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 요약

다양한 선택사항이 있는 모듈형 제품은 제품 구조나 배열 변경의 용이성을 장 으로 소비자들의 제품선

택 폭을 확 해주고 맞춤형 제품의 구매기회를 제공해 다. 한 생산자로서의 소비자 역할을 수행  함으

로써 구매 후 부조화 감소와 제품 사용과정에서의 이용만족도도 높여 다. 하지만 과도한 모듈화 는 선

택사항의 증가는 소비자들의 구매의사결정과정에서 정보량 과다에 따른 소비자의 과잉혼란을 유발하여 구

매결정의 연기  포기하는 부정  결과를 유발할 수도 있다. 이에 본 연구에서는 선택 사항 즉 옵션 수에 

따라 달라질 수 있는 과잉혼란의 지각 정도가 소비자들의 심리  성향인 조 , 제품친숙도, 자기효능감 

등에 의해 어떤 향을 받는지 살펴보고자 한다. 이를 해 모듈형 제품의 옵션 수에 따른 과잉혼란 지각정

도가 이들 세 가지 변수의 향에 따라 달라질 수 있다는 3가지 조 효과 가설을 선행연구에 근거하여 도출

하 다. 실험 결과 조 의 조 효과 검증에서는 향상  소비자에 비해 방  소비자가 옵션 수 

확장에 따른 과잉혼란을 더 크게 지각하는 것으로 나타났다. 한 제품친숙도와 자기효능감의 조 효과 검

증에서는 이들 두 변수 모두 그 정도가 낮은 그룹이 높은 그룹에 비해 옵션 수 확장에 따라 과잉혼란을 

더 크게 지각하는 것으로 나타났다.
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Abstract

Modularity has merits in modifiability of product structure management and product 

arrangement. This feature helps consumer to expand the selection of products and to get 

customized products. Also consumers are drive satisfaction and reduce a post-purchase 

dissonance from role in a ‘prosumer’. But expanding product’s alternative would cause the 

overload confusion by rising complexity of information handling. Purpose of the study is to verify 

how interaction about option size and personal disposition are effected consumer’s overload 

confusion. For this purpose we deducted 3 personal dispositions ‘Regulatory focus’, ‘Product 

familiarity’, ‘Self-efficacy’ that presented lead to potential effect of personal information handling 

by previous research. By statistical inquiry prevent focus group had perceived more overload 

confusion than promotion focus group in an expanding option size circumstances. And low 

Product familiarity and Self-efficacy group had perceived more overload confusion than high 

Product familiarity and Self-efficacy group in a expanding option size circumstances.
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I. 서 론
짧아지는 제품 수명 주기와 소비자 수요의 다양성  

