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Ⅰ. 서 론

미국 라스베이거스에서 개최되는 세계가전전시회

(Consumer Electronics Show)에서는 3D TV 

(2009년), 태블릿 PC(2010년), 스마트 TV(2011

년), 스마트워치(2012년), 플렉서블 디스플레이

(2013년), UHD TV(2014년), 드론(2015년), 가

상현실(2016년) 등 매년 트렌드를 반영한 혁신제품

들이 대중에 소개되고 있다. 이처럼 기업은 시장과 

기술 트렌드에 맞는 신제품을 개발하고, 기존제품에

서 찾아보기 힘든 신제품만의 독특하고 새로운 가치

를 소비자에게 전달하기 위해 심혈을 기울이고 있

다. 하지만 시장에 출시되고 있는 신제품의 실패율

은 거의 50%에 육박하고 있으며(Hoffman, Kopalle, 

and Novak, 2010), 3D TV, 태블릿 PC, 스마트
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신제품에 대해 소비자가 매력적으로 평가하더라도 어떤 자기조절전략을 사용하느냐에 따라 신제품에 대한 기대가 구매행

동에 미치는 영향은 달라질 수 있다. 본 연구는 메시지를 통해 심적대조(mental contrasting)와 미래탐닉(indulging)

의 자기조절전략이 예열되었을 때, 제품에 대한 기대가 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 살펴보았다. 더 나아가 제품에 

대한 기대와 구매의도 사이에 불확실성, 내적동기, 외적동기, 활력 등의 매개효과를 살펴보았다.

연구결과, 심적대조형 메시지를 제공하였을 때 미래탐닉형 메시지를 제공할 때보다 신제품에 대한 기대가 구매의도에 미

치는 영향은 더 큰 것으로 나타났다. 또한, 심적대조형 메시지를 제공하였을 때 제품에 대한 기대가 높을수록 불확실성 

지각을 감소시켜 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면에 미래탐닉형 메시지를 제공하였을 때에는 

불확실성이 제품에 대한 기대와 구매의도 사이를 매개하지 않는 것으로 나타났다. 더 나아가 심적대조형 메시지를 제공하

였을 때 제품에 대한 기대가 높을수록 활력(energization)이 증가하여 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

난 반면에 미래탐닉형 메시지를 제공하였을 때에는 활력의 매개효과가 나타나지 않았다. 마지막으로 제품에 대한 기대가 

외적동기와 내적동기, 활력을 순차적으로 거쳐서 구매의도에 영향을 미치는 순차적 매개효과는 심적대조형 메시지를 제공

한 경우에만 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 본 연구결과를 토대로 소비자의 신제품 구매에 대한 학문적, 실무적 시

사점을 제공하였다.
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………………………………………………………………………………

최초투고일: 2018. 1. 2       게재확정일: 2018. 2. 7

* 이 논문은 2016년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임(NRF-2016S1A5A2A01025936).



손용석․유건우․박세훈

350 경영학연구 제47권 제2호 2018년 4월

워치 등 한때 소비자와 언론의 주목을 받았던 제품

들조차도 시장에서 큰 호응을 얻지 못하고 있는 실

정이다. 

신제품과 관련된 선행연구들을 살펴보면 신제품을 

개발할 때 기업은 어떤 유형의 기술을 채택해야 효

과적인지(Benner and Tushman, 2003; Zhou, 

Yim, and Tse, 2005), 어떤 소비자가 신제품을 

수용하는지(Herzenstein, Posavac, and Brakus, 

2007; Hippel, 1986; Hoffman et al., 2010; 

Okada, 2006), 신기술이 지닌 불확실성에 대해 소

비자가 어떻게 반응하는지(Khan and Meyer, 1991; 

Mukherjee and Hoyer, 2001), 신기술을 단계적

으로 어떻게 적용할 것인지(Chung, Han, and 

Sohn, 2012; Han, Chung, and Sohn, 2009), 

신제품을 어떻게 소개할 것인지(Bayus, Jain, and 

Rao, 2001; Castaño, Sujan, Kacker, and Sujan, 

2008; Robertson, Eliashberg, and Rymon, 

1995) 등 주로 소비자에게 제품을 매력적으로 소구

할 수 있는 방안에 대해 살펴보고 있다. 하지만 정교

하게 개발된 신제품에 대해 소비자가 매력적으로 평

가하더라도, 소비자가 목표에 접근하는 자기조절전

략에 따라 신제품에 대한 기대가 구매행동에 미치는 

영향은 다를 수 있다(Gollwitzer and Moskowitz, 

1996). 

Oettingen, Pak, and Schnetter(2001)는 목

표를 달성하기 위한 사람들의 자기조절전략(self- 

regulatory strategy)으로 심적대조(mental 

contrasting), 미래탐닉(indulging), 현실안주

(dwelling)를 제안하였다. 심적대조란 목표달성

을 통해 희망하는 미래와 함께 방해되는 부정적 현

실을 종합적으로 고려하여 목표에 접근하는 자기

조절전략을 의미한다. 이때, 목표달성에 대한 기대

(expectation)가 높을수록 목표와 관련된 행동이 

촉진된다(Kappes, Singmann, and Oettingen, 

2012; Oettingen, 1999). 이를 신제품 구매상황

(목표)에 적용해보면, 소비자가 신제품의 새로운 편

익(긍정적 미래)과 함께 기존제품이 지닌 한계(부정

적 현실)를 심적으로 대조하는 상황에서 신제품을 

매력적으로 평가한다면 구매와 관련된 행동이 촉진

될 것이다.

이에 반해 미래탐닉이란 목표달성을 통해 희망하

는 미래를 중심으로 목표에 접근하는 자기조절전략

을 의미하고, 현실안주란 목표달성에 방해되는 부정

적 현실을 중심으로 목표에 접근하는 자기조절전략

을 의미한다. 미래탐닉과 현실안주의 자기조절전략은 

심적대조의 자기조절전략과 달리 기대가 아닌 자유

공상(free fantasies)을 가지고 목표에 접근하기 때

문에 기대가 목표행동을 촉진하지 않는다(Oettingen 

et al., 2001; Sevincer and Oettingen, 2013; 

Sevincer, Busatta, and Oettingen, 2014). 즉, 

소비자가 신제품을 구매하면 막연히 새로운 편익을 

얻을 수 있을 것이라고 탐닉하거나 기존제품의 한계

점을 대수롭지 않다고 여기고 현실에 안주하는 경우

에는 신제품에 대한 기대가 구매행동에 미치는 영향

은 제한적일 것이다.

최근 심적대조와 관련된 연구에서는 심적대조의 

자기조절전략을 자발적으로 사용하는 사람은 소수에 

불과하며, 대다수의 사람들이 미래탐닉이나 현실안

주의 자기조절전략을 사용하고 있는 것으로 나타났

다(Sevincer and Oettingen, 2013). 이를 고려

해볼 때, 제품구매상황에서 소비자가 신제품을 매력

적으로 평가하여도 실제 구매행동으로까지 쉽게 이

어지지 않았던 이유에는 심적대조의 자기조절보다는 

미래탐닉이나 현실안주의 자기조절이 예열되었기 때

문으로 판단된다. 또한, 기업은 기존제품을 계속 사

용함으로써 발생되는 진부를 전달하지 않고, 새로운 
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편익만을 중심으로 신제품과 관련된 메시지를 소비

자에게 전달하였기 때문에 소비자는 심적대조보다는 

미래탐닉의 자기조절상태에서 구매여부를 판단하였

던 것으로 보인다. 

Oettingen et al.(2001)은 자기조절전략으로 심

적대조, 미래탐닉, 현실안주 등 3가지로 분류하였다. 

하지만 본 연구는 신제품의 새로운 편익과 관련된 

메시지를 소비자에게 효과적으로 전달할 수 있는 방

안에 초점을 두고 있기 때문에 현실안주는 제외하고

자 한다. 따라서 신제품의 새로운 편익과 기존제품

이 지닌 한계에 대한 정보를 함께 제공하는 심적대

조형 메시지와 신제품의 새로운 편익에 대한 정보만 

제공하는 미래탐닉형 메시지를 중심으로 신제품에 

대한 기대와 구매행동 간의 관계를 살펴보고자 한다. 

심적대조형 메시지를 제공받은 소비자는 신제품

의 새로운 편익과 기존제품의 한계를 함께 고려하는 

과정에서 경험을 기반으로 형성된 기대를 갖고 구매

행동에 접근할 것이다(Kappes et al., 2012; 

Oettingen, 1999; Sevincer et al., 2014). 반면

에 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소비자는 신제품

의 새로운 편익을 중심으로 자유공상을 갖고 구매행

동에 접근할 것이다. 따라서 제품에 대한 기대가 구

매의도에 미치는 영향은 미래탐닉형 메시지보다 심

적대조형 메시지를 제공받은 소비자에서 더 크게 나

타날 것이라 예상된다.

더 나아가 심적대조형 메시지를 제공하는 경우에 

신제품에 대한 기대가 높을수록 불확실성을 감소시

켜서 구매의도에 긍정적인 영향을 미치지는 살펴보

고자 한다. 선행연구에서 불확실성은 소비자가 신제

품을 수용하는데 부정적인 영향을 미치는 중요한 요

인으로 다루어져왔다(Kalish, 1985; Mukherjee 

and Hoyer, 2001; Ziamou and Ratneshwar, 

2002). 본 연구는 심적대조형 메시지가 신제품에 

대한 긍정적인 편익뿐만 아니라 기존제품이 지닌 한

계, 즉 기존제품을 계속 사용함으로써 발생할 부정

적인 점들을 함께 연상시킨다는 점에서 신제품 정보

의 진단성을 높여 불확실성에 대한 지각을 감소시킬 

것이라 예상하였다(Feldman and Lynch, 1988; 

Hoch and Ha, 1986). 

