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Abstract 

요약 

본 연구는 4차 산업혁명 시대에 기업들이 필수적으로 수행하는 신제품 또는 신 서비스 혁신 과정에서 

고객이 참여하였을 때 소비자들의 인식을 조사한 연구이다. 구체적으로, 기업의 신제품 개발을 위한 혁신의 

두 가지 유형 (기술 기반의 혁신, 시장 기반의 혁신)과 개발 과정에서 참여한 두 가지 고객 역할 (정보 

제공자, 공동 개발자)에 따라서 소비자의 제품 평가가 어떻게 달라지는지 조사하고자 하였다. 실험적 

방법을 사용하여 가설을 검증한 결과, 신제품 개발 과정에 참여한 고객의 역할에 따라서 소비자의 제품 

평가는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 즉, 고객이 신제품 개발 과정에서 시장 정보 제공자로 참여한 

경우가 제품의 공동 개발자로 참여한 경우보다 제품 평가에 더욱 호의적인 것으로 나타났다. 추가적으로, 

제품 혁신의 종류와 고객 참여 역할 간에는 상호 작용 효과가 나타났다. 즉, 기술 혁신을 반영한 제품이 

출시된 경우 두 가지 다른 고객의 역할에 따른 소비자의 제품 평가에는 차이가 없었지만, 시장 혁신 제품이 

출시된 경우에는 소비자의 제품 평가에 있어서 고객들이 정보 제공자 역할로 참여한 경우가 공동 개발자 

역할로 참여한 경우 보다 더욱 호의적으로 평가되었다. 본 연구는 각 혁신의 타입을 구분하고 동시에 

고객들이 혁신 과정에 참여할 때 그 역할에 따라 소비자들의 인식이 어떻게 달라지는지 검증하였다는 

점에서 이론적 의의를 가진다. 이후 기업 관점에서 실무적 의의와 함께 한계점을 제시하였다. 

표제어: 신제품 혁신, 기술 혁신, 시장 혁신, 고객 참여, 소비자 인식, 제품 평가 
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1. 서론

1.1 혁신과 고객참여 

4차 산업혁명 시대에 맞추어 기업들은 지속적인 

경쟁 우위를 얻기 위해서 새로운 기술을 개발하고 상

용화 시키기 위해서 다양한 혁신 활동을 한다(e.g., 

Sung, 2019; Ferreira et al., 2020; Kim, 2022; 

Latifi et al., 2021). 따라서 많은 기업들은 지속적인 

브랜드 확장과 사업 다각화 등 다양한 전략을 통해 혁

신적인 신제품과 서비스를 출시한다. 이러한 제품 및 

서비스 혁신은 기업의 성과에 유의한 영향을 준다 

(Kim et al., 2017; Jang, 2017). 따라서, 본 연구는 

기업이 새로운 제품 또는 서비스 출시를 할 때 사용할 

수 있는 전략 중 하나인, 고객 자원을 활용한 혁신적

인 신제품 개발 과정에서 참여 방법에 따른 소비자들

의 인식에 대해 조사하고자 한다. 최근 온라인 및 디

지털 서비스를 통한 기업들의 마케팅 활동의 활성화와 

함께 고객이 기업의 제품 및 서비스 개발 과정에 직접 

참여하는 것이 중요한 고객 서비스의 혁신 중 하나로 

인식되고 있다 (Blichfeldt and Faullant, 2021; 

Sjödin, et al., 2020). 예를 들면, 아마존은 온라인 디

지털 서비스 혁신의 선두주자로서 다양한 고객 참여 

활동을 하고 있다 (Nylén and Holmström, 2014). 

예를 들면, 고객 리뷰 및 평점 시스템을 도입하여 고

객들이 제품 구매 전에 다른 구매자들의 의견 및 평점

을 확인할 수 있도록 했다. 이러한 서비스 혁신을 통

해 고객들은 자신에게 가장 관련성 높은 제품을 발견

하고 만족도가 높은 구매를 할 수 있다. 

이러한 관점에서 본 연구는 기업의 신제품 개발 과정

에 고객이 참여하는 과정에서 두 가지 역할을 구분하

여, 이러한 고객 서비스 혁신을 통해 출시된 제품이 

일반 소비자들의 관점에서 어떻게 인식되는지를 고찰

하고자 한다. 

기업이 혁신적인 신제품 또는 서비스 개발을 하기

위해서는 새로운 기술과 자원이 필요하다. 하지만, 자

원준거이론 (Resource-based view)에 따르면, 기

업 내부적으로 혁신을 위한 자원이 부족하여 새로운 

기술을 개발하기 어려운 경우에는 외부의 자원을 통해 

혁신의 소스를 가져와서 신제품 또는 서비스를 개발한

다 (Barney, 1996; Varadarajan, 2020). 예를 들면,

최근 연구에 따르면 제조 업종 기업의 신제품 개발을 

위한 신기술의 R&D 아웃소싱 수요는 정체된 반면, 

서비스 업종 기업들의 R&D 아웃소싱 수요는 급속도

로 증가하고 있다(Jang, 2023). 

4차 산업혁명 시대에 기업들은 혁신적인 제품 또

는 서비스를 개발하기 위해서 다양한 형태로 다양한 

플랫폼에서 고객들을 참여(Customer Participation)

시키고 있다 (e.g., Eiteneyer et al., 2019; Cornelius 

and Gokpinar, 2020). 이렇게 기업의 제품 또는 서비

스 혁신 과정에 고객이 참여하는 것은 다양한 형태로 

가능하며 선행 연구에 따르면 두 가지 형태가 대표적

이다. 우선, 정보 제공자 역할의 참여이고, 다른 한 가

지는 공동 개발자 역할의 참여이다 (Cui and Wu, 

2016; Fang, 2008). 전자의 예를 들면, 삼성 전자 상

품 개발팀에서 고객들에게 시장 조사를 통해 새로운 

니즈 등 의견을 얻고 그 정보들을 혁신 과정 및 신제

품 개발에 반영하는 것을 정보 제공자 역할의 고객 참

여라 할 수 있다. 후자의 예를 들면, 레고 및 스타벅스

는 신제품을 개발하기 위해서 자사 웹사이트 (예, 

Starbucksideas.com)에서 고객들로부터 아이디어를 

모집하고 실제 고객을 개발자로 참여시켜 신제품을 개

발 및 출시한다(Lin et al., 2013). 이렇게 기업이 자

사 고객들을 신제품 또는 서비스 개발 과정에 참여시

키는 활동을 소비자들이 인식하면 그 신제품 평가에 

어떤 영향을 줄 것인가? 즉, 기업이 고객으로부터 시

장 조사를 통해 정보를 얻어 제품 혁신에 반영한 경우

와, 고객들을 공동 개발자로 참여시켜 제품을 개발한 

경우에 이것이 소비자들이 신제품을 평가할 때 어떤 

영향을 줄 것인가? 더 나아가, 각 다른 종류의 혁신 

과정에서 고객 참여 역할에 따라서 소비자들의 제품에 

대한 태도와 평가는 달라질 것인가? 이러한 연구 질문
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으로부터 본 연구가 수행되었다. 

