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요  약  제품이나 서비스에 대한 소비자 만족은 이성적인 관점에서 어느 정도 성과를 창출하였는지와 감정적인 관점에서 
어떤 느낌을 제공하는지에 따라 달라진다. 본 연구는 소비자의 이러한 두 가지 차원의 기대를 이성적 기대와 감성적 기대의 
독립적인 기대들로 간주하고, 특정 제품이나 서비스에 대한 소비자 만족간의 관계를 확인하였다. 동시에 기존의 기대불일치 
이론을 확장한 예언적 기대와 규범적 기대도 함께 고려하여, 소비자의 이성적인 판단과 감정적인 느낌의 기대불일치가 만족
에 어떤 영향을 미치는지 연구하였다. 연구 결과, 이성적인 관점에서는 소비자의 기대를 뛰어넘는 성능이나 경험을 했을 경
우, 만족은 증가함을 알 수 있었고, 이 효과는 예언적 기대를 충족했을 때 더 커짐을 알 수 있었다. 반면, 감성적인 관점에서는 
소비자가 규범적으로 사전에 기대한 느낌보다 더 좋은 느낌을 얻을수록, 만족이 증가하지만, 자신이 실제로 일어날 것이라고 
예언한 기대에 불일치하는 것은 오히려 만족을 감소시킨다는 결과를 확인하였다. 하지만 영향정도의 절대 크기 측면에서 
감정적인 느낌 하에서는 규범적 기대불일치가 소비자의 만족에 미치는 영향이 예언적 기대불일치의 영향보다 더 크다는 것

을 확인하였다. 

Abstract  Consumer expectation is divided into rational and emotional components with regard to the experience of
products or services. The purpose of this study is to investigate the relationship between these two types of 
expectations and consumer satisfaction. For the theoretical framework, we use the dual expectation theory with respect 
to the should-expectation and will-expectation, and verify their effects on consumer satisfaction. The findings of this
study imply that under rational expectation, consumer satisfaction increases when the result of their experience 
exceeds their expectation and the impact is stronger when the will-expectation is satisfied. Under emotional 
expectation, consumer satisfaction increases when the should-expectation exceeds the result of the actual performance,
but decreases when there is disaccord between the will-expectation and performance. For emotional-based expectation,
the impact on consumer satisfaction is stronger for should-expectancy disconfirmation than for will-expectancy 
disconfirmation.
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1. 서론

소비자 만족은 기업의 안정적인 경영, 수익성 그리고 
성장에 지대한 영향을 미치며, 최근 경험 위주의 소비가 
중요해 지는 시장 분위기 속에서 소비자 만족의 중요성

은 더 부각되고 있다. 소비자 만족에 대해 다양한 정의들
이 있는데, Churchill & Suprenant [1, p.491] 는 소비자 
만족을 구매와 사용 경험의 결과로 간주하면서 ‘마케팅 
활동의 주요 결과 그리고 구매와 소비 과정에서 태도의 

변화, 반복 구매, 그리고 브랜드 충성도와 같은 구매 이
후의 현상과 연계할 수 있는 것’으로 정의하고 있고, Tse 
& Wilton [2] 는 소비자 만족을 사전 기대와 제품 구매 
사이의 인지된 차이에 대한 소비자의 반응을 평가하는 

과정이라 정의하고 있다. 기업의 제품이나 서비스에 만
족한 소비자는 충성도 높은 소비자가 될 가능성이 높으

며, 자신의 경험을 타인에게 전하고 이는 곧 타인의 구매
활동에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있다 [3]. 기업들은 
반복 구매 고객에서 의존하는 경향이 있으며 새로운 고

객을 유치하는 것은 더 많은 비용이 발생하기 때문에 

[3], 소비자 만족은 학계 및 업계에서 매우 핵심적인 개
념으로 다루어지고 있다. 
소비자 만족에 미치는 핵심적인 선행요인으로는 제품

이나 서비스에 대한 사전적 기대 (expectation), 인지된 
가치 (perceived value) 그리고 인지된 품질 (perceived 
quality) 로 구분할 수 있다 [2-5]. 인지된 품질은 제품의 
우월성 또는 탁월성에 대한 고객의 전체적인 판단으로 

정의할 수 있고 [6], 인지된 품질이 고객 만족에 미치는 
영향을 검증한 여러 연구가 존재한다 [7-9]. 인지된 가치
는 '제공된 서비스로부터 고객이 인지한 혜택과 희생 간
의 균형' 으로 정의할 수 있는데 [10, p.527], 인지된 혜
택은 제품 혹은 서비스와 연관된 물리적 속성, 서비스의 
속성 그리고 기술 지원 등의 조합으로 구성되며, 인지된 
희생은 가격, 취득 비용, 운반, 설치, 주문 취급, 수리 및 
유지, 실패의 위험 등을 포함한다. 따라서 인지된 희생이 
인지된 혜택 대비 낮을수록, 인지된 가치는 높아질 수 있
으며 소비자의 만족 또한 높아질 수 있다 [5,11-13]. 마
지막으로 제품이나 서비스에 대한 소비자의 사전적 기대 

