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본 연구에서는 선행연구를 개괄하여 소비자의 혁신 저항에 대하여 정의를 내린 이후에 혁신

적인 제품이나 서비스 이용시 일어나는 저항감을 측정하기 위한 척도를 개발하고자 하였다.

연구 1에서는 선행연구의 개괄을 통해 결정된 조작적 정의에 따라 문항을 개발하고, 변화저

항성, 소비자 혁신성, 개방성과의 상관분석을 실시하였다. 또한 탐색적 구매행동, 역동적 혁

신제품인 스마트 패드의 제품태도와 구매의도에 대한 단순회귀분석을 실시하였다. 분석 결

과, 연구자의 가정대로 기존제품 고수와 혁신제품 거부, 인지적 부담감의 3요인 14문항이 최

종적으로 추출되었으며 변화저항성과는 구분되며, 소비자 혁신성 및 개방성과 유의미한 부적

상관을 보였다. 또한 소비자의 혁신저항은 탐색적 구매행동과 스마트 패드 제품태도와 구매

의도에 부정적으로 영향을 주는 것으로 나타났다. 연구 2에서는 확인적 요인분석을 통해 연

구 1에서 결정된 3요인 14문항이 2요인 구조보다 나은 모형 적합도를 가진 것으로 나타났다.

지각된 위험과 기술준비성의 하위요인인 불안감, 불편감 간의 상관분석 결과, 모두 정적인

상관이 나타났다. 또한 웨어러블 컴퓨터의 태도와 구매(이용)의도에 미치는 영향을 분석한 결

과, 소비자의 혁신저항이 웨어러블 컴퓨터에 대한 태도와 구매의도에 부정적으로 영향을 주

고 있는 것으로 나타났다. 마지막으로 본 연구의 의의와 제한점 및 추후 연구를 위한 제언을

논의 하였다.

주요어 : 소비자의 혁신저항, 기존제품 고수, 혁신제품 거부, 인지적 부담감, 척도개발, 타당화
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혁신 수용과 관련된 많은 연구들에서 혁신

수용을 긍정적인 결정으로 보고, 이에 영향을

주는 요인들을 살펴보고 있고(Lennon et al.,

2007; Lin, Hsin-Yu, & Sher, 2007), 혁신 수용이

가지는 장점을 강조하고 있음에도 불구하고,

많은 혁신제품들이 소비자들의 저항이나 거절

을 경험한다(Garcia & Atkin, 2002; Molesworth

& Suortti, 2002). 실제로 혁신적인 제품들이 가

지는 추가적인 가치를 소비자들에게 전달하고

자 하는 기업의 노력에도 불구하고 높은 비율

의 기업들이 혁신시장에서 실패를 경험하고

있다(Gourville, 2006; Moore, 2002). 그에 따라

많은 학자들이 혁신에 대한 반응으로서 저항

이나 거절에 보다 관심을 가져야 한다고 주장

하고 있다(Murdock, 1990; Ram, 1987; Sheth,

1981; Zaltman, Duncan & Holbeck, 1973).

혁신에 대한 거절 또는 저항을 혁신저항

(Innovation resistance)이라고 하며 학자들에 따

라서 정의가 다소 다르지만 ‘혁신 수용과정에

서 나타나는 혁신 그리고 혁신과 관련된 변화

에 대한 부정적 반응’이라고 할 수 있다. 혁신

의 수용과 확산에서 혁신저항이 중요한 이유

는 혁신저항이 단순히 단일 차원 상에서 혁신

수용의 다른 끝에 존재하는 것이 아니라, 독

립적인 변인으로서 혁신 수용과정에서 필연적

으로 직면하게 되는 요인이라는 것이다(유필

화, 이승희, 1994; 장대련, 조성도, 2002;

Gatignon & Robertson, 1989; Ram, 1987). Szmigin

과 Foxall(1998)은 기존에 이루어진 혁신에 대

한 소비자 반응연구가 수용에 치우쳐 있고 소

비자의 비수용은 실패로 규정하였다고 지적하

면서 비수용을 단순히 수용의 반대 개념으로

보지 않고 수용에 이르는 과정으로 보았다.

혁신 수용과정에서 필연적으로 만나게 되는

소비자의 혁신저항을 극복하지 못하는 기업은

시장에서 실패할 가능성이 매우 높다. 실제로

혁신제품을 출시한 선도기업의 약 47%가 시

장 확산에 실패하고, 경쟁시장에서 배제 당한

다는 사실(Gourville, 2006)은 혁신저항의 중요

성을 보여준다.

그러나 Sheth(1981)이후에 혁신저항에 대한

많은 연구가 이루어져 왔고, 저항의 형태

(Szmigin & Foxall, 1998), 저항자의 유형

(Murdock, 1990; Zaltman & Wallendorf, 1983) 그

리고 혁신저항 모형(유필화, 이승희,1987; Ram,

1987)까지 개발되어져 있다. 하지만 여전히 혁

신저항을 측정하기 위한 척도가 개발되어져

있지 않다. 객관적이고 과학적인 연구를 위해

서는 연구자들 사이에서 통용될 수 있는 신뢰

롭고 타당한 척도가 필수적인 것은 말할 필요

가 없다. 소비자들의 혁신성에 대한 척도는

소비자의 범혁신성 척도(Craig & Ginter, 1985),

역동적 혁신제품 혁신성 척도(Domain Specific

Innovativeness : DSI, Goldsmith & Hofackers,

1991), 탐험적인 제품구매(EAP: Exploratory

Acquisition of Product, Baumgartner & Steenkamp,

1996) 척도, Hurt, Joseph과 Cook(1977)의 혁신성

척도, Parasuraman(2000)이 개발한 소비자 기술

준비성 하위척도로서 혁신성(Innovativeness) 척

도 등이 존재하고 사용되고 있지만 혁신저항

과 관련된 척도는 발견하지 못하였으며 각 연

구자마다 척도의 신뢰도나 타당도와 상관없이

각기 독립적으로 문항을 사용하고 있었다.

본 연구에서는 선행연구들의 개념적 정의를

포괄하여 혁신적인 제품이나 서비스를 사용하

는데 있어 나타날 수 있는 소비자 혁신저항의

조작적 정의와 구성개념을 확인하고, 이러한

사실을 바탕으로 소비자의 혁신저항을 측정할

수 있는 척도를 개발하고 타당화 연구를 진행

하고자 한다. 또한 Robertson(1967)에 따르면 제



유연재 / 소비자의 혁신저항 척도 개발과 타당화

- 193 -

품의 혁신성은 혁신 수준에 따라서 연속적 혁

신(continuous innovation), 불연속적 혁신

(discontinuous innovation), 역동적 혁신

(dynamically innovation)으로 구분할 수 있다. 본

연구에서는 제품의 변경을 의미하는 연속적

혁신을 제외하고, 역동적 혁신제품과 불연속

적 혁신제품으로 구분하여 소비자의 혁신저항

척도를 개발하고 측정하고자 하였다.

이론적 배경

혁신저항(Innovation Resistance)

혁신 수용과 확산에 대한 연구들에서는 모

든 혁신을 기본적으로 긍정적이고 유익한 것

으로 정의한다. 하지만 혁신은 사용자의 변화

를 유도하기 때문에 심리적인 균형을 깨뜨리

고 소비자들은 이러한 불균형 상태를 해결하

기 위해서 심리적인 재조정을 하거나 변화에

대한 저항을 선택하게 된다. 그런데 많은 경

우 심리적 재조정보다는 변화에 대한 저항을

택하게 되기 때문에 수용과 저항은 혁신 기간

동안 내내 공존하게 된다(Ram, 1987). 변화의

저항은 현 상태를 보호하기 위해 의도된 방어

적이고 적응적인 성향이라고 볼 수 있다

(Diamond, 1986). 혁신에 대한 저항이 비록 비

이성적이고 비논리적인 반응일지라도(Sheth,

1981) 비정상적인 반응이라고 하기보다는 심

리적인 안정을 찾기 위한 정상적인 반응이라

고 할 수 있다. 또한 변화에 대한 저항이 합

리적인 대안의 수용을 거부하는 기능 장애적

행위로 보일 수 있지만, 특정한 변화에 대한

효과를 재평가한 결과일 가능성도 존재한다

(Hirscheim & Klein, 1994).

소비자의 혁신성이 한 구성원이 다른 구성

원에 비해 혁신을 먼저 수용하는 정도

(Gatignon & Robertson,1985)로서 성격적 특질을

많이 가지고 있는 변인(Hirchman, 1980; Joseph

& Vyans, 1985; Midgley & Dowling, 1978)이라고

한다면, 혁신저항은 혁신을 수용하는 과정에

서 나타나는 혁신과 관련된 부정적 태도로서

볼 수 있다. Zaltman과 Wallendorf(1983)는 변화

저항을 기존 상태를 변화시키려는 압력에 저

항하여 기존 상태를 유지하려는 것으로서 혁

신저항을 혁신을 수용하지 않으려는 태도로

보았다. 또한 Gourville(2003)는 혁신 수용과정

에서 소비자들은 경제학적 전환비용뿐만 아니

라 심리학적 전환비용을 요구하며 그 결과 혁

신이나 혁신을 수용하는 것에 대하여 부정적

인 태도를 가지게 된다고 주장하였다. 이와

비슷하게 Ellen, Bearden과 Sharma(1991)은 변화

저항은 현재 상태를 유지하려는 평가적 반응

으로 보고 혁신저항을 태도와 선호라고 보았

으며, Ram(1987)은 혁신 수용자들일지라도 구

매, 처리, 이용과정에서 사용거부나 부정적인

견해를 가질 수 있다는 측면에서 수용이나 확

산의 반대개념이 아닌 독립적인 태도로 정의

하였다. 따라서 소비자의 혁신저항은 수용단

계에서 정태적 시점에서 발생하기보다는 동태

적으로 발생할 수 있으며, 기업의 노력과 상

황에 따라서 바뀔 수 있는 것으로 보아야 할

것이다(유필화, 이승희, 1994; Ram, 1987).

