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Abstract 

Purpose: Current study focused on investigating the effects of the self-dissociation as a thought in which consumers dis-identify or 

dissociate with the threatened in-group and the escapism as a tendency of consumers’ distracting themselves and avoiding their 

thoughts about the in-group under severe but adoptable criticism by turning their attention elsewhere on across-domain compensatory 

consumption intention. And It explored not only the positive roles of undesirability thought against the in-group in consumers’ 

forming the self-dissociation and the escapism, but also the effects of negative emotion to the in-group felt at the place of being 

exposed to the criticism against the in-group on the escapism. Research design, data, and methodology: The experiment was 

performed with the in-group-threatening single factor within-subject design. Questionnaire data were collected from 196 

undergraduate students, and the data were used to testing research hypotheses by structural equation model of Amos 21.0. Results: 

First, both the self-dissociation of consumers’ dis-identifying with the in-group criticized severely by others and the escapism of their 

deliberately directing their thoughts and distracting their attention away from thinking the in-group positively influenced on the 

across-domain compensatory consumption intention. Second, the negative emotion positively influenced on the escapism. Third, the 

undesirability thought to the in-group under the severe criticism positively effected on the self-dissociation as well as the escapism. 

Putting in the nutshell, the findings of this study are consistent with the idea that consumers can overcome the negative self-

discrepancy on one dimension of their social identity by distracting themselves and avoiding thinking about the threatened in-group to 

find meaning on another dimension which might lead them to the place of doing the across-domain compensatory consumption. 

Conclusions - Focusing on the results of this study, checking which aspects of consumers’ social identity are linked to products or 

brands is at issue to marketers when the consumers are faced with the criticism against the in-group. The marketers should build the 

messages about their products or brand not related to the checked aspects, and communicate the messages, to lead the consumers to 

the place of doing the across-domain compensatory consumption by their products or brands. 
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사회적 아이덴티티(identity: ID)는 소비자가 자신이 

소속되어 있다고 지각하는 사회적 집단의 범주와 역할에서 

유도되는 자아의 관점으로 접근된다(Tajfel, 1978). 그리고 

제품이나 브랜드는 자신이 누구인가를 표상하는 

자아개념과 관련하여 접근 할 수 있는데, 자신이 실제 

누구인가에 대한 실제 자아의 지각상태와 누구로 

간주되어야 하는가의 이상 자아의 지각상태 간에 부정적인 

불일치에서, 소비자의 자아개념 즉 ID 가 위협을 받고, 그 

위협을 보상하는 방법으로 제품이나 서비스를 소비할 수 
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있다(Mandel, Rucker, Levav & Galinsky, 2017). 그런데 

사회적 ID 의 위협은 자신과 관계가 있는 사회적 집단이 

부정적인 비판을 받는 사회적 상황에서 유도 된다. 

사회집단의 비판이 개인 소비자에게 적용되어 개인적 

성과에 해가 될 수 있어서(Wout, Danso, Jackson & 

Spencer, 2008), 소비자는 자신이 속한 사회적 집단이 

부정적인 평가를 받을 때에 자신의 사회적 ID 가 위협을 

받음을 느끼고, 부정적인 비판을 인정하지 않으려 

한다(Schmader, 2002). 

자아 위협에서 보상소비에 관한 기존의 연구는, 

소비자의 파워에 대한 위협에서 상위신분을 상징하는 

제품에 더 높은 가격을 지불하려는 의도효과, 상위신분을 

표현하는 로고가 있는 제품의 선호도 효과(Rucker & 

Galinsky, 2009), 그리고 사회적 배제의 경험에서 내집단(in-

group)에 대한 긍정적 평가와 내집단을 상징하는 제품의 

소비효과(Knowles & Gardner, 2008) 등을 탐색하여, 위협 

받은 자아영역에서 성공을 표현할 수 있는 제품을 

획득하고 소비하여 자아 격차를 극복하는 영역 내 

보상소비(within-domain compensatory consumption) 

(Mandel, et al., 2017)에 관한 연구가 주로 수행되었다. 

그런데 Gao, Wheeler and Shiv(2009)는 지능, 흥분감의 

유도 능력 등의 자아 영역에서 자아 위협을 느끼게 하고, 

제품을 선택하게 하는 실험을 하였는데, 소비자가 위협 

자아와 상징적으로 관련성이 있는 제품으로 보상소비를 

하는 경우에 위협을 받지 않는 상태의 ID 를 넘어서 ID 를 

보정하려는 욕구가 포기됨을 탐색하였다. Lisjak, Bonezzi, 

Kim and Rucker(2015)는 위협 받은 자아에서 영역 내 보상 

소비가 자아 위협을 더 숙고하게 하고 위협받은 자아와 

관련이 없는 영역 외 보상소비(across-domain 

compensatory compensation)를 하여, 소비자의 행위에 

대한 자아의 통제력이 위협받는 자아에서는 감소되는 것과 

위협받은 자아에서 소비자의 탈출성(escapism)을 

탐색하였다. 이러한 연구들은 위협 받는 사회적 ID 와 

연관되는 제품을 회피 하는 경향을 식별한 White, Argo 

and Sengupta(2009)의 연구와 상통한다. 영역 내 

보상소비가 위협자아에 대한 생각을 지속시킬 수 있어서, 

소비자는 위협받는 자아에서 자신을 분리하여 접근하고 

위협자아에 대한 생각에서 탈출하여, 영역 내 보상소비를 

회피하고 영역 외 보상소비를 할 수 있다.  

그런데 사회집단에 대한 타인의 부정적인 비판에 

직면하였을 때, 사회적 ID 의 위협상태가 사회적 ID 와 

관련이 없는 영역 외 보상소비를 유도하는가에 관한 

연구가 많은 주의를 받지 못했다. 사회적 자아 개념 즉 

사회적 ID 의 위협효과에 관한 기존의 연구는, 소비자가 

보유한 서로 다른 사회적 ID 들이 소비자가 처한 상황에 

따라서 각 ID 에 대한 교체적 사고를 하게 할 수 있음(Shih, 

Young & Bucher, 2013)에 주의가 부족하였다. 다양한 

사회와 관련하여 서로 다른 사회적 ID 를 보유한 소비자는 

사회적 상황에 따라서 다양한 ID 들에 가치를 부여하는 

정도가 서로 다를 수 있다. 자신과 관련된 다양한 

내집단의 타인과 동화 또는 차별화의 균형을 찾아서 

자신이 보유한 ID 를 탄력적으로 사용하여 ID 의 적응성을 

높일 수 있다. 따라서 다양한 사회적 ID 의 교체적 적용은 

특정의 사회적 내집단과 관련된 사회적 ID 위협을 극복할 

수 있는 완충작용을 할 수 있다.  

사회적 ID 의 실제 상태와 이상적 상태 간의 격차의 

감지는 소비자에게 자아규제활동을 유도할 수 있는데, 

다양한 사회적 ID 들 중에서 독특한 특성에 의해서 타인과 

차별하여 개별화된 소비자는 위협받는 범주의 ID 가 

자신을 지배하는 것을 부정하고(Carver & Scheier, 1990) 

다양한 ID 들을 동시에 고려할 수 있다. 그리고 다양한 

사회적 관계의 경험에서 획득된 ID 다양성과 다양한 

사회에 대한 서로 다른 동일시 방법 간의 균형은 다양한 

ID 를 활용하여 ID 의 적응성과 생산성을 높일 수 있다. 

상투적인 위협을 받는 사회집단과 관련된 자신의 사회적 

ID 에서, 소비자는 자신을 분리(dissociation)하는 성향을 

보이고, 부정감정을 느끼는 경우에 위협받는 사회집단에 

관한 사고에서 탈출하려고 할 수 있다.  

