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 요약
본 연구는 컷오프 수준에 따라 활성화 셀(cell) 수와 래더(ladder) 수 등의 통계량의 변화를 살펴보고,

컷오프 수준의 변화에 따른 가치 맵이 어떻게 변화하는지를 제시하며, 주어진 조건(100명의 응답자에게

최대 5개의 중요한 속성을 선택하도록 하여 가치사슬을 만든 후 이를 이용하여 가치 맵을 그렸을 경우)하

에서정보손실을최소화하면서설명력이있는최적의컷오프수준 결정과 이에따른가치맵을표현하고자

한다.

■ 중심어 :∣추상성수준∣컷오프∣가치 맵∣

Abstract
The Means-end theory has successfully been applied in academics circles and is one of the

qualitative methodologies, aiming at classifying into groups based on the specific values that

they pursue. The more specific purposes of this study is to identify the relationship between the

levels of abstraction and HVM(Hierarchical Value Map) and to identify the statistical changes

in frequency activated cell and ladders among A-C-V. And lastly, to suggest the HVM

according to the levels of abstraction.

The subjects of this study includes the 100 hikers who joined the hiking at least once a year

for 2007. The results of analysis show that as the level of abstraction goes up, the HVM itself

is depicted more simple and the loss of information is also occurred. Consequently, the decision

of levels of abstraction is should be made on the basis of objective validity.
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Ⅰ. 서 론 
수단-목적사슬(means-end chain) 이론은원래소비

자가제품에관하여가지고있는지식과소비자가이러

한제품지식을통해궁극적으로추구하고자하는가치

와의 연관성을 밝혀내기 위해 개발되었다[1-3]. 이 이

론은 1980년대 Gutman과 Reynolds가 이전의 연구를

통합하여 새로운 모델을 제시함으로써 본격적으로 연
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구가 시작되었다. 질적(qualitative)인 연구방법을 취하

고 있는 이 이론은 1990년대 후반과 2000년대 초반에

다양한 분야에 걸쳐 연구가 진행되어 오고 있다[4]. 특

히, 소비자의 세분화 집단별에 따른 최종적인 가치를

파악하는데 유용한 방법론으로 인식되어왔다[5-8]. 그

리고 여가분야에서도 여가와 관광현상에 따른 지식구

조를 평가하거나[9][10], 스키목적지의 선택행동에 따

른 참여자의 가치를 연구하고[11], 자연에 기반

(nature-based)한 관광객들의 가치를 연구하는데 적용

되어왔다[12].

한편, 수단-목적 사슬(means-end chain) 이론을 적

용하여 소비자의 궁극적인 가치를 파악하기 위해서는

기존의 선행연구에서 이용되고 있는 측정방법(5점 또

는 7점)보다는더욱심층적(in-depth) 형태의 심리적인

과정을 통해 가능한데 수단-목적사슬 이론이 이 같은

목적을달성하는데도움을줄수있다는것이다[13]. 특

히, 이 이론은소비자의욕구를전달하기위한제품속성

을더욱잘이해할수있고, 소비자들에의해서가치평

가를받는상황혹은잠재적인속성을보여줌으로써제

품을 개선하고 마케팅 커뮤니케이션 전략을 수립하는

데도움을줄수있다[14-17]. 그럼에도불구하고, 이이

론의 적용에 있어몇 몇단점들이지적되고 있는데, 첫

째, 가치 맵(HVM)의 연계가 소비자의 마음속에 몇 단

계의추상성수준을나타내고있다는가정혹은전제에

관한 것과[18], 둘째, 선행 연구자들에 의해 전개되는

질문과 대답의 유도방식이 설문지상에 가정되어 있는

구조를 따르도록 되어 있다는 점, 셋째, 확립된 이론적

근거가 미흡하여연구의 내용 및 예측타당성에의문을

제기하고있다는점과[19], 넷째, 인터뷰과정에소요되

는 노력과 비용 소비가 많다는 것이다.

특히, 이러한 토의의 중심에서 논쟁이 되고 있는 것

이 컷오프(cut-off)를 어느 수준에서 결정할 것인가와

이에 따른 가치 맵(HVM)의 표현에 관한 것이다. 컷오

프 수준의결정에 관하여기존의 연구에서도 객관적인

타당성을분명하게밝히고있지못하고있을뿐만아니

라 Gutman과 Reynolds(1988)가 제시하고 있는 4가지

기준을 적용하는데 있어서도 통일된 의견을 제시하거

나 확립된 이론이 없는 관계로 많은 혼란이 야기되고

있다[20]. 컷오프 수준을 객관적이면서 타당성 있는 근

거를 갖고 결정해야 되는 이유는 컷오프 수준과 가치

맵이 상호간에 연관성을 가지고 있기 때문이다. 다시

말해, 어느수준에서컷오프를결정하느냐에따라서가

치 맵을 통한 정보의 제공정도가 달라진다는 점이다.

따라서 객관적이면서도 확립된 이론적 근거에 기반 한

컷오프수준의 결정이 요구되고 있다. 그동안 선행연구

의 컷오프수준 결정이 타당성을 갖지 못하고 연구자의

주관적인의견이반영된경우가많으며, 컷오프수준을

정하는것에관한기준을올바르게제시하거나그과정

을 반영해 주지 못한 것이 사실이다. 또한, 컷오프 수

준에 따른 통계량과 가치 맵의 변화과정을이론적으로

제시해 주지 못한 측면이 있다는 점이다.

