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제품의 추가기능 수에 따른 소비자의 제품가용성 지각:

자기조 과 리어나운싱의

시간  거리에 따른조 효과를 심으로*

 윤   재                        이   지   은†

                 오 타이드 코리아                  앙 학교 경 학부

본 연구는 컨버 스 제품의 추가기능 수에 따른 소비자의 제품가용성 지각에 향을 미치는 

소비자의 자기조  유형과 리어나운싱의 시간  거리 효과를 집단 간 실험설계(between 

subjects design)를 통하여 검증하 다. 연구 결과, 제품의 추가기능 수가 많을수록 소비자의 제

품가용성 지각은 더 높게 나타났으며 방 의 소비자보다 향상 의 소비자들이 컨버

스 제품의 추가기능 수에 따른 제품가용성을 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 한 리

어나운싱의 시간  거리에 따른 제품가용성 지각효과는 향상 의 소비자보다 방 의 

소비자에게서 유의미하게 나타났다. 즉 방 의 소비자는 컨버 스 제품의 추가기능 수가 

많은 경우 리어나운싱의 시간  거리가 가까운 미래일 때 제품가용성을 더 높게 지각하

다. 본 연구는 컨버 스 제품에 있어 자기조 과 리어나운싱의 시간  거리간의 상호

작용이 소비자의 가용성 지각에 요한 변수임을 보여 주었다는데 의의가 있다. 한 본 연

구의 결과는 기업에게 타겟 소비자의 조  에 따른 신제품 리어나운싱의 한 시

을 선정하는데 유용한 시사 을 제공해  수 있다.

주제어 : 컨버 스 제품, 제품가용성, 자기조 , 리어나운싱, 시간  거리
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최근 디지털 컨버 스 개념에 바탕을 둔 하

이테크 분야의 컨버 스 상은 가속화되어 

가고 있다. 여러 가지 기능을 하나의 제품 안

에 통합시킴으로써 기업은 비용 감과 함께 

다양화된 소비자의 욕구를 충족시킬 수 있다

는 이 을 가진다. 한 기술의 통합이라는 

측면에서 컨버 스 제품은 신 인 제품으로 

인지되며 얼리어답터 성향을 가진 소비자에게 

어필할 수 있다.

기업들은 새로운 도약과 차별화의 계기가 

될 수 있는 컨버 스 제품에 해 높은 기

와 함께 정 인 시장의 반응을 기 하지만, 

소비자들의 반응이 항상 정 인 것만은 아

니다. 디지털 컨버 스라는 개념이 소비자들

에게 본격 으로 인지된 것은 10년이 채 되지 

않은 짧은 역사를 가지고 있다. 따라서 기술 

측면이 아닌 소비자 인식측면에서 바람직한 

디지털 컨버 스 제품을 구 하기 해서는 

컨버 스 제품과 이에 따른 소비자 반응에 

한 계속 인 연구가 필요하다. 기존의 컨버

스 제품을 출시했던 기업을 살펴보면, 해당 

기술에 한 시장 자체가 미형성 되어있거나 

목표 시장을 잘못 선정하여 실패한 경우들도 

다수 존재한다. 따라서 기업이 컨버 스 제품

을 통한 시 지를 창출하기 해서는 보다 정

확한 목표 시장에 한 근과 연구가 필요할 

것이다.

컨버 스 제품이 소비자 평가에 미치는 

향과 련된 기존의 연구들은 크게 두 가지 

견해로 양분된다. 일련의 연구들은 컨버 스 

제품을 통해 기업들이 감된 비용으로 소비

자에게 더 많은 기능을 제공할 수 있기 때문

에 제품의 향상  차별화를 해 컨버 스 

제품을 보편 으로 활용하고 있다고 있으며, 

이러한 제품들은 소비자에게도 다양한 혜택을 

제공한다고 밝히고 있다(Goldenberg, Horowitz, 

Levav, & Mazursky, 2003). 한편 다른 연구들에 

의하면 기능이 추가될 때마다 소비자들은 제

품에 한 이해도가 낮아지며 새로운 기능에 

한 학습으로 인해 학습 비용을 인지해 기능 

피로(feature fatigue)를 느끼게 되는(Thompson, 

Hamilton, & Rust, 2005)등 부작용도 존재한다.

이처럼 제품 기능의 추가에 따른 소비자 반

응에 한 연구결과가 일 되지 않음에도 불

구하고 기업들은 컨버 스 제품 개발을 활발

하게 진행하고 있으며, 시장에는 컨버 스 제

품들이 많아지고 있다. 이러한 컨버 스 상

의 가속화에 따라 소비자들은 오늘날 일상생

활에서 과거보다 훨씬 다양한 컨버 스 제품

을 하고 있으며 컨버 스제품에 한 축척

된 지식과 학습으로 인해 새로운 기능에 한 

학습비용이 차 낮아지고 있다.

한편 이러한 컨버 스 제품의 가용성 지각

에 여러 소비자 성향 요인이 향을 미칠 수 

있는데 이  하나로 자기조 을 들 수 있

다. 자기조 은 이상 혹은 의무와 련된 

목 에 따라 개인의 조  계획  욕구의 

정도가 서로 다르게 나타나는 소비자 성향이

다(Higgins, 1997). 향상 의 소비자는 신제품

의 지각된 험을 방 의 소비자보다 낮

게 느끼고 신  신제품을 자기 발   성

장의 수단으로 사용하며 신제품의 불확실성을 

낮게 지각한다(Herzenstein, Posavac, & Brakus, 

2007). 따라서 제품의 추가기능 수가 많아질수

록 향상 의 소비자는 컨버 스 제품을 통

한 학습으로 성장  발  측면에 집 하게 

되어 제품가용성 지각 정도가 방 의 소

비자와는 차이를 보일 것이므로 이에 한 연

구가 필요하다.

최근 많은 기업들이 신제품을 출시하기 일
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정 기간 에 신제품에 한 정보를 공식 으

로 소비자에게 미리 알리는 리어나운싱

(preannouncement) 략을 사용하고 있는데, 특

히 하이테크  자제품 업계에서 리어

나운싱 략이 활발하게 이용되고 있다

(Computerworld, 1994). 하지만 많은 기업들이 

고객의 특성에 따른 리어나운싱보다는 기업

차원에서 편리한 시 에서 리어나운싱을 하

고 있다. 신제품 수용에 있어 불확실성은 시

간  거리에 따라 다르게 나타나며(Wright & 

Weitz, 1988; Trope & Liberman, 2003), 시간  

거리는 자기조 에 따라 다르게 나타난다

는 기존의 연구 결과(Lee, Keller, & Sternthal, 

2010)에 의하면 리어나운싱의 시간  거리

에 따른 제품가용성 지각은 소비자의 자기조

에 따라 달라질 수 있다. 즉 타겟고객

의 조  성향에 따라 제품가용성 지각에 

향을 미칠 수 있는 리어나운싱의 한 

시 이 달라질 수 있으므로 이러한 부분에 

한 연구가 필요하다.

본 연구의 목 은 다음과 같다. 첫째, 컨버

스 제품의 추가 기능 수가 많을수록 제품가

용성 지각이 높게 나타나는지를 알아보고자 

한다. 둘째, 제품의 추가 기능 수에 따른 제품

가용성 지각에 있어 향상 과 방  소

비자간에 차이가 있는지 살펴보고자 한다. 마

지막으로 제품의 추가 기능 수에 따른 제품가

용성 지각에 해 소비자의 조 과 리

어나운싱의 시간  거리에 따른 상호작용 효

과가 있는지 조사하고자 한다. 본 연구를 통

해 컨버 스 제품에 한 소비자의 가용성 지

각에 한 이해를 확장하고 기업에게 고객특

성에 따른 신제품 리어나운싱의 한 시

을 선정하는데 유용한 시사 을 제공하고자 

한다.

