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ABSTRACT

TheEffectsofPersonalandSocialFactorson

ConsumerIntentiontoPurchaseNew Mobile-phone

:FocusingonConformityandSocialEnhancement

Song,KieYou

Advisor:Prof.Jung,Hyung-Shik,Ph.D

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolofChosunUniversity

Thepurposeofthisstudyistomeasureeffectsofpersonalfactorsand

usefactorsonattachmentandinnovationresistance,tomeasureeffectsof

socialfactorsonconformityandsocialenhancement,toestablishacause

andeffectrelationshipbetweenintentiontopurchasenew mobilephoneand

attachment,innovationresistance,conformityandsocialenhancementwhen

consumerstrytomakeadecisionto buyanewmobilephone.Theresearch

modeland hypothesesweresetafterreviewed precedenttheories,and

questionnairesurveywasconductedtoprovethe researchmodel.

In theresearch model,hypotheseswere setas follows.First,Age,

Alienation(RelationalAlienation and EmotionalIsolation) represent the

personalfactor,UsePeriodandPerceivedUseBenefitrepresenttheuse
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factor,andthesefourfactorswillinfluenceAttachmentandInnovation

Resistance.Second,thesocialfactorisconsistedofGroupIdentity(Bondand

Self-consistency)andAttentiontoSocialComparisonInformationandthese

two factorswillinfluenceConformity and SocialEnhancement.Finally

Attachment,InnovationResistance,Conformity,andSocialEnhancementwill

influenceintentiontopurchasenew mobilephone.

Questionnairesurveywasconductedtwice.Firstsurveywasdesignedto

getgeneralinformationsofmobilephoneuse,and344setsofquestionnaire

wereanalyzed.Secondsurveywasdesignedtotesttheresearchmodeland

hypotheses,and264setsofquestionnairewereanalyzed.

Theresultsoftheempiricalresearcharefollowing.

First,theolderusershavebiggerattachmentfortheirpresentproducts.

Second, Relational Alienation does not influence Attachment, but

significantlyinfluencesInnovationResistance.Thisresultimpliesloneliness

feltfrom personalrelationshipisnotrelatedtoattachment,butstrongly

related to innovation resistance. And Emotional Isolation influences

Attachmentsignificantly,butdoesnotinfluenceInnovationResistance.The

strong relationalalienation meansstrong innovation resistanceand the

strongemotionalisolationmeansstrongattachment.Theseresultscanbe

interpretedthatthelesssocialcontactsgivethem lesschancestohave

accesstonew informations,anditleadsstronginnovationresistance.

Third,UsePerioddoesnotinfluenceAttachmentsignificantly,butithas

significantinfluenceonInnovationResistance.Thelongeruseofmobile

phonedoesnotform attachment,but,innovationresistance.Thismeansthe
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technologicalinnovationofmobilephoneisbroughtaboutveryfastandthe

phoneischangedrapidly,thereisnotimetoform attachment.Butitdoes

lead to innovation resistance due to perceiving convenience from

accustomingthemselvesandfamiliarity.

Fourth,Perceived Use Benefitinfluences Attachmentand Innovation

Resistance.Itmeansasconsumersperceivebenefitofmobilephonebigger,

theyhavestrongerattachmenttoexistingproductandinnovationresistance

tonew product.

Fifth,Self-consistency influencesConformity andSocialEnhancement.

BonddoesnotinfluenceConformity,butinfluencesSocialEnhancement

significantly.

Sixth,AttentiontoSocialComparisonInformationinfluencesConformity

andSocialEnhancement.AndConformityhasstronginfluenceonSocial

Enhancement.Itimpliesthatconsumersmakeadecisionofconformitynot

basedonthemselvesindependently,butoninformationscomparedwiththird

party.Alsotheyhopetopurchasetheproductswhichcanenhancetheir

socialimagebycomparingthemselveswiththirdparty.

Seventh,AttachmentweakensIntentiontoPurchaseNew MobilePhone,

butInnovationResistancedoesnothaveinfluenceonIntentiontoPurchase

New MobilePhonesignificantly.Havingstrongattachmenttooldproduct,

consumersfeellessneedsfornew product.On theotherhand,while

consumerskeeponresistinginnovation,theyhavelesssocialcontactsand

noaccesstoconvenientapplicationslikeinternationalroaming,facebook,

cacaotalk,voicetalk,andwebsurfing.Suchanopportunitycostistoobigto
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resistinnovationcontinuously.

Lastly,ConformityandSocialEnhancementinfluenceNew MobilePhone

PurchaseIntention.Basedonthisresult,new mobilephonemakerswould

establishthestrategiesofdevelopingasalesmethodusinginfluenceof

referencegroup,activatingcommunicationgrouptoraiseconformityand

socialenhancement.

Thisresearchhasfollowinglimitations.

Personalfactorsandsocialfactorswereused,butonlyafew factorsin

consumer'spsychologicalsidewereused.Forafurtherresearch,using

variouspersonalpsychologicalfactorstointerprettheconsumerbehavior

wouldcontributemoretomarketingtheoryandpracticedevelopment.

Secondly,theinitialintentionofthisresearchwastodefinefactorsto

haveinfluenceonchangingoldmobilephoneto'smartphone'.Butmany

consumersalreadyadoptedthesmartphoneandthequestionnairehastobe

donebased on theirmemory.So in thefutureresearch a qualitative

approachofexistingmobilephoneuserswillbemoreadvisabletodefinethe

consumersbehavior.

Thirdly,astheinfluenceofageonmobilephonepurchasepatternisvery

importantandthepercentageofoldpeoplegettinghigher,furtherresearch

concentratedonoldagegroupisrecommended.
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제1장 서 론

제1절 문제의 제기

전보로부터 시작된 근대 통신서비스가 universalservice로 일컬어지는 유선

통신의 보편화를 거쳐 무선 휴대폰으로까지 발전하였다.전자기술의 비약적 발

전으로 통신망(network)구축원가는 획기적으로 낮아지게 되고,막대한 투자가

필요해서 전통적으로 자연독점으로 여겨져 왔던 통신사업에 경쟁 논리가 도입

되었다.이를 계기로 각국은 1980년대 들어 통신사업의 자유화(liberalization)

정책을 추구하게 됨으로써 다수의 통신사업자가 출현하게 되었다.통신사업자

간 활발한 경쟁과 서비스의 향상이 소비자들의 다양한 욕구를 자극함으로써 다

시 통신기술의 혁신을 가속화시켰다.

통신기술은 크게 교환,전송,단말기 등 세 가지로 구분할 수 있는데,단말기

의 발전은 휴대폰의 진화를 가져오고,교환과 전송기술의 발전은 때마침 널리

보급되기 시작한 PC와 결합함으로써 인터넷의 확산을 용이하게 하였다.

<그림 1>통신기술의 발전과 휴대폰의 발달
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이제 소비자들은 휴대폰을 통해 단순한 커뮤니케이션(communication)뿐만

아니라 오락(entertainment)을 즐기게 되는 단계까지 욕구가 상승하고,단말기

제조회사는 단말기에 다양한 사용자 인터페이스를 부가하고,applicationstore

(수익분배모델)를 통해 수많은 콘텐츠가 자생적으로 출현할 수 있는 플랫폼을

제공함으로써 스마트폰이라는 새로운 서비스가 출현하게 되었다.

고기능 단말기는 초기 단말기의 성능 제약을 극복하고,다수의 콘텐츠 및 포

털에 대한 접근을 가능케 하여 네트워크 사업자(전통적으로 “통신사업자”로 일

컬어져 왔다)의 지배력을 약화시키는 데 기여하였다.그 결과 콘텐츠,플랫폼,

인터페이스가 네트워크 사업자로부터 독립성을 획득하게 되었다.즉 과거 음성

통화 중심의 가치사슬에서는 네트워크가 가치 창출에 기여하는 부분이 절대적

이었기 때문에 네트워크 사업자가 가치사슬 내에서 지배적 위치를 차지했다.

그러나 다양한 부가서비스가 출현하고,이들을 소화해 낼 수 있는 고기능 단말

기의 발전으로 소비자가 서비스를 선택할 때 네트워크보다 콘텐츠 또는 플랫폼

을 더 우선시하게 되었다.즉 스마트폰이 출현하면서부터는 시장주도권이 전통

적으로 통신망을 가지고 서비스를 제공하는 통신사업자로부터 스마트폰 단말

기를 제조하는 회사로 옮겨가게 되었다.

시장의 주도권은 서비스의 공급자인 단말기 제조업자나 통신사업자들이 참

여하는 시장에서 상호간에 행사하는 협상력(bargainingpower)이라고 할 수 있

는데,그것은 궁극적으로 소비자들의 선택으로부터 나온다고 볼 수 있다.그렇

다면 소비자들은 과거에는 왜 통신사업자를 단말기보다 우선적으로 선택하여

왔는가?스마트폰 출현 이후에는 왜 단말기를 우선적으로 선택하는가?또한 스

마트폰이 폭발적으로 확산되고 있지만 기존 휴대폰과 스마트폰은 사용 용도가

현저히 다르므로,이들의 선택을 결정하는 요인들도 당연히 다를 것인 바,이들

결정요인은 어떻게 다른지에 대한 연구가 필요하다고 본다.
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통신시장의 전문가들은 스마트폰이 휴대폰시장을 지배할 것으로 예상하고

있다.그러나 휴대폰을 스마트폰으로 대체하는 것이 일반적인 경향이지만 아직

까지도 휴대폰 사용을 고수하거나 심지어 스마트폰을 사용하다가 휴대폰으로

다시 돌아가는 경우도 많이 관찰되었다.소비자들은 왜 이와 같은 혁신저항

(innovationresistance)을 하는 것일까?스마트폰을 사용하고 싶지만 사용이

꺼려지는 이유는 무엇일까?스마트폰을 보유하고 있어서 사용할 수 있는데도

불구하고 애플리케이션을 사용하지 않은 이유는 무엇일까?스마트폰은 “점진

적 혁신(incrementalinnovation)“이라기보다는 많은 소비자의 저항에 직면하게

되는 “급격한 혁신(radicalinnovation)”을 대표한다(Garcia et al.,2007;

Heiskanenetal.,2007).소비자들의 저항은 혁신의 성공에 있어서 중요한 요인

들 중의 하나이다.그것은 확실히 혁신의 확산을 방해하거나 지연시킬 수 있기

때문에 회사 경영에 중요한 시사점을 가지고 있다.이러한 소비자들은 혁신의

개발,실행,그리고 마케팅에 필요한 가치 있는 정보를 제공하는 강한 잠재력을

가지고 있기 때문에 보다 심층적으로 연구할 필요가 있다(Laukkanenetal.,

2008).

소비자들은 스마트폰을 포함한 신규 휴대폰에 대해서 가급적 빨리 구매하려

는 동인을 가지고 있는가 하면,동시에 이를 거부하거나 지연 구매하려는 동인

도 가지고 있다.현재 가지고 있는 제품에 대한 태도와 유사한 기능을 하는 새

로운 제품에 대한 태도에 따라 소비자의 구매행동은 다르게 나타날 것이다.이

에 어떤 동인들이 새로운 제품에 대한 구매의사를 촉진하고,어떤 동인들이 이

를 방해하는지,또 어떤 요인들이 이들 동인들에 영향을 주는지를 규명할 필요

가 있다.
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제2절 연구의 목적

초기 통신시장에서 휴대폰에 관련된 관심은 주로 전통적 의미의 통신사업자

들 간의 경쟁에 있었다.이후 2007년 애플사(Apple)의 아이폰(iPhone)출시를

계기로 스마트폰(Smartphone)이 급속하게 확산되면서부터 단말기와 단말기

제조회사에 대한 관심이 높아지고,전통적 의미의 통신서비스나 통신사업자에

대해서는 통신요금 이외에는 그 중요성과 관심이 매우 낮아졌다.이와 같은 상

황에서 본 연구는 먼저 소비자들의 통신상품에 대한 선택은 어떤 관점에서 이

루어지고 있는지 통신상품 선택 결정요인을 정리할 것이다.

그 동안 관련 연구는 통신단말기에 대한 관심보다는 통신품질이나 통신요금,

유통채널 등 통신사업자들이 구사하는 4P가 회사의 성과에 미치는 영향,소비

자의 특성이 구매행동에 미치는 영향,휴대폰이나 스마트폰 선택 결정요인 등

을 밝히는 연구가 주로 이루어져 왔다(강영모 등,2010;김상훈 등,2005;윤창

준 등,2011;윤훈용 등,2004;이상협 등,2001;주보 등,2011;최영준 등,2011).

그러나 신규 휴대폰으로 교체하고자 하는 소비자의 의사는 현재 사용하고 있

는 휴대폰에 대한 애착과 더불어 새로운 제품에 대한 저항의 영향을 받을 것으

로 본다.신규 휴대폰에는 날이 갈수록 첨단 기술이 구현되어 더욱 편리하고 다

양한 기능이 추가되고 있다.그럼에도 불구하고 신규 휴대폰을 구매하는데 주

저하고 있는 사람들이 상당수 존재하고 있다.여기에는 소비자의 연령과 소비

자가 사회생활 속에서 느끼는 소외감이 큰 영향을 줄 것으로 판단된다.연령이

노령화될수록,그리고 주변사람과의 관계에서 또는 자신이 지각하는 고립감이

클수록,새로운 것에 대한 도전과 모험심이 낮을 것이다.반대로 연령이 젊은

층일수록,그리고 사회생활이 활발하고 주변과의 관계가 원활할수록,다른 사람

들과의 교류가 증가하고,첨단기기 및 혁신제품에 대한 관심이 높고 쉽게 수용
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이 이루어질 것이다.이에 본 연구는 소비자의 개인적요인인 사용자의 연령과

소외감이 애착과 혁신저항에 미치는 영향을 밝히고자 한다.

다음으로 소비자가 오랜 기간 동안 특정제품을 사용하다 보면 익숙함과 친숙

성이 형성되어,새로운 제품이 출시된다 하더라도 이 제품을 받아들이기까지

상당기간이 소요됨을 보고하고 있다(Rogers,1995).이는 기존 제품을 이용하는

데서 오는 편리함과 자신에게 적합한 제품이라는 지각이 형성되고 새로운 제품

에 대한 거부감이 느껴지기 때문인 것으로 본다.이에 본 연구는 사용기간과 사

용에 따른 유익함,혜택 등에 대한 지각수준이 기존 제품의 사용에 대한 애착과

새로운 제품에 대한 혁신저항에 영향을 줄 것으로 보고 이를 실증적으로 밝혀

내고자 한다.

소비자는 사회생활 속에서 여러 종류의 집단에 소속되어 있고,그 집단의 특

성 및 성격으로부터 사용제품 및 구매패턴에 영향을 받는다.즉 소비자들은 준

거집단의 정체성에 따라 구매행동에 차이가 나타난다.또한 소비자들은 자신의

제품선택 및 사용에 있어서 타인들의 생각에 의해 영향을 받는다(Sulsetal.,

2002).이는 타인의 부정적 평가에 대한 두려움과 관련이 있기 때문이다(Lenox

andWolfe,1984).따라서 소비자는 자신의 제품 선택에 대한 위험을 낮추기 위

해 타인의 생각과 의견을 중요하게 생각하고 타인과의 비교정보를 통해 자신의

포지션을 정하게 된다.이에 본 연구에서는 준거집단의 정체성과 사회비교정보

관심이 동조성과 사회적고양감에 어떤 영향을 미치는지 검증하고자 한다.

요약하자면 본 연구는 개인적요인과 사용요인이 애착 및 혁신저항에 미치는

영향과,사회적요인이 동조성 및 사회적고양감에 미치는 영향을 검증하고,후속

하여 애착과 혁신저항,동조성과 사회적고양감이 신규 휴대폰 구매의사에 미치

는 영향을 밝혀내어 관련 업체에서 활용 가능한 시사점을 제공하고자 한다.
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제3절 연구의 구성 

본 연구는 소비자가 기존 휴대폰을 사용하다가 스마트폰을 포함한 신규 휴대

폰을 구매하고자 할 때,개인적요인과 사용요인이 애착 및 혁신저항에 미치는

영향과 사회적요인이 동조성 및 사회적고양감에 미치는 영향,그리고 이 요인

들과 휴대폰 구매의사와의 인과관계를 밝히고자 한다.

본 연구의 구성은 다음과 같다.

제1장에서는 연구의 필요성과 연구의 목적,연구의 구성을 제시한다.

제2장에서는 먼저 통신산업 전반에 대한 최근 동향과 휴대폰 선택결정요인을

살펴보고,다음으로 소비자행동 차원에서 개인적요인인 연령과 소외감,사용요

인인 사용과 사용편익지각,사회적요인인 준거집단의 정체성 및 사회비교정보

관심,애착과 혁신저항,동조성과 사회적고양감,신규 휴대폰 구매의사에 대한

이론적 개념을 고찰한다.

제3장에서는 이 요인들 간의 이론적 관계를 검토하여 연구모형과 가설을 설

정하였다.

제4장에서는 설정한 가설을 검증하기 위한 실증분석을 실시하였다.우선 변

수의 조작적 정의와 측정,표본설계와 자료의 수집과정,표본의 특성을 분석하

기 위한 기술적통계분석을 실시하고,변수의 신뢰성 및 타당성 평가를 다루고

있다.그리고 LISREL통계적 분석방법을 이용해 본 연구에서 설정한 가설을

검증하였다.

제5장은 연구결론과 제언부분이다.이 부분은 연구결과에 대한 종합적 논의

로서 연구결과를 요약하고,이론적,실무적 관점의 시사점을 제시하며,본 연구

의 한계와 앞으로의 연구방향을 제시하였다.
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변화방향 주요 기술 내 용

Mobile

Computing

정보처리능력
연산처리속도가 800M~1GHZ로 강화(Mobile

PC급)

UI 신기술
Sensing,Qwerty,GUI,지능형Agent,Touch

Screen,대기화면 등

표준 운영시스템(OS)
스마트폰 출시에 따른 Open OS 도입

(Symbian등)

응용 애플리케이션 모바일 오피스,이메일 연동,보안솔루션 등

Mobile

Connectivity

비셀룰러 방식 통신 Wi-Fi,Wibro,WiMax등 무선통신 이용

모바일 TV T-DMB, MobileIPTV등

무선 인터넷 및 요소기술 모바일 Web2.0브라우져 등

제2장 이론적 배경

제1절 통신시장의 변화와 통신서비스 선택 결정요인

1.1통신시장의 변화

미래사회 변화의 큰 특징은 융합으로 대변된다.정보처리기술과 통신기술의

융합으로 시작된 이 흐름은 유선과 무선,음성과 데이터,통신과 방송,커뮤니

케이션(communication)과 오락(entertainment)등 이종기술간 및 이종산업간

융합이라는 개념으로 확장 진화되고 있다.

김민식(2007)에 의하면 휴대폰 단말기관련 기술적인 변화는 크게 Mobile

Computing,MobileConnectivity관련 기술적인 진보로 구분할 수 있다.

<표 1>기술적 변화요인 현황

자료원:김민식(2007),p.35
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Player Apple Nokia Google

Application

Marketplace
APPStore OVI AndroidMarket

MobileOS
iPhoneOS

(MACOSX기반)
Symbian

Android

(MobileLinux기반)

특 징

∙연회비 99달러로

SDK를 통한 SW

개발이 가능

∙개발한 SW 앱

스토어에 올려 판매

∙개발된 SW 판매

수입의 30%는

APPLE,나머지

70%는 개발사가

갖는 수익분배 정책

∙자사의 통합적

서비스인 OVI를

확대하여 애플의

앱스토어에 경쟁

구도 형성

∙오픈소스 OS라는

Android특성이 Android

Market무료앱 기반강화

∙등록 및 판매수수료 없음

∙오픈소스 OS로 앱 개발

에 있어서 안정성에

상대적 약점

∙구글검색,구글맵,광고

등 안드로이드가 강점을

가지고 있는 App존재

비 고

∙iPhone및 iPod

touch를 통해서만

다운로드 가능

∙노키아 단말기

이용자 이외에도

무료 down가능

∙안드로이드 모바일 SW

플랫폼을 탑재한 휴대폰

사용자 대상

휴대폰 단말기 시장에도 큰 변화가 일어나고 있는데,그 중에서도 가장 특징

적인 변화는 기존 PC및 미디어 플레이어 관련 주요 업체들과 포탈 업체들이

단말기 제조업에 진출한 것이다.예를 들어 애플의 iPhone을 통한 단말기 시장

진출과 구글의 구글폰을 통한 단말기 시장 진입 시도는 모두 다 비통신분야 업

체가 통신기기 시장에 진출했다는 공통점을 보유하고 있다(윤석훤 등,2010).

이와 같이 주요 모바일 시장참여자들은 스마트폰을 중심으로 모바일 애플리

케이션 개발,유통을 위한 개방형 마켓플레이스를 제공하고 있다.기존 이동통

신사 중심의 폐쇄적인 모바일 애플리케이션 개발 및 유통구조가 마켓플레이스

를 중심으로 개방적인 환경으로 변화하고 있는 것이다(김민식 등,2010).

<표 2>주요 ApplicationMarketplace현황

자료원:김민식 등(2010),p.10
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주재욱 등(2010)은 방송.통신 융합 환경하에서 가치사슬 분석의 변화과정을

설명하면서 몇 가지 이론을 소개하고 있다.그 중에서도 Wirtz(2001)의 연구는

방송,통신 융합 환경하에서의 시장구조의 재편을 살펴보면서 가치사슬 개념의

확장을 통해 그 활용성을 배가시킬 수 있음을 보여 주었다.

박주연(2010)에 의하면 미디어 산업에서 발생하는 융합의 종류는 네트워크,

서비스,미디어 사업자,단말기의 융합현상으로 나타난다.융합의 관점에서 정

보,통신,방송 전체 시장은 콘텐츠 제작에서 패키징,전송,단말로 이어지는 선

형적 가치사슬구조로 표현할 수 있다.

송재도(2005)는 유선인터넷과 무선인터넷 산업에서의 가치사슬간 연관관계

와 상이한 산업구조를 살펴보고 이의 원인과 정책적 이슈를 제시하였다.

유선과 무선 인터넷 산업구조의 차이를 가져온 주요 원인은 서비스의 기본

속성과 기술적인 제약에 따른 것이다.무선 인터넷의 경우 이동성과 휴대성을

위해 소형 단말이 주로 사용되는데,이 경우 U/I(UserInterface)및 연산능력

(ComputingPower)에 상당한 제약이 있다.U/I의 한계는 소비자들이 무선 인

터넷상에서의 콘텐츠 검색과 사용,그리고 다수 포털에 접근하는 것에도 제약

이 따른다.또한 연산능력의 제약으로 플랫폼 상에서 소비자가 선택하는 응용

프로그램 설치 및 활용에도 제약을 가져와 다양성을 감소시키며,U/I의 한계와

함께 이용자의 서비스 선택을 제약하며,단말 제조사 또는 이동통신 사업자가

제공하는 서비스에 한정시키고 있다.이에 단말기에 대한 유통과 초기 접속 사

이트를 장악하고 있는 이동통신 사업자의 시장지배력이 매우 높게 되었다.

스마트폰 보급 확대는 이동통신 사업자가 차지하는 부가가치의 비중을 낮추

게 된다.왜냐하면 스마트폰 콘텐츠,애플리케이션 마켓플레이스의 등장으로 인

해 이동통신 사업자들은 기존의 폐쇄적 콘텐츠 유통망을 통제할 수 없고,가치

창출의 비중이 상대적으로 낮아질 것이기 때문이다.심지어 기존 이동통신 사
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업자가 제공했던 기본적인 서비스를 우회할 수 있는 애플리케이션이 확산되면

데이터 트래픽 증가로 인한 추가적 가치 창출을 상회하는 가치의 손실에 직면

할 수도 있을 것이다.반면에 단말기 제조업체나 콘텐츠,애플리케이션 제공업

체들은 보다 높은 비중의 부가가치를 창출하는 구조를 갖게 될 것이다.

기술발전과 가치사슬의 변화환경 하에서 통신사업자들도 소비자들의 욕구가

단순 의사전달(communication)을 넘어서 오락(entertainment)으로 변화하는 것

을 감지하고,이에 대응하기 위해 나름대로 콘텐츠의 중요성에 주목하였다.그

리하여 다양한 콘텐츠 확보를 위하여 일부는 직접 제작에 참여하기도 하고,이

를 발판으로 콘텐츠 제작자들과 제휴를 모색하기도 하였다.예를 들면,KT에서

는 영화사 SidusFNH,TV드라마 제작회사인 OliveNine을 인수하기도 하였

다.그러나 이러한 전략은 처음부터 무모하고 비효율적이었다.소비자들의 무한

하게 다양한 욕구의 충족이라는 과제를 어떻게 공급자가 일일이 파악해서 충족

할 수 있겠는가?

애플리케이션에 대한 이러한 구조적 불합리성을 과감하게 탈피하여 새로운

개념의 서비스 모델을 제시한 것이 바로 Apple사의 iPhone이라고 할 수 있다.

애플사는 appstore를 개설하여,누구든지 애플리케이션을 개발하여 upload하

거나 download할 수 있는 “개방”시스템을 구현하고,유료 app에 대해서는 적당

한 선에서 수익을 분배함으로써,자기의 수익모델을 구성함은 물론,시장참여자

들에게 인센티브를 제공한 것이다.이로써 수많은 app을 확보할 수 있었고,이

를 통해 통신사업자와의 협상력을 강화할 수 있게 된 것이다.뒤늦게 시장에 참

여한 Google사는 아예 Platform과 SourceCode마저 “개방(open)”하여 후발주

자로서 시장진입을 시도하고 있다.
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1.2통신서비스 선택 결정요인에 대한 연구

휴대폰의 선택과 관련된 기존연구들은 처음에는 단말기 제조회사와 통신서

비스를 제공하는 통신사업자를 구분하지 않고,단말기를 포함하는 휴대폰 선택

요인에 대한 단순 연구였다.그러나 엄밀하게 이야기하자면 휴대폰 서비스는

단말기와 통신사업자의 조합을 통해 제공되기 때문에,이들 가운데 무엇을 우

선적으로 선택하느냐에 대한 연구가 이루어졌다.최근에는 기존 휴대폰과 스마

트폰의 선택 결정요인에 대한 연구도 이루어지고 있다.여기에서는 휴대폰 선

택 결정요인에 대한 그 동안의 연구를 살펴 볼 것이다.

