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골프인구증가와 더불어 국내 골프용품 시장은 미국, 일본에 이어 세계에서 세 번째로 큰 규모로 성장하였다.

이러한 골프용품 시장의 성장과 함께 골프클럽의 선택 폭이 넓어지고 쉽게 구입할 수 있게 되었으나, 공급과잉

으로 인하여 소비자들은 자신에게 맞는 제품을 선택, 사용하는데 혼란과 어려움을 겪고 있는 실정이다. 따라서

본 연구의 목적은 세 가지 차원의 소비자 혼란을 적용하여 골프시장에 과잉 공급되고 있는 골프클럽선택에

대한 소비자 혼란이 부정적 감정을 유발하는 원인이 될 수 있는지 살펴보고, 이 부정적 감정이 초래할 수 있는

행동적 결과로서 부정적 구전, 신뢰도, 구매지연에 미치는 영향을 실증적으로 검증하는 것이다. 본 연구의 대

상은 2013년 8월 1일부터 9월 1일까지 서울, 경기도 그리고 강원도에 위치한 6개의 골프연습장과 4곳의 골

프장에 설문지를 배포하여 비확률표본추출법 중 편의표본추출법을 이용하여 총 450부의 설문지를 배포하여

회수하였으며 총 432부를 PASW 18.0과 AMOS 18.0을 이용하여 분석을 실시하여 다음과 같은 결과를 도

출하였다. 첫째, 골프클럽 구매과정에서 소비자 혼란의 모든 하위요인이 부정적 감정에 유의한 영향을 미치는

것으로 나타났다. 둘째, 부정적 감정은 부정적 구전에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 부정적

감정은 신뢰도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 부정적 감정은 구매지연에 유의한 영향을 미치

지 않았다.
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연구의 필요성 및 목적

스포츠용품 기업들은 급속도록 변하고 있는 소비자

욕구를 충족시켜주기 위해 신제품개발 및 품질경쟁력 향

상을 위한 기술개발사업에 아낌없이 투자하기 시작했으

나, 이러한 노력은 제품의 넓은 선택영역 그리고 제품

간의 품질차이가 미비해지는 현상을 초래하였다(Walsh

& Mitchell, 2010). 이렇듯 제품의 정보원천과 그 양

이 기하급수적으로 증가하면서 유용한 정보를 분류하고

처리하는 소비자들의 정보처리과정이 복잡해져 제품을

구매하기 전 시간적 ·인지적 비용이 증가되어 구매하는
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데 있어 어려움과 혼란을 가져오게 되었다(안선영과 나

종연, 2009).

이러한 현상은 골프산업에서도 두드러지게 나타나고

있는데 최근 스크린골프가 대중적인 인기를 얻으면서,

경제 불황에도 불구하고 20~30대 젊은 층의 유입과 함

께 국내 골프를 즐기는 인구가 꾸준하게 증가하고 있는

추세이다(대한골프협회, 2013).

골프인구 증가와 더불어 국내 골프용품 시장은 미국,

일본에 이어 세계에서 세 번째로 큰 규모인 연간 2조원

대로 추정되고 있으며, 이 중 골프클럽이 3000억 원으

로 의류시장 다음으로 큰 비중을 차지하고 있다(정지명

과 진지형, 2010). 이를 비추어 볼 때 다양한 국내 ·외

브랜드에서 수백여 종의 클럽이 생산되고 있으며, 순수

클럽 시장만 보아도 전 세계적으로 수백억 달러가 넘는

시장이라 할 수 있다(한은구, 2010). 이렇듯 골프용품

시장의 성장과 함께 소비자의 골프클럽에 대한 선택의

폭이넓어지고쉽게구입할수있게되었으나, 공급과잉으
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로 인하여 소비자들은 자신에게 맞는 제품을 선택, 사용

하는데 혼란과 어려움을 겪고 있는 실정이다.

제품의 구매 결정시 필요한 노력의 많은 부분이 여러

대안들 사이에서 결정해야 하는 단계에서 소모되며, 결

국 현대의소비 사회는 선택으로 둘러싸여져있다고해도

과언은 아니다. 이렇듯 소비자들이 구매과정 시 겪는 혼

란은 분노와 고통을 안겨주며, 결과적으로 브랜드에 대

한 불신과 이미지 실추 등 기업에게 부정적 결과를 가져

오게 된다. 또한 혼란을 겪는 소비자들은 가격 대비 좋은

품질의 제품을 구매할 확률이 적고 합리적인 구매결정을

할 가능성이 낮아지며, 잘못된 구매로 이어지게 된다

(Huffman & Kahn, 1998; Jacoby & Morrin,

1998). 구매 실패로부터 소비자들은 구매 제품 및 제품

업체에 대한 불만족(Foxman et al., 1990), 신뢰도와

충성도 감소(Walsh et al., 2007), 인식충돌(Mitchell

& Papavassiliou, 1999), 부정적 구전(Turnbull et

al., 2000)등과 같은 다양한 부정적 반응을 유발하게 된

다. 따라서 기업들은 소비자의 부정적 반응이 기업성과

에 직접적인 영향을 미친다는 것을 인지해야 하며, 이를

최소화시키기 위해 다양한 전략적 방안을 마련해야할 것

이다.

이러한 맥락에서 Walsh et al.(2002)은 경쟁력강화

및 소비자구매만족 향상을 위해서는 제품의 다양화로 생

긴소비자의정보과다 및이해부족현상을 의미하는소비

자 혼란을 중요한 문제로 다루어야 한다고 보고하였다.