본 연구는가치맵을통하여정확한정보전달을가능

하게하기위해서는컷오프수준의결정에관한컨센서

스(consensus)가 이루어져야함을인식하게되었고, 이

를통해연구결과에대한객관성과타당성을확보할필

요성이 있다. 이에 따라본 연구는 수도권등산객자료

를 바탕으로 선행연구자들이 제시하고 있는 객관적이

고타당성있는이론과방법론을활용하여컷오프수준

을결정하고이에따른가치맵을 표현하고자한다. 본

연구의 구체적인 목적은 다음과 같다. 첫째, 컷오프 수

준에따라활성화셀(cell) 수와래더(ladder) 수 등의통

계량의 변화를 살펴보고자 한다. 둘째, 컷오프 수준의

변화에 따른가치 맵이 어떻게 변화하는지를 제시하고

자 한다. 셋째, 주어진 조건(100명의 응답자에게 5개의

중요한속성을선택하도록하여가치사슬을만든후이

를이용하여가치맵을그렸을경우)하에서정보손실을

최소화하면서 설명력이 있는 최적의 컷오프 수준과 이

에 따른 가치 맵을 표현하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경
2.1 수단-목적 사슬 이론의 추상성(abstraction) 

수준 
수단-목적 사슬(means-end chain)이론은 수단

(means)으로써제품과서비스가어떻게개인적으로인
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지하는 일상적인 관계에 의한 목적(end)으로 관련되어

있는지를 설명하려고 하는 것이다. 수단-목적 사슬을

확립하기 위한 가장 공통적인 방법이 사다리

(laddering)기법이다. 사다리 기법은 소비자가 추구하

는궁극적인가치를연속적인질문을통해밝히고자하

는것으로, 일련의속성, 결과, 그리고가치사이의연계

성을 찾을 목적으로 ‘왜 그것이 당신에게 중요합니까?’

와 같은 직접적인 질문과정을 통해 달성되어 질 수 있

다. 사다리 기법의 목적은 제품의 물리적인 특성과 개

인의 궁극적인 가치와 어떻게 연결되는가를 파악하는

것으로 자사의 차별적인 제품특성과 사다리로 연결되

어있는가치를찾아광고소구점으로삼는다면효율적

인커뮤니케이션이될수있다는것이다. 예를들어, 자

동차제품의 속성인 브랜드와 고가격을 가지고 속성

(A)-혜택(C)-가치(V)의 사슬(chain)을 만들면 다음과

같다. 고가격자동차는희소하며특수계층의신분을나

타내준다. 이러한 결과는 ‘자부심’라는 개인적 가치와

연결된다는 것이다.

수단-목적 사슬이론에서는 가치 맵(HVM)의 연계가

소비자의 마음속에 몇 단계의 추상성 수준을 나타내고

있다는가정혹은전제를기반으로하고있다[18]. 이러

한기본가정에기반한추상성의수준에있어서도연구

대상과내용, 그리고연구자마다다르게나타나고있음

을알 수있다. 추상성수준과관련한선행연구의 특징

을 살펴보면 크게 3가지 형태로 분류되고 있다. 첫째,

대부분의 추상성 수준은 속성(attribute)과 혜택 또는

결과(consequence), 그리고 가치(value) 등 주로 3단계

의형태로제시하고있음을알수있다[7][21][22]. 둘째,

속성과 가치는 세분화하지 않고, 혜택 또는 결과를 보

다세분화하여기능적인혜택과정서적, 심리적인혜택

으로 세분화하여 4단계의 추상성 수준을 제시하고 있

다[23][24]. 셋째, 속성과혜택, 그리고가치수준을보다

세분화하여 모두 6개의 추상성 수준(구체적인 속성과

추상적속성, 기능적인혜택과심리적인혜택, 도구적인

가치와최종적인가치)으로구분하여가치맵상에제시

하고 있다[4][25].

이와 같이 선행연구를 통하여 알 수 있듯이, 추상성

수준의 결정에 관해서는 주로 연구자의 판단에의존하

고 있음을 알 수 있다. 그러나 한 가지 분명한 것은 추

상성수준을결정함에있어연구대상에대한충분한연

구와 전문적인 지식을 가진전문가에 의한사전조사가

수반된다면 보다 객관적이고 확립된 근거에 기반하여

추상성 수준을 결정할 수 있을 것이라는 점이다.

2.2 컷오프(cut-off) 수준과 가치 맵(HVM)의 관계 
수단-목적사슬(means-ends chain)에서 논쟁이 되고

있는 주요쟁점으로는 컷오프 수준과 가치 맵의 관계이

다. 가치맵(HVM)상에어느정도의정보를표현할것

인가를 결정해야 하는데 이것은 컷오프 수준에 의하여

결정된다. 컷오프수준의결정함에있어확립된이론이

거의존재하지않고오직연구자의주관적인판단에의

존하는경향이있다. 어떠한수준에서컷오프를결정하

더라도 가치 맵 상에서 가장 많은 정보를 주고 해석이

용이한 수준에서 결정하는 것이 타당하다는 것이다

[26]. 컷오프수준을낮추면가치맵을통하여전달하고

자하는정보의양이많아가치맵이복잡하게되는결

과를 가져오고, 반대로 컷오프 수준을 높이면 전달할

수 있는 정보의 양도 적고 가치 맵이 단순해지는 단점

을 갖게 된다. 선행연구를 통해 연구자들이 결정한 컷

오프수준을구체적으로살펴보면다음과같다. Skytte

& Bove(2004)는 모든 소매 구매자(retailer)들에 의해

적어도 1회 이상 언급된 모든 연계관계에서 50-70%를

대변하는 수준에서 결정하였고[7], Botschen &

Hemetsberger (1998)는 문화간연구에서이태리, 독일

은 6에서, 오스트리아는 5에서컷오프수준을결정하였

다[8]. Pieters, Baumgartner & Allen(1995)은 4에서 컷

오프를결정하였고[27], Steenkamp & Trijp(1996)은 컷

오프 수준을 4에서 결정하였으며[28], Jaeger, Haliday

& MacFie (2001)는 전체사다리자료의 67%를설명하

는 6에서 컷오프 수준을 결정하였다[29]. 한편, Costa,

Schoolmeester, Dekker & Jongen(2005)은 주중가정식

의가치맵에서컷오프는 8에서 결정하였고, 주말의테

이크아웃(take-out)식인 경우가치맵에서컷오프는 2

에서 결정하였다[23]. Klenosky(2002)는 56.8%의 활성

화된셀에서개념간연관성은 88.9%를포함하고있는

5에서 결정하였다[9]. Klenosky, Gengler, & Mulvey
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(1993)는 90명 응답자의 5%인 4.5명을 반올림하여 5에

서 결정하였다[11].

