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혁신성 새로움이 소비자 구매 의향에 미치는 영향: 
친숙성과 지각된 위험의 매개 효과와 속성 대 편익 소구의 
조절 효과를 중심으로
The Effects of Innovation Newness on Consumers’ Purchase Intention: 
Focusing on the Mediating Role of Familiarity and Perceived Risk and the 
Moderating Role of Attributes vs. Benefits Appeal

이주연∙Lee, Juyon, 주우진∙Chu, Wujin

신제품의 구매 의향을 증가시키기 해서 마 터들은 어떠한 노력을 해야 할까? 본 연구에서는 소비자가 지각하는 

신성 새로움(perceived innovation newness)이 구매 의향에 이르는 심리  기제로서 친숙성(familiarity)

과 지각된 험(perceived risk)의 매개 효과를 살펴보았다. 연구 결과 신성 새로움이 증가할수록 친숙성은 

낮아진 반면, 친숙성이 높아질수록 구매 의향은 증가하 다. 동시에 신성 새로움이 증가할수록 지각된 험은 

높아졌고, 지각된 험이 높아질수록 구매 의향은 감소하 다. 그리고, 신성 새로움 수 에 따라 신제품을 

진  신제품(INPs: incrementally innovative new products)과 진  신제품(RNPs: radically 

innovative new products)으로 구분하여 신성 새로움 수 과 구매 의향 사이의 계에서 소구 유형의 조  

효과가 나타나는지 살펴보았다. 해석 수  이론(construal level theory)에 의하면 소구 유형은 하  수 의 

해석(low-level construal)을 활성화하는 구체 인 속성(concrete attributes) 소구와 상  수 의 해석

(high-level construal)을 활성화시키는 추상 인 편익(abstract benefits) 소구로 분류할 수 있다. 신성 

새로움 수 (INP vs. RNP)과 소구 유형(속성 vs. 편익)의 상호 작용 효과를 검증해 본 결과 속성 소구에 비하

여 편익 소구를 용하는 경우 진  신제품(RNP)의 구매 의향이 유의하게 증가하는 것으로 나타났다. 

  본 연구의 주요 시사 은 다음과 같다. 첫째, 신제품에 한 친숙성은 높여주고 지각된 험을 여주는 것

이 소비자들의 구매 의향을 증가시킨다는 것을 실험을 통하여 이론 으로 검증했다. 둘째, 속성 소구에 비하여 

편익 소구를 용하는 것이 진  신제품의 구매 의향을 증가시킨다. 소구 유형과 다양한 변수들과의 계에 

한 선행 연구는 있지만 소구 유형과 신성 새로움의 상호 작용에 한 연구는 아직 수행되지 않았는데, 본 연

구에서 신제품의 신성 새로움 수 에 따라 속성  편익 소구의 조  효과가 나타남을 밝혔다는 에서 의의가 

있다. 본 연구의 결과는 진  신제품에 한 포지셔닝 략의 수립  실행에 활용할 수 있다.
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ABSTRACT

What should marketers do to increase innovative new products adoption? We propose a conceptual 

model positing that familiarity and perceived risk mediate the relationship between perceived innovation 

newness and consumers’ purchase intention. We performed scenario-based experiment and the results 

are as follows. Perceived innovation newness had a negative effect on familiarity, whereas familiarity 

led to higher purchase intention. At the same time, perceived innovation newness increased perceived 

risk, which led to lower purchase intention. Further, new products can be distinguished as INPs 

(incrementally innovative new products) and RNPs (radically innovative new products) by the degree of 

newness of the innovation. Grounded in construal level theory (CLT), concrete attributes-based appeal 

facilitates low-level construal, whereas abstract benefits-based appeal facilitates high-level construal. 

We investigated the interaction effect of new products’ innovation newness level (INP vs. RNP) and 

appeal type (attributes-based vs. benefits-based). The results reveal that benefits-based (compared with 

attributes-based) appeal significantly increased purchase intention of RNPs.

Major findings of our study are as follows. First, we theoretically verified that improving familiarity 

and reducing perceived risk of innovative new products can increase consumers’ purchase intention. 

Second, benefits-based appeal (compared with attributes-based appeal) has a significantly positive effect 

on purchase intention of RNPs. Although previous researches have investigated on the relationship 

between appeal types and other variables, a research on the relationship between appeal type and 

innovation newness has not been conducted yet. Thus, it is meaningful that we found the moderating role 

of appeal type on the relationship between innovation newness level and purchase intention. The 

findings of this study have implications for new product positioning strategies for RNPs.

Keywords: Innovation Newness, Familiarity, Perceived Risk, Construal Level Theory, Attributes - 

vs. Benefits - Based Appeal, Purchase Intention, Positioning Strategy
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Ⅰ. 서론

컨버 스 제품(convergence product)의 증가, 신 

주기(innovation cycle)의 단축, 고객 맞춤형 제품

(customized products)과 개성  제품(unique 

products)의 추구 등으로 신제품의 개발뿐만 아니라 제

품을 어떻게 포지셔닝할 것인지에 한 략의 요성이 

더욱 더 요해지고 있다. 같은 디자인에 같은 기능을 

제공하는 제품이라 할 지라도 그 제품에 한 정보를 어

떻게 제시하느냐에 따라 제품에 한 소비자의 정보 처

리 과정  구매 의사 결정도 달라질 수 있기 때문이다

(Kahneman and Tversky 1981, 1984). 신제품의 

경우 기존의 제품에 새로운 기능을 추가하거나 물리  

형태를 변경하여 출시할 수 있다. 혹은 기존의 기술을 

능가하는 새로운 기술의 등장으로 진  신제품이 

출시될 수도 있다. 그런데 이러한 변화는 종종 기 와 

맞지 않을 수도 있어 소비자들에게 있어 이 에 한번도 

사용해 본 이 없는 신 인 제품을 구매하는 결정은 

어려운 일이 될 수 있다(Noseworthy and Trudel 

2011). 따라서 성공 인 신제품 포지셔닝에 있어 소비

자들의 신제품 수용에 향을 미치는 주 요인들에 해 

규명하는 것은 매우 요하다(Hauser, Tellis, and 

Griffin 2006).

소비자가 기존의 선호도를 안정 으로 유지하는 제품

의 경우에는 선택하기 에 심도 깊은 평가 단계를 수행

할 필요가 없으며 평가 맥락에 덜 민감하다. 그러나 매

우 신 인 제품의 경우 소비자의 선호가 아직 잘 형성

되지 않았으며 선호를 형성하기 에 평가의 단계를 거

쳐야 한다(Bettman, Luce, and Payne 1998). 소비

자에게 새로운 경험을 제공하는 신 인 신제품의 경

우, 기업은 제품 평가  구매 의도를 높이기 해서 소

비자들에게 제품의 시용을 권장하거나 담화(narrative 

stories)나 고를 통해 제품의 차별 인 속성(attributes)

이나 제품을 사용함으로써 얻을 수 있는 근본  편익

(benefits)에 하여 상상을 해보라고 종종 요구한다

(Zhao, Hoeffler, and Zauberman 2011).

Apple의 iPhone, iPad, 스마트 워치, 혹은 내연 기

과 기 모터를 동시에 사용할 수 있는 Hyundai, 

Mercedes-Bentz, Toyota 등의 하이 리드카  Tesla

의 기차, 혹은 자 인지 기술을 활용한 물이 필요 

없는 Electrolux의 세탁기 등과 같은 제품들의 공통

인 특징은 처음 출시되었을 때 많은 소비자들이 이

에 사용하거나 경험해보지 않은 제품일 수 있다는 

이다. 

