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소비자의 내재적 혁신성과 제품에 대한

관여도와 전문적 지식이 정보탐색 혁신성과

수용 혁신성에 미치는 영향에 관한 실증연구†

(The Empirical Study of the Influence of Consumer

Innovativeness, Product Involvement and Product

Expertise on Vicarious and Adoptive Innovativeness)

김 영 균
*

(Young-kyun Kim)

요 약 소비자 혁신성은 소비자의 혁신적 행동을 유발하는 성향으로서 기업입장에서는 소비
자들의 신제품 수용과 관련된 혁신성에 대한 연구는 필수적이다. 본 연구의 목적은 소비자의 제
품에 대한 관여도와 제품에 대한 전문지식이 소비자의 실제화된 혁신성 중 해당 제품에 대한 정
보탐색 혁신성과 수용혁신성에 미치는 영향을 탐색하는데 목적을 두고 있다. 이를 위해서 소비자
의 내재적 혁신성과 제품에 대한 관여도 및 전문적 지식이 수용혁신성과 정보탐색 혁신성에 미
치는 영향을 고찰하는 연구모델을 설정하고 이를 실증 분석하였다. 분석 결과는 첫째, 내재적 혁
신성은 정보탐색 혁신성과 수용혁신성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 정보탐색
혁신성은 수용혁신성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 제품관여도는 정보탐색 혁신성과
수용혁신성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 제품관련 전문성은 정보탐색 혁신성
에는 영향을 미치는 반면 수용혁신성에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

핵심주제어 : 소비자 혁신성, 정보탐색 혁신성, 수용혁신성, 제품관여도, 제품 전문성

Abstract Consumer innovativeness is a force that leads to innovative behavior of
consumer and it is crucial for companies to understand the innovativeness in association with
the new innovative product adoption. The purpose of this paper is to examines the influence
of Consumer's inherent innovatinvess, product involvement, and product expertise on
consumers's vicarious and adoptive innovativeness. For this purpose, the model has been set
and examined the influence of consumer innovativeness, product involvement and product
expertise on vicarious and adoptive innovativeness. The results revealed that 1) consumer
innovativeness would not influence vicarious and adoptive innovativness, 2) vicarious
innovativeness had affect on adoptive innovativeness 3) product involvement had a affect on
both vicarious and adoptive innovativeness 4) product expertise had a affect on vicarious
innovativeness and yet had no affect on adoptive innovativeness.

Key Words : Consumer Innovativeness, Vicarious and Adoptive Innovativeness, Involvement,
Expertise
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1. 서 론

기존 전통적인 시장상황과 달리 현재 시장은 많은

불확실성을 내포하고 있다. 학자들은 빠른 기술의 변

화와 급변하는 소비자 욕구를 불확실성의 원인으로

제시하고 있다(Hauser et al., 2006; Pauwels et al.,

2004). 따라서 기업들은 생존과 지속가능한 성장

(sustainable growth)을 위해서 많은 기업 혁신

(organization innovation)을 통해서 다양한 고객지향

이고 혁신적인 신제품을 출시하고 있다(Pauwels et

al., 2004). 혁신적인 제품시장에서는 마케팅믹스활동

중에서 제품전략이 다른 전략에 비해서 상대적으로

중요하다고 볼 수 있다. 그리고 혁신적인 신제품의 성

공을 위해서는 고객지향적인 신제품 출시와 더불어

초기 시장전략이 매우 중요하다고 할 수 있다. 이를

위해서 소비자중에서 신제품 수용과 관련한 혁신성향

을 가지고 있는 고객의 대한 이해가 필수적이다. 이를

위해서는 소비자의 혁신성 중에서도 소비자의 행동과

관련이 있는 다양한 변수들에 대한 이해가 필수적이

다.

기존 신제품 마케팅 연구에서는 신제품구매에 영향

을 미치는 소비자의 혁신성(innovativeness)이 중요한

소비자의 특성으로 제시되어 왔다(Midgley &

Dowling, 1978). 일반적으로 소비자의 혁신성은 새로

운 것을 추구하고 변화를 수용하는 정도 혹은 경향으

로 정의되고, 혁신성이 높은 소비자는 혁신성이 낮은

소비자들에 비하여 신제품을 자주 그리고 더 빨리 수

용하는 것으로 알려져 있다. 또한, 혁신적인 소비자는

상대적으로 역동적이고 호기심이 많으며 모험과 자극

을 추구하는 소비자로 인식되어 왔다(Raju, 1980). 소

비자의 전체적 혁신성 혹은 내재적 혁신성(Global

Innovativeness 또는 Innate Innovativeness)은 최적

자극수준(Optimal Stimulation)이나 다양성 추구성향,

탐험적 경향 등의 개념을 포함한다고 인식되어 왔다

(Goldsmith & Hofacker 1991, Raju, 1980).

