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논문 개요 

  최근 소비자들은 구매의사결정을 할 때 어려운 상황에 처하곤 한다. 넘치

는 소비자정보, 기업의 다양한 판매전략 및 신제품 출시 등의 소비 환경에

서 소비자가 선택을 하는 것이 쉽지 않다. 소비자의 구매의사 결정의 어려

움, 즉 구매의사결정 장애를 파악하기 위해서 소비자의 구매행동 특성과 소

비자자신감을 조사분석 하는 것은 필요하다. 

  본 연구에서는 소비자의 구매, 소비자자신감이 소비자의 구매의사결정 장

애에 미치는 영향을 조사하였다. 소비자의 구매행동 특성은 계획성, 정보추

구성, 합리성 3개 유형을 포함하였다. 즉 소비자 구매행동 특성과 소비자자

신감이 구매의사결정 장애에 미치는 영향 관계를 파악하고자 공변량구조 분

석을 수행하였다. 

  본 연구의 연구목적을 구체적으로 제시하면 다음과 같다. 첫째, 소비자자

신감과 구매의사결정 장애가 소비자의 여러 사회인구학적 특성에 따라 어떤 

차이가 있는가를 조사하였다. 연구목적 달성을 위해 SPSS 통계프로그램을 

이용하여 t검증과 분산분석(ANOVA)을 수행하였다. 둘째, 소비자의 구매, 소

비자자신감이 의사결정장애에 미치는 영향을 구조분석을 통해 조사하였다. 

소비자의 구매행동 특성은 독립변수로, 소비자자신감은 매개변수로, 구매의

사결정 장애는 종속변수로 선정하였다. 본 연구에서 설정한 구조 모형을 검

증하기 위해 공변량 구조분석을 수행하였다.

  본 연구목적을 달성하기 위해 본 연구는 전국 도시에 거주하는 남녀 소비

자를 대상으로 자기기입식 설문조사를 실시하였다. 본 조사는 리서치 조사

업체에 의뢰하여 전국 거주 남녀 소비자 2021년 7월 300명을 대상으로 설문 

조사하여 300부를 분석 자료를 사용하였다. 
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  본 연구의 주요 결과 및 내용을 요점·정리하면 다음과 같이 정리할 수 

있다.

  첫째, 소비자의 사회인구학적 특성에 따른 소비자자신감, 구매의사결정 장

애의 차이 검증 결과, 남성, 주부가 아닌 경우, 취업자, 용돈 100만원 초과 

집단, 월평균 가계소득 600만원을 초과하는 고소득 가계, 주관적 생활 수준

이 높은 경우 소비자자신감이 높게 나타났다. 또한 구매의사결정 장애 수준

은 미혼, 20대인 경우 구매의사결정 장애 수준이 높은 것으로 나타났다. 

  둘째, 소비자의 구매행동 특성과, 소비자자신감, 구매의사결정 간의 공변

량 구조분석을 실시한 결과, 소비자 구매행동 특성 중 계획성, 합리성이 소

비자자신감에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 소비자자신감은 구

매의사결정 장애에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  본 연구를 통해 소비자 구매행동 특성 중 계획성과 합리성이 소비자자신

감을 높이는 요인임을 확인하였고, 반면 정보추구성은 소비자자신감에 영향

을 미치지 않는 요인으로 나타나 정확하지 않은 과다정보, 허위정보, 지나친 

정보탐색은 소비자의 소비생활에서의 자신감으로 이어지지 않음을 주목해 

볼 수 있었다. 또한 소비자자신감은 구매의사결정 장애 수준을 낮추는 중요

한 요인임을 알 수 있었다. 

  이러한 연구 결과는 소비자 자신, 소비자 단체, 정부기관 등에게 소비자의 

구매의사결정 장애 수준을 낮추기 위해 소비자의 구매, 행동 특성, 자신감 

등 소비자의 주관적 특성을 고려해야 함을 알려준다. 결국 소비자자신감을 

높이기 위해서는 소비자의 계획성과 합리성을 키울 수 있는 소비자교육이 

선행되어야 한다.

  소비자의 구매와 의사결정 장애에 초점을 둔 본 연구는 소비자교육이나 

소비자주권운동, 또한 기업의 적절한 마케팅 전략 및 경영정책을 수립하고 

실천하는데 기초 정보로서 가치가 있다. 
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소비자의 구매행동 특성, 소비자자신감이 구매의사

결정 장애에 미치는 영향 분석

Ⅰ. 서 론

  일상생활에서 소비자들은 다양한 구매의사결정에 직면하게 되고 이 상황

에서 바람직한 결정을 하기는 쉽지 않다. 소비생활의 목표인 합리적이고 효

율적인 구매 선택을 위해 소비자들은 구매계획을 세우고 관련 정보를 탐

색·활용하며 최종적으로 의사결정을 하게 된다. 소비 욕구가 발생하게 되

면 소비자는 이를 충족시키기 위해 소비정보탐색 등의 노력을 하게 되는데 

소비자가 수집할 수 있는 정보는 다양하고 또한 복잡한 경우가 많아 합리적

인 의사결정에 어려움을 겪게 된다. 정확하고 적절한 정보를 획득한다 해도 

소비자는 즉각적인 감정이나 감성에 치중하기도 하고 다른 한편으로 이성적

인 판단, 합리성을 추구하는 양면성을 갖고 있어 비합리적 선택을 하기도 

한다. 

  경쟁이 심화되는 지금의 시장환경에서 소비자의 관심을 끌어야 하고 그 

결과 소비자의 감정에 소구하는 다양한 마케팅 전략을 구사하게 된다. 반면, 

소비자의 합리성을 궁극적 목표로 삼는 학문적, 실무적 입장에서는 합리성

을 위한 교육과 정보 및 정책에 더 많은 관심을 두어 왔다. 그러나 시장경

쟁이 심화될수록 이성보다는 감성에 자극되거나 오히려 쾌락과 감성을 따를 

때 소비자만족이 더 충족되는 경우가 발생하기도 한다. 그럼에도 불구하고 

소비자들은 합리적 선택을 위해 정보탐색, 계획적 구매 등의 노력을 하고 

있다. 그러나, 정보의 홍수 속에서 수많은 제품과 서비스가 출시되고 있고, 
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고도의 기업마케팅 전략들 속에서 소비자는 의사결정의 어려움에 처하게 된

다. 소비자 의사결정장애의 실제 사례를 살펴보면 포털 사이트 회사인 구글

은 사업 초기 소비자들에게 검색한 결과를 화면에 최대한 많이 뜨도록 하였

다고 한다(생활경제, 2018년 6월 25일). 그런데 설문조사를 실시한 결과 검

색 결과가 많이 보이길 원하는 소비자가 많았기 때문이었다. 그러나 예상과 

달리 화면에 한 번에 보여지는 검색 결과를 세 배로 늘리자 방문자 수가 감

소하기 시작하였다. 즉 이성적으론 많은 정보가 유익할 것 같지만, 너무 많

은 검색 결과들이 동시에 나오면 오히려 선택의 어려움에 처하게 된다는 것

이다. 결국 너무 많은 가능한 선택 범위는 소비자의 결정장애를 불러온다는 

것이다.

  취업포털 인크루트가 결정장애 설문조사를 한 결과 10명 중 8명이 결정장

애를 느꼈고, 외식 메뉴 선택의 어려움에 1위(23%)로 나타났다. 이외에도 쇼

핑할 때(19%), 진로 선택(11%), 약속 장소 결정(11%), 여행(8%), 회사 업무 처

리 시(8%), 등 무엇 하나 결정하기 쉽지 않다는 소비자가 많았다고 한다(베

리타스알파, 2017년 11월 27일). 

  오래전부터 소비자의사결정에 대한 연구가 계속되어왔다. 급변하는 소비 

환경에서 소비자 의사결정에 어떤 소비자의 요인이 영향을 미치는지에 대한 

연구가 계속되어 왔다. 그러나 의사결정장애, 의사결정의 어려움에 대한 학

계이 관심은 저조하였다. 충분하고 정확한 정보가 주어지면 소비자의 합리

적 선택을 전제하였기 때문이다. 소비자의 의사결정장애 관련 연구가 부족

한 상황에서 소비자의 합리적 의사결정에 대한 연구에 대한 이해를 통해 의

사결정장애를 분석할 수 있다.

  합리적 의사결정에서 중요한 것은 소비자의 구매 관련 특성이라고 사료된

다. 소비자의 합리성추구 또는 소비자 의사결정장애 수준은 타인 소비자와 

구별되는 소비자의 구매와 연관 있을 것으로 보인다. 특히 계획성, 정보추구
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성, 합리성 등은 소비자의 구매 행동에서 중요할 것으로 보인다. 소비자의 

구매에 대한 관심은 소비자 행동의 차이가 소비자의 서로 다른 구매의 차이 

때문에 발생한다는 가정을 바탕으로 한다. 이 같은 이유에서 소비자의 구매

행동 특성이 어떻게 소비상황과 상호작용하면서 소비자 의식, 태도, 감정, 

사고, 행동에 영향 미치는가를 조사한 선행연구가 많이 전개되어왔다. 합리

적 행동이론에 따르면 개인적 특징은 개인적 행동을 유발시키는 중요 변수

라고 간주하고 있다. 소비자행동 분야에서 신념, 태도 의도, 행동으로 이어

지는 관계에 있어 개인적 구매나 특성 개념은 중요한 전제 요건으로 간주되

어 왔다(임종원, 김재일, 홍성태, 이유재, 2005). Ajzen, Fishbein(1980)의 태도

행동 이론에서도 특정 행위와 관련된 의사결정이 개인의 특성에 영향받는다

고 설명하고 있다. 개인적 구매는 개인에 따라 다르게 나타나는 요인으로써 

소비 목표를 설정하고 소비 환경 변화에 대응하는 일련의 과정에 차별적인 

영향을 미치게 된다(심성욱, 박종민, 2004).

  1980년대 이후 소비자학 분야 연구자들은 소비자의 구매 개념을 소비자 

행동을 이해하는 데 있어 중요한 변수로 간주해 왔다. 소비자 개인의 역량

이나 구매는 마케터에 의해 통제될 수 없는 개인 특성으로 소비자를 유형화

시키고 소비자행동을 파악하는 유용한 개념으로 인식되어왔다. 최근에는 소

비자의 구매행동 특성으로 정보추구성, 계획성, 합리성 등 소비란 선택에 중

요한 개념들이 소비자행동을 설명하는 개념으로 간주되는 등 소비자구매행

동 특성의 범위가 확대되고 있다. 정보추구적 성향이 강한 소비자, 적극적이

거나 합리성 또는 계획성 구매를 가진 소비자가 소비행동 및 소비의사결정

에서 차이가 있을 수 있다고 사료 된다. 

  현대 소비자들은 과거에 비해 능동적이고 정보 추구적이며 적극적이다. 

이 같은 소비자의 구매 변화는 소비자의 자신감 형성이나 합리적 의사결정

에 긍정적 영향을 미칠 것으로 사료 된다. 특히 소비자의 자신감은 소비자
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정보탐색, 계획적 성향, 적극적이고 능동적 성향에 힘입어 더욱 강화될 것으

로 보인다. 그 결과 소비자의 자신감은 구매의사결정 성과를 높일 것으로 

보인다. 결론적으로 소비자의 개인적 특성은 소비자 자신의 자신감은 물론 

많은 소비 선택과 행동에 영향을 미칠 것으로 생각된다. 

