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1) 동아대학교 경영학과

투자 개념이 소비자의 투자성 소비재 구매의도에
미치는 영향

(Effects of the Investment Concept on Consumers’
Purchasing Intentions Toward Consumer Goods of

Investment)

이 동 대1)**

(Lee Dongdae)

요 약 일부 소비재의 경우 소비자들은 제품이나 서비스를 사용한 뒤 어떤 추가적인 혜택의 발

생에 대한 기대를 가질 수 있다. 제품을 다 쓰고 난 뒤에 발생할 이익에 대한 기대가 포함된 소비재

(본 연구에서는 투자성 소비재라고 함)는 단순 구입 개념보다는 투자 개념에서의 접근이 필요하다.

본 연구는 투자성 소비재의 구매와 관련하여 소비자가 단순히 구입 개념으로 접근하는 경우와 투자
개념으로 접근하는 경우 어떤 차이가 발생하는지를 알아보고자 한다. 연구결과에 의하면 소비자들이

단순히 제품의 현재 상태에 대한 정보를 중심으로 구매에 집중하는 경우에는 일반적인 소비재들의

구매에서처럼 품질이 좋을 것으로 기대되는 고가격 제품에 대한 구매의도가 품질이 낮을 것으로 생
각되는 저가격 제품의 경우보다 더 높게 나오지만, 제품을 사용하고 난 뒤 얻게 될 미래의 혜택에

집중하는 경우에는 위험한 고가격 제품보다는 안전한 저가격 제품에 대한 구매의도가 더 높게 나오

는 것으로 나타났다.

핵심주제어 : 투자성 소비재, 구입, 투자, 투자개념, 관심집중

Abstract For some consumer goods, consumers expect additional benefits or returns after

purchasing or using them. This kind of consumer goods that consumers expect some additional

benefits or returns after consumption (hereafter consumer goods of investment or CGOI) need
not only an approach of simple purchasing perspective but also an approach from investment

perspective. Current study tries to figure out if consumers react differently in their purchasing

intentions toward CGOI between when they focus on the product’s quality, functions, or other
current state related information (i.e., simple purchase focus) and when they focus on the

benefits that will be generated after using the product (i.e., investment focus). According to the

results, while consumers’ purchasing intentions toward CGOI in the investment mode are greater
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1. 서 론

소비자들의 구매행동이라 하면 우리는 흔히 일

상적인 소비재의 구입을 연상한다. 소비자들은

기업처럼 제품이나 서비스의 생산을 위하여 제품

을 구입하기 보다는 자신의 욕구를 충족시켜줄

소비를 위하여 제품을 구입하는 것이 일반적이기

때문이다. 하지만 소비자들도 때로는 단순 소비

가 목적이 아닌 생산이나 투자를 위한 구매행동

을 하기도 한다. 예를 들면 주말농장에서 자급자

족을 위한 농사를 짓기 위해 씨앗, 비료, 농기구

등을 사기도 하며, 나중에 되팔아 수익을 얻기

위한 목적으로 주식, 부동산, 골동품, 그림 등을

구입하는 것이 그것이다.

소비자들의 구매와 관련된 행동에서 단순히 소

비를 위해 어떤 제품을 구입하는 것과 향후에 어

떤 이익이나 혜택을 기대하고 제품을 구입하는

것은 개념상으로뿐 아니라 실질적으로도 분명한

차이가 존재할 것으로 보인다. 왜냐하면 소비자

가 통상적으로 어떤 제품을 구입한다는 것은 자

신의 욕구 충족을 위해 그것을 쓰고 난 뒤 버리

는 소비 개념을 전제로 하는 반면에[1], 추후에

부가적인 이익의 발생을 기대하고 제품을 구입하

는 경우에는 투자 개념을 전제로 하기 때문이다

[2].

일반적으로 소비자들에 의한 투자는 주식, 부

동산, 연금 등과 같은 수익성 자산에 대한 구입

을 의미하지만 시장에서는 건강식품, 패션제품,

학교 선택, 학원 수강, 여행, 뷰티상품, 헬스센터

등과 같은 각종 소비성 제품이나 서비스의 판매

에서도 투자라는 표현을 쓰고 있다. 예를 들면

온라인 대학인 Franklin.edu는 ‘자신에게 투자하

세요(Invest in Yourself)’라는 표현으로 온라인

상에서 학위를 취득할 수 있음을 강조하고 있으

며[3], 패션이나 미용업계에서는 미용이나 패션에

관심이 많은 남성들인 그루밍족을 겨냥하여 자신

을 위해 투자하라고 설득한다. 실제로 인터넷 패

션업체인 theBlondeSalad는 “왜 당신은 값비싼

피부미용 제품에 투자를 해야 하는가(Why you

should invest in expensive skincare products)”

라는 다소 자극적인 메시지를 홈페이지 첫 화면

에 싣고 있으며[4], 국내에서도 “자신에 대한 투

자를 아끼지 않는 30,40대 남성들은 럭셔리 브랜

드들이 한 곳에 모여 있는 백화점의 큰 손으로

떠오르고 있다[5].”라는 식의 글을 드물지 않게

볼 수 있다.

