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요  약  소비자 만족은 제품이나 서비스의 판매 등의 기업의 성과에 중요한 영향을 미칠 뿐만 아니라 구전을 일으키고 더 
나아가서 고객 충성도를 향상시킨다. 기존의 소비자 만족 연구는 기대불일치 이론을 중심으로 소비자의 기대, 지각된 성능,
이에 따른 기대불일치 정도가 만족에 미치는 영향을 확인하고 있다. 본 연구는 소비자의 기대를 해당 제품이나 서비스의 
성능이 “어느 정도는 되어야 한다” 는 규범적 기대와 “어느 정도는 될 것이다” 의 예언적 기대로 구분하여 조절초점 이론에서 
제안하는 소비자의 성향 (향상초점 vs. 예방초점) 에 따라 어떤 기대불일치가 만족에 더 큰 영향을 미치는지 확인하고 있다. 
구체적으로 향상초점 성향이 강한 소비자는 규범적 기대 불일치보다는 예언적 기대 불일치가 만족에 미치는 영향이 더 크고,
예방초점 성향이 강한 소비자는 예언적 기대 불일치보다는 규범적 기대 불일치가 만족에 미치는 영향이 더 크다는 것이 밝혀

졌다. 본 연구는 일반적인 기대 (예언적 기대) 뿐만 아니라 규범적 기대의 중요성을 실증적으로 밝힌 점과 기대불일치 하에서 
조절초점의 조절 역할을 밝힌 점에서 이론적인 공헌을 가지며, 고객들의 기대 관리 전략을 수립할 수 있는 가이드를 제공한
다는 측면에서 실무적인 시사점을 가진다. 

Abstract  It is widely known that consumer satisfaction, as well as consumer voice and loyalty, affect firms’
performance. Prior studies on consumer satisfaction have focused on expectancy disconfirmation theory and its effects
on satisfaction related to disconfirmation with consumer expectation and with perceived performance. This study 
classified consumer expectation into should-expectation and will-expectation, and investigated how disconfirmation 
with these expectations affects consumer satisfaction differently based on regulatory focus. Specifically, for 
promotion-focused consumers, disconfirmation of will-expectation has a more significant influence on consumer 
satisfaction than that of should-expectation. For prevention-focused consumers, disconfirmation of should-expectation 
has a more significant influence on consumer satisfaction. The results of this study provide academic insights that
not only generic expectation (will-expectation) but also should-expectation play an important role in determining 
consumer satisfaction according to regulatory focus. In addition, it is expected that the findings can be used as a guide
to manage consumer expectation in practice.
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1. 서론

소비자 만족도는 기업성과에 중요한 영향을 미친다. 소

비자 만족도가 기업성과에 미치는 직간접적 영향은 많은 

선행연구에서 밝혀왔고 (e.g. [1-4]), 실무적으로도 그 중
요성에 대해 인식하고 있어 많은 기업들은 매년 자사 제
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품 혹은 서비스에 대한 만족도를 측정하여 이를 성과와 

전략에 반영하고 있다. 소비자 만족에 대한 다양한 정의
들이 있는데, 대표적으로 Oliver [5] 는 쾌락의 충족, 즉 
"고객의 성취감의 표현, 소비와 연관된 쾌감을 자아낼 만
한 수준의 성취감 그리고 그보다 못한 또는 과도한 성취

감을 선사하는 또는 선사하고 있는 제품이나 서비스의 기

능, 또는 제품이나 서비스 그 자체" 로 정의하고 있다. 소
비자 만족의 효과적인 관리는 사업 실적 개선에 중대한 

역할을 한다 [6]. 따라서 소비자 만족은 경영상의 최우선 
과제로 인식되어야 하며 기업들은 고객의 기대를 일관성 

있고 효과적으로 충족시키기 위해서 노력하여야 한다.
소비자 만족의 중요성과 관련하여 많은 연구들이 선

행되었는데, 이들은 크게 제품 혹은 서비스에 대한 소비
자의 기대 (expectation), 인지된 가치 (perceived value) 
그리고 인지된 품질 (perceived quality) 을 소비자 만족
에 미치는 선행 요인 (변수) 임을 밝혔으며 [7-10], 소비
자 만족은 크게 구전 (voice) 과 고객 충성도 (loyalty) 
까지 영향을 미친다고 보고하고 있다 [2,3]. 소비자 만족
과 관련하여 가장 많이 연구되고 있는 이론 중 하나가 

기대 불일치 이론인데, 이는 제품이나 서비스에 대한 소
비자의 사전 기대감과 실제 경험의 결과의 불일치 정도 

(긍정적: 기대 이상의 결과 vs. 부정적: 기대 이하의 결
과) 가 만족에 영향을 미친다는 틀 안에서 연구되고 있
다 [10-12]. 기대불일치 이론에서 가장 핵심이 되는 것은 
소비자의 기대인데, 제품 혹은 서비스에 대한 소비자의 
기대는 만족도에 직접적으로 영향을 미치는 것과 더불어 

