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본 연구는 기업이 기술제품을 도입한 후에 내부에 확산시키려고 하는 실행단계에서

직면하는 혁신저항에 영향을 미치는 요인과 혁신저항을 줄이고 확산을 증진시키는 확

산촉진활동을 설명하여 2B 마케팅 상황에서 기술제품의 조직내 혁신저항-확산모델을

도출하였다. 기업에서 기술제품을 조직내에 확산시킬 때는 구성원들의 혁신저항을 접하

게 된다. 소비자 행동에서는 혁신저항에 영향을 주는 변수로 개인변수와 제품변수를 제

시하고 있지만 2B 마케팅에서는 조직구조변수와 구매센터변수가 추가적으로 영향을 주

게 된다. 중앙집권화, 공식화정도가 높은 기업에서는 구성원들이 혁신저항을 가지면서

도 사용할 수 있다. 이러한 경우에는 판매기업과 구매기업의 관계가 단기적인 관계로만

그칠 수 있다. 또한 구매센터 참여정도가 적고 구매센터가 집중화되어 있으면 혁신저항

이 커지고 단기적인 관계만 형성될 가능성이 커진다. 그리고 제품의 지각된 위험, 적합

성에 따라 혁신저항의 정도가 달라질 것이다. 그리고 사용자 개인의 지각된 자기능력, 

현 제품의 만족도 등이 의미있는 조절 변수 역할을 할 것이다. 그러므로 장기적인 관계

로 이어지기 위해서는 혁신저항을 줄이는 교육훈련, 제품개선, 부서간 조정, 개인적 동

기 부여와 같은 확산촉진활동이 있어야 한다. 따라서 본 연구를 통해 판매기업과 경영

자들은 기술제품에 대한 혁신저항을 극복하고 제품을 확산시킬 수 있는 학문적, 관리적

시사점을 얻을 수 있을 것이다.  
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1. 서 론 

 

  기업이 소프트웨어, 워크스테이션, 패킷 통신서비스와 같은 첨단 기술제품을 구매할 때 

구매센터(buying center)에서 결정한다. 그러나 도입된 이후에 기업내 구성원들이 얼마나 

적극적으로 사용하느냐는 또 다른 문제이다. 기술 제품이나 정보시스템이 기업 내부에 도

입된 후, 기술 자체는 뛰어나지만 사용되지 않고 방치되는 경우가 많다. 예를 들어 A연구소

에서는 워크스테이션을 도입하여 방대한 양의 고객 패널 데이터를 관리, 활용하려고 했는

데 구성원들이 유닉스(unix)언어와 데이터 처리 방법을 모르고, 데이터 관리부서와 사용부

서간에 업무협조가 원활하지 않아 워크스테이션 활용은 거의 없었던 사례가 있다. 이와 같

은 기술 제품의 조직내 확산은 구매기업뿐만 아니라 판매기업에도 중요한 문제이다. 왜냐

하면 구매기업 구성원들이 적극적으로 사용해야만 구매기업과 장기적인 관계를 형성하여 

기업의 성과를 높일 수 있기 때문이다. 따라서 기술제품의 조직내 확산

(intraorganizational diffusion)과 혁신저항을 극복하는 것은 기업간 마케팅1(business to 

business marketing; 장대련, 1997)에서 중요한 관리적, 학문적 의미를 가지고 있다. 

  마케팅에서 수용, 확산연구는 계량적인 연구(Bass, 1980; Mahajan and Muller, 1979)와 소

비자 행동이론에서 많은 관심을 가져왔다. 그러나 중요한 관리적 의미를 가지면서도 관심

을 갖지 못한 영역이 2B 마케팅 상황에서 첨단 및 혁신 제품의 수용과 확산에 관한 분야이

다. 물론, 조직이론을 중심으로 조직 혁신성(innovativeness)에 대한 연구가 행해져 왔다

(Rogers, 1983; Zaltman, Duncan and Holbek, 1973; Damanpour, 1991). 그러나 이러한 연구

는 마케팅 관점에서 볼 때 시사하는 바가 제한적이다. 또한 마케팅 분야에서 기업단위의 

혁신 수용과 확산 연구도 소수에 불과하다(Gatignon and Robertson, 1989; Robertson and 

Gatignon, 1986). 그리고 혁신저항 극복에 관한 연구는 개별적인 소비자 수준에서만 행해졌

고 조직차원의 혁신저항은 거의 연구되지 않았다. 