그렇다면 수익성 자산도 아닌 이러한 소비성

제품이나 서비스에 대한 구매에서 투자의 개념은

소비자들에게 어떤 영향을 미칠까? 이미 언급하

였듯이 투자란 미래에 얻을 수익을 전제로 하고

있으며 이러한 수익 개념에는 금전적 수익뿐 아

니라 비금전적인 이점이나 혜택도 포함된다. 그

러므로 보약을 먹고 몸이 튼튼해지고 난 뒤 생활

의 활력을 얻고, 성형수술을 하고 아름다워지면

서 사회생활에도 자신감을 얻고, 헬스장에서 몸

을 가꾸고 멋있어지면서 남들로부터 부러움을 받

고, 비싼 돈을 들여 자녀들에게 고액과외를 시켜

배움을 얻음과 동시에 좋은 직장도 얻게 만드는

등은 비록 금전적인 수익은 아닐지라도 무언가

제품 구입 후 장래에 어떤 추가적인 혜택이 발생

함을 의미하면 이들에 대한 구매는 단순 구매의

차원을 넘어 투자 행위적인 측면이 포함되어 있

음을 알 수 있다. 이러한 제품들은 분명히 화장

지나 볼펜 등과 같이 한 번 쓰고 끝나면 그만인

제품들과는 차이가 난다. 이렇듯 당면한 필요나

욕구의 충족이라는 소비의 기본적인 목적 이외에

제품 소비 이후에 발생할 추가적인 혜택에 대한

기대도 포함하고 구입하는 제품들(여기서부터 이

들을 투자성 소비재라고 표현함)에 대한 구매행

동을 제대로 이해하려면 일반적인 구입 관점 이

when the price is low than when the price is high, consumers’ purchasing intentions toward CGOI
in the simple purchasing mode are greater when the price is hgih than when the price is low.

Key Words : Consumer Goods of Investment(CGOI), Purchase, Investment, Investment Concept,
Purchase Situation
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외에 투자 관점에서의 시각을 포함시킬 필요가

있어 보인다. 왜냐하면 소비자들이 제품을 단순

히 구입하는 것과 제품에 투자를 하는 것은 소비

자의 생각과 행동을 전혀 다르게 만들 것으로 보

이기 때문이다.

소비자들은 보통 제품을 구입할 때 제품의 성

능, 품질 등과 같은 현재 정보를 바탕으로 가치

를 평가하여 구매를 결정한다[6]. 즉 통상적인 소

비재에 대한 구매의사를 결정할 때 소비자들의

주의가 집중되는 분야는 구매시의 제품 상태나

소비 중에 예상되는 상황이지 제품을 다 쓰고 난

뒤의 상황이나 혜택은 아닌 것이다. 하지만 제품

에 대한 투자 성격이 강해질수록 소비자들의 제

품구매는 당면한 제품의 성능이나 품질과 같은

현재 정보 중심 상황에서 제품을 다 쓰고 난 뒤

혹은 서비스를 받고 난 뒤 미래에 얻게 될 이익

이나 혜택과 같은 미래 수익 중심 쪽으로 무게

중심이 이동할 가능성이 커진다. 그러므로 투자

성 소비재를 구매하는 상황의 소비자들은 제품의

현재 상황에 대한 것뿐 아니라 제품을 쓰고 난

뒤 향후에 얻을 혜택에 대해서도 당연히 생각을

하게 될 것이며, 소비자가 이들 양자 중에서 어

느 쪽에 더 비중을 두느냐는 순전히 소비자의 구

매 당시의 관점에 의해 결정될 것이다.

현재까지 투자자들의 행동 양식에 대해서는 전

망이론 등을 중심으로 많은 연구가 진행되어 왔

다[7-14]. 하지만 명확하게 투자 대상으로 간주되

는 주식이나 부동산 등과 같은 수익성 자산이 아

닌 투자성 소비재에 대한 소비자들의 구매행동에

대해서는 그다지 알려진 바가 없다. 특히 많은

소비재들에게서 이러한 투자성 소비재적 성격을

발견할 수 있음에도 불구하고 이에 대한 이론적

설명이나 학술적 연구가 진행된 바가 별로 없다

는 점은 상당히 아쉬운 점이라 할 것이다. 이에

본 연구는 투자성 소비재의 구입과 관련하여 소

비자들의 주의나 관심이 제품의 현재 혹은 소비

할 때의 상태에 집중하는 경우 즉 단순 소비재

구매 상황과 제품을 쓰고 난 뒤에 얻게 될 미래

혜택에 집중하는 경우 즉 투자 상황이 각각 소비

자들의 구매의도에 어떤 식으로 영향을 미치는지

를 알아보고자 한다. 보다 구체적으로 소비자들

의 투자성 소비재를 바라보는 시각이 단순 구매

자의 관점에 의해 지배될 때와 반대로 투자자의

관점에 의해 지배될 때 제품 가격의 높고 낮음에

대한 반응은 어떻게 달라지는지를 이론적 관점에

서 설명을 하고 실증적으로 점검해 보고자 한다.

이를 통하여 우리는 단순한 소비 개념 이외에

투자라는 개념도 지닌 이중적 성격을 지닌 투자

성 소비재에 대한 소비자들의 구매 관점을 일반

적인 소비 시점 뿐 아니라 소비 후 시점까지 확

장시킬 수 있을 것으로 기대한다. 결국 본 연구

의 목적은 아직까지 제대로 알려지지 않은 투자

성 소비재에 대한 소비자들의 구매행동에 대한

이론적 토대를 제공하고 아울러 현장에서 활동하

는 마케터들에게도 보다 효과적이고 효율적인 마

케팅 전략의 틀을 제공하는 두 가지로 요약할 수

있다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 투자(Investment)

투자는 미래의 수익을 기대하고 금전이나 노력

을 투입하는 행위를 의미하지만 미래는 불확실하

며 이익뿐 아니라 손실을 볼 가능성도 있으므로

투자란 결국 위험을 감수하는(Risk Taking) 행

위라 할 것이다[15]. 전통적 효용이론(혹은 평균-

분산 기준)에 따르면 사람들은 투자를 할 때 가

급적 위험을 피하고 안전을 추구하는 경향이 있

으며[16], 또한 손실은 최소화하고 수익은 극대화

하려고 노력한다[17]. 그리고 사람들은 위험을 인

지하거나 위험에 대한 관심이 커지면 위험을 줄

이는 방안을 강구하며[18], 투자에 대한 이득이

커질수록 위험을 회피하는 경향을 나타낸다[7].