또한, 심적대조형 메시지를 통해 예열된 소비자는 

기대를 기반으로 목표에 접근한다는 점에서 신제품

이 자신의 니즈를 충족시켜줄 수 있을 것이라는 기

대가 높을수록 활력(energization)을 느껴서 구매

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 예상하였다

(Kappes et al., 2012; Sevincer, Busatta, and 

Oettingen, 2014). 더 나아가 심적대조형 메시지

를 제공하였을 때 소비자는 신제품의 새로운 편익에 

대한 호기심이나 즐거움 등의 내적동기가 자극되는 

것은 물론이고, 기존제품의 한계점을 해소시킬 수 

있다는 점에서 외적동기가 함께 자극되는지 살펴보

고자 한다(Davis, Bagozzi, and Warshaw, 1992; 

Oettingen et al., 2001). 외적동기가 내적동기에 

영향을 미친다는 선행연구를 고려해볼 때, 심적대조

형 메시지가 제공된 소비자는 제품에 대한 기대가 

동기와 활력을 순차적으로 거쳐서 구매의도에 영향

을 미칠 것으로 예상된다(Etkin, 2016; Ryan and 

Deci, 2000; Sevincer et al., 2014). 

본 연구는 신제품에 대한 기대와 구매의도 간의 

관계를 강화시키는 방안으로 심적대조의 자기조절메

시지를 제안하고, 심적대조의 자기조절메시지가 제

공되었을 때 나타나는 소비자의 심리적 프로세스를 

정보처리관점과 동기관점에서 살펴본다는 점에서 이

론적 시사점을 제공할 것으로 기대한다. 또한, 신제품

에 대한 메시지를 어떻게 구성하는 것이 소비자의 

의사결정과정에 긍정적인 영향을 미치는지 제안한다

는 점에서 실무적 시사점을 제공할 것으로 기대한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 공상 실현 이론과 메시지 예열

사람들은 목표를 설정하고 달성하기 위해 노력한

다. 목표와 관련된 기존연구들은 크게 목표를 어떻

게 설정할 것인가에 대한 내용적인 접근과 목표를 

달성하기 위해 자신을 어떻게 조절할 것인지에 대

한 전략적인 접근으로 구분된다(Gollwitzer and 

Moskowitz, 1996). Oettingen(1999)은 사람들

은 기대 또는 자유공상을 갖고 목표에 달성하기 위

해 자기조절전략을 취한다고 주장하였다. 여기서 기

대는 사람들의 경험이나 과거의 성과이력을 기반으

로 목표에 도달할 가능성을 염두에 두는 반면에 자

유공상은 목표달성 시 발생할 사건이나 행동을 단순

히 마음속으로 그려내는 것을 의미한다. Oettingen 

(1996)은 공상 실현 이론(fantasy realization 

theory)을 통해 사람들이 미래에 꿈꾸는 목표를 성

취하기 위해 자유공상에서 벗어나 기대를 기반으로 

한 목표접근이 필요하다고 주장하였다. 또한, 이러

한 기대는 심적대조와 미래탐닉, 현실안주 등의 자

기조절전략에 의해 조절되는 것으로 나타났다(Kappes 

et al., 2012; Oettingen et al., 2001; Sevincer 

et al., 2014). 

심적대조(mental contrasting)란 목표달성을 통

해 희망하는 미래와 함께 방해되는 부정적 현실을 

종합적으로 고려하는 자기조절전략을 의미한다. 심

적대조의 자기조절전략을 취하면 미래와 현재의 상

황을 대조해 봄으로써 목표와 관련된 현실적 제약들

을 교정하려는 동기가 강화되며, 이때 목표를 달성

할 수 있을 것이라는 기대(expectations)가 높을수

록 목표와 관련된 행동이 촉진된다. 또한, 기대는 과

거의 경험을 기반으로 형성되기 때문에 목표와 관련

된 행동에 보다 몰입하게 된다(Kappes, Singmann, 

and Oettingen, 2012; Oettingen, 1999). 이와 

달리 미래탐닉의 자기조절전략을 취하는 경우에는 

목표달성을 위한 행동교정의 준거점을 찾지 못한 상

태에서 목표에 접근하고, 현실안주의 자기조절전략

을 취하는 경우에는 목표달성에 대한 인센티브를 지

각하지 못한 상태에서 목표에 접근하기 때문에 기대

가 아닌 자유공상(free fantasies)을 가지고 목표

에 접근하는 경향이 있다.

가령, Oettingen and Wadden(1991)은 다이어

트 프로그램 참가자에게 체중감량이라는 목표를 설

정하고, 이에 접근하는 자기조절전략을 조작하여 어

떤 집단이 목표달성을 위해 더 많은 노력을 기울이

는지 살펴보았다. 어느 한 집단에게는 다이어트 프

로그램에 성공하면 나타날 긍정적인 미래에 초점

(예: 멋진 몸매를 가질 것이다)을 맞추는 미래탐닉

의 자기조절전략을 설정하도록 하였다. 그리고 다른 

한 집단에게는 다이어트 프로그램에 성공하면 나타

날 긍정적인 점과 다이어트를 하는데 현실적인 어려

움이나 장애물(예: 맛있는 음식을 참는 것은 쉽지 

않다)들을 함께 생각하는 심적대조의 자기조절전략

을 설정하도록 하였다. 연구결과, 미래탐닉의 자기

조절전략을 취한 집단의 경우에 기대에 독립적으로 

목표에 접근하였고, 행동교정을 위한 기준점을 찾지 

못하여 다이어트 프로그램 이후에 체중감량효과가 

미미한 것으로 나타났다. 반면에 심적대조의 자기조

절전략을 취한 집단의 경우에는 기대를 기반으로 하

여 목표에 접근하였고, 행동교정을 위한 기준점을 

현실적인 어려움이나 장애물에서 찾아서 다이어트 

프로그램 이후에 체중감량효과가 높게 나타났다. 심

적대조의 자기조절전략이 미래탐닉의 자기조절전략

이나 현실안주의 자기조절전략에 비해 목표에 도달
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할 수 있을 것이라는 기대가 높을수록 목표달성을 

위한 행동을 취한다는 연구는 학업성취(Duckworth, 

Kirby, Gollwitzer, and Oettingen, 2013), 시

간관리(Oettingen, Kappes, Guttenberg, and 

Gollwitzer, 2015), 건강관리(Sheeran, Harris, 

Vaughan, Oettingen, and Gollwitzer, 2013) 

등 다양한 분야에서 발견되고 있다.

최근 심적대조와 관련된 연구에서 심적대조의 자

기조절전략을 자발적으로 사용하는 사람은 소수에 

불과하며, 대다수의 사람들이 미래탐닉이나 현실안주

의 자기조절전략을 사용하고 있는 것으로 나타났다

(Sevincer and Oettingen, 2013). 하지만 선행

연구에서 심적대조의 자기조절전략 또한 실험을 통

해 조작이 가능하다는 점을 보여주고 있다(Kappes 

et al., 2012; Oettingen et al., 2001, 2009; 

Sevincer and Oettingen, 2013). 또한, 자기조

절전략 중 하나인 조절초점이론에서도 향상초점이나 

방어초점이 특정 제품이나 메시지를 통해서도 예열

될 수 있다는 점을 고려해볼 때(Lee and Aaker, 

2004; Lee, Keller, and Sternthal, 2009; Han, 

Sohn, and Yoo, 2015), 심적대조의 자기조절전략

을 예열시키는 메시지 또한 조작이 가능할 것으로 

판단된다. 

본 연구는 신제품을 통해 얻을 수 있는 긍정적인 

편익과 기존제품을 계속 사용할 경우에 발생할 부정

적인 한계점을 함께 제공하는 메시지를 심적대조형 

메시지로 정의하고자 한다. 반면에 신제품을 통해 

얻을 수 있는 긍정적인 편익만을 강조한 메시지를 

미래탐닉형 메시지로 정의하고자 한다. 심적대조형 

메시지를 제공할 경우에 소비자는 기존에 쌓였던 지

식이나 구매경험을 토대로 신제품에 대한 평가를 내

린다는 점에서 신제품에 대한 기대는 구매의도에 보

다 직접적인 영향을 미칠 것이라 판단된다(Gardial, 

Clemons, Woodruff, Schumann, and Burns, 

1994; Oettingen et al., 2001; Sujan, 1985). 

반면에 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소비자는 신

제품의 편익정보를 이해하더라도 신제품을 구매해야

할 이유, 즉 행동교정의 기준점을 찾기 어렵다는 점

에서 신제품에 대한 기대는 구매의도에 미치는 영향

은 비교적 작게 나타날 것이라 예상된다. 

가설 1: 제품에 대한 기대가 구매의도에 미치는 

영향은 미래탐닉형 메시지보다 심적대조

형 메시지를 제공받은 소비자에게 더 크

게 나타날 것이다.