  한편, 소비자자신감은 소비자의 심리적 변수로서 구매나 소비와 관련한 

자기 확신 정도를 말하는데 소비자행동을 이해하는데 중요한 개념으로 간주

되어 왔다. 소비자자신감은 소비자의 선택의 합리성을 높여주는 선행 요인

이거나 특정 제품에 대한 정보탐색 행동을 반영하는 개념이다. Bearden, 

Hardesty, Rose(2001)는 소비자자신감을 이해할 수 있는 차원들로 정보획득, 

고려군 형성, 의사결정에 대한 개인적 사회적 결과, 설득지식, 시장접촉 측

면들을 제안한 바 있다. 따라서 소비자의사결정 과정에서의 자신감이 소비

자의 선택에 어떠한 영향을 미치는가를 파악하는 것은 소비자행동을 이해하

는데 중요하다고 하겠다. 소비생활에서 소비자자신감은 소비에 대한 자신의 

긍정적 평가로 소비자 만족을 의미하고 구매에 대한 정보탐색 및 활용 등이 

반영된 의사결정 전제 요건이므로 여타의 소비자 특성 변수보다 의미 있는 

개념이라고 하겠다.

  소비자자신감이 구매 행동에 미치는 영향에 대한 선행연구결과는 일치하

지 않고 있다. 소비자의 자신감이 높을수록 계획적 구매를 보일 것이라는 

주장과 역으로 지나친 자신감으로 인해 비계획적으로 구매한다는 견해가 공

존하고 있다. 후자의 논리는 자신감이 낮은 소비자는 유명상표 구매, 유명 

점포 이용으로 자신감 부족을 줄이려고 한다는 주장이 있다. 또한 소비자자

신감은 자기 의존적 정보탐색 성향이 높고, 정보탐색을 적극적으로 수행한

다는 견해가 있어 왔다. 자신감이 높은 소비자는 자신의 구매 능력과 판단

을 신뢰하므로 상표, 점포, 마케팅 프로그램 등에 대한 의존도가 낮을 수 있

다. 즉 자신감을 보이는 소비자일수록 온라인 판매방식 등 구매위험도가 높
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은 수단을 적극 선택할 수 있다는 것이다. 황진숙, 양화영(2006)은 자신감이 

높은 소비자는 실용성을 중시하며 편의성을 추구한다고 주장하였다. 지금까

지 논의를 정리·종합할 때, 소비자의 자신감은 자신의 구매의사 결정이나 

소비자 행동에 자신의 능력을 확신하는 정도를 나타내는 개념으로써 구매결

정에서의 합리성에 영향을 미칠 것으로 추측된다. 자신감이 강할수록 구매

선택에서 합리적일 것으로 추측된다. 그러나 소비자는 구매와 자신감이 반

드시 합리적 선택으로 이어진다고 확신할 수는 없다.

  정보의 홍수 속에서 소비자는 혼란이나 의사결정에 어려움을 맞게 된다. 

융복합 기술제품 출시, 제품의 다양성, 기업의 적극적 마케팅, 정보의 불균

형성 등 불완전정보 시장의 형성과 또 다른 측면으로써 소비자의 정보이해 

부족, 혼란, 의사결정장애가 가중되면서 합리적 선택에 어려움을 겪을 수 있

다. 최근 소비자들은 소비선택과정에서 소비자들이 혼란과 소비자의사결정 

장애를 경험하고 있다. 크고 작은 선택 앞에서 소비자가 결정의 어려움을 

느끼는 이유는 잘못된 선택에 대한 불안, 옵션이 많아서, 혼자 튀기 싫어서, 

선택이 잘 되었나 모름, 타인 결정이 편해서 등으로 밝혀지고 있다. 비슷비

슷한 소비제품은 결국 선택 장애만 유발한다는 지적도 있다(뉴스출처 찾아

서 기입, 2017년 12월 1일). 무엇을 먹을지, 입을지 결정해야 할 것이 이미 

너무 많고, 정보 홍수의 시대를 살아가는 소비자는 수많은 선택을 수시로 

해야 하고, 많은 선택 옵션에서 고민하고 있다(이데일리, 2016년 10월 7일). 

수많은 정보와 지식 속에서 소비자는 결정장애에 처하게 된다. 한편, 의존적 

장애라는 용어가 사용되기도 하는데 의존의 정도가 지나쳐서 혼자서 결정내

리기 어렵고 중요한 결정을 타인에게 떠넘기는 성향을 의존적 장애라고 말

한다. 어쨌거나 고도의 마케팅 전략, 과학기술의 눈부신 발전, 새로운 제품

의 지속적 출시 등은 소비자의 구매 욕구를 자극하고 있는 상황에서 소비자

는 구매의사결정 장애를 겪게 된다. 최근에는 의사결정장애보다 소비자혼란
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의 개념이 연구되어 왔다. 소비자혼란은 소비자 의사결정이나 합리적 선택

에 부정적인 개념으로 소비자학 분야에서 최근 주목받고 있는 개념이다(안

선영, 나종연, 2009). 소비자혼란의 초기 연구는 경영학 분야, 소비자행동에

서의 혼란에 관심을 둔 연구가 진행되어 왔다. 소비자 혼란이나 소비자의 

의사결정장애는 소비자의 정보 불완전성을 설명하고 소비자의 구매의사결정 

나아가 소비자행동을 이해하는데 있어서 중요한 개념이다.

  아직까지 소비자학에서 소비자의 구매의사결정 장애에 초점을 두고 연

구·분석한 연구가 미흡한 상황이다. 소비자의 합리적 선택에 대한 연구는 

많이 진행되어 왔으나 구매의사결정 장애에 대한 연구는 아직 시작 단계에 

머물고 있다고 할 수 있다. 소비생활의 궁극적 목표가 합리적 선택과 그로 

인한 만족 및 행복이라고 한다면 이 같은 목표 수행에 걸림돌인 소비자 혼

란과 구매의사결정 장애에 대한 면밀한 연구조사가 필요하다. 의사결정과정

에서 소비자가 경험하는 혼란과 구매의사결정 장애에 대해 실증적으로 살펴

볼 필요가 있다. 소비자의 구매행동 특성과 자신감을 소비자의 구매의사결

정 장애와 연결시킨 선행연구는 찾아보기 어렵다. 

  이에 본 연구는 합리적 행동에 초점을 둔 그동안의 접근과 달리 구매의사

결정 과정에서 소비자가 경험하는 혼란과 구매고민 등 새로운 개념에 초점

을 두고자 한다. 

소비자의 구매가 구매의사결정 장애에 미치는 영향력을 조사하는 것은 학술

적 측면은 물론 기업 차원에서도 유용하게 활용할 수 있다. 소비시장이 복

잡화되고 있고 소비자의 의사결정장애를 소비자의 개인적 구매 측면에서 조

명하는 본 연구는 구매의사결정 장애를 극복하고 소비자의 효율적 의사결정

의 방향을 제언하는데 중요한 연구이다. 

  본 연구에서는 소비자 구매의사결정 장애에 영향 미치는 요인에 대해 조

사하였다. 시장의 다양한 외적 요인을 소비자 구매행동 특성으로 극복하고 
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자신감 획득 및 구매의사결정 장애를 극복시키는 요인은 무엇인가를 조사하

고자 한다. 다시 말해, 본 연구의 목적은 소비자의 구매행동 특성, 즉 계획

성, 정보 추구성, 합리성이 소비자의 자신감, 의사결정장애에 영향을 미치는

가를 파악하는 것이다. 본 연구의 목적을 구체적으로 살펴보면 첫째, 소비자

의 구매행동 특성, 3가지, 소비자자신감, 구매의사결정 장애가 소비자의 사

회인구학적 특성에 따라 차이가 있는가를 조사한다. 둘째, 소비자의 구매, 

매개변수인 소비자자신감이 구매의사결정 장애에 미치는 영향관계를 구조분

석을 통해 파악하고자 한다. 소비자의 구매행동 특성은 계획성 구매, 정보추

구성, 합리성 등에 초점을 두고자 한다. 

  본 연구는 현대 소비자들의 어려움 중 하나인 의사결정 장애에 대한 영향 

요인을 분석하여 소비자들의 의사결정장애를 해소시킬 수 있는 기초 정보를 

제공할 수 있다. 예를 들면, 소비자의 계획성, 정보추구성, 합리성 등을 높일 

수 있는 소비자교육 프로그램 개발, 정부의 소비자 정책 등에 활용할 수 있

다. 또한 소비자자신감 등 소비 심리적 특성의 영향을 파악하는 본 연구는 

기업의 여러 마케팅 전략 수립 등에 기초 정보를 제공할 수 있다. 소비자들

의 의사결정 장애는 구매연기, 구매포기, 나아가 구매 후 후회나 불만으로 

이어질 수 있어 기업도 과도한 마케팅 전략이나 정보 제공 등에서 벗어나 

소비자들의 의사결정 실패를 줄이는 노력이 필요하다.
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Ⅱ. 이론적 배경

 1. 소비자의 구매행동 특성

  심리학적 접근에 따르면 인간의 행동은 종잡을 수 없을 것처럼 보여도 일

관된 경향이 있다고 밝히고 있다(Engel, Blackwell, Miniard, 1995; 김영신, 강

이주, 이희숙, 정순희, 허경옥, 2009). 소비자의 일관된 성향은 소비자 개인

적 특성 즉 구매 요인으로 간주한다. 소비자의 구매행동 특성은 소비시장에

서 소비자 개인의 내면의 심리적 특성이며 이는 개인과 타인을 구분 짓는 

일정한 속성, 특성, 습성 등을 의미한다. 많은 선행 연구들에서 소비자 구매

는 소비생활이나 소비의사결정에 대한 개인의 반응 양식을 결정하는 내면의 

심리적 특성으로 타인과 구분되는 일정한 구매가 소비자행동에 영향을 미친

다고 전제 하고 있다. 양병화(2012)는 개인의 구매행동 특성이 각종 의사결

정 및 행동에 중요한 변수라고 주장하였다. 결국 소비자의 구매 성향과 특

성, 그리고 그 영향력을 이해하는 것은 학문적 차원은 물론 기업의 마케팅 

측면에서도 중요하다(이은경, 김선미, 2009). 소비자의 구매는 복잡하고 다양

한 소비환경에서 소비자들의 선택 및 소비자행동을 규명하기 위한 도구로서 

그리고 소비자의 선택과 행동을 이해하는 중요한 기준으로 중요하다(최성

수, 정하봉, 권용주, 2012). 그러나 소비자의 구매의사결정 장애를 소비자의 

구매와 연결시킨 소비자학 분야 연구는 찾아보기 어렵다. 소비자의 성격이

나 개성에 대한 연구는 대부분 소비자행동에 초점을 두고 있고 소비자의 구

매의사결정 장애에 초점을 둔 소비자 관점의 연구는 찾아보기 힘들다. 본 

연구에서는 구매의사결정 장애에 영향을 미치는 소비자의 구매행동 특성으로 

계획성, 정보추구성, 합리성을 포함하였다. 
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1) 계획성

  계획적 소비는 소비자가 구매 전에 소비 의사결정이나 구매 관련 계획을 

세우는 것을 말한다. 반면, 비계획적 소비는 충동구매를 포괄하여 사전계획 

없이 개인 성향, 상황적 자극 등에 의해 구매하는 행위이다. 비계획구매는 

여러 자극에 의해 즉흥적, 즉각적 구매 결정을 한 것을 의미한다. 일반적으

로 소비자 행동의 약 50%가 비계획적 구매이기 때문에 비계획 구매의 메커

니즘을 이해하는 것이 중요하다(Engel, Blackwell, Miniard, et al, 1995). 지금

까지 많은 선행연구들은 계획적 구매보다는 비계획적 충동구매에 보다 관심

을 두어 왔다. 이는 계획구매를 이해하기 위해 역설적으로 비계획 구매에 

대해 살펴볼 필요가 있다고 하겠다. 

