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본 연구는 비교 , 사회 거리 소비자독특성욕구 등이 동화와 조에 근거하여 제품선

호에 어떠한 향을 주는지를 살펴보았다. 연구결과, 사회 거리가 가까울수록 동화행동이,

멀수록 조행동이 나타난다는 사회 비교과정의 일반 경향성은 ‘자기→타인(자신을 기

으로 타인 평가)’의 비교 과 ‘타인→자기(타인을 기 으로 자신 평가)’의 비교 모두에

서 재입증되었다. 한 사회 거리에 따른 제품선호에 있어서 비교 간에는 유의한 차이

를 보이지 않았지만, 사회 거리가 가까우면서 비교 이 ‘자기→타인’인 경우에 비교

이 ‘타인→자기’일 때보다, 사회 거리가 멀면서 비교 이 ‘타인→자기’인 경우에 비교

이 ‘자기→타인’일 때보다 각각 제품에 한 선호가 더 높았다는 에서 소비자가 느끼는

비교 상과의 사회 거리에 따라 더욱 높은 선호를 이끄는 비교 이 다를 수 있다는 가

능성을 볼 수 있었다. 한 비교 과 소비자독특성욕구간의 이원상호작용을 통해 ‘자기→

타인’인 경우에 소비자독특성이 높은 사람이 낮은 사람에 비해 더 높은 제품선호를 보 다.

주제어 : 비교 , 사회 거리, 소비자독특성욕구, 동화, 조
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소비자의 구매행동에는 항상 제품에 한

객 인 측면만이 고려되는가? 만일 소비자

가 늘 객 인 요소들만을 고려하여 제품을

구매한다면, 소비자는 제품의 기능과 제품구

매 후에 그들이 얻게 되는 득에 해서만 계

산하려 할 것이다. 그러나 제품은 소비자 개

인에게 특정 편익 이상의 의미를 제공한다.

그 사회에서 가장 두드러지는 의미

에 하나가 바로 제품을 통한 정체성의 표

이다(Escalas & Bettman, 2003; Kleine, Kleine, &

Kernan, 1993).

Berger와 Heath(2007)는 사람들이 타인과 자

신을 구별해주는 취향을 선택하고, 많은 사람

들이 바람직하지 않은 유형의 사람들이 갖고

있는 취향을 버림으로써 자주 타인들의 선택

으로부터 벗어난다고 주장하며 정체성-표

(identity-signaling) 모델에 한 연구를 진행하

다. 이들은 사회 근법에 의해 왜 사람

들이 차별화하는지를 설명하려 하 고, 개인

의 정체성을 추론하는데 사용하는 제품범주에

서 사람들의 차별화 상이 더욱 두드러짐을

밝 냈다.

그 다면 이러한 차별화 상이 일어나는

원인은 무엇인가? 소비자심리학 역에서 가

장 잘 인용되는 욕구 에 따르면, 사람은

자신이 타인과 지나치게 비슷하다고 느낄 때

부정 인 감정을 경험한다(Fromkin, 1970).

한 McCracken(1988)의 의미변화 이론에 의하면,

취향은 이를 공유하는 사람의 유형이나 집단

과의 연계를 통해 정체성을 표출시키는 역할

을 한다. 그리고 이러한 취향이 특정집단 이

외의 집단에게 공유되기 시작하면 그 의미는

퇴색하거나 다른 의미로 변화하고, 이 과정에

서 다수에 의해 향유되는 취향이 어떠한 특정

집단을 나타낼 수 없게 되면서 이러한 취향을

가진 사람이 단지 동조자로 인식되어 부정

인 사회 인상을 만든다(Berger & Heath,

2007). 바로 이러한 상 때문에 사람은 다른

사회구성원과 구별되는 바람직한 정체성을 표

하기 해 차별행동을 취하는 것이며, 정체

성을 상징하는 제품범주에서 타인과 다른 제

품을 선택하는 것은 많은 사람이 선택하는 차

별화 방략의 하나라고 볼 수 있다.

에서 언 된 ‘남들과 다른 정체성’은 구

매결정과정에서 타인의 존재를 제로 하고

있으며, 이는 개인이 특정상황에서 타인과 자

신을 비교하는 사회 비교과정을 거친다는

을 암시한다. 사회 비교과정의 결과에

한 일반 인 결론은 자신과 비슷하며 유사한

정체성을 가졌다고 생각되는 사람에 해서는

동화하고, 자신과 다르며 비유사한 정체성을

가졌다고 생각되는 사람에 해서는 조하려

는 경향이 나타난다는 것이다(Mussweiler, 2001).

그러나 사회 비교의 일반 인 결과가 소

비자가 가진 독특성욕구(Tepper, Bearden, &

Hunter, 2001)와 같은 내 성향이나 사회

비교상황에서 주어지는 외부자극인 고헤드

라인(Häfner, 2004), 비교 의 순서(Mussweiler,

2001) 등에 의해 향을 받는다는 을 다룬

연구들도 있다.

Tepper 등(2001)은 소비자독특성욕구가 높은

사람은 타인과 유사하다고 느끼는 경우에라도

그와 조하려는 경향을 보여, 타인의 선호에

비추어 자신의 선호를 결정하는 경우에 타인

의 선호와 반 되는 선호를 보인다는 을 발

견하 다. 여기에 더하여 사회심리학 맥락에

서 이루어진 Mussweiler(2001)의 연구에서는 비

교의 을 자신에게 두는지 아니면 타인에

게 두는지에 따라서 사회 비교의 결과로 나

타나는 동화와 조행동의 주요 원인인 유사
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성 정도의 지각이 달라짐을 밝혔다. 그러나

Mussweiler(2001)는 사회 비교를 보다 명확히

할 수 있게 하는 요인인 사회 거리를 고려

하지 않고 비교 만을 다루었다.