Ram(1989)은 혁신저항을 태도 변인으로 보고

‘변화에 의해 위협받고 있다고 느끼는 정도’로

서 정의하였다.

태도가 단일차원으로서 감정적 차원에서 평

가(Fishbein, 1966; Osgood, Succi & Tannenbaum,

1957; Simonin & Ruth, 1998)된다고 할지라도

태도는 인지적 요소와 감정적 요소를 가지는
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이차원적인 구성체로 보는 것이 더욱 타당할

것이다(Bagozzi, Tybout, Craig & Sternthal, 1979;

Breckler, 1984; Kerlinger, 1984). 이런 측면에서

소비자의 혁신저항도 인지적인 측면과 감정적

인 측면을 포함할 수 있다. Zaltman과

Duncan(1977)은 변화에 대한 저항성은 행동적

구성요소뿐만 아니라 인지적 또는 평가적 차

원을 가진다고 보았다. 그리고 Bagozzi와

Lee(1999)는 소비자의 수용과정을 목표설정에

서 초기저항단계, 평가단계, 기회와 위협의 결

과로서 감정적인 저항과 수용, 그리고 기존

정보와 관련된 행동경향 단계, 수용 결정의

단계가 있다고 주장하면서 수용과정에서 감정

적인 반응과 인지적 반응에 관심을 두어야 한

다고 주장하였다. 또한 Szmignon과 Foxall(1998)

은 저항의 상태를 거부(rejection), 연기

(postponement), 반대(opposition)의 3가지 형태로

구분하면서 소비자들은 혁신을 적극적으로 평

가하여 혁신을 거부할지를 결정하게 되고, 비

록 긍정적인 평가를 한다고 할지라도 적합한

시기까지 수용을 연기하며, 만일 혁신이 기존

의 습관이나 상황적 요인에 적합하지 않은 경

우 수용을 반대(opposition)할 수 있다고 보았다.

혁신저항은 감정적인 측면을 강하게 가지고

있는데, Sheth(1981)은 혁신저항을 새로운 제품

에 대한 감정적이거나 비논리적인 반응이라고

보았고, Judison(1966)은 변화저항을 인위적이고

물리적인 현상의 변화에 따른 압력이나 압박

감에 대항하는 성향으로 현 상태의 안정과 유

지를 바라는 심리적 상태라고 하였다. 또한

혁신저항은 불안이나 불신으로서 혁신에 대한

수용을 회피하거나 불신으로 나타나는 경우도

있는데(Maher & Rubinstein, 1974), Gilroy와

Deasai(1986)은 정보 시스템에 대한 구성원의

저항을 불신과 같은 적극적 저항과 부정적인

느낌을 표현하는 소극적인 저항으로 분류하였

다.

이런 측면에서 살펴보았을 때 소비자들이

가지는 혁신저항은 인지적 차원에서는 혁신의

수용이 전환비용까지 고려하여 심리적으로,

경제적으로 자신에게 이득 또는 손해가 있는

지를 평가하여 수용이나 거절을 하는 것으로

본다면, 감정적 차원은 혁신 또는 혁신을 수

용함으로써 일어나는 변화로 인한 불안이나

부정적인 느낌이라고 할 수 있다.

소비자의 혁신저항은 행동으로도 나타날 수

있다(Brod, 1982). Davidson와 Walley, (1985)에

의하면 혁신저항이 높은 소비자들은 혁신적인

제품이나 서비스에 대하여 비방, 불평하거나,

사용을 거부하거나 실제로 사용하지 않을 수

있다. 또한 혁신적인 제품에 대한 정보를 회

피하거나 특정 제품의 구매를 거절하거나 구

매를 연기하는 행동으로 나타날 수 있다

(Fourmier & Mick, 1998).

따라서 본 연구에서는 소비자의 혁신저항을

“소비자가 혁신적인 제품/서비스를 수용하는

과정에서 일어나는 적응적 반응으로서 혁신과

변화에 대한 부정적인 인지적 평가, 정서적

반응 그리고 행동적 반응으로 구성된 혁신에

대한 부정적 태도”로 정의하고자 한다.

혁신저항의 구성요인

혁신저항은 크게 3요인으로 구성될 수 있

다. 첫 번째는 ‘기존제품의 사용을 고수’하는

것이고, 두 번째는 ‘혁신제품의 회피나 거부’

이며(박윤서, 이승인, 2007; Ram, 1987), 마지막

으로는 혁신제품을 수용함으로써 일어나는 변

화나 학습에 대한 ‘인지적 부담감’이다. 첫 번

째와 두 번째 요인은 선행연구들에서 고려되
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었던 요인들이다. 유필화와 이승희(1994)는 혁

신저항을 측정하기 위하여 ‘기존 제품을 고수

하고자 하는 의향, 혁신제품에 대한 거부감,

신제품 구입을 반대하는 정도, 혁신에 대한

불평정도 그리고 혁신에 대한 비판정도’의 5

문항을 사용하였다. 이중 기존 제품을 고수하

고자 하는 의향과 신제품 구입을 반대하는 정

도는 기존제품 고수로 구분할 수 있고, 나머

지 3문항은 혁신제품 거부로 묶어볼 수 있다.

Ram(1987)도 또한 기존 제품의 고수와 새로운

제품의 회피와 거부감으로서 혁신저항을 측정

하였다. 인지적 부담감은 비록 선행연구에서

많이 언급되지는 않았지만, 혁신 수용에 부정

적인 영향을 주는 지각된 위험과 복잡성 중

복잡성과 관련된 요인이다(유필화와 이승희,

1994; Ram, 1987; Rogers, 1985). 동일한 수준의

복잡성일지라도 소비자가 지각하는 인지적 부

담감 수준에 따라서 전환비용과 저항감을 크

게 지각할 수 있기 때문에 혁신저항의 한 요

인으로서 고려할 수 있다.

기존제품 고수

소비자들은 혁신에 대한 저항으로서 ‘기존

제품/서비스를 고수’할 수 있다. 사람들은 일

반적으로 현재 상황을 선호하며, 제안된 대안

의 매력정도가 매우 높거나 수용에 대한 압력

이 매우 높지 않으면 변화를 회피하고자 하며

(O'connor et al, 1990), 또 혁신이 현재 존재하

는 작업양식과 양립할 수 없을 때 저항을 일

으킬 수 있다(Ram & Sheth, 1989). 즉, 혁신이

소비자들에게 높은 수준의 학습을 요구하거나

오랫동안 지속해온 습관이나 규칙에 변화를

요구하는 경우 소비자들은 현재 상태를 고수

할 수 있다(Murdock, 1990; Ram & Sheth, 1989;

Sheth, 1981).

Zaltman과 Wallendorf(1983)는 변화저항을 기

존 상태를 변화시키려는 압력에 저항하여 기

존 상태를 유지하려는 행위로 보았고, Ellen,

Bearden과 Sharama(1991)는 변화에 대한 저항을

현재 상태를 유지하기 위한 평가적 반응으로

생각하였다. Marakas와 Hornik(1996)은 수동적

저항행위를 ‘소비자의 이전의 안정된 세계에

기술이 침입함으로써 유래하는 두려움과 스트

레스로부터 야기되는 반항적이고 은밀한 행

위’로 정의하였다. 기존제품 고수가 소비자 혁

신저항의 한 요인이며, 인지적, 감정적, 행동

적 차원에서 이루어질 수 있음을 알 수 있다.

소비자들이 기존제품을 고수하는 것은 다양

한 이유가 존재할 수 있다. 변화가 예상되는

혁신상태보다는 현 상태를 선호하기 때문에

나타날 수 있다(Ellen, Bearden & Sharma, 1991).

그리고 변화보다는 현 상태의 안정과 유지를

바라는 심리로서 나타날 수 있으며(Judson,

1966), 기존의 생활 습관을 유지하고자하는 경

향성(Sheth, 1981 ;Sheth & Ram, 1987)이나 기존

방법에 대하여 만족(장대련, 조성도, 1999)하고

있기 때문에 나타날 수 있다. 또한 혁신제품

으로 전환하는데 소요되는 경제적 그리고 심

리적 비용이 전환함으로써 얻는 이득보다 큰

경우에도 소비자들은 저항할 수 있다(Gourville,

2006). 소비자의 기존 지식과 경험기반이 혁신

과 차이가 존재하는 경우에도 수용율이 낮아

지게 된다(Gatignon & Robertsin, 1985).

