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Abstract

This study investigated the influence of consumers' self-construal and self-monitoring on brand product

preference by moderating brand visibility. Brand visibility consisted of product typicality and brand salience.

The study results showed that respondents preferred products with high product typicality and low brand

salience. Respondents with interdependent self-construal and high self-monitoring also showed a higher pre-

ference for high product typicality and low brand salience versus respondents with independent self-cons-

trual and low self-monitoring. Respondents preferred a product when they recognized a brand name, but

brand visibility should be exposed naturally. Based on these results, this study has practical implications for

the importance of maintaining brand identity and the appropriacy of brand logo size.

Key words: Self-construal, Self-monitoring, Brand visibility, Product typicality, Brand salience; 자기해
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I. 서 론

유명 의류 브랜드나 명품 브랜드의 제품 중에서 오랜

세월 동안 꾸준히 소비자의 사랑을 받으며 지속해서 판

매되는 제품들이 있다. 예를 들어, 유명 의류 브랜드 버

버리의 트렌치코트, 명품 가방으로 유명한 루이비통이

나 샤넬은 시대적 유행과 관계없이 매년 전통적 디자인

을 고수하면서 꾸준한 판매율을 유지하고 고객의 사랑

을 받는다.

다른 한편 유명 브랜드는 꾸준한 사랑을 받는 클래식

한 제품과 함께 소재나 컬러, 문양이 변형된 신상품도

동시에 출시하고 있다. 많은 브랜드가 자사에서 오랫동

안 사랑받아온 클래식한 제품과 새로운 특징을 갖는 신

상품을 동시에 출시하는 것은 각기 다른 유형의 제품을

구매하는 소비자의 성향이 다르기 때문일 것이다. 구매

와 관련된 소비자 성향으로서 다양한 변수가 언급될 수

있는데 소비자의 감각적 성향과 인지적 성향은 서로 다

른 쇼핑 스타일을 일으키는 것으로 나타났고(Park et al.,

2010), 소비자의 변화추구에 대한 성향 차이는 에코패션

제품을 구매할 때 제품의 적합성과 가시성 지각에 영향

을 미치는 것으로 나타났다(Kang & Park, 2013). 패션 관

련 브랜드의 경우, 브랜드의 사용이 타인에게 노출되는
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특성이 있으므로 타인의 이목을 얼마나 신경 쓰는지가

패션 관련 소비에 영향을 주는 중요한 변수가 될 수 있

다. Bao et al.(2003)은 체면의식이 소비자 의사결정에 미

치는 영향을 연구한 결과, 체면의식이 높은 소비자일수

록 유명 브랜드를 선호하고 제품에 더 많은 돈을 지불할

의향이 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 브랜드 선

택이나 브랜드 가시성이 소비자 자신뿐만 아니라 타인

을 의식하는 것과 밀접한 관련성이 있음을 의미한다. 또

한 문화적 변수와 관련하여 개인주의 성향보다는 집단

주의 성향을 갖는 사람들이 인상관리에 더 민감한 반응

을 보이는 것으로 나타났고(Lalwani et al., 2006; Riem-

er & Shavitt, 2011), 집단주의 문화에 소속된 소비자일

수록 유명 패션 브랜드 소비를 더 많이 하는 것으로 나타

났다(Bao et al., 2003; Park, 2014; Thompson et al., 2014).

Markus and Kitayama(1991)에 의하면 사람들이 자신

을 사회와 관련지어 해석하는지 아니면 독립적인 존재로

해석하는지를 자기해석(self-construal)으로 정의하였고

이러한 자기해석의 차이가 개인이 수행하는 목표에 반

영되는 것으로 보았다. 자기해석은 소비 장면에서 역시

적용될 수 있는데 개인과 타인과의 관련성을 어떻게 지

각하는가에 대한 자기해석은 구매결정과정과 구매행동

에서 각기 다른 결과를 나타낼 수 있다(Lee et al., 2000).

본 연구에서는 개인의 자기해석과 브랜드 가시성이

브랜드 제품 선호도에 어떠한 영향을 미치는가를 알아

보고자 한다. Chao and Schor(1998)는 제품의 사회적 가

시성에 대한 그들의 연구에서 사회적 가시성을 “타인의

눈에 얼마나 잘 브랜드가 인식되는가”(p. 127)로 정의하

였다. 개인이 특정 브랜드를 사용하는 것은 브랜드 이미

지가 브랜드 사용자에게 전이되는 효과가 있다. 특정 브

랜드가 타인에게 잘 인식되면, 즉 브랜드 가시성이 높으

면 해당 브랜드를 사용하는 개인은 해당 브랜드의 이미

지를 가지고 있는 것으로 쉽게 평가될 수 있다. 또한 브

랜드 가시성은 제품에 대한 소비자의 평가에 영향을 미

칠 수 있다. 예를 들어, 제품 카테고리에서 특정 브랜드

가 연상될 가능성이 높은 것은 소비자의 선호도와 관련

이 있다(Barsalou, 1985; Perkins & Reyna, 1990). 만약 브

랜드 가시성이 제품에 대한 소비자의 평가에 영향을 미

칠 수 있다면, 브랜드 가시성이 높고 낮음에 대한 선호

는 소비자의 개인 성향인 자기해석 유형에 따라서 달라

질 수 있을 것으로 예측한다.

또한 본 연구에서는 자기해석과 더불어 또 다른 개인

차 변수인 자기감시를 고려하고자 한다. 소비자는 명품

브랜드를 구매함으로써 타인에게 과시하고자 하는 현시

적 소비 욕구가 있다(Veblen, 1899). 현시적 소비는 타인

에게 본인의 사회적 신분을 보여주기 위한 수단이고 자

신에 대한 타인의 인식을 중요하게 생각하기 때문에 자

기감시 개념과 연결되는 부분이 있다. 자기감시는 자신

의 표현적 행동을 통제할 수 있는 능력으로, 자기표현에

대한 사회적 적절성 여부를 판단하기 위해 상황에 맞추

어 자기를 관찰, 통제, 관리하려는 성향이다(Snyder, 1974).

즉, 다른 사람에게 자신이 어떻게 인식되는가를 정확히

파악하고 상대나 상황에 맞게 자신의 행동을 적절하게

조절할 수 있는 능력이다. 자기감시가 개인의 내적 과정

에 의해서 작용하는 반면에, 자기해석은 개인의 성향인

동시에 개인이 처한 상황이나 문화권에 의해서도 영향

을 받을 수 있다. 타인과의 관계 안에서 자신을 어떻게

해석하는가에 대한 자기해석과 자신이 타인에게 적절

하게 인식되는지에 대해 염려하는 자기감시는 타인과

의 관계성 맥락에서 해석되기 때문에 밀접한 관련성이

있을 수 있다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 가시성에

따라 자기감시 성향이 제품 선호도에 미치는 영향은 자

기해석이 제품 선호도에 미치는 영향력과 유사한 결과

를 보일 것으로 예상하고 이를 검증하고자 한다.

제품의 디자인적 측면이 제품 선호에 미치는 영향에

대한 연구가 다수 존재한다. 기존 연구들은 제품의 심벌

이나 로고 그 자체의 영향을 살펴보았다. 그러나 제품의

심벌이나 로고와 같은 디자인적 측면이 소비자에게 어

떻게 인지되는지를 고려하고 소비자의 개인차 변수에

따라 그 영향이 어떻게 달라지는지 알아본 연구는 드물

다. 따라서 패션 브랜드의 디자인 요소 자체뿐 아니라

특정 디자인 요소가 소비자에게 어떻게 다르게 인지되

며 이것이 제품 선호에 어떠한 영향을 미치는지 알아보

는 것은 패션마케팅의 학문적 분야와 실무에서 모두 필

요하다.

