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개인화 제품 선호의 향요인:

선물 구매상황에서 선물 구매자와 선물 사용자의 계 특성과

선물 구매자의 자아해석 간의 상호작용효과를 심으로*

최 지 은†

강원 학교

본 연구에서는 선물을 구매하는 상황에 을 맞추어 개인화 제품 선호에 향을 미치는

요인을 규명하고자 하 다. 구체 으로, 선물 사용자와 선물 구매자간의 계 특성과 선물

구매자의 심리 특성인 자아해석 간에 상호작용효과가 있을 것이라고 제안하 다. 실험 결

과, 독립 자아해석 구매자의 경우 선물 사용자와 선물 구매자간의 사회 거리가 멀 때보

다 가까울 때 개인화 제품에 해 높은 선호를 보인 반면에, 상호의존 자아해석 구매자의

경우 제품 사용자와의 계 특성이 개인화 제품 선호에 유의한 향을 미치지 않는 것으로

나타났다. 본 연구의 결과는 학문 으로 개인화 제품 련 연구의 폭을 넓혔으며, 개인화 제

품의 마 을 담당하는 실무자에게 실무 시사 을 제공하 다.

주제어 : 개인화 제품, 선물 구매상황, 자아해석, 독립 자아해석, 상호의존 자아해석, 제품선호
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서 론

기업은 소비자가 진정으로 원하는 바를

악하고 이를 충족시킴으로써 기업의 수익을

증가시킬 수 있다. 소비자의 니즈를 충족시키

는 방법에는 여러 가지가 있을 수 있는데, 그

한 가지 방법으로 개인화 략을 생각해볼

수 있다. 개인화 제품이란 소비자가 제품과

련된 사양 일부를 선택할 수 있게 하는

것인데(Goldsmith and Freiden 2004; Simonson

2005), 이러한 기업의 제품 략은 다양한 산

업 역에 용되어 왔다(Moon, Chadee, and

Tikoo 2008). 를 들면, 자동차 산업을 생각해

볼 수 있는데, 소비자는 자동차를 구매할 때

다양한 옵션들을 선택하여 자신만의 자동차를

디자인할 수 있다. 비단 자동차뿐만 아니라

음식 산업에서도 개인화 략의 사례를 손쉽

게 찾을 수 있다. 스타벅스는 커피에 들어가

는 크림이나 우유의 종류, 시럽의 양 등을 소

비자가 선택할 수 있게 하고 있으며, 소비자

맞춤형 컴퓨터를 제공하는 것으로 리 알려

진 델(Dell)은 소비자가 컴퓨터의 구성품들을

자유롭게 선택할 수 있게 하고 있다. 이 게

다양한 산업에 속한 기업들은 소비자의 니즈

를 충족하기 해 제품이나 서비스의 다양한

옵션들을 선택할 수 있게 하는 제품 략을

실행하는 추세이다.

소비자의 개별 이고 다양한 선호를 제품과

서비스에 반 하겠다는 기업의 제품 략은

개인화(personalization)로 설명 가능할 것이다.

개인화는 개별 소비자를 하나의 세분시장으로

간주하고 소비자의 독특한 욕구를 충족시키기

하여 각각의 소비자에게 각기 다른 제공물

을 맞춤제공(customizing)하는 것을 의미한다

(Bardakci and Whitelock 2003; Tuzhilin 2009). 여

기에서 말하는 제공물은 제품 혹은 서비스에

서 더 나아가 커뮤니 이션, 컨텐츠까지 포

하며, 이러한 제공물이 개별 소비자에게 맞춤

제공됨으로써 소비자가 더 많은 혜택을 향유

할 수 있게 된다(Tuzhilin 2009).

이러한 략이 나타나게 된 주요한 배경으

로는 소비자의 변화와 기술의 발 을 들 수

있다(Franke, Keinz, and Steger 2009). 소비자들

의 선호는 시간이 흐름에 따라 더 다양

해지고 있으나, 이 에는 이러한 소비자의 개

별 선호를 제품이나 서비스에 일일이 반

하기는 어려웠다. 그러나 기술의 발 은 이러

한 소비자의 다양하고 개별 인 욕구 충족을

가능하게 하 다. 이제 기업들은 신 기술

을 이용하여 제품의 생산이나 유통과 련된

비용을 감할 수 있게 되었으며, 개별 소비

자에 한 데이터 집 을 통해 소비자의 욕구

를 손쉽게 악할 수 있게 되었다(Franke et al.

2009; Syam, Ruan, and Hess 2005). 이러한 변화

의 흐름에 직면하여 한 연구자는 개인화 마

(individual marketing)이 종래의 마 방식

을 체하게 될 것이라고 견하기도 하 다

(Simonson 2005).

다양한 산업에 속한 많은 기업들이 개인화

략을 활용하고 있음에도 불구하고, 개인화

략의 효과성을 규명하는 실증연구는 아직까

지 충분하지 않으며, 주로 소비자들이 개인화

제품을 비교 상 제품인 표 화 제품보다 더

선호하는 상 그 자체나 혹은 그 상의 메

커니즘을 밝히는 것에 주목하고 있다(Bardakci

and Whitelock 2004; Franke and Schreier 2008;

Franke and Schreier 2010; Franke, Schreier, and

Kaier 2010; Goldsmith and Freiden 2004; Schreier

2006 등). 그러나 개인화 제품에 한 선호는

다양한 요인들에 따라 다르게 나타날 수 있으
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며, 어떤 소비자들은 다양한 옵션을 선택해야

하는 개인화 제품보다 모든 규격이 표 화되

어 생산된 제품을 더 선호할 수도 있을 것이

다.

이에 본 연구에서는 개인화 제품의 효과성

을 검증하고자 하며, 특히 특정 상황에서 특

정한 심리 특질을 지닌 소비자들은 개인화

제품에 해 낮은 선호를 형성할 수도 있음을

실증하고자 한다. 구체 으로, 본 연구에서는

많은 연구들에서 다루었던 자기 자신을 한

소비 상황이 아닌 타인을 한 소비의 표

인 상황인 선물 구매상황에 을 맞추었다.

사실상 선물 구매상황은 일상생활에서 빈번하

게 발생하는 구매상황이지만, 기존의 많은 연

구들은 자기 자신을 한 구매 상황을 이해하

기 해 노력하여 왔다. 본 연구에서는 제품

을 구매하는 사람과 제품을 소비하는 사람이

다른 선물 구매상황에서 선물 구매자와 선물

사용자와의 계 특성(가까운 계 vs. 먼

계)과 선물 구매자의 심리 특성인 자아해석

에 따라 개인화 제품에 한 선호가 다를 수

있음을 보이고자 한다.

본 연구는 이러한 시도를 통해 기존의 개인

화 제품 략에 한 연구의 역을 확장하고

기업의 실무자에게 실질 지침을 제공할 수

있기를 기 한다.