이론  배경과 가설설정

제품가용성 지각

최근 들어 신  제품의 증가로 인해 하이

테크 제품의 리  이해를 한 근 방법

으로 신기술의 ‘사용자’ 측면에 한 고려가 

요한 문제로 부각되고 있다. 즉 새로운 기

술이 시장에 소개된 후 소비자들로부터 어떠

한 평가를 받는지가 주목받고 있다(McLaughlin 

& Skinner, 2000). 가용성에 한 연구는 주로 

사용하기 편리하고 친숙한 컴퓨터 환경을 연

구하는 HCI(human-computer interaction) 분야에

서 많이 다루어져 왔으며 주로 소 트웨어

의 사용자 인터페이스(user interface)의 향상 

분야에서 가용성의 개념을 용시키고 있다

(Shneiderman, 1992).

HCI 연구에서 가용성은 원래 사용자, 과업, 

기계  환경의 구체  범  내에서 주  

측정에 의한 사용하기 편리한 정도  객  

성능에 의한 사용의 효과성으로 정의된다

(Shackel, 1984). 주  만족은 본래 가용성 개

념의 일부 으나, 부분의 가용성 연구에서

는 주로 사용자에 의해 수행되는 과업의 속도

와 정확성과 같은 객  성능을 다루고 있어 

주  만족에 한 연구는 많이 다루어지지 

않았다. Nielsen와 Lavy(1994)에 따르면, 가용성 

연구의 87% 이상이 객  성능에 해서만 

다루고 있다. 이는 좀 더 개선된 제품을 만드

는 데 있어 객  성능의 에서 사용자 

인터페이스를 향상시키는 것이 성과를 더 명

확하게 나타낼 수 있기 때문이다. 그러나 소

비자들은 제품의 객  성능 자체만으로 완

벽한 효용과 만족을 얻을 수 없기 때문에 소

비자의 주  측면 한 고려해야 할 필요가 
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있다(Han, Yun, Kim, & Kwahk, 2000).

이에 McLaughlin과 Skinner(2000)는 사용자 

의 가용성을 제어성(checkability), 확신성

(confidence), 통제성(control), 사용편의성(ease of 

use), 속도(speed), 이해성(understanding)의 여섯 

가지로 분류하 다. 그 후 자 제품의 가용

성을 평가하는데 있어 성능의 만을 고려

할 것이 아니라 제품의 이미지  인상 한 

고려해야 한다는 주장이 야기되었다. 이에 따

라 Han 등(2000)은 그들의 연구에서 가용성을 

객  성능과 주  이미지/인상의 두 가지 

부분으로 나 고, 두 가지 요소 모두 소비자

가 자 제품을 평가하는데 있어 동등하게 

요한 요소라는 을 밝혔다. 한 Han 등

(2000)은 48개의 가용성 요소와 88개의 구체

인 디자인 요소를 36개 제품을 상으로 측정

해 제품가용성의 요소를 구분했다. 이들은 제

품가용성 측면에 있어 객  성능 강조에서 

나아가, 주  감정과 디자인 요소를 포함시

킴으로써 제품가용성에 한 연구를 발 시켰

다. 하이테크 분야의 자 제품을 상으로 

비디오, 오디오, 컴퓨터소 트웨어  하드웨

어와 같은 다른 역의 기술을 통합하는 경향

이 계속 으로 증가하고 사용자 인터페이스의 

개념이 더욱 복잡해짐에 따라 제품 제조에 있

어 가용성의 요성이  증가하는 추세이

다.

제품의 추가기능 수와 제품가용성 지각

일반 으로 제품의 차별화는 주요한 특징들

을 더 추가하는 것에 있으며, 이러한 략들

은 하이테크제품과 같은 정보기술분야에서 

리 알려진 방법이다(Mukherjee & Hoyer, 2002). 

하나의 통합된 제품을 통해 여러 기능을 사용

하게 함으로써 소비자들에게 편의성을 제공할 

뿐만 아니라 여러 제품을 사용할 때 드는 노

력을 여 으로써 소비자들에게 효율 이고 

실용 인 가치를 지각하게 한다.

경제학과 마  연구 분야의 다양한 이론

들은 기능 수의 증가가 제품의 매력도를 더욱 

증가시킨다고 주장하고 있다. 경제학에서는 

제품 속성과 소비자의 수요를 연결시킨 부가 

효용 함수를 사용해 소비자의 선호를 구조화

하 다. 즉 각각의 정  가치의 속성은 소

비자의 효용을 증가시킨다. 마  연구 분야

에서도 이와 비슷하게 각 제품을 속성의 묶음

으로 간주하고 각 속성의 효용을 측정하는 모

델을 개발하 는데(Srinivasan, Lovejoy, & Beach, 

1997), 시장 유율은 이러한 효용에 의해 

측 가능하기 때문에 각각의 정  가치를 지

닌 기능이 있는 제품은 그 지 않은 제품과 

비교했을 때 더 높은 시장 유율을 가지게 된

다. 이는 소비자들이 기능  제품의 혜택을 

구체 인 제품 속성으로부터 추론한다는 행동

 가정으로부터 비롯되었는데 왜냐하면 소비

자들은 구체 인 제품 속성에 한 정보를 심

리 으로 표상할 때 이를 기능  혜택으로 이

해하기 때문이다(Olson & Reynolds, 1983).

한 컨버 스 제품을 묶음 제품의 에

서 바라보면, 소비자는 컨버 스 제품에 추가

되는 기능을 기능의 묶음으로 간주한 뒤 각 

기능의 가치를 평가하며 선택사항 내에서 복

잡한 사고를 피하기 해 추가기능에 한 정

보를 휴리스틱하게 처리하게 된다(Brown & 

Carpenter, 2000). 한 추가된 기능은 경쟁사 

제품과 비교해 차별화를 제공하며 기능  측

면에 있어 바람직성을 부여하므로, 정  차

별화를 지각하며(Carpenter, Glazer, & Nakamoto, 

1994), 기능이 많을수록 고려 상군 내에 있는 
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랜드 에서 더 우수한 제품으로 인지하는 

경향이 있다(Brown & Carpenter, 2000). 즉 소비

자들은 쉽게 정당화할 수 있고 인지 으로 

이용가능한 원인을 더욱 선호하며(Brown & 

Carpenter, 2000) 사소한 속성에 요한 가치를 

부가시키는 정당화 과정을 거치기 때문에 이

러한 에서 소비자는 컨버 스 제품의 추가

기능이 많을수록 해당 제품의 제품가용성을 

더욱 높게 지각할 수 있다.

한편 제품의 추가 기능 수가 많을수록 소비

자는 이를 복잡한 제품으로 인지하게 되어 기

능 피로도를 느끼며(Thompson et al., 2005), 스

트 스를 느끼게 되어 만족도가 떨어지게 된

다(Mick & Fournier, 1998)는 등의 추가기능에 

한 부작용을 보고하는 연구들도 있으며, 기

능의 추가가 사용성 지각에 유의미한 차이를 

가져오지 않는다는 연구도 있다(김 호, 최자

, 성정환, 2011). 하지만 최근에 들어 컨버

스 제품의 가속화로 소비자들의 컨버 스 제

품에 한 학습이 지속 으로 이루어져 기능

추가로 인한 스트 스나 피로도 보다는 정

인 부분을 더 강하게 지각할 것이라고 생각

해 볼 수 있다. 이상의 논의에 근거하여 다음

과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1. 제품의 추가 기능 수가 을 때보

다 많을 때 소비자는 제품가용성을 더 높게 

지각할 것이다.

