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ABSTRACT
ㄴ

This study aims to examine the effects of on premium convergence products buying behavior. This
paper analyzed the positive attitude formation using the basic and extended TAM and also revealed
how the positive premium convergence product attitude relate to relationship purchasing intention
and word of mouth intention. The samples of 562 consumer indicate that the antecedents are consist
of four dimension(perceived usefulness, perceived ease of use, social value) and attitude is developed
into buying intention and word of mouth intention. We have reached the following conclusion about
the antecedents and outcomes factors of customer attitude for the launch of premium convergence
product. First, perceived usefulness, perceived delight, and social value had a positive effect on
customer attitude but perceived ease of use did not. Second, we found that customer attitude had a
positive effect on purchase intention and word-of mouth intention. Finally, interaction effect of
perceived usefulness/perceived delight and social value had a positive effect on customer attitude.
Our findings suggested that adoptian and diffusion of premium convergence product is influenced by
several behavior factors. Managerially, our result emphasize that premium convergence products must
satisfy not only the perceived usefulness/delight but also social value that consumers are seeking in
order to be successful in the market. The theoretical and practical implications of these findings are
discussed as well.

Keywords: premium convergence product, social value, product adoption and diffusion

Ⅰ. 서 론1)

디지털 기술의 발전과 확산이 급속한 속도로 진행

되면서 컨버전스(Convergence)는 사회, 경제 전반

에 걸친 새로운 트렌드로 자리 잡고 있다. 1990년대 

초기 유선과 무선 기술간의 융합에서 출발한 컨버전

이 논문은 2009년도 부경대학교 신임교수연구비 지원에 의해
서 이루어졌음(과제번호: PKS-2009-011).
† 제1저자
††교신저자
논문접수일：2011년 1월 6일; 게재확정일：2011년 3월 18일

스는 통신과 컴퓨터, 통신과 미디어, 전통적 미디어

와 뉴미디어간의 IT(Information Technology) 컨

버전스로 발전하였으며 최근에는 생명공학과 같은 

산업에까지 확장되고 있다(Wirtz, 2001; Helminen,

2002; Steen, 2009; Lee and Kwak, 2005;

Hacklin, 2009). 특히나 통신 서비스 산업에 있어서 

이러한 컨버전스의 물결은 거세다. 최근 출시되는 

스마트폰과 인터넷 전화, IPTV와 같은 새로운 통신 

서비스는 기존 제품에 다양한 기능이 결합되는 수준
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의 컨버전스 영역뿐만 아니라 IT와 전통산업간의 융

합으로 점차적으로 확대되고 있다(Chang, 2009).

2000년대 중후반부터 본격적으로 출시되고 있는 

디지털 컨버전스 제품들의 시장성과가 항상 긍정적

인 것은 아니었다. 대표적으로 냉장고에 인터넷 기

능이 부착된 인터넷 냉장고, 청소기에 인공지능 기

능 등이 결합된 로봇 청소기와 같은 대표적 가전 컨

버전스 제품들은 기존에 없던 혁신적 기능이 내재된 

제품으로 소비자들의 관심을 끄는 데는 성공하였지

만 높은 가격으로 인해 소비자들에게 차별적 가치를 

제공하지 못하였다(허원무 등, 2007).

하지만 최근 혁신적 기능과 더불어 창조적 

Eco-system, 사용자 친화적 UI(User Interface)로 

대표되는 프리미엄 디지털 컨버전스 제품들의 성과

가 두드러지고 있다. 예를 들어 스마트폰의 경우, 혁

신적 기능을 가진 고가의 프리미엄 디지털 컨버전스 

제품임에도 불구하고 과거와는 달리 무선 통신 단말

기 시장에서 단기간에 혁혁한 성과를 거두고 있다.

스마트폰의 성공요인으로 많은 요인들이 언급되고 

있지만 가장 큰 공감대를 얻고 있는 것은 스마트폰

이라는 컨버전스 제품이 단순한 기능 간 조합이 아

닌 소비자들이 직접 사용 가치를 만들어 내고 공유

하는 개방성을 보유하고 있다는 것이며, 이러한 사

용가치가 소비자의 공통 가치로 신속하게 전환되어 

명확한 사회적 가치로 자리 잡았다는데 있다2) (KT

경제경영연구소, 2009).

이러한 사례를 종합해 보며 프리미엄 컨버전스 제

품들은 혁신적 기능간의 결합보다는 소비자가 만들

어 내는 창조적 가치의 창출과 경험의 확산 및 공유

2) 애플은 폐쇄적 앱스토어 운용 전략을 사용하고 안드로이
드계열의 제품들은 개방형 앱스토어 운용 전략을 사용하고 
있지만 두 운영 시스템 모두 완성된 통신 단말기 제품이 아
니라 소비자가 만들어 가는 개방형 제품 전략을 사용하고 있
다는 공통점이 있다.

가 가장 핵심적 요인이라고 할 수 있다. 즉, 프리미

엄 디지털 컨버전스 제품들이 창출하는 창조적 가치

가 사회적 가치로 일반화 되었을 때 프리미엄 디지

털 컨버전스 제품들의 태생적 한계점인 고가격 문제

를 극복할 수 있다는 것이다.

혁신 제품들의 시장 수용 과정을 분석하기 위한 

많은 연구들이 있어왔다 (Shin, 2009). 가장 대표적

인 것이 TAM 모형(Technology Acceptance

Model)을 이용한 혁신 제품의 시장 수용 과정 분석 

연구들이다(Ventatesh and Davis, 2000, Bruner

and Kumar, 2005, 노미진, 장형유, 2010). 하지만 

이 연구들에서 사용되어졌던 지각된 유용성, 이용 

용이성을 통한 긍정적 태도 형성과 구매의도 형성은 

최근 출시되는 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 성

공요인으로 언급되어지는 개방성으로 인한 사회적 

가치화를 설명하는데 부족하다. 또한 프리미엄 컨

버전스 제품의 확산 과정에서 있어서 혁신 제품의 

구매의도뿐만 아니라 구전의 중요성이 매우 크다.

프리미엄 컨버전스 제품의 특성 상 소비자의 의사결

정 이전에 그 제품의 품질을 평가할 수 있는 가시적 

단서들이 제한되어 있어 구전과 같은 비공식적 정보

에 의존하는 경향이 크기 때문이다(Neelamegham

and Jain, 1999; Garbarino and Strahilevitz,

2004).

따라서 본 연구에서는 혁신 제품의 수용 과정을 

이해하기 위한 TAM 모형을 소비자 사용 환경 관점

에서 개량한 c-TAM(customer TAM) 모형을 사용

하고자 한다(Bruner and Kumar, 2005). 이를 위

해 소비자가 프리미엄 디지털 컨버전스 제품을 수용

하는데 영향을 미치는 선행 변수로 쾌락적 요소

(Hedonic Factor)인 지각된 즐거움을 추가하여 분

석한다. 또한 해당 제품을 소유하고 사용하면서 지

각하게 되는 사회적 가치(상징적 가치)의 정도에 따
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라 혁신 제품 수용 태도 형성에 영향을 미치게 될 

선행변수의 변화를 분석하기 위하여 사회적 가치의 

조절적 역할을 살펴보기로 한다. 마지막으로 기존 

연구에서 혁신제품의 수용성의 결과로 제시된 구매

의도와 더불어 구전의도를 병행하여 살펴봄으로써 

사회적 가치의 변화에 따른 프리미엄 디지털 컨버전

스 제품의 수용 과정을 살펴보기로 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 프리미엄 디지털 컨버전스 제품

컨버전스는 시장과 산업간 진입장벽이 제거됨으로

써, 이제까지 분리되어 있던 개별 시장이 서로 합쳐

지고 통합되는 현상을 의미한다(Lind, 2004). 즉 서

로 분리되어 있던 가치사슬들이 상호 연결, 통합, 재

구성되면서 그 수평적 범위가 확대되는 현상이라고 

정의할 수 있다(장석권, 2009). 따라서 디지털 컨버

전스는 디지털을 매개로 통신, 가전, 정보통신기기들

이 서로 유사한 기능을 가지게 되는 가치사슬로 상

호 연결, 통합, 재구성되는 과정으로 각각의 가치사

슬상의 인프라를 통해 새로운 제품과 서비스를 제공

하고 새로운 형태의 인프라를 개발하기 위해 기존 

제품들과 서비스의 기술들을 향상시키는 과정인 것

이다. 따라서 프리미엄 디지털 컨버전스는 디지털 

컨버전스를 통해 연결되고 통합되고 재구성된 가치 

사슬이 고기능 고가격, 고가치로 대표되는 목표 시

장으로 접근하는 현상을 의미한다.

