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 요약

본 연구의 목적은 노스탤지어가 자아일치 소비에 미치는 영향에 대해 검토하는 것이다. 본 연구에서는 

40-50대 성인 남녀 283명을 대상으로 2(노스탤지어 자극 vs. 비 노스탤지어 자극물) X 2(이상적 자아 일치 

정도 높음 vs. 이상적 자아 일치 정도 낮음) 피험자간 설계의 실험 연구를 실시하였다. 실험 결과, 노스탤지

어 자극 조건에서 이상적 자아와 관련이 깊은 리츠칼튼 브랜드에 대해 자아일치 정도가 높을 경우 더 호의

적인 브랜드 태도와 더 높은 구매의도를 보였으나 노스탤지어를 자극하지 않은 경우에는 브랜드 태도나 

구매의도가 향상되지 않았다. 한편 실제적 자아와 연관된 이디야 커피 브랜드에서는 노스탤지어와 브랜드

의 이상적 자아일치 사이에 이와 같은 상호작용 효과가 나타나지 않았다. 이 결과를 바탕으로 이론적, 실무

적 함의점을 토론하였다. 
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Abstract

This study examined the interaction of nostalgia and self-congruence on consumer behavior. 

We proposed that nostalgia make consumers’ brand attitude and purchase intention more 

positive when the level of congruence between the brand and consumer’s ideal self-image is 

high, irregardless of the level of actual self congruence. 283 middle-aged people participated and 

2(nostalgia: stimuli vs. control) X 2(ideal self-congruence: high vs. low) between subject design 

is used. The result showed the interaction effect of nostalgia and ideal self congruence. 

Nostalgia-primed (vs. control) participants reported higher brand attitude and purchase intention 

to the ideal self-congruent brand. Finally the theoretcal and practical implications and limitations 

of this study are discussed.
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I. 서 론

노스탤지어는 과거에 대한 감성적 열망(one’s 

sentimental longing for the past) 또는 과거를 동경하

는 정서(wistful affection for past)으로 정의된다[1-3]. 

노스탤지어는 과거를 연상시키는 자극의 특성에 따라 

개인적으로 경험한 과거[4]와 과거를 연상시키는 지인, 

환경(settings) 및 사건[5][6]과 관련된 개인적 노스탤지

어와 개인의 경험과 무관하게 과거에 관한 역사적 사실

을 떠올렸을 때 발생하는 역사적 노스탤지어로 구분 가

능하다. 또한 직접 경험에 기반을 둔 체험적 노스탤지

어와 상상 또는 간접 경험에 기반을 둔 대리적 노스탤
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지어로 구분하기도 한다[7][8].  

국내외 마케팅 현장에서 노스탤지어의 활용은 이미 

위치가 확고한 인기 있는 마케팅 기법 가운데 하나이

다. 최근 인기를 끈 맥도날드의 ‘1955 버거’, 롯데의 ‘삼

강하드’, 그리고 TV 드라마 ‘응답하라’ 시리즈 등은 모

두 노스탤지어를 활용한 마케팅 상품이다. 소비자, 마케

팅, 광고 연구 분야에서 여러 연구자들은 노스탤지어가 

광고태도, 브랜드태도, 구매의도에 긍정적인 영향을 미

친다는 사실을 입증했다. 노스탤지어는 사회적 관계를 

추구하게 함으로써 돈에 대한 열망을 감소시키므로 불

경기에 소비자의 지갑을 여는 데 효과적이다[9]. 노스탤

지어는 자기 연속성(self-continuity)을 매개로 광고태

도, 브랜드 태도, 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다

[10]. 기부와 같은 친사회적 행동을 증가시키며[7][2], 

소비자가 서비스를 참고 기다릴 수 있는 여유를 주기도 

한다[11]. 기업사회공헌(CSR) 평가에도 노스탤지어 마

케팅 전략이 긍정적인 효과가 있다[12]. 노스탤지어 마

케팅의 효과는 긍정적인 정서 상태의 개인들[13], 사회

적으로 배제된 사람들[3], 과거의 개인과 관계있는 브랜

드[14]에 더 현저하게 나타난다고 보고되었다.  