선행연구에서의 컷오프 반영은 크게 가치사슬 상의

속성(A)과 혜택 혹은 결과(C), 그리고 가치(V)간의 간

접적인 연계성의최소한의 횟수를 반영하는 것을 기준

으로 제시하고 있지만, 이러한 기준을 따르고 있는 선

행연구는 그리 많지 않음을 알 수 있다. 이에 따라 두

변수간의 연계성의 최소한의 간접적인 연계를 반영하

고있는선행연구가있는가하면, 연구자의주관적인판

단에의해서결정하고이를가치맵(HVM)상에반영하

는 경우도 있음을 알 수 있다. 특히, 컴퓨터를 이용한

하드 래더링과 구조화된 설문지를 이용한 인터뷰 기법

을 이용할경우 간접적인연계성이 나타나기가어려운

점이 반영된 결과이기도 하다.

이와같이컷오프수준결정이확립된기준에의하지

않고 응답자의 수 혹은 연관성의 정도 등 연구 상황에

따라다르게제시되고있고컷오프수준의표현에있어

서도 소수점으로 표현하거나 4,5,6등의 숫자로 표현하

고있음을알수있다. 결과적으로코딩(coding)과 컷오

프(cut-off)의 선택은 자료의 축소와 자료의 유지사이

의 균형을 유지하는데 중요하게 이용될 수 있다.

다음으로, 컷오프수준과직접적인연관성을맺고있

는 것이 가치 맵이다. 수단-목적사슬 연구의 공통적인

결과는 계층적 가치 맵 혹은 HVM(hierarchical value

map)으로 불리는 나무 같은 네트워크 다이어그램으로

표현된다[1][26]. 가치 맵은노드(nodes)와노드를연결

하는 선으로 구성되어있다. 가치 맵의 노드는가장중

요한개념적인의미를나타낸다. 이것은데이터수집과

분석결과로부터나온다. 이 같은노드를연결하는선은

이 같은 개념사이의 연관성을 나타낸다. 여기에서 두

가지형태의관계가존재하는데, 하나는직접적인연관

성이고 나머지는 간접적인 연관성이다[9][26]. 함축매

트릭스(implication matrix)로부터 나온 결과를 바탕으

로 가치 맵을 표현하게 된다. 그래픽으로 표현되는 차

트는 정량적인 정보뿐만 아니라정성적인 정보를 효과

적으로 시각적인 형태로 제시하는 표현방식이다. 그래

픽으로 표현함으로써 제시되는 숫자나 아이디어를 더

쉽게 이해하고, 기억하기 쉽다는 점이다. 그리고, 그래

프로 표현하게 되면 정보를이해하고 제시하는데시간

이적게소비된다. 또한, 연구자가원자료(raw data)나

요약된통계에서볼수없는것을볼수있도록한다는

점이다[30].

한편, 가치맵을작성하는방법과기준도선행연구자

에 따라 차이가 나고 있음을 알 수 있다. 첫째, 그림을

표현하는 방법에서가치사슬의 가장 높은 추상화수준

에 있는 가치를 중간에 두어 자전거 바퀴처럼 역할을

하도록 하여 크로스 라인(crossed line)을 최대한 줄이

려고 하였다. 다시 말해, 가치사슬의 추상화 수준을

<속성-혜택-가치>에서 <속성-가치-혜택>으로 표현

한 것이다[30]. 둘째, 가치 맵에서 표현하고 있는 선과

원의 굵기와크기를 숫자를통해 표현함으로써 각각의

속성의 중요성과 연관성의 크기를 제시하고자 하였다

는점이다. 즉, 개념간의횟수를노드(nodes)와 원의크

기로표현하고있고, 원의크기(scale)에서면적은가장

많이 언급된 것을 나타내고, 개념 간 연관되는 횟수는

선의 폭으로 결정하였다[30].

이상의선행연구를통해살펴본바와같이, 연구결과

를 보다 쉽게 이해할 수 있도록 다양한 방법을 제시하

고자 노력하였으며, 개념간의 연계성의 정도와 노드의

크기, 그리고색깔구분을통해정보를표현하려고하였

음을 알 수 있다.

Ⅲ. 실증분석
3.1 표본설계 및 변수추출
수단-목적사슬이론을적용하여연구하고자하는대

상에관한변수추출은주로질문지법혹은인터뷰를이

용한 방법과[7][28] 응답자들로 하여금 직접적으로 변

수를 도출케 하는 방법을 이용하였다[14][17].

본 연구에서는 여가활동으로 등산에 참여하고 있는

수도권 등산객을 대상으로 한 속성을 추출하고자하였

다. 이를위해첫째, 국내․외에서등산과관련된서적

과 논문, 신문기사 등을 참고하여 등산과 관련된 속성

을 도출하였다[31][32]. 특히, 가치와 관련된 변수는

Rokeach(1968), Khale(1988) 등의선행연구자들이제시
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한가치리스트(List of value)중 ‘자기실현’, ‘성취감’, ‘행

복’ 등 몇 몇 변수를 수정․보완하여 이용하였다

[33][34]. 둘째, 이렇게도출된변수를이용하여속성과,

결과 혹은혜택, 그리고가치수준의 3단계로추상성수

준을구분하여등산활동과관계하고있는한국산악연

맹, 코오롱등산학교, 그리고, 등산전문여행사(서울소재

K여행사)에 소속되어 있는 전문가들에게 이들 변수들

과추상성수준등에관한사전검토를요청하였다. 그러

나코오롱등산학교와 K여행사에서는본연구자의인터

뷰 요청을거절하여 한국산악연맹에 소속되어 있는 등

반전문가 3명을 대상으로 소프트 래더링(soft

laddering)을 실시하였다. 또한, 선행연구를 통하여 연

구자가 추출한 속성과 혜택, 그리고 가치변수에 대한

적절성 검토와 등산전문가로서 등산과 관련하여 중요

하게 고려할 수 있는 속성을 추가 내지는 삭제하여 줄

것을 요청하였다. 소프트 래더링에서 이들 전문가들이

제시한 내용을 최대한 반영하여 속성과 혜택, 그리고

가치의 3단계의 추상성 수준을 이용한 질문서를 수정

하였다. 셋째, 이러한사전조사와전문가를대상으로한

소프트 래더링 결과를 바탕으로하드 래더링에이용할

구조화(structured)된 설문지를 최종적으로 완성하였

다. 이와 같은 사전조사를 통하여 완성한 설문지를 이

용하여등산객에대한인터뷰시작점(starting point)으

로 활용하였다. 본 연구에 이용된 설문문항의 구성은

등산과 관련된 일반적인 사항(6문항), 등산 활동과 관

련된 속성(13문항), 결과 또는 혜택(15문항), 가치(7문

항), 그리고 인구 통계적 사항(5문항)으로 구성하였다.

