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통제 결핍과 소비자의 자아탄력성이

개인화 제품 선호에 미치는 향*

최 지 은†

강원 학교 경 학

개인화 제품이란 소비자에게 제품과 련된 옵션을 선택할 수 있게 하는 제품을 의미한다.

개인화 제품과 련된 기존의 선행연구에서는 개인화 제품 략이 효과 인 략이라고 하

으며, 소비자들은 개인화 제품을 표 화 제품보다 더 선호한다고 하 다. 그러나 본 연구

에서는 소비자가 처한 상황이나 개인의 심리 특성에 따라 개인화 제품에 한 선호도가

달라질 수 있음을 규명하고자 하 다. 구체 으로, 본 연구에서는 소비자가 경험한 통제의

결핍이 개인화 제품의 선호에 향을 미친다고 제안하 으며, 통제 결핍이 개인화 제품 선호

에 미치는 향은 개인의 심리 특성인 자아탄력성에 따라 조 될 수 있음을 보이고자 하

다. 실험 결과, 통제 결핍을 경험한 소비자들은 그 지 않은 소비자보다 개인화 제품을 더

선호하 으며, 특히 자아탄력성이 낮은 소비자들에게서 이러한 경향성이 더욱 강하게 나타났

다. 이러한 연구 결과는 개인화 제품 략의 효과성을 심층 으로 이해하는데 기여하 으며,

개인화 제품 략을 실행하는 기업에게도 실질 시사 을 제공하 다.

주요어 : 통제 결핍, 자아탄력성, 개인화 제품, 제품선호



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 206 -

서 론

기업은 제품을 차별화하고 소비자가 원하는

바를 충족시킴으로써 고객과 장기 인 계를

구축하고자 한다(Kotler & Armstrong, 2010). 소

비자의 니즈를 충족시키는 방법은 여러 가지

가 있는데, 그 의 하나가 소비자로 하여

제품과 련된 옵션을 선택하게 함으로써 소

비자의 선호에 부합하는 제품을 제공하는 것

이다. 이 게 제품과 련된 옵션을 소비자가

선택하게 하는 제품을 개인화 제품이라고 하

는데, 이러한 개인화 략은 이제까지 다양한

산업 역에서 활용되어 왔다(Moon, Chadee, &

Tikoo, 2008). 를 들면, 소비자가 구입한 반지

에 이름을 새겨주는 간단한 개인화부터 샌드

치의 빵과 내용물 등을 소비자가 모두 선택

할 수 있게 하는 개인화에 이르기까지 다양한

형태로 개인화가 실행되어 왔다.

소비자의 다양한 선호를 제품이나 서비스에

반 하려는 기업의 제품 략 하나인 개인

화(personalization)는 시장세분화의 궁극 형태

라고 볼 수 있다. 시장세분화는 체의 시장

을 동질한 선호를 가진 소비자 집단으로 분류

하는 것을 의미하는데, 이 게 소비자를 몇

개의 집단으로 분류하는 이유는 소비자 집단

간에 선호의 이질성이 존재하기 때문이다. 즉,

상 으로 동질한 선호를 가진 소비자들을

하나의 집단으로 묶음으로써 이들의 선호에

근 한 제품을 제공하겠다는 취지는 결국 소

비자의 니즈를 충족시키고자 하는 기업의 효

과 략일 수 있다. 그러나 상 으로 동

질하게 묶은 하나의 시장 내에도 이질 인 소

비자의 선호가 존재하는데, 이는 모든 소비자

들이 각자 개별 취향을 가진 이질 존재이

기 때문이다. 따라서 개인화 략은 각각의

개인을 하나의 세분시장으로 간주하고, 이러

한 개별 인 소비자 혹은 미세화된 세분시장

의 개별 욕구에 부합하는 각기 다른 시장제

공물을 맞춤제공하는 것을 주요한 골자로 삼

는다(Bardakci & Whitelock, 2003; Tuzhilin, 2009).

이 게 세분화된 제공물을 소비자에게 제

공하는 것이 가능해진 이유는 격한 기술의

발 이 이루어졌기 때문이다(Franke, Keinz, &

Steger, 2009). 기업은 온라인 공간에서 소비자

의 개별 선호를 악하기 용이해졌으며, 개

인화된 제품 서비스의 생산과 유통에 소요

되는 비용을 감할 수 있게 되었다(Franke et

al., 2009; Syam, Ruan, & Hess, 2005). 한 소비

자는 다양한 커뮤니 이션 채 을 통해 기업

에게 자신들의 개별 선호를 표 할 수 있게

되었다. 세계 으로 공유된 커뮤니 이션

채 을 통해 소비자들은 다양한 정보를 입수

할 수 있게 되었고, 이로 인해 소비자들은 이

보다 더욱 다양하고 세분화된 욕구를 가지

게 되었다. 이러한 변화를 고려할 때 개인화

략은 매우 효과 인 략일 수 있으며, 소

비자에게 제품과 련된 선택의 기회를 제공

하는 개인화 략이 표 화 략을 체할 만

큼 효과 인 략이라는 학술 주장도 제기

되었다(Simonson, 2005).

물론, 개인화 략은 효과 인 략일 수

도 있으며, 개인화 제품의 선호 상을 다룬

연구들도 이루어져왔다(Bardakci & Whitelock,

2004; Franke & Schreier, 2008; Franke, Schreier,

& Kaier, 2010; Goldsmith & Freiden, 2004;

Schreier, 2006 등). 그러나 개인화 제품과 련

된 선행 연구들은 주로 소비자들이 개인화 제

품을 선호하는 상을 규명하거나, 이러한

상이 나타나는 이유를 단선 으로 규명하는데

그치고 있다. 개인화 제품의 선호에 향을
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미치는 요인들은 다양할 수 있으며, 특정한

조건에서는 개인화 제품에 한 선호가 완화

될 가능성 한 존재한다.

이에, 본 연구에서는 개인화 제품의 선호에

향을 미치는 선행요인들을 규명함으로써 개

인화 략의 효과성에 한 이론 이해를 심

화하고자 한다. 구체 으로, 본 연구에서는 통

제의 결핍 혹은 낮은 통제를 주요한 선행요인

으로 제안하고자 한다. 통제란 소비자를 둘러

싸고 있는 환경에 향을 미칠 수 있는 능력

을 의미하는데, 소비자들은 일상생활에서 빈

번하게 통제의 결핍을 경험한다. 를 들면,

날씨의 변화, 자연재해, 교통사고, 강도사건

등은 소비자가 통제하기 어려운 역의 사건

들이라고 할 수 있다. 이 게 소비자들이 낮

은 통제 혹은 통제의 결핍을 경험하게 되면,

소비자들은 이러한 결핍된 통제를 회복하고자

하는데, 본 연구에서는 개인화 제품과 련된

옵션 선택 과정이 소비자의 지각된 통제감을

높이는데 기여할 것이라고 보았다. 즉, 소비자

들은 결핍된 통제를 회복하기 한 방법의 일

환으로 통제 회복과 련된 제품을 구매하려

하는데, 이 때 개인화 제품이 통제 회복에 효

과 인 수단이 될 수 있다는 것이다.

