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서론

소비자 혁신성이란 새로운 소비재의 수용과 관련된 혁신성으로(Rhee, 1997), 소비자 혁신성에 

관한 연구는 주로 의류학에서 패션 상품을 중심으로 이루어져 왔다. 그러나 패션의 범위를 패션에 

한정되지 않은 보편적인 현상(Blumer, 1969)으로 확장하여 해석할 수 있고 자기를 표현할 수 있는 

모든 것이 패션 상품(Chung, 2011)으로 이해되어야 하는 만큼 소비자 혁신성의 연구 대상 폭을 넓

히는 것이 필요하다. 다양한 소비 상품에 대한 소비자 혁신성을 연구하는 것은 오늘날의 다변화된 

소비 현상을 반영하는 시의성 있는 연구가 될 것이다.
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Abstract
This study investigated consumer innovativeness by examining a relationship model of innate innovativeness, 

product interest, product-specific innovativenss, and actualized innovativeness for eight product items as well as 

observed gender differences in the variables. The eight product items for the survey were smartphones, movies, 

clothing, cars, skin care products/cosmetics, traveling, AI products, and books. An online survey was conducted in 

January 2018, and 400 responses from male and female consumers in their twenties and thirties, were analyzed 

using reliability test, descriptive statistics, regression, and ANCOVA. The positive effect of innate innovativeness 

and product interest on product-specific innovativeness, and positive effect of innate innovativeness and product-

specific innovativeness on actualized innovativeness were confirmed. Product interest was found to have a 

stronger power on product-specific innovativeness than innate innovativeness. Gender differences in product 

interest, product-specific innovativeness, and actualized innovativeness were identified as hypothesized. Female 

consumer’s clothing interest, clothing innovativenss, and actualized clothing innovativeness were higher than 

male consumers; in addition, male consumer’s cars and AI interest, cars and AI innovativenss, and actualized 

cars and AI innovativeness were higher than female’s. The controversial results that indicated the higher innate 

innovativeness of male consumers useful to further in-depth discussion and research. This study contributed to the 

theory construction of consumer innovativeness research areas and offered practical implications for new product 

launching and customer relationship management. 
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정인희·조윤진

소비자 혁신성은 내재적(innate) 혁신성과 특정 영역(domain-

specific) 혁신성 및 구현적(actualized) 혁신성의 세 개 차원으로 

구분될 수 있다(Kaushik & Rahman, 2014). 일반적으로 특정 

영역 혁신성은 내재적 혁신성의 영향을 받지만, 내재적 혁신성이 

낮은 경우라 하더라도 특정 관심 상품에 대한 혁신성은 높을 수 

있는데(Park & Chae, 2011), 이는 잠재적 혁신성이 상품에 대한 

관심도에 따라서 달리 구현되어 나타나기(Midgley & Dowling, 

1978) 때문일 것이다. 그러나 다양한 소비 상품에 대해 상품 관심

의 차이가 혁신성의 차이로 나타나는지에 대한 실증적 연구 사례

는 찾아보기 어렵다.

그러므로 본 연구에서는 다양한 상품을 대상으로 특정 상품에 

대한 혁신성이 내재적 혁신성과 상품 관심의 영향을 받는 한편 구

현적 혁신성에 영향을 미칠 것이라는 이론적 모형을 제안하고 이

를 검증해 보고자 한다. 한두 개 상품에 제한하여 연구하는 경우 

특정 상품 혁신성과 내재적 혁신성 및 구현적 혁신성의 관계를 일

반화하는 데 한계가 있을 것이므로, 가능한 한 폭넓게 상품군을 

선택하여 조사하고 분석하고자 하였다.

한편, 소비자 혁신성과 관련하여 축적된 연구 결과들은 연령, 

소득, 교육 수준 및 일부 사회 심리적 변수들과 소비자 혁신성의 

상관관계를 보고하고 있으나(Im et al., 2003) 성별과 소비자 혁

신성의 상관관계는 연구 결과를 찾아보기 어렵고, 보고된 연구 결

과에서도 유의한 차이가 나타나지 않는다(Clark & Goldsmith, 

2006). 따라서 다양한 상품에 대한 소비자 혁신성을 연구하기 위

해서는 성별 관심 차이를 반영하는 것이 필요할 것이다. Chung 

(2015a)은 성별 소비자 혁신성 차이에 관심을 갖고 그 원인을 상

품 관심으로 보아 성별에 따른 상품 관심 차이를 밝히는 연구를 

수행한 바 있다.