그 다면, 이러한 신  신제품들에 한 소비자의 

구매 의향을 증가시키기 해서 마 터들은 어떠한 노력

을 해야 할까? 그리고 소비자들이 처음으로 하는 신

인 신제품의 경우 제품의 특징  기능 등 구체  속

성에 을 둔 속성 소구 포지셔닝과 제품을 사용함으

로써 얻을 수 있는 결과와 혜택에 을 둔 편익 소구 

포지셔닝은 소비자들의 제품 평가와 구매 의향 형성에 

얼마나 효과 으로 향을 미칠까? 

기존의 연구는 부분 진  신을 활용한 제품을 

연구 상으로 하고, 진  신을 활용한 제품을 찾아

보기 어렵다는 아쉬움이 있다(주재우, 임수빈, 김유정 

2014). 따라서 본 연구에서는 신제품의 신성 새로움 

수 에 따라 진 으로 새로운 신(incrementally new 

innovation)과 진 으로 새로운 신(radically new 

innovation)이 소비자의 구매 의향에 이르는 심리  기

제에 하여 살펴보고자 한다. 신제품 수용에 있어 결정

인 역할을 하는 변수인 친숙성(familiarity)과 지각된 

험(perceived risk)이 신성 새로움과 구매 의향 사

이의 계에서 어떠한 방향으로 그리고 얼마나 요한 

역할을 하며 매개하는지에 하여 살펴 볼 것이다. 그리
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고 신제품의 신성 새로움 수 에 따라 제품의 속성

(attributes)  편익(benefits)에 을 두어 포지셔

닝 하는 것이 구매 의향에 어떤 향을 미치는지에 하

여 살펴보고자 한다. 즉, 신제품의 신성 새로움 수

과 구매 의향 사이의 계에서 소구 유형의 조  효과에 

하여 살펴볼 것이다. 

Ⅱ. 이론  배경  연구 가설 

1. 신성 새로움(innovation newness): 

INP vs. RNP

성공 인 신제품 리에 있어 신 인 신제품에 한 

소비자들의 수용 의도에 향을 미치는 요한 요인 

의 하나는 신성 새로움 수 (innovation newness 

level)이다. 선행 연구에 따르면 신 수 은 진  

신(RNI: radically new innovation)과 진  신

(INI: incrementally new innovation)으로 구별할 

수 있다(Hoeffler 2003; Ma, Gill, and Jiang 2015). 

진  신은 기술의 불연속성( : 필름 카메라와 디지

털 카메라) 는 시장의 불연속성(기존의 기술로 새로운 

시장을 형성하는 것, : Sony Walkman)을 특징으로 

한다(Garcia and Calantone 2002; Ma, Gill, and 

Jiang 2015). 진  신은 기술이나 시장의 단 없

이 기존 제품을 개선한 것이다( : 8- vs. 7-메가 픽셀 

디지털 카메라). 진  신은 기존 제품에서 얻을 수 

없는 완 히 새로운 편익을 제공하는 반면 진  신

은 기능이 기존 제품과는 정성 으로 다르지 않고 정량

으로 다르기 때문에 진  편익을 제공한다(Hoeffler 

2003; Ma, Gill, and Jiang 2015). 

진  신제품(RNP: radically innovative new 

products)의 경우 불연속  신제품인 경우가 부분

이기 때문에 기존의 제품에 비해 제품에 한 지식이나 

경험이 부족하고 이에 따라 구체  특징이나 속성에 

한 이해가 미흡할 수 있다(Hoeffler 2003; Jhang, 

Grant, and Campbell 2012). Hoeffler(2003)는 제

품이 무엇인지 이해하지 못하면 소비자의 인지처리에 부

정 인 향을 미치며 진  신제품의 경우 제품의 

불확실성과 모호성이 매우 크기 때문에 소비자들이 제품

에 한 지식을 얻을 수 있는 충분한 정보를 제공하는 

것이 무엇보다 요하다고 제시하 다. 불확실성과 모호

성이 높은 진  신제품의 경우 제품에 하여 이해

하기 해 활용할 수 있는 지식이 진  신제품에 비

하여 추상 이라고 볼 수 있다(Alexander, Lynch, 

and Wang 2008). 

반면에 진  신제품(INP: incrementally innovative 

new products)의 경우 기존 제품의 연속선 상에서 더 

세련된 속성과 새로운 기능을 첨가하여 출시되므로 제품

에 한 사  경험과 지식이 진  신제품에 비해 더 

구체 이라고 볼 수 있다(Alexander, Lynch, and 

Wang 2008; Hoeffler 2003; Jhang, Grant, and 

Campbell 2012). 

신  신제품은 기존의 제품 범주와 불일치하는 경우

가 많으므로 모호성이 높아 소비자의 구매 의향에 부정

인 향을  수 있다(Hoch and Ha 1986; Hoeffler 

2003; Jhang, Grant and Campbell 2012). 신성

이 높은 신제품의 경우 과정 시뮬 이션에서 부정  비

용 지각이 높게 나타났으며, 혜택에 한 지각은 상

으로 낮게 나타났다(여 상, 송환웅 2010). 본 연구에

서 요한 이슈는 신성 새로움 수 에 따라 속성  

편익 소구가 구매 의향에 어떤 향을 미치는지의 여부

이다. 진  신제품의 경우에는 기존 제품에 한 사

 지식이 형성된 상태이기 때문에 제품을 ‘왜’(why) 사
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용해야 하는지 설명하기 보다는 기존 제품과 ‘어떻게’ 

(how) 다른지 차별화된 속성을 소구할 때 구매 의향이 

증가할 것이라고 상된다. 반면 진  신제품의 경

우에는 처음 사용해보는 모호한 제품이므로 제품을 ‘왜’ 

(why) 사용해야 하는지 설명하며 제품 사용 시에 얻을 

수 있는 근본 인 편익을 소구할 때 구매 의향이 증가할 

것이라고 기 된다. 

2. 친숙성(familiarity)

소비자 선택이란 여러 개의 안들 에 가장 바람직하

다고 평가되는 하나의 제품을 선택하는 과정이다. 소비

자들은 제품 선택 시 항상 모든 가능한 선택 안 집합

들을 고려하여 선택하지는 않는다. 왜냐하면 인간은 인

지  구두쇠(cognitive miser)이기 때문에 의사 결정 

시 가능한 정보 탐색 노력을 최소화하려고 하며 이미 알

고 있는 정보를 의사 결정에 우선 으로 활용하기 때문

이다. 즉, 모든 가능한 안들 에서 일부 하  집합에 

근거해서 평가할 뿐이다. 소비자가 어떤 제품에 한 친

숙성이 높아지면 그 제품에 한 정보를 더 많이 수집하

게 되고 지  수 이 향상되어 문 인 단을 할 수 

있는 능력을 가지게 되므로 이는 문성(expertise)으

로 연결된다. 따라서 친숙성은 제품에 한 사  지식 

형성과 제품에 한 평가  구매 과업에 있어서 매우 

요한 변수라고 할 수 있다(Alba and Hutchinson 

1987; Johnson and Russo 1984).

