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논 문 개 요

대량생산·소비 형태의 소비시장과 함께 다양한 소비자문제와 소비자피해

가 발생하면서 소비자보호를 위한 법과 제도, 소비자정책이 확대되었고 소

비자학 분야에서도 소비자행동, 소비자문제, 소비자피해구제 등 다양한 연구

가 진행되기 시작하였다. 1989년에는 한국소비자학회가 창립되었고 소비자

학자와 소비자행동학자들 중심으로 1990년 학제 간 학술지로써 「소비자학

연구」학술지가 창간되었다. 그 후 소비자학은 소비자학 전반, 소비자경제,

소비자행동분야 외에도 심리학, 패션, 의류, 법학 등 다양한 분야와의 연계

를 시도하며 학제 간 연구의 범위를 다각화시켜 왔다.

초기 소비자학 연구는 소비자를 보호하기 위한 법과 제도, 정책, 소비자교

육이 주요한 관심 주제였으나 시대별 소비형태 및 소비가치의 변화로 인한

소비자학 분야에서는 새로운 개념 도입 및 연구가 증가하게 되었다. 이와

같이 소비시장의 변화, 소비자의 소비가치 및 의식 변화, 소비심리 및 소비

자행동의 변화로 인하여 소비자학분야에서는 새로운 개념을 조사 분석하는

연구가 더욱 활성화되기 시작하였다. 이에 시대별 소비관련 개념을 지속적

으로 연구·조사 할 필요성이 대두되었다. 소비의 개념과 가치 변화 속에서

연구되지 않았던 소비 관련 새로운 개념의 등장과 새로운 개념을 활용한 연

구조사가 새로운 연구 성과를 만들어 내기 시작하였다.

따라서 본 연구는 1990년부터 2017년까지 약 30년 동안 소비자학회가 발

간한 「소비자학연구」에 게제된 논문들의 개념 및 연구주제를 조사 분석

하였다. 둘째, 소비자학분야에서 최근 새로운 관심사로 등장하고 있는 개념

이 무엇인가를 조사하고 새로운 개념을 활용하여 연구한 선행연구들을 살펴

보았다. 구체적으로 본 연구에서는 선행연구 고찰을 통하여 최근 새로운 관

심사로 등장하고 있는 개념 6가지를 선정하였다. 본 논문에서 분석한 연구



개념은 소비자가치, 소비자행복, 소비자혼란, 프로슈머, 소비자의 사회적 책

임, 소비자시민성의 6가지 개념이다. 소비자학 분야의 6가지 새로운 개념에

대한 정의, 관련 이슈, 측정방법, 관련 선행연구 등에 대해 살펴본 결과는

다음과 같다.

첫째, 소비자가치란 소비자가 소비를 통하여 성취하고자 하는 근본적인

욕구의 표현으로 다른 소비행동 양식보다 선호하는 특정소비행동 양식에 대

한 개인의 지속적인 신념이다. 소비자가치의 연구 및 목적은 시대, 사회마다

변화하는 소비자가치를 정확히 파악하여 소비자의 바른 가치관 정립과 구매

의사결정 및 행동을 이끌어 낼 수 있도록 올바른 소비문화를 형성하는 것이

다.

둘째, 소비자행복이란 소비라는 총체적인 경험으로 인해 유발된 긍정적

기분과 감정 그리고 인지적 평가를 종합하여, 소비자 스스로 자신이 얼마나

긍정적인 상태에 있는가에 대해 평가하고 판단하는 주관적 행복의 수준이

다. 소비자행복은 소비자가 추구하는 가치와 심리를 반영한 추상적이고 복

잡한 성격을 띤 소비의 형태로써 소비자가 추구하는 삶의 가치에 방향성을

제시하고, 그 가치에 부합한 소비를 통하여 소비자의 만족감과 행복감을 발

현시킬 수 있다.

셋째, 소비자혼란이란 매우 유사하고 오해를 불러일으킬 만큼 애매하며

부적절한 마케팅 정보의 과잉에 노출됐을 때, 소비자가 경험하는 불편한 정

신적 상태를 말한다. 소비자혼동은 잘못된 구매로 인하여 소비자의 심리적

불만족과 불쾌감을 초래할 뿐만 아니라 브랜드 불신으로 인한 소비의 부정

적 인식은 소비감소로 이어지고 있다.

넷째, 프로슈머란 소비자가 단순히 제품을 사용하는데 그치지 않고 제품

의 개발단계에서부터 직접 참여하는 개념이다. 이들의 연구를 종합할 때 최

근 소비자가치, 소비자행복 등 심리적이고 추상적인 다원화된 가치를 추구



하는 소비가 대세이며, 과거에 대량생산·소비가 아닌 다품종·소량생산 및 소

비자의 개성 특성을 반영하는 프로슈머적 가치를 지향하는 기업들만이 소비

자로부터 소비를 이끌어 낼 수 있음을 알 수 있다.

다섯째, 소비자의 사회적 책임이란 소비자의 선택과 소비활동이 사회와

환경에 미치는 영향에 대해, 투명하고 윤리적인 행동을 통해 소비자가 지는

책임이다. 현대의 소비자들은 소비를 단순한 제품의 구매가 아닌 소비를 통

한 그 제품에 담긴 사회·문화적인 의미 및 가치를 생각하고, 제품구매로 인

한 사회적 파장 및 효용을 고려하여 공정무역 상품 및 사회적 기업 상품을

구매하거나 사회적으로 비판받는 기업 제품의 불매운동 등 의사표현을 적극

표출 함으로써 소비자의 사회적 책임을 실현하고 있다.

여섯째, 소비자시민성이란 사적인 개인의 소비를 자발적인 성찰을 통해

사회적 책임과 참여의 영역으로 확장해 나가는 자율적 주체로서 소비자가

지녀야 할 윤리적 정체성이다. 소비자시민성을 갖춘 소비자는 스스로 안전

과 권익을 향상시키기 위하여 필요한 지식을 습득하고 동시에 자주적인 행

위를 통해 합리적인 소비생활을 하며, 공동체, 사회, 환경과 같은 공공의 선

을 실현할 수 있는 소비를 추구하고 있다.

본 연구는 소비자학 분야에서 최근 새롭게 조명되는 개념들을 고찰하여

연구가 독창적이라 하겠다. 최근 새롭게 주목받고 있는 개념들에 대해 더

구체적이고 다양한 논의를 수행하여 향후 이들 개념과 관련한 연구 활성화

에 기여할 수 있을 것으로 보인다. 본 연구를 계기로 소비자학 연구발전을

위해 소비심리와 소비자행동의 변화에 대응하는 새로운 개념에 대한 관심과

이에 대한 연구가 계속 되기를 기대한다. 본 연구를 통해 소비자학분야에서

다뤄지고 있는 주요 개념들에 대해 이해할 수 있는 계기가 될 것이며, 본

연구를 기초자료로 하여 향후 새로운 개념과 연구주제의 개발 및 연구에 활

용 될 수 있을 것으로 기대한다.
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Ⅰ. 서 론

우리사회의 경제발전으로 물질적인 풍요와 편리한 생활이 제공되면서, 점

차 소비중심적인 사회로 변화하였다. 그런데 대량생산·소비 형태의 소비시

장은 소비증가와 함께 다양한 소비자문제와 피해를 초래하였고 그 결과 소

비자를 보호하기 위한 법과 제도, 정책이 확대 되었다. 이러한 상황에서 소

비자학 분야의 소비자문제 등 사회 현상을 반영하는 연구가 활발하게 진행

되었다. 소비자학연구는 1980년대 말부터 소비자문제 및 피해의 원인을 규

명하고 해결하려는 학문적 시도 등 독립학문으로 발전되어왔다. 1989년에는

한국소비자학회가 창립되었는데 소비자일반과 마케팅의 소비자 행동연구자

들 중심으로 전개되어 학제 간 연구가 활발히 이루어지기 시작하였다. 그

후 소비자학은 마케팅과 소비자경제 외에도 심리학, 패션, 의류, 법학 등 다

양한 분야와의 연계를 시도하며 학제 간 연구의 범위를 다각화시켜 왔다.

소비시장의 변화, 소비자의 소비가치 및 의식 변화, 소비심리 및 소비자행

동의 변화는 소비자에 대한 연구 관심을 변화시키게 되었고 그 결과 소비자

학분야에서 새로운 개념을 조사 분석하는 연구가 활성화되기 시작하였다.

소비자학이 학문적으로 발전 해오면서 각 시대별 소비자, 소비환경을 반영

하는 개념들이 연구대상으로 관심을 끌어왔다. 소비의 궁극적인 목적은 소

비선택과 소비가치, 소비행동을 통하여 삶의 질 향상과 동시에 소비자만족

감을 극대화하는 것이다. 소비의 개념과 가치변화 환경속에서 연구되지 않

았던 소비관련 개념들이 상호작용하면서 연구조사가 끊임없이 진화하고 새

로운 연구성과를 만들어 내며, 또 다시 중요한 새로운 개념을 지속적으로

끌어내고 있다.

특히 심리학에서 소비는 구매로 인한 만족감, 행복감 등 소비로 인한 심

리에 미치는 소비의 가치에 중점을 두고 있다. 소비자학 초기에는 경제학이
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나 마케팅에서의 개념을 중요시했으나 이들은 소비와 소비자의 의미를 상당

히 한정적으로 규정하고 있다. 이들의 관점에서 소비는 주로 최종재시장에

서 재화와 서비스를 구매하거나 사용하는 활동의 의미로 사용되고 있다. 그

러나 최근 다품종·소량생산, 소비자의 개성 특성 반영 등 소비자의 심리측

면이 중요해지면서 소비심리 관련 개념의 중요성이 높아지고 있다.

소비자학은 수십년 동안 많은 연구를 통해 새로운 개념들이 연구되어져

왔다. 소비자학에 대한 연구관심이 각 분야별로 다르게 접근하면서 연구의

관심 주제 또는 개념이 다르게 발전하였다. 과거의 소비는 자신이 원하는

욕구를 충족하기 위한 소비였다면, 현대의 소비는 니즈와 가치를 포함한 자

기과시, 행복감, 만족감 등 여러 요소를 포함하는 소비이다. 시대별로, 분야

별로 소비의 개념이 다르게 정의되면서 소비자학에서는 이 새로운 개념들을

정의하기 위한 끊임없는 연구가 이루어지고 있다. 새로운 개념들이 사회에

서 어떻게 형성되었고, 사회에 어떤 방식으로 적용되었는지에 관한 연구를

하며 새로운 개념들이 학문적으로도, 사회적으로도 자리 잡을 수 있도록 지

속적인 연구를 강구하고 있다.

본 연구는 소비자학회에서 1990년부터 2017년까지 발표된 논문주제들을

살펴보아 첫째, 연구주제, 즉 연구 개념들에 대해 조사하고자 한다. 둘째, 최

근 새로운 관심사로 등장하고 있는 개념이 무엇인가를 조사하고자 한다. 이

를 위해 새로운 개념을 활용하여 연구논의한 선행연구들을 살펴보고자 한

다. 본 논문에서는 선행연구 고찰을 통해 새로운 개념들 중에서 중요한 몇

가지 개념들을 정리하고자 한다.

본 연구는 소비자학 분야에서 최근 새롭게 조명되는 개념들을 고찰하여

연구가치가 있다. 지금까지 새롭게 주목받고 있는 이 개념들에 대해 충분하

게 연구되어 오지 않아 본 연구를 통해 새로운 연구주제 또는 개념에 대한

더 구체적이고 다양한 논의가 이루어지는데 기여할 수 있다. 앞으로도 본
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연구를 계기로 소비자학 연구발전을 위해 소비심리와 소비자행동의 변화에

대응하는 새로운 개념에 대한 관심과 이에 대한 연구가 활성화 되어야 할

것이다. 본 연구는 소비자학의 개념을 깊이 이해할 수 있는 계기가 될 것이

며, 향후 새로운 개념의 연구 활성화에 기여할 수 있을 것으로 기대한다.
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Ⅱ. 소비자학 분야 주요 개념 및 현황분석

소비자학회가 발간한 1990년부터 2017년까지 발표된 논문들을 본 연구자

가 연구 주제 및 개념들을 중심으로 조사하였다. 창간호부터 현재까지 주요

연구 주제를 정리·종합한 결과는 <표Ⅱ-1>부터 <표Ⅱ-3>까지 제시하였다.

시대별 주요 연구 주제를 구체적으로 살펴보면 <표Ⅱ-1>에 제시한 바와 같

이 1990년부터 2000년까지 주요 연구 개념이 가계재무관리, 소비지출, 소비

자교육, 소비패턴, 소비자만족·불만족, 중독적구매, 환경친화적제품, 소비자피

해구제, 소비자주권, 소비자정보, 소비자구매행동유형과 관련된 개념들이었

다. 1990년대 후반에는 새로운 개념의 연구가 등장하였는데 소비자감정, 소

비자심리유형, 소비자가치, 복지정책, 소비자집단주의, 쇼핑만족과 등과 관련

된 개념들이라고 하겠다.
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<표Ⅱ-1> 1990년∼2000년 소비자학연구 게재 논문의 연구주제 개념 조사

년도 주요 연구 주제 개념 주요 연구 개념

1990

창간

정보탐색, 소비자연구, 소비자제품관여도, 소비자문제,

소비자교육, 소비지출, 소비자판단심리, 소비패턴,

소비자만족·불만족, 기만광고, 생활양식, 가계재무관리

소비자교육, 소비

지출, 소비자만족·
불만족, 가계재무

관리

1991

사회적책임, 소비자행복, 고객불량행동, 소비자단체, 소

비자운동, 금융소비자, 경제적복지, 신용카드, 소비자주

권, 정보탐색, 가계생산이론, 소비자문제, 청소년소비자,

인지부조화, 소비자특성

소비자행복, 소비

자 사회적책임,

소비자주권

1992

소비자효율성, 노후경제, 소비자정보, 소비구조, 주부소

비자, 소비패턴, 노인소비, 라이프스타일, 노후준비행동,

제품안전성

소비자정보, 라이

프스타일, 소비패

턴, 노인소비

1993

인간관계, 소비자반응, 지출구조, 전통·현대가치관, 정보

탐색, 소비경제학, 광고독점경쟁력, 기업텔레마케팅, 소

비자정책, 가계소비패턴, 환경보전, 로지스틱모형

소비자반응, 소비

자정책, 정보탐색,

환경보전

1994

소비자선택, 소비자구매행동유형, 도시여성소비자, 구매

중독, 경제안정도, 생활의질, 시장개방, 소비자의식, 상

표선호도, 소비자문제, 정보제공자·수용자, 소비자물가

구매중독, 소비자

의식, 시장개방,

구매행동유형

1995
중독구매, 고객만족지수, 재정의사소통, 가계소비지출,

소비자정보, 정보탐색, 정보의존도, 소비자추론

중독구매, 소비자

정보, 소비자추론

1996

기만광고, 환경친화적제품, 소비자관점, 아동소비자, 쇼

핑행위, 서비스산업, 노인소비자, 가계교육비, 소비자만

족, 의료서비스, 재구매의도, 통신, 소득분배, 라이프스

타일, 경조비지출, 여가경험, 고객지향, 자원절감

환경친화적제품,

소비자관점, 소비

자만족, 여가경험

1997

서비스거래, 재무설계사, 소비자시대, 고객만족, 소비자

감정, 소비자관심, 감정적반응, 제조물책임법, 소비자정

책, 아동소비자, 저축, 자녀양육·교육비지출

소비자감정, 소비

자관심, 소비자정

책, 제조물책임법

1998

소비자심리유형, 현대소비문화, 소비자피해구제, 집단피

해소송법, 환경보존, 수입제품, 소비자신뢰도, 소비억제,

경고표시, 소비자상담, 소비자보호, 소비자권리·책임, 소

비자의식, 소비자단체, 소비자태도, 소비자만족, 사교육

소비자심리유형,

소비자권리·책임,

소비자신뢰도,

소비자피해구제

1999

소비자인지, 노인소비, 중산층소비자, 환경친화적소비자,

리콜제도, 소비자인지, 소비자정보·교육, 소비자파산제

도, 사교육비, 소비자임금율, 쇼핑만족, 소비자심리, 은

퇴자산, 이혼가계자녀양육비, 소비자만족결정요인

소비자인지, 소비

자정보·교육, 리콜

제도, 쇼핑만족,

소비자심리

2000

자기감시성, 소비자위험, 소비자가치, 복지정책, 소비자

재무, 소비자집단주의, 소비정책, 환경상품, 전자상거래,

소비자만족, 소비자파산, 상품안전정보, 청소년소비자,

정보사회, 소비자불만족·대응행동, 쇼핑만족

소비자가치, 소비

자위험, 소비자집

단주의, 소비자파

산, 복지정책
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2001년부터 2010년까지 연구주제를 살펴보면 <표Ⅱ-2>에 제시한 바와 같

이 주요 연구 개념이 소비심리와 관련된 개념들로써 과거와 달리 새롭게 등

장하고 있음을 알 수 있다. 이 시기에 새롭게 등장하고 있는 소비심리개념

으로 소비자특성, 자기효능감, 비이성적 소비유형, 소비자의 아름다움추구,

소비자안전인식, 경제적 복지, 고객의 가치, 대중음악소비행위, 소비자강박,

소비정서, 소비윤리, 부정적 소비감정, 소비자자신감, 자율적소비, 소비자인

식·태도, 소비욕망, 기능소비·상징소비, 소비자시민성, 소비자웰빙, 소비자독

특성, 명품소비와 관련된 개념들이 등장하였다. 또한 소비자법 제도의 입법

등이 증가한 우리나라의 현실을 반영한 소비자법과 정책 관련 연구주제나

개념이 등장하고 있음을 알 수 있었다. 주요 소비자법과 정책 관심 개념으

로 제조물책임법, 소비자단체의 정책결정, 소비자보호, 소비자주권, 소비자단

체, 한국소비자보호원, 빈곤·최저생계비측정, 소비자단체소송제도, 자동차리

콜제도개선, 한미FTA, GMO농식품 의무적표시제, 소비자안전규제 등과 관

련된 개념들이 등장하고 있다.

<표Ⅱ-2> 2001년∼2010년 소비자학연구 게재 논문의 연구주제 개념 조사

년도 주요 연구 주제 개념 주요 연구 개념

2001

노인은퇴, 경제적복지, 재구매의도, 소비자특성, 소비자교

육, 자기효능감, 유행선도력, 소비자재무설계, 가계대출,

소비자문제, 의료소송, 소비자보호제도, 기업충성도, 소비

패턴, 청소년소비자, 소비자집단, 소비자의식, 고객가치

경제적복지, 소

비자특성, 자기

효능감, 소비자

문제, 고객가치

2002

비이성적소비, 실용적·쾌락적제품, 소비자태도, 소비자만

족, 인터넷사용자·구매자, 소비자안전의식, 제조물책임법,

소비자정책, 사이버금융서비스, 소비자만족·불만족, 소비

공간, 소비자신뢰, 소비자감정, 정보사회, 소비자주권, 소

득탄력성, 쇼핑가치, 아름다움추구

비이성적 소비,

소비자 안전인

식, 제조물책임

법, 소비자주

권,아름다움추구

2003

온라인커뮤니티, 사교육, 소비자사이트, 대중문화, 체험상

품, 대중음악소비, 전자상거래, 소비자정보, 분쟁해결제도,

온라인분쟁해결시스템, 인터넷중독, 인터넷쇼핑몰, 인터넷

소비자상담, 소비합리성, 노인여가시간, 소비자혁신성

대중음악소비 ,

소비자정보,

소비자혁신성,

소비합리성

2004 인터넷쇼핑몰, 가족생활주기, 의료서비스, 디지털시대, 한 소비자강박, 소
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2011년에서 2017년 사이 「소비자학연구」에 게재된 논문의 연구 개념을

조사 분석한 결과 <표Ⅱ-3>에 제시한 바와 같다. 이 시기에는 보다 추상적

이고 가치 의식적 개념이 등장하고 있다. 예를 들면 소비자가치·소비가치,

소비자행복, 소비자혼란, 프로슈머, 소비자의 사회적책임, 소비자시민성과 관

련된 개념들이 그것이다. 주요 관심 개념으로 소비자심리, 윤리적상품, 소비

자소외, 소비자냉소주의, 불량고객, 스마트워치, 금융소비자보호와 관련된 개

념들이 나타났음을 알 수 있다.

국소비자보호원, 무선인터넷, 소비자단체, 미취학자녀 사

교육, 민간소비자단체, 소비자강박, 정보탐색, 청소년소비,

소비상징

비자만족, 소비

상징, 청소년소

비

2005

빈곤·최저생계비, 금융자산, 소비자정보, 노인소비자, 소비

정서, 소비자인식, 소비윤리, 사교육비, 소비니즈, 소비자

감정, 금융소비자교육, 소비가치유형, 소비자주권, 가버넌

스, 부정적 소비감정

정보사회, 소비

정서, 소비윤리,

소비니즈, 부정

적 소비감정

2006

노후소득, 구전커뮤니케이션, 소비자평가사이트, 소비자신

용, 의료서비스, 개인재무교육, 경제복지, 소비자감정, 자

율적소비, 유전자재조합식품, 식품첨가물, 제조물책임, 소

비자편익, 중국시장, 소비가치, 소비자자신감, 소비조건

소비자신용, 소

비문화, 소비자

자신감, 자율적

소비,

2007

PPL소비자인식·태도, 충동구매, 식품표시기준, 명품소비

욕망, 기능·상징소비, 소비생활만족도, 기업사회적책임, 소

비생활복지, 온라인3D쇼핑환경, 소비자혁신성, 소비자단

체 정책결정

PPL소비자인식·
태도, 명품소비

욕망, 기능소비·
상징소비

2008

소비욕구, 소비자시민성, 소비자보호, 자동차리콜제도, 소

비자단체소송제도, 온라인소비자, 소비자만족, 소비자웰빙,

중국시장, 가공식품, 건강강조표시제도, 소비자교육, 소비

자파산, 소비자독특성, 한미FTA, 명품소비시장

소비자웰빙, 소

비자만족·보호

소비자독특성,

명품소비시장

2009

금융정보, 소비자시민성, 소비자혼란, 소비자 사회적책임,

청소년소비, 이동통신계약, 충동구매, 소비자신념, GMO농

식품 의무적표시제, 소비자불평, 프로슈머, 은퇴준비, KC

마크도입, 소비자역할, 소비자운동, OECD소비자정책비교

소비자혼란,

소비자신념,

GMO농식품의무

적표시제

2010

온라인소비자, 은퇴자산, 소비자안전규제, 메트로섹슈얼,

소비자다양성, 역외구매자, 소비자역할, 명품모조품소비,

소비자정보, 개인재무관리, 소비자정책, 소비트렌드, 소비

자 기억·정서·판단, 소비욕망, 로하스 소비의식·상품소비

소비자정보, 소

비자안전규제,

소비욕망, 소비

역할
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<표Ⅱ-3> 2011년∼2017년 소비자학연구 게재 논문의 연구주제 개념 조사

년도 주요 연구 주제 개념 주요 연구 개념

2011

소비자인식·해석, 소비행복·갈등, 소비자심리, 구매행동의

도, 소비자윤리, 소비자동기화, 지역제품, 소비자상호작용,

소비자8대 기본권리, 소비자광고, 스마트폰 소비가치, 소비

문화

소비행복·갈등

소비자심리 소비

자윤리, 지역제

품

2012

소비자피해, 고려상표군, 소비자지식, 재무관리, 소비자태

도, 소비자요구, 소비자유형, 소비자니즈, 소셜커머스, 소비

자긍정, 소비자정보, 소비자지향성, 윤리적소비, 소비지출,

소비자혜택

소비자지식, 소

비자태도, 소비

자니즈, 윤리적

소비

2013

소비감정, 환경마크, 제품애착, 명품소비, 소비자지식, 소비

자경험, 모바일상거래, 디지털문화콘텐츠, 소비의도, 청소

년소비, 소비행복, 소비혼란, 온라인리뷰, 소비패턴, 친환경

의식, 친화적금융서비스

소비감정, 환경

마크, 소비자경

험, 소비혼란, 모

바일상거래

2014

제품체험, 소비자불안, 자산포트폴리오, 프로슈머, 소비자

신뢰, 소셜미디어, 생활만족도, 소비자마음, 공유가치, 소비

자지향성, 소비자니즈, 소비자보상, 기업사회적책임, 경험

수집, 충동구매, 녹색소비정책, 소셜커머스, 윤리적소비

소비자불안,

프로슈머, 공유

가치,소비자마음,

2015

친환경소비, 소셜미디어, 소비가치, 소비자공감, 표준정책,

라이프스타일, 금융이해력, 소비자소외, 소비자특성, 습관

적소비, 소비자감정, 스마트폰, 상품구매후기, 기프트카드,

자원고갈, 해외직구, 텍스트마이닝, 소비자냉소주의, 소비

자시민성

소셜미디어, 소

비가치, 소비자

소외, 소비자냉

소주의, 소비자

시민성

2016

터치소유, 시민참여, 주거만족도, 사교육, 주거선호도, 이동

통신, 소비자관점, 친환경에너지, 모바일쇼핑, 개인정보, 소

비효능감, 기업사회적책임, 공유경제, 협력소비, 불평행동

소비자, 불량고객, 지속가능소비, 제품포장, 복지정책, 상징

소비, 문화예술소비, 재무계산능력, 지불수단

시민참여, 불량

고객, 협력소비,

공유경제, 소비

효능감, 지속가

능소비

2017

블로그, 친환경소비, 스마트워치, 소비자혁신, 비윤리적행

동, 소비자안전, 상징제품, 마음챙김, 소비자행복, 온라인모

금, 소비자감정, 금융사기, 유기농식품, 4차산업혁명, 사회

적책임, 소비자단체, 소비자운동, 금융소비자보호

소비자행복, 4차

산업혁명,소마트

워치,금융소비자

보호, 마음챙김



- 9 -

지금까지 소비자학회가 발간하는 「소비자학연구」에 게재 논문을 살펴본

결과 최근 소비자가치, 소비자행복, 소비자혼란, 프로슈머, 소비자의 사회적

책임, 소비자시민성 등 새로운 개념이 떠오르고 있음을 알 수 있다. 그러나

이들 새로운 개념들은 일부 연구에서 연구논의가 시도되었으나 아직까지 광

범위하게 충분히 연구관심을 받고 있지는 않은 상황이다. 따라서 앞으로 새

로운 개념에 대한 더 구체적이고 다양한 연구가 이루어져야 한다고 하겠다.

본 연구에서는 최근 등장한 새로운 주요 연구 개념에 대한 정의, 관련 이

슈, 측정방법, 관련 선행연구 등에 대해 자세하게 조사 분석하고자 한다. 본

논문에서 분석하고자하는 연구 개념은 소비자가치, 소비자행복, 소비자혼란,

프로슈머, 소비자의 사회적 책임, 소비자시민성의 6가지 개념들이다.
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Ⅲ. 최신 등장한 새로운 개념 고찰 및 관련 선행연구

고찰

1. 소비자가치

가치에 관한 연구는 심리학, 사회학, 경제학, 마케팅 등 다양한 영역에서

이루어져왔다. 가치(value)란 일상생활에서 일어나는 어떠한 일에 대한 결정

을 내릴 때 적용되는 판단 기준이며 불특정 대상을 넘어 행동이나 판단을

이끄는 광범위한 신념이다(박선영, 신종칠, 오동훈, 2005). 인간은 한 가지

이상의 가치를 가지고 있으며 이러한 가치들은 각 개인의 행동을 결정하는

데 중요한 요인이 되고 있다. 개인의 신념이 투영된 가치는 소비라는 영역

에 반영되어 소비가치라는 개념을 창출하였다. 소비가치란 소비자들이 시장

을 선택할 때 가장 큰 영향을 미치는 가치로 개인의 제품에 대한 인지과정

과 구매행동에 강력하고 포괄적인 영향을 미치며(이채은, 2011), 소비자가

소비와 관련된 의사결정을 내릴 때 개인의 내면적 판단을 기준으로 적용하

여 어떠한 행위나 판단을 내리게 되는 것이다(권미화, 2000). 소비가치는 소

비자가 일상적인 소비생활에서 어떠한 선택을 결정하는지에 영향을 미치는

중요한 요인으로 현대소비사회와 소비자를 이해하고 예측할 수 있는 중요한

개념이다.