   따라서 본 연구에서는 2B 마케팅 상황에서 혁신저항과 확산에 대한 중요한 학문적, 관리

적 이슈를 다음과 같이 제시하고자 한다. 

 첫째, 수용, 확산에서 관심을 가져야 할 분야는 혁신 저항(innovation resistance)이다. 지

금까지는 소비자나 기업이 긍정적으로 반응하는 것에만 초점을 맞춰왔지만 제품을 사용하

는 소비자나 기업의 구성원은 새로운 기술제품이 도입되었을 때 저항하게 된다. 따라서 이

를 극복할 때에만 수용, 확산될 수 있다(Sheth, 1981; Ram, 1987). 또한 기업이 기술제품을 

구매하여 조직내에 확산시킬 때 생각해 볼 수 있는 것은 조직 구성원이 태도면에서는 저항

하면서도 조직구조 등 외부적인 압력 때문에 사용할 수 있다는 측면이다. 이러한 상황에서

                                                             

1) 이하 2B 마케팅 
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는 장기적으로 제품을 반복구매하고 사용할 것이라는 기대를 할 수 없다(Kim and 

Srivastava, 1998). 따라서 혁신저항을 극복할 수 있는 다양한 마케팅전략과 경영전략이 필

요하다(Ram, 1989). 

  둘째 기업이 소프트웨어, 워크스테이션과 같은 기술제품을 구매하는 상황에서, 초기에 제

품을 시험구매하여 수용할 때 영향을 미치는 요인뿐 아니라, 조직 내부의 구성원들이 실제

로 사용하는 확산단계
2
에 영향을 주는 요인을 밝히는 것이 중요하다. 지금까지의 연구는 

초기의 수용단계에 초점을 맞춰왔었다(Kim and Srivastava, 1998). 

  셋째, 조직이론에서 수용, 확산연구는 초기단계와 실행단계를 이중모델(ambidextrous 

model)로 구분하여, 각 단계마다 다른 조직관련 변수가 영향을 미칠 것이라고 제안하였다

(Duncan, 1976: 1979; Damanpour, 1991). 그러나 조직단위의 변수 즉, 조직구조변수나 의사

결정자 관련 변수만을 고려하였을 뿐 사용하는데 영향을 미치는 개인변수에는 초점을 맞추

지 못했다. 따라서 이러한 개인변수를 파악하는 것이 필요하다(Gatignon and Robertson, 

1989; Damanpour, 1991). 

    그러므로 본 연구에서는 2B 마케팅 상황에서 기업이 기술제품을 구매했을 때 내부의 

구성원들이 사용하거나 저항하는데 영향을 주는 요인과  혁신저항 극복에 관한 이론적 배

경과 모델, 명제 및 관리적 시사점을 제시해 보고자 한다. 

 

2. 이론적 배경 

 

2-1. 수용,확산에서 혁신저항 

  셰스(Sheth, 1981)는 마케팅의 수용,확산 연구에서 간과되고 있는 중요한 요소가 혁신저

항(innovation resistance)이라고 제시하였다. 이러한 혁신저항에 관한 모델은 램(Ram, 

1987)이 처음으로 정립하였는데 모델은 (그림 1)과 같다.  

  저항은 현재 상태에서 변화하기를 거부하는 소비자의 상태이며 변화에 의해서 느끼는 위

협감과 관련된다(Ram, 1987). 잘트만과 월렌도르프(Zaltman and Wallendorf, 1983)는 저항

을 `이전 상태를 변경하도록 하는 압력에서 이전 상태를 유지하려고 하는 어떤 행동'으로 

보고 혁신저항을 `혁신을 수용하지 않으려는 태도'로 정의하였다. 소비자 행동이론에서는 

혁신확산에서 혁신저항이 극복될 때 수용과 확산이 일어난다고 제시하고 지각된 자기 능력

(self-efficacy), 현 제품에 대한 만족도, 습관 등이 혁신저항에 영향을 미침을 밝혔다

(Ellen, Bearden and Sharma, 1991; Ram, 1987: 1989). 

