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Abstract 

Purpose - This study reestablished the concept of mixed emotions experienced in online and offline 
shopping environments, and structuralized emotional responses which manifest mixed emotions in 
each channel, and developed a method of measuring overall mixed emotions in consideration of the 
asymmetry of emotions. 
Design/methodology/approach - This study conducted a focus in-depth interview based on 
phenomenological research and exploratory preliminary survey using questionnaires. In addition, a 
survey was conducted as a quantitative survey.
Findings - Qualitative and quantitative researches were conducted to derive major emotional 
responses items which manifest mixed emotions in online and offline shopping environments and 
determine differential emotional structure in each channel. As a result, it was confirmed that mixed 
emotions consisted of 5 factors in each channel and 21 emotional responses. In addition, a method 
of measuring overall mixed emotions considering the asymmetric of emotions was developed to 
prove the difference in behavioral responses.
Research implications or Originality - This study is meaningful in that it helps companies efficiently 
manage and understand customer responses to their products by classifying and systemizing the 
emotional responses experienced by consumers in online and offline purchase and consumption 
situations according to the purchase environment.

Keywords: Emotional Responses, Emotional Responses in Online and Offline Environments, Mixed 
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Ⅰ. 서론

혼합감정(mixed emotions)은 한 대상에 대한 긍정적 감정과 부정적 감정이 공존하는 것을 의미한다

(Watson and Stanton, 2017). 즉, 같은 대상에 대해 대립되거나 상호 상반되는 감정이 함께 존재하는 

상태로, 연인간에 느끼는 사랑과 증오, 졸업 후 느끼는 뿌듯함과 허전함 등을 예로 들 수 있다. 관련된 

초기 연구에서는 긍정적 감정과 부정적 감정이 함께 발현되는 것은 어렵다고 보고하였다(Russell, 2017). 

하지만 최근 몇몇 연구자들이 긍정적 감정 차원과 부정적 감정 차원이 독립적인 차원으로 존재하기 때문에, 

대립된 감정을 함께 느끼는 것이 가능하다고 보고하였다(Rothman et al., 2016). 

혼합감정에 관한 기존 연구는 정서 및 사회심리학 분야에서 주로 연구되어 왔으며, 구체적으로 살펴보

면, 혼합감정의 개념 및 특성(Berrios, Totterdell and Kellett, 2015; Watson and Stanton, 2017), 

혼합감정을 일으키는 여러 상황(Hong and Lee, 2010; Larsen and McGraw, 2014), 상반된 감정들의 

동시 발현(예: 희망과 두려움, 행복과 불행 등)에 따른 행동 반응(Larsen et al., 2004; Rothman et 

al., 2016; Smith, Glass and Fireman, 2015), 혼합감정과 개인 특성간 관계(Hemenover and 

Schimmack, 2007) 등에 관한 연구가 주를 이루고 있다. 이들 연구는 혼합감정을 발현하는 감정 및 

상황을 제시하며, 그로 인해 나타나는 다양한 반응을 실증하였으나, 여전히 혼합감정의 개념과 측정이 

모호하여 적용에 어려움이 있다. 

한편, 소비자의 구매 및 소비행동에 있어서도 혼합감정이 유발되는 경우가 많다. 구매를 고려하는 제품

속성의 장단점으로 인해 혼합감정을 느끼기도 하고, 관광지에서의 종업원의 서비스나 유형적 단서에 대한 

평가의 상이함으로 인해 혼합감정을 경험하기도 한다. 그럼에도 불구하고 마케팅 및 소비자행동 분야에서 

혼합감정의 개념과 영향을 다룬 연구는 극히 드물다. 대부분의 연구들은 단일 감정의 개별적 영향만을 

검토하고 있다(Dolen, Ruyter and Lemmink, 2004; 구효진, 김병용, 2012; 오민재, 2015; 최성수, 김홍

길, 윤병국, 2011). 보다 최근에 마케팅 분야에서 몇몇 연구자들에 의해 혼합감정과 소비자 태도 간 관계를 

검토하는 연구가 보고되었으나, 혼합감정을 유발하는 광고효과(황은진, 안형준, 윤나라 2018)나 혼합감정

의 결과(Laran and Janiszewski, 2008)에 중점을 두고 있다. 또한, 이들 연구는 특정 개별 감정의 인위적 

결합을 전제하고 이를 토대로 혼합감정을 설명함에 따라, 소비자의 실제 구매 및 소비 행동에서 자연스럽게 

발현되는 혼합감정을 설명하는 데 한계가 있다. 구체적으로, 먼저, 대부분의 기존 연구들은 혼합감정의 

강도를 언급하면서 대립된 감정이 모두 활성화된 경우와 한쪽 감정만 활성화되거나 둘 다 활성화되지 

않은 경우에서의 반응 차이를 실증하였다. 하지만 혼합감정의 정도가 높더라도 긍정적 감정과 부정적 

감정은 비대칭성(asymmetric balance)을 보이므로 특정 감정의 현저성에 따라 이후의 행동이 달라질 

수 있다. 또한, 기존 연구들은 혼합감정을 주관적인 측면에서 경험된 혼합감정을 측정하거나 수식을 이용해

서 혼합감정을 측정하고 있다(Jonas et al., 1997). 하지만 본 연구에서 제안하는 상반된 감정의 비대칭성

이 반영된 방식으로 혼합감정을 측정하기 위해서는 혼합감정을 단순히 상반된 감정이 공존하는 상태로 

개념화하기보다는 상반된 감정을 경험한 결과로 느끼게 되는 행동 직전의 최종 감정을 혼합감정으로 측정

해야 한다. 

이에 본 연구는 소비자가 구매 및 소비행동을 하는 데 있어 자연스럽게 경험하는 혼합감정의 개념을 

재정립하고 측정방식의 타당성을 높이기 위해, 온·오프라인 환경을 포괄하여 혼합감정을 개념화하고 

채널별 소비자가 경험하는 공통된 감정과 차별적 감정을 확인한다. 더불어 감정의 비대칭성을 반영한 

혼합감정의 측정항목을 개발하고, 정량조사 및 전문가조사를 추가 수행하여 혼합감정 발현 항목을 정제 

및 구조화하고 혼합감정 측정항목의 타당성을 검토한다. 