소비자가 사회집단에 대한 타인의 비판에서 사회적 

ID 가 위협을 받으면, 영역 내 소비와 영역 외 소비 중에서 

어떤 소비를 하는가? 기존의 연구는 위협 받은 자아영역 

내에서 성공을 표현하는 제품의 소비로 자아 격차를 

극복하는 영역 내 보상소비와 영역 내 보상 소비가 자아 

위협을 더 숙고하게 하여 위협받은 자아와 관련이 없는 

영역 외 보상소비를 한다는 연구로 대비된다. 따라서 영역 

내 보상소비와 영역 외 보상소비 간의 선택에 영향을 

미치는 요인에 관한 연구가 필요하다.  

사회집단에 대한 비판에서 무엇이 자신의 사회적 

ID 에서 자신을 분리하게 하는가? 이 연구는, 비판을 받는 

사회집단의 ID 가 바람작하지 못함(undesirability)을 

소비자가 지각하는 정도가 소비자가 그 집단에 관한 

생각을 회피하고 그 집단에서 자신을 분리하여 그 집단과 

관련이 없는 다른 사회적 ID 에 의미를 더 부여하고 영역 

외 보상소비를 할 수 있다고 가정한다. 그리고 소비자는 
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기쁨을 추구하고 고통을 회피하려는 성향이 

있어서(Higgins, 1997), 비판을 받는 사회집단에 대해 

느끼는 부정감정이 그 집단에 관한 생각을 회피하고 

탈출하려는 성향을 촉진하여 영역 외 보상소비를 유도할 

수 있다고 가정한다. 따라서 이 연구는, 비판을 받는 

사회집단이 바람작하지 못하다고 지각하는 정도가 위협 

받는 사회집단과 그 집단에 기초한 사회적 ID 에서 자신을 

분리하는 자아 분리성과 위협 받는 사회집단에 대한 

생각에서 주의를 분산하여 탈출하려는 성향 즉 탈출성을 

촉진하여 영역 외 보상소비 의도가 강화되는가를 탐색하고, 

그 사회집단에 대해 느끼는 부정감정이 탈출성에 긍정적인 

효과가 있는가를 식별하기 위해서, 다음과 같이 연구의 

목적을 설정한다. 

첫째, ID 의 위협과 제품의 평가 간의 관계를 

이론적으로 고찰하고, 위협 받는 사회집단과의 분리성과 

위협받는 집단 및 사회적 ID 에 관한 사고에서 탈출성이 

영역 외 보상소비에 미치는 영향을 탐색한다. 둘째, 비판을 

받는 사회집단과 관련하여 자신의 사회적 ID 가 위협을 

받는 경우에, 비판을 받는 사회집단이 바람직하지 

못하다는 지각이 자아 분리성과 탈출성에 미치는 영향을 

탐색한다. 셋째, 비판을 받는 사회집단에서 느끼는 

부정감정의 탈출성 효과를 식별한다.  

 

 

2. 이론적 배경과 가설의 설정 
 

2.1. 사회적 ID 의 위협과 제품평가 
 

소비자의 자아개념(self-concept), 즉 ID 는 본인 스스로 

에게 또는 타인에게 자신이 누구인지를 표상 하는데 

도움이 되고 소비자의 행동을 유도하며(Mittal, 2006), 

소비자는 긍정적이고 안정적인 자아 개념을 유지하려 

한다(Leary, Tambor, Terdal & Downs, 1995). 따라서 자신의 

자아개념과 불일치하는 정보는 소비자가 부정감정을 

느끼게 만들고, 자아개념이 위협을 받게 되면 소비자들은 

위협받은 자아를 보정하려고 한다(Hoegg, Scott, Morales & 

Dahl, 2014). 실제 자아와 이상 자아 간의 부정적인 

격차정보에서 자아 위협이 지각되고, 불편하고 혐오감을 

느끼게 되어 격차를 극복하려 할 수 있다.  

위협 받은 자아영역에서 성공을 신호하는 제품을 

획득하고 소비하는 보상적 상징행동을 하여 격차를 극복할 

수 있다. 이러한 상징적 보상소비행동을 영역 내 

보상소비라 한다(Mandel, et al., 2017). 자신의 파워가 위협 

받는 소비자는 위협을 받지 않는 소비자와 비교하여 

상위신분을 상징하는 제품에 가격을 더 지불하려는 의도가 

높아지고, 상위신분을 표현하는 로고가 있는 제품을 더 

선호하는(Rucker & Galinsky, 2009) 영역 내 보상소비를 

한다. 그리고 사회적 배제(social rejection)의 연구(Knowles 

& Gardner, 2008)에 의하면, 사회적 배제의 경험이 

상기되면 다양한 집단 ID 들이 떠오르고 떠오른 내집단 

ID 들을 좀 더 긍정적으로 평가하고 영역 내 보상소비를 

한다.  

그런데 Gao et al.(2009)의 연구에서, 지능, 흥분시키는 

능력 등의 자아 영역에서 소비자의 신념을 조작하여 자아 

위협을 느끼게 하고, 제품을 선택하게 하였는데, 위협을 

받은 자아와 상징적으로 관련이 있는 제품을 선택한 

보상소비자의 자아평가의 점수가 위협 받지 않은 사람의 

자아평가 점수와 비슷한 수준으로 회복되는 것을 

발견하였다. 소비자가 자아위협을 받은 후에 보상소비를 

하여 위협을 받지 않는 상태에서의 자아평가 수준을 

만들어 내어 자신의 아이덴티티를 좀 더 보정하려는 

욕구를 포기할 수 있음을 탐색하였다. Lisjak, Bonezzi, Kim 

and Rucker(2015)는 위협 받은 자아의 영역에서 성공을 

신호하는 제품을 보상 소비하는 영역 내 보상 소비는, 그 

자아 위협에 대하여 더 숙고하게 해서, 위협받은 자아와 

관련이 없는 자아 영역에서 성공을 신호하는 제품을 보상 

소비하는, 즉 영역 외 보상소비(across-domain 

compensation)를 하는 소비자와 비교하여, 차후 과업에서 

자아통제력이 감소됨을 탐색하였다. 이들의 연구는 

소비자의 사회적 ID 가 위협을 받으면, 위협 받는 ID 와 

연관되는 제품을 회피 하는 경향이 있다(White, Argo & 

Sengupta, 2009)는 연구와 상통한다. 보상 소비는 혐오스런 

자아 위협 상태를 지속적으로 생각하게 하는 함정에 

빠뜨리는 효과를 유발할 수 있고, 이러한 혐오스런 

상태에서 탈출하려는 마음을 유도할 수 있다.  

내집단인 사회집단이 비판을 받는 경우에 영역 외 

보상소비는 어떻게 설명될 수 있을까? 위협을 받은 

자아영역에서 자아를 개선하고, 완숙함 또는 능력 등을 

신호하는 상징적 자아 완성행동(symbolic self-

completion)을 하여 자아 격차를 극복하는 행동을 할 수 

있지만, 비판을 받는 사회집단과 관련된 자아와 다른 타 

영역에서 자아를 확인하여(Coleman, Williams & Morales, 

2019), 비판을 받은 집단과 관련된 자아에서 자신을 

분리하고, 비판을 받는 사회집단에 관한 생각에서 
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탈출하는 방법으로 자아 격차를 극복할 수도 있다. 이 

연구는 영역 외 보상소비를 비판을 받는 사회집단에서 

자신을 분리하는 자아 분리성과 비판을 받는 사회집단과 

위협 자아에 대한 생각에서 탈출성의 관점에서 접근한다. 

