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A B S T R A C T

Smart paradigm of IT has an impact on not only smart phones but also on overall society and culture 
like smart work and smart life, and it drive the traditional TV into Smart TV. While the rational 
consumption behavior had received higher attention in the past of consumer behavior research, the study 
of emotional consumption behavior and risk-taking was inadequate. This tendency of the research was 
also same on the field of acceptance of innovative products, digital and convergence and technical 
goods. In this paper, we intended to identify the relationship between importance of consumer sensibility 
as a factor of decision-making and risk-taking characteristics of consumer by revealing the relationship 
between individual characteristics, emotional consumption value, risk-taking and purchase of new 
products. We set the hypotheses for the relationship between the impact of complexity, cost irrationality, 
usefulness, emotional consumption value of Smart TV on the risk-taking and acceptance of new product, 
and verified it. As a result, we found the role of risk-taking on consumer behavior that complexity and 
emotional consumption value affect risk-taking, and risk-taking affect the purchase intention of Smart 
TV. However, cost irrationality and usefulness has no significant effect on risk-taking.
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1. 서 론

기존의 소비자행동에 관한 연구는 소비자의 태

도나 태도변화, 이성적 소비행동 등과 같은 구매이

전 단계를 주로 다루고 있으며, 실제 구매현장 상

황에서 나타나는 소비자의 감성적 소비에 관한 연

구는 그리 많지 않은 실정이다. 그러나 최근 소비

자들이 제품의 기능 보다는 제품이 내재하고 있는 

‘의미’와 자신만의 ‘감성’이 자신과의 어떠한 

동질감을 이루고 있는가의 관점에서 제품을 선택

하려는 경향을 보이고, 그 결과 이성적인 가치가 

자격 기준으로 대체되면서 감성적 가치가 결정적 

기준으로 부상하게 되었다[1]. 또한 소비자는 인지

적인 동시에 감성적이라는 인식이 증가함에 따라 

소비자가 느끼는 감성에 대한 관심과 연구가 증가

하고 있다[2][3]. 최근 신제품 시장은 신기술의 발

달 및 제품 품질의 균등화로 인해 제품 간 차이를 

보기가 힘들어지는 등 제품의 품질이나 가격만으

로 더 이상 경쟁에서 이길 수 없는 환경에 직면하

였고 소비자들은 이성적 판단요소 보다는 감성적 

요인에 더 많은 영향을 받게 되면서 더 이상 합리

적 판단에 근거한 의사결정을 내리기 힘들어지게 

되었다.

많은 연구자들이 위험추구행동을 이론적인 관점

에서 규명함과 동시에 위험을 추구하거나 선택하

도록 유인하는 성격적 소인을 밝히기 위한 연구를 

수행하였다. 소비시장에서 소비자들은 항상 불확실

한 상황에서 의사결정을 내리게 되고 신제품 구매

에 대한 두려움과 위험으로부터 항상 노출되어 있

다[4]. 의사결정을 함에 있어 불확실한 시장에서 위

험은 언제나 존재하게 되고, 위험감수성은 의사결

정행위가 필요한 상황에 영향을 미친다[5]. 의사결

정을 함에 있어 위험을 감수하려는 정도는 개개인

마다 다양하게 나타나며[6] 이는 같은 상황에 직면

할 때 위험감수성향이 낮은 사람은 아주 안전한 

대안을 선택하는데 반해 위험감수성향이 높은 사

람은 위험은 높지만 보상이 많은 대안을 선호하는 

것으로 나타나고 있다[7]. 또한 높은 위험감수성향

을 가진 사람은 위험을 즐길 뿐만 아니라 다른 상

황보다 더 특별한 위험을 취하려는 경향을 보인다

[8]. 자신의 특정한 행동이 처벌이나 손실을 초래할 

가능성이 있다는 것을 인지하고 있음에도 불구하

고 그러한 행동을 하려는 성향을 위험감수성향

(risk-taking tendency)이라고 한다[9]. 위험감수성향

은 스릴을 추구하는 동기, 다양하고, 새롭고, 감정

적으로 격렬한 경험을 갖고자 하는 욕구, 그리고 

이러한 경험을 할 때 수반되는 위험을 감수하려는 

의지를 의미한다[10].

