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소비자의 독특성욕구와 소비행동:

구매목 과 상품유형과의 상호작용
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아주 학교 앙리서치

소비자의 독특성욕구(CNFU) 수 에 따라 독특한 상품과 평범한 상품에 한 선호도와 구매

의도, 가격민감성에 어떤 차이가 있는지를 연구하 다. 한 이러한 차이가 구매목 에 따라

서는 어떻게 더 복잡한 양상으로 나타날지도 살펴보았다. 사 실험을 통해 남성용과 여성용

각 세 상품범주에서 독특한 것으로 지각되는 상품과 평범한 상품으로 지각되는 상품을 선별

하 다. 본 실험의 실험설계는 CNFU(고/ ) X 상품유형(독특/평범) X 구매목 (자기사용/선물

용)의 3원 혼합설계 고, 피험자는 학생으로서 남자 105명, 여자 135명이었다. 분석결과,

CNFU가 높은 집단은 낮은 집단에 비해 독특한 상품에 한 선호도와 구매의도가 높았지만,

이는 독특한 상품의 경우에만 그러했고 평범한 상품에서는 그 지 않았다. 한 상품유형별

로 선호도와 구매의도에 한 CNFU와 구매목 의 상호작용은 여성표본에서는 상했던 방

향으로 유의미한 것으로 나타났지만 남성표본에서는 그 지 않았다. 한편, 가격민감성에

한 효과는 거의 유의미하지 않거나, 유의미하더라도 상과는 반 방향의 결과가 나타났다.

연구결과의 의미를 해석하고, 그 시사 을 논의함으로써 CNFU의 유용성을 강조하 고, 향후

연구의 방향과 개선 을 제시하 다.

주제어 : 소비자독특성욕구, 선물행동
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사람들은 다른 사람과는 구별되는 자신만의

독특한 개성을 유지하고 표출하려는 경향을

가지고 있다. 인간의 자기정체성(self-identity)은

처음에는 요한 타인과 자신을 동일시(identify)

하는 것에서 시작하지만 차 그런 동일시에

서 벗어나 자신의 고유한 특성을 인식함으로

써 확립된다. 이러한 자기정체성은 많은 부분

자신과 타인의 다른 에 한 인식을 토 로

하고 있다. 이 듯 타인과의 구분을 통해 자

신의 정체감을 지키려는 욕구는 개인주의 사

회에서는 더욱 두드러지게 나타나는 특성이다.

Snyder와 Fromkin(1977)은 이러한 욕구를 독특

성욕구라 칭하고 이런 욕구에 따른 사회행동

의 개인차를 연구한 바 있다. 그러나 독특성

욕구는 규범에 한 순응이라는 사회 압력

과 상충한다. 많은 사회에서 사회 규범에

반하는 행동은 비난의 상이 된다. 하지만

특히 소비행 를 통한 독특성욕구의 표출은

반사회 이지 않을 수 있으며, 오히려 자존심

을 높이고 부정 인 감정을 해소하는 정

기능을 가질 수 있다. 이런 에 착안한 Tepper,

Bearden과 Hunter(2001)는 소비자행동에 한

독특성욕구라는 개념을 제안하고 이를 측정하

기 한 척도를 개발한 바 있다.

소비자의 독특성욕구(consumers' need for

uniqueness)는 상품의 습득과 사용, 처분과정을

타인과 상 으로 차별 으로 함으로써 자신

의 자기 이미지와 사회 이미지의 발달과 고

양을 도모하려는 욕구로서 하나의 개인특질을

말한다(Tepper, Bearden, & Hunter, 2001). 즉, 소

비행 를 통해 자신의 개성 는 정체성을 타

인과 구별 으로 표 하려는 성향으로서 사람

마다 정도의 차이가 있는 하나의 성격특성이

다. 그래서 어떤 사람들은 일반 는

이라고 할 수 있는 디자인, 색상, 형태 등의

상품을 사용함으로써 타인과 자신의 극 인

구별을 시도하지 않는 반면, 어떤 사람들은

일반인의 사고나 습으로는 쉽게 받아들일

수 없는 상품을 사용함으로서 타인과 자신을

확실히 구분하기를 원할 수 있다.

소비행 는 이 같은 개인특성 외에도 다양

한 변인들의 향을 받는다. 컨 , 상품의

특성이라든가 상품구매의 목 , 상황 등이 서

로 상호작용하여 소비행동의 특징을 결정짓는

다. 본 연구는 소비자의 독특성욕구의 개인차

에 따라 실제로 선호하는 상품의 종류가 차이

가 있는지, 서로 다른 가격에 한 민감성에

서 차이가 있는지, 한 이러한 상품선호나

가격민감성에 독특성욕구와 상품구매의 목

이 상호작용하는지를 검증하려는 것이다.

소비자의 독특성 욕구

Snyder와 Fromkin(1977)의 독특성 이론에서

출발한 ‘소비자의 독특성 욕구(consumer' need

for uniqueness: CNFU, 이하 ‘독특성욕구’ 는

‘CNFU’로 표기)’는 “개인이 자기 이미지(self-

image)와 사회 이미지(social-image)의 개발과

고양을 한 소비상품의 습득하고, 사용하고,

처분하는 과정을 통해서 자신과 타인의 상

개별화를 추구하려는 하나의 특질(Tepper,

Bearden, & Hunter, 2001)”이다. 일반 으로 이

러한 개별화추구는 일상 인 규범이나 행동양

식에 순응하지 않고 오히려 벗어나려는 비순

응 는 역순응 인(counterconformity) 특성을

갖는다. 즉, 소비자의 독특성 욕구는 개인의

의도 행동을 이끌어내며, 특히 다른 사람들

과 높은 유사성을 지각하여 자신의 정체성에

한 을 느 을 때 잘 발생한다는 에서

일종의 역순응 동기로 볼 수 있다(Snyder &
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Fromkin, 1977).

소비상품이 어떻게 개인이 자신이 원하는

자기개념을 형성하고 유지하는데 활용되는지

에 해 연구한 Grubb과 Grathwohl(1967)은 소

비자의 독특성 욕구가 자기 이미지와 사회

이미지를 고양하는 과정 모두를 반 한다고

보았다. 자기 이미지의 고양은 자기를 해

구매한 상품의 상징 의미가 이됨으로써

발생한다. 이러한 이 과정을 통한 자기고양

은 내 이고, 개인 인 과정의 결과이다. 즉

스스로를 독특한 사람으로 악하고 있는 소

비자는 스스로 독특하다고 믿는 상품을 선택

하는 방식으로 자기개념과 일치하는 소비를

함으로써 자기개념을 유지하려 할 것이다.

한편, 이러한 자기고양의 사회 효과는 그

가 소비하는 상품이 들에게 독특함의 상

징으로 인식되는 가에 달려있다. 독특한 상품

으로 인식된 상품은 독특성욕구가 높은 사람

에게는 자신이 원하는 평가를 얻을 수 있는

것으로 지각되기 때문에 자기의 사회 이미

지를 고양시킬 수 있다. 즉 어떤 규범 는

규 을 넘어서는 것으로 지각되는 상품을 사

용하고, 그것을 드러내는 것은 개인의 독특성

는 특별함에 한 상징으로서 커뮤니 이션

될 수 있다. 따라서 타인과 자신의 차별화를

추구하는 개인이 자신이 구입한 상품을

들이 독특한 것으로 인식하고, 그 상품이 자

신의 자기개념과 일치하는 것으로 지각된다고

믿는다면, 그 사람은 그런 상품의 구입과 사

용을 통해 독특한 존재로서 자기개념을 유지

하고 고양시킬 수 있을 것이다(Grubb &

Grathwohl, 1967).

Tepper, Bearden과 Hunter(2001)는 소비자의

독특성욕구를 세 요인으로 이루어진 구성개념

으로 악하 다. 이들 세 요인은 모두 일반

인 사회 평가와 단에 순응하지 않거나

이를 회피하는 역순응 인 것이다. 첫째는 독

창 선택을 통한 역순응(creative choice

counterconformity)이다. 타인과 자신의 차이를

표 하는 개성이나 독특한 정체성을 유지하거

나 고양시키려면 자신을 나타내는 물질 상

품을 통해 자기만의 개인 스타일을 창조할

필요가 있다(Kron, 1983). 물질 인 과시를 통

해 자신의 스타일을 드러내는 것은 최 의,

신기한 는 독특한 소비자 상품을 통하여

(Kron, 1983), 는 장식물의 수집과 진열, 상

품의 시 등을 통해 이루어 낼 수 있다(Belk,

1988; Kron, 1983). 이와 같은 목표 지향 인

소비자 행동은 ‘독창 인 선택’을 통한 역순응

을 반 하는 것이다. 독창 선택을 하는 소

비자들은 부분의 타인과 사회 으로 차별

이면서도 타인들이 좋은 선택이라고 정 으

로 평가할 수 있는 것을 선택하고자 노력한다.

