 소비자들은 

매력도 차이가 클 때 선택 자신감이 더 크게 지각하였으며, 이는 

장바구니-결제 전환의도에 정적인 영향을 미쳤다. 추가적으로, 

소비자들은 매력도 차이가 큰 리스트에서 최고의 매력도를 지닌 제품에 

대해 더 높은 수준의 매력도를 느꼈다. 또한 선택 자신감이 매력도 

차이가 결제의도에 미치는 영향에 대한 매개작용은 개인의 최대화 

성향에 따라 차이를 보임이 확인되었다. 최대화 성향이 상대적으로 낮은, 

만족적 성향의 소비자들은 매력도 차이에 따른 선택 자신감의 차이가 

유의하지 않았으나, 최대화 성향이 강한 소비자들은 두가지 추천 

리스트의 조건에 따라 선택 자신감에 차이를 보였으며 매력도 차이가 큰 

조건에서 선택 자신감, 결제의도에 큰 정적인 영향을 미쳤다. 즉, 최대화 

성향이 높은 참가자들은 큰 매력도 차이에서 오는 상대적 매력도 효과와 

자신의 선택에 대한 확신에 더 주목하였으며 이는 궁극적으로 

결제의도를 어느 정도 증진시킴을 확인하였다. 

하지만 연구 1에서는 추천 리스트의 제품간 매력도 차이가 속성 

기반 가중치 계산으로 조작되었기 때문에 소비자 개인의 액션캠 

카테고리에 대한 선호도를 반영하지 못하고, 개인이 각 속성에 대한 

가중치가 서로 다르기 때문에 매력도 차이의 조작이 정교함이 부족할 수 

있다. 또한 소비자들의 액션캠에 대한 사전 지식이 다른 제품 

카테고리에 비해 상대적으로 낮게 나타날 수 있다. 이와 같은 

부족점들을 연구 2의 매력도 차이에 대한 지각 측정, 스니커라는 

보편적인 제품 선택으로 보완할 수 있겠다.  
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연구 2: 쾌락재 제품에 대한 매력도 차이 측정 
 

연구 2의 목적은 우선 매력도 차이에 대한 측정으로 더 정확하게 

추천 리스트내의 매력도 차이 지각을 반영하는 것이다. 연구 1의 실험 

상 개인의 과거 빅 데이터를 통한 선호도-기반 추천을 실현하지 못하기 

때문에 일부 제품 리스트에 대한 참가자들의 매력도 측정을 통해 

선호도-기반 추천 리스트의 정확도 차이를 역으로 반영하고자 한다. 

동시에 이와 같은 측정을 통해 기준점 효과와 고민하게 되는 옵션 

수량의 메커니즘을 모두 확인할 수 있게 된다. 다음으로 제품을 

쾌락재라고 여겨지는 스니커로 정하여 상이한 제품군에 대한 강건성을 

확보하려 하고, 동시에 실용재의 속성-기반 선택은 정보적 처리와 

의사결정 과정에서 최대화 성향이 강화되는 부분이 있기 때문에(Carter 

and Gilovich 2010), 쾌락재의 제품 선택을 통해 이 부분을 통제하려고 

한다. 마지막으로, 선택적 인터페이스에서 실제 E-Commerce 

플랫폼에서의 피드를 최대한 모의함으로써 실증적 가치를 증가할 것이다. 

제품 리스트는 중국 징둥닷컴(www.JD.com) 플랫폼에서 일정한 가격 

구간의(399위안-699위안), 플랫폼 인기 리스트에 있는, 브랜드 인지도가 

높은 실제 스니커들로 구성하였다. 일반적으로 소비자들이 스니커를 

구매할 때, 유행되는 정도, 브랜드 가치, 디자인, 가격 등 요인들을 

고민할 것이다. 실제 플랫폼의 제품과 피드를 반영하기 위하여, 추천 

스니커들에 실제 가격을 제시하였다. 또한 스니커 선호도에서 성별 

차이를 최소화하기 위해 남녀 공용 스니커들로 정하였다.  

