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요 약

본 연구는 20․30대의 소비 현상을 보고, 과거의 20․30대에서는 발견하지 못한 새로운 패턴이 있음을 목격

한 것에서 시작되었다. 외부 환경의 변화, 가치관의 변화는 20․30대가 가진 생각, 더 나아가 행동까지 변화하

게 하였다. 그중에서도 20․30대가 생각하는 합리적인 구매의사결정의 소비패턴은 지금까지 다루었던 ‘합리적인 

모습’과는 전혀 다른 양상을 보임을 확인할 수 있었다. 소비의 주체가 되는 20․30대들이 생각하는 합리적인 구

매의사결정이 무엇인지를 탐색하기 위해 ‘20․30대가 공감하는 합리적인 구매의사결정’ 상황을 선정하여 다중사례

연구를 위한 인터뷰를 수행하였다. 분석을 통해 밝힌 20․30대의 합리적인 구매의사결정은 다음과 같은 8개의 이

유로 설명할 수 있었다. 첫째, 20․30대 소비자는 자신이 겪은 주관적 경험과 제한된 지식으로 의사결정을 하며, 

둘째, 20․30대 소비자는 자신의 가치를 기반으로 구매결정을 내린다. 셋째, 20․30대는 자신이 가지고 있는 

주관적인 기준을 중점적으로 두어 구매결정을 내리고, 넷째, 20․30대는 위험하거나 귀찮음이 발생하는 선택을 

꺼리기에 빠르게 결정할 수 있고, 피드백이 확실한 구매결정을 선호한다. 다섯째, 20․30대는 가격과 서비스를 

평가하는 주관적 기준이 있기에 적정선에서 타협할 수 있는 구매결정을 내리며, 여섯째, 다른 어떤 요인보다도 

그들이 욕구를 충족할 수 있는지가 우선시되는 구매결정을 한다. 나머지 두 가지의 발견은 인터뷰를 통해 새롭게 

밝힌 요인이며 먼저 20․30대는 주변 인물, 주변 집단을 의식하는 구매결정을 내린다는 것, 다음으로 20․30대

는 자신의 신체적․심리적 편안함, 사적인 생활의 보호를 위해서는 더 큰 비용을 선뜻 지불한다는 것과 자신이 

대접을 받고 있다는 느낌을 주는 제품이나 서비스를 기꺼이 구매한다는 것이다.
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Ⅰ. 서 론

20․30대는 소비를 이끌어가는 주체라는 점에서 

기업이 주목하고 있는 중요한 집단이다. 현재 20․

30대의 소비패턴을 살펴보면 과거 20․30대가 보

였던 것과는 전혀 다른 모습을 볼 수 있는데, 이는 

새롭게 등장하는 소비트렌드를 통해서 확인할 수 있

다. 예전에는 보이지 않았던 소비의 모습은 탕진잼

(돈을 탕진하는 재미), 쓰죽회(다 쓰고 죽자), 홧김

비용(스트레스를 받은 것을 풀기 위한 소비) 등이 

있으며, 이와 같은 용어들은 새롭게 발견되는 20․

30대의 소비 행동을 나타내는 새로운 단어로 꾸준

히 사용되고 있다.

20․30대는 정보 탐색에 능하고, 제품의 가치를 

판단하는 것에 익숙하지만, 이들의 실제 소비행위는 

합리성과는 동떨어져 있다고 평가되는 부분이 존재

한다(Corey Padveen, 2017; Angie Read and 

Jeff Fromm, 2018; 심혜경, 2019). 이와 같은 

맥락에서 연구자가 바라보는 현재 20․30대의 소비

는 제품을 구매할 때 여러 대안과 구매방식을 탐색

하고 합리적인 결정을 내리는 것과는 정반대의 모습

을 가지는데, 예를 들어 의류를 구매할 때에는 다양

한 조건을 비교하여 구매결정을 내려야 하지만, 고

민하는 시간이 아깝다고 생각하거나 비싸다고 생각

해 구매를 포기한다. 그러나 같은 액수의 치킨은 고

민 없이 사 먹는다는 이야기에 공감하는 것이다. 또 

다른 예로는 대학교에서 구매하라고 하는 전공 서적

에 쓰는 돈이 아까워 불법 다운로드를 하거나 제본

을 하지만, 술 마시는데 나가는 돈은 책 보다 비쌈에

도 아낌없이 쓴다는 것에도 공감대를 형성하는 부분

이 있다.

연구의 대상인 20․30대의 소비자는 1981년 이후

에 태어난 밀레니얼세대(Y세대)와 1996년 이후에 

태어난 Z세대로 구성되기에(Strauss and Howe, 

1991; Dimock, 2019) 정의되는 세대가 다른 40대 

이상의 소비 집단과 확연히 다른 행동을 할 가능성

이 크다는 점에서 현상을 바라보았다. 20․30대는 기

성세대와 비교할 때 상대적으로 소비력이 낮지만, 실

질적인 구매의사결정의 권한을 가지고 있기에 소비 

시장에 미치는 영향력이 크기 때문에(이형규, 장현진, 

2019) 20․30대에서 볼 수 있는 구매의사결정의 원

인과 이유를 밝힐 필요가 있다. 그러나 연구의 사례가 

되는 ‘20․30대가 생각하는 합리적인 구매의사결정’

의 세부 내용은 지금까지 수행된 연구를 통해 밝혀진 

요인만으로는 명확하게 설명되지 않는다.

연구에서는 이러한 현상을 설명하기 위해 선행연

구에서 밝힌 비합리적 행동의 원인을 심리학 분야에

서는 지각적 오류, 선택의 역설, 신념 편향 이론은 

근거로 두었으며, 행동경제학 분야에서는 직감, 전

망이론과 프레임을 근거로 하여 현상과 연결하였다. 

사회학 분야에서는 소확행(소소하지만 확실한 행복) 

(김난도 등, 2017), 보상소비(Caplovitz, 1963)와 

같이 새롭게 등장하는 소비트렌드를 제시함으로써 

20․30대를 구성하는 밀레니얼세대(Y세대), Z세대

의 행동을 설명하였다. 그러나 심리학, 행동경제학

에서 제시한 이론만으로는 ‘20․30대 집단에서만’ 

합리성과 거리가 먼 소비패턴을 합리적이라고 생각

하는 행동이 나타나는 이유를 밝히지 못하였으며, 

사회학 분야에서 발견한 소비트렌드에서도 20․30

대의 이중적인 그들의 모습을 담아내기에 한계가 있

었다. 이는 20․30대가 가지고 있는 세대의 특성이 

반영된 상황인 만큼 복합적인 원인이 영향을 미쳤기 

때문이라고 추측할 수 있다. 더불어 기성세대와는 다

른 환경에 노출되었기에 기존에 정립된 개념에서 벗

어난 새롭게 발견되는 요인이 있으리라 예상한다.
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즉 20․30대의 구매의사결정 행동은 기존의 연구

결과만으로는 설명에 제한이 있어 이론과 실제 발생

하는 현상 사이에서 나타난 격차를 해소하기 위하여 

본 연구를 수행한 것이다. 연구를 통해 답하고자 하

는 질문은 ‘20․30대 소비자가 생각하는 합리적인 

구매의사결정을 탐색하는 것’이다. 동시에 20․30대 

소비자는 ‘왜 서로 다른 상품을 구매할 때, 비교군의 

가치나 유용성이 높음을 인지함에도 그렇지 않은 특

성을 보인 제품을 구매하는지’, ‘왜 본인이 세운 소비

의 기준을 마땅한 이유나 목적 없이 바꾸는지’를 파

악하는 것을 목적으로 한다. 이를 통해 기업에서 주

요 소비 계층을 대상으로 상품과 서비스를 판매할 때 

긍정적인 구매의사결정을 내리도록 하는 동인을 탐

색, 분류할 수 있을 것이다. 또한, 20․30대가 가지

고 있는 세대의 특성이 소비와 어떻게 연결이 되는지 

알아볼 수 있으며, 그들이 비합리적인 행동을 하게 

만드는 근본적인 요인을 밝힐 것을 기대할 수 있다.

연구를 토대로 밝힌 20․30대가 생각하는 합리적

인 구매의사결정은 기존의 이론과 모델로는 명확히 

설명하지 못한 현상을 대상으로 했기에 새로운 이론

적 시사점을 도출함과 동시에 기업에서 주목하고 있

는 20․30대 소비자 집단의 구매력을 확보하기 위

한 실무적 시사점까지 제안할 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 소비의 합리성과 비합리성

합리적 소비의 개념은 벤담의 효용(utility)에서 

시작되는데, 벤담은 효용이란 개인의 주관적 개념으

로 재화, 서비스에서 얻게 되는 만족감이라고 이야

기하였다. 효용이론에서 이야기하는 합리적 소비는 

소비자가 재화를 소비할 때, 추가되는 소비에서 얻

는 효용의 증가분을 한계효용(marginal utility)이

라고 하며, 이 한계효용이 누적된 전체 값을 총효용

(total utility)이라고 표현했다. 효용이론에서의 합

리적 소비는 효용의 극대화이며, 한계효용이 마이너

스가 되어 총효용의 감소를 야기한다면, 이를 비합

리적 소비라고 정리하였다.

