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논 문 개 요

지각된 가치(perceivedvalue)는 기업에 있어서 고객의 만족과 재구매를

일으키는 중요한 요인이다.지각된 가치에 대한 연구는 1990년대부터 지금

까지도 꾸준하게 이루어져 오고 있고,Fornell의 ACSI모형에서도 고객만족

을 이끄는 앞선 선행변수로 지각된 가치를 설정하고 있다.

지각된 가치는 Zeithaml(1988)의 ‘주다(give)’와 ‘얻다(get)’로 정의된다.이것

은 무엇을 주고,무엇을 받느냐에 대한 인식을 기초로 제품의 효용성을 평가

하는 것이라 할 수 있다.그러나 이후의 연구들을 살펴보면 지각된 가치에 대

한 정의를 단순히 실용적인 차원에서 보는 것이 아니라 쾌락적인 차원으로 확

장시켰고,이러한 지각된 가치의 다차원적인 접근의 연구들이 이루어졌다.

따라서 본 논문의 선행연구에서는 다양하게 정의 내려져있는 지각된 가치의

정의를 정리하고,최근의 연구들 즉,다차원적인 지각된 가치에 대한 특성,그

리고 가치측정에 관한 연구를 정리하였다.본 논문에서 관심을 가지고 있는

부분은 그동안 연구되지 않았던 내구재를 대상으로 하여 고객이 느끼는 지각

된 가치측정의 모형을 만드는 것이다.

이 연구에서는 선행연구를 바탕으로 내구재 산업에서 지각된 가치의 측정

모형을 만들었다.가치측정모형을 살펴보면,지각된 가치는 크게 비용과 혜택

으로 나뉘어 지며,그 중 혜택은 물리적인 제품의 기능적 혜택,사회적 혜택,

감정적 혜택과,물리적 제품에 부가된 서비스의 혜택도 포함된다.비용은 구매

전 탐색비용,구매 시 획득비용,구매 후 느끼는 물리적 유지비용으로 이루어

진다.혜택과 관련된 변수들은 가치에 정(+)의 관계를 가지고,비용과 관련된

변수들은 가치에 부(-)의 관계를 가지는 것으로 판단하였다.
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실증적 연구 결과,구축된 모형에 관한 신뢰성과 타당성은 모두 유의한 것

으로 나타났다.예상대로 혜택의 측면에선 정(+)의 방향을 보이며 기능적 혜택

과 감정적 혜택이 가치에 영향을 주는 것으로 나타났고,감정적인 혜택이 크

게 영향을 주는 것으로 드러났다.그러나 비용의 측면에선 획득/유지비용이

부(-)의 방향성만을 드러냈을 뿐 통계적인 수치의 유의미성은 없는 것으로 드

러났다.
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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경 및 목적

고객만족은 고객충성도의 직접적인 원인이며,기업의 이익창출에 큰 영향

을 미친다.또한 ‘지각된 가치(perceivedvalue)’는 만족에 영향을 주는 주요

한 변수 중의 하나로 간주되고 있다(Fornelletal.1996). 지각된 가치는

1990년대 기업의 전략에 주요한 이슈로 등장하였고,가치에 대한 연구는 학

계와 산업 전반에 걸쳐 흥미롭게 진행되었다.따라서 기업이 소비자에게 어

떻게 더 많은 가치를 제공할 수 있는가 하는 것이 기업의 성공이유로 자리

잡게 되었다.(Sἁnchezetal.2007)

그동안 가치가 만족이나,재구매의도,고객충성과 같은 다른 변수들과 어

떠한 관계를 가지는가 하는 연구는 비교적 많이 진행되어 왔지만,가치란

무엇이며,어떻게 측정할 것인가의 문제는 비교적 연구가 많이 진행되지 않

았다.최근에 Cengiz등이 (2007)병원산업을 중심으로 가치측정에 관한 연구

의 한 패러다임을 제시한 바가 있기는 하지만 가치 측정의 문제는 여전히 연

구의 한 주제로 남아있다.그동안 가치의 개념은 Zeithaml(1988)이 제시한 대

로 ‘지불한 것(give)’과 ‘얻는 것(get)’의 차이를 중심으로 측정되어 온 것이

사실이다. 그러나 산업에 따라 제품에 따라 무엇을 주고 무엇을 얻었는가에

대해서는 여전히 의문의 여지가 있다.즉,포괄적인 개념으로 지불한 것과 얻

은 것의 차이가 가치의 궁극적인 개념이기는 하지만 무엇을 얻고 무엇을 지불

했는가는 전체적인 가치의 측정에 있어서 중요한 내용이 될 수 있다.만약 기
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업들이 특정의 제품에 대하여 얻은 것과 지불한 것에 대한 구체적인 내용을

정리할 수 있다면 그것은 기업의 마케팅 활동에 직접적인 도움이 될 수 있다.

예를 들어 고객들은 자신들이 특정의 제품을 통해 얻을 수 있는 것이 단순한

제품의 소유나 사용이 아닌 이미지,지위 등과 같은 다른 요소들이 있을 수

있다는 것이며,지불하는 것도 단순한 금전적인 부분이 아닌 시간이나 심리적

인 부분 등도 포함될 수 있다는 것이다.그러나 이것은 제품이나 산업에 따라

차이가 있을 수 있으며,Cengiz등(2007)의 연구는 이러한 측면에서 의의를 갖

는다고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는,다양하게 정의된 가치에 대한 개념적인 특성을 먼저

정리하고,그러한 개념적 특성들을 기반으로 내구재를 대상으로 하는 ‘가치측

정’방법을 제안하고자 한다.최근의 연구들 중 일부분(Cengizetal.2007)은

지각된 가치의 범위를 다차원으로 확장시키고 가치측정에 대한 다차원적인 측

정을 주장하고 있지만,이러한 다차원으로 측정된 가치의 연구들은 주로 서비

스산업을 중심으로 이루어져 왔다.

따라서 본 연구는 선행연구에서 제시한 가치의 다차원적인 개념을 토대로

하여 내구소비재의 지각된 가치의 측정변수를 개발하고,그 모형을 실증적인

자료를 이용하여 신뢰성과 타당성을 검증해 보고자 한다.
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제 2절 연구의 방법과 구성

본 연구는 지각된 가치의 개념적인 특성을 이해하여,제품과 서비스를 동

시에 중시하는 내구재를 대상으로 하여 소비자들이 느끼는 지각된 가치

(perceivedvalue)를 측정할 수 있는 변수들을 개발하고 실증분석 하는데 연

구의 초점을 두었다.

먼저 제2장에서는 기존의 연구를 토대로 다양하게 정의되는 지각된 가치

의 개념적인 정의를 정리하고,지각된 가치측정의 단일차원과 다차원의 특

성의 차이와 비교,가치 측정방법과 측정변수에 대하여 정리하였다.이를 토

대로 기존에 연구되었던 가치측정에 관한 연구들을 정리하여 내구재에서의

지각된 가치의 정의를 내리고 특징을 살펴보았다.

제3장에서는 앞선 이론적 배경들을 토대로 가치측정모형을 제시하고,연

구방법과 측정변수들에 대하여 살펴보았으며,제4장에서는 측정모형을 검증

하고자 실증분석을 실시하였다.끝으로 제 5장에서는 연구결과를 요약하고,

한계점을 제시하였다.
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제 2장 지각된 가치측정에 관한 선행연구

제 1절 지각된 가치의 개념

1.지각된 가치의 개념

Zeithaml(1988)의 정의는 가장 일반적으로 사용되는 개념으로서 지각된

가치를 ‘지불한 것(give)’과 ‘얻는 것(get)’의 차이로 정의하였으며,이와 관련

하여 네 가지 측면이 있을 수 있다고 하였다.첫 번째는 “Valueislow

price(지각된 가치는 낮은 가격)”즉,가격을 지불하는데 있어서의 경제적인

측면을 우선시한 것이다.두 번째는 “Value is whateverIwantin a

product(지각된 가치는 제품에서 무엇이든 원하는 것)”이것은 제품에서 무

엇이든 소비자들이 원하는 것과 같은 것,즉 소비자들이 얻고자 하는 것을

중점적으로 설명하고 있다.세 번째는 “ValueisthequalityIgetforthe

priceIpay(지각된 가치는 지불한 가격만큼 얻는 품질)”,네 번째는 “Value

iswhatIgetforwhatIgive(지각된 가치는 무엇을 주고 무엇을 얻는

것)”세 번째는 가격을 지불한 것에 의해 소비자가 얻는 혜택이 어느 정도

인가를 보는 관점이고,네 번째는 판매자들이 주는 것에 의해 소비자들이

얻는 것은 무엇인가에 관한 관점이다.여기서 가장 많이 쓰이는 정의는 네

번째 관점의 정의이다.소비자들은 무엇을 주고받느냐에 따라서 제품의 효

용을 평가한다는 것이 지각된 가치의 가장 일반적인 정의로서 설명되고 있

다.
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또한,Zeithaml(1988)은 수단-목적사슬에 근거하여 지각된 가격,품질,지

각된 가치의 개념들 사이의 관계를 정리하였다.사람들은 객관적인 속성보

다도 그들의 가격,품질,지각된 가치에 관한 주관적 인식을 토대로 제품을

평가하게 된다.수단-목적사슬에서 지각된 가치는 더 높은 수준에서의 관념

을 제시하고 있다.지각된 가격(희생)은 낮은 수준의 개념이지만 지각된 품

질과 지각된 가치는 높은 수준의 구조를 이루고 지각된 가치는 지각된 희생

과 지각된 품질로부터 추론된 것임을 알 수 있다.즉,수단-목적 사슬에 근

거하여도 가치는 지불한 가격만큼 얻는 품질로 설명되고 있으며,주관적인

판단에 의한 평가임을 드러내고 있다.

Monroe(1990)의 지각된 가치에 대한 정의도 널리 쓰이고 있다.

Monroe(1990)는 지각된 가치란 가격을 지불하고 품질 혹은 혜택을 받는 이

득과 희생의 트레이드-오프(trade-off)라고 정의하였다.더하여 지각된 모든

가치는 획득가치와 거래가치의 합으로 정의하였다.획득가치는 제품과 서비

스에 대한 실제적인 비용을 비교하여 얻게 되는 이점을 말하고,거래가치는

오직 거래(deal)에서 오는 메리트(merit),즉 거래에 따른 지각된 이점을 말

하는 것이다.

Woodruff(1997)는 지각된 가치에 대하여 고객의 지각된 선호와 제품속성,

속성성과의 이용으로부터 결과를 평가하여,이용 상황에서 고객의 목표와

목적달성을 성취하여 촉진을 용이하게 하는 것이라고 정의하였다.Woodruff

는 수단-목적 사슬을 토대로 하여 ‘고객가치 계층모델’을 제시하였는데,가

치의 구성은 ‘열망된 고객가치(desired customer value)’와 ‘받은 가치

(receivedvalue)’로 되어있다.이것은 계층구조와 연결되는데 계층구조는 태

도,결과, 목적으로 이루어진다.열망된 제품의 속성과 태도의 실행에 따라

만족을 얻게 되고,이용 상황에서 열망된 결과를 얻으면 결과에 기초한 만
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족이 생기게 된다.이것은 후에,고객의 목적으로 연결이 되어 만족을 얻게

되는 계층구조로 되어있다.