한 본 연구에서는 개인 특성 변수로 자

아탄력성을 제안하 으며, 소비자의 자아탄력

성 수 에 따라 통제의 결핍이 개인화 제품

선호에 미치는 향이 다르게 나타날 것임을

규명하고자 한다. 개인화 략의 효과성을 규

명함에 있어 통제의 결핍을 주요한 향요인

으로 제안한 연구는 아직까지 이루어지지 않

았다. 한 자아탄력성은 조직심리학 분야에

서 주로 연구되어 왔으며, 소비자 행동의 심

화된 이해를 가능하게 하는 개인의 심리 특

성이다. 그럼에도 불구하고, 해당 개념이 마

분야에 용되어 충분하게 연구되지는 않

았다는 에서 본 연구의 의의가 있다. 본 연

구는 개인화, 그리고 통제와 련된 연구의

역을 학문 으로 확장하며, 개인화 략을

실행하고 있는 기업에게 실무 지침을 제공

할 수 있을 것이라 기 한다.

이론 배경

개인화 제품

개인화(personalization)란 소비자들에게 시장

제공물을 맞춤제공(customizing)하는 것을 의

미하며(Peppers & Rogers, 1997), 개인화의 상

이 되는 시장제공물은 컨텐츠에서부터 서비스,

제품에 이르기까지 다양하다. 개인화 략의

효과성을 다룬 실증연구들이 이루어진 시 은

2005년 후이지만, 개인화의 실질 실행은

고 에서부터 이루어졌다(Tuzhilin, 2009). 상인

이 소비자의 이름을 기억하고 소비자에게 특

별한 서비스를 제공하는 것 한 개인화로 볼

수 있는데, 이러한 개인화는 오래 부터 실

행되었다고 볼 수 있다. 개인화의 실행 역사

에 비해 이론 , 실증 연구의 역사는 길지

않기 때문에 개인화에 한 정의도 연구자 간

에 완 한 합의가 이루어지지는 않았다. 어떤

연구자는 소비자와 1 1 계를 구축하는

것을 개인화로 정의하기도 하 으며(Riecken,

2000), 개인화라는 용어 신에 고객맞춤

(customization)이라는 용어를 사용한 연구들도

있다. 어떠한 용어와 정의를 사용하든지 개별

소비자의 선호에 부합하는 맞춤제공물을

제공하는 것을 주요한 내용으로 삼는다는

에서 나름의 공통 이 있다.
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개인화의 상은 다양할 수 있는데, 본 연

구에서는 개인화의 상을 제품에 한정하 으

며, Moon et al.(2008)이 사용한 용어인 개인화

제품(personalized product)이라는 용어를 일 되

게 사용하고자 한다. 이들은 제품의 몇 가지

옵션을 소비자가 선택할 수 있게 하는 형태의

제품을 개인화 제품이라고 개념화하 는데,

본 연구에서도 이들 연구에서 사용한 용어와

정의를 근간으로 개인화 제품에 한 소비자

반응을 고찰하고자 한다.

개인화 제품과 련된 선행연구들은 몇 가

지 흐름으로 정리될 수 있다. 첫 번째는 개인

화 제품이 효과 인 략임을 제안하는 이론

연구나 탐색연구들이다(Bardakci & Whitelock,

2003; Simonson, 2005; Tang, Chen, & Xiao, 2010

등). 이 연구들은 개인화와 련된 명제들을

제안하거나(Simonson, 2005), 개인화 제품의

가격이 높거나 맞춤에 소요되는 시간이 들더

라도 개인화 제품을 선호하는 소비자 집단

이 있을 것이라는 제안을 하 다(Bardakci &

Whitelock, 2003). 개인화 제품의 효과성을 탐

색 으로 규명한 연구들도 있는데(Bardakci &

Whitelock, 2004; Goldsmith & Freiden, 2004 등),

이러한 연구들은 이론 체계를 가지고 가설

을 검증하기 보다는 단순한 설문조사를 통해

개인화 제품이 효과 일 수도 있음을 보 다.

한 개인화 제품 선호의 이유를 규명한 연구

들도 있다(Dellaert & Stremersch, 2005; Dellaert

& Dabholkar, 2009; Kaplan, Schoder, & Haenlein,

2007; Tang, Luo, & Xiao, 2011 등). 이들 연구

들은 사회 규범이나 인지된 유용성, 자신감,

지식수 (Tang et al., 2011), 련 제품군의 소

비빈도와 만족도(Kaplan et al., 2007), 개인화

제품의 독특성(Franke & Schreier, 2008), 개인

선호와의 합성(Franke & Schreier, 2008), 옵션

을 선택하는 과정에서 발생하는 즐거움이나

제품을 스스로 만드는 과정에서 경험하는 성

취감(Franke et al., 2010) 등을 제품 선호의 이

유 혹은 메커니즘으로 제안하 다.

최근에는 개인화 제품과 표 화 제품의 상

선호에 미치는 향요인을 규명한 시도

가 이루어졌다(Choi, Lee, & Taylor, 2016). 이들

연구에서는 개인화 제품과 표 화 제품의 선

호에 미치는 향 요인을 규명하 으며, 자신

을 한 선택 상황이 아닌 타인을 한 선택

상황( . 선물 구매 상황)에서는 개인화 제품

에 한 선호가 낮아질 수 있음을 규명하

다. 즉, 소비자들은 특정한 구매상황에서는

효용을 극 화하는 선택안( . 개인화 제품)

을 선호하지 않을 수 있다는 것이다(Chernev,

2004).

종합하자면, 개인화 제품의 선호 상을 다

룬 일련의 연구들이 이루어져 왔지만, 아직까

지 실험연구를 통해 개인화 제품의 선호에

향을 미치는 선행요인이나 조 요인을 규명한

연구들은 충분하지 않다. 시장에는 소비자에

게 선택권을 주는 개인화 제품이 존재하지만,

모든 소비자들이 이러한 제품을 선호하는 것

은 아닐 수 있다. 즉, 개인화 략이 효과 인

략일 수 있으나, 특정한 상황 요인( . 통

제 결핍 경험)이 개인화 제품의 선호에 향

을 미칠 수 있으며, 이러한 상황 요인이 개

인화 제품 선호에 미치는 향은 소비자의 개

인 특성( . 자아탄력성)에 따라 조 될 수

도 있다는 것이다. 이에 본 연구에서는 선행

연구를 확장하여 개인화 제품의 선호에 향

을 미칠 수 있는 향요인과 조 요인으로 통

제의 결핍과 소비자의 자아탄력성을 각각 제

안하고자 한다.



