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구조방정식 모형을 이용한 주 지식, 객 지식,

제품 경험의 인과 계 탐색: 제품 유형의 조 역할

이 병 † 윤 태 웅

운 학교 산업심리학과 노스 다코타 주립 커뮤니 이션학과

본 연구는 주 지식, 객 지식, 제품 경험을 포함한 제품 지식 개념들간의 계를

악하고자 하 다. 구체 으로 본 연구에서는 제품 유형 (실용재와 쾌락재)에 따라 객 지

식, 제품 경험, 자기 확신감, 참조 거, 제품 여가 주 지식에 어떤 향을 미치는지를

구조 방정식 모형을 통해 알아보았다. 다집단 구조 방정식 모형 분석 결과 제품 경험과 자기

확신감이 주 지식에 미치는 효과는 두 제품 유형에서 동일하 으나 객 지식, 참조

거, 제품 여가 주 지식에 미치는 효과는 두 제품 유형에서 서로 다른 것으로 나타났

다. 한 제품 여가 객 지식과 제품 경험에 미치는 효과는 제품 유형에 계없이 일정

하 으나 제품 경험과 객 지식간의 계는 두 제품 유형에서 서로 달랐다. 제품 지식 개

념들간의 계와 이것이 소비자 정보 처리에 미치는 역할을 심으로 논의가 이루어졌다.

주제어 : 주 지식, 객 지식, 제품 경험, 자기 확신감, 참조 거, 제품 여, 실용재, 쾌락재
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소비자 제품 지식은 정보 탐색(Brucks 1985;

Punj and Staelin 1983), 제품 정보의 획득(de

Bont and Schroomans 1995; Johnson and Russo

1984), 제품 평가와 선택(Bettman and Park

1980; Maheswaran and Sternthal 1990; Sujan

1985), 기억(Alba 1983; Srull 1983)과 같은 정보

처리과정의 다양한 측면에 향을 주는 요

한 개념이다.

소비자 연구에서 제품 지식은 주 지식,

객 지식, 제품 경험, 친숙성 등 다양한 형

태의 개념으로 정의되고 사용되어 왔다. 를

들어, Johnson and Russo(1984)는 친숙성으로 제

품 지식을 정의하 고 Celsi and Olson(1988) 은

문성, 경험, 친숙성을 결합하여 제품 지식의

지표로 사용하 다. 한편 Sujan(1985)은 객

지식만을 측정하 고 Bettman and Park (1980)

은 제품 사용 경험을 지식으로 간주하 다.

제품 지식이 소비자 정보 처리와 의사결정

과정에서 빼놓을 수 없는 요한 조 변인의

역할을 하고 다양한 차원으로 정의되는 복합

인 개념이라는 사실을 놓고 볼때 한가지 주

목할 은 소비자 제품 지식 자체에 한 연

구, 즉 제품 지식의 다양한 개념들 (객 지

식, 주 지식, 제품 사용 경험, 친숙성 등)

간의 계와 이에 향을 주는 선행요인들에

한 연구가 의외로 많지 않다는 것이다( 외;

Cole, Gaeth, and Singh 1986; Park, Mothersbaugh,

and Feick 1994). 부분의 선행 연구는 제품

지식의 여러 개념 에서 하나를 선택, 정의하

여 사용하거나 여러 형태의 지식을 함께 사용

한 연구에서도 제품 지식에 한 조작 검화

의 용도로 이들간의 상 계를 제시하 다.

더구나 선행연구에서 객 지식, 주 지

식, 제품 경험간의 상 계가 연구에 따라

매우 다르게 나타나고 있다(Brucks 1985 [0.54];

Cowley 1994 [0.71~0.88]; Ellen 1994 [0.08];

Park 등 1994 [0.65]; Selnes and Grφnhaug 1986

[0.38]). 최근에 Carlson, Vincent, Hardesty, and

Bearden(2009)은 소비자 연구 련 에 한

메타 분석을 통해 객 지식과 주 지식

간의 상 계가 연구에 따라 매우 다르게 나

타남을 보여 주고 있다.

선행연구에서 여러 지식 개념들간의 상

계가 일정하지 않은 이유는 무엇인가? 다차원

인 지식의 개념이 심리 으로 실재한다면

이들간의 내재 인 계는 무엇인가? 이들간

에 인과 인 계는 존재하지 않는가? 서로

다른 제품 지식 개념들이 서로 일치하지 않는

다면 이들간의 계에 향을 주는 요인은 무

엇인가?

이러한 논제와 련하여 Radecki and Jaccard

(1995)는 자존감, 여, 참조 거, 객 지식

이 주 지식에 미치는 효과와 이것이 산아

제한과 양이라는 사회 이슈에 한 정보

탐색 행동에 어떤 향을 주는지 알아 보고자

하 다. 이들의 연구에서는 자존감, 여, 참

조 거, 객 지식이 주 지식에 정

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 주

지식과 객 지식, 제품 경험간의 인

과 인 계를 밝힌 Park 등(1994)의 연구에서

는 제품 정보의 양은 주 지식보다는 객

지식의 정도를 반 하고, 제품 경험은 객

지식보다는 주 지식에 더 큰 향을

미치는 것으로 나타났다.

그러나 연구들은 다음과 같은 제한 이

있다. 첫째, Radecki and Jaccard(1995)의 연구에

서 주 지식의 선행 변수로 사용된 자존감

은 사회 맥락에서는 주 지식에 향을

수 있으나 개인 인 제품 상황에서는 주

지식과의 련성이 높지 않을 것으로 단
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된다. 둘째, 이 연구에서는 소비자 지식의

요한 구성 개념인 제품 경험의 향력을 고려

하지 않았다. 셋째, Park 등 (1994)의 연구에서

는 실용재인 CD 이어만을 자극으로 사용

하여 서로 다른 제품 유형에서 나타날 수 있

는 소비자 지식 개념간의 계를 밝히지 못했

다.

제품 지식 구성 개념들간의 계의 방향성

과 강도는 제품의 유형에 따라 달라질 수 있

다. 를 들어, 커피나 향수와 같은 제품 (제

품에 한 이해가 주로 제품의 실제 사용 경

험을 바탕으로 형성되는 제품들)의 경우 소비

자가 그 제품을 잘 알고 있다고 느끼는 정도

(주 지식)를 단하는 데는 제품의 속성이

나 기능등에 한 객 인 지식보다는 제품

사용 경험이 더 요하게 작용할 것이다. 그

러나 노트북 컴퓨터나 디지탈 카메라와 같은

제품의 경우 제품의 사용 경험뿐 아니라 제품

의 기능이나 속성에 한 객 인 지식이 소

비자가 자신의 지식 정도를 단하는 데 요

한 역할을 할 것이다.

주 인 제품 지식은 객 지식과 더불

어 제품 의사결정과 구매 행동에 한 향

을 미친다. 를 들어, 어떤 제품에 해 잘

알고 있다고 생각하는 소비자는 제품 정보를

탐색하려 하지 않는다(Brucks 1985). Philippe

and Ngobo(1999)의 연구에서는 인지반응, 제품

정보 탐색, 제품 비교, 회상과 같은 다양한 인

지 과제를 수행하는 데 있어서 주 지식이

정 으로 향을 주는 것으로 나타났다. 보

다 최근에 Klerck and Sweeney(2007)는 객

지식이 음식에 한 기능 인 험과 심리

인 험 지각을 유의미하게 낮추어 주지만 주

지식은 직 인 효과가 없음을 발견하

다. 이같이 주 지식의 개념과 역할을

이해하고 다른 지식 구성 개념과의 계를

악하는 것은 소비자의 의사결정 과정과 행동

에 미치는 소비자 지식의 역할을 더 명확하게

규명하는 선결 과제일 것이다.

