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Ⅰ. 서론

현대소비자들은넘쳐나는제품의홍수속에서자신이원

하는제품을선택하고구매한다. 소비자들은단순히제품자

체를 선택, 구매하여 사용하는 것이 아니라 자신에게 가치

있는제품을사고싶어하고, 그것의사용을통해자신의가

치를 표현하고자 한다[25]. 이처럼 소비자에게 제품의 의미

는 그 제품이 만들어진 근본적인 기능적, 물리적 효용을 넘
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Abstract

The purpose of this study is to understand consumer values derived from products by the contemporary
consumers, as the meaning of a product is extended from the functional utilities to the mediums of fulfilling
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어그제품이소비자가추구하는가치를충족시키는지에대

한것까지확장되었다.

가치의개념은다양한학문분야의여러연구자들에의해

정의되어왔다. 심리학의관점에서Rokeach는가치를특정

한상황이나즉각적인목표를넘어서보다궁극적인존재의

최종상태에 이르도록 행동과 판단을 이끄는 지속적인 신념

이라고정의하 고[34], 사회학관점에서Bronowski는가치

를사회구성원들이공유하는행동양식에대한개념으로정

의하 다[5]. 마케팅관점에서는어떠한상황이다른것보다

선호되는신념으로정의된바있으며[43], 행동을이끌고대

상이나상황에대한태도를유지하는기준으로작용하고한

개인의 인지체계를 구성하는 가장 기본적인 요소로 설명하

다[30]. 소비자행동분야에서는소비자들의지각, 태도등

의기저에보다추상적이고심층적인개념인가치가존재함

을인식하고, 가치를소비자의태도나행동을이해하기위한

수단으로여기게되었다[32].

이후로 많은 연구자들이 가치의 개념을 규명하고 측정하

려는 노력을 기울 는데, Rokeach Value Survey (RVS),

List of Values (LOV), Value and Life Styles (VALS) 등은

대표적인가치측정방법들이다. 하지만이방법들은개인가

치의분류체계나분류법을개발하여개개인의가치지향성을

측정하여 동질적인 집단으로 세분화[13]하는 데에 유용하지

만, 그 의미가 매우 추상적이어서 소비자와 제품의 연결 관

계, 즉 소비자가 제품의 특정 속성에서 혜택을 얻어 궁극적

으로 어떤 소비자가치를 달성하고자 하는지를 밝히는 데에

는한계가있다. 한편, Sheth 외는개인의가치중에서도소

비행위와 관련된 소비가치를 제시했는데, 이들은 소비가치

를소비자가제품구매를결정하고특정상표를선택하기까

지의과정에서의사결정의기준혹은목표가되는추상적인

개념으로 파악하 다[39]. Holbrook은 보다 구체적이고 실

제적인 관점에서 소비경험을 통해 소비자가 지각하는 가치

를 마케팅에 적용할 수 있도록 8가지로 구분 제시하 다

[16]. 그의 가치분류는 크게 타인 지향적 가치(other-

oriented value) 대자기지향적가치(self-oriented value),

능동적가치(active value) 대반응적가치(reactive value),

외부로부터 발생하는 가치(extrinsic value)대 내부로부터

발생하는가치(intrinsic value)의 3개차원을기준으로2×2

×2의8가지로나뉜다.

기업은경쟁적우위를점하기위해새로운방법을지속적

으로 모색해왔고 그 일환으로 소비자가치는 전략적 요소로

간주되어 마케팅 관점에서 소비자가치를 규명하고 이를 제

품에 반 하려는 노력이 진행되어 왔다[45]. 하지만 지금까

지 가치의 개념은 너무 추상적으로 다루어졌거나, 소비생활

과 직접적으로 관련이 없는 항목들이 포함되어 소비자에게

실질적인 도움을 주는 연구가 부족하 으며, 소비자가 제품

에서 추구하는 가치를 소비자의 관점에서 파악하는 시도는

이루어지지않았다.

Woodruff에따르면소비자가치는제품및서비스의사용

상황 맥락과 관련하여 소비자가 지각하는 것이라고 하 다

[47]. 즉 소비자가 제품에서 추구하는 소비자가치는 제품의

특성에 따라 다르게 지각될 수 있음을 의미한다. 그러나 제

품의 특성에 따라 소비자가 다르게 추구하는 소비자가치가

무엇인지에 대한 관심은 전무한 실정이다. 소비자가 소비하

는제품은속성이나성질이매우다양하기때문에각각을개

별로연구하는것보다공통된특성을기준으로구분하여소

비자들이 추구하는 가치가 무엇인지를 규명하는 것이 요약

된 시사점을 제공하기에 적합하다. 따라서 소비자가 제품에

서추구하는가치가무엇인지규명하기위해서는먼저제품

의유형을구분하는것이필요하다.

본 연구에서는 소비자가 제품에서 추구하는 가치를 살펴

보기위하여제품의속성과가시성을기준으로제품의유형

을 구분하고자 한다. 제품의 속성은 크게 실용적 속성과 쾌

락적속성으로구분되는데[10], 실용적속성이강한실용재의

경우제품의물리적속성과같은구체적이고객관적인기준

을 바탕으로 제품을 평가하며, 쾌락재의 경우 주로 제품이

제공하는 무형의 혜택이나 이미지, 소비 과정에서 경험하는

느낌이나환상등을중요하게고려한다[29]. 즉 제품의속성

에따라제품의평가기준이달라지는것을의미하며[8], 이는

제품으로부터얻고자하는가치가다를수있음을의미한다.

또한소비자의구매의사결정을다르게만드는요인중준거

집단의 향력은제품에따라다른 향력을가지는것으로

나타나며[3], 제품이 타인의 눈에 띄는 곳에서 사용되는지

여부, 즉 가시성에 따라 제품 선택과 상표결정이 달라질 수

있다는점[1]에서제품의가시성에따라제품에대해추구하

는가치가다를수있음을알수있다.

한편, 소비자는 그들의 개인적 특성에 의해 동일한 제품

혹은 동일한 상표에서도 서로 다른 행동을 보이게 되며, 그

중에서도 타인에게 어떻게 보이는가에 대한 관심의 수준을

나타내는 자기감시성은 소비자의 제품 선택의 동기를 다르

게하는것으로알려져있다[6, 37]. 자기감시성은자신의태

도(attitude) 또는특성(trait)과일치되게행동하려는경향을

설명해주는 대표적인 변수[38]로서 소비자행동의 예측변수

로자주사용되고있다[22]. 본연구에서는제품의유형을기

능 중심적인지 감성 중심적인지의 제품유형에 따라, 그리고

집안에서사용되는지집밖에서사용되는지에따라구분하

고자 하며, 이러한 제품유형에 대해 추구하는 가치는 다시

소비자 개인이 주변상황을 의식하는 정도를 나타내는 자기

감시성에 따라 제품에서 추구하는 가치가 다른지를 규명하
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고자 한다. 제품이 다른 사람의 눈에 띄는 공간에서 사용되

는지, 또한주변을의식하는성향이높은지에따라제품에서

추구하는 가치가 어떻게 다른지 규명하는 연구는 생활자인

소비자의입장을이해하는데에도움이될것이다.

본 연구의 목적은 소비자가 제품에서 추구하는 소비자가

치가 무엇인지 밝히는 데 있다. 구체적으로 제품의 속성과

가시성에 따라 구분한 제품유형에 대해 소비자가치가 어떻

게 다른지 알아봄으로써 소비자의 개인적 특성뿐만 아니라

소비의대상이되는제품의특성과상황으로부터 향을받

는 정도가 제품에서 추구하는 소비자가치에 미치는 향을

확인하고자한다. 특히본연구에서는소비자의내적인신념

에 해당하는 소비자가치가 제품의 가시성과 소비자의 자기

감시성이라는 외적 측면에 관련된 요인에 따라 달라지는지

살펴봄으로써 현대 소비자들이 제품에서 추구하는 가치의

특성에대한이해를높일수있을것이다. 본연구의결과는

제품에서 얻고자 하는 소비자가치에 대한 소비자 스스로의

이해를 높여 제품 선택에 도움을 주는 한편, 소비자가 추구

하는 가치가 제품 생산에 효과적으로 반 되어 소비자요구

에 잘 부합하는 제품 생산이 이루어지는 데에 도움을 줄 것

이다. 현재많은연구들이마케팅관점에서제품에반 하기

이하여 소비자가치를규명하려고 노력하고 있지만, 이는 오

로지어떻게하면소비자들로하여금자사의제품을더많이

구입하도록 할 것인가에 초점이 맞춰진, 기업의 이윤추구를

위한 연구일 뿐, 진정한 소비자의 가치에 관심을 가지고 소

비자의실제적인이익을위해이를제품에반 하고함은아

니다. 따라서 소비자의 관점에서 제품에서 추구하는 소비자

가치를살펴보는일이필요하다.