선행 연구들은 주로‘제품 혁신 과정에서 고객 참

여’가 기업의 성과에 미치는 영향을 검증하고 있다. 

(e.g., Chen and Liu, 2020; Zhang and Xiao, 2020). 

또는 소비자 관점에서 고객이 디자인한 제품이 기업 

내부 개발자가 디자인한 제품보다 구매의도에 긍정적

인 영향을 주는 매개변수로 인지된 기업의 혁신 능력

임을 보여준 연구(Scherier, Fuchs, and Dahl, 2012), 

제품의 품질에 대한 인식을 통해 고객이 디자인한 제

품과 기업 내부 개발자가 디자인한 제품이 브랜드 선

호에 주는 영향을 검증하고, 힘-거리(power-

distance beliefs)에 대한 신념이 이 효과를 조절한다

고 주장하는 연구도 있다 (Paharia and Vanitha, 

2019). 하지만 소비자 관점에서 각 종류의 혁신과 고

객 참여 방법에 대한 인식을 비교 검증한 연구는 부족

한 실정이다. 더욱이, 제품 혁신 과정에서 고객 참여 

방식과 역할의 중요성에도 불구하고 이 두 가지 개념

을 동시에 고찰한 연구는 드물다. 

선행 연구에 따르면 기술 혁신과 시장 혁신 (e.g., 

Chandy and Tellis, 2000) 등 다양한 종류의 혁신이 

존재하며, 정보 제공자 또는 공동 개발자 역할 (e.g., 

Cui and Wu, 2016) 등 다양한 고객 참여 방식이 존

재한다. 그렇다면, 다른 종류의 혁신 제품 출시 과정에

서 고객이 참여하여 제품이 출시되었을 때에 일반 소

비자들이 이러한 고객 참여 활동을 인식한다면 그 신

제품은 어떻게 평가될까? 또한, 신제품 혁신 과정에서 

참여한 고객의 역할에 따라서 소비자들의 제품 평가는 

달라질 것인가? 이러한 의문점을 바탕으로 다음과 같

은 구체적인 연구 질문이 도출되었다. 제품의 기술 혁

신과 시장 혁신은 다른 종류의 혁신인데, 이러한 다른 

종류의 혁신에 따라서 소비자들의 제품 평가는 달라질

까? 각 혁신을 반영한 신제품의 개발 과정에 고객들이 

참여한 경우, 고객이 참여하였다는 정보가 다른 소비

자들에게 어떻게 인식될까? 또한, 이러한 고객 참여방

식은 정보제공자 역할과 공동 개발자 역할이 가능한데, 

이러한 역할에 따라서 소비자들의 신제품에 대한 평가

가 달라질까? 이러한 의문점을 해결하기 위해서 본 연

구는 신제품의 혁신 종류와 고객 참여 형태가 제품 평

가에 미치는 영향을 소비자 관점에서 확인하여 기존 

연구의 한계점을 보완하고 기업의 신제품 관리자가 활

용할 수 있는 실무적인 지침도 함께 제공하고자 한다. 

2. 이론적 배경 및 선행 연구

2.1 혁신과 기업 성과 

혁신은 기업이 지속적인 경쟁우위를 달성하고 성과

를 창출하는 데 영향을 준다(e,g., Ferreira et al., 

2019). 대부분의 혁신 관련 선행연구들은 주로 기업 

관점에서 혁신 유형을 분류하며 연구하고 있다. 

혁신적인 신제품은 기술 또는 시장의 니즈 등 어떤 

것을 기반으로 하는지에 따라서 다양한 형태가 있다 

(Chandy and Tellis, 2000). 예를 들면, 삼성 전자는 

2020년부터 5G 통신 서비스를 기반으로 한 혁신적인 

디스플레이 기술을 적용한 접는 스마트폰 ‘ G-

Flip’시리즈를 출시하여 2022년 1분기에는 안드로

이드 스마트폰 시장에서 폴더블 폰 시장 점유율 1위

를 하였다. 한편 LG전자는 어린이나 실버 세대들을 

위해 자판이 크고 기본적인 휴대폰 기능만 담긴 혁신

적 제품을 출시하여 특정 고객들의 니즈를 충족시키고 

있다. 

본 연구에서는 소비자 관점에서 두 가지의 타입의 

혁신 즉, 기술 혁신과 시장 혁신을 각각 구분하여 소

비자의 신제품 평가에 어떤 영향을 주는지 검증하고자 

한다. 

2.2  신제품 개발 과정의 고객 참여  

고객 참여(Customer Participation)는 신제품 개

발 과정에서 고객이 참여한 정도를 의미한다(Fang, 

2008). 고객과의 상호작용을 통해 기업은 혁신의 기

회를 얻을 수 있으며, 이제는 고객이 제품 개발에 직

접 참여하여 가치 창조에 기여하는 역할을 할 수 있게 

되었다. 시장은 더욱 변화하고 고객의 니즈와 선호도
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는 다양해져서, 기업이 성장하기 위해서는 단순히 고

객 욕구 파악만으로는 충분하지 않다. 이에 따라, 기업

은 최근에는 가치 창조를 위해 고객들을 직접 개발과

정에 참여시키는 연구가 활발히 진행되고 있다. (e.g., 

Bustinza et al., 2019; Engström, and Elg, 2015; 

Salunke et al., 2019).  

2.3. 고객 참여의 종류 

신제품 개발 과정에서 고객 참여에 대한 선행 연구

에 따르면 크게 두 가지 역할로 구분된다. 즉, Fang 

(2008) 연구에서는‘정보 제공자 역할의 고객’은 

고객이 신제품 개발에 도움이 되는 중요한 시장 정보 

제공자이자, 정보의 원천이 되는 것을 의미한다. ‘공

동 개발자 역할의 고객’이 의미하는 것은 고객이 직

접 개발자로 참여하여 고객의 관여 정도가 신제품 개

발에 중요한 비중을 차지하는 정도를 의미한다. 즉, 고

객이 제품 또는 서비스의 개발 과정에 보다 직접적으

로 참여하여 중요한 역할을 하는 것이다. 

2.4 고객 참여와 소비자의 인식 

소비자의 행동 분석과 관련해서, 고객 참여에 대한 

경제적인 가치 또는 성과를 연구한 경우는 많은 반면

에 소비자의 평가에 대한 연구는 드문 편이다. 

