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하이테크 제품의 가치일치성이 구매 후 행동에 미치는 영향에 
관한 연구
A Study on the Effects of Value-Congruency of High-Tech Products 
on Consumer Post-Purchase Behaviors

이성훈∙Lee, Sung Hoon, 한상린∙Han, Sang-Lin, 이성근∙Yi, Seong Keun

소비자는 하이테크 제품을 선택하고 구매할 때 제품 자체가 제공하는 혜택뿐만 아니라 랜드 이미지, 사회  

향 등 다양한 요인들을 고려하게 된다. 따라서 소비자의 하이테크 제품 선택과 구매 후 행동을 더욱 정확하게 이

해하고 측하기 해서는 이들 요인들을 포 으로 고려한 연구가 필요하다고 볼 수 있다. 그러나 하이테크 제

품의 선택이나 수용과 련된 기존의 연구들이 주로 제품 혜택 주로 연구됨에 따라 소비자의 하이테크 제품 선

택  구매 후 행동을 설명하는데 한계가 있을 수 있다. 본 연구는 소비자의 하이테크 제품 선택  구매 후 행동

에 향을 미치는 요인들로 제품 가치 요인, 랜드 가치 요인, 사회  가치 요인을 고려하 으며, 이들 요인들

을 고려한 소비자의 하이테크 제품 선택이 만족에 미치는 향, 만족이 로열티의도에 미치는 향, 소비자 신성

과 제품 신성의 조 효과를 실증 으로 검증하 다. 이를 해 만족 연구에서 리 이용되는 기 불일치 모형

(Oliver 1980)을 연구의 이론  틀로 용하 으며, 기 불일치 측도로 가치일치성(value-congruency) 측도

를 용하 다. 실증  검증 결과, 첫째, 제품가치 일치성과 랜드가치 일치성은 만족에 정(+)의 향을 미치

는 것으로 나타났으나, 사회 가치 일치성은 만족에 유의한 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 만족은 

로열티의도에 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 소비자 신성은 제품가치 일치성과 만족 간의 

계에 해서만 조 효과가 있는 것으로 나타났으며, 제품 신성은 제품가치 일치성  랜드가치 일치성과 만족 

간의 계에 조 효과가 있는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과를 바탕으로 하이테크 기업의 신제품 개발  마

 략 등에 한 시사 과 향후 연구 방향에 해 논의하 다. 
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ABSTRACT

When making decisions to choose and purchase a high-tech product, consumers consider various aspects 

of the product such as brand image and social influence in addition to product benefits. Therefore, 

comprehensive studies taking into account those aspects are needed to better understand and more 

accurately forecast consumers’ purchase decision making and post-purchase behaviors. The purpose of 

this study is to identify factors affecting consumers’ purchase decision making and post-purchase 

behaviors with regard to high-tech products, and to empirically analyze the direct effects between the 

value-congruencies of the factors and consumer satisfaction and between satisfaction and loyalty 

intentions. In addition, the moderating effects of consumer innovativeness and product innovativeness 

between value-congruencies and satisfaction were investigated. Three factors (namely, product value, 

brand value, and social value) were identified as the most influential in consumers’ purchase decision 

making, and the expectancy disconfirmation model suggested by Oliver(1980) was applied as the 

theoretical framework of this study. As a disconfirmation measure, a value-congruency measure was 

applied. The results of this study are summarized as follows. First, with regard to the relationship 

between value-congruencies and satisfaction, product value-congruency and brand value-congruency 

positively affected satisfaction. However, social value-congruency did not affect satisfaction significantly. 

Second, satisfaction had a significant, positive effect on loyalty intentions. Third, consumer innovativeness 

played a moderator role only between product value-congruency and satisfaction. Fourth, product 

innovativeness played moderator roles between both product value-congruency and satisfaction and 

brand value-congruency and satisfaction. Finally, theoretical and managerial implications are discussed 

and future research directions are suggested. 

Key words: High-tech Product, Expectancy Disconfirmation, Satisfaction, Loyalty intention, 

Consumer Innovativeness, Product Innovativeness 
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Ⅰ. 서론

스마트폰, 노트북, 디지털카메라와 같은 하이테크 제품

은 오늘날 소비자의 필수품이 되었을 뿐 아니라 소비자

에 한 요성과 비 이 더욱 커지고 있다. 소비자의 

니즈(needs)와 원츠(wants)에 어필하는 신제품의 개

발과 출시는 하이테크 기업의 성장, 미래 수익 창출, 주

주 가치 극 화 등에 있어 매우 요하다(e.g., Fu, 

Richards, Hughes, and Jones 2010; Sethi, Iqbal, 

and Sethi 2012). 그러나, 이러한 신제품 성공의 요

성에 비해, 하이테크 제품의 높은 시장 불확실성과 기술 

불확실성 등으로 인해 단지 일부 신제품만이 시장에서 

성공하고 있는 실정이다. 따라서 하이테크 제품의 높은 

실패율을 최소화하고 성공률을 높이는 것은 마  이론

  리  측면에서 주요 심사의 하나라고 볼 수 

있다(Joshi and Sharma 2004).

경쟁이 더욱 심화되고 있는 하이테크 시장에서 소비자 

가치를 우월하게 제공하는 것은 하이테크 기업의 성공의 

핵심이라 볼 수 있다. 따라서 소비자가 하이테크 제품을 

선택할 때 어떤 가치 요인들을 요하게 고려하며, 제품 

구매 후 소비자가 기 했던 가치들이 실제로 제공되었는지

에 한 소비자의 일치성(congruency) 지각이 소비자의 

만족과 로열티 의도에 어떤 향을 미치는지를 악하는 

연구는 아주 요하다고 볼 수 있다. 한, 소비자의 구매 

후 행동에 하이테크 제품 특성이나 소비자 특성이 어떤 역

할을 하는지를 이해하는 것은 하이테크 신제품 개발이나 

마  략 수립에 요한 시사 들을 제공할 것이다.

하이테크 제품이나 기술의 소비자 수용이나 사용에 

한 기존 연구들은 주로 확산-채택이론(diffusion- 

adoption theory)(Rogers 1983)이나 기술수용모형

(technology acceptance model)(Davis 1989)을 

심으로 제품 특성에 을 맞추어 연구되어 왔다고 볼 

수 있다. 그러나 이러한 제품 특성 주의 요인만을 고

려한 연구는 소비자의 하이테크 제품 선택과 구매 후 행

동을 설명하는데 한계가 있을 수 있다. 이에 따라 확산

이론이나 기술수용모형 심의 연구들도 차 소비자 심

리학  이론이나 변수들을 용하거나 추가하여 연구 

역과 범 를 차 넓 가고 있는 추세이다.

소비자의 하이테크 제품 선택과 구매 후 행동에는 제

품 자체의 특성뿐 아니라 랜드 가치나 사회  향 등 

다양한 요인들이 향을 미친다고 볼 수 있으며, 소비자

의 제품 선택 모델에 제품 련 속성뿐 아니라 비제품 

련 속성이나 심리측정  요인들을 포함시킬 필요가 있

다고 연구자들에 의해 제안되고 있다(e.g., Swait and 

Erdem 2007). 따라서 소비자의 하이테크 제품 선택이

나 구매 후 행동을 더욱 잘 이해하기 해서는 이들 다

양한 요인들을 포 으로 고려한 연구가 필요하다고 볼 

수 있다. 그러나 Rust, Zeithaml, and Lemon(2000)

이나 Vogel, Evanschitzky, and Ramaseshan(2008) 

등의 일부 연구를 제외하고는 이들 요인들을 포 으로 

동시에 고려한 연구는 그리 많지 않으며, 특히 하이테크 

제품에 을 맞추어 이들 다양한 요인들을 고려한 연

구는 거의 없다고 볼 수 있다. 

