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 요약

본 연구에서는 소비자들간 모방구매가 제품만족에 미치는 영향을 살펴보고, 이 영향관계를 조절하는 소비

자 특성변수로 소비자의 자존감과 공적자기의식의 역할을 규명해 보고자 하였다. 특별히 모방구매의 영향

력을 제품만족도와의 관계를 통해 살펴본 것은 제품만족이 또 다른 모방구매뿐만 아니라 강력한 구전의 

원천정보가 된다는 점에서 기업의 구전전략 수립에 중요한 의미를 제공해 주기 때문이다. 연구가설은 모방

구매 정도가 제품만족도에 미치는 직접영향(가설 1), 가설 1의 영향관계를 조절하는 자존감과 공적자기의식

의 조절적 역할 가설(가설 2, 가설 3) 등 3개 가설을 설정하였으며, 가설검증을 위한 자료는 모방구매가 가

장 빈번히 발생하고 있는 스마트폰 사용자 대상의 설문조사를 통해 수집하였다.   

분석 결과 가설 1에서 예상한 모방구매 정도와 제품만족도간의 관계는 가설의 내용과 방향대로 모방구매 

정도가 높을수록 해당 제품에 대한 만족도가 증가함을 확인할 수 있었다. 또한 이러한 영향관계는 소비자의 

자존감이 높을수록 부정적으로 나타났는데(가설 2), 이는 높은 자존감을 가진 사람의 경우 모방구매로 인해 

훼손된 자존감이 해당 제품에 대한 평가에 부정적 영향을 미쳤기 때문으로 해석된다. 반면 공적자기의식의 

조절효과(가설 3)는 당초 예상했던 것과 달리 유의하지 않게 나타났다. 

                
■ 중심어 :∣모방구매∣제품만족도∣자존감∣공적자기의식∣

Abstract

The purpose of this study is to investigate the effect of the degree of mimetic purchase on 
product satisfaction. In addition the present study aims to investigate the moderating role of the 
self esteem and public self in the relationship between mimetic purchase and product satisfaction. 

Taken together, hypothesis 1 is as in the following. H1 : As the degree of mimetic purchase 
increases, product satisfaction will increase. To reveal the moderating role of the self esteem and 
public self in this path, 2 research hypotheses are derived as follows: H2 : The effect of mimetic 

purchase on product satisfaction is moderated by self esteem. H3 : The effect of mimetic 
purchase on product satisfaction is moderated by public self. Results from an empirical study 
showed that as the degree of mimetic purchase increases, product satisfaction increase. Thus, H1 

is fully supported. And the results showed that the first interaction effect(H2) between the 
mimetic purchase and the self esteem is significant. Thus, H2 is also supported. But the second 
interaction effect(H3) has been shown to be not significant. 
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Ⅰ. 서 론
최근 출시되는 많은 제품들은 과거 제품들 보다 훨씬 

복잡한 기능을 가지고 있어 이해하기 어려운 데다, 짧

은 시간에 비슷비슷한 경쟁제품들이 동시에 출시되고 

있어 소비자들의 구매의사결정을 더욱 어렵게 하고 있

다. 즉 많은 소비자들로 하여금 구매의사결정을 위한 

정보처리를 힘들게 하고 최종적인 제품 선택에 자신감

을 잃게 하여 구매의사결정의 지연이나 구매포기, 구매 

후 부조화 증가라는 부정적 결과를 가져오고 있다. 제

품들간 융복합이 확장되면서 제품들은 더욱 복잡해지

고, 기술과 시장의 불확실성은 더욱 높아져 대부분의 

제품들이 하이테크(High Technology) 제품이 될 가능

성이 높다는 점에서 소비자 구매의사결정의 어려움 역

시 앞으로도 지속될 가능성이 높다. 그런 만큼 소비자

들의 구매의사결정 과정을 지원하여 자사 제품이 선택 

받을 수 있게 하려는 기업들의 다양하고 지속적인 노력

도 진행되고 있다. 하지만 기업들의 이러한 노력이 소

비자들에게는 오히려 정보 과부하를 일으켜 의사결정

을 더 지연시키는 역효과를 낳게 되면서, 소비자들은 

스스로 문제를 극복하는 방법으로 다른 사람들의 구매

의사결정과 그 성과에 주목하게 되었다. 즉 기업에서 

제공하는 다양한 정보에 기반한 의사결정 보다 친하게 

지내는 주변 사람들의 구매행동과 그 결과에 더 의존하

여 해당 제품에 대한 구매결정을 내린다는 것이다. 