소비자 혼란의 초기연구들은소비자들이 원브랜드가아

닌이를모방하는유통브랜드를 선택하게 되는브랜드혼

동에 초점을 맞춰져 왔다(Miaoulis & D'Amato,

1978; Loken et al., 1986; Foxman et al., 1990).

이렇듯 초기 연구들은 기술의 발달, 소비자들의 다양해

진 욕구 그리고 기업 간의 경쟁 가속화로 인한 브랜드 혼

동에만초점이 맞춰져 있고혼란 발생의 다차원적 특성을

고려하지 않았다는 점이 Papavassiliou (1995)에 의

해 지적되기 시작하면서 다양한 분야의 연구자들로부터

보다 넓은관점으로소비자혼란에대한 연구들이 이루어

지기 시작했다(Mitchell & Papavassiliou, 1999;

Mitchell et al., 2005; Papavassiliou, 1995;

Turnbull et al., 2000; Walsh, 1999; Walsh et

al., 2002; Walsh & Mitchell, 2010).

다차원적 측면으로 다뤄진 소비자 혼란에 대한 선행연

구에서 공통적으로 일치되고 대표적으로 적용되고 있는

소비자 혼란은 유사혼란(similarity confusion)과 과잉

혼란(overload confusion), 모호혼란(ambiguity con-

fusion)을 들 수 있다(Walsh & Mitchell, 2010). 대

부분의 소비자들은 물품 구매 시, 시각적 단서에 의존하

기 때문에 유사혼란을 자주 겪는다. 유사혼란이란 제품

과 서비스의 외향적 유사성으로부터 기인하는 잘못된 평

가 및 선택에 있어서 소비자의 이해 부족을 의미하는데

(Mitchell et al., 2005), 주로 광고를 통해 또는 대인

과의 의사소통, 점포환경 등 구매환경에서 쉽게 경험할

수 있다. 소비자가 유사혼란을 겪게 되면 기업 측면에서

도문제가될뿐더러소비자가인지하지못한상황에서원

치 않은 다른 브랜드를 구입하게 됨으로서 불이익을 볼

가능성이 있다(Mitchell & Papavassiliou, 1999).

이와 더불어 현재, 정보 홍수시대에 살고 있는 소비자

들은 쉽게 과잉혼란을 겪을 수 있는데, 과잉혼란은 소비

자가 제품에 대한 정보를 처리할 수 있는 능력보다 더 많

은 정보와 대안들을 접했을 때 일어나는 현상이다. 이는

브랜드 증가와 함께 구매결정과 관련된 정보의 증가에

의해 발생되며, 각 상품에 대한 고려는 속성의 수가 많

아질수록 소비자의 혼란은 증폭된다(Shugan, 1980).

즉, 소비자들이 구매과정에서 확신을 갖고 이해할 시간

이 충분치 않을 때 발생되는 소비자의 이해부족이라 할

수 있다(Mitchell et al., 2005).

모호혼란은 소비자가 자신이 여러 정보를 받아들이고

있는 것을 인식하고 있지만 받아들인 정보들의 의미가

정확한지를 알 수 없는 상태를 의미한다(Jacoby &

Hoyer, 1989). Mitchell et al.(2005)은 모호혼란의

원인은 이해하기 애매한 정보나 광고 혹은 잘못된 상품

정보제공이며 소비자가 알고 있었던 정보와 모순되거나

상반되는 정보를 직면했을 경우 겪는다. 이러한 혼란을

경험한 소비자들은 실제 제품 특성과 다르게 제품 특성

을 추론하거나 그에 대해 분명히 이해하지 못하게 된다.

Walsh & Mitchell(2010)은 소비자 혼란의 세 가지

차원이구전, 신뢰도, 만족도에미치는영향을살펴보았으

나, 이와같이세차원으로나누어진행된소비자혼란연

구는 최근에서야 활발하게 진행되기 시작했으며, 주로 시

계(Mitchell & Papavassiliou, 1997), 패션(Cheary,

1997), 통신(Nanaji & Parsons, 1997; Turnbull

et al., 2000),건강과관광보험(Caniffe &McMannus,

1993), 개인브랜드(Balabanis & Craven, 1997), 인

터넷(Mitchell et al., 2005) 중심으로 진행되어 왔다.
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이러한관점에서레저 활동보편화와함께 빠르게 성장하

고 있는 골프용품 브랜드에 대한 연구가 미흡한 실정이

다. 특히 골프 대중화로 인해 증가하고 있는 골프클럽 브

랜드와 다양한 모델이 출시되고 있는 상황에서, 클럽에

대한 기본지식만갖고 있는소비자들이 골프클럽을구매

하는데 있어서 혼란을 겪을 가능성이 높고, 이는 결국 기

업의 경제적성과에직접적인영향을미치기때문에골프

클럽 브랜드를 마케팅 함에 있어 소비자 혼란은 중요한

변수이며이러한연구의 고찰은 매우의미가있다고사료

된다.

따라서 이 연구의 목적은 소비자 혼란의 세 가지 차원

을 적용하여 골프시장에 과잉 공급되고 있는 골프클럽에

대한 소비자 혼란이 부정적 감정을 유발하는 원인이 될

수 있는지 살펴보고, 이 부정적 감정이 초래할 수 있는

행동적 결과로서 부정적 구전, 신뢰도, 구매지연에 미치

는 영향을 실증적으로 검증하여 골프용품의 마케팅적 기

초자료를 제공하고자 한다.