Gale(1994)은 지각된 가치는 제품의 가격에 관련하여 소비자들이 시장에

서 지각된 품질을 제품의 가격에 맞추어 조정하는 것이고,지각된 이득과

비용에 대한 결과라고 정의하였다.여기서 비용은 물질적인 것과 비물질적

인 것으로 나눌 수 있는데 비물질적인 것은 ‘시간(time)’으로 물질적인 것은

‘비용(money)’을 말한다.

이러한 선행연구를 종합해보면 소비자의 지각된 가치란 “소비자가 제품의

구매에서 발생하는 얻은 것(혜택)과 잃는 것(비용)에 대한 지각된 차이 또는

지각된 그 비율”이라고 할 수 있다. 이러한 관점에서 본다면 지각된 가치

의 구성요소는 혜택과 비용이라고 할 수 있으며,간단하게 “소비자가 지각

하는 혜택과 비용의 차이 또는 비율(혜택/비율)”이다.

2.지각된 가치에 관한 두 가지 관점

오랫동안 지각된 가치에 대한 연구는 지속적으로 이루어져 왔지만,지각

된 가치에 대한 개념적 정의는 학자들마다 다른 견해가 제시되어 왔다.그

러나 가장 널리 쓰이는 기본적인 개념은 Zeithaml(1988)의 ‘주다(give)’와 ‘얻

다(get)’의 차이를 보는 것으로서,무엇을 주고,무엇을 받느냐에 대한 인식을

기초로 제품의 효용성을 평가하는 것이라 할 수 있다.이를 기반으로 후에 많

은 학자들은 지각된 가치에 관한 접근을 확장시켜 다차원적인 접근방법을 통

해 지각된 가치의 개념을 확장해왔다.

지각된 가치에 대한 개념적인 정의는 어떠한 관점에서 바라보느냐에 따라

달라진다.그러나 지각된 가치를 바라보는 크게 경제적인 관점과,인지-정서적
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실용적 /경제적 관점 인지/정서적 관점

-경제이론과 인지심리학에 기초

-실용적,경제적인 개념

-인지적 접근

-단순화

-어떻게 가치가 평가되는가

-가치의 선행요인을 간주 하는데

미흡

-선행요인의 관계에 대한 혼란

-가치의 직접적인 관찰

-문헌연구의 넓은 포괄성

-소비자행동 심리에 기초

-행동적 개념

-인지-정서적 접근

-풍부와 단순

-어떻게 가치가 증진되는가

-가치의 구성요소를 간주하는데

미흡

-구성요소의 관계에 대한 혼란

-가치의 구성요소를 통한 관찰

-문헌연구의 포괄성이 없음

관점의 두 가지로 나눠질 수 있다.경제적인 관점은 제품에 대한 효용성을 중

심으로 평가하는 것이고,인지-정서적인 관점은 제품구매시의 소비경험에서

나오는 인지심리학적인 관점에 의하여 보는 접근이다.연구의 흐름으로 보면

경제적인 관점은 지각된 가치를 단일차원으로 보는 연구들과 대부분일치하여,

인지-정서적인 관점은 다차원으로 보는 연구들과 일치한다.

Sἁnchezetal.(2007)는 단일차원과 다차원의 특성 기준으로 지각된 가치

의 개념적 특성을 <표 2-1>과 같이 정리하였다.앞서 언급한 바와 같이 단

일차원의 특성은 주로 경제적,실용적,단순한 차원의 성격을 가지고,다차원

의 특성은 심리적,인지-정서적,복잡함의 특성을 가진다.또한 단일차원은 가

치의 직접적인 관찰에 초점을 두는 반면 다차원은 가치를 구성하는 요소에 초

점을 두고 있다.이러한 다른 두 가지의 특성을 토대로 가치에 대한 개념적인

정의가 다양해지고 그에 따른 연구의 흐름도 달라짐을 알 수 있다.

<표 2-1>지각된 가치의 특성의 비교

출처:Sἁnchezetal.(2007)p.442
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제 2절 지각된 가치 측정에 관한 선행연구

1.지각된 가치측정에 관한 두 가지 방법

앞서 언급한 바와 마찬가지로 지각된 가치에 관한 측정도 지각된 가치에

관한 두 가지 관점과 깊게 연결되어 있다.즉,주로 경제적,실용적,단순한

차원으로 단일의 개념으로 측정하는 방법이 있을 수 있으며,심리적,인지-정

서적,복잡함의 특성을 가진 다차원적인 측정방법이 있을 수 있다. 단일차원

은 가치의 직접적인 관찰에 초점을 두는 반면,다차원적인 측정방법은 가치를

구성하는 요소에 초점을 두고 있다.

1)단일차원의 측정방법

단일차원의 측정방법은 경제적,실용적,단순한 차원으로 단일의 개념으로

측정하는 방법으로서 Zeithaml(1988)의 지각된 가치개념에 근거하여 Fornell

등(1996)이 시도한 얻은 것과 잃은 것의 차이 또는 비율로 측정하는 방법이

다.이러한 방법은 총체적인 기준으로 가치를 측정하는 방법으로 소비자들

이 얻은 것이 무엇이고,잃은 것이 무엇인지에 대해 알 바가 없다.

2)다차원적인 측정방법

다차원적인 측정방법은 심리적,인지-정서적,복잡함의 특성을 반영하는 방

법으로서 가치를 구성하고 있는 요소를 중심으로 측정하는 방법이다.이는 가

치구성요소일 수도 있으며,지각된 가치에 영향을 주는 선행요인으로 볼 수도

있다. 병원서비스를 다차원적으로 측정한 Sἁnchezetal.(2007)의 연구가 이
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러한 측정방법의 대표적인 연구라고 볼 수 있다.

2.지각된 가치의 다차원적 측정에 관한 선행연구

Babin(1994)은 소비경험에서 많은 소비행동들이 실용적인 것과 쾌락적인

결과를 생산한다고 정의하였다.그는 쇼핑상황에서의 지각된 가치의 구조를

실용적 가치(utilitarian value)와 쾌락적 가치(hedonicvalue)로 나누어서

설명하였는데,이전의 연구들은 쇼핑상황에서의 실용적인 양상에 주목하였

다(재인용;BlochandBruce1984;Babin1994).실용적인 소비자들은 과업

중심적(task-related)이거나 합리적(rational)인 소비자들로 묘사되었고,이들

은 개개인의 소비욕구를 자극하여 쇼핑을 성취하였다(Babin1994).반면 쾌

락적인 가치는 축제적인(festive),익살스런(ludic),미식가적인(epicurean)측

면을 보이고(Sherry1990a;Babin1994),실용적인 가치보다 주관적이고 개

인적인 부분을 많이 보았다.쾌락적 쇼핑 가치는 쇼핑의 잠재적 즐거움과

감정적 가치를 반영하게 된다.즉,소비행동에서 실용적인 것과 쾌락적인 가

치는 동시에 나타나며 가치척도에 대한 차이가 있음을 밝혔다.이러한 가치

척도는 소비자의 쇼핑경험을 바탕으로 다양한 범위로 확장되고 평가됨을 알

수 있다.

Lee(2004)는 온라인 쇼핑 가치를 2가지 유형으로 제시하였는데,실용적

가치(utilitarianvalue)와 경험적 가치(experientialvalue)로 구분하였다.실

용적 가치는 가격절약,훌륭한 서비스,시간절약,선택범위 등으로 설명하였

다.경험적 가치는 즐거움(entertainment),시각적(visual),자유로움(escape),

상호작용의 범위로 설명하였다.그의 연구에서도 Babin의 연구와 비슷하게

쇼핑가치에 대한 실용적인 것과 쾌락적인 가치의 범위를 나누어 설명한 것
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을 알 수 있다.

Voss등은(2003)은 제품 혹은 브랜드를 향한 소비자의 태도는 실용적인

것과 쾌락적인 범위가 존재한다고 주장하였고,실증적인 연구를 실행하였다.

그 결과,쾌락적인 것과 실용적인 것에 의해 구분되는 브랜드 태도와 두 가

지의 척도에 의한 신뢰성과 타당성이 측정되었다.

Sheth(1991)는 지각된 가치에 대한 차원을 5가지 범위로 확장했다.그것은

사회적 가치(socialvalue),감정적 가치(emotionalvalue),기능적 가치

(functionalvalue),상황적 가치(conditionalvalue),인식적 가치(epstemic

value)이다.사회적 가치는 제품과 서비스의 이용 시 사회적인 이미지에 대

한 효용을 말하며,기능적 가치는 제품과 서비스에 대한 경제적 효용이다.

감정적 가치는 제품과 서비스의 감정적 혹은 정서적 상태의 효용이며,지식

적 가치는 놀라움,호기심을 유발하는 제품을 수용하고,지식에 관한 참신함

(novelty)을 제시하는 것이다.상황적 가치는 기능적 가치 혹은 사회적 가치

의 일시적인 특성을 보이고,상황적 가치를 나타낼 수 있는 구체적인 사회

현상과 같은 환경적인 요인과 상황의 연속성을 언급한다.실증연구를 통하

여 소비경험 예측에 대한 타당성을 증명하였고,소비자 선택 상황의 흥미로

움을 나타냈지만,소비자들은 왜 사고,무엇을 사느냐에 대한 개별적 상황의

한계점을 드러내었다.

Groth(1995)는 지각된 가치를 인지적(cognitive),심리적(psychological)내부

적(internal)외부적(external)인 것으로,Grönroos(1997)는 지각된 가치의 구

조를 인지적(cognitive)인 것과 감정적(emotionalorpsychological)인 것으로

분류하였다.그에 의하면 고객들은 지각된 가치에 관해 인지하는 것과 더불

어 본인의 감정상황을 고려하는 것으로 드러났다.

DeRuyteretal.(1997)은 가치에 대한 유형을 3가지로 제시하였다.이것은
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감정적 가치(emotionalvalue),실질적 가치(practicalvalue),논리적 가치

(logicalvalue)인데,이 모델은 Mattsson(1991)이 주장한 세 가지의 가치의 범

주와 같다.그들은 세 가지 가치차원들이 E(emotional)>P(practical)>L(logical)

의 관계를 가지고 있다고 보고,실증연구를 통해 가치의 세 가지 구성요소들

이 그러한 관계를 가지고 있다는 것이 밝혀졌고,이들은 만족의 선행요인임을

증명했다.즉,그들은 지각된 가치의 범위 3가지는 서비스 과정(service

deliveryprocess)에 영향을 미치고 이것은 곧 만족으로 연결되는 연구모형을

제시하였다.