Schreier et al. (2012) 연구에 따르면, 고객이 직접 

디자인한 제품이 기업의 디자이너가 디자인한 제품보

다 기업의 혁신 능력이 더 높게 인식되어 구매 의도에

긍정적 영향을 끼친다는 것을 보여주고 있다. 또한, 

Paharia and Swaminathan (2019) 연구에 따르면, 

사용자 고객이 디자인한 제품은 제품 품질에 대한 인

식을 통해서 브랜드 선호에 영향을 준다는 것을 실증

적으로 보여주고 있다. 하지만, 대부분 사용자 고객이 

디자인한 제품에 대한 고객 참여 활동을 검증하고 있

고, 고객 참여 방식이나 역할을 구분해서 연구하지 않

고 있다. 또한, 신제품의 혁신 타입 또한 여러 타입이 

있는데, 단순한 신제품으로 연구 모형을 검증하고 있

다. 따라서, 혁신 타입을 구분하고 고객 참여 활동 역

할도 함께 고려하여 소비자 관점에서 제품 평가를 고

찰하는 연구는 부족한 실정이다. 

3. 연구 모형 및 가설 개발

3.1  혁신 타입과 제품 평가 

본 연구에서는 Chandy and Tellis (1998)에서 사용

한 혁신 기준을 바탕으로 적용한 Benner and 

Tushman (2003)의 혁신 기준을 사용하도록 하겠다. 

이들이 분류한 혁신 두 가지는, 고객에게 주는 가치를 

향상시키기 위해 새로운 기술을 창출하는 것에 중점

을 둔 ‘기술 기반의 혁신’, 고객에게 주는 가치를 

향상시키기 위해 기존의 발전된 기술을 고객의 니즈

에 맞추어 새롭게 수정한‘시장 기반의 혁신’이다.

‘기술 기반의 혁신’은 기술의 새로운 정도가 높고 

기존 시장 고객들의 욕구 충족에 초점을 맞춘 혁신인 

반면에,‘시장 기반의 혁신’은 기술의 새로운 정도

가 상대적으로 떨어지지만 기존의 주류 고객들을 대

상으로 하는 것이 아닌, 비주류 또는 새로운 시장의 

고객들에게 가치를 줄 수 있는 혁신을 의미한다

(Chandy and Tellis, 1998; Benner and Tushman, 

2003). 

이 연구자들의 혁신 기준은 고객 측면과 기업 측면

양측을 고려하여 구성한 것으로 본 연구의 목적에 부

합한다는 점과 기존 연구들에서 공통적으로 사용하고 

있는 분류기준을 따르고자 했다는 점 때문에 본 연구

에서도 사용하고자 하였다. 

선행 연구에 따르면, 제품 혁신은 소비자의 브랜드 

태도에 긍정적인 영향을 주고 브랜드 자산에도 긍정적 

영향을 준다(Yao et al., 2021). 하지만 선행 연구들

은 제품 혁신의 타입을 구체적으로 나누지 않고 제품

의 기능적인 향상을 혁신으로 간주하고 연구했다. 

본 연구에서 고찰하고자 하는 두 가지 혁신의 각 

혁신 정의에 의하면 기술 혁신의 경우 기존 고객의 욕

구 충족에 맞춘 기술적 혁신을 의미하고, 시장 혁신의
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경우 기존 주류 고객이 아닌 새로운 세분 시장의 고객 

욕구 충족에 맞춘 혁신을 의미한다. 따라서, 각 혁신 

타입은 각 니즈를 가진 소비자 관점에서 혁신을 통한 

새로운 이점을 가진 것으로 인식될 것이다.  

Mukherjee and Hoyer (2001) 연구에 따르면, 새

로운 혁신 제품에 대한 평가에서 기존에 없던 속성들

이신제품에 적용되어 출시되면 소비자들은 새로운 기

능에 대해서 장점으로 인식하기도 하지만, 높은 복잡

성을 가진 하이테크 제품의 경우 새로운 기능을 배우

고 익혀야 한다는 (leaning cost) 인식 때문에 오히려 

부정적인 제품 평가를 하게 된다고 한다.  

본 연구는 여러 제품 카테고리 중 상대적으로 높은 

복잡성을 가진 스마트폰을 대상으로 연구를 수행하는

데, 기술 혁신의 경우 기존 제품 시장의 주요 고객들

을 대상으로 제품 사용의 기능적 편리함 개선에 주 목

적을 두지만, 기존에 없던 신기술을 바탕으로 한 새로

운 기능으로 인해 따르는 부담감 (learning cost)이 

인지될 수 있다. 반대로, 시장 혁신의 경우 주 고객층

이 아닌 니치 마켓의 소수 고객들을 위한 새로운 기능

을 추가한 혁신이므로 일반 소비자 관점에서 그 장점

이 크게 인식되지 않을 수 있지만, 복잡한 신기술이

적용된 것이 아니므로 새로운 기능을 배워야 한다는 

부담감(learning cost)는 상대적으로 적을 것이다. 즉,

두 가지 타입의 혁신 모두 소비자 관점에서 인식되는 

장, 단점이 있기 때문에 일반 소비자 관점에서 한 가

지 특정 타입의 혁신이 더 좋은 제품으로 인식되지는 

않을 것이다. 따라서, 다음과 같은 가설이 도출된다.  

가설 1: 일반 소비자들에게 기술 혁신이 적용된 신제

품과 시장 혁신이 적용된 신제품에 대해서 제

품에 대한 평가는 다르지 않을 것이다.  

3.2  고객 참여와 제품 평가 

신제품 개발 과정에서 고객 서비스 혁신으로 볼 수 

있는 고객 참여 역할은 두 가지로 구분될 수 있다

(Fang, 2008). 정보 제공자 역할의 고객 참여와 공동 

개발자 역할의 고객 참여이다. 우선, 정보 제공자 역할

이란, 고객이 신제품 개발에 도움이 되는 요구조건을 

제공하는 역할을 의미한다(Fang 2008). 이 경우, 제

품의 개발은 기업이 주도적으로 진행한다. 한편, 공동 

개발자 역할의 고객 참여는 고객이 제품 또는 서비스 

개발 과정에 보다 직접적, 적극적으로 참여하여 제품 

개발자의 역할을 하는 것이다(Fang 2008). 예를 들

면, 고객이 직접 디자인 한 옷이나 물건을 기업이 출

시하는 경우가 있다. 이 경우에는 제품의 개발은 기업

과 고객이 동시에 책임을 지고 진행하게 된다. 

이 두 가지의 고객 참여 과정은 구분되는 다른 역

할로서, 의미와 참여 방법에서 차이가 있기 때문에 일

반 소비자들이 인지하는 반응도 달라질 수 있다 (Cui 

and Wu, 2016). 우선, 정보 제공자로서 고객 참여는, 

주로 해당 시장에 속하는 다수의 일반적인 고객들을 

대상으로 시장 조사 등을 통해 이루어지며, 여기에서 

얻어진 새로운 아이디어나 니즈에 대한 정보를 제품 

개발 경험이 많은 기업의 개발자가 주도적으로 제품을 

실제로 개발하고 출시하게 된다. 즉, 공동 개발자로서 

참여보다 간접적인 참여 과정이라고 볼 수 있다.  

