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제품의 속성별 선호역전에 따른 소비자의 선택변화 영향 연구
: 의료서비스 상품과 일반 제조품 비교 중심으로
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Reversals by Product Attribute
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Products
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요  약  본 연구는 상품 특성 및 상황에 따른 선호역전 현상이 선택에 어떠한 영향을 미치는 지를 규명하여 소비자 의사결
정 논리체계를 살펴보고, 선택변화에 영향을 미치는 변인들을 규명하여 효과적인 의사결정 및 마케팅 전략을 수립하는
데 목적이 있다. 본 연구의 목적인 소비자 선호역전과 선택변화 간의 영향관계를 확인하기 위해 3가지의 연구문제를
설정하였으며, 범주형 종속변수를 고려하여 다항로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 연구 결과, 의료서비스 상품과 일반
제조품의 선호도 감소가 선택변화 및 선택연기에 유의한 영향을 미치는 것을 확인함으로써 연구문제 1을 해결하였다.
그리고 의료서비스 상품에서 속성의 중요도에 따른 선택변화가 일반 제조품에 비해 더욱 민감하게 작용한 반면, 선호역
전에 따른 선택변화가 일반 제조품에서 더욱 높게 나타남을 확인하였다. 본 연구는 기존의 선호 및 선호역전 연구와는
다른 관점에서 소비자의 중심가치로서의 선호 개념을 조명하여 선택 간의 인과관계를 확인하였으며, 선호역전에 따른 
선택변화 뿐만 아니라 선택연기와 같은 다른 대안까지 포함할 수 있음을 연구결과로 제시함에 따라 그에 따른 이론·실무
적 시사점을 제공하는 데 의의가 있다.

Abstract  This study investigated the effects of preference reversal according to product characteristics 
and situation. To investigate the relationship between consumer preference reversal and selection 
change, three research problems were set up and multiple logistic regression analysis was performed 
considering categorical dependent variables. The results showed that the decrease in preference for the
medical service products and general manufacturing products had a significant effect on selection 
change and selection delay. In addition, we found that selection change according to the importance of
attributes in the medical service product was more sensitive than the general product, while selection
change according to the preference reversal was higher in general products. This study examined the
causal relationship between choices by illuminating the preference concept as the central value of 
consumers from a different viewpoint than the existing preference and preference inversion research. 
In addition, the results of this study suggest that it can include not only selective change according to
preference reversal, but also alternatives such as selective delay.
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1. 서론

현대사회는 정보의 과잉 공급과 소비자의 선택에 대한 
대안의 다양화, 그리고 소비자의 개성과 기호가 다양해짐
에 따라 소비자들은 많은 선택대안에 앞서 무엇을 골라
야 할지 망설이는 현상에 쉽게 노출되고 있다.

모든 소비자들은 행동 결정을 함에 있어 큰 영향을 미
치는 요인 중 하나가 특정 제품이나 현상에 대한 선호의 
정도이다. 즉, 선호하는 제품이나 서비스는 선택될 가능
성이 높은 반면에 선호하지 않은 것들의 선택 가능성은 
낮아진다.

고전 선택이론에는 “소비자의 선호가 완전하고, 정보
처리에도 비용이 들지 않기 때문에 제시된 옵션들 중에
서 가장 선호하는 옵션의 효용에 따라 구매 여부가 결정
된다.”라고 가정한다[1]. 그러나 소비자의 의사결정 과정
에 있어 소비자가 경험한 제품의 선호도는 실제로 명확
하게 나타나지 않는 경우도 많다. 즉, 소비자는 특정 제품
에 대한 자신의 선호 정도를 정확하게 인지하지 못할 뿐
만 아니라 시간, 장소, 개인적 심리상태나 취향의 변화 등
으로 제품에 대한 선호도가 일정하게 유지되지 않을 수 
있다[2,3]. 더욱이 최근의 행동경제학 관점의 선택 연구
들은 소비자의 선호가 한 가지 대안을 선택하도록 강요
받을 때 형성이 된다고 하여 선택의 합리화와 정당화 과
정의 일부분으로 해석하는 견해[4]도 나오고 있다.

그렇다면 과연 소비자의 선호도 변화가 선택에 어떠한 
영향을 미치는 지에 대한 의문을 가질 수 있다.

기존의 선행 연구들을 살펴보게 되면 선택 상황 내 의
사결정과정에서 대안들의 상황, 과업 및 개인 요인 등에 
의해 상품 선호 및 선택 간의 관계를 규명한 연구가 많았
다. 즉, 선호를 선택과 유사 동등한 개념으로 취급하여 사
용하거나, 선택 후의 정당화 또는 애고(Patronage) 개념
으로 충성도(Loyalty)와 같은 의미로 정의되기도 하였다. 
그에 반해 최종 의사결정 진행과정에서 선호 크기의 중
요성을 확인한 연구는 다소 미진한 상황이다.

행동경제학 관점에서 바라볼 때, 소비자의 정보처리능
력의 한계로 인하여 선호의 불확실성이 내재되어 있다 
하더라도 특정 상품에 대한 소비자의 선호 정도는 최종 
구매 및 선택에 결정적인 요인이며, 선호도의 크기와 변
화 정도에 따라 선택의 차이는 나타날 수 있다.