약간의 험을 포함하는 소비자의 독창 선

택은 소비자 자신을 독특하게 만듦으로써 소

비자에 한 정 사회 평가를 이끌어내

는 좋은 방법이 될 수 있다.

두 번째는, 비 선택을 통한 역순응

(unpopular choice counterconformity)으로서, 소비

자가 타인들과 그들 자신을 차별화를 확립할

목 으로 집단 규범으로부터 이탈한 는 사

회 승인에 해로울 수도 있는 험이 있는

상품이나 상표를 선택하거나 사용하는 것을

말한다. Ziller(1964)에 따르면, 사람들이 만일

사회 으로 승인된 방법으로 타인과 자신을

차별화하는 것에 실패한다면, 그들은 정

으로 평가된 행동의 역 내에서 아주 미묘한

차이로 부정 으로 구분되는 행동을 선호할

수 있다. 비 선택은 규칙 는 습을

깨거나 사회 불승인의 험을 감소하면서
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소비자 규 에 도 하는 것이어서 일종의 비

정상 인 취향으로 평가받을 수도 있다. 하지

만 독창 인 선택과 마찬가지로 자기 이미지

와 사회 이미지를 고양시킬 수 있다. 독특

함을 나타내기 해 규칙을 깨고 사회 불승

인의 험을 무릅쓰는 사람들은 종종 바람직

한 특질을 가진 것으로 평가받으며(이는 소비

행동의 경우에는 더 그러하다), 이로 인해 자

기 이미지를 고양시킬 수 있다(Gross, 1977). 게

다가, 어떤 상품을 처음으로 사용하는 비

선택이 나 에 사회 으로 수용되는 경우

에는 신자 는 유행선도자로서 타인들과는

다르게 정 인 존재로 구분될 수도 있다

(Hecket, 1989).

마지막으로, 유사성 회피(avoidance of similarity)

는 소비자들이 규범에서 벗어나 자신의 독특

함을 재정립하기 해 흔하게 되어버린 소유

물에 한 흥미를 상실하거나 사용을 단하

는 것을 말한다. 처음 시장에 나왔을 때에는

독특한 것이었던 상품이나 소비행동도 차

많은 소비자들이 수용하게 되면 더 이상 독특

하지 않은 평범한 것이 되고 만다. 소비자의

독특성 욕구가 높은 사람들은 다른 사람들이

소유하고, 사용하고 있는 상품을 찰한다. 이

런 찰을 통해 평범하고, 흔하게 지각한 상

품이나 랜드를 구매하고 사용하는 것을 낮

게 평가하고, 회피함으로서, 그러한 상품을 사

용하는 사람과 비슷해지는 것을 회피하며, 그

들과 구별될 수 있는 체물을 찾게 된다. 상

품 사용을 통해 만들어낸 독창 인 자기 이미

지와 사회 이미지는 다른 사람들이 차 모

방하면서 그 수명이 짧아질 수 있다. 즉 기

의 비 선택은 시간이 지남에 따라 사회

체로 수용되고 넓게 확산되어 흔하게 되는

것이다(Hecket, 1989). 소비자의 독특성 욕구가

높은 사람들은 이러한 모방으로 인해 타인과

비슷해지는 것을 회피하기 해서 자신이 수

용했던 상품을 처분하거나 사용을 단한다.

Tepper(1997)는 유사성 회피의 한 로, 공군

조종사 재킷을 만들려고 했던 한 고등학생의

이야기를 했다. 그 학생은 공군 조종사 재킷

을 만들기 해 상 에서 재킷과 헝겊조각을

구매했지만 화 'Top Gun'에 의해 이 재킷이

유행하게 되자 만들던 재킷의 완성을 포기해

버렸다.

사회 구분을 추구하는 것은 회피, 처분,

는 평가 하 등을 통해 과거 소비자의 행동

과 선호를 바꾸기 한 의지가 필요하다. 유

사성을 회피할 목 으로 기존에 선호되던 선

택에서 새로운 선택으로 바꾸는 것은 우연한

결과로서 구분되는 다른 동기와 역순응을 구

별하는 기 이 된다(Nail, 1986).

구매 목

소비행동은 상황과 독립 으로 발생하지 않

는다는 면에서 다양한 상황변인들이 소비행동

에 향을 미친다(Belk, 1979). 이러한 상황변

인의 하나로 구매목 을 들 수 있는바, 자신

이 사용하기 해 구매하는가 아니면 군가

에게 선물하기 해 구매하는가에 따라서 매

우 상이한 소비행동이 나타날 수 있다. 를

들어, 선물용으로 구매하는 경우와 자기사용

용으로 구매하는 경우를 비교해보면, 선물용

일 때는 더 고 스런 이미지나 평 을 가진

상 을 선택하며(Ryans, 1977; 이상 과 박명

희, 1994), 지불하는 비용이 더 많으며, 방문상

의 수도 많고 구매에 걸리는 시간도 더 길

다(Belk, 1979).

이런 상은 선물은 자기사용을 한 것과
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는 달리 타인과의 인간 계를 토 로 하는 일

종의 인 커뮤니 이션이기 때문이다. 어떠

한 동기에서 비롯되었든 선물증여행 는 선물

을 받는 사람이 주는 사람의 의사를 달받고,

주는 사람은 이를 확인하는 과정에서 일체감

을 형성하게 되는 일련의 과정을 포함하고 있

으며(Schwartz, 1967), 소비자는 선물이라는 객

화된 형태를 통해 자아를 타인에게 확신시

킨다(Sherry, 1983). 즉 선물은 받는 사람에

한 주는 사람의 호의나 존경을 보여주는 수단

이 되기도 하고(Mauss, 1954), 받는 사람이 주

는 사람에게 어떻게 평가되고 있는지 는 인

지되고 있는 지를 보여주기도 한다. 그리고

자신의 취향이나 특질에 한 타당성을 얻기

한 수단으로 사용되기도 한다(Belk, 1979).

이 듯 선물행 는 인식과 감정표 의 한 수

단으로서 인간의 사회 통합을 진하는

커뮤니 이션 행동이기 때문에(Habermas, 1970;

Cheal, 1987), 주는 사람이 받는 사람에게 의도

하는 메시지를 올바로 달하기 해서는

합한 선물을 선택하는 것이 요한 일이 된다

(Scammon 등, 1982).

선물의 커뮤니 이션 기능과 소비자의 독특

성 욕구와의 계성을 고려해 볼 때, 둘 간에

는 표 과 해석이라는 면에서 유사 이 있다.

앞서 설명한 것처럼, 소비자의 독특성 욕구가

높은 사람들은 일반 과 자신을 구분하는

방법으로 소비를 통해 자신을 표 하려는 의

도를 갖고 있고, 한 자신이 표 하는 것을

다른 사람들이 자신의 의도 로 해석해주기를

원하는 경향이 있다. 즉, 이들에게는 자신과

타인들과의 상호작용이 요하고, 이러한 상

호작용 과정에서 자신이 사용하는 상품의 상

징성이 타인들로부터 자신이 원하는 방향으로

해석되어야 하는 것이다. 이것이 이루어질 때

자신이 일반 과는 차별 이며 다르다고

느끼게 되는 것이다. 따라서 소비자의 독특성

욕구는 선물용이냐 아니면 자기사용을 한

구매이냐 하는 구매목 과 상호작용 할 가능

성이 있다. 를 들어, 소비자독특성욕구가 높

은 사람들은 낮은 사람들에 비해 선물을 자신

의 감정표 외에 자신의 독특함을 표 하는

수단으로 고려할 가능성이 높을 수 있다.

는 그 반 로 소비자독특성 욕구가 낮은 소비

자들도 자기사용용이 아닌 경우에는 더 독특

한 상품을 과감하게 선택할 가능성도 있다.