Sweeney(2001)는 지각된 가치에 대한 차원을 감정적 가치(emotional

value),사회적 가치(socialvalue),기능적 가치(functionalvalue)로 분류하

였다.감정적 가치는 제품에 대한 느낌과(feelings)정서적인(affective)상태

의 효용,사회적 가치는 제품을 통해 사회적 지위(socialself-concept)의 강

화,기능적 가치는 돈(money)에 대한 가치와 제품에 대해 지불한 실제가격

의 비율,그리고 제품의 품질에 대한 성과의 비율이다.19가지 항목의 척도

(PERVAL)를 통해 4가지 범위의 지각된 가치의 요인구조와 판별타당성을

실험하여 실증적으로 제시하였고,가치의 다차원적인 범위의 유의함을 밝혀

냈다.

Sἁnchez(2006)는 여행상품(tourism product)을 구매하는 고객이 느끼는

지각된 가치의 차원을 3가지로 나누었다.그것은 기능적 가치,감정적 가치,

사회적 가치인데,기능적 가치에 대한 변수로는 설치(installations),전문가기

질(professionalism),품질(quality),가격(price)의 범위로 나누었고,사회적

가치(socialvalue),그리고 감정적 가치(emotionalvalue)에 대한 범위로 하

여 24가지 항목과 6가지의 범위로 구분지어 실증적으로 지각된 가치의 척도

(GLOVAL)를 개발하였다.제품의 구매 시의 기능적,사회적,감정적 가치의
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실증연구를 통해서 가치의 다차원적인 범위의 접근을 시도하였다.

Cengiz(2007)는 병원에서 지각된 가치를 측정할 수 있는 척도를 개발하였

고,실증적인 연구를 실행하였다.그는 Sweeneyetal.(2006)의 연구를 확장시

켜서,지각된 가치를 다중범위로 접근하여 8가지의 항목으로 변수를 개발하였

다.기존의 연구는 기능적 가치(설치,서비스 품질,가격,전문성),사회적 가

치,감정적 가치였는데 여기에서 감정적인 가치를 세 가지로 확장시켰다.그것

은 쾌락(hedonics),진기함(novelty),통제(control)이다.연구결과,쾌락적인 것

을 제외한 모든 항목들에서 지각된 가치에 유의한 결과가 나타났다.기능적인

가치는 여전히 가장 큰 비중을 차지한 것으로 드러났다.

그의 연구는 병원이라는 서비스를 중시하는 업종에서 고객이 느끼는 지각된

가치를 다중적인 범위로 구성하여 실증적으로 측정하였다.비록 감정적 척도

에서의 쾌락적인 것이 유의하게 나타나지 않았지만,고객들이 가치를 지각하

는데 있어서의 다차원의 접근이 요구됨을 보여준 연구이다.

<그림 2-1>Cengiz의 연구모형



- 13 -

연구자 범위

Shethetal.(1991)

사회적 가치(socialvalue)

감정적 가치(emotionalvalue)

기능적 가치(functionalvalue)

지식적 가치(epistemicvalue)

상황적 가치(conditionalvalue)

Groth(1995)

인지적:지각된 효용성

(cognitive:perceivedutility)

심리적

(psychological)

내부적

(internal)

외부적

(external)

Grönroos(1997) 인지적(cognitive)

감정적(emotional(psychological))

deRuyter,Wetzels,Lemmik,and

Mattson(1997)

감정적 범위 혹은 본질적 가치

(emotionaldimensionorintrinsicvalue)

기능적 범위 혹은 비본질적 가치

(functionaldimensionorextrinsicvalue)

논리적 범위

(logicaldimension)

Sweeney,Soutar,andJohnson(1999)

사회적 가치

(socialvalue(acceptability))

감정적 가치

(emotionalvalue)

기능적 가치(가격/돈에 대한 가치)

(functionalvalue(price/valueformoney))

기능적 가치(성과/품질)

(functionalvalue(performance/quality))

기능적 가치(다목적성)

(functionalvalue(versatility))

SweeneyandSoutar(2001)

기능적 범위(경제적인 and품질)

(functionaldimension(economicandquality)

사회적 범위

(socialdimension)

감정적 범위

(emotionaldimension)

출처:Cengizetal.(2007)p.263

<표 2-2>지각된 가치 측정에 관한 선행연구
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Sἁnchezetal.(2006)

기능적 가치(설치)

(functionalvalueoftheestablishment(installations))

기능적 가치(접촉사원의 전문성)

(functional value of the contact

personel(professionalism))

서비스 구매 시 기능적 가치(품질)

(functionalvalueoftheservicepurchased(quality))

기능적 가치 가격

(functionalvalueprice)

감정적 가치

(emotionalvalue)

사회적 가치

(socialvalue)

Cengizetal.(2007)

기능적 가치(설치)

(functionalvalue(installation))

기능적 가치(서비스 품질)

(functionalvalue(servicequality))

기능적 가치(가격)

(functionalvalue(price))

기능적 가치(전문성)

(functionalvalue(professionalism))

감정적 가치(참신함)

(emotionalvalue(novlety))

감정적 가치(통제)

(emotionalvalue(control))

감정적 가치(쾌락)

(emotionalvalue(hedonics))

사회적 가치

(socialvalue)

출처:연구자가 정리

3.다차원적인 가치측정 변수와 측정항목

지각된 가치의 연구 흐름은,먼저 단일차원의 개념적 정의에 더하여 다차원

의 개념적인 정의로 이어지고 있다.단일차원의 측정은 주로 고객만족과 충성

도로 연결되는 모델에서 가격과 품질의 비율로서 측정되고 있다.다차원의 측

정은 지각된 가치의 다차원적인 범위를 제시하고 다차원의 변수들을 실증적으
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로 측정하여 가치의 다차원적인 특성을 밝혀낸 연구들이 주류를 이룬다.다차

원적 측정의 연구들은 주로 서비스산업에서의 측정되었다.다음은 지각된 가

치와 관련된 연구들에서의 가치의 변수,항목,측정척도를 통합하여 정리한 표

이다.

<표 2-3>지각된 가치측정의 측정변수와 측정항목

측정기준 연구자 측정변수 측정 항목

단일차원

측정

Heskettetal.(1997)

가격

과정품질

성과품질

경제가치

가격

과정품질

성과품질

경제가치

Fornelletal.(1996)
가격

품질

가격

품질

다차원 측정

Sweeneyetal.(2001)

기능적 가치

사회적 가치

감정적 가치

기능-품질,가격

사회-다항목

감정-다항목

Sἁnchezetal.(2007)

기능적 가치

사회적 가치

감정적 가치

기능-제품설치,전문성,품질,

가격

사회-다항목

감정-다항목

Cengizetal.(2007)

기능적 가치

사회적 가치

감정적 가치

기능-설치,전문성,품질,가격

사회-다항목

감정-쾌락,통제,참신함

출처:연구자가 정리

선행연구에서는 가치라는 개념과 혜택이라는 개념의 구분이 모호하다고

할 수 있다.즉,가치를 측정하는 다차원적인 방법에서 가치를 구성하고 있

는 요소로서 혜택과 비용의 관점에서 정리하고 있기는 하지만,가치를 다양

한 측면에서 분류한 것에 지나지 않는다.즉,다차원적인 측정의 대표적인

Cengizetal.(2007)도 가치를 기능적 가치,사회적 가치,감정적 가치로 나누
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어 측정하였는데,이것은 가치의 구성요소라기 보다는 가치를 구성하고 있는

소비자들이 얻는 것,즉,혜택의 구성요소라고 할 수 있다.즉,가치가 얻은 것

과 잃은 것의 차이 또는 비율이라고 한다면 가치의 구성요소로서 기능적 가

치,사회적 가치,감정적 가치로 나눌 것이 아니라 가치의 구성요소인 혜택으

로서 기능적 혜택,사회적 혜택,감정적 혜택으로 나누는 것이 바람직하다.

따라서 본 연구에서는 혜택의 구성요소로서 기능적 혜택,사회적 혜택,감정적

혜택으로 나누어 측정하는 것이 바람직하다고 본다.
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제 3절 지각된 가치의 개념을 이용한 선행연구

Fornell등은 ‘고객 만족 지수(customersatisfactionindex)’를 개발하였다.

고객 만족 지수는 현대의 경제체제의 상품과 서비스의 차별화가 어렵고,이전

의 대량생산체제가 개별생산 혹은 다품종 소량생산체제로 바뀜으로 인해서 이

론과 측정도 변화하게 된 것을 계기로 연구가 이루어지게 되었다.스웨덴에서

1989년 처음으로 발표하였고,1994년 미국에서 도입하였다.미국에서 도입할

당시에,‘스웨덴 고객 만족 지수(swedishcustomersatisfactionbarometer)’는

지각된 가치와 ‘고객 기대(customerexpectation)’에 관한 단일척도를 이용하였

지만,‘미국 고객만족 지수(americancustomersatisfactionindex;ACSI)’는 기

존의 가치목록에 ‘지각된 품질’을 도입하였다.

ACSI는 고객만족을 결정하는 3가지 선행요인으로,‘지각된 품질’과 ‘지각된

가치’그리고 ‘고객기대’를 제시하였다.ACSI에서는 만족을 이끄는 가장 앞서

는 선행변수로 지각된 가치를 보았고,만족을 이끄는 측정변수들은 잠재변수

와 같이 측정에 접근해야 한다고 하였다.또한 소비경험에 대한 설명 뿐 아니

라,예측하는 것도 측정되어야 한다고 하였다.

고객만족을 결정하는 가장 앞선 선행변수는 지각된 가치이다.지각된 가치

의 선행변수는 고객 기대와 지각된 품질로 나타내고 있다.

ACSI에서도 Zeithaml의 정의에 근거하여,지각된 가치는 ‘지불한 가격에 대

비하여 받는 품질의 비율 혹은 지불한 품질에 대비하여 받는 가격의 비율’로

정의하여 측정한 것을 볼 수 있다.

지각된 가치의 선행변수인 ‘고객기대’는 시장에서 사전 소비경험과 광고나

구전을 통한 비경험적 정보를 통하여 미래의 품질을 예측하는 것으로 정리하
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였다.시간적인 순차대로 두 가지의 규칙을 가지는데 사전의 기대에 대한 경

험과 정보(t-1,t-2,t-m)는 과거를 말하고,미래의 기대에 대한 예측(t+1,t+2,

t+m)은 미래를 말한다.기대에 관한 규칙을 예측하는 것은 전체 고객만족에

긍정적 영향을 미친다고 하였다.고객기대는 예측적 특성을 가짐으로서,품질

에서의 기대,가치에서의 기대의 2가지 요인을 나타내고 있다.

