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더하기보다 나은 빼기: 차별화 방식과 처리유창성이

프리미엄 제품 구매의도에 미치는 효과

부 수 현† 조 예 나 한 금 만

경상대학교 심리학과 (주)메트릭스 리서치부문 연구팀

본 연구에서는 두 가지 차별화 방식의 효과를 비교하는 데 초점을 두었다. 하나는 기존제품이 가지고 있지

못한 새로운 긍정적 속성을 추가하는 방식이고, 다른 하나는 기존제품들이 모두 가지고 있는 부정적 속성을

제거하는 방식이다. 구체적으로, 제거되는 부정적 속성은 제품의 다른 긍정적 속성들과 분리 평가되어 그 속

성의 가중치가 높아지지만, 더해지는 긍정적 속성은 다른 것들과 통합되어 전반적으로 평가된다. 또한, 부정

적 속성이 긍정적 속성보다 더 현저하게 지각되고, 중요하게 인식되는 경향이 있다. 따라서 속성-추가 조건보

다 속성-제거 조건이 더 높은 구매 의도를 보일 것으로 가정하였다(가설1). 더 나아가, 더해지는 속성은 그것

이 얼마나 새롭고 특별한지가 중요하다, 반면, 제거되는 속성은 그것이 얼마나 해롭고 위험한지가 중요하다.

따라서 속성-추가 조건에서는 소비자들에게 익숙하지 않은 새로운 속성(즉, 처리유창성이 낮음)이 효과적일 것

이나, 속성-제거 조건에서는 소비자들이 잘 알고 있는 속성(즉, 처리유창성이 높음)이 효과적일 것으로 가정하

였다(가설2). 이를 검증하기 위해, 실험1은 차별화 방식(속성-추가 vs. 속성-제거)과 처리유창성 수준(저 vs. 고)

에 따른 2×2 집단 간 요인설계 되었다. 실험결과, 차별화 방식의 주 효과와 두 변인 간 상호작용 효과가 유의

하였다. 하지만 실험1은 추가된(혹은 제거된) 속성에 따라 제시되는 효용도 함께 달라진다는 한계점이 있었다

(예, 추가-보습력 강화 vs. 제거-트러블 방지). 따라서 실험2에서는 모든 조건의 효용을 같게(즉, 추가와 제거

모두 자외선 차단력 강화) 통제하였고, 나머지 처치 변인은 실험1과 같았다. 그 결과, 실험1과 일관적으로, 차

별화 방식의 주 효과와 상호작용 효과가 통계적으로 유의하였다. 따라서 속성을 추가하는 것보다 빼는 것이

더 효과적이며, 추가할 때에는 소비자들이 잘 모르는 속성(혹은 개념)을 활용하는 것이 바람직하다. 반면, 제

거할 때에는 누구나 잘 알고 있는 속성(개념)을 강조하는 것이 효과적이다.

주제어 : 프리미엄 제품, 제품 차별화, 정보처리 유창성, 평가용이성
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문제제기

시장경쟁이 점차 치열해져 가고 있는 상황

에서, 제품 차별화(product differentiation)는 선택

이 아닌 필수이다. 특히, 다수의 제품 및 브랜

드가 엇비슷한 기능과 품질을 가지고 있을 때,

가격할인과 같은 판촉 활동은 일시적으로 매

출을 끌어올릴 수 있으나, 장기적인 측면에서,

제품의 품질지각 및 준거 가격을 낮추는 부작

용을 유발하기도 한다(Alavi et al., 2015). 하지

만 제품 차별화는 이와 같은 문제로부터 자유

로울 뿐만 아니라, 때때로 제품의 더 비싼 가

격을 수용하게 할 수도 있다(Spiller &

Belogolova, 2016). 바로, 프리미엄 제품 차별화

가 대표적인 예이다. 먼저, 프리미엄 제품은

‘제품의 품질을 높여, 소비자의 마음속에 새로

운 차원의 상위 범주(혹은 등급)로 포지셔닝시

킨 것으로, 가격 프리미엄을 갖는다’(Silverstein

& Fiske, 2003). 따라서 프리미엄 제품 차별화

란 ‘소비자들에게 제품의 품질이 더 뛰어나다

는 것을 인식시킴으로써, 그것을 구매하기 위

한 더 높은 비용(가격 프리미엄)을 감수하게

만드는 것’과 같다(Antia et al., 2006). 실례로,

다양한 제품군에서 헤리티지, 시그니쳐, 블랙

라벨 등의 용어를 사용하는 고급형 제품들이

연이어 출시되고 있으며, 이러한 프리미엄 제

품들이 자신의 주관적인 만족을 중시하는 ‘가

심비(價心比)’나 한정된 영역 안에서 더 높은

삶의 질을 추구하는 ‘작은 사치’ 등과 같은 최

근 소비 경향에 부합되기 때문에, 프리미엄

제품 차별화에 의한 고급화 시장이 점차 확장

되어 가는 추세에 있다(Fastoso et al., 2018). 이

러한 맥락에서, 본 연구는 프리미엄 차별화에

초점을 두었다. 그중에서도, 본 연구에서는 품

질을 높이기 위한 두 가지 전략(긍정적 속성

을 추가하는 방식 vs. 부정적 속성을 제거하는

방식)에 따른 심리적 메커니즘의 차이와 이것

에 의한 효과에 주목하였다.

비교평가 과정의 심리적 메커니즘

대부분의 프리미엄 제품은 적지 않은 가격

인상을 동반한다(Wyner, 2002). 따라서 프리미

엄 제품에 대한 소비자 의사결정의 핵심은

‘더 좋아진 품질을 얻기 위해 더 비싼 가격을

감수할 것인가?’의 문제이며, 여기서 품질과

가격은 모두 기존의 제품과 비교평가 되는 것

이다. 그러므로, 프리미엄 제품에 대한 소비자

의 구매 결정을 이해하기 위해서는 품질과 가

격을 비교평가하는 과정에 대해 먼저 살펴볼

필요가 있다. 비교평가에 관한 선행연구들에

따르면, 평가용이성(evaluability)이 무엇보다 중

요하다. 즉, 대안이 여러 개 제시되는지 혹은

하나의 대안만 주어지는지보다, 어떤 한 대안

이 좋고 나쁨을 소비자들이 쉽게 비교평가 할

수 있는지가 중요하다는 것이다(Hsee, 1996;

Hsee et al., 1999). 예를 들어, 소비자가 단 하

나의 여행 상품을 보고 있을지라도, 비행거리

나 숙소비용처럼 소비자가 이미 알고 있는 준

거와 비교하는 경우, 이것은 공동 평가(joint

evaluation)와 같다. 반면, 레스토랑 메뉴판에 여

러 개의 코스요리가 한 번에 비교되어 제시되

어 있을지라도, 재료나 구성품목이 다르다면

분리 평가(separate evaluation)와 같다(Hsee &

Zhang, 2004).

이를 적용해보면, 프리미엄 제품의 높은 가

격은 평가용이성이 매우 높은 속성이다. 따라

서 소비자들은 프리미엄 제품의 가격이 더 비

싸다는 것을 매우 쉽고 빠르게 식별할 수 있

을 뿐만 아니라, 종종 이러한 가격 차이를 실
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제보다 더 크게 지각하는 경향을 보인다(Allard

& Griffin, 2017; Kim et al., 2015). 바로 여기에

문제의 핵심이 있다. 가격 차이가 크게 지각

될수록, 소비자들은 높은 가격을 더욱더 공정

하지 않은 것으로 인식하기 때문에, 그 비싼

제품을 좀처럼 구매하려고 하지 않는다(Park

et al., 2011). 이때, 소비자들은 자동적으로, 그

제품의 가격이 비싼 원인을 따져보는데, 선행

연구들에 따르면, 소비자들은 그 제품이 기존

제품에 비하여 ‘얼마나 좋아졌는지’보다 ‘뭐가

달라졌는지’를 더 타당하게 받아들인다(Haws

& Beardenm 2006). 왜냐하면, ‘얼마나 좋아졌는

지’의 경우, 기존제품과 같은 차원에서 양적으

로 평가하는 것이기에 동화효과가 나타나고,

‘뭐가 달라졌는지’의 경우에는 기존제품과 전

혀 다른 맥락으로 평가되는 것이기에 대조효

과가 나타나기 때문이다. 덧붙여, 동화효과가

발생할 경우, 기존제품과 프리미엄제품 간의

차이(즉, 품질차이)를 과소평가하는 반면, 대조

효과는 품질차이를 과대평가하게 만들 수 있

다(Kuester et al., 2015). 따라서 제품의 양적인

측면을 강화한 프리미엄 제품보다 차별적인

맥락이나 특성에 초점을 두고 제품의 질적인

측면을 변화시킨 프리미엄 제품이 더 높은 가

격 프리미엄(즉, 더 높은 가격에 대한 소비자

의 지불의사)을 가질 수 있다. 이러한 맥락에

서, 많은 기업들이 기존제품과 차별적인 맥락

에서 프리미엄 제품의 높은 품질을 강조하려

고 한다.

프리미엄 제품의 차별화 속성과 맥락효과

제품 차별화는 혁신성의 차원 혹은 강도에

따라 다음과 같은 두 가지 유형으로 구분할

수 있다. 하나는 완전히 새로운 차원의 혁신

제품(radically new product)을 출시하는 것이다.

다른 하나는 기존의 제품보다 더 뛰어난 품질

(혹은 성능)을 가진 것으로 강조되는 점진적

신제품(incrementally new product)을 출시하는 것

이다. 본 연구에서는 점진적 신제품으로 프리

미엄 제품을 출시하는 조건을 다루려고 한다.