이론 배경

개인화 제품의 정의와 선행연구

개인화(personalization)는 사람들의 일상에서

쉽게 발견되며, 오래 부터 개인화라는 개념

이 정립되기도 에 개인화가 실행되어 왔다

(Tuzhilin 2009). 를 들면, 상인이 소비자의 선

호를 기억하고 이에 맞는 제품이나 서비스를

제공하거나, 제품에 소비자의 이니셜을 새겨

주는 것 등은 개인화의 사례라고 할 수 있다.

매우 오래 부터 개인화가 실행되어 왔지만,

개인화에 한 학술 연구는 아직까지 충분

하게 이루어지지는 않았으며, 이에 따라 개인

화에 한 정의 한 연구자들에 따라 완 히

동일하지는 않다. 를 들면, 어떤 연구자는

개인화란 소비자들에게 제품이나 서비스를 맞

춤제공(customizing)하는 것이라고 정의하기도

하고(Peppers and Rogers 1997), 다른 연구자

는 소비자와 의미있는 1 1 계를 구축하여

충성도를 확보하는 것으로 정의하기도 한다

(Riecken 2000). 이 게 개인화에 한 정의는

연구자마다 다소 상이하며, 어떤 연구자들은

고객맞춤(customization)이라는 용어를 사용하기

도 한다. 어떤 용어나 정의를 선택하든지, 기

업이 개별 소비자의 선호에 따라 개인화된 제

공품을 제공하는 것을 근간으로 한다는 에

서 나름의 공통 이 존재한다.

개인화라는 용어는 범 한 개념이며, 개

인화의 상이 될 수 있는 제공품은 커뮤니

이션, 온라인 컨텐츠, 제품, 서비스 등 매우

다양하기 때문에 개인화와 련된 연구를 진

행할 때 개인화의 어느 부분을 연구의 상으

로 삼을 것인가를 명확하게 설정할 필요가 있

다. 이에 한 연구자는 ‘개인화 제품(personalized

product)’이라는 용어를 선택함으로써 개인화와

련된 연구를 제품 역으로 한정시켰다

(Moon et al. 2008). 그리고 이들은 개인화 제품

을 소비자가 제품의 요한 속성을 선택할 수

있게 한 제품으로 개념화하 다(Moon et al.

2008). 본 연구에서는 Moon et al.(2008)의 연구

에서 사용된 정의와 용어를 바탕으로, ‘개인
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화’ 혹은 ‘고객맞춤’이라는 용어 신 일 되

게 ‘개인화 제품’이라는 용어를 사용할 것이

며, 제품의 옵션을 소비자가 선택할 수 있도

록 하는 제품 유형을 개인화 제품이라고 정의

한다.

개인화 제품과 련된 연구들은 아직까지

충분하지 않으나, 기존의 연구들은 크게 네

가지 연구 흐름으로 정리될 수 있다. 첫 번

째 연구의 흐름은 개인화 제품과 련된 명

제를 제안하는 이론연구들이다(Bardakci and

Whitelock 2003; Simonson 2005; Tang, Chen, and

Xiao 2010 등). 를 들면, Simonson(2005)은

개인화 마 (individual marketing)과 련된

이론 명제들을 제안하 으며, Bardakci and

Whitelock(2003)은 개인화 제품의 가격이나

제품 제작 시간이 소비자에게 불편함을 야

기하지만, 이러한 불편함을 기꺼이 감내하는

소비자 집단이 존재할 것이라고 언 하 다.

두 번째는 개인화 제품의 효과성을 규명하

는 탐색 연구들을 들 수 있다(Bardakci and

Whitelock 2004; Goldsmith and Freiden 2004 등).

이들 연구들에서는 개인화 제품의 구매와

련된 불편함을 감수하려는 소비자들의 존재를

실증하거나(Bardakci and Whitelock 2004), 장

연구를 통해 개인화 제품의 구입 경험이나 만

족도 등을 조사함으로써 개인화 제품 략이

효과 인 마 략일 수 있음을 제안하

다(Goldsmith and Freiden(2004). 세 번째는 표

화 제품과 개인화 제품을 비교하여, 소비자들

이 왜 개인화 제품을 더 선호하는지, 그리고

그러한 상의 메커니즘은 무엇인지를 규명하

는 연구들이다(Franke and Piller 2004; Franke

and Schreier 2008; Franke and Schreier 2010;

Franke, Schreier, and Kaiser 2010; Schreier 2006

등). 이들 연구들은 베스트셀러인 표 화 제품

과 제품의 속성을 선택할 수 있는 개인화 제

품에 하여 소비자들이 느끼는 가치를 비교

할 때 소비자들이 개인화 제품을 더 높게 평

가함을 규명하 으며(Franke and Piller 2004),

이러한 상의 매커니즘으로 개인화 제품의

지각된 독특성과 합성(Franke and Schreier

2008), 옵션을 선택하는 즐거움(Franke and

Schreier 2010), 옵션을 선택하고 제품을 디자인

하는 과정에서 느끼는 성취감(Franke et al.

2010) 등을 제안하 다. 마지막 연구의 흐름은

개인화 제품 선호의 향요인들을 규명하는

연구들인데(Dellaert and Stremersch 2005; Dellaert

and Dabholkar 2009; Kaplan, Schoder, and

Haenlein 2007; Tang, Luo, and Xiao 2011 등),

이들 연구에서는 개인화 제품 선호의 향 요

인으로 련 카테고리 제품의 소비빈도와 만

족도(Kaplan et al. 2007), 자신감, 지식수 , 사

회 규범, 인지된 유용성(Tang et al. 2011) 등

을 제안하 다.

요약하자면, 개인화 혹은 고객맞춤과 련

된 기존 연구들은 개인화 제품이 효과 인

략임을 제안하고 있으나, 개인화 제품 선호를

조 하는 변수들을 규명하려는 시도는 아직까

지 충분히 이루어지지 않았다. 한 기존의

연구들 부분은 소비자들이 표 화 제품보다

개인화 제품을 더 선호함을 제로 하고 있으

나, 소비자들의 개인화 제품에 한 선호는

다양한 요인들의 향에 따라 달라질 수 있다.

한 소비자들이 구매의사결정을 할 때 효용

이 가장 높은 제품 신 안 제품을 선택

하는 경우도 빈번하게 발생한다(Chernev 2004).

이에 개인화 제품에 한 소비자의 반응을 보

다 심도 깊게 이해하기 해 본 연구에서는

개인화 제품의 선호에 향을 미치는 변수들

을 제안하고자 한다.



