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소비자 유형별 모바일 컨버전스의 제품태도 및 구매의도의 차이

김문태
부산가톨릭대학교 유통경영학과

The differences of Product Attitude and Purchase Intention of Mobile 
Convergence among Consumers

Moon-Tae Kim
Department of Distribution Management, Catholic University of Pusan 

요  약  본 연구에서 연구자는 최근 매우 높은 심의 상이 되고 있는 모바일 컨버 스 산업에서 소비자 세분시장의 욕구에 

따른 신제품 략을 제시하기 한 연구를 수행하 고 그 시사 은 다음과 같다. 첫째, 모바일 컨버 스에서 소비자가 신성

이 높다고 평가하는 제품이 시장을 주도할 수 있을 것이라고 단된다. 둘째, 본 연구에서 그 게 요하지 않은 기능을 여러 

개 추가하는 것보다는 기존의 기능을 획기 으로 개선하는 것이 소비자들에게 더 매력  일 수 있다는  한 확인할 수 

있었다. 셋째, 소비자 유형별로 선호하는 컨버 스 유형이 다름을 알 수 있었다. 신성이나 문성이 낮고 피로도를 많이 

느끼는 소비자들에게는 기존기술의 획기 인 개선이 신성이 떨어지는 여러 가지 기능을 추가하는 것 보다 더욱 좋은 평가

를 이끌어 낼 수 있다는 것이 검증되었다. 추가 으로 신성이 높은 소비자들은 기존 기능의 폭개선보다 신성이 낮은 

컨버 스인 다양한 평범한 기능의 추가를 더 좋게 평가하고 있는 , 문성이 낮은 소비자들이 기존 기능의 성능을 폭 

개선한 모바일 컨버 스에 한 평가를 상 으로 높게 하는 , 신성 높은 상황에서는 피로도가 낮은 소비자와 높은 

소비자 간의 제품태도에 별 차이가 없었다는  등이 주목할 만 한 부분이다. 

Abstract  In this study, we present a new product strategy corresponding to the needs of the consumer segment in 
the mobile convergence industry, which is a field with a very high interest, and the implications are as follows. First,
we believe that mobile convergence will lead the market for products that are regarded by consumers as innovative. 
Second, it can be seen that it is more attractive to consumers to dramatically improve existing functions than to add 
multiple functions that are not so important. Third, the type of convergence preferred by each type of consumer 
differs. For consumers who are less innovative, less professional and more technologically fatigued, it was shown that
breakthrough improvements in existing technologies lead to better evaluations than adding multiple innovations. In 
addition, highly innovative consumers are more likely to appreciate the addition of a variety of mediocre features, 
such as less convergent innovations than the existing ones, as well as mobile convergence. Moreover, there was no 
significant difference in the product attitudes between the consumers with low technological fatigue and the highly 
innovate ones.
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1. 연구문제의 제기 

컨버 스 제품은 오늘날 첨단기술의 표로 자업계

의 가장 요한 수익원이 되고 있다[1]. 그 로, 삼성

자, 애 과 같은 기업들은 모바일 컨버 스 제품인 스마

트폰을 잘 개발함으로써 시장에서 매우 높은 수익을 올

리고 있으며 그 랜드 가치 한 크게 상승하 다[2].
이러한 이유에서 최근 마   IT 련 논문들 은 
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컨버 스 제품을 매우 요한 연구주제로 다루고 있다

[1, 3-6]. 컨버 스 제품의 연구는 스트 오 장비[6], 디
지털 카메라, MP3 이어[4] 모바일 기기[5]태블릿, 
스마트 시계, 스마트 TV, 스마트 안경, 그리고 스마트 카 
서비스 등과 같은 제품 범주에서 수행되었다[3].
컨버 스 제품의 요성이 커짐에 따라 많은 연구들

이 수행되고 있음에도 불구하고 컨버 스 제품에 한 

소비자의 선택을 이해하기 해 마 리자들이 활용

할 수 있는 연구는 상 으로 부족한 편이다[1]. 실제 
컨버 스 제품의 기술  환경이 격하게 변화함에 따라 

소비자들의 기  한 달라지고 이러한 기 가 소비자의 

신제품 수용에 향을 미치는 부분 한 크다고 할 수 

있다[1].
특히, 창의 인 아이디어와 신 인 기술로 구축된 

컨버 스 제품은 시간에 따라 지속 으로 발 함으로 소

비자의 불확실성이 높아질 수 있다[1]. 소비자의 두려움, 
불확실성, 의심 등과 같은 심리  요인들이 컨버 스 제

품의 채택을 주 하게 하거나 거 하게 할 수 있는 요인

이 될 수 있는 것이다[7]. 
최근 수행된 연구들은 기본 인 제품에 어떠한 기능

이 추가되어야 가치 있는 제품이 되는지 특히 소비자가 

추구하는 목표와 일치하는 기능에 한 평가에 한 연

구[8-9], 어떠한 경우에 소비자가 컨버 스 제품보다 

용 제품을 선호하는가에 한 연구[4], 그리고 소비자가 
스마트 제품을 어떻게 인식하는지에 한 주제[10]들로 
수행되어 있지만 Marketing Science Institute등과 같은 
학술 단체에서는 컨버 스 제품수용에 한 더 많은 연