새로운 기능과 디자인의 신제품은 계속 출시되고

있지만, 그런 제품들이 시장에서 항상 성공하는 것은

아니다(Srinivasan et al., 2009). 즉, 혁신적인 소비자

들이 모든 제품에 대해서 구매를 하기보다는, 소비자

개개인들의 관심에 따라 차별적으로 소비를 한다는

것이다. 이와 관련하여, 지금까지 연구들은 제품구매

이전의 정보탐색과정과 소비자의사결정에 집중되어

있으며 혁신제품에 대한 구매행동(adoption behavior)

과 확산(diffusion)에 연구가 집중 되어왔다

(Greenhalgh et al., 2005; Rogers, 1995; Wejnert,

2002). 좀 더 세부적으로는 기존의 연구들은 기업의

혁신과 제품의 특성(product characteristics)에 집중되

어 있다. 그러나 Hauser et al.(2006)은 많은 연구들이

제품의 수용과 확산과 관련된 혁신에만 치중되고 있

으며 실제 소비자 혁신성 관련한 구매이전 단계에서

소비자의 실제화된 혁신성(actualized innovativeness)

에 영향을 미치는 특성 및 행동에 대한 종합적인 연

구가 부족한 현실이라고 주장하였다. 또한 소비자의

혁신성과 관련한 많은 연구들은 소비자의 혁신성

(Consumer Innovativeness) 중 내재적 혁신성(Innate

Innovativeness)에 집중되고 있고, 소비자의 혁신성은

바뀔 수 없는 내재적 특성으로 간주하여 왔다

(Hirschman, 1984; Goldsmith and Hofacker 1991;

Foxall and Haskins, 1986; Midgley and Dowling,

1978). 그러나 실제화된 혁신성에 영향을 미칠 수 있

는 소비자 행동 및 태도에 관련한 연구는 부족한 실

정이다.

본 연구에서는 이러한 한계점을 극복하기 위해서,

소비자의 제품에 대한 관여도와 제품에 대한 전문지

식이 소비자의 실제화된 혁신성 중 해당 제품에 대한

정보탐색 혁신성(Vicarious Innovativeness)과 수용혁

신성(Adoptive Innovativeness)에 미치는 영향을 탐색

하는데 목적을 두고 있다. 특히 본 논문에서는 소비자

의 내재적 혁신성을 통제한 후, 소비자의 제품에 대한

관여도와 제품에 대한 전문지식이 실제화된 혁신성에

미치는 영향을 보임으로써, 이들이 혁신과 관련한 소

비자 행동을 이해하는 데에 중요성을 보이는 것에 목

적을 두고 있다.

2. 이론적 고찰

2.1 소비자 혁신성 (Global or Innate Innovativeness)

소비자가 가지고 있는 내재적 특성(innate

characteristics)으로써, 소비자혁신성은 사회체계내의

한 구성원이 다른 구성원보다 혁신을 먼저 수용하려

는 경향으로 제시되고 있다(Bartel & Reinders, 2011;

Gatignon & Robertson, 1991). 소비자 혁신성은 소비
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자가 새로운 것을 얼마나 쉽게, 빠르게 수용하는가를

나타내는 것이다. 많은 기업들은 개인의 혁신성에 대

한 이해를 매우 중요시하고 있는데, 그 이유는 기업이

혁신제품을 출시할 때 소비자의 혁신제품 수용여부와

수용시기에 중요한 영향을 미치기 때문이다(Midgley

& Dowling, 1978; Hirschman, 1980; 김영균, 2008). 소

비자혁신성에 대한 많은 초기의 연구들은 이를 모든

소비자가 자신의 일생에 걸쳐 정도차이가 존재하는

개성(personality)과 관련된 특성으로 간주하였으며, 이

의 차이가 새로운 대상에 대한 수용의 차이를 발생시

키는 것으로 파악하였다. 여러 학자들은 혁신성의 다

양한 차원을 연구하기도 하였지만, 연구과정에서 혁신

성을 다양한 용어로 명명하였다. 먼저, Goldsmith et

al.(2006)은 내재된 혁신성을 전체적 혁신성(Global

Innovativeness)으로 Steenkamp & Gielens (2003)는

소비자의 혁신성(dispositional innovativeness)으로

Joseph & Vyas(1984)는 개방적(open-processing) 혁

신성이라고 하였다.

