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조 에 따른 IT 제품에서

새로운 기능의 추가가 제품 평가에 미치는 향*
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숭실 학교 경 학 숭실 학교 경 학 숭실 학교 IT 학

기술이 발달하면서 하이테크 제품에 많은 기능들이 탑재되는 상이 보편화 되었고 각각의 기능들은 유용

하다고 지각되고 있다. 그러나 많은 기능들이 탑재된 제품들은 소비자들에게 부담을 주고 사용하기 어렵

게 만들고 있다. 따라서 본 연구는 새로운 기능의 추가가 제품의 능력뿐만 아니라 사용성에 미치는 향

력에 을 두고 새로운 기능의 추가에 따라 사용성과 제품력에 한 평가가 어떻게 달라지는지를 조

을 고려하고 분석하고자 한다. 본 연구의 목 은 다음과 같다. 첫째, 새로운 기능의 추가 정도에 따라

제품력과 사용성의 평가가 어떻게 달라지는지를 알아보고자 한다. 둘째, 조 에 따라 새로운 기능의

추가가 사용성 제품력 평가에서 차이가 있는지 알아보고자 한다. 마지막으로, 제품평가에서 사용성과

제품력의 평가가 어떠한 향을 미치는지를 조 을 고려하여 분석하고자 한다. 본 연구는 2(numbers of

feature: low/high) x 2 (regulatory focus: prevention/ promotion) 집단간 분석을 실시하 다. 연구 결과, 자제품

에서 기능의 수가 증가됨에 따라서 단순히 제품력을 높게 평가하거나 사용성을 낮게 평가하는 것이 아니

라, 조 에 따라서 제품력 사용성, 그리고 반 인 제품 태도가 달라지는 것으로 나타났다. 즉 향

상 보다 방 의 사람들은 제품의 기능의 수가 은 제품에 해 제품력, 사용성, 그리고 제품 태

도를 정 으로 하 다. 한 제품력과 사용성이 제품 태도에 미치는 향력이 조 에 따라 다르게

나타났다. 즉 방 소비자들은 향상 소비자들 보다 제품 태도에서 사용성을 더 시하는 것으로

나타난 반면 향상 소비자들은 제품력과 사용성이 제품 태도에서 차이가 없는 것으로 나타났다.

주제어 : 하이테크 제품, 조 , 제품력, 기능성, 사용성, 제품평가, 제품태도, 부가기능의 수
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서 론

많은 기업들은 기존의 제품에 새로운 부가

기능들을 추가하면서 차별화를 하고 있다. 특

히 IT 제품은 디지털 방식의 용이성으로 기능

의 추가가 더 쉽게 이루어짐에 따라서 새로운

기술의 다양한 기능이 탑재된 디지털 컨버

스의 경향이 가속화되고 있다. 를 들어, 차

량의 네비게이션 시스템의 경우 네비게이션의

주요기능 이외에 DMB TV, 오디오 기능, 음성

인식 기능, 노래방 기능, 정보탐색 기능 등 지

속 으로 많은 기능들이 추가되고 있다. 그러

나 소비자들이 다양한 기능이 탑재된 제품을

선호하는지 아니면 최소한의 기본 인 기능만

으로 구성된 자 제품들을 좋아하는지에

해서는 논란이 많다. 를 들어, 아이패드의

출시이후 킨들의 매는 오히려 증가하고 있

다고 한다. 이에 한 이유로 아이패드의 다

기능이 오히려 정신을 분산시켜서 독서를 방

해하기 때문에 기능을 단순화한 제품이 성공

하는 것으로 분석되고 있다.

많은 기능들이 탑재된 제품들은 소비자들에

게 부담을 주고 사용하기 어렵게 만들어서 많

은 소비자들은 추가 인 기능이 많더라도 기

본 인 기능만을 사용하고 새로운 기능을 사

용하지 않는 경향이 있다. 한 제품 구매 시

에는 다양한 기능이 많은 제품에 하여 매력

을 느끼지만, 재 구매 시에는 다양한 기능이

추가된 제품에 한 선호도는 낮아지고, 오히

려 제품의 다기능성 보다는 사용편리성을 더

고려한다(Thompson, Hamilton, and Rust, 2005).

이러한 상은 장년 층에서 더 뚜렷하게

나타난다. 특히 자제품 구매 시 소비자들은

기능이 많아지면 제품의 능력인 제품력을 높

게 평가하나 그 기능을 학습해야 한다는 것에

부담감을 갖는다. 따라서 새로운 기능이 많이

추가된 제품은 제품의 기능성이 높게 평가되

지만 사용성은 낮아진다는 상충되는 이 존

재하고, 소비자들은 이 두 가지 제품의속성에

해 비교평가하고 제품 선호도 선택에

향을 미친다.

새로운 기능의 추가가 제품 평가에 미치는

향에 련된 기존의 연구의 흐름은 크게 두

가지로 나뉜다고 볼 수 있다. 많은 선행연구

에서는 제품에 새로운 기능이 추가되면 제품

평가를 정 으로 한다고 하 다(Carpenter,

Glazer, and Nakamoto, 1994; Brown and

Carpenter, 2000; Mukherjee and Hoyer, 2001). 이

러한 연구에서는 새로운 기능의 추가는 구매

자들에게 추가 인 혜택을 다고 본다. 심지

어 Carpenter et al.(1994)의 연구에서는 새로운

속성이 별로 요하지 않은 속성이더라도 새

로운 속성 는 기능의 추가는 제품 평가를

정 으로 만든다는 결과를 보여주었다. 반

면에 새로운 기능의 추가가 혜택만 있는 것이

아니라, 사용을 복잡하게 만들어 소비자의 정

신 스트 스와 학습비용을 높여 부정 인

향을 다는 연구도 있다. Mukherjee and

Hoyer(2001)의 연구에 의하면, 추가 인 기능들

은 제품 성능을 높이기도 하지만 소비자들에

게 추가 인 학습비용의 부담을 다고 하

다. 한 이러한 학습비용은 제품 선호도, 구

매의도, 그리고 만족도를 낮춘다고 하 다.

Mick and Fournier(1998)의 연구에 의하면, 제품

의 복잡성은 소비자들에게 스트 스를 주어

만족도를 낮추게 한다고 하 다. 비슷한 맥락

으로 Thompson et al.(2005)는 제품의 기능이 추

가되면 사용하는데 필요한 학습이 요구되어서

사용성(usability)이 낮아지고, 이러한 추가 인

학습비용이 제품 평가와 만족도에 부정 인
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향을 다고 나타났다. 이러한 선행연구들

을 요약해 보면, 특히 자제품의 경우에는

새로운 기능의 추가가 제품의 기능성을 높인

다는 정 인 측면과 새로운 기능들의 사용

법을 학습해야 하며 사용에 한 부담감을

다는 부정 인 측면이 있다는 것으로 요약할

수 있다. 몇몇 선행연구들은 제품 평가에서

사용성과 기능성의 요도는 소비자의 특성에

따라 다르게 나타난다고 하 다. Thompson et

al.(2005)는 제품의 사용경험에 따라서 사용성

과 기능성의 요도가 다르게 나타난다고 하

다. 즉 사용 에는 사용성 보다는 제품력

(capability)이 더 시되는 반면 사용 후에는

사용성이 더 시되고, 이러한 사용성이 재구

매의도와 장기 인 만족도에 더 많은 향을

다고 하 다. 한 여러 선행연구에서는 제

품 여도, 실용 는 쾌락 소비가치, 그

리고 신성 정도와 같은 심리 인 특성에 따

라 제품평가 선호도가 달라진다고 하 다.