디지털 기술에 의해서 제품의 유형적 기능과 가치

가 통합되기 시작하면서 더 효율적인 기업기능들의 

통합과 상호연결을 위해서 각 기업들의 기능들을 이

전하고 모듈화하는 경향이 발생한다(Dibiaggio,

2007). 그 결과 다양한 기능조합이 가능해져, 제품의 

다양화로 이어지게 된다. 이러한 제품의 다양화는 

시장세분화를 통해 접근 가능성과 시장성, 실현성 

등을 평가받게 되고 결국 소비자들에게 용인되는 몇 

가지의 다양한 시장으로 구분된다(Boczkowski and

Ferris, 2005).

디지털 컨버전스를 통해 개발되어진 제품들은 시장

에 출시되면서 초기 프리미엄 시장으로 진입하는 성

향이 많다(Kaluza et al., 1999). 컨버전스 제품의 기

술 특성상 비교적 짧은 기간 동안에 모방이 가능하고 

이는 본원적 제품 기술에 대한 범용성을 촉진시키는 

성향이 있기 때문에 기업들은 제품 확산을 위한 저가

격 전략 보다는 프리미엄 시장으로의 진입후 저가치 

시장으로의 확산을 꾀하게 된다.

결론적으로 프리미엄 디지털 컨버전스는 디지털 컨

버전스로 인해 형성된 많은 가능 시장에서 기업 가치 

극대화를 위한 보편적 수단이라고 정의할 수 있다.

2. 기술수용모형에 관한 선행연구

Davis(1986)에 의해 제안된 기술수용모형(TAM:

Technology Acceptance Model)은 Fishbein and

Ajen(1975)이 주장한 합리적 행동이론(Theory of

Reasoned Action: TRA)을 기초로 정보기술 사용

자의 수용행위를 설명하고 예측하고자 하는 모형이

다. 합리적 행동이론은 인간은 합리적으로 행동하기 

때문에 이용할 수 있는 모든 정보를 체계적으로 활

용하고 그 정보를 통해 행동에 도달한다. 따라서 인

간의 행동은 예측할 수 있다는 기본 가정에서 출발

한다. 합리적 행동이론에 따르면 인간의 실제 행동

(Actual Behavior)은 행동의도(Behavior

Intention)에 의해 영향을 받으며, 행동의도는 인간

의 태도(Attitude)와 주관적 규범(Subjective

Norm)에 의해 결정된다. 이 때 행동에 대한 태도는 

신념과 평가(Beliefs and Evaluation)에 의해 영향
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Eternal 
Variables

Perceived 
Usefulness

Perceived 
Ease of Use

Attitude 
Toward Using

Behavioral 
Intention to Use

Actual 
System Use

<그림 1> 기술수용모형: TAM(Davis, 1989)

을 받고, 주관적 규범은 신념과 순응동기

(Normative Beliefs and Motivation to Comply)

에 의해 영향을 받는다(Fishbein and Ajen, 1975).

이러한 합리적 행동이론을 바탕으로 Davis et

al.,(1989)는 마케팅 및 인간과 컴퓨터 관계연구들에 

대한 대규모 문헌연구를 통해서 컴퓨터에 대한 태도 

및 이용의도에 영향을 미치는 변수를 탐색하였다.

그 결과 개인의 행동의도를 결정하는 두 가지 행위 

신념을 발견하게 되는데 그것이 바로 지각된 유용성

과 지각된 용이성이다.

지각된 유용성은 “사용자가 조직 환경에서 특정 

시스템을 사용하게 될 때 이 시스템이 사용자의 직

무 성과를 향상시킬 것이라고 생각하는 사용자의 주

관적 확률”로 정의되며, 지각된 용이성은 “사용자가 

특정 시스템을 사용하는 것이 어렵지 않거나 많은 

노력을 요구하지 않는다고 기대하는 정도”로 정의된

다(Davis, 1986). 이 연구에서 Davis(1986)는 개인

의 정보 기술 수용에 영향을 미치는 요인으로 지각

된 유용성과 지각된 용이성이라는 신념 변수들을 제

시하였고, 두 요인이 정보 기술 수용에 대한 개인의 

태도에 영향을 미치고 다시 그 태도가 정보 기술 수

용 행위 의도에 영향을 미치며, 그 의도가 최종적으

로 정보기술 수용행위를 결정한다고 설명하고 이를 

증명하였다(<그림 1> 참고).

이후 여러 연구들을 통해 기술수용모형(TAM)은 

확장과 조정 과정을 거치게 된다. 대표적인 기술수

용모형의 확장은 Venkatesh and Davis(2000)의 확

장된 기술수용모형(Extended TAM)이다(이상호, 김

재범, 2007). Venkatesh and Davis(2000)는 외부변

수(External Variables)들을 사회적 영향 프로세스와 

인지적 도구 프로세스로 구체화 하였다. 사회적 영

향 프로세스로는 주관적 규범, 자발성, 이미지로 설

명하였고 인지적 도구 프로세스는 직무적합성, 출력

품질, 결과 시연성을 포함하였다. 이들은 이러한 확

장된 기술수용모형을 통해 기술수용과정에 대해서 

검증하였는데, 이들의 검증에 따르면, 주관적 규범,

이미지, 직무 적합성, 출력 품질, 결과 시연 등의 외

부 변수들은 모두 지각적 유용성에 영향을 주었으며,

지각된 유용성과 동시에 사용의도에 영향을 주어 결

과적으로 사용행위에 영향을 미친다고 하였다.

이 밖에도 Davis et al.(1992)의 동기모형

(Motivational Model), Ajzen(1991)의 계획된 행

위이론(Theory of Planned Behavior: TPB),

Taylor and Todd(1995)의 TAM과 TPB 통합이론

(The Combined TAM and TPB: C-TAM-TPB),

Thompson et al.(1991)의 PC이용모델(Model of

PC Utilization: MPCU), Roger(2003)의 혁신확산

이론(Innovation Diffucion Theory: IDT),

Compeau and Higgins(1995)의 사회인지이론

(Social Cognitive Theory: SCT) 등 다양한 형태

의 혁신 확산 모형들이 제시되었다. 이 후 다양한 
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모형들에 대한 적용 편의성의 문제가 제기 되면서 

다양한 모형들을 통합하고자 하는 시도가 있었는데 

Venkatesch et al.(2003)의 기술사용과 수용의 통합

이론(UTAUT: Unified Theory of Acceptance

and Use of Technology)이 대표적이다. 하지만 

UTAUT 모형 역시 개인과 정보 시스템간의 상호작

용에 미치는 신뢰나 플로우 같은 개념을 간과한 부

분이 지적되면서(오종철, 2010) 소비자의 혁신 제품 

수용 상황에 대한 적용에 한계를 드러내게 된다.

