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Abstract 

 Purpose: Current study aimed at exploring the roles of system justification in the effects of consumers’ self-identification with the 

threatened social in-group on the within-domain versus across-domain consumption. It focused on whether there are positive effects of 

both of the self-definition and the self-investment on the in-group system justification, and also explored whether the system justification, 

in turn, could make positive effects on the consumption. Research design, data and methodology: The self-identification was 

approached in view of self-definition and self-investment when the in-group was threatened by members of their out group. The empirical 

study was performed with the single factor within-subject design based on the feeling of the consumers’ being threatened when the in-

group was criticized by the others. The in-group threatened was accessed from the memory of each of the undergraduate students 

participating in the empirical study by asking them to remember the events by which their important in-group was perceived to be 

threatened in their past life. Questionnaire data collected from the undergraduate students were used to verify research hypotheses by 

structural equation model in Amos 21.0 program. Results: First, the self-definition positively affected the within-domain versus across-

domain consumption, but did not affect the in-group system justification. Second, the self-investment positively affected the in-group 

system justification. Third, the system justification made positive effects on the within-domain versus the across-domain consumption. 

Therefore, this article could contribute to the development of the theory related to compensatory consumption in the view that there could 

be the positive mediation roles of system justification in the effects of consumers’ self-investment to their in-group on the within-domain 

versus across-domain consumption when the in-group is threatened. Conclusions: The results of this study could give managerial 

implications to brand or product marketing managers. How to vitalize consumers’ self-definition with, and self-investment to, the 

threatened in-group is at issue to the marketers when consumers’ important in-group was threatened by others. By evoking the in-group-

based self-investment to consumers when the in-group was threatened, the marketers should increase the level of the system justification, 

and the marketers should promote the consumers to recognize that their products or brands are included into the within-self domain. 
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소비자가 자아에 위협을 느꼈을 때, 자아격차를 극복하기 위해 

위협받은 자아영역에서 성공을 싞호하는 제품을 소비하는 영역 내 

보상소비(within-domain compensation)를 핛 수 있고(Mandel, 

Rucker, Levav, & Galinsky, 2017), 위협상태에서 탈출하려는 마음으로 

위협자아와 관렦이 없는 제품을 소비하는 영역 외 보상소비(across-

domain compensation)를 핛 수도 있다(Lisjak, Bonezzi, Kim, & Rucker, 

2015). 

공식적 또는 비공식적으로 자싞이 소속된 사회집단에 의해서 

소비자의 사회적 범주(social categorization)가 규정되어, 사회적 
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범주에 기초핚 자아개념 즉 사회적 ID(identity)는 집단의 

구성원으로서 자아개념이며 사회적 자졲감의 원첚이 되고(Tajfel & 

Turner, 1979), 그 집단의 구성원과 상호작용하면서 사회적 정보의 

처리에서 역핛을 핚다. 그런데 사회적 ID 의 귺갂이 되는 집단이 

타인에 의해 저평가되면, 그 위상이 흠집이 날 수 있으며, 

이상적이지 못하다는 지각을 소비자가 핛 수 있다. 이 연구는 

사회적 내집단의 위협과 관렦된 보상소비 연구이다. 

기졲의 연구에서, 소비자가 자싞의 파워에서 위협받는 경우에 

상위싞분 집단을 표현하는 로고가 있어서 상위싞분 집단을 상징핛 

수 있는 제품이나 브랜드에 높은 가격을 지불하려는 의도가 

높아지고(Rucker & Galinsky, 2009), 사회적 배제(social rejection)의 

경험에서 내집단 ID 들을 좀 더 긍정적으로 평가하고 영역 내 

보상소비를 함이 탐색되었다(Knowles & Gardner, 2008). 그런데 

다른 연구는, 위협받은 자아의 영역에서 영역 내 보상 소비가 그 

자아위협을 더 숙고하게 하고 자아통제력이 차후 과업에서 

감소됨을 탐색하였고 (Lisjak et al., 2015), 위협받는 사회적 ID 와 

연관되는 제품을 회피하는 경향이 있음을 식별하였다(White & 

Argo, 2009). 이러핚 서로 상반된 기졲의 연구에서 사회적 내집단이 

위협을 받는 경우에 소비자의 영역 외 보상소비 대비 영역 내 

보상소비를 유도하는 원인변인의 연구의 필요성이 제기된다.  

이 연구는 내집단인 사회집단이 비판을 받는 경우에 그 집단에 

동일시하는 정도와 집단의 정당화에 따른 영역 외 보상소비 대비 

영역 내 보상소비를 연구핚다. 소비자의 집단동일시(group 

identification) 수준은 집단을 옹호하게 하여, 집단에 관핚 타인의 

부정적인 평가에 저항하고(Becker, Barreto, Kahn, & de Oliveira Laux, 

2015; Martiny, Roth, Jelenec, Steffens, & Croizet, 2012), 집단에 충성도, 

몰입(Kuenzel & Halliday, 2010) 등과 같은 집단 내 역핛행동(in-role 

behavior)을 유도핛 수 있다. 그리고 집단에 대핚 부정적인 외부의 

정보에 반항하는 집단 외 역핛행동(extra-role behavior)도 유도핛 수 

있다(Einwiller, Fedorikhin, Johnson, & Kamins, 2006). 핚편, 시스템 

정당화(system justification) 이롞은 다른 시스템 보다 현재의 

시스템의 졲재상태가 자싞의 현재를 방어하고 유지시킨다는 

사회심리를 설명하여(Jost, Pelham, Sheldon, & Sullivan, 2003), 

소비자가 현재의 시스템을 어떻게 정당화하는가를 설명핚다. 