따라서 본 연구는 사회 비교라는 틀에서

소비자가 가진 내 성향인 소비자독특성욕구

와 외부에서 주어지는 자극인 사회 거리가

어떠한 작용을 하여 동화와 조에 근거한 제

품선호에 향을 주는지 알아보고자 하 다.

한 기존의 사회심리학에서 입증된 비교

의 향력을 소비자심리학에도 용시킬 수

있는지 확인해보고자 하 다.

사회 비교

개인이 제품을 직 생산하고 소비하는 경

우를 제외한다면 부분의 구매행동은 사회

맥락 안에서 일어난다. 사회 맥락은 곧 타

인의 존재를 제로 하며 이러한 타인의 향

력이 소비자에게 미치는 향에 한 연구는

다각도로 이루어졌다.

Belk(1975)는 소비자행동에서의 상황변수에

한 정의와 분류를 통합하는데 있어서 상황

을 이루는 모든 요소를 고려한다는 것의 어려

움을 언 하면서, 일반 으로 상황 특성들

을 표하는 것으로 물리 인 환경, 시간 인

차원, 과업정의, 선행상태와 함께 사회 상황

등을 제시하 다. 이 에서 사회 상황은

타인의 존재, 타인들의 특성, 타인이 가지는

확고한 역할, 그리고 그들과의 상호작용 발생

등을 포함하여 소비자행동에 잠재 인 향력

을 끼친다(Belk, 1975).

타인과 자신에 한 지각을 기반으로 하는

이러한 사회 비교 련 연구들에서 사회

비교의 결과로 제안되어 온 두 가지는 동화와

조 행동이다. 이러한 두 가지 행동에 한

설명을 제공하는 표 이론인 사회인지모델

(Mussweiler & Strack, 2000; Mussweiler, 2003)에

서는 사회 비교의 요한 목 이 단 련

정보를 얻는 것이기 때문에 이러한 정보를 제

공해주는 비교기 은 추구되고 처리된다고 설

명한다. 이 모델에 따르면, 일반 으로 사람들

은 자신이 가진 단기 과 일치하는 정보만

많이 하기 때문에 자기 자신과 련한 정보

를 포함해서 동화의 방식에 편 되는 상이

발생한다.

더 자세한 설명을 하여 Mussweiler(2003)는

선택 근성(selective accessibility: SA)모델을

제안하 다. 이 모델에서는 비교과정 기에

형성된 비교기 과 자신과의 유사성에 의해

유사하다고 느껴지는 경우에는 동화로 이어지

는 정보들이 선택 으로 수용되고, 유사하지

않다고 느껴지는 경우에는 이러한 정보들만이

선택 으로 수용되어 조가 나타난다는 을

설명하고 있다. 한 Stapel과 Koomen(2000)이

제시한 해석비교 모델(interpretation comparison

model: ICM)에서는 비교기 의 모습이 일반

이고 추상 인 경우에는 일반 인 틀 논리를

따라 동화가 일어나고, 비교기 이 독특한 모

습을 지닌 경우에는 조를 하도록 만들어

조행동이 일어나게 한다고 주장한다.

이 듯 선택 근성(SA)모델과 해석비교

모델(ICM)은 모두 사회 비교에서의 정보

인 기반을 시한다는 과 미묘한 단서보다

는 정보 인 단서들이 사회 비교의 방향을

결정한다고 제안하고 있으며, 에서 살펴본

바와 같이 이러한 단서들 에서 가장 하

게 사용되는 것은 타인과의 유사성 정도라고

볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 이를 나타

내는 변수로서 ‘사회 거리’가 합하다고 보
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았다.

비교

사회심리학에서는 자신과 타인에 한 사회

비교를 다루면서, 비교과정에서 제시되는

에 따라 비교결과로 나타나는 유사성의

지각정도가 달라짐을 보 다. 일반 으로 자

신을 기 으로 타인의 특성을 평가하는 ‘자기

→타인’ 의 경우( : 타인 X는 얼마나 당

신과 유사한가?), 타인을 기 으로 자신의 특

성을 평가하는 ‘타인→자기’ 의 경우( :

당신은 얼마나 X와 유사한가?)와 비교했을

때보다 유사성을 더욱 높게 단하는 것으로

알려져 있다(Mussweiler, 2001). 이러한 불균형

은 Tversky(1977)의 유사성의 특성-일치(feature-

matching) 모델에 기반하고 있다. 이는 기 이

되는 상이 더 독특한 모습을 많이 갖고 있

을수록, 그리고 더 복잡해보일수록 덜 유사하

다고 지각됨을 의미한다. 결론 으로 비교

상이 덜 복잡할수록 더욱 유사하다고 단될

확률이 높은데, 일반 으로 사람들이 자신에

해서는 복잡하다고 평가하고 타인들은 덜

복잡하다고 생각하기 때문에, 앞서 제시된 연

구결과처럼 자신을 기 으로 타인의 특성을

평가하는 경우(상 으로 덜 복잡하다고 여

겨지는 타인이 비교 상인 경우)에는 타인을

자신과 더욱 유사하게 평가하고, 타인을 기

으로 자신의 특성을 평가하는 경우(상 으

로 더 복잡하다고 여겨지는 자신이 비교 상

인 경우)에는 자신을 타인과 덜 유사하게 평

가하는 것이다.