이에 본 연구는 여러 형태의 제품 지식 개

념들사이에 인과 인 계가 존재하며 그 방

향성과 강도가 제품의 유형에 따라 달라질 수

있음을 제안한다. 어떤 제품의 경우에 소비자

스스로가 제품에 해 얼마나 알고 있는가에

한 단 (주 지식)은 그 소비자가 제품

에 해 알고 있는 실제 인 정보 (객 지

식)에 기 할 것이다. 다른 제품의 경우는

그 제품을 실제로 사용했는지의 여부 (제품

사용 경험)가 소비자의 주 지식 정도에

향을 수 있다. 본 연구는 제품 지식 개

념들간의 인과 인 계를 모형화하고 이들

개념들간의 계에 향을 주는 주요 선행요

인들을 구조 방정식 모형을 통해 밝히고자 한

다.

구체 으로 본 연구의 목 은 1) 제품 지식

개념 (객 지식, 주 지식, 제품 경험)간

의 인과 인 계와 이에 향을 주는 선행요

인들을 악하고 2) 제품 유형 (실용재와 쾌락

재)에 따라 제품 지식 개념들간의 계의 방

향성과 강도가 어떻게 달라지는지 다집단 구

조 방정식 모형(multi-group structural equational

modeling)을 이용하여 알아보고자 한다.

본 연구를 통해 다차원 인 속성을 가진 제

품 지식에 한 근본 인 이해를 도모하고 소

비자 정보처리와 의사결정 과정에서 제품 지

식의 역할을 보다 명확하게 악할 수 있으리

라 기 한다. 한 본 연구는 효과 인 고

메시지 략의 수립을 해 소비자 지식 수

과 제품 유형을 동시에 고려할 것을 제안함으

로써 마 실무에 유용한 지침을 제공할 수
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있을 것이다.

이론 배경

제품 지식(Product Knowledge)

소비자 행동 분야에서는 지 까지 제품 지

식이 소비자 행동에 미치는 역할에 해 수많

은 연구가 진행되어 왔다(Alba 1983; Bettman

and Park 1980; Brucks 1985; Cowley and Mitchell

2003; Johnson and Russo 1984; Maheswaran and

Sternthal 1990; Srinivasan and Ratchford 1991;

Srull 1983; Sujan 1985).

이들 선행 연구에서는 제품 지식을 크게 객

지식, 주 지식, 제품 경험의 세 가지

유형으로 분류하고 있다(Brucks 1985; Raju,

Lonial, and Mangold 1995). 일부 연구자들이 주

지식을 객 지식과 같은 개념으로 보

는 반면 개의 연구자들은 이 둘을 별개의

개념으로 간주하고 있다(Brucks 1985; Park and

Lessig 1981). Park 등(1994) 은 객 지식을

“기억에 장된 제품에 한 세부 인 정보”

로, 주 지식을 “제품에 해 알고 있다고

느끼는 사람들의 지각”으로 정의하 고 객

지식을 능력 요소로, 주 지식을 동기

요소로 간주하 다. 한편 제품 경험은 일반

으로 제품 소유 여부, 사용 경험, 정보 탐색

경험을 포함하는 개념으로 정의된다(Bettman

and Park 1980; Johnson and Russo 1984).

이처럼 제품 지식이 여러 가지 형태로 정의

될 수 있는 다차원 인 개념이라는 사실이 일

반화되면서 제품 지식의 다양한 측면을 측정

하고 이들간의 상 계를 밝히려는 연구가

있었다(Kanwar, Olson, and Sims 1981; Philippe

and Ngobo 1999). 그러나 결과를 보면, 제품

지식 개념들간의 상 계가 연구마다 크게

다른 것으로 나타났다.

를 들어, Cowley(1994)는 자 거에 한

문성, 친숙성, 경험, 객 지식과 주 지

식을 측정, 비교한 연구에서 이들간의 상

(.71 ~ .88)이 매우 높은 것을 발견했다. Selnes

and Grφnhaug(1986)의 연구에서도 객 지식

과 주 지식간의 상 이 비교 높은 것으

로 나타났다(.38). 한 Cole, Gaeth, and Singh

(1986)은 객 지식, 주 지식, 제품 경험

사이의 상 이 .34과 .77사이로 매우 높은 것

을 발견했다. 마지막으로, Celsi and Olson

(1988)의 연구에서는 문성, 제품 경험, 친숙

성이 유의미한 정 상 을 나타냈다(.71 ~

.76).

이와는 조 으로, 다른 연구들에서는 제

품 지식 개념들간에 낮은 상 계를 보고하

다. Raju, Lonial, and Mangold(1995)의 연구에

서는 제품 경험이 주 지식, 객 지식

과 각각 .26과 .31의 비교 낮은 상 을 보

다. Radecki and Jaccard(1995)는 산아 제한에

한 문제에 해 객 지식과 주 지식간

에 .34의 상 을 발견했으나 양에 한 문

제에서는 객 지식과 주 지식간에 상

이 없음을 발견했다. 한 Ellen(1994)의 연구

에서도 객 지식과 주 지식은 매우 낮

은 상 (.05)을 보 다.

제품 지식 개념들간의 계에 한 이들 선

행 연구에서 드러난 문제 은 체로 두 가지

로 요약될 수 있다. 첫째, 선행 연구의 부분

이 제품 지식 유형들간의 인과 인 계를 고

려하지 않은 채 단순 상 에 주목하거나 여러

제품 지식 개념이 서로 독립 인 것으로 간주

했다는 이다. 컨 , Raju 등(1995)은 세 가
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지 유형의 제품 지식이 정보 처리상의 종속변

인에 미치는 향을 보는 연구에서 회귀분석

을 이용하여 각각의 지식 개념을 더하거나 뺌

으로써 향력이 어떻게 변하는가를 살펴보았

다. 다른 연구에서는 주 지식과 객

지식을 서로 상 이 없는 독립 인 변인으로

조작하 다(Park, Gardner, and Thukral 1988).

그러나, 이들 제품 지식 개념간에는 인과

인 계가 존재한다(Park 등 1994; Radecki and

Jaccard 1995). 주 지식, 객 지식, 제품

경험간의 계를 밝힌 Park 등(1994)의 연구에

서 제품 정보가 많은 참가자일수록 객 지

식 수가 높았고 제품 경험이 많은 참가자는

주 지식 수가 높은 것으로 나타났다.