연구가설

소비자혼란과 부정적 감정의 관계

소비자들은 제품을 평가하거나 구매 시 자신이 이미

제품에 대해 갖고 있는 고정관념과 차이가 있을 경우, 갈

등과 혼란을 겪으며 원활한 구매에 어려움을 겪는다. 이

에 혼란을겪는 소비자들은제품에대해 부정적인 감정을

갖게 되는 성향이 있고, 부정적 감정에는 조바심, 불안,

근심, 신경질, 자괴감, 분노 등의 감정 요인들이 포함 되

어 있으며, 이러한 부정적 감정 요인들끼리는 밀접한 상

관관계가 있기 때문에 대부분 특정인들에게서 일정하게

동시적으로 발견할 수 있다(Watson & Clark, 1984).

모호혼란은 소비자들이 기존 알고 있었던 상품이나

구매환경에 관한 믿음을 재확인하고 수정하는 과정에서

겪는 이해 부족으로부터 시작된다. 이러한 혼란을 겪는

소비자들은 소비하고자 하는 실제 제품 특성과 다른 제

품 특성 차이에 대해 잘 알지 못하며 불명확한 추론을 하

려하는 경향이 있다. Walsh & Mitchell(2010)은 소

비자가 모호혼란을 겪을 경우 망설임, 불만, 좌절을 경

험하며, 정보처리과정이 복잡해짐에 따라 불만족을 유도

하는 부정적인 소비 경험을 하게 될 가능성이 크다고 하

였다. 또한 이문규(1996)의 연구에서는 소비자들이 제

품에 대해 가지고 있는 기존 관념이 구매 시 차이가 있을

경우, 갈등을 겪고 구매를 망설인다고 하였다.

모호혼란과 함께 소비자들이 자주 겪는 과잉혼란은 그

들이 처리할 수 있는 양보다 많은 제품 정보와 대안들과

직면하였을때느끼는어려움이며(Walsh et al., 2007),

제품에 대한 이해 부족이라고 할 수 있다. Elsworth &

Smith(1988)는 소비자 혼란이 분노, 좌절, 짜증 등의

부정적 감정을 유발하고, 의사결정 과정에서의 부정적

감정은 원활한 구매를 방해하는 것으로 나타난다고 보고

하였다.

마지막으로 유사한 범주안의 제품, 비슷한 점포환경

그리고 대인과의 의사소통에서 경험하기 쉬운 유사혼란

은 제품의 외향적 유사성으로부터 기인하는 잘못된 평가

및 선택이다. 유사혼란은 겪는 소비자들은 불쾌, 권태,

후회, 불만 등의 부정적 감정으로 이어지고, 이러한 감

정이 느끼게 되며. 합리적인 구매를 하지 못할 가능성이

크다(Oliver, 1993). 또한 Zeelenberg & Pieters

(2004)는 소비자가 구매 시 겪는 유사혼란은 부정적 감

정으로 이어지고, 이러한 감정이 행동적 반응에 이르게

되어 비합리적인 구매를 할 확률이 높아진다고 하였다.

이러한 선행연구결과에 근거하여 다음과 같은 연구가설

을 설정하였다.

가설 1: 골프클럽 소비자들의 모호혼란은 부정적 감

정에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 골프클럽 소비자들의 과잉혼란은 부정적 감

정에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 골프클럽 소비자들의 유사혼란은 부정적 감

정에 정적인 영향을 미칠 것이다.

부정적 감정과 부정적 구전과의 관계

구전은 소비자들이 비공식적으로 긍정적 혹은 부정적

정보를 교환하는 행위로서, 실제 소비자의 태도와 구매

행동에많은영향을미친다(Brown & Reingen, 1987;

Weinberger et al., 1980).

Anderson(1998)은 소비자가 구매과정에서 부정적

인 경험을 하게 되면, 다른 소비자나 친구에게 자신의

경험을 공유하여 위로 받기 원한다고 하였다. 또한

Bougie et al.(2003)의 연구에서는 서비스 실패로 인

해 분노 감정을 경험한 소비자는 보복의 일환으로 부정

적 구전활동과 자신이 겪었던 부정적 경험을 외부로 표

출할 의향이 높은 것으로 나타났다. 이러한 선행연구결
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그림 1. 연구모형

구 분 내 용 사례수(명) 빈도(%)

성 별
남

여

247

185

57.2

42.8

연 령

30세 미만

30-40세 미만

40-50세 미만

50세 이상

35

77

257

63

8.1

17.8

59.5

14.6

월수입

200만원 미만

200-300만원 미만

300-400만원 미만

400-500만원 미만

500만원 이상

53

74

120

125

60

12.3

17.1

27.8

28.9

13.9

핸디

핸디없음

1-9

10-18

19-28

28 이상

11

62

101

168

90

2.5

14.4

23.4

38.9

20.8

합 계 432 100

표 1. 연구대상자의 인구통계학적 특성

과에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 4: 골프클럽 소비자들의 부정적 감정은 부정적

구전에 정적인 영향을 미칠 것이다.

3) 부정적 감정과 신뢰도와의 관계

신뢰란 한 기업의 미래 행동에 대한 소비자가 기꺼이

의지할 의향을 갖고 있는 것을 말하며(Walsh &

Mitchell, 2010), 교환관계에 있는 상대방 또는 기업

에 대한 믿음을 지각하는 것이다(Morgan & Hunt,

1994).

동일한 범주 안에서 품질 및 성능 간에 차이가 미비

한 제품들이 출시되는 경우, 소비자들은 자신들을 속이

기 위한 기업들의 의도적인 시도라고 생각하여 분노하게

되며(Walsh & Mitchell(2010), 이러한 부정적 감정

은 제품에 대한 소비자의 신뢰를 감소시킨다(문성정 등,

2011). 이러한 선행연구결과에 근거하여 다음과 같은

연구가설을 설정하였다.