II. 이론적 배경

1. 자기해석(self-construal)

자기해석은 자신과 타인이 사회적으로 분리되어 있

거나 연결되어 있다고 생각하는 정도를 의미하며, 분리

해서 자신을 바라보는 입장을 독립적 자기해석, 연결해

서 자신을 바라보는 입장을 상호의존적 자기해석이라

한다(Markus & Kitayama, 1991). 일반적으로 독립적으

로 자신을 해석하는 사람들은 자신의 능력, 생각, 감정

에 더 주목하고, 자신의 독특성과 자기표현을 중시하며,
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내적인 속성과 자신의 목적을 강조하는 경향성이 높은

반면에 상호의존적으로 자신을 해석하는 사람들은 외

적이고 공적인 측면을 강조하며, 소속감과 조화를 강조

하고, 다른 사람과의 관계에서 자신의 적절한 위치와 행

동을 파악하여 다른 사람의 마음을 헤아리는 것에 신경

을 쓴다(Singelis, 1994).

소비자 연구 분야에서 자기해석은 다양한 측면에서 연

구되었다. Zhang and Shrum(2009)은 자기해석과 충동

구매에 대해 연구하였는데, 독립적 자기해석자는 상호

의존적 자기해석자에 비해 충동적 소비 경향성이 더 높

은 것으로 나타났고 Mandel(2003)의 연구에서는 상호의

존적 자기해석자가 독립적 자기해석자보다 제품 선택

에서 사회적 규범에 순응하는 제품을 더 선호하는 것으

로 나타났다. Grhan-Canli and Maheswaran(2000)은 자기

해석이 원산지 효과에 미치는 영향을 알아보았는데 상호

의존적인 사람일수록 제품의 우수성에 관계없이 자국의

제품을 더 호의적으로 평가하는 것으로 나타났다. 이러

한 결과들은 상호의존적 자기해석자가 이미지 관리에 더

신경을 쓰고 타인이 자신에 대해 어떻게 생각하는지에 대

해 더 염려하는 것으로 볼 수 있다. Aaker and Lee(2001)

는 자기해석과 조절초점의 관련성을 제시하였는데, 독립

적 자기해석자는 향상에 초점을 둔 정보에 의해 더 설득

되었고 상호의존적 자기해석자는 예방에 초점을 둔 정

보에 의해 더 설득되었다. 득보다는 실을 피하고자 하는

성향이 상호의존적 자기해석자에게서 많이 나타나는 것

으로 볼 수 있다(Hamilton & Biehal, 2005). 이처럼 자기

해석은 다양한 소비 장면에서 사람들의 행동과 의사결

정에 영향을 미치고 있다. 하지만 자기해석의 개인적 특

성이 브랜드 가시성과 관련하여 제품을 평가하고 선택

하는데 어떠한 영향을 미치는가에 관한 연구는 찾아보

기 힘들다. 브랜드 가시성에 따른 제품 선호가 자기해석

에 따라 달라질 수 있다면 개인성향에 맞는 제품을 권

장하거나 브랜드 가시성에 따라 설득메시지 전략을 수

립하는데 도움이 될 것이다.

2. 자기감시(self-monitoring)

자기감시는 자신의 표현 행동의 사회적 적절성 여부

를 가리기 위해 상황적인 단서에 따라서 자기를 관찰하

고 통제하며 관리하려는 경향을 말한다(Snyder, 1974).

자기감시가 높은 사람은 상황적 정보에 근거하여 자신

의 행동 선택을 통제하고 규제하며, 행동의 사회적 적절

성을 평가하기 위해 대인관계 및 상황정보를 중요하게

여기는 반면, 자기감시가 낮은 사람은 자신의 내적 상태

와 태도 등에 근거하여 자신의 행동 선택을 규제하고 조

절한다(Snyder, 1974). 자기감시 수준에 따라 자신이 다

른 사람에게 어떻게 보이는가에 대한 관심의 수준이 달

라짐으로 자기감시는 소비자 행동 분야에서 오랫동안

연구되어왔다. 자기감시가 낮은 사람은 개인의 성격이

소비 행동에 영향을 미치는 반면에 자기감시가 높은 사

람은 상황적 요인이 소비와 더 밀접한 관련성이 있는 것

으로 나타났고(Becherer & Richard, 1978), 자기감시가

높은 사람은 제품 이미지에 더 관심을 두는 반면에 자기

감시가 낮은 사람은 제품의 질에 더 관심을 두는 것으

로 나타났다(DeBono, 2006; Shavitt et al., 1992). 자기감

시가 높은 사람은 제품을 구매할 때 주위의 평가에 더

신경을 많이 쓰기 때문에 제품의 질보다는 제품의 이미

지에 더 관심을 두고 유명 브랜드를 선호하기 때문이다.

자기감시와 자기해석은 타인과의 관계 안에서 의사

결정과 행동이 달라진다는 점에서 상호관련성이 있는

데, Hu et al.(2013)의 연구에서는 자기해석이 자기감시

와 상관이 있으며, 자기감시가 자기해석과 주관적 웰빙

간의 관계를 매개한다는 결과를 보여 주었다. 따라서 본

연구에서는 자기해석 유형의 차이와 같은 방식으로 자

기감시 수준에 따라서 브랜드 가시성에 따른 제품 선호

가 달라질 것으로 생각한다.

3. 브랜드 가시성(brand visibility)

일반적으로 가시성은 얼마나 두드러지게 나타나 보이

는가의 정도를 의미한다. 개인에 따라서 타인의 주의를

받는 것을 선호하는 사람들이 있고 타인의 눈에 띄는 것

을 부담스러워 하는 사람들이 있다. 이것의 의미는 가시

성이 개인의 호 또는 불호를 결정할 수 있음을 말한다.

제품과 관련하여 사회적 가시성은 “타인의 눈에 얼마나

잘 브랜드가 인식되는가”(p. 127)로 정의하였다(Chao &

Schor, 1998). 따라서 제품을 보고 누구나 쉽게 브랜드를

인식할 수 있다면 그 제품은 브랜드 가시성이 높다고 할

수 있다. 본 연구에서는 브랜드의 사회적 가시성을 제품

의 내적인 측면과 외적인 측면으로 구분하여 살펴보고

자 하였다. 제품의 내적인 측면에서의 가시성은 제품 자

체에서 드러나는 브랜드의 가시성, 제품의 외적인 측면

에서의 가시성은 브랜드 로고의 크기로 인한 가시성으

로 구분하였다. 본 연구는 Chao and Schor(1988)에서 제

시한 브랜드 가시성의 개념을 확장하고자 하였다. 제품

의 내적인 측면에서의 가시성은 제품 전형성과 연결되
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며, 제품의 외적인 측면에서의 가시성은 브랜드 현저성

과 연결된다고 볼 수 있다. 이에 따라 제품 브랜드가 갖

는 전형적인 특징과 로고의 크기를 달리하여 소비자의

제품에 대한 선호도에서 차이가 있는지를 알아보고자

한다.

1) 제품 전형성(product typicality)

전형성(typicality)은 한 품목이 한 범주를 대표한다고

지각되는 정도로 정의된다(Loken & Ward, 1990). 브랜

드 전형성이 높다는 것은 특정 제품 카테고리에서 특정

브랜드가 연상될 가능성이 높음을 의미한다. 브랜드 전

형성은 소비자의 선호도와 관련이 있는 것으로 알려져

있으며(Barsalou, 1985; Perkins & Reyna, 1990) 소비자

의 회상 및 재인을 활성화해서 기억으로부터 쉽게 인출

된다(Alba & Hutchinson, 1987; Loken & Ward, 1990).

