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Abstract
A study is presented that examines the effect of personality on preference and purchase intention of positive and 

negative novelty design products. Participants evaluated their preference and purchase intention on 18 design 
products including positive and negative novelty design products. A cute Scream character was created as a positive 
novelty design and a skeleton Mickey character was used as a negative one. We measured extroversion, 
neuroticism, and visual product aesthetics as individual traits. The results shows that people, of course, prefer(and 
want to buy) the positive novelty design product to the negative novelty design product. Only in the case of the 
negative novelty design product, the more neurotic people is, the more they prefer it. Also, among the people who 
like the negative novelty design product, introvert ones are likely to purchase it but extroverted ones are not. These 
findings imply that personality plays an important role in liking and purchasing negative novelty design product.
Keywords : product design, negative novelty design, personality, preference, purchase intention

요 약

본 연구에서는 기존의 전형성에서 긍정/부정이라는 정서적 방향성이 분명하게 이탈된 디자인을 활용한 제

품에 대한 선호도와 구매의사에 성격이 어떤 영향을 미치는지를 알아보았다. 기존의 긍정적 전형성에서 부정

적으로 이탈된 디자인 제품과 기존의 부정적 전형성에서 긍정적으로 이탈된 디자인 제품에 대한 참가자들의

선호도와 구매의사가 측정되었으며 여기에 미치는 개인 특성으로 외향성, 신경증, 심미적 성향이 측정되었다. 
연구 결과, 참가자들은 부정적으로 이탈된 디자인 제품보다 긍정적으로 이탈된 디자인 제품을 훨씬 더 선호

하였고 구매의사도 더 높았다. 부정적으로 이탈된 디자인 제품의 선호도에는 신경증이 유의미한 영향을 미쳐

신경증이 높을수록 부정이탈 디자인 제품을 더 선호하였다. 또한 부정이탈 디자인 제품의 구매의사에 대해서

는 선호도와 외향성의 상호작용 효과가 나타났는데, 즉 내향적인 사람일수록 높은 선호도가 실제 구매의사로

이어질 가능성이 유의미하게 높았다. 반면 긍정이탈 디자인 제품에 대해서는 성격의 효과가 전혀 나타나지

않았다. 본 연구의 결과는 부정적인 정서를 유발하는 전형성 이탈 디자인 제품에 있어서는 개인의 성격적 특
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성이 선호도 및 구매의사에 중요한 역할을 함을 보여준다.
주제어 : 제품 디자인, 부정이탈 디자인, 성격, 선호도, 구매의사

1. 서론

최근 제품 디자인은 소비자들이 제품을 선택하는

중요한 기준이 되고 있다. 같은 기능이면 디자인이 우

수한 것을 선호하는 것은 물론이고 일부 소비자들은

제품의 기능이 다소 불편해도 디자인이 우수한 것을

선택하는 경우도 적지 않다. 실제로 Kotler(2000)는 최

근 제품 간의 기술이나 기능의 차이는 점점 줄어들고

있는 상태로, 소비자의 선택에 있어서 제품의 디자인

은 점점 더 중요해지고 있다고 지적하였다. 
Creusen과 Schoormans(2005)는 기존 문헌 조사를 통

해 제품 외양의 역할을 미학적 의사소통, 상징적 정

보1), 기능적 정보, 인체공학적 정보, 시선끌기, 범주화

6가지로 정리하였다. 이들의 연구(Creusen & Schoormans, 
2005) 결과, 소비자들은 제품 외양을 볼 때 미적 역할

과 상징적인 역할을 가장 많이 고려하는 것으로 나타

났는데, 특히 미적 역할과 상징적 역할은 개인마다 상

당한 편차를 보였다. 이런 결과를 바탕으로 저자들은

제품 외양의 미적인 가치와 상징적인 가치는 매우 개

인적인 것이어서 단순히 모양, 색깔, 크기 등과 같은

단순한 개념으로는 어떤 소비자가 어떤 디자인을 선

호하는지를 제대로 파악할 수 없다고 결론짓고 있다. 
즉 제품의 미적인 가치라는 것은 개인마다 상당히 다

를 수 있으며 효과적인 제품 디자인을 위해서는 개인

의 특성에 대한 연구가 필요하다고 하겠다.