 

2.2. 사회적 ID 위협에서 자아 분리성과 

영역 외 보상소비 
 

자아 개념 즉 ID 위협의 효과에 관한 기존의 연구는, 

소비자가 처한 상황에 따라 서로 다른 사회적 ID 들의 

행동에 대한 적합성 정도가 달라서, ID 들 간의 상황적 

적합성에 따라 교체적 사고를 하여 각 ID 를 서로 다르게 

작용할 수 있음(Shih, Young & Bucher, 2013)에 주의가 

부족하였다. 특정의 사회적 상황은, 다양한 ID 를 소유한 

소비자가 특정의 ID 에 더 가치를 부여할 수 있는 기회가 

되고, 그 ID 의 적응성(adaptiveness)이 높아질 수 있다. 

상황에 따라 유동적이고 탄력적으로 자아를 정의할 수 

있는 다양한 ID 를 보유한 소비자는 ID 와 관련된 

지식수준이 높고 인지자원이 풍부하여, 타인과 차별화 

또는 동화될 수 있는 ID 간의 균형을 찾아서 최적의 

독특성을 성취할 수 있는 기회를 만들 수 있다. 따라서 

ID 의 교체적 적용은 사회에서 널리 적용되는 규범의 

관점에서 개인 소비자에게 상투적인 위협(stereotype 

threat)(예: 여성이 여성다워야 하는데 여성스럽지 

못하다)이 있는 경우에 완충작용을 할 수 있다. 여성스럽지 

못하다는 위협에서 여성이 자신의 직무에서 우수한 성과를 

내는 능력 ID 로 그 상투적 위협을 극복할 수 있어서, ID 의 

교체적 적용은 위협에서 완충작용을 할 수 있다. 

위협에서 완충 또는 보호 작용을 할 수 있는 ID 의 

교체적용의 혜택과 함께, 다양한 ID 는 다양한 욕구충족의 

기회도 제공할 수 있다. Deaux, Reid, Mizrahi and 

Ethier(1995)는 다섯 가지 유형의 사회적 ID 를 식별했다. 

개인적 관계(예: 친구, 아이와 관계), 직무직업 관계(예: 

대학생, 과학자와 관계), 정치적 자매관계(예: 페미니스트, 

민주당과의 관계), 민속 및 종교 관계(예: 아시아계 미국인, 

유다교와의 관계), 혐오 집단 관계(예: 알콜 중독자, 전쟁 

동조자와의 관계)에서 사회적 ID 를 식별했다. 각 유형의 

ID 는 다른 유형의 ID 가 충족할 수 없는 욕구를 충족시킬 

수 있고, 서로 다른 유형의 의미를 품고 있어서, 다양한 

욕구의 충족을 가능하게 한다. 그리고 Johnson, Crawford, 

Sherman, Rutchick and Hamilton, et al.(2006)은 서로 다른 

세 가지 유형의 집단의 기능을 식별했다. 친구 가족 등의 

친밀(intimacy) 관계 집단은 자매욕구의 충족에 더 

적합하고, 동료 노조 등의 과업(task) 관계집단은 

성취욕구에, 그리고 여성, 흑인 등의 사회범주(social 

category)적 관계 집단은 사회범주 ID 욕구의 충족에 더 

적합함을 식별하였다. 

따라서 소비자는 부정적인 자아 격차를 지각하는 

경우에 ID 의 교체적 적용으로 위협을 완충하고, 격차가 

있는 자아에서 자신을 분리하는 행동을 할 수 있다. 

이러한 분리성은 격차가 있는 자아와 관련이 있는 제품의 

구매를 회피하게 할 수 있다. Steele(1998)은, 소비자가 

자기가 속한 집단에 관한 상투적인 부정적 비판에 

직면했을 때, 그 집단에서 자신을 분리하여 그 집단과의 

동일시에서 이탈 행동을 할 수 있다고 주장하였다. 예를 

들면 여성이 ‘여성은 수학에 약하다’는 비판에 직면했을 때, 

이러한 자아격차에 대한 반응수단으로 여성 집단이나 수학 

영역에서 자신과 동일시하지 않는 동일시 이탈반응을 할 

수 있다.  

여성집단에 대한 비판으로 여성 ID 에서 자아격차를 

느끼고 자아 존중감 수준이 낮은 여성은 여성 ID 를 

확인하는 잡지(Cosmopolitan) 보다 성에 중립적인 잡지(US 

magazine)를 더 선택하는 경향이 있다(White &Argo, 2009). 

그리고 자아 격차를 경험한 소비자는 그 격차와 관련된 

광고를 생각하지 않고 잊으려는 성향이 있다(Dalton & 

Huang, 2014). 이러한 연구는, 소비자가 속한 사회집단에 

대한 타인의 비난으로 사회집단이 위협을 받으면, 자신의 

사회적 ID 에서 자아 격차가 지각되어, 사회집단과 

상징적으로 분리되는 제품이나 브랜드를 탐색하고 

선택하여, 소비자가 비판을 받은 사회적 집단과 관련이 

적은 제품이나 브랜드를 선택하는 영역 외 보상소비를 

함을 추론하게 한다. 

 

H1: 사회집단에 대한 타인의 비판에서 지각되는 자아 

분리성은 영역 외 보상소비 의도를 촉진한다. 

 

2.3. 사회적 ID 위협에서 탈출성과 영역 외 

보상소비 
 

소비자는 사회적 ID 와 관련되는 부정적인 자아 격차에 

관한 생각에서 탈출하여 자아 격차와 관계없는 타 분야에 

주의를 분산시키고 위협받는 자아와 동떨어진 생각과 

행동을 할 수 있다. Atalay and Meloy(2011)는 위협받는 

자아에서 자신의 주의를 돌려서 소비자가 소매점포 
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매장에서 쇼핑하는 경향이 있음을 탐색하였다. 소비자가 

자신의 행동이 사회적 기준에 부합하지 못했다는 위협을 

느낄 때, 위협에서 이탈하여 위협받는 자아와 관계없는 

음식이나 음료에 주의를 고정하고 소비하여 부정적 자아 

격차가 현저하게 떠오르는 기억을 순간적으로 감소시킬 수 

있다. 자신의 주의가 사회적 기준과 관계없는 음식 또는 

음료와 같은 쾌락재로 향하게 하여 소비하고 자아격차에서 

지각되는 위협에서 탈출 할 수 있다(Heatherton & 

Baumeister, 1991). Cornil and Chandon(2013)은, 스포츠 

팬이 자기의 지역 팀이 이겼을 때 보다 지고 난 후에 

부정감정을 느끼고, 승패에 관련이 없는 지방이 풍부하고 

고칼로리의 음식을 소비하는 성향을 관찰하였다.  

이러한 행동들은 사회적 자아의 부정적인 격차를 

감소시키는 근본적인 문제해결 행동은 아니지만, 격차가 

있는 자아에 대한 생각에서 탈출하여 그 자아와 관계없는 

소비영역으로 자신의 주의를 분산하고, 자아 격차에 대한 

기억의 현저성을 감소시키는 영역 외 보상소비로 볼 수 

있다. 자신이 속한 사회집단에 대한 타인의 비판에서 

지각되는 사회적 ID 의 위협을 숙고하고 느끼는 부정적인 

감정에서 회피하기 위해서, 사회집단 또는 사회적 ID 의 

위협에서 자신의 주의를 분산시키고 자아 격차에 관련된 

생각에서 탈출하여 영역 외 소비를 할 수 있다.  

