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가격지불방식이

소비자의 가치지각과 태도에 미치는 향 연구

유 연 재†

아주 학교 사회과학연구소

본 연구는 가격지불방식에 따른 소비자의 구매태도와 주 가치 지각이 해석수 에 따라

달라지는지 알아보기 하여 진행되었다. 연구 1에서는 가격지불방식을 구매 후 할부와 축

후 구매로 구분하여 연구를 진행하 으며, 연구 2에서는 일시불을 추가하여 진행하 다. 연

구 1뿐만 아니라 연구 2에서도 동일하게 축 후 구매에 한 구매태도와 주 가치는 하

해석수 의 사람보다는 상 해석수 의 사람들이 상 으로 정 으로 평가하 다. 반

면, 구매 후 할부에 한 구매태도와 주 가치는 해석수 에 따른 차이가 나타나지 않았

다. 일시불을 추가한 연구 2에서 일시불에 한 구매태도, 구매의도와 주 가치는 다른

두 지불방식에 비해 가장 낮았다. 한 축 후 구매는 해석수 에 따라 구매태도, 구매의도

와 주 가치에 차이가 있었으나, 일시불에서는 차이가 나타나지 않았다. 이러한 결과는

축 후 구매와 일시불이 가격이 일시 으로 지불된다는 외형 동일성에도 불구하고 서로

다른 내 기제를 가지고 있음을 보여 다.

주제어 : 가격지불방식, 축, 할부, 일시불, 해석수 , 구매태도, 주 가치, 구매의도
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소비자들이 지불해야 하는 체 비용을 분

할해서 지불하는 방식은 소비자로 하여 지

각된 손실을 감소시켜주기 때문에 소비자들의

거래 순응성(transaction compliance)을 증가시켜

다. 한 가격을 분할하여 제시하는 가격

분리 이 은 시간 재 이 (temporal

reframing)을 통해 소비자들이 지각하는 비용을

감소시켜 주어 구매의도를 향상시킬 수 있다

(Gourville, 1998). 하지만 가격 분할과 련된

연구들은 많은 경우 가격 분할 이 효과

에 을 두고 있어, 실제 거래에서의 가격

분할에 한 연구는 상 으로 다. 한

일 단 분할 이 은 고와 소비자 설득

장면에서는 효과 일 수 있지만 실제 지불 방

식은 일 단 가 아니라 월 단 로 이루어지기

때문에 이 과 지불 방식을 구분해야할

필요가 있다.

기업에서 제공하는 가격 분할이나 분리

이 은 일반 으로 소비자들의 구매 부담을

감소시켜 제품 구매를 유도하는 것에 이

맞추어져 있기 때문에 제품 구매 이후에 분할

지불하는 후불 분할 방식이 많다. 그래서

Gourville(1998)의 PAD(Pennies-A-Day) 연구 이후

의 가격 분리 는 가격 분할과 련된 연구

들은 일반 으로 후불 가격 분할(구매 후 할

부)과 련된 연구가 거의 부분이다. 하지만

소비자들은 기업이 제시하는 후불 가격 분할

을 선택할 수도 있고, 축이라는 기제를 통

해 선불 형태의 가격 분할을 선택할 수도 있

다. 한 여행과 같은 서비스들은 후불 분할

보다는 선불 분할을 더 선호하기도 한다(권태

건, 박찬수, 2003; Prelec & Loewenstein, 1998).

소비자들은 어떤 특정 목 의 소비를 해 실

제 축계정은 아니더라도 축이라는 심

계정을 만들어(Prelec & Loewenstein, 1998) 매월

일부의 액을 별도로 덜 사용하거나 독립

으로 리하기도 한다. 사람들이 약간은 비싼

선물이나 제품을 구매하기 해 일부의 돈을

사용하지 않고 따로 리하는 것 한 심

계정의 축이라고 할 수 있다. 따라서 가격

분리 이 는 분할 지불과 련하여 단

순히 후불 형태의 분할만을 고려할 것이 아니

라 선불 분할이나 축이라는 기제를 통한 분

할 지불에 한 연구가 필요하다.

가격 분할 지불은 일시불과 달리 시간 흐름

에 향을 받는다. 이런 시간 흐름의 향은

심 계정으로서 축 후 구매와 구매 후 할

부에서 두 가지 차이를 만들어 낸다. 첫 번째

는 구매의사결정 시 과 구매시 의 차이이다.

축계정의 시작은 특정 제품을 구매하겠다는

구매의사결정 이후에 축을 하거나 돈을 모

으기 시작하고, 정 수 의 돈이 모아진 이

후에 구매가 이루어져 구매의사결정 시 과

구매시 이 비교 먼 시간 거리를 가진다.

그에 비해 후불 가격 분할은 구매의사결정이

이루어지고 나서 즉시 는 가까운 미래에 구

매가 이루어져 상 으로 시간 거리가 짧

다. 반 로, 거래의 시작과 지불의 완료는

축은 일시불과 동일하게 거의 동시에 이루어

지지만 구매 후 지불은 거래의 시작과 지불의

완료가 비교 먼 시간 거리를 가지며, 가

치의 감이 이루어질 수 있다. 두 번째는 지

불방식의 목 과 수단성의 차이이다. 축과

같은 선분할의 경우 돈을 지불(모으는)하는 이

유가 ‘내가 원하는 제품을 사기 한’이라는

명확한 목 성을 가진다. 반면 후불 가격 분

할은 ‘내가 산 제품의 댓가’라는 수단성이 조

더 두드러지는 지불 방식이라고 할 수 있

다.

이러한 시간 요소와 목 성을 포함하는
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하나의 개념으로서 해석수 (Liberman & Trope,

1998)이 있다. 해석수 에 의하면 인간 행동은

상 수 과 하 수 으로 구분되며(Liberman &

Trope, 1998), 심리 거리에 따라 동일한 상

에 한 표상도 다르게 형성한다고 하 다.

가격 분할 지불 방식은 지불 방식의 특성상

시간 향을 받을 수밖에 없고 한 목 과

수단성에 의해 상 와 하 수 으로 구분될

수 있을 것이다.

본 연구에서는 가격 분할 지불 방식은 기존

의 구매 후 분할 방식뿐만 아니라 심리 계

정으로서의 선분할 지불 방식인 축에 따라

소비자의 구매에 한 태도 그리고 각 지불방

식에 따라 소비자의 지각된 이득(가치)에 차이

가 있는지 살펴보고자 한다. 한 이러한 지

불방식에 따른 구매태도와 지각된 가치가 개

인의 해석수 에 따라 달라지는지 알아보고자

한다.

이론 배경

구매 후 분할 지불과 축

소비자들은 일시불보다 할부를 선호한다

(Chatterjee & Randall, 2012; Prelec & Simester,

2001; Soman, 2001; Soman & Cheema, 2002). 사

람들이 가격 분할 지불을 선호하는 이유는 소

유권을 이 받기 한 최 지불에 한 고

통을 분산해주기 때문(Prelec & Loewenstein,

1998)일수도 있고, 지출이라는 손실을 분리하

여 으로서 더 낮은 부담감을 경험하기 때문

일 수 있다.

구매 후 할부와 련된 연구는 가격의 분리

이 에 한 연구(박상 , 이 란, 김은정,

2010; 하 원, 심지연, 2007; 하 원, 한혜진,

2002; Gourville, 1998, 2003)와 일시불과 할부

(카드)의 비교 연구(Feinberg, 1986; Hirschman,

1979; Prelec & Simester, 2001; Soman, 2001,

2003; Soman & Cheema, 2002)로 구분된다.