본 연구는 매년 적어도 1회 이상 정기적으로 여가활

동으로서 국립공원 혹은 산을 방문한 등산객을연구대

상으로 하였다. 이들 등산객에 대한 보다 정확하고 신

뢰성있는인터뷰및설문결과를얻기위해현장조사와

직장산악회(수도권소재 L호텔)에 소속되어 있는 직장

인을 대상으로 2차에 걸쳐 인터뷰가 진행되었다. 첫째,

현장조사는 2007년 8월1일부터 8월15일까지 수도권에

소재한 북한산국립공원과 관악산에서 등산 활동을 마

친등산객을대상으로인터뷰와설문을실시하였다. 인

터뷰 및설문조사에 앞서우선, 설문에응할수있는지

를사전에양해를구하고인터뷰에응해줄것을요청하

였다. 둘째, 직장산악회에소속되어정기적으로산행을

하는 직장인을 대상으로 2007년 8월 20일부터 9월10일

까지 인터뷰 및 설문을 실시하였다. 이들에 대한 인터

뷰는과거에설문조사경험이있는직원중에서선발하

였고, 사전에 이들에게 인터뷰 및 설문방법에 관하여

철저한교육을실시한후인터뷰를수행하였다. 이러한

과정을 거쳐 105명을 대상으로 인터뷰 및 설문을 실시

하였다. 본 이론을 적용한 선행연구에서의 인터뷰 대

상은 대부분이 20명에서 100명 사이의 응답자를 대상

으로 정성적인 연구를 수행하였음을 알 수 있다

[35][16][36].

본 연구에서는 2회에걸쳐수집한 105명의자료를바

탕으로인터뷰및설문결과를분석에이용할수없거나

완전한가치사슬(A-C-V)을 제시하지못한설문지 5부

를 제외하고 100부를 분석에 이용하였다.

3.2 분석결과
3.2.1 인구통계 및 등산객 일반적 특성에 관한 분석 

분석결과
다음은 설문응답자의 인구 통계적 특성 및 등산활동

과 관련된 일반적 특성에 대한 분석을 실시하였다. 분

석내용은 등산객의 인구 통계적 사항에서 성별, 연령,

직업과 평균소득, 그리고 거주지를 중심으로 분석하였

으며, 등산관련일반적특성으로는국내등산횟수를비

롯하여 등산경력, 동행자, 회원여부 등을 분석하였다.

[표 1]에 나타난 바와 같이, 성별에서는 남자가 65명으

로 65%를차지하였고, 여자가 35명으로 35%를차지하

였다. 연령대에서는 40대가전체의 40%인 40명으로나

타났고, 20-30대(39%), 50대 이상(21%)의 순으로 나타

났다. 직업은 회사원이 전체 46명으로 46.5%로 나타났

고, 기타(29%), 전업주부(14%)의 순으로 나타났다. 가

구소득은 300만원미만이전체 44%로나타났고, 300에

서 500만원미만이 37%로 나타났다. 한편, 등산객의 등

산활동과관련한일반적특성에서는지난 1년(2006년)

간 등산한 횟수에 있어서는 10회이하가 50%로 나타났

고, 11회에서 20회가 25%로나타났다. 지금까지의등산

경력과 관련하여 5년 이하가 전체의 43%를 차지하였

고, 6-10년차가 35.1%로나타났다. 등산시동행자로는
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가족이나친척이 26%로가장높았고, 친구(24%), 산악

회(23%)의 순으로 나타났다. 회원여부에서는 비회원

(54%)이 다소 높게 나타났다.

표 1. 설문응답자의 인구통계 및 등산활동 일반적 특성에 관
한 분석결과

구 분

인구 통계적 특성

구 분

등산활동 일반적 특성

구 분 빈 도
구성비
(%)

구 분 빈 도
구성비
(%)

성  별
남  성 65 65 국 내

등 산
횟 수
(2006
년) 

10 회 
이 하 50 50

여  성 35 35 11-20  
회 25 25

계 100 100 21회 
이상 25 25

연  령

20-30대 39 39 계 100 100
40대 40 40

등 산
경 력 

5년 
이하 42 43.3

50대 이상 21 21 6-10년 34 35.1
계 100 100 11년 

이상 21 21.6

직업별

회사원 46 46.5 계 97 100
전문직 14 14.1

동
행 
자

혼  자 12 12
전업주부 10 10.1 가 족/

친 척 26 26
기   타 29 29.3 친  구 24 24

계 99 100 동호회 15 15

가구
소득

300만원
미만 42 43.8 산악회 23 23

300-500  
미만 35 36.5 계 100 100

500만원
이 상 19 19.7 회 원

여 부
회  원 45 45.9

계 96 100 비회원 53 54.1
계 98 100

3.3 내용코드(content codes) 요약표
내용코드는 인터뷰와 설문이 끝난 다음 함축매트릭

스를 작성하기 전에 응답자들이제시한 설문내용을 코

드화한것이다. 본 연구에서는하드래더링을이용하여

인터뷰및설문을실시하였기때문에이에따른내용코

드를제시하고자한다. 이를보다구체적으로살펴보면,

[표 2]에 나타난 바와 같다.

하드 래더링은 구조화된 질문지를 이용하여 인터뷰

및설문을실시하였기때문에설문지상의속성과혜택,

그리고 가치를 중심으로 내용코드를 제시하였다. 속성

수준에서설문응답자들에게직접적으로질문하여그들

이 등산 활동 시에 중요하게 고려하는 속성을 파악 한

후이것을혜택및가치수준으로연결시키도록하였다.