구가 필요하다고 제안하 다[1].
최근 연구에서는 컨버 스 제품에 한 수용에 있어 

소비자의 특성과 련된 변수를 더욱 활용해야 할 필요

성이 있으며 인구 통계 변수로 응답자의 소득이나 구매

력에 따라 소비자가 컨버 스 신기술을 구매하려는 의사

가 어떻게 달라질 수 있는지에 한 향후연구가 필요하

다고 하 으며[3],  다른 연구는 컨버 스 제품은 보다 

다양한 기능을 제공할 수 있는 잠재력을 지니고 있기 때

문에 다양한 기능이 감정 인 욕구 충족, 제품태도  구
매 의도에 향을 미칠지에 하여 고려하 는데 소비자

의 신성을 조사하여 다양한 기능이 소비자의 평가에 

향을 미치는데 조  역할을 한다는 것을 제시하여 

소비자의 특성인 신성이 컨버 스 제품 수용의 진요

인이 될 수 있다는 결론을 제시하 다[1]. 

과거연구에서 조사 상이었던 PDA, 스트 오 오디오 

등의 제품은 더 이상 컨버 스 제품의 핵심이 되지 못하

고 재 스마트폰과 같은 모바일 컨버 스가 세인 상

황에서 본 연구는 모바일 컨버 스를 연구 상으로 다음

과 같은 연구목 을 제시하고자 한다. 
첫째, 모바일 컨버 스 제품의 신성(고, , )를 

평가하여 신성의 강도에 따라 소비자의 제품에 한 

태도  구매의도를 조사하고자 한다. 실제 과거로부터 
재 그리고 미래의 모바일 컨버 스 제품은 (1) 완 히 

새로운 기술의 추가( : 암진단을 한 음   MRI), 
(2) 기존 기능의 획기  개선( : 카메라 화소의 획기  

개선), (3) 기존에 따로 이용되던 상 으로 여 제

품의 기능을 모바일 컨버 스에 추가( : 망원경, 미

경, 칼라 사진 린터기, 온도계, 간이 진동 마사지 등 다
양한 유형의 기술 탑재)와 같은 방향으로 신제품을 개발
해 진화할 수 있다. 본 연구에서는 이러한 세 가지 유형
의 모바일 컨버 스의 신성을 평가해 보고 이러한 

신성의 차이가 소비자 평가의 차이를 야기하는지 검토하

고자 한다.
둘째, 소비자 유형별로 모바일 컨버 스 제품 수용에 

한 차이를 살펴보고자 한다. 소비자의 유형을 컨버
스 제품에 한 (1) 신성(고/ ), (2) 문성(고/ ), (3) 
피로도(고/ ) 등과 같은 기 으로 구별하여 소비자들로 

하여  첫번째의 연구목 에서 논의된 컨버 스 제품의 

세 가지 유형에 응답하게 하여 소비자 유형별로 선호하

는 모바일 컨버 스 유형을 제시하고자 한다. 이는 모바
일 컨버 스 기술을 지속 으로 발 시켜 나가야 할 기

업들에게 어떠한 기술이 소비자에게 더 가치 있는 기술

인지, 그리고 소비자 유형별로 어떠한 컨버 스 유형에 

한 니즈가 더 높은지를 구체 으로 제시함으로써 앞으

로 제품개발 략  시장 세분화 략에 시사 을 제시해 

 것이라고 단된다. 

2. 이론적 배경 및 연구가설

2.1 컨버전스의 개념 및 연구현황

컨버 스 제품은 두 개 이상의 랫폼 기술을 하나의 

제품 형태로 통합하여 새로 제시되는 제품이라고 할 수 

있는데 이는  새로운 개념이 아니다[1]. 아주 오래 
부터 마 터들은 소비자 선택에 향을 미치기 해 



한국산학기술학회논문지 제18권 제5호, 2017

368

둘 이상의 제품 는 서비스를 단일 제품으로 묶어왔다

[11]. 를 들어, 패스트푸드 스토랑은 사이드 아이템
의 매를 증가시키기 한 콤보 식사를 제공하고, 자동
차 회사는 소비자가 더 많이 구매하도록 유도하는 옵션 