지각된 품질은 고객이 제품을 구매 후에 현재 소비경험에 대한 평가로서,

전체 고객만족에서 직접적이고 긍정적인 효과를 기대한다.소비경험에 대한

두 가지 구성요소로 신뢰성(reliability)과 고객화(customization)를 들고 있다.

여기에서,신뢰성보다는 고객화가 중심임을 강조하고 있다. 긍정적인 지각된

품질은 결과적으로 가치에 긍정적 영향을 미치게 된다.

<그림 2-1>ACSI모델

출처:Fornelletal.(1996)p.8
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김영택(2005)은 고객만족을 이끄는 선행변수로서 고객가치를 제시하였다.

고객가치의 차원으로 Heskettetal.(1997)이 제시한 고객가치 방정식모델에

서 ‘쇼핑의 즐거움’을 추가하여 고객가치를 정의하였다.그는 Heskett등이

제시한 고객가치 방정식에서 고객가치는 결과물,과정품질,가격,서비스획

득비용의 함수관계로 나타나고 있다.연구에서 추가한 쇼핑의 가치는 ‘실용

적 측면’과 ‘쾌락적 측면’으로 구성하였는데,쇼핑의 즐거움은 고객이 쇼핑

시에 지각하는 쾌락적 측면이라고 정의하고 있다.연구결과,Heskett(1997)

이 제시한 고객방정식은 고객만족에 영향을 주는 것으로 나타났으나,추가

한 ‘쇼핑의 즐거움’은 고객만족에 영향을 주지 않았으며,‘쇼핑의 즐거움’요

인은 인터넷 쇼핑몰에서도 영향력이 없는 것으로 나타났다.

김영택의 연구는 지각된 가치의 요인을 기존의 Heskett(1997)이 제시한

방정식에 ‘쇼핑의 즐거움’요인을 추가하여 지각된 가치의 요인들이 만족의

변수들과의 인과관계를 보았다.그러나 ‘쇼핑의 즐거움’은 고객만족에 영향

을 주지 않는 것으로 드러났다.

황용철(2005)은 소매서비스 접점에서의 지각된 가치의 선행요인과 성과요

인들을 제시하고,가치의 매개효과를 규명해보는 연구를 실행하였다.연구에

서 가치에 대한 선행변수로 서비스품질,제품품질,가격을 제시하고 있다.

이 세 가지 요인들 중 서비스품질은 제품품질에 영향을 주고 가격도 제품품

질에 영향을 주는 것으로 설명된다.가치는 고객만족과 몰입의 선행변수이

며,고객만족과 몰입은 가치와 충성도 사이의 매개변수로 작용하고 있다.

연구결과,황용철의 연구모형은 모두 다 지지되었으며,지각된 가치에 대

한 영향력으로 가격이 가장 큰 것으로 나타났다.제품품질에 영향을 주는

것도 가격이 가장 큰 것으로 드러났다.

황용철의 연구(2005)에서는 지각된 가치의 선행변수로 점포의 판매촉진
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활동,고객의 기대,점포 및 종업원에 대한 신뢰에 의해서도 영향을 받을 수

있다고 제언하고 있다.또한 가치와 점포충성도 외에 또 다른 매개변수의

존재를 규명할 연구가 수립될 수 있다고 제시하였다.

지각된 가치에 대한 개념과 가치를 측정하는 연구는 다양하게 제시되었

다.가치를 이끄는 선행변수는 품질과 가격,결과변수는 만족으로 드러났지

만,가치는 인간의 복잡한 두뇌구조 속에서 작용하는 감정적인 혹은 경험적

인 작용으로 인하여 명확한 기준과 적용대상을 설정하여 측정하여야 함이

여러 연구들을 통해서 지시되었다.
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제 4절 내구소비재에서의 지각된 가치의 측정

1.내구소비재에서의 지각된 가치의 특징

기존의 연구에서는,지각된 가치를 단일차원과 다차원으로 나누어서 특성

을 정리하였다.단일차원에 근거한 연구는 지불한 비용에 대비하여 얻게 되

는 혜택을 중점적으로 보고 있고,다차원적인 연구는 지각된 가치의 차원을

다차원으로 나누어서 정리하고 있다.

최근의 연구들을 살펴보면,지각된 가치에 관하여 다차원으로 개념적인

정의들을 내리는 것이 추세이다.또한 이러한 개념적 정의들을 실증적으로

측정한 연구들이 진행되고 있음을 알 수 있다.지각된 가치는 구매자들 개

개인이 느끼는 감정적인 느낌이 다르기 때문에,이것을 단순하게 단일화 시

킬 수 없다는 것에 지지하는 입장으로 연구가 진행되고 있다.

Cengiz(2007)의 연구는 Sweeney(2001)의 연구를 토대로 하여 지각된 가치

의 차원을 기능적,사회적,감정적인 것으로 나누었는데 여기서 감정적인 가치

만 3가지 척도로 분리하여서 실증적으로 연구를 진행하였다.그 결과 병원상

황에서 지각된 가치를 측정하는 척도를 개발하였고,감정적인 차원에서 쾌락

적인 것만을 제외하고 모든 차원에서 연구가 유의하게 밝혀지게 되었다.

그러나,그의 연구에서 다차원으로 측정된 지각된 가치는 단지 구매자들이

제품 혹은 서비스에 관련하여 기능적,사회적,감정적으로 느끼는 혜택만을 보

는 관점과 가까움을 알 수 있다.혜택은 제품이나 서비스 사용 시에 느끼는

효용(utility)이다.효용은 제품의 객관적인 기준에서 느끼는 것이기 때문에 기

능성이 많이 포함되는 개념이다.그러므로 이것은 소비자가 인지하게 되는 지
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각된 가치와는 다른 개념이다.

가치의 다차원적인 특성은 분명 존재하지만 지각된 가치는 이런 특성들을

가지고 다차원적인 혜택에 따른 비용(화폐적 혹은 비화폐적)의 측면을 고려해

야 함을 시사하고 있다.이것은 기능적 가치에 가격을 제시한 것의 문제점과

일맥상통하는 점이다.Cengiz는 기능적 가치에 가격을 제시하였는데,가격이

과연 기능적 가치에만 해당되는지에 의문을 갖는다.그 이유는 가격은 가치에

영향을 주는 것은 확실하지만,가격이 기능적인 가치를 갖는다는 것은 가격에

관해 손실을 느끼는 소비자의 입장에서는 가격은 기능적 가치를 상실하게 되

기 때문이다.

본 연구에서는 그동안 연구되지 않은 내구재의 지각된 가치에 관하여 개념

을 정리하려고 한다.이전의 연구들을 바탕으로 살펴보았을 때 본 연구는 지

각된 가치의 다차원적인 특성에 대하여 지지하는 입장이다.지각된 가치에 대

한 기본적인 틀은 Zeithaml의 정의에 근거하여 제품 구매 시에 얻는 혜택과

잃은 비용의 관점에서 얻는 혜택과 잃은 비용의 항목을 다차원으로 나누어서

살펴보고자 한다. 따라서 상품과 서비스가 동시에 중시되는 내구재산업에서

지각된 가치에 대하여 혜택측면은 상품으로부터 오는 혜택과 서비스로부터 오

는 혜택으로,비용측면은 구매 전,구매 시,구매후의 세 가지 단계로 나누어

비용을 측정하고자 하였다.

①상품의 혜택:기능적 혜택,사회적 혜택,감정적 혜택

②서비스의 혜택:기능 혜택

③비용:탐색비용(구매 전)

④비용:획득비용(구매 시)

⑤비용:물리적 유지비용(구매 후)
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2.내구소비재에서 지각된 가치의 구성요소

1)혜택

소비자들은 제품과 서비스의 구매 시 제품의 기능적,사회적,감정적인 혜택

을 동시에 고려하지만,각각의 혜택에서 지각하는 것은 서로 다른 것으로 나

타났다.따라서 제품과 서비스에 대한 각각의 혜택과 그 혜택이 가지는 여러

가지 다차원적인 특성들을 동시에 고려하여 내구재의 혜택을 정리하였다.

(1)제품측면의 혜택

①제품의 기능적 혜택

혜택(benefit)과 효용(utility)에 대한 개념은 혼용되어 쓰여지고 있으므로 연

구에서 말하는 개념들은 유사하게 정의된다고 할 수 있다.소비자들은 제품의

구매 시에 느끼는 기능적인 효용(functionalutility)에 대하여 제품에 속해 있

는 제품 기능이나 성능 특성을 일컫는 것으로,이는 가격,내구성,사용의 편

리성,제품가치 등을 포함한다고 하였다.(박충환,오세조 ;서길수 외 2001)이

러한 기능적 효용을 추구하기 위하여 구입하게 되는 제품들을 기능재 라고 할

수 있고,제품의 판매자 입장에서 제품의 특성을 소비자들에게 정확하고 신속

하게 전달하는 것이 필요하다고 하였다.또한 소비자들은 이러한 기능재의 구

입을 위하여 제품의 기능이나 성능 특성을 비교하며,뚜렷한 용도에 의해 평

가를 하게 된다.이는 내구재와 같은 고관여 구매상황과 유사한 것을 나타낸

다.(서길수 외 2001)

그리고 제품의 기능적 혜택에 관한 내용을 살펴볼 때,제품의 기능은 품질

로도 볼 수 있다.‘제품의 품질이 좋다’,‘제품의 기능이 좋다’는 말도 쓰임새가
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비슷한 점을 알 수 있다.‘지각된 품질’은 제품품질과 명목상 가격(nominal

price)에서 고객가치에 집중하려는 경향이 있다.이 관점에선,품질의 수준은

속성들과 묶여서 나타난다.이득은 품질의 수준으로 측정하고,소비자의 기대

와 비교하여 속성을 묶는다.많은 학자들은 과거에 어떤 식으로든 지각된 가

치와 지각된 품질을 같은 개념으로 보고자 하였지만,이러한 개념적 정의는

실패하였고,지각된 품질에 대한 명확한 정의는 아직 밝혀지지 않았다.(Snoj

etal.2004)

Olshavsky(1985)는 품질은 제품에 관하여 전체적으로 평가한 형태로 정의하

였다.Zeithaml(1988)은 품질을 제품과 서비스의 전반적인 우월성 혹은 탁월성

에 관한 소비자의 판단으로 정의하였다.

지각된 품질은 서비스 산업에서 주요한 관심사항이 되고 있다.높은 서비스

품질은 고객가치와 고객만족에 영향을 미친다.더욱이 고객만족은 충성도에

직접적으로 영향을 미친다.(Heskettetal.1997)

② 제품의 사회적 혜택

사회적(social)인 것과 상징적(symbolic)인 용어에 대한 개념은 혼용되어 쓰

여 지고 있으므로 연구에서 말하는 개념들은 유사하게 정의된다고 할 수 있

다.소비자들은 제품의 구매 시 느끼는 상징적인 효용이란 고객들이 제품을

통해서 자신을 외부에 나타냄으로써 얻는 효용을 말하고,소비자들의 특성에

의해 크게 좌우된다고 하였다.(박충완, 오세조; 서길수 외 2001)

Sweeney(2001)는 사회적 가치에 대하여 제품을 통해 사회적 지위(social

self-concept)의 강화를 말한다고 정의하였다.