인지된 가치와 품질에 영향을 미침으로, 만족도에 직간
접적으로 영향을 미치는 중요한 요인으로 평가할 수 있

다 [1]. 소비자의 기대와 관련해서 몇몇 선행 연구들에서 
소비자의 기대에 초점을 맞춘 연구가 진행되었는데, 그
들은 기대 (expectation) 를 세부적으로 두 가지 차원인 
규범적 기대 (should expectation) 과 예언적 기대 (will 
expectation) 을 구분해야 한다고 주장하고 있다 [13,14]. 
소비자의 제품 (혹은 서비스) 에 대한 기대는 해당 제품
의 성능이 “어느 정도는 되어야 한다” 는 기대 (should 
expectation) 와 “어느 정도는 될 것이다” 의 기대 (will 
expectation) 로 구분되는데 [13,14], 선행연구들은 개념
적인 틀을 구상하는 단계에 머물렀던 것으로 판단되며, 
규범적예언적 기대불일치 정도가 만족도에 미치는 직접

적인 영향에 관한 연구를 찾아보기 힘들다. 
따라서 본 연구는 기존의 기대불일치 이론을 확장하

여 두 가지 차원으로서의 소비자의 기대가 소비자의 만

족에 미치는 영향을 확인하고자 한다. 이들의 영향을 조
절할 수 있는 소비자의 성향도 함께 고려하고자 하는데, 
소비자 성향은 의사결정에 중요한 영향을 미치는 요인이

며, 소비자의 성향을 파악하고 거기에 부합하는 전략을 
실행하는 것은 기업의 성과를 높이는 데 중요한 역할을 

하기 때문이다. 소비자의 규범적 기대와 예언적 기대 형
성과 관련 깊다고 생각되는 Higgings [15,16] 의 조절초
점 성향을 사용하고자 하는데, 소비자의 성향을 향상 vs. 
예방초점으로 구분하고, 예언적 기대불일치, 규범적 기
대불일치의 두 가지 관점이 소비자 성향에 따라 소비자 

만족에 미치는 영향력의 차이를 확인해 볼 수 있다. 
본 연구의 결과는, 실무적으로 기업들이 소비자들의 

제품 혹은 서비스에 대한 기대를 관리할 때 소비자의 성

향에 따라 통제하여 성과를 향상시킬 수 있는 가능성을 

보여줄 수 있을 것이라 기대된다. 또한 이론적으로는 일
반적으로 생각하는 기대 (예언적 기대)뿐 아니라 규범적 
기대가 만족에 미치는 영향을 조절초점에 효과를 적용한 

연구가 거의 없기 때문에 중요한 공헌을 할 수 있을 것

이라 기대된다. 

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 소비자 만족 

Anderson & Fornell [1] 의 고객만족지표 (Customer 
Satisfaction Index: CSI )로서 고객의 기대, 인지된 가치
와 품질이 고객 만족의 전조 (선행 요인) 이며 고객 만족
은 고객의 충성도와 구전 (예를 들면, 입소문, 불평) 에 
영향을 준다고 하였다 (Figure 1 참조). 선행 요인 중 소
비자의 기대는 인지된 가치와 품질에 동시에 영향을 주

며, 인지된 품질은 인지된 가치에 영향을 준다는 것을 확
인할 수 있다. 

 

Fig. 1. Customer Satisfaction Index [1]
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선행연구들의 결과를 구체적으로 살펴보면, 고객의 
기대는 특정 제품에 대한 태도를 결정하는 과거의 경험

과 앞으로 구매할 제품의 품질과 가치에 대한 예측에 따

라서 결정된다 [11]. 소비자들의 제품 혹은 서비스에 대
한 사용 경험 결과가 사용 전 기대를 뛰어넘었을 때 (긍
정적인 불일치), 소비자는 만족감을 느낀다는 것이 밝혀
져 기대불일치는 고객 만족의 중요한 전조가 된다고 볼 

수 있다 [10, 12].
Monroe [17] 는 인지된 가치 (perceived value) 를 인

지된 혜택 (perceived benefits) 과 인지된 희생 
(perceived sacrifice) 사이의 차이로 정의했고, Zeithaml 
[18] 은 인지된 가치는 주관적이어서 소비자마다 평가가 
다를 수 있다는 점을 언급한다. Hu et al. [7] 은 인지된 
가치가 소비자 만족에 정 (+) 의 영향을 준다는 것을 발
견했다. 또한 인지된 가치가 고객 만족을 통해서 기업의 
이미지에 간접적인 영향을 준다는 점도 발견했다. Hume 
& Mort [19] 는 인지된 금전적 가치 (perceived value 
for money) 와 소비자 만족 사이에 중대하고 직접적이
며 또 긍정적인 관계를 발견했다. 이는 소비자는 자신이 
받은 제품이 자신이 사용한 돈만큼의 가치가 있다고 생