최근 조 에 따라 제품평가 구매행

동이 달라진다는 연구들이 많이 진행되고 있

다. Herzenstein, Posavac, and Brakus(2007)의 연

구에 의하면, 향상 소비자는 새로운 하이

테크놀로지 제품을 더 정 으로 평가하며

구매의도가 높았다. 한 향상 소비자는

방 소비자와는 다르게 제품 평가 시

요하게 여기는 속성이 다르다고 제시하 다.

이러한 선행연구의 결과를 보면, 조 에

따라 소비자의 제품 속성에 한 평가와 제품

선호도가 다르게 나타난다고 볼 수 있다.

본 연구는 새로운 기능의 추가가 제품의 주

요 속성인 제품력뿐만 아니라 사용성에 미치

는 향에 을 두고 새로운 기능의 추가에

따라 사용성과 기능성에 한 평가가 어떻게

달라지는지를 조 을 고려하고 분석하고

자 한다. 따라서 본 연구의 목 은 다음과 같

다. 첫째, 새로운 기능의 추가 정도에 따라 제

품력과 사용성의 평가가 어떻게 달라지는지를

알아보고자 한다. 둘째, 새로운 기능의 추가의

정도가 사용성 제품력에 한 평가에 미치

는 효과가 조 에 따라서 어떠한 차이가

있는지 알아보고자 한다. 마지막으로, 사용성

과 기능성이 반 인 제품평가에 미치는

향력은 조 에 따라서 어떻게 차이가 있

는지를 분석하고자 한다. 조 에 따라 소

비자 의사결정 유형과 선택에 한 연구가

진행되고 있으나 특히 테크놀로지 제품의

평가 선택에 한 연구는 미흡한 편이다.

따라서 본 논문에서는 테크놀로지 제품 평가

에서 조 에 따라 평가 속성의 요도가

차이가 있는지에 해 분석하고자 한다.

본 연구는 다음과 같은 이론 실무

의의를 가질 것으로 상된다. 먼 , 이론

의의로는 제품 평가에서 새로운 기능 추가의

정 인 효과에만 치 되었던 기존 연구와는

차별 으로 사용성을 낮춘다는 부정 인 효과

에 해 보다 폭넓은 이해를 제공해 것이

다. 한 조 이 제품 평가 과정에서 어

떠한 조 역할을 하는지를 분석함으로써 조

이론의 역을 확장할 수 있을 것이다.

실무 으로는 IT 제품 특히 디지털 컨버

스의 제품 략에 방향성을 제언할 수 있을 것

이다. 한 소비자 성향을 고려한 디지털 컨

버 스 제품의 포지셔닝 략 차별 인 마

커뮤니 이션 략에 한 제언을 할 수

있을 것이다.

이론 배경 가설설정



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 130 -

조 성향

조 의 개념은 일반 으로 사람들은 고

통과 험을 회피하고 쾌락을 추구하려고 하

는 동기를 가지고 있다는 쾌락주의 원칙에 근

거를 두고 있다. Higgins(1998)는 목표지향성

에 따라 자신의 행동방식을 조 하는 동기

기제로서 조 (regulatory focus)을 제시했

다. 그는 조 을 개인의 생각과 감정, 행

동에 향을 미치는 자기규제 메커니즘으로

보고, 크게 향상 (promotion focus)과 방

(prevention focus)으로 구분하 다. 향상

을 가진 사람은 재보다 나은 상태를 추구하

며 향상, 발 , 성취와 련된 자신 는 타인

의 희망 는 열망을 목표로 한다. 따라서 향

상 의 사람은 자신이 원하는 목표 상태와

일치하려는 동기성향을 가진다. 이에 반해

방 을 가진 사람은 재 상태를 안 하게

유지하는 것을 추구하며 안 , 무사, 책임과

련된 자신 는 타인의 의무와 명령, 책임

을 목표로 한다. 따라서 방 의 사람은

신 하고 조심스러우며 자신이 원하는 목표

상태와 불일치하는 것을 피하려는 동기성향을

가진다(Higgins, 1998).

한 이러한 조 첨 성향은 험추구행

동에서도 차이를 보인다. 즉 향상 은 개인

의 희망, 이상 그리고 열망 등을 추구하기

해 기꺼이 험을 감수하는 조 기제인 반면

에 방 은 의무, 책임감을 이해하는데 효

과 인 조 기제로서 방어 동기로 인해

험을 회피하는 성향의 기제이다(Crowe and

Higgins, 1997). Halamish, Liberman, Higgins, and

Idson(2008)에 따르면 향상 인 사람은 만족

스럽고 자신이 바라는 결과를 얻는 것을 지향

하기 때문에 그들의 목표는 성취, 진보, 열망

이라고 지 했다. 그들은 험을 감수하고자

하며, 정 결과와 이익에 민감하고 최 의

목표를 달성하기 하여 기회를 다양하게 탐

색하는 경향이 있고, 차선의 가능성을 고려하

기 때문에 목표 달성의 가능성을 높인다. 반

면 방 인 사람은 불만족스럽거나 원치

않는 결과를 막는 것을 추구하기 때문에 상

을 유지하고자 하며 부정 결과와 손실에 민

감하다.

기능 추가가 제품평가에 미치는 향

일반 으로 소비자들은 여러 가지 제품속성으

로부터 그 제품의 기능 혜택을 추론한다.

즉 소비자들은 속성이 추가됨에 따라 더 많은

혜택을 얻는다고 생각한다. 따라서 마 터들

은 소비자들이 기능의 개수와 더 많은 혜택제

공이라는 추론을 한다는 을 고려하여 지속

으로 여러 개의 기능을 추가하거나 새로운

속성을 추가하여 제품을 개발하고 타사제품

과 차별화하려 노력한다. 한 소비자들은 이

게 기존의 제품에 비해 추가된 기능에 의

하여 차별화되었다고 지각하고, 이러한 제품

에 해 정 인 평가를 하는 경향이 있다.

Carpenter et al.(1994)의 연구에 의하면, 차별

인 속성의 추가는 이것이 크게 요하지

않더라도 제품 평가에 정 인 향을 주고,

소비자들은 새로운 속성이 추가된 차별 인

제품을 원한다고 하 다. 한 Brown and

Carpenter(2000)의 연구에서도 소비자들은 새로

운 기능이 추가된 제품을 새로운 혜택이 추가

되었다고 지각하여 더 호의 인 평가를 한다

고 하 다.

이와 반 로 Mukherjee and Hoyer(2001)에 의

하면, 소비자들은 새로운 기능이 추가된 제품
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을 평가할 때, 가치 추론(value inference) 과 학

습비용 추론(learning cost inference)을 동시에 한

다고 하 다. 즉 소비자들은 새로운 속성의

추가에 따라 가치 추론뿐만 아니라 학습비용

이 높아진다고 추론한다. 연구 결과, 새로운

기능의 추가에 한 정 효과는 단지 복잡

하지 않는 제품 ( , 냉장고, 세탁기)에만 있

고, 복잡한 제품 ( , 컴퓨터, Web TV)의 경우

에는 기능추가가 제품평가에서 부정 인 효과

가 발생한다고 하 다. 따라서 새로운 기능에

한 정 추가 효과는 학습비용이 어느 정

도로 수반되는가에 따라 정 는 부정

으로 나타난다고 볼 수 있다. 한 기능이 추

가되면 학습해야 할 것이 늘어나기 때문에 학

습비용추론에 더 많은 비 을 두는 사람들은

새로운 기능의 추가로 인해 제품평가를 부정

으로 하는 경향이 있다.

