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사전지식과 인지부조화의 관계에서 설득지식

모델의 매개역할

이만홍*․간형식**

The Mediating Role of Persuasion Knowledge Model in 

Relationship of Prior Knowledge and Cognitive Dissonance

Abstract

Combinations of manufacturer and distribution enterprise are diversified with develop-
ment of market environment and deepen of competition. The paper is to investigate the 
relationship of prior knowledge and cognitive dissonance and the mediating role of per-
suasion knowledge model. 

Prior knowledge is the quantity of information for own cognition and alternative of 
product saved in memory before choice product. Persuasion knowledge model is corpo-
ration of agent try to persuade consumer of target and consumer do appropriate coping
behavior to persuasion episode of corporation. Cognitive dissonance is degree of suspi-
cion for accurate decision making and degree of anxiety for purchase decision and emo-
tional inconvenience with emotional conflict that is aroused by emotional difficulty about 
choice convert into suspicion about purchase decision after purchase. 

Prior knowledge of two or more belief or attitude with mental difficulty result in neg-
ative effect of consumer for seller information and then bring about cognitive dissonance. 
The paper has implications as follows. This study contributes elaborating theories of pri-
or knowledge and cognitive dissonance by investigate the effect of prior knowledge influ-
encing cognitive dissonance. Provides corporate a strategic evidence to coping consumer
cognitive dissonance by investigate importance and effect of consumer prior knowledge.
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Ⅰ. 서론

시장에서의 경쟁이 심화되면서 제조업

체와 유통업체의 조합의 다양화로 인하

여 소비자의 이에 대한 사전지식의 부조

화는 보편적인 일이 되어가고 있다. 제

조업체의 복수유통경로와 유통업체의 자

체적인 제품 브랜드인 PB(Private Brand)
를 그 대표적인 사례로 거론할 수 있다. 

제조업체는 일반적으로 복수유통경로를 

채택하고 있는데 그중 일부의 유통경로

는 제조업체와는 상반되게 소비자에게 

잘 알려지지 않은 상태이다. 복수유통경
로란 동일한 제품을 시장의 소비자에게 

전달하는 경로가 두 개 이상의 복수임을 

의미한다(임채운, 2001). 유통업체 브랜
드는 현재 대형마트를 시작으로 기업형 

슈퍼마켓(Super Supermarket)과 편의점

까지 범위를 확대하고 있고 제품의 카테

고리 측면에서는 식료품, 의류, 가전제품 
등의 영역까지 취급범위를 확대하고 있

으며 시장에서 차지하는 그 비중 또한 증

가하고 있다(Levy and Weitz, 2006). 
Webb and Didow(1997)에 따르면 복

수유통경로는 소비자의 욕구와 쇼핑패

턴의 변화에 대한 적응력을 기업에게 제

공한다. 복수유통경로는 시장 침투수준과 

진입장벽을 증가시키는 효과가 있고(Fra-

zier, 1999), 매출과 시장범위확대, 상이한 

각 세분시장의 욕구충족에 유익하며(안

광호 외, 2002), 고객의 생애가치 제고에 

기여할 수도 있다(전종근 외, 2004). 유통

업체는 PB가 유통업체의 매출액, 수익

률, 시장점유율에 영향을 주어 성과에 기

여함에 따라 지대한 관심을 기울이고 있다

(박효현 외, 2011). 또한 유통업체는 골

드존을 PB 제품에 대량 할당하여 고객

의 인지, 고려 브랜드군에 PB가 진입하

도록 하고 있다(Rubio and Yagüe, 2008).

상술한 긍정적인 측면에도 불구하고 

소비자 측면에서 복수유통경로와 PB의 

부정적인 측면에서 문제점을 내포하고 

있다. 즉, 소비자의 제조업체와 유통업

체에 대한 사전지식의 부조화와 이에 따

른 인지적 부조화이다. 첫째, 소비자는 제

조업체에 대하여는 잘 알고 있지만 일부 

유통경로에 대하여는 그 사전지식이 부

족하여, 이에 따라 구매 후 인지적 부조

화를 느끼며 양질의 제품을 의심하고 제

조업체의 브랜드에 부정적 연상을 형성

한다. 둘째, 소비자는 PB 제품에 대하여 

그 유통업체에 대하여는 잘 알고 있지만 

제조업체에 대하여는 그 사전지식이 부

족하여, 이에 따른 구매 후 인지적 부조

화를 느끼며 PB 제품을 부정적으로 지

각하게 하여 매출의 성장에 부정적인 영

향을 형성한다. 

이와 같은 소비자의 제조업체와 유통

업체에 대한 사전지식의 부조화로 인한 

부정적인 문제점에도 불구하고 복수유

통경로와 PB는 시대적 흐름에 따라 그 

영향력이 점점 커지고 있다. 기업들은 이
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<표 1> 사전지식에 관한 다양한 정의