                                                             

2) 이 단계를 로저스(Rogers, 1983)는 실행(implementation)단계라고 하였다. 
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(그림 1) 램(Ram)의 혁신저항 모델 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

자료원 : Ram, S. (1987), "A Model of Innovation Resistance," Advances in  Consumer        

         Research, p.209. 요약정리한 것임. 

 

  그러나 조직체 구매의 실행단계에서는 개인관련 변수뿐만 아니라 조직단위 변수까지 영

향을 미치기 때문에 복합적인 연구가 필요하다. 그러나 조직구매의 혁신저항에 대한 연구

는 탐험적으로만 행해졌다(Gatignon and Robertson, 1989). 

그리고 소비자행동 연구에서는 혁신저항을 극복할 수 있는 전략을 제시하였는데 구전, 

대중매체를 통한 광고, 제품수정 등이 혁신저항의 원인에 따라 다르게 제시되었다(Ram, 

1989). 이와 마찬가지로 기술제품에 대한 혁신저항 연구에서도 저항을 극복할 수 있는 전

략이 필요하다. 기업내에서 혁신적인 구성원의 영향력 증대, 제품 개선, 비공식 조직의 활

용, 부서간 관계의 조정, 교육훈련을 통한 자기 지각 능력 향상 등이 예가 될 수 있을 것이

다(Woodside, 1996). 

 

2-2. 개인수준의 확산이론 

 

확산이론은 사회학, 커뮤니케이션 이론, 마케팅, 조직이론, 교육학 등 학제간 성격

(interdisciplinary nature)을 가지고 있다. 이러한 이론을 가장 효과적으로 통합한 것이 

커뮤니케이션 이론을 바탕으로 한 로저스(Rogers, 1983)의 확산이론이다. 로저스는 개인수

준에서 확산이론을 확립하였지만 조직차원에도 적용될 수 있다고 보았다. 로저스의 개인수

준의 수용과정은 지식, 설득, 결정, 실행 단계를 거치게 된다. 이는 개인이 혁신제품을 수

    혁신특성 
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 성 격 

 신 념 
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용할 때까지를 과정으로 보고 설명한 것이다. 이외에도 로저스는 개인의 혁신적 행동에 영

향을 주는 혁신제품 특성으로 상대적 이점(relative advantage), 적합성(compatibility), 

지각된 위험(perceived risk), 복잡성(complexity), 관찰가능성(observability) 등을 제시

하고 있다(Rogers, 1983). 

  그러나 혁신제품 특성으로 혁신적 행동을 설명하는 것 외에 개인의 성격, 인지방식

(cognitive style), 인지학습(cognitive learning), 지각된 자기능력(self-efficacy) 등으

로 설명하려는 시도들이 있다. 

  결국, 개인의 혁신 행동은 개인 특성인 성격, 인지방식, 인구통계적 특징과 상대적 이점, 

적합성, 지각된 위험과 같은 혁신 제품 특성으로 설명할 수 있다. 상호작용적 관점은 이 두 

관점을 모두 고려한 것이다. 

  이러한 개인수준의 수용, 확산이론은 경영정보 시스템분야에도 적용되어 기업내에 스프

레드 시트(spreadsheet) 소프트웨어와 같은 혁신제품을 도입하였을 때 최종 사용자가 어떻

게 수용하여 사용하는지에 대한 실행차원의 연구가 행해졌다(Brancheau and Wetherbe, 

1990). 그러나 조직차원의 영향요인이 고려되지 않았기 때문에 미래 연구에서 개인수준과 

조직수준 요인의 관계와 영향정도가 동시에 밝혀져야 할 필요성이 제시되었다(Brancheau 

and Wetherbe, 1990). 

 

2-3. 조직내 수용, 확산 

 

  조직수준의 수용, 확산 연구는 조직이론이 중심이다. 연구 흐름은 크게 두 가지로 나눌 

수 있는데 조직의 혁신성과 수용, 확산과정이다. 