최지은 / 통제 결핍과 소비자의 자아탄력성이 개인화 제품 선호에 미치는 향

- 209 -

통제의 결핍이 개인화 제품 선호에 미치는

향

사람들이 자신들을 둘러싸고 있는 환경을

통제하고자 하는 것은 인간 본연의 근본

인 동기이다(Su, Jiang, Chen, & Dewall, 2017;

Vanbergen & Laran, 2016). 인간이 척박한 환경

에서 생존하기 해서는 환경의 통제가 반드

시 필요했을 것이기 때문에(Chen, Lee, & Yap,

2017), 환경을 통제하고자 하는 인간의 동기

혹은 욕구는 진화론 에서 필연 이라고

도 볼 수 있다. 학술 으로, 통제(control)란 환

경에서 발생하는 결과에 향을 미치는 능력

을 말한다(Chen et al., 2017). 소비자들은 환

경을 통제하기를 원하고, 일반 으로 통제에

한 환상(illusion of control)을 가지고 있어

자신들이 삶을 통제하고 있다고 생각한다

(Hamerman & Johar, 2013). 그러나 이러한 믿음

을 져버리는 일들은 일상에서 빈번하게 발생

한다(Cutright & Samper, 2014). 상할 수 없는

자연재해나 범죄자들의 폭력사건들, 그리고

정치 , 경제 불안정으로 인한 변화들은 소

비자들이 통제할 수 없는 사건들인 경우가

많으며, 소비자들에게 낮은 통제 혹은 통제

의 결핍을 경험하게 한다(Cutright & Samper,

2014).

소비자들은 이 게 자신들이 환경을 통제하

고 있지 않다는 사실에 직면하게 되면, 통제

를 회복하려는 욕구를 강하게 느끼게 되고,

자연스럽게 결핍된 통제를 회복하기 한 시

도를 하게 된다(Cutright & Samper, 2014). 이는

사람들이 자유를 받으면, 이러한 의

시도에 해 반발하게 되고 자유를 회복하려

하게 된다는 심리 반발 이론과도 맥락을

같이 한다(Brehm, 1966). 소비자들은 통제의

회복을 해 다양한 방법들을 활용하는데

(Vanbergen & Laran, 2016), 이 가장 손쉬운

방법은 낮은 통제를 보상하거나 회복할 수 있

는 제품을 구입하는 것이다. 낮은 통제란 소

비자들이 자신들이 원하는 결과에 향을 제

로 미칠 수 없음을 의미하는데, 이 때 특정

한 제품의 구입은 통제를 회복하고 원하는 결

과를 달성하게 하는데 도움을 주는 도구 역

할을 할 수 있다(Chen et al., 2017; Cutright &

Samper, 2014). 특정한 제품의 구입은 통제의

회복을 가능하게 한다는 을 고려할 때, 통

제 결핍 경험과 특정 제품 선호 혹은 구매와

의 연 성을 살펴볼 필요가 있다.

통제의 회복을 다룬 선행연구에서는 낮은

통제 경험이 많은 노력의 투입을 필요로 하는

제품(Cutright & Samper, 2014)이나, 지 를 상

징하는 제품, 혹은 실용 제품(Chen et al.,

2017)의 선호에 정 향을 미침을 규명하

다. 구체 으로 이러한 연구들을 살펴보면,

우선 Cutright & Samper(2014)는 낮은 통제를

경험한 소비자들은 많은 노력의 투입을 필요

로 하는 제품들을 선호함을 규명하 다. 그리

고 소비자들은 노력을 투입하면 환경을 통제

할 수 있는 가능성이 높아지고 낮은 통제감에

서 기인된 무력감(helplessness)을 감소시킬 수

있을 것이라고 생각하기 때문에 이러한 상

이 나타나게 된다고 하 다. 따라서 동일한

나이키 운동화라고 하더라도 낮은 통제를 경

험한 소비자들에게는 ‘원하는 결과를 얻기

해서 많은 노력을 투입해야 한다’는 내용을

강조한 고를 해야 해당 제품을 더 선호하게

된다는 것이다. Chen et al.(2017)은 소비자들이

제한된 통제를 경험할 때 쾌락 제품보다는

실용 제품을 더 선호함을 규명하 으며, 이

게 실용 제품 선호가 나타나는 이유는 실
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용 제품이 문제 해결과 련성이 높기 때문

임을 규명하 다. 즉, 환경에 한 통제감이

낮을 경우 소비자들은 환경을 자신들이 통제

할 수 있는 능력이 있다는 믿음을 강화하기

하여 문제해결과 련된 행동을 하고자 하

는데, 실용 제품은 문제해결을 한 제품에

해당되기 때문에 이러한 제품을 선호하게 된

다는 것이다.

한 Cutright(2012)는 낮은 통제감과 구조화

된 소비(structured consumption or structure in

consumption)와의 련성을 규명하 다. 이 연

구에서는 낮은 통제를 경험한 소비자들은 자

신들의 삶의 결과가 무작 로 결정된 것이 아

니라는 느낌을 회피하기 하여 구조화된 소

비를 선호하게 된다고 하 다. 구조화된 소비

는 다양한 방법을 통해 이루어질 수 있는데,

이 연구에서는 테두리에 주목하 다. 그리고

소비자들이 낮은 통제를 회복하기 한 시도

의 일환으로 테두리가 있는 랜드 로고나

임이 명확한 그림을 선호하며, 물건들이 모

두 제자리에 정돈되어 있는 상태일 때 더 많

은 물건들을 구입하려 함을 보 다. 이 게

명시 인 테두리나 물건이 제자리에 정돈되어

있는 상태를 선호하게 되는 것은 이러한 물건

의 테두리나 정돈된 상태가 삶이 조직화되고

구조화되었다는 신호로 작동하기 때문이다.

Rucker & Galinsky(2008)는 낮은 권력(power)이

지 를 상징하는 제품( . 실크 넥타이, 만년

필 등)의 선호로 이어질 수 있음을 보 다. 권

력이 없는 상태에 있는 소비자들은 이러한 상

황을 회피하고 권력을 회복하기 한 방법

하나로 권력을 나타낼 수 있는 제품들을 선호

한다는 것이다. 권력은 타인에 한 향력을

의미한다는 에서 통제와 완 히 동일한 개

념은 아니다. 그러나 권력이 통제의 한 가지

원천이라는 에서 이 연구 한 낮은 통제와

제품 소비와의 련성을 규명하는 연구 맥락

으로 이해할 수 있을 것이다.

한편, 통제의 결핍을 경험했을 때 자기 조

(self-regulation)을 통해서 통제를 회복하려

한다는 것을 보인 연구도 있다(Vanbergen &

Laran, 2016). 이 연구에서는 개인 통제의 결

핍을 경험한 소비자들은 자기 조 ( . 콜릿,

쿠키 등의 섭취 조 등)을 더 많이 함으로써

통제를 회복하려 하는데, 이러한 자기 조

방식을 통해 통제를 회복하려는 시도는 부모

님이 어린 시 에 자기 조 을 시한 경우에

한정하여 나타났다. 통제를 직 으로 다룬

연구는 아니지만, 좁은 공간을 경험한 소비자

가 다양성 추구를 더 많이 한다는 것을 밝힌

연구도 있다(Levav & Zhu, 2009). 이들은 물리

으로 제한된 작은 공간에 있는 소비자들은

자신들의 자유에 한 을 느끼고, 이러한

자유를 회복하기 해 다양성 추구행동을 하

게 된다고 하 다. 이들 연구에서 통제를 직

으로 언 하지는 않았지만, 제한된 공간

은 소비자들의 경험을 제한한다는 에서 낮

은 통제 혹은 통제 결핍과 일맥상통한다고도

볼 수 있으며, 결국 낮은 통제는 다양성 추

구행동을 야기할 것이라는 측을 가능하게

한다.