더하여,제품 구매 시 느끼는 상징적인 욕구는 자아의 상승,역할 지위,

집단의식,또는 자아확인을 위해 내적으로 발생한 욕구를 만족시키기 위한

제품에 대한 욕구로 정의한다.상징적인 개념을 가진 브랜드는 개인을 바람
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직한 집단,역할 또는 자아 이미지와 연결시키기 위해 계획된 것이라 정의

된다.(C.WhanParketal.1986)예를 들어,사회적 욕구는 특정한 유형의 의

상을 입거나 브랜드 비누 또는 데오드란트를 사용한 결과로써 집단에게 인정

받음을 과시하는 것 등을 볼 수 있다.(HenryAssael,김성환 외 지음 2007)

③ 제품의 감정적 혜택

감정적 혹은 경험적인 용어도 개념이 비슷하게 정의되고 있음을 알 수 있

다.브랜드의 구매 시 경험적인 욕구란 감각적 쾌락,다양성,그리고 인지적

자극을 제공하는 제품에 대한 욕구라고 정의된다.(C.WhanParketal.1986)

소비자 심미학,경험적 소비에 관한 연구에서 살펴보면 소비에 있어서의 경험

적 욕구의 중요성을 보여주고 있다.경험적 개념을 지닌 브랜드란 자극과 다

양성을 위해 내적으로 발생한 욕구를 만족시켜주기 위해 계획된 것이라고 한

다.그리고 많은 브랜드는 상징적,기능적,경험적 혜택에 대한 개념이 혼재되

어 있다.

제품의 구매 시 쾌락적 효용(hedonicutility)이란 고객이 제품을 사용함으로

써 느끼게 되는 감성적인 효용을 말하는 것으로,독특한 냄새,부드러운 촉감,

차별화 된 맛 등으로 나타나는데 이러한 편익을 추구하기 위하여 구입하는 제

품을 감성재 라고 할 수 있다.(박충환,오세조;서길수 외 2001)

더하여,쾌락적 욕구(hedonicneeds)는 제품으로부터 기쁨을 성취하는 것이

다.이는 제품을 소비함으로써 느끼는 감정 또는 환상과 관련될 가능성이 크

다.소비과정과 밀접하게 연관시켜 정의해보면 쾌락적 욕구는 보다 경험적이

다.쾌락적 욕구는 남성적 ,여성적으로 보이기 위한,승리하는 스포츠 팀과 연

상되기 위한,자연스럽게 생각되기 위한 욕망일 수도 있다.소비자들은 쾌락적

욕구를 만족시키기 위한 대안 브랜드를 평가하는데 있어 실용적인 기준보다는

감정적인 기준을 자주 사용 한다.(‘비합리적’이라기보다는 ‘감정적’이라는 용어
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를 사용하고,‘합리적’이라기보다는 ‘실용적’이라는 용어를 사용 한다)(Henry

Assael,김성환 외 지음 2007)

그 밖,소비자들은 제품의 구매 시에 느끼는 혜택에 있어서,환경적인 요인

도 고려한다.소비자들은 사회적 환경 내에서 많은 제품을 구매하고 사용하는

데,자동차 구매는 종종 가족의 의사결정으로 이루어지고,각각의 가족구성원

모두가 의사결정에 영향을 미친다.이웃과 직장동료 역시 정보의 중요한 원천

이며 영향 요인이 된다.자동차는 교통수단일 뿐만 아니라 하나의 상징이다.

그 결과,사회적,문화적 규범 또한 자동차 구매와 그것이 이용되는 방법에 영

향을 미친다.10대들은 사회화의 수단으로 자동차를 이용할 가능성이 크고,성

인들은 사회적,경제적 지위의 상징으로 자동차를 이용할 가능성이 크

다.(HenryAssael,김성환 외 지음 2007)

(2)서비스측면의 혜택

서비스의 기능은 서비스품질이다.일반적으로 품질은 객관적 품질과 주관적

품질로 구분되는데,(Garvin1983;라준영 외 2008)객관적 품질은 제공받은 서

비스나 제품의 객관적 특징(feature)을 표현하는 기계적 품질(mechanistic

quality)을 의미한다.반면 주관적 품질은 서비스를 제공받은 사람의 주관적

판단과 반응을 반영하는 인적 품질(humanisticquality)을 의미하며,(Holbrook

andCorfman1985;라준영 외 2008)지각된 품질(perceivedquality)이라고도

한다.서비스품질은 서비스의 일반적 속성(attributes)의 상대적 우월성에 대한

평가와 관련된 태도변수로서 고객의 인지적(cognitive)평가에 근거한

다.(Parasuramanetal.1988;Oliver1997;라준영 외 2008)

북유럽학파의 서비스품질 연구자들은 서비스품질 차원을 크게 기능적 품질
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과 기술적 품질로 구분하였는데,기능적 품질은 과정품질이라고 하며,서비스

를 제공받는 과정에 대하여 고객이 지각한 품질을 의미한다.반면 기술적 품

질은 결과품질이라고 하며,서비스의 최종 결과물에 대하여 고객이 지각한 품

질을 의미한다.기술적 결과품질에 대한 용어에 대한 정의는 이미 1980년대에

이론적 공감대가 형성되었다.(Grönroos1982;라준영 외 2008)

Grönroos(1982)는 결과품질을 서비스가 제공된 후에 “고객에게 남겨진

것”으로 정의하였다.Powpaka(1996)는 경험적 결과품질에 해당하는 품질우

수성, 품질수용성, 품질만족도를 결과품질의 구성변수로 제시하였으며,

BradyandCronin(2001)은 대기시간,유형성과 함께 경험적 결과품질 차원

인 유의성을 결과품질의 일반적인 구성차원으로 제시하였다.(Grönroos

1982;Powpaka1996;BradyandCronin2001;라준영 외 2008)

2)비용

비용은 흔히 가격(price)이라고 정의한다.가격은 소비자가 제품 또는 서비

스의 한 단위를 사기 위해서 지불해야 하는 화폐의 양을 말한다.(유필화 외.

2003)그러나 화폐적인 것뿐만 아니라,비화폐적인 것의 범위까지 생각하게

되면 그 문제는 달라진다.Gale(1994)은 비용에 대하여 물질적인 화폐뿐만이

아닌 비물질적인 시간을 고려해야 한다고 하였다.내구재와 같은 제품의 구매

시에 대부분의 소비자는 제품을 구매하기 전의 정보탐색을 하게 된다.이때

소요되는 시간도 비용이라고 할 수 있고,이러한 탐색비용을 고려하게 된다.

그리고 제품의 구매당시의 거래비용,그리고 제품구매 후의 유지비용을 얻게

된다.소비자는 이러한 전체적인 비용을 모두 고려하여 지각된 가치를 느끼게

된다.
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(1)탐색비용

제품의 구매 시 다수의 소비자들은 소비자 구매의사 결정단계를 거쳐서 제

품을 구매하고 평가하게 된다.소비자 의사결정의 단계에서의 정보탐색의 전

후 과정은 정보탐색의 비용에 해당한다고 볼 수 있다.

(2)획득비용

획득비용은 제품의 거래 시에 소비자가 느끼는 비용임을 나타낸다.

Tahler(1985)에 의하면 한 품목의 거래의 전체효용은 획득효용과 거래효용의

합으로 개념화 되고 있음을 설명하고 있다.이것은 기대효용 이론에 근거를

둔다.획득효용에 관한 내용을 살펴보면 획득효용(acquisitionutility)은 제품가

치와 지불가격의 비교에 의해 결정되는 일반적 의미의 효용을 나타낸다.거래

효용은(transactionutility)은 지불가격과 준거가격을 비교하여 느끼는 상대적

의미의 효용이다.즉,지불가격보다 준거가격을 더 크게 느낄 시에는 획득효용

과 함께 추가적인 거래효용이 발생한다는 뜻이다.반대로 준거가격보다 지불

가격을 더 크게 느낄 시에는 획득효용의 감소와 비용에 대한 손실에 대한 감

정을 크게 느끼게 된다.

(3)유지비용

유지비용은 내구재의 구매 후에 시간이 경과하여 발생되는 비용이다.이것

은 흔히 제품수리비 혹은 부품교체비 혹은 A/S등으로 나타난다.보통의 내구

재에서는 1년 전 후로 제품이 고장 났을 경우 무상수리를 해주고 있다.그 이

후에 고장과 부품의 교체등과 관련하여 유지비용이 발생하게 된다.프린터기,

복사기 같은 소모품의 경우는 토너와 잉크등의 교체가 있고,컴퓨터도 포맷,메

모리 교체 등과 같은 유지비용이 발생한다.
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Oliver(1980)의 기대-불일치 패러다임에서 살펴보면,소비자가 제품의 구매

시에 갖는 기대와 실제 이용 상황 후에 갖는 기대,이 두 가지의 일치 혹은

불일치의 정도가 소비자 만족을 결정짓는다는데 초점을 두고 있다.소비자들

은 제품에 대한 기대와 실제 이용상황이 맞지 않을 경우 기대-불일치 패러다

임에 의해 실제비용의 지불에 관계없이 지각된 인식에 의하여 비용을 계산한

다는 것이다.제품 사용 후 유지비용에 관련하여 기대-불일치 패러다임의 발

생으로 인해 실제비용에서 더 많은 비용을 인지할 수 있거나 혹은 그 반대로

인지될 수 있는 것으로 볼 수 있다.그리고 이것은 단순히 제품에 관한 물리

적인 유지비용과 함께 심리적인 유지비용으로 나타남을 알 수 있다.소비자들

은 자신의 지속적인 욕구를 충족시키기 위해 제품에 깊게 관여하고,즐거움을

느끼는 제품에 관해 비교적 관여수준이 높은 것으로 드러났다.지각된 위험은

제품을 구매하고 사용하는 과정에서 드러나는 것이며 만약,소비자들이 제품

구매 후 이러한 위험에 관한 비용을 느끼는 것을 감안해 제품을 구매하였는

데,자신의 생각보다도 심리적인 유지비용이 더 높게 나타나면 소비자들은 비

용에 관해 더 크게 지각하게 되는 것이다.
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제 3장 내구소비재의 가치측정에 관한

실증연구

제 1절 연구모형과 연구 방법

1.연구모형

본 연구에서는 2장 4절에 제시한 내구소비재에서의 지각된 가치측정의 개

념을 이용하여 <그림 3-1>과 같은 연구모형을 제시하였다.본 연구에서 사

용한 기본적인 가치측정의 방법은 Zeithaml(1988)이 제시한 비용 대비 혜택

이며,이러한 가치측정의 방법에 영향을 주는 선행변수로서 혜택과 비용을 다

차원적인 방법으로 접근한 것이기 때문에,혜택은 가치에 정(+)의 영향을 주

는 변수이고 비용은 가치측정에 부(-)의 영향을 주는 변수라고 할 수 있다.