친숙성은 소비자의 정보 탐색, 선호도, 그리고 구매 

의향에 향을 미친다(Johnson and Russo 1984; 

Bettman and Park 1980). 친숙성은 소비자가 그 제

품에 해서 얼마나 알고 있는지에 한 객  친숙성

과 자신이 그 제품에 해서 어느 정도 친숙하다고 생각

하는지에 한 주  친숙성으로 나  수 있으며 이를 

주  지식과 객  지식으로 간주할 수 있다(Park 

and Lessig 1981). 주  지식과 객  지식을 비교

한 결과, 주  지식은 지식의 수 이 아니라 지식에 

한 확신 정도를 내포하고 있으므로 의사결정에 결정

인 역할을 하 다. 한 주  지식은 반드시 제품 

사용 경험을 통해서만 얻을 수 있는 것이 아니라 직

인 형식 는 고에서 얻을 수도 있다(Zaichkowsky 

1985). Bettman and Park(1980)은 경험을 통하여 

얻은 지식과 경험 없이 획득한 지식을 모두 사  지식에 

포함하여 경험과 지식을 하나의 개념으로 사용한 반면, 

Alba and Hutchinson(1987)은 경험의 종류에 따라 

친숙성에 차이가 있음을 강조하 다.  

소비자는 구매 의사 결정을 해 제품에 한 정보를 

범주화하고 조직화하는 과정에서 제품과 련된 사  지

식(prior knowledge)을 사용하게 된다. 소비자가 제품 

범주 내의 몇 가지 하  범주에 해 충분한 제품 지식

을 가지고 있고 이 제품들에 한 친숙성이 높다면 이에 

한 선택 목록은 기억에 잘 확립되어 있어서 집합으로 

상기되며, 이 선택 집합은 비교  안정 이라고 할 수 

있다(Alba and Chattopadhyay 1985). 이와 반 로 

친숙성이 낮은 제품일 경우 제품 지식은 아직 확립되지 

않은 상태로 정보 탐색 시 선택 집합은 불안정하다고 볼 

수 있다. 

신  신제품의 경우 이 에 사용해본 사용 경험이

나 사  지식이 아직 잘 확립되지 않은 상태이므로 친

숙성이 낮다. 따라서 소비자가 지각한 신성 새로움

(perceived innovation newness)은 친숙성과 반비

례할 것이라고 유추할 수 있다. 그러나 친숙성이 높은 

제품일수록 사  지식의 인출과 활용이 더 용이해지므

로 구매 의향에 정 인 향을  것이라고 기 된

다. 이와 같은 근거에 의하여 다음과 같은 가설을 수립

한다. 
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H1: 지각된 신성 새로움은 친숙성에 부(-)의 향

을 미칠 것이다.

H2: 친숙성은 구매 의향에 정(+)의 향을 미칠 것

이다. 

3. 지각된 험(perceived risk)

지각된 험은 어떤 행동의 결과로 발생하게 될 손실의 

가능성이다. 소비자들은 구매에서 효용을 최 화하기 보

다는 손실을 회피하려는 동기가 강하기 때문에 소비자 

행동을 설명하는데 있어서 지각된 험은 매우 요한 

요인들 의 하나이다. 제품 구매와 련된 험은 다차

원 으로 제품 성능 험(performance risk), 사회  

험(social risk), 재무  험(financial risk), 물리

 험(physical risk), 심리  험(psychological 

risk) 등이 주요 차원으로 포함된다(Jacoby and Kaplan 

1972; Ma, Gill, and Jiang 2015; Ostlund 1974).

Jacoby and Kaplan(1972)은 소비자가 제품 구매 

시 지각할 수 있는 다섯 가지 차원의 험을 다음과 같이 

정의했다. 제품 성능 험은 제품이 기 하는 만큼 잘 작

동하는지에 한 기능상의 염려를 의미한다. 사회  험

은 친구나 지인 혹은 자신이 요하다고 생각하는 사람들

에게 잘못 인식 될까  걱정하는 것을 의미한다. 재무  

험은 소비자가 익숙하지 않은 제품을 사용했을 때 발생

할 수 있는 화폐  손실을 의미한다. 물리  험은 바람

직하지 않은 물리  부작용이나 신체나 건강에 해를 끼칠 

가능성에 한 염려이다. 심리  험은 제품 구매 시 발

생할 수 있는 불안감과 불편함을 의미한다. 

선행 연구에 의하면 소비자는 신제품이 특정 목표를 

어떻게 충족시키는지 혹은 충족시키지 못하는지에 한 

추론을 바탕으로 험과 편익을 평가하는 것으로 나타났

다(Huffman and Houston 1993). 제품이 가져다  

수 있는 경험을 상상하는 것은 소비자의 제품에 한 태

도 형성에 강력한 향을 미칠 수 있다(Escalas 2004; 

Keller and Block 1997; Zhao, Hoeffler, and 

Zauberman 2011). 제품에 한 사  지식이나 경

험이 거의 없는 신 인 신제품의 경우 지식의 이

(knowledge transfer)가 어려워지고 해당 제품 범주와 

련된 소비 목표를 충족시키는 제품의 성능에 하여 

평가하기가 어렵다(Moreau, Lehmann, and Markman 

2001). 이 게 모호한 맥락에서 소비자는 제품의 성능

에 하여 부정 인 추론을 할 가능성이 높아져 지각된 

험이 증가한다(Hoch and Ha 1986). 

지각된 험은 소비자가 신제품을 채택하는데 있어 

요한 심리  장벽이며 지각된 험의 감소는 신제품 채

택 가능성을 직 으로 향상시키는 것으로 나타났다

(Ma, Gill, and Jiang 2015; Herzenstein, Posavac, 

and Brakus 2007; Rogers 2003). 이와 같은 이론에 

근거하여 지각된 신성 새로움과 지각된 험 그리고 

구매 의향의 계에 하여 다음과 같은 가설을 수립한다. 

H3: 지각된 신성 새로움은 지각된 험에 정(+)의 

향을 미칠 것이다. 

H4: 지각된 험은 구매 의향에 부(-)의 향을 미칠 

것이다. 

4. 해석 수  이론에 근거한 소구 유형: 

속성(attributes) vs. 편익(benefits)

선행 연구 결과는 속성  편익 소구의 상  설득력에 

한 혼합된 증거를 제시한다. Graeff(1997)는 구체  

속성  제품 편익에 한 추론과 련하여 편익에 한 

추론이 소비자 랜드 태도에 더 큰 향을 미친다는 결

론을 내렸다. Wu, Day, and MacKay(1988)는 속성
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을 기반으로 한 선호도 모델과 비교할 때 편익을 기반으

로 한 선호도 모델이 측 정확도 면에서 더 우수하다고 

보고했다. 이와는 조 으로, Lautman and Percy 

(1984)는 소비자가 편익 소구에 비하여 속성 소구를 본 

후 더 높은 구매 의사를 보이는 것을 밝  앞의 연구 결

과와는 반 되는 연구 결과를 제시한다(Hernandez, 

Costa, Wright, and Rodrigues 2015). 한 제품의 

신성 수 에 따라서 소비자의 자아 해석(self-construal) 

수 에 따른 제품의 수용도가 달라질 것으로 상 된다. 

진  신제품의 경우 상호의존 (interdependent) 

해석 수 을 지닌 소비자가 진  신제품의 경우 독

립 (independent) 해석 수 을 지닌 소비자가 채택할 

가능성이 더 높게 나타났다(안은미 2012; Ma, Yang, 

and Mourali 2014).

