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소비자들의 다양한 욕구를 충족시켜주기 위한 기업들 간의 경쟁으로 인해 구매에 관련된 정보처

리절차과정이 더욱 복잡해지면서 소비자들은 혼란을 경험하고 있다. 본 연구는 소비자 혼란으로 

인해 야기되는 부정적 감정에 초점을 둔다. 소비자 혼란을 세 가지 하위 차원으로 분류하여 각 요

소들이 구전과 신뢰에 미치는 영향을 부정적 감정(분노)의 매개효과를 통해 살펴보았다. 또한, 소

비자 혼란과 부정적 감정 간의 관계에서 영향을 미칠 것으로 판단되는 두 가지의 소비자 특성, 부

정적 감정 성향과 불확실성에 대한 인내력 부족의 조절효과도 함께 분석하였다. 

실증연구를 위하여 대구에 거주하고 있는 250명의 소비자들을 대상으로 조사를 실시하였으며, 

가설은 LISREL 8.70을 이용하여 검증하였다. 구체적인 검증 결과는 다음과 같다. 첫째, 소비자 혼

란의 모든 차원은 분노에 양(+)의 영향을 주었다. 둘째, 분노는 구전에 양(+)의 영향을 주는 반면 

신뢰에는 음(-)의 영향을 주었다. 셋째, 부정적 감정 성향은 과잉혼란, 모호혼란과 분노 간의 관계

를 조절하는 것으로 나타났으며, 불확실성에 대한 인내력 부족은 과잉혼란과 분노 간의 관계만을 

조절하는 것으로 나타났다. 

이러한 결과를 바탕으로 본 연구는 분노의 매개효과를 검증함으로써 기존 연구를 확장하였고, 

조절변수 효과를 통해 부정적 감정에 대한 시각을 넓혔다. 또한 마케터에게는 소비자 혼란의 심각

성과 그에 관련된 부정적 감정의 영향력을 살펴봄으로써 그들의 마케팅 전략 수립에 중요한 시사

점을 제시하였다.
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Ⅰ. 서 론

소비자의 삶이 풍족해짐에 따라 그들의 욕구

는 더욱 다양해지고 까다로워졌다. 기업은 상당

한 비용과 노력을 투입하여 소비자들의 욕구를 

충족시켜주기 위한 신제품을 출시하고, 제품에 

관련된 정보를 제공하기 위한 마케팅 전략을 

수립함으로써 경영목적을 달성시키고자 노력한

다. 이처럼 마케팅 활동은 소비자의 욕구로부터 

시작되며, 기업의 가장 중요하고 전반적인 활동

으로 인식되고 있다. 그러나 문제는 기업들 간

의 경쟁이 고조되면서 너무 과다한 정보와 제

품을 배출하는 현상을 초래하였다는 것이다.

기업이 제공하는 마케팅 커뮤니케이션은 더

욱 과다해지고, 기업들이 생산하는 제품들 간의 

차이는 거의 없으며, 정보의 원천과 그 양이 기

하급수적으로 증가하면서 소비자들의 구매를 

위한 정보처리절차과정은 더욱 복잡해졌다

(Walsh and Mitchell, 2010). 또한, 제품 및 서

비스의 다양성, 현대 기술의 빠른 진보, 소비자

에게 주어지는 제품 정보의 불균형성 등으로 

인해 결국 불완전한 정보시장이 형성되었다(안

선영과 나종연, 2009). 

소비자들은 일반적으로 정보처리 용량의 한

계로 인하여 제한된 합리성(bounded 

rationality)에 입각한 의사결정을 수행하기 때

문에, 수용할 수 없는 수준의 많은 제품과 정보

에 직면했을 경우 혼란을 겪게 된다. 결과적으

로 기업의 다양한 제품 생산과 마케팅 활동에 

대한 노력은 소비자들의 다양한 욕구를 충족시

켜주는 동시에 혼란과 구매 스트레스를 야기시

키는 원인이 되었다. 

특히, 구매환경에서 소비자에게 제공되는 정

보가 과다하게 증가되면서 소비자 혼란은 더욱 

더 문제가 되고 있다. 그럼에도 불구하고 아직

까지 소비자들은 정보 과부하에 대해 보호받지 

못하고 있으며, 현재 법률적으로도 정보 과부하

가 소비자의 문제로서 전혀 고려되고 있지 않

다(Mitchell and Papavassiliou, 1999). 

따라서, 앞으로 마케터들은 기존에 수행하였

던 역할과 함께, 소비자 혼란이 기업에게 미치

는 부정적 영향과 그 원인을 파악하여 이를 해

소하기 위한 방법을 마련해야 한다. 즉 마케터

들은 ‘시장의 다양화와 복잡화에 의한 소비자의 

정보 이해 부족현상’(Walsh et al., 2002)을 의

미하는 소비자 혼란(consumer confusion)을 

이해할 필요가 있다. 소비자 혼란에 관한 연구

는 그들의 마케팅 전략 수립에 중요한 시사점

을 제공해 줄 것이다. 

소비자 혼란에 관한 최근 선행 연구들에서는 

소비자 혼란의 발생 차원을 고려하여 다차원적 

측면에서 분류하고 있으며, 이들 연구자들에 의

해 세 하위차원으로의 분류가 대체로 동의되어

지고 있다(Mitchell et al., 2005; Walsh et al., 

2007; Walsh and Mitchell, 2010). 그러나 다

차원적 측면의 소비자 혼란을 다룬 연구가 활

발히 진행된 것은 비교적 최근이기 때문에 국

외 연구에서 주장하는 이러한 세 하위차원의 

분류가 국내 연구에서도 명확하게 구별되는가

를 확인하는 것이 필요하다. 

본 연구에서 소비자 혼란의 가장 큰 문제점

으로 지적하는 이유 중 하나는 혼란이 스트레

스나 좌절, 짜증, 분노 등의 부정적 감정을 유

발하는 원인이 될 수 있다는 점이다. 부정적 감
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정을 경험한 소비자들은 합리적 구매의사결정

을 할 가능성이 낮으므로 잘못된 구매나 구매

결과에 대해 불평, 구매 포기, 구매한 제품의 

제조업체에 대한 불신 등과 같은 부정적인 반

응을 보일 수 있기 때문이다. 이는 결국 기업의 

경제적 결과에도 직접적인 영향을 미치므로 기

업에게 소비자 혼란은 상당히 중요한 문제가 

아닐 수 없다. 

위와 같은 부정적 감정의 예상되는 영향력과 

함께, Walsh와 Mitchell(2010)의 연구에서는 

소비자 혼란이 좌절(frustration)과 같은 감정과

의 관계도 고려되어져야 함을 추후 연구 방향

으로 제시하고 있음에도 불구하고, 아직까지 부

정적 감정을 고려한 소비자 혼란의 연구가 시

도되지 않았으며, 기존 연구에서 보여주는 실증

적 검증 또한 일관성 있는 결과가 나타나지 않

는 경우가 많았다. 

Walsh와 Mitchell(2010)의 연구에서 소비자 

혼란의 세 가지 하위차원이 구전, 신뢰, 만족에 

미치는 직접적인 영향을 살펴본 결과, 유사혼란

과 구전, 과잉혼란과 신뢰, 모호혼란과 신뢰 및 

만족과의 관계가 유의하지 않는 것으로 나타나

면서, 다소 복잡하고 일관적이지 못한 관계를 

보였다. 이들의 연구에서도 알 수 있듯이 소비

자 혼란이 결과변수에 미치는 영향력은 하위 

차원에 따라 각기 다르게 나타난다는 점에서 

명확한 모형을 만들어내지 못하고 있다. 

본 연구에서는 이러한 점을 보완하기 위하여 

부정적 감정(분노)의 매개 역할을 살펴보고자 

한다. 소비자 혼란과 결과 변수 간에 분노의 개

입은 새로운 시도로써, 본 연구가 이전 연구들

과 가장 차별화되는 부분이며, 본 연구에서는 

특히 소비자 혼란으로 인해 유발된 부정적 감

정의 설명을 통해 결과변수의 설명력을 더욱 

높이고자 하였다. 또한 부정적 감정의 측정은 

응답자에게 혼란을 경험한 구매 당시 상황을 

보다 쉽게 상기시켜줌으로써, 소비자 혼란의 결

과변수에 대한 예측력도 향상시켜줄 수 있을 

것으로 보았다. 

소비자 혼란과 부정적 감정의 관계를 더욱 

구체적으로 확인하기 위하여 두 가지 소비자의 

개인적 특성의 조절효과도 고려하였다. 예를 들

어, 혼란스럽고 복잡한 상황을 잘 참고 인내할 

수 있는 수준이 높은 사람이 있는 반면, 그러한 

상황을 회피하려하거나 좌절되기 쉬운 사람이 

있다. 또는 부정적 상황에 대해 쉽게 화를 내고 

적대적인 사람이 있는가하면, 긍정적으로 생각

하려하거나 문제를 해결하는데 초점을 두려는 

사람도 있기 때문에, 동일한 정도의 혼란을 경

험하더라도 개인적 특성에 따라 부정적 감정의 

강도가 달라질 수 있다. 

따라서, 구체적으로 본 연구의 목적은 다음과 

같다.

첫째, 국외 선행 연구에서 분류하는 소비자 

혼란의 세 하위 차원을 본 연구에서 적용함으

로써 이러한 분류가 명확하게 나타나는가를 확

인한다.

둘째, 소비자 혼란과 그에 대한 결과변수 간

의 관계에서 부정적 감정(분노)의 매개효과를 

검증한다. 이는 소비자 혼란-부정적 감정-소비

자의 반응의 순차적인 단계를 검증함으로써 하

나의 모형을 제시하는데 기여하는 바가 있을 

것이다.