가치라는 개념은 다양한 학문 분야에서 다뤄지는 중요한 개념이며 연구자

마다 조금씩 다른 개념으로 정의하고 있다. 가치 및 소비가치와 관련된 국

내 연구자들의 정의를 살펴보면, 전주형(1996)은 인간의 가치를 개인과 사회

의 중심에 있는 개념으로 보았다. 즉, 사회학적으로는 인간 상호작용의 관계

이며, 심리학적으로는 사회적인 요구에 대응한 인간자신의 의지의 표현이라

고 보았다. 특히 가치는 도덕과 자격의 조건을 창조하고 평가하며 또한 사
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회적 상호작용을 안내하고 신념과 태도 및 행동을 합리화하는데 도움을 준

다고 하였다.

김동환(1993)은 인간의 가치는 단기적으로 변화하지 않고 행동의 내적기

준 및 행동을 정당화시켜 주는 역할을 하므로 가치관이 다르면 행동도 다르

고 가치관이 비슷하면 행동도 비슷하게 나타난다고 하였다.

채서일, 손영선(1996)은 가치를 특정상황에 대한 태도와 구분지어 소비자

행동에 지속적인 영향을 미치는 근본적인 동기로 파악하였다. 즉, 가치는 삶

의 모든 상황에 있어서 행동을 이끌어내고 명령할 뿐만 아니라 개인적인 행

동이나 다른 사람의 행동 및 사물과 상황에 대하여 판단의 기준이 되는 중

요한 평가신념으로 보았으며, 가치달성을 위한 동기부여의 수단으로 작용한

다고 하였다.

임종근(2002)은 가치란 인간 행동의 중요한 기능의 하나로 현실세계에 대

한 인간의 실천과 경험을 통하여 형성되는 의식적인 관계로부터 축적된 결

과로서 이를 역사적 산물이라고 하였다. 즉, 인간과 대상의 관계를 통하여

정착된 가치는 인간의 태도와 사고에 영향을 미치며 동시에 그들의 욕구와

존재조건 및 이해관계 등을 보여주는 개념이 되기도 하였다. 이와 같이 가

치의 내용은 시대적, 사회적 상황에 따라 변화하는 의식구조를 반영하여 각

기 다른 형태로 나타나고 있다.

이수연(2012)은 가치란 사람들이 보여주는 행동의 모든 측면을 결정해주

는 중요한 요인이라고 하였다. 허강수(2014)는 가치란 개인이 어떻게 행동해

야할지를 알려주는 표준이며 어떤 태도를 유지해야 하는지를 알려주는 기준

으로 정의하였다. 이처럼 가치는 인간의 모든 행동에 대한 내적기준으로 작

용하여 각 개인의 행동을 정당화시켜 주는 역할을 하고 있다. 또한 가치는

인간행동에 핵심적인 위치를 차지하는 지속적인 신념으로 잘 변화하지 않는

다는 특징을 갖고 있기도 하다.



- 12 -

김태경(1996)은 소비가치란 소비자의 가장 기본적이며 근본적인 욕구와

목표의 인지적 표현이라고 하였다. 즉, 가치란 소비자가 자신의 삶에서 목적

한 바를 성취하고자 하는 매우 중요한 최종상태에 대한 정신적 표현이라고

하였다.

김철민(1999)은 가치란 개인 또는 사회의 관점, 견해, 생각 등을 의미한다

고 하였으며, 이경옥, 정용선(1999)은 가치란 개인 또는 집단이 암시적으로

바라보는 것으로 행동양식, 수단, 목표를 선택하는데 있어 영향을 주는 것으

로 정의하였다. 소비가치에 대한 정의는 다음 <표 1-1>과 같다.

<표 1-1> 소비가치에 대한 정의

출처: 김동석(2013; 재인용). 소비가치에 따른 호텔 예약 유형연구.

류은정(2002)은 소비가치란 소비자들이 시장선택을 할 때 가장 많은 영향

을 받는 가치로 개인의 제품에 대하여 인지과정과 구매행동에 있어 강력하

고 포괄적인 영향을 미치는 것으로 보았다. 이에 가치구조가 다른 소비자가

자신의 가치를 달성하기 위해서 서로 다른 제품을 구매하기도 하고, 동일한

제품을 서로 전혀 다른 가치에 의해 구매할 수도 있다고 하였다.

권미화(2000)는 소비가치란 소비자가 소비를 통해 달성하고자 하는 근본

연구자 정의

Sheth et al.(1991)
특정제품에 대한 구입과 제품유형, 상표를 선택하는 이유를

설명하는 소비자의 선택행동에 매우 큰 영향을 미치는 가치

백선영,

이선재(2000)

소비자들이 시장을 선택하면서 매우 큰 영향을 미치는

가치로써 개인의 제품에 대하여 인지과정과 구매행동에

강력하고 포괄적인 영향을 미치는 가치

권미화,

이기춘(2000)

소비자가 소비를 통해 성취하고자 하는 근본적인 욕구의

표현으로 다른 소비행동 양식보다 더 선호하는 특정

소비행동 양식에 대한 개인의 지속적인 신념

류은정(2002)

소비자들이 시장을 선택할 때 매우 큰 영향을 미치는

가치이며 개인이 제품에 대하여 인지과정과 구매행동에 있어

강력하고 포괄적인 영향을 미치는 가치
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적인 욕구의 표현으로 어떤 다른 소비자행동양식보다 더 선호하는 특징인

소비행동양식에 대한 개인의 지속적인 신념으로 정의하였다.

이경미(2005)는 가치란 한 개인의 행동 변인으로 이해할 수 있으며 이는

소비자행동 영역에서도 같다고 하였다. 즉, 가치는 개인이 스스로를 규정하

도록 하며 일련의 소비 선택과정에 있어 가장 결정적인 영향을 미치는 변인

으로 소비자의 가치체계를 의미한다. 따라서 소비자가치를 바르게 이해하는

것은 소비자행동에 지속적으로 영향을 미치는 근본적인 동기를 파악하는 것

이다.

이윤정, 장지연(2005)은 사람에게 내재되어 있는 가치들 중 소비자 가치를

여러 가지 소비자 선택 행동의 내적 기준으로 보았으며, 태도와 행동을 구

성하는 요인 일뿐만 아니라 옳고 그름의 판단기준이 되어 인간의 행동에 큰

영향을 미치게 된다고 하였다. 이학식, 안광호(2006)는 동일한 연령층에서

가치관 또는 생활태도 등이 유사하면 상품분류에 있어 기회가 비슷하여 소

비자의 구매행동에도 영향을 미치게 된다고 하였다. 이와 같이 한 사회의

집단적 가치체계는 소비자 행동의 동기와 생활양식 및 상품선택에 영향을

줄 수 있는 것으로 보고 있다.

김상현, 오상현(2002)은 소비자가치가 재구매 의도에 직접적인 영향을 미

칠 뿐만 아니라 소비자만족의 선행요인으로 소비자의 만족을 통하여 재구매

의도에 간접적인 영향을 미치고 있음을 밝혀냈다. 이러한 결과는 소비자의

제품에 대한 재구매를 지속적으로 유지시키기 위해서라도 소비자만족에 선

행하는 소비자가치를 파악하고 제공하는 것의 중요성을 알 수 있다.

박윤지(2011)는 가치란 인간이 가지는 있는 중요하고 지속적인 신념으로

개인의 판단과 행동을 이끌어내는 동기적인 힘을 갖고 있으며, 소비자들에

게 제공되는 제품이나 서비스에 대한 긍정적 또는 부정적 태도를 형성하는

것에 있어서 핵심적인 역할을 한다고 하였다. 즉, 소비자의 가치를 정확하게
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파악하는 것은 소비자의 행동에 관한 심층적인 이해를 돕는다고 설명하고

있다. 다음 <표 1-2>는 소비가치와 관련한 연구내용을 정리한 것이다.

<표 1-2> 소비가치 관련 선행연구

출처: 허강수(2014; 재인용). 소비자의 심리적 가치에 따른 실버타운 선택.

최경호(2015)는 소비가치란 소비자들이 어떠한 제품을 원하거나 또는 제

품을 구매함으로써 취할 수 있는 혜택에 대한 신념으로 모든 소비행동과 판

단기준에 지속적인 영향을 끼치고 소비행동의 조직과 방향, 강도를 결정하

는데 중요한 기준이라고 하였다. 즉, 소비가치란 소비패턴을 결정하는데 있

어서 중요한 요인임을 알 수 있다.

김동원(2009), 이형룡(2014)은 소비가치를 측정할 수 있다면 소비자 행동

을 보다 직접적으로 이해하고 예측함으로써 마케팅에 활용할 수 있으며, 소

연구자 연구내용

Vernon,

Allport(1931)

가치가 모든 개성에 보편적인 기능요소로서 인간행동

전반에 걸쳐 영향을 미침

Willians(1968) 가치가 인간행동의 기준으로 작용함

Tibbits(1960) 사회적 관계에 대한 과거 지향적 태도를 가지는 사람

Solomon(1988) 노년층의 주요가치와 우선순위가 변화함

Carmon(1978)
한 개인이 지니는 가치관이 소비자 행동에 중요한 구매의사

결정 모델의 이전 단계인 생활스타일이나 태도와 관련됨

이학식·안광호(2006)
한 사회의 집단적 가치체계는 소비자 행동의 동기와

생활양식이나 상품선택에 영향을 줌

Rokeach(1963),(1973)

특정대상이나 상황에 얽매이지 않는 이상적인 최종상태

또는 이상적인 행동양식에 대하여 개인의 신념을 나타내는

추상적인 생각

Gutman(1982)
소비자가 추구하는 삶에 있어서 일종의 환경과 상호작용을

통하여 얻어지는 조직화된 결정의 복합체

연승호·엄서호(2002)

획득가치, 거래가치, 사용가치, 보상가치 4가지 유형으로

구분한 보상가치로서 사용한 후에 얻게 되는 잔존혜택을

의미함

이영주(2011)
주관적인 평가이며 가치가 다르면 행동도 달라지고 가치가

유사하면 행동도 비슷해짐
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비자 각 개인의 가치체계를 분석하여 트랜드를 파악할 수 있다고 하였다.

Sheth, Newman 과 Gross(1991)는 인간의 가치 중에서 소비와 관련된 가

치들만을 추출하여 소비자의 선택행동에 영향을 미치는 다섯 개의 소비가치

이론을 제시하였다(김민정, 2007). 이 소비가치이론에서 시장선택은 다양한

소비가치와 관련된 다차원적인 현상을 기본적인 전제로 기초를 두고 있다.

소비가치이론에 따르는 기본적인 시장 행동의 명제로 시장선택을 다양한 소

비가치의 함수로 보고 있으며, 소비가치들은 여러 선택상황에서 각기 다른

공헌을 하고 있으며, 이 소비가치들은 서로 독립적이다(김동원, 1994). 소비

가치이론에 대한 정의는 다음과 같다

⑴ 기능적 가치

기능적 가치는 기능적, 물리적, 실용적인 목적을 수행할 수 있는 능력의

결과로 대체안들로 부터 얻게 되는 지각된 효용이다. 대체 안들은 기능적,

실용적, 물리적인 속성을 통해 기능적 가치를 획득한다. 제품의 기능, 성능,

신뢰성, 내구성, 가격 등과 같은 속성이 기능적 가치와 관련되어 있다(지경

숙, 2004)

⑵ 사회적 가치

하나 혹은 그 이상의 특정 사회집단과의 관계를 통해 형성된 기준들을 토

대로 대체 안들로부터 얻게 되는 지각된 효용이다. 가시적인 소비제품들은

사회집단이나 소비자가 그에 대해 가지고 있는 고정관념과 관련되어 있다.

이러한 고정관념들은 해당 집단의 인구통계학적 특성, 사회경제적, 문화인종

적 특성의 동질성과 밀접한 관련이 있다(지경숙, 2004). 즉 제품을 소비하는

사회계층 집단과 관련된 소비가치를 말한다. 흔히 이러한 사회가치를 측정

하기 위해 대상자의 준거집단을 설문함으로서 간접적으로 측정하는 방법들



- 16 -

이 활용된다(이선희, 1995).

⑶ 감정적 가치

느낌 및 감정 상태를 각성시키는 능력의 결과이며 대체 안들로부터 얻게

되는 지각된 효용이다. 즉 대체 안들은 어떤 특정 감정과 관련되거나 유발

될 때 감정적 가치를 얻는다. 감정적 가치는 편안함, 안전, 흥분, 로맨스, 분

노, 애정, 공포, 죄 등을 유발시키는 가치이며 주로 음악, 예술, 종교, 자기이

미지 구축을 위한 제품 등에 잘 적용된다(권영국, 2007). 즉 제품에 대한 긍

정적, 부정적 가치를 말한다(김동원, 1994; 권진, 1995).

⑷ 진귀적 가치

호기심의 각성, 새로움의 제공, 지식에 대한 욕구를 충족시키는 능력의 결

과로서 대체 안들로부터 얻어지는 지각된 효용이다. 즉 제품소비를 촉발하

게 되는 새로움 또는 호기심과 관련된 소비가치를 의미한다(이선희, 1997).

⑸ 상황적 가치

선택을 내리는 소비자가 직면한 특정 상황의 결과로서 대체 안들로부터

얻게 되는 지각된 효용이다(권영국, 2007). 상황적 가치는 앞에서 제시된 기

능적, 사회적 효용들 중 선택에 영향을 줄 수 있는 특정 상황에 따라 효용

이 증가되는 가치들이며 즉 제품 소비를 하게 되는 특정상황과 관련된 소비

가치이다(이선희, 1997).
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다음 <표 1-3>은 Sheth 외(1991)의 소비가치유형과 이론을 정리한 것이다.

<표 1-3> Sheth 외(1991)의 소비가치유형과 이론

출처: 정태영(2015; 재인용). 프리미엄 리조트 회원권 소비가치와 소비자 만족에 미

치는 영향.

Sheth 외(1991) 연구에서 소비가치는 특정제품에 대한 구입여부와 사용여

부의 이유 그리고 제품 유형과 상표를 선택하는 이유를 설명하는 소비자의

선택행동에 가장 큰 영향을 미치는 요인이라고 설명하고 있다. Sheth 외

(1991) 의해 분류된 소비가치는 여러 유형의 가치를 동시에 고려할 수 있도

록 하여, 특정 선택 상황에서 가장 큰 영향력이 있는 유형을 발굴하고, 다양

한 소비가치들의 상대적 유용성을 파악할 수 있다는 점에서 활용도가 크다

고 하였다(박선영, 신종칠, 오동훈, 2005).

소비가치 내용

기능적 가치

(functional Walue)

실용적, 기능적, 물리적 성과를 나타내는 제품에

의하여 나타나는 지각된 효용성

사회적 가치

(social Value)

사회집단과 연합된 제품에 의하여 획득된 지각된

효용성

정서적 가치

(emotional Value)

어떠한 특별한 감정으로 제품 소비를 유발시키거나

감정 상태에 영향을 미침으로써 획득되는 지각된

효용성

진귀적 가치

(epistemic Value)

호기심을 자극시키거나 새로운 제품 혹은 지식욕을

충족시켜 줄 수 있는 제품에 의하여 획득되는 지각된

효용성

상황적 가치

(conditional Value)

특정한 상황의 결과 혹은 물리적 환경 조성에 의하여

획득되는 효용성
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가치와 관련한 다양한 개념정의 및 연구는 국내뿐만 아니라 해외에서도

많은 연구자들에 의해 이뤄지고 있다. 다음 <표 1-4>는 해외 주요 연구자들

의 가치에 대한 정의를 정리한 것이다.

<표 1-4> 가치에 대한 개념정의

출처: 박윤지(2011; 재인용). 현대소비자가 제품유형에서 추구하는 소비자가치

1970 년대부터는 가치를 양적으로 측정할 수 있는 설문지화 된 척도들이

개발되면서, 가치를 적용시킨 연구들이 활발하게 진행되기 시작하였다. 이

척도들은 소비자행동 분야에서 주로 사용되고 있으며, 대표적인 척도로는

Rokeach(1973)의 RVS(Rokeach Value Survey) 연구와, LOV(List of

Values) 연구, 가치와 라이프스타일을 중심으로 소비자를 유형화하고 시장

세분화를 시도한 SRI(Standford Research Institute)의 VALS(Values and

Lifestyle Survey) 연구 등이 있다. 다음 <표 1-5>는 Rokeach(1973)의 가

저 자 연도 개념

Solomon 1996 어떠한 상황이 다른 것보다 선호되는 신념임

Peter & Olson 1987
소비자 또는 수용자의 가장 기본적이며 근본적인 욕구와

목표를 인지적으로 표현하는 것

Holbrook &

Corfman
1985

상호적이고 상대적인 선호 경험으로서 사물이나

사건으로 언급될 수 있는 어떠한 대상과의 상호작용을

개인이 경험하는 것

Vinson, Scott,

& Lamont
1977

개인의 행동이나 사물, 상황에 대하여 판단의 기준이

되는 중심적인 평가 신념

Vinson 1974

인간의 전체 삶에서 행동을 이끌어내고 명령하며, 개인적

행동뿐만 아니라 다른 사람의 행동과 사물, 상황에

대하여 판단기준이 되는 평가적 신념

Rokeach 1973

어떠한 구체적인 행동양식이나 최종 존재 상태로 다른

행동양식이나 최종 존재상태보다 개인적, 사회적으로

선호하는 지속적인 신념

Rokeach 1969

특정상황 또는 즉각적인 목표를 넘어 보다 근본적인

존재의 최종상태(end-state)에 도달하도록 행동과 판단을

이끄는 지속적인 신념

Bronowski 1959 사회 구성원들이 공유하고 있는 행동양식에 대한 개념



- 19 -

치조사표(RVS)이다.

<표 1-5> Rokeach(1973)의 가치조사표(RVS)

출처: 이수연(2012; 재인용). 대형마트 이용고객의 소비자 가치가 로하스 의식과 상

품구매에 미치는 영향에 관한 연구.

RVS는 Rokeach(1973)가 1973년에 개발한 것으로 추상적인 특성을 갖고

있는 인간의 가치체계를 측정하는데 주로 사용되는 척도이다. 이 척도는 가

치를 인간 삶의 궁극적인 목표가 되는 궁극적 가치 18개 항목과 궁극적인

목표가치를 성취하기 위한 행동양식을 제시해주는 수단적 가치 18개 항목으

로 분류하여 구성되어 있다(김민정, 2007). Rokeach(1973)의 이 연구는 여러

집단의 가치지향성을 차별화시키고 있는데 이것은 최종가치와 수단가치의

다양한 조합에 의해 여러 집단을 분석하는 것이다. 이 연구는 소비행위를

최종가치(Terminal value) 수단가치(Instrumental value)

안락한 생활(a comfortable life) 야심적인(ambition)

성취감(a sense of accomplishment) 능력 있는(capable)

세계평화(a world of peace) 즐거운(cheerful)

아름다운 세계(a world of beauty) 단정한(clean)

평등(equality) 용감한(courageous)

흥미진진한 생활(am exciting life) 용서하는(forgiving)

가족의 안전(family security) 도움이 되는(helpful)

자유(freedom) 정직한(honest)

행복(happiness) 독창적인(imaginative)

내적 조화(inner harmony) 독립적인(independent)

성숙한 사랑(mature love) 지적인(intellectual)

국가의 안전(national security) 논리적인(logical)

기쁨(pleasure) 사랑하는(loving)

구원(salvation) 순종하는(obedient)

자아존중(self-respect) 정중한(polite)

사회적 인정(social recognition) 책임 있는(responsible)

진정한 우정(true friendship) 자기 통제적인(self-controlled)

지혜(wisdom) 넓은 마음을 가진(broad-mined)
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단순한 구매 행위와는 구분하여 소비자의 합리적 측면과 인지적 측면보다는

정서적이고 주관적인 측면을 강조하고 있다(김흥규, 1988).

LOV는 Rokeach(1973) 가치조사표(RVS)의 궁극적 가치를 한 개인의 일

상생활에서 하는 역할과 상황에 조금 더 직접적으로 관련된 개인지향적 가

치를 보완한 것으로 Kahle이 1983년에 개발한 척도이다. Kahle(1983)이 개

발한 LOV는 사회적응이론에 이론적 기초를 두고 있으며 RVS의 18가지 최

종적 가치를 참고하여 소비자의 일상생활과 관련된 9 가지 항목들을 제시하

였다(박윤지, 2011). Kahle(1983)은 가치관을 개인적인 요인과 비개인적인

요인으로 구분하였고, Kahle, Beatty 및 Homer(1986)는 LOV를 대인관계요

인(타인과의 따뜻한 관계, 소속감), 개인적인 요인(자존심, 존경받음, 자아실

현) 및 비개인적요인(성취감, 생활의 안정, 신바람. 생활의 즐거움)으로 분류

하였다(박혜원, 김현, 임숙자, 2005). 다음 <표1-6>은 LOV와 RVS의 가치측

정 목록을 비교한 것이다.

<표1-6> LOV와 RVS의 가치측정 목록 비교

출처: 허강수(2014; 재인용). 소비자의 심리적 가치에 따른 실버타운 선택.

LOV는 RVS 보다 항목수가 적어 시간과 비용을 절약할 수 있고 소비자

의 내적인 심리상태를 더 잘 반영할 수 있는 장점이 있으며 생활의 주요 역

할인 결혼, 양육, 일, 여가, 일상적인 소비와 좀 더 밀접한 관련이 있는 것으

구분 LOV RVS

같은 항목(2개) 자신의 존중, 성취감 자아존중, 자존심

RVS를 통합하거나

일반화시킨 항목

안정추구, 생활의 즐거움,

생활의 자극

가족안정, 국가안정, 즐거움,

행복, 생활안정, 재미있는

생활

다르게 표현된

항목

소속감, 사회적 명예,

책임완수, 원만한 인간관계

사회적 안정, 내적조화,

진정한 우정, 성숙된 사랑

제외된 항목
자유, 지혜, 미의 세계, 평등,

세계평화, 구원
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로 평가되고 있다.

VALS는 Mitchell(1983)이 스탠포드 조사연구소(SRI)에서 개발한 가치측

정 도구로 소비자의 라이프스타일이나 심리분야의 연구에서 주로 활용 되고

있다. VALS는 소비자의 가치관과 라이프스타일을 함께 고려하여 40여개의

항목으로 구성되어 있어서 세분시장을 나누고 각 세분시장의 변화를 추적

조사하여 실질적으로 사용가능한 자료를 제공하는데 좋은 척도가 되고 있다

(김민정, 2007). 특히 시장세분화와 표적시장의 특성을 분석하거나 라이프스

타일의 특성을 파악하기 위한 소비자의 심리적 측면에 대한 측정 및 분석에

유용하게 사용되고 있다. 그러나 VALS에 의한 소비자 분류는 소비자의 인

구통계학적 요소와 매우 일치한다는 점에서 그 한계가 지적되고 있으며,

VALS 프로그램의 대부분 항목이 미국문화를 바탕으로 개발되었기 때문에

VALS를 국제적 가치비교연구에 적용하기는 어렵다는 단점을 가지고 있다

(임종원 외, 2003). 이를 종합하여 볼 때 RVS, LOV, VALS의 연구는 보편

적이고 광범위한 가치 항목들을 포함하고 있기 때문에 소비행동을 설명하는

데 어느 정도의 한계가 있어(권미화, 이기춘, 1998; 박혜원, 김현, 임숙자,

2005) 앞으로 좀 더 다양한 여러 척도들이 개발되어져야 할 필요성이 있다.

소비가치와 관련된 국내연구에서 김동원(1994)은 소비가치를 Sheth 외

(1991)의 5가지 소비가치로 분류하여 소비가치모형을 과정지향적이라기 보

다 예측적모형으로 보았으며, 이를 소비자의 소비생활에 직접적으로 적용할

수 있는 구체적인 특성을 갖는다고 하였다. 이창수(1997)의 소비가치 연구에

서는 두 제품류(의류와 커피, 차세트)에 대하여 자기사용 구매시와 선물 구

매시에 추구되는 5가지 소비가치 모두에서 통계적으로 유의한 차이가 있다

고 하였다.

성영준(1998)의 연구에서는 충동 구매자집단과 비충동 구매자집단 간에

각각의 소비가치에 대해, 충동 구매자집단은 상대적으로 상황적, 진귀적 가
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치를 중요시하였으며 미적, 감정적 가치는 양 집단 간 유의한 차이가 없다

고 분석하였다.

남승규(1996)는 소비가치를 윤리지향, 품질지향, 심미지향 소비가치로 구

분하였고, 권복희(2000)는 소비가치를 일반적 가치와 소비자가치를 포함하는

상위개념으로 보고 일반적 가치를 사회지향, 성취지향, 생활지향, 쾌락지향

가치로, 소비자가치를 윤리지향, 품질지향, 가격지향, 심미지향 소비가치로

분류하였다.

의류학 분야에서는 황선진(1997), 백선영(2000)의 연구로, 황선진(1997)은

청소년 잡지의 의류광고에 나타난 소비가치를 Sheth의 5가지 소비가치에

유행 가치와 모호한 가치를 포함하여 7가지 소비가치로 나누어 살펴 본 연

대별 변화에서 기능적, 사회적 가치에서 정서적, 진귀적, 유행가치로 점차

다양화 된다고 하였다. 백선영(2000)은 의복소비가치를 청소년이 의복착용과

구입할 때 고려하는 요인인 의복소비가치를 유행적, 유용성, 정서적, 기능적,

탐색적, 심리적 가치로 구분하였으며 성별, 연령별, 거주지, 월평균 의복지출

비에 따라 부분적으로 중요의복 소비가치의 차이가 있다고 하였다.

장은지, 김기옥(2018)은 현대소비자의 소비가치는 소비상황에 따라 다르게

작용하는지에 대한 연구를 하였다. 구명진, 김난도, 김소연, 나종연, 여정성,

최현자(2015)는 소비가치 측정을 위한 척도개발 연구, 오혜영(2015)은 생물

학적 연령과 주관적 연령의 인지가 소비가치와 소비자소외감 지각에 미치는

영향을 연구, 원종현, 정재은(2015)은 소비가치에 따라 1 인 가구 세분화와

구매행동을 Sheth 의 소비가치이론을 중심으로 연구하였다.

한성희(2011)는 스마트폰의 소비가치와 소비만족도에 관한 연구, 유창조,

이상준(2010)은 뉴미디어 환경에서 소비자의 역할인식 변화에 관한 심층연

구, 박배진, 김시월(2006)은 한국과 일본대학생 소비자의 소비가치, 브랜드

동일시와 소비자와 브랜드 관계를 연구하였고, 심영(2006)은 속담에 나타난
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소비가치를 중심으로 한국전통소비문화에 관한 연구, 김시월(2005)은 소비자

의 소비가치 유형별이나 세대별 생산, 소비에 관련된 속담에 대한 공감도를

연구하였다. 다음 <표1-7>은 국내 소비가치와 관련된 선행연구를 정리한

것이다.

<표 1-7> 소비자가치 선행연구

2. 소비자행복

우리는 매일 어떠한 형태로든 소비를 하며 살아간다. 소비는 소비자의 욕

구와 욕망을 충족시키기 위하여 재화와 서비스를 선택하고 구매, 사용하는

연구자 연구 내용

김시월(2005)
소비자의 소비가치 유형별 및 세대별 생산, 소비 관련 속담과

관련한 공감도 연구

박배진,

김시월(2006)

한국, 일본 대학생 소비자의 소비가치 및 브랜드 동일시와 소비자

브랜드 관계를 연구

심영(2006)
속담에서 나타나는 소비가치를 중심으로 전통소비문화를 연구

·올바른 한국 소비문화 정립을 위한 기초

황민우,

정헌배 (2007)
감성적인 소비가치와 관련된 연구

이수철,

이은경(2010)
감성적 소비자가치가 명품 브랜드 제품디자인에 미치는 영향 연구

유창조,

이상준(2010)
뉴미디어 환경에서 소비자 역할인식 변화에 대한 심층적 연구

한성희(2011) 스마트폰의 소비가치와 소비 만족도에 관한 연구

오진숙,

김정숙(2011)
환경문제 관련 요인이 청소년소비자의 소비가치에 미치는 영향

허경옥,

박상미(2012)
소득계층에 따른 소비가치, 소비행동, 소비만족도에 관한 연구

오혜영(2015)
생물학적 연령과 주관적 연령의 인지가 소비가치와 소비자 소외감

지각에 미치는 영향 연구

원종현,

정재은(2015)

소비가치에 따라 1인 가구 세분화 및 구매행동

·Sheth의 소비가치이론을 중심으로 연구

이진욱,

이태경(2016)
DIY 가구제작체험을 통한 가치소비 향상 연구

김현정,

유두련(2017)
대학생의 소비가치에 따른 구매행동 특성에 관한 연구



- 24 -

과정을 말한다(이성림, 손상희, 박미혜, 정주원, 천경희, 2011). 현대사회에서

소비는 삶에 필수불가결한 것 이상으로 이루어지는 소비사회로 진입하였고

소비의 목적도 매우 다양해지고 있다. 그 중에서도 소비자행복은 현대인의

주요한 소비목적이라고 할 수 있다. 현대인들은 정신적인 만족감을 충족시

켜주는 소비를 통하여 행복을 얻고 있다(이희경, 2016). 과거에는 일상생활

에 꼭 필요한 재화인 필수재(김훈민, 박정호, 2012)에 소비의 초점이 맞추어

져 있었다면, 오늘날은 행복과 쾌락을 증진시키는 방향의 소비로 관심의 초

점이 옮겨지고 있다. 즉 ‘소비생활을 통해 경험하는 행복(남승규, 2012)’인

소비자행복에 대한 관심이 커지고 있는 것이다.

