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Abstract

In a world where opportunities and chances are common, the phenomenon referred 
to as “generation maybe” describes people in their 20s and early 30s who are usually 
being indecisive. With the increase in breadth of information and choices, the number 
of people who are hesitant in deciding whether to purchase increases at a fast pace, 
as does the number of products and services targeting this group. In order to enhance 
our understanding of the phenomenon of consumer hesitation, this study explores 
contextual factors and consumer characteristics that affect consumer hesitation in the 
purchase decision-making process. Specifically, this study examines whether seven 
contextual factors, self-determination tendencies, and five decision-making styles influence 
consumer hesitation in the product decision making process. An online survey was 
administered to test our research questions. A total of 309 Korean consumers (female= 
48.9%) aged from 20 to 35 were surveyed. A regression analysis revealed that four 
contextual factors (product involvement, need for information on alternatives, relative 
price, and uncertain need), two sub-dimensions of self-determination (perceived com-
petence and relatedness), and two decision-making styles (price seeking and advice 
seeking) have noticeable influences on consumer hesitation. We also found that the 
degree of consumer hesitation positively influences consumer post-purchase satisfaction. 
The study concludes with discussions and practical implications.

Keywords: hesitation in deciding(결정 망설임), contextual factor(상황요인), self- 
determination(자기결정성), decision-making styles(의사결정성향), fashion 
products(패션제품)  

I.� Introduction

현재 소비자들의 다양한 욕구와 트렌드에 따라 시장에는 과거와 비교할 수 없는 

다양한 상품과 브랜드가 끊임없이 빠른 속도로 출시되고 있다. 다양한 기능과 품
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질의 제품 및 브랜드뿐만 아니라, 쇼핑매체 및 플랫

폼의 증가는 소비자들에게 다양한 선택의 폭을 제공

하고 있다. 하지만, 다양성을 넘어서 복잡성을 보이는 

정보과잉 현상 속에서 소비자들은 점점 단호한 결정

을 내리는 것을 어려워하고 있다(Kim et al., 2014). 
Schwartz(2004)는 그의 책인 ‘The Paradox of Choice’
에서 우리에게 주어진 선택은 그 종류가 감당할 수 