Mussweiler(2001)는 자기-타인 유사성 단에

한 연구(Shrull & Gaelick, 1983)에서 도출된

비교질문을 다른 방식으로 화시킴으로써 자

신과 타인에 한 지각된 유사성의 차이를 충

분히 만들어 낼 수 있다고 하 다. 즉 처음의

평가가 기 과의 유사성을 나타낸다면 동화가,

기 과의 다른 을 나타낸다면 조가 일어

나 기 과의 유사성에 한 첫 평가를 요시

한 선택 근성(SA)모델을 기 로 하여 사회

비교의 을 바꾼 결과가 유사성 단

그 이상의 결과를 가져온다고 보았다. 따라서

그는 지각된 유사성의 차이는 사회 비교가

어떻게 자기 평가에 향을 주는지도 결정한

다는 가정 하에 연구를 진행하 다. 연구에서

그는 Emily라는 가상인물의 자기주장 정도를

높게 혹은 낮게 표 한 을 실험참가자에게

읽게 한 뒤, ‘Emily가 자기주장을 하는 정도가

얼마나 자신과 유사한지’(자기→타인 ) 혹

은 ‘자신의 주장 정도는 Emily와 얼마나 유사

한지’(타인→자기 )에 해 평가하도록 했

다. 그 결과, 비교의 이 ‘자기→타인’인 경

우 지각 유사성을 높여 자기평가를 비교

상의 주장 정도와 유사하도록 만드는 동화

상이, 비교 이 ‘타인→자기’인 경우에는 유

사성이 어드는 것으로 인식하여 자신의 주

장 정도를 비교 상의 주장 정도와 다르게 평

가하는 조 상이 나타남을 발견하 다.

이러한 사회심리학 연구들의 결론을 종합해

보면, 비록 사회심리학에서 수행된 비교

에 한 연구는 드물지만, 사회 비교과정에

서 비교 은 자신과 타인의 유사성 지각과

더불어 이후의 동화, 조행동과 자기평가에

까지 향을 주는 요소라고 할 수 있다. 이러

한 비교 은 소비상황에서도 소비자행동에

향을 수 있는 요한 요소로 작용할 수

있을 것이지만, 애석하게도 소비자 분야에서

는 이를 다룬 연구가 없다. 따라서 본

연구에서는 비교기 과의 유사성을 소비상황
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에 합하도록 조작하여 비교 이 갖는 효

과를 측정함으로써 사회심리학에서 입증된 비

교 의 효과가 소비자심리학에도 용이 가

능한지 알아보고자 하 다. 이를 해 소비자

심리학에서 다 온 사회 비교와 련한

요한 변수들을 함께 고려할 것이다.

사회 거리

Zhang과 Wang(2009)에 따르면, 해석수 이

론이 제시한 4개의 거리 차원은 공간, 시간,

사회, 가정 차원인데 이 사회 차원은

‘ 구’에 해당하며 자신과 사회 상과의 구

분을 의미한다. 이러한 사회 거리를 측정하

는 질문으로는 “당신은 평균 인 학생에 얼

마나 가깝다고 느낍니까?”와 “당신은 Twins1)와

얼마나 가깝다고 생각합니까?”를 로 들 수

있다. 비슷한 맥락에서 유사성이 타인에

한 해석에 미치는 향을 다룬 연구(Liviatan,

Trope, & Liberman, 2006; Trope, Liberman &

Wakslak, 2007)에서는 다른 군가와 덜 유사

할수록 그 타인은 사회 으로 더욱 멀게 느껴

진다는 이 발견되었다. 즉, 개인이 느끼는

사회 거리는 “다른 사람과 자신이 얼마나

유사한가?”라는 지각된 유사성 정도에 의해

결정된다는 것인데, 이러한 지각된 타인과의

유사성 정도에 의한 사회 거리가 개인의 구

매에 향을 다는 은 소비자 련 연구들

에서 입증되었다.

기존연구에서는 참가자에게 그들이 속한 집

단 멤버십에 해 질문하거나(SA모델에 한

Mussweiler의 연구, 2003), 비교 상인 모델의

생일이 참가자와 같다고 제시하는 것(Brown,

1) 미국의 유명 연 인

Novick, Lord, & Richard, 1992) 등에 의해 타인

과의 사회 거리를 가깝도록 조작하 다. 그

리고 이 게 겉으로 드러나는 단서만으로도

유사성 정도의 지각에 향을 미쳐 앞서 설명

한 사회 비교로 나타나는 동화, 조 행동

의 일반 인 경향성이 유지되었음을 확인하

다. 이러한 연구결과를 근거로 본 연구에서는

겉으로 드러나는 취향뿐만이 아니라 타인의

행동, 사고방식 등과 같은 내 인 요인들에

한 유사성 정도를 명시하는 경우에 이러한

경향은 더욱 분명해지리라고 가정하 다.

소비자 독특성 욕구

소비자심리학에서 사회 비교의 결과를 결

정하는 개인차 변수의 하나로 요하게 다

온 것이 소비자독특성욕구(consumers' need for

uniqueness: CNFU)이다. 소비자독특성욕구란 개

인이 자기이미지나 사회 이미지를 높이기

한 목 으로 제품획득, 사용, 시(disposition)

를 통해 타인들과의 다름을 추구하는 특질을

의미한다(Tepper et al., 2001).