Davis(1986)의 연구 이후 기술수용모형에 대한 

검증은 추가적인 변수들을 사용하여 기업의 정보 기

술사용 상황(Workplace Context)하에서  반복적으

로 수행되었고 이후 소비자의 혁신제품 수용 상황으

로 응용되게 된다. Bruner and Kumar(2005)는 기

업의 정보기술 사용 환경과 소비자의 혁신제품 수용 

환경에 있어서의 주요한 차이를 기술수용모형(TAM)

에 있어서 쾌락적 소비가치(Hedonic Value)를 포

함시키느냐 마느냐의 차이로 보고 기술수용모형

(TAM)에 쾌락적 소비가치는 지각된 즐거움

(Perceived Fun)을 포함한 기술수용모형을 제안하

였는데 이것이 바로 c-TAM(Consumer

Technology Acceptance Model)이다. 이후 다양한 

제품군들을 통해 c-TAM 모형이 검증되어져 왔고 

이들의 연구에서 기술수용모형(TAM)은 대부분 지

지되어 현재 일반화된 소비자 기술수용모형으로 위

치하게 되었다(Moon and Kim, 2000; Bruner

and Kumar, 2005; Liao and Tsou, 2009).

3. 구매의도

Fishbein and Ajzen(1975)은 합리적 행동모형을 

통해 소비자의 태도가 구매의도를 결정짓는 요소이

며 이러한 구매의도가 구매행동으로 연결되는 이전 

단계라고 주장하였다. 많은 연구들을 통해 구매행동

에 대한 태도로서 구매의도와 실제 구매여부 사이에

는 밀접한 정(+)의 상관관계가 있으며, 따라서 구매

의도는 실제 구매행동의 예측치로 사용될 수 있음을 

밝혀졌다(정기한 등, 2010).

특히 프리미엄 디지털 컨버전스 제품들과 같이 융합

의 정도가 큰 혁신적 제품은 선도구매자에서부터 후기 

수용자에 이르기까지 빠른 속도로 주류 시장에 편입될 

수 있도록 관심을 기울여야 하며 이는 혁신 제품에 대

한 긍정적 수요 태도를 형성하여 궁극적으로 긍정적 

구매의도 형성에 이르는 결과를 초래하게 한다.

4. 구전의도

구전의도는 제품이나 서비스에 대한 개인적 경험 

평가를 타인과 공유하고 교환하는 커뮤니케이션 과

정을 의미한다. 즉 자신의 상업적 이익과 무관하게 

대화를 통해 직접적으로 개인의 정보를 전달 회득하

는 행위인 것이다(Zaltman and Wallendorf,

1979). 따라서 높은 구전의도는 정보 전달자가 기업

의 이해관계와 상관없이 독립적으로 자신의 판단에 

따라 제품과 서비스를 평가할 가능성이 많다는 것이

며 이는 상업적인 광고보다 믿을 수 있는 정보의 원

천이라고 여겨진다(Silverman, 2001).

혁신성이 강한 신제품의 경우, 소비자의 구매결정 

단계에 있어서 제품의 품질과 성능을 평가할 수 있

는 정보가 부족하기 때문에 소비자들은 구매 단계에

서 발생하는 정보 부족의 위험성을 회피하기 위해서 

구전과 같은 비공식적 정보에 의존하는 경향이 크다

(Mahajan, et al., 1984, Neelamegham and Jain,

1999). 따라서 구전의도는 실제 구매행동과 확산 과

정을 설명할 수 있는 매우 효과적인 변수가 된다.

5. 사회적 가치

Sheth et al.(1991)은 인간의 가치 중에서 특별히 

소비행동과 관련된 5가지 유형의 가치를 제시하였는
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<그림 2> 연구 모형

데 기능적 가치(Functional Value), 사회적 가치

(Social Value), 감성적 가치(Emotional Value),

진귀적 가치(Epistemic Value)가 바로 그것이다. 이

러한 가치 중에서 사회적 가치는 사회적 욕구의 충

족, 제품이나 브랜드의 사회적 이미지, 사회적 규범

이나 집단과의 관련성 때문에 지각되는 가치이다.

즉, 어떤 제품이나 브랜드를 통해 다른 사람들과 사

회적 교감을 느낄 수 있거나 자신의 권위나 지위를 

상징적으로 나타낼 수 있을 때 소비자는 제품이나 

브랜드로부터 사회적 가치를 느낀다는 것이다(허원

무, 김재영, 박경도, 2007).

사회적 가치는 사회적인 관계 내에서 상호 행위에 

의해 영향을 주고 받는 정도로 특정 행동을 하도록 

개인이 받는 지각된 압력을 의미하기도 한다

(Venkatesh and Brown, 2001). 이러한 사회적 

가치는 혁신제품이나 정보기술의 수용에 있어서 중

요한 요인으로 작용한다(Venkatesh, 2000).

합리적 행동 모형이나 혁신 이론 등 혁신제품이나 

정보기술 수용과 관련된 제 이론에서 공통적으로 사

회적 가치는 수용 태도 형성에 영향을 미치는 외부

요인으로 언급되어지고 있다(오지은, 정유경, 2007).

합리적 행동 모형은 주관적 규범(Subjective Norm)

으로 혁신이론에서는 이미지와 가시성을 사회적 가

치로 제시하고 있다(Moore and Benbasat, 1991).

Ⅲ. 연구 모형 및 가설

3.1 연구 모형

본 연구는 혁신 제품들이 소비자들에게 수용되는 

과정을 반영하는 기술수용모델(TAM)을 바탕으로 

프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용도를 측정하

기 위한 연구모형을 <그림 2>와 같이 설계하였다.

프리미엄 디지털 컨버전스 제품에 대한 소비자 수용

도를 파악하기 위해, 제공되고 있는 서비스 특성을 
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반영하여 고객태도의 선행요인으로 프리미엄 디지털 

컨버전스 제품에 대한 지각된 유용성, 지각된 용이

성, 지각된 즐거움을 고려하였다. 또한 프리미엄 디

지털 컨버전스 제품에 대한 태도가 실제로 수용으로 

이어지는 과정을 살펴보기 위해서 구매의도와 구전

의도를 태도의 후행변수로 설정하였다. 마지막으로 

혁신 제품이 시장에 확산되는 과정에 있어 소비자 

태도형성에 중요한 영향을 미치게 될 사회적 가치의 

조절적 역할을 살펴보고자 하였다.

2. 소비자 태도의 결정 요인

과거 연구(Davis et al., 1989)에서 지각된 유용

성과 지각된 용이성은 사용자 태도형성에 긍정적인 

영향을 미치는 변수들로 인식되어 왔다. 사용자의 

특정 행동에 대한 태도를 결정하는 요인은 신념

(Belief)에서 형성되는데, 이러한 신념으로 사용자의 

정보시스템 사용과 관련된 유용성과 용이성이 제시

된 것이다.

이후 소비자의 구매의사결정 상황에 기술수용모델

(TAM)이 적용되고 소비자의 태도형성에 쾌락적 요

소(Hedonic Factor)가 등장하게 되면서 지각된 즐

거움이라는 요소가 등장한다. 지각된 즐거움

(Perceived Fun)은 “새로운 기술이나 기능을 이용

하는 것이 그 자체로 즐거움이나 쾌감을 인지하는 

정도”를 의미하는 것으로 주로 소비자 구매의사결정 

상황하에서의 기술수용모델에 추가되어지는 선행변

수라고 할 수 있을 것이다. 웹과 PMP, 학습콘텐츠

와 같은 혁신 제품을 기반으로 전개된 과거 연구들

에서 지각된 유용성, 지각된 용이성, 지각된 즐거움

은 혁신제품의 수용태도에 영향을 미치는 주요한 변

수로 인식되었다(Moon and Kim, 2001, 서창교,

성석주, 2004, 엄명용, 김미량, 2007). 최근 IPTV와 

같이 빠른 속도의 소비자 수용을 목표로 하는 혁신

제품을 기반으로 한 연구에 있어서도 이 세 가지 요

소들은 혁신제품의 태도 형성에 있어 중요한 요인으

로 평가되었다(이상호, 김재범, 2007, Shin, 2009,

노미진, 장형유, 2010).