최지은 / 개인화 제품 선호의 향요인: 선물 구매상황에서 선물 구매자와 선물 사용자의 계 특성과 선물 구매자의 자아해석 간의 상호작용효과를 심으로

- 613 -

타인을 한 선택: 선물 구매상황

기존의 소비자 혹은 마 련 연구들은

부분 자신을 한 제품 선택 상황을 기반으

로 소비자 행동을 이해하기 해 노력하여 왔

다. 그러나 사람들은 타인을 해서 제품을

선택하기도 하며, 이러한 제품 구매상황은 일

상에서 매우 빈번하게 일어난다. 그러나 타인

을 한 선택 상황을 다룬 연구들은 아직까지

충분하지 않으며, 최근에 이르러 다양한 맥락

에서 타인을 한 의사결정과 자신을 한 의

사결정의 차별성을 비교한 연구들이 이루어지

고 있다(Choi, Kim, Choi, and Yi 2006; Polman

2010; Polman 2012a; Polman 2012b; Polman and

Emich 2011; Zikmund-Fisher, Sarr, Fagerlin, and

Ubel 2006 등). 이들 연구들은 자신을 한 의

사결정과 타인을 한 의사결정을 할 때 각기

다른 양상을 보일 수 있음을 규명하고 있다.

를 들면, 사람들은 자신을 한 선택 상황

에서보다는 타인을 한 선택 상황에서 더 높

은 창의력을 발 하며(Polman and Emich 2011),

자신을 한 선택 상황에서는 부정 인 정보

에 을 맞추는 반면에, 타인을 한 선택

상황에서는 정 인 정보에 더 을 맞추

는 경향이 높다(Polman 2012b). 한 타인을

한 선택 상황에서는 다양성 추구 경향이 강화

되며(Polman 2012b; Choi et al. 2006), 타인을

한 선택 상황이 아니더라도 타인을 고려한

구매상황이나 공 소비 상황에서는 타인에게

자신이 창의 이고 흥미로운 사람이라는 정

인상을 달하기 하여 합리 선택 신

다양한 선택을 하는 경향이 강하게 나타난다

(Ratner and Kahn 2002). 일반 소비 상황뿐만

아니라 의학 의사결정 상황에서도 자신을

한 선택과 타인을 한 선택 시 사람들은

각기 다른 의사결정을 내린다. 구체 으로, 선

행연구에 의하면 타인을 한 선택 상황에서

는 치료의 결과에 을 맞추는 반면에, 자

신을 한 선택 상황에서는 치료의 과정에

을 맞추어 의사결정을 내리는 것으로 알려

져 있다(Zikmund-Fisher et al. 2006). 이들 연구

들은 제품, 해외여행, 혹은 의료서비스에 한

의사결정 등 각기 다른 맥락을 다루고 있으나,

자신을 한 선택과 타인을 한 선택 상황에

서 사람들의 의사결정방식이 달라진다는 것을

보여주고 있다. 본 연구에서는 기존의 연구들

에서 주로 다루어온 자신을 한 구매상황은

배제하고, 타인을 한 구매 상황에 을

맞추고자 한다. 구체 으로, 본 연구에서는 타

인을 한 구매상황 가장 빈번하게 발생하

는 선물 구매상황을 심으로 소비자들의 개

인화 제품 선호에 향을 미칠 수 있는 주요

한 변수를 제안하고자 한다.

선물 구매상황에서의 상된 후회

선물 구매상황에서 사람들의 개인화 제품에

한 선호는 어떻게 달라질까? 개인화 제품의

핵심은 제품과 련된 세부 옵션을 소비자가

스스로 선택하게 하는 데에 있다. 따라서 개

인화 제품 략이 성공하기 해서는 사람들

이 어떠한 옵션을 선택해야 하는지를 명확하

게 알고 있어야 한다(Simonson 2005). 그러나

사람들은 자신들이 원하는 바가 정확하게 무

엇인지 알고 있지 못하는 경우도 빈번하며,

의사결정을 할 때 이미 형성된 선호를 인출하

는 신 의사결정 순간에 선호를 만들어내는

경우도 많은 것으로 알려져 있다. 이에 Frank

et al.(2009)은 자신을 한 선택 상황에만 한정

하여, 개인화 제품 략이 더욱 효과 이기
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해서는 제품 구매자가 제품에 한 확실한

선호를 형성하고 있어야 하며, 더불어 이러한

선호를 기업에게 명확하게 커뮤니 이션할 능

력을 갖추고 있어야 한다고 하 다. 일반 으

로 자신을 한 선택 상황에서도 사람들이 불

확실한 선호를 가지고 있는 경우가 빈번하지

만, 타인을 한 선택 상황에서는 이러한 선

호 불확실성이 더욱 높아지게 된다. 즉, 타인

을 한 선택 시 타인의 선호를 정확하게

측하는 것은 자신의 선호를 측하는 것보다

더 높은 불확실성을 내포하게 된다.

제품 구매상황에서 높은 불확실성을 감지할

때 소비자들이 어떠한 의사결정을 내릴 것인

가에 한 측을 해서는 후회와 련된 선

행연구를 고찰해볼 필요가 있다. 과거에 자신

이 행한 일이나 행하지 않은 일에 하여 부

정 인 감정을 느낄 때 사람들은 후회라는 단

어를 사용하곤 한다(Landman 1987; Simonson

1992). 그러나 이론 으로 후회는 단순한 부정

감정과는 구별되는 개념이며, 부정 인 감

정을 느낄 때보다 더 고차원 인 인지 과정

을 수반한다(Zeelenberg and Pieters 2007). 즉, 후

회란 사람들이 자신의 선택 안과 선택하지

않은 안을 비교하여 자신의 의사결정이 최

이 아니었음을 단할 수 있을 때 발생한다

는 에서 기존의 부정 감정과는 별되는

인지 감정(cognitive emotion)이라고 할 수 있

다(Zeelenberg and Pieters 2007).

사람들은 과거의 선택에 해 후회를 하는

경우도 있고, 자신의 미래의 선택 상황에서

느끼게 될 후회를 미리 상하기도 하는데,

후자에 한 후회를 상된 후회라고 명명할

수 있다(Simonson 1992). 후회와 련된 기존의

연구들은 사람들의 상된 후회가 소비자의

선택에 요한 향을 미칠 수 있음을 보여주

고 있다. 이와 련하여 Simonson(1992)은 상

된 후회가 선택에 미치는 향을 규명하기

해 사람들에게 후회가 상되는 상황에서 가

격이 상 으로 렴한 비 랜드 제품과 가

격이 비싼 랜드 제품 하나를 선택하게

하 다. 그는 실험을 통해 사람들은 비 랜드

제품의 실패와 련된 상된 후회와 책임감

때문에 가격이 비싸더라도 안 한 선택 안

인 랜드 제품을 선택함을 보 다. 즉, 사람

들이 상된 후회를 이기 하여 안 하다

고 느껴지는 보수 안이나 디폴트 옵션을

선택하는 경향을 보이게 된다는 것이다. 이러

한 사람들의 보수 안 선택은 Kahneman

and Tversky(1982)의 연구에도 잘 나타나 있다.

