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The Effect of Attribute Alignability and Certainty on Consumer Preference

김수영*․송주헌*․손영우*†

Soo Young Kim*․ Juhun Song*․ Young Woo Sohn*†

연세대학교 심리학과*

Department of Psychology, Yonsei University*

Abstract : Products can maintain a high level of market share for many years by succeeding early in 

the development of a market. To overcome the benefit of pioneering a market, late entrants to the 
market can use differentiation strategies: developing novel attributes or enhancing preexisted attributes. In 
general, preexisted attributes are more memorable, but novel attributes can be weighted as heavily as 
preexisted attributes by contextual constraints. Based on the research of appraisal-congruent judgement, 
certainty appraisal dimension may affect the degree to which people engage in systematic or heuristic 
processing. This study examines the effects of alignability (the ease with which the attributes of one 
object can be aligned or mapped onto another object) of product attributes and certainty on consumer 
preferences for late entrants. Participants were induced to experience certainty and then completed a 
questionnaire. As predicted, participants induced certainty were likely to engage in heuristic processing, 
while participants induced uncertainty were likely to engage in systematic processing. This study provides 
an implication that companies should additionally consider consumers' feeling of certainty when launching 
a new brand.
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요약 : 시장에 가정 먼저 진입한 제품은 시장 점유율 및 재구매율 측면에서 후발제품에 비해 경쟁

우위를 가지게 되는데, 이를 선발제품의 이점(pioneer advantage)이라고 한다. 후발제품이 선발제품

의 이점을 극복하기 위한 차별화 전략에는 이미 존재하는 속성의 성능을 강화하거나 새로운 속성

을 추가하는 방안이 있다. Zhang과 Markman[51]에 의하면  제품에 이미 있는 속성으로 차별화하

는 전략이 새로운 속성으로 차별화하는 전략보다 더 효율적이라고 하였다. 그러나 상황적 제약에 

따라 소비자들은 새로이 추가된 속성 정보를 더 주의 깊게 처리하는 것으로 나타났다. 한편 감정이 
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연이은 인지과정에 미치는 현상을 평가 경향(appraisal tendency)라고 하는데, 경험하는 확실성 수

준에 따라 사람들은 정보를 보다 체계적으로 또는 직관적으로 처리하는 경향이 있다. 본 연구에서

는 차별점의 정렬 가능성 (비교를 하는 대상의 속성을 나란히 비교할 수 있는지 여부) 및 확실성 

유발 정서에 따라 후발제품에 대한 소비자들의 선호도가 어떻게 달라지는지를 보고자 하였다.  참

가자들은 특정한 감정을 경험하도록 유발된 후, 제품평가과제를 수행하였다. 예사대로 확실성 유발 

감정을 경험한 참가자들은 제시된 메시지를 보다 직관적으로, 불확실성 유발 감정을 경험한 참가자

들은 제시된 메시지를 보다 체계적으로 처리하는 경향이 나타났다. 본 연구는 기업이 새로운 브랜

드를 출시하는 경우 마케팅 전략을 세우는데 고려야할 요소를 추가적으로 제시했다는 점에서 의의

가 있겠다.

주제어 : 정렬 가능성, 확실성, 정보 처리 과정, 마케팅전략

1. 서론

   기술이 발달함에 따라 제품의 수명주기가 

짧아지고, 소비자들의 취향이 빠르게 변화하

고 있다. 그리하여 기업들은 빠르게 변화하

고 있는 마케팅 환경에 적응하기 위해 경쟁

적으로 새로운 브랜드를 출시하고 있다. 그 

중 일부 브랜드는 성공적으로 기업의 시장 

점유율과 이익을 증가시킨다. 그러나 그렇지 

못한 브랜드들은 시장에서 퇴출되어 소비자

들에게서 잊힌다. 이처럼 새로운 브랜드의 출

시는 기업의 수익성 측면에서도 중요하지만 

제품군을 새로이 구성하거나 시장의 규모를 

늘리는 기능도 한다. 이러한 맥락에서 신제품

이 시장에 성공적으로 출시되기 위해 어떠한 

전략을 선택해야할지 살펴볼 필요가 있다.

   기업의 시장 진입 순서는 기업의 성공과 

생존에 중요한 영향을 미친다. 새로운 시장

을 개척하기 위해서 기업은 상당한 수준의 

비용과 위험을 부담해야 하지만, 제품이 성

공할 경우 기업은 시장에서 선두주자로서 이

점을 누리게 된다. 즉 시장에 가장 먼저 진

입한 제품은 장기간 시장 점유율이나 재구매

율 측면에서 우위를 차지하는 것이다[38]. 

기업의 시장 진입 순서에 관한 기존 연구들

도 이러한 선발제품의 이점에 보다 초점을 

두고 진행되어 왔다[43].

   그러나 실제로 모든 신제품이 시장에서 

성공하는 것은 아니다. 오히려 시장에 뒤늦

게 진입하였지만 성공적인 성과를 거두고 있

는 사례 또한 많다. 마이크로소프트에서 출

시한 인터넷 서비스 프로그램 ‘Explorer'는 

넷스케이프에서 개발한 'Navigator'가 차지하

고 있던 시장 내에서의 선두자리를 대신 차

지했다[51]. 하이트 맥주는 물의 깨끗함을 

강조하여 업계 1위인 OB맥주를 시장점유율 

측면에서 앞질렀다[3]. 이러한 실증적 사례

들에 비추어 볼 때 시장에 늦게 진입한 제품

들이 어떻게 선발제품의 이점을 극복하였는

지에 관하여 연구해 보는 것은 의미가 있다. 

블루오션 전략은 최근 각광받고 있는 경영전

략 이론으로, 블루오션이란 지금까지 존재하

지 않았던 산업으로 경쟁사와의 생존 경쟁이 

없는 새로운 시장을 의미한다. 이와 반대로 

레드오션은 현존하는 산업으로 경쟁사와의 

생존 경쟁이 치열한 시장을 말한다[1]. 

Shankar 등[45]은 시장에 뒤늦게 진입하는 

제품이 최초로 진입한 제품을 넘어서기 위한 

방법으로 두 가지를 제시했는데 앞의 개념과 

연관 지어서 생각해 볼 수 있겠다. 첫째, 선
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발제품의 속성 중 일부의 성능을 강화하는 

것이다. 이는 레드오션 전략으로 기존의 시

장에서 어떻게 경쟁자를 앞지를 수 있는가에 

대한 시장경쟁 전략이다. 둘째, 선발제품에는 

없는 전해 새로운 속성을 추가함으로써 제품

군을 재형성하는 것인데, 이러한 블루오션 

전략은 경쟁을 피하기 위해 이미 설정된 시

장 경계를 어떻게 벗어날 수 있는가에 대한 

시장창조 전략이다.