종합하자면, 낮은 통제 혹은 통제 결핍 경

험이 소비자행동에 미치는 향을 다룬 연구

들은 소비자들이 자신들의 개인 통제를

받았을 때 다양한 방법을 통해 낮아진 통제

를 회복하려 한다는 것을 보여주고 있다.

한 통제의 결핍을 경험한 소비자들은 통제의

결핍이 일어난 역과 같은 역에서 통제를

회복하려 하기도 하지만( . Cutright & Samper,

2014), 결핍이 일어난 역과 련이 없는
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역( . 종교에 의존, 특정한 제품의 구입 등)에

서도 통제를 회복하려 한다. 따라서 본 연구

에서는 소비자들이 일상생활에서 통제의 결핍

을 경험했을 때 이러한 통제의 결핍이 특정한

제품의 선호에 향을 미칠 것임을 제안하고

자 한다.

그 다면, 소비자가 경험한 통제 수 이 개

인화 제품의 선호에 어떠한 향을 미칠 것인

가를 고찰해볼 필요가 있다. 통제가 소비자행

동에 미치는 향을 다룬 선행연구에서는 낮

은 통제를 경험한 소비자들이 노력 투입을 요

구하는 제품 선호에 정 향을 미침을 규

명하 다(Cutright & Samper, 2014). 개인화 제

품은 소비자의 옵션 선택을 필요로 하는 제품

이기 때문에 소비자의 노력을 요구하는 제품

형태라고 볼 수 있다. 한 개인화 제품과

련된 옵션을 선택하는 과정을 통해 소비자들

은 자신들의 자기효능감(self-efficacy)을 높일 수

있고, 이는 통제의 회복에 정 향을 미

칠 수 있다. 이와 련하여 낮은 통제와 소비

자 선택과의 련성을 다룬 연구에서는 낮은

통제를 회복하기 하여 더 많은 선택 행동

( . 많은 제품 구색)을 하려 한다고 하 다

(Inesi, Botti, Dubois, Rucker, & Galinsky, 2011).

선택 행동은 그것이 매우 사소한 것일지라도

소비자의 지각된 통제감을 높이는데 기여하기

때문에(Garg & Lerner, 2013; Hamerman & Johar,

2013), 낮은 통제를 경험한 소비자들은 제품과

련된 옵션 선택을 통해 통제감을 회복하려

할 가능성이 높다. 실제로 소비자들이 통제감

이 낮아졌을 때 쇼핑을 즐기는 것은, 쇼핑과

련된 선택 행동이 통제감을 높이고, 통제의

결핍에서 기인한 부정 감정을 완화하는데

도움이 되기 때문이다(Rick, Pereira, & Burson,

2014).

한 사람들은 재의 상태에서 벗어나는

선택을 하여 자기결정감(self-determination)이나

자기효능감(self-efficacy)을 높이고, 이를 통해

결핍된 통제를 회복하고자 한다(Hamerman &

Johar, 2013). 표 화 제품은 모든 옵션이 결정

되어 있다는 에서 재 상태에 머무르는 선

택안이라면, 개인화 제품은 옵션들을 주도

으로 선택하게 한다는 에서 재 상태에서

벗어나는 선택안이라고 볼 수 있다. 따라서

낮은 통제를 경험한 소비자들은 통제 회복을

해 선택을 필요로 하는 개인화 제품을 선호

할 가능성이 높다.

권력과 지 상징제품(status product) 간의

련성을 다룬 연구를 통해서도 낮은 통제

가 개인화 제품 선호에 정 향을 미칠

것이라는 측을 가능하게 한다. Rucker &

Galinsky(2008)는 권력의 부재가 지 상징제품

의 선호에 정 인 향을 미친다고 하 다.

높은 지 를 상징하는 제품에는 다양한 형태

가 있을 수 있는데, 한정된 기간에 한정된 수

량만 매되는 한정 제품은 소수의 사람

들만이 제품을 향유할 수 있다는 에서 높

은 지 를 상징하는 제품이라고 볼 수 있다

(Rucker & Galinsky, 2008). 한 개인화된 제품

은 각 개인의 선호에 맞춤으로 제공된다는

에서 량생산된 표 화 제품 비 제품의 독

특성이나 희소성이 높다. 따라서 개인화 제품

은 높은 지 를, 그리고 표 화 제품은 상

으로 낮은 지 를 상징한다고도 볼 수 있다

(Rucker & Galinsky, 2008).

이러한 일련의 연구들을 종합할 때, 낮은

통제 상태를 경험한 소비자들은 옵션 선택이

라는 노력 투입을 요구하는 개인화 제품을 선

택함으로써 통제감을 회복하려 할 것이라는

측이 가능하다. 이러한 소비자의 선택 행동
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은 제품의 지각된 가치를 향상시키며(Norton,

Mochon, & Ariely, 2012), 환경에 향을 미칠

수 있다는 자기효능감을 스스로에게 입증하는

역할을 하기 때문에, 결국 이러한 과정은 환

경에 한 통제감을 높이게 된다(Su et al.,

2017). 이에, 본 연구에서는 통제 결핍을 경험

한 소비자들은 옵션의 극 인 선택을 필요

로 하는 개인화 제품을 선호할 것이라는 다음

의 가설을 제안하 다.

가설 1: 통제 결핍을 경험한 소비자들은 통

제 결핍을 경험하지 않은 소비자보다 개인화

제품을 더 선호할 것이다.

자아탄력성(ego-resiliency)이 개인화 제품

선호에 미치는 조 역할

사람들은 일반 으로 확고한 자기개념

(self-concept)을 가진 경우가 많으며, 과거의 경

험을 통해 자신의 특성을 악하고 이에

한 자아상을 확립하고자 한다(Gao, Wheeler, &

Shiv, 2009). 소비자들이 종종 겪게 되는 사건

들은 일시 으로 소비자들이 가진 자기개념에

해 의구심을 품게 만들면서 취약한 자아를

경험하게 만들기도 하지만, 일반 으로 소비

자들이 가진 자기개념은 지속 이고 안정 이

라고 할 수 있다(Gao et al., 2009).