행복에 대한 연구는 철학, 심리학에서부터 시작하여 이제는 경제학, 사회

학 등 그 지평을 확대하고 있다(Easterlin, 2000; Myers, Diener, 1995). 행복

에 대한 관심은 학계를 넘어서 최근에는 국가와 세계차원에서도 행복에 대

한 논의가 더욱 활발하게 이루어지고 있다(Veenhoven, 2002; 2007). 행복의

정의는 매우 다양하며, 행복을 바라보는 관점에도 여러 가지 입장이 존재한

다(차혜선, 2017).

행복의 개념을 보는 관점에는 두 가지 입장이 있다. 첫째, 행복을 객관적

인 요인으로 보는 입장에서는 행복이 누구에게나 적용되는 외부의 기준에

근거한다고 주장한다(Veenhoven, 1996). 이는 행복을 측정할 때에 건강, 의

식주, 소득, 여가, 보건 등 삶에 대한 객관적 지표를 사용하여 행복을 측정

하며, 대표적인 조사로는 유엔발전계획(UNDP)의 인간개발지수(HDI)가 있

다. 단 행복을 객관적인 지표로만 접근하게 된다면 사람들이 실제로 행복한

지 아닌지를 밝히는 것에는 한계가 있다. 건강, 소득, 여가 등 외형적인 지

표는 행복의 조건일 뿐 그 자체로 행복할 수는 없기 때문이다. 경제적 부가

행복한 삶을 보장하지 않는 것처럼 객관적 삶의 지표가 행복한 삶의 필요조

건은 될 수 있지만 충분조건은 될 수 없기 때문이다(Veenhoven, 1984).



- 25 -

둘째, 행복을 주관적으로 정의하는 입장에서는 자신의 행복에 대한 평가

가 개인적이며 상대적이라는 것을 기본 가정으로 전제하고 있다

(Veenhoven, 1996). 주관적 행복은 삶에 대한 만족감, 자립감, 성취감, 문화

적 풍요로움, 안전, 스트레스 부재 등에 대한 개인의 주관적 평가로 행복을

측정하며, 대표적인 조사로는 미국 미시건 대학교의 세계가치조사와

Veenhoven(1996)교수의 세계행복테이터베이스가 있다(김태윤, 2010). 주관적

행복은 개인 자신이 처한 현재의 상황을 보다 현실적으로 반영할 수 있다는

점에서 많은 연구가들이 행복의 정의로 채택하고 있다.

주관적 행복과 동일한 개념으로 주관적 안녕감이라는 개념을 들 수 있다.

이 개념은 Diener(1984)가 처음으로 제시하였고, 현재에도 행복을 연구하는

학자들은 주관적 안녕감을 주관적 행복과 같은 의미의 개념으로 간주하여

사용하고 있으며, 주관적 안녕감은 사회과학 분야에서 많이 사용되는 행복

개념 중의 하나이다. 주관적 안녕감이란 생활의 모든 요소에 대한 평가를

포함하며, 사람들의 주관적인 판단에 근거한다는 특징을 갖고 있다(차혜선,

2017). 또한 주관적 안녕감이란 자신의 삶에 있어서 얼마만큼이나 긍정적으

로 평가하고 판단하는지를 의미한다.

행복은 심리학자들이 다루는 개념으로 소비와 관련되어 쓰이기 시작한지

오래되지 않았다. 소비자행복 또한 심리학자들이 대부분 연구하고 있으며

행복과 소비자행복을 명확히 구분 짓고 있지 않아 심리학에서 다루는 행복

과 소비자행복을 같은 개념으로 간주해도 되는 것인지에 대해 알아볼 필요

성이 있다. 소비자행복 연구의 시초인 긍정심리학분야에서는 최근 소비영역

에서 발생하는 행복을 주요한 연구과제로 지정하였으며(Gilbert, 서은국 외

공역, 2006), 소비자행복을 소비영역에서 발현되는 일반적인 행복감으로 정

의하고 있다. 소비와 관련한 행복은 특정활동을 경험하는데 돈을 사용하는

것(경험소비)과 재화를 구매하기 위해 돈을 사용하는 것(물질소비) 중에 어
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떤 경우가 사람을 더욱 행복하게 하는가에 대한 가설을 반복적으로 검증하

기 위해 이유를 밝히고 있는 단계이다(Howell, Hill, 2009; Van Boven,

Gilovich, 2003; Van Boven, 2005).

소비자 행복을 연구하는 학자들의 다양한 정의를 살펴보면,

Desmeules(2002)는 ‘소비자행복’이라는 단어를 처음으로 사용하였고 ‘소비자

행복’의 정의를 ‘인간의 전반적인 삶 중에서도 특히 소비영역에서 발현되는

행복’이라고 정의하였다(손혜림, 2016). 또한 소비자행복이 만족과 실망, 웃

음과 눈물, 즐거움과 고통을 통합하는 영원한 감정이라고 설명하면서(조가

람, 2014) 삶의 일반적인 행복이 소비영역에 반영된 것을 소비자행복이라고

하였다. 즉, 소비자행복은 소비활동을 통해 얻게 되는 행복으로 현대 사회에

있어 소비생활은 인간의 삶과 불가분의 관계에 있는 만큼 소비자 행복은 인

간의 전반적인 삶의 행복에 중요한 역할로 이해할 수 있다(이희경, 2016).

Cherrier, Munoz(2007)는 소비자행복을 소비자가 경험하는 행복으로 정의

하였다. 즉, 행복을 주관적으로 바라보는 관점에서 소비자행복은 소비로 인

해 증가된 주관적 행복감으로 정의하고 있다(손혜림, 2016). 소비로 인해라

는 뜻은 소비를 함으로써 결과적으로 느끼는 행복감만을 의미하는 것이 아

니라 소비와 관련하여 겪은 모든 일련의 과정에서 얻게 되는 행복감을 의미

한다(손혜림, 2016).

행복을 연구하는 여러 학자들이 진행한 연구를 종합하여보면, 주관적 행

복을 행복으로 정의하고 있고, 소비로 인해 발현된 주관적 행복감을 소비자

행복으로 보고 있다. 이러한 주관적 행복의 특징을 살펴보면, 소비자행복은

어떠한 상황(소비)으로 인해 유발된 상태에 대한 개인의 주관적인 판단으로

볼 수 있다(전미영, 2011). 다음 <표 2-1>는 국내 소비자행복 관련 연구의

주요개념을 정리한 것이다.
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<표 2-1> 국내 소비자행복 관련 연구의 주요개념

출처: 라선아(2015; 재인용). 소비자행복의 유형화 및 개념적 체계. 소비문화연구.

18(3), 113-146.

최근 국내에서도 소비자학 관점에서 소비자행복을 정의하고 있으며, 연구

자마다 조금씩 다른 개념으로 설명하고 있다. 전미영(2011)은 소비자학에서

정의하는 소비자행복을 소비자라는 주체를 중심으로 그 개념을 정의하고 있

다. 첫째, 소비자행복은 소비 후에 따라오는 이성적, 감성적 상태의 요약변

수이며, 선택과 구매로 인한 결과에만 집중하는 것이 아니라 소비와 관련된

일련의 사건들이 복합적으로 작용한 결과로 유발되는 상태라고 하였다(전미

영, 2011) 삶에 대한 주관적 행복감은 자신이 처한 현재 상태에 대해 ‘행복

하다’라고 느끼는 긍정성에 대한 주관적 판단에 근거한다. 행복감을 느끼는

것에는 외부 상황 및 조건뿐만 아니라 태도적이며 심리적인 요인 또한 중요

연구자 주요개념 정의 비고

김기옥(2010)

소비생활복지

(CLWB)

(consumption life

well-being)

현대 소비자가 개인의

능력과 자율적 판단으

로 양적·질적으로 높고

만족스럽게 번영해나가

는 성숙한 소비생활을

추구하는 것

-

이성림

외(2011)

소비행복이나 소비

생활에서의 행복

(happiness in

consumption)

삶의 질을 추구하는

능동적인 자유

소비생활에서 느

낄수 있는 행복경

험의 본질

전미영,

김난도(2011)
소비자행복

소비행위로부터 유발되

는 환희, 기쁨, 즐거움
-

송인숙

외(2012)

소비행복이나

소비생활에서의

행복(happiness in

consumption)

-

일반적 행복론

고찰을 통하여 행

복한 소비생활을

위한 원리도출

남승규(2012)

소비자행복

(consumer

happiness)

소비생활을 통하여 행

복체험
-

성영신 외

(2013a)

소비행복(consumptio

n happiness)

소비자가 소비를 통하

여 느끼는 행복의 정도
-
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한 원인으로 작용한다. 이러한 주관적 행복의 특징에 미루어 살펴보면 소비

자행복 역시 어떠한 상황(소비)으로 인해 유발된 상태에 대한 개인의 주관

적 판단일 것이다(전미영, 2011). 다만 소비란 단지 선택과 구매 과정만을

일컫는 단어가 아니라는 점에서 구매 전에서부터 구매과정, 그리고 구매 후

에 이르기까지 일련의 과정 전체가 복합적으로 소비자행복에 영향을 미친다

고 할 수 있다(전미영, 2011).

둘째, 소비자행복은 복합적인 소비행위를 한 후, 이에 대한 판단과(인지적

과정), 이로부터 유발된 특정상태(정서적 과정)로 이루어져 있다. 이 역시

일반적인 행복이 지니는 특징에 기반 한 것이라고 설명하고 있다. Ryan,

Deci(2000)에 정의를 살펴보면, 행복은 인지적 측면과 정서적 측면으로 구성

되어 있다. 행복은 내가 이상적이라고 생각하는 내 삶에 얼마나 도달했는가

(인지적)와 행복을 측정하는 순간에 느끼는 기쁨, 열의 같은 감정적 상태(정

서적)로 구성된다(전미영, 2011). 즉, 소비자행복은 소비로 인해 유발된 결과

가 내가 이상적이라고 생각하는 상태에 얼마나 도달했는가에 대한 인지적

판단과 소비로 인해 유발된 기쁨이나 환호와 같은 긍정적인 정서 상태에 대

한 평가로 구성된다고 볼 수 있다(전미영, 2011).

셋째, 소비자행복은 소비자 스스로 측정하는 행복감의 수준이다. 즉, 소비

자행복은 소비자가 처한 객관적 상황들로 구성된 척도가 아니라는 의미이

다. 이와 같이 소비자학회에서 정의하는 소비자행복은 소비 후에 따라오는

이성적·감성적 상태의 요약변수로서, 구매로 인한 결과만이 아닌 소비와 관

련된 여러 가지 경험들이 복합적으로 작용한 ‘결과’로 인해 유발되며, 그 결

과로 인한 ‘긍정적인 기분을 느끼는 상태’와 자신이 이상적이라고 생각하는

상태에 얼마나 근접했는가에 대한 ‘인지적 평가’를 모두 아우르는 것이며 소

비자 스스로 수치화하여 보고하는 주관적 행복감의 수준으로 정의하고 있다

(전미영, 2011). 이를 종합해 볼 때 전미영(2011)은 소비자행복을 ‘소비’ 그
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자체로 인해 유발되는 기쁨과 환희에 대한 주관적 판단 수준이라는 점에서

경영학, 경제학에서 다루는 ‘만족’의 개념보다 소비자지향적인 개념으로 정

의하였다. 또한 소비자행복은 소비라는 총체적인 경험으로 인해 유발된 긍

정적 기분과 감정 그리고 인지적 평가를 종합하여, 소비자 스스로 자신이

얼마나 긍정적 상태에 있는가에 대해 평가하고 판단하는 주관적 행복의 수

준이라고 하였다(조가람, 2014).

남승규(2012)는 소비자가 소비생활을 영위하면서 경험하는 행복을 소비자

행복이라고 정의하였고, 손혜림(2016)은 소비자행복을 총체적인 경험으로서

의 소비로 인하여 발생하게 되는 긍정적 기분, 감정, 인지평가를 종합하여

소비자 스스로가 자신이 얼마만큼 긍정적인 상태에 도달했는가에 대하여 판

단하고 평가하는 주관적 행복의 수준으로 정의하였다.

소비자행복이 소비 후에 따라오는 경험의 총체적이고 종합적인 변수라는

점에서 소비자행복과 혼동하기 쉬운 개념들이 있는데, 그것은 바로 소비자

만족과 소비자 후회라는 개념이다. 소비자 만족과 소비자 행복, 두 개념 다

소비와 관련되어 있다는 점에서 비슷하나, 소비자행복이 소비자만족을 포괄

하는 통합적 의미라는 점에서 확연히 구분되는 개념이라고 할 수 있다.

소비자 만족은 학자에 따라서 인지적 상태로 정의하기도 하고, 정서적 상

태로 정의하기도 한다. 인지적 차원으로 보는 입장에서는 소비자 만족을 지

불한 대가에 대해 적절히 보상되었는가에 대한 인지적 판단(Howard,

Sheth, 1969)으로 정의하며, 정서적 상태로 보는 입장에서는 지각된 성과에

대한 평가로 유발되는 정서적 반응(Babin, Griffin, 1998)으로 정의한다. 또한

이를 종합하여 인지적 판단과 정서적 반응의 결합(Oliver, 1997)으로 정의내

리기도 한다. 기존의 연구에서는 대부분 소비자만족을 기대-불일치 이론에

근거하여 인지적인 측면에만 초점을 두고 분석하였지만 최근에는 소비자만

족의 정서적 측면에도 관심이 증가하고 있는 추세이다. 그러나 소비자만족
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에 대하여 인지적인 접근과 정서적인 접근이 다 소비경험 중에 특정 일부에

만 집중되어, 즉 구매대상(제품·서비스)에 대한 성과와 기대비교에만 집중되

어(Giese, Cote, 2002; 전미영, 김난도, 2011) 좀 더 다양한 영역으로 접근할

필요성이 있다.

소비 후 경험하는 후회 역시 선택한 제품과 선택하지 않은 다른 제품의

비교라는 점에서(Landman, 1987; 전미영, 김난도, 2011) 소비에 대한 총체적

인 평가라고 보기는 어렵다. 소비자만족과 후회는 구매했거나 또는 구매하

려고 하는 제품의 선택에만 초점을 맞추고 있는 반면, 소비자행복은 소비행

위 자체로부터 발현된 환희나 기쁨과 즐거움에 초점을 두고 있다. 다시 말

해 구매한 제품이 만족스러운 소비자라 할지라도 거대 기업의 행태가 마음

에 들지 않을 경우 소비 후에 행복하지 않을 수도 있고, 경제적 자원이 부

족해 만족스러운 제품을 구매하지 못한 경우라도 소비자는 쇼핑이라는 행위

만으로도 행복할 수도 있다(Desmeules, 2002). 다음 <표2-2>는 소비자행복

과 유사개념의 내용을 비교·정리한 것이다.

<표2-2> 소비자행복, 소비자만족, 후회의 개념 비교

출처: 전미영, 김난도(2011; 재인용). 재화소비와 경험소비에서 나타나는 소비자행복

수준 비교, 소비자정책교육연구원, 2011, 7(2), 55-75.

소비자행복

(consumer happiness)

소비자만족

(consumer satisfaction)

후회

(regret)

정의

소비 후에 느끼는 긍정

적 기분과 감정, 소비

결과에 대한 인지적 평

가로서 유발되는 총체

적이며 종합적인 경험

(본 연구)

기대와 선택한 대안 사이

비교로 발생, 지불한

대가에 대하여 적절히

보상되었는지에 대한판단

(이유제, 차문경, 2005:

Howard & Sheth, 1969)

선택한 대안과 선택하

지 않은 대안을 비교함

으로서 발생하게 되는

부정적 소비자감정

(Landman, 1987)

차원 인지적 + 정서적
인지적 차원에서 보는 입

장이 우세

정서적 차원에서 보는

입장이 우세

초점 소비라는 포괄적 경험 제품성과 선택하지 않은 제품
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소비자행복에 영향을 미치는 요인은 매우 다양하다. 소비자행복과 관련된

연구에서 가장 많은 영향을 미치는 주요한 두 요인으로 소비자 특성과 소비

유형이 있다. 소비자 특성요인은 어떤 소비자가 더 많은 행복을 느끼는지를

밝혀내는 것으로 소비자 특성요인은 다시 사회·인구학적 특성과 심리적 특

성으로 구별하여 생각할 수 있다.

첫째, 사회·인구학적 특성으로 국내 선행연구들에서 밝혀진 행복에 영향

을 미치는 대표적인 요인이다. 연구에 수행된 다양한 사회·인구학적 특성변

수로는 성격, 삶에 대한 태도와 목표의식 등이 있으며(Diener, Suh, Lucas

and Smith, 1999) 외향성, 낙천성 등 성격 요인, 유전적 요인, 목표에 대한

몰입과 성취, 건강, 소득수준, 직장에 대한 의욕과 사지, 결혼, 종교, 교육수

준 등의 변수가 대체로 행복과 긍정적인 관계를 보였고, 지능 및 연령과 행

복의 관계는 명확하지 않는 것으로 나타났다(Diener, Suh, Lucas and

Smith, 1999; Diener and Oishi, 2009; Myers and Diener, 1995; 차혜선,

2017).

여러 가지 사회·인구학적 특성 중에서도 소득수준과 행복의 관계는 많은

학자들이 관심을 갖는 주제이며, 사회과학에서 오랫동안 논의 되어오고 있

는 주제이기도 하다. ‘이스털린의 역설’로 유명한 소득이 일정 수준 이상이

되면 소득의 증가와 행복의 증가가 비례하지 않는다는 주장은 더 많은 가처

분소득을 통하여 소비가 증가하게 되면 더 행복할 것이라는 생각을 부정한

바 있다(권정윤, 2017). 이와 관련한 최근 연구에서도 소득이 행복에 미치는

영향이 없다는 연구결과가 도출되기도 하였다(Easterlin, 2003; Easterlin,

Angelescu, Zweig, 2011; 차혜선, 2017). 한 예로 Diener와 Oishi(2000)는 1

인당 국민소득이 1만 달러 전후로 행복은 소득에 비례하여 증가하지 않는다

는 결과를 국제비교를 통하여 밝혀냈다(전미영, 2011). 일반소비자들은 생계

수단의 수준을 넘었을 때 소득수준의 증가가 행복 수준의 증가에 기여하지
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않기 때문에 경제적으로 부유한 사람이 부유하지 않은 사람보다 차이가 크

게 날 만큼 행복하지는 않다는 것이다(차혜선, 2017).

Drakopoulos(2008)는 행복의 수준을 증가시키는데 있어서 소득이 중요한

변수로 작용하나 어느 정도 수준에 도달하게 되면 다른 변수가 더 중요해짐

을 실증적으로 규명하였다. 소득은 소득수준이 높은 국가보다, 소득수준이

낮은 국가가 행복에 큰 영향을 미친다고 하였다(차혜선, 2017).

소득 외에도 사회·인구학적 특성 중 연령과 관련된 연구가 있다.

Bhattacharjee, Mogilner(2014)는 젊었을 때는 일상적인 경험에서 행복을 잘

느끼지 못하지만 연령이 높아질수록 비일상적인 경험뿐만 아니라 일상적인

경험에서도 행복을 잘 느끼기 때문에 전반적으로 경험소비에서 행복수준이

높다고 하였다(권정윤, 2017). 국내에서도 소비자행복에 영향을 미치는 사

회·인구학적 특성으로 소득과 연령의 관계를 분석한 허경옥(2016)의 연구가

있다. 이에 따르면 월평균 가계소득이 300 만원 이상인 집단이 이보다 낮은

가계소득을 가진 집단보다 소비자행복과 같은 개념으로 정의한 소비생활만

족이 높았으며, 50 세 이상의 집단이 다른 연령 집단에 비하여 소비생활만족

이 높은 것으로 나타났다.

그밖에 사회·인구학적 특성과 관련한 연구에는 Myers, Diener(1995)의 연

구가 있다. 이들은 종교적 신념, 가족, 친구와의 친밀한 관계, 긍정적이고 외

향적인 성향, 자기 통제력 등의 내면의 특질이 행복에 영향을 미치는 요인

이라고 주장하였고, Cerrier와 Munoz(2007)는 소비자의 가치관과 사고방식

이 소비자행복에 영향을 준다고 하였다(조가람, 2014).

이와 반대로 소득수준, 교육수준, 성별 등과 같은 사회·인구학적 특성이

행복과는 직접적인 관련이 없다는 주장이 제기되었고, 관련이 있다하더라도

직접적인 영향의 크기가 적어 주관적 행복에 미치는 사회·인구학적 특성 변

인들의 효과가 크지 않다고 설명하는 연구결과가 도출되기도 하였다.
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둘째, 다른 소비자 특성 요인으로 소비자의 행복에 영향을 미치고 있는

심리적 특성이 있다. 심리적 특성은 많은 부분을 자기결정 이론

(Self-Determination Theory)과 관련짓고 있다. 자기결정 이론에서는 주체

성, 관계성, 유능함의 세 가지 주요한 심리적 욕구를 충족하는 것이 내적 성

장과 행복에 필수적이며, 이 세 가지 요인과 관련된 소비자 특성이 소비자

행복에도 영향을 미친다고 설명하고 있다(권정윤, 2017).

심리적 특성요인이 소비자행복에 영향을 주는지에 대한 관련 선행연구들

이 있다. 이성림 외(2011)는 소비자 인터뷰에서 소비생활에서 행복과 갈등을

결정하는 요인을 네 가지 범주(자신감과 믿음, 소비자역량, 합리적 vs. 비합

리적 소비원칙, 자율성의 부재)로 분류하였다(권정윤, 2017). 이를 살펴보면,

남에게 휩쓸리지 않는 소신 및 자신의 선택에 대한 자신감을 갖고, 소비에

필요한 기술 및 지식, 자신만의 합리적인 소비원칙을 갖고 있어야 행복한

소비를 할 수 있으며(권정윤, 2017), 비합리적인 소비원칙에 이끌리거나 다

른 사람의 의견에 좌우될 경우에는 소비생활에서 불행과 갈등을 겪는다. 즉,

소비자가 주체성과 유능함을 갖출 때 소비를 통하여 행복할 수 있다는 것을

의미한다.

장현선(2014)의 연구에서는 양적·질적 방법으로 소비자 조사를 하였고, 조

사를 통하여 추출한 소비자행복의 네 가지 요인으로는 소비 능력, 소비 공

유대상, 소비 자율성, 소비 자신감이며, 이는 소비자가 자율성과 유능한 측

면을 모두 갖출 때 행복할 수 있다는 것을 의미한다.

소비자행복에 영향을 미치는 소비유형에는 어떠한 소비가 소비자행복에

기여 하는가에 관한 것이다. 최근 소비자행복 연구에서 주목하고 있는 소비

의 유형은 재화의 소유(물질소비)와 경험에서 느끼는 소비자 행복(경험소비)

이 대표적이다(차혜선, 2017). 물질소비는 무엇인가를 소유하기 위해서 돈을

소비하는 것이며, 소비의 결과로 눈에 보이는 재화를 소유하는 것을 말한다.
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경험소비는 무엇인가를 하는 경험의 과정 자체를 목적으로 돈을 쓰는 것을

말한다. 소비의 과정에서 느끼는 감정이 중요하며, 소비의 결과로 경험에 대

한 기억이 남는다. 경험소비를 연구하는 학자들은 물질적으로 부족함이 없

는 선진 사회로 갈수록 소비자들이 물질을 소유하는 것보다 경험을 얻는 소

비를 통해 행복을 추구한다고 주장하였다(Van Boven, 2005).

물질소비와 경험소비에서 느끼는 행복이 다른 것은 서로 다른 심리적 과

정을 거쳐서 행복에 도달하기 때문이다. 물질이 풍족하지 않은 사회에서는

삶에 기본적인 욕구가 우선이지만, 물질적으로 풍족한 사회가 되면 물질을

더 소유하는 것으로는 행복의 증가로 연결되지 않으며, 고차원적인 심리적

요구를 충족하고자 한다. 대한민국 역시 소득수준의 향상 및 소비자 의식수

준이 높아지면서 최근에는 경험을 중시하는 현상들이 나타나고 있다.

소비에서 ‘경험’에 주목하게 된 것은 Hirschman, Holbrook(1982)의 연구

이후부터이다(권정윤, 2017). Van Boven, Gilovich(2003)는 소비의 경험적 측

면에서 더 나아가 삶에서 경험을 얻는 것을 목적으로 하는, 눈에 보이지 않는

비물질적인 소비로서 경험소비개념을 제시하였다(권정윤, 2017). 이는 손으로

만질 수 있는 재화의 획득을 목적으로 하는 물질 소비와 대비 되는 개념이다.

이들은 어떻게 돈을 사용하는 것이 삶의 행복을 증진할 수 있는가에 주목하여

사회가 부유해질수록 물질적인 만족을 추구하는 것은 행복으로 이어지지 않는

다는 문제를 제기하였다(권정윤, 2017). 많은 산업화된 국가에서 소유보다는

경험에 투자하는 사람이 늘어난다는 점을 통해 경험 소비에 주목할 것을 주장

하였다(권정윤, 2017).

Scitovsky(1976)는 콘서트나 여행과 같이 즐거움을 느끼는 경험소비가 단

순한 물질적인 소유보다 소비자에게 더 많은 행복을 가져다준다고 주장하였

다. Haidt(2006)는 사람들이 모으거나 축적하는 것을 줄이고, 휴가와 같이

즐거운 활동을 소비하는 것을 늘리라고 제시하였다(조가람, 2014). 다시 말
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해 경험적 제품(휴가, 콘서트, 스포츠 경기 등)에 비해 물질적 제품(자동차,

집, 가구 등)이 더 작은 행복을 가져온다고 제시하였다(조가람, 2014).

Hsee 외(2009)의 연구에서 돈을 소유하는 것과 같은 금전적인 행복은 금

전적인 가치를 기준으로 삼아 상대적인 행복을 느끼는 것에 반해, 물건을

소비하는 행위에 대한 행복은 소비의 절대적인 기준에 따라서 행복을 얻는

것을 발견하였다(조가람, 2014). 소비경험이 물의 온도, 방의 온도와 같이 생

득적인 평가가 가능한 경우는 절대적 기준에 의하여 행복을 평가할 수 있지

만, 다이아몬드 크기와 같이 생득적인 평가가 불가능한 소비유형의 경우는

물건의 상대적 기준을 적용시키는 것으로 나타났다(조가람, 2014). 즉, 물의

온도나 방의 온도 등은 사회적 비교를 통하지 않고서도 절대적 기준에 의한

행복증가를 보였지만, 다이아몬드 크기는 오직 사회적 비교에 의해서만 행

복에 영향을 미쳤다. 구체적으로, 온도가 높아질수록 행복이 증가하였고, 보

석의 가치는 절대적 크기가 크더라도 크기가 더 큰 보석과의 비교를 통해

행복의 수준이 낮아지는 것을 발견하였다(조가람, 2014).

Esterlin(2003)는 금전적 대상에 투자하는 것이 행복에 아무런 영향이 없

다는 것을 주장하였다. 반면 경험소비에서 유발되는 소비자행복에서는 인적

투입과 시간이 중요시되는 경향이 나타났고 시간이 흐를수록 행복의 크기가

커질 가능성을 제시하였다.