Midgley & Dowling(1978)은 소비자 혁신성을 개인

의 내재적 혁신성(innate innovativeness)으로 규정하

고, 동 연구자들은 소비자들이 혁신적인 신제품을 채

택하는 행동에 내재적 특성으로서의 혁신성이 영향을

미치는 주요한 변수라고 주장하였다. 그들은 내재적

혁신성을 정의하기를 “개인이 새로운 아이디어를 받아

들이고 다른 사람과 커뮤니케이션 하는 것과 독립적

으로 혁신의사결정을 수행하는 정도”이며 이것이 소비

자의 다양한 의사결정 행위에 중대한 영향을 미친다

고 하였다. 그리고 사회구성원인 모든 소비자들은 정

도에 차이는 있지만 혁신성을 가지고 있다고 하였다.

Hirschman(1980)도 소비자 혁신성은 소비자 개인이

가지고 있는 내재된 특성으로서 새로운 정보, 자극, 경

험을 찾는 경향을 말하며 이러한 경향에 의해서 타

소비자에 비해서 먼저 혁신을 채택하는 특성을 말한

다고 하였다. Venkatraman & Price(1990)는 혁신성

개념을 인지적 혁신성(cognitive innovativeness)과 감

각적 혁신성(sensory innovativeness)으로 구분하고

소비자들의 사고하는 성향과 자극(arousal)을 찾거나

피하는 성향들이 역시 개개인의 혁신성의 차이를 가

져온다고 한다. 이러한 개념을 바탕으로 Wood &

Swait(2002)는 인지/감각적 혁신성을 활용하여 내재된

혁신성을 인지적 욕구(need for cognition)와 변화욕구

(need for change)로 구분하였다. 일반적으로 혁신적

인 소비자는 인지적 성향이 높다고 판단되지만 항상

새로운 자극을 적극적으로 수용한다고 보기 힘들기

때문이다. 그 예로는 대학교수들과 같은 인지적 성향

이 높다고 보여지는 소비자들이 항상 새로움과 혁신

을 추구하지는 않기 때문이다. 따라서 Wood &

Swait(2002)는 소비자의 혁신성 또한 인지적 혁신성과

감각적인 혁신성을 포함하는 다차원적인 개념으로 인

식해야 한다고 했다.

또한 소비자의 혁신성은 기술의 변화가 빨라지면서

신제품에 대한 수용을 예측하는 중요한 변수로 인식

되어 왔는데 최근 혁신적 제품의 채택뿐 아니라 제품

에 사용에도 영향을 미치는 소비자의 특성으로 연구

가 진행된바 있다. 김상훈·강지윤(2005)은 휴대폰의 컨

버전스 기능을 대상으로 한 연구에서, 소비자의 내재

적 혁신성이 높을수록 혁신적 기능을 중요하게 인식

하고 기기의 다양한 기능을 사용하는 대량소비자

(heavy user)가 된다고 하였다. Shih & Venkatesh

(2004)는 실험적이며 새로운 것을 시도하는 혁신성이

높은 소비자들은 제품에 대한 사용과정에서도 한정된

기능을 사용하기 보다는 다양한 기능을 이용하는 혁

신적인 사용행동을 보여, 내재적 혁신성이 소비자의

사용행동에 중요한 설명변인이 될 수 있음을 주장하

였다. 또한 Steenkamp & Baumgartner(1992)는 소비

자의 혁신성이 신제품의 조기수용자와 후기수용자를

구분하는 중요한 요소로 인식하였다.

2.2 실제화된 소비자 혁신성(Actualized Innovativeness)

실제화된 소비자 혁신성(소비자의 혁신적 행동)의

개념은 특정제품에 대한 실제 조기수용정도를 의미한

다. 실제화된 소비자 혁신성의 특성에 대해서 여러 학

자들에 의해서 매우 다양한 주제로 연구가 되어 왔다.

이들을 살펴보면, 실제화된 소비자 혁신성은 새로운

제품의 소유(Im et al., 2007), 새로운 제품의 사용

(Cotte & Wood, 2004), 새로운 제품의 구매(Goldsmith

et al., 1995), 새로운 제품의 시용(Feick & Price,

1987; Steenkamp & Gielens, 2003), 실제화된 진기함

추구(Hirschman, 1980), 다양성추구 행동(Baumgartner

& Steenkamp, 1996)등과 관련이 있는 것으로 보고되

고 있다.