하지만, 공동 개발자로서 고객 참여는 해당 시장에

서 그 분야에 대한 전문 지식이나 경험을 가진 특정 

소수의 고객들이 공동 개발자로 참여 가능하다. 따라

서, 참여 고객의 전문성이 매우 높고, 개발 경험이 많

다면 좋은 품질의 신제품이 출시되어 실제 소비자들의 

반응이 긍정적일 수 있으나, 참여한 고객의 전문성이

나 개발 경험에 대한 것을 일반 소비자들이 쉽게 인지

할 수 없을 뿐만 아니라, 소수의 고객이 참여하여 제

품 디자인이나 설계를 하기 때문에 정보제공자로서 고

객참여 방식보다 상대적으로 소수의 니즈가 반영된 것

으로 인식될 수 있다.  

따라서, 일반 소비자들의 인식 관점에서 특정 소수

의 전문성을 가진 고객의 니즈가 반영된 공동개발자 

역할의 고객 참여보다는 보다 일반적인 다수의 소비자

들의 니즈가 반영되어 전문 개발자가 개발하는 시장 

정보 제공자로서 역할로 참여한 경우에 소비자들은 보

다 호의적인 제품 평가를 하게 될 것이다. 따라서 다
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음과 같은 가설을 설정할 수 있다. 

가설 2: 일반 소비자들은 제품 개발 과정에서 고객이 

참여한 경우, 참여한 고객 역할이 시장 정보 

제공자로 참여한 경우와 공동 개발자로 참여

한 경우에 따라서 신제품을 다르게 평가할 것

이다: 개발 과정에서 공동 개발자로 참여한 경

우보다 시장 정보 제공자로 참여한 경우에 신

제품을 더욱 호의적으로 평가할 것이다.   

3.3. 혁신과 고객 참여의 상호작용 효과 

기존 연구들을 살펴보면 고객 참여는 소비자들이 

인지하는 제품의 혁신성에 영향을 준다(Schreier et 

al., 2012). 또한, 고객이 디자인한 제품은 기업 개발

자가 디자인한 제품보다 더 나은 제품 품질을 가진 것

으로 인식되고 이것을 통해서 소비자들의 브랜드 선호

에 긍정적인 영향을 준다는 것을 실증적으로 보여주고 

있다(Paharia and Swaminathan, 2019). 하지만 다

른 종류의 혁신 타입과 고객 참여 활동에 대한 소비자

의 인식 및 제품 평가를 고찰한 연구는 드물다.  

개인의 정보 처리와 관련된 Elaboration likelihood 

model은 개인의 정보 처리가 대상의 개인적인 중요도, 

대상의 이해 수준 및 제시된 정보의 특성에 따라 다를 

것이라고 설명한다(Douglas et al., 2008). 이 모델에 

따르면, 혁신적인 신제품이 출시되었을 때, 이 제품이 

하이테크 제품 같은 고관여 제품일 뿐만 아니라, 새로

운 기술이 적용된, 신기능이 중요한 제품의 경우 소비

자들은 정보처리 과정에서 주로 중심적인 단서 (예: 

대상의 주요 기능 및 기술)에 큰 영향을 받는다. 반면

에, 동일한 고관여 제품 카테고리일지라도 대상에 대

한 개인적인 중요성이나 인지 필요성이 낮은 경우, 즉 

시장 기반의 혁신처럼 새로운 제품이지만 신기술이 들

어간 것이 아니라 기존에 있던 기술을 응용하여 기존 

주류 고객 집단이 아닌 새로운 고객 집단의 니즈 충족

을 위한 제품이 출시된 것이라면, 일반적인 소비자들

은 주로 주변적인 단서 (예: 색상, 디자인 및 주요 기

능 이외의 다른 정보)에 영향을 받을 것이다. 

따라서, 기술 혁신 제품에 대한 정보에 노출된 소비

자들은 중심적인 단서(예: 주요 기능, 기능 및 기술)에 

영향을 받기 때문에 주변적인 단서(예: 주요 기술, 기

능 이외의 다른 정보)에 주로 영향을 받지 않을 것이

다. 그 대상 시장이 기존 시장이고, 고급 기술이 중심

적인 단서라면, 주요 기술 및 이점이 개선되는 것이 

얼마나 인식되는지가 새로운 제품을 평가하는 데 가장 

중요한 요소가 될 것이기 때문이다. 따라서, 개발 과정

에서 고객 참여 형태는 중심적인 단서가 아니라 주변

적인 단서이므로 소비자의 제품 평가에 중요한 역할을 

하지 않을 것이다. 

하지만, 시장 기반 혁신을 기반으로 한 새로운 제품

이 출시될 때, 일반 소비자들은 상대적으로 중심적인

단서보다는 주변적인 단서에 더 영향을 받을 것이다. 

특히, 이 제품은 특정 세분화된 신생 시장의 요구를 

충족시키기 위해 개발되었으므로, 대부분의 소비자들

이 이 신제품에 대해서 상대적으로 낮은 수준의 관여

도 또는 필요성을 느낄 것이다. 따라서, 고객 참여 유

형과 같은 주변 정보가 신제품 평가에서 중요한 정보

원이 될 수 있다. 이 경우, 고객이 시장 정보 제공자로 

참여한 경우에는 다수의 소비자들이 기존 제품으로 충

족되지 못한 니즈에 대한 정보를 제공하여 비주류 고

객들을 위한 신제품이 출시된 것이므로 보다 많은 소

비자들의 일반적인 니즈를 반영했을 것이라는 인식이 

가능할 것이다. 반면, 소수의 특정 고객이 전문 기술을 

가지고 직접 제품 개발에 참여한 공동 개발자 역할의 

경우는 상대적으로 소수의 니즈를 반영한 제품으로 인

식될 수 있으므로 시장 정보제공자 역할의 고객 참여

가 이루어진 경우가 제품 평가에 더욱 호의적인 영향

을 줄 것이다. 따라서, 다음과 같은 가설이 도출된다. 

가설 3: 기술 기반, 시장 기반의 혁신 제품과 제품 

개발 과정에서 이루어진 두 가지 고객 참여 

활동 (정보 제공자, 공동 개발자)은 소비자의 

제품 평가에 다른 영향을 줄 것이다.  
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가설 3-1: 기술 기반의 혁신 제품이 출시된 경우, 신

제품 개발 과정에서 이루어진 두 가지 다른 

종류의 고객 참여 역할은 소비자의 제품 평가

에 영향을 주지 않을 것이다. 

가설 3-2: 시장 기반의 혁신 제품이 출시된 경우, 제

품 개발 과정에서 고객이 정보 제공자 역할로 

참여한 경우가 공동 개발자 역할로 참여한 경

우보다 소비자의 제품 평가에 더욱 긍정적인 

영향을 줄 것이다. 