본 연구는 온·오프라인 쇼핑환경에서 소비자가 경험하는 혼합감정을 개념화하여 관련 학문 분야의 

이론적 기반을 마련하고 감정의 비대칭성을 고려한 혼합감정의 새로운 측정방법을 개발하는 데에 의의가 

있다. 또한, 각 채널에서 다양한 상황에 따라 자연스럽게 유발되는 감정간 조합에 의해 혼합감정이 발현됨

을 확인함으로써 혼합감정에 관한 포괄적인 설명을 제공한다는 점에서 의의가 있으며, 이를 통해 고객의 

감정을 분석하여 그들의 경험을 전략적으로 관리하는데 중요한 시사점을 제공할 수 있을 것이다.
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Ⅱ. 이론적 고찰

1. 혼합감정의 개념과 측정

1) 혼합감정의 개념

혼합감정이란 긍정적 감정과 부정적 감정이 동시에 경험되는 상태를 의미한다(Russell and Carroll, 

1999). 혼합감정에 관한 연구에서는 두 부류의 논의가 이루어져 왔다. 첫 번째 부류는 긍정 또는 부정의 

상반된 감정이 단일의 연속선상에 위치하며 이들은 상호 배타적이어서 양극의 이들 감정을 함께 경험하는 

것은 불가능하다는 것이다(Mukherjee and Dube, 2012). 이들은 긍정적 감정이 유발되면 부정적 감정이 

감소하고, 부정적 감정이 유발되면 긍정적 감정이 감소한다고 제안하였다. 두 번째 부류는 긍정적 감정 

차원과 부정적 감정 차원이 별개의 차원으로 존재하는 독립적인 관계이므로 양극의 감정을 동시에 느끼는 

것이 가능하다고 제안하였다(Aaker et al., 2008; Mukherjee and Dube, 2012). 즉, 상반된 두 감정은 

단일 차원 상이 아닌 독립적 차원상에 존재하므로 상반된 감정을 함께 느끼는 것이 가능하며 때에 따라 

이들 감정은 상호억제되거나 독립적으로 발현되기도 한다. 

한편, 마케팅과 소비자행동 분야에서 혼합감정과 소비자 반응 간 관계를 규명하는 연구는 꾸준히 보고되

어 오고 있다. 이들 관련 연구는 혼합감정의 효과적 측면과 관련하여 상반된 결과를 보고하였다. 이들 

중 일부는 혼합감정을 느끼는 심적 상태는 심리적 불일치와 이중성이 존재하는 복잡하고 불편한 심적상태

이므로 소비자 평가에 부정적인 영향을 미친다고 제안하였다(Aaker et al., 2008). 또 다른 측면에서는, 

혼합감정은 단일의 감정이 발현되는 경우에 비해 정보 회상능력이 높으며(Sengupta and Johar, 2002), 

혼합감정으로 인하여 높아진 소비자의 창의성이 제품에 귀인되어 제품의 평가에 영향을 주기도 한다는 

점에서 혼합감정이 소비자 반응에 긍정적 영향을 줄 수 있음을 제안하였다(황은진, 윤나라, 2017). 개인적 

특성 및 상황에 따른 혼합감정의 효과에 대한 연구도 몇몇 연구자들에 의해 이루어져 왔다. 이들 연구에 

따르면, 혼합감정의 효과는 나이, 성별, 문화 등에 따라 다르게 나타나는데, 구체적으로 나이가 적은 소비자

에 비해 나이가 많은 소비자들이 혼합감정광고에 대해 더 호의적인 태도를 보이며(Hong and Lee, 2010), 

서양권에 비해 동양권에서 혼합감정광고에 대해 더 호의적인 태도를 보임을 증명하였다(Williams and 

Aaker, 2002). 또한 혼합감정광고에서 상위해석을 하는 사람들이 하위해석을 하는 사람들보다 심리적 

불편감을 덜 경험하여 더 호의적인 태도를 보인다고 하였다(황은진, 윤나라 2017). 

관련된 선행연구의 결과를 종합하면, 과거 연구자들은 혼합감정이 소비자 반응에 부정적 영향을 미치는 

요인임을 입증하였다. 이에 반해 최근에 수행된 연구들은 혼합감정이 소비자 평가에 미치는 영향은 개인 

특성에 따라 달라질 수 있으며, 특정 집단에서는 혼합감정이 소비자 평가에 긍정적 영향을 줄 수 있음을 

제안하였다. 이상의 기존 연구는 혼합감정의 부정적 효과 측면을 강조하는 주류 이론에만 치우치지 않고 

혼합감정과 관련 변인간 관계를 검증하여 상반된 결과를 제시함으로써 기존 연구의 범위를 확장하였다는 

데에 의의가 있으나 몇 가지 한계를 가진다. 첫째, 기존 연구는 혼합감정과 단일 감정(긍정 혹은 부정) 

간 비교를 통해 혼합감정의 긍정적 또는 부정적 효과를 검토하거나 혼합감정 효과에 대한 상반된 결과가 

단순히 개인 특성(예; 나이, 성별, 문화 등)에 의한 차별적 효과임을 제안하고 있다. 이와 같은 차별적 

효과는 근본적으로 각 감정의 비대칭성으로 인한 활성화 정도의 차이에 의해 나타날 수 있다. 둘째, 혼합감

정은 소비자가 구매를 고려하는 과정 중에 자연스럽게 느끼는 감정반응임에도 불구하고 극단에 위치한 

상반된 감정들의 인위적 조합(예: 행복과 슬픔, 희망과 공포, 신남과 긴장감)에 의해 유발되는 혼합감정을 

설명하고 있다. 셋째, 온라인 쇼핑에서도 물리적 매장에서와 마찬가지로 소비자는 구매과정에서 다양한 

감정을 경험할 뿐 아니라 이러한 감정이 행동반응에 영향을 미침에도 불구하고, 대부분의 연구가 오프라인 

구매상황에 제한되어 있다. 온라인 쇼핑 관련 기존 연구는 주로 인지적·기술적 요인(예: 결제시스템, 

점포친숙성, 배달편리성, 웹사이트의 디자인·색상 등)에 초점을 두고 그에 따른 직접적인 행동반응을 

다루고 있다. 하지만 이들 요인에 따라 소비자는 다양한 감정을 느끼며 요인간 장단점으로 인해 혼합감정을 

경험할 수 있다.
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2) 혼합감정의 측정

혼합감정을 측정하는 방식은 크게 경험된 혼합감정을 측정하는 방식과 수식을 활용한(formula-based) 