패키지를 제공하고, 항공사는 기존의 경쟁사들과의 경쟁
에서 차별화하기 해 항공기 탑승권과 더불어 휴가 패

키지를 제공해 왔다[11]. 
최근, 스마트 폰과 같은 컨버 스 기술이 소비자의 주

된 심제품이 됨에 따라 컨버 스 제품은 더욱 학계  

실무계의 주목을 받고 있다[8-9]. 그리고 시간이 지남에 
따라 정보 기술이 속히 발 되고 있고 소비자 요구 

한 크게 변화하고 있는 부분에 순응하여 여러 분야가 겹

치고 통합되는 추세와 이 의 산업 간 구별이 희미해지

는 추세가 더욱 확산되고 있다[11]. 
컨버 스는 새로운 요구를 창출하고 시장 구조를 

폭 변경하며 새로운 정책과 규정을 요구하고, 기업으로 
하여  새로운 연구  개발 는 비즈니스 략을 수립

하며, 사회 체에 향을 미칠 수 있으므로 시장 포화 
상태에 놓인 IT 업계의 새로운 원동력이 될 수 있다[11].

2.2 모바일 컨버전스 유형별 소비자 평가

모바일 컨버 스 제품에 한 시장 세분화 변수를 연

구한 논문이 없는데 본 연구에서는 기존 시장세분화변수

로 특성변수로 인구통계학  변수가 아닌 심리분석  변

수의 한 유형으로 신제품 수용에 있어 신성, 하이테크 
제품이용에 있어 문성 그리고 지각된 피로도의 정도를 

고, 로 나 어 시장을 세분화 하 다.
소비자 에서 볼 때, 컨버 스 련 연구들은 소비

자의 다양성 추구행동이 충분하다면 이러한 추가  기능이 
제공되는 컨버 스 제품을 사용할 것이라고 했다[12].
컨버 스 결합 유형의 소비자 선호에 한 연구는 더 

많은 옵션 는 신 인 기능이 제품에 한 정 인 

평가로 이어진다는 것을 제시하 다[13]. 결국 소비자에
게 제공되는 상품과 서비스의 다양성이 높고 새로울수록 

각 고객이 자신의 기호  취향에 부합하는 제품을 발견

하게 될 가능성이 커진다는 것이다. 한 소비자가 추구
하는 니즈에 맞는 옵션의 추가 한 랜드 인식에 정

 평가를 이끌어 낼 수 있다[9]. 과거의 많은 신제품의 
신성과 제품 성과(소비자의 수용)에 한 연구는 소비
자가 제품을 신 으로 평가할수록 소비자 수용도가 좋

아서 결국 기업의 성과도 좋다는 연구결과가 지배 이므

로[9] 본 연구에서는 의 연구들을 바탕으로 다음과 같
은 가설을 설정하 다.

가설 1: 모바일 컨버 스의 신성 정도(고, , )
에 따라 소비자의 (1) 제품태도  (2) 구매
의도에 차이가 있을 것이다.

2.3 소비자 유형별 컨버전스 평가

2.3.1 소비자 혁신성에 따른 컨버전스 평가

신제품에 한 소비자의 인식  행동은 소비자유형

에 따라 다를 것이라는 보편 인 견해가 존재한다[1]. 
과거 연구에서 소비자의 신성은 ‘소비자가 얼마나 

최근 신제품을 빨리 받아들이고 새로운 것을 추구하는

가’로 개념화 되었다[15, 16]. 소비자의 신성은 제품수
용, 의견 선도력, 제품사용빈도  제품에 한 의견제시 
등과 유의한 상 계가 있기에 신 인 소비자일수록 

모바일 컨버 스에 한 평가  수용의도가 높을 수 있

다[17, 18]. 
결국, 신  소비자 일수록 모바일 컨버 스의 신

성에 해 높게 평가하고 수용의도도 높을 것으로 단

되기에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 2: 소비자의 신성 정도(고, )에 따라 모바
일 컨버 스의 유형별( 신성: 고, , ) 
제품태도  구매의도에 차이가 있을 것이다.

2.3.2 소비자 전문성에 따른 컨버전스 평가

Kahneman and Lovallo[19]는 제품을 성공 으로 이

용할 수 있는 개인의 능력은 더 높은 수 의 만족을 이

끌어 내며, 이러한 능력은 사용량을 높이고 다양한 기능
을 극 으로 사용하게 함으로써 만족을 높일 수 있다

고 하 다. 그리고 Mick and Fournier[20]는 소비자들의 
기술 활용에 있어 문성이 떨어지는 경우 좌 을 경험

할 수 있으며 이러한 경험이 기술사용에 해요인이 될 

수 있음을 제시하 다. 
모바일 컨버 스는 단순히 개인 간 의사소통 수단의 

범 를 넘어 수행가능한 일들이 많아지고 있고 사회  

소통 수단으로서의 요성도 한층 강화되고 있다. 이와 
같이 스마트폰이 차 다기능 통합매체로 발 함에 따라 

이용자들에게는 상 으로 과거의 휴 폰보다는 고도

의 숙련과 련 지식을 요구하게 되고, 개인의 동기와 능
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력에 따라 정보의 이용방식과 정도가 달라져 결국 소비