그 다면 마  담당자는 언제 속성 혹은 편익을 강

조해야 할까? 먼 시일 이후 구매를 계획하거나 해석 수

이 높을 때에는 편익 소구가 속성 소구보다 설득력이 

있다. 이와는 반 로 가까운 시일 내에 구매를 계획하거

나 소비자가 낮은 해석 수 에 심이 있는 경우 속성 

소구는 편익소구만큼 설득력이 있다(Hernandez, Costa, 

Wright, and Rodrigues 2015). 선행 연구에서는 소

구 유형과 다양한 변수들과의 계를 조사했지만 소구 

유형과 신성의 새로움의 상호작용에 한 연구는 아직 

수행되지 않았다. 그러므로 본 연구는 신성 새로움 수

에 따라 속성  편익 소구가 신제품의 구매 의향에 

어떻게 다른 향을 주는지 밝히는 데 의의가 있다. 

해석 수  이론(CLT: construal level theory)에 의

하면 심리  거리가 정신  표상(mental representation, 

: 추상  수 ), 단(judgment)  선택(choice)에 

향을 미친다. 심리  거리(psychological distance)

는 소비자가 지  여기(here and now)에 을 두는 

정도를 감소시킬 수 있는 어떠한 차원에 따라 가까워질 

수도 멀어질 수도 있다. 이러한 차원(dimension)에는 

시간(time, : ‘어제’  ‘지난 해’), 공간(space, : 

‘2 마일 거리’  ‘2000 마일 거리’), 사회  거리(social 

distance, : ‘자신’  ‘타인’), 감각  거리(sensory 

distance, : ‘직  경험’  ‘간  경험’), 그리고 가설

(hypotheticality, : ‘99 %의 발생 확률’  ‘1%의 발

생 확률’) 등이 포함된다(Trope and Liberman 2003, 

2010; Trope, Liberman, and Wakslak 2007). 

소비자들은 심리  거리가 먼 상들에 하여 높은 

수 의(high-level), 추상 인(abstract), 사물이나 사

건의 근본 인(fundamental) 성격을 강조하는 로벌 

한 조건(global terms) ( : 상  범주, 어떠한 활동을 

수행하는 기본 인 이유)의 표 을 할 가능성이 높다. 

반 로, 심리  거리가 가까운 상들에 하여는 낮은 

수 의(low-level), 구체 인(concrete), 사물이나 사

건의 지엽 인(peripheral) 성격을 강조하는 로컬 조건

(local terms) ( : 하  범주, 어떠한 활동을 수행하는 

2 차  이유)으로 표 할 가능성이 높다. 심리  거리 

차원과 해석 수  사이의 계는 양방향성(bidirectional)

을 지닌다. 즉, 해석 수 이 증가함에 따라 심리  거리

가 증가하고, 심리  거리가 증가하면 해석 수 도 증가

한다(Trope and Liberman 2010). 

낮은 해석 수 은 구체 인 마인드 셋(concrete mindset)

을 활성화 시킨다. 제품의 경우 에 보이는 유형의 항

목들, 를 들어 크기, 성분 등 제품 성분이나 특징 등을 

기 으로 그룹화된 속성들(attributes)이 이에 해당한

다. 이와 반 로 높은 해석 수 은 추상 인 마인드 셋

(abstract mindset)을 활성화 시킨다. 소비자들의 문

제를 해결해 주거나 특정 니즈를 만족시켜주는 제품의 

편익(benefits)이 이에 해당한다. 속성 소구는 하  수

의 해석 수 을, 편익 소구는 상  수 의 해석 수

을 활성화시키며, 이는 속성의 경우 ‘어떻게’(how), 편
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익의 경우 ‘왜’(why)에 해당하는 해석 수 의 차이로 연

결될 수 있다(Liberman and Trope 1998; Trope, 

Liberman, and Wakslak 2007). 

제품 고에 제시되는 단서(cue)의 추상성의 수 에 

따라 해석 수 이 달라질 수 있으며 이는 소비자의 정보 

처리  구매의사 결정에 향을 미친다. 진  신제

품의 경우 소비자들의 사용 경험이 미흡하고 구체  속

성에 한 지식이 부족하므로 제품에 한 해석이 추상

일 수 밖에 없다. 이 경우 보편 이고 근본 인 편익 

소구 즉 ‘왜’(why) 이 제품을 사용해야 하는지에 하여 

소구하는 것이 신성 새로움과 소구 유형의 해석 수  

합성으로 인해 구매 의향을 증가 시킬 것이다. 추상  

사고는 구체  사고보다 창의성을 높이며, 소비자의 창

의성은 제품의 신성 지각에도 정의 향을 미쳐 높은 

구매의도로 이어진다(황은진, 윤나라 2017). 이와는 반

로 진  신제품의 경우 소비자들이 기존 제품 사

용을 통해 형성된 사  지식이 풍부한 상황에서 조  더 

세련되게 차별화된 속성이나 기능을 추가하거나 오래된 

기능을 제거하여 출시되므로, 보다 구체 인 속성들이 

‘어떻게’(how) 기존 제품과 차별화 되는지에 하여 소

구하는 것이 구매 의향을 증가시킬 것이다(Hernandez, 

Costa, Wright, and Rodrigues 2015; White, 

MacDonnell, and Dahl 2011). 

즉, 제품에 한 지식이 비교  잘 형성되어 있는 진

 신제품의 경우(Hoeffler 2003)에는 낮은 해석 수

으로 해석 수 이 매치되게 ‘구체 인 속성’(concrete 

attributes)을 소구 할 때 구매 의향이 증가할 것이고, 

이와 반 로 아직 제품 사용 경험이 없고 제품의 불확실

성이 높은 진  신제품의 경우(Hoeffler 2003)에는 

높은 해석 수 으로 해석 수 이 매치되게 ‘근본 이고 

추상 인 편익’(fundamental and abstract benefits)

을 소구할 때 구매 의향이 증가할 것으로 기 된다. 

Alexander, Lynch, and Wang(2008)은 진  신

제품에 비해 진  신제품을 구매하려는 시 에서 높

은 해석 수 이 활성화되는 것을 발견하 다. 신성 새

로움 수 과 소구 유형 간의 심리  거리의 합성을 고

려하여 이 두 변수의 상호작용항이 소비자의 구매 의향

에 미치는 향에 하여 다음과 같은 가설을 수립한다.

H5: 신성 새로움 수 과 신제품 구매 의향 사이의 

계를 소구 유형이 조 할 것이다. 진  신

제품(INP)의 경우 낮은 해석 수 을 활성화하는 

속성 소구 용 시 구매 의향이 상 으로 증가

하는데 반해, 진  신제품(RNP)의 경우 높

은 해석 수 을 활성화하는 편익 소구 용 시 

구매 의향이 상 으로 증가할 것이다. 

이상의 이론과 가설을 바탕으로 <그림 1>과 <그림 2>

와 같은 연구 모형을 제시한다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 실험 1 

실험 1 목   설계: 신성 새로움 수  조작 검 

신성 새로움 수 (innovation newness level)을 조

작하기 하여 신 기술이 집약되어 있는 제품이면서 

일상 생활에서 가장 빈번하게 할 수 있어 일반 소비자

를 상으로 신성 새로움을 조사하기에 합한 제품인 

을 고려하여 자동차를 자극물로 선택하 다. 조사는 

온라인 조사 업체를 통하여 20 에서 50 (평균연령 

37세)의 일반인 소비자 103 명(남자 61명, 여자 42명)

을 상으로 조사하 다. 
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신성 새로움 수 에 한 자극물은 Noseworthy, 

Cotte, and Lee(2011)을 참조하여 Baseline, INP, 

RNP의 세 수 으로 조작하 다. 집단 내 설계로 세 수

의 자극물에 한 평균 차이를 검증하 다. 신성 새

로움 수 은 Ma, Gill, and Jiang(2015)를 참조하여 

‘이 자동차가 얼마나 새롭다고 생각하십니까?’와 ‘이 자

동차를 얼마나 참신하게 생각하십니까?’의 문항으로 체

크하 다. 