실험 방법 

시나리오 설정 및 최대화 성향 측정 본 실험은 최종적으로 135명의 
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참가자들의 설문들을 대상으로 데이터 분석을 진행하였다(Mage = 23.0; SD 

= 3.29). 우선 참가자들은 실험에 대한 설명과 간략한 연구 목적, 개인 

정보 보호에 관한 내용을 읽게 된다. 그 다음 참가자들은 Dalal et al 

(2015)의 최대화 성향 측정 문항(i.e., “나는 자신에 대해 높은 표준을 

지니고 있다.”등 6개 문항; 9점 척도: 1 = 전혀 그렇지 않다, 9 =  매우 

그렇다; α= .859)을 응답하게 된다. 응답을 마친 참가자들은 서베이 다음 

페이지에서 아래와 같은 시나리오를 읽고 제시된 8가지 스니커들 중에서 

하나를 선택하게 된다<그림 4>:  

최근 청바지에 스니커 매칭이 유행되고 있다. 당신은 자주 사용하는 E-

Commerce 앱에서 관련 카테고리를 클릭하고 관련 제품들을 

브라우징하였다. 다음 날 앱에 다시들어 갔을 때 아래와 같은 

스니커들이 추천되었고, 당신은 그 중 하나를 선택하여 장바구니에 

담으려 한다: 

<그림 4>: 제품 선택 인터페이스 구현 

 

소비자 선택 자신감 측정 선택을 마친 참가자들은 다음 페이지로 
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넘기게 된다. 다음으로 그들은 선택 시나리오에 대한 관여도 점검을 

하게 된다. 질문은 “시나리오에서 제시된 당신의 목표는?; (1. 운동화 

구매; 2. 스니커 장바구니 추가; 3. 스니커 구매)”로 제시되고 참가자들은 

2번을 선택하여야 정확하다. ‘추천’된 스니커들 중에서의 선택을 마친 후 

Aljukhadar et al (2012)에서 사용되었던 선택 자신감 측정 문항으로 된 

질문을 받게 된다(i.e., “나의 선택은 최선의 선택이라고 확신한다.”등 

3개 문항; 9점 척도: 1 = 전혀 그렇지 않다, 9 =  매우 그렇다; α= .758).  

소비자 행동적 의도 측정 다음으로 선택 약속에 관련된 변인인 

장바구니에 추가한 제품에 대한 지불 의도(“당신이 장바구니에 추가한 

제품에 대한 지불 의도는?”등 2개 문항; 9점 척도: 1 = 매우 낮다, 9 =  

매우 높다; α= .732)를 답하게 된다.  

추천 리스트내 매력도 차이에 대한 측정 마지막 페이지에서는 실험 1과 

같이 참가자들은‘추천’된 제품들 각각에 대해 주관적 매력도를 평가하고, 

인구통계학적 변인들을 답하고 실험을 마치게 된다. 본 연구에서는 

매력도 차이를 활용한 두가지 계산된 변인으로 가설의 메커니즘을 

설명하게 된다. 첫째, 고민하게 되는 옵션 수량이다. 이는 선택된 

옵션(최고의 매력도 측정치를 기록한 옵션)의 매력도와 차이가 큰 

옵션들을 제외한 옵션들 수량으로 정의할 수 있는데 본 연구에서는 

(최고의 매력도 – 1)보다 작은 매력도를 기록한 옵션들을 제외한 옵션 

수량으로 정의한다. 즉, 추천 리스트내 매력도 차이가 크다는 것은 결국 

서로 비교하고 고민하게 되는 옵션 수량이 더 작다는 것을 의미한다. 

둘째, 기준점과의 매력도 차이이다. 이는 첫번째 계산에서의 배제된 

옵션들(기준점)의 매력도 평균과 선택된 옵션의 매력도 차이로 
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정의하였다. 본 실험에 대한 구체적 분석은 이상의 두가지 계산된 

변인들을 독립변인으로 설정한다.  