하지만 사람들이 항상 합리적으로만 행동하는 것

만은 아니다. 단순히 만족할만한 결과를 추구하

는 경우도 있으며[19-20], 때론 전통적인 효용이

론에 반하는 행동을 하기도 한다. 예를 들면 사

람들은 수익이 발생하는 대안들만 있는 상황에서

는 가급적 위험이 적은 쪽을 선택하고, 대안들이

모두 손실을 일으키는 상황에서는 오히려 위험한

대안을 선호하며, 동일한 금액일지라도 손실을

이득보다 더 예민하게(혹은 더 크게) 받아들인다
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[7,10,21].

투자 상황에서 투자자들이 느끼는 위험은 객관

적이라기보다는 주관적이다. 왜냐하면 동일한 위

험에 대하여 사람마다 느끼는 위험의 정도는 다

를 수밖에 없으며 개인들의 위험추구나 위험회피

성향은 일정하기 보다는 상황에 따라 달라지기

때문이다[13,20]. 흔히 위험은 결과에 대한 불확

실성 혹은 그 발생 가능성으로 표현하지만, 보다

구체적으로는 손실과 같은 부정적인 결과의 발생

가능성에다 부정적 결과의 규모나 중대성을 포함

하는 개념을 의미한다[22-23]. 즉, 사람들은 손실

이 날 가능성이 크면 무조건 위험하다고 생각하

기 보다는 발생할 손실 규모의 크기가 어느 정도

이상이 되어야만 위험하다고 느끼는 것이다.

위험을 피하고 안전을 추구하려 하는 일반적인

투자자들과는 달리 위험을 추구하는 예외적인 사

람들도 있는데 이들은 대개 자신에게 문제가 있

거나 문제 상황에 처해 있는 경우가 대부분이다

[24]. 사회적으로 격리된 사람들일수록 그렇지 않

은 사람들에 비해 더 위험한 선택을 한다는 연구

결과[25]는 이런 점을 잘 보여주고 있다. 대체로

남자들이 여자들보다 더 위험을 추구하는 경향이

있으며[26-27], 성공 동기가 강한 사람들은 위험

추구 수준이 중간 정도에 머무르지만 실패를 하

지 않으려는 동기가 강한 사람들은 아주 모험적

이거나 반대로 전혀 위험하지 않은 옵션을 택하

는 경향이 있다고 한다[28]. 그리고 개인보다 집

단은 더 위험추구 성향을 나타낸다[20].

또한 소비자들은 투자 의사결정을 할 때 시간

적 비용과 금전적 비용을 다르게 취급하는데, 시

간을 투입하여야 할 경우에는 기꺼이 위험을 추

구하지만 반대로 금전을 투입할 때는 가급적 위

험을 피하려 한다[29]. 즉, 돈을 투자할 때는 시

간을 투자할 때보다 더 위험회피 성향을 보이는

것이다[30]. 하지만 이와는 달리 소비자들은 대안

이 모두 금전적 손실로 연결되는 의사결정에서는

위험을 추구하는 반면에 대안이 모두 시간적 손

실로 연결되는 의사결정의 경우에는 오히려 위험

을 회피하는 성향을 보인다고 한다[30-31]. 사람

들은 시간과 돈을 대체가능한 것으로 보지 않으

며 돈에 대해서는 분석적으로 처리하는 반면에

시간에 대해서는 정서적으로 처리한다[30].

가격과 투자의사결정: 투자 상황에서 사람들은

먼저 투자 결정에 수반되는 위험과 수익을 고려

한다. 즉, 투자에 따른 위험 수준은 어떠하며 예

상되는 기대 수익의 규모는 어떠한가 등이 투자

의사결정 과정의 핵심 포인트가 된다. 일반적으

로 사람들은 손실 상황에서는 위험추구(Risk

Seeking) 성향을 보이고 반대로 이득 상황에서는

위험회피(Risk Averse) 성향을 보인다[10]. 제품

구매와 관련하여 가격이란 제품획득에 대한 반대

급부로서 잃는 것을 의미한다. 즉, 가격은 지불에

따른 고통(Pain of Payment)을 수반하는 손실

가능성을 보여주는 위험지표로서의 역할을 한다

[32-33]. 그러므로 고가격 제품은 저가격 제품보

다 더 위험한 것을 의미하게 된다.

투자성 소비재의 구매에서 소비자들은 제품의

성능이나 품질과 같은 현재 상황뿐 아니라 그 제

품으로부터 얻을 미래의 혜택에도 관심을 보이게

마련이다. 예를 들면 취업관련 컨설팅 서비스를

받는다면 제공되는 서비스의 품질에 대한 생각도

있을 것이고 서비스를 받고 난 뒤에 취업에 성공

한 자신의 모습을 그려 볼 수도 있을 것이다. 아

무튼 투자성 소비재 구매에서 만약 소비자들이

제품의 현재 상황에 더 집중한다면 소비자들의

구매행동은 일반적인 제품 구매와 유사한 행동

양식을 보이겠지만 이와는 달리 미래에 얻을 혜

택에 더 높은 관심을 보인다면 투자자로서의 행

동 양식과 유사할 것으로 생각된다.