가격 민감성

가격 민감성(price sensitivity)이란 상품이나 서

비스의 가격 수 의 변화 는 차이에 소비자

가 어떻게 반응하는지에 한 개인차를 설명

할 수 있다. 즉, 가격 민감성이란 가격 탄력성

(price elasticity) 즉, 상품의 가격변화에 한 수

요의 변화율이라는 개념을 개인 수 으로 끌

어내린 것이라고 볼 수 있다. 가격탄력성이

높은 상품은 시장에서 해당 상품의 가격이 약

간만 달라져도 이에 따른 수요의 변화가 상

으로 높게 나타나는 상품이다. 반 로, 해당

상품의 가격이 달라져도 수요에서 별 변동이

없는 경우에는 가격탄력성이 낮은 상품이 된

다. 이와 비슷하게, 가격 민감성이 높은 소비

자는 자신이 고려하는 상품의 가격 차이에 따

라 상품의 선호나 구매의도에 큰 차이가 있게

되고, 가격민감성이 낮은 소비자는 이러한 가

격 차이에 둔감하게 반응할 것이다(Goldsmith

& Newell, 1997).

가격민감성 개념을 소비자의 독특성욕구와

련시켜 생각해보면, 독특성욕구가 높은 소

비자는 상품의 독특성 차이에 따른 가격의 차
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이에 그리 민감하게 반응하지 않을 것이지만,

이 욕구가 낮은 소비자는 가격에 따른 민감성

이 높을 것이라 상할 수 있다. 기업들은 상

품을 개발할 때, 경쟁상표와는 차별 인 속성

을 구 하고 이러한 비교우 를 통해 더 높은

가격을 매김으로써 부가 이익을 만들어내려

한다. 컨 , 상품부류에 따라 다소 차이는

있겠지만, 상품의 디자인은 소비자들로 하여

더 높은 가격을 기꺼이 지불하게 만드는

요한 속성일 수 있다. 마찬가지로 독특성욕

구가 높은 소비자는 이 욕구가 낮은 소비자에

비해 자신의 독특성 욕구를 충족시켜 수 있

는 독특해 보이는 상표와 그 지 못한 평범한

상표의 가격차의 수용범 가 더 클 것이라고

상할 수 있다.

연구문제

소비자들이 상품을 구매하고 사용할 때 어

떤 사람들은 사회 규범이나 기 에 부합하

는 평범한 상품을 사용하는 반면, 어떤 사람

들은 다소 사회 규범에 반되더라도 타인

의 주목을 받는 상품을 선호하고 사용한다.

본 연구의 목 은 이러한 행동의 원인을 설명

할 수 있는 개인차 변수로 소비자 독특성욕구

를 이용하여 이러한 독특성욕구(이하 CNFU로

표기)가 상품 구매목 , 즉 자신이 사용하기

한 구매와 선물용 구매라는 상황변수와 어

떻게 상호작용하는지를 탐구하려는 것이다.

이를 구체 으로 보면 다음과 같다,

첫째, CNFU가 높은 사람들이 CNFU가 낮은

사람들 보다 독특한 상품을 더 선호하고 구매

의도가 높은지, 반 로 CNFU가 낮은 사람들

이 CNFU가 높은 사람들에 비해 평범한 상품

을 더 선호하고 구매의도가 높은지를 확인할

것이다. 기존의 연구결과들은 CNFU가 높은

사람들이 낮은 사람들에 비해 독특한 상품을

더 선호한다는 결과를 보여주었지만( 를 들

어, Tepper 등, 2001; 유연재, 2002), 구매의도에

해서는 연구된 바 없다. 따라서 이를 확인

하기 해 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1-1. CNFU가 높은 사람들은 평범한

상품보다는 독특한 상품에 한 선호도가 높

을 것이며, CNFU가 낮은 사람들은 독특한 상

품보다는 평범한 상품에 한 선호도가 높을

것이다. 이는 상품선호도에 한 CNFU와 상

품종류의 상호작용 효과로 나타날 것이다.

가설 1-2. CNFU가 높은 사람들은 평범한 상

품보다는 독특한 상품에 한 구매의도가 높

을 것이며, CNFU가 낮은 사람들은 독특한 상

품보다는 평범한 상품에 한 구매의도가 높

을 것이다. 이는 구매의도에 한 CNFU와 상

품종류의 상호작용 효과로 나타날 것이다.

둘째, CNFU에 따른 상품선호와 구매의도의

차이가 구매목 에 따라 어떻게 다른 양상으

로 나타나는지를 검증할 것이다.

선물을 커뮤니 이션 기능의 에서 보면,

선물구매는 선물을 받을 상에게 자신이

달하고 싶은 태도나 이미지 는 인상을 강화

하거나 형성하도록 하려는 의도를 반 한다.

즉, 선물은 상 를 기쁘게 함으로써 자신에

한 정 태도를 강화하거나, 자신에 한 지

각을 자기 이미지와 부합하는 방식으로 형성

하려는 의도를 갖게 된다. 일반 으로 CNFU가

높은 사람들은 낮은 사람들에 비해 독특한 상

품을 더 선호하고, CNFU가 낮은 사람들은 높

은 사람들에 비해 평범한 상품을 더 선호하겠

지만, 이런 경향은 자기사용 목 으로 구매하
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는 것이 아니라 선물용으로 구매하는 상황에

서는 다소 다르게 나타날 수 있다. 컨 ,

CNFU가 높은 사람들은 자기사용상황에서 이

미 충분히 독특하고 상징 의미가 있는 상품

을 사용하기 때문에 선물 상황에서 이보다 더

독특한 상품을 제공하기 어려울 수 있다. 즉,

일종의 천장 효과(ceiling effect)가 발생할 수 있

다. 한 CNFU를 발휘한다는 것은 어느 정도

는 비순응행 이기 때문에 타인에게 선물할

상품을 고를 때는 자신이 사용할 상품을 선택

할 때에 비해 독특성에 한 요구가 낮아질

수도 있다. 한편, CNFU가 낮은 사람들은 선물

용으로 상품을 구매하는 과제에 해 자기 사

용을 해 구매하는 것과는 달리 상품의 독특

성을 더 요구할 수 있는데, 이는 선물이 가진

커뮤니 이션 기능을 제 로 발휘하기 해서

는 무엇보다도 받는 사람의 주의를 끌 수 있

어야 하기 때문이다. 그래서 자신은 평범한

상품을 선호하면서도 선물을 고를 때는 뭔가

독특한 요소가 있는 상품을 선택할 가능성이

클 것으로 상할 수 있다.

따라서 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 2-1. CNFU가 높은 사람들은 구매목

에 따라 독특한 상품과 평범한 상품에 한

선호도의 차이가 같거나 크지 않지만, CNFU

가 낮은 사람들은 구매목 에 따라 평범한 상

품과 독특한 상품에 한 선호도의 차이가 클

것이다. 이는 선호도에 해 CNFU와 상품유

형, 구매목 의 3원 상호작용으로 나타날 것

이다.

가설 2-2. CNFU가 높은 사람들은 구매목

에 따라 독특한 상품과 평범한 상품에 한

구매의도의 차이가 같거나 크지 않지만,

CNFU가 낮은 사람들은 구매목 에 따라 평범

한 상품과 독특한 상품에 한 구매의도의 차

이가 클 것이다. 이는 구매의도에 해 CNFU

와 상품유형, 구매목 의 3원 상호작용으로

나타날 것이다.

셋째, 상품의 유형과 구매상황에 따라 가격

민감성이 어떻게 달라지는지, 그리고 이러한

차이가 CNFU에 따라서는 어떻게 다른 양상으

로 나타나는지를 검증할 것이다.

일반 으로 독특한 상품은 평범한 상품에

비해 가격이 더 높을 수 있다. 독특함은 그

상품을 경쟁상표와 차별 이게 하는 요한

요소이기 때문이다. 선물 상황은 자기사용 상

황에 비해 상황 여가 상당히 높은 경우(Belk,

1977)라고 할 수 있고, 사회 험이나 심리

험이 재정 험 보다 큰 상황(황병일,

1989)이기 때문이다. 따라서, 소비자는 자신이

사용할 상품이 아니라 선물용으로 쓸 상품일

때는 가격에 한 민감성이 떨어져서 더 비싼

비용을 지불한다(Belk, 1979).