본 연구는 선행연구에서 성별에 따른 관심도에 차이가 있는 것

으로 나타난 다양한 소비 상품을 대상으로 하여 내재적 혁신성, 

특정 상품 혁신성 및 구현적 혁신성을 측정하고 상호 관계를 규명

할 것이다. 이로써 소비자 혁신성 관련 변수들의 상호 관계를 이

론적 모형으로 구축하는 데 더해 상품별 관심과 혁신성에 대한 성

별 차이를 확인함으로써 선행연구들로부터 축적된 이론적 체계를 

실증적으로 검증하는 의의도 가질 수 있을 것이다.

이론적 배경

1. 소비자 혁신성의 차원과 관련 변수

혁신의 채택은 혁신 자체의 특성과 소비자 개인의 특성에 달

려 있으므로(Reinhardt & Gurtner, 2015) 소비자 연구에서 혁신

성 변수는 제품 혁신성과 소비자 혁신성으로 양분된다. 제품 혁신

성은 소비자 연구의 자극물이 되는 제품의 새로움 정도인 반면, 소

비자 혁신성은 연구의 표본이 되는 소비자들이 새로운 것을 얼마

나 잘 수용하려고 하는가의 정도이다. 제품 혁신성에 관한 최근 

연구를 보면 전기 자동차(Morton et al, 2016), 천연 연료 자동차

(Heidenreich et al., 2017), 스마트 의류(Kang & Jin, 2008), TV 

북마킹 기능(Lim et al., 2012), 모바일 간편 결제 서비스(Kim et 

al., 2016) 등과 같은 신제품이나 새로운 서비스에 대한 소비자 평

가 및 채택 의도를 조사하는 것이 일반적인 연구 경향이다.

소비자 혁신성 관련 연구는 소비자의 태도나 행동에 대한 예

측 변수로서 소비자 혁신성이 가지는 영향력을 규명하거나 소비

자 혁신성 변수 자체에 관심을 두고 집단 간 차이나 선행 변수

를 확인하기 위해 수행되어 왔다. 예컨대 Park 등(2010)은 소비

자 혁신성과 쇼핑 스타일의 관계를 연구하였고, Xie (2008)는 소

비자 혁신성과 브랜드 확장에 대한 수용의 관계를 연구하였으며, 

Chung (2015b)은 성별과 주 이용 유통 채널에 따른 소비자 혁신

성의 차이를 연구하였다.

Kaushik과 Rahman (2014)은 소비자 혁신성에 대해 개인의 

사회심리적 성향으로서의 내재적 혁신성과 특정한 분야에 국한하

여 발현되는 특정 분야 혁신성 및 그것이 행동으로 나타나는 구

현적 혁신의 세 개 차원을 제시하였으며, Chung (2015b)은 새로

움 추구, 다양성 추구, 독특성 추구, 위험 감수의 요소들로 혁신

성 차원이 구성되어 있다고 하였다. 즉, 내재적 혁신성을 통해 새

로움과 다양성과 독특성을 추구하면서 위험을 기꺼이 감수하고

자 하는 일반적인 성향을 측정할 수 있는 한편, 특정 분야 혁신성

에서는 특정 분야에 대한 새로움과 다양성과 독특성 추구 성향 및 

위험 감수 의지를 측정할 수 있을 것이다. 

혁신성을 측정할 수 있는 특정 분야는 패션의 대상과 그 범위

가 유사하여 옷, 신발, 가방, 장신구, 휴대전화, 자동차, 집, 화장

품, 책, 언어, 사상 등(Blumer, 1969; Chung, 2011) 다양할 것

이며, 특정 분야가 상품이 될 때에는 특정 상품 혁신성으로 변수

를 정의하는 것이 의사 전달에 용이할 것으로 판단된다. 따라서 

본 연구에서는 내재적 혁신성에 대응하는 특정 분야 혁신성을 특

정 상품 혁신성으로 개념화하여 사용하고자 한다.