이러한 맥락에서, 본 연구는 최근 신기술의 발달 

및 제품 품질의 균등화로 인해 제품 간 차이를 발

견하기가 어렵고 신제품 자체의 기능적인 부분과 

소비시장의 전망 및 향후 대책에 대한 연구만이 

진행되고 있는 현실에서, 최근 스마트TV와 같은 

기술적, 복합적인 신제품을 구매함에 있어 소비자

들의 행동이 과거와는 다르게 위험을 감수하고서

라도 자신의 감성적 소비가치를 충족시키고자 함

에 주목하였다. 특정제품의 구매 필요성이 발생할 

경우 최종 선택상황에 직면한 소비자는 시장에 대

한 불완전한 정보를 가지고 제한된 예산 범위 내

에서 이성적인 판단을 통해 효용을 극대화하고자 

노력한다. 현대의 다양한 소비자 행동들에 있어 개

인적 특성 및 감성적 소비가치와 위험감수가 중요

해지고 있음에 주목하고 감성적 소비가치와 위험

감수성향의 관계를 규명하고자 함에 그 목적과 중

요성을 두고, 이를 바탕으로 탐색적 모델을 제안하

고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 감성적 소비가치 
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현대 소비시장은 글로벌 소비시장의 확대 등으

로 양적인 증가와 함께 양면적 소비로의 질적인 

변화가 일어나고 있다. 사회, 경제, 기술 환경의 다

변화에 따라 사고와 행동의 범위가 넓어지고 다양

한 라이프스타일을 추구하게 되면서 소비시장의 

양면성이 나타나게 되었다. Sheth는 인간의 가치 

중에서 소비 및 선택행위와 관련된 소비가치

(consumption value)를 제시하면서 소비가치를 소비

자의 시정선택 즉, 제품구매를 결정하고 특정브랜

드를 선택하기까지의 과정에서 의사결정의 기준이

나 목표가 되는 추상적 개념이라고 정의하였다[4]. 

소비자의 태도와 행동에 영향을 주는 요인으로, 가

치체계는 소비에 있어 의사결정과정 및 제품구매

에 중요한 역할을 하므로 소비자 가치를 파악한다

면 그 소비자의 행동 예측도 가능하다[11].

현대 소비자행동은 사회구조와 소비패턴의 변화

에 따라 이성적일 뿐만 아니라 감성적이라는 인식

이 증가하고 있어 이에 따른 소비자 구매의사결정 

연구에서도 감성적인 요소에 대한 관심이 높아지

고 있다. 소비자가 구매의사결정을 내릴 때 논리적 

사고에 입각해서 결정한다고 믿는 경향이 있지만 

실질적으로 감성적 동기가 중요 변수로 작용하고 

있고[12], 소비자 의사결정연구에서 감성적인 요소

를 수용하려는 움직임이 나타나기 시작하였다[13].

Holbrook and Hirshman은 소비자행동은 합리적 

의사결정 정보처리 모델에서 다루지 않는 주관적 

의식 상태에 많은 영향을 받는다는 소비의 경험적 

모델을 제안하면서 소비자행동은 심미적 준거

(aesthetic criteria)와 상징적 의미(symbolic 

meaning) 및 쾌락적 반응(hedonic response)과 관련

되어 있다고 하였다[14]. 소비를 통해 개성 표현과 

차별화를 추구하는 성향은 청소년 층 뿐만 아니라 

중년층과 노년층에서도 나타나고 있다[15]. 쾌락적, 

정서적 소비가치가 높은 소비자는 상품의 특성보

다 쇼핑환경의 분위기, 흥분감, 일상생활에서의 탈

출 등의 이유로 구매하는 경향이 있다[11].

이상의 소비가치와 감성에 대한 개념 및 감성적 

소비의 개념을 정의해 보면, 감성적 소비가치는 

‘구매 의사결정의 기준이나 목표가 되는 무의식

적이고 본능적인 심리적 자극’이라고 정의할 수 

있으며 그 자극의 하위요소에는 심미성, 상징성, 

쾌락성으로 구성되어 있다.