실험 분석 및 결과 

실험 2에서는 매력도 차이, 선택 자신감, 선택 약속 등에 관한 측정 

문항들은 모두 등간척도로 되어 있고 가설들을 검증하기 위해 SPSS 

PROCESS Macro를 활용하였다(Hayes 2013). 전반 데이터 분석 프로세스와 

내용은 실험 1과 비슷하다. 먼저 독립변인의 매개변인, 종속변인의 관계 

및 역할을 확인하고, 선택 자신감에 대한 매력도 차이와 최대화 성향의 

상호작용을 확인하며, 마지막으로 전반적 매개모형에 대한 최대화 

성향의 조절작용이 유효한지를 살펴본다. 실험 1과는 달리 매력도 차이 

변인이 측정되었고, 고민하게 되는 옵션 수량, 기준점과의 매력도 차이의 

두 가지 방식으로 변인을 계산, 설명하게 된다.  

상관분석, 상관계수 및 매개효과 분석 우선 매력도 차이(변인1: 고민하는 

옵션 수; 변인2: 기준점과의 매력도 차이), 선택 자신감, 결제의도 등 

변인들간의 상관관계를 확인하기 위해 상관분석을 실시 하였다<표 5,6>.  

<표 5> 매력도 차이1-고민하는 옵션 수, 선택 자신감, 결제의도의 상관분석 

 

<표 6> 매력도 차이2-기준점과의 매력도 차이, 선택 자신감, 결제의도의 상관분석 
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결과를 보면, 결제의도는 참가자들이 고민했던 옵션 수(r = -.272, p 

< .01)와는 유의한 상관관계를 나타내었다. 이에 따라 고민했던 옵션수가 

많을 수록 결제의도가 줄어든다는 것을 확인할 수 있다. 또한 고민했던 

옵션 수와 선택 자신감(r = -.297, p < .01)의 관계가 유의하였다. 즉 

고민했던 옵션 수가 많을 수록 선택 자신감이 줄어든다. 기준점과의 

매력도 차이에서도 선택 자신감(r = .433, p < .01), 결제의도(r = .244, p 

< .01)와 유의한 상관관계를 나타냈고 이는 매력도 차이가 클 수록 선택 

자신감, 결제의도가 증가함을 의미한다. 선택 자신감은 궁극적으로 

결제의도와 유의한 상관관계를 나타냈다(r = .590, p < .01). 

매개효과는 Hayes(2013)의 SPSS PROCESS Macro(Model 4)를 이용한 

부트스트랩핑 분석을 통해 검증하였다<표 7>. 분석시 표본의 개수는 

5,000개로 설정하였으며, 먼저 고민하게 되는 옵션 수량을 독립변인으로 

분석했을 때, 매개효과 계수 값은 -.189로 나타났다. 95% 신뢰구간의 

범위는 [-.3216, -.0816]로, 하한값과 상한값 사이에 0을 포함하지 않기에 

선택 자신감의 매개효과가 통계적으로 유의하다는 것을 

확인하였으며(Preacher et al. 2007), 이는 가설 1, 2를 지지하게 된다. 

구체적으로, 고민하게 되는 옵션 수가 많을 수록 선택 자신감이 
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줄어들고, 따라서 결제의도가 증가하게 된다. 독립변인의 직접효과는 

유의미하지 않았으나, 선택 자신감의 완전매개효과가 검증되었다. 

기준점과의 매력도 차이로 분석했을 때, 매개효과 계수 값은 .3367로 

나타났다. 95% 신뢰구간의 범위는 [.2089, .4866]로, 선택 자신감의 

매개효과가 여전히 통계적으로 유의하게 나타났다. 독립변인의 

직접효과는 유의하지 않았지만, 선택 자신감의 완전매개효과는 여전히 

검증되었다. 즉 고민하지 않게 되는 옵션들과의 매력도 차이가 클 수록 

선택 자신감과 결제의도가 높게 나타난다. 