본 연구에서는 Lichtenstein·Slovic[5]가 제시한 선
호역전(Preference Reversal) 현상을 통해 상품의 속성
별 소비자 선호변화에 따른 선택 간의 영향 관계를 규명
하고자 하였다. 그동안 평가모드와 평가과업 상황에 따라 

선호역전 현상을 규명한 연구와는 다른 관점으로 본 연
구에서는 선호역전을 소비자의 가치 형성과 감정적 태도 
관점으로 조명하여 소비자의 의사결정을 진행함에 있어 
중요한 원인변수로서 작용하는지 여부를 확인하고자 하
였다.

따라서 본 연구의 목적은 다음과 같이 설정하였다. 첫
째, 선택 대안의 크기 변화에 따른 선호역전이 소비자의 
선택변화에 어떠한 영향을 미치는 지를 살펴보고, 선택변
화를 선택변화, 선택유지, 선택연기로 구분하여 선택을 
보류할 수 있는 가능성까지 확인하였다. 

둘째, 상품의 유형성 및 상품별 속성의 중요도에 따른 
선호역전과 선택변화 간의 크기를 비교하여 서비스 상품
으로 대변되는 의료서비스 상품과 일반 제조품으로 대변
되는 노트북, 자동차의 속성별 선호변화에 따른 선택변화
를 비교하였다.

셋째, 상품 및 속성별 선호역전이 소비자의 선택변화
에 미치는 영향력을 규명함으로써 선호도를 고려한 소비
자 의사결정 논리체계를 확인하고, 효과적인 마케팅 전략
을 수립하는 데 목적이 있다.

2. 이론적 배경

2.1 선호 역전(Preference Reversals)
소비자의 선호는 안정적이지 않아서 항상 변하는데 이

는 선호가 어떠한 맥락에서, 그리고 어떠한 과업으로 평
가되는 지에 따라 달라진다고 보았다. 이와 같이 의사결
정 내 선택 환경에서 대안의 상황, 표현양식, 대안의 종류
에 따라 소비자의 선호가 달라지는 현상을 선호역전이라
고 한다[6].

표준 경제학에서는 선택을 둘러싼 의사결정 과정을 분
석할 때, 상대적인 비교 우위의 선호 순서는 완전성, 이행
성, 연속성의 전제를 통해 절대 변하지 않는다고 가정한
다. 그러나 80·90년대 이후로는 Simon[16]에 의해 행동
경제학 이론이 대두되면서 사람들의 선호가 불안정하여 
선택 과제가 기술되는 방식이나 선호를 표현하는 방식에 
따라 선호가 변화될 수 있다는 많은 연구들이 나옴에 따
라 선호불변의 원칙에 이견을 보이고 있다[7, 8]. 즉, 소
비자들은 정의가 잘된 선호를 가지고 있지 않으며, 선택
이 필요한 상황 또는 선호가 나타나야 할 순간에 자신만
의 선호를 구성한다는 주장에 설득력을 더하고 있다[9].

선호역전은 크게 현저성(Salience) 원칙과 평가용이
성(Evaluability)의 2가지 가설로서 설명되어진다. 현저
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성 원칙은 두드러진 특징이 인지형성에 큰 영향을 미치
는 원칙으로 Tversky·Sattath·Slovic[10]과 Nowlis· 
Simonson[11]은 선택인지 및 가격제시(Bidding)인지 
혹은 평점인지와 같은 의사결정 과정을 통하여 선호가 
역전된다고 주장했다. 선택과 가격제시에 의한 선호역전 
현상은 현저한 속성에 보다 많은 가중치를 설정하는 현
저성 원칙에 의한 것이며 가격제시 과업보다 선택과업에
서 크게 나타난다[10, 12, 13]. Nowlis·Simonson[11]
은 선택 및 평점을 기반으로 선호역전 현상이 발생함을 
밝혔다. 즉, 비교용이성을 토대로 선택과업에서는 비교가
능한 속성이 우월한 대안이, 평점에 대한 과업에서는 질
적으로 우수한 속성이 월등한 대안의 선호가 높음을 확
인하였다.

Hsee[14]는 평가용이성 가설을 바탕으로 평가모드를 
기반으로 한 선호역전 현상을 설명했다. 평가용이성은 대
안에 대한 속성을 개별적으로 평가할 때 평가가 용이한 
정도를 의미하며, 그 차이에 따라 대상의 평가 결과가 달
라질 수 있다. 단독평가 상황에서는 개별적으로 평가가 
쉽지 않은 속성이 영향력을 나타내기 힘들기 때문에 개
별적으로 평가하기 쉬운 속성이 중요하다. 반면 공동평가 
상황에서 개별적으로 평가가 쉽지 않은 속성이라도 대안 
간 비교를 바탕으로 평가를 할 수 있기 때문에 개별적으
로 평가하기 사전의 단어 수와 같은 어려운 속성이 중요
해진다[15].

본 연구에서는 소비자의 선호 변화의 관점에서 선호역
전을 규명하고, 속성별 대안 수의 변화에 따른 선호 변화
가 선택과 관련한 의사결정에 어떠한 영향을 미치는 지
를 살펴보고자 한다.

2.2 소비자 선택(Consumer Choice)
전통적인 확률적 선택모형들은 소비자 선택이 대안 간

의 독립성이나 대체성 또는 지배성 등을 어떻게 규정하
는가에 따라 달라지며, 대안별 각기 다른 효용값을 구성
하고 있다고 본다. 이는 소비자들이 잘 정리된 선호를 갖
추고 있으며, 각 대안의 효용을 최대화하는 데 목적이 있
으며, 각 대안을 객관적으로 평가하고 판단하는 능력이 
있음을 가정한다.