Steenkamp & Baumgartner(1992)는 소비자의 실제

화된 혁신성을 새로운 제품의 획득(exploratory acquisition
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of new product)과 정보탐색(exploratory information-

seeking)의 두가지 개념으로 구분하였다. Hirschman

(1980)은 신제품 수용행동은 일반적 소비자 혁신성

(generalized innovativeness)을 바탕으로 타인의 사용

경험에 대한 소통과 같은 외부정보원천을 통해서 일

어난다고 하였다. 또한 Hirschman(1980)은 이러한 외적

소통과정을 정보탐색 혁신성(vicarious innovativeness:

information-seeking)이라고 명명하고 소비자가 실제

로 제품을 구매하지 않고도 개인(personal) 또는 비개

인적인(impersonal) 원천을 통해서 제품 개념과 정보

를 습득할 수 있는 방법이라고 주장 하였다. 그리고

수용혁신성(adoptive innovativeness)은 소비자가 신제

품관련 구매의도, 시용과 수용 행동을 포함하는 개념

이라고 하였다.

2.3 제품관련 전문성과 관여도

소비자의 지식은 구매의사결정과정 특히 정보탐색

에 영향을 미치는 중요한 변수로 다루어져 왔다(Engel

et al., 1995; Raju et al., 1995). 정보탐색은 기존의 기

억 속에 저장되어 있는 사전지식이 근간이 되며, 소비

자 지식은 제품평가를 위해 필요한 정보나 양에 영향을

주게 된다(Rao & Sieben, 1992). Alba & Hutchinson

(1987)은 소비자가 특정 제품에 대한 친숙성이 높아지

면 그 제품이나 상표에 대해 더 많은 정보를 수집하

게 되고 지적 수준이 향상되어 전문적인 판단을 하게

되고 지적수준이 향상되어 전문적인 판단을 할 수 있

는 능력을 가지게 된다고 하였다. Alba &

Hutchinson(1987)은 이를 전문성(Expertise)이라고 명

명하였으며 특정제품과 관련한 과업을 성공적으로 수

행할 수 있는 소비자의 능력이라고 정의하였다.

Rogers(1995)는 혁신자들은 특정 제품범주(Relevant

Product Category)에서 많은 소비를 하는 헤비유저

(heavy user)층이라고 하였다. Alba & Hutchinson

(1987)은 친숙성과 전문성은 실제 사용경험 유무에 따

라서 차이가 있다고 하였고, Gartignon & Robertson

(1991)은 친숙성과 전문성은 매우 밀접한 상관관계가

있다고 하였다. 특히 제품에 대한 전문성을 가진 소비

자는 초보 소비자에 비해서 특정 제품범주에 대해서

이해하는 정도가 뛰어나 지각하는 위험정도가 적다고

한다(Grewal et al., 2000). Bloch(1981)는 관여도가 소

비자의 자아개념(self concept)을 정의하는 역할을 하

고 나아가 특정 부문(domain)에 대한 지속적인 관심

을 나타내 주는 요인이라고 하였다. Celsi & Olson

(1988)은 제품 관련한 소비자의 관여도는 개인적인 관

련성(relevance)에 달려 있다고 하였다. 소비자가 제품

관련 지식을 지속적으로 습득하고 특정 부문의 대한

경험을 하는 것은 결국 관여도가 제품의 지식보다 선

행하는 요인이라고도 할 수 있다고 한다(Grewal et

al., 2000).

3. 연구모형과 가설의 설정

본 연구에서는 소비자들이 혁신적인 제품의 조기수

용에 영향을 미칠 수 있는 관여도와 전문적 지식의

역할을 실증적으로 규명하는 것에 목적을 두고 있다.

이러한 목적을 바탕으로 아래의 <그림 1>과 같은 연

구모형을 설정하였고, 개별 가설에 대한 설명은 아래

와 같다.

<그림 1> 연구모형

Ridgeway & Price(1994)는 내재된 혁신성(inherent

innovativeness)을 ‘새롭고 차별화된 자극(stimuli)에

대해서 매력을 느끼는 경향성'이라고 하였다. 내재된 혁

신성은 실제화된 소비자 혁신성(actualized innovativeness)

에 선행되는 성향이라고 하였다(Manning et al., 1995;

Ridgeway & Price, 1994). 특히, 하이테크 제품들을

배경으로 하는 제품군들에서는 내재된 혁신성과 수용

혁신성이 혁신적인 진기한 제품을 구입하는데 긍정적

인 역할을 한다고 한다(Hirunyawipada & Paswan,

2006). 이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 내

재적 혁신성이 실제화된 혁신성에 영향을 미칠 것으

로 예상하였다.

가설 1: 내재적 혁신성은 정보탐색 혁신성에 긍정적

인 영향을 줄 것이다.
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가설 2: 내재적 혁신성은 수용혁신성에 긍정적인 영

향을 줄 것이다.