소비자들은 제품 구매 시 기능이 많아지면

제품의 기능성이 높아진다고 평가하나 그 기

능을 학습해야 한다는 것에 부담감을 가지게

되기 때문에 새로운 기능이 추가되면 기능성

(functionability) 는 제품력(capability)은 높아지

나 사용성(usability)은 낮아진다는 상충되는

이 존재한다(Thompson et al., 2005). 이 연구에

서는 새로운 기능의 개수가 많을수록 소비자

들은 제품력을 높게 평가하는 반면 사용성이

낮아진다고 하 다. 즉 복잡한 기능은 기능피

로(feature fatigue)를 야기 시켜서 소비자는 오

히려 그 제품의 가치를 더 낮게 평가하고 제

품 구매를 회피하게 만든다고 하 다. 본 연

구에서 여러 선행 연구들을 바탕으로 제품의

주요 차원을 제품력과 사용성으로 구분하여

다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1: 새로운 기능이 추가될수록 제품력

에 해 더 높게 평가할 것이다.

가설 2: 새로운 기능이 추가될수록 사용성

에 해 더 낮게 평가할 것이다.

조 과 제품평가와의 계

가설 1과 2는 새로운 기능이 추가되면 소비

자들은 제품의 기능성 는 제품력이 좋아진

다고 평가하지만 기능의 복잡성으로 인해 사

용성이 낮아진다고 평가하는 것으로 설정하

다. 그러나 많은 선행연구들은 조 성향

에 따라 제품에 한 평가가 다르다는 것을

제시하 다(Crowe and Higgins, 1997; Liberman

et al., 1999; Werth and Forster, 2007; Herzenstein

et al., 2007). Crowe and Higgins(1997)는 조

이 소비자 행동을 결정짓는 개인의 동기나

인지 정보처리에 향을 미친다고 하 다.

이 연구에서는 향상 의 소비자는 자신의

욕구나 꿈, 희망과 련된 제품 속성에 집

하기 때문에 고에서 제품의 정 인 측면

을 강조할 경우 방 의 소비자 보다 훨씬

더 많이 험을 감수하며 그 제품을 사려는

경향을 보 다. 반면에 방 의 소비자는

자신의 임무나 책임, 안 과 련된 제품의

속성에 집 하기 때문에 제품이 가진 험을

가능한 취하지 않으려고 하는 경향을 보 다.

덧붙여, 이들은 로스펙트 이론을 바탕으로

조 과 제품 평가 속성간의 계를 설명

하 다. 즉 소비자들은 동일한 크기의 가치

라도 이득으로 얻는 기쁨보다는 손실로 인한

고통을 상 으로 더 크게 느끼는 손실회피

(loss aversion)성향 불확실성 회피(uncertainty

avoidance) 성향을 갖는데, 이러한 손실 회피

불확실성 회피는 향상 사람들보다

방 의 사람들에게 더 강하게 나타나는



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 132 -

경향이 있는 반면, 향상 소비자들은

정 인 결과의 획득에 더 민감하여서 원하는

결과를 얻기 해 기꺼이 험을 추구하는

(risk-taking)경향이 있다고 하 다.

유사한 연구로 Werth and Forster(2007)에 의

하면 향상 의 소비자는 정 인 사건의

유무에 을 두기 때문에 정 요소에 의

한 이득에 의하여 구매동기가 유발 된다. 그

러나 이와 반 로 방 의 소비자는 부정

인 사건의 유무에 을 두기 때문에 안

한 제품을 선택함으로써 손실을 피하려는 동

기가 유발 된다. Liberman et al.(1999)는 향상

지향의 소비자들은 자신의 열망을 추구하고

발 시키기 한 수단으로 항상 새로운 제품

을 탐색하고 환하려는 성향이 강하다고 하

다. 이와 반 로 방 성향이 강한 소

비자일수록 기존의 제품을 고수하려는 성향이

강하다고 하 다.

하이테크 제품 선택에 한 연구인 Herzenstein

et al.(2007)의 연구에서는 방 의 소비자

보다 향상 의 소비자가 하이테크 제품을

더 많이 소유하고 재구매 하는 것으로 나타났

다. 향상 소비자는 방 소비자에 비

해 신기술 제품 성능에 한 불확실성에 한

평가를 낮게 하 고, 험이 있더라도 구매의

도가 높게 나타났다. 반면에 방 소비자

들은 새로운 신기술이 정말로 새롭다고 확신

하는 경우에만 구매의도가 높아졌다. 이러한

여러 선행연구를 통해서 향상 소비자와

방 소비자들은 새로운 기능이 추가된

제품에 해서 제품 평가가 다르다는 것을 알

수 있다. 즉 방 소비자들은 향상

소비자들 보다 안 추구, 학습부담, 부정

결과에 한 집 , 신뢰 련 속성 시, 손실

회피 성향이 강하여 새로운 기능이 많이 추가

된 제품에 해서 그 제품을 통해 얻을 수 있

는 이득이나 성취를 고려하기 보다는 제품이

가지고 있는 방 특성을 더 고려하기 때문

에(Huffman et al., 2000), 사용성 제품력을

낮게 평가하여 반 인 제품태도도 낮게 평

가할 것이라고 상할 수 있다. 따라서 방

소비자들은 향상 소비자 보다 새로

운 기능이 많이 추가된 제품을 덜 선호할 것

이라고 상하여 다음과 같은 가설을 설정하

다.

가설 3: 새로운 기능의 추가가 제품의 사용

성, 제품력, 그리고 반 인 제품 태도에 미

치는 향은 조 성향에 따라 달라 질

것이다. 즉 향상 소비자는 새로운 기능의

개수가 많은 제품에 해서 사용성, 제품력,

그리고 반 인 제품 태도를 높게 평가하는

반면, 방 소비자는 기능의 개수가 은

제품에 하여 사용성, 제품력 그리고 반

인 제품 태도를 높게 평가할 것이다.

여러 선행연구에서는 소비자들의 조

성향에 따라 의사결정 행동에서 차이가 난다

고 하 다. Brokner et al.(2002)은 향상 의

경우 목 달성의 목표가 요하기 때문에 많

은 안을 고려하지 않고 목 달성을 한

하나의 안만으로도 만족한다는 을 보고하

다. 이에 따라 향상 소비자들은 분리

사고에 더 능숙하다고 하 다. 반면, 방

의 경우 가능한 손실과 험을 피하기 하여

목 달성 시 모든 안을 검토하는 경향이 있

으며, 따라서 결합 사고에 더 능숙하다고

하 다. Wan, Hong, and Sternthal(2008)는 조

이 의사결정 략과 랜드 단에 미치

는 향을 연구하 는데, 방 소비자들
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은 모든 속성을 고려하여 실수를 방지하고자

하는 목 이 강하여 비보상 의사결정 규칙

(non-compensatory decision rule)을 이용하는 반

면 향상 소비자들은 요한 속성만을 충

족시키는 랜드를 선택하고자 보상 의사

결정 규칙 하나인 사 편찬식 의사결정

(lexicographic decision rule)을 사용하는 경향이

있다고 하 다. 즉 향상 소비자자들은 제

품의 모든 속성들을 고려하여 평가하기 보다

는 가장 요한 속성이 기 을 충족하는가를

단하여 보다 빠른 의사결정을 하는 경향이

있고, 방어 소비자들은 세심하게 모든 속

성들을 고려하여 평가하는 경향이 있는 것으

로 볼 수 있다.

여러 선행연구(Huffman, Ratneshwar, and

Mick, 2000; Chernev, 2004; Pham and Higgins,

2005; Zhao and Pechmann, 2007)들은 소비자의

조 성향에 따라 제품 평가에서 시하

는 속성들이 다르다고 제시하 다. Chernev

(2004)는 조 에 따라 정보의 어떠한 속성

을 더 높이 평가하는지에 해 연구하 는데

향상 의 사람들은 쾌락 , 수행- 련, 그리

고 매력 인 속성에 더 가 을 두고 평가하며,

방 의 사람들은 실용 , 신뢰- 련, 좋지

않은 속성에 더 가 치를 두고 평가를 하는

경향이 있다고 하 다. Huffman et al.(2000)의

연구에서도 향상 의 소비자는 구매 의사결

정에서 제품이 가지고 있는 향상된 특성을 받

아들이고 그 제품을 통해 얻을 수 있는 이득

이나 성취를 고려하는 반면, 방 의 소비

자는 제품이 가지고 있는 방 특성을 더

고려하는 경향이 있다고 하 다. Zhao and

Pechmann(2007)의 연구에서는 방 소비자

들은 부정 인 메시지에 민감한 반면, 향상

소비자들은 정 인 메시지에 민감하여

향상 소비자들은 정 메시지 임의

고가 설득 이라고 하 다. Pham and

Higgins(2005)는 향상 성향은 정 신호

에 더 주의를 기울이며, 방 의 회피 성

향의 사람들은 이와 반 로 부정 신호에 더

주의를 기울인다고 주장하 다.