 

H2: 사회집단과 관련된 사고에서 탈출성은 영역 외 

보상소비 의도를 촉진한다. 

 

2.4. 비판 받는 사회적 집단의 비바람직성  
 

소비자에게 사회적 동기가 유도되었을 때, 소비자가 

사회적 표적에 대한 최초 반응을 모니터하고 수용할 수 

없는 사고를 점검하는 자아규제는 상투적인 사회적 범주화 

과정에서 소비자가 탈출하여 그 범주화 과정을 수정할 수 

있게 한다. 암묵적인 최초 반응을 모니터하고 수용할 수 

없는 사고를 식별하는 행동은 최초 반응과 이상적 

사고과정과의 격차를 탐색하는 활동이며, 사고과정에서 

실제 상태와 이상적 상태 간의 격차를 소비자가 

식별한다(Carver & Scheier, 1990). 그리고 이러한 격차의 

감지는 소비자가 실제 상태를 이상적 상태와 비교하는 

자아규제활동을 유도할 수 있다. 

소비자는 일상생활에서 반복적으로 발생하는 

환경자극에 대하여 별 검토가 없이 암묵적(implicit)으로 

상투적인 사고를 할 수 있는데, 상투적 사고에 대한 탐색 

또는 의식에는 경계심(vigilance)이 필요하다. 자아규제를 

하여 인지과정을 점검하고 자신에게 적합하고 허용될 수 

있는 결과를 창출하는 과정에서, 자아규제는 동기적 

충동적 갈망을 완충하기 위한 인지자원이 사용되는 

주의력을 요구하여, 주의에 필요한 인지자원이 부족하면, 

자아규제는 실패할 수 있다.  

그리고 사회집단의 ID 와 개인의 ID 를 형성하는 요소들 

간의 부분적 중첩정도(only partially overlapping)에서, 

개인의 ID 요소와 사회집단의 ID 요소가 서로 중첩되는 

사회집단의 수가 많은 정도를 의미하는 사회적 ID 

복잡성(social identity complexity: SIC)의 연구(Knifsend & 

Juvoven, 2014)는, 중첩되는 사회집단의 수가 많은 높은 

수준의 SIC, 즉 보유한 사회집단의 ID 의 다양성 수준이 

높은 소비자가 ID 를 다양하게 적용할 수 있는 기회를 

포착함을 탐색한다. 다양한 서로 다른 사회집단에 서로 

다른 내집단 구성원들(ingroup members)이 있어서, 높은 

수준의 SIC 는 서로 다른 다양한 내집단의 구성원들과 

함께 하는 기회를 더욱 만들 수 있다. 그리고 소비자는 

부정적인 격차가 있는 자아의 영역과 다른 영역에서 

자신의 자아를 확인할 수 있다. 자아확인이론(self-

affirmation theory)(Steele, 1988)은 가치가 있는 자아의 

영역을 강화하여 부정적인 격차가 있는 자아의 중요성을 

감소시킬 수 있음을 주장한다. 이러한 행위는 모두 사회적 

ID 와 관련된 자아규제활동이다. 

개인적인 내부의 관점(intrapersonal side)에서, 높은 SIC 

구조는 내집단들에 대한 주관적인 표상이 다양해지고, 또 

내집단들과 동일시(identification)하는 방법도 다양해질 수 

있다. Roccas, Sagiv, Schwartz & Havely, Eidelson(2008)은 

네 가지 동일시 방법, 즉   중요성, 몰입(commitment), 

우월성(superiority), 복종성(deference)을 식별하고, 네 가지 

동일시 방법 중에서 낮은 수준의 SIC 소비자는 하나의 

방법으로 다양한 집단과 동일시하는 반면에, 높은 수준의 

SIC 소비자는 서로 다른 집단과 서로 다른 방법으로 

동일시하는 경향이 있음을 탐색하였다. 이러한 연구의 

결과를 다양한 ID 욕구의 충족방법과 연결하면, 높은 

수준의 SIC 소비자가 낮은 수준의 SIC 소비자 보다 서로 

다른 방법으로 서로 다른 집단과 동일시하여, 집단 

각각에서 독특한 ID 욕구를 충족시킬 수 있는 능력을 더 

갖고 있다고 말할 수 있다. 예를 들어, 남성은, 스테이크에 

‘여성용’이라는 표찰이 있을 때, 표찰이 없을 때 보다 그 

스테이크에 관심을 덜 갖게 된다(White & Dahl, 2006).  
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한편 소비자는 바람직하지 못한 ID 를 억압하려 하는데, 

이러한 억압의 한 방법은 바람직스럽지 못한 자아와 

관련된 소유물을 처분하는 것이다(Ashforrth, Harrison & 

Corley, 2008). 환경자극에 대한 인지과정을 점검하여 

자신에게 허용될 수 있는 결과를 창출하는 

자아규제과정에서 독특한 특성에 의해서 소비자가 타인과 

차별화(differentiation)될 수 있는데, 이러한 차별화에 의한 

개별화(individuation)는 특정 범주의 상투적인 지배성 

원리를 부정하고 자신의 다양한 ID 의 차원들을 동시에 

고려하게 할 수 있다. 소비자가 어떤 표적의 사람을 

민족뿐만 아니라 성별, 직업, 개성 또는 음식선호도 등 

현저한 특성에 의해 생각할 수 있다. 이러한 특성들 중 

하나에 의해 표적 사람을 한국인, 여성, 종업원, 친화성 

또는 과일선호자 등으로 범주화할 수 있다. 그런데 

특성들을 동시에 고려하면, 포괄적이고 일반적인 범주를 

형성하여 각 범주 간의 갈등을 완화할 수 있는 복합적이고 

통합적인 인상을 만들어낼 수 있다. 포괄적 범주는 특정의 

범주와 관련된 하나의 특성에서 소비자가 원하지 않는 

부정적인 사고의 상투적 지배가능성을 약화시키고, 특정 

범주 보다 통합적 인상의 지배역할을 강화시킬 수 

있다(Bodenhausen, Macrae, & Sherman, 1999). 그리고 

Reed Ⅱ, Forehand, Puntoni and Warlop (2012)의 연구에서 

객체관련성은 객체대상과 소비자 개인의 ID 가 상징적으로 

한 묶음이 되는 집합체(Kleine, Kleine & Kernan, 1993; 

ReedⅡ, 2004)로 평가될 때 발생한다. 비판을 받는 사회의 

ID 와 소비자의 ID 간에 객체관련성이 없다고 생각하면, 

소비자는 그 사회로부터 멀어지려는 자아 분리의 성향을 

보일 수 있다.  

따라서 자신의 속한 특정의 사회집단에 대한 타인의 

비판으로 사회적 ID 가 위협을 받으면, 비판을 받는 

사회집단과 자신을 한 묶음으로 보지 않고 사회집단에서 

자신을 분리하는 사고를 하는 자아규제활동을 할 수 있다. 

독특한 특성에 의해서 소비자가 자신을 타인과 차별화하여 

자신을 개별화하는 경우에, 자신과 어울리지 못하는 특정 

범주의 사회적 ID 를 회피하고 자신을 분리할 수 있다. 

자신이 소속되어 있는 사회집단에 대한 타인의 부정적인 

비판에서 수용하기 어려운 사회적 자아의 위협 요소가 

있는 경우에, 비판을 받는 사회집단이 바람직하지 못함을 

식별하여 자신의 자아 개념의 구성요소와 그 사회집단의 

ID 구성요소 간의 중첩을 부정하고 자신을 분리하는 

반응을 보일 수 있다.  

