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요  약  본 연구는 현재 활발하게 실행되고 있는 스마트폰의 신제품 출시의 상황에서 신제품의 혁신성의 속성인 기

술적 새로움과 디자인 새로움이 신제품의 수용과정에 미치는 영향을 중심으로 고찰하였다. 특히 혁신성의 속성을 중

심으로 신제품의 새로움 속성에 대한 소비자의 지각과정을 통한 수용과정이 어떤 기재를 통해 일어나는가를 규명하

여 마케팅 실무자들이 신제품 개발과정에서 고려해야 할 제품혁신성의 이해와 수용과정에 대한 새로운 이해를 제공

하고자 한다. 연구결과에서 기술적 새로움과 디자인 새로움이 지각된 혁신성에 미치는 영향과 지각된 호기심에 미치

는 영향을 확인하였으며, 또한 지각된 호기심과 지각된 혁신성이 사용의도에 긍정적으로 영향을 미치는 것으로 나타

났다.

Abstract  This study notes the impact of technical newness and design newness of new product to adoption 

process. The author aims to identify how to trigger intention of usage on new products, and test technical 

newness and design newness of determinants of perceived innovativeness and perceived curiosity and do such 

constructs that influence intention of usage of consumers as a result of consumer's perception.

The main findings are that technical newness and design newness positively influence perceived curiosity, and 

perceived innovativeness that positively influence intention of usage on the basis of the hypotheses.
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1. 서론

현재 기업의 경영환경의 주된 특징은 글로벌화와 치열

한 경쟁 속에 있다는 점이다. 오늘날 국경을 초월하는 글

로벌화와 경쟁의 심화된 환경 속에서 오늘날 시장에서의 

성공은 기업의 자본, 생산능력, 원가보다도 그 기업이 얼

마나 혁신적인가에 달려있다[29].이에 따라 기업은 자사

의 제품에 대한 마케팅 커뮤니케이션을 통하여 제품, 브

랜드에 대한 혁신성을 알리고자 한다. 이를 통해 기업의 

제품 혹은 서비스에 대한 인지와 관심을 촉진시키거나 

자사의 제품에 대한 긍정적인 태도가 형성되도록 설득하

고자 한다. 기업이 신제품 출시할 때 커뮤니케이션 메시

지를 통해서 제품의 혁신성을 인지시키고자 제품의 기술

적 새로움(technical newness) 혹은 디자인 새로움(design 

newness)을 강조한다.

컴퓨터 및 스마트 폰 분야에서 강한 경쟁력을 가졌다

고 여겨지는 애플은 자본, 생산능력, 원가가 아니라 그들

의 혁신적인 제품, 혁신적인 제품을 개발할 것이라는 기

대를 통해서 강한 경쟁력을 확보하였다. 2009년 한국에

서의 아이폰의 성공은 많은 시사점을 제공하는데, 경쟁사
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들이 자사의 제품이 지니고 있는 다양한 속성을 들어 제

품의 혁신성을 알리는 활동을 했지만, 소비자의 반응은 

그와는 다소 다르게 나타나며 아이폰 열풍을 일으켰다. 

기업이 혁신적인 제품이라고 하는 것과 시장에서 소비자

가 지각하는 혁신과는 어떤 차이가 존재하는 것으로 보

인다. 오늘날 경영환경에서 기업이 보유한 혁신성은 기업

의 가장 가치 있는 자산 가운데 하나로 여겨지고 있다. 

현재 새로운 기술의 놀라운 진보와 소비자 선호와 수요

의 변화 및 치열한 경쟁 속에서 기업은 시장에서 생존하

거나 성장하기 위해서 혁신을 지속할 수밖에 없다. 특히 

제품 수준의 혁신성은 잠재적 소비자와의 접점을 형성하

는 것으로 기업의 마케팅 성과와 밀접하게 연관되어 있

다.

새로운 세기의 소비자들은 제품을 통하여 좀 더 다양

한 욕구를 표출하고자 한다. 이러한 소비자가 원하는 제

품은 편리성, 독특함, 적당한 가격등과 같은 실용적인 욕

구(utilitarian needs)를 효과적으로 충족시킬 뿐 아니라, 

쾌락적 가치(hedonic value)를 제공하고 더불어서 독특함 

또한 충족시킬 수 있는 제품을 갈망하고 있다는 점이다. 

따라서 신제품은 기술적, 성능적 측면 뿐 아니라, 기능적

이고 심미적인 디자인 측면에서 혁신성을 내포하고 있을 

때, 시장에서 경쟁자 보다 빠르게 차별화를 달성하면서 

시장에서 성 공할 수 있을 것으로 보인다. 하지만 기존의 

혁신성과 관련된 연구들은 제품의 혁신성, 기업의 혁신성

이 시장성과 즉 제품의 수용과 관련된 것이 주를 이루어 

왔고 제품의 혁신성을 소비자 반응 측면에서 소비자에게 

어떻게 지각되는지에 대한 연구는 다소 미흡한 상황이며, 

특히 디자인 측면에서의 혁신에 대한 소비자의 반응을 

보는 연구 상당히 제한적으로 이루어져 왔다. 따라서 본 

연구를 통해서 제품의 혁신성의 주요구성개념인 기술적 

새로움와 디자인 새로움에 대해서 소비자가 어떻게 반응

하는지 살펴보고 그 영향력을 고찰하여 기업의 신제품 

개발과 출시 시 대 소비자 마케팅활동을 좀 더 효과적으

로 실행할 수 있는 방안을 마련하는데 기초가 되고자 한

다. 