  비계획 구매는 순수충동구매, 상기형 구매, 제안형 구매, 계획적 충동구매 

등을 포함하는 것으로 정의하였으며(Stern, 1962), 충동구매는 보다 쾌락적 

복합성에 의해 이루어지며 감정적 갈등이 이를 자극하는 것으로 보았다

(Rook, 1987). 또한 Rook(1987)은 충동구매의 특징을 4 가지로 규정하였는데, 

첫째 시각적 자극물에 의해 즉흥적으로 발생하고 구매에 대한 압력을 즉각

적으로 느끼게 된다는 것, 둘째 거부하기 힘든 강한 힘과 추진력으로 작용

한다는 것이며, 셋째 흥분, 스릴, 긴장감을 동반한다는 것, 넷째 강렬한 구매

욕구로 인하여 부정적인 결과는 무시하려고 한다는 것이다(전경숙, 2007; 재

인용). 

  비계획적 구매가 마케팅, 소비환경 자극에 영향 받는다는 것은 익히 알려

져 왔는데, 비계획적 구매는 소비자의 개인적 성향이나 구매에 따라서도 달

라질 것으로 생각된다. 소비자는 불유쾌한 감정, 우울함, 좌절, 무료함 등을 

해소하기 위한 수단으로 비계획 구매를 하기도 하며 그 결과 행복감을 느끼

기도 한다. 비계획 구매가 발생하는 사례를 살펴보면 비계획 구매는 점포 
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배치가 낯설거나 시간적 여유가 없을 때 또는 사야 할 물건을 기억하지 못

하고 있다가 진열된 제품을 본 후에 발생하게 된다(전경숙, 2007). 한편 비

계획 구매의 1/3은 새로운 구매 욕구를 인식하여 발생하기 때문에(Solomon, 

Rabolt, 2004) 구매시점 자극을 통해 필요나 욕구를 일깨워주는 적극적 노력

이 필요하다는 주장이 존재한다(임종원 외, 2005). 

  계획된 행동이론과 합리적 행위 이론은 소비자의 계획성 또는 소비자 의

사결정장애를 설명하는 이론적 근거가 될 수 있다. 합리적 행동이론은 개인

이 자신의 행동을 통제할 수 있다는 전제하에 태도와 주관적 규범이 복합적

으로 작용하여 합리적 행동이 나타나는 것이라고 설명하고 있다(Fishbein, 

Ajzen, 1975). 계획된 행동이론은 행동을 수행하려는 개인의 계획과 의지가 

강할수록 그들의 행동을 잘 예측할 수 있다고 주장한다(Ajzcn, Driver, 1992; 

Hrubes, Ajzen, Daigle, 2010; Norman, Clark,  Walker, 2005). 이때 준거나 

규범은 의사결정이나 선택 행동에 중요한 요건이다(Rivis , Sheeran, 2003). 

지각된 행동 통제는 개인의 능력, 자아효능감, 자신감 등을 의미하는 내적 

요소로 구분된다(Ajzen, 1991). 계획된 행동이론을 소비자 의사결정장애에 

응용할 경우 개인의 신념 뿐만 아니라 능력이나 구매에 따라 의사결정장애 

수준이 결정된다고 가설설정 할 수 있다. 소비자가 보유하고 있는 외적 자

원 및 내적 구매가 소비자행동, 의사결정장애 수준을 결정한다고 추측할 수 

있다. 다시말해 소비자의 구매욕구를 자극하는 복잡한 현대 소비환경에서 

소비자가 구매의사결정에서 고민을 느끼는 정도는 소비자의 구매나 특성에 

따라 그 정도가 다를 것이다. 계획적인 구매성향을 가진 소비자일수록 구매

를 위한 사전 준비가 되어있어 이러한 소비자의 구매는 소비자자신감에 영

향 미치고 구매의사결정에 영향 미칠 것으로 사료된다.

  비계획적 구매는 소비자의 구매 행동에서 불가피하게 발생하는 구매 행동 

유형으로 볼 수 있다. 마케터는 바람직한 방향으로 판매촉진을 유도하도록 
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노력하여야 하고 이를 위해 소비자의 비계획 구매에 대한 체계적인 연구가 

이루어져야 한다고 볼 수 있다(전경숙, 2007).

2) 정보추구성

  구매의사결정 상황에서 소비자는 불확실한 상황에 직면하게 되고 불확실

성을 최소화하기 위해 다양한 정보를 찾게 된다. 결국 불확실성에 대처하는 

방법으로 소비자의 정보탐색행동이 중요하게 된다(이문규, 홍성태, 2002). 일

반적으로 소비자들은 먼저 내적 정보 탐색을 수행하고 내적 정보탐색으로 

충분한 정보를 얻지 못하면 외부 정보를 더 탐색하게 된다. 정보탐색을 하

지 않는 소비자들의 경우 자신에게 익숙하지 않은 새로운 변화나 혁신적 상

황을 회피하려는 경향이 높기 때문에 의사결정과정에서 어려움을 더 느낄 

수 있다. 예상보다 우리나라 소비자들은 정보이해·활용 역량이 낮은 것으

로 보도되고 있다(한국소비자원 보도자료, 2018년 10월 10일). 이에 한국소

비자원은 소비자들의 정보 이해·활용역량 증진을 위한 실질적인 소비자교

육 프로그램이 필요하다고 강조하고 있다.

  보통 불확실성은 지식불확실성과 어떤 대안을 선택할 지에 관한 선택불확

실성으로 구분할 수 있다(Urbany, Dickson, WUkie, 1989). 지식불확실성은 

소비자가 대안을 평가 속성, 중요한 속성 등과 관련한 지식 부족이나 불확

실성을 뜻한다. 선택불확실성은 고려대상 대안 중 상표, 상점, 관련한 의사

결정 관련 불확실성을 말한다. 지식불확실성과 선택불확실성에 직면한 소비

자들은 선택에 대한 갈등을 겪게 되며, 이 갈등을 해결하기 위해 소비자의 

구매가 중요한 영향 변수가 될 수 있다. 소비자가 합리적 의사결정에 부합

하는 정보들을 획득하고 처리하는 능력은 소비자의 중요한 구매 요소라고 

할 수 있다. 최근 정보통신기술 발달로 소비자들의 정보 접근성이 좋아지고 
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있고, 기업과 소비자 간 정보 비대칭성이 개선되고 있어 정보 측면의 불평

등성이 낮아지고 있다.

  정보의 획득은 소비자들이 기억이나 외적 환경에서 정보를 탐색하여 저장

하는 과정을 말한다(Einhorn, Hogarth, 1981). 예종석, 김진병(1990)의 연구에

서는 정보탐색을 많이 하는 소비자들이 광고에 민감하며, 주로 사적 정보 

원천에서 많은 정보를 얻고 있는 것으로 조사되었다. 예종석, 주종섭(1997)

의 연구에서는 정보탐색을 많이 하는 사람들이, 사회경제적 지위가 상대적

으로 높고, 유행 민감성이 낮다는 분석 결과를 발견하였다. 또한 정보추구 

수준이 높은 소비자들일수록 내구재 구매시 대안의 평가 속성을 더 많이 고

려할 뿐만 아니라 구매상품 및 구매과정에 대해 더 만족하는 것으로 나타났

다(허은정, 이기춘, 1992). 

  채정숙, 박명희(1993)는  지각된 제품 다양성이나 지각된 위험 등의 변수

들이 소비자의 정보탐색 노력에 직접적인 영향을 준다고 밝혔다. 또한 소비

자의 지각된 정보탐색 이득을 매개변수로 사용하여 정보탐색 노력에 간접적

으로 영향을 미친다고 주장하였다. 채정숙(1995)은 정보탐색 노력 이외에도 

소비자들이 탐색한 정보를 구매의사결정에서 중요하게 고려하는 정도, 즉 

정보의존도라는 개념을 도입하였고 정보탐색노력과 정보의존도가 구매후 만

족도에 영향을 미친다고 주장하였다. Russo(1977)는 수퍼마켓에서의 유사실

험(quasi-experiment)올 통해 제품들의 단위당 가격들을 한 군데 모아 정보

처리가 용이한 형태로 제시될 때 소비자들이 단위당 가격정보를 실제로 의

사결정에 활용하는 빈도가 늘어남을 확인하였다.

  경제학파들의 주장에 따르면 소비자들은 인식한 소비자 문제의 정도와 중

요성이 정보탐색 비용보다 크다면 정보탐색을 적극적으로 하게 된다. 소비

자가 어떤 문제를 인식하게 되면 그 문제를 해결할 수 있는 내부 정보가 의

사결정을 할 수 있을 만큼 충분하다면 바로 구매결정을 하게 된다. 그러나 
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내부 정보가 충분하지 않거나 떠올릴 수 없는 경우 더 많은 정보를 찾기 위

해 외부 정보탐색을 하게 되고 결국 소비자자신감으로 이어진다고 밝혔다

(이학식, 안광호, 하영원, 1998).

  소비자들은 구매를 위해 끊임없이 관련 정보를 탐색하고, 대안을 평가하

고, 판단을 내리면서 구매 의사결정을 하게 된다. 따라서 소비자의 정보추구

행동은 구매의사결정에 영향을 미치는 중요한 소비자의 구매 중의 하나로 

간주할 수 있다.

  소비자들은 합리적인 구매선택을 하기 위하여 많은 정보들을 수집하고 합

리적인 구매를 위해 필요한 정보를 충분히 파악하면 소비자는 자신감을 가

지고 어려움 없이 구매의사결정을 하게 될 것이다. 따라서 이러한 끊임없이 

정보를 탐색하고 추구하는 소비자의 정보추구 성향은 소비자의 주관적인 자

신감 뿐만 아니라 의사결정장애를 줄이는데 영향 미칠 것으로 예상된다.

  하지만 정보의 홍수 속에서 살고 있는 현재의 소비자들은 소비자 정보들

이 충분하고 정확해도 소비자 능력 부족이나 한계 등으로 인해 많은 정보들 

중 필요한 정보를 선택하는 데 어려움이 있고 활용에서도 어려움에 처하기

도 한다. 이 같은 어려움에 대하여 선행연구들은 정보탐색 동기, 제품군에 

대한 지식 등을 강화시켜 줌으로써 정보탐색 노력을 향상시킬 수 있다고 주

장하고 있다(황윤용, 2006). 이러한 선행연구들을 통해 소비자의 구매의사결

정에서 소비자의 정보능력의 중요성을 알 수 있다. 그런데 지금까지의 연구

들은 정보탐색추구 성향이 합리적 구매, 합리적 소비생활에 미치는 영향력

에 관한 연구가 대부분이었고, 이와 상반되는 의사결정에서의 어려움, 의사

결정장애와의 영향 관계를 분석한 선행연구는 찾아보기 어렵다. 따라서 의

사결정장애에 영향을 미치는 소비자의 구매 중의 하나인 정보추구 성향의 

영향력을 파악해 볼 필요가 있다.
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3) 합리성

  소비자의 합리적 소비행동은 소비자의 이익과 효용을 극대화하는 최적의 

선택을 의미하며 소비자의 개인적 구매라고도 할 수 있다(정성호, 2000). 합

리성 추구 소비자는 상품구매 이전 충분한 정보를 수집하고 가장 효율적인 

선택을 하는 성향이 높다.

