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제품범주가 애매모호한 제품의

범주구성에 따른 고려군과 수용에서 차이:

디지털 컨버전스 제품을 중심으로
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제품범주가 애매모호한 디지털 컨버전스 제품을 이용하여 언어적 범주단서와 범주화 방법에

따라 소비자의 제품범주 지각, 기억(회상), 고려군 그리고 태도와 구매의도에서 차이가 있는

지 검증하였다. 소비자들은 새롭고 낯선 제품의 범주를 제공되는 언어적 범주단서와 동일하

게 제품범주를 지각하고 또한 기억하는 것으로 나타났다. 언어적 범주단서를 분류학적 범주

화 방법으로 제품범주를 명확하게 제공하는 경우에 목적-유도적 범주화 방법으로 사용상황과

사용목적을 제공한 경우에 비해서 기억의 명확성이 상대적으로 더 높았다. 대상제품을 1) 기

존범주이면서 분류학적으로 2) 기존범주이면서 목적-유도적으로 3) 신범주이면서 분류학적으

로 4) 신범주이면서 목적-유도적으로 학습시켰을 때, 다른 3 조건에 비해 신범주이면서 목적-

유도적으로 학습시킨 경우에 기존제품을 구매하는 경우에도 고려군에 포함되는 비율이 높았

다. 대상제품을 기존제품범주에 포함시켰을 때 전형적인 제품에 비해 태도와 구매의도가 낮

았으나, 목적-유도적으로 범주화 시킨 경우에는 전형성의 효과가 감소하였다.

주제어 : 범주, 범주화, 언어적 범주단서, 분류학적 범주화, 목적-유도적 범주화, 전형성, 디지털 컨버

전스 제품
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기술의 발달로 인해 기업들은 기존에 없던

새롭고 낯선 제품들을 생산하고 있다. 많은

경우 소비자들은 새롭게 개발된 제품들이 어

떤 제품인지 명확하게 그리고 쉽게 알 수 있

다. 하지만 해당 제품이 어떤 제품인지 명확

하게 알기 어려운 제품들도 존재한다. 예를

들어 최근에 출시된 삼성의 슬레이트 PC는 노

트북인지 아니면 타블렛 PC인지 그 경계가 모

호하다. 범주가 애매모호한 대상은 소비자들

에게 높은 인지적 부담을 주고 혼란을 주어

부정적으로 평가받기 쉽다. 그래서 기업들은

애매모호성을 낮추기 위해 언어적 형태로 범

주단서를 제공하여 소비자의 범주화를 돕는다.

삼성 슬레이트 PC도 광고를 통해 노트북도 아

니고 타블렛 PC도 아닌 슬레이트 PC라는 새

로운 범주라는 것을 명확하게 전달하고 있다.

언어적 범주단서를 통한 범주화는 상호배타

성 제약에 의해 다른 범주화가 이루어지는 것

을 막아(유연재, 김완석, 2010a; Markman, 1987,

1989; Moreau, Lehmann, & Markman, 2001a, b)

범주화 과정을 돕는다. 또한 제공된 언어적

범주단서를 고정점(anchor)으로 이용하여 기존

에 가지고 있는 지식을 탐색하고, 해당 제품

과 비교하고 추론하는 과정을 통해 소비자들

은 새로운 낯선 제품을 표상하고 범주화하게

된다(Gregan-Paxton, 1999; Waldman, Holyoak &

Fratianne, 1995). 따라서 소비자들은 기업이 제

공하는 언어적 범주단서와 일치하는 방향으

로 제품을 지각하고 범주화하며(유연재, 김완

석, 2010a; Moreau, Markman & Lehmann, 2001a,

b), 기능이나 속성에 대해 학습한다(Moreau,

Markman & Lehmann, 2001b).

범주 구성 과정(category construction procedure)

에서 기업이 고려해야 하는 것은 크게 두 가

지이다. 첫 번째는 해당 제품을 어떤 범주에

포함시킬 것이냐이다. 기업들은 디지털 컨버

전스 제품을 기존 제품범주에 포함시킬 수도

있고, 소니의 PSP나 삼성의 슬레이트 PC처럼

새로운 제품범주를 생성하여 포함시킬 수도

있다. 기존 제품범주에 포함시키는 경우에는

소비자들의 학습이 쉽다는 이점이 있는 반면

기존제품과 경쟁해야 한다는 단점이 존재한다.

새로운 제품범주에 포함시키는 것은 해당 범

주 내에서 선점할 수 있다는 이점이 있지만

소비자를 새롭게 학습시켜야 한다는 단점이

있다. 두 번째는 어떤 범주화 방법을 사용할

것이냐이다. 소비자들에게 PSP, 슬레이트 PC

등과 같이 직접적으로 제품의 범주를 제공하

는 방법과 제품의 이용목적이나 사용상황을

이용하여 범주화시키는 방법으로 구분할 수

있다. 직접적으로 범주명을 제공하여 범주화

시키는 것을 분류학적 범주화라고 하고, 이용

목적이나 사용상황을 이용하여 범주화하는 것

을 목적-유도적 범주화라고 한다. 어떤 범주화

방법을 사용하느냐에 따라 소비자의 지각과

태도에 차이가 존재할 수 있다(유연재, 김완석,

2010b). 또한 소비자의 지식체계 내에서 분류

의 정확성이나 기억정도 그리고 제품 기능

의 평가에서 차이가 존재할 수 있다(Moreau,

Markman & Lehmann, 2001a, b).

언어적 범주단서와 범주화 방법을 고려하였

을 때 기업이 선택할 수 있는 범주화 구성 대

안은 첫째, 기존 제품범주에 포함시키면서 직

접적으로 제품범주를 알려주는 방법, 둘째, 기

존 제품범주에 포함시키면서 사용목적과 사용

상황을 이용하여 범주화시키는 방법, 셋째, 새

로운 제품범주를 생성하여 포함시키면서 직접

적으로 제품범주를 알려주는 방법, 넷째, 새로

운 제품범주에 포함시키면서 사용목적과 사용

상황을 이용하여 범주화시키는 방법의 4가지
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로 구분할 수 있다. 각 범주화 구성안마다 일

장일단이 존재하기 때문에 어떤 대안이 가장

좋다고 할 수 없다. 하지만 각 대안들이 가지

는 장단점들을 살펴봄으로써 시장상황이나 제

품 상황에 따라 다른 전략을 구사할 수 있을

것이다.

유연재와 김완석(2010a)은 범주 구성 과정으

로서 언어적 범주단서에 따른 범주지각과 제

품에 대한 태도의 차이가 있는지 검증하였는

데, 언어적 범주단서에 따라 소비자의 범주

판단뿐만 아니라 전형성이 달라지고, 소비자

의 지식수준에 따라 혁신성 지각에서 차이가

있다고 하였다. 또 다른 연구(유연재, 김완석,

2010b)에서는 범주화 방법에 따른 소비자의

지각과 수용정도를 고려하였는데 범주화 방법

에 따라 고려군에 포함되는 정도에서 차이가

있었다. 또한 구매의도에서 범주화 방법과 사

전지식 수준의 상호작용이 나타났다. 본 연구

는 유연재와 김완석의 두 연구를 통합하여 범

주가 애매한 제품의 언어적 범주 단서와 범주

화 방법에 따른 제품 지각뿐만 아니라 제품

인출과 수용에서 차이를 살펴보고자 한다.

따라서 본 연구의 목적은 크게 3가지로 구

분할 수 있다. 첫째, 범주구성이 애매한 디지

털 컨버전스 제품을 이용하여 언어적 범주단

서와 범주화 방법에 따라 소비자의 지각뿐만

아니라 기억에도 차이가 있는지 확인하는 것

이다. 둘째, 전형성이 높은 기존제품들과 경쟁

하였을 때 4가지 범주화 구성 대안들에 따라

고려군 형성에 차이가 있는지 살펴보고자 한

다. 셋째, 대상제품을 기존제품범주에 포함시

켜 낮은 전형성을 가졌을 때 소비자의 태도와

구매의도에서 차이가 존재하는지 검증하고 이

런 전형성의 효과가 범주화 방법에 따라 달라

지는지 검증하고자 하였다.

이론적 배경

범주화와 범주화 방법

범주화는 특정 대상을 유사한 속성을 가진

집단으로 묶는 과정이다(Mervis & Rosch, 1981;

Smith & Medin, 1981). 이러한 범주화 과정을

통해 사람들이 동일한 집단에 속한다고 생각

하는 사물들의 집단을 범주라고 한다(Medin,

Ross & Markman, 2001; Smith & Medin, 1981).

범주화는 학자들에 따라 다양하게 구분될

수 있지만 소비자 장면에서 사용되는 범주화

는 크게 두 가지로 구분할 수 있다. 첫 번째

는 분류학적 범주화(taxonomic categorization)이

다. 일상적으로 많이 사용하는 자연적 분류법

으로 형태의 유사성 등에 기반하여 이루어진

다. 분류학적 범주화는 대상들이 가진 지각적

속성들이 얼마나 유사한가에 따라 대상의 범

주가 결정되며, 효과적인 범주화를 위해서 대

상들 간의 유사성이 탐색된다(Rosch & Mervis,

1975; Rosch, Simpson & miller, 1976; Medin &

Schaffer, 1978). 두 번째는 목적-유도적 범주화

(goal-derived categorization)이다. 어떤 목적에 의

해 일시적으로 활성화되어 범주가 이루어진다

(Barsalou, 1991). 목적-유도적 범주화는 대상이

가지는 지각적 유사성에 기반하기보다는 사용

자의 목적에 기반하여 구성된다. 즉, 소비자들

이 어떤 목적을 달성하기 위해 계획을 세우는

과정에서 목적-유도적 범주화가 이루어진다.

분류학적 범주화와 목적-유도적 범주화는

중요한 특성에서 차이를 가진다. 첫째, 분류학

적 범주화는 일반적으로 기억 속에서 잘 정립

되어져 있고, 그 구분이 명확하며, 비교적 영

속성을 가진다. 반면 목적-유도적 범주화는 거

의 대부분 기억 속에서 정확히 정립되어져 있
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지 않고, 비교적 새롭고, 현재의 목적을 달

성하기 위해 만들어지는 임시 범주(ad-hoc

category)의 형태를 갖는다(Barsalou 1983). 하지

만 모든 목적-유도적인 범주화가 임시적이지

는 않다. 빈번하게 사용되는 목적-유도적 범주

는 분류학적 범주처럼 기억 속에 잘 정립된

지식 구조를 가지고 있으며(Barsalou, 1985), 의

사결정상황(Kahneman & Miller, 1986), 은유적

비교(Glucksberg & Keysar, 1990), 비교 판단 상

황(Cech, Shoben, & Love, 1990)에서도 형성된다.

둘째, 분류학적 범주화는 물리적 특성의 지각

적 유사성에 의존하여 이루어진다. 반면 목적-

유도적 범주화는 물리적 환경과는 관련성이

없다(Barsalou, 1985). 오히려 속성들 간의 관계

성이나 상황 또는 목적 등에 의해 범주화가

이루어진다(Barsalou, 1983, 1985; Barsalou &

Medin, 1986). 따라서 분류학적 범주화는 자연

적 분류체계로 범주화가 이루어지지만 목적-

유도적 범주화에서는 구성원들이 목적을 달성

하는 수단으로 범주화가 된다(Bettman,1979).