2.2 신제품 구매와 불확실성

신제품 구매와 관련하여 불확실성은 다양한 관점

에서 생각해볼 수 있다. 먼저, 소비자는 신제품의 성

능이나 내구성 등 신제품의 내재적 속성에 대해 불

확실성을 지각할 수 있다. 이때, 소비자는 신제품과 

관련된 정보를 수집함으로써 신제품의 내재적 속성

에 대한 불확실성을 감소시킬 수 있다(Kalish, 1985; 

Ziamou and Ratneshwar, 2002). 다음으로 소

비자는 기존제품이나 신제품의 효용가치를 추론하는 

과정에서 신제품 구매에 대한 불확실성을 지각할 수 

있다. 구체적으로 소비자는 기존제품의 매몰비용을 

추론하면서 신제품을 언제 구매하는 것이 적절한지

에 관하여 불확실성을 지각하거나(Okada, 2001), 

신제품의 새로운 속성이나 기능에 대한 학습비용

을 이유로 기존제품의 효용을 과대추정하여 신제

품의 효용가치에 대해 불확실성을 지각하기도 한

다(Mukherjee and Hoyer, 2001). 선행연구들은 

소비자의 매몰비용을 줄이기 위하여 보상판매를 실

시하거나, 학습비용을 감소시키기 위하여 복잡성이 
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낮은 제품에 새로운 속성이나 기능을 추가할 것을 

제안하고 있다. 하지만 여전히 신제품 구매에 대한 

불확실성을 해소하는데 아쉬움이 있다.

본 연구에서 제시하는 심적대조형 메시지는 신제

품에 대한 편익뿐만 아니라 기존제품이 지닌 한계점

에 관한 정보를 함께 제공한다는 점에서 소비자의 

불확실성을 감소시켜줄 것으로 기대된다. 구체적으

로 신제품 편익에 관한 정보는 신제품의 내재적 속

성에 대한 불확실성을 줄여줄 것으로 기대된다. 또

한, 기존제품이 지닌 한계점에 관한 정보는 소비자

가 신제품의 편익과 비교하면서 기존제품의 매몰비

용이나 신제품의 학습비용을 추론하는데 도움을 줄 

것으로 기대된다. 즉, 심적대조형 메시지를 제공받

은 소비자의 경우에 신제품에 대한 편익뿐만 아니라 

기존제품의 한계점을 함께 연상한다는 점에서 기존

제품의 한계점에 대한 정보의 접근성이 높아지고, 

이를 해소하기 위한 신제품의 편익정보에 대해서는 

보다 진단적으로 받아들이기 때문에 불확실성에 대

한 지각이 감소될 것이라 예상해볼 수 있다(Feldman 

and Lynch, 1988; Hoch and Ha, 1986). 따라

서 심적대조형 메시지를 제공받은 소비자의 경우에 

제품에 대한 기대가 높을수록 불확실성이 감소되어 

구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 판단된다. 

반면에 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소비자는 신

제품에 대한 편익 정보로부터 신제품이 지닌 내재적

인 불확실성은 줄일 수 있다. 하지만 기존제품이나 

신제품의 효용을 추론하기 어렵다는 점에서 신제품 

구매에 대한 불확실성을 줄이기에는 한계가 있다고 

판단된다. 따라서 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소

비자의 경우에는 불확실성이 제품에 대한 기대와 구

매의도를 매개하지 않을 것이라 예상하였다.

가설 2: 제품에 대한 기대가 불확실성을 통해 구

매의도에 미치는 영향은 자기조절 메시

지에 따라 달라질 것이다.

가설 2-1: 심적대조형 메시지를 제공받은 소비

자는 제품에 대한 기대가 높을수록 

불확실성 지각이 감소되어 구매의도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소비

자는 제품에 대한 기대가 불확실성

을 통해 구매의도에 영향을 미치지 

않을 것이다.

2.3 활력

목표에 대한 몰입은 목표를 달성하는데 중요한 요

인이다. 몰입은 목표와 관련된 생각의 빈도를 높여

주기도 하고, 목표를 향한 행동을 더 촉진시키기도 

한다(Klein, Wesson, Hollenbeck, and Alge, 

1999; Oettingen et al., 2001). Oettingen et 

al.(2009)은 목표에 대한 몰입을 유발시키는 요인

으로 활력(energization)을 제안하였다. 활력은 목

표를 위한 행동의 강도를 결정짓는데 중요한 요인으

로 흥분(excitation), 각성(arousal), 또는 활성

(activation)과 관련이 있다. 신제품을 구매하는 상

황에서 소비자가 순간적으로 느끼는 짜릿한 감정은 

활력과 관련이 높다.

선행연구는 심적대조의 자기조절전략을 취할 경우

에 성공에 대한 기대가 높을수록 목표에 대한 활력

을 느껴서 목표행동이 촉진된다고 하였다(Oettingen 

et al., 2001, 2009; Sevincer et al., 2014). 하

지만 미래탐닉의 자기조절전략을 취할 경우에는 기

대보다는 자유공상을 갖고 목표에 접근하기 때문에 

성공에 대한 기대가 높더라도 활력을 느끼지 못해 

목표행동으로까지 이어지지 않는다고 보았다. 이를 
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적용해보면 심적대조형 메시지를 제공할 경우에 소

비자는 제품에 대한 기대가 높을수록 활력을 지각하

여 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 판단된

다. 반면에 미래탐닉형 메시지를 제공할 경우에 소

비자는 활력이 제품에 대한 기대와 구매의도를 매개

하지 않을 것이라 예상된다. 

가설 3: 제품에 대한 기대가 활력을 통해 구매의

도에 미치는 영향은 자기조절 메시지에 

따라 달라질 것이다.

가설 3-1: 심적대조형 메시지를 제공받은 소비

자는 제품에 대한 기대가 높을수록 

활력이 증가하여 구매의도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소비

자는 제품에 대한 기대가 활력을 통

해 구매의도에 영향을 미치지 않을 

것이다.

2.4 신제품 구매동기와 활력

소비자는 신제품에 대해 호기심이나 즐거움, 흥미

로움 등을 느껴서 구매하기도 하지만, 유용성, 필요

성, 편리함 등을 이유로 구매하기도 한다(Davis et 

al., 1992). 전자는 어떤 목적의 수단으로 신제품을 

구매하는 것이 아닌 소비자가 신제품 구매로부터 즐

거움이나 흥미로움을 느끼고자 구매한다는 점에서 

내적동기가 자극되었다고 할 수 있다. 반면에 후자

는 어떤 목적을 달성하기 위해 신제품을 구매한다는 

점에서 외적동기가 자극되었다고 할 수 있다(Deci 

and Ryan, 1985). 

내적동기와 외적동기의 관계에 관한 연구들은 외적

동기가 내적동기를 증진시킨다는 연구(Harackiewicz, 

1979; Kruglansky, Riter, Amitai, Margolin, 

Shabtai, and Zaksh, 1975; Ryan and Deci, 

2000), 외적동기가 내적동기를 감소시킨다는 연구

(Etkin, 2016; Higgins and Trope, 1990) 등 

대립되는 결과들을 제시하고 있다. 구체적으로 Ryan 

and Deci(2000)는 자기결정성에 따라 외적동기가 

내적동기에 긍정적인 영향을 미친다고 보았으며, 

Harackiewicz(1979)와 Kruglansky et al.(1975)

은 보상(외적동기)이 즐거움(내적동기)에 긍정적인 

영향을 미친다고 보았다. 반면에 Etkin(2016)은 

어떤 활동에 대한 측정행동(외적동기)은 마치 그 활

동을 일처럼 느끼도록 하여 활동에 대한 즐거움(내

적동기)을 감소시킬 수 있다고 하였다. 이처럼 외적

동기가 내적동기에 미치는 영향은 다르게 나타날 수 

있지만, 외적동기가 내적동기에 영향을 미친다는 점

에 대해서는 일치된 견해를 보이고 있다. 게다가 내

적동기와 외적동기는 목표를 향한 몰입에 긍정적인 

영향을 미친다는 점(O’reilly and Caldwell, 1980)

과 활력은 목표를 향해 몰입하려는 직전에 수반되는 

감정적인 변화라는 점(Sevincer et al., 2014)을 

고려해볼 때, 내적동기와 외적동기는 활력을 강하게 

자극시켜서 목표에 대한 행동몰입에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라 예상할 수 있다.

소비자는 신제품이 제공하는 새로운 편익에 대해 

호기심이나 흥미로움을 갖고 신제품 구매에 관심을 

갖는다(Smith and Swinyard, 1988). 하지만 소

비자의 내적동기가 자극된다고 하더라도 반드시 구

매로까지 이어지지 않는다. 특히, 소비자는 쾌락적 

편익을 얻는 과정에서 구매의 정당성을 얻고자 노력

한다(Khan and Dhar, 2006; Okada, 2005). 

따라서 신제품의 구매행동을 촉진하기 위해 외적동

기를 자극시켜 내적동기에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있는 방안을 모색할 필요가 있다고 판단된다. 또한, 
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이렇게 형성된 동기는 활력을 자극시켜 구매행동을 

촉진할 것으로 보인다.

심적대조형 메시지는 신제품에 대한 긍정적인 편

익을 전달함으로써 소비자의 내적동기를 자극시킬 

뿐만 아니라 기존제품이 지닌 한계점을 해소시킬 수 

있다는 메시지를 포함하고 있어서 외적동기 또한 자

극시킬 것이라 예상된다. 특히, 심적대조형 메시지

는 기존제품의 소비경험을 기반으로 신제품에 대한 

기대를 형성시킨다는 점에서 신제품의 효용과 관련

된 외적동기가 먼저 자극된 이후에 신제품 사용에 

대한 즐거움 등의 내적동기가 순차적으로 자극될 것

이라 판단된다. 반면에 미래탐닉형 메시지는 신제품

의 긍정적인 편익만 다루기 때문에 내적동기는 자극

시킬 수 있어도 외적동기를 자극시키기에 무리가 있

다고 판단된다. 