합리성의 개념과 반대되는 허버트 사이먼의 제한된 

합리성이다(Simon, 1956). 제한된 합리성은 주어진 

정보 내에서 최적의 선택을 하는 것을 합리적으로 

보며(Gigerenzer et al., 2002), 대부분 사람은 

부분적으로만 합리적이고 그 외 나머지는 비합리적

이라고 주장한다(Simon, 1956). 비합리적 소비에 

대해서도 다양한 설명이 지속하였는데, 소비의 외부

성을 발생하게 만드는 밴드왜건효과(Bandwagon 

effect), 전시효과(demonstration effect), 스놉효

과(snob effect)등을 예로 들 수 있다.

현재 소비자 관련 연구 분야에서 사용하고 있는 

합리성의 개념은 연구에서 바라보는 현상에 따라 다

양하게 정의해 사용하고 있다(김난도, 2003). 국내 

논문에서는 수입 내에서 저렴하고 효율적으로 지출

을 하는 것을 합리적이라고 하거나(심춘섭, 1969) 

동기를 두 가지로 구분해 경제적인 동기라면 합리적

인 소비로, 감정적인 동기는 비합리적인 소비라고 정

리한 연구도 존재한다(심숙, 김기옥, 1987). 최근 

수행된 연구에서는 사전에 계획하지 않은 상태에서 

즉흥적으로 소비하는 충동 소비나 주변에 휩쓸려 소

비를 하게 되는 것, 과시를 위해 소비하는 것 등은 

비합리적인 소비행위라고 정리하였다(오영수, 2020).

이와 같은 기본적인 개념들을 토대로 이론적 배경

에서는 비합리적인 구매의사결정을 설명할 수 있는 

다양한 관점을 정리해보려 한다.
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2.2 비합리적 구매의사결정의 심리학적 이유

2.2.1 지각적 오류(perceptual error)

지각은 개인이 느끼는 인상을 토대로 대상에 의미

를 부여하는 과정이며, 지각하는 과정 중 환경이나 

지각의 대상, 개인차에 따라 왜곡, 손실이 발생해 오

류를 범하기도 한다. 이를 지각적 오류라고 표현할 

수 있다.

선택적 지각(selective perception)은 자신이 가

지고 있는 배경이나 경험과 같은 익숙한 내용에 근

거해 대상을 선택적으로 바라보고 해석함으로써 나

타나는 오류이다(Walsh, 1988; Taylor, Franke 

and Bang, 2006). 소비자가 상품을 구매하기 위

한 의사결정을 할 때, 모든 사항을 점검하기에는 한

계가 있기에 자신에게 필요한 내용만을 감지하고 결

정을 내리는 것이다. 예를 들어 본인이 좋아하는 브

랜드를 수용하려고 하거나, 싫어하는 브랜드를 회피

하려는 모습에서도 이 선택적 지각 현상을 확인할 수 

있으며, 세일 폭이 큰 물건을 보면 관심이 생기는 것

도 선택적 지각을 토대로 바라볼 수 있다. 20․30대 

소비자들은 더 좋은 선택지가 있더라도 자신에게 익

숙하거나 주관적 선호도가 높은 제품을 구매하는 의

사결정을 내릴 수 있다. 상동적 태도(stereotyping)

는 일관성을 유지하려는 경향으로, 조직 행동론 분야

에서 집단을 평가할 때, 개인의 차이를 무시한 채로 

일반화를 시키는 것에서 시작됐다(powell, 1988). 

이를 20․30대의 구매의사결정에 적용한다면, 구매

하려는 품목이 이미 기존의 소비 경험을 통해 일반

적인 만족도, 유용성 등의 점수가 책정되어 있으므로 

결국 구매의사결정에 상동적 태도가 형성돼 실구매

에 영향을 미치는 것이다. 후광효과(halo effect)는 

대상의 부분을 가지고 전체를 평가하는 것으로 지각

한 내용이 지각하지 않은 내용까지 영향을 미치는 

것을 의미한다(Asch, 1946; Fisicaro and Lance, 

1990). 20․30대 소비자가 상품을 바라볼 때, 하나

의 장점 혹은 단점이 전반적인 평가를 지배해버리는 

오류를 범한 상태에서 구매 여부를 결정해버리는 것

이다. 그렇기에 본인이 인식하는 하나의 장점이 극대

화되어 구매의사결정을 내릴 수 있다. 매체(media)

에 의한 지각은 표면적인 단서가 대상의 인상을 형

성하는 것으로 최초의 인상이 나중까지 계속 영향을 

주는 것이다. 소비자가 상품에 대해 가지게 된 최초

의 평가가 구매의사결정을 더욱 쉽게 하거나, 어렵

게 하는 것은 매체에 의한 지각이 원인으로 작용했

을 가능성이 크다(Stevens and Kristof, 1995; 

Tsai, Chen and Chiu, 2005). 20․30대 소비자가 

가지고 있는 제품에 관한 초반의 이미지, 제품을 구

매하고 사용했을 때의 경험이 지속적으로 구매의사

결정에 영향을 미치는 것이다. 대비 효과(contrast 

effect)는 최근 상호작용했던 대상을 기준으로 삼아 

현재 대상을 비교하는 것이다(Levin, 2002; Wilcox, 

Roggeveen and Grewal, 2011). 소비자가 상품

을 구매하기 위해 최근 구매했던 같은 군집과 대조

하여 판단을 내리게 하는 모습을 대비 효과로 설명

할 수 있다. 20․30대가 제품을 구매하려고 할 때, 

최근 구매 경험이 긍정적이었다면 고민 없이 구매결

정을 내리고, 부정적 경험을 한 경우에는 되도록 구

매를 피하는 형식으로 행동할 수 있다. 마지막으로 

자기충족적 예언(self-fulfilling prophecies)은 기대

(expectancy)라고도 하며, 개인이 사물에 대해 사

전에 갖고 있던 기대가 태도, 행동에 영향을 미치는 

것이다(Merton and Merton, 1968). 20․30대 

소비자가 상품을 구매함으로써 얻을 수 있는 이점을 

기대하게 되고, 그것이 긍정적인 결과를 가지고 온

다는 예상을 하게 된다면 구매를 유도하게 될 것으

로 해석할 수 있다.
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2.2.2 선택의 역설(the paradox of choice)

사람들은 적은 옵션보다 많은 옵션을 접할 때 선택

의 어려움을 경험하게 된다(Barry, 2004; Iyengar 

and Lepper, 2000). 여기에서 과부하(overload)

는 받아들일 수 있는 용량 이상으로 정보를 받을 때 

발생하는 현상으로 Jacoby, Speller and Kohn 

(1974)는 많은 양의 정보를 단기간에 제공할 시 오

히려 부정적으로 작용할 수 있다고 밝혔다. 소비자

가 구매의사결정 과정을 거칠 때 정보를 처리하는 

용량에 한계가 생기기에(Miller, 1956) 오히려 과

부하를 주는 많은 선택지는 소비자에게 혼란을 일으

키고 스트레스를 유발하게 된다.

정보 과부하를 경험하는 소비자는 자신이 가지고 

있는 기존의 경험이나 가치관에 근거해 상품을 선택

하게 된다. 즉, 20․30대가 상품을 구매하는 과정

에서 선택해야 하는 의사결정과정이 복잡할수록 긍

정적으로 현상을 바라보기보다는 부정적으로 바라보

게 되며, 같은 맥락으로 볼 때 단순한 구매의사결정

과정을 요구하는 상품은 긍정적인 결정을 내릴 수 

있다고 할 수 있다. 선택권이 많이 주어질수록 소비

자가 위험을 지각하게 되는 확률이 높아지고, 기회

비용이 커진다고 인지하기에 구매력이 저하된다. 그

렇기에 20․30대가 상품 구매를 결정하는 과정에서 

느끼는 복잡성의 정도가 구매 여부를 결정하게 된다

고 할 수 있다.

2.2.3 신념 편향(biased belief)

신념 편향은 결론이 얼마나 타당한지에 따라 주

장의 타당성이 결정되는 것으로(Sternberg and 

Leighton, 2004) 신념편향을 가진 개인은 자신의 

신념이나 지식에 근거해 결론을 수용 또는 거부하게 

되고, 만일 거부를 선택한다면 처음 주장에 관해서

도 부정적인 견해를 취한다(Evans, Newstead and 

Byrne, 1993). 결국, 신념 편향은 개인의 추론 과정

에 영향을 미치는 역할을 한다. Stupple and Ball 

(2008)은 신념 편향이 자신의 신념이 유지될 수 있

게 해석을 하게 만드는 심리라고 이야기하였다. 소

비자가 호의를 가지고 있는 상품을 접한다면, 논리

적 추론을 하지 않고서도 긍정적인 정보들을 수용하

게 될 것이다.

연구에서 바라보는 현상은 두 가지 제품을 비교하

였을 때, 한 제품은 고민 끝에 구매하지 않는 의사결

정을 내리지만, 또 다른 제품에서는 오랜 시간을 들

이지 않고 구매결정을 내리는 것이다. 이는 20․30

대 소비자가 자신이 평소 호의를 가지고 있는 제품

을 탐색하고, 구매결정을 내릴 때 신념에 근거한 결

론을 도출하기 때문에 호의적인 태도를 보이는 제품

일수록 합리적 추론 과정을 거치지 않는다는 것과 

연결할 수 있다.

