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[Abstract]

This study aims to stratify consumer market evaluation items from the Consumer Decision 

Journey(CDJ) perspective and understand the relationship between laws/systems and consumer orientation 

through the Korea Consumer Agency's ’19 Korea Consumer Markets Evaluation Indicators. This study 

divided consumer market evaluation items into the selection comparison stage, selection decision stage, 

and post-purchase experience stage. And present a model that stratified the relationship with consumer 

orientation of laws/systems and verified using the CDJ model's experience as a control variable. Studies 

have shown that the relationship between the consumer market evaluation index that evaluates consumer 

orientation can be stratified according to the consumer decision-making stage and positively affects the 

relationship with consumer orientation of laws/systems. In addition, the impact of consumer market 

evaluation variables (reliability, and price) on the consumer orientation of laws/systems was different 

depending on the presence or absence of consumer damage experience. 

▸Key words: Consumer Orientation, Consumer Decision Journey, Choice Variety, Reliability, 

Customer Satisfaction

[요   약]

본 연구는 한국소비자원의 2019 한국 소비자 시장평가지표를 활용하여 소비자 의사결정 여정

(CDJ) 관점에서 소비자 시장평가 항목을 계층화하고 법/제도의 소비자지향성과의 관계를 파악하

는 연구이다. 즉, 소비자시장평가 항목을 선택비교단계, 선택결정단계, 구매 후 경험단계로 구분하

고 CDJ 모형의 경험에 해당하는 불만피해 여부를 조절변수로 활용하여 법/제도의 소비자지향성과

의 관계를 계층화한 모형을 제시 및 검증하였다. 연구 결과, 소비자지향성을 평가하는 소비자시장

평가지표 변수들간의 관계는 소비자 의사결정 단계에 따라 계층화할 수 있으며, 법/제도의 소비자

지향성과의 관계에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 소비자 피해경험의 유무에 따

라 소비자시장평가(신뢰성, 가격)가 법/제도의 소비자지향성에 미치는 영향이 상이하게 나타났다.
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I. Introduction

소비자지향성은 소비자의 후생을 증진하려는 목적으로 

소비자와 기업, 사회 모두에게 있어서 필수 불가결한 요소

가 되었다[1]. 기업경영 마케팅에서 대두된 개념인 소비자 

지향성은 소비자 정책을 담당하는 기관의 행정서비스뿐만 

아니라 소비자정책관련 법과 제도가 소비자의 복리후생을 

증진할 수 있기 때문에 국가경제활동에 있어서도 중요한 

개념이 된다[2]. 즉, 기업 고객뿐만 아니라 관계 행정기관

의 법령 및 제도 등이 정책의 소비자인 국민의 권익 증진

을 위해 소비자지향적이 되어야 한다는 것이다. 

한국소비자원의 한국의 소비자 시장평가 지표는 소비자

관점에서 시장이 소비자지향적으로 작동하는지를 나타내

는 지표로서 소비자 후생 및 시장 효율성 증대와 소비자지

향적 정책 수립 및 활용을 위한 기초자료이다. 주 지표인 

소비자시장성과지수(KCMPI) 산출을 위한 5개 공통평가항

목과 3개의 독립평가항목, 1개의 보조지표로 구성되어 있

다. 공통평가항목은 ①선택다양성, ②비교용이성, ③신뢰

성, ④기대만족도, ⑤소비자불만 및 피해로 구성되며 독립

평가항목은 ①가격, ②안전성, ③전환성으로 구성되고 보

조지표로서 법·제도의 소비자지향성을 평가하게 된다. 

한국소비자원의 소비자시장평가지표는 소비자지향성과 

관련하여 몇 가지 특성이 있다. 먼저, 소비자 시장성과지수 

산출을 목적으로 하고 있기 때문에 소비자시장평가항목간

의 관계가 일차원적이다. 둘째, 소비자지향적 정책과 관련

하여 소비자시장평가항목들의 관계가 일차원적이기 때문에 

소비자지향적 정책의 효율성과 효과성에 대한 소비자의 인

식을 파악할 수 있는 법/제도의 소비자지향성을 소비자 시

장성과지수 산출 요소로 활용하고 있다. 그런데 효율적인 

소비자지향적 전략이나 정책이 되기 위해서는 시장평가지

표의 각 요소를 일차원으로 관리하는 것이 아니라 흐름에 

따라 통합적으로 관리하는 것이 필요하다. 즉, 소비자 시장

평가지표의 각 요소를 소비자 의사결정과정의 흐름에 따라 

이해하고 이에 대한 적절한 전략과 정책이 수반될 때 소비

자지향적 전략과 정책의 효과가 향상될 수 있다. 

소비자 구매 의사결정 과정이 일회성으로 끝나는 것이 

아니라 계속된다는 의미에서 ‘소비자 구매여정(consumer 

decision journey, 이하 CDJ)”모델이 제시되었다[3]. 이 

모델에서는 소비자들의 구매 의사 결정 과정을 초기 고려 

후보군 선정(initial consideration set), 적극적 평가

(active evaluation), 구매 결정 시점(moment of 

purchase), 제품의 구매 후 경험(post purchase 

experience)의 4단계로 구분한다. 즉, 소비자 구매여정은 

소비자의 선택과 소비경험에 관련된 전반적인 내용을 통

합적으로 다루고 있으며 이러한 단계를 이해하고 각 단계

에 따라 전략의 핵심 포인트를 변화시킴으로써 전략의 효

율성과 효과성을 향상시킬 수 있다. 그런데, 효과적인 소

비자지향적 정책관리를 위해서 법/제도의 소비자지향성을 

중심으로 소비자시장평가항목들과의 관계를 파악해 보면, 

선택비교단계(정보탐색단계), 선택결정단계(구매결정 단

계), 구매 후 경험단계로서 소비자시장평가항목들의 중요

도가 달라질 수 있다. 즉, 소비자지향성을 구성하는 소비

자시장평가항목들은 소비자의 선택과 소비 관점에서는 계

층화된 구조로 이루어져 있다고 할 수 있으며, 법/제도의 

시장지향성을 중심으로 한 계층화 모형을 통해 소비자 지

향성의 효율적인 관리가 가능할 수 있다.