Ⅱ. 이론적배경

1. 소비자가치

1) 개념

소비행위와관련된가치는소비자가치, 소비가치, 고객가

치, 사용자가치 등의 다양한 용어로 표현되고 있는데, 먼저

소비자가치에대한정의를살펴보고자한다.

Zeithaml은소비자가치를효익과비용에대한지각을바탕

으로한제품의효용성에대한소비자의총체적인평가로정

의하 고[49], Nurkka 외는어떤제품이나서비스와관련하여

구체적이고 직관적인 사용자의 행동이라고 하 다[31]. 또한

소비자가치는상호작용적인상대적선호경험이며[16], 소비자

가제품과서비스의사용결과로얻게되는부가가치의결과

로형성되는소비자와판매자간의감정적인교류로파악되기

도한다[7]. 또한Woodruff는소비자가치에대한다양한연구

자들의정의들을검토한후공통점을도출하 는데, 소비자가

치란소비자에의해지각되고, 사용상황의맥락에서제품및

서비스와관련되며, 소비자가판매자로부터얻는것과포기하

는것간의가치있는상쇄관계라고하 다[47].

이처럼 가치에 대한 연구는 연구자들마다 다양한 관점에

서 이루어져 왔는데, 결국 가치란 인간이 가지는 중요하고

지속적인 신념으로 개인의 행동과 판단을 이끄는 동기부여

적인힘을가진다. 소비자가치는소비자에게제공된제품및

서비스에대한긍정적혹은부정적태도를형성하는데에핵

심적인역할을한다.

2) 소비자가치의측정

소비자내면기저에깔려있는소비자가치를어떻게측정

할 것인가의 논란이 제기되어 왔고, 여러 학자들이 다양한

방법으로가치를분류하고측정하고자하 다.

가장 널리 알려진 것은 Rokeach가 개발한 가치조사

(Rokeach Value Survey: RVS)이다. Rokeach는인간의삶

에서 궁극적인 목표가 되는 최종적 가치(terminal value)

18가지와 최종가치를 성취하기 위하여 필요로 하는 구체적

인행동양식들을의미하는수단적가치(instrumental value)

18가지로구성된가치체계를제안하 다[35]. 하지만가치항

목들이너무많다는점과소비자의소비행위와직접관련되

지않은항목들도다수포함된다는점이단점으로제기되고

있다.

VALS (Value and Lifestyles)는 Mitchell이 스탠포드

조사연구소(SRI)에서 개발한 가치측정 도구로서[28],

Maslow의욕구위계설과Riesman 외의사회특성이론[33]을

바탕으로소비자의가치관과라이프스타일을반 한항목들

로구성되어있다. 하지만소비자의인구통계적요소와일치

한다는한계점이지적되고있다.

Kahle이개발한LOV (List of Values)는사회적응이론의

향을 받아 RVS의 18가지 최종가치를 참고하여 소비자와

관련된 9가지 항목을 제시하 는데[20], 자아실현(self-

fulfillment), 모험이나흥분(excitement), 성취감(accomplishment),

자존(self-respect), 소속감(sense of belonging), 존경(well-

respected), 안전(security), 즐거움과 재미(fun and

enjoyment), 인간관계(warm relationship with others)가

그것이다. LOV는RVS와VALS보다항목수가적고, 소비자

와관련이있는항목들로구성되어소비자가치측정에비교

적용이하다는장점이있다.

Gutman의 수단-목표 연쇄 모델(Means-end chain

model)은소비자가제품의특성을자신의가치와어떻게연

결시키는가를 설명하는 것으로, 속성(attribute), 결과
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(consequence), 가치(value) 간의 연결 관계를 규명한다

[12]. 소비자는 제품속성으로부터 속성들이 지니는 편익을

추론하거나 연상하고, 편익과 가치를 연관시키는 인지작용

을 통해 제품에 의미를 부여하고 가치를 달성하는데, 이는

소비자가 제품속성이라는 수단으로부터 편익이라는 목표를

달성하고이편익은다시가치라는최종적목표를달성하기

위한수단이된다는것을의미한다[23]. 이 이론은소비자행

동과가치간의관계를정형화된틀로규명하여소비자들이

여러선택대안들가운데어떤선택기준을가지며왜그러한

기준이그들에게중요한지를설명해준다[25].

한편, 지난수백년동안다수의연구자들이인간의개인

적·사회적·문화적행동을이해하기위해가치라는개념의

중요성과적절성에대해광범위한연구를해왔으나[19], 소비

자행동분야의가치에관한연구들은항목이너무많고소비

자의일상생활, 특히소비생활과관련이없는항목들이많다

는 문제점이 제기되어 왔다[2]. 이를 극복하려는 시도 중에

Vinson 외는개인의가치를보다포괄적이며상위수준에존

재하는 일반적 가치와 소비가치·직업가치·의복가치 등과

같은특정한행동 역에서개인이바람직하다고여기는이

상적인 상태를 의미하는 하위수준의 보다 구체적인 가치들

을구분하 다[46]. Vinson 외가제안한소비가치는크게 3

가지 수준으로 구성되는데, 가장 추상적인 수준이자 개인의

핵심가치인일반적개인가치(generalized personal values)

와 특정한 상황에서 경험하거나 습득한 역-특화적 가치

(domain-specific values), 궁극적으로자신의가치에기초

를 두고 이루어지는 특정 상표나 제품속성에 대한 평가

(evaluations of product attributes)가그것이다. 이처럼개

인의가치는상호의존적인관계를가치고추상적수준에따

라위계적으로조직되어있다고할수있다[48]. Vinson 외는

소비가치의 측정을 위해 기업이나 제조회사는 어떠해야 한

다는 16가지 항목들과 제품이나 서비스는 어떠해야 한다는

15가지항목들을제시하 다[46].

Sheth 외는 인간의 여러 가치들 중 특히 소비자의 소비

및 선택 행위와 관련된 소비가치를 제시하 다[39]. 소비자

가 선택한 대안의 기능적, 실용적, 물리적 특성으로부터 얻

게되는기능적가치(functional value), 특정사회집단과의

관계를통하여형성된기준을근거로얻게되는사회적가치

(social value), 선택대안을통한느낌으로부터얻게되는감

정적가치(emotional value), 소비자가직면하는특정상황

의결과로부터얻게되는상황적가치(conditional value), 호

기심을각성하고새로움을제공하며지식에대한욕구를충

족시키는인지적가치(epistemic value)의 5가지로소비가치

를 구성하 다. Sheth 외는 소비가치는 소비자행동 예측에

유용하다는 평가를 받고 있으나[26], 일정한 측정도구의 형

식을갖춘것이아니기때문에추가적인작업이요구된다는

단점이있다.

한편, 기존연구에서는일반적으로가치에대한정의에있

어서가격이나희생대비혜택, 지각된제품의품질과가격간

의상쇄관계등과같은객관적인지표가널리사용되어왔으

나, 이러한객관적관점을넘어서그밖에관련된모든평가

기준을 고려하는 주관적 평가 또한 중요한 요소로 인식되기

시작하 다[49]. 이는가치가단순히제품을획득함으로써실

현되는 것이 아니라 소비자의 쇼핑 경험 전반에서 실현되는

것으로주관적성격을강조하는것이며, 이러한관점은금전

이나 상품과 같은 외적 보상을 획득하는 효용적 가치

(utilitarian value)와보다내적이고개인적이며정서적인보

상을 얻는 쾌락적 가치(hedonic value)로 구분하는 것이다

[18]. RVS, VALS, LOV, Sheth 등의소비가치이론등이소비

자의라이프스타일과같이소비자행동의다양한측면에 향

을 미치는 비교적 거시적 관점에서의 가치인데 반해, 효용

적·쾌락적 가치는 개별 제품 혹은 쇼핑과 관련된 것으로서

상대적으로미시적관점에서파악하는것이라할수있다[14].