조 에 따라 하이테크 제품의 주요 속

성인 사용성과 제품력간의 요도에 직 으

로 향을 다는 선행연구는 미흡하지만

의 선행연구를 통해서 방 의 소비자는

안 을 추구하고 부정 인 결과를 최소화하기

하여 제품의 사용성을 더 시할 것으로 볼

수 있고, 향상 의 소비자는 열망의 정도가

높아 새로운 기능 추가로 인한 제품의 향상된

제품력에 더 가 치를 둘 것으로 상된다.

따라서 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 4: 제품력과 사용성이 반 인 제품

태도에 미치는 향력은 조 에 따라 다

르게 나타날 것이다. 즉 방 소비자는

향상 소비자보다 사용성을 더 시하는

반면, 향상 소비자는 제품력을 더 시할

것이다.

실 험

실험자극 선정

본 연구의 실험목 은 우선 하이테크놀로지

제품에서 새로운 기능의 추가 정도가 제품의

사용성 제품력에 어떠한 향을 미치는 가

를 악하고, 새로운 기능의 추가 정도가 제

품의 사용성 제품력 평가와 제품 태도에

미치는 향이 자기조 성향에 따라 어
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떻게 다른지에 해서 분석하고자 한다. 더

나아가 조 성향에 따라 사용성 제품

력이 반 인 제품 태도에 미치는 향력이

어떻게 달라지는가를 보기 해 가설 1~4를

검증하는데 목 이 있다.

본 연구는 실 세계에의 용 가능성을 높

이기 해 시장에서 새롭게 출시되는 기능이

있는 하이테크 제품을 이용하여 실험을 진행

하 다. 따라서 자극물은 최근에 다양하고 새

로운 기능이 많이 추가되고 있는 DMB 네비게

이션으로 선정하 으며, 실험에서 사용할 실

험 제품의 추가 기능을 선정하기 해 60명의

응답자를 상으로 사 조사를 실시하 다.

추가 기능은 2010년 2월부터 5월 사이에 출시

된 제품에서 새롭게 추가되고 있는 4개의 새

로운 기능(노래방 기능, 주유소 찾기 기능, 음

성 인식 기능, 조그리모콘 기능)을 선정하여

하 다. 이러한 부가 기능에 해 비교 새

롭다고 인식되는 기능을 선정이 필요하다는

선행연구(Herzenstein et al., 2007)를 바탕으로,

기능들에 해서 새로움의 정도를 7 척도

로 측정하 다. 연구결과, 조그리모콘 기능

(M=5.37), 음성인식 기능(M=5.02), 노래방 기

능(M=4.32), 주유소 정보찾기 기능(M=3.34)로

나타나서 새롭다고 인식되는 음성인식 기능과

조그리모콘 기능을 선택 하 다.

한 추가기능이 쾌락 는 실용 인 속

성이냐에 따라 제품 평가에 향을 수 있

기 때문에(Gill, 2008), 쾌락 인 측면과 실용

인 측면 모두에서 간 인 기능을 선택하

다. 본 연구에서 제품의 실용성에 한 측정

은 선행연구(Spangenberg and Voss, 1997)를 기

로 총 2문항을 이용하여 평가 하 다. 2문

항은 다음과 같다: (1) 이 제품은 실용 이다

(2) 이 제품은 도움이 될 것 같다. 모든 항목

은 7 척도를 이용하여 측정 하 다. 제품의

쾌락성에 한 측정도 선행연구(Spangenberg

and Voss, 1997)를 기 로 총 2문항을 이용하여

평가 하 다. 2문항는 다음과 같다: (1) 이 제

품은 재미있다 (2) 이 제품은 흥미롭다. 모든

항목은 7 척도를 이용하여 측정 하 다. 조

그 리모콘과 음성인식 기능에서 실용성 쾌

락성 간에 차이가 있는지를 평균 차이 분석한

결과, 음성인식기능의 쾌락성 평균은 4.83이고,

실용성 평균은 5.02로 나타나 유의미한 차이

가 없는 것으로 나타났다(t=1.31, p=.196).

한 조그 리모콘의 쾌락성은 5.15이고, 실용성

은 5.08로 나타나 유의한 차이가 없는 것으로

나타났다(t=.663, p=.509). 따라서 음성인식 기

능과 조그 리모콘 기능은 모두 쾌락 인 측면

과 실용 인 측면에서 간으로 나타나서 이

기능들의 선택이 타당하다고 단되었다.

한 본 연구에서는 각 새로운 기능들에

한 사용법 이해의 어려움의 정도가 유사한 기

능을 선정하기 해 각 기능에 해 이미지와

텍스트로 구성된 5장 분량의 사용법과 특징을

설명한 사용설명서를 제시하고 해당 기능에

해 이해하는데 얼마나 어려운지에 해 7

척도로 평가하 다. 연구결과 조그 리모콘과

음성 인식 기능의 학습에 해서 어느 정도

어렵다고 평가하 으며, 두 기능 간에 유의한

차이가 없는 것으로 나타났다(M조그리모콘=5.29

vs. M음성인식기능=5.37; t=-1.48, p=.136).

본 연구에서는 새로운 기능의 수를 1개와 2

개로 설정하 다. 새로운 기능의 수를 1개와 2

개로 설정한 것이 타당한가를 하여 1개와 2

개의 기능에 해 복잡성의 인식의 정도에서

차이가 있는지를 알아보기 해 각 기능에

해서 어느 정도 복잡하다고 생각하는가를 7

척도로 측정하 다. 측정결과, 기능 1개가
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탑재된 제품과 기능 2개가 탑재된 제품에

해 복잡함의 인식 정도는 차이가 있는 것으

로 나타났다(M1개=5.18, M2개=5.57; t=-4.156,

p=.000). 따라서 기능의 수가 은 집단은 1개

의 기능으로 기능의 수가 많은 집단을 2개의

기능으로 조작하 다.

변수조작 실험 차

본 연구는 2(기능추가: 1개/2개) × 2(조

: 방/향상 )의 집단 간 요인 디자인

(between-subjects factorial design)에 무작 로 배

정하 다. Thompson et al.(2005)는 제품 속성의

요도와 제품에 한 평가는 제품에 한

여도, 구매경험, 이용경험에 따라 달라진다고

하 다. 따라서 본 연구에서는 이것을 통제하

기 하여 DMB 네비게이션 구매 경험과 이용

경험이 있는 사람으로 한정하 다. 이를 해

서울에 소재한 MBA 학원생을 상으로 하

여 실험은 수업시간에 진행하 고, 실험 참여

도를 높이기 하여 추첨을 하여 2 의 최신

네비게이션을 제공하 다. 네비게이션의 구매

경험 는 이용경험이 없는 학생들을 제외하

여 총 140명이 참여하 다. 체 참가자

남학생이 104명(74%), 여학생이 36명(26%)이었

다. 조건별 참가자 수는 <표 1>와 같다.

본 연구에서는 두 가지의 조작을 하 다.