있는 정도를 넘어가면 오히려 우리를 무기력하게 만

들 수 있다고 설명한다. 상황은 다르지만 철학자 장 

폴 사르트르 역시 인생은 B(birth)와 D(death) 사이의 

C(choice)라고 표현한 것처럼 우리의 인생은 수많은 

선택의 연속이며, 이러한 선택이라는 행위는 사실 상 

많은 심리적 부담을 요구하는 행위라고 할 수 있다. 
실제로 수많은 선택의 대안들을 놓고 결정을 내리지 

못하는 사람들, 이른바 결정장애를 호소하는 사람들이 

2014년 이후 지속적으로 늘고 있다(Kim et al., 2015). 
이처럼 무엇이든 쉽게 결정을 내리지 못하는 소비자

들을 ‘결정장애 증후군’, ‘햄릿 증후군’ 또는 ‘메이비 

세대(generation maybe)’라는 신조어로 지칭하기도 

한다. 이와 같이 변화하는 소비 시장을 겨냥하여 큐

레이션 커머스 또는 컨설팅 서비스 등 소비자들의 선

택을 도와주는 새로운 산업 분야가 관심을 받고 있다

(Kim et al., 2014). 또한 하나를 선택하고 자신의 선

택에 헌신하기보다는 다양한 선택에 가능성을 열어

두는 현재의 20대, 30대를 일컬어 ‘메이비 세대’라고 

부르기도 한다(Roberts, 2014). Kim et al.(2014)은 이

와 같은 결정장애 증후군 또는 현상들에 대하여 그 

원인을 인터넷 시대의 정보과잉 및 이에 수반된 기회

과잉의 탓으로 보기도 한다. 이와 같은 현상은 특히 

수많은 선택을 요구하는 사회 배경에서 자란 젊은 세

대에서 많이 볼 수 있는 세대의 범주라고 볼 수 있다

고 하였다. 이처럼 결정장애는 많은 젊은 소비자들에

게서 관찰할 수 있는 사회 현상이라고 할 수 있다. 이
에 젊은 소비자를 대상으로 하는 시장에서 구매 결정 

단계에서 소비자들의 결정장애 행동에 대한 이해가 

필요하다. 따라서 본 연구는 국내 소비시장에서 젊은 

소비자들의 구매 결정 시 선택을 쉽게 하지 못하고 

망설이는 행동에 대하여 연구하고자 한다. 구체적으

로, 의사결정에서 구매 전 소비자들의 망설임에 영향

을 미치는 요인은 무엇인지 연구하고자 한다. 
먼저, Ko and Yeo(2015)는 연구를 통하여 소비자

들이 구매결정에서 망설이는 행동은 소비자 개인이 

처한 개별적인 구매상황에서 살펴보아야 한다고 하

였다. 또한 의사결정과정에서 구매결정을 망설이는 

행동은 소비자 개인 성향에서도 살펴 볼 수 있다. 우
유부단하게 결정을 내리지 못하는 사람을 햄릿형 인

간이라 부르듯이, 우유부단한 성향은 개인 내면의 자

율성향과도 관련이 있을 것이다. 특히 개인의 선택 

및 행동에서도 마치 정답이 있는 듯 한 사회에서 자

란 젊은 소비자들은 선택에 있어서도 자신의 취향뿐

만 아니라 타인의 기준 역시 반영하여 의사결정을 한

다. 즉, 자신의 주관적 판단과 사회 대세 사이의 균형

을 고민하면서 선택은 더욱 복잡해지고, 결정은 더욱 

어려워진다(Kim et al., 2014). 이러한 동조 심리는 개

인 내면의 자율성향에 따라 그 정도가 다르게 나타날 

수 있으므로, 소비자 관점에서 구매결정에서의 망설

임을 이해하기 위해서는 역시 개인 내면의 자율성향

과 영향 관계를 확인해 보아야 할 것이다. 또한 Ko 
and Yeo(2015)는 소비자의사결정에서 구매고민은 제

품 특성에 따라 차이를 보인다는 것도 확인하였다. 
특히 패션제품 구매행동은 사회문화적 요인과 소비

자 개인 요인에 복합적인 영향을 받으므로(Yun, 1999), 
패션제품을 구매할 때 개인 소비자들의 의사결정성

향은 소비자 의사결정과정 중 하나인 구매 고민 단계

에서 영향을 미칠 수 있을 것이다. 따라서 구매결정 

망설임을 이해하기 위해서 소비자들의 개인 의사결

정 성향과의 영향 관계 또한 알아보아야 할 것이다.  
본 연구는 패션 제품 구매를 위한 소비자 의사결정

과정에서 구매 결정에 대한 소비자들의 망설임 정도

에 영향을 주는 요인을 알아보고자 한다. 구매고민의 

단계에서 망설임은 구매 유보 또는 타인에게 구매를 

미루는 행동으로 이어질 수 있다(Greenleaf & Lehmann, 
1995; Kim et al., 2014). 이와 같이 결정을 망설이는 

소비자들이 늘어나면서 그와 관련된 새로운 산업이 

속속히 등장하고 있다. 그러나 구매상황에서 소비자

들의 결정장애 행동에 관한 연구는 부족한 실정이다. 
이에 본 연구는 패션 제품 구매를 위한 의사결정과정

에서 소비자들의 시각을 그 기준점으로 삼아 그들의 

구매결정 망설임 자체에 대한 이해 및 망설임에 영향

을 미치는 요인을 살펴보고자 한다. 아울러 본 연구는 

구매상황을 중심으로 연구하였던 Ko and Yeo(2015)
의 연구에서 좀 더 나아가 소비자 개인 성향(자기결
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정성, 패션제품 의사결정성향)이 구매결정 망설임에 

미치는 영향을 함께 고찰하고자 한다. 일반적으로 구

매고민의 정도가 커질 경우, 구매결정을 유보하거나 

포기하게 되는 것으로 보고 있다. 그러나 본 연구는 

구매결정 망설임 이후 궁극적으로 구매를 한 소비자

들을 대상으로 구매 전 망설임의 정도가 구매 이후 

만족도에 미치는 영향 역시 함께 살펴보고자 한다. 

Ⅱ.�Background�

1.� Consumer� hesitation� in� deciding� whether� to�

purchase

많은 젊은 소비자들에게서 결정장애 현상이 관찰

된다. Kim et al.(2015)의 2015년 트렌드 키워드로 선

정된 결정장애 현상은 한 순간에 나타나는 일시적인 

현상이라기보다는 지속적으로 확산되는 경향을 보인

다고 한다. 구매상황에서 역시 소비자들이 구매여부

를 선택하지 못하는 현상이 관찰이 되며, 소비자들은 

쉽게 결정을 내리지 못하고 고민하는 시간 또는 결정

을 위한 비용의 소모가 늘어나는 추세이다. 이에 따

라 큐레이션 서비스, 서브스크립션 서비스 등 소비자

들의 선택을 도와주는 산업이 등장하였다(Kim et al., 
2015). 이와 같은 현상을 Ko and Yeo(2015)는 구매고

민이라고 표현하였으며, 이를 “소비자가 욕구를 인지

하고 정보를 탐색하여 대안에 대한 비교, 평가를 거

쳐 어떤 선택을 하기까지 일련의 구매의사결정과정

에서 생각을 기울여 애쓰는 것(p.1)”이라 정의하였다. 
이 현상과 관련하여 본 연구에서는 구매결정 망설임

(consumer hesitation in deciding whether to purchase)
이라는 개념을 제시하고자 한다. 본 연구는 구매결정 

망설임을 소비자가 의사결정과정에서 구매를 할 것

인지 말 것인지를 결정하지 못하고 망설이며 선택을 

어려워하는 정도라고 정의한다. 구매결정 망설임은 Ko 
and Yeo(2015)의 구매고민과 유사한 개념이지만, 구

매고민에서 더 나아가 구매여부에 대한 결정을 하는 

시점에서 결정을 망설이는 행동을 강조하고자 한다. 
구매결정 망설임과 관련된 선행연구는 주로 구매

연기, 구매회피 또는 구매결정유보행동 등 결정을 유

보하는 선택에 대한 영향요인을 탐색하였다(Dhar, 1996; 
Greenleaf & Lehmann, 1995; Ha & Lee, 2011; Tversky 
& Shafir, 1992). Ha and Lee(2011)는 소비자들이 구

매 시점에서 구매 이후에 발생할 수 있는 예상된 후

회감이 클 때 구매를 미루는 행동의도가 높아지는 경

향이 있음을 발견하였다. Tversky and Shafir(1992)는 

소비자들이 구매를 미루거나 포기하는 행동은 구매 

당시 고려해야 할 대안의 속성들 중 긍정적 속성과 

부정적 속성이 함께 관찰될 경우에 증가하는 것을 발

견하였는데, 이는 속성 평가의 불일치에 따른 선택의 

어려움이 증가하는 경향과 관계가 있음을 나타낸다. 
더욱이 소비자들은 고려하는 대안이 불확실할 때뿐

만 아니라, 스스로의 욕구에 대해서도 불확실할 때 

구매결정을 미루거나 포기하는 경향이 있다(Dhar, 1996). 
대안 평가와 관련된 또 다른 연구는 소비자의사결정

과정에서 대안 평가 시 부정적인 감정이 나타날 때, 
소비자들은 이것을 회피하기 위한 방법으로 구매결

정을 미루거나 포기한다고 하였다(Luce, 1998). 결정

을 유보하는 행동은 특히 디지털 환경에서의 쇼핑이 

늘어나면서 대안과 정보의 획득이 비교적 용이한 온

라인 쇼핑 상황에서도 관찰할 수 있다. 즉, 소비자들

은 바로 구매를 결정하지 않고 미리 장바구니에 담아

두고, 더 많은 정보를 탐색 후 결정하는 경향이 높아

졌으며(Moore & Mathews, 2006), 장바구니에서 쉽게 

결재로 이어지지 않는 현상 또한 구매결정 망설임과 

관련이 있다. 온라인 쇼핑 환경에서 소비자들은 결재 

직전 구매를 망설이거나 장바구니를 버리고 구매를 

유보하는 행동을 보이기도 한다(Cho, Kang, & Cheon, 
2006). 

구매결정을 망설이는 행동은 구매결정 지연, 구매 

유보, 구매 포기, 구매 등 다양한 행동으로 이어진다

(Anderson, 2003; Cho et al., 2006; Ko & Yeo, 2015). 
구매 유보 또는 포기하는 행동은 소비자가 선택을 뒤

로 미루거나 구매 자체를 철회하는 선택을 했다는 점

에서 본 연구의 구매결정 망설임과 차이가 있다. 구

매결정 망설임은 구매 유보, 포기, 구매 등의 선택을 

하기 전 결정을 주저하고 망설이며, 결정과 관련된 

고민을 하는 정도를 뜻하는 것으로, 고민의 정도가 

적은 소비자부터 매우 많은 소비자까지 개인 소비자

들이 의사결정과정에서 경험하는 구매결정 망설임은 

그 정도의 차이가 있다. 
구매결정에 대한 고민과 망설임 이후 이어지는 행

동은 ‘구매결정 및 구매를 유보함’, ‘구매를 포기함’, 
‘구매’로 나타날 수 있다(Anderson, 2003; Cho et al., 
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2006; Ko & Yeo, 2015). 의사결정에 대한 고민과 망