즉,혜택은 제품과 서비스의 선행변수이고,제품과 서비스는 각각의 다차원

의 혜택을 가지며,제품의 혜택을 기능적 혜택,사회적 혜택,감정적인 혜택

의 차원으로 나누었다.서비스의 혜택은 기능적 혜택만을 반영하였다.

비용의 경우 구매와 관련된 전 과정에서 발생할 수 있는 구매 전 탐색비

용,구매시의 획득비용,구매 후의 물리적 유지비용으로 변수를 설정하였다.

또한 선행연구에 의거하여 지각된 가치가 만족에 영향을 주는 연구모형을

설정하여,측정된 가치가 이론적으로 타당성이 있다는 것을 다시한번 검증

하였다.(Fornelletal.1996)
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<그림 3-1>연구모형

2.연구방법

1)변수의 측정

본 논문에서는 내구재에서의 지각된 가치를 Zeithaml의 정의에 근거하여

제품 구매 시에 얻는 혜택과 잃은 비용에 대하여 다차원적인 관점에서 고객이

느끼는 지각된 가치를 측정하였다.

측정항목들은 1점:“전혀 그렇지 않다”-5점:“매우 그렇다”의 5점 리커트

척도(5-pointLikert-typescale)로 측정되었다.제품의 기능적인 혜택은 제품

의 성능,다양한 기능,내구성,품질등의 4개의 항목으로 측정되었다.제품의

사회적인 혜택은 이미지,주변사람들의 의견이나 생각,디자인,스타일등의 4

개의 항목으로 측정되었다.제품의 감정적인 혜택은 즐거움,생활속의 즐거움,
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자랑거리 등의 3개의 항목으로 측정되었다.내구재에서의 서비스의 혜택,여기

에서는 주로 A/S중시,A/S의 편리함,A/S의 조건과 같은 3개의 항목으로 측

정되었다.구매전의 탐색비용은 관련정보의 탐색시간,매장에서의 탐색시간,

주변사람들의 조언의 3개의 항목으로 측정되었다.획득비용은 제품의 가격,타

제품과의 가격의 2개의 항목으로 측정되었다.구매 후의 유지비용은 A/S를 받

는 노력,A/S를 받는 시간,A/S를 받는 추가적인 비용의 3개의 항목으로 측

정되었다.지각된 가치는 시간과 비용을 고려한 이익,가치,유용함의 3개의

항목으로 측정하였다.만족은 마음에 듦,만족,다른 사람에게 추천의 3개의

항목으로 측정하였다.

<표 3-1>변수의 측정 및 관련연구

분류 변수 이론적 근거 문항수

선행

변수

제품의 기능적 혜택 Doddsetal.(1998),저자응용 4

제품의 사회적 혜택 Sἁnchezetal.(2006) 4

제품의 감정적 혜택
Otto,(1997)Ottoetal.(1996),

저자응용
3

서비스의 기능적 혜택
김학윤 외(1996)

소비자행동론 ,저자응용
3

구매 전 탐색비용 저자제시 3

구매 시 획득비용 Ralston(1999),저자응용 2

구매 후 물리적 유지비용
김학윤 외(1996)

소비자행동론 ,저자응용
2

결과

변수

지각된 가치 저자제시 3

구매 후 만족 Oliver(1980),Sprengetal.(1996) 3

2)자료수집과 표본의 구성

본 논문의 연구목적을 달성하기 위하여 설문지를 통해 자료를 수집하였으
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며,먼저 20여부의 설문지를 통하여 애매한 질문에 대한 설문지 수정작업을

실시하였다.

설문지의 본 조사는 4일에 거쳐서 이루어졌으며,총 280부를 배포하여

275부를 회수하였으며,불성실하게 응답하거나 성실하게 응답이 이루어지지

않은 설문지를 제외하고,총264부가 최종분석에 사용되었다.

본 설문의 표본은 여대생을 대상으로 하여 여대생들이 대부분 소지하고

있는 내구재인 MP3를 대상으로 하여서,MP3를 실제 구입한 사람에 한해서

설문지를 배포하였다. 자료수집결과 얻어진 표본의 구성은 <표 3-2>와 같

다.



- 34 -

<표3-2>표본의 구성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별

남 0 0

여 262 100

합계 262 100

학년

1학년 39 14.9

2학년 93 35.3

3학년 90 34.4

4학년 40 15.3

합계 262 100

MP3에 대한

지식수준

매우 높다 14 5.3

약간 높다 79 30.2

보통이다 117 44.7

약간 낮다 43 16.4

매우낮다 9 3.4

합계 262 100

브랜드 명

yepp 64 24.2

ipod 65 24.6

iriver 84 31.8

cowon 30 11.4

sony 7 2.7

기타 14 5.3

합계 264 100

가격

5-10만원 66 25.0

11-15만원 42 15.9

16-20만원 66 25.0

21-30만원 60 22.7

31-40만원 7 2.7

40만원 이상 5 1.9

무응답 18 6.8

합계 264 100

2.분석방법

수집된 자료는 SPSS12.0을 이용하여 기초통계분석,탐색적요인분석,신
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뢰성 검증(Cronbach알파)을 실시하였으며,측정모형의 타당성을 검증을 위

하여 Lisrel패키지를 이용,확인적 요인분석을 실시하였다.

제 2절 분석결과

1.신뢰성과 타당성

본 연구에서의 설문도구의 신뢰성과 타당성을 입증하기 위하여 탐색적 요

인분석과 신뢰성 분석을 실행하였다.먼저 측정도구의 항목들에 대한 정화

절차(purification process)로서 탐색적 요인분석을 실시하여,요인 적재값

(factorloading)값이 0.5이하인 항목을 제거하였다.그 결과 제품의 사회적

인 혜택에서 ‘주변 사람들의 생각’항목을 제거 하였다.측정변수들은 다항

목으로 측정되었으므로,내적일관성이 요구되는 변수들에 대하여 각각의

Cronbach'sɑ를 산출한 결과,측정변수들의 ɑ값이 0.7이상으로 신뢰성(내적

일관성)에 문제가 없는 것으로 나타났다.
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<표 3-3>측정변수들의 탐색적 요인분석 후 Cronbach'sɑ값

측정변수
항목

수

탐색적

요인분석

결과

신뢰성

분석결과

Cronbach's

ɑ값

제품의 기능적 혜택 4 4 4 0.75

제품의 사회적 혜택 4

3

(‘주변사람의

생각’제거)

3 0.78

제품의 감정적 혜택 3 3 3 0.77

서비스의 기능적 혜택 3 3 3 0.92

구매 전 탐색비용 3 3 3 0.77

구매 시 획득비용 2 2 2 0.82

구매 후 물리적 유지비용 2 3 3 0.88

탐색적 요인분석과 신뢰성분석을 실행 한 뒤에 측정모형의 적합성 검토를

위해 확인적 요인분석(CFA:confirmatoryfactoranalysis)을 실시하였다.요

인모형의 적합지수는 ,AGFI(0.9이상 우수),GFI(0.9이상 우수),NFI(0.9이

상 우수),RMSEA(0.05보다 작으면 우수)가 사용되었다.분석결과 측정모형

의 적합지수는 대체적으로 만족할 만한 수준을 나타냈다.

<표 3-4>연구단위의 확인적 요인분석 결과

요인 GFI AGFI RMR  p-value

혜택에 관한 측정모형 0.93 0.89 0.092 342.97 0.0

비용에 관한 측정모형 0.98 0.96 0.033 20.79 0.24

다음으로 측정모형에 있어서 개념의 집중타당성과 판별타당성을 검토하기

위하여 평균추출분산(AVE)과 개념간의 상관관계제곱을 계산하였다.그 결
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과 각 개념들의 AVE이 값이 모두 0.5를 넘어 집중타당도가 확보된 것으로

나타났으며,개념들간의 상관관계도 AVE보다 낮아 개념간의 판별타당성도

확보된 것으로 나타났다.

<표 3-5>혜택의 집중타당도와 판별타당도 분석결과

개념 간 상관 AVE

개념 간

상관계수

()
 

판별

타당

도

제품의 기능적 혜택 ↔ 제품의 사회적 혜택
기능=0.53

사회=0.58
0.14 0.019 있음

제품의 기능적 혜택 ↔ 제품의 감정적 혜택
기능=0.53

감정=0.55
0.45 0.202 있음

제품의 기능적 혜택 ↔ 서비스의 기능적 혜택
기능=0.53

서비스기능=0.70
0.52 0.270 있음

제품의 사회적 혜택 ↔ 제품의 감정적 혜택
감정=0.55

사회=0.58
0.40 0.16 있음

제품의 사회적 혜택 ↔ 서비스의 기능적 혜택
사회=0.58

서비스기능=0.70
0.04 0.001 있음

제품의 감정적 혜택 ↔ 서비스의 기능적 혜택
감정=0.55

서비스기능=0.70
0.17 0.028 있음
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<표 3-6>비용의 집중타당도와 판별타당도 분석결과

개념 간 상관 AVE

개념 간

상관계

수()
 

판별

타당

도

탐색비용 ↔ 획득비용
탐색=0.57

획득=0.70
0.41 0.168 있음

탐색비용 ↔ 물리적 유지비용
탐색=0.57

물리비용=0.74
0.11 0.012 있음

획득비용 ↔ 물리적 유지비용
획득=0.70

물리비용=0.74
0.25 0.062 있음

2.모델적합도

모델적합검증을 하기위해 Lisrel에서 경로분석을 실시하였다.지각된 가치

의 선행변수인 혜택(제품,서비스의 혜택)과 비용(탐색,획득,유지비용)의

변수를 독립변수로 놓았다.여기서 혜택과 비용은 모두 다차원으로 구성되

어 있어서 각각의 측정변수들의 경로계수값을 가중치로 활용하여 가중합의

값을 이용하여 측정하였다.

경로분석결과,모델의 전반적인 적합도는 =28.31 ,df=7,p=0.00019,

RMSEA=0.109, RMR=0.038, GFI=0.98 등으로 나타나 일반적인 기준

AGFI(0.9이상 우수),GFI(0.9이상 우수),NFI(0.9이상 우수),RMSEA(0.05보

다 작으면 우수),RMR(0.05보다 작으면 우수)에서 RMSEA값을 제외한 값

이 부합하므로,모델은 대체적으로 적합하다고 판단하였다.