소비자들이 혁신저항으로서 기존 제품을 고

수하는 것은 혁신이 가지고 오는 새로운 상황

이나 제품이 가지고 오는 변화는 익숙하지 않

고, 불확실한데 비해 기존 상황은 익숙할 뿐

만 아니라 친근하고 만족스럽기 때문에 혁신

에 대한 저항감이 들 수 있다. 그리고 전환비

용이 전환이득에 비해 큰 경우 이러한 경향성



한국심리학회지: 소비자․광고

- 196 -

은 더 크게 나타날 수 있다.

혁신제품 거부

소비자들은 기술과 제품뿐만 아니라 기술에

의한 ‘변화’에 대해서도 저항한다(Schein, 1985).

소비자의 혁신저항은 혁신 또는 혁신에 의한

변화를 거부하는 것으로 나타날 수 있다. 기

존체계에서 변화는 단순히 새로운 체계의 사

용이나 학습의 문제가 아니라 기술적 혁신을

수용하는 사용자들이 어떤 과제 수행에서 접

근방법과 그 과정상에서 많은 변화를 요구한

다(Markus & Robey, 1983; O'connor et al, 1990).

혁신제품은 기존 제품들에 비해 상대적 잇점

이 존재함에도 불구하고 소비자들이 가지고

있는 신념 체계와 충돌을 일으킬 수 있다(Ram

& Sheth, 1989). 이런 차원에서 혁신저항은 혁

신이 사용자들에게 변화를 요구하기 때문에

나타나는 ‘변화에 대한 저항’이라고 볼 수 있

다(Ram, 1987). 따라서 소비자의 혁신저항은

혁신제품 자체나 혁신제품이 만들어 내는 변

화에 대하여 거부감이라고 볼 수 있다.

기존제품 고수가 인지적, 감정적, 그리고 행

동적으로 나타난다면 혁신제품 거부는 감정적

그리고 행동적으로 나타날 가능성이 높다. 혁

신제품을 사용하는 것이 상대적 잇점이 존재

함에도 불구하고 소비자들은 제품에 대하여

감정적이고 비논리적으로 반응할 수 있다

(Sheth, 1981). 즉, 인지적으로는 혁신을 수용함

이 맞음에도 불구하고 소비자들은 새로운 제

품을 사용하는데 거부감을 느끼거나 저항감을

느낄 수 있다(Dickson & Simmonss, 1970; Maraks

& Hornic, 1996; Ram, 1987). 이러한 거부감이

나 저항감은 새로운 기술을 접하는 사람들이

신기술들을 수용하거나 사용하는데 있어 느끼

는 두려움(Igbaria & Parasuraman, 1989)이나 불

안(Meyer & Goes, 1988) 때문에 나타날 수 있

다. 또한 혁신이나 변화에 대하여 사람들이

지각하는 위험이나 장벽(Murdock, 1990; Sheth

& Ram, 1987)때문에 나타날 가능성도 있다. 따

라서, 혁신제품을 사용하는데 있어서 나타나

는 비판적 생각, 사용 거부, 지속적인 사용거

부, 반대의사, 무관심과 두려움 등(Gilroy &

Desai, 1986)을 혁신제품 거부로 정의할 수 있

다.

인지적 부담감

인지적 부담감(cognitive burden)은 소비자들

이 겪는 인지적 전환비용으로서 혁신확산의

복잡성과 관련성이 크다. Rogers(1995)는 혁신

제품이 사용하기가 쉬우면 쉬울수록 더 쉽게

수용되고, 복잡할수록 혁신에 대한 저항도 클

것이라고 하였으며, Ram(1987)도 혁신이 복잡

할수록 저항이 클 것이라고 주장하였다. 그러

한 이유는 제품이 가지는 복잡성 자체보다는

그로 인해서 소비자들이 투입해야 하는 인지

적 노력과 자원의 비용이 복잡성 증가에 따라

서 증가하기 때문이라고 볼 수 있다.

혁신제품은 전에 없던 새로운 기능을 가지

고 있기 때문에 기존에 없던 새로운 체계를

만들어내거나 새로운 사용방법을 요구하는데,

이런 것들은 소비자들에게 학습을 요구한다.

이러한 학습에 대한 부담감이 크면 클수록 소

비자들은 제품의 수용을 가능한 늦추고, 사용

을 꺼려할 수 있다.

복잡성을 혁신제품의 특성이라고 한다면,

인지적 부담감은 복잡성에 대한 소비자 반응

으로서 어느 정도의 인지적 부담감이나 정서

적 스트레스를 지각하느냐로 볼 수 있다. 동

일한 복잡성을 가진 제품일지라도 소비자들에

따라서 다른 수준의 인지적 부담감을 가질 수
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있는데, 혁신 제품들에 대하여 높은 사전지식

을 가진 사람은 사전지식이 낮은 사람들에 비

해서 낮은 인지적 부담감을 느낄 수 있다. 또

한 장․노년층들이 청년층에 비해 인지적 부

담감을 높게 지각할 가능성이 높다.

연구1

연구1에서는 소비자 혁신저항에 대한 조작

적 정의를 명확히 하고, 이를 기반으로 하여

각 구성개념에 맞는 문항들을 개발하고자 하

였다. 다양한 방법들을 통해 조작적 정의에

적합한 문항들을 선정하고 그 문항들을 중심

으로 데이터를 수집하였다. 그 후 소비자의

혁신저항의 요인과 최종문항을 선정하였으며,

소비자의 혁신저항과 관련있는 개념들 간의

관련성 분석을 통해 타당도를 검증하고자 하

였다.

연구방법

예비문항개발

소비자의 혁신저항 척도의 예비문항 개발

절차는 다음과 같다. 첫 째, 선행연구들을 개

괄하여 소비자의 혁신저항을 “소비자가 혁신

적인 제품/서비스를 수용하는 과정에서 일어

나는 적응적 반응으로서 혁신과 변화에 대한

부정적인 인지적 평가, 정서적 반응 그리고

행동적 반응으로 구성된 부정적 태도”로 정의

하고 기존제품 고수, 혁신제품 거부, 인지적

부담감을 그 구성요인으로 하였다. 기존제품

고수는 ‘소비자가 새로운 제품을 사용하기보

다는 기존 제품의 사용을 고수하려는 경향성’

으로서 인지적 평가, 정서적 반응 그리고 행

동 의도를 포함하고 있다. 혁신제품 거부는

‘소비자가 혁신제품의 수용이 합리적임에도

불구하고, 혁신에 대한 부정적 정서반응으로

인하여 혁신제품의 사용을 회피하거나 거부하

는 경향성’으로서 정서적 반응과 행동의도를

포함하고 있다. 마지막으로 인지적 부담감은

‘소비자가 혁신을 수용하는 과정에서 발생하

는 과도한 학습이나 정보 노출 그리고 사용상

의 복잡성으로 인한 인지적 처리에 대한 부담

감’으로서 인지적 평가와 정서적 반응을 포함

하고 있다.

둘째, 각 구성개념의 조작적 정의를 중심

으로 선행연구에 나타난 문항들을 참조하여

박사과정 2인의 도움을 받아 기존제품 고수와

혁신제품 거부에 대한 문항들은 각각 25개씩

개발하였으며 인지적 부담은 15개의 문항을

개발하였다. 그 후에 심리학 전공 석사생 20

명을 대상으로 3개 구성요인에 대한 조작적

정의를 제시한 뒤에 각 문항들이 각 조작적

정의에 어느 정도 적합한지 또는 조작적 정의

를 얼마나 잘 표현하고 있는지 평가하도록 하

여 기존제품 고수와 혁신제품 거부 문항은 상

위 15개 문항을 인지적 부담은 12개 문항을

선정하여 전체 42개의 예비문항을 선정하였다.

조사대상

수도권의 o 대학에 재학 중인 대학생 197명

을 대상으로 조사를 실시하였으며, 응답이 불

성실한 5부를 제외한 192명을 대상으로 분석

을 실시하였다. 응답자는 남자 79명(40.7%), 여

자 113명(58.2%)으로 평균 연령은 22.5세(19세

-28세)였다.



한국심리학회지: 소비자․광고

- 198 -

측정도구

소비자의 혁신저항 척도(Consummers'

Innovation Resistance Scale: SIRS)

예비문항 선정과정을 통해 개발된 42개 문

항을 사용하였다. 스마트 패드(smart pad)는 태

블릿 PC(tablet PC)라고도 알려진 제품으로서

애플의 아이패드나 삼성의 갤럭시 탭이 대표

적인 제품이다. 스마트 패드는 기존에 존재하

는 노트북 PC, 스마트 폰 또는 PMP(Portable

Media Player)의 확장 및 개선된 제품으로서

Robertson(1967)의 연속적 혁신(continuous

innovation), 불연속적 혁신(discontinuous

innovation), 역동적 혁신(dynamically innovation)

중 역동적 혁신에 속하는 제품이라고 할 수

있다. 연구를 위해 제시한 혁신제품(스마트 패

드)에 대하여 본인의 생각과 가장 가까운 곳

에 응답하도록 하였다. 5점 리커트 척도로서

매우 그렇지 않다(1)에서 매우 그렇다(5)로 구

성되어 있다.