   두 가지 전략 중에서 Zhang과 Markman[51]

은 후발제품이 선발제품의 이점을 극복하기 위

해서는 기존에 존재하는 속성의 성능을 강화하

는 방안, 즉 선발제품의 속성과 정렬 가능한 속

성으로 차별화하는 것이 효과적임을 규명하였

다. 정렬 가능한 속성 정보는 기존에 존재하는 

속성과 차원은 동일하지만, 다른 내용을 담고 

있기 때문에 정렬 가능하지 않은 속성 정보에 

비하여 비교하기가 용이하다. 그리고 정렬 가능

한 속성은 비교 과정에서 정렬 가능하지 않은 속

성보다 더 비중 있게 처리되는 경향이 있기 

때문에 상대적으로 더 많이 입력, 회상, 선택

된다. 한편 Estes와 Hasson[17]은 상황적 

제약에 따라 정렬 가능하지 않은 속성이 정

렬 가능한 속성보다 더 비중 있게 처리 될 

수 있다고 주장하였다. 실제로 소니의 워크

맨은 기존의 음악 재생 제품들과 정렬 가능

하지 않은 속성으로 차별화하였지만, 시장에

서 놀라운 성공을 거두었다. 또한 기존의 연

구들에 의하면 개인의 관여도 수준, 메시지 

정보의 형태, 제품 속성의 가치 관련성에 따

라 참가자들은 정렬 가능한 정보보다 정렬 

가능하지 않은 정보를 더 많이 고려하는 것

으로 나타났다[2, 4, 52].

   하이테크 시대로 접어들면서 기업은 소비

자들에게 감동을 제공하기 위하여 정서를 주

요한 마케팅 수단으로 쓰고 있다. 그리고 기

존의 많은 연구들은 정서가 판단 및 의사결

정 과정에 영향을 미치고 있음을 보여주고 

있다[19,  41]. 그러나 마케팅 분야에서는 

이러한 정서의 역할에 관한 연구가 소비자의 

인지 분야에 관한 연구에 비해 상대적으로 

적은 편이다[7].

   확실성은 사회 비교 연구의 주요 주제 중 

하나로, 사람들은 불확실성이 유발되면 사회

적 비교를 더 하는 것으로 나타났다[18]. 또

한 Tiedens과 Linton[49]의 연구 결과에 확

실성 유발 정서를 경험하는 사람들은 정보를 

깊게 처리하지 않는 경향을 보였으나, 불확

실성 유발 정서를 경험하는 사람들은 정보를 

깊게 처리하는 경향을 보였다. 본 연구에서

는 이러한 패턴이 차별점의 정렬 가능성에 

따른 소비자의 제품 평가 상황에서도 확인되

는지를 살펴봄으로써, 시장에 늦게 진입하는 

기업이 신제품을 성공적으로 출시하도록 가

이드라인을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 선발제품의 이점(pioneer advantage)

   시장이 형성되는 초기에 일찌감치 성공을 

거둔 기업은 오랫동안 높은 수준의 시장 점

유율을 유지한다[21, 38]. 이와 같이 제품이 

빠르게 시장에 진입함으로써 누리게 되는 혜

택을 선발제품의 이점(pioneer advantage)라

고 하는데, 이는 선제 포지셔닝(preemptive 

positioning)과 기업의 전환비용(switching 

cost)과 기인한다. 제품을 먼저 포지셔닝 함

으로써 시장의 개척자들은 가장 규모가 크

고, 매력적인 세부시장을 차지하게 되는 반

면 후발업체들에게는 작고, 덜 매력적인 세

부시장만이 남게 되는 것이다[25]. 한편 소

비자는 시장에 가장 먼저 출시된 제품의 속

성을 학습하게 되므로 선발업체의 제품을 사
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용해볼 가능성이 높다. 그리고 제품에 대한 

경험이 만족스러웠다면, 타상표로 전환하지 

않으려는 경향이 있다. 이러한 상황에서 후

발제품의 품질이나 이용 용이성에 관하여 소

비자들이 의심을 가지게 된다면, 후발제품으

로의 전환비용은 더욱 증가하게 되는 것이다

[20].

   그러나 Urban 등[50]은 제품이 새롭게 

포지셔닝 되거나 전환비용이 낮은 시장에서

도 선발제품의 이점은 여전히 유효하다고 하

다. 이러한 현상에 대해 설명하기 위해 연구

자들은 소비자의 심리적 측면에 주목하였다. 

기존 연구에 의하면 제품이 시장에 진입하는 

순서는 소비자들의 제품 학습 과정에 영향을 

미친다. 즉 이전에 없던 새로운 제품이 시장

에 출시되면, 소비자들은 선발제품을 통해 

해당 제품군의 이상적인 속성 조합을 형성하

게 되는 것이다[11, 12]. Alpert와 

Kamins[6]의 연구에서도 소비자들은 선발제

품으로 제품군에 대한 스키마를 형성하고, 

이를 후발제품을 평가하는 기준으로 사용한

다고 하였다.

   소비자들에게 친숙하고, 이상적인 속성 

조합을 가진 제품군 시장에서도 선발제품의 

이점은 나타난다. 소비자는 현재 제공되는 

정보보다는 그들의 기억 속에 있는 정보를 

우선적으로 고려하여 의사결정을 내린다[9, 

27]. 그러므로 소비자들에게 이미 친숙한 제

품군 시장에서도 후발제품보다 선발제품의 

속성이 더 잘 기억되고, 선호되는 것이다

[24].

   결론적으로 제품의 친숙성 수준과 관계없

이 시장에는 후발제품에 비해 시장에서 경쟁

우위를 획득하고 유지할 수 있는 선발제품으

로서의 이점이 있다고 볼 수 있겠다.

2.2. 후발제품의 차별화 전력 

모든 제품이 시장에서 개척자가 되는 것은 

불가능하기 때문에 후발제품이 선발제품을 

뛰어넘을 수 있게 하는 방안은 기업의 입장

에서 중요한 주제이다. 후발제품의 시장 진

입 전략에 관한 연구들은 일관되게 차별화

(differentiation)의 효과를 언급하였다[11, 

12,  51, 52]. 선발제품과의 차별점을 강조

함으로써 후발제품은 선발제품의 전형성을 

줄이고, 시장 점유율을 효과적으로 높일 수 

있다는 것이다. Shankar 등[45]은 후발제품

이 차별화를 꾀하기 위해서는 선발제품과 동

일한 속성의 성능을 강화하거나 선발제품에

는 없는 전혀 새로운 속성을 추가하라고 제

시하였다.