그리고 의미유지이론(meaning maintenance 

model)(Proulx & Inzlich, 2012)도 자아의 한 차원에서 

부정적인 격차를 다른 차원에서 자아를 찾아서 극복할 수 

있음을 주장한다. Sobol and Darke(2014)는, 매력적인 

광고모델과 자신을 비교하여 자신의 매력성을 낮게 지각한 

소비자가 경제적으로 좀 더 합리적인 소비선택을 하여, 

자신의 지적 능력(intelligence)을 부추기는 행동을 함을 

탐색하고, 매력성 관점에서 부정적인 격차를 지적 능력 

관점에서 접근하여 자아 격차를 극복함을 식별하였다. 

사회집단에 대한 타인의 부정적인 비판에서 사회집단이 

바람직하지 못함을 식별하고 그 집단과 관련된 사회적 

자아에 위협을 느끼면, 소비자는 그 사회집단에 대한 

생각을 회피하고 다른 차원에서 자아를 찾는 행동을 할 수 

있다. 

이러한 기존의 연구들은, 자신이 속한 사회집단에 대한 

비판에서 사회집단이 바람직하지 못하다는 생각을 하고 그 

집단과 관련이 있는 사회적 자아 개념 즉 사회적 ID 의 

중요성을 감소시켜서, 사회집단과 자신을 분리하는 사고를 

할 수 있고 사회집단이나 사회적 ID 에 관한 생각에서 

탈출하는 성향이 있음을 추론하게 한다.  

 

H3: 사회집단에 대한 타인의 비판에서 느끼는 사회집단의 

비바람직성은 자아 분리성에 긍정적인 영향을 미친다. 

 

H4: 사회집단에 대한 타인의 비판에서 느끼는 사회집단의 

비바람직성은 탈출성을 촉진한다. 

 

2.5. 비판 받는 사회적 집단에서 느끼는 

부정감정과 탈출성  
 

자아위협은 자신의 ID 에 대한 외부의 공격이나 타인이 

자신의 ID 를 올바르지 못하게 범주화할 수 있는 자신의 

행동에서 느껴질 수도 있지만, 자신의 ID 원형에 따라 

스스로 살아오지 못했다는 개인 내부의 인지에 의해서도 

느껴질 수 있다 Coleman & Williams, 2013). 사회집단에 

대한 부정적인 비판은 소비자의 사회적 ID 를 위협하여 

소비자의 경계심을 자극하고 그 집단에 대한 소비자의 

관심을 유도할 수 있다. 그리고 소비자가 활성화된 

부정적인 자아 격차의 대하여 숙고하면, 자아 격차에서 

유도되는 인지적 생리적인 부정적인 결과와 함께 부정적인 

감정이 소비자의 마음속에서 지속될 수 있다(Lisjak, 

Bonezzi, Kim & Rucker, 2015). 비판을 받는 사회집단과 
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함께 해온 자신의 생활이 자신이 추구하는 ID 원형에 따른 

삶이 아님이 개인 내부에서 인지되면 소비자는 부정감정을 

더욱 느껴질 수 있다. 내집단으로 생각하는 사회집단의 

행동이 비판을 받는 경우에 그 사회집단이 자신이 

추구하는 사회적 ID 의 원형에 부합하지 못하고 

바람직하지 못하다고 지각하면, 소비자는 부정감정을 느낄 

수 있다. 

그런데 소비자는 고통을 회피하고 기쁨을 추구하여, 

부정적인 결과에서 탈출하는 성향이 있다(Higgins, 1997). 

ID 이론가들은 ID 가 작용하는 기대에 성과가 부응하면 

긍정감정을 느끼고, 기대에 성과가 미달하여 실패하면 

부정감정을 느낀다는 데에 동의한다(Stets & Burke, 2005). 

사회집단이 소비자의 기대에 부응하지 못하고 비판을 

받으면, 소비자는 그 집단에 대하여 부정감정을 느끼고 

탈출하려는 성향을 보일 수 있다. 

이중매개가설(dual-mediation hypothesis)은 광고태도가 

브랜드태도에 미치는 영향이 직접적일 수도 있고, 

브랜드신념을 매개로 간접적일 수도 있음을 

보여준다(Moore & Lutz, 2000). 사회집단이 비판을 받고 

사회적 ID 를 위협하여 느끼는 부정감정은 소비자에게 

고통일 수 있어서, 행동에 직접적으로 작용하는 기능적 

역할 보다 행동을 유도하는 탈출적 인지반응을 하고 

자신의 행동을 결정할 수도 있다. 소비자는 부정적인 감정 

상태를 완화시키기 위해서 자아 격차에 관한 생각을 

회피하는 간접적인 전략을 사용할 수 있다(Lisjak, Bonezzi, 

Kim & Rucker, 2015). 비판을 받는 사회집단과 부정적인 

자아 격차의 숙고에서 느끼는 부정적인 감정은 소비자가 

고통을 회피하기 위해 자신의 주의를 분산시키고 위협을 

받는 사회집단과 자신의 사회적 ID 위협에 대한 생각을 

회피하는 탈출성향을 강화할 수 있다.  

 

H5: 사회집단에 대한 타인의 비판에서 느끼는 사회집단에 

대한 부정감정은 집단과 관련된 사고에서 탈출성을 

촉진한다. 

 

이상에서 개발된 연구의 가설들은 Figure 1 의 

연구모형으로 표현된다. 

 

 
Figure 1: Research Model 

 

 

3. 실증연구 방법 

 

3.1. 실험설계와 사회적 ID 위협의 유도 

 

실증연구는 설문조사로 수행되고, 실증은 사회적 ID 

위협의 일요인 집단 내 설계로 진행된다.  

이 연구는 과거에 자신이 속한 집단에 대하여 주변의 

사람들이 부정적인 비판을 하여 그 집단으로부터 멀어지고 

이탈했던 이벤트를 피험자가 기억하고 자신의 사회적 

자아가 위협 받은 상태의 유도가 필요하다. 따라서 

구체적으로 타인에게서 자신이 속한 집단에 대한 부정적인 

비판을 받은 집단을 기억하고 서술하게 한다. 그리고 

부정적인 비판의 내용, 비판을 받은 그 집단과 관련하여 

느낀 감정, 타인의 비판에 대한 자신 생각 등을 

주관적으로 서술하게 하여 사회적 ID 의 위협 정도를 

조작한다.  

그리고 그 집단과 관련된 기술에서 관여도를 ‘관여도’ 

‘관심도’ ‘몰입 정도’에 대하여 7 점 척도(1=전혀 그렇지 

않다, 7=매우 그렇다)로 측정한다. 

White, Argo & Sengupta(2012)의 척도를 참고하여, 

사회적 ID 에 대한 위협을 ‘나는 타인의 비판에서 내가 

사회적으로 누구인가에 관한 나의 자아에 

‘위협(threatened)’, ‘공격성(attacked)’, ‘도전성(challenged)’, 

‘비난감(impugned)’, ‘악의성(maligned)’, 

‘비참함(unhappy)’을 느꼈다를 7 점 척도로 측정하여 

사회적 ID 위협의 직접적인 영역 외 보상소비의도 효과를 

점검한다. 
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3.2. 구성개념의 측정 
 

3.2.1. 부정감정(NA)과 비바람직성(UD)의 측정 

Watson, Clark and Tellegen(1988)의 연구에서 

부정감정(negative affect)을 측정하는 문항을 이용하여, 

나는 타인의 비판에서 ‘겁(scared)’, ‘두려움(afraid)’, 

‘당황감(upset)’, ‘고통(distressed)’, ‘안절부절(jittery)’, ‘신경 

과민(nervous)’, ‘부끄러움(ashamed)’, ‘죄책감(guilty)’, 

‘흥분감(irritable)’, ‘적의성(hostile)’을 느꼈다를 7 점 척도로 

측정한다. 