가격의 분리 이 과 련된 연구들은

Gourville(1998) 이후에 국내외에서 다양하게 이

루어져 왔다. 분리 이 은 실제 분할 납

부와 상 없이 체 액수를 일 얼마 는 월

얼마 단 로 소비자들에게 제시하여 소비자들

이 부담감을 낮추어 소비로 이어지게 하는 것

이다. 이러한 가격 분리 이 은 일 단

뿐만 아니라 월단 에서도 가능하며(박상 ,

이 란, 김은정, 2010; Gourville, 2003), 한 분

할하여 지불하는 액이 비록 크더라도 체

액이 수용범 내에 있으면 소비자들은 분

할 지불하는 것을 선호한다(하 원, 한혜진,

2002). 한 일별 제시 액의 크기에 따라서

도 향을 받는다(하 원, 심지연, 2007). 그에

비해 일시불과 할부의 비교 연구들은 소비자

들이 일시불에 비해 할부를 선호하는지 그 이

유는 무엇인지에 이 맞추어져 있다. 많은

경우 소비자들은 일시불보다 할부(분할 지불)

를 선호한다. 특히 비싼 제품을 구매하는 경

우 할부를 통해 구매하는 경우 더 쉽게 구매

의도를 보 다(Soman & Cheema, 2002). 이러한

선호는 일시불은 비용의 인식이 매우 강하고

(Chatterjee & Randall, 2012), 할부로 구매하는

경우 혜택의 인식이 더 높기 때문일 수 있다

(Soman & Cheema, 2002).

가격 분할과 련 연구들은 거의 부분 구

매 후 할부에 을 두고 있다. 하지만 이러

한 후불 가격 분할 지불은 구매한 이상 지불

해야 하는 일종의 빚(debt)으로 인식하고 있을

가능성이 높다(Prelec & Loewenstein, 1998). 한
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시간 흐름에 따른 제품의 가치는 하락하는 반

면 지불은 여 히 하고 있기 때문에 소비자들

은 이러한 지불에 하여 불유쾌한 경험을 할

수 있다. 그래서 소비자들은 이런 빚진 느낌

이나 불유쾌한 정서 경험을 회피하기 하

여 여행과 같은 특정 상품에서는 후불보다는

선불을 선호하기도 한다(권태건, 박찬수, 2003;

Prelec & Loewenstein, 1998). 재 우리나라에서

가입자를 차 늘려가고 있는 상조 서비스도

일종의 선분할 구매라고 할 수 있다. 기업이

나 매 이 제공하는 선분할 지불 제도 이외

에도 소비자들은 특정 제품을 구매하기 해

축이라는 기제를 통해 선분할 지불을 선택

할 수 있다. 이것은 실제 지불은 아니기 때

문에 심 계정(mental accounting)에서 축계

정을 개시함으로서 구매가 시작된다.

축을 개인의 소비활동과 연계하여 살펴본

연구는 찾아보기 어렵다. 어떤 사람들이 지출

을 이고 축을 하는지, 는 어떤 개인의

특성과 상황 특성이 축에 향을 주는지

에 한 연구들 많다. 아마도 축의 아끼고

모은다는 측면이 무엇인가를 구매한다는 소비

의 측면과 비되기 때문 일수 있다. 하지만

축도 하나의 경제 선택이라고 할 수 있다.

노후를 해 는 어려울 때를 해 등의 다

양한 이유로 축을 하지만 결국 축을 하는

이유는 ‘미래의 소비를 해서’라고 할 수 있

다. 따라서 “ 축은 재 소비와 미래 소비 사

이의 선택행 ”라고 볼 수 있다(한국은행,

2013). 축은 단순히 돈을 아끼고 모으는 행

가 아니라 미래의 소비를 해 재 소비를

이는 행 라고 볼 수 있다. 은행과 같은

융기 에 돈을 탁하는 것뿐만 아니라 수입

의 일부를 따로 떼어서 사용하지 않는 행 도

축의 일부로 볼 수 있다. 이러한 축행

는 실제 행동뿐만 아니라 심 계정에 의

해 나타날 수 있다. 사람들은 특정한 지출이

나 지출 범주를 해 어느 정도의 축계정

(earmarked savings account)을 따로 설정할 수

있다. 를 들어, 자동차를 구매하기 해

는 학등록자 을 해 특정 목 을 해 일

정한 액을 축계정에 포함시킬 수 있다.

Prelec과 Loewenstein(1998)은 이 게 별도로 설

정해놓은 축계정이나 부채계정에 의해 거래

커 링이 일어날 수 있다고 보았는데, 이것은

사람들이 특정 목 을 해 심 계정에 축

계정을 열 수 있음을 보여 다. 이러한 심리

계정에 의한 축 계정은 어려움 비의

목 보다는 미래 소비의 목 이 조 더 강하

다고 할 수 있다. 소비자들은 자신들이 원하

는 무엇인가를 사기 해, 는 군가의 선

물을 사기 해 축의 심리 계정을 개시한

다. 따라서 축은 미래 소비 행동을 한

비 행동이라고 할 수 있다. 제품이나 서비스

의 액이 큰 경우 소비자는 조 더 극

인 축 행동을 한다. 학생들은 자신들이 원

하는 노트북을 사기 해 용돈이나 수입의 일

부를 아끼고 축하기도 하고, 유럽 배낭여행

을 해 축하기도 한다. 이러한 측면에서

보았을 때 축은 미래 소비를 한 선분할

납입이라고 해도 과언이 아니다. 한 축이

라는 행 는 미래 소비를 한 행동인 만큼

그 지향 은 미래지향 이며 목 지향 행동

이라고 할 수 있다.

특정 제품을 구매하기 한 축을 포함하

여 구매 , 후 분할 지불은 가격의 지불이

일시불에 비해 장기간에 걸쳐 이루어지기 때

문에 시간의 향을 받는다. 시간은 비용에

한 부담을 감소시켜주며(Chatterjee & Randall,

2012), 체 인 가치를 증가시키기도 하고
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(Lewin, 1951; Miller, 1944), 구매한 제품에 한

즐거움을 감소시키기도 하고(Loewenstein, 1996;

Mischel, Shoda, & Rodriguez, 1989) 빚진 느낌을

가지게도 한다(Prelec & Loewenstein, 1998). 그리

고 제품을 사용하기까지 기다리는 시간은 보

상의 가치를 감소시켜 사용의 즐거움을 감소

시킬 수도 있고(Mischel, Grusec, & Masters,

1969), 기다림이 기 의 효용을 증가시킬 수도

있다(Caplin & Leahy, 2001; Loewenstein & Prelec,

1993). 이런 시간의 효과가 달라지는 것은 개

인이 가지는 시간 이나 시간 거리감에 의

존하여 달라질 수 있다. 개인이 상에 해

서 어떤 심리 거리를 가지느냐에 따라서 제

품에 한 표상과 평가가 달라질 수 있다. 이

런 심리 거리와 한 련이 있는 것이

해석수 이다. 양윤과 강은희(2012)에 의하면

해석수 이 높은 사람들은 낮은 사람들에 비

해서 시간지연에 따른 제품 선호의 감소가 더

었다.