2. 디자인의 전형성과 새로움

Veryzer와 Hutchinson(1998)은 전형성(typicality)이
제품의 미적인 가치의 결정요인 중 하나라고 하였으

며 전형성을 한 사물이 해당 범주를 대표하는 정도로

정의하였다. Whitfield와 Slatter(1979)의 전형성 선호

이론(preference-for-prototype)에 따르면, 어떤 사물이

전형적일수록 사람들은 그것을 미적으로 더 선호한

다. 실제로 제품 디자인과 전형성에 대한 선행연구들

1) 상징적 정보(symbolic information)이란 소비자가 제품을 통

해 (이상적) 자기 이미지를 스스로와 타인에게 표현하는

것을 말한다.

을 살펴보면 많은 연구들이 어떤 범주에 해당하는 정

도, 즉 전형성은 해당 제품에 대한 선호도와 정적인

상관이 있음(전형성 효과)을 밝히고 있다. 그러나

Babin, Boles 및 Darden(1995)은 때로는 전형성 효과와

상반된 결과가 나타나는 경우도 있다고 지적하였으

며, Coupey, Irwin 및 Payne(1998)은 이러한 전형성 효

과는 스키마 변형 또는 범주에 부합하지 않는 대상에

대한 속성평가 과정이 더 많이 일어나기 때문에 발생

할 수 있다고 하였다. 제품 디자인이나 브랜드와 같은

마케팅 분야에서는 주로 전형성에 집중되어 연구가

이루어지고 있지만 Abbott 등(2009)이 지적하였듯이

전형성과 새로움이 어떤 대상에 대한 매력도에 모두

영향을 미친다는 것은 특히 문학이나 음악과 같은 예

술 분야의 연구에서는 매우 일관되게 나타나는 현상

이다. 따라서 미적인 요소가 중요한 제품 디자인에 있

어서도 전형성 뿐 아니라 새로움(novelty) 또한 소비자

의 선호도 및 구매의사에 모두 영향을 미칠 수 있다. 
특히 독특함과 개성을 중시하는 현대 소비자들은 제

품의 외양을 통해 자신의 개성과 독특함을 드러내려

는 성향이 강하여 디자인의 새로움은 미학적인 기능

뿐 아니라 상징적인 기능에도 중요한 역할을 할 수

있다.
전형성과 새로움이 선호도 및 매력도(attractiveness)

에 영향을 미치는 기제로는 상기한 저자들(Coupey et 
al., 1998)이 제시한 인지적인 과정 뿐 아니라 최근 연

구들이 제시하는 바와 같이 정서적인 과정도 존재한

다. Fulton Suri(2004)는 좋은 디자인의 핵심 요소로

“디자인 경험(design experience)”을 강조하였는데, 디

자인 경험이란 디자이너가 소비자의 활동, 생각, 느낌, 
열망, 목표, 습관, 가치 등을 파악하고 이것을 제품에

녹여내서 소비자가 제품을 보고 긍정적인 정서를 느

끼면서 경험하는 것을 의미한다. 아울러 Seva, Helander 
및 Duh(2007)는 디자인을 포함한 제품의 특성에서 유

발되는 정서가 구매의사에 미치는 영향을 강조하면서

구매 전 정서 모델(Pre-purchase Affect Model, 그림 1 
참조)을 제시하였다. Han과 Hong(2003)은 이 모델에서

구매 전 정서를 유발하는 제품의 특징들을 개별 특성

(distinctive features), 통합 특성(integrative features), 상
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그림 1. 구매 전 정서 모델