역시 고객의 만족에 영향을 미치고, 소비자의 기대와 소
비자 만족 수준 사이에는 중요한 연관관계가 있다 [3-4].
여기서 주목해야 할 것은, 소비자의 기대는 품질과 가

치에도 영향을 미친다는 점이다. 일반적으로, 우리가 제

품이나 서비스에 대해서 평가할 때, “기대보다 품질이 
좋았다”, “기대보다 가치가 있는 것 같다”, “기대보다 성
능이 좋았다” 와 같이 사전적 기대 대비 성능, 품질 그리
고 가치에 대해서 평가하곤 한다. 따라서 소비자의 기대
는, 기대 대비 품질, 기대 대비 가치와 같이 지각된 품질
과 가치에도 영향을 미칠 수 있는 요인으로 간주되고 있

다 [3,14]. 따라서 소비자의 만족 수준을 높이기 위해서 
기업은 자사의 제품이나 서비스에 대한 소비자의 기대 

수준을 효율적으로 관리할 필요가 있다. 
소비자 만족과 관련된 전통적인 선행연구들은 소비자

의 사전적 기대에 영향을 미치는 요인 그리고 기대와 만

족 수준의 연관성에 대해서 연구해 왔다 [1,15-18]. 그리
고 선행연구들은 소비자의 기대를 인지와 인식 

(cognitive factors) 등 제품 혹은 서비스의 가치에 대한 
이성적 성과에 대한 기대와 [1,19], 정서와 기분 
(affective factors) 등과 같이 이성보다는 감정 상태에 대
한 기대로 구분하기도 했다 [20-22]. 또한 소비자의 기대
를 관리하는 것이 중요하다는 인식이 확산되면서, 기대
를 세분화하여 규범적 기대 (should expectation) 와 예
언적 기대 (will expectation) 로 구분하고 이들에 영향을 
미치는 요인들을 밝힌 연구들이 진행되었다 [23-24]. 하
지만, 아직까지 규범적 기대와 예언적 기대의 이론적 프
레임워크 하에 소비자의 제품이나 서비스 경험 후의 만

족을 다루는 연구는 부족한 실정이며 [23-24], 이성적인 
관점과 감정적인 관점을 함께 다룬 연구는 거의 없다. 따
라서 본 연구는, 소비자의 사전적 기대를 규범적 기대와 
예언적 기대 그리고 이들의 다시 감정과 이성을 기반으

로 분리하여 소비자 만족에 미치는 영향을 연구하고자 

한다. 

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 감성적·이성적 기대불일치 

기대불일치 이론은 제품이나 서비스에 대한 소비자의 

사전적 기대가 만족에 영향을 미친다는 전제에서 시작된

다 [17,25]. 선행연구들은 소비자의 기대에 영향을 미치
는 요인들을 연구해 왔는데, 제품이나 서비스의 사용 경
험, 회사의 이미지, 타인에 의한 구전, 가격, 전문가 의견 
그리고 광고 등 다양한 요인들이 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다 [13,15,16,18,26].  



규범적 기대와 예언적 기대가 소비자 만족에 미치는 영향: 감정적 vs. 이성적 기대불일치를 중심으로

247

Parasuraman et al. [27] 은 소비자가 지각하는 서비스 
품질의 개념모형을 연구하였는데, 소비자의 기대는, 과
거 경험, 개인의 니즈, 그리고 구전에 의해 형성되고, 서
비스 품질에 대한 평가는 이들을 기반으로 형성된 기대

와 성능을 비교함으로서 형성된다고 주장한다. 여기서 
기대는 제품 혹은 서비스의 사용 결과에 따른 소비자의 

감정 상태에 대한 기대가 아닌, 현실적 효용과 성능에 대
한 이성적 기대로 볼 수 있다. 기대보다 성능이 좋을수록 
긍정적 기대불일치 정도가 커지고 만족 수준 또한 높아

지고, 반대로 기대보다 성능이 나쁠수록 부정적 기대불
일치 정도가 커지며 만족 수준이 낮아진다 [1,17]. 
선행연구들은 제품이나 서비스에 대한 소비자의 이성

적 기대뿐만 아니라 감정에 대한 기대도 연구해 왔다 

[20,28-30]. 감정적 기대는 이성적 기대와는 달리, 제품
이나 서비스의 사용 결과로 얻을 수 있는 소비자의 감정 

상태를 기반으로 형성된다. 감정 상태는 제품사용의 결
과로서 얻을 수 있는 행복, 기쁨, 즐거움을 뜻한다 
[20,28-30].  Min et al. [20] 은 소비자의 조절초점 성향
에 따라 감정적 예측오류가 서비스 평가에 미치는 영향

을 연구하였는데, 촉진성향인 소비자는, 서비스에 대한 
감정적 기대가 부정이든 긍정이든 관계없이 실제 서비스

를 이용한 경험에 대한 평가와의 차이가 작을수록, 즉 감
정적 예측오류가 작을수록 평가에 긍정적인 영향을 미친

다고 밝혀냈다. 반면, 예방성향인 소비자는, 서비스에 대
한 감정적 기대와 실제 서비스를 이용한 경험에 대한 평

가가 긍정적으로 클수록 긍정적인 영향을 미친다고 밝혀

냈다. 