2. 이론적 배경

1.1 혁신성의 실현 : 기술적 새로움(techinical 

newness)과 디자인 새로움(design newness)

출시 당시 경쟁사와 기업을 놀라게 했던 아이폰은 제

품의 혁신적인 디자인과 기술이 제품의 소비자 반응과 

수용에 얼마나 지대한 영향을 미치는지를 알려준다. 또한 

기아자동차의 준중형 해치백인 쏘울은 출시 당시 기존 

제품과는 다른 파격적인 디자인으로 큰 이슈가 되었고 

기아자동차의 기존 이미지를 탈피하는데 큰 역할을 한 

것으로 보고 있다.

위에서 언급했듯이 제품의 혁신성은 결국 소비자의 지

각을 통한 반응으로 나타나며, 소비자의 지각은 제품의 

새로움의 정도를 인식하는 것에서 평가될 것이다. 이러한 

측면에서 제품의 새로움을 결정하는 요인을 고려할 필요

가 있다. 기술적인 새로움은 제품의 혁신성을 얻기 위해

서 통상 이용되어진다. 기술적인 새로움은 신제품과는 불

가분의 관계를 가지고 있다. 기술적인 새로움은 제품 수

준에서 정의되며, 제품의 특색의 변화를 기술하는 역할을 

한다[44]. 대다수의 연구에서 기술적 새로움의 정도가 높

을수록 새로운 기술이론, 설계, 부품, 재료가 제품에 이용

되었을 것으로 생각할 수 있다[20]. 새로운 기술을 적용

한 신제품은 새로운 기술 패러다임을 따르는 기술을 실

현하거나[18],상당한 기술적 성능의 개선으로 여겨진다

[21]. 결과적으로 시장구조는 변화될 수 있으며, 이전의 

기술을 대신할 수 있다. 대체로 기술적 새로움의 정도는 

전반적인 제품 수준에서 결정되어 진다. 하지만 오늘날 

대부분의 제품들은 모듈과 컴포넌트로 구성되어져 있고, 

이러한 컴포넌트 각각에 대하여 새로움의 정도가 평가되

어진다. 제품의 모듈화에 관한 기존의 연구들은 신제품 

개발 문헌에 제대로 통합되자 못하였다[22]. 이러한 개념 

하에서 기술적 새로움은 실질적인 제품의 컴포넌트 수준

에서 일어나는 변화의 정도의 합으로 이해될 수 있을 것

이다. 몇몇의 연구에서 기술적 새로움의 효과에 대해서 

다루었지만, 실증결과는 명확하게 기술적 새로움의 효과

를 밝혀내지 못하고 있다[9,64]. 개념적으로 대부분이 연

구자들은 기술적 새로움이 신제품에 다양하고 폭넓게 긍

정적인 영향을 줄 것으로 본다. 이들은 새로운 기술의 성

능을 가진 제품이 잠재적인 소비자의 내재된 욕구를 더 

잘 충족시킬 수 있을 것으로 기대한다[59]. 제품 수용에 

있어서 매우 강력한 효과를 가진 제품의 속성으로 보기

도 한다[47]. 새로운 기술은 제품 포지셔닝 경쟁사와의 

차별화에 효과적인 논거로 보기도 한다[38]. 그러한 포지

셔닝은 일시적으로 독점적 이익을 실현하는 것을 가능하

게 하기도 한다[13]. 

디자인은 기술적인 솔루션을 제품으로 실현하는 과정

으로 기술하고 있는데 제품의 가치, 실용성, 제품외관을 

강화하는 유형의 자산이자 특색을 제품으로 실현하는 것

이다. 전반적으로 기존의 연구로 볼 때 제품 디자인은 소

비자가 관찰할 수 있는 제품의 외적인 특색과 관련된 것

이다. Schoormans and Robben (1997)에 의하면, 제품의 

외관은 새로움(novelty)를 유인하는 가장 지배적인 수단
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이다. 또한 외적인 외관의 변화는 소비자가 제품이 새로

운 것으로 여기는 데 영향을 줄 것이다[50].

디자인 관련 문헌들은 디자인 새로움을 참신성

(originality)[48], 독특성/비전형성(uniqueness/ oratypicality)[37], 

새로움(novelty)[25]등과 같은 몇몇의 개념을 이용하여 설

명하고 있다. 이 모든 개념은 결국 현재의 디자인으로부

터 제품 디자인이 얼마나 일탈되었는가를 기술하는 것이

다. 대부분의 디자인의 새로움에 대한 설명은 기본적으로 

제품 카테고리 내에서의 디자인 적합도와 관련이 있다. 

결국 제품 디자인의 새로움은 제품의 시각적 속성들이 

제품 카테고리내의 다른 제품과 얼마나 일관된가에 의존

한다는 것이다. 이러한 카테고리 관점에서 볼 때 디자인 

새로움은 제품의 외양을 비교하여 결정된다는 것을 유추

할 수 있을 것이다[61].