호작용 특성(interactive features)로 구분하였다. 이 중

개별 특성과 통합 특성은 주로 디자인적 요소가 평가

되는 것으로 디자인은 소비자가 구매 전에 느끼는 정

서에 상당한 영향을 주는 요소라고 할 수 있다.
전형성과 새로움은 개별 특성에서도 나타날 수 있

지만 주로 제품의 전체적인 외양인 통합 특성에 영향

을 미치는 요소이며 구매 전 정서에 영향을 미친다. 
실제로 전형성 선호 이론 또한 강요되지 않은 반복

노출은 대상에 대한 긍정적인 정서를 높인다는 Zajonc 
(1968)의 단순노출 가설에 기반하고 있다. Bornstein 
(1989)은 메타분석을 통해 상기한 단순노출 가설을 검

증하였는데, 저자는 추상적인 그림과 드로잉, 기하학

적 무늬를 제외한 다른 8개 항목에서 모두 단순 노출

과 긍정적인 감정 간의 유의미한 정적 관계를 발견하

였다. 그러나 사진, 의미 단어, 도형자극과 같이 전형

성이 분명한 대상에 대해서는 강한 효과가 있지만 기

호, 비의미 단어, 실제 사람 및 사물 자극에는 그 효과

가 약한 것으로 나타났다. 단순노출 효과가 추상적인

예술작품에서 나타나지 않은 것은 순수예술처럼 미적

인 가치가 중요한 분야일수록 새로움과 독창성이 중

요한 요소일 가능성을 제시해 준다. 따라서 미적인 가

치 평가에 있어서는 경우에 따라서는 전형성이 주는

긍정적 정서와 새로움이 주는 긍정적인 정서간의 경

쟁에서 새로움의 효과가 더 강력할 수도 있다. 또한

전형성과 새로움에서 유발되는 정서들 간의 경쟁은

소비자의 개별적 특성에 따라 다른 결과를 가져올 것

이다. 