구 분 정의

Bettman and Park(1980) 소비자가 제품 선택을 하는 시점 이전에 기억 속에 저장한 대상 
제품에 관한 정보

Brucks(1985) 소비자의 기억에 저장된 제품에 대한 정확한 정보의 양과 인식

Rao and Monroe(1988) 제품 지식에 관한 자신의 인지와 상품대안에 대한 기억에 저장된 
정보의 양

최낙환, 황윤용(1998) 기억으로부터 인출 가능하고 제품에 대한 외부적 탐색이 발생하

기에 앞서서 일반적으로 인출되는 정보

러한 문제점에 관심을 기울이게 되며, 

이를 해결하기 위하여 노력을 해야 할 것

이다. 제조업체와 유통업체에 대한 소비

자의 사전지식의 차이로 인한 인지부조

화에 관한 이해와 관리이슈는 기업에게 

중요한 관제가 되고 있다. 이러한 이슈

에 대한 연구들은 이론적으로 실증되지 

않은 상태이며 이에 따라 체계적인 연구

가 필요한 상황이다. 본 연구는 이와 같

은 문제제기를 통하여 이론적으로는 사

전지식이 인지부조화에 미치는 영향을 

분석하고 설명하고자 한다. 또한 이를 

통하여 인지적 부조화를 감소시키기 위

한 기업 활동에 대하여 실무적 시사점을 

제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 사전지식(Prior Knowledge)

소비자의 사전지식(prior knowledge)은 

소비자가 제품 선택을 하는 시점 이전에 

기억 속에 저장한 대상 제품에 관한 정보

라고 정의할 수 있다(Bettman and Park, 

1980). Brucks(1985)는 소비자의 사전지

식을 소비자의 기억에 저장된 제품에 대

한 정확한 정보의 양과 인식이라고 하였

고, Rao and Monroe(1988)은 제품 지식

에 관한 자신의 인지와 상품대안에 대한 

기억에 저장된 정보의 양이라고 정의하

였다. 또한 Alba and Hutchinson(1987)

은 소비자의 사전지식이란 친숙도와 전

문성을 동시에 포괄한 개념이라고 하였

으며, 이에 따라 Engel et al.(2001)은 소

비자의 사전지식을 제품지식, 구매지식, 

사용지식으로 분류하였다. 이와 같은 개

념은 기존의 연구에서 폭 넓게 연구되어 

왔고(Alba and Hutchinson, 1987; Brucks, 

1985), 사전지식이란 주로 ① 기억으로

부터 인출 가능하고 ② 제품에 대한 외

부적 탐색이 발생하기에 앞서서 일반적

으로 인출되는 정보로서 알려지고 있다

(최낙환, 황윤용, 1998). 
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기존의 연구에서는 소비자 지식을 단일 

구성체로 간주하였으나 Alba and Hut-

chinson(1987)은 지식의 측정은 다차원

적이기 때문에 실험과제에 따라 달라져

야 하며 소비자의 지식은 친숙도와 전문

성의 두 가지 요소로 구성되어 있다고 

주장하였다. Alba and Hutchinson(1987)

은 경험적 감각으로서 친숙성이라는 용

어를 사용하였는데 이를 “소비자에 의

해 축적된 제품 관련 경험들의 양”으로

서 정의하고 있다. 경험에 근거한 사전

지식은 제품과 관련된 친숙성의 3가지 

구성요소로서 정의할 수 있는데 ① 제품

의 탐색경험 ② 사용경험 ③ 실제 소유경

험으로서 나눌 수 있다(Park and Lessig, 

1981). 제품평가과정에 있어서 경험적 지

식은 특정 의사결정에 직접적인 영향을 

미치기보다는 객관적 지식과 주관적 지

식을 향상시키는데 영향을 미친다(전홍

식, 부이응옥중, 2011). 의사결정자는 새

로운 의사결정 상황에 적면했을 때 객관

적 지식이나 주관적 지식의 특정 형태를 

통하여 자신의 경험을 반영한 추론을 할 

수 있다(최낙환, 황윤용, 1998). 이 친숙성

은 소비자 지식 또는 전문성의 필요조건

이지만 충분조건은 될 수 없다(Yi, 1993).

사전지식을 전문성으로 간주하여 소

비자의 제품지식을 측정하는 객관적 지

식과 제품지식에 대한 확신의 정도인 주

관적 지식으로 분류함으로써(Kanwar et 

al., 1981; Gardner, 1984) 개념적과 조작

적으로 구별한다(Brucks 1985; Park and 

Lessig, 1981; Rao and Monroe, 1988; 

Cordell, 1997). 

객관적 지식은 실제로 소비자의 기억 

속에 저장된 대상 제품에 대한 지식이며 

이는 소비자가 새로운 지식을 받아들이

는 능력과 여러 대안 중에서 하나의 대

안을 선택하고 대안을 차별화 시키는 능

력과 관련이 있다고 하였다(전홍식, 부

이응옥중, 2011). 즉, 객관적 지식은 제

품과 관련된 정보가 소비자의 기억 속에 

얼마나 잘 정리되고 축적되어 있는가에 

대한 것으로, 제품관련 용어, 속성, 브랜

드명, 사용상황, 점포명 등을 통하여 측

정할 수 있다(Selnes and Gronhaug, 1986). 

즉, 객관적 지식은 사람들이 실제로 알

고 있는 것을 측정한다. 

주관적 지식은 소비자 자신이 제품에 

관해 얼마나 알고 있는지에 대한 각 개인

들의 지각정도로 정의된다(Park and Le-

ssig, 1981; Gardner, 1984). 따라서 주관

적 지식은 소비자 자신이 제품에 대해 잘 

알고 있다고 생각되는 정도 또는 본인이 

평가하는 자신의 지식과 소비경험의 정

도 등을 통하여 측정할 수 있다(Brucks, 

1985; Rao and Monroe, 1988). 주관적 

사전지식은 사전에 저장된 정보에 의존

하는 경향이 높으며, 소비자가 어떤 제품

에 대한 인지정도를 스스로 평가하는 방

법으로 측정된다고 하였다(Brucks, 1985).