사람들이 아이폰의 디자인 새로움을 평가하는 것을 예

를 들어 보면, 아이폰을 다른 휴대폰/스마트폰의 외양과 

비교한다는 것이다. 이러한 비교를 통해서 기존의 휴대폰

과는 다른 혁신저인 디자인으로 차별화되어 인식한다. 제

품 디자인이 새로울수록 또는 비전형적일수록 제품 카테

고리내의 다른 제품과 공유하는 속성은 줄어들게 된다

[37]. 이러한 카테고리 관점에서 디자인의 새로움은 경쟁

제품의 디자인을 비교하여 결정되어진다. 하지만 이러한 

경쟁제품을 준거점으로 이용하는 뿐 만 아니라 

Mono(1997)는 디자인의 새로움을 결정하는 다른 두 가

지 준거차원을 제시하였다. 하나는 기업의 현재 제품 포

트폴리오이고 다른 하나는 기업의 제품 세대를 준거차원

으로 이용하는 것이다[44]. 디자인 분야에서의 디자인 새

로움은 결국 제품 디자인의 새로움이 경쟁제품과 비교를 

통해서 평가가 된다는 점이다[50]. 소비자 분야의 연구나 

디자인 관련 문헌들은 디자인의 새로움이 소비자에 주는 

영향에 대해서 두 가지로 제시하고 있다. 하나는 디자인 

새로움이 수용과정을 촉발하거나 좀 더 쉽게 할 수 있다

는 것이고[50], 다른 하나는 디자인 새로움은 디자인 그 

자체로 소비자의 욕구, 가치를 표출 할 수 있다는 점이다

[62]. 여러 문헌에서 기존의 제품 디자인과 이질적인 디

자인 새로움이 소비자의 주의를 끄는 것을 지적했고

[17,50] 다른 문헌에서는 기존의 제품과 다른 디자인 새

로움의 정도가 높을수록 그러한 제품에 좀 더 주의를 끌

며, 기존의 제품 디자인과 일치하지 않는 것을 해소하기 

위해서 탐색하는 행동이 더 강하게 한다고 주장하고 있

다[33].이러한 행동의지는 새로운 디자인을 가진 제품에 

대한 능동적인 탐색을 이끌 가능성이 높고, 다른 사용자

들과 의견을 교환하거나 제품을 시용할 가능성을 보여준

다. 이러한 연구들이 주로 디자인의 새로움의 긍정적인 

효과를 제시하는 반면에, 디자인의 독창성이 너무 강할 

경우 다양한 효과가 나타날 수도 있다. 기존의 연구에서

는 디자인의 새로움과 그 효과간의 관계가 역의 U자형의 

구조를 가질 것을 시사하고 있다[50]. 

이와 같은 연구의 흐름을 통해서, 신제품의 혁신성을 

기술적 새로움과 디자인 새로움이 혁신성의 주요한 개념

적 요인으로 고려 할 수 있을 것이다.

2.1 신제품의 혁신성과 소비자 반응: 지각된 

혁신성과 지각된 호기심

앞에서 언급했듯이 현재 경영환경에서 기업이 경쟁력

을 확보하는데 있어 제품의 혁신성이 차지하는 비중은 

점점 높아져 가고 있다. 혁신은 많은 다양한 형태로 나타

나며, 수 많은 다양한 방식으로 정의되어 왔다. 초기에 혁

신에 대한 정의 중 하나로 Schumpeter(1934)는 5가지 차

원의 새로운 조합을 통해서 나타나는 것으로 보았다[53]. 

첫 번째로 제품은 신제품 혹은 기존 제품의 개선, 둘째 

프로세스는 새로운 생산방법, 셋째 시장은 새로운 시장의 

진입, 넷째 투입은 공급에 새로운 자원 이용, 다섯째 조직

은 완전히 새로운 조직 혹은 새로운 경영관리 방식이다. 

이러한 혁신의 개념은 시간이 지나면서 진화해 갔고 현

재 일부 학자들은 혁신이 다양한 참여자들 간의 관계와 

관련한 상호작용적인 문제해결과정으로 보고 있기도 하

다[14]. 또 다른 학자들은 혁신을 상호작용적이고 다양한 

학습과정으로 정의하기도 한다. European Commission는 

혁신을 제품, 서비스 관련 시장의 범주를 새롭게 하거나 

확장하는 것으로 언급하고 있다[29].

Jaworski and Kohli(1993)는 시장지향성을 혁신성의 

주요한 선행요소로 보았는데, 시장지향적인 기업은 본질

적으로 표적청중에게 혁신적인 제품을 제공한다는 것이

다[28]. 지각된 혁신성이란 결국 혁신을 지각하는 것에 

의존하게 된다. 소비자는 기업의 혁신성을 그들이 이용할 

수 있는 정보를 바탕으로 지각하게 된다. 이것은 통상적

으로 제품을 통해서 커뮤니케이션 되거나 기업의 마케팅 

메시지를 통해서 지각하게 된다.

기존의 연구에서 혁신성(innovativeness)은 혁신

(innovation)의 새로움(newness)의 정도에 대한 측정으로 

주로 사용되어 왔다. 따라서 혁신성이 높다는 것은 새로

움의 정도가 높다는 것으로 보았다. 반대로 혁신성이 낮

다는 것은 새로움의 정도가 낮다는 의미이다[18]. 대다수

의 연구들은 혁신성을 기업의 관점에서 새로움으로 바라

보았고 일부 연구에서 혁신성을 세상에 새로운 것[55], 

수용에 새로운 것[12], 산업에 새로운 것[31], 시장에 새

로운 것[15], 그리고 고객에게 새로운 것[5]으로 보았다. 

많은 다양한 혁신성에 대한 연구에서 지속적으로 유지되
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는 개념은 마케팅이나 기술적인 요인에서 불연속성의 정

도로써 혁신성을 모델화하고 있다는 점이다[18]. Lawton 

and Parasuraman(1980)은 혁신성을 조작적 정의 하면서 

주요한 두 가지 차원을 제시하였다[35]. 첫 번째는 소비

자가 수용을 하기 위해서는 불가피한 사용자의 소비패턴

의 변화의 정도이며, 이는 소비자가 제품을 수용하기 위

해서 소비패턴에 거의 변화가 필요하지 않거나, 중간수준

이 변화가 필요하거나, 상당한 변화가 필요할 수 있다는 

것이다. 다른 하나는 신제품과 기존 제품과의 차이의 정

도를 제시하였는데, 이는 기존제품에 대해 미세한 변화, 

중요한 변화, 궁극적으로 완전히 새로운 제품 카테고리가 

될 수 있다고 하였다.