셋째, 소비자 관련 연구에서는 주로 사용되지 
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않았던 부정적 감정 성향과 불확실성에 대한 

인내력 부족이라는 개인적 특성의 조절효과를 

살펴봄으로써 부정적 감정과의 관계를 더 구체

적으로 확인한다. 이는 부정적 감정에 관련된 

다양한 연구 분야에 대한 이들 변수의 적용 가

능성을 확인하는데 의미가 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 소비자 혼란(Consumer confusion)

소비자 혼란에 관련된 초기 연구들은 소비자 

혼란의 개념을 원 브랜드와 이를 모방한 유통

브랜드와의 유사성으로 인해 원 브랜드 대신 

유통브랜드를 선택하게 되는 브랜드 혼동의 의

미에 초점을 맞추어 왔다(Miaoulis and 

D'Amato, 1978; Loken et al., 1986). 계속적

인 신 브랜드의 확산과 끊임없는 브랜드 확장 

전략 때문에 늘어난 브랜드로 인한 혼동과 비

슷한 맥락으로 기업 경쟁이 증가하면서 브랜드 

확장 전략과 소매업자 유통브랜드(private 

brand 또는 own label) 전략의 가속화로 인한 

브랜드 혼동에 대한 연구는 지금도 꾸준히 연

구되고 있다.(강태윤과 이두희, 1999; 이종호와 

김미혜, 2003; 김미혜와 이종호, 2005)

하지만 브랜드 혼동에 초점이 맞춰진 소비자 

혼란의 개념은 혼란의 차원을 상표유사성에 의

한 것으로만 한정지어, 혼란 발생의 다차원적

(multi-dimensional) 특성을 고려하고 있지 않

다는 점이 Papavassiliou(1995)에 의해 지적되

면서, 비교적 최근에 소비자 혼란을 연구하기 

시작한 많은 연구자들은 브랜드 혼동보다 포괄

적이고 다차원적 측면에서의 소비자 혼란을 살

펴보기 시작하였다(Papavassiliou, 1995; 

Mitchell and Papavassiliou, 1999; Walsh, 

1999; Turnbull et al., 2000; Walsh et al., 

2002; Mitchell et al., 2005; Walsh and 

Mitchell, 2010). 안선영과 나종연(2009)은 이

들 선행연구들에서 다룬 다차원적 측면의 소비

자 혼란의 정의 및 각 정의에 부합되는 혼란의 

하위차원을 정리하였다.  

소비자 혼란에 관한 실증적 연구와 척도를 

개발한 Walsh(1999)는 소비자 혼란을 ‘마음의 

불안정한 상태로서 구매 전 단계에서 발생하며, 

이로 인해 소비자의 정보처리과정과 의사결정 

능력에 부정적 영향을 미쳐 차선(sub-optimal)

의 선택에 이르게 하는 것’이라고 정의하였다. 

이후 Walsh 등(2007)은 소비자 혼란을 구매 

전, 후 개인이 빠져들 수 있는 의식적 마음의 

“상태(state)”로 다시 개념화하였으며, Walsh와 

Mitchell(2010)의 연구에서는 소비자들이 다르

게 행동하게 하거나(act differently), 그들의 의

사결정 능력에 영향을 초래하는 것으로 개념화

하였다. Walsh의 연구에서는 상품의 유사성, 과

잉 정보 및 과잉 선택권, 모호한 정보라는 세 

가지 측면을 소비자 혼란의 구체적인 발생 원

인으로 제시하였다.  

Mitchell과 Papavassiliou(1999)은 소비자 

혼란이 제품의 유사성, 제품과 매장의 과잉선택

권, 그리고 마케팅 커뮤니케이션을 통해 전달된 

모호하고 오해의 소지가 있거나 불충분한 정보

의 세 가지 측면을 소비자 혼란의 원천으로 제

시하여, Walsh의 주장과 크게 다르지 않다. 
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Mitchell 등(2005)은 소비자 혼란이 브랜드 

유사성에 의한 유사혼란, 정보 과잉에 의한 과

잉혼란, 모호 정보로 인한 모호혼란의 세 하위

차원으로 구분하여 정리하였다. 

다차원적 측면의 소비자 혼란을 다룬 선행연

구들에서 어느 정도 일치되고 있는 소비자 혼

란의 하위 차원은 유사혼란, 과잉혼란, 모호혼

란의 세 차원으로 분류될 수 있다(Walsh and 

Mitchell, 2010). 세 하위 차원은 심리적 특성, 

행동적 특성과 같은 결과적인 측면에서 분류된 

것이 아니라 소비자 혼란의 발생 원천에 따른 

분류이며, 이는 다음과 같다. 

(1) 소비자 유사혼란(Similarity confusion)

유사혼란은 제품과 서비스의 외향적 유사성

으로부터 기인하는 잘못된 평가 및 선택에 있

어서 소비자의 이해 부족을 의미한다(Mitchell 

et al., 2005). 이는 주로 광고, 대인과의 의사

소통, 점포환경, 그리고 유사한 제품들과 같은 

구매환경에서 특히 경험하기 쉽다. 소비자들은 

제품을 구별하기 위해 시각적 단서에 의존하기 

때문에, 그들에게 유사한 브랜드나 정보가 주어

질 때 위조품, 소매업자 유통 브랜드(retailer 

own-label brand)를 진품(original)으로 생각하

며 구매하는 경우가 있다. 제품의 물질적 유사

함에 의해 혼란을 겪은 소비자들은 그들의 선

택에 잠재적으로 영향을 주게 된다. 

유사혼란을 겪는 소비자들은 망설임과 불만

(좌절, frustration)을 경험하고, 정신적 정보처

리의 증가로 인해 불만족을 유도하는 부정적인 

소비 경험을 가질 가능성이 크다(Walsh and 

Mitchell, 2010).

(2) 소비자 과잉혼란(Overload confusion)

소비자 과잉혼란은 소비자가 구매 대안을 비

교해보고 이해하고 알기 위해 처리할 수 있는 

양보다 훨씬 많은 제품 정보와 대안들에 직면

했을 때 느끼는 소비자의 어려움으로 정의된다

(Walsh et al., 2007). 소비자들은 그들의 구매 

기준이 분명하더라도 선택 환경에 접촉하면서 

혼란스러워지기 때문에, “고려대상 군”에 대해

서는 명확하지 못하다(Mitchell and 

Papavassiliou, 1999). 

즉, 구매과정에서 자신감을 갖고 충분히 이해 

가능한 시간이 없는 상황에서 과다정보의 직면

으로 인해 발생되는 소비자의 이해 부족을 의

미한다(Mitchell et al., 2005). 

Jacoby(1977)에 의하면 정보는 “구매 대안

(브랜드) 수와 구매 대상에 주어진 정보의 차원 

수의 곱”으로 정의될 수 있으므로, 결국 과잉혼

란은 대안 제품 선택안의 과잉에 의해서도 기

인될 뿐만 아니라 각 선택안이 제공하는 과잉 

정보에 의해서도 기인된다. 

(3) 소비자 모호혼란(Ambiguity confusion)

소비자 모호혼란은 상품이나 구매 환경에 관

한 현재의 가정과 믿음을 재검토하고 수정하는 

과정에서의 소비자의 이해 부족을 의미한다

(Mitchell et al.,2005). 모호혼란을 겪는 소비

자들은 실제 제품 특성과는 다른 제품의 특성

에 대해 잘 알지 못하거나 불명확한 추론을 하

려한다.(Walsh and Mitchell, 2010). 모호혼란
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의 원인은 애매모호한 정보나 광고 혹은 잘못

된 상품정보이며, 모호혼란이 다른 혼란과 구별

되는 가장 중요한 요인은 소비자가 알고 있던 

정보와 모순되거나 상반되는 정보를 직면했을 

때 발견된다는 점이다(Mitchell et al., 2005)

2.2 부정적 감정 - 분노(Anger)

감정(emotion)의 개념은 정서(affect)와 무드

(moods)를 동반하여 의식적으로 경험되며, 주

관적인 감정 상태에 의해서 독특하게 특징지어

지는 정신적 현상을 포함한다. 감정은 특별한 

자극에 대한 의미, 원인, 결과 및 개인적 의미

의 개인 평가의 함수로서 설명되기도 한다

(Westbrook, 1987). 

구매행동 관점에서 감정은 제품을 사용하거

나 소비하는 동안의 기쁨, 분노 같은 감정적 반

응으로 묘사되며, 호의적 반응과 비호의적 반응

을 기준으로 감정의 차원을 주로 긍정적 감정

과 부정적 감정의 차원으로 보아왔다

(Westbrook, 1987; Oliver, 1993).

소비자는 어떤 의사결정을 내릴 때 논리적 

사고에 입각하여 결정한다고 믿는 경향이 있지

만, 실질적으로는 감정적 동기가 주요한 변수로 

작용하고 있다(Conger, 1998). 특히, 의사결정

과정에서 발생한 소비자의 부정적 감정은 그들

의 부정적 반응의 원인이 되고 이는 기업의 손

실에도 직접적으로 미치게 된다. 따라서 소비자

들의 부정적 감정을 규명하고 이해하는 것은 

기업의 전략 차원에서 매우 중요한 일이다. 

마케팅 관련 연구에서 감정에 관련된 연구들

은 주로 의사결정 결과로 인해 경험하는 부정

적 감정을 다루고 있으며, 최근에는 기대에 미

치지 못한 제품의 품질이나 서비스 실패로 인

해 경험하는 특정한 감정(후회감, 실망감)에 관

한 연구가 주로 이루어져왔다. 그러나, 이와같

이 의사결정 결과로 인해 경험하는 부정적 감

정은 의사결정 과정에서 경험하는 소비자의 부

정적 감정과는 서로 다른 사고 과정을 거치게 

된다(이유재와 차유경, 2005). 의사결정 결과로 

인해 발생한 부정적 감정을 다룬 선행연구들은 

상품을 사용하거나 소비하는 동안에 유발되는 

정서적 반응의 집합인 소비감정(Havlena and 

Holbrook, 1986)을 다루고 있지만, 본 연구에

서는 정보처리과정 및 구매 선택과정에서 유발

되는 감정을 다루고자 하므로, 부정적 감정의 

발생 시점에서 차이가 있다. 