예를 들어, ‘칼, 도마, 배추, 고추, 고무대야’는

물리적 유사성이 없어 분류학적 범주로 묶기

어렵지만 ‘김치를 담그다’라는 목적을 위해

일시적으로 하나의 범주로 구성될 수 있다

(Barsalou, 1983). 셋째, 분류학적 범주화에 속한

대상들이 속성들에서 높은 관련성이나 상관성

을 가지고 있는 반면 목적-유도적 범주화에

속한 대상들은 그 대상이 가지고 있는 환경이

나 상황적인 측면에서 유사성을 찾기가 조금

더 용이하다. 예를 들어, 자동차, 기차, 비행기,

배, 오토바이 등은 범주 내에서 가지는 속성

들 간의 관련성이 상대적으로 작지만, 상황적

인 측면에서는 교통수단이라는 유사성을 가지

고 있다.

많은 경우 소비자의 구매는 특정한 목적을

가지고 이루어진다. 따라서 소비자들이 실제

사용하는 많은 중요한 범주들은 분류학적 범

주를 따르지 않고 구매목적이나 사용상황에

따라 범주의 구성원들이 다르게 구성된다

(Belk, 1975; Dickson, 1982; Srivastava, Alpert, &

Shocker, 1984). 따라서 소비자 장면에서는 분류

학적 범주보다는 목적-유도적 범주가 조금 더

일반적이라고 할 수 있다.

소비자들이 어떤 제품을 구매하고자 할 때

같은 유형의 제품범주 내에서만 구매를 고려

하지 않는 경우는 흔하게 나타난다. 특히, 의

사결정 초기 단계 즉, 소비자가 어떤 욕구를

지각하고 해소하기 위한 방법을 찾는 경우에

는 다양한 범주에서 제품들을 동시에 고려하

는 경우가 많다. 예를 들어, 우리가 ‘갈증’을

느끼는 경우, 갈증 해소를 위해 ‘음료수’와

‘아이스크림’을 떠올리게 되고 이 경우 음료수

와 아이스크림이라는 서로 다른 제품범주 간

에서 제품 구매를 고려하게 된다. 목적-유도적

범주화는 소비자들이 왜 범주 간 대안들을 구

성하는지에 대한 답을 제공하여 준다(Barsalou,

1983, 1985).

언어적 범주단서

낯설고 새로운 대상을 보는 경우 사람들은

대상을 특정 범주 내에 포함시키고자 노력한

다. 이때 사용하는 단서는 대상의 물리적 특

성 단서를 사용하기도 하지만 특정 언어적 단

서를 사용하기도 한다(유연재, 김완석, 2010a;

Moreau et al, 2001a, b). 기업들은 시기마다 새

로운 제품들을 만들어내고, 그 제품이 무엇인

지에 대한 언어적인 단서를 제공한다. 이러한

기업이 제공하는 언어적 단서는 단순한 언어

적 단서로만 작용하는 것이 아니라 범주화 과
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정에서 특수한 영향력을 제공한다.

첫째, 사람들의 범주화 과정에서 나타나는

범주구조와 인출은 하향 정보처리의 결과로서

나타나는 내적 구조에 의해 제한된다(Murphy

& Medin, 1985). 이런 내적과정에서 사용하

는 중요한 구조가 언어적 구조이다(Hunt &

Agnoli, 1991). 즉, 언어적 구조는 지식 체계의

범주구조를 형성하고, 범주를 인출하는 하나

의 가이드를 제공한다. 둘째, 어떤 언어들은

구문적(syntactic) 기능과 의미적(semantic) 기능

을 모두 가지고 있는 분류자(classifier)라는 요소

를 가지고 있고, 어떤 대상을 분류하는데 있

어 명확한 도식을 제공한다(Zhang & Schmitt,

1998). 소비자 장면에서 이런 구분자 역할을

하는 것은 제품범주명이거나 상표명일 수 있

다. 따라서 언어적 범주단서는 구분자로서 소

비자들에게 제품을 범주화하는데 있어 도식을

제공할 수 있다. 셋째, 언어적 범주단서는 소

비자의 지식에서 상호배타성 제약을 가지도록

해준다. 상호배타성 제약은 어떤 사물이 하나

의 이름을 가지면 다른 이름들로 구분되는 것

을 제약한다는 것이다(Markman, 1987, 1989).

상호배타성 제약에 따르면 사람들은 낯설고

새로운 제품에 대하여 하나의 범주단서가 제

공되고, 그로 인해 범주화가 이루어지면, 두

번째로 제공되는 범주단서에 저항하게 된다.

이런 현상은 처음 제공된 적용가능한 제품범

주 단서가 광범위한 지식전이를 유도하고, 두

번째 범주단서로부터 그 대상에 대한 정보를

대응시키는 능력이 약화되기 때문에 나타난다

(Markman, 1987, 1989). 실제로 Moreau 등(2001)

은 범주화하기 애매한 혹은 두 가지로 범주화

가 가능한 제품을 인쇄광고의 언어적 단서를

조작하여 카메라 또는 스캐너로 범주화 하도

록 하였다. 이때 사람들은 배타성을 가지고

다른 범주로는 분류하지 않는 경향성이 나타

났다.

전형성

전형성(typicality)은 특정 대상 또는 사례가

어떤 범주 내에서 좋은 사례가 되는 정도 또

는 대상이 범주를 대표한다고 지각되는 정도

라고 할 수 있다(Rosch & Mervis, 1975). 원형

(prototype)이 범주 내의 모든 형태들의 평균을

통해 나타나는 범주의 중앙 집중경향치라고

한다면(Homa, 1984; Medin & Smith, 1984) 전형

성은 어떤 대상이 가지는 범주의 대표성(Loken

& Ward, 1990) 또는 핵심속성의 포함정도

(Veryzer & Hutchinson, 1998)라고 할 수 있다.

한 범주 내에 포함되어 있는 구성원들은 전

형성과 함께 위계성을 가지고 있다. 위계성은

범주를 상위수준과 하위수준으로 구분하는 것

으로서 범주의 중심부에는 확실한 대표성을

가지고 있는 전형성이 높은 구성원들로 구성

되고, 중심에서 멀어질수록 전형성이 떨어지

는 구성원으로 구성된다(Murphy, 2002; Rosch,

et al., 1976; Smith & Medin, 1981). 따라서 어떤

특정 대상의 전형성이 낮은 경우에는 낮은 위

계성을 가지게 되고 범주의 중심부가 아닌 경

계에 위치하게 된다. 전형성이 낮은 제품이나

대상들은 경우에 따라 다른 범주에 포함될 가

능성이 존재한다. 예를 들어 고래는 포유류라

는 범주 내에서 낮은 전형성을 가지고 있고,

지각적 유사성이 어류와 유사하기 때문에 아

이들은 종종 고래를 포유류가 아닌 어류에 포

함시키기도 한다. 이와 유사하게 범주가 애매

한 디지털 컨버전스 제품들도 기존 제품범주

에서는 낮은 전형성을 가질 가능성이 높다.

예를 들어, 아이패드와 같은 스마트 패드 제
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품들을 기존 제품범주인 PMP로 범주화하였다

면 PMP 범주에서는 낮은 전형성을 가졌을 것

이다. 이러한 전형성은 시간의 흐름이나 기술

발전에 따라 변화하기도 한다. 과거에는 핸드

폰의 핵심적 속성에 카메라 기능이 존재하지

않았지만 최근에는 카메라가 없는 핸드폰은

낮은 전형성을 가질 가능성이 존재한다.

전형성이 높은 제품들은 낮은 제품들에 비

해서 몇 가지 장점을 가진다. 첫째, 전형성이

높은 제품들은 낮은 제품들에 비해서 상대

적으로 학습과 분류가 용이하고, 적은 오류

를 가지면서도, 인출이 빠르다(Nedungadi &

Hutchinson, 1985). 그래서 전형성이 높은 제품

들은 전형성이 낮은 제품들에 비해서 자유 회

상이 가장 먼저 된다. 또한 전형성이 높은 제

품들은 낮은 제품들에 비해서 더 빠르고 더

자주 회상되기(Mervis, Catlin, & Rosch 1976;

Rosch & Mervis 1975)때문에 대상에 대한 분류,

속도 그리고 정확성이 높다. 둘째, 전형성은

제품이나 상표가 소비자의 상기 집합군에 포

함될 가능성이 높고, 비교기준으로써 사용될

가능성이 높다(Loken & Ward, 1990). 전형성이

높은 제품들은 학습속도가 더 빠르며, 다른

대상과 비교할 때 인지적인 준거로 사용되는

경우가 더 많다(Mervis & Rosch, 1981). 따라서

소비자가 어떤 특정 범주의 제품을 구매하고

자 할 때, 다양한 상표 간의 속성을 비교하기

위한 동기가 낮은 경우에는 전형성이 높은 제

품이 회상될 가능성이 높아 구매될 가능성도

높아지게 된다(Alba & Hutchinson, 1987). 셋째,

전형성이 높은 제품들은 낮은 제품들에 비해

서 친숙성이 높고, 호감도 또한 높은 경향이

있다(Carpenter & Nakamoto, 1989; Rosch, 1978).

따라서 사람들은 전형성이 높은 제품을 그렇

지 않은 제품보다 더 선호한다.

하지만 전형성과 호감성의 관계는 단순한

선형적인 관계만은 아닌 것 같다. 전형성과

호감성의 선형적 관계는 상황적 요인에 따라

서 변화 가능하다는 연구들이 존재한다. 소비

자들이 다양성 또는 다속성을 추구하는 경우

에는 전형성이 높은 제품들이 선호되지 않는

다. McAlister와 Pessemier(1982)에 의하면 소비자

들은 최적 자극 이론에 근거하여 다속성을 추

구하려는 동기를 가지고 있기 때문에 비전형

적인 제품을 선호하는 상황이 나타나기도 한

다고 주장하였다. 두 번째로 제품이 희귀성을

가지거나 다른 사람과는 차별화시키는 제품인

경우에는 전형성이 낮은 제품을 선호할 수 있

다. 소비자들은 보석이나 시계 그리고 자신의

개성을 표현해주는 제품인 경우에는 전형성이

낮은 제품을 선호할 수 있다. 셋째, 극단적인

새로움이 존재하는 경우이다. Drolet, Keller와

Zajonc(1996)는 전형성 효과 연구에서 극단적인

새로움에 대한 선호를 지적하면서 전형성 효

과에서 선호와 극단적인 새로움 간에는 U 형

태의 관계가 존재한다는 결과를 제시하였다.

범주화 방법 유형과 고려군

학자들마다 고려군(consideration set)에 대한

정의는 약간씩 다르지만 학자들의 정의들을

종합해보면 ‘소비자들이 특정 제품을 사고자

할 때 세상에 존재하는 수많은 선택 대안 상

표들 중에서 주어진 시간, 노력 그리고 인지

적 능력의 제한으로 인하여 구매 평가를 하기

위해 선택한 상표들의 집합’이라고 할 수 있

다.