따라서 본 연구의 목 은 소비자의 하이테크 제품 선

택과 련된 요인들을 기존의 주요 마  이론과 연구

들을 심으로 포 으로 도출하고, 이들 요인들을 고

려한 소비자의 하이테크 제품 선택이 소비자의 구매 후 

행동에 미치는 향을 실증 으로 검증하는 것이다. 이

에 따라 본 연구의 주요 내용은 다음과 같다. 첫째, 소비

자의 하이테크 제품 선택과 련된 주요 요인들을 포

으로 도출하기 해 확산이론의 변수뿐 아니라 소비자

행동  심리  변수들을 고려하 으며, 이에 따라 제품 

가치(product value) 요인, 랜드 가치(brand value) 

요인, 사회  가치(social value) 요인을 도출하 다. 
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둘째, 본 연구에서 도출된 가치 요인들이 소비자의 구매 

후 행동에 미치는 향을 분석하기 한 연구의 이론  

틀로써 만족 연구에 리 용되고 그 타당성이 입증된

(e.g., Darke, Ashworth, and Main 2010; Spreng 

and Page 2003; Yen and Lu 2008) 기 불일치 모

형(expectancy disconfirmation model)(Oliver 1980)

을 용하 다. 지 까지 기 불일치 측정의 조작화에 

해 많은 논의가 있어 왔으며, 본 연구에서는 하이테크 

제품 구매자의 기 불일치 척도에 하이테크 제품의 가치 

요인별 소비자의 요도를 가 한 가치일치성(value- 

congruency) 척도를 도출하여 연구에 용하 다. 셋

째, 하이테크 제품과 같은 신제품의 채택은 소비자의 

개인  신성 차이와 소비자의 제품 신성 지각이 

향을 미친다는 것이 밝 졌다(e.g., Hoffmann and 

Soyez 2010; Tellis, Yin, and Bell 2009). 따라서 

본 연구에서는 소비자의 구매 후 행동에 있어 소비자

신성과 제품 신성이 미치는 향을 검증하 다. 

Ⅱ. 이론  배경

1. 제품 선택 요인

소비자가 제품을 선택할 때 제품 자체의 특성뿐만 아니

라 랜드 이미지, 사회  향 등의 다양한 요인들이 

향을 미친다고 볼 수 있다(e.g., Hong 2012). 본 연

구에서는 소비자의 제품 선택과 련된 주요 이론들과 

선행연구들을 바탕으로 하이테크 제품 선택시 고려되는 

주요 요인들을 도출하 다.

Daniel Katz(1960)의 태도의 기능  이론(functional 

theory of attitudes)에서 실리충족의 기능은 제품 가

치와, 가치표 의 기능은 랜드 가치와, 자기방어의 

기능은 사회  가치와 련된다고 볼 수 있다. 제품 

속성에 한 신념과 그 신념에 연 된 평가를 고려한 

Fishbein 모델(Fishbein 1963)은 주로 제품 가치와 

련이 높다고 볼 수 있으며, 주  규범을 모델에 포

함하여 행동의도를 측정하는 Fishbein의 확장된 모델

(Fishbein and Ajzen 1975)과 계획된 행동이론

(theory of planned behavior)(Ajzen 1991)은 사회

 가치와 연 된다고 볼 수 있다. 가치 자산, 랜드 자

산, 계 자산이 소비자의 고객생애가치와 기업의 고객 

자산에 향을 미친다는 Rust et al.(2000)의 고객가

치 모델과 이들 세 가지 자산에 한 소비자 지각이 로

열티 의도와 미래 매에 향을 미친다는 것을 밝힌 

Vogel et al.(2008)의 연구에서 가치 자산은 제품 가

치와, 랜드 자산은 랜드 가치와, 계 자산은 부분

으로 사회  가치와 연 된다고 볼 수 있다. 확산이론

(Rogers 1983)의 신제품 특성들은 제품 가치와 련

되며, 기술수용모델(Davis 1989)의 지각된 유용성과 

지각된 용이성은 제품 가치와 련된다고 볼 수 있다. 

이에 따라 본 연구에서는 이들 주요 이론들과 연구들을 

종합 으로 고려하여 소비자의 하이테크 제품 선택과 구

매 후 행동에 향을 미치는 주요 요인으로 제품 가치 요

인, 랜드 가치 요인, 사회  가치 요인을 설정하 다. 

제품 가치 요인은 소비자에게 제공되는 제품 자체의 혜

택들과 련되며, 제품 편익(e.g., Algesheimer, Dholakia, 

and Herrmann 2005; Chitturi, Raghunathan, and 

Mahajan 2008), 제품 품질(e.g., Batra, Ahuvia, 

and Bagozzi 2012; Golder, Mitra, and Moorman 

2012), 제품 복잡성(e.g., Wood and Moreau 2006), 

지각된 험(e.g., Desai, Kalra, and Murthi 2008; 

Vӧlckner and Sattler 2006) 등을 련된 개념으로 

고려할 수 있다. 채택 연구에서도 신제품의 정  특

징으로 제품 편익과 품질을, 부정  특징으로 제품 복잡
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성과 지각된 험을 고려한다(e.g., Meuter, Bitner, 

Ostrom, and Brown 2005; Moreau, Lehmann, 

and Markman 2001). 기술수용모델에서 지각된 유용

성은 제품 편익과 유사한 개념으로, 지각된 용이성은 제

품 복잡성과 유사한 개념으로 볼 수 있다. 랜드 가치 

요인은 랜드가 소비자에게 제공하는 가치와 련되며, 

랜드와 소비자의 자아개념 일치성(e.g., Lam Ahearne, 

Hu, and Schillewaert 2010; Malӓr, Krohmer, 

Hoyer, and Nyffenegger 2011), 랜드 애착(e.g., 

Park, MacInnis, Priester, Eisingerich, and 

Iacobucci 2010; Thomson, MacInnis, and Park 

2005), 자아- 랜드 동일화(e.g., Bhattacharya and 

Sen 2003; Lam et al. 2010), 랜드 태도(e.g., 

Park et al. 2010; Priester, Nayakankuppam, 

Fleming, and Godek 2004) 등을 련된 개념으로 

고려할 수 있다. 사회  가치 요인은 사회  계 측면

에서 소비자에게 제공되는 가치와 련되며, 주  규

범(e.g., Ajzen 1991; Fu et al. 2010), 공  자기의

식(e.g., Malӓr et al. 2011), 랜드 커뮤니티(e.g., 

McAlexander, Schouten, and Koenig 2002; Muῇiz 
and O'Guinn 2001), 소셜 네트워크 효과(e.g., Goldenberg, 

Han, Lehmann, and Hong 2009; Nitzan and Libai 

2011) 등을 연 된 개념으로 고려할 수 있다. 

2. 기 불일치 이론

기 불일치 이론(Oliver 1980)은 소비자 만족을 설명

하고 측하는 연구들의 이론  틀로 리 용되고 있

으며, 캠코더, 컴팩트 디스크 이어, 스토랑 서비

스, 온라인 뱅킹, 온라인 경매 등 다양한 제품과 서비스 

분야에 용되어 이론의 측력이 확인되었다고 볼 수 

있다(e.g., Yi 2000; Bhattacherjee and Premkumar 

2004; Darke et al. 2010; Spreng and Page 

2003; Yen and Lu 2008). 기 불일치 이론에 따르

면, 소비자 만족은 제품이나 서비스에 한 소비자의 사

 기 와 구매 후 실제 성과 간의 비교에 의해 결정된

다(Oliver 1980). 많은 연구들(e.g., Oliver 1980; 

Oliver and DeSarbo 1988)이 불일치는 만족에 직

인 향을 미치며, 만족은 재구매의도에 정(+)의 

향을 미친다는 것을 밝혔다.

기 불일치 이론과 련하여 많은 논란이 되어 온 부

분이 불일치를 어떻게 조작화 하느냐이다. 본 연구에서

는 다음의 근거를 바탕으로 주  불일치(subjective 

disconfirmation) 척도(Oliver 1980)에 요도를 가

한 가치일치성(value-congruency) 측도를 도출하여 

연구에 용하 다. 첫째, 기 불일치 이론 연구에서 불

일치는 객 (objective), 추론된(inferred), 지각된

(perceived) 불일치의 세 가지 척도를 사용하여 왔다

(e.g., Yi 1990; Bhattacherjee 2001). 지각된 불일

치는 성과가 기 보다 더 좋음 혹은 더 나쁨에 한 소

비자의 지각을 측정하며, 이는 불일치에 한 소비자의 

주  사후 평가를 나타낸다(e.g., Oliver 1980; Tse 

and Wilton 1988). 객   추론된 불일치의 여러 

가지 한계 들(e.g., Yi 1990)에 비해 지각된 불일치는 

만족을 더욱 잘 측하는 것으로 실증 으로 밝 졌다

(e.g., Bhattacherjee 2001; Tse and Wilton 1988). 

