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    본 연구에서는 소비자 만족 형성 과정에서 발현되는 소비자의 감정 반응의 역할에 대

해 이론적 및 실증적으로 고찰하였다. 소비자 감정 반응에 관한 선행 연구의 고찰을 통해

소비자 만족 형성 과정에서 발현되는 소비자 감정 반응은 구매라는 사건을 중심으로 기분

상태와 소비 정서라는 주요한 범주로 구분할 수 있음을 발견하였다. 다음으로 감정과 인지

의 관계를 설명하는 이론, 특히 정서의 인지적 평가 이론을 기초로 기존의 기대-불일치 모

형에 의한 인지적 과정과 기분 상태→소비 정서의 감정적 과정을 결합하는 연구 모형을

수립하고 확인적 요인 분석과 구조 방정식 모형으로 실증 분석하였다. 실증 연구 결과 점

포 내 기분 상태는 유쾌와 각성, 소비 정서는 긍정적 소비 정서와 부정적 소비 정서의 차

원으로 구분되며, 기대가 소비자의 점포 내 기분 상태의 인지적 평가로, 불일치가 소비 정

서의 인지적 평가로 간주될 수 있으며, 점포 내 기분 상태가 제품의 성과 판단과 소비 정

서에 직접적으로 영향을 미친다는 사실이 밝혀졌다. 
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Ⅰ. 머리말 

    소비자 만족의 개념은 마케팅 사고 및 실무에 있어서 중심적 위치에 있다. 소비자 만족

은 마케팅 활동의 중요한 목표이며, 구매 및 소비 후의 태도 변화, 반복 구매, 상표 충성도

와 같은 구매 후 현상과의 연결 고리 역할을 수행한다. 소비자 만족은 ‘기업의 이익이 고객

의 필요 및 욕구를 만족시킴으로써 창출할 수 있다’라고 하는 마케팅 이념의 핵심인 것이다. 

    Cardozo(1965)의 연구를 시초로 선택 후(post-choice)의 소비자 행동에 대한 관심이 증가

되기 시작하였고, 1976년에 소비자 만족에 관한 최초의 학술 회의가 ‘소비자 만족/불만족의 

개념 규정과 측정’이라는 주제로 미국 시카고에서 개최되었다(Hunt, 1977). 이후 소비자 만족

을 다양한 관점에서 고찰한 많은 연구들이 발표되었다.1 

    대부분의 소비자 만족 연구에서는 ‘어떤 요소들이 소비자 만족에 영향을 주는가?' 그리

고 `소비자 만족은 어떻게 형성되는가?’라는 의문에 대답하기 위해 소비자 만족의 선행 변

수를 고찰하고, 구성개념에 대해 유의한 척도를 개발하는 데 중점을 두어왔다. 이들 연구의 

대다수는 만족이 불일치 경험의 크기와 방향에 관련이 있다고 보는 기대-불일치 패러다임

(expectancy-disconfirmation paradigm)의 변형된 형태였다(Yi, 1990). 

    상당히 오랜 기간 동안 소비자 만족 연구의 주류에서는 만족/불만족이 형성되는 원인을 

제품 속성에 대한 인지적 평가 과정의 결과라고 보았다. 이는 소비자 만족을 포함한 소비자 

행동 연구의 기초가 되는 심리학의 1970년대 연구 조류가 인지적 측면에 초점을 두어왔던 

사실에 기인한다고 볼 수 있다.2 

    1980년대에 접어들면서 Holbrook·Hirschman(1982)의 연구를 필두로 소비자의 제품 소비

에 있어서 기능적 측면만을 고려하는 것이 아니라 쾌락적, 감정적 측면도 고려해야한다는 

소위, 쾌락적 소비(hedonic consumption)의 개념이 등장하였다. 그리고 심리학 분야에서도 그

간 인지와 감정을 독립적인 개념으로 간주해 오던 이원적 시각에서 벗어나 이들간의 관계를 

규명하려는 연구가 활발하게 진행되기 시작하였다(Lazarus, 1982, 1984; Zajonc, 1980, 1984).  

    이와 같은 심리학 및 소비자 행동 연구의 영향을 받아 소비자 만족 연구 분야에서도 소

비자 만족은 제품 성과에 대한 인지적 평가에 의해서만 결정되는 것이 아니라 감정적 요소

에 의해서도 영향을 받을 수 있다는 견해가 등장하였다(Westbrook, 1987; Westbrook·Oliver, 

1991). 즉, ‘제품 및 서비스의 소비와 관련해서 발현되는 소비자의 감정적 측면이 소비자 만

족과 어떤 관계에 있을까?’라는 의문이 제기된 것이다. 

    이러한 의문에 대해 Westbrook(1987), Oliver(1989), Westbrook·Oliver(1991), Mano·

Oliver(1993), Oliver(1993) 등과 같은 연구에서 소비자가 제품을 소비하는 동안 경험하는 감정

은 긍정적 차원과 부정적 차원으로 구분할 수 있으며, 소비자의 긍정적 감정 차원은 만족과 

                                                             
1) Peterson(1992)은 자신의 연구 당시까지 미국에서 발표된 소비자 만족에 관한 학술 및 실무 논문의 

수가 15,000편 이상이 된다고 밝히고 있다. 

2) Zajonc(1980)은 1970년대 인지 심리학 분야의 주요 문헌에 포함된 색인을 고찰하였다. 그 결과 감정

(affect), 태도(attitude), 정서(emotion), 느낌(feeling), 감성(sentiment) 등과 같은 단어가 거의 포함되어 

있지 않은 것을 발견하였다. 이는 그 당시 심리학 분야에서 인간의 감정적 측면이 얼마나 소홀하게 

다루어졌는지를 단적으로 나타내고 있다.  
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정(+)의 관계에 있으며, 부정적 감정 차원은 만족과 부(-)의 관계, 혹은 불만족과 정(+)의 관

계에 있다는 결과를 제시하였다. 따라서 소비자 만족은 제품 성과에 대한 인지적 평가뿐 아

니라 제품을 사용하면서 발현되는 감정적 요소에도 영향을 받는다는 사실이 입증된 셈이다. 

    그러나 이들 연구에 대해 소비자 감정 반응의 개념을 규정하고 측정하는 데 있어서 다

음과 같은 문제점들을 제기할 수 있다.  

    첫째는 소비자가 만족 형성 과정에서 경험하는 감정의 개념이 명확하지 않다는 점이다. 

이들 연구에서 감정에 관련된 용어가 개념의 구분 없이 혼동되어 사용되는 것만 보아도 알 

수 있다. 어떤 경우에는 한 연구 내에서조차도 여러 개의 용어가 혼용되기도 한다(예컨대, 

Mano·Oliver, 1993). 이러한 문제는 감정의 본질 그 자체가 연구하기 힘든 분야이기 때문에 

감정을 연구하고 있는 심리학 분야에 있어서도 감정에 관련된 개념 및 용어에 대해 아직 합

의에 이르지 못한 데 그 원인이 있는 것으로 보인다. 그러나 많은 연구에서는 감정에 대한 

공통적인 특징과 상호 구분되는 감정의 유형을 제시하고 있다. 

    둘째는 소비자의 감정을 측정하는 문제이다. 선행 연구에서는 심리학 분야에서 인간에

게 발현되는 일반적인 감정을 연구하기 위해 개발한 척도를 그대로 사용하였다(예컨대, 

Westbrook, 1987; Oliver, 1993). 그러나 소비자가 소비 상황에서 느끼는 감정은 일상 생활에서 

느끼는 감정에 비해 몇 가지 특수성을 지니고 있다(Richins, 1997). 따라서 소비자의 제품/소

비 경험에서 발현되는 감정을 측정하는 데 이들 일반 감정 척도를 사용하는 것은 문제가 있

다.  

    1990년대 중반부터는 소비자의 감정 반응과 소비자 만족의 관계에 부가하여 새로운 의

문점이 제기되었다. 즉, `만족 형성 과정 동안 발현되는 소비자의 감정 반응에 영향을 주는 

요소들은 무엇일까?'하는 점이다. 이러한 의문점을 해결하기 위해서는 인지와 감정의 관계가 

구체적으로 구명되어야 한다. 심리학 분야에서는 인지와 정서의 관계에 대해 `인지→정서→

대응 행동'의 과정으로 설명하는 정서의 인지적 평가 이론(cognitive appraisal theory of emotion)

이 많은 연구자들의 지지를 받고 있다(Arnold, 1960; Lazarus, 1982, 1984, 1991; Frijda, 1986; 

Ortony·Clore·Collins, 1988; Roseman·Spindel·Jose, 1990; Oatley, 1992). 

    최근 정서의 인지 평가 이론에 의거하여 소비자 행동이나 소비자 만족 형성 과정에 있

어서 소비자 감정 반응의 역할을 규명하려는 연구가 나타나기 시작하였다(Nyer, 1997a, 

1997b; Kumar·Olshavsky, 1996; Oliver·Rust·Varki, 1997). 이들 연구에서는 기대, 불일치 혹

은 다른 소비 상황의 요소가 소비자 감정 반응을 유발하는 인지적 평가로 작용할 수도 있다

는 가능성을 제시하고 있다. 그러나 아직까지 기대, 성과, 불일치와 같은 제품에 대한 인지

적 평가가 소비자의 감정 반응을 유발한다는 구체적인 증거를 제시하는 실증 연구는 그리 

많지 않은 편이다. 

 이상과 같은 선행 연구들의 고찰을 통해 나타난 몇몇 문제점과 새로이 제시된 의문점에 착

안하여 본 연구는 다음과 같은 점들을 구명하는 데 그 목적을 두고 있다. 먼저, 소비자 만족 

형성 과정상 발현되는 소비자 감정 반응의 유형을 구분하고, 각 감정 반응을 적절하게 측정

하기 위한 척도를 추출하기 위한 과정을 제안한다. 그리고 기대-불일치 모형의 기대나 불일

치 같은 인지적 구성개념이 소비자 감정 반응과 어떠한 관계에 있으며, 궁극적으로 이러한 

관계가 소비자 만족에 어떠한 영향을 미치는가에 대한 이론적, 실증적 증거를 제시한다. 
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Ⅱ. 연구의 이론적 배경 

1. 소비자 만족의 기대-불일치 모형 

1.1 기대-불일치 모형의 주요 내용 

    ‘소비자 만족은 어떻게 형성되는가’라는 질문에 대해 소비자 만족은 제품 혹은 서비스

의 성과, 품질 및 기타 결과에 대한 소비자의 지각 수준과 평가 표준의 비교 과정에서 발생

한다는 데에는 학자들간의 견해가 일치한다. 그러나 소비자가 만족 여부를 판단할 때 어떠

한 평가 표준을 채용하는가에 대해서는 주장에 따라 여러 연구 패러다임이 나타났다(Oliver

·DeSarbo, 1988). 이 중 기대-불일치 패러다임이 소비자 만족을 설명하는 주류를 형성하여 

왔다. 

    기대-불일치 모형(expectancy-disconfirmation model)은 소비자들이 제품 성과에 대한 기대

와 지각된 성과를 비교하여 제품에 대한 만족 판단을 한다는 것이다(Oliver, 1980; Yi, 1990). 

여기에서 기대는 예측되는 제품 성과에 대한 소비자들의 전망을 의미하며, 성과가 어떠할 

것이라는 예측을 반영한다. 만약 제품 성과가 기대를 상회하게 된다면, 즉 긍정적 불일치가 

발생한다면 만족의 증가가 예측되고, 반대로 제품성과가 기대에 못미처 부정적 불일치가 야

기되면 불만족의 증가가 예측된다. 그러므로 불일치는 소비자 만족에 영향을 미치는 것으로 

가정된다. 또한, 기대도 소비자 만족에 영향을 미치는 것으로 가정한다. 요컨대 소비자 만족

은 기대와 불일치의 함수인 것으로 가정을 두고 있으며, 기대가 평가 기준으로 사용된다. 