방식의 두 가지로 나눌 수 있다(Priester and Petty, 1996). 경험된 혼합감정을 측정하는 방식은 혼합감정

을 특정 대상에 대해 사람들이 경험하는 주관적인 혼합감정(예: 혼란스러운, 갈등을 느끼는)을 측정하는 

방법이다(Jonas et al., 1997). 수식을 활용한 측정방식은 혼합감정의 구조적 속성을 다루며, 긍정적 감정

과 부정적 감정을 모두 측정한 후에 이를 수식에 적용하여 혼합감정 지표를 구한다(Thompson et al., 

1995). 제시된 두 가지 혼합감정 측정방식은 몇 가지 한계를 가진다. 먼저, 경험된 혼합감정을 측정하는 

방법은 측정항목에서 제시된 혼란이나 갈등의 감정은 혼합감정을 경험한 후에 자연스럽게 느끼는 부차적 

감정에 가깝다. 반면, 수식을 활용한 측정방식의 경우, 경험된 혼합감정을 측정하는 방식이 갖는 문제를 

피할 수는 있으나 혼합감정을 측정할 때 ‘부정적 측면은 무시하고’ 혹은 ‘긍정적 측면은 무시하고’라는 

조건을 제시하여 자연스럽게 발현된 감정들을 인위적으로 고려하게 만든다. 또한, 도출된 값이 특정 기준값

을 넘어서야 혼합감정의 정도가 높은 것으로 간주하므로, 그 기준이 모호하고 긍정적 감정과 부정적 감정이 

동시에 발현된다는 혼합감정의 유발 상태만 확인될 뿐 긍정적 혹은 부정적 감정의 비대칭적 발현에 대한 

측면을 설명하지 않고 있다. 

이에 기존 측정방식의 한계를 보완하기 위해서는, 우선적으로 혼합감정을 발현하는 개별 감정을 탐색하

고 주된 감정반응을 도출하여 이들 조합에 의한 효과를 검토해야 할 것이다. 더불어 혼합감정을 측정하는 

데에 있어 표면적인 혼합감정의 정도 측정에만 초점을 두기보다는 구조적 측면에서 접근하여 감정의 현저

성을 파악하는 방식으로 측정되어야 할 것이다.

Ⅲ. 연구방법 및 연구결과

1. 현상학적 면접의 적용

1) 자료수집 및 면접수행 과정

본 연구는 온·오프라인 쇼핑환경에서 소비자가 경험하는 혼합감정 개념을 명확히 하기 위해 현상학적 

면접(phenomenological interview)법을 토대로 한 심층면접을 실시하였다. 현상학적 면접은 한 개인이 

자신의 경험을 바탕으로 세계관을 형성하는 방법을 연구하는 학문인 현상학을 근간으로 한 면접법이다

(Fournier, 1998). 이는 본 연구와 같이 다양한 환경에서 소비자가 경험하는 혼합감정의 주관성을 이해하

는 데에 매우 적절한 방법이라고 할 수 있다. 본 연구는 해당 주제에 대한 관심도가 높으며, 최근에 구매 

및 소비 행동 중에 혼합감정을 경험한 적이 있는 성인소비자 20명을 대상으로 현상학적 면접을 수행하였

다. 면접은 2021년 3월부터 4월까지 약 5주에 걸쳐 수행되었으며, 정보제공자가 원하는 장소에서 1시간 

정도 할애되었다.

먼저, 본 연구의 주제에 대한 간략한 설명과 면접 진행에 관한 지침을 제공하였다. 조사 지침에는 

정보제공자의 연구 참여에 대한 동의 확인, 비 보장 관련 사항, 면접시 준수해야 할 사항, 그리고 기본적인 

인터뷰 질문 항목이 포함되어 있다. 각 정보제공자가 조사 지침을 검토한 후에 본 면접을 진행하였으며, 

인터뷰 내용은 정보제공자의 동의를 받아 휴대용 기기로 녹음하여 이후 분석에서 활용될 수 있도록 하였다. 

본 면접을 진행하는 조사자는 관련 주제에 관한 기수행 연구자로서 혼합감정 경험자료의 명확한 이해 

및 분석이 가능하다.

본 면접의 구체적인 진행 과정은 다음과 같다. 먼저, 정보제공자가 혼합감정의 개념에 대해 충분히 

숙지토록 한 뒤 구매 또는 소비 행동 중에 혼합감정을 느낀 적이 있는지에 대한 개방적인 질문을 제시하여 

정보제공자의 혼합감정에 대한 전반적인 경험 정도를 파악하였다. 그리고 그 상황에서의 개별 감정과 

해당 감정의 현저성, 혼합감정을 경험한 후 구매 직전에 최종적으로 느낀 감정과 후속 행동 등에 관한 

정보를 수집하고, 수집 정보를 채널별로 비교·분석하여 혼합감정의 전반적 특성과 채널별 차별적 특성을 
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파악하였다. 또한, 자료 분석 과정에서 추가 정보가 필요하다고 판단되는 경우 해당 응답자에 한해 2차 

면접을 시행하였다.

자료 분석을 위해 녹음 파일을 분석이 가능한 형태로 변환한 후, 개별 정보제공자의 면접내용을 분석하

여 혼합감정의 개념을 재정립하고 채널별 혼합감정을 발현하는 개별 감정을 추출 및 구조화하였다. 조사에 

참여한 정보제공자의 기본 인적사항은 <Table 1>에 정리되어 있다.