본 연구에서는 소비자지향성과 관련하여 한국소비자원

의 소비자시장평가지표의 구성항목들 간의 관계를 소비자 

구매 여정의 관점에서 계층적으로 파악하고 소비자 피해

경험의 조절적 효과를 파악하고자 한다.  

이를 위한 본 연구의 진행은 다음과 같다. 2장에서는 본 

연구와 관련된 선행 연구 고찰을 통해 연구문제 도출과 연

구모형을 수립하고, 3장에서는 연구모형 검증을 위한 연구

데이터와 측정도구 등 연구방법론을 소개한다. 4장에서는 

연구모형에 대한 통계적 검증을 바탕으로 연구 결과를 정

리하고, 5장에서는 연구의 종합적 결론과 시사점 및 한계

점을 제시한다. 

II. Theoretical Background

1. Consumer orientation and the consumer 

market evaluation index

공정거래위원회예규 제407호의 법령 및 제도 등의 소비

자 지향성 평가 지침에 따르면, 소비자지향성이란 관계 행

정기관의 법령 및 제도 등이 소비자권익 증진을 위한 내용

을 포함하고 있는 정도를 의미한다. 소비자권익을 증진하

기 위해서는 소비자의 권리와 이익이 증진되는 것을 말하

는데, 소비자는 관계 행정기관의 법령 및 제도를 통해 이

익을 얻을 수 있어야 하며, 제품과 서비스가 적절한 가격

으로 공급되어 소비자의 가처분 소득이 증대되어야 한다

(법령 및 제도 등의 소비자 지향성 평가 지침, 공정거래위

원회예규 제407호).

소비자권익을 증진하기 위해서는 소비자지향을 구성하

는 핵심요소를 파악하고 이를 관리해야 해야만 한다. EU

의 소비자 시장평가지표(consumer markets 
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scoreboard)는 소비자의 불만, 가격, 소비자 만족, 전환용

이성, 안전성을, 노르웨이의 소비재 스코어보드에서의 신

뢰성, 투명성, 소비자불만처리, 선택다양성, 비교용이성 등

을 파악하고 관리하고 있다. 또한 한국소비자원에서는 

2013년 10개 시장에 대해 시범조사를 수행한 이래 2014

년 1차수, 2015년 2차수, 2017년 3차수, 2019년 4차수에 

이어 2021년 5차수까지 비교용이성, 소비자불만 및 피해, 

기대만족도, 신뢰성, 선택다양성, 가격, 전환성, 안전성 등

의 평가항목으로 소비자시장평가지표 데이터를 수집하고 

분석하여 소비자지향적 정책에 반영하고 있다. 

경영학에서 소비자지향성은 기업이 경쟁우위와 장기적 

성장을 위해서 소비자의 필요와 욕구를 이해하고, 이를 기

업의 모든 활동에 반영하는 경영철학을 의미한다[4]. 소비

자지향성은 세 가지 핵심적인 요소를 갖는데, 소비자의 필

요와 선호에 집중하는 고객집중(customer focus), 고객의 

욕구를 인지하고 대응하는 조정마케팅(coordinated 

marketing), 그리고 기업의 수익성(profitability)이다. 즉, 

고객의 필요와 욕구를 파악하고 대응함으로써 장기적으로 

고객과 기업의 이익을 증대시키고자 하는 것이고 소비자

에 대한 이익을 증가하는 것은 소비자 후생의 증가를 의미

한다. 이러한 소비자지향성의 개념은 고객의 필요와 욕구

를 파악하기 위해 고객의 정보를 수집하고 분석하고 이를 

바탕으로 제품 및 서비스에 반영하여 개선하면 고객만족

(고객에 대한 가치)이 증가하고 결국은 고객유지율(고객충

성도) 증가에 따른 수익성 증가로 이어지게 된다는 고객가

치창출 경영활동인 고객관계관리(customer relationship 

management)의 개념으로 확장하게 된다[5].

소비자의 제품 및 서비스의 평가는 제품 및 서비스의 제

품의 품질, 가격, 기능, 디자인, 브랜드 이미지 등 다양한 

요소를 고려하여 이루어지는데, 선택다양성과 비교용이성

에 따라 영향을 받는다. 선택다양성이 높을수록 소비자는 

자신의 필요와 선호도에 맞는 제품을 선택할 수 있어 다양

성추구행동이 증가하고[6], 쇼핑몰 상품다양성은 직접구매 

만족도에 긍정적인 영향을 미치게 된다[7]. 또한 비교용이

성이 높을수록 소비자는 제품의 정보를 쉽게 비교할 수 있

어 소비자의 선호나 가격에 영향을 미치게 된다. 대안의 

비교가능성은 소비자의 선호변화와 밀접한 관계가 있으며

[8], 경쟁사의 광고를 촉발하여 비교용이성이 높아질수록 

소비자의 가격민감도는 증가한다[9]. 또한 브랜드 간의 다

양성은 소비자에게 신뢰하는 브랜드에 의존하려는 경향에 

따라 신뢰성에 영향을 미칠 수 있다[10].  

본 연구에서 비교용이성과 선택다양성은 소비자들이 서

비스 상품을 비교하는데 정보를 제공함으로써 합리적인 

구매를 결정할 수 있는 정도를 나타내며 CDJ의 고려 후보

군 선정단계에 해당하는 선택비교단계에 해당된다. 