따라서 본 연구에서는 일반 으로 사용되는(e.g., Spreng, 

MacKenzie, and Olshavsky 1996) 주  불일치 

측도인 Better than/Worse than expected(BTWT) 

척도를 용하 다.

둘째, 소비자가 추구하는 속성들의 상  요도는 

다르며(e.g., Kivetz 1999), 소비자는 제품 혜택과 혜

택의 요성을 가 하여 제품을 평가하며(Chandon, 

Wansink, and Laurent 2000), 가 치는 제품별, 구
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매 상황별, 개인별로 달라진다고 볼 수 있다(Meyer 

and Kahn 1991). 기 불일치 이론 연구에서 가 치가 

용된 가산  차이 모델(additive difference model) 

(Spreng et al. 1996)은 기 와 성과 간의 일치성에 

한 주  지각과 차이에 한 좋고 나쁨의 평가 간의 

곱으로 불일치를 계산하며, 가산  차이 모델의 특별한 

경우인 이상  모델(ideal point model)은 소비자의 

이상 에서 성과를 뺀 값에 요도를 곱하여 불일치를 

도출한다. Spreng and Page(2003)는 불일치 측도들

을 실증 으로 검증하여 가산  차이 모델의 사용을 제

안하 으며, LaTour and Peat(1979)는 성과와 기  

간 차이에 속성 차원에 부여하는 요도를 가 한 측도

를 제시하 다.

따라서 본 연구에서는 이상의 근거와 선행 연구들을 

바탕으로 주  불일치에 요도를 가 한 가치일치성

(value-congruency) 측도를 도출하여 용하 으며, 

이를 식으로 나타내면 다음과 같다. 즉,

VC = ∑Ii(SDi)

VC = 가치일치성(value-congruency)

Ii = 속성 i에 소비자가 부여하는 요도(importance) 

가 치

SDi = 속성 i에 한 기 와 성과 간의 일치성에 한 소

비자의 주  불일치 지각

본 연구에서 용한 가치일치성 측도와 다속성태도모

델(multi-attribute attitude model)의 차이를 살펴

보면, 다속성태도모델은 소비자가 제품의 각 속성에 

해 가지고 있는 신념(belief)과 그 신념과 연 된 내재

 평가를 동시에 고려한 모델이라 볼 수 있다(홍성태 

1993). 이에 비해, 가치일치성 측도는 (속성에 한 신

념이 아닌) 구매  기 와 구매 후 성과 간의 일치성 

지각에 요성을 가 하여 소비자의 구매 후 평가를 측

정한다고 볼 수 있다. 따라서 가치일치성 측도는 구매 

 단계 보다는 구매 후 단계의 소비자 평가에 을 

맞춘 측도라 볼 수 있다. 

3. 제품 신성과 소비자 신성

기 불일치가 만족에 미치는 향에 한 선행 연구들

의 결과는 혼재되어 있으며, 이에 따라 상황  기 불일

치 패러다임에 한 연구들이 진행되어 왔다(Yi 2000). 

하이테크 제품과 같은 신제품의 확산과 수용에 제품

신성과 소비자 신성은 요한 향을 미친다(e.g., 

Hoffmann and Soyez 2010; Tellis et al. 2009). 

하이테크 제품의 제품 신성은 제품 편익, 기술  능력, 

소비 혹은 사용 패턴 변화의 세 가지 측면에서 평가할 

수 있으며(Kim 2010), 신의 유형은 불연속성과 진

성에 따라 구분할 수 있다. 연속  신은 소비패턴을 

최소로 변화시키는 신으로 제품 개선에 가깝다고 볼 

수 있으며, 불연속  신은 소비자의 행동 변화를 많이 

요구한다. 진  제품은 새로운 핵심 기술을 포함하며 

기존 제품보다 더 많은 소비자 혜택을 제공하기 때문에

(Srinivasan, Lilien, and Rangaswamy 2004) 소

비자 선호도를 높인다. 그러나 높은 시장 불확실성과 기

술 불확실성 때문에 채택이 느리며(Min, Kalwani, and 

Robinson 2006), 지각된 험이 높기 때문에 소비자

는 신뢰할 수 있는 랜드에 더욱 의존하기도 한다. 이

에 비해 진  신 제품은 기존 제품에 진  혜택들

을 제공하기 때문에 시장 불확실성이 낮으며, 기존 기술

의 개선이나 확장에 바탕을 두기 때문에 기술 불확실성 

한 낮다(Min et al. 2006).

소비자 신성은 신제품 채택과 확산속도에 향을 미친

다(Hirschman 1980). 신성이 높은 소비자는 새로움
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<FIgure 1> Research Model

을 추구하고 신제품을 먼  구매하며(e.g., Goldsmith 

2001; Tellis et al. 2009), 제품 문성이 높고 제품

지식에 한 자신감이 강하며, 제품 경험과 의견을 남들

에게 달하는 경향이 높다(e.g., Clark, Goldsmith, 

and Goldsmith 2008; Goldsmith and Hofacker 

1991). 하이테크 제품 수용은 소비자의 선천 (innate) 

신성, 역-특유(domain-specific) 신성, 소비자

의 상황  요인 등이 향을 미친다. 소비자 신성이 일

반 인 개인  특성인지 혹은 특정 역이나 제품 범주

에 나타나는 성향인지에 해 학자마다 의 차이가 

있다. 즉, Midgley and Dowling(1978)은 소비자

신성을 모든 사람들이 가지고 있는 범개인  특질로 고

려하 다. 이에 비해 Goldsmith and Hofacker(1991)

는 소비자 신성을 역 혹은 제품 범주에 근거하여 정

의하고 측정할 필요가 있다고 제안하 다. 하이테크 제

품의 경우, 제품 수용자 집단들 간의 신성의 차이가 

매우 크며, 소비재에 비해 제품에서 느끼는 가치의 크기

가 소비자 마다 큰 차이를 보인다(Kim 2010). 하이테

크 제품은 일반 으로 고 여 제품으로 볼 수 있으며

(Kim 2010), 따라서 제품의 본질  속성 정보에 따라 

태도가 결정된다(Petty, Cacioppo, and Schumann 

1983). 기시장에서는 구 이 성공 인 제품 확산에 

결정 인 역할을 하며, 제품 확산이 어느 정도 이루어지

면 소비자는 하이테크 제품의 구매를 단순화하기 해 

랜드 이미지에 따라 구매하기도 한다(Kim 2010). 

Ⅲ. 연구 모형  가설 설정

1. 연구 모형

본 연구는 소비자의 하이테크 제품 선택과 구매 후 행동

과 련하여, <Figure 1>과 같이, 소비자의 제품가치 

일치성, 랜드가치 일치성, 사회 가치 일치성, 만족, 

로열티의도, 소비자 신성  제품 신성 간의 계를 

실증 으로 검증하는 것이다. 이를 해 세 가지 가치일

치성이 만족에 미치는 향과 만족이 로열티의도에 미치

는 향에 한 직 효과를 검증하 으며, 세 가지 가치

일치성과 만족 간의 계에 소비자 신성과 제품 신성

을 조 변수로 고려하여 이들 두 가지 유형의 신성 수

에 따라 세 가지 가치일치성이 만족에 미치는 향이 

어떻게 달라지는지에 한 조 효과를 검증하 다. 

2. 가설의 설정

소비자는 제품을 선택하고 구매할 때 다양한 요인들을 
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고려하며, 이러한 요인들에 한 구매  사  기  수

과 구매 후 실제 성과 수  간의 일치성 정도에 따라 

소비자는 만족 혹은 불만족하게 된다(e.g., Oliver 1980; 

Spreng et al. 1996). 소비자가 하이테크 제품을 선택

할 때 요하게 고려하고 가치를 부여하는 요인들로 제

품 가치 요인, 랜드 가치 요인, 사회  가치 요인을 고

려할 수 있다. 