   Carpenter와 Nakamoto[11, 12]는 선발

제품에 대한 선호가 비대칭적으로 형성된 시

장에서 후발제품이 성공하기 위해서는 선발

제품과 현저하게 차별화하는 전략을 택해야 

한다고 하였다. 이는 소비자들이 선발제품과 

후발제품을 유사하다고 지각할수록 선발제품

이 가진 속성 조합의 전형성이 강화되기 때

문이다. 한편 후발제품의 혁신성은 제품군을 

재구성함으로써 새로운 시장을 개척하는 결

과를 가져온다[13]. Shankar 등[45]은 혁신

적인 후발제품은 선발제품에 비해 반복 구매

율이 높고, 빠르게 성장하므로, 시장 침투력 

측면에서 경쟁우위를 가지게 된다고 하였다. 

그리고 이러한 후발제품의 혁신성은 첨단제

품 시장에서 더욱 중요해지고 있다[21].

   선발제품과 후발제품을 비교하는데, 시장

이 형성되는 초기에 진입하는 제품은 이를 

형성하는데 중요한 역할을 한다[11]. 현존하

는 제품군내에서의 이러한 선호를 이해함으

로써 후발제품은 가격, 광고, 유통방식 등을 

통해서 선발제품을 뛰어넘을 수 있다[13]. 
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한편 Zhang과 Markman[51]은 소비자들이 

회상에 기초한 범주화 학습(reminding-based 

category learning)을 통해 기존의 브랜드와 

비교함으로써 새로운 브랜드를 배운다고 하였

다. 즉 후발제품의 여러 속성 중에서도 비교

를 하는 과정에서 주목받게 되는 부분이, 후

발제품에 대한 평가를 내릴 때 재인되는 것

이다. 또한 이미 소비자들에게 친숙한 제품 

시장에서도 선발제품의 이점이 나타나는 것

은 소비자들이 후발제품보다 선발제품의 속

성을 더 많이 회상하기 때문이다. 따라서 이

들은 유사성 연구로부터 구조의 정렬 가능성

(structural alignability)이란 개념을 도입하

여, 후발제품이 선발제품을 뛰어넘기 위해서

는 기존에 있는 속성의 성능을 강화해야 한

다고 주장하였다.

2.3. 정렬 가능성(alignability)

Markman과 Gentner[29, 30]에 의하면 사

람들은 비교를 할 때 구조의 정렬 가능성 과

정을 거친다고 하였는데, 정렬 가능성이란 

비교를 하는 대상의 속성을 나란히 비교할 

수 있는지를 일컫는다. 정렬 과정을 통해 세 

가지 유형의 산출물이 나오는데, 디지털 카

메라와 카메라폰을 비교하면서 이를 살펴보

자. 첫째, 공통점은 두 대상 사이의 일치하는 

요소로 디지털 카메라와 카메라폰 모두 사진

을 찍을 수 있다. 둘째, 정렬 가능한 차별점

은 속성의 차원이 동일한 차이점으로 디지털 

카메라와 카메라폰의 서로 다른 화질이 여기

에 속한다. 셋째, 정렬 가능하지 않은 차별점

은 차원이 전혀 다른 차이점으로 카메라폰에

만 있는 휴대전화 기능이 여기에 해당 되겠

다. 이러한 정렬 가능한 차별점과 정렬 가능

하지 않은 차별점은 구조의 정렬 가능성 이

론(structural alignment theory)만의 분류법

이다[22, 29, 30, 33].

   초기의 비교 연구에 의하면 사람들은 비

교를 할 때 공통적인 요소를 최대화하려는 

경향이 있다[46]. 그리고 정렬 가능한 차별

점은  공통점이면서 차별점이라는 이중적인 

특성 때문에 비교의 초점이 된다. 이와 반대

로 정렬 가능하지 않은 차별점은 비교 과정

에서 종종 무시되기도 한다. 같은 맥락에서 

정렬 가능한 차별점은 비교 과정에서 정렬 

가능하지 않은 차별점보다 더 많이 언급되

며, 판단을 내리거나 의사결정을 할 때 더 

많이 고려되는 경향이 있다[30, 31]. 또한 

정렬 가능하지 않은 정보를 처리하기 위해서

는 정렬 가능한 정보를 처리하는 것보다 많

은 인지적 노력을 필요로 한다[52]. 이러한 

이유에서 Zhang과 Markman[51]은 후발제

품이 선발제품의 이점을 극복하기 위해서는 

정렬 가능한 속성의 성능을 강화하는 것이 

효과적이라고 제시하였다.

   기존 브랜드와 새로운 브랜드를 비교하는 

과정에서 소비자들은 정렬 가능하지 않은 차

별점보다 정렬 가능한 차별점을 더 선호하는 

경향이 있다. 정렬 가능한 차별점은 공통점

인 동시에 차별점이기 때문에 기존 브랜드와

의 비교 과정에서 더 많은 정교화 과정을 거

치므로 기억에서 쉽게 인출될 수 있기 때문

이라고 볼 수 있다. 또한 정렬 가능한 차별

점은 정렬 가능하지 않은 차별점보다 비교하

기가 용이하고, 두 브랜드 모두에 존재하는 

속성이어서 정보를 인출하는 단서 역할을 할 

수도 있다.

   그러나 현실에서서는 빙그레의 닥터캡슐, 

한국야쿠르트의 헬리코박터 프로젝트 윌, 삼

성전자의 하우젠 은나노 드럼 세탁기와 같이 

정렬 가능하지 않은 속성으로 차별화하여 성

공한 사례들도 많다[2]. 또한 최근의 정렬 

가능성 연구에 의하면 개인의 관여도 수준, 
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정보 제시의 형태, 메시지 내용, 제품 속성의 

가치 관련성과 같은 상황적 제약에 따라 정

렬 가능한 속성보다 정렬 가능하지 않은 속

성이 더 비중 있게 처리되기도 한다[2, 3, 4, 

17, 52].

2.4. 정서와 인지과정

   감정, 기분, 정서가 정보 처리 과정에 미

치는 영향력을 규명하는 연구 중 상당수는 

이중 처리 과정(duel process) 이론을 기반

으로 하고 있다. 이중 처리 과정 이론은 크

게 Petty와 Cacioppo[36]가 제시한 정교화 

가능성 모델(elaboration likelihood model, 

ELM)과 Chaiken 등[14]에 의한 체계적-직

관적(systematic-heuristic) 처리 모델로 구

분된다. 정교화 가능성 모델에 의하면 정보

를 정확히 처리할만한 능력과 동기가 있으면 

메시지의 내용에 주의를 기울이는 중심경로 

처리가 일어나고, 정보처리 능력이나 동기가 

없을 때는 정보의 내용이 정교하지 않게 처

리되는 주변경로 처리가 일어난다. 한편 체

계적-발견적  처리 모델에서는 개인이 바라

는 판단의 자신감을 충분성 역치(sufficiency 

threshold)라고 정의하는데, 실제의 자신감과 

바라는 자신감의 간극이 클수록 정보를 처리

하려는 노력을 많이 하게 된다고 가정한다. 