시장세분화의 심화는 제품과 부품의 표 화를 기반으

로 한 량생산(Mass production)체제의 한계성을 드

러냈다. 이러한 한계성의 극복을 하여 량고객화

(Mass customization) 체제로의 변화가 여러 학자들에 

의해 주장되고 있다[1-3]. 량고객화 체제는 ‘기술의 

발달을 근간으로 소비자들의 다양성 욕구 충족과 량

생산을 동시에 만족시킬 수 있는 체제‘로 정의된다

[1][4]. ‘제품을 다양한 범 에서 손쉽게 조립  분해가 

가능한 상태’로 정의되는 모듈화(Modularity)는 다양성 

충족 량생산을 동시에 만족시키는 장 을 가지고 있

어 량고객화 체제의 핵심  요소로 주목받고 있다

[4][5]. 조립형 PC는 하드디스크, 메모리 등 각 부품들

이 고유한 역에서 독립 으로 기능을 수행하여, 부품

의 취사선택이 가능한 완벽한 모듈성을 보이는 제품으

로 평가된다[6]. 모듈화된 PC부품을 통해 소비자들은 

다양하고, 자신의 기호에 맞는 PC를 구성할 수 있다. 이

는 모듈화의 장 으로 강조된 다양성의 증 를 통해 소

비자들이 하나의 PC를 구성하기 한 선택 사항을 기

존 통합형 PC에 비해 확장 시킨 것이다. 이러한 선택 

사항의 확장 즉 옵션의 수는 모듈화와 량고객화의 개

념이 확 됨에 따라 소비자들의 의사 결정 과정에 요

한 요소로 작용할 것으로 상되고 있다[7]. 그러나 소

비자들에게 미치는 향력에 한 주장은 연구자들에 

따라 차이를 보이고 있다. 옵션 수의 확장으로 인한 

정  소비자 반응을 주장하는 연구들은 제품구성에 

한 다양성 증 로 인한 소비자 자신의 선호에 맞는 제

품 ‘맞춤화’ 가능성을 그 이유로 주장한다[8]. 이와 반

되는 연구들은 구매의사결정상황에서 처리해야할 정보 

양이 확장되어 선택의 불명확성과 복잡성 상승시켜 제

품에 한 흥미가 감소하며 혼란을 유발할 것이라 주장

한다[9]. 하지만 옵션 수에 의한 소비자 반응에 한 연

구들은 안 선택상황에서의 비 선택 옵션(No choice 

option)의 향력에 한 연구  옵션 제시 방법, 옵션 

이  략에 한 연구가 주를 이루며, 옵션 수에 

따른 소비자 반응에 한 연구는 다양하게 진행되지 않

았다. 이에 본 연구에서는 상 으로 다양한 측면으로 

연구가 진행되었으며, 소비자 반응에 미치는 향에 

한 인과구조가 ‘옵션 수’와 동일한 ‘ 안 수’에 한 선

행연구들을 통해 연구를 진행하 다. 이러한 선행연구

들을 통해 안의 수에 따른 소비자 반응에 조  

향을 미칠 것이라 상되는 여러 향 요인들  소비

자의 정보처리능력에 향을 미칠 것이라 상되는 ‘조

’, ‘제품친숙도’, ‘자기효능감’의 세 가지 요인이 

도출되었다. 그리고 이러한 개인  성향이 옵션 수 변

경 상황에서 과잉혼란의 지각 정도에 어떠한 향을 미

치는지를 검증하는 것이 본 연구의 목 이라 할 수 있

다. 이는 량고객화 체제가 부상하며, 다양한 모듈형  

제품 개발이 진행되고 있는  상황에서 모듈형 제품의 

마 을 한 실무  시사 을 가질 수 있을 것이다. 

특히 본 연구에서 매개체로 사용된 스마트폰은 고 여

도 제품으로 분류되어[40], 구매의사결정상황에서의 정

보탐색과정이 요하다[41]. 이에 본 연구를 통해 검증

된 내용은 모듈형 스마트폰 제품의 시장진입을 비하

는 기업들에게 그 활용도가 높을 것이라 생각된다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. 대안 수에 의한 소비자의 과잉혼란 지각
소비자들의 구매만족, 구매의향, 구매연기 등 다양한 

소비자 반응이 안 수에 따라서 차이가 있음이 여러 

연구들을 통해 검증되었다. 하지만 연구 결과들은 다양

성 확 로 인한 정  소비자 반응, 고려해야하는 정

보양 확장으로 인한 부정  소비자 반응을 주장하는 연

구들로 양분되어있다[10-13]. 다양성 지각을 통한 정

 소비자 반응을 주장하는 연구들은 기성품에 타 하

지 않고 자신의 선호에 맞는 안을 찾을 수 있는 가능

성  소비자 자유도 향상으로 인한 선택에 한 가치 

향상을 주장한다[10][11]. 이에 더해 의사결정상황에서 

비교 가능한 안이 을 경우 소비자들은 제한된 범

에서의 선택을 강요받기에 선택의 어려움이 유발되어 

구매를 연기하게 된다[12]. 이와 반 되는 연구들은 다

양한 안 수로 인해 소비자들이 비교, 평가해야하는 

정보의 양이 확장되어 소비자들이 겪는 소비자 혼란
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(Consumer confusion)유발로 소비자들의 구매의사에 

부정  향을  것이라고 주장한다[13]. 소비자 혼란

은 유사(Similarity), 모호(Ambiguity), 과잉 (Overload)

혼란의 3가지 유형으로 분류된다[14]. 유사혼란의 경우 

제품의 외  유사성으로 인해 발생한다. 모호혼란은 

소비자들이 기존에 가지고 있던 정보와 새롭게 하는 

정보의 불일치로 인해 발생한다. 과잉혼란의 경우 소비

자들이 처리할 수 있는 정보의 양을 넘어선 정보유입으

로 인해 발생한다. 이  본 연구에서 종속변수로 사용

한 과잉혼란은 소비자에게 제공되는  정보 양에 

의해 발생되는 것이 아닌, 동일한 양의 정보가 제공되

는 상황에서도 소비자의 의사결정성향, 성격 등에 기인

한 정보처리능력에 따라 상 으로 다르게 나타난다

[15][16]. 즉 동일하게 10의 정보가 제공되었고 A의 정

보처리능력이 7, B의 정보처리능력이 13이라 가정한 상

황에서, A는 처리할 수 있는 양을 넘어선 정보를 감당

할 수 없어 과잉혼란을 지각한다. 하지만 B는 주어진 

10의 정보를 모두 처리할 수 있어 과잉혼란을 지각하지 

않는다. 이는 처리해야할 정보의 양이 변화하는 상황에

서 소비자들의 개인  성향에 기인한 정보처리능력이 

과잉혼란의 지각 정도에 차별 으로 나타날 수 있을 것

으로 가정해 볼 수 있다. 

