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 요약

본 연구에서는 IT융합제품 구매 결정에 있어 잠재 구매자들이 어떻게 외부 정보를 활용하는지를 대표적 
IT융합제품인 스마트폰 사례를 중심으로 살펴보고 있다. 외부 정보 원천 (external information)의 활용이 

중요시 되는 이유는 스마트폰과 같은 신기술 기반의 융합제품이 더 이상 제품 사양만으로 차별화되는 탐색
재가 아닌 사용자 인터페이스, 애플리케이션 이용 등으로부터 체득한 경험정보가 더욱 중요시되는 경험재
적 성격을 포함하기 때문이다. 기존의 연구에서는 이러한 신기술 기반의 제품 선택에 있어 지인들이나 일반

소비자들의 구전이 중요한 역할을 하는 것을 검증하였으나 온라인, 오프라인을 통해 다양한 정보 원천의 
영향력을 비교 검증하는 실증 연구는 거의 없었다. 본 연구에서는 기존 연구를 참조하여  외부 정보 원천을 
기업광고, 지인집단, 전문가집단, 일반소비자집단, 언론매체로 구분하고 이러한 외부 정보 원천이 어떻게 스

마트폰의 구매 결정에 영향을 미치는 지를 정보 원천의 속성, 정보의 품질인식 측면에서 실증 분석하였다. 
특히, 잠재구매자의 자기조절초점(self-regulatory focus)에 따라 정보 원천에 대한 속성 인식과 각 정보 
원천으로부터 발생한 정보에 대한 품질 평가에 차이가 존재함을 밝혔다.
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Abstract

In this study, we have examined how the potential users of IT convergence product use the 
external information sources for purchasing decision focusing on a case of smartphone. Although 

the specifications and price of IT convergence products, such as smartphone, tablet pc, and smart 
TV, are considered as major criteria for purchasing decision, the competitiveness of these factors 
have disappeared as many companies launch similar products in the market. External information 

sources play a significant role to differentiate the alternatives by offering value-added experience 
information. The effect of external information sources becomes stronger for experience and 
high-involvement product whose performance can be evaluated through only users’ direct 

experience. In this study, we categorized the external information sources for smartphone into 
five; company ads, personal network, expert group, consumers, and media. Through an empirical 
study with potential smartphone users, we verified how these external information sources affect 

users’ purchasing decision in the perspective of the perceived attributes of information source, 
quality of information, and individual’s characteristics based on self-regulatory theory. 

 ■ keyword :∣IT Convergence Product∣Smartphone∣Information Source∣Word of Mouth∣
∣Information Quality∣Self Regulatory Theory∣
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I. 서 론
1. 연구의 배경 
IT 융합제품이란 혁신제품의 일환으로 하나의 기기

와 서비스에 구매자들이 원하는 여러 가지 기능 및 서

비스를 합리적 수준으로 구현하여 묶은 새로운 형태의 

융합상품을 말하며 IPTV, 게임콘솔, DMB, 3G 핸드폰 

등이 IT융합상품 혹은 하이테크 제품으로 연구가 되어

왔다[9][12]. 

스마트폰은 대표적인 IT융합제품이다. 스마트폰은 

고유의 음성통신 기능 외에 디지털카메라, MP3, 게임, 

무선인터넷, DMB, 금융업무, 모바일 상거래, 위치기반 

서비스 등의 기능을 결합하면서  기존의 생활, 문화, 경

제 패턴을 변화시키고 있다[5][6][8].

이러한 스마트폰의 놀라운 성공의 원인을 분석함에 

있어, 학자들은 다양한 분석을 내놓고 있지만, 대체로 

기능재(Functional good)로서의 충실함 뿐 아니라, 사

용자에게 지금까지 경험해보지 못했던 새로운 즐거움

과 유용함을 제공했다는 점을 공통적으로 언급하고 있

다[43].

이러한 배경에서 본 연구는 IT융합제품이 고(高)기

능화, 다(多)융합화 될수록, 단순 명목적인 제품정보가 

아닌 직간접적인 경험을 통해서 품질을 확인할 수 있는 

경험재(experience good)의 속성을 형성하게 되는 점에 

주목한다. 많은 연구를 통해 경험재의 경우, 간접 경험 

정보가 구매 의향에 영향을 미치게 된다고 알려져 있으

나, 대부분의 연구는 경험정보의 구전효과의 원천을 개

인 지인에 국한하여 보고 있다[4][11]. 하지만 인터넷 기

반의 개인 미디어와 소셜네트워크서비스(SNS)가 발달

하면서 다양한 경험 정보를 획득 할 수 있는 정보 원천이 

증대되었다. 예를 들어, 예전에는 구매자가 일반소비자

의 의견이나 전문가의 상품평가를 매우 제한적 수준에서 

파악할 수 있었다. 하지만, 인터넷이 발달한 오늘날에는 

상대적으로 낮아진 탐색 비용으로  다른 소비자나 전문

가들의 정보에 광범위하게 접근할 수 있게 되었다.

또한 경험재화의 속성뿐만 아니라, IT융합제품은 기

존의 전자제품이나 컴퓨터 등이 가지는 탐색재(Search 

good)의 속성과 정보탐색과정에서 소비자의 높은 관여

가 수반되는 고(高)관여 재화라는 복합적인 속성을 가

지고 있다[13][18]. 이런 다속성의 재화성격은 정보탐색

에 있어 보다 다양한 정보의 원천을 의존하게 만든다. 

하지만, 소비자들이 스마트폰과 같은 디지털 융합상

품의 수용에 있어, 다양해진 정보의 원천을 어떠한 기

준으로 선택하고, 다양한 원천으로부터 쏟아져 나오는 

상품 정보의 어떠한 속성에 의해 가치를 평가하고 그 

정보를 활용하는지를 규명한 연구는 지금까지 없었다. 

2. 연구의 목적 
본 논문의 구체적인 연구 문제는 다음과 같다. 우선, 

일반적인 경험재의 경우처럼 외부의 경험정보가 스마

트폰구매 결정에 중요한 영향을 미치는지를 살펴본다. 

전통적으로 탐색재라고 여겨졌던 고가의 IT제품이 최

근 유희적 속성(hedonic features)을 포함하면서 경험재

화 되어 가는 현상을 판단하기 위함이다. 둘째, 스마트

폰에 대한 정보 탐색 과정에서 잠재구매자에게 형성된 

정보원천 속성이 정보원천 별로 차이가 있는지를 살펴

본다. 다양한 정보 원천마다 정보 원천에 대해 가지고 

있는 구매자의 경험과 선입견이 다를 수 있기 때문이

다. 이러한 외부 정보 원천의 속성에 대한 인식 차이는 

구매 결정에 있어 활용도의 차이로 나타날 수 있다. 셋

째, 정보원천으로부터 획득된 정보의 품질인지에 차이

가 있는지를 밝힌다. 정보의 원천에 따라 인지하는 정

보 품질이 다를 수 있기 때문에 구매 결정자는 정보품

질의 상대 비교를 통해 특정 정보 원천에 대한 의존성

을 확보하게 될 것이다. 

마지막으로, 정보원천의 속성과 인지된 정보품질은 

잠재구매자 개인특성에 따라서 다르게 나타나는 지를 

살펴본다. 본 연구에서는 개인특성을 자기조절초점이

론(self regulatory focus theory)에 근거하여 촉진초점

집단과 방어초점집단으로 구분하여 두 집단 간의 정보 

원천 평가에 대한 차이를 살펴보고 있다. 개인의 자기

조절초점은 제품에 대한 부정적 정보와 긍정적 정보 중 

어느 정보에 더 관심을 두는지에 대한 개인적 성향을 

나타내는 것으로 신제품과 같은 불확실성이 높은 제품 

선택에 있어 구매 결정에 중요하게 작용한다. 이는 특

정 성향의 잠재 구매자가 특정 정보 원천에 대해 더욱 

의존적일 수 있는 가능성을 제시한다.  

이후의 본 논문 구성은 다음과 같다. 2장에서는 외부
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정보탐색과 신제품 수용, 외부정보원천 등 연구의 이론

적 배경을 정리하였다. 3장에서는 연구 가설을, 4장에서

는 연구 방법을, 5장에서는 분석의 결과를 제시한다. 마

지막으로 6장에서 본 연구의 결론과 시사점을 논의한다.