   이러한 연구에서 참가자들은 주로 긍정적 

또는 부정적 감정을 경험하도록 유발되고 나

서, 정보가 얼마나 깊이 있게 처리되는지를 

유추하기 위한 과제를 수행한다. 많은 연구

에서 부정적인 정서를 경험하는 사람들은 정

보를 보다 체계적으로 처리하는 경향이, 긍

정적인 정서를 경험하는 사람들은 정보를 보

다 직관적으로 처리하는 경향이 나타났다[8, 

34]. 정서가 어떻게 정보 처리과정에 이러한 

영향을 주는지를 밝히기 위해 처리능력, 동

기, 정보 측면에서의 접근이 시도되었는데, 

이는 정서와 관련된 주관적인 긍정성 또는 

부정성인 정서가에 의한 현상이라고 설명 하

였다. Mackie와 Worth[28]에 의하면 긍정

적인 정서는 수많은 개념적 노드(node)와 연

합되어 있기 때문에 인지적으로 바빠지게 된

다고 하였다. Bless 등[10]은 부정적인 상태

를 벗어나고자 하는 동기 때문에 해결책을 

찾기 위해 정보를 체계적으로 처리하게 되는 

것이라고 보고 있다. 한편 Schwarz와 

Clore[44]는 정서의 정보적 측면에 주목하

였는데, 부정적인 정서는 목표를 달성하는데 

위협이 있다는 것을 알려주는 신호로 정보를 

주의 깊게 처리하도록 요구한다는 것이다. 

이와 유사하게 Martin 등[32]은 부정적인 

정서는 판단을 내릴 때 충분한 정보를 가지

고 있지 않다는 신호가 되어 정보 처리 과정

에 영향을 미친다고 하였다.

   그러나 정서가가 동일한 정서라도 인지 

과정에 미치는 영향은 전혀 다를 수 있다.  

그러므로 정서를 보다 세분화하여 살펴볼 필

요성이 제기되었다. 이와 관련해서 평가 이

론가들은 책임감, 통제감, 지속 동기, 기쁨, 

확실성과 같은 인지적 평가 차원을 도입함으

로써 정서를 보다 의미 있게 구분할 수 있다

고 하였다[39, 42, 47].

   Lerner 등[26]은 화가 나있는 사람들은 

부정적인 사건에 대해서 타인을 더 비판하는 

경향이 있는 반면, 슬픔에 젖어있는 사람들

은 부정적인 사건에 대해서 상황을 더 비판

하는 경향이 있음을 보였다. 이러한 결과는 

감정이 연이은 인지과정에 영향을 미친 것이

라고 볼 수 있겠다. 이와 같이 감정 상태와 

연이은 인지 과정이 평가 차원에서 일치하는 

현상을 평가 경향(appraisal tendency)이라

고 한다. 이에 대한 원인은 아직 명확하게 

규명되지 않았지만, 어떤 평가 차원에서도 
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이러한 일치 현상이 나타날 수 있다[26]. 그

러므로 정서가가 동일한 정서라도 어떠한 평

가 차원인지에 따라 사람들이 정보를 처리하

는 방식 또한 달라질 것이다.

2.5. 확실성

확실성은 개인차로써 또는 상황에 대한 지각

의 결과물로써 사람들의 인지 과정에 영향을 

미친다[23]. Chaiken 등[14]에 의하면 사람

들은 정보 처리 목적을 달성하는데 있어 충

분한 수준의 자신감을 얻었다고 생각할 때 

정보 처리를 멈춘다고 하였다. 이처럼 최근

의 이중처리 과정에 대한 연구 중 일부는 인

지적으로 확실성을 느끼는 것이 태도 변화에 

어떻게 영향을 주는지에 관하여 주목하고 있

다. 개인이 경험하는 확실성 수준은 자신의 

판단이 얼마나 옳은지를 알려주는 내부적 단

서가 되거나, 판단을 내리고 의사결정을 하

는 과정에서 중요한 투입물이 된다[16, 32]. 

   정서를 정서가가 아닌 확실성 수준 따라 

구분한다면 노여움, 역겨움, 행복감, 만족감

은 확실성이 높은 정서에 속하고, 기대감, 놀

라움, 두려움, 걱정스러움은 확실성이 낮은 

또는 불확실한 정서에 속한다[39, 47]. 정서

와 평가의 연합(emotion appraisal 

associations) 연구에 의하면 확실성 유발 

정서를 경험하는 경우, 평가 경향에 의해 정

서에 의해 유발된 확실성은 상황에 대한 확

실성 수준과 정보 처리의 깊이에 영향을 준

다. Mackie 등[28]에 의하면 확실성을 경험

하는 개인은 자신의 판단이 이미 옳다고 생

각하기 때문에, 더 이상의 정보 처리를 하지 

않게 된다. 그러나 불확실성을 경험하는 개

인은 자신의 판단에 대한 확신이 없기 때문

에 메시지 내용에 더욱 주목하게 된다는 것

이다. 이와 관련해서 Tiedens와 Linton[49]

은 정서가와 관계없이 사람들이 확실성 유발 

정서를 경험하게 되는 경우에는 직관적으로 

정보를 처리하는 경향을 보이지만, 불확실성 

유발 정서를 경험하게 되는 경우에는 체계적

으로 정보를 처리하는 경향을 보인다는 것을 

확인했다.

3. 연구목적 및 가설

   선발제품의 이점은 이상적인 제품 속성의 

조합이 아직 형성되어 있지 않은 새로운 제

품군뿐만 아니라 소비자의 친숙도가 높은 제

품군에서도 나타난다. 이를 극복하기 위하여 

후발제품은 새로운 속성을 추가하거나 기존

에 있는 속성의 성능을 강화한다. Zhang과 

Markman[51]에 의하면 소비자들은 정렬 가

능한 속성 정보를 처리할 때보다 정렬 가능

하지 않은 속성 정보를 처리할 때 더 많은 

인지적 노력을 필요로 한다고 하였다. 따라

서 정렬 가능하지 않은 속성으로 차별화한 

후발제품보다 정렬 가능한 속성으로 차별화

한 후발제품을  더 잘 회상하고, 선호하고, 

선택한다고 하였다. 그러나 최근의 연구들을 

보면 소비자의 관여도가 높은 경우, 속성의 

가치 관련성이 높은 경우, 광고 메시지가 혜

택 정보를 제공하는 경우 등에는 정렬 가능

한 차별점보다 정렬 가능하지 않은 차별점이 

더욱 비중 있게 처리되었음을 확인 할 수 있

다[2, 3,  52].