주관적 지식의 측정과 객관적 지식의 
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측정은 개념적으로나 조작적으로도 구

별되는 방법으로써, 차이점은 자기 자신

이 실제로 얼마나 잘 알고 있는지를 정확

하게 인식하지 못하기 때문에 발생한다

(Brucks, 1986). 즉 주관적 지식과 객관적 

지식의 차이는 사람들이 제품 또는 서비

스에 대하여 실제로 얼마나 아는지 정확

히 지각하지 못할 때 발생한다(Bettman 

and Park, 1980). 

제품에 대한 사전지식 수준에 따라 소

비자를 전문가(expert)와 초심자(novice)

로 나누기도 한다(Sujan, 1985; Bettman 

and Sujan, 1987). 전문가는 제품 지식이 

정교하게 조직화되어 있고 시간에 따라 

선호구조도 안정적으로 자리를 잡았고, 

또한 기억에서 정보를 탐색해서 처리하

는 능력이 뛰어나므로 제품 평가 시에 

제품 속성에 관련된 정보를 폭넓게 처리

한다(Bettman and Sujan, 1987). 전문가

의 경우 초심자에 비해 의사결정을 위해 

필요한 정보를 수집할 때 정보처리를 위

해 필요한 정보만을 받아들이며, 정보를 

선별하고 해석하는 능력을 상대적으로 많

이 갖고 있다. 이로 인해 전문가는 의사

결정기준을 비교적 쉽게 구성할 수 있거

나 기존에 존재하는 평가기준을 쉽게 인출

할 수 있게 된다(Bettman and Sujan, 1987). 

또한 전문가는 잘 발달된 개념적 구조를 

보유하고 있으므로 제품정보의 의미를 

더 잘 이해할 수 있고, 효과적인 제품 선

택이 가능하다(전성률, 김경호, 2012). 

초심자는 복잡한 정보를 처리하여 조

직화, 부호화하는데 어려움을 겪고(Hoch 

and Deighton, 1989) 경험이 부족하기 때

문에 대상을 쉽게 평가하지 못한다(조성

도, 2005). 따라서 초심자들은 기억된 정

보를 인출하는 것도 능숙하지 못하기 때

문에 비분석적인 규칙을 사용하여 의사

결정 할 가능성이 높으며(Park, 1976), 구

체적인 속성평가보다는 편의성과 사용 상

황에 따라 정보를 처리할 가능성이 높다

(조성도, 2005). 

특히 사전지식 수준이 높은 경우에는 

제품에 대한 지식구조인 스키마가 더욱 

잘 발달됨으로써(Rao and Monroe, 1988), 

유용하고 본질적인 정보에 근거하여 제

품을 평가할 수 있게 된다고 한다. 이는 

제품에 대한 사전지식은 추론의 기초가 

되고(Sujan, 1985), 추론의 형성은 사전경

험에 기초한 유기적인 지식구조인 스키

마에 기반을 두고 이루어지기 때문이다

(Hastie, 1983; Kardes et al., 1994). 정교

하지 못한 지식구조의 경우에는 새로운 

정보가 제시되는 순서에 따라 문자 그대

로 해석하는 경향이 있지만(Alba and 

Hutchinson, 1987; Johnson and Russo, 

1981), 광범위한 정보가 있는 정교화 된 

지식구조의 경우에는 스키마를 통해 새

로운 정보에 대한 평가를 비교적 쉽게 

할 수 있고, 분석적이고 복잡한 추론도 

할 수 있게 된다고 한다(한웅희, 이유재, 

2009). 
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<표 2> 사전지식의 양에 따른 소비자의 구분: 전문가와 초심자

구 분 정의

전문가(expert)
지식이 정교하게 조직화

구체적인 속성평가에 따라 정보를 처리

편향된 정보처리, 설득적 메시지의 타당성을 잘 평가, 안정적인 태도

초심자(novice)
정교하지 못한 지식구조

비분석적인 규칙을 사용하여 의사결정

편의성과 사용 상황에 따라 정보를 처리

경험에 근거한 사전지식은 정보처리

이론들과 관련하여 많은 어려움을 내포

하고 있는 요인 중의 하나로 알려져 있다. 

경험에 근거한 사전지식은 지식이 소비

자의 의사결정에 영향을 미치는 방식에 

있어서 주관적 지식 또는 객관적 지식과 

다른 방식으로 관련되어 개념화되었음을 

의미한다(최낙환, 황윤용, 1998). 소비자

가 제품을 심리적으로 선호하고 그 제품을 

평가하는 과정에 있어서 경험은 특정 의

사결정에 직접적으로 영향을 미치기보다

는 주관적 지식과 객관적 지식을 향상시

킴으로써 이를 통하여 제품애호도와 제

품평가를 하게 된다(최낙환, 황윤용, 1998). 

의사결정자들이 새로운 의사결정사항에 

직면했을 때 이러한 새로운 사항에 대한 

기존 경험의 정확한 기억을 이용하는 데는 

본질적인 한계가 있기 마련이다. 그 대

신에 그들은 객관적 지식 또는 주관적 

지식의 특정 형태를 통하여 자신들의 경

험에 따른 추론을 회상한다. 따라서 과

거 경험들은 그들이 가지고 있는 객관적 

지식과 주관적 지식의 영향력을 통하여 

의사결정과정상에서 다른 변수들과 관련

되어 있다(최낙환, 황윤용, 1998). 또한, 

Alba and Hutchinson(1987)은 소비자 전

문성을 검토함에 있어서 경험과 객관적 

사전지식 간의 관계를 탐색하였다. 그들

은 몇몇의 특성들이 경험에 근거하여 지

식을 증가시키는 것과 관련이 있음을 발

견하였다. 예를 들면 경험이 증가함에 따

라 인지구조들은 더 복잡해짐을 알 수 

있다. 특정 제품정보를 기억하는 능력은 

경험이 증가할수록 향상됨을 발견하였

다. 소비자들은 경험을 통하여 특정제품

을 잘 숙지하고 있다는 신념을 가짐으로

써 주관적 지식에도 영향을 미칠 수 있다

(Park et al., 1994). 따라서 경험은 객관

적 지식과 주관적 지식에 긍정적으로 관

련되어 있다고 볼 수 있다(최낙환, 황윤

용, 1998). 