그러나 80년대에 들어오면서 이와 같은 이성적 선택 
이론이 불완전하고, 소비자의 실제 선택 상황에서 적용이 
어렵다는 주장이 설득력을 얻기 시작하였다.

행동론적 의사결정이론의 시작을 알린 Simon[16]은 
효용극대화를 위한 합리성을 대신하여 “제한된 합리성

(Bounded Rationality)에 의하여 적당히 만족스런 대
안을 추구하는 것”으로 인간의 행동을 설명하였다[17]. 
행동론적 의사결정이론은 경제원칙에 의한 회계학적 평
가 및 판단이 아닌 자신만의 마음속 회계처리 방법을 이
용하여 판단하고 선택한다는 심적회계[18], 가치함수
(Value Function)와 정황에 따른 발생확률로 사람들의 
선택행위를 정확하게 묘사하려는 전망이론(Prospect 
Theory)[19]에 의해 더욱 발전되었다.

1990년대에 들어와 소비자 의사결정은 다른 차원에
서 연구가 진행되기 시작하였다. Dhar[20]는 두 가지 대
안의 전반적인 매력도가 비슷한 상황에서 선호의 불확실
성으로 인하여 비선택 옵션이 선호될 수 있다는 것을 발
견하였다. Luce[21] 역시 행동과학적 의사결정 연구에서 
간과되었던 감정적 요인으로 소비자의 선택 회피행동을 
설명하였으며, 부정적 감정의 효과적인 대처 차원에서 선
택을 망설이게 된다고 주장하였다.

Dhar·Sherman[22]은 선택 맥락이 대안의 매력 정도
에 어떠한 영향을 미치는 지 알아보기 위해 공통 속성과 
유일 속성으로 대안의 속성을 구분하였다. 연구 결과, 대
안들의 공통 속성은 선택 과정에서 과소평가 되는 반면, 
유일 속성은 더 많은 주의를 받는 것으로 나타났다. 나아
가 좋지 않은 속성이 좋은 속성에 비하여 유일하거나 중
요한 것으로 보이도록 선택의 맥락을 바꿈으로써 좋은 
속성보다 좋지 않은 속성이 독특한 경우, 비선택 옵션이 
더욱 선호되는 것을 증명하였다.

Zakay·Tsal[23]은 과업변수인 의사결정자의 자신감
이 비선택 옵션의 선호에 영향을 미치는 것으로 판단하
였다. 즉, 의사결정에 있어 자신감이 높은 경우가 낮은 경
우에 비해 선택 가능성이 높은 것을 설명하였다. 
Dhar·Nowlis[24]는 두 가지의 동일한 선택 상황 속에서 
시간압력 하에 있는 소비자군이 그렇지 않은 소비자군에 
비해 선택연기를 할 확률이 낮은 것을 증명하였다. 

하환호·안서원·하영원[1]은 대안의 크기 변화와 비선
택 옵션 선호 변화 간의 영향 관계를 연구하였는데, 친숙
도가 높은 제품일수록 대안의 수가 증가할수록 선택 가
능성이 감소하는 것을 확인하였다.

본 연구는 하환호 등[1, 25]의 선행 연구를 보완하는 
관점에서 선택대안의 크기 변화에 따른 선호변화가 선택
변화에 어떠한 영향을 미치는 지를 선호 형성 과정과 선
택 단계를 구분하여 규명하고자 하였다.

앞서 이론적 배경에서 살펴본 선행 연구 고찰의 주요 
내용을 요약하면 다음 Table 1과 같다.
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Topic Subject Research Contents

Preference 
Reversal

Salience 
Effect

 Preference reverses through 
decision making process[10]

 Occurs preference inversion based 
on selection and rating[11]

Evaluability  Describe the preferred inversion 
based on the evaluation mode[14]

Consumer 
Choice

Postponeme
nt
of

Choice 

 In the case of products with high 
familiarity, the probability of 
selection decreases as the size of 
the selection set increases[1]

Compromis
e 

Alternatives

 Compensation effect occurs when 
the selection width is narrow, but 
extreme pursuit tendency occurs 
when the selection width is 
wide[25]

Table 1. Summary of Theoretical Background

3. 실증 분석

3.1 조사대상
본 연구의 목적 달성을 위하여 2019년 1월 약 1개월

간 서울시 동대문구와 강동구에 거주 중인 일반인 200명
을 대상으로 편의표본추출법 방식으로 설문조사를 실시
하였다. 설문응답은 설문대상자들에게 자기기입식 설문
지를 배부하여 작성이 완료되면 회수하는 방식으로 진행
하였다. 전체 200부의 설문지 중 무응답이 많거나 무성
의한 답변으로 일관한 설문지를 제외하고 총 188부를 최
종 확정하여 분석에 사용하였다.

3.2 조사방법
상품에 대한 선호속성을 응답의 비율을 토대로 서열화

하여 상품별로 3가지 속성을 선정하여 본 연구에 적용하
였다. 단, 일반 제조품의 브랜드 속성은 중요도 순위가 높
았으나 해당 속성이 다른 속성의 개념까지 포함하는 이
미지 속성으로 판단되어 본 연구에 고려하지 않았다.

설문 문항의 구성은 2가지 속성 및 2개 대안일 경우 
특정 상품의 선호도와 2가지 속성 및 3개 대안일 경우 
특정 상품의 선호도 차이 값을 선호역전으로 처리하였다. 
추가 대안 제시에 따라 기존 상품의 선호도가 증가하면 
선호증가, 기존 상품의 선호도가 감소하면 선호감소, 기
존 상품의 선호도가 동일하면 선호유지로 구분하였다.