이를 종합해보면, 심적대조형 메시지를 제공받은 

소비자의 경우에 제품에 대한 기대가 외적동기와 내

적동기, 활력을 순차적으로 거쳐서 구매의도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이라 판단된다. 반면에 미래탐

닉형 메시지를 제공받은 소비자의 경우에는 제품에 

대한 기대가 높을수록 외적동기와 내적동기, 활력을 

순차적으로 거쳐서 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치지 않을 것이라 예상된다.

가설 4: 제품에 대한 기대가 외적동기와 내적동

기, 활력을 순차적으로 거쳐서 구매의도

에 미치는 영향은 자기조절 메시지에 따

라 달라질 것이다.

가설 4-1: 심적대조형 메시지를 제공받은 소비

자는 제품에 대한 기대가 높을수록 

외적동기와 내적동기, 활력을 순차

적으로 거쳐서 구매의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소비

자는 제품에 대한 기대가 높을수록 

외적동기와 내적동기, 활력을 순차

적으로 거쳐서 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치지 않을 것이다.

Ⅲ. 실험 1

3.1 실험설계

실험 1은 자기조절 메시지의 유형에 따라 제품에 

대한 기대가 구매의도에 미치는 영향에 차이가 있는

지 살펴보고자 하였다. 또한, 신제품에 대한 불확실

성 지각이 제품에 대한 기대와 구매의도를 매개하는

데 있어서 메시지 유형의 조절적 역할에 대해 살펴

보고자 하였다. 설정된 가설을 검증하기 위해 실험

은 메시지 유형에 따라 2가지 집단(심적대조형 메시

지 vs. 미래탐닉형 메시지)으로 구분하였다.

3.2 제품선정과 자극물 구성

실험에서 사용할 제품을 선정하기 위해 간이조사

를 실시한 결과, 주요 연구 대상자인 대학(원)생에

게 친숙한 이어폰을 적합한 제품으로 판단하였다. 

이어폰의 내재적 속성으로 스피커 타입, 감도, 주파

수 응답, 블루투스 버전, 무게 등을 제시하였으며, 

기존 이어폰과의 차별성을 강조하기 위해 골전도 이

어폰을 제시하였다. <표 1>은 실험 1에서 사용된 제

품의 속성수준을 나타내고 있다.

다음으로 심적대조형 메시지를 구성하기 위해 골

전도 이어폰을 사용하면 발생할 긍정적인 점 2가지
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와 기존 이어폰을 계속 사용하면 발생할 부정적인 

점 2가지를 선정하였다. 구체적으로 골전도 이어폰

을 사용하면 발생할 긍정적인 점으로 (1) 3D 진동

으로 중저음의 생생한 현실감, (2) 귀가 열려 있어 

음악을 들어며 주변 상황을 함께 인식 등을 제시하

였고, 기존 이어폰을 계속 사용하면 발생할 부정적

인 점으로 (1) 고막을 통한 소리전달로 청력손실 위

험, (2) 귓속에 꽂아야만 해서 귀 크기에 따른 불편

함 등을 제시하였다. 미래탐닉형 메시지의 경우에 

골전도 이어폰을 사용하면 발생할 긍정적인 점 4가

지를 제시하였다. 구체적으로 (1) 3D 진동으로 중

저음의 생생한 현실감, (2) 귀가 열려 있어 음악을 

들어며 주변 상황을 함께 인식, (3) 블루투스 v4.1

로 더 편리해진 사용, (4) 방수설계로 액티브한 스

포츠도 가능 등을 제시하였다.

<표 1> 자극물 속성 수준 (실험 1)

항목 내용

스피커 타입 골전도 트랜스듀서

감도 100±3dB

주파수 응답 20Hz - 20KHz

블루투스 블루투스 v4.1

무게 36g

3.3 실험절차

실험 1은 서울 시내 대학교 학부생 230명을 대상

으로 실시되었다. 성별은 남성 117명(50.9%), 여

성 113명(49.1%)이었으며, 나이는 평균 24.99세

로 구성되었다. 실험 1의 피험자는 이어폰을 현재 

소유하고 사용하고 있는 사람들을 대상으로 선정하

였다.

구체적인 실험절차는 다음과 같다. 먼저 이어폰 

구매에 대한 관심을 가질 수 있도록 실험 참가자에

게 최신형 이어폰에 얼마나 관심이 있는지, 이어폰

을 구매할 때 평균 몇 개의 제품을 살펴보는지, 이어

폰 교체시기로 어느 정도가 적당하다고 생각하는지 

등에 대해 물어보았다. 둘째, 이어폰을 구매하기 위

해 이어폰 전용매장에 방문한 상황에 몰입하도록 지

시하였다. 셋째, 이어폰의 이미지와 속성정보를 제

시한 이후에 이어폰에 대한 제품에 대한 기대를 측

정하도록 지시하였다. 넷째, 실험조건에 따라 자기

조절 메시지 유형에 따른 자극물을 제시하였다. 마

지막으로 불확실성과 구매의도, 조작점검 문항을 측

정하였다. 

측정문항을 살펴보면 다음과 같다. 제품에 대한 

기대는 Bertini, Ofek, and Ariely(2009)에서 사

용한 (1) 매우 품질이 낮다 – 매우 품질이 높다, (2) 

전혀 호감이 안 간다 – 매우 호감이 간다, (3) 전혀 

내 취향이 아니다 – 매우 내 취향이다 등 3문항을 

7점 척도로 측정하였다(Cronbach’s ɑ = .74). 불

확실성 지각은 Castaño et al.(2008)과 Weathers, 

Sharma, and Wood(2007)의 연구를 참고하여 

제시된 제품이 (1) 얼마나 좋은지 추측하기 쉽다 – 

얼마나 좋은지 추측하기 어렵다, (2) 만족스러운 제

품인지 확실하다 – 만족스러운 제품인지 불확실하

다, (3) 필요성을 확신하기 쉽다 – 필요성을 확신

하기 어렵다 등 3문항을 7점 척도로 측정하였다

(Cronbach’s ɑ = .83). 구매의도는 Ang and 

Lim(2006)과 Moon, Chadee, and Tikoo(2008)

을 참고하여 (1) 구매하지 않을 가능성이 높다 – 

구매할 가능성이 높다, (2) 지인에게 추천하지 않을 

것이다 – 지인에게 추천할 것이다 등 2문항을 7점 

척도로 측정하였다(Cronbach’s ɑ = .79). 마지막

으로 자극물의 조작점검을 위해 (1) 광고메시지는 

앞으로 골전도 이어폰을 사용한다면 어떤 점들이 긍
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정적일지에 대해 다루고 있다, (2) 광고메시지는 현

재 기존제품을 계속 사용한다면 어떤 점이 부정적인

지에 대해 다루고 있다 등 2문항을 7점 척도로 측정

하였다(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다). 

3.4 가설검증

자기조절 메시지에 대한 실험조작이 제대로 되었

는지 살펴보기 위해 일표본 t-검정(one-sample t- 

test)를 실시하였다. 기준 값을 4로 설정하여 분석

한 결과, 심적대조형 메시지의 경우에 신제품 사용

의 긍정적인 점(M = 5.86, t(113) = 10.13, p < 

.01)과 기존제품 사용의 부정적인 점(M = 5.58, 

t(113) = 6.980, p < .01)을 함께 지각하는 것으

로 나타났다. 미래탐닉형 메시지의 경우에는 신제품 

사용의 긍정적인 점(M = 6.31, t(115) = 19.22, 

p < .01)은 기준점보다 높게 지각한 것으로 나타난 

반면에 기존제품 사용의 부정적인 점(M = 2.41, 

t(115) = -8.26, p < .01)은 기준점보다 낮게 지

각하는 것으로 나타났다. 따라서 자극물에 대한 조

작이 성공적으로 이루어진 것으로 판단된다.

제품에 대한 기대가 구매의도에 미치는 영향은 미

래탐닉형 메시지보다 심적대조형 메시지가 제공되었

을 때 더 크게 나타날 것이라 예상한 가설 1을 검증

하기 위해 회귀선의 기울기 차이 분석을 실시하였다. 

분석결과, 심적대조형 메시지 조건(β = .96, t(112) 

= 9.82, p < .01)에서 미래탐닉형 메시지 조건(β = 

.23, t(114) = 2.28, p < .05)에 비해 제품에 대

한 기대가 구매의도에 미치는 영향력이 더 큰 것으

로 나타났다(t(226) = 5.18, p < .01). 또한, 제

품에 대한 기대 수준과 메시지 유형에 따라 구매의

도의 차이를 살펴보기 위해 2(제품기대: 높음 vs. 

낮음) × 2(메시지 유형: 심적대조형 메시지 vs. 미

래탐닉형 메시지) 분산분석을 실시하였다. 이때, 제

품에 대한 기대는 중위수(4.00)를 기준으로 집단을 

구성하였다. 분석결과, 제품기대 수준과 메시지 유

형의 상호작용효과가 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다(F(1, 226) = 21.12, p < .01). 즉, 제품

에 대한 기대가 높은 경우에 심적대조형 메시지가 

제공된 조건이 미래탐닉형 메시지가 제공된 조건보

다 구매의도가 더 높게 나타났다(M심적대조 = 5.81, 

M미래탐닉 = 3.96, F(1, 108) = 37.22, p < .01). 