더불어 구매를 하지 않는 상품의 경우에는 신념 편

향의 영향을 덜 받게 하는 요인이 내재해 있다고 할 수 

있는데, 세부적으로 부정적인 특성을 가질수록(Goel 

and Vartanian, 2011), 구매의사결정의 과정이 

복잡할수록(Newstead, Pollard, Evans and Allen, 

1992) 논리적인 추론 과정을 거치게 된다는 점에서 

제시된 두 가지 상황이 서로 다른 특성이 있다는 점

을 추측할 수 있다.

2.3 20․30대의 비합리적 소비트렌드

20․30대는 Y세대와 Z세대가 혼합된 소비층으로 

디지털 환경에서 자라 기술 변화를 능동적으로 받아

들이며, 동시에 자신들만의 문화를 만들어내는데 탁

월한 특성이 있다. 그렇기에 소비패턴이나 라이프스

타일에서 기성세대와 뚜렷한 구분이 생기게 되는 환

경에 노출될 수밖에 없다. 20․30대는 불안정한 현
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실에서 살아가기에 미래보다는 현재를 즐기고, 뚜렷

한 가치관을 가지고 생활하기도 한다. 또한, 자유롭

고 자기중심적임과 동시에 다른 사람의 시선을 신경 

쓰거나 타인에게 인정을 받고 싶어 하는 이중적인 

면모를 보이기도 한다. 이와 같은 내․외부적 차이가 

20․30대인 Y, Z세대와 다른 세대의 차이를 만들

며, 새로운 소비트렌드를 지속해서 등장하게 하는 

것이다.

<표 1>에 있는 가성비, 가심비, 가안비 중 본 연구

에서는 이 세 가지 개념 중 가심비 트렌드에 주목하

였다. 제품을 구매하는데 들어간 돈에 비해 성능이 

아닌 지불한 가격에 비해 자신이 얼마나 심리적으로 

만족했는지에 집중한 것이다. 김난도 등(2018)은 소

비에서 성능이 아닌 소비자가 느끼는 만족이 더 중요

하다고 표현을 하였으며, 가성비가 가격, 성능에 초

점을 두고 있다면 가심비는 소비자의 주관적 판단에 

초점을 맞추고 있다. 이는 가성비를 추구하며 생긴 

부작용으로 인해 가심비, 가안비 트렌드가 새롭게 생

겨난 것인데, 대표적으로 라돈 침대, 전기/생활 안

전용품을 예로 들 수 있다. 추가로 가심비와 가안비

는 높은 비용을 지불하더라도 구매를 한 이후 안심을 

할 수 있고, 만족할 수 있는 구매의사결정을 하도록 

만드는데, 결과적으로 구매를 통해 스트레스가 해결

되거나 마음의 불안감이 해소되게 만들기도 한다.

또래 압력은 또래에게 행동의 압박, 강요를 느끼는 

것에 관한 주관적 지각을 의미하며(Brown, Clasen 

and Eicher, 1986), 유행에 뒤처지는 것을 두려워

하는 포모증후군(FOMO, Fear of missing out)과 

연관성이 높다(Elhai, Levine, Dvorak and Hall, 

2016; Zhang, Jimenez and Cicala, 2020). 기

본적으로 또래 압력은 청소년기에 두드러지게 나타

나는 특징이지만, 주변 사람들의 시선에 민감하게 반

응하는 20․30대의 행동을 설명하기에 적합한 개념

이다. 디지털 기기 사용에 익숙한 20․30대는 일상

생활에 노출되는 타인의 모습이나 다양한 상품군을 

접함으로써 간접적인 경험이 형성되어 상품의 구매의

사결정에도 영향을 받을 거라는 가정을 할 수 있다.

보상소비는 Caplovitz(1963)가 처음 사용을 한 

개념으로 노동자계층이 지위 상승이 제한되고, 자신

의 영향력이 상실되는 것 등 사회적 지위에서 오는 

한계로 인해 충족되지 않은 심리적 결핍을 해소하기 

위하여 소비한다는 개념이다. 현재 밀레니얼세대(Y

세대)와 Z세대는 고용의 불안정성, 경제적 궁핍에 

노출되어 있으나 자기 지향적이고 현재 지향적 소비

를 추구하고 있는 모습을 띤다. 이는 경제적인 무력

감에서 나타나는 보상적 소비와 연관이 된다고 이야

기할 수 있다. 이외에도 자신이 가지지 못한 품위나 

해소되지 않은 감정, 욕구를 충족시키고자 하는 대

개념 설명

가성비 가격대비 성능을 중시

가심비 가격대비 마음의 만족(심리적 만족) 중시

가안비 높은 가격을 주고서라도 안전한 소비를 함

또래 압력 주변 사람들로부터 영향을 받아 소비함

포모증후군 FOMO(Fear of missing out) 유행에 뒤처짐을 두려워함

보상소비 경제적 무력감에서 오는 심리적 결핍 해소를 위한 보상

소확행 크고 어려운 성취 대신 작지만 확실한 행복을 주는 것을 추구하는 삶의 태도

<표 1> 20․30대의 소비트렌드
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안으로써 보상소비를 시도한다고 정의하였는데(Belk, 

1993; Woodruffe and Elliot, 2005), 현대에 와

서는 자아실현이 되지 않았거나 자아존중감의 결핍과 

같은 부정적 감정으로 인해 욕구 충족을 하고자 소비 

행동을 보인다고 설명하기도 하였다(송인숙, 1993; 

곽한솔, 2019).

마지막으로 소확행은 1983년에 무라카미 하루키

의 소설에서 처음 사용된 단어로 김난도 등(2017)은 

한국에서 소확행이라는 개념이 불안정한 사회구조, 

불투명한 미래와 연결된다고 언급하였다(전주언, 이

은미, 최한나, 2019). 청년 세대에서는 과거부터 이

어져 오던 행복의 가치관이 변화하게 되며, 강력하

고 특별한 것을 추구하기보다는 평범하더라도 확실

한 행복을 자주 느끼고 싶어 한다. 이 현상은 20․

30대가 눈앞에 있는 상품을 구매함으로써 얻을 수 

있는 가치를 선택하는 것과 맥락을 같이할 수 있다.

2.4 행동경제학으로 보는 비합리성

행동경제학에서 활용되고 있는 주요 개념은 직감, 

전망이론, 프레이밍 효과와 연관된다(Akerlof and 

Shiller, 2010; Grant, 2017; Tomono, 2006). 

행동경제학의 주요 개념에 속하는 부수적인 차원은 

다양하게 구성이 되어있으나, 본 연구가 바라보는 

20․30대의 구매의사결정과 연관이 되는 개념만을 

선택하여 현상에 접목하고자 하였다.

먼저 직감과 관련된 세부 개념들을 살펴보면, 이용 

가능성 편향(availability bias)이란 사람들이 의사

결정을 할 때, 객관적 데이터를 활용하기보다는 최

근 발생한 경험에 초점을 맞추어 결정한다는 것이다

(Moradi, Mostafaei and Meshki, 2013; Jain, 

Jain and Jain, 2015). 의사결정 시 저장되어 있

는 기억 중 쉽게 떠오르는 사례가 있다면, 그것이 발

생할 확률을 고려하기보다는 즉각적으로 떠오른 사

례를 기반으로 의사결정을 한다(Tomono, 2006). 

다음으로 대표성 편향(representativeness bias)

은 이용 가능성 편향과 유사한 개념으로 집단 내에서 

사건이 발생했을 때, 집단의 특성을 하나의 사건만

으로 판단하는 것이며, 표본이 모집단의 특성을 완전

히 대표할 것으로 생각하는 편향이다(Mowen and 

Gaeth, 1992; Moosa and Ramiah, 2017). 확증

편향(confirmation bias)은 자신이 가지고 있는 신

념이나 사상을 정당화하려는 오류로(Park, Konana, 

Gu, Kumar and Raghunathan, 2010; 2013; 

홍훈, 2016), 태도를 결정한 이후에는 현상을 볼 때 

자신과 반대되는 의견이나 개념을 무시하는 것이다

(Grant, 2017; Tomono, 2006). 행동경제학의 직

감 개념은 소비자들이 구매의사결정을 내릴 때, 자신

의 경험이나 상품을 구매했을 때 얻었던 당시의 데이

터가 구매 시점에 영향을 주었다고 설명할 수 있다.

두 번째는 전망이론과 연관이 있는 세부 개념이다. 

