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소비자의 자아일치성과 제품유형, 시간적 거리 및 추천신호가 
구매지연의도에 미치는 영향: 혼란의 매개효과를 중심으로
The Influence of Consumer’s Self-Congruence, Product Type, Temporal Distance and 
Recommendation Signage on Purchase Deferral: Focusing on Mediating Role of Confusion 

이지 ∙Lee, Jihyeon, 김한구∙Kim, Hanku

추천신호는 실무에서 사용되는 진 기법  하나로서 소비자의 주목을 끌어 구매를 유도하는 역할을 수행한다. 

보편 으로 추천신호는 소비자의 구매결정을 도와 다고 알려져 있으나 소비자가 선호하는 특정 랜드가 있는 

경우, 다른 랜드를 권장하는 추천신호는 해당 랜드와 기존에 선호하는 랜드 사이에서 소비자가 갈등을 겪

도록 하여 결정을 어렵게 만들 수 있다. 한, 이때 결정의 어려움은 제시된 제품  특정 랜드에 한 선호가 

높은 소비자일수록 크게 느끼게 된다. 선행연구에 따르면 소비자의 구매의사결정에 향을 미치는 요소인 제품유

형  시간  거리와 소비자 자아일치성의 정합성은 특정 랜드에 한 선호도를 높일 수 있다. 즉, 정합성으로 

높아진 선호도로 인해 선택에서의 갈등은 심화되며, 이로 인해 소비자의 구매결정이 지연될 수 있다. 이에 본 연

구는 추천신호의 부정  향에 을 두어 제품유형  시간  거리와 소비자 자아일치성의 정합성이 구매지연

의도에 미치는 향을 살펴보았다. 한 이러한 효과가 발생하는 메커니즘을 규명하기 해 구매상황에서 소비자

들이 경험하는 심리상태인 혼란의 매개역할을 실증 분석하 다.

  실험1의 검증 결과에 따르면 실용재의 경우, 소비자가 선호하지 않는 랜드에 추천신호가 있을 때 실제 자아

를 기존 랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연의도가 높게 나타났다. 그러나 쾌락재의 경우, 소비자가 선호하

지 않는 랜드에 추천신호가 있을 때 이상 자아를 기존 랜드와 일치시키는 소비자와 실제 자아를 기존 랜드

와 일치시키는 소비자의 구매지연의도에서 유의한 차이가 없었다. 실험2에서는 선호하지 않는 랜드에 추천신

호가 있는 상황에서 구매시 으로 가까운 미래가 제시된 경우, 실제 자아를 특정 랜드와 일치시키는 소비자의 

구매지연의도가 높은 반면 먼 미래가 제시된 경우, 이상 자아를 특정 랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연의

도가 높게 나타났다. 한 추천신호가 없는 상황에서는 반 의 결과가 도출되었다. 마지막으로 소비자가 선호하

지 않는 랜드에 추천신호가 있는 상황에서 자아일치성과 시간  거리의 정합성이 구매지연의도에 미치는 향

은 혼란에 의해 매개됨을 검증하 다.
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ABSTRACT

The recommendation signage is used in the practice of playing a role to attract consumers' attention and 

promote purchasing. Generally, it is known to help consumers to make decisions on purchasing, but 

when there is a particular brand that the consumers prefer, the recommendation signage that encourages 

another brand makes it difficult for them to make a determination by making them experience conflicts 

between the recommended brand and the preferred brand. Also, the difficulty of the decision is increased 

when consumers' preference for a specific brand is increased. According to previous studies, the fitness 

between the self-congruence and product type or the temporal distance can increase the preference for a 

specific brand. In other words, increased preference due to fitness intensified the conflict in selection, 

which may delay the consumer's purchase decision. Therefore, this study focused on the effects of other 

brand's recommendation signage and the fitness between consumers' self-congruence and product type 

or temporal distance on delay in purchase intention. In addition, in order to identify the mechanism by 

which these effects occur, we investigated the mediating role of confusion on the purchase delay.

The results of experiment 1 showed that when there is a recommendation signage for a brand that 

consumers do not prefer in the case of utilitarian brand, consumers who match the actual self with the 

specific brand showed higher in purchase delay. However, for hedonic brand, there was no significant 

difference in purchase delay between consumers who match the ideal self with the specific brand and 

those who match the actual self with the specific brand when there is a recommendation signage to a 

brand which the consumer does not prefer. In experiment 2, in case there is a recommendation signage to 

a brand that is not preferred, when the near future is suggested from the point of purchase, consumers 

who match the actual self with the specific brand showed higher in purchase delay. On the other hand, 

when the far future is suggested, those who match the ideal self with the specific brand showed higher in 

purchase delay. Also, in the absence of a recommendation signage, the opposite result was obtained. 

Lastly, in the situation where there is a recommendation signage for a brand that consumers do not 

prefer, it is verified that the effect of fitness between self-congruence and temporal distance on in 

purchase delay is mediated by confusion.

Keywords: Self Congruence, Product Type, Temporal Distance, Recommendation Signage, 

Confusion, Purchase Delay
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Ⅰ. 서론

오늘날 소비자들은 방 한 제품 구색 속에서 자신이 원

하는 상품을 구매하기 해 제품 련정보를 탐색하고 있

으며, 이 과정에서 다양한 추천신호에 노출되고 있다. 

보편 으로 추천신호는 소비자들의 심을 끌고 선택의 

휴리스틱을 제공함으로써 구매결정을 돕는 역할을 한다

(Chebat et al. 2005; Bonaccio and Dalal 2006; 

Gino and Moore 2007). 그러나 추천신호의 부정 인 

효과에 을 둔 선행연구에 따르면, 소비자의 선호와 

맞지 않는 추천신호는 오히려 소비자가 더 많은 안을 

고려하게 하여 과도한 인지처리를 요구하게 된다(Iyengar 

et al. 2006). Goodman et al.(2013)에 따르면 특정 

제품 는 랜드를 선호하는 소비자는 다른 랜드를 

권장하는 추천신호가 있을 때 해당 랜드와 기존에 선

호하는 랜드  하나를 선택하는 것을 더 어렵게 느끼

게 된다. 이를 통해 특정 랜드에 해 호의 인 감정

을 지닌 소비자들은 다른 랜드에 추천신호가 있을 경

우, 기존에 선호하는 랜드와 다른 소비자들에게 인기

가 많은 랜드 사이에서 선택을 고민하여 의사결정을 

미루거나 지연할 것으로 상할 수 있다. 즉, 추천신호

와 소비자의 선호처럼 소비자의 의사결정을 도와 다고 

여겨지던 요인들이 오히려 상황에 따라 구매지연과 같은 

소비자의 회피행동을 유발할 수 있으므로 이들 변수 간 

계를 보다 심층 으로 연구할 필요가 있다. 

이에 본 논문에서는 특정 랜드에 한 소비자의 선호

도와 추천신호가 의사결정에 미치는 부정 인 향에 

을 두었다. 구체 으로, 이들 요인으로 인해 소비자가 

선택상황을 회피하게 되는 행동양상  구매지연이 일어

나는 상황을 확인해보고자 하 다. 소비자는 상품 련 

정보가 부족하거나 이와 련된 조언 는 의견이 일치

하지 않을 때 혹은 상품 평가가 어려운 경우에 구매결정

을 연기하게 된다(Huffman and Kahn 1998). 한 

구매결정이 지연될 경우, 소비자는 자신이 필요한 상품

을 제때 구입하지 못하게 되며, 기업은 이로 인해 매

기회를 상실하게 된다(하환호, 임충  2011). 기존의 

연구들은 개 험지각, 안들의 매력 등을 구매지연

의 발생 원인으로 언 하 으나(Dhar and Sherman 

1996; 김한나 2008), 소비자의 개인  특성과 주변 상

황의 교류를 통해 구매지연발생의 원인을 포 으로 살

펴본 연구는 미흡한 실정이다. 구매결정의 지연으로 인

해 소비자는 구매를 포기하거나 다른 제품군으로 심을 

돌릴 수 있으므로(Greenleaf and Lehmann 1995) 

소비자의 구매지연의도를 하시켜 구매를 진시키기 

해 기업은 구매지연의 원인을 악하여 이를 해소해  

방안을 마련해야 한다.

다양한 선행연구들이 구매지연의 원인을 악하고자 

하 으나 개인의 성격, 험상황에 응하는 행동 등과 

같이 소비자의 개인 인 특성에만 을 두어 구매지연

이 발생하는 원인을 포 으로 밝히기에는 한계가 있었

다. 개인의 특성은 주변 상황을 구성하는 요인들과 상호

작용을 통해 소비자행동에 향을 미칠 수 있으므로, 이

들 간 요인들의 계를 보다 구체 으로 밝힌다면 소비

자가 구매결정을 미루는 원인을 보다 명확히 밝힐 수 있

을 것이다. 이에 본 연구는 개인의 특성에 향을 미치

는 상황  요인들과 함께 소비자 개인의 특성을 함께 살

펴 으로써 구매지연의도의 원인을 알아보았다. 소비자

심리학에서는 소비자가 처한 상황을 크게 시간, 물리  

환경, 사회  환경 등으로 정의하고 있으며 이들 상황  

요인들이 소비자의 개인  특성과의 상호작용을 통해 소

비자행동에 향을 미친다는 사실을 밝혔다(Mowen and 

Minor 1998; 양윤, 이규희 2000). 소비자의 고유한 

특성인 자아일치성은 이상  혹은 실제  자아일치성으

로 구분되며 소비자는 자신의 자아개념과 유사한 랜드 
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는 제품에 해 애착을 형성하게 된다(Dolich 1969; 

Malar et al. 2011). 한 이때 랜드와 일치시키고

자 하는 자신의 모습은 특정 랜드의 제품유형과 구매

시 을 지각하는 시간  거리에 따라 달라질 수 있으며, 

시간  거리는 소비자가 제품에 해 기 하는 구체성 

혹은 추상성인 마음가짐(mind-set)에 의해 향을 받

을 수 있으므로(김경호 외 2013) 구매를 결정하는 요 

요인이 될 수 있다(Malar et al. 2011; 장덕 , 김근

배 2012). 즉, 소비자가 지각하는 시간  거리와 제품

이 제공하는 기능 /쾌락  속성은 제품이나 서비스에 

한 소비자의 단과 태도에 직 인 향을 미치나

(Trope and Liberman 2003; Zaichkowsky 1987) 

이를 통합 으로 다룬 연구는 찾아보기 힘든 실정이므로 

이들 간 요인을 함께 살펴본다면 소비자행동을 다양한 

시각에서 이해하는 데 도움이 될 것이다. 기존 연구에 

따르면 소비자가 구매 상에 해 일치시키고자 하는 자

아개념은 물리  환경에 속하는 제품유형과의 정합성을 

통해 구매 상에 한 선호도를 높이며 제품태도와 구매

행동에 정 인 향을 미친다(Malar et al. 2011; 

Chan and Mukhopadhyay 2010). 한, 소비자가 

구매시 에 해 지각하는 단서인 시간  거리는 소비

자가 상을 해석하는 과정을 변화시킴으로서 우선 으

로 고려하는 속성과 태도에 향을 미치며(Trope and 

Liberman 2010), 자아일치성과 시간  거리의 정합성 

한 구매 상에 한 선호도를 높여 구매행동을 진시

킨다(신일기, 손 곤 2017). 그러나 이들 간 정합성으

로 높아진 랜드 선호도로 인해 소비자가 선호하는 

랜드가 아닌 다른 랜드에 추천신호가 부착된 경우, 해

당 랜드와 선호하는 랜드 사이의 갈등이 발생하여 

구매결정이 지연될 수 있다.