왜냐하면, 급진적인 혁신제품은 소비자가 전

혀 경험해보지 못한 것이기에 가격 프리미엄

문제보다 혁신에 대한 소비자의 수용 여부가

더 중요하기 때문이다(Liu & Fang, 2017). 반면,

점진적 신제품의 경우에는 기존의 제품과 비

교평가하는 과정이 중요할 뿐만 아니라, 그

과정에서 어떤 속성을 어떻게 강화하는지에

따라 소비자의 품질지각이 달라질 수 있기 때

문이다(Hsee et al., 2013).

구체적으로, 본 연구에서는 프리미엄 제품

의 품질을 높이는 속성과 그것이 제시되는 맥

락 차이에 초점을 두었다. 일반적으로, 이것은

다음과 같은 두 가지 전략으로 구분된다. 하

나는 새로운(긍정적인) 속성을 추가하는 것이

고, 다른 하나는 기존의(부정적인) 속성을 제

거하는 것이다. 이는 예상이론에서의 이득-맥

락(gain-frame)과 손실-맥락(loss-frame)에 부합된

다(Kahneman & Tversky, 1979). 예상이론에 따

르면, 소비자들은 손실을 혐오하고, 이에 민감

하게 반응 및 회피하려는 경향을 보인다. 따

라서 가치의 크기가 같을 경우, 이득을 추가

하는 것보다 손실을 줄여주는 것이 소비자의

구매 의도를 높이는데 더 효과적이다. 또한,

광고 메시지 전략에서도, 제품을 구매함으로

써 얻게 되는 이득을 강조하는 메시지(즉, 이

득 프레이밍)보다 그것을 구매하지 않았을 때

입게 되는 손실을 강조하는 메시지(즉, 손실

프레이밍)가 소비자를 설득하는데 더 효과적

이다(Kahneman & Tversky, 1984). 이와 같은 맥
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락에서 볼 때, 프리미엄 차별화 제품의 경우

에도 기존의 부정적인 속성을 제거하는 전략

이 더 효과적일 수 있다. 실례로, 최근 우리나

라에서 각광받고 있는 무첨가 마케팅을 들 수

있다. 무첨가 마케팅이란 인체에 유해한 화학

성분을 제거하거나 인공적인 첨가물을 사용하

지 않았다는 점을 강조하는 마케팅을 말한다

(김재휘, 최연지, 2016; 송미령, 임미자, 2016).

이는 가습기 살균제 사건이나 라돈 침대 사건

등으로 인해 우리나라 소비자들 사이에서 화

학성분 공포증(chemical phobia)이 확산되었다는

것을 반영하는 것이기도 하다. 다만, 언제나

부정적인 속성을 제거하는 것이 효과적인 것

은 아니다. 메시지 프레이밍 및 선호역전에

관한 선행연구들에 따르면, 매우 다양한 변인

이 소비자의 선호 및 구매결정에 조절효과를

미치는 것으로 밝혀졌다(김재휘, 최연지, 2016;

Kahneman & Tversky, 1984).

더 나아가, 긍정적인 속성을 추가하는 것과

부정적인 속성을 제거하는 것의 효과는 직접

비교하기가 어렵다. 왜냐하면, 두 조건에서 다

루는 속성이 서로 다른 것일 뿐만 아니라, 그

것의 가치도 동등하지 않기 때문이다. 먼저,

같은 속성을 더하거나 빼는 것이 아니다. 따

라서 단순히 만원을 할인받거나 만원을 손해

보는 상황이라고 볼 수 없다. 그러므로 더하

고 빼는 것에 의한 순수한 효과는 검증하기가

어렵다. 더 나아가, 두 조건은 속성이 비교평

가 되는 맥락도 다르다. 구체적으로, 추가하는

속성은 기존의 제품(즉, 다른 대안)이 가지고

있지 않은 ‘새로운 것’이다. 반면, 제거하는 속

성은 기존의 제품(즉, 다른 대안)이 모두 가지

고 있는 공통적인 속성이지만 소비자들에게

‘해로운 것’이다. 따라서 본 연구에서는 이론

적인 관점에서부터 이 두 가지 방식을 구분하

여 접근하려고 하며, 이를 통해, 각각의 방식

에서 더 효과적인 메시지 전략을 차별적으로

제시해보려고 한다.

더해지는 속성에 대한 비교평가 과정

선행연구에 따르면, 더해지는 속성의 효과

는 그것이 기존의 제품과 정렬가능한(alignable)

속성인지 혹은 정렬-불가능한(non-alignable) 속

성인지에 따라 달라진다. 구체적으로, 프리미

엄 제품의 경우, 정렬가능한 속성은 기존제품

의 속성을 양적으로 강화한 것을 의미하며,

정렬-불가능한 속성은 기존제품에 없는 새로

운 속성을 추가한 것을 말한다. 먼저, 정렬가

능한 속성의 경우 평가용이성이 높다. 따라서

소비자들은 프리미엄 제품이 기존제품보다 우

위에 있다는 것을 쉽게 식별할 수 있다(Bertini

et al., 2008; Ma et al., 2015). 다만, 이것은 프

리미엄 제품의 높은 가격(즉, 가격 차이)을 고

려하지 않았을 때의 결과이다. 기존제품과의

가격 차이가 클수록 소비자의 지각된 가격 공

정성을 낮추며(Kuester et al., 2015), 이는 소비

자의 구매 의도를 높이는 데 장애물이다. 반

면, 정렬-불가능한 속성은 평가용이성이 떨어

지기 때문에, 소비자들은 추가된 속성을 독립

적으로 평가해야만 한다(Hsee et al., 2013). 더

욱이, 이러한 속성은 기존제품과의 비교평가

과정에서 대안 간 차이(혹은 차별성)를 보여

주는 단서가 되기 때문에 구매 결정에 더 큰

영향력을 미칠 수 있다(Tversky et al., 1988).

따라서 기존제품에 없는 새로운 속성을 추가

하는 것이 프리미엄 제품 차별화에 더 바람직

하다.

그렇다면 어떤 속성을 어떻게 추가하는 것

이 더 효과적일까? 선행연구에 따르면, 추가하
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는 속성 그 자체의 중요성보다 그 속성을 소

비자들이 어떻게 인식하고 평가하는지에 초점

을 맞춰야 한다(Bertini et al., 2008). 왜냐하면,

어떤 속성에 대한 평가는 소비자의 태도-기반

추론(attitude-based inference)에 의존하는 것이기

때문이다. 구체적으로, 일반적인 소비자들이

어떤 한 속성의 특성 및 기능을 정확히 알고

있는 것은 아니며, 이때의 판단은 소비자의

인지 도식에 근거한 휴리스틱이나 고정관념에

의해 내려진다(Kim et al., 2015). 즉, 추가된

속성은 일종의 격발단서(trigger)와 같은 역할

을 하는 것이며, 결국 이것이 제품의 품질에

대한 소비자의 주관적인 평가를 일으킨다

(Zeithaml, 1988).

또한, 긍정적인 속성을 추가할 경우, 소비자

들은 그 속성이 제품에 미치는 긍정적인 영향

에 초점을 맞추고, 그것의 가중치를 더 높게

평가한다. 왜냐하면, 자극으로 유발되는 반응

이 조화롭기 때문이다(Shafir, 1993; Slovic et al.,

1990). 이러한 측면에서 볼 때, 다음과 같은

두 가지 문제를 고려해 볼 필요가 있다. 첫

번째는 더해지는 속성이 제품의 다른 긍정적

인 속성과 명확하게 분리될 수 있는 것인지의

여부이다. 일반적으로, 제품정보는 긍정적 속

성으로 가득 채워져 있는데(광고의 경우에는

더 그렇다), 만약 새롭게 추가된 속성이 기존

의 속성들과 통합되어 평가된다면, 그 속성의

가중치(혹은 구매에 미치는 영향력)는 줄어들

수밖에 없기 때문이다(김재휘, 하효림, 2015;

Kahneman & Lovallo, 1993). 이는 심적 계정에

관한 선행 연구 결과와도 일관적인 것이다.

이득의 경우에는 분리될수록 그것의 전체적

인 가치를 더 크게 지각하는 경향을 보인다

(Thaler, 1985). 두 번째는 추가되는 속성이 마

케터의 상업적 의도(혹은 소비자의 부정적인

설득지식)를 활성화시키는 것인지의 여부이다.

여기에는 매우 다양한 요인이 영향을 미칠 수

있지만, 일반적으로, 소비자들이 그 속성을 마

케팅 상황에서 얼마나 접해봤는지가 중요한

역할을 할 수 있다(Reber et al., 1998). 따라서

추가되는 속성이 상업적인 장면과 관련이 적

을수록 프리미엄 제품의 구매 의도를 높이는

데 더 효과적일 것이다.

제거되는 속성에 대한 비교평가 과정

소비자들은 동일한 크기의 이득보다 손실을

더 크게 지각하며, 어떤 이득을 얻을 수 있는

것보다 손실을 회피하려는 경향이 더 잘 나타

난다(Kahneman & Tversky, 1979). 또한, 마케팅

상황에서, 제품의 긍정적 속성이 제시되는 것

은 일반적이지만, 부정적인 속성이 제시되는

것은 드문 일이다. 따라서 부정적 속성(혹은

정보)은 현출성이 높다(김재휘, 김지홍, 2004).