소비자들은 최종 선택할 때까지 고려하는

상표의 수를 줄이며(Kotler, 1988), 고려군은 경

우에 따라서는 기억 속에서 떠오르는 상기 상
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표군과 외부탐색을 통해 추가된 대안들로 구

성된다(Alba & Chattopadhyay, 1985). 이러한

대안들은 많은 경우에는 일정한 여과 과정을

통해서 선택의 단계를 거치게 된다(Bettman,

1979).

고려군의 크기는 최종 선택군에 영향을 주

어 구매의 선택 폭을 제한한다. 소비자들이

가지는 고려군의 크기는 3-4개 정도로 그다지

크지 않다. Campbell(1969)은 고려군의 존재와

결정요인을 찾는 연구에서 거의 대부분의 응

답자들이 고려하는 상표군이 7개를 넘지 않는

다는 것을 발견하였으며, Narayana와 Markin

(1945)이 실시한 연구에서는 거의 대부분의 경

우에서 4개 이상의 고려군을 발견하지 못하였

다. Roberts(1989)는 몇 가지 제품범주에서 인지

군의 평균 크기는 10.16인 반면 고려군의 크

기 평균 3.73인 것을 발견하였다.

분류학적 범주화 과정을 통해서 구성된

제품들은 물리적 유사성이 매우 높다. Troye

(1983)는 범주화 현상으로서 고려군을 연구하

였는데 대안 상표들 간의 유사성 수준이 고려

군의 크기와 내용에 영향을 준다고 하였다.

실제로 아파트 대안상표들로 구성되어 있는

집합에서 요소들의 유사성을 조작하여 연구를

진행하였다. 그 결과에서 고려군에 포함되어

있는 대안들은 포함되지 않은 상표들보다 상

호 유사성이 더 높았으며, 고려군에 포함되어

있는 대안들이 그렇지 않은 대안들보다 조금

더 원형적 대안과 유사성이 높은 것으로 나타

났다.

소비자들이 생성하는 고려군의 구성원들은

지각적 유사성뿐만 아니라 목적에 의해서도

유도될 수 있다(Cohen, 1982). 소비자들은 고려

군을 형성할 때 단순히 대안들 간의 물리적

유사성만 고려하는 것이 아니라 소비목적과의

관련성을 평가하여 고려군을 구성한다(Park &

Smith, 1989). 과거에 어떤 특정 욕구를 만족시

켰던 경험을 가진 소비자들은 고려군을 구성

할 때 자신의 욕구에 따라 목적-유도적이고

하향적(top-down)인 과정을 거쳐 구성한다. 이

러한 과정을 통해 구성된 제품들은 직접적으

로 비교되기보다는 목적 달성과 관련된 정도

에 따라 평가된다. 과거에 특정 소비목적을

충족시켰거나 소비상황이 친숙한 소비자들은

대안 선택 과업을 수행하기 위한 경험-기반적

정보를 기억 속에 가지고 있다. 따라서 속성

평가 과정에서 평가 기준의 추상화 필요성이

감소되어(Bettman & Sujan, 1987; Johnson, 1989;

Park & Smith, 1989) 더 빠른 의사결정이 가능

하다.

소비목적의 형성은 맥락적 상황에서 정의된

욕구가 활성화되면서 시작된다. 예를 들어 운

동을 하는 도중에 목이 마르다(갈증)라는 욕구

는 갈증해소라는 욕구를 충족시킬 수 있는 제

품 대안 집합을 구성시키고, 욕구를 만족시키

기 위해 제품이 가져야만 하는 바람직한 속성

이 무엇인지 떠올리게 된다. 따라서 소비목적

은 대안들을 평가하기 위한 기준에도 영향을

주게 된다. 분류학적 범주화에 의해서 유도된

고려군들이 전형성과의 유사성에 의해 중심에

서 경계로 배치된다면, 목적-유도적 고려군은

그림 1처럼 소비목적의 달성정도에 따라서 중

심에서 경계로 배열될 수 있다. 즉 목적-유도

적 고려군의 계층 구조는 한 대상이 다른 대

상에 비해서 얼마나 전형적인가를 나타내기

보다는 각 대안들이 얼마나 소비목적을 충족

시킬 수 있느냐를 반영한다. 따라서 각 대안

들은 소비목적의 충족수준에 따라서 중심에서

경계까지 위치하게 된다.
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가설 설정

외형적으로 명확하게 구분이 되지 않는 디

지털 컨버전스 제품이나 최신의 기술이 이용

된 제품의 경우 기업이 제공한 언어적 범주단

서에 의해 범주화가 이루어진다(유연재, 김완

석, 2010a; Moreau et al, 2001a, b). 언어적 범주

단서는 범주화를 시작시키고(Medin & Schaeffer,

1978; Rosch & Mervis, 1975), 지식 전이의 고정

점(anchor) 역할을 하여 기존 지식이 새로운

제품으로 전이되는 것을 돕는다(Yamauchi &

Markman, 2000). 언어적 범주단서에 의해 범주

화가 이루어지면 사람들은 상호배타성 제약에

의해 다른 범주화가 일어나는 것에 저항하여

(Markman, 1987, 1989; Moreau et al, 2001a, b)

소비자 지식 내에서 혼동이 일어나는 것을 막

아준다. 따라서 소비자들에게 어떤 언어적 범

주단서를 제공하느냐에 따라 낯선 새로운 디

지털 제품의 범주가 결정된다. 이런 범주화

과정이 시작되면 상호배타성 제약에 의해 다

른 범주로는 포함되지 않고, 온전히 해당

제품범주로서만 제품을 지각하고 기억하게

될 것이다. 선행연구(유연재, 김완석, 2010a;

Moreau et al, 2001a, b)에 의하면 언어적 범주

단서가 제공하는 범주화 방법이나 형태에 따

라 소비자의 지각이 달라졌다. 이러한 지각의

차이는 단순한 물리적 유사성의 관찰에 의존

할 뿐만 아니라 소비자의 지식체계 내의 결과

일 수 있다. 즉, 언어적 범주단서를 기반으로

하여 지식은 전이되고, 대응되어진다(Gentner,

1983; Gentner & Markman, 1997). 따라서 소비

자의 지식체계 내에서 제품의 범주는 지각과

일치하는 방향으로 일어나며 제품에 대한 회

상 또한 일치하는 방향으로 일어날 것이다.

따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 1-1. 사람들은 새롭고 낯선 디지털 컨

버전스 제품의 범주를 언어적 범주단서를 제

공하지 않은 범주보다 언어적 범주단서를 제

공한 범주와 일치하게 지각할 것이다.

가설 1-2. 사람들은 언어적 범주단서를 제

공하지 않은 범주보다 제공한 범주로 기억할

것이고 따라서 제공된 언어적 범주단서와 일

치하는 방향으로 제품회상이 일어날 것이다.

언어적 범주단서를 제공하는 방법은 크게

두 가지이다. 첫 번째는 해당 범주를 직접적

으로 알려주는 것이고, 두 번째는 해당 제품

의 주요 기능이나 사용상황 혹은 목적을 알려

주는 것이다(유연재, 김완석, 2010a; Moreau et

al, 2001a, b). 그런데 이러한 범주단서의 유형

에 상관없이 소비자의 지식은 분류학적 범주

화의 형태로 저장될 가능성이 높다. 분류학적

범주화는 사물에 대하여 최초로 만들어지는

범주인 반면 목적-유도적 범주화는 2차적으로

만들어지는 범주화이다(Barsalou, 1991). 분류학

적 범주화를 통한 학습은 상대적으로 수동적

이며, 상향적, 자동적인 특성을 가지고 있다

(Smith & Medin, 1981). 반면에 목적-유도적 범

그림 1. 목적-유도적 고려군

(나광진, 2001에서 인용)
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주화는 자신의 기억 속에 존재하는 지식들을

조작함으로써 새롭게 범주를 형성하는 개념적

조합을 통해 새로운 범주를 형성한다(Medin &

Shoben, 1988). 분류학적 범주화는 범주표상이

사람들의 기억 체계 속에서 매우 잘 정립되어

져 있을 뿐만 아니라 상호 긴밀하게 연결되어

있어서 새로운 정보의 유입이 쉽고 기존 정보

의 인출, 정보의 갱신이 빨리 일어나게 된다

(Barsalou, 1983, 1985). 반면에 목적-유도적 범

주화는 잘 정립된 범주표상을 가지고 있지 않

다(Barsalou, 1983).

따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 2. 제품범주의 회상 정확도는 범주화

방법에 따라 차이가 존재할 것이다. 즉, 목적-

유도적 범주화 방법에 비해 분류학적 범주화

방법에서 상대적으로 명확하게 회상할 것이다.

제품을 범주화하고, 우리의 지식체계 내에

서 저장하고, 인출(회상)하는 과정은 분류학적

범주화 방법이 목적-유도적 범주화 방법에 비

해 상대적으로 명확할 수 있다(Barsalou, 1983,

1985). 하지만 대상제품을 구매의 대상으로 고

려할 것인가는 약간 다른 문제이다. 소비자들

의 소비활동은 목적지향적이고, 소비자들은

구매 목적의 달성을 최대화할 수 있는 제품을

구매하기를 원한다. 따라서 어떤 범주화 방법

을 사용하느냐에 따라서 구매고려 정도가 달

라질 수 있다.

소비자들은 인지적 용량의 한계 때문에 모

든 제품을 고려하지 않고 고려군을 형성하여

각 대안들을 비교하는 의사결정 과정을 거

치게 된다(Bettman, 1979; Shocker, Ben-Akiva,

Boccara & Nedungadi, 1991). 소비자들의 선택은

많은 경우 범주 내에서 이루어진다(Felcher,

Malaviya & McGill, 2001). 하지만 특정 사용목

적이나 사용상황을 인지하게 되면 고려군을

범주 내에서 뿐만 아니라 서로 다른 제품 범

주에서도 구성할 가능성이 높다. 예를 들어,

‘무슨 음료수를 마실래?’라고 하였을 때, 고려

되는 제품은 콜라, 사이다, 쥬스 등으로 음료

수 범주 내에서 구성될 가능성이 높지만 ‘갈

증나는데 무엇을 살까?’하는 경우에는 음료수

뿐만 아니라 아이스크림이나 맥주 등도 같이

고려될 가능성이 높다. 따라서 분류학적으로

서로 다른 범주에 속한 구성원들은 분류학적

으로 다른 범주에서 인출될 가능성이 낮다.

하지만 분류학적으로 서로 다른 범주에 속한

제품들도 목적-유도적 범주화에 의해서는 한

집단의 구성원으로 묶여질 수 있다. 실제로

유연재와 김완석(2010b)의 연구에서 목적-유도

적 범주화 조건에서는 이질범주 제품의 구매

를 고려하는 비율이 증가하는 것으로 나타났

다.

따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 3. 대상제품을 고려군으로 포함하는

비율은 범주화 방법에 따라 차이가 존재할 것

이다. 즉, 분류학적 범주화 방법에 비해 목적-

유도적 범주화 방법에서 다른 제품 범주에 포

함되어 있는 제품들의 구매 고려 비율이 증가

하게 될 것이다.