본 연구는 노스탤지어의 효과를 자아일치 소비로 확

장시키고자 했다. 자아일치 소비는 소비자의 자아 인식

과 일치하는 이미지를 가진 제품이나 브랜드를 선호하

여 구매하는 소비 현상을 가리킨다[15]. 소비자는 다른 

사람과 구별되는 자신의 특성을 표현하기 위해 제품 및 

브랜드가 가진 고유의 이미지를 활용한다[16]. 따라서 

소비자가 인식하는 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일

치할수록 우호적인 브랜드 태도와 구매의도가 형성되

는 반면 그렇지 않은 제품에 대해서는 거부하는 태도가 

형성된다[15][17-19]. 

자아는 크게 이상적 자아와 실제적 자아, 사회적 자

아와 이상적 사회적 자아의 네 유형으로 분류된다. 실

제적 자아는 자기 자신의 실제 모습에 관한 자기 인식

을, 이상적 자아는 자기 자신이 되고 싶은 모습을 의미

하며, 사회적 자아는 다른 사람들이 자신을 어떻게 생

각하는지에 관한 자기 인식을, 이상적 사회적 자아는 

다른 사람들에게 비춰지기를 바라는 이상적인 자기 모

습을 의미한다[20]. 

선행연구 중에서는 이상적 자아와 일치하는 브랜드 

이미지 광고가 우호적인 브랜드 태도로 이어지고 제품 

평가에도 영향을 미친다는 연구결과[15][21]와 실제적 

자아일치 여부가 브랜드 태도나 선택에 더 큰 영향을 

미친다는 연구[22-24]가 혼재되어 왔다. 

또한 연구의 맥락에 따라 실제적 자아 일치와 이상적 

자아 일치가 소비자 행동에 미치는 영향이 달리 파악되

기도 했다. 제품 선호의 경우에는 이상적 자아일치가, 

구매의도의 경우에는 실제적 자아일치가 보다 큰 영향

을 미쳤으며[25][26], 자아 입증성 동기가 작용할 경우 

실제적 자아일치 소비가, 자아 향상성 동기가 작용할 

경우 이상적 자아일치 소비가 나타나며[27][28], 상징적 

제품과 쾌락적 제품에는 이상적 자아 일치가, 기능적 

제품과 실용적 제품에는 실제적 자아 일치가 영향을 미

쳤다[29][30]. 

노스탤지어의 주요 기능 중 하나가 자아회복과 관련

이 있음에도 노스탤지어와 자아일치 소비의 관계는 아

직 검토되지 않았다. 노스탤지어는 과거와 관련된 정서

지만 개인이 미래에 대해 보다 낙관적으로 생각하게 한

다[31][32]. 또한 노스탤지어는 자기확장 활동[33] 또는 

창조적 활동[34]처럼 성장과 연관된 사고를 더 많이 하

게 한다. 따라서 노스탤지어를 경험하여 자아가 향상되

고 이상적 자아에 가까워지면 이상적 자아일치 소비 경

향도 촉진될 것이다. 대학생들을 대상으로 한 사전실험

에서 노스탤지어와 자아일치 소비 사이의 상호작용이 

나타났으나[35], 더 정밀한 분석을 위해 본 연구에서 

40-50대 일반인들을 대상으로 실험을 실시하였다. 

II. 연구의 가설 

선행연구는 자아일치 소비의 원인을 해석수준

(construal level)의 차이로 설명한다[23][24]. 즉 개인은 

이상적 자아보다 실제적 자아에 대한 심리적 거리를 보

다 가깝게 지각할 것이고, 심리적 거리가 가까운 실제

적 자아에 대해 훨씬 생생하고 강렬하게 경험하게 될 

것이다. 따라서 일상적 소비에서는 이상적 자아보다 실

제적 자아와의 일치 여부가 브랜드 태도와 구매의도에 
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더 큰 영향을 미칠 것이다. 하지만 이상적 자아와의 거

리가 줄어들게 되면 이상적 자아와 일치하는 브랜드에 

대한 태도가 보다 호의적이게 되고 구매의도도 상승할 

것이다.