3. 디자인과 성격적 특성

Mano와 Oliver(1993)는 소비자로부터 좀 더 강한 반

응과 증가된 각성을 유발시키는 제품이 사람들을 제

품 구매 과정으로 이끈다고 하였는데, 특정 제품의 디

자인이 어떤 정서적인 반응과 각성을 유발시키는지는

디자인 자체의 특성 뿐 아니라 성격과 같은 소비자의

개인적 특성에 따라 상당히 달라질 수 있다.
Kassarjian과 Sheffet(1991)은 기존 연구와 이론의 리

뷰를 통해 소비행동 연구자들은 성격이 소비행동의

선행요인일 가능성을 주장하고 있지만 성격과 소비행

동 간의 관계는 분명하지는 않다고 지적하였다. 그러

나 기존의 연구들은 대부분 성격과 소비행동 간의 직

접적인 관계를 살펴본 것으로 Mooradian과 Olver(1997)
는 성격과 소비행동을 정서가 매개함을 검증하여 성

격이 직접적이기보다는 간접적인 영향을 준다고 지적

하였다. 이들(Mooradian & Olver, 1997)은 기존 연구

리뷰를 통해 “big two”라고도 불리는 외향성(extraversion)
과 신경증(neuroticism)이 긍정적인 정서와 부정적인

정서와 관련된 성격특성임을 밝히고 외향성은 긍정적

정서를, 신경증은 부정적 정서를 더 잘 느끼게 하여

소비 행동에 영향을 준다고 하였다. 따라서 외향성과

신경증이라는 소비자의 성격이 제품에 대한 구매의사

에 직접적인 영향을 주지는 지는 분명하지 않지만 최

소한 매개 변인 혹은 조절 변인과 같은 역할로 간접

적 영향을 줄 가능성은 존재하는 것으로 보인다.
McCrae와 John(1992)은 “신경증에 대한 정의에 대

해서는 거의 이견이 없다. 신경증은 고통에 대한 경험

과 이것이 유발되는 인지적 행동적 스타일의 개인차

이다”라고 하였으며 “외향성에 대해서는 다소 논란이

있지만 일반적으로 외향성은 대인관계 스타일의 차이

를 말한다. 물론 외향적인 사람이 더 사회성이 높다. 
사회성이 외향성의 중요한 한 부분이기는 하지만 그

외에도 외향적인 사람들은 자기 주장적이고 적극적이

며 수다스러운 면이 있고 흥분과 자극을 좋아하고 기

질적으로 유쾌하다”고 설명하였다. 외향성이 긍정적

인 정서와, 신경증이 부정적인 정서와 정적인 관계에

있다는 것은 기존 연구들에서 일관되게 밝혀지고 있

다. 따라서 외향적인 사람은 기본적으로 긍정적인 정

서를 많이 느끼고 더 선호하며 신경증적인 사람은 부

정적인 정서를 많이 느끼고 경우에 따라서는 부정적

인 정서를 더 선호할 수 있다고 쉽게 예상할 수 있다. 
그렇다면 전형성에서 이탈된 새로운 디자인이 주는

정서적인 효과 또한 외향적인 사람과 신경증적인 사

람에 따라 달라질 것인데, 특히 긍정/부정이라는 정서

가가 뚜렷한 새로움은 어떤 효과를 줄 것인가? 본 연

구는 이러한 의문을 바탕으로 하여 긍정/부정이라는

정서가(emotional valance)가 분명한 새로운 디자인 제

품의 선호도와 구매의사에 소비자의 성격, 외향성과

신경증이 어떤 영향을 주는 지를 알아보고자 한다. 본
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그림 2. 목표 자극

연구에서는 기존에 긍정적인 이미지를 가진 디자인을

부정적으로 이탈시킨 디자인을 부정이탈디자인

(negative novelty design)으로, 기존에 부정적인 이미지

를 가진 디자인을 긍정적으로 이탈시킨 디자인을 긍

정이탈디자인(positive novelty design)으로 정의하고 연

구를 진행하고자 한다. 특히 본 연구의 관심은 긍정적

으로 이탈된 디자인보다는 부정적으로 이탈된 디자인

에 있다. 왜냐하면 긍정적으로 이탈된 디자인은 긍정

적인 정서를 주는데, 이것은 부정적인 정서보다는 긍

정적인 정서를 추구하는 인간의 공통적인 특징에 부

합하는 것으로, 개인차가 별로 영향을 주지 않을 것이

기 때문이다. 반면 부정적으로 이탈된 디자인은 부정

적인 정서를 주지만 신경증이 높은 사람들에게는 이

러한 부정적인 정서보다는 새로움이 주는 긍정적인

정서가 더 클 수 있다. 이에 따라 본 연구에서는 신경

증이 높고 외향성이 낮은 사람들은 부정적으로 이탈

된 디자인을 더 선호하고 더 높은 구매의사를 지니는

지를 알아보고자 한다. 또한 Diefenbach와 Hassenzahl 
(2009)가 지적했듯이 선호도와 구매의사는 서로 다르

며 구매의사에는 선호도 이외에 다른 많은 요인들이

개입되므로 성격이 구매의사와 선호도 각각에 미치는

영향을 알아보고자 한다. 

4. 실험 방법

4.1. 실험 참가자

연세대학교에서 98명의 학부생들(남성 46명, 여성

52명, 평균연령 22세)이 수업의 선택사항으로 실험에

참가하였다. 모든 참가자들은 컴퓨터로 제시된 실험

자극을 보면서 각 제품에 대한 선호도, 독특성, 구매

의사를 표시하였으며 평가가 끝난 후 성격 및 미적

취향을 알아보는 설문지를 작성하였다. 