실험 1 분석 결과 

신성 새로움은 Cronbach's α = .942의 안정 인 신

뢰도를 보 다. 자료 수집 후 One-Way ANOVA, 

Bonferroni 사후 검정을 통한 조작 검 분석 결과 집

단 간 평균 차이가 F(2,100)=55.89, p< .05 수 에

서 유의하게 나타났다. 사후 검정 결과는 <표 1>에서 제

시한 바와 같이 Baseline(M=3.73, SD=1.87, N= 

35), INP(M=6.62, SD=1.39, N=34), RNP(M= 

7.54, SD=1.37, N=34)의 자극물에 한 세 집단 간 

평균 차이가 p< .05 수 에서 모두 유의하게 나타나 

신성 새로움 수 을 조사하기에 성공 으로 조작되었음

을 확인하 다(<부록> 참조). 

<그림 1> 연구 모형 1. 지각된 신성 새로움과 구매 의향 사이의 계에서 친숙성과 지각된 험의 매개 효과 

<그림 2> 연구 모형 2. 신성 새로움 수 과 구매 의향 사이의 계에서 소구 유형의 조  효과
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2. 실험 2 

실험 2 목   설계: 속성  편익 소구 조작 검 

다음으로 해석 수 (construal level)에 따른 속성  

편익 소구 유형의 조작 검을 하기 한 추가 조사를 

실시하 다. 온라인 조사업체를 통해 20 에서 50 (평

균연령 36세)의 일반인 소비자 184명(남자 88명, 여자 

96명)을 상으로 조사하 다. 먼  표 인 자동차의 

속성을 찾기 하여 재 시 되고 있는 자동차 카탈로그

들을 모아 그 에서 공통 으로 강조하고 있는 속성인 

주행 모드, 연비, 주행 거리, 내장된 스마트 테크놀로지, 

에어백 등 안  사양들을 속성으로 분류하고 그 속성에서 

얻을 수 있는 혜택과 결과를 편익으로 제시하 다. 

Hernandez, Costa, Wright, and Rodrigues(2015)

의 조사 방법을 바탕으로 속성과 혜택은 분리 가능하기

보다는 속성을 통해 혜택을 실 할 수 있으므로 먼  제

품의 주요 속성을 분류한 후 그 속성을 통하여 얻을 

수 있는 혜택을 제시하고 각 지문이 얼마나 구체 인지

(concrete) 혹은 추상 인지(abstract) 묻는 차로 

조작 검을 실시하 다. 조사는 신성 새로움 수  3 

(Baseline vs. INP vs. RNP) x 소구 유형 2(attributes 

vs. benefits)의 집단간 설계로 각 6개의 집단에 하

여 임의로 배정된 지문을 읽게 한 후 그 지문들이 ‘얼마

나 구체 인지(제품의 특징, 부품 등을 표 하는지) = 

1 / 추상 인지(제품을 사용한 후 얻을 수 있는 결과나 

혜택 등을 표 하는지) = 9’에 하여 답하도록 하 다. 

‘구체 (제품의 특징, 부품 등을 표 하는지) = 1’에 가

까울수록 속성을 강조하는 지문으로, ‘추상 (제품을 사

용한 후 얻을 수 있는 결과나 혜택 등을 표 하는지) = 

9’에 가까울수록 편익을 강조하는 지문으로 확인하 다. 

지문은 자동차의 주행 모드, 주행 거리, 연비, 장착된 기

능 등에 한 속성과 이를 통해 얻을 수 있는 편익에 

하여 제시하 다. 

를 들어 RNP의 경우 지문의 제목과 도입부는 “이동 

수단을 넘어선 새로운 개념의 자동차, 모션 라잉카

(Motion Flying Car)의 탄생, 변화를 꿈꾸는 당신을 

해, 그리고 진보하는 당신의 라이 스타일을 해, 모

션 라잉카가 스마트 모빌리티 디바이스로 새롭게 진화

했습니다.”로 동일하게 제시하 고 속성과 편익 부분은 

두 개의 지문을 하나는 구체 으로 하나는 추상 으로 

제시하 다.  

RNP의 속성(attributes)을 표 하는 지문의 경우는 

다음과 같이 구체 으로 제시하 다. “모션 라잉카는 자

동차 모드에서는 최고 속도 시속 180킬로미터까지 주행

이 가능하고 0-100km 주행에 걸리는 시간은 6 입니다. 

비행기 모드에서는 시속 500km까지 주행할 수 있습니

다. 이륙 거리는 최  400m면 충분합니다. 자동차 모드

에서의 주행거리는 200km, 비행기 모드에서의 비행 거

리는 1,000km입니다. 차량 복구 탄도 낙하산을 구비한 

도  여겨 볼 만한 특징이고 차량 내부는 이로 테크

닉 안  벨트와 2 단계 에어백 시스템을 탑재하 습니다.”

이와 조 으로 RNP의 편익(benefits)을 표 하는 

<표 1> 신성 새로움 수  조작 검 분석 결과
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지문의 경우는 다음과 같이 추상 으로 제시하 다. “모

션 라잉카는 자동차 모드에서는 순간 가속력이 뛰어나

며 최고 속도는 자동차 주행 도로의 최  허용치를 훨씬 

과합니다. 비행기 모드로는 매우 신속히 이동할 수 있

습니다. 그리고 최소한의 공간만 있으면 이륙할 수 있어 

효율 인 이동 수단이 되기에 충분합니다. 자동차 모드

의 주행 가능 거리보다 비행기 모드의 비행 가능 거리가 

더 길어 비행 시의 연비 효율을 높 고, 숨 막힐 듯 아름

다운 경치를 내려다 볼 수 있어 탑승자에게  다른 흥

미로움을 선사합니다. 차량을 낙하하기로 선택한 경우 

항공 차량을 안 하게 지상으로 되돌릴 수 있습니다. 

한 안  시스템은 드라이빙의 즐거움뿐 아니라 주행의 

안 성까지 더해 승객을 보호해 니다.”

실험 2 분석 결과 

<표 2>에서 제시한 바와 같이 One-Way ANOVA, 

Bonferroni사후 검정을 통한 6개의 집단 별 해석 수  

분석 결과 F(5, 158)=15.62, p< .01수 에서 유의하

게 나타났고, BaseAtt(M=3.88, SD=1.27, N=26), 

BaseBene(M=5.36, SD=1.07, N=25), INPAtt(M= 

4.07, SD=1.46, N=27), INPBene(M=5.97, SD= 

1.21, N=29), RNPAtt(M=4.25, SD=1.46, N=28), 

RNPBene(M=6.24, SD=1.56, N=29)로 각 집단 간 

평균의 차이가 p< .01수 에서 유의하게 나타나 속성 

 편익의 제품 소구 자극물로 사용할 수 있는 것으로 

확인하 다. 

Ma, Gill, and Jiang(2015)의 조사 방법과 같이, 

이 지문들은 본 조사에서 의 신성 새로움을 나타

내는 세 수 의 자동차 자극물과 결합하여 신성 새

로움 수 (Baseline vs. INP vs. RNP) x 소구 유형

(attributes vs. benefits)의 6개 집단의 본 조사 자극

물을 만드는데 활용되었다(<부록> 참조). 

