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현대 사회는 다양한 문화와 가치관의 공존으로 자신의 이미지와 개성에 적합한 제품을 선택하려는 

경향이 과거보다 중시되고 있다. 이러한 소비자 구매행동의 변화로 제품의 다양화, 고급화, 차별화의 

중요성이 더욱더 강조되고 있다. 주얼리 산업도 마찬가지로 이러한 시대적 환경이나 분위기의 변화에 

따른 다양한 제품을 필요로 하고 있다. 그러나 경제불황과 함께 최근 몇 년간 금값의 고공 상승과 하락 

등으로 주얼리 가격도 상승과 하락을 거듭하며 소비자들의 소비심리는 위축되었고 더불어 귀금속 ‧ 
보석산업도 점점 위축되고 있다. 

본 연구는 주얼리 구매요인인 제품속성(브랜드, 가격, 디자인, 순도) 및 점포속성이 소비자의 구매

의도에 미치는 영향을 규명하고, 소비자의 실용적 쇼핑 가치/쾌락적 쇼핑 가치에 따라 주얼리 구매요

인이 구매의도에 미치는 영향을 규명하고자 하였다. 또한 최근 몇 년간의 금값 상승으로 인한 주얼리 

소비자의 전환의도(switching intention)를 각각의 주얼리 구매요인을 중심으로 분석하였다. 

연구결과는 다음과 같다.

첫째, 소비자는 주얼리 제품 구매 시 주얼리 제품의 디자인이 구매의도에 가장 많은 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 그 다음으로는 주얼리 제품의 금의 함량, 그리고 주얼리 제품의 브랜드가 구매의

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

둘째, 쇼핑가치 분석 결과 쾌락적 가치는 점포속성 요인과 구매의도 간에 음의 조절역할을 하는 것

으로 나타났다. 이것은 주얼리 제품 쇼핑이 신나고 즐겁고 재미있다고 느끼는 쾌락적인 가치를 추구

하는 고객은 주얼리 제품 쇼핑 시 꼭 주얼리 제품을 구매하는 것은 아니지만 깨끗하고 정돈된 분위

기의 주얼리 점포에서 판매원과의 상호작용을 통해 다양한 서비스를 체험하는 것을 즐기는 것으로 

나타났다. 

셋째, 주얼리 제품 속성 중 디자인을 중요시 여기는 소비자는 최근 몇 년간의 금값 상승으로 인한 

주얼리 제품의 가격인상으로, 금 함량이 낮은 제품으로의 전환의도가 있는 것으로 나타났다. 

넷째, 금의 순도에 대해 중요시 여기는 소비자는 주얼리 제품의 가격이 인상되었다 하더라도 금 함

량이 낮은 제품으로의 전환의도는 감소하는 것으로 나타났고, 또한 은으로 만든 제품으로의 전환의도

도 감소하는 것으로 나타났다. 

주제어 : 주얼리 구매요인(브랜드, 가격, 디자인, 순도), 쇼핑가치, 구매의도, 전환의도
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I. 서론

주얼리 산업은 시대적 환경이나 분위기에 따

라 유행을 창출하고 주도할 수 있는 산업분야 이

다. 주얼리 제품이 가지는 물품적 성격은 기본

적으로 종류와 색상, 크기, 품질 등이 매우 다양

하다. 이러한 제품의 다양성은 소비자로 하여금 

제품에 대한 만족감을 상승시킴은 물론 소비자

의 선택권을 보다 다양하게 유도함으로써, 사회

문화적 환경의 하나인 유행이라는 경향과도 밀

접하게 연결된다. 따라서 주얼리 제품은 하나의 

유행을 창출하고 주도할 수 있는 아이템 산업으

로서 그 가치가 새롭게 자리 매김 되고 있다.

현대 사회는 다양한 문화와 가치관이 공존하

면서 소비자 자신의 이미지와 개성에 적합한 

제품을 선택하려는 경향이 과거보다 더 중시되

고 있다. 이러한 소비자 구매행동의 변화로 제

품의 다양화, 고급화, 차별화 및 세분화의 중요

성이 더욱더 강조되고 있는 실정이다. 소비자 

요구의 다변화 환경에서 고객을 만족시킬 수 

있는 획기적인 제품의 차별화를 실현하기란 쉽

지 않다. 이러한 환경에서 전통적으로 소비자 

구매결정에 중요한 변수인 제품, 품질, 소재, 

비용 및 배송뿐만 아니라 그 외의 타 요소가 구

매결정에 상당한 영향을 미치게 될 수 있다. 

1997년 외환위기를 맞으면서 주얼리 산업은 

상당히 어려운 국면에 처해 있다. 또한 전문 

복합 상가가 하나 둘씩 들어서면서 동네에서 

판매하던 귀금속·보석 판매점들이 집합체를 

이루어 판매하는 형태로 바뀌면서 그 수가 증

가하고 있다. 이러한 귀금속·보석 판매점의 

집단화와 증가는 소비자들이 밀집된 여러 매

장을 돌면서 가격 및 상품을 비교·구매하게 

됨으로써 업체 간의 경쟁이 치열하게 되었다. 

외부적 요인으로는 전 세계적인 금융위기가 

금값 상승 요인이 되어 주얼리 산업은 더욱 위

기를 맞고 있다. 최근 10년 사이에 금값이 4배 

이상 상승하면서 소비자들은 주얼리 제품을 구

매하는데 많은 부담을 느끼고 있다. 금값 상승

으로 주얼리 시장 성장이 둔화되면서 심지어는 

기존 14k 전문점 또한 업종 변경을 하는 사례가 

늘고 있다. 따라서 현 시장 환경을 극복하기 위

한 수단으로 24k 주얼리 제품, 18k 제품, 14k 

제품이 아닌, 좀 더 차별화된 다양한 소재와 디

자인의 주얼리 제품 개발이 시급한 실정이다.

이에 본 연구는 첫째, 주얼리 제품속성(브랜

드, 디자인, 순도, 가격 등) 및 주얼리 점포속성

이 고객의 구매의도에 미치는 영향을 규명하고 

둘째, 고객의 실용적 가치와 쾌락적 가치와 같

은 소비자의 쇼핑가치에 따라 주얼리 제품속성

과 점포속성이 구매의도에 어떤 영향을 미치는

지 규명한다. 셋째, 최근의 금값 상승으로 고객

의 전환의도(switching intention)에 미치는 영

향을 제품속성을 중심으로 분석하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구 가설

1. 주얼리 구매요인

1.1 제품속성

1.1.1 브랜드

브랜드란 어떤 판매자가 자신의 제품이나 
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서비스를 다른 판매자의 것들과 구별하기 위

해 붙인 이름, 용어, 디자인, 상징, 또는 다른 

특징들을 가리킨다(Peter D 1988). 일반적으

로 소비자는 특정 브랜드를 자주 보거나, 듣거

나, 그 브랜드에 대해 생각하는 등의 브랜드와 

관련된 경험이 축적 될수록 브랜드를 기억 속

에 저장시킬 가능성이 높다(김봉진 2008). 이

러한 브랜드 인식은 소비자가 한 제품 범주에 

속한 특정 브랜드를 알아보거나 그 브랜드명

을 쉽게 떠올릴 수 있으며, 구매에 영향을 미

칠 정도로 한 제품범주 내의 특정 브랜드를 충

분히 알아볼 수 있는 능력을 말한다. 

오늘날 소비자의 구매 행동은 합리적인 이

성이나 논리적 데이터에 의한 판단이 아니라 

감각적이며 정서적인 개인의 감정과 경험에 

의해 이루어진다(이승우 2006). 따라서 소비

자에게 좀 더 친숙한 브랜드로 다가서고 구매 

행동을 유발시키기 위해서는 소비자의 감성에 

더욱 초점을 맞출 필요가 있다. 브랜드 이미지

는 어떤 사람이나 사물에 대해서 가지는 시각

적 기억, 인상평가 및 태도 등의 총칭으로 특

정한 사물이나 인물에 대해서 특정한 감정을 

지니게 하는 영상이다. 브랜드 이미지는 브랜

드와 관련된 모든 생각과 느낌을 총칭하는 것

으로 소비자 개념에 의해서 구축되며 브랜드

에 대한 지각이 소비자의 구매행동에 영향을 

미친다 (Aaker 1991). 