Belk, Ger and Askegaard(2003)의 연구는 소비자의 

욕망(desire)을 소비 판타지(fantasies)와 사회 상황적 맥락 

간에 발생되는 열정(passion)으로 정의하였다. 따라서 이 

연구에서 비판을 받는 사회집단의 

비바람직성(undesirability)은 사회집단의 구성원이 사회적 

맥락에서 수용될 수 없는 행동을 하고, 사회집단의 ID 를 

소비자가 수용할 수 없다고 생각하는 정도로 정의한다. 

따라서 비바람직성의 측정은 타인이 부정적으로 비판하는 

사회집단에 대하여 ‘나는 그 사회의 구성원이 하는 행동을 

수용하기 어렵다’, ‘그 사회의 구성원들의 행동이 나에게 

바람직하지 못하다’, ‘그 사회집단을 나는 긍정적으로 

이해하기 어렵다’, ‘나는 그 사회집단을 수용하기 어렵다’의 

문항을 사용하여 7 점 척도로 측정한다. 

 

3.2.2. 자아 분리성(SD)과 탈출성(EP)의 측정 

이 연구에서 자아 분리성은 비판을 받는 사회집단과 

관련하여 소비자가 그 사회의 ID 와 소비자의 ID 간에 

객체관련성이 없다고 생각하여 소비자가 그 사회로부터 

멀어지려는 성향을 의미한다. 객체대상과 소비자 개인의 

ID 간의 객체 관련성은 객체대상과 소비자 개인의 ID 가 

상징적인 집합체로 평가될 때 발생한다(Kleine, Kleine & 

Kernan, 1993; ReedⅡ, 2004). 본 연구에서는 비판을 받는 

사회집단에서 소비자의 분리성을 측정하기 위해, Reed Ⅱ, 

Forehand, Puntoni & Warlop (2012)의 객체관련성원리를 

참고하여, ‘비판 받는 이 사회집단의 이미지는 나의 

이미지와 다르다, 비판 받는 이 사회집단의 이미지는 나와 

한 묶음이 될 수 없다, 비판 받는 이 사회집단의 이미지는 

나의 위상과 거리가 있다, 비판 받는 이 사회집단이 나를 

상징하는 역할을 할 수 없음을 느끼게 한다’의 문항을 

사용하고 7 점 척도로 측정한다. 

그리고 이 연구에서 탈출성은 소비자가 사회적 ID 의 

부정적인 자아 격차에서 주의를 분산시키고 비판을 받는 

사회집단에 관한 생각을 회피하고 탈출하는 성향을 

의미한다(Mandel, Rucker, Levav & Galinsky, 2017). 따라서 

탈출성을 ‘나는 타인에게 비판을 받는 그 사회집단에 대한 

생각을 하고 싶지 않다, 나는 그 사회집단에 대한 타인의 

비판을 생각하고 싶지 않다, 나는 타인에게 비판을 받는 

그 사회집단과 관련이 없는 것을 생각하고 싶다, 나는 

타인에게 비판을 받는 그 사회집단에 대한 생각에서 

멀어지고 싶다’의 문항을 이용하여 7 점 척도로 측정한다. 

 

3.2.3. 영역 외 보상 구매 및 소비의도(ADCI)의 

측정 

영역 외 보상소비는 위협을 받는 사회집단과 관련이 

없는 영역의 제품이나 브랜드를 소비하여 위협받는 사회적 

ID 를 보상하는 소비를 의미한다(Lisjak, Bonezzi, Kim & 

Rucker, 2015). 따라서 위협을 받는 사회집단과 관련이 

있는 제품이나 브랜드(A)와 관련이 없으면서 나를 표현할 

수 있는 제품이나 브랜드(B)를 주관적으로 서술하게 하여, 

설문의 응답자가 구체적으로 위협을 받는 사회집단과 

관련이 있는 제품이나 브랜드와 관련이 없는 제품이나 

브랜드를 식별하게 한다. 그리고 Bower(2001)의 구매의도 

측정문항을 영역 외 보상소비의 개념이 내포되게 수정하여, 

영역 내 보상 제품이나 브랜드(A) 보다 영역 외 보상 

제품이나 브랜드(B)에 대한 구매 및 소비의도를 ‘나는 

비판을 받는 사회집단과 관련이 있는 제품이나 브랜드(A) 

보다 관련이 없는 제품이나 브랜드(B)를 구매하여 

소비하기를 원한다’ ‘나는 비판을 받는 사회집단과 관련이 

있는 제품이나 브랜드(A) 보다 관련이 없는 제품이나 

브랜드(B)를 구매하여 소비하고 싶다’ ‘나는 비판을 받는 

사회집단과 관련이 있는 제품이나 브랜드(A) 보다 관련이 

없는 제품이나 브랜드(B)의 구매와 소비에 관심이 많다' 

‘나는 비판을 받는 사회집단과 관련이 있는 제품이나 

브랜드(A) 보다 관련이 없는 제품이나 브랜드(B)를 

구매하여 소비할 것이다’ ‘나는 비판을 받는 사회집단과 

관련이 있는 제품이나 브랜드(A) 보다 관련이 없는 

제품이나 브랜드(B)를 구매하여 소비할 가능성이 많다'의 

문항을 사용하여 7 점 척도를 측정한다. 
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4. 실증분석 

 

4.1. 자료의 수집과 기초분석 
 

4.1.1. 사전 조사와 본 자료의 수집 

작성된 설문지를 사전조사를 통해서 검토하여 수정하고 

본 설문이 진행되었다. 학부생에게 강의하는 5 명의 

강사교수를 사전조사에 배정하고, 자신이 속한 사회집단에 

대한 타인의 비판으로 사회적 ID 에서 위협을 느꼈던 

경험을 기억하여 설문지의 절차에 따라 서술하고 설문지에 

응답을 하게 하여 설문지를 점검하였다. 사회적 ID 에서 

위협을 느꼈던 경험의 기술에서 오해가 유발될 수 있는 

문장을 수정하여 보완하고, 또 설문지에서 오타, 문장 등을 

수정하고, 본 설문지를 완성하였다. 본 조사에서 마케팅 

관련 과목을 수강하는 다섯 클래스에서 수강하는 학부생 

200 명에게 설문지를 무작위로 배포하였다. 사전에 

클래스별로 설문조사 후에 선물이 배부됨을 고지하고, 

설문 후에 오백 원 상당의 과자를 증정하였다. 설문지를 

회수하고, 무응답 설문이 있는지를 면밀히 검토하여 

설문을 완성하지 않은 4 명의 피험자가 응답한 설문지를 

제외하고 196 부의 설문 자료에 의해 Amos21.0 의 

구조방정식 모형으로 가설을 검증하였다.  

 

4.1.2. 기초분석 

응답자는 남자(109 명) 여자(87 명)이며, 모두 대학생 

이었다. 그리고 서술응답에서 주의(α=.936)한 

정도(M=4.9014)가 4 보다 크게 나타나(t=9.527, p<.01), 

피험자들이 서술응답에 유의적으로 주의하였음을 

확인하였다. 그리고 사회적 ID 의 위협(α=.882)을 느낀 

정도가 직접적으로 영역 외 보상소비의도(α=.974)에 

미치는 영향을 회귀분석으로 점검하였는데, 유의적인 

효과가 없음(β=.133, t=1.866, p>.05)을 식별하였다. 따라서 

사회적 ID 의 위협을 지각한 정도는 영역 외 

보상소비의도에 직접적인 영향을 주지 못함을 식별하여, 

비판을 받는 사회집단에 대한 비바람직성과 부정감정이 

영역 외 보상소비의도에 영향을 미치는 과정에 관한 본 

연구의 필요성을 점검하였다. 