범주 내 구성원들의 전형성 위계는 구성원

들이 가지고 있는 유사성 수준에 따라서 결정

된다. 한 구성원이 범주 내 구성원들과 공유

하는 속성이 많으면 많을수록 해당범주 내에

서 중심에 위치하게 되지만, 공유하는 속성이

적은 경우에는 범주 내의 경계에 위치할 가

능성이 높다(Rosch, Mervis, Gray, Johnson, &
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Boyes-Braem, 1976; Smith & Medin, 1981;

Murphy, 2002). 포유류라는 범주 내에서 개나

원숭이는 포유류의 구성원들이 가지는 항온성,

4다리 또는 2다리, 육상 생활 등의 범주 내

구성원들과 공유하는 속성이 많기 때문에 전

형성을 높게 지각한다. 반면 고래는 같은 포

유류이긴 하지만 다리가 없고, 수중 생활을

하는 것과 같이 일반적인 포유류 동물들과 공

유하는 특성이 상대적으로 적어 전형성을 낮

게 지각한다. 마찬가지로 기존에 없던 새롭고

낯선 디지털 컨버전스 제품을 기존 제품으로

범주화시켰을 때 해당제품은 상대적으로 전

형성이 낮아진다. 전형성이 낮을수록 태도는

상대적으로 부정적일 수 있다(Carpenter &

Nakamoto, 1989; Rosch, 1978).

하지만 인출단계에서 어떤 범주화 방법 단

서를 제공하느냐에 따라 전형성의 효과는 달

라질 수 있다. 분류학적 범주화 방법에 따라

제품 인출을 하거나 고려군을 형성할 때에는

전형성이 낮은 새로운 디지털 컨버전스 제품

의 태도는 상대적으로 낮을 수 있다. 하지만

목적-유도적 범주화 방법에 따라 제품인출을

하거나 고려군을 형성할 때에는 제품범주 내

의 위계가 제품이 가지는 전형성에 따라서 구

성되는 것이 아니라 목적부합성에 따라서 구

성된다(Barsalou, 1983, 1985). 이 경우 물리적

유사성을 기반으로 한 전형성의 효과는 약화

되어 낮은 전형성 제품들도 상대적으로 긍정

적인 평가를 받거나 구매의도가 높아질 가능

성이 존재한다.

따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 4-1. 새롭고 낯선 디지털 컨버전스 제

품을 기존 제품범주에 포함시켰을 때, 전형성

에 따른 제품 태도는 범주화 방법에 따라 차

이가 나타날 것이다. 즉, 전형성에 따른 태도

의 차이는 분류학적 범주화 방법에 비해 목적

-유도적 범주화 방법에서 작게 나타날 것이다.

가설 4-2. 새롭고 낯선 디지털 컨버전스 제

품을 기존 제품범주에 포함시켰을 때, 전형성

에 따른 제품 구매의도는 범주화 방법에 따라

차이가 나타날 것이다. 즉, 전형성에 따른 구

매의도의 차이는 분류학적 범주화 방법에 비

해 목적-유도적 범주화 방법에서 작게 나타날

것이다.

연구방법 및 절차

실험설계

언어적 범주단서에 따라서 최초상기와 제품

회상 그리고 제품범주 지각에서 차이가 있는

지를 검증하기 위해서 언어적 범주단서의 1원

집단간 설계를 사용하였다. 언어적 범주단서

는 융합되는 두 가지 제품의 범주로 기존제품

범주 1은 핸드폰, 기존제품범주 2는 전자사

전을 이용하였다. 새로운 제품범주는 MPD

(Mobile Private Device)라는 가상적인 범주를 만

들어 사용하였다. 언어적 범주단서와 범주화

방법에 따른 최초상기와 회상의 차이를 검증

하기 위해서 언어적 범주단서와 범주화 방법

의 2원 설계하였다. 범주화 구성안에 따른 고

려군의 차이를 검증하기 위해 4가지 범주화

구성안(기존범주+목적-유도, 기존범주+분류학

적, 신범주+목적-유도, 신범주+분류학적) 간

의 1원 집단 간 설계를 하였다. 마지막으로

제품의 태도와 구매의도는 전형성(저집단, 고

집단)과 범주화 방법(분류학적, 목적-유도적)의
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2원 집단 간 설계로 구성하였다.

실험자극

실험자극물은 가상적인 3가지 디지털 컨버

전스 제품과 전형성이 높은 가상적인 핸드폰

과 전자사전을 사용하였다. 가상적인 디지털

컨버전스 제품은 대학생들이 많이 사용하는

핸드폰과 전자사전이 혼합된 제품으로 제품은

그림 2와 같이 핸드폰 디자인에 키보드가 부

착되어 있다.

전형적인 핸드폰의 경우에는 슬라이더 형태

와 폴더 형태의 핸드폰을 사용하였고, 전자사

전의 경우에는 모두 덮개가 있는 제품을 사용

하였다. 핸드폰과 전자사전의 전형적인 제품

을 선정하기 위하여 각 5개의 제품을 구성한

이후에 사전 조사를 통하여 가장 전형성이 높

은 제품을 2개씩 선정하여 실험자극물로 사용

하였다.

또한 가능한 자연스러운 상황을 만들기 위

하여 핸드폰과 전자사전의 경우 모두 가상적

인 상표를 이용하여 실험자극물을 제작하였

다. 가상적인 디지털 컨버전스 제품의 상표는

시그마ex1, 폰딕(PhonDic), 힐리오2(Helio2)로,

전형적인 핸드폰의 상표는 Flexus03, LinC로,

전형적인 전자사전의 상표는 올디악-200,

Wikidia-E로 설정하였다.

제품평가에 영향을 줄 수 있기 때문에 대학

생 30명을 대상으로 사전조사를 하여 제품친

숙성과 상표친숙성을 검증하였다. 각 친숙성

은 익숙하다, 친숙하다의 2 문항을 5점 리커

트 척도를 이용하여 측정하였다. 제품친숙성

은 시그마ex1의 평균 1.8(sd=0.5), 폰딕의 평균

1.6(sd=0.5), 힐리오2의 평균 1.8(sd=0.6), Flexus

03의 평균 1.8(sd=0.5), LinC의 평균 1.6(sd=0.5),

올디악-200의 평균 1.7(sd=0.5), Wikidia-E의 평

균 1.9(sd=0.6)으로 차이가 나타나지 않았다

(F=1.492, p=.183). 상표친숙성 또한 시그마ex1

의 평균 1.9(sd=0.6), 폰딕의 평균 1.7(sd=0.4),

힐리오2의 평균 1.8(sd=0.6), Flexus 03의 평균

1.9(sd=0.5), LinC의 평균 1.6(sd=0.5), 올디악

-200의 평균 1.7(sd=0.6), Wikidia-E의 평균

1.7(sd=0.5)로 유의미한 차이가 나타나지 않았

다(F=1.494, p=.182).

대상제품인 디지털 컨버전스 제품과 전형적

인 제품들의 전형성에 차이가 있는지 살펴보

기 위하여 핸드폰으로서의 전형성과 전자사전

으로서의 전형성을 검증하였다. 전형성은 전

형적이다, 일반적이다, 대표적이다의 3문항을

5점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다. 측

정시 핸드폰 전형제품과 디지털 컨버전스 제

품의 핸드폰으로서의 전형성을 평가하였으며,

전자사전 전형제품과 디지털 컨버전스 제품의

전자사전으로서의 전형성을 평가하였다.

그림 2. 실험자극 제품(디지털 컨버전스 제품)
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핸드폰 전형성은 시그마ex1는 평균 2.0 (sd=

0.4), 폰딕의 평균 2.3(sd=0.6), 힐리오2의 평균

2.0(sd=0.6), Flexus03의 평균 4.2(sd=0.2), LinC의

평균 4.1(sd=0.3)로 전형적인 핸드폰 제품과 디

지털 컨버전스 제품 간에 유의미한 차이가 나

타났다(F=270.326, p<.001). Scheffe's 검증을 이

용한 사후 검증 결과, 디지털 컨버전스 제품

간에는 통계적으로 유의미한 차이가 나타나지

않았으며, 또한 전형적인 제품 간에도 통계적

으로 유의미한 차이가 없었다. 반면, 디지털

컨버전스 제품과 전형적인 핸드폰 제품 간에

는 전형성에 통계적으로 유의미한 차이가 있

는 것으로 나타났다.

전자사전 전형성은 시그마ex1는 평균 1.8

(sd=0.5), 폰딕의 평균 1.8(sd=0.4), 힐리오2의

평균 1.6(sd=0.3), 올디악-200의 평균 4.1 (sd=

0.4), Wikidia-E의 평균 4.0(sd=0.4)로 전형적인

전자사전 제품과 디지털 컨버전스 제품 간에

유의미한 차이가 나타났다(F=308.997, p<.001).

Scheffe's 검증을 이용한 사후검증 결과, 디지털

컨버전스 제품 간에 그리고 전형적인 전자사

전 간에는 유의미한 차이가 나타나지 않았지

만 디지털 컨버전스 제품과 전형적인 제품 간

에는 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으

로 나타났다.

실험절차

실험은 크게 실험소개 단계, 실험자극물 학

습단계, 인출단계의 3단계로 진행되었다.

실험소개 단계에서는 5-10명의 참여자들을

대상으로 실험의 목적, 실험의 과정에 대하여

간단하게 설명을 하였다. 실험 중에 보게 되

는 광고가 아니라 광고를 통해 제시되는 제품

들에 주의를 기울여야 하며 제품에 대한 전반

적인 특징이나 인상을 기억하도록 지시하였다.

학습단계에서는 실험조건에 따라 3가지 가

상적인 디지털 컨버전스 제품과 전형성이 높

은 핸드폰 2종류, 전형성이 높은 전자사전 2

종류의 총 7가지 제품에 대하여 학습을 하도

록 하였다. 대상제품인 디지털 컨버전스 제품

은 실험조건에 따라 기존제품범주인 핸드폰이

나 전자사전으로 학습을 시키거나 새로운 제

품범주인 MPD로 학습시켰다. 실험조건은 대

상제품인 시그마ex1, 폰딕, 힐리오2를 어떤 언

어적 범주단서를 제공하는가(핸드폰, 전자사전,

MPD)와 어떤 범주화 방법을 사용하였는가(목

적-유도적, 분류학적)에 따라 6가지 실험조건

으로 구분하였다. 실험조건 1은 대상제품을

핸드폰+목적-유도적, 실험조건 2는 핸드폰-분

류학적, 실험조건 3은 전자사전+목적-유도적,

실험조건 4는 전자사전+분류학적, 실험조건 5

는 MPD+목적-유도적, 실험조건 6은 MPD+분

류학적이다. 따라서 실험 참여자들은 실험조

건 1과 실험조건 2에서는 핸드폰 5개(디지털

컨버전스 제품 3개 + 전형적인 핸드폰 2개)와

전자사전 2개를, 실험조건 3과 실험조건 4에

서는 핸드폰 2개와 전자사전 5개(디지털 컨버

전스 제품 3개 + 전형적인 전자사전 2개)를,

실험조건 5와 실험조건 6에서는 핸드폰 2개,

전자사전 2개, MPD 3개를 보게 된다.