2.2 규범적 기대와 예언적 기대 

Boulding et al. [23] 은 소비자의 기대를 규범적 기대
와 예언적 기대로 구분 하였고, 이들이 서비스 품질과 행
동 의도에 미치는 영향을 연구하였고, Kalamas et al. 
[24] 은 이를 확장하여 두 가지 차원의 기대에 영향을 미
치는 선행 요인에 대해 연구하였다. 여기서 규범적 기대
는 ‘should’ 의 의미처럼 서비스 품질이 “어느 정도 수준
은 되어야 하는데” 에 대한 기대를 뜻하며, 예언적 기대
는  “어느 정도 일 것이다” 와 같은 ‘will’의 의미로  형
성된 기대를 뜻한다. Kalamas et al. [24] 은 이 두 가지 
기대를 형성하는 요인들이 다름을 지적하며, 둘은 구분
되어 사용되어야 한다고 주장하였다. 소비자의 규범적 
기대와 예언적 기대에 미치는 선행 요인으로, Kalamas 

et al. [24] 는 관여도, 외부 정보, 가치, 인지적 욕구가 규
범적 기대와 예언적 기대에 모두 영향을 미치는 요인으

로, 소비자의 내부정보는 예언적 기대에만 영향을 미친
다고 밝혀냈다. Seo et al. [31] 는 대만인의 한식 레스토
랑에 대한 규범적 기대와 예언적 기대에 영향을 미치는 

요인들을 연구하였는데, 가치(소속감 지향성, 즐거운 지
향성)는 규범적예언적 기대 모두에 영향을 미치며, 유형
적 요소(레스토랑 내부 환경)와 과거 방문 경험은 규범
적 기대에만 영향을 미친다고 밝혔다. 
규범적 기대와 예언적 기대가 소비자 만족에 영향을 

보여준 연구도 있다. 박도형 & 정재권 [32] 의 연구에서
는 규범적 기대와 예언적 기대가 소비자 만족에 영향을 

주지만, 각각의 영향도는 소비자의 조절초점 성향에 따
라 달라짐을 보여주었다. 예방초점 소비자의 경우는, 규
범적 기대의 영향력이 예언적 기대의 영향력보다 컸으

며, 향상초점 소비자의 경우는 예언적 기대의 효과가 규
범적 기대의 효과보다 강함을 보여주었다. 하지만 박도
형 & 정재권 [32] 의 연구를 제외하면 규범적 기대와 예
언적 기대가 소비자 만족에 미치는 영향에 대한 연구는 

부족한 실정이다. 

2.3 연구가설

제품이나 서비스에 대한 소비자의 기대는 만족 수준

에 영향을 미친다 [1,17,18,25]. 소비자 만족은 제품이나 
서비스에 대한 소비자의 사전적 기대와 실제 사용 경험

에 대한 평가를 기반으로 형성되는데,  소비자의 기대와 
만족에 관련된 전통적인 선행연구들은 제품이나 서비스 

성능에 대한 이성적 판단으로 기반으로 형성된 기대를 

중심으로 연구되었다. 제품이나 서비스 사용 경험에 대
한 평가가 이성적 기대보다 높을수록 만족 수준이 높아

지며, 낮을수록 만족 수준이 낮아진다 [1,17]. 박도형 & 
정재권 [32] 은 규범적 기대와 예언적 기대가 소비자 만
족에 미치는 영향을 분석하였는데, 여기서 고려한 기대
는 이성적인 판단 하에서의 기대이다. 이 연구의 결과를 
바탕으로 기대의 두 가지 차원인 규범적 기대와 예언적 

기대가 만족에 미치는 영향은 다음과 같이 예상된다. 

가설 1: 이성을 기반으로 형성된 규범적 기대불일치 
정도와 만족도는 정 (+) 의 관계를 가질 것
이다.

가설 2: 이성을 기반으로 형성된 예언적 기대불일치 
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정도와 만족도는 정 (+) 의 관계를 가질 것
이다.

제품이나 서비스에 대한 소비자의 감정적 기대 역시 

이성적 기대와 같은 방향으로 소비자 만족에 영향을 미

칠 것으로 예상된다. 감정적 기대는 제품 혹은 서비스의 
사용 결과에 따른 소비자의 감정 상태에 대한 기대와 실

제 제품이나 서비스를 경험하고 느끼게 되는 감정과의 

차이로 만족 수준을 형성한다 [20,29,30]. 소비자는 제품 
혹은 서비스에 대한 감정적 기대보다 실제 사용 경험에 

대한 감정 상태가 부정적인 경우 만족 수준이 낮아지게 

된다 [30]. 제품이나 서비스 사용 경험에 대한 감정이 감
정적 기대보다 긍정적일수록, 즉 긍정적 기대불일치 정
도가 클수록 만족 수준이 높아질 것이며, 이는 규범적 기
대와 예언적 기대가 만족에 미치는 영향에 동일하게 적

용될 것이라 예상된다.  

가설 3: 감정을 기반으로 형성된 규범적 기대불일치 
정도와 만족도는 정 (+) 의 관계를 가질 것
이다.

가설 4: 감정을 기반으로 형성된 예언적 기대불일치 
정도와 만족도는 정 (+) 의 관계를 가질 것
이다.