<그림 3-2>모델적합도 검증 결과
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<표 3-7>모델적합도 검증
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경로 경로명칭 경로계수 t값 적합검정

function(제품의

기능적 혜택)->

VALUE(가치)


0.14

2.05 적합함

social(제품의

사회적 혜택)->

VALUE(가치)

 -0.09 -1.54 부적합

emotion(제품의

감정적 혜택)->

VALUE(가치)

 0.40 6.26 적합함

service(서비스의

기능적 혜택)->

VALUE(가치)

 -0.03 -0.49 부적합

s_cost(탐색비용)

->VALUE(가치)
 0.12 1.88 부적합

acquisition(획득

비용)->

VALUE(가치)

 -0.07 -1.14 부적합

physical(물리적

유지비용)->

VALUE(가치)

 -0.06 -1.01 부적합

VALUE(가치)->

SATISFACTION

(만족)

 0.63 12.98 적합함

=28.31,df=7,p=0.00019,RMSEA=0.109,RMR=0.038,GFI=0.98

가치측정모형의 적합검증 결과,혜택의 측면에서는 기능적인 혜택과 감정

적인 혜택이 가치에 영향을 주는 것으로 나타났다.통계적인 유의성과 함께

방향도 정(+)의 방향으로 올바르게 나타났다.그 중에서도 감정적인 혜택이

주는 영향이 큰 것으로 나타났는데,이는 mp3의 특성상 자신이 좋아하는

음악이나 비디오 등을 넣고 자유자재로 즐겨듣는 감정소비재와 같은 특성에

의한 것으로 판단되었고,통계적으로도 유의미한 값을 보여주었다.반면 사

회적인 혜택은 유의한 결과를 드러내지 않음을 알 수 있었다.또한 서비스

의 혜택도 예상했던 것과 달리 유의하지 않는 것으로 나타났으며,부호도
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정의 방향이 아닌 부의 방향으로 나타났다.이는 mp3에 대해 소비자들이

A/S에 대한 중요성을 크게 고려하지 않으며,A/S비용에 대해서도 비중있게

생각하지 않는다는 것을 알 수 있는 부분이다.

비용의 측면을 살펴보면,비용은 가치에 부(-)의 영향을 끼치는 것으로 드

러나게 되는 기존의 연구와는 달리,탐색비용/획득비용/유지비용 모두 가치

에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다.그러나 획득비용과 유지비용은 부

(-)의 방향성을 나타내었으며,통계적으로 의미있는 수치는 드러내지 않았지

만 부(-)의 방향성을 나타내어 비용은 가치에 부(-)의 영향을 끼치는 것을

유추할 수 있었다.그리고 비용측면들이 가치지각에 부(-)의 영향을 줄 것이

라는 예상과는 다르게,탐색비용은 오히려 통계적으로 의미있는 정(+)의 결

과를 보여줬는데,이것은 소비자들이 탐색비용을 절대적인 비용이라 생각하

지 않고,소비자구매의사결정 과정의 한 과정 혹은 스스로 제품에 대한 재

미에 중점을 두어 정보를 찾는 것으로 판단되어 정(+)의 결과를 나타낸 것

으로 유추할 수 있었다.

전체적으로 내구재에서의 가치는 기능적인 혜택과 감정적인 혜택을 많이

중시하는 것을 알 수 있었다.가치측정모형은 예상과는 다른 결과를 드러냈

는데 내구재에서의 서비스가 왜 중요하게 도출되지 않는 점에 관해 의문을

제기 할 수 있다.이것은 내구제품별로 특성을 살펴보아야 할 것으로 나타

났다.mp3같은 경우는 다른 내구재에 비해서 비용이 저렴하고 소비자들이

느끼기에 기능적인 면을 생각하는 것보다 자신의 즐거움,감정 등을 많이

내포하고 있는 제품이란 특성이 중요한 것으로 드러났다.따라서 A/S와 같

은 서비스에 대해 자각하는 것이 크게 나타나지 않음을 알 수 있었다.이는

mp3자체가 서비스에 대한 부담이 없는 제품이라 생각할 수 있을 것이다.



- 42 -

제 4장 결론

제 1절 연구의 요약과 의의

1.연구의 요약과 의의

서론에서 살펴보았듯이,지각된 가치는 고객만족과 충성도를 일으키는 중

요한 요인이다.지각된 가치에 관한 일반적인 정의는 Zeithaml(1988)이 정의

한 주는 것과 얻는 것에서 느끼는 효용성을 평가하는 것이다.그러나 최근

의 연구들을 살펴보면 지각된 가치에 대한 개념적인 접근이 다차원으로 확

장되고 있음을 알 수 있다.지각된 가치 측정에 관한 연구도 역시 단일차원

의 측정에서 다차원으로 확장되고 있음을 알 수 있다.이러한 연구는

Cengiz(2007)의 병원산업에서 고객이 느끼는 가치의 다차원적인 측정을 통

한 연구를 통해서 살펴 볼 수 있다.

본 논문은 이러한 배경을 토대로 하여,그동안 연구되지 않았던 내구재산

업에서의 고객의 지각된 가치를 측정하는 측정모형을 만들었다.내구재는

제품과 서비스를 동시에 중요시 하고 오랜 기간 사용하기 때문에,고객은

제품의 구매전후에 신중한 판단과 제품을 통해서 느끼는 가치에 대한 중요

성을 많이 느낄 것이라 생각하여 연구를 진행하게 되었다.

먼저,선행연구에서는 지각된 가치의 단일차원과 다차원 두 가지의 개념

적인 정의를 내리고 두 가지 관점에 대한 특성의 차이를 설명하였다.그리

고 두 가지 차원의 가치 측정이 어떻게 다른지 살펴보았다.구체적으로 단



- 43 -

일차원과 다차원에서 가치를 측정하는 측정변수들을 살펴보았고,가치를 측

정한 기존의 연구들을 정리하였다.이를 토대로 내구재산업에서 고객이 느

끼는 지각된 가치의 정의를 살펴보았다.

지각된 가치는 혜택과 비용으로 크게 나뉘지만 무엇을 얻었고 무엇을 잃

었는지에 관한 구체적인 내용은 선행연구에선 언급되지 않았다.또한 다차

원적인 측정의 선행연구를 살펴보면 지각된 가치를 기능적 가치,사회적 가

치 ,감정적 가치 등으로 나누었지만 이것은 가치의 구성요소라기 보다 제

품 혹은 서비스를 통해서 고객이 얻게 되는 혜택과 비슷한 관점임을 알 수

있다.따라서 본 논문에선 선행연구들의 문제점을 짚고,내구재에서의 지각

된 가치의 정의를 내렸다.지각된 가치는 혜택과 비용으로 구성되며 혜택과

비용은 다차원의 구성요소를 가지고 있다.혜택은 기능적 혜택,사회적 혜

택,감정적 혜택으로 구성되어 있고 비용은 구매 전 탐색비용,구매 시 획득

비용,구매 후 물리적 유지비용으로 구성되어 있다.

이를 토대로 내구재산업에서의 지각된 가치의 측정모형을 만들었다.실제

로 사람들이 주로 사용하는 내구제품인 mp3를 직접 구매한 사람들을 대상

으로 하여 데이터를 얻었다.

실증분석은 SPSS12.0을 이용하여 먼저 다항목으로 측정된 변수들의 내

적 일관성을 살펴보기 위하여,신뢰성 검증을 시작했다.그리고 Lisrel8.3을

이용하여 각 요인들의 타당성을 검증하고자 확인적 요인분석을 실행하였다.

또한 집중타당성과 판별타당성을 확보하고자 평균분산(AVE)을 추출하여 각

요인들의 AVE가 0.5이상,개념상관값을 제곱한 값이 AVE보다 작은 것을

확인하여 집중타당성과 판별타당성을 확보하였다.마지막으로 측정모형의

적합성을 검증하였다.

연구결과,지각된 가치는 제품의 기능적인 혜택과 감정적인 혜택의 영향
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을 크게 받는 것으로 드러났다.특히 감정적인 혜택의 영향이 컸으며,이는

mp3라는 제품이 경험이나 즐거움을 중시하는 제품의 특성도 영향을 미치

는 것으로 나타났다.비용이 가치에 미치는 영향은 대체적으로 예상과는 다

르게 나타났다.즉,획득비용과 유지비용의 방향성은 제대로 나타났지만,통

계적으로 유의한 결과를 드러내지 않았으며,탐색비용은 오히려 통계적으로

정(+)의 방향성을 보이며 유의한 결과를 드러냈다.이는 탐색비용을 절대적

인 비용으로 인식하지 않고 소비자들은 오히려 탐색에 관한 것은 정보를 찾

는 즐거움과 같은 것으로 느끼고 있음을 알 수 있었다.전체적으로 내구재

에서의 가치측정모형이 처음연구와는 약간 차이가 있게 나타났지만 앞으로

의 연구와 마케팅전략에 관한 새로운 시사점을 보여주고 있다.

제 2절 연구의 의의 및 한계점

본 논문의 의의는 먼저,그동안 연구되지 않았던 내구재산업을 대상으로

하여 가치를 측정하는 측정모형을 개발하고 실증분석을 진행하였다는 점에

서 큰 의의를 찾을 수 있다.이전의 연구는 가치에 관하여 가격 대비 품질

의 비율로만 간단하게 설명 혹은 측정하였고,또한 고객만족도와 충성도를

연결짓는 선행변수로서의 가치에만 초점을 맞추어 진행된 것이 대부분이었

다.그러나 본 연구에서,가치에 관한 선행연구를 통해 얻은 것과 잃은 것에

관한 다차원적인 혜택과 비용의 측면을 구체적으로 제시하였고,각 변수에

대한 다항목을 설정하여 가치측정에 관해 보다 구체적이고 확실하게 접근하

고자 시도하였다는 점에서 의의를 찾을 수 있다.

두 번째 의의는 내구재는 제품과 서비스가 동시에 중요시 되고,오랜기간
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사용하는 특징을 가지므로 소비자들은 내구제품을 고를 때 가치에 관해 많

이 중요성을 느낄 것이다.이런것을 토대로,기업에서도 마케팅의 활용도를

높일 수 있는 방안으로서 연구결과가 활용될 수 있을 것이다.소비자들은

제품에 관해 기능적,감정적인 혜택을 많이 느끼는 것으로 드러났으며,비록

서비스에 관한 중요성이 잘 드러나진 않았지만,이는 mp3라는 제품특성에

서 기인한 것으로 판단하여야 할 것이다.다른 내구제품을 대상으로 한다면

고려해야 될 부분으로 드러났다.

또한,내구재에서 지각된 가치를 측정함에 있어서 고객이 느끼는 혜택과

비용측면의 변수들을 밝혀낸 것에도 의의를 가질 수 있다.비용의 측면은

가치에 영향을 주진 않았지만,획득/유지비용은 부(-)의 영향을 인식하는 것

으로 드러났다.혜택의 측면은 감정변수들의 영향력이 크게 작용되었다.이

러한 연구결과는 내구제품의 신제품개발 혹은 마케팅 전략시에 활용이 될

수 있을 것이다.