이와 더불어 사회적 가치는 사회적인 관계 내에서 

상호 행위에 의해 영향을 주고받는 정도를 의미하는 

것으로 주관적인 규범이나 이미지, 사회적 영향을 

포함한다(Venkatesh et al., 2003). 주관적 규범은 

다른 사람들이 자신의 행동성과에 대해 어떻게 생각

하는지를 지각하는 정도이며, 사회적 영향은 특정 

사회 환경에서 개인과 준거집단(Reference Group)

사이에 문화적 일치정도를 의미한다. 또한 이미지는 

사회 시스템에서 개인의 이미지를 강화하기 위해 사

용해야 하는 혁신의 정도를 의미한다. 이러한 사회

적 가치는 소비자 집단간 공통된 가치로 이전되고 

전환되기 쉽기 때문에 혁신제품에 있어 소비자의 긍

정적 태도를 형성하는 매우 중요한 요소로 여겨지고 

있다(Venkatesh et al., 2000; Thompson et al.,

1991; Rogers, 2003).

따라서 이와 같은 다양한 연구에서 논의된 소비자 

태도 결정 요인변수들이 프리미엄 디지털 컨버전스 

제품과 같은 혁신제품에도 유사하게 적용될 수 있음

을 전제로 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설1: 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용 과

정에 있어, 지각된 유용성은 소비자 태도

에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

가설2: 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용 과

정에 있어, 지각된 용이성은 소비자 태도

에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

가설3: 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용 과

정에 있어, 지각된 즐거움은 소비자 태도
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에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

가설4: 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용 과

정에 있어, 사회적 가치는 소비자 태도에 

긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

3. 소비자 태도의 후행 요인

기술수용모델(TAM)에 따르면 개인의 신념은 태

도를 결정하고 이러한 태도는 정보 시스템의 사용의

도에 영향을 미친다고 하였으며(Davis, 1986) 이러

한 인과관계는 현재 광범위하게 수용되어지고 있다

(Shin, 2007).

Shang et al.(2005)은 Davis et al.(1992)에 의해 

사용되어지는 동기 모형(Motivational Model)을 통

해 사용자 혹은 소비자의 동기를 외재적 동기

(Extrinsic Motivation)과 내재적 동기(Intrinsic

Motivation)로 구분하면서 이러한 동기가 충족되어

지면 긍정적 태도가 형성되어 시스템과 혁신제품의 

사용을 촉진한다고 하였다. Yu et al.(2005) 역시 

모바일 서비스 수용과 관련된 그들의 연구에서 

T-commerce의 사용에 영향을 미치는 요소로 모바

일 서비스의 인지된 성능 향상 정도가 동기화 작용

을 통해 만들어낸 긍정적 태도를 들고 있다.

이와 더불어 경험재의 특성이 강한 제품들은 경험

해 보기 전 제품에 대한 평가가 불가능하기 때문에 

주변 정보에 의해서 먼저 태도를 결정한다

(Neelamegham and Jain, 1998). 이렇게 결정된 

태도들은 소비자의 사전 기대치와 결합하여 사전 기

대치 보다 제품의 실제 품질이 낮을 경우 부정적 태

도를 형성하게 되어 구전 의도가 떨어진다고 하였다 

(이종철, 2003).

이러한 다양한 연구를 근거로 기술수용모델

(TAM)에서 언급되어지는 일반적 인과관계인 소비

자 태도와 구매의도간의 관계와 소비자 태도와 구전

의도간의 관계가 프리미엄 디지털 컨버전스 제품에

도 적용될 수 있을 것임을 전제로 다음과 같은 가설

을 설정한다.

가설 5: 소비자 태도는 프리미엄 디지털 컨버전스 

제품의 구매의도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

가설 6: 소비자 태도는 프리미엄 디지털 컨버전스 

제품의 구전의도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

4. 사회적 가치의 조절적 역할

지각된 유용성, 지각된 용이성과 지각된 즐거움은 

지각변수들이며 이러한 변수들은 소비자 혹은 사용

자의 태도 형성에 영향을 미치는 중요한 요소이다.

이 과정에서 사회적 가치는 이 지각변수들과 소비자 

태도에 영향을 미칠 수 있다. 양희동과 문윤지(2005)

는 행위자 주변에서 행위자에게 영향력을 가지고 있

는 주요한 인물들이 어떻게 생각하느냐가 행위자의 

행동이나 인지에 영향을 주게 된다고 하였다. 즉 본

인이 속한 준거 집단에서의 규범이나 관습은 지각변

수들이 태도로 미치는 영향에 직간접적인 영향을 미

칠 수 있다는 것이다.

또한 사회적 가치의 한 부분으로 인식되는 이미지 

역시 지각변수들과 태도와의 관계의 영향을 미칠 수 

있다. 이미지는 혁신을 수용하거나 사용함으로써 사

회 시스템 내에서 자신의 사회적 지위나 이미지가 

증대 혹은 강화되는 정도를 의미한다(Moore and

Benhasat, 1991). 만약 준거집단이 마땅히 해야 한

다고 판단되는 행위를 하게 되면 그 집단 내에서 이

미지는 강화될 것이며 이로 인해 사회적 지위는 증
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대될 것이다(오지은, 정유경, 2007). Lu et al.

(2005)는 중국 시장에 있어 휴대전화의 수용 및 채

택과 관련된 연구에서, 대도시 상류층의 약 73%가 

편리성과 사용편리성 및 쾌락적 기능 이외에 사회적 

상징물로 인정받기 위해 휴대전화를 소유하고 있다

고 분석하고 있다. 이는 사회적 가치가 지각변수와 

태도와의 긍정적 관계를 강화 혹은 약화 시킬 수 있

는 중요한 단서가 된다는 것을 암시한다.

Moore and Benbasat(1991)는 혁신이론을 통해 

가시성이 혁신 과정에 영향을 미치는 주요한 사회적 

가치라고 지적하고 있다. 그들은 가시성을 혁신이 조

직 내에서 가시화 되는 정도로 정의하면서 자신의 주

위에서 정보기술을 사용하는 사람들이 보이는 정도로 

표현하였다. 즉, 주변에서 많은 사람들이 사용하게 된

다면 이것 자체가 일종의 사회적 압력으로 작용할 수 

있다는 것이다. 이는 주변의 많은 사람들이 제품을 

사용하게 될 경우, 사회적 가치는 지각 변수들이 태

도를 형성하는데 과정에서 영향을 미칠 수 있는 또 

하나의 요소가 될 수 있다는 것을 의미한다.

이러한 다양한 연구를 근거로 기술수용모델

(TAM)에서 언급되어지는 지각변수들 즉 지각된 유

용성, 지각된 용이성, 지각된 즐거움이 긍정적 태도

를 형성함에 있어 사회적 가치가 미치는 영향을 프

리미엄 디지털 컨버전스 제품에도 적용될 수 있을 

것임을 전제로 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 7-1: 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용

과정에 있어, 사회적 가치에 따라 지각

된 유용성과 고객태도와의 관계는 다

르게 나타날 것이다.

가설 7-2: 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용

과정에 있어, 사회적 가치에 따라 지각

된 용이성과 고객태도와의 관계는 다

르게 나타날 것이다.

가설 7-3: 프리미엄 디지털 컨버전스 제품의 수용

과정에 있어, 사회적 가치에 따라 지각

된 즐거움과 고객 태도와의 관계는 다

르게 나타날 것이다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본구성 및 조사방법

조사는 전국 규모로 80만 명의 온라인패널을 운

영하고 있는 전문조사기관에 의뢰하여 이루어졌다.