Table 1. 정보제공자의 인적사항

성별 나이 직업 진행단계 성별 나이 직업 진행단계
1 남 42 회사원 1차 면접 11 남 27 학생 1,2차 면접
2 여 39 주부 1,2차 면접 12 남 45 회사원 1차 면접
3 여 25 학생 1,2차 면접 13 여 43 주부 1차 면접
4 여 36 주부 1차 면접 14 여 35 공무원 1차 면접
5 남 26 학생 1,2차 면접 15 여 25 학생 1,2차 면접
6 남 29 자영업 1,2차 면접 16 여 28 학생 1차 면접
7 남 46 회사원 1차 면접 17 남 44 자영업 1차 면접
8 여 37 회사원 1차 면접 18 여 36 자영업 1,2차 면접
9 여 38 공무원 1,2차 면접 19 남 35 회사원 1,2차 면접
10 여 36 주부 1,2차 면접 20 남 36 회사원 1차 면접

2) 면접자료 분석결과

본 연구에서 사용된 면접내용 분석방법은 영역분석(domain analysis), 분류분석(taxonomic analy-

sis), 구성요소분석(componential analysis)이다. 영역분석은 유사성을 토대로 영역들을 분류하고 해당 

영역 내에 포함될 정보제공자의 문화적 상징을 탐색하는 것으로, 혼합감정의 원인, 발현 감정, 그리고 

감정 현저성이라는 3개 영역으로 구분하고 각 영역에 포함될 정보제공자의 문화적 상징을 검토하였다. 

분류분석은 영역별 내부 구조를 탐색하고 비교집단을 정형화하는 것으로, 채널별 혼합감정을 발현하는 

개별 감정을 비교하고 특정 감정의 현저성과 후속적 반응 차이를 검토하였다. 구성요소분석은 정보제공자

의 문화적 상징과 관련된 속성을 체계적으로 파악하는 것으로, 혼합감정의 원인과 발현 감정, 그리고 

감정 현저성의 각 영역을 체계적으로 분석하고 구체화하였다. 또한, 수집한 자료를 정리한 후 이를 차후 

정보제공자에게 제시하여 정보제공자의 관점이 잘 반영되었는지를 확인하고 수정 및 보완하였다. 

질적분석결과, 소비자가 구매 또는 소비 행동 중에 경험하는 혼합감정은 10개의 긍정적 감정과 22개의 

부정적 감정의 다양한 조합에 의해 발현되는 것으로 나타났다. 또한, 온·오프라인 환경에서 소비자가 

구매 또는 소비 행동 중에 경험하는 감정과 감정 현저성, 그리고 유발 원인에 차이가 있는 것으로 확인되

었다.

각 채널에서 경험하는 혼합감정의 구체적 특성을 비교한 결과, 먼저, 오프라인 채널에서 혼합감정은 

사회관계 속에서 사람과의 직접적인 상호작용으로 주로 발현되었다. 또한, 이 경우 경험한 감정은 타인으로

부터 어떤 반응을 끌어내거나 먼저 느낀 감정이 또 다른 감정을 유발하는 등 대체로 순차적인 패턴을 

보였다.

▷가족과 함께 여행지에서 호텔 부근 고가 시계매장을 들어갔었는데요. 맘에 쏙 드는 디자인의 시계를 발견해
서 기쁜 맘에 이거 좀 착용해 봐도 되냐고 하니..그 직원이 제 옷차림을 쓱 훑어보더니..그건 좀 많이 비싼 거
라고 하면서 꺼내서 보여주지도 않는 거에요. 무시당한 거 같아서 상당히 불쾌했어요. 그래도 너무 맘에 들어
서 거듭 요청하니..가격을 직접 얘기하면서 괜찮겠냐고 하더라고요. 이 말에 너무 화가 나고 분해서 한마디 하
고 바로 나와 버렸어요. (2번)

반면 온라인 채널에서 혼합감정은 주로 온라인 쇼핑의 특성(예: 저렴한 가격, 제품 수, 배송 등)과 
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기술 요인(예: 검색, 결제 등)에 의해 유발되는 것으로 확인되었다. 오프라인의 채널에서와 비교해보면, 

긍정적 감정의 항목 구성은 유사하나 온라인은 오프라인 대비 구매의 불확실성이 상대적으로 높아 불안이

나 걱정과 같은 부정적 감정이 잦게 유발되는 것으로 확인되었다. 또한, 온라인 채널에서의 혼합감정은 

특정 시점에 주어진 정보로 인해 유발된 양극의 감정이 함께 존재하는 동시패턴 형태를 보였다.

▷저는 온라인에서 최저가 검색을 해서 제일 저렴한 제품을 구매해요. 그런데 가격이 저렴한 제품을 발견하면 
엄청 기쁘다가도, 구매 가능한 사이트가 너무 많거나 최저가를 제시한 사이트가 제가 한번도 이용을 해보지 
않은 사이트인 경우는..좀 불안하죠. (11번)

▷최근에 호텔을 예약하려고 온라인 예약사이트를 둘러보다가 아이 데리고 가면 딱 좋을 호텔을 발견했어요. 
이용 후기를 읽어보는데 분위기도 좋고 직원이 친절하다는 등의 긍정적인 후기들이 보이는 거에요. 그 글을 
보자마자 기대가 더 커졌죠..행복해하는 아이와 제 모습이 상상이 되면서 너무 설레였어요..그런데 다른 후기에 
청결 상태가 별로라는 내용이 있는 거에요..아이와 함께하는 여행이어서 청결이 가장 중요한데 개선이 되어있
지 않을까봐 걱정이 돼서 예약을 해야 하나 많이 망설여졌어요. (18번) 

온라인 매체의 경우 비대면을 통해 구매의사결정이 이루어진다는 점에서 오프라인 대비 상호작용적 

특성이 낮다. 하지만 소셜네트워크서비스(SNS)를 활용한 1인 마켓을 통한 구매의 경우는 구매과정에서 

다른 고객들 또는 판매자와 실시간으로 직접적인 소통이 이루어진다는 점에서 대면적 성격을 가진다고 

할 수 있다. 이에 온라인 채널에서도 사람과의 상호작용에 의한 관련 감정이 유발되어 혼합감정을 경험하는 

것으로 확인되었다.