여기에서 한 가지 짚고 넘어갈 점은 만약 소비

자들이 투자 관점에서 투자성 소비재의 구매를

고려할 경우 그들의 관심은 제품으로부터 얻는

이득이 중심이 되지 손실이 중심이 되는 것은 아

니란 점이다. 왜냐하면 만약 제품 구입에 따른

미래 손실이 걱정된다면 더 이상 구매를 고려할

이유가 없어지기 때문이다. 결국 소비자들의 투

자성 소비재에 대한 투자자로서의 시각은 자신이

미래에 얻거나 누릴 이익을 얻을 수 있을지에 대

한 관심집중으로서 이는 곧 투자성 소비재 구입

은 획득 프레임(Gain Framing)의 형성을 의미한

다. 이러한 획득 프레임 상황에서 투자자는 안전

을 추구하는 경향이 있으므로 투자성 소비재에

대한 구매(즉, 투자)와 관련하여 소비자들이 미래

에 얻을 혜택이나 이득을 중심으로 생각할 경우
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소비자들은 비싼 제품보다는 싼 제품을 구매할

가능성이 더 높아지게 된다. 이에 따라 다음과

같은 가설을 제안한다.

가설 1: 투자성 소비재의 구매에서 미래의

혜택이나 이익(즉, 투자 개념)에 집중하는 소

비자들은 고가격 제품보다는 저가격 제품에 더

높은 구매의도를 보일 것이다.

2.2 구입(Purchase)

소비자들이 소비재를 구입하는 이유는 자신의

필요와 욕구를 충족시키기 위한 것이다. 소비재

구매과정에서 소비자가 행하는 가장 중요하고 핵

심적인 활동은 제품에 대한 정보 수집과 그에 따

른 가치 판단이다[6]. 소비자들은 수집한 정보를

바탕으로 제품의 품질이나 성능 등을 평가하여

가치가 얼마나 되는지, 구입할만한 가치는 지니

고 있는지 등을 파악한다. 소비자들의 제품에 대

한 가치 판단은 품질 평가만으로 이루어지지는

않지만 품질에 의해 지대한 영향을 받는 것은 틀

림없다[34,55-56]. 만약 정보가 부족하다고 판단

하면 소비자들은 제품 품질과 가치를 유추할 수

있는 여러 가지 단서들을 적극 활용한다[34-38].

소비자가 활용하는 단서들로는 제품의 크기, 색

상, 향기, 재료 등과 같이 실제 제품을 구성하며

품질을 결정하는 요소인 내적단서들(Intrinsic

Cues)과 가격, 브랜드명, 포장, 점포, 제조국 등

과 같이 제품의 성능과 직접적으로 연결되지는

않는 외적단서들(Extrinsic Cues)이 있다.

소비자들의 제품에 대한 가치 평가는 제품으로

부터 얻는 편익(Benefits)에 대비하여 희생하는

비용 즉 가격에 대한 비교로 이루어진다[6]. 하지

만 여러 대안들이 존재하는 경우에는 그 중 어느

제품이 가격 대비 가장 높은 효용(Utility)을 제

공하는지에 대한 판단을 의미하기도 한다. 즉, 비

교 대상이 없는 경우에는 그 대상에 들어가는 비

용이나 가격 이상의 편익을 지니고 있을 경우 가

치가 있다고 판단을 하고, 비교 대상이 있을 때

는 특정 대안이 다른 대안들보다 지불해야 할 가

격에 비해 더 높은 효용을 제공한다는 판단이 서

야만 해당 제품에 대한 최상의 가치를 인정하는

것이다[34,39]. 결국 특정 제품의 가치 판단에 있

어 가격은 결정적인 영향을 미치는 요소라 할 수

있다.

앞에서도 이미 언급하였듯이 가격은 제품 획득

을 위해 포기하거나 희생한 것에 대한 대가를 의

미한다[32]. 비록 가격이 제품의 가치를 제대로

반영하는지 여부는 불분명하지만 나름 가격이 제

품의 가치를 대변하는 중요한 변수임은 틀림없

다. 실제로 소비자들은 가격을 잘 알지 못하는

제품의 품질에 대한 지표 혹은 신호로 받아들인

다[35,40-42]. 가격과 관련된 36개의 연구를 대상

으로 메타분석한 Rao and Monroe[36]의 연구 결

과에 의하면 소비자들은 가격이 높을수록 제품의

품질을 더 높게 평가하는 경향이 있다. 그러나

소비자들이 가격을 품질 신호로 사용하는 정도는

제품유형별로 차이가 있다[34]. 제품 간에 가격

차이가 큰 제품유형에 속할수록 소비자들은 가격

을 품질 신호로 받아들이는 경향이 크며[43], 비

내구재 혹은 일상적으로 구입되는 편의품들에서

는 이러한 정(+)의 관계가 상당히 강하게 나타난

다고 한다[44-46]. 기업들도 고품질 정책을 유지

하는 기업일수록 대체로 자사 제품의 가격을 높

게 책정하여 자사 제품의 품질이 경쟁기업들보다

더 우수함을 나타내며[47-48], 자사 브랜드의 평

균 가격을 해당 브랜드의 품질을 나타내는 중요

한 신호로 간주하는 경향이 있다[40]. 비록 일반

화하기에는 문제점이 없다고는 할 수 없지만 대

체로 가격과 지각된 품질 간에는 정(+)의 관계가

존재하는 것으로 보는 것이 일반적이다[49].