해석수 이론(construal level theory)

비용의 분할 지불은 월 단 로 많이 이루어

지기 때문에 시간의 향을 많이 받는다. 이

런 시간 효과와 련하여 두되고 있는 개

념이 해석수 이다. 해석수 은 심리 거리

와 한 련성이 있다. IAT를 이용한 연구

에서 심리 거리가 증가할수록 상에 한

추상성이 높아졌다. 이와 반 로 상의 추상

성이 높아질수록 심리 거리가 증가하 으며

(Liberman, Trope, & Stephan, 2007), 상 의 해석

수 은 시간 거리뿐만 아니라 공간 거리,

사회 거리 그리고 선택 안에 한 심리

거리를 증가시켰다(Liberman & Förster, 2009).

즉, 심리 거리가 미래에 한 정신 표상

에 향을 수 있다. 사람들이 직 경험하

는 것은 재 여기(here)의 이 순간(now)이다

(Trope & Liberman, 2010). 사람들은 직 경험

할 수 없는 미래에 해서 추상 으로 표상하

기 때문에 정신 해석(mental construal)이 요

하다(Liberman & Trope, 2008; Trope & Liberman,

2010). 어떤 정신 표상체계를 가지느냐에 따

라서 동일한 상도 다르게 단하고, 해석할

수 있다. 사람들의 해석수 은 크게 높은 수

과 낮은 수 으로 구분할 수 있다. 상 수

의 표상은 일 이고, 통합 이다. 반면 낮

은 수 의 표상은 더 구체 이고 이질 이다

(Nussbaum, Trope, & Liberman, 2003). 상 해석

수 은 추상 이고, 목표지향 이며, 그 이유

(why)를 생각하는 반면 하 해석 수 은 구체

이고, 수단지향 이며 방법(how)의 측면을

고려하게 된다. Hamilton과 Thompson(2007)은

정신 표상을 조작하여 해석 수 이론을 검

증하 는데, 상 해석수 은 사건의 결과와

상 편익을 시하는 결과 심의 표상과

련이 높은 반면, 하 해석수 은 목표를 얻

기 한 과정을 시하는 과정 심의 표상과

련이 있음을 제안하 다. 한 어떤 사건이

시간 거리가 멀어질수록 상 수 에서 그

사건을 탈맥락화된 표상을 형성하고, 측하

게 된다(Nussbaum, Trope, & Liberman 2003). 따

라서 지불이 비교 장시간에 걸쳐 이루어지

는 분할지불은 개인이 가진 해석수 에 향

을 받을 수밖에 없다. Bornemann과 Homburg

(2011)에 의하면 가격지불이 가까운 경우 소비

자는 심리 거리를 가깝게 지각하고, 어떻게

지불할 것인가에 이 맞춰지는 반면 먼 경

우에는 심리 거리를 상 으로 멀게 지각

하여 제품의 행동의 바람직성 즉, 무엇 때문

에 하는가에 을 둔다. 이와 유사하게 구
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매결정 시기와 구매시기가 가까운 경우에는

심리 거리를 가깝게 지각하고, 어떻게 지불

할 것인가에 이 맞춰지는 반면, 구매결정

시기와 구매시기가 먼 경우에는 심리 거리

를 멀게 지각하고, 내가 왜 사고자 하는가

는 내가 왜 돈을 모으는가에 을 두게 될

가능성이 더 높다. 한 먼 미래의 결정을 하

는 경우에는 바람직성(desirability)에 을 두

어 제품을 선택하는 반면 가까운 미래의 결정

을 하는데에는 실 가능성(feasibility)에

을 두어 제품을 선택한다(Alexander et al.,

2008; Trope & Liberman, 2003; Zhao, Hoeffler,

& Zauberman, 2007). 즉, 축을 통해 비교

먼 미래의 구매를 하는 경우에는 제품의 기능

과 같은 조 더 본질 인 측면에 을 두

어 제품을 구매하는 반면 가까운 거리에서는

가격과 같은 속성에 을 두어 구매가 일어

난다.

소비자들은 자신의 해석수 과 일치하는

상이나 제품을 조 더 정 으로 평가한다.

소비를 먼 미래로 지각하는 경우 소비자는

반 이고 종합 이며, 상 해석수 에 합

하게 설명된 제품을 정 으로 평가하는 반

면, 가까운 미래로 지각하는 경우에는 구체

이고, 제품 특질 이며, 하 해석수 에 맞게

설명된 제품을 더 정 으로 평가하 다

(Ledgerwood, Wakslak, & Wang, 2010). 한 선

호와 행동에서도 차이가 있다. 높은 해석수

이 활성화 되었을 때에는 소비자는 높은 수

의 특징에 기반하는 반면, 하 해석수 이

활성화되었을 때에는 낮은 수 의 특징에 기

반하 다(Trope & Liberman, 2000).

연구 1

축 후 구매하는 것은 구매결정 후 실제

구매까지 장시간 기다려야 하기 때문에 할인

효용이 일어날 수 있고(Loewenstein & Prelec,

1993), 소비를 미루는 것으로 인하여 스트

스나 불쾌한 감정을 경험할 수도 있다

(Dellaert & Kahn, 1999; Frederick, Loewenstein, &

O'Donoghue, 2002). 반 로 기다리는 즐거움을

경험할 수도 있다(Caplin & Leahy, 2001). 이와

유사하게 구매 후 할부는 구매부담과 지불의

고통은 지만 시간이 흐름에 따라 사용에

한 즐거움은 빨리 감소하고, 지불에 한 고

통은 느리게 감소하여 부정 경험을 할 수

도 있고(Loewenstein, 1996; Mischel, Shoda, &

Rodriguez, 1989), 빚진 느낌을 가지게도 한다

(Prelec & Loewenstein, 1998). 따라서 소비자들이

축 후 구매하는 것과 구매 후 분할 지불하

는 것의 태도가 차이가 있을지에 해서는 명

확히 알 수가 없다. 오히려 각 지불방식이 가

지는 시간성, 목 성과 수단성을 해석하는 개

인의 해석수 에 따라 달라질 수 있다. 연구 1

에서는 축 후 구매와 구매 후 할부의 평가

차이에 을 두기보다는 그러한 평가가 해

석수 에 따라 달라지는지 살펴보고자 한다.

시간 거리는 해석수 을 결정하는 요한

요인이다(Fujita, Trope, Liberman, & Levin-Sagi,

2006; Trope & Liberman, 2000). 분할 지불은 그

특성상 시간의 향을 많이 받을 수밖에 없기

때문에 개인의 해석수 에 따라 제품에 한

평가나 주 가치에 차이가 있을 수 있다.

축은 구매결정시 과 구매시 이 상 으

로 먼 시간을 가지기 때문에 상 해석수 이

용될 가능성이 높다. 반면 구매 후 할부는

구매결정 시 과 구매시 이 가까운 시간을
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가지기 때문에 하 해석수 이 용될 가능

성이 높다. 한 축은 목 성을 강하게 가

지는 반면, 구매 후 할부는 제품의 구매라는

목 을 달성한 후에 그 댓가를 지불하는 수단

성을 가진다. 따라서 결과의 가치를 강조하는

바람직성과 행동의 목 을 상 으로 강하게

가지는 상 해석수 의 사람들은 축에

하여 조 더 정 인 평가를 하며, 더 큰

이득(가치)을 지각할 수 있다. 반면 하 해석

수 의 사람들은 실행가능성과 수단성을 가지

는 구매 후 할부에 해 정 으로 평가하고

더 큰 이득(가치)을 지각할 수 있다. 지연된

결과와 즉각 결과에 한 선호 연구에서 높

은 해석수 의 사람들은 낮은 수 의 해석수

의 사람들에 비해 지연된 결과를 조 더

선호하 다(Fujita, Trope, Liberman, & Levin-Sagi,

2006). 즉, 해석수 이 높은 사람들이 더 먼

미래에 해 더 정 으로 평가하고 선호한

다고 할 수 있다.