준거 의존성(reference dependence)이란 과거의 

경험, 미래의 목표와 같은 자신이 만들어 낸 기준이 

의사결정에 영향을 미치게 하는 것이다(Hardie, 

Johnson and Fader, 1993; Heath, Chatterjee 

and France, 1995; Zhou, 2011). 민감성의 체감

(diminishing sensitivity)은 전망이론(Prospect 

theory)의 개념 중 하나로 이익, 손실이 늘어날수록 

위험에 둔해진다는 것으로 크고 불확실한 이익보다

는 작더라도 확실한 이익을 얻고자 하며, 반대로 손

실은 크고 불확실한 손실이 작고 확실한 손실보다 선

호됨을 의미한다(Nowlis and Simonson, 1996; 

Sharma, Park and Nicolau, 2020). 손실 회피

성(loss aversion)이란 이익을 얻는 것보다 손실을 

보는 것을 상대적으로 더 싫어한다는 것이며, 이익을 

위해 현재 가지고 있는 것을 잃고 싶어 하지 않아 하
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는 보수적 특성을 보여준다(Moosa and Ramiah, 

2017; Sharma, Park and Nicolau, 2020). 현

상유지편향(status quo bias)은 변화를 회피하고 

현 상황을 고수하려는 경향을 뜻한다(Burmeister 

and Schade, 2005; Burmeister and Schade, 

2007). 새로운 변화를 회피하려는 모습은 손실이 

생길 수도 있다는 가정으로 인해 현상 유지를 하는 

것이다. 전망이론의 개념은 20․30대 소비자가 상품

을 구매할 때 위험을 회피하고 싶어 하는 성향과 사

전에 자신이 구축해놓은 평가를 따름으로 확실한 이

익을 얻기 위한 구매의사결정을 내린다는 것을 설명

할 수 있다.

마지막으로 프레이밍 효과에서 프레임(framing)

은 특정한 문제를 바라보는 관점이며, 개인마다 다

르게 가지고 있는 프레임 때문에 같은 사건임에도 

서로 다른 수용의 태도를 보이게 한다(최인철, 2007; 

Tomono, 2006). 심리적 회계가 설명하는 사람들의 

행위는 개인이 설정한 프레임에 따라 행동하는 현상

에서 볼 수 있다. 자신이 소비할 계정과 한도를 스스

로 판단하고(홍훈, 2016), 각 계정에 자신이 할당

한 화폐의 양, 비율이 다르므로 같은 가격의 제품과 

서비스를 구매하는 것에 있어서 다른 구매의사결정 

태도를 보이는 것이다(Thaler, 1999; Thaler and 

Johnson, 1990). 20․30대의 구매의사결정의 모

습을 보면 일반적으로 이야기하는 합리적인 구매의

사결정과는 차이가 있는 모습을 목격할 수 있는데 

프레이밍 효과에서 설명하는 프레임과 심리적 회계 

이론을 근거로 20․30대는 기성세대와는 구별되는 

<그림 1> 학문 분야별 비합리적 구매의사결정 형성의 원인
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소비 프레임을 가지고 있으며, 이에 따라 각 상품에 

지불할 수 있는 비용 또한 다르기에 비합리적인 구

매의사결정을 내리는 것처럼 보인다고 유추할 수 

있다.

선행연구를 통해 도출한 심리적, 행동경제학적, 

사회적 이론과 개념들 사이에 존재하는 공통점을 연

결하는 고리를 만들어 <그림 1>로 나타내었다. 각기 

다른 영역에서 연구된 이론이지만, 개념들 사이에 

어떤 관계가 존재하는지 직관적으로 표현함으로써 

종합적으로 바라볼 수 있게 하였다. 이는 연구에서 

탐색하고자 하는 20․30대의 구매의사결정의 이유

와 비교하여 새로운 명제를 도출하는 토대로써 활용

될 것이다.

Ⅲ. 연구방법론

3.1 근거이론

본 연구는 20․30대가 생각하는 합리적인 구매의

사결정에 관한 연구이며, 연구 주제와 관련한 선행연

구들이 미흡하게 이루어져 있기에 근거이론(grounded 

theory)을 기반으로 현상을 탐색하였다. 여기에서 근

거란, 경험적인 자료를 토대로 근거를 통해 이론을 

개발하는 것의 기반이 된다(Jensen and Jankowski, 

1991).

근거이론은 귀납적 방식을 토대로 연구가 바라보는 

현상에 체계적으로 접근해 만드는 이론이며(Stern, 

1980), 이는 본 연구가 바라보는 20․30대의 구매

의사결정에 내재해 있는 태도나 실제 행동 등을 심

층적으로 살피려는 연구 목적에 적합한 방법론이라

고 할 수 있다. 근거이론은 연구대상자가 연구 주제

에 적합한 대상을 선정하여(Cresswell, 2003) 인

터뷰를 수행한 후, 이를 통해 얻은 자료를 텍스트로 

조직화하는 코딩 과정을 거쳐(Rossman and Rallis, 

1998) 분석한다. 코딩과 분석 과정에서 연구자가 

자료 해석에 오류를 범할 확률을 최소화하기 위해 

동료 연구자들과 전사한 인터뷰 자료에 작성된 개념

을 비교하고, 범주화와 개념화 작업을 수행하였다

(Strauss and Corbin 1996).

본 연구에서 근거이론을 이용한 이유는 본 연구

가 바라보는 현상을 명확히 설명할 수 있는 개념이 

뚜렷하게 확인되지 않아 개념들을 연결할 적합한 

변수를 결정하기 어렵다는 한계가 존재하기 때문이

다. Stern(1980)은 특별한 현상을 체계적인 과정

을 통해 접근해 이론적으로 설명하기 위해서 근거

이론의 접근방식을 적용해야 한다고 하였다. 그렇기

에 연구가 바라보는 특정 상황이 발생하고, 그로 인

해 도출된 결과를 설명하기 위한 사회 심리적인 과정

을 밝힘으로 이론을 정립하기 위해 근거이론을 채

택하였다.

3.2 구매의사결정 상황 선정 및 정의

20․30대에서 볼 수 있는 구매의사결정 상황의 

선정은 20․30대가 자주 접하는 온라인 플랫폼의 

뉴스 기사와 SNS를 기반으로 조회 수, 공감 수, 댓

글 추천이 많은 콘텐츠를 참고하였다. 사용한 항목은 

공식적인 절차를 밟아 검증된 사례가 아니었으므로 

인터뷰 수행 전 설문을 이용해 특정한 구매의사결정 

상황이 실제 현상을 반영하는지 확인했다. 인터뷰를 

수행할 때는 답변자들이 구매의사결정 상황을 동일

하게 이해할 수 있도록 정의한 상황을 전달한 뒤 구

매의사결정의 이유에 관해 응답하게 하였다.

먼저 20․30대, 40대 이상으로 그룹을 나누어 온
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라인 설문을 수행하였다. 결과적으로 그룹 간 차이가 

유의미하게 존재한다는 것, 20․30대의 80%가 구

매의사결정 상황에 공감한다는 것을 확인할 수 있었

다. 위 과정을 통해 사전에 선택했던 인터뷰 항목이 

20․30대의 구매의사결정과 연관됨을 1차 검증하였

으며, 인터뷰에서도 설문에 사용한 문장을 그대로 

질문하여 인터뷰 내용으로 인한 답변의 차이가 발생

하지 않도록 만들었다.

인터뷰 질문에 사용한 사례는 7가지의 상황을 기

반으로 하였으나, 인터뷰 도중 적합하지 않다고 판

단한 1가지의 사례는 분석에서 제외하였다. 분석에 

사용한 인터뷰 사례는 6가지이며, 질문의 정규화 과

정을 기반으로 한 응답자들의 구매의사결정 상황 선

정에 관한 내용은 <표 2>에 요약하여 제시하였다.

3.3 데이터 수집

인터뷰를 수행하기 전 각 항목이 사례에 부합하는

지 평가하기 위해 <표 3>과 같이 20․30대(n=126)

와 40대 이상(n=77)으로 그룹을 나누어 각각 설문

을 수집했다. 같은 내용의 설문 항목을 기반으로 조

사하였으며, 성별이나 연령대, 학력 등 인구통계학

적 특성에 따라 답변 내용에서 차이가 발생할 수 있

기에 응답자 표본이 다양하게 반영될 수 있도록 하

였다. 표본이 가지고 있는 특성으로 인하여 설문 결

과가 달라질 수 있기에 고른 분포를 띄도록 설문을 

수집했고, 설문 결과를 분석하여 성별이나 학력, 소

득, 혼인 여부와 같은 특정 항목별 응답의 차이가 없

음을 확인하였다. 그룹1은 대학교 재학 이상의 비율

구매의사결정 상황

1

치킨 의류

치킨, 의류 모두 같은 가격(20,000원)이고, 의류는 치킨과 비교하면 가치가 지속하는데, 의류는 고민하다 
구매를 포기하고, 치킨은 그에 반해 별다른 고민 없이 구매하는 모습을 보인다.

2

택시 배송비

배송비 2,500원이 아까워서 상품을 구매하는 것을 포기하는데, 택시는 기본요금이 배송비보다 비쌈에도 
쉽게 타고 다닌다. 더욱이 배송비 2,500원을 아끼고자 무료배송 구매기준 금액까지 불필요한 물건을 
구매하기도 한다.

3

메신저 이모티콘 다이소 생활용품

다이소에서 2,000원, 3,000원 상품이 비싸다고 생각해서 구매하지 않는데, 비슷한 가격대의 메신저 
이모티콘은 귀엽다는 이유로 몇 개씩 결제한다.

4

간식(젤리, 껌 등) 봉투

편의점에서 구매한 물건을 담을 봉투는 20원이 아깝다고 생각해서 필요 없다고 거절하지만, 20원보다 
훨씬 비싼 간식은 당장 먹지 않아도 눈에 보이면 일단 구매한다.