  그런데 그 동안의 연구에서 합리성 개념은 학자들마다 연구의 성향에 따

라 다양한 시각에서 사용되어 왔다(김난도, 2003). 소비자경제학에서 합리적 

소비는 주어진 예산 제약 하에서 효용을 극대화하기 위해 완전한 정보를 가

지고 효용 극대화 선택을 말한다. 소비자학에서 합리성 개념은 알뜰한 소비, 

충동이나 감정적 요인에 기인하지 않는 의사결정 과시·중독·과소비 등 병

리적이지 않은 소비, 도덕적으로 올바른 소비 등으로 정의되어왔다(김난도, 

2003). 김난도(2003)는 수단적 합리성과 목적적 합리성 개념을 제시하였는데 

수단적 소비합리성이란 일관된 의사결정과정에 충족되는 결정으로 소망의 

일관성, 신념의 일관성, 신념·소망체계와 행동의 일관성이 전제되어야 한다

고 밝혔다. 목적적 소비합리성이란 소비자가 가지게 된 소비의 소망이 합리

적이어야 하는데 가능성과 자율성이 충족되어야 한다(장춘익, 2002). 김난도

(2003)는 수단적, 목적적 합리성 외에도 사회적 차원의 의사소통적 합리성도 

충족되어야 한다고 주장하였다. 

  소비자학에서 합리성 개념은 주로 소비자의 건전한 소비생활과 복지의 증

진에 초점을 두어 왔다(오영수, 2017). 선행연구들을 정리·종합할 때, 일반

적으로 합리성은 세 가지 의미로 해석될 수 있다. 첫째, 소비 목적 달성을 

위한 최적의 선택, 즉 기능적 의미에서의 합리성, 둘째, 자신의 믿음 및 신

념과 일치시키는 행동 즉 공리적 의미의 합리성, 셋째, 선택에서 가능한 모

든 정보를 최대한 활용하는 것이다. 
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  홍기현(2002)은 합리성 개념을 설명하는 네 가지 기준으로 설명하였는데 

이는 구매의사결정의 동기를 중시하는 견해, 소비자의 만족에서 합리성 개

념을 도출하는 견해, 선호 일관성을 합리성 조건으로 간주하는 견해, 소비자

의 사회적 책임 조건 합리성 견해이다. 그런데 최근 합리성의 개념은 의사

결정 과정에서의 경제적 합리성 외에도 소비자의 소망에도 부합하는 합리성 

의미로 확대되고 있다. 

  소비자 의사결정은 소비자의 선호, 우선 순위에 따라 내려지는 행동인데 

최근 시민으로서의 역할에 대한 책임을 부가시키는 개념으로 확대되고 있다

(김기옥 외. 1998). 초기 소비자학의 연구에서는 합리적 소비자 행동을 같은 

수입 내에서 저렴한 지출을 할 수 있는 효율적인 개념으로 합리성을 파악하

였으나(심춘섭, 노문희, 김혜선, 1969) 구매의사결정 과정에서 상품의 질에 

대한 테스트 결과와 소비자의 평가순위와의 차이를 기준으로 합리성 개념을 

사용한 연구도 존재하고 있다(이은희, 1981; 허경옥, 2008). 소비자의 동기에 

주목하여 경제적 동기는 합리적이고 감정적 욕구는 비합리적인 것으로 파악

하기도 하였다(심숙, 김기옥, 1987). 권미화(2000)는 합리성 개념을 소비자 정

보 수집 및 활용을 토대로 소비자의 이익과 사회의 이익을 조화롭게 추구하

는 의사결정으로 파악하였다. 

  지금까지 논의한 바와 같이 합리성 개념은 개념 자체가 포괄적 의미를 포

함하고 있고 합리성을 소비자행동 측면에서 분석한 연구는 매우 많이 진행

되어 왔다. 그러나 합리성이 소비자의 자신감, 의사결정 장애에 미치는 영향

에 대한 선행연구는 보이지 않고 있다. 따라서 합리성이 소비자자신감 그리

고 구매의사결정 장애에 미치는 영향을 분석하는 것이 필요하다.
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2. 소비자자신감

  소비자자신감(consumer-confidence)은 다양한 소비자행동을 이해하는데 

중요한 개념이다. 소비자자신감이란 소비자의사결정 및 개인적 소비자행동

에 대한 확신과 역량의 정도를 의미한다(황윤용, 2006, Bearden, Hardesty, 

Rose, 2001). 즉, 소비자자신감은 자신의 능력에 대한 주관적 평가로써 소비

자행동을 이해하는 중요한 개념이다. 자신감은 자기 자신을 중요하고 능력 

있으며 성공적이라고 믿는 정도를 의미한다(Locander, Hermann, 1979). 소비

자행동에서 자신감은 소비자가 시장에서 이루어지는 자신의 결정이나 행동

과 관련하여 얼마나 자신의 능력을 확신하는지에 대한 정도라고 정의할 수 

있다(Adelman, 1987). 따라서 소비자자신감은 개인이 소비자로서 시장에서 

얻는 긍정적 경험에 대한 주관적 평가를 반영하는 것으로 볼 수 있다(전경

숙, 2006). 황운용(2006)은 소비자자신감은 정보의 획득 및 이용과 관련하여 

효과적인 소비자 의사결정을 수행할 수 있다는 주관적 평가, 불공정 거래, 

현혹, 속임수 등으로부터 스스로 보호할 수 있다는 주관적 믿음이라고 정의 

내렸다. 결국 자신감은 의사결정의 자신감과 광고, 설득, 판매원, 판매전략으

로부터 현혹되지 않을 자신감으로 구분할 수 있다. 자신감이 낮은 소비자는 

시장환경이나 기업의 마케팅에 지배받기 쉽고 비합리적 의사결정에 직면할 

가능성이 높다고 하겠다. 

  소비자행동 연구에서 자신감은 소비 및 구매 결정에 대한 확신이라고 할 

수 있다(양진경, 1998). 소비자행동에서의 자신감은 실제 소비행위 또는 소

비와 관련된 의사결정에 직접적으로 영향을 미치는 행동적 차원이므로 일반

적인 자신감과는 구별하여 소비자자신감이라고 한다(Bearden, Hardesty, 

Rose, 2001). 소비자자신감은 개인적 및 사회적 욕구를 충족시킬 수 있는 소

비 대상을 구매하기 위해 적절한 정보를 탐색하고 처리하며, 이를 바탕으로 
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최적의 의사결정을 하고, 실제 교환 장면에서 효율적인 거래를 할 수 있다

는 능력에 대한 신념이라 할 수 있다(Lee, Song, 2009). 소비자 개인에 따라 

다를 것으로 보이는 소비자자신감은 제품, 브랜드, 구매 현장들과 관련하여 

수용 가능한 선택 대안들을 잘 비교 분석하여 효율적 선택을 할 수 있다는 

자신감을 의미한다. 이는 소비자들이 선택 가능한 대안을 잘 범주화시키고, 

다수의 구매 선택 대안들을 잘 선별할 수 있다는 주관적 감정이다. 소비자

의 자신감은 의사결정에 대한 개인적 선택 만족, 의사결정에의 자신감 등에 

영향 미칠 것으로 보인다. 소비자자신감은 구매의사결정에 영향을 미치는 

개인적 변수 중의 하나로 볼 수 있으며, 의사결정 과정의 모든 단계에 영향

을 미친다. 문제를 인식하고, 정보를 탐색하고, 대안을 평가한 후 구매하고, 

구매 후 평가로 이어지는 의사결정과정의 모든 단계에 소비자자신감이 영향

을 미치게 된다. 

  일반적인 자신감은 구체적인 상황을 고려하지 않은 전반적인 자신감을 의

미하는 반면, 소비자자신감은 소비자 의사결정에 관한 상황에서 이루어지는 

자신감을 말한다. 여기서 소비자자신감은 구매의사결정과정의 정보탐색 단

계에서의 능력에 초점을 두고 있다.

  소비자의 심리적 요소로서 자신감이 소비자의 어떤 구매행동 특성에 영향

을 받는지 또한 소비자의 구매의사결정 장애에 미치는 영향력을 살펴볼 필

요가 있다. 오늘날과 같은 복잡한 소비 환경에서는 소비자가 많은 어려움을 

겪게 되어 자신감을 잃을 수 있다. 황운용(2006)은 소비자자신감을 정보획득 

자신감, 대안 중 선택의 자신감, 소비의 긍정적 결과에 대한 자신감, 마케팅

이나 외부 정보로부터의 대처 자신감, 시장 접촉(예: 판매원)으로부터의 자

신감으로 유형화시켰다.

  그런데 자신감은 소비자의 구매행동 특성에 영향을 받을 것으로 추측되

고, 최종 의사결정에 영향 미칠 것으로 예상된다. 다시 말해, 소비자의 자신
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감은 소비자의 구매행동 특성과 연관 있으며 정보 이용이나 활용 성향에도 

영향을 받을 것으로 보인다. 그러나 지나친 자신감은 오히려 의사결정 장애

의 원인이 될 수도 있다. 자신감이 강할수록 구매에 불확실성이 큰 의사결

정을 택할 가능성이 있고 역으로 자신감이 약한 소비자가 지각된 위험을 감

소할 수 있도록 구매정보를 적극적으로 탐색하여 합리적 선택을 할 수 있

다. 따라서 소비자자신감이 소비자의 구매의사결정 장애에 미치는 실제적 

영향력을 검증해 볼 필요가 있다. 

  자신감은 자신에 대한 긍정적인 경향을 의미하는 심리적 변수인데 행동적 

차원에서 소비 행동을 설명하는 원인 변수로 설정할 수 있다(Jeon, 2007). 

소비자자신감은 개인의 구매나 소비와 관련한 자기 확신 정도를 의미한다. 

소비 행동에서 소비자자신감은 소비에 대한 자신에 대한 긍정적 평가로 볼 

수 있지만, 이는 자신의 개인적인 만족뿐만 아니라 타인들의 반응이 반영된 

결과라고 볼 수 있다(박현희, 추태귀, 2012). 

  소비자자신감은 소비자 행동을 구축하는 중요 요인 중 하나이다. 시장에

서 소비자가 느끼는 압력으로부터 자신을 보호하고 대처하는 능력을 의미하

며, 또 복잡하고 불확실한 결정에 직면했을 때 도움을 구하게 하는 동기가 

되기도 한다(전경숙, 2006). 이러한 자신감은 의사결정과정에서의 개인의 주

관적인 평가를 의미하며, 소비자가 제공받은 서비스에 대한 개인적 평가치

를 반영한다. 자신감은 쇼핑 만족에 영향을 미치며, 주변인들과 정보 공유 

행동에 영향을 미치고(Paridon et al., 2006), 구매의사결정에 주요한 영향 요

인(Brown et al., 1998; Lacey et al., 2009) 임이 밝혀졌다. 

  지금까지 진행된 선행연구에서 소비자자신감은 소비자의 의사결정과정에

서 정보탐색에 의미 있고 중요한 요인으로 작용하며(Barber, 2008), 소비자

만족에 있어서 기대에 영향을 주고(Spreng and Page Jr., 2001), 광고 효과를 

극대화하며(Berger and Mitchell, 1989), 태도와 의도 혹은 태도와 행동간의 
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조절 변수로서의 역할을 하는 것으로(Ajzen, 1988; Bergkvist, 2009) 밝혀졌

다. 이처럼 소비자자신감은 소비자의 의사결정에 영향을 미치는 요인으로써 

소비자자신감이 낮은 소비자의 의사결정장애 경험 가능성이 높을 것으로 예

상된다. 따라서 소비자자신감이 구매의사결정 장애에 미치는 영향을 분석해 

볼 필요가 있다. 