이들은 사람들에게 주식 구입으로 인해 얻게

되는 손실과, 재 주식을 그 로 보유할 때

얻게 되는 손실 상황 어느 상황에서 더 많

이 후회하게 될 것인가를 질문하 다. 그 결

과 부분의 사람들이 특정한 주식을 구입한

후에 손실을 입게 되었을 때 더 많은 후회를

느낄 것이라고 상했다. 즉, 사람들이 상

태를 유지하거나, 디폴트 옵션이나 보수

안을 선택하는 이유는 규범을 벗어난 안을

선택했을 때 더 많은 후회를 할 것이라고

상하기 때문이라는 것이다(Simonson 1992).

이들 선행연구들은 상 방의 선호를 100%

상하기 어려운 상황, 즉, 선호 불확실성이

존재하는 선물 구매상황에서 사람들의 개인화

제품에 한 선호가 어떻게 달라질 것인가에

한 이론 토 를 제공한다. 선물을 구매하

는 상황의 경우, 선물 구매자는 선물 사용자

의 정확한 선호를 추정해야 하기 때문에 필연

으로 선호불확실성이 존재할 수밖에 없다.

이러한 상황에서 구매자가 선택한 제품이 선

물을 받는 사람의 마음에 들지 않을 경우, 선
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물을 받는 사람의 부정 반응을 야기할 수

있고, 이러한 부정 반응은 선물 구매자에

한 부정 평가로 이어질 가능성이 존재한

다(Mandel 2003). 따라서 사람들은 이러한 불확

실성 혹은 사회 험이 존재하는 상황에서

의사결정과 련된 상된 후회를 최소화하기

해 높은 효용을 주는 안보다는 상태를

유지하거나, 보수 이고 습 이라고 여겨

지는 안을 선택할 가능성이 높다(Chernev

2004). 를 들면, 선물 구매상황에서 잘못된

선물로 인해 상 방으로부터 비 을 받는 등

의 부정 결과를 방지하기 해 랜드 제품

을 선택하는 것도 이와 비슷한 맥락으로 볼

수 있을 것이다(Segev, Shoham, and Ruvio, 2012)

이러한 논의를 근거로, 개인화 제품은 보수

혹은 안 한 선택 안에 해당하는지 혹은

그 지 않은지에 한 고찰이 필요할 것이다.

개인화 제품은 제품과 련된 다양한 옵션들

을 선택하는 행동을 수반한다는 에서 상

유지(status quo)나 무행동(inaction)이라는 보수

행동과는 별된다고 볼 수 있다. 이와

련하여 선행연구자들은 소비자의 별도 요청

이 없을 경우 기업이 일반 으로 제공하는

안을 디폴트 옵션이라고 하 다(Brown and

Krishna 2004). 이들은 들이 일반 으로 선

호하는 속성들로 구성되어 있고, 소비자의 별

도의 선택 행 를 필요로 하지 않는 표 화

제품을 개인화 제품과 비되는 디폴트 옵션

으로 간주하 다(Franke et al. 2009; Syam,

Krishnamurthy, and Hess 2008). 한 Simonson

(1992)은 사람들이 상된 후회를 이기 해

상유지나 무행동과 같은 보수 선택 행동

을 한다고 주장하 다.

이러한 선행연구에 근거했을 때 개인화 제

품은 제품을 구성하는 옵션에 한 극 인

선택 행 를 수반한다는 에서 보수 이고

안 한 선택 안과 별된다고 할 수 있을

것이다. 따라서 소비자들은 선호불확실성이

존재하는 선물 구매상황에서 선택과 련된

부정 결과 혹은 상된 후회를 이려 할

것이며, 이에 따라 개인화 제품에 한 선호

는 자신을 한 선택 상황보다 낮아질 것이라

는 추론이 가능하다.

선물 구매자와 선물 사용자의 계 특성: 둘

간의 사회 거리

앞의 논의에 근거했을 때, 선물 구매상황에

서 사람들은 항상 개인화 제품을 선호할 것인

가에 한 의문이 발생할 수 있다. 이와 련

하여 최지은(2013)은 타인을 한 선택상황인

선물 구매상황과 자신을 한 구매상황을 비

교하 으며, 선물 구매상황에서 개인화 제품

에 한 사람들의 선호가 표 화 제품 비

낮아질 수 있음을 보 다. 이 연구에서는 자

신을 한 구매상황과 타인을 한 구매상황

에서 제품에 한 선호가 어떻게 달라질 수

있는가를 규명하 으나, 선물 구매자와 선물

을 받는 사람 간의 계 특성을 고려하지는

않았다. 즉, 그의 연구에서는 실험을 조작할

때 피험자들에게 선물을 구매하는 일반 인

상황을 상상하라고만 하 을 뿐, 선물 구매자

와 선물 사용자 간의 사회 거리를 조작하지

는 않았다. 여기에서 말하는 사회 거리(social

distance)란 나와 다른 사람 혹은 다른 사람간

의 심리 거리를 의미한다(Kim, Zhang, and

Li, 2008). 선물 구매상황에서 선물 구매자와

사용자의 사회 거리 혹은 심리 친 함의

정도에 따라 선물 구매자의 의사결정은 달라

질 수 있다. 따라서 본 연구에서는 기존의 연
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구를 확장하되, 기존 연구와는 달리 선물 구

매상황에만 한정하여 선물 구매자와 사용자의

사회 거리에 따라 개인화 제품에 한 선호

가 달라질 수 있음을 제안하고자 한다.

선물 구매자가 제품 선택에 실패했을 때 선

물 사용자의 불만, 당황, 비 , 거 과 같은

부정 반응을 야기할 가능성은 늘 존재한다.

그러나 선물 구매자와 사용자간의 사회 거

리가 가까울 경우 구매자는 사용자의 선호를

상 으로 잘 악하고 있을 가능성이 높기

때문에 선호불확실성의 정도가 상 으로 낮

다. 한 제품의 선택이 실패하더라도 사용자

는 구매자와 사회 거리가 가깝기 때문에 제

품 선택의 실패와 련하여 극 으로 부정

반응을 표 하거나 선물 구매자를 부정

으로 평가하기는 쉽지 않다. 즉, 선물 구매자

와 사용자의 사회 거리가 가까울 경우 선호

불확실성과 선물 사용자의 부정 반응을 야

기할 가능성이 낮아지기 때문에 이에 따른

상된 후회 한 낮아질 것이라고 측할 수

있다. 따라서 선물 구매상황에서 선물 구매자

는 사용자와의 사회 거리가 가까울 경우 개

인화 제품을 구매하는 것에 정 반응을 보

일 것이라고 측할 수 있다.