II. 문헌 연구 

1. 디지털 융합제품으로서의 스마트폰 
스마트폰은 운영체제(Operating System)를 기반으

로 한 고성능 컴퓨팅 능력을 지원하는 하드웨어와 소프

트웨어로 구성된 휴대 전화기를 의미한다[14]. 2009년

말 아이폰이 국내에 처음 선 보인 이후, 지난 2010년 국

내 스마트폰 시장은 가히 폭발적인 성장을 거듭하여 

2011년 3월 현재 1000만 가입자를 돌파하였다[16][17]. 

재화(Product)로서의 스마트폰은 경험재의 속성과 

고 관여 제품 (high-involvement product)으로서의 속

성을 갖는다. 일반적으로, 제품관련 주요 정보(제품가

격, 제품사양 등)만 알면 어느 정도 제품의 성능과 품질

이 예측 가능한 탐색재와는 달리[12][42] 스마트폰은 차

별화된 사용자 인터페이스(UI), 다양한 애플리케이션이 

주는 가치 등 사용자의 경험을 통해 가치가 평가되는 

경험재의 속성이 강하다. 즉, 스마트폰 구매 결정에 있

어 탐색재적 속성뿐만 아니라 그것이 제공하는 서비스

에 대한 경험적 가치가 구매 결정에 점차 중요한 고려 

사항이 되고 있다[3][9]. 따라서, 스마트폰과 같은 융합 

제품의 선택 시 잠재 구매자는 제품의 내재된 위험을 

최소화하기 위해 이용 가능한 내외부의 경험정보를 최

대한 참조하려는 경향을 나타낸다[2]. 이러한 정보 탐색

과 활용 행위는 고 관여 제품일 경우 더욱 두드러지게 

나타난다[19]. 이는 고관여의 제품이 대체로 경험 정보

를 통해 품질을 예측할 수 있는 것들이며 또한 고가의 

제품들인 경우가 많아 구매에 따른 위험이 크기 때문에 

고관여 제품의 수용자일수록 신뢰할 수 있고 설득력 있

는 외부 정보를 더 많이 활용하게 된다[18][20][32].

2. 잠재구매자의 외부정보탐색과 정보원천
경제적 또는 기능적으로 잠재적 위험을 가지고 있는 

신제품의 수용에 있어 잠재 구매자가 외부 정보를 의사

결정에 중요하게 반영하고 있음은 기존의 마케팅 연구

에서 논의되어 왔다[4][36][47]. 일반적으로 소비자는 

제품 구매에 앞서 일차적으로 자신이 축적한 경험 정보

에 의거해 의사 결정을 하게 된다. 이때 과거의 기억이

나 경험 등이 제품 구매 결정에 활용된다. 하지만, 이러

한 내부 정보를 활용하기 힘든 신제품 또는 혁신 제품

을 구매하게 될 경우 외부 정보에 의존하게 된다[41]. 

구매자가 활용하는 외부정보원천에 대한 연구는 많

은 학자들에 의해서 진행되어 왔다. Assael(1998)는 정

보원천의 구성요소를 크게 마케터의 통제가 미치는 원

천과 마케터의 통제 밖 원천으로 나누고 이를 다시 인

적, 비인적 원천으로 구분하였다. 매장의 판매원, 텔러

마케팅은 마케터 통제하의 인적 원천이며, 상업광고, 점

포 전시 등은 마케터 통제하의 비인적 원천의 대표이

다. 반면에 동료와 가족, 전문가의 조언 등은 마케터 통

제 밖의 인적원천이며, 뉴스기사, 소비자 리포트 등의 

중립적 원천은 마케터 통제 밖의 비인적 원천의 대표라 

할 수 있다[20]. 한편 Kotler(2000)는 소비자의 정보원

천을 가족, 친구, 이웃을 통한 개인적 원천, 광고, 판매

원 등의 상업적 원천, 대중매체, 속한 조직의견을 통한 

대중적 원천, 직접 취급, 사용을 통한 경험적 원천으로 

구분하기도 하였다[32]. 

특히, 외부 정보로서 주변인들의 구전 정보는 신제품 

구매에 따른 위험을 감소시켜주고, 잠재구매자들의 탐

색 비용을 낮춰주며, 구매후의 인지부조화(Dissonance)

를 줄이는 구매자의 주요 선호 전략이다[28][39][42]. 

Newman(2003)은 구전은 수신자의 관여도(Involv eme 

nt)를 증가 시키며, 매우 세부적이고 구체적 사실을 전

달하기 때문에 수신자에 매우 가까운 시간, 공간, 감각

적 거리내에서 발생하며, 다른 원천에 비하여 정보의 

영향력이 높다고 밝히고 있다[36]. 인터넷의 확산으로 

소규모 오프라인 네트워크에 국한되었던 구전 정보는 

장소와 시간의 한계를 뛰어넘어 온라인을 통해 경계가 

없이 확산되고 있는 추세이며 최근 이용이 활발해 지고 

있는 소셜네트워킹서비스를 통해 더욱 빠르게 전파되

고 있다[11].

3. 외부정보원천의 정보품질과 속성
잠재 구매자가 외부 정보 원천을 구매 의사 결정에 
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활용할 때에는 정보 원천으로부터 획득한 정보의 품질

에 근거하게 된다. 

정보의 품질 평가는 정보가 의사 결정에 얼마나 도움

이 되는지를 판단하는 정보의 유용성 측면, 그리고 정

보가 얼마나 믿을 만한지를 평가하는 정보의 정확성, 

그리고 정보가 자신의 의사 결정에 있어 얼마나 중요한 

지를 판단하는 중요성 등이 정보의 가치를 평가하는 주

요 지표로 활용되고 있다. 가령, 김지영 외의 연구

(2010)에서는 정보의 유용성을 정보 품질의 평가 지표

로 활용하여 온라인 구전 효과의 가치를 평가하였으며

[4], 이영원 외(2006)의 연구에서도 인터넷에서의 제품 

구매 후기 정보의 가치를 평가하기 위해 유용성, 정확

성 등을 주요 가치 지표로 측정하고 있다[13]. Yoo 외의 

연구 (2010)에서도 스마트폰의 잠재 구매자들의 정보 

원천 평가에 있어 정보의 가치 판단에 정확성, 유용성, 

중요성 등을 사용하고 있으며 컨조인트 분석을 통해 정

보 원천마다의 상대적인 중요성을 평가하고 있다[46]. 

정보품질은 정보 원천의 속성에 밀접한 관련이 있으

며, 대체로 정보 원천의 정보 품질은 정보 원천의 속성

과 비례한다. 이는, 신뢰가 가는 사람이 말하는 정보가 

더 믿을만하다는 상식과 맥락적으로 같다. 정보원천의 

속성은 대체로, 정보원천이 내재하는 신뢰성, 전문성, 

친숙성, 객관성 등으로 측정된다[15]. 전달되는 정보 원

천의 전문성이 높을수록 소비자들의 정보에 대한 반응

이 호의적으로 나타난다[36]. 정보원천의 신뢰도가 구

매의사결정에 영향을 미친다는 것은 잘 알려진 사실이

며 일반적으로 상업적 정보 원천보다 주변인이나 다른 

소비자들을 보다 신뢰성 있고 진실된 정보원으로 간주

한다[21]. 정보 원천의 친숙도 또한 정보 가치를 판단하

는 중요한 요소로 작용한다. 친숙함은 기존 관계의 경

험을 전제로 하기 있기 때문에 정보 선택 시 잠재 위험

을 낮춰주게 된다. 일반적으로 정보 원천이 생소하거나 

익숙하지 않은 상황에는 개인의 인적 네트워크를 활용

하는 현상이 이를 반영한다[44].