Atuahene-Gima(1995)는 제품의 혁신성을 제품의 성과

의 매개변수로 인식하였으며[5], Han et al.(1998)은 제품

혁신성을 기업의 성과와 제품의 성과와의 관계를 연결하

는 것으로 보았다[23]. 또한 제품의 혁신성과 제품의 성

과와의 관계를 직접적으로 관계를 제시한 연구들은 두 

관계를 양의 선형관계를 보여주고 있다[26].하지만 제품

의 혁신성과 성과와의 관계에서 비선형관계로 보여주는 

연구들이 다수 있다. Kleinschmidt and Cooper(1991)는 

제품의 혁신성과 성과와의 관계를 U자형으로 설명하고 

있으며[31], Veryzer(1998a)는 역의 U자형을 제시하였다

[59]. 물론 이러한 비선형적인 관계를 나타내는 연구들은 

제품의 혁신성의 정도에 따라서 또는 소비자의 소비행태

의 변화에 따라서 비선형적인관계가 나타나는 것으로 보

여주고 있다. 결국 기업이 제품의 혁신성에 대한 소비자

의 지각은 기존 제품에 대한 변화의 정도, 즉 새로움의 

정도, 소비자 자신의 소비패턴의 변화에 대한 인식으로 

나타난다고 볼 수 있다.

신제품의 출시 시 소비자 반응에서 중요한 점 중 하나

는 소비자의 관심을 구축하면서 수요를 자극하는 것이다. 

이는 신제품에 대한 메시지를 통해서 소비자가 지각하는 

호기심과 신제품이 가지는 혁신성에 대한 지각이 신제품

의 수용과정에 영향을 주는가 하는 점이다. Smith and 

Swinyard(1988)에 의하면, 호기심은 제품에 대한 추가적

인 관심이 표현된 상태로 정의하면서[5], 제품에 대한 좀 

더 많은 정보를 사람들에게 묻고자 하는 의지가 있을 때

를 호기심이 있는 상태로 보았다. 그러면서 소비자는 그

들은 광고의 맥락에서 확실성의 부족은 소비자가 광고에

서 누락된 제품에 대한 속성에 대한 정보를 원할 것이라

고 지적하였다. Swasy and Rethans (1986)와 

Maloney(1962)는 설득에 있어서 매스미디어의 역할은 소

비자들이 제품에 대해서 충분한 호기심을 일으키는 것이

고, 이를 통해 주변에서 제품에 대해서 말하는 것에 주의

를 기울이면서 좀 더 제품정보를 찾도록 하는 것이라고 

하였다[39,57]. 더불어서 신제품의 초기 광고는 기존의 

지식체계에는 없는 정보에 대한 탐색을 이끄는 것이라고 

지적하였다. 이는 신제품 출시 맥락 하에서 소비자의 호

기심을 촉발하는 것이 제품에 대한 관심의 구축과 수용

과정을 일으키는데 중요하다는 것을 나타낸다. 또한 이러

한 소비자의 호기심을 일으키기 위해서는 신제품의 커뮤

니케이션 과정에서 고려해야 할 것이다.

이와 같은 연구의 흐름을 통해서, 소비자의 신제품 혁

신성의 지각과정을 지각된 혁신성과 지각된 호기심을 중

심으로 연구하는데 무리가 없을 것으로 보인다.

3. 연구모형

3.1 연구모형과 연구가설

본 연구는 신제품의 커뮤니케이션 전략에서 제품 혁신

성의 다차원적인 요인들이 소비자의 내적 지각과정에 미

치는 영향을 소비자 반응의 관점에서 고찰하고자 한다. 

이를 위해서 소비자가 지각하는 기술적 혁신성과 디자인 

새로움이 소비자의 지각된 혁신성과 지각된 호기심을 통

해 수용의도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

3.1.1 신제품의 혁신성과 소비자 지각과정

앞에서 언급했듯이 지각된 혁신성이란 결국 혁신성을 

지각하는 것에 의존하게 된다. 소비자는 제품의 혁신성을 

그들이 이용할 수 있는 정보를 바탕으로 지각하게 된다. 

이것은 통상적으로 제품을 통해서 커뮤니케이션 되거나 

기업의 마케팅 메시지를 통해서 지각하게 된다[29]. 기존 

연구에서 혁신성을 세상에 새로운 것[55], 수용에 새로운 

것[15], 산업에 새로운 것[12], 시장에 새로운 것[31], 그

리고 고객에게 새로운 것으로 보았다[5]. 많은 다양한 혁

신성에 대한 연구에서 지속적으로 유지되는 개념은 마케

팅이나 기술적인 요인에서 불연속성의 정도로써 혁신성

을 모델화하고 있다는 점이다[18]. 본 연구는 제품 관점

에서 혁신성을 살펴봄으로 제품의 기술적 새로움을 제품 

혁신성의 주요한 요인으로 개념화 할 수 있을 것이고 기

술적 새로움이 소비자의 신제품의 혁신성 지각과 긍정적

인 관계를 나타낼 것으로 본다.

가설 1. 기술적 새로움이 높을수록 지각된 혁신성이 

높아질 것이다.