주관적 사전지식과 객관적 사전지식은 

개념적으로는 분명한 차이가 있으나 실

증적으로는 서로 높은 상관관계를 가지

고 있기 때문에 조작적으로 이를 분리하

기가 매우 어렵다. 그러나 일반적으로 주
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<표 3> 사전지식 구성요소 간의 관계

구 분 관계

경험과 객관적 지식과 

주관적 지식

경험은 주관적 지식과 객관적 지식의 특정 형태를 통하여 의사

결정과정상에서 다른 변수들과 관련되어 있다.
주관적 사전지식과 

객관적 사전지식

높은 상관관계

객관적 사전지식 수준에 따라 주관적 사전지식이 좌우됨

경험 → 객관적 지식

경험 → 주관적 지식

객관적 지식 → 주관적 지식

관적 지식은 객관적 지식의 수준에 따라 

좌우되는 것으로 알려지고 있다. Park et 

al.(1994)의 연구에 의해서도 이러한 현

상이 밝혀졌는데 이들의 연구에 의하면 

지식의 평가는 기억 속에 저장된 제품군 

정보보다 제품과 관련된 경험이 더 많은 

설명력을 갖고 있는 것으로 나타났다. 

그 이유는 소비자가 제품군 정보에 대한 

기억에 더 큰 인출가능성을 갖기 때문인 

것으로 밝혀졌다. 또한 이 연구에서는 

제품과 관련된 경험은 주관적 지식에 큰 

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(최낙환, 

황윤용, 1998). 

사전지식과 관련한 선행연구들을 종

합해 볼 때, 사전지식은 소비자가 제품

선택을 하는 시점 이전에 기억속에 저장

된 제품지식에 관한 자신의 인지와 상품

대안에 대한 기억에 저장된 정보의 양이

라 할 수 있으며, 이는 단일 구성체가 아

니라 친숙도, 객관적 지식과 주관적 지

식의 세 가지로 구성되어 있고, 구성요

소 간에도 높은 상관관계가 있다. 친숙

도가 높아짐에 따라 객관적 지식과 주관

적 지식은 향상되며, 객관적 지식은 주

관적 지식에 긍정적인 영향을 미친다. 

따라서 주관적 지식은 친숙도와 객관적 

지식의 영향을 받는다 할 수 있다. 

2. 인지부조화(Cognitive Dissonance) 

인지부조화 이론은 사람의 인지적 구

성요소 간 균형을 강조하는 이론으로 심

리학에 유래를 두고 있다. 이론을 이끄는 

기본전제는 개인은 자체적으로 일관성을 

지향한다는 것이다. 내적 일관성을 달성

하기 위하여 사람의 행동과 사람의 지식 

혹은 신념 사이에 조화가 있어야 한다. 

즉, 사람은 그들의 삶, 환경, 그리고 그

들의 향후의 행동을 검토하여 적어도 자

신의 마음에는 합리적이고 일관성 있는 

삶을 살려 한다(Aronson, 1997). Festin-

ger(1957)의 인지부조화(Cognitive disso-

nance) 이론에 따르면 사람들은 선택에 

대한 심적 어려움은 구매 후 자신의 구
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<표 4> 인지부조화에 관한 다양한 정의

구 분 정의

Festinger(1957) 선택에 대한 심적 어려움이 구매 후 자신의 구매결정에 대한 

의구심으로 전환되어 심리적 갈등이 유발되는 심리적 불편함 

Bell(1967) 구매결정에 대한 불안의 정도, 올바른 의사결정을 하였는지에 
대한 의심의 정도

매결정에 대한 의구심으로 전환되어 심

리적 갈등이 유발되는데 이러한 심리적 불

편함을 인지부조화(cognitive dissonance)

라 한다. 개인은 자신의 경험, 지식, 신념, 

태도 등에 대해 인지요소들은 갖고 있는

데 이들 간의 관계는 관계를 아무런 의

미를 갖지 않는 무관계, 서로 상호 일치

하는 조화 관계, 그리고 서로 부조화 하

는 부조화 관계의 세 가지로 분류된다. 

무관계나 조화 관계에 있을 때는 문

제가 되지 않으나 한 인지요소가 다른 

인지요소에 순응하지 않는 부조화 관계

를 갖게 되면 자신의 태도와 행동에 일

관성이 없어지기 때문에 개인은 심리적 

불쾌감과 긴장을 느끼게 된다는 것이다

(Festinger, 1957). Bell(1967)은 인지부

조화를 구매결정에 대한 불안의 정도, 올

바른 의사결정을 하였는지에 대한 의심

의 정도로 정의하였다. 즉, 인지부조화는 

개인이 심리적으로 일치되지 않는 둘 이

상의 신념 또는 태도를 동시에 유지할 때 

발생되는 심리적 불편함(psychological 

discomfort)으로 볼 수 있다(Elliot and 

Devine, 1994). 