설임 이후 이어지는 구매 유보 및 포기는 구매를 고

민했던 소비자들이 투자하였던 시간과 노력의 결과

가 없기에 소비자들에게 부정적인 영향을 미칠 수 있

다(Ha & Lee, 2011). 하지만 구매결정에 대한 망설임 

이후 ‘구매’로 이어지게 되었을 경우, 구매결정 고민 

단계에서의 망설임 정도와 구매에 대한 소비자 만족

은 어떤 관련이 있는 지 알아보고자 한다. 소비자들

이 구매결정에 대해서 망설이고 고민을 할 때는 결정에 

대하여 느끼는 불확실성이 존재하며(Anderson, 2003; 
Greenleaf & Lehmann, 1995), 이러한 지각된 불확실

성을 줄이고자 소비자들은 시간을 투자하여 곰곰이 

생각하고 망설이는 과정을 거치게 된다(Cho et al., 
2006). 구매 전 구매결정에 대한 망설임의 정도가 강

할수록, 시간을 가지고 구매에 대한 이유를 생각하며, 
자신의 구매가 합리적인 지, 구매 후 후회는 없을 지 

등 고민하였다고 느낀다면 망설일 수 있을 것이다. 
소비자 본인이 느끼기에 충분히 고민하고 망설인 이

후 구매를 결정하였다고 느낄 경우, 구매 전 느꼈던 

불확실성은 줄어들고, 자신의 구매 행동이 보다 합리

적이었다고 느끼고 보다 만족감을 느낄 수 있다. 따

라서 구매결정에 대한 고민 과정에서 구매로 이어진 

경우, 구매 전 결정에 대한 망설임의 정도는 구매 후 

만족에 어떤 영향을 미치는 지 살펴보고자 한다. 

2.�Contextual� factors

소비자의사결정 이론에 따르면, 소비자들은 구매 

필요성을 인지한 후 구매결정을 내리기 전까지 정보 

획득, 대안 검색과 평가 및 고민 등의 단계를 거친다

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2005). 소비자 의사결

정에서 결정장애 행동은 소비자들이 구매여부를 결

정하기 전 고민 단계에서 결정을 하지 못하고 망설이

는 행동이다. 따라서 구매결정을 쉽게 하지 못하고 

망설이는 것은 의사결정에서 소비자가 주관적으로 

느끼는 구매상황에서 발생하는 것이다. 이에 Ko and 
Yeo(2015)는 소비자들이 구매 상황에서 선택을 하지 

못하고 고민을 하는 행동을 이해하기 위해서 소비자

들이 접하는 구체적인 구매 상황에서 접근해야 한다

고 하였다. 
선행연구는 소비자가 처해있는 주관적 구매상황

이 구매 연기 또는 구매고민의 정도에 영향을 미치는 

요인임을 보여주었다(Cho et al., 2006; Greenleaf & 
Lehmann, 1995; Ko & Yeo, 2015). 즉, 구매 결정에 

대한 망설임은 소비자들의 의사결정 상황에서 처해있

는 소비자 개인의 주관적 상황 요인에 영향을 받는 것

이다. 소비자의사결정과정은 구매필요인식, 제품인식, 
정보획득, 대안검색 및 평가, 의사결정으로 크게 나눌 

수 있으며, 이 과정에서 소비자들의 주관적 상황이 구

매결정에 영향을 미친다(Blackwell et al., 2005). 이 과

정에서 Ko and Yeo(2015)는 Greenleaf and Lehmann 
(1995)의 연구를 바탕으로 소비자들이 구매 상황에서 

의사결정과정에 영향을 미칠 수 있는 변수들로서 다

음과 같이 주관적 구매상황 변수를 제시하였다: (1) 
제품 관여도, (2) 주변 조언/동의 필요성, (3) 정보 필

요성, (4) 사전지식, (5) 소득대비 가격, (6) 과거 불쾌

한 경험, (7) 구매 제품에 대한 확신. 즉, 구매에 대한 

필요성을 인식하고 고민하는 제품에 대한 인식은 소

비자가 느끼는 구매상황에 대한 연관성 또는 중요성

이 클수록 높을 것이며, 중요성이 클수록 의사결정에 

시간과 노력을 기울이게 된다(Beatty & Smith, 1998; 
Zaichkowsky, 1985). 필요성에 대한 인식은 관련 제

품 및 구매상황에 대한 정보획득 과정으로 이어지며, 
이 과정에서 대안에 대한 정보를 탐색하고, 주변인으

로부터 정보를 구하기도 한다. 소비자들은 본인이 상대

적으로 많은 정보를 획득하였다고 느낄 때 구매에 대해

서 보다 확신을 가지는 경향이 있으며(Jacoby, Speller, 
& Berning, 1974), 추가 정보가 필요하다고 느낄 때

나 주변 지인의 조언이 필요하다고 느낄 때 즉각적인 

구매를 미루는 경향이 있다(Amato & Bradshaw, 1985; 
Greenleaf & Lehmann, 1995). 또한 소비자가 구매 제

품에 대한 사전 지식이 존재할 경우, 자신이 지각하

는 정보 검색 능력이 높고, 이는 지속적인 정보 검색 

행동으로 이어지며(Schmidt & Spreng, 1996), 구매결

정을 지연시킬 수 있다. 소비자 의사결정에서 과거의 

불쾌한 경험과 소비자 불확신은 소비자가 지각하는 

위험요소로서 부정적 감정과 연관이 되며, 이를 회피

하고자 하며, 결정지연에 영향을 줄 수 있다(Beatty & 
Smith, 1988; Greenleaf & Lehmann, 1995). 따라서 

본 연구는 소비자의 주관적 구매상황 요인이 구매결

정 망설임에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 

3.� Self-determination
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자기결정성은 사회적 환경이 개인의 내면적 욕구

인 자율성(autonomy), 유능성(competence) 및 관계성

(relatedness)에 영향을 주어, 궁극적으로 인간의 행동

에 영향을 준다는 것을 설명한다(Ryan & Deci, 2000). 
Ryan and Deci(2000)는 개인의 결정은 어떠한 외부

적인 압박, 보상에 의해서 이루어지는 것이 아니고, 
자기 스스로 결정할 수 있는 능력에 의한 것이며, 개
인 스스로의 행동에 대한 결정 또는 선택을 하는 경