하지만, 정보원천의 속성인식과 정보품질인식이 항

상 비례하는 것은 아니다. 가령, 정보원천의 전문성이나 

객관성이 낮은 경우라 하더라도 제공받은 정보품질의 

중요성과 유용성은 다른 정보원천보다 상대적으로 높

게 평가를 받을 수 있다. Westbrook 외의 연구(1979)에

서는 쇼핑활동에서 구매자가 객관적 정보원천에 전적

으로 의존하는 것이 아님을 밝히고 정보 원천의 객관성

에 대한 평가가 고객에 따라 다름을 설명하고 있다. 이

는 잠재구매자마다 정보원천에 대한 속성인식과 자신

의 선호하고 의존하는 정보 품질에 대한 평가는 다르게 

나타날 수 있음을 나타낸다[44].

4. 잠재구매자의 특성 (자기조절초점)과 외부정보
인식

경험정보를 평가함에 있어 잠재 구매자의 개인 특성

에 따라 차이가 있을 수 있다. 구매자들은 주관적 판단

에 따라서 정보가치를 평가하게 되는데, Higgins(1998)

는 개인이 제품을 구매할 때 제품에 대한 메시지에서 

초점을 두는 부분이 개인마다 차이가 있음을 밝혔다

[1][10][29]. Higgins가 제안한 자기조절초점 이론 

(self-regulatory theory) 에서는 개인을 두 가지 특성을 

가진 집단으로 분류한다. 첫째는 제품의 긍정적인 속성

과 개선점에 초점을 맞추는 집단으로 촉진초점

(promotion-focus)집단으로 구분하고 다른 집단은 제

품이 가지는 결함이나 부정적인 손실회피에 우선적인 

관심을 가지는 집단으로 이를 방어초점(preventio n-fo 

cus) 집단으로 구분하였다. 

여준상 외의 연구(2007)에서는 실제로 이러한 개인의 

조절초점차이와 광고메세지에 대한 반응이 다름을 보

이고 있다[10]. 특히, 비교 광고의 경우 방어초점집단은 

자신이 설득당하고 있다고 의식하면 광고 메시지를 회

피하게 되는 반면, 촉진초점은 이러한 경계수준이 낮아 

비교 광고의 메세지가 보다 효과적으로 작용할 수 있다

고 보고 있다. 즉, 자기 조절 초점의 유형에 따라 정보 

원천에 경계를 보임으로써 정보에 대해 부정적 태도를 

보이기도 하며, 반대로 정보 원천에 대해 개방된 태도

로 정보를 흡수하기도 한다. 따라서, 소비자의 조절초점

에 대한 이해는 정보 원천의 적절한 활용을 통해 신뢰

도를 높이며 제품에 대한 소비자의 정보 수용도를 증대

시킴으로써 궁극적으로 제품 구매로 이어지는 마케팅 

전략 수립에 활용된다.
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III. 연구 가설

1. 경험재로서 스마트폰
본 연구에서는 스마트폰이 기능적 특성과 함께 유희

적 특성을 포함하는 대표적인 융합제품의 사례로 가정

하고 있다. 융합제품의 특성은 객관적인 제품 정보 (가

격, 제품사양 등) 가 구매 결정에 주로 활용되었던 탐색

재와는 달리 소비자의 사용경험정보가 구매 의사 결정

에 더 중요하게 이용되는 경험재적 성격이 강화되었음

을 전제하고 있다. 

스마트폰은 단순히 음성통화, 문자통신 등의 본연의 

기능뿐만 아니라 앱스토어를 통한 다양한 애플리케이

션과 풀-브라우징 인터넷을 통해 이용자의 유희적 목

적을 충족하고 있다. 실제로 스마트폰을 통해 친구간의 

채팅, SNS, 게임, 인터넷 서핑을 즐기는 이용층이 상대

적으로 많아지고 있으며, 스마트폰에 대한 평가로 이러

한 기능들이 원활히 제공되는지에 초점이 맞춰지고 있

다[3][7]. 또한 스마트폰이 공통적으로 채택하고 있는 

터치스크린, 그리고 자이로 센서를 이용한 UI 등은 기

존의 피처폰과는 다른 이용 경험을 제공하고 있다. 이

러한 경험 정보는 객관적인 제품 정보만으로는 인지의 

한계가 있으며 직접 경험 내지 간접 경험을 통해 판단

할 수 있는 것들이다. 따라서, 본 연구에서는 스마트폰 

구매 결정에 있어 내외부의 경험정보가 중요한 변수가 

되는 경험재임을 가정한다.

가설1: 스마트폰은 경험재로 분류될 수 있다.

2. 스마트폰 잠재구매자들의 외부정보원천의 속성 
지각 차이

본 연구에서는 스마트폰 잠재구매자가 주로 활용하

게 되는 외부 정보 원천을 크게 기업 광고, 지인, 전문

가, 일반소비자, 언론 매체로 구분하였다. 제품의 확산 

시기에 따라 이용 가능한 정보 원천의 폭이 넓어지고 

소비자는 보다 다양한 정보 원천으로부터 획득한 정보

를 토대로 구매 결정을 하게 된다[31]. 

기업의 광고는 외부의 사용자가 거의 없는 제품의 초

창기에 주로 의존하게 되는 정보 원천이다. 이때 기업 

정보를 통해 얻을 수 있는 정보는 경험 정보보다 사실 

정보로서 제품의 속성, 가격, 특성 등의 일반적 정보가 

대부분이다. 

한편, 전문가 집단은 제품이 본격적으로 시장에 출시

되기 전 비교적 제품을 빠르게 접하는 정보 원천이다. 

Rogers(1995)가 분류하는 혁신자(Innovator)집단이나 

초기수용자(Early adopter)집단도 상대적인 경험정보

의 양과 질을 보았을 때 전문가 집단으로 볼 수 있다

[40]. 하지만 일반적으로 전문가라 함은 제품에 대해 자

세하고 구체적이며 일반 소비자들이 쉽게 접하지 못하

는 고급 정보까지 알고 있는 학계, 산업계 종사자들을 

의미한다. 

한편, 개인의 지인 그룹은 제품이 점차 시장에 보급

되는 과정에서 잠재 구매자가 가장 쉽게 접근할 수 있

는 외부 정보 원천이다. 지인 네트워크는 탐색 비용이 

가장 낮을 뿐만 아니라 가장 신뢰할 만한 정보 원천으

로 평가되고 있다. 잠재 구매자는 가족, 친구, 동료 등 

관심 제품에 대해 경험이 있거나 상대적으로 많은 정보

를 알고 있을 것이라고 판단되는 지인들에게 제품에 대

한 정보를 습득하게 된다. 

지인들로부터 얻은 정보가 부족하거나 혹은 재확인

을 위해 참조하는 또 다른 정보 원천이 일반소비자들이 

제공하는 평가 정보다. 일반 소비자라 함은 잠재 구매

자와는 직접적인 관계가 없는 다수의 대중 소비자 그룹

으로 이들로부터 취합한 집단 지성 (collective 

intelligence)에 의해 생성된 정보가 구매 결정에 활용된

다. 가령, 전자 상거래 사이트에 남겨진 선행 구매자들

의 평가 점수 또는 포탈사이트의 신작 영화 평가 점수, 

잡지에 공개되는 소비자 추천 지수들이 일반소비자들

이 생성해 내는 정보에 해당한다. 

마지막으로, 제품에 관한 정보를 얻을 수 있는 곳이 

미디어 매체다. 인쇄 매체 및 TV, 라디오 등의 방송 매

체는 제품과 관련하여 객관적으로 정보를 전달하는 기

능을 담당하고 있다. 신제품 출시 소식, 시장에서의 반

응, 제품의 결함이나 특징 등의 다양한 정보들이 언론 

매체의 보도 자료를 통해 전달되고 있으므로 제품에 대

한 전반적인 평가와 내용을 알고 싶을 경우 언론 매체

의 자료를 활용할 수 있다.

이러한 다섯 가지 외부정보원천 (기업광고, 전문가, 지

인, 일반소비자, 언론매체)은 각각이 내재하고 있는 객관
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성, 전문성, 신뢰성, 친숙성 등의 수준이 다를 것이다. 본 

연구에서는 잠재 구매자들이 서로 다른 정보 원천의 속

성에 대해 인지하는 정도 차이가 존재함을 가정한다. 

가설2: 외부정보원천에 따른 속성 지각의 차이가 있다.

가설2-1: 외부정보원천에 따라 전문성 인식에 대한 

차이가 존재한다.