이 연구에서 사용한 구성개념들의 측정항목에 대하여 

베리멕스(varimax) 회전법으로 탐색적 주성분 요인분석을 

하였는데, 부정감정의 측정문항에서 아홉 번째와 열 

번째의 문항이 수렴하지 못하여 제거하고 분석의 결과를 

Table 1 로 정리하였다. 구성개념들의 측정문항들이 모두 

관련 개념에 수렴하였고, 또 신뢰도(reliability)(Cronbach's 

α)도 모두 .700 이상으로 식별되어 각 구성개념에 대한 

측정문항들의 수렴타당성을 확인하였다. 

 
Table 1: Results of Analyzing Principal Components  

 
Item 

Components 
α 

1 2 3 4 5 

NA 

na5 .873 .065 .009 .087 -.147 

.91 

na2 .869 .010 .077 .089 .013 

na1 .862 -.046 .047 .038 .024 

na4 .780 .084 .116 .188 .018 

na8 .768 0.83 -.233 -.092 .043 

na6 .738 .123 .228 .106 -.086 

na3 .706 .002 .196 .168 -.131 

na7 .704 -.056 -.226 -.061 .191 

 
AD 
CI 

int3 .008 .928 .112 .105 .107 

.97 

int2 .072 .925 .115 .158 .170 

int4 .012 .919 .155 .190 .123 

int1 .090 .909 .139 .159 .143 

int5 .052 .897 .138 .152 .240 

UD 

ud1 .066 .188 .825 .210 .230 

.94 
ud3 .075 .108 .822 .275 .331 

ud4 .064 .198 .820 .236 .208 

ud2 .041 .153 .819 .283 .242 

EP 

es3 .151 .143 .204 .842 .204 

.92 
es4 .090 .229 .279 .835 .110 

es2 .129 .202 .155 .825 .139 

es1 .086 .159 .287 .797 .192 

SD 

sd1 -.014 .228 .222 .153 .816 

.98 
sd3 -.123 .265 .402 .126 .715 

sd4 .011 .184 .302 .314 .706 

sd2 -.032 .260 .455 .223 .671 

eigen value 9.217 4.991 2.831 1.575 1.075 

 % variance 36.8 19.9 11.3 6.30 4.22 

 

그리고 Amos 21.0 의 구조방정식 모형에 의해 

구성개념들 간의 상관관계 분석을 하였다. Table 2 와 같이, 

구성개념들 간의 상관계수의 제곱 값이 각 구성개념의 

AVE 보다 작고, 또 각 AVE 의 값이 모두 .5 이상이 되어 

구성개념들 간의 판별 타당성이 식별되었다. 

 
Table 2: Correlations among Constructs 

AVE UD SD EP NA ADCI 

UD .820     

SD 
.738 

(.545) 

.685    
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EP 
.611 

(.373) 

.547 

(.299) 

.769   

NA 
.131 

(.017) 

.001 

(.000) 

.232 

(.054) 

.575  

ADCI 
.389 

(.151) 

.519 

(.269) 

.437 

(.190) 

.100 

(.010) 

.884 

Note: The figures on diagonal line mean AVE, and the figures in ( ) 
are the squares of correlation coefficients. 

 

4.2. 가설의 검증 

 

Amos 21.0 의 구조방식모형으로 연구모형의 적합도를 

식별하고 가설을 검증하였다. 모형의 적합도는 

χ²=553.010(df=269, p=.000), GFI=.815, IFI=.940, RFI=.877, 

RMSEA=.074 로 나타났다. 

연구에서 제안한 가설의 검정 결과를 Table 3 으로 

정리하였다. 첫째, 자아 분리성이 영역 외 보상소비의도에 

긍정적인 영향을 줄 것(Estimate(B)=.573, C.R=5.007)이라는 

H1 과 탈출성이 영역 외 보상소비의도에 긍정적인 영향을 

줄 것(Estimate=.271, C.R=3.064)이라는 H2 가 채택되었다. 

비바람직성이 자아 분리성에 긍정적인 영향을 

준다(Estimate=.491, C.R=10.295)는 H3 과 탈출성에 

긍정적인 영향을 준다(Estimate=.488, C.R=8.674)는 H4 도 

채택되었다. 셋째, 부정감정이 탈출성을 

촉진한다(Estimate=.202, C.R=2.482)는 H5 도 채택되었다.  

 

Table 3: Results of Testing the Hypotheses 

Hypotheses B S.E. C.R. P Result 

H
1 

self 
dissociation →  
across-domain 
consumption 
intention 

.573 .114 5.007 .000 supported 

H
2 

escapism → 
across-domain 
consumption 
intention 

.271 .088 3.064 .002 supported 

H
3 

undesirability 
→  
self 
dissociation 

.491 .048 10.29 .000 supported 

H
4 

undesirability 
→  
escapism 

.488 .056 8.674 .000 supported 

H
5 

negative 
emotion → 
escapism 

.202 .081 2.482 .013 supported 

χ²=553.010(df=269, p=.000), GFI=.815, IFI=.940, RFI=.877, 
RMSEA=.074 

5. 결론 

 

5.1. 연구의 요약 

 

위협을 받는 자아에 대한 보상소비에 관한 기존의 

연구는 위협 받은 자아를 상징적으로 표현할 수 있는 

제품을 소비하는 영역 내 보상소비(Knowles & Gardner, 

2008; Rucker & Galinsky, 2009; Mandel, et al., 2017)에 

관한 연구를 주로 수행하였다. 그리고 상징적 관련성이 

있는 제품의 소비에서, 과거에 자아가 위협을 받지 않는 

상태에서의 ID 수준을 추월하여 ID 를 보정하려는 욕구가 

포기되고(Gao, Wheeler & Shiv, 2009), 자아 위협을 더 

숙고하게 하여 영역 외 보상소비를 할 수 있음을 

탐색하였다(Lisjak, Bonezzi, Kim & Rucker, 2015). 기존의 

연구가 소비자가 자아 위협을 느끼는 경우에 영역 내 

보상소비에 의해 자아 격차를 극복하는 연구를 주로 

수행하였고, 타인들의 내집단인 사회집단에 대한 부정적인 

비판에서 느끼는 사회적 ID 의 위협상태에서 영역 외 

보상소비가 어떻게 유도될 수 있는가에 주의하지 못했음을 

이 연구는 탐색하였다.  

이 연구는, 내집단인 사회집단에 대한 타인의 비판에서 

소비자의 사회적 ID 가 위협을 받은 경우에, 영역 내 보상 

소비가 그 사회집단과 자신의 ID 의 위협을 더 숙고하게 

하고, 비판을 받는 사회집단이 바람직하지 못하다고 

생각하는 정도가 소비자가 자신을 사회집단에서 분리하는 

사고를 할 수 있음과 사회집단에 대한 비판에서 느껴지는 

사회집단에 대한 부정감정과 바람직하지 못하다는 생각이 

그 사회집단에 관한 생각에서 탈출성을 촉진할 수 있음에 

초점을 두고 영역 외 보상소비의도를 탐색하였다. 기존의 

연구를 중심으로 이론적인 검토를 하여, 비판을 받는 

사회집단에서 소비자가 느끼는 사회적 ID 위협이 영역 외 

보상소비의도에 직접적으로 영향을 미치지 못할 수 있음을 

식별하고, 비판을 받는 사회집단의 비바람직성과 그 

집단에 대하여 느끼는 부정감정이 자아 분리성과 탈출성을 

매개로 영역 외 보상소비의도에 간접적인 영향을 준다는 

가설을 설정하고 실증 분석하였다. 