Hirschman(1980)과 Ridgeway & Price(1994)는 수용

혁신성과 정보탐색 혁신성을 구분 하였다. Hirschman

(1980)은 정보탐색 혁신성을 소비자가 직접적 또는 간

접적인 커뮤니케이션을 통해서 새로운 제품에 대한

정보 습득이나 경험을 하는 것으로 정의 하였다. 정보

탐색 혁신성을 가능하게 하는 것은 간접적 커뮤니케

이션(매스미디어형 광고)과 직접적 커뮤니케이션(긍정

적 구전, 대리학습)이라고 하였다(Andreasen, 1968).

정보탐색 혁신성은 혁신적인 새로운 제품 수용행동과

밀접한 관계를 가지고 있는데, 혁신적인 소비자는 새

로운 제품에 대한 정보를 적극적으로 수집하고 적극

적으로 상호작용을 통해서 결국 수용할 가능성이 매우

높기 때문이다(Midgley & Dowling, 1978; Hirschman,

1980). Hirschman (1980)은 또한 소비자가 직접적으로

제품을 구매하기 위해서 비용과 지각하는 위험을 부

담하지 않고도 제품에 대한 새로운 주요 정보개념을

기억하고 후일 사용하게 하는데 정보탐색 혁신성이

도움이 된다고 하였다. 이와 비슷하게, Rogers (2003)

는 그의 5단계 혁신채택 모델에서 설득(2단계)이 결정

(3단계) 이전에 이루어진다고 하였다. 그는 또한 설득

단계에서 새로운 제안에 대하여 적극적으로 정보를

찾으며 그 정보가 신뢰가능한지에 대해서 사람들은

결정을 한다고 하였다.

이러한 선행연구의 결과들은 또한 Gilbert (1991)의

인간 신념관련 구조연구(mechanics of human belief)

를 통해서 설명된다. 그에 따르면, 인간은 새로운 제

안을 받아들이거나 채택하기에 앞서서 새로운 제안에

대한 개념이나 내용을 먼저 이해 하고자 하며 또한

기존의 생각과 확인을 하고자 하는 성향이 있다고 주

장하였다. 만일 소비자가 가진 기존의 이해와 확인된

정보가 대치되지 않는다면 최종적으로 수용을 하지만

대치된다면 수용을 피하게 될 것이다. Bandura(1986)

는 사회 인지적 시각에서 사람들은 정보탐색 경험

(vicarious experience)을 통해서 어떤 행동을 할 수

있는 자기 효능감을 높이는 경향이 있다고 하였다. 많

은 사람들은 실제 사용하기 전에 시용을 해보고자 하

며, 이러한 경험은 수용과 거부결정을 하는데 많은 도

움을 줄 수 있다고 주장하였다. 이상의 선행연구를 바

탕으로 정보탐색 혁신성이 수용혁신성에 영향을 준다

고 예상하였고, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3 정보탐색 혁신성은 수용혁신성에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.

소비자는 자신들이 보유한 신념과 자아 이미지에

관련이 많은 제품에 대해서 깊은 관여도를 가지게 된

다(Bloch, 1981; Petty & Cacioppo, 1979). 따라서 소

비자는 혁신적인 제품 중에서도 관련성이 큰 제품들

에 높은 관여를 보이게 된다. Grewal. et al.(2000)은

제품 관련한 소비자의 관여는 먼저 제품에 대한 이해

를 기반으로 하는데 관여도가 높은 부분의 제품을 사

용함으로서 이해의 폭이 늘어나게 된다고 하였다. 이

상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 관여도가

실제화된 혁신성에 영향을 줄 것으로 예상하였고 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4 관여도는 정보탐색 혁신성에 긍정적인 영향

을 줄 것이다.

가설 5 관여도는 수용혁신성에 긍정적인 영향을 줄

것이다.

Susan(1985)은 소비자의 지식은 제품성과에 대한

확고한 신념과 또한 지식을 통해서 소비되는 방법이

있으며, 또한 소비자간의 지식은 매우 차별적이고 계

층의 구조를 가진다고 하였다. 소비자의 지식은 크게

친숙성(familiarity)과 전문성(expertise)등의 두 가지로

나누어진다고 한다(Jacoby et al., 1986). 소비자는 제

품 관련한 경험을 통해서 여러 가지 친숙성을 가지게

되지만 전문성은 제품과 관련된 과업을 성공적으로

수행하는 결과에 따라서 정해진다고 한다(Alba &

Hutchinson, 1987). 이러한 전문성은 개인의 신제품에

수용에 영향을 미치는 것으로 알려진 자아 효능감

(Self-Efficacy)을 올리는 것과 연관이 있을 것이고

(Bandura, 1996), 따라서 전문성은 실제화된 혁신성에

도 영향을 줄 것으로 예상하였다. 이상의 논의에 따라

다름과 같은 가설을 설정하였다.