3.3 연구방법 및 연구 모형
합리적 탐색 이론에서 소비자는 선호 서열화원칙에 의

해 불변의 선호 체계를 가지고 있음을 주장하고 있으나, 
행동경제학 이론에서 주장하는 소비자의 선호 체계는 맥
락과 상황에 따라 변화할 수 있고, 정확한 예측을 하는 
데에 어려움이 있음을 가정한다[2, 3]. 본 연구는 상황이
나 상품 특성에 따른 선호변화가 선택에 어떠한 영향을 
미치는 지를 규명하여 소비자 의사결정 논리체계를 확인
하고, 선택변화에 영향을 미치는 변인들을 규명하여 효과
적인 의사결정 전략을 수립하는 데 목적이 있다. 앞선 선
행연구를 바탕으로 Fig. 1과 같이 연구모형을 설정하였다.

Fig. 1. Research Model

본 연구의 실증분석을 위해 예비조사를 통해 3가지 상
품군과 중요 속성을 도출하였다. 기본적으로 서비스 상품
은 의료서비스 상품으로 선정하였으며, 비교 상품군인 일
반 제조품은 상품에 대한 사전 지식수준을 기준으로 4가
지 제품(노트북, 화장품, 의류, 자동차) 중 사전 지식수준
이 가장 높은 노트북과 사전 지식수준이 가장 낮은 자동
차를 선정하였다.

각 상품의 속성의 경우, 의료서비스 상품은 진료전문
성·프로세스 원활성·진료비 적적성이며, 노트북의 경우, 
가격·성능·무게이며, 자동차는 배기량·연비·가격으로 구
성되어 있다. 선택 변화 여부는 선택변화, 선택연기, 선택
유지로 구성되어 있다.

Variable Tangibility 
of Goods Importance of Attribute

Preference 
Reversal

Medical 
Service

 Medical Expertise
 Process Activity
 Appropriateness of Medical 

Expenses

Laptop
 Price 
 Performance
 Weight

Automobile
 Displacement
 Fuel Economy
 Price

Change of
Choice

 Maintaining of Choice
 Change of Choice
 Postponement of Choice

Table 2. Configuration of Variables
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3.4 연구문제 설정
선호역전과 관련한 선행연구들의 큰 흐름을 살펴보게 

되면, 응답 방식 유도(Evaluation Task)나 평가 상황
(Evaluation Mode)을 통해 선호역전 현상을 규명하였다.

평가과업에 의한 선호역전의 대표적인 연구는 Tversky 
등[10]에 의해 이루어졌으며, 선택 과업 과 값 맞추기 과
업에 따라 대안에 대한 선호가 변화하는 것을 증명하였다. 

평가모드에 의한 선호역전 연구는 Bazerman· 
Loewenstein·White[26]를 시작으로 Hsee[14]에 의해 
체계화되었는데 불명확한 속성일수록 두 대안의 동시 비
교가 가능한 공동평가 상황에서 더 높은 선호를 보이고, 
명확한 속성일수록 분리평가 상황에서 더 높은 선호를 
보이는 것을 확인하였다. 국내에서는 하영원·최서연[27]
이 평가모드와 시간적 거리와의 선호 관계를 규명하였는
데 공동평가 모드에서는 미래 큰 이득이 예상되는 상품
을, 그리고 분리평가 모드에서는 현재 큰 이득이 있는 대
안을 선호하는 것을 실험 연구를 통해 증명하였다.

그러나 어떤 소비자들은 명확한 선호순위를 설정하여 
선택을 하는 것보다 선택을 강요받거나 자신의 선호 결
정에 대한 확립을 위해 선택하는 경우가 있다. 또한, 어떤 
소비자들은 어떤 대안을 가장 선호하는지 모르거나 각각
의 대안들로부터 어떤 편익을 누릴 수 있을지 모르기 때
문에 선택을 유보하거나 포기할 수도 있다[9, 28].

본 연구에서는 기존의 선호역전 연구와 다른 관점에서 
불완전한 선호체계와 선택을 분리된 개념으로 간주하고, 
선호변화와 같은 선호역전이 선택을 유지하거나 변화하
거나 또는 선택을 연기하는 과정에서 어떠한 영향을 끼
치는 지를 규명하기 위해 다음과 같은 연구문제 1을 설
정하였다.

연구문제 1 : 선호역전이 발생하면 선택변화에 유
의한 영향을 미칠 수 있다.

상품의 속성 평가가 비교적 쉬운 속성들은 선호를 결
정하는 데 중요한 역할을 한다. 평가자가 지니고 있는 지
식 및 친숙도와 같은 속성의 특징은 제품과 직접적으로 
연관되어 있지 않은 정보에 의해 형성되며 평가용이성을 
결정한다.[29].

Desvousges 등[30]은 상품은 독립적으로 평가되어지
기 용이한 속성을 가지고 있기도 하지만, 상대적으로 평
가 자체가 어려운 속성도 내재하고 있어 소비자는 속성
에 대한 정보를 제대로 판단하지 않고 확률적 사실을 바
탕으로 평가를 진행한다고 주장하였다.

따라서 본 연구에서는 Hsee[14]의 평가용이성 관점까

지 고려하여 선호상품 속성의 중요도 및 명확성에 따라 
선호역전이 선택변화에 영향을 미치는 정도가 다르다는 
가정하에 다음과 같이 연구문제 2를 설정하였다.

연구문제 2 : 상품 속성별로 선호역전에 따른 선
택변화에 차이가 있을 수 있다.