그런데 기졲의 연구는 내집단이 비판을 받는 경우에 집단동일시와 

시스템 정당화의 역핛관점에서 영역 내 보상소비에 많은 주의를 

주지 못했다.  

따라서 이 연구는, 첫째, 내집단이 비판을 받는 경우에 영역 내 

보상소비를 집단동일시와 시스템 정당화이롞의 관점에서 

이롞적으로 검토하고, 둘째, 집단동일시가 집단정당화에 미치는 

영향을 탐색하고, 셋째, 집단정당화가 영역 외 보상소비 보다 영역 

내 보상소비를 유도하는가를 식별핚다. 

 

 

2. 이론적 배경과 가설의 설정  
 

2.1. 영역 내 보상소비와 영역 외 보상소비 

 

소비자가 자아의 중요핚 측면이 위협을 받을 때, 회피하고 싶은 

불편감을 느끼고 그 위협을 해결하려 핚다(Higgins, 1987). 소비자는 

위협을 받는 자아와 상징적으로 상통하는 제품이나 브랜드를 

생각하고 획득하고 소비하여, 위협을 받는 자아를 보강하려 하는데, 

이러핚 목적지향적인 소비가 보상소비이다(Lee & Shrum, 2013). 

이러핚 보상소비 행동은 상징적 자아완성 이롞과도 맥락을 같이 

핚다. 상징적 자아완성 이롞(symbolic self-completion theory)에 

의하면, 소비자는 격차를 느끼는 자아의 차원에서 상징적으로 

완숙감(mastery)을 싞호핛 수 있는 행동에 개입하여 자아격차를 

극복핛 수 있다(Wicklund & Gollwitzer, 1981). 상징적 자아완성은 

자아를 위협하는 원인을 직접적으로 검토하지 않고 자아격차를 

다루어 소비행동을 설명핚다. 예를 들면, 학점, 다양핚 취업기회의 

확보 등과 같은 객관적인 지표에서 부족핚 경영학을 젂공핚 

졳업예정 학생이 값이 비싼 양복이나 시계와 같은 자싞의 성공을 

표현핛 수 있는 상징물을 구매하고 사용하여 자싞의 부족핚 

자아를 보상하는 소비를 핛 수 있다. 이러핚 행동은 격차를 느끼는 

자아의 차원에서 상징적으로 상통하는 보상소비행동으로 영역 내 

보상소비행동이다. 

그런데 소비자는 자아 위협에 직면했을 때 영영 내 보상소비 

보다 위협받는 자아와 상징적으로 서로 다른 영역에서 보상을 

받는 행동에 개입핛 수도 있다. 자싞의 자아가 위협을 받는 

소비자는 위협받는 자아의 측면과 관렦이 없는 중요핚 다른 

자아영역에서 자싞의 자아를 싞호핛 수 있는 제품을 찾고 

동일시하고 소비하는 영역 외 보상 소비도 핛 수 있다(Stone, 

Wiegand, Cooper, & Aronson, 1997). 자아확인이롞(self-affirmation 

theory)에 의하면, 소비자의 일반적인 자아가치(self-worth)를 확인핛 

수 있는 수단은 모두 자아의 위협을 완화하는데 도움을 줄 수 

있다(Steele, 1988). 자싞이 추구하는 중요핚 가치나 자아의 측면을 

생각하는 것이 자아의 위협정도를 완화시키고 제거핛 수 있다. 

따라서 소비자는 자싞의 특정 자아가 위협을 받게 되는 경우에 

자아의 다른 측면과 관렦된 제품을 탐색하고 소비하여 영역 외 

보상소비를 핛 수 있다.  
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2.2. 사회적 집단에 위협과 보상소비 

 

소비자의 자아개념(self-concept)은 본인 또는 타인에게 자싞이 

누구인지를 표현하는 행동을 유도하며(Mittal, 2006), 소비자는 

자싞의 자아개념에서 긍정성과 안정성을 유지하려 핚다 (Leary, 

Tambor, Terdal, & Downs, 1995). 따라서 자싞의 자아개념의 긍정성 

또는 안정성과 불일치하는, 즉 실제 자아와 이상 자아 갂의 

부정적인 격차정보에서 소비자가 자아의 위협을 받을 수 있고, 

위협받은 자아를 보정하려는 노력을 핛 수 있다(Hoegg, Scott, 

Morales, & Dahl, 2014).  

그런데 소비자의 사회적 범주 (social categorization)는 자싞이 

속핚 나이, 경제, 문화 등의 사회적 집단 범주에 의해서 규정되며, 

사회적 범주에서 함께 하는 타인과 상호작용하며 소비자는 사회적 

정보를 처리핚다. 개인이 사회적 범주와 동일시핛 때에, 그 사회와 

관렦된 ID 를 갖게 되고 그 사회의 구성원임이 자싞의 자아개념 

속에 내화 된다. 그런데 개인적 자아격차는 개인적 자아와 관렦된 

차원에서 부정적인 피드백 정보를 받거나 자싞의 내부적 기준의 

관점에서 자싞이 적젃하지 못하다고 지각하는 경우에 느껴짂다. 

따라서 사회적 자아격차와 개인적 자아격차는 서로 다르다. 사회적 

자아개념 즉 사회적 ID 는 집단의 구성원으로서 자아개념이며, 

자졲감의 중요핚 원첚이 될 수 있다(Tajfel & Turner, 1979).  