자기조 과 제품가용성 지각

사람들은 기본 으로 쾌락과 기쁨을 선호하

며 고통과 험은 회피하고자 한다. Higgins 

(1997)는 자기조 (self-regulatory focus)을 향

상(promotion)  방(prevention)이라는 두 가지

의 서로 다른 동기기제에 따라 목표 지향  

행동이 다르게 나타나는 것이라고 보았다. 향

상 을 가진 개인은 성취와 진보와 같은 이

득 측면에 집 하며, 정  결과를 얻는 것

에 즐거움을 느끼고 정  결과의 결핍에 고

통스러워한다. 반면, 방 을 가진 개인은 

안 과 책임감의 이행에 집 하며 손실에 더 

민감한 반응을 보이며, 부정  결과를 고통스

러워하고 부정  결과의 회피에 즐거움을 느

낀다(Higgins, 1997). 한 향상 의 개인은 

바람직한 최종 상태에 일치하기 해 다가가

는 경향이 있는 반면, 방 의 개인은 바

람직한 최종 상태와 불일치하는 것을 피하는 

경향이 있다(Crowe & Higgins, 1997; Shah, 

Higgins, & Friedman, 1998; Forster, Higgins, & 

Idson, 1998). 이상의 여러 선행 연구들을 통해 

소비자의 자기조 과 합한 수단 혹은 

메시지가 제시될 경우 자기조 과의 합

성 효과로 인해 목표 달성에 정  향을 

미치는 것을 알 수 있다.

개인의 자기조 은 소비자의 여러가지 

의사결정에 향을 미친다. Crowe와 Higgins 

(1997)는 향상 의 개인은 진취 이고 성취

를 추구하며 험지향 인 반면에, 방

의 개인은 의사결정에 있어 신 하며, 실수를 

하지 않는 것에 더욱 집 하고 보수  편향을 

지니고 있다고 주장했다. 향상 의 피험자

들은 새로운 안이 진보 일 때, 재 가지

고 있는 소유물을 교환하려는 의도가 방

의 피험자들보다 더 높게 나타나 새로운 

안을 성장  향상의 수단으로 사용하는 반면, 

방 의 피험자들의 경우에는 선호에 있어 

유의미한 변화가 나타나지 않았다(Liberman, 

Idson, Camacho, & Higgins, 1999). 한 게임 선

택 상황의 실험에서 향상 의 피험자들은 
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가치와 가능성을 모두 요하게 생각한 반면, 

방 의 피험자들은 험을 회피하기 해 

가능성이 높고 확실한 가치를 가진 게임을 선

택하여(Higgins, Spiegel, Johnson, & Iyengar, 

2003), 자기조 에 따라 험회피성향에 

차이가 있음을 알 수 있다. 비슷한 결과가 

Kluger, Yaniv와 Kuhberger(2000)의 실험에서도 

발견되었는데, 질병 문제에 한 부정  

이 을 제시하 을 때 방 의 피험자들보

다 향상 의 피험자들에게서 험 추구 성

향이 더 높게 나타났다.

한 제품 구매나 평가에 향을 미치는 여

러 요인들의 상  요성에서 조  은 

소비자의 제품 평가에 한 측을 가능하게 

만들어 다(Huffman, Ratneshwar, & Mick, 2000). 

신제품 구매에는 기능  험(Ram & Sheth, 

1989)과 고장이나 신기술의 복잡성으로 인한 

어려움 등(Herzenstein et al., 2007)의 문제 이 

있지만, 험의 지각은 소비자의 자기조

에 따라 다르게 나타난다. 즉 향상 과 

방 의 소비자들간에 신제품 평가의 가

치가 다르게 나타날 수 있는데, 신제품이 

험 요소를 포함하고 있지만 기존 제품으로는 

충족하지 못한 욕구와 만족을 높여  수 있는 

잠재  혜택을 가지고 있으므로 향상 의 

소비자들이 방 의 소비자들보다 신제품

을 받아들이는 속도가 더 빠르다(Herzenstein et 

al., 2007). Herzenstein 등(2007)은 신 인 신제

품에 한 소비자의 태도는 조 의 향

을 받을 것이라고 가정하고 하이테크 제품에 

한 소유여부를 조사하 다. 조사결과에 따

르면 방 의 소비자보다 향상 의 소비

자가 신 인 하이테크 제품을 더 많이 소유

하고 재구매하는 것으로 나타났다. Werth와 

Főrster(2007)의 연구에서도 향상 을 가진 

소비자는 제품이 가지는 기존의 특성과 다른 

새로운 것에 심을 보이는 반면, 방 의 

소비자는 튼튼하고 A/S가 잘되는 안 지향

인 제품을 선호하는 것으로 나타났다.

이는 방 의 소비자는 손실  부정  

결과를 회피하려는 성향을 지녔기 때문에 신

제품 구매의 험에 해 민감하게 반응하는 

반면 향상 의 소비자는 이득과 신제품의 

상 인 이 에 집 하기 때문에 신제품 구

매의 험에 덜 민감하게 반응하 기 때문으

로 볼 수 있다. 이병 과 조은 (2009)의 연구

에서도 신집단 소비자의 경우 방 보다 

향상 을 가지고 있을수록 신제품 수용에 

있어 불확실성과 험 지각도가 더 낮은 것으

로 나타났다. 김 호 등(2011)의 연구에 의하

면 조 에 따라서 제품력, 사용성, 제품태

도간에 차이가 있는 것으로 나타났다. 즉 

방 의 소비자가 기능수가 은 제품에 

해 제품력과 사용성을 높게 평가하 다.

이와 같은 연구결과를 바탕으로 컨버 스 

제품에 있어서도 향상 의 소비자는 제품을 

통해 얻을 수 있는 이득에 집 하고, 컨버

스 제품 기능의 학습을 자기 발 의 수단으로 

지각할 것이라고 가정하 다. 반면에 방

의 소비자는 제품에 추가되는 기능 수가 

많을수록 제품에 한 학습비용의 증가로

(Mukherjee & Hoyer, 2001) 이를 손실로 받아들

여 제품에 한 불확실성  험을 높게 지

각할 것이라고 보고 다음과 같은 가설을 도출

하 다.

가설 2. 제품의 추가기능 수에 따른 제품가

용성 지각은 소비자의 자기조 에 따라 

조 될 것이다.

가설 2a. 향상  소비자의 경우 제품의 
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추가기능 수가 은 경우보다 많은 경우에 제

품가용성을 더 높게 지각할 것이다.

가설 2b. 방  소비자의 경우, 제품의 

추가기능 수가 많은 경우보다 은 경우에 제

품가용성을 더 높게 지각할 것이다.

시간  거리

사람들은 가까운 미래의 사건에 한 정보

보다 먼 미래의 사건에 한 정보를 제시받았

을 때 좀 더 고차원  혹은 추상  해석을 하

게 된다(Trope & Liberman, 2003). 고차원 해석

은 상 으로 간단하고 이용가능한 정보로부

터 핵심만을 추려내어 사건을 묘사하며, 일반

이고 상 이며 사건의 핵심 요소만을 추

려내어 설명한다. 이와 반 로 차원 해석은 

사건을 해석하는데 있어 좀 더 구체 이고 하

이며, 맥락과 련된 부수  특징과 련

해 해석한다. 따라서 차원 해석은 더 세부

이지만 고차원 해석보다는 덜 구조화되어 

있다(Trope & Liberman, 2003).