감정에 관련된 선행연구들은 긍정적 감정과 

부정적 감정 모두 만족 과정 연구에 도입하는 

사례가 증가하고 있으며(Bagozzi, Gopinath 

and Nyer, 1999; Oliver 1993), 소비 감정이 

초래하는 행동적 결과로서 재구매(repurchase) 

혹은 전환(switching), 불평행동(complaining 

behavior), 구전(word-of-mouth), 커뮤니케이

션 등을 제시하고 있다(Inman and 

Zeelenberg, 2002; Zeelenberg and Peters, 

2004). 또한 부정적 감정이 고객 만족 및 체념

이나 침묵, 구전활동에 미치는 영향에 관해서도 

연구된 바 있다(성형석과 한상린, 2010). 

본 연구에서는 부정적 감정 중에서도 구체적

으로 ‘분노’에 대하여 살펴보고자 한다.

분노는 부정적 감정 중에서 불쾌감 혹은 적

대감의 강한 감정이며, 분노의 발생 원천을 공

격하고자 하는 바램으로서 일반적으로 어떤 악
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행(misdeed)의 지각에 대한 반응으로 간주되고 

있다. 대부분의 분노는 대인관계 상황에서 발생

한다고 하였으며, 유해하고 좌절감을 주는

(frustrating) 사건에 대한 평가와 관련 있으며

(Westbrook, 1987), 공격적이고 적대적인 행동

과도 관련 있다(Averill, 1982; Berkowitz, 

1990). 분노는 그 감정을 경험했을 때 개인에

게 미치는 영향뿐만 아니라 사회적 관계에 미

치는 심각한 영향을 고려하였을 때 가장 강력

한 감정 중 하나이다(Lazarus, 1991). 분노가 

가져오는 결과에 대한 연구들은 분노가 굉장히 

강렬한 감정이고 분노 대상에 대한 공격 성향

(최소한 공격하고 싶은 마음)과 연결되어 있음

을 보여준다(Averill, 1982; Shaver et al., 

1987; Fitness and Fletcher, 1993). 

이문규(1996)의 연구에서는 소비자들이 어떤 

제품을 평가할 때, 많은 경우 그들이 이미 가지

고 있는 제품에 대한 지식이나 고정관념에 의

존하였으며, 기업이 마케팅 전략에 변화를 가져

와 소비자들이 제품에 대해 가지고 있는 기존 

관념과 차이가 있을 경우 갈등을 야기한다는 

것을 확인하였다. 소비자 혼란은 망설임이나 갈

등이 포함되어, 이에 대해 적대적인  부정적 감

정을 유발할 수 있다. 따라서 분노는 소비자의 

부정적 행동과 접한 관계에 있으며, 소비자의 

원활한 구매과정을 방해한다.

본 연구에서는 분노가 부정적 감정 중에서 

가장 적대적이고 외향적인 감정이므로, 소비자

의 반응에 미치는 영향력도 크게 작용할 것이라

고 판단하였다. 따라서 소비자 혼란으로부터 유

발되는 감정 중 특히 분노의 매개효과를 통해 

구전, 신뢰에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.  

따라서 위의 선행 연구를 통해 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

가설 1. 소비자 유사혼란은 분노에 양(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 2. 소비자 과잉혼란은 분노에 양(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 3. 소비자 모호혼란은 분노에 양(+)의 영

향을 미칠 것이다.

2.3 소비자 혼란의 결과변수

2.3.1 소비자 혼란의 결과변수에 관한 선행 

연구

Mitchell 등(2005)은 소비자 혼란의 결과를 

뚜렷한 두 가지 범주로 구분하였다. 첫 번째는 

혼란을 줄이거나 제거하는 것을 목적으로 하는 

간접적인 결과(행동)와 관련된 것이며, 두 번째

는 혼란의 직접적인 결과와 관련된 것이다. 소

비자 혼란의 간접적 결과는 구매연기 및 지연, 

구매목적 명확화, 구매 위임, 선택대안 좁히기, 

추가적 정보탐색활동을 포함하는 소비자 혼란

을 줄이기 위한 혼란감소전략(confusion 

reduction coping strategy)을 취하는 것을 의

미한다(Mitchell et, al., 2005).

소비자 혼란의 직접적 결과를 다룬 선행 연

구들은 부정적 구전의 전파(Turnbull et al., 

2000), 브랜드 충성도 및 신뢰 감소와 다른 소

비자의 혼란을 유도(Foxman et al, 1990; 

1992), 소비자 만족의 감소(Zaichkowsky, 

1995; Foxman et al., 1990; 안선영과 나종연, 

2009), 의사결정 연기(Jacoby and Morrin, 
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1998; Huffman and Kahn, 1998), 쇼핑피로

(Mitchell and Papavassiliou, 1997) 등의 부정

적 결과들을 포함한다. 

많은 선행연구에서 다룬 소비자 혼란의 직접

적 결과 변수들 중 특히 마케팅 관리상에서 구

전은 그 비중이 상당히 크며, 이론적으로도 구

전은 제품의 본질적 속성은 아니면서 소비자의 

제품평가에 큰 영향을 미치는 것으로 여겨진다

(김경민과 김경진, 2010). 구전을 통하여 얻은 

정보에 따라 잠재 소비자들은 해당 기업의 제

품이나 서비스를 구매할 것인지에 대한 의사결

정을 하게 되므로(Zeithaml et al., 1993), 구전

은 소비자의 선택에 많은 영향을 주며, 그 영향

력 정도도 매우 큰 것으로 나타났다(Herr et 

al., 1991; Holmes and Lett, 1997). 

또한, 신뢰는 기본적으로 사람들 간의 다양한 

관계 속에서 발생하는 사회적 현상이라고 볼 

수 있다(Lewis and Weighert, 1985). 기업 입

장에서 신뢰가 구축되면 소비자와 장기적인 관

계로 유지될 수 있기 때문에 소비자의 신뢰는 

구매를 촉진하는 중요한 요소로 받아들여진다. 

따라서 구전과 신뢰는 기업의 수익과 장기적인 

목표에 상당한 영향을 주는 주요 변수라고 판

단하여 이들에 대한 소비자 혼란의 영향력을 

명확하게 확인하기 위해 분노의 매개효과를 통

해서 살펴보았다.

2.3.2 구전(Word of mouth) 

구전이란 소비자들이 이해관계를 떠나서 비

공식적으로 긍정적이거나 부정적인 정보를 교

환하는 행위 또는 그 과정이다. 구전은 준거집

단의 구성원 또는 고객 및 판매원과 같이 두 

명 이상의 사람들 간의 인적 커뮤니케이션이며, 

자신의 상업적 이익을 목표로 하지 않고 수행

하는 비공식적인 구두 의사소통(oral 

communication)을 의미한다(Zaltman, 1982). 

Walsh 와 Mitchell(2010)의 연구에서는 ‘말을 

통해 다른 소비자들에게 의사소통 하는 제품에 

관련된 정보의 정도’로 구전을 개념화하였으며, 

이는 시장에서의 대인 간 상호작용에 대한 일

반적인 개념이다. 

Sundaram 등(1998)에 의하면, 과잉(그리고 

모호)혼란에 빠지기 쉬운 소비자들은 순전히 이

야기 할 것이 많다는 이유로 구전 행동과 더 

관련될 가능성이 있다고 하였다. 특히 ‘소비자

들 간의 토론을 일으키고, 시장 정보에 대한 소

비자들의 요구에 반응하는 소비자(Feick and 

Price, 1987)’로 정의되는 마켓 메이븐(Market 

maven)은 대화를 통해 다른 사람들에게 혜택

을 주기 위하여 적극적으로 정보를 탐색하고 

처리하기 때문에 과부하가 일어나기 쉽다. 따라

서 그들이 더 많은 제품과 제품에 대한 정보를 

처리할수록, 그들이 전달할 정보는 더 많아지고 

더 많은 구전이 일어나는 것이다. 마켓 메이븐

과 같이 제품에 대한 의견을 제공하는데 익숙

한 사람일수록 그들의 부정적인 경험을 다른 

사람들에게 표현하거나 주의를 주기 위한 의사

소통을 더 많이 할 것이다(Walsh and Mitchell, 

2010). 

부정적 경험을 한 소비자는 일반적으로 자신

의 경험을 다른 소비자나 친구와 공유하기를 

원한다. 이것은 사회적 네트워크 내에 있는 구

성원들과의 대화를 통해 위로를 얻을 수 있고 
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이를 통해 자신의 상처를 치유할 수 있기 때문

이다. 마찬가지 예로 서비스 실패를 경험한 소

비자 또한 자신의 부정적 경험을 다른 누군가

와 공유하려는 경향이 있다(Anderson, 1998). 

Bougie 등(2003)의 연구에서는 서비스 실패

로 인해서 분노의 감정을 경험한 고객은 보복

의 일환으로 부정적 구전활동과 불평행동을 하

는 것으로 나타났다. 이처럼 부정적 경험을 통

해 정서적으로 좌절하거나 분노한 소비자들은 

다른 누군가에게 자신의 경험을 전달함으로써 

외부로 표출하고자 한다. 이처럼 구전은 고객의 

감정표현의 한 기능을 담당한다. 

성형석과 한상린(2010)은 고객의 서비스 제

공에 대한 기대와 결과의 일치 혹은 불일치에 

따른 감정의 표현은 구전을 통해 심리적인 동

정을 받거나 그 상황을 벗어나려는 노력을 하

는 것이라고 주장하였다.

소비자의 행동 의도에 미치는 분노의 영향에 

관한 선행연구에서는, 분노가 증가할수록 소비

자는 더 불평하고 부정적 구전에 관련되어 있

으며, 제품이나 서비스의 재구매가 감소한다는 

사실을 확인하였다(Folkes et al., 1987; Nyer, 

1997). 심지어 몇몇의 다른 연구자들은 만족을 

통제하였을 경우에도, 분노가 불평의도와 부정

적 구전의도에 유의한 선행변수임을 주장하였

다(Díaz and Ruíz, 2002; Dubé and Maute, 

1996).