▷요즘  SNS 마켓은 제품도 다양하고 가격도 합리적이고 품질도 좋아서 개인적으로 만족도가 상당히 커요. 
그런데 최근 불쾌한 경험을 한 적이 있어요. 맘에 드는 제품에 대한 게시물이 올라오면 너무 설레이고 기쁜 
나머지 궁금한 걸 댓글로 물어보곤 하는데, 질문 댓글이 너무 많아서 제 질문이 무시당하기도 하고 게시글을 
꼼꼼히 보라고 핀잔을 주는 경우도 있었어요. 그럴 때 좀 불쾌하고 속상한데요. 그런데 또 제품은 맘에 드니 
고민스러웠던 적이 많았어요. (13번)

대상에 대한 양가 태도는 혼합감정을 발현하여 소비자의 구매 또는 이용에 대한 예측을 약화시킨다

(Conner et al. 2002). 이는 구매 또는 이용을 고려하던 소비자도 혼합감정을 경험하면 구매를 중단하거나 

일정을 연기하는 등의 부정적인 반응을 보일 수 있으며, 반대로 구매 또는 이용을 딱히 고려하지 않더라도 

혼합감정을 경험하면 적극적인 구매 또는 이용의지를 보일 수 있다는 것을 의미한다. 분석결과, 특정 

감정이 더 높게 활성화된 형태로 혼합감정이 발현된 경우 정보제공자들은 혼합감정에 따른 서로 다른 

행동적 반응을 보이는 것으로 확인되었다. 이같은 결과는 혼합감정을 경험한 후 어느 측면의 감정이 지배적

인가에 따라 이후 행동적 반응이 다르게 나타날 수 있음을 의미한다. 이러한 연유에서 혼합감정 개념을 

보다 명확히 측정하기 위해서는 이를 단순히 상반된 감정이 공존하는 상태로 개념화하기보다는 어떤 대상

에 대해 양가 태도를 가진 후 최종적으로 어느 측면의 감정을 더 현저히 느꼈는지를 파악하는 구매 또는 

이용 관련 행동을 취하기 직전에 느끼는 총체적인 감정 상태로 측정해야 한다.

▷ 최근에 부산지역에 있는 유명 호텔을 방문했었는데요. 룸 상태는 물론이거니와 뷰도 환상적이고 편의시설
까지 완벽하더라구요. 너무 행복했죠. 그런데 머무는 중에 수영장을 이용하려고 직원에게 몇가지 사항을 물어
보았는데요. 좀 퉁명스럽게 응대를 해주더라구요. 무시당한 거 같아서 굉장히 언짢고 불쾌했죠..그래도 다른 부
분이 너무 맘에 들어서 후기도 좋게 썼구요. 다음에도 방문할 생각이에요. (10번)

정리하면, 오프라인 환경에서 경험하는 혼합감정과 온라인 환경에서 경험하는 혼합감정은 공통된 감정

(긍정적 감정: 기대감, 즐거움, 성취감, 설레임, 부정적 감정: 실망감, 불쾌, 무시)과 함께 차별적 감정(오프

라인: 소외감, 부담감, 온라인: 걱정, 불안감)도 존재한다. 그리고 온라인 채널도 마찬가지로 거래 참가자들

이 상호작용을 하여 서로 간에 관계를 형성하고 거래를 지속해나간다는 점에서 사회적 관계를 형성하고 

있다고 볼 수 있다. 또한, 감정의 현저성 측면과 관련하여 많은 소비자들이 상반된 감정이 균형을 이룬 



온 ․ 오프라인 환경에서 소비자 감정 반응의 추출 및 구조화: 혼합감정을 중심으로 203

상태로 혼합감정을 느끼기보다는 한쪽 감정에 치우친 형태로 혼합감정을 느끼는 것으로 확인되었다. 이같

은 결과는 혼합감정의 구조화에 대한 연구가 채널별로 구분되어 이루어져야 하며, 더불어 혼합감정을 

측정하는 과정에서 감정의 비대칭성을 반영되어야 함을 시사한다. 이는 본 연구의 면접조사 결과에서 

보듯이 혼합감정을 경험한 후에 최종적으로 느낀 총체적 측면의 혼합감정을 측정해야 함을 의미하며, 

이러한 수정 및 보완을 통해 소비자 혼합감정의 측정 타당성을 더욱 높일 수 있을 것이다.

2. 설문지를 이용한 탐색조사

1) 자료수집 및 분석결과

앞서 수행된 면접조사 분석결과의 질적 타당성을 높이기 위해 추가로 설문지 기반의 탐색조사를 수행하

였다. 이는 혼합감정의 개념과 채널별 특성을 재차 확인하고, 혼합감정의 항목 재정제 및 측정항목을 

사전 검토하기 위함이다.

면접조사에서는 채널에 관계없이 다양한 상황에서 경험한 혼합감정 자료를 수집하였으나, 본 탐색조사

에서는 온라인과 오프라인 쇼핑환경을 구분하여 각 채널에서 구매 및 소비 행동을 하는 과정 중에 경험한 

혼합감정 자료를 수집하였다. 본 탐색조사는 부산에 위치한 대학교의 경영학 전공 학부생 100명을 대상으

로 2020년 5월에 약 3주일의 기간 동안 실시되었다.

먼저, 온라인(또는 오프라인) 매장을 방문하여 제품이나 서비스의 구매를 고려하는 과정 중에 혼합감정

을 경험한 가장 최근의 상황을 떠올려 혼합감정을 느끼게 된 이유(또는 상황)에 대한 개방적 질문을 통해 

이에 대해 자유롭게 기술토록 하였다. 그런 다음, 그 당시 구체적으로 어떤 감정을 느꼈는지와 그 감정들을 

느낀 후 전반적으로 어떤 측면의 감정을 더 크게 느꼈는지를 질문하여 혼합감정이 발현된 상태에서의 

특정 감정의 현저성을 확인하였다. 끝으로 혼합감정을 느낀 후에 최종적으로 어떤 행동을 취하였는지를 

기술토록 하였다.