    이 모형이 최초에 제시한 관계보다 훨씬 복잡한 측면이 있다는 사실이 밝혀졌지만, 많

은 연구들은 이 모형을 다양한 수준에서 지지하고 있다(Bearden·Teel, 1983; Churchill·

Surprenant, 1982; Oliver, 1980; Swan·Trawick, 1981; Tse·Wilton, 1988). 

 

1.2 기대-불일치 모형에 대한 실증 연구 결과 

    기대와 불일치의 인과 관계에 대한 실증 연구 결과는 다음과 같이 상이하게 나타나고 

있다. Anderson(1973), Churchill·Surprenant(1982), Cadotte·Woodruff·Jenkins(1987)의 연구에서 

기대의 불일치에 대한 영향이 유의적인 것으로 제시되었다. 반면 Oliver(1977, 1979, 1980)의 

연구에서는 기대와 불일치의 인과 관계가 드러나지 않았다. 

    Swan·Trawick(1980), Churchill·Surprenant(1982), Cadotte·Woodruff·Jenkins(1987), Tse·

Wilton(1988) 등과 같은 대부분의 실증 연구에서 성과가 불일치에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다.  

    Oliver(1980), Westbrook(1980), Churchill·Surprenant(1982), Bearden·Teel(1983), Oliver·

Bearden(1985), Tse·Wilton(1988), Oliver(1993) 등의 실증 연구에서 일반적으로 불일치와 만족

의 인과 관계는 제품, 상황이나 연구 방법(즉, 실험법이나 설문법)에 상관없이 유의적인 것

으로 나타났다(Oliver, 1989). 반면 식당에서 음식에 대한 만족과 서비스에 대한 만족을 따로 

고려한 Swan(1988)의 연구에서는 음식에 대한 만족의 경우 불일치가 유의적인 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났다. 
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    많은 실증 연구에서는 기대-불일치 모형이 제시하고 있는 기본적 인과 관계 외에 다음

과 같은 부수적인 인과 관계가 존재함을 밝히고 있다. 

    첫째, 기대가 제품의 성과 지각에 정(+)의 영향을 미친다는 것이다(Olshavsky·Miller, 

1972; Anderson, 1973; Olson·Dover, 1975). 

    둘째, 기대가 만족에 대해 하나의 직접적인 영향 요소가 된다는 것이다(Oliver, 1980; 

Churchill·Surprenant, 1982; Swan·Trawick, 1983; Bearden·Teel, 1983; Oliver ·DeSarbo, 1988). 

반면, 만족에 대한 기대의 직접 효과가 나타나지 않은 연구들도 많다. Churchill·

Surprenant(1982)는 재배 식물과 비디오 디스크 플레이어 두 가지 제품을 가지고 연구를 하

였다. 이 연구에서 재배 식물의 경우에는 만족에 대한 기대의 직접 효과가 나타났지만, 비디

오 디스크 플레이어의 경우 그 관계가 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이외에 Oliver·

Bearden(1983)의 연구, Westbrook(1987)의 연구에서도 만족에 대한 기대의 직접적인 효과가 

유의하지 않은 것으로 나타났다. 

    셋째, 성과의 만족에 대한 직접 효과 또한 여러 실증 연구에서 유의한 것으로 나타나고 

있다(Churchill·Surprenant, 1982; Tse·Wilton, 1988; Oliver·DeSarbo, 1988). Churchill ·

Surprenant(1982)의 실증 연구에서는 성과가 소비자 만족에 직접 효과를 미치는 것을 확인하

였다. 이를 구체적으로 보면 화분의 경우, 기대, 성과, 불일치가 모두 만족에 직접 효과를 가

지고 있었으며, 비디오 디스크 플레이어의 경우에는 기대와 불일치는 아무런 효과를 보이지 

못하고 성과의 직접효과가 만족을 대부분 설명하는 것으로 나타났다. Tse·Wilton(1988)은 만

족에 대한 성과의 직접 효과에 대해 이론적, 실증적 근거를 제시하였다. Oliver·

DeSarbo(1988)의 연구에서는 만족을 예측하기 위해 사용된 기대, 성과, 불일치, 귀인, 공정성 

등 5가지 변수들 중에서 성과가 불일치 다음으로 중요한 변수로 나타났다. 그러나 

Oliver(1980)나 Cadotte·Woodruff·Jenkins(1987)의 연구 등에서는 성과의 만족에 대한 직접 

효과가 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

 

[그림 1] 기대-불일치 모형에서 검증된 관계 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. 소비자 감정 반응의 개념 및 유형 

2.1 소비자 감정 반응의 개념 및 유형 

    감정(affect)이라는 용어는 여러 문헌에서 다양하게 정의되고 있지만 대개 “정서(emotion)

기대 

지각된 성과 

지각된 불일치 만족 
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와 기분(mood)을 동반하는 의식적으로 경험한 주관적인 느낌 상태에 의해 특유하게 특징 지

워지는 일종의 정신적 현상”으로 포괄적인 개념으로 정의되고 있다(Westbrook, 1987; Cohen·

Areni, 1991). 

    정서의 경우에는 연구의 역사가 그리 길지 않아 아직 구체적으로 정의하기 힘들며, 몇

몇 심리학자들은 정서를 정의하려는 시도는 아직 시기상조이며 실패할 가능성이 높다고 보

았다(예컨대, Mandler, 1975). 이러한 회의적인 견해에도 불구하고 많은 심리학자들은 정서에 

대한 정의 및 유형 구분을 하고 있다.3  일반적으로 정서를 연구하는 심리학자들은 자신이 

관심을 두고 있는 정서의 몇몇 특징들을 정의에 포함시키고 있다(Carson·Hatfield, 1991). 그

리고 최근 들어 인지적 과정이 정서에 미치는 영향이나 정서에 수반되어 나타나는 표정 및 

목소리의 변화, 생리적 변화, 행동 경향 및 행동 준비성의 변화 등에 대해서는 점차 견해의 

차이가 좁혀지고 있다. 

    또한 감정을 연구하는 심리학 분야에서 다수의 연구자들이 기분과 정서는 분명히 구분

된다는 입장을 견지하고 있으며, 정서와 구분되는 기분의 특징에 대해 이들 연구자들 사이

에 상당한 합의에 이르고 있다(Nowlis, 1965; Pribram, 1970; Jacobson, 1957; Isen, 1984; Morris, 

1989; Frijda, 1993). 

    첫째, 학자들간에 가장 일치를 보이고 있는 기분의 특성은 그 영향력의 폭이 넓다는 것

이다. 비교적 제한된 반응만을 보이는 정서에 비해, 한 개인의 기분은 그 사람의 정서 반응, 

태도, 행동에 영향을 미칠 수 있다(Jacobson, 1957). 즉, 한 개인의 기분은 다양한 대상이나 

사건에 대해 감정적, 인지적, 행동적 반응을 변화시킬 수 있다(Morris, 1989). 

    둘째, 기분은 보편적이며, 구체성이 부족하다(Isen, 1984). Isen은 기분의 이러한 특성을 설

명하기 위해 분노(anger)와 흥분(irritability)을 비교하고 있다. 분노라고 하는 정서는 분노의 

원인이 되는 특정 대상으로 향하는 반면, 흥분은 분노를 동반할 수도 있지만 그 효과가 상

당히 포괄적이라는 것이다. 

    셋째, 기분은 정서에 비해 상대적으로 강도가 약하다. 많은 연구자들은 기분의 이러한 

특성이 정서와 구분할 수 있는 타당성 있는 기준을 제시하고 있는 것으로 보고 있다(Morris, 

1989). 

요컨대 정서와 기분을 구분하는 것은 여러 면에서 유용한 데, 정서는 느낌이나 행동 준비성

과 같은 기초적인 감정 현상 중 한 측면에 의해 특징지워지는 대상에 초점을 둔 감정적 과

정이며, 기분은 특정 대상 없이, 혹은 스쳐 지나가는 대상들에 대해서나 특정 대상을 하나의 

전체로서 환경으로 받아들이는 감정적 상태 혹은 과정을 말한다(Frijda, 1993). 

    소비자 행동 연구 분야에서의 감정관련 연구들을 고찰해보면 소비자의 기분 상태

(Gardner, 1985; Prakash, 1985; Lawson, 1983; Isen·Means 1983; Srull, 1983; Gardner·Hill, 1986, 

1988)와 소비 정서(Westbrook·Oliver, 1991; Muller 등, 1993; Oliver, 1994; Dub  ·Morgan, 1996; 

Chaudhuri, 1997; Nyer, 1997a, 1997b; Richins, 1997)라는 비교적 뚜렷하게 구분되는 유형에 집중

되어 있는 것을 알 수 있다. 

                                                             
3) Plutchik(1980)은 정서에 관련된 28개의 정의를 고찰하고 있다. 그는 정서의 정의간에 일치성이 부족

하며, 많은 정의들은 실제로 무엇이 정서인가에 대한 분명한 개념을 전달하기에 불충분하다고 결론

짓고 있다. 그리고 Kleinginna·Kleinginna(1981)는 100명 이상의 연구자들의 정서 정의를 제시하고 
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<표 1> 기분 상태와 소비 정서의 비교 

 

    소비자의 기분 상태4는 중요한 감정적 요소를 이루고 있기 때문에, 모든 소비 상황의 

일부분을 형성하고 있다(Gardner·Vandersteel, 1984; Westbrook, 1980). 소비자의 기분 상태는 

소비자 행동 문헌에서 선행 상태(antecedent state) 혹은 상황적 요소(environmental or situational 

factor)로 언급되고 있다. Gardner(1985)는 소비자의 기분 상태를 “소비자에 의해 주관적으로 

지각되는 감정 상태”로 정의하였다.  Gardner·Vandersteel(1984)은 소비자의 기분 상태를 “소

비자의 부드럽고, 일시적이며, 보편적인 느낌 상태”로 정의하였다. 

    소비 정서(consumption emotion)5가 소비자 행동 분야에서 점차 관심이 높아지고 있는 주

제이기는 하지만 이러한 소비 정서를 개념 규정하고, 측정하는 문제는 여전히 해결되지 않

은 부분으로 남아 있다(Richins, 1997). 한편 소비 정서는 일반 정서와 구분되는 개념으로 여

러 연구자들에 의해 다음과 같이 정의되고 있다. Havlena·Holbrook(1986)은 소비 정서를 “제

품의 사용 경험이나 소비 경험 동안에 유발되는 정서적 반응의 집합”으로 정의하였다. 

Oliver(1989)는 소비 정서에 대해 “제품 경험의 좋았던 측면과 나빴던 측면에 의해 발생하는 

기초 감정의 결합”으로 가정하고, 소비 정서는 소비 결과에 대한 소비자 반응의 감정적 톤

(tone)을 제공한다고 하였다. Muller 등(1991)은 소비 정서의 개념을 “소비자가 자신의 소비 

경험에 대해 심리적으로 어떻게 준비하는가에 대한 인지적 표현”이라고 규정하였다. 그리고 

Chaudhuri(1997)는 소비 정서를 “소비 경험동안 제품 및 서비스의 친숙도(acquaintance)에 의

해 나타나는 소비자의 지식”으로 정의하고 있다.  

 

3. 소비자 만족 형성 과정과 소비자의 감정 반응 

    한 소비자가 제품 및 서비스를 구매하는 것은 소비 경험에 있어서 가장 중요한 사건으

로 볼 수 있다. 즉, 구매 행위는 소비자 자신이 구매 이전까지 축적해왔던 각종 정보와 감정

                                                                                                                                                                                  
있다. 

4) 기분이 감정의 상태적 속성을 많이 띠고 있기 때문에 많은 연구에서는 기분 상태라는 용어를 많이 

사용하고 있다(예컨대, Gardner, 1985). 
5) 소비자 감정 반응관련 연구에서는 감정(affect), 정서(emotion), 기분(mood), 느낌(feeling)이라는 용어

가 혼용되어 왔다. 특히 감정(affect)과 정서(emotion)는 대부분의 연구에서 거의 동의어로 쓰이고 있

다. 그러나 최근에 들어와서는 소비 정서(consumption emotion)라는 용어가 점차 보편화되고 있는 추

세이다(Westbrook·Oliver, 1991; Muller 등, 1993; Oliver, 1994; Dube·Morgan, 1996; Chaudhuri, 1997; Nyer, 

1997a, 1997b; Richins, 1997 등 참조). 