4. 연구방법

가설 검증을 위해 각 변수에 대해서 2 (혁신 종류: 

기술 기반 혁신 vs. 시장 기반 혁신) X 2 (고객 참여 

역할: 정보 제공자 vs. 공동 개발자)설계로 구성되었

으며, 각 조건에 대한 제품 평가 차이를 비교하기 위

해서 총 4 가지 종류 (A: 기술 기반 혁신, 정보 제공

자로서 고객참여, B: 기술 기반 혁신, 공동 개발자로서 

고객참여, C: 시장 기반 혁신, 정보 제공자로서 고객 

참여, D: 시장 기반 혁신, 공동 개발자로서 고객참여)

의 조건에 맞는 신제품 출시에 대한 기사문이 담긴 설

문지가 집단 간 설계(Between Subjects)로 구성되

었다. 사전 조사를 통해서 실험을 위한 제품 및 혁신 

내용이 각 변수의 조건에 맞게 구성되었다. 

4.1 사전조사 및 자극물 

실험을 위한 자극물 개발을 위해 20대 서울 소재 

대학교에 재학중인 대학생 8명 (성별: 남 50%, 평균 

나이: 22.3세) 에게 Focus group interview를 통해 

사전 조사가 수행되었다. 혁신과 관련해서는, 기술 혁

신과 시장 혁신에 대한 정의와 개념을 각각 설명한 후 

인터뷰 대상자들이 적절하다고 생각하는, 각 혁신에 

가장 적절한 제품 구성을 취합하여 선정하였다. 결과

적으로, 20대 학생들에게 관여도가 높은 제품군 중에

서 기술 혁신 및 시장 혁신이 가능한 제품으로 ‘스마

트 폰’이 선정되었다. 이러한 스마트폰은 하이테크 

제품군에 속하는 것으로, 선행 연구에서는 다양한 제

품군을 대상으로 고객 참여 효과를 고찰하고 있다 

(e.g., Paharia and Swaminathan, 2019; Scherier et 

al., 2012). 본 연구에서 제시하는 스마트폰 제품 카테

고리는 제품 복잡성 수준에서 상대적으로 높은 수준의 

제품 복잡성을 갖는 카테고리에 속한다 (e.g., 

Scherier et al. 2012). 본 연구는 기업이 새로운 서

비스 또는 제품 출시를 할 때 사용할 수 있는 전략 중 

하나인, 고객 자원을 활용한 혁신적인 신제품 개발 과

정에서 참여 방법에 따른 소비자들의 인식에 대해 고

찰하였다. 2012). 본 연구의 주요한 연구 변수인 ‘혁

신의 종류’와 ‘고객 참여 방법’에 대한 소비자의 

제품 평가를 확인하기 위해서는 높은 수준의 제품 복

잡성을 가진 하이테크 제품군의 제품으로 실험을 수행

하는 것이 본 연구 목적에 적절하다고 판단되어 하이

테크 제품군으로 선택하여 연구를 수행하였다. 

자극물 구성은 다음과 같다. 우선, 새로운 스마트폰

이 출시된 내용의 기사문이 자극물로 구성되었다. 기

술 혁신에 대한 내용을 조작하기 위해서 이 신제품은

‘새로운 통신 기술 적용으로 인한 빠른 응답 속도’, 

‘대용량 메모리’, ‘학습에 필요한 스마트 기술 적

용’이 가능하다는 내용이 제시되었다. 이어서 ‘고객 

참여’ 관련 메시지 조작을 위해서 정보제공자 역할의 

고객 참여 조작을 위해서는‘이 신제품은 기업이 고객

들로부터 모은 시장조사 자료를 통해 신제품에 대한 

니즈를 반영하여 기업의 제품 개발팀에서 개발 및 출

시하였다.’라는 메시지가 구성되었다. 공동 개발자 

역할의 고객 참여 조작을 위해서는 ‘이 신제품 출시

를 위해서 제품 개발 과정에 고객이 직접 공동개발자

로 참여하여 제품 개발 및 출시에 중요한 역할을 했

다.’는 메시지가 조작되었다. 이 메시지에 대해서 응

답자들은 신제품에 대한 평가를 위한 항목에 응답하였

고, 이후 조작 검증을 위한 항목에 대해 응답하였다. 

마지막으로 인구통계학적 특성과 특정 스마트폰 브랜

드 선호 여부에 대한 항목에 응답하였다. 
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4.2. 실험 대상자 특성 

서울 소재 대학교에 재학중인 20대 학생을 대상으

로 조사가 진행되었다. 각 독립변수 내용이 조작된 기

사문이 담긴 4 가지 설문에 대해서 총 160명을 대상

으로 설문 조사를 실시하였다. 각 기사문에 대한 조작 

검증을 위한 설문 항목과 종속변수 (제품 태도), 인구 

통계학적 특성 등의 설문 항목이 포함되었다. 이 중에

서 불성실 응답을 포함한 13부를 제외한 147개의 유

효한 샘플을 얻어 분석에 사용하였다. 분석에 사용된 

샘플의 인구통계학적 특성은, 남자 60.1%, 여자 

39.9%, 평균 나이는 22.9세이다. 

4.3. 신뢰도 분석 

본 연구에서 사용된 측정 항목의 신뢰성을 확인하

기 위해서 각 변수들을 구성하는 항목들에 대해서 신

뢰성 분석을 하였다.  

 측정 항목을 구성하는 개념들의 신뢰성을 측정하

기 위해서 크론바 알파(Cronbach’s α)값을 측정하

였다. 제품 태도 (α=0.924), 기술 기반의 혁신(α

=0.919), 시장 기반의 혁신(α=0.928), 정보 제공자

로서 고객참여(α=0.974), 공동 개발자로서 고객참

여(α=0.956), 측정 항목에 대해서 신뢰도 분석을 하

였다. 즉 모든 변수들의 신뢰도가 0.9 이상으로 나타

나 각 변수의 측정 항목들은 충분한 신뢰성을 갖는 것

으로 평가되었다. 

4.4. 변수 측정 

본 연구에서 사용되고 측정된 개념들은 선행 연구

에서 신뢰성과 타당성이 입증된 측정 항목을 사용하는 

것을 원칙으로 하였다. 하지만 필요에 따라서 기존 항

목을 본 연구에 맞게 수정하였다. 본 연구에 사용된 

모든 질문 항목은 1(전혀 그렇지 않다)에서 7(매우 

그렇다)까지 7점 리커트 척도로 측정하였다.  

측정 개념의 조작적 정의는 다음과 같다. 기술 기반

의 혁신과 시장 기반의 혁신에 대해서는 Zhou et al., 

(2005)의 연구에서 개발한 측정 항목을 사용하였다. 