2. 조절초점의 유형별 정보처리 유형
쾌락주의의 원리에 기반을 두고 Higgins[17]가 최

로 제시한 조 (Regulatory focus)은 향상

(Promotion focus)과 방 (Prevention focus)의 두 

가지 유형을 통해 쾌락주의가 조작되는 원리를 악하

다. 이러한 두 가지 유형은 개인의 성격과 같이 개인

의 성향에 의해 명확히 구별되고 정보처리의 맥락에 따

라서도 결정될 수 있음이 증명되었다[17][18]. 향상  

소비자들은 희망, 성취 등 정  측면에 해 민감하

고 개인의 목  달성에 강한 열망을 가져 목 의 달성

가능성을 최 화하는 의사결정을 한다[18]. 이와 반

로 방  소비자들은 의무, 책임 등의 부정  측면

에 해 민감하여 이러한 상황을 회피하기 해 재의 

상황을 유지  안 을 추구하는 성향을 가진다[19]. 즉 

방  소비자들은 재의 상태를 유지하고 험을 

회피하고자 하는 보수주의 인 성향을 갖는 것이다. 이

러한 성향 차이는 안의 수에 따른 정보처리유형에도 

다른 양상을 유발한다. 안이 많은 상황에서 향상  

소비자들은 넓은 범 에서 추상 으로 상을 해석하

고 목 을 해 부수 인 특성에 심을 가지지 않는 

상 해석수 (high level construal)의 정보처리 스타일

을 사용한다. 이에 안 간의 다양한 계를 악하는

데 효과 이다. 반면 방  소비자들은 좁은 범 에

서 구체 으로 상을 해석하는 하 해석수 (low 

level construal)의 정보 처리 스타일을 사용하여 안

들의 계를 악하고 비교하는데 효과 이지 못하다

[20][21]. 한 험회피성향이 강한 소비자들은 이익추

구성향을 가진 소비자들에 비해 험의 회피를 하여 

제품과 련된 정보를 더욱 많이 탐색한다[22]. 이를 통

해 해석수 의 차이로 인해 방  소비자들은 향상

 소비자들에 비해 정보 해석의 효율성이 떨어짐에

도 불구하고, 더 많은 정보를 획득하고자 할 것으로 

측할 수 있다. 이에 소비자의 상  정보처리 효율성

에 향을 받는 과잉혼란에 조 이 조 효과를 가

질 것으로 상된다. 특히 옵션 수의 확장으로 인해 

악해야할 정보의 양이 변화하는 상황에서, 향상  소

비자에 비해 상 으로 안의 계 악의 효율성은 

부족하나 더 많은 정보를 획득하고자 하는 방  소

비자가 과잉혼란의 지각 정도에 더 크게 향을 받을 

것이라는 가설을 아래와 같이 설정하 다.

가설1. 옵션 수에 따른 지각된 과잉혼란의 차이는 향

상 의 소비자보다 방 의 소비자에게

서 크게 나타날 것이다.

3. 제품친숙도와 정보처리 능력의 관계
제품친숙도(product familiarity)는 ‘소비자들이 지각

하는 제품에 한 경험과 지식 정도’라고 정의된다. 제

품친숙도가 높을수록 제품속성 악이 용이하며, 제품 

간의 비교  요도 분석 한 효율 으로 할 수 있다

[23][24]. 특히 제품친숙도를 구성하는 지식과 경험은 

정보처리에 있어 요한 향요인으로, 학습가속화가

설(Enrichment Hypothesis)에 의하면 제품에 한 사
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지식과 이용경험이 많을수록 정보처리와 이해가 용