다른 사람의 구매결과를 보고 긍정적인 성과가 있을 

경우 이를 따라 구매하는 것을 모방구매(Mimetic Purchase)

라 하는데, 주로 자신이 속한 사회나 그룹 내에서 빈번

하게 발생하는 소비자 행동 특성이라 할 수 있다. 모방

구매에 대한 연구가 마케팅 분야에서는 많이 진행되지 

않았지만[1], 심리학 분야에서는 모방행동과 관련하여 

오랫동안 연구되어 왔다. 심리학에서 정의하는 모방행

동의 개념은 구체적 목적을 가지고 의도적으로 다른 사

람을 따라하는 행동이라고 설명하고 있다[2]. 따라서 정

보 과부하와 자신감 결여 상태의 소비자가 합리적 의사

결정의 수단으로서 다른 사람의 구매결과를 참조하여 

구매하는 행위 역시 목적의식적 모방행위로 볼 수 있으

며, 구매상황에서의 모방행위인 만큼 모방구매에 해당

한다 할 수 있다. 

본 연구에서 주목한 것은 이러한 모방구매 현상이 빈

번하게 발생하고 있고, 앞으로도 계속 발생할 가능성이 

높음에도 불구하고 관련 연구가 부족하다는 점에 있다. 

이에 본 연구에서는 선행연구들에 기초하여 모방구매 

행위와 모방을 통해 구매한 제품만족과의 관계에 대해 

살펴보고자 한다. 연구의 종속변수로 제품만족을 상정

한 것은 제품만족 자체가 또 다른 모방구매의 원천이 

됨과 동시에 제품확산에 필요한 긍정적 구전의 원천이

기 때문이다. 또한 모방구매는 포괄적 의사결정 과정을 

거친 주체적 구매행위가 아니라 다른 사람의 성공에 전

적으로 의존한 모방적 행위일 가능성이 큰 만큼, 모방

구매한 제품에 대한 소비자 반응은 소비자들의 정서적 

특성에 따라 달라질 것으로 예상할 수 있다. 예를 들어 

자존심이 강한 소비자의 경우 다른 사람을 따라 구매했

다는 사실만으로도 자존심이 상할 수 있고, 결과적으로 

모방구매한 제품에 부정적 태도를 가지게 될 수도 있

다. 이에 따라 본 연구에서는 소비자 자존감(Self 

Esteem)과 공적자기(Public Self)의식 수준을 모방구매

와 관련된 소비자의 정서적 특성으로 삼아, 모방구매 

정도가 제품만족에 미치는 영향에서 어떻게 조절적 역

할을 수행하는지 살펴보고자 한다.   

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. 모방구매
다른 사람의 행위를 따라하는 것을 모방행위라 하는 