먼 , 상황 조 은 열방법(priming)을

통하여 조작하 다. 열방법은 여러 선행연

구(박세훈, 김정원, 2009; Liberman, Idson,

Camacho, and Higgins, 1999; Herzenstein et al.,

2007; Lockwood, Jordan, and Kunda, 2002) 에서

수행하 던 조작방법과 동일하게 하 다. 선

행연구에서 제시한 조작방법은 향상 에 속

한 응답자들에게 이상, 열망, 희망, 성취 등과

련하여 과거에 경험한 것 두 가지와 미래에

경험할 것 두 가지를 각각 기술하게 하여

열하게 하 다. 한 방 에 속한 응답자

들에게는 의무, 책임, 안 등과 련하여 과

거에 경험한 것과 미래에 경험할 것에 해서

기술하게 하 다. 조 에 한 조작이 제

로 이루어졌는지를 확인하기 하여 방

의 응답자들에게는 의무, 책임, 안 등과

련하여 얼마나 생각했는가를, 그리고 향상

응답자들에게는 열망, 희망, 성취 등과

련하여 얼마나 생각했는가를 7 척도로 측

정하여 검증하 다. 선행연구들의 조작은 모

두 성공 으로 이루어졌기 때문에 동일한 방

법을 본 연구에서도 이용하 다.

추가 기능의 선정은 사 조사에 의해 선정

된 기능인 조그 리모콘과 음성인식 기능을 이

용하 으며, 추가 기능이 은 제품은 1개의

새로운 기능이 추가된 제품으로 구성하 고,

음성인식 기능과 조그 리모콘 기능 하나를

무작 로 반씩 구성하 다. 추가 기능이 많은

모델은 2개의 새로운 기능 모두가 추가된 모

델로 구성하 다.

먼 각각의 실험 집단에 속한 참가자들은

실험 참가 에 네비게이션의 구매경험과 사

용경험 여부에 련된 설문에 응답 하도록 하

다. 그 후 먼 조 에 한 조작이 실

시되고 조 에 한 처치가 끝난 뒤 추가

기능에 한 설명서를 제공하 다. 각 추가

새로운 기능의 수

1개 2개

방 30 40

향상 30 40

표 1. 조건별 참가자 수
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기능별로 해당 기능에 한 특 장 사용

법에 해 5장으로 구성된 제품사용 설명서를

제공하여 읽게 하고 각 추가 기능에 해서

연구자가 설명하 다. 즉 추가 기능이 1개인

제품에 해 평가하는 집단은 10분 동안 5장

의 제품 사용설명서를 읽고 제품에 한 속성

평가와 반 제품 평가 등을 측정하기 한

설문지를 작성하도록 하 고, 추가 기능이 2

개인 제품에 해 평가하는 집단은 20분 동안

총 10장의 제품 사용설명서를 읽고 설문지를

작성하도록 하 다. 그 뒤 실험의 목 과 과

정에 한 설명이 제공되었다. 네비게이션의

사 이용경험 는 구매경험이 없는 설문지

는 분석에서 제외되었다.

변수 측정

본 연구에서 제품의 제품력에 한 측정은

선행연구(Mukherjee and Hoyer, 2001; Thompson

et al., 2005)를 기 로 총 3문항을 이용하여 평

가하 다. 3문항은 다음과 같다: (1) 이 제품은

많은 가치가 추가 된 것 같다. (2) 이 제품은

기존제품보다 기능이 향상된 것 같다. (3) 이

제품은 잇 이 많을 것 같다. 모든 항목은 7

척도를 이용하여 측정 하 다.

사용성은 제품을 사용하는 것이 얼마나

논리 이고 자연스러운지 등에 한 인지

인 측면과 사람들이 제품을 사용하는데 어

떻게 느끼는지에 한 감성 인 측면까지를

포함하여 확 해석되고 있다(March, 1994).

McLaughlin and Skinner(2000)는 사용성에 한

개념을 학습용이성, 사용 편리성, 사용 시 낮

은 오류률 등으로 보았다. 제품의 사용성에

한 측정은 선행연구(Kim and Han, 2008;

Mick and Fournier, 1998; McLaughlin and Skinner,

2000; Mukherjee and Hoyer, 2001; Thompson et

al., 2005)를 바탕으로 사용 편리성과 학습 용

이성과 련된 총 4문항으로 측정 하 다: (1)

이 제품은 원하는 로 쉽게 작동 될 것 같다

(2) 이 제품은 사용하기 편리할 것 같다 (3) 이

제품의 사용법을 배우는 것은 어렵지 않을 것

같다 (4) 이 제품의 사용법을 배우기 해서

많은 노력을 기울이지 않아도 될 것 같다.

반 인 제품 태도는 선행연구(Peracchio

and Tybout, 2006)를 바탕으로 모두 4개의 항목

을 7 척도를 이용하여 측정하 다. : (1) 싫

다-좋다, (2) 유용하지 않다-유용하다, (3) 선호

하지 않는다-선호한다, (4) 살 가치가 없다-살

가치가 있다.

실험 결과

조작 검

먼 열방법을 통한 조 의 조작은

성공 으로 이루어 졌다. 선행연구(박세훈, 김

정원, 2009; Herzenstein et al., 2007)에서 제시하

던 방법을 이용하여 T-test를 한 결과, 방

의 응답자들(M=5.20)은 의무, 책임, 안

등과 련된 생각을 기 값인 4보다 많이 하

고(t=50.535, p<.01), 향상 의 응답자들

(M=5.40)은 열망, 희망, 성취 등과 련된 생

각을 기 값인 4보다 많이 하 다(t=50.267,

p<.01). 따라서 조 에 한 조작은 성공

으로 이루어 졌다고 단하 다. 추가 으

로 측정 개념에 한 신뢰도를 보면, 제품력

은 .909, 사용성은 .834, 제품평가는 .941로 나

타나 내 일 성이 있는 것으로 나타났다.



김 호․최자 ․성정환 / 조 에 따른 IT 제품에서 새로운 기능의 추가가 제품 평가에 미치는 향

- 137 -

가설 검증

먼 가설1~ 가설 3를 검정하기 하여 조

( 방 /향상 )과 새로운 기능추가

정도(1개/2개)를 독립변수로 하고 사용성, 제품

력, 제품평가를 종속변수로 설정한 이원분산

분석(ANOVA)을 실시하 다(표 3 참조). 조

과 새로운 기능추가에 따른 사용성, 제품

력, 제품태도 간의 평균과 표 편차는 표 2에

제시되어 있다.

분석결과, 조 과 기능추가 정도는 사

용성 기능성 평가에서 주효과가 나타나지

않았으나 두 독립변수간의 이원상호작용 효과

는 유의미하게 나타났다. 구체 으로 살펴보

면, 기능이 추가될수록 제품력이 높아지고 사

용성은 낮아진다는 가설 1과 가설 2는 주효과

가 나타나지 않아서 기각되었다. 즉 기능의

수가 늘어난다고 해서 단순히 제품력을 높게

평가하거나 사용성을 낮게 평가하지 않은 것

으로 나타났다.

반면, 가설 3에서 제시된 제품의 사용성 평

가에서 조 과 기능추가 정도 간에 상호

작용이 유의한 것으로 나타나서 가설 3은 채

택되었다(F=13.751, p<.001). 즉, 조 에

따라 기능의 추가 정도가 제품에 한 사용성

평가가 유의하게 달라지는 것으로 나타났다.