브랜드 전형성과 관련된 연구를 살펴보면 브랜드 전형

성이 높을수록 브랜드 자산이 높은 것으로 인식되었고

(Hamzaoui-Essoussi et al., 2011) 전형적 브랜드일수록

비전형적인 브랜드와 비교하지 않는 것이 설득에 효과

적이라는 연구결과를 보인다(Pillai & Goldsmith, 2008).

기존 연구가 주로 특정 브랜드가 제품 범주를 대표하

는가에 대한 브랜드 전형성을 살펴보았다면, 본 연구에

서는 기존 브랜드 전형성의 개념과는 다르게 ‘특정 브랜

드 내 제품이 해당 브랜드를 얼마나 대표하는지’를 제품

전형성의 개념으로 새롭게 명명하여 사용하고자 한다.

예를 들어, 샤넬의 트리밍된 트위드자켓과 검정 가죽을

다이아몬드 모양으로 누빈 클래식 핸드백은 샤넬하면 가

장 먼저 떠오르는 전형성이 높은 제품이라고 할 수 있다.

브랜드 전형성이 높은 제품은 누가 봐도 해당 브랜드

임을 한눈에 알아볼 수 있고 오랜 기간 동안 동일한 디

자인과 색상을 유지한 경우이다. 그러나 브랜드 전형성

이 낮은 제품은 상대적으로 소비자가 그 제품을 보고

특정 브랜드를 연상시킬 가능성이 낮은데 그 이유는 기

존 클래식 제품이 갖는 전형적인 디자인이나 색상과는

다른 차별성을 강조했기 때문이다. 실제로 버버리에서

는 클래식한 디자인의 트렌치코트 이외에도 시즌마다

소재나 컬러, 디자인이 변형된 신상품을 출시하고 있다.

이러한 신상품은 해당 브랜드의 기본적인 정체성은 유

지하고 있지만 많은 사람에게 친숙한 디자인이 아니기

때문에 해당 브랜드임을 한눈에 식별하기 힘들다. 따라

서 제품의 전형성 차이가 자기해석과 어떠한 관련성을

갖고 제품 선호에 영향을 미치는가를 알아보고자 한다.

2) 브랜드 현저성(brand salience)

브랜드 현저성은 타인이 브랜드를 인지할 수 있는 가

시적인 표시를 제품이 가지고 있는 정도로 정의된다(Han

et al., 2010). 브랜드는 제품의 상징적 가치를 반영하는

것으로서 시각적, 언어적 표현 수단을 포함하는 것으로

서 네임, URL, 로고, 캐릭터, 포장, 슬로건 등 다양한 수

단들로 구성되어 있다(Keller & Lehmann, 2006). 특히,

로고는 브랜드가 가지는 추상적인 특성을 시각적인 요

소로 나타내어 소비자가 브랜드를 인지할 수 있게 돕는

다. 브랜드 로고는 소비자의 심상을 불러일으켜 정보처

리에 중요한 역할을 하고 오랫동안 기억하게 하는 역할

을 한다(Spaeth, 1997).

Henderson and Cote(1998)는 브랜드 로고의 시각적 특

성이 소비자 반응에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았

는데, 소비자는 단순한 로고보다는 정교한 로고를 선호

하였으며, 친숙하고 명확하며 자연스러운 로고를 선호

하는 것으로 나타났다. Jung and Park(2002)은 그들의 연

구에서 로고의 디자인 전형성에 따른 소비자 반응을 살

펴보았는데, 로고의 전형성이 소비자의 브랜드 태도 및

행동 반응에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또

한 사회적 지위에 대한 욕구와 브랜드 현저성의 관련성

을 살펴보면 사회적 지위가 높은 소비자는 브랜드 현저

성이 낮은 제품을 선호하고 사회적 지위가 낮은 소비자

는 브랜드 현저성이 높은 제품을 선호하는 것으로 나타

났다(Han et al., 2010). 이러한 결과는 브랜드 현저성이

개인의 위상과 타인의 평가에 간접적으로 영향을 미친

다는 것을 알 수 있다. 또한, 브랜드 심벌의 크기 변화에

따른 소비자 반응은 심리적 변수인 조절초점에 따라 달

라진다는 연구가 있다. J. Park(2011)은 브랜드 심벌 크

기가 제품 평가에 영향을 미치는데 있어서 브랜드 강도

와 조절초점의 역할을 고찰하였다. 연구결과, 향상초점

의 소비자들은 높은 인지도와 강력한 연상을 가지고 있

는 강한 브랜드의 심벌 크기가 커지는 것에 대해 호의적

인 반응을 보였지만 방어초점의 소비자들은 심벌을 크

게 드러내는 것에 대해 호의적인 반응을 보이지 않았다.

이에 본 연구에서는 브랜드 가시성에 영향을 미치는

요인 중 하나로 브랜드 현저성에 관심을 가지고 최근 의

류 브랜드에서 나타나는 브랜드 로고 크기 변화에 주목

하였다. 대중적인 인지도가 있는 브랜드의 로고 크기를

조작하여 이것이 개인의 심리적인 성향과 어떠한 관련

성을 갖고 제품의 평가에 영향을 미치는지를 알아보고

자 한다.
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4. 연구가설

본 연구는 자기해석과 자기감시가 브랜드 가시성에

따라서 제품 선호에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보

고자 한다. 브랜드 가시성은 제품 전형성과 브랜드 현저

성으로 구분하여 살펴보았다.

우선, 상호의존적 자기해석자는 대상이나 사건을 주

변 맥락이나 타인과의 관계 속에서 파악하고 평가하기

때문에(Singelis, 1994), 제품을 선택할 때에도 타인의 관

점을 많이 고려할 것으로 생각된다. 따라서 상호의존적

자기해석자는 제품 전형성 측면에서 모든 사람에게 잘

알려진 클래식 제품을 브랜드 전형성이 낮은 신상품보

다 선호할 것으로 예측한다. 제품 전형성이 높은 제품은

제품 범주를 대표하는 것으로 지각된다(Loken & Ward,

1990). 상호의존적 자기해석자는 타인이 쉽게 알아볼 수

있는 브랜드를 통해서 자신을 더 잘 드러내 보일 수 있으

며, 많은 사람들이 선호해 온 클래식한 제품은 새롭게 출

시된 신상품을 타인이 쉽게 알아볼 수 있을지에 대한 심

리적 불확실성을 해소해 줄 수 있기 때문이다. 반면에 독

립적 자기해석을 하는 사람들은 다른 사람을 의식하지

않고 자신의 내적 욕구에 근거한 자기표현을 중시하기

때문에(Singelis, 1994), 기존에 출시된 제품과 차별화된

신상품에 대한 선호도가 더 높을 것이다.

다른 한편, 브랜드 현저성 측면에서는 제품에 노출된

브랜드의 크기를 조작하여 개인성향에 따라 제품에 대한

선호도가 달라지는가를 알아보고자 한다. J. Park(2011)

의 연구에서는 유명 브랜드의 경우 브랜드 심벌이 커질

수록 제품 평가에 긍정적인 영향을 주는데 이러한 결과

는 향상초점의 소비자들에게서만 제한적으로 나타난다.

모든 소비자들이 유명 브랜드의 로고가 큰 것을 선호하

지는 않는다는 것을 의미하는 것이다. 본 연구는 자기해

석의 유형에서 독립적 자기해석자는 타인을 크게 의식

하지 않으므로 로고의 크기에 대해서 민감하게 반응하

지 않을 것으로 예측한다. 오히려 개성을 중시하는 측면

이 강하므로 자신을 더 잘 드러낼 수 있는 로고가 큰 제

품을 더 선호할 것이다. 하지만 상호의존적 자기해석을

하는 사람들은 브랜드 로고가 너무 크면 타인에게 쉽게

노출되어 과시적으로 보일 수 있음을 부담스러워 할 수

있다. 따라서 눈에 쉽게 띄는 큰 로고 브랜드보다는 자

연스럽게 노출될 수 있는 작은 로고의 제품을 더 선호

할 것이다. 이러한 논리를 토대로 다음과 같은 가설이

설정될 수 있다.