전미영(2011)은 소유로서 소비에서 느끼는 소비자행복에서는 소비의 결과

로 남는 ‘소유’가 중요시되며(차혜선, 2017), 적응원리로 인하여 행복의 크기

가 시간이 흘러감에 따라 감소한다는 것을 특징이라고 하였다. 반면에 전미

영(2011)의 한 연구에서는 한국 소비자를 대상으로 경험소비와 물질소비에

서 느끼는 행복에 있어 유의한 차이가 없음을 밝혔다. 그 이유로는 첫째, 한

국의 경제 수준이 선행연구가 이뤄진 여러 국가의 수준에 못 미치기 때문이

고 둘째, 아직 한국사회에서 경험소비가 갖는 가치는 다른 선진국가에 비해
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서 낮게 인식되는 경향이 있기 때문이다. 이와 관련한 국내 소비자를 대상

으로 수행한 유사연구에서도 기존 연구와 비슷한 결과가 제기되었고(이성림

외, 2011), 경험적 소비가 물질적 소비보다 행복에 크게 기여하지 못한다는

결과가 보고되기도 하였다. 이처럼 소비자행복의 증진을 위해서 다양한 변

수들에 대한 연구가 앞으로도 좀 더 활발하게 논의되어야 할 필요성이 있

다. 다음 <표 2-3>은 소비특성 및 소비유형의 선행연구를 정리한 것이다.

<표 2-3> 소비특성 및 소비유형 연구

심리학에서는 소비자행복을 심리학자들이 일반적으로 연구해왔던 행복에

포함되는 개념으로 받아들였기 때문에 이를 측정하는 도구 역시 행복을 측

정하는 도구와 동일하다(손혜림, 2016). 선행 연구에서 행복을 측정하는 방

식은 단일항목측정 방법과 다항목측정 방법이 있다. 현재까지 수행된 선행

연구들은 소비자행복 측정을 일반적으로 단일항목을 이용하여 측정하였다.

연구자 선행연구

Bhattacharjee,

Mogilner(2014)

젊은 나이에는 일상경험에서는 행복을 잘 인식하지 못하지만

나이가 많아질수록 비일상적인 경험뿐만 아니라 일상경험에서도

행복을 잘 인식하여 전반적으로 경험소비에서 행복 수준이

높다고 정의함

허경옥(2016)

소득과 연령을 꼽은 국내 연구이며 월평균 가계소득이 300 만원

이상집단이 이보다 낮은소득을 가진 집단보다 소비자행복과

같은 개념으로 정의한 소비생활만족도가 높게 나타났으며, 50

세 이상 집단은 다른 연령 집단에 비해 소비생활만족이 더 높은

것으로 검증됨

이성림 외 (2011)

소비자 인터뷰로를 통하여 소비생활에서 갈등과 행복을

결정하는 요인을 네 가지 범주 소비자역량, 자신감과 믿음,

자율성의 부재, 합리적 vs. 비합리적 소비원칙으로 분류함

장현선(2014)

소비자 조사에서 질적·양적 방법을 통하여 분류한 소비자행복의

네 가지 요인으로 소비 능력, 소비 자율성, 소비 공유대상, 소비

자신감으로 추출

성영애 외

(2013)

소비에서 추구하는 혜택의 종류(쾌락 vs 실용), 혜택의 시점

(현재 vs 미래), 소비지향점(자기 vs 타인 vs 사회) 세 가지 축으로

소비유형 9 가지로 분류 및 소비자행복이 어떻게 다른지 검증
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Van Boven 과 Gilovich(2003)는 연속적 연구 네 가지를 수행하면서 “이

구매에 대해 생각할 때 얼마나 행복합니까?”, “이 구매가 행복에 얼마나 기

여를 합니까?”, “이 구매는 어느 정도로 돈을 잘 쓴 것 같습니까?”, “당신을

행복하게 만들어 줄 수 있을 것 같은 다른 구매에 돈을 쓴다면 더 잘 쓸 수

있을 것 같습니까?” 와 같은 질문을 단일항목으로 사용하여 소비자행복을

측정했다. Gilbert(1998) 등의 연구자들은 소비자 행복을 측정하기 위해서

단일문항 측정방식이 성공적으로 정서적예측이 가능하며 한 개의 지표만으

로 자기보고식 행복이 측정가능하다고 주장하였다. 반면에 Howell 과

Hill(2009)도 소비자행복을 소비 활동 후의 전반적인 행복 “이 구매로 인해

행복하다”, 소비 후 흥분된 행복 “이 구매는 나를 행복하게 만든다.”, 금전적

인 만족 “돈을 잘 쓴 것 같다”(차혜선, 2017) 그리고 “이 구매는 다른 사람

들을 행복하게 만든다.” 네 가지로 구분하여 다항목으로 측정하였다. 향후에

는 소비자관점에서 측정할 수 있는 실질적인 소비자행복 척도가 개발되어져

야 할 필요성이 있다.

최근 국내에서도 소비자행복과 관련된 다양한 연구들이 이루어지고 있다.

정윤희(2010)는 국내에서 경험소비가 활성화되는 시대의 흐름을 바탕으로

경험소비를 시작하거나 혹은 지속하지 못하는 장벽에 관하여 대처하는 방식

으로 소비자 유형화를 시도하였다. 소비자들의 장벽에 대한 태도, 극복하려

는 의지, 극복하려는 결정에 있어서 신중함에서 다른 것으로 나타났다.

이성림 외(2011)는 소비자 인터뷰를 통해 소비생활에서 행복과 갈등을 결

정하는 요인을 네 가지 범주(자신감과 믿음, 소비자역량, 합리적 vs 비합리

적 소비원칙, 자율성의 부재)로 추출하였다(권정윤, 2017).

전미영(2011)은 대인관계를 중시하며 타인과의 반응과 영향에 민감한 정

도를 나타내는 소비자 특성을 ‘타인중심성’이라고 하였다. 타인중심성이 강

한 소비자일수록 소비에서 관계성 욕구를 많이 충족하여, 간접적으로 타인
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중심성이 소비자행복에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(권정윤,

2017).

남승규(2012)는 문제 해결과 쇼핑 연계 및 개인의 적합한 요인으로 구성

한 총 18 개의 측정항목을 통하여 소비자행복 점수를 산출하였다. 이수현,

이유재(2014)는 물질을 경험적으로 인식하는 소비와 반대로 경험을 물질적

소비와 같이 취하는 소비행위에 주목하였다(권정윤, 2017). 즉, 경험을 물질

을 수집하듯 모으려 하는 형태를 가리켜 경험수집행동으로 명하고 이들의

동기와 연령대별 차이, 다른 사람들에게 전파하는 일련의 과정을 살펴보았

다(권정윤, 2017).

윤소란(2014)은 물질은 속성이 눈에 보이므로 파악하기 쉽지만 경험은 파

악하기 쉽지 않은 본질적 차이로 인해 구매 의사결정에서 전략에 다른 차이

가 나타나는지 알아보았다.

성영애 외(2013)는 소비에서 추구하는 혜택의 종류(쾌락 vs. 실용)에 더하

여 혜택의 시점(현재 vs. 미래), 소비의 지향점(자기 vs. 타인 vs. 사회)이라

는 세 가지로 소비의 유형을 9 가지로 분류하였고 소비자행복이 어떻게 다

른지에 관한 검증을 시도하였다.

성영신 외(2013)는 혜택 시점(현재-미래), 혜택 종류(실용성-쾌락성), 소비

지향성(자기-타인-사회)을 분류기준으로 삼고 일상, 재테크, 의례, 친환경,

놀이, 수집, 상징, 외모 가꾸기, 윤리적 소비의 총 9 가지 유형을 도출하여,

이 중 놀이적 소비가 소비자행복에 가장 높은 기여를, 의례적 소비가 가장

낮은 기여를 한다고 규명했다(차혜선, 2017). 다음 <표 2-4>는 소비자행복과

관련한 국내 선행연구를 정리한 것이다.
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<표 2-4> 소비자행복 관련 국내 연구

3. 소비자혼란

초기 소비자혼란에 관한 연구들은 원 브랜드와의 외형적 유사성에 따른

브랜드 혼동을 중심으로 연구되어 왔으며, 한 브랜드가 다른 브랜드와 유사

한지 여부를 둘러싼 상표권 침해 문제를 중심으로 연관되어 왔다(문선정,

2014). 주로 모방 브랜드의 제조업체가 그들의 제품을 유명 브랜드와 동일

한 위치로 선점하기 위한 방법으로 유명 브랜드를 모방하는 현상들이 나타

났다. 이러한 현상의 예로 영국의 주요 소매 점포들 가운데 Asda의 초콜렛

발음 비스킷인 ‘Puffin’은 미국 비스킷의 ‘Penguins’와, Sainsbury의 ‘Classic

Cola’는 ‘Coca-Cola’와 Tesco의 ‘Unbelievable’ 버터 스프레드는 Van den

연구자 연구 내용

전미영,

김난도(2011)
재화소비와 경험소비에서 나타나는 소비자행복수준 비교연구

남승규(2012) 소비자행복 척도의 개발 및 타당화 연구

성영신,유창조,

이진영,박은아,

양윤재,정수정

(2013)

소비유형별 소비행복의 비교연구

남승규(2013) 소비자 공감모듈과 소비자행복 연구

장현선(2014) 소비자의 소비행복을 어떻게 측정할 수 있는지 연구

차혜선,

조승호(2017)
경험소비와 물질소비에서 나타나는 소비자행복 수준 비교연구

라선아(2015) 소비자행복의 유형화 및 개념적 체계 연구

양윤,

조가람(2015)
소비유형, 소비맥락, 자기해석이 소비자행복에 미치는 영향 연구

리녕,

김경민(2016)
기부와 사회적 소속감이 소비자의 행복에 미치는 영향 연구

차문경,

이희태(2017)

사회적 유동성에 대한 지각이 소비자행보에 미치는 영향을 연구,

소득불평등이 교육비지출을 매개로 소비자의 행복한 삶,

의미있는 삶에 미치는 영향 연구

구혜경(2018)
소비자의 자기결정성이 윤리적 소비행동과 소비자행복에 미치는

영향 연구
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Bergh의 ‘I Can’t Believe It’s Not Butter’와 매우 유사하여 소비자들의 혼

동을 초래하였을 뿐만 아니라 상표권 침해로 인한 소송이 제기되는 경우도

있었다(이종호, 김미혜, 2003). 이러한 브랜드 혼동은 모방 브랜드 마크의 외

형, 소리, 의미에 있어 잠재적으로 소비자를 혼란스럽게 하거나 오도할 가능

성을 유도하는 것으로 정의되며, 이는 소비자가 원 브랜드 대신에 다른 브

랜드를 원 브랜드로 착각하거나 또는 구매하게 한다(김미혜, 이종호, 2005).

소비자혼란에 대한 관점을 브랜드 유사성에 근거한 것으로 한정지어 살펴

보는 것은 시장 전체 요소로부터 경험하는 소비자 혼란의 다차원성을 포착

하지 못한다는 한계점이 있다(문선정, 2014). 이에 초기 소비자혼란은 상표

의 유사성으로부터 발생하는 ‘브랜드 혼동’으로써 Papavassiliou의 연구

(1995)에서 혼란의 다차원적인 속성을 고려하여 브랜드 혼동의 차원 위주로

소비자혼란의 개념을 제한하지 말아야 한다는 점을 지적하였고(문선정, 강

보현, 이수형, 2011), 이후 다양한 분야의 연구자들로부터 보다 넓은 관점으

로 소비자혼란에 관한 연구들이 이루어지기 시작하였다.

소비자 혼란의 개념을 살펴보면 소비자혼란이란 소비자가 구매과정에서

겪을 수 있는 일반적인 어려움 또는 복잡성을 의미하는 것으로 초기의 관련

연구들은 주로 소비자들이 구매 시에 겪는 브랜드에 대한 혼동을 중심으로

소비자 혼란이라는 용어를 사용하였다(남유진, 김경자, 2013).

Walsh(1999)는 소비자 혼란은 선 구매 단계에서 주로 일어나며, 소비자의

정보 처리 및 의사결정 능력에 부정적인 영향을 미칠 수 있고 이로 인하여

소비자의 부정적인 선택을 초래할 수 있는 불편한 정신적 상태라고 정의하

였다(박현민, 2014). 이후 Walsh 외(2007)는 소비자 혼란을 구매 전과 후에

개인이 빠질 수 있는 의식적 마음의 “상태”로 다시 개념화하였다.

Mitchell, Papavassiliou(1999)은 소비자혼란이 제품의 유사성과 제품 및

매장의 과잉선택권, 그리고 마케팅 커뮤니케이션을 통해 전달되는 모호하고
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오해의 소지가 있는 불충분한 정보의 세 가지 측면을 소비자 혼란의 원천으

로 제시하였으며 Walsh 의 주장과 크게 다르지 않았다.

Turnbull(2000)은 소비자혼란이 정보부족 현상으로도 발생할 수 있다는

점을 추가적으로 반영하여 소비자가 정보처리과정에서 제품 및 서비스의 다

양한 요소들을 받아들이는 과정에서 발생하는 실패가 소비자 혼란이라고 정

의하였다(박현민, 2014).

Scheizer(2006)은 소비자 혼란에서의 환경적 측면을 고려하여 개인이 환경

적 자극을 처리하고 흡수함에 있어 정해진 임계치 가능성을 일시적으로 초

과하였을 때의 결과로서 소비자가 그 자극을 선택함에 있어 어려움을 겪게

되는 감정적인 상태라고 정의하였다(박현민, 2014).

Edward, Sahadev(2012)는 소비자혼란을 매우 유사하고 오해를 불러일으

킬 만큼 애매한 부적절한 마케팅 정보에 과잉 노출됐을 때, 소비자가 경험

하게 되는 불편한 정신적 상태라고 정의하였다. 이러한 소비자혼란 상태에

서 소비자는 시장 환경을 잘못 판단하는 경향을 보이며, 결과적으로 소비자

가 다른 행동을 하게 만들고 정보 처리 과정에 영향을 미친다고 하였다(박

현민, 2014). 다음 <표 3-1> 소비자혼란의 정의를 정리한 것이다.

<표 3-1 > 소비자혼란의 정의

구

분
연구자 정의 및 유사정의

혼란의

하위차원

브

랜

드

혼

동

Miaoulis,

D’Amato(1978)
실수 또는 잘못 구매로 이어지는 것

상표

유사성

Diamond(1981)
모방브랜드의 원 브랜드와의 외향, 음향, 의미에

있어서 표식의 유사성은 향후 구매에 있어서 혼

란스럽게 만드거나 오도될 가능성이 있음

Foxman et al.

(1992)

추론과정에서 한 가지 이상의 오류로 구성된 것

이며 소비자들이 무의식적으로 잘 알려지지 않

은 브랜드 속성에 대하여 보다 유명브랜드에 기

반하여 부정확한 믿음을 갖게 됨

Kapferer(1995) 구별되는 표식의 부정확한 속성으로부터 발생
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출처: 이지혜(2015; 재인용). 골프용품 소비자의 혼란, 부정적 감정과 소비자 행동

간의 관계.

김미혜,

이종호(2005)

다양한 원천으로 형성된 정보처리 오류를 통하

여 소비자가 원 브랜드 대신 다른 브랜드를

착각하거나 구매하는 것

상표

유사성,

과잉정보

브

랜

드

혼

동

Papavassiliou

(1995)
정보과잉을 통하여 발생하게 되는 정보처리

과정에서 오류가 발생하는 과정

과잉정보

Cohen(1999) 소비자는 가능한 선택안의 과한 증가와 상품의

복잡성 증가로 인하여 혼란을 경험함

상품

유사성,

과잉정보,

과장정보

Mitchell,

Papavassiliou

(1999)

정보처리 과정과 의사결정과정에 영향을 미치는

마음상태

상품

유사성

Walsh(1999)

마음이 불안정한 상태로 구매 전 단계에서 발생

되며, 이로 인하여 소비자의 정보처리과정과 의

사결정능력에 부정적인 영향을 끼쳐 차선의

선택에 도달하게 하는 것

상품

유사성,

과잉정보,

모호정보

Turnbull et

al.(2000)
과잉자극, 유사자극, 인지적 불명확성과 관계된

의식적 또는 무의식적인 마음상태

Walsh et

al.(2002)
과잉자극, 유사자극, 인지적 불명확성과 관련된

의식적 혹은 무의식적인 마음 상태

Drummond,

Rule (2005)
의사결정과정에서 방해하고 결과적으로 소비자

에게 불행한 경험을 겪도록 하는 것

Mitchell et

al.(2005)

구매 전 후 발생할 수 있는 의식적인 마음의 상

태

Leek,

Chansawatkit

(2006)

소비자 혼란은 상품의 유사성, 정보과잉, 정보의

모호함에 의하여 발생될 뿐만 아니라 정보의 부

족에 의해서도 발생됨

상품

유사성,

과잉정보,

모호정보,

정보부족

Schweizer et

al.(2006)

개인이 환경적인 자극을 처리하고 흡수함에 있

어 정해진 임계치가능성을 일시적으로 초과하였

을 때의 결과이며 소비자가 그 자극을 해석하고

선택함에 있어서 어려움을 겪는 감정적인 상태

다양성,

새로움,

복잡성,

충동,

편안함,

신뢰성
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Papavassiliou(1995)는 소비자 혼란을 정보과잉으로 인하여 발생하는 정보처

리 과정에서의 오류의 결과라고 정의하였고, 정보처리의 오류가 선택적 환경

안에서 소비자와 정보의 다양한 외부 출처 간의 잘못된 의사소통의 결과로 나

타난다고 하였다(박현민, 2014). 그러나 소비자 혼란을 기존의 정보과부하 개

념과 명확히 구분하지 못했다는 점에서 한계를 지니고 있다(안선영, 나종연,

2009).

Papavassiliou(1995)의 연구 이후, Mitchell, Papavassiliou(1999)는 소비자 혼

란을 정보처리과정과 의사결정과정에 영향을 미치는 마음의 상태라고 정의하

였고, 혼란의 원인을 세가지 측면인 제품 및 상점에서의 선택의 과잉, 제품의

유사성, 마케팅 믹스에 의한 모호하고 오도 가능한 정보로 제시하며 소비자

혼란의 개념을 구체화하였다(박현민, 2014).

Mitchell(2005)은 소비자 혼란에 대한 기존 연구들을 정리하여 개념적 모델

에 대한 연구를 통하여 유사혼란, 과잉혼란, 모호혼란의 세 가지 혼란의 개념

을 제시하였다. 지나치게 유사한 자극, 과잉된 자극, 불분명한 자극의 세 가지

원천으로부터 소비자 혼란이 발생된다고 하였다. 다음은 Mitchell(2005)이 분

류한 소비자 혼란의 세 가지 하위 차원인 유사혼란, 과잉혼란, 모호혼란이다.

(1) 유사 혼란

유사 혼란은 대인 커뮤니케이션, 유사한 광고, 점포환경 또는 제품 등과

같은 유사한 특성의 자극군으로 부터 야기된다. 이와 같은 유사 자극은 소

비자에게 연결되는 경로에 따라서 점포, 광고, 브랜드 및 제품 등 에서는 마

케터가 주도적일 수 있고 대인 커뮤니케이션이나 정보탐색 등 에서는 소비

자가 주도적일 수도 있다. 주로 브랜드 혼동과 동일한 맥락에서 다루어져

왔던 유사 혼란은 상품 및 서비스의 외형적인 유사성으로부터 발생되는 소

비자의 이해 부족과 선택 변경 가능성이나 잘못된 브랜드 평가로 정의된다.



- 44 -

Walsh 등은 유사 혼란을 주로 제품 카테고리에 있는 여러 제품들의 외형

적, 기능적 유사성으로 인해 야기되는 것으로 보았다. 제품의 외형적 유사성

으로 발생된 혼란은 소비자의 선택을 잠재적으로 변경시킬 수 있다(문선정,

2014).

또한 광고나 광고 메시지의 유사성은 소비자들로 하여금 착각하게 만든

다. 제품의 색, 문자, 포장 방식, 이름에 관한 유사성은 소비자들이 원 브랜

드 대신 모방 브랜드를 잘못 구매하도록 이끌기도 한다(문선정, 2014). 유사

품은 그 제품이 속한 전체 제품 카테고리에 피해를 줄 수 있다. 전반적으로

제품의 품질보다는 포장을 모방하는 것이 더욱 따라하기 쉽기 때문에, 유사

브랜드의 품질이 낮을 경우에 소비자들은 그 브랜드와 유사한 전체 제품의

카테고리를 믿지 못하게 된다(문선정, 2014). 특히 브랜드 유사성은 유사한

제품 간의 차이점을 소비자에게 설명해야 하는 판매자도 어려움을 겪게 된

다. 또한 광고된 제품의 유사성은 소비자들에게 간섭효과를 일으켜서 브랜

드명을 떠올리게 하는 것을 방해한다. 따라서 자극의 외형적, 기능적 유사성

이 높을수록 소비자의 유사 혼란은 더욱 증가한다(문선정, 2014).

(2) 과잉혼란

소비자는 인지적 능력의 한계로 인하여 자신의 선택 능력을 무한히 확장

시킬 수 없다. 자극의 양이 특정한 한계점을 지나게 되면 과부하 되어 소비

자를 혼란스럽게 만든다. 특히 정보 과부하는 대안의 증가 또는 이러한 대

안들의 의사결정과 관련된 정보의 증가로 인하여 야기되며, 지나치게 많은

양의 정보는 오히려 중요한 정보를 빠뜨리거나 인식하지 못하는 경우가 발

생한다. Hafstrom 등은 한국 학생 소비자의 의사결정 유형을 8가지로 분류

하였는데, 그 중 ‘과잉 선택권으로 인한 혼란’의 유형에 속하는 소비자들은

다양한 브랜드 자체만으로도 혼란을 느낄 수 있지만 다양한 브랜드에 관련
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된 정보의 양으로 인하여 혼란이 더욱 가중되는 것으로 나타났다(문선정,

2014). 즉, 과잉 혼란은 소비자가 대안들을 비교해 보고 이해하고 알기 위해

처리할 수 있는 것보다 훨씬 많은 제품 정보나 대안들에 직면했을 때 느끼

는 어려움을 의미한다(문선정, 2014).

(3) 모호혼란

소비자 혼란은 단순히 유사·과잉 자극의 개념을 넘어선 범위에서 논의되

어 왔다. 유사·과잉 자극 외에도 복잡한 제품 또는 불분명하여 오도하는 제

품들의 관련된 정보나 광고의 내용은 또 다른 혼란을 야기한다. 몇몇 연구

자들은 소비자 혼란이 복잡한 제품, 애매모호한 정보나 광고, 거짓된 제품

주장, 불투명한 가격 정책, 불완전한 제품 설명서 등으로부터 야기된다고 말

한다(문선정, 2014). 이와 같은 원인들은 직접적으로 소비자의 이해 문제를

일으키고, 이는 인지적 불명확성의 개념과 관련된다. 이처럼 모호한 자극들

로부터 야기되는 혼란을 모호 혼란이라고 하고, 모호 혼란은 현재의 신념이

나 구매 환경 또는 제품에 대한 가정을 재평가하고 수정하도록 강요받는 과

정에서 소비자의 이해 부족으로 정의한다.

모호 혼란은 상충되는 정보, 기술적·전문적 복잡성, 모호한 정보, 부정확한

해석, 의심스러운 제품 주장에 의해 발생된다. 기술적·전문적 복잡성은 소비

자들이제품의 특성을 설명하는 기술적·전문적 언어에 익숙하지 않을 때 일

어난다. 이러한 언어를 이해하지 못하는 소비자들은 자신의 욕구를 만족시

키지 못하는 제품을 구매하기 쉽다. 기술적·전문적 복잡성으로 인한 모호

혼란은 컴퓨터, 휴대폰과 같은 IT제품뿐만 아니라 최근에는 유기농 제품에

서도 보여 진다(문선정, 2014).
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이처럼 다차원적인 소비자혼란에 대한 대표적인 선행연구인

Mitchell(2005)의 유사혼란, 과잉혼란, 모호혼란을 살펴보았다. 이를 종합하

여 살펴보면, 첫째, 유사혼란이란 제품과 서비스의 외형적 유사성으로부터

발생하는 잘못된 평가와 선택에 있어 소비자의 이해 부족을 의미한다. 둘째,

과잉혼란은 정보를 충분히 이해할 수 있는 시간이 없는 구매환경에서 정보

가 과다하게 제공되었을 때 발생하는 소비자의 이해부족을 의미한다. 셋째,

모호혼란은 제품이나 구매환경에 대한 현재의 생각과 믿음을 재검토하고 수

정하는 과정에서 소비자의 이해부족을 의미하였다(문선정, 2014).

소비자혼란과 유사한 개념으로 정보과잉이라는 개념이 있다. 이를 살펴보

면, 정보과잉은 소비자혼란의 발생을 설명하는데 있어 적절한 개념으로 볼

수 있다(Leek, Chansawatkit, 2006). 소비자 혼란에 대하여 보다 넓은 개념

으로 정보과잉에 의해 야기되는 정보처리과정에서의 오류의 결과라고 정의

하기도 하였다(Papavassiliou, 1995; Turnbull, Leek, Ying, 2000). 제품수의

급증과 함께 제품에 관련된 정보가 과잉되면서 브랜드 혼동뿐만 아니라 정

보 과부하로 인한 혼란의 개념이 새로운 문제점으로 인식되고 있다(문선정,

2014). 주어진 시간 동안 정보를 완전히 이해하고 처리할 수 없는 인간의

제한된 능력으로 인해 정보 과부하가 발생하며, 이로 인해 소비자혼란이 야

기되는 것이다(문선정, 2014). 즉, 소비자혼란 발생의 또 다른 논리적 근거는

수많은 브랜드로부터 발생하는 정보의 양과 다양성에 관련하여 개인의 정보

처리의 한계로 인한 정보 과부하로도 설명될 수 있다(문선정, 2014).

소비자혼란을 정보 과잉으로 인해 나타나는 정보 과부하설과 비교해 봤을

때, 두 개념 모두 소비자의 정보처리오류로 인한 결과라는 점에서는 공통점

을 지니지만 정보 과부하는 잘못된 선택 및 구매에 주목하는 행동적 측면으

로서의 정의인 반면, 소비자 혼란은 행동적 측면뿐만 아니라 혼란을 인식,

지각하는 지각적 측면에서의 정의라는 점에서 차별화된다(박현민, 2014). 또
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한 소비자 혼란은 단순히 정보가 과다한 상황에서 발생하는 소비자 인지의

문제보다는 좀 더 다차원적 관점의 개념이라고 할 수 있다(안선영, 나종연,

2009).

소비자혼란을 측정하는 척도와 관련된 대표적인 연구는 Scheizer 외

(2006) 연구와 Walsh 외(2007) 연구가 있다. Scheizer 외(2006)는 환경심리

학적 측면에서 소비자혼란을 고찰하여 26 개의 항목으로 소비자혼란을 측정

하고 환경심리학적 측면에서 소비자 혼란의 척도를 개발하고 복잡성, 다양

성, 새로움, 편안함, 갈등, 신뢰도의 6 가지 요인으로 세분화하였다. 이들은

소비자들이 이 여섯 가지 요인을 얼마나 경험하느냐에 따라 소비자혼란의

정도가 다르게 나타난다고 주장하였다.

소비자혼란의 개념을 정립하고 이에 대한 여러 연구를 수행해 온 Walsh

외(2007) 소비자혼란을 유사혼란, 과잉혼란, 모호혼란의 3 가지 차원으로 나

누고 이를 측정할 수 있는 문항을 12 개로 정리하여 척도를 구성하였다(남

유진, 2014). 이후 Walsh 외(2007) 척도는 소비자혼란을 연구하거나 혼란수

준을 측정하려 한 연구들의 척도로 사용되고 있다. 다음 <표 3-2>은 Walsh

외(2007) 소비자혼란 척도를 제시하고 있다.
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<표 3-2> Walsh 등(2007)의 소비자혼란 척도

출처: 남유진(2014; 재인용). 멀티채널환경에서의 소비자정보탐색유형과 소비자혼란.

소비자혼란과 관련된 기존의 연구들은 소비자가 구매하려는 제품을 선택

할 때 나타나는 혼란의 초점에 맞춘 반면 국내 연구에서 남유진(2014)은 소

비자혼란을 정보혼란과 선택혼란으로 나누어 기존 연구보다 보다 심층적으

로 개념화하였으며 정보탐색과정에서 인식하고 있는 정보혼란과 제품을 선

택하는 과정에서 인식하고 있는 선택혼란으로 나누었다.