소비자들의 지속 이고 안정 인 개인의

심리 특성 하나로 자아탄력성을 들 수

있다. 자아탄력성(ego-resiliency)에서 탄력성

(resiliency)이란 다시 돌아오는 능력, 탄성, 회복

력을 의미하는데, 여기에 자아(ego)라는 용어를

덧붙인 것이다(안보배, 박세 , 2014). 자아탄

력성은 상황 요구에 따라 자아 통제의 수

을 조 하는 능력(Block & Block, 1980) 혹은

변화하는 환경에 응하여 자아를 하게

조 하는 개인 능력(Block & Kremen, 1996;

Vecchione, Alessandri, Barbaranelli, & Gerbino,

2010)으로 정의된다. 사람들은 구나 여러 가

지 크고 작은 사건들을 경험하면서 살아가지

만, 어떤 사람들은 사소한 사건에 해서도

큰 충격을 느끼면서 괴로워하고, 어떤 사

람들은 자신을 잘 조 하고 긴장 상태를 완화

하면서 부정 사건에 해 효과 으로 처

하기도 한다(안보배, 박세 , 2014). 이 게 사

람들마다 사건에 해 다른 양상을 보이는 이

유는 개인마다 각기 다른 자아탄력성을 가지

고 있기 때문이다. 부분의 사람들은 때때로

상황에 응하기 해 탄력 인 행동을 보이

기도 하지만, 스트 스 상황에서 이에 처하

는 개인의 능력은 사람마다 다르며, 이러한

개인 차이는 출생 이후 매우 기부터 나타

난다(Vecchione et al., 2010). 자아탄력성이 높은

사람들은 환경에 잘 응하고 처하기 때문

에 주 에서 정 인 피드백을 받는 경우가

많고, 이로 인해 자아탄력성이라는 개인 특

성을 변화시키기보다는 이러한 성향을 유지하

려고 한다. 따라서 자아탄력성은 매우 안정

인 개인 성향이라고 할 수 있다(Vecchione et

al., 2010).

자아탄력성이 높은 사람들은 새로운 환경들

로 인한 긴장이나 스트 스에 유연하게 처

하고, 상충되는 자극들의 정보처리에 능숙하

며, 어려운 일에 처했을 때 유연한 해결책을

생각해낸다(Block & Block, 1980). 반면에, 자아

탄력성이 낮은 사람들은 새로운 환경이나 자

극에 해 정형화된 방식으로 처하고, 상충

되는 요구사항에 직면했을 때 근심을 많이 하

며, 스트 스에서 쉽게 회복되지 못하는 경향

을 보인다(Block & Block, 1980). 심리학 분야의



최지은 / 통제 결핍과 소비자의 자아탄력성이 개인화 제품 선호에 미치는 향

- 213 -

여러 연구들은 자아탄력성이 유아기의 애착형

성과 문제해결능력, 어린 시 의 동료에 한

공감 행동, 응능력, 성인기의 성취 등에 많

은 향을 미친다고 하 다(Vecchione et al.,

2010).

이 게, 자아탄력성은 주로 심리학 분야에

서 주로 연구되어 왔으며, 자아탄력성을 주요

한 변수로 다룬 경 학 분야 연구들은 많지

않다. 일부 서비스 분야의 연구들이 자아탄력

성을 주요한 변수로 다루었는데, 이들 연구들

은 서비스 종업원의 자아탄력성이 높을수록

서비스성과가 높아짐을 규명하거나(정미경, 정

기주, 조성도, 2015), 서비스 종업원의 자아탄

력성이 높을수록 사회 지지가 직무스트 스

의 감소에 미치는 향이 커짐을 다루었다(김

화연, 이형룡, 2012). 조직심리학 분야에서도

자아탄력성을 주요한 변수로 다루었는데, 이

러한 연구들도 직장인의 자아탄력성이 사회

지지의 지각, 소진(burnout), 직무만족(안보배,

박세 , 2014), 정 감정이나 부정 감정

경험, 삶의 의미 지각(유치성, 손 우, 박인조,

2016) 등에 향을 미침을 규명하 다. 이러한

연구들은 연구의 맥락이 다소 상이하기는 하

지만, 결국 근로자의 자아탄력성이 개인

조직의 성과에 정 향을 미친다는 것을

보이고 있다.

그 다면, 소비자의 자아탄력성과 통제 결

핍의 경험, 그리고 개인화 제품의 선호 간에

어떠한 련성이 있을 것인가에 한 고찰이

필요하다. 자아탄력성이란 변화하는 환경에

유동 으로 처하는 개인의 심리 특성에

해당한다(Block & Block, 1980). 사람들은 살면

서 다양한 형태의 스트 스 상황들을 경험하

게 되는데, 통제가 결핍되는 경험 한 스트

스 상황 하나로 볼 수 있다. 구나 이

러한 통제의 결핍에 해 자아가 일시 으로

취약해질 수 있지만, 이러한 상황에 해

처하는 방식은 개인마다 하게 다를 수 있

다. 자아탄력성이 낮은 사람들은 환경과 자아

와의 합성이 낮고, 스트 스나 트라우마에

직면했을 때 자아를 원래 상태로 복원 혹은

회복하기 보다는 이러한 상황에 해 근심하

는 경향성이 높기 때문에(Block & Block, 1980),

통제의 결핍 경험에 해 민감하게 반응하기

쉬울 것이다. 반면에, 자아탄력성이 높은 사람

들은 스트 스 상황에서 자아통제 수 을 조

정하고 자아를 원래 상태로 회복하려는 경향

성이 높기 때문에(Block & Block, 1980), 통제의

결핍 경험에 해 상 으로 덜 민감할 가능

성이 높다. 즉, 자아탄력성이 낮은 소비자들은

통제 결핍 상황에서 자아가 상 으로 더 취

약해지기 쉽다는 것이다. 취약한 자아를 가진

소비자들은 취약해진 자아에 한 자신감을

회복하기 하여 자신감 회복에 도움이 되는

제품들을 구매하려 한다(Gao et al., 2009). 개인

화 제품은 옵션 선택을 필요로 하는 제품 형

태인데, 선택행 는 낮은 통제를 회복하고

지각된 통제감을 높이는데 기여하며(Garg &

Lerner, 2013; Hamerman & Johar, 2013; Inesi et

al., 2011), 통제와 련된 부정 감정을 완화

하는 역할을 한다(Rick et al., 2014). 따라서 통

제의 결핍 상황에서 자아탄력성이 낮은 소비

자들은 부정 상황에 한 근심을 완화하고,

지각된 통제감을 높이기 해 개인화 제품을

선호할 가능성이 높다. 반면에, 자아탄력성이

높은 소비자들은 통제 결핍이라는 상황에서도

자아를 회복할 수 있는 타고난 능력을 가지고

있기 때문에 개인화 제품 선택이라는 방법을

통해 지각된 통제감을 높이고 자신감을 회복

하려는 동인이 자아탄력성이 낮은 소비자와
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비교했을 때 상 으로 낮을 가능성이 높다.