따라서 위의 선행 연구를 통해 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

가설 4. 분노는 구전에 양(+)의 영향을 미칠 것

이다.

2.3.3 신뢰(Trust)

신뢰(Trust)는 한 기업의 미래 행동에 대한 

소비자의 기대에 소비자가 기꺼이 의지할 의향

이라고 정의될 수 있으며(Walsh and Mitchell, 

2010), 교환관계에 있는 상대방에 대한 믿음과 

정직함을 지각하는 것이다(Morgan and Hunt, 

1994). 

소비자 혼란을 연구한 Walsh와 Mitchell 

(2010)의 연구를 바탕으로, 본 연구에서는 신뢰

를 ‘많은 회사들의 미래 행동에 기꺼이 의지할 

소비자의 의향에 대한 총합’이라고 개념화하였

다. 즉, 특정 제품 및 특정 기업을 대상으로 하

지 않고, 시장에 존재하는 모든 기업들에 대한 

신뢰의 총합을 의미하므로, 일상생활에서 소비

자들이 처리해야 할 정보의 양에 관심을 두었

다.  

소비자들은 동일한 카테고리 안에 존재하는 

수많은 제품들 간에 차이가 거의 없음에도 불

구하고 이처럼 유사품이 쏟아져 나오는 현상에 

대해 소비자를 속이기 위한 기업들의 의도적인 

시도라고 생각한다(Walsh and Mitchell, 

2010). 좌절감을 주는 사건을 유발시킨 대상이 

외부 행위자이며, 이 대상의 행동이 의도적이라

고 지각될 때 분노는 발생한다(Averill, 1983). 

분노의 감정은 어떠한 정보와 제품을 선택하고 

믿어야 하는지에 대한 확신과 선택한 제품에 

대한 소비자의 신뢰를 감소시킬 것이다. 

Rempel 등(1985)에 의하면 신뢰는 경험을 

통해서 개발된다고 하였다. 즉, 소비자는 제품 

선택을 하는 과정에서 부정적인 감정을 경험할

수록 선택한 제품에 대한 믿음과 신뢰가 감소
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할 것이다. 

임양환과 박세훈(2004)은 신뢰를 설명하는 

요소가 믿음, 기대, 안심과 같은 인지적인 요소

로 보았으며, 인지와 감정 간의 관계를 바탕으

로 신뢰와 감정의 관계를 추론할 수 있다고 주

장하였다. 이재훈과 허원무(2009)는 제품이나 

서비스에 대한 감정이 신뢰에 유의한 영향을 

미친다는 사실을 확인하였다. 

따라서 위의 선행 연구를 통해 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

가설 5. 분노는 신뢰에 음(-)의 영향을 미칠 것

이다.

2.4 소비자 혼란과 분노 간의 조절변수 

2.4.1 부정적 감정 성향(Negative affectivity)

인간의 감정상태 중에서 성격처럼 매우 장기

간 지속적으로 유지되는 감정적 태도가 존재함

을 발견한 Watson과 Clark(1984)에 의하면, 

사람들은 어떤 사안에 대해 부정적인 혹은 긍

정적인 태도를 갖는 성향이 있으며, 이는 상황

에 따라 변하는 것이 아니라 매우 안정적이기 

때문에 당사자의 성격적 특성과 같은 하나의 

감정 성향이라는 것이다. 그 성향은 순간의 감

정이 아니라 당사자의 성격적 특성과 다름없이 

환경에 적응할 때 일정한 패턴으로 나타난다.

감정 성향은 부정적 감정 성향과 긍정적 감

정 성향의 두 차원으로 구성된다. 부정적 감정 

성향과 긍정적 감정 성향은 연속선 상의 반대

되는 양 극단을 나타내는 것이 아니라 서로 구

분되는 독립적인 인성차원을 나타낸다(Watson 

and Clark, 1984; Tellegen, 1985; Clark and 

Watson, 1991; Watson, Clark and Tellegen, 

1988; 고종욱, 2001). 

Watson과 그의 동료들(Watson and Clark, 

1984; Tellegen, 1985; Clark and Watson, 

1991)에 따르면, 부정적 감정 성향이 높은 사

람일수록 자신과 타인, 그리고 자신을 둘러싼 

세상의 부정적인 측면에 초점을 맞추는 경향이 

있는 반면, 긍정적 감정 성향이 높은 사람일수

록 자신과 타인, 그리고 자신을 둘러싼 세상의 

긍정적인 측면에만 집중하는 경향이 있다고 하

였다. 예를 들면, 조바심, 불안, 근심, 신경질, 

자괴감 등과 같은 부정적 감정의 요인들은 서

로 상관관계가 접하여 특정인들에게서 언제

나 일정하게 동시적으로 발견할 수 있다. 이러

한 성향을 부정적 감정 성향(negative 

affectivity)이라 하며, 개인에 따라 이러한 성

향의 정도는 더 강하거나 약할 수 있다고 하였

다(Watson and Clark, 1984). 

Watson과 Clark(1984)은 부정적 감정 성향

을 ‘성을 자주 내는 정도(신경질적 성향)’, ‘매사

에 불만스러움을 자주 느끼는 정도(불만족 성

향)’, ‘장래에 대해 비관적으로 생각하는 정도

(비관적 성향)’의 세 개의 요소로 나누어 측정

하고 있는데, 그들은 부정적 감정 성향이 높은 

사람은 그렇지 않은 사람보다 더욱 적대적이라

고 결론지었다. 

한 개인은 어떤 상황으로부터라도 자연스럽

게 감정이 유발될 수 있기 때문에 직무에 관한 

스트레스뿐만 아니라 구매를 위한 의사결정과

정이나 정보탐색과정, 혹은 수많은 광고나 제품

을 접할 경우에도 특정 감정이 유발될 수 있다. 
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오늘날 제품과 정보의 홍수 속에서 정보처리

를 해야 하는 구매 환경에 직면한 소비자는 혼

란으로 인해 분노의 감정을 경험할 것이며, 특

히 부정적 감정 성향이 높은 사람일수록 상황

에 적대적으로 반응하는 경향이 있으므로 더 

분노하게 될 것이다. 

따라서 위의 선행 연구를 통해 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

가설 6. 부정적 감정 성향이 높을수록 소비자 

유사혼란은 분노에 더 큰 영향을 미칠 

것이다. 

가설 7. 부정적 감정 성향이 높을수록 소비자 

과잉혼란은 분노에 더 큰 영향을 미칠 

것이다.

가설 8. 부정적 감정 성향이 높을수록 소비자 

모호혼란은 분노에 더 큰 영향을 미칠 

것이다.

2.4.2 불확실성에 대한 인내력 부족(Intolerance 

of uncertainty)

확실한 상황이란 미래 발생할 변화에 대해 

완전하게 알고 있는, 그래서 완전한 지식을 갖

고 있는 상황을 의미한다. 따라서 확실성

(certainty)과 대비되는 불확실성(uncertainty)

은 완전하지 못한 지식을 갖는 모든 경우를 말

하며, 지식이 부족한 상황 또는 발생할 결과의 

모호함이 지배하여 의사결정의 결과를 확신할 

수 없게 만드는 상황이다(이태규, 1991; 

Gerhard, 1995). 

불확실성을 견디지 못하는 사람들은 확실성

이 확보되지 않으면 확실해질 때까지 끊임없이 

걱정한다(Dugas et al., 2004). 시장의 정보가 

불확실하고 구체화되지 않다고 했을 때, 불확실

성에 대한 인내력이 부족한 사람은 미래의 부

정적인 사건(잘못된 구매경험 혹은 제품오용 

등)의 발생가능성이 매우 적더라도 이를 스트레

스로 경험하고, 불확실성을 부정적인 것으로 믿

으며 회피하려 하고, 불확실한 상황에서는 어떤 

일을 수행하는 것을 어려워한다(Buhr and 

Dugas, 2002). 또한 이들은 불확실성을 잘 견

디는 사람들에 비해 불확실성을 나타내는 단어

들을 더 잘 회상했고, 애매모호한 정보에 대해 

더 위협적인 것으로 나타났다(MacLeod and 

Rutherford, 2004; Dugas et al., 2005). 이와 

같이 불확실성을 위협적이고 부정적인 것으로 

여기는 성향은 ‘불확실성에 대한 인내력 부족’

이라는 개념으로 설명된다(Lachance et al., 

1999). 

불확실성에 대한 인내력이 부족한 소비자들

은 불확실하고 모호한 상황에 직면했을 때 걱

정과 망설임, 고민, 불안과 같은 부정적인 심리 

상태를 겪을 것이다. 실제로 불확실성에 대한 

인내력 부족은 상태 불안에 관여하는 개인적 

특성으로 확인된 바 있으며(Greco and Roger, 

2001), 불확실성에 대한 인내력 부족 수준이 

높을수록 불확실하고 모호한 상황에 직면했을 

때 과도한 경계 반응을 일으키며 다양한 회피 

반응이나 불안이 야기된다고 하였다

(Krohne,1993).

불확실성에 대한 인내력 부족은 주로 심리학 

관련 연구에서 걱정, 불안 상태, 두려움에 관련

된 주요 변수로 사용되어 왔다(Carleton et al., 
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<그림 1> 연구 모형

2007). 소비자 혼란이 소비자의 합리적인 선택

을 방해하고 구매결과를 예측할 수 없으며, 특

정 목적을 달성하지 못하게 한다는 점에서 불

확실한 구매환경을 조성한다고 본다면, 불확실

성에 대한 인내력 부족은 소비자 혼란으로 인

한 불확실한 구매환경에서도 적용될 수 있을 

것이라고 판단하였다. 불확실한 구매환경을 인

내하려는 성향이 부족할수록 부정적인 심리 상

태를 겪기 때문에 더 분노하게 될 것이다. 소비

자의 감정에 관련된 선행연구에서 불확실성에 

대한 인내력 부족의 조절효과에 대한  연구는 

거의 전무하므로, 이 변수의 조절효과를 검증하

는 것은 매우 새롭고 의미있는 시도가 될 것이

다. 