가설 6 전문성은 정보탐색 혁신성에 긍정적인 영향

을 줄 것이다.



- 192 -

가설 7 전문성은 수용혁신성에 긍정적인 영향을 줄

것이다.

4. 연구방법

4.1 표본선정 및 자료수집

본 연구의 배경으로 스마트폰과 DSLR 카메라를 선

정하였고, 이를 바탕으로 설문을 구성하였다. 본 연구

에서 제시한 가설들을 검증하기 위해 20대에서 40미

만의 대학생과 직장인들을 표본으로 선정하였다. 자료

수집은 수도권에 소재한 대학교에 재학 중인 대학생

들과 대학원생 그리고 직장인을 위주로 하였다. <표

1>은 응답자의 인구통계학적 정보를 보여주고 있다.

전체집단중 남성이 68명으로 67명의 여성과 거의 비

슷하였다. 연령대에 있어서는 21세이상 24세이하의 응

답자가 48명, 25세부터 28세까지가 25명, 29세이상 32

세이하가 21명, 그리고 33세이상의 응답자가 41명을

차지하여 20대 이상과 30대 이하가 대부분을 차지하

였다. 월평균 지출에 있어서는 50만원 미만의 응답자

가 가장 많았으며, 다음으로 51만원에서 70만원미만의

응답자가 42명 그리고 30만원 미만의 응답자가 35명

의 순이었다. 자세한 내용은 다음의 <표 1>에 요약되

었다.

4.2 변수의 측정

본 논문에서 다루고 있는 소비자 혁신성, 제품에 대

한 관여도와 전문적 지식, 그리고 정보확인 혁신성과

수용혁신성을 측정하는데 사용된 척도들은 선행연구

에서 타당성 및 신뢰성이 검증된 척도를 사용하였다.

내재된 혁신성은 Kirton (1976)의 척도를 사용하였고,

제품관련 관여도와 전문성은 Grewal et al.(2000)의 척

도를 바탕으로 측정하였다. 그리고 수용혁신성과 정보

탐색 혁신성은 Hartman et al.(2006)의 척도를 사용하

였다. 기존의 선행연구에서 신제품 수용 및 신제품 구

입에 영향을 미치는 것으로 제시되고 있는 성별, 나이,

가처분 소득, 제품 구매 경험 등의 변수들을 통제변수

로 분석에서 추가하였다.

설문은 본 연구자에 의해서 일차적으로 번역을 하

였고, 이후 영어와 한국어를 함께 사용하는 연구자에

의해서 다시 영어로 번역되었다. 두 버전의 의미적 차

이는 발견되지 않았다. 각각의 설문항목은 리커트 7점

척도를 이용하였다. 설문은 연구자의 감독하의 대학생

과 직장인들을 대상으로 하여 자기기입식으로 실행하

였다. 총 141부의 설문지중 불성실한 답변을 제외한

유효 응답수는 135부 였다.

빈도수 퍼센트

성별
여 67 49.6

남 68 50.4

연 령

20세 이하 0 0

21세 이상 24세 이하 48 35.6

25세 이상 28세 이하 25 18.5

29세 이상 32세 이하 21 15.6

33세 이상 36세 이하 30 22.2

37세 이상 11 8.1

월평균

지 출

30만원 미만 35 25.9

31만원~ 50만원 51 37.8

51만원~ 70만원 42 31.1

71만원~ 90만원 6 4.4

91만원이상 1 0.7

합계 135 100

<표 1> 응답자 정보

5. 결 과

5.1 측정변수의 타당성 및 신뢰성 분석

타당성의 검증을 위하여 Varimax 요인회전을 이용

한 요인분석을 실시하였다. 요인분석의 결과는 <표

2>와 같다. <표 2>에서 보는 바와 같이 모든 설문 항

목이 해당요인에 적절하게 적재되었음을 알 수 있다.