소비자들은 그들의 추구가치에 따라 제품구

매 의사결정을 할 때 제품 자체의 일차적 속성

보다는 특정 브랜드가 가지고 있는 이미지와 

자아 이미지를 토대로 구매를 결정하는 경우

가 많다(Dick, Chkravarti and Biehal 1990; 

Simmons and Lynch 1991).

1.1.2 가격

가격은 소비자에게 있어 비용이라 할 수 있

으며 제품의 교환 가치이자 제품을 구매함으로

써 얻게 되는 효용에 부여된 가치라고 할 수 있

다. 소비자는 제품 구매 시 가격, 품질, 상표, 

서비스, 상점 등 다양한 평가 기준으로 구매의

사결정을 하게 되며 소비자에게 지각된 가격은 

제품을 구매하기 위한 중요한 영향 요소이다. 

마케팅 영역에서 가격은 소비자의 입장에서 

볼 때 특정제품을 구매함으로써 얻게 되는 효

용에 부여된 가치이며(이유재 2005), 소비자가 

소유 또는 사용하게 될 제품이나 서비스 편익

을 교환하는 대가로 지불하는 가치라고 설명

할 수 있다(김성혁 2003). 

준거가격은 내적 준거가격과 외적 준거가격

으로 구분되며 내적 준거가격은 소비자의 마음

속에 존재하는 가격을 말하고, 외적 준거가격은 

흔히 제조업자나 유통업체들이 판매촉진 전략

의 일환으로 책정하는 다양한 수단의 비교가격

으로 구분되어 진다(Biswas and Edward 1991).

준거가격은 마케팅에서 주요 논쟁이 되고 

있는데 주된 이유로는 소비자들이 주어진 가

격을 고려함에 있어서 가격자체를 절대적으로 

평가하지 않고 준거가격에 기준하여 상대적으

로 평가하며 준거가격이 소비자의 제품선택에 

상당한 영향을 미치기 때문이다(Thaler 1985).

즉 소비자의 가격 지각은 단순히 제품가격

을 토대로 형성되는 것이 아니라, 제품 가격에 

대한 소비자의 기대, 기대 가격과 실제 가격의 

일치 여부, 제품가격과 품질간의 연상관계 등

으로 부터 영향을 받는 복잡한 인지 과정이다

(구자혁 2004).
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따라서 소비자가 가격의 가치를 평가함에 

있어 이용되는 준거 틀(frame of reference)인 

준거가격에 대한 연구들은 조금씩 차이가 있

지만 소비자가 구매 상황에서 선택 대안들의 

가격을 판단하는 기준 역할을 하고 있다는 데

에 공통적인 입장을 취하고 있다. 따라서 가격 

또는 준거 가격은 고객의 구매결정에 매우 중

대한 영향력을 행사하고 있으며, 이로 인한 고

객의 구매 의도는 가격에 결정적인 영향을 받

게 될 것이다. 

월곡주얼리산업진흥재단(2012)의 연구에 의

하면 소비자들이 금 제품이나 주얼리를 구매, 

또는 구매를 고려할 때 한번이라도 구매를 망

설이거나 부정적으로 생각하고 인식한 경험이 

약 94%로 나타났으며, 부정적으로 인식하는 

가장 큰 이유는 가격이 비싸서 구매가 망설여

진다는 의견이 타 응답에 비해 절대적으로 높

았다. 이는 최근의 금값 상승으로 주얼리 제품 

가격 또한 상승하여 소비자들의 구매에 부정

적인 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

1.1.3 디자인

디자인은 “계획하다” “설계하다”라는 의미를 

가진 라틴어 “데시그나레”(designare)에서 파

생되었다. de는 파괴한다는 뜻이며 sign은 모

양, 표시, 기호의 뜻이다. 즉 새롭게 계획을 세

워 모양을 표현 한다는 의미이다. 따라서 완성

하려는 사물을 의도하는 목적에 따라 계획을 

세우고, 그에 따라 진행하는 프로세스(process) 

와 그 결과를 지칭한다. 따라서 일정한 용도를 

갖는 물건을 만들려고 할 때 그 용도에 적합 

하면서도 아름다운 형태를 갖도록 구상하여 

제작하는 것을 의미한다. 

국내의 기업들은 80년대 중반에 들어 일방

적이던 판매 지향적인 경영방식의 한계점을 

절실히 인식하고, 소비자가 원하는 판매 가능

한 상품을 어떻게 경제적으로 생산할 것인가

라는 문제를 해결 하는데 중점을 두기 시작하

였다. 결국 현대 사회에서의 제품 디자인은 미

술 조형적인 개념에서 과감히 벗어나 사회전반

과 제품의 품질과 디자인은 물론 소비자 행동

에 관한 깊은 관심과 가격, 유통, 판매 등 마케

팅에 관한 연구가 절대적으로 필요한 것이다.

디자인의 의미는 과거 모양에 불과하던 것에

서 이제는 기업경영전략의 핵심으로서 기업 경

쟁력을 판가름하고 나아가 국가 경쟁력을 결정

짓는 필수 불가결한 경영 철학으로 대두되고 

있다. 디자인은 기업이 지속적인 경쟁우위

(Sustainable Competitive Advantage)를 획득

하기 위하여 사용할 수 있는 유력한 전략적 수

단이다. 대부분의 기업들이 디자인에 대한 이

해의 부족으로 디자인을 전략적 수단으로 이용

할 수 있다는 사실을 간과하고 있지만, 좋은 디

자인은 제품, 기업의 경영여건, 커뮤니케이션 

및 기업 이미지를 향상시킬 수 있다. 또한 소비

자의 구매의도에도 직접적인 영향을 미친다.

안승철(1996)은 제품의 외형적인 특성이 소

비자의 신제품 구매요인 중 가장 강력한 영향 

요인으로 설명하였다. 최근 신제품의 품질개

념에 디자인의 중요성이 강조되면서 이로 인

해 소비자들의 구매가 활성화 된다고 하였다. 

주얼리 산업에서도 소비자들의 다양한 생활

양식과 개성의 추구로 주얼리를 선택하고 구

매하는데 있어서 디자인의 역할이 매우 많은 

비중을 차지하고 있다(홍정석 2007)
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1.1.4 순도

금은 인류가 사용해 온 금속들 중 가장 오래

된 것 중 하나이다. 수많은 금속들이 인류역사

와 함께했지만, 황금만큼 문명과 사회에 막대

한 영향을 끼쳤던 금속은 일찍이 없었다. 그것

은 금이 가지는 눈부신 아름다움 때문이기도 

하지만 오랜 시간이 지나도 녹슬거나 사라지

지 않는 영원함 때문이기도 하다.

금의 순도(품위)를 나타내는 단위는 캐럿

(carat)을 쓴다. 이는 중동지역에서 나는 나무

열매인 캐럽에서 유래했다. 캐럽은 꼬투리 하

나의 무게가 1.25g인데, 이 무게를 기준으로 

캐럿이라는 단위는 처음에 순도보다 무게를 

측정하는 척도로 쓰였다. 말린 캐럽을 보통 어

른의 손으로 한 손에 쥐면 24개가 잡히는데, 

이것을 이용 하여 금이나 소금 등 작고 가벼운 

물건을 교환할 때 기준으로 삼았던 것이다. 순

도가 가장 높은 99.99%의 순금을 24K라고 표

시하는 것이 바로 여기에서 유래한 것이다.

순도에 따른 분류로는 순도를 나타내는 단

위의 캐럿(Carat)을 사용하여 아래<표 2-1>과 

같이 구분 하였다.

2000년대 이후 우리나라의 주얼리 소매점은 

14k 전문점이 빠르게 성장되어 왔는데. 최근 

들어 전 세계적인 금융위기가 금값 상승 요인

이 되어 기존 14k 전문점 또한 성장이 둔화되

고 있다. 이것은 최근 10년 사이에 금값이 4배 

이상 상승하면서 소비자들로부터 주얼리를 구

매하는데 부담요인으로 작용하고 있기 때문이

다. 이와 같이, 주얼리 제품의 순도는 소비자

의 구매결정에 매우 중대한 역할을 하고 있다. 