이하다[23-25]. 따라서 제품친숙도가 높은 소비자는 그

지 못한 소비자에 비해 제품속성을 더 쉽게 악하고 

련 정보를 평가하고 이해함에 있어 효율 이다

[24-29]. 이러한 선행문헌들의 연구결과를 토 로 제품

친숙도 자체만으로 소비자들의 정보처리능력에 향을 

미친다고 할 수 있다. 한 제품친숙도가 높은 소비자

들은 ’ 근성(Accessibility: 보유하고 있는 정보의 활용 

가능성)’[26]을 높게 지각하여 본인들이 가지고 있는 정

보를 제품의 구매상황에서 유용하게 쓸 수 있을 것이라 

생각한다. 그리고 실제로 제품친숙도가 높은 소비자들

은 제품과 련된 많은 정보를 기억으로부터 효율 으

로 유추하며, 의사결정을 해 필요하지 않은 정보를 

손쉽게 제거한다[27][28]. 이러한 선행연구들을 통해 제

품친숙도는 정보처리 능력에 향을 미침을 알 수 있

다. 이에 정보처리능력에 따라 상 으로 다르게 지각

되는 과잉혼란에 제품친숙도는 조  향을  것이

라 할 수 있다. 특히 옵션 수의 확장으로 인해 악해야

할 정보의 양이 변화하는 상황에서 소비자들이 지각하

는 과잉혼란은 정보해석능력이 상 으로 부족한 제

품친숙도가 낮은 소비자들이 더 크게 향을 받을 것이

라는 가정 하에 아래와 같은 가설을 설정하 다. 

가설2. 옵션 수에 따른 지각된 과잉혼란의 차이는 제

품친숙도가 높은 소비자보다 제품친숙도가 낮

은 소비자에게서 크게 나타날 것이다.

4. 자기효능감과 정보처리 능력의 관계
자기 효능감(Self-efficacy)은 ‘어떠한 과제, 문제의 

해결 가능성에 한 자기 자신의 주 인 평가  신

념’으로 정의된다. 이러한 정의를 통해 자기효능감은 새

로운 과제가 모호하거나 불확실한 상황에서 과제 해결

의 가능성에 해 각 개인들이 주 으로 단하는 개

인  성향이라 할 수 있다[30]. 사회학습이론에서는 자

신의 실제 경험, 타인에게 달받은 경험, 성과를 달성

하는 과정에서 얻은 경험 등으로 자기효능감이 구성된

다고 주장된다. 이 게 구성된 자기효능감은 개인의 행

동양상을 84%정도까지 설명 가능하여 개인의 행동을 

측함에 유용하다[30]. 통  자기효능감은 직무수행

성과  학습수행성과에 미치는 향에 한 연구가 주

로 진행되었다. 하지만 최근에는 정보처리능력과 인터

넷 활용능력과의 연계성에 한 연구들(eg.[31][32])이 

수행되고 있다. 자기효능감이 높은 개인들은 정보탐색, 

통합, 이해하는 능력이 자기효능감이 낮은 개인들에 비

해 효율 이다. 반 로 낮은 자기효능감을 가진 소비자

들은 자신들이 찾은 정보에 해 확신하지 못한다[33]. 

한 자기효능감은 정보탐색 략수립에 유의한 향

을 주어 자기효능감이 높을수록 정보탐색에 한 략

수립을 더 수월하게 수행하고 과업을 수행에 정 인 

결과를 보인다[34]. 이러한 연구들을 통해 자기효능감

이 정보탐색 능력에 정  상 계를 가지고 있다고 할 

수 있다[31-34]. 한 자기효능감은 안의 선택상황에

서 그 정도가 높을수록 선택에 한 불안감을 감소시키

며, 자신감을 상승시켜 안의 선택을 효율 으로 수행

한다[35]. 이에 본 연구에서는 자기효능감이 낮은 소비

자들이 정보탐색의 자신감  정보처리 능력이 부족하

기 때문에 옵션 수의 변경에 따른 과잉혼란 지각정도의 

변화가 자기효능감이 높은 소비자들에 비해 더 크게 나

타날 것으로 측하고 아래의 가설을 설정하 다. 

가설3. 옵션 수에 따른 지각된 과잉혼란의 차이는 자

기효능감이 높은 소비자보다 자기효능감이 낮

은 소비자에게서 크게 나타날 것이다.

상기 가설들을 통하여 구성한 연구모형은 [그림 1]과 

같다.