이에 본 연구에서는 소비자가 기존에 선호하는 랜드

가 아닌 다른 랜드의 제품을 권장하는 추천신호의 유

무와 함께 자아일치성과 제품유형  시간  거리의 정

합성이 구매지연의도에 미치는 향을 확인해보고자 한

다. 한 이러한 효과가 발생하는 메커니즘을 규명하기 

해 정보처리과정에서 경험하는 소비자 혼란의 매개효

과를 검증하고자 한다. 마지막으로 본 연구의 결과를 바

탕으로 향후 온/오 라인 구매환경에서 용할 수 있는 

실무 인 지침을 제공하고자 한다. 

Ⅱ. 이론  배경

1. 자아일치성

자아일치성(self-congruence)은 소비자의 자아 이미지

와 제품/ 랜드의 이미지 간의 일치를 말하며 구매 상

에 한 선호를 형성하는 요인이다(Sirgy 1982). 소비

자가 제품과 일치시키는 자아개념은 자신이 어떤 사람인

가에 한 ‘실제 자아(actual self)’와 어떻게 보여 지고 

싶은가에 한 ‘이상 자아(ideal self)’, 타인에게 자신

을 어떻게 표 하는가에 한 ‘사회 자아(social self)’, 

타인이 자신을 어떻게 생각해주기를 바라는 가에 한 

‘이상  사회 자아(ideal social self)’ 등으로 구성된다

(Sirgy 1982). 실제 자아는 자기 자신을 인식하는 모습 

는 재 자신의 모습과 유사하게 표 되는 자아를 말

하며 이를 제품 는 랜드와 일치시키고자 하는 인식

을 실제  자아일치성이라 한다. 반면, 이상 자아는 자

신이 되고자 하는 이상 인 모습과 추구하는 목표, 상상

의 모습과 련된 믿음으로 표 되며, 이상  자아일치

성은 자신이 되고자 하는 모습 는 성격을 제품 는 

랜드와 일치시키고자 하는 소비자의 인식을 말한다

(Gough and Lazzari 1978; Malar et al. 2011). 

소비자가 추구하는 실제  자아일치성은 구매 상으로
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부터 확실성을 추구하는 소비자에게 요시되는 개념이

며(Gilmore and Pine 2007), 이상  자아일치성은 

구매 상으로부터 상징 인 가치를 추구하는 소비자에

게 요시되는 개념이다(Malar et al. 2011). 따라서 

이 두 자아일치성을 고려하여 략을 수립하는 것은 

랜드 애착을 형성하여 랜드를 효율 으로 리하는데 

요하다(Malar et al. 2011). 

소비자는 종종 제품이나 랜드를 자신의 자아개념과 

유사하게 인식하며 구매 행동의 결정기 으로 사용한다

(Graeff 1996). 기존 연구들은 소비자들이 자신의 이

미지와 유사한 이미지를 가진 제품을 선호하며 이는 구

매결정으로 이어질 수 있다는 을 강조하 다(Dolich 

1969; Sirgy 1982). Malar et al.(2011)은 해석수

이론을 통해 자아일치성의 차이를 설명하 는데, 이에 

따르면 재 자신의 객  모습을 제품/ 랜드에 투

하는 사람은 정보를 구체 으로 처리하며 사건에 한 

심리  거리를 가깝게 지각한다. 반면 자신이 추구하는 

이상 인 모습을 제품/ 랜드에 투 하는 사람은 정보를 

추상 으로 개념화하며 사건에 한 심리  거리가 먼 

것으로 지각한다. 해석수 에 따른 자아일치성의 에

서 제품유형과의 계를 살펴보면 실제  자아일치성은 

기능, 구체  문제와 련되어 있으며 이상  자아일치

성은 추상 , 감성 인 상황과 련되어 있는 것으로 볼 

수 있다(Chan and Mukhopadhyay 2010; 조성도, 

김민호 2014). 따라서 소비자가 랜드와 일치시키고자 

하는 자신의 이미지는 특정 랜드의 제품을 선택하는 

성향과 사건을 지각하는 시간  근 성에 따라 차이가 

나타날 것으로 상할 수 있다.

2. 제품유형

제품은 그 속성에 따라 실용  는 쾌락 인 속성을 가

진 것으로 구분할 수 있다(Dhar and Wertenbroch 

2000). Holbrook and Hirschman(1982)은 소비재

를 두 가지로 구분하여 제품의 유형(product type)을 

쾌락재(Hedonic goods)와 실용재(Utilitarian goods)

로 분류하 다. 이에 따르면 쾌락재는 즐거움과 정서

인 반응을 나타나게 하는 주  특징을 지니고 있으며 

실용재는 실재 이고 객 인 특징을 지니고 있다. 

부분의 제품들은 실용, 쾌락의 두 가지 가치를 모두 포

함하고 있으나 소비자들은 일부 제품을 실용 , 쾌락  

가치로 구분하여 정의하고 있다. 실용  제품과 쾌락  

제품의 구분은 소비자가 제품 는 랜드를 구매, 소유

함으로써 얻고자 하는 소비가치에 따라 분류된다(이학식 

외 1999). 쾌락  제품은 미 , 능 , 쾌락 , 즐거

움과 같은 정서 , 감각  경험을 충족시키기 해 소

비되며 실용  제품은 인지 , 도구 , 목표 지향 , 

기능  는 실무 인 목표를 수행하기 해 소비된다

(Hirschman and Holbrook 1982; Strahilevitz 

and Myers 1998). 

일반 으로 소비자들은 실용  제품에 한 정보를 인

지 으로 처리하는 경향이 있는 반면 쾌락  제품에 

한 정보는 감정 으로 받아들이는 경향이 있다(이병 , 

문 숙 2007). 따라서 기능 이고 객 인 속성의 제품

은 문제 해결의 기능을 강조하는 정보가 효과 일 수 있

으며, 경험 이고 감각 인 속성의 제품은 제품 자체를 

시각 으로 강조하여 심미 인 가치를 제공하는 정보가 

효과 일 수 있다(Holbrook and Hirschman, 1982). 

제품유형은 안의 획득 는 포기를 결정해야 하는 

상황에서 발생하는 부정  감정을 조 하는 역할을 수행

하기도 한다. 박세훈(2005)의 연구에 따르면 소비자들

은 제품을 획득하는 상황보다는 포기해야하는 상황에서 

쾌락  제품을 선택하는 빈도가 높게 나타난다. 반면, 

실용  제품은 포기의 과업보다는 획득 과업에서 선택되
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는 경향이 있다. 따라서 제품유형은 소비자가 구매결정 

는 선택상황에서 향을 미치는 주요 변수임을 알 수 

있으며, 본 연구에서는 소비자의 자아개념과 제품유형에 

따라 제공되는 가치가 일치할 때 상에 한 소비자의 

선호도가 높아질 것으로 상하 다. 한 이때 선호하

는 랜드가 아닌 다른 상에 한 추천신호가 있는 경

우, 자아일치성과 제품유형의 정합성으로 인해 높아진 

랜드 선호도가 소비자의 구매결정을 지연시킬 것으로 

상하 다.

 

3. 해석수 이론에 따른 시간  거리

일반 으로 재를 살아가는 사람들은 지  당장의 상황

을 경험하고 있으나 때로는 재가 아닌 과거나 미래처

럼 지 과 다른 시   공간 혹은 내가 아닌 다른 사람

을 토 로 세상을 해석하기도 한다. 이처럼 개인의 기억, 

계획, 측, 기 , 사실과 반 되는 안들은 사람들의 

감정과 생각을 변화시킬 수 있으며 선택과 행동을 유도

할 수 있다(Trope and Liberman 2010). 시간  거

리(temporal distance)에 따른 개인의 사고과정 메커

니즘은 해석수 이론을 통해 설명될 수 있으며, 해석수

이론을 확장한 후속연구에서는 시간  거리를 공간 , 

사회 , 가상  거리를 포함하는 심리  거리라는 개념

으로 확장하여 이를 설명하 다(Trope and Liberman 

2003; Trope et al. 2007). 시간  거리는 미래 사건

에 한 심리  반응을 변경시킴으로써 개인이 미래사건

에 응하는 태도 는 생각에 차이를 유발한다(Trope 

and Liberman 2003). 구체 으로, 사람들은 시간

으로 거리가 먼 경우, 사건의 기본 인 요소(상 수 해

석)를 통해 정보를 해석하려고 하는 반면 시간 으로 거

리가 가까운 경우에는 사건의 구체 이고 부수 인 세부

사항(하 수 해석)을 통해 정보를 해석하는 경향이 있

다. 이때 상 수 해석은 비교  추상 이고 심 인 

단서를 통한 정보처리와 목표달성의 바람직성(why)에 

을 두는 반면, 하 수 해석은 구체 이고 주변 인 

단서들을 통한 정보처리와 목표달성의 실행가능성(how)

에 을 두고 있다(Trope and Liberman 2003; 

Trope et al. 2007). 즉, 사람들이 시간  거리가 먼 

것으로 지각하는 경우에는 상 수 해석을 통해 최종 목

표의 가치와 본질 인 속성에 을 두며, 가까운 것으

로 지각하는 경우에는 하 수 해석을 통해 세부 이고 

구체 인 속성을 사용하고 목표 달성의 용이성에 을 

두는 경향이 있다.

해석수 은 제품이 제공하는 가치에 따라 달라질 수 

있는데, 기능  가치가 높은 제품을 통해 자신의 실용  

욕구를 충족하기 한 소비자는 구체 인 문제해결 주

의 사고 과정을 경험한다. 반면 쾌락  가치가 높은 제

품을 통해 자신의 만족과 같은 감정의 문제를 해결하기 

한 소비자는 사건 반에 걸친 총체 인 사고 과정을 

경험한다(Babin et al. 1994). 즉, 사람들이 지각하는 

사건의 시간  거리는 개인이 어떤 방식으로 사건에 

근하고 이를 해석하여 해결하는 지에 향을 미치는 것

을 알 수 있다. 본 연구에서는 소비자가 특정 랜드와 

일치시키고자 하는 자아일치성과 시간  거리의 정합성

이 소비자의 랜드 선호도를 높일 것으로 상하 다. 