소비자독특성욕구는 Snyder와 Fromkin(1977)

의 독특성 이론에서 유래하 다. 이들에 따르

면, 개인이 독특성에 한 자기지각에서

을 느끼는 상황에 직면했을 때 타인과 다르고

자하는 동기가 나타나며, 그 상황에서 자기평

가를 재정립하고 타인과의 유사성 증가에서

오는 부정 감정을 감소시키기 해 타인과

차별하려는 행동이 나타난다고 한다. 이후에

개인이 타인과의 다름을 추구하는 동기를 다

룬 연구에서는 차별화 행동이 의도 으로 나

타나는 경우에 이를 반동조 동기로 여겼으며

(Snyder & Fromkin 1977), 이 동기를 지닌 사람

은 규범 인 행동에 향을 받으면서도 규범
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과 불일치하는 방향으로 행동하는 것으로 나

타났다(Nail, 1986). 이러한 행동 에서도 타인

에게 사회 인 해를 주지 않으면서 자신의 독

특성욕구를 만족시키는 물질 인 표출인 구매

행동은 소비자연구에서 가치 있게 다 졌다

(Tepper et al., 2001). 를 들어, 소비자는 동조

를 피하기 해서 새롭고 특별한 제품과 신,

새롭게 생성되는 패션트 드를 추구하는 과정

을 거치거나, 창의 으로 평범한 제품을 변형

하거나 사용함으로써 그들의 독특함을 높일

수 있으며, 다른 사람이 따라 하기를 꺼려하는

제품을 선택할 수도 있다(Tepper et al., 2001).

Irmark, Vallen Sen(2010) 등은 이러한 소

비자독특성욕구 수 에 따라 신제품에 한

선호평가에서 투사(projection)와 동조(introjection)

라는 두 사회 비교과정을 거치는 정도가 달

라진다고 하 다. 여기에서 투사는 자신의 선

호를 기반으로 타인의 선호를 측하는 것을

말하고, 동조는 타인의 선호를 기반으로 자신

의 선호를 결정하는 것을 의미한다(Irmark et

al., 2010). 이들에 따르면, 소비자독특성욕구가

높은 사람은 다름을 그리고 소비자독특성욕구

가 낮은 사람은 동조를 가치 있게 여기기 때

문에(Irmark et al., 2010; Synder & Fromkin,

1977), 자신의 선호를 기반으로 타인의 선호를

측하는 투사과정은 소비자독특성욕구 수 에

계없이 일어날 것이다. 그러나 타인의 선호

를 기반으로 자신의 선호를 측하는 동조과정

은 소비자독특성욕구가 높은 사람에게는 독특

성과 련한 자기개념에 한 으로 여겨지

기 때문에 소비자독특성욕구가 낮은 사람에 비

해 덜 일어난다. 즉 소비자독특성욕구가 높은

사람은 독특성 련 개념에 이 되는 동조

과정을 덜 겪으려 하며, 선호 측에 기반이 되

는 타인이 자신과 다르다는 을 확인했을 때

에는 이러한 동조에 한 회피가 덜 일어나는

것으로 보고되었다(Irmark et al., 2010).

본 연구에서는 이러한 투사와 동조의 사회

비교과정을 사회심리학에서 다루는 사회

비교과정에서의 비교 과 동일한 맥락에서

이해할 수 있다고 보았다. 따라서 소비자독특

성욕구의 기존연구를 확장하여 소비자독특성

욕구와 비교 을 독립변수로 선정하고 이들

이 사회 비교과정에서 어떻게 작용하고, 소

비자행동에 어떠한 향력을 미치는지 알아보

고자 하 다.

연구 가설

사회 비교의 결과와 련한 선택 근

성(SA)모델(Mussweiler, 2003)과 해석비교모델

(ICM)(Stapel & Koomen, 2000)의 결론을 참고하

면, 사회 거리가 가까운 집단에서는 동화행

동이, 사회 거리가 먼 집단에서는 조행동

이 나타난다는 은 소비자심리학에서 일반화

된 것으로 보인다. 따라서 만약 사회심리학에

서 그 효과가 입증된 비교 이 소비자심리

학에도 동일한 역할을 한다면, 소비자가 겪는

사회 비교과정에서 나타날 비교 의 효과

에는 사회 거리가 향을 미칠 것임을 가정

할 수 있다. 구체 으로, 비교 이 ‘자기→

타인’인 경우에, 사회 거리가 가깝다면 기존

연구에서 두 조건 모두에서 나타났던 동화행

동이 강화되어 사회 거리가 먼 경우보다 제

품선호가 높아질 것이고, 비교 이 ‘타인→

자기’인 경우에, 사회 거리가 멀다면 기존연

구에서 두 조건 모두에서 나타났던 조행동

이 강화되어 사회 거리가 가까운 경우보다

제품선호가 낮아질 것임을 측할 수 있다.

따라서 다음과 같은 가설이 설정되었다.
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가설1-1. 비교 이 ‘자기→타인’인 경우,

사회 거리가 가까운 조건에서 사회 거리

가 먼 조건보다 제품선호가 높을 것이다.

가설1-2. 비교 이 ‘타인→자기’인 경우,

사회 거리가 먼 조건에서 사회 거리가 가

까운 조건보다 제품선호가 낮을 것이다.

한 앞서 언 한 소비자독특성욕구 련

연구결과(Irmark et al., 2010; Synder & Fromkin,

1977)와 사회심리학 연구에서 드러난 비교

이 유사성 지각에 미치는 향을 함께 고려

해본다면, ‘자기→타인’의 비교 에서는 소

비자독특성욕구가 높은 경우 더 많이 나타나

는 투사의 경향성이 반 되어 소비자독특성욕

구가 낮은 경우보다 제품선호가 높을 것으로

상할 수 있다. 한 ‘타인→자기’의 비교

에서는 소비자독특성욕구가 높은 사람은 독

특성과 련한 자기개념을 회복하기 해

조행동을 보일 것이지만, 소비자독특성욕구가

낮은 사람은 다른 사람과 동화하는 것을 가치

있게 여겨 ‘자기→타인’ 에서 보여 동화

행동과 큰 차이가 없는 반응을 보일 것으로

측할 수 있다. 따라서 ‘타인→자기’의 비교

이 제시될 때에는 소비자독특성욕구가 낮

은 경우 높은 경우보다 제품선호가 더 높을

것으로 상할 수 있다. 이에 따라 다음과 같

은 가설이 설정되었다.