것처럼, 다른 사람을 따라서 그 사람이 구매한 제품을 

구매하는 것을 모방구매라 한다[3][4]. 이러한 모방구매

는 앞서 언급한 바와 같이 구매의사결정에 어려움이 있

을 때 자주 나타나는 현상으로, 기업이 제공하는 정보

보다는 자신의 주변사람들이 제공하는 정보에 더 의존

하는 전형적인 소비자 행동 특성이다. 모방구매 개념의 

핵심에는 모방행위가 있으며, 모방행위는 분명한 동기

가 있는 목적의식적 행위로 단순히 따라하는 행위와는 

구분하여 정의할 수 있다[2]. 따라서 의사결정시 정보 

과부하를 극복하는 빠른 정보처리 방법으로 활용할 수 

있는가 하면, 자신이 속해서 생활하는 사회의 질서나 

기대에 부응하고 해당 사회의 구성원으로서 적법성을 



모방구매가 제품만족에 미치는 영향 -자존감의 조절효과를 중심으로- 375

유지하려는 수단으로도 활용될 수 있다. 전자가 구매의

사결정을 위한 정보처리 관점에서 모방구매를 설명한

다면, 후자는 사회적 영향의 관점에서 설명한다고 할 

수 있다. 유난히 청소년기 또래 그룹에서 패션상품 등

의 모방구매가 빈번히 발생하는 것은 후자에서 언급한 

사회적 영향, 구체적으로 또래그룹에서 가지고 있는 질

서나 기대에의 충족 욕구가 많기 때문일 것이다. Kim 

et al[5], 김상훈 등[6]은 사회적 영향을 같은 사회구성

원들끼리 상호간에 영향을 주고받는 현상으로 설명하

면서, 이러한 사회적 영향의 강도가 증가할수록 혁신서

비스에 대한 소비자들의 지속사용의향도 증가함을 실

증한 바 있다. 이 같은 사회적 영향은 오랫동안 다양한 

용어로 혁신제품 확산 연구에서 다루어져 왔으며, 많은 

연구(eg. [5-9])에서 혁신기술이나 혁신제품 채택의향

과 채택행동, 계속 사용의향 등에 유의한 선행요인으로 

확인되었다. 특히 혁신기술 채택관련 연구로 중요한 의

미를 가지고 있는 Davis[7]의 기술수용모형

(Technology Acceptance Model, TAM)에서는 

Fishbein and Azjen[10]의 합리적 행동이론모형을 근간

으로 삼아 혁신기술 채택의 사회적 영향 변수를 도출한 

바 있다.

한편, 앞서 언급한 바와 같이 Kim et al[5], 김상훈 등

[6]의 연구에서는 이러한 사회적 영향이 혁신서비스의 

계속 사용의도나 지각된 유용성 등에 미치는 유의한 영

향을 검증하였다. 계속 사용의도는 구매한 제품에 대한 

성과 평가의 결과로 나타나는 지표라는 점에서, 사회적 

영향이 중요 동인으로 작용한 모방구매 역시 그 정도가 

클수록 구매 성과인 제품만족에 긍정적 영향을 미칠 것

으로 예상할 수 있다.  

가설 1. 구매의 모방정도가 클수록 제품만족에 긍정

적 영향을 미친다.

2. 자존감
자존감이란 사람들이 스스로 평가해서 인식하고 있

는 자기 자신의 가치 또는 자기 자신에 대한 전반적인 

평가 인식이라고 할 수 있다[11]. 따라서 자존감이 높다

는 것은 자신에 대해 긍정적인 평가를 하고 있다는 의

미이며, 구매 관련 정보처리 과정에서 자신에 대한 신

뢰와 구매의사결정 결과에 대한 자신감이 클 가능성도 

높다. 반면 자존감이 낮은 사람들은 구매의사결정과정

에서 정보처리에 자신이 없고, 자신의 결정에 대한 확

신이 부족해 의사결정 과정이 길어지고 구매결정을 포

기하게 될 가능성도 높다. 자존감이 낮은 사람들은 자

신의 자존감을 높이고 싶은 욕구를 가지게 되는데, 이

를 충족시키는 대표적 방법이 자신이 속한 사회에서 소

속감을 느끼고 자신을 돋보이게 하는 행위를 하는 것이

다[12]. 결국 자신 속한 사회에서의 소속감을 가지기 위

해서 해당 사회가 가진 다양한 질서와 기대에 부합하려 

하게 되고, 이는 사회적 영향으로 작용하여 해당 사회 

구성원들을 따라 구매하는 모방구매의 가능성과 해당 

제품에 대한 만족수준을 높일 것으로 추정할 수 있다. 

따라서 모방구매 정도가 제품만족에 미치는 영향은 자

존감이 낮을수록 더 크게 나타날 것으로 예상할 수 있다. 

가설 2. 구매의 모방 정도가 제품만족에 미치는 긍정

적 영향은 자존감이 낮을수록 높게 나타난다.

3. 공적자기의식 
자신이 속한 사회에서의 소속감을 높이고 긍정적 자

기 이미지를 창출함으로써 자존감을 높이려는 욕구는 

공적자기 의식과도 같은 맥락을 가진다. 공적자기의식

은 주변 사람들이 인식하는 자기 자신의 이미지에 대한 

의식. 즉 다른 사람들이 평가하는 자신의 모습이나 자

신에 대해 가지고 있는 정보나 이미지를 중요하게 여기

는 정도로, 스스로 자신에 대해 사회적 관계 속에서 인

식하는 개념이다[13][14]. 따라서 공적자기의식이 강한 

사람은 자신이 속한 사회의 구성원들이 자신에 대해 가

지고 있는 이미지나 평가를 중요하게 생각하며, 다른 

사람들로 부터의 인정 욕구가 많아 자신을 사회적 객체

로 인식하고 바라보는 경향이 크다[15]. 이는 공적자기

의식이 높을 경우 다른 사람들에게 비쳐지는 자신의 모

습을 중요하게 생각한다는 것으로, 자존감이 낮을 때 

자신이 속한 사회 내에서 자신을 돋보이려 노력하는 것

처럼, 해당 사회가 가진 질서와 기대에 부합하려는 욕

구를 높여 모방구매의 가능성과 그로 인한 제품만족수

준에의 영향력을 높일 것으로 예상할 수 있다. 
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가설 3. 구매의 모방 정도가 제품만족에 미치는 긍정

적 영향은 공적자기의식이 높을수록 높게 나

타난다.