가설 1. 자기해석의 유형과 제품 전형성은 제품 선호

도에서 상호작용 효과를 가질 것이다.

가설 1a. 상호의존적 자기해석자는 제품 전형성이 낮

은 조건보다는 높은 조건에서 제품에 대한

선호도가 높을 것이다.

가설 1b. 독립적 자기해석자는 제품 전형성이 높은

조건보다는 낮은 조건에서 제품에 대한 선

호도가 높을 것이다. 

가설 2. 자기해석의 유형과 브랜드 현저성은 제품 선

호도에서 상호작용 효과를 가질 것이다.

가설 2a. 상호의존적 자기해석자는 브랜드 현저성이

높은 조건보다는 낮은 조건에서 제품에 대

한 선호도가 높을 것이다.

가설 2b. 독립적 자기해석자는 브랜드 현저성이 낮

은 조건보다는 높은 조건에서 제품에 대한

선호도가 높을 것이다.

더 나아가 본 연구에서는 자기해석과 자기감시가 상

호 높은 관련성이 있다는 전제하에(Hu et al., 2013) 자

기감시가 브랜드 가시성에 따라 제품 선호도에 영향을

미치는 효과를 알아보고자 한다. 자기감시는 소비자 자

신이 타인에게 어떻게 비춰지는지에 대한 스스로의 인

식이라 할 수 있으며, 자시감시 수준에 따라서 소비자

의 제품 관련 태도나 구매의도가 영향을 받을 수 있다.

H. H. Park(2011)의 연구에 따르면 차별화된 메시지에

대해서 자기감시성이 낮은 소비자가 더 긍정적인 반응

을 나타내었다. 이것은 자기감시성이 낮은 소비자가 자

신의 독특성을 자극하는 차별화 메시지 유형에 대해서

더욱 긍정적인 반응을 보임을 의미한다. 따라서 독립적

자기해석자는 타인의 이목보다는 내적 단서와 자기표

현을 중요하게 생각하기 때문에 낮은 자기감시 성향과

관련이 있을 것으로 생각되며, 상호의존적 자기해석자

는 타인과의 관계에서 자신이 긍정적으로 평가되는 것

을 중요하게 생각하기 때문에 높은 자기감시 성향과 관

련이 있을 것으로 생각된다.

기존 연구에 따르면 자기감시가 낮은 소비자는 제품

에 대한 태도에서 제품의 품질과 성능을 중요시하며 자

기감시가 높은 소비자는 제품의 이미지를 중요하게 생

각하였다(Shavitt et al., 1992). 제품의 이미지는 제품의

이름, 신호, 상징, 디자인에서 유추될 수 있고 제품과 서

비스를 구체화시키는 기능을 수행한다(Kotler & Keller,

2008). 따라서 제품 이미지를 중요하게 생각하는 소비자
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는 브랜드 이름이나 로고를 중요하게 생각하고, 그 결과

높은 브랜드 가시성을 통해서 브랜드를 타인에게 인식

시키고자 하는 마음이 높을 것이다. 반면에 자기감시가

낮은 소비자는 브랜드 이미지를 덜 중요하게 생각하기

때문에 제품 전형성이나 브랜드 현저성에 대해서 상대

적으로 영향을 덜 받을 것이다. 자기해석과 같은 방식으

로 자기감시가 높은 소비자는 브랜드가 가시적으로 너

무 크게 제시될 경우, 로고의 현출성으로 인한 자기노출

의 부담감이 생겨서 오히려 눈에 쉽게 띄지 않는 브랜드

크기를 선호할 것으로 예측해 볼 수 있다. 반면에 자기

감시가 낮은 소비자는 타인의 이목에 크게 신경쓰지 않

기 때문에 로고의 크기에 의해서 영향을 받지 않을 것

이다. 따라서 자기감시가 브랜드 가시성에 따른 제품

선호도에 어떠한 차이를 보이는가를 살펴보기 위해서

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3. 자기감시와 제품 전형성은 제품 선호도에서

상호작용 효과를 가질 것이다.

가설 3a. 자기감시가 높은 사람은 제품 전형성이 낮

은 조건보다는 높은 조건에서 제품에 대한

선호도가 높을 것이다.

가설 3b. 자기감시가 낮은 사람은 제품 전형성이 높

은 조건보다는 낮은 조건에서 제품에 대한

선호도가 높을 것이다.

가설 4. 자기감시와 브랜드 현저성은 제품 선호도에

서 상호작용 효과를 가질 것이다.

가설 4a. 자기감시가 높은 사람은 브랜드 현저성이

높은 조건보다는 낮은 조건에서 제품에 대

한 선호도가 높을 것이다.

가설 4b. 자기감시가 낮은 사람은 브랜드 현저성이

낮은 조건과 높은 조건에서 제품에 대한 선

호도에서 차이가 없을 것이다.

III. 연구방법

1. 연구대상 및 절차

본 연구는 심리학 수업을 수강하는 대학생 171명 중

에서 실험조건에 맞는 162명(남자=34, 여자=128)을 대상

으로 결과분석이 시행되었고 실험에 참여한 설문응답자

의 평균 나이는 21세(표준편차: 1.69)였다. 여대생의 비율

이 상대적으로 높은 이유는 여자대학교의 학생들이 실

험에 다수 참여했기 때문이다. 자료조사는 2015년 10월

에 실시하였고 2주에 걸쳐 자료를 수집하였다. 연구참

여자들은 설문에 제시된 항목들에 대해서 자신의 성향

과 실험조건에 따르는 제품에 대한 선호도를 솔직하게

답하도록 요구되었다. 설문에 포함된 주요 질문들은 자

기해석 수준, 자기감시, 그리고 브랜드 가시성(전형성,

현저성)에 대한 제품 선호도를 묻는 척도로 구성되었다.

2. 측정도구

1) 자기해석

자기해석은 Singelis(1994)의 자기해석 원척도를 Yang

and Kim(2010)이 한국적 상황에 적합한 문항만을 선별

하여 수정하여 구성한 자기해석 척도를 이용하였다. 자

기해석 척도 14개 항목 중 7개는 독립적 자기해석, 7개

는 상호의존적 자기해석을 묻는 질문으로 구성되었고

7점 리커트 척도(1: 전혀 아니다, 7: 매우 그렇다)로 측정

하였다. 구체적 문항의 예로는 “내가 속한 집단에서 조

화를 유지하는 것은 나에게 중요하다.”, “나 자신을 돌볼

수 있는 것은 나에게 가장 중요한 관심사이다.” 등이 있

다. 독립적 자기해석 수준을 묻는 문항에 대한 내적 신뢰

도는 Cronbach's α=.733, 상호적 자기해석 수준을 묻는

문항에 대한 내적 신뢰도는 Cronbach's α=.758로 나타

났다. 각 개인의 자기해석 수준의 성향에 대한 구분은

Yang and Kim(2010)의 연구에 근거하여 각 참가자의

독립적 자기해석 문항의 평균 점수와 상호의존적 자기

해석 문항의 평균 점수를 구한 후, 모든 참가자의 점수

를 대상으로 독립적 자기해석과 상호의존적 자기해석

의 중위수를 구하였다. 독립적 자기해석 문항의 평균 점

수가 중위수를 넘지만 상호의존적 자기해석 문항의 평

균 점수는 중위수를 넘지 않는 사람은 독립적 자기해석

자로 구분하였고, 상호의존적 자기해석 문항의 평균 점

수가 중위수를 넘지만 독립적 자기해석 문항의 평균 점

수는 중위수를 넘지 않는 사람을 상호의존적 자기해석

자로 구분하였다. 두 가지 자기해석 수준 모두에서 평균

점수가 중위수보다 높거나 낮은 경우는 실험에서 제외

했다.