가격과 제품구매: 제품을 쓰고 난 뒤에 혹은

서비스를 받고 난 뒤에 추가적인 혜택을 기대할

수 있는 투자성 소비재라 할지라도 만약 소비자

들의 관심이 제품의 현재 상황 즉 품질이나 성능

등에 집중된다면 이러한 제품에 대한 구매는 일

반 소비재 구매와 별다른 차이가 없게 될 것이

다. 이 경우 소비자들은 일반 소비재 구매의 경

우와 마찬가지로 가격을 구입할 제품의 품질 지

표나 가치 판단의 단서로서 활용할 가능성이 커

진다. 이러한 가능성은 가격 이외의 정보가 제한

적일 경우에는 더욱 크게 나타난다[34,48]. 특히

자신의 생각을 분명히 밝혀야 하는 요구나 압박

이 강해질수록 소비자들은 자신의 믿음과 일치하

지 않아 보이는 애매한 다른 정보들을 무시하고
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분명하게 나타난 가격 정보를 바탕으로 품질을

유추한다고 한다[50]. 그러므로 만약 투자성 소비

재의 품질이나 가치를 가격 중심으로 유추할 경

우 가격과 품질간의 정(+)의 관계에 따라 소비자

들은 낮은 가격의 제품에 비해 높은 가격의 제품

을 품질이나 가치가 더 높다고 인식할 가능성이

커지게 될 것이다. 그러므로 투자성 소비재 구매

와 관련하여 소비자들이 제품의 품질이나 성능

등과 같은 현재 상황에 집중할 경우 소비자들의

구매의도는 일반 소비재 구매의 경우처럼 저가격

보다는 고가격에서 더 크게 나타날 가능성이 커

질 것이다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 제안

한다.

가설 2: 투자성 소비재의 구매에서 현재의

제품 품질(즉, 구매 개념)에 집중하는 소비자

들은 저가격 제품보다는 고가격 제품에 더 높

은 구매의도를 보일 것이다.

3. 연구방법 및 결과

본 연구를 위하여 2차에 걸친 실험을 진행하였

다. 실험을 2회 실시한 이유는 실험 1의 연구결

과가 상이한 제품을 사용하는 실험 2에서도 재현

되는지를 확인하기 위함이었다.

3.1 실험 1

3.1.1 실험설계와 절차

실험 1을 위하여 제품의 가격(고가격 대 저가

격)과 소비자의 관심집중(구매집중 대 투자집중)

을 독립변수로 하는 2×2 피험자간 설계(Between

Subjects Factorial Design)를 고안하였다. 연구

에 사용한 제품은 조사대상자인 학생들의 관심도

가 크고 투자 개념도 존재할 것으로 기대되는 취

업 컨설팅 서비스를 선정하였다. 한국소비자원

[51]의 보고에 의하면 취업 컨설팅 서비스는 구

매시 서비스를 받을 때의 품질, 예를 들면 강좌

의 품질, 개인 맞춤형 서비스 등도 생각할 뿐 아

니라 서비스를 받고 난 뒤에 얻게 될 원하는 직

장에의 취업이나 성공적인 자신의 모습 등에 대

한 생각도 하는 제품이라고 한다.

컨설팅 서비스에 대한 가격의 조작은 조사 집

단별로 총 5회의 1대1 서비스를 제공하는 기준으

로 저가격 집단은 200,000원, 고가격 집단은

1,200,000원으로 하였다. 가격 설정은 인터넷 상

에 나타나는 실제 취업 컨설팅 서비스의 가격을

참조하였다. 두 번째 독립변수인 소비자의 관심

집중 상태는 직접 조작하는 대신에 조사 참여자

들의 반응에 따라 구매집중 집단과 투자집중 집

단으로 나누는 방식을 이용하였다. 이를 위하여

소비자들의 관심집중 상태를 구분하는 척도를 개

발 사용하였다.

실험 대상자들은 먼저 “더 좋은 직장을 원하지

않습니까? 개인별 맞춤 서비스. 귀하의 적성에

가장 적합한 직군 발굴!! 친절하고 상세한 설명”

이라는 메시지 아래에 가격(저가격 200,000원, 고

가격 1,200,000원) 및 ‘총 5회의 1대1 서비스’라는

정보와 ‘귀하의 행복한 미래를 설계하는 ㈜비전’

이라는 슬로건을 3장의 사진과 함께 담고 있는

포스터를 볼 것을 요구받았다. 그런 뒤 조사 참

여자들은 소비자의 관심집중 상태(구매집중 대

투자집중)를 구분하는 문항, 가격에 대한 조작확

인용 문항, 종속변수인 컨설팅 서비스에 대한 구

매의도, 인구통계적 항목 등에 대한 답을 하였다.

실험에는 부산 소재 대학교에서 마케팅 수업을

듣는 총 147명의 학부 학생들이 참여하였다. 참

여자의 남녀 성비는 남성이 49%(n=72) 여성이

51%(n=75)이었으며, 평균 연령은 21.8세이었다.

3.1.2 척도

독립변수인 관심집중을 구분하는 척도는 “위에

나온 취업 컨설팅 회사 광고에 대하여 다음 중

어느 쪽으로 생각이 더 많이 드는지를 적당한 번

호에 표시해 주십시오”라는 표현에 대한 응답으

로서“서비스의 품질을 더 많이 생각한다”를 1로

하고 “서비스를 받은 뒤 얻을 혜택을 더 많이 생

각한다”를 6으로 하는 단일항목 어의차이척도를

개발하여 사용하였다. 일반적인 7점 척도 대신에

6점 척도를 이용하여 두 가지 분류 중 어느 쪽에

도 속하지 않는 중립적 답변을 방지하였다.
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종속변수인 컨설팅 서비스의 구매의도는 기존

연구[52-54]를 참조하여 “귀하가 이용할 가능성”

과 “친구에게 추천할 가능성”의 두 가지 항목을

1점 “아주 크다”와 6점 “거의 없다”의 리커트 타

입 척도로 측정하였다. 가격에 대한 조작확인용

척도는 컨설팅 서비스의 가격에 대하여 “싼 편이

다”를 1점, “비싼 편이다”를 6점으로 하는 단일

항목 어의차이척도를 이용하였다.