제품 가치 요인과 련된 제품 편익(e.g., Chitturi 

et al. 2008), 제품 품질(e.g., Golder et al. 2012), 

제품 복잡성(e.g., Wood and Moreau 2006), 지각된 

험(e.g., Vӧlckner and Sattler 2006)이 소비자의 

제품 선택  구매 후 행동에 유의한 향을 미친다는 

것이 밝 졌으며, 따라서 하이테크 제품 선택  구매 

후 만족에도 유의한 향을 미칠 것이라고 측할 수 있

다. 소비자의 제품 선택  구매 후 행동에 랜드 가치가 

미치는 향에 해 다양한 맥락에서 연구되어 왔으며, 

랜드와 소비자 간의 자아-개념 일치성(e.g., Malӓr 
et al. 2011), 랜드 애착(e.g., Park et al. 2010), 

자아- 랜드 동일화(e.g., Bhattacharya and Sen 

2003), 랜드 태도(e.g., Priester et al. 2004)가 

소비자의 제품 선택  만족에 유의한 향을 미친다는 

것이 입증되었다. 따라서 랜드 가치 요인이 하이테크 

제품 선택  구매 후 만족에도 유의한 향을 미칠 것

이라고 상할 수 있다. 사회  향은 소비자의 제품 

선택에 유의한 향을 미친다(e.g., Peres, Muller, 

and Mahajan 2010). 따라서 주  규범(e.g., Fu 

et al. 2010), 공  자기의식(e.g., Malӓr et al. 
2011), 랜드 커뮤니티(e.g., Thompson and Sinha 

2008), 소셜 네트워크 효과(e.g., Goldenberg et al. 

2009)는 하이테크 제품의 구매 후 만족에도 유의한 

향을 미칠 것이라고 측할 수 있다.

기 불일치 이론을 용한 부분의 선행 연구들은 정

(+)의 불일치가 만족에 정(+)의 향을 미친다는 것을 

입증하 다(e.g., Bhattacherjee and Premkumar 

2004; Darke et al. 2010; Oliver and DeSarbo 

1988; Yen and Lu 2008). 따라서 하이테크 제품 구

매에 한 소비자의 가치일치성은 만족에 정(+)의 향

을 미칠 것이라고 측할 수 있다. 즉, 하이테크 제품을 

선택할 때 제품 가치 요인, 랜드 가치 요인, 사회  가

치 요인에 해 부여한 요도와 소비자가 경험한 기 -

성과 일치성 평가를 결합(즉, 가치일치성)하여 구매 후 

만족 단을 하게 되며, 만일 가치일치성이 높으면 만족 

정도가 높아지며, 가치일치성이 낮으면 만족 정도가 낮

아 질 것이다(e.g., Oliver 1980; Oliver and DeSarbo 

1988; Spreng et al. 1996; Spreng and page 

2003). 이에 따라 가치일치성과 만족 간의 계에 해 

다음과 같이 가설을 설정하 다.

가설 1: (a) 제품가치 일치성은 만족에 정(+)의 

향을 미칠 것이다. (b) 랜드가치 일치성은 

만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다. (c) 사

회 가치 일치성은 만족에 정(+)의 향을 

미칠 것이다.

폭넓은 제품  서비스 범주에서 만족이 로열티, 정

 구 , 재구매의도에 정(+)의 효과를 가진다는 것을 

많은 소비자행동 연구들이 입증하 다(e.g., Brakus, 

Schmitt, and Zarantonello 2009; Seiders, Voss, 

Grewal, and Godfrey 2005). 한 기 불일치 이론

을 다양한 제품이나 서비스에 용한 선행 연구들(e.g., 

Bhattacherjee 2001; Bhattacherjee and Premkumar 

2004; Darke et al. 2010; Spreng et al. 1996; 

Tse and Wilton 1988; Yen and Lu 2008)에서도 

만족이 재구매의도에 정(+)의 향을 미친다는 것을 밝
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혔다. 따라서 하이테크 제품 맥락에서도 구매 후에 만족

한 소비자는 로열티의도가 높을 것이라 측할 수 있으

며, 이에 따라 만족과 로열티의도 간의 계에 해 다

음과 같이 가설을 설정하 다.

가설 2: 만족은 로열티의도에 정(+)의 향을 미칠 

것이다.   

신성이 높은 소비자는 새로움을 추구하고 험을 

받아들이며(Rogers 1983), 신제품을 먼  구매하며

(Goldsmith 2001; Tellis et al. 2009), 신제품 구매

를 통해 자신의 이미지를 차별화하려 하며(Kim 2010), 

제품 정보나 경험을 타인에게 제공하여 사회  향도 

상 으로 높다. 이에 비해 신성이 낮은 소비자는 

타인지향성이 높아 다른 소비자의 제품 채택 여부를 

요하게 고려하며, 제품의 효용성이 입증된 제품을 구매

하려 한다. 신성이 높은 소비자는 하이테크 제품에 

한 사  경험, 지식, 문성이 상 으로 더욱 높다

(Goldsmith, Flynn, and Goldsmith 2003). 정보 

탐색 측면에서, 신성이 높은 소비자는 상 으로 더

욱 많은 속성들에 해 더욱 많은 정보를 탐색하여 지식 

수 이 높으며, 따라서 고려하는 하이테크 제품들에 

한 상  불확실성이 낮아지게 된다(Moorthy, Ratchford, 

and Talukdar 1997). 정보 활용 측면에서, 신성이 

높은 소비자는 많은 정보와 높은 지식, 하이테크 제품들

에 한 낮은 불확실성을 바탕으로 제품 선택 시에는 필

요한 핵심 속성 정보만을 활용하게 된다(e.g., Kim and 

Kang 2005; Jung and Kim 2003). 이에 비해, 신

성이 낮은 소비자는 경험과 문성이 낮기 때문에 하이테

크 제품들에 한 상  불확실성이 높으며(Moorthy 

et al. 1997), 제품 선택시에는 랜드와 같은 외  단

서나 더욱 다양한 정보를 활용할 가능성이 크다(e.g., 

Kim and Kang 2005; Jung and Kim 2003).

기 불일치 이론과 련된 연구들에 따르면, 기  수

에 실제 성과 수 이 미치지 못할 경우 소비자는 인지

부조화를 해결하기 해 구매  기  수 에 맞추어 

스스로 만족 수 을 높이기도 하며, 제품의 실제 성과 

단이 어려울 때 소비자는 만족 단을 구매  기

에 동화(assimilation)하기도 한다(e.g., Oliver and 

DeSarbo 1988). 이때 소비자의 제품 경험, 지식, 문

성은 동화효과의 정도에 향을 미친다(e.g., Lankton 

and McKnight 2012). 신성이 높은 소비자는 사  

경험에 근거하여 실성 있는 사  기 를 형성하고 성

과 평가를 할 수 있는 능력과 정확성이 더욱 높기 때문

에(Wood and Moreau 2006) 가치일치성 평가의 정

확성이 상 으로 더욱 높다고 볼 수 있다. 이에 비해 

신성이 낮은 소비자는 가치일치성을 평가하는데 있어 

상 으로 정확하지 않은 기 를 형성할 수 있으며 실

제 성과와의 비교 단 능력이 낮기 때문에 만족을 형성

할 때 실제 성과를 기 에 동화할 가능성이 높다(e.g., 

Lankton and McKnight 2012).

따라서 경험과 문성이 상 으로 높은 신성이 높

은 소비자와 경험과 문성이 상 으로 낮은 신성이 

낮은 소비자 간에 가치일치성이 만족에 미치는 향은 

상 으로 다를 것이라고 측할 수 있으며, 가치일치

성이 만족에 미치는 향은 소비자 신성 수 이 낮을수

록 더욱 클 것이라 상할 수 있다. 따라서 가치일치성

과 만족 간의 계에 소비자 신성이 조 변수의 역할을 

하게 될 것이라고 상되며, 다음과 같이 가설을 설정하

다.

가설 3: (a) 제품가치 일치성이 만족에 미치는 향

은 소비자 신성 수 이 낮을수록 클 것이다. 

(b) 랜드가치 일치성이 만족에 미치는 
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향은 소비자 신성 수 이 낮을수록 클 것이

다. (c) 사회 가치 일치성이 만족에 미치는 

향은 소비자 신성 수 이 낮을수록 클 것

이다.

신성이 높은 제품은 상 으로 시장 불확실성과 기술 

불확실성이 더욱 높다(Kim 2010; Min et al. 2006). 

제품 불확실성은 제품 가치의 애매모호성과 가치 평가에 

향을 미치며, 소비자 만족은 제품 속성의 애매모호성

에 의해 향을 받는다(LaTour and Peat 1979). 제

품 평가가 용이할수록 성과 평가에 한 소비자의 확신

이 강해지며, 만족에 한 가치일치성의 향이 증가한

다(e.g., Yi 2000).