한편, 소비자 혁신성은 혁신적 제품을 얼마나 빨리 채택하는가

의 정도로 나타나며(Choi, 2001; Rogers, 1962), 혁신적인 소비

자들은 상품에 대한 정보를 잠재적인 소비자들에게 전달하는 역

할을 한다(Citrin et al, 2000). 또한 Schrank 등(1982)은 유행 선

도력을 유행 혁신성과 유행 의사 선도력으로 측정하여 혁신성과 
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의사선도력이 병행함을 제안한 바 있다. 즉 구현적 혁신성은 행동

적 측면과 주변에서의 인정으로 측정할 수 있을 것이므로, 본 연

구에서는 실제로 특정 상품을 타인보다 빨리 구매하는 경향과 주

변에서 특정 상품에 대한 혁신성을 인정해 주는 정도로 본 변수를 

측정하고자 한다.

Jun (2007)은 Kaushik과 Rahman (2014)의 소비자 혁신성 차

원과 같은 맥락에서 내재적 혁신성이 유행 혁신성에 영향을 미치

고 이것이 다시 유행 스타일의 채택 행동에 영향을 미친다는 모형

을 제안하였다. 이 모형에서는 유행 관여와 의복 관여가 내재적 혁

신성과 유행 혁신성 사이의 매개 역할을 한다. 그러나 잠재적 혁신

성은 상품에 대한 관심도에 의해 현실화되어 나타나고(Midgley & 

Dowling, 1978) 내재적 혁신성은 제품 관여에 영향을 미치며 제

품 관여는 혁신적 행동에 영향을 미친다고(Reinhardt & Gurtner, 

2015) 하였으므로, 상품에 대한 관심은 내재적 혁신성과 특정 상

품 혁신성 사이를 매개하기 보다는 내재적 혁신성과 독립적으로 

특정 상품 혁신성에 영향을 줄 것으로, 그리고 추상화된 내재적 혁

신성보다는 상품 관심이 특정 상품 혁신성에 미치는 영향이 더 클 

것으로 예측된다. 따라서 본 연구에서는 내재적 혁신성과 상품 관

심이 특정 상품 혁신성에 미치는 영향과 더불어 이들 세 개 변수가 

구현적 혁신성에 미치는 영향을 밝혀 볼 것이다.

2. 소비자 혁신성의 연구 대상

소비자 혁신성 연구에서는 다양한 상품을 대상으로 하여 일반

화된 이론과 지식을 축적하는 것이 필요함에도 가정학에서 소비

자 혁신성 연구가 주로 이루어져 온 패션 분야에서는 패션 상품을 

주요 연구 대상으로 할 수밖에 없었고, 소비자학이나 마케팅 분야

에서도 다수의 상품을 대상으로 연구하는 데에는 현실적 한계가 

있어 왔다. 문헌연구나 메타분석 등의 연구방법을 이용하여 여러 

상품에 대한 연구 결과를 통합하여 분석하는 것도 가능하겠으나 

동일한 표본으로 동일한 시점에 동일한 문항을 통해 다양한 상품

에 대한 측정을 할 수 있다면 소비자 혁신성 연구 분야의 이론 정

립에 크게 기여할 수 있을 것이다. 혁신적인 소비자들은 모든 제

품에 대해서 구매를 하기보다 개인적 관심에 따라 차별적으로 소

비를 하기 때문이다(Kim, 2012).

또한 성별은 패션 소비자 행동을 이해하는 데 있어 가장 기초

가 되는 변수이고, 다양한 소비 상품은 성별에 따라 전반적 관심

도도 다르고 성별에 따라 혁신성이 높은 소비자가 관심을 보이는 

상품에도 차이가 난다는 사실이 실증적 결과로 보고된 바 있으므

로(Chung, 2015a) 다양한 상품에 대한 소비자 혁신성 연구에서 

응답 대상의 성별 차이를 확인하는 것도 매우 중요하다. 따라서 

본 연구에서는 다양한 상품을 측정 대상으로 선정하여 소비자 혁

신성 및 관련 변수의 관계를 규명할 것이며, 그 과정에서 성별 변

수의 역할을 탐색하고자 한다. 

신경 마케팅 분야에서의 연구에 따르면 남녀의 뇌에서 비롯된 

차이는 동기와 감정의 차이로 이어지므로(Häusel, 2008) 남성과 

여성이 관심을 가지는 소비 상품에도 차이가 날 수밖에 없다. 예

를 들어 스포츠 용품, 음향 기기, 자동차 등은 남성이, 실내 장식

품과 식료품, 세제 및 피부 관리 제품은 여성이 더 관심을 많이 가

지는 상품이다(Häusel, 2008).