그리고 이런 경향은 CNFU가 낮은 사람보다

는 CNFU가 높은 사람에서 더 잘 나타날 수

있다. 기존연구들은 CNFU가 높은 사람들이

독특한 상품을 평범한 상품에 비해 더 선호하

며, CNFU가 낮은 사람들은 그 반 라는 것을

보여주었는데, 이는 CNFU가 높은 사람에게는

상품의 다른 속성들에 비해 독특함이 더 요

한 속성으로 작용하며, 반 로 CNFU가 낮은

사람에게는 별로 요한 속성으로 작용하지

않는다는 것을 시사한다. 한 일반 으로 선

물구매 상황은 상품의 독특함을 한 속성

으로 만든다는 에서 CNFU가 높은 사람들은

낮은 사람들에 비해 독특한 상품에 해 그리

고 선물상황일 때 상 으로 가격민감성이

더 낮을 것이라고 상할 수 있다.
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표 1. 실험용 상품의 독특성 평균(표 편차)

구분 상품형태 독특성 평가 t-값

남

성

용

지갑
평범 1.60 (0.70)

26.07
독특 5.03 (0.93)

시계
평범 1.35 (0.46)

28.26
독특 5.54 (0.92)

운동화
평범 1.33 (0.59)

23.34
독특 5.52 (1.04)

여

성

용

시계
평범 1.96 (0.99)

23.36
독특 6.03 (1.07)

청바지
평범 1.59 (0.66)

27.75
독특 5.84 (0.93)

핸드백
평범 1.60 (0.79)

20.27
독특 5.11(1.10)

주. N=53, t-Value는 모두 p<.001 수 에서 유의함.

이상의 논의를 토 로 다음과 같은 가설을

설정하 다.

가설 3-1. 상품유형에 따라 가격민감성이 달

라서, 독특한 상품일 때가 평범한 상품일 때

에 비해 가격민감성이 더 낮을 것이다.

가설 3-2. 구매목 에 따라 가격민감성이 달

라서, 선물상황일 때가 자기사용 상황일 때에

비해 가격민감성이 더 낮을 것이다.

가설 3-3. 이런 경향은 CNFU가 낮은 사람

들보다는 CNFU가 높은 사람들에서 더 두드러

지게 나타날 것이다. 이는 상품유형과 CNFU

의 상호작용과 구매목 과 CNFU의 상호작용

으로 나타날 것이다.

방 법

피험자

본 연구의 실험은 경기도의 한 학에서 심

리학 련 과목을 수강하는 학생 남 105

명․여 135명, 총 240명을 상으로 실시하

다.

실험자극

사 조사를 통해 남성용 상품으로 지갑과

시계, 운동화를, 여성용 상품으로 청바지와 시

계, 핸드백을 선정하고, 각 상품에서 독특한

상표와 평범한 상표의 사진을 제작하 다. 먼

, 인터넷의 쇼핑몰들을 검색하여 시각 이

면서 자기 표 이라고 단되는 상품을 선

정하 다. 이는 시각 이면서 자기-표 상

품을 선정한 이유는 이러한 상품일수록 상품

을 통해 상징 의미 는 메시지를 담기 수

월하고 자신의 개성을 표출하거나 차별화가

용이하기 때문이다. 이 게 선정된 상품은 남

성용 상품으로는 지갑 10종, 운동화 16종, 시

계 16종 이었고, 여성용 상품으로는 청바지 16

종, 시계 16종, 핸드백 11종이었다. 인터넷에

올라와 있는 이들 상품의 사진을 53명의 학

생(남자 37명, 여자 16명)에게 로젝터를 통

해 각 상품이 얼마나 독창 인 상품이라고 생

각하는지, 그리고 일반 인 사람들의 사고방

식으로 얼마나 받아들이기 어려운지, 주변에

서 얼마나 찾아보기 어려운 상품이라고 생각

하는지를 묻는 3 문항짜리 7 척도(1 :

그 지 않다, 7 : 매우 그 다)로 각 상품의

독특성을 평정하도록 하 다. 각 상품군 내에

서 이 평정치가 가장 큰 상품과 가장 작은 상

품간의 평정값이 유의미한 차이를 보이는 것

을 선정하여 해당 상품군에서 각각 독특한 상

품과 평범한 상품으로 분류하 다. 표 1은 이
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게 선정된 상품들의 독특성 평가치의 평균

과 차이검증 결과이다.

측정변인과 도구

소비자 독특성 욕구를 측정하기 해 Tepper

와 Bearden, Hunter(2001)가 개발하고, 김완석과

유연재(2003)가 한국화한 한국 소비자의 독

특성 욕구 척도(K-CNFU)를 이용하 다. 이 척

도는 총 31문항, 5 척도로 구성되어 있다.

본 연구의 표본에서 척도의 신뢰도는 내 합

치도 계수로 .92 정도 다.

상품선호도와 구매의도는 각기 3문항 7

척도로 측정하 고, 세 문항의 평균값을 구해

사용하 다. 가격민감성은 상품의 가격으로

만원에서 19만 원 이상까지의 가격을 만원 단

로 제시하고, 싸다고 생각하는 최고 가격 ,

비싸다고 생각하는 최 가격 , 품질에 불안

을 느끼게 되는 최소 가격 , 품질이 아무리

좋아도 구매할 수 없다고 생각하는 최고가격

를 묻는 4문항을 이용해서 응답의 평균가격

를 가격민감성의 지표로 삼았다.

실험 설계

2(소비자의 독특성 욕구: 고/ )*2(구매목 :

자기사용상황/선물 상황)*(상품 유형: 평범한

상품/독특한 상품) 혼합 요인 설계로써 소비자

의 독특성 욕구는 피험자간 변인이고, 구매목

과 상품 유형은 피험자내 변인이다.

소비자의 독특성 욕구의 수 은, 높은 집단

50%와 낮은 집단 50%로 분류하 다. 여성의

경우, K-CNFU 수가 82 과인 67명이 소

비자독특성욕구가 높은 집단에 포함되었고, 82

이하인 68명이 낮은 집단에 포함되었다.

남성의 경우, K-CNFU 수가 86 과인 52

명은 CNFU가 높은 집단에 포함되었고, 86

이하인 53명은 낮은 집단에 포함되었다. 구매

목 은 자신이 사용하기 해 구입하는 상황

과 가까운 동성 친구에게 선물하기 한 상황

으로 분류하여 조작하 다.

결과는 3원 혼합 요인 설계에서 가능한 모

든 결과를 분석하는 것이 아니라, 연구 가설

을 검증하는데 필요한 부분만 분석하는 계획

된(planed) 분석을 실시하 다. 한 남성용 상

품과 여성용 상품을 따로 분석하 으며, 세

종류 상품에 한 응답결과를 평균하여 분석

하 고, 각각의 상품에 한 분석은 따로 제

시하지 않았다.

실험 차

실험은 4-10명으로 이루어진 집단으로 실시

하 고, 남성 피험자는 남성용 상품에, 여성

피험자는 여성용 상품에 응답하도록 하 다.

피험자가 모이면 로젝터를 통해 상품을

스크린에 제시하 다. 구매목 은 지시문을

통해 조작했는데, 자기사용 목 의 경우에는

상품을 제시하기 에 실험자가 “지 부터 스

크린에 제시되는 상품은 여러분 자신이 사용

하기 해 상 에서 고른다고 생각하시고 평

가해 주십시오.”라고 말해주었고, 선물용인 경

우에는 상품을 제시하기에 에 실험자가 “지

가장 친하다고 생각하시는 동성 친구 한

분을 마음속에 떠올려 주십시오. 모두 떠올리

셨습니까? 그럼 방 마음속에 떠올린 친한

친구에게 여러분이 자발 으로 생일선물을 하

기 해 상 에서 고른다고 생각하시고 다음

에 제시되는 상품을 평가해 주십시오.”라고 말

해주었다.

상품을 슬라이드로 제시한 후에는 상품에

한 선호도와 구매의도, 가격민감도를 측정



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 88 -

<표 2> 남성 상품에 한 선호도, 구매의도, 가격 민감성 체 평균(표 편차).