5

인형 뽑기 음식점 추가 요금(무, 소스 등)

치킨, 피자 등을 구매할 때 소스나 피클, 무에 추가 금액이 붙는 게 아까워서 구매하지 않는데, 한 판에 
500원, 1,000원인 인형 뽑기는 인형이 안 뽑힐 걸 알면서도 재미있으니까 계속 시도한다.

6

외식 집밥

다른 사람들과 식당에서 밥 먹고 지불하는 50,000원은 흔쾌히 자신이 쏘겠다고 하지만, 집에서 먹을 음식 
사려고 들어간 마트에서 지불하는 50,000원은 아깝고 비싸다고 생각한다. 다른 사람들과 만날 때, 집에서 
만들어 먹는 것이 외식하는 것보다 가격이 저렴하다는 것을 알지만, 바깥에서 보자고 한다.

<표 2> 구매의사결정 상황 선정
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이 높고, 기혼자 보다 미혼자의 수가 많았지만, 반대

로 그룹 2는 학력이 고르게 분포되어 있으며 기혼자

의 비율이 높다는 특성을 띠었다. 그러나 이 차이점

은 사회적 분위기가 변화하면서 자연스럽게 나타나

는 연령대에 따른 특성으로 여겨질 수 있다.

연구의 목적이 20․30대가 보이는 기존과는 다른 

구매의사결정의 원인을 탐색하는 것과 이들이 가지

고 있는 소비 특성이 어떻게 소비와 연결되는지를 

파악하는 것이기 때문에 인터뷰대상은 20대, 30대

로 한정하였다. <그림 2>에서 나타낸 인터뷰 프로세

스의 과정은 다음과 같다. 인터뷰 수행 전의 사전 설

문 조사에서 80.2%의 소비자가 구매의사결정 사례

에 해당한다는 답변을 하였기에, 설문에 사용한 구

매의사결정 상황 예시 중 절반 이상에 공감한다고 답

한 소비자와 인터뷰를 함으로써 현상을 설명할 수 있

는 결론을 도출하고자 하였다. 데이터 수집 시 인터

뷰대상과의 최초 인터뷰는 대면으로 이루어지게 설정

했고, 이후 추가 점검상황이 발생하면 대면/유선 인

터뷰, 메신저 등을 이용했다.

3.4 인터뷰 진행

인터뷰를 위해 준비한 질문은 온라인 기사, SNS

에서 공유되는 자료 중 조회 수, 공감 수, 댓글 수가 

많은 내용으로 선정하였으며, 이를 토대로 구글 설

문지를 작성해 묘사된 구매의사결정 상황에 공감하

구매의사결정 상황 공감 여부 빈도(명) 비율(%)

그룹1 (20ㆍ30대)
해당 있음 101 80.2

해당 없음 25 19.8

그룹2 (40대 이상)
해당 있음 23 29.9

해당 없음 54 70.1

<표 3> 표본의 특성

1단계

⇒

2단계

⇒

3단계

설문 및 공감 여부 인터뷰 대상 선정 인터뷰 진행

그룹1 101명 (80.2%) 설문 문항 중 50% 이상 공감

대상: 그룹1

인원: 24명

(7.24.~10.31.)그룹2 23명 (29.9%)

<그림 2> 데이터 수집 프로세스

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 12 50

여성 12 50

나이
20대 14 58.3

30대 10 41.7

합계(명) 24

<표 4> 데이터 수집 내용
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는지 조사하였다. 설문 응답자가 설문지 마지막 문항

인 기타 항목에 작성한 내용 중 연구의 취지에 적합

하다고 판단되는 답변은 인터뷰 질문에 포함하여 진

행했다. 인터뷰는 설문에 답한 응답자 중 구매의사

결정 상황에 절반 이상 공감한다고 답변한 응답자에 

한해 심층 인터뷰를 하는 방식으로 설계했다. 인터뷰 

수행 시 여섯 가지의 구매의사결정 상황을 차례대로 

안내하였으며, 왜 이와 같은 행동을 하는지 개방형 

질문(open-question)의 형태로 질문하였고, 인터뷰 

수행자의 유도 질문의 가능성을 없애기 위해 질문에 

있는 상황만을 서술했다.

3.5 데이터 분석

인터뷰 데이터는 인터뷰 참여자들의 답변을 개방 

코딩(open coding), 축 코딩(axial coding), 선택 

코딩(selective coding)의 과정을 따라 중심내용을 

도출하고, 각 자료를 부호화하여 진행하며 분석을 

수행하였다(Strauss and Corbin, 1996). 세부적

인 분석 방법은 다음과 같은 절차를 따라 수행된다.

심층 인터뷰 과정에서 녹취한 자료는 Strauss 

and Corbin(1996)의 절차에 따라 개방 코딩을 하

는 전사 작업(transcript)을 통해 텍스트화하였다. 

개방 코딩은 내용을 문장 단위로 해체, 비교하여 개

념을 범주화하는 작업이며 지속적 비교(constant 

comparison)방법을 이용해 분석하는 것이다. 다음

으로 축 코딩을 이용해 범주화된 내용을 특정한 패

러다임에 따라 연결하고 관계를 도출했다. 이 과정에

서는 전사한 인터뷰 내용 중 의미가 있다고 판단되

는 진술을 나열한 뒤, 이론적 배경에서 구분한 비합

리적 구매의사결정의 범주와 매칭하는 작업이 진행

된다. 하위범주들의 연결을 위해 같은 인과적 조건

을 갖거나 상황이 생기게 되는 맥락, 결과 등을 고려

하여 수행되며, 이때 연구 초반에 구성하였던 ‘학문 

분야별 비합리적 구매의사결정 형성의 원인’을 기반

으로 임시할당을 하게 된다. 마지막으로 선택 코딩을 

함으로써 하위범주를 아우를 수 있는 상위범주를 만

든다. 상위범주는 하나의 명제와도 같으며, 연구가 

바라보는 현상의 원인을 보여주는 개념이기도 하다. 

만일 선택 코딩 과정에서 선행연구로 끌어낸 범주와 

대응이 되지 않는 답변이 발견되었다면, 공통된 특성

을 보이는 진술 끼리 그룹화하여 새로운 범주로 할당

하는 작업을 반복하였다. 마지막으로 모든 부호화 과

정에서 인터뷰 데이터의 중심내용을 끌어내고 이를 

범주화를 할 때 발생할 수 있는 오류를 최소화하기 

위해, 그리고 데이터 범주화의 기준에 관한 객관적

인 판단을 하기 위해 연구자 간 논의를 지속적으로 

수행해 자료의 통합과 해석을 거쳤다.

3.6 데이터 검증

연구 질문의 답을 구하기 위해 선택한 다중사례연

구는 현상이 발생하는 근본적인 원인을 설명하기에 

적합한 연구방법론이기에 채택하였다(Yin, 1984). 

다중사례연구는 반복연구의 논리가 적용된 것이며 

본 연구에서 발견한 결과를 일반화할 수 있게 만드

는 수단으로, 같은 현상을 반영하는 다양한 개별적 

사례를 다룸으로써 정립한 이론을 확장할 수 있는 특

징을 지닌다(Yin, 1984; 2002). 인터뷰 참여자에

게 하나의 구매의사결정 상황만을 제시하여 답변을 

들은 것이 아니라 여섯 가지의 다중사례를 토대로 

인터뷰를 수행하였기에 도출된 결과를 적용할 수 있

는 범위를 확장했다고 할 수 있다. 또한, 인터뷰 참

여자의 적절성에 관해서는 사전에 준비한 6가지 구

매의사결정 상황 중 3가지 이상에 ‘공감한다.’라고 

답을 한 20․30대 소비자를 선정하는 이론적 표본
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추출(theoretical sampling) 과정을 거쳤기에 인

터뷰 대상 선정이 적절하게 디자인됐다 할 수 있다

(Morse and Frield, 1995). 근거이론의 표본추출

은 연구가 바라보는 현상을 적절하게 반영할 수 있

는 이론적 표본추출을 기반으로 하며, 선행연구 및 

인터뷰 답변의 내용과 상호작용을 하는 과정을 따라 

이론적 포화(theoretical saturation) 상태에 도달

할 때 표본추출을 종결한다(Strauss and Corbin, 

1996). 다음으로 인터뷰에서 구매의사결정 원인의 

답을 분석하고, 탐색한 요인들을 관련이 있는 개념

별로 묶어 비합리적 구매의사결정 현상이 일어나는 

원인을 설명할 수 있도록 이론을 탐색하여 선행연구

를 검토했다(Eisenhardt, 1989). 연구에서 제시한 

20․30대에서 제한적으로 나타나고 있는 구매의사결

정의 다양한 현상은 소수 혹은 일부만의 상황이 아니

며, 기업이 주목하고 있는 20․30대 소비 계층의 과

반수에서 발생하고 있는 만큼 반복적이고, 독특하기에 

연구에 가치가 있음을 밝힐 수 있다(Eisenhardt, 

1989). 연구는 현상의 인과 관계를 규정하기 위한 

설명적 사례연구(explanatory case study)에 해당

하기에 내적 타당성을 높이는 것이 중요하며, 이를 

위해 선행연구에서 밝힌 비합리적 구매의사결정의 원

인과 인터뷰 대상자의 답변이 일치하는지 파악하였다

(Yin, 1984). 구성 타당성 확보를 위해 20․30대

가 생각하는 합리적인 구매의사결정 행위를 설명할 

수 있는 개념들을 정확하게 측정했는지 신문기사, 

논문, 도서자료와 같은 객관적인 자료를 수집해 

검토하는 삼각검증(triangulation)을 적용하였다

(Eisenhardt, 1989). 구성 타당성의 검증은 실제 

현상과 이론에서 찾아낼 수 있는 증거들을 연결하는 

증거 사슬을 구성하는 것과 같기에 측정의 정확성을 

판단하기 위한 목적으로 인터뷰 대상자에게 질문의 

의도와 답변의 목적이 합당하다고 인식되는지 묻고, 

마지막 질문에 자신의 구매의사결정 사례를 질문하

여 기존의 인터뷰 질문과 비교했다. 