따라서 위의 선행 연구를 통해 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

가설 9. 불확실성에 대한 인내력 부족이 높을수

록 소비자 유사혼란은 분노에 더 큰 영

향을 미칠 것이다. 

가설 10. 불확실성에 대한 인내력 부족이 높을

수록 소비자 과잉혼란은 분노에 더 

큰 영향을 미칠 것이다.

가설 11. 불확실성에 대한 인내력 부족이 높을

수록 소비자 과잉혼란은 분노에 더 

큰 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

3.1 연구 모형

본 연구에서는 소비자들을 대상으로 혼란의 

경험으로 형성되는 분노가 구전과 신뢰에 어떠

한 영향을 미치는지 이를 실증적으로 분석하고

자 하며, 분노의 수준에 영향을 줄 수 있는 개

인적 특성인 부정적 감정 성향과 불확실성에 

대한 인내력 부족의 조절 효과를 확인하고자 

한다. 앞서 제시된 가설들을 종합하여 구성한 

연구모형은 <그림 1>과 같다.
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3.2 자료수집 및 표본의 인구 통계적 특성

본 연구는 가설을 검증하기 위해 설문지를 

이용하였으며, 대구 지역의 소비자들을 대상으

로 자료를 수집하였다. 조사방법은 소비자들의 

제품 구매 시 겪은 과거의 혼란 경험을 상기시

켜, 질문에 응답하도록 하였다. 총 250부의 설

문지가 배포되었으나, 그 중 불성실한 응답이 

포함된 자료를 제외시키고 본 조사에 사용된 

설문지는 총 243부이다. 

본 연구에 관한 표본의 인구 통계적 특성을 

파악하기 위해 SPSS 14.0을 이용하여 빈도분

석을 한 결과, 전체표본의 성별구성은 남성이 

112명(46%), 여성이 131명(54%)이며, 연령대

는 20대가 133명(54.7%)으로 절반 이상이며, 

30대는 71명(29.2%), 40대는 20명(8.2%), 50

대는 16명(6.6%), 60대 이상은 3명(1.2%)이다. 

직업구성은 학생이 117명(48.1%), 회사원이 67

명(27.6%), 공무원이 11명(4.5%), 기업경영 및 

자영업이 12명(4.9%), 전문직이 11명(4.5%), 

전업주부가 17명(7.0%), 그 외 직업이 8명

(3.3%)이다. 학력은 고졸 2명(0.8%), 대학 재학 

중이 82명(33.7%), 대학 졸업이상이 159명

(65.4%)이다. 가정의 월평균 소득을 보면 100

만원 미만은 21명(8.6%), 100~300만원 미만이 

97명(39.9%), 그 다음으로 300만원~500만원 

미만이 70명(28.8%)의 비율을 차지하였으며, 

500만원~700만원 미만이 36명(14.8%), 700만

원 이상이 8명(7.8%)으로 나타났다.

3.3 설문지 구성과 자료 분석 방법

설문지는 소비자의 혼란의 세 하위차원, 분

노, 부정적 감정 성향, 불확실성에 대한 인내력 

부족, 구전, 신뢰 등을 측정하는 문항들로 구성

되었으며, 설문은 ‘매우 그렇다~전혀 그렇지 않

다’의 5점 Likert 척도로 구성되었다. 모든 측

정 항목은 응답자들에게 과거 혼란을 경험했던 

당시 상황을 상기시킨 후 응답할 것을 요구하

였다.

소비자 혼란을 측정하기 위한 척도는 Walsh 

등(2007)이 혼란의 하위차원(유사혼란: 3문항, 

과잉혼란: 4문항, 모호혼란: 5문항)을 분류하기 

위해 개발한 12개의 문항을 사용하였다. 

분노를 측정하기 위한 척도는 Bougie 등

(2003)의 연구에서 채택한 다항목 척도를 본 

연구에 맞게 수정, 보완하여 3개의 문항으로 구

성하였다. 이 척도는 구매과정에서 경험하는 혼

란에 대한 분노 수준을 측정하였다.

부정적 감정 성향을 측정하기 위한 척도는 

고종욱(2001)의 연구에서 사용한 3개의 문항으

로 구성되었다. 고종욱(2001)은 감정 성향의 개

념을 이론적으로 발전시킨 Watson 등(1988)의 

연구에서 개발한 척도를 수정하여 사용하였다. 

불확실성에 대한 인내력 부족을 측정하기 위

한 척도는 Carleton 등(2007)에 의해 개발된 

‘불확실성에 대한 인내력 부족 척도-단축

형’(Intolerance of Uncertainty Scale, Short 

Form; IUS-12) 12개의 문항을 사용하였다. 원

래 Original IUS는 Freeston 등(1994)에 의해 

프랑스에서 개발되었고, Buhr와 Dugus(2002)

가 영문판으로 번역하여 타당화 하였으며, 불확

실함, 모호한 상황, 미래에 대한 반응을 평가하

는 27문항으로 구성되어 있다. 이들의 연구에

서는 ISU가 4요인 혹은 5요인 구조라고 제안하
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변수 측정항목

소비자

혼란

(CON1-

CON12)

1.많은 제품들의 유사성이 매우 높아서 신제품을 알아채기가 종종 힘들다.

2.어떤 브랜드들은 너무 유사해서, 같은 제조업체에서 생산된 것인지 아닌지를 알기 힘들다.

3.광고에 나온 제품을 종종 구매하고 싶지만 많은 유사한 제품들 사이에서 그것을 정확하게 찾아내기가 힘들다

4.어느 제품이 나의 욕구를 가장 잘 충족시켜줄지 알기 힘들다.

5.선택할 수 있는 브랜드가 너무 많아서 가끔 혼란스럽다.

6.매장이 너무 많아서 어디에서 구매할지 결정하기가 가끔 힘들다.

7.브랜드들이 너무나 많아서 그것들을 구별해내기 힘들다

8.CD플레이어나 VCR과 같은 제품들은 너무나 많은 기능들이 있어서 서로 다른 브랜드를 비교하기가 힘들다.

9.광고에서 내가 얻는 정보는 가끔 애매모호해서 실제로 그 제품의 성능이 어떠한지 알기 힘들다.

10.제품을 구매할 때 충분히 정보를 제공받았다고 느끼는 경우가 잘 없다.

11.컴퓨터나 오디오 기기와 같은 특정 제품을 구매할 때, 무엇이 나에게 특별히 중요한 기능인지 잘 모르겠다.

12.특정 제품을 구매할 때, 제품들 간의 차이를 알기위해 판매원의 도움이 필요하다.

분노

(ANGER1-AN

GER3)

1.나는 혼란을 겪는 상황에서 분노하였다.

2.나는 혼란을 겪는 상황에서 화가 났다.

3.나는 혼란을 겪는 상황에서 미칠 것 같았다.

부정적

감정성향

(NA1-

NA3)

1.나는 종종 사소한 일로 짜증을 낸다.

2.나는 종종 기분이 들쑥날쑥 한다.

3.나는 종종 조그만 좌절로 인해 지나치게 짜증을 낼 때가 있다.

불확실성에

대한 

인내력부족

(IUS1-

IUS12)

1.나는 예측하지 않은 일이 발생하면 당황한다.

2.나는 필요한 모든 정보를 갖고 있지 않으면 답답하다.

3.뜻밖의 일을 피하려면 항상 앞일을 생각해야한다.

4.꼼꼼한 계획을 세우더라도 예측하지 못한 사소한 일이 모든 것을 망칠 수 있다.

5.나의 미래가 어떠할지 항상 알고 싶다.

6.나는 깜짝 놀라는 상황에 놓이는 것을 참을 수 없다.

7.나는 무슨 일이든 사전에 계획을 세울 수 있어야 한다.

8.불확실함으로 인해 나는 충만한 삶을 살지 못할 때가 있다.

9.상황이 불확실하다면 나는 행동을 취해야 할 때 무엇을 해야 할지 잘 모른다.

10.확신이 없을 때 나는 일을 잘 할 수가 없다.

11.조금만 의심스러워도 행동을 계속할 수 없다.

12.나는 불확실한 상황을 피하고자 한다.

구전

(WOM1-

WOM6)

1.나는 새로운 브랜드나 제품들을 친구들에게 소개하는 것을 좋아한다.

2.나는 많은 종류의 제품에 대한 정보를 사람들에게 제공하여 도와주는 것을 좋아한다.

3.사람들은 제품, 구매할 장소, 할인행사에 대한 정보를 나에게 물어본다.

4.만약 누군가가 나에게 여러 종류의 제품을 구매할 최선의 구매처를 물어온다면, 나는 그들에게 어디서 구매할

지를 알려줄 수 있다.

5.신제품과 할인행사에 관해서라면, 내 친구들은 나를 좋은 정보 제공자라고 생각한다.

6.나는 특정 제품에 관해서 전문가는 아니지만, 다양한 제품에 관련된 정보를 알고 있으며 다른 사람들과 정보

를 공유하는 것을 좋아한다.

신뢰

(TRUST1-

TRUST3)

1.나는 대체로 내가 구매한 제품을 신뢰한다.

2.나는 대체로 내가 구매한 제품의 제조업자를 믿는다.

3.나는 대체로 나에게 제품을 판매한 매장 종업원을 믿는다.

<표 1> 연구변수의 측정항목

였지만, 이후 연구들에서 척도의 문항 간 상관

이 매우 높고, 요인 구조가 불안정하다는 결과

가 보고되어 Carleton 등(2007)은 12문항을 뽑

아 2요인 구조의 단축형 척도(IUS-12)를 개발, 
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타당화 하였다. 이들의 연구에서 IUS-12와 원

척도와의 상관은 .96으로 높게 나타났고, 대학

생을 대상으로 한 IUS-12의 내적 합치도는 

.91로 보고되었다.