이와 련하여, Hamerman & Johar(2013)는 소

비자들이 스포츠 의 승리를 기원하기 하여

행운이 깃들어있다고 믿는 제품을 구매하려는

행동을 보임을 규명하 다. 그리고 통제에

한 욕구가 강하고 취약한 자아를 가진 소비자

가 이러한 행운 제품(lucky product)을 구입하려

는 경향성을 더 강하게 보임을 규명하 다.

즉, 특정한 제품을 구매함으로써 통제를 회복

하려는 시도는 취약한 자아를 가진 소비자에

게서 더 두드러지게 나타날 수 있다는 것이다.

따라서 본 연구에서는 자아탄력성이 높은

소비자보다는 낮은 소비자가 통제의 결핍을

경험했을 때 통제를 회복하기 한 시도를 더

많이 할 것이라고 상하 다. 그리고 개인화

제품이 통제 회복에 효과 인 수단이기 때문

에, 자아탄력성이 낮은 소비자가 높은 소비자

보다 개인화 제품을 더 선호할 것이라 측하

여 다음의 가설을 제안하 다.

가설 2: 자아탄력성이 낮은 소비자의 경우,

통제 결핍을 경험하지 않았을 때보다 통제 결

핍을 경험했을 때 개인화 제품을 더 선호할

것이다. 그러나 자아탄력성이 높은 소비자의

경우, 통제 결핍의 경험 유무가 개인화 제품

선호도에 향을 미치지 않을 것이다.

연구방법

참가자 실험설계

본 연구에서는 소비자가 경험한 통제의 수

과 소비자의 개인 특성인 자아탄력성이

개인화 제품의 선호에 향을 미칠 것이라고

제안하 다. 이러한 가설을 검정하기 하여

온라인 조사회사를 이용하여 온라인 실험을

진행하 다. 온라인 조사회사에서는 자체 으

로 보유한 패 20-40 의 직장인에게 본

실험 참여를 소개하는 이메일을 발송하 으며,

실험 참여를 원하는 사람들은 메일에 포함된

URL을 클릭함으로써 실험에 참여할 수 있었

다. 실험에 참여한 사람들은 실험 참여에

한 가로 온라인에서 사용할 수 있는 약간의

포인트를 지 받았다.

실험은 2(통제수 : 통제 결핍 vs. 통제 비결

핍)집단 간 설계(between-subject design)로 구성

되었으며, 소비자의 개인 특성인 자아탄력

성은 설문문항으로 측정하여 분석에 활용하

다. 실험참가자는 총 95명이었으며, 평균 나이

는 35.07세 다. 그리고 남성과 여성은 각각

50.5%, 49.5%로 고르게 분포되었다.

실험 조작

개인화 제품은 소비자가 옵션을 선택하게

하는 형태의 제품인 반면에, 표 화 제품은

모든 옵션이 결정되어 있는 형태의 제품이다.

따라서 개인화 제품과 표 화 제품에 한 상

선호도를 측정하는 방법을 통해 개인화

제품의 선호도를 알아보고자 하 다. 개인화

제품의 효용을 다룬 선행연구에서는 개인화의

효용이 떨어지는 실용재보다는 패션시계나 선

라스와 같은 쾌락재를 실험자극물로 활용하

다( . Franke & Piller, 2004; Franke et al.,

2010; Kramer, Spolter-Weisfeld, & Thakkar, 2007;

Moon et al., 2008; Moreau & Herd, 2010;

Schreier, 2006 등). 이에 본 연구에서는 선행연

구를 참고하여 개인화 제품의 효용이 존재하

는 쾌락재에 해당하며, 실험응답자들의 여
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도가 극단 으로 높거나 낮지 않은 제품군에

해당되는 패션시계를 선정하 다. 구체 으로,

개인화 제품에서는 ‘귀하를 해 제품 규격

( . 시계 길이와 폭, 시계 임의 배경디

자인과 숫자디자인, 시계 이스 지름 등)이 맞

춤 제작된 패션시계’라는 문구를 제시하 으

며, 표 화 제품에서는 ‘남녀노소가 가장 좋아

하는 베스트셀링 규격( . 시계 길이와 폭,

시계 임의 배경디자인과 숫자디자인, 시계

이스 지름 등)으로 구성된 패션시계’라는 문

구를 제시하 다. 선행 연구를 참고하여 두

조건에서는 모두 제품의 교환이나 반품이 가

능하다는 정보를 제시하 다(Choi et al., 2016).

통제의 수 은 Cutright & Samper(2014)이 실

험에 사용하 던 방법을 참고하여 통제 결핍

조건과 통제 비결핍 조건으로 집단을 분리하

다. 구체 으로, 실험참가자들에게 최근에

상황을 잘 통제하지 못하고 상황에 해 통제

력을 잃었던 경험을 머릿속에 생생하게 떠올

리라고 한 후, 이러한 경험을 상세하게 기술

하도록 하 다. 실험참여자들이 성실하게 개

인의 경험을 떠올리고 기술할 수 있도록 하기

하여 일정 시간이 지난 이후에 다음 페이지

로 넘어갈 수 있도록 하 다. 한 일정 수

이상의 텍스트를 입력하여야만 설문이 계속해

서 진행될 수 있도록 구성하여 실험 조작이

잘 이루어질 수 있도록 하 다. 실험참여자들

의 서술을 분석한 결과 59명은 통제 결핍과

련된 경험들을 서술하 으며, 36명은 상황

을 제 로 통제하지 못한 이 없었다고 서술

하 다. 따라서 59명은 통제 결핍 조건으로,

그리고 36명은 통제 비결핍 조건으로 분리하

여 분석에 활용하 다.

실험 차 변수 측정

실험참여자들은 우선 통제 결핍을 서술하라

는 지시문을 받은 후 련 경험을 기술하 다.

그리고 이들에게 개인화 제품 표 화 제품

과 련된 정보를 제시한 후 일련의 설문 문

항에 응답하도록 하 다.

술하 듯이 통제 결핍 조건과 통제 비결

핍 조건은 해당 경험을 기술하 는가의 여부

에 따라 실험참여자를 각각의 조건으로 분류

하 는데, 이러한 분류가 타당한가를 알아보

기 하여 통제 결핍 조건과 비결핍 조건의

지각된 통제 정도를 측정하 다. 실험참여자

가 서술한 경험에 한 지각된 통제는 해당

경험이 ‘ 부분 나 자신의 행동으로 결정 다

고 느 다’, ‘그 때 일어난 일은 부분 내 뜻

로 되었다고 느 다’, ‘내가 원하는 결과를

얻을 수 있는지 없는지는 내 손에 달려있다고

느 다’의 3개 문항으로 측정하 다(α=.759,

Cutright, 2012).

조 변수인 자아탄력성은 선행연구에서 개

발한 10개의 항목으로 측정하 다. 원래 자아

탄력성을 측정하기 해 Block & Kremen(1996)

이 개발한 설문항목은 14개 문항이었으나, 추

후 Vecchione et al.(2010)은 이 문항들 타당

성이 결여된 문항들을 정제한 후 10개 문항

을 제안하 다. 따라서 본 연구에서는 정제

된 10개 문항으로 자아탄력성을 측정하 다

(α=.846).