   정서는 정보를 처리하는 과정에 영향을 

미치는데, 긍정적 정서를 경험하는 사람은 

정보를 직관적으로 처리하는 경향이 있는 반

면 부정적 정서를 경험하는 사람은 정보를 

체계적으로 처리하는 경향이 있다. 이러한 

결과를 설명하기 위해 평가 이론가들은 정서

를 인지적 차원에 따라 세분화하였는데, 본 

연구는 그 중에서도 확실성 차원에 주목하고
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정렬 가능하지 
않은 차별점

정렬 가능한 
차별점

 확실성 
유발 감정

긍정적 감정 (n=39) 긍정적 감정 (n=29)

부정적 감정 (n=39) 부정적 감정 (n=28)

불확실성 
유발 감정

긍정적 감정 (n=34) 긍정적 감정 (n=37)

부정적 감정 (n=24) 부정적 감정 (n=40)

자 한다.  평가 경향 연구에 의하면 확실성 

유발 정서를 경험하면 정보를 직관적으로 처

리하는 경향이 있고, 불확실성 유발 정서를 

경험하면 정보를 체계적으로 처리하는 경향

이 있다고 한다.

   마케팅 연구 분야에서 정보 처리 및 의사 

결정에 관한 연구에 비하여 정서에 관한 연

구는 상대적으로 적다[7]. 그러한 점에서 본 

연구는 차별점의 정렬 가능성이 후발제품 평

가에 미치는 영향력에 관한 기존의 연구 결

과가 소비자의 정서에 따라 어떻게 변화하는

지를 살펴본다는 점에서 의의가 있겠다. 구

체적인 가설은 아래와 같다.

 가설 1 : 정렬 가능하지 않은 속성으로 차

별화 했을 때의 후발제품에 대한 

선호도보다 정렬 가능한 속성으

로 차별화 했을 때의 후발제품에 

대한 선호도가 더 높을 것이다.   

 

 가설 2 : 차별점의 정렬 가능성과 확실성 

유발 정서의 상호작용에 따라 후

발제품에 대한 선호도는 달라질 

것이다. 즉, 불확실성 유발 정서

를 경험하는 참가자의 경우, 차별

점의 정렬 가능성에 따라 선발제

품 대비 후발제품에 대한 선호도

는 차이가 없을 것이다. 그러나 

확실성 유발 정서를 경험하는 참

가자의 경우, 정렬 가능하지 않은 

속성으로 차별화한 후발제품보다 

정렬 가능한 속성으로 차별화한 

후발제품에 대한 선호도가 높을 

것이다.

   요약하면, 본 연구에서는 차별점의 정렬 

가능성 및 개인의 정서가 후발제품에 대한 

선호도에 미치는 영향을 알아보고자 한다.

4. 연구 방법

참가자 : 심리학 교양/전공 수업을 듣는 Y대

학교 학부생 270명이 실험 1 크레딧을 받는 

조건으로 설문에 참여하였다. 이들 중 남자

는 157명, 여자는 113명이며 이들의 평균 

연령은 만 22.3세였다.

디자인 : 실험은 2(정서가: 긍정적 감정 조

건, 부정적 감정 조건) X 2(확실성: 확실성 

유발 감정 조건, 불확실성 유발 감정 조건) 

X 2(제품 속성의 유형: 정렬 가능한 차별점 

조건, 정렬 가능하지 않은 차별점 조건) 독립 

집단 방안으로 설계되었다 (표 1 참고). 

측정 : 참가자의 감정 및 제품 속성의 정렬 

가능성에 따라 달라지는 후발제품에 대한 선

호도는 총 100점이 되도록 선호 수준에 따

라 선발제품과 후발제품에 할당하는 방식을 

통해 측정하였다. 그리고 후발제품에 대한 

선호에 영향을 미칠 수 있는 실험 참가자들

의 디지털 카메라 지식수준을 공변량으로 설

정하였다. 지식수준을 측정하기 위해  Alba

와 Hutchision[5]의 연구를 기반으로 디지털 

카메라에 대한 관심 정도, 주위 사람들 대비 

제품에 대해 아는 정도, 주위 사람들 대비 

제품 사용경험 정도를 7점 척도로 응답하게 

하였다.

표 1. 2 X 2 X 2 다원 요인 분석
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4.1. 감정 유발

실험 참가자가 특정한 감정을 경험하도록 

Strack 등[48]의 연구에서 사용된 절차를 

따랐다. 실험 참가자에게는 작업기억 능력 

수준을 측정하기 위한 실험이라고 안내한 

후, 경험했던 사건에 관하여 생생하고 구체

적으로 에세이를 작성하도록 하였다. 본 실

험에서는 정서가와 확실성 수준에 따라 행복

한, 기대에 부푼, 역겨운, 두려운 정서를 선

택하였다[39, 47].

표 2. 정서가 및 확실성 수준에 따른 감정 유형

정서가

확실성 긍정적 감정 부정적 감정

확실성 
유발 감정

행복한(happy) 역겨운(disgust)

불확실성 
유발 감정

기대에 

부푼(hopeful)
두려운(fearful)

4.2. 감정 조작여부 확인

실험 참가자들의 감정이 의도한대로 제대로 

유발되었는지를 확인하기 위해서 Smith와 

Ellsworth[47]에서 사용된  문항을 일부 참

고했다. 참가자들은 자신의 경험에 대하여 

얼마나 즐거웠는지, 그 당시 주위에서 일어

나는 일에 대해 얼마나 충분히 이해하고 있

었는지를 7점 척도로 응답하도록 하였다. 

4.3. 제품 속성

   본 실험을 실시하기 전에 Y대학교 학부생 

41명(여 11명, 전체 평균 연령 만 22.6세)을 

대상으로 디지털 카메라 속성 60개에 대한 

매력도, 중요도, 전형성을 조사하였다. 실험 

참가자들은 해당 속성이 특정 브랜드를 선택

하는데 있어 얼마나 매력적인가를(매력도), 

해당 속성이 제품을 구매할 때 얼마나 영향

력을 미치는지를(중요도), 해당 속성이 얼마

나 일반적인지를(전형성) 7점 척도로 평가하

였다. 사전조사 결과를 바탕으로 선발제품, 

정렬 가능하지 않은 속성으로 차별화한 후발

제품, 정렬 가능한 속성으로 차별화한  후발

제품의 속성 조합을 구성하였다.