변화저항성(Resistance to Change)

Oreg(2003)가 개발한 17문항을 김인구(2008)

가 번안한 척도를 사용하였다. 변화저항성 척

도는 사람들이 변화에 대하여 부정적인 정서

적 반응뿐만 아니라 관행적으로 해왔던 행동

들을 추구하는지를 측정하는 척도로서 관행추

구 5문항, 정서적 반응 4문항, 단기적 시야 4

문항, 인지적 경직성 4문항이며 6점 리커트

척도로 평정된다. 하위척도의 내적신뢰도는

관행추구는 .771, 정서적 반응은 .577, 단기적

시야는 .697, 인지적 경직성은 .748로 나타났

으며, 전체 17문항의 신뢰도는 .796으로 나타

났다.

소비자 혁신성(Consumer's Innovation)

소비자의 혁신성을 일반적 혁신성과 역동적

혁신제품 혁신성을 구분하여 측정하였다. 소

비자의 일반적 혁신성은 전반적 수준에서 소

비자가 혁신적인 제품을 선호하고 좋아하는지

를 측정하는 척도이다. 본 연구에서는 Craig와

Ginter(1985)가 사용한 소비자 일반적 혁신성

척도를 사용하였는데, 새로운 방식, 새로운 아

이디어, 새로운 다른 것, 새로운 상표에 대한

호기심 등의 4문항으로 구성되어 있다. 영역

특정적 혁신성(Domain Specific Innovativeness:

DSI)은 특정 한 제품 영역의 소비자 혁신성을

측정하는 것으로서 Goldsmith와 Hofackers(1991)

의 역동적 혁신제품 혁신성(Domain Specific

Innovativeness: DSI)척도를 바탕으로 리커트 5점

척도로 측정하였다. 설문지 구성을 위해

Bearden, Netemeyer와 Mobley(1993)의 Scale

Handbook을 참고하였다. 본 연구에서 나타난

소비자의 일반적 혁신성 척도의 신뢰도는

.841, 역동적 혁신제품 혁신성 척도의 신뢰도

는 .832였다.

개방성(Openness)

개방성은 성격 5요인 중 하나로 지적자극,

변화, 다양성을 좋아하는 정도를 나타낸다. 개

방성 요인에서는 높은 점수를 보이는 사람들

은 새로운 경험이나 혁신에 대한 거부감이 적

어 상상력이 풍부하고, 창의적이고, 지적으로

민감한 특성을 가진다. 즉 경험에 대한 개방

성을 의미하는데 개방성이 높은 사람은 조직

생활에서 상상력과 호기심이 많고, 새로운 정

보를 잘 받아들이며, 변화에 대한 수용도가

높다. 개방성을 측정하기 위하여

Goldberg(1999)가 제작한 성격 5요인 척도(IPIP;

International Personality Item Pool)를 유태용, 이
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기범과 Ashton(2004)이 번안한 것을 사용하였

다. IPIP는 성격 5요인을 측정하기 위해 사용

되는 대표적인 척도로서 각 성격요인들이 10

문항씩 총 50문항으로 구성되어져 있다. 본

연구에서는 개방성 10문항만을 선택하여 사용

하였으며, 본 연구에서 신뢰도는 .818로 나타

났다.

탐색적 제품구매(EAP: Exploratory Acquisition

of Product)

소비자의 혁신성은 사회시스템 내에서 개인

이 다른 구성원보다 혁신을 상대적으로 빨리

수용하는 성향이며, 혁신자들은 새로운 경험

과 새로운 자극에 공개되는 개인들이라고 할

수 있다(Leavitt & Walton, 1975). Baumgartner와

Steenkamp(1996)는 탐색적 제품구매(EAP:

Exploratory Acquisition of Product) 척도와 탐색

적 정보탐색(EIS: Exploratory Infoormation

Seeking) 척도로 구성된 측정도구를 개발하였는

데, 이중 EAP척도는 위험성이 있으면서 혁신

적인 제품의 선택과 다양하고 변화가 있는 구

매경험을 통해 감각적인 자극에 대한 탐색적

인 잠재성을 측정하여 준다. EAP 척도는 위험

하고 혁신적인 제품 선택과 다양하고 변화가

있는 제품 경험을 함으로써 제품 구매에 있어

잠재적인 감각자극을 수반, 특정한 제품에 의

해 이끌어지고, 구매를 통한 제품과의 직접적

인 경험을 포함하고 있는 개념이다.

Baumgartner와 Steenkamp(1996)의 연구결과,

EAP 척도가 다양성 추구행동을 잘 설명해주

는 것으로 나타났다. 따라서 혁신성이 높은

소비자는 직접 만지고 체험해보는 것 그리고

다양성과 변화에 대한 선호가 높을 것이다.

EAP는 10개 문항, 5점 리커트 척도로 구성되

어 있으며, 본 연구에서 나타난 신뢰도는 .793

이었다.

스마트 패드(smart pad)의 제품태도 및 구

매의도

스마트 패드의 제품 태도와 구매의도를

Simonin와 Ruth(1998)가 사용한 태도 척도를

사용하였는데, 3문항 의미분화 척도로 문항은

부정적인/긍정적인(Negative/Positive), 좋은/싫은

(good/bad), 호감이 안가는/호감이 가는

(Unfavorable/Favorable)구성되어 있으며 -3점에서

+3점까지 6점 척도로 측정하였다. Engel,

Blackwelll & Minard(1995)의 연구에 따라 구매

의도를 특정 제품에 대한 구매의지로 보았으

며, 해당제품을 구매할 의도가 어느 정도 있

는지, 사용하고자 하는 욕구가 있는지, 이용가

능성을 질문하여 3문항 5점 리커트 척도로 구

성하였다. 본 연구에서 나타난 제품 태도의

신뢰도는 .808, 구매의도의 신뢰도는 .883였다.

결과 및 논의

탐색적 요인분석

예비문항개발을 통해 만들어진 42개 예비문

항의 요인구조를 확인하기 위하여 탐색적 요

인분석을 실시하였다. 우선 요인분석이 가능

한 자료인지 판단하기 위하여 KMO와 Bartlet

구형성 지표를 확인한 결과, KMO=.855, 구형

성 지표 χ2= 5454.735(p<.001)로 요인분석이

가능한 자료인 것으로 나타났다(양병화, 1998).

선행연구를 기반으로 한 이론적 배경에서 3개

요인을 구성개념으로 하고, 구성개념들 간의

어느 정도의 관련성을 가정하고 있으므로 사

교회전(Direct Oblimin) 을 이용하였다. 또한 다
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변량 정규성을 가정할 수 없어서 주축요인

(Principal Axis Factoring) 추정방법으로 요인분석

을 실시하였다. 요인분석 결과, Kaiser 기준을

만족하는 요인은 9개로 나타났지만 그림1과

같이 Scree 검사에서는 3요인이 좀 더 적합한

것으로 나타났으며, 연구자가 사전에 3요인으

로 정의하였기 때문에 3요인으로 지정하였다.

예비문항 중 각 요인에 대한 설명력이 높은

문항을 추출하기 위하여 다음과 같은 기준을

가지고 문항을 제거하였다. 첫째, 요인부하량

이 .40이하인 문항, 둘째, 요인부하량이 두 개

이상의 요인에서 .25 이상인 문항(Pett, Lackey,

& Sullivan, 2003), 셋째, 전체 42개 문항의 문항

-총점 상관(item-total correlation)과 각 문항이 속

한 요인의 문항-총점(item-total correlation)이 .30

미만인 문항(성태제, 1998), 넷째, 각 문항이

요인에 대한 설명량을 의미하는 커뮤넬리티

(communalities)가 낮은 문항(.30 - .40미만) 문항

들은 다른 요인들과 겹칠 가능성이 높기 때문

에 0.40 미만인 문항들은 제거하였다. 또한 요

인 간 문항 수의 균형을 맞추기 위하여 한 요

인에 지나치게 많은 문항이 존재하는 경우 요

인부하량을 기준으로 낮은 요인부하량을 가진

문항은 제거하였다.

분석결과, 기존제품 고수 5문항, 혁신제품

거부 4문항, 인지적 부담감 5문항, 총 14문항

이 추출되었으며, 추출된 14문항을 주축요인

추정법으로 추정하고, 사교회전(Direct oblimin)

하여 요인분석을 실시하였다. 요인분석 결과,

3개 요인의 누적 설명량은 67.7%였으며, 1요

인은 기존제품 고수로 36.2%, 2요인은 인지적

부담감으로 20.2%, 3요인은 혁신제품 거부로

10.7%를 설명하였다. 내적신뢰도(Cronbach's α)

는 14문항 전체문항은 .860, 기존제품 선호는

.836, 혁신제품 거부는 .810, 인지적 부담감은

.899로 나타났다. 표 1에 요인별 문항, 요인부

하량, 커뮤넬리티(communality), 문항-총점 간

상관 그리고 신뢰도를 제시하였다.

그림 1. 소비자의 혁신저항 예비문항의 Scree plot
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수렴 및 변별타당도

소비자의 혁신저항과 유사한 개념으로 변화

저항성(Oreg, 2003)이 존재한다. 변화저항성은

환경의 변화나 사고의 경직성을 포함하고 있

기 때문에 혁신제품이나 혁신제품 사용으로

인한 변화에 대한 거부감 또는 기존 제품을

선호하는 소비자의 혁신저항과 차이가 존재한

다. 또한 변화저항성은 일반적이고 목표지향

적이며, 사고의 경직성을 포함하고 있는 반면

소비자의 혁신저항은 특유(specific)하고 비목표

지향적이며, 정서적인 반응을 기본으로 한다.