4.2. 실험 도구 및 자극

실험 자극은 목표 자극(부정적으로 이탈된 디자인

과 긍정적으로 이탈된 디자인)과 간섭 자극(filler task)
으로 구성되어 있다. 부정적으로 이탈된 디자인으로

는 대부분의 사람들이 긍정적인 이미지로 지각하고

있는 미키마우스를 해골모양으로 변화시킨 후드티 사

진을 사용하였다(그림 2). 긍정적으로 이탈된 디자인

으로는 대부분의 사람들이 부정적인 이미지로 지각하

고 있는 스크림을 귀여운 모습으로 변화시킨 후드티

사진을 사용하였다(그림 2). 미키마우스와 스크림 이

미지는 사전 조사를 통해 사람들이 각 이미지를 얼마

나 알고 있는지를 평가하였으며 각 이미지의 친숙도

에는 유의미한 차이가 없었다. 
간섭 자극으로는 기존에 시중에 나와 있지만 보통

사람들이 흔히 보지 못한 부정적인 디자인과 긍정적

인 디자인 제품들을 사용하였다. 사전 조사를 통해 32
개의 기존 제품들이 얼마나 부정적/긍정적인 느낌을

주는지를 조사하였다. 연세대학교 학부 및 대학원생

22명을 대상으로 32개 제품이 주는 긍정적 느낌과 부

정적인 느낌을 9점 척도에서 평가하도록 하였다. 평가

결과에서 우선 긍정과 부정의 평가를 동시에 받은 제

품은 모두 제외하고 분명하게 부정적인 평가를 받은

부정 디자인 제품 중 상위 8개 제품과 분명하게 긍정

적인 평가를 받은 긍정 디자인 제품 중 상위 8개 제품

을 선정하여 최종 자극으로 사용하였다(자극 샘플은

그림 3 참조). 모든 실험 자극은 E-prime을 사용한 컴

퓨터 프로그램으로 제시되었다. 
선호도와 구매의사에 영향을 미치는 성격적 요인을

알아보기 위해서는 Big 5 검사가 사용되었다. Big 5 
검사 중 외향성 12 문항, 신경증 12 문항씩 총 24문항

이 7점 척도로 제시되었다. 또한 개인의 심미적 성향

또한 영향을 미칠 수 있으므로 Bloch, Brunel 및

Arnold(2003)가 개발한 상품의 미적 외관에 대한 중요

도 척도(centrality of visual product aesthetics, 이하

CVPA)를 사용하여 심미적 성향을 측정하였다. 심미

적 성향은 기존의 성격 연구에서 주요 성격요인으로

연구되지는 않지만 본 연구의 과제는 디자인을 평가

하는 것으로, 개인이 지닌 심미적인 성향에 따라 평가



부정이탈디자인 제품의 선호도와 구매의사에 미치는 성격의 영향 247

그림 3. 간섭 자극

이탈 방향성에 따른 제품

유형

선호도 구매의사 독특성

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차

부정이탈디자인제품 4.61 3.13 3.91 2.93 3.85 2.09

긍정이탈디자인제품 7.09 2.96 6.18 3.04 3.64 1.98

표 1. 부정이탈디자인과 긍정이탈디자인 제품에 대한 선호도, 구매의사, 독특성의 기술통계치

결과에 영향을 미칠 수 있으므로 개인의 특성 요인에

포함시켜 평가하였다. CVPA 척도는 사람들이 디자인

이라는 가치에 대해 지니고 있는 태도, 디자인에 대한

안목, 디자인에 대한 반응을 묻는 문항들로 구성되어

있었다. 이 중 안목에 대한 문항들은 전문가적인 시각

을 반영한 것이므로 일반인 대상의 본 연구에서는 안

목 문항을 삭제하고 나머지 두 영역, 즉 디자인이라는

가치에 대한 태도와 디자인에 대한 반응을 묻는 총 7
개 문항을 7점 척도로 참가자들에게 제시하였다.