2) 자기감시

개인의 자기감시를 측정하기 위해서 본 연구는 Sny-

der(1987)가 제시한 18항목을 활용하였고 7점 리커트 척

도(1: 전혀 아니다, 7: 매우 그렇다)로 측정하였다. 구체
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적 문항의 예로는 “나는 다른 사람들에게 깊은 인상을

주거나, 즐겁게 하려고 행동을 꾸민다.”, “나는 겉으로

드러난 내 모습과 실제의 내가 항상 같지는 않다.” 등이

있다. 자기감시 성향을 묻는 문항의 내적 신뢰도는 Cron-

bach's α=.781로 나타났다. 가설검증을 위해서 본 연구에

서는 연속변인으로 측정한 자기감시 척도를 명명척도

로 변환하였는데 변환의 기준은 리커트 척도 4점(보통

이다)을 기준으로 자기감시 척도 문항들의 평균값이 4

보다 작은 경우에는 자기감시 수준이 낮은 집단, 그리

고 평균값이 4보다 큰 경우에는 자기감시 수준이 높은

집단으로 구분하였다.

3) 브랜드 가시성

브랜드 가시성은 자극의 제시형태를 조작하여 제품 전

형성과 브랜드 현저성으로 구분하여 측정하였다. 사전

조사를 통해 일반적으로 소비자에게 브랜드 인지도가

높으며 특정 의류(트렌치코트와 셔츠)에서 대표성을 가

지고 있는 브랜드를 선정한 결과, 버버리(BURBERRY)

와 폴로(POLO)가 선정되었다. 사전조사 결과 버버리는

트렌치코트라는 의류 제품군에서 가장 대표적인 브랜드

로 소비자에게 인식되고 있으며 폴로 또한 피케셔츠에

서 가장 대표적인 브랜드로 인식되고 있는 것으로 나타

났다.

(1) 제품 전형성

개인의 자기해석과 자기감시가 제품 전형성의 차이

에 따라서 제품 선호도에 어떠한 영향을 미치는가를 알

아보기 위해서 제품 전형성의 차이를 나타내는 실험자

극물을 제시하였다(Fig. 1). <Fig. 1>에서 제시한 바와 같

이 제품은 버버리 트렌치코트를 선정하였다. 하나는 버

버리 브랜드를 쉽게 연상할 수 있는 단서(체크 무늬, 스

타일, 색상, 소재 등)가 있는 제품이고 다른 하나는 버버

리 브랜드를 연상할 만한 명확한 단서가 없는 제품이다.

제품 전형성에 영향을 미치는 요소는 단일 요소가 아니

라 의류의 여러 디자인적인 측면이 종합적인 영향을 미

치는 것으로 판단되기 때문에 스타일, 색상, 소재 등의

디자인 전반적인 측면에서 서로 다른 두 제품을 자극물

로 선정하였다. 제품 전형성에 대한 척도는 <Table 1>에

제시하였다.

제품 전형성은 제시되는 제품이 특정 브랜드를 얼마

나 잘 연상시키는가와 관련된 개념으로서 전형성에 대

한 측정은 Herr et al.(1996)이 개발한 항목을 맥락에 맞

게 수정하여 활용하였다. 항목은 구체적으로 ‘전혀 고전

적이지 않다 vs. 매우 고전적이다’, ‘전혀 새롭지 않다 vs.

매우 새롭다’, ‘전혀 대표적이지 않다 vs. 매우 대표적이

다’, ‘브랜드가 전혀 안 떠오른다 vs. 브랜드가 매우 잘 떠

오른다’, 그리고 ‘전혀 전형적이지 않다 vs. 매우 전형적

이다’의 5개 문항으로 측정하였고 응답자는 7점 척도로

구성된 의미변별 척도에 응답하였다. 제품 전형성에 대

한 문항의 내적 신뢰도는 Cronbach's α=.837로 나타났

고 제품 전형성을 비교하는 두 제품에 대한 조작적 점검

을 한 결과 제품 전형성에 대해서 의미 있는 차이를 보

여주었다(전형성 고(M=5.41), 전형성 저(M=3.57), t(161)

=19.86, p<.001).

(2) 브랜드 현저성

다음으로 브랜드 가시성의 하위차원으로 브랜드 현저

성을 측정하였다. 브랜드 현저성은 특정 브랜드를 나타

내는 로고가 가시적으로 얼마나 큰가 또는 작은가를 나

Table 1. Scale of product typicality

Product typicality Items Cronbach's α

1 Classical vs. Unclassical

.837

2 Old vs. New

3 Representativeness vs. Unrepresentativeness

4 Sure recall of brand vs. Unsure recall of brand

5 Typical vs. Untypical

Fig. 1. Experimental material for product typicality.
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타내는 개념으로서 본 연구에서는 브랜드 현저성이 반영

될 수 있는 제품으로 브랜드 폴로의 셔츠를 선정하였다.

브랜드 현저성의 차이를 나타내는 실험자극물은 <Fig.

2>에서 제시되는 바와 같다.

브랜드 현저성에 대한 측정은 Rucker and Galinsky

(2009)의 항목을 수정하여 ‘로고가 전혀 보이지 않는다

vs. 로고가 매우 잘 보인다’, ‘로고가 전혀 크지 않다 vs.

로고가 매우 크다’, ‘로고가 전혀 눈에 띄지 않는다 vs.

로고가 매우 눈에 띈다’, 그리고 ‘로고가 전혀 과시적이

지 않다 vs. 로고가 매우 과시적이다’의 4개 문항을 7점

척도로 측정하였다. 브랜드 현저성에 대한 문항의 내

적 신뢰도는 Cronbach's α=.804로 나타났고 브랜드 현저

성을 비교하는 두 제품에 대한 조작적 점검을 한 결과

브랜드 현저성에 대해서 의미 있는 차이를 보여주었다

(현저성 고(M=6.27), 현저성 저(M=3.17), t(161)=35.67, p<

.001). 브랜드 현저성에 대한 척도는 <Table 2>에 제시

하였다.

4) 제품 선호도

본 연구의 종속변수는 브랜드 가시성에 따른 제품 선

호도이다. 실험참가자는 각 제품 유형별로 제작된 일련

의 시나리오를 읽고 각 실험 자극물에 대해서 어떻게 생

각하는지 7점 척도에 응답하도록 하였다. 브랜드 선호도

를 묻는 내용은 Yang and Kang(2012)의 연구에서 사용

하였던 ‘매우 부정적이다 vs. 매우 긍정적이다’, ‘매우 싫

다 vs. 매우 좋다’, ‘매우 비호의적이다 vs. 매우 호의적이

다’, 그리고 ‘전혀 매력적이지 않다 vs. 매우 매력적이다’

의 4개 문항으로 구성하였다. 해당 척도에 대한 문항의

내적 신뢰도는 Cronbach's α=.937로 높게 나타났다.

3. 실험설계

본 연구는 제품 선호도에 영향을 미치는 요인으로 자

기해석, 자기감시, 그리고 브랜드 가시성을 고려하고 있

다. 개인의 자기해석 수준은 자신과 타인이 분리되어 있

거나 연결되어 있다고 생각하는 정도를 의미하며 이것

에 따라 개인을 독립적 자기해석과 상호의존적 자기해

석으로 구분하였다. 자기감시는 자신의 행동이 사회적

으로 적절한지에 대한 평가로서 자기감시가 높은 집단

과 낮은 집단으로 구분하였다. 그리고 각각의 개인적 성

향이 브랜드 가시성과 관련하여 제품 선호도에 어떠한

영향을 미치는가를 알아보기 위해서 브랜드 가시성의 유

형별로 두 가지 수준으로 구분하였다.