  먼저 조직단위 변수와 수용,확산의 관계가 주관심사였다. 조직의 전문성, 기능적 차별화, 

공식화, 중앙집권화, 경영자의 재임기간, 리더쉽, 경영자의 혁신 추진 강도, 외부 의사소통, 

내부 의사소통, 수직적 계층화, 부서간 갈등, 업무 의존도 등이 주요 변수들이

다.(Damanpour, 1991; Kim and Srivastava, 1998) 이러한 변수들과 수용과 확산 관계에 조

절변수로서 영향을 주는 것은 혁신 형태와  혁신 단계가 있다. 혁신 형태는 기술적인 혁신

-관리적 혁신(administrative innovation), 제품혁신-과정혁신, 급진적 혁신-점증적 혁신으

로 구분하고, 혁신 단계는 초기의 수용단계인가 아니면 실행단계인가를 가리킨다. 이러한 

혁신 형태와 단계는 앞에서 언급한 조직변수와 수용,확산 관계에서 조절 효과(moderating 

effect)를 갖는다. 

  예를 들어 조직의 전문성은 초기 수용단계에서는 의미 없는 변수이지만 실행단계에서는 

긍정적 영향을 미치는 변수이다. 그리고 기능적 차별화는 초기단계에는 부정적 영향을 주

는 변수로 실행단계에서는 긍정적 영향을 주는 변수로 나타났다(Damanpour, 1991). 
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위와 같은 조직의 특성과 혁신 수용, 확산과의 관계를 종합하면 (표 1)과 같다. (표 1)

은 조직이론의 혁신성, 확산이론, 마케팅 연구를 종합하여 독립변수, 조절변수, 종속변수로 

요약한 것이다. 

 

(표 1) 조직 단위 혁신 연구에서 주요 변수 

 

자료원 : 로저스(Rogers, 1983), 가티옹과 로버트슨(Gatignon and Robertson, 1989)               

          다만포르(Damanpour, 1991)를 종합 정리한 것임  

 

  둘째로 조직단위 확산을 과정으로 보는 관점이다. 로저스는 확산과정을 초기단계

(initiation)와 실행단계로 나누고 이 모델을 (그림 2)와 같이 요약하였다. 

  이러한 조직단위 수용,확산연구에서 지적되고 있는 것은 개인차원이나 환경차원의 변수

가 고려되지 않았다는 것이다. 단순히 조직구조 차원의 변수뿐만 아니라 혁신제품을 수용, 

사용하는 의사결정자와 구성원과 관련된 변수와 환경변수를 모두 고려하는 것이 필요하다

(Gatignon and Robertson, 1989; Damanpour, 1991). 그리고 2B 마케팅 상황에서 조직특성과 

혁신저항의 관계는 거의 연구되지 않았다. 따라서 이에대한 구체적인 관계정립과 연구가 

필요하다. 

 

(그림 2) 조직의 혁신과정 모델 

 

 

 

독립변수            조절변수     종속변수 

   공식화 

   중앙집권화 

   업무의존도 

   조직 전문성 

   기능적 차별화 

   조직의 크기 

   리더쉽 

   최고경영자의 추진 강도 

   내,외부 의사소통 

   경영자 재임기간 

   수직적 계층화 

 혁신의 형태 

  -기술적 혁신 vs 관리적 혁신 

  -제품혁신 vs 과정혁신 

  -급진적 혁신 vs 점증적 혁신 

 

 혁신의 단계 

  - 초기단계 

  - 실행단계 

 

   

  조직 혁신성 

  혁신 확산 

  혁신 저항 

 

 

의사결정  조 화 재정의/재구성  명료화 일상화 

초 기 단 계 실행단계 
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2-4. 2B 마케팅에서 구매센터 

 

  2B 마케팅에서 대표적인 개념중의 하나가 구매센터이다. 그리고 구매센터는 직책이 아니

라 역할을 의미한다(장대련, 1997). 

  이러한 구매센터에서 제품구매를 결정하게 되는데 구매후 조직내부 구성원들이 얼마나 

신속하게 수용하여 사용하느냐는 구성원의 구매센터 참여정도, 구매센터의 크기, 구매센터

의 중앙 집권화정도에 따라 달라질 수 있다(Kim and Srivastava, 1998). 그러나 구매센터가 

확산에 영향을 주는 과정에서 혁신저항을 먼저 극복해야 하기 때문에 구매센터 변수들은 

확산이전에 혁신저항에 영향을 줄 것이다. 