선물 구매자의 심리 특성의 향: 자아해석

선물을 구매하는 상황에서 구매자와 사용자

간의 친 함의 정도 혹은 사회 거리가 멀

때보다 가까운 경우에 구매자는 항상 개인화

제품에 해 호의 태도를 보일 것인가에

한 고찰이 필요하다. 본 연구에서는 구매자의

심리 특성 자아해석에 따라 개인화 제품

에 한 선호가 달라질 수 있을 것이라고 보

았다.

자아해석이론에서는 한 개인이 타인과의

계를 통해 자아를 규정하는 방식에 따라 독립

자아해석(independent self-construal)과 상호의

존 자아해석(interdependent self-construal)으로

분류한다(Markus and Kitayama 1991). 이들 두

자아해석은 각기 다른 차별 특징을 지니는

데, 독립 자아해석을 하는 사람은 자신의

독특성을 요하게 생각하며, 자신의 존재가

집단으로부터 분리된 자율 이고 개별 인

존재라고 생각한다(Lalwani and Shavitt 2009;

Markus and Kitayama 1991). 반면에 상호의존

자아해석을 하는 사람은 다른 사람들과의

력이나 조화를 요하게 생각하며, 사회 규

범이나 다른 사람들의 의견에 근거해서 의사

결정을 하는 경향이 높게 나타난다(Lalwani and

Shavitt 2009; Markus and Kitayama 1991). 자아

해석은 문화권의 특성에 따라 한 가지 자아

해석이 더 하게 나타나곤 한다(Gudykunst,

Matsumoto, Ting-Toomey, Mishida, Kim, and

Heyman 1996; Markus and Kitayama 1991). 서구

문화권에서는 자신의 독립성과 독특성을 시

하는 독립 자아해석이 많이 나타나는 반면

에, 한국이나 국, 일본과 같은 아시아 문화

권에서는 집단의 규범을 시하고 사회

계 속에서 자신을 악하려는 상호의존 자

아해석이 나타나는 경우가 많은 것으로 알

려져 있다. 그러나 한 개인의 자아해석은 문

화권의 향을 받기도 하지만, 개인 특성

의 향 한 많이 받으며(Cialdini, Wosinska,

Barrett, Butner, and Gornik-Durose 1999), 아시아

권에 속한 사람에게 상호의존 자아해석

신 독립 자아해석이 더 강하게 발 될 수도

있고, 서구 문화권에 속한 사람에게도 독립

자아해석 신 상호의존 자아해석이 더 강

하게 발 될 수 있다. 이 게 각기 다르게 발
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된 자아는 개인의 단이나 행동에 차별

향을 미친다(Markus and Kunda 1986). 상호의

존 자아해석 소비자는 자신을 집단의 일부

라고 간주하고 다른 사람들과의 조화로운

계를 유지하는 것을 요하게 생각한다(Markus

and Kitayama 1991). 따라서 이들은 자신이 소

속된 그룹의 행복이 자신의 행복으로 이어질

수 있다고 간주한다 (Duclos and Barasch 2014).

반면에, 독립 자아해석 소비자는 자신만의

성취를 요하게 생각하며, 사회와 자신이 분

리되어 있다고 간주한다 (Duclos and Barasch

2014). 따라서 이들은 타인과의 계가 자신에

게 이로운 경우, 를 들면 실질 인 이익이

나 즐거움을 제공할 때에만 타인과 력하거

나 계를 유지하려는 경향을 보인다(Duclos

and Barasch 2014).

그 다면, 선물구매상황에서 구매자의 자아

해석은 개인화 제품의 선호에 어떠한 향을

미칠 것인가에 한 고찰이 필요하다. 개인화

제품은 제품의 옵션을 선택하는 맞춤형 제품

이기 때문에 사용자에게 높은 효용을 제공할

수 있다. 그러나 상 의 선호를 정확하게

측하지 못할 경우, 상 방의 부정 반응을

야기하고, 이는 구매자에 한 부정 평가로

이어질 수 있는 험이 존재한다. 따라서 개

인화 제품의 선호는 선물 구매자가 사용자의

효용과 구매자의 부정 반응으로부터 기인하

는 상된 후회 에 어느 것에 더 가 치를

두는가에 따라 달라질 수 있다. 상호의존

자아해석을 하는 사람들은 그룹원의 행복이

개인의 행복에 향을 미친다고 생각하며, 개

인의 이익이나 목표보다 집단의 이익이나 목

표를 더 우선시하는 경향을 보인다. 따라서

이러한 사람들은 선물 구매상황에서 사용자가

제품을 사용할 때 얻게 되는 효용을 요하게

생각할 가능성이 높고, 이로 인해 상호의존

자아해석을 하는 사람들은 선물 구매상황에서

자신과의 사회 거리와 계없이 사용자의

효용을 높일 수 있는 개인화 제품을 선호할

가능성이 높다. 반면에, 독립 자아해석 소비

자는 집단의 행복보다는 개인의 독특성이나

자율성을 드러내는 것을 시하기 때문에, 선

물을 구매하는 상황에서 사용자가 느끼게 될

효용보다는 사용자의 부정 반응으로 인해

자신의 이미지가 손상될 가능성과 이로 인한

상된 후회에 더 을 맞출 가능성이 높다.

따라서 독립 자아해석을 하는 사람들은 사

용자와의 사회 거리가 가까울 경우에는 이

러한 험성과 상된 후회가 낮기 때문에 개

인화 제품을 선호하지만, 사용자와의 사회

거리가 멀 경우 자신의 이미지가 손상될 가능

성과 이로 인한 상된 후회가 높을 것이라고

여기기 때문에 개인화 제품에 한 선호도는

낮게 나타날 것이라는 상이 가능하다. 즉,

선물구매상황에서 상호의존 자아해석인 사

람은 사회 거리에 상 없이 개인화 제품을

선호하지만, 독립 자아해석인 사람은 사회

거리가 가까울 경우에만 개인화 제품을 선

호할 것이라고 상하여 다음의 가설을 제안

하 다.

가설 1. 선물 구매자의 자아해석과 선물 구

매자, 사용자 간의 사회 거리 간에 상호작

용효과가 있을 것이다. 구체 으로, 독립 자

아해석인 구매자의 경우, 사용자와의 계가

멀 때보다 가까울 때 개인화 제품에 해 높

은 선호를 형성할 것이다. 반면에 상호의존

자아해석인 구매자의 경우, 사용자와의 사회

거리가 개인화 제품 선호에 유의한 향을

미치지 않을 것이다.
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실 험

참가자 실험 설계

본 연구에서는 제안한 가설을 검증하기

하여 30 직장인을 상으로 온라인 실험을

실시하 다. 일반 인 실험의 상으로 많이

이용되는 학생 신 30 직장인을 피험자

로 설정한 이유는 30 직장인이 학생보다 더

구매력이 높기 때문에 본 실험의 결과를 일반

화하기에 더 타당할 것으로 간주하 기 때문

이다. 본 연구에서는 30 직장인을 상으로

온라인 실험을 진행하기 하여 온라인 조사

회사를 이용하 다. 구체 으로, 온라인 조사

회사에서는 회사가 보유하고 있는 패 30

직장인에 해당하는 사람들에게 온라인 실

험에 한 이메일을 발송하 고, 이 일부

의 사람들이 자발 으로 실험에 참여하 다.