평범한 상품 독특한 상품

자기사용 선물용 자기사용 선물용

남 자
상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

독특성

고

4.19

(0.84)

3.73

(0.97)

6.47

(2.29)

4.36

(0.95)

4.06

(1.12)

6.41

(1.79)

3.79

(1.16)

3.12

(1.22)

7.05

(2.21)

3.60

(1.06)

3.12

(1.09)

6.70

(1.92)

독특성 4.38

(0.93)

3.80

(1.16)

5.43

(2.01)

4.33

(0.91)

4.02

(1.07)

5.44

(1.88)

3.25

(0.92)

2.66

(0.98)

5.58

(2.05)

3.28

(0.99)

2.80

(1.06)

5.49

(1.75)

하는 질문지에 응답하게 했고, 이런 방식으로

자기사용과 선물용 각각의 목 별로 6개의 상

품(3개는 독특한 상품, 3개는 평범한 상품)에

해 응답하도록 하 다. 즉, 개인별로 3개의

상품을 목 이 다른 두 상황에서 평가하도록

하 다. 이때 제시하는 구매목 과 상품의 순

서는 무선화 하 다. 상품에 한 응답이 모

두 끝나고 나서 마지막으로 K-CNFU 척도로

개인별 소비자 독특성욕구를 측정하 다. 실

험이 끝난 후에는 실험목 을 간단히 설명해

주었다.

결 과

남성용 상품

표 2는 남성용 상품의 상품유형, 구매목 ,

독특성수 에 따른 선호도와 구매의도, 가격

민감성의 평균(표 편차)을 나타낸다. 표 3은

선호도를 종속변인으로 하는 삼원 변량분석

결과이다. 분석결과 CNFU와 상품유형의 상호

작용이 유의미한 것으로 나타났는데(F(1,103)

=4.21, p<0.05), 이는 가설 1-1을 지지하는 결

과이다. 자세한 내용을 분석하기 해, 단순

주효과 분석을 한 결과, 독특한 상품을 자기

가 사용하기 해 상품을 구매하는 조건에서

는 CNFU가 높은 집단이 CNFU가 낮은 집단에

비해 독특한 상품에 한 선호가 더 높지만

(CNFU at 자기사용 at 독특한 상품, F(1,103)=

6.99, p<0.01), 평범한 상품에서는 CNFU에 따

른 차이가 유의미하지 않았다. 이를 나타낸

것이 표 3-1이다. 하지만, CNFU와 구매목 ,

상품유형의 삼원상호작용은 유의미하지 않아

서 가설 2-1은 지지되지 않았다.

표 4는 남성용 상품에 한 구매의도의 결

과이다. 결과를 보면, 구매의도에 해서는

CNFU와 상품유형의 이원 상호작용이나 CNFU

와 구매목 , 상품유형의 삼원상호작용이 모두

유의미하지 않았는데, 이는 가설 1-2와 가설

2-2를 지지하지 않는 결과이다. 하지만 표 4-1

에서 보듯이, 독특한 상품 조건의 자기사용상

황에서 CNFU가 높은 집단이 낮은 집단에 비

해 구매의도가 유의미하게 높았다(CNFU at 자

기사용 at 독특한 상품, F(1,103)=5.59, p<0.05).

즉, CNFU가 높은 사람들일 수록 독특한 상품

을 구매할 가능성이 CNFU가 낮은 사람들에

비해 상 으로 높다는 것이다. 하지만 이런

결과는 평범한 상품의 자기사용 상황에서는

CNFU에 따른 상품 구매의도에 차이가 없었다.
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<표 4> 남성 상품에 한 구매의도의 분산분석

SV DF SS MS F Value

CNFU 1 3.71 3.71 2.03

오차 103 187.85 1.82

구매목 1 3.13 3.13 5.08*

구매목 *CNFU 1 0.00 0.00 0.01

오차 103 63.34 0.61

상품유형 1 100.77 100.77 60.11***

상품유형*CNFU 1 4.24 4.24 2.53

오차 103 172.68 1.68

구매목 *상품유형 1 1.09 1.09 1.74

구매목 *상품유형*CNFU 1 0.47 0.47 0.75

오차 103 64.66 0.63

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

<표 3-1> CNFU 수 에 따른 남성용 상품에 한 상품 선호도의 단순 주효과

SV DF SS MS F Value

CNFU at 자기사용 at 독특한 상품 1 7.67 7.67 6.99**

오차 103 112.99 1.10

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

<표 3> 남성 상품에 한 선호도의 분산분석

SV DF SS MS F Value

CNFU 1 3.31 3.31 2.30

오차 103 148.63 1.44

구매목 1 0.01 0.01 0.02

구매목 *CNFU 1 0.00 0.00 0.00

오차 103 36.30 0.35

상품유형 1 73.42 73.42 46.19***

상품유형*CNFU 1 6.69 6.69 4.21*

오차 103 163.75 1.59

구매목 *상품유형 1 0.47 0.47 1.12

구매목 *상품유형*CNFU 1 1.23 1.23 2.95

오차 103 43.03 0.42

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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<표 4-1> CNFU 수 에 따른 남성용 상품에 한 구매의도의 단순 주효과

SV DF SS MS F Value

CNFU at 자기사용 at 독특한 상품 1 5.59 5.59 4.58*

오차 103 125.77 1.22

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

<표 5> 남성 상품에 한 가격 민감성의 분산분석

SV DF SS MS F Value

CNFU 1 144.71 144.71 11.86***

오차 103 1257.03 12.20

구매목 1 1.47 1.47 1.08

구매목 *CNFU 1 0.64 0.64 0.47

오차 103 139.62 1.36

상품유형 1 7.64 7.64 3.97*

상품유형*CNFU 1 2.94 2.94 1.53

오차 103 198.23 1.92

구매목 *상품유형 1 1.02 1.02 2.17

구매목 *상품유형*CNFU 1 0.22 0.22 0.47

오차 103 48.71 0.47

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

표 5는 남성용 상품에 한 가격 민감성에

한 분석 결과이다. 결과를 보면, CNFU 수

에 따라서 가격 민감성에 유의미한 차이가 있

어서 CNFU가 높은 집단이 낮은 집단에 비해

가격민감성이 낮은 것으로 나타났다. 이는

CNFU가 높은 사람들은 CNFU가 낮은 사람들

보다 상품의 유형에 계없이 상 으로 더

많은 액을 지불하고 상품을 구매할 의사가

있는 것임을 보여 다.

상품유형의 주효과가 유의미한 것으로 나타

나서 독특한 상품에 한 가격민감성이 평범

한 상품에 비해 더 낮은 것으로 나타났다. 이

는 가설 3-1을 지지하는 것이다. 그러나 구매

목 의 주효과는 유의미하지 않아서 가설 3-2

를 지지하지 않았고, 상품유형과 C의 상호작

용이나 구매목 과 C의 상호작용효과도 유의

미하지 않아서 가설 3-3을 지지하지 않았다.

여성용 상품

표 6은 여성용 상품의 상품유형, 구매목 ,

독특성수 에 따른 선호도와 구매의도, 가격
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<표 6> 여성 상품에 한 선호도, 구매의도, 가격 민감성 체 평균(표 편차).

평범한 상품 독특한 상품

자기사용 선물용 자기사용 선물용

여자
상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

상품

선호도

구매

의도

가격

민감성

독특성

고

4.48

(0.87)

3.82

(1.00)

6.67

(2.80)

4.61

(0.86)

4.13

(0.99)

5.86

(2.19)

3.18

(1.01)

2.50

(0.92)

4.56

(1.84)

2.87

(0.96)

2.46

(0.97)

4.18

(1.59)

독특성 4.70

(0.93)

4.05

(1.08)

6.00

(2.07)

4.69

(1.06)

4.23

(1.18)

5.52

(1.90)

2.28

(0.78)

1.68

(0.65)

3.91

(1.25)

2.49

(0.89)

2.06

(0.86)

3.80

(1.10)

<표 7> 여성 상품에 한 상품 선호도의 분산분석

SV DF SS MS F Value

CNFU 1 8.06 8.06 5.96*

오차 133 179.90 1.35

구매목 1 0.01 0.01 0.02

구매목 *CNFU 1 1.17 1.17 3.14

오차 133 49.46 0.37

상품유형 1 497.48 497.48 401.56***

상품유형*CNFU 1 21.22 21.22 17.13***

오차 133 164.77 1.24

구매목 *상품유형 1 0.44 0.44 0.99

구매목 *상품유형*CNFU 1 3.71 3.71 8.35**

오차 133 59.12 0.44

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

민감성의 평균(표 편차)을 나타낸다. 표 7은

선호도를 종속변인으로 하는 삼원 변량분석

결과이다. 분석결과 상품유형과 CNFU의 상호

작용효과가 유의미한 것으로 나타났다(F(1,133)