각 실험자극물은 가상적인 광고의 형태로

실험참여자들에게 노출되었으며, 실험조건은

헤드 카피(head copy)를 이용하여 조작하였다.

예를 들어 핸드폰-목적-유도적 범주화 조건의

경우에는 ‘대학생을 위한 새로움, 보면서 보여

주면서 통화하는 시그마ex1’로, 핸드폰-분류학

적 범주화 조건의 경우에는 “대학생을 위한

새로움, 시그마ex1는 핸드폰”으로 조작하여 사

용하였다. 일반적으로 TV광고가 15초 정도이



유연재 / 제품범주가 애매모호한 제품의 범주구성에 따른 고려군과 수용에서 차이: 디지털 컨버전스 제품을 중심으로

- 601 -

고, 실험상황에서 고전조건화를 위한 반복수

가 3-4회 정도이기 때문에 각 광고를 15초씩

4번 반복하여 제시하였다. 광고물은 7개의 광

고를 모두 제시한 이후에 다시 7개의 광고를

반복제시하였다. 제시순서는 각 반복마다 무

작위적으로 제시하였다.

각 제품에 대한 학습이 끝난 다음에는 참여

자들에게 약 2분의 휴식시간을 주었다. 휴식

시간이 종료된 이후에 설문지를 이용하여 제

품범주의 회상(최초상기), 제품범주평가, 핸드

폰 구매시 또는 전자사전 구매 시 고려할 제

품들, 제품태도와 구매의도를 측정하였다. 실

험의 전체 소요시간은 약 25분가량 소요되었

다.

실험참가자

실험참여자는 경기도 소재 A대학 대학생

192명으로 남학생은 88명(45.8%)이었으며,

여학생은 104명(54.2%)이었으며 평균 연령은

20.8세(18-28세)였다. 각 조건별로는 핸드폰-목

적 유도적 범주화 조건 33명, 핸드폰-분류적

범주화 조건 29명, 전자사전-목적 유도적 범주

화 조건 33명, 전자사전-분류학적 범주화 조

건 36명, MPD-목적-유도적 범주화 조건 31명,

MPD-분류학적 범주화 30명이였다.

측정도구

최초상기와 제품 회상

소비자들이 범주화하기 애매한 제품을 제공

된 언어적 범주단서와 동일하게 기억하는지

검증하기 위하여 소비자의 최초상기와 회상을

측정하였다. 회상을 측정하기 위하여 광고에

서 본 제품 중 핸드폰이나 전자사전 또는

MPD(Mobile Private Device) 하면 생각나는 상표

명을 순서대로 적도록 하였다. 맨 처음 적은

상표를 최초상기(Top of Mind) 상표로 측정하

였다. 최초상기를 포함하여 해당 제품범주로

서 생각한 모든 상표명을 제품 회상으로 측정

하였다.

제품범주 지각

7개의 제품을 어떤 제품범주로서 인식하

고 있는지 측정하기 위하여 각 제품의 상표

명을 제시하고 각 제품들이 핸드폰, 전자사

전, MPD, 모르겠음 중 어떤 제품범주에 속한

다고 생각하는지 선택하도록 하였다.

고려군

어떠한 인출 단서를 제공하느냐에 따라서

고려군에서 차이가 나는지 검증하기 위하여 2

가지 형태의 상황단서를 제공하였다. 첫 번째

는 분류학적 범주화 방법 조건으로 광고를 통

해 본 제품 중 핸드폰, 전자사전, MPD 각 제

품을 구매하고자 할 때 구매를 고려할 제품 2

가지를 적도록 하였다. 두 번째는 목적-유도적

범주화 방법으로 광고를 통해 본 제품 중 ‘주

위 사람들과 전화통화를 하기위해’, 또는 ‘외

국어 단어 검색을 통해 외국어 공부를 하기위

해’ 또는 ‘전화 통화뿐만 아니라 외국어 단어

검색을 통해 외국어 공부를 하기위해’라는 목

적을 위해 구매를 고려할 제품 2가지를 적도

록 하였다.

고려군을 2가지로 한정지은 이유는 “핸드폰

구매시 고려”의 경우에서 3가지 디지털 컨버

전스 제품을 핸드폰(실험조건 1과 2)이 아닌

전자사전이나 MPD로 한 실험조건에서는 핸드

폰이 2개 상표밖에 존재하지 않기 때문이다.
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태도와 구매의도

태도를 측정하는 Osgood, Succi와 Tannenbaum

(1957)의 4가지 척도 중 흥미롭다/흥미롭지 않

다를 제외한 좋다/나쁘다, 마음에 든다/마음에

들지 않는다, 호감이 간다/호감이 가지 않는다

의 3문항(6점 척도)을 이용하여 측정하였다.

신뢰도는 제품에 따라서 cronbach's α= .921에

서 .953으로 나타났다. 구매의도는 구매와

가장 가까운 개념이라는 Engel, Blackwell &

Minard(1986)의 연구에 따라 구매의도를 특정

제품에 대한 구매의지로 보았으며, 해당제품

을 구매할 의도가 어느 정도 있는지, 사용하

고자 하는 욕구가 있는지, 사고싶은 충동을

느끼는지를 질문하여 3문항 5점 리커트 척

도로 구성하였다. 신뢰도는 제품에 따라서

cronbach's α= .889에서 .916으로 나타났다.

연구결과

제품범주 지각

언어적 범주단서에 따라 3가지 디지털 컨버

전스 제품을 언어적 범주단서와 동일한 방향

으로 제품범주를 지각하는지 검증하기 위하여

각 제품이 어느 제품범주에 속한다고 생각하

는지 질문하였다. 언어적 범주단서에 따른 각

제품별 제품범주 지각에 대한 카이스퀘어 분

석을 실시하였으며 그 결과를 표 1에 제시하

였다. 분석결과, 3제품 모두에서 언어적 범주

단서에 따라서 제품범주 지각에서 통계적으로

유의미한 차이가 나타났다. 즉, 언어적 범주단

서와 동일한 제품범주로서 제품의 범주를 인

식하고 있는 것으로 나타나 가설 1-1이 지지

되었다.

최초상기와 제품 회상

대상제품을 제공된 언어적 범주단서와 동일

제품범주
χ2

핸드폰 전자사전 MPD 모름

제품 범주단서

시그마ex1

핸드폰 29 (46.8) 17 (27.4) 3 (4.8) 13 (21.0)

63.901***전자사전 11 (15.9) 36 (52.2) 3 (4.3) 19 (27.5)

MPD 7 (11.5) 13 (21.3) 25 (41.0) 16 (26.2)

폰딕

핸드폰 54 (87.1) 6 (9.7) 2 (3.2) 0 (0.0)

35.231***전자사전 28 (40.6) 34 (49.3) 5 (7.2) 2 (2.9)

MPD 22 (36.7) 6 (10.0) 29 (48.3) 3 (5.0)

힐리오2

핸드폰 26 (41.9) 16 (25.8) 6 (9.7) 14 (22.6)

31.145***전자사전 20 (29.0) 34 (49.3) 4 (5.8) 11 (15.9)

MPD 13 (21.7) 19 (31.7) 21 (35.0) 7 (11.7)

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

표 1. 언어적 범주단서에 따른 각 제품별 제품범주 지각
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한 범주로 회상하는지 검증하기 위하여 언어

적 범주단서에 따른 최초상기와 회상의 카이

스퀘어 분석을 실시하였으며 그 결과를 표 2

에 제시하였다.

분석결과, 언어적 범주단서에 따라 최초상

기(χ2=61.756, p<.001)와 제품회상(χ2=72.755,

p<.001)에서 차이가 나타났다. 언어적 범주단

서를 핸드폰으로 제시한 경우에는 기억인출도

핸드폰으로, 범주단서를 전자사전으로 제공한

경우에는 기억인출도 전자사전으로, 범주단서

를 MPD로 제공한 경우에는 기억인출도 MPD

로 많이 인출하였다. 따라서 가설 1-2가 지지

되었다.

언어적 범주단서에 따른 제품회상의 차이가

범주화 방법(분류학적 방법, 목적-유도적 방법)

조건에 따라 차이가 나타나는지 검증하기 위

하여 2(범주화 방법)×3(범주단서)×3(인출단서)

로그-선형 분석(log-linear analysis)을 실시하였다.

표 3에 그 결과를 제시하였다. 본 연구에서

분류학적 범주화 조건은 실험조건 2, 4, 6이고,

최초상기 제품회상

핸드폰 전자사전 MPD 핸드폰 전자사전 MPD

범주단서

핸드폰 16 (59.3) 8 (29.6) 3 (11.1) 21 (52.5) 16 (40.0) 3 (7.5)

전자사전 11 (28.2) 26 (66.7) 2 ( 5.1) 11 (20.0) 42 (76.4) 2 (3.6)

MPD 5 (13.5) 4 (10.8) 28 (75.7) 9 (19.6) 8 (17.4) 29 (63.0)

χ2 61.756*** 72.755***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001,

표 2. 언어적 범주단서에 따른 제품의 최초상기와 회상의 차이검증

최초상기 제품회상

핸드폰 전자사전 MPD χ2 핸드폰 전자사전 MPD χ2

범주방법 범주단서

목적

-유도적

핸드폰 7 (50.0) 7 (50.0) 0 (0.0)

23.116***

7 (33.3) 12 (57.1) 2 (9.5)

14.334**전자사전 9 (40.9) 13 (59.1) 0 (0.0) 8 (28.6) 19 (67.9) 1 (3.6)

MPD 3 (20.0) 4 (26.7) 8 (53.3) 6 (27.3) 7 (31.8) 9 (40.9)

분류학적

범주화

핸드폰 9 (81.8) 2 (18.2) 0 (0.0)

61.698***

14 (73.7) 4 (21.1) 1 (5.3)

73.091***전자사전 2 (13.3) 13 (86.7) 0 (0.0) 3 (11.1) 23 (85.2) 1 (3.7)

MPD 2 (9.1) 0 (0.0) 20 (90.9) 3 (12.5) 1 (4.2) 20 (83.3)

로그-선형

분석

우도비 χ2=9.098

피어슨 χ2=7.898

우도비 χ2=13.664**

피어슨 χ2=13.769*

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

표 3. 언어적 범주단서와 범주화 방법에 따른 제품의 최초상기와 회상의 차이검증
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목적-유도적 범주화 조건은 실험조건 1, 3, 5

이다.

최초상기의 카이스퀘어 분석결과, 목적-유도

적인 범주화 조건(χ2=23.116, p<.001)에 비해

분류학적 범주화 조건(χ2=61.698, p<.001)에서

핸드폰을 핸드폰으로, 전자사전을 전자사전으

로, MPD를 MPD로 최초상기하는 비율이 상대

적으로 높았다. 3원 상호작용이 있는지 검증

하기 위하여 로그-선형분석을 한 결과, 3원 상

호작용의 유의미성을 검증해 주는 3원 효과의

우도비(likelihood ratio) 카이스퀘어 검증통계치

(χ2=9.098, p=.059)와 pearson 카이스퀘어 검증

통계치(χ2=7.898, p=.095)가 유의미하지 않았지

만 경향성이 나타났다.