따라서 변화저항성과 소비자의 혁신저항은 약

간의 정적인 상관은 존재할 수 있으나 동일한

개념으로 보기는 어려운 관계이다.

소비자의 혁신성이 혁신적인 제품이나 서비

스를 적극적으로 이용하려는 내적 성향인 반

면, 소비자의 혁신저항은 혁신제품이나 서비

문항
요인

1

요인

2

요인

3
h2

문항-

전체

상관

Chron

bach's

α

기존제품 고수

1 나는 새로운 제품의 사용 필요성을 느끼지 못한다. .812 .635 .494

.836

2 이 제품을 사용하는 것은 나에게 큰 이득이 없다 .751 .662 .522

3 나는 이 제품보다는 기존 제품의 사용을 고수할 것이다. .715 .531 .503

4 나는 기존 제품에 대하여 만족하고 있다. .636 .436 .426

5 기존 제품에서 이 제품으로 변경하는 것은 싫다 .480 .419 .475

인지적 부담감

6 이 제품은 내가 사용하기에 너무 복잡한 것 같다. .866 .759 .659

.899

7 이 제품을 사용하기 위해서 너무 많은 노력이 들어갈 것 같다. .844 .697 .581

8 이 제품의 사용에 대해 다른 사람보다 어려움을 느낄 것 같다. .824 .640 .548

9 이 제품을 제대로 사용하려면 시간이 많이 들 것 같다. .802 .607 .461

10 이 제품의 사용은 어려워서 나에게 스트레스를 줄 것 같다. .650 .519 .500

혁신제품 거부

11 나는 이제품의 사용을 비추천할 의향이 있다. .822 .705 .549

.810
12 이 제품을 사용하는 것에 반대할 생각이 있다. .756 .537 .446

13 나는 누군가 이 제품의 사용을 권하더라도 거절할 것이다. .622 .591 .582

14 나는 이 제품에 대하여 부정적인 생각을 가지고 있다. .496 .402 .441

eigenvalue 5.066 2.824 1.496
.860

설명변량(%) 36.19 20.17 10.69

표 1. 소비자 혁신저항 문항의 요인부하량과 신뢰도
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스의 수용(사용)을 거부하려는 부정적 태도이

다. 또한 소비자의 혁신성과 소비자의 혁신저

항은 단일차원의 양극에 존재하는 것이 아니

기 때문에 소비자의 혁신성과 혁신저항은 서

로 부적인 관계성을 가지지만 단일차원으로

고려할 만큼 높은 관계성을 가지지 않을 것이

다.

성격 5요인 중 개방성은 사람들이 변화나

다양성을 좋아하는 정도를 나타낸다. 개방성

이 높은 사람은 새로운 경험이나 혁신에 대한

거부감이 적고, 변화를 쉽게 수용한다. 개방성

이 낮은 사람들은 소비자의 혁신저항성도 높

을 가능성이 존재하기 때문에 개방성과 소비

자의 혁신저항은 부적 상관이 나타나지만 낮

은 개방성이 소비자의 혁신저항을 의미하는

것은 아니기 때문에 높은 부적 상관이 나타나

지 않을 것이다.

소비자의 혁신저항과 관련된 변인들을 통하

여 척도의 수렴 및 변별타당도를 검증하기 위

하여 상관분석을 실시하였으며, 그 결과를 표

2에 제시하였다.

상관분석 결과, 혁신저항의 하위요인 간 상

관이 기존제품 고수와 혁신제품 거부는

r=.507(p<.001), 기존제품 고수와 인지적 부담

감 간의 상관은 r=.193(p<.01), 혁신제품 거부

와 인지적 부담감 간의 상관은 r=

.300(p<.001)으로 모두 유의미하게 나타났다.

소비자의 혁신저항과 유사한 개념으로 보여

지는 변화저항성과의 상관은 r=.361(p<.001)로

관련성은 있지만 동일한 개념으로 판단할 정

도로 높은 상관계수는 나타나지 않았다. 또한

소비자의 혁신성과 혁신저항성 간의 관계는

소비자의 일반적 혁신성(r=-.269, p<.001)과 영

역 특정적 혁신성(r=-.332, p<.001) 모두에서

통계적으로 유의미한 부적 상관이 나타났지만

모두 .4 이하의 낮은 상관 정도를 보여, 단일

차원의 구성개념이 아님을 알 수 있다. 성격 5

요인 중 개방성과는 r=-.267(p<.001)의 부적 상

관이 나타나, 개방성이 낮은 사람들이 소비자

의 혁신저항이 높을 가능성을 보여주지만 낮

은 개방성이 곧 소비자의 혁신저항을 의미하

는 것은 아님을 보여주고 있다.

준거관련 타당도

탐색적 제품구매, 스마트 패드의 제품태도

와 구매의도를 준거로 삼아 소비자 혁신저항

척도의 준거관련 타당도를 검증하였다.

탐색적 제품구매는 위험하고 혁신적인 제품

을 선택하고, 다양하고 변화가 많은 제품들을

기존제품

고수

혁신제품

거부

인지적

부담감

변화

저항성

일반적

혁신성

영역 특정적

혁신성
개방성

혁신저항 .735*** .724*** .756*** .361*** -.269*** -.332*** -.267***

기존제품 고수 1 .507*** .193** .260*** -.307*** -.384*** -.112

혁신제품 거부 .507*** 1 .300*** .143* -.047 -.149* -.184*

인지적 부담감 .193** .300*** 1 .354*** -.194** -.174* -.266***

*** p < .001, ** p < .01, * p < .05

표 2. 소비자 혁신저항과 관련 변인 간의 상관분석 결과
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구매하고자 하는 행동 경향성으로써 소비자의

혁신저항은 탐색적 제품구매에 부정적인 영향

을 줄 수 있다. 즉, 소비자의 혁신저항이 높은

사람들은 낮은 사람들에 비하여서 혁신적인

제품의 탐색적 구매의도가 낮게 나타날 것이

다. 혁신제품의 탐색적 구매 이외에도 혁신제

품에 대한 직접적인 태도와 구매의도에 대한

혁신저항의 영향력을 검증하기 위하여 최근

대두되고 있는 스마트 패드에 대한 제품태도

와 구매의도를 측정하였다. 스마트 패드 제품

은 출시된 기간이 상대적으로 짧고, 많은 사

람들이 관심을 가지고 있으며, 다른 제품들에

비해 상대적으로 혁신적인 제품으로 평가되고

있는 정도가 높아 선정하였다.

준거관련 타당도를 검증하기 위하여, 탐색

적 제품구매, 스마트 패드의 제품태도와 구매

의도를 종속변인으로 하고, 소비자의 혁신저

항을 독립변인으로 하는 단순회귀 분석을 실

시하였으며 그 결과를 표 3에 제시하였다.

분석결과, 소비자의 혁신저항은 사람들이

혁신적인 제품을 탐색적으로 구매하는 것에

대하여 약 21%(R2=.215)을 설명하며, 부정적으

로 영향(β =-.464 p<.001)을 주는 것으로 나타

났다(F=52.147, p<.001). 혁신저항은 스마트 패

드의 제품태도(F=60.384, p<.001; β =-.560

p<.001)와 구매의도(F=47.511, p<.001; β

=-.447 p<.001,)에 부정적으로 영향을 주며 설

명량은 각각 31%와 20%로 나타났다.

연구 2

연구 2에서는 다음과 같은 목적을 위해 새

로운 표본을 구성하여 연구를 진행하였다. 첫

째, 연구 1을 통해 결정된 문항들과 문항들을

다른 표본들에서 확인적 요인분석(confirmatory

factor analysis)을 통하여 구성개념 타당도를 확

인하고자 하였다. 둘째, 선행연구들이나 개념

적으로 서로 관련이 있는 다양한 심리적 변인

들과의 관련성을 검증하여 척도의 수렴 및 변

별타당도를 재검증하고자 하였다. 셋째, 연구

1에서 역동적 혁신제품인 스마트패드를 이용

하여 준거관련 타당도를 검증하였다면, 연구 2

에서는 불연속적 혁신제품인 웨어러블 컴퓨터

(스마트 웨어) 제품을 이용하여 준거관련 타당

도를 검증하고자 하였다. 마지막으로 역동적

혁신제품(스마트 패드)과 불연속적 혁신제품

(웨어러블 컴퓨터) 간의 소비자 혁신저항의 평

균을 비교하였다.

종속변인 B β t(p) R2 adj R2 F

탐색적 제품구매 -.324 -.464 -7.221*** .215 .211 52.147***

스마트 패드

제품태도
-.178 -.560 -7.771*** .314 .309 60.384***

스마트 패드

구매의도
-.190 -.447 -6.893*** .200 .196 47.511***

*** p < .001, ** p < .01, * p < .05

표 3. 소비자의 혁신저항에 따른 제품태도 및 구매의도의 회귀분석 결과
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연구방법

조사대상

수원 소재 o대학과 ㅎ대학의 대학생 191명

을 대상으로 조사를 실시하였다. 응답자 중

남자는 101명(52.9%), 여자는 90명(47.1%)이였

으며, 평균 연령은 21.3세(18세-28세)였다.