이러한 현출성은 소비자들의 주의를 쉽게 끌

수 있을 뿐만 아니라, 그것이 자신의 위험이

나 손실을 예측하게 하는 단서가 되기 때문에,

소비자로 하여금 그 정보에 더 민감하게 반응

하도록 한다(Herr et al., 1991). 따라서 긍정적

속성보다 부정적 속성이 소비자의 구매 결정

에 더 높은 가중치를 가진다.

더 나아가, 한 제품 안에서도 부정적 속성

은 그 제품의 다른 속성들과 분리되어 평가된

다. 왜냐하면, 마케팅 장면에서 노출되는 제품

정보가 일반적으로 긍정적인 것이기 때문이다.

따라서 긍정적 속성을 추가하는 경우에는 제

품의 여러 속성 중 하나에 불과하며, 이것은

추가되는 속성의 중요성(혹은 가중치)을 낮춘

다. 반면, 부정적 속성은 제품의 다른 속성들

과 명확하게 구분될 뿐만 아니라, 대조되어
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평가된다(Ahluwalia et al., 2000). 더욱이, 이것

은 현저하게 대비되는 한 속성에만 초점을 두

고 나머지 속성들을 모두 간과하게 만드는 고

립 효과(isolation effect)를 유발할 수 있다(김재

휘, 하효림, 2015). 이를 프리미엄 제품의 비교

평가 과정에 적용해보면, 비록 부정적 속성이

기존 제품 모두가 공통적으로 가지고 있는 것

일지라도, 그것을 ‘제거했다’는 맥락에 적합한

것일 뿐만 아니라, 제품의 다른 긍정적인 속

성들과 분리되어 평가되기 때문에, 소비자의

구매 결정에 높은 가중치를 가질 수 있다.

마지막으로, 부정적 속성을 제거하는 것은

긍정적인 속성을 추가하는 것에 비해, 마케터

의 상업적 의도를 덜 추론하게 한다(Ackerman

& Hu, 2017). 그 이유는 마케팅 현장에서 일반

적으로 더 좋아진 품질(혹은 성능)을 강조하기

때문이며, 소비자들은 이에 관련된 풍부한 설

득지식을 가지고 있기 때문이다(남경태, 2016).

또한, 긍정적 속성을 추가하는 것(즉, 원인)과

더 좋아진 품질(즉, 결과)은 맥락에 일치되는

정보처리 과정이기 때문에, 소비자의 사고를

더 자동화시킬 수 있다. 따라서 소비자의 구

매 결정은 추가되는 속성에 대한 인지도식이

나 고정관념에 의해 이뤄질 가능성이 높다

(Halkias, 2015). 반면, 부정적인 속성을 제거하

는 경우는 마케팅 장면에서 상대적으로 드물

뿐만 아니라, 속성을 제거하는 것(즉, 원인)과

더 좋아지는 품질(즉, 결과) 간의 맥락이 일치

되지 않기 때문에, 소비자들의 신중한 사고를

불러일으킬 가능성이 높다(Walker & Blaine,

1991). 예를 들어, 제거되는 속성이 얼마나 부

정적인 것인지에 대해 심사숙고를 하게 하거

나, 그것을 제거해야만 할 필요성, 혹은 그것

이 제품의 품질에 미치는 영향에 대해서 더

깊게 사고하게 할 수 있다. 따라서 부정적 속

성을 제거하는 것은 소비자의 자동적인 추론

을 억제할 가능성이 있으며, 이것은 소비자의

부정적인 설득지식을 상대적으로 덜 활성화시

킬 수 있다.

속성에 대한 소비자의 인지도식의 조절 효과

어떤 한 속성에 대한 평가는 그것과 관련된

소비자의 지식(즉, 인지구조)이나 신념에 달려

있다. 인지도식 조화(schema congruity) 이론에

따르면(Meyer-Levy & Tybout, 1989), 인지도식이

간단명료할 때, 비교평가는 더 정확하다. 하지

만 인지도식이 복잡하고 명료하지 못할 때,

비교평가는 모호해진다. 다만, 간단명료한 도

식에서 발생한 부조화가 소비자의 의사결정에

더 큰 영향을 미칠 수 있다. 왜냐하면, 부조화

도 명확하게 인식될 뿐만 아니라, 그 강도 역

시 커지기 때문이다(Lee, 2015). 예를 들어, 간

단명료한 인지도식을 가지고 있는 애견인(vs.

개고기 애호가)이 윤리적 문제가 있는 개 농

장에 대한 뉴스(vs. 애완견이 사람을 물어 죽

인 뉴스)를 접하였을 때, 아주 쉽게, 그리고

더 강하고 부정적인(혹은 방어적인) 평가를 할

것이다. 하지만 그들이 만약 복잡하고 모호한

인지도식을 가지고 있다면, 어떤 한 사건에

의한 부조화가 쉽게 발생하지 않을 뿐만 아니

라, 부조화의 강도도 약하다. 심지어, 이들은

낯설고 새로운 정보(즉, 이질적인 정보)도 비

교적 잘 수용하는 편이며, 어느 정도의 모순

(부조화)도 참고 견뎌낼 수 있는 힘을 가지고

있다(Denes-Raj & Epstein, 1994). 따라서 복잡한

인지도식을 가지고 있는 소비자들이 혁신제품

(즉, 프리미엄 차별화 제품)을 더 잘 수용한다

(Kim et al., 2015).

이를 프리미엄 제품의 구매 결정에 적용해
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보면, 먼저, 추가된 속성의 경우에는 소비자들

이 그것에 대해 잘 모를 때 효과적이다. 왜냐

하면, 소비자들의 잘 아는 속성은 그것에 관

련된 인지구조나 일반적인 태도에 영향을 받

기 쉽기 때문이며(Kim et al., 2015), 그것을 제

품의 다른 속성들과 통합하여 평가하기도 쉽

다(Bertini et al., 2008). 따라서 추가된 속성이

제품 품질에 미치는 차별적인 영향력은 감소

할 수밖에 없다. 더욱이, 만약 추가된 속성이

‘더 높아진 가격(즉, 가격 프리미엄)’으로 인해

유발된 부조화를 해소하지 못한다면, 결과적

으로, 프리미엄 제품에 대한 부정적인 평가가

더 강해질 수 있다. 이와 대조적으로, 부정적

인 속성을 제거하는 경우에는 소비자들이 잘

아는 것이 더 효과적일 수 있다. 왜냐하면,

소비자들이 잘 알고 있는 속성일수록 그것의

현출성 및 위험지각이 높아지기 때문이다

(Gershoff & Koehler, 2011). 또한, 제거되는 부정

적 속성은 제품의 다른 속성과 분리 평가되기

때문에, 그것의 가중치가 제품의 다른 속성들

에 의해 희석되지 않는다(Ahluwali et al., 2000).

덧붙여, 소비자들은 일반적으로, ‘부정적 속성

은 제거해야 한다.’는 매우 간단명료한 인지

도식을 구성하고 있다. 따라서 소비자들은 단

지 그 속성이 얼마나 위험하고 나쁜 것인지만

식별하면 판단이 종료된다. 왜냐면, 나쁜 것은

당연히 제거해야 하기 때문이다.

정보처리 유창성이 속성평가에 미치는 효과

그렇다면 소비자들이 잘 아는 속성(vs. 잘

모르는 속성)은 어떻게 구분하고 처치할 수

있을까? 이에 관하여, 본 연구에서는 ‘정보처

리 유창성(processing fluency)’의 개념을 제안하

려고 한다. 정보처리 유창성이란 ‘정보(단서)를

얼마나 쉽게 처리할 수 있는지에 대한 주관적

지각’을 말한다. 구체적으로, 어떤 대상에 대

한 노출(경험) 시간이 길고, 친숙성이 높으며,

그 대상에 대한 지식이 명확할수록(즉, 형태나

의미에서 전형적일수록) 정보처리 유창성은

높아진다(Labroo & Lee, 2006). 또한, 정보처리

유창성이 높을수록, 그 대상에 대해 소비자가

주관적으로 경험하게 되는 용이한 감정(feeling

of ease)이 커지며, 바로 이러한 긍정적인 감

정이 그 대상(혹은 대안)을 선호하게 한다

(Janiszewski & Chandon, 2007; Novemsky et al.,

2007). 즉, 어떤 대상에 대해 머릿속으로 떠오

르는 게 많고, 그 내용을 쉽게 이해할 수 있

을 때, 편안함이나 친숙함 등의 감정이 유발

되고, 이것이 그 대상에 대한 선호로 이어진

다는 것이다. 따라서 소비자들은 정보처리 유

창성이 높은 대안을 선호한다(Reber & Schwaz,

1999).

세부적으로, 정보처리 유창성은 지각적

(perceptual) 유창성과 개념적(conceptual) 유창성

으로 구분된다. 먼저, 지각적 유창성은 대상의

물리적 특성(예, 형태, 색, 맛 등)에 대한 분석

적 처리 과정에서 발생하는 것이며, 인지도식

이나 전형 등과 같은 소비자 기억에 접근가능

성이 얼마나 높은지에 따라 유창성이 결정된

다(박지혜, 김영성, 2014; Reber et al., 1998). 다

음으로, 개념적 유창성은 대상의 의미를 분석

적으로 처리하는 과정에서 발생하는 것이며,

제품구매 및 사용 맥락에 대한 사고가 얼마

나 용이한지에 달려있다(Lee & Labroo, 2004;

Shapiro, 1999). 특히, 대상과 맥락의 연결성이

중요한데, 맥락에 더 잘 연계되는 단어가 개

념적 유창성을 높인다(Lee, 2002). 본 연구에서

는 추가되는(혹은 제거되는) 속성의 개념적 유

창성에 초점을 두었다. 구체적으로, 동일 개념
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과 연결되는 속성(예, 보습 기능-알로에 vs. 히

알루론산)일지라도, 그것을 ‘알로에 성분’으로

제시하는지 혹은 ‘히알루론산’으로 제시하는지

에 따라 개념적 유창성은 달라진다. 일반적으

로, ‘알로에’를 모르는 소비자들이 거의 없고,

그것과 관련된 소비자의 지식구조(예, 보습에

좋다)가 잘 구축되어 있다. 따라서 ‘알로에 성

분’은 개념적 유창성이 높다. 하지만 동일 개

념(즉, 보습)에 관련된 속성일지라도 ‘히알루론

산’은 상대적으로 개념적 유창성이 낮을 수

있다.