2.2 위험감수

많은 연구자들이 위험추구행동을 이론적인 관점

에서 규명함과 동시에 위험을 추구하거나 선택하

도록 유인하는 성격적 소인을 밝히기 위한 연구를 

수행하였다. 오픈 마켓 시장에서 소비자는 다양한 

형태의 위험에 직면하고[16], SNS사용자의 만족 및 

지속사용의도의 영향요인으로 위험 지각정도가 매

우 중요하게 인식된다고 하였다[17]. 스마트기기의 

과도한 사용으로 인하여 위험이 이슈화되고 있다

[18].

위험감수성향(risk-taking tendency)은 자신의 특

정한 행동이 처벌이나 손실을 초래할 가능성이 있

다는 것을 인지하고 있음에도 불구하고 그러한 행

동을 하려는 성향을 의미한다[9]. 위험감수성향이란 

‘급변하는 환경을 선호하거나 또는 모험적이고 

도전적인 성향’을 말한다[19]. 또한 최고 경영자의 

위험감수 성향이 약하면 그만큼 도전 의욕이 없을 

것이고, 성공할 가능성이 낮아질 것이며 그로인해 

고수익을 달성한 소수의 성공적인 중소 벤처기업

들은 위험을 도피하기 보다는 정면으로 맞서 성장

을 이룬 경우가 많기 때문에 위험성이 높은 만큼 

그에 상응한 수익이 발생 할 수 있다. Covin and 

Slevin는 위험감수성을 ‘낮은 위험의 프로젝트보

다 높은 위험의 프로젝트를 선호하는 경향으로, 적

극적으로 기회를 모색하고 추구하고자 하는 의

욕’이라고 하면서 위험(Risk)은 도박꾼(Gambler)이 
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추구하는 무모한 위험이 아니라, 현재시점에서 활

용가능한 모든 수단을 통해 예측된 ‘계산된 위험

(Calculated Risk)’이라 하였다[20]. 위험감수성은 

위험을 감수하는 그 자체에 의미가 있는 것이 아

니라 위험의 존재에도 불구하고 기회를 포착하는 

태도에 의미가 있다[21]. 또한 위험감수성향도 스릴

을 추구하는 동기, 다양하고, 새롭고, 감정적으로 

격렬한 경험을 갖고자 하는 욕구, 그리고 이러한 

경험을 할 때 수반되는 위험을 감수하려는 의지를 

의미한다[10].

위험감수성은 의사결정행위가 필요한 어떤 상황

에 영향을 미친다[5]. 일반적으로 위험감수성향은 

의사결정시에 위험을 감수하려는 의지를 말하며 

위험감수성향이 높은 성향의 소비자 일수록 낮은 

성향의 소비자에 비해 의사결정시에 정보를 적게 

활용하고 빠른 의사결정을 한다. 뿐만 아니라 예상 

밖의 결과를 초래하는 상황 일지라도 낮은 성향의 

소비자에 비해 덜 심각하게 받아들이고 가벼운 결

과로 인지할 가능성이 높다[22]. 이는 사람이 의사

결정을 내려야 할 때 위험감수성향은 밀접하게 관

련되어 있다고 하였으며[23], 높은 위험감수 성향을 

가진 사람들은 의사결정을 보다 빨리 내리고 기꺼

이 기회를 잡으려 하는 반면, 위험을 기피하는 사

람들은 보다 조심스럽고 주의 깊게 의사결정을 내

리며 위험을 최소화시키려고 노력한다[8]. 이러한 

성향은 애매모호하고, 불확실한 상황에서 증폭될 

수 있다[24].

어떤 주어진 상황에서 성공하기 어렵고 보상이 

많은 대안과 성공하기 쉽고 보상이 적은 대안이 

있을 시, 보상이 많은 대안을 선택할 가능성이 높

은 성향을 위험감수성향이라고 하였고[22], 위험행

동으로 얻을 수 있는 결과가 가치 있다면 사람들

은 기꺼이 위험을 감수하려 할 것이고, 이러한 행

동이 타인이 아닌 자신에 대한 의사결정일 때 그 

경향이 더 강력해질 것이라는 논리를 바탕으로, 대

부분의 사람들이 타인보다 자신의 경우일 때 모험

행동을 더 많이 하는 것으로 느낀다고 하였다[25].

3. 연구 방법

본 연구에서 가설설정 및 연구모형에서 사용된 

변수는 복잡성, 비용의 비합리성, 유용성, 감성적 

소비가치, 위험감수, 구매의도이다.