가설 5: 골프클럽 소비자들의 부정적 감정은 신뢰도

에 부적인 영향을 미칠 것이다.

부정적 감정과 구매지연의 관계

구매지연은 소비자들이 구매를 결정 하는 순간에 아

무런 대안을 선택하지 않는 행위를 말하며, 소비자가 선

택 가능한 대안의 수가 증가하여 최선의 대안을 선택하

지 못하거나 차원이 다른 속성들 간의 비교가 어려울 때

일어나는 현상이다(Dhar, 1997).

손영화와 이민우(2009)는 제품의 전반적인 매력도수

준이 같은 경우에 소비자들의 선호가 명확하지 않게 되

고 혼란을 겪어 선택을 지연시킨다고 하였다. Luce et

al.(1997)은 소비자들이 어려운 의사결정에 직면했을

때 갈등을 겪게 되며, 그것으로 인해 걱정이나 두려움과

같은 부정적 정서를 경험하게 된다고 하였는데, 소비자

들은 이때 부정적인 정서를 회피 또는 벗어나기 위해 의

사결정을 지연하게 된다고 하였다. 이러한 선행연구결과

에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 6: 골프클럽 소비자들의 부정적 감정은 구매지

연에 정적인 영향을 미칠 것이다.

연구방법

연구대상

이 연구의 대상은 2013년 8월 1일부터 9월 1일까지

서울, 경기도 그리고 강원도에 위치한 6개의 골프연습장

과 4곳의 골프장을 이용하는 이용객을 대상으로, 비확률

표본추출법 중 편의표본추출법을 이용하여 총 450부의

설문지를 배포하였다. 이 중 300부는 골프 연습장에서,

143부는 골프장에서 회수하였고, 수집된 자료 중 응답

내용이 부실하거나 연구목적에 부합하지 않은 11부를

제외한 총 432부를 결과 분석에 사용하였다. 연구대상

자의 일반적인 특성을 살펴보면 다음 <표 1>과 같다.
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변인 문항 비표준화계수 표준화계수 표준오차 t값 신뢰도

모호

혼란

골프클럽을 구매할 때 충분히 정보를 제공받았다고 느끼는 경우가

잘 없었다
1.000 .802

.825
골프클럽을 구매할 때, 무엇이 나이게 특별히 중요한 기능을 해주는

지 잘 모르겠다
.802 .602 .060 13.384***

광고에서 내가 얻는 정보는 가끔 애매모호해서 실제로 그 클럽의 기

능이 어떠한지 알기 힘들다
1.222 .980 .061 20.174***

개념 신뢰도=.868 , 분산추출지수=.695

과잉

혼란

선택할 수 있는 브랜드가 너무 많아서 가끔 혼란스럽다 1.000 .940
.958

골프클럽 브랜드들이 너무 많아서 그것을 구별해 내기가 힘들다 1.059 .977 .046 22.823***

개념 신뢰도=.971 , 분산추출지수=.945

유사

혼란

많은 골프클럽들은 유사성이 매우 높아 신제품을

알아채기가 종종 힘들다
1.000 .980

.949
광고에서 나온 골프클럽을 구매하고 싶지만 많은 유사한 클럽들 사

이에서 그것을 정확하기 찾아내기가 힘들다
.898 .904 .024 36.959***

어떤 골프클럽들은 너무 유사해서 같은 제조업체에서 생산된 것인지

아닌지를 알기가 힘들다
.946 .905 .025 37.114***

개념 신뢰도=.961 , 분산추출지수=.893

부정적

감정

혼란을 겪는 상황에서 짜증이 났었다 1.000 .988

.893혼란을 겪는 상황에서 스트레스를 받았다 .632 .621 .039 16.210***

혼란을 겪는 상황에서 화가 났었다 .993 .992 .013 75.156***

개념 신뢰도=.925 , 분산추출지수=.810

구전

새로운 모델 또는 브랜드의 골프클럽 구매 시 혼란을 겪으면 그 클

럽에 대한 단점을 친구들에게 바로 말하는 편이다
1.000 .599

.827

골프클럽에 대한 정보를 사람들에게 제공하여 도와주는 것을 좋아한

다
1.728 .913 .127 13.586***

특정 브랜드에 관해서는 전문가가 아니지만, 여러

골프클럽에 관련된 정보를 알고 있으며 다른 사람들과 정보를 공유

하는 것을 좋아한다

1.722 .860 .129 13.307***

개념 신뢰도=.883 , 분산추출지수=.722

신뢰도

대체로 구매한 골프클럽을 신뢰한다 1.000 .943

.913대체로 내가 구매한 골프클럽 브랜드를 믿는다 .949 .891 .033 28.433***

대체로 나에게 골프클럽을 판매한 매장 종업원을 믿는다 .929 .823 .038 24.219***

개념 신뢰도=.940 , 분산추출지수=.839

구매

지연

구매 과정 시 부정적 감정을 겪으면 골프클럽 최종 결제 전 한두 번

이상 생각한다
1.000 .808

.672구매 과정 시 부정적 감정을 겪으면 골프클럽 구입

결정에 시간이 필요하다
1.063 .882 .067 15.850***

구매 과정 시 부정적 감정을 겪으면 골프클럽 구입을 망설이게 된다 .625 .381 .083 7.514***

개념 신뢰도=.907 , 분산추출지수=.781

적합도 χ 2 = 468.855(df=146, p=.000), GFI=.906 , NFI=.937 , TLI=.944 , CFI=.956 , RMSEA=.071

표 2. 전체모형에 따른 확인적 요인분석

연구대상자의 성별을 살펴보면 남자 247명(57.2%),

여자 185명(42.8%)으로 나타났으며, 연령은 40~50세

미만 257명(59.5%), 30~40세 미만 77명(17.8%),

50세 이상 63명(14.6%), 30세 미만 35명(8.1%)순으로

나타났다. 월수입에서는 400~500만원 미만(28.9%)과

300~400만원 미만(27.8%)이 가장 많았으며, 핸디에
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서는 19~28이 168명(38.9%)으로 가장높게나타났다.