가설2-2: 외부정보원천에 따라 신뢰성 인식에 대한 

차이가 존재한다.

가설2-3: 외부정보원천에 따라 객관성 인식에 대한 

차이가 존재한다.

가설2-3: 외부정보원천에 따라 친숙성 인식에 차이

가 존재한다.

3. 스마트폰 잠재구매자의 외부정보원천에 따른 
정보품질 지각 차이

앞선 연구에서도 살펴보았듯이 정보원천의 속성 인

식은 정보원천으로부터 획득한 정보품질인지와 밀접한 

관련을 가지고 있다. 본 연구에서는 외부 정보의 정확

성, 유용성, 중요성을 정보품질의 척도로 사용하고 잠재 

구매자가 외부정보원천으로부터 획득한 정보에 대해 

지각하는 품질의 차이가 있음을 가정한다. 

가설3: 외부정보원천에 따른 정보 품질에 대한  지

각의 차이가 존재한다.

가설3-1: 외부정보원천에 따라 제공하는 정보의 정

확성에 대한 인식의 차이가 존재한다.

가설3-2: 외부정보원천에 따라 제공하는 정보의 유

용성에 대한 인식의 차이가 존재한다.

가설3-3: 외부정보원천에 따라 제공하는 정보의 중

요성에 대한 인식의 차이가 존재한다.

4. 스마트폰 잠재구매자의 성향에 따른 외부정보
원천 지각 차이

스마트폰 잠재고객의 외부정보에 대한 인식은 개인

의 자기조절초점(self-regulatory focus)에 따라 차이가 

나타날 수 있다. 

스마트폰 구매 시 개인에 따라서는 스마트폰이 가지

는 개선된 성능과 앱스토어라는 소프트웨어 기능, 세련

된 디자인에 우선적인 관심을 가지는 촉진 초점집단이 

있을 수 있고, 반대로 스마트폰이 가질 수 있는 잠재적 

우려 즉, 보안상의 취약점이나 잠재적인 시스템 에러와 

통신 품질의 저하, 증가하는 요금 등 우려되는 부분에 

관심을 가지는 방어초점 집단으로 구분할 수 있다. 따

라서, 촉진초점 집단의 경우 주변의 호평과 긍정적인 

반응에 더 관심을 둘 것이고 이러한 정보에 노출 될수

록 구매로 이어질 가능성이 높다. 반대로 방어초점 집

단의 경우 제품의 부정적 측면과 결함에 대해서 객관적

이고 정확한 정보를 줄 수 있는 원천에 의존하려는 성

향이 높을 것이다. 본 연구에서는 개인의 조절초점의 

특성에 따라 정보 원천에 대한 속성과 정보품질 평가에 

있어 차이를 보일 것으로 가정한다. 

가설4: 잠재구매자의 조절 초점에 따라 외부정보원

천에 대한 인식의 차이가 존재한다.

가설4-1: 조절초점집단과 방어초점집단에 따라 외

부정보원천의 속성 평가에 차이를 보일 것이다.

가설4-2: 조절초점집단과 방어초점집단에 따라 외

부정보원천의 정보 품질 평가에 차이가 있다. 

본 연구에서 다루고 있는 스마트폰의 잠재 구매와 관

련하여 활용할 수 있는 외부 정보 원천과 그것의 조작

적 정의 및 활용 예를 정리하면 다음 [표 1]과 같다.  

표 1. 본 연구에서 활용된 5가지 외부정보원천의 조작적 정
의와 그 활용 예.

정보원천 조작적 정의 활용 예

기업광고 기업이 스마트폰을 판매하
기 위한 전반적 판촉활동

스마트폰의 TV광고, 인터넷 배
너, 지면광고 등

지인들
스마트폰에 대한 상품정보
를 획득할 수 있는 개인적
인 관계를 맺고 있는 그룹

스마트폰에 대한 평소 알고 지
내는 가족, 친인척, 동료등의 
온·오프라상의 경험담, 의견 
등 

전문가
스마트폰에 대한 상세하고 
전문적인 지식을 가지고 
있는 그룹

스마트폰 관련 산업, 학계, 연구
기관, 전문블로거 등의 온오프
라인 상의 기고, 의견,보고서 등 

일반
소비자

스마트폰 구매사용 경험이 
있는 익명의 대중 소비자

스마트폰에 대한 일반소비자의 
상품평등

언론매체
스마트폰 제품에 대한 직
간접 정보를 알려 주는 신
문, 잡지기사, 방송 보도 

스마트폰을 다룬 신문기사, 방
송보도 등
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측정
변수

측정 항목 문항수 문항 내용 (리커드 7점척도)

경험정보
중요성 평가

Klein (1998)
김수현 (2010)

품질예측 가능성 1 구매 전 (해당상품*)의 품질은 예측 가능하다.

경험정보 중요성 1 구매 결정시, 해당상품의 경험정보는 중요하다.

자기조절 초점
Higgins (1998)
여준상 외 (2007)

촉진초점 3
스마트폰을 구매한다면 어떤 결함이 있는지 보다 어떤 이점이 있는지를 먼저 고려할 것이다.
스마트폰을 구매한다면 스마트폰을 통해 얻게 될 좋은 점들을 먼저 생각할 것이다.
스마트폰을 사게 된다면 개선된 특징을 먼저 고려할 것이다.

방어초점 3
스마트폰을 구매한다면 어떤 이점이 있는지 보다 어떤 결함이 있는지를 먼저 고려할 것이다.
스마트폰을 사게 된다면 잠재적 문제점을 먼저 생각할 것이다.
스마트폰을 사게 된다면 스마트폰 때문에 불편해 질 점을 먼저 생각할 것이다.

정보 원천 속성
Assael (1998)
Kotler (2000)

전문성 1 (해당정보원천**)은 제품에 대한 전문지식을 가지고 있다.
신뢰성 1 (해당정보원천)은 신뢰할 만한 하다. 
객관성 1 (해당정보원천)은 객관적이다.
친숙성 1 (해당정보원천)에 친숙함을 느낀다.

정보 품질
김지영 외 (2010)
이영원 외 (2006)
Yoo 외 (2010)

정확성 1 (해당정보원천)이 제공하는 스마트폰의 정보는 정확하다.

유용성 1 (해당정보원천)가 언급하는 스마트폰의 정보는 유용하다.

중요성 1 (해당정보원천)이 제공하는 스마트폰의 정보는 중요하다.
*: 두 종류의 스마트폰, 신작영화, **: 기업광고, 지인, 전문가집단, 일반소비자, 언론매체

표 2. 주요측정항목

Ⅳ. 연구 방법 

1. 자료의 수집과 주요 측정항목
앞서 제기한 연구문제를 검증하기 위하여 스마트폰 

잠재구매자 500명을 대상으로 온라인 설문을 실시하였

다. 연구자에 따라 잠재구매자에 대한 정의는 조금씩 

다르다. 협의로서의 잠재구매자는 가까운 미래에 제품

을 구매하고자 하는 고객으로 정의되며[25], 광의적으

로는 제품을 아직 사용하고 있지는 않으나, 제품을 인

지하고 있고 향후에 사용할 가능성이 있는 고객이라 정

의하기도 한다[35]. 실증 분석에 있어서는 Lee 외 연구

(2010)에서는 DMB를 6개월 이내에 수용하겠다는 사용

자를 잠재고객으로 정의하였으나[34], Lin(2011)은 

mobile banking을 사용하지 않는 자를 잠재사용자로 

정의하였다[35]. 본 연구에서는 스마트폰 미사용자를 

잠재고객으로 정의하여 실증 분석을 하였다. 

본 논문에서는 응답자 한 명이 5개의 정보 원천에 대

해 모두 응답할 경우, 응답 성실성과, 신뢰성에 문제가 

발생할 것을 우려하여 응답자 한 명이 무작위로 선정된 

2개의 정보 원천에 대해 설문을 실시하는 것으로 설계

하였다. 응답 결과 중 불성실한 답변을 제거한 후, 최종 

분석에 활용된 샘플 수는 기업광고 그룹 152개, 지인그

룹 158개, 전문가그룹 167개, 일반소비자 그룹 157개, 

언론매체 그룹 154개였다. 응답자는 경험재화를 평가하

기 위한 항목, 자기조절초점을 확인하기 위한 항목, 정

보원천의 속성과 정보 원천으로부터 제공 받은 스마트

폰에 대한 정보품질을 묻는 문항에 응답하였다. [표 2]

는 본 연구에서 사용된 주요 측정항목을 정리한 것이다. 