남유진, 김경자(2015)는 정보채널이 다양한 멀티채널환경에서 구매를 위한

정보탐색을 하는 과정에서도 소비자들은 혼란을 경험한다고 하였다. 이들은

정보와 관련된 혼란은 ‘반복적인 의사결정과정에서 학습되는 혼란’이기 때문

에 소비자가 평소에 하는 탐색습관에 따라 경험하는 혼란의 수준이 다를 것

이라고 주장하였다. 이 연구에서 소비자혼란을 정보채널의 선택과정에서 정

보컨텐츠에 관련된 혼란(정보혼란)과 제품선택단계에 관련된 혼란(선택혼란)

으로 나누어 각 혼란의 척도를 개발하였다(이유림, 2017). 이를 바탕으로 소

소비자

혼란요인
측정항목들

요인 1:

유사혼란

ㆍ많은 제품들이 유사해서 종종 신제품을 인식하기 어렵다

ㆍ어떤 브랜드는 너무 비슷해서 같은 제조업체에서 생산된 것인지 여

부를 알기 어렵다

ㆍtv광고에서 나온 제품을 사고 싶을 때 많은 유사한 제품들 사이에서

해당 제품을 정확히 찾아내는 것은 매우 힘들다

요인 2:

과잉혼란

ㆍ어떤 제품이 나의 욕구를 가장 흡족히 충족시켜줄지 알기 어렵다

ㆍ선택할 수 있는 브랜드가 너무 많아서 종종 혼란스럽다

ㆍ매장이 너무 많아 어느 곳에서 구매할지 결정하기가 어렵다

요인 3:

모호혼란

ㆍCD플레이어 또는 VCR과 같은 제품에는 너무 많은 기능들이 탑재되

어 있어서 서로 다른 브랜드를 비교하기가 매우 어렵다

ㆍtv광고에서 직접 얻는 정보는 종종 애매하여 실제로 그 제품의 성

능이 어떨지 알기 어렵다

ㆍ제품 구매시 충분한 정보를 제공받았다고 느낀 경우가 많지 않다

ㆍ컴퓨터 또는 오디오 기기와 같은 특정 제품을 구매할 때, 어떤 기능이

내게 꼭 필요한 기능인지 잘 모르겠다

ㆍ특정 제품을 구매시 제품들 간의 차이를 알기위해서는 판매자의 도

움이 꼭 필요하다
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비자혼란의 하위차원과 그 내용을 정리하면 다음 <표 3-3>와 같다.

<표3-3> 소비자혼란의 하위차원

출처: 이유림(2017; 재인용). 소비자정보 리터러시와 이성적인 인지양식이 소비자혼

란의 감소에 미치는 효과에 관한 연구.

소비자혼란에 관한 연구는 소비자혼란의 개념정립과 소비자혼란의 원인

및 결과에 대한 연구로 크게 나누어질 수 있다(박현민, 2014). 소비자혼란의

개념을 정립하는 것과 관련된 연구들은 브랜드 혼동이나 정보과부화 등과

관련된 문헌리뷰를 통해 소비자혼란을 실증적으로 측정하기 위한 척도를 개

발하고 실제 소비자가 경험한 혼란수준을 측정하려고 하였다(남유진, 2014).

소비자혼란의 개념을 정립하고 척도를 제시한 대표적인 연구들은 Mitchell,

Papavassiliou(1999), Mitchell(2005), Scheizer(2006), Walsh(2007) 외 연구가

있다(박현민, 2014).

소비자혼란에 대한 개념적 모델을 정립한 Mitchell(2005)은 브랜드유사성,

정보과잉, 모호한 정보로부터 야기되는 유사혼란, 과잉혼란, 모호혼란의 세

가지 측면에서 혼란의 개념을 제시하였다(박현민, 2014). 소비자 혼란의 결

과를 뚜렷한 두 가지 범주로 구분하였다. 첫 번째는 혼란을 줄이거나 제거

구분 내용 참고문헌

정보

혼란

중복 혼란
정보채널별로 차별화 된 정보를 얻지 못해

발생하는 혼란

남유진,

김경자

(2014)

과부화혼란
주어진 시간에 비해 사용할 수 있는 정보채널과

채널에서 얻는 정보가 과도해 발생하는 혼란

불신혼란

정보의 제공 목적이나 의도를 쉽게 알 수 없고

필요한 정보를 명확히 구분하기 어려워 발생하는

혼란

선택

혼란

유사혼란 제품의 외형적 유사성으로 인해 혼란

Walsh 외

2인(2007)
과잉혼란

제품에 대한 정보가 처리할 수 있는 수준보다 더

많이 주어졌을 때 발생하는 혼란

모호혼란
제품의 특성이나 매뉴얼에 대해 부정확한 정보나

기본에 알고 있던 정보와 상충되는 정보가 혼란
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하는 것을 목적으로 하는 간접적인 결과(행동)와 관련된 것이며, 두 번째는

혼란의 직접적인 결과와 관련된 것이다(문선정, 2011). 소비자 혼란의 간접

적 결과는 구매연기 및 지연, 구매목적 명확화, 구매 위임, 선택대안 좁히기,

추가적 정보탐색활동을 포함하는 소비자 혼란을 줄이기 위한 혼란감소전략

을 취하는 것을 의미하였다(남유진, 2014).

브랜드 혼동과 구분되는 소비자혼란을 명확하게 제시한 Mitchell,

Papavassiliou(1999)는 선택하려는 제품수, 점포수의 과다함, 제품의 유사함,

그리고 마케팅 커뮤니케이션으로 인한 모호하고 부정확한 정보를 소비자혼

란의 주요 원인으로 보았다. 소비자혼란에 대한 종합적인 모델을 제시한

Mitchell 외(2005)는 소비자혼란의 원인을 너무 많은 정보나 서로 비슷한 정

보, 그리고 모호한 정보라고 보았다. 성별, 나이, 교육수준 등 소비자의 인구

통계학적 특성은 소비자혼란에 직접적인 영향을 미치는 선행요인으로 연구

되지는 않았지만, 일부 연구에서는 인구통계학적 특성에 따라 소비자가 경

험하는 혼란에 차이가 있다고 밝히고 있다(이유림, 2017).

소비자혼란으로 인한 결과로는 주로 혼란을 감소시키기 위한 전략, 부정

적 구전, 소비자만족, 구매지연, 신뢰도 등이 연구되었다(이유림, 2017).

Mitchell, Papavassiliou(1997)는 시계 시장의 소비자가 경험하는 혼란을 감

소시키기 위한 전략 32가지를 제시하였고, 이를 6가지 카테고리로 분류하였

다. 이들 중 소비자들이 가장 중요한 전략으로 여긴 것은 소비자가 자신의

구매목표를 명확히 하는 단계를 다시 거치는 전략으로 나타났지만, 일부 소

비자들은 혼란을 겪고 난 후에는 구매를 지연하거나 포기하는 전략을 취하

기도 하였다(이유림, 2017). 또한 연구자들은 소비자가 하나의 혼란 감소 전

략에만 의존하지 않고 여러 전략을 혼합하여 사용할 뿐만 아니라 구매 상황

에 따라 전략의 조합이 달라진다는 것을 밝혔다(이유림, 2017).

그 밖에 소비자혼란과 관련한 연구에서 Mitchell, Papavassiliou(1999)는



- 51 -

연령이 높고 교육수준이 낮을수록 제품의 복잡함으로 인하여 혼란이 높아진

다고 주장하였다. 즉, 연령이 높을수록 정보처리 능력이 떨어지고 구매 전단

계에서 얻으려고 하는 제품정보량을 제한하려는 경향이 있기다. 이와 같이

교육수준이 낮을수록 덜 분석적이고 학습하는 과정에서 어려움과 불확실성

을 느끼는 경향이 나타나며, 이는 선택대안의 과잉으로 인한 혼란에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다(이유림, 2017).

Mitchell, Yamin, Walsh(2005)은 소비자혼란의 세 유형을 정의하였고 선

행변수, 혼란을 낮추는 전략, 잠재적 조절변수와 매개변수, 그리고 혼란의

결과 변수를 포괄하는 개념적 모형을 제시하였다. 이들은 기존의 연구들이

소비자혼란의 인지적, 행동적 차원에서만 접근했다는 것을 지적하며 혼란이

좌절, 분노 등과 같은 부정적 감정도 이끌어낼 수 있다고 주장하였다(이유

림, 2017).

Walsh, Mitchell(2010)은 소비자혼란의 세 유형(유사혼란, 과잉혼란, 모호

혼란)이 시장에 대한 신뢰, 부정적 구전, 소비자만족에 주는 영향력에 관하

여 연구하였다. 그 결과, 소비자가 유사혼란을 경험할수록 부정적 구전을 하

지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자들이 외형적으로 비슷한 서

로 다른 제품을 구별하지 못한 것을 다른 사람에게 알리는 것을 꺼려하는

것을 알 수 있었다.

최근 국내에서는 소비자혼란과 관련된 실증적인 측정이 필요한 휴대폰,

컴퓨터, 와인, 환경마크 등 다양한 분야에서 연구가 이루어지고 있다. 특히

휴대폰 시장에서의 소비자혼란에 관한 연구가 비교적 많이 진행되어 왔다

(문선정, 2013). 한국 휴대폰 시장에서의 소비자혼란을 연구 분석한 안선영,

나종연(2007)이 있다. 안선영, 나종연(2009)은 다차원적 측면의 소비자 혼란

의 정의 및 각 정의에 부합되는 혼란의 하위차원을 정리하였다. 또한 휴대

폰 구매 시 정보탐색과정에서의 소비자혼란에 대한 연구에서는 소비자들의



- 52 -

정보탐색경향과 정보탐색과정에서 경험하는 소비자혼란 수준을 알아보고,

정보탐색과정에서의 관련변수가 소비자혼란에 미치는 영향 및 소비자혼란이

소비자 만족에 미치는 영향에 대해서 연구하였다(문선정, 2014).

문선정, 강보현, 이수형(2011)의 소비자혼란이 분노를 통해 구전, 신뢰에

미치는 영향에 대한 연구에서는 소비자혼란으로 인해 야기되는 부정적 감정

에 초점을 맞추어 소비자혼란을 유사혼란, 과잉혼란, 모호혼란의 세 가지 하

위 차원으로 분류하여 각 요소들이 구전과 신뢰에 미치는 영향을 살펴보았

다(한규석, 2015).

이수희, 정규엽, 송보형(2012)은 커피전문점 브랜드에 대해 경험한 소비자

혼란이 분노, 전환의도, 그리고 부정적 구전에 미친 영향에 대해 살펴보았

다. 소비자가 경험하는 세 유형의 혼란(유사혼란, 과잉혼란, 모호혼란)이 모

두 분노를 유발하는 것으로 나타났고 이 가운데 유사혼란과 과잉혼란이 높

을수록 타인에게 부정적 구전을 하고 다른 커피전문점 브랜드로 전환하고자

한다는 것을 밝혔다(이유림, 2017).

이영애(2014)는 소비자의 선택자신감과 정보탐색노력 수준이 신용카드 할

인서비스에 대한 소비자혼란에 미치는 영향에 대해 연구하였고, 이에 따르

면 소비자의 정보탐색노력이 증가할수록 신용카드 할인서비스에 대한 과잉

혼란이 감소하는 것으로 나타났다(이유림, 2017).

남유진, 김경자(2013)는 소비자가 멀티채널환경에서 정보를 탐색과정에서

의 소비자혼란 수준에 대해서 연구하였으며 소비자혼란의 유형을 정보채널

에 대한 혼란과 정보내용에 대한 혼란으로 나누어 분석하였으며 소비자들이

정보채널을 효율적으로 이용할 수 있도록 하기 위한 교육이 필요하다고 밝

혔다(한규석, 2015).

문선정(2013)은 기업과 정부가 친환경 제품 시장에서의 소비자 혼란에 관

한 부정적 영향과 구체적인해결방안을 강구해야 할 필요가 있다고 강조하였
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고(박현민, 2014), 친환경 제품에 대한 이론적 연구와 실증적 연구의 부족한

실정에 대하여 연구의 필요성을 제시하였다.

김다솜(2016)은 인터넷 정보로 인한 소비자혼란이 디지털피로감에 미치는

영향에 대해 연구하였고, 과잉혼란과 모호혼란이 디지털 피로감에 영향을

미치는 것으로 확인하였다(이유림, 2017). 다음 <표3-4>는 소비자혼란에 대

한 선행연구이다.

<표 3-4>소비자혼란에 대한 선행연구

출처: 박현민(2014; 재인용). 소비자, 브랜드·제품 특성이 친환경 제품에 대한 소비

자 혼란에 미치는 영향에 관한 연구.

연구자 연구내용

개

념

연

구

Mitchell and

Papavassiliou(1999)
혼란의 원인을 세가지 유형으로 규명

Cohen, M.(1999) 소비자혼란 네가지 유형으로 구분

Mitchell et al.(2005) 소비자혼란의 개념적 모델 제시

Scheizer et al.(2006) 환경심리학적 측면에서 소비자혼란의 척도 개발

Walsh et al.(2000) 소비자혼란의 척도 개발

실

증

연

구

Thrnbull et al.(2000) 영국 휴대폰 시장에서의 소비자혼란

Drummond(2004)
고등교육시장(대학교육시스템)선택에서의

소비자혼란

Matzler and

Waiguny(2005)
영국 와인시장에서 소비자혼란

Walsh and

Mitchell(2005)
인구통계학적 변수에 따른 소비자혼란

Leek and

Charisawatkit(2006)
태국 휴대폰 시장에서의 소비자혼란

Leek and Kun(2006) 중국 컴퓨터 시장에서의 소비자혼란

안선영, 나종연(2007) 한국 휴대폰 시장에서의 소비자혼란

Shukla et al.(2010) 금융서비스 산업에서의 소비자혼란

문선정 외(2011)

문선정(2013)
환경마크에 대한 소비자혼란

Matzler et al.(2011)
Mass Customization Confusion(MCC)에서의

소비자혼란

Chen and Chang(2013) 그린워싱에 대한 소비자혼란

남유진(2014) 멀티채널에서의 소비자혼란



- 54 -

4. 프로슈머

미래경제학자 엘빈 토플러(1990)는「제3의 물결」에서 판매나 교환을 위

해서라기보다 자신의 사용이나 만족을 위해 제품, 서비스 또는 경험을 생산

하는 이들을 가리켜서 ‘프로슈머’라는 신조어로 지칭했다. 당시 토플러는

“미래에는 생산자와 소비자 대신 프로슈머가 등장할 것이다. 소비만 강요당

하던 소비자들은 다양한 경로를 통해 생산과정에 직접 자신들의 의사를 반

영하게 된다. 이런 물결을 무시하는 기업은 도태될 것이다.” 라고 프로슈머

의 등장을 예고했다. 프로슈머는 제품이나 서비스 제작에 직접적이나 또는

간접적으로 참여하는 능동적인 소비자를 지칭한다. 프로슈머는 자신이 소비

하는 물건에 대해 기업에 제작과정에서부터 자신의 견해를 제안하기도 하고

더 나아가서는 소비자의 관점에서 느꼈던 생각과 아이디어를 가지고 직접

상품을 제작하는 경향으로 변해가기도 한다(정세원, 2008). 즉, 프로슈머는

생산자인 프로듀서와 소비자인 컨슈머가 결합된 용어로 소비자가 단순히 제

품을 사용하는데 그치지 않고 제품의 개발 단계에서부터 직접 참가하는 개

념으로 소비자의 아이디어나 요구를 수용한 신제품 개발과 소비자의 취향에

맞춰 조합할 수 있는 DIY(Do it yourself) 등을 말한다(이진천, 2007).

엘빈 토플러는 프로슈머를 크게 두 가지 개념으로 정의하였다. 첫째, 생산

자와 소비자의 중간적인 성향을 지니고 있는 개인이나 집단으로 스스로 생

산하면서 동시에 소비하는 행위의 주체를 프로슈머라 한다(조대선, 2008).

프로슈머는 기업의 생산과정에 직접 참여하거나 스스로 집단을 형성하여 주

체적으로 의견을 주장하는 능동적이고 적극적인 소비자계층으로 이전의 소

비자와는 확연히 구별된다. 엘빈 토플러는 프로슈머의 활동이 직접적으로

나타나는 사례로 의료분야를 들고 있다. 과거에는 병원에서만 치료할 수 있

던 고혈압이나 당뇨병, 알레르기 등 많은 질병들이 이제는 병원이 아닌 일

반 가정에서 일반인들에 의해 치료되기도 한다. 이처럼 프로슈머는 자신과
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가족을 지키기 위하여 의료 분야와 관련한 학습을 통하여 지식을 습득하고

직접적으로 투자하기도 한다.

둘째, 가시적인 경제활동을 지원하는 보이지 않는 경제를 지탱하는 경제

주체를 프로슈머라 한다. 프로슈머들은 화폐경제가 원활하게 작동할 수 있

도록 가사, 교육 등의 비보수 활동을 수행한다. 인간은 가정에서 언어를 습

득하고, 기초적인 경제개념을 배우며 기타 사회생활에 필요한 여러 가지 문

화를 배운다. 가정을 통한 교육과 사회화 과정이 없다면 화폐경제는 기초적

인 노동력조차 얻을 수 없으며 이러한 비보수 경제활동을 지탱하는 계층을

프로슈머라고 정의하였다(조대선, 2008). 이러한 프로슈머들의 비보수 활동

으로 인하여 가시적인 경제활동이 가능하다고 주장하였다(Alvin Toffler,

1980). 엘빈 토플러는 보이지 않는 경제의 규모는 매우 크며, 중요한 경제활

동의 일부가 보이지 않는 프로슈머의 경제 안에서 이루어지고 있다고 주장

하였다(조대선, 2008). 또한 주류 경제학자들의 큰 관심을 받지 못했지만 가

시적인 화폐경제는 보이지 않는 프로슈머 경제 없이는 존재할 수 없다고 주

장하였다(Alvin Toffler, 2006).

엘빈 토플러는 이러한 프로슈머적 움직임이 1970년대의 오일쇼크, 노동시

간의 감소, 소비자 의식의 발전 등과 정보화라는 거대한 전환으로 인해 촉

발되었다고 설명하였다. 또한 「부의 미래」에서 엘빈 토플러(2006)는 프로

슈머가 가지고 있는 경제적 효과에 대하여 논의한 바 있다. 그는 “부의 형

성 방식에 있어 역사적인 변화” 가 일어나고 있고, 이와 같은 변화가 “부의

창출이 의존하고 있던 지식기반을 변형” 하게 했다고 주장하였다.

이와 같이 현재의 세계는 부의 형성 방식에 있어서 역사적인 변화를 겪고

있으며, 프로슈머의 등장은 궁극적으로 경제발전의 도약에 도움을 주는 지

렛대가 될 수 있다는 것이 토플러의 주장이다. 엘빈 토플러(2006)는 프로슈

머란 생산과 소비를 동시에 하는 사람이라고 정의하였고, 보다 확장된 개념
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적 틀에서 프로슈머의 가치에 대하여 언급하였다. 엘빈 토플러는 프로슈머

들이 시장경제에서 비가시적 경제로 다시 시장경제로 순환을 하면서 생산주

체로 진화하고 있다고 주장하였다. 시장경제에서 자본재를 구입하여 자급자

족을 위한 생산과 소비에 치중한 프로슈머들이 자신들의 지식을 활용하고

참여의 욕구를 실현하기 위해 시장경제에서 부가가치를 창출한다고 주장하

였다(김윤정, 2009). 즉, 부 창출 시스템은 화폐경제가 생명력을 유지하는데

도움을 주는 동시에 강력한 도전을 하고 있는 프로슈머들이 제공하는 영향

력에 의해 형성된다고 볼 수 있다(김윤정, 2009). 프로슈머가 등장하였을 때

만 해도 생소하게 들렸던 프로슈머가 이제는 기업 생존전략의 키워드가 되

고 있다. 현재 일반적으로 인지되는 프로슈머는 타인 또는 기업이 제작, 생

산한 제품 및 콘텐츠를 직접 사용하기도 하고 스스로 콘텐츠를 제작하기도

하는 소비자를 통칭하고 있다(지희권, 2007).

이와 관련하여 엘빈 토플러는 “화폐경제는 전 세계적으로 프로슈밍에 기

반을 둔 거대한 비화폐 경제로부터 은밀하게 투입되는 가치에 크게 의존 하

게 될 것”이라고 분석하며, 프로슈머가 화폐경제에 미칠 수 있는 영향의 경

로를 12가지로 제시하였다. 프로슈머와 프로슈밍에 관한 엘빈 토플러의 예

견은 몇 십 년이 지난 지금에 더욱 구체화 되었다. 최근에는 생산기술이 급

속하게 발달하고 정보의 공유가 더욱 활발해지면서 토플러가 제시했던 형태

의 프로슈머 외에도 다양한 프로슈머의 유형이 나타나고 있다(이한솔,

2010). 그는 프로슈머적 활동이 비화폐경제에 속할지라도 결과적으로는 경

제적 부를 창출해 낼 것이라고 보았다. 그러나 오늘날에는 프로슈밍이 화폐

경제의 수면 위로 떠오르는 경우도 있고(적립금이나 베타테스터들에게 주어

지는 각종 보상 등), 반대로 어떠한 경제적 효과의 창출보다는 문화적·사회

적 기능을 하는 프로슈머들의 경우도 종종 발견하게 된다(이한솔, 2010). 특

히 한국에서는 정보통신의 발전이 비약적으로 성장하였고, 소비자의 의식수
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준이 급격하게 향상됨에 따라 여러 형태의 프로슈머 유형화에 대한 연구가

진행되고 있다(이한솔, 2010). 다음 <표4-1>은 프로슈머가 프로슈밍을 통하

여 화폐경제에 미치는 영향을 12가지로 정리한 것이다.

<표 4-1> 프로슈머가 화폐경제에 미치는 영향력

출처: 손은주(2013; 재인용). 정보공유형프로슈머 활동이 구매의도에 미치는 영향.

(1)프로슈머는 제 3의 직업과 자가 서

비스 활동을 통하여 무보수로 일을 수

행 한다

예)은행 현금인출기(ATM) 이용, 마트에

서 셀프 계산, 병자 또는 노인 돌보기, 직

접요리, 집 청소

(2)프로슈머는 화폐 경제에서 자본재를

구입한다

예)생산적 소비활동을 위하여 컴퓨터, 전

기톱, 디지털 카메라를 구입

(3)프로슈머는 자신의 도구나 자본을

화폐경제에 있는 사용자들에게 빌려준

다

예)사회적으로 중요한 목적을 위해 다른

사람들이 컴퓨터의 잉여능력을 무료로 이

용하도록 허락

(4)프로슈머는 주택의 가치를 향상 시

킨다

예)DIY방식 페인트칠, 집 구조 개선, 주택

지붕 교체,

(5)프로슈머는 상품, 서비스, 기술을

시장화 한다

예)개인적 용도로 개발한 기술 또는 상품,

서비스를 시장에 출시

(6)프로슈머는 상품, 서비스를 탈시장화

한다

예)VOIP(Voice over Internet Protocol)처

럼 이용자들에게 무료로 대안을 제공하여

기존에 재화 또는 서비스를 시장 밖으로

추출

(7)프로슈머는 자원봉사자로서의 가치

를 창출한다

예)노인복지관 봉사, 청소년 선도 봉사,

의료 봉사

(8)프로슈머는 영리기업들에게 유익한

무료 정보를 제공한다.
예)바이러스마케팅, 배타테스트,

(9)프로슈머는 화폐경제에서 소비자의

영향력을 강화 시킨다

예)구매정보, 특정문제와 관련 경험 공유

를 통하여 시장 영향력을 증대

(10)프로슈머는 혁신을 가속화 한다

예)최신기술이 출현과 동시에 최대한 신

속히 기술을 사용할 수 있도록 서로를 교

육하는 무보수 지도자 및 전문가

(11)프로슈머는 지식을 신속하게 창출

하여 그것을 전파하고 지식 기반 경제

에서 이용할 수 있도록 사이버 공간에

저장 한다

예)다양한 사람들에 의하여 무료로 제공

되는 사이버 공간의 데이터 정보 또는 지

식

(12)프로슈머는 어린이를 양육하며 노

동력을 재생산 한다

예)자녀의 사회화를 위하여 언어를 가르

치고 양육하는 활동
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프로슈머의 개념은 엘빈 토플러가 처음 제안한 이후 매우 다양한 의미로

적용되어 사용되고 있다. 엘빈 토플러가 프로슈머에 주목한 것은 공장에서

대량생산 및 공급된 개성이 없는 표준화된 제품으로는 더 이상 시장의 성장

이 이뤄지지 않을 것이라는 점 때문이었다. 엘빈 토플러는 기업이 지속적으

로 성장하기 위해서는 맞춤형 및 소량 생산방식으로 이런 문제점을 극복해

야하며, 소비자 참여 없이 불가능하다고 하였다. 이처럼 일반적으로 언급되

어지는 프로슈머는 대량생산, 대량소비를 강요당한 수동적 소비자가 앞으로

는 신제품 개발에 직간접적으로 참여하여 소비자의 선호나 요구를 직접적으

로 시장에 적용하는 소비자를 의미한다(손은주, 2013).

과거에 소비자는 생산자가 생산한 제품을 유통 업자를 통해서 소비하는

수동적 위치에 놓여 있었으나 인터넷의 등장으로 촉진된 네트워크 세상은

소비자와 생산자의 관계가 일방적이 아닌, 상호 소통적인 관계로 변화하고

있다. 제품을 만드는 자와 제품을 구입하는 자의 양극단으로 나뉘었던 생산

자와 소비자 간의 거리는 그만큼 좁혀지고 있고, 네트워크 세상에서는 정

보·기술의 발달로 소비자도 모든 정보에 충분히 접근할 수 있게 됨에 따라

더욱 주도적인 역할을 하게 되었다. 이는 시장의 영향력이 소비자 중심으로

이동하고 있는 것으로 소비자 우위 시대를 말하는 것이다. 오늘날 경계가

확실하고 일방적이었던 생산자와 소비자는 점차 사라지고, 생산자와 소비자

의 영역이 모호해지면서, 과거에는 생산자가 하던 일까지 소비자의 영역으

로 확산되고 있다. 서로가 정보와 가치의 생산자이면서 동시에 소비자가 되

는 ‘생산자가 곧 소비자’인 시대, 즉 프로슈머 시대가 열리고 있는 것이다.

이와 관련하여 다음 <표 4-2>은 프로슈머의 등장을 촉진시킨 요소를 나타

내고 있다.
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<표4-2> 프로슈머의 등장을 촉진한 요소

출처: 황상운(2008; 재인용). 프로슈머 시대의 변형 가능한 스커트 디자인.

프로슈머는 개인 혹은 집단이 21 세기에 갑자기 새롭게 등장한 이들을 지

칭하는 것이 아니다(김윤정,2009). 과거 인류의 역사에서도 프로슈머는 다양

한 집단에서 존재하였다. 예를 들어 1774 년 산소를 발견한 조지프 프리스는

목사였고, ‘마지막 정리'로 수 세기동안 수학자들을 혼란스럽게 했던 피에르

드페르마는 변호사였으며, 출판업자이자 정치가인 벤자민 프랭클린은 취미

로 해류를 연구하면서 이중 초점렌즈를 발명하고 번개가 전기의 형태라는

사실을 증명하였다(김윤정, 2009). 이들은 아마추어이지만 전문가 못지않은

식견을 갖춘 프로슈머였다(이민주, 이형탁, 2007). 이처럼 과거에도 프로슈머

의 개념이 적용되어지는 여러 이슈들이 존재하였다. 과거로부터 현재까지

프로슈머의 개념을 종합하면, 프로슈머는 소비자가 단순히 제품을 사용하는

행위에 그치지 않고 제품을 개발하는 단계에서부터 직접 참여하는 개념으로

정의할 수 있다.

프로슈머의 정의를 살펴보면, 엘빈 토플러(1980)는 프로슈머란 일반 소비

자보다 더욱 많은 지식과 정보를 습득하며 제품이나 서비스의 개발과정에

적극적으로 참여하는 소비자라고 정의하였다(손은주, 2013).