상품의 유형성이 소비자의 정보탐색의 어려움이나 구
매 결정에 영향을 미치는 지를 직접적으로 살펴본 연구
는 극히 드물다. 그러나 많은 연구들이 상품의 유형성을 
포함한 상품 속성에 따라 소비자의 정보탐색 행동 또는 
마케팅의 효과성에 대해 연구하였다. 

Peterson·Balasubramanian·Bronnenberg[31]는 
인터넷 마케팅의 효과를 살펴보는 연구에서 상품의 가격, 
유형성, 차별화 정도의 세 가지 분류기준으로 상품을 분
류하였으며, 이 분류기준에 의한 상품별로 정보탐색과 구
매결정 등에 차이가 있음을 확인하였다. 전미영·김난도
[32]의 연구에서는 유형상품을 나타내는 재화소비와 무
형상품을 나타내는 경험소비에 따른 소비자 행복수준의 
차이를 비교하고자 하였으며, 국가간 인식의 차이로 인해 
큰 차이가 없음을 확인하였다. 

본 연구에서도 전미영·김난도[32]의 연구를 바탕으로 
상품의 유형성에 따른 선호변화의 정도가 선택 변화에 
영향을 미칠 수 있다는 전제를 가지고 다음과 같이 연구
문제 3을 설정하였다.

연구문제 3 : 서비스 상품과 일반 제조품 간에 선
호역전에 따른 선택변화에 차이가 
있을 수 있다.

3.5 분석방법
실증분석을 위해 Stata 14.0 통계프로그램을 이용하

였다. 표본의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분
석을 실시하였고, 각 상품별 그리고 속성별 선호역전에 
따른 선택변화를 확인하기 위하여 다항로지스틱 회귀분
석을 실시하였다.

다항로지스틱 회귀분석은 범주형 변수의 회귀분석이 
가능하며, 승산비(Exp(β))를 통해 각각의 종속변수에 미
치는 독립변수의 상대적인 영향력을 파악할 수 있다.

4. 실증 분석 결과

4.1 표본의 인구통계학적 특성
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설문조사에 응답한 표본의 인구통계학적 특성을 살펴
보면 응답자의 성별은 188명 중 남자 96명(51.1%), 여자 
92명(48.9%)으로 비슷한 비율로 구성되었다. 연령대를 
살펴보게 되면 20대가 83명(44.1%)으로 가장 많았다. 교
육 수준은 대학교 졸업 85명(45.2%)로 가장 많았으며, 
결혼 유무는 미혼 111명(59.0%), 기혼 77명(41.0%)으로 
나타났다. 직업은 학생이 67명(35.6%)으로 가장 많은 비
율을 차지하였고, 소득수준은 월 200만원 미만이 87명
(46.3%)으로 가장 높은 비율을 나타냈다.

Category n %

Sex Male 96 51.1
Female 92 48.9

Age

Under 20s 2 1.1
20s 83 44.1
30s 66 35.1
40s 26 13.8
50s 10 5.3

Over 60s 1 0.5

Education

High school or under 15 8.0
University 62 33.0

University graduation 85 45.2
More than a graduate school 26 13.8

Marital 
Status

Single 111 59.0
Married 77 41.0

Job

Student 67 35.6
Office work 36 19.1

Professional occupations 40 21.3
Production worker 17 9.0
Self-employment 3 1.6

Official 5 2.7
Other 20 10.6

Income 
Level

less than ￦2million 87 46.3
￦2million ~ ￦3million 46 24.5
￦3million ~ ￦4million 38 20.2
￦4million ~ ￦5million 7 3.7
More than ￦5million 10 5.3

Table 3. Demographic Characteristics

4.2 연구 결과
상품별(의료서비스 상품과 노트북, 자동차) 그리고 속

성별(각 3가지 속성) 선호역전과 선호변화 간의 영향력을 
검증하기 위해 다항로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 

의료서비스 상품에서 진료전문성과 프로세스 원활성
을 고려하였을 때 모형의 적합도 검정 결과, 절편만 있는 
경우 –2Log우도 값은 84.099로 나타났으며, 독립변수를 
모두 포함한 모형의 –2Log우도값은 21.163로 모형의 적
합도는 유의하게 나타났다(χ2(4)=62.936,p<0.01). 종속
변수의 측정치 및 예측치 간 일치정도를 나타내는 전체 
적합도는 귀무가설이 채택되어 모형은 적합하다고 판단

할 수 있다(χ2(34)=31.191,p>0.1). 모형의 설명력은 
Cox 및 Snell의 R2값이 28.4%, Negelkerke의 R2값이 
33.3%로 나타났으며, 예측 정확도는 62.8%로 나타났다.

의료서비스 상품에서 진료전문성과 프로세스 원활성
을 고려하였을 때, 선호 감소에서 종속변수의 기준 변수
인 선택 유지에 비해 선택 변화와 선택 연기에서 1 이상
의 승산비가 나타났다. 즉, 진료전문성과 프로세스 원활
성 속성에서는 선호 감소가 나타날 경우, 선택 유지에 비
해 선택 변화를 할 확률이 45.5배, 선택 연기를 할 확률
이 20.8배 높음을 의미한다. 