표 시 금의함유량 특   징

24K

(순금 또는 999금)
 99.99%

실제 24K는 99.99%이지만, 'four nine'이라 하여 국제 금시장 에서 

순금으로 통용됨.

22K (916금)  91.66%
영국에서 가장 고급의 품질로 정해서 결혼반지로 사용하는 관습 있

음. 인장강도 큼. 

20K (833금)  83.33% 장신구에 주로 사용.

18K (750금)  75.0%
합금 중 가장 보편적인 고급품위로 사용.색상,경도,강도,내구성,화학

적기계적성질 우수함.

14K (585금)  58.5%
탄성률이 우수해 보석장식품과 시계, 만년필 펜촉 재료로 쓰임. 치과

용으로도 많이 사용.

12K (500금)  50.0% 대개 구리 색을 나타내고 일반적으로 저 품위 합금으로 취급함.

10K (416금)  41.6% 대개 구리 색을 나타내고 일반적으로 저 품위 합금으로 취급함.

 9K (375금)  37.5% 대개 구리 색을 나타내고 일반적으로 저 품위 합금으로 취급함.

 8K (333금)  33.3% 대개 구리 색을 나타내고 일반적으로 저 품위 합금으로 취급함.

(연구자 정리)

<표 1> 순도에 따른 분류
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현재 미국과 일본시장에서는 10K 금이 커스튬 

주얼리의 보편적인 소재로 사용되고 있지만 

국내에서는 아직 생소한 실정이다. 저 순도

(12K이하) 골드 제품은 금값의 상승으로 이미 

미국, 일본 등에서는 활발하게 거래되고 있으

며 시장이 형성 되어 있다(송재림 2012). 따라

서 국내 현 시장 환경을 고려하여 24k, 18k, 

14k 제품 대신 금의 순도(함량)를 낮춘, 예를 

들어 12k, 9k, 3k, 실버제품 등의 저렴한 가격

의 주얼리 제품을 생산한다면 소비자의 구매

의도를 높일 수 있을 것이다.

따라서 위에서 고찰한 선행연구에 의해 다

음과 같은 가설을 제안한다.

가설 1 : 주얼리 제품속성은 고객의 주얼리 구매

의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1a: 주얼리 브랜드는 고객의 구매의도에 

유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 1b: 주얼리 가격은 고객의 구매의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1c: 주얼리 제품의 디자인은 고객의 구매

의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1d: 주얼리 제품의 순도는 고객의 구매의

도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

1.2 점포속성

점포속성이란 점포를 구성하는 여러 가지 

특성을 말하는 것으로, Peter and Olson(1996)

은 점포속성을 상품차원과 서비스차원 등의 

다양한 차원을 포함하는 점포평가 기준이라고 

정의하였다(장영실 2009). 점포속성은 점포평

가기준 또는 점포이미지에 포함되어 연구되었

으며 이러한 점포속성에 대한 중요도는 소비

자의 점포선택 행동에 매우 중요한 변수로 여

겨져 왔다.

Linguist(1974)는 선행연구들의 결과를 종합

하여 점포이미지를 상품, 서비스, 고객특성, 

소매점시설, 편리성, 촉진활동, 점포분위기, 

제도적 측면, 구매 후 만족 등 9가지 차원으로 

보았으며, 이주은(1990)은 점포이미지 속성을 

상품, 서비스, 편의성, 촉진, 분위기의 5가지 

차원으로, 박광희(1996)는 다양한 제품 및 서

비스, 쾌락한 쇼핑환경, 편리한 쇼핑조건, 편

리한 위치의 4가지 차원으로 구분하였다.

김영미(2008)는 소비자의 주얼리 충동구매

에 대한 연구를 통해 주얼리 점포이미지를 소

비자가 특정 점포를 방문하는 동안 다양한 마

케팅 자극을 경험하여 형성되는 점포의 전반

적인 인상으로 정의하고, 주얼리 점포이미지 

속성을 고객서비스, 점포분위기, 제품의 다양

성의 3가지 차원으로 구분하였다.

김문정(2012)은 복합문화공간에 대한 사례

연구를 통해 소비자는 주얼리를 구매하는데 

있어서 주얼리가 진열되어진 공간에서 느껴지

는 전체적인 디자인과 디스플레이를 통해 소

비자의 오감(五感)을 자극하고 평가받는데 직

접적으로 영향을 끼친다고 하였다. 

따라서 좋은 이미지를 가진 점포는 그 점포

에서 판매되는 제품에 대한 소비자의 구매행

동에 영향을 미치게 된다. 소비자는 이상적이

라고 생각하는 점포이미지를 경험 했을 때 점

포에 대한 이미지가 특정 제품의 품질 지각을 

긍정적으로 만들어 소비자의 구매행동을 돕는

다(Baugh and Davis 1989; Dolye and Fenwick 
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1974). 또한 다양한 점포환경 요인에 의해 형

성되는 점포이미지는 소비자의 구매행동에 직

접적인 영향을 미친다(Keller 1987)

지금까지 고찰한 선행연구에 의하면 점포를 

구성하는 여러 가지 특성, 즉 점포속성은 고객

의 구매의도에 중요한 영향을 미칠 것으로 예상

된다. 그러므로 다음과 같은 가설을 제안한다.

가설 2 : 주얼리 점포속성은 고객의 주얼리 구매

의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2. 쇼핑가치 

소비자들의 욕구가 다양해지면서 쇼핑을 통

해 자신들의 욕구를 충족시키고자 하는 소비

자가 점차 늘어나고 있다. 이는 소비자들이 필

요로 하는 제품을 구매함으로써 얻을 수 있는 

실용적인 동기와 쇼핑을 통해 감정적인 혜택

을 얻으려는 감정적 동기가 공존하고 있음을 

반영하는 것이다. 

최근에 소비자행동을 전체적으로 파악하고

자 하는 움직임이 일어났는데 이 중 대표적인 

것이 가치를 통한 소비자행동을 이해하는 것

이다. 가치가 소비자행동의 예측지표로서 소

비자가 중요시하는 가치가 무엇인가에 대해 

정확히 파악할 수 있다면 시장세분화, 신제품 

개발, 광고 매체의 이용 등 마케팅의 분야에 

유용하게 적용될 수 있다. 쇼핑 가치는 단순히 

제품획득이나 기능적인 효익 관점에서의 실용

주의적인 가치뿐만 아니라 쇼핑경험이 유발되

는 여러 가지 반응들과 관련된 쾌락주의적인 

가치도 포함하고 있다(Bloch and Richins 1983). 

즉 쇼핑 가치는 의도한 결과를 획득하기 위한 

일련의 행동으로 나타나는 실용주의적인 결과

물과 쾌락주의적인 반응 모두를 포함한 개념

인 것이다(이철선 2004).

실용적 쇼핑 가치는 쇼핑 시 소비자 마음속

의 어떤 의무감과 관계가 있어서 어떤 것을 획

득하기 위한 ‘일(work)’ 혹은 ‘심부름(errand)’

으로 규정하고 반드시 완수하여야 할 목적으

로 인식하는 것이다. 이것은 Hirschman과 

Holbrook(1982)이 표현한 “쇼핑의 부정적 측

면(negative side of shopping)”과 관련이 있다

(이학식, 김영, 정주훈 1999). 즉, 쇼핑을 할 때 

재미있고 즐거운 마음보다 어떤 의무감에 사

로잡힌 마음의 상태라 할 수 있다. 

또한 실용적 쇼핑 가치는 작업수행 필요성

에 의해 정보를 수집하며, 특정 소비욕구의 충

족여부를 달성하기 위하여 신중하고 효율적인 

방법으로 상품을 구매할 때 나타난다. 즉, 실

용적 효용을 통하여 충족 되는 욕구는 상품 그 

자체로부터 생기는데(Engel, Blackwell and 

Miniard 1995), 실용주의적 소비자들은 쇼핑

을 통해 자신들이 계획한 목적이 성공적으로 

수행되면 쇼핑으로부터 실용주의적인 가치를 

인식하게 된다. 이러한 실용주의적인 소비자

들의 구매행동은 보다 논리적이며 합리적이고 

업무관련성이 높다(Batra and Ahtola 1990). 