신제품의 기술적 새로움이 소비자의 호기심 지각에 영

향을 줄 수 있다는 가설의 근거는 Raju(1980)의 연구를 

바탕으로 추론할 수 있는데, 새로움은 소비자의 환기를 
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활성화시키고, 탐색행동을 이끌 수 있는 하나의 자극 속

성이라고 지적하였다[46]. 따라서 소비자는 단순히 새롭

고 다양한 자극과 경험을 추구하길 원하는 측면이 있으

며, 새로운 정보를 받은 소비자는 탐색행동을 할 가능성

이 늘어나는 것으로 보았다[56]. Raju(1980)에 의하면 자

극에 대해서 높은 욕구가 있는 개인은 좀 더 새로운 제품

에 대해서 알려는 열망이 강하고, 다양성을 추구하고, 익

숙하지 않은 것을 탐험한다고 하였다. 이를 바탕으로 볼 

때, 신제품의 기술적 새로움은 소비자의 주의 환기시키

고, 탐색활동을 이끄는 호기심을 느끼게 할 수 있을 것이

다[46]. 

가설 2. 기술적 새로움이 높을수록 지각된 호기심이 

높아질 것이다.

Kaplan(2009)에 의하면 기업의 변화하는 환경 속에서 

성공의 본질은 기업의 변화에 초점을 두면서 혁신을 경

쟁과 성취에 있어서 핵심적인 요소로 보고 있다[29]. 또

한 기업의 혁신은 다양한 요인들에 의존하는 반면에 소

비자들은 제품의 혁신성을 제품디자인으로 지각하는 경

향이 높다고 보았다. Karjalainen(2004)의 연구에서 제품 

디자인이 제품의 전략적 메시지를 전달하는 잠재력을 지

닌 것으로 보았는데[30], 그것은 소비자가 제품을 이해하

고 평가하는데 강력한 영향을 주기 때문으로 보았다. 또

한 Zaltman(1997)은 모든 환경적 자극의 3분의 2는 인간

의 시각적 시스템을 통해서 두뇌에 전달된다고 점을 볼 

때[65], 신제품을 통해서 전달하고자 하는 혁신성은 디자

인을 통해서 효과적으로 전달될 수 있다고 볼 수 있다. 

물론 디자인이 제품의 시각적 속성을 전적으로 대표하는 

것은 아니지만, 제품과 소비자간 관계에 있어서 초기 단

계에는 디자인의 시각적 속성이 지대한 영향을 주는 것

은 의문의 여지가 없을 것이다. 따라서 이러한 연구들을 

고려하면, 제품의 디자인 새로움이 소비자가 신제품을 혁

신성을 지각함에 있어 주요한 개념적 요인이며 혁신성 

지각과정에서 긍정적인 관계를 나타낼 것으로 본다.

가설 3. 디자인 새로움이 높을수록 지각된 혁신성이 

높아질 것이다.

소비자 분야의 연구나 디자인 관련 문헌들은 디자인의 

새로움이 소비자에 주는 영향에 대해서 두 가지로 제시

하고 있다. 하나는 디자인이 새로움이 수용과정을 촉발하

거나 좀 더 쉽게 할 수 있다는 것이고[50], 다른 하나는 

디자인의 새로움은 디자인 그 자체로 소비자의 욕구, 가

치를 표출 할 수 있다는 점이다[62].앞에서 언급한 바와 

같이 여러 문헌에서 기존의 제품 디자인과 다른 디자인

의 새로움은 소비자의 주의를 끌며[17,50], 또 다른 측면

으로는 기존의 제품과 다른 디자인 새로움이 그 정도가 

높을수록 소비자가 제품에 좀 더 주의를 기울이고 기존

의 제품 디자인과 일치하지 않는 것을 해소하기 위해서 

추가적인 탐색하는 행동이 더 강하게 나타난다는 것이다

[33]. 이러한 여러 문헌들을 볼 때 새로운 디자인을 가진 

신제품에 대한 능동적인 탐색을 이끌 가능성이 높고, 다

른 사용자들과 서로 의견을 교환하거나 그러한 제품을 

사용할 가능성을 제기한다. 따라서 디자인 새로움과 소비

자의 호기심 지각과정이 긍정적인 관계를 나타낼 것으로 

본다.

가설 4. 디자인 새로움이 높을수록 지각된 호기심이 

높아질 것이다.

3.1.2 소비자 지각과정을 통한 신제품 사용의도

Henard and Szymanski(2001)에 의하면 혁신적인 제품

이 제품성과가 대체로 좋다는 긍정적인 선형관계 나타낸

다고 지적하였다[26]. 이를 통해 소비자의 지각된 혁신성

이 높을수록 제품의 성과 즉 소비자 측면에서 제품의 수

용가능성이 높일 가능성을 있을 것이다. Veryzer(1998b)

는 제품의 혁신성인 높을수록 제품의 수용도가 높다고 

정성적 연구를 통해서 밝혔다[60]. 물론 Veryzer(1998b)

는 자신의 연구에서 소비자가 수용할 수 있는 혁신성의 

정도에 있어서는 한계가 있고 이 때문에 혁신성이 한계

점을 넘어갈 경우에는 소비자가 제품을 수용을 거부하는 

경향이 있다고 지적하였다[60].

또한 유재미 외(2006)의 연구에서 지각된 혁신성 정도

가 제품 태도 및 수용의향에 긍정적 영향을 준다는 것을 

입증하였다. 다만, 유재미 외(2006)의 연구에 의하면 소

비자의 제품 혁신성 지각이 제품 수용의향에 양(+)의 영

향을 주기는 하지만 일정 수준 이상부터는 혁신성이 지

각되는 정도만큼 비례해서 수용의향이 높아지는 것이 아

니라 그 정도가 점차 감소하는 것으로 나타났다[1]. 이는 

Veryzer(1998b)의 가설 중 하나인 제품 혁신성이 일정 수

준 이상 되면 소비자로부터 거부되는 경향을 실증을 통

해서 나타난 결과이다.