Bill(2011)은 프로슈머를 생산자가 소비자 마음속에 자연스럽게 융화되어

‘이익을 추구하는 생산자’라는 기능을 초월하는 것을 의미한다고 하였으며

소비자가 제품에 대한 아이디어를 제안하고 생산자가 타당성을 평가함으로

써 신제품을 개발하는 개념이라고 정의하였다(손은주, 2013).

프로슈머의 등장을 촉진시킨 요소

전체적으로 소득 및 여가시간의 증가

인터넷과 같은 통신 매체의 발달로 인하여 정보 확보가 쉬워짐

전기와 전자 기술의 발달로 인하여 각종 장비 가격이 하락: 기

존에는 전문가들만 사용할 수 있었던 제품들의 보급일반화
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Tapscott, Williams(2006)는 단순히 소비활동의 일부에만 참여하는 소극적

인 집단이 아닌 능동적이며 적극적으로 제품 창조활동에 참여하는 혁신적인

집단이라고 정의하였다(손은주, 2013).

이철선(2006)은 프로슈머는 시장경제에서 비가시적 경제로, 다시 시장경제

로 순환하면서 생산주체로서 진화하고 있다고 정의하였다. 백혜란, 이기춘

(2008)은 프로슈머라는 개념이 더 이상 경영학에서 다루어지는 신상품 개발

이나 개발에 직접 참여하는 생산자적인 성격을 가진 소비자라는 단편적인

개념뿐만 아니라 소비생활 전반에 걸쳐 일어나는 모든 활동을 포함하는 개

념이라고 설명하였다(손은주, 2013).

프로슈머의 특성과 IT 기반 사회에 나타나는 소비자의 변화에는 비슷한

측면이 많다. 현대의 디지털 시대에서는 기존의 프로슈머에서는 논의 되지

않았던 새로운 형태의 프로슈머의 속성들이 발견되기도 하였다. 즉, IT기술

의 발달이 소비자의 프로슈머적 측면을 확장시키는 데에 매우 유용하다는

점을 의미한다. 이러한 점을 반영한 프로슈머 연구로는 오창호(2004)의 연구

를 들 수 있다. 그는 디지털시대를 기반으로 하여 나타난 신프로슈머를 기

존의 프로슈머와 구분하여 정리하였다(손은주, 2013). 신프로슈머는 이전의

것에 비해 적극적인 모습을 보이고 있다. 디지털시대의 신프로슈머는 기업

으로부터 주어지는 보상보다는 자기성취를 우선시하고 제품의 기획뿐만 아

니라 그 것을 가능하게 하는 자본, 생산과정 및 유통 등에 두루 관여하며

기업의 파트너이자 경쟁자가 되는 것이다(이한솔, 2010). 이들은 기존 프로

슈머에 비해 서로 정보를 공유하고 발전시켜나가는 과정 자체를 중요시하고

그것으로부터 만족을 얻는다(이한솔, 2010). 그리고 여기에 더 나아가서 행

동에 참여하는 모습을 보이기도 한다. 기존 프로슈머는 이벤트성 판촉의 도

구이거나 무늬만 프로슈머였으나, 이제는 시장과 거래 구조를 변화시키는

새로운 프로슈머로서의 가능성을 갖는 것이다(이한솔, 2010). 기존 프로슈머
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는 주로 상품을 개발하는 단계에만 참여하였으나, 이제는 기업의 마케팅 전

과정에 참여하고 영향을 줄 수 있다(이한솔, 2010). 또한 기존 프로슈머는

마케팅이나 제품 개발에 활용되는 사례가 다수였으나, 이제는 그들이 시장

을 잠식 하거나 브랜드에 타격을 주는 역할을 하기도 하였다(이한솔, 2010).

다음 <표4-3>은 기존 프로슈머와 신프로슈머를 비교 정리한 것이다.

<표 4-3> 기존 프로슈머와 신프로슈머

출처: 조대선(2008; 재인용), 오창호(2004), 디지털시대의 프로슈머 마케팅,

KPC 최고경영자포럼 발표 자료.

국내에서 이루어진 프로슈머 유형화 연구 중에는 기업과의 밀착도에 따라

구분한 이철선(2006)의 연구와 김민주, 이형탁의 연구(2007)가 유일하다. 국

내에서 프로슈머에 대한 연구가 활성화 된 계기로는 이철선(2006)이 연구한

프로슈머의 유형화를 들 수 있다. 프로슈머의 개념은 전문적 소비자와 생산

자로서의 소비자를 포괄하는 것임을 제시한 엘빈 토플러의 개념을 접목시킨

이철선(2006)의 연구에 따르면 프로슈머를 3 가지로 유형화 하였다. 기업과

의 가장 밀접한 관계를 맺고 있는 신제품 개발 참가형, 기업보다는 일반 소

비자와 가까운 정보공유형, 기업과 가장 거리가 먼 DIY 형의 세가지로 유형

화하고 있다(조대선, 2008).

첫째, 신제품 개발 참가형은 기업과 가장 밀접한 관계를 유지하는 프로슈

머로써 기업의 제품 개발에 있어서 필요한 의견을 제공하거나 모니터링 활

동을 제공하는 형태로 주로 기업에 고용되거나 특정 집단에 소속되어 있다

(조대선, 2008). 현재 기업에서 활동하는 프로슈머는 마케팅의 공략대상으로

프로슈머 신프로슈머

참여 동기 보상>자기만족 자기성취>보상

참여 범위 제품 기획 중심
기획, 자본, 생산, 유통, 서비스

등의 전 분야

참여 형태 아이디어 제공 중심 아이디어와 의견제시 직접 생산

기업과의 관계 수동적 협력자 적극적 파트너이자 경쟁자
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써 기업이 지원하는 동아리활동을 통해 활성화되어 있다. 기업은 프로슈머

와의 교류를 통해 낮은 비용으로 고객의 요구를 반영하고 참여를 통하여 고

객의 만족을 높일 수 있기 때문에 이러한 신제품 개발 참가형 프로슈머와의

관계를 지속적으로 유지하고 있다(조대선, 2008).

둘째, 정보공유형 프로슈머는 웹 또는 기타 매체를 통하여 제품을 평가하

거나 제품에 대한 상세한 정보를 제공하는 무보수 인력이 정보공유형 프로

슈머에 해당된다(조대선, 2008). 가장 활발하게 활동하는 프로슈머 계층으로

주로 인터넷을 통해 활동하며 신제품 개발 참가형 프로슈머와 달리 기업의

지원 없이 스스로 정보를 공유하고 활동하는 프로슈머 계층이다(조대선,

2008).

셋째, DIY 형 프로슈머는 스스로 제품을 생산·유통·소비하는 자급자족 형

태의 프로슈머이다(조대선, 2008). DIY 형 프로슈머들은 기존 제품을 탈시장

화시키거나 또는 스스로 제품을 생산하여 자신의 제품을 시장화시키는 프로

슈머유형이다. DIY 형 프로슈머는 주택을 보수하거나 간단한 자가 진료에서

출발하여 컴퓨터, 음향기기 등의 일반 소비재분야 까지 범위가 확장되었다

(조대선, 2008). 이철선(2006)의 연구는 프로슈머들을 정리하고 분류한 것에

는 의의가 있지만 구분이 다소 모호하며, 판매와 유통영역에서는 소비자의

창조적인 모습이 좀 더 상대적으로 다뤄지지 않았다는 아쉬움이 있다.

프로슈머의 진화와 함께 상업적인 영역에서 활동하던 프로슈머들이 점차

공공적인 분야로 영역을 넓히고 있으며 온라인상에서의 활동과 함께 오프라

인 활동까지 융합하며 발전하고 있다(정지혜, 2004; 이철선, 2006). 이러한

구분을 기준으로 하여 이철선은 국내 프로슈머들을 크게 세 가지로 분류하

였으며, 다음 <표4-4>는 적극적인 소비자가 참여한 마케팅의 사례를 보여

주고 있다.
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<표 4-4>국내 프로슈머들의 유형과 사례

출처: 이철선(2006; 재인용), 프로슈머마케팅의 현재와 미래, pp.2.

프로슈머의 유형에 관한 또 다른 연구로는 김민주와 이형탁의 연구(2007)

가 있다. 개인의 숙련도와 활동영역에 따라 프로슈머를 구분하였다. 개인의

숙련도에 따라 아마추어와 전문가로 활동영역을 지하경제와 화폐경제로 구

분하여 프로슈머를 Active Prosumer, Professional Prosumer, Passive

Prosumer, Proteur Prosumer로 유형화하였다(조대선, 2008). 이들은 프로슈

머의 활동이 적극적인가 소극적인가, 그것이 경제 지향적인가 그렇지 않은

가를 분석하여 네 가지의 유형을 제시하였다(이한솔, 2010). 이러한 유형화

를 통해 그들은 프로슈머적 소비형태가 시장에 미치는 영향에 대하여 예측

하고자 하였다. 개인의 숙련도와 활동영역에 따라 구분한 프로슈머 유형을

살펴보도록 하겠다.

구

분

신제품 개발 참가형 정보공유형 DIY형

동아리참가 모니터링 댓글제공 평가제공 자급자족

유

동

-기업

커뮤니티
-특정기업

-인터넷쇼핑

몰

-평가사이트

-정보공유

사이트

-온오프

커뮤니티

활

동

-신제품

배타버전

테스트

-제품

불만족 수집

-구매경험

댓글

-품질평가

-관심정보

공유

-제품제조

-제조방식

-회원공유

사

례

-애니콜

드리워머

-싸이언

프로슈머

-C J홈쇼핑

(깐고모)

-한불화장품

(HCC)

-Gmarket

-옥션

-DVD

프라임

-가수 조PD

-DIY가구

-집짓기

모임

-아토피

모임

제

품

-특정기업

제품
-일반소비재 -일반소비재 -전문제품

-일반소비

재

특

징

-기업이 동

아리 지원

-기업이

비용지불
-무료제공 -무료제공

-기업에서

자본재

구입

대

상

-동아리

회원
-일반소비자 -일반소비자

-전문가형

소비자

-동아리

회원



- 64 -

첫째, Active Prosumer는 특정기업과 고용, 또는 금전적인 관계를 맺고

신제품 개발에 필요한 의견을 제공하는 형태로 동아리, 모니터 활동에 중점

을 둔다(손은주, 2013). 이러한 유형의 프로슈머는 신제품 개발에 필요한 정

보와 아이디어 제공 등 단편적인 가치창조 활동에 참여하며, 특히 디지털

사용경험이 풍부한 사람들의 참여가 두드러지는 모습을 보인다(손은주,

2013). 소프트웨어, 휴대폰 등 IT제품의 기업 커뮤니티를 통하여 제품 베타

버전 테스트나 모니터링을 담당하며 일정한 보상을 받음으로써 지하경제에

서 화폐경제로 유입된다. 20∼30대의 참여율이 가장 높고 제품 및 서비스를

소비하고 정보를 생산하여 공유하는 역할을 담당한다(손은주, 2013).

둘째, Professional Prosumer 는 기존의 기업과 직접적으로 경쟁하는 형태

를 보인다. 기존의 시장에서 유통되는 서비스나 제품, 기술을 시장화 하는

것으로 전문가와 견줄 만큼 상당한 실력을 갖춘 소비자들이 시장으로 참여

하는 것이다. 대표적으로 음반, 영화 시장, 소프트웨어와 전화산업은 경쟁구

도를 흔들 수 있을 만큼 큰 충격을 가져왔다.

셋째, Passive Prosumer 는 아마추어이며 돈이나 그에 상응하는 어떤 보

상을 바라지 않고 프로슈밍을 하는 부류로 대부분의 프로슈머가 Passive

Prosumer 에 해당된다. 주로 무보수로 활동하기 때문에 측정이 어려운 주류

경제학에서 많이 다뤄지지 않았지만, 프로슈밍의 가치가 중요하게 되면서

수치로 환산하기 어려울 정도로 경제에 미치는 영향력이 커지고 있다. 주로

전업주부, 자원봉사자, DIY 형 소비자, 동호회 활동가 등이 있다.

넷째, Proteur Prosumer 는 준전문가 수준을 뜻하는 프로추어 소비자를

의미한다. 기존에는 순수한 아마추어가 만든 콘텐츠나 UCC 가 인기를 끌었

다면 앞으로는 전문가 못지않은 준 전문가급 고수들이 제작한 콘텐츠가 더

욱 주목 받게 될 것이다. 다음 <표 4-5>는 개인의 숙련도와 활동영역에 따

른 프로슈머를 나타내고 있다.
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<표 4-5> 개인의 숙련도와 활동영역에 따른 프로슈머

화폐경제

지하경제

아마추어 전문가

출처: 조대선(2008; 재인용). 소비자 라이프스타일과 프로슈머 성향에 관한 연구.

조대선(2008)은 프로슈머의 특징과 소비자들의 라이프스타일을 조사하고,

결과를 교차적으로 분석하여 프로슈머의 새로운 유형화를 시도하는 연구를

하였다. 이 연구에서 프로슈머 유형화에 관한 선행연구를 조사한 결과 공통

점들을 발견하였다. 첫째, 고전적 프로슈머로 정의되는 스스로 생산하고 소

비하는 프로슈머, 즉, DIY형 프로슈머가 화폐경제 영역에서 활발히 활동하

고 있다는 점이다(조대선, 2008). 이미 DIY형 프로슈머를 대상으로 한 DIY

형 산업이 발달하고 있다. 둘째, 기업과 친밀한 관계를 유지하는 프로슈머

영역이 급속도로 팽창하고 하며 신제품 개발과 테스트에 프로슈머를 적극

활용하고 있다(조대선, 2008). 셋째, 프로슈머 스스로 네트워크를 형성하여

정보를 공유하고, 기업에 대항하거나, 소비자의 권익을 지키는 새로운 프로

슈머 영역이 등장하였다(조대선, 2008). 이와 같은 네트워크를 이루는 프로

슈머는 기존의 시장에 막강한 영향력을 행사할 수 있는 새로운 경제주체로

떠오르고 있다.

Williams(2004)는 프로슈머 활동의 한 유형인 DIY 를 하게 하는 소비자들

Active Prosumer

기존 기업이 이끄는

시장

Professional

Prosumer

프로슈머가 창출한

시장

Passive Prosumer

UCC제작, 봉사활동,

NGO

Proteur Prosumer

PCC(Professional

Created ontents)제작
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의 동기가 무엇이지 알아보기 위해 질적 연구를 하였다. 연구 결과, DIY 는

라이프 스타일의 선택 혹은 행동 특성 단일차원으로 설명할 수 없으며 복합

적인 것으로 나타났다고 하였다. 소비자들은 소득의 차이에 따라 DIY 를 하

는 동기가 다르게 나타났는데, 소득이 높은 경우 면접대상자의 32%가 즐거

움이라고 말한 반면 소득이 낮은 집단에서는 단 14%만이 즐거움이라고 응

답하였다(백혜란, 2008). Gelber(2000)는 프로슈머의 활동과 DIY 와 같이 전

통적으로 여성의 영역으로 여겨졌던 행동이 어떻게 남성에 의해 남성성의

표현을 위한 도전으로 되어지는지에 관한 역사적 설명을 토대로 남성 역시

적극적 프로슈머가 될 수 있음을 제시하였다(백혜란, 2008).

김용준, 옥경영(2005)의 연구에서는 기혼 여성인 ‘아줌마’의 정보생산과 소

비에 관한 주체로서의 프로슈머 특성을 분석하였고 기혼여성의 차별화된 프

로슈머 활동을 부각하였다. 박선영 외(2007)는 프로슈머가 시장경제에 있어

핵심적인 계층으로 부상한 것에 대한 원인과 관련하여 웹 환경의 변화와 결

부시켜 세 가지로 정리하였다(손은주, 2013). 이 연구에서는 그 원인을 첫째,

인터넷과 멀티미디어의 발달로 인하여 프로슈머의 활동영역이 확대된 것 둘

째, 마케팅 패러다임이 영업활동에 따른 이익추구에서 소비자를 위한 활동

으로 그 무게중심이 이전에 비하여 한층 더 커지고 있는 것 셋째, 사회 전

반에서 일어나고 있는 기업 활동과 디지털 정보의 발달로 소비자의 지식 및

의식이 이전에 비하여 매우 높아지고 있다고 이유를 밝히고 있다(손은주,

2013).

Dholakia 외(2004)는 가상커뮤니티를 network-based 와 small-group

based 로 나우어 커뮤니티에 대한 소비자참여의 사회적 영향 모델을 개발하

였다(백혜란, 2008). 그는 목적지향적 가치, 자아발견, 대인과의 상호관계의

유지, 사회적 자기개발, 유희적 가치의 지각이 사회영향력 변수(사회적 정체

감, 집단규범을 통한 인지적, 감정적, 수리적 사회영향변수)를 통하여 의사결
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정과 소비자참여와의 관계를 밝혀냈다(백혜란,2008).

Lyons, Henderson(2005)는 컴퓨터가 기반이 되는 미디어 환경에서의 오

피니언 리더십에 대해 연구하였다. 이 연구에서 온라인 오피니언리더는 그

렇지 않은 사람들에 비해서 지속적 관여, 혁신성, 탐색적 행동과 관련하여

높은 수준을 보여주었다.

Xie 외(2007)는 가치의 공동 창출자로서 프로슈머의 활동을 하게 하는 동

기에 관하여 TRY 이론을 통해 프로슈머를 실증적으로 설명하고자 시도한

최초의 연구이다(백혜란, 2008). 이들에 의하면 프로슈머 활동은 기술과 도

구 그리고 여러 비용이 소요되고 다른 대안이 존재함에도 불구하고 행해지

는 특수한 소비자 행동으로써 소비자 자신의 가치를 실현하는 과정으로 이

해해야 한다고 설명하였다(백혜란, 2008). 이와 같이 프로슈머 활동은 소비

자의 가치에 의해 결정되어지며, 특히 일반적 가치와 특정영역에서의 가치

그리고 과거의 경험에 대한 성공과 시도와 실패에 대한 태도, 과정에 대한

태도는 프로슈머의 활동을 이끌어내는 중요한 변수로 작용함을 증명하였고,

특히 자기 효능감은 프로슈머가 활동을 하게 만드는 결정적인 요인으로 나

타났다(백혜란, 2008). 다음 <표 4-6>은 프로슈머의 활동에 영향을 미치는

중요한 심리적 주요 변수들이다.

<표 4-6> 프로슈머 성향에 영향을 미치는 심리적 중요 변수

출처: 백혜란(2008; 재인용). 프로슈머의 개념화와 성향측정도구 개발.

연구자 중요한 심리적 변수

Chelminski와 Coulter(2007) 자기 신뢰감(self-confidence)

Clark와 Goldsmith(2005) 자존감(self-esteem)

Geissler와 EDISON(2005)
기술친화력(Affinity for technology),

자기효능감(Self efficacy)

Lyons와 Henderson(2005) 혁신성(Innovativeness)

Jonathan B. 외(2006) 혁신성(Innovativeness)

Xie 외(2007) 자기효능감(Self efficacy)
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그 밖에 연구로는 백혜란(2008)은 델파이 조사를 통해 프로슈머들의 활동

범위를 유형화하여 그 개념을 도출 하였는데 프로슈머 활동범위는 그 활동

이 자신의 효용 및 만족 증대를 위한 기업영역에 대한 참여인가, 개인적인

필요에 의한 작업인가, 또 그것이 재미와 보람을 위한 활동인가, 타인과의

상호작용 및 관계형성을 통한 사회적 동기에 의한 활동인가를 기준으로 정

리하였다(손은주, 2013). 프로슈머와 관련된 선행연구들은 소비자의 신제품

생산 참여에 관한 연구(성승훈, 2005), 원가절감을 위한 생산자와 수요자의

시스템화(박병두, 2004), 온라인상의 커뮤니티를 통하나 소비자 활동(김유나,

2004; 김인철, 2005), 소비자 구매행동에 대한 프로슈머의 영향(지희권,

2007), 1 인 미디어에서 프로슈머들의 정보원으로서의 특성에 관한 연구(박

지연, 2008), 외식상품 개발에 따른 프로슈머 마케팅 전략(이선호, 2005) 외

연구가 있다.

5. 소비자의 사회적 책임

오늘날의 소비자는 세계화 및 국제화, 고도화된 기업 마케팅 전략, 지구온

난화 등 급변하는 경제, 사회, 문화 및 자연 환경으로 인해 소비자로서의 사

회적 위상 및 역할이 변화하고 있다(심영, 2009). 지금까지 소비자는 획득자,

구매자, 사용자, 배분자, 처분자로서의 일반적인 역할을 수행해 왔으나, 기존

의 사회적 역할기능과 더불어 사회변화가 요구하는 사회적 역할기능과 그에

따른 사회적 책임까지 요구되고 있다(김혜연, 2014). 소비자의 사회적 책임

(Consumer’s Social Responsibility)이란 다차원적인 개념으로 연구자들마다

다양한 의견을 제시하고 있고, 이와 유사한 많은 용어들이 문헌에 자주 등

장하고 있으며 개념 및 체계에 관한 연구들이 현재까지도 꾸준히 진행되어

오고 있다(김혜연, 2014).

소비자책임에 대한 학자들의 견해는 조금씩 차이가 있으나 소비자책임이란
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소비자에게 기대하는 행동유형인 소비자역할에 대응하는 책임으로 규정할 수

있다(허경옥, 1998). 많은 학자들은 포괄적인 의미로서의 소비자책임을 규정하

고 있으며 이를 살펴보면 다음과 같다.

Thomas, William(1972)은 소비자의 소비와 경제적 활동이 지역이나 국가

또는 다른 소비자와 얼마나 연관성을 가지고 책임 있게 이루어지는가에 대한

관심을 갖고 연구하면서, 소비자의 사회적 책임 개념이 논의되기 시작하였다

(서정희, 전향란 2011).

Gordon, Lee(1977, 허경옥, 1998; 재인용)는 소비자책임으로 여섯 가지영역

의 책임에 대하여 논의하였다(김연숙, 2008). 이 여섯 가지 책임은 소비자의

역할과 기능을 잘 인식하고 실천할 책임, 효과적이고 합리적인 소비생활을 할

책임, 자원을 낭비하지 않을 책임, 노동시장에서 착취당하지 않고 착취하지 않

을 책임, 모든 거래에서 정직할 책임, 부정한 일에 대해 항의할 책임이다(김번

경, 2005).

Davis(1979)는 소비자권리와 책임에 관한 소비자들의 수용의 비교를 주제로

한 연구에서 소비자권리보다 그 중요성이 더 강조되어야 한다고 하였으며, 소

비자책임으로 필요시 기업이나 정부에 현명하고 가치 있는 제언을 하고 불만

을 표시할 책임, 표시책자나 사용설명서 등에 있는 정보를 사용할 책임, 청구

서의 금액을 지불하고, 계약을 하기 전에 그 내용을 잘 읽어 이해할 책임을

제시하였다(김연숙, 2008).

Stampfl(1979)은 소비자의 책임을 크게 네 가지로 언급하였는데 이를 살

펴보면 첫째, 소비자는 개인이나 가계뿐만 아니라 사회의 효용을 극대화시

킬 수 있는 시장선택을 하여야 한다(김연숙, 2008). 둘째, 개인이나 가계의

선택이 사회나 환경에 부정적인 영향을 미칠 수도 있으므로 충분한 소비자

정보를 참조하여 균형 있는 선택을 해야 한다(김연숙, 2008). 셋째, 소비자는

상품사용에 따른 물리적 위험을 이해하고 사용지시서 및 바람직한 사용으로
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다른 소비자의 물리적, 심리적, 환경적 안전을 침해하지 않아야 한다(김연숙,

2008). 넷째, 소비자는 소비자의 욕구, 만족, 불만족에 대한 표현을 하여야

하고 필요에 따라서는 기업과 정부에 정직하고 가치 있는 제언을 하여야 한

다고 제시하였다(김연숙, 2008).

사회적 책임을 분류하는 데 있어 가장 일반적으로 사용되는 Carroll(1991)

의 분류법은 소비자의 사회적 책임을 영역의 범위나 차원의 관점에서 분류

하여 경제적, 법적, 윤리적, 자선적 책임으로 나누어 제시하고 있다(전유정,

2018). 첫째, 피라미드의 가장 아래에 위치하게 되는 경제적 책임은 가장 기

본적인 사회적 책임으로서 소비자가 물품과 용역을 선택 및 소비생활을 위

해 사용 및 이용하는 과정에서 이익을 추구해야는 경제적 책임을 의미한다

(전유정, 2018). 둘째, 법적 책임은 소비자가 선택 및 소비생활을 할 때 법적

인 영역안에서 법치를 존중하고 법적 구속력을 지닌 의무를 준수할 책임을

말한다(전유정, 2018). 셋째, 윤리적 책임은 법률의 준수 그 이상으로 도덕과

윤리, 사회적 통념에 바탕을 둔 행동규범에 따라 행동해야 한다는 책임을

말한다(전유정, 2018). 즉, 법적 구속력 그 이상의 타인에 대한 의무를 인식

하는 것을 말한다. 넷째, 자선적 책임은 소비자는 선량하게 행동하는 시민이

어야 한다는 사회적 기대에 맞춰 지역사회나 환경, 다른 소비자에 대해 자

발적으로 행동해야하는 책임을 의미한다(Carroll, 1991; 김성천, 2012).

1990 년대까지 연구에서는 사회의식적 소비자, 환경의식적 소비자 등의 용

어를 사용하여 오늘날 소비자의 사회적 책임에서 개념적 범위의 일부만 주

로 논의되어왔으나(김혜연, 2015), 2000 년대 이후부터는 경제, 문화, 사회 및

자연환경 등이 급변하면서 소비자의 역할과 영향력도 점차 확대되었고, 이

에 기존의 사회적 역할기능과 더불어 사회변화가 요구하는 사회적 역할기능

과 그에 따른 다차원적인 범위의 사회적 책임까지 논의되고 있다. 이에

2001 년 국제소비자기구(Consumer International)는 소비자의 사회적 책임으
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로 다음과 같은 5 가지를 제시하였다(김혜연, 2015). 첫째, 재화 및 서비스에

대해 비판적 시각과 문제를 의식할 책임, 둘째, 공정한 거래행동, 셋째, 환경

및 생태계를 보호, 보존할 책임, 넷째, 소비자이익을 위해 조직을 형성하고

행동할 책임, 다섯째, 사회적 약자를 배려해야 할 책임 등이다(김혜연,

2015).

초기에 사회적 책임에 대한 논의는 소비자 보다 기업의 활동에만 국한되

어 왔으나 이제는 소비자활동 또한 사회에 커다란 영향을 미치고 있는 만큼

소비자의 사회적 책임의 중요성도 커지고 있다. 따라서 소비자와 기업은 동

일한 사회 내에서 존재하며 그들이 속한 정치, 문화, 사회, 경제, 환경 속에

서도 동일한 중요성을 지니고 있다. 이에 소비자와 기업은 각자 그들이 맡

은 역할에 책임감을 갖고 수행해야하는 동등한 의무가 따른다. 더 이상 소

비자는 보호의 대상이 아닌 사회 환경발전과 시장경제 발전의 주체라는 주

권의식을 가진 소비자로서 올바른 소비행동과 적극적으로 사회적 역할을 수

행하며 비판적 의식과 행동을 포함하는 사회적 책임을 수행해야 한다.

국내에서 소비자의 사회적 책임과 관련한 연구를 살펴보면 국내에서 소비

자의 사회적 책임 개념을 처음으로 도입한 백경미(1996)는 현대자본주의의

도입으로 인한 사회병리현상과 생태계 위기를 초래하고 있는 소비생활양식

에 문제를 제기하였다. 또한 소비생활양식의 변화와 개혁의 필요성을 지적

하며 미래에 대한 소비자의 사회적 책임을 강조하였고 지속가능한 소비문화

를 형성할 것을 주장하였다.

나종연(2003)은 다원주의 현대사회에서 사회적 책임의 개념, 그 범위 및

대상에 대한 사회적 합의가 불가능할 수 있지만 이들에 대한 지속적 논의가

필요하다고 지적하며, 소비자의 사회적 책임 연구의 필요성을 처음으로 언

급하였다(김혜연, 2015).

권정호(2006)는 소비자의 사회적 책임은 개인적 차원을 넘어 소비가 사회
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적 기제로 올바르게 작용하도록 하기 위한 소비자의 인식 또는 행위로 볼

수 있다고 정의하였고, 경제주체로서의 주체의식, 기업과 제품에 대한 윤리

적 판단의식, 재분배 기능수행자로서의 소비자의식, 생애주기 소비계획을 고

려한 소비의식, 국민경제에 대한 의식과 환경보호의식 등 5가지 차원으로

소비자의 사회적 책임을 구분하였다(서정희, 전향란, 2011).