또한 실용주의적인 쇼핑 가치는 합리적인 

구매 의사결정을 위해 쾌락적 소비자들보다 

상대적으로 많은 정보를 탐색하게 된다(Bloch 

and Richins 1983). 이처럼 지각된 실용적 쇼

핑 가치는 쇼핑을 유발하는 특정 욕구가 얼마

나 달성되는가에 따라 좌우되며, 이는 소비자

가 제품을 계획적이고 효율적인 방법으로 구

매하는 것을 의미한다(Hirshman and Holbrook 
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1982). 그러나 제품과 관련된 점포방문이 적정 

가격의 구매, 또는 최적의 구매를 위한 가격비

교, 상표차이와 같은 정보를 수집하는 형태로 

나타날 수도 있기 때문에 제품을 구매하지 않

더라도 실용적 쇼핑 가치를 지각할 수 있다

(Bloch and Richins 1983). 유창조와 정혜은

(2002)는 당장 제품을 구매하지는 않더라도 미

래구매나 관심 있는 제품에 대한 지식향상을 

위한 정보탐색도 실용적 쇼핑동기로 보았다.

쇼핑의 쾌락적 가치는 제품을 획득함으로써 

얻게 되는 가시적인 결과뿐만 아니라 쇼핑을 

통해 경험하는 감정적인 혜택, 쇼핑이 가치가 

있다고 지각되는 정도를 말하는데(진병호, 고

애란 1999), 실용적 쇼핑 가치에 비해 보다 주

관적이고 개인적이며, 목적완수 보다는 재미

나 즐거움을 통해 가치를 지각하며, 쇼핑의 즐

거움과 정서적 유용성을 반영하기도 한다. 

Ethnographic 접근방식을 통해 쇼핑행위에 

관한 탐색적 연구를 진행한 유창조와 김상희

(1994)는 소비자가 특정 매장을 선호하게 되거

나 특정 매장에서 많은 구매를 하는 이유를 단

순히 제품구색, 매장의 위치, 제품의 품질, 서

비스 등과 같은 실용적 가치 영향요인들에 의

해 설명하기에는 부족하다는 점을 지적하고 

소비자가 매장에서 느끼는 흥미, 즐거움 또는 

환상 등이 쇼핑행위 자체뿐만 아니라 매장에 

대한 태도 형성에도 큰 영향을 미친다고 주장

하였다. 이처럼 때때로 쾌락적 가치를 추구하

는 소비행동이 단순히 제품의 획득만을 위한 

쇼핑행위보다 훨씬 중요한 의미를 지닐 수 있

는 것이다. 즉, 쾌락적 쇼핑 가치는 쇼핑 시 느

껴지는 여러 긍정적인 감정들을 통해 쇼핑이 

감정적으로 쓸모 있고, 가치가 있다고 지각되

는 정도를 말한다. 그러므로 쾌락적 쇼핑 가치

는 원래의 구매목적 달성 이외에 소비자가 쇼

핑을 통해 경험하는 감정적인 혜택을 지각하

는 정도라고 할 수 있다(진병호, 고애란 1999).

박철(2001)의 연구결과에 의하면 실용적 가

치와 쾌락적 가치가 높은 소비자들은 인터넷 

쇼핑몰에 대한 관심과 구매의도 및 실제 구매

빈도가 높은 것으로 나타났고, 박은주와 강은

미(2005)의 연구도 온라인 쇼퍼들의 쇼핑가치

가 구매의도에 중요한 예측변수로 확인 되었

다. 또한 이봉승(2012)도 귀금속·보석 매장

에서 서비스품질과 재구매 의도 간에 쇼핑 가

치가 조절역할을 하고 있음을 주장하였다.

이와 같이 선행연구를 통해 쇼핑가치가 구매

의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝혀졌는

데 귀금속 ‧ 보석산업에 있어서 고객의 쇼핑가

치가 주얼리 제품속성과 구매의도 간에 어떤 

영향을 미치는지 살펴보는 것은 매우 의미 있

는 일이라 볼 수 있다. 예를 들어 실용적 가치

를 중시하는 고객은 보석의 순도나 가격과 같

은 실질적이며 합리적인 의사결정요인에 더 많

은 중요성을 부여할 것이며 이로 인해 제품의 

구매의도에 더 많은 영향을 주게 될 것이다. 

또한, 쾌락적 쇼핑가치는 보석구매에서도 

밀접한 관계를 갖게 되는데 예를 들어 보석 제

품의 속성에 있어서 디자인과 브랜드와 같은 

상징적, 감성적 요인들은 쾌락적 쇼핑가치가 

높은 고객들에게 다른 제품 속성들보다 더 많

은 어필을 할 것이다. 

따라서 이와 관련한 가설을 다음과 같이 제

안할 수 있다.

가설 3: 실용적 쇼핑가치는 제품속성과 구매의
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도 간에 조절역할을 할 것이다.

가설 4: 쾌락적 쇼핑가치는 제품속성과 구매의

도 간에 조절역할을 할 것이다.

3. 구매 의도

의도(Intention)란 개인의 예기된 혹은 계획

된 미래 행동을 의미하는 것으로 신념과 태도

가 행위로 옮겨질 확률이다(Blackwell, Miniard 

and Engel 2001). 일반적으로 구매의도란 소

비자의 구매에 대한 의지를 뜻하는 것으로 소

비자 구매 행동을 이해하는데 있어서 구매태

도와 구매행동 간의 연결점 이라고 볼 수 있으

며, 소비자의 예상된 또는 계획된 미래행동을 

의미하는 것으로 신념의 태도가 행위로 옮겨

질 가능성으로 정의된다(Blackwell, Miniard 

and Engel 2001). 

따라서, 구매의도란 특정상품을 구매하고자 

하는 개인적 의향의 정도, 혹은 신념과 태도가 

행동화될 주관적 가능성이며(Engel, Blackwell 

and Miniard 1982), 개인의 태도와 행동사이

의 중간변수로서 개인자신과 행동사이의 관계

를 포함하는 주관적 가능성 차원 내에서의 개

인의 상태를 말한다(이유재, 라선아 2002).

 또한, 구매의도는 최종 선택대안에 대한 구

매결심 상태로서 실제로 구매를 할 의향이 있

는지의 여부를 나타낸다. 소비자는 특정상표

에 대해 매우 호의적인 태도를 가지고 있다 하

더라도 어떠한 이유로 인해 실제로 그 상표를 

구매할 가능성이 희박 하다고 생각하면 그것

에 대한 구매의사를 포기하는 경우가 많다(김

종의, 석유미 2004).

따라서 소비자 행동연구가들은 소비자들이 

그들의 태도가 지향하는 대로 구매행동을 수

행할 가능성은 높다고 보지 않으며, 구매의도

가 있을 때에 실제 구매행동이 이루어 질 가능

성이 있다고 본다. 즉, 소비자의 실제 구매행

동은 그들의 태도에 의해서가 아니라 구매의

도에 의해서 좀 더 정확하게 예측할 수 있을 

것으로 보는 것이다. 이와 같이 구매의도는 소

비자 구매행동의 결정요인이 된다.

4. 전환의도와 전환비용

4.1 전환의도

전환은 변경․교체라는 의미를 가지고 있으며 

유지의 반대 개념으로 이제까지의 방향이나 

상황을 바꾸어 교체하는 것을 의미한다(김철

우 2004). 

전환의도란 전환행동에 영향을 미치는 동기 

유발적인 요인들로 구성되어 있으며 행동을 

실행하기 위한 노력의 표시이다. 일반적으로 

의도가 강할수록 그 행동을 실행할 가능성이 

높다(Ajzen 1991). 