이와 같은 연구 결과를 볼 때 제품의 지각된 혁신성이 

제품의 수용에 미치는 영향은 다소 상반된 결과가 나타

날 수 있을 것이다. 하지만 신제품의 수용과정 중 수용 

전 단계인 사용의도는 소비자의 구매위험이 없으므로 혁

신성에 대한 지각이 높을수록 신제품의 수용의도가 높아

질 것이라는 가설은 논란의 여지가 없을 것으로 보인다.

가설 5. 지각된 혁신성이 높을수록 신제품의 사용의도

가 높아질 것이다.
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Loewenstein(1994)는 호기심을 자신이 알고 있는 것과 

알고 싶은 것 사이의 정보격차를 줄이려는 욕구의 결과

로 보았다[36]. 이러한 정보격차는 결국 개인에게 정보격

차를 줄이기 위한 행동을 유발한다고 하였다. 현재 자동

차 산업이나 전자산업에서 많이 이용되는 마케팅 활동을 

소비자의 호기심을 유발하여 제품의 시승이나, 시험사용

을 촉진하는 활동이다. 완성차 업체는 자사의 신차에 대

한 촉진활동에 일환으로 광고들을 통해서 신차의 새로운 

기능을 알리면서 소비자의 제품에 대한 호기심을 유발하

고, 동시에 신차의 시승회를 통해서 소비자의 제품에 대

한 사용기회를 제공하는 것이 한 예이다. 또한 전자제품

과 소프트웨어 제품의 경우에서 신제품의 신기능을 알리

고 품질평가단 또는 매장에서의 시험사용을 유도하거나 

데모버전을 제공함으로써 제품사용 경험을 통한 소비자

의 최종 수용을 촉진하는 마케팅 활동을 전개하고 있다. 

Orth and Bourrain(2005)에 의하면, 감각적 자극은 위험하

고 혁신적인 제품의 선택과 구매경험의 변화를 통한 제

품의 탐험적 수용과 관련되어 있다고 하였다[43]. 또한 

인지적 자극은 호기심과 관련된 소비지식의 획득을 통해

서 호기심에 의해서 동기화된 행동인 탐험적인 정보추구

와 연관되어 있다는 것이다[7]. 이에 따르면 제품의 사용

의도는 결국 인지적 과정에서 호기심에 의해서 동기화된 

탐험적 행동의 한 유형으로 볼 수 있을 것이다.

가설 6. 지각된 호기심이 높을수록 신제품의 사용의도

가 높아질 것이다.

[그림 1] 이론적 연구모형

4. 연구방법

4.1 조사대상 및 자료수집

본 연구의 주요 목적은 신제품의 혁신성의 속성인 기

술적 새로움과 디자인 새로움이 신제품의 수용과정에 미

치는 영향을 고찰하는데 있다. 따라서 연구대상제품은 현

재 시장에서 혁신성의 초점이 되고 있는 스마트폰을 대

상으로 하였으며, 실증연구를 위한 조사 대상 표본은 스

마트폰에 대한 접촉이 많은 19세 이상의 학생을 중심으

로 하고자 한다. 구체적으로 기존의 휴대폰과 3종류의 스

마트 폰 그림과 설명을 보고 구조화된 설문지에 응답하

는 방법으로 총 148개의 표본을 최종분석에 사용하였다.

총 148명의 응답자들의 남녀 성비는 남성 72.2%, 여성 

27.8%로 구성되었다. 응답자의 연령은 평균 만23.2세로 

나타났다. 응답자의 스마트폰의 인지와 사용경험은 인지

하지 못한 집단은 3.4%, 인지만 하는 집단은 1.4%, 실제

로 제품을 본적이 있는 집단은 33.3%, 사용경험이 있는 

집단은 61.9%로 나타났다.

4.2 구성개념의 조작적 정의 및 측정

4.1.1 기술적 새로움

기술적인 새로움은 제품 수준에서 정의되며, 제품의 

특색의 변화를 기술하는 역할을 한다고 보았다[44]. 또한 

새로운 기술을 적용한 신제품은 새로운 기술 패러다임을 

따르는 기술을 실현하거나[18],상당한 기술적 성능의 개

선으로 여겨진다[21]고 보았는데, 이들 연구를 기반으로 

하여 측정항목을 ① 기존의 기술과는 다른 새로운 기술

을 실현하는 정도 ② 기술적으로 성능의 개선이 이루어

진 정도 ③ 기술적으로 기존과는 다른 새로운 기능이 도

입된 정도로 3개의 항목에 동의하는 정도를 7점 척도(1=

전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)를 이용하

여 측정한다.

4.1.2 디자인 새로움

기존의 연구들은 디자인 새로움은 참신성, 독특성/비

전형성, 새로움 등과 같은 몇몇의 개념을 이용하여 설명

하고 있다[48,37,25]. 이러한 연구들을 기반으로 측정항

목을 ① 디자인이 참신한 정도 ② 디자인이 독특한 정도

로 2개의 항목에 동의하는 정도를 7점 척도(1=전혀 그렇

지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)를 이용하여 측정한

다.