 

구성개념 관련연구

모방구매

이혜진 등(2014)[3]
Greenfeld and Kuznicki(1975)[4]
Kim et al(2008)[5]
김상훈 등(2010)[6]
Davis(1989)[7]
Lucas and Spitler(1999)[8]
Kulviwat et al(2009)[9]

자존감 최자영, 김용범(2014)[11]
Lee et al(2012)[12]

공적자기의식
Fishbein and Ajzen(1975)[10]
Fenigstein et al(1975)[13]
김동태(2014) [14]
최자영 등(2013)[15]

표 1. 주요 구성개념별 관련연구

이상의 가설들로 구성되는 연구모형은 [그림 1]과 같

이 나타낼 수 있다.

그림 1. 연구모형 

Ⅲ. 연구방법

1. 측정변수
본 연구는 모방구매 정도가 제품만족에 미치는 영향

을 살펴보고, 특히 소비자 특성변수인 자존감과 공적자

기의식 정도가 이들 영향관계에서 수행하는 조절적 역

할을 규명하는데 목적이 있다. 이를 위해 독립변수인 

모방구매 정도는 마케팅 분야에서 개발된 척도가 없는 

관계로 제도론에서 주로 다루어 온 동형화

(isomorphism) 척도 중 Teo et al[16]의 모방적 동형화 

압력 척도를 본 연구에 맞게 수정하여 2가지로 측정하

였다. 종속변수인 제품만족도는 Oliver[17]의 연구에 기

초하여 2가지 문항으로 측정하였다. 조절변수인 자존감

은 김종기와 한지연[18]의 연구를 기초로 4개 문항으로 

측정하였으며, 공적자기의식은 최자영 등[15]의 연구를 

기초로 3가지 문항으로 측정하였다. 4가지 구성개념별 

구체적인 측정문항은 [표 2]와 같다.

구성개념 측정항목 관련연구

모방구매 정도 주변사람들을 따라 구매했다
친구들을 따라 구매했다 Teo et al[13]

제품 만족도 대채로 만족한다
마음에 든다 Oliver([14]

자존감
나는 가치있는 사람
나에게 긍정적 태도
내 자신에 만족

나는 쓸모있는 사람
김종기와 한지연[15]

공적자기의식
나의 외모를 의식

다른 사람 인식 의식
외출전 점검

최자영 등[12]

표 2. 구성개념 및 측정변수 

   

2. 자료수집 및 측정의 신뢰성
가설검증을 위한 자료는 설문조사를 통해 수집하였

다. 설문내용은 현재 보유중인 스마트 폰을 구매했을 

때의 모방구매 정도와 해당제품 만족도, 응답자의 정서

적 특성인 자존감과 공적자기의식 등을 각각 측정하는 

것으로 구성하였다. 수집된 설문지 중 동일한 수치의 

응답이 지나치게 많은 무성의한 응답 등을 제외하고, 

최종적으로 395부의 설문지를 유효 표본으로 삼아 분

석하였다. 표본은 남자 184명(46.6%), 여자 211명

(53.4%)으로 비교적 고른 성별 비율을 나타내었으며, 

연령은 20대 166명(42%), 30대 166명(42%), 40대 이상 

63명(15.9%)으로 40대 이상의 비율이 상대적으로 낮은 

분포를 보였다. 한편 측정변수의 신뢰성 검증은 내적 

일관성을 측정하는 Cronbach-α 계수를 이용하여 실시

하였다. 검증결과 본 연구에서 활용한 4가지 구성개념

들의  Cronbach-α 계수는 모두 Nunnally[19]가 제시한 

0.7이상을 충족하고(모방구매=0.851, 제품만족도=0.831, 

자존감=0.880, 공적자기의식=0.806) 있어 이들 구성개

념들이 비교적 신뢰할 만한 수준에서 측정되었음을 알 

수 있다. 
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Ⅳ. 가설검증 결과
연구가설의 검증은 회귀분석을 통해 실시하였으며, 