가설2-1. 비교 이 ‘자기→타인’인 경우,

소비자독특성욕구가 높은 조건에서 낮은 조건

보다 더 호의 인 제품선호가 나타날 것이다.

가설2-2. 비교 이 ‘타인→자기’인 경우,

소비자독특성욕구가 낮은 조건에서 높은 조건

보다 더 호의 인 제품선호가 나타날 것이다.

방 법

연구 상

본 연구는 이화여자 학교에서 심리학 련

수업을 듣는 학부생 341명을 상으로 한 설

문지 응답을 토 로 이루어졌다. 불성실하게

응답한 설문지와 변수조작이 제 로 이루어지

지 않은 설문지 47부를 제외하고 294명의 설

문응답이 최종분석에 사용되었다. 참가자에게

는 수업에서의 참여 수와 소정의 보상이 제

공되었다.

실험 설계

본 실험은 2(비교 : 자기→타인/타인→자

기) × 2(사회 거리: 가까움/멈) × 2(소비자독

특성욕구: 고/ )의 삼원완 무선 요인설계로

진행되었다. 8개의 실험조건에 32명에서 41명

의 참가자가 배정되었다.

독립 변수

비교 . Mussweiler(2001)의 비교

련 연구에 근거하여 ‘자기→타인’의 비교

과 ‘타인→자기’의 비교 을 시나리오로 조

작하 다. 각각의 시나리오는 다음과 같다.

비교 이 ‘자기→타인’인 경우 : “당신

이 가상의 랜드 B의 자켓을 산다고 가정해

시다. 이때 동아리 동기A가 그 제품을 선호

할 가능성은 얼마나 된다고 생각하십니까?”

비교 이 ‘타인→자기’인 경우 : “동아

리 동기A가 가상의 랜드 B의 자켓을 산다

고 가정해 시다. 이때 당신이 그 제품을 선

호할 가능성은 얼마나 된다고 생각하십니까?”
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사회 거리. 지각된 유사성에 따라 사회

거리가 달라진다는 Liviatan 등(2006)과

Trope 등(2007)의 연구에 근거하여 비교기 과

의 유사성이 높고 낮음을 시나리오로 조작하

다. 학부생 30명을 상으로 실시한 7 척

도(1 -비교 상과 비유사/7 -비교 상과 유

사)의 사 조사에서 가까운 거리 조건의 응답

자(M=5.75, SD=1.28)와 먼 거리 조건의 응답

자(M=3.95, SD=2.75)간의 유의한 평균차가 나

타나 사회 거리가 조작되었다, t(28)= 6.15,

p<.001. 사회 거리가 가까운 경우와 먼 경우

의 시나리오는 다음과 같다.

사회 거리가 가까운 경우 : “당신은

학에 입학하여 학과동아리에 가입하 고, 같

은 동아리 동기A를 몇 번 만났습니다. 만날

때마다 당신은 동기A의 패션취향이나 행동,

사고방식이 당신과 많이 비슷하다고 느 습니

다.”

사회 거리가 먼 경우 : “당신은 학에

입학하여 학과동아리에 가입하 고, 같은 동

아리 동기A를 몇 번 만났습니다. 만날 때마다

당신은 동기A의 패션취향이나 행동, 사고방식

이 당신과 많이 다르다고 느 습니다.”

소비자독특성욕구. Tepper 등(2001)이 개발

한 소비자독특성욕구 척도를 한국인에 맞게

타당화한 김완석과 유연재(2003)의 K-CNFU(한

국 소비자독특성욕구척도)를 사용하여 측정

하 다. 측정 수를 근거로 수 분리법을

이용하여 이 욕구가 높은 집단과 낮은 집단을

분리하 고, 7 척도(1 -낮음/ 7 -높음)로 측

정된 욕구수 에 한 수는 3.45 이었다.

종속 변수

종속변수는 제품선호 고, 이를 7 척도(1

-매우 낮음/7 -매우 높음)에서 측정하 다.

실험 재료

Berger와 Heath(2007)의 차별화 경향이 두드

러지는 특정 제품범주 련 연구를 토 로 타

인의 정체성을 추론하는데 주로 사용되는 패

션 련 제품들 에 여 생이 정체성의 추론

에 주로 사용하며 외부에 쉽게 드러나는 제품

인 자켓을 선정하 다. 한 참가자가 사 에

갖고 있는 특정 랜드에 한 선호가 결과를

오염시키는 것을 방하기 해 랜드는 ‘B’

로 표기하 다.

실험 차

본 연구는 총 341명의 학부생에게 설문지를

나눠주고 응답하는 방식으로 진행되었다. 참

가자에게 시나리오를 읽고 제품선호에 응답하

게 한 뒤, 조작 검문항을 넣어 사회 거리

가 시나리오를 통해 제 로 조작되었는지

검하 다. 다음으로 각 조건의 시나리오에 제

시된 사회 거리와 비교 의 효과가 이어

질 응답에 향을 가능성을 고려하여 참가

자에게 방해과제(미로 찾기)를 수행하게 하

고, 마지막으로 한국 소비자독특성욕구 측

정문항에 응답하게 하 다.

결 과

조작 검

사회 거리가 의도한 로 조작되었는지 알

아보기 하여 “앞서 제시된 시나리오에 등장
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하는 동아리 동기A가 당신과 얼마나 유사하다

고 생각하 습니까?”라는 문항에 해 7 척

도(1 - 유사하지 않음/7 -매우 유사함)

에서 응답하게 하 다. 조작 검문항에 한

t검증 결과, 사회 거리 가까움 조건

(M=5.50, SD=.60)과 사회 거리 멈 조건

(M=2.13, SD=.69)의 응답자간에 유의한 평균

차이가 있었다, t(292)=44.89, p<.001.