 

3. 기술제품의 조직내 확산과 혁신저항 

 

  김과 스리바스타바(Kim and Srivastava, 1998)는 기업이 구매센터를 통해 기술제품을 수

용한 이후에 조직내부의 구성원들 사이에 확산하는 과정에 초점을 맞췄다. 김과 스리바스

타바(Kim and Srivastava, 1998)가 제시한  실행단계의 확산모델을 요약하면 (그림 3)과 같

다. 본 연구에서는 김과 스리바스타바 연구에서 제시되지 못한 혁신저항과 개인 변수에 초

점을 맞춰서 혁신저항이론, 수용-확산이론, 2B 마케팅, 조직이론과 혁신저항을 극복하기 위

한 확산 촉진활동을 체계화하여 (그림 4)와 같이 기술제품의 조직내 혁신저항-확산 모델을 

제시하였다. 이 모델의 특징을 설명하면 다음과 같다. 첫째, 기업에서 시험구매 형태로 구

입한 제품이 가져올 수 있는 구성원들 사이의 혁신저항을 도입하였다.  둘째, 로저스의 조

직내 확산 과정에서 실행단계에 범위를 두었다. 셋째, 조직 특성, 구매센터, 제품변수외에 

개인변수를 도입하였다. 구매센터를 중심으로 조직단위의 구매를 결정할 때는 각 사용자와 

관련된 개인변수가 고려되지 않을 수도 있지만 조직내부에 사용자들 사이에 확산될 때는 

각 구성원의 개인특성이 작용하기 때문이다. 넷째, 혁신저항을 극복하고 조직내 확산을 촉

진하는 효과를 제시하여 혁신저항과 확산의 동태적인 관계를 설명하였다. 다섯째, 2B 마케

팅 상황을 고려하여 저항하는 태도를 가지면서도 조직특성 변수로 인해 단기적으로 사용할 

수 있는 확산형태를 제시하였다. 

 

3-1. 종속변수 : 혁신저항과 조직내 확산 

신제품 개발을 배경으로한 소비자 행동이론에서는 혁신저항을 소비자의 태도변수로 보

고 혁신저항이 극복될 때만 소비자의 수용이 일어난다고 보았다(Ram, 1987: 1989; Ellen, 

Bearden and Sharma, 1991). 그러나 개인변수외에도 기타 요소가 작용하는 2B 마케팅에서는 
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상황이 다르다. 개인수준에서 혁신저항을 가지더라도 중앙집권화, 공식화와 같은 조직특성

이 실행단계에서 제품을 사용하겠금 강제력을 가질 수 있기 때문이다. 따라서 2B 마케팅에

서 조직내 확산은 단순히 사용하고 있는지에 대한 것뿐만 아니라 사용자가 저항감을 가지

면서도 사용할 수 있다는 것을 고려해야 한다. 따라서 본 연구모델은  혁신 저항이 극복된 

다음에 수용이 일어난다는 소비자행동 이론과 달리 태도 변수인 혁신저항과 확산을 동시에 

분석하였다. 확산은 단순한 사용여부가 아니라 사용정도로 보았다. 

그러나 혁신저항은 확산과의 관계에서 동전과 같은 양면 관계가 아니다(Ram, 1989). 조직

체 구매에서 혁신저항에 대한 연구는 가티옹과 로버트슨(Gatignon and Robertson, 1989)이 

탐험적으로 하였는데 혁신저항을 단순히 수용하지 않은 것으로 정의하고 탐험적으로 실증

하였다. 

 

(그림 3) 김과 스리바스타바의 조직내  기술제품 확산 모델 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   자료원: Kim Nam Woon and Rajendra K. Srivastava (1998), "Managing Intraorganizational  

           Diffusion of Technological Innovations," Industrial Marketing Management, 27, p.233.  
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(그림 4)  기술제품의 조직내 혁신저항-확산 모델 
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 이 연구는 기존 혁신저항 개념과 달리 혁신저항을 수용과 독립적인 개념으로 보지 않고 

수용의 반대 개념으로 보았다. 하지만 결과는 단순히 수용과 혁신저항이 양면적인 관계가 

아니고 혁신저항 자체에 영향을 미치는 변수가 독립적으로 있음이 밝혀졌다. 본 연구의 모

델은 가티옹과 로버트슨의 연구와 달리 실행단계이고 혁신저항을 기존 혁신저항 이론에 따

라 태도변수로 정의하였다(Zaltman and Wallendorf, 1983). 또한 혁신저항과 확산과의 관계

는 단순한 인과관계가 아니고 램(Ram, 1987)의 모델처럼 두 변수사이에 여러 요인들이 작

용할 수 있다. 특히 초기 수용단계가 아니라 실행단계에서는 더 크게 작용할 것이다. 