3.1.3 조작확인과 결과분석

자료분석에 앞서 가격 조작에 대한 확인을 실

시하였다. 저가격 집단의 평균은 2.57, 고가격 집

단의 평균은 4.99이었으며 차이는 유의한

(t(145)=17.028, p=.000) 것으로 나타나 가격 조작

은 적절한 것으로 확인되었다. 관심집중의 구분

은 실험대상자들이 표시한 항목에 의해 결정되었

다. 관심집중 구분 척도 항목에 1번에서 3번까지

표시한 실험대상자들은 구매집중 집단, 4번에서

6번까지 표시한 실험대상자들은 투자집중 집단으

로 분류하였다. 자료 분석은 구매의도를 종속변

수로 하고 가격과 관심집중을 독립변수로 하는

2x2 피험자간 분산분석으로 실시하였다. 분석결

과에 의하면 가설 1과 가설 2의 예측처럼 투자집

중의 경우에는 저가격 제품에 대한 구매의도가

고가격 제품에 대한 구매의도보다 높고, 구매집

중의 경우에는 저가격 제품보다 고가격 제품에

대한 구매의도가 높게 나왔다(Fig. 1 참조). 가설

1과 가설 2는 분리되어 있지만 사실은 관심집중

과 제품 가격이라는 두 가지 실험변수들 간의 상

호작용에 대한 것이다. 즉, 투자성 소비재에 대하

여 미래 혜택에 집중하는 소비자들은 고가격보다

저가격에 구매의도가 더 높고, 반대로 현재 상황

에 집중하는 소비자들은 저가격보다 고가격에 구

매의도가 더 높을 것으로 예측하고 있다. 가설의

예측대로 가격과 관심집중이라는 2가지 독립변수

간의 2원 상호작용은 유의한 것으로 나타났다

(F(1,146)=4.348, p<.05, Table 1 참조). 구체적으

로 살펴보면 미래에 얻을 혜택에 집중하는 투자

집중 상황에서는 가설 1에서의 예측처럼 저가격

에서의 구매의도(M=3.10)가 고가격에서의 구매

의도(M=2.52)보다 높게 나왔고, 현재의 제품 품

질이나 성능에 집중하는 구매집중 상황에서는 가

설 2에서의 예측처럼 저가격의 구매의도

(M=2.80)보다 고가격에서의 구매의도(M=3.04)가

더 높게 나왔다. 가설 1과 2는 지지되었다.

Fig. 1 Purchase Intention by Price Level and

Purchase Focus in Experiment 1

3.2 실험 2

3.2.1 실험설계와 절차

실험 2에서는 실험 1과 마찬가지로 제품의 가

격(고가격 대 저가격)과 소비자의 관심집중(구매

집중 대 투자집중)을 실험요인으로 하는 2X2 피

험자간 설계(Between Subjects Factorial

Design)를 사용하였다. 실험대상 제품으로는 헬

스장을 선정하였다. 헬스장은 실험대상자인 학생

들의 관심도 많을 뿐 아니라 구매의사결정시 헬

스장의 시설이나 제공되는 서비스와 같은 현재

상태뿐 아니라 헬스장을 이용하고 난 뒤의 변화

된 몸매와 건강 등과 같은 향후의 혜택도 생각할

수 있는 제품이었다.

헬스장의 가격 조작은 6개월 회원권 기준으로

학생들의 주머니 사정을 감안하여 저가격은

90,000원, 고가격은 360,000원으로 하였다. 헬스장

을 선전하는 사진은 저가격의 경우와 고가격의

경우를 약간 달리하였다. 90,000원 광고의 경우는

트레드밀을 타고 있는 사람들과 날씬한 몸매의

남녀 사진만을 보여 주었고, 360,000원 광고의 경

우는 각종 운동기구들이 잘 나열되어 있는 사진
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과 남녀 트레이너 사진을 보여 주었다. 헬스장

사진을 가격별로 다르게 한 이유는 가격에 어울

리지 않는 그림을 접할 경우 응답자들의 반응이

왜곡될 가능성이 있기 때문이었다. 광고에 사용

된 메시지는 가격에 상관없이 “케이 휘트니스,

360,000원(혹은 90,000원), 6개월 회원권, 첫달

160,000원(혹은 40,000원), 나머지 매월 분할 납

부”로 동일하였다.

실험대상자들에게는 위에서 설명한 헬스장

6개월 회원권 판매 광고 포스터를 보여 주면서

관심집중 조작을 위하여 광고를 보면서 드는

생각을 주관적으로 서술해 줄 것을 요구하였다.