Variables Change of 
Choice

Postponement of
Choice

Constant -0.080 -0.550

Decrease in Preference 3.818(45.500)*** 3.035(20.800)***

Increase in Preference -0.901(0.406) -0.836(0.433)

Maintaining Preferences

-2 Log likelihood(χ2)=84.099, χ2(34)=31.191
Cox & Snell’s R2=28.4%, Nagelkerke’s R2=33.3%, Hit Ratio=62.8%
Reference group : Maintaining of Choice
Values in Parentheses : Exp(β)
*p < .05, **p < .01, ***p < .001

Table 4. Relationship between preference inversion 
and choice change(Medical expertise & 
Process activity)

의료서비스 상품에서 진료전문성과 진료비 적정성을 
고려하였을 때 모형의 적합도 검정 결과, 절편만 있는 경
우 –2Log우도 값은 32.945로 나타났으며, 독립변수를 
모두 포함한 모형의 –2Log우도값은 21.394로 모형의 적
합도는 유의하게 나타났다(χ2(4)=11.551,p<0.05). 종속
변수의 측정치 및 예측치 간 일치정도를 나타내는 전체 
적합도는 귀무가설이 채택되어 모형은 적합하다고 판단
할 수 있다(χ2(34)=34.065,p>0.1). 모형의 설명력은 
Cox 및 Snell의 R2값이 6.0%, Negelkerke의 R2값이 
7.7%로 나타났으며, 예측 정확도는 75.0%로 나타났다.

의료서비스 상품에서 진료전문성과 진료비 적정성 속
성을 고려하였을 때, 선호 감소에서 종속변수의 기준 변
수인 선택 유지에 비해 선택 연기에서 1 이상의 승산비
가 나타났다. 즉, 진료전문성과 진료비 속성에서는 선호 
감소가 나타날 경우, 선택 유지에 비해 선택 연기를 할 
확률이 6.3배 높음을 의미한다. 



한국산학기술학회논문지 제20권 제8호, 2019

128

Variables Change of 
Choice

Postponement of
Choice

Constant 1.598 -0.636

Decrease in Preference 0.300(1.349) 1.840(6.296)**

Increase in Preference 0.404(1.498) 0.125(1.133)

Maintaining Preferences

-2 Log likelihood(χ2)=32.945, χ2(34)=34.065
Cox & Snell’s R2=6.0%, Nagelkerke’s R2=7.7%, Hit Ratio=75.0%
Reference group : Maintaining of Choice
Values in Parentheses : Exp(β)
*p < .05, **p < .01, ***p < .001

Table 5. Relationship between preference inversion 
and choice change(Medical expertise & 
Appropriateness of medical expenses)

노트북에서 가격과 성능을 고려하였을 때 모형의 적합
도 검정 결과, 절편만 있는 경우 –2Log우도 값은 70.419
로 나타났으며, 독립변수를 모두 포함한 모형의 –2Log우
도값은 21.847로 모형의 적합도는 유의하게 나타났다(χ
2(4)=48.571,p<0.01). 종속변수의 측정치 및 예측치 간 
일치정도를 나타내는 전체 적합도는 귀무가설이 채택되어 
모형은 적합하다고 판단할 수 있다(χ2(34)=27.108,p>0.1). 
모형의 설명력은 Cox 및 Snell의 R2값이 22.8%, 
Negelkerke의 R2값이 27.3%로 나타났으며, 예측 정확
도는 71.8%로 나타났다.

노트북에서 가격과 성능을 고려하였을 때, 선호 감소
에서 종속변수의 기준 변수인 선택 유지에 비해 선택 변
화와 선택 연기에서 1 이상의 승산비가 나타났다. 즉, 가
격과 성능 속성에서는 선호 감소가 나타날 경우, 선택 유
지에 비해 선택 변화를 할 확률이 20.5배, 선택 연기를 
할 확률이 7.5배 높음을 의미한다. 

Variables Change of 
Choice

Postponement of
Choice

Constant -1.924 -1.655

Decrease in Preference 3.022(20.538)*** 2.012(7.479)***

Increase in Preference -0.602(0.548) -0.177(0.838)

Maintaining Preferences

-2 Log likelihood(χ2)=70.419, χ2(34)=27.108
Cox & Snell’s R2=22.8%, Nagelkerke’s R2=27.3%, Hit Ratio=71.8%
Reference group : Maintaining of Choice
Values in Parentheses : Exp(β)
*p < .05, **p < .01, ***p < .001

Table 6. Relationship between preference inversion 
and choice change(Price & Performance)

노트북에서 가격과 무게 고려하였을 때 모형의 적합도 
검정 결과, 절편만 있는 경우 –2Log우도 값은 75.747로 
나타났으며, 독립변수를 모두 포함한 모형의 –2Log우도
값은 22.746로 모형의 적합도는 유의하게 나타났다(χ
2(4)=53.001,p<0.01). 종속변수의 측정치 및 예측치 간 
일치정도를 나타내는 전체 적합도는 귀무가설이 채택되어 
모형은 적합하다고 판단할 수 있다(χ2(34)=34.476,p>0.1). 
모형의 설명력은 Cox 및 Snell의 R2값이 24.6%, 
Negelkerke의 R2값이 28.6%로 나타났으며, 예측 정확
도는 59.0%로 나타났다.

노트북에서 가격과 무게를 고려하였을 때, 선호 감소
에서 종속변수의 기준 변수인 선택 유지에 비해 선택 변
화와 선택 연기에서 1 이상의 승산비가 나타났다. 즉, 가
격과 무게 속성에서는 선호 감소가 나타날 경우, 선택 유
지에 비해 선택 변화를 할 확률이 34.1배, 선택 연기를 
할 확률이 10.0배 높음을 의미한다.