해석 수  이론(construal level theory)에 따르

면 동일한 정보가 가까운 미래보다 먼 미래에 

제시되었을 때 사람들은 더 고차원  해석을 

하게 된다. 정보가 더 먼 미래에 제시되었을 

때, 개인은 사건을 해석하는 데 있어 구체

이고 다양한 정보를 고려하기보다는 소수의 

일반  특징과 련해 추상 으로 묘사하게 

된다. 한 먼 미래의 사건은 소수의 폭 넓은 

카테고리로 분류되는 반면, 가까운 미래의 사

건은 상 으로 많은 수의 좁은 카테고리로 

분류된다. 사람들이 미술 에서 그림을 감상

할 때, 멀리에서는 더 큰 그림을 보지만 가까

운 곳에서는 그림의 세부 인 면을 보는 것과 

유사하다(Trope & Liberman, 2003).

목표 련 행동에 있어 고차원  차원 

해석의 요한 차이 은 결과의 바람직성  

실행가능성이다. 바람직성은 사건의 최종  

상태에 있어 가치를 말하며, 실행가능성은 최

종  상태에 도달하는 데 있어 쉬움  어려

움의 정도이다. 를 들어, 바람직성은 새로운 

직무를 제안 받았을 때 직무 자체의 가치를 

생각하는 것과 연 되며 실행가능성은 노동 

시간  새로운 직무를 해 투자해야하는 노

력을 더 생각하는 것과 련이 있다. 바람직

성은 사건의 상 이고 “왜”의 측면을 반

하지만, 실행가능성은 사건의 하 인 “어떻

게”의 측면을 반 한다(Carver & Scheier, 1999). 

즉 사람들은 고차원일수록 바람직성 측면에 

집 해 사건을 해석하며, 차원일수록 실행

가능성의 측면에 집 해 해석하게 된다. 이처

럼 개인은 시간  거리에 따라 동일한 사건을 

다르게 해석하며 이는 서로 다른 시간  거리

에서 개인의 단과 의사 결정이 다르게 나타

나는 원인이 된다.

신제품 리어나운싱

많은 기업들은 새로운 제품 혹은 서비스를 

출시하기에 앞서 리어나운싱 략을 택하고 

있다. 리어나운싱은 기업에 의해 행해지는 

기업 의사의 직․간  암시(Porter, 1980)이

며 특히 기업의 미래에 정된 행동에 해 

계획한 커뮤니 이션 활동이다(Eliashberg & 

Robertson, 1988). 이 에서도 신제품 리어나

운싱(new product preannouncements, NPPA)은 기

업이 시장에 신제품을 출시하기  해당 제품

과 련된 정보를 미리 소비자에게 공표하는 

략을 의미한다(나 희, 이용학, 김인구 2007). 

리어나운싱 략과 시간  거리를 목하면, 
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신제품 출시 기간에 훨씬 앞서 리어나운싱

을 시행했을 경우는 시간 으로 먼 미래가 될 

것이며 신제품 출시 기간과 가깝게 리어나

운싱을 시행하는 것은 시간 으로 가까운 미

래가 될 것이다.

여러 연구들은 미래에 소개될 제품에 한 

사  커뮤니 이션은 신제품 출시 성공에 

요한 역할을 한다고 밝히고 있으며(Calantone 

& Schatzel, 2000), 이에 부분의 기업은 신제

품 리어나운싱을 범 하게 사용하고 있다

(Kohli, 1999). 이와 함께 신제품 리어나운싱 

기간의 요성으로 인해 리어나운싱의 시기

에 한 연구들이 다양하게 이루어지고 있다. 

Lilly와 Walters(1997)는 신제품 리어나운싱의 

구성 요소와 신제품 리어나운싱의 시기에 

향을 미치는 요소를 연구하 는데, 이들은 

경쟁사의 기  반응, 제품의 복잡성  신

성과 같은 제품 련 요소, 구매 과정의 소요 

시간  기업 련 요소의 네 가지 요소가 신

제품 리어나운싱의 시기에 향을 미치는 

것을 밝 냈다. 이들은 연구를 통해 신제품 

출시 시기와 매우 가까운 시기에 신제품 리

어나운싱을 하는 것은 기술  제품의 격한 

변화로 발생할 수 있는 시장의 부정  반응으

로부터 신제품을 효과 으로 방어해주는 반면 

신제품 출시 시기로부터 먼 시 에서 신제품 

리어나운싱을 하는 것은 유통경로의 구성원

들과 소비자들이 제품의 복잡성 혹은 신성

에 있어 좀 더 친숙해질 수 있도록 해 다고 

밝히고 있다. 따라서 가까운 미래에 실시하는 

신제품 리어나운싱은 복잡하고 신성이 높

은 제품  소비자에게 환비용이 큰 제품에 

합하며 먼 미래에 실시하는 신제품 리어

나운싱은 제품의 기술이 시장에 아직 활발히 

도입되지 않았을 때 함을 알 수 있다(Lilly 

& Walters, 1997).

자기조   리어나운싱의 시간  거리

와 제품가용성 지각

기존의 시간  거리와 신제품 수용에 한 

연구를 살펴보면, 신제품 수용에 있어 불확실

성은 시간  거리에 따라 다르게 나타난다고 

밝히고 있다. Wright와 Weitz(1977)는 제품 평

가의 시간이 가까워질수록 소비자들은 선택사

항에 있어 부정  측면을 더 고려하게 된다고 

밝혔다. 한 Trope와 Liberman(2003)에 따르면, 

시간  거리가 가까운 미래일수록 혜택보다 

비용을 더욱 고려하며 선택사항의 구체 인 

면에 집 한다고 하 다. 반면에 시간  거리

가 먼 미래일수록 제품의 혜택과 함께 추상

인 측면을 고려하게 된다. 즉, 가까운 미래에

는 실행가능성을, 먼 미래에는 바람직성을 더

욱 고려하는 것이다. 따라서 Castaňo, Mita, 

Manish와 Harish(2008)는 신제품 수용에 있어 

불확실성과 험이 시간  거리에 따라 다르

게 나타날 것이라고 가정하고 실험을 진행하

다. 연구 결과, 피험자들은 가까운 미래일수

록 환비용  불확실성과 같은 측면에 더욱 

집 하 으며 먼 미래일수록 제품의 성능과 

상징  혜택의 측면을 더 고려하 다.

게다가 가까운 미래로 이 할수록 신제

품 수용에 있어 두려움의 감정이 더욱 크게 

나타났다. 한 Ziamou와 Veryzer(2005)의 연구

에서도 비슷한 결과가 나타났는데, 신  기

술을 가진 신제품 선호에 있어 시간  거리의 

차이가 있었다. Ziamou와 Veryzer(2005)의 연구 

결과에 따르면 시간  거리에 따라 우수한 기

능과 우수한 인터페이스 간의 선택에 차이가 

나타났다. 즉 가까운 미래일수록 소비자들은 
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우수한 인터페이스를 가진 신제품을 더 선호

하 고, 먼 미래일수록 우수한 기능을 가진 

신제품을 더욱 선호하 다. 따라서 가까운 미

래에서는 실행가능성을, 먼 미래에서는 바람

직성 측면을 더욱 고려하는 것이다.

한편 신제품 평가에 있어 시간  거리에 따

른 차이는 소비자의 조 에 의해서도 

향을 받을 수 있다. 해석 수 과 조 의 

상호작용 효과를 살펴본 Lee 등(2010)은 방

의 소비자는 안 과 실수  손실의 회피

를 요시하므로 이들에게 차원 해석으로 

이 된 정보, 즉 사건의 실행가능성 묘사

와 구체 으로 어떻게 이루어지는지에 한 

정보를 제공함으로써 손실의 확률을 낮춰  

수 있다고 하 다.