하지만 제품에 대한 기대가 낮은 경우에는 심적대조

형 메시지가 제공된 조건과 미래탐닉형 메시지가 제

공된 조건 간에 구매의도의 차이가 나타나지 않았다

(M심적대조 = 3.00, M미래탐닉 = 3.17, F(1, 118) = 

.28, p > .10). 따라서 가설 1이 지지되었다. <그림 1>

은 제품에 대한 기대와 메시지 유형에 따른 구매의

도의 차이를 나타내고 있다.

다음으로 제품에 대한 기대가 불확실성을 통해 구

매의도에 미치는 영향은 자기조절 메시지 유형에 따

라 달라질 것이라는 가설 2를 검증하기 위해 매개된 

조절효과를 살펴보았다. 매개된 조절효과를 검증하

기 위해 Hayes(2013)가 제공한 SPSS PROCESS 

Macro의 Model 8을 사용하였다(5,000 resamples, 

95% CI). 종속변수를 제외한 나머지 변수들은 다

중공선성(multicollinearity)을 고려하여 평균중심

화한 값을 분석에 사용하였다(Aiken, West, and 

Reno, 1991). 분석결과, 제품에 대한 기대가 불확

실성을 통해 구매의도에 미치는 간접효과는 자기조절 

메시지 유형에 따라 달라지는 것으로 나타났다(β = 

-.09, 95% CI [-.22 to -.02]). <그림 2>는 매개

된 조절효과 결과를 나타내고 있다. <표 2>를 살펴

보면, 심적대조형 메시지에서는 제품에 대한 기대가 

불확실성을 통해 구매의도를 예측하는 조건적 간접

효과가 유의한 것으로 나타났지만(β = .18, 95%
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CI [.08 to .33]), 미래탐닉형 메시지에서는 유의하

지 않은 것으로 나타났다(β = .04, 95% CI [-.04 

to .13]). <그림 3>과 <그림 4>는 각 메시지 유형에 

따른 불확실성의 매개효과를 나타내고 있다. 또한, 

<그림 5>는 메시지 유형에 따라 제품에 대한 기대와 

불확실성, 제품에 대한 기대와 구매의도 간의 회귀

선을 나타내고 있다. 이러한 결과는 심적대조형 메

시지를 제공받은 소비자는 제품에 대한 기대가 높을

수록 불확실성 지각이 감소되어 구매의도를 높인다

는 점을 시사하고 있다. 따라서 가설 2-1이 지지되

<그림 1> 제품에 대한 기대와 메시지 유형에 따른 구매의도 (실험 1)

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

<그림 2> 매개된 조절효과 분석결과 (실험 1)

<표 2> 조절변수 값에 대해 방향성이 구매의도에 미치는 조건적 간접효과 (실험 1)

매개변수 조절변수 값(메시지 유형) 간접효과 SE LLCI ULCI

불확실성
0 (심적대조형 메시지) .18 .06 .08 .33

1 (미래탐닉형 메시지) .04 .04 -.04 .13
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          *p < .05, **p < .01

<그림 3> 불확실성의 매개효과 (심적대조형 메시지)

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

<그림 4> 불확실성의 매개효과 (미래탐닉형 메시지)

<그림 5> 기대와 불확실성, 기대와 구매의도 간의 회귀선 (실험 1)
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었다. 반면에 미래탐닉형 메시지를 제공받은 소비자

는 제품에 대한 기대가 불확실성을 통해 구매의도에 

영향을 미치지 않는다는 점을 나타내고 있다. 즉, 미

래탐닉형 메시지의 경우에 불확실성은 제품에 대한 

기대와 구매의도 사이를 매개한다고 보기 어렵다. 

따라서 가설 2-2가 지지되었다. 

3.5 논의

실험 1은 자기조절 메시지를 심적대조형 메시지와 

미래탐닉형 메시지로 구분하고, 각 메시지 유형에 

따라 제품에 대한 기대가 구매의도에 미치는 영향에 

차이가 있는지 살펴보았다. 더 나아가 제품에 대한 

기대와 메시지 유형에 따른 상호작용효과를 살펴보

았고, 불확실성의 매개효과에 대해 살펴보았다. 실

험 1은 Oettingen et al.(2001)의 결과와 유사하

게 심적대조의 자기조절전략을 취하는 경우에 미래

탐닉의 경우보다 제품에 대한 기대가 구매의도에 미

치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다. 즉, 신제품이 

자신의 니즈를 충족시킬 수 있을 것이라는 기대가 

높은 소비자에게 미래탐닉형 메시지를 제공하는 것

보다 심적대조형 메시지를 제공하는 것이 구매의도

를 촉진시키는데 더 효과적이라고 볼 수 있다. 이는 

심적대조형 메시지를 제공한 경우에 불확실성 지각

을 감소시켰기 때문으로 보인다.

실험 1은 정보처리관점에서 자기조절 메시지 유형

에 따라 제품에 대한 기대가 구매의도에 미치는 영

향에 대해 불확실성을 중심으로 살펴보았다. 실험 2

는 동기관점에서 메시지 유형에 따라 제품에 대한 

기대가 구매의도에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 

한다. 또한, 가설을 일반화하기 위해 다른 제품군에

서도 동일한 효과가 나타나는지 살펴보고자 한다. 

이를 고려하여 실험 2를 수행하였다.  

Ⅳ. 실험 2

4.1 실험설계

실험 2는 제품에 대한 기대와 구매의도 사이에 동

기와 활력의 매개효과를 살펴보고, 자기조절 메시지

에 따라 그 효과가 달라지는지 살펴보고자 수행되었

다. 설정된 가설을 검증하기 위해 실험은 메시지 유

형에 따라 2가지 집단(심적대조형 메시지 vs. 미래

탐닉형 메시지)으로 구분하였다.

4.2 제품선정과 자극물 구성

실험에서 사용할 제품을 선정하기 위해 간이조사

를 실시한 결과, 주요 연구 대상자인 대학(원)생에

게 친숙한 노트북을 적합한 제품으로 판단하였다. 

노트북의 내재적 속성으로 운영체제, 프로세서, 그

래픽, 메모리, 저장공간, 디스플레이, 오디오, 배터

리, 무게 등을 제시하였으며, 기존 노트북과의 차별

성을 강조하기 위해 커브드 모니터가 장착된 노트북

을 제시하였다. <표 3>은 실험 2에서 사용된 제품의 

속성수준을 나타내고 있다.

다음으로 심적대조형 메시지를 구성하기 위해 커

브드 모니터가 장착된 노트북을 사용하면 발생할 긍

정적인 점 2가지와 기존 평면 모니터가 장착된 노트

북을 계속 사용하면 발생할 부정적인 점 2가지를 선

정하였다. 구체적으로 커브드 모니터가 장착된 노트

북을 사용하면 발생할 긍정적인 점으로 (1) 178° 

시야각으로 최적의 멀티태스킹으로 작업효율성 향

상, (2) 시야에 자연스러운 화면제공으로 눈의 편안

함 등을 제시하였고, 기존 노트북을 계속 사용하면 

발생할 부정적인 점으로 (1) 평면 모니터의 가장자
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리 부분이 시야를 분산시켜 집중력 저하, (2) 눈의 

피로감을 높여서 시력손상 가능성 높음 등을 제시하

였다. 미래탐닉형 메시지의 경우에 커브드 모니터가 

장착된 노트북을 사용하면 발생할 긍정적인 점 4가

지를 제시하였다. 구체적으로 (1) 178° 시야각으로 

최적의 멀티태스킹으로 작업효율성 향상, (2) 시야

에 자연스러운 화면제공으로 눈의 편안함, (3) 곡률 

1800R의 깊은 몰입감으로 집중력 향상, (4) 눈의 

피로감을 줄여줘서 시력보호에 도움 등을 제시하였다.

4.3 실험절차

실험 2는 서울 시내 대학교 학부생 372명을 대상

으로 실시되었다. 성별은 남성 207명(55.6%), 여

성 165명(44.4%)이었으며, 나이는 평균 23.86세

로 구성되었다. 실험 2의 피험자는 노트북을 현재 

소유하고 사용하고 있는 소비자를 대상으로 선정하

였다.

구체적인 실험절차는 다음과 같다. 먼저 노트북 구

매에 대한 관심을 가질 수 있도록 실험 참가자에게 

최신형 노트북에 얼마나 관심이 있는지, 노트북을 

구매할 때 평균 몇 개의 제품을 살펴보는지, 노트북 

교체시기로 어느 정도가 적당하다고 생각하는지 등

에 대해 물어보았다. 둘째, 노트북을 구매하기 위해 

노트북 전용매장에 방문한 상황에 몰입하도록 지시

하였다. 셋째, 노트북의 이미지와 속성정보를 제시

한 이후에 노트북에 대한 제품에 대한 기대를 측정

하였다. 넷째, 실험조건에 따라 자기조절 메시지 유

형에 따른 자극물을 제시하였다. 마지막으로 활력, 

내적동기, 외적동기, 구매의도, 조작점검 문항을 측

정하였다.