험으로 환경이나 타인과의 상호작용을 하는 원천이

라고 설명한다. 자기결정성 이론은 개인의 행동조절

능력을 자율성, 유능성, 관계성으로 나누고, 개인이 

보다 더 내재적으로 동기화가 되었을 때 자기결정성

을 이룬다고 하였다. 자율성, 유능성, 관계성 이 세 가

지 성향은 획득되는 동기라기보다는 선천적인 타고

난 필수조건이며, 이 세 가지 기본욕구를 통해 개인

의 사회성이 발달하고, 개인이 성장하는 상호작용이 

가능한 자연적인 성향을 촉진할 수 있다고 말한다

(Deci & Ryan, 1985; Ryan & Deci, 2000).
자율성은 자신이 행동의 주체이자 조절자라는 믿

음으로 개인 스스로의 원칙에 따라 자신을 통제하고 

결정하는 성향을 말한다(Deci & Ryan, 1985; Ryan 
& Deci, 2000). 자율성이 강한 사람은 자신이 행동을 

하고자 지각하게 된 근원이 본인 스스로에게 있다고 

보고, 자기 자신이 본인의 행동의 주체이자 조절자라

는 믿음이 강하다. 이들은 개인이 선택한 행동뿐 아

니라, 타인으로부터 요구된 행동과 그 가치도 본인이 

자율적으로 선택할 수 있는지를 느낀다. 유능성은 개

인이 사회 환경과 상호작용하면서 개인의 능력이나 

기술 및 재능을 사용할 수 있는 기회를 경험한다고 

지각하는 정도를 말한다(Deci & Ryan, 1985; Ryan 
& Deci, 2000). 유능감이 높은 사람은 자신의 능력을 

최고로 발휘하는 방법과 조건을 찾고, 그 행동을 통

해 능력과 기술을 유지하고 발전시키고자 하게 한다. 
유능감은 기술과 능력의 획득이라기보다는 그 행동

을 통해서 본인 스스로 효율성과 자신감을 느끼는 것

이다(Ryan & Deci, 2000). 관계성은 개인의 내재화를 

증진시키는데 중요한 역할을 한다(Ryan & Deci, 2000). 
타인의 욕구나 강요로 인해 외재적으로 동기화된 행

동은 그 자체가 흥미롭지 않기 때문에 개인은 쉽게 

행동하지 않는다. 반면에, 그러한 타인이 의미 있는 

타인이라면 행동은 시작될 수 있다. 따라서 관계성은 

소속에 대한 욕구처럼 대인간의 관계적 유대를 강하

고, 안정적으로 유지하고 형성하고자 하는 성향을 말

한다(Baumeister & Leary, 1995).
구매 결정 또한 개인의 선택에 대한 결정을 요구하

는 행동으로서 자기결정성을 구성하는 세 가지 성향

에 영향과 관련이 있을 것이다. 구매 결정 시 외부의 

압박 또는 보상에 의한 것보다 자신 스스로 결정할 

수 있는 능력, 또는 그런 능력에 대한 믿음이 높을수

록 의사결정과정에서 구매결정을 망설이기보다는 독

립적인 선택을 할 것이다. 따라서 본 연구는 자기결

정성을 이루는 자율성, 유능성, 관계성이 구매결정 망

설임에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 

4.�Consumer� decision-making� styles

소비자는 개인의 의사결정 성향에 따라 의사결정 

및 구매행동에 차이를 보인다(Sproles & Kendall, 1986). 
특히 의복구매행동은 사회문화적 요인과 소비자 개

인 요인이 복합적인 영향을 미치게 되어, 패션제품을 

구매할 때 소비자들의 의사결정성향은 다양한 성향

으로 분류될 수 있다(Kim, 2014; Kim & Chung, 2015; 
Lee, 2010). 패션제품 구매 결정과정에 영향을 주는 

소비자 의사결정 성향은 개인의 라이프스타일, 관심, 
의복쇼핑 관련 태도, 구매행동 양식 등 다양한 개인 

성향 및 상황이 복합적으로 영향을 주어 패션 제품 

구매할 때 보통 반복적으로 나타난다(Kim & Rhee, 
2004; Yun, 1999). 

본 연구에서 제안하는 패션 제품 구매할 때 구매결

정 고민에 영향을 미치는 소비자 의사결정 유형은 다

음과 같다: (1) 합리성 지향, (2) 가격 지향, (3) 브랜

드 지향, (4) 유행 지향, (5) 전문가의 추천 지향. 패션

제품 의사결정성향 중 비합리성 지향 또는 유희성 지

향은 본 연구에서의 구매 망설임에 영향을 주는 선행

변수로서 고려하지 않았다. 이는 구매결정에 대한 고

민은 의사결정에 신중을 기하고, 시간과 노력을 기울

여 정보 분석과정을 거치는 행동과 관련이 있으나, 
비합리성 지향 또는 유희성 지향 성향은 유희적 감정

이 휴리스틱 단서(heuristic cue)가 되어 구체적 고민

이나 분석과정 없이 구매 결정을 이끄는 경향이 있기 

때문이다(Chaiken, 1980; Shah & Oppenheimer, 2008). 
합리성 지향은 패션제품을 구매할 때 가격, 디자인 

또는 유행 등의 요소보다 그 제품의 품질, 활용도, 편
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리성 등 제품의 실용성을 고려하여 구매하는 성향을 

말한다(Kim, 2014). 가격 지향 성향은 패션제품 구매

를 위한 의사결정상황에서 제품의 가격을 기준으로 

구매하는 성향을 말한다(Kim, 2014). 브랜드 지향적 

성향을 보이는 소비자들은 패션제품을 구매할 때 제

품의 품질, 디자인, 또는 가격 등의 특성보다 특정 브

랜드를 지향하고, 선호하는 브랜드를 중심으로 의사

결정을 하는 성향을 보인다(Kim, 2014). 유행 지향 

성향은 패션제품 쇼핑 시 유행하거나, 인기 있는 상

품 또는 신상품을 위주로 구매하는 성향을 보인다

(Kim, 2014). 전문가 추천 지향은 패션제품을 구매할 

때 전문가의 추천을 고려하여 구매하는 성향을 말하

며, 전문가 추천에 따른 구매 성향이 높은 소비자들

은 패션 제품 구매할 때 전문가의 추천이 유용하다고 

믿으며, 추천을 근거로 상품을 구매하는 성향을 보인

다. 이러한 유형은 소비자 의사결정에 영향을 주며, 
의사결정과정중 하나의 단계인 구매결정을 고민하는 

단계에서도 그 영향이 나타날 것이다. 

Ⅲ.�Methods�

1.�Research�questions�

본 연구는 패션 제품 구매를 위한 의사결정과정에

서 구매결정을 망설이는 정도에 영향을 미치는 요인, 
구매결정 망설임, 그리고 구매이후 만족도 간의 영향

관계를 분석하고자 한다. 이를 위해 다음과 같은 연

구문제를 설정하였다. 
연구문제 1: 주관적 구매상황적 요인(a: 제품 관여

도, b: 주변 조언/동의 필요성, c: 정보 필요성, d: 사

전지식, e: 소득대비 가격, f: 과거 불쾌한 경험, g: 구
매 제품에 대한 확신)이 구매결정 망설임에 미치는 

영향을 알아본다. 
연구문제 2: 소비자 자기결정성향(a: 자율성, b: 유

능감, c: 관계성)이 구매결정 망설임에 미치는 영향을 

알아본다. 
연구문제 3: 소비자 의사결정 성향(a: 합리성 지향, 

b: 가격 지향, c: 브랜드 지향, d: 유행 지향, e: 전문가 

추천 지향)이 구매결정 망설임에 미치는 영향을 알아

본다. 
연구문제 4: 소비자 구매결정 망설임이 구매 후 만

족도에 미치는 영향을 알아본다. 