각 변수의 측정항목들은 선행연구에서 신뢰성과 

타당성이 입증된 측정항목들로 본 연구 상황에 맞

도록 수정하여 사용 하였다. 이와 같이, 구성된 측

정 항목들은 모두 7점 Likert 척도로 측정하였고 

본 연구는 임종훈(2012)의 연구를 기반으로 <그림 

1>과 같은 연구모형과 가설을 다음과 같이 설정하

였다[21]. 

그림 1. 연구모형
Fig 1. Research Model

가설1: 복잡성은 위험감수에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

가설2: 비용의 비합리성은 위험감수에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

가설3: 유용성은 위험감수에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

가설4: 감성적 소비가치는 위험감수에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

가설5: 위험감수는 구매의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.
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본 논문에 사용된 변수의 조작적 정의는 다음과 

같다.

∙복잡성은 “컨버전스 제품의 사용방법의 복잡

성, 세부기능 이해의 어려움, 자세한 설명의 필요

성과 같은 Smart TV 제품의 기능에 대한 이해의 

어려움과 사용상 어려움의 정도”로 정의하였으며 

측정항목은 [21]연구의 항목을 차용하여 측정하였

다.

∙비용의 비합리성은 “소비자가 특정 제품에 대

하여 느끼고 있는 경제적비용 수준에 대하여 사용

자가 불합리적 또는 부적당하다고 인지하는 정

도”로 정의하였으며 측정항목은 [26]연구의 항목

을 차용하여 측정하였다.

∙지각된 유용성은“제품을 사용하면서 효율적이

고 효과적인 도움을 얻을 수 있다고 지각하는 정

도”로 정의하였으며 측정항목은 [27]연구의 항목

을 차용하여 측정하였다.

감성적 소비가치는 [28]연구의 항목을 차용하여 

측정하였다.

∙심미성은 “제품구매 시 제품의 외관에서 표현

되는 시각적인 아름다움과 관련된 정도”로 정의

하였다.

∙상징성은“제품구매 시 상징적 요소가 의사결

정의 기준이 되는 정도”로 정의하였다.

∙쾌락성은“제품구매 시 매장환경의 자극, 기분

전환과 즐거움, 충동욕구가 의사결정의 기준이 되

는 정도”로 정의하였다.

∙위험감수는 “자신의 특정한 행동이 손실을 초

래할 가능성이 있다는 것을 알고 있음에도 그러한 

행동을 하려는 성향”이라고 정의하였으며 [3]항목

을 차용하여 측정하였다.

∙구매의도는 “소비자의 미래행동의 가능성”으

로 정의하였으며 [29]연구를 차용하여 측정하였다.

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 성별 

분포는 남성과 여성이 각각 68.4%와 26.9%로 남성

이 여성에 비해 현저히 많이 응답하였고, 연령별 

분포는 30대가 32.9%로 가장 많았으며, 20대 32.5%, 

40세 이상 29.9% 순으로 나타났다. 최종학력 분포

는 대졸이 51.7%, 대학원졸 이상 23.5%, 대학생 

12.0%, 고졸 이하 8.1%로, 직업은 사무직이 48.3%, 

학생 13.7%, 서비스직 11.5%, 기타 21.8%로 나타났

다. 그리고 소득은 200~300만원 미만이 33.3%로 가

장 많았으며, 300~400만원 미만 21.8%, 100~200만원 

미만 16.7%, 100만원 미만 12.8%, 400이상 10.7% 

순으로 나왔고, Smart TV를 사용해본 경험이 있는 

사람이 43.6%, 경험이 없는 사람이 51.7%로 확인되

었고, 경험이 있는 사람 중 사용 기간이 1년 미만

인 사람들이 26.1%, 1년 이상인 사람들이 17.9%로 

나타났다.

4. 실증 분석

4.1 신뢰성 및 타당성 분석

신뢰성 측정 결과 <표 2>와 같이 검증된 변수들

의 항목들에 대한 Cronbach's 계수가 0.786~0.924으

로 나타나 연구변수들의 신뢰도는 비교적 높은 것

으로 평가된다. 따라서 이들 간 요인의 항목들은 

내적일관성을 지니고 있다고 볼 수 있다. 