Chung (2015a)은 남녀 대학생에게 45개에 이르는 소비 상품

을 제시하여 이들에 대한 관심 정도를 응답하도록 하였다. 연구 

결과 전반적으로 여성이 남성보다 여러 종류의 상품에 높은 관심

도를 나타내었으며, 여성의 관심도가 남성보다 높으면서 절대값

에서도 보통 이상의 관심을 보인 대표적인 상품은 옷, 영화, 피부 

관리, 기초 화장품, 운동화, 여행, 색조 화장품, 외식, 가방, 지갑, 

치아 미백, 액세서리, 향수, 구두, 커피, 헤어 용품, 카메라, 헤어 

액세서리, 양말/스타킹, 속옷, 공연, 네일 장식이었다. 반면 남성

의 관심도가 중간 값 이상이면서 여성의 경우보다 높게 나타난 상

품은 시계, 컴퓨터, 컴퓨터/모바일 용품, 자동차, 노트북, 스포츠 

의류, 스포츠 용품, 게임이었다.

한편, 소비자 혁신성 연구에서는 새로운 기술이 반영된 상품을 

대상으로 한 연구들이 많이 이루어지고 있으므로(Heidenreich et 

al., 2017; Kang & Jin, 2008; Kim, 2012; Kim et al., 2016; 

Lee, 2015; Lim et al., 2012; Morton et al., 2016), 혁신적 제

품을 측정 대상으로 포함하여 분석하는 것도 필요할 것이다. 따라

서 본 연구에서는 남녀의 관심이 모두 많거나 적은 품목, 한쪽의 

성별이 다른 쪽의 성별보다 더 관심을 갖는 상품 및 소비자들이 

혁신으로 지각하는 품목 등을 특정 상품 혁신성의 측정 대상으로 

포함하고자 한다. 더불어 상품 관심에서 나타나는 성별 차이가 특

정 상품 혁신성과 구현적 혁신성에 이르기까지 일관성 있게 유지

되는지 확인할 것이다.

연구방법

1. 연구모형 및 가설

본 연구에서는 내재적 혁신성, 상품 관심, 특정 상품 혁신성, 

구현적 혁신성의 관계를 구축하기 위해 Figure 1과 같이 연구모

형을 제시하였다. 또한 성별과 상품 유형별 특성을 반영하여 다음

과 같이 가설을 설정하였다. 
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가설‌� 1-1. 내재적 혁신성은 특정 상품 혁신성에 유의한 정적 영

향을 미칠 것이다.

가설‌� 1-2. 상품 관심은 특정 상품 혁신성에 유의한 정적 영향을 

미칠 것이다. 

가설‌� 1-3. 특정 상품 혁신성은 내재적 혁신성보다 상품 관심의 

영향을 더 크게 받을 것이다.

가설‌� 1-4. 내재적 혁신성은 구현적 혁신성에 유의한 정적 영향을 

미칠 것이다.

가설‌� 1-5. 상품 관심은 구현적 혁신성에 유의한 정적 영향을 미

칠 것이다.

가설‌� 1-6. 특정 상품 혁신성은 구현적 혁신성에 유의한 정적 영

향을 미칠 것이다.

가설‌� 2-1. 남성과 여성의 내재적 혁신성은 유의한 차이가 없을 

것이다.

가설‌� 2-2. 여성보다 남성의 상품 관심이 높은 상품에서는 여성보

다 남성의 특정 상품 혁신성이 높을 것이다. 

가설‌� 2-3. 남성보다 여성의 상품 관심이 높은 상품에서는 남성보

다 여성의 특정 상품 혁신성이 높게 나타날 것이다.

가설‌� 2-4. 여성보다 남성의 특정 상품 혁신성이 높은 상품에서는 

여성보다 남성의 구현적 혁신성이 높을 것이다. 

가설 2-5. 남성보다 여성의 특정 상품 혁신성이 높은 상품에

서는 남성보다 여성의 구현적 혁신성이 높게 나타날 것이다.

2. 측정도구

측정도구로는 설문지를 제작하여 사용하였으며, 설문지에는 

소비자의 내재적 혁신성과 더불어 8개 상품에 대한 상품 관심과 

특정 상품 혁신성, 구현적 혁신성 및 인구통계적 특성을 측정하는 

문항을 포함하였다. 8개 상품을 선정하기 위해 20대와 30대 남녀 

40명을 대상으로 하여 ‘혁신’이라는 말에서 연상되는 것을 모두 

적도록 하는 사전조사를 시행하는 한편 선행연구(Chung, 2015a)

를 통해 남성과 여성의 관심에 차이가 있는 상품, 남성과 여성 모

두의 관심 높거나 낮은 상품 및 기술 혁신 제품 등을 골고루 포함

하여 혁신성을 측정하는 예비조사를 시행하였다. 두 가지 조사 결

과를 바탕으로 하여 선정된 8개 상품은 스마트 폰, 영화, 의류, 자

동차, 화장품, 여행, 인공지능 제품, 책이었다. 