한 이때 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드의 제품

에 추천신호가 있을 경우, 소비자의 구매결정이 미 질 

것으로 상하 다.

4. 추천신호

가격과 상 없이 제품의 인기와 평 을 나타내는 

“베스트셀러”, “수상작”, “직원추천”과 같은 추천신호

(recommendation signage)는 소매 환경에서 리 사
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용되고 있다. 추천신호는 기업에 의해 조정될 수 있으며 

소비자로 하여  선택의 휴리스틱을 제공함으로써 고려 

안의 수를 좁 주고 결정의 어려움을 덜어주며 소비자

들의 신속한 의사결정을 도와주는 기능을 한다. 이는 소

비자가 선택 과정에서 복잡한 결정을 내려야 할 때 고려 

안을 단순화하기 해 추천신호를 사용하기 때문이다

(Payne et al. 1993; Shugan 1980). 즉, 추천신호는 

소비자의 구매행동을 단순화하여 방문하는 매장 수와 매

장에서 머무르는 시간을 여주며 제품정보를 탐색하는

데 드는 노력을 감시켜 소비자의 결정을 더 쉽게 만들

어 다(Chebat et al. 2005). 한 추천신호가 부착

된 제품은 소비자로 하여  제품에 한 호감을 형성하

여 구매 후 호의 인 제품 평가에 향을 미치기도 한다

(Bonaccio and Dalal 2006; Gino and Moore 2007).

그러나 추천신호의 보편 인 기능은 체로 구매 상

에 한 사 지식이 없거나 다양성 추구 동기를 통해 

의사결정을 내리는 소비자에게 효과 으로 작용할 수 

있다. 반면 이와 반 로 특정 랜드에 한 지식수

과 심의 정도가 높은 사람은 자신의 선호와 맞지 않는 

추천신호로 인해 의사결정에 어려움을 느낄 수 있다. 

Goodman et al.(2013)에 따르면 특정 제품군에 하

여 호감을 갖고 있는 소비자는 자신이 기존에 선호하는 

제품 외의 다른 제품을 추천하는 신호와 마주했을 때 오

히려 선택의 어려움을 겪는다고 하 다. 이는 특정 랜

드에 호감을 갖고 있는 소비자가 자신의 선호와 맞지 않

는 추천신호에 노출되었을 때 고려 할 안의 수가 증가

하여 제품 선택을 더 많이 고민하게 되기 때문이다. 따

라서 특정 랜드에 한 선호도가 높아진 소비자는 자

신이 선호하는 랜드가 아닌 다른 제품을 권장하는 추

천신호로 인해 구매의사결정과정을 연기할 수 있음을 

상할 수 있다.

5. 혼란

혼란의 사  의미는 ‘뒤죽박죽이 되어 어지럽고 질서

가 없음’이다. 혼란과 혼동은 비슷한 의미로 사용되고 있

으나 혼란은 과정에서 느낀 인지  어지러움  복잡함

과 같은 상태를 의미하며 혼동은 잘못된 단  실수로 

인한 결과의 의미를 나타내는 에서 차이가 있다(안선 , 

나종연 2009). 소비자는 제품의 외형이 비슷할 때, 제

한된 시간 내에 과도한 정보량으로부터 결정을 내려야 

할 때, 혹은 자신이 기존에 선호하는 제품 외에 매력

으로 느껴지는 제품이 있을 경우, 갈등을 겪게 되며 이

는 혼란스러운 감정으로 이어질 수 있다(Mitchell et 

al. 2005). 한 Fitzsimons and Lehmann(2004)

에 따르면 구매시 에서 자신이 기존에 선호하는 랜드

가 아닌 자신이 원하지 않는 랜드에 한 추천 정보를 

할 때, 소비자는 심리  반발을 느끼게 된다고 하 다. 

이 때 소비자는 기존에 선호하던 제품에 한 호감도가 

증가하며 오히려 추천하는 랜드를 선택하지 않으려고 

하고, 선택하더라도 그 랜드에 한 만족도가 떨어지

는 것으로 나타났다. 그러나 소비자는 기존에 선호하는 

제품 외에도 매력 인 제품이 있을 경우에는 선택 상황

에서 갈등을 겪게 된다(Mitchell et al. 2005). 즉, 소

비자가 원하지 않는 랜드를 권하는 추천 신호가 제시

된 경우에는 심리  반발을 경험하게 되나, 이와 달리 

기존 선호가 없는 립 인 랜드에 추천신호가 있을 

때는 해당 랜드가 매력 인 안으로 인식되고, 따라

서 소비자는 추천신호가 있는 랜드와 기존에 선호하는 

랜드 사이에서 혼란을 느낄 수 있다. Goodman et 

al.(2013)의 연구에 따르면 특정 랜드에 한 선호도

가 높은 소비자는 자신이 선호하지 않는 랜드의 제품

을 권장하는 추천신호에 노출 을 때, 기존에 선호하는 

랜드와 추천신호가 부착된 랜드  하나를 선택하는 
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데 갈등을 겪는 것으로 나타났다. 즉, 소비자는 특정 

랜드에 한 호감의 정도가 강해질수록 선택상황에서 혼

란을 경험하게 되며 이로 인해 복잡한 심리상태를 겪게 

되어 부정  감정을 느낄 수 있다. 혼란으로 인한 부정

 감정반응은 외 으로는 분노, 오, 멸시로 나타나며 

내 으로는 부끄러움, 죄의식, 상황의 두려움, 슬픔을 

유발한다(Oliver 1993). 이때의 부정  감정은 소비자

가 자신의 선택에 한 확신을 약화시켜 결과 으로 선

택을 보류하거나 포기하는 행동으로 이어지게 한다(Dhar 

1997; Dhar and Sherman 1996; Tversky and 

Shafir 1992; 하환호, 이 일 2011). 뿐만 아니라 소

비자혼란은 소비자의 만족 수 을 낮추거나 부정  구

을 야기하며 구매결정의 연기를 래한다(Matzler et. 

al. 2011). 한 소비자가 구매상황에서 경험하는 혼란

은 짜증, 분노, 좌 , 스트 스와 같은 부정 인 감정을 

유발하며 소비자의 구매의도를 하시키므로 소비자행

동에 직 인 향을 미친다(문선정 외 2011). 

특정 랜드에 해 호감을 가지고 있는 소비자는 자

신의 자아일치성과 해당 랜드의 제품 유형 혹은 구매

시 의 시간  거리와의 정합성으로 인해 해당 랜드에 

한 선호도가 강화된다. 이 때 다른 제품을 추천하는 

권장문구는 소비자가 선호하는 랜드와 추천신호가 있

는 랜드 사이에서의 선택 시 혼란을 경험하게 할 수 

있다. 즉, 특정 랜드에 해 호감은 소비자의 자아일

치성과 구매 상 는 구매 시 과의 정합성을 통해 강

화되며 이 때 다른 제품에 한 추천신호는 혼란을 유발

하므로 신속한 구매결정을 해할 수 있다. 이에 본 연

구에서는 특정 랜드를 선호하는 소비자가 구매시 에

서 다른 랜드를 추천하는 문구에 노출된 경우, 여러 

제품  한 가지를 결정하는데 갈등을 겪게 되어 혼란스

러움을 경험할 것으로 상된다. 한, 이로 인해 소비

자는 구매결정을 미루거나 결정까지의 시간을 증가시킬 

것으로 상하 다.

6. 구매지연의도

사람들이 자신의 주변 환경에 반응하는 행동 양상은 크게 

근과 회피의 두 가지 유형으로 분류된다(Mehrabian 

and Russell 1974). 서문식, 김상희(2004)는 부정  

감정을 경험한 고객은 부정  감정 자체를 회피하거나 

감정을 행동으로 표출하는 두 가지의 방향으로 의사결정

을 하게 된다고 하 다. 한, Donovan et al.(1994)

에 따르면 소비자가 구매환경에서 경험한 부정  감정은 

직 인 결과 뿐 아니라 간 인 결과 역시 유발한다. 

이때 직 인 결과는 랜드 충성도  신뢰 감소, 만

족 감소, 부정  구 , 의사결정 연기 등으로 나타나며, 

간 인 결과는 구매연기  지연, 선택 임, 추가

인 정보 탐색 등으로 나타난다. 

본 연구에서는 회피행동으로 나타나는 소비자의 행동

반응  구매지연의도에 을 두어 살펴보았다. 사람

들은 더 나은 안을 선택하기 해서 혹은 후회할만한 

결정으로부터 벗어나기 해 결정을 미루기도 한다. 

한 소비자는 자신이 선호하는 랜드와 다른 소비자들에

게 인기가 많은 랜드  한 가지를 선택해야 할 때, 선

호하는 특정 랜드가 없는 소비자에 비해 구매결정을 

미루게 된다. 즉, 추천신호가 있는 랜드와 자신이 호

감을 갖고 있는 랜드 사이에서 결정을 고민하여 구매

가 지연되는 것이다(Greenleaf and Lehmann 1995). 

구매시 에서 소비자의 내 요인과 외부환경의 변화는 

소비자의 정보처리능력에 직  는 간 으로 향을 

미치며 이는 구매지연으로 이어진다. 이때 외부요인에는 

물리  환경, 사회  환경, 상치 못한 주변 환경의 변

화, 목 과 의사결정과의 련성 여부 등이 포함될 수 

있으며 내부요인에는 소비자가 지각하는 시간  여유, 
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소비자의 개별특성 등이 있다(Belk 1974; Alba et al. 

1997; Dhar 1997). 따라서 소비자의 구매의도를 높이

고 소비활동을 진시키기 해서는 구매에 정 인 

향을 미치는 요인 뿐 아니라 구매를 해하는 요인 한 

연구할 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 기존에 정

으로 인식되던 추천신호 는 랜드-자아일치성과 같은 

변수들이 소비자의 구매결정에 미치는 부정 인 향을 

알아보았다. 구체 으로 소비자가 선호하는 랜드가 아

닌 다른 랜드의 제품에 추천신호가 있는 경우, 소비자

의 자아일치성과 구매결정의 상인 제품유형과 구매시

을 지각하는 시간  거리와의 정합성으로 높아진 랜

드 선호도가 결과 으로 구매결정을 해할 것으로 상

하 다.

