정보기술발전이 소비자에게 미치는 영향에 관한 전망(1) 

손영석(마케팅플래닝팀1실 부장) 

'정보기술' 의 정의 
정보기술이 발달함에 따라 소비자 개개인의 소비행동이나 삶의 행태가 바뀌어지고 더 나아가서 우리 사회의 구조적인 변화도 이루어지고 있다. 따라서 정보는 현대사회와 미래사회의 특징을 규정짓는 가장 중요한 요인중의 하나라고 할 수 있다.  
'정보기술(information technology; information and communication technology)' 에 대하여 기존의 연구들에서 하고 있는 정의는 크게 세 가지로 나누어 볼 수 있겠다.  첫 번째는 연구되어지는 정보기술 자체의 특성을 공학적으로 명시하는 것이다. 두 번째는 정보기술이 적용되는 분야, 혹은 정보기술로 인하여 새롭게 실현가능해진 활동을 찾아내는 것이며, 세 번째는 추상적으로 정보기술로 인하여 파생된 기업경영의 새로운 관점, 경영철학 등을 말한다.  정보기술 자체의 특성으로 정보기술을 정의하는 것으로는 1)사무. 컴퓨팅, 회계를 하는 기계, 2)조직 내에서 업무를 위하여 개발된 컴퓨터와 연관된 하드웨어 혹은 소프트웨어, 3)원거리통신을 할 수 있는 자료처리와 저장능력이 있는 기술과 그 응용력 등이 있다. 따라서 정보기술을 특정 소프트웨어, 예를 들어 전자메일이나 FIP 등으로 정의하는 것도 바로 이러한 구분에 의할 때 정보기술에 속할 수 있는 것이다. 이러한 정의는 특정 유형의 정보기술이 미치는 미시적인 영향을 측정하고자 하는 연구 등에서 많이 사용되어져 왔다.  
한편 적용되는 분야나 활동으로 정보기술을 정의하는 것은 1)정보를 전달, 처리, 분석하는 것 2)의사소통이나 의사결정을 위해 컴퓨터를 이용하여 만든 정보 3)최근에 의사결정이나 의사소통을 위하여 사용된 기법의 총칭 등이 있다. 또한 정보기술을 인터넷 홈페이지의 설립이나 인터넷을 통한 상거래, 혹은 정보를 교환하기 위해 인터넷에서 정보를 탐색하는 것이라고 정의하는 것도 이와 같은 유형의 정의에 속한다고 할 수 있다.  많은 연구들이 명시는 하고 있지 않지만 이러한 유형의 정의를 택하고 있다.  
그리고 정보기술을 새로운 경영전략 또는 철학적인 관점으로 평가하는 정의로는 정보기술을 1)경쟁에서 우위를 지킬 수 있는 자산, 2)경영전략을 수립, 수행, 통제하는 수단, 3)경영철학 등으로 정의하고 있다.  이외에도 정보기술을 전략적인 우위를 획득할 수 있는 기술로 정의하기도 한다. 이와 같이 정보기술에 대한 정의는 각 분야마다 다르게 사용되고 있으나 정보기술은 '컴퓨터와 망을 이용하여 의사결정과 의사소통을 도와주는 모든 것' 이라고 정의할 수 있다.  

정보기술과 마케팅활동과의 관계 

정보기술의 발전은 기업내부의 활동에 영향을 미치며, 기업을 둘러싸고 있는 환경도 변화하게 만든다. 따라서 마케팅의 입장에서 정보기술의 발전이 마케팅에 미치는 영향은 크게 두 가지로 생각해 볼 수 있겠다.  첫째는 정보기술의 발전에 따라 마케팅활동이 직접적으로 변하게 되는 것이다. 예를 들어, 인터넷의 발달과 전자상거래의 확산으로 마케팅의 활동 중에서 정보교환과 거래를 결합시키게 되는 것은 정보기술의 직접적인 1차 효과라고 할 수 있다. 또한 정보기술의 발전으로 마케팅활동에서 필요로 하는 고객의 자료와 사내의 자료를 통합한 마케팅정보시스템의 운영으로 직접 마케팅 등을 이용한 새로운 마케팅활동을 하는 것도 정보기술로 인한 마케팅의 직접적인 변화라고 할 수 있다.  두 번째는 마케팅을 둘러싸고 있는 환경이 정보기술의 발전으로 인하여 변하게 되어 간접적으로 마케팅활동을 변화하게 하는 것이라고 할 수 있다. 즉 정보기술의 2차적 효과라고 할 수 있다. 소비자들의 구매행동이 인터넷의 상거래로 인하여 정보탐색행동이 바뀐다던가 또는 기업의 의사결정단계나 기업내부구조가 변하거나, 경쟁자들간의  제휴나 시장에서 중개상들의 역할이 정보기술의 발전으로 변할 수 있다. 이러한 환경의 변화는 간접적으로 마케팅의 활동을 변화시킬 수 있다.