   제품 속성의 매력도 및 중요도에 따라 선

발제품과 후발제품에 대한 선호도가 달라지

도록 속성의 총 가치(속성의 매력도와 중요

도를 곱한 값의 평균)를 고려하여 자극을 선

정하였다. 즉 선발제품 속성의 총 가치는 성

능이 강화된 후발제품 속성의 총 가치보다 

낮도록,  정렬 가능하지 않은 속성으로 차별

화한 후발제품 속성의 총 가치와 정렬 가능

한 속성으로 차별화한 후발제품 속성의 총 

가치는 동일하도록 맞추었다. Repeated 

ANOVA를 실시한 결과 각 제품의 총 가치

는 유의미하게 다른 것으로 나타났다(F(2, 

80)=18.49, p< .001,  η²= .316). 그리고  

Simple contrast 결과에 의하면 후발제품의 

총 가치는 선발제품의 총 가치보다 유의미하

게 높으나 (F(1, 40)=44.50, p< .001, η²= 

.527), 정렬 가능하지 않은 속성으로 차별화

한 후발제품과 정렬 가능한 속성으로 차별화

한 후발제품의 총 가치는 유의미한 차이가 

없는 것으로 확인되었다 (p >.05).

   그러나 각 제품 속성의 전형성은 모두 동

일하도록 구성하여 제품 속성의 전형성이 제

품에 대한 선호에 미칠 수 있는 영향을 통제

하였다. Repeated ANOVA 결과에서도 제품

에 따른 전형성의 유의미한 차이가 없다는 

것이 지지되었다(p >.05).
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선발제품

정렬 
가능하지 
않은 속성 

강화 
후발제품

정렬 가능한 
속성 
강화 

후발제품

줌
광학 3배, 

디지털 2배
선발제품과 

동일
선발제품과 

동일

화소수

유효화소수 
400만 
(1/2.5" 
CCD)

선발제품과 
동일

유효화소수 
710만 
(1/2.5" 
CCD)

액정화
면

10만 화소, 
1.8인치 컬러 

LCD

선발제품과 
동일

20만 화소, 
2.5인치 컬러 

LCD

크기
152x113x75

mm
선발제품과 

동일
89.5x58x25.

1mm

촬영모
드

다양한 
촬영모드 

가능
-

선발제품과 
동일

생활방
수

생활방수 
가능

-
선발제품과 

동일

내장 
배터리

-
8시간 내장 
배터리 탑재

-

손떨림 
보정

-
손떨림 보정 

가능
-

총 가치 전형성

M SD M SD

선발제품 19.79 6.77 4.30 .86

정렬 가능하지 않은 
속성 강화 후발제품

22.59 6.89 4.36 .94

정렬 가능한 속성 
강화 후발제품

24.23 6.29 4.41 .90

표 3. 각 제품의 속성 조합 구성

표 4. 각 제품 속성의 총 가치 및 전형성

그림 1. 선발제품 자극

그림 2. 정렬 가능성에 따른 후발제품 자극
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5. 연구 결과

   선발제품과 후발제품에 대한 선호도의 총

합이 100점이 아닌 경우를 제외하여 실험 

대상자 총 270명 중  258명의 데이터를 분

석하였다.

5.1. 조작여부 확인

5.1.1. 즐거움 평가

   일원변량분석을 시행한 결과, 예상대로 

정서가에 따라 유의미한 차이가 있는 것으로 

나타났다, F(1, 254)=75.93, p< .001,  η²= 

.230. 행복한 조건(M=5.05, SD=2.41)과 기

대에 부푼 조건(M=5.22, SD=2.25)의 참가

자들이 역겨운 조건(M=2.20, SD=2.16)과 

두려운 조건(M=2.98, SD=2.54)의 참가자들

보다 자신의 경험을 더 긍정적으로 평가하였

다. 확실성 유발 감정 조건에 따라서는 유의

미한 차이가 없다고 나타났다, p< .05. 또한 

정서가와 확실성 유발 감정의 상호작용은 유

의미하지 않은 것으로 확인되었다, p< .05.

5.1.2. 확실성 평가

   예상한 바와 같이 일원변량분석 결과, 확

실성 유발 감정에 따라 유의미한 차이가 있

음이 확인되었다, F(1, 254)=14.05, p< 

.001,  η²= .052. 행복한 조건(M=4.98, 

SD=1.64)과 역겨운 조건(M=5.11, SD=1.48)

의 참가자들이 기대에 부푼 조건(M=4.74, 

SD=1.71)과 두려운 조건(M=3.80, SD=1.81)

의 참가자들보다 자신의 경험에 대해 더 확

실성을 느꼈다고 응답하였다. 정서가에 따라

서는 유의미한 차이가 없다고 나타났다, p< 

.05. 그러나 정서가와 확실성 유발 감정의 

상호작용은 유의미한 것으로 확인되었다, 

F(1, 254)=6.49, p< .05,  η²= .025.

5.14

2.58

0

1

2

3

4

5

6

7

긍 정 적  감 정 부 정 적  감 정
즐

거
움

그림 3. 정서가에 따른 즐거움 평가

5.05

4.29

0

1

2

3

4

5

6

7

확 실 성  유 발  감 정 불 확 실 성  유 발  감

정

확
실

성

그림 4. 확실성 유발 감정에 따른 확실성 평가

5.1.3. 선발제품 대비 후발제품에 대한 선호도

선발제품에 대한 선호 점수가 후발제품에 대

한 선호 점수보다 높은 비율은 전체 258명 

중에서 9%에 지나지 않았다. 따라서 본 연

구에서는 선발제품의 이점을 확인할 수 없었

기 때문에 후발제품에 대한 선호 점수에 초
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점을 두고 분석하였다. 실험 참가자의 디지

털 카메라에 대한 지식수준을 통제했을 때, 

선발제품 대비 후발제품에 대한 선호도를 알

아보기 위하여 Repeated ANOVA를 실시하

였다. 그 결과, 선발제품(M=41.34, SD=9.01)

보다 제품 속성의 성능이 강화된 후발제품

(M=58.66, SD=9.01)을 더 선호하는 것으로 

나타났다, F(1, 256)=21.43,  p< .001,  η²= .077.

41.34

58.66

0

10

20

30

40

50

60

70

선발제품 후발제품

선
호

도

그림 5. 시장 진입 순서에 따른 제품 선호도

5.2. 감정 및 차별점의 정렬 가능성에 따른    

        후발제품 선호도

참가자의 감정 및 차별점의 정렬 가능성에 

따라 후발제품에 대한 선호도가 달라지는 것

을 확인하기 위하여, 디지털 카메라에 대한 

지식수준을 공변량으로 하여 ANCOVA를 실

시하였다.