제품 선호

비교 , 사회 거리, 소비자 독특성 욕구

가 제품 선호도에 어떠한 향을 미치는지 알

아보기 해 삼원분산분석을 실시하 다. 표 1

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

비교 (A) .02 1 .02 .03

사회 거리(B) 705.20 1 705.20 867.74***

소비자독특성욕구(C) 2.48 1 2.48 3.05

A×B 3.61 1 3.61 4.44*

B×C 1.06 1 1.06 1.31

A×C 3.78 1 3.78 4.65*

A×B×C .45 1 .45 .55

오차 232.43 286 .81

체 956.80 293

*p<.05 ***p<.001

표 2. 비교 , 사회 거리, 소비자독특성욕구에 따른 제품선호의 분산분석 결과

소비자 독특성 욕구
체

고

사회 거리 가까움 멈 가까움 멈 가까움 멈

비교

자기-타인
5.85(.69) 2.72(1.03) 5.64(.84) 2.11(.78) 5.75(.86) 2.42(.90)

4.29(.86) 3.88(.81) 4.07(.83)

타인-자기
5.50(.86) 2.66(1.00) 5.59(.77) 2.66(1.19) 5.55(.81) 2.66(.90)

4.08(.93) 4.13(.98) 4.10(.95)

체
5.67(.77) 2.69(1.01) 5.61(.80) 2.38(.98) 5.64(.78) 2.53(.99)

4.18(.89) 3.99(.89) 4.08(.89)

주. 호 안의 값은 표 편차임.

표 1. 비교 , 사회 거리, 소비자독특성욕구에 따른 제품선호의 평균과 표 편차
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은 비교 , 사회 거리, 소비자독특성욕구

에 따른 제품선호의 평균과 표 편차를 나타

내며, 표 2에 제품선호에 한 분산분석 결과

를 제시하 다.

표 2에서 보면, 사회 거리의 주효과가 유

의하 다, F(1,286)=867.74, p<.001. 가까운 사

회 거리(M=5.64)가 먼 사회 거리(M=2.53)

보다 더 높은 제품선호를 나타냈다. 한 사

회 거리와 비교 간의 이원상호작용이 유

의하 다, F(1,286)=4.44, p<.05. 이에 단순주효

과분석을 실시하여, 그 결과를 표 3과 그림 1

에 제시하 다.

표 3과 그림 1을 보면, 비교 에 따라 제

품선호에서 사회 거리 간에 유의한 차이가

있었다. 구체 으로, ‘자기→타인’ 비교 의

경우 가까운 사회 거리(M=5.75)가 먼 사회

거리(M=2.42)보다 더 호의 인 제품선호를

드러냈고, ‘타인→자기’ 비교 의 경우 가까

운 사회 거리(M=5.55)보다 먼 사회 거리

(M=2.66)가 덜 호의 인 제품선호를 드러냈다.

따라서 가설 1-1과 가설 1-2가 모두 지지되었

다.

표 2를 보면, 비교 과 소비자독특성욕구

간의 이원상호작용이 유의하 다, F(1,286)=

4.65, p<.05. 이에 단순주효과분석을 실시하여,

그 결과를 표 4와 그림 2에 제시하 다. ‘자기

→타인’ 비교 조건에서 소비자독특성욕구

에 따라 제품선호에서 유의한 차이가 있었다,

F(1,286)=7.91, p<.01. 구체 으로 비교 이

‘자기→타인’인 경우 소비자독특성욕구가 높은

그림 1. 비교 과 사회 거리에 따른 제품선호

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

사회 거리 at 자기-타인 비교 420.26 1 420.26 517.12***

사회 거리 at 타인-자기 비교 293.21 1 293.21 360.79***

***p<.001

표 3. 비교 과 사회 거리 간 이원상호작용에 한 단순주효과분석 결과
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조건(M=4.29)에서 낮은 조건(M=3.88)보다 선

호가 높았다. 따라서 가설2-1은 지지되었다.

그러나 비교 이 ‘타인→자기’인 경우에는

소비자독특성욕구에 따라 제품선호에서 유의

한 차이가 없어서 가설 2-2는 기각되었다.

논 의

본 연구의 주요 결과와 논의사항은 다음과

같다. 사회 거리가 가까울수록 동화행동이,

멀수록 조행동이 나타난다는 사회 비교과

정의 일반 인 경향성(Mussweiler, 2003)은 ‘자

기→타인’의 비교 과 ‘타인→자기’의 비교

모두에서 그 향력을 발휘하며, 본 연

구에서 다시 한 번 그 효과가 입증되었다. 이

러한 연구결과는 소비자에게 있어 자신과 타

인이 유사하다고 생각하는 경우에 유사하지

않다고 생각하는 경우보다 타인이 구매한 제

품에 해 보다 높은 선호를 나타낸다는 과

자신이 구매한 제품에 해 타인의 선호 역시

더 높게 나타남을 보인 것이다. 즉 비교

이 ‘자기→타인’이든 ‘타인→자기’이든 사회

거리가 가까운 경우에는 제품선호가 높게 나

타났고 먼 경우에는 제품선호가 낮게 나타났

다.