종속변수로는 개인화 제품과 표 화 제품에

한 상 선호도를 ‘두 종류의 제품 어

느 제품을 구매하고 싶은가’라는 문항으로 측

정하 는데, 1 은 표 화 제품에 한 상

선호도를 나타내고, 7 은 개인화 제품에

한 상 선호도를 나타낼 수 있도록 하
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다(1: 표 화 제품을 구입하고 싶다, 7: 개인화

제품을 구입하고 싶다). 실험에 향을 미칠

수 있는 공변량으로는 제품에 한 여도를

‘시계는 나에게 요하다’, ‘나는 시계를 구입

할 때 신 을 기한다’의 2문항으로 측정하

다(α=.862, Zaichkowsky, 1985). 설문의 마지막

에서는 설문을 성실하게 응답한 정도를 응답

하게 하 으며, 설문의 모든 문항들은 7 척

도로 측정하 다.

분석결과

가설 검정에 앞서 통제 결핍 집단과 통제

비결핍 집단 간에 지각된 통제의 차이가 나타

나는가를 알아보았다. 분석 결과, 통제 결핍

집단이 비결핍 집단보다 지각된 통제가 낮았

다(M=3.45 vs. 4.25, F(1, 93)=7.43, p<0.001).

다음으로 Hayes(2013)의 SPSS PROCESS를 이

용하여 통제 결핍 여부와 자아탄력성이 제품

의 상 선호도에 향을 미치는가를 알아

보았다. 연속형 변수인 자아탄력성은 평균

심화(mean-centering)한 값을 분석에 활용하 다.

분석 결과, 통제가 결핍된 집단이 비결핍된

집단보다 개인화 제품에 한 상 선호도

가 더 높았다(b=-.8142, p<.05). 따라서 통제

결핍 경험이 개인화 제품 선호에 향을 미칠

것이라고 제안한 가설 1이 지지되었다. 가설 2

에서는 통제 결핍과 자아탄력성 간의 상호작

용효과를 제안하 는데, 이러한 상호작용효과

는 유의하지 않았다(p>0.05, 표 1 참조).

통제 결핍 경험과 자아탄력성에 따른 개인

화 제품 선호도의 패턴을 보다 면 하게 알아

보기 하여 자아탄력성이 낮은 조건과 평균

조건, 그리고 높은 조건에서 통제 결핍이 개

인화 제품 선호에 미치는 향을 살펴보았다.

분석 결과, 자아탄력성이 낮은 소비자와 평균

인 소비자는 통제 결핍을 경험하 을 때 개

인화 제품을 선호하 으나(b=-.9722, p=.06;

b=-.8142, p<0.05), 자아탄력성이 높은 소비

자의 경우에는 통제 결핍 경험이 개인화 제

품 선호에 유의한 향을 미치지 않았다

(b=-.6562, p>0.05, 표 2 참조). 자아탄력성의

수 에 따라 통제 결핍이 개인화 제품 선호에

미치는 향이 다르게 나타났음에도 불구하고

자아탄력성과 통제 결핍 간의 상호작용효과가

유의하지 않은 이유를 알아보기 해 자아탄

력성 수 과 통제 결핍에 따른 개인화 제품의

선호도 평균을 계산하 다. 분석 결과, 자아탄

력성이 낮은 수 , 간 수 , 높은 수 에서

통제 비결핍 조건보다 통제 결핍 조건에서 개

인화 제품의 선호도가 더 높은 것으로 나타났

으나(표 3 참조), 통제 비결핍과 결핍 조건간

의 기울기 차이는 자아탄력성이 낮은 수 과

간 수 에서만 유의했다(표 2 참조). 즉, 통

b S.E. t p LLCI ULCI

상수 4.8515 .1662 29.1959 .0000 4.5214 5.1816

통제 결핍(A) -.8142 .3425 -2.3769 .0196 -1.4946 -.1338

자아탄력성(B) .9096 .2165 4.2018 .0001 .4796 1.3396

A*B .1987 .4738 .4193 .6760 -.7426 1.1399

표 1. 통제 결핍, 자아탄력성이 제품 선호에 미치는 향
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제와 자아탄력성 간의 상호작용효과가 통계

으로 유의하기 해서는 자아탄력성이 높은

수 과 낮은 수 에서 뚜렷한 패턴의 차이가

나타나야 하는데, 본 연구의 실험 결과에서는

자아탄력성이 높은 수 과 간 수 , 그리고

낮은 수 에서 통제의 결핍과 비결핍 조건 간

의 선호도 차이가 완만하게 변화하는 양상을

보이고 있기 때문에 통제와 자아탄력성의 상

호작용효과가 통계 으로 유의하지 않게 나타

난 것으로 단된다.

요약하자면, 통제 결핍 경험과 자아탄력성

간의 상호작용효과는 유의하지 않았으나 자아

탄력성이 낮거나 평균인 소비자의 경우 통제

결핍은 개인화 제품의 선호에 유의한 향을

미친 반면에, 자아탄력성이 높은 소비자의 경

우 통제 결핍 경험과 개인화 제품 간에 통계

연 성이 나타나지 않았다. 다만, 통계 인

측면에서 자아탄력성이 낮은 소비자의 경우에

는 p값이 0.1 수 에서 한계 으로 유의하

으므로, 가설 2는 부분 으로 지지되었다고

해석하는 것이 타당할 것으로 보인다.

추가 으로, 시계에 한 여도가 결과에

향을 미쳤을 가능성을 배제하기 하여 실

험 조건 간에 여도의 차이가 나타나는가를

알아보기 한 분산분석(ANOVA)을 실시하

다. 분석결과, 통제 결핍 조건과 비조건 간의

여도의 차이는 나타나지 않았다(p>0.05). 따

라서 여도가 실험 결과에 향을 미쳤을 가

능성은 배제되었다.

결 론

논의

개인화 제품은 제품 련 옵션을 선택할 수

있다는 에서 소비자에게 상당한 효용을 제

공한다. 그러나 완성품을 구매 시 에 확인할

수 없다는 에서 제품의 실패 험이 존재하

며, 제품이 제작되는데 발생되는 시간과 추가

인 비용 부담이 발생하기 때문에 시간

험과 험을 수반한다. 반면에, 표 화

제품은 일반 인 사람들의 선호를 반 한 기

자아탄력성 b S.E. t p LLCI ULCI

-.7951 -.9722 .5121 -1.8983 .0608 -1.9894 .0451

.0000 -.8142 .3425 -2.3769 .0196 -1.4946 -.1338

.7951 -.6562 .5063 -1.2963 .1982 -1.6619 .3494

* 자아탄력성의 값은 M-1SD, M+1SD을 기 으로 함.

표 2. 자아탄력성에 따라 통제 결핍이 제품 선호에 미치는 향

통제 결핍 자아탄력성 제품 선호도

-.3789 -.7951 4.4967

.6211 -.7951 3.5246

-.3789 .0000 5.1601

.6211 .0000 4.3459

-.3789 .7951 5.8234

.6211 .7951 5.1672

* 자아탄력성의 값은 M-1SD, M+1SD을 기 으

로 함.

