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국 문 요 약

스타트업이 초기 시장진출의 진입장벽을 극복하고, 신제품의 시장 진출 이후에 경쟁력을 잃어 실패하고 마는 데스밸리

(DeathValley)를 극복해내기 위해서는 시장 진입 및 시장에서의 지속가능한 성장을 위한 다양한 마케팅 역량이 중요하다고 할 수 

있으며, 스타트업이 실패하는 주된 원인에 대한 조사 결과 시장이 원하지 않는 제품을 개발하는 것이 주된 이유로 조사됨에 따라 

고객의 요구에 부합하도록 상품을 만다는 것에 대한 중요성이 더욱 대두되고 있다. 다만  상대적으로 대기업이나 중소기업에 비해 

자본력과 지속성에 약점을 갖고 있는 스타트업에 있어서는 마케팅에 어려움을 겪고 있고 있다.  본 연구는 이러한 문제를 해결하기 

위해 스타트업 제품선택속성이 제품 선호도에 어떠한 영향을 주고 구매의도 및 구전의도까지 연결이 되는지를 확인하여 스타트업이 

제품 개발 시 소비자의 수요에 부합한 제품을 개발하고, 효과적인 마케팅 전략을 도출할 수 있도록 기초자료를 제시하는데 목적을 

두었다. 

본 연구의 주요 내용은 첫째, 선행연구를 통해 제품 구입 시 영향을 미치는 선택 속성을 가격, 디자인, 편의성, 기능으로 구성하여 

각각의 제품 선택 속성이 제품 선호도에 미치는 영향에 대한 연구를 진행했으며, 둘째, 선호도가 구매의도에 미치는 영향과 선호도

가 구전의도에 미치는 영향에 대한 연구를 진행했다. 본 연구결과를 통해 제품 선택 속성과 제품 선호도, 구매의도 및 구매의도 간

의 연관성을 파악할 수 있으며, 이에 따라 제품 선호도, 구매의도 및 구전의도에 영향을 미치는 제품 선택 속성에 대한 중요성을 제

시할 수 있다. 아울러, 본 연구결과는 스타트업이 소비자의 구매행동을 이해 및 예측한 제품을 개발하고 이를 반영한 마케팅 전략을 

수립함에 있어 적용할 수 있는 기초자료를 제공하고, 이를 통해 문제 해결 실행 대안을 제시하는 것에 그 의미가 있다.

핵심어: 제품선택속성, 선호도, 구매의도, 구전의도, 스타트업

Ⅰ. 서론

스타트업이 초기 시장진출의 진입장벽을 극복하고, 신제품의 

시장 진출 이후에 경쟁력을 잃어 실패하고 마는 데스밸리

(DeathValley)를 극복해내기 위해서는 시장 진입 및 시장에서의 

지속가능한 성장을 위한 다양한 마케팅 역량이 중요하다고 할 

수 있으며, 스타트업이 실패하는 주된 원인에 대한 조사 결과 

시장이 원하지 않는 제품을 개발하는 것이 주된 이유로 조사

됨에 따라 고객의 요구에 부합하도록 상품을 만다는 것에 대

한 중요성이 더욱 대두되고 있다. 다만  상대적으로 대기업이

나 중소기업에 비해 자본력과 지속성에 약점을 갖고 있는 스

타트업에 있어서는 마케팅에 어려움을 겪고 있고 있다. 본 연

구는 이러한 문제를 해결하기 위해 스타트업 제품선택속성이 

제품 선호도에 어떠한 영향을 주고 구매의도 및 구전의도까지 

연결이 되는지를 확인하여 스타트업이 제품 개발 시 소비자의 

수요에 부합한 제품을 개발하고, 효과적인 마케팅 전략을 도출

할 수 있도록 기초자료를 제시하는데 목적을 두었다. 
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 스타트업 신제품