심영(2009)은 소비자의 사회적 책임의 중요성 및 당위성의 이론적 근거를

제시하고 이에 대한 개념적 의미와 개념적 모형 및 범위, 영역, 패러다임을

이론적으로 탐색함으로서 개념적 체계화를 시도하였다(전유정, 2018). 연구

결과를 살펴보면, 개개인의 사회구성원들의 행위 혹은 선택행위가 그가 속

한 사회의 공동생활을 위한 제도, 이념, 환경과 관련하여 자기 자신, 다른

사회구성원, 사회에게 야기되거나 야기될 책임이 문제가 되는 사태, 상황을

해결하는 것으로 개인화를 넘어 집단적, 공적 차원까지 그 영향력을 행사할

수 있는 행위라고 구체적으로 제시하였다(김혜연, 2015).

또한 심영(2009)은 통합적인 이론고찰을 통하여 소비자의 사회적 책임을

크게 미시적 사회적 책임과 거시적 사회적 책임으로 구분하였고, 소비자의

역할을 경제적 역할(도구적 기능), 시민적 역할(정치적 기능), 생태적 역할

(존재적 기능), 사회문화적 역할(의미적 기능) 등으로 나누어 각 영역을 분

류하였다. 이와 같이 소비자는 소비주체로서 미시적 수준에서 소비자 자신

의 개인적 만족을 추구하는 역할뿐만 아니라 거시적 수준에서 자신의 소비

선택이 그가 속한 사회에 지역적으로 또는 전 지구촌사회적으로 경제, 정치,

문화, 사회, 자연생태 등에 어떠한 결과를 야기하는가에 대한 인식으로부터

시작하는 책임 있는 사회적 행동이 요구된다고 하였다(우강천, 2015).

서정희, 전향란(2011)은 빈곤문제나 환경오염 등 사회적인 문제가 부각되

면서 그 원인과 해결방안을 소비자의 사회적 책임에도 있다고 보는 관점을

제시하였다. 소비자정책 관점에서 사회적 책임에 대해 연구한 김성천(2012)



- 73 -

은 소비자의 사회적 책임을 소비자의 선택과 소비활동이 사회 및 환경에 미

치는 영향에 대해 윤리적이고 투명한 행동을 함으로써 소비자가 가지는 책

임이라고 하였다(김혜연, 2015).

이제경 외(2012)는 개인의 사회적 책임 실천요소에 대한 설계 연구에서

시장실패와 분배실패, 소득양극화에 따른 갈등은 경제문제를 떠나 사회문제

로 비화되면서, 사회적 책임에 대한 문제가 표면으로 드러나게 되었다고 설

명하고 있다(우강천, 2015). 박동준, 이제경(2013)은 사회적 책임을 사회를

구성하는 주체에는 국가, 영리 및 비영리 법인, 지역사회, 조직과 개인이 있

으며, 소비자 또한 이에 포함될 수 있다고 제시하였다.

우강천(2015)은 소비자의 사회적 책임이란 소비자로서의 개인이 사회구성

원으로서 자신이 속한 사회와 조직의 지속가능한 미래를 위하여 노력하며

다른 사회구성원들이 책임감 있고 윤리적인 행동을 할 수 있도록 이끄는 것

이라고 정의하였다. 소비자의 역할로는 환경보호, 에너지·자원절약, 사회공

헌, 소비자보호 등의 내용으로 구성된다고 하였다.

이종영(1997)은 기업윤리 향상을 위한 소비자의 사회적 책임을 제시하였

고 환경친화적 소비자, 윤리적 소비자, 사회지향적 소비자로 유형화 하였다.

이후 대다수의 연구들을 살펴보면 소비자의 사회적 책임을 포괄적으로 다루

기보다는 유형화된 개념에 대한 연구가 주로 이루어졌다.

소비자의 사회적 책임이란 다차원적인 개념으로서 소비자의 사회적 책임

관련 용어의 개념과 같이 연구자들마다 다양한 관점을 적용하고 있고, 이와

유사한 많은 용어들이 문헌에 자주 등장하며 개념 및 체계에 관한 연구는

현재까지 계속 진행되고 있다(김혜연, 김시월, 2014). 다음 <표 5-1>은 소비

자의 사회적 책임 관련 용어의 개념을 정리한 것이다.
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<표5-1> 소비자의 사회적 책임 관련 용어 개념정리

출처: 김혜연(2015; 재인용). 소비자의 사회적 책임에 대한 소비자, 기업, 정부간의

인식차이.

유두련, 심미령(1998)의 연구에서는 사회적 책임적 소비자라는 개념에 대

해 자신의 사회적 소비 즉, 제품의 구매, 사용, 처분 과정에서 유발 할 수

있는 공적인 결과를 고려하며, 사회변화를 야기시킬 수 있도록 자신의 구매

력을 조절하고, 제품을 선택 할 때 자원의 희소성과 환경문제를 인식하는

소비자라고 설명하였다.

용어 연구자 주요 개념

사회

의식적

소비자

Anderson &

Cunningham

(1972)

사회적, 환경적 복지를 증진시키는 다른 집합적 행동을

하거나, 그러한 상품과 서비스를 위하여 시장을 구성하

는 소비자

Webster

(1975)

사회적 변화를 일으키기 위하여 자신들의 소비공적 중

요성을 인식하는 소비자

사회

책임적

소비자

Fisk(1973)
인간을 존중함으로서 자원을 이성적이고 효과적으로 사

용하려는 소비자

Antil

& Bennett

(1984)

사적인 소비영역에서 초래할 수 있는 공적인 결과를 염

두하고 환경문제를 의식하는 소비자

환경

의식적

소비자

Kinnear et

al. (1974)

특정제품 또는 용역을 구매·소유·사용·처분 하려고할 때

환경에 끼치는 결과에 대해 의식적이고 일관성 있게 관

심을 지속적으로 자산의 가치, 의도 태도 및 행동에 반

영시키는 소비자

소비자의

사회적

책임

심영(2009)

개개인 사회구성원들의 행동 또는 선택행위가 그가 속

한 사회의 공동체를 위한 제도 이념이나 환경과 관련하

여 자기 자신, 다른 사회구성원과 사회에 야기되거나 야

기 될 책임이 문제가 되는 사태, 상황을 해결하는 것으

로 개인화를 넘어 집단적이고 공적인 차원까지 그 영향

력을 끼칠 수 있는 행위

서정희,

전향란(2011)

소비자가 소비자로서의 역할을 수행하기 위한 의사결정

및 행동이며, 이해관계자들과 관계, 각종 사회제도 및

환경과 관련하여 발생되는 문제상황을 해결하려는 행위

김성천(2012)

소비자의 선택과 소비활동이 사회와 환경에 끼치는 영

향에 대하여 투명하고 윤리적인 행동을 통해 소비자가

지니는 책임
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소비자의 사회적 책임과 관련한 환경 친화적 소비자를 연구한 김인숙

(2002)은 환경문제는 특정계층의 문제가 아닌, 우리 모두의 공동책임이라는

점을 인식해야 하며, 환경문제 해결을 위해서 소비자의 생활양식이나 의식,

가치관의 변화, 환경의식적 행동이 필요하다고 하였다(김혜연, 2014).

소비자의 사회적 책임과 관련한 소비윤리분야를 연구한 송인숙(2005)은

소비자 권리에 상응하는 소비자 책임을 상거래 차원에 속하는 저차원의 소

비윤리로, 소비자의 사회적 책임 인식을 고차원의 소비윤리로 분류함으로서

소비자의 책임과 소비자의 사회적 책임의 개념적 차이를 설명하였다(김혜

연, 2014).

권정호(2007)는 질적 연구를 통하여 소비자의 사회적 책임이 소비자윤리

의 구성요소로써 중요한 역할을 하며, 소비자의 사회적 책임이 무엇이며(김

혜연, 2015), 어떤 방식으로 실천할 수 있는지에 대한 방안을 제시하였다. 김

정은, 이기춘(2008)은 사회책임적 소비자, 윤리적 소비자가 가지고 있는 영

역의 제한성을 극복하고 소비자의 공적인 역할을 탐색하고자, 척도개발을

통하여 ‘소비자시민성’이라는 개념을 정립하였다(김혜연, 2015).

최경하(2010)는 그린소비자의 환경의식 및 소비행동에 대한 분석과 라이

프스타일 특성에 관한 연구를 진행하였다(전유정, 2018). 연구 결과, 소비자

들은 전반적으로 환경문제의 심각성과 환경의식에 관련하여 전체적으로 높

은 인식 수준을 보여주었다. 그러나 구매행동, 사용행동, 폐기행동은 의식에

비하여 낮은 수준으로 나타났다. 환경의식과 환경의식적 행동을 근거해 구

분한 4 개 소비자 집단의 특성을 조사한 결과 조정자 소비자 집단의 비율이

가장 높게 나타났으며, 열망자 소비자 집단, 회피자 소비자 집단, 중독자 소

비자 집단 순으로 나타났다(전유정, 2018).

국가적, 정책적 차원에서의 소비자의 사회적 책임에 대하여 연구한 김성

천(2012)은 정책 제안적 성격을 가진 연구로서 소비자시민사회의 입장에서
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필요한 시민론적 소비자정책이 바람직한 방향으로 소비자의 선택, 소비생활

에 영향을 줄 수 있고 사회적 책임 및 역할을 위한 조건을 제시하였다(전유

정, 2018).

소비자의 사회적 책임 인식에 따른 기업의 사회적 책임에 대한 요구를 분

석한 서정희, 전향란(2011)의 연구에서는 대학생소비자를 대상으로 소비자의

사회적 책임 인식을 측정하였고, 기업의사회적 책임에 대한 요구를 살펴본

연구에서는 소비자의 사회적 책임 인식 수준이 높을수록 기업에 대한 사회

적 책임 요구 또한 높게 나타나는 것으로 확인하였다(김혜연, 2015).

박상준, 변지연(2012)은 소비자와 기업의 사회적 책임 활동을 경제적, 사

회적, 환경적 차원의 책임으로 분류하였고, 소비자와 기업의 사회적 책임 활

동 간 상호작용 효과를 실증 분석한 결과에서는 소비자의 사회적 책임활동

이 기업의 효과적인 사회적 책임활동 전략을 수립하는데 긍정적인 영향을

미친다는 것을 확인하였다(김혜연, 2015).

김혜연, 김시월(2014)은 대학생 소비자를 대상으로 하는 소비자의 사회적

책임에 대한 의식수준과 행동수준을 보다 구체적으로 파악하는 연구를 진행

하였다. 그 결과, 소비자의 사회적 책임 의식과 행동 간에는 차이가 있음을

알 수 있었고, 의식의 향상과 실천적 행동을 유발하기 위해서는 소비자 자

신은 물론 이해관계자가 함께 노력해야 하며, 소비자교육의 중요성을 강조

하였다(전유정, 2018).

윤리적 소비행동에 따른 소비자 유형, 윤리적 소비동기 유형을 분류한 후

에 분류된 소비자 집단 간에 윤리적 소비동기의 차이가 있는지를 분석한 허

은정, 김우성(2014)의 연구가 있다(전유정, 2018). 연구 결과를 살펴보면, 윤

리적 소비행동에 따른 소비자 분류는 4 개의 집단으로 분류된다. 4 개의 집

단은, 윤리적 소비행동의 하위 영역을 중간수준으로 실천하는 집단이 가장

많은 비율을 차지하였고, 그 다음은 윤리적 소비행동을 높은 수준으로 실천
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하는 집단, 윤리적 소비행동의 수준이 가장 낮은 집단, 사회적 책임을 고려

한 소비행동의 수준은 낮은데 개인적 소비를 강조하는 집단 순으로 분류되

었다(전유정, 2018). 윤리적 소비의 동기는 윤리적 부담 극복 동기와 사회적

동기 그리고 개인적 동기로 분류되었다. 다음 <표 5-2>는 소비자의 사회적

책임 관련 국내 선행연구를 정리한 것이다.

<표5-2> 소비자의 사회적 책임 관련한 국내 선행연구

출처: 김혜연(2015; 재인용). 소비자의 사회적 책임에 대한 소비자, 기업, 정부간의

인식차이.

김혜연(2015)은 소비자의 사회적 책임에 대한 소비자, 기업, 정부의 인식

차이에 관하여 연구하였다. 연구 결과, 소비자의 사회적 책임 관련 활동 전

연구자 연구 내용

나종연(2003) 소비자의 사회적 책임 연구에 대하여 필요성을 처음으로 언급

송인숙(2005)

소비자의 사회적 책임을 소비윤리의 하위차원으로 보았고, 소비자

권리에 상응하는 소비자 책임을 저차원적 소비윤리로, 소비자의 사

회적 책임을 고차원적 소비윤리로 분류함

권정호(2007)
소비자윤리 구성요소로 소비자의 사회적 책임을 보았고, 이에 대하

여 실천 방안을 제시하였음

김정은,

이기춘

(2008)

소비자시민성이라는 개념적 틀 안에서 소비자의 사회적 책임을 바

라보며, 소비자시민성 개념정립을 위한 척도를 개발함

심영(2009)
소비자의 사회적 책임에 대하여 가장 총체적인 접근을 한 연구이며

체계적인 개념정립과 개념적 범위 및 영역을 구분하였음

서정희,

전향란

(2011)

소비자의 사회적 책임 인식이 강할수록 기업의 사회적 책임에 대한

요구도가 높다는 것을 밝혔음

박상준,

변지연

(2012)

소비자의 사회적 책임이 기업의 사회적 책임을 평가하는데 영향을

끼치며, 전략을 수립할 때 긍정적인 역할을 한다고함

김성천(2012)
소비자의 사회적 책임에 대하여 이론적 고찰 및 국내외 동향을 파

악하고 이를 통해 우리나라의 소비자 정책을 제안함

김혜연,

김시월

(2014)

대학생 소비자의 사회적 책임의식과 행위정도를 파악하고, 이를 더

욱 향상시키기 위하여 구체적인 방안을 모색하였음
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반에 대하여 소비자, 기업, 정부의 인식 정도는 소비자, 기업, 정부의 순으로

나타났으며, 상호지향성의 경우 소비자는 기업과 정부의 인식을 이해하지

못하며(전유정, 2018), 소비자를 어떻게 인식하고 있는지를 명확하게 파악하

지 못하고 있는 것으로 나타났다.

그간 연구흐름을 살펴보면 윤리, 환경 등 소비자의 사회적 책임에 대하여

제한된 범위에서 연구가 이루어졌으나, 사회적 책임의 주체자로서 소비자에

대한 새로운 인식과 중요성이 부각되고 역할이 확대되면서 소비자의 사회적

책임 자체만의 개념정립과 중요성에 대한 연구, 기업의 사회적 책임과 연계

한 연구, 현재 상태를 파악하고 활성화 방안을 모색한 연구 등 연구의 폭이

보다 넓어지고, 깊어지고 있음을 알 수 있었다(김혜연, 2014). 소비자의 다양

한 책임은 윤리, 환경 등의 용어로 혼재되었으며, 사회적 책임의 주체자로서

소비자에 대한 새로운 인식, 그리고 기업의 사회적 책임과 연계된 시각으로

서 전환되고 있음을 알 수 있었다(김혜연, 2014).

이제까지 사회적 책임에 대한 논의는 소비자 보다 기업의 활동에 초점을

맞추어 논의되어왔고, 그에 관한 연구도 활발히 진행되어 왔다. 하지만 기업

과 소비자는 동일한 사회 내에 존재하며 서로 상호 영향을 주고받고 있으

며, 이들의 활동은 사회에 커다란 영향을 미치고 있다. 따라서 기업과 소비

자 모두, 그들이 속한 정치, 경제, 사회, 문화, 환경 속에서 동일한 중요성을

지니고 있으며, 각자의 위치에 걸맞은 역할과 책임을 수행해야 하는 동등한

의무가 따른다고 할 수 있다(김혜연, 2014). 즉, 소비자는 더 이상 보호의 대

상이 아닌 시장경제 및 사회 환경 발전의 주체로서 주권의식을 가지고, 능

동적이고 적극적인 사회적 역할을 수행해야 하며, 올바른 소비행동 뿐만 아

니라 사회에 대한 발전적, 비판적 의식과 행동을 포함한 사회적 책임을 수

행해야 하는 주체적 소비자인 것이다(김혜연, 2015).
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6. 소비자 시민성

시민성은 우리가 누구이며 어떤 방식으로 행동해야 하는지에 관한 역할을

정의해준다(Maas, 2007). 시민성이라는 개념은 유럽의 계급주의 사회에서

근대로 넘어오는 과정에서 인간이 토지에 묶여 자유롭게 이동할 권리를 박

탈당했던 것으로부터의 해방과 속박 그리고 책무로부터의 해방 등을 기원으

로 하고 있으며, 이것은 자유의 개념과 동일한 맥락으로 볼 수 있다

(Bauman, 2002; Maas, 2007). 근대화 과정을 거치면서 개인은 타인의 의견

에 대한 비판적 판단과 성찰을 통하여 주체적인 의견을 형성할 수 있게 되

었고, 전통적인 집단지배체제의 해체는 인간을 한 개인으로 변화시켰다

(Wikstrom, 1996; 장일훈, 2016). 근대화는 곧 자본주의의 출현과 함께 산업

혁명을 일으켰고, 이를 계기로 대량소비사회로 진입하게 되면서 소비라는

개념을 사회의 한 기능으로서 바라보기 시작하였다(이유선 등, 2005). 소비

의 사회적 기능이 더욱 강화된 된 계기로 일부 연구자들은 소비자혁명을 들

기도 한다. 소비자혁명이란 소비자의 자유에 기반을 둔 소비주의정신이 쾌

락주의로 구체화되고 다시 소비주의 정신의 출현을 촉진하는 것으로, 이는

경험과 선호, 구매 습관과 현대 세계의 근본적인 문화와 시간, 공간, 사회,

개인, 가족, 국가의 개념까지 바꾸었다(장일훈, 2016). 현대사회에서 소비는

사회의 일상적인 한 기능으로서 매일 연속적으로 일어나고 있다. 소비의 기

능이 이제는 단순한 제품, 서비스 구매에만 한정되어지는 것이 아니라 소비

를 통한 개인과 타인, 사회를 비롯하여 환경, 세계까지 고려하는 윤리적 정

체성을 포함하는 시민성과 결부시켜 소비자시민성이라는 개념을 생성하였

다.

시민성이라는 개념은 자율성, 공동체의식, 참여의식, 관용정신으로 크게 4

가지로 구분할 수 있으며, 각각의 의미는 다음과 같다 첫째, 자율성은 개인

에게 의미 있는 것을 선택할 수 있는 능력이나 자격이며, 공동선은 사적인
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관심을 추구할 수 있는 자유와 자림의 보호, 나아가 이러한 자유를 증진시

키는 삶의 개선이다(정원식, 2013). 따라서 이때의 시민적 자질은 공공 영역

에서 사적인 관심과 소망을 순조롭게 성취할 수 있는 권리 및 이의 합리적

인 행사 능력을 의미한다고 볼 수 있다(정원식, 2013).

둘째, 공동체의식은 구성원간의 갈등과 무분별한 경쟁을 완화하고 공동체

의 유지·발전을 위한 생산적 협조와 공정한 경쟁을 증가시킬 수 있다(정원

식, 2013). 그러나 공동체의식이 결여된 상황에서는 부정부패, 폭력, 사회적

갈등, 지역 및 집단 이기주의, 질서의 문란 등 각종 사회문제가 나타나게 된

다(조영제 외, 1997).

셋째, 참여의식으로 이 관점에 따르면, 시민은 공공 문제에 관한 토론, 의

사결정, 행동의 과정 속에서 자신의 주장을 동등한 입장에서 설득하는 동반

자이다(정원식, 2013). 나아가, 상호 대화와 집합적 행동과 같은 참여적 행동

을 통해 개인적 이해관심을 공공문제로 변형시켜, 공공관심과 사적인 관심

이 균형을 이루어 시민적 자질이 형성된다(Wade, 1997).

넷째, 관용정신은 서로 다름에도 함께 공존할 수 있도록 공간을 창출하는

것을 목표로 한다. 관용은 이러한 공간을 창출하기 위해 요구되는 덕목이며,

타자들과 얼마만큼 동일한가 또는 함께 공유하고 있는 점이 무엇인가에 초

점을 맞추기보다는 오히려 얼마만큼 그들과 다르게 공존할 수 있는가에 초

점을 맞추고 있다(정원식, 2013).

소비자 시민성은 시민성과 소비자주의의 융합을 통해 발전된 영역으로 설

명하는 것이 바람직하다(김정은, 2007). 소비라는 기제를 통해 개인의 정체

성과 사회적 의사소통이 영향 받는 현 소비사회는 시민의 역할과 소비자의

역할이 복합된다(김정은, 2007). 즉, 개인소비자는 시장이라는 환경 속에서

재화나 서비스를 선택하고 사용하며, 그 결과에 대하여 의사소통하는 소비

의 과정을 통하여 시민의 역할을 수행하게 된다.
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소비자 시민성은 소비자덕목이 시민성의 영역과 교차되는 지점에 자리잡

고 있으며, 이는 사적인 영역이 공공화 되어지는 현대 사상의 흐름과도 관

련된다(김정은, 2007). 시민성의 경우 거시적이고 정치적인 담론의 주제들에

서 벗어나 보다 사적이고 일상적인 영역으로 응용되어져야 할 현대적 요구

들이 대두되고 있는 반면, 소비의 경우 개인적인 만족추구의 활동 정도로

국한하였던 제한적 정의를 뛰어넘어 사회적으로 의미를 지니며 정치적 참여

의 필요성을 역설하는 소비의 사회화에 관한 논의가 한창이다(김정은,

2007). 소비자시민성은 바로 이러한 시민성과 소비자덕목의 사적이고 공적

인 영역으로의 경계 넘기에 관한 것이다.

시민적 덕목으로서 공공선에 대한 책임을 내포하는 시민성은 생활세계에

서 정의롭지 못한 것에 문제의식을 느끼고 이를 해결코자 하는 소비자주의

의 이념과 가치를 공유하며, 이에 소비자들이 사회적인 시민으로서 가져야

할 덕목의 장인 소비자시민성은 양자를 연결하는 중심에 위치한다(김정은,

2007). 소비자시민성은 결국 국가정체성 등의 고전적인 시민성 영역이 권리

와 책임의식, 그리고 참여의식 등으로 일상화되는 지점에서 소비생활세계에

대한 공공선의 추구를 목표로 하는 소비자주의의 포괄적인 노력 중 개인 소

비자에게 요구되는 소비자의 사회적 덕목에 관한 것이다(김정은, 이기춘,

2008). 다음 <표6-1>은 소비자 시민성의 대두를 정리한 것이다.

<표6-1> 소비자시민성의 대두

출처: 김정은, 이기춘(2008; 재인용). 소비자시민성의 개념화 및 척도개발.

사회책임적 소비자 윤리적소비자 소비자시민성

·70∼80년대

·환경관련 주제에 제한

·특정소비자로 이해

·80년대 이후

·영국의 윤리적 소비자

주의 기업과의 관계에

초점

·특정 소비자로 이해

·소비자의 인식과 행동을 종합

·사적영역 및 기업과 정부와의

관계에서 소비자 역할을 총체

적으로 파악

·일반소비자 모두의 정체성

관련 비교분석이 가능한 척도
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소비자 시민성은 이러한 사회적 맥락 속에서 소비자주의의 비판적 시각을

토대로 형성된 소비생활의 윤리적 정체성이다(김정은, 2007). 소비자시민성

은 시민성에 관한 논의에서도 나타난 바와 같이 철학을 넘어서서 실천을 이

뤄내는 준비된 마음가짐이다. 이는 소비자의 의식과 더불어 행동까지를 포

괄함으로서 개인의 소비생활에 공적인 가치를 결부시키는 대의적 덕성이다

(김정은, 2007). 소비자는 소비자 시민성의 발현을 통해 공공선에 대한 고려

와 공동체에 대한 책임의식 및 참여를 이끌어낸다.

소비자 시민성은 일상적인 소비생활에서 개인의 만족과 함께 사회 공공의

선을 배려하고 이를 조화롭게 적용하는 개인 소비자의 지향점으로서 사회적

으로 의미 있는 소비사회의 자본이기도 하다. 따라서 소비의 전 과정에 있

어서 생활실천원리로서 정의롭지 못한 생활세계에 대하여 문제를 제기하는

소비자주의적 문제의식을 전제한다. 소비자시민성은 사적인 개인의 소비를

자발적인 성찰을 통해 사회적 책임과 참여의 영역으로 확장해 나가는, 자율

적 주체로서 소비자가 지녀야 할 윤리적 정체성에 관한 것이다(김정은,

2007).

소비자 시민성은 소비자 개인과 공동체, 그리고 환경 및 세계를 생각하는

윤리의식과 참여행동의 대의적 덕성이다. 즉 소비자 시민성은 공공선을 위

해 헌신하고자 하는 소비윤리의식과 소비공동체에 자발적으로 기여하는 개

인적이고도 집단적인 형태의 참여행동을 포함하는 소비자의 덕성으로서 이

는 개인적인 소비생활영역 뿐만 아니라, 공동체와 환경 및 세계의 소비자

생활세계를 대상으로 실현되어진다(김정은, 이기춘, 2008). 다음 <표6-2>는

소비자시민성의 이해를 나타내고 있다.
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<표6-2> 소비자시민성의 이해

출처: 김정은, 이기춘(2008; 재인용). 소비자시민성의 개념화 및 척도개발.

소비자의 역할은 자기 자신의 효용극대화를 위하여 경제적 역할에만 국한

되는 것이 아니라 사회와 자연생태계에 영향을 미치는 생태 환경적 역할과

사회문화적 역할 그리고 시민적 역할을 모두 포함하고 있다. 올바른 소비자

역할에 관한 지표로서 소비자를 시민으로 보는 관점은 여러 연구자들에 의

하여 정의되고 있다. 소비자시민성과 관련한 정의를 살펴보면, 송인숙(2005)

은 성숙한 소비사회를 이루기 위해서는 기업과 함께 소비자의 도덕적 책임도

매우 중요함을 강조하였다. 개인의 소비행위는 개인이 소속된 사회의 소비문

화에 영향을 받기도 하고, 소비자의 개별적 소비양식이 소비문화를 구성하는

요소가 되기도 한다(장일훈, 2016).

김정은, 이기춘(2009)은 소비자 시민성을 정치적 영역으로 제한하였던 시민

성의 개념을 일상 영역으로 확장하였고, 공적 영역에 기여 정도 및 가치, 태

도, 행동을 측정하는 지표라고 하였다. 이는 소비자의 임파워먼트가 강조되는

경로의 접점에서 도출되었으며 소비자의 정체성이 변화하는 것으로 이해할 수

있다.

심영(2009)은 사회가 지속으로 발전하기 위해서는 소비자들은 자신의 효

용극대화를 위하여 경제적 합리성에 못지않게 환경에 미치는 사회적문화적

역할과 함께 시민적 역할 또한 고려하여 소비와 함께 선택적 행동을 해야

한다고 강조하였다.

소비자시민성

소비자주의 시민성

·이념과 철학 및 실천적 노력

모두를 포함

·생활세계에서 정의롭지 못한

것에 대한 문제의식과 해결코

자 하는 노력

(이기춘, 2005)

·사적인 것의 공적인 힘 강조

되는 흐름

·일상적 시민성 강조

·생활장면에서의 지식, 기술,

태도, 행동

(김태준 외,2003)
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Jurgena, Mikainis(2011)는 소비자 시민성을 사회, 경제, 윤리적 상황을 검

토하고 고려하여 구매의사를 결정하는 개인으로 정의하였다. 즉, 높은 시민

성을 가진 소비자들은 제품을 선택할 때 책임 있는 선택과 소비행동을 하고

자 할 것이며, 이러한 높은 시민성은 곧 사회공익활동에 대한 태도와 관심

으로 이어질 수 있다고 보았다(이은미, 윤성준, 2016).