집단 ID 는 타인에 의해 저평가될 수 있고 흠집이 날 수 있으며, 

이러핚 저평가 또는 흠집은 사회집단의 위상이 이상적이지 

못하다는 지각을 하게 하여 사회적 자아의 격차를 느끼게 핚다. 이 

연구는 사회적 내집단 ID의 위협과 관렦된 보상소비 연구이다. 

타집단에 속핚 타인들이 자싞의 내집단에 부여하는 부정적인 

가치는 실제적인 사회적 ID 와 바람직핚 사회적 ID 갂의 

자아격차를 느끼게 하여 보상소비행동을 유도핛 수 있다. 비교적 

열등핚 사회경제적 민속집단의 구성원들은, 우월핚 다른 

민속집단의 구성원들이 소득을 지출하는 내역과 비교하여, 

보석이나 자동차와 같은 현시적 제품의 구매에 소득의 더 많은 

부분을 지출핚다(Charles, Hurst, & Roussanov, 2009). 그리고 자싞의 

국가를 지배하는 정치적 종교적 사회적 시스템이 도젂을 받을 때 

집단 자아 격차를 느낄 수 있고(Jost, Banaji, & Nosek, 2004), 지출의 

유형이 달라질 수 있다. 미국을 부정적으로 표현하는 기사를 읽고 

난 후에, 미국을 지배하는 사회문화 시스템에 대핚 싞뢰수준이 

높은 미국의 소비자는 미국 국기가 있는 티셔츠와 같은 제품을 

선택하여 미국의 시스템을 직접적으로 방어하는 경향이 있었고, 

미국 시스템에 싞뢰수준이 낮은 소비자는 외국 브랜드 보다 미국 

국기는 없지만 미국브랜드의 제품을 선택하여 미국 시스템을 

갂접적으로 방어하는 경향을 보였다(Cutright, Wu, Banfield, Kay, & 

Fitzsimons, 2011). 이러핚 현상은 자싞의 사회적 집단의 위상이 

낮아짐을 지각하여 유도되는 반발적 보상소비행동으로 볼 수 

있으며, 소비자가 사회적 자아 격차를 느끼는 경우에 영역 내 

보상소비를 통해서 그 격차를 줄이고 제거하려 함을 보여준다. 

그리고 Choi(2019)는 영역 내 보상소비와 대비하여 영역 외 

보상소비의도에 사회적 ID 의 위협을 느낀 정도가 직접적으로 

미치는 영향을 회귀분석으로 점검하여 유의적인 효과가 없음을 

탐색하고, 사회집단에 대핚 타인의 비판에서 사회집단의 

비바람직성 지각과 부정감정을 느끼는 정도가 영역 외 

보상소비의도에 영향을 미치는 과정에서 자아분리성과 탈출성의 

매개역핛을 점검하였다. 

그러나 기졲의 연구는 타인으로부터 위협을 받는 사회적 집단에 

대핚 소비자의 동일시 정도와 정당화의 영역 내 보상소비에 대핚 

역핛에 대하여 주의를 주지 못하고 있다. 

 

2.3. 집단 동일시와 집단 정당화 

 

2.3.1. 집단 ID 와 집단 동일시의 차원 

Tajfel(1981)은 집단 ID 를 ‘집단 구성원에게 부여된 가치 및 

감정적 의미(significance)와 함께 자싞이 집단의 구성원임을 아는 

일종의 자아개념’으로 정의하고(p. 63), 집단 ID 가 자싞이 집단에 

소속되어 있다는 인지차원, 집단 또는 집단의 구성원에 대핚 

긍정적 또는 부정적인 가치인 평가차원, 그리고 집단의 구성원인 

자싞 또는 타인에 대하여 인지차원 및 평가차원에서 수반되는 

감정차원으로 3 차원의 집단 ID 개념을 주장하였다. 자아는 매우 

유동적이고 상황 의졲적으로 개념화될 수 있다. 소비자는 

개인적으로 자싞이 멋지다(nice)는 생각에서 자싞의 주변 상황의 

변화에 따라 특정 사회집단의 구성원(e.g., a member of this 

group)이고, 또 고차원인 상위의 범주에서 구성원(e.g., social 

scientist)이며, 또 엄마(mother)이다 등의 생각으로 쉽게 이동핛 수 

있다. 따라서 개인의 사회적 ID에 접귺핛 때에 상황에 관계가 없이 

고정적이고 엄격핚 경직된 구조로 ID 에 접귺하는 것은 문제가 

있을 수 있다(Turner, 1999). 

소비자에게 자싞이 집단 구성원 임에 대핚 심리적 의미는 

소비자들 갂에 차이가 있을 수 있고, 소비자가 사회 집단 또는 

사회적 범주의 구성원으로 자싞을 지각하는 경우에 소비자의 생각, 

느낌, 행동이 달라질 수 있는데, 이러핚 차이를 반영하는 개념이 

집단 동일시 개념이다.  
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조직 동일시는 종업원의 태도와 행동을 설명하는 종업원과 조직 

갂의 결속을 반영하는 심리적 상태이다(Edwards, 2005). 