신성이 낮은 제품의 경우, 소비자가 유사한 제품에 

한 경험과 지식을 가질 수 있기 때문에 구매하려는 제

품의 가치를 상 으로 보다 더 정확하게 측할 수 있

을 뿐 아니라 성과 평가도 용이하게 할 수 있으며, 따라

서 기  수 과 성과 수  간의 차이가 상 으로 작을 

수 있다(Wood and Moreau 2006). 이에 비해 신성

이 높은 제품의 경우, 소비자가 기 에 근거할 제품 경

험이 없을 가능성이 높을 뿐 아니라(e.g., Oliver and 

Winer 1987), 이  제품과의 기술  차이와 새로운 소

비자 혜택 때문에 기  형성과 성과 평가가 상 으로 

더욱 어려워 기  수 과 성과 수  간의 차이가 클 가

능성이 높다(e.g., Oliver and Winer 1987). 한 

신성이 높은 제품과 같이 사  기 가 높을 수 있는 경

우에는 제품 평가가 오히려 더 나빠질 수도 있는데, 이

는 제품 사용 평가가 기 에 크게 미치지 못하면 제품을 

더욱 나쁘게 평가하며, 기 와의 차이가 크지 않으면 

정  평가를 함으로써 소비자는 인지부조화를 해결하려 

하기 때문이다(홍성태 1993).

따라서 제품 신성에 따라 가치일치성이 만족에 미치

는 향이 달라질 것이라 측할 수 있으며, 가치일치성

이 만족에 미치는 향은 제품 신성 수 이 낮을수록 

클 것이라 상할 수 있다. 이에 따라 가치일치성과 만

족간의 계에 제품 신성의 조 효과에 해 다음과 같

이 가설을 설정하 다. 

가설 4: (a) 제품가치 일치성이 만족에 미치는 향

은 제품 신성 수 이 낮을수록 클 것이다. 

(b) 랜드가치 일치성이 만족에 미치는 

향은 제품 신성 수 이 낮을수록 클 것이다. 

(c) 사회 가치 일치성이 만족에 미치는 

향은 제품 신성 수 이 낮을수록 클 것이다.

Ⅳ. 연구 설계  실증  분석

1. 표본  자료 수집

본 연구는 Torelli, Ozsomer, Carvalho, Keh, and 

Maehle(2012)의 제품선택 기 을 참고하여 스마트폰, 

노트북, 태블릿 PC, 디지털 카메라를 연구 상 제품으

로 선정하 으며, 국내 SK 마 앤컴퍼니의 리서치-

유니버시티(Research-University) 서비스를 이용하여 

틸리언(Tillion) 패 을 상으로 온라인 설문조사를 실

시하 다. 응답자는 연구 상 제품의 주요 구매자층이라 

단되는 20 ~40  1,000명을 연령 별, 성별, 제품

유형별로 동일한 비율로 추출하 으며, 연구 상 제품을 

2012년 1월 1일 부터 조사시 인 2012년 11월 30일

까지 직  선택, 구매, 사용하고 있는 구매자로 한정하

으며, 응답자가 여러 연구 상 제품들을 구매했을 경

우 가장 최근에 구매한 제품에 해서만 응답하도록 하

다.     
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본 연구에서는 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 입증

된 설문 문항을 이용하는 것을 원칙으로 하 으며, 필요

시 연구 목 에 맞게 문항들을 수정 혹은 개발하 다. 

설문 문항들은 응답자의 지각된 에서 측정되었으며, 

세 가지 가치 요인별 문항들은 요인들 간에 상 으로 

독립 이고 상호 배타 이도록 작성되었으며, 단일 문항 

척도로 측정이 가능한 변수들은 단일 문항 척도를 사용

하 다. 한 설문 문항별 순서효과를 제거하기 해 응

답자마다 요인별 문항 순서를 순환하여 측정하 으며, 

인구통계  변수 등 일부 문항을 제외하고 리커트 7  

척도로 측정하 다. 설문의 논리  일 성 확보, 설문문

항의 오류 수정, 연구 모형의 사  검증을 해, 비 설

문지를 학계  업계 마  문가들을 상으로 의견

을 수렴하여 수정  개선한 후 직장인(N=32)과 학

생(N=27)을 상으로 사  테스트를 실시하 다. 

가치 요인별 항목들에 한 요도는 제품을 선택할 

때 요하게 고려한 정도로 개념화하 으며, 기 일치성

은 Oliver(1980)의 측도를 바탕으로 제품 구매 후 직

 사용하고 경험한 결과, 구매 의 기  수 에 비해 

실제로 높게 혹은 낮게 제공된 정도에 한 소비자 지각

으로 개념화하 으며, 가치일치성 값은 응답자의 주  

기 일치성 값에 요도 값을 가 치로 곱하여 도출하

다. 제품 가치는 구매한 제품 자체에 해 소비자가 지

각하는 가치의 정도로 개념화하 으며, Desai et al. 

(2008), Golder et al.(2012), Wood and Moreau 

(2006) 등의 연구에서 사용한 척도를 바탕으로 제품 편

익, 제품 품질, 제품 복잡성, 지각된 험, 반  제품

가치에 해 6개 문항으로 측정하 다. 랜드 가치는 

제품의 랜드에 해 소비자가 지각하는 가치의 정도로 

개념화하여, Batra et al.(2012), Bhattacharya 

and Sen(2003), Brakus et al.(2009), Malӓr et 
al.(2011), Park et al.(2010) 등의 연구를 바탕으로 

자아-개념 일치성, 랜드 애착, 자아- 랜드 동일화, 

랜드 태도, 반  랜드가치에 해 9개 문항으로 

측정하 다. 사회  가치는 거집단의 향이 제품 선

택에 미치는 향에 한 소비자 지각으로 개념화하 으

며, 홍성태(1993), Algesheimer et al.(2005), Fu 

et al.(2010), Nitzan and Libai(2011) 등의 연구를 

바탕으로 주  규범, 공  자기의식, 랜드 커뮤니티, 

거집단 정보, 네트워크 효과, 반  사회 가치에 

해 9개 문항으로 측정하 다. 

만족은 제품을 구매한 후 직  사용하고 경험한 결과 

만족하는 정도로 개념화하 으며, Brakus et al.(2009), 

Seiders et al.(2005) 등의 척도들을 활용하여 반  

측면, 기 충족 측면, 감정  측면, 선택 측면에 해 4

개 문항으로 측정하 으며, 로열티의도는 로열티 태도, 

정  구  의도, 재구매 의도, 리미엄 가격 지불 의도

에 해 Brakus et al.(2009), Vogel et al.(2008) 

Ailawadi, Neslin, and Gedenk(2001) 등의 척도들

을 활용하여 6개 문항으로 측정하 다. 

소비자 신성은 최신 자제품을 채택하는 역 특유 

신성과 새로운 것을 시도하고 험을 감수하는 범

신성이 높은 정도로 개념화하 으며, Goldsmith and 

Hofacker(1991)의 역특유 신성 척도와 Ailawadi 

et al.(2001)과 Lam et al.(2010)의 신제품에 한 

일반  신성 척도를 이용하여 8개 문항으로 구성하

다. 제품 신성은 이 의 제품들과 비교할 때 구매한 제

품이 새롭고 다양한 소비자 사용혜택과 앞선 기술을 제

공하며 사용패턴의 변화를 요구하는 정도에 한 소비자 

지각으로 개념화하 으며, Moreau et al.(2001), Sethi 

et al.(2012), Srinivasan et al.(2004)의 척도와 

Kim(2010)의 신제품 특징을 참고하여 소비자 혜택

제공 측면, 기술 측면, 행동변화 요구 측면, 일반  제품

신성 측면에 해 6개 문항으로 측정하 다. 마지막으
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<Table 1> Results of Confirmatory Factor Analysis

로 응답자의 연령, 성별, 학력, 직업, 월평균 수입에 

해 질문하 다.

2. 신뢰성  타당성 분석

본 연구에서 사용한 측정문항들의 내 일 성(internal 

consistency)을 확인하기 해 SPSS 19.0을 이용하여 

Cronbach’s α 계수를 확인한 결과, 기 일치성 .971, 

요도 .958, 가치일치성 .972, 만족 .945, 로열티의

도 .939, 소비자 신성 .938, 제품 신성 .930 로서 

모두 .9 이상이었다. 따라서 Nunnally(1978)가 제시

한 기 인 .7 이상이 확인되어 높은 내  일 성을 가지

는 것으로 나타났다.