보다 구체적으로 구매 집중에서는 “위의 헬스장

시설은 어떠할지, 어떤 서비스가 제공될지, 또는

개인적으로 헬스장 시설이나 서비스에 대해

바라는 것은 무엇인지 등에 대한 내용을

구체적으로 적어 주세요.”라고 하여 헬스장

회원권 구매와 관련하여 현재의 헬스장 상황이나

품질에 생각을 집중하도록 만들었다. 그리고

투자 집중에서는 “위의 헬스장을 이용하고 나면

미래의 내 모습은 어떻게 바뀔 것이며 또한 사회

생활에서는 어떤 혜택을 보게 될 것인지와 같이

헬스장 이용으로 향후 얻게 될 혜택과 관련된

내용을 구체적으로 적어 주세요.”라고 함으로써

실험대상자들로 하여금 헬스장을 이용하고 난 뒤

미래에 얻을 이익에 생각을 집중하도록

만들었다.

관심집중 조작을 위한 서술형 문항에 대한

답변이 끝난 뒤 실험대상자들은 별도의 설문지에

회원권 구매의도, 가격에 대한 조작확인용 항목,

인구통계적 항목 등에 대한 응답을 하도록

요구되었다. 실험에 사용된 척도는 기본적으로

실험 1에서 사용된 것과 동일하였다. 실험에는

총 111명의 부산 소재 대학교에서 경영학 수업을

듣는 학부생들이 참여하였다. 실험대상자들의

남녀 비율은 여성이 49.5%, 남성이 50.5%

이었으며, 평균 연령은 22.2세였다.

3.2.2 조작확인과 결과분석

가설검증에 앞서 먼저 가격 조작에 대한 확인을

실시하였다. 저가격 집단의 평균은 2.02, 고가격

집단의 평균은 3.30이었으며 차이는 유의한 것으

로 나타나(t(109)=5.350, p=.000) 가격 조작은 적

절한 것으로 확인되었다. 관심집중에 대한 조작

확인은 실험대상자들이 서술한 내용이 설문지에

서의 요구 사항과 일치하는지 여부의 확인으로

이루어졌다. 항목에 대한 주관식 답변의 확인 결

과 답변이 질문에 맞지 않는 사례(예를 들면 현

재 상황에 대한 응답을 요구하였음에도 불구하고

자신의 미래 모습을 묘사하거나 반대로 미래 혜

택 대신에 헬스장의 시설에 대한 불만을 묘사하

는 경우)가 3개 있었으며 이들은 추후의 분석에

서 제외되었다.

가설검증은 종속변수인 구매의도에 2가지 독립

변수(관심집중x제품가격)를 대상으로 하는 피험

자간 분산분석법을 이용하였다. 앞에서 이미 설

명하였듯이 가설 1과 2는 분리되어 있지만 사실

은 관심집중과 제품가격이라는 두 가지 실험변수

들 간의 상호작용에 대한 것이다. 즉, 투자성 소

비재에 대하여 미래 혜택에 집중하는 소비자들은

고가격보다 저가격에 구매의도가 더 높고, 반대

로 현재 상황에 집중하는 소비자들은 저가격보다

고가격에 구매의도가 더 높을 것으로 예측하고

있다. 분석 결과에 의하면 2가지 독립변수들 간

의 2원 상호작용은 유의한 것으로 나타났다

Sources d.f. Mean Square F value Significance level
Corrected Model
Price
Purchase Focus

3
1
1

3.052
.999
.392

2.363
.773
.303

.074

.381

.583
Price x Purchase Focus 1 5.617 4.348 .039
Errors 143 1.292

Table 1 ANOVA Results of Experiment 1
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(F(1,110) =5.812, p<.05). 미래에 얻을 혜택에 집

중하는 투자집중 상황에서는 가설 1에서의 예측

처럼 저가격에서의 구매의도(M=4.22)가 고가격

에서의 구매의도(M=3.57)보다 높게 나왔고, 현재

의 제품 품질이나 성능에 집중하는 구매집중 상

황에서는 가설 2에서의 예측처럼 저가격의 구매

의도(M=2.76)보다 고가격에서의 구매의도(M=

3.41)가 높게 나왔다. 가설 1과 2는 다시 한 번

지지되었다.

Fig. 2 Purchase Intention by Price Level

and Purchase Focus in Experiment 2

가설과는 별도로 실험 2에서는 관심집중의 주

효과도 유의한 것으로 확인되었다. 즉, 투자집중

집단의 소비자들의 구매의도는 가격 수준에 상관

없이 구매집중 소비자들보다 전체적으로 더 높게

나타났다. 이는 투자 개념이 활성화된 소비자들

이 단순히 제품의 현재 상태에 초점을 맞추어 구

매하려는 소비자들보다 전반적으로 구매의도가

높다는 뜻인데 실험 1에서는 발견되지 않은 내용

이었다. 구매시 제품에서 얻을 미래의 혜택을 주

로 생각하는 소비자들은 제품의 현재의 상황에

초점을 맞추는 소비자들보다 제품에 대한 구매

가능성이 더 높아진다는 것은 상당히 흥미로우며

추가적인 연구가 필요한 부분이라 할 것이다.

4. 결론과 토론

소비재들 중에는 일시적인 욕구 충족이나 만족

만을 추구하고 난 뒤 폐기하는 소비성 제품만이

있는 것이 아니라 교육, 건강, 미용 분야의 제품

이나 서비스와 같이 나중에 어떤 이익이나 혜택

이 발생하는 것을 기대하고 구입하는 투자 성격

이 포함된 제품들이 다수 있다. 본 연구는 이러

한 투자성 소비재를 구입할 때 소비자가 제품의

품질, 성능과 같이 제품의 현재 상태에 집중하는

경우와 제품을 다 쓰고 난 뒤 미래에 얻을 혜택

에 집중할 경우에 제품 가격에 대한 반응이 어떻

게 달라지는지를 실증적으로 보여주고 있다.