   예상대로 정렬 가능하지 않은 차별점 조

건의 후발제품(M=57.28, SD=8.13)보다 정

렬 가능한 차별점 조건의 후발제품

(M=60.07, SD=9.65)을 더 선호하는 것이 

확인되었다, F(1, 249)=6.01, p< .025, η²= 

.024. 그러나 선발제품 대비 후발제품에 대

한 선호도는 정서가에 따라 유의미하게 차이

나지 않았다, p> .05. 또한 확실성 유발 정

서에 따라서도 후발제품에 대한 선호도 차이

가 확인되지 않았다, p> .05 (그림 6 참고).

57.28
60.07

40

50

60

70

비정렬 가능 정렬 가능

차별점의 정렬 가능성

후
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호
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그림 6. 차별점의 정렬 가능성에 따른 후발제품에 대한 선호도

   한편 확실성 유발 감정과 차별점의 정렬 

가능성의 상호작용만을 확인할 수 있었는데, 

차별점의 정렬 가능성이 후발제품에 대한 선

호도에 미치는 영향력은 경험하는 확실성 수

준에 따라 다르게 나타났다, F(1, 249)=4.41, 

p< .05, η²= .017. 불확실성 유발 정서 조건

보다 확실성 유발 정서 조건의 경우, 차별점

의 정렬 가능성이 후발제품에 대한 선호도에 

미치는 영향이 유의미하게 더 큰 것이다. 추

가적으로 확실성 유발 정서에 따라 개별적으

로 일원변량분석을 실시한 결과, 확실성 유

발 정서를 경험하는 참가자들은 정렬 가능하

지 않은 차별점 조건의 후발제품(M=56.12, 

SD=8.34)보다 정렬 가능한 차별점 조건의 

후발제품(M=61.14, SD=11.61)을 더 높게 

평가하는 것으로 나타났다, F(1, 126)= 

8.48,  p< .025, η²= .063. 그러나 불확실성 
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유발 정서를 경험하는 참가자들은 정렬 가능

하지 않은 차별점 조건의 후발제품

(M=58.85, SD=7.62)과 정렬 가능한 차별점 

조건의 후발제품(M=59.30, SD=7.92)을 비

슷하게 평가하는 것으로 확인되었다, p> .05 

(그림7 참고).

그림 7. 후발제품에 대한 선호도에 있어 확실성 유발 감정과  
       차별점의 정렬 가능성의  상호작용

6. 논의

본 연구는 선발제품과 비교해서 성능이 강화

된 후발제품에 대한 선호도가 차별점의 정렬 

가능성에 따라 어떻게 달라지는지를 살펴보

고자 하였다. 또한 확실성 유발 정서에 따라 

그 영향력이 어떻게 변화하는지를 알아보고

자 하였다.

   우선 선발제품보다 성능이 강화된 후발제

품에 대한 선호도가 높은 것으로 나타났다. 

이는 선발제품보다 후발제품의 속성의 총 가

치가 높도록 자극을 구성했기 때문이겠다. 

한편 본 연구에서는 선발제품의 이점이 나타

나지 않았는데, 이러한 결과는 선발제품에 

대한 정보를 내재화 할 시간이 부족했기 때

문이라고 생각한다. 실제로 시장에 선발제품

이 출시되고 나서 일정 기간이 지난 후에야 

후발제품이 출시된다. 그 사이에 소비자들은 

선발제품의 속성을 학습하게 되고, 이를 바

탕으로 제품군의 이상적인 속성 조합을 형성

한다. 그러나 본 연구에서는 소비자들에게 

선발제품에 대한 정보를 먼저 제시하여 학습

하도록 한 후, 바로 후발제품에 대한 정보를 

제공하였다. 추후의 연구에서는 선발제품과 

후발제품에 대한 정보를 제공하는 시점에 차

이를 두는 방법을 사용하여 선발이점이 나타

나는지를 확인해 볼 필요가 있겠다.

   본 연구에서는 선발제품의 이점을 확인할 

수 없었기 때문에 후발제품에 대한 상대적인 

선호 점수에 초점을 두고 분석하였다. 먼저 

차별점의 정렬 가능성에 따른 분석결과를 살

펴보면, Zhang과 Markman[51]의 연구에서

와 마찬가지로 정렬 가능하지 않은 차별점 

조건의 후발제품보다 정렬 가능한 차별점 조

건의 후발제품에 대한 선호도가 더 높았다. 

소비자들은 기존에 존재하는 브랜드와 비교

하는 과정을 통해서 새로운 브랜드를 학습한

다[40]. 기존의 연구들에 의하면 정렬 가능

한 차별점은 비교 과정의 주요 결과물이며 

정렬 가능하지 않은 차별점보다 더 쉽게 입

력되고, 회상되는 경향이 있다[31]. 또한 정

렬 가능하지 않은 정보를 처리하기 위해서는 

정렬 가능한 정보를 처리하는 경우보다 상대

적으로 많은 인지적 노력을 필요로 한다. 그

리고 의사결정을 하기 위해 속성 간에 

trade-off가 이루어질 때, 정렬 가능하지 않

은 속성은 비교하기도 힘들고 더 적은 양의 

정보를 제공하는 것으로 지각 된다[52]. 그

러므로 실험 참가자들은 후발제품을 평가하

는 과정에서 선발제품과의 비교가 용이하였

기에 정렬 가능하지 않은 속성으로 차별화한 
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후발제품보다 정렬 가능한 속성으로 차별화

한 후발제품에 대해 더 높은 선호도를 보인 

것이겠다.

   Lerner 등[26]을 포함한 정서와 평가의 

연합에 관한 연구에 의하면 특정 정서를 경

험하게 될 경우, 해당 정서는 의사결정을 내

리는 과정에 영향을 미친다고 하였다. 그리

고 Clore과 Parrott[15]는 정서로 유발된 확

실성이 연이은 평가 과정에도 영향을 미친다

는 사실을 규명하였다. 기존의 연구에 의하

면 사람들은 정보 처리 과정에서 충분한 수

준의 자신감을 얻었다고 생각할 때 정보 처

리를 멈춘다고 하였다. 즉 정서는 판단을 내

릴 때 충분한 정보를 가지고 있는지 또는 그

렇지 않은지를 알려주는 신호가 되어 정보 

처리 과정에 영향을 미친다는 것이다[14, 

32]. 따라서  확실성 유발 정서에 따라 과제 

수행 과정에서의 확실성 수준이 달라지며, 

이는 정보 처리 과정의 깊이에도 영향을 준

다. Tiedens과 Linton[49]의 연구에서도 정

서가와 관계없이 확실성 유발 감정을 경험한 

참가자들은 정보를 직관적으로 처리하였으

며, 불확실성 유발 감정을 경험한 참가자들

은 정보를 체계적으로 처리하였다. 이처럼 

확실성 수준에 따라 선발제품 대비 후발제품

에 대한 선호도는 달라질 것이다. 그러나 본 

연구에서는 선발제품과 비교할 수 있는 후발

제품이 하나만 제시되는 단순한 상황이었기 

때문에 이를 확인할 수 없었다. 확실성 수준

에 따른 제품 선호도의 차이를 보기 위해서

는 후발제품의 수를 추가하여 연구할 필요가 

있겠다.