<표 7> 선택 자신감의 간접효과에 대한 부트스트랩핑 결과 Process Model 4 

 
Boot LLCI = 95% 신뢰도 수준에서 간접효과의 하한 값 

Boot ULCI = 95% 신뢰도 수준에서 간접효과의 상한 값 

 

매력도 차이와 선택 자신감에서 최대화 성향의 조절효과 분석 매력도 

차이가 선택 자신감에 미치는 영향이 개인의 최대화 성향에 따라 차이를 

보인다는 것을 확인하게 위해 PROCESS Model 1 (Hayes 2013)을 사용하여 

5,000 부트스트랩 샘플과 95% 신뢰수준으로 분석을 실시하였다. 먼저 

고민 옵션 수량을 매력도 차이를 대표하는 변인으로 분석한 결과, <표 

8>에 제시된바와 같이 95% 신뢰구간의 범위는 [-.2297, -.0313]으로, 

상호작용 효과가 유의하였다. <표 9>의 조절변수의 하위 16%, 50%, 84%에 

해당하는 값을 본다면, 상위 16%일 경우, 즉 최대화 성향이 높을 경우와 

중앙값일 경우 계수 값이 각각 -.5135, -0.3178이고 매력도 차이에 따른 

선택 자신감 차이가 모두 유의하게 나타났지만, 하위 16%일 경우, 

통계적으로 유의하지 않았다(p > 0.1). 즉, 최대화 성향이 강할 수록 
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고민하는 옵션 수량이 많아짐(vs.적어짐)에 따라 선택 자신감이 

줄어드는(vs.증가하는) 효과가 더 크게 나타난다. 다음으로 기준점과의 

매력도 차이를 독립변인으로 한 분석결과, 선택 자신감에 대한 최대화 

성향과의 상호작용은 유의하지 않게 나타났고(p > 0.1), 결제의도에 대한 

상호작용은 90% 신뢰범위에서 [.0168, .2601]로 나타나 90% 신뢰수준에서 

유의한 것으로 나타났다.  

<표 8> 선택 자신감에 대한 고민하는 옵션 수량과 최대화 성향의 상호작용 

 

<표 9> 고민하는 옵션 수량이 선택 자신감에 미치는 영향에 대한 부트스트랩핑 결과 

 

조절된 매개효과 분석 앞서 실시한 여러 분석들을 통해 선택 자신감의 

매력도 차이와 결제의도간의 관계에 대한 매개효과와, 고민하게 되는 

옵션 수와 선택 자신감에 대한 최대화 성향의 조절효과를 확인하였다. 

마지막으로, 앞선 분석 결과들을 바탕으로 조절된 매개모형을 검증하기 

위한 분석을 실시하였다. SPSS PROCESS Macro(Model 7)를 이용하여, 

고민하게 되는 옵션수가 선택 자신감을 통해 결제의도에 미치는 영향이 

개인의 최대화 성향에 따라 변화하는지를 확인해 보았다. 분석 결과, 

<표10>에서 제시된바와 같이, 고민하는 옵션 수가 결제의도에 미치는 

영향이 최대화 성향에 의해 유의한 차이를 보이는 것을 확인하였다(t = 
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2.6035, p = .0103) 전체 모형의 매개효과를 보면, 고민하게 되는 옵션 

수량이 결제의도에 대한 직접적 효과는 유의하지 않지만[-.2594 : .0162], 

선택 자신감을 통한 간접효과는 여전히 유의하게 나타났다[.5240 : .8134]. 

다음으로 조절변수의 하위 16%, 50%, 84%에 해당하는 값을 보았을 때, 

상위 16%일 경우, 즉 최대화 성향이 높을 경우와 중앙값일 경우 계수 

값이 각각 -.5135, -0.3178으로 최대화 성향이 증가할 수록 간접효과가 

증가하게 되고, 선택 자신감의 조절된 매개효과가 모두 유의하게 

나타났지만[-.5715, -.1632; -.3573, -.0958], 하위 16%인 최대화 성향이 낮을 

경우, 통계적으로 유의하지 않았다[-.1747, .0370]. 즉, 조절변인인 최대화 

성향의 크기에 따라, 선택 자신감을 통해 결제의도에 미치는 간접효과가 

유의한 차이를 보였으며 가설3이 지지되었다. 