설문은 2010년 4월 1일부터 4월 20일까지 약 21일 

간 구조화된 설문지를 통한 이메일 서베이(E-mail

Survey)로 이루어졌으며 불성실한 응답자를 제외하

고 총. 562명이 유효 표본 분석에 이용되었다.

표본추출방법(Sampling Frame)은 온라인 패널 

표본추출 틀 내에서 20~55세의 E-mail이용자를 대

상으로 무작위 추출을 하였다. 기존 연구에 의하면 

온라인 조사는 면접원의 기록에 의해 이루어지는 면

접조사에 비해 상대적으로 후반부로 갈수록 응답피

로효과가 더 크게 나타날 수 있기 때문에(Galesic,

2005), 연결된 내용의 질문을 제외한 모든 질문과 

질문항목은 시스템을 통해 무작위로 로테이션 되어 

제시되도록 하였다.

한편, 수집된 응답자 특성은 <표 1>과 같다. 성별

은 남성(50.0%)과 여성(50.0%)의 비율은 동일하고,

연령은 평균 42.3세로 나타났다. 교육수준은 대학졸

업이 60.1%로 가장 많은 것으로 조사되었고, 고졸이

하(17.5%). 대재(14.7%), 대학원졸(7.7%) 순으로 나

타났다. 월평균 가구 소득은 200~600만 원까지 고

르게 분포되었다. 직업은 과반수 정도가 화이트/골

드칼라 직장인(46.4%)으로 나타났다.

본 연구의 목적에 맞는 연구 대상으로 프리이엄 컨
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<그림 3> 연구 대상에 대한 설명

구분 빈도 % 구분 빈도 %

성별
남성 281 50.0

거 주

지역

서울 117 20.8

여성 281 50.0 인천/경기 164 49.9

연령

20대 152 27.0 부산/경남/대구/경북 155 16.5

30대 117 20.8 대전/충청/광주/전라 108 19.2

40대 이상 293 52.2 강원/제주 18 3.3

직업

자영업 60 10.6

소 득

수준

200만원 미만 42 7.5

화이트칼라 213 37.9 200~299만원 82 14.6

블루칼라 46 8.2 300~399만원 98 17.4

골드칼라 48 8.5 400~499만원 94 16.7

전업주부 73 13.0 500~599만원 123 21.8

학생 82 14.7
600만원 이상 68 12.1

무직/기타 40 7.2

<표 1> 표본특성

버전스 영상전화를 선정하였다(<그림 3> 참고). 이 

제품은 기존의 음성통화만 가능한 인터넷 전화와 

달리영상통화뿐만 아니라 금융거래서비스, 교통,

지역 정보 등 디지털 컨텐츠를 이용할 수 있으며,

전자수첩, 오디오북 등을 이용할 수 있다. 이러한 

다양한 컨버전스 기능으로 인해 단말기 가격이 일

반 인터넷 전화에 비해 상대적으로 가격이 높은 프

리미엄 제품이다. 또한 일반 인터넷 전화에 비해 

스타일을 강조한 디자인을 채택하고 있다. 이러한 

기능, 가격, 디자인 차원의 특성은 프리미엄 컨버

전스 제품의 특성을 잘 나타내 준다고 할 수 있다.
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<표 2> 측정문항

변수 문항항목

지각된

유용성

1. 영상인터넷전화는 내 생활에 도움이 될 것이라고 생각된다.

2. 영상인터넷전화는 활용할 가치가 높은 통신서비스라고 생각된다.

3. 영상인터넷전화는 생활에 다양하게 이용할 수 있을 것이라고 생각된다.

4. 영상인터넷전화는 유용한 서비스와 정보를 제공해 줄 것이라고 생각된다.

지각된

용이성

1. 영상인터넷전화를 조작하는 방법은 어렵지 않게 느껴진다.

2. 영상인터넷전화는 이용하는 방법은 기존의 전화와 유사할 것이라고 생각된다.

3. 영상인터넷전화는 사용하는 방법은 어렵지 않을 것 같다.

4. 영상인터넷전화는 누구나 이용할 수 있는 사용방법을 가지고 있다고 생각된다.

지각된

즐거움

1. 영상인터넷전화가 제공하는 다양한 서비스는 전화사용 자체를 즐겁게 해 줄 것이다.

2. 영상인터넷전화를 통해 경험할 수 있는 다양한 서비스는 사람들에게 흥미를 줄 것이다.

3. 영상인터넷전화를 통해 경험할 수 있는 다양한 서비스는 사람들에게 재미를 줄 것이다.

사회적

가치

1. 영상인터넷전화는 대인관계를 더욱 밀접하게 만들어 줄 것이다.

2. 영상인터넷전화를 잘 사용한다면 주위사람으로부터 부러움을 살 것 같다.

3. 정보화 사회의 현대인이라면 영상인터넷전화를 잘 활용할 것 같다.

4. 영상인터넷전화는 내 이미지와 잘 맞는 상품이다.

태도

1. 영상인터넷전화를 사용하는 것은 나에게 좋을 것 같다.

2. 영상인터넷전화를 사용하는 것은 나에게 이익이 될 것 같다.

3. 영상인터넷전화를 구입(가입)해서 사용하는 것은 매력적인 일이 될 것이다.

구매의도

1. 나는 향후 1년 안에 영상인터넷전화를 사용할 의도가 있다 

2. 나는 향후 1년 안에 영상인터넷전화를 사용할 것으로 예상된다.

3. 나는 향후 1년 안에 영상인터넷전화를 이용할 계획이다.

구전의도

1. 주변사람들에게 영상인터넷전화에 대해서 긍정적으로 이야기할 생각이다.

2. 주변사람들에게 영상인터넷전화를 사용할 것을 추천할 생각이다.

3. 주변사람들에게 영상인터넷전화에 대대 자주 이야기할 생각이다.

4.2 측정문항

본 연구의 주요 변수를 측정하기 위하여 선행연구

에서 이미 검증된 척도를 토대로 본 연구에 맞게 설

문문항을 수정하여 구성하였다(<표 2> 참고).

지각된 유용성은 “프리미엄 영상인터넷전화를 이

용할 때 필요한 목적을 달성하는데 드는 시간과 노

력이 절약될 것이라는 것을 믿을 정도”라고 정의하

였으며, Davis et al.(1989), Kim et al.(2009), 이

상호, 김재범(2007)의 연구에서 사용된 4가지 문항

을 연구의 목적에 맞게 사용되었다. 지각된 용이성

은 “프리미엄 영상인터넷전화를 이용하는 것이 난이

도나 많은 노력을 요구하지 않는다는 믿음 정도”라

고 정의하였으며, Davis et al.(1989), Kim et

al.(2009, 이상호, 김재범(2007)의 연구에서 사용된 4

가지 문항을 연구의 목적에 맞게 사용하였다. 지각

된 즐거움은 “프리미엄 영상인터넷전화 그 자체가 

즐겁다고 지각하는 정도”라고 정의하였으며, Ha

and Stoel(2009), Kim et al.(2009), Shin(2009)의 

연구에서 사용된 3가지 문항을 연구의 목적에 맞게 

사용하였다. 사회적 가치는 “프리미엄 영상인터넷전
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<표 3> 적재값 및 교차적재값