각할 때 만족을 느낀다는 것을 뜻한다.
Ravald & Gronroos [20] 는 소비자의 제품이나 서비

스에 대한 기대와 실제 성능 (performance) 사이의 차이
를 가장 광범위하게 수용되는 인지된 품질의 정의로 간

주했다. 전통적으로는 가격이 품질의 지표로 간주되는
데, 소비자들은 종종 높은 가격을 좋은 품질로 그리고 그 
반대로 동일시하면서 품질과 가격을 연관 짓는 성향이 

있다 [21-22].
Fornell [3], Reichheld & Sasser [23] 그리고 Getty & 

Thompson [24] 은 만족한 소비자는 자신의 제품 사용경
험을 다른 사람들에게 언급하므로 간접적인 광고주체이

자 잠재 고객을 대상으로 한 판촉의 원천으로서 기능할 

수 있다는 점을 강조했다. 그리고 만족의 결과로써 형성
된 긍정적인 태도는 고객과 판매자 사이의 관계를 돈독

하게 만든다 [2,3 25]. 충성스러운 고객은 더 많은 제품
을 사도록 고무되며 이를 통해 수익성은 좋아지게 된다.

2.2 규범적 기대와 예언적 기대가 만족에 미

치는 영향 

소비자 만족에 관한 선행연구들은 소비자의 제품 혹

은 서비스에 대한 기대, 인지된 품질 그리고 인지된 가치

를 만족에 영향을 미치는 선행 요인임을 밝혔고, 그 중 
기대는 만족에 직접적으로 영향을 미치는 것과 더불어 

인지된 품질과 가치에 영향을 미침으로써 간접적으로도 

영향을 미친다 [1, 2, 10, 11]. 소비자는 제품 혹은 서비
스를 경험하기 전에 형성된 기대와 실제 경험한 느낌을 

비교하게 되는데, 기대치 대비 경험의 불일치 정도로 만
족도를 형성하게 된고 이를 기대불일치라고 칭한다 

[26].
선행연구에 따르면 제품 혹은 서비스에 대한 다양한 

정보들이 소비자의 기대를 형성하는데 영향을 미친다 

[14, 27]. 기대에 미치는 정보들은 다양하게 존재하는데, 
대표적으로 광고, 가격, 전문가들의 의견, 구전, 과거 경
험 등이 있다 [27-29]. Boulding et al. [13] 과 Kalamas 
et al. [14] 은 기대를 두 가지 차원인 규범적 기대와 예
언적 기대로 구분하였다. 여기서 규범적 기대는 제품 혹
은 서비스에 대해 소비자들이 판단하기에 마땅히 제공되

어야 하는 성능 (performance) 에 대한 기대치 (신념) 를 
뜻한다 [14], 예언적 기대는 제품 혹은 서비스의 성능에 
대한 예측된 기대치를 뜻하는 것으로, 소비자의 과거 경
험에 의해 기대에 의해 인식을 형성할 수 있다 [13,14]. 
따라서, 소비자의 제품 혹은 서비스의 사용 경험이 긍정
적이라면, 예언적 기대는 자연히 증가하게 된다 [30].

Kalamas et al. [14] 은 규범적 기대와 예언적 기대를 
다시 두 가지 차원인 기능적인 기대(should-functional, 
will-functional)와 기술적인 기대(should-technical, 
will-technical)로 구분하였는데, 개인의 내부 정보 
(internal source of information; 제품 혹은 서비스를 얻
기 위한 노력, 과거 경험 과 기억 등) 는 예언적 기대 (기
능적, 기술적), 관여도 (involvement) 는 예언적 기대 (기
능적, 기술적) 와 규범적 기대 (기술적), 외부 정부 
(external source of information; 구전, 3자 의견, 약속 
등) 와 가치 (value; 자아감) 은 예언적 기대 (기능적, 기
술적) 과 규범적 기대 (기능적, 기술적), 그리고 마지막
으로 인지적 욕구 (need for cognition) 예언적 기대 (기
능적) 와 규범적 기대 (기술적) 형성에 영향을 미치는 것
을 발견했다.
많은 선행연구들은 제품이나 서비스에 대한 소비자의 

기대가 소비자 만족에 영향을 미친다는 것을 밝혔다 

[1,2,10-12]. 제품을 사용하기 전 형성된 기대와 실제사
용경험간의 차이가 만족도를 형성하는데 영향을 미치는

데, 긍정적인 기대불일치 (실제사용경험을 통해 느끼는 
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성과와 사용 전 기대치의 차이) 정도가 클수록 만족도는 
높아질 것이고, 성과와 기대치의 차이가 작을수록 만족
도는 낮아질 것이다 [1, 26]. 즉, 사용 전 기대 대비 성과
에 대한 평가가 높을수록 만족도는 높아지는데, 이는 앞
서 설명한 두 가지 차원의 기대인 규범적 기대와 예언적 

기대에 모두 적용될 것으로 예상된다. 이에 다음과 같이 
가설 1과 2를 설정한다.