옵션 수 과잉혼란

조절초점

제품친숙도 자기효능감

그림 1. 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 실험설계
본 연구는 모듈형 제품의 옵션의 수에 따라서 소비자

가 지각하는 과잉혼란이 소비자의 개인  성향에 따른 
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차이 이 존재하는가에 해 검정하는데 연구의 목

이 있다. 이에 부품 옵션의 취사선택이 가능한 G사의 

모듈형 스마트폰을 실험의 매개체로 활용해 10개 이상

의 옵션이 제시된 상황 A와 4개의 옵션이 제시된 상황 

B의 2가지 상황을 피험자 간 설계(Between subject 

design)로 진행하 다. 충남 소재 학의 강의시간을 

통해 실시된 본 실험에서는 실험 실시  각 강의별 재

 인원을 악하여 A안과 B안의 응답 수를 동일 수

으로 유지될 수 있도록 하 다. 각 변인들의 설문문항 

구성은 먼  종속변수인 과잉혼란에 해서는 Walsh 

et al[15], Walsh and Mitchell[14], 문선정[36]의 연구를 

토 로 ‘1)내가 필요로 하는 모듈 부품이 어떤 것인지 

제 로 찾기가 힘들 것 같다. 2)선택할 수 있는 모듈 부

품이 많아 혼란스러울 것 같다. 3)부품 정보의 검색에 

혼란이 상된다.’의 3가지 문항을 7  리커트 척도로 

구성하 다. 첫 번째 조 변수인 조 은 유창조

[37]의 연구에 기 하여 ‘1)제품의 나쁜(좋은) 을 

악하는데 심을 갖는다. 2)제품의 나쁜 이 있으면 구

입하지 않는다 - 제품의 좋은 이 있으면 구입한다. 3)

제품에 부정 인 면이 없어야 한다 - 제품에 정 인 

면이 있어야 한다. 4)제품의 구매 후 후회하지 않을까 

생각한다 - 제품의 구매 후 얼마나 좋아할까 생각한다.’ 

의 4개 문항을 7  의미분화척도로 구성하 다. 제품친

숙도는 Russo and Johanson[38], Park and Lessing[23]

의 연구를 기 하여 ‘1)나는 모듈형 제품들에 해 들어

봤다. 2)나는 모듈형 제품이 어떤 제품인지 알고 있다. 

3)나는 다른 모둘형 제품들을 사용해 보았다.’로 3문항

을 7  리커트 척도로 구성하 다. 자기효능감은 배재

권[39]의 연구를 기 로 하여 “1) 나는 모듈형 제품을 

사용하는 것에 해 큰 어려움을 느끼지 않는다. 2) 나

는 모듈형 제품 사용 시 발생하는 문제를 해결할 능력

이 있다. 3) 나는 모듈형 제품을 사용하는데 자신이 있

다.”의 3문항을 7  리커트 척도로 구성하 다. 각각의 

조 변수는 수 분리법으로 7 의 간 값인 4 을 

기 으로 각 측정 변인 문항의 평균값이 4  이상(이

하)일 경우 향상( 방) , 제품친숙도 높은(낮은) 그

룹, 자기효능감 높은(낮은) 그룹으로 구성하 다. 설문

지는 모둘형 제품의 옵션이 각각 다르게 (A: 옵션 많음, 

B: 옵션 음) 기술된 모듈형 스마트폰의 설명을 시작

으로 조작 검, 과잉혼란 지각, 제품친숙도, 조 , 

자기효능감의 순서로 문항을 제시한 후 마지막으로 성

별  스마트폰 사용기간, 교체주기를 묻는 일반 황으

로 마무리 하 다. 

2. 자료수집 및 측정의 신뢰성
가설검증을 하여 충남 소재 학의 학생 169명을 

상으로 실험을 통해 자료를 수집하 다. 불성실한 응

답 8건을 제외한 161부를 유효 표본으로 삼아 분석에 

사용되었다. 옵션의 수가 많게 제시된 A안 78건, 옵션

의 수가 게 제시된 B안 83건이 회수되었으며, 향상

 90명, 방  71명, 제품친숙도가 높은 그룹 74명, 

낮은 그룹 87명으로 분포되어 큰 차이를 보이지 않았

다. 하지만 자기효능감은 높은 그룹 59명, 낮은 그룹 

102명으로 자기효능감이 낮은 그룹이 더 많은 분포를 

보 다. 측정변수의 신뢰성 검정을 한 내 일 성을 

측정하는 Cronbach α 계수는 모든 변수가 0.70이상을 

충족하여 (과잉혼란: 0.858, 조 : 0.750, 제품친숙

도: 0.819, 자기효능감: 0.887) 구성개념들이 신뢰할 만

한 수 으로 측정되었다. 측정변수의 타당성 검증을 

해 고유치를 1이상의 기 으로 설정한 베리멕스 직교

회  방식을 통한 요인분석 결과는 요인 재량이 ±0.40 

이상을 보이고 있고 KMO 0.767, Bartlett의 p=0.000으

로 KMO > 0.5, Bartlett의 p < 0.05를 만족하여 설문지

는 신뢰성과 타당성을 모두 충족하 다고 할 수 있다.