실험은 2015년 7월 9일부터 13일까지 진행되

었는데, 실험에 참여를 원하는 사람들은 이메

일에 노출된 URL를 클릭하면 실험의 첫 페이

지로 이동할 수 있었다. 피험자들은 실험자극

물을 본 후 온라인을 통해 설문 문항에 응답

하 으며, 실험 참여에 한 가로 온라인에

서 사용할 수 있는 소정의 포인트를 지 받았

다.

실험디자인은 2(선물 구매자와 사용자의

계 특성: 가까운 거리 vs. 먼 거리) x 2(자아해

석: 독립 자아해석 vs. 상호의존 자아해석)

집단 간 설계로 구성되었다. 피험자의 자아해

석은 실험 조작이 아니라 설문 문항을 통해

측정되었으며, 피험자들의 응답에 따라 각각

의 자아해석으로 분류되었다. 구체 으로, 독

립 자아해석 8개 문항에 한 응답의 평균

과 상호의존 자아해석 8개 문항에 한 응

답의 평균을 비교하여 독립 자아해석 응답

값이 높은 경우 독립 자아해석 소비자로 분

류하 고, 상호의존 자아해석 응답값이 높

은 경우 상호의존 자아해석 소비자로 분류

하 다. 온라인 조사회사를 통해 수집된 데이

터는 총 268명이었는데, 이들의 평균 나이는

34세로, 직장을 다니는 일반인이었으며, 남성

과 여성의 비율은 비슷한 수 으로 구성되었

다(남성 52%, 여성 48%). 조작 검, 신뢰성 분

석의 경우 모든 데이터를 분석에 활용하 으

며, 가설 검정 시에는 독립 자아해석과 상

호의존 자아해석의 응답값이 같은 이들은

제외하고 총 242명의 데이터를 활용하 다.

실험 차 변수 측정

본 실험의 목 은 선물 구매상황에서 구매

자의 자아해석과 선물 사용자의 계 특성이

개인화 제품의 선호에 미치는 향을 알아보

기 한 것이다. 이러한 목 을 달성하기

하여 개인화 제품과 표 화 제품에 한 고

물을 제작하 다. 개인화 제품의 경우, 본 연

구의 목 을 달성하기 하여 다음의 조건을

충족시키는가를 고려하 다. 첫째, 본 연구에

서는 개인화가 상 으로 요하지 않은 실

용재 신 쾌락재를 제품 상으로 선정하

다. 이는 개인화와 련된 기존의 선행연구들

이 시계, 핸드폰 이스, 썬 라스와 같은 쾌

락재를 실험 자극물로 선택한 것과 일맥상통

한다(e.g. Franke and Piller 2004; Franke and

Schreier 2010; Franke et al. 2010; Kramer,

Spolter-Weisfeld, and Thakkar 2007, 2007; Moon

et al. 2008; Moreau and Herd 2010; Schreier

2006 등). 둘째, 피험자가 충분히 심을 가지

고 구매를 고려할만한 제품군이되, 무 여



최지은 / 개인화 제품 선호의 향요인: 선물 구매상황에서 선물 구매자와 선물 사용자의 계 특성과 선물 구매자의 자아해석 간의 상호작용효과를 심으로

- 619 -

도가 높거나 낮은 제품은 배제하고자 하 다.

본 연구에서는 기존의 선행연구에서 활용되었

던 실험 자극물인 남녀공용 패션시계를 본 연

구의 실험자극물로 활용하 다(Franke and

Piller 2004; Schreier 2006). 패션시계는 피험자

인 30 직장인들이 구매를 고려할만한 제품

이면서 제품 여도가 지나치게 높거나 낮지

않기 때문에 본 연구의 실험자극물에 사용하

는 것이 타당하다고 단하 다. 본 연구에서

는 Franke and Piller(2004)의 실험을 참고하여

시계 길이와 폭, 시계 이스 지름, 시례

임의 숫자 디자인과 배경 디자인을 소비자

가 선택할 수 있다고 하 다. 개인화 제품의

고물 상단에는 이 시계가 소비자에게 맞춤

제공된다는 헤드라인을 제시하 으며, 고물

앙에는 다양한 색상의 패션시계가 정렬되어

있는 이미지를 배치하 다. 추가 으로, 본 연

구에서는 개인화 제품과 조되는 제품으로

표 화 제품을 설정하 으며, 표 화 제품

고물에서는 소비자가 선택할 수 있는 제품 옵

션을 제시하지 않았다. 신에 남녀노소가 가

장 좋아하는 베스트셀링 옵션으로 제품이 구

성되어 있다는 헤드라인을 노출하 으며,

고에 제시된 이미지는 개인화 제품 고물과

동일하게 구성되었다.

선물 구매자와 선물 사용자의 계 특성인

심리 , 사회 거리는 Baskin et al.(2014)의 실

험 연구 방법을 참고하여 가까운 거리와 먼

거리를 조작하는 방식으로 이루어졌다. 구체

으로, 가까운 거리 조건에서는 피험자들에

게 본인과 가장 친한 친구를 마음속에 떠올린

후 떠올린 사람의 이름 혹은 이니셜을 게

하 고, 먼 거리 조건에서는 피험자와 친하지

는 않지만 가끔 연락을 하고 지내는 친구를

마음속에 떠올린 후 이름 혹은 이니셜을 도

록 하 다.

피험자들에게는 개인화 제품 고물과 표

화 제품 고물이 동시에 한 화면에 노출되었

으며, 피험자들에게 두 고물을 읽어보도록

지시하 다. 피험자들이 고물을 주의 깊게

읽지 않을 가능성을 이기 하여 피험자들

이 일정 시간이 지난 후에 다음 페이지로 넘

어갈 수 있도록 실험을 설계하 다. 피험자들

은 두 고물을 동시에 본 후 설문 문항에 순

차 으로 응답하 으며, 응답을 고치기 하

여 이 페이지로 돌아갈 수 없도록 하 다.