표 2. 신뢰도 분석
Table 2. Reliability Analysis

변수 항목 Cronbach의알파

유용성 2 .840

감성적 소비가치 3 .887

복잡성 3 .863

비용의 비합리성 2 .786

위험감수 6 .887

구매의도 4 .924

<표 3-1>과 <표 3-2>에 나타난 것처럼 탐색적 
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요인분석 결과, 총 20개의 설문문항의 변수를 

투입하여 유용성, 감성적 소비가치, 복잡성, 비

용의 비합리성, 위험감수, 구매의도 요인이 추출

되었다. 

　
성분

1 2 3 4

복잡성2 .915 -.169 -.016 -.052

복잡성1 .898 -.179 .022 -.081

복잡성3 .830 .222 -.096 -.137

감성적 소비1 .014 .810 .323 .116

감성적 소비2 -.140 .780 .342 .196

감성적 소비3 -.072 .577 .570 .221

유용성1 -.038 .261 .904 .132

유용성2 -.009 .431 .793 .198

비용의 
비합리성2 -.076 .040 .211 .916

비용의 
비합리성1 -.182 .370 .114 .801

표 3-1. 요인분석 결과
Table 3-1. Result of Factor Analysis

　
성분

1 2

위험4 .843 -.156

위험5 .809 -.155

위험6 .760 -.156

위험2 .748 -.268

위험3 .747 -.101

위험1 .744 -.344

구매1 -.178 .913

구매2 -.243 .889

구매3 -.164 .858

구매4 -.227 .854

표 3-2. 요인분석 결과
Table 3-2. Result of Factor Analysis

모든 측정항목들의 요인적재치가 0.5를 상회

함으로 구성개념들에 대한 측정항목의 집중타

당성이 확보되었다. 또한 각 요인의 적재값이 

모두 0.5 이상으로 나타나 개념타당성이 확보

되었다. 

4.2 상관관계 분석

본 논문에서는 가설검증을 위한 사전단계로서 

변수들 간의 다중 공선성을 알아보기 위해 상관관

계 분석을 실시하였다. <표 4>에서 보듯이 본 논문

에서는 각 독립 변수들 간에 높은 상관관계가 나

타나지 않았다.

표 4. 변수 간 상관관계 분석
Table 4. Correlation Analysis

　 유용성 감성적
소비 복잡성

비용의 
비합리

성
위험 구매

의도

유용성 1

감성적 
소비 .457** 1

복잡성 -.150* -.249** 1

비용의 
비합리

성
.726** .418** -.087 1

위험
감수 -.293** -.199** .397** -.356** 1

구매
의도 .416** .334** -.057 .524** -.460** 1

  * : p< 0.1, ** : p< 0.05

4.3 연구가설의 검증결과

<표 5>에서 보는 바와 같이 회귀분석결과를 살

펴보면 복잡성과 감성적 소비가치가 위험감수에 

영향을 미치고 위험감수가 구매의도에 관련이 있

는 것으로 나타났다.
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종속
변수

독립
변수 R 제곱 F

비표준화 
계수

표준화
계수

유의
확률

B 표준
오차 베타

위험
감수

(상수)

.263 19.468

4.115 .400 .000

복잡성 .305 .048 .376 .000

비용의 
비합리
성

.034 .058 .040 .553

유용성 -.017 .087 -.017 .845

감성적 
소비 .293 .076 .327 .000

구매
의도

(상수)
.211 59.256

6.391 .299 .000

위험
감수 .562 .073 .460 .000

 * : p< 0.1, ** : p< 0.05, *** : p< 0.001

표 5. 회귀분석 결과
Table 5. Regression Analysis

독립변수가 매개변수 및 종속변수에 영향을 미

칠 것이라는 연구가설을 검정하기 위하여 복잡성, 

비용의 비합리성, 유용성, 감성적 소비가치를 독립

변수로, 매개변수로 위험감수를, 구매의도로 종속

변수를 각각 설정하여 다중회귀분석을 실시한 종

합 결과는 <표 6>과 같다.