본 연구는 노스탤지어가 이상적 자아와의 거리를 가

깝게 해 줄 것이라 기대한다. 노스탤지어는 미래에 대

한 낙관주의를 높여주는 효과가 있다[31][32]. 또한 노

스탤지어는 자기 위협(self-threat)으로 부터 자아를 보

호해주고 내면의 잠재력을 키워주므로 노스탤지어에 

노출된 개인은 심리적 성장감을 경험한다[33]. 노스탤

지어는 새로운 경험에 대해 보다 개방적이게 하고 창조

적 활동도 증가시킨다[34]. 

노스탤지어는 이상적 자아와의 거리를 가깝게 하여 

이상적 자아 일치가 높은 브랜드에 대한 브랜드태도와 

구매의도도 상승시킬 것이라 여겨진다. 이와 같은 노스

탤지어의 이상적 자아 일치 소비에 대한 효과는 실제적 

자아일치 정도에 영향을 받지 않을 것이라 여겨진다. 

즉 실제적 자아 일치가 브랜드 태도 또는 구매의도에 

미치는 효과를 통제하여도 노스탤지어로 인해 상승된 

이상적 자아 일치 효과는 유지될 것으로 예상된다. 

가설 1: 노스탤지어 자극물(vs. 비 노스탤지어 자극

물)에 노출된 개인은, 실제적 자아일치 여부

를 통제하였을 때, 자신의 이상적 자아와 일

치하는 정도가 높은(vs. 낮은) 브랜드에 대한 

태도가 향상될  것이다. 

가설 2: 노스탤지어 자극물(vs. 비 노스탤지어 자극

물)에 노출된 개인은, 실제적 자아일치 여부

를 통제하였을 때, 자신의 이상적 자아와 일

치하는 정도가 높은(vs. 낮은) 제품에 대한 

구매의도가 향상될 것이다.

III. 연구의 방법  

1. 실험 설계와 표본의 선정
이 실험은 2(노스탤지어 자극물(과거의 추억) vs. 비 

노스탤지어 자극물(일상적인 사건)) X 2(이상적 자아 

일치 정도 높음 vs. 이상적 자아일치 정도 낮음)의 피험

자간 설계(between-subject design)를 채택하였다. 온

라인 리서치 회사 패널에 소속된 40-50대 성인 남녀 

283명(여성 143명)이 실험에 참여하였다. 실험 브랜드

로는 브랜드에 대한 이상적 자아 일치 정도가 실제적 

자아 일치 정도 보다 높을 것으로 예상되는 리츠칼튼 

브랜드와 브랜드에 대한 실제적 자아 일치 정도가 높을 

것으로 예상되는 이디아 커피 브랜드를 선정하였다. 10

분 정도의 시간이 소요되는 실험은 온라인을 통해 진행

되었다. 실험 참여자들을 자신의 속도에 맞추어 설문을 

진행하였고, 모든 참여자들은 설문을 마친 후, 마케팅 

조사회사로부터 3천원의 사례가 지급되었다. 

2. 자극물과 측정 도구들
노스탤지어의 조작을 위해 선행연구에서 사용한 방

식을 따랐다[1]. 노스탤지어 조건에 해당하는 참가자들

에게는 노스탤지어를 일으킬 만한 추억을 연상하고 그

것에 대한 경험, 느낌, 감정에 대해 상세히 기술하게 하

였다. 추억 연상을 촉진하기 위해 이 참여자들에게는 

졸업식 사진을 함께 제시하였다. 반면 대조군 실험 참

가자들에서는 최근의 일상적 사건을 떠올린 후 그 느낌

이나 경험을 자세하게 서술하게 하였다. 모든 실험 참

여자들은 노스탤지어 조작 점검을 위한 3개 항목(‘나는 

나의 과거로 돌아간 것 같은 느낌이 든다,’ ‘나는 과거의 

나와 마주한 것 같은 느낌이 든다,’ ‘나는 지금 현재 향

수에 잠긴 듯하다.’; 1: 전혀 그렇지 않다 ～ 7: 매우 그

렇다)에 응답하였다(Cronbach’s alpha = .81)[1]. 