시장 변화 속도가 가속화 되고, 첨단기술의 중요성이 높

아지는 한편, 국내외 스타트업 관련 시장이 빠르게 증가함

에 따라 스타트업이나 스타트업의 신제품 개발 및 성과에 

영향을 미치는 요인에 대한 연구가 진행되어 왔다. 관련 

연구는 신제품과 관련된 제품혁신, 시장진출 전략과 린스

타트업 기반의 시제품(MVP) 관련 연구 등 다양한 형태로 

진행되어 왔다.
Drucker(1985)는 초기 시장진입 과정을 이론적으로 정의

하며, 최적의 신제품 출시시기를 정하는 기업의 내부적인 

프로세스라고 하였다. 제품혁신과 관련하여 Baker & 
Sinkula(1999)는 제품혁신에 있어 성능차별화, 초기시장진

입 그리고 신규제품 적용비율 등이 경쟁력을 올리는 데에 

가장 중요한 요소라고 하였다. Jaworski & Kohli(1993)는 

제품혁신이란 근본적으로 시장에 대한 이해를 정확하게 

갖는 데에서 시작하여야 한다고 역설한 바 있다.
신제품에 대한 성공요인 관련 선행 연구에서는 Cooper 

(1979)가 18개의 요인을 추출한 뒤에, 이를 실증분석 하여 

제품 독특성 및 우월성 요인이 성과에 가장 큰 영향력을 

미치는 것으로 제시하였다. 요인의 주요 변수로 혁신성, 
형태의 특이성, 소비자 니즈 충족도, 소비자 비용 절감정

도, 과업의 차별성, 고품질 수준 등이 포함되었으며, 소비

자 니즈 충족도, 형태의 독특성, 고품질 수준이 가장 주요

한 것으로 제시되었다. Cooper & Kleinschmidt(1986)의 연

구에서는 제품 우월성, 제품 품질, 특이한 편익의 3가지 

변수가 주요 변수로 나타났다. Song & Parry(1994)는 제품 

차별화와 신제품의 성공정도의 상관관계가 크다고 하였다.
Womack et al.(1991)은 일본의 자동차 제조사인 토요타의 

생산효율 극대화 시스템인 린 생산방식(Lean Production 
System)을 분석하였고, Blank(2013)는 이를 스타트업의 상

황에 맞게 이론화하여 린스타트업(LeanStartup) 이론을 제

시하였다. 린스타트업은 새로운 제품이나 서비스가 성공하

려면, 제조자의 필요가 아니라 고객의 필요에 귀를 기울이

고, 고객의 피드백에 따라 수정하고 보안하는 과정이 필요

하다는 것을 강조하는데, 이 때 고객에게 선보이고 피드백

을 듣기 위한 매개로 시제품으로써의 신제품의 역할이 강

조되었다.

2.2. 제품선택속성

제품선택속성이란 제품이 어떠한 형태의 특징을 말한다. 
객관적인 제품의 특성을 반영한 것이어야 한다고 하는 반

면, 객관적 특성보다 소비자의 지각성 차원(주관적특성)을 

반영하는 것이어야 한다고 주장하였다(정윤호, 2014)
Stanley(1982)는 선택속성을 제품을 선택하는 기준이라고 

정의하였으며, 소비자는 각자의 정신적 기준 또는 규칙적

으로 사용되는 선택기준에 의해 상표를 평가하고 이를 선

택하는 원인과 관련지어 개인의 요구를 충족시키는 기준

들 간의 우선순위를 결정한다고 하였다.
김동민(2019)의 연구에서는 다른 제품과 구분할 수 있는 

제품이 가진 고유의 속성으로서 선택할 때에 영향을 미치

는 요인이라고 하였으며, 제품의 가격이나 품질처럼 직접 

확인할 수 있는 외형적인 요소와 소비자 자신만이 경험할 

수 있는 경험속성을 포함한다.
어떤 제품을 선택할 시에 우선적으로 고려하게 되는 요

인이나 구매의사에 중요하고 결정적인 영향을 미치는 요

인이라 정의하였다(한영석, 2009)
소비자들이 제품이 가지고 있는 수가지 속성들 중에 특

정 제품을 선택할 때 중요하게 여기는 제품의 특성’이라고 

하였다(강찬호 외, 2008).
이선일(2016)은 HMR 선택속성이 고객만족도와 구매 행

동에 미치는 영향연구에서 HMR 선택속성이 고객만족에 

미치는 영향을 파악하기위 해 선택속성의 구성요인을 조

리편의성, 제품의 질, 가격, 건강으로 구성하여 조리의 편

리성, 제품의 질, 가격, 건강요인이 고객만족에 유의한 영

향을 미친다는 결론을 도출하였다.
이선일(2016)은 HMR 선택속성이 고객만족도와 구매 행

동에 미치는 영향연구에서 HMR 선택속성이 고객만족에 

미치는 영향을 파악하기위해 선택속성의 구성요인을 조리

편의성, 제품의 질, 가격, 건강으로 구성하여 조리의 편리

성, 제품의 질, 가격, 건강요인이 고객만족에 유의한 영향

을 미친다는 결론을 도출하였다.
이상원(2021) RMR선택속성으로 품질, 가격, 브랜드, 편의

성 4가지를 구성요인으로 분석한 결과 품질과 가격에 유

의하다로 도출되었다.