=17.13), p<0.001). 그 내용을 보면 독특한 상

품에 해서는 CNFU가 높은 집단이 낮은 집

단에 비해 선호도가 높지만, 평범한 상품에서

는 차이가 없었다. 이는 가설 1-1을 지지하는

것이다. 표 8은 구매의도를 종속변인으로 하

는 삼원 변량분석 결과이다. 분석결과 상품유

형과 CNFU의 상호작용효과가 유의미한 것으

로 나타났다(F(1,133)=14.20), p<0.001). 그 내용

을 보면 독특한 상품에 해서는 CNFU가 높

은 집단이 낮은 집단에 비해 구매의도가 높지

만, 평범한 상품에서는 차이가 없었다. 이는

가설 1-2를 지지하는 것이다.
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<표 8> 여성 상품에 한 구매의도의 분산분석

SV DF SS MS F Value

CNFU 1 6.60 6.60 4.90*

오차 133 179.07 1.35

구매목 1 5.89 5.89 14.39***

구매목 *CNFU 1 0.65 0.65 1.60

오차 133 54.47 0.41

상품유형 1 479.12 479.12 331.71***

상품유형*CNFU 1 20.51 20.51 14.20***

오차 133 192.11 1.44

구매목 *상품유형 1 0.20 0.20 0.37

구매목 *상품유형*CNFU 1 2.48 2.48 4.56*

오차 133 72.45 0.54

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

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

자기사용 선물상황

독특성 고

독특성 저

<그림 1> 선호도에 한 독특한 여성용 상품 조건의

구매목 *CNFU 상호작용

한편, CNFU와 구매목 , 상품유형의 3원 상

호작용이 선호도(F(1,133)=8.35), p<0.01)와 구

매의도(F(1,133)=4.56), p<0.05) 모두에서 유의

미한 것으로 나타났다. 이런 결과는 가설 2-1

과 2-2를 지지하는 것이다.

선호도에 한 3원 상호작용의 내용을 악

하기 해 단순 상호작용을 분석한 결과 독특

한 상품 조건에서 CNFU와 구매목 간에 상

호작용이 나타났다(CNFU*구매목 at 독특한

상품, F(1,133)=11.87, p<.001). 이를 그림으로

표 한 것이 그림 1이다. 이를 다시 단순 주

효과 분석한 결과가 표 7-2이다. 그 내용을 보

면, 독특한 상품의 경우, CNFU가 높은 집단과

CNFU가 낮은 집단 사이에 구매목 에 따라서
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<표 7-1> CNFU 수 에 따른 여성용 상품에 한 상품 선호도의 단순 주효과

SV DF SS MS F Value

CNFU at 자기사용 at 독특한 상품 1 27.31 27.31 33.34***

오차 133 108.98 0.82

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

<표 7-2> 상품 선호도의 3원 상호작용에 한 단순단순 주효과(여성용 상품)

SV DF SS MS F Value

구매목 at CNFU 고 at 독특한 상품 1 3.19 3.19 7.81**

오차 66 26.94 0.41

구매목 at CNFU at 독특한 상품 1 1.49 1.49 4.20*

오차 67 23.70 0.35

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

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

자기사용 선물상황

독특성 고

독특성 저

<그림 2> 구매의도에 한 독특한 여성 상품 조건의

구매목 *CNFU 상호작용

상품 선호도의 차이가 나타난 것을 알 수 있

다(구매목 at CNFU 고 at 독특한 상품,

F(1,66)=7.81, p<.01; 구매목 at CNFU at

독특한 상품, F(1,67)=4.20, p<.05).

즉, CNFU가 높은 사람들은 선물용으로 상

품을 구매할 경우에는 자신이 사용하기 한

구매를 할 때에 비해 오히려 독특한 상품에

한 선호도가 상 으로 낮은 반면에, CNFU

가 낮은 사람들은 자신이 사용경우에 비해 독

특한 상품에 한 선호도가 상 으로 높아

지는 것으로 나타났다. 하지만 평범한 상품의

경우에는 CNFU와 구매목 의 상호작용이 나

타나지 않았다.

구매의도에 한 3원 상호작용의 내용을
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<표 8-1> CNFU 수 에 따른 여성용 상품에 한 구매의도의 단순 주효과

SV DF SS MS F Value

CNFU at 자기사용 at 독특한 상품 1 22.48 22.48 35.50***

오차 133 158.67 1.19

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

<표 8-2> 구매의도의 3원 상호작용에 한 단순단순 주효과(여성용 상품)

SV DF SS MS F Value

구매목 at CNFU at 독특한 상품 1 4.80 4.80 15.85***

오차 67 20.30 0.30

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

악하기 해 단순 상호작용을 분석한 결과,

독특한 상품 조건에서 CNFU와 구매목 간에

상호작용이 나타났다(CNFU*구매목 at 독특

한 상품, F(1,133)=7.89, p<.01). 이를 그림으로

표 한 것이 그림 2이며, 이를 다시 단순 주

효과 분석한 결과가 표 8-2이다.

그 내용을 보면, 독특한 상품의 경우, CNFU

가 낮은 집단에서 구매목 에 따라서 상품 구

매의도의 차이가 나타난 것을 알 수 있다(구

매목 at CNFU at 독특한 상품, F(1,67)=

15.85, p<.001).

즉, CNFU가 낮은 사람들은 선물을 하기

해 상품을 구매할 때, 독특한 상품에 해서

자신이 사용하기 한 경우보다는 선물용으로

구매할 때 상 으로 구매의도가 더 높은 것

으로 나타났다. 하지만 CNFU가 높은 사람들

의 경우에는 구매목 에 따른 독특한 상품에

한 구매의도에서 유의미한 차이가 나타나지

않았다. 평범한 상품 조건에서는 구매목 과

CNFU 간에 상호작용이 나타나지 않았다.

표 9는 여성용 상품에 한 가격 민감성에

한 분산분석 결과이다. 결과에 따르면,

CNFU 수 에 따른 가격 민감성의 주효과는

나타나지 않았다.

상품유형에 따른 주효과는 유의미한 것으로

나타났다. 하지만 가설 3-1의 상과는 반 로

독특한상품이 평범한 상품에 비해 오히려 가

격민감성이 높은 것으로 나타났다. 마찬가지

로, 구매목 에 따른 주효과는 유의미한 것으

로 나타났다. 그러나 가설 3-2의 상과는 반

로 자기사용상황에서 선물을 목 으로 구매

한 상황보다 가격 민감성이 낮은 것으로 나타

났다.

이런 결과는 상과는 달리, 여성의 경우

독특한 상품보다는 평범한 상품에 해 가격

민감성이 낮으며, 선물용일 경우보다는 자기

사용을 해 구매할 때 가격민감성이 낮다는

것을 보여 다. 즉, 여성은 독특한 상품보다는

평범한 상품에 해 더 비싼 가격을 지불하려

하며, 선물용보다는 자신용으로 구매할 때 더

비싼 가격을 지불하려 한다는 것이다.

한편, 상품유형과 CNFU, 구매목 과 CNFU
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<표 9> 여성 상품에 한 가격 민감성의 분산분석

SV DF SS MS F Value

CNFU 1 35.35 35.35 3.15

오차 133 1491.01 11.21

구매목 1 26.83 26.83 30.09***

구매목 *CNFU 1 2.84 2.84 3.18

오차 133 118.60 0.89

상품유형 1 487.14 487.14 235.01***

상품유형*CNFU 1 0.01 0.01 0.00

오차 133 275.69 2.03

구매목 *상품유형 1 5.46 5.46 14.52***

구매목 *상품유형*CNFU 1 0.04 0.04 0.10

오차 133 49.97 0.38

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

의 상호작용효과는 유의미하지 않아서 가설

3-3을 지지하지 않는 것으로 나타났다.

논 의

본 연구에서 소비자의 독특성 욕구(CNFU)와

구매목 에 따라 상품 선호와 구매의도 그리

고 가격민감성의 차이가 있는지를 알아보았다.

결과에 따르면, 남성을 상으로 한 남성용

상품과 여성을 상으로 한 여성용 상품 모두

독특한 상품 조건에서 CNFU에 따른 상품 선

호도와 구매의도, 그리고 가격 민감성에서 유

의미한 차이를 나타냈다. 즉, CNFU 수 이 높

을수록 독특한 상품을 선호하며, 구매할 가능

성도 높았다. 그러나 평범한 상품의 경우,

CNFU에 따른 상품 선호도와 가격 민감성의

차이가 나타나지 않았다. 그리고 가격 민감성

의 경우, 독특한 상품과 평범한 상품에 계

없이 CNFU가 높은 사람들이 CNFU가 낮은 사

람들과 비교하여 가격 민감성이 더 낮은 것으

로 나타났다. 즉 CNFU가 높은 사람들이

CNFU가 낮은 사람들과 비교하여 독특한 상품

과 평범한 상품에 계없이 더 많은 돈을 지

불하고 상품을 구매할 가능성이 높다는 것이

다.