가설 1. 가격지불방식( 축 후 구매와 구매

후 분할 지불)에 한 태도는 개인의 해석수

에 따라서 차이가 있을 것이다.

가설 2. 가격지불방식에 한 소비자의 주

이득(가치)는 개인의 해석수 에 따라서

차이가 있을 것이다.

연구방법

실험설계 차

본 연구는 가격지불방식( 축 후 구매, 구매

후 분할)과 해석수 (상 해석자, 하 해석

자)의 2원 요인설계이다. 본 실험에는 120명

(남 70명, 여 50명)의 학생이 참여하 으

며, 평균 연령은 21.04세이다. 참여자들은 무

선 으로 가격지불방식에 할당되었으며, BIF

(Behavior Identification Form; Vallacher & Wegner,

1989)에 따라서 상 해석자와 하 해석자로

구분되었다.

가격 분할은 다양한 요소에 의해 향을 받

는다. 지불 이 이 하루 단 인지 아니면

월단 인지에 따라 달라지며, 한 일 는

월 분할 액이 소액인지 아니면 큰 액인지

에 따라 차이가 존재할 수 있다. 하지만 본

연구에서 요한 은 축과 구매 후 할부에

한 태도가 해석수 에 따라 차이가 있는지

검증하는 것이기 때문에 축 행 가 의미가

있도록 다소 비싼 제품을 선정하 다. 한

실제 지불 시간 단 가 일 단 보다는 월 단

가 일반 이기 때문에 월 단 로 고정하

다.

분할 지불 방식은 자동차를 구매하는 가상

시나리오를 이용하여 조작하 다. 자동차

를 선정한 이유는 재 가장 다양한 후납 할

부제도를 제공하고 있기 때문이다. 실성을

반 하여 자동차의 가격은 2,000만원으로 설정

하 다. 한 달 분납 액은 사 조사를 통해

20만원으로 선정하 다. 2,000만원의 자동차를

20만원씩 분할 지불하는 경우 100개월(약 8년

3개월)이라는 지나치게 긴 시간을 납부해야

한다는 부담감이 존재한다. 이를 경감시키기

하여 사 에 을 통해 1,000만원을 가지

고 있으며 나머지 1,000만원에 한 지불방식

만 축 후 구매와 구매 후 할부의 조건으로

구매하는 상황으로 설정하 다. 1,000만원을

20만원씩 납부하는 경우 50개월이나 계산 편

의를 해 48개월(4년)으로 제시하 다. 구매
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는 구매자의 경제 수 에 향을 받을 수

있기 때문에 구매자를 기업에 재직하고 있

는 사람으로 하여 구매력이 어느 정도 있는

사람으로 설정하 다.

첫 번째 시나리오는 축 후 구매하는 조건

으로 4년(48개월) 동안 매달 20만원 씩 축하

여 1,000만원을 모은 후 기존의 축액 1,000

만원과 합쳐 2,000만원 자동차를 구매하는 경

우이다. 두 번째 시나리오는 구매 후 할부 조

건으로 2,000만원 하는 자동차를 기존의 축

액 1,000만원을 구매시 납입하고 나머지 1,000

만원은 48개월 동안 매달 20만원씩 납입하는

경우이다. 다음은 각각 축 후 구매하는 조

건과 구매 후 할부 조건의 시나리오이다.

시나리오 1: 축 후 구매

기업에 재직 인 수는 48개월(4년)동안

매달 20만원씩 납입하며 4년 후에 1,000만원이

되는 정기 을 가입하려고 한다. 수는 4

년 후에 기존에 있던 1,000만원과 합쳐

2,000만원하는 새로운 차를 구입할까 고려 이

다.

시나리오 2: 구매 후 할부 납입

기업에 재직 인 수는 2,000만원하는

새로운 차를 구입할까 고려 이다. 정기

으로 수는 1,000만원이 있으며 나머지 1,000

만원에 하여서는 할부로 48개월(4년 동안)

매달 20만원씩 납입하고자 한다.

실험참여자들에게 한 조건의 시나리오만을

제공하 으며, 시나리오를 3차례 정도 숙고하

여 읽도록 지시하 다. 그 후 본인이라면 시

나리오에 제시된 지불방식으로 제품을 구매하

는 것에 해 어떻게 평가하는지 태도와 구매

를 통해 얻을 수 있는 주 이득의 크기를

측정하 다. 그 후 각 개인의 해석수 을

Vallacher와 Wegner(1989)가 사용한 BIF(Behavior

Identification Form)를 이용하여 측정하 다.

변수 측정

분할 지불 방식에 따라 태도가 달라지는지

검증하기 하여 제품 구매태도를 측정하

다. 제품구매 태도를 측정하기 해 Simonin와

Ruth(1998)가 사용한 태도 척도를 사용하 다.

측정은 –3 에서 +3 까지의 6 의미분화

척도를 사용하 지만, 분석은 해석의 용이성

을 해 1-6 으로 환산하여 분석하 다. 사용

한 문항은 부정 인/ 정 인, 좋은/싫은, 호감

이 안가는/호감이 가는 이며, 본 연구에서의

신뢰도는 chronbach’s α=.971이었다. 각 구매방

법에 따른 소비자들이 지각하는 주 인 가

치를 측정하기 하여 각 방법으로 제품을 구

매하는 경우의 이득 크기를 0-5 리커트 단

일 문항에 응답하도록 하 다. 이득이 아니라

고 생각하는 경우에는 0을 선택하도록 하 다.

해석수 은 Vallacher와 Wegner(1989)가 사용한

BIF(Behavior Identification Form)를 사용하 다.

BIF는 25개 항목에 한 상 는 하 수

에 해당하는 보기를 선택하도록 하 다. 이

때 상 해석수 을 나타내는 항목에 한 응

답 비율을 해석수 의 분류기 으로 사용한다.

따라서 BIF의 크기가 클수록 상 수 해석을

하는 피험자로 분류되고 작을수록 하 수 해

석을 하는 피험자로 분류된다. Vallancher와

Wegner(1989)는 14 을 기 으로 상 해석자

와 하 해석자로 구분하 으나 그 기 을 따

랐을 때 본 연구에서는 하 해석자는 29명,

상 해석자는 89명으로 각 집단의 불균형이
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지나치게 커서 앙치(16 )을 기 으로 상

해석수 집단과 하 해석수 집단으로 구

분하 다. 앙치를 기 으로 집단을 구분하

을 때 하 해석자는 49명, 상 해석자는

56명이었다.

결과 논의

구매 지불 방식과 개인의 해석수 에 따라

구매태도와 소비자가 지각하는 주 가치에

차이가 있는지 검증하기 하여 2원 분산분석

을 실시하 다. 표 1에 구매태도와 주 가

치에 한 평균과 표 편차를 제시하 다.

구매태도에 한 구매 지불 방식과 해석수

의 상호작용 효과(F(1,101)=4.311, p<.05, ω2

=.030)가 통계 으로 유의미하 다. 구매 지불

방식의 주효과(F(1,101)=.870, p=.353)와 해석수

의 주효과(F(1,101)=1.249, p=.266)는 통계

으로 유의미하지 않았다. 그림 1에 상호작용

효과를 제시하 으며, 상호작용 효과에 따른

단순주효과 분석을 실시하 다. 단순주효과

분석결과, 축 후 구매에서는 해석수 간의

차이가 통계 으로 유의미하 으나(F(1,102)=

5.25, p<.05), 구매 후 할부에서는 통계 으로

유의미한 차이가 나타나지 않았다(F(1,102)=

.57, p=.453). 축 후 구매에서는 해석수 이

높은 사람들이 낮은 사람들에 비해서 상

으로 정 으로 평가하는 것으로 나타났다.