집 타당성(convergent validity) 분석을 해 AMOS 

19.0을 이용하여 확인  요인분석을 실시한 결과, 

<Table 1>과 같이, 측정문항들의 표 화된 요인 재량

(standardized factor loading)은 모두 .6 이상으로 

나타났으며 통계 으로도 유의하 다(p<.001). 개념 신

뢰도(CR: construct reliability)도 모두 .8 이상이었으

며, 평균분산추출값(AVE: average variance extracted) 

한 모두 .5 이상으로 나타났다. 따라서 사용된 측정문

항들간에 집 타당성이 있다고 볼 수 있다. 제품가치 일

치성은 6개에서 5개 문항으로, 랜드가치 일치성은 9

개에서 4개 문항으로, 사회 가치 일치성은 9개에서 4

개 문항으로 감소하 으며, 만족은 4개 문항 모두 사용

하 으며, 로열티의도는 6개에서 4개 문항으로, 소비자

신성은 8개에서 4개 문항으로, 제품 신성은 6개에서 

4개 문항으로 각각 감소하 다. 기 타당성(criterion- 

related validity) 분석을 해 상 계 분석을 실시

한 결과, 요인들의 계는 모두 정(+)의 계로 나타났
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<Table 2> Results of Direct Effect

으며, 상 계 계수들이 통계 으로 유의한 수 으로 

나타났다(p< .05). 따라서 본 연구모형의 요인들 간의 

방향이 일치하며 기 타당성을 가진다고 볼 수 있다.

3. 연구가설의 검증

본 연구의 연구모형 분석  가설 검증을 해 AMOS 

19.0를 이용하 다. 연구모형의 추정을 해 최 우도

추정법(maximum likelihood estimation method)

을 이용하 으며, 연구모형의 합도는 χ2 = 699.011 

(d.f.=177, p=.000), GFI = .936, AGFI = .916, 

RMR = .056, NFI = .968, IFI = .976, TLI = 

.972, CFI = .976, RMSEA = .054 이었다. 본 연

구모형은 p값이 .05보다 작아 모형의 합도가 떨어진

다고 평가할 수 있으나, χ2검증과 련하여 많은 학자들

에 의해 논의가 되어 왔다(e.g., Bentler 1990; Kaplan 

1990). 따라서 모형의 합도는 χ2값에 으로 의존

하기 보다는 다른 여러 가지 합지수를 함께 고려하여 

최종 인 결론을 내려야 할 것이다. 본 연구의 모형은 

Hair, Black, Babin, Anderson, and Tatham(2006)

의 기 (CFI > .95, RMSEA<.07, χ2의 p값은 표본 크

기  측정변수에 민감)을 충족시키는 것으로 나타났다.

직 효과의 검증

세 가지 가치일치성이 만족에 미치는 향과 만족이 로열

티의도에 미치는 향에 한 가설 검증 결과는 <Table 

2>와 같다. 가치일치성과 만족 간의 계에 한 가설 

검증 결과, 제품가치 일치성은 만족에 정(+)의 향을 

미칠 것이다라는 가설 1a는 지지되었으며, 랜드가치 

일치성은 만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다라는 가설 

1b도 지지되었다. 그러나 사회 가치 일치성은 만족에 

정(+)의 향을 미칠 것이다라는 가설 1c는 사회 가

치 일치성이 만족에 유의한 향을 미치지 않는 것으로 

나타나 채택되지 않았다. 따라서 제품가치 일치성과 

랜드가치 일치성만이 만족에 정(+)의 방향으로 유의한 

향을 미쳤으며, 제품가치 일치성이 랜드가치 일치성

보다 만족에 미치는 향이 상 으로 더욱 큰 것으로 

나타났다. 

가설 2의 검증과 련하여, 만족은 로열티의도에 정

(+)의 방향으로 유의한 향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 만족도가 높아지면 하이테크 제품 구매자는 

로열티가 강화될 뿐만 아니라 추천의도와 재구매의도가 

더욱 높아진다는 것이 다른 선행연구들의 결과와 동일하

게 실증 으로 입증되었다. 
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<Table 3> Results of Moderating effect - Consumer Innovativeness

조 효과의 검증

직 효과 검증 결과, 제품가치 일치성과 랜드가치 일

치성은 만족에 미치는 향이 정(+)의 방향으로 유의하

으나, 사회 가치 일치성은 만족에 미치는 향이 유

의하지 않게 나타났다. 따라서 가치일치성과 만족 간의 

계에 소비자 신성의 조 효과에 한 가설 검증은 가

설 3a와 가설 3b에 해서만 실시하 다.

조 효과를 검증하는 방법에는 여러 가지가 있으며, 

구조모형 분석에서는 집단간 비교방법을 많이 이용한

다. 조 효과 가설이 지지되기 해서는 자유모형(free 

model)과 제약모형(constrained model) 간의 χ2 차

이 비교에서 자유모형이 우수한 것으로 나타나야 하며, 

조 효과의 방향성이 가설과 일치해야 한다(Lee and Lim 

2009). 소비자 신성 측정값의 평균 수를 기 으로 

평균 이상의 고 신성 소비자집단(N=524, M고 신성 소비자 

=5.353, SD=.680)과 평균 이하의 신성 소비자

집단(N=476, M 신성 소비자=3.427, SD=.802)의 두 

집단으로 분류한 후, 요인 간의 계를 제약하지 않은 

자유모형과 요인 간 계의 크기가 소비자 신성에 해 

동일하다는 제약을 설정한 제약모형 간의 χ2 차이 비교

를 실시하 다. 제약모형은 자유모형과 비교할 때 χ2값

이 증가하며 자유도가 커지며, 이때 χ2 증가분이 3.84 

(=χ2
.05(1)) 보다 크면 자유모형이 우수하며, χ2 증가

분이 3.84 보다 작으면 제약모형이 우수하다고 볼 수 

있다(Lee and Lim 2009). 분석 결과, <Table 3>에서

와 같이, 자유모형은 χ2=1016.713, d.f.=356, p= 

.000 으로 나타났으며, 소비자 신성이 높은 집단과 낮

은 집단의 ‘제품가치 일치성 → 만족’ 경로계수값이 동일

하다는 제약모형은 χ2=1021.274, d.f.=357, p=.000 

으로 나타났다. 따라서 자유도가 1이 증가하 으나 χ2값

이 4.561이 증가하여 자유모형이 제약모형보다 우수하

다고 볼 수 있다. 다음으로 소비자 신성이 높은 집단과 

낮은 집단의 ‘ 랜드가치 일치성 → 만족’ 경로계수값이 

동일하다는 제약모형은 χ2=1017.647, d.f.=357, p= 

.000 으로 나타났으며, 따라서 자유도는 1이 증가하

으나 χ2값이 .934가 증가하 다. 따라서 자유모형이 제

약모형보다 우수하다고 볼 수 없으므로 가설 3b는 지지

되지 않았다.

다음으로, 가설 3a에 해 고 신성 소비자집단과 

신성 소비자집단의 경로계수를 비교를 하 다. 자유모

형의 분석 결과, ‘제품가치 일치성 → 만족’에 한 

신성 소비자집단의 경로계수값(Estimate=.622, C.R. 

=13.644, p< .001)이 고 신성 소비자집단의 경로계

수값(Estimate=.496, C.R.=13.449, p< .001)보다 

유의하게 크게 나타났다. 따라서 가설 3a는 지지되었으

며, 신성 소비자집단이 고 신성 소비자집단보다 제

품가치 일치성이 높아질 때 더욱 크게 만족을 느낀다는 

것을 의미한다고 볼 수 있다.
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<Table 4> Results of Moderating effect - Product Innovativeness

제품 신성의 조 효과 검증과 련하여, 제품가치 일

치성과 랜드가치 일치성은 만족에 미치는 향이 유

의하 으나 사회 가치 일치성은 유의하지 않았으므로 

가설 4a와 가설 4b에 해서만 검증하 다. 구매한 하

이테크 제품에 해 소비자가 지각하는 제품 신성의 

평균 수를 기 으로 평균 이상의 고 신성 제품지각 

소비자집단(N=491, M고 신성 제품=5.657, SD=.605)

과 평균 이하의 신성 제품지각 소비자집단(N=509, 

M 신성 제품=3.986, SD=.733)의 두 집단으로 분류

한 후, 자유모형과 제약모형에 해 χ2차이 검증을 실시

한 결과, <Table 4>와 같이, 자유모형은 χ2=956.331, 

d.f.=356, p=.000 으로 나타났으며, 제품 신성 지각

이 높은 집단과 낮은 집단의 ‘제품가치 일치성 → 만족’ 

경로계수값이 동일하다는 제약모형은 χ2=960.692, 

d.f.=357, p=.000 으로 나타났다. 따라서 자유도 1

이 증가하 으나 χ2 값이 4.361 증가하 다. 다음으로 

제품 신성 지각이 높은 집단과 낮은 집단의 ‘ 랜드가

치 일치성 → 만족’ 경로계수값이 동일하다는 제약모형은 

χ2=961.851, d.f.=357, p=.000으로 나타났으며, 

자유도가 1이 증가하 으나 χ2값이 5.520 증가하 다.

