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연구 목적 I. 

혁신적 신제품을 효과적으로 포지셔닝 하기 위해 제품의 속성과 편익 중 무엇

을 강조해야 할까 본 연구는 신제품의 혁신성 새로움 정도 에 따라 ? (Hoeffler 2003)

속성 대 편익의 제품 소구 유형을 달리 하는 것이 소비자의 구매 의향을 조절할 

수 있음을 밝힌다 또한 친숙성과 지각된 위험이 지각된 혁신성 새로움 수준과 . 

구매의향 사이의 관계를 매개하고 있음을 제시한다.

연구 방법II.  

실험 에서는 혁신성 새로움을 조작하기 위해 1 Noseworthy and Trudel(2011)

의 실험 방법을 토대로 자동차의 혁신성 수준을 의 세 단Baseline, INP, RNP

계로 나누어 자극물을 제시한 후 사후검정을 실시하였다One-Way ANOVA . 

분석 결과 자극물의 조작이 성공적으로 되었음을 확인하였다 실험 에서는 . 2

를 토대로 에 대하여 속성을 제시한 지Hernandez et al.(2015) Baseline, INP, RNP

문과 편익을 제시한 지문들을 제시하고 속성 구체적 편익 추상적 / (concrete) =1, /

로 평가하여 사후검정을 실시하였다 분석 결과 (abstract)=9 One-Way ANOVA . 

속성과 편익에 대한 조작 또한 성공적으로 되었음을 확인하였다 실험 에서. 3

는 을 토대로 혁신성 새로움 수준Ma, Gil, and Jiang(2015) (Innovation Newness: 

제품 소구 유형Baseline vs. INP vs. RNP) 3 x (Appeal Type: Attribute vs. 

의 으로 자극물을 제시한 후 종속 변수인 Benefit) 2 Between Subjects Design

구매의향에 미치는 영향을 측정한 후 사후검정 분석을 실ONE-Way ANOVA 

시하였다 그리고 마지막으로 친숙성. (Alba and Hutchinson 1987; Park and 

과 지각된 위험 이 지각된 혁신성 새로움Lessig 1981) (Jacoby and Caplan 1972)

과 구매의향 사이를 어떻게 매개하는지 알아보기 위하여 분석PROCESS

( 을 실시하였다Preacher and Hayes 2008) .



그림 연구 모형 혁신성 새로움과 소구유형이 구매의향에 미치는 조절 효과< 1>. 1 

혁신성 새로움 은 소구 유형 이 소비자의 신H1: (innovation newness) (appeal type)

제품 구매의향에 미치는 영향을 조절할 것이다 의 경우 속성 소구. INP (attributes 

적용 시 편익 소구 보다 구매의향이 높아지는 반면appeal) (benefits appeal) , RNP

의 경우 속성 소구 보다 편익 소구 적용 시 구매(attributes appeal) (benefits appeal) 

의향이 높아질 것이다.

그림 연구 모형 지각된 혁신성 새로움과 구매의향 사이의 관계에서 < 2>. 2 

친숙성과 지각된 위험의 매개효과 

지각된 혁신성 새로움은 친숙성에 부 의 영향을 미칠 것이다H2: ( ) .‒

친숙성은 구매의향에 정 의 영향을 미칠 것이다H3: (+) . 

지각된 혁신성 새로움은 지각된 위험에 정 의 영향을 미칠 것이다H4: (+) . 

지각된 위험은 구매의향에 부 의 영향을 미칠 것이다H5: ( ) . ‒

연구 결과 III. 

연구 결과 급진적 혁신제품 의 경우 속성(RNP: Radically New Product)



보다 편익 을 소구할 때 구매의향이 유의하게 증가하였다 반면(attributes) (benefits) . 

에 점진적 혁신제품 의 경우 편익보다 속성을 소(INP: Incrementally New Product)

구할 때 소비자의 구매의향이 증가한다는 방향성을 확인하였다 더 나아가 지각. 

된 혁신성 새로움 정도 와 구매의향의 관계를 지각(perceived innovation newness)

된 위험 과 친숙성 이 매개하고 있음을 확인하였다 분석 (perceived risk) (familiarity) . 

결과는 표 과 표 에 제시한 바와 같다< 1> < 2> . 

표 가설 검증 결과< 1> 1 

표 가설 가설 검증 결과< 2> 2 5 –

결론 및 제언 IV. 

선행 연구에서는 해석 수준(Construal Level Theory: Trope and Liberman 2003, 

과 다양한 소구 유형 간의 관계를 조사하였다 그러나 속성 대 편익의 제품 2010) . 

소구 유형과 혁신성 새로움 수준이라는 특정 해석 수준과의 상호 작용에 대한 연

구는 아직 수행되지 않았다 그러므로 본 연구는 해석 수준을 바탕으로 제품의 . 

혁신성 수준에 따라 속성 대 편익 소구의 조절 효과가 나타남을 밝혀냈다는 점에

서 그 의의가 있다 또한 친숙성과 지각된 위험이 지각된 혁신성 수준과 구매의. 

향의 관계를 매개한다는 것을 확인함으로써 이를 실무에 적용할 수 있는 근거를 

제시하였다 본 연구 결과는 혁신적 신제품 포지셔닝 전략의 수립과 실행에 활용. 

할 수 있다.
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기술기반 제품의 소셜미디어 광고에서 혁신과 감성의 영향 연구

김태우 고려대학교 경영대학 마케팅전공 석사과정생( , )

김상용 고려대학교 경영대학 마케팅전공 교수( , )

저자는 소셜미디어 광고에서 제품 기술의 혁신성이 소비자 반응에 미치는 영향을 ‘ ’
연구하였다 또한 이러한 제품 기술 광고가 기능적 광고 유형과 감성적 광고 유형 중 . , 

어떤 유형의 호소법을 이용할 때 소비자 반응에 더 효과적인지 알아보았다 이를 위해 . 

저자는 개의 현대자동차 유튜브 광고에 나타난 기술 혁신성 광고 유형 그153 ‘ ’, ‘ ’ 
리고 그에 따른 소비자의 반응을 측정하였다 특히 문서 분류 방법. (Document 

중 하나인 감성 분석 을 활용하여 개의 소Classification Method) (Sentiment Analysis) 8306

비자 댓글에 나타난 감성을 분석하였다 이처럼 소비자의 반응을 양 적 측면. (Quantity)

시청 수 좋아요의 개수 댓글의 수뿐만 아니라 질 적 측면 댓글(e.g., , ‘ ’ , ) (Quality) (e.g., 

의 내용까지 고려하여 분석한 결과 광고에 등장하는 혁신적 기술이 기술 우월성을 ) , ‘ ’
강조할 때에는 긍정적인 소비자 반응을 유발하지만 소비자에게 기술에 대한 수용의 ‘
어려움을 느끼게 할 때에는 부정적인 소비자 반응을 유발함을 밝혔다 또한 기술 광’ . 

고는 감성적 광고 유형 이성적 광고 유형을 활용할 때 더 긍정적인 소비자 반응을 (vs. )

얻을 수 있음을 밝혔다.