이것은 지불방식에 한 태도가 개인의 해석

수 에 따라 달라짐을 보여주기 때문에 가설

1을 지지하여 다.

주 가치에 한 구매 지불 방식과 해석

수 의 상호작용 효과(F(1,101)=4.365, p<.05, ω2

=.031)가 통계 으로 유의미하 다. 구매 지불

방식의 주효과(F(1,101)=.454, p=.502)와 해석수

의 주효과(F(1,101)=.951, p=.332)는 통계

으로 유의미하지 않았다. 그림 2에 상호작용

효과를 제시하 으며, 상호작용 효과에 따른

단순주효과 분석을 실시하 다. 단순주효과

분석결과, 태도와 유사하게 축 후 구매에

서는 통계 으로 유의미한 차이가 나타났으

축 후 구매 구매 후 할부 체

n 평균
표

편차
n 평균

표

편차
n 평균

표

편차

태도

하 해석 26 2.51 0.97 23 2.75 1.03 49 2.63 0.99

상 해석 27 3.19 1.13 29 2.55 1.15 56 2.86 1.17

체 53 2.86 1.10 52 2.64 1.09 105 2.75 1.09

주 가치

하 해석 26 .96 1.11 23 1.30 1.26 49 1.12 1.18

상 해석 27 1.70 1.27 29 1.03 1.30 56 1.36 1.31

체 53 1.34 1.24 52 1.15 1.27 105 1.25 1.25

표 1. 구매 지불 방식과 해석수 에 따른 구매태도와 주 가치의 평균과 표 편차
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나(F(1,102)=4.84, p<.05), 구매 후 할부에서는

통계 으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다

(F(1,102)=.71, p=.402). 지불 방식에 한 주

가치가 해석수 에 따라 차이가 나타나 가

설 2가 지지되었다. 구매태도의 결과와 유사

하게 상 의 해석수 을 가진 사람들이 하

의 해석수 을 가진 사람보다 축 후 구매에

해서 더 높은 가치를 지각하는 것으로 나타

났다.

연구 2

축 후 구매는 내 과정에 차이가 있지만

가격의 지불이 일시 으로 이루어진다는 측면

에서 외형 으로는 일시불과 동일하다. 따라

서 소비자들이 축 후 구매와 일시불에 한

평가를 다르게 하는지 확인할 필요가 있다.

축 후 구매는 가격 분할 지불의 이 을 가

질 수 있어 일시불보다 정 으로 평가 될

수 있다. 연구 2에서는 가격지불방식에 일시

불을 추가하여 분할 납부와 일시불에 한 소

비자의 태도, 주 가치에 차이가 소비자의

해석수 에 따라 차이가 있는지 살펴보고자

하 다.

연구 1에서 구매태도(M=2.75)와 주 가

치(M=1.25)가 다소 낮게 나타났다. 이것은 자

동차는 학생들과는 련성이 상 으로 낮

기 때문에 그리고 지불비용이 학생에게 지

나치게 높아 나타난 결과일 수 있다. 그래서

연구 2에서는 스마트폰으로 변경하여 연구를

진행하 다.

축 후 구매와 일시불은 가격의 지불이 일

시 으로 이루어진다는 측면에서 외형 으로

는 동질하지만 내 과정에서는 차이가 존재

할 수 있다. 축 후 구매는 시간의 분리를

가진다. 따라서 심리 거리가 존재하며 가격

의 분할이 이루어져 소비자들이 이득으로 지

각할 가능성이 높다. 반면 일시불은 시간의

분리가 이루어지지 않고 구매결정과 가격의

지불이 거의 동시에 이루어져 가격 측면에서

이득을 지각할 가능성이 상 으로 낮다.

Chatterjee과 Randall(2012)는 일시불은 지출을

크게 지각시켜 비용으로서의 인식을 강하게

지각시키고, 할부(신용카드)에 비해 비용 인

측면을 더 을 둔다고 하 다. 따라서 일

그림 1. 태도에 한 지불방식과 해석수 의

상호작용

그림 2. 주 가치에 한 지불방식과 해석

수 의 상호작용
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시불에 한 소비자의 평가와 주 가치는

체 으로 구매 후 할부에 비하여 부정 일

것이다.

가설 1-1. 가격분할( 축 후 구매, 구매 후

할부)에 비해 일시불에 한 소비자의 구매태

도는 상 으로 부정 일 것이다.

가설 1-2. 가격분할( 축 후 구매, 구매 후

할부)에 비해 일시불에 한 소비자의 구매의

도는 상 으로 부정 일 것이다.

가설 1-3. 가격분할( 축 후 구매, 구매 후

할부)에 비해 일시불에 한 소비자의 주

가치는 상 으로 부정 일 것이다.

축 후 구매, 구매 후 할부 그리고 일시불

에 한 소비자의 평가는 개인의 해석수 에

따라 차이가 나타날 수 있다. 연구 1에서

축 후 구매에 한 구매태도와 주 가치는

해석수 이 높은 사람들이 낮은 사람들에 비

해서 상 으로 정 이었다. 반면, 구매 후

할부에 해서는 해석수 에 따른 차이가 나

타나지 않았다. 연구 2에서도 이와 유사하게

가격 분할 방식에 한 태도와 주 가치는

해석 수 에 따라 차이가 있을 것이라고 상

할 수 있다. 즉, 축 후 구매에 해서 상

해석수 을 가진 사람들이 상 으로 더

정 일 것이다.

일시불에 한 해석수 에 따른 차이는 2가

지 가능성이 존재한다. 첫 번째는 상 해석

수 을 가진 사람들에 비해 하 해석수 의

사람들이 더 부정 일 수 있다. 해석수 이

낮은 경우 품질과 같은 본질 인 정보보다는

가격과 같은 구체 특성에 더 민감하다(Bar-

Anan, Liberman, & Trope, 2006). 따라서 가격의

요성을 크게 지각할 수 있다. 즉, 해석수

이 낮은 사람들은 해석수 이 높은 사람들에

비해서 가격 정보에 더 민감하며 그 가치를

더 크게 지각할 수 있다. 그런데 일시불은 지

출을 크게 지각시켜 비용으로서의 인식을 강

하게 만든다. 따라서 해석수 이 낮은 사람들

은 가격의 지불을 손실로 지각하고, 지불의

고통이 해석수 이 높은 사람들에 비해 높아

더 부정 으로 평가할 수 있으며, 일시불 지

불 방식은 자신들에게 별 가치가 없다고 지각

할 가능성이 있다. 두 번째는 해석수 에 따

른 차이가 나타나지 않을 수 있다. 일시불은

시간성 측면에서 구매의 결정, 가격의 지불

그리고 지불의 완결이 거의 동시에 일어나기

때문에 시간 거리가 존재하지 않는다. 따라

서 지불방식에 한 해석수 의 차이가 존재

하지 않을 수 있다. 뿐만 아니라 일시불은 수

단성과 목 성이 거의 동시에 충족이 된다.