Ⅲ. 가설

1. 소비자의 자아일치성과 제품유형의 정합성 

 추천신호가 구매지연의도에 미치는 향

구매를 결정하는 데 있어서 소비자 주변의 시공간  환

경은 소비자의 심리뿐 아니라 행동에도 직 인 향

을 미친다(Mowen and Minor 1998; Dowling and 

Staelin 1994; 임병훈 외 2003). 이  구매결정의 

상인 제품유형은 소비자의 자아일치성과의 정합성을 통

해 특정 랜드에 한 정  태도를 함양하나(조성도, 

김민호 2014), 특정 랜드를 선호하는 소비자는 구매

시 에서 자신이 선호하지 않는 랜드를 추천하는 정보

를 할 경우 갈등을 겪게 되고, 이는 구매결정에 부정

인 향을 미치기도 한다(Goodman et al. 2013). 

Quester et al.(2000)에 따르면 상징  제품은 이상  

자아이미지와 한 련이 있으나 유형  제품은 실제

 자아일치성과 연 된다. 한 조성도, 김민호(2014)

의 연구에서 실용제품인 린터에 한 랜드 선호도에

는 실제  자아일치성의 향이 더욱 크게 나타났으며, 

쾌락제품인 액세서리에 한 랜드 선호도에는 이상  

자아일치성의 향이 더욱 크게 나타났다. 이러한 선행

연구들을 바탕으로 소비자가 추구하는 자아일치성은 제

품유형과의 정합성을 통해 랜드에 한 선호도를 높일 

것으로 상할 수 있다.

한편, 소비자가 구매시 에서 마주하는 추천신호는 제

시되는 상황에 따라 소비자행동에 부정 인 향을 미

치기도 한다. 추천신호가 소비자의 의사결정을 방해한

다는 주장에 따르면 소비자가 선호하는 상 외의 다른 

제품을 추천하는 문구는 소비자의 고려 안의 수를 증

가시키며 소비자가 자신이 기존에 선호하는 랜드와 

추천신호가 부착된 제품 사이에서 의사결정을 내리는 

것을 고민하도록 유도한다(Swanimathan 2007). 한, 

Goodman et al.(2013)에 따르면 특정 제품군에 한 

선호도가  없는 소비자와 특정 제품을 선호하는 소

비자를 비교했을 때, 선호도가 높은 소비자는 자신의 선

호와 맞지 않는 추천신호가 있을 경우 구매결정을 어렵

게 느낀다고 한다. 즉, 구매 상에 한 호감을 갖고 있

는 소비자가 자신이 선호하는 랜드와 추천신호가 부착

된 랜드  한 가지 선택을 내리는 데 갈등을 겪어 구

매의사결정을 미룰 수 있음을 상할 수 있다. 

이를 바탕으로 본 연구는 자아일치성과 제품유형의 정

합성이 특정 랜드에 한 선호도를 높일 수 있다는 주

장에 을 두었으며(Malar et al. 2011; 조성도, 김

민호 2014), 이 때 선호하지 않는 제품을 추천하는 정

보를 할 경우 외부정보와 자신의 신념 간의 불일치로 

인해 의사결정과정에서 구매를 연기하는 등의 부정  결

과가 발생할 것으로 상하 다(Halinen and Tähtinen 

2002; Goodman et al. 2013). 반면 정합성이 이루
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어지지 않은 경우, 소비자는 자신이 갖고 있는 정보만으

로는 부족함을 느끼게 되므로 기업이 제공하는 정보를 

통해 구매결정을 내리게 된다(최낙환 외 2000). 따라서 

자아유형과 제품유형 사이의 정합성이 낮아 기존 랜드

에 한 선호에 변화가 없는 소비자의 경우, 추천신호와 

같은 물을 구매결정의 단서로 이용해 신속한 결정을 

내릴 수 있을 것이다(Vermier and Kenhove 2005). 

구체 으로, 기능 이며 인지 인 특성을 갖는 실용재 

랜드는 자신의 실제자아를 랜드와 일치시키는 소비

자와 정합성이 높을 것이며 이때 소비자의 선호와 맞지 

않는 추천신호가 있는 경우, 구매의사결정이 지연될 것

으로 상하 다. 반면, 감각 이고 감정 인 특성을 갖

는 쾌락재 랜드는 자신의 이상자아를 랜드와 일치시

키는 소비자와 정합성이 높을 것이며 이때 선호하는 

랜드 제품이 아닌 제품에 추천신호가 있는 경우, 구매가 

지연될 것으로 상하 다. 그러나 선행연구에 따르면 

선호하는 특정 랜드가 있는 소비자의 경우, 다른 랜

드를 추천하는 정보를 했을 때 구매를 결정하기까지 

시간이 지체되었으나, 추천정보가 없는 경우에는 선호하

는 제품을 구매하므로 구매결정까지 시간이 오래 걸리지 

않았다(Goodman et al. 2013). 따라서 추천신호가 

없는 경우, 실제  자아일치성을 추구하는 소비자는 자

신이 선호하는 제품을 구매할 것이며, 이상  자아일치

성을 추구하는 소비자 한 평소 자신이 주로 구입하는 

제품을 선택할 것으로 상되어 구매지연의도 간 차이가 

없을 것으로 추론하 다.

 

가설 1: 소비자의 자아일치성과 제품유형의 정합성 

 추천신호는 소비자의 구매지연의도에 

향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 실용재 랜드에 한 추천신호가 있는 

경우, ‘실제 자아’를 랜드와 일치시키

는 소비자가 ‘이상 자아’를 랜드와 일

치시키는 소비자보다 구매지연의도가 높

을 것이다.

가설 1-2: 쾌락재 랜드에 한 추천신호가 있는 

경우, ‘이상 자아’를 랜드와 일치시키

는 소비자가 ‘실제 자아’를 랜드와 일

치시키는 소비자보다 구매지연의도가 높

을 것이다.

가설 1-3: 제품유형에 계없이 추천신호가 없는 

경우, ‘실제 자아’를 랜드와 일치시키

는 소비자와 ‘이상 자아’를 랜드와 일

치시키는 소비자의 구매지연의도 간의 

차이는 없을 것이다.

2. 소비자의 자아일치성과 시간  거리의 

정합성  추천신호가 구매지연의도에 

미치는 향

본 연구는 시간  거리에 따른 정보의 구체성과 자아일

치성과의 계를 고려하여 이들 간 정합성이 특정 랜

드에 한 선호도를 높일 것으로 추론하 다(Sirgy and 

Su 2000; Malar et al. 2011; Swann 1983). 자아

일치성과 시간  거리의 정합성으로 인해 기존 랜드에 

한 선호도가 높아진 소비자가 다른 제품을 추천하는 

정보를 할 경우, 자신의 신념과 외부 정보의 불일치로 

인해 구매결정을 지연할 것이나((Song, Xie and Dyer 

2000; Swanimathan 2007) 이와 반 로 정합성이 이

루어지지 않은 경우, 추천신호와 같이 기업이 제공하는 

외부 정보를 구매결정의 단서로 사용하여 신속한 결정을 

내릴 수 있을 것이다(Vermier and Kenhove 2005). 

구매환경에서 시간  거리는 소비자의 제품평가와 구매

결정에 직 인 향을 미치는 상황  요인이며(Trope 
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and Liberman 2010; Trope and Liberman 2003; 

Kim et al. 2008), 이는 소비자가 지각하는 속성의 구

체성과 상과의 근 성을 조 하여 구매 상에 한 선

호, 평가, 행동 등 단과 결정에서 차이를 유발하고

(Trope and Liberman 2003; 임지은 2017) 소비자

의 내재  특성인 자아일치성과의 정합성을 통해 특정 

랜드에 한 선호도 향상에도 향을 미칠 수 있다. 

한 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드에 

추천신호가 제시된 경우, 소비자는 기존에 선호하던 

랜드와 추천 랜드 사이에서 고민을 하게 되므로

(Greenleaf and Lehmann 1995) 자아일치성과 시간

 거리의 정합성으로 높아진 기존 랜드에 한 선호

도는 오히려 소비자의 의사결정을 해할 수 있다. 선행

연구에 따르면 소비자가 낮은 해석수 에서 구매를 하는 

경우, 구체 인 세부속성을 제시할 때 구매의도가 증가

하나, 높은 해석수 에서 구매를 하는 경우에는 추상

인 정보를 제시했을 때 구매의도가 증가한다(Trope et 

al. 2007). 즉, 소비자는 상을 평가하는 시간  거리

가 가까울수록 구체 이고 세부 인 단서를 통해 정보를 

처리하며 재의 효용을 극 화하고자 하며 시간  거리

가 멀수록 추상 이고 일반 인 단서를 통해 정보를 처

리한다(Trope et al. 2007; Fujita et al. 2006). 시

간  거리에 따른 해석수 은 소비자의 제품 선택을 결

정하는 자아일치성에도 향을 미칠 수 있으므로(Graeff 

1996) 속성의 구체성과 상의 근 성간의 계는 소비

자의 자아일치성과 시간  거리의 정합성으로 련지을 

수 있다. 구체 으로, 시간  거리가 가까운 경우에는 

객 이고 세부 인 속성을 통해 재의 만족을 추구한

다는 에서 소비자의 실제  자아일치성과 연 되며, 

시간  거리가 먼 경우에는 자아표 과 같은 추상 인 

속성이 더 요한 평가기 으로 작용한다는 에서 소비

자의 이상  자아일치성과 련지을 수 있다. 따라서 자

아일치성과 시간  거리의 정합성은 구매 상에 한 소

비자의 선호도를 높일 것으로 상할 수 있다.

한편, 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드

에 추천신호가 제시된 상황에서 자아일치성과 시간  거

리의 정합성으로 높아진 선호도는 소비자의 의사결정을 

해할 수 있다. Goodman et al.(2013)에 의하면 소

비자들은 특정 랜드에 한 선호도가 높을 경우 다른 

랜드에 추천신호가 있을 때 구매결정을 어렵게 느끼게 

된다. 한, 소비자가 자신이 선호하는 랜드와 추천신

호가 있는 랜드 사이에서 갈등을 경험하게 되면 혼란

과 같은 심리  불편함을 겪게 된다(김창수 외 2009). 

따라서 소비자의 자아일치성과 시간  거리의 정합성은 

특정 랜드에 한 소비자의 선호도를 높일 것이며 이

때 자신의 선호와 맞지 않는 추천신호가 있는 경우, 높

아진 선호도가 혼란을 래하여 소비자의 구매결정이 미

질 것으로 상할 수 있다. 한, 이는 특정 랜드에 

하여 이미 호의 인 태도를 갖고 있는 소비자에게서 

나타날 것으로 상할 수 있다.

한 시간  거리는 소비자의 단과 선택에 요한 

향을 미치며 소비자의 태도에 핵심 인 역할을 수행하

는 요인이므로(Trope et al. 2007), 소비자가 추구하

는 자아일치성과 시간  거리의 정합성은 추천신호가 없

는 경우에도 구매지연에 차별  향을 미칠 수 있다. 