다음으로 각 브랜드의 이미지를 제시한 후 해당 브랜

드와 제품에 대해 이상적 자아 및 실제적 자아와 일치

하는 정도를 각 7점 척도로 된 2개 항목으로 응답하게 

하였다. 이상적 자아의 경우 ‘브랜드는 내가 생각하는 

이상적인 나의 모습과 일치한다’, ‘브랜드는 내가 생각

하는 이상적인 내 모습을 비춘 거울과 같다’의 2개 항목

으로, 실제적 자아의 경우 ‘브랜드는 내가 생각하는 요

즘의 내 자신의 모습과 일치한다’, ‘브랜드는 요즘의 내 

모습을 비춘 거울과 같다’의 2개 항목)으로 응답하게 하

였다[36]. 리츠칼튼 브랜드의 이상적 자아와 실제적 자

아에 대한 Cronbach’s alpha는 .96, .94, 이디야 커피의 
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경우, .96, .93으로 나타났다. 

브랜드 태도는 7점 척도로 된 4개 항목(리츠칼튼: α

=.90; 이디야 커피: α=.91)으로 측정하였다. 이 변수의 

항목에는 ‘귀하는 브랜드의 제품에 대하여 어떻게 느끼

십니까?’; ‘부정적이다:긍정적이다’, ‘나쁘다:좋다’, ‘싫어

한다:좋아한다’, ‘가치 없다:가치 있다’)가 포함되었다

[37]. 구매의도는 2개 항목(‘아마 구매하지 않을 것이다

(improbable):아마 구매할 것이다(probable)’, ‘구매할 

가능성이 없다(impossible):구매할 가능성이 있다

(possible)’)을 이용하여 측정하였다(리츠칼튼: α=.95; 

이디야 커피: α=.96).  

IV. 실험 결과

조사에 참여한 238명의 응답 결과에 대해 SPSS 23.0 

프로그램을 이용하여 일원분산분석과 위계적 회귀분

석, 단순기울기분석을 실시하였다.

1. 조작 점검
지각된 노스탤지어에 대한 일원분산분석을 실시한 

결과, 실험군의 노스탤지어 평균값이 대조군의 값보다 

높았고, 그 차이는 통계적으로 유의하였다(Mnostalgia = 

4.77 vs Mcontrol = 3.65, F(1, 281) = 79.48, p < .001). 

2. 리츠칼튼 브랜드
노스탤지어의 이상적 자아일치 브랜드에 대한 조절

효과 분석을 위해 사전실험[35]에서 단순히 변량분석만

을 실시한 것과 달리, 위계적 회귀분석 및 단순기울기 

분석[38]을 실시하였다. 위계적 회귀분석 결과, 브랜드 

태도(β =  .22, t(278) = 2.71, p = .007)와 구매의도(β =  

.29, t(278) = 2.61, p = .009)에서 모두 노스탤지어 조작 

여부 변수와 이상적 자아일치 변수 간의 상호작용이 유

의한 것으로 나타났다.

브랜드 태도에 대한 단순기울기분석 결과, 리츠칼튼 

브랜드가 자신의 이상적 자아와 일치하는 정도가 낮을 

경우에는 노스탤지어 자극에 의한 브랜드 태도의 저하 

정도가 유의수준에 미치지 못했으나(β = -.26, t(278) = 

-1.74, p = .083), 리츠칼튼 브랜드가 자신의 이상적 자

아와 일치하는 정도가 높을 경우에는 노스탤지어 자극

에 의해 브랜드 태도가 유의하게 향상되었다(β = .32, 

t(278) = 2.12, p = .035; [그림 1] 상단). 따라서 가설 1은 

입증되었다. 