본 연구는 지각된 가치의 개념적인 정의와 가치측정에 관한 선행연구들을

토대로 하여,그동안 연구되지 않았던 내구재에서의 고객의 지각된 가치를

측정하는 측정모형을 만들어 데이터를 가지고 실증적으로 분석하는데 의의

가 있지만 몇 가지 한계점을 가지고 있다.

첫째,지각된 가치의 개념적인 정의는 명확하지 않다.선행연구에서 드러

났듯이 지각된 가치에 관한 개념적인 정의는 학자들마다 다르게 주장되고 있

다.단일차원에서 다차원으로 개념적인 접근이 확장된 것도 이런 이유를 가지

고 있는데,가치는 개개인이 느끼는 인지-정서적인 관점을 통하여 복잡하게

구성되어 있기에 단순히 주는 것과 얻는 것으로 정의될 수 없음을 밝힌 것이

다.명확하지 않는 가치의 정의는 측정시에 문제가 될 수 있는 부분이다.

둘째,혜택과 비용에 대한 구성요소가 추가 될 수 있다.선행연구를 통하여
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혜택의 다차원적인 요소들은 기능적,사회적,감정적인 혜택으로 보았고,비용

에 관한 다차원적인 요소들은 구매 전후의 시점에 따라 나누어 보았는데 실제

적으로 얻은 혜택과 잃은 비용에 관한 구성요소가 더 있을 수도 있다.

셋째,제품에 대한 선정을 mp3로 제한하였다는 점과 대상이 여대생으로

국한되었다는 한계점을 가지고 있다.실제로 대학생들이 많이 사용하는 제

품으로 mp3를 선정하였지만,다른 제품군이나 혹은 연령을 다르게 설정하

였다면 다른 결과가 나타날 수도 있음을 간과할 수는 없다.실증분석 결과

의 일반화를 위해서는 더 다양한 표본과 제품선정을 고려하여야 할 것이다.
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ABSTRACT

A StudyonMeasurementofCustomerPerceivedValue

-FocusingonDurableGoods-

Lee,Bokyung

Dept.ofBusinessAdministration

GraduateSchoolofSungshinWomen’sUniversity

Perceivedvaluehasemergedasamajorstrategicissueofacompanyas

one ofthe factors in determining customersatisfaction and customer

loyalty.Thegeneralconceptofperceivedvalueisdefinedbyevaluating

the benefitofa productbased on perception ofwhatis "given"or

"gotten,"to use Zeithaml(1988)'s words.However,recentstudies have

shownanew emphasisonamultidimensionalapproachtoperceivedvalue

beyond a simpleanalysis ofeconomic utility.Taking cue from these

recenttrends,thisarticlefirstdelineatesthecharacteristicsandvarious

conceptsestablishedbytheexistingliterature,takingparticularinterest

invaluemeasurement.

The purpose ofthis study is to offera measurementmodelthat

targetsthevalueperceivedbythecustomeranddevelopmeasurement

variablestocarryoutempiricalanalysis.One-dimensionalapproachtaken

byformerstudieshavetendedtoanalyzecostintermsofbenefitsand

costs withoutspecifying whathad been gained and lostwhile the

multidimensional components of value such as functional, social,
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emotionalvalueresemblebenefitsofan acquired productratherthan

valueitself.Whilediscussingsuchlimitationsoftheexistingliterature,

anattempthasbeenmadetoredefinetheconceptofperceivedvalueand

reconfigureitscomponents.

A theoretically derived value measurementmodelis composed of

multidimensionalvariablesofbenefitandcost.A benefitiscomprisedof

thirteenelementswhichincludethebenefitofproductsuchasfunctional,

social,emotionalbenefitandthebenefitofservice.A costiscomposed

ofeightitemsthatrangefrom searchcost(beforepurchase),acquisition

cost(during purchase)andphysicalmaintenancecost(afterpurchase).

Benefitandcostvariablesimpactthevaluewhich,undertheresearch

model,leadstocustomersatisfaction.

Empiricalanalysis was conducted withouta pre-sethypothesis to

verifythevalidityofthemodel.Tocarryouttheempiricalstudy,female

college students who had purchased an mp3,a durable good,were

surveyed 264 among whom responded to the questionnaire.Variable

reliabilitywasassessedusingCronbach'sɑ,utilizingSPSS12.0.Validity

analysis was carried out through confirmatory factor analysis(CFA)

usingLisrel8.3.StructuralEquationModel(SEM)wasusedtodetermine

thecausalitybetweenelements.

Theresultshavedemonstrated reliability and validity ofthemodel.

Toconsidermodelfitness,functionalandemotionalbenefitshavebeen

showntohaveimpactonvalueswiththelatterhaving aparticularly

strong influence.On thecostside,whileacquisition and maintenance



costshavebeenshowntohaveanegativeinfluence,resultsingeneral

have been shown to be invalid.Search costturned outto have a

positiveinfluence,from which itcan bededuced thattheprocessof

information-gatheringandsortingisperceivedasenjoyable,arousingan

emotionalbenefit,ratherthananabsolutecost.Althoughthemodelto

assess the value measurementofa customerhas failed to show a

perfectvalidity,resultshavepointedtowardstheimportanceofemotional

orsentimentalbenefitandtheperceivedvaluewasshowntoinfluence

customersatisfaction.
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010-9279-6937(heaven_o_min@naver.com)

※ 본 설문지는 MP3를 구매하신 분들을 대상으로 시행되며,MP3를 구매하지 않으

신 분은 설문에 응하실 수 없습니다.

※ 귀하께서 구매하여 현재 보유하고 계신 MP3의 브랜드와 모델명은 무엇입니까?

가장 최근에 구매한 MP3를 기준으로 작성하십시오

(예)애플iPodTouch3세대 ( )

※ 귀하께서는 그 MP3를 얼마에 구입하셨습니까?약 _______________________원
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B-1
나는 현재의 MP3를 구매할 때 나 자

신의 이미지를 중시하였다. 1------2------3------4------5

B-2

나는 현재의 MP3를 구매할 때 내 주

위 사람들의 의견이나 생각을 중시하

였다.
1------2------3------4------5

B-3
나는 현재의 MP3를 구매할 때 제품의

디자인을 중시하였다. 1------2------3------4------5

B-4
나는 현재의 MP3를 구매할 때 나 자

신의 스타일을 중시하였다. 1------2------3------4------5

※ 아래의 보기를 참고하셔서 여러분이 생각하는 정도에 대해 √ 표시해 주십시오.

전혀 약간 약간 매우

그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 그렇다

1-------------2-------------3-------------4-------------5

A-1
나는 현재의 MP3를 구매할 때 제품의

성능을 중시하였다. 1------2------3------4------5

A-2
나는 현재의 MP3를 구매할 때 제품의

다양한 기능을 중시하였다. 1------2------3------4------5

A-3
나는 현재의 MP3를 구매할 때 제품의

내구성을 중시하였다. 1------2------3------4------5

A-4
나는 현재의 MP3를 구매할 때 제품의

품질을 중시하였다. 1------2------3------4------5



- 3 -

※ 아래의 보기를 참고하셔서 여러분이 생각하는 정도에 대해 √ 표시해 주십시오.

전혀 약간 약간 매우

그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 그렇다

1-------------2-------------3-------------4-------------5

C-1
현재의 MP3에 대하여 친구들과 제품

에 관한 이야기를 하면 즐겁다. 1------2------3------4------5

C-2
현재의 MP3를 사용하는 것은 생활에

있어서 큰 즐거움 중의 하나이다. 1------2------3------4------5

C-3
현재의 MP3는 친구등 추위사람들에게

있어서 나의 자랑거리 중의 하나이다.1------2------3------4------5

D-1
나는 현재의 MP3를 구매할 때 A/S를

중시하였다. 1------2------3------4------5

D-2
나는 현재의 MP3를 구매할 때 A/S의

편리함을 중시하였다. 1------2------3------4------5

D-3
나는 현재의 MP3를 구매할 때 A/S의

여러 조건을 중시하였다. 1------2------3------4------5

E-1
현재의 MP3를 구매할 때 관련 정보

를 얻기 위하여 많은 시간을 보냈다. 1------2------3------4------5

E-2

현재의 MP3를 구매할 때 매장(온/오

프라인)에서 최선의 선택을 하기 위해

많은 시간을 보냈다.
1------2------3------4------5

E-3
현재의 MP3를 구매할 때 친구등 주

위사람들에게 많이 조언을 구하였다. 1------2------3------4------5
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※ 아래의 보기를 참고하셔서 여러분이 생각하는 정도에 대해 √ 표시해 주십시오.

전혀 약간 약간 매우

그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 그렇다

1-------------2-------------3-------------4-------------5

F-1
현재의 MP3에 대하여 내가 지불한

금액은 비싼 편이다. 1------2------3------4------5

F-2
현재의 MP3의 가격은 다른 제품에

비하여 비싼 편이다. 1------2------3------4------5

G-1
내가 구매한 MP3가 마음에 들지 않으

면 금전적으로 후회가 클 것 같다. 1------2------3------4------5

G-2
내가 구매한 MP3가 마음에 들지 않으

면 기분이 많이 상할 것 같다. 1------2------3------4------5

H-1
내가 구매한 MP3는 A/S를 받는데

많은 노력이 필요하다. 1------2------3------4------5

H-2
내가 구매한 MP3는 A/S를 받는 데

많은 시간이 필요하다. 1------2------3------4------5

H-3
내가 구매한 MP3는 A/S를 받는 데

추가적인 비용이 소요된다. 1------2------3------4------5
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※ 아래의 보기를 참고하셔서 여러분이 생각하는 정도에 대해 √ 표시해 주십시오.

전혀 약간 약간 매우

그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 그렇다

1-------------2-------------3-------------4-------------5

I-1

현재 내가 구매한 MP3는 내가 구매시

투자한 모든 시간과 비용을 고려하더

라도 내게 이익이다.
1------2------3------4------5

I-2

현재 내가 구매한 MP3는 내가 투자한

모든 시간과 비용을 고려하더라도

내게 가치가 있다.
1------2------3------4------5

I-3

현재 내가 구매한 MP3는 내가 투자한

모든 시간과 비용을 고려하더라도

내게 유용하다.
1------2------3------4------5

J-1 나는 현재의 MP3가 마음에 든다.
1------2------3------4------5

J-2 나는 현재의 MP3에 만족한다.
1------2------3------4------5

J-3
나는 현재의 MP3를 다른 사람에게

추천할 것이다. 1------2------3------4------5

※ 다음은 자료의 분류를 위한 질문입니다.

1.귀하의 연령은 만으로 몇 세입니까? ( )세

2.귀하여 성별은 무엇입니까? (1)남 (2)여

3.귀하는 현재 몇학년 입니까? ( )학년

4.귀하께서는 MP3에 관한 귀하의 지식 수준은 어떠합니까?해당 번호에 체크해 주

십시오.



- 6 -

매우 약간 약간 매우

낮다 낮다 보통이다 높다 높다

1-------------2-------------3-------------4-------------5
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