구전과 신뢰의 측정항목은 Walsh와 Mitchell 

(2010)의 연구에서 소비자 혼란의 결과변수로

서 구전, 신뢰를 알아보기 위해 이미 사용되었

던 문항을 번역하여 사용하였다. 이들은 소비자 

구전행동을 측정하기 위해 Feick와 Price 

(1987)가 사용한 6개의 문항을, 신뢰

(marketplace trust)를 측정하기 위해 Doney와 

Cannon(1997)이 사용한 3개의 문항을 각각 채

택하여 사용하였다. 응답자들에게 구전 측정항

목은 혼란의 원인인 과잉 선택안과 과잉 정보

들을 염두에 두고, 신뢰 측정항목은 혼란의 원

인을 제공하는 시장의 모든 기업들을 염두에 

두고 응답할 것을 요구하였다.

본 연구에서 수집된 설문 자료의 통계적인 

처리는 SPSS 14.0과 LISREL 8.70을 이용하여 

분석하였다. 각 변수들의 측정항목의 신뢰성 및 

타당성을 내적타당성, 외적타당성, 수렴타당성

으로 나누어 살펴보기 위해 SPSS 14.0과 

LISREL 8.70을 이용하여 확인요인분석을 실시

하였다. 그리고 변수의 신뢰성과 타당성이 확보

된 척도를 중심으로 연구가설을 검증하기 위해 

구조방정식 모형을 LISREL 8.70을 이용해 분

석하고 검증하였다. 

본 연구에서 사용된 모든 측정항목은 <표 1>

과 같다. 

Ⅳ. 실증분석 

4.1 외생변수 및 조절변수에 관한 확인요인

분석

먼저 크론바 알파 값은 0.803에서 0.934로 

기준 값인 0.6을 상회하였고, 항목대 개념 평균

간 상관계수 값은 0.620에서 0.874로 기준 값

인 0.6에 상회하고 있는 것으로 나타나 같은 

요인 내 척도들 간의 내적일관성을 확보하고 

있는 것으로 나타났다. 표준적재치의 값은 0.71

에서 0.92로 나타났으며, 신뢰성계수의 값은 

0.713에서 0.919로 기준 값인 0.7을 상회하는 

것으로 나타났으며, 분산추출값은 0.606에서 

0.793으로 기준 값인 0.5를 상회하는 것으로 

나타나 요인 내 척도들 간의 수렴타당성을 확

보하고 있는 것으로 나타났다.

모형의 적합도를 높이기 위해 수정지수를 기

준으로 하여 척도를 정제하였고, 최종적으로 분

석에 사용된 확인요인분석의 적합도 지수를 살

펴보면  은 172.97이고, 자유도는 109이며, 

P값은 0.000으로 나타났다. GFI는 권장수준인 

0.9이상을 상회하는 0.922로 나타났고 AGFI도 

권장수준인 0.8이상을 상회하는 0.891으로 나

왔으며 PGFI는 0.657, RMR은 0.0456, NFI는 

0.961, NNFI는 0.981, PNFI는 0.770, CFI는 

0.985, IFI는 0.985, RFI=0.952로 모두 권장수

준을 상회하고 있는 것으로 나타나 적합성이 

있는 것으로 판단할 수 있다.
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척도

내적일관성 수렴타당성

크론바

알파

항목대 개념 평균간 

상관 계수
표준 적재치

측정 오차 

(Theta-

delta)

신뢰성 

계수

분산 

추출값

유사혼란

CON1

0.896

0.810 0.88 0.312

0.866 0.682CON2 0.804 0.88 0.282

CON3 0.774 0.83 0.448

과잉혼란

CON4

0.916

0.785 0.83 0.383

0.713 0.680
CON5 0.839 0.88 0.288

CON6 0.813 0.87 0.335

CON7 0.799 0.84 0.370

모호혼란

CON8

0.803

0.620 0.72 0.491

0.820 0.606CON9 0.707 0.86 0.217

CON10 0.626 0.71 0.461

부정적 감정성향

NA1

0.934

0.874 0.92 0.186

0.919 0.793NA2 0.871 0.92 0.200

NA3 0.851 0.89 0.270

불확실성에 대한 

인내력부족

IUS9

0.902

0.793 0.86 0.270

0.901 0.696
IUS10 0.837 0.90 0.184

IUS11 0.750 0.79 0.398

IUS12 0.747 0.80 0.393

Fit Statistics : Chi Square(df=109)=172.97 (p=0.000), RMR=0.0456, SRMR=0.0388, RMSEA=0.0492, GFI=0.922, 

AGFI=0.891, PGFI=0.657, NFI=0.961, NNFI=0.981, PNFI=0.770, CFI=0.985, IFI=0.985, RFI=0.952

<표 2> 외생변수 및 조절변수에 관한 확인요인분석결과

4.2 분노와 구전, 신뢰에 관한 확인요인분석

내생변수의 확인요인분석 결과, 크론바 알파 

값은 0.845에서 0.951로 기준 값인 0.6을 상회

하였고 항목대 개념 평균간 상관계수 값은 

0.735에서 0.907로 기준 값인 0.6을 상회하고 

있는 것으로 나타나 같은 요인 내 척도들 간의 

내적일관성을 확보하였다. 또한 표준적재치의 

값은 0.80에서 0.94로 기준 값인 0.6을 상회하

고, 신뢰성계수의 값은 0.879에서 0.932로 기

준 값인 0.7을 상회하는 것으로 나타났으며, 분

산추출값 역시 0.696에서 0.820으로 기준 값인 

0.5를 상회하여 요인 내 척도들 간의 수렴타당

성을 확보하였다.

이로써 앞서 실시한 외생변수 및 조절변수의 

확인요인분석 결과와 마찬가지로 모형의 적합

도를 높이기 위해 수정지수를 기준으로 하여 

척도를 정제하였고, 최종적으로 분석에 사용된 

확인요인분석의 적합도 지수를 살펴보면,  는 

123.45이고, 자유도는 41이며 P값은 0.000으

로 나타났다. GFI는 0.915, AGFI는 0.863으로 

나왔으며, PGFI는 0.568, RMR은 0.0437, NFI

는 0.964, NNFI는 0.969, PNFI는 0.719, CFI

는 0.977, IFI는 0.977, RFI=0.952로 모두 권

장수준을 상회하고 있는 것으로 나타나 적합성

이 있는 것으로 판단할 수 있다. 
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유사혼란 과잉혼란 모호혼란
부정적

감정성향

불확실성에 

대한 

인내력부족

분노 구전 신뢰

유사혼란 0.682

과잉혼란
0.452

(0.204)
0.680

모호혼란
0.336

(0.112)

0.379

(0.144)
0.606

부정적 

감정성향

0.253

(0.064)

0.145

(0.021)

0.050

(0.0025)
0.793

불확실성에 

대한 

인내력부족

0.339

(0.114)

0.360

(0.130)

0.071

(0.005)

0.464

(0.215)
0.696

분노
0.369

(0.136)

0.387

(0.150)

0.069

(0.005)

0.665

(0.442)

0.545

(0.297)
0.820

구전
-0.126

(0.016)

0.083

(0.007)

0.065

(0.004)

0.155

(0.024)

0.206

(0.042)

0.287

(0.082)
0.696

신뢰
-0.126

(0.015)

-0.118

(0.014)

-0.047

(0.002)

-0.425

(0.181)

-0.225

(0.050)

-0.504

(0.254)

-0.126

(0.016)
0.784

* 대각선은 분산추출값, 표 안의 값은 상관계수, ( )안의 값은 상관계수의 제곱값

<표 4> 개념 간 판별타당성 분석 결과

척도

내적일관성 수렴타당성

크론바

알파

항목대 개념 

평균간 상관 

계수

표준 

적재치

측정 오차 

(Theta-

delta)

신뢰성 계수
분산 

추출값

분노

ANGER1

0.951

0.907 0.94 0.151

0.932 0.820ANGER2 0.902 0.94 0.169

ANGER3 0.883 0.91 0.248

구전

WOM1

0.940

0.791 0.82 0.343

0.932 0.696

WOM2 0.812 0.83 0.324

WOM3 0.833 0.87 0.297

WOM4 0.816 0.85 0.330

WOM5 0.835 0.87 0.295

WOM6 0.838 0.87 0.310

신뢰
TRUST1

0.845
0.735 0.91 0.115

0.879 0.784
TRUST2 0.735 0.80 0.289

Fit Statistics : Chi Square(df=41)=123.45 (p=0.000), RMR=0.0437, SRMR=0.0387, RMSEA=0.0912, GFI=0.915, 

AGFI=0.863, PGFI=0.568, NFI=0.964, NNFI=0.969, PNFI=0.719, CFI=0.977, IFI=0.977, RFI=0.952

<표 3> 내생변수에 관한 확인요인분석결과

4.3 판별타당성

LISREL 8.70을 통한 확인요인분석 실행 후 

각 요인들 간의 상관계수를 통해 판별타당성을 

검증하였다. 판별타당성이란 서로 다른 개념을 

측정하였을 때 얻어진 측정치들 간의 상관관계

가 낮아야 함을 의미한다. 모든 상관계수 제곱

의 값이 분산추출값보다 작기 때문에 개념 간 

판별타당성이 있음을 알 수 있다. 개념 간 판별

타당성은 <표 4>와 같다.
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가설 경로 경로계수(t값) 표준경로계수 가설검증결과

가설 1 유사혼란 → 분노 0.31(3.63) 0.28 채택

가설 2 과잉혼란 → 분노 0.38(4.35) 0.35 채택

가설 3 모호혼란 → 분노 0.24(2.03) 0.17 채택

가설 4 분노 → 구전 0.22(4.49) 0.30 채택

가설 5 분노 → 신뢰 -0.38(-8.61) -0.55 채택

<표 5> 소비자 혼란과 분노 및 구전 신뢰에 대한 가설검증 결과 

4.4. 가설 검증 및 결과 해석

4.4.1 모형 적합도 

모형의 적합도 검증 결과  는 220.02이고, 

자유도는 137이며 P값은 0.000으로 나타났다. 