  자신감이 높은 소비자는 다양한 정보들을 적극적으로 살펴보고, 적극적으

로 행동할 가능성이 크다(Feick, Price, 1987). 또한 자신감이 높은 소비자들

은 타인에 의하여 영향받기보다는 오히려 타인의 행위에 영향을 미칠 가능

성이 더 크다(Beatty, Talpade, 1994). 이는 소비자자신감 변수가 영향력에 

대한 민감도의 선행요소로 고려되기보다는 영향력을 행사하는 소비자의 성

향 요인으로 고려되어 사회적 영향력 측면에서 면밀한 연구가 필요함을 시

사한다.

  소비자자신감은 실제로 소비행위 또는 소비와 관련된 의사결정에 직접적

으로 영향을 미치는 행동적 차원으로 볼 수 있는데, 소비자가 시장에서 자

신의 결정이나 행동에 대해 유능하다고 확신을 느끼는 정도이다(Beardon, 

Hardesty, Rose, 2001). 소비자가 자신의 소비행위에서 바람직한 결과물을 

창출할 수 있다고는 믿는 자신의 능력에 대한 주관적이고 긍정적인 평가로 

정의되기도 한다(Adel, 1987). 소비자자신감은 소비자가 처한 상황과 차원에 

따라 다양하게 작용 되고, 해당 분야에 대한 관심정도와 지식의 수준, 그리

고 경험 유무에 따라 자신감을 통해 소비자의 의사결정에 영향을 미친다. 

소비자의 자신감은 소비자가 시장 활동과 일상에서의 소비활동에서 자신이 

원하는 결과를 위해 필요한 행동을 성공적으로 수행할 수 있는 개인의 확신 

정도로 정의된다(Bearden et al., 2001). 
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3. 구매의사결정 장애

  소비자 의사결정에 관해서는 여러 학문 분야에서 관심을 가지고 연구해 왔

다. 그 결과 소비자 의사결정에 대한 접근법이 다양하게 발전되어 왔다. 경제

학자들은 시장에서 공급과 수요, 소비자들의 소득을 중심으로 효용을 극대화

할 의사와 능력을 가진 합리적인 존재로 전제하고 있다. 경제학자들은 합리적

인 소비자들의 소비선택 행동이 시장 가격이나 소득의 변화에 따른 소비자들

의 행동을 분석하고 예측하는것에 관심을 갖아 왔다. 

  사회과학의 여러 분야에서도 소비자 의사결정 행동을 다루어 왔으나 소비자 

개인의 의사결정 과정을 연구하는데 심리학적 관점이 이다. 소비자들의 의사

결정 연구에 활용된 심리학적 접근은 Freud가 창시한 정신분석 분야가 가장 

먼저 시도되어 왔다. 성격 심리학자들의 연구들이 소비자 심리를 설명하는 기

본적 이론으로 활둉되어 왔다. 그 이후 심리학적 접근은 기대 가치적 접근이 

소비되어 이론적으로 뿐만 아니라 실무적으로도 많은 호응을 얻었다. 그러나 

기대 가치적 접근 등 심리학적 소비자들의 판단이나 선택 관련 기억, 주의, 정

보 탐색 등의 구체적인 과정을 설명할 수 없다는 지적과 소비자가 선택시에 

사용하는 다양한 휴리스틱들을 고려하지 않았다는 점에서 소비자 의사결정 연

구에 부족하다는 지적이 있었다.

  1950년, 1960년대부터는 마케팅 분야에서 소비자들의 구매동기, 구매과정, 

의사결정, 소비자행동을 연구하기 시작하였다. 소비자행동 연구에 집단면접이

나 심층면접 등 질적인 연구 방법을 도입하는 등 새로운 접근법이 시도되었

다. 

  한편, 소비자행동의 정보처리 접근이 소비자 의사결정 연구 분야에서 급속

하게 확산되었다. 소비자 의사결정 연구에 정보처리적 접근이 접목되었는데 

정보처리적 접근이 갖는 비교 우위는 다음과 같다. 첫째, 소비자 의사결정의 
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결과 뿐만 아니라 그 결과에 이르게 되기까지의 소비자들의 심리적인 과정을 

설명하고 있어 적절하다는 평가가 존재한다. 정보처리적 접근 하에서 소비자 

의사결정에 관한 연구들은 소비자들이 의사결정을 위해 거쳐 가는 심리 과정

에 대한 설명을 할 수 있어 유용하다. 결과보다 과정을 중시하는 정보처리적 

접근은 개인의 의사결정 과정이나 심리적 측면에 대해 심층적 이해를 가능하

게 한다. 둘째, 정보처리적 접근은 설명의 틀이 통합적이다. 소비자가 의사결

정을 하면서 거치는 문제 인식, 정보획득 및 탐색, 의사결정, 학습과 기억 등 

여러 과정을 통합적으로 설명할 수 있는 이론적 근거를 제공한다. 따라서 정

보처리적 접근은 소비자들의 의사결정 관련 자신감, 장애 등 다양한 측면을 

설명하는 근거가 될 수 있다.

  소비자가 의사결정을 함에 있어 경험하는 어려움 특히 구매의사결정 장애

에 대해 사회적 관심을 갖기 시작한 것은 매우 최근이다. 소비자 의사결정

에서 소비자들이 결정을 미루거나, 결정에 어려움을 겪는 행동을 결정장애

라고 할 수 있다. 선택 가능한 상품 수가 많을수록 소비자는 선택 장애가 

일어난다고 알려지고있다(생활경제, 2018년 6월 25일). 

  소비자 의사결정 관련 장애는 소비자정보 행동 영역에서 뿐만 아니라, 소

비의 전 단계에서 의사결정에 어려움을 경험할 수 있다. 소비자들이 결정을 

미루거나 포기하는 것은 의사결정이 어려움을 보여 주는 개념이다. 소비자

들은 선택 대안에 대해 불확실하면 결정을 미루거나 포기하고 소비자는 최

종 의사결정 과정에서 어려움이 있어 의사결정을 미루거나 포기한다. 이때 

다양한 요인들이 영향을 미치고 있어 소비자가 결정을 미루거나 포기하게 

된다는 것이다(하환호, 안서원, 하영원, 2002). 고대균, 여정성(2015)은 소비

자 의사결정장애에 영향을 미치는 요인을 조사한 결과, 소비자가 제품에 대

해 느끼는 중요성 즉 관여도가 높은 경우에는 소비자가 보다 더 시간을 들

이고 신중해지게 되며, 정보를 더 수집하고자 할 때 의사결정을 미룬다고 
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주장하였다. 

  한편 소비자의 의사결정 과정은 정보탐색을 통해 다양한 대안들을 수집하

고, 수집된 대안들을 비교하고 평가한 후 가장 최선의 선택을 하는 것으로 

알려져 있다. 그러나 최근 정보의 홍수라고 표현될 만큼 많은 정보들이 쏟

아지면서 소비자들이 비교 평가해야 할 대안들이 기하급수적으로 늘어나고 

있다. 소비자들의 선택의 폭이 늘어났다는 것은 긍정적일 수 있으나 너무 

많은 대안들은 오히려 소비자의 선택을 어렵게 하고 있다. 이러한 소비자 

선택의 어려움은 구매지연 또는 구매 포기로 이어짐으로 이러한 현상에 대

한 연구가 많았다. 구매지연 또는 구매포기는 소비자 측면에서는 만족할 만

한 선택을 할 수 없기 때문에 의사결정에서 어려움을 경험하게 되며, 기업 

측면에서는 판매의 기회를 놓치게 되므로 기업 이윤에 영향을 미치게 된다.

  결정장애는 일반적인 상황에서 불확실성이 높은 온라인에서 자주 발생할 

가능성이 높다. 온라인 쇼핑을 이용하는 소비자들은 관심이 높은 상품을 발

견하면 바로 구매하기 보다는 가격비교, 배송, 품질 등 다양한 대안을 파악

하고 구매를 결정한다. 결정장애가 높은 소비자들은 이러한 다양한 대안을 

파악하고도 구매를 쉽게 결정하지 못하는데 이것은 주로 제품에 대한 불확

실성이 높은 것으로 파악된다. 그런데 역으로 자기 확신에 찬 사람들에게 

영향받아 자신감을 잃고 의사결정을 하지 못하는 장애 상황에 처할 수도 있

다. 자유로운 선택은 어렵고 힘든 것일 수 있다. 선택은 혼란과 후회를 동반

할 수 있기 때문이다. 

  결정장애에 대한 연구는 주로 직업, 진로에 대한 결정장애가 많다. 이현주

(2008)는 대학생의 사회불안, 진로결정장애 등이 진로정체감에 미치는 영향

을 남녀의 차이로 분석했고, 박성미(2004)는 고등학생의 진로결정장애의 원

인을 분석하였다. 이 밖에도 구매결정장애, 직업결정장애 등 다양한 분야에

서 결정장애에 대한 연구가 진행 중이며, 이러한 연구는 대부분 직업, 진로 
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등의 분야에 한정되어 있다.

  결정장애에 대한 선행 연구나 보고서는 많지 않으나 <표1>에 제시한 바와 

같이 선행연구를 살펴보면 대체로 소비자 특성 중 성별, 연령, 경험, 소비자 

지식수준 등이 결정장애에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

<표1> 결정장애 관련 선행연구

구분 연구자 연구 내용

진로 결정
장애

이현주 2008
대학생 진로결정장애가 진로정체감에 
미치는 영향

이기학 2003
남녀간의 성역할 정체감이 진로결정장애에 
미치는 영향

김행하 2016
대학생이 지각한 자아존중감이 진로결정장애에 미
치는 영향

박성미 2004
고등학생들의 진로결정에 미치는 
결정장애요소분석

구매 결정
장애

김민지 2017 결정장애와 제품 선호도와의 관계

Hyewook G. 2016 결정장애 세가지 유형 분석

김장운 2016 결정장애와 구매가능성

Jeong&Drolet 2011 결정장애 관련 분류

의사결정
장애

김원태 2015 가사소송과 의사결정관계

김동일외 2008 학습장애 위험군으로 의사결정장애

올리버에게스 2014 결정장애 세대

  성별의 경우 여성이 남성보다 결정장애를 더 경험하는 것으로 나타났으

며, 연령이 낮을수록 결정장애 수준이 높지만 정보 탐색이나 소비를 대행해

줄 수 있는 주변 사람이 있는 경우 결정장애의 정도가 낮아질 수 있다고 하
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였다. 

  결정장애는 소비자의 소비자만족을 감소시키며, 브랜드 충성도 및 신뢰도

에도 부정적인 영향을 미쳐 결국 주변에 부정적인 경험들을 전파하게 된다. 

결정장애의 경험이 있는 소비자들은 이러한 어려움을 극복하기 위해 주로 

인적정보를 활용하고, 주변 지인의 추천 상품이나 서비스를 이용하는 것으

로 나타났다. 이러한 현상을 반영해 큐레이션 서비스가 지속적인 성장세를 

이어가고 있으며, 주요 소셜 커머스에서는 큐레이션 서비스를 대폭 확대해

서 제공하고 있다. 

  본 연구에서는 의사결정 장애의 원인을 소비자의 구매행동 특성, 소비자

자신감 장애 측면에서 분석해 보고자 한다. 
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III. 연구문제 및 방법

1. 연구문제

  본 연구에서는 소비자의 구매의사결정 장애 관련 변수들 간의 영향력에 

대해 분석하였다. 구체적으로 연구목적은 크게 3가지이다. 첫째, 소비자의 3

가지 구매행동 특성(계획성, 정보추구성, 합리성), 소비자자신감, 구매의사결

정 장애가 소비자의 사회인구학적 특성 변수에 따른 차이를 파악하고자 한

다. 둘째, 소비자의 구매행동 특성, 소비자자신감, 구매의사결정 장애 변수들 

간의 영향력 관계를 파악하고자 공변량구조 분석을 수행하였다. 