Variables Change of 
Choice

Postponement of
Choice

Constant -0.208 0.000

Decrease in Preference 3.528(34.051)*** 2.303(10.000)***

Increase in Preference 0.025(1.026) -0.875(0.417)

Maintaining Preferences

-2 Log likelihood(χ2)=75.747, χ2(34)=34.476
Cox & Snell’s R2=24.6%, Nagelkerke’s R2=28.6%, Hit Ratio=59.0%
Reference group : Maintaining of Choice
Values in Parentheses : Exp(β)
*p < .05, **p < .01, ***p < .001

Table 7. Relationship between preference inversion 
and choice change(Price & Weight)

자동차에서 배기량과 연비를 고려하였을 때 모형의 적
합도 검정 결과, 절편만 있는 경우 –2Log우도 값은 
76.302로 나타났으며, 독립변수를 모두 포함한 모형의 –
2Log우도값은 21.414로 모형의 적합도는 유의하게 나
타났다(χ2(4)=54.889,p<0.01). 종속변수의 측정치 및 예
측치 간 일치정도를 나타내는 전체 적합도는 귀무가설이 
채택되어 모형은 적합하다고 판단할 수 있다(χ
2(34)=30.967,p>0.1). 모형의 설명력은 Cox 및 Snell의 
R2값이 25.3%, Negelkerke의 R2값이 30.0%로 나타났
으며, 예측 정확도는 66.0%로 나타났다.

자동차에서 배기량과 연비를 고려하였을 때, 선호 감
소에서 종속변수의 기준 변수인 선택 유지에 비해 선택 
변화와 선택 연기에서 1 이상의 승산비가 나타났다. 그리
고 선호 증가에서 종속변수의 기준 변수인 선택 유지에 
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비해 선택 변화에서 1 이하의 승산비가 나타났다. 즉, 배
기량과 연비 속성에서는 선호 감소가 나타날 경우, 선택 
유지에 비해 선택 변화를 할 확률이 18.8배, 선택 연기를 
할 확률이 9.0배 높음을 의미한다. 선호 증가가 나타날 
경우, 선택 유지에 비해 선택 변화를 할 확률이 0.16배 
높음을 의미한다.

Variables Change of 
Choice

Postponement of
Choice

Constant 0.223 -0.288

Decrease in Preference 2.934(18.800)*** 2.197(9.000)***

Increase in Preference -1.833(0.160)* -0.916(0.400)

Maintaining Preferences

-2 Log likelihood(χ2)=76.302, χ2(34)=30.967
Cox & Snell’s R2=25.3%, Nagelkerke’s R2=30.0%, Hit Ratio=66.0%
Reference group : Maintaining of Choice
Values in Parentheses : Exp(β)
*p < .05, **p < .01, ***p < .001

Table 8. Relationship between preference inversion 
and choice change(Displacement & Fuel 
Economy)

자동차에서 배기량과 가격을 고려하였을 때 모형의 적
합도 검정 결과, 절편만 있는 경우 –2Log우도 값은 
73.756로 나타났으며, 독립변수를 모두 포함한 모형의 –
2Log우도값은 22.326로 모형의 적합도는 유의하게 나
타났다(χ2(4)=51.430,p<0.01). 종속변수의 측정치 및 예
측치 간 일치정도를 나타내는 전체 적합도는 귀무가설이 
채택되어 모형은 적합하다고 판단할 수 있다(χ
2(34)=36.087,p>0.1). 모형의 설명력은 Cox 및 Snell의 
R2값이 23.9%, Negelkerke의 R2값이 28.3%로 나타났
으며, 예측 정확도는 63.8%로 나타났다.

Variables Change of 
Choice

Postponement of
Choice

Constant 0.065 -0.511

Decrease in Preference 3.082(21.797)*** 2.492(12.083)***

Increase in Preference -0.853(0.426) -0.095(0.909)

Maintaining Preferences

-2 Log likelihood(χ2)=73.756, χ2(34)=36.087
Cox & Snell’s R2=23.9%, Nagelkerke’s R2=28.3%, Hit Ratio=63.8%
Reference group : Maintaining of Choice
Values in Parentheses : Exp(β)
*p < .05, **p < .01, ***p < .001

Table 9. Relationship between preference inversion 
and choice change(Displacement & Price)

자동차에서 배기량과 가격을 고려하였을 때, 선호 감
소에서 종속변수의 기준 변수인 선택 유지에 비해 선택 
변화와 선택 연기에서 1 이상의 승산비가 나타났다. 즉, 
배기량과 가격 속성에서는 선호 감소가 나타날 경우, 선
택 유지에 비해 선택 변화를 할 확률이 21.8배, 선택 연
기를 할 확률이 12.1배 높음을 의미한다.

5. 결론 및 시사점

본 연구는 행동경제학 관점에서 소비자의 선호체계를 
규명하는 데 목적이 있으며, 이를 위해 상품의 선호역전
과 선호변화 간의 영향 관계를 규명하고자 하였다. 

첫째, 전반적으로 기존 상품의 선호도가 증가하는 상
황에서는 선택이 변화되거나 연기되는 경우는 거의 없었
다. 그리고 기존 상품의 선호도가 감소하는 경우에서는 
의료서비스 상품의 일부 속성(전문성과 진료비)을 제외
하고는 선택을 변화하거나 선택을 보류하는 성향이 나타
났다. 상기 결과를 통해 선호감소와 같은 선호역전 현상
이 일어나게 되면 선택변화에 유의한 영향을 미친다는 
연구문제 1을 확인할 수 있다.