소비자 자신이 속한 사회집단 즉 내집단에 대한 

비판에서 사회적 ID 위협에 관한 일요인 집단 내 

실험설계를 하고, 학부생 196 명이 응답한 설문자료에 

의해 Amos 21.0 의 구조방정식 모형으로 가설을 

검증하였다. 검증결과는 다음과 같다. 
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첫째, 사회집단에 대한 타인의 비판에서 지각되는 그 

사회집단에 대한 비바람직성은 자아 분리성에 긍정적인 

영향을 미친다. 둘째, 사회집단에 대한 부정감정과 

비바람직성의 지각은 그 집단과 관련된 사고에서 탈출성을 

촉진한다. 셋째, 사회집단에서 자아 분리성과 탈출성은 

영역 외 보상소비 의도를 촉진한다.  

 

5.2. 연구의 시사점과 한계 
 

5.2.1. 연구의 시사점 

기존의 연구가, 자아의 위협이 없는 경우에 자아와 

일치하는 브랜드의 선호도와 만족도 효과, 태도 

효과(Hosany & Martin, 2012; Marshall, Na, State & 

Deuskar, 2008), 충성도 및 구매의도 효과(He & Mukherjee, 

2007; Mazodier & Merunka, 2012) 등을 연구하여, 자아와 

일치하는 영역 내 소비를 탐색하였다. 그리고 자아의 

위협이 있는 경우에, 파워 위협에서 상위신분을 

상징하거나 상위신분을 표현하는 로고가 있는 제품에 높은 

가격의 지불의도 및 선호도 효과(Rucker & Galinsky, 2009), 

사회적 배제의 경험에서 내집단을 긍정적 평가하고 

내집단을 상징하는 제품소비 효과(Knowles & Gardner, 

2008) 등을 탐색하여, 영역 내 보상소비(Mandel, et al., 

2017)에 관한 연구를 주로 수행하였다. 그런데 본 연구는, 

소비자가 내집단으로 생각하는데 타인의 비판을 받는 

사회집단에서 느끼는 사회적 ID 의 위협 정도가 영역 외 

보상소비 의도에 직접적인 영향을 미치지 못함을 

탐색하였다. 그리고 비판을 받는 사회집단이 바람직하지 

못하다는 생각이 사회집단에서 자아 분리성과 탈출성을 

매개로 영역 외 보상소비의 의도를 촉진하고, 또 

부정감정이 탈출성을 통하여 영역 외 보상소비의 의도를 

유도함을 탐색하였다. 따라서 이 연구는 내집단에 대한 

사회적 비판이 영역 외 보상소비를 촉진하는 과정을 

식별하여 영역 외 보상소비이론의 발전에 기여하고 있다. 

그리고 이 연구의 결과는 소비자가 사회적 ID 위협을 

느끼는 경우에 마케터가 소비자에게 어떻게 접근해야 

하는가에 관한 관리적 시사점을 제시한다. 마케터는, 

소비자가 내집단인 사회집단에 대한 타인의 비판에서 그 

사회집단에 대해 느끼는 부정감정과 바람직하지 못함 

정도를 파악하고, 그 사회집단에서 소비자가 자신을 

분리하여 생각하고 탈출하려는 성향을 식별해야 한다. 

그리고 마케터는, 비판을 받는 사회집단과 달리, 자신의 

기업이 사회적으로 바람직한 행동을 한다는 차별화될 수 

있는 강점을 찾아서 메시지를 개발하고 소비자에게 

소구해야 한다. 소비자가 비판을 받는 내집단에 관한 

생각에서 탈출하여 자신을 그 집단과 분리하여 생각하는 

과정에서 회상될 수 있는 자신의 기업이나 제품 브랜드에 

관한 속성들에 초점을 두고, 자신의 기업이나 제품 

브랜드가 비판을 받는 사회집단과 관련이 없고 또 

생산하고 판매하는 제품이나 브랜드가 위협을 받는 

소비자의 ID 와 다른 자아영역에서 소비자를 보상할 수 

있음을 마케터는 소구해야 한다. 

 

5.2.2. 연구의 한계와 미래연구 

이론적 실무적 시사점과 함께 이 연구에는 한계점이 

있다. 첫째, 본 연구는 비판을 받는 내집단과 관련하여 

위협을 받는 자아의 구체적인 측면을 탐색하지 못했다. 

소비자의 내집단과의 관계유형은 개인적 관계, 직무직업 

관계, 정치적 자매관계, 민속 및 종교 관계, 혐오적 관계 

등으로 구분되어(Deaux, Reid, Mizrahi & Ethier, 1995), 

위협을 받는 구체적인 사회적 ID 는 비판을 받는 

사회집단과의 관계유형에 따라서 달라질 수 있다. 따라서 

관계유형에 따라 사회적 ID 위협, 비판을 받는 내집단에 

대한 부정감정 그리고 비바람직성이 탈출성과 자아 

분리성에 영향을 미치는 정도가 차이가 있을 수 있고, 또 

영역 외 보상소비의 성향도 달라질 수 있다. 이에 대한 

연구가 필요하다. 둘째, 비판을 받는 사회집단과 소비자 

간에 관계가 유지되어 온 기간도 탈출성과 자아 분리성에 

영향을 미칠 수 있다. 오래된 친구 또는 사회집단이 

잘못하여 사회적 비판을 받는 경우에 소비자는 ‘구관이 

명관이다’ 또는 ‘어쩌다 그런 일을 했나?’ 등의 사고를 

하여 서로 함께 하려는 성향을 보이고 영역 내 소비를 할 

수 있다. 따라서 관계의 지속 기간을 조절 변수로 

사용하여 영역 외 보상소비에 관한 연구를 더 할 필요가 

있다. 셋째, 사회적 상징에 대한 소비자의 수용 정도는 

시간의 흐름에 따라서 변화될 수 있고 사회 구성원의 

연령에 따라 수용 정도가 달라질 수 있어서, 사회적 

상징에 대한 수용의 관점에서 사회적 갈등이 있을 수 있다. 

사회 구성원들이 공유하여 사회가 수용하는 사회적 

상징연구(Choi, Xu & Teng, 2018; Mia, 2017; Lee, 2019)의 

관점에서, 사회집단에 대한 비판을 해석하고 사회적 ID 의 

위협 정도를 측정하여 영역 외 보상소비를 좀 더 

거시적으로 접근할 필요도 있다. 넷째, White, Argo and 

Sengupta(2012)에 의하면, 독립적으로 자아를 해석하는 

소비자가 사회적 ID 에 대한 위협을 경험하면, 개인적 
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자아가치(self-worth)를 향상시키려는 열망이 유도되어 

위협을 받는 ID 에서 자신을 분리하여 좀 더 자신을 

긍정적으로 보이게 한다. 그런데 의존적으로 자아를 

해석하는 소비자가 사회적 ID 의 위협에 노출되면 

소속욕구(belongingness need)가 초점을 받게 되어 개인적 

자아가치를 보호하려는 동기가 유발되지 않는다(White & 

Lehman, 2005). 따라서 소비자를 독립적인 소비자와 

의존적 소비자로 구분하고 사회적 ID 의 위협에서 자아의 

분리에 의한 영역 외 보상소비의 성향이 조절되는가를 

연구할 필요가 있다.  
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