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          본 연구는 브랜드 우위 대안과 속성 우위 대안이 주어졌을 때, 소비자들이 가지고 있는 어떠한 요인들에 의해 대안들에 대한 선호가 달라지며, 이러한 선호 차이는 어떤 심리적 메커니즘을 거치는지를 조사했다. 비교적 브랜드 지위(vs. 제품 속성)가 뛰어난 대안을 브랜드 우위 대안, 비교적 제품 속성(vs. 브랜드 지위)이 뛰어난 대안을 속성 우위 대안으로 설정했을 때, 소비자가 가지고 있는 소비 목표(쾌락 vs. 실용)와 동기 지향 성향인 조절 초점(향상 vs. 예방)이 대안들에 대한 선호에 영향을 미칠 것이라 예상하고, 다음과 같은 가설들을 설정하였다. 소비자가 쾌락적(vs. 실용적) 목표를 가진 경우 브랜드(vs. 속성) 우위 대안의 선호가 높게(vs. 낮게) 나타날 것이고, 이 효과는 브랜드(vs. 속성)의 상대적 중요도에 의해 매개될 것이고, 더 나아가서 의사 결정 모드가 선행 매개 변수로 작용하여 브랜드(vs. 속성)의 상대적 중요도를 거쳐 순차적으로 매개될 것이다. 반면에 소비자가 향상(vs. 예방) 초점을 가진 경우에 브랜드(vs. 속성) 우위 대안의 선호가 높게(vs. 낮게) 나타나지만, 이는 소비 목표와는 달리 의사 결정 모드를 거치지 않고 브랜드(vs. 속성)의 상대적 중요도를 거쳐서 직접적으로 매개될 것이다.

          가설 검증을 위해 사전 조사를 통해 선정된 노트북(브랜드 우위 대안: 애플, 속성 우위 대안: HP)을 대안으로 활용하여 두 차례의 실험을 실시했다. 1 요인(소비 목표) 2 수준(쾌락 vs. 실용) 집단 간 요인 설계를 활용한 실험 1을 통해, 소비자가 쾌락적(vs. 실용적) 소비 목표를 가진 경우 브랜드(vs. 속성) 우위 대안인 애플(vs. HP)을 더 선호하고, 브랜드(vs. 속성)의 상대적 중요도가 매개함을 확인할 수 있었다. 더욱이 이러한 효과는 의사 결정 모드와 브랜드(vs. 속성)의 상대적 중요도를 거쳐 순차적으로 매개되는 것으로 나타났다. 2(소비 목표: 쾌락 vs. 실용) x 2(조절 초점: 향상 vs. 예방)의 집단 간 요인 설계를 활용한 실험 2의 결과, 향상(vs. 예방) 초점을 가진 소비자들이 브랜드(vs. 속성) 우위 대안인 애플(vs. HP)을 더 선호하지만, 이는 소비 목표(쾌락 vs. 실용)와는 달리 순차적 매개 모형에서 의사 결정 모드를 거치지 않고 브랜드(vs. 속성)의 상대적 중요도를 거쳐서 직접적으로 매개되는 것을 확인하였다. 또한 실험 2의 결과는 실험 1과 같이 소비 목표 효과에 관한 가설들을 모두 지지하는 수렴적 증거를 제시하여서 가설 검증의 타당성을 높일 수 있었다. 마지막으로는 본 연구 결과에 따른 이론적, 실무적 시사점을 밝히고, 연구가 갖는 한계점과 미래의 연구 방향을 제시하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This research examines the factors that can affect the preference between brand-superior alternative and attribute-superior alternative and its underlying processes. Putting alternative relatively superior in brand status compared to product attribute into brand-superior alternative and alternative relatively superior in product attribute compared to brand status into attribute-superior alternative, we predict that consumers' consumption goal(hedonic vs. utilitarian) and regulatory focus(promotive vs. preventive) may affect the consumers' preference between them. Specifically, it is hypothesized that consumers with hedonic goals prefer brand-superior(vs. attribute-superior) alternative, whereas consumers with utilitarian goals prefer attribute-superior (vs. brand-superior) alternative, and that this effect is mediated by relative importance of brand(vs. attribute). Furthermore, we predict this effect is sequentially mediated by decision making mode and relative importance of brand(vs. attribute). In addition, it is hypothesized that when consumers have promotive(vs. preventive) regulatory focus, the preference for brand-superior(vs. attribute-superior) alternative is increased(vs. decreased), and that this effect is directly mediated by relative importance of brand(vs. attribute) in the sequential mediation model.

          To test our hypotheses, we conducted two experiments with use of laptops(brand-superior alternative: Apple, attribute-superior alternative: HP). The results of experiment 1, achieved by using a one-factor(consumption goal) two-level(hedonic vs. utilitarian) between-subjects design, supported our predictions that the preference for the Apple(vs. HP) laptop, i.e., a brand-superior(vs. attribute-superior) alternative, is increased when consumers have hedonic (vs. utilitarian) consumption goals, and that the relative importance of brand(vs. attribute) mediates this effect. Furthermore, this was eventually serial multiple mediating effects of decision making mode and relative importance of brand(vs. attribute). In experiment 2, we used a 2(consumption goal: hedonic vs. utilitarian) x 2(regulatory focus: promotive vs. preventive) between-subjects design and confirmed that consumers with promotive(vs. preventive) regulatory focus prefer brand-superior alternative(i.e., Apple laptop) to attribute-superior alternative (i.e., HP laptop), and that unlike consumption goal effect, this effect was directly mediated by the relative importance of brand(vs. attribute) in the sequential mediation model. Finally, the theoretical and managerial implications of the results are discussed and the limitations and directions for the future research are suggested.
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