본 연구에서는 자기조절초점문항을 제외하고는 모두 

단일 문항을 사용하였다. 다양한 마케팅 연구에서 잠재 

변수 측정에 다문항을 사용하고 있으며, Wanou 외의 

연구(1997)는 심리적이고 복잡한 개념을 정확히 측정하

기 위한 방법으로는 다문항을 사용하는 것이 신뢰도와 

타당성 확보 측면에서 유리하다고 주장한다[45]. 하지

만 단일 문항 측정이 가질 수 있는 항목의 신뢰도와 타

당도의 문제에도 불구하고 여전히 마케팅, 심리학, 사회

학 등의 다양한 분야에서 단일 문항 척도가 연구에 사

용되고 있다. Bergkvist 외의 연구(2007)는 명확한 단일

속성을 가진 잠재변수(construct)의 측정의 경우, 단일

문항측정은 다중문항측정과 예측 타당성(predictive 

validity)에 차이가 없음을 밝히고 있으며[22][23], Chris 

tophersen 외 (2011)의 연구에서도 인터넷 사용성에 대

한 측정문항을 다항목과 단일항목으로 측정하였을 경

우를 비교하고 단일항목을 이용하였을 시에도 적합한 

신뢰도를 보임을 실증하였다[27]. Larsen 외 연구(1999)

는 많은 감정(emotion)측정 선행연구들이 단일항목 측
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항목 구분
기업광고
(N=152)

지인
(N=158)

전문가
(N=167)

일반소비자(N=157)
언론매체
(N=154)

성별
남성
여성

75(49.3%)
77(50.7%)

77(48.7%)
81(51.3%)

84(50.3%)
83(49.7%)

78(49.7%)
79(50.3%)

82(53.2%)
72(46.8%)

연령

10대
20대
30대
40대

50대 이상

17(11.2%)
46(30.3%)
36(23.7%)
40(26.3%)
13(8.6%)

18(11.4%)
48(30.4%)
39(24.7%)
41(25.9%)
12(7.6%)

14(8.4%)
47(28.1%)
37(22.2%)
49(29.3%)
20(12%)

16(10.2%)
45(28.7%)
31(19.7%)
51(32.5%)
14(8.9%)

13(8.4%)
52(33.8%)
37(24%)
39(25.3%)
13(8.4%)

학력
고졸 이하
대학재학
대졸이상

40(26.4%)
28(18.4%)
84(55.3%)

41(25.9%)
28(17.7%)
89(56.4%)

39(23.4%)
33(19.8%)
95(56.9%)

44(28%)
26(16.6%)
87(55.4%)

38(24.7%)
33(21.4%)
83(53.9%)

직업

전문직
사무/관리직
생산/서비스직

학생
주부
기타

16(10.5%)
46(30.2%)
18(11.8%)
48(31.6%)
15(9.9%)
9(5.9%)

19(12%)
47(29.7%)
12(7.6%)
47(29.7%)
21(13.3%)
12(7.6%)

17(10.2%)
59(35.3%)
23(13.8%)
44(26.3%)
16(9.6%)
8(4.8%)

18(11.5%)
49(31.2%)
13(8.2%)
43(27.4%)
20(12.7%)
14(8.9%)

20(13%)
47(30.6%)
18(11.7%)
46(29.9%)
16(10.4%)
7(4.5%)

월 소득

100만원 미만
100∼200만원 미만
200∼300만원 미만

300만원 이상
없음

20(13.2%)
35(23%)
27(17.8%)
33(28.3%)
27(17.8%)

29(18.4%)
36(22.8%)
38(24.1%)
34(21.5%)
21(13.3%)

25(15%)
42(25.1%)
35(21%)
42(25.1%)
23(13.8%)

28(17.8%)
35(22.3%)
34(21.7%)
37(23.6%)
23(14.6%)

28(18.2%)
44(28.6%)
28(18.2%)
34(22.1%)
20(13%)

표 3. 사회인구학적 분석

정을 보편적으로 활용되고 있음을 밝히기도 하였다[33].

단일 항목 측정은 응답자의 응답 시간을 단축시키고 

직관적인 응답을 유도하여 정확한 데이터 수집을 유도

한다는 장점을 가지고 있다[45]. 이에 반해 다항목 측정

은 유사한 항목을 반복적으로 제시함으로써 설문이 길

어질 경우 참여자의 피로를 증가시키고, 지루함을 느끼

게 하여 불완전한 설문을 하거나 집중하지 못하게 하여 

전체적인 데이터의 신빙성을 떨어뜨릴 수 있다[27]. 특

히, 설문자의 관여가 없는 온라인 환경에서는 이러한 

문제의 발생 가능성이 높다.

이에 본 연구에서는 응답자의 심리적 인지를 묻는 자

기조절초점은 Higgins (1998)의 연구에 기반하여 다항

목 척도를 사용하여 측정하였고 그 외에 정보 원천의 

속성과 정보 원천의 정보 품질 척도는 단일 문항을 활

용함으로써 설문 데이터의 신뢰도와 타당성을 확보하

고자 하였다. 

2. 자료분석
수집된 자료는 SPSS 18.0 프로그램을 이용하여 전산

통계 처리하여 다음과 같이 분석하였다. 

응답자의 일반적 특성과 스마트폰 경험재화 평가는 

빈도와 평균, 백분율로 산출하였다. 

정보원천별  따른 인지된 정보원천속성과 정보품질

의 차이 비교는 ANOVA, Post-hoc test (사후검증) 

방법으로 분석하였다. 

자기조절초점이론에 따른 촉진성향그룹과 방어성

향그룹에 따른 정보원천의 속성과 정보품질의 인지 

차이 여부는 독립표본 t-test를 통해 분석하였다. 

V. 분석결과

1.응답자의 일반적 특성
응답자의 일반적 특성을 살펴보면, 성별은 남성과 여

성이 절반의 비율이었고, 연령은 20대(21∼30세)가 모

든 집단에서 30%내외로 가장 많았으며, 학력은 응답자

의 절반이상이 대졸이상의 고학력자로 나타났다. 직업

의 경우, 사무/관리직과 학생이 30%내외로 가장 많았

으며, 응답자의 월 소득의 경우, 100∼300만원 미만의 

경우가 전체 응답자의 약 70% 정도를 차지하였다. 인

구사회학적 통계 내용은 [표 3]에 정리 되어 있다.
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평균

표준
편차

원천
전문성

원천
신뢰성

원천
객관성

원천
친숙성

정보
정확성

정보
유용성

정보
중요성

원천 전문성 4.68 1.193 1 　 　 　 　 　 　
원천 신뢰성 4.46 1.127 .363 1 　 　 　 　 　
원천 객관성 4.23 1.142 .276 .555 1 　 　 　 　
원천 친숙성 4.34 1.207 .003 .470 .326 1 　 　 　
정보 정확성 4.18 1.106 .334 .564 .563 .322 1 　 　
정보 유용성 4.70 0.956 .346 .498 .447 .319 .610 1 　
정보 중요성 4.30 1.115 .273 .543 .576 .415 .558 .520 1

* 원천친숙성과 원천전문성을 제외한 모든 항목간의 P<0.01에서 유의

표 4. 주요측정항목의 상관관계분석 (n=788)

2.주요 문항 신뢰성 분석
정보 원천의 속성과 정보 원천으로 획득한 정보 품질

을 측정하는 항목간의 상관관계는 [표 4]로 정리되었다. 