인지부조화에 따른 심리적 불편감은 

이를 해소하려는 동기로 작용하며(Elliot 

and Devine, 1994), 이러한 부정적인 상

태를 해결하기 위해 하나의 신념을 다른 

신념과 일치시키거나 이미 발생한 행동

과 일치하도록 신념을 재평가하게 된다. 

많은 인지부조화 연구에 따르면 야기된 

인지부조화는 소비자들이 얼마나 해소

했는지 여부에 따라서 그 제품의 재 구

매 가능성이 결정되므로 소비자 선택에 

있어서 인지부조화가 영향을 미친다는 

것을 알 수 있다(Stigler and Becker, 1977; 

김형순, 1990; 최병용, 2000; Oliver, 1997).

Festinger(1957)은 인지부조화를 발생

시키는 주요 요인으로 의사결정의 중요

도, 대안의 상대적 매력, 대안의 인지적 

중복도의 세 가지를 제시하였다. 의사결

정의 중요도란 다른 조건이 같은 상황에

서 의사결정 중요도가 크면 부조화의 크

기 또한 커진다는 것이다. 이는 관여도

와도 관련이 있다. 제품 관여도는 소비

자가 제품에 부여하는 개인적 중요성 혹

은 관심 수준을 의미하는데, 일반적으로 

관여도가 높은 경우 인지부조화가 높게 
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발생하는 경향이 있다(Bawa and Kansal, 

2008; Zaichowsky, 1985). Babu and Ma-

noj(2009)의 연구에서도 관여도와 인지

부조화는 정의 관계에 있으며, 관여도가 

높은 경우에는 기존 인지를 제거하고 새

로운 정보를 받아들이는 과정이 어렵기 

때문에 인지부조화의 감소가 어려운 것

으로 나타났다. Cummings and Venkate-

san(1976)는 제품의 선택 시 소비자의 자

아이미지가 반영되는 중요한 제품일수

록 인지부조화가 뚜렷하게 나타난다고 

하였다. 

다른 영향 요인은 선택하지 않은 대안

이다. 하나를 선택하게 되면 선택하지 않

은 대안이 있기 마련인데, 이 대안의 매

력이 선택한 대안의 매력보다 상대적으

로 크게 느껴지면 부조화는 커지게 된다

(Festinger, 1957). Oshikawa(1971)와Engel 

and Blackwell(1982)은 구매의사결정 시 

고려한 대안이 많을수록 인지부조화의 

유발가능성이 높다고 하였으며, Jacoby 

(1977)은 구매의사결정시 관련정보가 많

을수록 소비자들이 만족하는 경향이 나

타나지만, 너무 많은 정보는 오히려 소

비자들을 흔동시켜 구매에 혼란을 가져

온다는 결과를 보고하였다. 

다른 요인은 대안의 인지적 중복도(co-

gnitive overlap)인데, 인지적 중복도가 

높다는 것은 대안끼리 서로가 동일한 요

소들을 많이 포함하고 있다는 것을 의미

한다. 즉, 서로 질적으로 유사할 시에는 

중복도가 높다고 하고, 서로 질적으로 다

를 때에는 중복도가 낮다고 한다(Hollo-

way, 1967). Festinger(1957)는 대안의 인

지적 중복의 정도가 클수록, 즉 서로 간

의 질적 차이가 작을수록 부조화가 크기

는 작다고 하였다. 그러나 후속 연구들

에서는 대안이 지니고 있는 긍정적 혹은 

부정적 속성들이 서로 유사할수록 인지

적 부조화가 더욱 커진다는 상반된 결과

들이 도출되기도 하였다. Oshikawa(1970)

의 연구에서는 서로 유사한 선호성을 지

닌 대안들 중 선택한 경우는 고수준의 

부조화가 야기된 반면, 선호성에 차이가 

많은 대안들 간의 선택에서는 낮은 수준

의 부조화가 나타났다.

인지부조화와 관련된 연구 중 정보탐

색과 관련된 연구는 활발히 진행되어왔

다. 그 중 정보탐색을 부조화의 감소의 

의미로 접근한 연구가 많았다(Frey, 1981; 

Cotton and Hieser, 1980; Frey and Wick-

lund, 1978). Festinger(1957)는 부조화의 

존재는 심리적으로 사람을 불편하게 하

여 부조화를 감소시키고 일치를 달성하

게 하는 동기를 부여한다고 주장하였다. 

부조화의 정도가 행동으로의 동기를 부

여할 만큼 어느 정도의 크기에 다다르

면, 개인은 일반적으로 감소의 세 가지 

방법 중 하나를 사용한다. 첫 번째 감소 

방법은 어떠한 것에 대한 자신의 견해를 

변화시키는 것과 같은 부조화요인을 변

화시키는 것이다(Simon et al., 1995). 구
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매후의 부조화의 일반적인 경향은 결정

을 변경하거나 취소하는 것이다. 예를 들

어, 제품 구매에 대한 부조화를 경험한 

소비자는 이에 대한 해결책으로 환불을 

요구하는 것을 결정할 수 있다. 두 번째 

방법은 인지적 요소 중 하나를 제거하거

나 감소시키는 것이다(Simon et al., 1995). 

이는 자신이 선택한 대안에 대하여 부정

적인 품질에 관한 것은 감소시키고 긍정

적인 품질에 관한 것은 증가시키는 과정

을 의미한다(Festinger, 1957). 마지막 방

법은 결정한 바를 지지하는 인지적 요소를 

추가하는 것이다. 이는 현재의 신념을 강

화함에 따라 부조화의 수준을 감소시키

는 새로운 정보를 탐색을 통하여 이루어

진다. 