정보기술의 간접효과를 발생시키는 마케팅환경은 (그림 1)에 나타난 바와 같이 크게 세 가지 소비자, 시장(경쟁구조), 기업내부로 나누어 볼 수 있다. 소비자는 마케팅에 있어서 가장 중요한 환경요소이며, 정보기술로 인한 행동의 변화가 마케팅에 있어서 지대한 영향력을 끼치게 된다. 기업내부의 구조 및 의사결정단계 등도 마케팅의 기업내의 역할과 활동에 큰 영향을 미치는 요소이며, 현재 많은 기업들이 정보기술을 통한 혁신을 꾀하고 있다. 또한 정보기술은 하나의 기업만을 변화시키는 것이 아니라 시장자체의 경쟁양상과 산업구조의 변화를 일으키고 있다. 따라서 이들의 변화는 시장에서 마케팅활동을 하는데 있어서 경쟁법칙을 변화시키게 된다. (그림 1)은 정보기술발전에 따른 마케팅 활동 변화에 대한 연구체계를 1차 효과경로와 2차 효과경로로 보여주고 있다. 마케팅활동의 변화는 정보기술로 인한 마케팅 환경의 변화에 따라 변하는 경우도 있고(가는 화살표로 된 2차 효과), 환경의 변화를 사전에 요구하지 않은 상태에서 정보기술에 따라 변하는 경우(굵은 화살표로 된 1차 효과)로 나눌 수 있다. 예를 들면 인터넷이라는 의사소통기법이 생김에 따라 인터넷에 광고나 기업소개를 할 수 있는 것은 정보기술의 1차적인 효과라고 할 수 있으며, 인터넷 사용자의 구매행동이 기존의 구매행동과 다르게 되어 이에 따라 변하게 되는 제품구색과 거래방법의 변화는 정보기술의 2차적인 효과라고 할 수 있다.  물론 실제로 일어나는 마케팅 활동의 변화를 명확하게 정보기술의 1차적인 효과와 2차적인 효과로 구분해내기가 쉽지 않은 경우도 있다.  그러나 학문적으로 정보기술의 효과를 연구하는데 있어서는 각각을 구분하는 것이 도움이 될 수 있다. 왜냐하면,하나의 마케팅 활동을 변하게 하는데 있어서 한가지 이상의 서로 다른 정보기술효과가 필요할 수 있으며, 이들의 효과를 예측하고 연구하는데 있어서 서로 다른 방법론이 필요할 수 있기 때문이다.  즉 과거에는 여러 가지 기능을 모두 갖춘 제품을 팔던 것을 인터넷을 통하여 각각의 기능을 따로따로 판매하게 되었다면, 그 원인은 두 가지로 생각해 볼 수 있다.  첫 번째는 정보기술로 인하여 소비자의 입장에서는 제품에 대한 자세한 정보를 인터넷으로 쉽게 얻을 수 있어서 자신이 필요로 하는 기능만을 저렴한 가격에 사려는 행동의 변화가 있을 수 있고 (정보기술의 2차적인 영향), 두 번째는 이를 실현하기 위해서는 기업내부에서는 마케팅정보시스템과 인터넷을 통한 판매방식 및 물류방식이 가능해져야 하기 때문이다 (정보기술의 1차적인 영향). 