연구문제 및 연구가설

본 연구의 기본적인 연구문제는 ‘프리미엄

제품의 구매 의도를 높이는 데, 어떤 속성을

어떤 맥락으로 제시하는 것이 더 효과적인가?’

이다. 기본적으로, 본 연구에서 초점을 둔 프

리미엄 제품은 기존제품보다 더 뛰어난 품질

을 가지고 있지만, 더 비싼 가격으로 책정된

것이다. 따라서 소비자 의사결정의 핵심은 ‘더

좋아진 품질을 얻기 위해 더 비싼 가격을 감

수할 것인가?’의 문제이며, 여기서 품질과 가

격은 모두 기존의 제품과 비교평가 되는 것이

다. 선행연구에 따르면, 비교평가하기 쉬운 가

격 차이를 극복하기 위해서는 기존제품과 명

확하게 대비되는 차별화를 할 필요가 있다

(Kuester et al., 2015). 이러한 맥락에서, 본 연

구에서는 먼저, 기존제품이 가지고 있지 않은

긍정적인 속성을 추가하여 품질을 강화하는

차별화 전략에 초점을 두었다. 다음으로, 긍정

-속성추가 전략과 대조하기 위하여, 기존제품

이 공통적으로 가지고 있는 부정적인 속성을

제거하여 품질을 강화하는 차별화 전략(부정-

속성제거)의 효과를 검증하려고 한다. 이는 최

근 각광받고 있는 무첨가 마케팅을 반영하는

것이기도 하다.

선행연구들에 따르면, 마케팅 상황에서, 제

품의 긍정적인 속성을 제시하는 것이 일반적

이기 때문에, 부정적인 속성은 희귀할 뿐만

아니라, 제품의 다른 일반적인 속성들과 명확

하게 분리하여(고립되어) 처리될 가능성이 높

다(Tang et al., 2017). 따라서 부정적인 속성은

소비자들의 주의를 더 쉽게 끌며, 더 민감한

반응을 일으킬 뿐만 아니라, 그것이 구매 결

정에 미치는 영향력(혹은 가중치)이 다른 속성

들에 의해 희석되지 않는다(Herr et al., 1991).

반면, 긍정적 속성은 제품의 다른 속성들과

같은 맥락이기 때문에, 동화되어 평가될 가능

성이 있고, 이로 인해 추가되는 속성의 가중

치가 희석될 수 있다. 또한, 긍정적 속성을 추

가하여 품질을 강화하는 것이 마케팅 장면에

더 잘 부합되기 때문에, 마케터의 상업적 의

도 또는 소비자의 부정적인 설득지식을 활성

화시킬 가능성이 더 높다(남경태, 2016). 따라

서 긍정-속성을 추가하는 조건보다 부정-속성

을 제거하는 조건이 더 효과적일 수 있다. 이

에 관한 가설은 다음과 같다.

가설 1. 부정-속성제거 조건이 긍정-속성추

가 조건보다 구매의도 평균이 높을 것이다.

다음으로, 본 연구에서는 추가되는(혹은 제

거되는) 속성에 대한 소비자 인지구조의 조절

효과를 검증하려고 한다. 선행연구에 따르면,

소비자의 지식, 경험, 태도, 인지적 욕구 등은

특정한 정보를 처리하는 과정에 영향을 미친

다(Chandy & Tellis, 1998). 일반적으로, 소비자

들이 잘 알고 있는 정보는 인지도식이나 기억

체계에 의존한 자동적 정보처리를 유발한다.
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특히, 소비자들이 어떤 대상에 대해 간단명료

한 인지도식을 가지고 있는 경우, 매우 빠르

고 확신에 찬 결정을 내릴 수 있지만, 정보가

인지도식에 적합하지 않은 부조화가 발생할

경우, 대상에 대한 부정적인 평가가 강해진다

(Kardes et al., 2004). 반면, 소비자들이 잘 모르

는 정보는 쉽게 처리하지 못하기 때문에, 인

지욕구나 상황적 요인에 의해 정보처리 결과

가 달라질 수 있다(Ahluwalia et al., 2000). 이러

한 소비자 인지구조의 조절 효과를 통제 가능

한 실험으로 검증하기 위하여, 본 연구에서는

정보처리 유창성을 적용하였다. 구체적으로,

소비자가 잘 알고 있는 것은 개념적 유창성이

높은 것과 같고, 잘 모르는 것은 개념적 유창

성이 낮은 것과 같다.

이를 프리미엄 제품의 구매 결정에 적용해

보면 다음과 같다. 먼저, 부정적 속성을 제거

하는 경우에는 개념적 유창성이 높은 것이 더

효과적일 것이다. 왜냐하면, 부정적인 속성의

개념적 유창성이 높을수록 그 속성의 위험성

이 더 잘 활성화되고, 이것을 제거하는 것 또

한 정보처리 맥락에 잘 부합되기 때문이다

(Trope et al., 2007). 더 나아가, 이 경우, 프리

미엄 제품의 차별성을 더 강화시킬 수 있을

것이며, 이것은 결국 프리미엄 제품의 비싼

가격을 설명하는 요인으로 해석될 수 있다

(Kuester et al., 2015). 이와 대조적으로, 긍정적

속성을 추가하는 경우에는 개념적 유창성이

낮은 것이 더 효과적일 것이다. 왜냐하면, 추

가되는 긍정적 속성의 영향력은 제품의 다른

긍정적(혹은 일반적) 속성과 분리될수록 커지

기 때문이다(Diehl et al., 2015). 만약, 더해지는

속성에 대해 소비자들이 이미 잘 알고 있다면,

그것에 대한 일반적인 신념이나 태도에 의존

한 휴리스틱이 발생할 것이며, 이 경우 추가

된 속성에 대한 차별적인 의사결정이 아니라

제품에 관한 전반적인 평가를 이뤄지게 할 가

능성이 높다(Ahluwalia et al., 2000). 더욱이, 소

비자들이 잘 알고 있는 속성은 마케팅 장면에

서 자주 접했던 속성일 수 있으며, 이것은 소

비자의 부정적인 설득지식을 활성화시킬 수

있다(남경태, 2016). 이에 관한 가설은 다음과

같다.

가설 2-1. 긍정-속성추가 조건의 경우, 낮은

유창성 집단이 높은 유창성 집단보다 구매 의

도 평균이 높을 것이다.

가설 2-2. 부정-속성제거 조건의 경우, 높은

유창성 집단이 낮은 유창성 집단보다 구매 의

도 평균이 높을 것이다.

연구방법 및 결과

실험 1의 방법 및 절차

본 연구의 가설을 검증하기 위해, 차별화

방식(긍정-속성추가 vs. 부정-속성제거)과 처리

유창성 수준(저 vs. 고)에 따른 2×2 집단 간 요

인설계를 하였다. 먼저, 제품을 선정하기 위한

사전조사를 진행하였다. 사전조사의 참여자는

54명이었으며, 그중에서 남성이 21명, 여성이

33명이었다. 참여자의 연령은 만18세에서부터

25세까지 분포하였으며, 평균연령은 21세, 최

빈치는 19세였다. 연령은 빈도를 기준으로 저

집단(만19세 미만, 33.3%), 중집단(20-22세,

37%), 고집단(23세이상, 29.6%)으로 재분류하였

다. 본 연구에서 초점을 둔 프리미엄 제품은

기존제품에 속성을 추가하거나 제거하여 품질

을 높인 것으로, 기존제품과 명확한 가격 차
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이를 가지는 것이었다. 이러한 정의를 토대로,

실험 참여자 집단(주로, 20대 대학생)이 일상

적으로 접하는 제품 중에서 6개의 예비 제품

을 선정하고, 이에 대한 관여도와 선호도를

측정하였다. 그 결과, 성별과 연령집단에 따른

관여도 및 선호도의 차이가 없는 자외선 차단

제를 실험제품으로 선정하였다. 구체적인 결

과는 다음과 같다. 먼저, 자외선 차단제에 대

한 제품관여도는 성별에 따른 차이가 통계적

으로 유의하지 않았다(t = -.281 p=.780). 남

성의 관여도 평균은 3.32(표준편차=.71)였고

여성의 관여도 평균은 3.37(표준편차=.72)이었

다. 다음으로, 선호도에서도 성별에 따른 차이

가 유의하지 않았다(t= .569 p=.572). 남성

의 평균은 3.48(표준편차=.63)이었고, 여성의

평균은 3.35(표준편차=.85)였다. 연령대 집단에

따라서도 관여도(F  =.09, p=.911)와 선호

도(F  =.75, p=.478)의 통계적 차이는 유의

하지 않았다.