구체 으로, 1년 뒤의 구매를 가정할 경우, 실제  자아

일치성을 추구하는 소비자의 구매지연의도가 증가할 것

이다. 이는 재의 객 이고 실 인 모습과 1년 뒤 

구매할 랜드를 일치시키는 데 어려움을 느끼기 때문일 

것으로 상할 수 있다. 반면 당장 내일의 구매를 가정

할 경우, 이상  자아일치성을 추구하는 소비자의 구매

지연의도가 증가할 것이다. 이는 자신이 바라는 이상

인 미래모습과 당장 내일 구매할 랜드를 일치시키는 

데 어려움을 느끼기 때문일 것으로 상할 수 있다.
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이상의 논의를 바탕으로 소비자의 자아일치성과 시간

 거리의 정합성은 특정 랜드에 한 소비자의 선호

를 높일 것이며, 이는 소비자가 선호와 맞지 않는 추천

신호의 유무에 따라 소비자의 구매지연의도에 차별 인 

향을 미칠 것으로 상하여 다음과 같은 가설을 도출

하 다. 

가설 2: 소비자의 자아일치성과 시간  거리의 정합

성  추천신호는 소비자의 구매지연의도에 

향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 시간  거리가 가까운 경우, 추천신호가 

있을 때 ‘실제 자아’를 랜드와 일치시

키는 소비자가 ‘이상 자아’를 랜드와 

일치시키는 소비자보다 구매지연의도가 

높을 것이다.

가설 2-2: 시간  거리가 가까운 경우, 추천신호가 

없을 때 ‘이상 자아’를 랜드와 일치시

키는 소비자가 ‘실제 자아’를 랜드와 

일치시키는 소비자보다 구매지연의도가 

높을 것이다.

가설 2-3: 시간  거리가 먼 경우, 추천신호가 있

을 때, ‘이상 자아’를 랜드와 일치시키

는 소비자가 ‘실제 자아’를 랜드와 일

치시키는 소비자보다 구매지연의도가 높

을 것이다.

가설 2-4: 시간  거리가 먼 경우, 추천신호가 없

을 때, ‘실제 자아’를 랜드와 일치시키

는 소비자가 ‘이상 자아’를 랜드와 일

치시키는 소비자보다 구매지연의도가 

높을 것이다.

3. 소비자의 자아일치성과 시간  거리의 

정합성  추천신호가 구매지연의도에 

미치는 향에서 혼란의 매개역할

소비자는 지나치게 많은 고려 안에 노출된 경우 정보

의 과부화로 인해 선택 안  하나를 결정하는 상황에

서 갈등을 경험하게 되게 되며 이때 혼란스러운 감정을 

경험하게 되고 결과 으로 구매의도가 하된다(Mitchell 

et al. 2005; Huffman and Khan 1998). 소비자는 

주로 제품의 외형이 비슷하거나 제품정보가 불분명할 

때, 제한된 시간 내에서 과도한 정보량으로부터 결정을 

내려야 할 때 자신에게 필요한 한 가지 제품을 선택하는

데 갈등을 경험하게 되며, 이를 통해 혼란과 같은 심리

 불편함을 겪게 된다(Mitchell et al. 2005). 한 

Goodman et al.(2013)은 특정 제품에 한 선호도가 

높은 소비자의 경우 자신의 선호와 다른 제품을 권장하

는 추천신호로 인해 과도한 정보처리를 하게 된다고 하

다. 한, 자신이 선호하는 랜드와 다른 사람들에게

서 인기가 많은 제품  한 가지를 결정해야 할 때 갈등

을 겪게 된다. 특히 특정 랜드에 한 호감의 정도가 

강해지면 갈등이 심화되고 이로 인해 소비자는 혼란을 

겪게 되어 합리 인 구매의사결정이 해된다(문선정 외 

2011). 이를 통해 특정 랜드 선호도가 높은 소비자에

게 다른 랜드를 추천하는 신호가 제시된 경우, 고려 

안 수가 증가될 수 있으며 이때 소비자의 심리  항

감이 혼란을 래할 수 있음을 알 수 있다. 

이에 본 연구에서는 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 

다른 랜드의 제품에 한 추천신호가 있는 경우, 개인

의 자아일치성과 시간  거리의 정합성으로 특정 랜드

에 한 선호도가 높아진 소비자로 하여  구매결정을 

미루도록 유도할 것으로 상하 다. 한 이 때 자신이 

선호하는 랜드와 추천신호가 있는 제품들 사이에서 결
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정을 내리는 데 갈등을 겪게 될 것이며 이로 인해 혼란

을 경험할 것으로 상하 다. 결과 으로 구매결정시 

발생하는 혼란으로 인해 구매결정이 지연될 것으로 상

하여 아래와 같은 가설을 도출하 다.

가설 3: 자아일치성과 시간  거리의 정합성  추천

신호가 소비자의 구매지연의도에 미치는 

향은 혼란에 의해 매개될 것이다.

Ⅳ. 실험  분석결과

1. 사 조사

본 실험에 앞서 실험참여자들에게 여도와 친숙도가 높

으며, 실용재와 쾌락재를 표할 수 있는 제품을 선정하

기 해 20  학생 17명을 상으로 사 조사를 시행

하 다. 먼  제품유형별로 제품군을 선정하기 해 실

용재에서는 기존연구에서 리 사용된 USB, 건 지(김

병희, 허정무 2009; Ku et al. 2012), 쾌락재에서는 

향수, 폴라로이드 카메라, 블루투스 스피커를 선정하

다(Chaudhuri and Horlbook 2001; Dhar and 

Werrenbroch 2000). 각 제품군에 한 실용  가치는 

김 란, 문 연(2015)과 이형재, 심이석(2013)의 연구

를 바탕으로 3가지 항목(필요하다, 실용 이다, 쓸모가 

있다)을 선정하여 7  리커트 척도로 측정하 으며, 쾌

락  기능은 Voss et al.(2003)의 연구를 바탕으로 3가

지 측정항목(즐거움을 다, 기분을 좋게 한다, 흥미롭

다)을 7  리커트 척도로 측정하 다. 응답 결과 실용  

응답에서는 USB에 한 평균값이 가장 높았으며(M = 

5.47) 쾌락  응답에서는 향수에 한 평균값이 가장 

높게 나타났다(M = 5.25). 

한 실험참여자들이 지각하는 가까운 미래시 과 먼 

미래시 을 측정하기 해 제품 구매의 필요성을 느껴 

구매를 계획하는 상황을 가정하게 하 다. 다음으로 구

매시 까지의 시간  거리를 ‘내일, 두 달 뒤, 육 개월 

뒤, 일 년 뒤’ 로 제시하여 가장 가깝게 느껴지는 시간  

거리와 멀게 느껴지는 시간  거리를 측정하 다. 측정 

결과, 사건이 내일로 제시된 경우(M = 1.77), 시간  

거리를 가장 가깝게 인식하 으며, 일 년 뒤로 제시된 

경우(M = 6.75), 시간  거리가 가장 먼 것으로 인식

하 다(p < .05). 따라서 본 실험에서도 가까운 시간  

거리를 제시할 때는 내일로, 먼 시간  거리를 제시할 

경우에는 일 년 뒤로 조작하여 사용하 다.

시간  거리의 향력을 검증하는 데 사용될 제품군을 

선정하기 해 실험참여자들에게 여도와 친숙도가 높

으며 실용  기능과 쾌락  기능에서 차이가 없는 제품

군을 선정하 다. 유동호, 이지은(2014)의 연구를 바탕

으로 응답 상자인 학생들에게 여도와 친숙도가 높

을 것으로 상되는 디지털카메라, 운동화, 스마트폰, 

시계, 청바지, 노트북 6개의 제품군에 한 조사를 실시

하 다. 여도는 Becker-Olsen et al.(2003)의 연구

에서 사용된 2항목( 요하다, 심이 있다)으로 측정하

으며, 친숙도는 Swaminathan et al.(2007)의 연구

에서 사용된 1항목(친숙하다)을 사용하여 측정하 다. 

응답 결과 청바지의 경우, 여도(M = 5.32)와 친숙도

(M = 5.65)가 가장 높으며 실용  기능과 쾌락  기

능에서 차이가 없게 나타났다(p > .05). 

따라서 응답결과를 바탕으로 실용재와 쾌락재를 표

하는 제품으로 USB와 향수를 각각 선정하 고, 실용  

기능과 쾌락  기능에서 차이가 없으면서 여도와 친숙

도가 높은 제품으로는 청바지를 최종 선정하 다.
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2. 실험 1

실험목   실험설계

실험 1의 목 은 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 

랜드의 제품에 추천신호가 부착된 경우, 소비자의 자

아일치성과 제품유형의 정합성이 구매지연의도에 미치

는 향을 악하고 이들 간 차이를 확인하는 것이었다. 

이를 해 국 20  177명(남성 85명, 여성 92명)을 

상으로 한 온라인 설문조사가 진행되었다. 가설 검증

을 해 추천신호와 제품유형을 조작한 2(추천신호: 유 

vs. 무) X 2(제품유형: 실용재 vs. 쾌락재) 집단 간 실

험설계를 용하 으며, 자아일치성은 측정값을 통해 두 

집단으로 분류하 다. 자아일치성은 선행연구를 바탕으

로 실제  자아일치성을 묻는 항목들에 한 응답평균과 

이상  자아일치성을 묻은 항목에 한 응답평균을 비교

하여 2개 집단(실제 vs. 이상)으로 구분하 는데, 실제

 자아일치성에 한 응답평균이 높을 경우에는 실제자

아를 추구하는 집단으로, 이상  자아일치성에 한 응

답평균이 높을 경우 이상자아를 추구하는 집단으로 분류

하 다.

실험 1은 다음과 같은 차를 통해 진행되었다. 먼 , 

추천신호(유 vs. 무)와 제품유형(실용재 vs. 쾌락재)을 

각각 다른 유형으로 조작하여 설계한 4개의 자극물을 각

기 다른 실험참여자에게 제시하 다. 한 사 조사의 

결과를 바탕으로 실용재(USB), 쾌락재(향수)를 사용하

여 12개의 USB/향수 사진을 임의로 선정하 으며, 

랜드 명을 제외하고 알 벳으로 제품을 구분하 다. 

한 12개의 자극물 에서 제품 E를 자신이 기존에 선호

하는 랜드로 생각하도록 하고 이때 제품 A와 K에 추

천신호인 “Best Seller”문구를 부착했을 시 실험참여자

의 구매지연의도를 측정한 뒤 마지막으로 인구통계학  

문항에 응답하도록 하 다.