제품의 획득은 구매의 목 이고, 제품 가격의

지불은 제품 획득의 수단이다. 그런데 일시불

은 제품의 획득이라는 목 과 가격의 지불이

라는 수단이 거의 동시 으로 이루어지기 때

문에 해석수 에 따라 차이가 나타나지 않을

수 있다. 따라서 만일 해석수 에 따라 가격

지불 방식에 한 소비자의 평가가 차이가 있

다면 축 후 구매에서는 해석수 이 높은 사

람들이 상 으로 정 으로 평가할 가능성

이 있다. 반면 일시불에 해서는 해석수 이

낮은 사람이 상 으로 더 부정 이거나

는 해석수 에 따른 차이가 나타나지 않을 수

있다.

가설 2-1. 가격지불방식( 축 후 구매, 구매

후 할부, 일시불)에 한 구매태도는 소비자의

해석수 에 따라 차이가 있을 것이다.

가설 2-2. 가격지불방식( 축 후 구매, 구매
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후 할부, 일시불)에 한 구매의도는 소비자의

해석수 에 따라 차이가 있을 것이다.

가설 2-3. 가격지불방식( 축 후 구매, 구매

후 할부, 일시불)에 한 주 가치는 소비

자의 해석수 에 따라 차이가 있을 것이다.

심리 거리가 가까운 경우 손실 이

, 심리 거리가 먼 경우에는 이득 이

이 설득 이다(김재휘, 김태훈, 박인희, 2010;

White, MacDonnell, & Dahl, 2011). Bornemann과

Homburg(2011)의 연구에 따르면 지불시 이

가까운 경우, 소비자는 심리 인 거리를 가깝

게 인식하여 화폐의 가치를 크게 인식한다.

Trope 등(2007)은 가까운 시 의 경우 가격과

같은 구체 정보를 더 필요로 하고 하 수

으로 해석하는 반면 먼 거리의 경우 제품

품질과 같은 추상 특성을 더 인식한다고 하

다.

연구방법

실험설계 차

본 연구는 지불 방식( 축 후 구매, 구매 후

할부, 일시불)과 해석수 (상 해석자, 하

해석자)의 3×2 요인설계이다. 구매하는 제품이

스마트폰인 과 할부기간이 6개월이라는

을 제외하고는 연구 1과 동일하며 사용된 시

나리오는 다음과 같다.

시나리오 1: 축 후 구매

기업에 재직 인 수는 A사가 앞으로

6개월 후에 새로운 스마트폰(가격은 60만원)을

출시할 정이라는 뉴스를 보았다.

그 제품이 상당히 마음에 든 수는 6개월

동안 한 달에 10만원씩 돈을 모아서( 축을

하여) 구입할 정이다.

시나리오 2: 구매 후 할부

기업에 재직 인 수는 A사가 앞으로

6개월 후에 새로운 스마트폰(가격은 60만원)을

출시할 정이라는 뉴스를 보았다.

그 제품이 상당히 마음에 든 수는 구매

이후에 6개월 동안 10만원씩 납부하는 할부

로 구입할 정이다.

시나리오 3: 일시불

기업에 재직 인 수는 A사가 앞으로

6개월 후에 새로운 스마트폰(가격은 60만원)을

출시할 정이라는 뉴스를 보았다.

그 제품이 상당히 마음에 든 수는 축

이나 할부 없이 일시불로 구입할 정이다.

참여자들에게 간략하게 실험에 해 설명한

이후에 제공된 시나리오를 3번 이상 숙고하여

읽어본 뒤 각 방법으로 스마트폰을 구매하는

것에 한 태도, 주 가치 그리고 구매의

도에 응답하도록 하 으며, 마지막으로 BIF

(Behavior Identification Form)를 사용하여 해석수

을 측정하 다. 태도는 연구 1에서 사용한 3

문항을 사용하 으며 신뢰도 chronbach’s α=

.962 이었다. 주 가치는 이득도 손해도 아

닌 경우(0)을 심으로 매우 손해(–5)에서 매

우 이득(+5)의 11 척도를 사용하 다. 하지

만 분석과정에서는 해석의 편리성을 해

1-11 으로 분석하 다. 구매의도는 ‘나는 이

상품을 구매할 의도가 있다’, ‘나는 이 상품을

구매하고 있다’, ‘나는 이 상품을 구매하는 것

에 해서 정 으로 생각한다’의 3문항을 5
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리커트 척도를 사용하여 측정하 으며 신

뢰도 chronbach’s α= .934이었다.

본 실험에는 421명(남200명, 여 221명)이 참

여하 으며, 평균 연령은 21.36(18-30세)세 다.

각 조건별로 실험참여자는 구매 축이

141명, 구매 후 할부 139명, 일시불 141명이

할당되었다. 해석수 은 앙치 16 을 심

으로 높은 집단과 낮은 집단을 구분하 다.

결과 논의

분할 지불( 축 후 구매, 구매 후 할부)과

일시불 간에 소비자의 평가와 주 가치에

차이가 있는지 검증하기 하여 사 검증

(planned comparison)으로 분할 지불과 일시불

간의 차이를 검증하 으며, 그 이후에 축

후 구매와 일시불 간의 차이를 검증하 다.

분할 지불과 일시불간의 태도(F(1, 349)=21.92,

p<.001), 구매의도(F(1, 363)=7.62, p<.01) 그리

고 주 가치(F(1, 360)=45.74, p<.001)에서

차이가 유의미하 다. 한 축 후 구매와

일시불 간의 태도(F(1, 349)=17.23, p<.001), 구

매의도(F(1, 363)=4.43, p<.05), 그리고 주

가치(F(1, 360)=25.60, p<.001)에서 차이가 통계

으로 유의미하 다. 따라서 가설 1-1, 가설

1-2, 가설 1-3은 지지되었다. 이러한 결과는

축 후 구매와 일시불이 외형 으로는 동일하

지만 그에 한 소비자의 평가와 주 가치

지각에서는 차이가 있다는 것을 보여 다.

구매 지불 방식과 개인의 해석수 에 따라

구매태도와 구매의도 그리고 소비자가 지각하

축후구매 구매 후 할부 일시불 체

n 평균(sd) n 평균(sd) n 평균(sd) n 평균(sd)

구매태도

하 해석 59 4.00(1.13) 56 4.26(1.10) 67 3.72(1.23) 182 3.98(1.18)

상 해석 55 4.55(1.09) 61 4.19(1.18) 57 3.52(1.30) 173 4.08(1.26)

체 114 4.26(1.14) 117 4.22(1.14) 124 3.63(1.26) 355 4.03(1.22)

구매의도

하 해석 62 3.13(0.92) 57 3.45(0.96) 69 3.12(0.95) 188 3.22(0.95)

상 해석 57 3.59(0.80) 66 3.38(0.84) 58 3.10(0.99) 181 3.36(0.90)

체 119 3.35(0.89) 123 3.41(0.89) 127 3.11(0.96) 369 3.29(0.93)

손실/이득

하 해석 61 6.16(1.62) 56 6.71(1.87) 69 5.65(1.93) 186 6.14(1.86)

상 해석 56 6.98(1.67) 66 7.05(1.78) 58 5.09(1.85) 180 6.39(1.98)

체 117 6.56(1.69) 122 6.89(1.82) 127 5.39(1.91) 366 6.27(1.92)

주) 손실/이득은 주 가치로 1 은 매우 손실, 6 은 이득도 손실도 아님을 11 은 매우 이득을 의미함

표 2. 구매 지불 방식과 해석수 에 따른 구매태도와 주 가치의 평균과 표 편차
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는 주 가치에 차이가 있는지 검증하기

하여 2원 분산분석을 실시하 다. 표 2에 구

매태도, 구매의도 그리고 주 가치에 한

평균과 표 편차를 제시하 다.