가설 1: 규범적 기대불일치 정도가 클수록 만족은 높
아질 것이다.

가설 2: 예언적 기대불일치 정도가 클수록 만족은 높
아질 것이다.

2.3 조절초점 성향과 규범적 예언적 기대불일

치가 만족에 미치는 영향

Higgings [15,16] 의 조절초점이론은 성향에 따라 사
람을 향상초점 (promotion focus) 과 예방초점 
(prevention focus) 으로 구분한다. 향상초점과 예방초점
을 구분하는 기준은 어떠한 목표를 달성하고자 할 때, 추
구하는 방향과 행동의 차이로 구분할 수 있다. 향상초점 
성향인 사람은 목표한 바를 이루고 발전되는 것, 즉 혜택
이나 성취에 관심을 가지고 행동한다. 반면, 예방초점 성
향인 사람은 목표를 달성함에 있어 위험이나 손실과 같

은 부정적인 결과와 안전에 관심을 가지고 행동한다. 
최근 논문들을 살펴보면, 정재권 & 박도형 [31] 은 온

라인 쇼핑환경에서 소비자의 조절성향 (향상 vs. 예방) 
과 제품 후기 (감성적 vs. 이성적, 긍정 vs. 부정) 와의 조
절일치가 제품태도에 미치는 영향을, 박도형 & 정재권 
[32] 에서 좀 더 확장해 소비자의 성향과 광고 메시지 형
식, 소비자 후기간의 조절일치가 제품태도에 미치는 영
향을 연구하였다. 비슷한 맥락에서 최진명 [33] 은 소비
자의 조절성향에 따른 사용자후기 선호도에 관한 연구를 

하였는데, 향상초점 성향이 강한 소비자는 열망후기를 
예방초점 소비자는 경계후기를 선호한다는 것을 밝혔다. 
박승배 & 성정연 [34] 은 광고모델 (향상 vs. 예방) 

과 광고 메시지 형식 (향상 vs. 예방) 간의 조절일치가 
광고태도에 미치는 영향을 연구하였고, 윤상혁 외 [35] 
는 희소성 메시지 (한정공급 vs. 초과수요), 메시지 유형 
(향상 vs. 예방), 제품 유형 (쾌락적 vs. 실용적) 간의 상
호작용이 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 남성
주 & 황성욱 [36] 은 기업의 사과메시지 형식 (향상 vs. 

예방), 소비자의 성향 그리고 소구 방법 (이성적 vs. 감성
적) 간의 상호작용이 사과메시지 효과에 미치는 영향을 
연구하였다. 이처럼 최근 논문들은 소비자의 조절초점을 
중심으로 메시지 (광고, 후기, 희소성 등) 가 제품 (광고)
태도와 구매의도 등에 미치는 영향에 관한 연구들이 활

발히 진행되었고, 조절초점과 소비자 만족과의 상호작용
을 중심으로 진행된 연구는 찾아보기 힘들다. 

Higgings [15,16] 의 조절초점이론에 따라 향상초점 
성향이 강한 사람은 목표를 이루는 과정에서 안전보다는 

성취에 더욱 관심을 가지게 되므로, 제품이나 서비스에 
대한 성능이 “어느 정도는 되어야 한다” 라는 안전에 대
한 기대 보다는 “어느 정도는 될 것이다” 와 같이 성취 
차원에서의 달성과 같은 긍정적 결과로써의 기대 불일치

가 만족도에 더 큰 영향을 미칠 것으로 기대된다. 즉, 안
전 위주의 “어느 정도는 되어야 한다” 에 대한 기대 충
족은 부정적인 결과를 예방하는 효과는 있지만 자신이 

원하는 바는 달성하지 못한 것이므로 향상초점 성향인 

사람에겐 큰 영향을 주지 못할 수 있으나, 이들에게는 자
신이 예상하고 목표한 바인 “어느 정도는 될 것이다”의 
기대 수준이 달성되었을 때에는 더 큰 만족과 긍정적인 

정서를 가질 수 있다는 것이다 [37]. 따라서 향상 초점 
소비자에게는 규범적 기대보다 예언적 기대의 달성이 만

족에 더 중요하게 작용할 것이다. 반면, 예방초점 성향이 
강한 사람은 자신의 목표를 충족시키는 과정에서 예방이

나 안전에 관심을 가짐으로 [15,16], “어느 정도는 될 것
이다” 보다는 “어느 정도는 되어야 한다” 와 같이 안전
과 관련이 큰 규범적 기대 불일치가 만족도에 더 큰 영

향을 미칠 것으로 판단된다. 기존의 선행연구에서도 규
범적 기대는 과거 경험에 많은 영향을 받는 요인으로 평

가되며 [28,30,38], 과거 경험을 기반으로 “어느 정도는 
되어야 한다” 식의 안전이나 손실에 초점이 맞추어져 있
으므로, 예방초점 성향이 강한 소비자에게 중요할 것으
로 생각된다. 이에 다음과 같이 가설 3과 4를 설정한다.