정보 제공자 역할의 고객 참여와 공동 개발자 역할의 

고객 참여는 Fang (2008)의 연구에서 개발한 측정 

항목을 사용하였다. 정보 제공자 역할의 고객참여는 

이 제품을 개발한 기업이 ‘고객의 니즈와 선호에 대

한 정보를 자주 모으는지, 시장 조사를 통해 모아진 

고객 정보를 제품 개발팀에 지속적으로 전달하는지, 

시장 조사를 통해 모아진 고객 정보를 제품 개발팀에 

적극적으로 전달하는지’에 대해서 총 3가지 항목으

로 측정하였다. 공동 개발자 역할의 고객 참여는 이 

제품을 개발한 기업이 ‘제품 개발 과정에서 직접적인 

고객 참여 과정이 완제품 개발에 가장 중요한 역할을 

했는지, 전반적인 제품 개발에서 큰 비중을 차지했는

지, 고객 참여 과정이 제품의 공동 개발자로서 중요한 

역할을 했는지’에 대해서 총 3가지 항목으로 측정하

였다.  

본 연구의 종속 변수인 제품에 대한 평가에 대해서

는 Edell and Burke(1987)의 연구에서 개발된 항목

들을 신제품 평가에 맞게 수정하여 사용하였다. ‘이 

제품을 좋아한다, 호감이 간다, 마음에 든다’의 3가

지 항목으로 측정하였다.  

4.5 실증분석 및 결과 

 4.5.1 조작 검증 

실험 참여자에게 각 참여 조건에 해당하는 자극물

에 대해서 조작 확인을 하였다. 각 혁신 조건에 대한 

소비자들의 명확한 구분을 확인하기 위해서 본 실험 

수행 시 각 혁신 조건에 대한 자극물을 보여준 후에, 

각 혁신의 측정 항목에 대해 응답하게 하여 조작 확인

을 하였다. 또한, 각 혁신 조건과 다른 종류의 혁신에 

대한 측정 항목을 모든 설문 응답 후 추가로 응답하게 

하여 두 가지 다른 혁신에 대한 조작 검증이 유의하게 

이루어졌는지 t-test를 통해 검증하였다. 고객 참여 

역할 두 가지에 대한 조작 검증 방법도 동일하게 이루
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어졌다. 

그 결과 기술 기반의 혁신 자극물을 본 집단은 시

장 기반의 혁신 (M기술=5.38, M시장=2.71, t=14.90, 

df = 146, p<0.05) 자극물을 본 집단보다 기술 기반 

혁신에 대한 항목에서 높은 `값을 나타냈다. 반대로, 

시장 기반의 혁신 내용이 조작된 기사문을 본 집단은 

시장 기반의 혁신 항목에 대해서 기술 기반의 혁신 자

극물을 본 집단보다 시장 기반의 혁신 항목에 대해서 

유의하게 높은 값 (M시장=5.51, M기술=2.79, t=-

16.37, df = 146, p<0.05) 을 나타냈다. 고객 참여 

변수 두 가지 타입에 대해서도 동일하게 자극물에 노

출된 집단 별 유의한 차이를 확인하였다. 정보 제공자 

역할의 고객 참여 자극물을 본 응답자들은 정보 제공

자 역할의 고객 참여에 대한 항목에 대해서 유의하게

높은 값을 나타냈고, (M정보제공자 = 5.71, M공동개발자 = 

2.04, t=13.36, df = 146, p<0.05), 공동 개발자 역

할의 고객 참여에 대한 자극물을 본 응답자들은 정보 

제공자 역할의 자극물을 본 응답자들보다 공동 개발자 

역할을 측정하는 항목에 대해서 유의하게 높은 값을 

나타냈다 (M공동 개발자 = 5.39, M정보 제공자 = 2.78, t=-

13.18, df = 146, p<0.05). 따라서 모든 독립 변수를 

나타내는 자극물이 적절히 조작되었음을 확인하였다. 

4.5.2 가설 검증 

SPSS 12.0 통계 프로그램을 사용하여, T-test와 분

산분석 (ANOVA)을 사용하여 가설을 검증하였다. 

가설 1은 두 가지 신제품 혁신 타입에 따른 소비자

의 제품 평가 차이를 검증한다. T-test를 통해 두 가

지 신제품 혁신에 대한 소비자의 제품 평가에 차이가 

있는지를 검증하였다. 분석 결과, (M기술혁신=5.124 

(n=78), M시장혁신 = 4.967 (n=70), t = 0.909, F = 

1.750 df = 146, p > 0.05) 두 혁신 타입에 따른 소

비자의 제품 태도는 차이가 없는 것으로 나타났다. 따

라서 가설 1은 지지되었다.  

가설 2는 두 가지 고객 참여 역할에 따른 소비자의 

제품 평가 차이를 검증한다. T-test 분석 결과, (M정보

제공자=5.274 (n=73), M공동개발자=4.831 (n=75), t= 

2.616, F = 0.591, df = 146, p < 0.05) 두 고객 참

여 역할에 따른 소비자의 제품 평가는 차이가 있는 것

으로 나타났다. 따라서 가설 2는 지지되었다.    

마지막으로, 가설 3은 두 가지 신제품 혁신 타입과 

고객 참여 역할에 따른 상호작용 효과를 검증한다. 

Tab. 4-1에서 나타난 바와 같이, 기술 기반의 혁신 

제품이 출시된 경우 그 신제품의 개발 과정에서 고객

이 정보 제공자로서 참여했는지 또는 공동 개발자로

참여 했는지에 따라서 소비자의 제품 평가에 미치는 

효과 차이가 있는가를 확인하고자 한다. 시장 기반의 

혁신에 대해서도 동일한 내용을 검증하고자 한다. 

Tab. 4-1에서 분산분석 (ANOVA)을 수행하여 검증

한 결과, 제품 혁신과 고객 참여 방식을 동시에 검증

한 상호 작용 항목에 대해서 (F=12.461, p < 0.05, 

df = 1) 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 따라서 

가설 3은 지지되었다.  

Tab. 4-1 Product evaluation based on new 

product innovation type and customer participa-

tion role 

Source df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Intercept 1 3765.96 3834.52 .000 

혁신타입 1 .745 .759 .385 

고객참여 

역할 
1 8.233 8.382 .004 

혁신타입 

* 

고객참여 

역할 

1 12.560 12.788 .000 

Error 144 .982 

Note. Dependent variable: product evaluation 

추가적으로, 각 혁신 타입 별로 고객 참여 역할에 

따른 소비자의 제품 평가 차이를 통계적으로 확인하기 

위해 각 집단 별로 단순 평균 비교 분석을 하였다 
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(Fig. 4-1 참조). 우선, 기술 기반의 혁신 제품이 출

시된 경우 소비자의 제품 태도는 각 고객 참여 역할에 

따라서 달라지지 않는 것(t=0.909, p > 0.05, 

df=146; N정보제공자=78, M정보제공자=5.12. N공동개발자=70, 

M공동개발자=4.97)으로 나타났다. 따라서 가설 3-1이 

지지되었다.  