2.�Measures

본 연구 설문지의 문항선택은 선행 연구를 바탕으

로 구성하였다(Table 2). 주관적 구매상황 및 구매결

정 망설임은 Ko and Yeo(2015) 및 Greenleaf and 
Lehmann(1995)의 항목을 사용하였다. 자기결정성은 

Choi and Han(2012), Choi, Shin, Park, and Kim(2009), 
Lee and Kim(2008)에서 사용된 항목을 적용하여 측

정하였다. 소비자 의사결정 성향은 Kim(2014)의 측

정문항을 사용하였다. 모든 측정항목은 7점 Likert 척
도(1점: 전혀 그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)를 사용

하여 측정하였다.

3.�Research�procedure

본 연구는 온라인 설문지법을 이용하여 자기기입

식 조사방법으로 진행되었다. 온라인 설문 사이트 제

작, 온라인 설문 배포 및 수집은 국내 시장조사 전문

회사에서 담당하였다. 연구대상은 20세부터 35세까

지의 국내 소비자 중 최근 6개월 동안 패션 제품을 

구매한 적 있는 사람들을 대상으로 하였다. 20~35세 

소비자들은 사회에 처음 진출한 연령대로, 사회에서 

다양한 변화를 겪고 있는 세대이다. 그로 인해 자신

의 선택에 대해서 더 합리적인 결정을 위해서 고민을 

하는 세대이다. 또한 우리나라 스마트 폰이 시작하던 

시대의 주 타겟 층으로 디지털 사용에 길들여진 세대

로서, 디지털 기기 사용이 자유롭고, 많은 정보를 쉽

고 빠르게 얻고자 한다. 따라서 이들은 특성 상 결정

장애 현상과 가장 밀접한 관련성을 보이는 세대라고 

할 수 있다. 
온라인 설문은 회사가 보유한 소비자 패널을 대상

으로 2015년 4~5월에 설문지를 배포하였으며, 연구

조건에 맞는 소비자들이 설문에 참여하였다. 총 309
부의 완료된 자료를 수집하였다. 수집된 자료는 IBM 
SPSS Statistics 23을 이용하여 기술통계, 빈도분석, 
회귀분석을 실시하였다.

4.� Sample�characteristics�

본 연구의 조사를 통해 결과 분석에 쓰인 전체 표

본은 총 309명이다. 조사대상자의 일반적인 특성은 

<Table 1>과 같다. 구체적으로 살펴보면, 성별 비율은 

비슷하였으며, 결혼 여부는 미혼이 대부분으로 241명

(74%)이었다. 평균연령은 28세였으며, 20세에서 35
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Characteristic n %

Gender
Male 158 51.1

Female 151 48.9

Marital status
Single 241 78.0

Married  68 22.0

Age range 

20~25  96 31.1

26~30 114 36.9

31~35  99 32.0

Education

Highschool graduates and below  22  7.1

Bachelor’s and college students 264 85.4

Postgraduates and graduate students  23  7.4

Occupation

Self-employed   8  2.6

Sales and service work  14  4.5

Manufacturing work  11  3.6

Office work 132 42.7

Business administration and management   2  0.6

Professional  16  5.2

Student  89 28.8

House work  13  4.2

Others  24  7.8

Average monthly 
spending on 

clothes

Less than 100,000 118 38.2

100,000~less than 200,000  91 29.4

200,000~less than 300,000  47 15.2

300,000~less than 400,000  33 10.7

400,000~less than 500,000   9  2.9

More than 500,000  11  3.6

Household 
monthly income 

(won)

Less than 1,000,000  26  8.4

1,000,000~less than 2,000,000  34 11.0

2,000,000~less than 3,000,000  51 16.5

3,000,000~less than 4,000,000  65 21.0

4,000,000~less than 5,000,000  50 16.2

5,000,000~less than 6,000,000  30  9.7

More than 6,000,000  53 17.2

<Table� 1> Sample characteristics  

 
세까지 고르게 분포되었다. 최종학력은 대졸 이상(전
문대 포함)이 264명(85.4%)으로 가장 많았고, 고졸 

이하가 22명(7.1%), 대학원 이상이 23명(7.4%)으로 

조사 대상자의 대부분이 대졸 이상의 학력이었다. 그
리고 조사 대상자의 직업은 사무․기술직이 132명

(42.7%)으로 가장 많고, 학생이 89명(28.8%)으로 전

체의 71.5%를 차지하였다. 월평균 의류 지출비용은 

20만 원 미만이 209명(67.6%)으로 가장 많았다. 

Ⅳ.� Results� and� Discussion

1.�Results�of� exploratory� factor� analysis
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본 연구 모형에서 다수 문항으로 구성된 변수들에 

대한 타당도 및 신뢰도를 규명하기 위하여, 구매결정 

망설임, 자기결정성을 구성하는 하위 3개의 변수(자

Factor Item Factor 
loading

Eigen
value

Variance 
explained %
(Cumulative 
variance %)

α

Self-determinati
on: Relatedness

I am interested in lives of my cohort .73

3.82
10.05

(10.05) .88
I fit in nice with the people I have relationships with. .76
I and my friends help each other. .80
I and my friends are open to share and care for others feelings. .78
I feel now I am being on my friends’ attention. .76

Hesitation in 
deciding 

whether to 
purchase 

I hesitate to make a payment when I bought this. .71

3.19 8.39
(18.44) .84

It took some time for me to make up my mind to get this. .72
I spend lots of hours to find information about the product. .70
I had a hard time to make my decision even after I got plenty of 
info on the product. .80

I hesitate to make a payment even at the last moment. .78

Decision 
making style: 

Practical value 
seeking

I tend to buy fashion products based on its practicality. .70

2.90 7.64
(26.08) .80

I tend to buy fashion products based on its utility values. .73
I tend to buy fashion products based on its functionality. .65
I tend to buy fashion products by convenience. .67
I tend to buy fashion products by product quality. .62

Decision 
making style: 
Expert advice 

seeking 

It is helpful to have sale person’s or expert’s advice on the item. .76

2.68 7.06
(33.14) .89I prefer a recommended item by a sales rep or a product expert. .86