제품 회상의 카이스퀘어 분석결과, 목적-유

도적인 범주화 조건(χ2=14.334, p<.01)에 비해

분류학적 범주화 조건(χ2=73.091, p<.001)에서

핸드폰을 핸드폰으로, 전자사전을 전자사전으

로, MPD를 MPD로 회상하는 비율이 상대적으

로 높은 것으로 나타났다. 이것은 목적-유도적

범주화 조건에 비해서 분류학적 범주화 조건

에서 상대적으로 명확하게 제품범주들을 구분

하고 있음을 보여준다. 3원 상호작용의 검증

을 위해 로그-선형분석 결과, 3원 효과의 우도

비의 카이스퀘어 검증통계치(χ2=13.664, p<.01)

와 pearson 카이스퀘어 검증통계치 (χ2=13.769,

p<.05)가 통계적으로 유의하게 나타나 3원 상

호작용이 나타났다. 따라서 가설 2는 지지되

었다.

고려군 차이검증

언어적 범주단서와 범주화 방법에 따라 핸

드폰이나 전자사전을 구매하고자 할 때 소비

자들의 고려군에 대상제품이 포함되는지 검증

하고자 하였다. 고려군의 포함 정도를 검증하

기 위하여 구매상황을 핸드폰(전자사전)을 구

매하는 상황과 전화통화 목적(외국어 공부 목

적)으로 제품을 구매하는 상황을 구분하여 살

펴보았다. 대상제품인 시그마ex1, 폰딕, 힐리오

2를 기존제품범주(핸드폰/전자사전)로 범주단

서를 제공한 조건과 신범주(MPD)로 제공한 조

건 그리고 범주화 방법을 목적-유도적 범주화

와 분류학적으로 제공한 조건을 결합하여 기

존범주+목적-유도적, 기존범주+분류학적, 신

범주+목적-유도적, 신범주+분류학적의 4가지

구성 대안으로 구분하였다.

분석목적인 대상제품들이 새로운 제품범주

인 MPD로 고려군에 포함되는 비율에 차이가

있는지 검증하는 것이기 때문에 빈도의 차이

검증을 실시하였다. 고려군의 차이검증을 위

해 구매를 고려하는 두 가지 제품 중 첫 번째

고려 제품만을 대상으로 삼아 분석하였다. 고

려군의 첫 번째 제품만을 분석의 대상으로 삼

은 이유는 첫째, 각 실험조건에 따라 고려할

제품의 수가 차이가 존재하기 때문이다. 예를

들어 핸드폰의 구매를 고려하는 경우에 실험

조건 1과 2는 5가지의 제품(MPD 제품 3가지

+ 전형적인 핸드폰) 중 2개를 선택하지만 실

험조건 3, 4, 5, 6의 경우에는 전형적인 핸드폰

2가지밖에 선택할 수밖에 없다. 따라서 첫 번

째 고려는 순수한 핸드폰의 구매를 고려한다

할지라도 두 번째 제품 고려에서는 통화기능

이 있는 디지털 컨버전스 제품을 선택할 가능

성이 높아지기 때문에 디지털 컨버전스 제품

이 포함될 확률이 과장되어질 가능성이 존재

한다. 둘째, 두 가지 제품을 모두 포함하는 경

우에는 복수응답이 되는데 복수 응답의 경우

에는 통계적 검증이 불가능하다.

각 제품의 구매상황별로 범주화 구성 대안
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에 따라 대상제품이 고려군에 포함되는 빈도

에 차이가 있는지 검증하기 위하여 카이스퀘

어 분석을 실시하였으며 표 4에 그 결과를 제

시하였다.

‘핸드폰’을 구매하는 상황에서 범주화 구성

대안에 따라 고려군에 대상제품을 포함하는

정도의 차이를 검증한 결과, 통계적으로 유의

미한 차이가 나타났다(χ2=8.962, p<.05). 대상

제품(시그마ex1, 폰딕, 힐리오2)을 기존제품범

주인 핸드폰으로 범주화한 경우에는 범주화

방법에 따라 핸드폰 구매 고려시에 큰 차이가

나타나지 않았다. 반면 신범주인 MPD로 범주

화한 경우에는 분류학적 범주화 방법에서는

16.7%와 83.3%로 핸드폰 전형제품을 더 많이

고려하였다. 하지만 목적-유도적 범주화 방법

에서는 48.4%와 51.6%로 큰 차이가 나타나지

않았다.

‘전화통화 목적인 제품’을 구매하는 경우에

범주화 구성 대안에 따라 고려군에 대상제품

을 포함하는 정도의 차이를 검증한 결과, 통

계적으로 유의미한 차이가 존재하였다(χ2=

13.855, p<.05). 기존범주로 범주화한 경우에는

범주화 방법에 따라 고려군 포함정도에 큰 차

이가 나타나지 않았다. 반면 신범주로 범주화

한 경우에는 분류학적 범주화 방법에서는 전

형적인 제품의 구매를 많이 고려하였지만 목

적-유도적 범주화 방법에서 MPD제품은 64.5%,

핸드폰 전형제품은 32.3%를 고려하였다.

‘전자사전’을 구매하는 경우에 범주화 구성

대안에 따라 고려군에 대상제품을 포함하는

정도의 차이를 검증한 결과, 통계적으로 유의

미한 차이가 있었다(χ2=13.195, p<.05). 대상제

품을 기존제품범주인 전자사전으로 범주화한

경우에는 범주화 방법에 따라 전자사전 구매

고려시에 차이가 나타나지 않았다. 반면 신범

주로 범주화한 경우에는 분류학적 범주화 방

핸드폰

구매고려

전화통화 목적

구매고려

전자사전

구매고려

외국어 공부 목적

구매고려

대상

제품

핸드폰

전형제품

대상

제품

핸드폰

전형제품

전자사전

전형제품

대상

제품

핸드폰

전형제품

전자사전

전형제품

대상

제품

핸드폰

전형제품

전자사전

전형제품

범주화 구성안

기존범주

+ 목적-유도

15

(45.5)

18

(54.5)

17

(51.5)

16

(48.5)

0

(1.0)

14

(42.4)

1

(3.0)

18

(54.5)

19

(57.6)

1

(3.0)

13

(39.4)

기존범주

+ 분류학적

14

(48.3)

15

(51.7)

13

(44.8)

15

(51.7)

1

(3.4)

17

(47.2)

1

(2.8)

18

(50.0)

13

(36.1)

1

(2.8)

22

(61.1)

신범주

+ 목적-유도

15

(48.4)

16

(51.6)

20

(64.5)

10

(32.3)

1

(3.2)

15

(48.4)

1

(3.2)

15

(48.4)

13

(41.9)

3

(9.7)

15

(48.4)

신범주

+ 분류학적

5

(16.7)

25

(83.3)

7

(23.3)

23

(76.7)

0

(0.0)

3

(10.0)

1

(3.3)

26

(86.7)

5

(16.7)

0

(0.0)

25

(83.3)

χ2 8.962* 13.855* 13.195* 16.920**

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

대상제품: 시그마ex 1, 폰딕, 힐리오 2.

핸드폰 전형제품: Flexus03, LinC, , 전자사전 전형제품: 올디악-200, Wikidia-E

표 4. 구매상황별 범주화 구성 대안에 따른 구매 시 고려제품의 차이검증
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법에서는 10.0%와 86.7%로 큰 차이가 나타났

지만 목적-유도적 범주화 방법에서는 48.4%와

48.4%로 큰 차이가 없었다.

‘외국어 공부 목적인 제품’을 구매하는 경

우에 범주화 구성 대안에 따라 고려군에 대상

제품을 포함하는 정도의 차이를 검증한 결과,

통계적으로 유의미한 차이가 존재하였다(χ2=

16.920, p<.05). 신범주로 범주화한 경우에 분

류학적 범주화 방법에서는 16.7%와 83.3%로

큰 차이가 나타났지만 목적-유도적 범주화 방

법에서는 41.9%와 48.4%로 큰 차이가 없었다

(χ2=16.920, p<.01). 즉, 목적-유도적 범주화 조

건에서는 다른 제품범주에 속한 제품일지라도

구매를 고려할 가능성이 증가된다는 것을 보

여준다. 따라서 가설 3이 지지되었다.

태도와 구매의도

소비자들이 핸드폰이나 전자사전 구매시 전

형성이 높은 제품과 전형성이 낮은 디지털 컨

버전스 제품 중 어떤 제품을 조금 더 선호하

고 구매의도가 높은지 검증하기 위하여 핸드

폰 조건(실험조건 1, 2)과 전자사전(실험조건

3, 4)조건에서 태도와 구매의도를 측정하였다.

제품의 전형성(낮은 vs 높은) 조건은 동일

피험자 내에서 측정하는 피험자 내 측정인 반

면 범주화 방법 조건은 각기 다른 피험자에게

측정하는 피험자 간 설계로서 2 × 2 혼합설계

이다. 전형성은 전형적인 제품(Flexus03과 LinC;

Wikidia-E, Oldiac-200)을 전형성이 높은 조건으

로, 대상제품(시그마ex1, 폰딕, 힐리오2)을 전형

성이 낮은 조건으로 분류하였다.

제품의 전형성 수준과 범주화 방법에 따라

서 핸드폰 태도와 구매의도에 대한 이원 혼합

변량분석을 실시하였다. 표 5에 각 제품별로

전형성과 범주화 방법에 따른 핸드폰 태도와

구매의도의 평균과 표준편차를 제시하였다.

핸드폰의 태도에서 전형성의 주효과(F=

14.511, p<.001)와 전형성과 범주화 방법의 상

호작용효과(F=8.937, p<.01)가 통계적으로 유

의미하게 나타났다. 그림 3에 전형성과 범주

화 방법의 상호작용을 제시하였다. 전형성과

범주화 방법의 상호작용이 유의미하게 나타나

단순주효과 분석을 실시하였다. 단순주효과

분석결과, 분류학적 범주화에서 전형성의 주

효과(F=22.48, p<.001)가 통계적으로 유의미하

게 나타났다.

전자사전의 태도에서 전형성의 주효과(F=

6.393, p<.05)는 통계적으로 유의미하게 나타났

으나 전형성과 범주화 방법의 상호작용은 경

핸드폰 전자사전

분류학적 목적-유도적 분류학적 목적-유도적

종속변인 전형성 n m (sd) n m (sd) n m (sd) n m (sd)

태도
저집단 29 11.5 (2.0) 33 12.4 (2.5) 36 11.6 (1.9) 33 12.5 (1.8)

고집단 29 14.0 (1.7) 33 12.7 (2.4) 36 13.2 (1.8) 33 12.7 (1.9)

구매의도
저집단 29 10.9 (2.9) 33 11.6 (2.4) 36 10.9 (1.9) 33 11.3 (2.1)

고집단 29 12.8 (2.2) 33 11.9 (2.9) 36 12.5 (2.6) 33 12.1 (2.7)

표 5. 전형성과 범주화 방법에 따른 제품에 대한 태도와 구매의도의 평균과 표준편차
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향성이 나타났다(F=3.555, p=.064). 그림 4에

전형성과 범주화 방법의 상호작용이 통계적으

로 유의미하지 않았으나 경향성이 존재하여

단순주효과 분석을 실시하였다. 단순주효과

분석결과, 분류학적 범주화에서 전형성의 주

효과(F =9.57, p<.01)가 유의미하게 나타났다.