한편 향상 의 소비자들은 열망과 성취 

 성장의 측면에 집 하므로 이들에게 추상

인 고차원 해석으로 이 된 정보, 즉 

사건의 바람직성과 왜 이 일을 해야 하는지에 

한 언 을 함으로써 이득  측면을 부각시

킬 수 있다. Lee 등(2010)의 연구 결과, 방

의 피험자에게 차원 련 메시지를 제시

했을 때 랜드 태도가 더욱 정 이었으며, 

향상 의 피험자에게는 고차원 련 메시지

를 제시했을 때 랜드 태도가 더 정 으로 

나타났다. 따라서 리어나운싱의 시간  거

리에 따른 제품가용성 지각은 소비자의 자기

조  유형에 따라서도 다르게 나타날 것

이다. 즉 제품에 추가된 기능이 많으면서 

리어나운싱 기간이 장기간일 경우, 먼 미래를 

상으로 제시되는 정보이기 때문에 향상

을 가진 개인의 제품가용성 지각이 더 높을 

것으로 상된다. 반면에 제품에 추가된 기능

이 많으면서 리어나운싱 기간이 단기간일 

경우, 가까운 미래를 상으로 제시되는 정보

이기 때문에 방 을 가진 개인에게서 제

품가용성 지각이 더 높게 나타날 것이다.

반면, 컨버 스 제품의 추가기능 수가 은 

경우에는 소비자의 자기조 에 따른 효과

가 유의미하지 않을 것이라고 가설2에서 가정

했으므로 여기에 향을 미칠 수 있는 리어

나운싱의 시간  거리에 따른 차이도 유의미

하지 않을 것이라고 볼 수 있다. 소비자들은 

쉽게 정당화할 수 있고 인지 으로 이용 가능

한 원인을 더욱 선호하며, 사소한 속성에 

요한 가치를 부가시키는 정당화 과정을 거치

지만(Brown & Carpenter, 2000) 제품의 기능이 

을 때에는 이러한 과정에서 인지  노력이 

많이 요구되지 않을 것이다. 더불어 컨버 스 

제품의 특성은 다양한 기능을 하나의 제품이 

수행하는 것이므로 제품의 기능 수가 을 때

에는 제품 자체의 매력도가 떨어질 것이다. 

따라서 기능 수가 을 때에는 소비자의 자기

조   리어나운싱의 시간  거리에 

따른 제품가용성 지각의 차이가 나타나지 않

을 것이라고 상하여 다음과 같은 가설을 설

정하 다.

가설 3. 제품의 추가기능 수에 따른 제품 

가용성에 한 소비자의 자기조 의 효과

는 리어나운싱의 시간  거리에 따라 차이

가 날 것이다.

가설 3a. 향상  소비자일 경우, 제품의 

추가기능 수가 많고 리어나운싱이 가까운 

미래보다 먼 미래일 때 제품가용성을 더 높게 

지각할 것이다.

가설 3b. 방  소비자일 경우, 제품의 

추가기능 수가 많고 리어나운싱이 먼 미래

보다 가까운 미래일 때 제품가용성을 더 높게 

지각할 것이다.
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가설 3c. 제품의 추가기능 수가 을 경우 

소비자의 자기조 의 유형에 계없이 

리어나운싱의 시간  거리에 따른 차이가 나

타나지 않을 것이다.

연구방법

조사설계  자료수집

본 연구에서 제시된 가설들을 검증하기 

해 2(제품의 추가 기능 수; 음 vs. 많음) × 2

(자기조 ; 향상  vs. 방 ) × 2 (

리어나운싱의 시간  거리; 가까운 미래 vs. 

먼 미래) 집단 간 실험설계(between subjects 

design)를 용하 다. 본 연구의 설문지 구성

은 표지에 연구목 을 제시한 후, 자기조  

에 한 11개 문항에 응답하게 하 다. 

그 뒤, 제품의 기능 수와 리어나운싱의 시

간  거리에 따른 각각의 시나리오를 신문 기

사 형식으로 제작해 설문을 실시하 다.

본 실험에 앞서 제품군을 선정하기 한 사

조사를 수행하 다. 주요 피험자인 학생

들에게 친숙하며 여도가 높은 제품군을 선

정하기 해 선행연구의 실험을 바탕으로 

PMP, 자사 , MP3, 내비게이션, 캠코더, 

PDA의 6개의 제품군을 선정하 다. 서울 소

재 학의 학원생 40명을 상으로 제품

군 친숙도와 여도를 측정하 다. 친숙도

는 Swaminathan, Page와 Gürhan-Canli(2007)의 연

구를 바탕으로 1개 항목(친숙하다), 여도는 

Becker-Olsen, Cudmore와 Hill(2006)의 연구를 바

탕으로 2개 항목( 요하다, 심이 있다)을 7

 리커트 척도로 측정하 다.

조사 결과, 자사 의 경우 친숙도(M=5.1), 

여도(M=4.12), 내비게이션은 친숙도(M= 

4.47), 여도(M=4.40)로 다른 제품군보다 높게 

나타나 자사 과 내비게이션을 최종 제품군

으로 선정했다. 실험에서 사용된 자사 과 

내비게이션의 랜드는 서울소재 학원생 5

명을 상으로 심층면 (in depth interview)을 

통해 선정하 다. 선정된 랜드는 제품에 

한 인지도가 비교  높은 아이리버와 아이나

비이며, 실험에 실제 랜드를 사용함으로 인

해 발생할 수 있는 외  변수의 향을 최소

화하기 해 랜드 호감도를 통제변수로 설

정하여 분석에 포함시켰다.

본 조사는 서울 소재 학의 학부생들과 

학원생 200명을 상으로 실시되었다. 회수된 

설문지  불성실하게 응답한 9부  향상

과 방 의 평균값이 동일한 7부를 제외

한 184부가 결과 분석에 사용되었다.

주요 구성개념의 조작  정의와 측정문항

본 연구에서 사용된 구성개념의 조작  정

의와 측정문항은 다음과 같다. 먼  컨버 스 

제품은 하나의 제품에 새로운 기능을 추가하

여 만들어진 제품을 의미한다. 제품에 추가되

는 기능 수는 Thompson 등(2005)의 연구 결과

를 바탕으로 기능이 을 때에는 7개의 추가 

기능이 있는 것으로, 기능이 많을 때에는 21

개의 추가 기능이 있는 것으로 조작하 다. 

자사 의 경우 7개의 추가기능은 번역기능, 

음성녹음, MP3, FM라디오, 동 상, 이미지뷰

어, 멀티태스킹이며 21개의 추가기능의 경우 7

개의 추가기능에 공학용계산기, TTS, 터치스크

린, 필기인식, FM라디오, 텍스트뷰어, 게임, 주

소록, 메모장, 스 쥴, 시간표, 화이트보드, 형

펜기능, DRM지원을 포함하 다. 내비게이션
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의 경우 7개 추가기능은 TPEG교통정보, 멀티

태스킹, 무선인터넷, 동 상재생, MP3, 터치스

크린, 내장스피커이며 21개의 추가기능은 7개 

추가기능에 Ublox5 GPS, 이미지뷰어, 다국어지

원, 텍스트뷰어, 노래방, 블루투스, 화면분할, 

FM라디오, 무선리모컨기능, 게임, 자동차 가계

부, 자동밝기 조 기능, 녹화, SDHC 지원을 

포함하 다.