조사도구

골프클럽 소비자의 혼란이 부정적 감정을 통해 구전,

신뢰도, 구매지연에 미치는 영향을 분석하기 위하여 소

비자 혼란은 Walsh et al.(2007)이 혼란을 세분화시

키기 위해 개발한 문항을 사용하였으며, 부정적 감정은

고종욱(2001)의 연구에서, 구전, 신뢰 그리고 구매지연

측정항목은 Walsh & Mitchell(2010)의 연구에서 사

용되었던 문항을 연구의 목적에 맞게 수정 및 보완하여

연구를 진행하였다. 따라서 본 연구에서 최종적으로 사

용된 설문문항은 소비자 혼란 8문항(모호혼란 3문항,

과잉혼란 2문항, 유사혼란 3문항), 부정적 감정 3문항,

구전 3문항, 신뢰도 3문항, 구매지연 3문항 및 인구통계

학적 특성 4문항을 포함한 총 24문항으로 구성되었으

며, 인구통계학적 특성을 제외한 모든 문항은 5점

Likert 척도를 사용하였다.

자료처리방법

본 연구의자료처리방법으로는 PASW 18.0을 이용하

여 빈도분석(frequency analysis)과 각 항목의 신뢰도

평가를 위해 신뢰도분석을 실시하였으며, 변인간의 관계

를 알아보기 위한 상관관계분석(correlation analysis)

를 실시하였다. 다음으로 AMOS 18.0을 이용하여 문항

의 타당성 확보를 위한 확인적 요인분석(confirmatory

factor analysis)을 실시하였으며 각변인간의인과관계

를 검증하기 위하여 구조방정식모형(structure equa-

tion modeling)분석을 실시하였다.

연구결과 및 논의

확인적 요인분석

본 연구에 사용된 측정항목의 구성타당성을 검정하기

위해 전체요인에 대한 확인적 요인분석(confirmatory

factor analysis)을 실시한 결과 <표 2>, 모형의 적합도

는 =468.855(df=146, p=.000), GFI .906, NFI

.937, TLI .944, CFI .956, RMSEA .071로나타났다.

GFI값이다른값에비해낮게나타났지만Bentler(1990)

가 주장한대로 TLI와 CFI가 .9 이상으로 나타나 비교적

모형의 적합도가 좋다고 할 수 있다. 또한 GFI, NFI,

CFI가 .8에서 .9 이상 일 때 그리고 RMSEA는 .08 이

하일 때 좋은 모델이라고 제시한 Bagozzi & Dholakia

(2002)의 연구에 따라 본 연구의 확인적 요인분석결과

는전반적으로 적합지수 판단에는문제가 없는것으로나

타났다. 각 변인별 집중타당성(convergent validity)을

분석하기 위하여 개념 신뢰도(construct reliability)와

평균분산추출지수(average variance extracted: AVE)

값을 산출하였으며, 그 결과 모든 변인의 개념 신뢰도는

.868-.971, AVE는 .695-.945으로 높게 나타나 김계

수(2007)가 제시한 개념신뢰도 .7이상, AVE .5이상의

값을 충족시켜 각변인은집중타당성을갖는것으로나타

났다.

상관관계분석

골프클럽소비자의 혼란이 부정적 감정을 통해 부정적

구전, 신뢰도, 구매지연에 미치는 영향에 대한 확인적

요인분석을 통하여 단일차원성이 입증된 각 단위별 척도

들 간의 상관관계 분석을 실시하여 얻은 결과는 <표 3>

과 같다. 분석결과 상관관계 계수의 값이 최소 .106에서

최대 .505까지 있어 .8이상의 높은 상관관계를 보여주

는 변인은 없는 것으로 나타났다.

과잉 모호 부정 구전 신뢰
구매
지연

과잉 1

모호 .337** 1

부정 .323** .320** 1

구전 .336** .449** .505** 1

신뢰 .210** .239** .212** .327** 1

구매지연 .144** .294** .106** .402** .482** 1

** p < .01

표 3. 각 변인에 대한 상관관계분석

연구모형의 가설검증

가설검증을 위하여 AMOS 18.0 프로그램을 이용하여

구조방정식모형을검증하였다. 구조모형의모수추정은최

대우도법(Maximum Likelihood:ML)을 이용하여 연구

모형의 적합도를 검증하였다. 는 664.822(df=157,
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가설 경로 경로계수 표준오차 CR (t) p 채택여부

H1 모호혼란 ⟶ 부정적 감정 .310 .071 4.371 .000 채택

H2 과잉혼란 ⟶ 부정적 감정 .189 .060 3.175 .001 채택

H3 유사혼란 ⟶ 부정적 감정 .103 .055 1.969 .048 채택

H4 부정적 감정 ⟶ 부정적 구전의도 .255 .029 8.839 .000 채택

H5 부정적 감정 ⟶ 신뢰도 .187 .042 4.475 .000 기각

H6 부정적 감정 ⟶ 구매지연 .024 .040 .593 .553 기각

표 4. 연구모형의 가설검증 결과

p=.000), GFI .891, NFI .927, CFI .936, RMSEA

.075로 나타났다.

 p df GFI CFI RMSEA

664.822 .000 157 .891 .936 .075

가설검증 결과 및 논의

골프클럽소비자의 혼란이 부정적 감정을 통해 구전,

신뢰도, 구매지연에 미치는 영향을 규명하고자 구조적

모형을 분석하여 다음과 같은 결과를 얻었으며, 각 가설

을 검증한 결과는 다음 <표 4>과 같다.