구성
개념

측정 
변수

재값 Crobach 
alpha추출 합계 %분산 %

과잉
혼란

혼란1 0.779
2.479 19.072 19.072 0.858혼란2 0.786

혼란3 0.720
제품
친숙도

친숙1 0.798
2.333 17.945 37.017 0.819친숙2 0.830

친숙3 0.613

조절
초점

조절1 0.574
2.323 17.873 54.889 0.750조절2 0.690

조절3 0.671
조절4 0.497

자기
효능감

효능1 0.748
2.271 17.473 72.362 0.887효능2 0.811

효능3 0.889

표 1. 신뢰성 및 타당성 검정 결과
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Ⅳ. 가설검증

가설 검증에 앞서 옵션의 수가 다르게 설계된 상황 

설계의 정성 검정을 한 조작 검 문항의 분석이 타 

분석에 앞서 실시되었다. 옵션의 선택 폭이 아주 다

고 느낀 1부터 옵션의 선택 폭이 아주 많다고 느낀 7까

지의 7  리커트 척도로 구성된 조작 검 문항에 해 

옵션 수가 많게 제시된 A안 평균 5.308, 게 제시된 B

안 평균 3.542로 나타났다. 그리고 평균의 차이(=1.766)

가 통계 으로 유의하여(t=10.104, p=0.000) 실험의 상

황 설정이 히 조작 되었다고 할 수 있다. 연구가설

의 검증을 해 옵션의 수에 따른 조 변수들의 상호작

용효과 검증을 해 분산분석(ANOVA)이 실시되었다. 

그리고 각 조 변수의 그룹별 향력의 차이를 검증하

기 해 t-test가 실시되었다. 먼  가설 1의 검증을 

해 옵션 수에 따른 조 의 상호작용 효과를 검증한 

결과 옵션 수에 따른 조 의 상효작용 효과는 통계

으로 유의한 것으로 나타났다(F=6.139, p=0.014). 그

리고 조 별 옵션 수에 따른 과잉혼란의 평균차이

를 분석한 t-test결과, 향상 의 경우 옵션의 수가 많

은 상황에서 평균 4.151, 은 상황에서 평균 4.493의 과

잉혼란을 보 다. 그리고 이러한 평균의 차이(=0.342)가 

통계 으로 유의하지 않아(t=-1.226 p=0.223) 옵션 수에 

따른 과잉혼란의 차이는 향상  그룹에서 의미가 없

음을 알 수 있다. 하지만 방 의 경우 옵션의 수가 

많은 상황에서 과잉혼란 평균 4.991, 은 상황에서 평

균 4.238의 과잉혼란을 보여 그 차이(=0.753)가 통계

으로 유의(t=2.574, p=0.012)하 다. 이는 옵션 수에 따

른 과잉혼란의 차이가 방  그룹에서는 의미 있음

을 알 수 있는 결과이다. 이러한 결과를 토 로 방

 그룹은 옵션의 수가 달라지는 상황에서 향상 의 

그룹에 비해 지각하는 과잉혼란에 더 큰 향을 받음을 

알 수 있다(가설 1지지).

변수
제곱합 자유도

평균
제곱

F p
종속 독립

과잉
혼란

옵션 수 1.894 1 1.894 1.101 0.296
조절초점 3.785 1 3.785 2.201 0.140
옵션 수 x
조절초점 10.557 1 10.557 6.139 0.014