지각된
유용성

지각된
용이성

지각된
즐거움

사회적
가치

태도 의도 추천

V01 0.86 0.43 0.72 0.74 0.79 0.74 0.69
V02 0.85 0.56 0.72 0.70 0.68 0.63 0.52
V03 0.85 0.49 0.74 0.69 0.66 0.60 0.52
V04 0.84 0.43 0.73 0.68 0.62 0.57 0.50
V05 0.38 0.78 0.39 0.35 0.31 0.27 0.22
V06 0.37 0.74 0.39 0.34 0.30 0.31 0.25
V07 0.43 0.81 0.45 0.37 0.31 0.30 0.24
V08 0.53 0.82 0.52 0.49 0.49 0.50 0.44
V09 0.75 0.47 0.88 0.74 0.73 0.70 0.62
V10 0.75 0.51 0.88 0.71 0.65 0.64 0.51
V11 0.76 0.51 0.89 0.71 0.65 0.62 0.50
V12 0.70 0.48 0.71 0.82 0.66 0.64 0.54
V13 0.64 0.31 0.65 0.81 0.65 0.66 0.60
V14 0.66 0.46 0.63 0.75 0.57 0.57 0.47
V15 0.64 0.39 0.63 0.82 0.72 0.72 0.63
V16 0.71 0.40 0.69 0.72 0.89 0.73 0.69
V17 0.73 0.43 0.67 0.72 0.89 0.73 0.63
V18 0.71 0.41 0.67 0.72 0.86 0.67 0.63
V19 0.69 0.51 0.70 0.73 0.71 0.86 0.62
V20 0.66 0.37 0.65 0.74 0.73 0.91 0.73
V21 0.65 0.34 0.62 0.69 0.70 0.88 0.72
V22 0.64 0.38 0.60 0.68 0.71 0.73 0.95
V23 0.62 0.36 0.58 0.66 0.68 0.74 0.93
V24 0.62 0.34 0.56 0.67 0.70 0.73 0.95

화의 사회적 이미지, 사회적 규범이나 집단관련성의

해 지각되는 가치 ”라고 정의하였으며, Sheth et

al.(1991)의 연구에서 사용된 3가지 문항을 연구의 

목적에 맞게 사용하였다. 태도는 “프리미엄 영상인

터넷전화에 대한 소비자의 긍정적인 태도”라고 정의

하였으며, Davis et al.(1989), Shin(2009)의 연구에

서 사용된 3가지 문항을 연구의 목적에 맞게 사용하

였다. 구매의도는 “프리미엄 영상인터넷전화를 실질

적으로 구매해서 이용하려고 하는 행동의사”라고 정

의하였으며, Javenpaa et al.(2000), 강명수(2002),

Yoon(2002)의 연구에서 사용된 3가지 문항을 연구

의 목적에 맞게 사용하였다. 구전의도는 “주변 사람

들에게 프리미엄 영상인터넷전화에 대해 긍정적인 

소개나 사용추천을 하는 행동의사”라고 정의하였으

며, Verhoef et al.(2002), Hur et al.(2010)의 연구

에서 사용된 3가지 문항을 연구의 목적에 맞게 사용

하였다. 모든 측정문항은 5점 리커트 척도를 사용하

였으며, ‘1’은 전혀 그렇지 않다’, ‘3’은 보통이다. ‘5’

은 ‘매우 그렇다’로 응답하도록 하였다.

3. 신뢰성과 타당성 분석

본 연구에서는 PLS(Partial Square Least)을 이

용해서 분석을 수행하였다. PLS는 일반적인 공분산 
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<표 4> 신뢰성과 타당성 검증

변수 문항약호 λ t Cronbach'α CR AVE

지각된 유용성

V01 .86 .73.11

.87 .91 .72
V02 .85 51.68

V03 .85 52.41

V04 .84 39.56

지각된 용이성

V05 .78 21.93

.80 .86 .62
V06 .75 20.51

V07 .81 30.46

V08 .82 45.24

지각된 즐거움

V09 .88 65.38

.86 .91 .78V10 .88 62.47

V11 .90 76.70

사회적 가치

V12 .83 48.97

.81 .88 .64
V13 .81 38.15

V14 .75 29.97

V15 .82 43.02

태도

V16 .89 81.90

.94 .86 .89V17 .89 80.49

V18 .86 50.53

구매의도

V19 .86 61.17

.86 .92 .78V20 .92 108.28

V21 .88 70.72

구전의도

V22 .95 159.22

.86 .92 .78V23 .93 105.11

V24 .95 155.26

기반의 SEM모형보다는 표본의 크기와 분산에 관한 

요구사항에 제약이 적은 것으로 알려져 있다(Chin

and Newsted, 2003). 또한 PLS는 측정모형과 구

조모형을 동시에 측정할 수 있으며, 비교적 초창기 

단계에 있는 탐색적 연구에 유용하다(Fornell and

Bookstein 1982). 본 연구는 프리미엄 컨버전스 제

품을 대상으로 한 탐색적 성격의 연구이기 때문에 

SEM보다는 PLS를 통한 분석이 적합하다고 판단된

다. 또한 PLS는 연속변수(Continuos Variable)형태

의 조절변수를 사용해서 그 효과를 추정할 수 있다

는 장점이 있다(Vinzi et al., 2010). 이러한 PLS의 

특성을 종합해 보면, 본 연구에는 SEM보다는 PLS

로 추정하는 것이 효과적이라고 판단하였다.

한편 PLS 분석에서 신뢰성과 타당성을 분석하는 

방법은 1) 측정항목의 신뢰성(Item Reliability), 2)

수렴타당성(Convergent Validity), 3) 판별타당성

(Discriminant Validity)에 대한 확인으로 구성된다

(Chin, 1998; Fornell and Larker, 1981).

첫째, 측정항목의 신뢰성은 측정항목의 적재값으로 

확인할 수 있다(Henseler et al., 2009; Hulland,
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<표 5> 판별타당성

지각된
유용성

지각된
용이성

지각된
즐거움

태도 의도 추천
사회적
가치

지각된
유용성

.72

지각된
용이성

.56 .62

지각된
즐거움

.80 .60 .78

태도 .74 .51 .75 .88

의도 .58 .41 .60 .75 .89

추천 .68 .49 .72 .81 .76 .78

사회적 
가치

.77 .54 .80 .83 .70 .82 .64

1999). 개별 측정항목과 관련변수의 공유된 분산이 

오차분산보다 크기 위해서는 측정항목에 .6 이상의 

적재값이 요구된다(Chin, 1998). <표 3>에서 보는 

바와 같이 모두 .7 이상을 상회하고 있어 개별측정항

목에 대한 신뢰성은 있는 것으로 판단된다.

둘째, 내적 일관성을 측정하기 위한 기준은 합성

신뢰도(CR)와 평균분산추출(AVE)값을 사용하여 판

단할 수 있다(Nunnally, 1978; Henseler et al.,

2009). 개념 신뢰성을 확인하기 위해서는 CR이 .7

이상(Nunnally, 1978), AVE가 .5이상(Fornell and

Larker, 1981)이어야 한다. 본 연구에서 사용된 구

성개념들은 모두 .7이상의 CR값과 .5이상의 AVE값

을 나타내고 있어서 내적일관성이 있다고 할 수 있

다. <표 4>는 개별 구성개념들의 다양한 신뢰도값을 

나타내주고 있다.

셋째, 판별타당성을 측정하기 위해서는 측정항목

의 적재값과 다른 관련 변수들에 대한 교차적재값

(Cross-loadings)을 살펴볼 수 있고, AVE의 제곱근

과 다른 변수와의 상관관계 값을 확인하면 된다. 측

정항목에 대한 적재값이 교차적재값보다 크면서 .7

이상이면 다른 요인과 구별이 된다고 말할 수 있으

며(Hulland, 1999), 개별 구성개념의 AVE 제곱근

값이 다른 구성개념과의 상관관계보다 크면 역시 판

별타당성이 있다고 말할 수 있다(Chin, 1998). 본 

연구에서는 <표 4-3>에 제시된 것처럼 측정항목의 

개별 구성개념에 대한 적재값이 교차적재값보다 크

게 나타나고 있어 문제가 없으며, <표 5>에서 보는 

것처럼 AVE 제곱근값이 다른 구성개념과의 상관계

수보다 크게 나타나 판별타당성 기준을 충족하는 것

으로 판단된다.