분석결과는 [표 3]과 [표 4]에 제시하였다. 먼저 연구가

설 1의 검증을 위해 모방구매 정도를 독립변수로 제품

만족도를 종속변수로 하는 단순회귀분석을 실시하였

다. 분석결과 회귀식의 설명량(R
2)이 0.201인 가운데 분

산분석 결과도 유의하였으며(F=98.630, p<0.01), 모방

구매 정도의 영향력을 나타내는 표준화 회귀계수도 정

(+)의 방향으로 유의하게(β=0.448, p<0.01) 나타남을 확

인할 수 있었다. 이는 모방구매 정도가 강할수록 해당 

제품에 대한 제품 만족도도 높아짐을 의미하는 것으로 

가설 1에서 예측한 내용과 방향대로 결과가 나타남을 

알 수 있다. 따라서 가설 1을 지지할 수 있었다.

다음으로 가설 2에서는 모방구매 정도와 제품만족도

간 관계에서 소비자의 자존감이 수행하는 조절적 역할

을 살펴보고자 하였다. 이를 위해 Cohen and Cohen[20]

의 방법에 따라 단계별로 독립변수를 회귀식에 투입하

였는데, 1단계에는 통제변수로 응답자의 연령을 투입하

였으며, 2단계에는 독립변수인 모방구매 정도와 함께 

조절변수인 자존감을, 3단계에서는 모방구매 정도와 자

존감으로 이루어진 상호작용항을 각각 추가적으로 투

입하는 조절적 회귀분석(moderated multiple regression)

을 실시하였다. 또한 상호작용항 투입으로 발생할 수 

있는 변수간 다중공선성 방지를 위해 상호작용항을 이

루는 각 변수들의 중심화(mean-centered) 작업을 거쳐 

분석에 투입하였다. 먼저 [표 3]을 보면 상호작용항(모

방구매 정도×자존감)이 추가 투입된 3단계 회귀식의 F

값 증가분이 유의한(△F=11.456, p<0.01) 가운데, 상호

작용항의 회귀계수(β=-0.133) 역시 음(-)의 방향으로 

유의하게(p<0.01) 나타남을 알 수 있다. 따라서 가설 1

에서 검증한 모방구매 정도가 제품만족에 미치는 긍정

적 영향은 소비자의 자존감이 높을수록 작아짐을 알 수 

있다. 이 같은 결과는 가설 2에서 예상한 내용과 방향에 

일치하는 결과로 가설 2도 지지할 수 있다. 

한편, 가설 3 공적자기의식의 조절효과 검증작업 역

시 가설 2와 동일한 방식의 조절적 회귀분석을 통해 실

시하였다. 분석결과 [표 4]에서 알 수 있는 바와 상호작

용항(모방구매 정도×공적자기의식)이 추가 투입된 3단

계 회귀식의 F값 증가분이 유의하지 않은(△F=1.905, 

p>0.1) 가운데, 상호작용항의 회귀계수(β=-0.061)도 유

의하지 않은 것으로(p>0.1) 나타나고 있다. 이는 가설 1

에서 검증한 모방구매 정도가 제품만족도에 미치는 긍

정적 영향이 소비자의 공적자기의식 수준과는 무관함

을 나타내는 결과이다. 따라서 가설 3은 기각하게 되었다.  

단계 변 수 β △F 
1 연령 0.105** 4.42**

2
연령 0.021

120.78***모방구매 0.322***
자존감 0.448***

3
연령 0.018

11.46***모방구매(A) 0.336***
자존감(B0 0.444***
A × B -0.133***

*** P<0.01, ** P<0.05, β:표준화 회귀계수

표 3. 모방구매와 자존감의 상호작용 분석 결과

단계 변 수 β △F 
1 연령 0.105** 4.42**

2
연령 0.071

65.50***모방구매 0.344***
공적자기의식 0.248***

3
연령 0.067

1.91모방구매(A) 0.351***
공적자기의식(B) 0.234***

A × B -0.061
*** P<0.01, ** P<0.05, β:표준화 회귀계수

표 4. 모방구매와 공적자기의식의 상호작용 분석 결과

Ⅴ. 결론

1. 결과 요약
급속한 기술발전으로 복잡하고 새로운 제품들이 빠

른 속도로 시장에 나오고 있고, 제품정보들도 넘쳐나면

서 소비자들은 정보과부하와 자신의 구매의사결정에 

대한 자신감 결여를 자주 경험하고 있다. 이로 인해 많

은 소비자들이 주변에서 쉽게 접할 수 있는 친한 사람

의 사용경험에 기반 하여 구매의사결정을 하는 모방구

매가 증가하고 있다. 이에 본 연구에서는 소비자들간 

모방구매가 제품만족에 미치는 영향을 살펴보고, 이 영

향관계를 조절하는 소비자 특성변수로 소비자의 자존
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감과 공적자기의식의 역할을 규명해 보고자 하였다. 특