가설 3: 향상초점 성향이 강한 소비자는 규범적 기대  
불일치보다는 예언적 기대 불일치가 만족에 

미치는 영향이 더 클 것이다.
가설 4: 예방초점 성향이 강한 소비자는 예언적 기대  

불일치보다는 규범적 기대 불일치가 만족에 

미치는 영향이 더 클 것이다.
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3. 연구 설계 및 방법

3.1 연구 설계 및 자료 수집 

본 연구가 제안하는 가설을 검증하기 위해서는 특정 

대상이나 이벤트를 기점으로 전/후 두 번 데이터가 수집
되어야 한다. 소비자들이 기대를 형성하고 이에 따른 만
족 불만족을 느끼기 위해서는 특정 대상이나 이벤트가 

소비자의 관심을 이끌 수 있어야 한다. 연구진을 포함한 
소수의 전문가를 대상으로 어떤 대상이 적합할지 논의한 

끝에, 국민들 모두가 기대하고 관심 있어 하는 2014년 
브라질 월드컵을 대상으로 선정하였다. 본 연구가 월드
컵을 연구의 대상으로 선정한 배경은 다음과 같다. 하나
는 월드컵을 소비자가 즐길 수 있는 하나의 컨텐츠 서비

스로 볼 수 있고, 특정 사람들만 관심을 갖는 제품이나 
서비스에 한정하기 보다는, 범국민적으로 관심 있는 대
상을 중심으로 연구하는 것이 연구의 결과를 일반화하기

에 바람직하기 때문이다. 또한, 본 연구의 가설을 검증하
기 위해서는 특정 제품이나 서비스의 소비 전과 후 시점

을 명확히 알 수 있어야 하는데, 월드컵 이벤트는 정해진 
스케쥴에 따라 경기가 진행되기 때문에, 사전/사후 효과
를 확인하는 데 매우 적절한 사례라 할 수 있다. 

2014년 월드컵 대회에서 대한민국 대표팀의 성적에 
대한 기대, 성과, 그에 따른 만족/불만족 관련 소비자의 
생각과 평가를 총 2회에 걸쳐 구조화된 설문지를 통해 
수집하였다. 대한민국 경기의 직전이나 직후의 경우 온
라인이나 미디어를 통해 과장된 정보나 분위기 등으로 

소비자 본인의 판단이 흐려질 수 있기 때문에, 월드컵 개
막 1달 전, 월드컵 종료 1달 후에 데이터를 수집하였다.
전체 설문 참가자는 300명이었는데, 17명은 두 번째 

설문에 응답하지 않아 분석에서 제외하고 총 283명의 
대학생을 대상으로 데이터가 수집되었다. 표본은 남자의 
비율이 44%이고 평균 나이 21.8세로서 이들 대부분은 
월드컵에 대해 충분한 관심을 보이고 있었으며, 다수가 
지난 월드컵에서 대한민국 경기를 직접 시청한 경험이 

있는 특징을 가지고 있었다. 적극적인 설문 참여를 위해 
수업 크래딧이 보상으로 지급되었다.

3.2 연구 변수와 측정 문항 

본 연구의 첫 번째 설문은 월드컵 개막 약 한 달 전에 

수행되었는데, 처음에 성별, 나이 등의 인구통계학적인 
변수들과 이메일 주소 (두 번째 설문에 응답 받기 위하

여 필수임 )를 묻고 축구 및 월드컵에 대한 관심을 묻는 
세 개의 질문들로 시작하였다. 이후, 월드컵 관련 기사를 
제공하였는데, 스포츠 신문을 통해 객관적인 사실 (대한
민국 대표팀이 속한 H조의 팀편성, 감독 등) 만 알려주
는 내용을 담아 설문 참가자에게 보여주었다. 다음으로 
본 설문지의 주목적인 우리나라 대표팀의 성적에 대한 

기대를 측정하였다. 대표팀의 성적, 공격력, 수비력에 대
한 기대를 5점 척도로 측정하였고, 100점 만점 중 어느 
정도의 성적표를 거둘 지의 문항을 추가하여 총 네 개의 