독립변수 종속변수 가설 가설검정

복잡성

위험감수

H1 채택

비용의 
비합리성 H2 기각

유용성 H3 기각

감성적 
소비가치 H4 채택

위험감수 구매의도 H5 채택

표 6. 가설검증 종합분석 결과
Table 6. Regression Analysis

5. 결 론

5.1 연구결과 요약

과거에는 소비자들이 합리적이고 이성적인 판단

을 할 것이라는 것을 전제로 소비자 행동 연구 분

야에서 많은 연구들이 이루어 졌다. 하지만, 최근 

소비생활과 소비자행동에 있어 정보통신기술의 발

달, 라이프스타일의 고급화, 다양화되고 소비자 니

즈 또한 다양화, 개성화 되어 품질보다는 디자인이

나 유행을 우선시 하고 쇼핑자체에서 쾌락과 즐거

움을 느껴 구매가 이루어지기도 한다. 또한 제품을 

자신과 일치시켜 자신의 이미지를 투과시킴으로써 

구매를 결정하고, 소비생활에서 효용의 극대화보다

는 감성에 근거한 정서적 만족감을 추구하고 있다. 

소비자 의사결정연구에서 감성적인 요소를 수용하

려는 움직임이 나타난다고 하였다[13]. 그리고 

David는 위험감수성향이란 스릴을 추구하는 동기, 

다양하고, 새롭고, 감정적으로 격렬한 경험을 갖고

자 하는 욕구, 그리고 이러한 경험을 할 때 수반되

는 위험을 감수하려는 의지라고 하였다[10]. 

이에 본 연구는 소비생활에서 개인적 특성 및 

소비자의 감성적 소비와 위험감수 성향의 영향을 

알아보고자 하였다. 구체적으로 복잡성, 비용의 비

합리성, 유용성, 감성적 소비가치가 위험감수에 긍

정적인 영향을 미칠 것으로 살펴보았다. 그리고 위

험을 감수하는 소비자들이 스마트TV의 구매의도를 

알아보고자 탐색적 요인분석과 검증을 실시하였다. 

연구의 결과 복잡성은 위험감수의 관계에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 현대의 소비자들

은 스마트 기기, 디지털, 컨버전스 제품 등 기술제

품 사용에 있어 기능적인 부분들을 과거처럼 위험

하다고 인식을 하지 않으며 또한 소비자들은 모든 

속성들을 파악하고 손쉽게 사용하기 위해서 많은 

시간과 노력의 투자도 감수한다고 판단이 되므로 
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복잡하더라도 소비자들은 그 위험을 감수하려는 

것으로 볼 수 있다.

비용의 비합리성은 위험감수의 관계에 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 제품을 Smart 

TV로 한정 지었고, 자신은 Smart TV의 기능을 제

대로 사용하지 못하거나 안하지만 최근 트렌드에 

맞추거나 신상품을 원하여 Smart TV를 구매하게 

됨으로써 제품 구매 가격을 더 지불하였다고 여기

며, 지출 비용 대비 혜택이 많지 않을 경우에 비용

의 비합리적 이라고 생각되어 소비자들은 위험을 

감수하지 않을 것으로 예상할 수 있다.

유용성이 위험감수의 관계에 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. Smart TV의 본연의 기능이 

아닌 기존 방송시청을 목적으로 사용하는 경우가 

높기 때문에 소비자 자신들의 실생활에 Smart TV

가 유용하게 사용되지 않고 있다고 판단되므로 소

비자들은 위험을 감수하지 않을 것으로 판단된다.

감성적 소비가치는 위험감수 관계에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 현대의 소비자들은 자신의 

이미지와 자신을 돋보이게 할 수 있는 제품을 찾

거나 해당 제품이 자신에게 가장 적합하다고 판단

되는 제품을 위험을 감수하고서 라도 구매의사결

정에 영향을 미치는 것으로 예상해 볼 수 있다.

위험감수는 구매의도 관계에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 실제 소비현장에서 소비자들마다 

놓여있는 상황에 부딪히는 위험은 개개인마다 다

르고 이러한 위험들을 대처하는 방식 또한 각기 

다른 모습을 보인다. 그리고 현대의 소비자들은 위

험을 단순히 피하는 것이 아니라는 것을 보여주는 

것이라고 할 수 있다.