Radecki and Jaccard(1995)는 사회 이슈에 한

정보 탐색에서 지식의 조 역할을 살펴 본

연구에서 객 지식이 주 지식에 정

인 향을 미친다는 것을 발견하 다. 따라

서, 소비자는 특정 제품에 한 객 인 지

식과 실제 사용 경험을 근거로 자신의 주

지식을 단할 것이다. 를 들어, 디지탈 카

메라의 속성과 기능을 잘 알고 있고 실제로

사용경험이 많은 소비자는 자신이 디지탈 카

메라에 해 잘 알고 있다고 생각(주 지

식)할 것이다. 하지만 어떤 경우는 주 인

지식이 객 인 지식과는 계없이 다만 사

용 경험에 의해 형성될 수도 있다. 를 들어,

어떤 소비자는 디지탈 카메라의 기계 인 성

능의 메카니즘(객 지식)은 잘 모르지만 실

제로 자주 써 보았기 때문에 (제품 사용 경험)

스스로 디지탈 카메라를 잘 안다고 생각할 수

있다. 다시 말해서, 주 지식은 객 지

식이나 제품 경험의 결과로 형성된 개념이라

고 볼 수 있다. 따라서 제품 지식 개념들간의

인과 인 계를 규명하고 이에 향을 주는

요인을 밝히는 연구가 필요하다.

둘째, 선행연구에서 제품 지식 개념들간의

상 계가 일정하지 않은 이유가 분명하지

않다. 연구자마다 서로 상이한 개념정의와 측

정을 사용한 것이 하나의 이유가 될 수 있으

나 보다 근본 인 이유는 선행연구에서 다룬

제품의 유형에 있다고 볼 수 있다. 다시 말해

서, 제품의 유형(실용재(utilitarian product) 는

쾌락재(hedonic product))이 계의 방향과 강도

를 결정하는 요인일 것으로 단된다. 실용재

는 주로 제품의 속성이나 기능에 의해 평가되

는 제품이고 쾌락재는 주로 객 인 제품 속

성보다는 경험이나 자기 표 과의 연 성에

의해 단되는 제품이다. 소비자는 디지탈 카

메라와 같은 실용재의 경우, 객 지식이나

제품 경험을 근거로 자신의 주 지식 정도

를 단할 것이다. 따라서 객 지식, 제품

경험과 주 지식간에 상 이 높을 것이다.

그러나 향수나 커피같은 쾌락재는 소비자가

객 지식보다는 사용 경험에 의한 기호,

감각을 근거로 자신의 주 지식 정도를 평

가할 것이다. 따라서 제품 사용 경험과 주

지식간의 상 계는 높지만 상 으로

객 지식과 주 지식은 서로 상 이 낮

을 것이다.

제품 유형(Product Type)

제품은 일반 으로 실용재(utilitarian products)

와 쾌락재(hedonic products)로 나 수 있다

(Holbrook and Hirschman 1982; Laurent and

Kapferer 1985; Mittal 1989; Vaughn 1986). 실용

재는 제품의 기능이나 실용 인 가치를 획득

하기 한 제품으로 제품의 기능이나 성능이

요시된다. 반면에 쾌락재는 기쁨, 자기 심,
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자기 표 을 한 제품으로 사용 경험에 따른

즐거움을 통해 제품의 혜택이 주어진다 (Batra

and Ahtola 1991; Mano and Oliver 1993).

실제 제품 소비에는 두 가지 차원이 모두

여하지만 소비자들은 일반 으로 어떤 제품

에는 쾌락 인 가치를 다른 제품에는 실용

인 가치를 부여하는 경향이 있다(Batra and

Ahtola 1991). 노트북 컴퓨터, 자동차와 같은

실용재는 기능 혜택을 제공하는 가시 이고

기능 인 속성을 주로 담고 있으며 실용재의

소비는 보다 인지 이고 목 지향 인 특징이

있다. 이와 조 으로 의류, 향수, 커피, 보석

등과 같은 쾌락재는 주로 기쁨이나 즐거움을

제공하는 주 인 속성으로 표 되며 쾌락재

의 소비는 감성 인 경험이나 미 , 감각 인

흥분과 계가 있다(Hirschman and Holbrook

1982).

기능 속성을 주로 담고 있는 실용재의 경

우 소비자는 실용 요구를 충족시키기 해

제품이 성능과 계된 정보를 알거나 찾을 필

요가 있다. 소비자가 실용재에 해 알고 있

다고 생각하는 부분의 내용은 제품의 속성

이나 성능에 한 지식이다. 따라서 실용재의

경우 소비자의 주 지식을 결정하는 것은

주로 객 인 지식일 것이다.

한편, 쾌락재의 경우 소비자는 제품의 객

이고 가시 인 속성을 분석하기보다는 제품

을 실제로 구매하고 사용하는 것에 더 큰 의

미를 부여할 것이다. 소비자가 제품을 더 많

이 사용하고 경험할수록 소비자는 제품에

해 더 잘 안다고 느낄 것이다. 즉 제품을 사

서 사용하면서 가지게 되는 즐거움, 자기 표

, 만족 등의 경험이 제품에 한 지식의 많

은 부분을 차지할 것이다. 따라서 쾌락재의

경우 객 인 지식보다는 제품 사용 경험이

주 지식과 더 깊은 련이 있을 것이다.

소비자 제품 지식의 구조 모형

Radecki and Jaccard(1995)는 자존감, 참조 거,

여, 객 지식을 주 지식에 향을

주는 선행 변수로 하여 구조 방정식 모형을

구성하 다. 한편, Park 등(1994)은 소비자의

제품 경험과 객 지식이 주 지식에

어떻게 향을 주는지 밝히고자 하 다. 본

연구는 의 두 연구를 보완하고 확장하여

지식 개념들간의 계를 밝히기 한 새로운

모형을 제안한다. 구체 으로 본 연구에서는

Radecki and Jaccard(1995)의 모형에서 사용한 자

존감 요인을 제외시키고 제품 상황에서 주

지식에 정 인 향을 주는 것으로 밝

진 자기 확신감(Bearden, Hardesty, and Rose

2001)과 제품 지식의 요 구성 개념인 제품

경험을 포함한 모형을 구성하 다. 한 앞에

서 논의한 로 제품 유형에 따른 지식 개념

들간의 계를 분석하기 해 실용재와 쾌락

재 각각에 한 구조 모형을 제안하고자 한다.

본 연구의 개 인 모형이 그림 1과 그림 2

에 제시되어 있다. 구체 으로 이 모형은 실

용재와 쾌락재 각각에 해서 세 가지 지식

개념간의 인과 계를 나타내고 있으며 소

비자 지식에 향을 주는 요한 선행변인들

을 포함하고 있다. 이 모형은 세 가지 유형의

지식 개념간의 계의 방향성과 강도가 제품

유형에 따라 다르다는 것을 보여 다. 다음

에서는 객 지식, 주 지식, 제품 경

험간의 인과 계를 제품 유형에 따라 살

펴보고 각각에 해당하는 연구 가설을 제안한

다. 그 다음 에서는 소비자 지식에 향을

주는 요한 선행 변인들–자기 확신감(self-
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confidence), 참조 거(frame of reference), 여

(involvement)–과 련된 이론 근거와 연구

가설을 제시한다.

세 가지 제품 지식 개념간의 인과 계

소비자가 자신이 제품에 해 알고 있다고

느끼는 정도(주 지식)는 소비자가 실제로

제품에 해 알고 있는 지식(객 지식)이나

제품을 사용해 본 정도(제품 사용 경험)에 의

해 결정된다. 그런데 이들 개념간 인과 인

계는 제품의 유형에 그 방향과 강도가 다를

것이다. 를 들어, 노트북 컴퓨터를 가지고

있는 사람은 노트북 컴퓨터의 기능이나 속성

( ; RAM, 로세서, 용량)을 잘 알고 있거나

노트북 컴퓨터를 써 본 경험이 많기 때문에

자신이 노트북 컴퓨터에 해 잘 안다고 생각

할 것이다. 이러한 실용재의 경우, 주 지

식은 일반 으로 객 지식과 제품 경험의

정도와 비례할 것이다(그림 1).