CNFU와 구매목 간에 상품 선호도와 구매

의도에 한 상호작용이 발생하는 지를 분석

한 결과, 상품 선호도의 경우, 남성용 상품에

서는 평범한 상품 조건과 독특한 상품 조건

모두에서 유의한 결과가 나타나지 않았다. 그

지만 여성용 상품의 경우에, 독특한 상품

조건에서 구매목 과 CNFU 수 간에 유의한

상호작용이 나타났다. 더 구체 으로, CNFU가

낮은 사람들은 자기사용 상황보다 선물 상황

에서 독특한 상품을 더 선호하는 것으로 나타
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났다. 그 지만, CNFU가 높은 사람들은 선물

상황에서는 자기사용 상황일 때에 비해 독특

한 상품을 덜 선호하는 것으로 나타났다.

구매의도의 경우, 여성용 상품에서는 CNFU

와 구매목 간에 상호작용이 발생하는 것으

로 나타났지만 남성용 상품에서는 그 지 않

았다. 구체 으로, 독특한 상품 조건에서 CNFU

가 높은 사람들은 자기사용상황과 선물 상황

에서 비슷한 수 의 상품 구매의도를 보인 반

면, CNFU가 낮은 사람들은 자기사용 상황보

다 선물 상황에서 독특한 상품에 한 구매의

도가 유의미하게 높았다.

가격 민감성에 한 분석 결과, 상품의 독

특성 여부에 계없이 CNFU가 높은 사람들이

CNFU가 낮은 사람들보다 더 많은 액을 지

불하고 상품을 구매할 의사가 있는 것으로 나

타났다. 그리고 평범한 상품인지 독특한 상품

인지에 계없이 자기사용상황이 선물 상황보

다 가격 민감성이 더 낮거나, 두 상황 간 차

이가 없는 것으로 나타났다.

이러한 결과를 종합해 볼 때, 반 으로

CNFU가 높은 사람들은 낮은 사람들과 비교

하여 독특한 상품을 선호하고 구매의도도 더

높다는 것을 알 수 있다. 그 지만, 평범한 상

품의 경우에는 CNFU가 낮은 사람들이 CNFU

가 높은 사람들에 비해 평범한 상품을 더 선

호하고, 구매의도도 더 높다고 말하기는 어렵

다. 마찬가지로, CNFU가 높은 사람들이

CNFU가 낮은 사람들과 비교해서 평범한 상

품을 더 싫어한다고 말하기도 어렵다. 즉, 평

범한 상품을 받아들이는 것은 소비자의 독특

성 욕구가 높은 사람들이나 낮은 사람들이나

비슷한 양상으로 받아들인다고 할 수 있다.

단지 독특한 상품에 해서만 CNFU가 높은

사람들이 낮은 사람들에 비해 더 잘 받아들인

다고 할 수 있다.

이와 같이 CNFU가 높은 사람들이 낮은 사

람들에 비해 독특한 상품을 더 선호하고 수용

하며, 동시에 평범한 상품에 해서도 낮은

사람들과 비슷한 선호와 수용을 보이는 상

은 두 가지 에서 설명할 수 있다.

첫 번째는, CNFU가 순응동기의 차이를 설

명하는 것이 아니라, 역순응 동기의 차이만을

설명하는 개념이기 때문일 가능성이다. 즉 순

응과 역순응 동기는 연속선상에 놓인 개념이

아니라 분리된 개념이라는 것이다. 구체 으

로, CNFU가 높은 사람들은 타인이 일반 으

로 사용하는 상품을 사용하는 것에 해 부정

가치를 나타내는 것이 아니라 CNFU가 낮

은 사람들과 마찬가지로 정 가치를 갖는

다고 볼 수 있다. 를 들어, 타인과 유사해짐

으로서 타인에게 호감을 얻을 수 있고, 더 매

력을 느끼고(Byrne, 1971), 도와 가능성도 더

크며(Bar-tal, 1976), 그리고 그들을 더 잘 설득

할 수 있다(Simons, Berkowitz, & Moyer, 1970)는

생각을 CNFU가 낮은 사람들과 마찬가지로 가

지고 있을 수 있다. 그러면서도 동시에 독특

한 상품에 해서는 그 상품을 사용함으로서

얻을 수 있는 정 가치, 즉 타인과의 상호

작용을 통해 자신이 타인과 구분되어 있다고

지각할 때의 내 인 만족감과 같은 가치 때문

에 역순응으로 인한 어느 정도의 험을 감수

하면서도 독특한 상품을 잘 받아들일 수 있다.

두 번째는 ‘조용히 있으면 간은 간다’는

심리가 작용했을 가능성이 있다. CNFU가 높

은 사람들은 타인들이 자신을 독특하게 바라

주기를 원한다. 따라서 독특한 상품에

해 정 가치를 가지고 있고 그래서 독특한

상품을 즐겨 사용한다. 하지만, 독특한 상품을

사용하는 것에는 몇 가지 험이 따른다.
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를 들면, 자신이 독특하다고 생각한 상품을

타인은 평범하다고 생각하거나 스럽다고 생

각할 수 있다. 타인이 자신이 사용한 상품

과 자신의 이미지가 일치하지 않는 부 합한

것으로 볼 수도 있다. 이런 험을 감수하기

부담스럽기 때문에 평범한 상품에 해서도

정 가치를 가질 수 있다. 이에 반해,

CNFU가 낮은 사람들의 경우에는 순응 동기는

높지만 역순응 동기는 낮은 사람이라고 볼 수

있다. 즉, 이들은 타인과 유사해 지는 것에

해서는 정 가치를 느끼지만, 타인과 구분

되는 것에 해서는 부정 가치를 느낄 수

있다. 를 들면, 다른 사람들이 독특한 행

를 바람직하지 않은 것으로 여기거나, 긴장과

을 느낀다거나, 신뢰를 상실하게 만들 가

능성이 있는 것으로 지각할 수 있다.

비록 여성용 상품에서만 가설과 일치하는

것이기는 하지만, 상품 선호도와 구매의도에

해 CNFU와 구매목 간의 상호작용 나타난

것은 CNFU가 높은 사람들이 낮은 사람들에

비해 구매목 에 한 고려를 상 으로

게 하기 때문일 수 있다. CNFU가 높은 사람

들은 낮은 사람들에 비해 개인주의 성향이 상

으로 높고(유연재, 2002), 새롭고 신기한

것, 특이한 것에 한 강한 선호를 보이며, 타

인의 비난에도 별로 신경을 쓰지 않는다

(Simonson & Nowlis, 2000). 이러한 경향성은 어

떤 상품에 해 의견 선도자(opinion leader)의

성향과도 비슷하다. 따라서 이와 같은 특징의

사람들은 타인에게 선물하기 한 상품을 구

매할 때도 자신의 독특성을 표 하려는 욕구

가 강하게 반 될 가능성이 높다고 할 수 있

다.

다른 가능한 설명은 선물 상황에서 일종

의 천장효과(ceiling effect)가 발생했을 가능성이

다. CNFU가 높은 사람은 자신이 사용하기

해 상품을 구매할 때 상징 이고, 표 인

독특한 상품을 선호한다. 따라서 선물하기

해 상품을 구매할 때, 비록 상징 이고, 표

인, 독특한 상품을 구매한다 할지라도 자신이

사용하기 해 구매한 상품보다 더 독특한 상

품을 구매하기는 어려울 것이다. 반면, CNFU가

낮은 사람들은 자신이 사용할 경우, 상품의

상징 의미 는 표 성 그리고 상품이 담고

있는 메시지 등은 요하게 생각하지 않을 가

능성이 높다. 게다가 독특한 상품을 사용함으

로써 얻게 되는 불이익에 한 두려움 때문에

CNFU가 높은 사람들과 비교해서 상 으로

평범한 상품을 선호할 수 있다. 그 지만 선

물 상황에서는 ‘선물’이 갖고 있는 커뮤니 이

션 기능(Belk, 1979) 때문에 자기사용 상황보다

상 으로 독특한 상품을 더 선호하거나 아

니면 타인의 욕구에 순응하려는 경향성 때문

에 자신의 평범한 특징이나 욕구보다는 선물

받는 사람들의 특징이나 욕구를 더 고려하여

상품을 구매할 수 있다. 그래서 선물 받는 친

구의 CNFU를 자신에 비해 높은 것으로 지각

하고 이에 따라 비교 독특한 상품을 선물로

선택할 가능성이 있다. .