소매상점의 만족 과정에 대한 측정과 평가

에 관한 연구에서 고객의 특정 서비스에 대한 

전환 의도는 고객의 만족 수준이 낮기 때문에 

발생하는 결과라고 설명했다. 반면에 Lattin 

and Alister(1985)는 소비자의 다양성 추구 욕

구의 발생 원인은 새로운 변화에 대한 욕구나 

새로운 것을 추구 하려는 욕구로 인하여 발생 

되는데, 소비자의 다양한 욕구 중 일부만을 충

족시키기 때문에 나머지 부분을 충족시키기 

위하여 소비자의 다양성 추구 욕구가 발생 되

며 이러한 소비자의 다양성 추구 욕구가 전환 
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의도의 결정 요인이라고 설명했다. 즉, 소비자

들은 구매한 상품에 대한 불만족 때문에 전환 

의도를 보이는 것이 아니라 새로운 변화에 대

한 욕구나 새로운 제공품에 대한 추구 욕구 때

문에 전환 의도를 갖는다는 것이다.

Fazio(1990)는 전환의도란 전환 행동을 하

고자 할 경우에 고려되거나 계획되는 것으로

써 전환 행동을 위한 과정에 비용과 혜택에 대

한 정보와 분석이 전환 의도의 결정 요인으로 

작용 하게 된다고 설명했다. 또한 Keaveney 

(1995)는 서비스 산업에서 고객의 전환 행동에 

대한 탐색적 연구를 통해 핵심 서비스 실패

(core service failure), 서비스 접점에서의 불

화(failed service encounter), 높은 가격이 고

객의 서비스 전환 행동에 주요한 영향을 미친

다고 하였다.

4.2 전환 비용

전환비용에 대해서는 많은 연구들이 진행되

었다(Burnham et al 2003; Jones et al 2002; 

Klemperer 1995).

Burnham 등(2003)은 전환비용을 고객이 기

존에 사용하던 브랜드에서 다른 브랜드로 전

환하는 과정에서 느끼는 일회적인 비용이라고 

정의했다. 이런 정의를 바탕으로 전환비용은 

단순히 객관적이고 경제적인 비용만을 의미하

는 것이 아니라 고객이 전환행동을 하는 경우 

수반되는 심리적이고 감정적인 비용을 모두 

포함하는 개념으로 정의할 수 있다(Sharma 

and Patterson 2000; Jones et al 2002).

고객과 공급자와의 관계는 몰입이나 충성도

라는 것뿐만 아니라, 공급자를 바꾸는 데 따르

는 높은 비용, 실제적으로 소요되는 시간이나 

자금, 그리고 새로운 관계를 맺고 유지하는데 

관련되는 노력 또는 신뢰하는 다른 공급자의 

부재 때문에 지속될 수 있다(Sharma, Patterson 

and Dawes 1997).

관계는 적당한 수준의 신뢰나 만족에도 불

구하고 항상 지속되지 않는 경향을 보인다. 여

기에서 고객만족과 신뢰 그리고 이에 따른 고

객충성도와의 관계에 있어서 변화를 일으키는 

중요한 요인으로 전환비용의 개념이 제시될 

수 있다. 즉, 고객들은 다른 거래선으로 전환

하고자 할 때 전환 시 요구되는 거래비용, 새

로운 점포에 대해 익숙해질 때까지의 심리적 

비용, 추가노력의 투입에 따른 시간적 비용 등

을 인식하게 되고 이러한 전환비용을 장애요

인으로 인식하기 때문에 계속하여 충성도를 

보인다는 것이다(Ganesan 1994).

전환비용 관련이론으로는 ‘자원의존이론’을 

들 수 있다(Bendapudi and Berry 1997). 전환

비용은 자원의존 이론의 핵심개념인 의존성에 

근거하여 고객을 특정점포에 의존시키는 작용

을 하여 고객과 점포 간에 지속적인 관계를 유

지하게 함으로써 다른 점포로의 전환을 어렵

게 하는 장벽으로서의 역할을 한다. 상대적 의

존성이 높으면 높을수록 영향력의 증가에 따

라 거래선의 전환이 어렵게 된다고 할 수 있

다. 이러한 의존성에 따른 거래선 전환이 어려

운 이유는 기존 거래선 과의 관계를 단절하고 

대체 거래선 으로 전환함에 따라 필요한 화폐

적, 심리적, 시간적 추가비용으로 정의되는 전

환비용을 들 수 있다. 교환관계에서 의존성으

로 인하여 거래당사자를 전환하고자 할 때, 전

환비용을 지각하게 되고 이에 따라 거래선의 
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전환을 어렵게 만들게 되는 것이다. 거래선의 

전환시에 나타나는 화폐적 비용, 시간적 비용

은 기존 거래선에 대한 의존성을 증가시킴으

로써 전환에 대한 장벽 역할을 하게 된다

(Weiss and Anderson 1992). 

이런 전환비용은 심리적 비용, 감정적 비용

과 관련되는 것으로 예를 들자면 오랫동안 특

정 서비스 제공자와 관계를 맺어온 경우 시간

을 두고 형성된 친밀한 관계, 신뢰감 같은 것

이다. 소비자는 전환행동을 할 경우에 수반되

는 심리적, 감정적 스트레스나 불확실성 등을 

피하고 싶어 한다. 따라서 이런 심리적, 감정

적 전환비용 때문에 소비자는 아주 만족하지 

않음에도 불구하고 전환행동을 취하는 것에 

저항을 느끼게 되는 것이다(Garuana 2004)

외부 경제 환경의 변화로 금 가격이 상승함

에 따라 금을 원료로 하는 귀금속 제품은 원가

의 압박을 받게 되며 이에 따라 제품가격이 올

라가게 된다. 이럴 경우 고객의 관점에서 볼 

때 가격상승은 전환 행동을 유발시키는 효과

를 발생하게 된다. 그러나 전환비용 또한 발생

하게 되는데 예를 들어 오랫동안 같은 브랜드

를 이용한 고객은 인지도가 떨어지는 타 브랜

드로 이동(전환)하는데 부담을 느낄 것이다. 

디자인도 마찬가지로 금이 많이 소요되는 화

려한 디자인, 볼륨이 있는 디자인 등, 특정 디

자인을 선호해왔던 고객들은 금이 비교적 적

게 사용되는 심플한 디자인으로 이전하는데 

저항감, 즉 전환 비용을 지각하게 될 것이다. 

이와 같이 금 가격의 상승으로 인한 제품가

격의 상승으로, 가격이 낮은 대안이 존재하더

라도 고객들은 심리적, 감정적 전환비용 때문

에 전환의도가 낮아질 것이다. 이에 따른 연구

가설은 다음과 같다.

가설 5: 금 가격의 상승으로 인한 전환요인이 

생길지라도, 브랜드와 디자인과 같은 

관계지향적 제품속성은 전환의도에 

영향을 미치지 못할 것이다.

Ⅲ. 연구모형과 연구방법

3.1 연구모형

본 연구는 귀금속 ‧ 보석산업에서 소비자들

의 주얼리 구매요인을 제품속성(브랜드, 가격, 

디자인, 순도)과 점포속성으로 설정하여 각각

의 요인이 주얼리 구매의도에 어떤 영향을 미

치는지 분석하고자 한다. 또한, 최근 금의 가

격상승으로 인해 이러한 각각의 요인들이 전

환의도에 어떠한 영향을 미치는지 비교 분석

하고, 주얼리 소비자들의 쇼핑에 대한 가치가 

주얼리 구매요인과 구매의도 간에 조절역할을 

하는지 분석하고자 한다.

이를 위해 아래 <그림 1>과 같이 개념적 연

구모형을 제시하였다.

<그림 1> 연구모형
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3.2 연구방법

본 연구조사를 위해 수도권에 거주하는 소

비자를 대상으로 편의표본추출방식을 사용하

여 설문조사를 수행하였다. 설문지는 380부를 

배포하였으며, 각 구성개념에 대한 측정항목

은 리커트 7점 척도로 측정하였다. 

최종적으로 채택된 총334부의 수집된 자료

들은 SPSS(Statistical Package for the Social 

Sciences) WIN 18.0을 이용하여 분석하였으

며 통계기법으로는 요인분석, 신뢰도분석, 회

귀분석, 조절회귀분석을 사용하였다.