1.2.1휴대폰 선택요인에 대한 단순 연구

휴대폰과 관련된 연구들은 2000년부터 활발하게 이루어졌는데,주로 휴대폰

구매시 우선순위,휴대폰 구매자의 인구통계학적인 비교분석,소비자들의 내재

적 특성에 따른 휴대폰 속성에 대한 태도의 차이,그리고 휴대폰의 품질 등이

연구대상이었다.이들 연구들은 모두 휴대폰의 단말기 제조회사와 통신서비스

를 제공하는 통신사업자를 구분하지 않고,단순하게 단말기를 포함하는 휴대폰

서비스 차원에서 접근하고 있다.

최항섭 등(2005)은 휴대폰을 하나의 소비재로 인식하고,휴대폰 시장이 이미

포화된 상태에서 휴대폰 단말기의 소비가 지속적으로 이루어지는 것에 대하여

소비사회학적 측면에서 고찰하고자 하였다.

그들의 연구에 의하면 구매 전 제품에 대한 정보수집에 있어서는 인터넷상에

소비자들이 올린 상품평에 대한 활용도가 가장 높게 나타났으며,주위 친구들

의 입소문 또한 높게 나타났다.그러나 수집된 정보들에 대한 신뢰도 및 실제
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구매에 영향을 미치는 정도는 주위 친구들의 입소문이 인터넷상의 상품평보다

더 높은 것으로 조사되었다.휴대폰 교체 시 그 이유에 대한 조사결과 이전 단

말기의 ‘외양이 유행이 지나서’새로운 것으로 바꾸었다고 답한 정도가 가장 높

게 나타났고,이전 단말기의 ‘통화기능의 문제’,‘브랜드의 문제’는 비교적 적은

영향을 미치는 것으로 나타났다.

이상협 등(2001)은 이동전화의 제품속성에 대한 평가를 세 가지로 분류하였

다.①제품의 외형적요인(단말기의 디자인,색상,크기,가격),②제품의 내적요

인(단말기의 성능,통신상태,A/S,내구성),③서비스요인(통신의 다양한 기능,

통신서비스의 선택조건,보증,계약기간,통신요금체계)등인데,그 중에서 ①제

품의 외형적요인과 ②제품의 내적요인은 단말기의 속성에 대한 것이고,③서비

스요인은 통신사업자의 통신서비스의 속성에 대한 것이다.

제품의 외형적요인은 단말기의 디자인,색상,크기 등 넓은 의미의 ‘디자인’이

라는 요소와 ‘가격’요소로 나눌 수 있다.제품의 내적요인은 단말기의 성능,통

신상태,A/S,내구성 등에 품질을 포함하는 넓은 의미의 ‘성능’이라는 용어로

재정의할 수 있을 것이다.

안선영 등(2009)에 의하면,기술복잡성 및 제품의 다양성과 소비자에게 주어

지는 제품정보의 불균형성 등으로 인해 불완전정보시장이 형성된다.휴대폰은

기술관련 제품일 뿐만 아니라 제품선택과 서비스가입 선택이 동시에 이루어지

며,번호이동제도,단말기보조금 등 휴대폰 시장환경 자체도 매우 복잡하기 때

문에 휴대폰 선택과정에서 소비자들이 소비자혼란(ConsumerConfusion)을 경

험할 수 있다.

이들의 연구결과 휴대폰 구매와 관련한 소비자혼란의 수준은 단말기 가격과

보조금 정보와 관계있는 가격정보에서 가장 많은 혼란을 경험하는 것으로 나타

났다.여기에 소비할 대상에 대한 정보가 부족하거나 그 정보 접근이 한정되어
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있을 때 소비자들은 브랜드에 의지하여 소비하는 경향이 크다.최항섭 등(2005)

의 연구에서 알 수 있듯이 단말기 속성에 대한 정보탐색은 인터넷 정보 접근

등을 통해 무제한적으로 가능하여 브랜드가 갖는 가치의 중요성이 점점 하락하

고 있어,단말기에 대한 ‘브랜드’요소는 단말기 구매시에 소비자들이 중요하게

고려하는 요인에서 제외될 수 있을 것이다.

다음으로 서비스요인은 통신사업자의 속성과 관련된 요소인데,거기에 포함

되어 있는 요소들 중에서 통신서비스의 선택조건,보증,계약기간 등 계약조건

에 따라 통신사업자가 지급하는 단말기 보조금(즉,할인하여 주는 금액)이 다르

기 때문에 소비자가 지급해야 하는 단말기 가격이 달라진다.따라서 ‘계약조건’

은 소비자 입장에서 볼 때 중요한 고려요소가 아닐 수 없다.한편 ‘통신요금체

계’는 유사하긴 하지만 통신사업자마다 별도의 요금체계를 가지고 있어 역시

소비자 입장에서는 중요한 고려요소로 볼 수 있다.통신사업자들이 제공하는

유료 또는 무료 ‘부가서비스’는 그 종류나 요금수준이 거의 비슷하기 때문에 별

도의 고려가 필요하지 않다고 본다.

또한 치열한 경쟁으로 인해 통신사업자들은 고객을 붙잡아두기(Lock-in)위

해 결합서비스(jointservice)를 제공하고 있는데,결합서비스에 따른 요금체계

는 너무나 복잡해서 전문가가 아니고서는 제대로 이해하기 힘들 정도이다.

결국 소비자들은 통신사업자나 그들의 대리점에서 하는 말을 믿고 구매할 수

밖에 없다.이 경우에는 정보혼란이 야기되어 통신사업자의 ‘브랜드’가 휴대폰

서비스 선택에 있어 상당한 영향을 줄 수 있다고 예상된다.또한 초기에 구매

결정 요인으로 중요하게 작용했던 ‘통신품질’은 이제 더 이상 네트워크 사업자

를 차별화할 만큼 중요한 비중을 차지하지 않게 되었다.

이상의 논의를 종합하면,소비자들은 단말기 선택 시에는 ①디자인,②가격,

③성능,④부가기능 등 4가지 요소를 중요하게 고려하고,통신사업자 선택 시에
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는 ①통신요금,②계약조건,③브랜드 등 3가지 요소를 중요하게 고려하는 것으

로 볼 수 있다.

1.2.2스마트폰 구매시 단말기 선택 결정요인에 관한 연구

주보 등(2011)은 스마트폰에 대해 ‘다기능 고품질 전화’,‘전화기능을 갖춘 소

형컴퓨터’,‘디지털 이동전화의 기능과 PDA의 기능이 결합된 하이브리드 장치’,

‘PC처럼 운영체제(OS)를 탑재하여 다양한 애플리케이션을 설치,동작시킬 수

있는 휴대폰’등의 정의를 인용하고 있다.

하태현(2010)은 개인이 스마트폰 서비스를 이용하는 이유는 스마트폰만이 지

니고 있는 이동성,즉시접속성,개인적합성,위치확인성 등과 같은 특성 때문이

라고 보고,이를 구체화하였다.

최영준 등(2011)은 스마트폰 단말기 선택을 결정하는 주요 요인들을 고객의

관점에서 추출 및 분류하고,단말기 선택 시 각 요인들에 대한 중요도를 조사하

여 구매패턴 변화를 살펴보았다.그들은 13개의 단말기 선택 결정요인을 선정

하고,최초구매자 그룹과 재구매자 그룹 간에 중요도를 비교한 결과 성능,OS,

화면,앱 등에서 그룹 간에 중대한 차이가 발생하였으며,이들 요인에 대한 중

요도 의식은 재구매 시에 더욱 향상된 것으로 나타났다.

또한 이들은 13개 항목에 대한 요인분석을 통해 사회적요인(네트워크,인지

도,추천,선호도),기능적요인(OS,앱,조작의 편리함,성능),경제적요인(요금

제,가격,콘텐츠 요금),외형적요인(디자인,화면)등 4개로 분류하였는데,이들

을 재분류하면 앞서 소비자들이 일반 휴대폰의 선택시 중요한 고려요소로 생각

하고 있는 단말기 관련 4가지 요소와 통신사업자 관련 3가지 요소의 분류와 큰

차이가 없다.다만,여기서 스마트폰의 독특한 특징인 OS와 애플리케이션은 단
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말기에 구현된 기능의 확장으로 볼 수 있으므로 ‘성능’요소에 포함되는 것으로

정리할 수 있을 것이다.

1.2.3단말기와 통신서비스의 조합에 대한 연구

윤창준 등(2011)은 소비자가 휴대폰을 구매할 때 단말기와 통신서비스에 대

한 결합구조 내에서 복잡한 의사결정을 내려야 하므로 일반적인 상품과 다르게

전개될 수 있는 구매 의사결정과정을 분석하였다.

연구결과 단말기와 통신서비스가 결합되어 있기 때문에 생기는 복잡한 과정

에 의해서 소비자들이 휴대폰을 구매하는데 있어서의 선택유형을 다섯 가지로

분류하였다.

<표 3>휴대폰 선택유형(N=600)

항    목

단말기 우선,

동일 통신사

선택형

단말기 우선,

타 통신사

선택형

단말기선택형
동일 통신사

우선 선택형

타 통신사

우선 선택형

빈 도(%) 142 (23.7) 137 (22.8) 91 (15.2) 142 (23.7) 88 (14.7)

자료원:윤창준 등(2011),p.10

이 연구는 소비자가 휴대폰을 구매하는데 있어서 단말기와 통신서비스 중 단

순히 단말기 측면만을 고려하여 구매하기 보다는 오히려 통신서비스를 고려하

는 경우가 더 많다고 결론 내리고 있다.

1.2.4스마트폰과 일반 휴대폰의 선택 결정요인에 대한 비교 연구

강영모 등(2010)은 스마트폰을 채택하는데 있어 잠재 고객들과 실제 구매자

들이 중요하게 생각하는 요소들이 무엇인지를 기술수용모형(TAM)을 활용하여
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이원적 요인 일원적 요인

매력적 품질요소 당연적 품질요소 일원적 품질요소

1 단말기 디자인 단말기 가격 단말기 품질

2 단말기 크기 문서작업의 편리성 단말기 조작 편리성

3 단말기 운영체제 동기화 편리성 배터리 성능

4 애플리케이션 다양성 요금제

5 애플리케이션 유용성 애플리케이션 가격

6 애플리케이션 오락성 애플리케이션 품질

7 SNS이용 편리성 앱스토어의 이용편리성

8 인터넷 접속편리성

9 인터넷 접속속도

10 위치 기반 서비스

11 영상통화

12 DMB기능

13 카메라 및 MP3기능

14 보안의 안정성

연구하였다.그들의 연구 결과,스마트폰 구매 시 중요하게 생각하는 기능적 속

성은 일반 휴대폰 사용자의 경우 연결성,보안성,멀티미디어,디자인,이용요

금,무선인터넷 등이었고,스마트폰 사용자의 경우 디스플레이,운영체제,A/S,

호환성,애플리케이션,무선인터넷 등이었다.

이애리 등(2011)은 스마트폰 수용 단계별로 개인 특성,기술인식 성향,앱스

토어 이용성향,선호 애플리케이션의 종류 등을 비교분석하였고,주보 등(2011)

은 모바일 인터넷,휴대폰 및 스마트폰의 만족과 관련된 선행연구들을 바탕으

로 총 24개의 스마트폰 만족요인을 추출하였다.그리고 Kano의 이원적 품질인

식을 적용하여 이들을 세 개의 범주로 구분하였다.

<표 4>스마트폰 만족요인의 분류

자료원:주보.김태원.김상욱(2011),p.58

이상의 연구에서 스마트폰과 일반 휴대폰 간의 선택을 결정짓는 요소는 통신

사업자의 서비스가 아니라 단말기에 구현되어 있는 요소인 단말기 운영체제와

애플리케이션 다양성,유용성,오락성,편리성 등이라는 점이다.따라서 운영체
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구 분 결정요인
휴대폰 구매시

포함된 요소

스마트폰 구매시

추가되는 요소
비 고

통신서비스

①통신요금

품질

제외
②계약조건

통신서비스 선택조건,

보증,계약기간,

단말기보조금

③브랜드

단 말 기

①디자인 디자인,색상,크기

브랜드

제외

②가격

③성능
성능,통신상태,A/S,

내구성,품질

운영체제(OS),

애플리케이션

④부가기능 카메라,MP3

제와 애플리케이션이 포함된 요소인 단말기의 ‘성능’때문에 스마트폰을 선택하

는 하는 것으로 유추할 수 있을 것이다.

이상의 논의를 요약하면,첫째,소비자들이 단말기 선택시 중요하게 고려하는

요소로서 ①디자인,②가격,③성능,④부가기능 등 4가지와 통신사업자 선택시

중요하게 고려하는 요소로서 ①통신요금,②계약조건,③브랜드 등 3가지 요소

를 들 수 있다.둘째,소비자가 휴대폰을 구매하는데 있어서 단말기와 통신서비

스 중 단순히 단말기 측면만을 고려하여 구매하기 보다는 오히려 통신서비스를

고려하는 경우가 더 많다.셋째,스마트폰과 일반 휴대폰 간의 선택을 결정짓는

요소는 통신사업자의 서비스가 아니라 단말기에 구현되어 있는 요소인 단말기

운영체제와 애플리케이션의 다양성,유용성,오락성,편리성 등이며,운영체제

와 애플리케이션이 포함된 개념인 단말기의 ‘성능’때문에 스마트폰을 선택하는

것으로 유추할 수 있을 것이다.이상의 내용을 정리하면 <표 5>와 같다.

<표 5>통신상품 선택시 결정요인
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  제2절 개인적요인 및 사용요인의 이론적 고찰

2.1소외감

소외감의 개념은 사회과학 분야의 연구에서 매우 광범위하게 사용되고 있으

며,크게 세 가지 관점으로 분류된다.첫째,소외를 객관적이고 구조적인 특징

으로 보는 사회구조적 관점이다.Marx등이 주장한 것으로 현대 산업사회의 기

계적 생산과정으로 인해 인간을 창조적 노동과 노동의 생산수단 및 생산물로부

터 소외시켜 본질적인 의미추구 및 잠재능력 실현을 저해한다고 보는 것이다

(Wikipedia,Marx'stheoryofalienation).

둘째,소외를 사회나 경제구조와 관계없는 개인의 독립된 심리 상태로 보는

심리학적 관점이다.사회구조나 경제구조와 관계없이 개인의 독립된 심리적 상

태를 나타내는 것으로 Segal(1991)은 ‘개인이 자기의 어떤 측면을 낯설게 느끼

는 것‘으로 정의하였다.여기서 낯설게 느낀다는 것은 자신의 과거와 현재 행

동,자신의 감정,신념과 삶 등 자신의 전체적 자아를 낯설게 느끼는 것을 포함

하며,소외감을 느끼게 하는 원인이 오직 자신에게 있다는 것을 의미한다.이것

은 자기의 통합성(unity)과 전체성(wholeness)이 결여된 심리적 상태로 자신이

삶을 능동적으로 결정할 수 있기보다 자기에 대한 느낌의 상실(Horney,1950)

로 보는 것과 유사하다.

셋째,소외를 사회의 구조적 조건 및 사회관계 내의 주관적 경험으로 보는 사

회심리학적 관점이다.Seeman(1959)의 소외에 대한 경험적,실증적 연구와 관

련하여 발달되었다.인간은 동일한 사회적 상황에 처해 있더라도 개인의 주관

적 판단과 인식과정에 따라 소외감을 다르게 지각한다는 것이다.즉,현대사회

의 구조적 맥락에서 개인이 가지는 기대감과 이에 대한 보상간의 차이에서 나
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타나는 심리현상을 규정하는 것으로 무력감,무의미감,규범상실감,고립감 등

으로 범주화하여 실증적인 연구에 유용한 개념이라 할 수 있다.소외감은 사회

적 관계의 결함에서 야기된 부적 정서 즉,불안,우울,외로움,자아개념의 저하

등을 초래하는 주관적 경험으로서 적응과정 및 대인관계에서의 욕구좌절로 정

의할 수 있다.사회적 소외는 활동에 참여할 기회 부족,성공과 실패의 경험,책

임의식의 결여,타인에 대한 평가절하 등 개인이 속한 사회적 집단에서의 인간

관계의 어려움과 집단 내에서 수용 받거나 가치 있게 인정받지 못하는 상태를

말한다.이런 원인으로 인한 소외감의 심리적 특징은 인기 없는(unpopular),거

부된(rejected),무시된(neglected),위축된(withdrawn),고립된(isolated)등으로

표현할 수 있다.소외감을 느끼는 사람들의 경우,수줍음과 은둔,열등감,외로

움과 관련이 깊다.이들은 타인과 비교하여 정신적,육체적으로 부족하다고 생

각하며,타인과의 접촉을 차단하는 것으로 자기발전을 불가능하게 하기도 한다.

Seeman(1975)은 사회적 고립감을 거부,거절의 감정으로 포용이나 사회적 수

용에 대한 낮은 기대감으로 정의하고,주로 소수파 구성원,노인,노숙자나 눈

에 잘 띄지 않는 사람들에게서 볼 수 있는 현상이라고 하였다.Vincenziand

Grabosky(1989)는 소외감을 고립감 또는 외로움과 동일하게 인식하고,고립을

정서적 고립과 사회적 고립으로 분류하였다.정서적 고립은 현재의 사회적 인

간관계에서 친밀감과 애착을 표현할 수 있는 가까운 대상이 없는 상태를 말하

며,사회적 고립은 현재의 사회적 인간관계에서 집단 내에서 수용받거나 인정

받지 못하는 상태로 정의하였다(Park,2008;최영순 등,2011).

본 연구에서는 VincenziandGrabosky(1989)의 분류를 따라 소외감을 관계

적소외감과 정서적고립감의 두 가지로 구분하고,소외감이 강할수록 결핍된 관

계적 욕구를 충족시키기 위해 특정 제품에 대한 강한 의존현상으로 인한 애착

과 새로운 것을 쉽게 받아들이지 못하는 혁신저항이 나타날 것으로 본다.
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2.2사용과 사용편익지각

2.2.1사용

ShihandVenkatesh(2004)는 사용-확산 패턴을 사용의 다양성과 사용율의

두 가지 차별적인 차원으로 구성하고 있다.사용의 다양성은 제품이 사용되는

다양한 용도들을 말하는 것이고,사용률은 특정기간 동안 특정인이 제품을 이

용하는데 소비한 시간을 의미하는 것이다.이 두 구성요소의 상호관련성은 매

우 높은 것으로 생각되어 왔으나,직접적인 연관성은 실증적으로 검증된 바는

없다.Ram andJung(1989,1990)는 사용의 다양성이 수반되지 않은 사용량의

증가는 단순 니즈에 의한 반복 사용의 결과로 보고,사용의 다양성과 사용량의

증가에 영향을 미치는 요소는 다르므로 차별화해서 취급할 필요가 있다는 점을

제시하였다.다양성(높고/낮음)과 사용량(낮음/높음)의 조합으로 네 가지 유형

의 사용(사용자)형태를 제시하고 있는데,집중형(intense),특화형(specialized),

비특화형(nonspecialized),그리고 제한형(limited)이 그것이다.집중적 사용은

신제품이 높은 사용 범위와 사용률을 가지는 경우이고,특화된 사용은 초점이

사용률의 증대 쪽으로 옮겨간 경우이다.이러한 특화된 사용은 신제품을 특화

된 도구로 취급하는 경향이 있다.

비특화된 사용은 사용률보다 사용 다양성이 훨씬 더 중요한 경우이다.이러

한 사용 패턴은 절대적인 것은 아니지만 사용과 실패에 기반을 둔 사용을 설명

하는데 많이 이용된다.마지막으로 제한된 사용은 사용 다양성과 사용률이 모

두 낮은 경우로 제품에서 잠재적인 효용을 발견하지 못하고,그 역할을 상대적

으로 낮게 보는 것으로 수용-확산모델에서 비수용(disadoption)과 같은 의미로

이해할 수도 있다.
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2.2.2사용편익지각

편익(benefit)은 특정 제품속성의 사용,소비와 관련하여 소비자들이 주관적

으로 느끼게 되는 필요(need)와 욕구(want)의 충족정도로서,제품 사용을 통해

소비자들이 얻기를 원하는 주관적 보상(subjectivereward)이나 기대를 말한다

(임미화․안광호,2008).

속성은 제품이나 서비스의 성격을 나타내는 기술적 특징이며,소비자들이 제

품 또는 서비스가 무엇인지에 대한 근본적인 생각을 하게 하고,그것에 대한 구

매나 소비로 이어지게 하는 요소를 말하는 것이다.편익은 제품이나 서비스 속

성에 대해 소비자들이 느끼는 개별적 가치이며,제품이나 서비스가 소비자들을

위해 무엇을 할 수 있는지를 말하는 것이다(Keller,1993).예를 들어 치아미백

이라는 속성을 가지고 있는 어떤 치약을 사용하면 하얀 치아라는 편익을 얻을

수 있다.제품은 속성을 가지고 있으며,소비자들은 그로부터 편익을 얻는다

(Gutman,1982).그리고 소비자가 제품사용과정에서 편익을 평가하는 것은 제

품사용을 통해 자신에게 바람직스러운 결과를 얼마나 경험했는가에 대한 평가

를 의미한다.편익은 소비자들이 추구하는 가치에서 나타난다.예를 들어 소비

자가 사회적 승인(Socialrecognition)을 가치 있게 생각한다면,사회적 승인을

높여줄 제품을 사용할 것이다.그 예로,프리스티지(prestige),섹스어필(sex

appeal),하얀 치아와 같은 편익은 사회적 승인의 가치를 만족시켜 줄 것이다.

이와 달리 프리스티지 제품과 구별되는 물리적 제품 속성은 비용,크기,디자인

에 대한 편익을 제공하며 소비자들에게 물리적 편익을 만족시켜 줄 것이다.소

비자들은 제품이나 서비스의 물리적 형태에 관심을 보이는 것이 아니라 제품을

소비하고 사용함으로써 오는 편익에 관심을 가지며,제품은 속성이 아닌 편익

의 묶음(bundleofbenefits)으로서 간주한다(Gutman,1982).
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대부분의 소비자들은 제품으로부터 많은 편익을 얻는 것을 선호하나,개인별

로 중요시하는 편익은 다르다.소비자들이 원하는 편익은 시장세분화의 토대가

된다(Greenetal.,1972).추구편익(benefitssought)은 “소비자가 특정 제품으

로부터 기대하고 추구하는 욕구 충족 효과“로 정의할 수 있으며,소비자 행동을

이해하고 이에 따른 마케팅 전략을 세우는 데 유용하다.

제3절 준거집단의 정체성과 사회비교정보관심의 이론적

      고찰

3.1준거집단의 정체성(groupidentity)

일반적으로 집단 정체성 형성에 대해서는 크게 두 가지 관점이 제시된다.첫

째,본원적 관점(primordialism)으로서 일단의 사람들이 외부인들도 인정하는

공통의 특성을 공유하고 있다는 점이 강조된다.본원적 속성 가운데 일반적으

로 많이 적용되는 것은 집단 구성원들의 혈연적 및 문화적 공통성이다.민족,

인종,종교,언어 등이 이런 공통성의 중요한 토대가 된다.이 같은 본원적 속성

은 쉽게 변하지 않으며 집단 구성원들 사이에서 상호 이해 및 교류의 가능성을

증가시킴으로써 집단 정체성 형성에 중요한 영향을 미치는 것으로 이해된다.

집단 정체성의 속성에 대한 두 번째 관점은 구성주의적 관점(constructivism)

이다.이 관점에서는,동호회와 같은 공동체는 서로 상호작용을 하는 사람들이

자신을 동일한 그룹이라고 인식하면 정체성이 존재하는 것이 되고,또한 동호

회의 정체성도 존재하게 된다고 본다.즉 객관적 조건이 아니라 주관적 요인이

정체성 형성에 중요하게 작용한다고 보는 것이다.그리고 집단적 정체성은 과
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거의 것이 재생되는 것이 아니라 과거와 현재가 서로 작용하면서 형성된다고

본다.집단의 과거는 정체성 형성의 과정에서 불변의 고정된 제약적 요소로 작

용하지는 않는다.즉 과거는 각 세대가 자신의 정체성을 형성하는 데 필요한 것

을 끄집어 내 쓸 수 있도록 보관하는 저장고와 같다(Cerulo,1997;Dawisha,

2002).

이 같은 집단 정체성(groupidentity)은 사회적 특정 범주와의 관계에서 개인

이 가지는 심리적 관계이다.대표적인 집단 정체성으로는 성(gender),인종

(race),민족(ethnic),계급(class),국가(nation)정체성 등이 있다.