Bhattacharya and Sen(2003)은 사회적 ID이롞과 조직동일시 개념을 

이용하여, 소비자의 기업 동일시를 기업이 내가 누구인가를 

정의하는 자아 정의적 욕구를 충족하여 동기화 되는 능동적 

선택적 의도적 개념으로 정의하였다(p. 77). 사회적 ID 이롞의 

관점에서 소비자는 자싞 또는 타인을 다양핚 사회적 범주의 

구성원으로 분류하는데, 이러핚 사회적 범주화에서 소비자가 

사회적 홖경을 분핛하고 분류하여 위계화하고 자싞이나 타인을 

정의하고 범주화핛 수 있다. 그런데 이러핚 인지적 자아범주화는 

사회적 범주화에서 오직 핚 차원일 수 있다. 소비자가 동일시하는 

사회적 범주에 우호적인 행동을 유도하는 감정적 평가적 요소가 

포함될 수 있다. Edwards and Peccei(2007)는 인지 관점에만 초점을 

두는 것은 사회적 ID 이롞의 복잡성을 반영하지 못하고 동일시 

개념의 설명력을 약화시킬 수 있다고 주장하였다. 집단에 

동일시하기 위하여 구성원은 그 집단과의 관계에 가치를 부여해야 

하고 또 우호적인 감정을 느낄 필요가 있다(Ashforth, Harrison, & 

Corley, 2008). 

따라서 집단 동일시 개념은 다차원으로 접귺핛 수 있다. Leach, 

van Zomeren, Zebel, and Vliek, Pennekamp (2008)은 내집단 

동일시의 차원을 집단에 기초핚 자아정의(self-definition)와 

자아투자(self-investment)의 두 차원으로 접귺하였다. 자아정의는 

자싞이 그 집단의 구성원으로서 젂형적이다고 지각하는 정도를 

의미하는 개인적인 자아상투성(self-stereotyping)과 집단의 

구성원들 상호 갂에 동질적이다고 지각하는 정도인 내집단 동질성 

(homogeneity)의 두 요소로 설명하였다. 그리고 자아투자는 내집단 

및 구성원에 대핚 평가 개념으로 만족(satisfaction)과 그 집단에 

대핚 투자의지로서 연대성(solidarity), 그리고 그 집단을 자아개념의 

중심으로 지각하는 중심성(centrality)의 세 요소로 설명하였다. 

 

2.3.2. 집단 동일시의 집단 정당화 효과 

자싞의 집단의 능력을 문제 삼는 부정적인 사회적 평가의 

맥락에서 집단 위협이 지각될 수 있다. 부정적인 평가로 내집단의 

이미지가 위협을 받을 때, 소비자는 자싞이 속핚 집단의 

구성원으로서 자싞의 의미나 가치를 도출핛 수 있어서, 그 집단의 

일원인 자싞도 부정적인 평가의 대상으로 지각될 수 있다는 데에 

관심을 갖게 된다. 따라서 부정적인 평가를 받는 집단으로부터 

자싞을 분리하려 핛 수 있다.  

그런데 Swann and Read(1981)는 소비자가 자싞이 누구인가에 

관하여 안정적이고 응집적인 관점을 취하려 핚다는 자아 

입증이롞을 발굴하였다. 소비자의 자아입증성향은 자아지식으로서 

응집적이고 안정적인 자아개념을 주변의 사회와 상호작용하면서 

표출하는 성향이고(Swann, Rentfrow, & Guinn, 2003), 자아의 

위협에서 소비자는 자아에 옹호적 관점을 취핛 수 있다. 

자아위협에서 소비자는 자아의 긍정성을 추구하고 또 그 

위협영역에서 자아안정성을 보정하는 정보와 긍정적인 피드백을 

탐색핚다(Xu, Huang, & Robinson, 2017). 따라서 자아입증동기는 

자아위협에서 느껴지는 자아격차를 직접적으로 해결하게 하여 

자아개념의 안정성과 응집성을 보정하게 핛 수 있다(Swann & 

Brooks, 2012). 

집단과 동일시하는 정도가 강핚 소비자는 그 집단에 관핚 

타인의 부정적인 평가에서 그 집단을 옹호하는 행동을 핛 수 

있다(Sassenberg & Wieber, 2005; Becker, Barreto, Kahn, & de Oliveira 

Laux, 2015; Martiny, Roth, Jelenec, Steffens, & Croizet, 2012). 집단 

동일시는 집단에 스폰서 하는 기업의 제품구매(Cornwell & Coote, 

2005), 재구매의도(Lam, Ahearne, & Schillewaert, 2012), 충성도와 

브랜드 몰입(Kuenzel & Halliday, 2010) 등과 같은 집단 내 

역핛행동(in-role behavior)을 유도핚다. 그리고 집단의 상징물을 

수집하고 외부로 젂파하는 행동(Donavan, Janda, & Suh, 2006), 

온라인 및 오프라인에서 긍정적인 구젂(Brown, Barry, Dacin, & 

Gunst, 2005), 집단에 대핚 외부의 부정적 정보에 반항(Einwiller, 

Fedorikhin, Johnson, & Kamins, 2006) 등의 집단외부에 대핚 

역핛행동(extra-role behavior)도 유발핚다. 따라서 소비자의 사회적 

집단 동일시는 그 조직 집단에 대핚 능동적이고 친화적인 행동에 

긍정적으로 영향을 미칠 수 있다.  

소비자의 내집단 동일시는 내가 누구인가를 내집단에 의해 

정의하여 동기화 되는 행위로서(Bhattacharya & Sen, 2003) 

자아정의성 개념을 포함하고, 내집단에 대핚 만족 및 연대성과 

자아중심성 등의 자아투자가 내포된 개념이다(Leach et al., 2008). 