그림 1. 제품 지식의 개념 모형 (실용재)

그림 2. 제품 지식의 개념 모형 (쾌락재)
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한편, 향수나 커피와 같은 제품은 가시 인

속성이나 객 인 기능이 소비자의 주

지식에 큰 향을 주지 못할 것이다. 제품을

사거나 맛보거나 사용한 경험이 제품에 한

주 지식의 요한 결정 인자가 될 것이다.

따라서, 쾌락재는 객 지식보다는 제품 경

험이 주 지식에 더 큰 향을 미칠 것이

다(그림 2). 이상의 논의를 바탕으로 가설 1과

2를 제시하면 아래와 같다.

가설 1: 주 지식에 미치는 객 지식

의 향은 실용재가 쾌락재보다 클 것이다.

가설2: 주 지식에 미치는 제품 경험의

향은 제품 유형에 따라 차이가 없을 것이다.

소비자의 주 지식은 객 지식과 제

품 경험이외에도 많은 선행요인들에 의해서

향을 받을 것이다. 다음 에서는 이 에서

요한 요인으로 자기 확신감, 참조 거,

여의 효과를 논의한다 (그림 1과 2 참조).

자기 확신감(Self-confidence)

소비자의 자기 확신감은 소비자가 제품이나

서비스와 련된 의사 결정이나 행동에 해

얼마만큼 확신을 느끼는가의 정도로 정의된다

(Bearden, Hardesty, and Rose 2001). 자기 확신감

은 소비 활동과 련된 자신의 능력을 비교

안정 이고 주 으로 평가하는 것을 의미한

다. 선행연구에서 자기 확신감은 주 지식

을 결정하는 요한 요인으로 알려져 있다

(Bearden 등 2001; Park 등 1994; Wright 1975).

Bearden 등(2001)은 자기 확신감을 의사결정이

나에게 주는 결과, 사회 결과, 설득 방략,

구매과정 지식 등에 해 얼마만큼 잘 알고

있는가로 평가하 다. 다시 말해서 Bearden

등(2001)의 자기 확신감은 구매 의사결정에서

의 유능감을 말한다. 따라서 자기 확신감이

높은 사람은 자신의 제품 지식 정도를 높게

평가하는 경향이 있는 반면에 자기 확신감이

낮은 사람은 자신의 지식 정도를 낮게 평가하

는 경향이 있다. 따라서 객 지식이나 제

품 경험과는 독립 으로 자기 확신감은 소비

자의 주 지식에 정 인 향을 것이

다.

가설 3: 자기 확신감은 실용재와 쾌락재 모

두에서 주 지식에 정 인 향을 미칠

것이다.

참조 거(Frame of reference)

소비자의 주 지식에 향을 주는 요

한 다른 변인으로 참조 거가 있다. 참조

거란 자신의 친구나 요한 타인이 제품을

얼마나 알고 있는지에 한 지각을 말한다.

주변에 있는 요한 사람들의 제품 지식 정도

에 한 소비자의 신념이 자신의 주 지식

을 평가하는 데 향을 수 있다.

동화 이론(assimilation theory)에 따르면 사람

들은 체로 자신이 주변 사람들과 유사할 것

이라고 지각하는 경향이 있다(Tesser 1988). 소

비자가 주변 사람들이 특정 제품에 해 지식

이 많다고 지각하면 본인도 그럴 것이라고 생

각함으로써 자신의 실제 지식 수 을 과 평

가할 것이며 주변 사람들의 지식이 낮다고 지

각하면 본인의 실제 지식도 그와 유사한 수

으로 낮추어 평가할 것이다. 따라서 이 이론

은 참조 거가 주 지식에 정 인 향

을 다는 것을 제안한다.

이 이론과 련하여 Brown, Novik, Lord, and

Richards(1992)는 피험자가 가까운 지인과 자신



이병 ․윤태웅 / 구조방정식 모형을 이용한 주 지식, 객 지식, 제품 경험의 인과 계 탐색: 제품 유형의 조 역할

- 365 -

을 비교할수록 동화 효과가 더 강하게 나타난

다는 을 발견했으며 보다 최근에 Radecki

and Jaccard(1995)는 사회 이슈와 련해서 참

조 거가 주 지식에 정 인 향을

다는 것을 보여 주었다.

가설 4: 참조 거는 실용재와 쾌락재 모두

에서 주 지식에 정 인 향을 미칠 것

이다.

제품 여(Product Involvement)

여는 제품과의 련성이나 요성에 한

지각을 말한다. 선행 연구에 따르면 소비자가

제품에 해 높은 수 의 여를 지각할때 제

품 지식을 획득하려는 시도를 한다(Andrews

1988; Batra and Ray 1986). 한 기억속에 장

된 제품 지식은 소비자의 제품 여가 높을수

록 인출이 더 용이하다(Greenwald and Leavitt

1984). 따라서 소비자의 제품 여는 제품 정

보 처리를 해 제품 지식이 활성화되는 데

요한 필요 조건이라고 할 수 있다(Celsi and

Olson 1988).

어떤 제품이 소비자에게 요하고 련이

있다고 지각되면 소비자는 자신이 그 제품을

잘 모른다는 사실을 잘 받아들이려 하지 않으

며 이는 인지 부조화를 일으킬 것이다

(Radecki and Jaccard 1995). 이때 발생하는 부조

화를 해소하기 해 여가 높은 소비자는 자

신의 주 지식을 더 높게 지각할 것이다. .

선행연구에서 주 지식은 동기 요소와

더 한 련이 있고 객 지식은 능력의

요소를 측정할 때 더 합하다고 제안하고 있

다(Brucks 1985; Selnes and Grφnhaug 1986). 따

라서 동기 요소인 여는 주 지식에

정 인 향을 것이다. 이 주장을 뒷받침

하듯 Batra and Ray(1986)는 제품 여와 주

지식간에 상당히 높은 상 (.49)을 발견했

다. Park and Moon(2003) 역시 두 개념이 정

인 계가 있음을 보여주었다.

가설 5: 제품 여는 실용재와 쾌락재 모두

에서 주 지식에 정 인 향을 미칠 것

이다.

한편 제품 여와 객 지식, 제품 경험

간의 계는 제품 유형에 따라 다르게 나타날

것이다. 즉, 제품 여는 실용재와 쾌락재에서

객 지식과 제품 경험에 미치는 향이 서

로 다를 것이다. 실용재의 경우, 제품 여가

높은 소비자는 객 이고 구체 인 제품 속

성을 요하게 평가할 것이며 이를 통해 객

인 지식을 형성한다. 한 제품 여는 제

품의 직 인 사용 경험에도 향을 것이

다. 즉 제품에 한 심이 높을수록 제품 정

보를 추구할 뿐 아니라 이를 사용해 으로써

욕구를 총족시키려고 할 것이다.

반면에 쾌락재의 경우 객 인 제품 기능

과 속성이 상 으로 요한 평가의 거가

아니다. 즉, 실용재의 경우 제품 여가 객

지식과 제품 경험에 정 인 향을 미치

지만 쾌락재의 경우 제품 여가 객 지식

보다는 제품경험에 정 인 향을 것이

다.