다음으로 연구결과의 외적 타당성(일반화)을 확보

하기 위하여 다중사례연구에서 사용하는 반복연구 

논리를 이용하였고, Bowen(2008)이 밝힌 인터뷰 

종결 시점(saturation point)은 응답에 새로운 내

용이 등장하지 않으면서, 답변 내용이 반복적으로 도

출되고 수렴할 때 인터뷰를 종결한다는 검증법을 이

용했다. 즉, 인터뷰 진행 시 인터뷰 참여자의 답변이 

반복되고, 새로운 답이 나오지 않는다고 판단되었던 

24번째에 인터뷰를 종결한 것이다. 마지막으로 연

구의 신뢰성을 확보하기 위해 인터뷰 대상자와 진행

했던 내용을 녹음 및 기록하였고, 기록은 녹음을 한 

날을 기준으로 24시간 이내에 진행하도록 설정했다

(Yin, 1984; 2002). 연구절차는 문서화하여 다른 

연구자들과 논의 시 타당한 결과를 도출한 것인지 

객관적으로 접근하는 도구로 사용하였다.

Ⅳ. 인터뷰 결과

먼저 각 사례에 대한 인터뷰 결과를 <표 5>와 같

이 사례 내 분석으로 요약 제시한 뒤, 전체적인 인터

뷰 결과를 통합적으로 제시하였다.

전체 답변 내용은 <표 6>과 같이 19개의 중심내용

으로 요약하였으며 각각 19개의 하위범주와 8개의 

상위범주로 그룹화하였다. 
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사례 내 분석 결과

치킨 의류

의류 구매 시 품질, 디자인, 사이즈 등을 고민해야 하며, 같은 디자인이나 가격대에 더 마음에 드는 상품이 존재할 수 있어 선뜻 구매하지 못한다고 답변. 치킨의 경우에는 
가격대가 한정적으로 설정되어 있으며, 선택지가 적어 구매결정을 내리기 쉽다고 답변. 의류 구매에 투자하는 시간이 기회비용처럼 느껴지기 때문에 의사결정과정이 복잡해
지면 구매를 포기하는 행동을 함. 반대로 치킨은 의류보다 결정 과정이 단순한 편이며 자신이 만족할 수 있는 선택을 하리라는 확신이 있다고 표현함. 치킨은 구매 즉시 맛
을 볼 수 있기에 옷을 사고 나서 원래 목적에 맞게 입은 뒤 다른 사람에게 보이는 것에 만족하는 것보다 더 빠르게 만족도가 생긴다고 답함. 인터뷰 대상자 모두 치킨보다
는 옷이 더욱 가치 있고, 유용하다는 것을 인지하고 있으나 이런 점이 오히려 선택을 더 하지 못하게 만드는 특성을 띤다고도 설명함.

택시 배송비

배송비는 두 가지 행동이 나타났는데, 첫 번째는 물건을 구매하는 것 자체를 포기하는 것, 두 번째는 배송비가 무료가 되는 선까지 다른 물건을 더 구매하는 것임. 추가구매를 
하는 물품에는 구매할 생각이 전혀 없던 제품도 포함되었으며 인터뷰 대상자는 추가구매를 할 때, ‘앞으로 필요한 상황이 생길 수 있다’라는 합리화 과정을 거친다고 답변. 배송
비 추가 시 자신이 서비스를 받지 못하는 것 같거나 내지 않아도 되는 비용을 지불하는 것 같다는 심리적인 불편함이 느껴진다고 표현. 또한, 상품 탐색 시 배송비가 포함되지 
않은 가격을 확인했는데 결제 과정에서 배송비 포함 가격을 보여주었고, 자신이 기대했던 금액이 부정적으로 조정(상승)했기에 지불 욕구가 없어진다고 설명. 택시는 이와 달
리 기본요금이 어느 정도인지 사전에 인지하고 있으며, 지도나 택시 애플리케이션을 이용하면 예상 금액을 조회할 수 있으므로 심리적으로 불편하지 않다는 상반되는 서술을 
함. 덧붙여 온라인 배송을 하는 것은 당장 상품을 받아볼 수 있는 게 아닌 적어도 2~3일 이상 기다려야 하므로 만족도가 빠르게 오지 않는 것과는 달리, 택시는 이용하는 순
간 편안함을 느낄 수 있기에 쉽게 구매결정이 된다고 표현. 여기에서 중요한 것은 배송비가 아까워 구매를 망설이게 된다고 말하는 인터뷰 대상자의 답변과는 다르게 택시를 
이용할 때는 다른 대중교통이 더 저렴하고, 합리적인 소비라는 것을 알고 있지만 ‘자신의 신체적 편안함’을 위한 보상이라는 점에서 주저하지 않고 결제하게 된다고 답변.

메신저 이모티콘 다이소 생활용품

다이소에 갈 때, 저가의 상품을 기대하며 방문을 하므로 2,000원~3,000원 이상의 가격을 확인하면 구매가 꺼려진다고 답변. 다이소에서 구매하는 상품이 저가인 만큼 높
은 품질이 아닐 것이라고 예상하기에 다른 대안을 고려하게 된다는 의견. 본인이 설정한 주관적인 기준 금액 이상의 비용임을 확인하면 다시 한번 구매를 고려하고, 망설임. 
그러나 메신저(카카오톡) 이모티콘은 필요성에 의해 구매하기보다는 ‘마음에 들어서’, ‘사고 싶으니까’ 등의 복잡한 구매의사결정 과정을 거치지 않고, 구매한다는 상반된 모
습을 보임. 이모티콘 가격도 다이소와 마찬가지로 2~3천 원 선이지만, 가격대가 고정되어 있으므로 저렴하거나, 비싸다는 생각이 들지 않는다고 답변.
다이소 물품은 만족감이 즉시 느껴지지 않지만, 이모티콘은 구매한 직후 사용할 수 있으므로 만족감이 빠르게 느껴지기 때문에 같은 가격이지만 다른 구매의사결정을 하는 
것 같다고 표현. 메신저에서 글을 통해 자신의 감정을 표현하는 것을 어려워하였으며 직접 감정표현을 하는 것보다 이모티콘을 이용해 대신 감정을 전달하고 싶어함. 자신이 
사용하고 싶어서 구매한다는 태도와 함께 다른 사람을 의식하기 때문에 사용/구매한다는 두 가지 이유가 동시에 존재함. 특히 타인과의 긍정적인 관계를 중시하는 사람일수
록 자기만족보다는 커뮤니케이션을 위해 이모티콘을 구매한다고 대답하는 비율이 높음.

간식(젤리, 껌 등) 봉투

20원 봉투를 구매하고 싶지 않아 하는 이유는 집에서 미리 가방, 봉투를 챙겨왔었다면 지출을 하지 않아도 되는 금액이었다고 생각하기 때문임. 그렇기에 저렴한 가격임에
도 불필요한 소비를 한다고 생각이 든다고 답변. 봉투를 구매하지 않는 것에는 다른 사람을 신경 쓰는 것도 작용하며, 아르바이트생이 계산을 마친 후에 봉투에 물건을 담아
주는 것을 불편하다고 느끼거나, 뒤에 다른 고객이 줄을 서 있을 때 봉투에 물건을 담는 시간 때문에 피해를 주는 것 같이 느껴 구매하지 않는다고 답변. 봉투보다 훨씬 비
싼 간식을 구매하는 이유는 욕구의 충족과 관련됨. 젤리나 사탕 같은 것을 구매해야겠다는 계획을 세우지 않았음에도 눈에 띄는 순간 계산을 하게 되는 데에는 먹었을 때 
반드시 만족할 거라는 확신이 있기 때문임. 20ㆍ30대는 소비를 통해 얻을 수 있는 다양한 요인 중에서 ‘자신의 욕구를 충족’하는 것이 중요하다고 답변. 인터뷰에서 간식과 
관련된 표현을 할 때, 대부분의 인터뷰 답변자들은 ‘만족’, ‘욕구’라는 단어를 자주 사용하였는데, 이는 소비를 통해 얻게 되는 ‘즉각적인’ 욕구의 충족, 욕구를 우선시하는 모
습이 20ㆍ30대의 소비 특성을 반영한 것으로 해석됨.