측정도구의 구성

소비자의 혁신저항 척도(Consumers' Innovation

Resistance Scale: SIRS)

연구 1을 통해서 개발되고 확정된 14문항을

사용하였다. 연구 1에서는 역동적 혁신제품인

스마트 패드를 이용하여 혁신저항에 대한 탐

색적 요인분석을 실시하였지만 연구 2에서는

불연속적 혁신제품인 웨어러블 컴퓨터를 이용

하여 혁신저항의 타당도 및 신뢰도를 검증하

고자 하였다. 웨어러블 컴퓨터는 입는 컴퓨터

또는 착용형 컴퓨터로 미래 일상생활에 필요

한 각종 디지털 장치와 기능을 의복 등에 통

합시킨 제품으로서 정보이용환경과 사용목적

에 따라 특화된 기능과 형태를 가진 제품이라

고 할 수 있다. 웨어러블 컴퓨터는 현재 리바

이스, 인피니온, 나이키 등에서 상용화하고 있

으며 미래 패션의 중요한 트렌드로로서 평가

받는 제품이다. 웨어러블 컴퓨터는 기존에는

없었던 새로운 형태의 혁신제품으로서 차후

우리 생활양식을 바꿀 수 있는 불연속적 혁신

제품이기 때문에 선정하여 조사를 실시하였다.

웨어러블 컴퓨터가 아직 대중화되지 않은 제

품이기 때문에 제품에 대하여 그림과 함께 간

단한 설명을 제공한 이후에 응답을 하도록 하

였다. 전체 14문항의 신뢰도는 .862, 기존제품

고수의 신뢰도는 .815, 혁신제품 거부의 신뢰

도는 .827, 인지적 부담감의 신뢰도는 .925로

나타났다.

지각된 위험(Perceived Risk)

Zikmund & Scott(1973)는 소비자가 제품 및

서비스를 구매하는 상황에서 지각하는 위험유

형을 기능적, 경제적, 신체적, 사회적, 심리적,

시간손실, 기회상실 등의 7가지 위험지각 유

형으로 구분하였다. 본 연구에서는 7개의 지

각된 위험 중에서 혁신제품 저항과 어느 정도

관련성이 높다고 생각하는 기능적, 경제적, 신

체적, 심리적, 사회적, 시간손실 등의 6개의

지각된 위험에 대하여 12개의 문항을 사용하

였으나 신뢰도가 .624로 낮게 나타나 요인분

석과 문항-전체 상관을 고려하여 기능적, 경제

적, 신체적, 심리적, 시간손실의 5문항을 이용

하여 지각된 위험 정도를 측정하였다. 본 연

구에서 나타난 신뢰도는 .808로 나타났다.

불편감(Discomfort)과 불안감(Insecurity)

Parasuraman(2000)의 기술준비성은 ‘사용자가

자신의 가정과 직장에서 어떤 목표를 달성하는

데에 새로운 기술을 받아들이고 사용하려는 경

향’으로 낙관성(Optimism), 혁신성(Innovativeness),

불편감(Discomfort), 불안감(Insecurity)의 4가지

요인으로 구성되어 있다. 불편감은 소비자가

신기술을 활용할 때 느끼는 통제감의 상실이

나 신기술에 압도될 때 느끼는 감정을 의미하

며 10개 문항으로 구성되어 있으며, 불안감은

기술이 적절한 업무수행을 가능하게 해준다는

믿음의 부족에서 초래하는 결과로서 기대에

못미치는 기능이나 효용에 대한 걱정이나 불

안을 의미하며, 9개 문항으로 구성되어 있다.

내적신뢰도는 불편감은 0.797, 불안감은 0.751
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로 나타났다.

웨어러블 컴퓨터의 제품태도 및 구매의도

웨어러블 컴퓨터(wearable compute, smart

wear)에 대한 제품 태도와 구매의도 연구 1에

서 사용했던 척도를 이용하여 측정하였다. 척

도의 신뢰도는 제품태도는 .742였고, 구매의도

는 .878이었다.

결과 및 논의

확인적 요인분석

Amos 18을 이용하여 소비자 혁신저항의 확

인적 요인분석을 실시하였다. 본 연구에서 소

비자의 혁신저항은 3가지 요인모형이 가정할

수 있다. 첫째, 연구자가 가정하고 연구 1에서

나타난 3요인 모형이다. 둘째, 선행연구에서

다른 요인들에 비해서 인지적 부담감에 대한

논의가 상대적으로 적게 이루어져있는데 이것

은 혁신저항이 3요인이 아니라 인지적 부담을

제외한 2요인 모형일 가능성을 내포한다. 따

라서 인지적 부담감을 제외한 2요인 모형을

검증하고자 하였다. 마지막으로, 연구 1에서

기존제품 고수와 혁신제품 거부가 .507로 약

간 높게 나타났다. 그래서 기존제품 고수와

혁신제품 거부가 한 요인으로 구성되고, 두

번째 요인으로 인지적 부담감은 포함되는 모

형을 검증하고자 하였다.

표 4에 제시한 것과 같이 3가지 요인모형의

확인적 요인분석 결과, 2요인모형 1과 2요인

모형 2에 비해 3요인모형의 모형적합도가 상

대적으로 우수하고, 3요인 모형적합도가

CFI=.942, NFI=.900, TLI=.917로 모두 .9 이상

의 적합도를 보이고, RMSEA는 .075의 좋은 적

합도를 가지고 있는 것으로 나타났다. 각 요

인 문항들의 요인부하량도 그림 2에서와 같이

모두 .5이상으로 적합한 것으로 나타났다.

수렴 및 변별 타당도

소비자들이 혁신제품의 수용에 부정적인 영

향을 줄 수 있는 변인 중 하나가 혁신적인 제

품을 사용함으로서 일어날 수 있는 위험의 지

각이다. 즉, 혁신제품이나 서비스의 지각된 위

모형 χ2 df CFI NFI TLI RMSEA

3요인모형 153.857*** 74 .942 .900 .917
.075

(.058-.092)

2요인모형 1 68.720*** 26 .933 .900 .885
.930

(.067-.120)

2요인모형 2 285.403*** 76 .847 .807 .789
.120

(.106-.135)

*** p < .001, ** p < .01, * p < .05

주) 2요인모형 1: 인지적 부담감을 포함하지 않은 기존제품 고수와 혁신제품 거부 모형

2요인모형 2: 기존제품 고수와 혁신제품 거부를 합친 요인과 인지적 부담감 요인

표 4. 소비자 혁신저항의 확인적 요인분석 결과
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험이 크면 클수록 사람들은 혁신제품의 수용

을 하지 않을 것이다. 지각된 위험은 혁신저

항과는 다른 개념으로 혁신저항이 혁신제품이

나 서비스의 수용에 대하여 막연한 거부감을

가지는 것에 비해 지각된 위험은 혁신제품이

나 서비스를 이용함으로서 개인이 지각하는

주관적인 위험 정도라고 할 수 있다. 따라서

두 변인은 어느 정도 상관은 있지만 동일한

개념으로 보기에는 어려움이 존재한다. 소비

자의 혁신저항이 높은 사람들은 혁신제품이

가지고 있는 위험성 지각이 소비자의 혁신저

항이 낮은 사람들에 비해서 높게 나타날 가능

성이 매우 높다. 따라서 소비자의 혁신저항과

지각된 위험은 정적 상관이 나타날 것이다.

소비자의 혁신저항은 혁신으로 인한 변화

에 대한 부정적 반응이나 태도(Zaltman &

Wallendorf, 1983)로 정의 할 수 있기 때문에,

혁신저항은 불안이나 불신으로서 혁신에 대한

수용을 거부하거나 혁신 자체에 대한 불신감

으로서 나타나는 경우도 존재한다(Maher &

Rubinstein, 1974). 따라서, 불편감과 불안감과

정적인 상관이 존재하여야 하지만 불편감이나

불안감 자체가 혁신저항을 의미하는 것은 아

니기 때문에 높은 정적인 상관이 나타나지는

않을 것이다.

소비자의 혁신저항과 지각된 위험, 불편감

과 불안감 간의 관련성을 검증하기 위하여 상

관분석을 실시하였으며, 결과를 표 5에 제시

하였다.

상관분석결과, 소비자의 혁신저항은 지각된

위험과 r=.369(p<.001), 불편감과 r=.454(p<.001),

불안감과는 r=.389(p<.001)의 정적 상관이 나

타났지만, 동일한 개념으로 보기에는 낮은 상

관계수가 보여서 소비자의 혁신저항과 지각된

위험, 불편감, 불안감은 서로 관련성은 있지만

동일한 개념은 아닌 것을 알 수 있다.

준거관련 타당도

연구 1에서는 역동적 혁신제품으로 스마트

그림 2. 3요인 모형의 확인적 요인분석 결과



유연재 / 소비자의 혁신저항 척도 개발과 타당화

- 207 -

패드 제품을 선정하여 소비자의 혁신저항을

측정하였다면 연구 2에서는 불연속적 혁신제

품으로서 웨어러블 컴퓨터를 선정하여 소비자

의 혁신저항을 측정하였다.