한편 구매 의도에 대한 단순기울기 분석 결과에서는 

자신의 이상적 자아와 일치하는 정도가 높을 경우에는 

구매의도의 변화가 10% 유의수준에서 통계적으로 유

의하였으나(β = .35, t(278) = 1.82, p = .07), 이상적 자

아와 일치하는 정도가 낮을 경우에는 노스탤지어 자극

에 의해 구매 의도가 5% 유의수준에 통계적으로 유의

하게 저하되었다(β = -.42, t(278) = -2.18, p = .03; [그

림 1] 하단). 따라서 가설 2는 부분적으로 지지되었다.
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그림 1. 리츠칼튼에 대한 노스탤지어와 이상적 자아 일치 정
도와의 상호작용 효과
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3. 이디야 커피 결과 분석
리츠칼튼 브랜드와 마찬가지로 이디야 커피 브랜드

에 대한 이상적 자아일치 변수의 조절효과 검증을 위해 

위계적 회귀분석을 실시하였다. 브랜드 태도(β = .14, 

t(278) = 1.54, p = .13)와 구매의도(β = .04, t(278) = .31, 

p = .75)에서 모두 노스탤지어 자극 여부와 이상적 자아

일치 정도 간의 상호작용이 유의하지 않았다. 따라서 

이디야 커피에 대한 가설 1과 가설 2는 모두 기각되었

다[그림 2].  

3

4

5

6

대조군 실험군

이상적 자아일치 낮음 (-1SD)

이상적 자아일치 높음 (+1SD)

 

<브랜드 태도>

3

4

5

6

대조군 실험군

이상적 자아일치 낮음 (-1SD)

이상적 자아일치 높음 (+1SD)

<구매 의도>
그림 2. 이디야 커피에 대한 노스탤지어와 이상적 자아 일치 

정도와의 상호작용 효과

V. 토론과 결론

40-50대 성인들을 대상으로 한 실험의 결과는 가설

을 지지하는 것으로 나타났다. 리츠칼튼의 경우 노스탤

지어 자극과 이상적 자아일치의 상호작용이 브랜드 태

도와 구매의도에 대해 모두 유의하였고 단순기울기분

석 결과 노스탤지어를 경험한 집단에서는 이상적 자아

일치 정도가 높은 집단이 그렇지 않은 집단에 비해 이

상적 자아에 일치하는 브랜드에 대해 브랜드 태도와 구

매의도가 향상되었다. 한편 이디야 커피는 평범한 브랜

드이므로 40-50대 성인에게서는 이상적 자아와의 일치 

수준과 실제적 자아와의 일치 수준에서 차이가 크지 않

고 이에 따라 노스탤지어의 효과가 나타나지 않을 것으

로 예상했다. 예상대로 실험 결과 브랜드 태도와 구매 

의도에서 모두 상호작용이 나타나지 않았다. 

이는 리츠칼튼과 같이 이상적 자아와 실제적 자아의 

차이가 큰 브랜드에서 노스탤지어가 자아일치에 상대

적으로 더 큰 영향을 미친다는 것을 의미한다. 본 연구

는 실제적 자아일치 정도를 통제한 가운데 분석을 실시

하였는데, 통제하지 않은 경우에도 대부분의 결과는 동

일하게 나타났다. 

본 연구의 이론적, 실무적 의의는 다음과 같다. 첫째, 

노스탤지어의 주된 효과가 자아의 유지 및 회복에 관한 

것임에도 불구하고 노스탤지어가 자아일치 소비에 미

치는 영향에 관한 연구가 이루어지지 않았다. 본 연구

에서는 노스탤지어와 이상적 자아 일치 소비 간의 관계

를 실험을 통해 밝혔다.

둘째, 자아일치 소비 연구의 오랜 쟁점 중 하나는 이

상적 자아와 실제적 자아 중 어느 쪽이 자아일치 소비

에 더 큰 영향을 미치는가에 관한 것이다. 최근 들어 상

당수 연구들이 실제적 자아가 더 큰 영향력을 가진다

[23][24][39][40]고 발표되어온 것과 달리, 본 연구는 노

스탤지어를 경험할 경우 이상적 자아일치 소비 성향이 

나타난다는 점을 밝힘으로써 자아일치 소비에 영향을 

주는 새로운 조절변수를 제시하였다. 