조작 검  측정도구

실험 1의 자아일치성은 Malar et al.(2011)의 연구에

서 사용된 문항을 수정하여 실제  자아일치성(E향수

/USB는 재 나의 이미지를 잘 표 한다, E향수/USB

는 나의 실 인 이미지와 유사하다, E향수/USB 사용

자들의 이미지는 나의 실 인 이미지와 비슷하다, E

향수/USB의 이미지는 재 나의 이미지와 비슷하다) 4

개 항목(α = .936), 이상  자아일치성(E향수/USB

는 내가 되고 싶은 이미지를 잘 표 한다, E향수/USB

는 나의 이상 인 이미지와 유사하다, E향수/USB 사용

자들의 이미지는 나의 이상 인 이미지와 비슷하다, E

향수/USB의 이미지는 내가 남들에게 보이고 싶은 이미

지와 비슷하다) 4개 항목(α = .944)을 7  리커트 척

도로 측정하 다. 한 본 연구의 종속변수인 구매지연

의도는 Dhar(1997)의 연구에서 사용된 문항을 사용하

여(제품 특성에 해 좀 더 알아보고 나서 사는 것이 낫

겠다는 생각이 든다, 다른 제품을 좀 더 찾아보고 나서 

사는 게 낫겠다는 생각이 든다) 2개 항목(α = .946)

을 7  리커트 척도로 측정하 다.

가설 검증  논의

실험 1은 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드 

제품에 추천신호가 있는 경우, 소비자의 자아일치성과 

제품유형의 정합성이 구매지연의도에 미치는 향을 검

증하기 해 진행되었다. 우선, <표 1>에 제시한 바와 

같이 소비자의 자아일치성과 제품유형의 정합성  추천

신호가 구매지연의도에 미치는 삼원분산분석의 상호작

용효과가 유의하지 않게 나타났다(p > .05). Goodman 

et al.(2013)는 소비자가 특정 랜드에 한 선호도가 

높을수록 선호하지 않는 랜드에 부착된 추천신호로 인

해 복잡한 인지과정을 경험하게 되나 추천신호가 없는 

경우에는 개인의 선호에 따라 비교  쉽게 의사결정을 
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내릴 수 있다고 하 다. 따라서 추천신호가 없는 경우, 

소비자는 결정의 어려움을 경험하지 않는다는 선행연구

를 바탕으로 했을 때 본 연구에서 측한 바와 연구결과

가 일치하는 것을 알 수 있다. 한 제품유형과 추천신

호 간 이원분산분석의 상호작용효과가 유의하게 나타났

다(F = 5.545, p < .05). 구체 으로 Goodman et 

al.(2013)의 연구에서 주장한 바와 같이 추천신호가 없

는 경우에는 쾌락재를 구매하는 소비자와 실용재를 구매

하는 소비자의 구매지연의도 간에 유의한 차이가 나타나

지 않았다(p > .05). 반면 자신이 선호하는 제품이 아닌 

다른 제품에 추천신호가 있는 경우, 쾌락재를 구매하는 

소비자의 구매지연의도가 실용재를 구매하는 소비자의 

구매지연의도보다 높았다(쾌락재= 4.64, 실용재 = 

3.72, t = -2.041, p < .05). 보편 으로 쾌락재는 소비

자의 즐거움과 감각  만족을 해 소비되나(Hirschman 

and Holbrook 1982) 제품에 한 평가기 이 모호하

기 때문에 쾌락재를 구매하는 소비자는 자신만의 단 

뿐 아니라 주변 단서의 향을 많이 받을 수 있다. 따라

서 자신이 선호하는 제품이 있더라도 다른 제품에 한 

추천신호가 요한 정보로 작용하여 이들 사이에서 갈등

을 겪어 구매가 미 질 수 있다. 반면 실용재는 기능  

는 실질 인 목표를 해결하기 해 소비되며 제품 구

매로 인한 편익이 구체 으로 제시되므로(Hsee 1995; 

Hirschman and Holbrook 1982) 소비자가 제품의 

속성을 주도 으로 평가하기가 용이할 수 있다. 따라서 

쾌락재에 비해 실용재를 구매하는 소비자는 주변 단서의 

향을 게 받으므로 자신이 선호하는 제품과 추천신호

가 있는 제품 사이에서 갈등을 상 으로 게 겪을 수 

있다. 이를 통해 실용재인 USB를 구매하는 소비자보다 

쾌락재인 향수를 구매하는 소비자가 추천신호가 있는 제

품과 자신이 선호하는 제품 사이에서 선택을 고민하게 

되어 결정을 미룬 것으로 상할 수 있다.

한, 자아일치성과 제품유형 간 이원분산분석의 상호

작용효과가 유의하게 나타났다(F = 5.455, p < .05). 

구체 으로, 실용재 랜드의 경우 실제  자아일치성을 

추구하는 소비자가 이상  자아일치성을 추구하는 소비

자보다 구매지연의도가 높았으며(실제 = 4.87, 이상 = 

3.79, t = 2.397, p < .05) 쾌락재 랜드의 경우 이

상  자아일치성을 추구하는 소비자가 실제  자아일치성

을 추구하는 소비자보다 구매지연의도가 높았다(실제 = 

3.88, 이상 = 4.45, t = -2.176, p < .05). 이를 구체

으로 밝힌 연구는 없으나 조성도, 김민호(2014)에 따

르면 실제 자아를 랜드와 일치시키는 소비자는 실용재

에 한 선호가 높으며 이상 자아를 랜드와 일치시키

는 소비자는 쾌락재에 한 선호가 높았다. 한 Mitcell 

et al.(2005)은 소비자는 제품에 한 선호도가 높을 

시, 상당한 시간과 노력을 들여 구매결정을 내린다고 하

다. 이는 소비자의 자아일치성과 제품유형의 정합성이 

구매 상에 한 선호도를 높이고 구매결정에 상당한 시

간을 들이게 하여 구매결정이 지연되는 것으로 볼 수 있

다. 그러나 실험 1에서는 소비자가 선호하는 랜드가 

아닌 다른 랜드의 제품에 추천신호가 있는 경우에 한

하여 자아일치성과 제품유형의 정합성이 구매지연에 미

치는 향을 확인하는 데 목 을 두었다. 분석 결과, 구

체 으로 <그림 1>에 제시한 바와 같이 실용재 랜드에 

추천신호가 있는 경우, 이상 자아보다 실제 자아를 특정 

랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연의도가 높았으며

(실제 = 4.90, 이상 = 3.06, t = 3.149, p < .05) 

추천신호가 없는 경우에는 제품유형에 계없이 실제 자

아와 이상 자아를 특정 랜드와 일치시키는 소비자의 

구매지연의도 간 차이가 나타나지 않았다(p > .05). 이

는 모두 상된 결과로 <가설 1a>, <가설 1c>는 지지되

었으나 소비자가 선호하는 랜드 외의 랜드에 추천신

호가 있는 상황에서 쾌락재의 경우에는 실제 자아와 이
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상 자아를 특정 랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연

의도에서 유의한 차이가 발견되지 않았다(p > .05).

결과 으로 추천신호가 있는 상황에서 실제  자아일

치성을 추구하는 소비자는 실용재 랜드를 구매할 때 

구매지연의도가 더 높았으나, 실제  자아일치성을 추구

하는 소비자와 이상  자아일치성을 추구하는 소비자 모

두 쾌락재 랜드를 구매할 때에는 구매지연의도 간에 

차이가 없는 것으로 나타났다. 따라서 <가설1-1>와 <가

설 1-3>는 지지되었으나 <가설1-2>는 기각되어 결과

으로 <가설 1>은 부분 지지되었다. 

3. 실험 2

실험목   실험설계

실험 2의 목 은 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드 

제품에 부착된 추천신호의 유무에 따라 소비자의 자아일

치성과 시간  거리의 정합성이 구매지연의도에 미치는 

향과 결정 과정에서 발생하는 갈등으로 인해 소비자가 

느끼는 혼란의 매개효과를 악하는 것이었다. 이를 

해 국 20  149명(남성 70명, 여성 79명)을 상으

로 한 온라인 설문조사로 진행되었다. 가설검증을 해 

추천신호와 시간  거리를 조작한 2(추천신호: 유 vs. 

소스 제 Ⅲ유형 제곱합 자유도 평균제곱 F p

수정 모형 77.394a 7 11.056 2.476 .019

자아일치성(A) 2.340 1 2.340 .524 .470

제품유형(B) 1.502 1 1.502 .336 .563

추천신호(C) .003 1 .003 .001 .981

A * B 24.357 1 24.357 5.455 .021

A * C 10.398 1 10.398 2.329 .129

B * C 24.759 1 24.759 5.545 .020

A * B * C 4.466 1 4.466 1.000 .319

오차 776.975 174 4.465

<표 1> 소비자의 자아일치성과 제품유형의 정합성  추천신호가 구매지연의도에 미치는 향(ANOVA)

종속 변수: 구매지연의도 

<그림 1> 소비자의 자아일치성과 제품유형의 정합성  추천신호가 구매지연의도에 미치는 향
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무) X 2(시간  거리: 내일 vs. 일 년 뒤) 집단 간 실험

설계를 용하 으며, 자아일치성은 실험 1과 같은 방법

으로 2개 집단(실제 vs. 이상)으로 구분하 다.

실험 2는 다음과 같은 차를 통해 진행되었다. 먼 , 

시간  거리(내일 vs. 일 년 뒤)와 추천신호(유 vs. 무)

를 각각 다른 유형으로 조작하여 설계한 4개의 자극물을 

각기 다른 실험참여자에게 제시하 다. 한, 사 조사

의 결과를 바탕으로 실험참여자들에게 친숙하며 여도

가 높고, 실용  기능과 쾌락  기능에서 차이가 없는 

청바지를 사용하여 12개의 청바지 랜드 사진을 임의

로 선정하 으며, 랜드 명을 제외하고 알 벳으로 제

품을 구분하 다. 한 12개의 자극물 에서 제품 E를 

자신이 기존에 선호하는 랜드로 가정하고, 이 때 제픔 

A와 K에 추천신호인 “Best Seller”문구를 부착했을 시 

실험참여자의 혼란과 구매지연의도를 측정한 뒤 인구통

계학  문항에 응답하도록 하 다. 