GFI는 한계지지인 0.8을 상회하는 0.906, 

AGFI도 0.869로 권장수준인 0.8보다 높게 나

타났다. RMSEA는 0.049로 권장수준인 0.1이

하를 충족하였고, NFI는 0.955, NNFI는 0.978, 

PNFI는 0.765, CFI는 0.982, IFI는 0.982, 

PGFI는 0.944로 모두 권장수준에 잘 부합하고 

있는 것으로 나타났다. 

4.4.2 가설 검증

본 연구는 세 가지 차원의 소비자 혼란(유사

혼란, 과잉혼란, 모호혼란)이 분노를 통해 소비

자의 구전과 신뢰에 어떠한 영향을 미치는지 5

개의 가설을 통해 검증하였으며, 소비자 혼란의 

세 가지 차원과 분노 간의 수준에 영향을 줄 

것이라 예상하는 부정적 감정 성향과 불확실성

에 대한 인내력 수준의 조절효과를 확인하기 

위해 6개의 가설을 통해 검증하였다. 가설을 검

증한 결과, 총 11개의 가설 중 8개의 가설이 

채택되고 3개의 가설이 기각되었다. 본 연구에

서 설정한 가설의 검증 결과는 다음과 같다. 

4.4.2.1 소비자 혼란과 분노 및 구전, 신뢰의 

관계에 대한 가설 검증

첫째, 소비자 혼란이 분노에 영향을 미치는 

변수로 설정한 가설 1~가설 3을 살펴보면, 유

사혼란이 분노에 양의 영향을 미친다는 가설 1

은 지지되었다.(0.31, t=3.63) 다음으로 과잉혼

란이 분노에 양의 영향을 미친다는 가설 2도 

지지되었으며(0.38, t=4.35), 모호혼란이 분노에 

양의 영향을 미친다는 가설 3도 지지되는 것으

로 나타났다(0.24, t=2.03). 따라서 소비자 혼란

의 세 차원은 모두 소비자의 분노를 유발하는 

원인변수임이 검증되었다. 특히 분노에 가장 많

은 영향을 미치는 혼란의 차원은 과잉혼란이며, 

다음은 유사혼란, 유의한 영향을 주지만 가장 

적은 영향을 미치는 차원은 모호혼란으로 나타

났다. 결국 소비자 혼란에 의해 분노하는 주된 

원인이 브랜드 유사성만큼이나 과잉 선택안과 

과잉 정보, 모호한 정보의 이유도 크다는 결과

를 보여주었다. 이는 오늘날의 소비자 혼란을 

설명하기 위해서 유사혼란에만 한정되어온 브

랜드 혼동보다는 좀 더 다차원적 측면을 고려

한 넓은 의미의 소비자 혼란을 고려해 볼 필요

가 있음을 확인할 수 있다. 

둘째, 분노가 소비자의 구전행동과 신뢰에 영

향을 미치는 변수로 설정한 가설 4와 가설 5를 

살펴보면, 분노가 구전에 양의 영향을 미친다는 
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비제약모델 d.f.= 362     = 525.78 

가설 6

유사혼란 → 분노

d.f = 363     = 528.15   △=2.37

기각높은 집단 표준계수=0.32   t값=3.46

낮은 집단 표준계수=0.23   t값=1.65

가설 7

과잉혼란 → 분노

d.f = 363     = 531.11   △=5.33**

채택높은 집단 표준계수=0.53   t값=5.69

낮은 집단 표준계수=0.07   t값=0.43

가설 8

모호혼란 → 분노

d.f = 363     = 539.02   △=13.24**

채택높은 집단 표준계수=0.34   t값=3.54

낮은 집단 표준계수=0.16   t값=1.22

* p<0.05, ** p<0.01

<표 6> 부정적 감정 성향의 조절 효과 검증 결과

가설 4는 지지되었으며(0.22, t=4.49), 분노가 

신뢰에 음의 영향을 미친다는 가설 5도 지지되

는 것으로 나타났다(-0.38, t=-8.61). 

연구 결과를 통해 소비자 혼란에 관련된 부

정적 감정의 매개효과가 검증되었으며, 소비자 

혼란-부정적 감정(분노)-결과변수(구전, 신뢰)

의 단계적 과정을 나타내는 모형을 완성함으로

써, 소비자 혼란의 각 차원에 의해 구전과 신뢰

에 서로 다른 영향을 미치는 것으로 나타난 선

행연구(Walsh and Mitchell, 2010)를 보완할 

수 있는 증거를 제공하였다.

4.4.2.2 부정적 감정 성향의 조절효과 검증 

결과

소비자 혼란의 세 차원과 분노와의 관계에서 

부정적 감정 성향의 조절효과를 검증하기 위하

여 우선 부정적 감정 성향의 평균인 2.70을 기

준으로 부정적 감정 성향의 수준이 높은 집단

(107명)과 낮은 집단(136명)으로 분류하였다. 

소비자 혼란이 분노에 미치는 영향을 부정적 

감정 성향이 조절할 것이라고 설정한 가설6~가

설8을 살펴보면, 유사혼란과 분노와의 관계에 

부정적 감정 성향은 비제약모델과의 △가 유

의하지 않는 것으로 나타나 가설 6은 기각되었

다. 다음으로 과잉혼란 및 모호혼란과 분노와의 

관계에서 부정적 감정 성향은 높은 집단과 낮

은 집단 간에 차이가 유의하며, 부정적 감정 성

향이 높은 집단의 분노 수준이 낮은 집단보다 

더 높게 나타나므로 가설 7과 가설 8은 채택되

었다. 

따라서 부정적 감정 성향은 유사혼란과 분노

와의 관계에서는 조절효과가 나타나지 않는 반

면, 과잉 및 모호혼란과 분노와의 관계에서는 

조절효과가 나타났다.  

4.4.2.3 불확실성에 대한 인내력 부족의 조절

효과 검증 결과

소비자 혼란의 세 차원과 분노와의 관계에서 
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비제약모델 d.f.= 362     = 500.59 

가설 9

유사혼란 → 분노

d.f = 363     = 500.56   △=0.03

기각높은 집단 표준계수=0.25   t값=2.62

낮은 집단 표준계수=0.29   t값=2.10

가설 10

과잉혼란 → 분노

d.f = 363     = 507.00   △=6.41**

채택높은 집단 표준계수=0.36   t값=3.77

낮은 집단 표준계수=0.06   t값=0.37

가설 11

모호혼란 → 분노

d.f = 363     = 503.51   △=2.95

기각높은 집단 표준계수=0.24   t값=2.41

낮은 집단 표준계수=0.04   t값=0.25

* p<0.05, ** p<0.01

<표 7> 불확실성에 대한 인내력 부족의 조절 효과 검증 결과

불확실성에 대한 인내력 부족의 조절효과를 검

증하기 위하여 우선 불확실성에 대한 인내력 

부족의 평균인 2.70을 기준으로 불확실성에 대

한 인내력 부족이 높은 집단(107명)과 낮은 집

단(136명)으로 분류하였다.  

소비자 혼란이 분노에 미치는 영향을 불확실

성에 대한 인내력 부족이 조절할 것이라고 설

정한 가설9~가설11을 살펴보면, 유사혼란 및 

모호혼란과 분노와의 관계에 불확실성에 대한 

인내력 부족은 비제약모델과의 △가 유의하

지 않는 것으로 나타나 가설 9와 가설 11은 기

각되었다. 그러나 과잉혼란과 분노와의 관계에

서 불확실성에 대한 인내력 부족은 높은 집단

과 낮은 집단 간에 차이가 유의하며, 불확실성

에 대한 인내력 부족이 높은 집단의 분노 수준

이 낮은 집단보다 더 높게 나타나 가설 10은 

채택되었다. 

따라서 불확실성에 대한 인내력 부족은 유사 

및 모호혼란과 분노와의 관계에서는 조절효과

가 나타나지 않는 반면, 과잉혼란과 분노와의 

관계에서는 나타났다. 

Ⅴ. 결 론

5.1 이론적 및 실무적 시사점

본 연구에서는 소비자 혼란과 구전, 신뢰와의 

관계에서 분노의 매개효과를 검증하였으며, 부

정적 감정 성향과 불확실성에 대한 인내력 부

족이 소비자 혼란과 분노에 미치는 조절효과를 

확인하였다. 본 연구는 마케터에게 소비자 혼란

에 관련된 시사점과 앞으로의 방향을 제시해주

었다는 점에서 의미가 있으며, 이와 같이 소비

자 혼란에 관련된 연구는 추후에도 계속 이루

어져야 한다. 위의 연구 결과를 통해 몇 가지 

이론적, 실무적 시사점을 제공하고자한다. 먼저 

이론적 시사점은 다음과 같다.

첫 번째, 소비자 혼란-부정적 감정(분노)-소

비자 반응(구전, 신뢰)이라는 종합적 모형을 제

시해 보였다는 점에서 의의가 있다. 이전의 선
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행연구에서는 소비자 혼란과 구전, 신뢰와의 직

접적인 영향만을 다루고 있었으며, 결과변수에 

대한 소비자 혼란의 각 차원이 미치는 영향은 

각기 다르게 나타나면서 그 관계가 다소 복잡

하고 명확하지 못한 결과를 보여주었다. 그러나 

본 연구에서는 분노의 매개효과를 검증함으로

서, 소비자 혼란과 결과변수와의 관계가 명확한 

모형으로 제시되어 기존 연구를 보완하였다. 또

한 마케팅 연구에서 부정적 감정에 관련된 선

행연구들은 주로 서비스 실패 혹은 구매 실패

로 인해 형성되는 부정적 감정을 다룬 것이 대

부분이었으나, 본 연구는 정보탐색과정 또는 구

매선택과정에서 일반적으로 겪는 소비자 혼란

과 부정적 감정과의 연계를 통해 검증하였다는 

점에서 선행연구들과 차별화된다. 