부조화감소와 관련된 정보처리에 관한 

연구에서 연구자들은 소비자들은 선택

적 노출이라는 감소방법을 활용한다는 

것을 발견했다. 선택적 노출은 개인이 자

신의 행동을 지지하는 정보만을 추구하고 

지지하지 않는 정보에 대하여는 무시하

는 것을 말한다(Frey and Wicklund 1978). 

Ehrlich, et al.(1957)은 최근에 자동차를 

구매한 사람들을 대상으로 구매 전 고려 

대안을 많이 가진 사람들이 구매 후 더 

자주 구매한 자동차의 광고를 읽는 것으

로 나타났다. 이는 소비자는 자신의 구매

결정을 반대하는 정보를 피함으로 부조화

-증가 정보를 피한다고 제안한다. Frey 

and Wicklund(1978)의 연구결과는 소비

자가 부조화를 직면했을 때, 개인은 선

택적 노출을 통하여 부조화의 감소를 시

도하는 것으로 나타났다. 이와 비슷하게, 

Cotton and Hieser(1980)은 정보에 대한 

선택적 노출과 인지적 부조화를 검증했

다. 연구자들은 인지적 부조화가 선택적 

노출을 산출하는 효과를 나을 것이라는 

그들의 가설이 지지됨을 확인했다. 

종합해보면 인지부조화는 선택에 대

한 심적 어려움이 구매 후 자신의 구매

결정에 대한 의구심으로 전환되어 심리

적 갈등이 유발된 심리적 불편함이며 구

매결정에 대한 불안의 정도, 올바른 의

사결정을 하였는지에 대한 의심의 정도

로 정의할 수 있다. 소비자는 인지부조

화가 발생하면 이를 감소시키기 위하며, 

일관된 인지적 상태를 유지하기 위한 행

동을 한다. 

3. 설득지식모델(Persuasion 
Knowledge Model)

현대의 소비자들은 능동적인 성향이 강

하며 마케터의 세일즈 활동과 광고를 해

석하고 이에 적절히 대처한다(김정현, 

2006). Friestad and Wright(1994)는 마

케터와 소비자의 관계는 평등하기에 소

비자는 단순한 ‘반응자’가 아닌 마케터

에게 영향을 미칠 수 있는 ‘영향자’의 역

할을 수행할 수 있다고 본다. 

설득지식모델은 ‘타깃(target)’과 ‘에
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이전트(agent)’를 중심으로 전개된다. 타

깃은 설득주체가 설득의 목표로 삼는 대

상자를 의미하며, 기업의 타깃은 소비자

이다. 에이전트는 설득시도(attempt)를 기

획하고 실천하는 행위의 주체자이며, 기

업이나 광고 기획자와 같은 조직과 사람

이다. ‘시도(attempt)’는 에이전트의 전

략적 행위로 타깃의 신념, 태도, 행동에 영

향을 미치기 위해 정보를 제시하고 이에 

따른 타깃의 지각을 의미한다. 이는 에

이전트가 전달하는 ‘메시지’에만 한정되

는 것이 아니라 그 메시지를 어떻게 그리

고 왜 생산하고 전달하는가에 대한 타깃

의 지각까지 포함한다. 타깃 관점에서 에

이전트의 행동에 대해 직접적으로 관찰

할 수 있는 부분을 설득에피소드(persua-

sion episode)라고 한다. 설득지식모델은 

에이전트는 타깃을 설득 시도하고 타깃

은 에이전트의 설득에피소드에 대하여 적

절한 설득 대처행동을 한다고 가정한다. 

설득지식모델에서 설득시도와 설득대

처행동을 하는 과정에서 타깃과 에이전트

는 상대방에 대한 주제지식(topic knowl-

edge), 설득지식(persuasion knowledge), 

그리고 에이전트 지식(agent knowledge)

을 인식하게 된다고 가정한다. 타깃의 관

점에서, ‘주제지식’은 제품이나 서비스와 

같은 설득시도의 주제에 대한 인식정도

이다. ‘설득지식’은 설득시도에 나타난 

설득자의 설득의도에 대한 인식정도이다. 

또한 ‘에이전트 지식’은 설득주체의 특징

이나 능력에 대한 인식정도이다(김윤애, 

박현순, 2008). 설득지식모델은 세 가지 

지식이 서로 독립적일 뿐만 아니라 상호

작용하여 설득에이전트에 대한 소비자

태도와 행동에 영향을 미친다는 것을 가

정한다. 

설득지식모델은 특정한 유형의 지식

이 어떻게 소비자의 정신적 초점을 마케

터가 의도하는 설득주제나 메시지에서 

변화를 유발 할 수 있는지에 대하여 중

점을 둔 결정모델에 기반 한다. 즉, 설득

시도의 지각된 의미는 활성화된 설득지

식의 결과로 메시지 중심에서 전술 중심

으로 변경될 수 있다. 간단히 말해, 설득

지식이 보통의 에이전트나 주제 지식보

다 접근성과 진단성을 가질 때, 소비자

는 설득시도를 평가하기 위하여 마케터

의 동기와 전술을 추론하는 경향이 있

다. 설득지식모델은 설득이론으로서 마

케팅 설득메세지의 인지적 정보처리보

다는 초점효과를 강조한다.