 

특징 

소비 감정 
영향 범위 강도 

특정 대상에 

대한 지향성 

기분 상태 넓음 상대적으로 약함 대체로 없음 

소비 정서 좁음 상대적으로 강함 있음 
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을 토대로 제품의 대금을 지불하고 그 제품을 자신의 소유로 만드는 순간인 것이다.  

    소비자 만족 형성 과정도 이러한 구매를 기점으로 구매 전 과정과 구매 후 과정의 두 

단계로 구분하여 볼 수 있다. 구매 전 과정에서 소비자는 다양한 정보와 감정 반응을 토대

로 자신이 구매할 제품의 성과에 대한 기대를 형성하게 된다. 그리고 구매 후 과정에 있어

서는 구매 전에 형성한 기대 신념과 실질적인 제품 성과를 비교하여 불일치 판단을 하게 되

고, 이를 근거로 만족/불만족이 생기게 된다. 

한편 소비자는 이와 같은 만족 형성 과정에서 다양한 소비관련 감정을 경험한다. 그리고 소

비자는 구매를 기점으로 중요한 감정적 변화를 겪게 된다.  

    구매 전 단계에서는 제품의 성과에 대해 사전 기대를 가지고 있는 소비자가 제품을 구

입하기 위해 점포와 상표를 탐색하게 된다. 이 단계에서 소비자의 감정 반응에 대한 원천으

로는 소비자가 방문한 점포 내 물리적 특성, 배경 음악, 향기, 종업원의 서비스(Mehrabian·

Russell, 1974; Donovan·Rossiter, 1982; Gardner, 1985) 등과 같이 다양하게 제시되고 있다. 그런

데 이들 원천에 의해 발현되는 소비자의 감정 반응은 그 특성이 앞서 살펴본 기분 상태의 

속성을 많이 띠고 있다. 즉, 제품을 구매하기 전에 발현되는 소비자의 감정 반응은 특정 대

상을 지향하고 있지 않으며, 대개 단기적인 성격을 지니고, 강도도 상대적으로 약하다. 

    반면, 한 제품을 구매한 직후부터는 그 제품을 구매하기까지의 경험, 접촉, 제품 자체 

등이 소비자에게 특별한 대상으로 인식된다. Belk(1988), Richins(1994) 등은 소비자가 자신이 

소유한 제품에 어떠한 의미를 부여하는가에 대해 연구하였다. 특히, Belk는 소비자들은 제품

의 소유를 통해 정체성(identity)을 구축하고, 소유한 제품이 자아 개념(self-concept)을 반영한

다고 보았다. 즉, 소비자들이 제품을 소유함으로써 자기 자신과 환경 및 타인을 구분 짓고, 

자신의 정체성을 관리한다는 것이다. 그리고 구매 후에는 소비자가 제품을 사용하면서 제품

에 직·간접적으로 관련된 긍정적 및 부정적 측면을 경험하게되고 이로 인해 소비자들은 그 

제품에 대해 비교적 지속적인 느낌을 갖게 된다(Oliver, 1989). 이와 같이 제품에 대해 발현되

는 비교적 안정적인 감정 특성은 정서의 속성에 가깝다. 

    이상을 요약하면, 소비자는 구매 전 단계에는 기분 상태의 측면을 주로 경험하게 되고, 

구매 후 단계에는 정서적 측면을 주로 경험한다고 볼 수 있다. 

 

[그림 2] 소비자 만족 형성 과정의 인지적 및 감정적 측면 
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4. 인지와 감정의 관계에 관한 이론 

4.1 정서와 인지의 관계 

    심리학 분야에서는 상대적으로 합리적이고 예측가능한 인지나 행동에 비해 비합리적이

고, 충동적인 인간의 감정이 학술적인 연구 주제로는 적당하지 않다는 인식에 기초하여 상

당히 오랜 기간동안 의도 또는 행동과 인지에 연구의 초점을 두어 왔다. 그러나 1980년대에 

접어들면서 인간의 정서에 대한 연구가 활발하게 이루어지고 있다. 특히 정서와 인지의 관

계에 대해서 많은 연구 결과들이 제시되고 있다.  

    정서와 인지의 관계에 대해서는 크게 두 견해가 대립되고 있다. 첫 번째 견해는 정서가 

인지적 평가를 선행 조건으로 한다는 것이다(Arnold, 1960; Lazarus, 1982, 1984, 1991; Ortony·

Clore·Collins, 1988). 두 번째 견해는 정서가 인지적 평가 없이도 독립적으로 나타날 수 있

다는 것이다(Izard, 1993; Zajonc, 1980, 1984). 

    Arnold(1960)에 따르면 정서는 사건이 자신에게 해롭거나 이익이 되는가를 평가했을 때 

발현된다고 본다. 이러한 견지에서 Lazarus(1982, 1984, 1991)는 사건이 개인의 복지(well-

being)에 부합하는가 그리고 그 사건에 대처(coping)할 수 있는 잠재력이 있느냐에 따라 정서

가 상이하게 나타난다고 보았다. 이러한 견해는 정서의 인지적 평가 모형(cognitive appraisal 

model of emotions)의 핵심을 이루고 있다. 다수의 모형에서 인지적 평가가 다양한 정서에 선

행한다는 사실을 제시하고 있다(Ortony·Clore·Collins, 1988; Frijda, 1993; Scherer, 1993). 인지

적 평가들은 인지적이라는 수식어를 사용하고는 있지만 의식적인 처리일 필요는 없다(Nyer, 

1997a). Lazarus(1991)는 인지적 평가가 정서 형성의 필요 충분 조건이라고 보고 있다. 

    반면 Zajonc(1980, 1984)는 어떠한 선행된 인지 처리 없이도 감정이 유발될 수 있다고 본

다. Zajonc(1980)는 정서와 인지는 전혀 별개의 시스템이므로 정서는 인지 없이도 일어난다고 

주장하였다. 그는 인간의 생활에 있어 감정이 사고보다 훨씬 중요한 역할을 한다고 생각하

였다. 그에 따르면, 우리가 사고한 것을 알아차리는 데는 많은 시간이 걸리지만, 느낀 바는 

대개 즉시 알아차릴 수 있다는 것이다. Izard(1993)는 정보 처리가 정서의 모든 경우에 관련

이 되기는 하지만 정서를 발현시키는 정보 처리는 비인지적일 수 있다고 주장하였다. 

    이와 같이 정서 형성에 있어서 인지의 필요성에 대한 논쟁이 계속되고 있기는 하지만, 

정서의 인지적 평가 모형이 지니는 현실적인 중요성이 부각되고 있다. 즉, 정서의 인지적 평

가 모형은 정서의 선행 요인을 보다 명확하게 기술할 수 있도록 해주기 때문에 정서에 대한 

예측력을 향상시킬 수 있다는 것이다(Roseman·Spindel·Jose, 1990; Clore·Schwarz·Conway, 

1994). 인지-정서에 대한 독립적인 연구(Anand·Holbrook·Stephens, 1988; Russell·Woudzia, 

1986)들이 나타나고 있으며, 이러한 관계가 점차 마케팅 분야에서도 광범하게 적용되고 있

다. 

 

4.2 정서의 인지적 평가 이론 

    Lazarus(1982, 1984, 1991)는 인지적 평가는 정서 경험에 있어서 아주 중요한 요소이며, 

일반적으로 정서 과정의 첫 단계는 상황에 대한 인지적 평가가 된다고 보았다. 이때 인지적 

평가는 1차 평가, 2차 평가, 재평가로 이루어진다고 하였다. 1차 평가(primary appraisal)란 당면
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한 자극 사건이 자신의 복지에 어떤 영향을 미칠 것인가를 결정하는 과정이다. 2차 평가

(secondary appraisal)는 1차 평가 이후 자신이 그 상황에 대해 어떻게 행동할 것인가를 결정

하는 과정이다. 즉, 사건의 내용을 평가하여 계획에 대하여 생각하고 정서를 일으키는 자극 

사건에 대하여 어떻게 대처할 것인가를 고려하게 된다. 재평가(reappraisal)는 지각 및 행동에 

따른 환경의 반응에 대한 평가 과정으로 인간과 주변 환경과의 상호작용을 강조하고 있다. 

    그러면 구체적으로 정서를 발현시키는 중요한 인지적 평가에는 어떠한 것들이 있을까? 

이러한 질문에 대해 Lazarus(1991)는 그의 목표 부합성(goal relevance)에 관한 연구를 통해 정

서의 인지적 평가 모형에서 제시되고 있는 인지적 평가에는 목표 중요성, 결과의 바람직성, 

귀인 등이 포함된다고 보고 있다. 

    목표 중요성(goal importance)은 개인에게 있어서 한 사건의 중요도에 대한 평가이다. 그

러므로 이 개념은 관여도와 그렇게 상이하지 않다(Nyer, 1997b). 어떤 상황이 개인에게 중요

한 것일수록 그 결과로 나타나는 정서는 강하게 될 것이다. 여러 연구에서 만족의 형성 과

정에 있어서 관여도가 중요한 역할을 수행함을 보이고 있다(Oliver·Bearden, 1983; Mano·

Oliver, 1993; 이유재, 1993). 관여도의 개념이 전통적인 기대-불일치 모형에는 포함되지 않았

지만, 여러 정서의 인지적 모형에서는 기초적인 요소이다. 

    결과의 바람직성(output desirability)은 그 상황이 얼마나 바람직하냐 혹은 기분 좋으냐에 

대한 평가이다. 기분 좋은 상황은 긍정적인 정서를 유도할 것이며, 기분 나쁜 상황은 부정적

인 정서를 초래하게 될 것이다. 

    귀인(attribution)의 방향은 내적 혹은 외적으로 나타날 수 있다. 귀인은 어떤 주어진 상

황에 대해 칭찬하거나 비난하고 있는 사람이 그 상황에 책임을 전가하거나, 그 상황을 통제

하려고 하는 경우에 나타난다. 내적 귀인은 자존심 혹은 수치심과 같은 내적으로 향한 정서

를 초래할 수 있으며, 반면 외적 귀인은 외부 대리인을 향한 감사나 분노 같은 외향적인 정

서를 유발하게 된다. 귀인 또한 많은 만족/불만족 연구의 관심 대상이 되고 있다(Richins, 

1982, 1983; Folkes, 1984; Oliver·DeSarbo, 1988; Oliver, 1989; Singh·Wilkes, 1991). 그리고 

Oliver(1993)는 기대-불일치 모형에 귀인이 추가된 모형을 제시하기도 하였다. 정서의 인지적 

평가 모형에서는 귀인과 같은 평가를 모형에 통합시킬 수 있는 이점이 있다. 

    이상과 같은 세 가지의 인지적 평가 외에 다양한 정서의 인지 모형에서 상이한 인지적 

평가 요소를 제시하고 있다. 예를 들어 Lazarus(1991)는 자아 몰입의 유형, 대처 잠재력, 미

래에의 기대 등을 인지적 평가 요소로 제시하고 있으며, Ortony·Clore·Collins(1988)는 바람

직성, 칭찬할 만한 정도, 매력성 등을 중요한 정서의 인지적 평가 요소로 들고 있다. 

    정서의 인지적 평가 모형은 광범위한 정서를 예측할 수 있게 하기 때문에 전통적인 기

대-불일치 모형보다 소비 후 행동을 모형화하는 데 더 적합하고 볼 수 있다. 더욱이 구전이

나 재구매 의도와 같은 소비 후 행동을 모형화하는 경우, 만족만을 예측 변수로 하는 모형

에 비하여 분노나 슬픔 같은 정서가 포함된 모형이 더 우월할 것이다(Nyer, 1997).  