측정도구

실험 2의 자아일치성은 Malar et al.(2011)의 연구에

서 사용된 문항을 사용하여 실제  자아일치성(E청바지

는 재 나의 이미지를 잘 표 한다, E청바지는 나의 

실 인 이미지와 유사하다, E청바지 사용자들의 이미지

는 나의 실 인 이미지와 비슷하다, E청바지의 이미지

는 재 나의 이미지와 비슷하다) 4개 항목(α = .906), 

이상  자아일치성(E청바지는 내가 되고 싶은 이미지를 

잘 표 한다, E청바지는 나의 이상 인 이미지와 유사

하다, E청바지 사용자들의 이미지는 나의 이상 인 이

미지와 비슷하다, E청바지의 이미지는 내가 남들에게 

보이고 싶은 이미지와 비슷하다) 4개 항목(α = .885)

을 7  리커트 척도로 측정하 다. 한 본 연구의 매개

변수인 혼란은 Walsh(2007)의 연구에서 과잉혼란을 

측정하기 해 사용된 문항을 사용하여(선택할 수 있는 

제품이 무 많아 혼란스럽다, 구매를 결정하기가 힘들

다, 제품을 구별해내기 힘들다, 서로 다른 제품을 비교

하기가 힘들다) 4개 항목(α = .827)을 7  리커트 척

도로 측정하 다. 마지막으로 종속변수인 구매지연의도

는 실험 1에서 사용된 문항을 동일하게 사용하 다(α = 

.895).

가설 검증  논의

실험 2는 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드의 제품에 

추천신호가 부착된 경우, 소비자의 자아일치성과 시간  

거리의 정합성이 구매지연의도에 미치는 향과 혼란의 

매개효과를 검증하기 해 수행되었다. 우선, <표 2>에 

제시된 바와 같이 시간  거리의 주효과가 유의하게 나

타났다(F = 29.119, p < .05). 소비자의 구매상황을 

결정하는 시간  거리가 구매지연의도에 미치는 향을 

밝힌 선행연구는 없으나, 신일기 외(2014)에 따르면 시

간  거리의 조 을 통한 마감시간 제한은 소비자에게 

압박감을 느끼게 하고 구매결정의 험을 지각하게 한

다. 즉, 구매결정을 내려야 할 시기가 도래할수록 구매

결정까지의 시간이 많이 남았을 때보다 압박감을 느끼게 

되는 것이다. 한, 시간  압박은 소비자들이 구매결정

단계에서 험을 느끼게 하여 험을 피하거나 이기 

해 행동하도록 이끈다(Maule et al, 2000). 이를 통

해 소비자가 지각하는 구매시 의 시간  거리가 소비자

의 구매지연의도와 같은 회피행동에 향을 미치는 것으

로 추론할 수 있다. 그러나 실험 2에서는 소비자의 자아

일치성과 시간  거리의 정합성  소비자의 선호와 맞

지 않는 추천신호의 유무가 구매지연의도에 미치는 향

을 살펴보는 데 을 두었다. 분석 결과, 이들 간 삼원

상호작용효과가 유의하게 나타났다(F = 29.782, p < 

.05). 구체 으로, <그림 2>에 제시한 바와 같이 추천신

호가 있는 경우 가까운 미래시 에서는 이상 자아보다 
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실제 자아를 특정 랜드와 일치시키는 소비자의 구매지

연의도가 높게 나타났으며(실제 = 5.28, 이상 = 3.05, 

t = 6.897, p < .05), 먼 미래시 에서는 실제 자아보

다 이상 자아를 특정 랜드와 일치시키는 소비자의 구

매지연의도가 높게 나타났다(이상 = 6.16, 실제 = 

3.44, t = -8.145 p < .05). 반면 추천신호가 없는 경

우 가까운 미래시 에서는 이상 자아보다 실제 자아를 

추구하는 소비자의 구매지연이 높게 나타났으며(실제 = 

4.70, 이상 = 2.85, t = -3.60, p < .05), 먼 미래

시 에서는 이상 자아보다 실제 자아를 추구하는 소비자

의 구매지연이 높게 나타났다(실제 = 6.24, 이상 = 

3,90, t = 9.074, p < .05)

따라서 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드 

제품에 추천신호가 있을 경우, 가까운 미래시 에서 실

제 자아를 랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연의도

가 높게 나타났으며, 먼 미래시 에서는 이상 자아를 

랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연의도가 높게 나타

났다. 한 추천신호가 없는 경우 가까운 미래시 에서 

이상 자아를 랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연의

도가 높게 나타났으며, 먼 미래시 에서는 실제 자아를 

랜드와 일치시키는 소비자의 구매지연의도가 높게 나

타나 결론 으로 <가설 2-1>, <가설 2-2>, <가설 2-3>, 

소스 제 Ⅲ유형 제곱합 자유도 평균제곱 F p

수정 모형 196.287a 7 28.041 29.782 .009

자아일치성(A) 5.804 1 5.804 .000 .994

시간  거리(B) 27.415 1 27.415 29.119 .000

추천신호(C) .100 1 .100 .106 .745

A * B 1.094 1 1.094 1.162 .283

A * C 1.743 1 1.743 1.852 .176

B * C 3.126 1 3.126 3.320 .071

A * B * C 153.597 1 153.597 163.135 .005

오차 132.757 141 .942

<표 2> 소비자의 자아일치성과 시간  거리의 정합성  추천신호가 구매지연의도에 미치는 향

종속 변수: 구매지연의도 

<그림 2> 소비자의 자아일치성과 시간  거리의 정합성  추천신호가 구매지연의도에 미치는 향
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<가설 2-4>는 모두 지지되었다.

<가설 3>은 소비자의 자아일치성과 시간  거리의 정

합성  소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드

에 부착된 추천신호가 구매지연의도에 미치는 향이 혼

란에 의해 매개될 것이라고 상하 다. 혼란의 매개효

과를 검증한 결과(Baron and Kenny. 1986), <표 3>

과 같이 매개효과가 유의하게 나타났다. 구체 으로, 첫 

번째 단계의 회귀분석에서는 자아일치성과 시간  거리

의 정합성  소비자의 선호와 맞지 않는 추천신호가 매

개변수인 혼란에 미치는 향이 유의하게 나타났으며(β = 

.232. p = .004), 두 번째 단계의 회귀분석에서도 자

아일치성과 시간  거리의 정합성  추천신호가 종속변

수인 구매지연의도에 미치는 향이 유의하게 나타났다

(β = .180, p = .028). 세 번째 단계의 회귀분석에서 

매개변수가 있을 경우, 자아일치성과 시간  거리의 정

합성  추천신호가 종속변수인 구매지연의도에 미치는 직

효과는 유의하지 않았으나(β = .032, p = .640), 

매개변수인 혼란을 통해 구매지연의도에 미치는 간 효

과는 유의하게 나타났다(β = .636, p = .000). 그러

나 이 근법은 주변계수를 통해 매개효과를 추정하는 

방법이므로 매개변수와 조 변수가 혼용된 모형을 검증

하기에는 한계가 있다. 따라서 부트스트래핑 방법(Process 

Model 8)을 사용하여 매개효과를 더욱 명확하게 검증

하 다(Hayes 2013). 그 결과, 매개변수의 간 효과

는 신뢰수  95%내에서(LLCI = 1.0106, ULCI = 

2.0035) 유의하게 나타났다. 따라서 자아일치성과 시간  

거리의 정합성과 추천신호가 구매지연의도에 미치는 향

은 혼란에 의해 매개될 것이라는 <가설 3>이 지지되었다.

Ⅴ. 시사

1. 요약  시사

본 연구는 소비자의 선호와 맞지 않는 추천신호와 함께 

소비자의 자아일치성과 제품유형  시간  거리와의 

정합성이 소비자의 구매지연의도에 미치는 차별  향

을 살펴보기 해 진행되었다. 분석결과, 실험 1에서는 

소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드를 추천

하는 문구가 있는 경우, 실용재 랜드와 소비자의 실제

 자아일치성 사이의 정합성이 소비자의 구매지연의도

에 미치는 향이 더 크게 나타났다. 그러나 소비자가 

선호하는 랜드가 아닌 랜드에 추천신호가 있는 경

우, 쾌락재 랜드와 소비자의 실제  자아일치성  이

상  자아일치성의 정합성이 소비자의 구매지연의도에 

미치는 향력 간의 차이가 발견되지 않았다. 선행연구

에 따르면 자신의 개성을 표 하고 호기심을 자극하는 

제품을 구매하는 것은 탐험가치를 추구하는 행동이며

(Sheth et al. 1991), 쾌락재는 소비자의 호기심을 자

극하고 이미지를 강화하는 특성을 지니고 있다(Dhar 

종속변수 독립변수 회귀계수 (β) t p

1단계              혼란 A * B * C .232  .893 .004

2단계      구매지연의도 A * B * C .180 2.214 .028

3단계      구매지연의도
A * B * C .032  .491 .624

혼란 .636 9.783 .000

<표 3> 자아일치성과 시간  거리의 정합성이 추천신호에 의해 구매지연의도에 미치는 향에서 혼란의 매개효과

A=자아일치성 B=시간  거리 C=추천신호
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and Wertenbroch, 2000). 한, 보편 으로 쾌락재

는 소비자의 즐거움과 감각  만족을 해 소비되나

(Hirschman and Holbrook 1982) 제품에 한 평가

기 이 모호하기 때문에 쾌락재를 구매하는 소비자는 자

신만의 단 뿐 아니라 주변 단서의 향을 많이 받을 

수 있다. 이를 통해 자신의 가치표 과 쾌락  소비를 

해 향수를 구매할 경우, 자신이 선호하는 제품이 있더

라도 다른 제품에 한 메시지가 구매결정에 향을 

미쳐 구매결정이 지연된 것으로 볼 수 있다. 한 제품

유형에 계없이 추천신호가 없는 경우에는 추구하는 자

아일치성에 따른 소비자의 구매지연의도 간 유의한 차이

가 발견되지 않았다. 실험 2에서는 선호하는 랜드가 

아닌 제품에 추천신호가 있는 경우 가까운 미래시 에서 

구매하는 상황을 가정할 때 실제  자아일치성을 추구하

는 소비자의 구매지연의도가 높았으며, 먼 미래시 을 

가정할 때에는 이상  자아일치성을 추구하는 소비자의 

구매지연의도가 높았다. 반면 추천신호가 없는 경우에는 

반 의 결과가 도출되었다. 

본 연구는 다음과 같은 학문  시사 을 지닌다. 먼 , 

본 논문은 추천신호와 함께 기존에 정 으로 여겨지던 

소비자의 선호도가 구매의사결정에 미치는 부정 인 

향을 살펴 으로서 추천신호의 부정  역할을 강조하는 

기존 연구를 뒷받침한다는 에서 의의가 있다. 선행연

구에 따르면 소비자의 랜드-자아일치성은 랜드 태도

와 제품태도, 행동의도에 모두 정 인 향을 미친다. 