종속변수로는 Baskin et al.(2014)의 연구를 바탕

으로 개인화 제품에 한 상 선호도를 측

정하 다. 즉, 피험자가 이니셜을 은 사람에

게 선물을 한다면 어떤 제품을 선물한 것인가

를 7 척도로 질문하 으며, 표 화 제품 구

입을 원하면 1 을, 개인화 제품 구입을 원하

면 7 으로 응답하도록 지시하 다. 피험자들

의 자아해석은 독립 자아해석 8문항(α=797)

과 상호의존 자아해석 8문항(α=866)으로 측

정하 다(Triandis and Gelfand 1998), 공변량으

로 제품에 한 지식과 제품에 한 여도를

측정하 다. 제품지식은 “손목 시계에 해 잘

알고 있다”는 단일 항목으로 측정하 으며, 제

품 여도는 “손목 시계에 해 심이 많다,”

“손목 시계를 구입할 때 신 을 기하는 편이

다”의 2항목으로 측정하 다(Zaichkowsky 1985;

α=764). 선물 구매자와 사용자의 사회 거리

가 잘 조작되었는가를 검하기 하여 머리

에 떠올린 사람과 피험자와 얼마나 가까운

계인지를 질문하 다(1: 먼 계이다, 7: 가까

운 계이다). 설문에 사용된 모든 문항은 7

척도로 측정되었다. 한 피험자들이 설문에

성실하게 응답하 는가를 확인하기 하여 설

문의 마지막 부분에 피험자에게 보여 두 제
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품의 특성이 무엇인지를 자유롭게 기술하도록

하 다.

분석결과

조작 검

선물 구매자와 사용자의 사회 거리 조작

이 잘 이루어졌는가를 알아보기 하여 조작

검을 실시하 다. 분석 결과 가까운 거리

조건의 피험자들이 먼 거리 조건의 피험자들

보다 선물 사용자와 더 가깝다고 지각하 다

(M=6.51 vs. 5.09, p<0.001). 따라서 조작이 잘

되었다고 단하 다.

가설검정

본 연구에서는 선물 구매자와 사용자 간의

계 특성과 선물 구매자의 자아해석 간에 상

호작용효과가 있을 것이라고 제안하 다. 이

러한 가설을 검정하기 하여 계 특성과 선

물 구매자의 자아해석을 독립변수로 설정하고,

제품에 한 상 선호도를 종속변수로 하

여 분산분석(ANOVA)을 실시하 다. 상

선호도 수가 높다는 것은 표 화 제품보다

개인화 제품을 상 으로 더 선호한다는

것을 의미한다. 분석 결과, 자아해석과 계

특성의 주효과가 있었으며(F(1,238)=14.79,

p<0.001); F(1,238)=13.19, p<0.001), 두 변수 간

의 상호작용효과가 한계 으로 유의한 것으로

나타났다(F(1,238)=3.43, p=0.065). 상호작용효

과를 구체 으로 살펴본 결과, 상호의존 자

아해석 피험자들의 경우 사회 거리가 가까

운 조건과 먼 조건 간에 제품 선호도의 차이

는 나타나지 않았다(M=5.21 vs. 4.67, F(1,

238)=2.49, p>0.1). 반면에 독립 자아해석 피

험자들의 경우에는 사회 거리가 먼 조건보

다 가까운 조건에서 표 화 제품 비 개인화

제품을 더 많이 선호하는 것으로 나타났다

(M=4.60 vs. 2.94, F(1, 238)=11.02, p=0.001).

따라서 본 연구에서 제안한 가설 1이 지지되

었다.

추가 으로, 제품 여도와 제품 지식이 분

석 결과에 향을 미쳤을 가능성이 있는가를

알아보기 하여 4개의 실험 조건 간에 피험

자의 지식과 여도 수 이 다르게 나타나는

가를 알아보았다. 두 번의 분산분석 결과 각

그림 1. 제품의 상 선호도에 한 분산분석(ANOVA) 결과
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집단 간에 지식과 여도에 유의한 차이가 나

타나지 않는 것으로 나타났다(p's>0.1). 따라서

지식과 여도가 가설 검정 결과에 향을 미

쳤을 가능성은 배제되었다.

결론 논의

본 연구에서는 개인화 제품에 한 선호가

특정한 요인들에 따라 달라질 수 있음을 규명

하고자 하 다. 구체 으로, 본 연구에서는 제

품 구매자와 제품 사용자가 별도로 존재하는

선물 선택 상황에 한정하여 연구를 진행하

다. 그리고 제품 구매자와 제품 사용자의

계 특성, 즉 둘 간의 심리 , 사회 거리와

구매자의 자아해석에 따라 개인화 제품의 선

호가 달라질 것이라고 제안하 다. 즉, 독립

자아해석 구매자의 경우 가까운 계의 사람

에게 개인화 제품을 선물하려고 하지만, 상호

의존 구매자의 경우 계의 거리가 제품 선

호에 향을 미치지 않는다는 것을 제안하

다. 본 연구에서는 이러한 상의 주요한 메

커니즘으로 ‘ 상된 후회’를 제안하 다. 구체

으로, 선물 구매상황에서 개인화 제품의 옵

션 선택은 실패의 가능성을 내포하기 때문에

상된 후회가 발생할 수 있는데, 이는 선물

구매자와 선물 사용자간의 사회 거리에 따

라 달라질 수 있다. 즉, 사회 거리가 가까울

경우에는 제품 선택이 실패하더라도 상 방의

부정 반응을 야기할 가능성이 고, 이에

따라 상된 후회의 정도가 낮지만, 사회

거리가 멀 경우 제품 선택 실패가 상 방의

부정 반응을 야기할 가능성이 높고, 이에

따라 상된 후회의 정도도 높게 나타난다.

본 연구에서는 사용자와 구매자의 사회 거

리뿐만 아니라 구매자의 자아해석을 동시에

고려하 다. 그리고 독립 자아해석 구매자

는 자신의 독특성과 개별성을 시하기 때문

에 개인화 제품이 사용자에게 제공하는 효용

보다는 상된 후회에 을 맞출 가능성이

높고, 이에 따라 상 방의 부정 반응을 야

기할 가능성이 낮은 가까운 계에서만 개인

화 제품을 선호할 것임을 보 다. 반면에, 상

호의존 자아해석 구매자는 다른 사람과의

독립 자아해석 상호의존 자아해석

가까운 거리 먼 거리 가까운 거리 먼 거리

Mean 4.60 2.94 5.21 4.67

Source df MS F Sig

수정모형

자아해석 (A)

계 특성 (B)

3

1

1

42.992

71.339

63.656

8.914

14.791

13.199

0.000

0.000

0.000

A X B 1 16.541 3.430 0.065

오차 238 4.823

* R제곱=.101 (조정된 R 제곱=.090)

표 1. 제품의 상 선호도에 한 분산분석(ANOVA) 결과
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계를 시하기 때문에 제품 사용자의 효용

을 요하게 생각할 가능성이 높고, 이에 따

라 사회 거리가 가까운 경우와 먼 경우 모

두 개인화 제품을 선호함을 보 다.