본 연구는 면접 분석결과와 본 탐색조사의 결과를 비교 분석하여, 새롭게 추출된 감정 항목을 추가하고 

모호하거나 의미상 중복되는 항목들을 제외하는 과정을 거쳤다. 그런 다음, 선별된 항목의 질적 타당성을 

높이기 위해 마케팅 전공 연구자 2인을 대상으로 전문가분석을 수행하여 정제된 항목을 재검토하는 과정을 

거쳤다. 분석결과, 온·오프라인 환경에서 구매 및 소비 행동 중에 경험하는 혼합감정은 14개의 긍정적 

감정과 28개의 부정적 감정의 여러 조합에 의해 발현되는 것으로 파악되었다. 구체적으로, 혼합감정을 

발현하는 긍정적 감정은 설레임, 기대감, 즐거움, 기쁨, 행복감, 뿌듯함, 흐뭇함, 만족, 반가움, 흥분, 믿음, 

다행스러움, 편안함, 안심이며, 부정적 감정은 불쾌, 분함, 화, 짜증, 언짢음, 무시, 걱정, 서운함, 귀찮음, 

의아함, 당황스러움, 불안, 실망감, 혼란스러움, 피곤, 속은 느낌이 든, 미심쩍음, 후회, 아쉬움, 지겨움, 

답답함, 허탈감으로 파악되었다. 또한, 과반수의 응답자가 특정 감정이 더 현저한 비대칭적 혼합감정을 

느낀 것으로 파악되었다. 이와 관련해서, 구매 또는 소비 행동 중에 긍정적 감정을 더 크게 느낀 소비자는 

대체로 해당 매장에서 구매를 하거나 탐색 및 이용을 지속하였다. 반면에 부정적 감정을 더 크게 느낀 

소비자는 대체로 해당 매장에서 더 이상의 구매 또는 이용을 중단하였으며, 심한 경우 해당 업체에 대한 

불평행동을 보였다.

3. 혼합감정 항목의 타당성 검토

1) 자료수집 및 분석결과

앞서 도출된 혼합감정 구조의 측정 타당성을 확보하기 위해 정량조사 및 전문가조사를 수행하였다. 

먼저, 질적 검증을 통해 도출된 혼합감정을 발현하는 감정 항목의 축약 및 구조의 재검토를 위해 설문조사

를 수행하였다. 본 조사는 부산에 위치한 대학교의 경영학을 전공하는 학부생 141명을 대상으로 2020년 

8월에 약 2주일의 기간 동안 진행되었으며, 응답들이 구매 또는 소비 행동 중에 오프라인 또는 온라인 

환경에서 경험한 혼합감정에 관한 실증자료를 수집하였다.
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먼저, 혼합감정에 대한 반응을 촉구하기 위해 최근 온라인 또는 오프라인 환경에서 구매 및  소비 

행동 중에 혼합감정을 느낀 상황 관련 개방적 질문을 제시하여 이에 대해 자유롭게 기술토록 하였다. 

그런 다음, 해당 경험 당시 느낀 긍정적 감정과 부정적 감정, 최종적으로 느낀 총체적 감정과 후속 구매정도

(또는 이용정도) 및 탐색정도, 그리고 최종 행동을 측정하였다.

혼합감정을 발현하는 42개 개발 감정 항목의 정제 및 타당성을 확인하기 위해 각 채널별 탐색적 요인분

석을 수행하였다. 요인추출방법은 주성분 분석방식을 사용하였으며, 요인회전방법은 배리맥스(varimax) 

방식을 이용하였다. 요인의 선정은 고유값 1을 기준으로 이를 초과하는 요인만 추출하도록 하였다. 먼저, 

오프라인 채널 자료의 요인분석을 수행한 결과, 요인부하량 값이 0.5 미만인 6개 항목과 2개 요인 이상에 

높은 요인부하량 값을 보이는 4개 항목을 제거하였다. 다음으로 마케팅 전공 연구자 2인을 대상으로 

전문가분석을 수행하여 정제 항목을 재검토하여 설명력이 낮은 4개 항목을 제거하였다. 재차 요인분석을 

수행하여 낮은 요인부하량 값을 보이는 3개 항목과 교차 적재된 4개 항목을 제거한 결과 5개 요인의 

21개 항목이 추출되었다. 요인별 측정항목에 대한 내적 일관성의 검증은 Cronbach α 값으로 하였으며, 

신뢰성 검증 결과, Cronbach α 값이 모든 요인에서 0.8 이상으로 나타나 측정항목들의 신뢰성이 확보되었

다고 할 수 있다. 또한, 5개 요인의 전체 분산이 약 76%로 나타나 개념타당성이 확보되었다고 할 수 

있다. 온라인 채널 자료의 요인분석을 수행한 결과, 요인부하량 값이 0.5 미만인 5개 항목과 2개 요인 

이상에 높은 요인부하량 값을 보이는 4개 항목을 제거하였다. 다음으로 마케팅 전공 연구자 2인을 대상으

로 전문가조사를 수행하여 정제 항목을 재검토하여 설명력이 낮은 4개 항목을 제거하였다. 재차 요인분석

을 수행하여 낮은 요인부하량 값을 보이는 4개 항목과 교차 적재된 4개 항목을 제거한 결과 5개 요인의 

21개 항목이 추출되었다. 요인별 측정항목에 대한 신뢰성을 검증한 결과, Cronbach α 값이 모든 요인에서 

0.8 이상으로 나타나 측정항목들의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다. 또한, 5개 요인의 전체 분산이 

약 78%로 나타나 개념타당성이 확보되었다고 할 수 있다.