김성천(2012)에 따르면 소비자시민성이란 사회, 경제, 윤리 그리고 생태적

인 측면까지 고려하여 선택하는 개인으로서 가정, 국가, 세계 차원에서 책임

감 있게 배려하고 행동하므로 정당하고 지속가능한 발전과 유지에 적극 기

여한다는 것이다. 따라서 소비자 시민성은 소비생활과 함께 사회생활 및 정

책 형성과정 등에서 경제의 주체로서 책임과 역할을 초월하여 사회변혁의

주체로서의 책임과 역할을 강조하는 것으로, 소비자의 권리만큼 책임의 중

요성도 제시하고 있다.

Benn(2004)은 소비자 시민성을 개인적·표현적·심미적인 ‘소비자성’과 통찰

적이고 연대적이며 비전을 지닌 활동경험의 ‘시민성’인 상반된 개념으로 구

성된다고 하였다. Canclini(2001)은 소비자행동을 비합리인 것으로, 시민을

합리인적인 것으로 보는 관점을 경계하였고, 개인의 정체성 형성과 사회통

합 합리성에 기여하는 것으로 소비자 시민성을 설명하였다.

채정숙 외(2004)는 민주시민으로서의 책임의식은 곧 소비자의 책임의식과

도 같으며, 소비자는 스스로 안전과 권익을 향상시키기 위하여 필요한 지식

을 습득하고 동시에 자주적인 행위를 통하여 합리적인 소비생활을 하는데

적극적인 역할을 수행해야 한다고 주장하였다.

이민희(2013)는 소비자로서의 역할을 적절하게 수행하고 변화하는 경제

및 사회 환경에 능동적으로 대처할 수 있는 능력을 소비자의 역량이라고 정

의하였다. 이 소비자역량은 소비생활의 대상이 되는 영역 중의 한 부분으로

소비자 시민성을 구성하였으며, 소비자 시민성에는 소비자 권리와 소비자
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책임을 포함하였다.

심영(2009)은 소비자의 역할을 경제, 사회문화, 시민, 생태환경으로 나누고

각각에 대해 개인적, 사적차원의 미시적 책임과 집단적, 공적 차원의 거시적

사회적 책임으로 제시하였다. 이와 같이, 소비자의 사회적 책임 중의 하나인

소비자 시민적 역할을 제시하였는데, 자신의 권리 및 책임을 수행하고 소비

관련 법, 윤리, 질서를 준수하는 것이 미시적 차원이라면 사회적으로 취약한

소비자들에 대한 관심과 배려를 기반으로 소비자 혹은 소비 관련 운동 정책

의 전개 및 참여, 나눔, 기부, 후원, 공정무역 상품을 구매 및 사용을 거시적

차원으로 보았다. 따라서 소비자의 사회적 역할이란 소비자들이 자신이 선

택한 행위가 사회의 공동생활을 위한 제도와 이념, 환경에 초래할 위험을

인식하고 이를 해결하는 것이라고 정의하였고, 사회가 지속적으로 발전하기

위해서 소비자들은 경제적 합리성 못지않게 소비활동의 이면에 존재하는 사

회문화적인 맥락을 고려할 필요가 있다고 주장하였다.

소비자 시민성이 발현될 소비자 시민성의 영역은 개인적 소비영역, 공동

체 소비영역, 환경과 세계 소비영역으로 구분될 수 있다(장일훈, 2016). 소비

생활영역은 전통적으로 개인적인 영역에 속해있었다. 1990년대 이후, 다양한

생활세계의 소재가 공적인 소통의 장으로 나타나게 되었다(장일훈,2016). 소

비생활영역의 모든 지점은 시간, 공간, 종의 제한을 탈피해(Doeleman, 1997)

국가를 넘어 환경과 세계의 영역으로 확장된 글로벌 의식의 표현되는 생활

영역을 의미한다(김정은, 이기춘, 2008). 다음 <표6-3>은 소비자 시민성의

개념을 시각적으로 요약한 개념틀이다.
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<표 6-3> 소비자 시민성의 개념틀

출처: 김정은, 이기춘(2008; 재인용). 소비자시민성의 개념화 및 척도개발 p.15.

소비자 시민성의 개념에 대하여 살펴보았으며 선행연구를 살펴보면 시민

성과 관련한 선행연구들은 민주주의, 정치참여, 사회참여 등의 시민성을 함

양하기 위한 사회자본과의 관계를 살펴본 연구들이 주를 이루었다(장일훈,

2016). 유재원(2000)의 연구에서는 사회자본과 자발적 결사체의 관계를 살펴

본 연구 결과, 사회자본의 생성에 있어서 정치참여가 결사체의 영향력이 가

장 많이 나타나는 영역임을 밝혀냈다.

송경재(2005)는 사회자본의 규범, 신뢰, 네트워크가 현실 정치참여, 온라인

정치참여, 미래의 참여지향성에 미치는 영향력에 관하여 분석하였다. 연구결

과를 살펴보면, 현실 정치참여와 온라인 정치참여에 미치는 영향력은 신뢰,

소비

영역

구성

요소

개인적 소비영역 공동체 소비영역 환경과 세계 소비영역

소비

윤리

의식

·상거래시 개인행동에

대하여 윤리적 평가

·기업평가에 있어

개인 소비의 윤리적

활용에 관하여 인식

·개인의 소비가

미치는 사회적 의미

에 관한 인식

·공공시설/서비스이용에

관하여 윤리적 인식 및

책임의식

·사회적 형평성 문제에

관하여 소비자 인식

·미래세대에 대하여

현재 소비의 배려 인식

·환경에 끼치는 소비

의 영향에 관련 인식

·소비의 지속가능성에

관련된 인식

·세계에 미치는 기업

의 생산과정 윤리성

및 인권 관련 인식

소비자

참여

행동

·바른 시장이해를 위

하여 정보활용 정도

·기업의 제품과 서비

스 관련된 적극적인

의사표현 정도

·구매를 통하여 기업

평가에 참여 정도

·자발적 소비자교육

참여 정도

·개인소비 자발적

사회기부 정도

·공공서비스와 기물에

관한 바른 정보의

활용 정도

·정부와의 활발한 의사

소통 정도

·공공서비스 개선을

위한 자발적인 참여

정도

·올바른 지역공동체

건설을 위한 자발적인

커뮤니티 참여 정도

·환경오염을 방지하기

위한 정보 활용

·기업이나 타국가의

생산과정 관한

비판적 관심과 실천

·환경친화적소비활동

을 위한 자발적인

참여 정도

·다국적기업의 활동에

대한 비판적인 참여

정도
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규범, 네트워크의 순서로 나타났으며, 미래의 참여지향성은 규범, 신뢰, 네트

워크의 순으로 영향이 미치는 것으로 나타났다. 황은애, 송순영(2008)의 연

구에서는 2007년 한 해 동안에 지속가능보고서를 발간한 32개의 기업을 대

상으로 소비자분야 활동현황을 평가하였다.

이은미, 윤성준(2016)의 연구에서는 소비자 시민성을 자율성, 참여의식, 공

동체의식, 관용정신의 네 차원으로 구성하였고, 네 차원을 살펴보면 자율성

이란 개인에게 의미 있는 것을 선택할 수 있는 능력 또는 자격으로 보고 있

으며, 공동체의식은 개인의 이익에 우선하여 공동체의 유지와 발전을 위하

여 노력하는 자세로 보았다. 또한 지역사회나 공공의 문제에 관심을 갖고

적극적이며 능동적으로 참여하고자 하는 의지의 참여의식과 문화적 이질성

에 대한 이해와 수용의식의 관용정신을 이에 포함시켰다.

김기옥, 황혜선(2009)은 현대 소비자의 소비자역할에 대한 인식과 수행을

알아보고 소비자 운동에 대한 인식을 살펴보는 연구를 하였다(장일훈,

2016). 소비자의 역할은 크게 경제적 역할과 사회적 역할로 나뉘며 구체적

으로 살펴보면 사회, 참여, 개인, 공공, 기업관계, 대인의 6개 하위 영역으로

구성되었다. 소비자 운동은 경제영역과 환경 윤리의식 및 참여의 2개 영역

으로 구성되며 구체적으로 개인적으로 관심을 갖는 수준, 기업에 대해 요구

및 표현을 하는 수준, 단체 활동 수준, 환경 윤리 의식 및 참여 수준, 적극

적 항의 수준의 5개 영역으로 구성되었다(장일훈, 2016). 연구 결과, 소비자

의 사회적 역할수행, 개인적 역할수행, 참여적 역할수행, 기업관계 역할수행,

공공적 역할수행이 높을수록 기업에 대한 요구 및 표현이 증가하였고, 소비

자 운동에 적극적으로 참여하고 항의하는 것으로 나타났다(장일훈, 2016).

김혜연, 김시월(2011)은 소비자의 8대 권리를 바탕으로 CSR 수행 인식과

평가를 연구하였다(장일훈, 2016). 연구 결과 CSR 수행에 대한 인식의 경우

의견을 반영할 권리 관점에서 CSR 수행에 관한 인식 수준이 가장 높았으
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며, 선택할 권리 관점에서 CSR 수행에 관한 인식이 가장 낮은 것으로 나타

났다(장일훈, 2016). CSR 요구에 관하여는 피해보상 받을 권리 관점에서의

CSR 요구 수준이 가장 높았고 안전할 권리 관점에서의 CSR 요구 수준이

가장 낮은 것으로 나타났다(장일훈, 2016).

정원식(2013)은 소비자 시민성의 개념을 현재의 소비시장에 적합한 형태

로 적용하기 위하여 소비자 특성에 영향을 주는 요인으로 바라보았으며, 이

러한 소비자의 특성을 통해 구매결정에 미치는 영향에 대해 연구하였다.

장일훈(2016)은 소비자로서의 인권(소비자 주권)확장과 소비자환경(시장

및 제도적 환경)의 개선, 소비자역량 강화를 통하여 소비자 삶의 질을 향상

시킬 수 있는 철학과 이념, 실천적 노력을 포괄하는 김정은, 이기춘(2008)의

관점에서 소비자주의를 연구하였다.

서정희, 전향란(2011)은 대학생 소비자를 대상으로 소비자의 사회적 책임

인식이 CSR 요구도에 영향을 미치는지 연구하였다(김혜연, 2015). 미시적

관점에서의 소비자 책임(합리 적인 소비, 소비자 주권 행사, 시민으로서의

법규 준수 등) 인식은 소비자 경제, 안전과 환경, 인권·노동에 대한 사업자

의 책임 요구에 정(+)의 영향을 미쳤다(장일훈, 2016). 거시적 관점에서의 소

비자의 책임(사회적 이익을 증대시키는 의사결정, 소비자 운동 참여, 기부

및 공정거래 제품 구매 등) 인식은 안전과 환경, 지역발전에 대한 사업자의

책임 요구에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(장일훈, 2016). 따라서

소비자의 책임 인식이 CSR 요구도에 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

서정희 외(2011)는 대학생 소비자들을 성숙한 소비자, 미성숙한 소비자,

개인주의적 소비자로 유형화한 후, 이들 집단 간 CSR 요구도를 분석하였다

(장일훈, 2016). 연구결과 CSR 요구도의 평가 항목인 지배구조개선, 인권,

노동 관행, 환경, 공정운영 관행, 소비자 이슈, 공동체의 사회경제발전 영역

모두에서 성숙한 소비자의 요구도가 가장 높았으며, 미성숙한 소비자의 요
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구도가 가장 낮은 것으로 나타났다. 집단 별 CSR 요구도 순위를 비교한 결

과 공정운영 관행에 관한 요구가 세 집단 모두에서 가장 높게 나타났으며

성숙한 소비자와 미성숙한 소비자 집단은 인권에 대한 요구도가, 개인주의

적 소비자 집단은 노동 관행에 관한 요구도가 가장 낮게 나타났다(장일훈,

2016).

그 밖에 불매운동 관련 특성 및 소비자시민성이 온라인 불매운동태도와

의도에 미치는 영향을 연구한 장몽교, 이승신(2018), 대학생의 소비자 시민

성 유형이 기업의 사회적 책임요구와 평가에 미치는 영향을 연구한 장일훈,

이성림, 박은정(2017), 한국 대학생과 재한 중국 유학생소비자의 비윤리적

상거래행동에 대한 비교 연구한 류미현(2015) 외 연구가 있다.

이상과 같이 소비자 시민성의 영역은 선행연구에서 차이를 보이거나 과거

의 소비생활영역이 개인적인 영역에 속해 있던 것과 달리 현대사회에서는

소비자를 사적인 소비의 주체로만 보지 않고 국가라는 소비의 공동체에 대

해 책임을 지는 존재로서 이는 국가를 넘어 환경과 세계의 영역으로 확장되

었다(김정은, 이기춘, 2008). 이처럼 소비자시민성은 개인적 소비생활영역 뿐

만 아니라, 공동체와 환경 및 세계로까지 실현되는 소비자의 윤리의식과 참

여행동에 관한 정체성이다(김정은, 이기춘, 2009).
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Ⅳ. 결론 및 제언

본 연구는 1990년부터 2017년까지 약 30년 동안 소비자학회가 발간하는

「소비자학연구」에 게제 된 논문들을 면밀히 검토하여 연구 주제 및 개념

들을 비교분석 하였다. 특히 최근 새로운 관심사로 등장하고 있는 연구주제

또는 개념이 무엇인가를 살펴보았다. 이때 새로이 등장한 개념 6가지를 선

정하였고, 이들 개념을 활용하여 연구 분석한 선행연구들을 구체적으로 살

펴보았다. 다시 말해, 본 연구에서는 선행연구 고찰을 통해 새로이 등장하는

연구 개념들을 파악하고 이 중 중요한 6가지 개념들을 선정하여 개념정리,

주요이슈, 중요성 등에 대해 정리하였고, 선행연구에서의 활용 및 연구적용

등에 대해 살펴보았다. 소비자학회에서 약 30년 동안 발간한 논문들을 살펴

본 후 새로이 중요시 되고 있는 개념을 찾아 그 개념들의 정의, 관련 이슈,

측정방법, 관련 선행연구 등을 살펴본 결과는 다음과 같다.

첫째, 소비자가치란 소비자가 소비를 통하여 성취하고자 하는 근본적인

욕구의 표현으로 다른 소비행동 양식보다 선호하는 특정소비행동 양식에 대

한 개인의 지속적인 신념이다. 소비가치에 대한 선행연구는 소비자행동 유

형의 다양화를 연구한 박혜정, 김혜정(2004), 패밀리레스토랑 이벤트에 대한

고객가치와 고객만족 관계지속의도간의 영향을 연구한 이미혜(2009), 소비가

치에 따른 호텔 예약 유형을 연구한 김동석(2013) 등의 연구가 있다. 선행연

구들의 공통적 견해는 과거에 소비자는 최소한의 비용으로 최대한의 효용을

볼 수 있는 최저비용과 고효율적인 재화 및 서비스를 구매 사용하는 것이

가장 효율적인 소비자가치로 여겼다면, 현재는 다양한 소비자의 니즈와 심

리적 만족감을 충족시킬 수 있는 세분화된 소비가치와 소비심리 및 행동이

중요시 되고 있다. 소비자 가치에 대한 연구는 연구자들마다 다양한 관점으

로 연구되어지고 해석되어져 왔으나, 결국 소비자가치의 연구 및 목적은 시

대, 사회마다 변화하는 소비자가치를 정확히 파악하여 소비자의 바른 가치
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관 정립과 구매의사결정 및 행동을 이끌어 낼 수 있도록 올바른 소비문화를

형성하는 것이라고 할 수 있겠다.

둘째, 소비자행복이란 소비라는 총체적인 경험으로 인해 유발된 긍정적

기분과 감정 그리고 인지적 평가를 종합하여, 소비자 스스로 자신이 얼마나

긍정적 상태에 있는가에 대해 평가하고 판단하는 주관적 행복의 수준이다.

국내에서 소비자행복에 대한 선행연구로 한국인을 대상으로 소비자행복을

측정한 전미영(2011), 소비유형과 소비맥락의 상호작용과 함께 자기해석이라

는 개인차 변인의 조절효과에 대해 연구한 양윤과 조가람(2015), 소비생활복

지를 주제개념을 연구한 김기옥(2010) 등의 연구가 있다. 소비자행복은 소비

자가 추구하는 가치와 심리를 반영한 추상적이고 복잡한 성격을 띤 소비의

형태로 변화하였다. 소비는 일상의 단순한 소비로만 끝나는 것이 아니라 소

비자가 추구하는 삶의 가치에 방향성을 제시하고, 그 가치에 부합한 소비를

통하여 소비자의 만족감과 행복감을 발현시킨다. 소비는 단순히 재화와 서

비스만을 충족하기 위한 수단이 아닌 우리 삶의 질 향상과 동시에 행복감을

추구하는 삶의 가치가 담긴 소비인 것이다. 매일 소비를 통하여 행복감을

발현 할 수 있다면 우리의 삶이 좀 더 풍요로워 질 것이다.

셋째, 소비자혼란이란 매우 유사하고 오해를 불러일으킬 만큼 애매하며

부적절한 마케팅 정보의 과잉에 노출됐을 때, 소비자가 경험하는 불편한 정

신적 상태를 말한다. 국내 선행연구로는 한국 휴대폰시장에서의 소비자 혼

란을 연구한 안선영, 나종연(2007), 환경마크에 대한 소비자혼란을 연구한

문선정 외(2011), 멀티채널에서의 소비자 혼란을 연구한 남유진(2014) 등의

연구가 있다. 소비자의 혼동개념을 이용한 연구들은 소비자를 혼란스럽게

하거나 오도할 가능성이 있거나 소비자가 착각하여 구매할 수 있는 분야

(예: 모방브랜드 소비)에 주로 사용되었다. 대체로 소비자혼동은 잘못된 구

매로 인하여 소비자의 심리적 불만족과 불쾌감을 초래할 뿐만 아니라 브랜
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드 불신으로 인한 소비의 부정적 인식은 소비감소로 이어진다고 밝혀지고

있다.

넷째, 프로슈머란 소비자가 단순히 제품을 사용하는데 그치지 않고 제품

의 개발단계에서부터 직접 참가하는 개념이다. 프로슈머와 관련된 선행연구

로 프로슈머를 유형화하여 개인의 숙련도와 활동영역에 따라 프로슈머를 구

분한 김민주, 이형탁(2007), 기혼여성의 차별화된 프로슈머활동을 연구한 김

용준, 옥경영(2005), 델파이 조사를 통해 프로슈머들의 활동범위를 유형화한

백혜란(2008), 1인 미디어에서 프로슈머들의 정보원으로서의 특성을 조사한

박지연(2007) 등의 연구가 있다. 이들의 연구를 종합할 때 최근 소비자가치,

소비자행복 등 심리적이고 추상적인 소비의 형태가 늘어나고 있는 만큼 과

거에 대량생산·소비가 아닌 다품종·소량생산 및 소비자의 개성 특성을 반영

하는 프로슈머적 성향이 대세라는 것이다. 결국 이들 연구를 통해 기업위주

의 제품생산이 아닌 소비자가 추구하는 다원화된 가치를 반영하는 기업들만

이 소비자로부터 소비를 이끌어 내고 있음을 알 수 있다.

다섯째, 소비자의 사회적 책임이란 소비자의 선택과 소비활동이 사회와

환경에 미치는 영향에 대해, 투명하고 윤리적인 행동을 통해 소비자가 지는

책임이다. 소비자의 사회적 책임 관련 선행연구로는 소비자의 책임과 소비

자의 사회적 책임의 개념적 차이를 구분한 송인숙의 연구(2005), 소비자의

사회적 책임이 무엇이며 어떻게 실천해야 하는지에 대한 방안을 제시한 권

정호의 연구(2006), 소비자의 사회적 책임 인식에 따른 기업의 사회적 책임

에 대한 요구를 살펴본 서정희, 전향란(2011), 척도개발을 통해 ‘소비자시민

성’이라는 개념을 정립한 김정은, 이기춘(2008), 소비자의 사회적 책임 영역

을 경제적 역할, 사회문화적 역할, 시민적 역할, 생태적 역할 등으로 나누어

미시적·거시적 관점에서 설명한 심영(2009), 소비자와 기업의 사회적 책임

활동을 경제적, 사회적, 환경적 차원의 책임으로 분류한 박상준, 변지연
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(2012) 등의 연구가 있다. 현대의 소비자들은 소비를 단순한 제품의 구매라

고 생각하지 않는다. 소비자의 소득수준 및 의식수준이 향상되면서 소비자

는 그 제품에 담긴 사회·문화적인 의미 및 가치를 생각하고 제품구매로 인

한 사회적 파장 및 효용을 고려한다. 또한 최근 소비자들은 원재료나 생산

과정에 관심을 가짐에 따라 윤리적 소비 즉 공정무역 상품 및 사회적 기업

상품을 구매하거나 사회적으로 비판받는 기업의 제품 불매운동 등 의사표현

을 적극표출 함으로써 소비자의 사회적 책임을 실현하고 있다.

여섯째, 소비자시민성이란 사적인 개인의 소비를 자발적인 성찰을 통해

사회적 책임과 참여의 영역으로 확장해 나가는 자율적 주체로서 소비자가

지녀야 할 윤리적 정체성이다. 선행연구를 살펴보면 소비자의 특성을 통해

구매결정에 미치는 영향을 연구한 정원식(2013), 소비자로서의 인권확장과

소비자환경의 개선, 소비자역량 강화를 위한 소비자의 삶의 질을 향상시키

고자 하는 이념과 철학, 실천적 노력을 포괄하는 김정은, 이기춘(2008)의 관

점에서 소비자주의를 연구한 장일훈(2016), 소비자시민성이 발현된 소비자

시민성의 영역을 개인적 소비영역, 공동체 소비영역, 환경과 세계 소비영역

으로 구분하여, 소비자시민성의 개념화 및 척도를 개발한 김정은, 이기춘

(2008) 등의 연구가 있다. 지금까지 소비자 시민성 관련 연구들을 종합할 때

민주시민으로서의 책임의식은 곧 소비자의 책임의식과도 같다. 소비자 시민

성을 갖춘 소비자는 스스로 안전과 권익을 향상시키기 위하여 필요한 지식

을 습득하고 동시에 자주적인 행위를 통해 합리적인 소비생활을 한다. 또한

이들 소비자는 공동체, 사회, 환경과 같은 공공의 선을 실현할 수 있도록 소

비자의 주권의식, 책임의식, 참여의식을 갖고 공공의 선을 지향하는 소비를

추구하고 있다.

본 연구에서는 1990년부터 2017년까지 소비자학회가 발간하는 「소비자학

연구」에 게제 된 선행연구 고찰을 통해 새로운 연구 개념들을 정리하였다.
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본 연구에서 분석한 연구 개념은 소비자가치, 소비자행복, 소비자혼란, 프로

슈머, 소비자의 사회적 책임, 소비자 시민성, 6가지 개념들이다. 이 개념에

대한 정의, 관련 이슈, 측정방법, 관련 선행연구 등에 대해 자세하게 조사

분석하였다. 본 연구는 소비자학 분야에서 최근 새롭게 조명되는 개념들을

고찰하여 향후 후속 연구에 활용할 수 있다. 최근 새롭게 등장하고 있는 소

비심리 개념들에 대해 충분하게 연구되어 오지 않았는데 본 연구를 통해 이

에 대한 관심과 다양한 논의가 이루어지는 계기가 될 것이라 기대한다. 앞

으로도 본 연구를 계기로 소비자학분야 연구발전을 위해 소비심리와 소비자

행동의 변화에 대응하는 새로운 개념에 대한 관심과 이에 대한 연구가 활성

화 되어야 할 것이다. 본 연구는 소비자학의 개념을 깊이 이해할 수 있는

계기가 될 것이며, 향후 새로운 개념을 활용한 연구 활성화에 기여할 수 있

을 것으로 기대한다.
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ABSTRACT

Review of New Research Concepts and Related

 Precedent Studies on Consumer Psychology 

and Behavior

Lee, Sun Hee

Dept. of Living Culture & Consumer Science,

The Graduate School of

Sungshin University

With the consumer market in mass production and consumption forms,

various consumer problems and consumers' damage have occurred, and

laws, systems and consumer policies for consumer protection have been

expanded. In the field of consumer studies, various studies such as

consumer behavior, consumer problem, consumer damage relief have

begun. In 1989, the Korean Consumers Association was founded. The

Journal of Consumer Studies was launched in 1990 as an

interdisciplinary journal focusing on consumer scholars and consumer

behavior scholars. Since then, consumer studies has diversified the scope

of interdisciplinary research by attempting to link with diverse fields

such as psychology, fashion, clothing, and law as well as consumer

studies, consumer economics and consumer behavior.



- 117 -

The study of early consumer studies is the main subject of interest in

law, institution, policy and consumer education to protect consumers.

However, in the field of consumer studies due to the change of

consumption type and consumption value of the period, introduction and

research of new concepts have increased. As a result, changes in

consumer market, changes in consumers' consumption values and

consciousness, changes in consumer psychology, and consumer behavior

have led to more research into new concepts in consumer studies.

Therefore, there is a need to continually research and investigate the

concept of consumption by the age. The concept of consumption and the

emergence of a new concept of consumption, which has not been studied

in the change of value, and research using a new concept have begun to

produce new research results

Therefore, this study investigated and analyzed the concepts and

research themes of the papers published in the Consumer Studies for the

past 30 years from 1990 to 2017. Second, we investigated what concepts

are emerging as new interests in the field of consumer studies and

examined the previous researches using new concepts. Specifically, in

this study, six concepts emerging as new interests have been selected

through consideration of previous studies. The concept of research

analyzed in this paper is six concepts: consumer value, consumer

happiness, consumer confusion, prosumer, consumer 's social

responsibility, consumer' s citizenship. The definitions of six new

concepts in consumer studies, related issues, measurement methods, and

related research are as follows.
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First, consumer value is an individual's persistent belief in the specific

consumption behavior style preferred over other forms of consumption

behavior as an expression of the fundamental desire that the consumer

intends to achieve through consumption. The research and purpose of the

consumer value can be understood that the correct consumption culture

is formed to grasp the changing consumer value of each age and society

and to establish the right value of the consumer and to make the

purchase decision and action.

Second, consumer happiness is the level of subjective happiness that

evaluates and judges how positive the consumer is by synthesizing the

positive mood, emotion, and cognitive evaluation caused by the total

experience of consumption. Consumer happiness is a form of

consumption with an abstract and complex character that reflects the

value and psychology that consumers pursue. It presents the direction to

the value of life that consumers pursue and manifests consumer

satisfaction and happiness through consumption in accordance with its

value.

Third, consumer confusion is an uncomfortable mental condition

experienced by consumers when they are exposed to a very similar,

misleading and inadequate amount of inappropriate marketing information.

Consumer confusion caused consumers' psychological dissatisfaction and

discomfort due to wrong purchase, leading to a negative perception of

consumption due to brand distrust and a decrease in consumption.

Fourth, prosumer is a concept that consumers participate directly from

product development stage. In summing up these studies, consumers are
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pursuing psychological and abstract diversified values such as consumer

value and consumer happiness. It was found that only those companies

that aimed at prosumer values that reflected the characteristics of

multi-variety, small volume production and consumer characteristics,

rather than mass production and consumption in the past, could draw

consumption from consumers.

Fifth, consumer 's social responsibility is the responsibility of the

consumer through transparent and ethical behavior about consumer' s

choice and influence of consumption activities on society and

environment. Consumers of modern times think about the social and

cultural meaning and value that consumers put into their products

through consumption rather than simple product purchase. Consumers

purchase fair trade products and social enterprise products in

consideration of the social wave and utility of the product purchase. We

have been realizing the social responsibility of consumers by positively

expressing the expression of boycotting of socially criticized corporate

products.

Sixth, consumer citizenship is an ethical identity that consumers should

possess as an autonomous subject that expands private individual

consumption to the area of social responsibility and participation through

voluntary reflection. Consumer Citizenship Consumers who have

citizenship acquire the knowledge they need to improve their own safety

and rights. At the same time, we are pursuing consumption that can

make a reasonable consumer life through independent activities and

realize the public good such as community, society and environment.



- 120 -

This study is unique in that it examines the newly introduced

concepts in the field of consumer studies. It is expected that the

researchers will be able to contribute to the activation of research

related to these concepts in the future by carrying out more specific and

various discussions about the concepts that are recently attracting

attention. We hope that this study will continue to develop the interest

and research on new concept corresponding to consumer psychology and

changes of consumer behavior to develop consumer research. This study

will be an opportunity to deeply understand the concept of consumer

studies and I hope that it will help to develop and study new concepts

and research themes in the future.
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