소비자 기대가 이성적인 경우와 감정적인 경우에 대

해서, 예언적 기대와 규범적 기대가 소비자 만족에 미치
는 영향 강도는 다를 것으로 예상된다. 이성적인 상황 하
에서는 예언적 기대의 효과가 규범적 기대의 효과보다 

클 것으로 생각되는데, 이유는 여러 다양한 정보를 통해
서 형성된 나의 예상치를 내가 기존에 가지고 있던 규범

적인 생각보다 소비자들이 더 중요하게 생각하기 때문이

다. Kalamas et al. [24] 의 연구 결과에서도 외부적인 정
보와 내부적인 정보의 경우 규범적 기대보다 예언적 기

대 형성에 미치는 영향이 훨씬 크다고 증명되었으며, 기
존의 인지부조화 이론에 따르면 정보 기반으로 처리된 

정보가 얼마나 일치하는지는 그 어떤 것보다 소비자 판

단에 중요한 영향을 미치기 때문에 [33], 예언적 기대에 
대한 효과가 규범적 기대에 대한 효과보다 크다고 할 수 

있다. 
감정적인 상황하에서는 반대로 규범적 기대에 대한 

불일치가 예언적 기대에 대한 불일치보다 소비자 만족에 

미치는 영향이 더 크다고 할 수 있다. 소비자가 느끼는 
감정은 자신의 가치관에 기반을 두어 형성되기 때문에, 
여러 정보를 통해 예상되는 감정이 유지되는 것보단 기

존의 내 가치관에 따라 어느 정도 되어야 한다고 생각된 

감정이 유지되는 것이 더 중요하다. Kalamas et al. [24] 
의 연구결과에서도 가치는 예언적 기대보다 규범적 기대

에 더 큰 영향을 미쳤으며, 기존의 현상유지편향 연구에
서도 감정적인 부분에 대해서 소비자들은 더욱 더 현상

유지를 하고 싶은 성향이 있다고 주장하고 있다 [34]. 따
라서 “어느 정도 수준은 되어야 한다” 는 “어느 정도 일 
것이다” 보다 더욱 큰 영향을 가진다고 할 수 있다.

가설 5: 소비자의 기대가 이성을 기반으로 형성된 경
우, 예언적 기대불일치는 규범적 기대불일치
보다 만족에 더 큰 영향을 미칠 것이다. 

가설 6: 소비자의 기대가 감정을 기반으로 형성된 경
우, 규범적 기대불일치는 예언적 기대불일치
보다 만족에 더 큰 영향을 미칠 것이다. 

3. 연구 설계 및 방법

3.1 참가자와 실험 디자인 

본 연구는 소비자가 특정 대상이나 이벤트에 대한 기

대를 형성하고, 실제로 이들을 경험하고 나서 어느 정도 
만족하였는지 측정할 수 있어야 연구 가설을 검증할 수 

있고, 정확한 연구 결과를 제시할 수 있다. 따라서 특정 
대상이나 이벤트가 일어나는 시점 전/후로 두 번의 데이
터를 수집하여야 한다. 또한 본 연구가 감정적 판단과 이
성적 판단 모두를 연구 범위에 포함하고 있기 때문에, 최
대한 안정적인 상태의 소비자 판단을 측정할 수 있게 대

상 선정부터 데이터 수집까지 정교한 실험 설계가 요구

된다. 특히 감정적 판단이 유효하게 나타나기 위해서는 
소비자의 관심도가 높고, 감정적으로 반응할 수 있는 대
상이 필요하다.
연구 대상은 연구진을 포함한 소수의 전문가 3명의 

심도 깊은 논의를 통해 연구 대상은 국민 이벤트라 할 

수 있는 2014년 브라질 월드컵으로 선정하였다. 월드컵 
대회는 소비자가 관심을 갖고 희비를 느낄 수 있는 하나

의 콘텐츠 서비스라 할 수 있고, 국민 대다수가 관심 있
어 하는 문화콘텐츠이기 때문에, 연구의 결과를 일반화
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Fig. 1. Articles used for questionnaire

하기 바람직하다. 또한, 앞서 언급한 특정 이벤트 전/후 
측정하는 기간을 선정하는데도 도움을 주는 이벤트인데, 
이유는 월드컵은 정해진 일정에 따라 진행되고, 응답자 
전체를 대상으로 시점을 통일할 수 있기 때문이다.  
두 개의 구조화된 설문지가 제작되었는데, 하나는 사

전 설문지로서 브라질 월드컵 대회에 참가한 대한민국 

대표팀에 대한 감정적인 측면에서의 소비자 규범적/예언
적 기대, 이성적인 측면에서의 규범적/예언적 기대가 측
정되었으며, 데이터 수집 시점은 월드컵 개막 1달 전으
로 하였다. 두 번째 설문지는 월드컵 폐막 1달 후에, 대
한민국 대표팀의 성과에 대한 판단을 포함하여 최종 만

족을 측정하였다. 앞뒤 한 달의 여유시간을 가진 이유는 
경기의 직전이나 직후의 경우 미디어를 통해 형성된 분

위기 등이 소비자 판단에 큰 영향을 미치기 때문에, 약간
의 시간 차이를 둔 것이 바람직하다고 판단해서이다. 
조사에 참여한 설문 대상자는 282명의 대학생이고, 

평균 나이는 21.78세, 이 중 44.3%는 남학생이고, 나머
지는 여학생이었다. 대부분의 학생들이 지난 2010년 월
드컵을 직접 시청한 경험이 있으며 월드컵에 대해 충분

한 관심을 보였다. 축구에 대한 관심은 5점 만점 중 평균 
값이 3.34 로서 보통보다 조금 상회하는 값을 나타냈으
며, 대한민국 대표팀에 대한 관심은 3. 12 로서 보통정도
의 값을 나타냈다. 학생들이 적극적으로 설문에 참여하
도록 독려하기 위하여, 수업 크레딧을 제공하였다.