소비자의 신뢰성과 서비스 가격은 서비스의 선택에 영

향을 미친다. 신뢰는 누적된 상호관계에서 형성되는 것으

로 관계를 지속적으로 유지하면서 수정되거나 발전되는데

[11], 이러한 신뢰는 소비자들에게 구매상황에서 지각된 

위험을 감소시켜주거나 제품품질을 보증하는 역할을 함으

로써[12] 서비스의 선택뿐만 아니라 거래관계를 강화하려

는 동기가 증가하여 만족도에 영향을 미치게 된다[10]. 또

한 제품의 품질이나 서비스에 대한 정보를 가지고 있지 않

을 경우 가격을 제품 및 서비스의 품질 지표로 인식하는 

경향이 있어[13] 서비스의 선택에 영향을 미친다.

본 연구에서 신뢰성과 가격은 소비자들이 서비스 상품

을 선택 판단에 있어 결정적인 요소로서 CDJ의 적극적 평

가단계에 해당하는 선택결정단계에 해당된다. 

고객만족과 관련해서 소비자의 기대 가치와 지각된 가

치의 함수가 고객만족을 결정한다는 기대-불일치 모델이 

가장 대표적인데[14], 브랜드 신뢰는 긍정적인 결과를 가

져올 것으로 기대하는 경우 높아질 수 있으므로 고객만족

의 기대와 관련되어 있다[15]. 또한 고객이 서비스에 대한 

거래에 만족할수록 법/제도의 소비자지향성에 대한 인식

이 긍정적으로 변화할 수 있다. 본 연구에서 기대만족도는 

소비자의 선택과 소비경험에 대한 결과로서 CDJ의 구매 

후 경험단계에 해당되는 구매 후 경험단계에 해당된다. 소

비자지향적 법/제도란 관계행정기관의 법령 및 제도 등이 

소비자권익 증진을 위한 내용을 포함하고 있는 정도를 말

하므로 법/제도의 소비자지향성 추구는 시장의 소비자 지

향성을 직간접적으로 증대시키고 이는 소비자권익을 강화

하는데 기여할 수 있다. 즉, 법/ 제도의 소비자지향성은 

시장의 소비자지향성과 밀접한 관련이 있다[16].

본 연구에서는 한국소비자원의 소비자시장평가지표의 

구성항목들간의 관계를 선택비교단계, 선택결정단계, 구매 

후 경험단계로 구분하여 계층화하고 법/제도의 소비지향

성에 미치는 영향을 살펴보고 있다. 또한 이들 관계에서 

소비자 피해경험의 조절적 효과를 파악하고자 한다.

2. Consumer decision journey

소비자는 제품이나 서비스를 구매하기까지 일련의 단계

를 거치게 된다. 소비자 의사결정의 가장 일반적인 모형으

로 간주되는 5단계 모형에 따르면,  소비자 구매 의사 결

정 과정은 문제 인식, 정보 검색, 대안 평가, 구매 결정, 구

매 후 행동의 5단계로 구성된다. 이 과정은 특히 관여도가 

높거나 새로운 제품 및 서비스의 구매에 잘 적용되며 소비
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자 경험에 초점을 맞추어 제품의 학습, 평가, 선택, 사용 

및 폐기를 이해하여야 한다[17]. 또한 잠재고객이 충성고

객으로 전환되는 과정에 초점을 맞추어 인지, 고려, 전환, 

충성, 옹호 등 5단계로 구성된 마케팅 구매 깔때기

(purchase funnel) 모형이 제시되었는데[18][19], 소비자

의 심리상태를 브랜드 인지, 구매 고려, 브랜드 선호, 브랜

드 구매행위 등의 위계에 따른 마케팅 방법에 대해 시사점

을 제시하였다. 광고 분야에서 Lavidge와 Steiner[20]의 

인지, 지식, 연결, 선호, 확신, 구매로 이어지는 여섯 단계

의 효과기반 마케팅 효과계층에 근거하여, 소비자의 구매

의사결정과정을 인지, 관심, 욕구, 행동 단계로 설명하는 

AIDA 효과계층 모형이 있다. AIDA 효과계층 모형은 소비

자의 주의를 끌어 관심을 받게 하고 욕구를 충족시키려는 

행위를 유도해야 한다는 것을 제안하는데 모든 소비자가 

각 단계를 통과하는 것은 아니며 여러 단계를 한 번에 올

라갈 수도 있으나 소비자가 계층의 모든 단계를 통과한다

는 일반적인 가정을 바탕으로 하고 있다[21].

소비자 구매의사결정과정이 단순한 선형모형이 아니며 

소비자와 브랜드간에 접점을 중심으로 한 지속적 상호작

용이라는 의미에서 소비자구매 여정(consumer decision 

journey : CDJ) 모형이 제시되었다[3]. CDJ 모형은 소비자 

구매 의사 결정 과정이 초기 고려 상표군(initial 

consideration set), 적극적 평가(active evaluation), 구

매 결정 시점(moment of purchase), 구매 후 경험(post 

purchase experience)의 4단계로 구분한다[3][22]. 초기 

고려는 소비자들의 브랜드 인식과 접점에서의 노출을 기

반으로 초기 구매고려후보군을 설정하는 것으로서, 자신의 

필요와 욕구가 발생하고 필요와 욕구에 맞는 제품 및 서비

스에 노출되는 과정에 해당되어 5단계 구매의사결정과정

의 문제인식에 해당된다고 볼 수 있다. 적극적인 평가는 

소비자가 본인의 욕구를 채울 수 있는 제품과 서비스에 대

한 정보를 수집하고 평가하여 자신이 원하는 제품과 서비

스를 추려내는 과정으로서, 5단계 구매의사결정과정의 정

보탐색과 대안평가를 동시에 수행하는 것으로 볼 수 있다. 