비교 과 사회 거리 간의 계를 살펴

볼 때, 한 가지 흥미로운 은 사회 거리와

비교 에서 각각 동화와 조행동을 이끌었

던 조건들이 동시에 존재하는 경우에 이러한

행동을 강화하지 않는다는 것이다. 이는 제품

선호에서 사회 거리가 멀면서 비교 이

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

소비자독특성욕구 at 자기-타인 비교 6.43 1 6.43 7.91**

소비자독특성욕구 at 타인-자기 비교 .07 1 .07 .08

**p<.01

표 4. 비교 과 소비자독특성욕구 간의 이원상호작용에 한 단순주효과분석 결과

그림 2. 비교 과 소비자독특성욕구에 따른 제품선호
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‘타인→자기’인 조건에서의 수가 비교 이

‘자기→타인’인 조건에서의 수보다 기술통계

치에서 높은 경향이 있음을 통해 측이 가능

하다. 그 이유로 사회 비교과정에서 유사성

의 정도를 가늠하는데 있어 사회심리학과 소

비자심리학이 각기 다른 역을 다룬다는

을 고려해볼 수 있다. 사회심리학에서는 개인

성향의 유사성을 다루었고(Mussweiler, 2001),

본 연구에서는 특정 제품을 착용함으로써 느

끼게 될 유사성을 다루었다. 사회심리학에서

참가자에게 평가하게 했던 성향의 범주는 넓

고 추상 일 수 있는 반면, 특정 제품이라는

범주는 구체 이기 때문에 성향의 유사성에

해 평가할 때보다는 특정 제품에 한 선호

에서 타인과의 유사성을 평가할 때 개인이 정

체성과의 련성을 높게 느 을 수 있다. 따

라서 정체성과 직 인 련이 은 비교

의 효과가 사회 거리에서 비롯된 동화나

조행동을 강화하지 못했을 것으로 추론된다.

그러나 연구결과를 통해 비교 상과의 사회

거리에 따라 더 높은 선호를 이끄는 비교

이 다를 수 있다는 다른 가능성을 생

각해볼 수 있다. 즉 마 터의 입장에서는 “당

신이 구매한 제품을 타인이 선호하는가?”라고

묻는 ‘자기→타인’의 비교 은 소비자가 비

교 상과의 유사성이 높다고 지각하는 경우에

그리고 “타인이 구매한 제품을 당신은 선호하

는가?”라고 묻는 ‘타인→자기’의 비교 은

소비자가 비교 상과의 유사성이 낮다고 지각

하는 경우에 사용한다면 더 높은 선호를 이끌

어낼 수 있을 것이라고 기 해볼 수 있다.

한 비교 과 소비자독특성욕구간의 이

원상호작용을 통해, ‘자기→타인’인 경우 이

욕구가 높은 사람이 낮은 사람에 비해 더 높

은 제품선호를 보인 결과는 Tepper 등(2001)이

언 한 바와 같이 소비자독특성욕구가 높은

사람은 ‘자기→타인’의 비교 과 같은 맥락

에서 자신의 선호를 기반으로 타인의 선호를

측하는 경향이 강하기 때문에, 그러한 원래

의 경향성과 일치하는 비교 에서 더 강한

반응이 나타난 것이라고 추론해 볼 수 있다.

그러나 ‘타인→자기’의 비교 에서는 소비자

독특성욕구가 낮은 사람이 높은 사람보다 제

품선호가 유의하게 높지 않아 가설 2-2가 기

각되었다. 이는 소비자독특성욕구가 낮은 사

람이 ‘타인→자기’의 비교 과 같은 맥락에

서 타인의 선호를 기반으로 자신의 선호를

측하는 경향성이 강하게 드러나지 않았기 때

문이다. Irmark 등(2010)에 따르면, 소비자독특

성욕구가 높은 사람은 다름을, 소비자독특성

욕구가 낮은 사람은 동조를 가치 있게 여기기

때문에, 자신의 선호를 기반으로 타인의 선호

를 측하는 투사과정은 소비자독특성욕구 수

에 계없이 일어난다. 따라서 본 연구에서

소비자독특성욕구가 낮은 사람이 ‘타인→자기’

의 비교 에서 투사행 를 더 보인 것으로

생각할 수 있다. 아니면 이 욕구가 높은 사람

도 낮은 사람처럼 동조행 를 더 보인 것일

수도 있다. 이 에 해서는 추후에 좀 더

명확히 살펴볼 필요가 있다.

다른 한편으로는 가설 2-2가 기각되었지만,

이 조건에서 소비자독특성욕구가 낮은 사람의

제품선호가 이 욕구가 높은 사람의 선호보다

기술통계치에서 높게 나타나 가설에서 측한

방향이 맞음을 확인하 다. 이를 통해, 소비자

독특성욕구가 높은 경우에는 ‘자기→타인’ 비

교 의 사용이 그리고 소비자독특성욕구가

낮은 경우에는 ‘타인→자기’ 비교 의 사용

이 더 효과 일 수 있음을 기 해볼 수 있을

것이다.
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본 연구는 소비자심리학에서 연구된 바가

거의 무한 비교 의 효과를 검토해보고

그 가능성을 확인했다는 에서 그 의의를 찾

을 수 있다. 기존의 자신과 타인에 한 주장

인 성향을 평가할 때에 비교 의 효과가

드러났던 사회심리학 연구(Mussweiler, 2001)를

소비자심리학에 확장시켜 본 결과, ‘자기→타

인’의 비교 과 ‘타인→자기’의 비교 은

소비자의 내 특성을 충분히 고려하여 사용

되었을 때 더 효과 일 가능성을 확인하 다.