<표10> 선택 자신감을 통해 고민하는 옵션 수가 결제의도에 미치는 영향을 최대화 

성향이 조절하는 조절된 매개모형 검증 

 

<표11> 선택 자신감의 조절된 매개효과에 대한 부트스트랩핑 결과 
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논의 

연구 2의 결과 연구 1에서 확인한 매력도 차이에 따른 일련의 

영향들을 구체적 제품 매력도 측정을 통해 확인하였다. 이러한 차이와 

효과는 전반 추천된 리스트내의 제품간의 매력도 차이에 따른 고민하게 

되는 제품 수량의 차이, ‘기준점’과의 매력도 차이가 다르게 나타나고 

궁극적으로 선택 자신감과 결제 의도에 영향을 미치게 된다는 것을 

확인하였다. 연구 1과 연구 2에서 모두 선택 자신감의 매개효과가 

완전매개효과로 나타나는 것은, 종속변수가 사전 선택에 대한 사후적 

의사결정이기 때문일 것이다. 즉 추천된 리스트내의 매력도 차이가 선택 

자신감, 선택에 대한 약속에 끼치는 영향이 순차적으로 나타날 것이다. 

그러나 최대화 성향이 선택 자신감의 매개모형에 대한 조절효과는 

고민하게 되는 옵션 수량으로 매력도 차이를 설명하였을 때에만 

유의하게 나타났고, 기준점과의 매력도 차이에서는 유의하지 않았다. 

이는 아래와 같은 원인들로 해석될 수 있겠다. 우선 두번째 방법으로 

기준점과의 매력도 차이로 정의하였을 때 신뢰성이 낮을 것으로 짐작할 

수 있다. 연구 2에서는 기준점을 단순히 고민에서 배제된 옵션들의 

평균으로 보았는데, 이는 최대화 성향과 만족적 성향이 각각 다른 

방식으로 기준점을 정할 수 있다는 점을 통제하지 않았다. 둘째, 본 

실험에서는 쾌락재로 여겨지는 스니커들로 측정을 하였기에 선호도가 

선택 의사결정과 프로세스에서 중요한 작용을 하게 되고, 최대화 

성향이나 만족적 성향 모두 프로세스 초기에 이미 매력적이지 않은 

옵션들이 제거되었을 수 있다. 따라서 최대화 성향의 조절효과는 제거된 

이후의 고민 옵션 수량과 선택 자신감의 관계에만 영향을 미쳤을 수 

있다. 셋째, 연구 1과는 달리, 선호도가 이미 구축될 확률이 높고, 제품에 
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대한 사전적 지식이 많을 수 있으며, 쾌락재의 매력도 평가가 더 

휴리스틱한 방식으로 진행되는 등 변인들이 기준점 효과의 경계 

조건으로 적용될 수도 있겠다. 고민하게 되는 옵션 수량으로 해석했을 

때, 최대화 성향이 강할 수록, 만족적 성향이 약할 수록, 고민 옵션 

수량이 증가함에 따라 선택 자신감, 결제 의도는 감소하게 됨을 

확인하였다. 
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제 3 장  전체 논의 
 

 