문항을 사용하였다. 기대는 규범적 기대와 예언적 기대 
둘로 나누어 측정하였다. Kalamas et al. [14] 의 연구를 
기반으로, 규범적 기대에 대해서는 앞서 언급한 항목에 
대해서, “~해야 한다”라고 문장을 마무리 지은 질문들을 
제시하였고, 예언적 기대에 대해서는 “~할 것이다”라고 
문장을 마무리 지은 질문들을 제시 하였다. 예를 들어, 
성적표 관련 문항의 경우, 규범적 기대에 대해서는 “우
리나라 대표팀은 100점 만점의 성적표 중 최소한 몇 점 
정도 해야 한다고 생각하십니까?” 라고 물었고, 예언적 
기대에 대해서는 “우리나라 대표팀은 100점 만점의 성
적표 중 몇 점 정도 할 것이라고 생각하십니까?” 라고 
질문하였다. 마지막으로 설문 참여자의 조절초점 성향을 
묻는 질문이 제시되었다. Higgings [15,16] 연구에서 사
용하였던 문항들을 통해, 설문 참여자들이 매사에 얼마
나 독립적이고 진취적인지, 얼마나 조심스럽고 주의 깊
은지 등을 다음과 같이 열 개의 문항을 통해 확인해 보

았다. 예방초점 문항은 다음과 같다: [나는 종종 좋지 않
은 일들(부정적인 일들)과 실패가 발생하는 것을 예방하
는 데에 관심을 기울인다 (item 1); 나는 평소에 책임과 
의무를 다하지 못할까 걱정한다 (item 2); 나는 나의 학
업(직무)에서 목표를 달성하지 못할까 종종 걱정한다 
(item 3); 평소에 걱정하던 일들이 실제로 벌어지는 상황
을 상상한다 (item 4); 나는 어떻게 하면 실패를 예방할
지에 대해 자주 생각해 본다 (item 5)]. 그리고 향상초점 
문항 또한 다음과 같이 5개 항목으로 구성되었다: [나는 
종종 좋은 일들(긍정적인 일들)과 성공이 발생하는 것을 
촉진하는 데에 관심을 기울인다 (item 6); 나는 평소에 
희망과 소망을 성취할지 상상한다 (item 7); 나는 나의 
학업(직무)에서 목표 달성 후의 성취감에 대해서 종종 
생각한다 (item 8); 평소에 희망하던 일들이 실제로 벌어
지는 상황을 상상한다 (item 9); 나는 어떻게 하면 성공
을 성취할지에 대해 자주 생각해 본다 (item 10)].
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Measurement
Factors

Factor 1 Factor 2

Prevention
Focus

Item 1  0.051  0.743

Item 2  0.115  0.776

Item 3  0.104  0.729

Item 4 -0.134  0.670

Item 5  0.069  0.716

Promotion
Focus

Item 6  0.742  0.008

Item 7  0.824 -0.055

Item 8  0.792  0.110

Item 9  0.774  0.127

Item 10  0.745  0.026

Eigen Values  3.060  2.678

Cronbach’s Alpha  0.777  0.836

Table 1. Validity and reliability of regulatory focus 
variable

본 연구의 두 번째 설문은 월드컵 폐막 후에 약 한달 

후에 실행되었는데, 처음에 첫 번째 설문과 매칭시키기 
위한 이메일 주소를 확인을 묻는 것으로 시작되었다. 이 
후, 대한민국 대표팀 경기를 시청했는지를 확인하는 질
문들과 함께 본 설문의 주목적인 대한민국 대표팀의 성

과를 어떻게 생각하는지 확인하였다. 기대를 측정할 때
와 같은 속성의 문항들을 제시하였는데, 대표팀의 성적, 
공격력, 수비력에 대한 성과를 5점 척도로 측정하였고, 
100점 만점 중 어느 정도의 성적표를 거두었다고 생각
하는지 설문 참여자의 지각된 성과를 측정하였다. 마지
막으로 대한민국 대표팀에 대한 전반적 만족을 확인하였

는데, 총 네 개의 문항들 (“우리나라 대표팀의 활약에 전
반적으로 만족한다,” “우리나라 대표팀의 최종 성적에 
전반적으로 만족한다,” “우리나라 대표팀의 경기력에 전
반적으로 만족한다,” “우리나라 대표팀이 마음에 든다”) 
을 사용하였다.

4. 연구 결과 

설문 참여자들이 응답한 조절초점 성향 측정항목들의 

타당성과 신뢰성을 확인하였다. 타당성 확인을 위한 요
인분석 결과 요인 부하량이 0.6 이상인 상태로 향상초점, 
예방초점의 두 요인으로 잘 묶인 것을 알 수 있고, 신뢰
성 분석 또한 Cronbach’s Alpha 값이 0.7 이상이어서 신
뢰할만한 수준이라 할 수 있다. 
설문 참여자들의 조절초점 성향을 향상 및 예방초점