혼합감정을 발현하는 개별 감정 요인들에 대해 구체적으로 살펴보면, 긍정적 감정은 2개 요인으로 

구조화되었으며 두 채널에서 동일한 감정 항목들로 도출되었다. 첫 번째 요인은 설레임, 기대감, 즐거움, 

행복, 기쁨으로 구성되어 있으며, 이들은 혼합감정을 발현하는 주된 감정항목이다. 두 번째 요인은 안심, 

다행스러움, 편안함, 믿음으로 구성되었으며, 이들은 혼합감정을 발현하는 부차적 감정들로 주로 주된 

감정들과 함께 유발(면접자료 10, 13, 15번)되어 혼합감정의 발현에 영향을 주었다. 부정적 감정은 3개 

요인으로 구조화되었으며, 두 채널에서 서로 다른 감정들로 도출되었다. 첫 번째 요인은 오프라인 채널에서

는 불쾌, 화, 분함, 언짢음, 무시감, 짜증으로 구성되었으며, 온라인 채널에서는 위축, 수치심, 언짢음, 

무시감으로 구성되었다. 이 감정 항목들은 대체로 사람과의 대면 상호작용으로 유발되는 감정적 반응이라

고 할 수 있다. 온라인 채널에서는 비대면 거래가 이루어지나, 최근 온라인 매체의 활용도가 높아짐에 

따라 고객과 판매자 간 또는 고객들 간에 실시간으로 활발한 소통이 이루어진다는 점에서 온라인 채널도 

대면적 성격을 지니고 있다고 할 수 있다. 이러한 연유에서 해당 감정들이 주요 항목으로 도출된 것으로 

판단된다. 두 번째 요인은 오프라인 채널에서는 좌절감, 아쉬움, 허탈감으로 구성되었으며, 온라인 채널에

서는 걱정, 미심쩍음, 꺼림칙함, 불안으로 구성되었다. 세 번째 요인은 오프라인 채널에서는 지겨움, 실망, 

피곤으로 구성되었으며, 온라인 채널에서는 실망, 아쉬움, 좌절감, 허탈감으로 구성되었다. 이 항목들은 

제품의 특성이나 환경 요인에 의해 유발되는 감정이라고 할 수 있으며, 두 번째 요인이 세 번째 요인에 

비해 설명력이 더 높게 나타났다. 소비자 혼합감정을 발현하는 개별 감정 항목은 <Table 2>에 제시하였다.

추가로 해당 경험 당시 최종적으로 느낀 혼합감정을 측정하였다. 그 결과, 다수의 응답자가 특정 감정이 

현저한 비대칭적 혼합감정을 느낀 것으로 파악되었다. 또한, 감정의 비대칭성에 따른 후속 구매정도(또는 

이용정도) 및 탐색정도를 비교한 결과, 긍정적 감정을 더 크게 느낀 참가자들이 부정적 감정을 더 크게 

느낀 참가자들보다 구매정도(또는 이용정도)와 탐색정도가 더 높게 나타났으며, 그 차이는 통계적으로 

유의하였다(구매량: F(1, 125)= 37.239, 긍정 M=4.559, 부정 M=2.991; 탐색의향: F(1, 132)=45.412, 

긍정 M=5.101, 부정 M=3.282).

본 연구결과에서 보듯이, 소비자의 혼합감정과 그에 따른 반응을 명확히 규명하기 위해서는 온·오프라

인 환경을 포괄하여 주어진 자극에 따라 자연스럽게 경험하는 혼합감정을 측정하고 그에 따른 반응을 

검증하는 것이 적절하다. 더불어 소비자는 구매 또는 소비 행동 중에 어떤 대상에 대해 상반된 태도를 
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가진 후 최종적으로 어느 측면의 감정을 더 강하게 느꼈는지에 따라 서로 다른 태도 및 행동을 보이므로 

감정의 비대칭성을 반영한 총체적 측면의 혼합감정에 따른 반응 효과를 검토해야 할 것이다.

Table 2. 채널별 혼합감정을 발현하는 주요 감정 항목

구분 오프라인 온라인

긍정적 감정
설레임, 기대감, 즐거움, 기쁨, 행복 설레임, 기대감, 즐거움, 기쁨, 행복

안심, 믿음, 다행스러움, 편안함 안심, 믿음, 다행스러움, 편안함

부정적 감정
불쾌, 화, 짜증, 분함, 무시감, 언짢음  위축, 무시감, 수치심, 언짢음

좌절감, 허탈감, 아쉬움 미심쩍음, 꺼림칙함, 불안, 걱정
실망, 지겨움, 피곤 실망, 좌절감, 허탈감, 아쉬움

Ⅳ. 결론

1. 연구결과 및 시사점

본 연구는 혼합감정이 구매 및 소비 행동 전반에서 소비자가 자연스럽게 경험하는 감정임에도 불구하고 

제한된 상황에 적용하여 다루는 기존 연구의 한계를 보완하기 위해, 온·오프라인 환경을 포괄하여 소비자 

혼합감정의 개념을 재정립하고 혼합감정을 발현하는 감정을 발견하여 이를 구조화하는 데에 주요 목적을 

두고 있다. 이에 본 연구는 정성조사와 정량조사를 순차적으로 수행하여 구매 및 소비 행동 중에 온·오프

라인 환경에서 소비자의 혼합감정을 발현하는 개별 감정을 도출 및 구조화하고, 감정의 비대칭성을 반영한 

총체적 측면에서 혼합감정의 측정방식을 개발하여 이를 실증하였다. 주요 연구결과를 요약하면 다음과 

같다.

첫째, 본 연구는 소비자의 혼합감정 개념과 해당 특성을 명확히 하기 위해 현상학적 심층면접을 수행하

여 혼합감정을 발현하는 감정 항목을 추출하고 채널별 혼합감정의 특성을 비교·분석하였다. 20명의 

정보제공자를 대상으로 혼합감정에 대한 다수의 경험 사례를 수집하였으며, 질적 분석을 통해 혼합감정을 

발현하는 10개의 긍정적 감정 항목과 22개의 부정적 감정 항목을 추출하였다. 더불어 혼합감정의 전반적 

특성과 채널별 차별적 특성을 확인하였다.