소비자의 내재적 혁신성은 선행연구(Chung, 2015a; Jun, 

2007; Kim, 2000)를 참고하여 12개 문항으로 구성하였으며, 상

품별 관심은 관심과 흥미의 2개 문항으로 구성하였다. 상품별 혁

신성은 내재적 혁신성 척도에서 여러 상품에 걸쳐 질문이 가능한 

문항을 선별하여 각 상품에 특화시켜 작성한 후 예비조사를 시행

하고 그 결과를 반영하여 수정하는 과정을 거쳐 총 6개 문항으로 

구성하였다. 구현적 혁신성은 상품별 혁신적 채택과 의사선도력

의 2개 문항으로 구성하였다. 이들 혁신성 관련 문항은 모두 5점 

리커트형 척도로 측정하였다(1점-전혀 그렇지 않다, 2점-그렇지 

않다, 3점-보통이다, 4점-그렇다, 5점-매우 그렇다). 인구통계

적 특성은 성별과 연령, 학력 및 소득에 대해 선다형 문항으로 측

정하였다.

3. 자료 수집 및 분석

본 연구의 조사 대상은 패션과 트렌드에 관심이 있는 소비자

층인 20대와 30대 남녀로 하였으며, 남성과 여성 1:1, 20대와 30

대 1:1로 표본을 할당하여 온라인 서베이 대행사를 통해 400명의 

응답 자료를 수집하였다. 남성과 여성 응답자의 연령 범위는 모

두 20세에서 39세 사이였으며, 남성 응답자의 연령 평균은 29.95

세(SD=5.631), 여성 응답자의 연령 평균은 29.47세(SD=5.491), 

전체 연령 평균은 29.71세(SD=5.559)였다. 응답자 직업은 직장

인 232명(58.0%), 학생 99명(24.8%)의 순이었으며, 학력은 대

졸 245명(61.3%), 대학 재학 80명(20.0%) 순이었다. 가구 월평

균 소득은 200만원 이상 300만원 미만 77명(19.3%), 400만원 이

Figure 1. Research model.
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상 500만원 이하 71명(17.8%), 300만원 이상 400만원 미만 59명

(14.8%) 순으로, 200만원 미만에서 800만원 이상의 전 구간에서 

비교적 고른 응답 분포를 보였다.

자료의 처리와 분석에는 SPSS ver. 17.0 (SPSS Inc., 

Chicago, IL, USA)을 사용하였다. 척도의 신뢰도 확인을 위해 

Cronbach’s a를 구했으며, 척도에 대한 신뢰성(a)을 계산한 결과 

내재적 혁신성(.876)을 비롯하여 8개 상품 관심(.836~.933), 8개 

특정 상품 혁신성(.876~.947)과 8개 구현적 혁신성(.865~.923) 

모두에서 변수 내 문항 간 내적 일관성을 확인할 수 있었다. 다양

한 상품에 걸친 변수 간 관계를 확인하기 위해 부분적으로 8개 상

품에 관한 상품 관심과 특정 상품 혁신성 및 구현적 혁신성을 통

합하여 분석하였으며, 통합된 자료의 신뢰성도 상품 관심 .907, 

특정 상품 혁신성 .924, 구현적 혁신성 .892로 산출되어 통합 자

료 분석이 타당함을 확인하였다. 연구 모형과 가설 검증을 위해서

는 기술통계와 회귀분석 및 공분산분석을 사용하였다.