한편 본 연구결과는 사회 비교상황에 놓

인 소비자에 한 마 략을 수립하는데

다음과 같은 시사 을 제공한다. 첫째, 소비자

의 내 성향을 고려한 고제작의 요성을

보여 다. 포지셔닝 측면에서 볼 때, 소비자가

제품이나 모델에 해 느끼는 사회 거리가

가깝다면 소비자를 심으로 하고, 사회 거

리가 멀다면 제품이나 모델을 심으로 략

을 수립하는 것이 더 효과 일 수 있다. 한

시장세분화 측면에서 볼 때, 고소구의 표

이 소비자독특성욕구가 높은 집단이라면 소비

자 자신을 심으로 그리고 이 욕구가 낮은

집단이라면 타인을 심으로 하는 략이 더

효과 일 수 있다. 이러한 에 기반을 두어

마 터는 소비자가 가진 특성에 해 세 하

게 분석하는 것이 필요하다.

둘째, 소비자독특성욕구나 지각된 유사성과

같이 마 터가 조정할 수 없는 요소들 이외에

도 고에서 사용하는 카피나 제품설명에 있

어 비교 을 고려하여 용한다면 더 호의

인 제품선호를 이끌 수 있을 것이라는 을

기 해볼 수 있다. 제품이미지를 표 하고 기

능을 설명하는데 있어서, 소비자는 작은 부분

에도 민감하게 반응할 수 있다. 통계 인 유

의성은 미비하 으나, 본 연구에서 비교

에 의한 동화행동과 조행동의 증감이 나타

났다는 을 실제 마 에 용하여 더욱 다

양한 방식으로 비교 에 한 연구가 이루

어진다면 이러한 효과를 더욱 극 화 시킬 수

있을 것이다.

종합 으로 본 연구에서 용가능성을 확인

한 비교 의 소비자 맥락에서의 역할이 실

제로 용되기 해서는 비교 을 제시하는

다양한 방법에 한 연구가 이루어져야 할 것

이며, 비교 이외에도 외부자극의 미묘한

차이가 구매상황에서 소비자행동을 다르게 만

들 수 있음을 고려하여 고모델, 고카피,

제품설명서, 매원과 소비자 사이에 이루어

지는 화 등 마 분야 반에 있어 세심

하게 주의를 기울이는 노력이 필요하다는

을 기억해야 할 것이다.

본 연구의 한계 과 이러한 을 보완하여

향후에 이루어질 수 있는 연구는 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서의 비교 조작과 기존연

구에서의 비교 조작간에 차이가 있었다.

사회심리학 역에서 이 진 비교 조작은

두 사람간의 성향 유사성에 을 두었지만,

본 연구에서는 비교 을 소비상황에 용시

키기 해 제품선호를 통한 유사성에 을

두었다. 이러한 차이에 해 추후연구에서는

좀 더 심사숙고해야 할 것이다.

둘째, 본 연구의 실험참가자는 모두 20 의

여 생이었으므로, 연구결과를 일반화시키는

데 무리가 있다. 이 연령 의 여성이 일반

으로 외모와 유행에 한 심도가 높다는

과 시나리오에서 ‘얼굴을 몇 번 본 동기’를 비

교 상으로 선정하여 지인과 동일한 제품을

구매하는 것에 해 민감성이 높았을 것이라

는 을 고려하여 추후연구에서는 보다 다양

한 층의 참가자를 활용하는 것이 좋을 것이다.
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셋째, 실험제품을 자켓 하나로 선정하 기

때문에 제한 인 결과가 도출되었을 가능성이

있다. 이는 Berger와 Heath(2007)의 연구결과에

따라 차별화 행동이 두드러지는 제품범주에서

선정된 제품이기는 하지만, 여러 제품에 한

참가자의 여도를 미리 측정했더라면 기존연

구보다 더 정 한 측정이 가능했으리라 생각

된다. 한 더 다양한 제품을 가지고 실험을

진행한다면 소비자가 구매하는 제품에 해

보다 다각 인 측면에서 향력 있는 시사

을 제공할 수 있을 것이다.

마지막으로, 실험에 사용된 비교 의 형

태가 문장에서 제시되는 단어의 순서로만 제

시되었다는 이다. 실생활에서 소비자에게

노출되는 고에서는 카피 이외에도 다른 여

러 가지 요소가 복합 으로 작용한다. 고음

악, 고 내의 이미지, 고디자인 등 다양한

요소를 포함한다면, 비교 이 가진 향력

이 어떠한 형식으로 표 되었을 때 가장 크게

발휘될 수 있는지에 해 의미 있는 연구결과

가 도출될 것이다. 이 듯 비교 을 다루는

다양한 연구가 진행된다면, 소비자 련 분야

에서 비교 을 보다 직 으로 활용할 수

있는 방법을 찾을 수 있을 것이라 기 한다.
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The influence of focus of comparison, social distance,

and consumer's need for uniqueness on product preference:

Assimilation versus contrast

Yoon Yang Jung Hae Na

Dept. of Psychology, Ewha Womans University

The purpose of this study is to apply a concept of focus of comparison in social psychology to consumer

psychology with considering existing two concepts of consumer psychology, social distance and consumers'

need for uniqueness(CNFU). The results revealed that general tendency of social comparison that close

social distance generates assimilation and far social distance generates contrast was reverified for both ‘self

→other’ and ‘other→self’ focus of comparison in this study. Through the results of the study, it can be

expected that using proper focus of comparison considering social distance would lead to higher product

preference. That is, when consumers conceive that they are similar to comparison object(under a close

social distance condition), ‘self→other’ focus of comparison would be better, and when consumers conceive

that they are not similar to comparison object(under a far social distance condition), ‘other→self’ focus of

comparison would be better. It is also expected that ‘self→other’ focus of comparison would be more

proper for consumers who have high level of need for uniqueness and ‘other→self’ focus of comparison is

more proper for consumers who have low level of need for uniqueness.

Key words : focus of comparison, social distance, consumer's need for uniqueness, assimilation, contrast