    정서의 인지적 평가 모형은 소비자 행동 연구자들에게 소비자들의 정서 경험에 근거한 

인지나 평가에 대한 추론을 가능하게 한다(Kumar·Oliver, 1997). 따라서 본 연구에서도 이러

한 정서의 인지적 평가 모형을 기반으로 하여 소비자 만족 형성 과정을 재구성하려고 한다. 
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4.3 기분의 인지적 이론 

    Isen(1984)은 기분도 정서와 마찬가지로 쾌락적 부합성을 지니는 사건에서 비롯된다는 

기분의 인지적 평가 이론을 주장하였다. 그녀는 기분도 상황의 인지적 평가에서 발현되며, 

인지적 평가를 유발하는 사건의 중요성에 따라 정서와 기분을 구분할 수 있다고 보았다. 상

대적으로 중요한 사건에 대해서는 지속적인 행동을 방해할 만큼 강력한 감정 반응, 즉 정서

가 발현되며, 강도가 약한 사건에서는 행동의 방해를 유발할 만큼 강력하지는 않은 감정 반

응, 즉 기분이 발현된다는 것이다. 

    Bower(1981)는 인간의 감정이 인지적 과정에 강력한 영향력을 행사한다고 생각하고, 지

각, 판단, 사고, 기억 등에 대한 정서 및 기분의 영향력에 대해 연구하였다(Carlson·Hatfield, 

1991). Bower의 이론적 모형은 꽤 복잡하지만 핵심적인 내용은 사건들이 이것과 관련된 정서

나 기분에 따라 두뇌에서 범주화되는 경향이 있음을 보여 주고 있다. 특히 그는 기억과 관

련해서 기분 상태 종속성이 있다고 주장하였다. 기억의 상태 종속성(state-dependent memory)

이란 사람들이 어떤 특정한 기분 상태에서 학습한 메시지는 이후에 유사한 기분 상태에 있

을 때 보다 쉽게 기억한다는 것이다. Bower는 일련의 실험을 통하여 이러한 사실에 대한 증

거를 제시하고 있다. 그리고 이후 실험 상황뿐 아니라 현실 상황에서도 이러한 경향이 있음

을 밝혔다. 

    Blaney(1986)는 기억을 편향되게 하는 감정의 역할에 대한 방대한 문헌 연구를 통하여 

Bower의 상태 종속적 기억과 기분 일치성(mood congruence)의 개념을 구분하였다(Carlson ·

Hatfield, 1991). 기분 일치성이란 좋은 기분 상태에 있는 사람들은 유쾌한 메시지를 쉽게 학

습하고 기억할 수 있으며, 나쁜 기분 상태에 있는 사람들은 부정적인 내용의 메시지를 쉽게 

학습하고 기억할 수 있다는 것이다. 즉, 기분 일치성에 있어서는 메시지를 학습할 때 그 사

람의 기분 상태는 중요하지 않으며, 메시지의 감정적 내용이 회상하려는 시기의 기분 상태

와 일치하는가가 중요하다. 그는 또한 사람들은 대개 슬프거나 불쾌한 것보다 유쾌한 것을 

더 쉽게 기억할 수 있을 것이라고 보았다. 이는 사람들이 일상 생활에 있어서 기분 상태의     

기복이 있기는 하지만 평균적으로 긍정적인 상황에서 살고 있기 때문이라는 것이다. 

Isen(1987), Wegener·Petty(1994), Wegener·Petty·Smith(1995) 등은 긍정적 기분이 메시지 처

리에 어떠한 영향을 미치는가를 연구하였다. 그 결과 유쾌한 기분 상태에 있는 사람은 그들

의 현재 기분 상태가 유지되거나 혹은 더 좋아진다는 전제가 없으면 더 많은 인지적 및 감

정적 노력을 기울이지 않는다는 기분 유지(관리) 동기(mood maintenance/ management 

motivation)를 주장하였다. 따라서 긍정적인 기분 상태에 있는 사람들은 정보 처리에 있어서 

체계적인 처리를 하기보다는 휴리스틱 처리를 하게되는 경향이 있다는 것이다. 

 

 

Ⅲ. 연구 모형 및 연구 가설의 설정 

1. 연구 모형 

    선행 연구를 기반으로 감정관련 변수와 기존의 만족관련 변수의 관계를 종합적으로 정

립하여 보면 <그림 3>과 같이 설정할 수 있다. 이 연구 모형의 주요 내용은 소비자는 기대-
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불일치와 같은 인지적 판단과 기분 상태나 소비 정서와 같은 감정적 경험을 토대로 만족을 

형성하고 구매 후 행동을 하게 된다는 것이다. 그리고 만족 형성 과정에 있어서 소비자의 

인지적 판단과 감정적 경험이 상호작용하고 있음을 보여주고 있다. 연구 모형을 구성하는 

데 기반이 된 이론은 인지와 감정의 관계를 설명하고 있는 각종 이론들이다. 

 

[그림 3] 연구 모형 

 

 

     

 

 

 

 

 

연구 모형을 좀 더 구체적으로 살펴보면, 그림의 상단에 있는 기대/성과→불일치→만족의 과

정은 기존의 기대-불일치 모형을 나타내고 있다. 그림 하단의 점포 내 기분 상태→소비 정서

→만족의 과정은 감정적 과정을 나타낸다. 그리고 점포 내 기분 상태는 유쾌 및 각성의 2개 

차원으로, 소비 정서는 긍정적 및 부정적 정서의 2개 차원으로 구성된다. 

    본 연구 모형은 이들 과정의 결합을 설명하고 있다. 즉, 기대와 성과가 불일치로 형성되

는 과정에서는 기분 상태가, 그리고 불일치가 만족으로 형성되는 과정에서는 소비 정서가 

중요한 역할을 하고 있음을 보여 주고 있다.  

    정서 및 기분의 인지적 평가 이론의 관점에서 보면 점포 내 기분 상태에 대한 인지적 

평가로는 기대가, 그리고 소비 정서의 인지적 평가로는 불일치가 제시되고 있다는 것이다. 

소비자는 제품을 구매하기 위해 방문한 점포 내의 상황을 평가하여 그 결과로 기분을 느끼

게 된다. 그리고 이 소비자는 이 때의 기분 상태에 따라 그 점포에서 제품을 구매할 것인지 

아닌지를 결정하게 된다. 한편, 소비자는 구매한 제품을 사용하면서 제품에 관련된 각종 인

지적 평가를 하게되고 그 결과 소비 정서를 형성하게 된다. 그리고 소비 정서의 방향과 강

도에 따라 만족을 형성하고 재구매 의도나 불평 행동 등의 구매 후 행동을 취하게 된다. 이

외에 연구 모형에서는 소비자 기분 상태의 소비 정서에 대한 직접 효과도 제시되고 있다. 

연구 모형을 함수 형식으로 표현하면 다음과 같다. 

 

    점포 내 기분 상태 = f(기대) 

    성과 = f(기대, 점포 내 기분 상태) 

    불일치 = f(기대, 성과) 

    소비 정서 = f(점포 내 기분 상태, 불일치) 

    만족 = f(기대, 점포 내 기분 상태, 성과, 불일치, 소비 정서) 

 

2. 연구 가설 

2.1 점포 내 기분 상태의 차원성 

기대 

소비 정서 

불일치 만족 

점포 내 기분  

상태 

성과 
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    소비자의 점포 내 감정 반응은 구매 상황이라는 자극에 대해 나타나는 단기적이고, 상

대적으로 강도가 약하며, 구체성이 결여된 기분 상태의 특성을 나타낸다(Donovan·Rossiter, 

1982). Russell·Pratt(1980), Donovan·Rossiter(1982), Sherman·Smith(1987)의 연구에서 이와 같

은 소비자의 감정 상태를 잘 설명하고 있는 것이 Mehrabian·Russell(1974)의 PAD 정서 상태 

모형이며 이것이 수집된 자료에 잘 적합되는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 소비자의 점

포 내 기분 상태가 PAD 모형에 적합한가를 검증해보려 한다. 이를 가설로 설정하면 다음과 

같다.  

    가설 1: 소비자의 점포 내 기분 상태는 유쾌, 각성의 독립적인 2개 차원으로 구성될 것

이다. 

 

2.2 소비 정서의 차원성 

    정서의 차원성에 대해서는 1차원 설과 2차원 설이 있다. 1차원 설은 감정 경험이 유쾌-

불쾌와 같이 감정의 양극단을 가지는 1차원적 연속선상에 나타낼 수 있다는 것이다(Russell, 

1978; Plutchik, 1980; Havlena·Holbrook, 1986). 반면, 2차원 설은 정서 경험을 2개의 독립적인 

양극형 또는 단극형 차원(unipolar dimension)으로 표현할 수 있다는 것이다(Bradburn, 1969; 

Edell·Burke, 1987; Mano·Oliver, 1993; Oliver, 1993; Bagozzi·Moore, 1994; Babin·Darden, 1996). 

즉, 유쾌(happy)의 반대는 슬픔(sad)이 아니라는 것이다. 대부분의 감정관련 연구에서는 감정 

경험의 복잡성에 비추어 2차원 설을 지지하고 있다. 

    Bradburn(1969)은 부정적 정서를 측정하는 5개 항목과 긍정적 정서를 측정하는 5개 항목 

등 총 10개 항목으로 구성된 조작적 정의를 이용하여 행복이나 주관적 안녕(well-being)은 1

차원 개념이 아니라 독립된 2개의 감정 차원으로 이루어져 있다는 증거를 제시하였다. 연구 

결과 긍정적 정서 항목과 부정적 정서 항목간의 상관관계는 매우 낮았으며, 차원 내의 항목

간 상관관계는 아주 높게 나타났다. 이외에도 정서의 2차원 설을 지지하는 많은 실증 연구 

결과들이 발표되었다. 그러나 이들 결과에서 두 차원간의 상관관계가 -0.05에서 -0.30정도로 

나타나 두 차원이 완전히 독립적인 관계는 아닌 것으로 밝혀졌다(Diener·Emmons, 1984). 

    소비 정서의 척도를 구성하기 위한 차원성에 대해서 대부분의 소비자 행동 연구에서는 

소비 정서도 일반 정서와 마찬가지로 긍정적 정서와 부정적 정서의 독립적인 2개 차원으로 

구성된다는 2차원 설에 동의하고 있다. 즉, 소비자가 특정 소비 경험에 대해 좋은 느낌(긍정

적인 정서)과 나쁜 느낌(부정적인 정서)을 독립적으로 가질 수 있다는 것이다.  

    Westbrook(1987)은 소비 정서의 2차원 설을 검증하기 위해 1-요인 모형과 2-요인 모형을 

이용하여 확인적 요인 분석을 실시한 결과 자동차, 케이블TV서비스 두 제품 모두 2-요인 모

형이 자료에 더 잘 적합되는 것으로 나타났다. 긍정적, 부정적 두 소비 정서 차원의 독립성

에 대해서는 케이블TV 서비스의 경우에는 검증되었지만, 자동차의 경우 비교적 강한 부(-)

의 상관관계(-0.379)가 나타났다. 그리고 그는 긍정적 소비 정서 차원을 강도에 따라 기쁨과 

관심의 두 차원으로 분해하였다. 즉, 관심은 강도가 약하기는 하지만 각성 혹은 활성 상태를 

유도하는 반면 기쁨은 즐거움의 다소 강한 형태라는 것이다. Izard의 유형 분류에는 독자적

인 감정의 범주로 관심이 포함되어 있지만, 그렇게 보지 않는 연구자도 있다.(Plutchik 1980) 

Westbrook·Oliver(1991)는 소비 정서의 차원을 탐색하고, 정서 차원과 소비자 만족의 관계에 

대하여 연구하였다. 그들은 신차 구매자를 대상으로 Izard(1977)의 DES-II를 이용하여 정서를 
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측정하였다. 그리고 군집 분석과 판별 분석을 실시하여 적대성(hostility), 유쾌한 놀라움

(pleasant surprise), 관심(interest)이라는 세 개의 독립적인 소비 정서 차원을 추출해 내었다. 즉, 

기존의 긍정적 소비 정서에서 관심이라는 새로운 차원을 추가한 것이다. 