결과 및 논의

1. 소비자 혁신성 관련 변수 간의 관계

가설 1-1~3을 검증하기 위해 특정 상품 혁신성을 종속변수로 

하고 내재적 혁신성과 상품 관심을 독립변수로 하여 다중회귀분

석을 실시하였으며, 그 결과를 Table 1에 제시하였다. 내재적 혁

신성과 상품 관심 모두 p＜.01 수준에서 특정 상품 혁신성에 유

의한 영향을 미쳤으며, b값을 비교한 결과 상품 관심이 내재적 혁

신성보다 더 큰 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 이로써 내재적 

혁신성은 특정 상품 혁신성에 유의한 정적 영향을 미칠 것이라는 

가설 1-1, 상품 관심은 특정 상품 혁신성에 유의한 정적 영향을 

미칠 것이라는 가설 1-2, 특정 상품 혁신성은 내재적 혁신성보다 

상품 관심의 영향을 더 크게 받을 것이라는 가설 1-3이 모두 채

택되었다.

가설 1-4~6을 검증하기 위해 구현적 혁신성을 종속변수로 

하고 내재적 혁신성과 상품 관심, 특정 상품 혁신성을 독립변수

로 하여 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과, 상품 관심이 구현

적 혁신성에 미치는 유의한 영향은 발견되지 않았으므로 상품 관

심을 독립변수에서 제외하고 다시 다중회귀분석을 실시하였으며, 

그 결과를 Table 2에 제시하였다. 내재적 혁신성과 특정 상품 혁

신성 모두 p＜.01 수준에서 구현적 혁신성에 유의한 영향을 미쳤

으며, b값을 비교한 결과 특정 상품 혁신성이 내재적 혁신성보다 

더 큰 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 

이로써 내재적 혁신성은 구현적 혁신성에 유의한 정적 영향을 

미칠 것이라는 가설 1-4, 특정 상품 혁신성은 구현적 혁신성에 

유의한 정적 영향을 미칠 것이라는 가설 1-6은 채택되었으나, 상

품 관심이 구현적 혁신성에 유의한 정적 영향을 미칠 것이라는 가

설 1-5는 기각되었다. 즉, 상품 관심은 특정 상품 혁신성을 통해 

구현적 혁신성에 간접적인 영향을 미치며, 어떤 혁신적인 행동이 

일어나기 위해서는 내재적 혁신성도 중요하지만 상품에 대한 관

심을 통해 형성된 특정 상품 혁신성이 더 중요하게 작용함을 알 

수 있었다. 이와 같은 결과를 바탕으로 하여 수정된 연구 모형은 

Figure 2와 같다. 8개 상품에 대한 응답을 통합하여 분석한 본 결

과와 마찬가지로, 8개 상품 각각에 대한 분석에서도 비록 계수의 

크기는 상이하나 같은 경로의 모형이 성립함을 확인하였다.

2. 소비자 혁신성에서의 성별 차이

소비자 혁신성 관련 변수로 구성된 연구 모형에 성별 차이가 

있는지 확인하기 위해 남성 응답자와 여성 응답자로 자료를 구분

Table 1. Effect of Innate Innovativeness and Product Interest on Product-specific Innovativeness

Dependent variable Independent variable b t R2 F
Product-specific innovativeness Innate innovativeness .216 19.065** .628 2701.992**

Product interest .700 61.919**

**p<.01

Table 2. Effect of Innate Innovativeness and Product-specific Innovativeness on Actualized Innovativeness 

Dependent variable Independent variable b t R2 F
Actualized innovativeness Innate innovativeness .048 4.401** .692 3596.428**

Product-specific innovativeness .811 74.697**

**p<.01



172 | Vol.56, No.2, April 2018: 167-174

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

정인희·조윤진

하여 분석해 본 결과 두 집단 모두에서 Figure 2에서와 같은 경로

의 변수 간 유의한 관계를 확인할 수 있었다. 따라서 Figure 2의 

모형은 남성과 여성 소비자 모두에 걸쳐 적용될 수 있는 것이라고 

할 수 있다.

한편, 소비자 내재적 혁신성에서의 성별 차이를 확인하기 위

해 분산분석을 실시하였다. 연령의 효과를 제거하기 위해 연령을 

공변수로 지정한 후 공분산분석을 실행한 결과는 Table 3에 제시

한 바와 같다. 여성보다 남성 응답자의 내재적 혁신성의 평균값

이 높았으며, 이는 p＜.05 수준에서 유의한 차이였다. 이로써 가

설 2-1은 기각되었다. 그러나 유사 척도를 사용하여 대학생 집단

을 대상으로 연구한 Chung (2015a)에서는 여성의 내재적 혁신성

이 남성보다 높게 나타났으므로, 성별 내재적 혁신성의 차이에 표

본 성격의 차이, 자료수집 방법의 차이 등이 영향을 주었을 것으

로 생각되며, 향후 내재적 혁신성 변수에 대해서는 메타분석 등의 

방법을 적용하여 성별 차이를 분석해 볼 필요가 있을 것이다.