인형 뽑기 음식점 추가 요금(무, 소스 등)

20ㆍ30대는 인형 뽑기가 돈을 투자한다고 해서 결과물이 반드시 뒤따르지 않음을 알기에 평소에는 인형 뽑기를 시도하지 않거나, 필요성 자체를 인지하지 못한다고 하였지만, 
두 명 이상의 사람들이 모여 있을 때 그들과 즐거운 시간을 보내기 위해 인형 뽑기를 한다고 답변. 즐거움을 위해 소비하는 돈이라는 인식 때문에 결과물이 없더라도 아깝다고 
생각하지 않음. 인형 뽑기와 비슷한 금액대인 음식점의 부대 물품을 위한 추가지불을 하지 않는 이유는 금액을 지불하지 않고 당연하게 받아야 하는 서비스라고 인식하기 때문
임. 상품을 구매한 소비자를 위해 부수적인 상품은 서비스로 제공해야 한다고 생각하는데, 여기에 비용을 지불하는 것이 소비자의 처지에서는 서비스를 제대로 받지 못했다는 
기분이 들게 한다고 표현. 이러한 인식에서 심리적인 불편함을 경험하게 되기 때문에 소스 등을 처음에 주문하더라도 비용 안내를 받은 후 취소를 하는 경우도 다수였음.

외식 집밥

20ㆍ30대가 외식에서 사용하는 비용에 관대함을 알 수 있었으며, 심리적ㆍ신체적 편안함과 크게 연관됨. 집에서 식사할 때는 재료 준비부터 요리, 뒷정리까지 해야 하는 데
에 반해 외식할 때는 비용만 지불하면 번거로움 없이 식사가 가능함. 이런 점 때문에 외식비용보다 집밥에 사용하는 돈이 더 저렴해도 비싸게 느껴지는 것 같다고 답변. 더
욱이 외식에 드는 절대적인 비용이 더 비싸다고 하더라도 집에서는 느낄 수 없는 식당의 인테리어, 음악, 서비스 등에 지불하는 금액도 포함되기에 합리적이라고 느낀다고 
표현. 외부인을 집에 초대하는 것에 자신의 사적인 공간을 보이고 싶지 않다는 답변이 지배적이었고, 만약 그들을 초대한다고 할지라도 그에 따르는 집을 정돈하는 것, 상대
가 만족할만한 메뉴를 선정하는 것, 불필요한 노동력을 제공하는 것이 불편하여서 외식을 선호한다고 답변. 자신의 공간을 제3자에게 공개하는 것을 불편하다고 느낀다는 
것과 공간을 제공함으로써 발생하는 번거로움을 피하고 싶어 하는 것을 알 수 있음.

<표 5> 사례 내 분석 (Within-Case Analysis)
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Ⅴ. 연구결과

본 연구는 왜 20ㆍ30대가 생각하는 합리적인 구

매의사결정의 원인을 탐색한다는 목적을 가진다. 구

체적으로는 동일한 가격이 책정되어 있으나, 다른 

구매결정을 하는 것과 합리적인 대안이 존재하고 있

음에도 비합리적으로 여겨지는 의사결정을 내리는 

이유를 파악하는 것이 연구의 목적이다. 세대가 교

체되면서 지금까지와는 다른 가치관과 삶을 살아가

는 방식이 등장했고, 이로 인해 구매의사결정에 영

향을 미치게 되는 새로운 요인이 나타났음을 예상할 

수 있었다. 하단의 <표 7>은 분석을 통해 밝힌 구매

의사결정에 영향을 주는 요인들을 정리한 내용이다.

연구를 밀레니얼세대(Y세대), Z세대로 구성된 20

ㆍ30대는 다른 세대의 소비자들보다 자신을 더 위

하고, 충족되지 못한 욕구를 더 빠르게 채우고 싶어 

하며, 복잡하고 어려운 과정을 거치기보다는 단순하

면서도 직관적인 과정을 선호한다는 특성이 있었다. 

게다가 타인과의 상호작용을 위해 불필요하다고 생

인터뷰 중심내용 하위범주 상위범주

주관적인 경험을 통해 구매 후 만족 여부를 예상함
주관적 경험 기반 구매결정 제한된 지식과 주관적인 

경험에 의한 습관적 구매
자주 구매했던 상품을 살 때 더 긍정적으로 판단해 구매함

자신이 알고 있는 제한된 정보를 토대로 구매 여부를 결정함 제한된 정보 기반 구매결정

돈을 아끼는 것보다 시간을 아끼는 것이 더 가치 있다고 생각함 시간의 가치 중시 하나의 주관적 가치가 

구매결정에 지배적인 

영향을 줌

새로운 분위기, 일상에서 벗어나는 경험을 가치 있게 생각함 일상으로부터의 탈피

즐거움, 행복과 같은 감정적인 가치를 위한 투자는 아까워하지 않음 긍정적 감정을 중시한 구매

번거로움을 유발하는 구매는 지양함 구매로 인한 귀찮음 회피 주관적인 구매기준을 

정해 선택을 타협함복잡하거나 선택에 시간이 오래 걸리는 구매를 지양함 선택지가 적은 것을 선호

불확실한 결과가 따르는 구매의사결정을 지양함
선택에 따르는 위험 회피 선택에 따르는 위험 회피

부담감, 책임감을 줄일 수 있는 구매의사결정을 선호함

상품에 대한 주관적인 가격 기준을 정해놓고 기준에 부합해야 구매함 제품 기대 가격 설정 제품의 가격, 효용을 

주관적으로 설정해 

구매결정에 적용함돈을 주고 구매하기 아깝다고 생각하는 물품이 있음 주관적으로 제품효용을 계산

순간적이고 즉각적인 욕구 충족을 선호함 즉각적인 욕구 충족 즉각적인 욕구 충족

타인의 시선, 평가를 고려해 구매결정을 함 외부 시선 의식

구매결정에 외부 환경, 

집단의 영향을 받음

타인에게 자신의 감정, 생각 등을 표현할 수 있는 구매결정을 내림 자기표현이 가능한 구매

타인에게 피해를 주지 않는 구매의사결정을 하려 함 타인에게 피해를 주지 않는 구매결정

주변인의 구매에 동화되어 구매함 모방 구매

타인과의 관계를 돈독하게 할 수 있게 만드는 구매의사결정을 함 타인과의 관계 중시

자신의 육체적ㆍ정신적 편안함이 보장되는 구매를 중시함 자신을 중요시하는 구매결정

자기애적 구매사적 공간ㆍ생활을 보호할 수 있는 구매의사결정을 함 사생활을 보장할 수 있는 선택

다른 것보다도 자신의 욕구를 충족하는 것을 중시해 구매결정을 내림 구매를 통한 자신의 욕구 충족 중시

<표 6> 교차 사례 분석(Cross-Case Analysis) 결과
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각하는 제품, 서비스를 구매하지만 반대로 타인과의 

상호작용으로 인해 자신에게 번거로운 일이 발생하

는 것을 지양하기에 이를 피하고자 더 큰 비용을 지

불하는 양면적인 모습을 보이기도 한다.

여기에서 중요한 점은 ‘비합리적 구매의사결정’이

라고 보여지는 상황이 20ㆍ30대 소비자에게는 굉장

히 합리적이면서 이성적인 구매의사결정이라고 받아

들여진다는 점이다. 비용을 아끼는 대안이 존재하더

라도 20ㆍ30대 소비자가 느끼기에 자신에게 편안함

과 만족감을 주는 또 다른 대안이 존재한다면 후자

의 선택지를 고르며. 같은 가격·가치가 있는 제품이

더라도 구매의사결정에 쓰이는 시간, 노동력을 더 

가치 있게 보기 때문에 단순한 의사결정이 가능한 

선택지를 고름으로써 이익을 얻는다고 인식한다.

연구결과 검증

1

20ㆍ30대 소비자는 제한된 

지식과 주관적 경험을 기반으로 

구매결정을 내린다.

자신의 주관적인 경험을 기반으로 제품을 평가하고, 선택한다.

자신이 알고 있는 정보와 지식만을 바탕으로 제품을 판단해 구매를 결정

한다.

2

20ㆍ30대 소비자는 하나의 

주관적 가치를 중점적으로 둔 

구매결정을 한다. 

구매를 통해 시간을 효율적으로 사용할 수 있다고 판단이 되면 구매한다.

신선하고 긍정적인 감정을 유발하는 소비를 가치 있게 생각해 구매한다.

3

20ㆍ30대 소비자는 주관적인 

구매 기준을 정해 

선택을 타협한다.

구매 시 내려야 하는 의사결정이 복잡할 때 제품을 구매하는 것을 포기하

기도 한다.

자신의 구매결정으로 인해 귀찮은 일이 발생할 것을 예상한다면 구매를 

꺼린다.

4

20ㆍ30대 소비자는 자신이 내린 

구매결정에 위험이 따르는 것을 

선호하지 않는다.

불확실한 결과가 따르는 구매의사결정을 내리는 것을 지양한다.

자신에게 책임이 생기는 위험하고 번거로운 구매의사결정일수록 구매를 

피한다.

5

20ㆍ30대 소비자는 가격, 

서비스에 관한 주관적인 기준을 

가지고 구매결정을 내린다.