Holbrook 외는소비자가치에대한보다정교한연구를위

해서 효용적 가치와 쾌락적 가치 모두를 측정할 수 있는 도

구의개발이필요함을주장하 다[17]. Holbrook은소비자가

소비경험을통해지각하는가치를세가지차원으로분류하

여총 8가지가치를제시하 다[16]. 첫째로, 가치의목적과

수단이무엇인가에따라내적가치(intrinsic value)와 외적

가치(extrinsic value)로구분하 는데, 내적가치는소비경

험이목적그자체로평가될때발생하는가치로, 경험결과

와상관없이소비자스스로를위한경험에대한평가인반면

[17], 외적가치는소비가수단-목적의관계에서다른목적을

달성하기 위한 수단으로 활용되어 기능적이고 효용적으로

평가될 때 느껴지는 가치이다. 둘째로, 가치의 기초가 자신

혹은 타인인지에 따라 자기지향적 가치(self-oriented

value)와타인지향적가치(other-oriented value)로구분하

는데, 자기지향적 가치는 자신이 어떻게 반응할 것인가에

초점을맞추어자신의동기에의해소비를평가하는가치인

반면, 타인지향적가치는다른사람이어떻게반응할것인가

에 초점을 맞추어 다른 사람 혹은 다른 무언가에 따라 소비

경험이 평가되는 가치를 의미한다. 마지막으로 소비자행동

의적극성에따라능동적가치(active value)와반응적가치

(reactive value)로 구분하 는데, 능동적 가치는 소비자가

특정 대상에 대해 물리적·정신적으로 조작하여 얻어지는

결과를평가할때지각하는가치로소비자와마케팅간의상

호작용이중요한역할을수행하는반면, 반응적가치는소비

자가특정대상에대해단순히이해하고감상하고평가하며

반응하는것과관련된가치로제품혹은서비스가소비자에
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게일방적으로작용하여개인이이에반응할때발생하는것

이다[15]. 이러한세가지차원으로구분된 8가지가치는제

품소비를통해시간과심리적·물리적노력이절약되는효

율성(efficiency), 제품의 탁월함과 최상의 특성을 나타내는

우수성(excellence), 제품과함께재미있게노는것자체를즐

기는즐거움(play), 제품소비로부터미를만끽하는아름다움

(aesthetics), 제품이용으로자신이누구라는것을나타내는

지위(status), 제품을 통해 타인으로부터 좋은 평가를 얻는

존경(esteem), 제품 소비를 윤리적 잣대에 부응하는 윤리

(ethics), 제품 소비로 신성함, 믿음 등을 추구하는 성

(spirituality)이포함된다[16]. 이를정리하면Table 1과같다.

2. 제품유형

1) 실용재와쾌락재

제품은 다양한 기준에 의해 분류될 수 있다. 그 중 Dhar

외는제품을속성에따라실용적혹은쾌락적인것으로구분

할수있다고하 으며[10], Holbrook 외는소비가경험적관

점에서 즐거움, 감정 등으로 작용할 수 있으며 소비자들은

제품으로부터실용적인편익에더하여쾌락적이고상징적인

편익 또한 기대한다고 하 다[17]. 이에 근거하여 소비재를

실용재와 쾌락재로 분류할 수 있는데, 실용재(utilitarian

product)란 실재적이고 객관적인 특징을 가지는 제품으로,

더 인지적으로작용하고 도구적·목표지향적이며[44], 기본

적인욕구를충족시키거나기능적업무의수행에얼마나도

움을 줄 수 있는가에 의해 평가된다[36]. 반면에 쾌락재

(hedonic product)란주관적인특징을가지며미적또는감

각적즐거움과재미를추구하는제품으로, 제품의소비를통

해 얻을 수 있는 즐거움의 정도에 의해 평가된다[36]. 특정

제품이실용적이냐혹은쾌락적이냐하는것은그제품의가

치에대한소비자의주관적인판단에의해결정되며, 동일한

제품이라도소비자에따라다르게인식될수있다. Mittal은

소비자들이제품유형에따라다른구매결정과정을거친다고

하 는데[29], 쾌락재에 대해서는 주로 제품이 제공하는 무

형의혜택이나이미지, 소비과정에서경험하는느낌이나환

상등을바탕으로제품을평가하는반면, 실용재에대해서는

제품의물리적속성과같은구체적이고객관적인기준을바

탕으로 제품을 평가한다고 하 다. 이처럼 실용재와 쾌락재

에 대한 소비자의 판단이 다를 수 있다는 것은 제품에서 추

구하는소비자가치도달라질수있음을의미하며, 본연구에

서는 소비자가치를 설명하기 위한 제품유형의 구분을 위해

제품의실용적속성과쾌락적속성에따른분류기준을적용

하고자한다.

2) 사적제품과공공제품

소비자의 구매의사결정은 개인적 요인뿐만 아니라 소비

자가처한환경적요인으로부터 향을받는다. 소비자를둘

러싼 환경적 요인 중에서도 준거집단은 소비자에게 규범과

가치를제공하며, 선호하는제품이나점포를결정하는과정에

도 향을미치게된다[23]. 이는준거집단이소비자가제품에

서추구하는가치를다르게만드는요인이됨을의미한다.

준거집단이 구매의사결정 과정에 미치는 향은 모든 제

품과 상표의 구매에 동일하게 나타나지는 않는다. 즉 어떤

제품이나상표는준거집단의 향을더많이받을가능성이

높다. 준거집단의 향은개인과구매상황에따라달라질뿐

아니라구매할제품이나상표의성질에따라서도다르다. 준

거집단의 향력에 따라 제품의 특성을 구분한 선행연구의

결과를 살펴보면 사치품과 필수품, 공공장소에서 소비되는

제품과 개인적으로 사용되는 제품으로 분류하 으며[1], 이

두 기준 모두 얼마나 사람들의 눈에 두드러져 보이는가, 즉

‘가시성’이 얼마나 큰가에 초점을 두고 있다. Bourne은 준

거집단이 소비재 구매에 미치는 향을 처음으로 연구하면

서 다른 사람들의 눈에 두드러지는 제품, 즉 가시성이 높은

제품일수록 준거집단의 향이 커진다는 것을 발견하 다
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Table 1.
Holbrook’s typology of consumer value

Extrinsic Intrinsic

Self-oriented
Active EFFICIENCY

(O/I, Convenience)
PLAY
(Fun)

Reactive EXCELLENCE
(Quality)

AESTHETICS
(Beauty)

Other-oriented
Active

STATUS
(Success,

Impression Management)

ETHICS
(Virtue, Justice, Morality)

Reactive ESTEEM
(Reputation, Materialism, Possessions)

SPIRITUALITY
(Faith, Ecstasy, Sacredness, Magic)

Holbrook, M. B. (1999). Introduction to consumer value. In M. B. Holbrook (Ed.), Consumer value: A framework for analysis and research
(pp. 1-28). London: Routledge.
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[3]. 준거집단의 향에 대한 Bearden 외의 연구[1]는

Bourne의개념적체계[3]를보완하 다. 이들은두가지기

준에따라준거집단이제품과상표결정에미치는 향의정

도가달라진다고보았는데, 그중제품이사적으로사용되는

가혹은공공장소에서사용되는가의기준에따라제품과상

표를 사적제품과 공공제품으로 분류하 으며, 제품이 사람

들의눈에띄는공공장소에서소비된다면그제품및상표는

두드러질수있다고하 다[23]. 즉, 공공장소에서소비되는

제품이개인적으로사용되는제품에비해가시성이더높아

준거집단의 향력이더높다는것이다[1].