    Mano·Oliver(1993)도 탐색적 요인 분석을 이용하여 정서 항목의 차원성을 추출하였다. 

그 결과 2-요인 모형에서 긍정적 고 각성 차원과 부정적 차원이 추출되었다. 그러나 두 차

원간의 높은 상관관계(0.41, p<0.001)가 확인되었다. 

    대부분의 소비 정서에 관한 선행 연구(Westbrook, 1987; Westbrook·Oliver, 1991)에서는 

소비자가 동일한 제품에 대해 어떻게 긍정적 정서와 부정적 정서를 동시에 유지하는가를 설

명하지 못하였다. 즉, 소비자가 어떻게 특정 소비 경험에 대해 좋은 느낌과 나쁜 느낌을 동

시에 가지게 되는지를 설명하지 못했다. 그럼에도 불구하고 이들 연구에 있어서 긍정적 정

서와 부정적 정서가 만족에 동시적 효과를 지니고 있는 것으로 모형화하고 있다. Derbaix·

Pham(1991)은 음식점에서 식사를 하는 경우 서비스의 다양한 속성으로 인해 긍정적 정서와 

부정적 정서가 동시에 나타날 수 있음을 실증적으로 보였다.  

    Oliver(1993)는 소비 정서의 차원에 대해서 Bradburn(1969)의 견해를 근거로 긍정적 소비 

정서와 부정적 소비 정서가 동시에 발현될 수 있는 가능성을 제시하였다. 그리고 부정적 정

서에 대해 귀인의 원천에 따라 외부(anger, disgust, contempt), 내부(shame, guilt), 상황(fear, 

sadness)의 하위 차원을 제시하였으며, 긍정적 정서는 관심과 기쁨의 두 하위 차원으로 구분

될 수 있다고 보았다. 

    요컨대 대부분의 소비 정서 연구에서는 소비 정서가 긍정적 차원과 부정적 차원으로 구

분된다는 2차원 설에 동의하고 있으나, 이들 차원간의 독립성은 확보되지 않음을 알 수 있

다. 이에 대해 본 연구에서는 2차원 설을 중심으로 다음과 같은 가설을 검증한다. 

    가설 2: 소비자의 소비 정서는 긍정적 소비 정서와 부정적 소비 정서의 독립적인 2개  

차원으로 구성될 것이다. 

 

2.3 기대와 점포 내 기분 상태의 인과 관계 

    Isen(1984)이 주장한 기분의 인지적 평가 이론은 이러한 관계를 설명할 수 있는 기초가 

된다. 기대는 제품 성과에 대한 예측적, 희망적, 이상적 신념을 반영하고 있다(Miller, 1977). 

즉, 기대는 구매한 제품의 속성이 자신의 욕구에 부합하기를 바라는 정도인 것이다. 결과의 

바람직성이라는 측면을 내포하고 있는 이러한 기대는 제품을 구매하기 위해 점포를 방문한 

소비자의 기분 상태에 영향을 줄 수 있는 인지적 평가로 간주할 수 있다. 이에 기대와 점포 

내 기분 상태의 인과 관계를 다음과 같은 가설로 검증한다. 

    가설 3: 기대는 매장 내 기분 상태에 직접적으로 영향을 미칠 것이다. 

 

2.4 점포 내 기분 상태와 성과의 인과 관계 

    여러 연구에 의해 소비자의 기분 상태는 제품 평가 및 판단에 영향을 미치고 있음이 제

시되고 있다(Hill·Gardner, 1987). 소비자의 기분 상태는 소비자로 하여금 색안경을 끼게 한

다(Consumer's mood colors his/her evaluation). 즉, 기분이 좋은 소비자는 장미빛 색깔로, 기분이 

나쁜 소비자는 우울한 색깔로 제품을 바라보게 된다.  

    이는 다음과 같이 기분 유지 동기(Isen, 1987; Wegener·Petty, 1994; Wegener ·Petty·
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Smith, 1995)로 설명할 수 있을 것이다. 제품을 구매할 당시 긍정적인 기분 상태를 경험한 소

비자는 이후 제품의 성과에 대해서도 긍정적인 평가를 내릴 가능성이 높다. 소비자의 기분 

상태가 제품의 성과 판단에 영향을 미친다는 사실은 다음과 같은 증거들을 통해서도 간접적

으로 추론할 수 있다. 

    Isen·Means(1983)는 긍정적 기분 상태에 있는 소비자가 의사결정을 신속하게 내리며, 

제품의 속성에 대해 평가를 덜 하게되며, 정보를 전체적으로 보지 않게 된다고 하였다. 그리

고 Hill(1986)은 근심(부정적 기분 상태의 일종)의 수준은 의사결정 시간, 정보의 사용량,  처

리 형식의 선택 등과 곡선(curvilinear) 관계에 있음을 밝혔다. 

    Srull(1983)의 연구에서는 긍정적 기분 상태에 있는 피험자는 부정적 혹은 중립적 기분 

상태에 있는 피험자보다 긍정적인 내용의 광고를 더 우호적으로 평가한다는 사실이 밝혀졌

다. 반면 부정적인 내용의 광고에 대해서는 긍정적이거나 부정적 기분 상태에 있는 피험자

보다는 부정적 기분 상태에 있는 피험자가 더 우호적으로 평가하였다. Srull의 이러한 연구 

결과는 만족 과정에 중요한 시사점을 제공하고 있다. 

    Sherman·Smith(1987)는 소비자의 기분 상태는 쇼핑 행동에 영향을 미칠 수 있으며, 소

비자의 기분 상태와 점포 이미지간에는 유의한 관계가 있음을 제시하였다. 그들은 소비자들

의 기분에 대한 척도로 PAD 척도를 사용하여 89명의 의류 및 전문품 쇼핑객을 대상으로 자

료를 수집하였다. 그리고 상관분석 및 편상관분석을 한 결과 소비자의 기분이 긍정적일수록 

예상보다 많은 쇼핑 비용을 지출하고, 쇼핑의 시간이 길었으며, 그 점포에 더 자주 방문할 

계획을 가지고 있는 것으로 나타났다. 

    Gardner·Hill(1986, 1988)은 상이한 기분 상태에 있는 소비자는 상이한 상표 선택 전략을 

사용할 가능성이 높다는 사실을 제시하였다. 이들의 연구 결과에 의하면 긍정적 기분 상태

에 있는 사람은 경험을 기반으로 한 상표 선택 전략(experiential strategy)을 채용하며, 부정적 

기분 상태에 있는 사람은 정보를 기반으로 한 상표 선택 전략(informational strategy)를 채용

하는 경향이 있다는 것이다. 즉, 부정적 기분 상태에 있는 소비자가 제품의 성과를 보다 객

관적으로 판단하려는 경향이 있다는 것이다. 

    이러한 연구들로부터 소비자의 점포 내 기분 상태가 제품 성과 평가에 영향을 미칠 수 

있음을 유추할 수 있다. 본 연구에서는 소비자의 점포 내 기분 상태가 제품의 성과 판단에 

미치는 영향을  다음과 같은 가설로 검증한다. 

    가설 4: 소비자의 점포 내 기분 상태는 제품 성과 평가에 직접적인 영향을 미칠 것이다 . 

 

2.5 점포 내 기분 상태와 소비 정서간의 인과 관계 

    이는 구체성이 부족한 소비자의 점포 내 기분 상태와 제품에 대해 구체화된 소비 정서

가 어떻게 연결될 수 있는가하는 문제이다. Gardner(1985)는 기분 상태와 소비 정서간의 관계

가 기억(회상) 혹은 학습을 매개로 연결된다고 보았다. 예컨대, 소비자가 점포 내에서 어떤 

제품을 구매할 때 종업원의 친절한 서비스나 기분 좋은 점포 분위기에 의해 경험하게 되는 

긍정적인 기분 상태는 소비자의 기억 속에 저장되었다가 이 후 그 제품을 사용하는 동안 구

매 당시의 기분 상태가 회상되어 긍정적 소비 정서로 나타나게 된다. 

    Gorn(1982)은 배경 음악(기분 상태를 유발할 수 있는)이 제품 선호(소비 정서)에 미치는 

영향을 고전적 조건화를 이용하여 연구하였다. 집단 1의 피험자들에게는 좋은 기분을 유발
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하는 음악(무조건 자극)을 들려주며 파란색 펜(조건 자극)을 보여 주었으며, 집단 2의 피험

자들에게는 좋은 기분을 유발하는 음악과 베이지색 펜을 제시하고, 집단 3, 4의 피험자들에

게는 나쁜 기분을 유발하는 음악을 들려주며, 파란색 펜과 베이지색 펜을 각각 보여 주었다. 

이러한 실험 결과 파란색 펜에 대해 집단 3보다 집단 1이 우호적인 반응을 나타냈으며, 베

이지색 펜에 대해서는 집단 4보다 집단 2가 더 우호적인 반응을 보였다. 이는 기분 상태가 

소비 정서로 전이될 수 있음을 보여주는 증거가 될 수 있다. 

    이 관계는 다음과 같이 기분 일치성(Blaney, 1986)으로 설명할 수 있다. 점포 내에서 유

쾌한 기분을 경험하면서 제품을 구매한 소비자는 이 후 그 제품을 사용하면서 제품 구매 당

시의 유쾌한 경험을 자주 회상하게 된다는 것이다. 

    이 관계는 감정 관리(유지) 동기(Wegener·Petty, 1994; Wegener·Petty·Smith, 1995)로도 

설명이 가능하다. 즉, 점포 내에서 유쾌한 기분을 경험을 한 소비자는 구매한 제품을 사용하

면서도 긍정적인 정서를 유지하게 된다는 것이다. 

    한편 구매 전 소비자의 기분 상태가 구매 후 제품에 대한 소비 정서로 즉각적으로 전환

되기도 한다. 즉, Mehrabian·Russell(1974)의 PAD 모형에 의하면 저 유쾌, 고 각성, 저 지배

는 근심이라는 정서로, 저 유쾌, 고 각성, 고 지배는 적대성이라는 정서로, 고 유쾌, 고 각성, 

고 지배는 자신감이라는 정서로 연결된다. 

    Mano·Oliver(1993)는 실제로 소비자의 각성 상태가 긍정적 소비 정서와 부정적 소비 

정서에 정(+)의 영향을 미치고 있음을 밝혔다. 본 연구에서는 이러한 관계를 다음과 같은 가

설로 검증한다. 

    가설 5: 소비자의 점포 내 기분 상태는 소비 정서에 직접적으로 영향을 미칠 것이다. 

 

2.6 불일치와 소비 정서간의 인과 관계 

    기대와 성과간의 불일치를 지각한 소비자에게는 즉각적인 정서 반응(Oliver, 1981)을 유

발하는 심리적인 불균형 상태(Tse·Nicosia·Wilton, 1990)가 나타난다. 

    불일치는 만족에 대해 직접적인 효과만을 나타내는 것이 아니라 소비 정서를 통하여 간

접적인 효과를 나타낼 수도 있다. 즉, 소비자는 기대와 성과의 비교를 통하여 불일치라는 인

지적 평가를 한 소비자는 평가 결과를 직접적으로 만족에 반영하기도 하지만 불일치의 정도

에 따라 소비자가 경험한 긍정적 또는 부정적 소비 정서도 만족에 영향을 미친다는 것이다.  

Oliver(1989)는 귀인 이론과 정서를 통합함으로써 불일치의 수준에 따라 하나 이상의 소비 

정서가 유발될 수 있다고 하였다. 그리고 불일치 그 자체가 다음과 같은 유쾌의 원리를 통

하여 중요한 정서 반응을 유발할 수 있다는 사실을 제시하였다. 즉, 기대보다 나은 성과 그 

자체는 유쾌한 일이며, 기대에 못 미치는 성과는 화나게 하거나, 실망을 하게 만든다는 것이

다. 