조 성향과 기능의 추가 정도 간의 이원

상호작용이 유의하게 나타났기에, 단순 주효

과 분석을 하 다. 그 결과, 그림 1에서 보듯

이, 방 소비자들의 경우, 기능의 수가 2

개인 제품보다 1개인 제품의 사용성이 높다고

평가하 다(M1개=5.42 vs. M2개=4.60; F=8.47,

p<.005). 반면에 향상 소비자들의 경우, 기

능의 수가 1개인 제품과 2개인 제품의 사용성

간에 유의한 차이는 없게 나타났다(M1개=4.45

vs. M2개=5.09; F=2.34, p>.10). 따라서 방

조 새로운 기능의 수 사용성 제품력 제품태도

방
1개 5.42(1.03) 5.33(1.04) 5.28(1.30)

2개 4.60(1.25) 4.70(1.29) 4.90(1.37)

향상
1개 4.45(1.39) 4.68(1.01) 4.88(1.11)

2개 5.09(0.90) 5.08(1.12) 5.04(1.06)

( )는 표 편차임.

표 2. 조 , 사용성, 제품력, 제품태도에 한 평균값 표 편차

사용성 제품력 제품태도

조 (A) 1.493 .419 2.698

새로운 기능의 수 (B) .209 .278 .016

(A)*(B) 13.751*** 7.108** 4.086*

***p<.001 **p<.01 *p<.05; 수치는 F-value를 나타냄

표 3. 사용성, 제품력, 제품태도에 한 이원분산분석 결과
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소비자는 기능의 수가 을 때 사용성을

높게 평가하는 반면, 향상 소비자는 그

지 않은 것으로 볼 수 있다.

한 가설 3에서 조 ( 방 /향상

)과 기능추가(1개/2개)를 독립변수로 하

고 제품력을 종속변수로 설정한 이원분산분석

(ANOVA)을 실시하 다. 분석결과, 제품력 평

가에서 조 과 기능의 추가정도의 주효과

는 유의하지 않게 나타나났으나 가설에서

측한 바와 같이, 두 독립변수간의 이원 상호

작용이 유의하는 것으로 나타났다(F=7.108,

p<.01). 제품력에서 조 과 기능의 추가

정도 간의 이원상호작용이 유의하게 나타났기

에, 단순 주효과 분석을 하 다. 그 결과, 그

림 1에서 보듯이, 방 소비자의 경우 추

가 기능의 수가 2개인 제품 보다 1개인 제품

에 해서 제품력을 더 높게 평가하 다(M1개

=5.33 vs. M2개=4.70; F=4.88, p<.05). 반면 향

상 소비자들의 경우, 추가 기능이 1개인

제품보다 2개인 제품에 한 제품력을 높게

평가하 다(M1개=4.68 vs. M2개=5.08; F=4.84,

p<.05). 즉 추가 기능의 수에 따른 제품력 평

      

그림 1. 조 , 기능의 수, 사용성, 제품력, 제품태도 간의 평균 비교
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가에서 방 과 향상 소비자 간에 차

이가 나타나, 방 소비자들은 기능의 수

가 은 제품이 제품력이 좋다고 평가하 고,

향상 소비자들은 기능의 수가 많은 제품

의 제품력을 높게 평가하는 것으로 나타났다.

조 ( 방 /향상 )과 기능추가(1개

/2개)을 독립변수로 하고 제품태도를 종속변수

로 설정한 이원분산분석(ANOVA)을 실시한 결

과, 조 성향과 기능의 추가 정도에 따라서

반 제품태도가 유의하게 달라지는 것으로

나타났다(F=4.086, p<.05). 조 성향과 기

능의 추가 정도 간의 이원상호작용이 유의하

게 나타났기에, 단순 주효과 분석을 하 다.

그 결과, 그림 1에서 보듯이, 기능의 개수가

은 상황에서 방 소비자들은 향상

소비자들보다 제품태도를 보다 호의 으로 하

다(M방어 =5.28 vs. M향상 =4.88; F=4.95,

p<.05). 반면에 새로운 기능의 개수가 많은 상

황에서는 방 소비자들과 향상 소비

자들은 반 제품태도에는 유의한 차이가

없는 것으로 나타났다(M방어 =4.90 vs. M향상

=5.04; F=.875, p>.05). 따라서 기능추가가

은 제품에 해서만 반 제품태도에서

방 과 향상 소비자 간에 차이가 있

고, 기능 추가 많은 제품에 해서는 조

에 따른 제품 평가 차이가 없는 것으로 나

타났다.

마지막으로, 가설 4인 제품력과 사용성이

반 인 제품 평가에 미치는 향력은 조

에 따라 다르게 나타날 것인가를 검증하

기 하여 조 , 사용성, 제품력을 독립변

수로 두고 제품태도를 종속변수로 설정하여

분석을 하 다. 데이터 처리는 사용성과 제품

력은 평균을 심으로 두 개의 집단으로 나

어서 처리하 다. 표 4에서 보듯이, 반 인

제품태도에서 사용성 제품력의 주효과 뿐

만 아니라 조 과 사용성 간의 이원상호

작용효과 삼원상호작용 효과가 있는 것으

로 나타났다.

분석 결과를 살펴보면, 반 인 제품태도

에서 사용성의 주효과(F=4.10, p<.05)와 제품

력의 주효과(F=13.50, p<.001)가 유의한 것으

로 나타났다. 구체 으로 보면, 사용성이 낮을

때 보다 사용성이 높을 때 제품태도를 호의

으로 하 고(MUsability-Hi=5.65 vs. MUsability-Lo=4.07;

F=38.34, p<.001), 제품력도 낮을 때 보다 높

Type III Sum of Squares df Mean Square F Sig.

조 (A) .335 1 .355 .680 .413

사용성 (B) 4.097 1 4.097 7.850 .007

제품력 (C) 13.499 1 13.499 25.829 .000

(A)*(B) 2.185 1 2.185 4.181 .046

(A)*(C) .825 1 .825 1.578 .215

(B)*(C) .441 1 .441 .843 .363

(A)*(B)*(C) 2.352 1 2.352 4.501 .039

Error 26.654 131 .203

표 4. 반 인 제품애도에 한 삼원분산분석 결과
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을 때 반 인 제품태도가 호의 으로 나타

났다(MCapa-Hi=3.97 vs. MCapa-Lo=5.79; F=66.433,

p<.001). 즉 제품태도에서 사용성과 제품력은

요한 변수임을 보여주었다.

반 인 제품태도에서 조 과 제품력

간에는 상호작용효과가 유의하지 않게 나타난

반면(F=1.58, p>.05), 조 과 사용성 간에

는 상호작용효과가 유의하게 나타났다(F=4.18,

p<.05). 조 과 사용성 간에 이원상호작용

이 유의하게 나타났기에, 단순단순 주효과 분

석을 하 다. 그 결과, 방 사람들은 사

용성이 낮은 제품 보다 사용성이 높은 제품의

경우 제품태도가 높게 나타났다(MUsability-Hi=5.99

vs. MUsability-Lo=3.61; F=50.649, p<.001). 반면

에 향상 소비자들의 경우, 사용성이 낮

은 제품과 높은 제품 간에 제품태도에서 차

이가 없는 것으로 나타났다(MUsability-Hi=5.21

vs. MUsability-Lo=4.58; F=2.74, p>.05). 즉 방

소비자들은 향상 소비자들 보다 제품

태도 형성에서 사용성을 더 시하는 것으로

볼 수 있다. 따라서 가설4는 부분 으로 지지

되었다.

추가 으로 보면, 본 연구에서는 제품태도

에서 조 , 사용성, 제품력의 삼원상호작

용이 유의한 것으로 나타나(F=4.50, p<0.5), 이

에 한 단순상호작용 분석을 실시하 다. 표

5를 보면, 제품력 수 에 따라 조 과 사

용성 간에 상호작용효과가 있음을 알 수 있다.