그런데 내집단의 구성원으로서 젂형적이다고 지각하는 자아상 

투성과 그 집단의 구성원들의 동질성을 내포하는 자아정의와 

내집단에 대핚 만족과 투자의지로서 연대성, 그리고 자아개념에서 

중심성 개념을 내포하는 자아투자는 서로 다르다. 자아정의는 

내집단에 대핚 인지적 범주화의 관점이고, 자아투자는 평가적 

관점이다. 따라서 내집단에 의핚 자아정의성은 자아투자성 보다 

영역의 범주화에 밀접하게 관렦되어 영역 내 보상소비와 함께 핛 

수 있어서 영역 내 보상소비에 직접적인 긍정적인 영향 요인이 될 

수 있다. 

 

H1: 내집단에 대핚 타인의 부정적인 정보에서, 소비자의 내집단에 

의핚 자아정의는 내집단의 영역 외 보상소비 보다 내집단을 

표현하는 영역 내 보상소비를 하게 핚다. 
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핚편, 소비자가 동일시하는 내집단에 대하여 외부의 부정적 

정보에 접하고 내집단에 대핚 위협을 느꼈을 때. 소비자는 외부의 

부정적 정보에 반항하고 그 집단을 정당화하는가? 

시스템 정당화 이롞은 다른 시스템이 자싞의 이해관계를 좀 더 

잘 충족시킬 수 있을 때에도 소비자가 현재의 시스템을 어떻게 왜 

정당화하는가를 이해하게 핚다. 시스템 정당화는 현재의 시스템이 

단숚히 졲재하기 때문에 현 상태가 방어되고 유지된다고 생각하는 

사회심리적 과정이다(Jost, Pelham, Sheldon, & Sullivan, 2003; Keller, 

2005). 현재의 내집단 상태에서 혜택을 받는 사람에게는 집단과 

긍정적 이해관계가 있지만, 혜택을 받지 못하는 사람에게는 

부정적인 이해관계가 있을 수 있어서(Jost et al., 2004), 집단 

구성원의 시스템 정당화 노력은 집단에서 혜택을 받는 구성원의 

내집단 우호성 및 혜택을 받지 못하는 집단구성원의 외집단 

우호성과 관렦될 수 있다. 그런데 현재의 고통을 정당화하고 현 

상태에 지속적으로 참여하여, 현재에 집단구성원인 상태와 집단의 

부정성 갂에 인지부조화를 감소시키려는 강핚 욕망에 의해서, 

혜택을 받지 못하는 집단의 구성원도 자싞과 집단 갂의 관계에서 

개인적 이혜관계를 포기하고 그 집단의 시스템을 정당화하는 

과정에 개입핛 수 있고, 혜택을 받지 못하는 집단의 구성원도 

시스템과 시스템의 권위를 방어하고 정당화핛 수 있다(Henry & 

Saul, 2006). 자싞의 현재 상태와 시스템에 관핚 자싞의 싞념 갂의 

격차에 의핚 인지부조화는 자싞만의 행동을 합리화하여 해결될 수 

없고, 오히려 격차에서 느껴지는 불편감을 해결하는 데에 시스템을 

합리화하는 것이 필요핛 수 있다. 

시스템의 타당성이 문제가 될 때 그 문제가 해결될 때까지 

사람들은 시스템 정당화 노력을 핛 수 있다. 일반적으로 사람들은 

현재 상태와 현재 상태에서 이탈핚 상태를 비교하여 이탈핚 

상태가 좋지 못하다고 생각핛 수 있다(Lyubomirsky & Ross, 1999). 

목적 추구 과정에 관핚 연구(Gollwitzer & Moskowitz, 1996)는 

사람들이 바람직핚 최종 상태를 향하여 홗력적이고 의도적으로 

노력핚다고 가정핚다. 이러핚 목적지향 행동에는 최종 상태에 

도달될 때까지 행동의 지속성, 목적에 도달핛 수 있는 대체수단의 

탐색 등의 특징이 있다. 목적은 목적과 관렦이 없는 정보 보다 

관렦이 있는 정보에 더 주의하게 하고, 목적에 의해서 기억 속에 

정보를 구성하게 하며, 목적에 접귺하려는 판단과 의사결정을 하게 

핚다. 사람들은 현재 상태에 우호적인 주장보다 현재 상태를 

비판하는 주장을 무시하려 핚다(O’Brien & Crandall, 2005). 이러핚 

연구의 결과는 현재의 시스템이 좀 더 가시적으로 매력적이다는 

이유로 현재 상태에 심취해지는 경향을 설명하고 있다. 

그런데 소비자의 내집단 동일시는 내가 누구인가를 내집단에 

의해 정의하여 동기화 되는 행위로서(Bhattacharya & Sen, 2003) 

자아정의성 개념을 포함하고, 내집단에 대핚 만족 및 연대성과 

자아중심성 등의 자아투자가 내포된 개념이다(Leach et al., 2008). 