4.3. 실험 절차

모든 참가자들은 목표 자극과 간섭 자극 모두에 대

해 선호도, 독특성, 구매의사를 평가하였으며 평가가

끝난 후에는 인구통계학적인 문항과 외향성과 신경증

척도, CVPA를 작성하였다. 자극은 첫 목표 자극이 3
번째로 제시되고 첫 목표 자극과 나머지 목표 자극

사이에 5개의 간섭 자극이 제시되도록 하는 규칙만을

제외하고는 유사무선화 방식으로 제시되었다. 선호도

는 “나는 이 제품에 호감을 느낀다”, 독특성은 “나는

이 제품이 독특하다고 느낀다”, 구매의사는 “나는 이

제품을 구매하고 싶다”라는 문항들로 측정되었다. 선

호도, 독특성, 구매의사는 긍정성과 부정성을 명확하

게 하기 위하여 -5(전혀 그렇지 않다)에서 +5(매우 그

렇다) 사이의 척도로 평가하도록 하였으며 이것은 1
점에서 11점으로 환산되어 채점되었다. 그 밖의 성격

검사와 CVPA는 7점 척도로 제시되었다. 

5. 결과

부정이탈디자인 제품과 긍정이탈디자인 제품에 대

한 선호도, 구매의사, 독특성 평가의 기술통계치가 표

1에 제시되어 있다.
디자인의 독특성이 선호도와 구매의사에 영향을 미

칠 수 있으므로 우선 독특성에 대한 분석을 실시하였

다. 부정이탈 디자인과 긍정이탈 디자인간의 독특성

의 차이는 유의미하지 않아, t(97)=.94, p > .30, 사람들

은 부정적이든 긍정적이든 이탈되었다는 것 자체는

모두 비슷하게 독특한 것으로 지각하는 것으로 나타

났다. 따라서 두 목표 자극의 선호도와 구매의사 결과
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그림 4. 선호도와 외향성에 따른 부정이탈디자인 제품 구매