5단계 구매의사결정과정 모형과 마케팅 깔때기 접근법에

서는 정보탐색과 대안평가를 거치면서 대안이 줄어드는 

것으로 가정하고 있으나 소비자 구매여정의 적극적 평가

단계에서는 오히려 선택대안의 숫자가 늘기도 한다는 점

이 특징적이다[23].

구매 결정은 구매시점에서 최종적으로 하나의 브랜드를 

선택하는 과정으로서, 구매시점에서 신제품이나 대체재를 

알게 되거나 가격을 비교하면서 새로운 제품 및 서비스를 

고려 대상에 포함시킬 수 있기 때문에 5단계 구매의사결정

과정의 대안평가와 구매를 모두 포함한다고 할 수 있다. 

구매 후 경험은 소비자가 구매한 제품 및 서비스를 경험하

고 잠재소비자들과 공유하면서 기대치를 설정하고 다음 

구매여정에 적용하는 과정으로서, 5단계 구매의사결정과

정의 구매 후 평가에 해당된다고 볼 수 있다.

III. Research Methodology

1. Research problems

본 연구는 소비자지향성 평가항목변수들과 법/제도의 

소비자지향성과의 관계를 검증해보고자 한다. 따라서 선택

의 다양성, 비교용이성, 신뢰성, 기대만족도, 소비자 불만 

및 피해, 가격 등 시장평가변수들 간의 관계를 살펴보고 이

들 소비자지향성 평가항목 변수들과 법/제도의 소비자지향

성과의 상호영향을 미치는 관계를 파악해 보고자 한다. 

연구문제 1: 소비자지향성을 평가하는 시장평가지표 변

수와 법/제도의 소비자지향성과의 관계는 어떠한가?

소비자지향성 평가항목변수들과 법/제도의 소비자지향

성과의 관계에서 소비자지향성 평가항목 변수들 간에 단

계적으로 계층화하여 통합적으로 파악하게 되면, 소비자지

향성 평가항목 변수들간의 상호영향에 대한 이해가 증진

되며, 이에 따라 소비자지향 정책관리의 효율성을 향상시

킬 수 있다. 본 연구에서는 소비자 의사결정 과정에 따라 

소비자지향성 평가항목 변수들간에 단계적으로 상호영향

을 미치고 결국 법/제도의 시장지향성에 단계적인 영향을 

미치는지 파악하자 한다. 

연구문제 2: 소비자지향성을 평가하는 시장평가지표 변

수들과 법/제도의 소비자지향성은 소비자 의사결정 단계

에 따라 계층화되어 있는가?

소비자의 피해경험은 소비자 구매여정의 사후경험으로

서 선택비교단계(정보탐색단계), 선택결정단계(구매결정 

단계) 등 소비자 구매의사결정에 영향이 큰 것으로 나타난

다. 따라서 소비자의 피해경험은 다른 소비자지향성 평가

항목 변수들과 상호작용하여 조절변수로서의 역할을 할 

것인가를 규명해 볼 필요가 있다.

연구문제 3: 소비자지향성을 평가하는 시장평가지표 변

수들과 법/제도의 소비자 지향성의 관계에서 소비자의 피

해경험의 조절효과는 어떠한가?
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본 연구에서는 위의 연구 문제를 검증하기 위하여 소비

자 구매여정 모델에 따라 소비자지향성을 평가하는 소비

자시장평가지표 변수들 간의 관계를 설정하는 모형을 구

축하였다. 구체적으로 선택비교단계에는 선택다양성과 비

교용이성이, 선택결정단계에서는 신뢰성과 가격이, 구매 

후 경험단계에서는 기대만족도를 측정하였다. 그리고 이러

한 소비자지향성을 평가하는 소비자시장평가지표 변수들

은 소비자가 인식하는 법/제도 소비자지향성에 영향을 미

치는 것으로 모형화하였다(그림1). 그리고 본 연구에서는 

피해경험을 조절변수로 파악하였는데, 피해경험은 소비자

의 구매의사결정과정에 영향을 미치기 때문이다. 즉, 소비

자는 피해 경험을 하게 되면 해당 제품이나 서비스에 대한 

부정적인 인식을 갖게 되고, 이는 향후 해당 제품이나 서

비스에 대한 구매 의사결정에 영향을 미치게 된다. 예를 

들어, 소비자가 부정적인 서비스를 받게 되면, 부정적인 

서비스의 원인을 어디에 귀인하는가에 따라 해당 서비스

에 대한 부정적인 인식을 갖게 될 것이고 이 소비자는 향

후 해당 서비스를 다시 이용할 가능성이 낮아지며 서비스

를 이용하려는 다른 소비자에게 부정적인 정보를 제공할 

수도 있다.

Fig. 1. Research Model

2. Measurement

비교용이성(Easy compare)은 시장에서 소비자가 구입

한 재화 및 서비스에 대해 다른 사업자와 재화 및 서비스

와의 비교접근이 얼마나 용이한가를 평가하는 지표로서 

서비스 상품의 구매정보에 대한 접근 다양성, 정확한 정보

의 이해 용이성 등 2개 문항으로 측정하였다. 또한 선택다

양성(Choice variety)은 시장 내 타 사업자의 선택 수준을 

평가하는 지표로, 사업자선택의 충분성과 서비스상품의 다

양성 등 2개 문항으로 측정하였다. 본 연구에서는 비교용

이성과 선택다양성은 소비자들이 서비스 상품을 비교하는

데 정보를 제공함으로써 합리적인 구매를 결정할 수 있는 

정도를 나타내며 CDJ의 고려 후보군 선정단계에 해당하는 

선택비교단계에 해당된다. 