브랜드 가시성 유형 중 하나는 제품 전형성으로서 제

품 전형성이 높은 제품과 제품 전형성이 낮은 제품으로

구성된 실험자극물을 제시하였다. 브랜드 가시성 유형

의 다른 하나는 브랜드 현저성으로서 브랜드 현저성이

높은 제품과 브랜드 현저성이 낮은 제품으로 구분하였

다. 따라서 실험참여자는 제품 전형성과 브랜드 현저성

각 2가지 유형 모두에 노출되었으며 이에 따른 제품 선

호도를 알아보았다. <Fig. 3>은 본 연구가 알아보고자

하는 변수와 변수들 간 상호관련성을 도식화하여 보여

주고 있다.

IV. 연구결과

우선 자기해석이 제품 전형성에 따라서 제품의 선호

도에 차이가 있는지를 확인하였다. 독립적 자기해석 집

단의 표본은 63명이었고 상호의존적 자기해석 집단의

Fig. 2. Experimental material for brand salience.

Table 2. The scale of brand salience

Brand salience Items Cronbach's α

1 Good visibility vs. Bad visibility

.804
2 Big logo vs. Small logo

3 Salient vs. Non-salient

4 Outstanding vs. Indistinctive
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표본은 99명이었다. 이들 각각의 집단이 제품 전형성이

높은 제품 또는 낮은 제품에 대해서 어느 정도의 선호

도를 나타내는지를 <Table 3>에 제시하였다.

제품 선호도에 대한 차이를 알아보기 위해서 이요인

변량분석을 실시한 결과 자기해석 수준에서는 주효과

가 나타나지 않았지만(F(1,161)=0.03, p=.85) 제품 전형성

차원에서는 주효과가 나타났다(F(1,161)=7.17, p<.01). 그

리고 상호작용 효과 역시 의미가 있는 것으로 나타났다

(F(1,161)=4.80, p<.05). 제품의 전형성이 높은 조건이 낮은

조건보다 제품에 대한 선호도가 높음을 알 수 있고 자

기해석 유형은 제품 전형성과 상호작용하는 경우에만

의미가 있음을 알 수 있다. 상호작용에 따르는 사후분석

을 하기 위해서 제품 전형성별 평균 차이를 분석한 결과

독립적으로 자기해석을 하는 사람들은 제품 전형성이

낮은 조건보다 높은 조건에서 제품에 대한 선호도가 높

은 것으로 나타났고(t(62)=10.25, p<.01) 상호의존적 자기

해석을 하는 사람들 역시 제품 전형성이 높은 조건에서

제품에 대한 선호도가 높은 것으로 나타났다(t(98)=14.89,

p<.001). 자기해석 유형별 집단 모두에서 제품 전형성이

높은 제품에 대한 선호도가 높은 결과를 보이지만 제품

전형성이 높은 제품과 낮은 제품의 평균의 차이를 보면

상호의존적 자기해석을 하는 집단이 독립적 자기해석

을 하는 집단보다 더 큰 것으로 나타나고 있다(1.53 vs.

0.85, t(160)=4.25, p<.05). 따라서 상호작용 효과에 따르는

사후검증 결과 가설 1a는 채택되었지만 가설 1b는 기각

되었다.

다음은 자기해석과 브랜드 현저성이 제품의 선호도에

어떠한 영향을 미치는지를 살펴보았다. 브랜드 현저성은

제품에 부착된 브랜드 로고의 크기로 조작되었다. 개인

의 자기해석 유형에 따라서 브랜드 현저성이 높은 제품

또는 낮은 제품이 어느 정도의 선호도를 보이는지를 <Ta-

ble 4>에서 제시하고 있다.

제품 선호도에 대한 차이를 알아보기 위해서 이요인

변량분석을 실시한 결과 자기해석 수준에서는 주효과가

나타나지 않았고(F(1,161)=0.03, p=.85) 브랜드 현저성 차

원에서는 주효과가 나타났다(F(1,161)=16.39, p<.001). 그

Fig. 3. Study design.

Table 3. Product preference by combination of self-construal and product typicality

Variables

Product typicality

High typicality
N

Low typicality
N

Total
N

Mean (S.D.) Mean (S.D.) Mean (S.D.)

Self-construal

Independent 5.10 (0.97) 30 4.25 (0.87) 33 4.68 (0.92) 63

Interdependent 5.24 (0.91) 51 3.71 (1.17) 48 4.48 (1.04) 99

Total 5.17 (0.94) 81 3.98 (1.02) 81 4.58 (0.98) 162

Source of variance Sum of squares Mean square F

Self-construal (A) 00.048 00.048 0.03**

Product typicality (B) 10.128 10.128 7.17**

A * B 06.785 06.785 4.80**

*p<.05, **p<.01
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리고 상호작용 효과 역시 의미가 있는 것으로 나타났다

(F(1,161)=5.06, p<.05). 브랜드 현저성이 높은 조건보다는

낮은 조건에서 제품에 대한 선호도가 높음을 알 수 있

고 자기해석 유형은 브랜드 현저성과 상호작용하는 경

우에만 의미가 있음을 알 수 있다. 상호작용에 따르는

사후분석을 하기 위해서 브랜드 현저성별 평균 차이를

분석한 결과 독립적 자기해석을 하는 사람들은 브랜드

현저성이 낮은 조건이 높은 조건보다 제품 선호도가 높

은 것으로 나타났고(t(62)=2.73, p<.01) 상호의존적 자기

해석을 하는 사람들 역시 브랜드 현저성이 낮은 조건이

높은 조건보다 제품 선호도가 높은 것으로 나타났다(t(98)

=9.27, p<.001). 자기해석 유형별 집단 모두에서 브랜드

현저성이 낮은 제품에 대한 선호도가 높은 결과를 보이

는데 평균 차이를 보면(상호의존적 자기해석의 평균차:

1.11 vs. 독립적 자기해석의 평균차: 0.52), 상호의존적 자

기해석을 하는 집단에서 그 효과가 더 큰 것으로 나타나

고 있다. 따라서 가설 2a는 채택되었지만 가설 2b는 기

각되었다. 독립적인 자기해석 집단에서 로고가 작은 브

랜드에 대한 선호도가 높음을 보여주는 결과는 평소 익

숙한 로고의 크기에 대한 영향력이 눈에 띄는 로고의 크

기에 대한 영향력보다 크다는 것을 알 수 있다.

위에서 제시한 상호작용의 효과를 도식화하여 <Fig.

4>−<Fig. 5>에 제시하였다.

다음은 자기감시가 제품 전형성에 따라서 제품의 선

호도에 차이가 있는지를 확인하였다. 자기감시가 낮은

집단의 표본은 94명이었고 자기감시가 높은 집단의 표

본은 68명이었다. 이들 각각의 집단이 제품 전형성이 높

은 제품 또는 낮은 제품에 대해서 어느 정도의 선호도

를 보이는지를 <Table 5>에 제시하였다.

제품 선호도에 대한 차이를 알아보기 위해서 이요인 변

량분석을 실시한 결과 자기감시 수준에서는 주효과가 나

타나지 않았지만(F(1,161)=0.23, p=.63) 제품 전형성 차원

Table 4. Product preference by combination of self-construal and brand salience

Variables

Brand salience

High salience
N

Low salience
N

Total
N

Mean (S.D.) Mean (S.D.) Mean (S.D.)