   차별점의 정렬 가능성과 확실성 유발 정

서가 의사결정에 미치는 영향에 대한 기존의 

연구에 근거하여 차별점의 정렬 가능성과 확

실성 유발 정서의 상호작용을 예상하였다. 

예상대로 확실성 유발 정서를 경험한 참가자

들은 차별점의 정렬 가능성에 따라 후발제품

에 대한 선호도가 유의미하게 달라졌다. 그

러나 불확실성 유발 정서를 경험한 참가자들

은 차별점의 정렬 가능성에 따라 후발제품에 

대한 선호도가 통계적으로 달라지지 않았다. 

즉 확실성 유발 정서를 경험한 참가자들은 

제시된 정보를 직관적으로 처리하였기 때문

에 인지적 노력이 덜 요구되는 정렬 가능한 

제품 속성은 쉽게 처리한 반면, 정렬 가능하

지 않은 제품 속성은 잘 처리하지 못한 것으

로 보인다. 다시 말해서 확실성 유발 정서를 

경험한 참가자들은 후발제품이 정렬 가능하

지 않은 속성으로 차별화 되었을 때보다 정

렬 가능한 속성으로 차별화 되었을 때, 후발

제품에 관한 메시지 정보를 더 깊게 처리하

였으며 메시지에 더 설득되었음을 의미하겠

다. 한편 불확실성 유발 정서를 경험한 참가

자들은  제시된 제품 정보를 체계적으로 처

리하였기 때문에 차별점의 정렬 가능성과 상

관없이 후발제품에 대한 선호도가 비슷하게 

나타난 것이다. 이와 관련해서 추후의 연구

에서는 소비자가 평가를 내릴 때 걸리는 반

응 시간을 추가하여 볼 필요가 있겠다.

   본 연구에서는 우선 선발제품의 속성과 

정렬 가능하지 않은 속성 정보보다 정렬 가

능한 속성 정보가 더 비중 있게 처리된다는 

기존의 연구 결과를 재확인할 수 있었다[51, 

52]. 그 외에 기존의 마케팅 연구들이 정서

가가 소비자의 행동에 미치는 영향에 초점을 

두었다면, 본 연구에서는 정서의 인지적 요

소 중에 확실성 차원이 제품 정보를 처리하

는데 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 연

구 결과에 의하면 정서의 확실성 차원은 차

별점의 정렬 가능성과 후발제품에 대한 선호

도 사이의 관계에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그러므로 시장에 새로운 브랜드를 

출시하려는 기업은 성능이 강화된 신제품의 
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속성이 시장의 선두주자의 속성과 정렬 가능

한지 혹은 정렬 가능하지 않은지를 고려하

여, 정서가가 아닌 정서의 확실성 차원을 고

려하여 마케팅 계획을 세워야 할 것이다.

   그러나 본 연구결과를 실제적으로 적용하

기 전에 다음과 같은 한계점이 있다는 것을 

고려해야 한다. 첫째, 본 연구에서는 디지털 

카메라에 대한 브랜드 정보를 제공하지 않음

으로써 브랜드가 제품 선호도에 미치는 영향

을 통제하였다. 사전 조사 결과에서 브랜드

는 소비자들이 디지털 카메라를 구매할 때 

가장 중요하게 생각하는 속성 중 하나로 나

타났으며, 인지도가 높은 브랜드는 높은 접

근성 및 과거의 긍정적 평판과 연합되어 소

비자들의 제품 풍질 평가 시에 영향력 있는 

단서로 사용된다[37]. 그러나 인지도가 낮은 

브랜드의 경우 소비자들은 제품의 품질 평가

에 브랜드 이외의 다른 단서들을 더 많이 고

려하게 된다[35]. 그러므로 브랜드 효과를 

고려하여 확실성 유발 정서 및 차별점의 정

렬 가능성이 제품 선호도에 미치는 영향에 

관한 연구를 추가적으로 실시한다면 선발제

품의 이점을 극복하는데 보다 실질적인 결과

를 제공할 수 있을 것이다.

   둘째, 본 연구에서는 제품에 대한 가격이 

동일하다고 가정하였다. 가격은 제품을 선택

하는데 있어 중요한 속성 중 하나로, 일반적

으로 성능이 향상되거나 새로운 속성이 추가

된 후발제품은 선발제품에 비하여 가격이 비

싸다. 그러므로 본 연구에서와 같이 선발제

품과 후발제품의 가격이 동일하다면 선발제

품의 이점이 나타나기 어렵겠다. 추후의 연

구에서는 가격 요소를 고려해야 할 것이다. 

   셋째, 본 연구에서는 자극으로 지면 광고

물만이 제시되었다. 지면 광고물과 같이 활

자화되어 있는 메시지의 경우 소비자들은 광

고 내용을 자기에게 맞는 속도로 처리할 시

간 여유가 있으나, 텔레비전 등의 영상 광고

물과 같이 보여주고 들려주는 메시지의 경우

는 그렇지 않다. 그러므로 다른 자극물을 통

해서도 본 연구 결과의 효과가 나타나는지를 

살펴본다면 기업은 보다 다양한 채널을 통한 

마케팅 효과가 유의미한지 확인할 수 있을 

것이다. 넷째,  본 연구에서는 후발제품이 하

나만 제공되었다. 그러나 현실적으로는 무수

히 많은 후발제품이 존재하기 때문에, 이들

의 진입에 따라 소비자의 선발제품과 후발제

품에 대한 선호도가 어떻게 변화하는지에 대

한 연구가 필요하겠다. 소비자는 선발제품을 

기준으로 후발제품을 평가하고, 후발제품을 

기준으로 선발제품을 평가한다. 그러므로 후

발제품의 출시가 소비자의 평가에 미치는 영

향의 변화에 대한 연구도 의미 있을 것이다.
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