본 연구에서는 추상화 수준을 3단계로 결정하였는데

이것은 Schwartz & Bilsky(1987), Grunert & Bech-

Larsen(2004)과 같은 선행연구자들이 제시한 추상성

수준을기준으로참고하였다[37][38]. 이를 보다구체적

으로 살펴보면 [표 2]에 나타난 바와 같다. 속성수준에

서는 ‘등산전문가에 의한 가이드’, ‘등산에 필요한 사전

지식’, ‘등산장비’, ‘자연경관’ 등 13개의 속성이 내용코

드로요약되었다. 그리고혜택혹은결과수준에서는 ‘동

료간에단합과협동심을기를수있다’, ‘안전한등산이

가능하다’, ‘고난도의 등산기술을 연마한다’, ‘모험심과

도전의식을가진다’ 등 15개의편익이제시되었다. 가치

수준에서는 ‘즐거움과재미’, ‘공동체의식과소속감’, ‘행

복한 삶을 영위함’ 등의 7개의 가치가 제시되었다.

표 2. 내용코드 요약표
속 성(A) 결과 또는 혜택(C) 가 치 (V)

A1. 다양하고 새로운 등
산 코스

C1. 등산하기가 보다 쉽다  
 V1. 성취감

A2. 등산 전문가에 의한  
가이드 

C2. 동료 간 단합과 협동
심 

V2. 즐거움 및 
     재미  

A3. 등산에 필요한 사전  
지식 

C3. 기분이 상쾌해지고 좋
아 진다

V3. 공동체의식
     과 소속감  

A4. 인내심과 강한 정신
력

C4. 다이어트와 체중조절
이 가능하다  

V4. 자연보호와 
     국토에 대한 
     사랑  

A5.등산장비(등산화,배
낭, 의류 등)

C5. 안전한 등산을 할 수 
     있다 

V5. 마음의 평화
와 해방감 

A6. 동료와 함께하는 단
체 등산 

C6. 다양하고 색다른 등산
    경험이 가능 

V6. 자기존중과 
     사회적 모범

A7. 자연 경관미 (단풍, 
     설경 등)

C7. 고난도의 등산기술 연
마  

V7. 건강하고 행
복한 삶  

A8. 정상등산(산 정상까  
     지 오르는 것)

C8. 건강과 체력증진에 도
움이 된다 

A9. 독도법(나침판 등) C9. 모험심과 도전의식을 
     갖게 된다

A10. 등산 활동에 필요
한 체력 C10. 식욕을 증진시킨다

A11. 등산여건(난이도, 
산 높이 등)

C11. 자연을 아끼고 보다 
많은 관심을 갖게 
된다 

 
A12. 등산에 소요되는 
      비용

C12. 보다 친숙한 인간관
계를 형성  

A13. 산에서 접하는 동,  
      식물 

C13. 계절변화에 따른 산
의 모습 경험 

C14. 자주 등산을 할 수 
      있다 

 C15. 일상생활의 긴장을 
      풀어준다 

13개 15개   7개 



한국콘텐츠학회논문지 '11 Vol. 11 No. 4420
3.4 함축매트릭스(implication matrix) 

3.4.1 속성-혜택 간 연결 관계 
[표 3]은 등산객의 함축매트릭스에서 속성(A)-혜택

(C) 간연결관계를나타내고있다. 이를보다구체적으

로 살펴보면 다음과 같다. [표 3]에 나타난 바와 같이,

속성A1(다양하고 새로운 등산코스)은 혜택C3(기분이

상쾌해지고 좋아짐)과 8회의 직접적인 연결 관계를 가

지고 있고, 속성A4(인내심과강한정신력)는 C8(건강과

체력증진에도움)과 23회의직접적인연결관계를가지

고있음을알수있다. 그리고속성A11(등산여건)은혜

택C7(고난도의등산기술연마)과 11회의직접적인연결

관계를가지고있는것을알수 있다. 등산객을대상으

로한함축매트릭스의속성(A)과혜택(C) 간에가장강

한 연결 관계로 나타나고 있는 것은 A1과 C6, A7과

C13, 그리고 A10과 C8로서각각 27회의직접적인연결

관계를 나타내고 있음을 알 수 있다.

구 분
혜 택 (Consequences)

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15

속
성
A
t
t
r
I
b
u
t
e
s

A1 5 1 8 1 1 27 3 3 1
A2 4 1 6 1
A3 9 2 7 2 1
A4 5 3 8 4 2 3 23 13 1
A5 5 1 3 15 2 1 3 5
A6 20 9 1 8 1 1
A7 1 15 1 1 17 1 27 6
A8 1 11 4 1 1 8 13 2 1 5 2
A9 2 1 2 1
A10 5 4 1 5 27 1 1 1 5 1
A11 1 1 1 4 3 11 5 6 1 1 3 2
A12 1 2
A13 2 1 12 7 4

표 3. 속성-혜택 간 연결 관계 분석결과(n=100) 

3.4.2 혜택-가치 간 연결 관계
다음은 등산객의 함축매트릭스에서 혜택(C)과 가치

(V) 간 연결 관계를 함축매트릭스 상에 제시하고자 하

였다.

이를 보다 구체적으로 살펴보면 [표 4]에 나타난 바

와같다. 다음은등산객의함축매트릭스에서혜택(C)과

가치(V) 간 연결 관계를 함축매트릭스 상에 제시하고

자하였다. 이를보다구체적으로살펴보면 [표 4]에 나

타난 바와 같다.