그리고 최종 요인분석의 결과 교차적재는 나타나지

않았다. 설문 항목은 전체 분산의 75.8%를 설명하는

것으로 나타났다. 따라서 설문항목의 타당성을 확보하

였다. 또한 신뢰성의 검증을 위해서 신뢰성 분석을 실

시하였다. 신뢰성 및 항목의 상관관계 분석결과는 <표

3>과 같다. 신뢰성 계수(Cronbach's Alpha) 역시 모

든 항목에서 0.90을 상회하는 것으로 나타났다. 따라서

설문의 신뢰성 또한 적절하다고 판단하였다(Nunally

& Bernstein, 1994). 마지막으로 KMO Barlett의 구형
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성 검증 결과, 다중 공선성은 없는 것으로 판단하였다

(X
2
=5920.99, p<0.0001). 이상의 요인 분석의 결과를

바탕으로, 설문 항목에 대해 변수별로 평균값을 구하

였고, 이들 평균값을 바탕으로 Lisrel을 이용하여 경로

분석(Path Analsysis)을 하였다. 이들 상관관계 분석

의 결과는 <표 3>에 제시되어 있다. 상관관계 분석의

결과 개별 변수들의 자기 상관 계수 (self-covariance)

가 다른 변수들과의 상관계수보다 높은 것으로 나타

났고, 따라서 변수들의 차별적 타당성(discriminant

validity)도 확보하였다.

<표 2> 요인분석 및 신뢰성 분석 결과

요인

명칭
항목명

요인적재량
Cronba-ch α

1 2 3 4 5

관여도

PI7 0.864

PI9 0.86

PI8 0.858

PI5 0.823 .957

PI4 0.798

PI3 0.797

PI1 0.785

PI6 0.661

정보탐색

혁신성

VI8 0.843

VI7 0.804

VI5 0.715

VI9 0.689 .912

VI3 0.614

VI4 0.571

VI1 0.546

VI6 0.536

제품관련

전문성

PE1 0.843

PE4 0.811 .945

PE3 0.809

PE2 0.802

내재된

혁신성

Inno2 0.884

Inno1 0.882

Inno3 0.872 .882

Inno5 0.737

Inno4 0.728

수용

혁신성

AI3 0.854

AI2 0.837 .943

AI1 0.722

고유치 6.713 4.643 3.662 3.490 2.733

분산율(%) 23.974 16.581 13.079 12.463 9.761 75.8

요인추출 방법: 주성분 분석.

회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.
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<그림 2> 연구결과

<표 3> 상관관계 및 신뢰성

[1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] [8] [9]

[1] 성별 1

[2] 나이 -0.43 1

[3] 가처분소득 0.09 0.21 1

[4] 제품구매경험 -0.11 0.19 -0.00 1

[5] 내재적혁신성 -0.29 0.20 0.15 0.21 1

[6] 수용혁신성 0.08 -0.03 0.05 0.03 0.07 1

[7] 정보탐색혁신성 -0.06 -0.04 0.04 0.24 0.15 0.57 1

[8] 관여도 0.21 -0.06 0.33 -0.15 0.16 0.46 0.58 1

[9] 전문성 -0.06 -0.12 0.03 -0.28 -0.04 0.32 0.53 0.48 1

신뢰도 0.90 0.97 0.91 0.94 0.96

평 균 4.42 2.40 4.07 4.96 3.92

표준편차 1.09 1.26 1.32 1.09 1.29

5.2 가설검증

이상에서 언급한 신뢰성 및 타당성 검증을 바탕으

로, 가설검증을 위해 SPSS 14.0과 LISREL 8.5 버전을

이용하여 경로분석을 실시하였다. 경로분석의 결과, 적

합도는 모두 기준치를 상회하는 것으로 드러났고(TLI

= 1.00, CFI = 1.00, X
2
=166.42, df=15), 모델은 데이터

를 적절하게 반영하는 것으로 확인 되었다. 또한 모형

의 종속변수인 수용혁신성과 정보탐색혁신성을 각각

49%와 52%를 설명하여, 높은 수준의 설명력을 보이

고 있는 것으로 나타났다.

<그림 2>는 가설검증의 결과를 보여준다. 가설1과

2는 각각 내재적 혁신성은 두가지의 실제화 된 혁신

성인 정보탐색 혁신성과 수용혁신성에 긍정적인 영향

을 미친다고 제시하였다. <그림 2>에서 나타난 바와

같이 내재적 혁신성은 실제화된 혁신성에 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1과 2는 기

각되었다. 가설 3은 정보탐색 혁신성은 수용혁신성에

긍정적인 영향을 미칠 것이라고 제시하였다. <그림

2>에서 보여지는 것처럼, 정보탐색 혁신성은 수용혁신

성에 통계적으로 유의미하게 영향을 미치는 것으로

나타나(경로계수=0.56, p<0.01), 가설 3은 채택되었다.