3.2.1 변수의 조작적 정의

3.2.1.1 주얼리 구매요인

본 연구에서는 주얼리 구매요인을 주얼리 

제품속성(브랜드, 가격, 디자인, 순도)과 주얼

리 점포속성으로 설정하여 측정하였으며, 이

를 위해 주얼리 제품속성(브랜드, 가격, 디자

인)에 대한 측정항목은 Cassill and Drake(1987) 

와 Eckman, Damhorst and Kadolph(1990)의 

선행연구를 바탕으로 하였으며, 주얼리 점포

속성에 대한 측정항목은 Porter and Claycomb 

(1997), Burt and Carralero(2000)의 선행연구

를 바탕으로 본 연구의 목적에 적합하게 수정

하여 측정 척도로 사용 하였다.

3.2.1.2 쇼핑가치

쇼핑 가치는 의도한 결과를 획득하기 위한 

일련의 행동으로 나타나는 실용주의적인 결과

물과 쾌락주의적인 반응 모두를 포함한 개념

(이철선, 방석범 2004)으로 보고, Babin, Darden 

and Griffin(1994), 김지영(2001)의 측정항목

을 채택하여 본 연구의 목적에 적합하게 수정

하여 설문 측정 척도로 사용 하였다.

3.2.1.3 구매의도

구매의도란 특정상품을 구매하고자 하는 개

인적 의향의 정도로 ‘예기된 혹은 계획된 미래 

행동을 의미하는 것’으로 신념과 태도가 행위

로 옮겨질 확률이라 정의할 수 있다(Engel, 

Blackwell and Miniard 1995). 본 연구에서는 

Engel, Blackwell and Miniard(1995)의 측정

항목을 본 연구의 목적에 적합하게 수정하여 

설문 측정 척도로 사용 하였다.

3.2.1.4 전환의도

높은 가격이 고객의 서비스 전환 행동에　

주요한 영향을 미친다는 Keaveney(1995)의 

연구를 바탕으로 Bansal and Taylor(1997)의 

측정항목을 본 연구의 목적에 적합하게 수정

하여 설문 측정 척도로 사용 하였다.

Ⅳ. 분석결과 

4.1 조사대상자의 일반적 특성

응답자의 성별은 여자가 208명(62.3%)이고, 

남자는 126명(37.7%)이었다. 연령의 분포를 
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보면 20대가 64.4%, 30대가 18.0%이고 40대

가 12.3%, 50대 이상이 5.4%로 나타났다. 총 

월평균 가계수입은 100만원 미만이 34.1%, 

100만원 이상~200만원 미만 27.2%, 200만원 

이상~300만원 미만 14.4%, 300만원 이상~400

만원 미만 9.0%, 400만원 이상~500만원 미만 

5.4%, 500만원 이상~700만원 미만 4.8%, 700

만원 이상~1000만원 미만 2.4%, 1000만원 이

상이 2.7%로 나타났다.

결혼여부는 미혼이 71.6%, 기혼이 26.9%, 

기타 1.5%로 나타났다.

주얼리 제품의 구입용도는 개인적 치장을 

위한 구입이 54,8%, 생일. 기념일 등의 선물용

이 38.9%, 재산가치 2.7% 순으로 측정되어 개

인적 치장을 위한 목적으로 주얼리 제품을 많

이 구입하는 것으로 나타났다.

구입한 주얼리 제품의 종류로는 반지가 

37.1%, 귀걸이 32.3%, 목걸이 19.8% 순으로 

나타났으며, 1년간 주얼리 제품의 총 구매횟수

로는 1∼2회 53.6%, 3∼5회 26.6%, 6∼8회가 

13.5%, 9회 이상 6.3%로 나타나 1년간 1∼2회 

주얼리 제품을 구입한다는 응답이 가장 높게 

나타났다. 

4.2 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검정

구성개념의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위

해 요인분석과 신뢰성분석을 실행하였다. 분

석결과는 아래와 같다. 

4.3 가설의 검정

본 연구는 귀금속 ‧ 보석산업에서 각각의 주

얼리 구매요인이 주얼리 구매의도와 전환의도

요인

(factor)
변 수

요인

적재값
공통성

고유값

(eigen

values)

분산

설명력

(%)

전체분산 

설명력

(%)

알파값

(Cron 

bach's α)

F1:

점포

속성

주얼리 점포는 다양한 서비스(선물포장, 수

리, 교환, 반품)를 제공해야 한다.
.806 .650

2.031 50.767 50.767 .728
주얼리 점포는 매장내의 분위기가 깨끗하

고 잘 정돈되어 있어야 한다.
.794 .630

주얼리 점포의 판매원은 높은 수준의 고객

서비스를 제공해야 한다.
.788 .621

F2:

제품

속성

주얼리 제품을 평가할 때 브랜드명을 중요

하게 생각한다.
.702 .492

1.454 36.350 36.350 .416

주얼리 제품을 평가할 때 18K 제품인지, 

14K 제품인지, 은 제품인지를 중요하게 생

각한다.

.644 .415

주얼리 제품을 평가할 때 가격을 중요하게 

생각한다. 
.578 .334

주얼리 제품을 평가할 때 디자인을 중요하

게 생각한다.
.461 .213

<표 2> 주얼리 구매요인 분석결과
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에 어떠한 영향을 미치는지 비교 분석하고, 주

얼리 소비자들의 쇼핑에 대한 가치가 주얼리 

구매요인과 구매의도 간에 조절역할을 하는지 

규명하고자 회귀분석과 조절회귀분석을 사용

하여 검정하였다.

요인

(factor)
변 수

요인

적재값
공통성

고유값

(eigen

values)

분산

설명력

(%)

전체분

산 

설명력

(%)

알파값

(Cron 

bach's α)

구매의도

나는 주얼리 제품을 구매할 것이다 .926 .857

1.715 85.745 85.745 .833나는 주얼리 제품이 구매할만한 가치가 

있다고 생각한다 
.926 .857

전환의도

금 함량이 낮은 제품(예: 18K 대신 14K 

제품)을 구매할 것이다. 
.809 .655

2.198 54.944 54.944 .719

금이 적게 사용되는 심플한 디자인의 제

품을 구매할 것이다.
.803 .644

금이 아닌 은으로 만든 제품으로 전환하

겠다
.690 .477

기존에 이용하던 주얼리 브랜드에서 인

지도가 떨어지는 브랜드로 바꾸겠다.
.650 .422

<표 4> 구매의도, 전환의도 분석결과

요인

(factor)
변 수

요인

적재값
공통성

고유값

(eigen

values)

분산

설명력

(%)

전체분

산 

설명력

(%)

알파값

(Cron 

bach's α)

F1:

쾌락적

가치

나는 흥미로운 신상품을 구경하는 것을 좋

아한다. 
.791 .632

2.893 36.165

58.360

.754

주얼리 제품 쇼핑을 한다는 것은 신나는 

일이다.
.745 .560

나는 반드시 필요한 주얼리 제품이 있을 

때만 쇼핑하는 것이 아니라 쇼핑하는 자체

가 즐겁고 재미있기 때문에 한다.

.742 .633

주얼리 제품을 쇼핑할 때, 내가 원하는 딱 

맞는 제품을 찾는다. 
.654 .548

주얼리 제품을 쇼핑하는 동안에 뭔가를 찾

아내는 흥분감을 느낀다.
.642 .421

F2:

실용적

가치

나는 꼭 필요한 주얼리 제품이 있을 때만 

쇼핑을 한다. 
.830 .728

1.776 22.195 .642
나는 사전에 계획을 세워서 주얼리 제품 

쇼핑을 한다. 
.791 .690

주얼리 제품 쇼핑은 물건을 구매하기 위한 

수단이지 그 이상의 의미는 없다.
.585 .456

<표 3> 쇼핑가치 분석결과
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4.3.1 가설 1. 2에 관한 검정 결과 : 주얼리 구

매요인과 구매의도에 관한 회귀분석

분석결과 주얼리 제품속성 중 디자인, 순도, 

브랜드에 대해 중요하게 생각하는 고객은 구

매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 가격은 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 따라서 ‘주얼리 제품의 속성

(브랜드, 가격, 디자인, 순도)은 고객의 주얼리 

구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.’라는 

가설 1은 부분채택 되었다.

또한 점포속성은 구매의도에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타나 ‘점포속성은 고객

의 주얼리 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것

이다.’ 라는 가설 2는 기각되었다.