2.3. 제품선호도

선호도란 사람들이 어떤 대상을 특별히 가려서 좋아하는 

정도로 특정 가치를 판단할 때 대상에게 주는 상대적인 

평가를 말한다. 미국 마케팅 협회(AMA)에 의하면 소비자

의 욕구에 따른 기대치를 충족할 경우 선호도가 나타난다

고 하였다. 
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시지윤(2020)년에 따르면 소비자 선호도는 심리적인 성향

의 하나로 여러 대상물을 동시에 비교할 때 특정 대상물

에 대한 상대적인 선호 정도가 더 크게 나타나게 되는 것

을 의미하기도 한다. 선호도가 중요한 이유는 같은 조건에

서 어떤 상품이나 브랜드가 존재할 경우 구매 결정에 중

요한 의사결정을 미치는 요소이기 때문이다. 소비자의 선

호도에 영향을 미치는 요소 중에서 산업구조의 변화는 소

비자의 소비 욕구와 소비의 가치에 대해 소비자의 인식변

화에 큰 부분을 차지한다. 
류경민‧김선희(2022)에 따르면 소비자 선호도는 통상적으

로 얼마나 좋아하는 정도를 나타내는 것으로 ‘고객의 선호

도는 고객의 요구와 기대감이 나타는 결과로 말할 수 있

다. 이는 상품과 서비스의 재구매를 나타내는 행동적 의미

로 고객의 신뢰도가 쌓인 상태’를 의미한다.
김영인 (2012)은 소비자의 제품 선호도에 대한 연구들이 

소비자들을 대상으로 실행하는 마케팅 활동의 기초로 여

길 수 있으며, 기업은 고객 집단을 세분화하며 그 세분화

된 고객 집단에 대한 선호의 구성요소 및 그 선호에 대한 

자세한 평가함을 통하여 시장에서 핵심적인 고객군의 기

대 또는 만족에 부응하고 경쟁 기업과 차별화되는 대응 

방안과 전략을 마련할 수 있다고 하였다.
김민호 외(2018)에 의하면 이러한 선호도는 고객이 특정 제

품을 선호하는 이유에서 충성도와 제품 선택속성의 개념을 

포함하는 것이기 때문에 선호도는 고객의 충성도가 높은 상

태를 의미한다. 따라서 소비자 선호도는 경쟁사와 경쟁을 생

각할 때보다 높은 수준의 제품을 제공하여 지속적인 구매를 

유인하는데 필수적으로 인식되고 있다.
Govers(2004)에 의하면 소비자 특성과 일관하는 제품을 

선호하는 현상은 결과적으로 제품 구매의도에 영향을 미

친다고 주장하였다.

2.4. 구매의도

구매의도란 구매와 의도의 복합어로서, 의도란 일반적으

로 개인의 의도된, 또는 계획되었던 미래 행동으로서의 신

념, 태도가 행위로 옮겨지는 것을 의미하며, 이에 따라 구

매의도는 소비자가 가지는 구매에 대한 의지를 의미한다

면 소비자의 구매행동을 이해하는 데 있어서 구매 태도와 

구매 행동 간의 연결점이다(Engel & Blackwell, 1995). 또한 

구매의도는 사용되고 있는 마케팅 분야의 실증적 연구에

서 종속변수로서 광범위하게 사용되며 구매 결정에 긍정

적인 상관관계가 있다고 보았다. 또 다른 연구들(Gary, 
1985; 김용만 외, 2003; Richardson, 1996)에서 구매의도란 

구매행동과정에서 해당 상품에 대한 필요성과 중요성을 

인식한 소비자의 구매의향을 측정하는 것으로 말하고 있

다.
이렇듯 구매의도란 구매의 필요성이 중요하게 되면 그 

제품에 대해서 구매하겠다는 의사이며, 구매의도가 높으면 

실제로 구매가 일어날 확률 또한 높아지는 것이라고 정의

하였다(민대기 외, 2012). 구매행동에 대한 예측은 일반적

인 구매의도로서 흔하게 이루어지고 있으며, 실제 구매행

동을 예측하기에 가장 좋은 변수로 알려졌다. 측정하기 용

이한 변수이기도 하다.
민대기 외(2012), Richardson(1996) 등의 선행 연구를 토대

로 본 연구에서는 ‘소비자가 해당 제품을 구매하고 싶다고 

느끼는 정도’로 구매의도를 정의하고자 한다. 