    정서의 인지적 평가 이론(Lazarus, 1982, 1984)에 의하면 소비 정서는 소비 경험상의 여러 

사건에 대한 인지적 평가의 결과로 발현된다(Nyer, 1997). Oliver(1997)는 특히 불일치를 만족 

형성 과정에서 주요한 인지적 평가로 볼 수 있다고 하였다. 그리고 이러한 평가의 결과로 

나타나는 소비 정서들은 만족 반응의 감정적인 내용을 형성하고 있다고 보았다(Kumar·

Oliver, 1997). 
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    Muller 등(1991)은 소비 전 구성개념과 소비 후 평가가 소비 정서에 어떤 영향을 미치는

가를 고찰하였다. 구체적으로 소비 정서에 영향을 미치는 요소로 구매 전 기대, 이전 경험으

로부터의 성과 규범, 지각된 성과, 지각된 불일치 등 4가지를 제시하고 이들의 관계를 실증 

분석하였다. 긍정적 소비 정서와 부정적 소비 정서를 각각 종속 변수로 하는 OLS 회귀 분

석의 결과 긍정적 소비 정서의 경우에는 적합성이 검증되었으나, 부정적 소비 정서의 경우

에는 R2 이 지나치게 낮게 나타났다. 긍정적 소비 정서의 경우에도 지각된 성과와 지각된 

불일치만이 소비 정서와 유의한 관계가 있는 것으로 나타났다.  

본 연구에서는 불일치와 소비 정서의 관계를 다음과 같은 가설로 설정하였다. 

    가설 6: 소비자의 불일치 판단은 소비 정서에 직접적으로 영향을 미칠 것이다. 

 

2.7 소비 정서와 소비자 만족의 인과 관계 

    많은 연구들은 긍정적 소비 정서는 소비자 만족에 정(+)의 영향을 미치며, 부정적 소비 

정서는 소비자 만족에 부(-)의 영향을 미친다는 사실을 제시하고 있다. 소비자 만족은 기대

와 성과의 불일치라는 인지적 판단 외에 그 제품을 사용하면서 경험한 긍정적/부정적 측면

의 소비 정서에 의해 결정된다고 보는 것이다. 

    Westbrook(1987)은 자동차와 케이블TV 서비스를 이용하여 소비 정서와 소비자 만족의 

인과관계를 연구하였다. 그는 Arnold(1960)와 Lazarus(1982)의 연구 결과를 이용하여 소비 정

서가 소비자 만족의 선행 요소임을 설명한 후 이들간의 인과관계를 실증 분석하였다. 그 결

과 긍정적 소비 정서는 만족에 정(+)의 영향을, 부정적 소비 정서는 만족에 부(-)의 영향을 

미친다는 사실을 제시하였다. 

    Westbrook·Oliver(1991)는 소비 정서의 차원을 탐색하고, 정서 차원과 소비자 만족의 관

계에 대하여 연구하였다. 그들은 신차 구매자를 대상으로 Izard(1977)의 DES-II를 이용하여 

정서를 측정하고, 군집 분석과 판별 분석을 실시하여, 적대성(hostility), 유쾌한 놀라움

(pleasant surprise), 관심(interest)이라는 세 개의 소비 정서 차원을 추출해냈다. 소비자 만족과 

소비 정서 차원간의 관계를 살펴보기 위해 회귀 분석을 실시하였다. 그 결과 모든 정서 차

원들은 다양한 만족 척도에 대해 유의한 관계에 있다는 사실이 밝혀졌다. 

    Muller 등(1991)은 소비자 만족의 대행 지수로서 미래 구매 의도를 종속 변수로 하는 회

귀 분석을 실시하였다. 그 결과 긍정적 소비 정서가 미래 구매 의도와 유의한 인과 관계가 

있는 것으로 나타났다. 

    Mano·Oliver(1993)는 제품 평가, 소비 정서, 소비자 만족 등 소비 후 경험에 있어서 주

요한 세 개념간의 구조적 상호 관계에 대한 이론적, 실증적 증거를 제시하기 위해 연구를 

진행하였다. 그 결과 만족은 긍정적 소비 정서와 정(+)의 관계에 있으며, 부정적 소비 정서

와는 부(-)의 관계에 있음을 밝히고 있다. 

    Oliver(1993)의 연구에서도 제품(자동차) 및 서비스(대학 강의)에 대해 실증 분석한 결과 

제품과 서비스 모두에 대해 소비 정서의 소비자 만족에 대한 영향이 확인되었다. 

이상과 같은 선행 연구들의 결과를 다시 가설로 표현하면 다음과 같다. 

가설 7: 소비자의 소비 정서는 만족에 직접적으로 영향을 미칠 것이다. 
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<표 2> 소비 정서와 소비자 만족간의 관계에 대한 선행 연구 결과 요약 

Ⅳ. 실증 연구 방법 및 연구 결과 

1. 구성개념의 측정 

    Churchill(1979)이나 Nunnally(1978)가 지적한 대로 각 이론 변수들을 각기 2개 이상의 복

수 항목으로 측정하였다. 구체적으로 각 이론 변수들의 조작적 정의 및 척도는 다음과 같다. 

 

1.1 기대 

    기대에는 제품 전체의 성과 수준과 속성별 성과 수준에서의 정의가 있다. 이에 따라 기

대에 대한 측정도 전체 성과와 속성별 성과 수준에서 이루어 질 수 있다. 본 연구에서는 제

품 전체 성과에 대한 구매 전 예측적 기대 정도를 측정하기로 하였다. 구체적으로 ‘옷을 구

입하기 전에, 구입할 옷이 품질, 디자인, 색상 등과 같은 특성을 내가 원하는 대로 가지고 

있을 거라 믿고 있었다’, ‘옷을 구입하기 전에, 나는 구입할 옷에 대해 구입한 가격만큼의 혜

택을 얻을 수 있을 거라 믿고 있었다’, ‘옷을 구입하기 전에, 구입할 옷은 나의 필요와 목적

에 맞을 거라고 믿고 있었다’와 같은 3개의 측정 항목을 이용하여 Likert 7점 척도로 측정하

였다. 

 

1.2 성과 

    성과는 객관적 성과와 지각된 성과가 있는데, 본 연구에서는 소비자가 지각한 제품의 

성과를 측정하기로 하였다. 구체적으로 ‘나는 옷을 입어 본 후에 이 옷의 품질이 좋음을 알

았다’, ‘옷을 입어 본 후에 이 옷이 내가 필요로 하는 여러 특성을 많이 가지고 있음을 알았

다’의 2개 항목에 대해 Likert 7점 척도를 이용하여 측정하였다. 

 

1.3 불일치 

    불일치도 기대의 경우와 마찬가지로 전체 성과 수준과 속성별 성과 수준의 측정이 가능

하다. 본 연구에서는 기대 측정과의 일치성을 유지하기 위하여 전체 성과에 대한 지각된 불

연구자 대상 제품 정서 척도 
소비 정서의 

차원성 
검증된 관계 

Westbrook(1987) 자동차, 케이블TV  DES-II 2차원 
긍정적 정서→만족 

부정적 정서→불평/구전 

Westbrook·Oliver 

(1991) 
자동차 DES-II 3차원 소비 정서→만족 

Muller et al.(1991) 해외 여행 서비스 
개발한 

10점 척도 
2차원 

긍정적 소비 정서→미래 

구매 의도 

Mano·Oliver(1993) 고관여 제품, 저관여 제품 PANAS 2차원 
긍정적 소비 정서→만족 

부정적 소비 정서→만족 

Oliver(1993) 자동차, 대학 강의  DES 2차원 
긍정적 소비 정서→만족 

부정적 소비 정서→만족 
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일치를 조작적 정의로 채택하였다. 구체적인 측정 항목으로는 ‘옷을 입어 보고 난 후에 나

는 이 옷의 품질, 디자인, 색상 등과 같은 특성이 ...하다는 사실을 알았다’, ‘옷을 입어 보고 

난 후에 나는 이 옷이 가격에 비해 ...한 혜택을 주었다’, ‘옷을 입어 보고 난 후에 나는 이 

옷이 나의 필요나 욕구에 비해 ...하다’의 3개를 이용한다. 척도법으로는 지각된 불일치를 측

정하기 위해 흔히 사용되는 ‘기대한 것보다 훨씬 낫다-기대한 것보다 훨씬 못하다’를 양극단

으로 가지는 척도를 사용하였다. 

 

1.4 소비자 만족 

    소비자 만족의 경우는 Oliver(1980)의 6개 만족 측정 항목을 의류 제품에 적합하도록 한

글로 번역하여 Likert 7점 척도로 측정한다. 그리고 소비자 만족과 다른 감정관련 구성개념과

의 내용 및 판별 타당성을 유지하기 위해 측정 항목을 번역하는 데 있어서 정서적 용어는 

일체 사용하지 않았다. 

 

1.5 소비 정서 

    소비 정서의 측정 항목은 Richins(1997)의 CES에 포함된 43개의 감정 형용사를 근거로 

하여 한국 대학생의 의류 제품 구매 및 사용 상황에 적합하도록 추출하였다. 소비 정서를 

측정하기 위한 한글 측정 항목을 추출하기 위하여 다음과 같은 절차에 따랐다. 

    첫 번째 단계로 CES의 영어로 된 감정 표현 형용사들을 한글로 번역하였다. 이 때 척

도의 내용 타당성을 확보하기 위하여 영어와 한국어에 모두 능통한 사람들에게 번역을 부탁

하였다.6  번역을 하는 모든 사람들에게 의류 제품 구매 및 사용에 있어서 발현될 수 있는 

감정 표현이라는 사실을 염두에 두도록 하였다. 두 번째 단계에서는 한글로 번역된 감정 형

용사를 이용하여 65명의 대학생을 대상으로 사전 조사를 실시하였다. 세 번째 단계로 사전 

조사 결과를 토대로 의류 제품에 부적절한 것으로 지적된 감정 형용사들을 제외시켰다. 네 

번째 단계에서는 세 번째 단계에서 남은 감정 형용사를 이용하여 탐색적 요인 분석과 

Cronbach α계수를 이용한 항목 분석(item analysis)을 실시하여 척도를 최종적으로 정제하였

다. 이러한 절차를 통하여 긍정적 소비 정서에 대한 감정 형용사 8개, 부정적 소비 정서에 

대한 감정 형용사 4개를 추출하여 최종 설문지에 포함시켰다. 

 

                                                             
6) 외국어로 된 척도를 자국어로 번역하는 방법에는 back translation방식과 parallel blind translation방식 

등이 있는데 본 연구에서는 각종 통역업무를 수행하고 있는 통역사, 미국에서 경영학을 전공하고 

있는 한국 유학생, 대학 영어 강사 등에게 독립적으로 의뢰하여 번역하는 parallel blind translation방

식을 채용하였다. 
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<표 3> 본 연구에 사용된 이론 변수들의 척도 

 

1.6 점포 내 기분 상태 

    소비자들이 구매직전까지 점포 내에서 느꼈던 단기적인 감정 경험을 회상적으로 측정하

기 위해 12개의 의미차별화 척도로 구성된 Mehrabian·Russell(1974)의 요약형 PAD 척도를 

이용하였다. 한글 PAD 척도의 타당성을 확보하기 위해 소비 정서 척도의 경우와 동일한 번

역 과정을 거쳤다. 그리고 한글로 번역된 PAD 각 차원의 신뢰성과 타당성을 검토하기 위해 

항목 분석과 탐색적 요인 분석 및 확인적 요인 분석을 실시하였다. 그 결과 유쾌, 각성, 통

제의 각 차원은 신뢰성과 타당성을 갖춘 것으로 나타났다. 

2. 연구 절차 

2.1 최종 설문지의 구성 및 자료 수집 방법 

    앞에서 선정된 측정 항목들을 이용하여 구매 시점 및 사용 후 시점의 2단계 자기-보고 

방식의 공개적-체계적 설문지를 구성하였다. 우선 설문지의 표지에는 본 연구의 목적과 작

성 지침을 제시하였다. 그리고 실제로 의류 매장에서 제품을 구매하였는지를 확인하기 위해 

설문지 표지에 의류 매장 직원이 가격, 제품 종류, 판매 일자 등을 기재하고 직인을 찍도록 

하였다.  