으로 나누기 위하여, 향상초점 문항들의 평균에서 예방
초점 문항들의 평균을 뺀 조절초점 성향 지수를 도출하

였다. 조절초점 성향 지수는 평균이 0.274, 표준편차가 
0.947로 계산되었고, Median은 0.2이다. 조절초점 성향
에 따른 집단간 차이를 보기 위하여, 평균을 중심으로 조
절초점 성향 지수가 클 경우 향상초점 소비자, 작을 경우 
예방초점 소비자로 구분하여 앞으로의 분석에서 사용하

였다.
본 연구에서는 기대불일치를 측정하기 위해 월드컵 

이벤트 전과 후 시점에 두 번의 설문을 진행하였고, 첫 
번째 설문에서 기대를 두 번째 설문에서 지각된 성과를 

측정하였다. 따라서 기대불일치 계산은 같은 속성의 응
답에 대해서 지각된 성과에서 기대를 차감하는 방식을 

활용하였다. 즉, 대한민국 대표팀의 성과가 과거 기대보

다 얼마나 높은지를 의미하는 것이다. 본 연구가 초점을 
맞추고 있는 기대는 두 가지 종류로서 하나는 규범적 기

대이고 다른 하나는 예언적 기대이다. 결국 두 번째 설문
에서 측정한 지각된 성과에서 첫 번째 설문에서 수집한 

규범적 기대를 뺀 값을 규범적 기대에 대한 기대 불일치

로, 두 번째 설문에서 측정한 지각된 성과에서 첫 번째 
설문에서 수집한 예언적 기대를 뺀 값을 예언적 기대에 

대한 기대 불일치로 변수를 생성하였다. 
본 연구의 가설 검증을 위해 두 가지 기대의 기대 불

일치 변수를 독립변수로 대한민국 대표팀에 대한 전반적

인 만족을 종속변수로 하는 선형 회귀 분석을 수행하였

다. 분석 결과, 규범적 기대와 예언적 기대 모두에 대한 
불일치가 소비자 만족에 정의 영향을 주는 것을 확인할 

수 있었다 (가설 1,2 채택). 두 기대의 영향력이 소비자
의 조절초점 성향에 따라 달라지는지 확인하기 위하여, 
조절초점 성향에 따라 그룹을 나누어 동일한 분석을 수

행하였다 ([Figure 2] 참조). 향상초점의 경우, 가설에서 
제안한 바와 같이 예언적 기대에 대한 불일치가 만족에 

더 큰 영향력을 발휘하는 것으로 밝혀졌고, 반면, 예방초
점의 경우, 규범적 기대에 대한 불일치가 만족에 더 큰 
영향력을 가진 것으로 밝혀졌다(가설 3, 4 채택). 다음의 
[Table 2] 는 전체, 향상초점, 예방초점에 대한 회귀분석
의 결과를 보여주고 있다.
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Fig. 2. Results of research model

　

　
Full

Promotion 
Focus

(n=130)

Prevention 
Focus

(n=153)

ANOVA: F-value (p-value) 143.020
(p<0.01)

63.842
(p<0.01)

77.414 
(p<0.01)

R-Square 0.505 0.499 0.508

Constant
b 2.428 2.436 2.425

t-value 
(p-value)

83.323
(p<0.01)

58.110 
(p<0.01)

59.474
(p<0.01)

Should
Expectation

Disconfirmation

b 0.219 0.197 0.249
Beta 0.362 0.323 0.418

t-value 
(p-value)

7.474
(p<0.01)

4.732
(p<0.01)

5.898
(p<0.01)

Will
Expectation

Disconfirmation

b 0.247 0.272 0.209
Beta 0.458 0.515 0.381

t-value 
(p-value)

9.449
(p<0.01)

7.543
(p<0.01)

5.383
(p<0.01)

Table 2. Validity and reliability of regulatory focus 
variable

            

5. 결론

본 연구는 기존의 기대불일치 이론을 확장하여 소비

자의 기대를 두 차원으로 나누어 규범적 기대와 예언적 

기대가 소비자의 만족에 미치는 영향을 확인하였다. 연
구 결과, 두 가지 기대의 충족 여부는 소비자의 만족에 
유의미한 영향력을 가졌으며, 그러므로 기업에서는 일반
적으로 생각하는 기대(예언적 기대) 뿐만 아니라 규범적 
기대도 관리하여야 함을 보여주고 있다. 추가적으로 본 
연구는 소비자의 성향을 조절초점에 따라 나누어, 예방
초점 소비자와 향상초점 소비자가 형성하는 기대가 만족

에 어떤 영향을 주는지 확인하고 있다. 연구 결과, 향상
초점 소비자의 경우, 예언적 기대에 대한 충족 여부가 규
범적 기대에 대한 충족 여부보다 만족에 미치는 영향력

이 강했으며, 반면 예방초점 소비자의 경우, 규범적 기대
에 대한 충족 여부가 예언적 기대에 대한 충족 여부보다 

만족에 미치는 영향력이 큼을 알 수 있었다.
본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 갖는다. 첫