측정문항을 살펴보면 다음과 같다. 먼저, 제품에 대

한 기대(Cronbach’s ɑ = .71)와 구매의도(Cronbach’s 

ɑ = .77), 그리고 조작점검은 실험 1의 문항을 그

대로 사용하였다. 활력은 Oettingen et al.(2009)

을 참고하여 제품을 구매하는 상황이라면 (1) 신나

는 기분을 느끼지 않을 것이다 – 신나는 기분을 느

낄 것이다, (2) 열광하지 않을 것이다 – 열광할 것

<표 3> 자극물 속성 수준 (실험 2)

항목 내용

운영체제 Windows Windows 10 Home

성능

프로세서 7세대 인텔 코어 i5 2.3GHz

그래픽 NVIDIA GeForce 940M (2GB)

메모리 8GB DDR3L

저장공간 SDD 200GB 

디스플레이

크기 14인치

유형 커브드

해상도 Full HD (1920×1080)

패널 IPS LED 

기타

오디오 HD Audio (3.5W × 2)

배터리 리튬이온 (최대 12시간)

무게 1.16kg
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이다, (3) 활기가 넘치지 않을 것이다 – 활기가 넘칠 

것이다 등 3문항을 7점 척도로 측정하였다(Cronbach’s 

ɑ = .86). 내적동기와 외적동기에 관한 측정문항은 

Davis et al.(1992)과 Moon and Kim(2001)의 

연구를 참고하였다. 구체적으로 내적동기는 (1) 호

기심을 자극하고 있다, (2) 즐거움을 줄 것이다, 

(3) 탐구심을 이끌어내고 있다 등 3문항을 7점 척

도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측정하

였다(Cronbach’s ɑ = .86). 외적동기는 (1) 유용

성을 높여준다, (2) 효과적으로 사용하도록 도와준

다, (3) 사용에 편리함을 줄 것이다 등 3문항을 7점 

척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측정

하였다(Cronbach’s ɑ = .80). 

4.4 가설검증

자기조절 메시지에 대한 실험조작이 제대로 되었는

지 살펴보기 위해 일표본 t-검정(one-sample t-test)

를 실시하였다. 기준 값을 4로 설정하여 분석한 결

과, 심적대조형 메시지의 경우에 신제품 사용의 긍정

적인 점(M = 5.51, t(199) = 20.79, p < .01)

과 기존제품 사용의 부정적인 점(M = 4.57, t(199) 

= 4.98, p < .01)을 함께 지각하는 것으로 나타났

다. 미래탐닉형 메시지의 경우에는 신제품 사용의 긍

정적인 점(M = 4.97, t(171) = 8.65, p < .01)

은 기준점보다 높게 지각한 것으로 나타난 반면에 

기존제품 사용의 부정적인 점(M = 3.62, t(171) = 

-3.62, p < .01)은 기준점보다 낮게 지각하는 것으

로 나타났다. 따라서 자극물에 대한 조작이 성공적

으로 이루어진 것으로 판단된다.

가설 1을 재검증하기 위해 회귀선의 기울기 차이 분

석을 실시하였다. 분석결과, 심적대조형 메시지 조건

(β = .44, t(198) = 5.86, p < .01)에서 미래탐

닉형 메시지 조건(β = .09, t(170) = 1.24, p > 

.10)에 비해 제품에 대한 기대가 구매의도에 미치는 

영향력은 더 큰 것으로 나타났다(t(368) = 3.30, 

p < .01). 또한, 제품에 대한 기대 수준과 메시지 

유형에 따라 구매의도에 차이가 나타나는지 살펴보

기 위해 2(제품기대: 높음 vs. 낮음) × 2(메시지 유

형: 심적대조형 메시지 vs. 미래탐닉형 메시지) 분

산분석을 실시하였다. 이때, 제품에 대한 기대는 중

위수(4.33)를 기준으로 집단을 구성하였다. 분석결

과, 제품기대 수준과 메시지 유형의 상호작용효과가 

통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F(1, 368) = 

5.54, p < .05). 즉, 제품에 대한 기대가 높은 경우

에 심적대조형 메시지가 제공된 조건이 미래탐닉형 

메시지가 제공된 조건보다 구매의도가 더 높게 나타

났다(M심적대조 = 4.19, M미래탐닉 = 3.52, F(1, 177) 

= 13.82, p < .01). 하지만 제품에 대한 기대가 낮

은 경우에는 심적대조형 메시지가 제공된 조건과 미

래탐닉형 메시지가 제공된 조건 간에 구매의도의 차

이는 나타나지 않았다(M심적대조 = 3.23, M미래탐닉 = 

3.17, F(1, 191) = .12, p > .10). 따라서 가설 1

이 재지지되었다. <그림 6>은 제품에 대한 기대와 메

시지 유형에 따른 구매의도의 차이를 나타내고 있다.

다음으로 제품에 대한 기대가 활력을 통해 구매의

도에 미치는 영향은 자기조절 메시지 유형에 따라 

달라질 것이라는 가설 3을 검증하기 위해 매개된 조

절효과를 살펴보았다. 매개된 조절효과를 검증하기 

위해 Hayes(2013)가 제공한 SPSS PROCESS 

Macro의 Model 8을 사용하였다(5,000 resamples, 

95% CI). 실험 1과 마찬가지로 다중공성선 문제를 

해소하기 위해 종속변수를 제외한 나머지 변수들은 

평균중심화한 값을 분석에 사용하였다. 분석결과, 

제품에 대한 기대가 불확실성을 통해 구매의도에 미

치는 간접효과는 자기조절 메시지 유형에 따라 달라
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지는 것으로 나타났다(β = .214, 95% CI [.08 to 

.36]). <그림 7>은 매개된 조절효과 결과를 나타내

고 있다. <표 4>를 살펴보면, 심적대조형 메시지에

서는 제품에 대한 기대가 활력을 통해 구매의도를 

예측하는 조건적 간접효과가 유의한 것으로 나타났

지만(β = .30, 95% CI [.21 to .41]), 미래탐닉형 

메시지에서는 유의하지 않은 것으로 나타났다(β = 

.09, 95% CI [-.01 to .20]). <그림 8>과 <그림 9>

는 각 메시지 유형에 따른 활력의 매개효과를 나타

내고 있다. 또한, <그림 10>은 실험 2에서 나타난 

제품에 대한 기대와 활력, 제품에 대한 기대와 구매

의도 간의 회귀선을 나타내고 있다. 이러한 결과는 

심적대조형 메시지를 제공받은 소비자의 경우에 제

품에 대한 기대가 높을수록 활력이 증가하여 구매의

도를 촉진시킬 수 있다는 점을 시사하고 있다. 따라

서 가설 3-1이 지지되었다. 반면에 미래탐닉형 메시

지를 제공받은 소비자의 경우에는 제품에 대한 기대

가 활력을 통해 구매의도에 영향을 미치지 않았다. 

즉, 미래탐닉형 메시지의 경우에 활력은 제품에 대

한 기대와 구매의도 사이를 매개하지 않는 것으로 나

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

<그림 7> 매개된 조절효과 분석결과 (실험 2)

<그림 6> 제품에 대한 기대와 메시지 유형에 따른 구매의도 (실험 2)
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타났다. 따라서 가설 3-2가 지지되었다. 

다음으로 제품에 대한 기대가 외적동기와 내적동

기, 활력을 순차적으로 거쳐서 구매의도에 미치는 

영향은 자기조절 메시지 유형에 따라 달라질 것이라 

예상한 가설 4를 검증하기 위해 순차적 매개효과를 

살펴보았다. <그림 11>은 순차적 매개모형을 나타

내고 있다. 이를 검증하기 위해 Hayes(2013)가 제

공한 SPSS PROCESS Macro의 Model 6을 사용

하였다(5,000 resamples, 95% CI). 구체적으로 

심적대조형 메시지를 제공받은 경우에 제품에 대한 

기대가 외적동기와 내적동기, 활력을 순차적으로 거

쳐서 구매의도에 미치는 간접효과는 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다(β = .01, 95% CI [.00 to 

.03]). 따라서 가설 4-1이 지지되었다. 반면에 미래

탐닉형 메시지를 제공받은 경우에는 제품에 대한 기

대가 외적동기와 내적동기, 활력을 순차적으로 거쳐

서 구매의도에 미치는 간접효과는 통계적으로 유의

하지 않은 나타났다(β = -.02, 95% CI [-.03 to 

<표 4> 조절변수 값에 대해 방향성이 구매의도에 미치는 조건적 간접효과 (실험 2)

매개변수 조절변수 값(메시지 유형) 간접효과 SE LLCI ULCI

활력
0 (심적대조형 메시지) .30 .05 .21 .41

1 (미래탐닉형 메시지) .09 .06 -.01 .20

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

<그림 8> 활력의 매개효과 (심적대조형 메시지)

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

<그림 9> 활력의 매개효과 (미래탐닉형 메시지)
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.01]). 따라서 가설 4-2가 지지되었다. <표 5>와 <표 

6>은 메시지 유형에 따른 제품에 대한 기대의 순차

적 매개효과의 분석결과를 제시하고 있다.