두 번째, 분노의 수준을 조절하는 소비자의 

특성을 확인하기 위해 살펴본 부정적 감정 성

향과 불확실성에 대한 인내력 부족이 다양한 

연구 분야에 적용 가능함을 확인하였다. 소비자 

혼란의 모든 차원에 대해서 이들 변수가 분노

의 수준을 모두 유의하게 조절하고 있지는 않

았다. 그러나 정보매체와 매스미디어가 발전한 

오늘날에 특히 빠지기 쉬운 과잉혼란에 대해서

는 두 변수 모두 조절효과가 있음을 증명하였

으며, 부정적 감정 성향은 모호혼란과 분노와의 

관계에서도 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 

주로 직무 관련 연구에서 다루어져왔던 부정

적 감정 성향과 심리 연구에서 다루어져왔던 

불확실성에 대한 인내력 부족을 소비자 혼란의 

차원에 따른 부정적 감정의 영향에 적용할 수 

있음을 확인하였고, 앞으로 이 변수들의 적용 

분야를 더욱 확장시켜, 서비스 실패 및 구매 실

패에 따른 부정적 감정에 관련해서도 적용해볼 

수 있는 가능성을 제시하였다.  

본 연구가 제시하는 실무적 시사점은 다음과 

같다.

첫 번째, 브랜드 제조업체나 유통업체들은 그

들의 표적시장에 혼란을 겪는 소비자가 존재한

다고 판단되어질 때, 소비자 혼란을 더욱 악화

시키는 원인이 무엇인가를 찾아내고, 이를 감소

시키는 전략을 세워야할 필요가 있다. 

연구 결과를 통해 소비자 혼란의 차원에 관

계없이 모든 차원의 소비자 혼란은 분노를 유

발하는 원인이 됨을 확인하였다. 특히 분노에 

가장 큰 영향을 미치는 과잉혼란에 주목할 필

요가 있다. 소비자 혼란의 차원 중에서 과잉혼

란이 분노에 가장 큰 영향을 미치는 원인변수

로 나타난 결과에 대해 다음과 같은 이유를 생

각해볼 수 있다. 앞서 이론적 배경에서도 언급

했듯이 특히 마켓 메이븐일수록 과다한 제품 

정보에 노출되기 쉬워 과잉혼란을 겪는 경향이 

있다고 하였다. 그러나 그들 나름대로는 다른 

사람들에게 충분히 정보를 전달할 수 있는 능

력을 갖추었고, 관련 정보를 대체로 숙지하고 

있다고 생각하기 때문에, 불확실한 구매 상황에 

대한 원인에 대해서 관련된 정보를 모두 숙지

하지 못한 자신에게 귀인하기보다는 과다한 정

보를 제공하는 많은 기업들(또는 정보 원천을 

제공하는 모든 정보 제공자)에게 귀인하려는 경

향이 있다. 따라서 그들은 더 화가 나고 분노하

는 것이다. 따라서 해당 제조업체나 유통업체들

은 분노를 유발하는 소비자 혼란의 근본적인 

원인이 무엇인지 파악하고, 이를 제거하기 위한 

마케팅 전략을 위해 노력하여야 한다. 
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그러한 노력의 예를 들자면, 혼란을 겪는 소

비자들이 있다고 생각되는 해당 제조업체(혹은 

유통업체)일수록 동일한 카테고리의 다른 제품

들이 가지는 공통되는 특성보다는 그 제품만이 

갖고 있는 차별성을 강조하는 것이 경쟁우위를 

확보하는데 훨씬 효율적일 것이다. 혼란을 야기 

시키는 것은 정보의 제공되는 양뿐만 아니라 

정보가 어떻게 제공되는가도 원인이 되므로 경

쟁우위를 위한 차별화는 제품이 가지는 특성은 

물론이고, 브랜드의 특징, 제품 디자인, 매장, 

제품의 가격(할인행사), 포장, 광고 등 소비자들

에게 제공되는 모든 것이 포함될 수 있다. 따라

서 본 연구자들은 마케터에게 각 마케팅 믹스

에 해당되는 모든 요소들에 대해 소비자 혼란

의 원인을 체계적으로 파악할 필요가 있다고 

주장한다. 

또 다른 예로, 매장 종업원은 해당 업체 브랜

드에 대해 혼란을 겪는 소비자들을 파악할 수 

있는 정보 원천이 될 수 있는 동시에 그러한 

소비자들에게 제품을 정확하게 설명해 줌으로

써 혼란을 감소시켜 줄 수 있는 중요한 자원이 

되므로, 이들의 능력을 향상시키기 위한 교육 

프로그램을 개발하는 것이다. 이와 같은 기업의 

노력은 소비자에게 좀 더 쾌적한 구매환경을 

제공하여 선택의 질을 향상시켜 줄 것이다.

두 번째, 기업에게 소비자의 영향력은 점점 

더 크게 작용하고 있기 때문에 구매 선택 과정

에서 경험할 수 있는 소비자의 부정적 감정(분

노)은 기업에게 매우 중요한 문제로 부각되었

다. 연구결과를 통해 분노의 증가는 구전행동을 

증가시키고 신뢰를 감소시킨다는 사실을 확인

하였으며, 이러한 결과는 더 나아가 소비자가 

분노를 해소하기 위한 수단으로 불평행동을 하

거나 감정을 표출하는 행동을 수행할 가능성 

또한 제공하므로, 결론적으로 기업의 손실에도 

직접적인 영향을 미칠 수 있음을 의미한다. 마

케터는 소비자의 선택에 대한 확신을 위해  소

비자에게 도움을 주거나, 최선의 서비스 그리고 

다양한 서비스를 제공하는 것과 같이 분노를 

감소시킬 수 있는 방안을 모색할 필요가 있다.  

마지막으로, 소비자 혼란 차원 중에서도 과잉

혼란을 경험하기 쉬운 소비자는 특히 부정적 

감정 성향이 강하고 불확실성에 대한 인내력이 

부족할수록 분노를 더 크게 경험한다는 결과가 

나타났다. 이에 따라 기업은 과잉혼란에 빠지기 

쉬운 마켓 메이븐과 같은 특성을 가진 소비자

들을 대상으로 이들의 구전효과가 다른 소비자

들에게 얼마나 영향력이 있는가를 파악하면서, 

이들의 영향력이 기업의 장기적인 수익창출에

는 어떠한 영향을 미치는지 살펴보아야 한다. 

구체적으로는 그들이 구매에 대한 불확실성을 

해소하기 위해 더 많은 정보를 수집하려 하는

지, 아니면 정보탐색을 중단하는지와 같은 정확

한 차후 행동을 파악하고, 부정적 감정 성향이 

강한 마켓 메이븐은 분노를 경험할 때 어떠한 

부정적 행동 반응을 보이는 경향이 있는지 살

펴봄으로써 이들에 대한 대책을 강구하여야할 

것이다.   

5.2 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있으며 

앞으로의 향후 연구를 통해 이를 보완할 필요

가 있다.  
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첫 번째, 본 연구에서는 다양한 매체 및 구매

환경에서의 정보탐색에 익숙한 20~30대를 위

주로 정보를 수집하여 다양한 연령대를 고려하

지 못하였으며, 특정 지역의 소비자들을 대상으

로 했다는 점에서 모든 소비자들을 대표할 수 

있는 정확한 표본을 확보하지 못하였으므로 일

반화를 하는데 다소 무리가 있다. 

두 번째, 본 연구와 같이 다차원적 측면의 소

비자 혼란을 다룬 연구는 브랜드 혼동에 한정

되어진 소비자 혼란의 연구에 비해 상대적으로 

대상이 넓고 영역이 포괄적이다. 게다가 이러한 

포괄적 의미의 소비자 혼란에 대한 연구는 아

직까지 초기 단계이기 때문에, 소비자 혼란과 

이와 관련된 결과변수에 대한 측정을 하는데 

있어서 척도의 대상이 명확하지 않고  결과가 

정확하지 않을 수 있다는 한계점이 분명 존재

한다. 따라서 소비자 혼란 및 소비자 혼란의 결

과변수에 대한 척도의 개선이 앞으로 더 이루

어져야 할 것이다. 

세 번째, 본 연구에서는 구전과 신뢰를 분노

에 대한 결과변수로 함께 살펴보았으나, 인지적 

반응의 형성 뒤에 행동적 반응이 일어난다는 

점을 고려했을 때, 소비자 혼란-부정적 감정-

인지적 반응(예. 신뢰)-행동적 반응(예. 구전)에 

대한 순차적인 단계를 검증한다면 더욱 구체적

이고 명확한 과정을 확인할 수 있을 것이다.

마지막으로, 향후 연구에서는 부정적 감정이 

미칠 수 있는 다양한 소비자의 반응을 추가하

여 살펴보거나 분노 외의 다른 부정적 감정의 

매개효과를 확인하는 것도 추가적으로 이루어

져야 할 것이다. 또한, 부정적 감정을 조절하는 

다양한 소비자들의 특성을 규명할 수 있는 접

근이 이루어져야 할 것이다.
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Effect of Consumer Confusion on Word of Mouth and Trust Through Anger
: Focusing on The Moderation Effect of Consumer’s Negative Affectivity and 

Intolerance of Uncertainty
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Abstracts

Companies are competing each other, and as the competitions became higher, consumer's 

information processing for purchase became more complicated. Consumer confusion problem 

is getting more serious, but there are still not much considerations on this problem.

The purpose of this study is to find out that the consumer confusion can causes 

consumer's negative emotion(anger). This research studied the mediation effect of negative 

emotion on the relationship between consumer confusion, which was classified into three 

categories, and two consequences, word-of-mouth and trust. And also it concentrates on 

moderating effects of negative affectivity and intolerance of uncertainty in the relationship 

between consumer confusion and negative emotion. 

For the empirical study, we carried out a survey targeting consumers who live in the 

Dae-gu metropolitan area. The specific results of this study are as follows. First, all 

sub-dimensions of the consumer confusion had a positive effect on anger. Second, anger 

had a positive effect on word of mouth and on the other hand, anger had a negative effect 

on trust. Third, negative affectivity had a moderating effects on the links between overload 

and ambiguity confusion with anger, and intolerance of uncertainty only had a moderating 

effects on the links between overload confusion and anger.

Key words: Consumer Confusion, Anger, Word of Mouth, Trust, Negative Affectivity, 

Intolerance of Uncertainty
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