제품력 수 이 높을 때는 조 과 사용성

간의 상호작용 효과가 유의하지 않았지만

(F=.003, p>.05), 제품력 수 이 낮을 때는 조

과 사용성간의 상호작용효과가 유의하

게 나타났다(F=7.90, p<0.1). 이에 따라 단순단

순 주효과 분석을 실시하 다. 표 6을 보면

제품력이 낮을 경우, 방 의 소비자는 사

용성이 낮을 때 보다 사용성이 높을 때 반

인 제품태도가 호의 인 것으로 나타났으나

(MUsability-Hi=5.25 vs. MUsability-Lo=3.27; F=10.66,

p<.01), 향상 의 소비자는 사용성 수 에

따라 제품태도가 달라지지 않는 것으로 나타

났다(F=.065, p>.05). 즉 방 의 사람들은

제품력이 낮을 때 사용성이 높아야 제품태도

가 호의 으로 되기 때문에 사용성을 보다

시하는 것으로 해석되지만 향상 소비자는

Type III Sum of

Squares
df

Mean

Square
F Sig.

조 * 사용성 at 제품력 낮음 4.688 1 4.688 7.903 .010

조 * 사용성 at 제품력 높음 .001 1 .001 .003 .955

표 5. 조 , 사용성, 제품력의 삼원상호작용에 한 단순상호작용 분석 결과

Type III Sum of

Squares
df

Mean

Square
F Sig.

사용성 at 방 at 제품력 낮음 6.715 1 6.715 10.663 .007

사용성 at 향상 at 제품력 낮음 .036 1 .036 .065 .803

표 6. 조 , 사용성, 낮은 제품력의 삼원상호작용에 한 단순상호작용 분석 결과
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제품력이 낮을 때는 사용성에 계없이 제품

태도를 낮게 하는 것으로 볼 수 있다.

결 론

연구결과의 요약 시사

본 연구는 기존의 자제품에서 새로운 기

능의 추가가 제품력을 높인다는 정 인 측

면과 새로운 기능사용을 학습해야 하는 부담

감 사용의 복잡성을 야기한다는 부정 인

측면이 있다는 을 고려하여 새로운 기능의

추가가 제품력 사용성 평가에 어떠한 향

을 미치는지에 해 분석하 다. 한 기능추

가 정도가 제품력과 사용성에 미치는 향은

조 에 따라 어떻게 달라지는가에 해

분석 하 다. 추가 으로, 제품의 사용성과 제

품력이 반 인 제품태도에 미치는 효과가

차이가 있는지를 조 을 고려하여 분석하

다. 본 연구의 결과에 한 요약과 논의는

다음과 같다.

첫째, 새로운 기능 추가될수록 제품력이 높

게 평가되거나 사용성이 낮게 평가될 것이라

는 가설 1과 가설 2는 기각되었다. 즉 소비자

들은 단순히 새로운 기능이 추가되면 제품력

이 더 좋아질 것이라고 단하거나 기능의 복

잡성으로 인해 사용성이 더 낮아진다고 평가

하는 것이 아님을 보여주었다. 그러나 기능의

수와 제품력 사용성 평가 간에 주효과는

나타나지 않았지만 이들 계는 조 에

따라 달라지는 것으로 나타났다. 즉 향상

소비자는 기능추가가 많을 때 사용성을 높

게 평가한 반면 방 소비자는 기능의 수

가 을 때 사용성이 높다고 평가하 다.

한 조 과 새로운 기능 추가의 정도는 제

품력 제품태도에서 상호작용효과가 유의하

게 나타나는 것으로 나타났다. 구체 으로 보

면, 추가 기능의 수가 은 제품의 경우에 제

품력 평가 반 인 제품 태도에서 방

과 향상 소비자 간에 차이가 있었다.

즉 방 소비자들은 향상 소비자보다

기능의 수가 은 제품의 경우에 제품력이 높

다고 평가하 고 반 인 제품 태도도 호의

으로 하 다. 이 게 방 소비자자들

이 기능의 수가 은 제품에 해 제품력이

높다고 평가하고 반 제품평가를 높게 하

는 결과는 선행연구(Huffman et al., 2000; Pham

그림 2. 반 인 제품태도에 한 조 , 사용성, 제품력의 삼원상호작용효과
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and Higgins, 2005)와 일치하게 나타났다고 볼

수 있겠다. 즉 방 소비자들은 향상

소비자들 보다 새로운 기능을 통해 얻을 수

있는 이득이나 정 인 측면을 고려하기 보

다는 새로운 기능의 추가로 인한 부정 인 측

면이나 방 인 특성을 더 고려하기 때문에

새로운 기능이 추가된 제품에 해 상 으

로 낮은 평가를 하는 것으로 보인다.

둘째, 제품력과 사용성이 제품 평가에 미치

는 향력은 조 에 따라 다르게 나타났

다. 즉 방 소비자는 향상 소비자보

다 제품 평가에서 사용성을 더 시하는 것으

로 나타났으나, 향상 소비자는 제품력을

더 시할 것이라는 가설은 지지되지 않아서

가설 4는 부분 으로 지지되었다. 좀 더 구체

으로 보면, 특히 방 의 사람들은 제품

력이 낮을 때 사용성이 높아야 제품태도가 호

의 으로 되는 반면 향상 소비자들은 제

품력과 사용성 간에 차이가 없는 것으로 나타

났다. 방 사람들이 비교 방 이고

실용 인 속성인 사용성을 더 시한다는 결

과는 방 사람들이 제품의 방 특성,

신뢰 련, 실용 속성을 더 시한다는 선행

연구와 일치된다. 그러나 향상 사람들이

수행 련, 쾌락 , 정 인 메시지에 더 민감

하다는 선행연구들을 바탕으로 향상 사람

들은 제품평가 시 제품으로부터 얻을 수 있는

혜택, 기능성 향상 등과 련된 제품력을 더

시할 것이라고 상하 는데 그 지 않게

나타난 것은 본 실험에서 사용하 던 부가 기

능의 속성들이 실용성과 쾌락성 측면에서

간 인 치에 있어서 상 으로 제품에

한 매력을 크게 높이지 않았을 것이라고 볼

수 있을 것이라고 사료된다.

본 연구의 결과를 종합 으로 요약해 보면,

디지털 제품에서 기능의 수가 증가됨에 따라

서 단순히 제품력을 높게 평가하거나 사용성

을 낮게 평가하는 것이 아니라, 조 에

따라서 제품력 사용성, 그리고 반 인

제품 태도가 달라진다는 것을 보여주었다. 즉

향상 보다 방 의 사람들은 제품의

기능의 수가 은 제품에 해 제품력, 사용

성, 그리고 제품 태도가 정 으로 나타났다.

한 제품력과 사용성이 제품 태도에 미치는

향력이 조 에 따라 다르게 나타났다.

즉 방 소비자들은 향상 소비자들

보다 제품 태도에서 사용성을 더 시하는 것

으로 나타났다.

본 연구의 결과를 통해서 학문 시사 은

다음과 같다. 첫째, IT 제품에서 새로운 기능

추가로 인해 서로 상충되는 주요한 제품의 차

원인 제품력과 사용성을 동시에 분석함으로써

기존의 여러 연구에서 제시한 바와 같이 기능

의 추가가 항상 정 인 효과만이 있는 것이

아니라 사용성을 낮춘다는 부정 인 효과에

해 본 연구는 추가 인 결과를 보여주었다.

즉 기능이 추가되어도 제품력을 높게 지각하

지 않는다는 이 기존 연구와의 차이이며

한 이 계는 조 에 따라 달라진다는

을 보여주었다. 둘째, 본 연구에서 최근 많

은 연구에서 다루고 있는 조 이 소비자

의 제품 평가에서 어떠한 역할을 하는지에

해 심층 으로 분석함으로써 소비자 제품 평

가에서 조 이론의 용을 확장시키는데

기여한다고 볼 수 있다. 특히 방 사람

들은 향상 사람들과 달리 기능 많이 추

가된 제품보다는 게 추가된 제품에 해서

제품력 사용성을 높게 평가하며 제품력 보

다 사용성을 더 시한다는 결과는 기존의 조

에 따른 제품평가에 한 연구에 새로
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운 경험 결과를 제공하 다 .