사전에 고려한 구매 비용 이상이 책정되면 서비스를 제대로 받지 못한다

는 부정적인 인식이 들어 구매하지 않는다.

제품이 가지고 있는 효용을 주관적으로 판단하여 구매 여부를 결정한다.

6

20ㆍ30대 소비자는 

순간적/즉각적인 

욕구의 충족을 선호한다.

제품의 가치가 일회성으로 증발하더라도 확실하고 즉각적으로 만족감을 

줄 수 있는 제품을 구매한다.

즉각적인 욕구 충족이 가능한 제품/서비스라면 큰 고민 없이 구매한다.

7

20ㆍ30대 소비자는 구매결정을 

할 때 외부 환경, 집단을 

고려한다.

타인의 시선, 평가나 그들과의 관계를 인식하기에 필요하지 않다고 생각

되는 소비도 주저 없이 한다.

또래집단, 주변 집단의 영향을 받아 모방 구매를 하는 양상을 보인다.

8

(새로운 발견)20ㆍ30대 

소비자는 자신을 위해서라면 더 

많은 돈을 선뜻 지불한다.

비용을 들더라도 사적인 공간과 생활을 보호하고, 자신의 노동력, 정신적 

피로를 줄일 수 있는 소비를 한다.

자신의 욕구를 충족할 수 있다면, 다른 고려사항을 따지지 않고 제품/서

비스를 구매한다.

<표 7> 연구결과 요약
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Ⅵ. 결 론

연구를 통해 밝혀낸 결과는 다음과 같은 이론적ㆍ

실무적 시사점을 가진다. 본 연구에서는 20ㆍ30대

가 비합리적 구매의사결정을 내리게 되는 것을 심리

학적, 행동경제학적, 사회학적인 세 가지 관점으로 

통합하여 가설을 설정하고 인터뷰를 수행함으로써 

가설과 현상을 탐색하고 검증하였다. 각기 다른 

연구의 분야에서 도출한 내용이나, ‘20ㆍ30대가 생

각하는 합리적인 구매의사결정의 원인’을 탐색하고

자 개념을 통합하여 현상에 적용하였으며, 기존의 

이론만으로는 충분히 설명되지 않은 현상을 밝힘으

로써 이론적 함의를 발견하였다. 두 번째, 기존에 수

행된 연구에서 구매의도에 선행하는 요인을 밝혔으

나, 본 연구에서 탐색하려 하는 ‘합리적인 대안이 존

재함을 인지함에도 비합리적인 구매의사결정을 내리

는 이유’를 기반으로 구매의도에 긍정적인 영향을 주

는 요인을 이용한 논문은 없었다. 향후에는 연구결

과에서 밝힌 다양한 내용을 기반으로 소비와 관련된 

다채로운 연구를 수행할 수 있을 것이다. 

연구가 갖는 실무적인 시사점은 기업이 주목하는 

소비 집단인 20․30대 소비자를 대상으로 했다는 

것이다. 20․30대 소비자가 전체 소비 집단에서 가

지는 영향력 및 잠재 소비력을 고려한다면, 이들이 

소비하는 원인과 현상에 관하여 고찰을 할 필요성이 

있다. 연구결과를 보면 20․30대 소비자는 상품과 

서비스를 구매할 때, 객관적인 가치판단이나 지식 등

을 활용하기보다는 주관적인 경험, 자신만의 주관적 

구매기준, 본인이 설정한 주관적 가치 등 내부적인 

곳에 초점을 맞춘다는 것을 알 수 있다. 결국, 실무

자들이 20․30대 소비자에게 제품을 판매하기 위해

서는 이들이 지닌 ‘기준’을 꿰뚫어 보고, ‘구매한다’라

는 영역 안에 들어갈 수 있는 특성을 개발해야 할 것

이다. 20․30대 소비자가 이야기를 하는 주관적 가

치, 경험, 구매기준과 연관이 되는 것은 ‘다른 무엇

보다도 욕구를 빠르고, 확실하게 충족할 수 있는 것’

이다. 제품을 구매한 이후 얻게 되는 만족이 확실하

고 빠를수록 구매를 위해 들이는 과정이 축소되기 

때문이다. 특히 ‘구매과정이 단순할 때’, ‘구매에 즐

거움이 수반될 때’ 긍정적인 구매의사결정을 하기에 

실무자들은 20․30대 소비자가 구매과정과 구매 후

에 얻을 수 있는 물질적, 정신적 이점을 어필할 필요

가 있다. 다음으로 20․30대 소비자는 또래 집단의 

영향을 받는 청소년기를 벗어났지만, 여전히 외부 

환경과 주변 집단의 영향을 받는 특이한 모습을 보

이기에 개인적으로는 구매하지 않는 제품, 서비스라

도 또래집단, 주변 집단을 인식해 구매를 결정하는 

특성이 있다. 이는 20․30대 소비자를 타깃으로 하

는 상품, 서비스를 홍보할 때 타인과의 긍정적인 상

호작용을 할 수 있는 내용을 적극적으로 제시하는 

방식으로 활용할 수 있다. 마지막으로 20․30대 소

비자는 다른 세대와는 달리 자신을 위한 소비를 아

끼지 않는 모습을 보인다. 비용을 더 지불하더라도 

자신이 만족하고, 대접받는다는 인상을 주는 구매활

동을 하는 것이다. 20․30대 소비자를 타깃으로 마

케팅을 한다면, 이들이 가진 자기애적 성향을 이해

하고 이를 충족할 수 있는 서비스를 제공할 필요가 

있다. 종합적으로 보았을 때, 20․30대 소비자는 다

른 사람을 의식하고, 그들과 동화하려는 모습과 자

신에게 초점을 맞추어 스스로 아끼고 대접하고자 하

는 두 가지의 양면적인 모습을 보인다. 본 연구의 결

론을 토대로 마케팅 실무자들은 20․30대 소비자의 

이러한 양면성을 충족할 수 있는 마케팅 스킬을 개

발해야 하는 과제를 해결해야 할 것이다.

본 연구의 한계점은 구매의사결정 상황을 여섯 가
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지로 제한하였다는 것이다. 향후 연구에서는 20․

30대로부터 다양한 사례를 수집해 연구에 반영하여 

비합리적 구매의사결정의 상황이 발생하는 원인을 

더욱 상세히 도출할 필요가 있다. 다음으로 40대 이

상은 인터뷰대상에 포함하지 않았는데, 20․30대와

의 차이를 확연하게 나타내기 위해서는 두 그룹의 

인터뷰를 모두 수행함으로써 20․30대가 공감하는 

이유와 40대 이상이 공감하지 않는 이유를 탐색한

다면 보다 풍부한 연구의 결론이 도출될 수 있을 것

으로 사료된다. 다음으로 본 연구는 밀레니얼세대(Y

세대), Z세대가 가지는 비합리적 구매의사결정의 원

인을 탐색하기 위해 만 20세 이상의 성인만을 대상

으로 인터뷰를 수집했다. 그러나 이는 20세 이하에 

속하는 대부분의 Z세대를 제외한 표본이기에 10대 

이하의 소비자까지 데이터 표본에 포함하였다면 더

욱 다채로운 연구결과가 나왔으리라 예상할 수 있

다. 마지막으로 본 연구의 대상인 20대․30대를 한 

세대의 동질적인 집단으로 상정하였으나 하나의 세

대 내에서도 다양한 가치관, 계층, 생활환경 등의 차

이가 있다는 것을 고려하여 연구를 수행한다면, 다

각적인 의견과 결과를 도출할 수 있을 것이다. 본 연

구에서는 20․30대 중 연구에서 설정한 여섯 가지 

소비행위에 공감하는 동질적인 특성을 갖는 대상자

를 선별하여 인터뷰를 수행하였기에 연구에 참여한 

대상자가 비슷한 가치관, 생활환경을 공유하고 있었

을 확률이 높다고 추측한다.
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What is Reasonable Purchasing Decision in 20․30s?:

The Cause of the New Consumption Pattern Revealed 

by Qualitative Research

Choi, Heejung*․Han, Sang-Lin**․Park, Tae-Young***

Abstract

This study began with seeing consumption phenomena in 20․30s and witnessing new 

patterns that were not found in 20․30s in the past. Changes in the external environment and 

values have changed the thoughts and actions of those in 20․30s. Among them, it was 

confirmed that the consumption pattern of rational purchase decision-making, which people in 

20․30s think, is completely different from the “reasonable appearance” that has been dealt 

with so far. In order to explore what rational purchasing decisions people in 20․30s think are 

the main agents of consumption, interviews were conducted for multi-case studies by selecting 

a “reasonable purchasing decision” situation that those in 20․30s sympathized with. The 

rational purchase decision-making of those in 20․30s revealed through the analysis could be 

explained in eight situations. The concept of having a direct connection to unreasonable 

purchasing decisions was ‘subjectivity’. Subjective knowledge, experience, and value that they 

have, not objective information or grounds, have a profound impact on their choices. Therefore, 

rather than clearly defining factors that affect purchases, they appear different depending on 

the situation and on their own needs at the moment of purchase decision making. It is expected 

that consumers who show double-sided characteristics will become a big challenge for marketers 

in the future.
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