    설문지의 주 내용에 들어가기 전에 응답자들이 의류 점포 내의 상황을 다시 한 번 회상

할 수 있도록 하기 위해 의류 제품의 가격, 제품을 구매하기까지 방문한 점포의 수, 제품의 

중요도 등을 질문하였다.  

    설문지 구성에 있어서 잠재적인 측정 문항의 순서 효과를 제거하기 위해 최대한 유사한 

개념을 측정하는 항목들은 근접하지 않도록 배치하였다. 그리고 최종 설문지의 이해도, 맞춤

법 등을 점검하기 위해 수명의 대학원생에게 설문 내용을 검토하도록 부탁하였다. 

    2부로 구성된 최종 설문지 중 1부는 의류 제품을 구매한 당일 작성하도록 하였고, 나머

지 1부는 구매한 의류 제품을 수회에 걸쳐 착용해보고 난 후에 작성하도록 하였다. 첫 번째 

설문지에서는 기대, 매장 내 기분 상태를 측정하고, 두 번째 설문지에서는 성과, 불일치, 소

이론 변수 조작적  정의 척도 유형(변수명) 

기대 
의류 제품의  전체 성과에  대한 사

용 전  기대 수준 

Likert 7점  척도  3개  항목 

(EXPECT1-EXPECT3) 

성과 
의류 제품의  전체 성과에  대한 지

각 수준 

Likert 7점  척도  3개  항목 

(PERF1, PERF2) 

불일치 
의류 제품의  기대와  전체  성과의  

차이에  대한  지각 수준 

Likert 7점  척도  3개  항목 

(DISCON1-DISCON3) 

점포 내 기분  상태 요약형  한글  PAD 척도 
의미차별화 7점  척도 12개  항목 

(P1-P4, A1-A4, D1-D4) 

소비 정서 
Richins(1997)의 CES를  한글로 번역

하여 축소한  척도 

Likert 7점  척도  15개 항목 

(EMO1-EMO15) 

소비자  만족 Oliver(1980)의  6개 만족  측정  항목 
Likert 7점  척도  6개  항목 

(SATIS1-SATIS6) 
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비 정서, 만족을 측정하도록 하였다. 

 

2.2 연구 대상 표본 및 제품 

    부산 시내 2개 종합 대학과 1개 전문 대학의 12개 강좌를 수강하는 학생들 중 1998년 

10월 1일 이후 외출용 의류를 구매할 계획이 있다고 대답한 486명의 학생들에게 최종 설문

지를 배포하였다. 그 결과 1998년 11월 5일까지 269부의 설문지가 회수되었다. 사전 점검을 

통하여 회수된 설문지 중 부적절하다고 판단된 45부를 제외하고 총 224부의 설문지를 실증 

분석의 표본으로 채택하였다. 수집된 자료에는 남학생이 96명, 여학생이 128명 포함되어 있

고, 이들의 연령대는 18세에서 34세까지이다. 

 

2.3 자료에 대한 기술 통계 분석 

    본 연구의 가설을 검증하기 위해 사용하는 통계적 분석 방법들은 모두 자료들에 대해 

정규 분포를 가정하는 모수 통계 기법(parametric statistical technique)이다.7 따라서 분석을 하

기 전에 수집된 자료가 이들 요건을 갖추고 있는지 점검할 필요가 있다. 

    연구 가설을 검증하는 데 사용되는 확인적 요인 분석, 구조 방정식 모형, 공분산 분석은 

모두 자료의 정규 분포를 가정하고 있다. 이에 일 표본 Kolmogorov-Smirnov 검정을 이용하

여 자료의 정규성(normality)을 점검하였다. 검정 결과 수집된 자료의 모든 항목은 정규 분포

에 따른다고 볼 수 있었다.  

    본 연구에서는 구조 방정식 모형을 추정하기 위해 상관 계수 행렬을 사용하기로 하고 

모든 측정 변수간의 상관 분석을 실시하였다. 이는 모든 측정 항목이 7점 척도로 구성되어 

있으며, 본 연구의 주된 목적이 이론 변수간의 인과 관계를 추출하는 것이기 때문이다. 

 

2.4 변수의 타당성 및 신뢰성 점검 

    우선 각 측정 항목들의 단일 차원성을 확보하기 위해 탐색적 요인 분석과 항목 분석을 

통해 부적합한 항목들을 제거하였다. 이 때 소비자 만족의 측정 항목 2개와 소비 정서의 측

정 항목 2개가 제거되었다. 그리고 나머지 측정 변수를 이용하여 Anderson·Gerbing(1988)이 

제안한 구조 방정식 모형의 2단계 접근법에 따랐다. 이에 먼저 측정 변수와 이론 변수의 관

계를 표현하는 측정 모형에 대해 <표 4>와 같이 α계수를 계산하고 확인적 요인 분석을 실

시하였다.  

    최종적으로 채택된 측정 변수들은 모두 0.7이상의 α계수를 나타내고 있어 신뢰성이 확

보되고 있는 것으로 나타났다(Nunnally, 1978). 모든 측정 변수들은 각 이론 변수에 대해 유

의한 추정 계수값을 나타냄으로써 집중 타당성이 있는 것으로 볼 수 있다. 그리고 확인적 

요인 분석의 적합도 지표의 경우 χ2, GFI(goodness of fit index), AGFI(adjusted goodness of fit 

index)와 같은 지표들은 권장 수준에서 벗어나 있지만, RMR(root mean square residual), 

                                                             
7) 본 연구에서 필요한 기술 통계치의 계산 및 통계적 추론을 위해 사용된 통계 프로그램은 `SPSS for 

Windows 7.5h'와 `LISREL for Windows 8.12a'이다. 
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RMSEA(root mean square error of approximation), NNFI(non-normed fit index or Turker-Lewis Index) 

등과 같은 지표는 수용가능한 수준에 근접하는 것으로 나타났으며, 이론 변수들간의 상관계

수들이 통계적으로 1과 다른 것으로 나타나 판별 타당성 또한 확보되는 것으로 볼 수 있다. 

    이러한 결과를 종합하여 보면 본 연구의 이론 변수를 구성하기 위해 사용된 측정 변수

들은 신뢰성을 지니고 있으며, 이론 변수의 타당성도 확보된 것으로 판단할 수 있다. 

 

<표 4> 확인적 요인 분석의 추정 계수(t값) 및 α계수 

2.5 소비자 감정 반응의 차원성 

변수명 기대 유쾌 각성 성과 불일치 긍정적  
소비정서 

부정적  
소비정서 만족 α계수 

EXPECT1 0.69 
(9.71)        

EXPECT2 0.67 
(9.33)        

EXPECT3 0.68 
(9.54)        

0.7217 

P1  0.77 
(12.40)       

P2  0.60 
(9.10)       

P3  0.72 
(11.51)       

P4  0.81 
(13.39)       

0.8116 

A1   0.74 
(11.65)      

A2   0.75 
(11.90)      

A3   0.63 
(9.61)      

A4   0.74 
(11.73)      

0.8051 

PERF1    0.73 
(12.09)     

PERF2    0.83 
(13.78)     

0.7558 

DISCON1     0.85 
(15.49)    

DISCON2     0.75 
(12.74)    

DISCON3     0.87 
(15.87)    

0.8635 

EMO1      0.82 
(14.72)   

EMO2      0.44 
(6.68)   

EMO3      0.86 
(15.85)   

EMO5      0.85 
(15.72)   

EMO7      0.70 
(11.60)   

EMO9      0.70 
(11.75)   

EMO10      0.88 
(16.17)   

EMO12      0.75 
(13.04)   

0.8996 

EMO6       0.64 
(10.52)  

EMO8       0.72 
(12.06)  

EMO11       0.78 
(13.61)  

EMO15       0.89 
(16.42)  

0.8797 

SATIS1        0.88 
(16.59) 

SATIS2        0.84 
(15.19) 

SATIS3        0.87 
(16.36) 

SATIS6        0.87 
(16.23) 

0.9225 

적합도  지표: χ2(436)=837.38, RMR=0.063, RMSEA=0.064, GFI=0.81, AGFI=0.77, NNFI=0.90 
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2.5.1 점포 내 기분 상태의 차원성 

    점포 내 기분 상태에 대한 측정 변수를 <표 5>에 제시된 것과 같이 1-요인 모형, 2-요인 

모형, 3-요인 모형에 대해 확인적 요인 분석을 실시하고 χ2, RMR, RMSEA, GFI, AGFI, NNFI 

등의 적합도 지표를 비교해본 결과 2-요인 모형이 가장 적합도가 높은 것으로 나타났다. 따

라서 가설 1이 지지됨을 알 수 있다. 그러나 유쾌와 각성 차원간에 0.23의 상관관계가 나타

남으로써 두 차원이 독립적이지는 않은 것으로 나타났다. 

 

<표 5> 점포 내 기분 상태의 차원성 비교 

 

2.5.2 소비 정서의  차원성 

    <표 6>과 같이 1-요인 모형, 2-요인 모형에 대해 확인적 요인 분석을 실시한 결과 2-요

인 모형의 적합도가 보다 높게 나타났다. 이러한 결과는 가설 2를 뒷받침하고 있다. 두 차원

간에 부(-)의 상관관계가 나타남으로써 독립적이지는 않은 것으로 나타났다. 

 

 

<표 6> 소비 정서의 차원성 비교 

2-요인 모형 3-요인 모형 
측정 변수 1-요인 모형 

유쾌 각성 유쾌 각성 종속 

P1 
P2 
P3 
P4 
A1 
A2 
A3 
A4 
D1 
D2 
D3 
D4 

-0.49 
-0.55 
-0.62 
-0.63 
-0.03 
0.24 
0.30 
-0.80 
-0.61 
-0.72 
-0.69 
-.066 

0.75 
0.58 
0.71 
0.84 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
0.72 
0.77 
0.65 
0.72 
 

 

 

0.73 
0.59 
0.72 
0.85 
 

 

 

 

 

 

 

 

0.71 
0.80 
0.67 
0.69 

 

 

 

 

 

 

 

0.63 
0.68 
0.81 
0.79 

χ2(df) 646.20(54) 95(19) 193.41(51) 
RMR 0.19 0.10 0.098 

RMSEA 0.22 0.13 0.11 
GFI 0.59 0.90 0.87 

AGFI 0.41 0.80 0.80 

적합도  
지표 

NNFI 0.34 0.83 0.83 
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3. 이론 변수간의 인과 관계 검증 

3.1 구조 모형의 추정 

3.1.1 구조 모형의  추정 방법 

연구 모형에서 제시된 이론 변수간의 관계를 추정하기 위해 다음과 같은 방법을 이용하였다. 

투입 자료로는 상관 계수 행렬을 선택하였다. 추정 방법은 최우추정법(maximum likelihood 

estimation)을 사용하였다. 그리고 이론 변수 단위를 지정하기 위해서는 한 측정 변수의 추정 

계수를 고정시키는 방법대신 이론 변수 전체를 표준화하는 방법을 사용하였다.8 

 

 

 

 

3.1.2 구조 모형의  추정 계수 점검 

    다음으로 추정된 구조 방정식이 오차 분산, 계수의 크기, 표준 오차 등의 측면에서 위반 

사항이 없는지 점검하였다(표 7 참조). 그 결과 음의 오차 분산(Heywood case)이나 1.0에 근

접하거나 초과하는 계수, 매우 큰 표준 오차를 나타내는 경우는 나타나지 않았다. 

 

 

 

                                                             
8) 이론 변수의 단위를 지정하는 방법에 있어 Lisrel 7 이하에서는 종속 이론 변수(η변수)에 대해서는 

표준화할 수 없었으나 Lisrel  8부터는 모든 이론 변수에 대해 표준화할 수 있게 되었다. 