표 3. 통제 결핍과 자아탄력성 수 (낮음, 간, 높

음)에 따른 제품 선호도의 평균 차이
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성품이기 때문에 옵션 선택과 련된 효용을

제공하지는 않지만, 개인화 제품이 수반하는

제품, 시간, 험을 수반하지 않는다.

따라서 개인화 제품은 효과 인 략일 수도

있지만, 제품의 구매 상황이나 소비자의 심리

특성에 따라 개인화 제품에 한 선호는

완화되며, 상 으로 표 화 제품에 한 선

호가 개인화 제품에 한 선호보다 높아지는

경우도 발생한다(Choi et al., 2016). 이에, 본 연

구에서는 개인화 제품의 선호가 상황 요인

(통제 결핍 경험)이나 소비자의 심리 특성

(자아탄력성)에 따라 달라질 수 있음을 제안하

다. 구체 으로, 통제 결핍을 제품 선호의

주요한 향요인으로 제안하 으며, 통제 결

핍을 경험한 소비자들이 자신의 결핍된 통제

를 회복하기 한 간 인 방법의 일환으로

제품의 옵션 선택을 가능하게 하는 개인화 제

품을 선호하게 됨을 보 다. 한 소비자의

심리 특성인 자아탄력성을 조 변수로 제안

하 으며, 자아탄력성이 높은 소비자보다는

낮은 소비자가 통제 결핍에 해 민감하게 반

응하여 개인화 제품을 더 많이 선호하게 됨을

보 다.

소비자들은 일상생활에서 상황을 통제하고

싶어 하지만, 상황을 제 로 통제하지 못하는

경우가 비일비재하다. 따라서 개인화 제품을

선택하는 것이 상황을 해결하는 직 인 방

법은 아니지만, 결핍된 통제를 회복하는 안

방법 하나라는 것을 보임으로써 기존의

통제 련 연구와 개인화 련 연구의 역을

확장하 다. 한 이제까지 개인화 제품의 선

호와 통제 결핍 간의 연 성을 다룬 연구가

없다는 에서 본 연구는 나름의 학문 시사

을 지닌다.

한 본 연구에서는 자아탄력성을 주요한

조 변수로 제안함으로써 통제 결핍이 개인화

제품의 선호에 미치는 향은 개인의 심리

특질에 따라 달라질 수 있음을 제안하 다.

즉 통제 결핍이라는 상황을 동일하게 경험하

다고 하더라도 상황을 해석하는 개인의 심

리 특성에 따라 통제를 회복하려는 양상은

다르게 나타날 수 있는데, 본 연구에서는 상

황에 탄력 으로 처하지 못하는 자아탄력성

이 낮은 소비자가 통제를 회복하려는 경향을

더 많이 보임을 규명하 다. 이러한 연구 결

과는 개인화 제품에 한 소비자의 선호를 이

해하는 학문 바탕이 될 것이다.

본 연구는 한 다음의 실무 시사 을 제

공한다. 선행 연구에서도 주장하 듯이 개인

화 략은 효과 인 략일 수 있다. 그러나

개인화 략이 어떠한 상황에서, 어떠한 소비

자에게 더 효과 이거나 비효과 일 수 있을

것인가에 한 고려는 반드시 필요하다. 본

연구에서는 통제 결핍을 경험한 소비자, 그리

고 자아탄력성이 낮은 소비자에게 개인화

략이 더 효과 일 수 있음을 시사한다. 따라

서 기업은 특정한 심리 특성을 지닌 소비자

를 상으로 개인화 략을 실행하는 것이 더

효과 일 것이다. 사실상 자아탄력성은 심리

변수이기 때문에 기업이 직 으로 소비

자의 개인 특성을 알아내기 어려울 수도 있

다. 그러나 이 연구에서 실무 으로 시사하는

바는 통제 결핍을 경험한 소비자 혹은 낮은

자아탄력성을 가진 소비자와 같이 취약성이

높은 소비자에게 개인화 제품 략이 더 효과

일 수 있다는 것이다. 기업은 이러한 연구

결과를 바탕으로 개인화 제품 략에 더욱

정 으로 반응하는 소비자 집단을 찾아 략

을 실행할 수 있을 것이다.
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한계

본 연구는 기존의 통제 개인화 련 연

구의 역을 확장하 다는 연구의 의의가 있

으나, 기업이 본 연구의 결과를 실행의 지침

으로 삼고자 할 때 본 연구의 한계 을 주지

할 필요가 있다. 실제로 기업이 개인화 략

을 실행하고자 할 때 가장 요하게 고려해야

할 사항 하나가 비용 투입일 것이다. 개인

화 제품 략은 표 화 제품 략 비 많은

비용의 투입을 필요로 하기 때문에 이것이 제

품의 가격에 반 될 수밖에 없다. 이에 하

여 선행연구에서는 개인화 제품의 가격이 올

라가고 개인화 제품이 소비자에게 달되는데

어느 정도의 시간이 걸리더라도 이러한 제품

을 선호하는 소비자가 존재할 것임을 규명한

바 있다( . Bardakci & Whitelock, 2004). 그러

나 실제로 소비자가 가격 부담과 시간 기

다림이라는 불편함을 어느 정도 수 에서 수

용하려 할지에 한 정교한 연구는 아직까지

이루어지지 않았다. 즉, 선행연구에서는 소비

자에게 설문을 통해 개인화 제품의 효용 증가

를 해 불편함을 감수할 것인가를 질문하

고, 일부 소비자들은 불편함을 감수하겠다고

응답하 으나 이러한 응답이 실에서 유효할

것인가에 해서는 보다 깊은 고려가 필요할

것으로 보인다. 따라서 추후 연구에서는 개인

화 제품의 효용에 부정 향을 미칠 수 있

는 요인들을 통합 으로 고려할 필요가 있다.
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The Influence of Control-deprivation and Ego-resiliency on

Consumer Preference of Personalized Products

Choi, Jieun

Kangwon National University

Personalized products are products that allow consumers to choose product options. In previous studies

related to personalized products, personalized products proved to be an effective strategy, and consumers

preferred personalized products over standardized products. However, in this study, we sought to determine

whether consumer preference for personalized products was determined based on their situation or personal

psychological characteristics. Specifically, this study suggests that a lack of control experienced by the

consumer affects the consumer ’s preference of personalized products, and that this effect can be mitigated

by individual psychological characteristics such as ego-resiliency. The results of our experiment showed that

consumers who experienced control-deprivation exhibited a stronger preference for personalized products

than those who did not, and that this pattern was especially pronounced for consumers with low

ego-resiliency. These findings contribute to the understanding of the effectiveness of personalized products

as a marketing strategy and provide practical implications for companies implementing such strategies.

Key words : control-deprivation, ego-resiliency, personalized product, product preference