설득 지식은 일련의 신념들이며 이들

은 부정확할 수도 있다. 설득 지식은 다

음과 같은 신념들로 구성되어 있다. 첫

째는 심리적 중재자(Psychological Me-

diators)에 관한 신념이다. 설득의 중재

자로 여겨지는 심리적 사건은 일상적인 

심리적 언어에 등장하는 사건들과, 광고 

홍보 관련 설득 전문가와 연구자들에 의

해 광고 홍보 및 판매에 인용된 사건들

을 포함한다. 둘째, 마케터의 전술(Mar-
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keters’ Tactics)에 대한 신념이다. 소비자

에 의해 설득전술이라고 생각되는 전술

의 특징은 전체적인 메시지나 메시지의 

구조, 특정한 메시지 요소를 포함하고 이

는 설득을 중재한다고 생각하는 심리적 

행위 사이의 인과 관계를 소비자가 지각

한다면 설득 전술로 의미를 지닌다. 셋째, 

자신의 대처 전술(One’s Own Coping 

Tactics)에 대한 신념이다. 타깃의 설득 

대처 전략에 대한 신념은 자신 스스로를 

통제할 수 있는 심리적 행동에 대한 신

념과 어떠한 행동이 다른 행동에 영향을 

미칠 것인가에 대한 신념을 반영한다고 

할 수 있다. 

넷째, 마케터 전술의 효과 및 적합성

(Effectiveness and Appropriateness of 

Marketers’ Tactics)에 대한 신념이다. 사

람들은 에이전트의 행동과 그 행동이 타

깃인 소비자에게 작용하는 심리적 효과 

및 후속적인 행위 결과들 사이의 관계에 

대한 신념을 지닌다. 이는 주제 또는 맥

락 내에서 결정된다는 점에서 조건적이

라 할 수 있다. 다섯째, 마케터의 설득 목

적과 자신의 대응 목적(Marketers’ Per-

suasion Goals and One’s Own Coping 

Goals)에 관한 신념이다. 소비자의 가장 

중요한 목적을 ‘효과적으로 설득에 대처

하기’이며, 마케터의 궁극적인 목적은 ‘메

시지의 주제가 되는 제품 또는 서비스에 

대한 소비자의 태도와 신념에 최대한 효

과적으로 영향을 미칠 수 있도록 설득하

는 것’이라 할 수 있다. 

설득지식모델 모델에서 가장 중요한 

관점은 설득에 대해 소비자가 능동적으

로 대처(coping) 한다는 것이다(권구홍, 

정세훈, 2013). 즉, 소비자는 외부로부터

의 설득시도나 정보에 노출되면 수동적

으로 반응하기보다는 이를 분석, 평가 및 

기억하게 되며 또한 효과적인 대처 방법

을 선택하고 집행하게 된다(김윤애, 박현

순, 2008; 김충현, 권영진, 2011; Friestad 

and Wright, 1994, 1999).

Ⅲ. 개념들의 상관관계

사전지식은 소비자가 제품선택을 하는 

시점 이전에 기억 속에 저장된 제품지식

에 관한 자신의 인지와 상품대안에 대한 

기억에 저장된 정보의 양이라 할 수 있으

며, 구성측면에서는 친숙도, 객관적 지식과 

주관적 지식의 세 가지로 이루어졌고, 

구성요소 간에도 높은 상관관계가 있다. 

친숙성은 객관적 지식과 주관적 지식에 

영향을 주며, 객관적 지식은 주관적 지

식의 영향을 받는다. 따라서 친숙성이나 

객관적 지식에 부조화가 발생하면 궁극

적으로 주관적 지식에 부조화가 반영되

어 나타나게 된다. 

Friestad and Wright(1994)의 연구에 

따르면 소비자는 주제지식, 설득지식, 에

이전트 지식을 가진다. 주제지식은 제품
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이나 서비스와 같은 설득시도의 주제에 

관한 인식의 정도이고, 설득지식은 설득

시도에 나타난 설득의도에 대한 인식의 

정도이며, 에이전트 지식은 설득주체의 

특징이나 능력에 대한 인식의 정도이다. 

소비자는 에이전트 지식을 가지고 판매

자의 설득시도에 대응한다. 

소비자는 문제를 직면했을 때 이를 해

결하기 위하여 정보탐색을 하게 된다. 정

보탐색은 내적탐색과 외적탐색으로 구

분되는데 내적탐색은 자신이 가지고 있

는 정보를 탐색하는 것이고, 외적탐색은 

자신이 가지고 있는 정보의 부족 혹은 추

가적인 정보의 필요로 인하여 외적으로 

정보를 탐색하는 것이다. 소비자는 문제

해결에 있어서 우선적으로 내적정보탐

색을 하는데 이때 사전지식은 중요한 역

할을 수행한다. 소비자의 에이전트 지식은 

사전지식의 영향을 받는다 할 수 있다. 

소비자의 사전지식에 부조화가 발생한

다면 에이전트 지식에 부정적인 영향을 

미칠 것이다. 

Festinger(1957)의 인지부조화(Cogni-

tive dissonance) 이론에 따르면 소비자

들의 선택에 대한 심적 어려움은 구매 후 

자신의 구매결정에 대한 의구심으로 전

환되어 심리적 갈등이 유발된다 하였다. 

인지부조화는 개인이 심리적으로 일치되

지 않는 둘 이상의 신념 또는 태도를 동

시에 유지할 때 발생되는 심리적 불편함

(psychological discomfort)으로 볼 수 있다

(Elliot and Devine 1994). 소비자의 판매

자에 대한 대응에 기초가 되는 에이전트 

지식의 문제는 소비자로 하여금 심리적

으로 불편함과 어려움을 가지게 하며 이

것은 구매 후 자신의 결정에 대한 의구

심으로 전활 될 것이다.