집단 정체성의 초기 연구자들은 이 집단적 의식을 생리적 속성,심리적 경향,

지역적 특성,혹은 구조적 위치로부터 파생되는 ‘타고난(natural)’,혹은 ‘본질적

인(essential)’것으로 보았으나,이후의 집단 정체성 연구들,특히 사회적 구성

주의(socialconstructionism)에 기반을 둔 연구들은 이에 의문을 제기하고 있

다.사회적 구성주의는 모든 집단적인 의식은 사회적 산물이라고 파악하였으며,

특히 성 정체성 형성과 관련해 중요한 이론적 토대를 제공하였다.구성주의자

들은 성을 사회적 맥락에서 언어적 교환과 사회적 수행을 통해 지속적으로 재

협상되어지는 정체성이며,사회적 상호작용의 산물이라고 개념화하였다.그러

나 포스트 모더니스트(post-modernist)들은 구성주의는 단순히 정체성 구성 과

정에 대해 나열하고 있다고 비판하였다.이들은 구성주의적 접근은 정체성 범

주를 이미 내포하고 있고,범주 체계 자체가 가지는 힘의 역할을 과소평가한다

고 보았다.예를 들어,성 정체성에 대해서도 포스트 모더니스트들은 ‘여성’의

하위 범주를 정확하게 세부적으로 나눈다고 해서 본질주의(essentialism)를 배

제할 수는 없으며,여성의 하위 범주들 간 분산은 여성이라는 여러 집단 정체성

간 분산만큼이나 중요하다고 주장하였다(Cerulo,1997).대표적인 집단 정체성

들의 형성 과정은 다음과 같다.
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성 정체성(genderidentity)은 남성 혹은 여성이라는 개인의 심리적 감각

(sense)을 말한다.Kohlberg는 성 정체성을 ‘소년’,혹은 ‘소녀’로서의 인지적 자

기 범주화로 정의하고,3단계 획득 과정을 주장했다(Frable,1997).그 과정은

다음과 같다.첫째,아동은 자신과 다른 사람을 정확히 명명(label)하는 것을 배

운다(성 정체성,genderidentity).둘째,아동은 소년이 남성 어른이 되고 소녀

가 여성 어른이 된다는 것을 배운다(성 안정성,genderstability).셋째,아동은

남성 혹은 여성이라는 것이 영구적인 것이며 문화적인 성 단서에 의해 변화하

지 않는다는 것을 배운다(성 항구성,genderconstancy).이와 유사하게,또 다

른 연구자들은 아동이 성 정체성에 대해 이해한다는 것은 다음 네 가지 과제를

포함한다고 지적했다.자신과 타인들을 정확히 인식하는 것(명명,labeling),정

체성이 계속 지속되며(안정성,stability),정체성은 소망에 의해 변화하지 않는

다는 것을 이해하는 것(동기,motive),정체성의 영구성은 옷이나 머리모양의

변화에도 불구하고 지속된다는 것(항구성,constancy)을 인식하는 것이다.아동

기 이후의 성 정체성 발달에 대한 연구는 상대적으로 적은 편이나,Frable

(1997)은 사춘기와 성인기를 포함한 4개의 이정표로 구성된 성 정체성 발달 모

형을 제안하였고,이 시기의 사건들은 개인의 성 정체성의 정교화 및 변화를 유

발한다고 보았다.민족(race)및 인종(ethnic)정체성은 다민족 및 다인종으로

구성된 나라에서 주로 다루어졌다.Phinney(1990)는 인종적 자기 동일시(ethnic

self-identification),소속감(senseofbelonging),자신의 인종 집단에 대한 태도

(attitudetowardone'sownethnicgroup),사회적 참여 및 문화적 관습(social

participationandculturalpractice)등이 인종 정체성의 핵심적인 요소라고 보

았다.그는 인종 정체성에 대한 연구들을 개괄하고,연구들의 결과는 인종 정체

성 구성요소 간 관계에서 서로 불일치한다고 보고하였다.그는 인종 정체성 측

정을 위한 신뢰성과 타당한 도구의 부재,실험 및 종단적 연구의 부족,상황맥
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락적 변인(예:사회경제적 위치)을 고려하지 않는 것 등을 연구들이 봉착한 이

슈라고 결론지었다.인종 정체성을 설명하는 이론으로는 정체성 발달(identity

development),사회 정체성 이론(socialidentity theory),문화변용 이론

(acculturationtheory)이 있다(Howard,2000).정체성 발달의 관점에서 파생된

흑인 정체성 모형은 아프리카계 미국인에게서 일어나는 특정한 정체성 변화를

설명한다.이 모형에 따르면,개인은 검증되지 않은 정체성을 지니고 있으며 점

차 종족이나 인종이 문제가 되는 경험을 겪게 되면서 이 갈등을 해결하기 위

해 자신의 종족 및 인종 정체성을 탐구하게 된다.궁극적으로 개인은 종족,인

종,소수 집단의 구성원이라는 위치를 평가하게 되고,그것을 다른 정체성과 통

합시키게 되는데,이 발달적 순환 주기는 전 일생을 통해서 반복해 일어난다.

비단 흑인 정체성 모형 뿐 아니라,다른 인종에 대해서도 동일한 논리의 모형이

존재한다.사회적 정체성 이론은 개인이 집단 구성원이라는 관점에서 스스로를

동일시하는 정도에 초점을 둔다.사회적 정체성 이론은 개인은 두 개의 차원에

따라 자신의 정체성을 규정한다고 한다.하나는 다양한 사회적 집단의 구성원

이라는 것이며,다른 하나는 다른 사람과 구분되는 자신의 독특한 특징들이다.

이 이론의 관점에서 보면,인종 정체성은 문화적 배경 등의 환경적 구조에 의해

지지되고,개인이 처한 사회적 맥락이 변화함에 따라 변화하며,정체성 협상을

통해 그 중요도가 변화한다.문화변용 이론의 관점 내에서 두 개의 정체성 모형

이 존재한다.단선적 모형(linearmodel)에서는 개인은 새로운 문화 내에서 자

신의 정체성을 강화시키고,원래 문화에서 자신의 정체성을 약화시킨다고 본다.

이차원 모형(two-dimensionalmodel)에서는 개인은 ‘원래’문화와 ‘새로운’문

화 모두에 각각 관련되어 있으며 이 두 개의 관련은 서로 독립적인 차원이라고

본다.

최근 Schwartz(2005)는 정체성 연구의 대부분이 Marcia(1966)의 정체성 지위
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패러다임에 의존하고 있으며,이것은 정체성 연구의 명백한 한계임을 지적하였

다.Schwartz(2001,2005)와 Hoof(2001)는 정체성 지위 연구는 원래 Erikson의

정체성 개념의 부분만을 다루고 있다고 보았다.이들은 Erikson(1968)이 정체성

을 개인과 그를 둘러싼 환경 간의 집합적인 프로젝트로 묘사하였고,세 가지 다

른 수준의 정체성을 언급했음을 환기시켰다.이 세 가지 다른 수준의 정체성은

자아 정체성,개인적 정체성,사회적 정체성인데,자아 정체성(egoidentity)은

가장 심층적인 것이며,정체성 형성에 기저하는 가장 핵심적이며 가장 무의식

적인 과정으로,Erikson은 이 과정을 조용한 것이라고 언급하고,측정가능하지

않다고 암시하였다.개인적 정체성(personalidentity)은 개인의 목표,가치,믿

음 등의 집합체로,정체성 지위 이론은 여기에 초점을 두고 있다.사회적 정체

성(socialidentity)은 개인이 사회를 통해 자신의 의지를 협상하는 과정 뿐 아

니라,집단 동일시(groupidentification)와 사회에서 개인에게 할당되고 선택된

역할을 말한다.예를 들면 남성 또는 여성이라는 것은 주어진 문화적 맥락에서

주어지는 기대를 수반한다.Erikson은 할당된 정체성 요소와 그 할당된 정체성

요소에 개인이 부여한 의미 간의 상호작용을 강조하였으나,정체성 지위 이론

은 개인 정체성만을 고려하였으며,이는 정체성 지위 이론의 중요한 약점이라

는 것이다.BerzonskyandAdams(1999)역시 지난 35년 간 발표된 정체성 발

달에 대한 연구들을 검토한 후,기존의 정체성 이해를 위한 패러다임을 넘어선

다른 패러다임이 필요함을 지적하고,정체성을 타인으로부터 분리되고 독립함

으로서 확립되는 것으로 파악한 기존의 시각과 달리 타인과의 관계 속에서의

정체성 확립을 강조하였다.특히 이러한 관계성을 고려하는 시각은 여성의 정

체성 발달을 설명하는데 기여하고 있는데,Cramer(2000)는 여성의 경우,남성

에 비해 정체성 확립이 타인과의 관계로부터 많은 영향을 받고 있음에 주목하

였다.
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3.2사회비교정보관심

3.2.1사회비교

사람들은 일생을 살아가면서,여러 가지 목적을 가지고 자신보다 더 나은 존

재나 혹은 더 못한 존재와 자주 비교를 하게 된다.그러나 이러한 비교의 결과

가 늘 명확한 것은 아니며,개인의 심리적인 적응과의 관련성이나 그 기능에 대

해서는 별로 알려진 바가 없다.Festinger(1954)가 제안한 사회비교 이론은 이

에 대해 설명하려는 시도로,사회심리학과 건강심리학 분야에서 중요한 역할을

해왔다.그는 사람들이 자기 자신에 대한 정확한 평가로 안정감을 가지려 하며,

자신의 특성을 평가하기 위한 객관적인 기준을 사용할 수 없을 때,비교를 위한

기준으로써 타인을 보게 된다.그러나 위협 상황에 처했을 때,대부분 자기향상

과 자기고양을 포함한 정확한 자기평가를 하기 위해 사회비교를 사용한다

(Wills,1981;SulsandWills,1991;Wood,1989).

최근 십여 년간,연구자들은 위협상황에 처한 개인들에서 나타나는 사회비교

의 역할에 대해 연구를 진행하여 왔는데,주된 관심 분야는 비교의 방향에 따른

정서적 결과이다.사람들이 하향비교(자기보다 더 못한 사람과의 비교)를 선호

하는지,상향비교(자기보다 더 나은 사람과의 비교)를 선호하는지,그 방향에

따른 정서적 결과가 무엇인지가 주요 연구목적이었다(BuunkandYberman,

1997;TaylorandLobel,1989;Wills,1981;Buunk,etal.,2001).

TaylorandLobel(1989)은 사람들이 스트레스 사건들에 대처하기 위한 방법

으로 비교를 사용한다고 하는데,일반적으로 사람들은 더 운이 좋은 타인과 함

께 있고 싶어하고,그들로부터 정보를 얻고자 하고(상향비교),자기보다 운이

좋지 못한 타인과 자신을 비교하여 자신의 상태를 평가(하향비교)하게 된다고
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제안하였다.자신보다 더 낫다고 생각하는 대상에게서 정보를 얻고자 하고,함

께 있고 싶어하는 것은 자기향상을 위한 동기를 설명해준다고 볼 수 있다.이들

의 주장에 따르면,암환자들은 희망을 갖기 위해,또 대처능력을 발달시키기 위

해 자기보다 더 나은 환자와 상호작용하기를 원한다는 것이다.

이와 대조적으로 하향비교는 자기고양과 긍정적 정서를 유지하고자 하는 목

적으로 사용된다.예컨대,암환자는 자신의 처지에 대해 더 긍정적으로 느끼기

위해 자신에 비해 운이 덜 좋다고 생각되는 환자들(질환이 더 심각한 사람들)

과 비교를 하는데,이와 같은 비교는 대처 전략이라고 볼 수 있는 것이다.즉,

상향비교는 문제 중심적 기능을 하는데 반해,하향비교는 부정적인 정서를 감

소시키기 위한 것으로 볼 수 있다.

Wood(1989)는 사회비교가 자기평가,자기향상,자기고양 혹은 자기보호의 세

가지 목적을 가지고 발생한다고 제안하였고,한덕웅(1998)은 사회비교가 목표

설정의 동기에 연결되며,동기에 따라 비교방향이 달라진다고 하였다.즉,비교

대상을 선택할 때 사회비교의 목표와 상황의 개입 요인에 따라서 비교의 대상

선택이 달라진다고 하면서,자기평가 목표를 가진 사람은 동등비교를,자기향상

목표를 가진 사람은 상향비교를,자기고양 목표를 가진 사람은 하향비교를 선

택하게 된다는 것이다.

Wills(1981)는 사람들이 위협상황이나 자아존중감이 낮은 상황에서 상향비교

보다는 하향비교를 사용하는 경향이 있다고 하였는데,위협상황에 있는 사람들

은 타인들의 열등함에 대해 자신을 비교함으로써 부정적인 정서를 감소시킬 수

있으며,이러한 하향비교과정은 자기고양의 목적을 충족시키고,주관적인 안정

감을 회복하도록 돕는다고 하였다.

Stanton등(1999)은 자기고양과 정서 유지를 중요한 동기로 보았고,불안을

적게 경험하는 것과 같은 심리적 적응 수준이 높은 사람이나 질병의 예후가 비
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교적 좋지 않은 사람을 보는 것은 자기고양 목표를 촉진하는,하향비교의 기회

를 제공한다고 하였다.

사회비교의 동일시-대조모델(BuunkandYberman,1997)에서는 사람들이 일

반적으로 자기보다 더 나은 타인과 자신을 동일시하려 한다고 제안한다.상향

동일시가 긍정적인 정서를 일으키는데 반해,자신보다 못한 타인과의 하향 동

일시는 고통스러워서 피하고 싶어진다.자신보다 못한 타인과 자신을 비교하고

자 하는 사람들은 타인과의 다른 점을 대조하고자 하고,자신의 우월감에 관심

이 있다는 것이다.동일시는 대상과 유대를 결성하는 것(Milleretal.,1988),대

상과 성격적으로 비슷하게 되는 것(Wills,1981)과 같이 대상과의 친밀감에 대

한 용어로 널리 정의된다(Tesser,1988).

Collins(1996)는 동일시가 비교 대상과의 유사성을 가정하는 것이라고 제안하

였으며,BuunkandYberman(1997)는 비교대상에 대한 생생함이 동일시의 가

능성에 영향을 미치는 요인이라고 하였다.실제로 같은 문제로 고통받는 타인

에 대한 생생한 정보를 듣는 것은 일반적인 타인들의 짧은 회상이나 과거에 만

났던 선택적인 기억보다 더 인식과 공감을 불러일으킬 것이다.따라서 수술 전

환자들이 상향비교를 하는 것은 자신보다 더 나은 상황인 사람들과의 동일시를

통해 자기향상의 동기를 갖게 해준다고 볼 수 있다.

3.2.2사회비교정보관심(Attentiontosocialcomparisoninformation)

ThorntonandArrowood(1966)는 사회적 비교에 대해 두 개의 서로 다른 동

기가 있다고 제안했다.Hakmiller(1966)는 자기강화는 열위에 있는 다른 사람과

의 비교에서 유래되었음을 보고하였다.이러한 동기 부여의 인식은 하향과 상

향 비교에서 나타난다.
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Wills(1981)는 하향적 사회 비교는 사람들이 자기​​평가의 수단으로 사용하는

방어적인 경향이 있다고 주장하였다.이러한 개인은 인지된 유사점으로부터 자

신을 떼어 놓기보다는 자신의 자아 또는 개인 상황에 대해 기분이 나아지도록

하기 위해 자기보다 더 못한 상황에 있는 대상을 비교 그룹으로 평가한다.

하향비교 이론(Wills,1981)은 건강과 관련된 연구에서도 긍정적인 효과를 보

고하고 있다.환자자신보다 더 건강이 악화된 환자를 비교대상으로 하여 자신

의 건강상태가 더욱 호전되고 있는 것으로 평가함으로써 긍정적 치료효과를 가

져온다는 것이다(TaylorandLobel,1989).

이와 같이 사람들은 자기 자신의 견해를 개선하거나 자신의 개인적인 현실을

보다 긍정적으로 인식하기 위해서는 의식적이거나 무의식적으로 상향비교를

한다.상향적 사회비교에서 사람들은 자신이 엘리트 또는 탁월한 사람,그리고

자신과 비교 그룹의 유사성을 보여주고 싶어한다(Sulsetal.,2002).특히 여

성의 경우는 자신과 다른 이상형을 비교대상으로 하여 그 대상이 되고자 노력

한다.

미디어는 사회비교에 큰 역할을 하는 것으로 확인되었다.미디어의 사회적

영향은 대부분의 여성들이 상향적인 사회비교를 하는 데 영향이 있는 것으로

나타났다.여성의 대부분은 스스로를 측정하여 상향 비교를 하고,이 같은 사회

비교는 외모에 관한 사회적 기대에 대해 학습하고,자체평가를 하는 메커니즘

이 되었다(Jones,2001).
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제4절 애착 및 혁신저항의 이론적 고찰

4.1애착

애착은 한 개인이 자신과 가장 가까운 사람에 대해서 느끼는 강한 감정적 유

대 관계를 의미한다(Ainsworthetal.,1978).어렸을 때의 애착경험은 내재화

되어서,유아의 자기 개념과 타인에 대한 기대의 발달에 영향을 끼쳐 적절한 애

착을 형성한 양육자는 아이에게 위안이 되는 존재로서 불안을 덜어주고 안정감

을 높여주며,아이는 이러한 안전 기반으로 자유롭게 신체적,사회적 환경을 탐

색할 수 있다.애착(attachment)이란 용어는 발달심리학적 관점에서 Bowlby

(1973)가 유아와 어머니의 유대관계를 설명하면서 처음 사용한 이후에,아동기

뿐만 아니라 성인기의 사회적 관계를 설명하는 중요한 개념 중의 하나가 되었

다.특히 애착이론에서 가장 중심적인 개념인 내적 작동 모델(internalworking

model)이란 “애착과 관련된 정보를 조직하고 그 정보에 대한 접근을 획득하거

나 제한하는 일련의 규칙”(Mainetal.,1985)으로 자신과 타인에 대한 정신적

표상(mentalrepresentation)을 의미한다.

최근에는 이 같은 애착관련 연구가 제품 및 브랜드로 확장되어 활발하게 이

루어지고 있다.Fournier(1998)는 사랑과 열정,자아연결,상호의존,몰입,친밀

감,브랜드 파트너의 질 등 여섯 가지 범주로 구분되는 브랜드 관계 품질의 차

원을 제시하면서 사랑과 열정을 브랜드에 대한 정서적인 애착으로 설명하였다.

이러한 정서적인 연결은 소비자가 브랜드를 사용할 수 없을 때의 그리움과 안

타까움,다른 어떠한 것으로도 대신할 수 없는 심정을 의미하며,브랜드에 대해

편향된 긍정성을 유발하는 장치가 될 수 있다.또 다른 연구자인 Thomsonet

al.(2005)은 브랜드 애착을 “브랜드의 장기적인 관계에서 나타나는 강한 감정"
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으로 정의하면서 애정,열정,연결의 3개 차원을 제시하였다.

이로써 소비자의 제품에 대한 애착은 특정 제품에 대한 감정적이고 정서적인

내면적 심리인 사랑과 열정이 내포되어 있다(Fournier,1998).다른 어떤 것으

로도 대신할 수 없는 심정을 의미하며,편향된 긍정성을 유발하기도 한다.

Keller(2002)의 연구에서도 애착은 소비자 자신이 가장 좋아하는 소유물에 대한

개념으로 설명하고 있듯이,특정 제품 및 대상에 대한 강한 감정을 유발하는 것

이 애착임을 알 수 있다(Thomsonetal.,2005).

4.2소비자 혁신저항(InnovationResistance)

혁신저항이란 “혁신에 대해 소비자가 제기하는 저항”으로 정의되며,그것은

만족스런 상태로부터의 잠재적 변화 때문에,또는 그들의 신념체계와의 갈등

때문에 발생할 수도 있다(KhanandKim,2009;RamandSheth,1989).혁신저

항의 한 단면은 혁신에 의해 야기되는 변화에 기인한다.변화에 대한 저항은 살

아가는 환경 또는 기업의 행동의 균형을 파괴하는 어떤 변화에 대한 인간의 자

연스런 반응이다.혁신저항은 기술적 혁신의 채용을 위한 중요한 치명적 성공

요소들 중의 하나로 일컬어져 왔다(Leonard,2004).그리고 채택은 저항을 극복

하는 결과로 그려져 왔다(SzmiginandFoxall,1998).

다른 연구에서는 채택과 저항은 혁신에 대한 반응의 연속선의 양쪽 끝으로서

불려진다(Lapointeetal.,2002).RamandSheth(1989)는 혁신저항의 원인은 하

나 또는 그 이상의 채택 장애들로부터 유래한다는 것을 발견했다.이러한 장애

들은 사용,가치,위험,이미지,그리고 전통적 장애들이다.사용 장애는 혁신이

소비자의 현재 작업흐름,실무,또는 습관과 양립하지 않을 때 발생한다.가치

장애는 혁신이 대안 제품에 비해 강한 ‘가격 대비 성과’를 제공하지 않는 혁신
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의 경제적 가치에 기초하고 있다.위험 장애는 혁신이 수반할 수 있는 잠재적

위험 정도이다.전통적 장애는 일반적으로 혁신이 일상적으로 야기할 수 있는

변화를 포함하고 있고,또한 그것은 새로운 것들에 비해 현존하는 친숙한 제품

과 행위들의 선호를 말한다(Arnouldetal.,2004).이미지 장애는 제품 카테고

리,브랜드,또는 원산지국가와 같은 혁신 주체들과 관련되어 있다(Ram and

Sheth,1989).

다른 연구자들은 성공적인 신제품에 대해서까지도,대부분의 경우 소비자들

은 열광적인 방법으로보다는 더 적게 반응한다는 것을 발견하였고(Gold,1981;

Brod,1982;MurdockandFranz,1983;BlacklerandBrown,1985;Salerno,

1985;O'Connoretal.,1990),이와 같은 저열광은 종종 소비자저항으로 불려진

다(Ellenetal.,1991).소비자저항은 그것이 소비자 채택을 확실히 금지하거나

지연시킬 수 있기 때문에 혁신의 성공에 중요한 역할을 수행하고 있으며,혁

신의 시장실패에 대한 주요한 원인들 중의 하나로 불리어 왔다(Ram,1987;

Ram andSheth,1989).저항은 세 가지 형태로 소비자들을 이끄는데,거부

(rejection),지연(postponement),또는 반대(opposition)가 그것이다(Szmigin

andFoxall,1998;Mirellaetal.,2009).

지연(postponement)은 소비자들이 혁신의 채택을 연기시킬 때 발생한다.그

것은 단순히 “미래로 채택의 의사결정을 미루는 것”을 지칭한다(Kuismaetal.,

2007).혁신은 그들에게 수용될 수 있다 할지라도 그것은 보통 적절한 시간을

기다리거나,제품이 효과적으로 작동할 수 있게 확신할 수 있는 것과 같은 상황

요소들에 의해 야기된다.연기는 일정 기간 후에 수용 또는 거부의 형태를 취할

것이다(SzmiginandFoxall,1998).

반대(opposition)는 “조금 사용해 본 뒤에 더 많은 정보를 탐색하거나 혁신에

항의하는 것”을 가리킨다(Kuismaetal.,2007).그것은 거부의 일종이지만 소비
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자는 거절하기 전에 마지막으로 혁신을 테스트해 보려고 한다.중요한 것은 ‘반

대’는 소비자로 하여금 ‘수용’으로 이끌어줄 적절한 정보를 탐색하도록 한다는

점이다.다른 한편 그것이 그들에게 적절하지 않다는 것을 이해했을 때는 혁신

을 거부하게 될 것이다(SzmiginandFoxall,1998).

소비자들은 혁신을 거부할 수도 있는데,그것은 저항의 가장 극단적인 형태

이다(Mirellaetal.,2009).한꺼번에 소비자들이 혁신을 거부할 때 제조업체들

은 보통 그것을 적절하게 수정하거나 변화시켜서,시장에 다시 출시하게 된다.

거부는 혁신이 가치있는 우위를 제공하지 못하거나,복잡하거나,위험성이 클

때 발생한다(SzmiginandFoxall,1998).거부는 수동적 거부와 능동적인 거부,

두 가지로 나눌 수 있는데 수동적 거부는 혁신이 진정으로 채택되거나 실행되

지 않을 때 발생하고,능동적 거부는 혁신이 고려되어 오긴 했는데 결과적으로

거부되었을 때 발생한다(WoodsideandBiemans,2005).

  제5절 동조성, 사회적고양감, 구매의사의 이론적 고찰

5.1동조성

제품의 유행은 소비자 특성에 따라 개성추구와 동조라는 두 가지 심리작용을

받아들이는 집단 간에 시간적 차이를 통해 발생한다.즉 개성추구를 위해 기존

과 다른 새로운 스타일의 제품을 먼저 채택한 특정한 성향의 소비자 집단이 존

재하고,먼저 새로운 스타일을 채택한 집단의 영향과 자신들의 특성에 따라 시

간적 순서를 두고 새로운 스타일을 광범위하게 받아들이는 과정을 우리는 해당

제품이 유행한다고 말한다.

사회학자 Simmel(1957)은 사회 구성원 전부가 똑같은 유행을 추구하지 않으
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며 사회 속의 집단이나 계층별로 유행의 양상이 상이함을 설명한다.당시의 계

급적인 요소와 결합시켜 유행이 가지는 일반적 성향과 개인적 성향의 이중성을

명료하게 설명한다.즉 유행은 계급 간에는 뚜렷한 구별효과를 주고,계급 내에

서는 하나의 결합효과를 주는 이중적 기능을 수행한다는 것이다.유행은 다른

사람으로부터 구별효과를 주면서 집단 내에서는 통합의 감정을 주는 것이며,

사회를 향한 반응이라는 점에서 사회화를 표현하고자 하는 것임과 동시에 내

적으로는 개인에게 자기 자신을 보호하는 개체성의 보호기제가 되기도 하는 이

원성을 지닌 행위라는 것이다.