I would like to buy a product based on sale rep’s recommendation. .80

Self-determinati
on: Autonomy

I feel like I am making my own decision as I live through my life. .70
2.50 6.59

(39.73) .81
I think I am pretty much express myself with less hesitation. .71
I think I can cast my own ideas when deciding things related to myself. .69
I feel free and better to open myself when with strangers. .61

Consumer 
decision making 

style: Brand 
seeking 

I tend to purchase fashion products by my brand preference. .80

2.47 6.51
(46.24) .87I tend to purchase fashion products by brand names. .77

I tend to purchase fashion products by products’ value (to me). .77

Consumer 
decision making 

style: Trend 
seeking 

I tend to buy fashion products based on what is new. .65

2.38 6.25
(52.49) .84I tend to buy fashion products by the popularity of the products.  .79

I tend to buy fashion products that are on hot trend. .83

Post-purchase 
satisfaction

I would like to recommend this product to others. .61

2.37 6.81
(57.43) .79

I am satisfied with the product. .73

I am satisfied with the price. .70

I am satisfied with the service provided with. .73

<Table� 2> Exploratory factor analysis of shopping values

율성, 유능성, 관계성), 소비자 의사결정 성향 6가지 

유형 변수, 구매후 만족을 측정한 문항에 대하여 주

성분 분석법을 이용하여 고유치 1 이상 요인을 도출
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Factor Item Factor 
loading

Eigen
value

Variance 
explained %
(Cumulative 
variance %)

α

Self-determinati
on: Competence

I feel like I have less chance to show how capable I am.(R) .73

2.25
5.91

(64.64) .79I feel I am impotent when I have to learn new things.(R) .77

I sense less pride on achievement when I have to learn necessary skills. (R) .79

Consumer 
decision making 

style: Price 
seeking 

I tend to buy fashion products by price. .73

2.24 5.90
(70.53) .79I tend to buy fashion products on sale. .76

I tend to buy cheap fashion products. .78

(R)reversed coded. 

<Table� 2> Continued

하였으며, 베리맥스 회전법을 사용하여 나타내었다. 
<Table 2>에서 제시된 바와 같이 최종 38개의 문항이 

각 변수의 차원에 따라 10개의 독립적 요인으로 추출

되었으며, 이는 총 분산의 70.53%를 설명하는 것으로 

나타났다. 또한 각 변수의 신뢰도(Cronbach’s α)는 

.79 이상으로 도출되어 측정도구의 신뢰성이 확보되

었다. 

2.�Effects�of�contextual�factors,�self-determination,�

and�decision-making�styles�on�consumer�hesitation

본 연구는 소비자들이 의사결정과정에서 구매결정

을 망설이는 정도에 영향을 미치는 요인을 알아보기 

위하여 연구문제 1, 2, 3을 제시하였다. 본 연구 응답

자들이 패션제품 구매상황에서 주관적 구매상황 요

인, 자기결정성향, 의사결정성향이 구매결정 망설임

에 미치는 영향을 밝히기 위하여 회귀분석을 실시하

였으며, 분석한 결과는 <Table 3>과 같다. 7개의 주관

적 구매상황요인, 3개의 자기결정성향, 5개의 소비자 

의사결정성향이 예측변수로 구성된 회귀모형은 유의

하였으며, 구매결정 망설임의 47%를 설명하는 것으

로 나타났다(R2=.48, Adj R2=.47, F=34.50, p<.001). 
연구문제 1은 젊은 소비자들의 구매결정 망설임에 

영향을 미치는 소비자들의 주관적 구매상황 요인을 

알아보는 것이었다. 7가지의 주관적 구매상황 요인 

중 제품 관여도(b=.11, β=.11, t=2.35, p<.05), 정보 필

요성(b=0.15, β=0.20, t=3.99, p<001), 소득대비 가격

(b=.14, β=.20, t=3.98, p<.001), 제품 필요성에 대한 

불확신(b=.15, β=.21, t=3.87, p<.001)만이 구매결정

망설임에 유의한 영향을 미쳤다. 즉, 젊은 소비자들은 

패션 제품 구매를 위한 의사결정 상황에서 제품이 개

인적으로 중요하다고 느낄수록, 다른 대안에 대한 정

보를 원할수록, 고민하는 제품이 개인 소득 대비 고가

일수록, 제품에 대한 필요성에 대한 불확신이 커질수

록 결정을 망설이고 고민하는 정도가 증가하는 것이

다. 그러나 구매 전 주변의 조언 또는 동의를 필요하

다고 느낄 때나 제품에 대한 사전지식이 있을 때, 그
리고 과거 고민했던 제품에 대해 불쾌한 경험이 있을 

때는 구매결정 망설임에 유의한 영향을 주지 않았다. 
연구문제 2는 소비자 개인의 자기결정성향이 구매

결정 망설임에 영향을 미치는 지 알아보는 것이었다. 
자기결정성이론에 따라 자기결정성향은 자율성, 지각

된 유능감 및 관계성의 하위요인으로 구성된다. 3개

의 하위요인과 구매결정 망설임과의 영향 관계를 알

아보기 위한 회귀분석 결과, <Table 3>에서 볼 수 있

듯이 지각된 유능감(b=－.11, β=－.11, t=－2.25, p<.05)
과 관계성(b=－.14, β=－.12, t=－2.54, p<.05)은 구매

결정 망설임에 부(－)의 영향을 미쳤지만, 자율성은 

유의한 영향을 미치지 않았다. 소비자들은 스스로 유

능하다는 성취감을 느끼고, 주변 사람들과 자유로운 

원만한 관계를 유지한다고 느낄수록 구매결정 망설임

은 적다는 것을 보여준다. 이는 패션제품 구매에 대한 

결정을 비교적 쉽게 하는 것은 소비자들이 스스로 어

느 정도 유능하다는 느낌과 관련이 있음을 시사한다. 
다른 제품과 비교할 때 패션제품 소비는 단순히 제품

을 소비하는 수준이 아닌 착용자의 개성, 취향을 포

함한 전체적인 이미지를 나타내는 것이다. 따라서 제
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Research 
question Regression path  β t Adj R2 F

1-a Product involvement → Hesitation 0.11   2.35*

0.47 34.50***

1-b Need someone else’s advice or consent → Hesitation 0.04   0.73

1-c Need further information on alternatives → Hesitation 0.20   3.99***

1-d Product knowledge 0.10   1.03

1-e Considerable portion of price off of my income → Hesitation 0.20   3.98***

1-f Unpleasant past experiences → Hesitation 0.05   1.03

1-g Uncertain need → Hesitation 0.21   3.87***

2-a Autonomy → Hesitation 0.20   0.42

2-b Perceived competence → Hesitation －0.11 －2.25*

2-c Relatedness → Hesitation －0.12 －2.54*

3-a Practical value seeking → Hesitation 0.03   0.53

3-b Price seeking → Hesitation 0.21   4.56***

3-c Brand seeking → Hesitation －0.03 －0.54

3-d Trend seeking → Hesitation －0.03 －0.58

3-e Expert advice seeking → Hesitation 0.16   3.35**

4 Hesitation → Post-purchase satisfaction 0.12   2.05* 0.01 4.20*

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table� 3> Results of regression analyses 