준거관련 타당도를 검증하기 위하여 웨어러

블 컴퓨터 제품태도와 구매의도에 대한 혁신

저항의 회귀분석을 실시하였으며, 그 결과를

표 6에 제시하였다. 분석결과, 소비자의 혁신

저항은 웨어러블 컴퓨터의 제품태도에 부적으

로 영향(β =-.355 p<.001)을 주는 것으로 나타

났으며(F=22.511, p<.001), 구매의도에도 부정

적으로 영향(β =-.218 p<.001)을 주는 것으로

나타나(F=64.815, p<.001), 소비자의 혁신저항

이 불연속적 혁신제품으로서 웨어러블 컴퓨터

의 태도와 구매의도를 잘 예측하여 주는 결과

라고 할 수 있다.

Veryzer(1998)는 불연속성이 강한 제품일수록

친숙성 부족, 불확실성과 위험, 제품과 사용자

간의 상호작용 문제 등 때문에 수용 거부, 스

키마 부족 등의 저항을 가져올 수 있다고 주

장하였다. 따라서 연구 1의 역동적 혁신제품

인 스마트 패드에 비하여서 연구 2의 불연속

적 혁신제품인 웨어러블 컴퓨터에 대한 소비

자의 혁신저항이 높게 나타나야 한다. 비록

동일한 응답자와 유사한 시간대에 수집한 자

료가 아니지만 연구 1과 연구 2에서 측정된

각 제품의 소비자 혁신저항을 비교함으로써

척도가 제품의 혁신 유형에 따라서 혁신저항

차이를 잘 예견하여 주는지 검증하고자 하였

으며 그 결과를 표 7에 제시하였다.

분석결과, 역동적 혁신제품(스마트 패드)에

비해 불연속적 혁신제품(웨어러블 컴퓨터)에

대한 소비자의 혁신저항 정도가 높게 나타났

으며(t=-7.175, p<.001), 하위요인인 기존제품

기존제품

고수

혁신제품

거부

인지적

부담감

지각된

위험
불편감 불안감

혁신저항 .686*** .739*** .762*** .369*** .454*** .389***

기존제품 고수 1 .479*** .172* .293*** .153* .195**

혁신제품 거부 .479*** 1 .293*** .317*** .242*** .201**

인지적 부담감 .212*** .293*** 1 .218** .504*** .400***

*** p < .001, ** p < .01, * p < .05

표 5. 관련변인과의 상관분석 결과

종속변인 B β t(p) R2 adj R2 F

웨어러블 컴퓨터

제품태도
-.121 -.355 -4.745*** .126 .121 22.511***

웨어러블 컴퓨터

구매의도
-.218 -.508 -8.051*** .258 .254 64.815***

*** p < .001, ** p < .01, * p < .05

표 6. 소비자의 혁신저항에 따른 웨어러블 컴퓨터 제품태도 및 구매의도의 회귀분석 결과
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고수(t=-7.537, p<.001), 혁신제품 거부

(t=-6.948, p<.001), 인지적 부담(t=-2.615,

p<.001) 모두에서 불연속적 혁신제품에 대한

소비자의 혁신저항이 통계적으로 높게 나타났

다. 이러한 결과는 소비자의 혁신저항 척도가

혁신저항 수준에 대하여 어느 정도 잘 예견해

주는 결과라고 할 수 있다.

논 의

본 연구의 목적은 혁신제품/서비스에 대한

소비자의 저항을 측정하는 척도를 개발하고

타당성을 검증하는 것이다. 선행연구들의 개

괄을 통해 소비자의 혁신저항을 “소비자가 혁

신적인 제품/서비스를 수용하는 과정에서 일

어나는 적응적 반응으로서 혁신과 변화에 대

한 부정적인 인지적 평가, 정서적 반응 그리

고 행동적 반응으로 구성된 부정적 태도”로

정의하고, 기존제품 고수, 혁신제품 거부, 인

지적 부담감을 그 구성요인으로 하였다. 첫

번째 요인인 기존제품 고수는 ‘소비자가 새로

운 제품을 사용하기보다는 기존 제품의 사용

을 고수하려는 경향성’으로서 인지적 평가, 정

서적 반응 그리고 행동 의도를 포함하고 있다.

두 번째 요인인 혁신제품 거부는 ‘소비자가

혁신제품의 수용이 합리적임에도 불구하고,

혁신에 대한 부정적 정서반응으로 인하여 혁

신제품의 사용을 회피하거나 거부하는 경향

성’으로서 정서적 반응과 행동의도를 포함한

다. 마지막으로 인지적 부담감은 ‘소비자가 혁

신을 수용하는 과정에서 발생하는 과도한 학

습이나 정보 노출 그리고 사용상의 복잡성으

로 인한 인지적 처리에 대한 부담감’으로서

인지적 평가와 정서적 반응을 포함하고 있다.

연구 1에서 소비자의 혁신저항과 하위요인

들에 대한 조작적 정의를 내린 이후에 조작적

정의에 맞는 65개의 문항을 개발하고, 전문가

평정과정을 통해 42개의 예비문항을 선정하였

다. 탐색적 요인분석을 이용하여 기존제품 고

수 5문항, 혁신제품 거부 4문항, 인지적 부담

감 5문항으로 구성된 3요인 14문항의 소비자

혁신저항 척도의 최종문항을 결정하였다. 탐

색적 요인분석 결과에서 인지적 부담감의 설

혁신유형 사례수 평균 표준편차 t

혁신저항
역동적 혁신 192 35.8 8.1

-7.175***
불연속적 혁신 188 41.9 8.2

기존제품 고수
역동적 혁신 193 15.1 3.7

-7.537***
불연속적 혁신 190 17.8 3.4

혁신제품 거부
역동적 혁신 193 8.2 2.6

-6.948***
불연속적 혁신 190 10.3 3.1

인지적 부담감
역동적 혁신 194 12.5 4.6

-2.615**
불연속적 혁신 190 13.7 4.8

*** p < .001, ** p < .01, * p < .05

표 7. 역동적 혁신제품과 불연속적 혁신제품 간 소비자의 혁신저항 평균차이
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명력이 약 20%정도로 혁신제품 거부보다 더

높게 나타났는데, 선행연구에서 많이 다루어

지지 않았지만 인지적 부담감이 소비자 혁신

저항의 한 요인임을 보여주는 결과라고 할 수

있다.

소비자 혁신저항 척도의 수렴 및 변별 타당

도를 검증하기 위하여 변화저항성, 일반적 혁

신성, 특정영역 혁신성, 그리고 개방성과의 상

관분석을 실시하였다. 소비자의 혁신저항은

변화저항성과 r=.361(p<.001)의 정적인 상관이

보여 서로 관련성은 있지만 구분되는 척도임

을 알 수 있으며, 소비자의 혁신성과 높지 않

은 부적상관이 나타나 소비자의 혁신성과 혁

신저항은 단일 차원의 양극에 존재하는 개념

이 아니라 관련성은 있지만 서로 독립된 개념

임을 보여준다. 소비자의 혁신저항과 개방성

은 r=-.267(p<.001)의 다소 낮은 부적 상관이

있었는데, 소비자의 혁신저항은 개방성과 부

적 관련성이 있지만 성격적 요소는 다소 낮음

을 알 수 있다. 개방성과 일반적 혁신성은

r=.475(p<.001)와 특정영역 혁신성은

r=.392(p<.001)의 상대적으로 높은 상관이 존

재하였다. 소비자의 혁신저항은 관련 변인들

과 유의미한 부적 또는 정적 상관이 나타났지

만 하위요인인 혁신제품 거부는 일반적 혁신

성과 유의미한 상관이 나타나지 않았고

(r=-.047, p=.513), 다른 변인과도 .20 이하의

다소 낮은 상관이 나타났다. 혁신제품 거부는

다소 정서적이고 비논리성을 바탕으로 한 반

응으로써 특질 변인들이 혁신성, 변화저항성

이나 개방성과는 상관이 낮거나 없을 수 있다.

이러한 결과는 소비자의 혁신저항이 정서적

반응으로써 혁신제품의 수용을 거부하거나 저

항하는 혁신제품 거부 이상이라는 사실을 보

여주는데, 많은 선행연구들의 혁신저항 측정

치들은 혁신제품 거부와 유사하다. 또 다른

하위요인인 기존제품 고수는 개방성과 유의미

한 상관이 나타나지 않았다. 이러한 결과는

개방성이 변화나 새로운 경험에 대한 개방 정

도를 반영하는 것에 비해, 기존제품 고수는

변화에 대한 거부보다는 기존제품들에 대한

만족이나 선호를 반영하는 것이 때문에 무상

관이 나타났을 가능성이 있다.

준거관련 타당도를 검증하기 위하여, 혁신

적 제품의 탐색적 제품구매와 역동적 혁신제

품인 스마트 패드의 제품 태도 그리고 구매의

도에 대한 단순회귀분석을 실시하였다. 분석

결과, 소비자의 혁신저항은 탐색적 제품구매

뿐만 아니라 스마트 패드 제품의 제품태도와

구매의도에도 부정적인 영향을 미치는 것으로

나타났으며, 3변인 모두에서 20%(R2=.200)이상

의 높은 설명량을 가진 것으로 나타났다. 추

가적으로 1단계에 일반적 혁신성, 특정영역

혁신성, 변화저항성, 개방성을 투입하고, 2단

계에 소비자의 혁신저항을 투입한 위계적 회

귀분석을 실시한 결과, 스마트 패드의 태도에

는 26%(R2 change=.262, p<.001), 구매의도에는

약 10%(R2 change=.096, p<.001), 탐색적 구매

행동에는 약 7%(R2 change=.066, p<.001)의 추

가적인 설명량을 가지고 있는 것으로 나타났

다. 이것은 소비자의 혁신저항 척도가 혁신제

품 수용과 관련하여 좋은 예언력을 가지고 있

으며, 소비자의 혁신저항이 혁신수용에 영향

을 주는 중요한 변인임을 보여주는 결과이다.