본 연구에서는 상된 후회를 메커니즘으로

제안하 으나, 상된 노력이 하나의 메커

니즘으로 작동할 가능성이 있다. 를 들면,

사회 거리가 가까운 사람을 해 개인화 제

품을 구매하는 경우보다 사회 거리가 먼 사

람을 해 개인화 제품을 구매하는 것이 더

많은 노력을 필요로 할 것이다. 따라서 사람

들은 선물을 구매하는 상황에서 본인이 투입

하여야 할 노력의 정도를 상하고, 노력의

정도가 과도하게 많을 경우 개인화 제품을 선

호하지 않을 가능성 한 존재한다. 이에

해서는 추후 연구에서 보다 면 하게 다룰 필

요가 있다.

이러한 연구가 학문 , 실무 으로 시사하

는 바는 같다.

첫째, 기존의 소비자, 혹은 마 련 연

구들 부분은 제품 구매자와 제품 사용자가

동일한 상황에 보다 을 맞추어 왔다. 그

러나 제품 구매자와 제품 사용자가 동일하지

않은 경우, 를 들면 선물을 구매하거나 혹

은 다른 사람을 해 제품을 신 구매하는

경우는 부분의 소비자들이 일상 으로 경험

하는 상황이라고 할 수 있다. 그럼에도 불구

하고 제품 구매자와 제품 사용자가 동일하지

않은 상황을 상으로 많은 연구가 이루어지

지는 않았다. 이에 본 연구는 제품 구매자와

제품 사용자가 동일하지 않은 상황 에 선물

을 구매하는 특정한 상황에 을 맞추었으

며, 이러한 상황에서 개인화 제품의 선호가

달라질 수 있음을 규명하 다는데 연구의 의

의가 있다.

둘째, 개인화 제품에 한 기존의 연구들은

개인화 제품이 표 화 제품보다 효용이 높다

는 제하에, 개인화 제품의 선호에 더 많은

향을 미치는 변수들을 규명하는데 을

맞추어 왔다. 그러나 본 연구에서는 개인화

제품의 효용이 항상 표 화 제품보다 높지는

않을 수 있다는 것에 주목하고, 특정한 상황

에서, 특정한 소비자들은 개인화 제품을 선호

하지 않을 수 있음을 규명하고자 함으로써 기

존의 연구의 역을 확장하 다.

셋째, 이러한 연구 결과는 개인화 제품을

마 하는 실무진에게 개인화 략이 늘 가

장 효과 인 략은 아니라는 시사 을 제공

한다. 를 들면 사람들이 자신과 먼 계에

놓인 사람들에게 선물을 구매하는 상황에

서는 사람들이 개인화 제품을 덜 선호할 수

있으므로, 마 실무자는 개인화 략이 효

과 일 수 있는 소비자 집단, 를 들면 가까

운 계의 사람을 해 선물을 구매하는 사람

들을 상으로 마 략을 실행할 수 있을

것이다.

본 연구의 이러한 시사 에도 불구하고, 다

음의 한계 을 지닌다.

첫째, 본 연구에서는 한 가지 상의 제품

을 가지고 실험을 진행하 다. 그러나 본 연

구의 효과는 Moon et al.(2008)이 실험에서 규

명했던 바와 같이 제품군에 따라 다른 결과가

나타날 수 있다. 를 들면, 책상과 같은 실용

제품은 썬 라스와 같은 쾌락 제품과 비

교했을 때 개인화가 소비자에게 제공하는 효

용이 낮을 수 있으며, 이에 따라 본 연구에서

제안했던 가설의 효과가 나타나지 않을 것으

로 상된다. 이와 련하여 Moon et al.(2008)

은 쾌락 제품과 실용 제품으로 제품군을

분류하여, 개인화 제품에 한 소비자의 선호
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는 제품군에 따라 달라질 수 있음을 보 다.

그런데 제품군은 분류 기 에 따라 다양하게

분류될 수 있으며, 이러한 분류 기 에 따라

개인화 제품의 선호 한 다르게 나타날 수

있다. 를 들면, 자아를 손쉽게 표 할 수 있

는 제품과 기능 제품으로 분류할 수도 있고,

제품 사용상황이 다른 사람에게 노출되는 공

제품과 그 지 않은 사 제품으로도 분류

할 수 있다. 한 제품을 직 경험해 야 그

효용을 알 수 있는 경험재와 객 인 정보만

으로도 제품 특성을 악할 수 있는 탐색재로

분류할 수도 있을 것이다. 추후 연구에서는

제품을 다양한 기 으로 분류한 후 제품군의

특성에 따라 개인화 제품에 한 선호가 차별

으로 나타나는지를 규명해볼 수 있을 것이

다.

둘째, 본 연구에서는 선물 구매자와 사용자

간의 거리 특성과 선물 구매자의 자아해석을

주요한 심 변수로 제안하 다. 그러나 선물

구매자의 자아해석 이외에 다른 심리 특성

변수가 개인화 제품 선호에 향을 미칠 수

있을 것이라 상된다. 를 들면, 험을 회

피하려는 경향성이 높은 선물 구매자는 개인

화 제품이 선물 사용자에게 높은 효용을 제공

하리라는 것을 상할 수 있지만, 선물이 사

용자의 마음에 들지 않을 가능성에 보다 더

큰 가 치를 두어 개인화 제품을 비선호하게

될 수도 있다. 따라서 본 연구에서 제안한 변

수의 이외에 험회피성향과 같은 추가 인

변수를 향후 연구에서 제안해볼 수 있을 것이

다.

셋째, 본 연구에서는 선물 구매자와 사용자

의 계 특성으로 심리 , 사회 거리가 먼

경우와 가까운 경우를 비교하 다. 그러나 둘

간의 계 특성에서는 여러 양상이 존재할 수

있다. 를 들면, 상사와 부하와 같은 수직

계를 생각해볼 수도 있을 것이다. 선물 구

매자와 사용자 간의 계가 수평 인 경우와

수직 인 경우에 개인화 제품에 한 구매의

도가 달라질 수 있을 것이라 상된다. 추후

연구에서는 선물 구매자와 사용자 간의 계

특성을 다양한 측면에서 고려하여, 각기 다른

계 특성에 따라 개인화 제품의 선호가 달라

질 수 있음을 보일 필요가 있다.
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Factors influencing preference toward personalized products in

gift-giving situations: social relationship as moderating effect between

gift buyers and gift recipients and self-construal of gift buyers

Choi, Jieun

Kangwon National University

This study, focusing on gift-giving situations, aims to identify the factors influencing the preference

toward personalized products. Specifically, this study considers two factors: relationship between gift buyers

and gift recipients and self-construal of gift-buyers. Experimental results reveal that independent buyers

exhibit a higher preference toward personalized products when the relationship between the giver and

recipient is psychologically close (but not when distant) while interdependent buyers exhibit the same level

of preference toward personalized products in both close and distant relationship situations. This study

expands the scope of research regarding personalized products and provides practical implications for

marketing practitioners.

Key words : personalized product, gift-giving situation, self-construal, independent self, interdependent self, product

preference