이은영,전대근(2006)은 개성의 욕구가 강한 사람은 개성을 보다 중요시하는

사람들로 남들과 다른 외모를 통하여 자신을 표현하고자 하고,동조의 욕구가

강한 사람은 동조를 보다 중요시하는 사람들로 남들과 유사한 외모를 갖춤으로

써 심리적인 안정감을 찾으려 한다고 하였다.유행은 개성을 추구하는 사람들

은 새로운 스타일을 시도하고,동조성을 추구하는 사람들은 동조함으로써 계속

변화하게 된다고 분석하였다.

첨단기기와 같이 특정한 집단 내에서 사회적 상징성이 강하고 개인의 기호에

따라 쉽게 채택하고 수용할 수 있는 가시성이 높은 제품에서 유행의 확산 현상

을 쉽게 관찰할 수 있으며,이러한 패션상품의 확산 현상을 집단 구성원의 관계

를 통해서 설명할 때 가장 크게 작용하는 것이 준거집단에 대한 동조이다.

동조는 준거집단의 규범적,정보적,동일시적 영향력의 결과이며,패션 브랜

드에 있어서 준거집단 영향력은 구매의사 결정과정에서 준거집단에 동조하여

특정제품 및 브랜드에 대한 태도나 선택에 영향을 받는 것으로 나타난다.

다른 연구에서는 한 개인이 사회적 영향력을 받아들이는 과정을 개인의 동기

에 따라 다음과 같이 구분하였다(Kelman,1958).

첫째,순종(compliance)은 상을 받고 벌을 피하려는 동기에서 나온 행동이며,
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보상의 약속이나 처벌의 위험이 존재하는 동안 지속된다.

둘째,동일시(identification)는 타자와의 일치를 추구하거나(agreement

seeking)또는 동일성을 추구하는(identifyseeking)심리에 근거를 둔 영향으로

다른 사람들과 만족스러운 관계를 유지하기 위해 집단의 행동을 따르는 것을

말한다.동일시는 다른 사람을 즐겁게 하거나 그들이 원하기 때문이 아니라 스

스로 다른 사람의 기대에 맞추려는 것이다.이 동일시의 결정적인 요소는 다른

사람이나 집단이 매력적으로 보이면 그들과 같아지려는 욕망에 의해 그들의 가

치나 태도를 채택하려는 것이다.동일시는 받아들인 의견이나 행동 등을 실제

로 믿는다는 점에서는 순종과 다르며,받아들인 의견이 가치 체계의 일부를 이

루는 것이 아니라는 점에서는 내면화와 다르다.

셋째,내면화(internalization)는 요구되는 행동이 자신의 가치 체계와 일치하

여 영향을 받아들일 때 일어난다.요구되는 행동이 문제를 해결하는데 도움을

주거나,자신의 태도와 일치하거나,자신의 가치에 필요할 때,자신의 가치를

극대화시키는 데 도움이 될 때 받아들이게 된다.이것은 새로운 정보를 제공해

주는 사람의 신뢰성이 결정적인 요소이며,내재해 있는 가치들에 의해 결정된

다고 한다.

5.2.사회적고양감

어떤 개인이 사회적으로 추구하는 이상적인 자아 개념(idealsocialself-

concept)을 반영하는 대상은 그 개인에 대한 새로운 자아 개념을 사회적으로

창조하는데 기여할 수 있을 것이다.예를 들어,‘깔끔함’이라는 자아 개념을 추

구하는 사람이 다른 사람들이 깔끔하다고 생각하는 휴대폰을 사용함으로써 그

사람에 대한 ‘깔끔함’이라는 자아 개념이 사회적인 의미에서 창조될 수 있을 것



- 37 -

이며,그 사람은 그 휴대폰의 사용을 통해 자신의 자아 개념이 사회적으로 고양

된다고 지각할 수 있다.본 연구에서는 이와 같이 개인이 특정 대상을 통하여

자아 개념이 사회적으로 고양될 수 있다고 지각하는 정도를 사회적고양감

(PerceivedSocialEnhancement)이라고 정의한다(CarrollandAhuvia,2006).

소유는 개인적 의미와 사회적 의미를 동시에 지니고 있다.개인의 자아 개념에

대한 평가는 그 개인 자신뿐만 아니라 주위 사람들에 의해서도 이루어지며,주

위 사람들은 특정 개인의 자아 개념에 대해 평가하는 과정에서 그 개인이 가지

고 있는 소유물들을 평가 대상으로 쉽게 활용할 수 있다(Beggan,1992;Belk,

1988;Solomon,1983).따라서 개인의 소유물들은 다른 사람에게 자신의 자아

개념을 알리는 도구(formofcommunication)로 사용될 수 있으며,이러한 이유

때문에 사람들은 본인이 가지고 있는 자아 개념이 아닐지라도,자신이 추구하

는 이상적인 자아 개념을 반영하는 제품의 소유를 통해 그 자아 개념을 표현하

고,이를 통하여 자신의 자아 개념이 사회적으로 새롭게 창조되고 고양될 수 있

는 것이다(Solomon,1983).결론적으로 특정 사용자에게 사회적고양감을 제공

하는 기기나 시스템은 그 사용자가 추구하는 이상적인 자아 개념을 외부적으로

창조해 주기 때문에 그 제품에 대한 긍정적 이미지로 인해 구매 가능성이 높아

진다.

5.3구매의사

구매의사는 예기된 혹은 계획된 미래행동을 의미하는 것으로 이는 신념과 태

도가 행위로 이전되는 확률이 높은 상태라 할 수 있다.의사결정모델에서 행위

의도는 구매행위를 직접적으로 결정하는 요인으로 제시되는데,이 같은 인간행

위의 결정요인과 관련하여 AjzenandFishbein(1980)은 합리적 행동이론을 제
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시하였다.일반적으로 합리적 행동이론은 인간이 매우 합리적이며,이용 가능한

정보를 체계적으로 이용한다는 가정에 근거하고 있다.즉 합리적 행동이란 그

행동의 수행결과가 자신에게 어떤 결과를 초래할 것인가를 나름대로 합리적으

로 생각할수록 그 행동을 수행할 가능성이 높다는 것이다.

AjzenandFishbein(1980)의 연구에 의하면 이 같은 의도는 태도와 주관적

규범에 의하여 영향을 받는다고 보고 있다.그들은 합리적인 행동이론을 토대

로 해서 자신의 초기 모델을 수정하여 확장된 Fishbein모델을 개발함으로써 행

동에 대한 설명력과 예측력을 높이고자 하였다.구매의사와 관련된 수많은 선

행연구들을 살펴보면 특정제품에 대헤 긍정적 이미지 및 태도가 형성되면 제품

및 서비스의 구매가능성이 높아짐을 밝혀냈다.이에 본 연구에서도 휴대폰에

대한 애착 및 혁신저항은 신규 휴대폰의 구매의사를 감소시키지만,동조 및 사

회적고양감은 신규 휴대폰의 구매의사를 증대시킬 것으로 본다.
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제3장 연구모형 및 가설의 설정

  제1절 연구모형 

앞에서 제시한 이론적 배경에서 구매의사에 영향을 미칠 수 있는 개인적,사

회적요인들을 살펴보았다.여기에 첨단 기술제품인 휴대폰과 관련하여 가장 중

요한 인구통계학적 요소인 소비자의 연령과 애착(Attachment)에 특히 큰 영향

을 줄 수 있는 기존제품의 사용기간을 추가하여 연구모형을 제시하고자 한다.

우선 신규 휴대폰 구매의사(New MobilePhonePurchaseIntention)에 긍

정적 영향을 미치는 요인으로 동조성(Conformity)과 사회적고양감(Social

Enhancement)을,부정적 영향을 미치는 요인으로 애착(Attachment)과 혁신저

항(InnovationResistance)을 선택하였다.

다음으로 애착과 혁신저항에 영향 주는 요인들은 개인적요인과 사용요인으

로 구분하였고,동조성과 사회적고양감에 영향 주는 요인들은 사회적요인으로

분류하였다.

마지막으로 개인적요인에는 소비자의 연령(Age)이외에,소외감(Alienation)

을 관계적소외감(RelationalAlienation)과 정서적고립감(EmotionalIsolation)으

로 구분하여 포함시키고,사용요인에는 사용기간(UsePeriod)과 사용편익지각

(PerceivedUseBenefit)을 포함시켰다.사회적요인에는 준거집단의 정체성을

유대감(Bond)과 자아일치(Self-consistency)로 구분하고,사회비교정보관심

(AttentiontoSocialComparisonInformation)과 함께 포함시켰다.

이와 같은 변수들 간의 관계는 <그림 2>와 같이 나타낼 수 있을 것이다.
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<그림 2>연구모형



- 41 -

제2절 가설의 설정

2.1개인적요인과 애착 및 혁신저항과의 관계

2.1.1연령과 애착 및 혁신저항과의 관계

연령은 소비자의 행동에 차이를 나타내는 중요한 변수이다.기존의 많은 연

구들이 소비자의 연령이 높을수록 사물에 대한 애착이 강해짐을 보고하고 있다

(Ahn,2005;Kimetal.,2009;Matthewsetal.,2010).젊은 층은 새로운 제품에

대한 관심과 호기심이 크기 때문에 혁신적 제품에 대한 수용도 매우 빠르게 이

루어질 것이다.반면에 연령이 높을수록 기존 휴대폰을 사용할 때 더욱 익숙하

고 편안하게 느낄 것이기 때문에 신규 휴대폰에 대한 수용이 늦어질 것이다.즉

노령층일수록 혁신제품에 대한 적응의 시간을 불편하게 인식함으로써 기존 제

품에 대한 애착은 강화되고,새로운 제품에 대한 저항도 강해질 것으로 판단된

다.이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1:소비자는 연령이 높을수록 사용 휴대폰에 대한 애착 및 신규 휴

대폰에 대한 혁신저항을 강하게(+)느낄 것이다.

가설1-1:소비자는 연령이 높을수록 사용 휴대폰에 대한 애착을 강하게(+)느

낄 것이다.

가설1-2:소비자는 연령이 높을수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강하게

(+)느낄 것이다.
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2.1.2소외감과 애착 및 혁신저항과의 관계

개인이 속해 있는 사회와의 관계에서 통합되지 못하거나 거리가 있다고 느끼

는 감정을 소외감이라 한다.주위에서 따돌림을 당하는 것 같은 느낌을 말하며

불유쾌한 경험을 말한다.사회적 동물이라 일컬어지는 인간은 다른 사람과 접

촉을 원하는 욕구가 충족되지 않을 때 소외감을 느끼게 된다.

본 연구에서는 Seeman(1972)이 제시한 특성을 토대로 소외감이 높은 사람일

수록 타인과의 교류와 접촉이 적고 정보수준이 낮아서,기존 사용제품에 대한

애착과 새로운 제품에 대한 혁신저항을 크게 느낄 것이다.이에 본 연구는 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

가설2-1:소비자는 소외감이 커질수록 사용 휴대폰에 대한 애착을 강하게

(+)느낄 것이다.

가설2-1-1:소비자는 관계적소외감이 커질수록 사용 휴대폰에 대한 애착을

강하게(+)느낄 것이다.

가설2-1-2:소비자는 정서적고립감이 커질수록 사용 휴대폰에 대한 애착을

강하게(+)느낄 것이다.

가설2-2:소비자는 소외감이 커질수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강하

게(+)느낄 것이다.

가설2-2-1:소비자는 관계적소외감이 커질수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저

항을 강하게(+)느낄 것이다.

가설2-2-2:소비자는 정서적고립감이 커질수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저

항을 강하게(+)느낄 것이다.
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2.2사용요인과 애착 및 혁신저항과의 관계

2.2.1사용기간과 애착 및 혁신저항과의 관계

ShihandVenkatesh(2004)의 연구에서는 더욱 발전된 신제품은 사용률이 높

고 사용용도의 확대가 가능하게 된다고 한다.휴대폰과 같은 제품의 경우 다양

한 기능속성제품으로 사용자가 얼마나 오랫동안 사용했는지에 따라 사용에 따

른 친숙성이 증가된다.즉 사용기간이 길수록 사용자는 사용제품에 대한 익숙

함과 친숙함으로 인해 애착이 형성된다.Thomsonetal.(2005)도 애착은 장기

간에 걸쳐 형성됨을 보고하고 있다.Rusbult(1983)는 친밀한 관계를 위한 투자

모델에서 개인이 관계에 투자하는 양이 중요하다고 하였다.이는 지속적인 사

용경험에 따라 정서적 결속이 형성됨을 의미한다.사용 휴대폰에 대한 애착이

형성되게 되면 신규 휴대폰으로 교체할 가능성은 낮아질 것이다.이에 본 연구

는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3:소비자는 휴대폰을 오래 사용할수록 사용 휴대폰에 대한 애착 및

신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강하게(+)느낄 것이다.

가설3-1:소비자는 휴대폰을 오래 사용할수록 사용 휴대폰에 대한 애착을 강

하게(+)느낄 것이다.

가설3-2:소비자는 휴대폰을 오래 사용할수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저항

을 강하게(+)느낄 것이다.
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2.2.2.소비자의 휴대폰 사용편익지각과 애착 및 혁신저항과의 관계

소비자들은 제품속성과 이 속성들이 가져다 줄 편익과 가치를 연결시켜 계층

적 구조로 조직화한다.여기서 가치란 개인이 인생에서 달성하기 위해 노력하

는 최종상태를 의미한다.제품속성,편익,가치를 연결시켜주는 소비자의 인지

작용을 나타내는 모델은 수단-목표 연쇄(means-endchains)모델이다(이학식

등,2006).Lai(1995)는 제품의 사용편익은 고객에 따라 지각하는 정도가 다르

며,개인적 가치를 달성하기 위해 소비활동을 한다고 했다.제품구매에 대한 구

매자의 평가는 구매자가 지각하는 제품편익에 의해 이루어지며,소비자의 구매

평가는 개인의 최종가치,수단적 소비가치에 기초하여 지각하는 제품편익에 따

라 달라진다고 보고하였다.이에 본 연구에서도 휴대폰의 사용에 대한 편익이

높을수록 사용에 대한 혜택이 많아지고,애착이 커질 것으로 보며,신규 휴대폰

에 대한 저항도 강해질 것으로 본다.이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 4:소비자는 현재 휴대폰 사용편익이 크다고 지각할수록 사용 휴대

폰에 대한 애착 및 신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강하게(+)느

낄 것이다.

가설4-1:소비자는 현재 휴대폰 사용편익이 크다고 지각할수록 사용 휴대폰

에 대한 애착을 강하게(+)느낄 것이다.

가설4-2:소비자는 현재 휴대폰 사용편익이 크다고 지각할수록 신규 휴대폰

에 대한 혁신저항을 강하게(+)느낄 것이다.
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2.3사회적요인과 동조성 및 사회적고양감과의 관계

2.3.1준거집단의 정체성과 동조성 및 사회적고양감과의 관계

준거집단의 정체성은 집단 또는 공동체가 지향하는 가치,달성하려는 목표와

관련된다.즉 어떤 궁극적 가치 또는 목표를 지향하는가와 관련된다.특히 새로

운 공동체가 과거의 정체성을 재생시키는 것이 아니라,새로운 정체성을 구성

하는 경우 그 방향은 체계화된 가치와 목표에 의해서 결정된다.새로이 만들려

는 공동체는 어떤 목적 또는 어떤 특성을 가지는가,그리고 그 공동체 구성원들

의 자격은 무엇인가,누구를 포함시키고 누구를 배제하는가,공동체의 경계는

어떻게 설정되는가 등의 문제들이 가치 및 목표와 관련되어 결정된다.즉 공동

체 전체가 추구하는 가치와 목표가 물질적인 가치배분 뿐만 아니라 공동체의

내적 구성에 영향을 미치고 새로운 집단 정체성의 중요한 내용을 구성하게 된

다.준거집단의 구성원들이 사용할 것으로 생각되는 제품이나 상표를 사용함으

로써 준거집단과 관련하여 자신의 일체감을 찾으려고 한다.특히 청소년들은

소속집단에서 벗어나는 것을 두려워하기 때문에 동료집단이 제공한 제품이나

상표에 관한 정보를 받아들이게 된다.따라서 소비자가 속한 준거집단의 정체

성으로 인해 집단 내와 일체화하려는 동조성이 나타날 것이다(Assael,1985).

즉 집단이 소비자들에게 자신의 자아이미지를 평가할 수 있는 기초를 제공하기

때문에 소비자들은 집단구성원들 사이에서 공유되는 의견이나 태도를 받아들

이고 동조하게 될 것이다.또한 준거집단의 높은 자아일치와 유대감은 집단 내

구성원으로서 인정받기 위해 타인을 의식하게 될 것이다.이로서 휴대폰 모델

의 선택 및 사용을 통해 자신의 사회적 이미지를 증대시키려고 노력할 것이다.

이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 5-1:소비자가 준거집단의 정체성을 강하게 의식할수록 동조성은 커

질(+)것이다.

가설5-1-1:소비자가 준거집단과의 자아일치를 강하게 의식할수록 동조성은

커질(+)것이다.

가설5-1-2:소비자가 준거집단과의 유대감을 강하게 느낄수록 동조성은 커질

(+)것이다.

가설5-2:소비자가 준거집단의 정체성을 강하게 의식할수록 사회적고양감

은 커질(+)것이다.

가설5-2-1:소비자가 준거집단과의 자아일치를 강하게 의식할수록 사회적고

양감은 커질(+)것이다.

가설5-2-2:소비자가 준거집단과의 유대감을 강하게 느낄수록 사회적고양감

은 커질(+)것이다.

2.3.2사회비교정보에 대한 관심과 동조성 및 사회적고양감과의 관계

사회비교 이론의 초기이론에서 Festinger(1954)는 개인이 다른 사람에 비해

자신의 의견과 능력을 검토하여 자신의 정확한 평가를 얻기 위해 비교를 하는

것이라고 주장하였다.이러한 비교는 개인의 신념이 타당한지에 대한 명확한

기준을 제공하고 관련된 기준과 자신을 비교할 수 있는 객관적인 벤치마크를

제공한다.자신과 유사한 사람들에 대한 능력과 의견을 정확하게 평가하여 자

신에게 최선의 방법을 선택할 수 있다.많은 사람들에게 휴대폰의 수용이 빠르

게 이루어짐에 따라 자신이 보유하고 있는 휴대폰과의 비교가 이루어지고 동조

가 높아질 것이다.자신이 속한 집단의 영향에 의해서도 타인과의 비교를 하거
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나 이와 관련한 정보에 주의와 관심을 가질 것이다.사회가 발달할수록 개인들

은 수많은 사람들과 접촉하며 살고 있고 자신의 능력을 보여주어야만 현재보다

나은 생활수준으로 올라 갈수 있다고 생각하며 또 지위가 높은 사람은 그 지위

를 유지하기 위해 끊임없는 노력을 한다.각 개인들의 비교정보에 대한 높은 관

심은 결국 그들에게 자신의 사회적 이미지를 증대시키기 위한 다양한 행동들을

촉발할 것이다.이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 6:소비자는 사회비교정보에 대한 관심이 많을수록 동조성 및 사회

적고양감도 커질(+)것이다.

가설6-1:소비자는 사회비교정보에 대한 관심이 많을수록 동조성이 커질(+)

것이다.

가설6-2:소비자는 사회비교정보에 대한 관심이 많을수록 사회적고양감이 커

질(+)것이다.

2.4애착 및 혁신저항과 구매의사와의 관계

애착 행동의 기본이 되는 행동 체계는 유전되어 고정되기보다는 잠재력을 가

지고 있어서 여러 가지 경험을 통해 보다 정교한 형태로 발달한다.또한 한 개

인에게 존재하는 심리적 구조로서 애착 대상자와의 접근 및 접촉 유지를 통해

안정성을 느끼게 한다고 주장하였다(Bowlby,1969).이 같은 애착은 장기적인

관점에서 서로 상호작용하고 그 결과로서 서로 주고받는 것을 의미한다.실제

로 소비자들의 일상생활에서 특정한 제품에 대한 몰입상태를 관찰 할 수 있다.

소비자가 자신이 사용하고 있는 휴대폰에 대한 애착이 강할 경우 새로운 제품

이 출시되었다 하더라도 쉽게 바꾸기가 어렵다.기존 휴대폰이 대한 충성심이
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형성되어 있을 것이기 때문이다.이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 7:소비자가 사용 휴대폰에 대한 애착을 강하게 느낄수록 신규 휴대폰

구매의사는 낮아질(-)것이다.

가설 8:소비자가 신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강하게 느낄수록 신규 휴

대폰 구매의사는 낮아질(-)것이다.

2.5동조성 및 사회적고양감과 구매의사와의 관계

소비자의 동조성은 구매결정에 있어서 타인의 기대에 순응하며,타인을 관찰

하거나 보다 적극적인 방법으로 상품이나 서비스에 관한 정보를 얻으려는 경향

으로 이어진다.Rossetal.(1976)은 동조성이 정보적 영향과 규범적 영향으로

인해 일어날 수 있다고 하였다.휴대폰 사용을 통해 소비자 자신에게 투영된 이

미지는 긍정적으로 고양될 것이다.특히 최근 스마트폰 사용이 늘어나면서 이

와 같은 현상은 더욱 두드러지게 나타난다.기존 휴대폰 사용자보다는 스마트

폰 사용자들끼리의 커뮤니케이션을 유도하는 다양한 기능들로 인해 사회적고

양감은 신규 휴대폰 구매의사를 증대시킬 것으로 판단된다.이에 본 연구는 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 9:소비자가 동조성을 크게 느낄수록 사회적고양감도 높아질(+)것이다.

가설10:소비자가 동조성을 크게 느낄수록 신규 휴대폰 구매의사는 높아질

(+)것이다.

가설11:소비자가 사회적고양감을 크게 느낄수록 신규 휴대폰 구매의사는 높

아질(+)것이다.
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  제3절 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 실증연구에서 사용된 변수들에 대한 조작적 정의는 <표 6>내지

<표15>와 같으며,측정 척도로는 관련 선행연구에서 타당도와 신뢰도가 검증

된 것을 본 연구에 적합하게 수정하여 사용하였다.대부분의 문항은 리커트 5

점 척도로 1점은 “전혀 그렇지 않다”,5점은 “매우 그렇다”로 측정하였다.

3.1개인적요인

3.1.1연령

소비자의 연령은 단일항목으로 자신의 연령을 직접적으로 기입하게 한 후 이

를 구간화하여 분석에 사용하였다.

3.1.2소외감

소외감은 사회적 대인관계가 불충분할 때 나타나는 정서적,감정적 고립의

상태를 의미한다(Huh,2000).본 연구에서는 Wangetal.(2012)의 연구항목을

사용하여 내가 어려울 때 의지할 사람이 없음,다른 사람들로부터 소외감을 느

끼는 정도,혼자 남겨진 느낌이 드는 정도,소외된 것 같아 슬픈 느낌이 들 때가

있는 정도,아무하고도 가깝게 지내지 않는 정도,내 주위에 사람들은 있지만

진정 나와 함께 있는 것은 아닌 정도,친구들과 모임이 많은 정도,내 주위 사람

들과 많은 공통점을 가지고 있는 정도,나의 관심사와 생각들을 주위사람들과

나누는 정도,주변사람들이 나를 알지 못하는 정도,나와 함께 얘기를 나눌 수
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있는 사람들이 있는 정도의 11개 항목으로 측정하였다.그 중 친구들과 모임이

많은 정도,내 주위 사람들과 많은 공통점을 가지고 있는 정도,나의 관심사와 생각

들을 주위 사람들과 나누는 정도,나와 함께 얘기를 나눌 수 있는 사람들이 있는

정도의 항목은 역척도로 측정되어 분석 시 이를 reverse코드화 하여 사용하였다.

<표 6>소외감

조작적 정의
사회적 대인관계가 불충분할 때 나타나는 정서적,감정적

고립의 상태

측정항목

1.내가 어려울 때 의지할 사람이 없다

2.나는 다른 사람들로부터 소외감을 느낀다

3.나는 혼자 남겨진 느낌이 든다

4.나는 소외된 것 같아 슬픈 느낌이 들 때가 있다

5.나는 아무하고도 가깝게 지내지 않는다

6.내 주위에 사람들은 있지만 진정 나와 함께 있는 것은

아니다

7.친구들과 모임이 많다

8.내 주위 사람들과 많은 공통점을 가지고 있다

9.나의 관심사와 생각들을 주위 사람들과 나눈다

10.주변사람들이 나를 알지 못한다

11.나와 함께 얘기를 나눌 수 있는 사람들이 있다

선행연구자 Huh(2000),Wangetal.(2012)

3.2사용요인

3.2.1사용기간

사용기간은 ShihandVenkatesh(2004)의 연구를 바탕으로 휴대폰을 구입해

서 사용한 기간으로 정의하였다.측정항목은 사용하고 있는 휴대폰을 구입해서
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현재까지 사용한 기간과 사용하고 있는 휴대폰의 구입년월로 측정하였다.구입

년월의 항목은 응답자에게 직접 기입하게 한 항목으로 이를 구간화하여 분석에

사용하였다.

<표 7>사용기간

조작적 정의 휴대폰을 구입해서 사용한 기간

측정항목
1.사용하고 있는 휴대폰을 구입해서 현재까지 사용한 기간

2.사용하고 있는 휴대폰의 구입년월

선행연구자 Ram andJung(1989,1990),ShihandVenkatesh(2004)

3.2.2사용편익지각

휴대폰의 사용편익지각은 Vossetal.(2003)의 연구정의를 바탕으로 소비자가

특정 제품으로부터 기대하고 추구하는 욕구 충족 효과 및 개별적 가치인식으로

정의하였다.구체적인 측정항목으로는 휴대폰의 사용이 업무상 도움이 되는 정

도,일상생활에 유익한 정도,제품의 실용적인식정도의 3개 항목을 사용하였다.