다음으로 고 신성 제품지각 소비자집단과 신성 

제품지각 소비자집단의 경로계수를 비교하 다. 자유모

형의 분석 결과, ‘제품가치 일치성 → 만족’에 한 

신성 제품지각 소비자집단의 경로계수값(Estimate= 

.623, C.R.=13.767, p< .001)이 고 신성 제품지각 

소비자집단의 경로계수값(Estimate=.498, C.R.=12.733, 

p< .001) 보다 높게 나타났다. 한 ‘ 랜드가치 일치성 

→ 만족’에 한 신성 제품지각 소비자집단 경로계

수값(Estimate=.376, C.R.=3.689, p< .001)이 고

신성 제품지각 소비자집단의 경로계수값(Estimate= 

.080, C.R.=1.085, p=.278) 보다 높게 나타났다. 

따라서 가설 4a와 가설 4b는 지지되었으며, 제품가치 

일치성이 만족에 미치는 향력은 신성 제품지각 소

비자집단이 고 신성 제품지각 소비자집단 보다 통계

으로 유의하게 더 큰 것으로 나타났으며, 랜드가치 일

치성이 만족에 미치는 향력의 경우에도 신성 제품

지각 소비자집단이 고 신성 제품지각 소비자집단 보다 

랜드가치 일치성이 높을 수록 만족이 유의하게 더 높

아지는 것으로 나타났다. 

Ⅴ. 결 론

1. 연구의 요약

소비자는 제품을 선택하고 구매할 때 제품 자체가 제공

하는 혜택뿐 아니라 랜드 이미지, 사회  향 등 다

양한 요인들을 고려한다(e.g., Hong 2012). 따라서 소
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비자의 제품 선택과 구매 후 행동을 더욱 정확하게 이해

하고 측하기 해서는 이들 다양한 요인들을 포 으

로 고려한 연구가 필요하다고 볼 수 있다. 본 연구는 소

비자가 하이테크 제품을 선택할 때 요하게 고려하는 

요인들에 한 구매 후 기 일치성에 요도를 가 한 

가치일치성이 소비자 만족에 미치는 향과 만족이 로열

티 의도에 미치는 향을 실증 으로 검증하 다. 이를 

해 소비자 행동 분야의 주요 이론들과 선행 연구들을 

바탕으로 하이테크 제품 선택과 구매 후 행동에 향을 

미칠 것으로 측되는 요인으로 제품 가치 요인, 랜드 

가치 요인, 사회  가치 요인을 설정하 다. 소비자 신

성과 제품 신성은 하이테크 제품의 구매 후 행동에 

요한 향을 미치므로(e.g., Hirschman 1980; Rogers 

1983), 가치일치성과 만족 간의 계에 이들 두 가지 

신성의 조 효과에 해서도 검증하 다. 연구의 이론

 틀로는 만족 연구에서 리 이용되고 있는 기 불일

치 모형(Oliver 1980)을 용하 다. 

본 연구는 스마트폰, 노트북, 태블릿PC, 디지털카메

라를 구매하여 사용하고 있는 20 ~40  1,000명을 

상으로 온라인 설문조사를 실시하 으며, AMOS 19.0

을 이용하여 분석하 다. 연구변수들은 신뢰성과 타당성

이 있는 것으로 나타났으며, 연구모형은 Hair et al. 

(2006)의 합도 기 들을 충족시키는 것으로 나타났

다. 주요 분석 결과들을 살펴보면, 제품가치 일치성과 

랜드가치 일치성은 만족에 정(+)의 향을 미치는 것

으로 나타났으나 사회 가치 일치성은 만족에 유의한 

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 만족은 로열티의도

에 유의하게 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 

소비자 신성은 제품가치 일치성과 만족 간의 계에 

해서만 조 효과가 있는 것으로 나타났으며, 제품 신성

은 제품가치 일치성  랜드가치 일치성과 만족 간의 

계에 조 효과가 있는 것으로 나타났다. 소비자 신성

의 경우, 신성이 상 으로 낮은 소비자집단이 신

성이 높은 소비자집단보다 제품가치 일치성이 만족에 미

치는 향이 더욱 큰 것으로 나타났으며, 제품 신성의 

경우, 구매한 제품의 신성이 낮다고 지각하는 소비자

집단이 제품가치 일치성과 랜드가치 일치성이 만족에 

미치는 향이 상 으로 더욱 큰 것으로 나타났다. 

2. 연구의 의의  시사

본 연구의 학문  의의는 다음과 같다. 첫째, Vogel et 

al.(2008) 등의 일부 연구를 제외하면 많은 연구들이 

주로 제품, 랜드, 사회  향 련 변수 각각이 소비

자 구매행동에 미치는 향을 연구하 다고 볼 수 있다. 

이들 각 변수의 효과에 한 연구도 요하며 의미가 있

지만, 본 연구는 이들 변수들을 세 가지 요인으로 통합

으로 고려하여 소비자의 제품 선택과 구매 후 행동에 

미치는 향을 포 으로 연구하 다는데 의의가 있다

고 볼 수 있다. 둘째, 본 연구는 하이테크 제품 맥락에서 

소비자 행동  에서 연구되었다. 하이테크 제품과 

련된 선행 연구들이 주로 채택이론(Rogers 1983)이

나 기술수용모형(Davis 1989)의 측면에서 연구되거나 

하이테크 기업의 성과나 수익성 에서 주로 연구되었

던 것에 비해, 본 연구는 소비자 행동  에서 소비

자 심리  변수들을 심으로 연구하 다는데 의의가 있

다고 볼 수 있다. 셋째, 본 연구는 기 불일치 모형

(Oliver 1980)을 연구의 이론  틀로 용하 으며, 

주  불일치 측도에 요도를 가 한 가치일치성 측도

를 도출하여 연구에 용함으로써 기 불일치이론 연구

에 기여하 다고 볼 수 있다. 마지막으로, 상황을 고려

한 기 불일치 모형 연구가 필요하다고 제안되었으며

(e.g., Yi 2000), 본 연구에서는 가치일치성과 만족 간

의 조 변수로 소비자 신성과 제품 신성을 고려하여 
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조 효과를 입증하 다.

실무  시사 과 련하여, 본 연구의 결과들은 하이

테크 기업의 신제품 개발  마  략에 활용될 수 

있을 것이다. 첫째, 일반 으로 하이테크 제품은 고 여 

제품이며(Kim 2010), 따라서 제품의 본질  속성들이 

소비자의 구매의사결정에 향을 미치게 된다(e.g., Petty 

et al. 1983). 본 연구에서도 하이테크 제품 구매자는 

제품 가치 요인을 가장 요하게 고려하 으며, 만족에 

미치는 향력에 있어서도 제품가치 일치성이 가장 높았

다. 따라서 하이테크 제품이 시장에서 성공하고 소비자

의 만족과 로열티를 높이기 해서는 제품의 혜택, 품질, 

사용의 편리함 등과 같은 제품 가치 요인을 우선 으로 

고려하여 신제품 략을 수립하고 커뮤니 이션 할 필요

가 있을 것으로 보인다. 

둘째, 하이테크 제품이 성숙기에 진입하면 랜드 가

치 요인의 요성이 차 더 높아질 수 있다. 즉 하이테

크 제품이 표 화되고 확산이 어느 정도 이루어지면 소

비자는 구매의사결정을 단순화하기 해 제품의 랜드 

이미지에 따라 구매의사결정을 하기도 한다(Kim 2010). 