소비자혼란과 부정적 감정적 감정의 관계

본 연구에서 설정한 가설 1의 소비자 혼란의 하위요인

인 모호혼란과 부정적 감정에 대한 실증분석 결과, 두 변

수 간 경로계수 값이 .310(t=4.371, p=.000)으로 통

계적으로 유의하게 나타나 ‘골프클럽 소비자들의 모호혼

란은 부정적 감정에 영향을 미칠 것이다’라는 가설은 채

택 되었다. 이러한 결과는 Walsh & Mitchell(2010)

의 연구에서 모호혼란을 겪는소비자들은 실제제품과다

른 제품의 특성에 대해 잘 알지 못하거나 불명확한 추론

을 하려하며 이러한 상황이 지속 되면서 구매 과정에서

분노가 발생된다는 연구결과를 지지하고 있다. 따라서

골프클럽을 생산하는 기업들은 소비자들에게 광고 메시

지를 쉽게각인시킬수 있도록정보는명확하게전달해야

할것이며기존에소비자가알고 있던정보와모순되거나

상반되는 정보를 직면하지 않게 사전조사와 확실한 정보

전달을 해야 할 것이라 사료된다.

가설 2의 소비자 혼란의 하위요인인 과잉혼란과 부정

적 감정에 대한 실증분석 결과, 두 변수 간 경로계수 값

이 .189(t=3.175, p=.001)로 통계적으로 유의하게

나타나 ‘골프클럽 소비자들의 과잉혼란은 부정적 감정에

영향을 미칠 것이다’라는 가설은 채택되었다. 이러한 결

과는 Lurie(2004)의 연구에서 사람들은 인지능력에 한

계가 있기 때문에 자신이 받아들일 수 있는 정보의 양을

넘어서면 제품에 대한 과잉혼란을 겪게 되고, 구매 시

부정적 감정을 느낀다는 결과와 Wurman(1990)의 연

구에서 소비자들이 과잉혼란을 겪게 되면 정보 불안증을

겪는다는 결과를 지지하고 있다. 이는 소비자가 골프클

럽 구매 시 필요 이상의 골프클럽 브랜드와 모델을 접하

게 되면 구매 과정 시, 정보의 홍수 속에서 오히려 정보

가 부족하다고 느끼는 현상을 겪게 되며 이로 인해 불안,

짜증, 분노 등을 경험하게 된다. 따라서 골프클럽제조

기업들은 골프클럽 판매원들을 교육시켜 소비자들이 선

호하는 성능과 디자인을 빨리 파악하여 그들의 욕구에

맞는 클럽을 추천할 수 있도록 해야 할 것이다.

가설 3의 소비자 혼란의 하위요인인 유사혼란과 부정

적 감정에 대한 실증분석 결과, 두 변수 간 경로계수 값

이 .103(t=1.969, p=.048)로 통계적으로 유의하게

나타나 ‘골프클럽 소비자들 유사혼란은 부정적 감정에

영향을 미칠 것이다’라는 가설은 채택 되었다. 이에 따라

Walsh & Mitchell(2010)의 연구에서 제품의 물질적

유사함에 의해 혼란을 겪은 소비자들은 그들의 선택에

잠재적으로 부적인 영향을 주게 된다는 결과와 소비자

들은 원 브랜드와 잘 만들어진 유통브랜드의 외적 차이
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점을 구분하지 못하여 구매 시 불안함 등의 부정적 감정

을 체험한다(Warlop et al., 2005)라는 결과를 지지하

고 있다. 따라서 골프클럽 브랜드 기업의 마케터들은 이

러한 점을 인지하여, 각 브랜드만이 지니고 있는 특성과

장점을 살려 소비자들의 관심을 끌 수 있게 한다면 클럽

구매 시 느끼게 되는 유사혼란은 줄어들 것이라 사료된

다. 예를 들어 비거리를 늘려주는 드라이버, 정확도를

높여주는 아이언, 스트로크를 안정적으로 할 수 있게 도

와주는 퍼터 등, 클럽별로 기능적인 측면으로 구분하여

제품을 개발하고 마케팅 할 필요가 있겠다. 또한 소비자

들은 시각적 단서에 많이 의존도 또한 높기 때문에 제품

과 서비스의 외향적인 면을 차별화 시켜줘야 할 것이다.

특히 스포츠 과학의 발전에 따라 브랜드들 간의 성능이

비슷해진 드라이버는 색, 디자인, 임팩트 시 나는 소리

등을 차별화 시켜 소비자들의 관심을 끌어야 할 것으로

사료된다.

부정적 감정과 부정적 구전과의 관계

본 연구에서 설정한 가설 4인 골프클럽 소비자들이 혼

란을 통해 느끼는 부정적 감정과 부정적 구전에 대한 실

증분석결과, 두 변수 간 경로계수 값이 .255(t=8.839,

p=.000)로 통계적으로 유의하게 나타나 ‘골프클럽 소비

자들의 부정적 감정은 부정적 구전에 영향을 미칠 것이

다’라는 가설은 채택되었다. 이러한 결과는 Nyer(1997)

의 연구에서 소비자들이 혼란을 통한 분노가 증가할수록

소비자는더불평하고 부정적구전에관련 되어있다는결

과와 소비자의 부정적 감정이 불평의도와 부정적 구전의

도에 유의한 선행변수라 주장한 Diaz & Ruiz(2002)의

연구결과를 지지하고 있다. 골프클럽을 생산하는 기업들

은구전이다른 어떤마케팅커뮤니케이션 매체보다높은

신뢰성과 설득력을 지니고 있고, 긍정보다 부정적인 내

용이 훨씬 빠르게 전달되는 경향이 있다는 점을 염두에

두어 긍정적구전의확산보다는 부정적감정이섞인부정

적 구전 방지에 보다 많은 역량을 집중해야 할 것이다.