다음으로, 시장 기반의 혁신 제품이 출시된 경우 소

비자의 제품 태도는 각 고객 참여 역할에 따라서 유의

하게 달라지는 것 (t=2.616, p < 0.05, df=146; N정보

제공자=73, M정보제공자=5.27. N공동개발자=75, M공동개발자

=4.83)으로 분석되었다. 또한, 공동 개발자로 참여한 

경우보다 정보 제공자로 참여한 경우 소비자의 제품 

평가가 유의하게 높은 것으로 나타났다. 따라서 가설 

3-2가 지지되었다. 

Note. Dependent variable: product evaluation 

Fig. 4-1 Interaction effects of new product in-

novation and customer participation roles on new 

product evaluation 

5. 결론 및 토의

4차 산업혁명 시대에 기업들은 경쟁 우위를 유지하기 

위해 새로운 기술을 개발하고 상용화하여 제품과 서비

스를 혁신한다(Sung, 2019). 따라서 기업들은 다양한 

전략을 통해 혁신적인 신제품과 서비스를 출시하며, 

이러한 혁신은 기업의 성과에 중요한 영향을 준다. 특

히, 본 연구는 기업이 새로운 서비스 또는 제품 출시

를 할 때 사용할 수 있는 전략 중 하나인, 고객 자원을 

고객 서비스 혁신 방법 중 하나로 활용하여 신제품 개

발 과정에서 고객 참여 방법에 따른 소비자들의 인식

에 대해 고찰하였다. 본 연구 결과를 통해서 기업들이 

수행하는 제품 혁신과 그 혁신을 위한 제품 개발 과정

에서 고객이 참여하는 방식은 소비자 관점에서 신제품 

평가에 유의한 영향을 준다는 것을 확인할 수 있었다. 

비록, 혁신 타입만 고려했을 때, 기술 기반의 혁신과 

시장 기반의 혁신에 대한 소비자들의 신제품 평가는 

다르지 않았지만, 제품 개발 과정에서 고객 참여 방식

이 어떻게 다른지에 따라서 일반 소비자들의 인식은

달라진다는 것을 확인하였다. 즉, 제품 개발 과정에서 

고객들의 니즈와 관련된 정보를 반영하여 개발된 제품

이라는 것을 소비자들이 인식하면 그 제품에 대한 평

가는 고객이 공동 개발자로 직접적으로 참여한 경우보

다 유의하게 호의적으로 평가되었다.

특히, 두 가지 타입의 제품 혁신과 고객 참여 역할에 

따라서 소비자의 제품 평가가 달라지는 것을 확인하였

는데, 기존 주류 고객들을 대상으로 하는 신기술 기반

의 속성이 적용된 혁신의 경우 그 혁신 제품 개발 과

정에 참여한 고객이 정보 제공자 역할로 참여를 하거

나 공동 개발자 역할로 참여를 하여도 소비자의 제품

평가에는 유의한 차이가 나타나지 않았다. 하지만, 기

존 주류 고객이 아닌 비주류 고객들을 대상으로 하는 

기존 기술이 주로 적용되어 새로운 니즈 및 속성이 반

영된 시장 혁신의 경우, 그 제품 개발 과정에 참여한 

고객이 공동 개발자 역할로 참여할 때보다 고객들이 

니즈에 대한 정보만 제공하고, 그 제품은 기업 개발자

가 개발하였을 때 소비자들의 제품 평가는 더욱 호의

적이었다. 이러한 결과는 다음의 학문적 시사점을 가

진다. 

첫째, 기존의 신제품 혁신 관련 연구에서는 주로 기

업 관점에서 혁신을 분류하고 그에 따른 재무적 성과 

측정에 초점을 두고 연구를 진행했다(e.g., Chen and 

Liu, 2020; Zhang and Xiao, 2020). 소비자 관점에서 

이루어진 연구들은 소비자의 제품 수용 과정 모델을 

연구하거나 (e.g., Yoo et al., 2006), 소비자 관점에서 

고객이 개발 과정에 참여한 제품이 기업 개발자가 개
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발한 제품보다 구매의도에 긍정적인 영향을 준다는 것

을 검증하거나(Scherier et al., 2012), 제품의 품질에 

대한 인식을 통해 고객이 디자인한 제품과 기업 내부 

개발자가 디자인한 제품이 브랜드 선호에 주는 영향을 

검증하였다(Paharia and Vanitha, 2019). 하지만 소

비자 관점에서 각 종류의 혁신과 고객 참여 방법에 대

한 인식을 비교 검증한 연구는 부족한 실정이다. 따라

서, 본 연구에서는 기업 관점에서 분류된 제품의 두 

가지 혁신이 소비자 관점에서 제품 평가에 미치는 영

향을 검증했다는 점에서 의의를 가진다. 특히, 기술 혁

신과 시장 혁신(Chandy and Tellis, 1996; Benner 

and Tushman, 2003), 즉 혁신 종류에 따라서 소비

자의 제품 평가에 미치는 영향은 크게 다르지 않음을 

실증적으로 확인하였다. 본 결과를 통해서 기업 관점

에서 분류한 혁신의 종류는 대상 고객과 혁신 특성에 

따라 다를 수 있지만, 소비자들의 인식에서는 다르지 

않다는 것을 확인하였다. 즉, 소비자 관점에서는 기존

에 없던 새로운 기술이나 기능이 추가되어 개발 및 출

시된 제품을 ‘새로운 이점’을 가진 제품이 출시된 

것으로 인식할 뿐, 그 신제품이 가진 속성이 자신 또

는 다른 소비자들의 니즈를 충족시키는 제품 여부에 

상관없이 혁신 종류에 따라서 그 제품에 대한 평가는 

달라지지 않는 다는 것을 확인할 수 있었다.  

둘째, 기존의 고객 참여 관련 연구들은 주로 고객들

이 제품 개발과정에 참여하여 나타난 기업의 성과에

대한 연구를 진행하였다(e.g., Cui and Wu, 2016). 비

참여 고객의 구매 의도 또는, 브랜드 선호도에 대한 

연구들도 수행되었지만 (e.g., Schreier et al., 2012; 

Paharia and Swaminathan, 2019), 구체적으로 신제

품 혁신의 타입이나 속성을 구분하지 않았다. 또한, 고

객 참여 역할이나 형태를 구분하여 고객 서비스 혁신 

관점에서 소비자의 제품 평가를 검증한 연구는 드물었

다. 하지만 본 연구에서는 기업이 두 가지 다른 관점

의 혁신적인 제품 개발 과정에 고객을 참여시킬 경우, 

또한 참여 역할이 다른 경우, 비 참여 소비자가 이러

한 제품을 어떻게 평가하는지 검증하였다. 결과적으로 

고객 참여의 역할에 따라서 소비자들이 인식하는 제품 

평가는 다르다는 것을 확인하였다. 