<표 8>사용편익지각

조작적 정의
소비자가 특정 제품으로부터 기대하고 추구하는 욕구 충

족 효과 및 개별적 가치인식

측정항목

1.휴대폰의 사용은 업무상 많은 도움이 된다

2.휴대폰은 일상생활에 있어 매우 유익하다

3.휴대폰은 매우 실용적 제품이라고 생각한다

선행연구자 임미화․안광호(2008),Vossetal.(2003)
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3.3.사회적요인

3.3.1준거집단의 정체성

준거집단의 정체성은 사회적 특정 범주와의 관계에서 개인이 가지는 심리적

관계로 정의하고,BergerandHeath(2007),Cramer(2000)의 연구척도를 사용하

여 유대감과 자아일치 차원의 8개 항목으로 측정하였다.

<표 9>준거집단의 정체성

조작적 정의 사회적 특정 범주와의 관계에서 개인이 가지는 심리적 관계

측정항목

1.나는 나의 가까운 친구와 동료들이 나와 친한 관계인 것

이 자랑스럽다

2.나는 나의 가까운 친구및 동료들과 강한 연대감을 느낀다

3.나에게는 어떤 일이 생기면 나를 도와줄 가까운 동료 및

친구들이 있다

4.마음을 터놓고 이야기할 가까운 친구 및 동료들이 있어

힘이 된다

5.가까운 친구 및 동료들과 나 자신을 동일시한다

6.가까운 친구 및 동료들의 운명은 곧 나의 운명이라고 생

각한다

7.앞으로 어떤 일을 하게 된다면 가까운 친구 및 동료와 함

께 하고 싶다

8.나의 가까운 친구와 동료들은 ‘내가 누구인가’에 대한 질

문을 찾는데 매우 중요하다고 생각한다

선행연구자 BergerandHeath(2007),Cramer(2000)

구체적인 측정항목은 나의 가까운 친구와 동료들이 나와 친한 관계인 것이

자랑스러운 정도,나의 가까운 친구 및 동료들과 강한 연대감을 느낀 정도,나



- 53 -

에게는 어떤 일이 생기면 나를 도와줄 가까운 동료 및 친구들이 있는 정도,마

음을 터놓고 이야기할 가까운 친구 및 동료들이 있어 힘이 되는 정도,가까운

친구 및 동료들과 나 자신을 동일시하는 정도,가까운 친구 및 동료들의 운명은

곧 나의 운명이라고 생각하는 정도,앞으로 어떤 일을 하게 된다면 가까운 친구

및 동료와 함께 하고 싶은 정도,나의 가까운 친구와 동료들은 ‘내가 누구인가’

에 대한 질문을 찾는데 매우 중요하다고 생각한 정도 등의 8개 항목이다.

3.3.2사회비교정보관심

사회비교정보에 대한 관심은 Sulsetal.(2002)의 정의를 토대로 개인이 다른

사람에 비해 자신의 의견과 능력을 검토하여 자신의 정확한 평가를 얻기 위해

동기를 찾는 것으로 정의한다.

구체적인 항목은 BeardenandRose(1990),Sulsetal.(2002)의 연구척도를 사

용하여 5개 항목으로 측정하였다.어떤 경우 행동을 어떻게 해야 할지 모를 경

우 다른 사람을 통해 어떻게 행동할 것인가에 대한 해답을 얻는 정도,행동하기

에 불편한 장소를 벗어나기 위한 내 행동에 다른 사람의 반응에 주의를 기울이

는 정도,사회 활동 시 다른 사람이 쓰는 표현을 내가 사용하고 있을 때가 있는

정도,사회생활에서 내가 행동방법이 조금이라도 미심쩍을 때 다른 사람의 행

동에서 그 해답을 찾곤 하는 정도,보통 다른 사람들이 어떤 옷을 입는지를 보

면서 스타일의 변화를 주거나 유지하는 정도의 5개 항목이다.
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<표10>사회비교정보관심

조작적 정의
개인이 다른 사람에 비해 자신의 의견과 능력을 검토하여

자신의 정확한 평가를 얻기 위해 동기를 찾는 것

측정항목

1.나는 어떤 경우 행동을 어떻게 해야 할지 모를 경우,다른

사람을 통해 어떻게 행동할 것인가에 대한 해답을 얻곤

한다.

2.나는 행동하기에 불편한 장소를 벗어나기 위한 내 행동에

다른 사람의 반응에 주의를 기울이는 편이다.

3.나는 사회 활동 시 다른 사람이 쓰는 표현을 내가 사용하

고 있을 때가 있다.

4.사회생활에서 내가 행동방법이 조금이라도 미심쩍을 때

다른 사람의 행동에서 그 해답을 찾곤 한다.

5.나는 보통 다른 사람들이 어떤 옷을 입는지를 보면서 스

타일의 변화를 주거나 유지하는 편이다.

선행연구자 BeardenandRose(1990),Sulsetal.(2002)

3.4애착

특정제품 및 사물에 대한 애착은 장기간에 걸쳐 형성된 상호작용의 결과로서

정서적 유대감과 안정감을 포함하는 개념으로 정의된다(Thomsonetal.,2005).

이에 대한 측정항목은 Parketal.(2010)의 연구척도를 사용하여 내가 지금 사

용하고 있는 휴대폰에 애착이 가는 정도,지금 쓰고 있는 휴대폰을 사용하지 못

하게 되면 나는 속상할 것 같은 정도,현재 내 휴대폰을 잃어버리거나,망가져

서 못쓰게 되면 허전할 것 같은 정도,지금 쓰고 있는 휴대폰이 너무 마음에 든

정도,현재 내가 쓰고 있는 휴대폰에 애정을 가지고 있는 정도의 5개 항목으로

측정하였다.
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<표11>애착

조작적 정의
특정 사물에 대해 장기간에 걸쳐 형성된 상호작용의 결과

로서 정서적 유대감과 안정감

측정항목

1.나는 지금 사용하고 있는 휴대폰에 애착이 간다

2.지금 쓰고 있는 휴대폰을 사용하지 못하게 되면 나는 속

상할 것 같다

3.나는 현재 내 휴대폰을 잃어버리거나,망가져서 못쓰게

되면 허전할 것 같다

4.지금 쓰고 있는 휴대폰이 너무 마음에 든다

5.나는 현재 내가 쓰고 있는 휴대폰에 애정을 가지고 있다

선행연구자 Thomsonetal.(2005),Parketal.(2010)

3.5혁신저항

소비자의 제품에 대한 혁신저항은 Ram(1987)의 새로운 변화에 직면했을 때

소비자가 느끼는 정상적이고 일반적인 반응으로 정의한다.

<표12>혁신저항

조작적 정의
새로운 변화에 직면했을 때 소비자가 느끼는 정상적이고

일반적인 반응

측정항목

1.새롭게 출시되는 휴대폰에 대해 불만을 가지고 있다.

2.새롭게 출시되는 휴대폰에 거부감을 느낀다

3.신규 휴대폰으로 교체하지 않고 기존 휴대폰을 유지할

것이다

4.기존의 제품과 새로운 제품의 기능에는 별 차이가 없을

것이다

선행연구자 Ellenetal.(1991),Ram(1987)
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이에 대한 측정항목은 새롭게 출시되는 휴대폰에 대해 불만을 가지고 있는

정도,새롭게 출시되는 휴대폰에 거부감을 느끼는 정도,신규 휴대폰으로 교체

하지 않고 기존의 휴대폰을 유지하는 정도,기존의 제품과 새로운 제품의 기능

에는 별 차이가 없다고 생각하는 정도의 4개 항목으로 측정하였다.

3.6동조성

Santoretal.(2000)의 연구정의를 바탕으로 준거집단 구성원들로 하여금 집

단의 규범에 맞추어 행동하도록 만드는 무언의 압력으로 정의하였다.구체적인

측정항목은 기존 휴대폰 구입 시 친구를 따라서 친구와 동일한 모델을 구입한

정도,친구가 나에게 자신이 사용한 휴대폰을 구입하라고 얘기한 정도,친구 및

가까운 동료가 사용하고 있는 휴대폰을 사용해야 될 것 같은 생각 정도 등의 3

개 항목으로 측정하였다.

<표13>동조성

조작적 정의
준거집단 구성원들로 하여금 집단의 규범에 맞추어 행동하

도록 만드는 무언의 압력

측정항목

1.휴대폰 구입 시 친구와 동일한 모델을 구입했다

2.친구가 나에게 자신이 사용한 휴대폰을 구입하라고 얘기

했다

3.친구 및 가까운 동료가 사용하고 있는 휴대폰을 사용해야

될 것 같은 생각이 들었다

선행연구자 Santoretal.(2000)
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3.7사회적고양감(SocialEnhancement)

사회적고양감은 CarrollandAhuvia(2006)의 정의를 바탕으로 개인이 특정제

품을 통하여 자아개념이 사회적으로 고양될 수 있다고 지각하는 정도로 정의하

였다.구체적인 측정항목은 다른 사람들에게 내 이미지를 향상시키는데 현재

내 휴대폰이 도움이 되는 정도,현재 내 휴대폰을 통해 다른 사람들에게 좋은

인상을 줄 수 있는 정도,현재 내 휴대폰은 다른 사람들이 나를 볼 때 더 긍정

적으로 평가하는데 도움을 줄 수 있는 정도의 3개 항목으로 측정하였다.

<표14>사회적고양감

조작적 정의
개인이 특정제품을 통하여 자아개념이 사회적으로 고양될

수 있다고 지각하는 정도

측정항목

1.다른 사람들에게 내 이미지를 향상시키는데 현재 내 휴대

폰이 도움이 될 수 있다

2.현재 내 휴대폰을 통해 나는 다른 사람들에게 좋은 인상을

줄 수 있다

3.현재 내 휴대폰은 다른 사람들이 나를 볼 때 더 긍정적으

로 평가하는데 도움을 줄 수 있다

선행연구자 CarrollandAhuvia(2006)

3.8신규 휴대폰 구매의사

신규 휴대폰 구매의사는 CannonandHomburg(2001)의 정의를 토대로 향후

가까운 시일 내에 신규 휴대폰의 구입의사로 정의하고 5개 항목으로 측정하였

다.구체적인 항목은 가까운 시일 내에 신규 휴대폰을 구입할 의사 정도,신규

휴대폰의 사용을 다른 사람들에게 권유하는 정도,앞으로 신규 휴대폰으로 교
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체할 의사 정도,앞으로 신규 휴대폰을 구매할 의향 정도,신규 휴대폰이 출시

되기를 기다리고 있는 정도 등이다.

<표15>신규 휴대폰 구매의사

조작적 정의 향후 가까운 시일 내에 신규 휴대폰의 구입의사

측정항목

1.나는 가까운 시일 내에 신규 휴대폰을 구입할 것이다

2.나는 신규 휴대폰의 사용을 다른 사람들에게 권유할 것이

다.

3.나는 앞으로 신규 휴대폰으로 교체할 것이다.

4.나는 앞으로 신규 휴대폰을 구매할 의향이 있다.

5.나는 신규 휴대폰이 출시되기를 기다리고 있다

선행연구자 CannonandHomburg(2001)
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제4장 실증분석

  제1절 자료의 수집 및 분석방법

1.1자료의 수집

자료의 수집은 1차조사와 2차조사로 구분하여 실시하였다.먼저 1차조사는

휴대폰 사용의 일반적 사항을 중심으로 실시하였으며,2차조사는 현재 휴대폰

을 사용하고 있는 일반 소비자를 대상으로 하였다.조사기간은 1차조사는 2차

조사 실시 전 한달 동안 실시하였으며,2차조사는 1차조사를 바탕으로 3주간

실시하였다.1차조사와 2차조사 모두 조사원의 방문을 통해 이루어졌으며,조사

에 대한 사전 설명을 통해 조사에 대한 이해와 응답률을 높였다.설문지는 조사

현장에서 직접 작성토록 하여 회수하였다.1차조사는 총 370부를 배포하여 350

부를 회수하였으며,불성실한 응답지 6부를 제외한 344부를 분석에 사용하였으

며,2차조사는 총 280부를 배포하여 회수된 응답지 270부 중 불성실한 응답지

6부를 제외한 총 264부를 최종분석에 사용하였다.

1.2분석방법

설문조사를 통해 수집된 자료에 대해 SPSS10.1을 이용하여 분석하였으며,

빈도분석 및 기술 통계분석으로 데이터 오류를 확인한 후 수정하였고,모든 응

답항목 전체 분포를 기초 자료로 사용하였다.개인적요인인 사용자의 연령과

소외감,사용요인인 사용기간과 사용편익지각,사회적요인인 준거집단의 정체

성과 사회비교정보관심,그리고 2차 변수인 애착,혁신저항,동조성,사회비교정
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보관심,신규 휴대폰 구매의사에 대한 전체 구성개념의 타당도 검증을 위해 탐

색적요인분석과 Cronbach'sα를 통한 신뢰도 검증을 실시하였으며,2차적으로

탐색적요인분석에서 도출된 변수들에 대해 확인적요인분석을 실시하여 수렴타

당도 및 판별타당도를 좀 더 엄밀하게 검증하였다.소비자가 휴대폰을 수용하

는 선행요인을 밝히기 위한 인과관계 분석을 위해서 구조방정식 모형(LISREL)

을 사용하였다.

1.3설문지의 구성

2차조사의 설문지는 1차조사를 실시하여 추출된 요인을 근거로 설문지를 구

성하였다.1차조사의 설문지 구성은 휴대폰 선택시 고려사항과 현재와 직전에

사용했던 ‘통신사업자’및 ‘단말기’에 대해 종류,월평균요금,장단점 등의 항목

으로 구성하였다.2차조사의 설문지 구성은 휴대폰의 사용특성,개인적요인,사

회적요인,애착 및 혁신저항,사회비교정보관심,휴대폰 구매의사 등의 문항으

로 구성하였다.2차조사의 설문구성은 다음 <표16>과 같다.

<표16>설문지의 구성 및 측정변수

측정변수 설문문항번호 척 도 문항 수

휴대폰 사용의 일반적 특성 1～2,5,8 명목척도 4

사용기간 3～4

등간척도

2

주관적 규범 6 3

편익지각 7 3

혁신저항 9 5

애 착 10 5

동 조 성 11.1～11.3 3

사회적고양감 11.4～11.6 3

소 외 감 12 10

준거집단의 정체성 13 8

사회비교정보관심 14 5

신규 휴대폰 구매의사 15 5

인구통계적 특성 16 명목척도 5
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제2절 기초자료 분석

2.1표본의 특성

1차조사 및 2차조사 설문 응답자의 인구통계적 특성을 살펴보기 위해 빈도분

석을 실시한 결과 <표17>과 같이 나타났다.먼저 1차조사의 표본 특성은 남자

가 197명(57.3%),여자가 147명(42.7%)으로 나타났다.연령 분포는 10대가 45명

(13.1%),20대가 33명(9.6%),30대가 99명(28.8%),40대가 97명(28.2%),50대 이

상이 70명(20.3%)으로 나타나,연령별로 비교적 고르게 조사가 이루어졌다.

<표17>설문집단의 인구통계적 특성 1

구 분
1차조사 2차조사

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%)

성 별

남자 197 57.3 110 41.7

여자 147 42.7 154 58.3

합계 344 100 264 100

연 령

10대 45 13.1 21 8.0

20대 33 9.6 63 23.9

30대 99 28.8 65 24.6

40대 97 28.2 66 25.0

50대 이상 70 20.3 49 18.6

합계 344 100 264 100
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2차조사 표본의 성별은 전체 264명 중 남자가 110명(41.7%),여자는 154명

(58.3%)으로 나타나 여자 응답자가 더 많은 분포를 나타내고 있다.표본의 연령

은 10대가 21명(8.0%),20대가 63명(23.9%),30대가 65명(24.6%),40대가 66명

(25.0%),50대 이상이 49명(18.6%)의 분포로 나타나 10대부터 50대 이상의 연령

층까지 비교적 고르게 조사되었다.

<표18>설문집단의 인구통계적 특성 2

구 분 빈도(명) 비율(%)

학 력

중 졸 3 1.1

고 졸 46 17.4

대학 재학 및 졸업 162 61.4

대학원 재학 및 졸업 53 20.1

합 계 264 100

평균수입

100만원 미만 82 31.1

100만원이상-200만원미만 53 20.1

200만원이상-300만원미만 92 34.8

400만원이상-500만원미만 23 8.7

500만원 이상 14 5.3

합 계 264 100

직 업

주 부 21 8.0

회 사 원 37 14.0

전 문 직 12 4.5

자 영 업 17 6.4

교사 및 교수 6 2.3

예 술 직 1 0.4

학 생 62 23.5

공 무 원 91 34.5

기 타 17 6.4

합 계 264 100
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학력은 대학 재학 및 졸업이 가장 많은 분포를 차지한 162명(61.4%)으로 나

타났으며,다음으로 대학원 재학 및 졸업이 53명(20.1%),고졸이 46명(17.4%),

중졸이 3명(1.1%)의 순으로 나타났다.응답자의 월평균수입의 분포는 200만원

이상-300만원미만이 92명(34.8%)으로 가장 많은 분포를 나타냈으며,다음으로

100만원미만이 82명(31.1%),100만원이상-200만원미만이 53명(20.1%),400만원

이상-500만원미만이 23명(8.7%),500만원이상이 14명(5.3%)순으로 나타났다.

표본의 직업 분포는 전체 응답자 264명 중 공무원이 가장 많은 91명(34.5%)

으로 나타났으며,다음으로 학생이 62명(23.5%),회사원이 37명(14.0%),주부가

21명(8.0%),자영업과 기타직업이 각각 17명(6.4%)으로 나타났으며,전문직이

12명(4.5%),교사 및 교수가 6명(2.3%),예술직이 1명(0.4%)으로 나타나 전반적

으로 다양한 직업군에서 조사가 이루어졌음을 알 수 있다.

2.2표본의 휴대폰 사용특성

2.2.11차조사의 휴대폰 사용특성 분석결과

1)통신상품 가입 또는 교체시 우선 결정사항과 동기

통신상품 가입 또는 교체시 우선 결정사항에 대해 빈도분석을 실시한 결과

<표19>와 같이 나타났다.분석결과 ‘단말기’를 먼저 결정하고,그 다음 ‘통신사’

를 선택한다는 응답이 197명(57.3%)으로 나타났으며,‘통신사’를 먼저 결정하고,

그 다음 ‘단말기’를 선택한다는 응답이 146명(42.4%)으로 나타났다.현재의 통

신상품으로 교체하게 된 가장 직접적인 동기는 ‘광고,또는 다른 사람이 이용하

는 것을 보고’교체하게 되었다는 응답이 가장 높은 102명(29.7%)으로 나타났
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으며,다음으로 ‘휴대폰을 잃어버리거나 고장이 나서’라는 응답이 99명(28.8%),

‘지인이나 휴대폰 대리점 또는 통신사의 권유’로 교체하게 되었다는 응답이 76

명(22.1%)의 순으로 나타나 일반적으로 휴대폰은 타인 및 광고를 통해서 교체

하고 있음을 알 수 있었다.

<표19>통신상품 가입 또는 교체시 우선 결정사항과 동기

항 목 빈도(명) 비율(%)

통신상품 가입

또는 교체시

우선 결정사항

단말기를 먼저 결정하고,그 다음 통신사 선택 197 57.3

통신사를 먼저 결정하고,그 다음 단말기 선택 146 42.4

무응답 1 0.3

합 계　 344 100

현재의

통신상품으로

교체하게 된

가장 직접적인

동기

지인이나 대리점 또는 통신사의 권유로 76 22.1

광고,또는 다른 사람이 이용하는 것을 보고 102 29.7

직장이나 직업상의 필요 때문에 48 14.0

휴대폰을 잃어버리거나 고장이 나서 99 28.8

특별한 이유 없이 19 5.5

합 계　 344 100
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2)현재의 ‘단말기’및 ‘통신사’를 선택할 때 가장 중요하게 고려한 사항

현재의 ‘단말기’및 ‘통신사’를 선택할 때 가장 중요하게 고려한 사항을 분석

한 결과,<표20>과 같이 나타났다.

분석결과,현재의 ‘단말기’를 선택할 때 가장 중요하게 고려한 사항에서는

‘휴대폰 가격이 공짜 또는 저렴해서’선택했다는 응답이 가장 높은 127명

(36.9%),다음으로 ‘다양하고 편리한 무선인터넷,금융거래나 YouTube등 응용

프로그램을 사용해 보고 싶어서’선택했다는 응답이 111명(32.3%),‘단말기 제

조회사의 브랜드를 보고’선택했다는 응답은 37명(10.8%),‘휴대폰 디자인이 예

뻐서’라는 응답은 31명(9.0%),‘카메라,MP3(음악),DMB(방송)등의 부가기능

을 이용하기 위해서’라는 응답은 25명(7.3%)의 순으로 나타나 가격에 의한 결

정이 비교적 높음을 보여주고 있다.

또한 현재의 ‘통신사’를 선택할 때 가장 중요하게 고려했던 사항에 대해서는

‘통화품질이 더 좋을 것 같아서’라는 응답이 가장 많은 90명(26.2%)으로 나타났

으며,다음으로 ‘단말기보조금,약정기간,사은품 등 계약조건이 좋아서’라는 응

답이 89명(25.9%),‘통신사업자의 브랜드를 믿을 수 있어서’라는 응답은 78명

(22.7%),‘통신요금이 더 저렴해서’라는 응답은 53명(15.4%),‘선택한 통신사업

자의 서비스가 더 친절하고 좋아서’라는 응답은 26명(7.6%)순으로 나타나 휴

대폰 구입 시 통신사업자의 통화품질과 단말보조금 지원 등이 비교적 큰 영향

을 미치고 있음을 알 수 있다.
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<표20>현재의 ‘단말기’및 ‘통신사’선택시 가장 중요하게 고려한 사항

항 목 빈도(명) 비율(%)

현재의

‘단말기’를

선택할 때

가장 중요하게

고려한 사항

휴대폰 가격이 공짜 또는 저렴해서 127 36.9

다양하고 편리한 무선인터넷,금융거래나 You

Tube등 응용프로그램을 사용하고 싶어서
111 32.3

휴대폰 디자인이 예뻐서 31 9.0

최신 휴대폰을 보유함으로써 본인의 품위나

이미지를 신세대로 보이려고
12 3.5

단말기 제조회사의 브랜드를 보고 37 10.8

카메라,MP3(음악),DMB(방송)등의 부가기

능을 이용하기 위해서
25 7.3

무응답 1 0.3

합 계　 344 100.0

현재의

‘통신사’를

선택할 때

가장 중요하게

고려한 사항

통화품질이 더 좋을 것 같아서 90 26.2

통신사의 브랜드를 믿을 수 있어서 78 22.7

통신요금이 더 저렴해서 53 15.4

선택한 통신사 서비스가 더 친절하고 좋아서 26 7.6

단말기보조금,약정기간,사은품 등 계약조건

이 좋아서
89 25.9

무응답 8 2.3

합 계　 344 100

3)현재 사용 중인 ‘단말기’와 직전 사용했던 ‘단말기’에 대한 비교

현재 사용 중인 ‘단말기’와 직전에 사용했던 ‘단말기’에 대한 빈도분석 결과

다음의 <표21>과 같이 나타났다.분석결과,현재 및 직전에 사용했던 휴대폰

단말기 브랜드는 삼성 애니콜이 가장 높은 분포를 나타냈으며,다음으로 LG싸
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이언,SKTeletecSKY,애플 아이폰 순으로 나타났다.

<표21>현재 사용 중인 ‘단말기’와 직전 사용했던 ‘단말기’에 대한 비교

항 목

현재 사용 중인

단말기

직전 사용했던

단말기

빈도

(명)

비율

(%)

빈도

(명)

비율

(%)

휴대폰

제조사

삼성 애니콜 175 50.9 163 47.4

LG싸이언 62 18.0 94 27.3

SKTeletecSKY 40 11.6 40 11.6

팬텍 큐리텔 10 2.9 10 2.9

모토로라 9 2.6 9 2.6

애플 아이폰 40 11.6 9 2.6

기타 7 2.0 5 1.5

무응답 1 0.3 14 4.1

합계 344 100 344 100

휴대폰 종류

일반 휴대폰 90 26.2 279 81.1

스마트폰 251 73.0 48 14.0

무응답 3 0.9 17 4.9

합계 344 100 344 100

만족여부

만족 265 77.0 188 54.7

불만족 52 15.1 103 29.9

무응답 27 7.8 53 15.4

합계 344 100 344 100

또한 본 연구에서 밝히고자 하는데 중요시되는 ‘일반 휴대폰’또는 ‘스마트폰’

의 보유여부를 살펴보면 현재는 스마트폰 보유자가 251명(73.0%)이고,일반 휴

대폰 보유자는 90명(26.2%)으로 나타났다.반면에 직전에 사용했던 단말기가

일반 휴대폰이었다는 응답자는 279명(81.1%),스마트폰이었다는 응답자는 48명
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(14.0%)으로 나타났다.이는 향후 소비자가 신규 휴대폰을 구입할 때에는 ‘일반

휴대폰’보다는 ‘스마트폰’일 가능성이 높다는 것을 의미하여,본 연구에서 관심

을 가지고 있는 ‘신규 휴대폰’은 ‘스마트폰’일 가능성이 매우 높고,구매의사도

‘스마트폰’을 포함한 최신 휴대폰을 의미하는 것으로 유추할 수 있다.‘단말기’

사용에 대한 만족여부는 현재 사용 중인 ‘단말기’에 대해서는 77.0%(265명)가

만족한 반면,직전에 사용했던 ‘단말기‘에 대해서는 54.7%(188명)가 만족하여

현재보다 낮은 만족도를 나타냈다.