CNFU가 높은 사람들은 CNFU가 낮은 사람

들에 비해 독특한 상품이건 평범한 상품이건

가격민감성이 낮은 것으로 나타나서 상 으

로 더 높은 상품 가격을 수용하는 것으로 나

타났다. 이런 결과는 본 연구에 이용된 상품

들이 자기표 성이 강한 상품이었다는 때

문에 나타난 것일 수 있다. CNFU가 높은 사

람들은 자기표 성향이 강하며 이를 상품

소비를 통해 표 하려는 욕구가 강한 사람들

이다. 즉, 이들은 CNFU가 낮은 사람들과 비교

해서 상 으로 자기표 상품에 한 소
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비에 한 의지가 강하고, 상품에 한 여

수 도 높다고 할 수 있을 것이다. 자기표

이라는 면에서 상표 간의 차이가 두드러지는

상품범주가 아니라 일상용품과 같은 상품범주

에서는 이런 차이가 나타나지 않을 수도 있다.

가격민감성은 구매목 에 따라서는 차이가

없는 것으로 나타났다. 기존 연구에 의하면,

자기사용상황보다는 선물 상황일 경우 정보탐

색 시간이 더 많고, 한 방문하는 상 의 수

가도 더 많으며, 더 고 스런 상 에서 상품

구매가 이루어지고, 한 더 많은 돈을 지출

하는 것으로 나타났다(황병일, 1989; 이상 과

박명희, 1994; Ryans, 1977; Belk, 1979 등). 그

지만, 본 연구에서는 기존 연구를 지지하는

결과를 얻지 못했다. 그 이유는 첫째 선물할

상품을 고르는 상황에서 선물받는 상 를 자

기(self)와 동등하게 생각했기 때문일 가능성이

있다(Heeler, Francis, Ohecuku, & Reid, 1979). 본

연구에는 선물 받는 상자를 ‘자신이 가장

친하다고 생각하는 동성 친구’로 제한하

다. 이는 선물 받는 상자를 자신의 일부로

여기는 '자기-확장(self-extension)'정도가 비교

높은 수 이라고 할 수 있다(Belk, 1988). 즉,

자신과 선물 받는 친구를 매우 가까운 사이로

느 기 때문에 선물하는 상황에서 상품에

한 가격을 자기사용상황과 비슷한 정도로 책

정했을 가능이 있다. 다른 가능성은 학

생인 실험 참여들이 아직 자립 경제력이 없

었기 때문일 가능성이다. 학생은 경제 문

제를 주로 부모에게 의존하거나, 자신이 경제

문제를 해결한다 하더라도 경제 수 은

그다지 높은 편이라고 할 수 없다. 따라서 고

가의 선물을 제공하기 어려운 상황이라고 할

수 있다는 을 가정하면. 본 연구에 이용된

상품의 가격을 최하 만원에서 최고 이십만 원

까지로 제시한 것이 일종의 바닥효과(bottom

effect)를 낳았을 수 있다.

본 연구의 가장 큰 의의는 CNFU라는 개인

차 변수가 소비자가 선호하는 상품의 종류의

차이를 설명할 수 있음을 보여주었으며, 한

CNFU가 구매목 이라는 상황 변수와 상호작

용한다는 련성을 밝혔다는 이다. 이를 통

해 CNFU라는 개인차변수가 소비자행동의 연

구에 매우 유용할 수 있는 가능성을 보여주었

다. 인에게 독특한 상품을 사용하거나, 독

특한 옷을 입거나 하는 방법으로 타인들의 주

목을 받는 것은 ‘경향(trend)’이라 해도 좋을

만큼 크게 자리 잡고 있는 행동양식이다. 그

리고 이러한 독특성의 경향성은 한 개개인의

행동양식이나 표 방법에 국한 된 것이 아니

라 고, PR 등 여러 기업 활동에서도 나타나

고 있다. 그리고 마다 그 독특성을 표 하

는 방법이 다르다. 소비자의 독특성 욕구라는

개념은 독특성을 표 하는 방법의 차이를 상

당부분 설명해 것으로 기 할 수 있다.

한 이 과정에서 K-CNFU라는 측정도구의 유용

성을 다시 한 번 입증한 것도 이 연구의 의의

라고 하겠다.

본 연구의 제한 이자 향후 연구를 한 시

사 을 살펴보면, 첫째, 구매목 을 단지 자기

사용상황과 선물 상황 두 가지로 구분했다는

것이다. 선물 상황의 경우 선물 받는 상자

와의 친 도 등에 의해 선호하는 상품의 유형

이 달라질 수 있다. 를 들어, 선생님 는

직장 상사 등 비교 어려운 사람이나 친 도

가 떨어지는 사람에게 선물을 할 경우에는,

상징 의미가 있는 자기-표 상품을 선물

한다고 하더라도 사회 규범이 허용하는 범

에서 일반인들이 충분히 받아들일 수 있는

선물을 제공할 가능성이 높을 것이다. 친 도
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가 낮은 사람은 자신과 타인으로 분명히 구분

된다고 할 수 있기 때문에 사회 규범이 허

용하는 범 내에서 계가 이루어진다. 반면,

상 으로 친 도가 높은 연인 는 친한

친구의 경우에는 자기(self)와 친구의 계는

매우 사 이고 자기와 타인의 구분이 모호하

기 때문에, 제공하는 선물은 사회 규범을

다소 무시하더라도 무리가 없을 것이다. 이러

한 이유들 때문에 제공되는 상품의 종류뿐만

아니라 상품의 유형이나 디자인이 선물 받는

상자와의 친 도에 따라 달라질 것이다. 그

러므로 후속 연구에는 구매목 을 친 도 등

의 다른 변인을 이용하여 좀 더 세분화하는

작업이 필요하다.

둘째, 본 연구에서는 자기-표 상품을 이

용하 는데, 자기-표 상품은 많은 사람들

에게 노출되기 때문에 그 상품이 갖고 있는

디자인 는 색상과 같은 것이 기능보다 요

할 수 있다. 하지만, 본 연구에서 사용한 것

같은 가시 인 표 상품들 말고도 상

으로 비가시 이면서도 자기표 인 상품들

이 많이 있을 수 있다. 를 들면, 고가구라든

가 새로운 는 독특한 기능을 가진 내구재들

도 독특성을 표 하는 수단일 수 있다. 향후

연구에서는 비가시 이면서도 표 인 상품

들을 연구할 필요가 있을 것이다.

마지막으로, 본연구의 결과를 보면 CNFU에

한 가설들이 남성표본보다는 여성표본에서

주로 지지되었고, 반 로, 가격민감성에 해

서는 여성표본에서 가설과 반 방향의 결과가

나오기도 했는데, 이는 향후 연구들에서 성별

에 따른 CNFU의 효과를 더 깊이 연구할 필요

가 있음을 시사한다.
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Consumers' Need For Uniqueness and consumption:

Interactions with purchase purpose and style of product
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This research investigated the effects of consumer's need for uniqueness(CNFU) on consumer behavior. We

focused especially on interaction effects among CNFU, purposes of purchase(for self-use/for gift), and

product style(unique/ordinary). Dependant variables were preference, purchase intention and price sensitivity

for products. The experimental design was three mixed factorial design of CNFU level(high/low)*purchase

purpose(self/gift)*product style(unique/ordinary). Subjects were consisted of 105 male and 135 female

undergraduates an University. Experimental products which were used as unique or ordinary style for male

and female subjects were selected during pre-test.

The results are as follow. 1. In case of unique product purchase condition, high-CNFU group showed

higher preference and higher purchase intention than low-CNFU group. In contrast, there were no such

differences in case of ordinary product purchase condition. 2. 3-way interaction effects among CNFU,

product style, and purchase purpose on preference and intention were significant in female subjects group.

In the analysis of simple 2-way interaction between product style and purchase intention, the significant

effect was revealed only in the low-CNFU group. 3. For price sensitivity, there were any significant effects

of independent variables except the main effect of product style on price sensitivity.

We discussed the implications of the results, stressed the usefulness of CNFU for consumer research, and

suggested future research directions.
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