의사

는 독특성의 차이에 의한 것은 아니라고 할 수 있다. 
두 목표 자극에 대한 남녀차이를 검증해본 결과, 부정

이탈디자인과 긍정이탈디자인 모두에서 남녀차이는

유의미하지 않았다, Fs<1.30, p> .20. 
디자인 이탈의 정서적 방향성의 효과를 알아보기

위해 실시한 부정이탈 디자인과 긍정이탈 디자인간의

선호도와 구매의사 분석 결과, 예상대로 사람들은 긍

정이탈 디자인을 부정이탈 디자인보다 수준에서 유의

미하게 선호하고, t(97)=-7.04, p< .001, 구매하고 싶어

하는 것으로 나타났다, t(97)=-6.48, p< .001. 아울러 모

든 자극에 대해 선호도와 구매의사는 .001 수준에서

유의미한 상관을 보였으나, .74 < r < .94, 선호도보다

는 구매의사가 유의미하게 낮아, t(97)=10.84, p < .001, 
사람들이 실제로 구매를 생각할 때는 단순한 호감 이

외의 다른 요인들이 영향을 미칠 가능성이 관찰되었다.
부정이탈 디자인의 선호도에 영향을 미치는 성격적

특성을 알아보기 위해 회귀분석을 실시하였다. 부정

이탈 디자인의 선호도 예측변인으로 신경증, 외향성, 
심미적 성향을 투입한 결과, 신경증만이 유의미하게

부정이탈 디자인의 선호도를 예측하였다, F=2.23,  

=.07,   = .24, p < .05. 즉 신경증적 성향은 사람일 높

을수록 부정이탈 디자인에 대해 호감을 더 많이 느낀

다고 할 수 있다. 긍정이탈 디자인의 선호도에 대해

동일한 분석을 실시한 결과, 유의미한 결과는 나타나

지 않아 신경증, 외향성, 심미적 성향은 긍정이탈 디

자인에 대해 호감을 느끼는 데 별 영향을 미치지 않

았다.
부정이탈 디자인의 구매의사에 영향을 미치는 성격

적 특성을 알아보기 위해 구매의사에 유의미한 상관

이 있는 선호도와 성격 변인인 신경증, 외향성, 심미

적 성향 변수, 그리고 선호도와 신경증, 선호도와 외

향성, 선호도와 심미적 성향 각각의 상호작용을 예측

변인으로 투입하였다. 분석 결과, 선호도의 주효과, 그

리고 선호도와 외향성의 상호작용 효과도가 유의미하

였다, F=21.51,  =.63, 주효과:   = 1.82, p < .01, 상

호작용효과:   = -.22, p < .01. 즉 선호도가 높을수록

구매의사가 높을 뿐 아니라 내향성이 강한 사람일수

록 선호도가 실제 구매의사로 이어질 가능성이 더 높

은 것으로 나타났다(그림 4 참조). 한편, 긍정이탈 디

자인의 구매의사에 대해서는 상기한 성격적 요인들이

유의미한 영향을 미치지 않았다. 

6. 논의

본 연구는 부정적으로 이탈된 새로운 디자인의 선

호도와 구매의사에 성격이 어떤 영향을 미치는지를

알아보았다. 
우선 사람들은 부정적으로 이탈된 디자인 제품보다

긍정적으로 이탈된 디자인 제품을 훨씬 더 선호하고

구매하고 싶어 하는 것으로 나타났다. 이것은 일반적

으로 사람들이 부정적인 정서보다 긍정적인 정서를

더 좋아하고 추구하는 것과 일관된 결과이며 이런 현

상은 목표 자극이 아닌 나머지 간섭 자극에서도 동일

하게 나타났다. 따라서 부정이탈 디자인 제품을 선호

하는 사람들은 일반적인 사람들의 성향과는 다른 선

호를 지닌 사람들로, 여기에는 디자인 자체의 특성 뿐

아니라 성격과 같은 개인적인 특성이 영향을 미친 것

으로 보인다. 
실제로 성격, 특히 신경증이 부정이탈 디자인 제품

에 대한 선호도를 유의미하게 예측하였으며 신경증이

높을수록 부정이탈 디자인 제품을 더 좋아하는 것으

로 나타났다. 반면 개인의 심미적인 성향이나 외향성

은 부정이탈 디자인 제품의 선호도를 유의미하게 예

측하지 못하였다. 반면 긍정이탈 디자인 제품에서는

신경증, 외향성, 심미적인 성향이 선호도에 유의미한

영향을 주지 않아 긍정이탈 디자인 제품은 기존의 긍

정적 정서를 주는 디자인과 마찬가지로 개인차와 관

계없이 대부분의 사람들이 높은 선호도를 보였다. 
신경증적인 사람들이 부정이탈 디자인을 더 선호하

는 것은 Seva, Helander 및 Duh(2007)의 구매 전 정서

모델에서 제품의 특성이 주는 정서에 대한 역치

(tolerance)가 개인에 따라 다른 것으로 해석해볼 수 있

다. 부정이탈 디자인은 새로움이 주는 긍정적인 정서
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와 부정적인 변형이 주는 부정적인 정서가 서로 경쟁