부정적 감정과 신뢰도와의 관계

본 연구의 가설 5인 골프클럽 소비자들이 혼란을 통

해 느끼는 부정적 감정과 신뢰도에 대한 실증분석 결과,

두 변수 간 경로계수 값이 .187(t=4.475, p=.000)

로 통계적으로 유의하게 나타나 ‘골프클럽 소비자들의

부정적 감정은 신뢰도에 부적인 영향을 미칠 것이다’라

는 가설은 기각되었다. 이러한 결과는 Averill(1983)

의 연구에서 소비자들은 유사품이 쏟아져 나오는 현상에

대해 소비자를 속이기 위한 의도적인 시도라 생각하여

부정적 감정을 느끼게 되고, 이러한 감정은 어떠한 정보

와 제품을 선택해야 하는지에 대한 확신과 선택한 제품

에 대한 소비자의 신뢰를 감소시킨다는 결과와 이재훈과

허원무(2009)의 연구에서 제품이나 서비스에 대한 소

비자의 감정이 신뢰도에 유의한 영향을 미친다는 결과와

상반된다는 것을 알 수 있다. 기업과 소비자가 간에 신

뢰가 구축되면, 장기적인 관계가 유지될 수 있을뿐더러

구매를 촉진하는 중요한 요소임은 많은 선행연구들로 통

해 검증되어 왔다. 하지만 이 연구에서는 골프클럽 소비

자들이 구매과정에서 선택대안들이 많아 혼란을 겪어 부

정적 감정을 느낀다고 하여도 기업 또는 클럽 브랜드에

대한 신뢰도에는 영향을 미치지 않는다는 결과가 도출되

었는데, 이는 골프 소비자들만의 특성을 배제할 수 없을

것이다. 대부분의 골프브랜드들에는 클럽 외에도 의류,

볼, 기타 액세서리 등이 함께 포함되어 있으며, 골프를

즐기는 평균 연령수가 내려가면서 각 브랜드에서는 예전

과는 다르게 화려하고 다양한 디자인의 용품들이 출시되

고 있다. 특히 골프용품 소비자들은 자신만의 독특한 개

성을 표현하고자 하며, 타인과 차별화되고 고급화된 브

랜드 가치를 추구하고 있다. 또한 자신만의 독특한 개성

을 유지하고 표출하려는 경향을 가지고 있기 때문에 자

신을 잘 표현해줄 수 있는 특정 브랜드에 대해 높은 충성

도를 가지게 된다(이용석, 2007; 정동군과 김지은,

2002). 이는즉, 소비자가 자신이 선호하는 브랜드의 클

럽을 선택하는 과정에서 다양한 대안들로 인해 혼란을

겪고 이로 인해 짜증, 분노 등의 부정적인 감정을 느낀

다고 해도 전체 브랜드 제품 중 일부분만 차지하고 있는

클럽으로 인해 해당 브랜드에 기존에 형성된 높은 충성

도와 신뢰도는 감소되지 않았을 거라 사료된다. 하지만

관계형성에서 중요한 신뢰도를 유지 및 향상시키기 위하

여 선행연구에서 언급된바와 같이 각 브랜드들의 클럽들

은 기존의 제품들과 차별화를 두어야 할 것이며, 직원들

은 소비자들이 원하는 제품이 다른 제품과 비교하여 다

른 점이 어떠한 부분이 있는지 설명해주고, 제품의 장점

과 단점, 그리고 세부적인 기능까지 명확하게 설명해주

어 부정적 감정을 감소시켜야 할 것이다.

본 연구의 가설 6인 골프클럽 소비자들이 혼란을 통
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해 느끼는 부정적 감정과 구매지연에 대한 실증분석 결

과, 두 변수 간 경로계수 값이 .024 (t=.593)로 나타

나 ‘골프클럽 소비자들의 부정적 감정은 구매지연에 영

향을 미칠 것이다’라는 가설은 기각되었다. 이러한 결과

는 Walsh et al.(2007)의 연구에서 소비자들은 일반

적으로 제품 구매 시, 자신이 감당할 수 없을 만큼의 과

다한 정보를 받았을 경우, 그 제품에 대해 구매지연을

한다고 한 결과와 상반된 결과이다. 이는 골프를 치기

위해서 필수적으로 소지하고 있어야 할 골프클럽을 구매

하러 온 소비자들은 한 브랜드 안에 속한 골프클럽 구매

과정에서 혼란을 겪을 경우, 그 제품에 대해 구매지연을

하기 보다는 비슷한 성능의 다른 모델 또는 다른 브랜드

의 골프클럽을 매장 직원 또는 주변 사람들의 설명과 추

천으로 인해 구매하기 때문이라 사료된다. 즉, 골프클럽

소비자들은 일반 생활 속에서 사용하는 제품이 아닌 특

정한 레저 활동에 필히 필요한 제품이기 때문에, 골프클

럽이 고관여 제품이더라도 오랜 시간동안 고려하지 않고

전문인 또는 지인의 추천으로 구매하는 것이라 사료된

다. 또한 선택 또는 추천받은 클럽을 바로 시타 가능하

기 때문에 자신에게 맞는 브랜드의 클럽을 바로 찾아낼

수 있기 때문이다. 따라서 골프클럽을 생산하는 기업들

은 소비자들의 구매지연 또는 포기를 방지하기 위해 중

요한 정보제공 자원이 되는 매장 직원들의 능력을 향상

시켜줄 교육 프로그램을 제공해야 할 것이다. 이러한 노

력은 소비자들에게 제품에 대한 혼란을 덜어주게 될 것

이고 좀 더 쾌적한 구매환경을 조성시켜줄 것이다.