연구 2에서는 연구 1에서 최종적으로 추출

된 문항들의 요인구조를 확인적 요인분석을

통하여 확인하고 추가적으로 척도의 신뢰도와

타당도를 확인하고자 하였다. 연구자가 가정

한 3요인 모형, 인지적 부담감을 제외한 2요

인 모형, 기존제품 고수와 혁신제품 거부를
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통합한 2요인 모형에 대한 확인적 요인분석

결과, 3요인 모형이 가장 좋은 모형적합도를

가진 것으로 나타났으며, 각 문항의 요인부하

량도 모두 .5 이상의 높은 부하량을 보였다.

이러한 결과를 통해 소비자의 혁신저항 척도

가 3요인의 구성체이며, 역동적 혁신제품뿐만

아니라 혁신성이 더 높은 불연속적 혁신제품

에도 적용할 수 있음을 알 수 있다. 소비자

의 혁신저항은 지각된 위험과 r=.355(p<.001),

불편감과 r=.454(p<.001), 그리고 불안감과

r=.389(p<.001)의 정적 상관이 나타나 3 변인

과 모두 정적인 관련성은 있지만 서로 구분되

고 있음을 보여준다. 소비자의 혁신저항은 불

연속적 혁신제품인 웨어러블 컴퓨터의 제품태

도와 구매의도에 모두 부정적으로 영향을 주

는 것으로 나타났다.

연구 1의 스마트 패드와 연구 2의 웨어러블

컴퓨터에 대한 소비자의 혁신저항을 비교 검

증하였다. 역동적 혁신제품(스마트 패드)은 불

연속적 혁신제품(웨어러블 컴퓨터)에 비해 소

비자들에게 익숙하고, 개선되었다는 느낌을

주기 때문에 불연속적 혁신제품에 비해 쉽게

소비자들에게 수용될 수 있고, 혁신저항이 상

대적으로 낮다. 반면 불연속적 혁신제품은 익

숙하지 않고, 기존에 없던 제품이기 때문에

우리의 생활양식을 변화시킬 가능성이 매우

높기 때문에 상대적으로 수용이 어렵고, 혁신

저항이 높다(Veryzer, 1998). 따라서 스마트 패

드에 대한 소비자의 혁신저항보다 웨어러블

컴퓨터에 대한 소비자의 혁신저항이 상대적으

로 높게 나타나야 한다. 실제 분석결과, 스마

트 패드에 대한 혁신저항 수준보다 웨어러블

컴퓨터에 대한 혁신저항 수준이 높게 나타나

척도가 타당한 측정도구라는 것이 입증되었다.

이러한 결과는 또한 왜 혁신성이 매우 높은

제품들이 시장에서 쉽게 수용되지 못하는지에

대한 단서를 제공하고 있다.

본 연구를 통해 소비자의 혁신저항이 단순

하게 혁신제품의 사용을 거부하거나 저항하는

것뿐만 아니라 기존제품에 대해서 만족하고

있기 때문에 사용을 고수하거나 인지적 부담

감으로 인한 현실적이고 적응적 수용과정의

하나라는 것을 알 수 있다. 또한 많은 선행연

구에서 언급한 것과 같이 소비자의 혁신저항

이 소비자 혁신성의 단일차원상의 단순한 반

대개념이 아니라 독립적인 변인으로써 소비자

들이 혁신제품을 수용하는데 있어 부정적인

영향을 주는 혁신 수용의 핵심적 변인 중 하

나라는 것이다. Ram(1987)은 소비자의 저항이

극복되어야만 혁신수용이 이루어지며, 저항이

너무 높으면 혁신도 없고, 수용도 없다라고

하였는데, 본 연구를 통해 소비자 혁신저항의

중요성이 재검증 되었다.

소비자의 혁신저항은 본 연구에서 나타난

것처럼 혁신제품 수용에 직접적으로 부정적인

영향을 줄 수 있으며, 제품 혁신성이나 소비

자의 혁신성이 제품 수용에 미치는 영향을 조

절할 수 있다. 제품 혁신성과 관련된 몇몇 연

구들(Goldendberg Lehmann & Mazursky, 2001;

Steenkamp & Gielens, 2003; Veryzer, 1998)에서

제품의 혁신성과 시장수용은 역U자의 형태를

가진 것으로 나타났는데, 이러한 결과는 제품

혁신성이 증가함에 따라 소비자의 혁신저항도

증가하고, 소비자의 혁신저항이 일정 수준을

넘는 순간 제품은 시장에서 거부당하여 나타

난 현상일 수 있다. 추후에 이런 부분에 대하

여 추가적인 연구가 이루어져야 할 것이다.

본 연구의 제한점은 연구 1과 연구 2에서

조사 대상을 대학생으로 하였다는 점이다. 소

비자의 혁신저항은 연령증가에 따라서 증가할
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가능성이 높다. 연령이 낮은 대학생 집단은

변화에 대한 거부감이나 두려움 정도나 낮고,

새로운 경험 추구 경향이 높지만, 연령이 높

아질수록 변화에 대한 거부감이나 두려움이

커질 수 있다. 또한 변화로 인한 전환비용 즉,

인지적 부담감을 조금 더 크게 느껴서 혁신제

품 사용을 저항할 수 있다. 따라서 추후연구

에서는 소비자의 혁신저항이 대학생 집단뿐만

아니라 40대 이상 연령층에서도 동일한 정의

와 요인구조인지 검증해볼 필요성이 있다. 또

한, 비혁신적 신제품의 경우에도 비슷한 사용

저항이 일어날 가능성이 존재하기 때문에 추

후연구를 통해서 이러한 부분을 검증할 필요

성이 있다.

본 연구는 이러한 제한점에도 불구하고 학

문적으로 그리고 실무적으로 다음과 같은 의

의를 가진다.

혁신수용에 대한 많은 연구들이 소비자의

혁신성이나 제품의 혁신성을 중심으로 진행되

어온 것은 이를 측정할 수 있는 다양한 측정

도구가 존재하였기 때문에 가능한 일이었다.

반면 소비자의 혁신저항은 그 중요성에 비해

정확하게 측정할 수 있는 도구가 찾기 어려웠

는데, 연구자들이 혁신제품 수용과정에서 혁

신저항의 영향력이나 역할을 고려하고자 할지

라도 적당한 측정도구가 없다는 것은 연구의

확산을 막는 하나의 요인이 될 수 있다. 한

연구 분야의 연구가 촉진되고 확장되기 위하

여서 신뢰롭고 타당한 척도가 매우 중요하다

고 볼 때, 본 연구가 혁신제품을 수용하는 연

구에서 함의하는 바가 적지 않다고 할 수 있

다.

제품 혁신성이나 소비자 혁신성이 높다고

할지라도 소비자가 제품 수용이나 사용에 저

항을 한다면 그 제품은 시장에서 실패할 수밖

에 없다. 기업이 소비자들의 혁신저항 수준을

알 수 있다면, 그 수준을 낮출 수 있는 기회

를 잡을 수 있다. 소비자의 혁신성이 특질이

라면 소비자의 혁신저항은 혁신제품에 대한

반응적 태도이기 때문에 기업이 혁신저항을

정확하게 파악한다면 그에 맞는 대안이나 전

략 수립이 가능하다. 본 척도는 기업에게 소

비자의 혁신저항 수준을 파악할 수 있는 단서

를 제공할 수 있을 것이다.
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To develop and validate Consumers' Innovation Resistance Scale which review studies about consumer'

innovation resistance and defined about consumer' innovation resistance. In study 1, reviewed studies

about consumer' innovation resistance and developed item by defined operation definition. and explored a

correlation with consumers' innovation, resistance to change and openness. In addition, tested influence on

the attitude and purchase intent of smart pad and Exploratory Acquisition of Product(EAP). The result

from the exploratory factor analysis and item analysis supported 3 factor and 14 items. consumers'

innovation resistance distinguished from the resistance to change and reveled significant negative

correlations with consumers' innovation and openness. Consumers' innovation resistance has a negative

influence to an acceptance of smart pad and EAP. In study 2, the 3 factor structure of the scale

identified on study 1 was supported by confirmatory factor analysis using a structural equation modeling.

The result of confirmatory factor analysis showed that 3 factor model had a better fit to the data than

the 2 factor model 1 and the 2 factor model 1. We examined the correlation between consumers'

innovation resistance and perceived risk, technology discomfort, and technology insecurity and tested

influence on the attitude and purchase intent of wearable computer. consumers' innovation resistance

revealed to have significant correlation with perceived risk, technology discomfort, and technology

insecurity. consumers' innovation resistance has a negative influence to an acceptance of wearable

computer. Finally, the implication, limitations, and future directions of this study are discussed.
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