신뢰성(Reliability)은 사업자나 법/제도가 충분히 소비

자를 위한 각종 법 및 규정을 준수하거나, 보호하고 있다

고 소비자가 인식하는 정도를 나타내는 지표로, 사업자 법

령 및 제도 준수에 대한 신뢰, 현행 관련 법령 및 제도의 

소비자 보호에 대한 신뢰 등 2개 문항으로 측정하였다. 또

한 가격(Price)은 소비자가 지각하는 가격수준에 대한 지

표로서, 서비스의 품질대비 이용가격수준, 이용가격 수준

의 적절성 등 2개 문항으로 측정하였다. 신뢰성과 가격은 

소비자들이 서비스 상품을 선택 판단에 있어 결정적인 요

소로서 CDJ의 적극적 평가단계에 해당하는 선택결정단계

에 해당된다. 

기대만족도(Satisfaction)는 소비자의 서비스에 대한 구

매전에 기대했던 바에 얼마나 근접하는지에 대한 평가로

서 기대수준 대비 부합정도, 서비스 이용 후 만족도 등 2

개 문항으로 측정하였다. 즉, 만족도는 소비자의 선택과 

소비경험에 대한 결과로서 CDJ의 구매 후 경험단계에 해

당된다. 

소비자 피해경험(Experience of damage)은 소비자가 

서비스 구매 및 이용과 관련하여 불만 및 피해를 경험한 

여부를 나타내는 지표로서, 소비자가 이전 경험에 근거하

여 신념과 기대를 형성하고[24] 부정적 소비경험과 긍정적 

소비경험에 대해 비대칭적인 반응을 보이며[25], 계약위반

은 소비자의 부정적인 반응에 영향을 미친다는 점을 고려

해보면 피해경험의 여부에 따라 소비자의 시장지향성에 

대한 인식정도가 달라질 수 있다. 본 연구에서는 조절변수

로 활용하였다. 

법/제도의 소비자지향성(Consumer orientation)은 법

/ 및 제도가 소비자지향적에 대한 소비자의 인식정도를 평

가하는 지표로서 거래관점에서 법/제도의 완비성, 거래 시 

법/제도의 적용, 표시광고에서 법/제도의 완비성, 표시광

고에서 법/제도의 적용 등 4개 문항으로 측정하였다. 결국 

소비자지향성을 측정하는 소비자시장평가항목들에 대한 

정책적 효과는 소비자가 법/제도에 대하여 시장지향적으

로 인식하고 있는지의 정도에 따라 결정된다. 즉, 소비자

가 법/제도의 소비자지향 인식정도에 따라 소비자지향적 

정책의 효과성을 측정할 수 있다.

3. Research Data

『2019 한국의 소비자 시장평가지표』는 소비자시장평가

지표 4차수 조사로 31개 서비스 시장을 대상으로 한국소

비자원에서 전국단위 규모의 조사(Nation survey)를 수행

한 데이터이다.

전체 31개 서비스 시장에 대해 1개 시장당 전국(17개 
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시도)에 거주하는 20세 이상 응답자 1,000명씩 총 31,000

명을 표본추출하였으며, 조사기간은 2019.1.1.~6.30.(상반

기) 동안 실시하였고 각 시장별 서비스를 구매ᆞ이용한 경험

이 있는 20세 이상의 소비자를 대상으로 조사지역별, 연령

별, 성별을 고려한 변형비례배분법(임의 할당 + 인구비례

할당)을 적용하여 표본을 추출한 자료이다(표1).

Sample N %

Gender
Male 14,857 47.9

Female 16,143 52.1

Age

20s 4,890 15.8

30s 5,300 17.1

40s 6,165 19.9

50s 6,952 22.4

Over 60s 7,693 24.8

Table 1. Characteristics of Sample

IV. Results

1. Test of research model

본 연구에서 제시한 연구모형을 AMOS로 확인적 요인

분석을 통해 검증한 결과, 연구모형의 적합도를 나타내는 

지표 값들은 χ²=8851.832, df=62, χ²/df=142.771, 

p=.000, GFI=.957, AGFI=.928, CFI=.970, NFI=.969, 

RMR=.038 등으로 나타났다. 따라서 본 연구모형은 p값이 

높게 나타나긴 했으나 GFI, AGFI, CFI, NFI, RMR 등 대

부분 허용기준을 충족시키는 것으로 나타나 모형의 적합

성이 있다고 판단된다. 그리고 집중타당성을 판단하기 위

한 개념신뢰도(CR: Construct Reliability)는 모든 변수에

서 0.7이상으로 나타났으며[26], 수렴타당성을 판단하기 

위한 평균분산추출지수(AVE: Average Variance 

Extracted)도 모두 0.5 이상으로 기준치를 충족하는 것으

로 나타났다(표2). 아울러 평균분산추출지수 값과 잠재변

수 간 상관관계의 제곱 값을 비교한 결과 평균분산추출지

수가 모든 상관관계의 제곱보다 크게 나타나 판별타당성

을 갖는 것으로 볼 수 있다[27]. 이상의 결과를 볼 때, 연

구모형의 신뢰성과 타당성이 확보된 것으로 판단된다.