핸드폰에서는 전형성과 범주화 방법의 상호

작용이 통계적으로 유의미하였고, 전자사전에

서는 상호작용의 경향성이 나타났고 단순주효

과 분석에서 유의미한 결과가 나타났다. 이러

한 결과는 사람들이 일반적으로 전형적인 제

품을 비전형적인 제품보다 조금 더 호의적으

로 평가하고 있음을 보여준다. 이러한 전형성

의 효과는 분류학적 범주화 조건에서는 크게

나타나는 반면 목적-유도적 범주화 조건에서

는 차이가 나타나지 않아 목적-유도적 범주화

에서는 전형성의 효과가 감소됨을 알 수 있다.

따라서 가설 4-1이 지지되었다.

핸드폰의 구매의도에서 전형성의 주효과

(F=7.871, p<.01)와 전형성과 범주화 방법의

상호작용(F=4.525, p<.05)이 통계적으로 유의

미하게 나타났다. 전형성과 범주화 방법의 상

호작용 효과를 그림 5에 제시하였다. 전형성

과 범주화 방법의 상호작용이 유의미하게 나

타나 단순주효과 분석을 실시하였다. 단순주

효과 분석결과, 분류학적 범주화에서 전형성

의 주효과(F=11.43, p<.001)가 통계적으로 유

의미하게 나타났다.

전자사전의 구매의도에서 전형성과 범주화

방법의 상호작용(F=5.089, p<.05)이 통계적으

로 유의미하게 나타났다. 전형성과 범주화 방

법의 상호작용을 그림 6에 제시하였다. 전형

성과 범주화 방법의 상호작용이 유의미하게

나타나 단순주효과 분석을 실시한 결과, 분

류학적 범주화에서 전형성의 주효과(F=9.33,

p<.01)가 통계적으로 유의미하게 나타났다.

핸드폰과 전자사전에서 모두 전형성과 범주

화 방법에 따른 구매의도의 상호작용이 통계

적으로 유의미하게 나타나 가설 4-2가 지지되

었다. 태도뿐만 아니라 구매의도에서도 유사

한 결과가 나타나 분류학적 범주화에 비해서

목적-유도적 범주화 조건에서는 전형성의 고

저에 따른 소비자의 수용성 차이가 감소됨을

알 수 있다.

그림 3. 핸드폰 태도에 대한 범주화 방법과 전형성

의 상호작용

그림 4. 전자사전 태도에 대한 범주화 방법과 전형

성의 상호작용
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논 의

범주구성이 애매모호한 디지털 컨버전스 제

품은 기업이 사용하는 언어적 범주단서와 범

주화 방법에 따라 4가지 범주화 구성이 가능

하다. 4가지 범주화 구성 대안은 (1) 기존제품

범주에 포함시킨 제품을 제품범주를 직접 알

려주는 범주화 방법, (2) 기존제품범주에 포함

시키면서 사용목적과 사용상황을 이용하여 범

주화시키는 방법, (3) 새로운 제품범주를 생성

하여 포함시키면서 직접적으로 제품범주를 알

려주는 방법, (4) 새로운 제품범주에 포함시키

면서 사용목적과 사용상황을 이용하여 범주화

시키는 방법이다.

본 연구에서는 4가지 범주화 구성 대안에

따라 소비자들이 지각하는 제품범주와 기억에

차이가 있는지 확인하고자 하였다. 또한 구성

대안에 따라 대상 제품을 고려군에 포함하는

정도에 차이가 있는지 검증하고자 하였다. 마

지막으로 제품의 전형성 수준에 따라 태도와

구매의도에 차이가 있는지 검증하고, 이러한

차이가 범주화 방법에 따라 달라지는지 검증

하고자 하였다.

이러한 연구목적을 달성하기 위해 가상적으

로 3가지 디지털 컨버전스 제품, 2가지 전형

적인 핸드폰 제품, 3가지 전형적인 전자사전

제품을 자극으로 사용하여 대학생 192명을 대

상으로 실험을 진행하였다.

연구결과를 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 실험참여자들은 제공된 언어적 범주

단서와 동일하게 제품범주를 지각하는 것으로

나타났다. 이러한 결과는 선행연구(유연재, 김

완석, 2010a; Moreau et al, 2001a, b) 결과와 일

치하는 것으로 선행연구들과 다른 제품에서도

일치하는 결과가 나타나 언어적 범주단서 효

과의 일반화 가능성이 증가되었다. 또한 이러

한 범주구성은 기억인출에서도 동일하게 나타

났다. 언어적 범주단서에 의해서 제품 범주화

가 이루어지면 언어의 상호배타성 제약에 의

해 제품의 범주 구분뿐만 아니라 기억 인출에

서도 제시된 언어적 단서와 동일한 방향으로

이루어진다는 것을 보여주는 결과이다. 기업

이 제공하는 언어적 범주단서는 소비자들의

제품범주 지각뿐만 아니라 기억인출에도 영향

그림 5. 핸드폰 구매의도에 대한 범주화 방법과 전

형성의 상호작용

그림 6. 전자사전 구매의도에 대한 범주화 방법과

전형성의 상호작용
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을 준다는 것을 보여주는 결과이다.

하지만 기억인출의 명확성은 범주화 방법에

따라 다소 차이가 존재하는 것으로 나타났다.

목적-유도적 범주화 방법에 비해 분류학적 범

주화 방법을 통해 범주 구성한 경우에 기억인

출의 명확성이 상대적으로 더 높았다. 목적-유

도적 범주화 방법을 통해 대상제품을 핸드폰

으로 범주 구성한 경우에 핸드폰으로의 최초

상기는 50%, 제품회상률은 33.3%이었으나 분

류학적 범주화 방법을 이용한 경우에는 최초

상기는 81.8%, 제품회상률은 73.7%로 월등히

높았다. 이러한 결과는 핸드폰뿐만 아니라 전

자사전, MPD로 범주단서를 제공한 경우에도

유사하였다. 범주단서와 일치하게 기억(회상)

하는 비율은 전자사전의 경우 최초상기는

59.1% vs 86.7%, 회상률은 67.9% vs 85.2%이었

고, MPD의 경우 최초상기는 53.3% vs 90.9%,

회상률은 40.9% vs 83.3%로 목적-유도적 범주

화 방법에 비해서 분류학적 범주화의 회상률

이 더 높았다. 또한 목적-유도적 범주화 방법

을 이용한 경우에는 핸드폰으로 범주 구성하

였음에도 불구하고 전자사전으로 회상하는 빈

도가 높았다. 이것은 목적-유도적 범주화 방법

이 제품을 구분하고 분류하는데 있어 분류학

적 범주화 방법에 비해 상대적으로 불명확하

다는 것을 시사한다.

이러한 결과는 목적-유도적 범주화 방법에

비해서 분류학적 범주화 방법을 이용하는 것

이 소비자의 지식구조에 조금 더 명확하게 구

분되어 기억될 뿐만 아니라 기억인출에서도

조금 더 정확하게 인출 될 수 있음을 보여주

는 결과이다. 또한 분류학적 범주화를 통한

학습이 상대적으로 자동적이고, 자연적이라는

선행연구(Barsalou, 1985; Smith & Medin, 1981)

와 일치하는 결과이다.

대상제품을 목적-유도적 범주화 방법을 통

해 핸드폰으로 범주 구성한 경우에 전자사전

으로 회상한 비율이 최초상기는 50%, 회상은

57.1%로 높게 나타났다. 이러한 결과는 두 가

지 대안적 설명이 가능하다. 첫 번째는 목적-

유도적 범주화 방법이 가지는 대상제품을 특

정 범주에 포함시키는 힘이 분류학적 범주화

에 비해 약하기 때문에 나타난 결과일 수 있

다. 실제로 분류학적 범주화에서는 이러한 오

류가 적었다. 두 번째는 소비자들이 언어적

범주단서에도 불구하고 물리적 특성에 영향을

받아 나타난 결과일 수 있다. 대상제품은 일

반적인 핸드폰에는 없는 쿼티(qwerty)방식의 자

판을 가지고 있었는데 쿼티방식의 자판은 전

자사전의 대표적인 속성이기 때문에 언어적

범주단서에도 불구하고 핸드폰보다는 전자사

전으로 생각한 것일 수 있다.

둘째, 새로운 제품범주일지라도 어떤 범주

화 방법을 사용하느냐에 따라 소비자들이 기

존제품범주의 제품을 구매하고자 하는 경우에

도 고려군에 포함될 수 있는 것으로 나타났다.

대상제품(시그마ex1, 폰딕, 힐리오2)을 핸드폰

이나 전자사전과 같은 기존제품 범주에 포함

시킨 경우에는 범주화 방법에 상관없이 전형

적인 제품들과 유사한 비율로 고려군에 포함

되었다. 하지만 대상제품을 새로운 제품범주

인 MPD로 분류한 경우에는 일반적으로 범주

가 다르기 때문에 핸드폰이나 전자사전과 같

은 제품을 구매하고자 하는 경우에 고려군에

포함될 가능성이 낮다. 실제로 대상제품을 분

류학적 범주화 방법을 통해 MPD로 범주 구성

한 경우에는 구매상황(핸드폰 vs 전화통화 목

적; 전자사전 vs 외국어 공부 목적)에 상관없

이 전형적인 제품(Flexus03, LinC; 올디악-200,

Wikidia-E)을 8:2의 비율로 많이 고려하였다.
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소비자들의 고려군은 일반적으로 범주 간보다

는 범주 내에서 이루어지기 때문에 당연한 결

과라고 할 수 있다. 하지만 이질범주를 고려

군에 비포함하는 경향성은 목적-유도적 범주

화 방법을 사용하는 경우에 낮아졌다. 목적-유

도적 범주화 방법을 통해 MPD로 범주화 한

경우에는 핸드폰이나 전자사전 구매 시에도

5:5 또는 6:4의 비율로 전형적인 제품과 유사

한 수준에서 구매를 고려하였다. 유연재와 김

완석(2010b)의 연구에 의하면 목적-유도적 범

주화를 사용하는 경우에는 PMP(전자사전)를

구매하는 경우에도 전자사전(PMP)의 구매를

고려하는 경향성이 높아졌는데 이러한 결과와

일맥상통하는 결과라고 할 수 있다.

기억회상의 정확성과 고려군 형성을 같이

고려하면 디지털 컨버전스 제품을 새로운 제

품범주에 포함시키는 것에 대한 하나의 시사

점을 도출할 수 있다. 분류학적 범주화 방법

을 이용하여 새로운 제품범주에 포함시키는

경우에는 소비자의 기억구조에 명확하고, 정

확하게 분류되고 회상 시에도 명확하게 인출

될 수 있다. 하지만 동일한 기능을 가지고 있

다고 할지라도 다른 제품 범주의 제품 구매시

고려군에 포함되기는 어렵다. 반면에 목적-유

도적 범주화 방법을 사용하는 경우에는 소비

자의 지식구조에서 명확하지 않을 수 있고 혼

동될 수 있으나 다른 제품범주의 제품을 구매

하는 경우에도 고려군에 포함될 가능성이 높

다.