자들 간에 차이가 발생할 수 있다. 즉, 같은 스마트폰 이
용자라 하더라도 스마트폰을 통해 무엇을 하는지 사용자

의 동기와 능력에 따라 실제 활용정도가 다르게 나타날 

수 있다는 것이다[21]. 이러한 에서 본 연구에서는 다
음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 3: 소비자의 문성 정도(고, )에 따라 모바
일 컨버 스의 유형별( 신성 고, , ) 
제품태도  구매의도에 차이가 있을 것이다.

2.3.3 소비자 피로도에 따른 컨버전스 평가

컨버 스 제품에 한 일부 연구자들은 무 많은 기

능의 부작용을 강조하 다. 여러 기능을 갖춘 복잡한 제
품은 부정  소비자 평가를 유발할 수 있는데, 그 이유는 
이러한 기능이 소비자 인지능력의 과부화로 이어지기 때

문이다[22]. 한, 무 많은 제품기능의 결합은 소비자

로 하여  최 의 선택 결정을 내리지 못하게 할 수도 

있다[23]. 
최근 연구에서는 무나 많은 기능으로 인한 피로 요

소를 소비자 수용의 항요소로 제시하고 있으며 과거 

보다 많은 기능이 소비자의 사용경험에서 피로를 유발할 

수 있다는 것을 증명하 다[24]. 그러나 이는 분명 소비
자의 개인차이가 존재한다고 볼 수 있다. 상 으로 ·
장년 층에 비해 많은 은 모바일 컨버 스 사용자들은 

이의 이용에 크게 피로도를 느끼지 않는 경우가 많다

[25]. 결국 상 으로 모바일 컨버 스 제품에 한 피

로도를 많이 지각하는 경우 모바일 컨버 스의 기능 결

합에 한 부정  평가를 야기할 수 있기에 다음과 같은 

가설을 설정하 다.

가설 4: 소비자의 피로도 정도(고, )에 따라 모바
일 컨버 스의 유형별( 신성 고, , ) 
제품태도  구매의도에 차이가 있을 것이다.

3. 연구방법

3.1 실험설계 및 응답자 구성

본 연구는 6개월 이상 스마트폰을 이용하고 있는 
학생을 상으로 설문이 이루어졌다. 총 210부(Fig 1의 
실험 상황 3개에 70부씩 할당)를 배부하여 제 로 응답

하지 않았거나 잘못된 것을 제외하고 결과분석에 활용하

다.
할당된 3가지 실험상황은 모바일 컨버 스 제품의 3

가지 표 인 신제품 개발 유형으로 제시하 는데 랜

드는  향을 미치지 않도록 시 에 존재하지 않는 

랜드(INNO 3000)를 하나 만들어 랜드 워의 향
을 통제한 상황을 가정하여 (1) 완 히 새로운 기술의 

추가,  (2) 기존 기능의 개선, (3) 기존의 많은 일반  기

술의 추가 등의 세 가지를 제시하 다. 
물론 시 에 출시되는 모델은 3가지  1가지에 집

할 수 있고 어떠한 모델은 2가지 이상의 개선을 복합
으로 활용하여 나올 수도 있다. 본 연구는 이러한 3가지
의 상황을 만들어 어떠한 경우 소비자의 제품태도  구

매의도가 높을지 먼  분석한다. 

(1) Innovation-High

Meet INNO 3000.
You can check your health at any 
time with an ultrasonic diagnostic 

device and MRI, which are amazing 
features added to existing smart 

phone functions.

(2) Innovation-Mid

Meet INNO 3000
Existing hardware performance has 

been significantly upgraded. 300 
gigabyte hard, 2800 megapixel 
optical camera, high-definition 

camcorder, etc.

(3) Innovation-Low

Meet INNO 3000
Various functions are added.

Telescope, Microscope, Color Photo 
Printer, Vibration 

Massage and more.