Self-construal

Independent 4.31 (1.04) 30 4.83 (0.86) 33 4.57 (0.95) 63

Interdependent 3.78 (1.23) 51 4.89 (1.03) 48 4.34 (1.13) 99

Total 4.05 (1.14) 81 4.86 (0.95) 81 4.46 (1.04) 162

Source of variance Sum of squares Mean square F

Self-construal (A) 00.048 00.048 00.03***

Brand salience (B) 21.092 21.092 16.39***

A * B 06.507 06.507 05.06***

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

Fig. 4. Effect of self-construal and product typically. Fig. 5. Effect of self-construal and brand salience.
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에서는 주효과가 나타났다(F(1,161)=10.15, p<.01). 그리고

상호작용 효과 역시 의미가 있는 것으로 나타났다(F(1,161)

=4.57, p<.05). 상호작용에 따르는 사후분석을 하기 위해

서 제품 전형성별 평균 차이를 분석한 결과 자기감시가

낮은 집단은 제품 전형성의 2가지 조건에서 차이가 없는

것으로 나타났고(t(67)=.84, p=.40), 자기감시가 높은 집단

에서는 제품 전형성이 높은 조건이 낮은 조건보다 제품

에 대한 선호도가 높은 것으로 나타났다(t(93)=7.04, p<

.001). 따라서 상호작용 효과에 따르는 사후검증 결과 가

설 3a는 채택되었고 가설 3b는 기각되었다.

마지막으로 이번에는 제품을 달리하여 브랜드 현저성

과 자기감시와의 관련성이 제품 선호도에 어떠한 영향

을 미치는가를 알아보았다. 자기감시와 브랜드 현저성

에 따른 제품 선호도의 평균과 표준편차를 <Table 6>에

제시하였다.

제품 선호도에 대한 차이를 알아보기 위해서 이요인

변량분석을 실시한 결과 자기감시 수준에서는 주효과가

나타나지 않았지만(F(1,161)=0.23, p=.63), 브랜드 현저성

차원에서는 주효과가 나타났다(F(1,161)=16.91, p<.001).

그리고 상호작용 효과 역시 의미가 있는 것으로 나타났

다(F(1,161)=3.96, p<.05). 상호작용에 따르는 사후분석을

하기 위해서 브랜드 현저성별 평균 차이를 분석한 결과

자기감시가 낮은 집단은 브랜드 현저성이 높고 낮은 조

건에서 차이가 없는 것으로 나타났고(t(67)=.67, p=.58), 자

기감시가 높은 집단에서는 브랜드 현저성이 낮은 조건

이 높은 조건보다 제품에 대한 선호도가 높은 것으로 나

타났다(t(93)=5.40, p<.001). 이러한 결과는 브랜드 현저성

이 갖는 효과가 자기감시가 높은 경우에만 해당됨을 알

수 있다. 따라서 상호작용 효과에 따르는 사후검증 결과

가설 4a와 가설 4b는 모두 채택되었다. 자기감시와 브랜

드 가시성이 제품 선호도에 미치는 효과를 도식화하여

<Fig. 6>−<Fig. 7>에 제시하였다.

본 연구에서 제시한 가설의 채택 여부를 종합적으로

제시하면 <Table 7>과 같다.

Table 5. Product preference by combination of self-monitoring and product typicality

Variables

Product typicality

High typicality
N

Low typicality
N

Total
N

Mean (S.D.) Mean (S.D.) Mean (S.D.)

Self-monitoring

Low 4.90 (0.98) 31 4.29 (1.11) 37 4.60 (1.05) 68

High 5.43 (0.90) 50 3.67 (0.89) 44 4.55 (0.90) 94

Total 5.17 (0.94) 81 3.98 (1.02) 81 4.58 (0.88) 162

Source of variance Sum of squares Mean square F

Self-monitoring (A) 00.323 00.323 00.23**

Product typicality (B) 14.121 14.121 10.15**

A * B 04.967 04.967 04.57**

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

Table 6. Product preference by combination of self-monitoring and brand salience

Variables

Brand salience

High salience
N

Low salience
N

Total
N

Mean (S.D.) Mean (S.D.) Mean (S.D.)

Self-monitoring

Low 4.22 (1.14) 31 4.77 (0.96) 37 4.50 (1.05) 68

High 3.88 (1.15) 50 4.95 (0.93) 44 4.42 (1.04) 94

Total 4.05 (1.14) 81 4.86 (0.95) 81 4.46 (1.04) 162

Source of variance Sum of squares Mean square F

Self-monitoring (A) 00.323 00.323 00.23***

Brand salience (B) 23.521 23.521 16.91***

A * B 04.472 04.472 03.96***

*p<.05, ***p<.001
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V. 논 의

본 연구는 소비자의 자기해석과 자기감시가 제품 전

형성과 브랜드 현저성에 따른 제품 선호도에 어떻게 영

향을 미치는지를 검증하였다. 연구결과, 제품 전형성이

높은 경우에 제품 선호도가 높아지는 결과를 보였는데

이것은 제품이 특정 브랜드를 암시하고 있는 경우에 선

호도가 높아짐을 의미한다. 이러한 결과는 제품 전형성

이 높은 제품을 소비자가 구매할 가능성이 높다는 기존

의 연구결과와 일치한다(Perkins & Reyna, 1990). 본 연

구에서는 제품 전형성의 효과를 알아보기 위해서 유명

브랜드를 인식할 수 있는 특징을 제시하였고 이러한 특

징이 제품 선호도로 연결됨을 알 수 있었다.

제품 선호도에 대한 자기해석과 자기감시 그리고 제

품 전형성의 상호작용을 살펴보면 상호의존적 자기해석

을 하는 사람이 제품 전형성이 높은 제품을 더 선호하는

것으로 나타났고 자기감시 성향이 높은 사람이 제품 전

형성이 높은 제품에 대해서 선호도가 높게 나타났다. 이

것은 상호의존적 자기해석과 높은 자기감시는 타인에

대한 의식이 높음을 의미하는 것으로서 자신이 타인에

Fig. 6. Effect of self-monitoring and product typically. Fig. 7. Effect of self-monitoring and brand salience.

Table 7. Summary of hypothesis test

No. Hypothesis Results

H1a
Respondents with interdependent self-construal prefer products with high product typicality versus pro-

ducts with low product typicality.
Supported

H1b
Respondents with independent self-construal prefer products with low product typicality versus products

with high product typicality.
Not supported

H2a
Respondents with interdependent self-construal prefer products with low brand salience versus products

with high brand salience.
Supported

H2b
Respondents with independent self-construal prefer products with high brand salience versus products

with low brand salience.
Not supported

H3a
Respondents with high self-monitoring prefer products with high product typicality versus products with

low product typicality.
Supported

H3b
Respondents with low self-monitoring prefer products with low product typicality versus products with

high product typicality.
Not supported

H4a
Respondents with high self-monitoring prefer products with low brand salience versus products with high

brand salience.
Supported

H4b
Respondents with low self-monitoring have a similar preference between high brand salience and low

brand salience.
Supported
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게 어떻게 인식되는지에 대해서 신경을 많이 쓰는 것으

로 해석할 수 있다. 따라서 간접적으로 타인에게 자신을

표현할 수 있는 수단으로서 제품 이미지를 고려하게 되

고 이러한 제품 이미지는 제품 전형성과 밀접한 관련성

이 있다고 볼 수 있다. 독립적 자기해석자 역시 제품 전

형성이 높은 제품을 선호하기는 하지만 상호의존적 자

기해석자에 비해서 선호의 강도가 작다고 할 수 있다. 독

립적 자기해석자는 제품 전형성이 낮은 제품을 선호할

것으로 예상하였는데, 상호의존적 자기해석자와 마찬가

지로 제품 전형성이 높은 제품을 선호하는 것으로 나타

났다. 이는 본 연구에서 사용된 자극물이 대다수의 소비

자에게 선호도가 높은 브랜드(버버리)이기 때문에 자기

해석에 관계없이 제품 전형성이 높은 제품을 하는 것으

로 보인다. 또한 자기감시 성향이 낮은 사람들은 제품 선

호도에서 제품 전형성에 영향을 받지 않는 것으로 나타

났는데 타인을 많이 의식하지 않음으로 제품의 브랜드

를 알아볼 수 있는 특징에 덜 신경을 쓰고 오히려 자신

의 욕구에 기반한 의사결정을 할 가능성이 높다.