또한, 자외선 차단제의 속성에 대한 시장

조사결과, 일반적인 자외선 차단제에서는 강

조하지 않는 속성이지만, 다른 화장품 및 피

부 관련 프리미엄 제품에서 쓰는 차별적인 속

성 6개(긍정 3개 & 부정 3개)를 예비로 선정하

였다. 이 중에서 관여도 및 중요도가 비슷하

게 평가되는 ‘알로에 성분(긍정적 속성)’과 ‘방

부제(부정적 속성)’을 차별화 방식의 속성으

로 선정하였다. 구체적으로, 먼저, 속성 관여

도에 관한 대응표본 t검증을 한 결과, 알로에

성분(평균=3.13)과 방부제(평균=3.33)의 차이

는 통계적으로 유의하지 않았다(t= -1.71

p=.094). 속성의 중요도에서도 그 차이가 통계

적으로 유의하지 않았다(t= -1.00 p=.322).

알로에 성분의 평균은 3.41이었고, 방부제의

평균은 3.48이었다. 그다음으로, 처리유창성(즉,

개념적 유창성)에 근거하여, 각 속성(혹은 개

념적 기능)에 해당하는 화학성분 명칭으로, 낮

은 유창성 조건을 처치하였다. 최종적으로 개

발된 실험 조건별 처치자극은 그림 1-1에 제

시하였다.

경남소재 G대학의 교내모집을 통해, 전체

132명의 참여자가 실험에 자원하였다. 이 중

에 남성은 36명이었고, 여성은 96명이었다. 참

여자의 연령은 만18세에서부터 31세까지 분포

긍정-속성추가 부정-속성제거

높은

유창성

낮은

유창성

그림 1-1. 실험 조건별 처치자극(광고 메시지)
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하였고, 평균연령과 최빈치 모두 20세였다. 참

여자들은 신청서에 기재된 표집틀을 근거로, 4

개의 실험 조건에 33명씩 무선할당 되었다.

실험의 절차는 다음과 같다. 먼저, 참여자들은

주어진 대안을 선택하는 과제를 수행하였다.

제품군은 음식에서부터 휴대폰까지 다양하게

주어졌고, 여러 대안 중에서 가장 맘에 드는

것 하나를 선택하도록 하였다. 그다음에, 시중

에서 판매되는 자외선 차단제 중에서 하나를

선택하도록 하였고, 그 뒤를 이어, 앞서 살펴

본 자외선 차단제와 가격 차이가 큰(최소 8천

원에서 최대 만원) 프리미엄 제품에 대한 광

고 메시지에 노출되었다. 본 연구에서 처치한

가격 차이는 Wathieu와 Bertini(2007)의 연구에

기초한 것이었다. 이 연구에 따르면, 소비자들

은 약 9달러의 가격 차이를 크게 지각하는 것

으로 나타났다. 광고 메시지는 4개의 실험 조

건에 따라 다르게 처치되었으며, 참여자들은

자기-보고형 질문지를 작성하였다. 질문지에는

구매의도, 친숙성, 유창성, 광고자극에 대한

조작점검(속성-추가 혹은 제거) 문항이 포함되

어 있었고, 모두 5점 likert 척도였다.

세부적으로, 구매의도는 Richardson와 동료들

의 연구(1996)에 기초하여, ‘마음에 든다’, ‘사

고싶은 충동이 들었다’, ‘구매할 의사가 있다’,

‘주위에 추천할 의사가 있다’의 4문항으로 측

정하였고, 이 척도의 신뢰도(α)는 .836이었다.

처리유창성 수준을 조작점검하기 위한 친숙성

은 Alba와 Hutchinson(1987)에 기초하여, ‘친숙

하다’, ‘자주 들어봤다’ ‘생소하다(역)’, ‘낯설다

(역)’의 4문항으로 측정하였고, 이 척도의 신뢰

도(α)는 .939였다. 또한 유창성은 Lee와 Labroo

(2004)에 기초하여, ‘기능이 쉽게 떠오른다’,

‘쉽게 이해할 수 있다’, ‘제품과 연결이 잘된

다’, ‘그것에 관한 정보가 많이 떠오른다’의 4

문항으로 측정하였고 ‘전혀 그렇지 않다’에서

‘매우 그렇다’의 5점 likert 척도였다. 이 척도

의 신뢰도(α)는 .833이었다. 마지막으로, 속성-

추가 점검문항은 앞서 본 광고에서 ‘긍정적

인 성분이 추가되었다’와 ‘필요한 성분이 더

해졌다’로 측정하였고, 신뢰도(α)는 .732였다.

또한 속성-제거 점검문항은 앞서 본 광고에

서 ‘부정적인 성분이 제거되었다’와 ‘불필요

한 성분이 빠졌다’로 측정하였고, 신뢰도(α)는

.839였다.

실험 1의 결과

조작점검 결과, 긍정-속성추가 집단(평균

=3.61)이 부정-속성제거 집단(평균=2.79)보다

속성-추가 확인 문항의 평균이 높았다(t 

=5.17, p<.001). 반대로 부정-속성제거 집단

(평균 =3.50)이 긍정-속성추가 집단(평균

=1.77)보다 속성-제거 확인 문항의 평균이 높

았다(t =-11.39, p<.001). 따라서 광고 자극

에서 차별화 방식(추가 vs. 제거)의 처치에 문

제가 없었다. 다음으로, 실험 조건별 처리 유

창성 수준의 조작점검 결과, 긍정-속성추가

조건에서, 높은 유창성(알로에) 집단이 낮은

유창성(히알루론산) 집단보다 높은 처리유창

성(t =-6.09, p<.001)과 친숙성(t =-4.75,

p<.001) 평균을 보였다. 유사하게, 부정-속성

제거 조건에서도 높은 유창성(방부제) 집단이

낮은 유창성(파라벤) 집단보다 높은 처리유창

성(t =-4.53, p<.001)과 친숙성(t =-2.48,

p<.05) 평균을 보였다. 따라서 각 조건에 따

른 처리유창성 수준은 적절하게 조작되었다.

세부적으로, 성별에 따른 각 속성의 유창성

및 친숙성을 점검해보았다. 먼저, 알로에 성

분에 대한 유창성(t =-.84, n.s)과 친숙성(t
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 =-1.43, n.s)은 성차가 없었다. 또한, 방부

제에 대한 유창성(t =-.34, n.s)과 친숙성(t

 =-.77, n.s)도 성차가 없었다. 다음으로, 히

알루론산에 대한 유창성(t=-.68, n.s)과 파

라벤에 대한 유창성(t 1=-1.29, n.s)은 성차

가 없었다. 다만, 이 속성들에 대한 친숙성에

서는 남성이 여성보다 낮은 평균을 보였고,

그 차이가 통계적으로 유의하였다(히알루론

산 t=-2.66, p<.05, 파라벤 t =-2.68,

p<.05.). 다만, 성별은 각 실험 조건에 무선할

당 되었을 뿐만 아니라, 위와 같은 결과는 낮

은 유창성 집단에서 남성이 각 속성에 대해

덜 친숙하다는 것을 의미하는 것으로, 실험결

과와는 관계가 낮다. 더 나아가, 실험 조건에

따라, 광고에 제시한 속성의 중요도에서 차이

가 있는지를 검증해보았다. 먼저, 긍정적 속

성 조건에서, 알로에 성분(평균=2.93)과 히알

루론산(평균=2.94)의 중요도 차이는 통계적으

로 유의하지 않았다(t =-.64, n.s). 부정적

속성 조건에서, 방부제(평균=3.01)와 파라벤

(평균=2.91)의 중요도 차이도 통계적으로 유

의하지 않았다(t=-.54, n.s). 또한, 긍정적

속성(평균=2.93)과 부정적 속성(평균=2.96)의

전체의 중요도 차이도 통계적으로 유의하지

않았다(t=-.21, n.s).

가설 검증을 위해, 차별화 방식과 처리유창

성 수준의 2원 변량분석을 하였다. 그 결과,

먼저, 차별화 방식(긍정-속성추가 vs. 부정-속

성제거)이 구매 의도에 미치는 주효과가 통계

적으로 유의하였다(F  =14.51, p<.001). 세

부적으로, 실험 조건별 구매 의도 평균을 살

펴보면, 긍정-속성추가(평균=2.54) 방식보다

부정-속성제거(평균=3.05) 방식이 더 높은 구

매 의도를 보였다. 따라서 가설1은 지지 되었

다. 다음으로, 두 변인 간 상호작용 효과도

유의하였다(F  =5.75, p<.05). 구체적으로,

긍정-속성추가 조건의 경우, 처리유창성 저

집단(평균= 2.68)이 고 집단(평균=2.39)보다

높은 구매 의도를 보였다. 반면, 부정-속성제

거 조건의 경우, 처리유창성 고 집단(평균

=3.23)이 저 집단(평균=2.87)보다 높은 구매

의도를 보였다. 단, 처리유창성의 주효과는

통계적으로 유의하지 않았다. 이에 관한 결과

는 표 1-1과 표 1-2에 요약하여 정리하였다.

다음으로, 상호작용 효과를 세부적으로 분

석하기 위해, 단순 효과분석을 하였다. 먼저,

긍정-속성추가 조건에서, 처리유창성 고 집단

과 저 집단 간의 구매 의도 차이는 통계적으

로 유의하지 않았다(t =1.53, n.s). 부정-속

성제거 조건에서도, 처리유창성 고 집단과 저

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

차별화방식(A) 8.63 1 8.63 14.51

처리유창성(B) .04 1 .04 .06

A×B 3.42 1 3.42 5.75

오차 76.10 128 .59 　

전체 1118.31 132 　 　

p<.05, p<.001

표 1-1. 구매의도에 관한 차별화 방식과 처리유창성의 2원 변량분석 결과



부수현․조예나․한금만 / 더하기보다 나은 빼기: 차별화 방식과 처리유창성이 프리미엄 제품 구매의도에 미치는 효과

- 643 -

집단 간의 구매 의도 차이는 통계적으로 유

의하지 않았다(t=-1.86, p=.067). 따라서

가설2-1과 2-2에서 가정하였던 바와 같이, 속

성추가 및 제거 조건에 따른 처리유창성의

조절 효과는 명확하게 나타나지 않았다. 변량

분석에서 두 변인 간 상호작용 효과가 나타

난 주원인은 처리유창성 고 집단에서 속성추

가 조건(평균=2.39)과 속성제거 조건(평균

=3.23) 간의 구매 의도 차이가 명확하게 나

타났기 때문이다(t =-4.60, p<.001).