이러한 연구결과는 제품의 사용상황이 얼마나 가시적인

가에따라소비자가제품이나상표를결정하는데 향을받

는정도가달라짐을보여주며, 소비자가제품을소비하는과

정에서추구하는가치가개인의내적요인이아닌외부적인

조건이나 상황에 의해 향을 받을 수 있음을 의미한다. 본

연구에서는 소비자가 제품에서 추구하는 가치가 무엇인지

밝히고 추구하는 가치를 다르게 만드는 제품요인과 소비자

요인을 설명하는 데 초점을 두고 있다. 따라서 앞서 살펴본

실용재와 쾌락재의 구분기준과 함께 제품의 가시성에 따라

제품의 유형을 구분하여 제품이 소비되는 상황, 즉 외부적

환경요소가 제품에 대해 추구하는 소비자가치에 미치는

향을살펴보고자한다.

3. 소비자특성: 자기감시성

자기감시성(self-monitoring)은 개인의 행동이 상황의

향을 받는 정도를 말하는데, 개인의 행동은 자기감시성이

높을수록사회적상황의 향을많이받는반면, 자기감시성

이 낮을수록 내적 성향에 의해 비교적 많은 향을 받는다

[23]. 자기감시성에대해처음으로연구한Snyder는자기감

시성을자신의행동상황에대한적절성여부를스스로평가

하고상황에맞게행동하려는정도라고정의하고척도를개

발하 다[40]. Briggs 외는Snyder의단일차원척도[40]를연

기(acting), 타인지향성(other directedness), 외향성

(extraversion)의세차원으로제안하 고[4], Snyder 외는

보다수정된단일차원척도를제시하 으나[42], Briggs 외는

또 다시 공공수행성(public performing)과 타인지향성

(other directedness)의두개요인을주장하 다[4].

자기감시성에 따른 소비자행동의 차이는 많은 연구들에

서진행되었고[6, 9, 11, 21, 22, 37, 41], 자기감시성이높은

사람들이이미지광고에더욱긍정적인태도를보이고, 멋있

게보일수있다는사회적동기에의한구매경향이높으며,

가시적제품에보다높게관여되고, 과시성향이강한공공장

소에서소비되는상표에더강한자기일치성을나타내는것

으로나타났다.

Ⅲ. 연구문제및연구방법

1. 연구문제

본연구에서구체적으로살펴볼연구문제는다음과같다.

[연구문제1] 현대 소비자가 제품에서 추구하는 소비자가치

는 제품의 속성(실용형, 쾌락형)과 가시성(집안

형, 집밖형)에따라차이가있는가?

[연구문제2] 제품의 속성과 가시성에 따라 제품유형을 4가

지(집안실용형, 집밖실용형, 집안쾌락형, 집밖

쾌락형)로구분할때, 각유형에응답한제품은

무엇인가?

[연구문제3] 현대 소비자가 제품에서 추구하는 소비자가치

는소비자특성(사회인구학적특성, 자기감시성)

에따라차이가있는가?

2. 조사도구

1) 제품에서추구하는소비자가치척도

본 연구에서는 선행연구를 종합하여 현대 소비자가 제품

에서 추구하는 소비자가치를 파악하는 데 가장 적합하다고

판단된 Holbrook의 3개 차원 8가지 가치 분류를 기본으로

소비자가치를 측정하는 척도를 구성하 다. 척도의 항목구

성을위해Lee의측정항목[27]을본연구에적합하도록수정

하여초안을구성하 으며, 8개의소비자가치에동일한수의

항목을구성하기위하여사전인터뷰를실시하여각가치에

부합하는 항목을 추가로 개발하여 소비자가치 척도를 완성

하 다.

소비자가치 척도는 제품이 해당 가치항목을 충족시켜야

하는 정도에 따라 7점 리커트 척도로 구성하 다. 제품유형

은제품의속성(실용형, 쾌락형)과가시성(집안, 집밖)에따

라 집안실용형, 집밖실용형, 집안쾌락형, 집밖쾌락형의 4가

지로구분하 다. 소비자가치척도의문항은Table 2와같다.

2) 제품유형

제품유형은제품의속성에따라실용형과쾌락형으로, 제

품의가시성에따라집안과집밖으로나누어Table 3과같

이총4가지로분류하 다. 응답자가각유형에해당하는제

품을직접기입하고그제품에서추구하는소비자가치를측

정하 다.

3) 소비자특성변인

소비자특성변인에는성, 연령, 직업, 학력, 결혼여부, 월

평균가계소득, 월평균개인소득의사회인구학적특성과자기

감시성을포함하 다. 자기감시성척도는Snyder 외가개발
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한것[42]을Lee 외가번안한18개문항[25]을사용하여예비

조사를실시하고요인분석결과Table 4와같이최종10문항

으로 구성하 다. 10개 문항은‘전혀 그렇지 않다’에서‘매

우그렇다’까지 7점리커트형척도로구성하고 1, 3, 5, 7번

을제외한나머지6문항을역코딩하여Varimax 회전방식으

로요인분석한결과6번문항이삭제되었고, Snyder 외가제

안한단일차원[42]이아니라Briggs 외가제안한공공수행성

(public performance)과타인지향성(other oriented)의두개

요인[4]이확인되었다.

3. 조사대상 및 절차

Holbrook의 3개차원8가지소비자가치[16]에대한구체

적인 항목이 제시되지 않았기 때문에 이를 기본으로 Lee의

측정항목[27]에서 일부 발췌하여 본 연구에 맞게 표현을 수

정하여구성한척도의수정과보완을위해사전인터뷰를실

시하 다. 사전인터뷰는2010년 10월 18일부터 19일까지양

일 간 8명의 대학생과 대학원생을 대상으로 실시하 다. 진

행방법은인터뷰대상자가네가지제품유형에해당하는제

품을 하나씩 정하게 한 후, 그 제품에서 추구하는 소비자가

치를파악하는질문을토대로심층면접을실시하 다.

사전인터뷰를 통해 도출된 내용을 추가하여 소비자가치

척도를 완성하고 소비자학 전공자 3인으로부터 안면타당도

검증을 받아 설문내용을 수정하 다. 이렇게 완성된 조사도

구의신뢰도를검증하기위해2010년 10월 25일과 11월 2일

Table 2.
Consumer value scale

Consumer value Item Item source

Efficiency
1. It needs to be easy to use. Interview
2. It needs to be long lasting. [27]
3. It needs to be easy to maintain. Interview

Excellency
1. It needs to be of good quality. [27]
2. It needs to perform well. [27]
3. It needs to be safe to use. Interview

Play
1. It needs to be joyful to use. [27]
2. It needs to feel good when using. [27]
3. It needs to be pleasant to use. [27]

Aesthetics
1. It needs to be beautiful in shape. [27]
2. It needs to be of good design. [27]
3. It has a stimulating design to try out. Interview

Status
1. It needs to be seen as used by the high-income bracket of the population. [27]

2. It needs to be seen as used by the upper level segment of the population. [27]
3. It needs to reflect who I am. Interview

Esteem
1. It needs to be the thing which people envy. [27]
2. It needs to give good impression to others. Interview
3. It needs to be limited and not overtly popular. Interview

Ethics
1. It needs to be fairly ethical in consumption. [27]
2. It needs to be eco-friendly in use. Interview
3. It needs to fulfill the sense of patriotism. Interview

Spirituality
1. It needs to be helpful for the human life. Interview
2. It needs to be worthwhile for the humanity. Interview
3. It needs to be of good influence on the society. Interview

Table 3.
Types of products

Indoor Outdoor

Utilitarian
I. Indoor utilitarian

Those products usually used indoors and
enhance convenience

ⅡⅡ. Outdoor utilitarian
Those products usually used outdoors and

enhance convenience

Hedonic
ⅢⅢ. Indoor hedonic

Those products usually used insdoors and
give pleasure and playfulness

ⅣⅣ. Outdoor hedonic
Those products usually used outdoors and

give pleasure and playfulness
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의8일간격으로온라인조사업체엠브레인(www.embrain.

com)을통해160명의소비자를대상으로test-retest 조사를

실시하고조사도구의신뢰도를검증하 다. Test-retest 신

뢰도 검증에 따른 문항 수정과 함께 Cronbach’s α값 0.60

이하문항에대한표현수정을거쳐최종조사도구를 Table

5와같이완성하 다.