3.2 연구 변수와 측정 문항 

월드컵 개막 한 달 전에 조사된 첫 번째 설문지는 다

음과 같은 구조를 가진다. 처음에 (사전/사후 설문지 연
결을 위한) 학번과 이메일 주소, 나이와 축구에 대한 관
심도를 묻는 섹션을 시작으로, 브라질 월드컵에 참여하
는 대표팀에 대한 기사를 제공하였다. 기사는 대표팀에 
대한 소비자 나름의 기대가 형성되도록 신문이나 메거진

에 발표되었던 객관적 자료를 사용하였다 (Fig. 1. 참조).
다음으로 본 설문지에서 측정하고 하는 소비자의 기

대가 측정되었는데, 먼저 규범적 기대에 대하여 이성적
인 기대 (대표팀의 경기력) 에 대하여 총 세 문항으로 측
정하였다. 각각은 Yoon & Park [35] 의 연구를 참조하
여, ‘대표팀의 기량만큼 선전하기 위해 최선을 다해야 한
다,’ ‘대표팀의 역량 이상이 나오도록 최대한 노력해야 
한다,’ ‘부상의 위협이나 부상을 무릅쓰고 모든 힘을 다
해 경기해야 한다’로 구성하였는데, 이성적으로 판단하

기에 대표팀이 얼마나 열심히 월드컵에 임해야 하는지를 
측정한 것이다. 이어서 감정적인 기대에 대하여 총 6문
항으로 측정하였는데, 경기를 시청하는 동안 나의 기분
과 감정이 ‘기뻐야 한다,’ ‘활기차야 한다,’ ‘즐거운 상태
여야 한다,’ ‘행복한 상태여야 한다,’ ‘유쾌한 상태여야 
한다,’ 마지막으로 ‘기분 좋은 상태여야 한다’ 의 문항을 
사용하였다. 이 문항들은 Min et al. [20] 의 연구에서 사
용된 감정 기대 측정 문항 중 월드컵을 시청하면서 느낄 

감정들만 선택하여 규범적 기대의 ‘~해야 한다’로 수정
한 것이다. 다음으로 예언적 기대에 대하여도 동일한 문
항들을 가지고 측정이 이루어졌는데, 차이점은 ‘~해야 
한다’가 아닌 ‘~할 것이다’로 수정하여 사용한 점이다. 
이와 같은 방식은 기존의 규범적/예언적 기대 문헌에서 
사용한 방식이다 [24]. 마지막으로 설문 참여에 감사함
을 표하고 설문을 종료하였다.
월드컵 폐막 한 달 후에 조사된 두 번째 설문지 역시 

앞 섹션은 첫 번째 설문과 매칭시키기 위한 학번 및 이

메일 주소 정보를 수집하는 것으로 시작되었다. 월드컵 
경기를 시청했는지를 확인하는 문항이 제시되고 이어서 

실제 소비자가 느낀 실제 경험에 대해서 측정하였다. 월
드컵을 실제로 경험한 것에 대해서는 첫 번째 설문지에

서 확인한 차원 (대한민국 대표팀에 대한 경기력 3문항, 
대표팀의 경기를 관전하고 나서의 감정상태 6문항) 에 
대하여 동일하게 측정하였다. 마지막으로 설문 참여자는 
대한민국 대표팀에 대한 전반적 만족을 기록하였는데, 
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Components
Factor 1:

Emotional Should 
Expectation 

Disconfirmation

Factor 2:
Emotional Will 

Expectation 
Disconfirmation

Factor 3:
Rational Will 
Expectation 

Disconfirmation

Factor 4:
Rational Should 

Expectation 
Disconfirmation

E_SED1 .828 .167 -.010 .023
E_SED2 .833 .057 .061 .154
E_SED3 .856 .056 .117 .098
E_SED4 .849 .100 .055 .100
E_SED5 .894 .114 .021 .088
E_SED6 .873 .063 .042 .111
E_WED1 .057 .800 .085 -.055
E_WED2 .101 .749 .105 -.070
E_WED3 .071 .863 -.059 -.011
E_WED4 .073 .848 -.065 .013
E_WED5 .062 .893 -.019 -.002
E_WED6 .148 .784 -.046 .063
R_SED1 .184 -.044 .397 .597
R_SED2 .237 -.088 .366 .589
R_SED3 .110 .029 -.109 .822
R_WED1 .100 -.010 .853 .008
R_WED2 .081 .012 .860 -.006
R_WED3 -.043 .025 .565 .217

Eigen Value 4.564 4.149 2.141 1.502
Explained Variance 25.3% 23.1% 11.9% 8.3%
Cronbach’s Alpha 0.9 0.9 0.7 0.6

Table 1. Reliability and validity test

‘우리나라 대표팀의 활약에 전반적으로 만족한다,’ ‘우리
나라 대표팀의 최종 성적에 전반적으로 만족한다,’ ‘우리
나라 대표팀의 경기력에 전반적으로 만족한다,’ ‘우리나
라 대표팀이 마음에 든다’의 네 문항이 만족 측정을 위
해 사용되었다.