셋째, 선행 연구들은 제품 혁신 또는 고객 참여가 

제품의 성과에 어떤 영향에 대해서 주로 연구가 이루

어졌다(e.g., Cui and Wu, 2016; Fang, 2008). 하지

만, 제품 혁신 타입과 고객 참여 방법 이 두 가지 개념

을 동시에 고찰하여 소비자 관점에서 상호작용 효과를 

실증적으로 검증한 연구는 없었다. 이번 연구를 통해

서 제품 혁신 과정에서 고객이 참여하는 경우 소비자

의 제품 평가에 영향을 준다는 것을 검증하였고, 기술 

기반 혁신 제품의 경우 고객 참여 역할이 소비자의 제

품 평가에 중요한 영향을 주지 않는 반면에, 시장 기

반 혁신의 경우에는 새로운 제품에 대한 니즈와 관련

된 정보 제공자 역할로 고객을 참여시킬 때에 고객 참

여 활동이 소비자의 제품 평가에 더욱 긍정적인 영향

을 준다는 것을 실증적으로 밝혀내었다. 따라서, 혁신

과 고객 참여 관련 연구 분야에 대한 지식을 서비스 

혁신 관점에서 확장하였다는 것에 의의가 있다. 

본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 갖는다. 첫

째, 본 연구 결과에 따르면 기업 입장에서 분류하고 

구분한 혁신의 종류가 실제 소비자들에게 다르게 인식

은 될 수 있지만, 각각 다른 혁신 속성이 적용된 제품

에 대한 평가는 달라지지 않는다는 것을 확인하였다.  

따라서 지속적으로 혁신적인 제품을 개발하고 출시하

는 기업들은 신제품을 출시하고 광고 활동을 할 때, 

각 제품의 세부적인 혁신 타입을 강조할 필요는 없을 

것이다.  

둘째, 일반적으로 혁신적인 신제품 개발 과정에서 

고객들의 참여 방법은 다양할 수 있다. 그 중에서도 

고객들의 참여 방식에 따라서 상대적으로 소극적인 니

즈 관련된 정보 제공자 역할을 할 수 있고, 상대적으

로 적극적인 참여자가 되어 공동 개발자로 실제 제품 

개발 과정에 직접적인 기여를 할 수도 있다. 하지만 

이렇게 세부적인 역할에 따라서 일반 소비자들의 제품 

평가는 다를 수 있다. 그러므로 기업의 제품 매니저들

은 혁신적인 신제품 출시 시점에 제품에 대한 광고 메

시지를 전달할 때 그 제품 개발 과정에서 고객들이 공

동개발자로 참여했다는 내용을 전하기 보다는 고객들
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의 니즈와 관련된 내용들을 시장조사를 통해 수집하여 

제품 개발에 반영하였다는 것을 강조할 필요가 있을 

것이다.  

마지막으로, 각 혁신 타입에 따라서 소비자들에게 

더욱 긍정적으로 인식되는 고객 참여 형태가 다르기 

때문에 브랜드 매니저들은 소비자들에게 고객 참여 방

식을 고려한 커뮤니케이션 전략을 개발해야 한다. 특

히, 시장 기반의 혁신을 통해 신제품이 출시된 경우에

는 고객들이 시장 정보 제공자로서 그들의 니즈와 선

호에 대한 정보를 기업에 제공하여 반영된 것을 강조

한다면, 소비자들에게 더욱 긍정적인 제품 평가를 이

끌어낼 수 있을 것이다.   

6. 한계점 및 향후 연구

본 연구는 다양한 학문적, 실무적 시사점에도 불구

하고 몇 가지 한계점을 지니고 있다. 첫째, 본 연구를 

위해 사용된 제품은 스마트폰으로, 하이테크 산업에 

속하는 제품 군이다. 선행 연구에 따르면 제품의 복잡

성 수준(complexity level)에 따라서, 고객 참여 역할

에 따른 혁신 활동의 효과가 달라질 수 있을 것이다

(e.g., Schreier et al., 2012). 따라서, 상대적으로 낮

은 수준의 제품 복잡성을 가지는 로우 테크 (low-

tech) 카테고리에 속하는 제품을 대상으로 추가적인 

연구가 이루어질 필요성이 있을 것이다. 

둘째, 본 연구는 제품에 대한 혁신 내용을 주로 다

루었다. 하지만 최근 소셜 미디어 서비스에 대한 중요

성을 고려하여 디지털 서비스 혁신에서 고객이 주요한 

역할을 할 경우 소비자들이 인식하는 서비스의 만족도

나 평가에 대한 효과를 고찰하는 것도 중요한 의미가

있을 것이다. 따라서 향후 연구에서는 온라인 디지털 

마케팅 분야에서 서비스 혁신을 고찰하는 연구를 수행 

한다면 서비스 혁신과 고객 참여 연구에 추가적인 기

여를 할 수 있을 것이다.  

마지막으로, 본 연구에서는 종속변수를 제품에 대

한 태도로 제품 평가를 측정하였다. 하지만, 향후 연구

에서는 제품 구매 의도나 지불 의사 등 보다 일반적인 

소비자의 행동적인 의도(behavioral intention)을 측

정한다면 신제품 혁신과 고객 참여에 대한 소비자의 

인식에 대해서 더욱 구체적인 통찰력을 얻을 수 있을 

것이다.  
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Consumer evaluation of the innovation types and the dif-

ferent roles of customer participation in the develop-

ment of new products for service innovation 

Hyeyeon Yuk* 

ABSTRACT 

This study investigates consumers' perceptions when customers participate in the process of innovating new 

products or new services essential to companies in the era of the 4th industrial revolution. Specifically, this study 

investigates how consumers' product evaluation varies depending on two types of innovation for a company's new 

product development (technology-based innovation and market-based innovation) and two customer roles (as in-

formation providers and as co-developers) participated in the development process. The research questions are as 

follows: As technology-based innovation and market-based innovation are different types of innovations, will con-

sumers' product evaluation vary depending on these different types of innovation? If customers participate in the de-

velopment process of a new product reflecting each innovation, how will the information that the customer participat-

ed be perceived by other consumers? In addition, this customer participation method can serve as an information 

provider and a co-developer, and will consumers' evaluation of new products vary depending on this role? As a result 

of verifying the hypothesis using an experimental method, it shows that consumers' product evaluation differs signifi-

cantly depending on the role of customers who participated in the process of developing new product development 

process. In other words, the results indicate that the case where customers participated as market information pro-

viders in the process of developing new products is more favorable to the new product evaluation than the case 

where they participated as co-developers of the new products. In addition, there is an interaction effect between the 

type of product innovation and the role of customer participation. To be specific, when a product reflecting techno-

logical innovation is released, there is no difference in consumers' product evaluation according to the roles of two 

different customer participations. However, when a market-based innovation product is released, product evaluation 

is more favorably perceived when customers participated as information providers than they were involved in the 

new product development process as co-developers. This study is of theoretical significance in that it distinguishes 

each type of innovation and verified how other consumers' perceptions vary depending on their role when customers 

participate in the innovation process. Finally, limitations and future study directions are suggested along with practical 

implications. 

Keywords: New Product Innovation, Technological Innovation, Market Innovation,  

Customer Participation, Consumer Perception, Product Evaluation. 
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