품 특성뿐 아니라, 착용자 특성, 착용상황 고려해야 

하므로 선택의 복잡성이 증가하고, 이에 따라 고민의 

수준이 증가할 수 있다. 개인이 지각하는 유능성이 높

은 소비자들은 자신의 능력과 선택에 대한 믿음이 비

교적 큰 소비자들로서 제품 선택에서도 보다 확신을 

가질 것이며, 망설이는 행동은 비교적 적을 것이다. 
연구문제 3은 소비자 의사결정성향 유형과 망설임

의 영향관계를 알아보기 위한 것이다. 회귀분석 결과, 
제시된 5개의 소비자의사결정 성향 중 가격지향 성향

(b=.24, β=.21, t=4.56, p<.05)과 전문가 추천 지향 성

향(b=.16, β=.16, t=3.35, p<.01)이 구매결정 망설임에 

유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 패션제품 

구매 시 가격을 기준으로 구매하는 성향과 전문가 추

천을 중심으로 구매결정을 하는 성향이 강할수록 구

매 결정 망설임의 정도가 높아짐을 보여주었다. 하지

만 패션 제품의 합리성을 기준으로 결정하는 성향, 
선호 브랜드를 구매하는 성향 및 제품의 유행성을 기

준으로 선택하는 성향은 결정 망설임에 영향을 주지 

않았다. 가격과 전문가 추천은 제품에 대한 판단을 

제품 외적인 부분에 의지하는 것과 관련이 있다. 이

에 비해 제품의 합리성, 브랜드, 유행 지향은 소비자 

개인의 기준에 따라 평가가 비교적 용이한 편이다. 
예를 들어, 제품의 품질 및 실용성은 소비자 개인이 

제품을 관찰하고 정보를 검색하면 개인의 주관적 평

가가 가능하고, 이에 따라 비교적 쉽게 결정을 할 수 

있을 것이다. 또한 선호 브랜드가 있는 경우나 유행

하는 제품을 구매하고자 할 경우, 제시된 제품이 소

비자 개인의 선호 및 취향을 기준으로 어느 정도 만

족한다면 브랜드나 유행에 따라 구매 또는 비구매로 

결정할 것이므로, 망설임에 영향을 주지 않는 것일 

수 있다. 이에 비해 제품 가격은 객관적인 지표이면

서도 가격을 중심으로 구매 선택을 하고자 할 경우, 
수많은 대안이 존재하는 현재 패션시장에서는 오히

려 결정이 어려울 것이다. 또한 적당한 가격의 제품

을 찾았다고 하더라도 패션 제품은 특성상 제품의 디

자인, 맞춤성 등 다른 복합적인 요소를 무시할 수 없

기에 구매 결정은 복잡해질 수 있다. 전문가의 추천

을 원하는 소비자들은 의사결정과정에서 독립적인 

결정을 내리기 보다는 결정을 타인에 유보하는 성향

을 보인다. 또한 판매직원과 같은 전문가가 소비자 
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개인 성향에 대한 이해가 부족한 경우, 추천해주는 

패션 제품에 대하여 착용자인 소비자는 다시 평가하

고 고민하는 과정을 거쳐야 할 것이다. 이에 따라 결

정 과정이 길어지고 망설임의 정도가 증가할 수 있을 

것이다. 

3.�Effects�of�consumer�hesitation�on�post-purchase�

satisfaction�

연구문제 4는 소비자 구매결정 망설임의 정도가 구

매 후 만족도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 의
사결정 과정에서 구매 결정에 대해서 망설이고 고민

하는 정도가 커지면, 구매 지연, 구매 포기, 소비자 구

매 후기 탐색 등의 행동으로 이어질 수도 있다. 하지

만, 본 연구는 망설임 이후 구매로 이어진 상황에서 

구매 이전 결정에 대한 망설임의 정도가 구매후 만족

도에 미치는 영향을 알아보고자 단순회귀분석을 실

시하였다. <Table 3>에서 제시된 바와 같이 회귀분석 결

과, 회귀식은 유의하였으며(R2=.01, Adj R2=.01, F=4.20, 
p<.05), 구매 결정 단계에서 망설임의 정도가 커질수

록 구매후 만족도가 높아지는 것을 발견하였다(b=.09, 
β=.12, t=2.05, p<.05).

Ⅴ.�Conclusion� and� Discussion

본 연구는 패션제품 구매를 위한 소비자 의사결정

과정에서 구매에 대한 선택을 하지 못하고 망설이는 

행동에 대한 이해를 높이고자 구매결정 망설임에 영

향을 주는 요인들을 알아보고자 하였다. 연구결과를 

요약하면 다음과 같다. 첫째, 소비자 의사결정과정에

서 소비자가 처한 주관적 구매상황 요인 중 제품 관

여도, 관련 정보 탐색 욕구, 소득대비 제품 가격, 제품 

필요성에 대한 불확신이 높을수록 소비자들이 쉽게 

결정을 하지 못하고 결정을 망설이는 행동을 보였다. 
둘째, 소비자 개인의 자기결정성을 구성하는 3개의 

하위 요인 중 지각된 유능감과 관계성이 높은 소비자

들은 구매결정 시 망설이는 정도가 적다는 것을 보여

주었다. 셋째, 본 연구는 소비자들이 패션제품 구매 

상황에서 영향을 미치는 의사결정 성향 중 가격을 기

준으로 구매하는 성향과 전문가 추천을 중심으로 구

매결정을 하는 성향이 강할수록 구매 결정 망설임의 

정도가 높아짐을 보여주었다. 마지막으로 망설임 이

후 패션 제품 구매를 완료한 경우, 구매 전 망설임의 

정도가 강할수록 구매 후 제품에 대한 만족이 크다는 

것을 확인하였다.
본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 갖는다. 