4. 연구 결과 

본 연구가 검증하고자 하는 가설은 기대나 실제 경험

이 아닌 기대불일치 관점에서 접근하고 있기 때문에, 각 
차원 (이성적 vs. 감정적, 규범적 vs. 예언적) 에 관계없
이 기대불일치 형태로 설문 응답을 변환할 필요가 있다. 
본 연구에서는 기대불일치를 얼마나 기대를 충족하였는

지의 여부로 정의하고 있으므로, 동일 항목에 대하여 실
제 경험에 대한 측정치에서 사전에 기대한 측정치를 차

감하여 이성적인 측면에서의 규범적/예언적 기대불일치, 
감정적 측면에서의 규범적/예언적 기대불일치를 각각 산
출하였다.

가설 검증에 앞서 선행되어야 할 작업이 4가지의 서
로 다른 기대불일치의 타당성과 신뢰성을 확인하는 작업

이다. 타당성 분석을 위하여 요인분석이 수행되었고, 신
뢰성 분석을 위하여 Cronbach’s Alpha 값을 산출하였다. 
각각은 대부분 0.6 이상의 허용 가능한 값을 보였기 때
문에, 각각의 기대불일치의 요인점수를 도출하여 가설 
검증에 사용하였다.
본 연구의 가설 검증을 위해, 총 네 가지 기대불일치

가 소비자 만족에 미치는 효과를 회귀분석을 통해 확인

하였다. 즉, 종속변수로 소비자 만족 네 문항의 평균 
(Eigen Value = 3.649, Explained Variance = 91.2%,  
Cronbach’s Alpha = 0.9) 을 사용하였고, 독립변수로는 
이성을 기반으로 형성된 규범적 기대불일치, 이성을 기
반으로 형성된 예언적 기대불일치, 감정을 기반으로 형
성된 규범적 기대불일치와 감정을 기반으로 형성된 예언

적 기대불일치, 각각을 요인분석 결과 산출된 회전된 요
인값을 사용하였다. 분석 결과는 다음의 < Table 2 >에 
나타나 있다. 
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Variables B Standardized Error Standardized Beta t-Value p-Value

Constant -2.580 .037 -69.584 p < .001

Rational Should Expectation Disconfirmation 0.167 .037 0.223 4.494 p < .001

Rational Will Expectation Disconfirmation 0.179 .037 0.240 4.832 p < .001

Emotional Should Expectation Disconfirmation 0.287 .037 0.384 7.719 p < .001

Emotional Will Expectation Disconfirmation -0.189 .037 -0.253 -5.083 p < .001

ANOVA F94,276) = 32.241, p < 0.001

R2 0.318

Table 2. Results of hypotheses test

가설 검증 결과, Rational Should Expectation 
Disconfirmation과 Rational Will Expectation 
Disconfirmation의 경우 가설에서 예상한대로, 만족에 
정의 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 따라서 이
성을 기반으로 형성된 규범적 기대불일치 정도와 만족도

는 정 (+) 의 관계를 가질 것이라는 가설1과 이성을 기반
으로 형성된 예언적 기대불일치 정도와 만족도는 정 (+) 
의 관계를 가질 것이라는 가설2는 채택되었다. 반면, 
Emotional Expectation Disconfirmation과 Emotional 
Will Expectation Disconfirmation의 경우, 감정을 기반
으로 형성된 규범적 기대불일치 정도와 만족도는 정 (+) 
의 관계를 가질 것이라는 가설3은 채택되었으나, 감정을 
기반으로 형성된 예언적 기대불일치 정도와 만족도는 부 

(-) 의 관계를 보여, 예상과 다른 결과를 확인할 수 있었
다(가설4 기각). 이렇게 도출된 원인에 대해 이론적으로 
접근해 보니, 관련한 몇몇의 연구를 확인할 수 있었는데, 
Yoon & Park [35] 의 연구에 따르면, 소비자의 감정강
도 (affect intensity) 가 높고 (i.e. 감정정보에 민감하고) 
감정편익 (emotional benefit) 이 일치할수록 제품 태도
에 긍정적으로 영향을 미쳤다는 것을 밝혀냈다. 그들은 
표적광고를 선정하고 표제와 부연문구에 사용된 감정 표

현의 일치 여부를 바탕으로 감정편익일치성을 평가하였

다. 또한, Min et al. [20] 는 조절초점 성향에 따라 촉진
성향이 강한 소비자들은 “목적을 가진 통제 시스템
(discrepancy reducing system)” 을 사용할 것이라 판단
하고, 감정적 예측오류와 실제 경험에 대한 평가가 일치
할수록 서비스에 대한 만족과 태도가 좋아질 수 있다는 