Mowen(1995)은 인지적 부조화의 생성

에 관한 중요한 요소로 제품 구매가 높은 

관여도에서 이루어져야 하고, 이는 실질

적인 지각된 위험이라고 하였다. 인지적

부조화와 관여도를 다룬 대부분의 연구

는 높은 관여도의 제품의 결정에 대한 인

지적 부조화를 가정했다(Korgaonkar and 

Moschis, 1982). 불만족 시 브랜드전환을 

할 수 있음을 알기 때문에 낮은 관여도

의 제품을 구매한 소비자는 높은 부조화

를 느끼지 않는다. 한편, 높은 관여도 제

품을 구매한 소비자는 구매의 돌이킬 수 

없다는 특성 때문에 큰 인지적 부조화를 

느낀다(Oshikawa, 1969). 하지만 이와는 

반대로 낮은 관여도의 제품의 구매 후 

평가에서 더 높은 부조화가 발생한다는 

연구가 있다(Winter, 1974). 그는 소비자

의 몰입이라는 측면이 낮은 관여도의 제

품을 부조화에 이르게 하는 요인이라고 

하였다. 높은 관여도의 구매가 몰입을 

수반한다는 것은 매우 분명하지만, 관여

도가 높지 않은 제품도 심리적 몰입이 

가능하다. 

이를 종합해보면, 사전지식의 부조화

가 소비자에게 둘 이상의 신념 또는 태
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[그림 1] 사전지식 부조화와 인지부조화의 상관관계

도를 유지하게 하고 심적 어려움을 초래

한다면 소비자의 판매자에 대한 에이전

트 지식에 이상을 초래할 수 있으며 이는 

구매 후 인지부조화를 야기할 수 있다. 

또한 이러한 사전지식의 부조화로 인하

여 발생하는 에이전트 지식의 문제는 실

질적인 지각된 위험이어야 한다. 에이전

트 지식이 소비자에게 고관여이고 몰입

을 수반하여야만 인지부조화를 초래할 수 

있다. 특히 이러한 인지부조화는 심적인 

측면에서 발생하기 때문에 주관적 사전

지식의 부조화가 주요한 영향을 미칠 수 

있다. 사전지식의 구성이 서로 높은 상

관관계를 가지는 점을 고려한다면 친숙

성의 부조화와 객관적 지식의 부조화가 

주관적 지식의 매개를 통한 간접적인 발

생할 것이다. 

Ⅳ. 결론

제조업체와 유통업체의 부조화에 대한 

문제와 사전지식과 인지부조화와의 관

계와 설득지식모델을 매개효과를 문헌

연구를 진행하였다. 사전지식의 구조상 부

조화는 세 가지 측면에서 발생할 수 있다. 

친숙성(경험), 객관적 지식, 주관적 지식

에서 각각 제조업체와 유통업체에 대한 

사전지식은 부조화가 발생 할 수 있다. 

이러한 사전지식의 부조화는 소비자의 

에이전트 지식의 문제로서 소비자의 에

이전트에 대한 대응에 불안감을 야기하

고 이는 구매 후 소비자의 인지부조화를 

초래한다. 

이와 같은 소비자의 제조업체와 유통

업체에 대한 사전지식의 부조화와 에이

전트 지식과 인지부조화와 관계를 분석

해보는 작업을 통하여 인지부조화의 하

나의 원인으로 사전지식의 부조화를 새

롭게 제시할 수 있으며, 사전지식의 부

조화는 에이전트 지식이라는 매개를 통

하여 인지부조화에 영향을 미친다는 경

로를 파악할 수 있다. 특히 본 연구는 에

이전트 지식에 대한 선행변수로 사전지
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식의 부조화를 고려하고 부조화를 친숙

성, 객관적 지식, 주관적 지식의 세 가지 

측면을 제시하였다는 점에서 연구의 의

의를 둘 수 있다. 또한 실무적으로 에이전

트 지식의 관리 측면에서 상술한 세 가

지 측면이 고려되어야 한다는 시사점을 

제공한다는 측면에서 의의가 있다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가

진다. 첫째, 사전지식과 인지부조화와 관

계에 미치는 여러 요인들을 반영하지 못

하였다. 둘째, 사전지식 부조화와 인지

부조화의 경로를 에이전트 지식에 한정

되었으나 각 제품과 서비스의 특성에 따

라 상이한 구체적인 차원에서 좀 더 다

양한 차원을 고려하여야 할 것이다. 예

로 관계적 서비스의 경우 기업과 종업원

이라는 두 가지 차원이 존재할 수 있다. 

본 연구는 문헌고찰을 통하여 충분한 변

수간의 충분한 상관관계를 제시하였지만 

이에 대한 통계적 근거를 제시하지 못하

였다는 점에서 한계점이 있다.

이러한 한계점을 극복하기 위하여 향

후의 연구에서 고려되어야 할 점을 제시

한다. 첫째, 사전지식의 부조화가 인지

부조화에 미치는 경로에 대한 연구가 필

요하다. 특히 서비스업의 경우에 종업원

의 중요도가 높기 때문에 이를 고려한 

연구가 필요하다. 둘째, 인지부조화에 대

한 결과요인에 대한 연구가 필요하다. 

많은 인지부조화 연구에 따르면 야기된 

인지부조화를 소비자들이 얼마나 해소

했는지 여부에 따라서 그 제품의 재 구매 

가능성이 결정되므로(Stigler and Becker, 

1977; 김형순, 1990; 최병용, 2000; Oliver, 

1997) 이에 대한 연구가 필요하다 할 수 

있다. 
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