본조사는2010년 11월 10일부터13일까지4일에걸쳐20

∼50대 남녀소비자 400명을대상으로온라인조사업체엠

브레인(www. embrain.com)을 통해진행하 으며, 응답이

불충분한 23명을 제외한 총 377명의 응답을 최종 데이터로

완성하 다.

4. 분석방법

본 연구의 분석은 SPSS 17.0을 활용하여 척도의 신뢰도

검증은test-retest 상관분석, 항목별상관분석, 개별총합상

관분석, Cronbach’s α 분석을하 고, 척도의타당도검증은

요인분석을 실시하 다. 조사대상자의 일반적 특성과 측정

변인에대한기술통계분석을실시하여전반적인경향을파악

하 고, 각 제품유형별로 추구하는 소비자가치의 차이 검증

을위해t검정, ANOVA와 Scheffé 사후검정을실시하 다.

Ⅳ. 연구결과

1. 조사대상자의 일반적 특성

본연구는총377명의응답을기반으로진행되었다. 성별,

연령이비교적고르게분포되었고, 직업은사무직, 전업주부

순으로많았으며, 대졸응답자가가장많은것으로나타났다.

조사대상자의일반적특성을정리하면다음Table 6과같다.

2. 제품유형별 소비자가치

제품유형에 따라 소비자가치가 어떻게 나타나는지 파악

하기위해제품속성에따라실용형과쾌락형제품을 t-test

하고, 가시성에따라집안형과집밖형을t-test한후, 집안실

용형, 집밖실용형, 집안쾌락형, 집밖쾌락형의 4가지 제품에

대한ANOVA와 Scheffé 사후검정을실시하 다. 또한4가지

8     대한가정학회지 제50권 7호, 2012

Table 4.
Self-monitoring scale

Item
Factor loading

Public
performance Other oriented

3. In different situations with different people, I often act like a very different person. .800
1. I can make impromptu speeches on topics about which I have almost no information. .718
7. I have considered being an entertainer. .653
5. I am not always the person I appear to be. .642

10. I feel a bit awkward in a company and do not show up quite so well as I should. .807
4. I am not particularly good at making other people like me. .802
2. In a group of people, I am rarely at the center of attention. .761
9. At a party, I let others keep the jokes and stories going. .742
8. I have trouble changing my behavior to suit different people and different situations. .654
6. I would not change my opinions (or the way I do things) in order to please someone else

or to win their favor. (deleted)

Table 5.
Reliability test: Cronbach’s α

Scale Indoor utilitarian Outdoor utilitarian Indoor hedonic Outdoor hedonic

Consumer value

Efficiency (3 items) .706 .577 .731 .721
Excellence (3) .723 .741 .694 .772
Play (3) .893 .844 .788 .812
Aesthetics (3) .816 .841 .791 .820
Status (3) .880 .861 .881 .808
Esteem (3) .783 .752 .749 .735
Ethics (3) .695 .719 .739 .751
Spirituality (3) .691 .790 .747 .763

Self-monitoring (10) .915
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제품유형에서 추구하는 가치의 순위를 알아보기 위해 빈도

분석을실시하 다.

먼저Table 7은제품속성에따른실용형과쾌락형제품에

서 추구하는 소비자가치에 대한 결과이다. 효율성, 우수성,

윤리, 성의가치는실용형제품에서, 즐거움의가치는쾌락

형 제품에서 더 추구하는 것으로 나타났다. 아름다움, 지위,

존경의가치는실용형과쾌락형제품간에유의한차이가나

타나지 않았다. 전반적으로 소비자가 제품에서 추구하는 가

치는제품의본래적속성을반 한다는것을알수있다.

다음으로 제품의 가시성에 따라 집안형과 집밖형을 비교

한Table 8은제품이타인의눈에띄는곳에서사용되는가에

따라추구하는가치가다르다는것을나타낸다. 타인의눈에

띄지않는집안형제품의경우에는효율성과우수성과같이

이성적으로판단하는가치를더추구하는한편, 타인의눈에

띄는집밖형제품의경우에는즐거움, 아름다움, 지위, 존경

과같이감성적이고타인과관련되는가치를더추구하는것

으로나타났다. 그밖에윤리적가치는집안형에서다소높았

으나, 성적 가치는 유의한 차이가 나타나지 않았다. 따라

서 효율성, 우수성, 그리고 윤리와 같이 냉철하게 판단하는

이성적 가치는 집안형 제품에서 더 의식하고, 즐거움, 아름

다움 등의 감성적 가치와 지위와 존경 등의 사회적 가치는

집밖형제품에서더찾는다는것을확인할수있었다.

다음으로, 제품의 속성과 가시성에 따라 집안실용형, 집

밖실용형, 집안쾌락형, 집밖쾌락형의 4가지로 나누었을 때

Table 9는제품유형에따른소비자가치의차이를나타낸다.

소비자가 제품에서 추구하는 가치 가운데 효율성과 우수성

그리고 성은제품이타인의눈에띄는가보다는제품속성

이 실용형일 때 더 추구하는 가치로 나타난 반면, 즐거움은

쾌락형에서더추구하는것으로나타났다. 이와반대로제품

속성보다타인의눈에띄는가에따라차이가나타난가치는

아름다움이다. 제품의 심미성은 제품 속성보다도 타인의 눈

에띌때더추구하는가치로나타났다.

한편, 지위와 존경과 같이 타인과 관련된 가치는 밖으로

드러나는공간에서소비하는집밖실용형제품에서가장높게

추구되었고다음으로집밖쾌락형, 집안쾌락형의순으로추구

되었다. 반대로타인의눈에띄지않는집안실용형제품에서

소비자가 제품에서 추구하는 소비자가치: 제품 속성과 가시성에 따른 4가지 제품유형을 중심으로 9

Table 6.
Characteristics of the respondents

Category f (%) Category f (%)

Sex
Male 181 (48.0)

Monthly family income
(Unit: 1,000 won)

100 ∼ < 200 19 (5.0)
Female 196 (52.0) 200 ∼ < 300 60 (15.9)

Age

20s 94 (24.9) 300 ∼ < 400 100 (26.5)
30s 91 (24.1) 400 ∼ < 500 86 (22.8)
40s 96 (25.5) 500 ∼ < 600 52 (13.8)
50s 96 (25.5) 600 ∼ < 700 26 (6.9)

Occupation

Professional 14 (3.7) 700 ∼ < 800 15 (4.0)
Semi-professional 35 (9.3) 800 ∼ < 900 6 (1.6)

Managerial 8 (2.1) 900 ∼ < 1000 1 (0.3)
Self-owned 45 (11.9) 1000 ≤ 12 (3.2)

Clerical 92 (24.4)

Monthly individual income
(Unit: 1,000 won)

None 51 (13.5)
Official 14 (3.7) < 100 57 (15.1)
Sales 6 (1.6) 100 ∼ < 200 99 (26.3)

Service 16 (4.2) 200 ∼ < 300 73 (19.4)
Blue colors 18 (4.8) 300 ∼ < 400 53 (14.1)
Students 47 (12.5) 400 ∼ < 500 17 (4.5)

Housewives 65 (17.2) 500 ∼ < 600 13 (3.4)
No jobs 5 (1.3) 600 ∼ < 700 6 (1.6)
Misc. 12 (3.2) 700 ∼ < 800 1 (0.3)

Education

≤ Elementary 1 (0.3) 800 ∼ < 900 1 (0.3)
≤Middle school 4 (1.1) 900 ∼ < 1000 2 (0.5)
≤High school 87 (23.1) 1000 ≤ 4 (1.1)
≤College 45 (11.9)

Self-
monitoring

Public
performance

1.00 ≤ low < 4.25 224 (59.4)
College graduate 216 (57.3)

4.25 ≤ high ≤ 7.00 153 (4.06)
Graduate 24 (6.4)

Marital status
Married 247 (65.5)

Other oriented
1.00 ≤ low < 4.00 193 (51.2)

single 130 (34.5) 4.00 ≤ high ≤ 7.00 184 (48.8)
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는지위와존경의가치가가장낮게추구되었다. 윤리적가치

는제품유형에따라유의한차이가나타나지않았다. 이를통

해효율성과우수성및 성의가치는실용형제품에서, 즐거

움은쾌락형제품에서더추구하는한편, 아름다움은타인에

게 노출되는 집밖형 제품에서 더 추구한다는 것을 알 수 있

다. 또한지위와존경의가치는집밖에서소비하는실용형에

서가장높게추구되고이어서집밖쾌락형, 집안쾌락형, 집안

실용형의순으로나타남으로써밖으로드러나는제품을통해

지위와존경의가치를실현하려는것을알수있다.