<표22>에 나타난 바와 같이 현재 사용 중인 휴대폰 '단말기'와 직전에 사용

했던 휴대폰 '단말기'에 대한 장단점을 분석한 결과,현재 사용 중인 단말기에

대해 좋은 점은 '인터넷,금융거래,YouTube등 응용 프로그램을 사용할 수 있

어서'라는 응답이 가장 높은 43.6%(150명)로 나타난 반면에,직전에 사용했던

단말기는 '휴대폰 가격이 싸서'라는 응답이 가장 높은 47.4%(163명)로 나타나

차이를 보였다.이 같은 결과는 최근 획기적인 기능들이 탑재된 스마트폰 보유

에 따른 결과로 이해된다.

안 좋은 점으로는 현재 사용하고 있는 단말기의 경우 ‘휴대폰 가격이 비싸서’

라는 응답이 가장 많은 173명(50.3%)으로 나타난 반면에,직전에 사용했던 단

말기는 ‘인터넷,금융거래,YouTube등 응용 프로그램을 사용할 수 없어서’라

는 응답이 가장 많은 126명(36.6%)으로 나타나,일반 휴대폰과 스마트폰의 기

능상의 차이와 이에 따른 가격의 차이를 ‘안 좋은 점’으로 제시하고 있음을 알

수 있다.
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<표22>현재 사용 중인 '단말기'와 직전 사용했던 '단말기'의 장단점

항 목

현재 사용 중인

단말기

직전 사용했던

단말기

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%)

좋은 점

휴대폰 가격이 싸서 67 19.5 163 47.4

인터넷,금융거래,YouTube

등 응용 프로그램 사용 가능
150 43.6 20 5.8

휴대폰 디자인이 예뻐서 35 10.2 44 12.8

카메라,MP3(음악),DMB

등의 부가기능 이용 가능
52 15.1 32 9.3

본인 품위,이미지 유지 가능 4 1.2 4 1.2

단말기 제조사 믿을 수 있음 23 6.7 29 8.4

무응답 13 3.8 52 15.1

합 계 344 100 344 100

안

좋은 점

휴대폰 가격이 비싸서 173 50.3 54 15.7

인터넷,금융거래,YouTube

등 응용 프로그램 사용 불가
40 11.6 126 36.6

휴대폰 디자인이 안 예뻐서 24 7.0 16 4.7

카메라,MP3(음악),DMB

등의 부가기능 이용 불가능
21 6.1 43 12.5

본인 품위,이미지가 떨어짐 17 4.9 16 4.7

단말기 제조사 믿을 수 없음 16 4.7 18 5.2

무응답 53 15.4 71 20.6

합 계 344 100 344 100

4)현재 가입 중인 ‘통신사’와 직전에 가입했던 ‘통신사’에 대한 비교

현재와 직전에 가입했던 ‘통신사’의 월평균 휴대폰 요금,장단점 등을 분석한

결과 <표23>과 같이 나타났다.분석결과,현재 및 직전에 가입 중이거나 가입

했던 ‘통신사업자‘로는 SKT가 가장 많았으며,다음으로 KT,LGU+의 순으로

나타났다.
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<표23>현재 가입 중인 ‘통신사’와 직전 가입했던 ‘통신사’에 대한 비교

항 목

현재 사용중인

휴대폰

직전 사용했던

휴대폰

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%)

통신사업자

KT 99 28.8 85 24.7

SKT 175 50.9 163 47.4

LGU+ 65 18.9 75 21.8

기타 2 0.6 3 0.9

무응답 3 0.9 18 5.2

합 계 344 100 344 100

월평균요금

3만원이하 62 18.0 116 33.7

3~5만원이하 98 28.5 118 34.3

5~7만원이하 112 32.6 61 17.7

7~10만원이하 55 16.0 22 6.4

10만원초과 14 4.1 7 2.0

무응답 3 0.9 20 5.8

합 계 344 100 344 100

만족여부

만족 246 71.5 213 61.9

불만족 88 25.6 109 31.7

무응답 10 2.9 22 6.4

합 계 344 100 344 100

좋은 점

통화품질이 좋아서 101 29.4 80 23.3

통신사업자의 브랜드

를 믿을 수 있어서
90 26.2 59 17.2

요금이 저렴해서 68 19.8 122 35.5

보조금,약정기간

등 계약조건이 좋아서
65 18.9 51 14.8

무응답 20 5.8 32 9.3

합 계 344 100 344 100

안 좋은 점

통화품질이 나빠서 46 13.4 76 22.1

통신사업자의 브랜드

를 믿을 수 없어서
20 5.8 14 4.1

요금이 비싸서 168 48.8 97 28.2

보조금,약정기간 등

계약조건 안 좋아서
57 16.6 85 24.7

무응답 53 15.4 72 20.9

합 계 344 100 344 100
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휴대폰 사용자의 월평균 사용요금은 현재 사용 중인 휴대폰의 경우 5-7만원

이하가 가장 많은 32.6%(112명)로 나타난 반면에,직전에 사용했던 휴대폰의

경우 3-5만원이하가 가장 많은 34.3%(118명)를 나타내고 있어 스마트폰 사용으

로 더 많은 요금을 지불하고 있음을 알 수 있다.또한 통신사업자에 대한 만족

은 현재나 직전 모두 만족하다는 응답이 더 높게 나타났다.

2.2.22차조사 표본의 휴대폰 사용 특성

2차조사 표본의 휴대폰 사용 특성을 분석한 결과 <표24>와 같이 나타났다.

먼저 현재 사용하고 있는 휴대폰 브랜드를 분석한 결과 삼성이 가장 높은 분포

인 56.1%(148명)로 나타났으며,다음으로 LG가 20.1%(53명),기타가 10.2%(27

명),애플이 9.8%(26명),모토로라가 1.9%(5명),HTC가 1.1%(3명),블랙베리가

0.8%(2명)의 순으로 나타나 국내 브랜드가 높은 점유율을 나타내고 있음을 알

수 있다.휴대폰 구입 후 평균 사용기간에 대한 응답은 1년이상-2년미만이라는

응답이 가장 많은 107명(40.5%)으로 나타났으며,다음으로 2년이상-3년미만이

98명(37.1%),3년이상-5년미만이 38명(14.4%),5년이상이 12명(4.5%),1년미만

이 9명(3.4%)으로 나타났다.응답자의 휴대폰 사용목적을 1순위부터 3순위까지

의 순위를 분석하기 위해 다중응답분석을 실시한 결과,기본적인 기능인 전화

통화가 가장 많은 226명(29.1%)으로 나타났으며,다음으로 메시지가 204명

(26.3%),카메라가 113명(14.6%),검색서비스가 110명(14.2%),음악이 57명

(7.3%),게임이 34명(4.4%),기타가 16명(2.1%),금융서비스가 15명(1.9%),쇼핑

이 1명(0.1%)순으로 나타났다.응답자의 휴대폰 사용에 대한 비중을 분석한 결

과 업무용으로 사용한다는 응답은 전제 264명 중 16명(6.1%)으로 나타났으나,

개인용으로 사용한다는 응답은 144명(54.5%)으로 매우 높은 분포를 보였으며,
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업무 및 개인용으로 복합적으로 사용한다는 응답도 104명(39.4%)으로 나타

났다.

<표24>설문집단의 휴대폰 사용 특성

구 분 빈도(명) 비율(%)

브랜드

삼 성 148 56.1

L G 53 20.1

애 플 26 9.8

블랙베리 2 0.8

H T C 3 1.1

모토로라 5 1.9

기 타 27 10.2

합 계 264 100

구입 후 평균

사용기간

1년 미만 9 3.4

1년 이상-2년 미만 107 40.5

2년 이상-3년 미만 98 37.1

3년 이상-5년 미만 38 14.4

5년 이상 12 4.5

합 계 264 100

휴대폰 관련

정보획득

인 터 넷 84 31.8

신문 및 잡지 7 2.7

친구 및 가까운 동료 100 37.9

휴대폰 판매점 54 20.5

기 타 19 7.3

합 계 264 100

사용목적

메 시 지 204 26.3

검색서비스 110 14.2

게 임 34 4.4

음 악 57 7.3

카 메 라 113 14.6

금융서비스 15 1.9

쇼 핑 1 0.1

전 화 226 29.1

기 타 16 2.1

합 계 776 100

사용 용도

업무(사업)용 16 6.1

개 인 용 144 54.5

업무 및 개인용 모두 사용 104 39.4

합 계 264 100
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 제3절 변수의 타당도 및 신뢰도 분석

본 연구에서는 자료의 분석에 앞서 측정항목을 선별하고 정교화하는 과정을

거쳤다.일반적으로 요인분석은 이론변수들을 측정하는데 있어서 각 항목의 신

뢰성(reliability),수렴타당성(convergent validity),판별타당성(discriminant

validity)의 개괄적인 방향을 보여줄 수 있기 때문에 많은 연구자들이 측정항목

의 사전평가에 사용하고 있다.탐색적요인분석 이후에 측정항목의 신뢰성과 타

당성을 평가하기 위해 이론변수의 다항목 척도간의 신뢰성을 Cronbach'sα 계

수를 통해 검증하였으며,확인적요인분석을 통해서 구성개념들의 측정타당성을

검증하였다.

3.1탐색적요인분석을 통한 타당도 및 신뢰도 검정

연구모형에서 사용된 구성개념들의 단일차원성과 전체적인 개념타당도

(constructvalidity)를 검증하기 전에 각 구성개념을 측정하는 항목들에 대하여

항목-전체 상관관계 분석을 실시하여 .40이상으로 나타난 항목들을 대상으로

탐색적요인분석을 실시하였다.탐색적요인분석은 연구대상의 저변에 존재하는

잠재요인을 찾아보거나 자료를 요인으로 축소하여 살펴보는데 사용한다.따라

서 본 연구는 항목-전체 상관관계 분석을 검토하여 상관관계가 낮고 신뢰도를

상당부분 개선시키는 항목은 최종분석에서 제외하여 탐색적요인분석을 실시하

였다.또한 도출된 차원들에 대한 신뢰성은 Cronbach'sα 계수를 이용하여 검

증하였다.
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3.1.1개인적요인,사용요인,사회적요인에 대한 탐색적요인분석 결과

개인적요인,사용요인,사회적요인에 대한 탐색적요인분석을 실시한 결과

<표25>와 같이 나타났다.분석결과,연령은 단일항목으로 나타났으며,소외감

은 관계적소외감 차원과 정서적고립감 차원으로 나타났다.먼저 관계적소외감

은 내가 어려울 때 의지할 사람이 없음,다른 사람들로부터 소외감을 느끼는 정

도,혼자 남겨진 느낌이 드는 정도,소외된 것 같아 슬픈 느낌이 들 때가 있는

정도,아무하고도 가깝게 지내지 않는 정도,내 주위에 사람들은 있지만 진정

나와 함께 있는 것은 아닌 정도의 6개 항목으로 도출되었다.정서적고립감 차

원은 친구들과 모임이 많은 정도,내 주위사람들과 많은 공통점을 가지고 있는

정도,나의 관심사와 생각들을 주위사람들과 나누는 정도의 3개 항목으로 도출

되었다.

사용요인인 사용기간은 현재 휴대폰을 사용한 기간과 구입년월 항목 등 2개

항목으로 나타났다.다음으로 사용편익지각은 휴대폰이 없으면 매우 불편한 정

도,유익한 정도의 2개 항목으로 나타났다.

준거집단의 정체성은 자아일치 차원과 유대감의 2개 차원으로 나타났다.먼

저 유대감 정체성 차원은 나의 가까운 친구와 동료들이 나와 친한 관계인 것이

자랑스러운 정도,나의 가까운 친구 및 동료들과 강한 연대감을 느낀 정도,나

에게는 어떤 일이 생기면 나를 도와줄 가까운 동료 및 친구들이 있는 정도,마

음을 터놓고 이야기할 가까운 친구 및 동료들이 있어 힘이 되는 정도 등 4개 항

목으로 도출되었다.자아일치 정체성 차원은 가까운 친구 및 동료들과 나 자신

을 동일시하는 정도,가까운 친구 및 동료들의 운명은 곧 나의 운명이라고 생각

하는 정도 등 2개 항목으로 나타났다.사회비교정보관심은 어떤 경우 행동을

어떻게 해야 할지 모를 경우 다른 사람을 통해 어떻게 행동할 것인가에 대한



- 75 -

해답을 얻곤 하는 정도,행동하기에 불편한 장소를 벗어나기 위한 내 행동

에 다른 사람의 반응에 주의를 기울이는 정도,보통 다른 사람들이 어떤 옷을

입는지를 보면서 스타일의 변화를 주거나 유지하는 정도 등 3개 항목으로 도출

되었다.

<표25>개인적요인,사용요인,사회적요인에 대한 탐색적요인분석 결과

　측정항목　 연령
관계적

소외감

정서적

고립감

사용

기간

사용편

익지각

유대감

정체성

자아

일치

정체성

사회비

교정보

관심

age 0.906 -0.034 -0.091 -0.124 -0.040 0.055 -0.084 -0.004

소

외

감

lonely1

2

3

4

5

6

0.018

-0.020

0.130

-0.113

-0.104

0.012

0.889

0.862

0.842

0.733

0.659

0.645

0.108

0.026

0.105

0.009

-0.055

0.105

-0.035

-0.145

0.040

0.081

0.016

0.133

0.040

0.005

0.022

0.042

-0.073

0.057

-0.073

0.008

-0.065

-0.259

-0.145

-0.258

0.016

-0.075

0.099

0.115

-0.325

0.050

0.041

0.052

0.077

-0.043

0.014

0.075

lonely8

9

10

-0.111

-0.130

0.185

-0.005

0.235

0.080

0.768

0.686

0.666

0.046

-0.141

0.235

0.018

0.099

0.135

-0.180

-0.124

-0.347

-0.152

-0.203

0.081

-0.137

0.001

-0.138

use1

2

-0.130

-0.017

0.042

0.003

-0.067

0.120

0.820

0.802

0.006

0.066

0.124

-0.194

-0.217

0.091

-0.035

-0.127

benefit2

3

0.046

-0.092

0.025

0.043

0.073

0.087

0.048

0.023

0.919

0.916

-0.115

-0.037

-0.008

0.002

0.004

-0.032

준거

집단의

정체성

identity1

2

3

4

-0.029

0.081

0.137

-0.115

-0.035

-0.220

-0.222

-0.213

-0.047

-0.234

-0.184

-0.132

0.003

-0.050

-0.002

-0.044

-0.029

0.011

-0.074

-0.119

0.788

0.763

0.763

0.754

0.146

0.079

0.088

0.221

0.083

0.019

0.026

-0.035

identity5

6

-0.047

-0.047

-0.014

0.036

-0.106

-0.167

-0.038

-0.073

0.066

-0.083

0.250

0.180

0.787

0.696

0.059

0.230

asci1

2

3

-0.118

-0.039

0.259

-0.002

0.053

0.147

-0.017

-0.066

-0.164

0.027

-0.104

-0.110

0.044

-0.003

-0.097

0.192

-0.028

-0.094

-0.017

0.141

0.165

0.812

0.785

0.653

　

고유치(Eigenvalue)

설명분산(%)

누적분산(%)

1.079

4.689

4.689

3.866

16.810

21.499

1.760

7.651

29.150

1.494

6.495

35.645

1.772

7.706

43.351

2.899

12.604

55.955

1.507

6.551

62.506

1.841

8.003

70.509
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이들 변수들에 대한 전체 설명분산 비율은 70.509%로 나타났으며,각 요인에

대한 설명분산의 값은 연령이 4.689%,관계적소외감이 16.810%,정서적고립감

이 7.651%,사용기간이 6.495%,사용편익지각이 7.706%,준거집단의 정체성 중

유대감 정체성 차원이 12.604%,자아일치 정체성 차원이 6.551%,사회비교정보

관심이 8.003%로 나타났다.

3.1.2애착,혁신저항,동조성,사회적고양감,신규 휴대폰 구매의사에 대한 탐

색적요인분석 결과

애착,혁신저항,사회적고양감,신규 휴대폰 구매의사에 대한 탐색적요인분석

결과 <표26>과 같이 나타났다.분석결과,애착은 지금 사용하고 있는 휴대폰에

애착이 가는 정도,지금 쓰고 있는 휴대폰을 사용하지 못하게 되면 나는 속상할

것 같은 정도,지금 쓰고 있는 휴대폰이 너무 마음에 드는 정도,현재 내가 쓰고

있는 휴대폰에 애정을 가지고 있는 정도의 4개 항목으로 도출되었다.혁신저항

은 새롭게 출시되는 휴대폰에 대해 불만을 가지고 있는 정도,새롭게 출시되는

휴대폰에 거부감을 느낀 정도,신규 휴대폰을 주변에서 구입한다면 반대할 것

이라는 생각 정도의 3개 항목으로 도출되었다.동조성은 기존 휴대폰 구입 시

친구를 따라서 친구와 동일한 모델을 구입한 정도,친구가 나에게 자신이 사용

한 휴대폰을 구입하라고 얘기한 정도의 2개 항목으로 나타났다.

사회적고양감은 다른 사람들에게 내 이미지를 향상시키는데 현재 내 휴대폰

이 도움이 된다고 생각하는 정도,현재 내 휴대폰을 통해 다른 사람들에게 좋은

인상을 준다고 생각하는 정도,현재 내 휴대폰은 다른 사람들이 나를 볼 때 더

긍정적으로 평가하는데 도움을 줄 수 있다고 생각하는 정도의 3개 항목으로 도

출되었다.최종 종속변수인 신규 휴대폰 구매의사는 가까운 시일 내에 신규 휴



- 77 -

대폰을 구입할 의사 정도,앞으로 신규 휴대폰으로 교체할 의사 정도,앞으로

신규 휴대폰을 구매할 의향이 있는 정도,신규 휴대폰이 출시되기를 기다리고

있는 정도의 4개 항목으로 도출되었다.

<표26>애착,혁신저항,동조성,사회적고양감,신규 휴대폰 구매의사에 대한

탐색적요인분석 결과

　　측정항목 애착 혁신저항 동조
사회적

고양감

신규

휴대폰

구매의사

attach4

5

1

2

0.878

0.867

0.859

0.692

0.005

-0.025

-0.012

0.019

0.005

0.113

0.117

0.125

0.114

0.126

0.061

0.238

-0.147

-0.082

-0.139

-0.021

resis2

1

3

0.015

0.097

-0.123

0.899

0.848

0.668

-0.006

0.065

-0.094

-0.035

-0.028

0.132

0.012

0.127

-0.174

peerpre1

2

0.119

0.175

0.036

-0.078

0.912

0.859

0.135

0.192

0.004

0.126

social2

3

1

0.203

0.186

0.155

-0.002

0.021

0.066

0.114

0.119

0.163

0.908

0.881

0.862

0.134

0.181

0.193

intention3

4

5

2

-0.115

-0.183

-0.099

0.001

0.012

-0.023

-0.049

0.017

0.024

0.065

0.015

0.051

0.000

0.022

0.290

0.256

0.889

0.864

0.794

0.705

고유치(Eigenvalue)

설명분산(%)

누적분산(%)　

2.967

18.541

18.541

1.992

12.447

30.998

1.687

10.546

41.534

2.657

16.605

58.139

2.862

17.888

76.027

이들 변수들에 대한 전체 설명분산 비율은 76.027%로 나타났으며,각 요인에

대한 설명분산의 값은 애착 18.541%,혁신저항 12.447%,동조성 10.546%,사회

적고양감 16.605%,신규 휴대폰 구매의사 17.888%로 나타났다.
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3.1.3전체 변수에 대한 신뢰도 검정

<표27>전체변수에 대한 신뢰도 검정 및 측정항목의 제거항목

연구단위

측정항목

Cronbach
'sα 제거항목최초

항목 수

최종
항목
수

연 령 1 1 -

소
외
감

관계적
소외감

6 6 .877

정서적
고립감

5 3 .669
-주변사람들이 나를 알지 못하는 정도
-나와 함께 얘기를 나눌 수 있는 사람
들이 있는 정도

사용기간 2 2 .628

사용편익지각 3 2 .840 -실용적 제품이라고 생각하는 정도

준거
집단의
정체성

유대감 5 4 .838
-앞으로 어떤 일을 하게 된다면 가까
운 친구 및 동료와 함께 하고 싶은
정도

자아
일치

3 2 .603
-가까운 친구와 동료들은 내가 누구인
가에 대한 질문을 찾는데 매우 중요
하다고 생각하는 정도

사회비교정보
관심 5 3 .662

-사회활동 시 다른 사람이 사용하는
표현을 내가 사용하고있을 때가 있음
-보통 다른 사람들이 어떤 옷을 입는
지를 보면서 스타일의 변화를 주거나
유지하는 편임

애 착 5 4 .865
-현재 내 휴대폰을 잃어버리거나 망가
져서 못쓰게 되면 허전할 것 같음

혁신저항 4 2 .738

-신규 휴대폰으로 교체하지 않고 기존
의 휴대폰을 유지할 것임
-기존의 제품과 새로운 제품 간의 기
능에는 별 차이가 없을 것임

동 조 성 3 2 .812
-친구가 나에게 자신이 사용한 휴대폰
을 구입하라고 얘기한 정도

사회적고양감 3 3 .926

신규 휴대폰
구매의사

5 4 .855
-신규 휴대폰의 사용을 다른 사람에게
추천할 의사
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단일항목인 연령을 제외한 탐색적요인분석에서 도출된 각 변수의 측정항목

에 대해 Cronbach'sα 계수를 통한 신뢰성 분석을 실시한 결과,소외감 중 관

계적소외감은 0.877,정서적고립감은 0.669,사용기간 0.628,사용편익지각

0.840,준거집단의 정체성 중 유대감은 0.838,자아일치는 0.603,사회비교정보관

심 0.662,애착 0.865,혁신저항 0.738,동조성 0.812,사회적고양감 0.926,신규

휴대폰 구매의사 0.855로 나타나 일반적인 기준인 0.6을 상회하여 모든 변수의

신뢰도가 있는 것으로 나타났다.

3.2확인적요인분석을 통한 타당도 및 신뢰도 검정

본 연구에서는 다양한 항목으로 측정한 척도의 타당도를 검증하기 위하여

LISREL8.3프로그램을 이용한 확인적요인분석을 실시하였다.모델 검정을 위

한 입력 자료로 상관관계 자료를 이용하였으며,전체 연구모형의 적합성은 측

정모형(measurementmodel)과 구조모형(structuralmodel)으로 구분하여 검증

하였다. 먼저 측정모형의 수렴타당도(convergent validity)와 판별타당도

(discriminantvalidity)를 검증한 뒤에 구조모형을 검정하였다.

전체 분석 단위들에 대한 측정모형의 분석 결과는 <표28>과 같다.먼저 외생

변수에 대한 확인적요인분석 결과 x
2
=956.498 df/599(p<.000) GFI=.913

AGFI=.89NFI=.919NNFI=.942CFI=.96RMSEA=.047RMR=.060로 나타나

GFI와 AGFI의 제한기준을 모두 만족시켜 적합한 것으로 나타났으며,이를 통

한 수렴타당도를 검증하였다.수렴타당도는 사용된 지표들이 동일한 구성개념

을 측정하고 있다면,이들 간의 상관이나 관련성은 높아야 하며,다른 개념들의

지표들은 상관이 낮을수록 수렴타당도가 높다고 본다.본 연구에서는 수렴타당

도를 검증하기 위하여 각 잠재요인에 대한 관찰변수의 모수 추정치를 측정하고
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이 모수 추정치의 표준화된 검정통계량(t-value)이 통계적으로 유의한(p<.05)

결과가 나타나면 수렴타당성이 있다고 할 수 있다(AndersonandGerbing,

1988).검증 결과 <표28>과 같이 모든 항목의 모수 추정치의 t값이 2보다 큰

값을 나타내어 본 연구의 측정모델의 수렴타당도가 있는 것으로 판단하였다.

또한 구조방정식모델의 확인적요인분석을 통해서 추정된 요인 적재치를 사

용하여 계산한 개념신뢰도1)는 .671～.927로 나타났으며,평균분산 추출값2)은

.505～.818로 나타나 수용 가능한 기준(개념신뢰도 .6이상,평균분산 추출값 .5

이상)을 충족시키고 있어 신뢰도를 확보하였다고 판단하였다(Fornelland

Larcker1981).이러한 결과들을 통해 각 측정항목들은 해당 연구 단위들에 대

해 대표성을 갖는다고 할 수 있으며,이를 이용하여 연구 단위들 간의 관련성을

분석하기에 적합한 것으로 판단하였다.

2)  개념신뢰도(construct reliability)=
(표준화된 요인적재치의 합)2

(표준화된 요인적재치의 합)2 +측정오차 합

3)  분산추출값(extracted variance)=
표준화된 요인적재치 자승 합

표준화된 요인적재치의 자승 합 + 측정오차 합
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<표28>측정모델 분석결과

연구단위 측정항목 요인부하량 표준오차 t값 개념신뢰도

연령 age1 1.00 - - -

소외감

관계적
소외감

lonely1
2
3
4
5
6

.89

.83

.83

.68

.58

.64

.20

.32

.32

.54

.67

.60

18.08
16.00
16.02
12.15
9.86
11.12

.882

정서적
고립감

lonely8
9
10

.85

.76

.70

.28

.42

.50

10.20
8.58
11.26

.816

사용기간 use1
2

.81

.97
.34
.05

4.39
5.52

.890

사용편익지각 benefit2
3

.89

.81
.20
.34

10.98
10.36

.843

준거
집단의
정체성

자아
일치

identity1
2
3
4

.66

.80

.79

.76

.56

.35

.38

.43

11.38
14.90
14.44
13.63

.840

유대감 identity5
6

.70

.72
.51
.48

9.16
10.72

.671

사회비교정보
관심

atsci1
atsci2
atsci3

.76

.70

.72

.42

.51

.48

8.97
10.57
9.01

.771

애 착

attach4
5
1
2

.83

.63

.85

.86

.31

.60

.28

.26

16.00
10.99
16.38
16.65

.874

혁신저항
resis2

1
3

.92

.74

.72

.15

.46

.48

15.36
12.11
7.68

.839

동 조 성
peerpre1

2
.93
.74

.14

.45
15.09
12.03 .825

사회적고양감
social2

3
1

.85

.94

.91

.28

.11

.18

16.80
19.98
18.69

.927

신규 휴대폰
구매의사

intention3
4
5
2

.56

.89

.89

.71

.68

.20

.20

.50

9.53
17.67
17.66
12.79

.855

적 합 도
x
2
=956.498df/599(p<.000)GFI=.913AGFI=.89
NFI=.919NNFI=.942CFI=.96RMSEA=.047

RMR=.060

주)추정치는 모두 p<.001에서 유의함.
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3.3전체 변수의 판별타당도 검증

판별타당도 검증은 각각 다른 구성개념 간에는 측정결과에 있어 상응하는 차

이가 나타나야 한다는 것으로 상관관계 행렬(Φ matrix)을 통해 95% 신뢰구간

［상관관계 ±(2×표준오차)］으로 계산하여 그 값이 “1”을 포함하고 있지 않으

면 판별타당도가 있다고 본다.