<연구문제1> 소비자의 구매행동 특성, 소비자자신감, 소비자의사결정 장애가 

소비자의 인구·통계학적 특성에 따라 어떤 차이가 있는가를 

조사한다.

<연구문제2> 소비자의 구매행동 특성, 소비자자신감, 소비자의사결정 장애 

간의 영향 관계를 조사한다.

구매행동 특성

계획성

정보추구성

합리성

소비자자신감 구매의사결정 장애
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2. 자료수집

  본 연구는 전국 도시에 거주하는 남녀 소비자를 대상으로 자기기입식 설

문조사를 실시하였다. 설문지에서의 조사한 내용은 소비자의 구매행동 특성, 

사회‧인구학적 특성, 소비자자신감, 소비자혼란, 구매의사결정 장애 등을 조

사하기 위한 문항으로 구성하였다. 예비조사는 2021년 6월, 20여명을 대상으

로 사전 설문조사를 실시한 후 조사 결과를 대략 분석한 이후 오해를 불러

일으키는 질문, 적절치 못한 질문을 수정․보완하여 최종적으로 본 설문 조사

지를 확정하였다. 본 조사는 리서치 조사업체에 의뢰하여 전국 거주 남녀소

비자 2021년 7월 300명을 대상으로 설문조사하여 300부를 분석 자료를 사용

하였다.

3. 변수 측정 도구

  본 연구에서는 소비자의 구매행동 특성을 측정하기 위해 홍성태, 박은아

(2005), 오윤정, 이영선(2004) 등이 사용한 척도를 응용하여 5점 척도, 9개의 

질문을 사용하였고 요인분석 결과를 사용하여 최종적으로 <표2>에 제시한 

바와 같이 채택하였다. 본 연구의 소비자의 구매행동 특성 3개 요인은 설문 

내용을 중심으로 ‘계획성’, ‘정보추구성’, 합리성’으로 명명하였다. 한

편 소비자 구매 3개 변수들에 대해 모두 내적 타당도는 .60을 초과하고 있

어 신뢰할만하다고 하겠다. 계획성, 정보추구성, 합리성 각 구매 변수별 3개 

질문들 간의 내적 타당도, Cronbach 알파 값을 조사하였다. 분석 결과 .75, 

.79, .77 로 나타나 질문들 간 내적 신뢰도가 적절함을 알 수 있다. 

  한편, 소비자자신감을 측정하기 위해 배강미, 이지연, 박재옥(2010), 정지

원, 정순희, 차경욱(2003), 최유진, 황진숙(2010)의 연구를 참조하였다. <표3>
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처럼 내적 타당도 결과를 활용하여 설문지에 포함한 4개 질문, 5점 척도 질

문 중 2개 질문을 버린 후 최종 2개 질문을 사용하였다(Cronbach‘s α값 

.80). 

  소비자의 구매의사결정 장애 변수는 언론 상의 기사나 뉴스 등을 참조하

여 3개 질문으로 최종 선정하였고 내적 타당도는 .61으로 나타나 신뢰할만

하다.

<표2> 구매행동 특성 변수의 측정 도구 및 요인분석 결과

변수 질문 문장 평균
요인
부하

Eigen Cronbach's ᾳ

계획성

나는 구매전 사전계획을 충분히 짠다. 3.57 .87

2.02
(67.58)

.75
나는 구매 이전의 계획성을 중요한 가치로 생각
한다.

3.57 .85

나는 구매관련 정보탐색을 적극적으로 한다. 3.72 .73

정보
추구성

나는 바빠도 사전 정보 탐색을 꼭 하는 편이다. 3.71 .82

2.14
(71.52)

.79나는 정보활용을 효율적으로 하고자 노력한다. 3.87 .86

나는 정확한 정보를 찾고자 노력한다. 3.90 .85

합리성

나는 대부분의 의사결정에서 합리적이다. 3.61 .84

2.08
(69.38)

.77목표를 달성하기 위해 행동과 선택에 합리적이다. 3.70 .84

나는 소비생활에서 합리성을 가장 우선시한다. 3.75 .80
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<표3> 소비자자신감과 의사결정장애 측정도구 및 요인분석 결과

변수 질문 문장 평균
요인
부하

Eigen Cronbach's ᾳ

소비자
자신감

나는 소비선택 관련 자신이 있다. 3.44 .58
1.49

(13.63)
.80

나는 정보분석을 통해 소비생활에 자신이 있다. 3.51 .81

의사결정
장애

일상적 구매결정에도 타인의 조언이나 위안을 
많이 얻고자 한다. 

3.13 .69

2.19
(10.27)

.61
구매의사결정을 인정받지 못할까봐 타인의 의견
을 반대할 수 없다.

2.62 .72

내 스스로 무언가를 결정하거나 구매결정 결과
가 걱정된다.

2.84 .73

4. 자료 통계방법

  본 연구에서는 SPSS(ver. 25.0), AMOS(ver. 25.0) 프로그램을 사용하여 통

계분석을 수행하였다. 소비자에 대한 여러 특성을 파악하기 위해 기술통계 

분석(Descriptive Statistics)을 실시하였다. 구성변수들의 유형화를 위해 탐색

적 요인분석(EFA: Exploratory Factor Analysis)을 실시하였으며, 알파계수

(Cronbach's α)를 통해 신뢰도를 평가하였다. 또한 소비자자신감, 소비자의 

구매의사결정 장애가 소비자의 사회인구학적 특성에 따른 차이가 있는가를 

파악하기 위해 t-test와 분산분석을 실시하였으며, 집단별 차이가 나타난 경

우 추가적으로 Duncan 분석을 실시하였다.

  한편, 소비자의 구매행동 특성과 자신감, 구매의사결정 장애 변수들 간의 

구조관계를 검증하기 위해 공변량 구조분석을 수행하였다. 공변량구조 분석

을 수행하기 이전에 측정 변수들을 대상으로 탐색적 요인분석(EFA)을 수행

하였고, 그 이후 측정척도의 타당성 확인을 위하여 확인적 요인분석(CFA)을 

수행하였다. 
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Ⅳ. 연구결과 해석 및 논의

1. 조사대상 소비자의 특성

  조사대상 소비자의 일반적 특성을 살펴보기 위해 기술통계분석을 실시하

였으며, 그 결과는 <표3>에 제시하였다. 조사대상 소비자는 300명으로 여성

과 남성이 각각 150명으로 조사되었다. 기혼자의 경우 201명으로 전체 67%, 

미혼자는 99명으로 33%이며 조사대상자 중 178명인 약 88%가 자녀가 있었

다. 연령의 경우 20대 55명(18%), 30대 56명(18%), 40대 62명(20%), 50대 이

상 127명(42%)으로 나타났으며, 학력은 고졸이하 59명(19%), 대졸 205명

(68%), 대학원졸 36명(12%)으로 나타났다. 조사대상자의 거주 지역은 수도권 

거주자 188명으로 약 89%, 비수도권 거주자 22명 약 10%이고, 비취업자 84

명 약 28%, 취업자 216명 약 72%로 나타났다. 가족수는 1인 가족 28명

(9.6%), 2인 가족 41명(14%), 3인 이상 가족 222명(76%)로 조사되었으며, 주

관적 생활수준의 경우 하수준은 57명(19%), 중수준 237명(79%), 상수준 6명

(2%)으로 나타났다. 본인 용돈은 50만원이하 217명(72%), 50만원~100만원 이

하 53명(17%), 100만원 초과 30명(10%)으로 나타났으며, 월생활비는 300만원

이하가 213명(71%)로 가장 많았으며, 301-500만원 76명(25.3%), 500만원 초과 

11명(3.7%)로 나타났다. 또한 월평균 가계소득은 200만원 이하가 54명(약 

11%), 201∼400만원 이하가 169명(약 34%), 401∼600만원 이하가 161명(약 

32%), 600만원 초과인 경우 116명(약 23%)로 나타났다.
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<표4> 조사대상 소비자의 사회인구학적 특성(N=300)

변수 범주 빈도 (%) 변수 구분 빈도 (%)

성별
남성 150 (50.0)

결혼여부
기혼 201 (67.0)

여성 150 (50.0) 미혼 99 (33.3)

연령
(M=35.31
S.D.=10.48) 

20대 55 (18.3)

학력

고졸이하 59 (19.7)
30대 56 (18.7)

대졸 205 (68.3)
40대 62 (20.7)

대학원 36 (12.0)50대 이상 127 (42.3)

거주
지역

수도권 188 (89.5)
자녀여부

자녀있음 178 (88.6)

비수도권 22 (10.5) 자녀없음 23 (11.4)

취업여부
취업 216 (72.0)

전문직여부
전문직 158 (54.3)

미취업  84 (28.0) 비전문직 133 (45.7)

가족수

1인가족 28 (9.6)

대졸여부
고졸이하 59 (19.7)

2인가족 41 (14.1)
대졸 241 (80.3)3인이상가족 222 (76.3)

월생활비

300만원이하 213 (71.0)

생활수준

생활수준(하) 57 (19.0)

301-500만원 76 (25.3) 생활수준(중) 237 (79.0)

500만원초과 11 (3.7) 생활수준(상)  6 (2.0)

용돈
(M=430.62,
S.D.=325.60
)

50만원이하  217 (72.3)
월평균
가계소득
(M=430.62,
S.D.=325.60)

200만원이하  38 (12.7)

201～400만원 99 (33.0)
50-100만원 53 (17.7)

401～600만원 71 (23.7)

100만원 초과 30 (10.0) 600만원 초과 92 (30.7)

 한편, 소비자의 구매행동, 소비자자신감, 구매의사결정 장애 특성을 살펴보

기 위해 기술통계분석을 실시하였으며, 그 결과는 <표5>에 제시하였다. 소비

자의 계획성은 평균 10.85로 나타났고 빈도수 분석 결과 6점 이하가 4명

(1.3%), 7~9점 72명(24.0%), 10~12점 195명(65%), 13~15점 29명(9.7%)로 나타

났다. 정보추구성은 평균 11.48로써 6점 이하가 3명(1%), 7~9점 34명(11.3%), 
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10~12점 211명(70.3%), 13~15점 52명(17.4%)로 조사되었다. 또한 합리성의 경

우 평균 11.05로 나타났고 빈도수는 6점 이하가 1명(0.3%), 7~9점 61명

(20.3%), 10~12점 198명(66%), 13~15점 40명(13.4%)로 나타났다. 결국 소비자

의 구매행동 특성(계획성, 정보추구성, 합리성)의 경우 10~12점(15점 만점)에 

65%이상 분포되어 있음을 알 수 있다. 지금까지 결과를 단순 평균값으로 비

교할 때, 3유형의 구매행동 특성 중 정보추구성이 가장 높았고, 다음이 합리

성이었는데, 계획성 수준이 상대적으로 낮은 것으로 밝혀졌다. 