소비자 행동이론에서는 혁신저항이 제품수정, 구전, 광고 등에 의해 극복될 때 개별 소비자

가 혁신제품을 수용한다고 보았다(Ram, 1987). 하지만 2B 마케팅 상황에서는 개인적인 수용

뿐만 아니라 조직 특성이 작용하기 때문에 혁신저항과 확산사이에는 다른 역학관계가 존재

할 수 있다. 위에서도 언급한 것처럼 저항하는 태도가 있으면서도 조직차원의 강제력 때문

에 사용할 수 있다. 이러한 경우에는 구매기업이 반복적인 구매를 하지 않고 판매자-구매

자 관계가 단기적인 관계로 끝날 수 있다(Kim and Srivatava, 1998; Woodside, 1996). 또한 

혁신저항과 확산과의 관계에서 다양한 확산 촉진활동을 통해 혁신저항이 극복되어 확산이 

증가할 수 있다. 하지만 혁신저항이 극복되지 못할 때는 구매센터의 결정으로 초기 구매는 

되었지만 구성원들의 혁신저항으로 인해 단기적인 구매로 그치고 장기적인 반복구매가 형

성되지 않을 수 있다(Jarvis and Wilcox, 1977; Turnbull and Wilson, 1989).  

 

3-2. 조직 특성 

 

  조직특성변수로는  부서간 갈등, 업무 의존도, 조직의 전문성, 의사소통정도를 포함하였

다. 이 변수들은 기존의 조직이론의 혁신연구에서 실행단계의 기술혁신 수용에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Damanpuour, 1991; Kim and Srivastava, 1998). 중앙집권화와 

공식화는 연구배경에 따라 다른 결과가 나왔다(Damanpour, 1991). 그러나 초기 혁신 수용단

계에서는 조직이 중앙집권화되어 있고 공식화되어 있으면 정보접촉의 제한 때문에 혁신수

용이 원활하지 않지만 실행단계에서는 높은 공식화와 중앙집권화가 구성원들을 독려하여 

조직내 확산을 촉진시킬 수 있다(Kim and Srivastava, 1998). 본 연구는 조직특성이 태도 변

수인 혁신저항에 먼저 영향을 미치고 혁신저항은 확산과 동태적인 관계를 가질 것으로 보

았다. 하지만 중앙집권화와 공식화는 혁신저항과 동시에 확산에도 직접적인 영향을 미치게 

된다(Kim and Srivastava, 1998). 

 

  명제 1 조직의 중앙집권화 정도가 클수록 기술제품의 조직내 확산은 커질 것이다. 

 



한 국 마 케 팅 저 널   제 1 권 제 2 호 

1999. 3                              기술제품의 조직내 확산과 혁신저항  110 

  명제 2 조직의 공식화 정도가 클수록 기술제품의 조직내 확산은 커질 것이다. 

 

  명제 3 부서간  갈등이  클수록 기술제품의  조직내  혁신저항은  커질 것이다.   

 

명제 4 부서간 업무 의존도가 클수록 기술 제품의 조직내 혁신저항은 적어질 것이다. 

   

  명제 5 조직의 중앙집권화 정도가 클수록 기술제품의 조직내 혁신저항은 커질 것이다. 

 

  명제 6 조직의 공식화 정도가 클수록 기술제품의 조직내 혁신저항은 커질 것이다. 

 

3-3. 구매센터 

 

  구매센터는 2B 마케팅 연구에 있어서 핵심적인 개념이다. 구매센터는 환경의 불확실성, 

업무의 불확실성, 제품 종류에 따라서 역동적으로 변화한다(Spekman and Stern, 1979; 

Spekman and Gronhaug, 1986). 조직특성에서 중앙집권화는 조직내 확산을 촉진시킬 수 있지

만 구매센터에서의 집중화는 다른 구성원의 참여를 제한하기 때문에 혁신저항을 일으킬 수 

있다.  구매센터의 크기는 참여하는 구성원의 숫자를 말하고, 참여도는 구성원 구매결정의 

의사소통과정에 얼마나 적극적으로 참여하느냐를 가리킨다. 구매센터 크기는 구체적인 숫

자를 말하며 집중화와 참여도는 조직의 분위기를 나타낸다. 따라서 구매센터의 크기가 크

고 참여도가 높을수록 초기 구매에 많은 구성원이 참여하기 때문에 구성원의 혁신저항을 

감소시켜 줄것이다.  