구 분
가치 (Value)

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7

혜
택
C
o
n
s
e
q
u
e
n
c
e

C1 21 20 1 3 1
C2 1 5 16 1 1
C3 23 14 1 5 2 2 4
C4 4 1 1 2 2
C5 10 15 1 3 8
C6 10 16 2 1 2
C7 18 1 1 2 1 2
C8 13 2 1 2 1 38
C9 30 3 4
C10 2 2
C11 27 1 1 4
C12 3 1 6 1 1
C13 29 3 1 5
C14 6 4 3 2 3 2
C15 3 3 3 6

표 4. 혜택-가치 간 연결 관계 분석결과(n=100) 

3.4.3 컷오프 수준에 따른 통계량의 변화분석  
컷오프 수준은 가치 맵에 어느 정도의 정보를 표현

할것인가를결정하기위한것이다. 컷오프수준을 높

이면그림이단순하며, 연결성이적어서중요한정보를

놓치게된다. 반대로수준을낮추면그림이복잡해져서

해석하기가 난해해지기 때문에 적당한 수준에서 컷오

프 수준을 결정해야 한다는 것이다. Reynolds &

Gutman(1988)은 컷오프 수준을 결정하기 위한 4가지

기준을 제시하였다[26]. 첫째, 컷오프 수준은 실용적이

고유익하며해석하기에편리한대안이되어야하고, 둘

째, 모든 연계성의 2/3를 설명 할 수 있는 래더(ladder)

의 수와 샘플 사이즈를 고려해야하며, 셋째, 연계성의

수에 기초하여 요인분석에서 screen plot를 이용하여

꺾이는 선을 찾거나, 넷째, 매트릭스에서 활성화 셀과

모든연계된수의비율에의해서결정하는것이타당함

을 제시하였다.

본 연구에서는컷오프수준에따른가치맵의변화를

살펴보고자하는것으로가장최적의정보를제공하고,

활성화 연계수에 기준하여 컷오프 수준을 3개를 선정

하여이에따른가치맵의변화를살펴보고자한다[26].
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컷오프 수준을 결정하기 위한 통계량을 구체적으로 살

펴보면, [표 5]에 제시된 바와 같다.

컷오프
수 준

활성화
셀 수(n)

활성화셀/
총 셀 (%)

1회 이상
셀 수(총셀)

활성화
연계수(n)

활성화연계
수/총
연계수(%)

1 165 0.55 1.00 903 100
2 109 0.36 0.66 847 93.7
3 84 0.28 0.51 797 88.2
4 66 0.22 0.44 743 82.3
5 55 0.18 0.33 699 77.4
6 42 0.14 0.25 639 71.0
7 35 0.12 0.21 603 67.0
8 34 0.11 0.20 589 65.2
9 30 0.10 0.18 549 61.0

표 5. 컷오프 수준 결정을 위한 통계량 

[표 5]에 나타난바와같이, 컷오프수준에따른통계

량의 변화를 나타내고 있다. 이를 보다 구체적으로 살

펴보면, 전체매트릭스 상에서 적어도 1회 이상 언급된

활성화 셀의 수는 165로 나타나 총300개의 셀에서 0이

없는활성화셀수는 165로총셀에서차지하는비중이

55%로 나타났다. 그리고 함축매트릭스 상에서 속성과

혜택, 그리고 가치간의 연계관계에서 적어도 1회 이상

언급된 래더(ladder) 수의 합계는 903개로 나타났다.

다음으로, 컷오프 수준을 한 단계 올려 컷오프 수준

2에서는활성화셀수가 109개로나타나 1회이상언급

된총셀수에서전체 66%를차지하고있음을알수있

다. 컷오프수준2에서활성화연계수는 847개로나타나

전체 래더 수의 94%로 나타났다. 다음으로 컷오프 수

준이 5인 경우 활성화 셀 수는 55개로 나타났고, 전체

셀에서차지하는비율은 33%로나타났으며, 활성화래

더 수는 699개로 전체 래더 수에서 77%를 차지하였다.

컷오프수준이 7인 경우 활성화 셀 수는 35개로 나타났

고, 전체 셀에서 차지하는 비율은 21%로 나타났으며,

활성화 연계수는 603개로 전체 래더 수에서 67%를 차

지하였다. 마지막으로 컷오프 수준이 9인 경우 활성화

셀 수는 30개로 나타났고, 전체 셀에서 차지하는 비율

은 18%로 나타났으며, 활성화 연계수는 549개로 전체

래더 수에서 61%를 차지하였다. 통계량에서 볼 수 있

듯이컷오프수준이올라갈수록활성화셀수와활성화

래더 수가 감소하고 있음을 알 수 있다.

이에 따라 본 연구에서는 가치 맵 상에 보다 정확하

고 많은 정보를 전달할 수 있을 것으로 판단되는 컷오

프 수준 5와 7, 그리고 9에서 가치 맵을 표현하고자 하

며이를통해컷오프수준에따른가치맵이어떻게변

화하고 있는지를 살펴보고자 한다.

3.5 가치 맵(hierarchical value map) 분석 
3.5.1 cut-off 5에서의 가치 맵 분석  
다음은 컷오프 수준 5에서 가치 맵을 표현하고 하였

는데, 보다구체적인내용은 [그림 1]에 나타난바와같

다.
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N=36
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등 산
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그림 1. 컷오프 수준 5 

[그림 1]에 나타난바와같이, 컷오프수준 5에서속성

단계와결과및혜택단계에서의속성수는 11개로나타

났고, 가치단계에서는 5개로 나타났다. 다음으로 속성

과 결과 및 혜택단계에서의 래더 수는 25개로 나타났

고, 결과및혜택과가치간의 래더수는 17개로 나타났

다. 또한, 속성단계에서자연경관의아름다음과인내심

과 정신력, 다양한 등산코스 등이 중요한 속성으로 건

강증진, 상쾌한기분이듦, 등산의용이성등의결과혹

은혜택이있는것으로나타났고, 가치단계에서는성취

감과즐거움의가치가나타난것으로분석되었다. 다음

으로 컷오프 수준 5에서 가치체인(A-C-V)은 등산에
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필요한 체력(A)-건강증진(C)-행복한 삶(V)과 자연경

관의 아름다음(A)-다양한 산모습 경험(C)-자연보호와

국토사랑(V)의 가치사슬(value chain)이 형성되었다.