  소비자자신감은 10점 만점에서 평균 6.94로 나타났고, 구간별 빈도수를 살

펴보면 4점 이하가 13명(4.3%), 5~6점 117명(39.0%), 7~8점 143명(47.6%), 

9~10점 27명(9.0%)로 조사되었다. 한편 구매의사결정 장애 수준은 3개 질문, 

5점 척도, 15점 만점으로 조사한 결과 평균 5.58로 중간값인 9점보다 대폭 

낮은 수준으로 나타나 소비자들 스스로가 인지하는 결정장애 수준은 낮은 

편이라고 할 수 있다. 구간별 빈도수를 살펴보면 6점 이하가 42명(14%), 7~9

점 176명(58.6%), 10~12점 76명(25.3%), 13~15점 6명(2%)로 조사되었다. 또한 

소비자혼란(10점 만점)은 4점 이하가 82명(33%), 5~6점 140명(46.7%), 7~8점 

71명(23.6%), 9~10점 7명(2.3%)로 나타났다.
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<표5> 소비자의 구매행동 특성, 자신감, 구매의사결정 장애 특성

변수 범주 빈도 (%)

계획성
(M=10.85,
S.D.=1.72)

6점이하  4 ( 1.3)

7∼9점 72 (24.0)

10∼12점 195 (65.0)

13∼15점  29 ( 9.7)

정보추구성
(M=11.48,
S.D.=1.64)

6점이하   3 ( 1.0)

7∼9점  34 (11.3)

10∼12점 211 (70.3)

13∼15점  52 (17.4)

합리성
(M=11.05,
S.D.=1.64)

6점이하  1 ( 0.3)

7∼9점 61 (20.3)

10∼12점 198 (66.0)

13∼15점  40 (13.4)

소비자
자신감
(M=6.94,
S.D.=1.36)

6점이하  13 ( 4.3)

7∼9점 117 (39.0)

10∼12점 143 (47.6)

13∼15점  27 ( 9.0)

구매의사결정 장애
(M=5.58,
S.D.=1.88)

6점이하  42 ( 14.0)

7∼9점 176 (58.6)

10∼12점 76 (25.3)

13∼15점  6 (2.0)
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2. 소비자자신감의 차이 검증

  소비자의 사회인구학적 특성에 따른 소비자자신감의 차이를 검증하였다. 

소비자자신감이 소비자의 사회인구학적 특성에 따른 차이는 t검증과 분산분

석(ANOVA)으로 검증한 결과는 <표6>과 같다. 소비자자신감은 성별, 주부여

부, 취업여부, 용돈, 월평균가계소득, 생활수준에서 유의한 차이가 있는 것으

로 나타났다. 구체적으로 소비자자신감은 남성, 주부가 아닌 경우, 취업자, 

용돈이 100만원을 초과하는 즉 용돈이 많은 집단, 월평균 가계소득 600만원

을 초과하는 고소득 소비자, 주관적 생활수준이 높다고 평가하는 소비자의 

경우 소비자자신감이 높게 나타났다. 이 결과는 소비자자신감이 낮은 여성, 

주부, 비취업자, 전반적으로 용돈이나 소득이 낮은 소비자를 대상으로 하는 

자신감 향상 프로그램이 필요하다고 하겠다.
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<표6> 소비자자신감의 차이 검증

변수 범주 평균 수치 t/F Duncan

성별
남성
여성

7.08
6.80

1.96*

결혼
여부

기혼
미혼

7.01
6.78

-1.32

자녀
여부

자녀있음
자녀없음

7.01
7.04

.09

주부
여부

주부아님
주부

7.01
6.15

3.91***

취업
여부

취업
비취업

7.03
6.70

-1.97*

수도권
여부

수도권
비수도권

7.40
6.98

1.39

대졸여부
고졸이하
대졸

6.88
6.95

-.39

연령

20대
30대
40대
50대 이상

7.01
6.66
7.17
6.92

1.96*

ab
a
b
ab

용돈
50만원이하
50-100만원
100만원 초과

6.83
7.11
7.43

3.16*
a
ab
b

가족수
1인가족
2인가족
3인가족이상

7.03
6.95
6.92

.08

월평균
가계소득

200만원이하
201-400만원
401-600만원
600만원 초과

6.63
6.69
7.04
7.26

3.71**

a
a
ab
b

주관적
생활수준 평가

하
중
상

6.61
6.98
8.33

5.16***
a
a
b

생활비
100-300
301-500
500만원 초과

6.83
7.18
7.36

2.45

* : p < 0.05,  ** p : < 0.01,  *** p : < 0.001
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3. 구매의사결정 장애의 차이 검증

  소비자의 사회인구학적 특성에 따른 소비자 구매의사결정 장애의 차이를 

검증하였다. 소비자 구매의사결정 장애가 소비자의 사회인구학적 특성에 따

른 차이는 t검증과 분산분석(ANOVA)으로 검증한 결과는 <표7>과 같다. 소

비자 구매의사결정 장애는 결혼여부, 연령 변수에서 유의한 차이가 있는 것

으로 조사되었다. 구매의사결정 장애는 미혼인 경우, 20대 소비자들의 경우 

그 장애 수준이 높은 것으로 나타났다. 결국, 미혼 소비자와 20대 대상 소비

자들의 구매의사결정 능력을 높일 수 있는 전략이 필요하다고 하겠다.
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<표7> 구매의사결정 장애의 차이 검증

변수 범주 평균 수치 t/F Duncan

결혼
여부

기혼
미혼

8.40
8.93

2.34*

자녀
여부

자녀있음
자녀없음

8.47
7.86

-1.45

주부
여부

주부아님
주부

8.59
8.46

.33

취업
여부

취업
비취업

8.62
8.45

-.73

수도권
여부

수도권
비수도권

9.09
8.49

1.38

대졸여부
고졸이하
대졸

8.57
8.58

-.17

연령

20대
30대
40대
50대 이상

9.09
8.62
8.77
8.24

2.99*

b
ab
ab
a

용돈
50만원이하
50-100만원
100만원 초과

10.76
10.90
11.37

1.33

가족수
1인가족
2인가족
3인가족이상

8.21
8.36
8.63

.89

월평균
가계소득

200만원이하
201-400만원
401-600만원
600만원 초과

8.57
8.51
8.47
8.72

.29

생활수준
하
중
상

8.48
8.49
9.16

1.36

생활비
100-300
301-500
500만원 초과

8.60
8.50
8.63

.09

* : p < 0.05,  ** p : < 0.01,  *** p : < 0.001
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4. 측정모형의 타당도 및 적합도 검증

1) 측정변인의 타당도 검증

  확인적 요인분석(CFA)을 실시한 결과로 측정 변인의 타당도를 검증하였는

데 그 결과는 <표8>에 제시하였다. 먼저 잠재 요인의 집중 타당도를 검증하

기 위해 표준화 요인부하량(β)(절대값 > .50)과 통계적 유의도(p<.05)를 확인

한 결과 모든 측정 변수의 표준화 요인부하량이 0.5보다 크게 나타나 집중 

타당도가 확보되었으며, 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 또한 평균분산

추출 값(AVE: Average Variance Extracted)이 0.5보다 크고 개념 신뢰도(CR: 

construct reliability)가 기준치인 0.7 보다 큰 것으로 나타나 본 연구가 타당

성 기준에 부합하고 있는 것으로 나타났다. 한편, 다중상관자승치(SMC: 

Squared Multiple Correlation) 즉 측정변인이 잠재변인을 설명하는 수치가 

0.4보다 큰 것으로 나타나 측정변인이 잠재변인을 잘 설명한다고 판정할 수 

있다.
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<표8> 측정모형의 요인분석 결과(집중타당도 검증)

변수 질문
비표준화

요인부하(B)
표준화

요인부하(β)
t 값 SMC

평균분
산

추출값
(AVE)

개념신뢰도
(C.R.)

계획성

계획1 .85 .76 15.90 .59

.67 .86계획2 1.16 .88 16.86 .77

계획3 1.00 .72 - .53

정보추구성

정보1 .81 .52 9.10 .47

.53 .77정보2 1.09 .70 10.99 .49

정보3 1.00 .65 - .43

합리성

합리1 .53 .57 7.77 .44

.55 .77합리2 1.00 .81 - .65

합리3 1.21 .82 15.15 .67

소비자
자신감

자신감1 .92 .74 11.86 .55
.63 .77

자신감2 1.00 .78 - .61

구매의사결정
장애

장애1 1.00 .86 - .74
.76 .86

장애2 .91 .78 5.03 .61

개념신뢰도(C.R)=(∑표준추정치)²/[(∑표준추정치)²+(측정변수의오차항)]0.7

평균분산추출값(AVE)=(∑표준추정치²)/[(∑표준추정치²)+(측정변수의오차항)]0.5

  한편, 잠재변수들의 판별 타당성 측정을 위한 잠재변수들 간의 상관관계

와 평균분산추출값(AVE)은 <표9>에 제시한 바와 같이 AVE 값이 상관계수 

제곱 값보다 크게 나타났다. 즉 본 연구에서 선정한 잠재변수들의 판별타당

도가 문제가 없음을 알 수 있다.
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<표9> 잠재변수들 상관관계, AVE 값(판별타당성 분석)

변수 AVE 계획성
정보

추구성
합리성

소비자
자신감

소비자

의사결정장애

계획성 .68 1

정보추구 .53 .55 (.30) 1

충동적 .55 .39 (.15) .65 (.42) 1

소비자자신감 .64 .51 (.26) .51 (.26) .59 (.35) 1

의사결정 장애 .76 .07 (.00) .23 (.05) .18 (.03)
.16 
(.02)

1

참조: AVE 값이 상관계수의 제곱 값(괄호 안 수치) 보다 커야 함
참조: 괄호 앞 수치는 상관계수 값이며, 괄호 안 수치는 상관계수 제곱 값

2) 측정모형의 적합도 검증

  측정모형의 적합도를 판정하는 기준지수는 GFI와 AGFI, CFI, IFI의 값이 

기준치인 0.9 보다 커야 하고 RMR, RMSEA 값은 기준치 0.08보다 작으면 

적합한 것으로 판단한다. 확인적 요인분석(CFA) 결과는 <표10>에 제시한 바

와 같이 적합도 기준에 부합함을 알 수 있다. X² 값이 171.40으로 나타났

다.

<표10> 측정모형의 적합성 검증 결과

적합성 X(Chi-square) df p CFI GFI AGFI IFI RMR RMSEA

측정모형 171.40 55 .00 .94 .95 .91 .94 .03 .06

*** p < .001
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5. 공변량 구조모형 분석 결과

  소비자의 구매행동 특성과 소비자자신감이 소비자의 구매의사결정 장애에 

미치는 영향을 파악키 위해 공변량구조 분석을 실시하였다. 분석 결과는 

<표11>, <그림2>에 제시하였는데 구조모형의 적합도 수치인 χ²=180.239, 

RMR=.06, RMSEA=.06, GFI= .94, AGFI= .91,  IFI= .94 CFI= .94,로 나타났다. 

적합성 판정기준 GFI, IFI, CFI, AGFI는 0.90 보다 커야 하고, RMR, RMSEA

는 0.08 보다 작으면 적합하다고 판정한다. 본 연구의 경우 적합성은 양호함

을 확인할 수 있었다.

  구조모형 분석 결과 소비자의 구매행동 특성 중 계획성과 합리성이 소비

자자신감에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 소비자자신감은 의사

결정장애에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 계획적이고 합리적

인 소비자일수록 소비자자신감이 높았으며, 소비자자신감이 높을수록 구매

의사결정 장애 수준이 낮은 것으로 나타났다. 이러한 결과를 통해 계획적이

고, 합리적인 소비자의 특성이 소비자자신감을 높이며, 소비자자신감이 높은 

소비자일수록 구매의사결정에서의 어려움이 낮아진다는 것을 알 수 있었다. 