 

  명제 7 구매센터의 집중화가 클수록 기술제품의 조직내 혁신저항은 커질 것이다. 

 

명제 8 구매센터 크기가 클수록 기술제품의 조직내 혁신저항은 적어질 것이다. 

 

명제 9 구매센터의 참여도가 클수록 기술제품의 조직내 혁신저항은 적어질 것이다. 

 

3-4. 제품특성 

 

   로저스(Rogers, 1983)와 램(Ram, 1987)은 제품 수용과 혁신저항에 영향을 미치는 여러 

가지 제품특성을 제시하고 있지만 조직내부의 기술제품 확산과 관련이 있는 요소는 제품의 
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적합성, 복잡성, 관찰가능성이라고 할 수 있다(Kim and Srivastava, 1998). 그리고 지각된 위

험(perceived risk)은 소비자 행동의 중요 영향변수로서 물리적 위험, 기능적 위험(성과 불

확실성), 심리적 위험, 사회적 위험으로 구성되어 있다. 관찰 가능성은 혁신의 결과가 다른 

사람에 가시적으로 나타나는 정도를 가리킨다. 이것은 조직 구성원들에게 새롭게 채택된 

기술을 학습하는 기회를 증가시켜준다. 적합성은 조직 구성원의 필요(needs), 과거경험, 습

관과 기술 제품간의 일치성을 말한다. 복잡성은 제품이 복잡한 정도를 의미하며 기술 제품

의 조직내 혁신저항을 커지게 한다. 특히 초보 이용자에게 부정적인 영향을 미칠 것으로 

예상할 수 있다. 따라서 적합성이 혁신저항을 줄여주고 복잡성이 크면 혁신저항이 커지고 

관찰가능성이 크면 혁신저항이 적어지고 지각된 위험이 크면 혁신저항이 커질 것이다. 

 

  명제 10  기술제품의 관찰가능성이 클수록 기술제품의 조직내 혁신저항은 적어질 것이

다. 

 

  명제 11  기술제품의 복잡성이 클수록 기술제품의 조직내 혁신저항은 커질 것이다. 

 

  명제 12  기술제품의 적합성이 클수록 기술제품에 대한 조직내 혁신저항은  적어  질것

이다. 

 

  명제 13  기술제품의 지각된 위험이 클수록 기술제품에 대한 조직내 혁신저항은 커질 것

이다. 

 

3-5. 조절변수 : 개인변수 

 

  지금까지 기술제품의 혁신저항과 확산 연구에서 중요한 영향변수로 밝혀진 것은 지각된 

자기능력(self-efficacy)과 기존 제품의 만족도, 성격, 습관 등이다(Ellen, Bearden and 

Sharma, 1991). 지각된 자기능력은 새로운 기술제품을 사용할 수 있는 기술이나 능력이 본

인에게 어느 정도 있는지에 대한 자신감과 지각정도를 말한다. 이러한 지각된 자기능력이 

클수록 혁신저항은 적어진다. 그리고 기존 제품에 대한 만족도가 클수록 혁신저항은 커질 

것이다. 또한 KAI(Kirton Adoption Index)와 같은 인지방식(cognitive style)지수에 따라 순

응자와 혁신자가 구분되고 혁신자일수록 혁신저항은 적을 것이다. 

  이와 같은 개인변수는 실행단계에서 조직에 관계된 변수인 구매센터, 조직특성과 제품특

성변수를 조절하는 역할을 할 것이다. 왜냐하면 초기수용 단계가 아닌 실행단계의 조직내 

확산에서는 조직차원의 결정 다음에 개인수준의 결정이기 때문이다. 따라서 조직차원의 변
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수들에 영향을 받은 개인이 각자의 특성에 따라 혁신저항과 확산을 하게 될 것이다. 

 

명제 14  구매센터, 조직특성, 제품특성과 혁신저항의 관계에서 자기 지각능력이 큰           

구성원이 자기 지각능력이 적은 구성원보다 혁신저항이 적을 것이다. 