자기조 은 개인의 내재된 성향으로 향

상 과 방 으로 구분된다. 자기조

은 Higgins 등(2001)의 연구에서 개발된 11개

의 항목을 7  리커트 척도로 측정하 다. 11

개의 항목  향상 은 ‘ 부분의 사람들과 

비교했을 때, 당신은 원하는 것을 쉽게 얻지 

못하는 편입니까?’, ‘당신은 무언가를 좀 더 

열심히 하기 해 들뜨거나 흥분하며 일을 한 

이 있습니까?’, ‘당신은 색다른 일을 시도하

는 데 있어 얼마나 잘 해내는 편입니까?’, ‘나

에게 매우 요한 일을 마치고 나서, 기 했

던 것만큼 잘하지 못했다고 생각한 이 있

다.’, ‘나는 지 까지 나의 성공 인 삶을 해 

발 해왔다.’, ‘나는 흥미가 있거나 노력하고 

싶은 취미활동을 비롯해 기타 여가활동이 매

우 많다.’의 6개 문항으로 측정하 다. 방

의 측정은 ‘당신은 지 까지 자라오면서, 부

모님의 행동방침을 어기면서 선을 넘은 이 

있습니까?’, ‘당신은 지 까지 자라오면서 부

모님을 신경 쓰이게 만든 이 있습니까?’, 

‘당신은 부모님이 만들어 놓은 규칙과 규정

을 얼마나 자주 따랐습니까?’, ‘당신은 지

까지 자라오면서 부모님의 사고방식에서 벗

어나게 행동한 이 있습니까?’, ‘나는 주의

를 기울이지 않아 한 번에 여러 일 때문에 

곤경에 처한 경우가 있다.’의 5개 문항으로 구

성되어 있다. 응답의 방향이 부정 인 문항들

은 자료 입력시 정  문항으로 역코딩하

다. 조 을 방어 과 향상 으로 나

기 해 향상 과 방어 의 수 차이

를 산출하여 양의 값이 클수록 향상 , 음

의 값이 클수록 방 이 더 유발된 것으로 

보았다.

신제품 리어나운싱은 기업이 신제품 출시

를 앞두고 일정기간 에 소비자에게 신제품

에 한 정보를 공표하는 활동으로 정의하

다. 이때 신제품 리어나운싱의 시간  거리

의 조작은 통상 하이테크 기업들의 신제품 

리어나운싱이 1개월~3개월 에 이루어진

다는 사실과 한 시간  거리와 련된 연

구의 실험들(Trope & Liberman, 2003)에서 가까

운 미래를 1주일 후로, 먼 미래를 한 달 혹은 

그 이상으로 설정한다는 에 근거하 다. 가

까운 미래는 1주일 후인 ‘다음 주’에 신제품

이 출시되는 것으로, 먼 미래는 6개월 후인 

‘내년 3월’에 신제품이 출시되는 것으로 조작

했다.

마지막으로 제품가용성이란 제품을 사용할 

수 있는 소비자의 능력  제품의 기능으로부

터 얻을 수 있는 혜택을 의미한다. 제품가용

성의 측정은 Chin, Diehl과 Norman(1988)이 사

용한 3개 문항을 7  리커트 척도로 측정하

다. 3개 문항은 ‘귀하가 이 제품의 사용법을 

배우는 것이 얼마나 어려울 것이라고 생각

하십니까?’, ‘귀하가 이 제품을 사용하는 데

에 얼마나 많은 노력이 필요할 것이라고 생

각하십니까?’, ‘귀하가 이 제품으로 원하는 

기능을 사용하는 것이 얼마나 어려울 것이

라고 생각하십니까?’로 구성되어 있다. 3 문항 

모두 응답의 방향성이 부정  문항이기 때문

에 자료 입력 시 정  문항으로 역코딩하

다.
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자승합 자유도 평균자승 F Sig.

제품의

추가기능 수(A)
9.785 1 9.785 6.822 .010

자기조 (B) 1.336 1 1.336 .932 .336

리어나운싱의

시간  거리(C)
1.045 1 1.045 .729 .394

A * B 8.029 1 8.029 5.598 .019

A * C 2.632 1 2.632 1.835 .177

B * C .706 1 .706 .492 .484

A * B * C 6.840 1 6.840 4.769 .030

오차 250.983 175 1.434

표 1. 제품가용성 지각에 한 삼원상호작용 분산분석 결과

실증분석

조작 검

본 연구의 가설을 검증하기 에 독립변수

들이 하게 조작이 이루어졌는지 확인하기 

해 각 변수에 한 조작 검을 독립표본 

T-test로 실시하 다. 먼  ‘제품의 추가기능수

가 얼마나 많다고 느껴지십니까?’라는 질문에

서 제품의 추가 기능 수가 은 경우(M=2.95)

와 많은 경우(M=5.07)간 응답에 유의미한 차

이가 나타났다(t=-12.25, p<.001). 다음으로 ‘신

제품 출시가 얼마나 멀게 느껴지십니까?’라는 

시간  거리에 한 질문에서 가까운 미래

(M=2.85)와 먼 미래(M=4.58)간에도 역시 유의

미한 차이가 나타났다(t=-6.82, p<.001). 조

에 한 조작 검 한 향상 의 소비

자와 방  소비자간에 유의미한 차이가 

나타났다. 따라서 본 연구의 변수조작은 성공

인 것으로 나타났다. 가설검증에 앞서 본 

연구에 사용된 각 구성개념에 한 측정항목

들의 신뢰성을 검토한 결과 향상 은 .730, 

방 은 .794, 제품가용성 .875로 나타나 내

 일 성이 있음을 알 수 있다.

다음으로 타당성 검증을 해 요인분석을 

실시한 결과 모든 항목의 요인 재량이 0.79

를 상회하여 각 변수의 측정항목들은 수렴타

당성이 있는 것으로 나타났다.

가설검증

표 1에 나타난 것과 같이 제품가용성 지각

에 한 컨버 스 제품의 추가기능 수에 따른 

주효과가 발견되었다(F=6.822, p<.01). 컨버

스 제품의 추가기능 수가 을 때(M=2.72)보

다 많을 때(M=3.28)의 제품유용성 지각이 더 

높은 것으로 나타났다(F= .123, p<.05). 따라서 

가설 1은 지지됨을 알 수 있다.

한 컨버 스 제품의 추가기능 수와 소비

자의 자기조 의 이원상호작용이 유의한 

것으로 나타났다(F=5.598, p<.05). 따라서 컨버

스 제품의 추가기능 수에 따른 제품가용성 
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그림 1. 제품의 추가기능 수와 조 에 따른 제품가용성 지각

그림 2. 자기조 과 시간  거리에 따른 제품가용성 지각(추가기능 수가 많은 경우)

지각의 효과는 소비자의 자기조 에 따라 

조 될 것이라는 가설 2는 지지됨을 알 수 있

다. 구체 으로 살펴보면, 그림 1과 같이 소비

자의 자기조 이 향상 일 때, 컨버

스 제품의 추가기능 수가 은 경우(M=2.47)

보다 많은 경우(M=3.37)에 제품가용성 지각이 

더 높게 나타났다(F=.686, p<.01). 따라서 가설 

2a는 지지되었다. 그러나 소비자의 자기조

이 방 일 경우 컨버 스 제품의 추가

기능 수가 을 때(M=3.04)와 많을 때(M= 

3.15)간의 제품가용성 지각에는 차이가 나타나

지 않아(F=.267, p>.05) 가설2b는 지지되지 않

았다.

다음으로 컨버 스 제품의 추가기능 수와 

소비자의 자기조   리어나운싱의 시

간  거리의 삼원상호작용이 유의미한 것으로 

나타났다(F=4.769, p<.05). 즉, 컨버 스 제품

의 추가기능 수가 많은 경우, 제품 유용성 지

각에 한 소비자의 자기조 의 효과는 

리어나운싱의 시간  거리에 따라 차이가 

나타남을 알 수 있다.