가설4와 5는 각각 소비자의 두가지의 실제화 된 혁

신성인 정보탐색 혁신성과 수용혁신성에 긍정적인 영

향을 미친다고 제시하였다. <그림 2>에서 보이는 것

처럼, 관여도는 정보탐색 혁신성(경로계수=0.56,

p<0.01)과 수용혁신성(경로계수=0.23, p<0.05)에 모두

정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 4

와 5는 모두 채택되었다. 가설 6과 7은 각각 소비자의

전문성이 정보탐색 혁신성과 수용혁신성에 긍정적인

영향을 미친다고 제시하였다. <그림 2>의 결과와 같

이, 전문성은 정보탐색 혁신성(경로계수=0.27, p<0.01)

에 유의미한 영향을 미치는 반면에 수용혁신성에는

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.
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6. 논의 및 시사점

본 논문은 소비자의 제품에 대한 관여도와 제품관

련 전문성이 실제화된 혁신성에 미치는 영향을 실증

적으로 고찰하는 데 목적을 두고 있다. 기존의 논문들

이 내재적 혁신성 및 제품의 특성이 실제화된 혁신성

에 미치는 영향을 주로 고려한 반면에, 본 논문은 고

객의 제품에 대한 관심을 나타내는 제품에 대한 관여

도 전문성에 초점을 두어, 기존의 논문과 차별화를 두

고 있다.

가설 검증에서 제시된 것처럼, 제품의 관여도는 실

제화된 혁신성(정보탐색 혁신성과 수용혁신성)에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 기존의 선행연구에

서 밝혀진 소비자의 헉신성의 발현은 상황 특징적

(Vishwanath, 2005)이라는 것을 뒷받침하여 주고 있

고, 특히 제품의 관여도가 중요한 역할을 하고 있음을

보여주고 있다. 이와 비슷하여 제품관련 전문성은 실

제화된 혁신성 중 정보탐색 혁신성에 정의 영향을 미

치는 반면에 수용혁신성에는 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 이는 전문성이 가지는 특성 때문으로

예상되는데, 전문성이 높을 경우 해당 제품이나 상표

에 대해서 더 많은 정보를 수집하게 된다는 선행연구

와 일치하지만(Alba & Hutchinson, 1987), 실제 구매

와 연관이 있는 수용혁신성에는 다른 변수들의 영향

(예: 구매력) 으로 인해서 직접적인 영향은 미치지 않

은 것으로 예상된다.

또한, 정보탐색 혁신성은 수용혁신성에 강한 영향을

미치는 것으로 나타났는데, 이는 Lee and Khan(2007)

에서 제시된 연구와 동일한 결과를 보여주고 있고, 정

보탐색 수용성이 실제구매와 연관이 있는 수용혁신성

의 선행변수로써 중요한 역할을 하고 있음을 보여주

고 있다. 이상에서 논의한 것처럼, 전문성이 정보탐색

수용성에 정의 영향을 미치는 것을 고려해 볼 때 전

문성은 수용혁신성에 직접적인 역할을 하기 보다는

정보 탐색수용성을 강화시킴으로써 수용혁신성을 이

끄는 간접적인 역할을 하는 것으로 해석할 수 있다.

흥미롭게도 내재적 혁신성은 실제화된 혁신성에 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났지만, 이는 내재적 혁

신성과 실제화 혁신성 그리고 실제 구매행위는 약한

상관관계를 가지거나 유의미한 영향을 가지지 않는다

는 기존의 연구(Goldsmith et al., 2006)들을 뒷받침하

고 있다. 선행연구들은 내재적 혁신성이 가지는 이러

한 한계점을 극복하기 위해서 내재적 혁신성보다는

구체적인 제품범주와 관련된 혁신성(domain specific

innovativeness)을 연구에서 사용하여 왔다. 본 연구에

서는 개인의 내재적 혁신성을 통제한 상황에서 관여

도와 전문성이 미치는 영향에 대해서 살펴본 반면에,

제품 범주와 관련한 혁신성과 관여도 및 제품에 대한

전문성이 가지는 역할에 대해서 후속 연구에서 필요

할 것이다. 본 논문은 현재 20-30대 학생들을 대상으

로 이들이 주로 관심을 가지고 있고 구매를 하고 있

는 DSLR 카메라와 스마트폰을 연구배경으로 연구를

진행하였다. 그러나 이와는 다르게 자동차와 같이 수

용성에 영향을 미치는 가격의 영향이 큰 경우나 일반

적인 소비자들이 관심을 가지지 않는 제품의 경우 본

연구의 결과는 달라질 수 있을 것이다. 따라서 후속연

구에서는 고관여 제품과 저관여 제품을 구분하여 연

구를 하는 것이 필요할 것이다.
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