것을 밝혀냈다. 즉 자신의 감정적 기대와 실제 경험을 통
해 느꼈던 감정이 일치할수록 더욱 긍정적인 감정을 경

험하게 되고 불일치할수록 그게 좋은 방향이건 좋지 않

은 방향이건 부정적인 만족을 가진다고 하였다. 게다가 

Gilbert et al. [29] 에 따르면 사람은 부정이든 긍정이든 
감정에 대한 기대는 그들의 경험에 의해 형성된 실제 감

정보다 더욱 오랜 시간 지속되는 성향이 있다고 주장하

였다. 이를 기대불일치에 적용하면, 제품이나 서비스를 
사용함으로써 얻을 수 있는 감정적 상태에 대한 기대가 

실제 사용 경험 후 형성되는 감정상태보다 더욱 오래 지

속되며, 경험을 통해 형성된 감정 상태는 빠른 시간 안에 
기대 수준만큼 돌아온다는 것을 뜻한다. 즉 감정적 기대
불일치 정도가 낮을수록, 상대적으로(긍정이든 부정이
든) 불필요한 감정 상태를 경험하지 않으므로 만족하게 
된다고 해석할 수 있고, 이런 이유에서 감정을 기반으로 
형성된 예언적 기대불일치는 부 (-) 의 관계를 가진 것으
로 생각된다.
가설 5, 6을 검증하기 위하여, 회귀분석 결과의 

Standardized Beta 값을 비교해 보았는데, 소비자의 기
대가 이성을 기반으로 둘 경우, 예언적 기대불일치가 규
범적 기대불일치보다 더 강한 효과를 보여주고 있어 

(BetaRational Will Expectation Disconfirmation = 절대값(0.240) > 
BetaRational Should Expectation Disconfirmation = 절대값(0.223)), 소
비자의 기대가 이성을 기반으로 형성된 경우, 예언적 기
대불일치는 규범적 기대불일치보다 만족에 더 큰 영향을 

미친다는 가설 5는 채택되었다. 마지막으로 소비자의 기
대가 감정을 기반으로 하는 경우, 이와 반대로 규범적 기
대불일치가 예언적 기대불일치보다 더 강한 효과를 가짐 

(BetaEmotional Should Expectation Disconfirmation = 절대값(0.384) > 
BetaEmotional Will Expectation Disconfirmation = 절대값(-0.253))을 
알 수 있고, 이에 따라 소비자의 기대가 감정을 기반으로 
형성된 경우, 규범적 기대불일치는 예언적 기대불일치보
다 만족에 더 큰 영향을 미칠 것이라는 가설 6도 채택되
었다.



한국산학기술학회논문지 제17권 제7호, 2016

252

Fig. 2. Results of research model

5. 결론

본 연구는 소비자의 기대 형성 과정에서 이성을 기반

으로 둔 기대 형성과 감정을 기반으로 둔 기대 형성을 

독립적으로 간주하고, 특정 대상이나 서비스에 대한 소
비자의 기대와 만족간의 관계를 확인하였다. 기존의 기
대불일치 이론을 확장하여 예언적/규범적 기대를 다루는 
Dual Expectation Model을 기반으로 하여 소비자의 이
성적인 판단과 감정적인 느낌의 기대불일치가 소비자의 

최종 만족에 어떤 영향을 미치는지 밝혀냈다. 연구 결과
를 종합하면, 이성적인 판단 하에서는 소비자 자신의 기
대를 뛰어넘는 성능이나 경험을 했을 경우, 소비자의 만
족은 증가함을 알 수 있었고, 이 효과는 예언적 기대를 
충족했을 때 더 커짐을 확인하였다. 반면, 감정적인 느낌 
하에서는 소비자가 규범적으로 사전에 기대한 느낌보다 

더 좋은 느낌을 얻을수록, 최종 만족이 증가하지만, 자신
이 실제로 일어날 것이라고 예언한 기대에 불일치하는 

것은 오히려 만족을 감소시킨다는 결과를 확인하였다. 
하지만 영향정도의 절대 크기 측면에서 감정적인 느낌 

하에서는 규범적 기대불일치가 소비자의 만족에 미치는 

영향이 예언적 기대불일치의 영향보다 더 크다는 것을 

밝혀냈다. 

본 연구는 크게 다음의 두 가지 이론적 시사점을 갖는

다. 첫 번째로는 본 연구는 소비자의 만족에 영향을 미치
는 과정에서 이성적인 판단과 감정적인 느낌을 구분하여 

각각의 기대불일치 효과를 비교한 점이다. 기존의 연구 
대부분은 이성적인 판단하의 기대불일치 효과를 주로 다

루며 이성적/감정적으로 소비자의 경험을 나누고 있지 
않다. 감정적인 기대불일치의 효과를 확인한 기존 연구
의 경우, 이성적인 판단을 함께 고려하고 있지 않으므로, 
둘을 동시에 고려하여 소비자 만족에 미치는 영향을 확