2.5. 구전의도

구전의도란 구전 커뮤니케이션을 이용하여 타인에게 해

당 제품 혹은 서비스를 전달하고 싶어 하는 정도로 정의

할 수 있다. 즉 구전 커뮤니케이션은 해당 제품과 서비스

에 대해 영리적인 목적이 아닌 특정 콘텐츠를 타인에게 

전달하는 커뮤니케이션 활동을 의미하므로, 오늘날 마케팅 

및 광고 활동에 있어서 매우 중요한 요인으로 자리 잡았

다고 할 수 있다(이맹탁 외, 2020). 선행연구에서는 지인으

로부터 얻게 되는 정보가 다른 채널 및 경로를 통해 얻는 

정보보다 소비자 혹은 정보 수용자들이 신뢰한다는 연구 

결과를 제시함에 따라 구전의도의 중요성을 강조하고 있

다(Engel et al., 1969; 이맹탁 외, 2020). 
구전은 구전의 수용과 구전의 행동으로 나누어볼 수 있

는데, 구전 수용은 구전의 정보 원천에 긍정적인 행동 의

도를 가지는 형성과정이며, 가족, 친구, 지인, 공유 등의 

행동을 하여 구전의 정보 원천을 공유하는 행동 의도를 

말한다(배상욱, 2008; 이은영, 2016).
구전 정보는 많은 유형으로 나타나는데 기업의 제품과 

서비스에 대한 평가 및 피드백 등이 있으며 많은 소비자

들이 소통할 수 있는 플랫폼을 통해 구전 활동이 일어나

게 되어 기업의 제품 및 브랜드에 영향을 미칠 수 있다(허
경옥, 2013; Schindler & Bickart, 2002).
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Ⅲ. 연구방법

3.1. 가설설정 및 연구모형

선행연구에서는 제품선택속성, 선호도, 구매의도, 구전의

도의 상관관계에 대한 연구는 다수 이루어졌으나 스타트

업을 대상으로 한 연구는 매우 미비하며, 스타트업의 마케

팅과 관련한 연구도 아직 부족한 실정이다. 따라서 본 연

구는 스타트업 제품의 어떠한 선택 속성이 제품에 대한 

선호도에 영향을 미치는지 살펴보고, 구매의도 및 구전의

도까지 영향을 미치는지 확인하고자 본 연구를 설계했다.  
 제품 선택 속성의 경우 이상원(2021), 이선일(2016) 선행

연구를 토대로 가격, 디자인, 편의성, 기능으로 구성하여 

독립변수로 설정하였으며, 선호도는 매개변수, 구매의도 

및 구전의도는 종속변수로 설정하였다.
연구 모형을 <그림 1>과 같이 구성하였다.

<그림 1> 연구모형

본 연구의 가설은 다음과 같다.

H1: 제품선택속성은 제품 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.
  H1-1: 제품의 가격이 제품의 선호도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
  H1-2: 제품의 디자인이 제품의 선호도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
  H1-3: 제품의 편의성이 제품의 선호도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
  H1-4: 제품의 기능이 제품의 선호도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H2: 제품의 선호도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 제품의 선호도는 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2. 연구대상

본 연구의 연구모형과 가설을 검증하기 위해 각 변수들

에 대한 문항을 구성 후, 설문 조사를 실시하여 자료를 수

집하였다. 본 연구의 조사 대상은 스타트업 제품 구매 경

험 고객 또는 예상 타겟 고객을 조사 대상으로 하였다. 온

라인 설문자사로 진행하여 총 1,000부를 회수하여, 최종 

분석에 사용하였다.

Ⅳ. 연구결과

본 연구의 가설들을 검증하기 위해 회귀분석을 실시하였

다. 이는 독립변수가 종속변수에 어떤 영향을 미치는지 확

인하고자 할 때 실시한다. 독립변수와 종속변수가 각각 한 

개 일 때는 단순회귀분석을, 독립변수가 두 개 이상이고 

종속변수가 한 개일 때는 다중회귀분석을 실시한다.
본 연구는 독립변수인 제품선택속성의 네가지 속성과 종

속변수인 제품 선호도 간의 인과관계를 검증하기 때문에 

다중회귀분석을 실시하였다.

4.1. 인구통계학적 특성

설문 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴 본 결과 성별

은 남성이 466명으로 46.6%, 여성이 534명으로 53.4%를 차

지했으며, 연령대는 20대가 248명으로 24.8%, 30대가 487
명으로 48.7%, 40대가 144명으로 14.4%, 50대이상이 121명
으로 12.1%로 나타났다.
직업은 일반사무직/서비스직/공무원이 561명으로 56.1%를 

차지하고 있어 가장 많았으며, 학생/취준생/주부가 123명으

로 12.3%, 자영업/프리랜서가 76명으로 7.6%, 판매/서비스

직이 63명으로 6.3%, 생산/기능 작업직이 37명으로 3.7%, 
기타가 16명으로 1.6%를 차지했다.