Fig. 1. Experiment situations

<Table 1>에서는 각각의 실험상황에 답한 응답자들
의 수와 신성(질문문항: 나는 새로운 제품에 한 
심이 높아 신제품 출시 시 남들보다 빨리 수용하는 편이

다), 문성(질문문항: 나는 스마트폰을 능숙하게 이용한
다), 피로도(질문문항: 나는 스마트폰을 이용할 때 피로
를 느낀다) 등에 있어 각각 높고/낮은 두 집단으로 나
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어진 응답자 수를 볼 수 있다.
소비자의 신성, 문성, 피로도 평가는 어의차의 척

도법(그 지 않다 -3  -2   -1   1   2   3 그 다)을 활용
하여 양의 수인 1에서 3의 수를 체크한 소비자는 신
성, 문성, 피도도가 높은 것으로 분류하 고, 음의 수
인 -3에서 -1을 체크한 소비자는 해당부분에서 낮은 소
비자로 분류하 다. 

Respondents
Mobile

Convergence
Types

(1) Inno/H 66
(2) Inno/L 67
(3) Inn/M 62

Consumer

Innovation 
High 81
Low 114

Speciality
High 109
Low 86

Fatigue
High 95
Low 100

Table 1. Research respondents

사 조사로 제시된 3가지 유형의 모바일 컨버 스 에 

한 신성 정도를 평가(7  척도)한 결과는 그 평균값
이 (1) 유형이 5.47, (2) 유형이 4.8, (3) 유형이 3.7로, 
(1)>(2)>(3)의 순으로 나타났고 사후검증 결과는 세 가
지 유형이 완벽히 다른 것을 확인하 다.

3.2 변수의 정의 및 타당성 분석

본 연구에서 종속변수로 평가되는 두 가지 변수  먼

 제품태도는 (a1) 이 스마트폰은 유용하다. (a2) 이 스
마트폰은 가치가 있다, (a3) 이 스마트폰이 마음에 든다 
등으로 구성하 으며 구매의도는 (b1) 앞으로 이 스마트
폰을 구입할 것이다, (b2) 앞으로 다른 스마트폰 보다 이 
스마트폰을 구입할 것이다, (b3) 이 스마트 폰을 반드시 
구입하고 싶다 등으로 구성하 다. 

Variables Source Items factor1 factors2 Reliability

Product 
Attitude

Gill and Lei
(2009)

Gill(2008)

a1 0.920 0.162
0.903a2 0.938 0116

a3 0.77 0.462

Purchase
Intention

Engel and 
Blackwell 

(1982)

b1 0.004 0.818
0.810b2 0.334 0.847

b3 0.337 0.842

Table 2. Validity and Reliability

요인분석 결과는 <표 2>와 같이 나타나 있는데 반
으로 요인 재치도 높고 신뢰성 지표도 높아서 가설검

증을 해 이용하는데 문제가 없다고 단된다. 평균비
교를 한 검증이기에 구조방정식을 통한 연구에서와 같

이 변수 수가 많지 않고 명확하게 구분된 개념으로 구성

되기에 이러한 수치를 보이는 것으로 단된다.

3.3 컨버전스 유형별 제품태도 및 구매의도

가설 1에 한 검증을 해 본 연구에서는 소비자 유
형 구분 없이 컨버 스 신성이 높은/ 간/낮은 세 가지 
상황에 한 제품태도와 구매의도에 한 차이를 분산분

석(one way anova)을 이용하여 검증하 다. 먼  제품

태도는 신성이 높은 상황이 m=4.94, 간 상황이 

m=4.20, 낮은 상황이 m=3.98로 각각 나타나 신성이 
높은 컨버 스 유형에 한 소비자의 태도가 정 이라

는 것을 확인할 수 있었다(p=0.000). 사후분석 결과 세 
가지 상황이 모두 통계 으로 차이가 나는 것으로 나타

났다.
구매의도는 신성 높은 상황이 m=3.39, 간상황이 

m=2.90, 낮은 상황이 m=2.70로 각각 나타나 신성이 
가장 높은 컨버 스 유형만 구매의도가 확연히 높은 것

으로 나타났다(p=0.032). 신성 간과 낮은 상황은 통
계 으로 유의한 차이를 보이지 않았다. 제품태도의 수
치와 비교해 보았을 때 구매의도는 상 으로 낮은 수

치를 보이는 것으로 나타났다. 이는 제품태도보다 구매
의도가 더 실 시키기 어려운 것이라는 을 보여 다고 

생각된다(Table 3 참고).