Factor Item β SE t CR AVE

Choice 

variety

CV1 .828 .314 -
.796 .661

CV2 .798 .363 153.2

Easy 

compare

EC1 .808 .347 -
.766 .621

EC2 .767 .412 149.9

Price

PR1 .683 .534 130.0

.808 .586PR2 .781 .390 155.4

PR3 .825 .319 -

Reliability
TR1 .783 .387 154.5

.788 .650
TR2 .829 .313 -

Satisfaction
ST1 .786 .382 -

.738 .585
ST2 .743 .448 139.4

Consumer 

orientation

CN1 .838 .298 -

.846 .647CN2 .777 .396 156.7

CN3 .796 .366 162.2

χ²=8851.832, df=62, χ²/df=142.771, p=.000, GFI=.957, 

AGFI=.928, CFI=.970, NFI=.969, RMR=.038

Table 2. Confirmatory Factor Analysis

2. Test of research hypothesis

본 연구에서 제시한 가설 검증모형의 적합도를 나타내

는 지표 값들은 χ²=6585.467, df=61, χ²/df=107.958, 

p=.000, GFI=.969, AGFI=.946, CFI=.977, NFI=.977, 

RMR=.035 등으로 나타났다. 따라서 본 가설 검증모형의 

p값이 높게 나타나긴 했으나 GFI, AGFI, CFI, NFI, RMR 

등 대부분 허용기준을 충족시키는 것으로 나타나 모형의 

적합성이 있다고 판단된다(표3).

연구문제 1은 소비자지향성 평가항목변수들과 법/제도

의 소비자지향성과의 관계를 검증해보고자 하는 것이고 

연구문제 2는 소비자지향성을 평가하는 시장평가지표 변

수들과 법/제도 소비자지향성은 소비자 의사결정 단계에 

따라 계층화되어 있는지를 검증해보고자 하는 것이다.

소비자지향성 평가항목변수들과 법/제도의 소비자지향

성과의 관계에 대한 구조방정식 모형을 검증한 결과 소비

자지향성을 평가하는 시장평가지표 변수간의 관계는 소비

자 의사결정 단계에 따라 계층화할 수 있으며 법/제도의 

소비자지향성과의 관계에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉, 연구모형에서 제시된 관계 중 선택 다양성

이 법/제도의 소비자지향성에 미치는 영향, 기대만족이 법

/제도의 소비자지향성에 미치는 영향을 제외하고 선택다

양성과 비교용이성, 신뢰성과 가격, 기대만족도와 법/제도

의 소비자지향성은 긍정적인 관계를 나타내고 있어서 소

비자지향성 평가항목 변수들은 법/제도의 소비자지향성을 

나타내준다고 할 수 있다. 또한 선택의 다양성이 만족에 
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Factor β SE t p

Choice variety → Reliability .204 .033 6.012*** .000

Easy compare → Reliability .703 .035 20.299*** .000

Easy compare → Price .572 .040 14.697*** .000

Choice variety → Price -.213 .032 -6.610*** .000

Reliability → Price .571 .020 29.815*** .000

Reliability → Satisfaction .358 .020 17.216*** .000

Easy compare → Satisfaction .360 .037 9.299*** .000

Choice variety → Satisfaction .022 .027 .757 .449

Price → Satisfaction .251 .018 12.692*** .000

Reliability → Consumer orientation .278 .020 12.276*** .000

Easy compare → Consumer orientation .069 .036 1.952 .051

Choice variety → Consumer orientation -.035 .026 -1.344 .179

Price → Consumer orientation .615 .020 30.587*** .000

Satisfaction → Consumer orientation .032 .031 1.127 .260

χ²=6585.467, df=61, χ²/df=107.958, p=.000, GFI=.969, AGFI=.946, CFI=.977, NFI=.977, RMR=.035 

***p<.001

Table 3. Path Analysis of Research Model

미치는 영향을 제외하고는 연구모형의 소비자지향성 평가

항목 변수들은 시장소비자 의사결정 단계에 따라 단계적

으로 계층화할 수 있는 것으로 나타났다. 

표3의 결과를 구체적으로 살펴보면 첫째, 선택다양성

(Choice variety)과 비교용이성(Easy compare)은 신뢰

성(Reliability)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다(표준화계수=.204, t값=6.012, p<.001; 표준화계수

=.703, t값=20.299, p<.001). 특히, 소비자가 비교가능성

이 높다고 인식할수록 선택의 다양성에 비해 신뢰성에 대

해 높게 인식하는 것으로 나타났다.

둘째, 비교용이성(Easy compare)은 가격인식(Price)에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나(표준화계수

=.572, t값=14.697, p< .001) 선택다양성(Choice variety)

은 가격인식(Price)에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다(표준화계수=-.213, t값=-6.610, p< .001). 이는 소

비자들이 서비스에 대하여 선택다양성이 높으면 가격에 

대한 정확한 정보를 파악할 수 없을 수 있게 됨에 따라 서

비스의 가격에 대하여 부정적으로 인식한다는 것을 나타

낸다고 할 수 있다. 

셋째, 신뢰성(Reliability)은 가격(Price)과 기대만족

(Satisfaction)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다(표준화계수=.571, t값=29.815, p< .001; 표준화계수

=.358, t값=17.216, p<.001).

넷째, 비교용이성(Easy compare)과 가격(Price)은 기

대만족(Satisfaction)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으나(표준화계수=.360, t값=9.299, p<.001; 표준화

계수=.251, t값=12.692, p< .001), 선택다양성(Choice 

variety)과 기대만족(Satisfaction) 간의 관계는 통계적으

로 유의하지 않은 것으로 나타났다(표준화계수=.022, t값

=.757, p=.449). 즉, 서비스에 대한 선택다양성은 소비자

의 만족에 영향이 없는 것으로 해석할 수 있다. 

다섯째, 비교용이성(Easy compare), 신뢰성

(Reliability), 가격(Price)은 법/제도의 소비자지향성

(Consumer orientation)에 영향을 미치는 것으로 나타났

다(표준화계수=.069, t값=1.952, p=.051; 표준화계수=.278, 

t값=12.276, p<.001; 표준화계수=.615, t값=30587, p< 

.001). 다만, 선택다양성(Choice variety)과 기대만족

(Satisfaction)과 법/제도의 소비자지향성(Consumer 

orientation)의 관계는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 

나타났다(표준화계수=-.035, t값=-1.344, p=.179 ; 표준화

계수=.032, t값=1.127, p=.260). 이는 통념과는 달리 소비자

가 선택 다양성이 높다고 법/제도의 소비자지향성이 높은 

것으로 인식하지 않고 있다는 것을 나타내고 있다.