몇몇 선행연구에서 이를 지지하는 결과를

보여 주었다(Celsi and Olson 1988; Park and

Moon 2003). 를 들어, Sujan(1985)은 카메라

(실용재)에 해서 여와 객 지식간에 높

은 상 (.51)을 발견하 다. 조 으로 Bei and

Heslin(1997)은 쾌락재 (커피, 청바지)에 해서

여와 객 지식의 상 이 높지 않다는
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을 발견하 다(.22).

가설 6: 제품 여가 객 지식에 미치는

효과는 쾌락재보다 실용재에서 높게 나타나지

만 제품 여가 제품 경험에 미치는 효과는

실용재와 쾌락재간에 차이가 없을 것이다.

연구 방법

제품 유형에 따른 소비자 제품 지식의 구조

모형을 검증하기 해서 본 연구는 제품 유형

별로 노트북 컴퓨터 (실용재)와 커피 (쾌락재)

를 선택하여 제품 각각에 해 참가자의 제품

지식, 자기 확신감, 참조 거, 제품 여를 측

정하는 서베이 조사를 실시하 다.

설문 문항

설문 조사에는 주 지식, 객 지식,

제품 경험, 자기 확신감, 참조 거, 제품 여,

제품 유형에 한 조작 검, 인구통계 정보

를 묻는 문항이 포함되었다.

제품 지식

본 연구에서 제품 지식은 모두 세 가지 구

성 개념(객 지식, 제품 경험, 주 지식)

으로 측정하 다. 객 지식은 개방형 질

문을 사용하여 측정하 다. 본 연구에서는

Brucks(1985)가 사용한 개방형 질문을 통해 알

고 있는 제품 속성, 제품을 평가할 때 요하

게 고려하는 속성, 비싼 제품과 싼 제품간에

요하게 차이가 나는 속성, 같은 범주에 속

한 모든 제품이 갖는 공통 인 속성, 알고 있

는 상표명, 친구가 제품을 구매하려고 할 때

고려하라고 조언하는 속성을 열거하게 하고

이를 모두 합산한 수를 구하 다(Brucks

1985). 연구의 목 을 모르는 두 명의 석사생

이 객 지식을 코딩하 고 코더간 신뢰도

가 .92로 비교 높은 것으로 나타났다. 주

지식은 선행연구(Flynn and Goldsmith 1999;

Raju 등 1995; Park and Moon 2003)에서 개발한

질문을 원용하여 모두 7개의 문항으로 구성하

다. 마지막으로 제품 경험은 제품의 사용

경험의 정도를 5 척도상에 해당되는 지 에

표시하도록 하는 단일 문항으로 측정하 다

(Park 등 1994).

자기 확신감

본 연구에서는 자기 확신감을 측정하기

해서 Bearden 등(2001)이 개발한 4개 차원 (개

인 결과, 사회 결과, 설득 방략, 구매과정

지식)의 20개 문항을 사용하 다. 응답자에게

각 질문에 한 동의여부를 5 척도상에서

해당되는 지 에 표시하도록 하 다.

참조 거

Radecki and Jaccard(1995)가 사용한 3개의 항

목을 이용하여 참조 거를 측정하 다. 참가

자에게 각 질문에 한 동의 여부를 5 척도

상에 표시하도록 하 다.

제품 여

제품 여는 Zaichkowsky(1985)가 개발한 10

개 문항으로 된 척도를 사용하여 측정하 다.

제품 유형에 한 조작 검

연구에서 사용한 제품군에 해 참가자가

실제로 각 제품을 실용재 는 쾌락재로 지각

하는지를 검하기 해 Vaughn(1986)이 개발
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한 4개의 문항을 조작 검에 사용하 다.

연구 차

미 남부 지역의 한 학에서 운 하는 온라

인 소비자 패 을 상으로 온라인 설문 조사

를 실시하 다. 먼 설문 내용이 있는 사이

트 주소를 담은 이메일을 소비자 패 에게 보

내어 동의를 구하 고 설문 응답 의사를 밝힌

소비자 패 을 상으로 설문 조사를 실시하

다. 설문은 제품 유형에 따라 노트북 컴퓨

터 는 커피에 한 지식을 측정하는 두 가

지로 구성되어 있으며 설문 응답자에게 이

하나의 설문지가 무선 으로 주어졌다. 두 가

지 조건의 설문지는 공통 으로 자기 확신감,

참조 거, 제품 여를 묻는 질문이 먼 제

시되었다. 다음은 조건별로 제품에 한 지식

을 측정하는 질문이 주 지식, 제품 경험,

객 지식 순으로 주어졌다. 마지막으로 제

품 유형에 한 조작 검을 한 질문과 참

가자의 인구통계 정보를 한 질문이 제시되

었다.

참가자

제품 유형별로 노트북 컴퓨터 조건에 404명,

커피조건에 403명이 각각 설문 조사에 응하

다. 실용재 조건의 경우 응답자 404명의 평균

연령은 43세 고 성별로는 63%가 여성, 35%

가 남성, 무응답 2%이었다. 쾌락재 조건의 경

우 응답자 403명의 평균 연령은 44세 고 성

별로는 64%가 여성, 34%가 남성, 무응답이

2%이었다.

연구 결과

연구에 사용된 변인들의 구성 타당도와 신

뢰도를 평가하기 해 확증 요인 분석과 신

뢰도 계수를 이용하 다. 한 연구에서 사용

한 노트북 컴퓨터와 커피를 응답자들이 각각

실용 재와 쾌락재로 지각하는지를 조작 검

을 통해 알아보았다. 가설검증을 한 분석으

로는 그림 1과 그림 2의 구조 모형에 해

구조방정식 분석을 실시하 다.

조작 검

응답자들이 노트북 컴퓨터와 커피를 각각

실용재와 쾌락재로 지각하는지를 알아보기

해 실용 구매 의사결정에 한 2문항과 쾌

락 구매 의사결정에 한 2문항에 한 반

응치를 비교하 다. 노트북 컴퓨터의 경우 실

용 의사결정의 반응값(평균=3.7)이 쾌락

의사결정의 반응값(평균 2.2)보다 유의미하게

큰 것으로 나타났다(t= 21.2, p < .001). 한편,

커피의 경우 쾌락 의사결정의 반응값 (평균

3.4)이 실용 의사결정의 반응값(평균 3.2)보

다 유의미하게 큰 것으로 나타났다(t= 2.4, p

< .01). 따라서 응답자들은 노트북 컴퓨터를

실용재로, 커피를 쾌락재로 지각하는 것으로

나타났다.

측정 모형(Measurement model)

본 연구에서 사용한 자기 확신감, 참조 거,

제품 여, 제품 경험, 객 지식, 주

지식이 서로 독립 인 구성 개념임을 입증하

기 해 확증 요인 분석을 실시하 다.

한 자기 확신감을 측정하는 20개의 문항이 4
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개의 하 차원으로 구분되는지도 알아 보았

다. 이때 측정 모형의 합도를 개선하기

해 자기 확신감에 한 20개 문항 사회

결과 차원에 해당되는 1개 문항, 구매 과정

지식 차원에 해당되는 1개 문항을 각각 제외

시켰다.