P < 0.05

표 2. 옵션 수와 조절초점의 상호작용 효과

조 옵션 수 N  평균 표 편차 t p

향상
많음 42 4.151 1.612

-1.226 .223
적음 48 4.493 1.001

예방
많음 36 4.991 1.233

2.574 .012
적음 35 4.238 1.230

P < 0.05

표 3. 조절초점별 옵션 수에 따른 과잉혼란 평균 차이 분석 

다음으로 가설2를 검정하기 해 옵션 수와 제품친숙

도가 과잉혼란에 미치는 상호작용 효과는 통계 으로 

유의하게 나타나(F=6.810, p=0.010) 상호작용 효과를 가

짐을 알 수 있었다. 옵션 수에 따른 제품친숙도의 높고 

낮은 그룹별 차이를 검증하기 한 t-test에서는 제품

친숙도가 높은 그룹의 경우 옵션의 수가 많은 상황에서

는 평균 4.009의 과잉혼란을, 옵션의 수가 은 상황에

서는 평균 4.243의 과잉혼란을 보 다. 이러한 과잉혼란 

평균의 차이(=0.234)는 통계 으로 유의하지 않아

(t=-0.667, p=0.507) 옵션 수에 따른 과잉혼란의 차이는 

제품친숙도가 높은 그룹에게는 의미가 없음을 알 수 있

다. 하지만 제품친숙도가 낮은 그룹의 경우 옵션 수가 

많은 상황에서 평균 5.016의 과잉혼란을, 옵션의 수가 

은 상황에서는 평균 4.500의 과잉혼란을 보이며 그 

차이(=0.516)가 통계 으로 유의(t=2.360, p=0.021)하

다. 이러한 결과를 통해 옵션 수에 따른 과잉혼란의 차

이는 제품친숙도가 낮은 그룹에서는 의미 있음을 알 수 

있다. 이러한 결과를 토 로 제품친숙도가 낮은 그룹은 

옵션의 수가 달라지는 상황에서 제품친숙도가 높은 그

룹에 비해 지각하는 과잉혼란에 더 큰 향을 받음을 

알 수 있다(가설 2지지).

변수
제곱합 자유도

평균
제곱

F p
종속 독립

과잉혼란

옵션 수 0.876 1 .876 .539 .464
제품친숙 18.560 1 18.560 11.420 .001
옵션 수

x
제품친숙

11.068 1 11.068 6.810 .010

P < 0.05

표 4. 옵션 수와 제품친숙도의 상호작용 효과
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제품친숙도 옵션 수 N  평균 표 편차 t p

높음
많음 37 4.009 1.668

-.667 .507
적음 37 4.243 1.333

낮음
많음 41 5.016 1.157

2.360 .021
적음 46 4.500 .877

P < 0.05

표 5. 제품친숙도별 옵션 수에 따른 과잉혼란 평균 차이 분석

가설 3의 검정을 해 실시한 분산분석과 t-test결과

도 가설1, 2를 검정한 결과와 동일하게 나타났다. 분석 

결과 옵션 수에 따른 자기효능감이 과잉혼란에 미치는 

상호작용효과는 통계 으로 유의하게 나타났다

(F=6.805, p=0.010). 옵션 수에 따른 제품친숙도의 차이

에 따른 평균 차이를 검증하기 한 t-test에서는 자기

효능감이 높은 그룹의 경우 옵션의 수가 많은 상황에서 

평균 3.778, 옵션의 수가 은 상황에서 평균 4.172의 과

잉혼란을 보 다. 이러한 과잉혼란 평균의 차이(=0.394)

는 통계 으로 유의하지 않아(t=-1.036 p=0.306) 옵션 

수에 따른 과잉혼란의 차이는 자기효능감이 높은 그룹

에서는 의미가 없음을 알 수 있다. 하지만 자기효능감

이 낮은 그룹의 경우 옵션 수가 많은 상황에서 평균 

5.014의 과잉혼란을, 옵션의 수가 은 상황에서는 평균 

4.500의 과잉혼란을 보이며 그 차이(=0.514)가 통계 으

로 유의(t=2.361 p=0.020)하 다. 이러한 결과를 통해 

옵션 수에 따른 과잉혼란의 차이가 자기효능감이 낮은 

그룹에서는 의미가 있음을 알 수 있다. 따라서 자기효

능감이 낮은 그룹은 옵션의 수가 달라지는 상황에서 자

기효능감이 높은 그룹에 비해 지각하는 과잉혼란에 더 

큰 향을 받음을 알 수 있다(가설 3지지).

변수
제곱합 자유도

평균
제곱

F p
종속 독립

과잉혼란

옵션 수 0.115 1 0.115 .072 .788
자기효능감 23.737 1 23.737 14.917 .000
옵션 수

x
자기효능감

10.829 1 10.829 6.805 .010

P < 0.05

표 6. 옵션 수와 자기효능감의 상호작용 효과

자기효능감 옵션 수 N  평균 표 편차 t p

높음
많음 20 3.778 1.574

-1.036 .306
적음 29 4.172 1.347

낮음
많음 48 5.014 1.249

2.361 .020
적음 54 4.500 0.942

P < 0.00

표 7. 자기효능감별 옵션 수에 따른 과잉혼란 평균 차이 분석

Ⅴ. 요약 및 시사점

G사의 모듈형 스마트폰을 실험의 매개체로서 소비자

들의 개인  특성이 옵션 수에 따라 지각하는 과잉혼란

에 향을 미치는지에 한 검증을 해 실시된 본 연

구의 결과는 아래와 같이 요약 할 수 있다. 첫째, 소비

자의 개인  성향(조 , 제품친숙도, 자기효능감)

이 옵션의 수에 따라 지각하는 과잉혼란과 상호작용효

과가 있음을 확인하 다. 둘째, 향상 , 제품친숙도 

 자기효능감이 높은 그룹에서는 옵션 수의 변화로 인

한 과잉혼란 지각 정도가 차이가 존재하지 않아, 옵션 

수의 변화 상황에서 과잉혼란의 지각정도에 차이가 없

다. 하지만 방 , 제품친숙도  자기효능감이 낮은 

경우 옵션의 수에 따른 과잉혼란의 지각 정도에 향을 

크게 받으며, 옵션의 수가 많아지는 상황에서 옵션의 

수가 은 상황에 비해 과잉혼란을 더 크게 지각한다.