정보원천의 속성은 정보 품질과 0.273에서 0.576사이의 

유의한 상관관계를 보이고 있다. 정보 원천 속성별 상

관관계를 보면 0.003에서 0.555로 상관관계가 없거나 보

통수준의 상관관계를 가지고 있어 속성간의 판별 타당

성을 보이고 있다. 하지만, 정보 품질 속성은 0.520에서 

0.610으로 품질 속성간의 상대적으로 높은 상관관계를 

보이고 있다. 이는 정보 품질을 측정하는 세가지 세부 

항목은 실제로 잠재변수 (latent variable)로서 정보 품

질을 측정할 때 사용되는 대표항목으로서 변수간의 높은 

상관 관계가 존재한다. 실제로 이들은 내적 신뢰도 측면

에서 높은 신뢰성을 보였다 (Cronbach 알파 =0.791). 

다항목으로 측정된 촉진조절초점과 방어조절초점 역

시 Cronbach 알파값을 통한 문항의 내적 신뢰도를 검

증했을 때 각각 0.725, 0.806으로 내적 신뢰도를 만족하

였다[15].

3. 가설 검증
1) 스마트폰의 경험재화평가
본 연구에서는 스마트폰이 개인이나 외부의 직간접 

경험정보를 통해 품질을 예측할 수 있는 경험재의 속성

을 뚜렷하게 가지고 있음을 가정하고 있다. 경험재와 

탐색재를 구분하기 위해서 일반적으로 Nelson (1970)

이 제안한[37] 제품 품질 예측 가능성, 구매결정시 경험

정보 중요성이라는 속성을 살펴본다[3][30][31]. 경험재

의 경우 소비 전까지 제품이나 서비스의 품질 예측이 

어려우며 따라서 소비자들은 구매 결정을 하기 전 다양

하고 심도 있는 경험정보를 활용하게 나타난다.  음식, 

도서, 음악, 영화 등의 정보 재화 (information goods) 

등이 경험재의 속성이 강하게 나타나며, 가구, 비품, 등

의 저가의 내구재 등이 탐색재적 속성이 뚜렷하게 나타

난다[30][37]. 특히, 영화의 경우 대표적인 경험재로 인

용되고 있다. 가령, Chang 외의 연구(2005)에서는 영화

를 대표적인 경험재의 사례로 간주하고 이러한 영화 흥

행에 영향을 미치는 요인들을 정보 원천 (산업단체평

가, 비평전문가평가, 관객평가)의 효과를 포함하여 분

석하였다. 이들의 연구에서 경험재로서의 영화의 속성

을  영화를 소비하는 목적이 경험과 즐거움을 얻기 위

한 소비 목적적 특성과 함께 영화의 가치를 경험하기 

전까지 알 수 없다는 품질 예측의 불확실성으로 파악하

고 있다[24]. 이러한 연구들을 토대로 본 연구에서는 대

표적인 경험재로 간주되는 신작 영화에 대한 응답자의 

답변을 토대로 경험재로서의 영화의 속성을 재검증하

고 서로 다른 기종의 스마트폰에 대한 경험재화 속성 

평가를 독립표본 T-Test를 통해 신작 영화에 대한 속

성 평가와 비교하였다. 그 결과 서로 다른 제조사의 스

마트폰 2종에 제품 구매 결정시 경험정보 활용의 중요

성이 높고 (제품1 = 품질예측가능성 4.85, 경험정보중요

성 5.95, 제품2 = 품질예측가능성 4.82, 경험정보중요성 

5.88), 제품품질 예측 가능성은 낮게 나타났고, 대표적 

경험재인 신작영화 (품질예측가능성 = 4.74, 경험정보

중요성 5.57)와 품질예측가능성에서는 유사하나 (t-test 

결과 p < .05 수준에서 기각할 수 없음, n=394) 경험정

보 활용의 중요성은 더 중요하게 고려되는 것으로 나타

났다. ( p < .001 수준에서 유의) 따라서, 스마트폰을 경

험재화로 판단할 수 있으며, 이는 잠재구매자들이 경험
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정보 정확성 정보 유용성 정보 중요성

기업광고 3.51c (1.02) 4.30b (0.91) 3.63c (1.07)
지인들 4.58a (0.99) 5.11a (0.88) 4.74a (1.04)
전문가 4.56a (0.83) 5.05a (0.92) 4.62a (1.00)

일반소비자 4.17ab (1.08) 4.55b (0.94) 4.36ab (1.00)
언론매체 4.01b (1.04) 4.45b (0.94) 4.12b (1.03)

F = 28.578, p<.01 F = 26.564, p<.01 F = 28.167, p<.01

표 6. 인지된 스마트폰 구매 정보의 품질 차이 평가 (ANOVA 및 사후검증)

정보 정확성 정보 유용성 정보 중요성

기업광고 3.51c (1.02) 4.30b (0.91) 3.63c (1.07)
지인들 4.58a (0.99) 5.11a (0.88) 4.74a (1.04)
전문가 4.56a (0.83) 5.05a (0.92) 4.62a (1.00)

일반소비자 4.17ab (1.08) 4.55b (0.94) 4.36ab (1.00)
언론매체 4.01b (1.04) 4.45b (0.94) 4.12b (1.03)

F = 28.578, p<.01 F = 26.564, p<.01 F = 28.167, p<.01

표 5. 정보원천의 인지된 속성 비교 (ANOVA 및 사후검증 (평균(분산))

정보를 쉽게 확보할 수 있는 정보원천과 충분한 상품정

보를 획득할 수 있는 정보채널을 활용하여 정보 탐색과

정을 수행 할 것이라는 추정을 가능케 한다. 

2) 정보 원천에 따른 정보원천 속성 차이 평가 
본 연구는 스마트폰 잠재구매자가 각 정보원천에 대

해 형성한 속성을 전문성, 신뢰성, 객관성, 친숙성으로 

구분하였으며, ANOVA 분석을 통해 원천 전문성(F = 

64.705, p<.01), 원천 신뢰성(F = 60.338, p<.01), 원천 객

관성(F = 45.733, p<.01), 원천 친숙성(F = 81.377, 

p<.01) 모든 속성에서 정보 원천에 따라 정보원천 속성 

수준에 통계적으로 유의한 차이가 나타났다. 사후검정 

결과 원천의 전문성 속성에서는 전문가 그룹이 가장 높

았고, 지인그룹과 일반소비자 그룹이 가장 낮았다. 원천 

신뢰성 속성에서는 지인과 전문가 그룹이 가장 높았고, 

기업광고와 언론매체가 가장 낮았다. 또한 원천 객관성 

속성에서는 전문가와 지인그룹이 가장 높았으며, 기업

광고가 가장 평가가 낮았다. 원천 친숙성 속성에 대해

서는 지인그룹이 가장 높았고, 언론매체 그룹이 가장 

낮았다. [표 5]는 정보 원천에 따른 정보원천의 속성차

이를 분산 분석한 결과이다. 

3) 정보 원천 별 인지된 스마트폰 구매정보의 품질 차
이 평가 

스마트폰 잠재구매자가 각 정보원천으로부터 획득하

는 구매정보의 품질속성은 정확성, 유용성, 중요성으로 

구분하였으며, 정보 정확성(F = 28.578, p<.01), 정보 유

용성(F= 26.564, p<.01), 정보 중요성(F = 2 8.167, 

p<.01) 모든 품질 속성에서 정보 원천별에 따라 정보 

품질 수준에 통계적으로 유의한 차이를 보였다. 사후검

정 결과 정보의 정확성 속성에서는 지인그룹과 전문가 

그룹이 다른 그룹보다 높았고, 기업광고그룹이 가장 낮

았다. 정보 유용성 속성에서도 지인그룹과 전문가 그룹

이 가장 높았으며, 언론매체와 기업광고가 가장 낮았다. 

정보의 중요성 속성에서도 지인, 전문가 그룹이 가장 

높았고 기업광고가 가장 낮은 평가를 받았다. [표 6]는 

정보원천에 따른 인지된 스마트폰 구매정보의 품질차

이를 분산 분석한 결과이다. 