Independent 
variable Situaltion mean SE P S/R

Scheffe

product
attitude

High 4.94 0.18
0.000 Supported

H>M>LMid 4.20 0.18
Low 3.98 0.17

purchase
intention

High 3.39 0.18
0.032 Supported

H>M=Lmid 2.90 0.16
Low 2.70 0.18

Table 3. Analysis for Hypothesis 1

3.4 컨버전스 유형× 소비자 유형 

가설 2, 3, 4를 검증하기 해 즉, 자세한 소비자 유형
별 컨버 스 제품 유형에 한 선호도를 확인하기 해 

<표 4>에서 볼 수 있듯이 컨버 스 유형의 신성 고, 
,  세 가지 상황에 소비자 신성 높음/낮음의 두 가
지 상황을 조합하며 a에서 f까지의 여섯 가지 집단으로 
분류하 다.
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Convergence Types(Inno)
High Mid Low

Consumer

Innovation 
High a(31) c(23) e(27)
Low b(35) d(39) f(40)

Speciality
High g(39) I(36) k(34)
Low h(27) j(26) l(33)

Fatigue
Low m(37) o(24) q(33)
High n(29) p(38) r(34)

Table 4. Convergence×Consumer types

를 들어 모바일 컨버 스  신성이 높은 상황을 

응답한 신성이 높은 소비자 집단의 경우 a로 명명되었
다. 나머지 문성  피로도 한 같은 방식으로 여섯 
개의 집단으로 분류하 다. 그리고 호안의 수는 각 실
험상황에 노출된 응답자의 수를 표 한 것이다.

3.4.1 컨버전스 평가(소비자 혁신성)

가설 2에 한 검증을 해 본 연구에서는 소비자 유
형을 신성이 높은/낮은 소비자 두 집단으로 분류하여 
각각을 컨버 스 신성이 높은/ 간/낮은 세 가지 상황
에 노출시켰다. 그리고 총 6개(2×3)의 집단에 한 제품
태도와 구매의도에 한 차이를 분산분석(one way anova)
을 이용하여 검증하 다. 

Independent 
variable Group mean P S/R

Scheffe

Product
Attitude

a 4.90

0.004 supported  
b=a>f=e=d>d

b 4.97
c 3.70
d 4.10
e 4.10
f 4.13

Purchase
Intention

a 3.50

0.045 supported  
a=d=b>d=f=e

b 3.29
c 3.39
d 2.82
e 2.71
f 2.79

Table 5. Analysis for Hypothesis 2

먼  제품태도의 차이를 보면 신성이 높은 모바일 

컨버 스 상황에서는 신성이 높은 소비자(m=4.90), 
낮은 소비자(m=4.97)의 제품태도에 별 차이가 없었으며 
신성이 간 상황의 경우 신성이 낮은 소비자

(m=4.10)가 높은 소비자(m=3.70) 보다 제품태도가 정
으로 나타났다. 신성이 낮은 소비자들이 기존 기능

의 성능을 폭 개선한 모바일 컨버 스에 한 평가를 

상 으로 높게 하는 경향이 있음을 알 수 있었다. 그리
고 신성이 높은 소비자들은 신성이 간인 컨버 스

(기존 기능의 폭개선)보다 신성이 낮은 컨버 스(평
범한 기능을 여러개 추가)를 더 좋게 평가하고 있는 
도 주목할 만한 이다. 
구매의도는 조  다르게 나타났는데 먼  신성 이 

높은 상황을 한 신성이 낮은 소비자는 구매의도 

m=3.29로 제품태도를 정 으로 평가했던 바와 달리 

상 으로 낮은 구매의도를 보 으며, 통계 으로 유의

한 정도는 아니지만 신성이 간 상황의 경우 신성

이 높은 소비자들(m=3.39)은 신성이 높은 컨버 스에 

노출된 신성이 낮은 소비자들(m=3.29)보다 높은 구매
의도를 보이는 이 주목할 부분이다. 신성이 낮은 소
비자들은 반 으로 제품에 한 구매의도가 낮은 것으

로 나타났다. 

3.4.2 컨버전스 유형× 소비자 전문성

가설 3에 한 검증을 해 본 연구에서는 소비자 유
형을 모바일 컨버 스 이용에 문성이 높은/낮은 소비
자 두 집단으로 분류하여 각각을 컨버 스 신성이 높

은/ 간/낮은 세 가지 상황에 노출시켰다. 그리고 총 6개
(2×3)의 집단에 한 제품태도와 구매의도에 한 차이
를 검증하 다. 

Independent 
variable Group mean P S/

Scheffe

Product
Attitude

g 4.90

0.003 supported 
h=g>j>i=k=l

h 4.98
i 4.06
j 4.41
k 4.05
l 3.86

Purchase
Intention

g 3.11

0.003 supported 
h>g>i>l=k=i

h 3.80
i 2.50
j 3.47
k 2.73
l 2.78

Table 6. Analysis for Hypothesis 3

가설 2의 상황과 마찬가지로 신성이 높은 컨버 스 

상황에 노출된 문성이 높은 소비자(m=4.90)는 낮은 
소비자(m=4.98)와 비교하여 제품태도에 별 차이가 없었
으며 신성이 간 상황의 경우 문성이 낮은 소비자

(m=4.41)가 높은 소비자(m=4.06)보다 제품태도가 정
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인 것으로 나타났다. 신성과 비슷한 결과로 문성