먼저, 급변하는 시장상황에서 주목을 받고 있는 젊은 

소비자들의 성향 중 하나인 결정장애 개념을 소비자 

의사결정이라는 관점에서 살펴보았다. 특히 메이비 

세대 또는 결정장애 세대라고도 불리는 젊은 소비자

들을 대상으로 구매상황에서 결정을 망설였던 정도

와 그에 영향을 주는 변수들과의 관계를 제시하였다. 
본 연구는 아직 초기단계인 결정장애 소비자에 대한 

연구에 실증 예를 제시하는 것에 그 의의가 있다. 또
한 본 연구는 변화하는 소비자 의사결정과정 및 구매

과정 연구에 도움이 될 수 있을 것이다. 소비자 의사

결정과정에 대한 연구는 오랜 기간 연구된 분야이다. 
하지만, 급속도로 발전하는 정보 기술과 정보 과잉의 

시대에 소비자의 의사결정과정과 성향은 변화하고 

있다. 이에 따라 소비자 의사결정과정에 대한 연구는 

지속적으로 발전되어야 할 것이다. 본 연구는 이전 

소비자결정과정 모형에서 작은 부분이었던 구매결정 

망설임이라는 개념을 결정장애 현상과 연결하여 재

조명하며, 패션제품 구매 과정에서 소비자 망설임에 

영향을 주는 요인을 주관적 구매상황 측면 및 소비자 

개인 성향의 측면에서 살펴보았다. 더욱이 본 연구는 

소비자 망설임의 결과변수로 구매 후 만족에 미치는 

영향을 보여주었다. 이는 기존의 결정 지연 관련 연

구들은 결정 지연은 구매 지연 또는 구매포기 행동으

로 이어져 결정지연이 초래하는 부정적인 영향에 초

점을 맞춘 반면(Cho et al., 2006; Ha & Lee, 2011), 
본 연구는 결정에 대한 망설임 이후 구매로 이어진 

경우, 구매 전 망설임의 정도가 구매 후 만족도에 미

치는 영향, 즉 긍정적인 영향을 보여주었다. 이와 같

은 결과는 기존의 결정 지연과 관련된 연구에서 젊은 

소비자 계층(결정장애 세대)를 대상으로 관련 개념을 

검토하고, 이론을 확장할 수 있음을 보여준다. 
연구결과를 토대로 마케팅적 시사점을 제시하면 

다음과 같다. 먼저, 본 연구는 구매망설임에 영향을 

주는 요인을 제시하였다. 마케터는 이를 고려하여 소

비자의 구매상황에서의 망설임을 해소할 수 있는 전

략적 접근방법을 생각해볼 수 있을 것이다. 소비자들

의 망설임은 시간과 에너지의 소비가 동시에 수반되
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는 행동이다. 구매망설임 이후 소비자들이 구매를 연

기하거나 포기하게 되는 경우, 소비자들은 시간 및 

심리적 에너지를 낭비하게 되며, 이는 소비자들에게 

브랜드나 상품에 대한 부정적인 영향을 초래할 수 있

다. 따라서 마케터는 소비자들이 망설임의 단계에서 

구매에 이르기까지 진행할 수 있도록 도와주는 서비

스를 제공한다는 것은 중요한 일일 것이다. 예를 들

어, 소비자들이 대안제품에 대해서 정보 검색이 더 

필요하다고 느꼈을 때, 상대적 가격이 높을 때, 구매

에 대한 확실성이 부족할 때 등 불확실성이 문제요소

가 되는 상황이 발생한다면 쇼핑환경에서 바로 정보

를 검색하고, 편안하게 고민할 수 있도록 관련된 서

비스를 제공하면 좋을 것이다. 매장 안에서 또는 온

라인/모바일 사이트에서 필요한 정보 및 이를 위한 

검색 서비스 또는 매장 직원의 서비스가 소비자 망설

임 상황에서 바로 사용할 수 있는 유용한 정보가 된

다는 점도 주목할 필요가 있다. 이는 의사결정 상황

에서 대안제품에 대한 정보 및 구매확신을 위한 정보

를 위해서 매장 또는 쇼핑 사이트를 벗어날 경우, 망
설임은 길어지고 구매포기로 이어질 수도 있기 때문

이다. 또한 가격 지향 및 전문가 추천 지향 성향을 고

려하여 실시간 가격 비교 서비스, 전문가 조언 및 구

매후기 등의 정보를 제공할 수도 있을 것이다. 급성

장세를 보여주는 온라인 및 모바일 쇼핑환경에서는 

발전된 정보기술을 적극적으로 활용하여 실시간 가

격 비교 서비스를 제공하고, 전문가 및 구매후기 등

의 큐레이션 정보가 도움이 될 것이다. 또한 온라인 

또는 오프라인 환경에서 소비자들이 쇼핑할 때 유능

감을 촉진할 수 있는 환경을 고안하는 것도 필요할 

것이다. 마지막으로 본 연구는 소비자 망설임의 정도

가 구매로 이어질 경우, 구매 후 제품 만족에 영향을 

준다는 것을 보여주었다. 따라서 소비자 망설임이 가

지는 잠재적 만족도 및 충성도 향상을 위해 적절한 

망설임이란 무엇인지도 아울러 고려할 필요가 있어 

보인다.
본 연구의 제한점 및 향후 연구방향을 제시하면 다

음과 같다. 첫째, 본 연구는 소비자들을 대상으로 소

비자 개인이 최근 패션제품을 구매하기 전 고민을 하

였던 경험을 바탕으로 설문을 진행하였다. 본 연구에

서 영향요인으로 소비자 개인이 주관적으로 느끼는 

제품의 중요도 또는 관여도를 측정하기는 하였으나, 

응답자들의 개별 구매상황에서 제품의 물리적 특성 

또는 가격대의 차이에 따른 영향이 존재할 수 있을 

것이다. 예를 들어, 독특함이나 유행이 강한 제품 또

는 고가격대의 제품은 반대의 제품을 구매할 때 의사

결정과정 및 소비자 고민의 정도가 다를 수 있을 것

이다. 따라서 향후 연구에서는 제품의 물리적 특성을 

고려한다면 보다 체계적인 연구모형을 제시할 수 있

을 것이다. 둘째, 본 연구는 매체별 특성을 고려하지 

않았다. 즉, 소비자 개인이 오프라인 매장 또는 온라

인/모바일 매장에서 쇼핑할 때 고민하였던 일반적인 

경험에 대해서 조사하였다. 온라인/모바일 매장에서

의 의사결정과정은 오프라인에서의 의사결정과정과 

차이가 있다. 예를 들어 온라인/모바일 환경에서는 정

보 검색이 보다 용이하며, 개인정보를 제공해야 하는 

단계를 추가적으로 제공해야 한다. 소비자들의 매체 

별 쇼핑환경에 따라 기대하는 바가 다르고, 이에 따

라 소비자들의 의사결정과정 또한 다를 수 있다. 따

라서 향후 본 연구 현상을 매체별 특성에 따라서 확

장하여 연구한다면 보다 자세한 정보를 제공할 수 있

을 것이다. 셋째, 본 연구는 소비자들의 구매망설임에 

따른 다양한 행동(구매지연, 구매포기, 대안선택, 비

구매, 구매) 중 구매행동에 초점을 맞추었다. 향후 다

양한 행동을 함께 고려하여 연구한다면 구매망설임

에 대한 소비자 행동의 전체적인 정보를 제공할 수 

있을 것이다.
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