제1절 연구결과 요약 및 시사점 
 

E-commerce 플랫폼 기업들은 알고리즘의 추천 시스템을 통해 

소비자들의 선호도를 정확히 예측하는 것을 목표로 하고 있다. 높게 

예측된 정확도의 제품들은 소비자들의 피드에 추천되어 나타나고 이는 

추천 리스트의 전반 매력도를 높이는 동시에, 리스트내의 매력도 차이는 

낮아지게 된다. 매력도 차이가 낮은 옵션들 사이에서 선택을 할 때, 선택 

어려움, 선호도 불확실성, 선택 지연, 회피 등 부정적 의사결정 영향을 

야기시킨다(Dhar 1997; Dhar and Simonson 2003; Tversky and Shafir 1992). 이와 

같은 부정적 영향은 또한 의사결정에 대한 자신감을 저하시키게 

되는데(Tykocinski and Ruffle 2003), 본 연구는 선택 자신감을 중심으로 

매력도 차이, 결제 전환의도, 개인의 최대화 성향 등 변인들과의 

관계들을 정립하였다. 즉 소비자들에게 추천된 제품들이 선호도 예측 

정확도가 높다 하더라도 그들간의 매력도 차이가 낮다면 소비자들의 

선택적 어려움과 선택에 대한 자신감 저하를 야기시킴을 확인하였다. 

따라서 때로는 추천 리스트에 예측 정확도가 낮은 옵션들을 

포함시킨다면, 장바구니 추가, 결제 전환이 증가시킬 수 있다는 것을 

시사하게 된다. 본 연구는 또한 개인차 변인(최대화 성향)에 따른 선택 

확신과 결제의도 증진의 조절효과를 확인하여 추천되는 리스트내 

제품간의 매력도 차이를 효과적으로 활용하기 위한 전략적 근거를 

제안하고자 하였다.  

구체적으로, 연구1과 2를 통해, 제품 리스트내의 매력도 차이가 클 
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수록 선택 자신감이 증가하고 궁극적으로 결제 전환의도가 증가함을 

확인하였고, 이때 선택 자신감은 매력도 차이가 결제의도에 미치는 

영향에 대해 완전매개작용을 하게 됨을 검증하였다. 이는 크게 두가지 

메커니즘으로 실현될 수 있는데, 첫째는 연구 1에서 확인된 바와 같이, 

같은 매력도가 높은 제품이라도 매력도 차이가 큰 리스트내에 있을 때 

소비자들은 더 높은 매력도를 지각하게 된다. 이는 기준점 효과로 

정립할 수 있다. 둘째는 매력도 차이가 클 수록 최종 선택을 위한 

고민하게 되는 옵션들의 수량이 적게 나타날 것이다. 고민하게 되는 

옵션 수량이 적을 수록 선택 자신감 역시 증가하고 결제의도가 높게 

나타난다. 추가적으로, 소비자 개인의 최대화 성향이 이상의 메커니즘을 

조절하게 됨을 확인하였다. 연구 1의 결과, 최대화 성향이 클 수록 

매력도 차이가 선택 자신감에 대한 영향의 크기가 더 크게 나타남을 

확인하였다. 연구 2에서는, 기준점 효과, 즉 기준점과의 매력도 차이가 

선택 자신감, 결제의도에 대한 영향은 최대화 성향의 조절작용을 받지 

않음으로 나타났지만, 고민하게 되는 옵션 수량의 부의 영향은 역시 

최대화 성향이 클 수록 더 크게 나타났다. 최대화 성향이 기준점 효과에 

대한 영향은 기타 관련 변인들이나 특정 경계조건에 의해 영향을 

받음으로 유의하지 않게 나타났을 수 있다. 하지만 전반적으로 최대화 

성향이 선택 자신감이 매력도 차이와 결제의도에 대한 매개모형을 

조절함을 확인할 수 있었다.  

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 높은 수준의 매력도 

차이가 선택적 의사결정에 긍정적 영향을 일으킴을 반복검증하였다. 

동시에, 과거의 2,3개 옵션 사이에서의 속성-기반의 매력도 차이 

비교와는 달리, 본 연구에서는 전반 추천 리스트내의 옵션-
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기반(alternative-based)의 매력도 차이를 다룬다. 따라서 고민하게 되는 