히 모방구매와 제품만족간의 영향관계를 규명하는 것

은 제품만족도가 또 다른 모방구매의 원천정보가 된다

는 측면에서 기업의 구전전략 수립에 중요한 의미를 제

공해 줄 것으로 기대했기 때문이다. 실증분석 결과 가

설 1에서 예상한 모방구매 정도와 제품만족도간의 관

계는 가설의 내용과 방향대로 모방구매 정도가 높을수

록 해당 제품에 대한 만족도가 증가함을 확인할 수 있

었다. 이는 구매결정을 내리기 힘든 제품일지라도 자신

이 속한 사회내 친한 사람들을 따라 모방구매를 한 경

우에는 해당 제품에 대한 만족도가 높게 나타날 수 있

음을 의미한다. 또한 이러한 영향관계는 소비자의 자존

감이 높을수록 부정적으로 나타났는데(가설 2), 이는 

높은 자존감을 가진 사람의 경우 모방구매로 인해 훼손

된 자존감이 해당 제품에 대한 평가에 반영되어 부정적

으로 나타난 반면, 낮은 자존감을 가진 사람의 경우 모

방구매를 통해 소유한 제품이 자신이 속한 사회 내에서 

자신의 자존감을 높인다고 인식하기 때문에 긍정적 반

응을 보이는 것으로 해석된다. 반면 공적자기의식의 조

절효과(가설 3)는 당초 예상했던 것과는 달리 유의하지 

않게 나타났다. 이는 본 연구에서 연구대상 제품으로 

삼은 스마트 폰이 공적자기의식을 표현하기에는 부족

한 사회적 가치를 가졌기 때문으로 해석된다. 이미 성

숙기에 접어들어 대부분의 소비자들이 가지고 있는 제

품인데다, 국내 소비자들이 주로 이용하고 있는 주요 3

개 업체(애플, 삼성전자, 엘지전자)의 제품들간 차이점

도 크지 않아, 자신의 개성이나 이미지를 표현하기에는 

부족했을 가능성이 높다.

2. 연구 의의 및 한계
본 연구는 소비자들 사이에 모방구매가 빈번하게 발

생하고 있고, 그 모방구매가 제품태도에 미치는 영향력

이 상당함에도 관련 연구가 부족한 마케팅 분야에 모방

구매 연구의 필요성을 제기하고 그 방향성을 제시한 데 

첫 번째 의의가 있다. 

또한 모방구매의 역할을 또 다른 모방구매의 원천이

자 구전의 근거가 되는 제품만족도와의 관계를 통해 살

펴봄으로써 구전의 관점에서 모방구매에 대한 연구 필

요성도 제기하고 있다. 따라서 기업의 구전전략 수립 

시에 고려해야 할 소비자 행동특성으로 모방행위 성향

을 제시한데 두 번째 의의가 있다. 

세 번째는 소비자들이 가진 자존감이 소비자 자신들

의 구매 모방행위에 미치는 유의한 영향을 파악함으로

써, 모방구매행위 연구에 있어 소비자들의 인지적, 정서

적 특성의 연구 필요성을 제기한데 추가적인 의의가 있다. 

본 연구의 첫 번째 한계는 연구의 핵심변수인 모방구

매 정도를 측정할 수 있는 척도가 개발되지 않아 모방

구매 정도를 충분히 측정하지 못한데 있다. 향후 연구

에서는 보다 확장된 선행연구를 통해 모방구매 행위를 

측정할 수 있는 척도개발이 이루어 질 수 있도록 연구

의 확장을 기할 필요가 있다. 

두 번째는 공적자기의식의 조절적 역할 가설의 기각 

사유를 명확히 밝히지 못한데 있다. 향후 연구에서는 

사회적 가치가 분명한 제품대상의 연구를 통해 공적자

기의식이 수행하는 조절적 역할을 다시 확인할 필요가 

있다. 모방구매의 목적 중 하나가 자신이 속한 사회에

서의 인정과 질서에의 편입이라 한다면, 사회적관계의 

객체로 자신을 인식하는 공적자기의식이 강할수록 모

방구매 가능성은 더 높아지고 그 성과에 대한 태도도 

긍정적일 가능성이 높기 때문이다. 
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