<표 1> 인구통계학적 특성 

인구통계학적 변수 빈도 비율

성별
남성 466 46.6

여성 534 53.4

연령

20대 248 24.8

30대 487 48.7

40대 144 14.4

50대 이상 121 12.1



제품선택속성이 제품 선호도와 구매의도 및 구전의도에 미치는 영향: 스타트업 제품을 중심으로

한국벤처창업학회 추계학술대회 2023년 11월 177

4.1. 제품선택속성과 선호도 분석

가설 1-1부터, 1-4를 검증한 결과를 구체적으로 살펴보면 

다음과 같다.
첫째, 가격이 제품 선호도에 미치는 영향은 t값이 5.792로 

±1.96 이상이고 유의확률(p값)이 .000(p<.05)이므로 가설 

1-1이 채택되었다.
둘째, 디자인이 제품 선호도에 미치는 영향은 t값이 

3.402, p값이 .001으로 가설 1-2가 채택되었다.
셋째, 편의성이 제품 선호도에 미치는 영향은 t값이 

11.605, p값이 .000으로 가설 1-3가 채택되었다.
넷째, 기능이 제품 선호도에 미치는 영향은 t값이 8.426, 

p값이 .000으로 가설 1-4가 채택되었다.
즉, 제품선택속성 네가지 속성 모두 통계적 유의수준 하

에서 제품 선호도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한 모든 독립변수에서 공차한계값이 0.1 이상으로 

나타나 다중공선성에 문제가 없다고 해석할 수 있다.

<표 2> 제품선택속성과 선호도 

모형

비표준화계수

t
유의
확률

공선성 
통계량

B
표준
오차

베타 공차 VIF

(상수) .879 .125 7.019 .000

가격 .166 .029 .163 5.792 .000 .808 1.238

디자인 .089 .026 .097 3.402 .001 .781 1.280

편의성 .310 .028 .3320 11.605 .000 .763 1.311

기능 .232 .027 .245 8.426 .000 .754 1.326

R2=.363, F=143.367(p=.000)

4.2. 제품 선호도와 구매의도 분석

한편, 제품에 대한 선호도가 제품의 구매의도에 미치는 

영향을 검증하기 위해 단순회귀분석을 실시한 결과는 다

음과 같다.

<표 3> 제품 선호도 와 구매의도 

모형
비표준화계수

t
유의
확률B

표준
오차

베타

1

(상수) 1.108 .115 9.637 .000

선호도 .666 .030 .579 22.417 .000

R2=.335, F=502.515(p=.000)

제품 선호도와 구매 의도에 대한 단순회귀분석을 실시한 

결과를 요약한 것으로, R2값이 .335로 나타나, 선호도에 

의해 설명되는 구매의도의 비율이 33.5%로 나타났다. 또한 

F값은 502.515, 유의확률은 .000(p<.05)으로서 회귀선이 모

델에 적합한 것으로 나타났다. 
가설 2를 검증한 결과, 선호도가 구매의도에 미치는 영향

은 t값이 22.417로 ±1.96 이상이고, 유의확률(p값)이 

.000(p<.05)이므로 가설 2가 채택되었다.

4.3. 제품 선호도와 구전의도 분석

제품에 대한 선호도가 제품의 구전의도에 미치는 영향을 

검증하기 위해 단순회귀분석을 실시한 결과는 다음과 같다.

<표 4> 제품선호도와 구전의도 

모형
비표준화계수

t
유의
확률B

표준
오차

베타

1
(상수) 1.463 .121 12.092 .000

선호도 .547 .031 .485 17.514 .000

R2=..235, F=306.742(p=.000)

제품 선호도와 구전 의도에 대한 단순회귀분석을 실시한 

결과를 요약한 것으로, R2값이 .235로 나타나, 선호도에 

의해 설명되는 구전의도의 비율이 23.5%로 나타났다. 또한 

F값은 306.742, 유의확률은 .000(p<.05)으로서 회귀선이 모

델에 적합한 것으로 나타났다. 
가설 3을 검증한 결과, 선호도가 구전의도에 미치는 영향

은 t값이 17.514로 ±1.96 이상이고, 유의확률(p값)이 .000 
(p<.05)이므로 가설 3이 채택되었다.
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