둘째, 정성조사(설문지를 이용한 탐색조사 및 전문가조사)를 추가 수행하여 앞서 추출된 혼합감정 발현 

항목을 정제하고, 감정의 비대칭성을 반영한 총체적 측면의 혼합감정 측정을 위한 항목을 추출 및 구조화하

였다. 이와 함께 혼합감정 구조화의 타당성을 높이기 위해 정량조사와 전문가조사를 추가 수행하여 채널별 

혼합감정 발현 항목을 재차 정제하고 혼합감정 측정항목의 신뢰성과 타당성을 검토하였다. 분석결과, 

혼합감정은 채널별 5개 요인과 21개의 개별 감정 항목으로 구성되었다. 또한, 최종적으로 느낀 감정의 

현저성에 따라 후속 행동의 차이가 있음을 실증함으로써 앞서 개발된 총체적 혼합감정 항목의 타당성을 

검증하였다. 

이상의 연구 수행을 토대로, 본 연구의 학문적 의의를 제시하면 다음과 같다.

본 연구는 소비자 혼합감정 연구에 관한 다양한 관점을 제안하기 위해, 온·오프라인 환경을 포괄하여 

구매 및 소비 행동 중에 소비자가 경험하는 혼합감정 개념을 정립하고 채널별 혼합감정을 발현하는 감정 

항목을 추출하여 이를 구조화하였다. 이러한 연구과정을 통해 채널별 공통된 감정과 차별적 감정을 발견하

고 실증하여 소비자가 구매 및 소비 행동 중에 경험하는 혼합감정은 채널에 따라 구분되어 어루어져야 

할 연구과제임을 시사한다는 점에서 의의가 있다. 또한, 각 채널에서 다양한 상황에 따라 자연스럽게 

유발되는 감정간 조합에 의해 혼합감정이 발현됨을 제안함으로써 개별 감정들의 인위적 조합을 토대로 

혼합감정을 설명하는 기존 연구의 한계를 보완한다는 점에서 의의가 있다.

이러한 학문적 의의와 함께 본 연구의 실무적 활용방안을 제안하면 다음과 같다. 
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온·오프라인 채널에서 구매 및 소비 행동 중에 소비자가 경험하는 혼합감정을 검토한 본 연구결과는 

관련 업종 기업이 자사 브랜드에 대한 고객 감정에 보다 효율적으로 대처하고 이를 분석하는 데에 도움을 

주어, 채널별 적합한 고객 대응전략을 수립하는 데에 이바지할 수 있을 것이다. 또한, 소비자는 오프라인 

채널뿐 아니라 온라인 채널에서도 구매 및 소비 행동 중에 서비스업체와 적극적인 상호작용을 하며 그 

과정에서 경험한 혼합감정이 이후 행동에 상당한 영향을 준다는 점에서, 관련 기업은 제공된 제품 또는 

서비스의 효용에 더해 오프라인과 온라인을 모두 포괄하여 고객 접점 관리를 위한 적극적인 전략 방안을 

수립해야 할 것이다. 구체적으로, 오프라인에서는 상대적으로 고객들의 반응을 표정이나 언어적 요소 

등과 같은 비언어적 요소를 살펴보면서 즉각적 대응이 가능하나, 온라인에서는 비대면으로 소통이 이루어

져 고객들의 반응을 즉각적으로 파악하기 어려우므로 다양한 온라인 매체를 이용하여 고객들과 소통하며 

접점 관리를 하여 자사에 긍정적 이미지를 가질 수 있도록 관리해야 할 것이다. 또한, 혼합감정을 경험한 

고객의 경우는 전반적 혼합감정이 긍정적인 방향이 되도록 구매(또는 이용) 전 상황에서는 기대감이나 

설레임을, 구매(또는 이용) 후 상황에서는 기쁨을 더욱 강하게 느낄 수 있도록 관리되어야 할 것이다. 

더불어, 고객의 감정관리가 중요하게 작용하는 서비스기업(특히, 호텔 및 외식기업)의 경우는 고객의 혼합

감정을 적절히 관리한다면 고객의 서비스 이용 과정에서의 만족도를 높여 보다 긍정적인 서비스성과를 

얻을 수 있을 것이다. 또한, 본 연구결과에서와 같이 동일한 수준의 혼합감정이라도 어느 측면의 감정이 

현저한가에 후속 행동이 다르게 나타날 수 있기 때문에 기업은 고객감정에 영향을 미치는 요인들을 면 히 

살피고 관리하고 다양한 매체를 활용하여 내재된 고객감정을 보다 심도있게 탐색해야 할 것이다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구

본 연구의 한계점과 추후 연구에서의 보완점은 다음과 같다.

본 연구는 혼합감정의 측정을 위한 항목을 도출 및 구조화하고 이에 대한 타당성을 검토하였다. 하지만 

개발된 혼합감정 항목의 타당성을 보다 명확히 규명하기 위해서는 기존의 혼합감정 측정방식과 본 연구에

서 개발된 측정방식의 비교 작업이 이루어져야 한다. 향후 연구에서는 관련 측정방식들을 함께 적용하여 

그에 따라 나타나는 결과를 재검토해야 할 것이다. 더불어 감성어별 극성을 표현하는 단어를 확인하여 

그에 따른 영향을 추가 고려한다면 보다 높은 타당성을 갖춘 측정항목 도출이 가능할 것으로 보인다. 

또한, 본 연구는 소비자 혼합감정에 관한 자료를 수집하기 위해 여러 번의 정성조사와 정량조사를 순차적으

로 수행하여 혼합감정을 발현하는 주요 감정 항목을 도출하고 이들 조합에 의한 혼합감정 측정항목을 

개발 및 실증하였다. 그럼에도 불구하고 본 연구에서 개발된 혼합감정 측정항목의 신뢰성과 타당성이 

완전히 확보되었다고 판단하기는 무리가 있다. 이에 본 연구에서 도출된 결과를 추가 정량조사를 통해 

재확인할 필요가 있으며, 구체적으로 소비자 혼합감정과 제품 또는 서비스 특성 및 개인의 감정 관련 

경험적 요인 등에 따른 행동 차이를 검토해본다면 더욱 의미 있는 시사점의 제안이 가능할 것으로 보인다.
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