이 낮은 소비자들이 기존 기능의 성능을 폭 개선한 모

바일 컨버 스에 한 평가를 상 으로 높게 하는 경

향이 있음을 알 수 있었다. 
구매의도에서는 소비자 신성 유형의 경우와 조  

다르게 나타났는데 먼  신성이 높은 상황을 한 

문성 낮은 소비자는 구매의도(m=3.80)에서 가장 높은 
수치를 보 다는 것이 에 띈다. 신성이 간인 상황
의 경우에도 오히려 문성이 낮은 소비자들의 구매의도

가 m=3.47 높아서 문성이 낮은 소비자들은 제품의 주
목할 만한 핵심 인 신  요소에 설득당할 수 있다는 

것이고 문성이 높은 소비자는 더욱 까다로운 기 을 

가지고 있기에 기 수 이 더 높아서 와 같은 결과를 

보이지 않았을까 조심스럽게 유추해 본다. 

3.4.3 컨버전스 유형× 소비자 피로도

가설 4에 한 검증을 해 본 연구에서는 소비자 유
형을 모바일 컨버 스를 이용하는데 피로도가 높은/낮은 
소비자 두 집단으로 분류하여 각각을 컨버 스 신성이 

높은/ 간/낮은 세 가지 상황에 노출시켰다. 그리고 총 6
개(2×3)의 집단에 한 제품태도와 구매의도에 한 차
이를 검증하 다. 

Independent 
variable Group mean P S/R

Scheffe

product
attitude

m 5.08

0.001 supported 
m=n>p=q=o>r

n 4.82
o 4.12
p 4.34
q 4.24
r 3.68

purchase
intention

m 3.42

0.143
Rejected

m=n=p=q>o=r
(meaningless)

n 3.36
o 2.78
p 3.09
q 2.91
r 2.60

Table 7. Analysis for Hypothesis 4

먼  신성이 높은 상황에서는 피로도가 낮은 소비

자(m=5.08)와 높은 소비자(m=4.82)가 제품태도에 별 차
이가 없었으며 신성이 간 상황의 경우 피로도가 높

은 소비자(m=4.32)가 높은 소비자(m=4.12)보다 제품태
도에 정 인 것으로 나타났다(통계 으로 유의하지는 

않음). 기존의 평범한 기능을 여러 개 추가한 신성이 
낮았던 컨버 스 상황에서는 상 로 피로도가 높은 소

비자들은 매우 낮은 제품태도(m=3.68)를 보여주어 간단
한 한 가지 성능의 뛰어남이 훨씬 그들에게 매력 으로 

보일 수 있다는 것을 확인할 수 있었다. 
구매의도 부분에서는 통계 으로 유의한 차이가 나타

나지 않았지만 제품태도와 비슷하게 피로도가 높은 소비

자(m=3.09)는 낮은 소비자(m=2.78) 보다 컨버 스 신

성이 간인 상황의 모바일 컨버 스에 한 구매의도 

한 높은 것으로 나타났다. 

4. 결론 및 시사점

4.1 연구의 시사점

본 연구는 최근 매우 높은 심의 상이 되고 있는 

모바일 컨버 스의 미래 발  방향을 소비자 세분시장의 

니즈에 따른 신제품 략을 제시하기 한 연구를 수행

하 고 그 결과 시사 은 다음과 같이 정리될 수 있다.
첫째, 모바일 컨버 스에서 소비자가 신성이 높다

고 평가하는 제품이 시장을 주도할 수 있을 것이라고 

단된다. 소비자 유형에 계없이 거의 모든 집단에서 (1) 
유형의 모바일 컨버 스( 음  진단기, MRI)가 가장 
선호되는 것으로 나타났다. 신성, 문성이 낮고 모바

일 컨버 스를 이용하는데 피로도를 많이 느끼는 소비자

들 한 (1) 유형의 컨버 스를 가장 매력 으로 단하

고 있는 것으로 나타났기에 시장에 련 없이 소비자의 

기 를 과하는 신 인 기능을 추가하는 것이 모바일 

컨버 스 시장에서 주도권을 할 수 있는 가장 요한 

략이라고 단된다.
둘째, 본 연구에서 평범한 기능을 여러 개 추가하는 

것보다는 기존의 기능을 획기 으로 개선하는 것이 소비

자들에게 어필할 수 있다는  한 확인할 수 있었다. 
신 이지 않은 기존의 기술을 여러 개 추가하는 것보

다 기존에 스마트폰에 탑재되어 있던 기능을 획기 으로 

개선하는 것, 즉 를 들어 카메라 해상도를 획기 으로 

높이는 것 이 더 소비자들에게 효과 인 부분으로 평가

될 수 있고 특히, 신성이나 문성이 낮고 피로를 많이 
느끼는 소비자들에게는 더욱 매력 있는 부분이 될 수 있

다는 것이 연구의 결과 확인되었다.
셋째, 소비자 유형별 선호하는 컨버 스 유형이 다름

을 알 수 있었다. 앞에서 논의 되었듯이 신성이 낮은 
소비자들은 기능의 획기  개선 제품이 더욱 정 으로 

평가하 으며 이와는 다르게 신성이 높은 소비자들은 
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기존 기능의 획기  개선보다 신성이 낮은 컨버 스인 