실험 1과 실험 2에서 확인된 상호작용 가설은

소비자들이 투자성 소비재를 구입하는 상황에서

품질과 같이 제품이나 서비스의 단순한 구매나

소비와 직결된 부분에 더 집중하는 경우(구매집

중 상황)에는 제품의 가격이 높아질수록 구매의

도가 더 커지는 반면에, 제품을 다 쓰거나 서비

스를 받고 난 뒤 얻을 향후의 혜택이라는 미래

상황에 더 집중하는 경우(투자집중 상황)에는 제

품의 가격이 쌀수록 구매의도가 더 커지는 것을

잘 보여주고 있다. 즉, 단순히 제품을 사용하거나

서비스를 받는 현재 상황에 초점을 두고 제품을

구입하는 소비자들은 제품 가격을 품질 신호로

받아 들여 고가격 제품을 저가격 제품보다 더 선

호하지만, 제품 소비 자체보다는 제품을 소비하

고 난 뒤 나중에 얻게 될 미래 혜택에 초점을 두

Sources d.f. Mean Square F value Significance Level
Corrected Model

Price

Purchase Focus

3

1

1

9.750

.000

18.218

4.802

.000

8.973

.004

.997

.003
Price x Purchase Focus 1 11.799 5.812 .018
Errors 107 2.030

Table 2 ANOVA Reseults of Experiment 2
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는 소비자들은 제품 구매시 가격을 위험지표로

받아 들여 저가격 제품을 고가격 제품보다 더 안

전한 것으로 받아들이고 선호하는 것이다.

주식이나 부동산과 같은 수익성 자산은 말할

것도 없거니와 교육, 건강, 미용 등 여러 분야에

서 발견되는 투자성 소비재를 구입할 때 소비자

들은 단순히 제품의 품질, 성능, 느낌 등과 같은

현재의 정보만 감안하여 구입하기 보다는 미래에

얻을 이익이나 혜택도 고려하는 투자자 관점에서

구입할 가능성이 크다. 만약 소비자들이 이들 제

품에 대하여 투자 관점으로 접근할 경우에는 가

격을 일반 소비재 구매에서처럼 품질 신호로 받

아들이기 보다는 위험지표로 활용하여 고가격 제

품보다는 저가격 제품에 더 강한 구매의도를 나

타낸다. 그러므로 마케터들은 투자성 소비재의

경우 제품의 성능이나 품질 관련 정보 등을 강조

하며 일반 소비재처럼 구매를 유도할 때와 향후

에 얻을 혜택 등을 강조하면서 투자 개념을 자극

할 때는 소비자들의 제품의 가격에 대한 반응이

달라짐을 이해할 필요가 있다.

특히 자사 제품을 경쟁제품에 비해 저가격으로

판매할 경우에는 투자 개념 자극 방식은 소비자

의 구매의도에 상당히 효과적일 수 있다. 투자

개념 자극 방식은 고객들로 하여금 당장 눈앞에

드러나는 제품의 품질, 성능, 디자인 등을 강조하

기 보다는 제품으로부터 얻을 장래의 수익이나

혜택을 강조함으로써 고객들을 자연스럽게 획득

프레임으로 연결하고 그에 따라 고객들이 스스로

안전한 대안을 추구하도록 만드는 것이다. 최근

인기를 끌고 있는 가성비(가격 대비 품질의 우수

성) 강조 마케팅 전략도 저가격 제품에 대한 마

케팅에서 투자 개념의 활용과 유사한 사례라 할

것이다. 가성비의 강조란 투입하는 금액과 품질

을 비교할 때 좋다는 것이므로 결국 최고의 품질

을 내세울 수 없는 제품에서 품질 대비 가격이라

는 투자 개념을 강조하고 활용하려는 전략이라고

할 수 있다.

4.1 향후 연구방향

본 연구의 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째,

특정 투자성 소비재 구매와 관련하여 소비자들로

하여금 제품의 현재 상황에 집중하게 만들거나

반대로 미래 혜택에 집중하게 하려면 어떻게 해

야 하는지는 현재로서는 불분명하다. 하지만 잠

재 고객들을 특정 방향으로 유도하는 방법이 있

을 것이므로 이에 대한 고민이 반드시 필요한 것

으로 보인다.

둘째, 소비자의 관심이 구매집중과 투자집중이

혼합되어 나타나는 경우에 대한 연구가 필요하

다. 본 연구는 두 가지 종류의 집중이 분리되어

나타나는 경우를 상정하여 진행되었으나 현실에

서는 이 두 가지 집중은 혼합되어 나타날 가능성

이 매우 크다. 소비자들의 구매행동을 제대로 이

해하려면 집중의 혼합 상황에 대한 연구가 반드

시 있어야만 할 것이다.

셋째, 동일한 투자성 소비재라 할지라도 소비

자들마다 해당 제품의 구매시 제품의 현재 상황

에 더 집중할지 혹은 제품으로부터 얻을 미래 혜

택에 더 집중할지 그 이유는 불확실하다. 아마도

소비자들의 성향, 인구통계적 특성, 혹은 처한 상

황 등이 이러한 차이를 만들어 낼 것으로 보이므

로 이에 대한 연구가 있어야만 기업에 실질적인

도움을 줄 수 있을 것이다.

넷째, 실험 2에서 나타난 관심집중의 주효과

(투자 집단이 구매 집단보다 구매의도가 높게 나

타남)는 예상하지 못한 내용이지만 상당히 흥미

로운 내용이다. 관심집중의 주효과에 대한 이론

적 검토뿐만 아니라 이와 관련된 추가적인 실증

연구가 필요할 것으로 보인다.
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