셋째, 하이테크놀로지 제품의 평가에 한

여러 기존의 연구는 주로 신성을 주요 조

변수로 취 하여 많은 연구가 진행되어 왔고,

조 이론을 용한 기존의 연구가 매우

미흡한 편이다. 본 연구는 테크놀로지 제품의

평가는 조 에 따라 매우 다르게 나타나

고 있다는 것을 보여주었다. 따라서 본 연구

에서는 조 이 특히 하이테크 제품의 평

가에서 요한 조 변수임을 보여주었다.

본 연구는 몇 가지 실무 인 시사 을 제공

한다. 우선, 기술이 발달하면서 하이테크 제품

에 많은 기능들이 탑재되는 상이 보편화 되

고 있는 실에서 본 연구 결과는 다기능성

제품이 정 이지는 않다는 것을 보여주었다.

따라서 하이테크 제품을 개발하는 실무자들에

게 다기능성 제품이 정 인 측면뿐만 아니

라 사용을 복잡하게 만들어 학습비용을 높인

다는 측면을 반드시 고려해야함을 제시한다.

한 본 연구의 결과 새로운 부가기능이

추가되어도 제품에 한 태도가 변하지 않았

다는 을 볼 때, 필수 이지 않은 부가기능

을 개발하면서 비용을 상승시키기 보다는 본

질 인 제품 속성에 을 맞출 필요가 있을

것이다.

둘째, 조 에 따라 다기능 제품에 한

평가가 달라진다는 본 연구의 결과를 통해 디

지털 컨버 스의 IT 제품 략 개발 시 조

이 요한 마 요인이 될 수 있을 것

이다. 즉 방어 소비자들은 다기능 제품

보다는 기본 기능에 충실한 제품을 선호하고

제품력 보다는 사용성을 더 시하는 경향이

있으므로 사용성에 을 맞추어 제품 포지

셔닝 략을 구축 할 필요가 있으며, 향상

소비자들은 기능이 많은 제품을 더 선호하

는 경향이 있다는 을 고려하여 제품 포지셔

닝 략 마 커뮤니 이션 략을 구축

해야 할 것이다. 를 들어, 사용성에 련된

기능을 강조해야 할 상황에서는 소비자들을

방어 이 될 수 있도록 마 메시지를 만

들어서 커뮤니 이션하면 효과 일 것이다.

한 기존의 많은 IT 신제품의 마 커뮤니

이션을 보면, 새로운 기능을 출시할 때 기

능의 쾌락성 향상에 을 맞추는 경향이 있

다. 그러나 이러한 커뮤니 이션은 방

소비자들에게 효과 이 아니므로 조 상

황을 고려하여 커뮤니 이션 략개발이 필요

할 것이다.

연구의 한계 제언

본 연구의 한계 향후 연구에 한 제

언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 하이테크

제품 DMB 네비게이션으로 한정 지었다는

한계 이 있다. 본 연구에서 자극물로 채택한

네비게이션은 최신 트 드를 반 하는 컨버

스 제품과 일치하지만 국내 소비자들이 인식

하는 컨버 스 제품은 이보다 더 다양하다.

따라서 연구결과의 일반화를 해서 향후에는

보다 다양한 IT 제품군을 포함하여 검증 할

필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 새로운 기능 추가가

소비자의 제품 평가에 어떤 향을 주는지에

해 검증함에 있어서 추가 기능 개수의 수

을 1개 와 2개 추가로 제한을 하 다. 본 연

구에서의 참가자들은 이 정도의 기능의 수의

변화도 매우 다른 반응을 보여 주었지만 향후

에는 추가 기능의 개수를 재 보다 더 많이

고려하여 , , 고의 2 단계 이상의 수 으

로 구분하거나 더 많은 개수를 추가하여 제품
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력, 사용성, 그리고 제품평가가 어떻게 달라지

는가를 단계별로 검증해 보면 더 많은 정보를

제공할 수 있을 것이다. 한 본 연구에서 선

정한 부가기능은 쾌락성과 실용성의 간

치에 있는 기능들만을 고려하 는데, 기능의

매력도도 제품력에 많은 향을 미칠 수 있을

것이다. 향후 연구에서는 기능의 매력도를 고

려하여 실험디자인을 할 필요가 있을 것이다.

셋째, 본 연구는 새로운 기능의 추가가 제

품력과 사용성의 평가에 어떠한 향을 미치

는가와 조 에 따라 제품력, 사용성, 그리

고 반 인 제품 평가에서 어떠한 차이가 있

는지를 알아보았다. 한 고 조 에 따라

제품 평가에서 요시 되는 속성에서도 차이

가 있는지에 해 검증한 결과, 부분 가설

이 채택되고 유의한 것으로 나타났으나 이외

에도 설명되지 않는 변량이 상당부분 있는 것

으로 나타났다. 따라서 본 연구에서 포함시키

지 못한 변인들을 계속 밝 나가야 할 것이

다. 를 들어, 본 연구에서는 제품평가에서

사용성과 제품력을 주요 변수로 설정하 는데

이외에 요한 제품 련 변수들이 있을 것이

다. 한 본 연구는 종속변수로 제품태도로

한정하 는데, 제품 선택, 만족도 등을 고려하

여 어떠한 차이가 있는지를 분석할 필요가 있

을 것이다.

넷째, 조사 상을 학생과 학원생으로

연구를 수행하 기 때문에 본 연구의 결과를

일반화하는데 한계가 있다. 향후 연구에서는

제품의 특성을 고려하여 장년층까지 연구

상을 확 하는 것이 필요할 것이다. 특히 하

이테크 제품에서는 은 층과 장년층 간의

반응의 차이가 커서 개인의 심리 인 특성뿐

만 아니라 연령을 고려한 연구가 필요할 것이

다.
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The Effect of Adding New Features of IT Product on Product

Evaluation by Moderating of Regulatory Focus: Focus on Value

Inference and Learning Cost Inference

Jayoung Choi Young Ho Kim Jung Hwan Seong

School of Business, Soongsil University

As technology advances, it becomes more feasible to load products with a number of features, each of which

individually might be perceived as useful. Each additional new feature may add desired capabilities, but many

features can make a product overwhelming for consumers and difficult to use. Therefore, this study focuses on

how adding new features affect on perceived of usability, product capability, and product evaluations with

regulatory focus. The purposes of the study are as follows. First, we explore the effects of numbers of new

features on two distinct product dimensions, the perceived product capability and the perceived usability of the

product. Second, we test how consumers ’ self-regulation (prevention vs. promotion focus) affects the evaluation of

functionality (or capability) and usability as new features increase. Finally, we test if prevention focused

consumers would differ in the effects of capability and usability in consumers ’ product evaluation, compared

with promotion focused consumers. Our study comprise 140 MBA Students who we randomly assigned to

conditions. The study has a 2 (numbers of feature: low/high) x 2 (regulatory focus: prevention/ promotion)

between subject factorial design. We manipulate regulatory focus and number of features between subjects.

Participants rate their perceptions of each model's capability and usability and then provide an overall evaluation

of each model. The results show that there are no main effects of numbers of new features on capability and

usability. However, there are differences in capability and usability between prevention focused and promotion

focused consumers as new features increase. In other words, usability, capability, and an overall evaluation of

each product was higher for prevention- focused consumers than for promotion focused consumers when the

number of new feature is low. Furthermore, there are differences between prevention focused consumers and

promotion focused consumers in the effects of usability and capability on their product evaluations, indicating

that while prevention focused consumer give more weight to usability in their product evaluations, promotion

focused consumers do not give more weight to usability or capability. Based on the findings, the theoretical and

managerial implication are then discussed.

Key words : usability, capability, functionability, regulatory focus, product evaluation, high-tech product, number of feature