4) 잠재구매자 조절 초점에 따른 정보원천의 속성과 
정보품질 인지 차이평가

자기 조절초점은 문헌연구를 통해 추출한 6가지의 항
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그룹
비교 항목

자기조절초점 샘플 수 평균 t값
구분 속성

지인 정보원천 원천 신뢰성
촉진 64 5.28

2.643***
방어 28 4.71

지인 정보원천 원천 친숙성
촉진 64 5.78

3.186***
방어 28 5.14

지인 정보품질 정보 정확성
촉진 64 4.63

1.678*
방어 28 4.25

전문가 정보원천 원천 신뢰성
촉진 66 5.12

1.823*
방어 42 4.81

전문가 정보원천 원천 객관성
촉진 66 4.97

1.849*
방어 42 4.62

전문가 정보품질 정보 정확성
촉진 66 4.82

3.004***
방어 42 4.24

일반
소비자 정보원천 원천 객관성

촉진 57 4.23
-2.031**

방어 42 4.67
일반
소비자 정보품질 정보 정확성

촉진 57 4.19
-1.741*

방어 42 4.55
*p<.1, **<p .05, ***p<.01, 기업광고와 언론매체에 대해서는 촉진초점그룹과 방어초점그룹간의 통계적으로 유의한 차이 없음

표 7. 구매자의 조절초점이 정보원천에 대한 속성과 정보품질 인지에 미치는 차이 분석

목을 사용하여 측정하였다[10]. 측정 후에 중앙값 분리

법(median-split method)을 사용하여 촉진초점, 방어초

점 집단으로 구분하였다[10][26]. 조절초점에 따라 구분

된 두 집단에 따른 정보원천의 속성과 정보품질 차이 

평가는 독립표본 t-test를 통해 분석하였다. 

그 결과, 지인 그룹과, 전문가 그룹, 일반소비자 그룹

에서 조절초점에 따른 정보원천 속성과 정보품질의 차

이가 나타났으나 기업광고와 언론매체에 대해서는 차

이가 없었다. 전반적으로 촉진초점을 가지고 있는 집단

의 비율이 방어초점을 가지고 있는 집단의 비율보다 높

았으며, 촉진초점그룹이 정보원천의 속성과 정보품질

의 속성을 묻는 문항에 방어초점집단보다 상대적으로 

높은 점수를 부여하였다. 이는 촉진초점자는 적극적으

로 긍정적인 가치를 추구함으로써 바람직한 결과를 얻

으려는 성향을 반영한 것으로 볼 수 있다. 

구체적으로 살펴보면 지인 그룹에서는 정보 원천의 

네 가지 속성 중 원천의 신뢰성 (t=2.643, p<.01), 원천

의 친숙성 (t=3.186, p<.01)에, 정보 품질 측면에서 정보

의 정확성 (t=1.678, p<.1)에 촉진초점집단이 방어초점

집단보다 통계적으로 유의하게 높은 가치부여 하였다. 

전문가 그룹에서는 정보 원천의 속성 중 원천 신뢰성

(t=1.823, p<.1), 원천 객관성(t=1.849, p<.1)에 정보 품

질 측면에서 정보의 정확성(t=3.004, p<.01)에, 촉진초

점집단이 보다 높은 가치를 부여하였음이 나타났다. 

한편, 일반소비자 그룹에서는 정보 원천의 속성 중 

원천 객관성(t=-2.031, p<.05), 정보 품질 중 정보정확성

(t=-1.741, p<.1)에 방어초점집단이 촉진초점집단보다 

높은 가치를 부여한 것으로 나타났는데, 이는 방어기제

를 가지고 있는 집단의 경우, 대상에 대한 부정적인 측

면의 회피에 좀 더 초점을 두기에, 일반대중의 의견, 즉 

보편성이 확보된 정보에 민감하며, 이것에 보다 높은 

가치를 부여하는 성향을 띄는 것으로 보인다. [표 7]은 

잠재구매자의 조절 초점에 따른 정보원천의 속성과 정

보품질인지 차이를 정리한 것이다. 

Ⅵ. 결론 및 시사점

본 연구의 결과는 이론적 측면과 실천적 측면에서 몇 

가지 함의를 포함하고 있다.
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가설 가설내용 채택 비고

1 스마트폰은 경험재로 분류될 수 있다. O* 2종의 스마트폰 모두 대표적인 경험재인 신작영화와 
유사한 경험재 속성을 보임

2-1 정보원천에 따라 전문성 인식에 대한 차이가 존재한다. O** 전문가>기업광고>언론매체>지인,일반소비자

2-2 정보원천에 따라 신뢰성 인식에 대한 차이가 존재한다 O** 지인들>전문가>일반소비자>기업광고,언론매체

2-3 정보원천에 따라 객관성 인식에 대한 차이가 존재한다. O** 전문가>지인들,일반소비자>언론매체>기업광고

2-4 정보원천에 따라 친숙성 인식에 차이가 존재한다. O** 지인들>기업광고,일반소비자>전문가,언론매체

3-1 정보원천에 따라 정보의 정확성에 대한 인식의 차이가 존재한다. O** 지인들,전문가>일반소비자, 언론매체>기업광고

3-2 정보원천에 따라 정보의 유용성에 대한 인식의 차이가 존재한다. O** 지인들,전문가>일반소비자,언론매체,기업광고

3-3 정보원천에 따라 정보의 중요성에 대한 인식의 차이가 존재한다. O** 지인들,전문가>일반소비자,언론매체>기업광고

4-1 조절초점에 따라 정보원천의 속성 인식의 차이가 존재한다. △*

지인들, 전문가, 일반소비자그룹들의 정보원천에 대
한 평가 중 부분적으로 유의 
- 촉진그룹은 지인의 원천신뢰성, 친숙성과 전문가의 
원천신뢰성, 객관성을  방어그룹보다 높게 평가

- 방어그룹은 일반소자의 원천객관성을 촉진그룹보
다 높게 평가

4-2 조절초점에 따라 정보원천의 정보품질 인식의 차이가 존재한다. △*
- 촉진그룹이 지인의 정보정확성, 전문가의 정보정확
성에 대해 방어그룹보다 높게 평가

- 방어그룹은 일반소비자그룹의 정보정확성을 촉진
그룹보다 높게 평가

표 8. 가설검증 결과 요약

1) 이론적 함의
지금까지 잠재 구매자의 외부 정보 원천 활용을 다룬 

다양한 연구들이 진행되었으나 IT융합제품 수용에 있

어 잠재 구매자의 다양한 외부 정보를 복합적으로 고려

하는 상황에 대한 실증 연구는 거의 없었다. 대부분의 

연구는 탐색재나 경험재의 성격이 뚜렷이 구분되는 제

품을 대상으로 오프라인 또는 온라인 구전 효과를 살펴

보고 있다. 이러한 연구들에서 컴퓨터와 같은 전자제품

의 경우는 전통적으로 탐색재의 성격을 갖는 제품으로 

간주되어 왔다. 하지만, 본 연구에서는 스마트폰과 같은 

IT융합제품은 탐색재적 성격보다 경험재화의 성격이 

두드러지게 나타나고 있음을 가정하고 이를 실증하였

다. 그 결과 스마트폰과 같이 기능적, 유희적 속성을 복

합적으로 포함한 IT제품의 경우 구매 결정에 있어 외부

의 경험정보가 판단에 중요한 영향을 주는 경험재화의 

성격이 있음을 밝혔다. 

둘째, 정보원천의 속성 수준이 잠재 구매자에 따라 

차이가 있음을 보이고 있다. 결과적으로 정보 원천의 

전문성, 객관성 측면에서는 전문가 그룹이 가장 높았

고 정보 원천의 친숙성과 신뢰성 측면에서는 개인의 지

인그룹이 가장 높았음을 알 수 있었다. 이러한 결과는 

기존 연구 결과와 일치하는 것이다. 하지만, 원천의 신

뢰성 측면에서 전문가 그룹보다 개인의 인적 네트워크

를 보다 높이 평가한다는 점은 주목할 만하다. 또한, 공

정성, 객관성 입장을 견지할 것으로 예상되는 언론매체

의 경우 전문성, 신뢰성, 객관성, 친숙성 모든 측면에서 

가장 낮은 수준을 보이고 있어 일반적인 인식과는 괴리

감이 있는 것으로 나타나고 있다. 

셋째, 정보 원천이 제공하는 정보에 대한 품질 평가

에 있어서는 전문가와 지인그룹이 정확성, 유용성, 중요

성 모든 측면에서 높게 측정되었으며, 일반소비자 그룹

과 언론매체를 통한 정보는 상대적으로 낮은 평가를 받

고 있다. 즉, 일반 대중의 평가보다는 전문성이 앞서는 

그룹의 평가나 가까운 지인들의 평가가 의사 결정에 더 

중요하게 고려됨을 나타낸다. 