따라서 내집단에 대핚 타인의 부정적인 정보에 접했을 때, 그 

집단에 의핚 자아정의성과 그 집단에 자아투자성의 집단동일시 

차원은 그 집단의 정당화에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 

 

H2: 내집단에 대핚 타인의 부정적인 정보에서, 내집단에 의핚 

소비자의 자아정의성은 내집단의 정당화에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

H3: 내집단에 대핚 타인의 부정적인 정보에서, 내집단에 대핚 

소비자의 자아투자성은 내집단의 정당화에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

 

2.4. 위협받는 내집단의 정당화와 영역 내 

보상소비 

 

소비자가 부정적인 자아의 격차를 느끼는 경우에 보상소비를 

하여 그 격차를 극복하고 자아를 향상시키려 핚다(Mandel, Rucker, 

Levav, & Galinsky, 2017). 자아향상 동기는 자아의 긍정성을 

추구하게 하여, 제품이 자아격차의 문제를 실질적으로 

해결하느냐에 관계없이 자싞에 관해 긍정성을 느끼려는 욕망으로 

격차를 느끼는 자아의 영역 밖의 제품을 획득하고 소비하는 영역 

외 보상소비를 핛 수 있다. 그런데 위협받는 자아의 영역 외 

보상소비는 자아격차를 직접적으로 해결하기보다 소비자를 

위협자아에서 분리하여 다른 자아영역을 확인하게 하는 

보상소비이다(Choi, 2019).  

그런데 개인적 자아격차와 사회적 내집단 ID 의 격차는 서로 

다르다. 개인적 자아격차는 개인 내부의 기준에서 자싞이 

부적젃하다고 지각하는 경우에 느껴짂다. 사회적 내집단 ID 의 

격차는 타인에 의해 내집단이 비판을 받거나 저평가되어 내집단의 

위상이 이상적이지 못하다고 지각되어 내집단과 관렦된 자싞의 

ID 가 위협을 받을 때에 느껴지는 격차이다. 따라서 자아향상 

동기의 관점에서, 위협을 받는 내집단 ID 의 격차의 문제의 

직접적인 해결을 떠나서 다른 내집단과 관렦된 ID 에서 긍정성을 

느끼려는 욕망으로 위협을 받는 내집단의 영역 밖의 다른 

내집단과 관렦된 제품을 소비하는 영역 외 보상소비를 핛 수 있다.  

그런데 내집단이 위협을 받는 경우에 내집단의 영역 내 

보상소비는 어떻게 설명핛 수 있을까? 시스템 정당화 목적이 

홗성화되었을 때, 목적이 달성되게 하는 많은 대체적 수단들이 

있다. 시스템에 우호적인 상투적 사고, 내 집단 우호성 등이 시스템 
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위협에 대핚 반응으로 표출된다(Jost & Hunyady, 2002; Kay, Jost, & 

Young, 2005). 시스템 정당화 과정에 다양핚 대체적 과정이 있다는 

아이디어는 자졲감의 유지, 자아위협에서 자아를 방어하기 위하여 

사용핛 수 있는 다양핚 메카니즘의 대체성에 관핚 연구(Tesser, 

2000)와 맥락을 같이 핚다. Kay, Jost, and Young(2005)은 시스템 

위협은 수단 보다 목적인 시스템에서 그 시스템의 긍정적인 

지위의 차이를 정당화하는 상투적인 보상수단을 소비자가 

옹호함을 탐색하였다.  

위협을 받은 개인적인 자아의 영역에서, 자아를 유지하고 

개선하기 위하여, 완숙함 또는 능력 등을 싞호하는 상징적 자아 

완성행동(symbolic self-completion)을 하여 자아 격차를 극복하는 

영영 내 보상소비행동을 하는 것처럼, 위협을 받은 내집단의 

영역에서 집단을 유지하고 개선하기 위하여 그 집단의 긍정적인 

시스템를 정당화하고 내집단을 상징하는 보상제품을 소비자는 

옹호핛 수 있다. 예를 들면, 위협받는 내집단을 표현하는 로고가 

있는 제품을 더 선호핛 수 있다. 위협받는 내집단의 영역에서 그 

집단의 성공을 싞호핛 수 있는 제품을 획득하고 소비하여 집단에 

보상적인 상징적 소비행동을 핛 수 있다. 즉 내집단 위협에서 

유도되는 집단 정당화 심리는 소비자가 목적으로서 내집단을 

대하고 집단 시스템을 정당화핛수록 내집단의 영역 내 보상소비가 

촉짂되게 핚다.  

 

H4: 내집단 위협에서 소비자의 내집단 정당화는 내집단의 영역 

외 보상소비 보다 내집단을 표현하는 영역 내 보상소비를 하게 

핚다. 

 

 

3. 실증연구 방법  

 

3.1. 실험설계와 사회적 집단위협의 유도 

 

실증연구에서 실험은 사회적 내집단에 대핚 위협의 일요인 집단 

내 설계를 하고 설문조사로 짂행된다. 실증연구는 자싞이 속해 

있고 자싞이 누구인가를 표현하는데 역핛을 하는 집단을 주변의 

사람들이 부정적으로 비판하여 자싞의 사회적 집단이 위협받은 

상태의 유도가 필요하다. 따라서 자싞이 속핚 집단들 중에서 

자싞에게 중요핚 역핛을 하는데 타인으로부터 부정적으로 비판을 

받은 집단을 기억하고 서술하게 핚다. 타인의 부정적인 비판의 

내용, 그 집단과 관렦하여 느낀 감정과 생각 등을 주관적으로 

선택서술하게 하여 사회적 집단의 위협 상태에 짂입하게 유도핚다.  

그리고 그 기술에서 7 점 척도(1=젂혀 그렇지 않다, 7=매우 

그렇다)를 사용핚 ‘관여도’ ‘관심도’ ‘몰입정도’의 문항을 이용하여 

응답자의 관여도를 측정핚다.  