소비자 변화 

소비자의 변화에 대한 대부분의 연구들에서는 정보기술을 전자통신을 통한 웹 (Web)이나 전자우편, Gopher, FTP 등과 관련된 기술로 정의하고, 이러한 것들에 대한 소비자들의 태도, 사용행태, 구매관련 행동들을 연구대상으로 하고 있다. 이 분야에서 가장 대표적인 연구는 인터넷 사용자들에 대한 서베이를 이용한 실태조사라고 할 수 있다.  근간에 여러 기관들에서 많은 조사들이 이루어지고 있으며 비교적 체계적인 연구는 Hoffman에 의하여 행해졌다), 이들의 연구에서는 인터넷의 사용행태에 관한 조사를 비롯하여, 시장세분화를 시도하였으며, 인터넷사용자를 대상으로 한 조사에서 발생할 수 있는 방법론적인 문제점을 해결하기 위한 방안도 제시하고 있다. 이들이 제안하는 세분화집단은 인터넷사용 정도로 세 집단(high, low, never), 웹 사용정도로 세 집단(high, low, never)으로 구분하여 이 중에서 인터넷을 조금이라도 사용하는 6개의 집단에 대하여 크기와 인구통계적 특성, 사용하는 방식, 컴퓨터 경력 등을 조사하였다. 국내에도 신문사와 전문잡지사를 중심으로 인터넷 사용자의 서베이가 이루어지고 있으며 , 외국의 경우에는 인터넷 사용자에 관한 전문 통계 관련 사이트가 나타나고 있다 
(CommerceNet/Nielson1995:
http://www.netree.com/netbin/internetstats:
http://www.cc.gatech.edu.gvu/user~survey/:
http://www._personal.umich.edu/~sgupta/hermes)
한편 인터넷이나 웹에 대한 일반적인 사용상황 뿐 아니라 특정 정보기술을 얼마나 수용하고 언제 수용할 것인가와 관련된 연구도 소비자들의 변화속도에 따라 마케팅활동의 변화 속도 및 단계를 결정하는데 중요한 역할을 하게 될 것이다. 조직수준에서의 연구들은 비교적 체계적으로 이루어지고 있지만 개인수준에서 소비자들의 태도와 향후 순용에 관한 연구는 아직 미미한 수준이다.  마케팅과 관련된 보다 근본적인 연구주제로는 인터넷이나 다른 정보기술의 발달로 인한 소비자들의 구매관련 행동변화 연구이다. 정보기술로 인한 파급효과는 새로운 형태의 신문, TV등장과 같은 미디어의 추가나 새로운 유통업태의(등장보다 훨씬 큰 변화를 야기할 것이다. 가장 먼저 생각할 수 있는 주제는 소비자의 정보탐색행동의 변화이다.  기본이 되는 이론적 체계는 소비자행동분야에서 발달한 정보처리이론이나 정보탐색 비용이론을 들 수 있다.  기존의 연구체제하에서는 정보기술의 발전을 영향력이 큰 또 하나의 정보원천으로 생각하는 연구가 있을 수 있다.  이러한 분야의 연구에서는 가급적이면 정보기술을 좁게 정의하여 이에 대한 소비자들의 태도 변화를 파악하는 것이 연구에 도움이 될 것으로 보인다.  소비자의 이용도를 증진시키기 위한 인터넷의 특성들이나 또는 인터넷을 자주 사용하는 소비자들의 특성이나 상황, 선호제품군 등을 찾아낼 수 있을 것이다.  정보탐색과 함께 흥미있는 영역은 구매영향자의 변화이다.  과거에는 주로 친구나 친지 등 인적인 의사소통을 통하여 많은 정보가 획득되어졌기 때문에 이들이 구매에 미치는 영향력이 상대적으로 큰 편이었다. 그러나 인터넷과 같이 객관적이며 비인적인 정보의 등장은 구매영향자들의 역할이 축소될 수도 있으며, 이들의 역할 변화가 있을 것이다. 유통 및 거래과정의 변화 역시 중요한 변화 부분이다.  이것은 기존에 사용되어 지고 있는 카탈로그를 이용한 통신판매나 카드판매의 연구와 유사한 측면이 있다.  기존의 연구들에서는 구매장소 결정을 설명하는 요인들 중에서 정보나 시간적인 편리성이 중요한 역할을 하는 것으로 나타난다.  그러나 통신판매와 같이 무점포유통에서는 지불방법에 대한 민감성이 포함된 새로운 요인들의 중요성에 대한 파악이 필요할 것이다. 더 근본적인 것으로는 소비자들의 구매의사결정의 변화이다. 기존의 연구들에서는 구매대체안을 선택할 때 보상적 모델, 비보상적 모델, 혹은 고려상표군을 정하고 그 중에서 좋은 것을 선택한다고 하는 것이 대표적인 이론들이었다.  이와 같은 전통적인 상황에서의 의사결정방법과 발전된 정보기술상황하의 의사결정방법에 차이가 있을 것이며, 구매의사결정의 시기 등에 대한 분야도 연구가 필요한 영역이다.  또한 전체적으로 새로운 정보환경내에서 소비자행동을 바라보는 새로운 패러다임을 제시하는 연구들도 필요하다.  최근에 Homnan과 Novak (1995)은 흐름(flow)이 라는 개념으로 웹상에서의 소비자행동을 연구하는 체계를 제시하였다.  흐름이란 소비자가 1)환경 (컴퓨터웹)에서 상호관계 (사이트를 오고 가며 조작을 하고 그 반응을 받는)를 통제할 수 있다고 느끼며, 2)상호관계를 가지는 것에 주의를 기울이고, 3)상호관계를 인지적으로 즐기는 상태를 말하는데, 이러한 상태에서 소비자들은 환경과 자신과의 구분이라든가 시간개념과 자극이나 반응간의 구분도 모호해지고, 한 순간에서 다음순간으로 흘러가는 것을 경험하게 된다.  
이외에도 Brynjolfsson(1996)은 정보기술의 발전이 소비자의 부에 미치는 영향에 대하여 경제학적인 체계에서 연구하였다. 이 연구에서는 정보기술의 가치를 소비자가 얻는 가치로 측정하여 소비자가 정보기술을 이용하는 원인에 대해 수치적으로 근거를 제시하고 있다. 그의 연구에 따르면 미국에서 정보기술로 인하여 1987년에 약 5-7억 달러정도의 가치가 생성되었으며, 1997월에는 약 20억 달러의 가치가 증가될 것이라고 예측하고있다.