따라서 소비자가 제품 가치 요인을 가장 요하게 고려

하여 하이테크 제품을 선택하고 평가하지만 랜드 가치 

요인도 향을 미치게 되므로, 하이테크 기업은 하이테

크 제품의 랜드 가치를 높일 수 있는 마  노력 

한 요구된다고 볼 수 있다.

셋째, 본 연구에서 사회 가치 일치성은 만족에 유의

한 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이와 련된 

안  해석으로. 첫째, 사회  가치 요인은 만족강화

(satisfaction enhancing) 요인이라기보다는 만족유지

(satisfaction maintaining) 요인(Anderson and 

Mittal 2000)으로 작용할 가능성이 있다. 즉, 사회  

가치 요인은 만족을 높이는 역할을 하기 보다는 만족을 

유지하는데 필요한 요인일 수 있다. 둘째, 하이테크 제

품 구매자는 사회  가치 요인을 규범  압력으로 지각

할 가능성이 있으며, 지나친 규범  압력은 하이테크 제

품 선택과 만족에 부정  향을 미칠 수 있다(e.g., Fu 

et al. 2010). 타인에 한 노출이 상 으로 높은 가

시 인 하이테크 제품 구매의 경우, 구매자는 제품 구매

에 따른 자신의 이미지나 인상을 향상시키거나 타인의 

기 에 부응해야 한다는 규범  압력을 높게 지각할 수 

있으며, 지나치게 높게 지각된 규범  압력은 제품 선택

과 구매에 한 스트 스를 증가시킬 수 있으며, 자신의 

본래 구매의도 보다는 타인의 기 에 부응하는 제품 선택

으로 제품 구매 만족도가 낮아질 수 있다. 마지막으로, 사

회  가치 요인은 Kano 모델(Kano, Seraku, Takahashi, 

and Tsuji 1984)의 Must-be 속성으로 하이테크 제품 

구매자들이 고려할 수도 있다. Must-be 속성은 제공되

었을 때 소비자는 당연하게 생각하지만, 만일 제공되지 

않으면 불만족하게 되는 속성을 말한다. 따라서 소비자

의 불만족이 발생하지 않도록 최소한도 수  이상의 사

회  가치가 제공될 수 있도록 마  노력이 실행되어

야 할 것으로 보인다.

넷째, 세 가지 가치 요인들에 한 하이테크 기업의 기

 수  리가 요할 것으로 보인다. 소비자들은 제품

의 편익, 품질, 제품 사용의 즐거움이나 쉬움 등과 같은 

제품 가치에 한 기 , 랜드 이미지와 자신 이미지와

의 일치, 자신과의 유사성, 자신의 이미지 유지나 강화 

등과 같은 랜드 가치에 한 기 , 타인에 한 인상

의 향상, 타사용자와의 유 감 제고 등과 같은 사회  

가치에 한 기  등 하이테크 제품 구매와 련하여 다

양한 기 들을 형성한다. 따라서 마 터는 소비자가 올

바른 기 를 형성할 수 있도록 주의를 기울여야 할 것이

다. 실성이 없는 무 높은 기 는 소비자의 높은 기

불일치와 불만족으로 이끌 수 있다. 따라서 소비자의 

기 가 동화효과가 일어나도록 한 기  수 을 리
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하고 이후 진 으로 기  수 을 높이는 략이 필요

하다고 볼 수 있다(e.g., 홍성태 1993). 제품 출시 후에

도 세 가지 가치 요인에 한 소비자의 지각된 성과 수

과 사  기  수  간의 차이가 소비자의 수용 역 내

에 속해 소비자의 만족도가 높아질 수 있도록 소비자의 

기 수  리(e.g., Lankton and McKnight 2012)

를 한 커뮤니 이션 략이나 소비자의 구매 후 성과 

지각이나 만족도를 악하는 소비자 조사가 필요하다고 

볼 수 있다.

다섯째, 제품가치 일치성이 만족에 미치는 향은 

신성이 낮은 소비자집단에서 상 으로 더욱 높게 나타

났으며, 이러한 결과는 하이테크 기업이 소비자의 제품

가치 일치성을 높여 소비자 만족도를 높이는 마  활

동을 개하는데 있어 신성이 상 으로 낮은 소비자

집단에 한 략  고려가 더욱 효율 일 수도 있다는 

것을 시사한다고 볼 수 있다. 신성이 상 으로 낮은 

소비자 집단은 시장 규모 면에서도 신성이 높은 소비

자 집단 보다 더 큰 시장을 형성할 수 있으며, 제품가치 

일치성이 만족에 미치는 향력도 상 으로 더욱 크므

로, 이들을 상으로 자사 하이테크 제품에 한 지식과 

경험을 높일 수 있는 소비자 교육이나 랜드 커뮤니티 

활성화, 제품 가치에 한 커뮤니 이션 노력 등이 의미

가 있을 것으로 보인다. 

마지막으로, 하이테크 제품이 상 으로 신성이 낮

다고 지각될 때 제품가치 일치성  랜드가치 일치성

이 만족에 더욱 향을 미치는 것으로 나타났다. 제품

신성이 낮은 하이테크 제품은 제품의 애매모호성이나 불

확실성이 상 으로 낮기 때문에 소비자는 하이테크 제

품의 가치에 해 더욱 정확한 기 와 구매 후 성과 평

가를 할 수 있어 기 와 성과 간 차이가 을 수 있으며

(e.g., Wood and Moreau 2006), 이에 

따라 소비자의 구매 후 만족도는 더욱 높아질 수 있다. 

따라서 만일 자사의 하이테크 제품의 신성이 높아 소

비자가 제품의 애매모호성이나 불확실성을 높게 지각한

다면 자사 제품의 제품 신성에 한 소비자 지각을 

악하여 제품 애매모호성이나 불확실성을 낮출 수 있는 

마  노력이 필요할 것으로 보인다.

3. 연구의 한계   향후 연구방향

본 연구는 스마트폰, 노트북, 태블릿PC, 디지털카메라

를 연구 상 제품으로 선정하여 20 ~40  주로 조

사가 진행됨에 따라 연구결과의 일반화 가능성에 한계가 

있을 수 있다. 그러나 연구제품 선정 시 사 조사 응답자

의 의견을 수렴하 을 뿐 아니라 Torelli et al.(2012)

의 제품 선택 기 을 용하 으며, 조사 응답자인 20

~40 는 하이테크 제품의 주요 구매층이라 볼 수 있

다. 다음으로, 온라인 설문조사 시 설문문항이 무 많

으면 응답 신뢰성이 낮아질 수 있으므로, 이에 한 

안으로 단일 문항 척도를 많이 사용하 다. 그러나 마

 연구에서 일반 으로 측정되는 변수인 태도, 지각, 

의도, 만족 등과 같은 단일 개념의 경우 단일 문항 측도

의 사용이 가능하다는 연구결과들도 있다(Bergkvist 

and Rossiter 2007; Chitturi et al. 2008).

본 연구에 더하여 다음과 같은 향후 연구가 필요할 것

으로 보인다. 첫째, 본 연구는 하이테크 제품 맥락에서

만 연구되었다. 마  연구에서 일반 으로 제품 유형

을 스티지(prestige) 제품과 기능 (functional) 

제품으로 구분하며(Monga and John 2010), 명품과 

같은 스티지 제품과 하이테크 제품과 같은 기능  

제품은 소비자의 구매동기나 소비목 에 있어 많은 차이

가 있다(Han, Nunes, and Dreze 2010). 따라서 제

품 가치 요인, 랜드 가치 요인, 사회  가치 요인은 하

이테크 제품과 스티지 제품에 따라 소비자의 제품 
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선택  구매 후 행동에 다른 향을 미칠 것으로 상

할 수 있으며, 이에 따라 본 연구를 하이테크 제품과 

스티지 제품 간의 비교 연구로 확장할 필요가 있을 것

으로 보인다. 둘째, 사회 가치 일치성이 만족에 유의한 

향을 미치지 않은 것에 한 안  해석으로 본 연구

에서는 사회 가치 요인이 만족유지 요인(Anderson 

and Mittal 2000), 규범  압력, Kano 모델(Kano 

et al. 1984)의 Must-be 속성으로 소비자가 지각할 

가능성을 제안하 으며, 이러한 해석들의 타당성을 검증

하기 한 추가연구가 필요할 것으로 보인다.   
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