둘째, 상품의 속성별로 선호역전에 따른 선택변화를 
차이를 살펴본 결과, 의료서비스 상품은 진료전문성과 진
료비 적정성 속성보다 진료전문성과 프로세스 원활성 속
성에서 선호감소가 나타날 경우 선택변화와 선택연기를 
할 가능성이 높았다. 이는 의료서비스 상품의 특성을 보
았을 때 전문성이 전제된 상황에서 가격보다는 좀더 편
안하고 안락한 서비스를 얻고자 하는 의료소비자의 니즈
가 예민하게 반영된 결과로 해석된다. 일반 제조품에서 
노트북은 가격과 성능 속성보다 가격과 무게 속성에서 
선호감소가 나타날 경우 선택변화와 선택연기를 할 가능
성이 높았다. 일반 제조품에서 자동차는 배기량과 연비 
속성보다 배기량과 가격 속성에서 선호감소가 나타날 경
우 선택변화와 선택연기를 할 가능성이 높았다.

연구문제 2와 연구문제 3을 종합적으로 살펴보았을 
때, 의료서비스 상품의 경우 속성의 중요도가 일반 제조
품에 비해서 상대적으로 민감하게 작용하는 것으로 판단
되며, 일반 제조품의 경우 사전지식 수준이 높은 노트북
이 사전지식 수준이 낮은 자동차에 비해 선호감소가 나
타났을 경우 선택변화의 강도가 크게 나타나는 것을 확
인하였다. 그리고 의료서비스 상품의 경우, 선호감소와 
같은 선호역전이 나타날 경우 일반 제조품에 비해 선택 
연기 가능성이 높아지는 것을 확인할 수 있었다.
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본 연구의 의의 및 시사점은 다음과 같다.
첫째, 현대적 소비자행동 관점에서 선호도 및 선호역

전은 선택의 개념을 포함하거나 선택 행위를 정당하기 
위한 필요 개념으로 접근하는 연구가 대부분이었다. 그러
나 본 연구에서는 선호도 변화 및 선호역전을 선택 행동
을 하기 전 소비자의 태도 형성 및 가치 체계의 관점으로 
조명하여 선호변화와 선택변화 간의 인과관계를 규명하
고자 하였다. 이는 선호도가 높아야지 반드시 선택으로 
이어질 수 있다는 기존의 선택 연구와 관점을 다르게 하
였으며 소비자의 불확실한 선호체계를 실제적으로 검증
한 것에 의의가 있다.

둘째, 선호변화에 따른 선택 여부를 선호역전과 선택
변화 간의 영향 관계 과정을 통해 확인하는 절차를 거쳤
으며, 일반적으로 선호감소가 발생함에 따른 선택변화 가
능성뿐만 아니라 선택연기와 같은 다른 선택 대안을 할 
수 있음을 본 연구를 통해 확인하였다.

셋째, 의료서비스 상품으로 대변한 서비스 상품과 노
트북, 자동차로 대변한 일반 제조품 간의 비교 연구를 통
해 의료서비스 상품은 속성의 중요도에 따라 선호역전에 
따른 선택변화가 민감하게 작용하고, 일반 제조품은 사전
지식 수준이 높을수록 선호역전에 따른 선택변화가 더 
크게 나타난다는 본 연구의 결과는 마케터들에게 시사하
는 바가 크다. 즉, 서비스 상품의 선호 마케팅 전략을 수
립할 경우에는 속성의 중요도를 정확하게 인지할 필요가 
있으며, 다만 일반 제조품에 비해 선택 보류를 할 가능성
이 상대적으로 높기 때문에 속성별 고객세분화를 통한 
데이터베이스화가 필요하며, 선택 지연에 대비한 확실하
고 비용·효율적인 제 3의 대안수립이 이루어져야 한다. 
그리고 일반 제조품에서는 선택연기보다는 선택변화에 
주안점을 두고 상품에 대한 소비자의 효과적인 선호관리
가 전제되어야 할 것이다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 내재하고 있다. 첫째, 
선택변화에 영향을 주는 원인변수로서의 선호변화에 무
게를 둠에 따라 대안의 크기 외 다양한 상황 및 과업적 
변수에 따른 선호변화 변수까지는 고려되지 않았다. 후속 
연구에서는 선호역전에 중요한 영향을 미치는 평가과업
(Evaluation task) 및 평가모드(Evaluation mode)를 
고려한 선호변화 변수가 선택에 어떠한 영향을 미치는 
지를 규명할 수 있다면 좀 더 견고한 연구결과를 도출할 
수 있을 것으로 판단된다. 둘째, 선호를 다루는 의사결정 
연구의 대부분이 일반 제조품을 대상으로 함에 따라 본 
연구의 서비스 상품과 일반 제조품 비교 연구는 의미가 
있다고 볼 수 있다. 다만, 의료서비스 상품이 일반 서비스 

상품과는 다소 차이가 있는 특수 서비스 상품임을 고려
하였을 때 대표성이 결여될 수 있으므로 향후 이루어지
는 연구에서는 외식이나 관광, 항공서비스 등 보편적인 
서비스 상품을 대상으로 한다면 연구 결과의 범용성을 
높일 수 것이다. 셋째, 각 상품별 중요 속성의 차이로 인
하여 통계량값에 의한 객관적인 비교가 어려운 점은 다
소 아쉬운 부분이다. 향후에는 속성간 비교가 가능할 수 
있도록 상품간 유사 속성으로 연구가 진행이 된다면 더
욱 타당성을 높일 수 있을 것으로 판단된다. 
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