 

명제 15  구매센터, 조직특성, 제품특성과 혁신저항의 관계에서 기존 제품에 대한 만족

도가 큰 구성원이 기존 제품에 대한 만족도가 적은 구성원보다 혁신저항이 클 

것이다. 

 

3-6. 혁신저항과 확산 관계와 장단기 효과 

 

  2B 마케팅에서 구성원의 저항하는 태도인 혁신저항은 다양한 전략을 통해서 극복되어 

확산으로 이어질 수 있다. 부서간 관계 조정을 통해서 의사소통을 증진시키면 보다 원활한 

관계로 인해 혁신저항이 극복될 수 있다. 그리고 지각된 자기능력이 적은 구성원은  교육

훈련과 서비스를 통해서 혁신저항을 줄일 수 있을 것이다(Ellen, Bearden and Sharma, 1991). 

그리고 혁신적인 구성원을 통해 개인적인 영향을 줄 수 있을 것이다. 조직이론에서도 비공

식조직을 통해서 혁신활동이 원활하게 일어나는 것이 제시되었다(Herminia, 1993). 그리고 

소비자 행동이론에서 제시된 전략으로 제품 수정과 개선을 통해서 혁신저항을 감소시킬 수 

있다(Ram, 1989). 이러한 확산 촉진활동 효과가 혁신저항을 극복할 때는 구성원의 사용정도

는 증가하게 될 것이다. 기존 개인수준의 전략과 다른 점은 복잡한 조직적 특성이 고려되

어야 한다는 것이다. 이러한 확산 촉진활동을 통해서 혁신저항을 넘어설 때는 확산이 증가

하고 장기적인 관계를 통해 판매기업이 지속적인 경쟁우위를 가질 수 있다(Kim and 

Srivastava, 1998). 그러나 혁신저항이 극복되지 않을 때는 시험구매로 끝나서 단기적인 거

래만 이루어질 것이다. 그리고 혁신저항을 극복하지 못한 중앙집권화와 공식화에 의한 확

산효과도 단기적인 관계에 멈출 것이다. 

 

명제 16 기술제품의 조직내 확산에서 확산 촉진활동 효과가 혁신저항보다 크면  확  

산정도는 커질 것이다. 

 

명제 17 기술제품의 조직내 확산에서 사용자의 혁신저항을 극복하지 못한 초기구    

매는 단기적 관계만 형성할 것이다. 
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 명제 18 기술제품의 조직내 확산에서 사용자의 혁신저항을 극복하지 못한 공식화에 

의한 확산은 단기적 관계만 형성할 것이다. 

 

 명제 19 기술제품의 조직내 확산에서 사용자의 혁신저항을 극복한 확산은 장기적 인 

관계로 이어질 것이다. 

 

4. 시사점과 결론 

 

  2B 마케팅에서 기업이 기술제품을 구매할 때 초기의 수용뿐만 아니라 사용하는 구성원이 

어떤 반응을 보이느냐는 매우 중요하다. 본 연구는 실행단계의 기술제품이 조직 내의  혁

신저항을 극복하고 확산되기 위해서 어떤 조직특성 변수가 중요한지를 밝히고, 구성원 개

인에게 영향을 주는 지각된 자기능력과 현재 만족도, 습관 등이 중요함을 제시하였다. 그리

고 기술제품의 조직내 확산에서 간과하기 쉬운 혁신저항 개념을 제시함으로써 사용하는 개

인이 혁신을 저항하면서도 조직 특성에 의해 사용할 수 있음을 제시하였다. 이를 통해 조

직내의 사용자가 사용하고 있는 이유에 대한 깊은 이해를 할 수 있다. 그리고 혁신저항과 

확산과의 관계 설명을 통해 기술제품이 조직내에 확산될 때 일어나는 혁신저항을 효과적으

로 극복하고 판매자-구매자간의 장기적인 관계를 형성하는 전략을 구체화하였다. 미래 연

구에서는 본 연구에서 제시한 명제를 실제 기업을 대상으로 실증함으로써 기업의 구매행태

와 혁신저항-확산을 보다 깊이 이해하는 것이 필요할 것이다. 2B 마케팅에서 사용자가 혁신

저항 없이 장기적으로 기술제품을 사용할 때 판매조직과 구매조직은 장기적인 관계를 형성

하게 되고 판매기업은 지속적인 경쟁우위를 확보할 수 있을 것이다. 
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