그러나 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드에 

부착된 추천신호가 소비자행동에 미치는 향에 해서

는 추천신호가 소비자의 구매결정을 돕는다는 주장과 구

매결정을 해한다는 두 가지 입장이 공존하고 있다. 본 

연구에서는 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜

드를 추천하는 문구가 있는 경우 소비자의 구매결정이 

해될 수 있다는 주장에 을 두어 이를 탐색 으로 

살펴보았다. 결론 으로 자아일치성과 제품유형  시간

 거리와의 정합성은 소비자의 랜드 선호도를 높이며 

이는 타 랜드를 추천하는 문구가 있는 경우, 선택 

안 사이에서 결정을 고민하게 만들어 갈등을 유발하는 

것을 확인할 수 있었다.

둘째, 본 연구에서는 소비자의 자아일치성과 구매행

의 상인 제품유형  구매상황에서 고려되는 시간  거

리를 함께 다루어 기존 연구의 역을 확장했다는 에

서 의미가 있다. 기존연구들은 소비자의 자아개념과 랜

드의 이미지가 일치할수록 랜드에 한 태도가 호의

이라고 주장한 바 있으나 소비자의 자아개념과 구매 환

경을 동시에 다룬 연구는 거의 없다. 본 연구는 실험참

여자들에게 구매하는 제품유형을 실용재와 쾌락재로 구

분하고, 구매시 을 가깝고 먼 시 으로 구분하여 실험

참여자가 추구하는 자아일치성과의 정합성에 따라 선호

하지 않는 랜드에 한 추천신호에 반응하는 행동양상

을 살펴 으로써 소비자행동을 심층 으로 살펴보았다.

한 본 연구는 다음과 같은 실무  시사 을 지닌다. 

먼 , 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜드를 추천하는 

문구가 있는 경우, 소비자의 자아일치성과 제품유형의 

정합성이 소비자의 의사결정에 부정 으로 작용하는 경

우를 상할 있다. 한 기업은 빅데이터 분석을 통해 

소비자가 추구하는 자아일치성을 미리 악하여 제품유

형에 따라 소비자가 선호하는 랜드가 아닌 다른 랜

드에 한 추천신호가 있는 경우에 나타날 수 있는 부정

 반응에 미리 응할 수 있도록 비해야 할 것이다. 

둘째, 소비자가 구매환경에서 경험하는 심리상태가 소

비자의 부정  구매행동에 어떠한 향을 미치는지 상

할 수 있다. 즉, 기업에서 주 타겟으로 삼은 소비자들이 

랜드와 자신의 실제 , 이상  자아  어느 자아개념

을 일치시키는 지를 악하여 미래시 을 조작하는 고

를 제작할 수 있을 것이다. 구체 으로, 주 타겟층이 이
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상  자아일치성을 추구하는 소비자의 경우, “바로 내

일”, “지  당장”과 같은 가까운 미래시 으로 시간  거

리를 제시한 상태에서 다른 랜드에 한 추천신호를 

제공할 때 소비자의 부정  반응을 최소화할 수 있을 것

이다. 반면 실제  자아일치성을 추구하는 소비자에게는 

“일 년 후”, “먼 훗날”과 같은 먼 미래시 으로 시간  거

리를 제시한 상태에서 다른 랜드에 한 추천신호를 제

공할 때 소비자의 부정  반응을 최소화할 수 있을 것이다. 

셋째, 소비자가 구매시 에서 경험하는 혼란이 발생하

는 원인을 악하여 이를 억제하기 한 방안을 모색할 

수 있을 것이다. 소비자는 특정 랜드에 해 높아진 

선호도로 인해 구매과정에서 혼란을 겪게 된다. 이를 바

탕으로 기업은 소비자의 혼란을 감소시키기 한 매장 

직원의 서비스를 제공하거나, 소비자에게 안정감을  

수 있는 음악 는 조명 등의 조 을 통해 소비자의 혼

란스러운 감정을 억제할 수 있을 것이며 추천신호 외에 

다른 매체를 통해 제품을 고하는 방향을 고안해야 

할 것이다.

2. 한계   향후 연구를 한 제언

본 연구의 한계 과 향후 연구를 한 제언은 다음과 같

다. 먼 , 본 연구에서는 소비자의 자아일치성과 제품유

형  시간  거리의 정합성이 특정 랜드에 한 소비

자의 선호를 높일 것으로 상하 다. 한 이 때 소비

자는 자신이 선호하는 랜드와 추천신호가 부착된 랜

드 사이에서 제품을 선택할 때 어려움을 겪게 되어 구매

가 지연될 것으로 보았다. 그러나 본 연구에서는 소비자

의 선호도를 랜드에 한 호의 인 감정 정도로 정의

하 으며, 실험참여자들에게 선호하는 랜드를 E제품

으로 가정하고 이를 떠올리며 실험을 진행하도록 하

다. 이는 실 으로 일반 인 소비자들의 상황을 가정

했을 때, 특정 랜드에 하여 랜드 사랑 는 충성

도가 형성된 소비자보다는 랜드에 한 호감을 갖고 

있는 소비자가 더 많을 것으로 상하 기 때문이다. 

한 선호도가 강하게 형성된 소비자는 자신이 선호하는 

랜드를 반복 으로 구매하여 구매상황에서 추천신호

의 향을 받지 않을 수 있다. 추후에는 선호도로 인한 

응답차이를 이고 선호도의 향을 보다 명확하게 규명

하기 해 가상의 랜드를 활용한 자극물을 제시하거나 

선호도를 측정하는 문항을 포함시켜 실험을 진행할 필요

가 있다. 한 특정 랜드에 한 선호와 사 지식의 

수 이 비슷한 실험참여자를 상으로 연구를 진행한다

면 추천신호에 반응하는 특정 랜드에 한 선호도의 

향을 분명하게 확인할 수 있을 것이다.

둘째, 기존 연구들은 실제  자아일치성과 이상  자

아일치성은 서로 하게 연 되어 있기 때문에 실제  

자아일치성과 이상  자아일치성을 구분하지 않고 자아

일치성이라는 하나의 개념으로 보았고, 따라서 단일차원

에서 자아일치성이 높은 집단과 낮은 집단으로 구분하

다(Sirgy et al. 1997; Das 2014). 하지만 본 논문에

서는 자아일치성을 이상자아와 실제자아로 구분하 고

(Malär et al. 2011), 각각의 개념을 측정한 후 기존

연구에서 사용한 방식을 차용하여 각 자아의 측정된 평

균값을 기 으로 큰 쪽으로 집단을 구분하 다. 그러나 

자아일치성을 측정한 값 자체는 연속형 변수이며, 간단

한 차를 통해 명목 변수로 바꾸었기 때문에 변수의 정

보 손실로 인한 통계  오류가 발생할 수도 있다. 향후 

연구에서는 이상자아와 실제자아를 각각의 설문 문항으

로 측정한 다음, 이들 측정값을 연속형 변수의 원형을 

유지하여 분석을 진행한다면 더욱 명확하게 자아일치성

의 효과를 검증할 수 있을 것으로 단된다. 

셋째, 한 기존연구에 따르면 구매과정에서 마음에 

들지 않는 랜드에 한 추천 정보를 한 소비자는 심
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리  반발로 인해 오히려 자신이 선호하는 랜드에 

한 호감도가 높아질 수 있다. 즉, 추천신호가 있는 랜

드에 한 소비자의 태도에 따라 심리  반발이 래되

어 기존에 선호하던 랜드를 더 좋아할 수도 있고, 본 

연구의 결과처럼 혼란을 느껴 구매를 지연할 수도 있다. 

이를 명확하게 검증하기 해서는 기존에 선호하던 랜

드가 아닌 추천 랜드에 한 선호 수 을 직 으로 

조작하여 하나의 연구에서 통합 으로 살펴볼 필요가 있

다. 뿐만 아니라 본 논문은 완 히 새로운 제품이 아닌 

기존에 잘 알려진 랜드의 제품명을 제거한 이미지를 

자극물로 제시하 다. 그 기 때문에 자극물로 사용된 

랜드가 실험참여자가 평소 알고 있는 랜드일 경우와 

아닐 경우에 따라 응답의 차이가 나타날 수 있다. 추후

에는 평소 인지도가 낮은 랜드를 선정하여 자극물을 

제시하거나 좀 더 문 인 지식을 가지고 있고 랜드

에 한 여도와 친숙도가 일정한 집단을 상으로 연

구를 진행한다면 사 지식으로 인한 응답의 차이를 일 

수 있을 것이다.

넷째, 본 연구에서는 구매지연을 일으키는 주요요인으

로 소비자의 기존 랜드에 한 선호와 선호하지 않는 

추천 랜드 사이의 불일치로 인한 갈등을 가정하 으

나, 실험 과정에서 참여자들의 내  갈등을 측정하지 못

한 아쉬움이 있었다. 한 소비자가 구매시 에서 경험

하는 부정  감정을 혼란으로 한정시켜 설문을 진행하

기 때문에 소비자의 내재  심리상태를 포 으로 살펴

보기에는 한계가 있었다. 따라서 혼란 외에도 후회, 스

트 스, 불만, 분노 등과 같은 부정  감정이 소비자의 

구매결정에 미치는 향을 검증하거나 혹은 이들 감정을 

자극물을 통해 직 으로 조작하여 구매지연에 미치는 

향을 악한다면 감정과 소비자행동간의 계를 보다 

심도 있게 이해할 수 있을 것이다. 한 이들 변수가 

정 인 결과변수인 구매의도나 제품태도 등에 미치는 

향을 추가 으로 살펴본다면 부정  감정과 소비자행동

의 계에 한 연구 범 를 확장할 수 있을 것이다. 

마지막으로, 본 연구에서는 자아일치성과 제품유형/ 

시간  거리의 정합성에만 을 두어 각 상황에 따라 

다르게 나타나는 응답자들의 혼란과 구매지연의도의 크

기 차이를 밝히는 데 의의를 두었다. 즉, 구매지연의도

가 특정 상황에 따라 높아지거나 낮아지는 등의 후비

교가 수행되지 않았으므로 정합성이 형성되지 않는 실제

(이상)  자아일치성과 쾌락(실용)재/먼(가까운) 미래 

간의 계가 소비자행동에 미치는 향 한 보다 심도 

있게 고찰할 필요가 있다. 따라서 향후 연구에서는 이를 

반 하여 정합성이 이루어지 않는 상황에서 기존 랜드

에 한 선호가 약해지는지를 측정하기 해 통제집단을 

도입해 각 실험변수의 조작 이후 통제그룹을 설정하여 

각 변수의 조작 이후 구매지연의도 차이를 검증한다면 

구매지연의도를 보다 다각 으로 살펴볼 수 있을 것으로 

단된다. 
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<부 록>

                    실용재(usb)에 추천신호 있는 경우                         쾌락재(향수)에 추천신호 있는 경우

    

실용재&쾌락재 차이가 없으며 여, 친숙도 높은 제품(청바지)에 추천신호 있는 경우

시간  거리 먼 경우(일 년 뒤), 가까운 경우(바로 내일)  
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