<표29>구성개념의 상관관계 행렬(Φ matrix)

구 분

소외감

사용
기간

사용
편익
지각

준거집단의
정체성 사회

비교
정보
관심

애착 혁신
저항

동조
성

사회
적고
양감

새로운
휴대폰
구매
의사

관계
적소
외감

정서
적고
립감

자아
일치

유대
감

관계적
소외감 .560 .073 .000 .008 .152 .001 .016 003 .129 .002 .084 .025

정서적
고립감

.27
***

(.07) .599 .067 .090 .003 .211 .144 .072 .025 .025 .028 .028

사용기간
-.01
(.06)

.26
**

(.08) .804 .010 .036 .004 .044 .004 .019 .000 .004 .010

사용편익
지각

.09
(.06)

.30
***

(.07)
.10
(.07) .728 .040 .008 .002 .008 .028 .025 .019 .19

자아일치
-.39

***

(.06)
-.46

***

(.05)
-.19

**

(.07)
-.20

**

(.07) .726 .240 .016 .067 .040 .129 .002 .004

유 대 감
-.04
(.08)

-.52
***

(.08)
-.07
(.08)

-.09
(.08)

.49
***

(.07) .505 .230 .004 .025 .129 .160 .000

사회비교
정보관심

.13
(.07)

-.38
***

(.08)
-.21

*

(.08)
-.05
(.08)

.13
(.08)

.48
***

(.08) .529 .001 .003 .160 .115 .078

애 착
-.06
(.06)

-.27
***

(.07)
-.07
(.06)

-.09
(.07)

.26
***

(.06)
-.07
(.08)

.04
(.07) .818 .000 .090 .115 .070

혁신저항 .36
***

(.06)
.16
*

(.07)
-.14

*

(.07)
-.17

*

(.07)

-.20
*

*

(.06)

.16
*

(.08)
.06
(.08)

-.00
(.07)

.637 .002 .000 .003

동 조 성
.05
(.06)

-.16*

(.07)
.01
(.06)

-.16*

(.07)
.36***

(.06)
.36***

(.07)
.40***

(.07)
.30***

(.06)
-.05
(.07)

.705 .152 .022

사회적
고양감

.29***

(.06)
-.17*

(.07)
.07
(.06)

-.14*

(.06)
.05
(.06)

.40***

(.07)
.34***

(.07)
.34***

(.06)
.01
(.06)

.39***

(.06)
.810 .057

신규
휴대폰
구매의사

.16
*

(.06)
-.17

*

(.07)
-.10
(.06)

-.14
*

(.06)
.06
(.07)

.03
(.07)

.28
***

(.07)
-.27

***

(.06).
-.06
(.06)

.15
*

(.06)
.24
***

(.06) .802

주)1.대각선 아래쪽은 구성개념 간 상관계수이며,( )안의 값은 표준오차임.

대각선은 평균분산추출값(AVE)이며,위쪽은 구성개념 간 상관자승치(squardcorrelation)임

2.*p<.05,**p<.01,***p<.001
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예를 들어 정서적고립감과 사용편익지각 변수 간의 상관관계를 계산한 결과

.53～.67로서 “1”을 포함하고 있지 않아 이들 변수 간에는 판별타당도가 있다고

본다.이와 같은 방법으로 전체 변수를 검증한 결과 <표29>와 같이 모든 변수

간 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.좀 더 엄격한 검증방법으로서 평균분

산추출값(AVE)이 모든 구성개념 간 상관자승치(squaredcorrelation)보다 커야

한다는 검증방법을 통해 검증을 실시하였다(FornellandRobinson,1983).검증

결과 <표29>에 나타난 것과 같이 모든 변수에서 상관자승치보다 평균분산추출

값이 더 크게 나타나 판별타당도를 확인하였다.이러한 결과들을 통해 연구단

위들 간의 인과관계를 분석하기에 적합한 것으로 판단하였다.

제4절 가설의 검증

4.1구조모형의 검증

연구모형의 적합도를 검증하고 설정된 가설들을 검증하기 위해서 가설에서

제시했던 경로를 모두 설정하여 전체 모형(fullmodel)을 분석한 결과 <표30>

과 같이 나타났다. 분석결과, 전체적인 모형 적합도는 x2=168.63

df/29(p<.000) GFI=.910 AGFI=.871 NFI=.910 NNFI=.945 CFI=.931

RMSEA=.053으로 GFI및 AGFI값이 기준값을 상회하고 있어 연구모형의 적

합도가 양호함을 확인하였다.
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<표30>전체 경로모형 검증

가 설 경 로
표준

부하량

표준

오차
t값 결과

H1-1(+) 연 령 → 애 착 .11 .06 1.72
*

지지

H1-2(+) 연 령 → 혁신저항 .05 .06 .87n/s 기각

H2-1-1(+) 관계적소외감 → 애 착 .01 .10 .10
n/s

기각

H2-1-2(+) 정서적고립감 → 애 착 .20 .06 3.08
**

지지

H2-2-1(+) 관계적소외감 → 혁신저항 .37 .06 6.10
***

지지

H2-2-2(+) 정서적고립감 → 혁신저항 .09 .06 1.43
n/s

기각

H3-1(+) 사용기간 → 애 착 .08 .06 1.25n/s 기각

H3-2(+) 사용기간 → 혁신저항 .15 .06 2.38* 지지

H4-1(+) 사용편익지각 → 애 착 .19 .06 3.06
**

지지

H4-2(+) 사용편익지각 → 혁신저항 .14 .05 2.50
**

지지

H5-1-1(+) 자아일치 → 동 조 성 .34 .06 5.27
***

지지

H5-1-2(+) 유 대 감 → 동 조 성 .05 .06 .76 기각

H5-2-1(+) 자아일치 → 사회적고양감 .19 .06 2.86** 지지

H5-2-2(+) 유 대 감 → 사회적고양감 .23 .06 3.50*** 지지

H6-1(+)
사회비교

정보관심
→ 동 조 성 .20 .05 3.46

***
지지

H6-2(+)
사회비교

정보관심
→ 사회적고양감 .16 .05 2.68

**
지지

H7(-) 애 착 →
신규 휴대폰

구매의사
-.33 .05 -6.22

***
지지

H8(-) 혁신저항 →
신규 휴대폰

구매의사
-.03 .05 -.53

n/s
기각

H9(+) 동 조 성 → 사회적고양감 .35 .06 5.78
***

지지

H10(+) 동 조 성 →
신규 휴대폰

구매의사
.14 .06 2.35* 지지

H11(+) 사회적고양감 →
신규 휴대폰

구매의사
.31 .06 5.41*** 지지

적합도
x
2
=168.63df/29(p<.000)

GFI=.910AGFI=.871NFI=.910NNFI=.945CFI=.931RMSEA=.053

+:p<.1,*:p<.05,**:p<.01,***:p<.001
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4.2연구가설의 검증

4.2.1사용자의 연령이 애착 및 혁신저항에 미치는 영향(H1)

휴대폰 사용에서 매우 중요한 선행요인인 사용자의 연령이 애착에 미치는 영

향에 대한 가설1-1은 유의수준이 다소 낮게 나타났으나(β=.11,t=1.72,p<.10)

p<.10수준에서 지지되었다.이 같은 결과는 소비자는 연령이 높을수록 사용 휴

대폰에 대한 애착을 강하게 느낀다는 것이다.또한 소비자는 연령이 높을수록

신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강하게 느낄 것이라는 가설1-2는 지지되지 않

았다(β=.05,t=.87,p>.05).이는 연령이 많다고 해서 반드시 스마트폰과 같은 기

술혁신 제품에 대한 저항이 높아지는 것은 아니라는 것을 의미한다.

4.2.2소외감이 애착 및 혁신저항에 미치는 영향(H2)

소외감이 애착 및 혁신저항에 영향을 미칠 것이라는 가설2를 검증한 결과,관

계적소외감이 애착에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나(β=.01,t=.10,

p>.05)가설2-1-1은 지지되지 않았고,혁신저항에는 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타나(β=.37,t=6.10,p<.001)가설2-2-1은 지지되었다.이러한 결과는 사

람과의 관계에서 외로움을 느끼는 소외감이 크더라도 애착으로 이어지지 않지

만,새로운 제품에 대한 저항은 강하게 나타난다는 것이다.이는 타인과의 접촉

빈도가 낮고,새로운 환경이나 제품에 대한 정보가 부족할 때 새로운 제품에 대

한 혁신저항이 강하게 나타난다는 것으로 해석할 수 있다.

다음으로 정서적고립감이 애착에는 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타나(β=.20,t=3.08,p<.01)가설2-1-2는 지지되었으나,혁신저항에는 유의한 영
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향을 미치지 않는 것으로 나타나(β=.09,t=1.43,p>.05)가설2-2-2는 지지되지

않았다.정서적으로 다른 사람으로부터 소외된다고 자신이 지각하는 고립감은

특정 사용제품에 대한 애착을 강화하는 역할을 한다고 해석할 수 있다.

결과적으로 소외감 차원 간에도 차이가 있다는 것이다.즉 관계적소외감을

크게 지각할 때 혁신저항이 강하게 나타나고,정서적고립감을 크게 지각할 때

에는 애착이 강하게 나타난다는 사실을 보여준다.

4.2.3사용기간 및 사용편익지각이 애착 및 혁신저항에 미치는 영향(H3-H4)

분석결과 사용기간이 애착에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나(β

=.08,t=1.25,p>.05)가설3-1은 지지되지 않았다.반면에 사용기간이 혁신저항

에는 유의한 정(+)의 영향을 나타내(β=.15,t=2.38,p<.05)가설3-2는 지지되었

다.소비자의 휴대폰 사용기간이 길수록 애착이 커지지는 않으나,혁신저항은

크게 나타나고 있는 것을 볼 때,휴대폰의 경우 빠른 기술 진보로 인해 기기변

경이 빠르게 이루어지기 때문에 애착이 형성되지 않고 있는 것으로 이해된다.

그러나 사용기간이 길어지면 기존 휴대폰에 대한 감정적 애착보다는 익숙함,

친숙함으로 인한 편리성이 지각되어 혁신저항이 나타나는 것으로 설명할 수 있

다.다른 한편으로는 지나치게 빠른 휴대폰의 라이프사이클로 인해 기존 제품

을 더 사용하고자 하는 소비자 자신의 판단으로 혁신저항이 크게 나타난 것으

로도 볼 수 있을 것이다.

한편 사용편익지각이 애착에 미치는 영향과(β=.19,t=3.06,p<.01)및 혁신저

항에 미치는 영향은(β=.14,t=2.50,p<.05)모두 유의한 결과가 나와,가설4-1과

가설4-2는 지지되었다.이는 소비자가 휴대폰 사용에 대한 혜택을 높게 지각할

수록 기존 제품에 대한 강한 애착과 새로운 제품에 대한 저항도 높아짐을 나타
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내는 것이다.

4.2.4준거집단의 정체성이 동조성 및 사회적고양감에 미치는 영향(H5)

준거집단의 정체성 중 자아일치가 동조성(β=.34,t=5.27,p<.001)및 사회적

고양감(β=.19,t=2.86,p<.001)에 정(+)의 영향을 미친다는 가설5-1-1과 가설

5-2-1은 모두 지지되었다.또한 준거집단의 정체성 중 유대감은 동조성(β=.05,

t=.76p>.05)에는 유의한 영향을 미치지 않아 가설5-1-2는 지지되지 않았으나,

사회적고양감(β=.23,t=3.50,p<.001)에는 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타나 가설5-2-2는 지지되었다.

4.2.5사회비교정보관심이 동조성 및 사회적고양감에 미치는 영향(H6)

분석결과 사회비교정보관심은 동조성(β=.20,t=3.46p<.001)및 사회적고양감

(β=.16,t=2.68p<.05)에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가

설6-1과 가설6-2는 지지되었다.이로써 일반적으로 소비자들은 자신의 독립적

인 의사결정보다는 타인과의 비교정보를 평가하여 이에 동조하고,자신과 타인

의 비교를 통해 사회적으로 자신의 이미지를 증대시킬 수 있는 제품을 사용하

고자 함을 알 수 있다.

4.2.6애착,혁신저항,동조성,사회적고양감이 신규 휴대폰 구매의사에 미치

는 영향(H7-H11)

애착,혁신저항,동조성,사회적고양감이 신규 휴대폰 구매의사에 영향을 미
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칠 것이라는 가설7,가설8,가설10,가설11과 동조성이 사회적고양감에 영향을

미칠 것이라는 가설9를 검증하였다.그 결과,애착은 신규 휴대폰 구매의사에

부(-)의 유의한 영향을 나타내(β=-.33,t=-6.22,p<.001)가설7은 지지되었다.

다음으로 혁신저항은 신규 휴대폰 구매의사에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타나(β=-.03,t=-.53,p>.05)가설8은 지지되지 않았다.

또한 동조성은 사회적고양감에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나

(β=.35,t=5.78,p<.001)가설9는 지지되었다.동조성(β=.14,t=2.35,p<.01)및 사

회적고양감(β=.31,t=5.41,p<.001)은 신규 휴대폰 구매의사에 모두 정(+)의 유

의한 결과를 나타내,가설10과 가설11은 지지되었다.
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<그림 3>연구모형 분석결과

적합도:x
2
=168.63df/29(p<.000)

GFI=.910AGFI=.871NFI=.910NNFI=.945CFI=.931RMSEA=.053
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<표31>가설검증의 요약

가설번호 가 설 지지여부

1-1
소비자는 연령이 높을수록 사용 휴대폰에 대한 애착을 강하게

(+)느낄 것이다.
지지

1-2
소비자는 연령이 높을수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강

하게(+)느낄 것이다.
기각

2-1-1
소비자는 관계적소외감이 커질수록 사용 휴대폰에 대한 애착을

강하게(+)느낄 것이다.
기각

2-1-2
소비자는 정서적고립감이 커질수록 사용 휴대폰에 대한 애착을

강하게(+)느낄 것이다.
지지

2-2-1
소비자는 관계적소외감이 커질수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저

항을 강하게(+)느낄 것이다.
지지

2-2-2
소비자는 정서적고립감이 커질수록 신규 휴대폰에 대한 혁신저

항을 강하게(+)느낄 것이다.
기각

3-1
소비자는 휴대폰을 오래 사용할수록 사용 휴대폰에 대한 애착

을 강하게(+)느낄 것이다.
기각

3-2
소비자는 휴대폰을 오래 사용할수록 신규 휴대폰에 대한 혁신

저항을 강하게(+)느낄 것이다.
지지

4-1
소비자는 현재 휴대폰 사용편익이 크다고 지각할수록 사용 휴

대폰에 대한 애착을 강하게(+)느낄 것이다.
지지

4-2
소비자는 현재 휴대폰 사용편익이 크다고 지각할수록 신규휴대

폰에 대한 혁신저항을 강하게(+)느낄 것이다.
지지

5-1-1
소비자가 준거집단과의 자아일치를 강하게 의식할수록 동조성

은 커질(+)것이다.
지지

5-1-2
소비자가 준거집단과의 유대감을 강하게 느낄수록 동조성은 커

질(+)것이다.
기각

5-2-1
소비자가 준거집단과의 자아일치를 강하게 의식할수록 사회적

고양감은 커질(+)것이다.
지지

5-2-2
소비자가 준거집단과의 유대감을 강하게 느낄수록 사회적고양

감은 커질(+)것이다.
지지

6-1
소비자는 사회비교정보에 대한 관심이 많을수록 동조성이 커질

(+)것이다.
지지

6-2
소비자는 사회비교정보에 대한 관심이 많을수록 사회적고양감

이 커질(+)것이다.
지지

7
소비자가 사용 휴대폰에 대한 애착을 강하게 느낄수록 신규 휴

대폰 구매의사는 낮아질(-)것이다.
지지

8
소비자가 신규 휴대폰에 대한 혁신저항을 강하게 느낄수록 신

규 휴대폰 구매의사는 낮아질(-)것이다.
기각

9
소비자가 동조성을 크게 느낄수록 사회적고양감도 높아질(+)

것이다.
지지

10
소비자가 동조성을 크게 느낄수록 신규 휴대폰 구매의사는 높

아질(+)것이다.
지지

11
소비자가 사회적고양감을 크게 느낄수록 신규 휴대폰 구매의사

는 높아질(+)것이다.
지지
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제5장 결론 및 제언

제1절 연구의 요약

본 연구의 목적은 통신시장의 전반적인 변화를 조망하고,신규 휴대폰을 구

매할 때 의사결정이 이루어지는 과정에서,개인적요인과 사용요인이 애착 및

혁신저항에 미치는 영향과,사회적요인이 동조성 및 사회적고양감에 미치는 영

향,그리고 이들 4개의 요인들과 휴대폰 구매의사와의 인과관계를 규명하는 것

이다.이를 위해 이론을 검토하여 연구모형과 가설을 설정하고,실증분석을 통

해 검증하였다.

연구모형에서는 먼저 개인적요인으로 연령과 소외감(관계적소외감,정서적고

립감)을 사용하고,사용요인으로는 사용기간과 사용편익지각을 사용하여,이들

네 개의 요인이 애착과 혁신저항에 영향을 미치는 것으로 가설을 설정하였다.

다음으로 사회적요인으로 준거집단의 정체성(유대감,자아일치)과 사회비교정

보관심을 사용하여 이들 두 요인이 동조성과 사회적고양감에 영향을 미치는 것

으로 가설을 설정하였다.마지막으로 애착과 혁신저항,동조성과 사회적고양감

등의 네 가지 요인들과 신규 휴대폰 구매의사와의 인과관계에 대한 가설을 설

정하였다.

실증분석은 1차조사와 2차조사로 구분하여 실시하였다.먼저 1차조사는 휴대

폰 사용의 일반적 사항을 묻는 설문지 344부를 분석에 사용하였으며,2차조사

는 현재 휴대폰을 사용하고 있는 소비자를 대상으로 264부를 최종분석에 사용

하였다.

실증분석 결과는 다음과 같다.
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첫째,소비자의 연령이 높을수록 기존 제품에 대한 애착이 강하게 나타났다.

둘째,관계적소외감이 애착에는 영향을 미치지 않으나,혁신저항에는 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과는 사람과의 관계에서 외로움을

느끼는 소외감이 크더라도 애착으로 이어지지 않지만,새로운 제품에 대한 저

항은 강하게 나타남을 의미한다.또한 정서적고립감이 애착에는 유의한 영향을

미치나,혁신저항에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.즉 관계적

소외감이 크면 혁신저항은 강하게 나타나지만,정서적고립감이 크면 애착이 강

하게 나타난다는 것이다.이는 사회적 교류가 적을수록 외부와의 정보교류 및

새로운 제품에 대한 정보의 습득도 낮아짐에 따라 혁신저항이 강하게 나타남을

시사하고 있다.

셋째,사용기간이 애착에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나,혁

신저항에는 유의한 영향을 나타냈다.즉,소비자의 휴대폰 사용기간이 길다고

해서 애착은 형성되지 않으나 혁신저항은 나타나고 있는 것이다.이는 휴대폰

은 기술 진보가 빨라 기기변경이 빠르게 이루어지고,애착이 형성되지 않고 있

는 것으로 이해된다.휴대폰을 오래 사용하다 보면 기존 휴대폰에 대해 감정적

애착보다는 익숙함,친숙함으로 인한 편리성이 지각되어 혁신저항으로 이어지

는 것으로 설명할 수 있다.

넷째,사용편익지각이 애착 및 혁신저항에 영향을 나타내 소비자가 휴대폰

의 사용에 대한 혜택을 높게 지각할수록 기존 제품에 대한 강한 애착과 새로운

제품에 대한 저항도 높아짐을 알 수 있다.

다섯째,준거집단의 정체성인 자아일치가 동조성 및 사회적고양감에 모두

영향을 미치는 것으로 나타났다.또한 준거집단의 정체성인 유대감은 동조성에

는 유의한 영향을 미치지 않았으나,사회적고양감에는 영향을 미치는 것으로

나타났다.
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여섯째,사회비교정보관심이 동조성 및 사회적고양감에 영향을 미치고 있어,

소비자들은 자신의 독립적인 의사결정보다는 타인과의 비교정보를 평가하여

이에 동조하고 있음을 알 수 있으며,자신과 타인의 비교를 통해 사회적으로 자

신의 이미지를 증대시킬 수 있는 제품을 사용하고자 함을 알 수 있다.

일곱째,애착이 신규 휴대폰 구매의사를 낮추는 것으로 나타났으나,혁신저항

이 휴대폰 구매의사에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이로써 기

존 제품에 대한 애착이 강할수록 새로운 제품에 대한 필요성이 낮아지고 있음

을 알 수 있다.혁신저항이 구매의사에 영향을 주지 못하는 것은,통신환경이

바뀜에 따라 신규 휴대폰으로 전환하지 않으면,사회적으로 상호교류가 어려워

지고,국제로밍,페이스북,카카오톡,보이스톡,웹써핑 등 다양한 애플리케이션

의 편리함을 누릴 수 없고,정보의 빠른 습득이 어려워져 혁신저항의 비용이 너

무나 크다고 지각하기 때문이 아닐까 해석된다.

마지막으로 동조성 및 사회적고양감이 신규 휴대폰 구매의사에 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

 제2절 연구의 시사점과 한계점

본 연구결과로부터의 시사점은 다음과 같다.

첫째,실증분석 결과 연령이 애착에 영향을 미치는 것으로 나타났으나,그 강

도는 매우 약했고,더욱이 혁신저항에는 영향을 미치지 못했다.이는 연령 변수

가 휴대폰 구매행동에 있어 제한적인 역할만을 한다는 것을 시사한다.전통적

으로 마케팅전략수립을 위한 시장세분화의 기준으로 연령,성별,학력,지역,소

득,직업 등과 같은 인구통계학적 요소를 사용하여 왔다.그러나 인구통계학적

기준들은 이제 점차 그 의미가 퇴색되어 가고 있다.인터넷을 통한 가상공간에
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서의 생활이 일반화되고,스마트폰을 통한 socialnetwoking이 일상화된 상황

에서 연령,지역,직업 등이 라이프스타일을 구분하는 기준으로서의 의미를 점

차 잃어가고 있는 것이다.또한 본 연구를 통해서 우리나라와 같은 고학력 사회

에서는 과거에 행동패턴을 구분하는 중요한 요소였던 학력도 거의 의미를 잃어

버렸다는 사실도 나타났다.따라서 이제는 온라인 상에서의 소비자들의 행동을

기준으로 시장을 세분화하는 것이 보다 바람직하다고 볼 수 있을 것이다.

둘째,현대인들은 온라인 공간에서 생활하는 시간이 길어지고 인간간의 직접

적인 접촉이 줄어들었다.이로 인해 어떤 사람들은 가상공간에서 만나는 사람

들로 인해 과거보다 소외감을 덜 느끼는 경우도 있을 수 있고,또 다른 사람들

은 인간적인 접촉이 점점 줄어들게 되어 오히려 고독을 느낄 것이며,대부분의

사람은 두 극단 사이에 스펙트럼처럼 분포되어 있을 것이다.따라서 시장세분

화 요소로 인구통계학적인 요소보다 소외감의 강약이나 특정 대상에 대한 애착

과 같은 새로운 접근방법이 제시되어야 할 것이다.

셋째,연령이 혁신저항에 영향을 미치지 못한다는 결과가 시사하는 바를 생

각해야 한다.휴대폰은 평균적으로 2년 정도를 사용하고 새로운 기기로 교체를

하고 있으나,고령층일수록 더 오랜 기간을 사용하는 것으로 나타났다.그런데

조사대상이 된 노년층은 과거와 달리 고학력이다.학력이 높을수록 혁신제품에

대한 거부감도 줄어들 것이다.따라서 일반적으로 연령이 높으면 혁신저항이

강할 것이라는 관념에서 벗어나야 한다.

넷째,현재 사용하고 있는 휴대폰에 대한 애착이 강할수록 신규 휴대폰 구매

의사가 낮게 나타남에 따라 기업체에서는 휴대폰 사용자들에 대한 맞춤형 마케

팅전략이 필요함을 시사하고 있다.기존 휴대폰에 대한 애착이 강하다 할지라

도 상황에 따라서는 자신만이 일반 휴대폰을 사용할 경우 사회적 교류가 단절

되기 때문에 가까운 미래에 신규 휴대폰 구매가능성이 높다.따라서 잠재고객
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관리와 정보제공을 통해 소외감을 해소하고,신규 휴대폰에 대한 다양한 사용

편익을 지각토록 한다면,그리하여 현재 사용 중인 휴대폰에 대한 애착을 최소

화한다면,휴대폰에 대한 포화시장에 새로운 돌파구를 마련할 수도 있을 것

이다.