4.3.2 가설 3, 4에 관한 검정 결과

<표 6>의 제품속성과 구매의도간의 실용적 

가치의 조절효과를 보면 유의하지 않은 것으

로 나타나 주얼리 소비자의 실용적 쇼핑가치

는 제품속성과 구매의도 간에 조절역할을 하

지 않음을 알 수 있다. 이는 주얼리 제품은 감

성적인 제품으로 분류할 수 있기 때문에 실용

적인 쇼핑가치가 조절역할을 하지 않는 것으

로 사료된다.

구매의도 (종속변수)

Beta t p-value

제품 속성

디자인 .274 5.192 .000** 

순도 .129 2.376 .018* 

브랜드 .110 2.012 .045* 

가격 -.048 -.907 .365

 점포 속성 .074 1.349 .178

* p < .05 ** p < .01 

<표 5> 주얼리 구매요인과 구매의도에 관한 회귀분석

종속변수: 구매의도

Beta t p-value

R²=0.087
adj R²=0.073

F=6.251

p-value=

0.000

점포속성 -.221 -1.211 .227

제품속성 .150 .900 .369

실용적가치 -1.105 -2.065 .040

점포속성* 

실용적가치
.848 1.741 .083

제품속성*

실용적가치
.296 .675 .500

 * p < .05 ** p < .01 

<표 6> 제품속성과 구매의도의 관계에 있어서 실용적 가치의 조절효과
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따라서 ‘실용적 쇼핑가치는 제품속성과 구매

의도 간에 조절역할을 할 것이다’ 라는 가설 3

은 기각되었다.

<표 7>의 제품속성과 구매의도 간의 쾌락적 

가치의 조절효과를 보면 유의하지 않은 것으

로 나타나 소비자의 쾌락적 쇼핑가치는 제품

속성과 구매의도 간에 조절역할을 하지 않음

을 알 수 있다. 따라서 ‘쾌락적 쇼핑가치는 제

품속성과 구매의도 간에 조절역할을 할 것이

다’ 라는 가설 4는 기각되었다.

이는 주얼리를 보석제품, 귀금속 제품이라

고 인식하는 제품 특성상, 구매시에 지각된 위

험이 존재할 수 있기 때문에 쾌락적인 관점에

서 주얼리 제품을 구입하지 않는 것으로 보여

진다.

한편, 쾌락적 쇼핑가치는 점포속성과 구매

의도 간에 음의 조절역할을 하는 것으로 나타

났다. 이것은 좋은 분위기의 주얼리 점포에서 

직원의 수준 높은 서비스로 주얼리 제품 쇼핑

이 신나고 즐겁고 재미있다고 느끼더라도 구

매시에 지각된 위험이 존재할 수 있기 때문에 

쇼핑은 즐기지만 꼭 구매로 이어지는 것은 아

니라고 볼 수 있다.

4.3.3 가설 5에 관한 검정 결과 : 주얼리 제

품속성과 전환의도에 관한 회귀분석

<표 8>의 분석결과 디자인, 순도, 브랜드 속

성은 금값 상승으로 인한 주얼리 제품의 가격

인상으로 기존에 이용하던 주얼리 브랜드에서 

브랜드 전환의도 (종속변수)

Beta t p-value

제품 속성

디자인 .052 .948 .344

순도 .033 .574 .567

브랜드 .002 .042 .967

* p < .05 ** p < .01 

<표 8> 주얼리 제품속성과 브랜드 전환의도

종속변수: 구매의도

Beta t p-value

R²=0.247
adj R²=0.235
F=21.463

p-value=

0.000

점포속성 .666 2.892 .004

제품속성 -.025 -.113 .910

쾌락적가치 1.341 2.861 .004

점포속성*

쾌락적가치
-1.543 -2.956 .003** 

제품속성*

쾌락적가치
.388 .846 .398

 * p < .05 ** p < .01 

<표 7> 제품속성과 구매의도의 관계에 있어서 쾌락적 가치의 조절효과
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인지도가 떨어지는 주얼리 브랜드로의 전환의

도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다.

<표 9>의 분석결과 주얼리 제품 속성 중 디

자인을 중요시 여기는 소비자는 금값 상승으

로 인한 주얼리 제품의 가격인상으로, 금 함량

이 낮은 제품으로의 전환의도가 있는 것으로 

나타났다.

그러나 금의 순도에 대해 중요시 여기는 소

비자는 주얼리 제품의 가격이 인상 되었다 하

더라도 제품의 금 함량에 대해 중요시 여기기 

때문에 금 함량이 낮은 제품으로의 전환의도

는 감소하는 것으로 나타났다.

<표 9>의 분석결과 디자인, 순도, 브랜드 속

성은 금값 상승으로 인한 주얼리 제품의 가격

인상으로 금이 적게 사용되는 심플한 디자인

으로의 전환의도에 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다.

<표 11>의 분석결과 주얼리 제품 속성 중 순

도를 중요시 여기는 소비자는 금값 상승으로 

인한 주얼리 제품의 가격이 인상 되었다 하더

라도 제품의 금 함량에 대해 중요시 여기기 때

금 함량이 낮은 제품 전환의도 (종속변수)

Beta t p-value

제품 속성

디자인 .137 2.535 .012* 

순도 -.160 -2.847 .005**

브랜드 -.019 -.340 .734

 * p < .05 ** p < .01 

<표 9> 주얼리 제품속성과 금 함량이 낮은 제품으로의 전환의도

심플한 디자인으로의 전환의도 (종속변수)

Beta t p-value

제품 속성

디자인 .050 .906 .365

순도 -.054 -.941 .347

브랜드 .040 .704 .482

* p < .05 ** p < .01 

<표 10> 주얼리 제품속성과 금이 적게 사용되는 심플한 디자인으로의 전환의도

 은으로 만든 제품으로의 전환의도 (종속변수)

Beta t p-value

제품 속성

디자인 .044 .803 .422

순도 -.160 -2.821 .005** 

브랜드 .010 .177 .860

* p < .05 ** p < .01 

<표 11> 주얼리 제품속성과 은으로 만든 제품으로의 전환의도
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문에 은으로 만든 제품으로의 전환 의도는 감

소하는 것으로 나타났다.

따라서 분석결과 ‘금 가격의 상승으로 인한 

전환요인이 생길지라도, 브랜드와 디자인과 

같은 관계지향적 제품속성은 전환의도에 영향

을 미치지 못할 것이다’라는 가설 5는 부분채

택 되었다.

Ⅴ. 결 론

1. 연구결과의 요약

본 연구는 주얼리 구매요인인 제품속성(브

랜드, 디자인, 순도, 가격) 및 점포속성이 소비

자의 구매의도에 미치는 영향을 규명하고, 소

비자의 실용적 쇼핑 가치/쾌락적 쇼핑 가치에 

따라 주얼리 구매요인이 구매의도에 미치는 

영향을 규명하고자 하였다. 또한 최근 금값 상

승으로 인한 주얼리 소비자의 전환의도(switching 

intention)를 각각의 주얼리 구매요인을 중심

으로 분석하였다. 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 주얼리 제품속성 중 디자인, 순도, 브

랜드는 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 가격은 유의한 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 

 소비자는 주얼리 제품 구매 시 주얼리 제품

의 디자인이 구매의도에 가장 많은 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 그 다음으로는 주얼

리 제품의 금의 함량, 그리고 주얼리 제품의 

브랜드가 구매의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 유창조, 우제성(2013)의 보석 

소비행태에 관한 탐색적 연구에서 소비자들이 

보석구매 시 고려요인으로 보석의 디자인과 

보석의 효용적 가치, 브랜드를 중요시 여긴다

는 연구결과와 부분적으로 일치하고 있다.

따라서 마케팅 관리자는 창의적이고 실용적

인 주얼리 디자인의 개발에 힘써야 할 것이며 

각각의 디자인에 따른 다양한 금 순도의 제품

을 구비해야 할 것이다. 그리고 여러 가지 촉진

활동을 통해 자사의 브랜드를 소비자에게 긍정

적으로 인식시키도록 노력해야 할 것이다.