가설 2-2와 가설 2-3을 검증하기 위해 연령을 공변수로 하여 

8개 상품 관심과 8개 특정 상품 혁신성에 대한 성별 차이를 공분

산분석으로 확인하고 그 결과를 Table 4와 Table 5에 제시하였다. 

결과를 살펴보면, 남성의 관심도가 더 높은 상품은 자동차와 인공

지능 제품이었으며, 여성의 관심도가 더 높은 상품은 의류, 화장

품, 여행, 그리고 책이었다. 이들 상품에 대한 특정 상품 혁신성에

서도 모두 유의한 성별 차이가 관심과 같은 방향으로 확인되었다. 

즉, 여성보다 남성의 상품 관심이 높은 상품에서는 여성보다 남성

의 특정 상품 혁신성이 높을 것이라는 가설 2-2와 남성보다 여성

의 상품 관심이 높은 상품에서는 남성보다 여성의 특정 상품 혁신

성이 높게 나타날 것이라는 가설 2-3은 모두 채택되었다.

Chung (2015a)에서도 자동차에 대해서는 남성의 관심이 더 

높게, 의류, 화장품, 여행, 책에 대해서는 여성의 관심이 더 높게 

나타난 바 있으므로 이들 상품의 성별 편차는 일반화시킬 수 있을 

Table 3. Differences of Innate Innovativeness by Gender

Variable
Mean (SD) 

F
Male Female

Innate innovativeness 3.25 (.589) 3.13 (.583) 4.518*

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

Figure 2. Revised research model.

Table 4. Differences of Product Interest by Gender

Product interest
Mean (SD) 

F
Male Female

Smartphones 3.76 (.837) 3.74 (.738) .144

Movies 3.91 (.848) 4.00 (.716) 1.230

Clothing 3.33 (.958) 3.73 (.816) 19.557**

Cars 3.33 (1.029) 2.91 (.904) 18.216**

Skin care products/cosmetics 2.64 (1.015) 3.69 (.850) 123.693**

Traveling 3.80 (.845) 4.11 (.730) 14.974**

AI products 3.13 (.960) 2.86 (.905) 7.933**

Books 3.21 (.981) 3.46 (.884) 6.753*

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

Table 5. Differences of Product-specific Innovativeness by Gender

Product-specific innovativeness
Mean (SD) 

F
Male Female

Smartphones 3.15 (.913) 2.84 (.870) 11.551**

Movies 3.33 (.850) 3.38 (.784) .294

Clothing 2.75 (.969) 3.01 (.842) 8.057**

Cars 2.81 (1.031) 2.25 (.859) 34.486**

Skin care products/cosmetics 2.21 (.955) 3.04 (.913) 78.100**

Traveling 3.32 (.894) 3.56 (.790) 8.527**

AI products 2.90 (.959) 2.54 (.884) 15.157**

Books 2.86 (.965) 3.06 (.895) 4.489*

*p<.05, **p<.01.
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것이다. 그밖에 특이한 사항으로 스마트 폰의 경우 상품 관심의 

정도에서는 성별 차이가 없었으나 특정 상품 혁신성에서는 남성

의 평균이 더 높게 나타났다. 본 연구의 표본에서는 남성의 내재

적 혁신성이 더 높았으므로, 내재적 혁신성이 특정 상품 혁신성에 

미치는 영향력이 작용한 것으로 해석할 수 있겠다.

가설 2-4와 가설 2-5의 검증을 위해 연령을 공변수로 하여 8

개 구현적 혁신성에 대한 성별 차이를 공분산분석으로 확인하고 

그 결과를 Table 6에 제시하였다. 스마트 폰, 자동차, 인공지능 

제품의 경우 남성의 특정 상품 혁신성과 구현적 혁신성이 여성의 

경우보다 높았으므로 가설 2-4는 채택되었다. 그러나 여성의 특

정 상품 혁신성이 높았던 의류, 화장품, 여행. 책 중 화장품에서

만 여성의 구현적 혁신성이 높게 나타나 가설 2-5는 부분적으로

만 채택되었다. 이 역시 본 연구에 참여한 여성 표본의 내재적 혁

신성이 상대적으로 낮았던 데에 그 이유가 있을 것이다.