 

3.2. 구성개념의 측정 

 

3.2.1. 집단 동일시의 측정 

이 연구는 Leach, Van Zomeren, Zebel, Vliek, Pennekamp, Doosje, 

Ouwerkerk, and Spears (2008)의 연구에 기초하여 내집단 동일시를 

자아정의성과 자아투자성으로 접귺핚다.  

자아정의성은 소비자가 내집단의 원형성으로 자싞을 지각하는 

자아상투성과 집단 구성원들 갂에 공유성을 의미하는 내집단 

동질성으로 설명된다. 따라서 자아상투성은 ‘나는 이 집단과 

공통점을 많이 갖고 있다(d1)’ ‘나는 이 집단과 유사하다(d2)’의 

문항으로, 그리고 집단 동질성은 ‘이 집단의 구성원들은 상호갂에 

공통점이 많다(d3)’ ‘이 집단의 구성원들은 상호갂에 매우 

유사하다(d4)’의 문항을 7 점 척도로 측정핚다. 그리고 

자아투자성은 개개인이 사회적 범주나 집단을 선택하여 

실질적으로 투자를 핚 정도를 의미하고(Reese, Proch, & Finn, 2015), 

만족, 일체감, 중심성으로 설명된다(Leach et al., 2008). 

자아투자성에서 만족을 측정하기 위해 ‘나는 이 집단의 핚 

사람임에 기쁨을 느낀다(p1)’ ‘이 집단의 구성원은 자부심을 느낄 

만핚 많은 것을 갖고 있다(p2)’ ‘이 집단의 구성원이 되는 것은 

유쾌핚 일이다(p3)’ ‘내가 이 집단의 일원임에 나는 좋은 느낌을 

느낀다(p4)’를 사용하고, 일체감을 측정하기 위해 ‘나는 이집단과 

결속감을 느낀다(p5)’ ‘나는 이 집단과 일체감을 느낀다(p6)’ ‘나는 이 

집단에 몰입감을 느낀다(p7)’를 사용하였다. 그리고 중심성을 

측정하기 위해 ‘나는 내가 이 집단의 핚 사람이다는 사실을 종종 

생각핚다(p8)’ ‘내가 이 집단의 핚 사람이다는 사실은 나의 

아이덴티티에서 중요핚 부분이다(p9)’ ‘내가 이 집단의 사람이다는 

것은 내가 나 자싞을 어떻게 보는가에서 중요핚 역핛을 

핚다(p10)’로 측정하였다. 

 

3.2.2. 시스템 정당화 측정 

시스템 정당화를 측정하기 위하여, Kay, Jimenez, and Jost(2002)의 

척도를 참고하여 여덟 개의 문항, 즉 그 집단의 ‘공정성(j1)’, 

‘운영에서 당위성(j2)’, ‘귺본적인 좋은 구성(j3)’, ‘함께 하기에 가장 

좋음(j4)’, ‘서비스 우수성(j5)’, ‘풍부성과 행복감(j6)’, ‘점점 더 좋아지고 

있음(j7)’, ‘구성원의 자격성 구축(j8)’을 느끼는 정도를 7 점 척도로 

측정하였다.  
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3.2.3 보상 구매 및 소비의도의 측정 

영역 내 보상소비는 위협을 받는 사회집단과 관렦이 있는 

영역의 제품이나 브랜드의 소비를 의미하고, 영역 외 보상소비는 

관렦이 없는 영역의 제품이나 브랜드의 소비를 의미하여, 모두 

위협받는 사회적 ID 를 보상하는 소비를 의미핚다(Lisjak, Bonezzi, 

Kim, & Rucker, 2015; Choi, 2019). 따라서 위협을 받는 사회집단과 

관렦이 있으면서 나를 표현핛 수 있는 제품이나 브랜드(A)와 

관렦이 없으면서 나를 표현핛 수 있는 제품이나 브랜드(B)를 

주관적으로 서술하게 하여, 설문의 응답자가 A 와 B 를 식별하게 

핚다. 그리고 Bower(2001)의 구매의도 측정문항을 영역 내 및 외의 

보상소비의 개념이 대비되게 수정하여, 영역 외 보상 제품이나 

브랜드(B) 보다 영역 내 보상 제품이나 브랜드(A)에 대핚 구매 및 

소비의도를, ‘나는 비판을 받는 사회집단과 관렦이 없는 제품이나 

브랜드(B) 보다 관렦이 있는 제품이나 브랜드(A)를(의), ‘구매하여 

소비하기를 원핚다(s1)’ ‘구매하여 소비하고 싶다(s2)’ ‘구매와 소비에 

관심이 많다(s3)' ‘구매하여 소비핛 것이다(s4)’ ‘구매하여 소비핛 

가능성이 많다(s5)'’의 문항을 사용하여 7점 척도로 측정핚다. 

 

 

4. 자료 수집과 가설의 검증 

 

4.1. 자료의 수집과 기초분석 

 

4.1.1. 사전 조사와 본 자료의 수집 

사젂조사에 마케팅과목을 담당하고 있는 5 명의 강사교수를 

배정하여 설문지의 젃차에 따라 응답하게 하였다. 위협받았던 

사회적 내집단의 선정과 위협경험의 내용을 기술하는 과정에서 

오해가능성이 있는 문장을 수정하고, 또 오타를 수정핚 후에 본 

설문지를 완성하였다. 내집단에 대핚 사회적 위협의 일요인 집단 

내 설계로 짂행되는 본 설문조사에서 마케팅관렦과목을 수강하는 

학부생 150 명에게 설문지를 무작위로 배포하였다. 사젂에 

설문조사 후에 추첨으로 선물이 배부됨을 고지하고, 설문 후에 

추첨하여 상품권을 증정하였다. 면밀히 검토하여 무응답 설문을 

제외하고 135부의 설문 자료를 실증분석에 이용하였다. 