한편, 모델에 포함된 모든 변수들을 개별소비자로

부터 자기보고식 설문지법으로 조사하였기 때문에 

동일방법상의 편의(Common Method Bias)가 발생

할 가능성이 크다. 이 문제는 자료의 타당성뿐만 아

니라 분석결과의 내적타당성(Internal Validity)을 

크게 훼손할 수 있기 때문에 요인분석결과를 바탕으

로 Harman의 단일요인 테스트를 통해 점검해 보았

다(Harman, 1967; Podsakoff and Organ, 1986).
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<표 6> 가설설정 결과

가설 경로 경로 계수 t값 가설채택여부

H1 지각된 유용성 → 태도 .17(.04) 4.53** 채택

H2 지각된 용이성 → 태도 .03(.03) 1.00** 기각

H3 지각된 즐거움 → 태도 .14(.04) 4.08** 채택

H4 사회적 가치 → 태도 .58(.03) 16.71** 채택

H5 태도 → 구매의도 .75(.02) 40.62** 채택

H6 태도 → 구전의도 .81(.01) 62.80** 채택

H7-1 지각된 유용성 * 사회적 가치 → 태도 .23(.09) 2.69** 채택

H7-2 지각된 용이성 * 사회적 가치 → 태도 .11(.09) 1.21 기각

H7-3 지각된 즐거움 * 사회적 가치 → 태도 .25(.09) 2.91** 채택

*p<.05, **p<.01

모델에 포함된 모든 변수들의 측정항목을 대상으로 

비회전 요인분석을 실시하여 1보다 큰 고유치

(Eigenvalue)를 기준으로 요인을 추출한 결과 모두 

4개의 요인으로 나타났으며, 첫 번째 요인의 분산비 

23.7%였다는 점에서 동일방법으로 인한 편의발생 

가능성은 상대적으로 낮다고 볼 수 있다.

4. 가설검증결과

PLS방법을 통해 분석한 결과, 태도에 대한 R2=

68.6%, 구매의도와 구전의도에 대한 설명력은 각각 

R2= 65.1%와 R2= 54.4%로 나타났다. 가설검증 결

과, 지각된 유용성(β=.17, p<.01), 지각된 즐거움(β

=.14, p<.01), 사회적 가치(β=.58, p<.01)는 태도에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설1, 가설3,

가설 4는 채택된 것으로 나타났다. 반면, 지각된 용

이성은 태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타나(β

=.03, p>.05), 가설2는 기각된 것으로 나타났다. 태도

는 구매의도(β=.75, p<.01)와 구전의도(β=.88, p<.01)

에 모두 정의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설5와 

가설6은 채택된 것으로 나타났다(<표 6> 참고)

다음으로 지각된 유용성, 지각된 용이성, 지각된 

즐거움이 태도에 미치는 영향에 대한 사회적 가치의 

조절효과를 분석하였다(<표 6> 참고). 분석결과, 사

회적 가치가 지각된 유용성(β=.23, p<.01)과 지각된 

즐거움(β=.25, p<.01)이 태도에 미치는 경로에 대해

서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설 

7-1과 가설 7-3은 채택되는 것으로 나타났다. 반면 

사회적 가치가 지각된 용이성이 태도에 미치는 경로

에 대한 영향은 통계적으로 유의미지 않게 나타났다

(β=.11, p>.05).

한편, PLS에서 조절효과 검증은 모형에 대한 적

합도 또는 각 추정치에 대한 유의성 검증이 없기 때

문에, 조절변수가 포함된 모형(전체모형)과 제거된 

모형(감소모형)의 R2 변화를 통해 그 매력적인 효과
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크기(effect size)3)를 확인할 수 있다(Chin et al.

2003). 즉, 조절변수를 포함시킨 전체모형의 R2와 

감소모형의 R2의 변화량을 통해 효과크기를 확인하

고, 이때 효과크기의 정도에 따라 그 매개효과의 정

도를 설명할 수 있다(Chin et al., 2003). 본 연구에

서 사회적 가치의 조절효과의 크기에 대한 기준(조

절효과 큼 f2≧.35, 중간 f2≧.15, 적음 f2≧.02)에서 

조절효과가 중간 정도 있는 것으로 나타났다(f2=.17).

즉, 사회적 가치가 지각된 유용성과 기각된 즐거움

이 태도에 미치는 영향을 조절하는 영향의 크기가 

일정 수준 이상인 것을 알 수 있다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

1. 연구 결과 및 시사점

본 연구에서 프리미엄 컨버전스 제품의 시장 수용

과 확산 과정을 살펴보기 위하여 영상 인터넷 전화

를 토대로 경험적 연구를 실시하였다. 과거 정보기

술의 조직 내 수용과 확산 과정을 살펴보기 위해 고

안된 기술수용모형(TAM)을 토대로 소비자의 제품 

수용 과정에 적용시킨 c-TAM으로 변형시켜 연구를 

수행하였다. TAM 모형에서 태도 형성에 필요한 요

인으로 고려된 지각된 유용성, 지각된 용이성과 

e-TAM에서 태도 형성에 필요한 요인으로 고려되어

지는 지각된 즐거움과 사회적 가치를 주요 선행 변

수로 선택하였다. 또한 태도형성과정에 있어서 사회

3) PLS는 부분 추정방법을 적용하고 분포를 가정하지 않기 
때문에 구조모형방정식에서처럼 모형에 대한 적합도 또는 각 
추정치에 대한 유의성 검증이 없다. 따라서 조절변수의 효과
를 알아보기 위해서는 그 모형의 설명력이라고 할 수 있는 
R

2의 변화량을 통해 조절효과 크기를 설명할 수 있다. Chin

et al.(2003)은 효과 크기를 측정할 수 있는 공식을 다음과 
같이 제안하고 있다.

f2
=(R

2
model with moderator - R

2
model without moderator)/1-R

2
model

without moderator

적 가치의 조절적 역할을 살펴봄으로써 프리미엄 컨

버전스 제품의 태도 형성에 관여하게 된는 사회적 

가치의 영향력을 알아보았다. 이와 더불어 프리미엄 

컨버전스제품의 시장 수용 정도에 매우 중요한 영향

을 미치게 될 제품에 대한 구전 효과를 분석하기 위

하여 구매의도와 구전의도를 병행하여 살펴보았다.

실증 분석 결과를 살펴보면, 우선 프리미엄 컨버

전스 제품의 태도 형성과 관련된 선행요인인 가설 1

과 가설 3 그리고 가설 4는 채택되었고 가설 2는 

기각되었다. 즉, 프리미엄 컨버전스 제품에 대한 소

비자 태도는 제품 자체가 제공하는 유용성과 즐거움 

그리고 사회적 가치와 관련이 있는 것으로 밝혀졌으

며 제품의 용이성은 그렇지 않은 것으로 나타났다.

또한 사회적 가치는 지각된 유용성과 지각된 용이성 

그리고 지각된 즐거움이 프리미엄 컨버전스 제품에 

대한 태도 형성에 미치는 영향력을 강화 시키는 것

으로 나타나 가설 7-1와 가설7-3은 채택되었다. 마

지막으로 소비자 태도의 후행변수인 구매의도와 구

전의도와 관련된 가설은 모두 채택되었다(가설5, 가

설 6).

각각의 분석결과를 세분화하여 그에 따른 시사점

을 추론해 보면 다음과 같다.