실험1의 논의 및 실험2의 필요성

실험1의 결과에 따르면, 긍정적 속성을 추

가하여 품질을 강화하는 방식보다 부정적 속

성을 제거하여 품질을 강화하는 방식이 프리

미엄 제품에 대한 구매 의도를 높인다. 더 정

확하게, 구매 의도가 5점 척도인 것을 감안

할 때, 오직 방부제 조건만 긍정적인 구매 의

사를 보였다. 세부적으로, 부정-속성제거 조건

의 경우, 처리유창성을 높게 처치한 집단(즉,

방부제)이 더 높은 구매 의도를 보였으나, 긍

정-속성추가 조건의 경우, 처리유창성을 낮게

처치한 집단(즉, 히알루론산)이 더 높은 구매

의도를 보였다. 세부적인 검증결과, 위와 같은

가정이 명확하게 지지된 것은 아니지만, 부정

적 속성을 제거하는 경우에는 소비자들이 잘

알고 있는 개념(명칭)을 사용하는 것이 바람직

하다. 반면, 긍정적 속성을 추가하는 경우에는

소비자들이 잘 알고 있는 개념보다 낯선 개념

을 제시하는 것이 바람직하다. 다만, 긍정적

속성을 추가하는 경우에는 모두 3점 이하의

구매 의도를 보였다. 이것은 프리미엄 제품의

비싼 가격(최소 8천원에서 최대 만원 차이)이

구매 의도를 저해한 결과일 수 있다.

실험1은 실제 마케팅 상황(특히, 화장품 광

고)에 적합한 광고 메시지를 개발하고 사용하

였다. 구체적으로, 알로에 성분(혹은 히알루론

처리 유창성
속성 추가 속성 제거 전체

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차

저 2.68 .72 2.87 .88 2.78 .80

고 2.39 .81 3.23 .66 2.81 .84

전체 2.54 .77 3.05 .79 2.79 .82

표 1-2. 실험 조건별 구매의도 평균 및 표준편차

그림 1-2. 차별화 방식과 처리유창성 수준에 따른

구매의도 평균
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산)을 추가하는 경우, 이것과 개념적(혹은 맥

락적)으로 잘 연결되는 보습 기능을 강화하는

결과를 제시하였고, 방부제(혹은 파라벤)를 제

거하는 경우, 이것과 개념적 연상이 쉬운 피

부트러블을 억제하는 결과를 제시하였다. 따

라서 다음과 실험1의 결과가 추가된(혹은 제

거된) 속성에 의한 것인지 혹은 서로 다른 차

원의 결과효용 때문인지를 알 수가 없다. 특

히, 방부제 조건에서만 통계적으로 유의하게

높은 구매 의도를 보였다는 점에서, 제시된

속성(혹은 개념)으로 인한 위험 및 손실지각에

의한 효과가 개입되었을 여지가 크다. 덧붙여,

알로에 성분과 히알루론산은 보습 기능을 강

화하는 것이지만, 서로 다른 성분이기도 하다.

물론, 실험에 제시된 각 속성의 중요도에 있

어서 통계적 차이가 없는 것으로 나타났지만,

각 속성이 연상시키는 결과효용의 차이, 위험

지각의 차이, 제시된 속성의 실제 성분의 차

이 등이 명확하게 통제된 것은 아니었다. 이

중에서도, 추가된(혹은 제거된) 속성으로 인한

결과효용의 차이는 더 엄격하게 통제할 필요

가 있다. 또한, 보습 기능과 피부트러블 방지

의 경우는 자외선 차단제의 핵심 기능이 아니

기도 하다. 따라서 속성을 추가하거나 제거하

는 효과와 그것의 처리유창성에 의한 효과를

더 엄격하게 검증하기 위해, 실험2를 다음과

같이 진행하였다.

실험 2의 절차 및 방법

실험2의 설계는 실험1과 같다. 차별화 방식

(긍정-속성추가 vs. 부정-속성제거)과 처리유창

성 수준(저 vs. 고)에 따른 2×2 집단 간 요인설

계를 하였다. 실험에 사용한 제품 역시 실험1

과 일관적으로 자외선 차단제로 선정하였다.

다만, 모든 실험 조건의 결과효용을 실험제품

의 핵심 기능인 ‘자외선 차단력 강화’로 통제

하였다. 먼저, 자외선 차단력과 관련된 속성에

관한 시장조사를 기초로 하여, 긍정적인 속성

은 ‘미네랄’로, 부정적인 속성은 ‘변색방지제’

로 선정하였다. 사전조사 결과(n=33), 이 두

속성의 관여도 및 중요도의 차이는 통계적으

로 유의하지 않았다(관여도, t=-.20 n.s. 중

요도 t=-1.60 n.s). 성별과 연령에 따른 관

긍정-속성추가 부정-속성제거

높은

유창성

낮은

유창성

그림 2-1. 실험 2의 조건별 처치자극(광고 메시지)
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여도 및 중요도의 차이도 통계적으로 유의하

지 않았다. 그다음으로, 실험1과 동일하게, 처

리유창성이 낮은 조건도 소비자들에게 잘 알

려지지 않은 화학적 성분의 명칭으로 처치하

였다. 긍정적 속성은 징크옥사이드로 처치하

였고, 부정적 속성은 아보벤존으로 처치하였

다. 최종적으로 개발된 처치 자극은 그림 2-1

에 제시하였다.

경남소재 G대학의 교내모집을 통해, 전체

120명의 참여자가 실험에 자원하였다. 이 중

에 남성은 41명이었고, 여성은 79명이었다. 참

여자의 연령은 만19세에서부터 33세까지 분포

하였고, 평균연령은 22세였고, 최빈치는 21세

였다. 참여자의 신청서로 작성한 표집틀을 근

거로, 참여자들은 4개의 실험조건에 30명씩

무선할당 되었다. 실험2의 절차는 실험1과 동

일하게 진행되었다. 일반적인 선택 과제를 먼

저 수행한 이후, (프리미엄 제품의 가격 차이

를 처치하기 위해) 자외선 차단제를 선택하도

록 하였고, 최종적으로 프리미엄 자외선 차단

제에 대한 광고에 노출시켰다. 그다음으로, 구

매의도, 유창성, 친숙성, 그리고 차별화 방식

에 대한 조작점검 문항으로 구성된 자기-보고

형 질문지를 작성하였다. 이때 사용된 모든

척도는 실험1과 동일하였다.

실험 2의 결과

조작점검 결과, 긍정-속성추가 조건(평균

=3.73)이 부정-속성제거 조건(평균=1.89)보다

속성-추가 확인 문항의 평균이 높았다(t

=14.88, p<.001). 반대로 부정-속성제거 조건

(평균=3.63)이 긍정-속성추가 조건(평균=1.63)

보다 속성-제거 확인 문항의 평균이 높았다(t

 =-14.79, p<.001). 따라서 광고 자극에 있

어서, 차별화 방식(추가 vs. 제거)에 따른 메시

지 처치에는 문제가 없었다. 다음으로, 실험

조건별 처리유창성 수준을 조작점검 해본 결

과, 긍정-속성추가 조건에서, 높은 유창성(미네

랄) 집단이 낮은 유창성(징크옥사이드) 집단보

다 높은 친숙성(t =-10.47, p<.001)과 유창성

(t =-6.12, p<.001)을 보였다. 또한, 부정-속

성제거 조건에서도 높은 유창성(변색방지제)

집단이 낮은 유창성(아보벤존) 집단보다 높은

친숙성(t=-15.08, p<.001)과 유창성(t 

=-6.74, p<.001)을 보였다. 따라서 각 조건에

따른 처리 유창성 수준은 적절하게 조작되었

다. 덧붙여, 긍정적 속성의 경우, 낮은 유창

성 집단(평균=3.05)과 높은 유창성 집단(평균

=2.97) 간 속성의 중요도 차이는 통계적으로

유의하지 않았다(t =.378, n.s). 또한, 부정적

속성에서도, 낮은 유창성 집단(평균=2.98)과

높은 유창성 집단(평균=2.95) 간 속성의 중요

도 차이는 통계적으로 유의하지 않았다(t 

=.158, n.s). 더 나아가, 긍정적 속성 조건(평균

=3.01)과 부정적 속성 조건(평균=2.97) 간 속

성의 중요도 차이도 통계적으로 유의하지 않

았다(t =.275, n.s).

가설 검증을 위해, 차별화 방식과 처리유창

성 수준의 2원 변량분석을 하였다. 그 결과,

차별화 방식(속성-추가 vs. 제거)의 주효과가

통계적으로 유의하였다(F  =8.33, p<.01).