3. 실험 3

실험 3 목   설계: 연구 모형 1과 2의 검증

본 조사는 온라인 조사 업체를 통하여 20 에서 50

(평균연령 34세)의 일반인 194명(남자 107명, 여자 

87명)을 상으로 실시하 다. 이  56.6%는 소득이 

3천만원~7천만원 이하, 그리고 18.4%는 7천만원~9

천만원으로 자동차 구입이 가능한 소득 수 이었고, 교

육 수 은 졸 이상 140명, 학원 이상이 28명으로 

나타나 자동차의 신성에 한 설문을 하기에 합한 

소비자 상으로 확인하 다. 

본 조사는 신성 새로움 수  3(Baseline vs. INP 

vs. RNP) x 소구 유형 2(attributes vs. benefits)의 

집단 간 설계로 6개 집단에 하여 실시하 다. 먼  신

제품에 한 개인의 인식 차이에 한 정보를 수집하기 

한 조사라고 안내한 후 설문을 실시하 다. 그리고 자

극물 제시 에 “귀하가 직  사용할 승용차를 구매한다

고 상상해 보십시오. 지  귀하는 근처의 주요 자동차 

매장을 둘러보고 있습니다. 승용차 섹션으로 걸어가니 

<표 2> 소구 유형의 조작 검 분석 결과
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새로 출시된 차가 보입니다. 이 제품에 한 정보는 매

장 직원에게 물어 볼 수 있습니다. 매장 직원은 차량의 

주요 기능을 설명하는 카탈로그를 제공합니다.”와 같은 

정서 유도 지문을 먼  제시하여 소비자가 자동차 구매 

상황을 상상하도록 유도하 다. 그 후 6개 집단 별로 각 

각의 자극물을 제시하고 다음 항목들을 측정 하 다. 측

정 도구들은 체 으로 Ma, Gill, and Jiang(2015)

를 참조하여 1~9 의 리커트 척도(1=  그 지 않

다, 9=매우 그 다)를 활용하 다. 

종속 변수인 ‘구매 의향’(purchase intention)은 ‘이 

자동차를 살 가능성은 얼마나 됩니까?’, ‘이 자동차를 

구매하는데 얼마나 심이 있습니까?’로 측정하 고 

Cronbach's α = .863 이었다. 

다음으로 ‘ 신성 새로움 수  x 소구 유형’의 고를 보

고 느낀 ‘지각된 신성의 새로움’(perceived innovation 

newness)은 ‘이 자동차가 얼마나 새롭다고 생각하십니

까?’, ‘이 자동차를 얼마나 참신하게 생각하십니까?’, ‘이 

자동차가 얼마나 신 이라고 생각하십니까?’, ‘이 자동

차가 얼마나 독창 이라고 생각하십니까?’의 네 문항으

로 측정 하 고 Cronbach's α = .958로 안정 인 신

뢰도를 보 다. 

‘친숙성’(familiarity)은 주  친숙성인 ‘이 자동차

가 얼마나 친숙하게 느껴지십니까?’로 측정하 다. ‘지각

된 험’은 신제품 구매 결정 시 느끼는 지각된 험  

가장 결정  요소(Jacoby and Kaplan 1972)인 제품 

성능 험(performance risk)으로 ‘이 자동차를 구입

할 경우 기 만큼 이 을 제공할 수 있을지 걱정된다.’ 

와 ‘이 자동차가 잘 작동하는지 여부가 걱정된다.’로 측

정하 고 Cronbach's α = .746 이었다.

‘ 신성 기질’(trait innovativeness)은 ‘귀하는 새롭

고 다른 것을 구매하는 것을 좋아하십니까?’와 ‘귀하는 

보통 신제품을 사용하는 첫 번째 사람에 속한다고 생각

하십니까?’의 문항으로 측정하 고 Cronbach's α = 

.678 이었다.

마지막으로 ‘제품 지식’(product knowledge)은 ‘자동

차에 해 얼마나 알고 계십니까?’와 ‘자동차의 특성들에 

해 얼마나 익숙합니까?’로 측정하 고 Cronbach's α 

= .933이었다. 

이 에서 통제 변수로 활용하려 했던 변수들인 연령, 

성별, 신성 기질, 제품 지식이 각 집단 별 구매 의향에 

미치는 주 효과나 상호 작용 효과가 없었다. 따라서 다

음 분석에서는 이 변수들 제외 하 다. 

연구 모형 1 분석 결과: 지각된 신성 새로움과 

구매의향 사이의 계에서 친숙성과 지각된 험의 

매개효과 

먼  지각된 신성 새로움(perceived innovation 

newness)과 구매 의향의 계에서 친숙성과 지각된 

험의 매개 효과를 확인해 보았다. 여기에서 지각된 신

성 새로움은 6개의 고를 보고 측정한 지각된 신성 

새로움의 4문항에 한 평균을 인덱스로 만들어 나온 연

속형 변수이다. 

<표 3> 지각된 신성 새로움과 친숙성, 지각된 험의 평균과 표  편차
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<표 3>에서 제시한 바와 같이 지각된 신성 새로움

을 제품 수  별로 분석해 보면 각 집단 간의 차이가 

F(2,191)=86.03, p< .01수 으로 유의하게 나왔고, 

사후 검정 결과 Baseline (M=3.95, SD=.89, N= 

65), INP(M=6.05, SD=1.44, N=64), RNP(M= 

6.97, SD=1.59, N=65)로 각 집단 간 평균의 차이

가 유의하게 나왔다. 친숙성은 각 집단 간의 차이가 

F(2,191)=27.736, p< .01수 으로 유의하게 나왔고, 

Baseline (M=5.51, SD=1.15, N=65), INP(M= 

4.56, SD=1.45, N=64), RNP(M=3.47, SD= 

1.96, N=65)로 각 집단 간 평균의 차이가 유의하게 

나왔다. 지각된 험은 각 집단간의 차이가 F(2,191)= 

7.93, p < .01수 으로 유의하게 나왔지만, 사후 검정 

결과 Baseline (M=5.52, SD= 1.33, N=65), INP 

(M=5.43, SD=1.53, N=64), RNP(M=6.37, SD= 

1.60, N=65)로 Baseline과 RNP의 차이는 유의했지

만 그 외의 집단 간의 차이는 유의하지 않았다.

이상의 분석 결과와 변수들 간의 계를 토 로 매개 

효과를 살펴보기 해 PROCESS 분석을 실시해 보았

다(Preacher and Hayes 2008). 연구 모형 2에 

한 분석결과는 <그림 3>과 <표 4>로 알아보기 쉽게 정

리하 다. 

구체 인 검증 결과를 살펴보면 가설 1에서는 지각된 

신성 새로움이 친숙성에 부(-)의 향을 미칠 것으로 

측하 는데, 두 변수 간 경로 계수가 β = -.380 (t= 

-.601, p= .000)으로 나타나 가설 1을 지지했다. 가설 

<표 4> 지각된 신성 새로움과 친숙성, 지각된 험, 구매 의향의 가설 경로와 지지 여부

<그림 3> 지각된 신성 새로움과 구매 의향 사이의 계에서 친숙성과 지각된 험의 매개 효과 분석 결과
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2는 친숙성이 구매 의향에 정(+)의 향을 미칠 것이라

는 가설인데, 두 변수간 경로 계수는 β = .397 (t= 

5.69, p= .000)으로 나타나 가설 2 역시 채택되었다. 

지각된 신성 새로움이 지각된 험에 정(+)의 향을 

미칠 것이라는 가설 3은 두 변수 간 경로 계수가 β = 

.168(t= 2.831, p= .005)로 나타나 가설 3을 지지

했다. 마지막으로 지각된 험이 구매 의향에 부(-)의 

향을 미칠 것으로 측한 가설 4는 두 변수 간 경로 

계수가 β = -.200 (t= -2.967, p= .008)으로 나타

나 가설 4 역시 지지되었다. 