4.5 논의

실험 2는 메시지 유형에 따라 제품에 대한 기대가 

구매의도에 영향을 미치는데 있어서 동기와 활력의 

매개효과가 나타나는지 살펴보았다. 구체적으로 심

적대조형 메시지를 제공한 경우에 제품에 대한 기대

가 외적동기와 내적동기, 활력을 순차적으로 거쳐서 

구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 반면에 미래탐닉형 메시지를 제공한 경우에는 

제품에 대한 기대가 외적동기와 내적동기, 활력을 

<그림 10> 기대와 활력, 기대와 구매의도 간의 회귀선 (실험 2)

<그림 11> 순차적 매개모형
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<표 6> 제품에 대한 기대의 순차적 매개효과 (미래탐닉형 메시지)

독립 변수

회귀 모형 1
종속 변수: 

외적동기(M1)
B     t     p

회귀 모형 2
종속 변수: 

내적동기(M2)
B     t     p

회귀 모형 3
종속 변수: 
활력(M3)

B     t     p

회귀 모형 4
종속 변수: 
구매의도(Y)

B     t     p

제품에 대한 기대
(X)

.82   6.44  .00 .47   6.08  .00 .00   0.04  .97 .02   0.26  .80

외적동기
(M1)

-.08 -1.84  .07 -.12 -2.75  .01 -.06 -1.65  .10

내적동기
(M2)

.59   7.41  .00 .15   2.00  .05

활력
(M3)

.41   6.55  .00

효과 경로 95% 구간

직접
간접 1
간접 2
간접 3
간접 4
간접 5
간접 6
간접 7

  X → Y
  X → M1 → Y
  X → M1 → M2 → Y
  X → M1 → M3 → Y
  X → M1 → M2 → M3 → Y
  X → M2 → Y
  X → M2 → M3 → Y
  X → M3 → Y

[-.12, .16]
[-.14, .00]
[-.03, .00]
[-.08, .00]
[-.03, .01]
[-.01, .17]
[ .05, .23]
[-.09, .10]

<표 5> 제품에 대한 기대의 순차적 매개효과 (심적대조형 메시지)

독립 변수

회귀 모형 1
종속 변수: 

외적동기(M1)
B     t     p

회귀 모형 2
종속 변수: 

내적동기(M2)
B     t     p

회귀 모형 3
종속 변수: 
활력(M3)

B     t     p

회귀 모형 4
종속 변수: 
구매의도(Y)

B     t     p

제품에 대한 기대
(X)

.54   7.91  .00 .73  11.44  .00 .00   0.05  .96 -.01 -0.10  .92

외적동기
(M1)

.13   2.10  .04 .38   5.81  .00 .22   2.76  .01

내적동기
(M2)

.35   4.69  .00 .16   1.82  .07

활력
(M3)

.40   4.96  .00

효과 경로 95% 구간

직접
간접 1
간접 2
간접 3
간접 4
간접 5
간접 6
간접 7

  X → Y
  X → M1 → Y
  X → M1 → M2 → Y
  X → M1 → M3 → Y
  X → M1 → M2 → M3 → Y
  X → M2 → Y
  X → M2 → M3 → Y
  X → M3 → Y

[-.20, .18]
[ .03, .22]
[-.00, .05]
[ .04, .15]
[ .00, .03]
[-.01, .25]
[ .05, .19]
[-.07, .07]
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순차적으로 거쳐서 구매의도에 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다.

<표 6>에서 주의 깊게 살펴보아야 할 점은 미래탐

닉형 메시지를 제공한 경우에 제품에 대한 기대가 

내적동기와 활력을 거쳐서 구매의도에 영향을 미치

는 간접효과가 통계적으로 유의하게 나타났다는 점

이다(β = .12, 95% CI [.05 to .23]). 이러한 결

과는 Oettingen et al.(2009)과 Sevincer et al. 

(2014)의 연구와 다소 대치되어 보일 수 있다. 그

들은 사람들이 미래탐닉의 자기조절전략을 취하는 

경우에 목표달성에 대한 기대가 높더라도 활력이나 

목표를 위한 행동교정이 거의 발생하지 않는다고 하

였다. 즉, 미래탐닉의 자기조절전략을 취하는 경우

에 목표달성에 대한 기대가 높을수록 내적동기는 자

극되더라도 활력이나 목표를 위한 행동에는 직접적

으로 영향을 미치지 않아야 한다는 것이다. 이에 제

품에 대한 기대가 높은 집단을 한정하여 <표 6>에서 

제시된 분석결과와 유사한 결과가 도출되는지 추가

로 분석해볼 필요가 있다고 판단하였다. 제품에 대

한 기대가 높은 집단은 앞서 사용한 방법을 차용하

여 중위수(4.33)를 기준으로 구분하였다. 

추가분석 결과는 다음과 같다. 미래탐닉형 메시지

를 제공하고, 제품에 대한 기대가 높은 집단의 경우

에 제품에 대한 기대가 내적동기와 활력을 거쳐서 구

매의도에 영향을 미치는 간접효과는 통계적으로 유

의하지 않았다(β = .06, 95% CI [-.00 to .24]). 

반면에 심적대조형 메시지를 제공하고, 제품에 대한 

기대가 높은 집단의 경우에는 제품에 대한 기대가 

내적동기와 활력을 거쳐서 구매의도에 영향을 미치

는 간접효과는 통계적으로 유의하였다(β = .16, 

95% CI [.07 to .28]). 이러한 결과는 미래탐닉의 

자기조절전략을 취하는 경우에 목표달성에 대한 기

대는 활력이나 행동교정에 독립적이라는 선행연구결

과에 크게 위배되지 않는다고 판단된다.

Ⅴ. 결 론

5.1 연구결과의 요약

본 연구는 소비자가 신제품을 구매하는 과정에서 

신제품에 대한 기대가 구매의도에 미치는 영향이 자

기조절 메시지에 따라 달라지는지 밝히고자 하였다. 

더 나아가 이러한 효과가 나타나는 이유에 대해 불

확실성, 동기, 활력 등의 매개적 효과를 통해 밝히고

자 하였다. 연구결과는 다음과 같이 요약된다.

첫째, 제품에 대한 기대가 구매의도에 미치는 영

향은 미래탐닉형 메시지보다 심적대조형 메시지가 

제공되었을 때 더 크게 나타났다. 이러한 결과는 심

적대조의 자기조절전략이 예열되었을 때 미래탐닉의 

자기조절전략에 비해 목표를 달성할 수 있을 것이라

는 기대가 높을수록 목표달성을 위한 행동이 더욱 

촉진된다는 선행연구의 결과와 일치한다(Oettingen 

et al., 2001, 2009). 즉, 신제품에 대한 기대가 

높게 형성되더라도 실제로 구매를 촉진시키기 위해

서는 소비자에게 미래탐닉의 자기조절전략보다는 심

적대조의 자기조절전략이 예열될 수 있어야 할 것이

다. 따라서 소비자의 신제품에 대한 구매행동을 촉

진시키기 위해 신제품을 구매함으로써 발생하는 미

래의 긍정적인 편익뿐만 아니라 기존제품을 계속 사

용할 경우에 발생하는 부정적인 면을 함께 심적으로 

대조할 수 있도록 구성된 심적대조형 메시지를 제공

하는 것이 신제품의 편익만을 강조한 미래탐닉형 메

시지를 제공하는 것보다 더욱 효과적일 수 있다.

둘째, 심적대조형 메시지는 신제품에 대한 불확실
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성을 감소시켜 제품에 대한 기대가 구매의도로 이어

지는데 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

소비자는 기존제품에서 신제품으로 교체할 때 정보

부족(Ziamou and Ratneshwar, 2002), 매몰비용

(Okada, 2001)이나 학습비용(Mukherjee and 

Hoyer, 2001) 등을 이유로 신제품 효용에 대한 불

확실성을 지각할 수 있다. 이때, 심적대조형 메시지

는 기존제품을 계속 사용함으로써 발생하는 현재의 

부정적인 상태를 개선시킬 수 있다는 기대를 형성시

켜 신제품 효용에 대한 불확실성을 감소시키는 것으

로 나타났다. 하지만 신제품의 긍정적인 편익만을 

강조한 미래탐닉형 메시지의 경우에는 신제품에 대

한 효용을 경험에 기반으로 한 기대가 아닌 자유공

상에 의해 막연히 판단하기 때문에 불확실성 감소에 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

셋째, 심적대조형 메시지를 제공한 경우에 제품에 

대한 기대가 활력을 거쳐서 구매의도에 영향을 미치

는 매개효과가 나타나는 반면에 미래탐닉형 메시지

를 제공한 경우에는 활력의 매개효과가 나타나지 않

았다. 이는 심적대조의 자기조절전략을 취하는 경우

에 목표달성에 대한 기대가 높을수록 활력을 느껴서 

목표를 향한 행동이 촉진된다는 선행연구와 일치한

다(Oettingen et al., 2009; Sevincer et al., 

2014).

넷째, 심적대조형 메시지를 제공하는 경우에 제품

에 대한 기대는 외적동기와 내적동기, 활력을 순차

적으로 거쳐서 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 

순차적 매개효과가 나타났다. 반면에 미래탐닉형 메

시지를 제공하는 경우에는 이러한 순차적 매개효과

가 나타나지 않았다. 이러한 결과는 심적대조형 메

시지를 제공하는 경우에 신제품의 편익과 기존제품

의 한계를 함께 대조하면서 신제품의 편리함이나 유

용성 등의 외적동기가 자극되고, 신제품의 새로운 편

익에 대한 호기심이나 즐거움 등을 통해 내적동기가 

자극된다고 볼 수 있다. 다시 이러한 외적동기와 내

적동기의 자극은 소비자로 하여금 활력을 느끼도록 

하여 구매의도를 높이는 효과를 가져왔다. 하지만 

미래탐닉형 메시지를 제공하는 경우에는 신제품의 

편익에 대한 호기심이나 즐거움 등의 내적동기를 자

극시켜서 신제품에 대한 관심은 높일 수 있어도, 외

적동기를 자극시키기 어렵다는 점에서 활력이나 구

매의도를 높이는데 크게 기여하지 않는 것으로 나타

났다. 소비자는 비록 신제품이 지닌 새로움이나 독

특함 등의 쾌락적 편익에 관심을 갖더라도 구매의 

정당성을 떠올리지 못한다면 구매행동으로까지 쉽게 

이어지지 않는다(Okada, 2005; Shafir, Simonson, 

and Tversky, 1993). 따라서 심적대조형 메시지

는 소비자의 내적동기와 외적동기를 함께 자극시킨

다는 점에서 신제품 수용을 보다 용이하게 만들어주

는 수단으로 효과적이라고 판단된다.