이러한 결과는 여러 제품들  하나의 제품을 선택하

는 안 수에 의한 선행연구를 바탕으로 하나의 제품을 

구성하기 한 옵션 선택 상황에서도 동일한 인과구조

를 통해 향을 받음을 검증한 것이다. 이에 향후 옵션 

수에 의한 소비자 반응에 한 연구를 진행할 때 안 

수의 선행연구 활용의 이론  근거로 활용 될 수 있을 

것이다. 한 본 연구는 소비자 반응에 향을 미치고 

있는 소비자혼란 유형  하나인 과잉혼란을 종속변수

로 사용하 다. 이는 본 연구에서 사용된 조 변수들이 

소비자의 최종  반응인 구매의향, 구매연기, 만족도 등

에 집 되었던 에 비해, 정보처리능력에 의한 과잉혼

란 지각이라는 새로운 역에 목하 다는 측면에서 

연구의 이론  시사 이 있다고 할 수 있다. 이에 더하

여 조 , 제품친숙도, 자기효능감이 마 과 커뮤
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니 이션 략에서 요 요인으로 작용할 수 있음을 증

명하여 연구의 이론  시사 이 있다고 할 수 있다.

한 본 연구결과는 아래와 같은 실무  시사 을 가

진다고 할 수 있다. 다양성 확장의 장 을 가진 모듈형 

제품이라 하더라도, 과도한 옵션 수의 확장은 소비자들

의 개인 인 특성에 따라 과잉혼란을 불러일으킬 수 있

어 부정  결과를 유발할 수 있을 것이다. 이에 조  

향을 갖는 변인들의 성격을 유추할 수 있는 인구통계

학  특성, 기존 연구를 통한 각 변인 특성을 갖는 소비

자들의 구매 양상 등을 활용하여야 할 것이다. 그리고 

이러한 분석을 통해 차별화된 커뮤니 이션 략의 수

립이 필요하다고 할 수 있다. 를 들어 조립형 PC를 

주로 구매하는 소비자들은 모듈화된 제품에 한 친숙

도가 높다고 유추해 볼 수 있다. 이에 조립형 PC를 사

용하는 소비자들이 자주 사용하는 구매 채 에서는 모

듈형 제품의 다양성 강조하는 커뮤니 이션 략이 유

용할 것이다. 반면 소비자들의 성향을 모두 악하기 

어려운 매체를 통한 커뮤니 이션에서는 모듈형 

제품의 다양성을 강조하기 보다는 모듈형 제품의 특징

인 유지, 보수의 용이성 등을 강조하는 것이 소비자들

의 지각된 험과 과잉혼란을 낮추는데 유리할 것으로 

상된다. 

연구결과가 이러한 이론 , 실무  시사 이 있음에

도 불구하고 본 연구는 아래와 같은 한계 을 가지고 

있다. 첫째, 실험의 용이성을 하여 20  학생들로 

국한되어 실험이 진행되었다. 한 스마트폰이라는 특

정 제품 유형에 한정되어 연구가 진행되어 연구결과를 

일반화하기에는 일정 부분 한계 이 존재할 것이다. 둘

째, 본 연구는 재 개발 인 모듈형 스마트폰에 한 

미래의 구매상황을 가정하여 실험이 진행되었다. 이에 

소비자들이 실제 제품의 사용 후에 느낄 수 있는 구매 

후의 만족도를 측정할 수 없었다. 이는 본 연구의 실험

이 모듈형 제품의 ‘수용’측면에만 을 맞추어 진행되

었다고 할 수 있다. 하지만 신 인 신제품의 ‘확산’을 

해서는 소비자들의 구 의향 등 구매 후의 반응이 

요하다. 이에 향후 추가 인 연구를 통하여 다양한 모

듈형 제품을 상으로 다양한 연령층을 통해 ‘수용’측면 

뿐만 아닌 ‘확산’측면에서의 연구가 필요할 것이다.
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