다섯째,혁신저항이 있으면 당연히 휴대폰 구매의사가 작아야 된다.그러나

연구결과는 이러한 가설을 지지하지 않았다.이와 같은 결과가 나오게 된 데는

몇 가지 추론이 가능하다.먼저 휴대폰 사용용도를 살펴볼 때,개인용이 55%,

업무용과 개인용 둘 다 사용이 40%를 차지하고 있어,과거와 달리 휴대폰을 자

기의 일,업무관련으로 많이 사용하고 있음을 알 수 있다.따라서 개인적차원에

서 보면 혁신제품에 대한 거부감으로 신규 휴대폰(스마트폰)을 사용하고 싶지

않지만,업무 때문에 어쩔 수 없이 사용해야 할 경우가 증가하여 이러한 결과가

나온 것이 아닐까 생각한다.이 경우 회사에서 통신비를 보조하는 것인지,업무

에 어떻게 활용하고 있는지 심층연구가 필요하다.다음으로 소비자들은 신규

휴대폰을 꼭 개인적인 필요 때문이 아니라 사회적 강요,즉 동조성이나 사회적

고양감 때문에 실질적으로는 사용하지 않으면서도 보유해야 할 경우가 발생할

수도 있다.업무에 사용하기 위해서 또는 준거집단의 영향으로 신규 휴대폰을

구입해야 하는데 사용방법이 과거에 비해 상당히 복잡하고,그 많은 애플리케

이션 기능이 필요하지 않은데도 불구하고 이를 구입해야 한다면,개인적으로

느끼는 혁신저항과 구입의사 간에는 상관관계가 크지 않은 것으로 나타날 수도

있을 것이다.마지막 가능성은 요금문제이다.즉 과거와 사용패턴이 별로 다르

지 않은데도 불구하고,신규 휴대폰은 요금이 상대적으로 비싸기 때문에,이것

이 현재 사용 휴대폰에 대한 애착으로 나타나고,신규 휴대폰 구매의사에 부정

적으로 연결되었을 수도 있다.본 연구의 조사에서 휴대폰 사용자들이 과거에

비해 가장 큰 불만 요인으로 ‘비싼 요금’을 들고 있는 것이 이를 반증하고 있다.
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여섯째,휴대폰과 같은 첨단기기의 경우 타인과의 비교정보에 대한 관심이

높을수록 동조성 및 사회적고양감이 높게 나타나고 있다.따라서 휴대폰 사용

에 대한 소비자 간의 활발한 교류를 할 수 있는 커뮤니케이션 네트워크를 구축

한다면 비교정보의 전파가 자연스럽게 이루어져 신규 휴대폰에 대한 판매촉진

효과가 크게 나타날 것이다.

일곱째,동조성과 사회적고양감이 높을수록 신규 휴대폰 구매의사가 높다.따

라서 휴대폰 제조업체에서는 소비자들의 사회적 이미지를 높일 수 있는 기능

및 속성들을 부가한다면 신규 휴대폰의 판매가능성을 제고할 수 있을 것이다.

과거에 비해 정보의 유통이 즉시적이고,경제적으로 이루어짐에 따라 자기가

속해 있는 준거집단에 대한 정체성의 확인과 준거집단 내에서의 비교정보에 대

한 접근이 용이하게 이루어질 수 있게 되었다.준거집단과의 ‘자아일치’나 ‘사회

비교정보에 대한 관심’이 동조성과 사회적고양감에 큰 영향을 미치고,다시 이

요소들이 신규 휴대폰 구매의사와 밀접한 인과관계가 있음을 볼 때,목표시장

에 적절한 애플리케이션의 소개를 통해 구매행동을 자극할 수도 있을 것이다.

과거 통신사업자들은 킬러앱(killerapp.)을 개발하려고 안간힘을 썼으나 일일이

모든 사람의 욕구를 파악해서 제공하기는 불가능하여 실패했으나,이제 app.

store라는 시장기능을 통해서 다양한 킬러앱이 생산될 수 있는 환경이 조성되

었으므로,목표시장에 소구할 수 있는 최적의 애플리케이션을 노출시킴으로써

자사 휴대폰의 우수성을 알릴 수 있을 것이다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다.

첫째,본 연구에서는 개인적요인과 사회적요인을 도입하여 연구를 수행하였

으나,소비자의 심리적 측면에서는 제한적인 요인만을 도입하여 연구하였다.따

라서 향후 연구에서는 소비자 개인의 심리적 요인들을 다양하게 도입하여 연구
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한다면 신제품으로 전환하지 않고 기존제품을 장기적으로 사용하는 소비자행

동을 밝히는데 많은 도움이 될 것으로 판단된다.

둘째,본 연구에서는 초기 연구 설계시 휴대폰 사용자를 대상으로 스마트폰

으로의 전환의사에 영향을 미치는 요인들을 밝히고자 하였다.그러나 현재 많

은 소비자가 스마트폰을 이미 구입하여 사용하고 있음에 따라 직전 휴대폰의

사용을 회상하여 조사를 실시하였다.따라서 향후 연구에서는 기존 휴대폰을

이용하는 고객들을 대상으로 한 정성적 연구가 병행된다면 소비자행동을 밝히

는데 더 큰 학문적 기여를 할 것으로 예상된다.

셋째,본 연구는 연령에 상관없이 휴대폰을 사용하고 있는 소비자를 대상으

로 하여 신규 휴대폰 구매의사에 대한 선행요인을 밝히고자 하였다.그러나 연

령층에 따른 영향이 크게 나타나고 있어,향후 연구에서는 노년층만을 대상으

로 하여 심층연구를 수행한다면 노년층의 소비자 행동분야에 학문적 기여가 예

상된다.
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<부록 1:1차조사 설문지>

스마트폰관련 통신서비스 구매선택요인과 저항요인에 관한 연구

안녕하십니까?

본 설문지는 <스마트폰관련 통신서비스 구매선택요인과 저항요인에 관한

연구>라는 논문 준비를 위한 조사자료입니다.귀하께서 현재 사용하고 계시는

이동전화와,직전에 사용하셨던 이동전화의 선택과 관련하여 살펴보고자 합니다.

설문지에 기재하시는 모든 사항들은 학술적 용도로만 사용될 것이며,절대 다

른 용도로 외부에 누출하지 않을 것을 약속드립니다.바쁘신 중에도 설문에 응해

주신 것에 대해서 다시 한번 감사드립니다.

설문과 관련된 의문 사항이 있으시면 아래 연락처로 연락해 주시기 바랍니다.

kieysong@paran.com

박사과정 :송기유(조선대학교 대학원/박사과정)

지도교수 :정형식



- 111 -

■ 다음은 통계조사를 위한 인적 사항에 대한 질문입니다.

1.귀하의 성별은 무엇입니까?

①남자 ②여자

2.귀하의 연령대는 어디에 속합니까?

①10대 ②20대 ③30대 ④40대 ⑤50대 ⑥60대 이상

3.귀하의 직업은?

①학생 ②의무복무군인 ③직업군인.공무원 ④회사원 ⑤주부

⑥자영업(농.축.수산업) ⑦전문직

■ 다음은 귀하가 현재 사용하고 있는 휴대폰에 대한 질문입니다.

4.귀하는 현재 가지고 있는 일반 휴대폰이나 스마트폰을 새로 구입하거나

교체할 때,단말기(예:삼성,애플,…)를 먼저 결정했습니까,아니면 통신회사

(예:SKT,KT,…)를 먼저 결정했습니까?

①단말기를 먼저 결정하고,그 다음 통신회사를 선택했다.

②통신회사를 먼저 결정하고,그 다음 단말기를 선택했다.

5.현재의 통신상품으로 교체하게 된 가장 직접적인 동기는?

①지인이나 휴대폰대리점 또는 통신사업자의 권유로

②광고를 보고,또는 다른 사람이 이용하는 것을 보고

③직장이나 직업상의 필요 때문에

④휴대폰을 잃어버리거나 고장이 나서

⑤특별한 이유 없이

6.현재의 ‘단말기’를 선택할 때 가장 중요하게 고려했던 사항은?

①휴대폰 가격이 공짜 또는 저렴해서

②다양하고 편리한 무선인터넷 금융거래나 YouTube등 응용프로그램을 사용

해 보고 싶어서

③휴대폰 디자인이 예뻐서

④최신 휴대폰을 보유함으로써 본인의 품위나 이미지를 신세대로 보이려고

⑤단말기 제조회사의 브랜드를 보고

⑥카메라,MP3(음악),DMB(방송)등의 부가기능을 이용하기 위해서
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7.현재의 ‘통신사업자’를 선택할 때 가장 중요하게 고려했던 사항은?

①통화품질이 더 좋을 것 같아서

②통신사업자의 브랜드를 믿을 수 있어서

③통신요금이 더 저렴해서

④선택한 통신사업자의 서비스가 더 친절하고 좋아서

⑤단말기보조금,약정기간,사은품 등 계약조건이 좋아서

8.통신사업자,개략적인 월평균 휴대폰요금,장단점에 대해서(하나씩만 체크)

현재 사용 중인 것에 대해서 직전에 사용했던 것에 대해서

통신사업자
①KT ②SKT ③LGU+

④기타( )

①KT ②SKT ③LGU+

④기타( )

월평균요금

①3만원이하 ②3~5만원이하

③5~7만원이하 ④7~10만원이하

⑤10만원초과

①3만원이하 ②3~5만원이하

③5~7만원이하 ④7~10만원이하

⑤10만원초과

만족여부 ①만족 ②불만족 ①만족 ②불만족

좋은점

①통화품질이 좋아서

②통신사업자의 브랜드를 믿을 수

있어서

③요금이 저렴해서

④보조금,약정기간 등 계약조건이

좋아서

①통화품질이 좋아서

②통신사업자의 브랜드를 믿을 수

있어서

③요금이 저렴해서

④보조금,약정기간 등 계약조건이

좋아서

안 좋은점

①통화품질이 나빠서

②통신사업자의 브랜드를 믿을 수

없어서

③요금이 비싸서

④보조금,약정기간 등 계약조건이

안 좋아서

①통화품질이 나빠서

②통신사업자의 브랜드를 믿을 수

없어서

③요금이 비싸서

④보조금,약정기간 등 계약조건이

안 좋아서
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9.휴대폰 단말기에 대해(하나씩만 체크)

현재 사용 중인 것에 대해서 직전에 사용했던 것에 대해서

휴대폰

제조사

①삼성 애니콜 ②LG싸이언

③SKTeletecSKY ④팬텍 큐리텔

⑤모토로라 ⑥애플 아이폰

⑦( )

①삼성 애니콜 ②LG싸이언

③SKTeletecSKY ④팬텍 큐리텔

⑤모토로라 ⑥애플 아이폰

⑦( )

휴대폰의

종류
①일반 휴대폰 ②스마트폰 ①일반 휴대폰 ②스마트폰

자주

사용 기능

(5개까지

선택가능)

①전화 ②문자,카카오톡 ③카메라

④트위터,페이스북 ⑤음악⑥라디오,

TV⑦YouTube ⑧게임,오락

⑨금융거래 ⑩철도등 예약

⑪뉴스등 인터넷검색

①전화 ②문자,카카오톡 ③카메라

④트위터,페이스북 ⑤음악 ⑥라디오,

TV⑦YouTube ⑧게임,오락

⑨금융거래 ⑩철도등 예약

⑪뉴스등 인터넷검색

만족여부 ①만족 ②불만족 ①만족 ②불만족

좋은 점

①휴대폰 가격이 싸서

②인터넷,금융거래,YouTube등

응용프로그램을 사용할 수 있어서

③휴대폰 디자인이 예뻐서

④카메라,MP3(음악),DMB(방송)

등 부가기능을 이용할 수 있어서

⑤본인의 품위,이미지를 지킬 수

있어서

⑥단말기 제조사를 믿을 수 있어서

①휴대폰 가격이 싸서

②인터넷,금융거래,YouTube등

응용프로그램을 사용할 수 있어서

③휴대폰 디자인이 예뻐서

④카메라,MP3(음악),DMB(방송)

등 부가기능을 이용할 수 있어서

⑤본인의 품위,이미지를 지킬 수

있어서

⑥단말기 제조사를 믿을 수 있어서

안

좋은 점

①휴대폰 가격이 비싸서

②인터넷,금융거래,YouTube등

응용프로그램을 사용할 수 없어서

③휴대폰 디자인이 안 예뻐서

④카메라,MP3(음악),DMB(방송)

등 부가기능을 이용할 수 없어서

⑤본인의 품위,이미지를 떨어뜨려서

⑥단말기 제조사를 믿을 수 없어서

①휴대폰 가격이 비싸서

②인터넷,금융거래,YouTube등

응용프로그램을 사용할 수 없어서

③휴대폰 디자인이 안 예뻐서

④카메라,MP3(음악),DMB(방송)

등의 부가기능을 이용할 수 없어서

⑤본인의 품위,이미지를 떨어뜨려서

⑥단말기 제조사를 믿을 수 없어서

10.만약 다음에 통신 상품을 바꾼다면 갖고 싶은 단말기 제조사(또는 브랜드)와

가입하고 싶은 통신회사는?



- 114 -

<부록 2:2차조사 설문지>

휴대폰 구매 및 사용에 관한 소비자 행동조사

안녕하십니까?

본 설문에 응해주신 귀하께 감사드립니다.

본 설문은 학술연구를 위한 조사로서 휴대폰 구매 및 사용에 관한 소비자 행

동조사에 관한 귀하의 의견을 듣고자 하는 것입니다.귀하께서 제공해 주시는

응답은 오직 학문적 연구 목적으로만 이용되며,통계로 일괄 처리되므로 익명

성이 보장됩니다.

귀하께서 답하여 주신 모든 내용은 본 연구에 매우 중요한 자료이므로 다소

번거로우시더라도 느끼신 그대로 해당란에 ○표시를 해 주십시오.귀하와 가정

에 건강과 행운이 항상 함께 하시기를 기원합니다.

조선대학교 대 학 원 박사과정 송기유

조선대학교 경영학과 지도교수 정형식

------------------------------------------
kieysong@paran.com

설문 응답 시 주의사항

▶ 설문지에 제시된 지시사항을 잘 읽고 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

▶ 각 질문 항목에는 옳고 그른 정답이 없으며,귀하의 솔직한 의견만 제시해

주시면 됩니다.

▶ 다시 한번 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다.
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Ⅰ.다음은 귀하의 휴대폰 사용에 대한 일반적인 질문입니다.

1.귀하가 사용하는 휴대폰 브랜드는 무엇입니까?

① 삼성 ② LG ③ 애플 ④ 블랙베리 ⑤노키아

⑥HTC ⑦ 모토로라 ⑧ 기타( )

2.귀하는 휴대폰에 대한 정보를 주로 어디에서 얻는 편입니까?

① 인터넷 ② 신문 및 잡지 ③ 친구 및 가까운 동료

④ 휴대폰 판매점 ⑤ TV ⑥ 기타( )

3.귀하는 휴대폰을 구입해서 평균적으로 얼마동안 사용하십니까?

① 1년미만 ② 1년이상-2년미만 ③ 2년이상-3년미만

④ 3년이상-5년미만 ⑤ 5년이상

4.귀하가 현재 사용하고 있는 휴대폰은 언제 구입하신 것입니까?

년 월

5.귀하는 휴대폰을 주로 어떤 목적으로 사용하고 있습니까?가장 많이 사용하시

는 목적 순으로 3가지만 적어주십시오.1순위( )2순위( )3순위(　　）

① 메시지 ②검색서비스 ③게임 ④음악 ⑤카메라

⑥ 금융서비스 ⑦쇼핑 ⑧ 전화 ⑨ 기타 ( )

5-1.위에서 가장 많이 사용하신다고 응답하신 목적에 대해 하루 평균 사용시간

은 어느 정도입니까?

1순위 하루 평균 ( 시간 분)

2순위 하루 평균 ( 시간 분)

3순위 하루 평균 ( 시간 분)

6.휴대폰과 관련하여 새로운 정보를 습득하고,제품을 구입할 때 누구의 영향을

가장 많이 받습니까?가장 영향을 많이 받는 분의 성을 적어주십시오.
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6-1.귀하가 현재 사용하고 있는 휴대폰을 구매할 때 위에 적은 분이 얼마나 지지

하였습니까?

① 전혀 지지하지 않았다 ② 대체로 지지하지 않았다 ③ 보통이다

④ 대체로 지지했다 ⑤ 적극적으로 지지했다

6-2.귀하는 휴대폰 구입시 위에 적은 분 의견을 얼마나 따랐다고 생각하십니까?

① 전혀 의견에 따르지 않았다 ② 대체로 의견에 따르지 않았다 ③ 보통이다

④ 대체로 의견에 따랐다 ⑤ 전적으로 의견에 따랐다

7.귀하가 생각하시기에 휴대폰은 어떤 제품이라고 생각하십니까?

많은 즐거움을 주는 
제품이라고 생각한다 보통 매우 실용적  

제품이라고 생각한다
1 2 3 4 5

휴대폰의 사용은 
업무상 전혀 도움이 

되지 못한다
보통

휴대폰의 사용은 
업무상 많은 도움이 

된다
1 2 3 4 5

휴대폰은 일상생활에 
있어 전혀 유익하지 

않다
보통 휴대폰은 일상생활에 

있어 매우 유익하다

1 2 3 4 5

8.귀하는 아래의 휴대폰 사용목적별로 어느 정도의 비중으로 사용하십니까?

구 분

전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.나는 휴대폰을 대부분 업무목적으로 사

용한다
① ② ③ ④ ⑤

2.나는 휴대폰을 대부분 가족과 통화하는

목적으로 사용한다
① ② ③ ④ ⑤

3.나의 휴대폰 사용은 대부분 회사 사람

들과의 통화이다
① ② ③ ④ ⑤

4.나의 휴대폰 사용은 대부분 가까운 친

구들과의 통화이다
① ② ③ ④ ⑤
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8-1.그렇다면 귀하는 휴대폰 사용목적을 아래 중 어느 부분에 더 비중을 두고

사용하시는 편입니까?

① 업무용/사업용 ② 개인용 ③ 업무용/개인용 둘 다

9.다음은 휴대폰에 대해 느끼고 있는 질문입니다.각 문항을 읽고 귀하의

의견과 일치하는 번호에 ○표하여 주십시오.

구 분

전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.새롭게 출시되는 휴대폰에 대해 불만

을 가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

2.새롭게 출시되는 휴대폰에 거부감을

느낀다
① ② ③ ④ ⑤

3.신규 휴대폰으로 교체하지 않고 기존의

휴대폰을 유지할 것이다
① ② ③ ④ ⑤

4.기존의 제품과 새로운 제품의 기능에

는 별 차이가 없을 것이다
① ② ③ ④ ⑤

10.다음은 귀하가 사용하고 있는 휴대폰에 관한 질문입니다.각 문항을 읽고

귀하의 의견과 일치하는 정도를 ○표하여 주십시오.

구 분

전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.나는 지금 사용하고 있는 휴대폰에 애착

이 간다
① ② ③ ④ ⑤

2.지금 쓰고 있는 휴대폰을 사용하지 못하

게 되면 나는 속상할 것 같다
① ② ③ ④ ⑤

3.나는 현재 내 휴대폰을 잃어버리거나,

망가져서 못쓰게 되면 허전할 것 같다
① ② ③ ④ ⑤

4.지금 쓰고 있는 휴대폰이 너무 마음에 든다 ① ② ③ ④ ⑤

5.나는 현재 내가 쓰고 있는 휴대폰에 애정을

가지고 있다
① ② ③ ④ ⑤
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11.다음은 휴대폰 구입에 관한 주변사람들의 영향에 관한 질문입니다.각

문항을 읽고 귀하의 의견과 일치하는 정도를 ○표하여 주십시오.

구 분
전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.휴대폰 구입 시 친구와 동일한 모델을

구입했다
① ② ③ ④ ⑤

2.친구가 나에게 자신이 사용한 휴대폰

을 구입하라고 얘기했다
① ② ③ ④ ⑤

3.친구 및 가까운 동료가 사용하고 있는

휴대폰을 사용해야 될 것 같은 생각이

들었다

① ② ③ ④ ⑤

4.다른 사람들에게 내 이미지를 향상시

키는데 현재 내 휴대폰은 도움이 될

수 있다

① ② ③ ④ ⑤

5.현재 내 휴대폰을 통해 나는 다른 사

람들에게 좋은 인상을 줄 수 있다
① ② ③ ④ ⑤

6.현재 내 휴대폰은 다른 사람들이 나를 볼

때 더 긍정적으로 평가하는데 도움을 줄

수 있다

① ② ③ ④ ⑤

12.다음은 귀하의 평상시 생활에 대한 질문입니다.각 문항을 읽고 귀하의

의견과 일치하는 번호에 ○표하여 주십시오.

구 분

전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.나는 다른 사람들로부터 소외감을 느낀다 ① ② ③ ④ ⑤
2.나는 혼자 남겨진 느낌이 든다 ① ② ③ ④ ⑤
3.나는 소외된 것같아 슬픈느낌이 들 때가 있다 ① ② ③ ④ ⑤
4.내 주위에 사람들은 있지만 진정 나와

함께 있는 것은 아니다
① ② ③ ④ ⑤

5.나는 아무하고도 가깝게 지내지 않는다 ① ② ③ ④ ⑤
6.내가 어려울 때 의지할 사람이 없다 ① ② ③ ④ ⑤
7.친구들과 모임이 많다 ① ② ③ ④ ⑤
8.내 주위 사람들과 많은 공통점을 가지고 

있다
① ② ③ ④ ⑤

9.나의 관심사와 생각들을 주위 사람들과 

나눈다.
① ② ③ ④ ⑤

10.주변사람들이 나를 알지 못한다 ① ② ③ ④ ⑤
11.나와 함께 얘기를 나눌 수 있는 

    사람들이 있다.
① ② ③ ④ ⑤
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구 분

전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.나는 나의 가까운 친구와 동료들이

나와 친한 관계인 것이 자랑스럽다
① ② ③ ④ ⑤

2.나는 나의 가까운 친구 및 동료들과

강한 연대감을 느낀다
① ② ③ ④ ⑤

3.나에게는 어떤 일이 생기면 나를 도와줄

가까운 동료 및 친구들이 있다
① ② ③ ④ ⑤

4.마음을 터놓고 이야기할 가까운 친구

및 동료들이 있어 힘이 된다
① ② ③ ④ ⑤

5.가까운 친구 및 동료들과 나 자신을

동일시한다
① ② ③ ④ ⑤

6.가까운 친구 및 동료들의 운명은 곧

나의 운명이라고 생각한다
① ② ③ ④ ⑤

7.앞으로 어떤 일을 하게 된다면 가까운

친구 및 동료와 함께 하고 싶다
① ② ③ ④ ⑤

8.나의 가까운 친구와 동료들은 ‘내가

누구인가’에 대한 질문을 찾는데 매우

중요하다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤

13.다음은 귀하와 가까운 동료와의 소속감에 관한 질문입니다.각 문항을

읽고 귀하의 의견과 일치하는 정도를 ○표하여 주십시오.

14.다음은 사회생활 특성에 관한 질문입니다.각 문항을 읽고 귀하의 의견과

일치하는 곳에 ○표하여 주십시오.

구 분

전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.나는 어떤 경우 행동을 어떻게 해야 할지

모를 경우,다른 사람을 통해 어떻게 행동

할 것인가에 대한 해답을 얻곤 한다

① ② ③ ④ ⑤

2.나는 행동하기에 불편한 장소를 벗어나기

위한 내 행동에 다른 사람의 반응에

주의를 기울이는 편이다

① ② ③ ④ ⑤

3.나는 사회 활동 시 다른 사람이 쓰는

표현을 내가 사용하고 있을 때가 있다
① ② ③ ④ ⑤

4.사회생활에서 내가 행동방법이 조금이라도

미심쩍을 때 다른 사람의 행동에서 그

해답을 찾곤 한다

① ② ③ ④ ⑤

5.나는 보통 다른 사람들이 어떤 옷을

입는지를 보면서 스타일의 변화를 주거나

유지하는 편이다

① ② ③ ④ ⑤
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15.다음은 향후 휴대폰 구입에 관한 질문입니다.귀하의 생각과 가장 일치

하는 곳에 ○표하여 주십시오.

구 분

전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통
대체로

그렇다

매우

그렇다

1.나는 가까운 시일 내에 신규 휴대폰을 구입

할 것이다
① ② ③ ④ ⑤

2.나는 신규 휴대폰의 사용을 다른 사람들에게

권유할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

3.나는 앞으로 신규 휴대폰으로 교체할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

4.나는 앞으로 신규 휴대폰을 구매할 의향이

있다.
① ② ③ ④ ⑤

5.나는 신규 휴대폰이 출시되기를 기다리고

있다
① ② ③ ④ ⑤

16.다음 질문은 자료정리를 위한 기본적인 질문입니다.

1.귀하의 성별은?①남 ② 여

2.귀하의 연령은?(만 세)

3.귀하의 직업은?( )

① 주부 ② 회사원 ③ 전문직 ④ 자영업 ⑤ 교사 및 교수

⑥ 예술직 ⑦ 학생 ⑧ 공무원 ⑨ 기타

4.귀하의 학력은?

① 중졸이하 ② 고졸 ③ 대학 재학 및 졸업

④ 대학원 재학 및 졸업

5.귀하의 한달 평균수입은 얼마입니까?

① 100만원 미만 ② 100만원 이상-200만원 미만

③ 200만원 이상-400만원 미만 ④ 400만원 이상-500만원 미만

⑤ 500만원 이상

바쁘신 시간 내주셔셔 감사합니다.
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