모형 경로 (변수) 비표준화계수(B) 표준화계수(β) t value

계획성 → 소비자자신감 3.62 3.60 4.71***

정보추구성 → 소비자자신감 .05 .06 .71

합리성 → 소비자자신감 4.47 4.43 5.30***

소비자자신감 →
구매의사결정
장애

-.16 -.18 -2.79**

GFI=.94, AGFI=.91, IFI=.94, CFI=.94, RMR=.03, RMSEA=.06, X²=180.23 (df=58)***

<표11> 공변량구조분석 결과

**p < .01, *** p < .001
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4.43**

*

.53 .77 .59

.57

.80

정보1 .52 .76

계획성

.65

계획1 계획2 계획3

.73

정보2

정보3

장애1

장애2

.88 .77

.70

합리성

.27

.50

.43

구매

의사결정장애
정보추구성향

-.18**

합리1

.82.38

.14 .66

합리2

.67

합리3

.81

.78

.56

자신감1

.61

자신감2

.75
.90

3.60**

*

소비자자신감

<그림2> 소비자의 구매의사결정 장애 영향력 관계 구조분석 결과
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V. 결론 및 제언

  소비자들은 여러 대안들 중에서 구매선택을 해야 하는데 결정이 어려움에 

처하기도 한다. 오늘날 소비자가 접하게 되는 정보가 너무 많고 다양하기  

때문에 필요한 정보를 선별해서 획득하는 것에 대한 어려움을 느낀다. 소비

자들이 구매의사결정을 위한 정보를 획득하는데 있어서 너무 많은 정보는 

오히려 소비자들이 꼭 필요한 정보를 선택하는 것에 대한 어려움 준다.

  계획성이 높은 소비자는 구매 이전에 계획을 통한 사전 준비가 이뤄지기 

때문에 구매 결정의 어려움이 낮은 것으로 여겨지며, 합리적인 소비자, 정보 

추구가 적극적인 소비자가 구매 결정장애가 적을 것이다. 또한 계획적이고 

구매 정보를 적극적으로 탐색하며, 합리적인 소비자가 소비자자신감이 높을 

것으로 여겨진다. 계획적이고, 정보추구적이며 합리성을 추구하는 소비자들

이 소비자자신감이 높을 것이라고 예상한다. 따라서 이러한 소비자의 계획

적이고 정보를 추구하고 합리적인 소비자구매는 소비자자신감을 높이고, 소

비자자신감은 의사결정장애 수준을 낮추는 요인이 될 것으로 예상 된다. 의

사결정장애는 의사결정과정에서 소비자가 겪는 어려움으로써 의사결정장애

에 영향을 미치는 요인들을 다양한 관점에서 살펴볼 필요가 있다. 

  본 연구에서는 소비자의 구매행동 특성, 소비자자신감이 구매의사결정 장

애에 미치는 영향을 조사하였다. 본 연구의 자세한 연구목적은 다음과 같다. 

첫째, 소비자의 구매행동 특성인 계획성, 정보추구성, 합리성, 소비자자신감, 

구매의사결정 장애가 소비자의 사회인구학적 특성에 따라 차이가 있는가를 

조사하였다. 둘째, 독립변수인 3가지 유형의 소비자 구매행동 특성, 매개변

수인 소비자자신감이 종속변수인 소비자의 구매의사결정 장애에 미치는 영

향력을 조사하였다. 셋째, 소비자의 구매 행동 관련 특성이 유사한 집단으로 

유형화 시킨 후 이들 집단이 본 연구가 사용한 특성들에서 어떤 차이가 있
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는가를 조사하였다.

  본 연구의 연구목적 달성을 위하여 전국 도시에 거주하는 남녀 소비자 

300명을 대상으로 자기기입식 설문조사를 실시하였으며, SPSS(ver. 25.0), 

AMOS(ver. 25.0) 통계 프로그램을 사용하여 분석하였다. 조사대상 소비자들

의 특성을 파악하기 위해 기술통계 분석(Descriptive Statistics)을 수행하였으

며, 소비자자신감, 소비자의 구매의사결정 장애가 소비자의 사회인구학적 특

성에 따른 차이가 있는가를 파악하기 위해 t-test, 일원분산분석(One-Way 

ANOVA), 다중범위검증(Duncan‘s Multiple Range Test)을 실시하였다. 또한 

구성 변수들의 유형화를 위해 탐색적 요인분석(EFA: Exploratory Factor 

Analysis)을 실시하였으며, 측정척도의 타당성 확인을 위하여 확인적 요인분

석(CFA)을 수행하였다. 한편, 소비자의 구매행동 특성과 자신감, 구매의사결

정 장애 변수들 간의 구조관계를 검증하기 위해 공변량 구조분석을 수행하

였다.   

  본 연구의 주요 결과들을 정리하면 다음과 같다. 첫째, 소비자자신감, 구

매의사결정 장애의 차이를 검증한 결과 남성, 주부가 아닌 경우, 취업자, 용

돈을 많이 쓰는 집단, 즉 100만원을 초과하는 경우, 월평균 가계소득이 600

만원을 초과하는 고소득 가계, 주관적 생활 수준 평가 수준이 높은 경우 소

비자자신감 수준이 높게 나타났다. 또한 구매의사결정 장애 수준은 미혼, 20

대 소비자의 경우 구매의사결정 장애 수준이 높은 것으로 나타났다.

  둘째, 소비자의 구매행동 특성과 소비자자신감, 구매의사결정 간의 공변량 

구조분석을 실시한 결과 소비자 구매행동 특성 중 계획성, 합리성이 소비자

자신감에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 소비자자신감은 구매의

사결정 장애에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 소비자의 자신감

은 구매결정 장애 수준을 낮추는 중요한 요인임을 알 수 있다.

  셋째, 정보추구성은 자신감에 영향을 미치지 않는 것에 주목할 필요가 있
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다. 같은 이유에서 미혼 그리고 20대가 자신감이 낮았다고 사료된다. 결국 

정확하지 않은 과다정보, 허위정보, 지나친 정보탐색은 소비자의 소비생활에

서의 자신감으로 이어지지 않음에 주목하여야 한다.

  본 연구 결과를 통해 몇 가지 제안을 하면 다음과 같다. 첫째, 소비자자신

감이 낮은 여성, 주부, 비취업자, 용돈이 적은 소비자, 가계소득이 낮은 소비

자, 생활 수준이 낮다고 평가하는 소비자들을 대상으로 소비자 역량 강화를 

통한 자신감 향상 프로그램이 필요하다고 하겠다. 초중등 교육자, 소비자단

체, 언론, 기타 공공기관이나 지방자치단체들의 다양한 소비자자신감 향상 

관련 소비자교육 프로그램 개발이 필요하다. 

  둘째, 미혼 소비자, 20대 소비자의 구매의사결정 장애가 높으므로 이에 대

한 원인 파악 그리고 원인 별 장애수준을 낮추기 위한 다양한 교육이나 지

원 프로그램이 필요하다. 계획적이고, 합리적인 소비자의 특성이 소비자자신

감을 높이며, 소비자자신감은 구매의사결정에서의 어려움을 낮춰주는 요인 

임을 확인할 수 있었다. 다시 말하면 소비자자신감이 낮은 소비자일수록 구

매의사결정 장애 수준이 높아짐으로 구매의사결정 장애를 극복하기 위해서

는 소비자자신감을 높이기 위한 노력이 필요하다.

  기업에서도 소비자의 구매의사결정 장애를 낮출 수 있는 노력이 필요하

다. 소비자가 구매결정 장애를 느끼면 비구매, 구매 연기, 구매 지연 등이 

나타날 수 있어 기업에게도 소비자의 구매결정 장애는 중요한 관심이 되어

야 한다. 특히 본 연구 결과에서 계획성과 합리성이 자신감에 중요하므로 

소비자의 계획성과 합리성에 초점을 두는 마케팅 전략이 필요하다. 

 본 연구는 소비자 구매행동 특성 중 계획성과 합리성이 소비자자신감을 높

이는 요인이며, 소비자자신감이 구매의사결정 장애를 낮추는 요인 임을 확

인 함으로써, 이 분야 관련 연구에 기초 정보를 제공할 수 있다. 또한 소비

자 자신, 소비자 단체, 정부기관 등에게 소비자의 구매의사결정 장애 수준을 
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낮추기 위해 소비자의 구매행동 특성, 자신감 등 소비자의 주관적 특성을 

고려해야 함을 알려 준다. 결국 소비자자신감을 높이기 위해서는 소비자의 

계획성과 합리성을 키울 수 있는 소비자교육이 선행되어야 함을 알려준다.
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ABSTRACT

Analysis of the impact of consumer purchase behavior 

characteristics and consumer confidence on decision-making 

difficulty in purchase behavior

                             Lee, Jun hi

                             Dept. of Living Culture & Consumer Science,  

                             The Graduate School

                             Sungshin Woman’s University

         

  Recently, consumers are often faced with a difficult situation to make a 

purchase decision. It is not easy for consumers to make a choice in a 

consumption environment such as overflowing consumer information, 

various sales strategies of companies, and new product launches. It is 

necessary to investigate and analyze the quality characteristics of 

consumers and consumer confidence in order to understand the difficulties 

in making purchase decisions, that is, difficulties in making purchase 

decisions.

  In this study, the effect of consumer qualities and consumer confidence 

on consumers' purchasing decision-making disorder was investigated. 

Consumer quality characteristics included three types: planning, information 
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seeking, and rationality. In other words, covariate structure analysis was 

performed to understand the relationship between consumer quality 

characteristics and consumer confidence on purchase decision-making 

disorders.

  The purpose of this study is presented in detail as follows. First, it was 

investigated whether there are differences in consumer confidence and 

purchase decision-making disorder according to various socio-demographic 

characteristics of consumers. To achieve the purpose of the study, t-test 

and analysis of variance (ANOVA) were performed using the SPSS 

statistical program. Second, the effects of consumer qualities and consumer 

confidence on decision-making disorders were investigated through 

structural analysis. Consumer quality characteristics were selected as an 

independent variable, consumer confidence as a parameter, and purchase 

decision obstacle as a dependent variable. Covariate structural analysis was 

performed to verify the structural model established in this study. Third, 

after categorizing similar consumers into groups in terms of consumer 

confidence, consumer purchasing characteristics, and consumer 

decision-making disorders, it was investigated whether these groups 

differed according to the characteristics of consumers. Cluster analysis was 

performed to achieve the purpose of the study.

  In order to achieve the purpose of this study, this study conducted a 

self-report questionnaire targeting male and female consumers residing in 

cities across the country. This survey was commissioned by a research 

company and surveyed 300 male and female consumers nationwide in July 

2021 and used 300 copies of the analysis data.
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  The main results and contents of this study can be summarized as 

follows.

  First, as a result of verification of differences in consumer confidence 

and purchasing decision-making disorder according to the 

socio-demographic characteristics of consumers, male and non-housewives, 

employed, groups with allowances exceeding 1 million won, high-income 

households with average monthly household income exceeding 6 million 

won, subjective life The higher the level, the higher the consumer 

confidence. In addition, the level of purchase decision disorder was found 

to be higher in the case of unmarried people and those in their 20s.

  Second, as a result of conducting a structural analysis of covariates 

between consumer quality characteristics, consumer confidence, and 

purchase decision-making, it was found that planning and rationality among 

consumer quality characteristics had a positive effect on consumer 

confidence.  

  Through this study, it was confirmed that planning and rationality among 

the characteristics of the consumer are factors that increase consumer 

confidence, whereas information seeking is a factor that does not affect 

consumer confidence. It can be noted that it does not lead to confidence 

in consumer life. In addition, it was found that consumer confidence is an 

important factor in lowering the level of purchase decision difficulty.

  The results of this study inform consumers themselves, consumer groups, 

and government agencies that in order to lower the level of consumers' 

purchasing decision barriers, the subjective characteristics of consumers 

such as consumer qualities, behavioral characteristics, and self-confidence 
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must be considered. Ultimately, in order to increase consumer confidence, 

consumer education that can develop consumers' planning and rationality 

must be preceded.

  This study, focusing on consumer qualities and decision-making difficulty, 

is valuable as basic information for consumer education, consumer 

sovereignty, and establishment and practice of appropriate corporate 

marketing strategies and management policies.
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