또한 브랜드 가시성의 하위차원으로 브랜드 현저성의

효과를 알아본 결과 자기해석 유형과 자기감시 수준에

관계없이 브랜드 현저성이 낮은 제품에 대한 선호도가

높게 나타났다. 브랜드 현저성은 제품에 부착된 브랜드

로고의 크기를 조작하여 제품의 선호도를 알아보았는데

제품 전형성과 달리 브랜드 가시성이 낮은 조건을 더 선

호하였다. 일반적으로 상호의존적 자기해석을 하는 사

람들과 자기감시 성향이 높은 사람들은 타인을 의식하

여 로고가 잘 드러나는 큰 로고 브랜드를 선호할 것으

로 예상해 볼 수도 있지만 오히려 익숙하지 않은 큰 로

고 브랜드는 제품 사용자에게 주의를 집중시키는 부담

을 야기할 수 있다. 또한 로고가 너무 크게 부착된 제품

을 소비자가 부담스럽게 여기는 사회문화적 분위기도

영향을 미치는 것으로 생각된다. 이러한 결과는 소비자

가 많은 사람들에게 친숙하고 자연스러운 로고를 선호

한다는 기존의 연구결과와 일치한다(Henderson & Cote,

1998).

본 연구의 결과를 요약하면 브랜드 가시성은 독립적

자기해석을 하는 사람보다는 상호의존적 자기해석을 하

는 사람들, 그리고 자기감시 성향이 높은 사람들에게 더

중요한 영향력을 가지며 특정 브랜드 또는 고급 제품임

을 인식할 수 있는 경우에 제품 선호도가 높아진다. 그

러나 브랜드 가시성은 과도한 노출보다는 친숙하고 자

연스럽게 노출되는 것이 효과적임을 알 수 있다.

기존 연구들은 제품의 심벌이나 로고와 같은 디자인

적 측면이 제품 선호에 미치는 영향을 살펴보았으나, 심

벌이나 로고 자체의 영향을 살펴보았을 뿐 그것이 소비

자에게 어떻게 인지되는지를 고려한 연구는 드물다. 본

연구는 제품의 디자인적 측면이 제품의 전형성과 브랜

드 현저성의 차원에서 소비자에게 어떻게 인지되는지를

고려하였다는 점에서 기존 연구보다 확장된 학문적 의

의를 갖는다. 또한 브랜드 가시성에 따른 제품 선호가

자기해석과 자기감시와 같은 개인차 변인에 따라 달라

질 수 있으므로 설득메시지 전략을 수립하는 데 도움이

될 것이며 패션디자인 및 마케팅의 실무적 차원에서도

의의가 있다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 시사점을 갖는다.

첫째, 개인이 특정 브랜드를 선호한다는 것은 자기만

족의 측면도 있지만 타인에게 브랜드가 노출됨으로써

얻을 수 있는 이미지 관리의 측면도 있다. 브랜드 가시

성은 대부분의 사람들에게 긍정적인 영향력을 주는 것

은 사실이지만 타인을 많이 의식하는 사람들에게 더 효

과적이다. 따라서 개인 사생활을 중요하게 생각하는 사

람들보다는 공적인 모임이나 타인과 교류가 많은 사람

들에게 브랜드 가시성이 중요하다고 볼 수 있다.

둘째, 본 연구는 브랜드 가시성을 제품 전형성과 브랜

드 현저성으로 구분하여 개인의 성향과 어떠한 관련성

이 있는지를 알아보았다. 연구결과, 브랜드 가시성의 두

가지 속성인 제품 전형성과 브랜드 현저성에서 서로 다

른 결과가 나타났다. 심리적 성향과는 무관하게 제품 전

형성의 측면에서는 제품 전형성이 높은 제품을, 브랜드

현저성의 측면에서는 브랜드 현저성이 낮은 제품을 선

호하는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과를 통해서 소

비자는 일반적으로 브랜드를 인식할 수 있는 클래식한

디자인이 제품 선호도를 높이는 효과를 가져온다는 것

을 알 수 있다. 또한 브랜드 로고에 대한 자극적이거나

과도한 노출은 오히려 사회문화적으로 거부감을 불러

일으킬 수 있으므로 친숙하고 자연스러운 방식으로 노

출될 필요성이 있다.

셋째, 본 연구결과를 통해서 브랜드의 정체성을 유지

하는 것이 얼마나 중요한지 그리고 로고는 사람들에게

자연스럽게 느껴지게 하려면 어느 정도의 크기로 제작

되어야 하는지를 생각해보게 한다. 이는 패션디자인의

실무적 차원에서도 시사점을 갖는다.

본 연구의 한계점 및 추후 연구방향은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 가상의 시나리오와 실험자극물을 통

하여 브랜드 가시성에 따라 개인의 심리적 성향이 제품

선호에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다. 개인의 심
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리적 성향은 고정되어 있고 잘 변하지 않는 것으로 생각

하기 쉬우나 실제 제품을 구입하는 소비 장면에서는 메

시지나 상황적 단서에 의해 심리적 성향이 쉽게 변할 수

도 있다. 본 연구에서는 자기해석과 자기감시를 개인의

내적 특성으로 간주하여 연구를 진행하였으나 향후 연

구에서는 상황적 영향력을 고려하여 자기해석과 자기

감시를 상황적으로 점화 또는 활성화해서 같은 결과가

나타나는지를 알아볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 응답자의 성별과 관계없이 같은

자극물이 제시되었다. 브랜드 현저성의 효과를 알아보

기 위한 자극물은 남녀공용 티셔츠가 제시되었으나, 제

품 전형성의 효과를 측정하기 위한 자극물로는 여성용

트렌치코트가 제시되었다. 성별에 따라 해당하는 자극

물을 제시하거나, 성별과 관계없이 사용되는 제품을 자

극물로 이용한 연구가 필요하다. 또한 성별에 따라 특정

브랜드에 대한 지식 및 인지도가 다를 수 있을 것으로

생각된다. 앞으로는 브랜드 지식과 인지도에 대한 성차

를 통제한 연구가 진행될 필요가 있다.

셋째, 본 연구에서 사용된 자극물의 일반화 가능성에

대한 제한점이 있다. 제품 전형성에 대한 조작에서 전형

성 이외에 선호도에 영향을 줄 수 있는 다른 요소들에

대한 통제가 완전히 이루어지지 않았다는 점에서 향후

연구를 진행할 때에 보완되어야 할 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 제품 전형성의 효과를 알아보기

위해 유명 브랜드를 인식할 수 있는 특징을 자극물로 제

시하였고 이러한 특징이 제품 선호도로 연결됨을 알 수

있었다. 그러나 유명 브랜드 혹은 럭셔리 브랜드가 아닌

저가 브랜드의 특징이 제시된다면 이러한 제품 전형성

은 오히려 제품 선호도에 역기능으로 작용할 가능성이

있다. 따라서 제품 전형성에 따른 효과를 럭셔리 브랜드

와 저가 브랜드 간에 비교해 보는 것도 추후에 흥미로운

연구주제가 될 것이다.
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