3.5.2 컷오프 수준 7에서의 가치 맵 분석 
다음은컷오프수준 7에서가치맵을표현하였다. 보

다 구체적인 내용은 [그림 2]에 나타난 바와 같다.
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그림 2. 컷오프 수준 7

[그림 2]에 나타난바와같이, 컷오프수준 7에서속성

단계와 결과 및 혜택단계에서의 속성 수는 10개와 9개

로 나타나컷오프수준이 5일경우보다속성단계에서는

1개결과및혜택단계에서는 2개가줄어든것으로나타

났고, 가치단계에서도 4개로 1개가 줄어든 것을 알 수

있다. 다음으로속성과결과및혜택간의래더수는 19

개로 나타났고, 결과 및 혜택과 가치간의 래더 수는 14

개로 나타났다. 그렇지만, 속성단계에서자연경관의아

름다음과인내심과정신력, 다양한등산코스등이결과

및혜택단계에서는건강증진, 상쾌한기분이듦, 등산의

용이성 등이 가치단계에서는 성취감이 중요한 것으로

나타나 컷오프 수준5에서와 동일한 결과를 보이고 있

으나 중요성의 정도를 나타내는빈도는 감소하고 있음

을 알 수 있다.

다음으로컷오프수준 7에서가치체인(A-C-V)은 등

산에 필요한 체력(A)-건강증진(C)-행복한 삶(V)과 자

연경관의 아름다음(A)-다양한 산모습 경험(C)-자연보

호와 국토사랑(V)의 가치사슬이 형성되어 컷오프수준

5와 동일한 결과를 보이고 있음을 알 수 있다.

3.5.3 컷오프 수준 9에서의 가치 맵 분석
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그림 3. 컷오프 수준 9 

[그림 3]에 나타난바와같이, 컷오프수준 9에서속성

단계와결과및혜택단계, 그리고가치단계에서의속성

수는컷오프수준 7과동일한결과가나타났다. 다음으

로 속성과 결과 및 혜택간의 래더 수는 14개로 나타났

고, 결과및혜택과가치간의 래더수는 12개로 나타났

다. 컷오프수준 7에비해각각 5개와 2개가줄어들었음

을 알 수 있다. 그렇지만, 속성과 결과 및 혜택, 그리고

가치단계에서의 속성들의 중요성은 컷오프 수준7에서

와 동일한 결과가 나타났으나 중요성의 정도를 나타내

는빈도는감소하고있음을알수 있다. 다음으로컷오

프수준 9에서가치체인(A-C-V)은 컷오프수준 7과동

일한 결과를 보이고 있음을 알 수 있다.

3.5.4 연구결과 시사점
본 연구결과에 대한 시사점은 다음과 같다. 첫째, 가

치 맵의 변화에 영향을 미치고 있는 것은 컷오프 수준

임을알수있다. 다시말해, 컷오프수준에따른각단

계별 속성의 수와 연계성의 빈도에 변화가 있음을 알

수 있다. 컷오프 수준이 5에서 7, 그리고 9로 올라갈수

록 속성단계와 결과 및 혜택, 그리고 가치단계의 속성

의 수가 줄어들고 있음을 알 수 있다. 또한, 속성과 결

과 및 혜택, 그리고 가치간의 체인(chain)에 있어서의

래더(ladder)수도 줄어들고 있음을 알 수 있었다. 그리
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고 표현하고자 하는 정보의 양도 줄어들고 있고, 그림

의형태도복잡한상태에서보다단순하게변화하고있

음을 알 수 있다.

둘째, 컷오프 수준에 영향을 미치는 요인은 인터뷰

응답자의 수에 따라 다르게 나타나고 있다는 점이다.

수단-목적사슬 이론은 연구대상에 대한 심층인터뷰기

법을적용하고있다. 특히, 전문가들을대상으로심층적

(in-depth)인터뷰 기법을 사용하는 정성적인 연구기법

이라고 할 수 있다. 선행연구에 있어서 인터뷰 대상자

들은 보통 20에서 100명사이로 인터뷰가 진행되었다.

이들 인터뷰대상을 몇 명으로 정하는지가 컷오프 수준

을 결정하는데 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다.

셋째, 인터뷰를시작할때인터뷰대상자로하여금속

성의수를몇개를선택하여인터뷰를실시하느냐에따

라서도 컷오프 수준이 다르게 나타나고 있음을 알 수

있다. 본 연구에서는 속성단계에서 5개의 중요하다고

고려하는 속성을선택하여 이를혜택과 가치로연결시

키도록 하였다. 보통 Laddermap이라는 컴퓨터프로그

램 상에는 최대3개의 속성을 선택하게 한 후 인터뷰를

진행했는데, 컴퓨터프로그램을 이용하지 않은 경우에

는이에대한특별한기준은없다. 한 가지분명한사실

은 인터뷰대상자들이 인터뷰 시작단계에서 제시하는

속성의수가많고, 이들의제시하는응답내용이완전한

체인으로 연결되는 래더 수가 많을수록 컷오프수준을

올려야가치맵에서제시하는정보의양과그림의형태

가 이해하기 쉽다는 점이다.

넷째, 컷오프 수준이 한 단계 올라감으로써 활성화

셀 수와 연계된 래더(ladder)수에 있어서 변화를 보이

고있음을알수있다. 이를보다구체적으로살펴보면,

전체매트릭스 상에서 활성화 셀 수는 165로 총 셀에서

차지하는비중이 55%로나타났고, 속성과혜택, 그리고

가치간의 연계관계에서 적어도 1회 이상 언급된 래더

(ladder)수의 합계는 903개로 나타났다. 이러한 통계량

이컷오프수준 3에서는 84개와 797개의래더, 컷오프수

준 5에서는 활성화 셀수는 54개, 활성화 연계수는 699

개의 래더로 나타났다. 컷오프수준이 7인 경우 활성화

셀수는 35개로나타났고, 활성화연계수는 603개를차

지하였다. 이와같이컷오프수준이올라갈수록활성화

셀수와 활성화 연계수가 감소하고있음을 알 수있다.

다섯째, Reynolds & Gutman(1988)은 컷오프 수준을

결정함에있어모든연계성의 2/3를 설명할수있는래

더(ladder)의 수와 매트릭스에서 활성화 셀과 모든 연

계된수의비율에의해서결정하는것이타당함을제시

하였다. 이러한 두가지의 기준에 의해본연구에서 컷

오프 수준을 고려한 결과 컷오프 5와 7정도에서 가치

맵을 제시하는 것이 보다 타당성이 있음을 알 수 있었

다. 이두가지의수준에서는총셀에서약17-18%의설

명력을가지며, 총연계수에서활성화연계수를고려할

때 각각 77%와 67%의 설명력을 가지고 있는 것으로

나타났다.