 

2-요인 모형 
측정 변수 1-요인 모형 

긍정적  소비  정서 부정적  소비  정서 

EMO1 
EMO2 
EMO3 
EMO5 
EMO7 
EMO9 
EMO10 
EMO12 
EMO6 
EMO8 
EMO11 
EMO15 

0.81 
0.40 
0.84 
0.84 
0.69 
0.73 
0.63 
0.78 
-0.50 
-0.71 
-0.53 
-0.77 

0.83 
0.43 
0.84 
0.84 
0.71 
0.75 
0.64 
0.80 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
0.70 
0.88 
0.73 
0.88 

χ2(df) 399.03(54) 178.34(53) 

RMR 0.10 0.069 

RMSEA 0.17 0.10 

GFI 0.72 0.88 

AGFI 0.59 0.82 

적합도  
지표 

NNFI 0.75 0.91 
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<표 7> 추정된 구조 방정식 

 

3.1.3 구조 모형의  적합도 점검 

     구조 모형의 전체 적합도를 점검하기 위해 <표 8>과 같이 χ2, χ2/자유도, RMSEA, 

RMR, GFI, AGFI, NNFI 등의 다양한 적합도 지표를 종합적으로 이용하였다. 그 결과 χ2/자유

도, RMSEA, NNFI의 지표에서는 선행 연구에서 권장하고 있는 수준을 나타내고 있지만, 나

머지 χ2, RMR, GFI, AGFI에서는 권장 수준에 이르지 못해 해석 시 유의해야 할 필요가 있음

을 나타내고 있다. 

<표 8> 구조 모형의 적합도 지표 정리 

가설에서 제시된 경로 추정된 구조 방정식 R2 

기대→유쾌 
유쾌 = 0.25*기대

주) 
      (0.088) 
       2.89 

0.06 

기대→각성 
각성 =  - 0.056*기대 
         (0.087)                         
         -0.64                                

0.00 

기대→성과 

기분 상태→성과 

성과 = 0.18*유쾌 - 0.042*각성 + 0.40*기대 
      (0.081)     (0.077)      (0.097) 
       3.72       -1.10         4.17 

0.33 

기분 상태→긍정적 소

비 정서 

불일치→긍정적 소비 

정서 

긍정적 정서 = 0.11*유쾌 + 0.15*각성 + 0.86*불일치 
             (0.047)     (0.048)     (0.18) 
              2.33        3.06        4.73 

0.81 

기분 상태→부정적 소

비 정서 

불일치→부정적 소비 

정서 

부정적 정서 =  - 0.19*유쾌 + 0.14*각성 - 0.65*불일치 
                (0.062)     (0.060)     (0.14) 
                -3.00        2.42       -4.78 

0.54 

성과/기대→불일치 
불일치 = 0.95*성과 - 0.089*기대 
        (0.17)      (0.078) 
         4.50       -1.13 

0.84 

소비 정서→만족 

불일치→만족 

성과→만족 

기대→만족 

만족 = 0.29*긍정적 정서 - 0.33*부정적 정서 + 0.33*불일치 
      (0.10)             (0.066)            (0.22) 
       2.81              -5.05               1.53    
 
      +0.06*성과 + 0.038*기대 
      (0.17)      (0.052) 
       0.35        0.72   

0.86 

주) 종속 변수=추정 계수*독립 변수 
             (표준 오차) 
                t 값 

적합도  지표 지표값 선행 연구의  권장 수준 

χ2(446) 880.06 (P < 0.0) 자유도에  근접 

χ2/자유도 1.97 2-3배  정도 

RMSEA 0.066 0.05-0.08 

RMR 0.069 0.05(상관계수  사용  시) 

GFI 0.80 0.9이상 

 AGFI 0.76 0.9이상 

NNFI 0.89 0.9이상 
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3.2 이론 변수간 인과 관계에 대한 가설 검증 

    기대-불일치 모형에서 제시하고 있는 인과 관계는 기대→불일치, 성과→불일치, 불일치

→만족, 기대→성과, 기대→만족, 성과→만족 등이다. 본 연구에서 추정된 구조 모형에 따르

면 기대→성과, 성과→불일치가 정(+)의 인과 관계를 나타낸 것 외에는 모두 유의하지 않은 

것으로 나타났다. 

    기대와 점포 내 기분 상태의 인과 관계는 유쾌 차원에 대해서는 유의한 것으로 나타났

지만 각성 차원에 대해서는 인과 관계가 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 가

설 3을 부분적으로 입증하고 있다. 

    점포 내의 유쾌한 기분 상태는 제품의 성과 판단에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났

다. 그러나 각성 차원은 제품의 성과 판단에 영향을 주지 못하는 것으로 나타났다. 따라서 

가설 4는 지지되었다. 

    점포 내의 유쾌한 기분 상태는 이후 제품에 대한 긍정적 소비 정서에 정(+)의 영향을 

미치며, 반면 부정적 소비 정서에는 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편 점포 내의 

각성된 기분 상태는 긍정적 소비 정서와 부정적 소비 정서 모두에 대해 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 드러났다. 이로써 가설 5가 지지되었다. 

    소비자의 기대-성과에 대한 지각된 불일치는 제품에 대한 긍정적 소비 정서에 정(+)의 

영향을, 부정적 소비 정서에는 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 가설 6을 뒷받

침하는 결과이다. 

    마지막으로 제품에 대한 긍정적 소비 정서는 만족에 정(+)의 영향을 미치며, 부정적 소

비 정서는 만족에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 따라서 가설 7도 지지됨을 알 수 

있다. 

[그림 4] 추정된 구조 모형(추정 계수(t값)) 

 

 

 

:유의 수준 p<0.05에서 유의함 

:유의 수준 p<0.05에서 유의하지 않음 

긍정적  소비  

정서 

성과 

유쾌 

각성 
부정적  소비  

정서 

기대 불일치 만족 

-0.056(-0.64) 

0.25(2.89) 

-0.089(-1.13) 

-0.042(-0.57) 

0.33(1.53) 

0.14(2.42) 

0.11(2.33) 
-0.33(-5.05) 

0.29(2.81) 0.86(4.73) 

-0.65(-4.78) 

0.95(4.50) 

0.18(2.29) 

-0.19(-3.00) 

0.15(3.06) 

0.06(0.35) 
0.40(4.17) 

0.038(0.72) 
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Ⅴ. 결론 

 

    고객과 마케터간의 지속적인 관계를 강조하는 관계 마케팅(relationship marketing)에 대한 

인식이 증가하고 있는 가운데 구매 후 소비자의 평가나 반응을 정확하게 이해하는 것이 한

층 중요하게 되었다. 그리고 모든 구매 후 현상 중 소비자 만족은 그 어느 개념보다 학계 

및 실무계의 관심을 끌고 있다. 

    소비자 만족 형성 과정에 대한 연구는 제품의 속성 평가에 대한 인지적 처리에 초점을 

두고 있는 기대-불일치 패러다임에 의존해 왔다. 그러나 소비자 만족에는 인지적 과정뿐 아

니라 감정적 과정도 영향을 미친다는 견해가 현실적이다. 소비자 행동 분야에서 Hirschman

·Holbrook(1982)의 연구를 필두로 소비의 쾌락적, 감정적 측면이 부각되고, 1980년대 심리학 

분야에서 인지와 감정의 양분법을 부정하는 새로운 주장들이 등장하기 시작하면서 소비자 

만족과 감정 반응의 관계에 대한 연구가 나타나기 시작하였다. 

    그러나 이들 연구들은 소비자들의 감정 반응에 대한 개념 규정과 측정 방법에 있어서 

몇몇 문제점을 노출하였다. 그리고 소비자 만족 형성에 있어서 감정 반응의 역할을 설명하

지 않고 소비 정서와 소비자 만족간의 관계에만 집착한 면이 보인다. 이에 본 연구에서는 

이러한 선행 연구의 문제를 보완하고, 소비자 만족 형성 과정의 인지적 과정과 감정적 과정

을  통합하기 위한 시도를 하였다. 

    본 연구에서는 우선 소비자 만족 형성 과정에서 발현되는 소비자의 감정 반응의 개념 

규정 및 측정에 관한 이론적 연구를 실시하였다. 그 결과 구매라는 사건을 중심으로 기분 

상태와 소비 정서라는 주요한 범주로 구분할 수 있음을 알 수 있었다. 그 다음에 정서 및 

기분과 인지의 관계를 규정하는 이론, 특히 정서의 인지적 평가 이론을 기초로 기존의 기

대-불일치 모형에 의한 인지적 과정과 기분 상태�소비 정서를 결합하는 연구 모형을 수립

하였다. 연구 모형의 주된 내용은 점포 내 기분 상태는 유쾌와 각성, 소비 정서는 긍정적 소

비 정서와 부정적 소비 정서의 차원으로 구성되어 있으며, 기대가 소비자의 점포 내 기분 

상태의 인지적 평가로, 불일치가 소비 정서의 인지적 평가로 간주될 수 있으며, 점포 내 기

분 상태는 소비 정서에 직접적인 영향을 미칠 수 있다는 것이다. 그리고 이들 관계는 통계

적 방법에 의해 실증적으로 검증되었다. 

    이러한 연구 결과에 대한 이론적 기여도를 몇 가지 살펴보면 다음과 같다. 본 연구의 

결과는 기대, 성과, 불일치와 같은 인지적 구성개념 중심의 기대-불일치 모형에 소비자의 점

포 내 기분 상태와 소비 정서를 도입하여 확장시킨 데 그 첫 번째 의의를 찾을 수 있다. 그

리고 소비자 만족 형성 과정에 있어서 발현되는 소비자의 감정 반응이 구매라는 사건을 기

준으로 기분 상태와 소비 정서라는 두 가지 유형으로 나눌 수 있다는 점으로 제시하였다. 

또한 인지 및 정서 심리학 분야에서 연구된 인지와 감정의 관계에 관한 이론, 특히 정서의 

인지적 평가 이론을 이용하여 구성개념간의 관계를 설명함으로써 구매 및 구매 후 행동이나 

행동 의도에 대한 예측력을 향상시키고 있다. 

    본 연구 결과는 마케팅 커뮤니케이션, 구매 시점 관리, 점포 관리의 중요성을 다시 한 

번 상기시키고 있다. 특정 점포나 제품은 다양한 속성을 지니고 있으므로, 이에 대한 소비자
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의 소비 정서는 긍정적 소비 정서와 부정적 소비 정서가 서로 영향을 미치며 동시에 발현될 

수 있다는 것이다. 그리고 소비자 만족 형성 과정의 인지적 측면과 감정적 측면을 조화를 

이룰 수 있도록 관리해야 함을 보여주고 있다. 마지막으로 소비자 만족 형성 과정에 소비자 

감정 반응이 중요한 역할을 수행하고 있다는 점은 고객 만족 지수를 산출함에 있어서 현재

와 같이 제품 성과에 대한 인지적 평가 차원만을 사용할 것이 아니라 감정적 평가 차원도 

추가되어야 함을 지적할 수 있다. 

    한편 본 연구 결과를 해석할 때는 학생 표본의 사용에 따른 소비자 표본의 대표성 문제, 

비통제 상황(naturalistic setting) 하의 조사에 따른 소비 정서와 일상 생활 속에서 발현되는 

소비자들의 기타 감정의 혼합 문제, 자기-보고 방식 설문법의 고유의 문제, 구조 모형의 적

합도 지표의 해석 문제 등을 고려하여야 할 것으로 보인다. 

    본 연구에서 제시된 이론적 및 실증적 연구 결과를 보다 향상시키기 위해서는 향후 다

음과 같은 의문점에 대한 연구들이 추가로 이루어져야 할 것이다. 첫째, 어떤 인지적 평가가 

긍정적 감정을 유발하는가? 둘째, 특정 소비자 감정 반응이 어떠한 행동을 유발하는가? 셋

째, 소비 정서를 긍정적 차원과 부정적 차원으로 보는 대신 다른 시각은 없는가? 넷째, 소비

자 만족 형성 과정에 있어서 기쁨, 온정 등과 같은 구체적인 소비 정서 범주가 어떠한 역할

을 수행하는가? 
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