이를 제품의 추가기능 수에 따라 좀 더 세
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그림 3. 자기조 과 시간  거리에 따른 제품가용성 지각(추가기능 수가 은 경우)

분화하여 살펴보면 그림 2와 같이 컨버 스 

제품의 추가기능 수가 많으면서 향상 의 

소비자일 경우에는 리어나운싱의 시간  거

리가 가까운 미래에서의 제품가용성 지각

(M=3.32)과 먼 미래에서의 제품가용성 지각

(M=3.43)간에 유의미한 차이가 나타나지 않음

을 알 수 있다(F=.025, p>.05) 따라서 가설 3a

는 지지되지 않았다. 한편 컨버 스 제품의 

추가기능 수가 많으면서 방 의 소비자일 

경우에는 리어나운싱의 시간  거리에 따른 

차이가 나타났음을 알 수 있다(F=3.823, p<.05) 

즉, 컨버 스 제품의 추가기능 수가 많으면서 

방 의 소비자인 경우, 시간  거리가 먼 

미래(M=2.68)일 때보다 가까운 미래(M=3.58)

일 때 제품가용성 지각이 더 높게 나타날 것

이라는 가설 3b는 지지되었다.

마지막으로 그림 3에 나타난 것과 같이, 컨

버 스 제품의 추가 기능 수가 으면서 소비

자의 자기조 이 향상 일 때의 제품가

용성 지각의 차이는 유의미하지 않음을 알 수 

있다(F=.440, p>.05). 리어나운싱의 시간  

거리가 가까운 미래일 때 제품가용성 지각의 

평균값은 2.56으로 나타났으며, 먼 미래일 때 

제품가용성 지각의 평균값은 2.39로 나타났다. 

한 컨버 스 제품의 추가기능 수가 으면

서 자기조 이 방 인 경우에도 리

어나운싱의 시간  거리가 가까운 미래의 경

우 (M=2.86)와 먼 미래(M=3.23)간에 제품가용

성 지각에 유의미한 차이가 나타나지 않았다

(F=.480, p>.05). 따라서 컨버 스 제품의 추가

기능 수가 을 경우 자기조 의 유형에 

계없이 리어나운싱의 시간  거리에 따른 

차이가 나타나지 않을 것이라는 가설 3c는 지

지되었다.

한편 공변량으로 사용되었던 랜드 호감도

는 통계 으로 유의하지 않은 것으로 나타나 

랜드 호감도에 따른 가용성 지각에는 차이

가 없음을 알 수 있으며 따라서 추후 분석에

서 제외하 다.

논  의

본 연구에서는 컨버 스 제품의 추가기능 

수가 제품가용성 지각에 미치는 향에 있어

서 조 과 리어나운싱의 시간  거리의 
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조  역할을 살펴보았다. 컨버 스 제품으

로 각각 자사 과 내비게이션을 선정하여 

실험한 결과는 다음과 같다.

첫째, 컨버 스 제품의 추가기능 수가 많을

수록 소비자의 제품가용성 지각은 높은 것으

로 나타나 가설 1이 지지되었다. 이러한 결과

는 제품에 추가되는 기능이 많을수록 추가되

는 새로운 기능의 사용법에 한 학습 때문에 

기능 피로도가 높아질 것(Thompson et al., 2005)

이라는 연구  사용성에 기능의 추가의 향

력이 유의미하지 않다(김 호 등, 2011)라는 

선행 연구의 결과와는 상반되는 것으로 기능

이 많다고 해서 소비자들의 제품 가용성 지각

이 반드시 낮아지지 않음을 알 수 있다(김

호 등, 2011). 즉 기능의 추가로 인해 학습비

용을 인지하고 해당 제품을 복잡하게 느낄 수

도 있지만, 컨버 스 제품이 소비자에게 제공

하는 편익을 더 크게 느끼게 만들어 제품의 

가용성을 높게 지각하게 하는 것으로 해석할 

수 있다. 한 최근에 들어 다양한 기능을 가

진 컨버 스 제품이 많이 출시되고 있어 기능

추가로 인한 소비자의 학습비용이 많이 낮아

졌기 때문일 수도 있다.

둘째, 컨버 스 제품의 추가기능 수에 따른 

제품가용성 지각의 효과는 소비자의 자기조

에 따라 조 되는 것으로 나타나 가설 2

는 부분 으로 지지되었다. 구체 으로 소비

자의 자기조 이 향상 일 때에는 제품

의 추가기능 수가 을 때보다 많을 때 제품

가용성 지각이 더 높게 나타났다. 반면에 

방  소비자의 경우에는 컨버 스 제품의 

기능 수에 따른 차이가 나타나지 않았다. 이

는 향상 의 소비자는 제품을 통해 얻을 수 

있는 이득과 발 을 고려할 것이며, 원하는 

이득을 추구하기 해 제품을 극 수용하고 

구매하려는 의도를 보이기 때문으로 볼 수 있

다. 반면 방 의 소비자에게는 컨버 스 

제품 자체가 하이테크 분야에 있어 최신 기술

을 용한 신 인 제품으로 여겨지기 때문

에 추가기능의 많고 음에 계없이 험이 

크게 지각된 것이라 볼 수 있다. 이는 제품구

매에 있어 안 지향 이고 험을 회피하는 

방  소비자의 성향과는 상반되므로, 

방  소비자에게 있어 컨버 스 제품의 추

가 기능 수에 따른 가용성 지각에 차이가 나

타나지 않은 것으로 해석할 수 있다.

셋째, 컨버 스 제품의 추가기능 수와 소비

자의 자기조   리어나운싱의 시간  

거리에 따른 제품가용성 지각의 차이간의 삼

원상호작용이 유의한 것으로 나타났다. 컨버

스 제품의 추가기능 수가 많으면서 향상

의 소비자인 경우에 시간  거리에 따른 가

용성 지각에 차이가 나타나지 않았으나 방

의 소비자인 경우, 리어나운싱의 시간

 거리가 먼 미래일 때보다 가까운 미래일수

록 제품가용성 지각이 높은 것으로 나타났다. 

소비자는 개인의 자기조 과 합성이 높

은 메시지에 더 반응하며(Aaker & Lee, 2001; 

Lee & Aaker, 2004)) 제품이 제공하는 혜택이 

소비자의 자기조 과 합할 경우 소비자

의 제품에 한 태도는 더욱 우호 이게 되며 

소비자 선택의 정당성을 높여 다(Higgins, 

2003). 따라서 방  소비자에게서 컨버

스 제품의 추가기능 수가 많을 때, 리어나

운싱의 시간  거리가 가까울수록 제품가용성

을 더욱 높게 지각하는 것으로 나타난 것은 

가까운 미래의 메시지가 컨버 스 제품을 사

용하는데 있어 불확실성을 낮추어 주기 때문

으로 해석할 수 있다. 반면 향상 의 경우, 

리어나운싱의 시간  거리에 따른 제품가용
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성 지각의 차이가 유의미하게 나타나지 않았

는데 이는 향상 의 소비자는 컨버 스 제

품에 추가되는 기능이 많을수록 기능학습을 

성장  발 의 수단으로 간주하기 때문에 

리어나운싱의 시기에 상 없이 제품가용성 지

각을 높게 지각하기 때문으로 해석할 수 있다. 

한 컨버 스 제품의 추가기능 수와의 이원

상호작용 효과가 유의미하게 나타났기 때문에 

시간  거리에 따른 차이보다 조 에 따

른 차이의 향력이 더 크게 나타났다고도 볼 

수 있다.