5.2 연구의 시사점

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 제공한다. 

먼저, 본 연구는 정보처리관점에서 자기조절 메시지 

유형에 따라 신제품에 대한 불확실성 지각에 차이가 

발생하는지 살펴보았다. 기존연구들은 주로 정보의 

비대칭성을 해소함으로써 신제품에 대한 소비자의 

불확실성을 감소시키기 위한 방안들을 제안하고 있

다(Mukherjee and Hoyer, 2001; Okada, 2001; 

Ziamou and Ratneshwar, 2002). 하지만 본 연

구는 Oettingen(1996, 1999)의 공상 실현 이론을 

근거로 신제품에 대한 소비자의 불확실성을 감소시

키기 위해 신제품에 대한 편익정보를 제공하는 것만

으로는 부족하다고 판단하였다. 본 연구는 정보의 

양을 똑같이 통제한 상태에서 제품에 대한 기대가 
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불확실성을 거쳐서 구매의도에 영향을 미치는 매개

효과가 자기조절 메시지 유형에 의해 조절되는지 살

펴보았다. 그 결과, 심적대조형 메시지를 제공한 소

비자의 경우에 제품에 대한 기대가 높을수록 불확실

성 지각이 감소되어 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 반면에 미래탐닉형 메시지의 

경우에는 불확실성은 제품에 대한 기대와 구매의도

를 매개하지 않는 것으로 나타났다. 이는 신제품에 

대한 유용한 정보를 제공하는 것뿐만 아니라 기존제

품에 대한 한계점을 함께 대조시킬 수 있도록 메시

지를 구성해야 할 필요성을 시사한다.

둘째, 본 연구는 동기관점에서 자기조절 메시지 

유형에 따라 제품에 대한 기대가 동기와 활력을 자

극하여 구매의도에 미치는 매개효과가 다르게 나타

나는지 살펴보았다. 기존연구들은 주로 동기와 활력

을 구분하여 목표행동에 미치는 영향에 대해 살펴보

고 있다(Etkin, 2016; Ryan and Deci, 2000; 

Sevincer et al., 2014). 본 연구는 동기와 활력의 

인과적 관계를 보다 면밀히 규명하였다는 점에서 학

문적으로 시사하는 바가 크다고 생각한다. 

셋째, 본 연구는 심적대조와 미래탐닉의 자기조절

전략이 메시지를 통해 충분히 예열될 수 있음을 밝

혀냈다. 기존연구들은 주로 실험조작을 통해 심적대

조와 미래탐닉 등의 자기조절전략의 차이를 살펴보

았다(Oettingen et al., 2001, 2009; Sevincer 

and Oettingen, 2013). 본 연구는 메시지를 어떻

게 구성하느냐에 따라서 심적대조와 미래탐닉의 자

기조절전략이 다르게 예열될 수 있다는 점을 밝힘으

로써 향후 공상 실현 이론과 관련된 연구의 저변을 

확대할 수 있을 것으로 기대한다. 

또한, 본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 갖

는다. 먼저, 소비자의 구매행동을 촉진시키기 위해 

신제품의 편익만을 강조하는 미래탐닉형 메시지보다

는 기존제품의 한계점을 함께 제공하는 심적대조형 

메시지를 제공하는 것이 더욱 효과적일 수 있다는 

점이다. 구체적으로 오프라인 환경에서 전단지를 통

해 신제품에 대한 정보를 제공하거나 영업사원이 고

객에게 신제품에 대한 정보를 제공하는 경우에 목표

고객이 심적대조의 자기조절전략을 취할 수 있도록 

심적대조형 메시지의 형태로 메시지를 전달해야 할 

필요가 있다. 온라인 환경에서는 신제품과 소비자가 

현재 사용하고 있는 제품을 쉽게 대조할 수 있도록 

사용자 환경을 구성하고, 신제품이 지닌 새로운 편

익과 소비자가 갖고 있는 제품의 한계점을 함께 제

공하여야 할 것이다.

둘째, 기업은 아직 시장에는 출시되지 않은 새로

운 제품을 개발하거나 급진적 혁신을 통해 시장경쟁

에서 우위를 점하고자 노력한다. 하지만 소비자는 

경험해보지 않은 신제품에 대해 불확실성을 지각하

며(Hoeffler, 2003), 신제품의 새로운 편익이 점진

적 혁신이 아닌 급진적 혁신에 해당될 경우에 불확

실성을 크게 지각한다(Min, Kalwani, and Robinson, 

2006). 마케팅 관리자는 이러한 상황에서 심적대조

형 메시지를 소비자에게 제공함으로써 불확실성 지

각을 감소시켜 구매의도를 높일 수 있을 것이다. 

셋째, 마케팅 관리자는 신제품에 대한 소비자의 

기대를 어떤 프레임으로 어떻게 형성시키는 것이 효

과적인지 고민한다. 심적대조형 메시지를 제공하는 

경우에 발생한 순차적 매개효과결과를 비추어볼 때, 

향후 마케팅 관리자는 신제품에 대한 소비자의 기대

를 신제품의 효용을 중심으로 흥미로움을 자극할 수 

있도록 심적대조형 메시지를 구성해야 할 것이다.

5.3 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점 및 향후 연구의 필
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요성을 가지고 있다. 첫째, 본 연구에서 사용된 제품

은 이어폰과 노트북으로 제품수명주기에서 비교적 

성숙기에 가깝다. 추후 연구에서는 아직 시장에 출

시되지 않았거나 초기시장에 있는 제품에서도 본 연

구와 마찬가지로 자기조절 메시지의 조절효과가 나

타나는지 살펴볼 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 신제

품에 대한 기대를 단일차원에서 살펴보고 있다. 소

비자는 신제품에 대해 다양한 관점에서 기대가 형성

된다. 예를 들어, 소비자는 신제품에 대해 창의성

(creativity) 관점에서 참신성(novelty)과 유의성

(meaningfulness)에 대한 기대를 갖고 있다(Im, 

Bhat, and Lee, 2015; Rubera, Ordanini, and 

Mazursky, 2010). 따라서 추후 연구에서는 신제

품에 대한 기대를 다양한 관점에서 살펴볼 필요가 

있어 보인다. 셋째, 본 연구는 메시지 유형에 따라 

자극되는 내적동기와 외적동기의 변화량을 고려하지 

않고 측정하였다. 기존에 사용하던 제품에서 신제품

으로 업그레이드하려는 소비자는 기존제품을 통해 

신제품에 대한 내적동기와 외적동기가 일정수준 영

향을 받았을 수도 있다. 추후 연구에서는 이를 고려

하여 기존제품의 사용을 토대로 형성된 신제품에 대

한 내적동기와 외적동기의 수준을 먼저 측정한 다음

에, 신제품에 대한 자기조절 메시지를 노출시킨 다

음에 신제품 구매에 대한 내적동기와 외적동기의 증

감을 비교해볼 필요가 있다고 판단된다. 이를 통해 

신제품의 자기조절 메시지가 동기자극에 미치는 효

과를 보다 정교하게 살펴볼 수 있을 것이라 기대한

다. 넷째, 본 연구는 불확실성과 동기를 구분하여 살

펴보았다. 추후 연구에서는 불확실성과 동기의 관계

를 보다 자세히 살펴보고, 자기조절메시지에 따른 

영향력의 차이를 규명할 필요가 있다고 판단된다. 

마지막으로 본 연구는 소비자의 인구통계학적 특성, 

지식, 관여도, 성향 등을 통제하지 않았다. 추후 연

구에서는 소비자의 특성을 고려하여 신제품 수용과

정에서 자기조절 메시지의 차별적인 영향력에 대해 

살펴본다면 실무적 관점에서 보다 더 세부적인 시사

점을 제공할 수 있을 것이다.
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The Adoption of New Products and Consumer 

Self-Regulatory Strategies: Mental Contrasting vs. Indulging*

Yong Seok Sohn**․Kun Woo Yoo***․Sehoon Park****

Abstract

Even if consumers appreciate new products, the impact of expectations about new products on 

purchasing behavior may vary depending on what self-regulatory strategy they use. The study 

looked at the effect of expectations on the product when the mental contrasting and indulging 

was primed in the message. Furthermore, we looked at the mediation effects, such as uncertainty, 

internal motivation, external motivation, and energization, between expectation about the 

product and purchase intention.

The results show that when the message of mental contrasting is provided, the impact of 

expectations about the product on purchase will be greater than when the message of indulging 

is provided. It also appears that when a mental contrasting message is provided, the higher the 

expectation of the product, the lower the uncertainty perception, which has a positive effect on 

the purchase intention. On the other hand, when providing a indulging message, the uncertainty 

does not mediate the relationship between expectation about the product and purchase intention. 

Furthermore, when providing mental contrasting messages, it was found that the higher the 

expectation about the product, the more energization the better it is, which positively affects 

the purchase intention. When providing indulging messages, on the other hand, there was no 

mediation effect for energization. Finally, the sequential mediation effects of expectation about 

a product on the purchase intention, going through external motivators, internal motivators, 
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and energization, were of statistical significance only when providing mental contrasting messages. 

Based on the results of this study, academic and practical implications were provided.

Key words: new product adoption, free fantasy theory, mental contrasting, indulging, 

uncertainty, intrinsic motivation, extrinsic motivation, energization
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