본 연구는 Fornell and Larcker(1981)의 거에

따라 측정 모형의 타당도와 신뢰도를 평가하

다. 확인 요인 분석 결과 각 요인에 해당

하는 문항들의 요인 재량은 모두 0.05 수

에서 유의미하 다. 노트북 컴퓨터의 경우 모

형의 합도 지수는 CFI=.97, IFI=.97, NFI=

.95, TLI=.97, RMSEA=.06으로 기 치를 만족

하는 것으로 나타났다(Chi-square 값= 2,555).

커피의 경우 모형의 합도 지수는 CFI=.97,

IFI=.97, NFI=.95, TLI=.96, RMSEA=.06으로 기

치를 만족하는 것으로 나타났다 (Chi-square

값= 2,431). 따라서 각 요인을 구성하는 문항

들간의 수렴타당도가 잘 확립된 것으로 나타

났다. 한 확신감을 제외한 모든 구성 개념

은 단일 요인인 것으로 나타났다. 확신감의

경우 4개의 하 차원으로 구성된 것으로 나

타났다. 각 요인에 한 평균값, 표 편차, 아

이겐값, 분산비율이 표 1에 제시되어 있다.

한편, 문항간 신뢰도는 모두 기 치인 .70보

다 커서 비교 신뢰로운 것으로 나타났다

(Hair et al., 1998). 주요 변인간 상 값과 신뢰

도 계수가 표 2과 표 3에 제시되어 있다. 따

라서 본 연구에서 사용한 모든 변인의 신뢰도

와 수렴 변별 타당도를 만족시키는 것으로

나타났다.

노트북컴퓨터 (실용재) 커피 (쾌락재)

변인 평균
표

편차

아이겐

값

분산비율

(%)
평균

표

편차

아이겐

값

분산비율

(%)

개인 결과 3.82 .75 2.69 53.86 3.77 .81 2.87 57.45

사회 결과 3.46 .73 2.79 54.18 3.39 .74 2.64 52.88

설득방략 4.11 .61 2.97 45.51 4.09 .60 2.99 49.95

구매과정지식 3.80 .88 2.96 59.38 3.84 .83 2.89 57.80

참조 거 3.08 1.11 3.07 76.83 3.31 1.02 2.95 73.74

제품 여 5.01 1.39 6.46 64.67 4.27 1.80 7.78 77.85

주 지식 4.79 1.56 5.39 77.01 4.63 1.68 5.70 81.43

제품경험 6.67 3.84 - - 5.90 3.23 - -

객 지식 24.15 15.68 - - 20.20 10.2 - -

* 자기 확신감 = (개인 결과, 사회 결과, 설득방략, 구매과정지식)

** 제품 경험은 단일 문항임.

*** 객 지식은 개방형 질문에 한 응답을 코딩한 것임.

표 1. 주요 변인의 기술통계값과 요인값
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측정 모형의 동질성 검사(Test of invariance

of measurement model)

본 연구의 목 은 제품 지식의 구성 개념

과 이에 향을 주는 변인들의 계가 실용

재와 쾌락재에서 서로 어떻게 다른지를 검증

하는 것이다. 따라서 두 제품 조건의 모수치

를 비교하기 해서는 두 조건의 변인들이

동일한 방식으로 측정되었음이 보장되어야

한다. 측정 모형의 동질성 검사는 두 조건의

측정 모형이 동등한지를 검증한다. 두 조건에

서 요인 재량의 동질성은 두 조건에서 동

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9

F1 (개인 결과) .81

F2 (사회 결과) .33** .80

F3 (설득 방략) .36** .42** .80

F4 (구매과정지식) .51** .38** .32** .81

F5 (참조 거) .20** .11* .11* .21** .89

F6 (제품 여) .03 .09 .10* .12* .12* .97

F7 (제품 경험)* .03 .03 .11* .13* .14** .83** -

F8 (객 지식) .12* .07 .14** .04 .07 .24** .19** .74

F9 (주 지식) .20** .16** .19** .26** .27** .71** .68** .26** .96

* 제품 경험은 단일 문항임.

표 3. 주요 변인간 상 값과 신뢰도 계수 (커피)

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9

F1 (개인 결과) .78

F2 (사회 결과) .31** .79

F3 (설득 방략) .45** .34** .79

F4 (구매과정지식) .50** .26** .36** .83

F5 (참조 거) .14** .02 .09 .07 .90

F6 (제품 여) .12* .17** .14** .12* .10* .95

F7 (제품 경험)* .11* .16* .05 .09 .18** .54** -

F8 (객 지식) .13** .12* .16** .05 .15** .28** .37** .87

F9 (주 지식) .25** .22** .24** .18** .21** .48** .57** .49** .95

* 제품 경험은 단일 문항임.

표 2. 주요 변인간 상 값과 신뢰도 계수 (노트북 컴퓨터)
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일한 구성 개념을 측정하 음을 나타낸다.

즉, 두 조건의 응답자가 각 개념에 해 동일

한 방식으로 응답하 음을 의미한다(Suh and

Yi 2006).

실용재와 쾌락재의 공변량 매트릭스를 입력

자료로 사용하여 측정의 동질성을 알아 보기

해서 1) 요인 패턴의 동질성과 2) 요인 재

량의 동등성을 검사하 다(Byrne 2006). 요인

패턴의 동질성을 검사하기 해서 실용재와

쾌락재 두 조건간에 아무런 제약없이 합한 자

료의 모형을 평가한 결과 모형이 합한 것으

로 나타났다(∆χ2(1426)=2415.62, p<.05, 표 4

참조). 따라서 모형의 요인 패턴이 두 제품 조

건간에 동질 임을 알 수 있다. 요인 재량

의 동등성을 평가하기 해서 두 제품 조건의

모든 요인 재량에 동등성 제약을 부과한 완

동등성 모형과 비제약 모형과 비교하 다.

표 4에서 보듯이 두 모형간의 카이 스퀘어 검

증 결과 유의미한 것으로 나타나서 완 동등

성 모형은 지지되지 않았다(∆χ2(31)=104.00,

p<.05). Byrne(2006)의 차에 따라서 완 동

등성 모형에서 동등성 제약을 하나씩 해제하

면서 비제약 모형과 비교하 다. 그 결과 표 4

에 제시된 부분 동등성 제약 모형을 획득하

다(∆χ2(27)=36.48, p>.10). 따라서 이 부분 동

등성 모형을 구조 모형으로 사용하여 가설 검

증을 실시하 다.

구조 모형(Structural model)

가설을 검증하기 해 표 4에 제시된 부분

동등성 모형을 실용재와 쾌락재 조건에 해

동일하게 용하여 평가하 다. 반 인 구

조 모형의 합도는 만족스러운 것으로 나타

났다(CFI=.948, IFI=.949, NNFI=.945, RMSEA=

.042, SRMR=.079). 그림 3과 4에 각각 실용재

와 쾌락재 조건의 구조 모형의 비표 화 계수

가 제시되어 있다.