세부적으로, 실험 조건별 구매 의도 평균을

살펴보면, 긍정-속성추가 방식(평균=2.43)보다

부정-속성제거 방식(평균=2.90)이 더 높은 구

매 의도를 보였다. 따라서 실험1의 결과와 같

이 반복하여, 가설1은 지지 되었다. 다음으로,

두 변인 간 상호작용 효과도 통계적으로 유의

하였다(F  =4.28, p<.05). 구체적으로, 긍정

-속성추가 조건의 경우, 처리유창성 저 집단
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(평균=2.57)이 처리유창성 고 집단(평균=2.28)

보다 높은 구매 의도를 보였다. 반면, 부정-속

성제거 조건의 경우, 처리유창성 고 집단(평균

=3.09)이 처리유창성 저 집단(평균=2.70)보다

높은 구매 의도를 보였다. 단, 처리유창성의

주효과는 통계적으로 유의하지 않았다. 이

역시 실험1의 결과와 동일한 것이다. 이에

관한 결과는 표 2-1과 표 2-2에 요약하여 정

리하였다.

세부적으로, 두 변인 간 상호작용 효과를

명확하게 검증하기 위하여, 단순 효과분석을

하였다. 먼저, 긍정-속성추가 조건의 경우, 낮

은 유창성 집단과 높은 유창성 집단 간 구매

의도 차이가 통계적으로 유의하지 않았다(t

=1.19, n.s). 또한, 부정-속성제거 조건의 경우

도, 낮은 유청성 집단과 높은 유창성 집단 간

구매 의도 차이가 통계적으로 유의하지 않았

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

차별화방식(A) 6.65 1 6.65 8.33

처리유창성(B) .09 1 .09 .11

A×B 3.42 1 3.42 4.28

오차 92.57 116 .80 　

전체 952.06 120 　 　

p<.05, p<.01

표 2-1. 차별화 방식과 처리유창성 수준의 2원 변량분석결과

처리 유창성
속성 추가 속성 제거 전체

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차

저 2.57 .99 2.70 .78 2.63 .88

고 2.28 .86 3.09 .94 2.69 .98

전체 2.43 .93 2.90 .88 2.66 .93

표 2-2. 실험 2의 조건별 구매의도의 평균 및 표준편차

그림 2-2. 차별화 방식과 유창성 수준에 따른 구매

의도 평균(실험2)
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다(t=-1.76, p=.084). 두 변인 간 상호작용

효과가 나타난 이유는 실험1과 같이, 높은 유

창성 집단에서, 속성추가 조건과 속성제건 조

건 간 구매 의도 차이가 명확하게 나타났기

때문이다(t =-3.48, p<.01). 또한 구매 의도

가 5점 척도인 것을 감안 할 때, 다른 자외선

차단제보다 비싼 프리미엄 제품을 구매하려는

의도가 높은 집단은 처리유창성이 높은 부정

적 속성을 제거할 때가 유일하였다.

실험2의 결과 논의 및 종합 분석

모든 실험 조건의 결과효용을 ‘자외선차단

력 강화’로 통제한 실험2의 결과는 실험1의

결과와 매우 유사한 패턴을 보였다. 따라서

결과효용이 긍정적인지(즉, 보습기능 강화 혹

은 자외선 차단력 강화) 혹은 부정적인지(즉,

피부트러블 방지)에 따른 차이는 크지 않은

것으로 보인다. 그보다도 추가하거나 제거하

는 속성과 그것의 처리유창성에 의한 효과가

더 명확하게 나타났다. 이에 대한 검증을 위

해, 실험1과 실험2의 데이터를 부분적으로 통

합하여 분석해보았다. 먼저, 긍정-속성추가 조

건으로 통제하여, 결과효용의 차이(보습기능

vs. 자외선차단력)를 비교해본 결과, 결과효용

에 의한 주효과는 통계적으로 유의하지 않았

다. 덧붙여, 위와 같은 조건에서, 처리유창성

의 주효과도 통계적으로 유의하지 않았다(F

 =3.60, p=.06). 다만 유의수준의 임계치

를 다소 완화하여 볼 때, 긍정적 속성을 추가

하는 경우에는 낮은 처리유창성 집단이 높은

유창성 집단보다 높은 구매의도를 보인다. 이

것은 결과효용이 보습과 자외선 차단으로 달

라져도 일관적으로 나타났다. 다음으로, 부정

적 속성을 제거하는 조건에서도 결과효용(피

부트러블 vs. 자외선차단력)에 따른 주효과는

통계적으로 유의하지 않았다. 다만, 처리유창

성 수준에 따른 주효과는 통계적으로 유의하

였다(F  =6.55, p<.05). 즉, 결과효용에 관

계없이, 처리유창성이 높은 부정적 속성을 제

거한 조건이 낮은 처리유창성 조건보다 통계

적으로 유의하게 높은 구매 의도를 보였다.

결론 및 논의

실험결과를 종합하여 보면, 기존제품보다

가격이 30% 정도 비싼 프리미엄 제품의 구매

의도를 높이기 위해서는 긍정적인 속성을 새

롭게 추가하는 것보다 부정적인 속성을 제거

하는 것이 바람직하다. 구매 의도가 5점 척도

이고 3점이 ‘보통이다’를 의미하는 것을 감안

할 때, 긍정적인 속성을 추가하는 경우에는

전반적으로, 구매 의도가 낮은 것으로 나타났

다. 이러한 현상이 나타난 원인은 새롭게 추

가된 긍정적 속성이 프리미엄 제품의 비싼 가

격을 타당화 시키지 못하기 때문일 수 있다.

구체적으로, 긍정적 속성의 경우, 제품의 다른

긍정적 속성들과 같은 맥락(혹은 범주)에 속하

는 것이기 때문에, 다른 속성들과 통합되어

전반적으로 판단된다. 따라서 추가되는 속성

이 제품 평가에 미치는 가중치는 낮아질 수밖

에 없으며(김재휘, 하효림, 2015), 결과적으로

더 비싼 가격을 감수할 만한 가치를 가지지

못한 것으로 평가되었을 수 있다. 다른 한편

으로, 긍정적 속성을 추가하는 것은 소비자의

부정적인 설득지식을 활성화 시킬 수도 있다.

왜냐하면, 일반적인 마케팅 장면에서 ‘새로운

속성을 추가하여 제품의 결과효용을 강화했

다’가 더 흔하게 쓰이기 때문이다(Campbell &
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Kirmani, 2000).심지어, 추가된 속성의 역할, 즉

제품의 효용(보습기능 혹은 자외선 차단력)이

달라지더라도, 큰 변화가 없는 것으로 나타났

다. 후속하여 더 정교하고 체계적인 실험이

진행되어야겠지만, 결과적으로 무엇이 더 좋

아지는지는 프리미엄 제품의 구매 의도를 높

이는데 큰 영향력을 미치지 못하는 것으로 보

인다.

반면, 부정적인 속성을 제거하는 경우에는

통계적으로 유의하게 높은 구매 의도를 보였

다. 기존 제품과의 가격 차이가 30%인 것을

감안 할 때, 실무적으로 의미 있는 결과라고

할 수 있다. 이러한 현상이 나타난 원인은 다

음과 같은 연구들에서 찾아볼 수 있다. 먼저,

부정적인 속성을 제거하는 것은 제품에 대한

소비자들의 지각된 위험을 낮추고, 손실을

줄여주는 효과를 가지며(Kahneman & Tversky,

1979), 이것은 결과적으로 신제품(혹은 혁신제

품)과 같이 경험해보지 못한 품질의 제품을

수용하게 하는 역할을 한다(Ma et al., 2015).

다만, 부정적 속성을 제거한 결과효용이 다르

게 제시되었던 실험1(피부트러블 방지)과 실험

2(자외선 차단력 강화) 간의 차이가 크지 않았

다는 점에 주목할 필요가 있다. 즉, 잠재적인

위험이나 결과로 드러나는 손실에 소비자들이

초점을 두었기 때문에 나타난 효과가 아니라,

‘부정적인 속성을 제거했다는 것’ 그 자체로

발생한 효과일 가능성이 높다. 이는 초점 효

과 혹은 고립효과에 관한 연구결과에 부합되

는 것이다. 구체적으로, 마케팅 상황에서, 부

정적인 속성을 강조하는 것은 드문 일이며,

제품의 다른 속성들과도 명확하게 분리되는

것이기 때문에, 부정적 속성의 현출성과 중요

성은 높아진다(Tang et al., 2017). 또한, 부정적

속성을 제거하는 것은 긍정적인 속성을 추가

하는 것보다 소비자의 부정적 설득지식을 덜

활성화 시킬 수도 있다.

실험1과 2의 결과를 종합하여, 그리고 긍정-

속성추가 조건과 부정-속성제거 조건을 전반

적으로 살펴보면, 프리미엄 제품의 효용(보습,

트러블방지, 자외선 차단력)에 따른 차이보다

차별화 방식의 차이가 더 큰 영향력을 가진다.

기본적으로, 부정적인 속성을 제거하는 것이

프리미엄 제품의 구매 의도를 높이는 데 가장

효과적이다. 특히, 부정적인 속성의 경우에도

처리 유창성이 높은 조건에서 가장 높은 구매

의도를 보인다. 다만, 차별화 방식과 소비자

인지구조(즉, 개념적 유창성)가 상호작용한다

는 점을 간과하지 말아야 한다. 물론, 실험결

과, 처리유창성의 조절 효과가 아주 엄격한

기준을 통과한 것은 아니지만, 긍정적 속성은

소비자들이 낯설어 하는(혹은 잘 모르는) 속성

조건이 이미 널리 알려진 속성 조건보다 높은

구매 의도를 보인다. 반면, 부정적 속성은 이

미 잘 알려진 속성으로 제시하는 조건이 더

효과적이다. 이는 신제품(혹은 혁신제품)에 관

한 선행연구들에 부합되는 결과이기도 하다

(Kim et al., 2015; Ma et al., 2015). 이러한 결과

가 나타나는 원인은 다음과 같은 연구들에서

찾아볼 수 있다.