3. Moderating effect of experience of damage

연구문제 3은 “소비자지향성을 평가하는 시장평가지표 

변수들과 법/제도의 소비자 지향성의 관계에서 소비자의 

피해경험의 조절효과는 어떠한가?”이다. 이를 검증하기 위

하여 소비자의 피해경험의 조절적 역할이 존재하는지 파

악하고자 하였다. 
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Factor

Experience of damage 

(Yes)

Experience of damage 

(No) t

β SE β SE

Choice variety → Reliability .623*** .081 .164*** .035 206.23***

Easy compare → Reliability .167* .078 .747*** .038 271.22***

Easy compare → Price -.082 .087 -.210*** .033 -52.82***

Choice variety → Price .247** .076 .589*** .044 162.69***

Reliability → Price .697*** .054 .553*** .021 98.41***

Reliability → Satisfaction .373*** .066 .362*** .021 10.10***

Easy compare → Satisfaction .426*** .077 .365*** .041 30.31***

Choice variety → Satisfaction -.117 .082 .029 .029 -61.38***

Price → Satisfaction .312*** .059 .232*** .020 37.77***

Reliability → Consumer orientation .224** .079 .284*** .025 64.78***

Easy compare → Consumer orientation .077 .088 .069 .041 31.85***

Choice variety → Consumer orientation -.040 .083 -.038 .027 -12.31***

Price → Consumer orientation .771*** .081 .593*** .021 71.34***

Satisfaction → Consumer orientation -.095 1.08 .051 .031 -4.93***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 4. Path Analysis of Research Model by Experience of Damage

이를 위해 피해경험 유무에 따른 그룹별 소비지향성 평

가변수(선택의 다양성, 비교용이성, 신뢰성, 기대만족도, 

가격) 및 법/제도의 소비자지향성과의 관계에 대하여

t-test를 통하여 통계적인 차이가 있는지 검증하였다. 그 

결과 대부분의 소비지향성평가변수와 법/제도의 소비자지

향성에서 피해경험에 따른 조절효과가 나타났다(표4).

구체적으로 살펴보면, 첫째, 신뢰성(Reliability)에서는 

상대적으로 피해경험(Experience of damage)이 있는 소

비자가 선택다양성(Choice variety)의 영향력이 컸으며

(표준화계수=.623, t값=206.23, p<.001) 피해경험이 없는 

소비자는 비교용이성(Easy compare)의 영향력이 더 큰 

것으로 나타났다(표준화계수=.747, t값=271.22, p<.001).

둘째, 가격인식(Price)에서는 상대적으로 피해경험이 있

는 소비자가 신뢰성(Reliability)의 영향력이 큰데 비해(표

준화계수=.697, t값=98.41, p<.001) 피해경험이 없는 소비

자는 선택다양성(Choice variety)과 비교용이성(Easy 

compare)의 영향력이 더 큰 것으로 나타났다(표준화계수

=-.210, t값=52.82, p<.001; 표준화계수=.589, t값

=162.69, p<.001). 특히, 선택다양성은 가격인식에 오히려 

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타난 반면, 법/제도의 

신뢰성은 가격인식에 영향력이 커서 가격인식은 신뢰성이 

무엇보다 중요함을 나타내고 있다.

셋째, 기대만족(Satisfaction)에서는 상대적으로 피해경

험(Experience of damage)이 있는 소비자는 신뢰성

(Reliability)과 비교용이성(Easy compare) 및 가격

(Price)의 영향력이 큰데 비해(표준화계수=.373, t값

=10.10, p<.001; 표준화계수=.426, t값=30.31, p<.001; 표

준화계수=.312, t값=37.77, p<.001), 피해경험이 없는 소

비자의 영향력이 더 큰 요인은 없는 것으로 나타났다.

넷째, 법/제도의 소비자지향성(Consumer orientation)

에 대해서는 상대적으로 피해경험(Experience of 

damage)이 있는 소비자가 가격(Price)의 영향력이 큰데 비

해(표준화계수=.771, t값=71.34, p<.001), 피해경험이 없는 

소비자는 신뢰성(Reliability)의 영향력이 더 큰 것으로 나타

났다(표준화계수=.284, t값=64.78, p<.001). 다만, 법/제도

의 소비자지향성에 대해서는 피해경험과는 관계없이 신뢰

성과 가격이 모두 중요하다는 것으로 나타났다. 이는 소비자

들이 법/제도의 소비자지향성을 인식하는 것은 법/제도의 

신뢰성과 가격인식에 있으므로 이에 대한 정책적 포커스가 

필요함을 제시한다고 할 수 있다.

4. Summary

연구문제 1의 연구모형 검증결과는 소비자지향성 평가

항목 변수들이 시장소비자 의사결정 단계에 따라 단계적

으로 계층화할 수 있음을 나타내준다. 또한 연구문제 2의 

검증결과는 소비자지향성을 평가하는 시장평가지표 변수

들이 법/제도의 소비자지향성과의 관계에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 그런데, 몇 가지 정도는 예상
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과는 달라 논의가 필요한 것으로 판단된다. 