다음의 Table 10은 각 4가지 유형의 제품에서 소비자가

가장 중요하게 생각하는 가치를 우선순위대로 선택하도록

한결과이다. 집안실용형제품과집밖실용형제품에서1순위

는 효율성의 가치가, 집안쾌락형 제품과 집밖쾌락형 제품에

서는 즐거움의 가치가 각각 선택되었고, 2순위로는 반대로

즐거움과 효율성의 가치가 각 제품유형에서 선택된 것으로

나타났다. 또한지위의가치가3순위로나타남으로서제품을
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Table 7.
Consumer values from utilitarian vs. hedonic products

Consumer value
Utilitarian Hedonic

t
Mean (s.d.) Mean (s.d.)

Efficiency 4.36 (0.53) 4.17 (0.62) 8.77***
Excellency 4.50 (0.51) 4.29 (0.62) 9.31***

Play 4.01 (0.73) 4.36 (0.61) – 10.19***
Aesthetics 3.89 (0.68) 3.92 (0.67) – 1.33

Status 3.17 (0.94) 3.17 (0.94) 0.07
Esteem 3.38 (0.89) 3.40 (0.91) – 0.75
Ethics 3.76 (0.83) 3.67 (0.85) 5.38***

Spirituality 4.11 (0.73) 3.99 (0.78) 7.14***

***p < .01

Table 8.
Consumer values from indoor vs. outdoor products

Consumer value
Indoor Outdoor

t
Mean (s.d.) Mean (s.d.)

Efficiency 4.29 (0.57) 4.24 (0.59) 2.61***
Excellency 4.42 (0.55) 4.37 (0.56) 2.91***

Play 4.16 (0.63) 4.21 (0.61) – 2.79***
Aesthetics 3.73 (0.74) 4.07 (0.69) – 10.28***

Status 3.08 (0.94) 3.26 (0.96) – 7.73***
Esteem 3.29 (0.89) 3.49 (0.94) – 8.14***
Ethics 3.74 (0.82) 3.69 (0.85) 3.25***

Spirituality 4.08 (0.76) 4.06 (0.75) 0.96

***p < .01

Table 9.
Consumer values from the four types of products (Scheffé test)

Value Indoor utilitarian Outdoor utilitarian Indoor hedonic Outdoor hedonic F

Efficiency 4.41 a 4.31 a 4.18 b 4.16 b 12.39***

Excellency 4.52 a 4.47 a 4.31 b 4.27 b 15.03***
Play 3.95 b 4.07 b 4.37 a 4.36 a 31.36***

Aesthetics 3.70 b 4.07 a 3.76 b 4.07 a 24.96***
Status 3.05 c 3.30 a 3.12 bc 3.23 ab 4.95***
Esteem 3.27 c 3.50 a 3.31 bc 3.48 ab 5.50***
Ethics 3.77 3.74 3.71 3.64 1.63

Spirituality 4.15 a 4.14 a 3.81 c 3.98 b 15.81***

Note. In each row, means that share a subscript do not differ at the .05 significant level.
***p < .01
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통해자신의지위를드러내려는특징이강하게나타났고, 집

안실용형의 3순위로 성의 가치가 나타남으로써 양면성을

드러내고 있음을 알 수 있다.이를 통해 소비자가 모든 제품

유형에서 효율성과 즐거움의 가치를 우선적으로 추구하는

것을 알 수 있으며, 그 밖에 지위, 성의 가치 또한 중요한

항목으로생각한다는것을보여준다.

3. 제품유형별 응답제품

제품의속성과가시성에따라4가지제품유형으로분류하

고제품에서추구하는소비자가치를파악하기위해본연구

에서는각제품유형에해당하는대표적인제품을직접기입

하도록 하 다. 각 유형에 속하는 대표적인 제품으로 어떤

제품들이응답되었는지정리한결과, Table 11과 같이나타

났다. 응답 빈도가 높은 집안실용형 제품에는 컴퓨터, 냉장

고, TV가, 집밖실용형에는휴대폰, 자동차, 노트북이, 집안쾌

락형에는TV, 컴퓨터, 게임기가, 집밖쾌락형에는MP3, 휴대

폰, 디지털카메라가포함되었다.

하나의제품이실용과쾌락의양쪽측면에서대표적인제

품으로 중복 응답된 것에는 집안형의 컴퓨터와 TV, 집밖형

의휴대폰으로나타났다. 컴퓨터는집안실용형의1순위인동

시에집안쾌락형의2순위로, TV는집안쾌락형의1순위인동

시에집안실용형의 3순위로, 그리고휴대폰은집밖실용형의

1순위인동시에집밖쾌락형의 2순위로응답빈도가높았다.

반면, 냉장고와 자동차는 실용형의 2순위 제품으로, MP3,

디지털카메라, 게임기는쾌락형의 1순위혹은 3순위로응답

빈도가높게나타났다. 이로써하나의제품에서실용과쾌락

소비자가 제품에서 추구하는 소비자가치: 제품 속성과 가시성에 따른 4가지 제품유형을 중심으로 11

Table 10.
The three top ranked consumer values from the four types of products

Indoor utilitarian Outdoor utilitarian Indoor hedonic Outdoor hedonic

1st Efficiency Efficiency Play Play
2nd Play Play Efficiency Efficiency
3rd Spirituality Status Status Status

Table 11.
List of products answered as being representative of each product type

Indoor utilitarian f (%) Outdoor utilitarian f (%) Indoor hedonic f (%) Outdoor hedonic f (%)

Computer 137 (36.3) Mobile phone 172 (45.6) TV 257 (68.2) MP3 109 (28.9)
Refrigerator 123 (32.6) Car 151 (40.1) Computer 73 (19.4) Mobile phone 85 (22.5)

TV 43 (11.4) Notebook 33 (  8.8) Game player 13 (  3.4) Digital camera 72 (19.1)
Washer 22 (  5.8) MP3 4 (  1.1) Notebook 8 (  2.1) Bicycle 21 (  5.6)

Notebook 13 (  3.4) Bicycle 4 (  1.1) Audio player 8 (  2.1) Camera 21 (  5.6)

Vacuum cleaner 12 (  3.2) Electronic dictionary 3 (  0.8) Radio 3 (  0.8) Car 20 (  5.3)

Gas range 4 (  1.1) E-book 1 (  0.3) MP3 2 (  0.5) PMP 11 (  2.9)
Rice cooker 3 (  0.8) PMP 1 (  0.3) Home theater 2 (  0.5) Notebook 9 (  2.4)

Water purifier 3 (  0.8) Bag 1 (  0.3) CD player 1 (  0.3) Game player 8 (  2.1)
Kimchi refrigerator 2 (  0.5) Navigator 1 (  0.3) Gas range 1 (  0.3) Golf club 4 (  1.1)

Iron 2 (  0.5) Multi focal lens 1 (  0.3) Misc. 1 (  0.3) DSLR 3 (  0.8)
Bidet 2 (  0.5) Lip balm 1 (  0.3) Refrigerator 1 (  0.3) Digital cam-coder 2 (  0.5)

Dish washer 2 (  0.5) Stroller 1 (  0.3) Net book 1 (  0.3) Tennis racket 2 (  0.5)
Bed 2 (  0.5) Purse 1 (  0.3) Coffee port 1 (  0.3) Fishing pole 1 (  0.3)