옵션 수량이라는 메커니즘을 확인하였고, 기준점 효과에 대해서도 

반복적으로 확인하게 된다. 둘째, 최대화 성향이라는 개인 변인의 

조절효과를 밝혔다. 최대화 성향은 사람들이 높은 기대와 표준을 토대로 

최선의 의사결정을 하려는 정도를 설명하는데 이는 의사결정에 있어서 

매력적인 변인이다. 관련 선행 연구들에서는, 최대화 역설을 통해 낮은 

수준의 선택 약속 등 부정적 결과에 치중하였지만 본 연구에서는 매력도 

차이가 큰 옵션 리스트가 주어진다면 오히려 선택 자신감의 증가와 같은 

긍정적 결과를 불러온다는 것을 검증하였다. 또한 연구는 만족적 성향이 

선호도와 같은 주관적인 기준에 초점을 두게 됨을 어느 정도 반영할 수 

있고 따라서 기준점 효과에 덜 민감하게 반응하며, 선택 옵션 수량에 

있어서 어려움 보다는 많은 또 다양한 옵션들에 대한 ‘브라우징’을 

즐기게 됨을 반영하게 된다. 

본 연구의 실무적 의의는 다음과 같다. 첫째, E-commerce 플랫폼, 

지어는 기타 온라인 서비스를 제공하는 플랫폼 기업들은 과도한 정확도 

추구보다는, 매력도가 높은 옵션들에 대한 확신을 주는 ‘틀린’ 옵션들과 

다양성에도 눈여겨볼 필요가 있겠다. 둘째, 소비자 과거 트래픽과 

데이터를 통해 그들의 최대화 성향을 파악한다면, 소비자들과 기업 

쌍방의 이익을 최대화 할 수 있는 접점을 옵션 리스트내 정확도, 매력도 

차이의 조정을 통해 실현할 수 있을 것이다. 최대화 성향의 소비자, 또는 

최대화 마인드셋이 발현된다면, 그들을 위한 ‘틀린’, 선호하지 않을 

옵션들을 활용하여 ‘넛징’을 실현할 수 있겠다. 
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제2절 연구의 한계점 및 향후연구 방향 
 

본 연구는 다음과 같은 한계점들을 지닌다. 이론적 관점에서, 첫째는 

추천된 제품 리스트내의 매력도 차이는 본질적으로 소비자들이 지각하게 

되는 주관적 차이이다. 따라서 많은 선행 요인들이 영향을 일으키게 

된다. 예를 들면, 제품에 대한 선행 지식, 이상적 선호도의 유무, 소비 

목표(구매vs.브라우징), 제품 유형 등과 같은 변인들이 경계조건으로 

적용되거나 전반 모형에 영향을 미치게 된다. 이 또한 연구 2에서 

기준점 효과가 의사결정 결과에 미치는 영향에 대한 최대화 성향의 

조절효과가 유의하지 않은 원인으로 추론해볼 수 있다. 둘째, 연구 

2에서는 매력도 차이를 측정하여 분석하였으나, 리스트내의 매력도 

차이가 고민하게 되는 옵션 수량과 기준점과의 매력도 차이로 설명되는 

신뢰성이 낮을 수 있다. 두가지 변인들 모두 저자가 정의한 

계산방법이기에 완벽하게 리스트내 매력도 차이를 반영한다고 볼 수 

없겠다. 셋째, 최대화 성향은 개인의 내재된 성향을 반영하지만 맥락적 

상황에 따라 변하기도 한다. 예를 들면, 실용재에 대한 명확한 구매 

목표가 있다면, 만족적 성향도 최대화 마인드셋이 발현될 수 있을 

것이다. 하지만 본 연구에서는 만족적 성향에 대해 측정만 했을 뿐, 

맥락적으로 최대화 성향을 조작했을 때 조절효과가 여전히 존재하는지에 

대한 연구는 실시되지 않았고 이러한 맥락적 효과를 잡아내지 못하였다. 

넷째, 실제 장바구니에 담는 소비자 행동은 이미 제품에 대한 선택 

지연을 하지 않았다고 볼 수도 있다. 물론 완전한 구매 완성이 아닌 

선택 지연으로도 정의할 수 있지만 장바구니 추가라는 사전 의사결정에 

대해 명확한 정의가 필요하다. 그래야만 장바구니-결제 전환의도가 사전 

의사결정에 대한 선택 약속을 완벽히 대표한다고 볼 수 있겠다. 
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실무적 관점에서 보면, 본 연구에서의 실험은 온라인 구매 

환경에서의 제품 추천과 구매 의사결정을 완벽히 구현하지 못하였다. 