가설 검증

가설 1은 객 지식이 주 지식에 미

치는 효과가 쾌락재(커피)보다 실용재(노트북

컴퓨터)에서 더 강할 것이라고 측하 다. 두

제품 조건의 경로 계수가 표 5에 제시되어 있

다. 측한 바와 같이 객 지식과 주

지식간의 경로 계수가 쾌락재보다 실용재에서

큰 것으로 나타났다. 그림 3과 4에서 실용재

의 경우 객 지식이 주 지식에 유의미

하게 향을 주었으나 쾌락재의 경우는 객

지식이 주 지식과 상 이 유의미하지

않았다. 이를 검증하기 해 기 모형과 두

제품 조건간에 객 지식과 주 지식의

경로 계수가 같다고 하는 제약 모형을 비교하

다. 그 결과 표 5에 나타난 것처럼 경로 계

수를 같은 것으로 놓은 제약 모형이 기각되었

Models χ2 df CFI SRMR RMSEA ∆χ2 ∆df 수준

비 약 형 (Nonrestricted Model) 2415.62 1426 0.952 0.054 0.042

완 동등성 형 (Full Metric Invariance Model) 2519.62 1457 0.948 0.057 0.043 104.00 31 p<.05

부분 동등성 형 (Partial Metric Invariance Model) 2452.10 1453 0.951 0.054 0.041 36.48 27 p>.10

표 4. 측정 모형의 동질성 검사 결과
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다(∆χ2 = 3.83, P= .05). 따라서 가설 1이 지

지되었다.

가설 2는 제품 경험이 주 지식에 미치

는 향이 두 제품 조건간에 유사할 것이라고

측하 다. 이를 검증하기 해서 가설 1과

마찬가지로 기 모형과 두 제품 조건간에 제

품 경험과 주 지식의 경로 계수가 같다고

하는 제약 모형을 비교하 다. 그 결과 기

모형과 제약 모형이 차이가 없는 것으로 나타

났다(∆χ2 = 0.62, P > .1). 따라서 가설 2가

지지되었다.

가설 3을 검증하기 해서 자기 확신감과

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

그림 3. 제품 지식의 구조 모형 (노트북 컴퓨터)

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

그림 4. 제품 지식의 구조 모형 (커피)
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주 지식의 경로 계수를 비교하 다. 그

결과 실용재와 쾌락재 조건 모두에서 자기 확

신감과 주 지식간에 정 인 계가 있

음을 발견하 다(그림 3과 4 참조). 한 카이

스퀘어 차이 검증 결과 두 제품 조건간에 차

이가 없는 것으로 나타났다(∆χ2=0.014, p>.1).

따라서 자기 확신감이 주 지식에 정

인 향을 것이라는 가설 3이 지지되었다.

이는 제품 유형에 계없이 구매 의사 결정에

한 확신감이 높은 소비자는 그 지 않은 소

비자보다 스스로가 제품에 해 더 잘 안다고

지각한다는 것을 보여 다.

가설 4는 참조 거가 주 지식과 정

인 향이 있음을 측하 다. 경로 계수

분석 결과 두 제품 조건 모두에서 참조 거

가 주 지식과 유의미하게 향을 미치는

것으로 나타났다. 따라서 가설 4가 지지되었

다. 한편 카이 스퀘어 차이 검증 결과 참조

거가 주 지식에 미치는 효과는 실용재

보다 쾌락재일 때 더 강한 것으로 나타났다

(∆χ2=5.74, p< .05). 이는 실용재의 경우 제

품에 한 객 인 지식을 근거로 자신의 지

식 정도를 평가하기 때문에 주변 사람들의

향이 지만 쾌락재의 경우 경험이나 느낌에

의해 제품을 단하기 때문에 제품 경험이 많

은 주변 사람들의 향력이 더 강하게 작용하

기 때문인 것으로 해석할 수 있다.

제품 여가 주 지식에 미치는 향은

실용재와 쾌락재 모두에서 유의미하게 높은

것으로 나타났다. 따라서 가설 5가 지지되었

다. 한편 카이 스 어 차이 검증 결과 제품

여가 주 지식에 미치는 향은 실용재

보다 쾌락재에서 더 강한 것으로 나타났다

(∆χ2=5.65, p< .05).

가설 6은 제품 여가 객 지식에 미치

는 효과는 실용재가 쾌락재보다 강하지만 제

품 여가 제품 경험에 미치는 효과는 두 제

품 조건간에 유사할 것이라고 측하 다. 분

석 결과 제품 여가 객 지식에 미치는

직 효과는 두 제품 모두에서 유의미하지 않

은 것으로 나타났다. 그러나 제품 여가 제

품 경험을 통해 객 지식에 미치는 간

경로 실용재 (노트북 컴퓨터) 쾌락재 (커피) ∆χ2 ∆df 유의도

OK->SK .123** .052 3.83 1 P=.05

PE->SK .131** .097** 0.62 1 p >.1

PE->OK .347** -.044 8.71 1 p<.01

SC->SK .298** .332** 0.14 1 p>.1

FR->SK .137* .403** 5.74 1 p<.05

PI->SK .206** .378** 5.65 1 p<.05

PI->OK .182 .116 0.10 1 p>.1

PI->PE 1.136** 1.332** 0.01 1 p>.1

OK=객 지식, SK=주 지식, PE=제품 경험, SC=자기 확신감, FR=참조 거, PI= 제품 여

표 5. 실용재와 쾌락재의 경로 계수와 카이 스퀘어 검증



이병 ․윤태웅 / 구조방정식 모형을 이용한 주 지식, 객 지식, 제품 경험의 인과 계 탐색: 제품 유형의 조 역할

- 373 -

효과가 실용재에서는 유의미한 것으로 나타났

다. 한편, 제품 여가 제품 경험에 미치는 효

과는 두 제품 조건에서 모두 유의미하 으며

카이 스퀘어 검증 결과 경로 계수간에 차이가

없었다. 따라서 가설 6은 부분 으로 지지되

었다.

결론 논의

선행 연구는 제품 지식을 주 지식, 객

지식, 제품 경험, 친숙성 등 다양한 개념

으로 정의하고 사용해 왔다. 제품 지식이 소

비자 정보 처리와 의사결정 과정에서 매우

요한 요인이며 다양하고 복합 인 개념임에도

불구하고 소비자 제품 지식의 다양한 개념들

(객 지식, 주 지식, 제품 사용 경험,

친숙성 등)간의 계와 이에 향을 주는 선

행요인들에 한 연구는 의외로 많이 이루어

지지 않았다.

따라서 본 연구는 여러 형태의 제품 지식

개념들간에 인과 인 계가 존재하며 그 방

향성과 강도가 제품의 유형에 따라 달라질 수

있음을 제안하 다. 이를 검증하기 해서 1)

제품 지식 개념 (객 지식, 주 지식,

제품 경험)간의 인과 인 계와 이에 향을

주는 선행 변인들을 악하고, 2) 제품 유형

(실용재와 쾌락재)에 따라 변인들간의 계의

방향성과 강도가 어떻게 달라지는지를 구조

방정식 모형을 통해 알아보고자 하 다. 보다

구체 으로, 본 연구는 주 지식에 향을

주는 선행변인으로 자기 확신감, 참조 거, 제

품 여, 객 지식, 제품 경험을 제시하

고 이 변인들이 실용재와 쾌락재에서 각각 어

떻게 주 지식에 향을 주는지 알아보고

자 하 다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 실용재인 노트북 컴퓨터의 경우 자기

확신감, 참조 거, 제품 여, 객 지식, 제

품 경험이 주 지식에 향을 주는 것으로

나타났다. 실용재에 한 제품 지식 개념간의

계에 있어서 소비자는 제품의 기능이나 속

성에 한 객 지식이나 자신이 제품을 실

제로 사용한 경험을 바탕으로 주 인 지식

정도를 평가하는 것으로 단된다. 반면에 쾌

락재인 커피의 경우 자기 확신감, 참조 거,

제품 여, 제품 경험이 주 지식에 향

을 주는 것으로 나타났으나 객 지식은 주

지식에 향을 주지 않는 것으로 나타났

다. 쾌락재는 제품의 객 속성보다는 사용

이나 구매 경험 그 자체를 시하므로 객

지식보다는 제품 경험이 주 지식과 련

이 높은 것으로 단된다.