결론

본 연구는 소비자 혁신성을 내재적 혁신성, 특정 상품 혁신성 

및 이에 대한 구현적 혁신성으로 구분하고, 이들 간의 관계를 다

양한 상품 유형에 걸쳐 확인하고자 수행되었다. 이 과정에서 내재

적 혁신성과 특정 상품에 대한 혁신성에서의 성별 차이를 함께 분

석하였다. 온라인 서베이 대행사를 통해 20대와 30대의 남녀 응

답자 400명으로부터 자료를 수집하고 분석하였다. 

연구 결과, 특정 상품 혁신성은 내재적 혁신성과 상품 관심의 

영향을 받고, 구현적 혁신성은 내재적 혁신성과 특정 상품 혁신성

의 영향을 받는다는 사실을 확인하였다. 내재적 혁신성보다는 상

품 관심이 특정 상품 혁신성에 미치는 영향이 더 크며, 상품 관심

은 특정 상품 혁신성을 경유하는 간접 경로로만 구현적 혁신성에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

또한, 상품별 성별 관심의 차이가 존재하며, 이것이 상품별 혁

신성과 구현적 혁신성에 반영되어 나타남을 확인할 수 있었다. 이

때 상품별 관심이 혁신성으로 연결되고, 다시 구현적 혁신성으로 

나타나지만, 각 단계가 진행될 때마다 소비자 특성과 제품 특성, 

그리고 환경적 특성이 또 다른 요인으로 작용할 수 있으므로 이 

부분에 대해서는 추가적인 연구가 필요하다.

본 연구에서는 그간 상품 단위별로 수행되어 온 소비자 혁신성

에 관한 연구를 다양한 상품군에 걸쳐 단일 표본을 대상으로 일시

에 시행하여 연구 결과를 얻음으로써 소비자 혁신성 관계 모델을 

일반화시킬 수 있었다. 그러나 향후 측정 상품을 보다 다양화하여 

본 연구 결과를 지지하는 연구가 필요할 것이다. 특히 가정학의 

전 분야를 아울러 연구 범위를 확장한다면 가정학 융합 연구로도 

매우 큰 의미가 있을 것으로 생각된다.

한편, 본 연구에서는 내재적 혁신성에서 남성이 여성보다 높은 

값을 나타냈으나 이는 온라인 서베이라는 자료수집의 특성상 ‘온

라인’에 관심이 있는 소비자에는 혁신성이 높은 남성이 많이 포함

되어 있는 현상에 기인했을 수 있다. 즉 자료수집 방법이 결과를 

왜곡시켰을 가능성을 배제할 수 없으므로 향후 자료수집 방법이 

소비자 혁신성에 미치는 영향에 대한 실증적 검토가 꼭 있어야 할 

것이다. 

본 연구는 소비자 혁신성 연구에 관한 선행 연구의 일반화된 

결과를 검증하여 소비자 혁신성 이론 체계 구축에 기여하였을 뿐

만 아니라 다양한 상품에 대한 소비자들의 소비 행동을 논리적으

로 해석할 수 있게 해주는 중요한 단초를 제공하였다. 새로운 상

품에 대한 소비자들의 정보 수집과 구매 행동에는 상품 관심이 기

저에 자리하고 있으므로, 마케팅의 관점에서는 신상품 출시나 사

업 영역 확장 시에 다양한 경로로 소비자들의 상품 관심도를 확인

해 보는 절차를 거치는 것이 필요하다. 또한 상품 관심도가 높은 

소비자들은 신상품 구매 가능성이 높을 것이므로, 상품 관심도가 

높은 소비자들에게 지속적인 상품 정보를 제공하며 고객 관계 관

리를 해야 할 것이다.
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Table 6. Differences of Actualized Innovativeness by Gender

Actualized innovativeness
Mean (SD) 

F
Male Female

Smartphones 2.80 (1.047) 2.51 (.977) 7.885**

Movies 2.94 (1.020) 3.11 (.928) 2.751

Clothing 2.53 (.990) 2.69 (1.016) 2.675

Cars 2.43 (1.066) 1.92 (.848) 27.467**

Skin care products/cosmetics 2.08 (.980) 2.76 (.982) 47.800**

Traveling 2.84 (1.012) 3.00 (.973) 2.818

AI products 2.54 (1.012) 2.20 (.887) 12.356**

Books 2.56 (.997) 2.64 (1.014) .758

**p<.01.
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