구매태도에 한 가격 지불 방식과 해석수

의 상호작용 효과(F(2,349)=3.322, p<.05, ω2

=.012)와 가격 지불 방식의 주효과(F(2, 349)=

11.437, p<.001, ω2=.055)가 통계 으로 유의미

하 다. 상호작용 효과에 따른 단순주효과 분

석을 실시한 결과, 축 후 구매에서는 통계

으로 유의미한 차이가 나타났으나(F(1,349)=

5.74, p<.05), 구매 후 할부(F(1,349)=.05, p=

.825)와 일시불(F(1,349)=.41, p=.524)에서는 해

석수 간에 통계 으로 유의미한 차이가 나

타나지 않았다. 가설 2-1은 지지되었으며 그림

3에 구매태도에 한 지불방식과 해석수 의

상호작용 그림을 제시하 다.

구매의도에 한 구매 지불 방식과 해석수

의 상호작용 효과(F(2,363)=3.012, p<.05, ω2

=.011)와 구매 지불 방식의 주효과(F(2,363)=

4.093, p<.05, ω2=.016)가 통계 으로 유의미하

다. 상호작용 효과에 따른 단순주효과 분석

을 실시한 결과, 축 후 구매에서는 해석수

에 따른 차이가 유의미하 으나(F(1,363)=

7.23, p<.01), 구매 후 할부(F(1,363)=.09, p=

.770)와 일시불(F(1,363)=.01, p=.931)에서는 해

석수 간에 통계 으로 유의미한 차이가 나

타나지 않았다. 가설 2-2는 지지되었으며 그림

4에 구매의도에 한 지불방식과 해석수 의

상호작용 그림을 제시하 다. 이러한 결과는

축 후 구매와 일시불이 외형 으로는 유사

하지만 서로 다른 심리 과정을 가지는 결과

임을 보여 과 동시에 해석수 에 따라 가격

지불 방식에 한 태도가 차이가 있음을 보여

다.

주 가치에 한 구매 지불 방식과 해석

수 의 상호작용 효과(F(2,360)=4.690, p<.01,

ω2=.018)와 구매 지불 방식의 주효과(F(2, 360)

=24.610, p<.001, ω2=.113)가 통계 으로 유의

미하 다. 그림 5에 주 가치에 한 지불

방식과 해석수 의 상호작용 그림을 제시하

다. 상호작용 효과에 따른 단순주효과 분석을

실시한 결과, 해석수 간의 차이는 축 후

구매에서는 통계 으로 유의미 하 으나(F(1,

360)=5.70, p<.05), 구매 후 할부(F(1, 360)=

1.78, p=.183)와 일시불(F(1, 360)=1.67, p=.197)

그림 3. 태도에 한 지불방식과 해석수 의

상호작용

그림 4. 구매의도에 한 지불방식과 해석수 의

상호작용
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에서는 유의미하지 않았다. 해석수 에 따라

지각하는 주 가치에 차이가 있을 것이라

는 가설 2-3은 지지되었다.

체 논의

본 연구는 가격지불방식에 따른 소비자의

구매태도와 주 가치 지각이 해석수 에

따라 달라지는지 알아보기 하여 진행되었다.

가격지불방식은 연구 1에서는 기존의 분할지

불방식인 구매 후 할부와 자발 분할납부인

축 후 구매로 구분하여 연구를 진행하 으

며, 연구2에서는 일시불을 추가하여 진행하

다. 심 계정으로의 축은 직 인 지불은

일어나지 않지만 미래 구매를 한 별도의 계

정으로 운 되며, 축계정의 돈은 해당 소비

를 해 독립 으로 운 되기 때문에 소비자

가 자발 으로 운 하는 선분할 지불 방식이

라 할 수 있다. 연구 1에서는 가격지불방식을

구매 후 할부와 축 후 구매로 구분하여 각

지불방식에 한 소비자의 태도와 주 가

치가 해석수 에 따라 달라지는지 검증하 다.

축은 내 기제는 비록 다르지만 가격의 지

불이 일시 으로 일어나기 때문에 외형 으로

일시불과 동일하다. 그래서 연구 2에서는 지

불방식을 구매 후 할부, 축 후 구매, 그리고

일시불로 구분하여 각 지불방식에 한 구매

태도와 주 가치가 해석수 에 따라 차이

가 있는지 검증하 다.

연구를 통해 나타난 결과는 다음과 같다.

첫째, 가격 지불방식에 한 구매태도와 주

가치는 소비자의 해석수 에 따라 차이

가 나타났다. 연구 1뿐만 아니라 연구 2에서

도 동일하게 축 후 구매에 한 구매태도와

주 가치는 하 해석수 의 사람보다는

상 해석수 을 가진 사람들이 상 으로

정 으로 평가하는 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 축 후 구매가 가지는 목 성이

상 해석수 의 사람들에게 조 더 부합되

기 때문에 나타난 결과일 수 있다. 일반 으

로 상 해석수 은 목 성과 그 이유가 두드

러지는 반면, 하 해석수 은 수단성과 방법

인 측면이 두드러진다. 상 해석수 의 사

람들이 가지는 목 성과 축이라는 행 가

가지는 목 성이 부합되기 때문에 하 해석

수 의 사람들에 비해서 상 해석수 의 사

람들이 축 후 구매에 해서 조 더 정

으로 평가하고 상 으로 높은 가치를 지

각하는 것일 수 있다. 비록 통계 으로 유의

미하지 않았지만 하 해석수 의 사람들이

상 해석수 의 사람들보다 구매 후 할부에

하여 정 으로 평가하고, 높은 가치를 지

각하는 것은 이런 부합성이 어느 정도 설명력

을 가진다고 할 수 있다. 한 구매결정과 실

제 구매가 상 으로 먼 미래에 일어나기 때

문에 해석수 이 높은 상 해석자들에게 조

더 합하고, 정 으로 평가하기 때문에

그림 5. 주 가치에 한 지불방식과 해석

수 의 상호작용
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나타난 결과일 수 있다.

둘째, 가정과 달리 구매 후 할부에 한 해

석수 에 따른 차이는 나타나지 않았다. 즉,

구매 후 할부에 해서 해석수 에 상 없이

유사한 수 의 구매태도와 주 가치를 지

각하고 있었다. 이것은 구매 후 할부에 해

서 하 해석수 을 가진 사람이 상 해석수

을 가진 사람들보다 정 으로 평가할 것

이라는 연구자의 가정과 다소 차이가 있다.

이러한 결과에 하여 몇 가지 안 설명이

가능하다. 첫 번째 안 설명은 구매 후 할

부가 가지는 수단성보다는 구매 후 할부가 가

지는 혜택성이 조 더 두드러졌기 때문에 나

타난 결과일 수 있다. 구매 후 할부는 비용에

한 부담을 감소시켜주며(Chatterjee & Randall,

2012), 소비자들에게 하나의 혜택으로 인식되

기(Soman & Cheema, 2002)때문에 수단성보다는

혜택성이 부각되어 나타난 결과일 수 있다.