째, 본 연구에서는 기대를 예언적 기대, 규범적 기대라는 
두 가지로 나누어 소비자 만족까지의 과정을 확인해 본 

점이다. 기존의 연구에서는 주로 예언적 기대만을 다루
고 있는데, 본 연구에서는 소비자의 기대는 두 가지로 나
누어 보아야 하며, 둘 다 소비자 만족에 유의미한 영향을 
미침을 강조하고 있다. 둘째, 기대불일치 모형에 조절초
점 이론을 적용하여 소비자의 기대와 만족 메커니즘 상

에 조절초점 성향이 조절효과를 가지고 있음을 밝힌 점

이다. 조절초점 성향과 관련된 과거 많은 연구들이 조절
초점 성향의 조절 효과를 다양한 이론에 적용하여 보여

주고 있지만, 기대불일치 이론에 적용한 연구는 거의 없
다. 또한, 소비자의 조절초점 성향에 따라 두 가지 기대
가 만족에 미치는 영향이 달라짐을 보여 준 점도 중요한 

공헌점이라 할 수 있다. 
본 연구는 실무적으로 다음과 같은 공헌점을 갖는다. 

첫째, 본 연구가 확인한 바와 같이 소비자 만족에는 예언
적 기대뿐만 아니라 규범적 기대 또한 중요한 역할을 하

고 있기 때문에, 기업은 이 두 가지 기대를 모두 고려하
여야 함을 보여준 점이다. 예언적 기대와 규범적 기대의 
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형성에 관한 연구에 따르면, 두 기대를 형성하는 요소들
이 다를 수 있고, 기업에서는 목적에 맞도록 통제 가능한 
요소를 통해 소비자의 기대를 관리할 필요가 있다. 예를 
들어, 가격이나 할인 등은 소비자의 규범적 기대에 영향
을 주는 요소이고, 제품이나 서비스 관련 뉴스나 타인의 
후기 등은 예언적 기대에 영향을 주는 요소로 생각할 수 

있으므로, 기업 목적에 따라 적합한 마케팅 믹스 전략을 
수립하여야 한다. 둘째, 본 연구의 결과는 기업이 소비자
의 조절초점 성향을 활용하여 소비자 기대 만족 메커니

즘을 관리할 수 있음을 보여주고 있다. 향상초점 소비자
는 예언적 기대가 만족에 미치는 영향이 더 크기 때문에, 
예언적 기대에 영향을 주는 요소(e.g. 뉴스 등의 PR, 타
인의 후기 등)를 통해 더 효과적인 설득 및 관리가 가능
하며, 예방초점 소비자는 규범적 기대가 만족에 미치는 
영향이 더 크기 때문에, 규범적 기대에 영향을 주는 요소
(e.g. 가격, 인증 등)를 통해 관리해야 함을 보여주고 있
다. 소비자의 성향을 확인하는 데에는 두 가지 방법이 있
는데, 기업의 회원으로 등록할 때 몇 가지 질문을 통해 
확인하는 방법이 있고, 과거 구매 내역을 보고 간접적으
로 파악 할 수도 있다. 최근 소비자 관련한 다양한 정보
가 축적되고 관리되고 있기 때문에, 기업에서 소비자들
이 어떤 조절초점 성향이 강한지 확인하는 것이 가능할 

것으로 생각된다. 최근 급격하게 발전하고 있는 웹이나 
통신 커뮤니케이션 기술을 활용한다면, 소비자의 조절초
점 성향에 따라 실시간 동적 대응 또한 가능할 것을 사

료된다. 
본 연구가 이론적으로 실무적으로 의미를 가지지만, 

몇 가지 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 월드컵
이라는 이벤트를 대상으로 연구 가설을 검증하고 있는

데, 실제 제품이나 서비스를 통해서 본 연구의 결과를 재
확인할 필요가 있다. 둘째, 대한민국 대표팀의 월드컵 성
적이 좋지 않았기 때문에, 성과 측정에서 바닥효과가 나
타났을 수 있다. 설문 시점을 월드컵 폐막 한 달 후로 하
였기 때문에, 참여자 대부분이 감정을 추스렸다고 생각
되지만, 그 잔해가 남아 있을 수 있다. 긍정의 결과가 있
는 경우에도 본 연구의 결과가 나타나는지 여러 상황에

서 검증할 필요가 있다. 마지막으로 설문 시점 사이에 설
문 참여자가 겪은 여러 경험들이 조절초점 성향에 영향

을 주었을 수 있다. 본 연구에서는 조절초점 성향을 조작
을 통해서가 아닌 기본적인 성향으로 측정하고 분석하고 

있기 때문에, 두 번째 설문 시점에서 조절초점 성향이 첫 

번째 설문 시점의 성향과 조금 다를 수도 있다. 통제된 
연구실 환경에서 실험을 통해 본 연구의 가설을 검증해 

볼 필요도 있을 것이다. 
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