첫째, 프리미엄 컨버전스 제품 사용자의 긍정적 태

도 형성과정에서, 지각된 유용성은 정(+)의 관계가 

확인되었으나, 지각된 용이성은 그 관계가 기각되었

다. 이러한 결과는 프리미엄 컨버전스 제품을 사용하

는 소비자는 제품의 사용 용이성 보다는 유용성에 더 

큰 가치를 두고 있다는 것을 의미한다. 프리미엄 컨

버전스 제품의 특성상 제품의 사용자는 혁신 제품에 

대한 사용에 있어 기능적 사용 거부감이 비교적 작기 

때문에 일단 기능적 우월함이 시장에서 확산을 일으

킬 수 있는 가장 중요한 요소라는 것이다. 따라서 시

장 확산을 목표로 하는 프리미엄 컨버전스 제품은 기
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능적 우월성을 강조하는 마케팅 커뮤니케이션 정책을 

수립해야 할 것이다. 이와 더불어 프리미엄 컨버전스 

제품을 통해서 제공되는 새로운 기능적 특성들에 대

한 신뢰감 조성이 프리미엄 컨버전스 제품을 새로운 

시장 영역으로 창출할 수 있는 가장 중요한 마케팅 

활동 목표가 되어야 할 것이다.

둘째, 프리미엄 컨버전스 제품 사용자의 긍정적 태

도 형성과정에서 지각된 즐거움은 정(+)의 관계가 확

인되었다. 이러한 결과는 프리미엄 컨버전스 제품이 

단순히 하드웨어적 결합에 초점을 맞춰서는 안되며 

컨버전스된 제품이 여러 가지 용도를 통해 사용자의 

심미적 사용 가치를 증가시킬 수 있는 결합이어야 함

을 의미한다. 이와 더불어 지각된 즐거움과 프리미엄 

컨버전스 제품의 유의미적 관계는  일반적인 기술수

용모형과는 달리 소비자 사용 환경하에서 흥미와 재

미 같은 쾌락적 요소(Hedonic Factor)가 매우 중요

한 역할을 수행한다는 것을 증명하는 것이다.

세 번째, 프리미엄 컨버전스 제품을 사용하는 소

비자의 긍정적 태도 형성 과정에 있어 사회적 가치

가 중요한 조절적 역할을 수행한다는 것이 검증되었

다. 이는 프리미엄 컨버전스 제품의 태도 형성 과정

에 있어 준거집단에서의 규범이나 혁신에 대한 이미

지 그리고 사회적 지위 등이 존재할수록 지각된 유

용성과 지각된 즐거움이 태도에 긍정적인 영향을 미

친다는 것을 의미한다. 이러한 결과는 프리미엄 컨

버전스 제품의 시장 세분화와 목표 시장 선정과 같

은 마케팅 의사결정에 유용한 정보를 제공할 수 있

다. 예를 들어, 프리미엄 컨버전스 제품은 규범이나,

이미지 그리고 사회적 지위와 같은 사회적 가치가 

중요한 집단의 가치로 자리잡고 있는 집단을 대상으

로 할 경우 제품에 대한 호의적 태도 형성이 훨씬 

용이하다는 것이다. 따라서 프리미엄 컨버전스 제품

에 대한 시장 확산 정도를 증가시키기 위해서는 사

회적 가치가 해당 집단의 중요한 가치로 확고히 자

리잡은 집단을 먼저 공략할 필요가 있다.

네 번째, 프리미엄 컨버전스 제품에 대한 호의적 

태도는 구전의도에 정(+)의 영향을 미치고 있었다.

이러한 결과는 프리미엄 컨버전스 제품들이 극복해

야 할 과제로서 캐즘(Chasm)의 중요성을 나타내고 

있다. 일반적으로 신제품들이 시장에서 정상적인 수

용과 확산 과정을 거치기 위해서 극복해야 할 과제

가 바로 캐즘(Chasm)이다. 이러한 캐즘(cham) 극

복을 위해 제시되는 유용한 방안이 바로 구전을 이

용하는 것인데, 프리미엄 컨버전스 제품의 경우에도 

이와 같이 구전을 통한 캐즘 극복과정이 반드시 필

요하다는 것이다. 이와 더불어, 호의적 태도 형성에 

필요한 선행변수들, 소비자 태도, 그리고 구매의도와 

구전의도와 같은 후행변수들간의 일련의 관계성을 

통해서 마케팅 커뮤니케이션 전략 수립에 있어 각 

단계별로 차별화된 전략적 커뮤니케이션 도구들이 

개발되어야 한다는 사실도 분석될 수 있을 것이다.

다섯 번째, 디지털 프리미엄 컨버전스 제품이 소

비자 시장에서 확산되어지는 과정에서 나타난 주요 

영향 요인들은 업무현장에서도 의미 있게 적용시켜 

볼 수 있다. 제품 기능 간 통합이라는 디지털 프리

미엄 컨버전스 제품의 핵심 혜택은 소비자 시장뿐만 

아니라 기업의 업무 환경에 있어서도 빠르게 적용되

고 있다. 최근 많은 기업들이 스마트기기를 통해 

모바일 오피스를 강화하는 현상은 좋은 예라고 할 

수 있다. 스마트 기기와 같은 디지털 프리미엄 컨버

전스 제품이 기업에서 주로 기업의 자원과 지식의 

효율적인 공유를 통해서 기업 경쟁력을 강화하는데 

초점이 맞추어 있다는 점에서 디지털 프리미엄 컨버

전스 제품들의 확산 경로에 대한 이해는 지식 경영

을 위한 중요한 방법론이 될 수 있을 것이다.
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2. 연구의 한계점 및 미래 연구 방향

본 연구의 한계점과 미래 연구 방향은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 화상 전화 및 기타 부가 서비스

가 제공되는 인터넷 전화라는 단일 상품을 가지고 

프리미엄 컨버전스 제품에 대한 시장 수용과 확산의 

과정을 살펴보았다. 따라서 연구의 결과를 일반화하

는데 한계를 가질 수 있다. 향후에 지속적으로 출시

될 프리미엄 컨버전스 제품에 대한 이러한 지각가치

와 소비자 태도 그리고 구매의도와 구전의도간의 인

과관계를 분석한다면 연구결과의 일반화에 의미 있

는 기여를 할 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구는 소비자의 지각 가치를 결정할 소

비자의 개별적 특성에 대한 고려를 하고 있지 않다.

예를 들어 지각된 유용성과 지각된 용이성 그리고 지

각된 즐거움과 사회적 가치와 같은 지각가치들은 소

비자가 해당 제품의 영역에 많은 관심과 지식을 사전

에 보유하고 있느냐 혹은 그렇지 않느냐에 따라서 유

의한 차이를 나타낼 수 있다. 또한 소비자가 제품 구

입시 쾌락적 가치를 추구하느냐 아니면 실용적 가치

를 추구하느냐에 따라서도 유의한 차이를 나타낼 수 

있다. 따라서 향후 연구에 있어서는 이러한 소비자 

특성 변수들 외생변수로 적용하여 확장 모형을 분석

하는 것도 유용한 연구가 될 것이라 판단된다.

셋째, 본 연구는 프리미엄 인터넷 전화라는 상품

을 실제로 사용하고 있는 소비자를 대상으로 수행되

어졌다. 따라서 향후에는 사용자를 대상으로 연구모

형의 검증이 필요하다고 생각되어진다.

넷째, 본 연구의 가설 검증을 위해 사용된 프리미엄 

인터넷 전화의 확산 정도는 그리 높지 않다. 따라서 

프리미엄 인터넷 전화를 통한 프리미엄 컨버전스 제

품의 확산 경로는 인터넷 전화가 가지고 있는 제품과 

시장 구조상의 특성이 혼재되어 반영될 수 있기 때문

에 연구 모형 자체에 제품과 시장 구조에 대한 변수

들이 통제 변수로 포함될 필요가 있다고 판단된다.
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