결 론

본 연구는 소비자 혼란의 세 가지 차원을 적용하여 골

프시장에 과잉 공급되고 있는 골프클럽에 대한 소비자

혼란이 짜증, 분노, 불쾌함 등과 같은 부정적 감정을 유

발하는 원인이 될 수 있는지 살펴보고, 이 부정적 감정

이 초래할 수 있는 행동적 결과로서 부정적 구전, 신뢰

도, 구매지연에 미치는 영향을 분석하여 골프클럽을 생

산하는 기업 운영전략 수립을 위한 기초자료를 제공하는

데 그 목적이 있다. 결과와 논의를 통하여 결론을 도출

하면 다음과 같다.

첫째, 소비자 혼란의 모든 하위요인이 부정적 감정에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 부정적

감정은 부정적 구전에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 셋째, 부정적 감정은 신뢰도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 넷째, 부정적 감정은 구매지연

에 유의한 영향을 미치지 않았다.

본 연구를 통해 골프클럽 소비자들은 구매과정에서

혼란을 느낄 때 짜증, 분노, 불쾌함 등과 같은 부정적 감

정이 유발되며. 이러한 감정이 부정적 구전과 신뢰도 감

소로 이어진다는 것을 알 수 있었다. 이는 즉, 기업의 손

실에 직접적인 영향을 미치는 것이기 때문에 골프클럽을

생산하는 기업의 마케터는 소비자가 확신을 갖고 제품을

선택할 수 있도록 도움을 주고, 다양한 서비스를 통해

구매 과정 시 부정적 감정을 최소화시켜야 할 것이다.

또한 골프클럽 소비자들이 갖게 되는 혼란의 근본적인

원인이 무엇인지를 자세히 파악하고, 이를 제거하기 위

한 노력이 계속적으로 진행되어야 할 것이다.

본 연구의 절차 및 과정을 통하여 얻어진 연구 결과는

학문적·실용적 견지에서 많은 효용성이 있으리라 기대된

다. 그러나 본 연구의 수행과정상 몇 가지 문제점을 지

니고 있는데 여기에서는 이에 대한 보완책과 앞으로의

연구과제에 대하 제언을 하고자 한다.

첫 번째, 본 연구에서는 소비자 혼란을 다차원 측면에

서 다루었기 때문에, 브랜드 혼동에 한정 되어진 일차원

적이 혼란의 연구에 비해 영역이 포괄적이다. 하지만 이

러한 포괄적 의미의 소비자 혼란에 대한 연구는 초기 단

계이고, 골프 클럽을 포함한 스포츠제품과 관련해서는

극히 소수이기 때문에 이와 관련된 매개와 결과변수를

측정하는데 있어 결과가 정확하지 않을 수 있다는 한계

점이 존재할 수 있다. 따라서 소비자 혼란과 소비자 혼

란의결과변수에대한척도개선이지속되어야할 것이다.

두 번째, 본 연구에서는 부정적 감정을 짜증, 분노, 불

쾌함으로 한정지어 살펴보았으나, 향후 연구에서는 이

외에도 지루함, 따분함 등의 다양한 부정적 감정들이 추

가적으로 함께 이루어져야 할 것이다. 이와 더불어 부정

적 감정이 미칠 수 있는 소비자 반응을 추가하여 살펴본

다면 더욱 구체적이고 명확한 결과를 확인할 수 있을 것

이다.

세 번째, 향후 연구에서는 성별, 연령 등에 따른 혼란

에 대한 반응 차이를 살펴보고, 이에 따른 차별화된 마

케팅 전략 수립을 제시해야 할 것이다. 또한 부정적 감

정을 조절하는 다양한 소비자들의 특성을 규명할 수 있

는 접근이 이루어져, 소비자들이 혼란을 겪을 때 이들이
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부정적 행동으로 전이되기 전, 기업들이 대처할 수 있는

방법을 제공해야 할 것이다.
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The Effect of Golf Club Consumer Confusion on Consuming Behavior 
through Negative Emotion

Jeoung-Hak Lee, Ji-Hae Lee, Wook-Ki Kim, & Jung-Won Kim
Kyung Hee University

The ever-increasing golf club market made difficult and brought confusion to most of amateur golfers to

differentiate and choose suitable clubs for them. Therefore, the purpose of study was to examine how consumer

confusion proneness affects consumer’s negative emotion, negative word of mouth, trust and decision

postponement, during the process of purchasing golf clubs. 450 questionnaires were distributed to recreational

golfers in 6 different golf-driving rages and 4 golf courses located in Seoul, Gyeonggi and Gangwon area with a

return rate of 98.4% (n=443). Total of 432 questionnaires were used for data analyses with PASW 18.0 and AMOS

18.0. The results of the study are as follow. First, all of the subordinate factors of consumer confusion proneness

had a significant effect on the consumer’s negative emotion. Second, consumer’s negative emotion had a significant

effect on negative word of mouth. Third, consumer’s negative emotion had a significant effect on trust. Fourth,

consumer’s negative emotion had no significant effect on purchase postponement.

Key Words: Confusion Proneness, Negative Emotion, Negative Word of Mouth, Trust, Purchase Postponement