평범한 기능의 여러 개 추가를 더 좋게 평가하고 있는 

도 주목할 만한 이다. 
구매의도 부분에서는 약간 다른 결과가 나타났는데 

기존의 기능을 획기 으로 개선한 스마트폰 상황에 응답

한 신성이 높은 소비자들은 신성이 가장 높은 획기

 기술의 컨버 스 상황에 노출된 신성이 낮은 소비

자들보다 높은 구매의도를 보이는 이 주목할 부분이

다. 신성이 낮은 소비자들은 반 으로 제품에 한 

구매의도가 낮은 것으로 나타났다. 
신성과 비슷한 결과로 문성이 낮은 소비자들이 

기존 기능의 성능을 폭 개선한 모바일 컨버 스에 

한 평가를 상 으로 높게 하는 경향이 있음을 알 수 

있었다. 
구매의도에서는 소비자 신성 유형의 경우와 조  

다르게 나타났는데 먼  신성이 가장 높은 획기  기

술이 탑재된 상황을 한 문성 낮은 소비자의 구매의

도가 가장 높았다. 신성이 간인 상황의 기존기술을 

획기 으로 개선한 경우에 답한 경우에도 오히려 문성

이 낮은 소비자들의 구매의도가 높았다.
이는 문성이 낮은 소비자들은 제품의 주목할 만한 

핵심 인 신  요소에 설득 당할 수 있다는 것이고 

문성이 높은 소비자는 더욱 까다로운 기 을 가지고 있

기에 본 연구에서 가정한 상황보다 더 높은 기 치를 가

지고 있기 때문에 그러한 결과를 보 을 수도 있다고 생

각된다. 
마지막으로 피로도가 높은 집단은 다양한 기능의 추

가에 해 부정 인 평가를 내리고 있다는 을 확인할 

수 있었다. 먼  신성 가장 높은 상황의 획기  기술 

추가의 경우 피로도가 낮은 소비자와 높은 소비자 간의 

제품태도에 별 차이가 없었다.
그리고 기존의 평범한 다양한 기능을 여러 개 추가한 

신성이 가장 낮았던 상황에서는 상 로 피로도가 높

은 소비자들이 피로를 많이 느껴서 제품태도나 구매의도

가 매우 떨어지는 것으로 나타났다. 이는 피로도가 높은 
소비자들에게 간단한 한 가지 성능의 뛰어난 모바일 컨

버 스 유형이 훨씬 매력 으로 보일 수 있다는 것을 반

증하는 것이다. 

4.2 연구의 한계점 및 향후 연구과제

본 연구는 과거 컨버 스의 기능추가 실험 상에서 

많이 이용되지 않았던 스마트폰을 상으로 연구하여 

신성이 높은 제품이 제품태도  구매의도가 높은 수 있

다는  그리고 소비자 유형에 따른 선호 컨버 스 유형

이 다르다는  등을 제시하 다는 에 의의가 있지만 

다음과 같은 한계를 느끼고 미래연구를 제시하고자 한

다.
첫째, 소비자유형과 모바일 컨버 스 유형을 결합시

켜 집단을 구분하 는데 6개 집단  어떠한 집단이 어
떠한 컨버 스를 선호할 것이라는 매우 정교한 이론  

근거를 가지고 가설을 설정하지 못하 다. 이는 아직까
지 구체  연구가 수행되지 못한데서 원인을 찾을 수 있

다. 결국, 본 연구를 통하여 이론  토 를 형성하고 실

무  시사 을 제시하여 어느 정도 미래 연구를 한 징

검다리 역할을 수행할 수 있을 것으로 단된다.
둘째, 소비자의 세분화를 더욱 다양한 기 을 활용하

여 수행할 필요가 있다. 본 연구는 학생을 상으로 조
사하 기에 Park and Koh[3]가 필요하다고 했던 소비자
의 소득, 연령 등 인구통계학  변수에 따른 컨버 스 유

형 선호차이에 한 분석을 수행하지 못하 다. 그리고 
미래연구에서는 다양한 제품에 한 행동변수(사용량, 
추구효익)에 한 연구 한 추가로 필요할 수 있다고 
생각된다.  
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