즉, 소비자들이 구매 후 할부를 지불의 한 방

법으로 생각하기 보다는 구매 후 할부가 제공

해주는 혜택 측면을 먼 고려하기 때문에

나타난 결과일 수 있다. 두 번째는 구매 후

할부의 경우 지 당장 지불하는 가격의 비용

이 고, 지불의 완료가 상 으로 먼 미래

에 존재하기 때문에 가격에 한 향력이 거

의 없기 때문에 나타난 결과일 수 있다. 구매

후 할부는 시간의 효과로 인해 지불부담이 상

으로 낮아 비용의 효과가 없었기 때문에

나타난 결과일 수 있다. 실제로 김한솔(2015)

의 연구에 의하면 할부로 구매하는 경우 지불

시 과 가격정보에 상 없이 만족도에 차이가

거의 나타나지 않았다.

셋째, 비록 제품의 가격이 일시 으로 지불

된다는 외형 지불 행 는 동일하지만 축

후 구매와 일시불 구매에 한 소비자의 평가

는 크게 두 가지 차이 이 있었다. 첫 번째는

일시불은 축 후 구매보다 상 으로 낮은

태도와 구매의도를 보 으면 주 가치

한 낮았다. 사람들은 일시불로 구매하는 것보

다 축 이후에 구매하는 것을 더 정 으로

평가한다고 할 수 있다. 이것은 축 후 구매

가 비록 일시 으로 지불이 이루어지지만 구

매 후 할부처럼 지불의 부담을 낮추어 주는

것과 같은 혜택을 소비자들에게 제공하기 때

문에 나타난 결과일 수 있다. 두 번째는 축

후 구매는 해석수 에 따라 차이가 나타났으

나 일시불은 해석수 에 따라 태도, 구매의도,

그리고 주 가치에서 차이가 나타나지 않

았다. 축 후 구매는 하 해석 수 의 사람

들보다는 상 해석들이 선호하고 합한 가격

지불 방식이라고 한다면 일시불 구매는 상,

하 해석수 을 가진 사람 모두 상 으로

덜 선호하는 가격 지불 방식이라고 할 수 있

다. 축 후 구매는 시간 으로 거리가 멀지

만 목 성이 명확하게 수립되어야 하기 때문

에 상 해석 수 의 사람들에게 합하지만

일시불 구매는 목 성이나 수단성 없이 비용

(손실) 측면만 존재하기 때문에 해석수 에

상 없이 상 으로 부정 인 태도를 보인

것일 수 있다.

본 연구는 경제력이 다소 떨어지는 학생

들을 상으로 내구재의 소비 연구를 하 다

는 제한 을 가진다. 하지만 학생들은 경제

력이 떨어지기 때문에 일시불 구매보다 할부

구매가 일어날 가능성 높고, 자신들이 원하는

제품을 구매하기 해 축을 할 가능성이 높

다. 향후 연구에서는 일반인들을 상으로 조

더 다양한 제품범주에서 축 후 구매에

한 소비 행동을 연구할 필요성이 있다. 특

히, 여행과 같은 쾌락제의 경우 구매 후 할부
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가 아니라 구매 할부를 선호한다(권태건,

박찬수, 2003; Prelec & Loewenstein, 1998). 따라

서 소비자 주도의 선할부인 축과 기업 주도

형 선할부 구매의 차이를 알아볼 필요가 있다.

한 어떤 제품이나 서비스를 구매하기 한

축은 한 달에 고정 액으로 이루어지지

않을 가능성이 높다. 하지만 본 연구에서는

구매 후 할부와의 일 성을 맞추기 하여 고

정 액으로 제한하 다. 향후 연구에서는 변

동 액으로 이 이루어지는 축 행

에 한 연구가 진행될 필요가 있다.

이런 제한 에도 불구하고 본 연구는 다음

과 같은 학문 , 실제 시사 을 가진다.

첫째, 선할부에 한 개념을 확장하 다. 선

행연구에서는 기업이나 매자가 주도하는 선

할부만을 고려하 다면 본 연구에서는 소비자

들이 주체 으로 행하는 목 지향 행동으로

축도 선할부 구매행동으로 확장하여 그 가

능성을 제시하 다. 비용 지불이 일시 으로

일어난다는 외향 유사성에도 불구하고 일시

불과는 많은 차이가 있는 반면 외향 으로 차

이가 존재하는 구매 후 할부와는 오히려 평가

측면에서 유사 이 많이 발견되어 선할부 구

매 행동으로서 축의 가능성을 제시하고 있

다.

둘째, 아끼고 모으는 축에서 미래 구매를

한 축으로 축의 의미를 확장하 다.

축의 1차 의미는 소비가 아니라 비소비이다.

하지만 조 더 장기 의미에서 축은 미래

소비를 한 재 소비의 지연이다. 미래의

소비는 재의 소비보다 더 큰 필요성과 더

큰 비용을 요구한다. 더 필요하기 때문에 구

매가 이루어져야 하지만 비용이 크기 때문에

지 당장 구매할 수 없다. 그래서 사람들은

재의 소비를 여 축한 돈으로 미래에 소

비한다. 축은 그 동안 근검 약과 올바른

소비행동의 표로서 다루어져 왔다. 하지만

인들은 근검 약으로 축하지 않고 오히

려 더 큰 소비를 해 축을 할 수 있다. 본

연구는 축에 해 새로운 에서 근할

필요성이 있음을 보여 다.

셋째, 특정 제품 구매를 목 으로 한 축

행동은 소비자의 극성과 상 으로 긴 시

간을 요구하며, 구매 목 성이 명확하다. 하

해석수 의 사람들에 비해 상 해석수 의

사람들은 비교 긴 시간에 하여 항성이

낮고, 결과의 가치를 강조하고, 목 지향

소비행동이 나타날 가능성이 높다. 그런데 냉

장고, 에어컨과 같은 가 제품이나 자동차 등

과 같은 제품들은 비교 가격이 높고, 교환

주기가 비교 길고, 구매의 목 과 구매의

시기가 략 으로 정해져 있다. 이런 제품의

경우 구매 후 할부는 사용하면서 지불해야 한

다는 부담감이 존재한다. 만일 이들을 한

축 상품이 있다면 구매자인 소비자는 구매

이후에 부담감 없이 제품을 사용할 수 있고,

기업의 입장에서는 자신들의 제품으로 사 에

고정시킬 수 있어 상호 유리한 조건에서 거래

가 이루어 질 수 있다. 따라서 본 연구는 가

격이 다소 비싼 제품의 경우 기업이 은행과의

연계를 통해 선할부 구매로서 축을 고려할

필요가 있음을 보여 다.
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Consumers’ perceived value and purchase attitude
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This study was performed to examine whether the purchase attitudes and subjective value perceptions of

consumer depending upon payment methods are changed by the construal levels. In Study 1, payment

ways were classified as the Installment purchase and the purchasing after savings, and a lump sum

condition was added in study 2. In both study 1 and study2, the people who has the high construal

level more positively evaluated the purchase attitudes and subjective values for the purchasing after savings

than people who has the lower constral level did. Whereas, there was no differences in the attitudes and

the subject values for installment irrespective of the construal levels. In study 2 added a lump sum

condition, the purchase attitudes, the purchase intentions, and subjective values for the lump sum was

lower than those of the other two payment ways. Also, in the purchasing after savings condition, there

were difference in the purchase attitudes, the purchase intentions, and subjective values by construal level,

but there were not differences in a lump sum at all. These results show that despite the purchasing after

savings and a lump sum apparently seem similar to each other because of a single payment, they have

different internal mechanisms.

Key words : Price payment method, saving, Installment purchase, lump sum payment, construal level, subjective value,

purchase attitude, purchase intention