여섯째, 컷오프 수준의 증가에 따른 가치 맵에 다소

간의 변화를 가져왔지만 등산객들이 궁극적으로 추구

하고자 하는 가치와 가치사슬(A-C-V)상에는 변화가

없는 것으로 나타났다. 이 같은 결과는 인터뷰에 응한

등산객들이 특정속성에 관하여 응집하는 정도가 높다

는 것을 의미한다 하겠다. 다시 말해 등산객들은 등산

을 통해 성취감을 얻기를 원하며, 인내심과 정신력, 등

산에 필요한체력을 통해 건강증진을 증진시키고자 하

며 건강의 증진을 통해 행복한 삶을 추구하고자 하는

욕구를 가지고 있다는 것을 알 수 있다.

Ⅳ. 결론 및 연구한계
수단-목적 사슬(means-end chain) 이론은 소비자의

욕구를 전달하기위한 제품속성을 더욱 잘 이해 할 수

있고, 소비자들에 의해서 가치평가를 받는 현황 혹은

잠재적인 속성을 보여줌으로서 제품을 개선하고 마케

팅 커뮤니케이션 전략을 수립하는데 도움을 주고자 하

는 이론이다[14-17]. 이 이른 관점에서 그동안 국내․

외적으로이이론을적용한선행연구들이경영학, 광고

학, 여가와관광학을비롯한다양한분야에서적용되어

연구되어졌다. 그렇지만, 확립된이론적근거가미흡하

여 수단-목적 사슬이론의 연구의 통계적 및 방법적인

면에서 연구의 타당성 문제를 제기하고자 하였다[17].

특히, 이러한 토의의 중심에 있는 것이 컷오프
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(cut-off)수준을 어디에서 결정할 것인가와 이에 따른

가치 맵(HVM)의 표현에 관한 것이다. 컷오프 수준에

관하여 선행연구에서도 객관적인 타당성을 분명하게

밝히고 있지 못하고 있을뿐만 아니라 선행연구자들이

제시하고 있는 기준을 적용하는데 있어서도 확립된 이

론이 없는 관계로 많은 혼란이 야기되고 있다. 컷오프

수준을 객관적이면서 타당성 있는 근거를 갖고결정해

야 되는 이유는 컷오프 수준과 가치 맵(value map)이

상호간에 연관성을 가지고 있기 때문에 객관적이면서

도타당한이론적근거에기반한컷오프수준의결정이

요구되고 있다. 그렇지만, 컷오프 수준을 정하는 것에

관한기준을올바르게제시하거나그과정을반영해주

지 못하고 있으며, 컷오프 수준에 따른 통계량과 가치

맵의 변화과정을이론적으로 제시해 주지 못한측면이

있다는 점이다.

본 연구는이이론이갖고있는몇몇한계를인식하

면서가치맵을통하여정확한정보전달을가능하게하

기 위해서는 컷오프 수준의 결정에 관한 컨센서스

(consensus)가 이루어져야함을인식하게되었다. 이를

통해 연구결과에대한 객관성과타당성을 확보할 필요

성이 있다. 이에 따라본 연구는 등산객의자료를 바탕

으로보다객관적이고타당성있는기준에의해서컷오

프 수준을 결정하고 이에 따른 가치 맵을 표현하고자

하였다.

본 연구에서의 분석대상은 등산에 참여한 경험이 있

는 등산객 100명을 대상으로 하였으며, 등산객의 가치

를 파악하기위한 국내외 등산관련 참고자료와 전문가

인터뷰와 선행연구를 참고하여 변수를 추출하였다. 이

렇게 추출된 변수를 이용하여 인터뷰의 출발점

(starting point)으로 고려하였다. 분석결과, 컷오프수준

에따른통계량을제시하였으며, 이를기준으로선행연

구자들이 제시한 이론적인 몇 몇 기준을 적용하여 3가

지의 컷오프수준에 따른 가치 맵을 표현하였다.

컷오프수준에따른가치맵을요약해서설명하면, 컷

오프 수준이 올라갈수록 연계성의 정도가 감소하였으

며, 그림은단순해지고있음을알수있다. 반대로컷오

프수준을낮추면그림도복잡하고전달하고자하는정

보의 양도 많음을 알 수 있다.

그리고, 분석결과컷오프수준에영향을미치는요인

은인터뷰응답자의수에따라다르게나타나고있다는

점과, 인터뷰를시작할때인터뷰대상자로하여금속성

의수를몇개를선택하여인터뷰를실시하느냐에따라

서도컷오프수준이다르게나타나고있었으며, 연구대

상이 수도권거주 등산객으로 제한되어 연구의 객관적

인 타당성을 확보하는데 한계가 있었다. 또한, 컷오프

수준이 한 단계 올라감으로써 활성화 셀 수와 연계된

래더(ladder)수에 있어서 변화를 보이고 있음을 알 수

있다. Reynolds & Gutman(1988)은 컷오프 수준을 결

정함에있어모든연계성의 2/3를 설명할수있는래더

(ladder)의 수와 매트릭스에서 활성화 셀과 모든 연계

된수의비율에의해서결정하는것이타당함을제시하

였다. 또한, 컷오프수준이증가에따른가치맵에다소

간의 변화를 가져왔지만 등산객들이 궁극적으로 추구

하고자 하는 가치와 가치사슬(A-C-V)상에는 변화가

없는 것으로 나타났다.

결론적으로컷오프수준에따른가치맵의변화가나

타나고 있음을 알수있다. 따라서 컷오프수준에따른

가치맵을표현할때전문가들의의견을참고하여컷오

프수준을확정하는것이 좋을것으로판단된다. 이는

컷오프 수준을 연구자의 주관적인판단에 의존하기 보

다는보다객관성을가질수있는하나의방법이될수

있을 것이기 때문이다.

향후 본 연구가 이론적으로 객관적인 타당성을 확보

하기 위해서는 기존의 국내외에서 진행된 선행연구결

과를비교하는연구가진행된다면더욱의미있는결과

가 도출될 것으로 본다.
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