4.2.3 지각된 호기심 

Loewenstein(1994)은 호기심은 아는 것과 모르는 것 

사이의 정보격차를 좁히고자 하는 욕구의 결과로 설명하

였고[36], Stell and Paden(1999)은 호기심을 개인의 주변

에 새로운 요소를  알고자 하는 긍정적인 반응으로 정의

하였다[56]. 측정항목은 Stell and Paden(1999) 연구에 기

반하여 ① 제품에 대한 호기심 유발정도 ② 제품에 대한 

정보탐색을 하고자 하는 정도 ③ 제품에 대한 흥미로움 

유발정도로 3개의 항목에 동의하는 정도를 7점 척도(1=
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[표 1] 전체 구성개념의 확인적 요인분석

구성
개념

측정항목의 구성내용
표준화 
λ

적재량
t-값

복합
신뢰도

AVE 적합도

기술적 

새로움

a1:기존의 기술과는 다른 새로운 기술을 실현하는 정도 .840 10.398

.851 .655

 χ2= 53.560

(p=0.00, df=38)

 χ2/df = 1.409

TLI = .995

CFI = .997,

RMSEA = .045

a2:기술적으로 성능의 개선이 이루어진 정도 .793 -

a3:기술적으로 기존과는 다른 새로운 기능이 도입된 정도 .795 9.876

디자인 

새로움

a4:디자인이 참신한 정도 .965 -
.884 .794

a5:디자인이 독특한 정도 .810 6.488

지각된 

혁신성

a6:신제품이 신선한 느낌을 주는 정도 .907 12.970

.846 .651a7:신제품이 색다른 느낌을 주는 정도 .854 -

a8:신제품이 혁신적인 느낌을 주는 정도 .634 8.289

지각된 

호기심

a9:제품에 대한 호기심 유발정도 .812 -

.903 .756a10:제품에 대한 정보탐색을 하고자 하는 정도 .858 12.175

a11:제품에 대한 흥미로움 유발정도 .934 13.202

전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)를 이용하

여 측정한다.

3.6 지각된 혁신성

혁신성은 혁신의 새로움의 정도에 대한 측정으로 주로 

사용되어 왔다[18]. 혁신성을 신제품과 기존 제품과의 차

이의 정도를 정의하였다[35]. 측정항목은 Andrews and 

Smith(1996), Sethi et al.(2001) 연구를 바탕으로[4,51] ① 

신제품이 신선한 느낌을 주는 정도 ② 신제품이 색다른 

느낌을 주는 정도  ③ 신제품이 혁신적인 느낌을 주는 정

도의 3개 항목을 리커트 7점 척도 (1=전혀 그렇지 않다, 

4=보통이다, 7=정말 그렇다)로 측정하였다. 

4. 종속 변수의 조작적 정의 및 측정

사용의도와 관련된 사용자의 수용 태도를 측정하기 위

해서 기존의 수용 연구나 기술 정서 연구에서 일반적으

로 사용되어온 사용의도를 사용하였다. 측정척도는 

Venkatesh and Davis(1996)의 연구를 바탕으로[58] ① 제

품을 사용해보고 싶은 정도에 동의하는 정도를 리커트 7

점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통, 7=정말 그렇다)로 

측정하였다.

5. 연구결과

1.1 측정항목의 평가

본 연구에서는 추상적인 개념들을 측정하기 위해 여러 

가지 측정 항목을 사용하였는데, 자료의 분석에 앞서 측

정 항목을 선별하고 정교화 하는 과정을 거쳤다. 이러한 

정교화 과정은 측정 항목의 선별과 정교화 후 신뢰성 분

석 및 타당성 분석으로 이루어졌다.

1.2 신뢰성 분석

다항목으로 측정된 이론 변수는 이를 구성하는 측정 

항목들이 해당 이론 변수를 적절하게 반영하였는가와 관

련하여 신뢰도를 평가할 필요가 있다[11]. 이를 위해 본 

연구에서는 측정 변수들의 신뢰성 검증을 Cronbach’s 

Alpha 계수를 기준으로 사용하였는데, 일반적으로 Alpha 

값이 0.70 이상이면 신뢰성이 보장되는 것으로 인정받고 

있다[42]. 본 연구의 실증 연구에 사용된 이론 변수들의 

신뢰도는 기술적 새로움은 .848, 디자인 새로움은 .877, 

지각된 혁신성은 .833, 지각된 호기심은 .898로 모두 

Nunnally(1967)가 주장한 기준(Alpha>0.7)을 충족시키고 

있다[42].

1.3 타당성 분석

Peter(1979)는 타당성을 측정 도구가 측정하고자 하는 

구성개념을 진정으로 측정하는 정도로 보고 있다[45]. 

Campbell and Fiske(1959)는 구성 개념의 타당성의 두 가

지 측면인 수렴 타당성(convergent validity)과 판별 타당

성(discriminant validity)에 대하여, 수렴 타당성을 동일한 

개념을 측정하고자 하는 여러 시도들이 일치하는 정도, 

판별 타당성을 다른 개념들의 측정치들이 다른 정도로 

정의하고 있다[10]. 본 연구에서는 타당성을 검증하기 위

해 AMOS 4.0을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였

다. 그 결과는 표 1과 같다. 표 1에서 연구에 사용된 4개 

요인 모두에 대한 확인적 요인분석 모형은, 모델은 일반

적인 허용기준인 CFI와 TLI가 0.9를 초과하고 있으며

[19,40], 더불어서 모델은 RMSEA ≤ .08의 기준을 충족

하였다[40]. 또한 χ
2
/df=1.409로 Kline(1998)이 제시한 
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[표 2] 전체 구성개념간의 확인적 요인분석 결과-판별

타당성 분석( Φ 행렬*)

기 술 적 
새로움

디 자 인 
새로움

지 각 된 
혁신성

지 각 된 
호기심

기 술 적 
새로움

디 자 인 
새로움

.217
(.097)

지 각 된 
혁신성

.722
(.100)