마지막으로, 자기초점이론을 바탕으로 개인의 특성

이 스마트폰 구매 결정시 주목하는 정보원천의 속성과 

정보품질에 차이가 있는지 분석한 결과 촉진초점집단

과 방어초점집단 간에 유의한 차이가 나타났다. 즉, 제

품의 긍정적 측면에 우선적 관심을 두는 촉진초점집단
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의 경우 지인 그룹과 전문가 집단에 대해 정보 원천의 

속성과 정보 품질 수준을 방어그룹보다 높게 평가하는

데 반해, 제품의 부정적 측면을 우선적으로 고려하는 

방어초점집단은 일반소비자 그룹이 다른 정보 원천보

다 객관적 속성을 지니며 정보 품질 면에서도 보다 정

확한 정보를 제공한다고 평가한다. 이러한 결론은 잠재 

구매자의 조절초점 성향에 따라 우선적으로 의존하는 

정보 원천이 다를 수 있다는 본 연구의 이론적 가설을 

뒷받침한다.

2) 실천적 함의
연구의 결론을 토대로 비즈니스 측면에서 다음과 같

은 전략적 시사점을 고려할 수 있다. 

첫째, IT융합제품은 제품의 가격과 사양 정보가 구매

에 결정적인 탐색재와는 다르다는 점을 인식하고 제품 

홍보에 있어 선행 이용자의 간접 경험을 노출 할 수 있

는 홍보 전략이 필요하다. 가령, 기업은 일반 소비자 커

뮤니티와 오피니언리더들을 활용해 실제 체험을 공유

하는 SNS을 전략 수립할 수 있다. 또한, 단말유통점이

나 체험공간을 설치하여 직접 제품의 UI를 경험할 수 

있는 기회를 제공하는 것도 효과적인 전략이라 할 수 

있다. 

둘째, 전문가 및 지인 그룹을 보다 적극적으로 활용

할 수 있는 전략이 요구된다. 전문가 검증을 거친제품

의 벤치마킹 결과를 확보하거나 전문성을 갖춘  공인 

기관을 통해 제품 품질을 인증 받는 등의 활동이 수반

되어야 한다. 또한, 지인 그룹을 통해 긍정적인 레퍼런

스를 확보하는 것은 무엇보다 중요하다. 이 경우, 직장, 

연령, 관심사, 지역 등의 인적 네트워크를 가지고 있는 

소비자 층을 세그먼트화하여 세그먼트의 오피니언 리

더 그룹을 대상으로 집중적인 마케팅 활동을 펼치는 것

이 효과적이라 할 수 있다. 대학생 체험단, 주부 체험단 

등의 캠페인 전략은 이들의 주변 지인들에게 긍정적인 

제품 정보를 노출시킴으로써 구매로 이어질 수 있도록 

하는 효과를 가져 올 수 있다. 특히,  사회적으로 모방 

심리를 자극할 수 있는 세그먼트를 선별하는 것이 이러

한 효과를 상승시킬 수 있다.

마지막으로, 잠재 구매자의 자기조절초점을 파악하

여 구매자의 특성에 맞는 메시징 전략을 취할 필요가 

있다. 본 조사의 표본에서는 약 3:2 수준으로 두 그룹의 

비율이 구성되어 있다. 이 수치가 시장에서도 유사하게 

나타난다고 할 때 약 40%의 고객 집단은 스마트폰이 

가지고 있는 잠재적 결함이나 스마트폰 수용을 통해 얻

게 되는 잠재적 손실을 우려하는 것으로 볼 수 있다. 또

한, 이러한 집단은 제품에 대한 부정적인 메시지에 민

감하게 반응을 하고 구매 결정에 활용한다. 따라서, 이

러한 방어초점집단을 잠재 구매자로 편입시키는 마케

팅 전략이 기업에게 필요할 수 있다. 연구 결과를 통해 

방어초점집단의 경우 일반 대중의 집단 지성 

(collective intelligence)에 의존하는 성향이 상대적으로 

높음을 관찰하였다. 이들은 일반 소비자 집단에서 제공

하는 정보가 보다 객관적이고 정확하다고 믿는 성향을 

보였다. 따라서 후기 수용자(late majority) 및 레가드

(laggard)의 성격을 가지는 방어초점집단의 인지된 위

험성을 해소하기 위해서는 대중 집단의 의견이 반영된 

콘텐츠를 광고에 담아 전달하는 것이 효과적이라 할 수 

있다. 대중의 의견은 많은 사람들이 잠재 위험을 감수

하여 제품을 이용해 봤음을 의미하고 이는 우려되는 위

험이 이미 분산되어 검증되었음을 나타내는 것이기에 

방어집단의 위험 회피 동기를 만족시킬 수 있게 된다. 

반면, 촉진초점집단의 경우 지인과 전문가들의 긍정적 

메시지에 초점을 두고 부정적 메시지에는 크게 개의치 

않는 성향을 갖는다. 따라서 이들의 의존성이 높은 개

인집단 네트워크 안에서 제품에 대한 긍정적인 콘텐츠

가 유통되도록 하는 SNS활용 전략이 필요하다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구 
본 연구가 가지고 있는 몇 가지 한계점과 향후 연구 

과제를 논의하면 다음과 같다. 

첫째, 본 연구에서는 정보 원천의 세부 속성과 정보 

품질의 세부 속성에 대한 피응답자의 직접적인 인지를 

비교하는 단일 항목을 사용하였다. 일반적으로 단일항

목 사용은 변수의 신뢰성과 타당성 측면에서 논란이 되

고 있다. 하지만, 여전히 여러 연구에서 단일항목을 사

용하여 실증 분석을 시도하고 있고 단일항목과 다항목

을 동시에 사용하여 연구 결과의 타당성과 척도의 신뢰
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성을 비교한 연구들에서 결과의 큰 차이가 없음을 보이

기도 하고 있다. 특히, 단일항목의 사용은 피응답자의 

설문 피로도를 감소시키고 설문에 집중할 수 있게 하여 

데이터의 신빙성을 확보할 수 있는 장점이 있다. 이러

한 온라인 설문과 많은 설문 내용이 응답자의 성실성을 

떨어뜨릴 위험을 감아하여 설문 효율성을 위해 단일항

목을 이용하였다. 하지만, 잠재변수로서 속성이 강한 자

기조절초점의 경우 응답의 신뢰도와 타당성 검증이 중

요함으로 이는 다항목척도를 통해 측정하여 설문 항목

의 신뢰도와 타당도 확보하고자 하였다.

둘째, 본 연구는 정보원천별로 정보원천의 속성과 정

보품질의 상대적 중요성을 밝혔으나, 향후 이를 이론적

인 인과모형으로 체계화하기 위해서는 정보원천의 속

성평가, 정보원천으로부터 발생한 정보 품질 평가, 그리

고 구매자의 구매의도 및 행위까지의 일련의 의사 결정 

과정을 통합한 구조모형기반의 연구 모델 수립이 필요

할 것이다.

셋째, 연구 결과의 일반화에 있어 한계를 지니고 있

다. 본 연구가 IT융합제품 구매정보 원천의 속성과 구

매정보품질 차이를 정보 원천 별로 비교하고 있으나, 

스마트폰 외 다른 재화속성을 가진 상품과 직접   비교

하지 못했다. 향후 연구에서는 고 관여, 경험재화 성격

을 가질 것으로 예상되는 다양한  IT융합제품들 

(Smart TV, Tablet PC, PMP 등)에서도 외부 정보 원

천에 대한 속성 및 정보 품질에 대한 인지가 유사하게 

나타나는지 확인할 필요가 있다. 제품의 기능, 가격, 사

용성 등 다양한 측면에서 IT융합제품의 속성 수준이 달

라질 수 있어 잠재구매자가 외부 정보원천을 활용하는 

방식도 달라질 수 있기 때문이다. 이러한 현상을 추가

적으로 관찰한다면 본 연구가 제시하고 있는 결과를 보

다 견고하게 할 수 있을 것으로 보인다. 
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