본 연구는 다음과 같은 학문  시사 을 가

지고 있다. 첫째, 기존문헌에서 상반된 결과를 

보이고 있는 컨버 스 제품의 추가기능 수와 

제품유용성간의 계를 분석함으로써 추가기

능 수가 많을수록 제품에 해 더 우호 인 

평가를 내린다는 선행 연구 결과를 지지함을 

보여 주고 있다. IT 분야의 컨버 스 제품의 

트 드화가 속히 진행됨에 따라 소비자의 

제품 사용에 한 학습이 지속 으로 이루어

져온 결과, 기능의 추가를 통해 학습피로도와 

같은 부정  반응을 나타내기보다는 기능의 

추가를 정 으로 받아들이고 있음을 알 수 

있다.

둘째, 본 연구는 소비자의 자기조 이 

향상 인 소비자일수록 신제품에 더욱 민감

하게 반응하며 평가에 정 인 향을 미친

다는 기존의 연구 결과를 지지해 다. 자제

품 분야의 신제품을 실험 상으로 사용한 본 

연구를 통해 따라서 기술의 변이라는 특성

을 가진 하이테크 분야에서도 소비자의 자기

조 에 따라 소비자반응에 차이가 나타남

을 밝혔다.

셋째, 기존의 선행연구에서는 시간  거리

가 먼 미래일수록 신제품 수용에 한 불확실

성을 감소시키기 때문에 소비자의 제품에 

한 수용이 더 높은 것으로 나타났다(Castaňo et 

al., 2008). 하지만 본 연구에서는 시간  거리

와 조  간의 합성 효과를 본 기존 연

구(Lee et al, 2010)를 확장하여 제품의 추가 기

능수가 소비자 반응에 미치는 향에 있어서 

조 과 시간  거리 간의 조 효과를 검

증하 으며 컨버 스 제품에 있어 자기조

  리어나운싱의 시간  거리가 소비자

의 가용성 지각에 요한 변수임을 보여 주었

다는데 의의가 있다.

한 본 연구는 몇 가지 실무  시사 을 

제공한다. 첫째, 하이테크  자제품 산업에 

있어 제품의 컨버 스는 더 이상 선택사항이 

아닌 필수사항이 되어가고 있다. 이처럼 제품

의 컨버 스화가 활발하게 이루어지고 있는 

상황에서 컨버 스 제품에 있어 다양한 기능

을 추가해 소비자가 제품을 통해 지각하는 가

치를 더욱 높일 수 있도록 노력해야 할 것이

다.

둘째, 기업은 제품의 컨버 스화를 추구하

는 경우 소비자 특성에 따라 제품유용성 지각

에 차이가 있음을 인지해야 한다. 신 인 

제품을 잘 받아들이는 향상 의 소비자들은 

컨버 스 제품의 기능이 많을수록 제품 유용

성 지각이 높게 나타났지만, 방 의 소비

자들은 그 지 않았다. 따라서 기 제품 타

겟 을 할 때, 향상 의 특성을 가진 소비

자들을 주로 소구하며 이후 시장에 기술의 

수용 정도가 높아졌을 때에는 방 의 소

비자들에게 근하는 것이 바람직할 것이다. 

한 포지셔닝과 마  커뮤니 이션 략에 

있어서도 소비자들의 조  에 따라 차별

화를 할 필요가 있다.

셋째, 기업은 신제품 리어나운싱 략을 
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사용하는 시 에 따라 소비자들의 제품유용성 

지각이 다르게 나타날 수 있음을 이해하고 

한 시 을 선정할 필요가 있다. 즉, 방

의 소비자들이 주 타겟일 경우 신제품 출시 

시기와 비교  가까운 시 에서 리어나운싱 

략을 사용하는 것이 효과 일 것이다. 이처

럼 기업은 컨버 스 제품에 있어 신제품을 출

시할 경우, 소비자의 내  요인과 외  요인

을 함께 고려하면 바람직한 마  효과를 얻

을 수 있을 것이다.

본 연구의 한계 과 향후 연구를 한 제언

은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 학생을 

상으로 이루어졌기 때문에 자사 과 내비게

이션이라는 두 가지 제품만으로 한정하 다. 

재 컨버 스 제품은 휴 폰, TV, 캠코더 등 

그 역이 확 되고 있으며, 자사 과 내비

게이션의 경우 타 제품에 비해 조작의 어려움

이 비교  높지 않다. 한 피험자의 주요 연

령 가 20~30 로 이들은 타 세 에 비해 컨

버 스 제품에 보다 익숙하며 제품 조작을 하

는 데 있어 복잡성을 낮게 지각할 것이다. 때

문에 후속 연구에서는 더욱 다양한 컨버 스 

제품  다양한 피험자들을 통해 제품가용성 

지각의 효과를 살펴 으로써 연구의 타당성을 

확보해야 할 필요가 있다. 한 본 연구는 추

가기능을 고 많음으로만 나 어 향력을 

살펴보았는데, 추가 기능을 음, 보통, 많음

으로 나 어 살펴볼 필요도 있을 것이다.

둘째, 본 연구는 피험자들에게 신문기사 상

황을 연출하여 컨버 스 제품의 추가 기능 수

와 리어나운싱의 시기만을 언 하 으나 

실 으로 소비자들은 제품 수용시 이외 제품

에 한 여러 가지 특성을 고려하기 때문에 

실제상황과는 어느 정도 차이가 발생할 수 있

다.

셋째, 컨버 스 제품에 향을 미치는 소비

자 특성으로 자기조  이외에도 소비자 

신성과 같은 다양한 요소들이 향을 미칠 

것이다. Goldsmith(2001)는 소비자의 신성이 

높을수록 신제품에 한 수용 가능성이 높게 

나타남을 밝혔다. 때문에 제품가용성 지각에 

향을 주는 소비자의 내 , 외  특성을 포

함하는 후속 연구가 필요하다.

넷째, 본 연구는 컨버 스 제품에 있어 시

간  거리를 이용한 리어나운싱의 유형, 소

비자의 자기조  등 비교  최근에 이슈

화된 연구주제를 내용으로 연구를 진행하 다. 

그러나 다양한 마  상에 해서 보다 많

은 설명을 하기에는 다소 미흡한 측면이 있다. 

이에 따라 향후 연구에서는 마  상황에서 

보다 직 으로 용할 수 있는 새롭고 다양

한 연구변수를 개발할 필요가 있다.
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The Effect of Adding New Features in Convergence Products

on Consumer's Perceived Product Usability:

Moderating Effect of Self-Regulatory Focus and Temporal

Distance of Preannouncement
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Digital convergent products are omnipresent. Do consumers always evaluate convergent products with lots 

of new features positively? This study investigates how adding new features in convergent product affect 

on consumers' perceived product usability. This study also examines moderating effect of self-regulatory 

focus and new product preannouncement type. This study has a 2 (number of features: low/high) x 2 

(regulatory focus: prevention vs. promotion) x 2 (temporal distance of preannouncement: near future vs. 

distance future) between subject design. The results demonstrated that consumers were more likely to 

perceive product usability higher when number of new features added was high. The moderating effect of 

self-regulatory focus was also significant. Compared to the prevention-focused consumers, promotion-focused 

consumers were more likely to perceive product usability higher when added new features were high. 

Lastly, it was found that three way effect was significant. When the number of new features added was 

high and preannouncement is near future, perceived product usability was higher for prevention-focused 

consumers compared to promotion-focused consumers. The implication of these findings were discussed.

Key words : product usability, self-regulatory focus, preannouncement, temporal distance
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