연구결과 감성적 소비가치와 위험감수의 중요성

을 확인하였다. 현대인들의 소비패턴에 있어 의사

결정과정이 항상 합리적이지는 않을 뿐더러 자신

의 감성에 부합하는 제품 일수록 위험을 감수하고

서라도 구매를 할 것이라고 나타났다. 따라서 기업

들은 새로운 제품 및 서비스를 구매하거나 이용하

려는 소비자들에게 세심한 부분과 사회적 영향들

까지 고려해야하고, 기능들의 복잡성들을 고려하여 

제품 및 서비스를 개선하는 것이 소비자들에게 신

뢰를 줄 뿐만 아니라 받을 수 있다.

5.2 연구의 시사점 및 한계점

위험감수는 다른 소비자들에 비해 제품 및 서비

스 정보를 알고 난 후에 모험적, 도전적으로 구매

하려는 소비자이다. 즉, 복잡성과 감성적 소비가치

는 소비자의 위험감수 성향에 의해서 구매의도에 

영향을 미친다는 것이다. 최근에는 SNS, 스마트폰 

등의 다양한 매체의 사용들로 인하여 제품 및 서

비스에 관한 모든 것을 손쉽고 빠르게 구할 수 있

다. 복잡하여도 위험을 감수하여 소비하는 소비자

에게 있어서 경험한 상품은 곧 다른 소비자에게 

좋은 상품이 되거나 또는 좋지 않은 상품으로 다

음 소비자에게 전달되고 구매의도에 영향을 미치

게 된다. 

개인적 특성이 위험감수에 미치는 영향과 그 메

커니즘에 관해 포괄적으로 살피는 데에 의의가 있

다. 그리고 본 연구의 목적은 실제 소비현장에서의 

소비자 의사결정상황에 대해 명확히 구분하고 구

매의사결정자가 불확실성에 따른 위험을 감수하며 

적극적으로 구매를 진행하는 행동의 원인이 무엇

인지 동기적인 차원에서 살펴보는데 있다. 이를 위

해 위험감수성향에 영향을 미치는 태도와 동기요

인을 제시하였다. 

기업은 위험을 감수하고서라도 제품을 구매하려

는 소비자에게 세심한 주의를 기울여야 한다는 것

이다. 기업들은 소비자의 특성을 파악하여 위험을 

감수하려는 소비자에게는 상품의 특성과 장점을 

부각시켜 구매심리를 높이며 더불어 소비자들의 

감성을 자극 할 수 있는 부분들을 관철하기 위해 
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고 있다고 판단되므로 앞으로의 연구에서는 Smart 

TV의 기능적인 요소들을 고려해야 할 것이다.
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감성적 소비가치가 위험감수에 미치는 

영향: 스마트TV를 중심으로

곽성휘1, 이상준2, 이경락3

1전남대학교 일반대학원 경영학과
2전남대학교 경영학부
3전남대학교 BK21플러스 Free E-서비스사업단

요  약

IT의 스마트 패러다임은 스마트폰에 머물지 않고 

스마트 워크, 스마트 라이프와 같이 사회문화 전반에 

영향을 미치고 있으며 전통의 TV를 스마트 TV로 변

화시키는 영역으로 확대되고 있다. 그리고 과거 소비

자행동 연구에 있어서 이성적 소비행동에 관심이 높

았던 반면, 감성적 소비행동과 위험감수의 연구는 미

비하였다. 이러한 경향은 신제품 수용 및 디지털, 컨

버젼스 제품 및 기술제품에 관한 연구에 있어서도 마

찬가지였다. 본 연구에서는 개인적 특성 및 감성적 소

비가치, 위험감수와 신제품 구매의 관련성을 밝혀 의

사결정요인으로서의 감성의 중요성과 소비자들의 위

험감수성향을 규명하고자 하였다. 이를 위하여 Smart 

TV의 복잡성과 비용의 비합리성, 그리고 유용성과 감

성적 소비가치가 위험감수에 미치는 영향과 신제품 

수용도의 관계에 대한 가설을 설정하여 검증하였다. 

가설검증 결과, 복잡성과 감성적 소비가치가 위험감수

에 영향을 미치고, 위험감수가 Smart TV구매의도에 

영향을 미치는 것으로 나타나 소비자 행동에서 위험

감수의 역할을 파악하였다. 그러나 비용의 비합리성과 

유용성은 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났

다.
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