둘째, 쇼핑가치 분석 결과, 소비자의 실용적

/쾌락적 쇼핑가치는 주얼리 제품속성과 구매

의도 간에 조절역할을 하지 않는 것으로 나타

났다. 이는 실용적 가치와 쾌락적 가치가 높은 

소비자들은 구매의도가 높다는 박철(2001)의 

연구결과와, 박은주, 강은미(2005)가 주장한 

온라인 쇼퍼들의 쇼핑가치가 구매의도에 중요

한 예측변수가 된다는 연구결과 와는 다른 입

장을 보여주고 있다. 

이는 주얼리 제품은 일반적으로 감성적인 

제품으로 분류할 수 있기 때문에 소비자가 주

얼리 제품 구매시 실용적인 쇼핑가치가 조절

역할을 하지 않는 것으로 사료되며 또한, 소비

자들이 주얼리를 보석제품, 귀금속 제품이라

고 인식하는 제품 특성상, 구매 시에 지각된 

위험(보석의 품질이나 진품여부)이 존재할 수 

있기 때문에 쾌락적인 관점에서 주얼리 제품

을 구입하지 않는 것으로 사료된다.

그러나 쾌락적 가치는 점포속성 요인과 구

매의도 간에 음의 조절역할을 하는 것으로 나

타났다. 이것은 주얼리 제품 쇼핑이 신나고 즐

겁고 재미있다고 느끼는 쾌락적인 가치를 추

구하는 고객은 주얼리 제품 쇼핑 시 꼭 주얼리 

제품을 구매하는 것은 아니지만 깨끗하고 정
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돈된 분위기의 주얼리 점포에서 판매원과의 

상호작용을 통해 다양한 서비스를 체험하는 

것을 즐기는 것으로 나타났다. 따라서 주얼리 

점포의 관리자는 점포 분위기를 정돈하여 청

결을 유지하고 판매원은 제품에 대한 전문적

인 지식을 습득하여 고객에게 유용한 정보를 

전달해야 할 것이며, 친절을 바탕으로 한 고객

과의 관계 지향적인 마케팅을 통해 추후에 발

생될 수 있는 소비자의 구매를 높이는데 더욱 

신경 써야 할 것이다. 

셋째, 주얼리 제품 속성 중 디자인을 중요시 

여기는 소비자는 금값 상승으로 인한 주얼리 제

품의 가격인상으로, 금 함량이 낮은 제품으로의 

전환의도가 있는 것으로 나타났다. 따라서 주얼

리 기업에서는 기존의 18k, 14k제품 외에 동일

한 디자인이라도 금의 순도를 낮춘 제품, 예를 

들어 9k제품, 3k제품 등 다양한 순도의 제품 확

장 전략을 고려해 볼 수 있을 것이다. 

넷째, 금의 순도에 대해 중요시 여기는 소비

자는 주얼리 제품의 가격이 인상되었다 하더

라도 금 함량이 낮은 제품으로의 전환의도는 

감소하는 것으로 나타났고, 또한 은으로 만든 

제품으로의 전환의도도 감소하는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 평소 18k, 14k 등 순금에 

가까운 주얼리를 선호하는 소비자들은 금값 

상승으로 인한 주얼리 제품의 가격이 상승하

였다 하더라도 비교적 가격이 저렴한 9k제품, 

3k제품, 은 제품으로의 전환의도는 감소하는 

것으로 나타났다.

본 연구결과는 최근의 귀금속 ‧ 보석산업에

서 시사하는 바가 매우 크다.

첫째, 소비자의 주얼리 제품 구매의도에 가

장 많은 영향을 미치는 요인이 디자인으로 나

타났다. 따라서 창의적이고 혁신적인 다양한 

디자인으로 소비자에게 다가가 주얼리 소비를 

활성화 시켜야 할 것이다

둘째, 디자인을 중요시 여기는 소비자는 금

값 상승으로 인한 주얼리 제품의 가격인상으

로, 금 함량이 낮은 제품으로의 전환의도가 있

는 것으로 나타났다. 따라서 비교적 가격이 저

렴한 9k제품, 3k제품, 은 제품 등, 저렴한 소재

를 개발하고 다양한 주얼리 디자인 개발에 집

중해야 할 것이다.

2. 연구의 한계 및 향후연구과제

본 연구는 다음과 같은 몇 가지 한계점을 지

니고 있다.

첫째, 전환의도를 측정함에 있어서 4개의 측

정척도를 사용하였는데 좀 더 다양하고 세분

화된 측정척도의 개발이 필요하다.

둘째, 정량적 연구방법 외에 관찰법, 심층면

접과 같은 정성적인 연구방법을 통해 주얼리 

구매의도와 전환의도에 관한 보다 깊이 있는 

자료 수집이 필요하다.
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Study on Determinants of Jewelry Purchase

Intention and Switching Intention :

Focused on Product Attributes,

Store Attributes and Shopping Values

Choi, Jum Rak*, Kim, Young Mi**, Yoon, Sung June***

ABSTRACT

Modern society has a variety of culture and values coexisting and people show strong 

tendency to choose products that are suitable to their image and personality. This change in 

consumer’s purchase behavior is prompting diversity, up scaling and differentiation of 

products. Jewelry industry as well is in need of diverse products which require siwfit 

adaptation to new environment and fashion. Therefore, based on previous literature on jewelry 

purchase factors, shopping values, purchase intention, and switching intention, this study 

sought to verify the effects of jewelry traits such as brand, design, price, and gold purity, and 

store on jewelry’s purchase intention. Further, it aims to find out whether these traits impact on 

switching intention in face of the recent sharp hike in the price of gold.

In addition, this study attempted to verify whether shopping values of jewelry purchasers 

have any moderating influence between jewelry purchase traits and purchase intention. 

The results of the study are as follows; First, design , purity, and brand were found impact 

purchase intention, but price did not have significant influence. Based on impact size, jewelry 

design had the biggest impact, followed by gold content, and brand. 따라서 Based on this 

result, marketing practitioners need to make efforts to develop creative  and practical jewelry 

design, and devise jewelry products that has gold purity corresponding to each new design. 

And furthermore, they will need to invest time and money for a variety of promotional 

activities designed to raise brand recognition as well as awarenedd.. Second, utilitarian value 
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had greater influence on purchase intention than hedonic value. And hedonic value played a 

moderating role between store traits and jewelry purchase intention. This result suggests that 

people regard jewelry product as an emotional product so that utilitarian shopping value fails 

to function as a moderating variable at the time of purchasing jewelry product. In adition, 

consumers may recognize jewelry product as gems such that they perceive certain amount of 

risks pertaining to unknown product quality and potential counterfeit possibility, which 

generally contributes to consumer's not buying jewelry products from a hedonic viewpoint. 

Third, the consumers who values design had intention to switch into product with less gold 

content due to the price hike of jewelry products. As such, jelwelry firms need to consider 

downward product line extension tao include products of diverse gold purity (e.g., 9k and 3k), 

in addition to the conventional 18k or 1k products even if they have the same design. Fourth, 

the consumers who value gold purity were found not to switch to either product of less gold 

content or silver products in face of price hike, because they place importance on gold content 

in jewelry products. This result suggests that consumers preferring pure gold (e.g..,18k or 14k) 

would not be swayed to switch to less expensive products like 9k or 3k even when their prices 

hike.

The result of the study provide very important implications for gems and jewelry industry. 

First, design was found the most critical determinant for purchase intention. Accordingly, the 

industry needs to boost the sales of jewelry products by developing jewelry designs of greater 

variety and creativity. Next, the result showed that jewelry consumers  intend to switch to less 

expensive products containing less gold purity in the face of price hike. Therefore, the jewelry 

industry needs to develop products containing materials of low cost (e.g., 9k and 3k) and 

develop a greter variety of jewelry designs.

The study has some limitations that need to be overcome. First, the study is in need of 

develping more refined measurement scale which can help better measure the swithing 

intention, which currently is based only on four items. Second, we need to embrace not only 

quantitative method but qualitative methods such as observation and depth interviews in order 

to better undestand concepts such as switching intention and purchase intention regarding 

jewelry products.

Keywords : Jewelry purchase factors(brand, price, design, purity), Shopping value, Purchase 

intention, Switching intention.