하게 된다. 이 때 신경증적인 사람들은 기본적으로 부

정적인 정서가 높아, 즉 부정적인 정서에 대한 역치가

높아 부정적인 변형에서 오는 부정적인 정서는 별로

크게 느끼지 않고 새로움이 주는 긍정적인 정서를 더

강하게 느낄 수 있다. 다시 말해 보통 사람들과는 달

리 신경증적인 사람들에게는 디자인의 새로움에서 오

는 긍정적인 정서가 부정이탈에서 오는 부정적 정서

를 압도한다고 할 수 있다. 이것은 Timmermans, 
Mechelen 및 Nezlek(2009)의 연구를 비롯해 핵심정서

반응성(core affect reactivity)이 사람에 따라서 다르다

는 연구들을 통해서도 지지되며, 특히 상기 저자들

(Timmermans, Mechelen, & Nezlek, 2009)의 연구에서

신경증적인 사람들이 기본적으로 즐거움을 적게 느끼

는 것으로 나타난 것과 일맥상통한다고 하겠다. 
부정이탈 디자인 제품에 대한 구매의사에서는 선호

도와 외향성의 상호작용 효과가 관찰되었다. 같은 선

호도를 지닌 사람일지라도 내향적인 사람들이 실제로

그 제품을 구매할 의사가 높았다. 이에 대해서는 두

가지 측면에서 해석해볼 수 있다. 첫째로는 선호도와

달리 실제 구매를 할 때는 사람들이 고려하는 디자인

평가 항목이 다를 수 있다는 점이다. 가령 선호도를

평가할 때는 Creusen과 Schoormans(2005)의 제품 외양

의 6가지 정보 중 미학적인 정보를 기준으로 평가하

지만 실제 구매를 할 때는 상징적인 정보를 함께 고

려할 수 있다. 따라서 내향적인 사람들은 자신의 정체

성이나 개성을 표현하는 것으로 부정이탈 디자인을

선택하지만 외향적인 사람들은 부정이탈 디자인이 미

학적으로는 좋을지라도 자신을 적절하게 표현하지 않

기 때문에 구매를 하지 않게 된다. 내향적인 사람들이

부정이탈 디자인에 대해 일관된 선호도 및 구매의사

를 보인 것에 대한 또 다른 해석은 외향적인 사람들

이 사회지향적이라는 것이다. 즉 외향적인 사람들은

기본적으로 다른 사람들과 어울리고 함께 활동하는

것을 지향하는 성향을 지니고 있고 자신이 좋아하더

라도 다른 사람들의 시선을 고려하여 구매하나 내향

적인 사람들은 다른 사람들의 시선보다는 자신의 선

호를 더 중시하여 구매할 가능성이 있다. 
본 연구에서 모든 제품 자극에 대해 선호도보다 구

매의사가 유의미하게 낮았던 점과 부정이탈 디자인

제품에 대한 구매의사 및 선호도와 관련된 성격적 특

성이 달랐던 점 등을 밝혀 제품에 대한 선호도와 구

매의사는 분명하게 구별된 개념일 가능성을 제시하였

다. 현재 기존 소비자와 마케팅 연구에서는 아직까지

도 두 개념이 다소 혼재되어 연구되고 있는데, 추후

연구에서는 선호도와 구매의사를 구분하고 각각과 관

련된 변인들의 차이를 좀 더 구체적으로 살펴볼 필요

가 있겠다. 특히 부정이탈 디자인의 경우 선호도와 구

매의사에 관여되는 성격적 특성이 달랐으므로 사람들

이 선호도를 평가할 때 고려하는 디자인 요소와 구매

의사를 평가할 때 고려하는 디자인 요소의 차이에 대

한 연구도 이루어져야 하겠다. 또한 본 연구에서는 신

경증적인 성향이 부정이탈 디자인과 관련이 있다는

현상만을 밝힌 상태로, 추후 연구에서는 새로움이 주

는 긍정적인 정서와 부정적인 이탈이 주는 부정적인

정서가 실제로 존재하고 경쟁하는지, 아울러 개인의

핵심정서 반응성에 따라 제품 디자인에 대한 반응이

달라지는지 등과 같이 관련 기제를 밝히는 연구가 필

요할 것으로 보인다. 
본 연구는 전형성과 새로움의 관계와 제품이 주는

정서와 개인의 정서간의 상호작용을 밝혔다. 이러한

결과는 Franke, Keinz 및 Steger(2009)가 지적했듯이 최

근 점점 증가하는 소비자 맞춤(customization) 전략을

연구하는 데에도 중요한 시사점을 제시해준다고 하

겠다.
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