먼저, 긍정적인 속성을 추가하는 경우에는

소비자들이 잘 모르는 속성을 제시하는 것이

바람직하다. 왜냐하면, 소비자들이 잘 알고 있

는 속성의 경우에는 그것에 대한 소비자의 태

도를 그대로 반영한 평가가 이루어지기 때문

이며, 이것의 처리 과정이 매우 빠르고 쉽기

때문이다(Kim et al., 2015). 즉, 추가된 성분이

차별적인 특징으로써 의미 있게(혹은 분리되

어) 평가되는 것이 아니라, 제품을 구성하는

한 요인으로 치부되어, 그것의 영향력을 상실
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한 결과라고 할 수 있다(Bertini et al., 2008).

반면, 소비자들이 잘 모르는 속성의 경우, 자

동적인 처리, 즉 소비자의 기존지식이나 태도

에 의존한 평가가 어려워지며, 제품의 다른

속성들과도 분리되어 평가될 가능성이 높다.

따라서 추가된 속성이 구매 의도에 더 큰 영

향력(즉, 가중치)을 미칠 수 있다. 이와 대조적

으로, 부정적 속성을 제거하는 경우에는 개념

적 유창성이 높은 것이 더 효과적이다. 그 이

유는 ‘방부제’라고 했을 때 머릿속으로 위험,

손해, 문제 등과 같은 주요한 개념들이 더 쉽

고 빠르게 연상되기 때문이며, 그것을 제거한

다는 맥락이 더 자연스럽게 인식되기 때문이

다(Winkielman et al, 2003). 더 나아가, 이것은

부정적인 속성의 현출성과 중요성을 높인다.

따라서 개념적 유창성이 높은 부정적 속성을

제거하는 것은 제품의 다른 속성들뿐만 아니

라, 기존제품과의 차별성을 강화하는 결과를

가져올 수 있다. 이처럼 프리미엄 브랜드의

차별성이 부각 될 경우, 프리미엄 제품의 비

싼 가격을 충분히 정당화시켜 줄 수 있을 뿐

만 아니라(Kuester et al., 2015), 때때로 비싼 가

격이 역으로 부정적 속성의 중요성을 부각시

키는 역할까지 수행할 수 있다.

이러한 결과는 최근 우리 사회에서 대두되

고 있는 케미컬 포비아(chemical fobia) 현상을

반영하는 것일 수 있다. 얼마 전 가습기 살균

제 사건과 최근에 불거진 라돈 침대 사건 등

으로 인해, 화학성분에 대한 위험지각이 전반

적으로 높아졌으며, 이에 대한 두려움이 처리

유창성이 높은 속성(예, 방부제나 변색방지제)

으로부터 촉발된 결과일 수 있다. 실험1과 2

의 결과를 종합하여 살펴보면, 그 속성이 어

떤 결과(예, 피부트러블 방지 혹은 자외선차단

력 강화)를 가져오는지는 중요하지 않다. 또한,

그 속성이 구체적인 화학성분을 지칭하는 것

(예, 파라벤 혹은 아보벤존)보다 소비자들이

개념적으로 이해하기 쉬운 경우에 그 효과가

더 커지는 것으로 나타났다. 이러한 결과는

최근에 관심이 높아지고 있는 무첨가 마케팅

효과를 이해하고 설명하는데 유용한 시사점을

준다. 더욱이, 본 실험에서 제시한 제품이 기

존제품보다 30% 이상 비싼 제품이라는 것을

감안할 때, 방부제를 제거하거나 변색방지제

를 제거한 경우에만 소비자의 구매 의도가 3

점 이상이었다는 것은 시사하는 바가 크다.

종합하여 정리하자면, 본 연구는 목표 대안

(프리미엄 제품)과 경쟁 대안(기존제품) 간의

비교평가 과정에서, 목표 대안의 차별적 속성

(특징)을 강조하는 방법을 다루었다. 이론적

측면에서 중요한 것은 긍정적인 속성을 추가

하는 경우와 부정적인 속성을 제거하는 경우

에 서로 다른 심리적 기제가 작동한다는 점이

다. 단순한 가산이나 감산이 아니라, 속성을

제시하는 맥락(긍정-추가 vs. 부정-제거)에 따라

속성의 현출성, 중요성, 그리고 차별성(분리

혹은 고립성)이 달라질 수 있다는 점에 주목

할 필요가 있다. 구체적으로, 어떤 한 속성의

영향력을 증대시키기 위해서는 제품의 다른

속성과 분리하여 사고하도록 하는 것이 바람

직하고, 이것을 위해서는 속성의 현출성 및

중요성을 강화할 필요가 있다.

다만, 본 연구는 속성의 유인가(긍정 vs. 부

정)와 처리 맥락(추가 vs. 제거)을 혼합하여 설

계하였다는 한계점을 가진다. 따라서 실험의

결과가 속성의 유인가에 의한 것인지 혹은 처

리 맥락에 의한 것인지를 명확하게 규명하지

는 못한다. 그럼에도 불구하고, 일반적인 상황

(혹은 실생활에서) 두 가지의 조합이 조화로운

것이기 때문에, 세부적으로 나누어 검증할 필
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요는 없다고 보았다. 예를 들어, 부정적인 속

성을 추가하거나, 긍정적인 속성을 제거하여

품질을 향상시키는 경우는 존재하지 않기 때

문이다. 또한, 본 연구는 속성의 처리유창성을

처치하는 방법에 있어서 한계점을 가진다. 본

연구에서는 소비자들이 이미 잘 알고 있는 속

성(예, 알로에, 방부제, 미네랄, 변색방지제)을

기준으로 하여, 그것과 관련된 혹은 그것의

결과효용과 관련된 화학적 성분 명칭을 활용

하였다. 물론, 사전조사 및 조작점검을 통해서

관여도, 선호도, 중요도 등에서 조건 간 차이

가 없었다는 것을 보여주긴 하였지만, 실험결

과에 성분의 차이와 같은 가외 변인이 개입되

었을 여지가 충분하다. 후속하는 연구에서는

이에 관련된 요인들을 엄격하게 통제할 필요

가 있다. 더 나아가, 본 연구에서는 차별화 방

식에 따른 주 효과가 나타나는 과정에 대해서

체계적으로 검증하지 못하였다. 비록, 이론적

배경을 통해 차별화 방식에 따라 차별적인 비

교평가 과정을 제시했을지라도, 실제로 그러

한 과정이 어떤 순서로 어떻게 작동되는지,

그리고 그 과정에서 어떤 요인이 더 결정적인

역할을 하는지에 대해 검증하지 못하였다. 특

히, 속성의 현출성, 중요성, 차별성 중에서 어

떤 것이 더 중요한지 혹은 각각의 요인이 상

호 연계되거나 상호작용하는지 등에 대해서

정교하고 체계적인 실험을 통해 검증해 볼 필

요가 있다. 마지막으로, 본 연구에서 프리미엄

제품의 구매 결정을 다루었지만, 실험의 주

참여자(20대 대학생)를 감안하여, 3만원 대에

불과한 자외선차단제만 실험제품으로 사용하

였다는 한계를 갖는다. 향후 연구에서는 가격

차이가 월등히 큰 제품 혹은 다른 제품과 격

차가 매우 큰 최상위 프리미엄 제품에서도 유

사한 결과가 나타나는지를 검증해 볼 필요가

있다. 같은 맥락에서, 자외선차단제와 같은 실

용재가 아니라 쾌락재의 경우에는 어떻게 다

른지, 혹은 위험이나 손실지각과 더 밀접하게

관련된 식품류 등에서는 부정적 속성이 얼마

나 더 큰 강도를 갖는지 등에 대해서도 검증

해 볼 필요가 있다. 그 외에도, 여러 구성 품

을 포함하고 있는 프리미엄 패키지 등에 관한

후속 연구들도 필요하다. 제품군이나 가격, 혹

은 구성품목 등에 의해, 추가되는(혹은 제거되

는) 속성에 대한 소비자 의사결정 과정이 달

라질 수 있기 때문이다.
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Premium product represent high-quality, high-price strategies. Differentiated attribute should be emphasized

for effective premium product. This can be divided into two types. The first type is to add new positive

attributes(additional conditions). The second type is to remove existing negative attributes(removal conditions).

According to previous studies, the added attributes are handled with other attributes(products). That is, an

overall evaluation of the product is made. On the other hand, the removed attribute is evaluated separately,

and information processing focusing on the attribute is performed. Also, the added attributes are important

when emphasizing something new and special. However, attributes that are removed are important when

emphasizing harmful and dangerous methods. Therefore, lower processing fluency(vs. higher processing

fluency) may be effective in additional conditions(vs. removal conditions). Two experiments were conducted

to verify the hypothesis. Experiment 1 examined the differences in purchase intentions according to

2(differentiation type: addition vs. removal)*2(processing fluency:high vs. low). However, in experiment 1, the

value of the attributes differs according to the differentiation type(moisturization vs. trouble prevention). In

order to compensate for this, Experiment 2 was conducted by controlling the attributes with the same value

regardless of differentiation type. As a result of all the experiments, the main effect and interaction effect

according to the differentiation method were significant. Therefore, it is effective to remove negative

attributes rather than add positive attributes. Also, in the case of additional conditions(vs. removal conditions),

it is effective to emphasize attribute and concept that consumers are unfamiliar(vs. familiar to everyone).

Key words : premium product, product differentiation, information processing fluency, evaluability