셋째, 본 연구는 상징성이 강한 아이코닉(iconic) 브

랜드나 럭셔리 브랜드에서 노스탤지어 마케팅이 효과

를 가질 것이라는 실무적 함의를 가진다. 선행 연구들

에 따르면 상징적 소비[29]나 쾌락적 소비[30]의 경우 

이상적 자아 일치가 실제적 자아 일치에 비해 더 큰 영

향을 미친다. 노스탤지어가 이상적 자아의 실현 가능성
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을 높인다는 점에서 이들 브랜드에 노스탤지어 마케팅

이 효과적일 것이다. 

마지막으로 경기 불황 시기에 노스탤지어 마케팅이 

효과적이라는 통념을 정당화하는 추가적 근거를 제시

하였다. 마케팅 연구에서는 불경기에 노스탤지어 마케

팅이 효과적일 수 있는 이론적 근거로 노스탤지어가 불

안과 고립을 감소시킨다는 점[41]과 돈에 대한 욕망을 

감소시킨다는 점[9]을 논의해왔다. 본 연구에서는 노스

탤지어가 이상적 자아의 실현가능성을 높인다는 점을 

밝혔다. 실용적 소비 태도가 증가하는 불경기에 노스탤

지어는 낙관적 태도의 형성[31][32]과 함께 소비자들의 

이상적 자아를 회복하게 함으로써 이상적 자아와 일치

하는 상징적, 쾌락적 상품의 소비를 촉진하게 될 것이다. 

그러나 본 연구의 실험 설계에 있어 충분히 고려되지 

못한 점들이 있었다. 우선 실험 참여자들이 졸업식 등 

노스탤지어를 일으킬 만한 추억을 연상하고 그것에 대

한 경험, 느낌, 감정에 대해 자세히 기술하도록 하는 방

식으로 노스탤지어 조건을 조작하였는데 이는 개인적/

체험적 노스탤지어의 경우에 적용되는 조작 방법이다. 

그러나 노스탤지어는 개인적/체험적 노스탤지어와 역

사적/대리적 노스탤지어로 구분되는데, 본 연구에서 역

사적/대리적 노스탤지어를 경험하지 않았다는 것을 조

작 점검 등을 통해 확인하지는 못하였다. 또한 노스탤

지어의 콘텐츠를 주도적 노스탤지어 콘텐츠와 친화적 

노스탤지어 콘텐츠로 구분할 수도 있는데[36] 이같은 

구분 또한 고려되지 않았다. 다음으로 본 연구에서는 

사후 실험을 채택하였으나 노스탤지어 자극 전후의 브

랜드 태도나 구매의도, 제품에 대한 자아일치 정도의 

변화를 파악할 수 있는 사전사후 실험설계를 채택한다

면 가설에서 예측한 효과를 더욱 분명하게 확인할 수 

있을 것이다. 마지막으로 일부 인구통계 변수와 태도 

변수를 측정하지 못하였다. 소득, 학력 등이 제품에 대

한 자아일치 정도에 영향을 미칠 수 있으며 브랜드 친

숙도 또한 브랜드 태도나 구매의도에 영향을 미칠 수 

있으므로 이들 변수를 통제변수로 포함시키는 것이 더 

엄밀한 결과를 얻을 수 있을 것이다. 이같은 한계점들

을 추후 연구를 통해 보완할 필요성이 있다. 

본 연구는 소비자 행동의 주요 연구 영역인 노스탤지

어와 자아일치 소비 간의 관계를 다루었다. 이 두 연구 

영역의 관계에 관한 연구는 이제 막 시작되는 단계이

다. 앞에서 언급한 것 외에도 해명해야 할 과제들이 무

궁무진하게 남아있다. 특히 세계 경제의 불경기가 장기

화되고 있는 시점에서 이 분야들에 대한 연구 필요성은 

더욱 커질 것이다.
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