셋째, 디지털 컨버전스 제품을 기존제품범

주에 포함시키는 경우에는 전형적인 제품에

비해 태도나 구매의도가 낮았다. 하지만 목적-

유도적 범주화를 사용하는 경우에는 이러한

전형성의 부정적인 효과를 다소 감소시킬 수

있는 것으로 나타났다. 분류학적 범주화 방법

을 통해 기존제품범주로 분류한 경우에는 전

형성 저집단(디지털 컨버전스 제품)에 비해서

고집단(전형적 제품)의 태도와 구매의도가 상

대적으로 높게 나타났다. 하지만 목적-유도적

범주화 방법을 사용한 경우에는 유사한 수준

의 태도와 구매의도가 나타났다.

새롭고 낯선 디지털 컨버전스 제품을 기존

제품범주에 포함시키는 경우에 일반적으로 전

형성이 낮다. 소비자들은 전형성이 낮은 제품

에 비해 전형성이 높은 제품을 긍정적으로 평

가(Carpenter & Nakamoto, 1989; Rosch, 1978)하

기 때문에 디지털 컨버전스 제품에 비해 전형

적인 제품의 태도와 구매의도가 높다. 하지만

제품의 목적성을 강조하는 목적-유도적 범주

화를 사용하는 경우에는 제품의 물리적 특성

에 의한 전형성보다는 목적부합성에 의해 제

품평가가 이루어지기 때문에 태도와 구매의도

가 달라진다. 유연재와 김완석(2010b)의 연구

에 의하면 이질범주 제품일지라도 목적-유도

적 범주화 조건에서는 구매태도가 향상되었다.

결과들을 종합해보면, 낯선 디지털 컨버전

스 제품을 분류학적 범주화 방법을 이용하여

기존제품범주에 포함시키는 경우에는 기억인

출이 정확하고 빠르게 이루지고, 해당제품으

로 고려군에 포함될 가능성이 높다. 하지만

전형성이 낮아 제품의 태도와 구매의도는 낮

아질 수 있다. 목적-유도적 범주화 방법으로

기존제품 범주에 포함시키는 경우에는 소비자

의 지식구조에서 다소 혼동이 존재하거나 명

확하지 않을 수 있다. 하지만 물리적 전형성

의 효과가 약화되어 제품에 대한 태도와 구매

의도가 향상될 수 있다. 분류학적 범주화에

의해 새로운 제품범주에 포함된 경우에는 소

비자의 기억구조에 명확하고, 정확하게 분류

되고, 회상시에도 명확하게 인출될 수 있다.
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하지만 동일한 기능에도 불구하고 기존제품

범주에서는 인출이 되지 않아 고려군에 포함

될 가능성이 낮다. 목적-유도적 범주화에 의해

새로운 제품범주에 포함한 경우에는 기억구조

상에서는 그 정의가 명확하지 않을 수 있으나

다른 제품범주에서도 인출되어 고려군에 포함

될 가능성이 높다.

본 연구의 제한점을 통해 추후 연구를 위한

제언을 하면 다음과 같다.

첫째, 제품 범주화 과정에서 언어적 단서의

영향력만을 고려하였다. 하지만 특유한 물리

적 속성을 가진 경우에는 언어적 범주단서에

도 불구하고 소비자들은 물리적 속성에 영향

을 받아 범주화하는 것을 저항할 수 있다. 쿼

티 방식의 자판을 가진 핸드폰의 경우, 소비

자들은 ‘왜 이게 핸드폰이지? 핸드폰 기능이

있는 전자사전 아닌가?’라고 저항감을 가질 수

있다. 실제로 목적-유도적 범주화의 경우에는

약 20-30%의 사람이, 분류학적 범주화의 경우

에도 약 10-20%의 사람들이 언어적 범주단서

와 다른 범주로 제품을 기억하고 인출하였다.

따라서 언어적 범주단서와 물리적 속성을 동

시에 제공하여 어떤 단서를 기준으로 범주화

가 이루어지는지 그리고 물리적 속성을 중심

으로 범주화를 하는 사람과 언어적 범주단서

를 중심으로 범주화하는 사람들 간의 차이는

무엇인지 탐색해 볼 필요가 있다.

둘째, 제품군을 디지털 컨버전스 제품으로

한정하여 연구를 진행하였다. 하지만 최근 들

어 범주가 애매한 제품들은 화장품(예, BB크

림 등)이나 음료수(예, 탄산수와 우유가 융합

된 음료수) 등에서도 나타나고 있다. 이러한

제품들은 디지털 컨버전스 제품과는 달리 외

형적 특성이 명확하게 나타나지 않는다. 또한

각 기능들이 독립적으로 사용되기보다는 동시

에 사용되기 때문에 소비자의 지각이나 평가

에서 차이가 존재할 가능성이 있다. 따라서

향후 연구에서는 다양한 제품군을 이용한 연

구가 이루어질 필요가 있다.

셋째, 본 연구에서는 실험참여자들의 학습

부하량이 높아지는 것을 막기 위해 7개의 새

로운 제품만을 사용하였다. 7개의 제품을 3개

제품범주로 구분하다 보니 고려군의 크기가

상대적으로 작아져 2개만을 고려하도록 하였

다. 이러한 고려군의 크기 제한은 다른 제품

범주에 속하는 제품들의 고려군 포함을 제한

하는 요소로 작용할 수 있다. 즉, 첫 번째, 두

번째 고려 제품은 전형성이 높은 제품을 선택

하지만 세 번째, 네 번째에서는 사용목적에

따라 전형성이 낮은 제품들도 고려할 수 있다.

따라서 추후 연구에서는 제품범주의 수를 2개

로 제한하거나 실험자극으로 사용되는 제품의

수를 9개 정도로 증가시켜 연구를 진행시킬

필요가 있다.

이러한 제한점에도 불구하고 본 연구는 다

음과 같은 학문적, 실무적 시사점을 제공하고

있다.

첫째, 언어적 범주단서의 기억 체계에서 역

할과 작용을 시사하고 있다. 언어적 범주단서

가 고정점(anchor)으로서 지식전이뿐만 아니라

상호배타성 제약에 의해 소비자의 지식체계

내에서 제품이 다른 범주로 구성되는 것을 막

아주고 명확한 구분체계를 제공하여 준다. 또

한 이러한 지식체계 구성이 제공되는 언어적

범주단서의 유형에 따라 차이가 있음을 보여

주고 있다. 언어적 범주단서를 목적-유도적 범

주화 단서로 제공한 경우에는 기억 체계 내에

서 명확하지 않고, 혼동을 일으킬 수 있다. 하

지만 분류학적 범주화 단서로 제공한 경우에

는 기억 체계 내에서 명확하게 구분하고, 인
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출도 정확하게 한다는 것을 보여주고 있다.

둘째, 소비자들이 서로 다른 범주에 속한

제품을 어떤 방식으로 구매를 고려하는지 단

서를 제공하고 있다. 대상제품을 기존제품범

주(핸드폰)로 범주 구성한 경우에는 ‘핸드폰(전

화통화 목적제품)’을 구매 상황에서 분류학적

범주화 방법과 목적-유도적 범주화 방법에서

모두 고려군에 포함되는 비율이 높았다. 반면

새로운 제품범주(MPD)에 포함시켰을 때에는

‘핸드폰(전화통화 목적제품)’을 구매 상황에서

분류학적 범주화 방법 조건에서는 고려군에

포함되는 비율이 낮은 반면 목적-유도적 범주

화 조건에서는 고려군에 포함되는 비율이 상

대적으로 높았다. 이러한 결과는 범주 내 고

려군은 분류학적 범주명이나 범주제품에 의해

구성되지만 범주 간 고려군은 사용상황이나

사용목적의 부합성에 따라 형성될 수 있음을

보여준다. 뿐만 아니라 소비자에게 단순하게

범주명만을 학습시키기보다는 사용목적이나

사용상황을 같이 학습시킴으로써 다른 범주

구매 상황일지라도 구매 목적의 부합성에 따

라 고려군이 형성될 수 있음을 보여준다.

셋째, 범주가 애매모호한 제품의 범주화를

언어적 범주단서와 범주화 방법에 따라 4가지

범주화 구성 대안으로 구분하고 각 방법의 효

과를 제품지각, 기억(회상), 고려군, 수용(태도

와 구매의도)의 4가지 차원에서 살펴보았다.

이러한 4가지 구성 대안은 마케팅 장면에서도

쉽게 찾아볼 수 있다는 점에서 의미가 있다.

예를 들어, 삼성의 슬레이트 PC는 새로운 제

품 범주를 분류학적 범주화를 이용하여 접근

을 한 반면 소니의 PSP는 새로운 제품 범주를

생성하면서 휴대용 플레이 스테이션이라는 목

적성을 밝혀 목적-유도적 방법을 사용하였다.

본 연구는 이러한 현실성을 실험적 장면에 끌

어들여 각 구성 대안의 장단점을 파악하여 마

케터들에게 실무적 시사점을 제공하고 있다.

범주화가 어려운 낯선 제품들을 기존제품범주

에 포함시켰을 때에는 낮은 전형성에 의해 자

칫 낮은 태도와 구매의도를 가질 수 있다. 이

런 경우 제품의 명확한 사용 목적과 사용방법

을 제공하여 범주화를 유도하는 것이 하나의

극복방법임을 제시하고 있다. 이와 다르게 새

로운 제품범주에 포함시킨 경우에는 소비자의

지식수준에 따라 다소 차이가 있기 때문에 차

별적으로 접근할 필요성이 있다. 또한 초기의

낮은 구매고려를 극복하기 위해서 다양한 장

면에서 사용될 수 있음을 제시하여 주는 것이

단점을 극복할 수 있는 하나의 방안임을 시사

하여준다.
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The difference of consideration set and product acceptance

on ambiguous product category construction:

Focused on digital convergence product

Yeon-Jae Ryu
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This study examined that whether it is different or not in consumers' perception of product category,

memory retrieval, consideration set, attitude and purchase intension on ambiguous categorization digital

convergence products, depending on linguistic category cue and categorization method. The results shows

that consumers were tend to have a perception of the new product as providing product linguistic

category cue. Also it affects on in the way of they are remembering as well. If the consumer provided

the linguistic category cue as in taxonomic categorization which is helping product categorization, people

remembered much more accurate than in condition of providing goal-derived categorization. And when the

target products are divided into different condition as 1) existing and taxonomic categorization, 2) existing

and goal-derived categorization, 3) new product and taxonomic categorization, 4) new product and

goal-derived categorization, only in condition of new product and goal-derived categorization people tend

to take part in consideration set highly even when they are buying existing product. The target product

case as existing product category, consumers' attitude and purchase intension is shown low. But in case of

goal-derived categorization the effect of typicality is reduced.

Key words : category, categorization, taxonomic categorization, goal-derived categorization, typicality, digital convergence

products