첫째, 선택다양성이 높을수록 가격인식에 부정적인 영

향을 미치는 것으로 나타난 것이다. 이는 소비자들이 서비

스에 대하여 선택다양성이 높을수록 서비스의 가격이 적

절하지 않다고 생각하는 것으로서 소비자들이 서비스 이

용조건이나 비교정보를 획득하기가 용이함에 따라 가격에 

대하여 더 민감하게 반응하는 것으로 해석할 수 있다. 온

라인 에이전트를 믿고 신뢰하면 가격민감도가 낮아지지만 

선택다양성이 높다고 하더라도 스마트 에이전트가 제품비

교를 용이하게 해주면 품질차이를 정확하게 파악하게 되

어 품질보다 가격에 더 민감해지기 때문에 가격민감도가 

높아질 수 있다[28]. 

둘째, 선택의 다양성이 기대만족도에 미치는 영향은 통계

적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비

자들에게 선택 다양성은 오히려 정보 과부화로 작용하고 있

는 점을 고려해 보면 어느 정도 이해할 수 있는 부분이 있다. 

즉, 상품 다양성이 증대하면 선택대안에 대한 정보처리의 과

부하가 발생되어 의사결정이 더 어려워진다[29].

셋째, 선택의 다양성이 법/제도의 소비자 지향에 미치

는 영향은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 소비자들에게 선택의 폭이 넓다는 것과 법/제

도의 소비자지향성이 서로 관련이 없다고 인식하고 있는 

것으로서, 선택의 폭이 이미 넓게 갖추어진 우리나라의 특

성을 반영한 것인지 등 추후 이들 관계에 대한 심도 있는 

추가 연구가 필요하다. 

연구문제 3의 검증결과는 소비자 피해경험의 유무에 따

라 소비자지향성 평가변수(신뢰성, 가격)가 법/제도의 소

비자지향성에 미치는 영향이 상이하였다. 즉, 피해경험이 

있는 소비자는 피해경험이 없는 소비자에 비해 신뢰성과 

가격의 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

피해경험이 있는 소비자들은 신뢰성과 가격만이 법/제도

의 소비자지향성과 관련되어 있다는 것을 의미하는 것으

로서 소비자지향적 정책은 소비자의 피해경험을 줄이는 

것이 중요함을 알 수 있다.

V. Conclusions

효율적인 소비자지향적 전략이나 정책이 되기 위해서는 

시장평가지표의 각 요소를 일차원으로 관리하는 것이 아니

라 흐름에 따라 통합적으로 관리하는 것이 필요하다. 시장평

가지표의 각 요소를 소비자 의사결정과정의 흐름에 따라 이

해하고 이에 대한 적절한 전략과 정책이 수반될 때 전략과 

정책의 효과가 향상될 수 있다. 본 연구의 결과는 소비자지

향성을 평가하는 시장평가지표 변수간의 관계는 소비자 의

사결정 단계에 따라 계층화할 수 있으며 법/제도의 소비자

지향성과의 관계에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 즉, 연구모형에서 제시된 관계 중 선택 다양성이 법/제

도의 소비자지향성에 미치는 영향, 기대만족이 법/제도의 

소비자지향성에 미치는 영향을 제외하고 선택다양성과 비

교용이성, 신뢰성과 가격, 기대만족도와 법/제도의 소비자

지향성은 긍정적인 관계를 나타내고 있다. 또한 선택의 다양

성이 만족에 미치는 영향을 제외하고는 연구모형의 소비자

지향성 평가항목 변수들은 시장소비자 의사결정 단계에 따

라 단계적으로 계층화할 수 있는 것으로 나타났다.

한편, 소비자 피해경험의 유무에 따라 소비지향성 평가

변수(선택의 다양성, 비교용이성, 신뢰성, 기대만족도, 가

격)가 법/제도의 소비자지향성에 미치는 영향이 상이하여 

피해경험의 구분의 조절효과가 나타났다. 이는 소비자의 

경험변수에 따라 법/제도의 소비자지향성을 인식하는 것

이 매우 다르다는 것을 나타내는 것으로 소비자의 피해경

험을 구분함으로서 소비자지향적 정책의 효과성을 증대시

킬 수 있다는 의미를 내포한다.

이상의 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음의 몇 가지 

한계점이 존재한다. 첫째, 본 연구에서는 물리적 실체가 없

는 서비스를 중심으로 다루고 있어 물리적 실체가 있는 제

품에 적용하는 데에는 한계가 있을 수 있다. 둘째, 본 연구

에서는 소비자 시장평가지표 변수 중 일부 변수를 제외하

였다는 점이 한계점으로 지적될 수 있다. 즉, 본 연구에서

의 대상이 물리적 실체가 없는 서비스인 점을 고려하여 안

전성과 전환성의 경우 소비자지향성을 나타내는 중요한 변

수이지만 사업자에 대한 불만과 선택다양성에 포함될 수 

있으므로 이를 제외하였다. 셋째, 피해경험에 따라 소비자

의 서비스 구매의사결정의 변화가 크기 때문에 피해경험의 

조절적 역할을 피해경험의 유무로 파악하고 피해경험의 크

기나 피해경험 후에 대한 소비자 행동은 반영하지 못하였

다. 넷째, 본 연구에서는 2019 소비자시장평가자료를 이용

함에 따라 연구자료의 최근성을 반영하지 못하였다.

향후 연구에서는 서비스와 제품의 소비자 지향성을 비교

하고 제품 유형 혹은 산업 유형이 반영된 소비자지향성 계

층화 모형에 관한 연구가 수행될 필요가 있다[30]. 또한 소

비자 시장평가지표 변수 중 본 연구에서 제외된 안전성과 

전환성 등을 포함한 더욱 포괄적인 소비자지향성 연구[31]

가 수행될 필요가 있다. 아울러 향후 연구에서는 피해경험

의 정도와 피해경험의 시간적 효과를 반영한 소비자지향성 

계층화에 관한 연구가 필요할 것으로 판단된다[32].
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