연구 모형 2 분석 결과: 신성 새로움 수 과 구매 

의향 사이의 계에서 소구 유형의 조  효과

다음으로 신성 새로움 수  3(Baseline vs. INP vs. 

RNP) x 소구 유형 2(attributes vs. benefits)의 집

단간 설계로 6개 집단에 하여 구매 의향, 친숙성, 지

각된 험에 한 평균 차이를 보기 해 One-Way 

ANOVA, Bonferroni 사후검정 분석을 실시해보았다. 

신성 새로움 수 에 따라 구매 의향이 F(5,188)= 

7.56, p< .001로 집단 간 평균 차이가 유의한 것으로 

나타났다. 사후 검정을 통한 6개의 각 집단간 평균 차이

를 분석한 결과 <표 5>에서 제시한 바와 같이 6개 집단

의 구매 의향은 BaseAtt(M=5.58, SD=1.01, N=33), 

BaseBene(M=5.92, SD=1.27, N=32), INPAtt(M= 

5.78, SD=1.58, N=32), INPBene(M=4.64, SD= 

1.69, N=32), RNPAtt(M=3.95, SD=1.99, N=33), 

RNPBene(M=5.24, SD=1.70, N=32)로 나타났다. 

신성 새로움 수 과 소구 유형의 상호작용항이 구매 

의향에 미친 결과를 <그림 4>와 같이 그래 로 제시하

다. 

<표 5> 신성 새로움 수  x 소구 유형의 상호작용항이 구매 의향과 매개 변수들에 미치는 향

<그림 4> 신성 새로움 수 (INP vs. RNP) x 소구 유형(속성 vs. 편익)의 상호작용항이 구매 의향에 미치는 향
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<표 6>에서 제시한 바와 같이 INP의 경우 속성 소구 

용 시 편익 소구 용 시보다 구매 의향이 1.14 더 높

게 나왔지만, p= .064로 유의하지 않아 단지 가설과 

일치하는 방향성만을 확인할 수 있었다. 이에 반해, 

RNP의 경우 편익 소구 용 시 속성 소구 용 시에 비

해 구매 의향이 평균 1.28 더 높게 나왔고, p = .019

로 두 집단간 평균 차이가 p< .05 수 에서 유의하 다. 

따라서, 신성 새로움 수  2(INP vs. RNP) x 소

구 유형 2(속성 vs. 편익)의 상호작용이 유의한지 검증

하기 하여 Two-Way ANOVA 분석을 실시하 다. 

<표 7>에서 제시한 바와 같이 ‘ 신성 새로움 수  x 소

구 유형’의 상호작용항이 F(1)=15.403, p < .001로 

나와 가설 5는 지지되었다. 한 <그림 5>의 로 일 

도표에서 제시한 바와 같이 신성 새로움 수 (INP 

vs. RNP)과 소구 유형(Attributes vs. Benefits)의 

상호 작용 효과가 유의하게 나타남을 다시 한 번 확인할 

수 있었다. 

<그림 5> 신성 새로움 수 (INP vs. RNP) x 소구 유형

(속성 vs. 편익)의 로 일 도표

<표 7> 신성 새로움 수 (INP vs. RNP) x 소구 유형(속성 vs. 편익)의 Two-Way ANOVA 분석결과

<표 6> 신성 새로움 수 (INP vs. RNP) x 소구 유형(속성 vs. 편익)의 상호작용항의 집단간 구매 의향 평균 차이 비교
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Ⅳ. 결론  제언

1. 연구 요약  시사

제품의 포지셔닝은 근본 으로 요한 마  략이지

만 그 에서도 특히 신 인 신제품의 출시에 있어서

는 더욱 더 요하다. 디자인과 기능이 같은 동일한 제

품이라 할지라도 제품 정보를 정보를 어떻게 제시

(presentation)하는지 그 포지셔닝 략에 따라 정보 

처리의 과정(information processing)이 달라지고 제

품에 한 인지  표상(cognitive representation)이 

달라지며 그에 따른 제품에 한 선호(preference)와 

구매 의사 결정(decision making)이 달라지기 때문이다

(Kahneman and Tversky 1981, 1984; Noseworthy 

and Trudel 2011). 본 연구에서는 신제품의 신성 

새로움 수 에 따라 구매 의향이 어떻게 달라지는지 살

펴보기 해 이에 향을 미치는 주요 매개 변수와 조  

변수를 찾아 연구 모형을 제시하고 실험을 통하여 가설

을 검증해 보았다. 

본 연구의 주요 결과를 요약해보면 다음과 같다. 첫째, 

본 연구에서는 신제품 수용에 있어 결정 인 역할을 하

는 제품 성능에 한 지각된 험과 주  친숙성이 

신성 새로움과 구매 의향 사이의 계를 매개하고 있음

을 확인하 다. 지각된 신성 새로움이 증가할수록 소

비자가 느끼는 친숙성이 낮아진 반면에, 친숙성이 높아

질수록 구매 의향은 증가하 다. 동시에 지각된 신성

이 증가할수록 지각된 험은 높아졌고, 지각된 험이 

높아질수록 구매 의향은 감소하 다. 

신제품의 신성 수 이 높아질수록 불확실성과 모호

함이 높아지므로 소비자의 신에 한 심리  항감은 

증가한다(Ram and Sheth 1989). 따라서 신제품의 

포지셔닝 략에서는 소비자의 심리  항감을 여 주

는 것이 무엇보다 요하다고 볼 수 있다. 즉 신제품

에 하여 느끼는 친숙성은 높여주고 지각된 험을 

여주는 것이 소비자들의 구매 의향을 증가시키는 데 매

우 요한 역할을 한다는 것을 실험을 통하여 이론 으

로 검증하 다.

둘째, 진  신제품의 경우 상  해석 수 을 활성화

하는 근본 이며 추상 인 편익을 소구하는 것이 하  해

석 수 을 활성화하는 구체 인 속성을 소구하는 것보다 

소비자의 구매 의향을 유의하게 증가시켰다. 선행 연구들

은 소구 유형과 다양한 변수들과의 계를 조사했지만 소

구 유형과 신성 새로움 수 의 상호 작용에 한 연구는 

아직 수행되지 않았다. 그러므로 본 연구는 신제품의 신

성 새로움 수 과 구매 의향 사이의 계에서 소구 유형의 

조  효과가 나타남을 밝혔다는 에서 의의가 있다. 

본 연구 결과를 실무에 용해보면, 하이 리드 자동

차와 같이 엔진과 모터를 함께 탑재한 진  신제품

의 경우에는 소비자가 이미 기존의 내연차 모드의 사용 

경험과 제품에 한 사  지식이 풍부하므로, 내연차 모

드 사용 시와 기차 모드 사용 시 어떠한 속성들이 다

르고 이를 어떻게 사용해야 하는지 즉, 속성 별로 ‘어떻

게’ 다른지 그 차이 을 구체 으로 설명해 주는 속성 기

반 소구가 효과 인 포지셔닝 략이라고 볼 수 있다. 