Stone moxa 1 (  0.3) Tumbler 1 (  0.3) Air conditioner 1 (  0.3) Navigator 1 (  0.3)
Dryer 1 (  0.3) Hand bag 1 (  0.3) Rice cooker 1 (  0.3) Cigarette 1 (  0.3)
Lox 1 (  0.3) Vacuum cleaner 1 (  0.3) Hiking shoes 1 (  0.3)

Remote control 1 (  0.3) Coffee maker 1 (  0.3) Badminton racket 1 (  0.3)
Face washer 1 (  0.3) Fabric deodorizer 1 (  0.3) Soju 1 (  0.3)

Range 1 (  0.3) Smart pad 1 (  0.3)
Printer 1 (  0.3) Ear phone 1 (  0.3)

Jump rope 1 (  0.3)
Hand cream 1 (  0.3)

Total 377 (100) 377 (100) 377 (100) 377 (100)



- 92 -

12     대한가정학회지 제50권 7호, 2012

T
ab

le
 1

2.
C

on
su

m
er

 v
al

ue
s 

fr
om

 th
e 

fo
ur

 p
ro

du
ct

 ty
pe

s 
by

 c
ha

ra
ct

er
is

tic
s

In
do

or
 u

til
ita

ria
n

O
ut

do
or

 u
til

ita
ria

n
In

do
or

 h
ed

on
ic

O
ut

do
or

 h
ed

on
ic

Ef
Ex

Pl
A

e
St

Es
Et

Sp
Ef

Ex
Pl

A
e

St
Es

Et
Sp

Ef
Ex

Pl
A

e
St

Es
Et

Sp
Ef

Ex
Pl

A
e

St
Es

Et
Sp

Se
x

M
al

e
l

l
Fe

m
al

e
h

h

A
ge

20
s

b
b

b
b

c
b

c
b

b
b

c
b

30
s

b
b

bc
b

bc
bc

b
b

40
s

a
a

a
a

a
a

a
ab

a
a

ab
a

50
s

a
a

ab
a

a
a

a
a

a
a

a

O
cc

up
at

io
n

Pr
of

es
si

on
al

C
le

ric
al

/o
ffi

ci
al

Sa
le

s/
se

lf-
ow

ne
d

a
St

ud
en

ts
b

b
b

b
b

b
W

iv
es

a
a

a
a

O
th

er
a

a
a

a
a

Ed
uc

at
io

n
< 

C
ol

le
ge

C
ol

le
ge

 ≤

M
ar

ita
l s

ta
tu

s
M

ar
rie

d
h

h
h

h
h

h
h

h
h

h
h

h
h

Si
ng

le
l

l
l

l
l

l
l

l
l

l
l

l
l

M
on

th
ly

 
ho

us
eh

ol
d 

in
co

m
e

< 
30

0
a

a
b

a
a

b

30
0 

~ 
< 

40
0

b
a

a

40
0 

~ 
< 

50
0

b
b

b

50
0 
≤

b
a

b
b

a

M
on

th
ly

 
in

di
vi

du
al

 
in

co
m

e

< 
10

0
a

ab
a

ab
ab

10
0 

~ 
< 

20
0

a
a

b
b

c
c

b
c

20
0 

~ 
< 

30
0

b
b

bc
bc

bc

30
0 
≤

b
b

a
a

a
b

a
a

a

Se
lf-

m
on

ito
rin

g

Pu
bl

ic
pe

rf
or

m
in

g
lo

w
l

l
h

l
l

h
l

l
h

h
l

l

hi
gh

h
h

l
h

h
l

h
h

l
l

h
h

O
th

er
di

re
ct

ed
ne

ss
lo

w
l

l
l

hi
gh

h
h

h

N
ot

e.
①

In
 e

ac
h 

co
lu

m
n,

 m
ea

ns
 th

at
 s

ha
re

 a
 s

ub
sc

rip
t d

o 
no

t d
iff

er
 a

t t
he

 .0
5 

si
gn

ifi
ca

nt
 le

ve
l. 
②

Ef
 =

 E
ffi

ci
en

cy
; E

x 
= 

Ex
ce

lle
nc

e;
 P

l =
 P

la
y;

 A
e 

= 
A

es
th

et
ic

s; 
St

 =
 S

ta
tu

s; 
Es

 =
 E

st
ee

m
; E

t =
Et

hi
cs

; S
p 

= 
Sp

iri
tu

al
ity



- 93 -

의 양면 가치를 추구하거나, 각각의 가치를 보다 더 뚜렷하

게추구하는응답특징은제품을기획하고생산할때소비자

가추구하는가치에대한이해가선행되어야함을시사한다.

또한각제품유형에속하는대표적인제품으로응답한제

품들이소수의제품으로모아지는현상이나타났다. 각 제품

유형에응답된빈도를합쳐100번이넘는빈도를나타낸제품

들은TV, 휴대폰, 컴퓨터, 자동차, 냉장고, MP3의순으로나

타났다. 이가운데에처음3개제품은실용과쾌락의양면가

치를, 나머지 3개제품은각각의가치를추구하는것으로나

타났다. 이로써현대소비자들에게대표적인제품으로강하게

인식되는 제품들이 5∼6개로 국한되고, 실용과 쾌락의 복합

적인가치를추구하는성향이높다는것을짐작할수있다.

4. 소비자특성에 따른 제품유형별 소비자가치

소비자의사회인구학적특성과자기감시성에따라 4가지

제품유형에서추구하는소비자가치가어떻게달라지는지알

아보기위해소비자특성변인에따른각가치별ANOVA와

Scheffé 사후검정을실시하 다. Table 12는그결과를요약

한것으로a, b, c는유의하게나타난사후검증결과의동일집

단군을, h (hight), l (low)은 t-test결과에서유의한차이가

나타난평균값의크기를나타낸것이다.

제품에서 추구하는 소비자가치의 남녀 차이는 거의 나타

나지않았고, 연령은 2-30대와 4-50대간에다소차이가있

었다. 특히4-50대가집안실용형제품에서추구하는소비자

가치8가지중6가지가2-30대에비해높았고, 실용형제품

에서 추구하는 존경의 가치는 20대와 40대 간에 유의미한

차이가 있었으며, 쾌락형 제품에서 추구하는 성의 가치는

50대에서가장높게나타났다. 따라서 4-50대소비자가2-

30대 소비자에 비해 제품으로부터 소비자가치를 얻고자 하

는성향이높고응답자중연령이가장높은 50대소비자는

존경이나 성과 같은 가치도 제품으로부터 추구한다는 것

을알수있다.

직업에 따른 차이는 미미하 는데 학생집단이 기성집단

에비해제품에서추구하는소비자가치가대체로낮게나타

남으로써학생들은제품으로부터소비자가치를추구하는성

향이매우낮다는것을알수있다. 결혼여부의경우기혼자

는미혼자에비해제품에서추구하는소비자가치가다소높

게 나타났는데 집밖실용형을 제외한 3가지 제품 유형에서

지위의가치를유의하게더추구하는것으로나타났다. 제품

으로부터지위의가치를추구하는것은소득에따라서도나

타났는데소득이가장높은집단이지위의가치를가장많이

추구하는 것으로 나타났다. 반면, 소득이 낮은 집단은 효율

성과우수성을더추구하는상반된결과를보 다. 특히, 개

인소득이가장높은집단이지위의가치를가장많이추구하

는것으로나타났고집안에서사용하는제품에서이들이추

구하는존경의가치도가장높게나타났다. 이로써기혼자이

고소득이높은집단에게제품은지위의상징으로작용한다

는것을알수있다.