둘째, 실용재의 경우 제품 경험이 객

지식에 정 인 향을 주었으나 쾌락재는

제품 경험이 객 지식에 유의미하게 향

을 주지 않았다. 노트북 컴퓨터와 같은 실용

재는 제품을 사용해 으로써 기능이나 속성

을 더 잘 이해할 수 있고 객 지식의 형성

에 향을 수 있다. 그러나 커피와 같은

쾌락재는 제품 사용의 주된 목 이 즐거움,

느낌, 정서 체험에 있고 제품의 기능이나

속성 정보의 획득은 심의 이 아닐 가능

성이 높다. 따라서 제품 경험이 많은 것이 객

지식과 련이 높지 않을 것이다.

셋째, 가설과는 달리 제품 여가 객

지식에 미치는 직 인 효과는 실용재와 쾌

락재 모두에서 발견되지 않았다. 그러나 실용

재의 경우 제품 여가 제품 경험을 통해 간

으로 객 지식에 향을 주는 것으로



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 374 -

나타났다. 그러나 쾌락재에서는 이러한 간

효과가 나타나지 않았다. 실용재의 경우 제품

에 한 여가 높을수록 제품의 기능과 속성

정보를 찾거나 제품을 사용해 으로써 객

지식이 많아지고 종국 으로 주 지식

에 정 인 향을 것이다. 이를 토 로

객 지식을 형성해 나간다. 쾌락재도 제품

에 한 심이 높아질수록 제품 경험이 증가

하게 되고 이를 통해 주 지식에 정 인

향을 미칠 것이다.

본 연구의 결과는 소비자 행동 연구에서

요하게 다루어져 온 제품 지식의 역할에 해

몇 가지 시사 을 제공한다. 첫째, 본 연구는

제품 지식 개념들간의 계가 연구마다 매우

다른 선행 연구의 결과에 한 타당한 안

설명으로 제품 유형의 조 역할을 제안한

다. 제품 지식의 구성 개념들이 서로 인과

인 계를 가지며 계의 방향과 강도가 제품

의 유형에 따라 달라진다는 은 제품 지식

자체에 한 이해와 연구를 발할 것으로 기

한다. 선행 연구들에서 소비자 의사 결정과

구매행동에 향을 주는 객 지식의 체

개념으로 주 지식을 사용할 것을 제안하

다 (Park 등 1994; Philippe and Ngobo 1999).

그러나 본 연구에 따르면 이때 주 지식이

나타내는 내재 구성 개념은 제품 유형에 따

라 다를 수 있다. 즉, 실용재의 경우 객

지식과 제품 경험이, 쾌락재는 제품 경험이

주 지식을 구성한다고 단할 수 있다.

둘째, 본 연구는 제품 지식 개념간의 계

를 규명할 뿐 아니라 제품 지식에 향을 주

는 요한 선행 변인을 제안함으로써 제품 지

식의 구성 개념을 보다 구체 으로 이해할 수

있으며 소비자 정보처리와 구매행동에서 제품

지식의 향력을 더 명확하게 악할 수 있을

것으로 기 한다. 본 연구에서는 주 지

식에 향을 주는 선행 변인으로 자기 확신감,

참조 거, 제품 여, 객 지식, 제품 경험

을 제안하 다. 각 변인의 상 인 향력을

이해하고 각 요인과 련된 조건들을 통제함

으로써 주 지식을 더 정확하게 측할 수

있고 이를 통해 정보처리 과정에서 제품 지식

의 역할을 상세하게 이해할 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서 제안한 인과 구조 모

형은 고 메시지 략에 요한 시사 을 제

공할 것으로 기 한다. 이 모형은 고 메시

지 략 수립시 소비자의 지식과 제품 유형을

함께 고려할 것을 제안한다. 실용재의 경우

소비자 지식을 구성하는 것이 객 지식과

제품 경험이므로 실용재의 고는 이런 요인

들을 고려하여 제작하는 것이 바람직할 것이

다. 반면에 쾌락재에 한 소비자 지식은 주

로 제품 경험으로 구성되어 있으며 따라서 객

제품 정보보다는 제품 경험과 련된 정

보를 고에서 제시하는 것이 더 효과 일 것

이다.

본 연구는 실무 인 시사 을 가지고 있음

에도 불구하고 한계 을 지니고 있다. 따라서

본 연구의 한계 을 제시하고 향후 연구 방향

을 제안하고자 한다. 첫째, 본 연구는 실용재

와 쾌락재로 각각 노트북 컴퓨터와 커피라는

단일 제품을 자극으로 사용하 다. 본 연구

결과의 타당성을 확보하기 해서는 후속 연

구에서 다양한 제품을 사용하여 제품 지식 개

념들간의 계를 살펴보는 것이 필요할 것이

다.

둘째, 본 연구는 주 제품 지식에 향

을 주는 선행 변인으로 객 지식과 제품

경험 이외에 자기 확신감, 참조 거, 제품

여를 제안하 다. 그러나 본 연구에서 제안한
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변인외에도 주 지식에 향을 주는 다양

한 선행 변인이 있을 것이다. 를 들어, 소비

자의 동기, 목표, 정보 처리 양식 등도 제품

지식과 련성이 높은 소비자의 내 요인이

다. 추후 연구에서는 좀 더 다양한 변인들간

의 계를 고려하는 것이 바람직할 것이다.

셋째, 본 연구는 다양한 제품 지식 구성 개념

과 이에 향을 주는 선행변인들간의 구조

계에 을 맞춰 연구를 수행하 다. 선행

연구에서 제품 지식을 소비자 정보 처리와 의

사 결정에 향을 주는 독립변인이나 조 변

인으로 다루어 온 을 고려할 때 후속 연구

에서는 제품 지식이 소비자의 정보 탐색, 제

품 태도, 구매 의도, 제품 기억 등에 미치는

향을 본 연구에서 제안한 제품 지식 개념들

간의 구조 계의 측면에서 연구하는 것도

유용할 것이다.
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Knowledge, Objective Knowledge and Product Experience Using

Structural Equation Modeling: Moderating Role of Product Type
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This study examines the relationships among different knowledge constructs including subjective knowledge,

objective knowledge, and product experience. Specifically, this study explores how objective knowledge,

product experience, self confidence, frame of reference, and product involvement are related to subjective

knowledge across different product types (utilitarian and hedonic products) using structural equationanl

modeling. Multi-group structural equation modeling shows that the effects of objective knowledge, frame

of reference and product involvement on subjective knowledge vary depending upon the type of products

while the effects of product experience and self-confidence are invariant across product types. In addition,

the impacts of product involvement on objective knowledge and product experience are invariant across

product types, while product experience varies its influence on objective knowledge depending on the

product types. Implications of the findings are discussed in relation to the need for further research on

the understanding of the knowledge constructs and their role in consumer information processing.

Key words : subjective knowledge, objective knowledge, product experience, self confidence, frame of reference, product

involvement, utilitarian product, hedonic product