.425
(.124)

지 각 된 
호기심

.599
(.106)

.277
(.131)

.602
(.124)

*: 대각선 아래쪽은 구성 개념간 상관계수   (괄호안의 숫

자는 표준오차)

3.0이하의 기준을 충족한다[32]. 또한 측정변수의 내적 

일관성을 확인하는 구성개념들의 복합 신뢰도는 .846에

서 .903로 모두 .6이상이며, 구성개념의 수렴타당성을 확

인하기 위한 AVE(Average Variance Extracted)도 .651에

서 .794로 .5를 초과함으로서 Bagozzi and Yi(1988)가 제

시한 기준을 모두 충족시키고 있어[6], 수렴 타당성

(convergent validity)을 전반적으로 만족시키고 있는 것으

로 나타났다. 아울러 모든 λ적재량에 대한 t값도 모두 통

계적으로 유의한 것으로 나타나고 있다(p<0.001). 또한 

표 2에서 보듯이 구성개념간의 상관관계를 보여주는 Φ

계수의 신뢰구간(즉,Φ±2SE)에 1.0이 포함되지 않아, 구

성개념들 간의 판별타당성도 확인되었다[2].

(괄호안의 숫자는 t값)

[그림 2] 실증연구 결과

1.3 본 연구의 가설검증

본 연구에서 설정한 가설들은 Amos 4.0을 이용하여 

공변량구조모형 분석을 실시함으로써 검증하였다. 우선 

전반적 적합도를 살펴보면, χ
2
/df=1.560, TLI=.993, 

CFI=.996, RMSEA=.052로 나타나 모든 요건을 충족시키

고 있다. 따라서 연구에서 제시된 모형이 현실에서 얻어

진 분석 자료와 만족할 만한 수준에서 일치한다고 판단

하여 가설 검증을 실시하였다. 그 결과는 표 3에 제시되

었으며 결과를 종합해보면 6개의 전체 가설이 채택되었

다. 

이상의 연구 결과를 정리하면 다음과 같다. 우선 연구 

가설과 관련하여 기술적 새로움과 디자인 새로움이 지각

된 혁신성에 미치는 영향과 지각된 호기심에 미치는 영

향은 모두 예상한 바와 같이 채택되었으며, 또한 지각된 

호기심과 지각된 혁신성이 사용의도에 긍정적으로 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

[표 3] 가설검증 결과

가설 Estimate S.E C.R P 결과

기술적 
새로움

→
지각된 
혁신성

.820 .107 7.629 .000
가설
채택

기술적 
새로움

→
지각된 
호기심

.851 .130 6.556 .000
가설
채택

디자인 
새로움

→
지각된 
혁신성

.228 .060 3.805 .000
가설
채택

디자인 
새로움

→
지각된 
호기심

.146 .072 2.021 .043
가설
채택

지각된 
혁신성

→
사용
의도

.229 .083 2.755 .006
가설
채택

지각된 
호기심

→
사용
의도 

.801 .081 9.873 .000
가설
채택

6. 결론 및 연구의 한계

6.1 결론 및 시사점

본 연구는 현재 활발하게 실행되고 있는 신제품의 커

뮤니케이션 맥락에서 신제품의 혁신성의 속성인 기술적 

새로움과 디자인 새로움이 신제품의 수용과정에서의 중

요성에 주목하여 혁신성의 속성을 중심으로 신제품 정보

의 지각과정을 통한 수용과정이 어떤 기제를 통해 일어

나는가를 규명하여 마케팅 실무자들에게 신제품 커뮤니

케이션 활동을 통한 소비자의 제품혁신성의 이해와 수용

과정에 대한 새로운 이해를 제공하고자 한다. 본 연구를 

통하여 다음과 같은 연구의 시사점을 찾아볼 수 있을 것

이다.

첫째, 신제품에 대해서 사용자가 지각하는 혁신성 요

인을 확인할 수 있다.

신제품의 출시 시에 기술적 새로움과 디자인 새로움을 

어떻게 커뮤니케이션 하는 것이 신제품의 수용 효과를 

증대시킬 수 있는지에 대한 근거를 제공할 수 있을 것이

다. 즉, 신제품개발 과정에서 이들 속성을 고려함으로써 

신제품의 출시 효과를 극대화시키는데 전략변수로 활용

할 수 있을 것이다.

둘째, 신제품의 출시 시 소비자의 지각과정 중 지각된 
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혁신성과 지각된 호기심을 통한 사용의도에 긍정적 영향

을 미친다는 점을 통하여, 소비자의 호기심과 혁신성에 

대한 지각을 지속적으로 유지하여 신제품에 대한 정보를 

탐색하고 관심을 유지함과 동시에 시험사용을 유도하는

데 있어 전략적 방향을 제시할 수 있을 것이다.

6.2 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 이런 의의에도 불구하고 다음과 같은 연구

의 한계 및 추가적인 연구의 필요성을 제시할 수 있다

첫째, 현재 혁신성의 대표적인 이슈가 되고 있는 스마

트폰을 중심으로 신제품의 혁신성과 신제품의 수용과정 

에 대한 조사가 시행되었다. 신제품 수용태도를 한 제품

군으로 일반화하는 데에는 무리가 있을 것이다. 따라서 

좀 다양한 제품군에 대한 후속 연구를 통해서 일반화의 

가능성을 살펴볼 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 소비자의 수용과정에서 성과변수

로 사용의도를 살펴보았다. 향후 연구를 통해서 추가로 

구매 관련된 성과변수와 커뮤니케이션과 관련된 성과변

수에 대한 보완이 이루어질 필요가 있다고 본다.
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