자기감시성에따라 제품에서 추구하는 소비자가치의차이

를살펴보면, 타인지향성요인에비해공공수행성에서그차이

가더나타났는데대체로지위와존경의가치는공공수행성이

높을수록더추구하는반면, 효율성과우수성은공공수행성이

낮을수록오히려더추구하는것으로나타났다. 즉남들이목

격할수있는행동을할때주변 향을더받는집단이제품으

로부터지위나존경의가치를더얻고자하고주변 향을비

교적적게받는집단은제품의효율성이나우수성을더추구하

는것을알수있다. 타인지향성이높은집단은낮은집단에비

해집안실용형으로부터우수성을더추구하고쾌락형제품으

로부터즐거움을더추구하는것으로나타났다. 즉쾌락형제

품으로부터즐거움을추구하는정도는타인지향성이높은집

단이낮은집단에비해더높게나타났다. 이로써자기감시성

과같이주변을의식하고 향을받는소비자특성에따라제품

에서추구하는소비자가치가다르다는것을알수있다.

Ⅴ. 요약및결론

본 연구에서는 현대 소비자가 제품으로부터 추구하는 가

치가무엇인지파악하기위해다양한학문분야학자들의정

의를 종합하고, 구체적으로 소비자가 제품에서 어떠한 가치

를추구하고자하는지소비자의관점에서측정할수있는도

구를 구성하여 그 가치를 측정해 보고자 하 다. 연구 결과

를요약하면다음과같다.

첫째, 현대소비자가제품에서추구하는소비자가치가제

품속성(실용형, 쾌락형)과가시성(집안형, 집밖형)이라는두

가지기준에의해분류한제품유형에따라차이가있는지알

아본 결과, 전반적으로 실용형제품에서는 효율성, 우수성뿐

만아니라윤리, 성과같이전혀관련없어보이는가치도

추구하며, 쾌락형제품에서는즐거움의 가치가 보다 더 추구

되는것으로나타났다. 또한집안형제품에서도효율성, 우수

성뿐만 아니라 윤리의 가치도 추구하고, 집밖형제품에서는

즐거움, 아름다움, 지위, 존경의가치를더많이추구하는것

으로 나타났다. 소비자는 타인에게 노출이 잦은 집밖형제품

일수록타인의이목과관련된아름다움이나지위, 존경의가

치를보다더추구하고노출되지않는집안형제품과실용형

제품에서는 효율성과 우수성뿐만 아니라 윤리와 성과 같

은가치또한추구한다는것을알수있다.

둘째, 소비자가 제품에서 추구하는 가치 중에 가장 응답

소비자가 제품에서 추구하는 소비자가치: 제품 속성과 가시성에 따른 4가지 제품유형을 중심으로 13
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빈도가 높은 것은 효율성과 즐거움이고 그 다음으로 지위,

성의 순으로 나타남으로써 현대 소비자들에게 제품은 효

율성뿐만아니라즐거움을얻는중요한원천인동시에자신

의지위를드러내거나 성의가치를실현하는수단으로작

용한다는것을알수있다.

셋째, 제품의 속성과 가시성을 기준으로 4가지 제품유형

으로 분류하고 각 유형의 대표 제품으로 응답한 제품들이

TV, 휴대폰, 컴퓨터, 자동차, 냉장고와 같이 소수의 명백한

제품들로모아지는한편, TV, 휴대폰, 컴퓨터로부터는실용

과쾌락의양면가치를추구하는경향이높게나타남으로써

현대 소비자들은 IT기술 발달로 등장한 새로운 제품들로부

터보다폭넓은가치를경험하고있다는것을알수있다.

넷째, 사회인구학적 특성과 자기감시성에 따라 4가 제품

유형에서추구하는소비자가치의차이를분석한결과, 연령,

결혼여부, 소득, 자기감시성의공공수행성과타인지향성요

인에따라차이가나타났다. 4-50대는 2-30대에비해제품

으로부터 추구하는 소비자가치가 대체로 높았고 그 경향은

집안실용형에서 두드러지며 50대의 존경과 성의 가치를

추구하는 정도는 다른 연령층에 비해 높았다. 제품으로부터

소비자가치를 추구하는 정도는 미혼자에 비해 기혼자가 높

았고, 기혼자와마찬가지로소득이높은집단은지위의가치

를 추구하는 정도가 높았다. 반면 소득이 낮은 집단은 효율

성과 우수성을 추구하는 정도가 높았다. 자기감시성에서는

타인지향성에 비해 공공수행성에 따라 차이가 나타났는데

공공수행성이 높은 집단이 지위와 존경의 가치를 추구하는

정도가높은반면, 공공수행성이낮은집단은효율성과우수

성을추구하는정도가오히려높았다. 또한타인지향성이높

은 집단이 집안실용형으로부터 우수성을 추구하는 정도가

높았고 쾌락형제품에서 즐거움을 추구하는 정도가 높았다.

이로써 연령이 높고 기혼이며 소득이 높은 집단이 지위, 존

경, 성과 같이 확장된 의미의 소비자가치를 제품으로부터

추구하는정도가높고, 주변을의식하는집단이지위나존경

의 가치를 추구하며 타인지향성이 높은 사람들이 쾌락형제

품에서즐거움을더찾는다는것을알수있다.

이상의연구결과를바탕으로다음과같은결론을도출해

볼수있다.

첫째, 현대소비자들이제품에서추구하는가치는제품의

속성인 실용형과 쾌락형, 그리고 제품의 가시성인 집안형과

집밖형에따라다르다. 실용형과집안형의경우기존에제품

으로부터추구해왔던전통적인가치인효율성과우수성뿐만

아니라윤리와 성과같이확장된의미의가치도추구함으

로써 보다 성숙한 소비자의 면모를 보이고 있다. 또한 쾌락

형에서는 즐거움을 집밖형에서는 즐거움, 아름다움, 지위,

존경의가치를추구함으로써제품유형별로추구하는소비자

가치의 다양성을 보여주고 있어 제품유형에 따른 소비자가

치의차이를성공적으로충족시키는제품기획이필요하다.

둘째, 현대 소비자들이 집밖형제품에서 추구하는 가치가

즐거움, 아름다움, 지위, 존경으로 나타남으로써 타인에게

노출되는제품을통해자신의지위를드러내거나보다멋지

게보이려는내면적가치를실현하려는경향을보이고있는

데, 이는 제품 선택과 사용에서 남을 의식하기 보다는 자신

에게진정으로필요한제품이무엇인지숙고하는노력을고

취시키기위한소비자교육의필요성을시사한다.

셋째, 현대 소비자들은 자신이 추구하는 가치를 제품을

통해실현하면서도막상이를인식하지못하고제품의의미

를획일적이고단순하게인지하는경향이있다. 따라서제품

에대한동질적이고획일적인의식에서벗어나자신이추구

하는가치를제품을통해실현하고있다는내면적의식작용

을일깨워제품과의수동적관계에서벗어나제품이란소비

자의요구에부합하고자신이추구하는가치를실현하는도

구라는주인의식을가져야한다.

넷째, 제품으로부터 지위, 존경, 성의 가치를 추구하는

정도가연령이높고기혼자이며소득이높은집단에서더높

게 나타남으로써 기성세대 소비자들은 내면의 성숙과 함께

타인을 의식하고 대접받으려는전통 의식을 공유하고 있다.

또한 자기감시성이 높아 주변을 의식할수록 지위와 존경의

가치를추구하고타인지향성이높을수록쾌락형에서즐거움

을 더 추구함으로써 소비자특성에 따라 제품에서 추구하는

가치의차이또한적절하게실현하는제품기획이필요하다.

마지막으로, 제품에서추구하는소비자가치에대해본연

구에서 구성한 척도는 Holbrook의 소비가가치체계를 근간

으로하 는데앞으로이를보다세련화시키는노력과제품

유형의다양화가이루어져야할것이다. 본연구에서척도의

구성을위해실시한사전인터뷰의대상이제한적인점과척

도화과정에서소비자학이외의학문적관점을반 하지못

한점을보완할수있는후속연구를통해소비자가제품에서

추구하는 소비자가치에 대한 총체적인 접근과 이해가 이루

어지는것이필요할것이다. 또한소비자가치를다룸에있어

서소비자가추구하기만하면그가치가무엇이든관계없이

제품에반 되어야한다는단순논리에서벗어나과연이시

대의소비자가지양해야하는가치는없는지보다큰눈으로

살펴보는철학적사고의접목이절실하다.
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