인한 점이 이론적인 공헌이라 할 수 있다. 두 번째로는 
본 연구는 소비자의 이성적 판단과 감정적인 느낌 각각

에서 예언적 기대와 규범적 기대 중 어떤 것이 중요하고 

영향력이 큰지 이론을 기반으로 설명하고 실증적으로 확

인한 점이다. 특히, 소비자의 감정적인 기대불일치 문헌
에서는 소비자 기대를 예언적/규범적 기대로 나누어 진
행한 연구가(저자들의 생각으로는) 없었다는 점에서 큰 
의미를 가지며, 연구의 결과 또한 규범적 기대불일치의 
경우(+)의 방향, 예언적 기대불일치의 경우 (-)의 방향으
로 확인되어 가설은 일부 기각되었으나 여러 시사점이 

있는 결과를 제시했다고 할 수 있다.
본 연구는 실무적으로도 크게 다음의 두 가지 시사점

을 가진다. 이론적인 시사점과 연결시켜 설명해 보면, 첫 
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번째, 본 연구는 기업이 소비자의 만족을 제고하기 위해
서 소비자의 이성적인 판단뿐만 아니라 소비자의 감정에 

대해서도 관리하는 것이 중요하다는 것을 제안하고 있

다. 최근처럼 소비자의 경험이 중요해지고, 소비자가 제
품이나 서비스에 대한 감정적인 느낌이 중요한 시점에서

는 기업이 자신의 제품이나 서비스의 성과나 품질을 통

해 소비자 기대 관리하는 것과 마찬가지로, 소비자의 경
험에 대해서도 중요성을 인지하고 소비자의 경험 및 감

정 체계를 분석하여 자신들의 제품이나 서비스가 어떤 

감정을 전달할 수 있는지 어느 정도 충족시킬 수 있는지 

등을 확인해야 한다. 이를 위해서는 기업은 자신의 타겟 
세그먼트의 감정 상태에 대해 심도 깊은 연구가 필요한

데, 우선, 소비자가 자신의 제품이나 서비스를 경험할 
때, 어떤 감정이 주로 활성화 되는지 확인하여야 한다. 
만약 소비자의 재미나 즐거움을 유발해야 하는 제품이나 

서비스라면, 소비자가 어느 정도 기대하고 있고 어느 정
도 충족시킬 수 있는지 미리 소비자 조사나 파일럿 테스

트를 통해 확인하여야 할 것이다. 또한 광고 등을 통한 
마케팅 활동에서도 제품이나 서비스의 구체적인 속정이

나 스펙 정보와 함께 제품이나 서비스가 제공할 수 있는 

감정에 대해서도 소비자에게 소구하는 것이 중요할 것으

로 판단된다. 두 번째 실무적 시사점은 소비자의 이성적
인 판단에 대한 전략 수행 시에는 소비자의 예언적 기대

에 중심을 두고 전략을 수립해야 하며, 감정적인 느낌 관
련해서는 소비자의 규범적 기대에 초점을 맞추어야 한다

는 점이다. 소비자의 예언적 기대는 주로 근시일내에 접
하게 되는 광고, PR, 입소문 등으로 형성되는데, 이렇게 
형성된 기대를 충족시키는 것은 소비자가 이성적으로 판

단하는 부분에 대해서 적용될 필요가 있다. 반면, 규범적 
기대는 소비자의 과거 경험, 사회적인 norm 등으로 형성
되는 데, 이런 차원에서는 소비자의 감정을 충족시켜주
는 것이 중요하다. 상대적으로 소비자의 규범적 기대는 
예언적 기대보다 안정적이며 지속적이기 때문에, 주기적
인 소비자 조사를 통해 소비자 감정에 대해 규범적인 기

대를 미리 확인할 수 있다. 결국, 소비자의 감정 기반의 
규범적 기대를 충족시키기 위해서는, 미리 확인된 기대 
수준을 달성할 수 있도록, 제품/서비스의 기획 단계부터 
고려하는 것이 바람직할 것이다.
본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구가 

2014 브라질 월드컵를 일종의 소비자에게 제공되는 콘
텐츠로 생각하고 연구를 진행한 점이다. 본 연구의 결과

를 확장하기 위해서는 실제 제품이나 서비스를 통해 가

설을 재검증할 필요가 있다. 둘째, 불행히도 대한민국 대
표팀의 월드컵 성과가 좋지 않았던 점이다. 월드컵 폐막 
한 달 후에 설문을 수행하였기에, 소비자의 감정이 조금
은 안정화되었다고 생각되지만, 설문 참여자의 응답이 
전반적으로 낮은 수준인 것은 아쉬운 점이다. 다행히, 본 
연구에서는 기대 대비 성과의 차이를 초점에 맞추고 있

어 기대 형성 단에서 다양한 수준에 따라 소비자의 기대

불일치도 다양하게 측정되어 분석에서의 어려움은 크지 

않았다. 마지막으로 설문 시점 사이에 설문 참여자의 상
황이 통제가 되지 않은 점이다. 사전/사후 설문 시점의 
차이가 대략 2개월인데, 그 동안 설문 참여자가 어떤 경
험을 했는지는 본 연구에서 통제하지 못하였다. 추후에 
통제된 연구실 환경에서 실험을 통해 연 구 가설을 재검

증하고 중간 메커니즘을 심도 깊게 확인할 필요가 있다.
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