이에 반해 엔진이 없고 모터로만 운행되는 기 자동차

와 같이 소비자들이 많이 사용해 본 이 없는 진  신

제품의 경우 그 제품을 통해 얻을 수 있는 근본 인 편익, 

즉 그 제품이 ‘왜’ 필요한지에 하여 소구하는 것이 매우 

요하다고 볼 수 있다. 를 들어, ‘ 기를 사용하므로 연

비가 매우 렴하며 친환경차이므로 정부의 보조  혜택을 

받을 수 있고 더 나아가 환경을 보호할 수 있다’는 제품을 

통해 얻을 수 있는 근본  편익 기반 소구가 구매 의향을 

높일 수 있는 효과 인 포지셔닝 략이 될 것이다. 

재 볼보, 아우디, 에어버스, 도요타,  등에서 
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라잉 카(flying car)를 제작 이다(Global Auto News 

2019.10.2). 특히 는 CES에서 우버와 손잡고 1조 

7천억 원 이상을 투자하여 라잉 카를 활용한 에어 택

시(air taxi)를 개발한다고 발표했다(Financial Times 

2020.1.7). 라잉카의 상용화가 가시화되면서 본 연구 

결과를 신  라잉 카의 포지셔닝 략의 수립과 활

용에 용해 볼 수 있을 것으로 상된다.

애 (Apple)이 시장에 최 로 출시한 아이폰을 홍보

하기 해 스마트폰을 ‘왜’(why) 사용해야 하는지 강조

하는 편익 소구 포지셔닝 략을 활용했다면, 삼성은 애

이 출시한 아이폰에 새로운 기능과 속성들을 첨가하여 

더욱 스마트한 폰이라고 고함으로써 아이폰과 갤럭시 

S가 ‘어떻게’(how) 다른지를 강조하며 속성 소구 포지

셔닝 략을 활용했다. 

선두 주자(first mover)가 이 에 사용해 본 이 

없는 진  신제품을 출시할 경우 왜 사용해야 하

는지를 어필하면 소비자들은 신제품에 한 지식을 

얻고 제품 사용 경험을 축 하면서 제품에 한 학습 

효과(learning effect)가 발생한다. 그 후 후발 진입자

(second mover)가 동일 제품군 내에서 신제품을 출

시할 경우 소비자들이 지각하는 신제품의 신성 새로움 

수 이 달라지기 때문에 새로 출시하는 제품은 진  

신제품이 된다. 이는 진  신제품의 경우 자사의 

제품이 이미 출시된 제품과 어떻게 다른지 그 차별  속

성에 을 두고 홍보를 할 때 더 효과 일 수 있음을 

알려주는 실제 사례 의 하나라고 볼 수 있다. 

2. 연구의 한계와 향후 연구 방향

본 연구의 몇 가지 한계 은 향후 연구에서 다룰 수 있

을 것이다. 첫째, 본 연구에서는 시나리오 기반 실험 

근법을 사용하여 신성 새로움의 정도와 제품 소구 유

형의 조  효과를 조사했다. 실험 근 방식이 이론  

검증에 있어서는 바람직하지만, 향후 연구에서는 제품 

소구 유형에 따른 신제품의 채택율(adoption rate)에 

한 2차 자료(secondary data)를 활용하여 실제 검

증해 으로써 연구의 외  타당성(external validity)

을 보완할 수 있을 것이다.   

둘째, 본 연구에서는 신성 새로움 수 의 조사를 

해 자동차를 상으로 실험을 실시하 지만 향후 연구

에서는 보다 다양한 범주(category)의 제품을 활용하

여 실험을 실시하여 결과의 일반성을 높이는 것이 바람

직할 것이다. 를 들어, 비교  가격이 고가이고 내구재

(durables) 속성이 강한 자동차와 다른 범주의 제품, 

즉 비교  가의 제품이나 비내구재(nondurables) 

성격의 제품에 하여 신성 새로움 수 과 속성  편

익 소구 유형의 상호 작용이 어떻게 나타나는지 확인해 

볼 필요가 있다. 한 자동차의 경우 비교  사람들 

에 많이 띄는 공 인(public) 상황에서 많이 사용하는 

편이지만, 사 인(private) 상황에서 주로 사용하는 제

품의 경우에는 어떠한 결과가 나오는지 살펴 보는 것도 

흥미로울 것이다.

셋째, 신제품을 유형별로 분류하여 신성 새로움 

수 이 구매 의향에 미치는 향에 하여 소구 유형의 

조  효과를 확인해 볼 수 있을 것이다. 를 들어, 쾌락재

(hedonic products)와 실용재(utilitarian products)

의 유형에 따른 소구 유형의 효과는 달라질 수 있다. 제

품 유형이 정보 처리 단서가 될 수 있으며, 쾌락재는 자

극물의 편익에 을 두는 이미지  정보 처리를 유도

하는데 반해, 실용재는 자극물의 잠재  문제 에 

을 두는 분석  정보 처리를 유도하기 때문에 정보 합

성 효과가 나타날 것으로 상해 볼 수 있다(여 상, 송

환웅 2010).

넷째, 본 연구에서는 해석 수 을 바탕으로 소구 유형
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을 속성  편익으로 정의하여 실험하 지만, 향후 연구

에서는 해석 수 의 다양한 차원을 상으로 신성 새

로움 수 과의 계를 검증해보는 것도 의미가 있을 것

이다. 를 들어 구매가 이루어지는 가까운 미래(near 

future)  먼 미래(far future)의 시간  해석 수

(temporal CLT; Liberman and Trope 1998), 가

까운 거리(near location)  먼 거리(far location)의 

공간  해석 수 (spatial CLT; Khan, Zhu, and 

Kalra 2011) 등의 효과를 살펴 볼 수 있을 것이다. 이와 

더불어 기질  해석 수 (trait construal level)의 효

과 한 살펴 보는 것도 의미가 있을 것이다(Wallacher 

and Wegner 1987).

다섯째, 지각된 험과 친숙성 이외에도 소비자들이 

신을 수용하는 데 심리  장벽이 되는 변수들과 신

을 수용하는 것을 진시켜주는 다양한 변수들에 하

여 연구하여 신성 새로움에 따른 구매 의향에 어떠한 

향을 미치는지 악해 볼 필요가 있다. 친숙성이나 

지각된 험은 인지 (cognitive) 요인들이지만, 신

 제품을 보거나 만지거나 듣거나 먹는 등의 경험을 

통해 느끼는 감각 (sensory) 요인들이나 제품을 통해 

느끼는 감정과 련된 정서 (emotional) 요인들에 

한 연구를 병행하여 신제품 수용에 한 연구를 더 

확장시킬 수 있을 것이다. 한 향후 연구에서는 fMRI 

(Functional Magnetic Resonance Imaging)나 

EEG(Electroencephalography) 등 인지 신경 과학  

연구 방법을 이용하여 신제품이 주는 인지  혹은 감

정  자극에 한 소비자의 반응을 보다 객 으로 측

정해 볼 수 있을 것이다. 

마지막으로 본 연구에서는 신제품의 신성 새로움 수

과 소구 유형의 상호작용항이 구매 의향에 미치는 효

과를 살펴보았지만, 향후 연구에서는 신제품에 한 

태도(attitude), 평가(evaluation), 선호(preference) 

등 여러 종속 변수를 측정하여 소비자의 신제품 채택 

의향(adoption intention)에 한 이해를 보다 정확히 

할 수 있을 것이다. 더 나아가 신제품 수용에 향을 

미치는 개인  변수, 상황  변수, 문화  변수 등을 종

합 으로 고려하여 연구를 진행해 나갈 필요가 있다. 
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<부 록>

A. 신성 새로움 수  조사 자극물

B. 신성 새로움 수 (Baseline vs. INP vs. RNP) x 소구 유형(Attributes vs. Benefits) 자극물
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