우선 매력도 차이는 실제로 선호도와 수요에 대한 예측 정확도의 

변동성으로 나타나지만, 실험 상 소비자 개인의 과거 데이터가 없고 

알고리즘 기반의 추천 실현이 어려움으로 매력도 차이 조작과 측정에는 

한계점이 존재한다. 둘째, 플랫폼 관점에서는 공급자들도 매우 중요하다. 

본 연구에서는 제품 공급자들에 대한 언급이 없고, 관련 요인들까지 

고민한다면 본 연구의 의의와 시사점은 어느 정도 절감될 것이다. 셋째, 

실제 플랫폼에서 장바구니에는 여러개의 옵션들을 담을 수 있고, 또 

장바구니의 제품들은 ‘XX원 도달 시’ 할인, 무료배송, 명절 세일 등 

여러가지 프로모션을 목적으로 담아진 경우도 많지만 이러한 외부적 

요인들은 본 연구에서는 고려하지 않았다. 또한 장바구니에서 결제까지 

시간적 간격이 크게 나타날 수 있다. 따라서 본 연구에서의 짧은 

기간동안 장바구니 결제 전환에 대한 고민은 단순히 구매의도를 

대표했을 수 있다. 

따라서 후속 연구에서는 제품에 대한 선행 지식, 이상적 선호도의 

유무, 소비 목표(구매vs.브라우징), 제품 유형 등과 같은 변인들의 

경계조건을 확인해볼 필요가 있으며 이에 따라 최대화 성향의 

정보처리와 의사결정 전략과 결과에 있어서 어떠한 새로운 차이를 

나타낸지를 확인할 수 있겠다. 또한 최대화 성향의 마인드셋 조작을 

통해 여전히 전반 매개모형에 대한 조절작용이 유의한지를 연구해볼 

필요가 있다. 마지막으로, 온라인 추천 시스템을 어떻게 실험적으로 잘 

설정할지, 또 그것들이 어떻게 매력도 차이와 같은 특정 구성에 대해 잘 

반영할 수 있도록 할지가 추후적으로 논의가 되어야 할 부분일 것이다. 
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이는 저자가 데이터 기반의 인공지능의 수학적 예측과 사람들의 이성과 

비이성에서 야기되는 의사결정적 성향과 선호도 연구가 접목된다면 

기업과 소비자 만족도 등 쌍방의 이익 최대화를 실현할 수 있다고 보기 

때문이다. 
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<부 록> 

 

 

실험 1,2 추천 리스트 설정 

 

실험 1: 피드 인터페이스 모의
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실험 2: 피드 인터페이스 모의 
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측정문항 

 

선택 자신감 측정 문항 (Aljukhadar et al. (2012); 1 = 전혀 그렇지 

않다; 9 = 매우 그렇다) 

1. 나의 선택은 최선의 선택이라고 확신한다. 

2. 나는 나의 선택에 만족한다고 확신한다. 

3. 나는 나의 니즈에 맞는 최선의 선택을 했다고 확신한다. 

 

결제의도 측정 문항  

1. 장바구니의 ___에 대한 당신의 최종 결제의도는? (1 = 매우 낮다; 9 

= 매우 높다) 

2. 나는 최종적으로 ___에 대해 결제를 할 것이다. (1 = 전혀 그렇지 

않다; 9 = 매우 그렇다) 

 

최대화 성향 측정문항 (Dalal et al. (2012); 1 = 전혀 그렇지 않다; 9 = 

매우 그렇다) 

1. 나는 Best One을 추구한다. 

2. 나는 무엇을 하든 최고의 표준을 추구한다. 

3. 나는 최선의 옵션이 나타나기를 기다린다. 

4. 나는 현재에 만족하지 못한다. 

5. 나는 차선의 선택에 만족하지 못한다. 

6. 나는 최고의 옵션을 선택하려 한다. 
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