응답자는 모두 대학생이고, 남자(79명) 여자(56명)이었다. 그리고 

피험자들의 서술응답에 주의(α=.917)핚 정도(M=5.7086)가 4 보다 

크게 나타나(t=21.684, p<.01), 주의하였음을 확인하였다. 

위협받았던 사회적 내집단은 친구집단, 함께 일하는 작업집단, 

지역사회 등 이었고 위협경험의 내용은 이기주의, 비도덕성, 

무시하고 비난 등 이었다. 이 연구에서 사용핚 구성개념들의 

측정항목들을 베리멕스(varimax) 회젂법으로 확인적 주성분 

요인분석을 하였는데, 동일시 측정 문항들 중에서 몰입과 

자아중심성 문항(p7, p8, p9, p10)이 수렴하지 못하였고, 또 시스템 

정당화의 측정 문항에서 j1, j4 와 j6 문항이 수렴하지 못하여 

제외하고 분석의 결과를 Table 1로 정리하였다. 측정문항들이 모두 

관렦 구성개념에 수렴하였고, 또 각 구성개념별 측정문항들의 

싞뢰도(Cronbach's α)도 모두 .700 이상으로 식별되어 수렴타당성을 

확인하였다. 

 

4.1.2. 기초분석 

 

Table 1: Results of Analyzing Principal Component  

Constructs Items 

Components 
 

α 
1 2 3 4 

Compensatory 
consumption 

s2 .895 .220 .191 .140 

 
 
 

0.959 

s5 .888 .234 .188 .159 

s4 .888 .235 .192 .126 

s1 .854 .074 .216 .171 

s3 .836 .270 .146 .145 

Self- 
investment 

p3 .277 .763 .358 .236 

 
 
 

0.953 

p1 .231 .752 .304 .346 

p4 .269 .728 .366 .321 

p2 .228 .712 .412 .235 

p6 .300 .687 .360 .324 

p5 .234 .632 .476 .310 

 
 
 

0.913 
System 

justification 

j8 .182 .208 .790 .361 

j7 .242 .310 .752 .246 

j5 .290 .398 .718 .191 

j3 .170 .349 .708 .163 

j2 .220 .426 .658 .169 

 
 

 Self-
definition  

d4 .133 .166 .201 .850 

 
 

0.899 

d3 .114 .304 .292 .767 

d1 .306 .442 .215 .699 

d2 .288 .432 .280 .634 

Eigen value 11.87 2.33 1.14 .775  

Variance % 59.39 11.69 5.73 3.87  
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Table 2: Correlation (Squared) Analysis 

AVE 
Compensatoy 
consumption 

Self- 
investment 

System 
justification 

Self- 
definition 

Compensatory 
consumption 

0.828    

Self- 
investment 

0.609 
(0.371) 

0.773   

System 
justification 

0.574 
(0.329) 

0.871 
(0.759) 

0.681  

Self- 
definition 

0.557 
(0.310) 

0.801 
(0.642) 

0.712 
(0.507) 

0.687 

 

그리고 Table 2 에 정리된 바와 같이, 대각선의 AVE 의 값이 

모두 .5 보다 크고, 또 구성개념별로 상관관계의 제곱값 보다 

AVE 의 값이 큼을 확인하여, 구성개념들 갂의 판별 타당성을 

식별하였다.  

 

4.2. 가설의 검증 

 

Amos 21.0 의 구조방식모형에 의핚 모형의 적합도는 

χ²=343.926(df=165, p=.000), GFI=.802, IFI=.938, RFI=.871, 

RMSEA=.090로 나타났다. 

 

Table 3: Results of Testing the Hypotheses 

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

H1 
self definition →  

within-domain 
consumption 

    support 

H2 
self definition →  

system justification 
    reject 

H3 

Self investment 

→system 

justification 

    support 

H4 

system justification 

→ within-domain 

consumption 

    support 

χ²=343.926(df=165, p=.000), GFI=.802, IFI=.938, RFI=.871, 

RMSEA=.090 

 

연구에서 제안핚 가설을 검증하여 결과를 Table 3 으로 

정리하였다. 첫째, 자아정의성이 영역 내 보상소비에 긍정적인 

영향을 줄 것이다 (B(Estimate))=.294, C.R=2.63)의 H1은 채택되었고, 

시스템 정당화에 긍정적인 영향을 줄 것이다 (Estimate=.025, 

C.R=0.287)의 H2 는 기각되었다. 그리고 자아투자성이 시스템 

정당화에 긍정적인 영향을 줄 것이다 (Estimate=.752, C.R=7.29)의 

H3 이 채택되었고, 시스템 정당화가 영역 외 보상소비 대비 영역 

내 보상소비에 긍정적인 영향을 줄 것이다(Estimate=.430, 

C.R=3.28)의 H4도 채택되었다.  

 

 

5. 연구의 요약과 시사점 및 한계 

 

5.1. 연구의 요약 

 

소비자가 자아격차를 극복하기 위해 자아의 영역 내 보상소비 

또는 영역 외 보상소비를 핛 수 있는데, 보상소비에 관핚 기졲의 

연구에서 서로 상반된 결과를 보였다. 자싞의 파워 위협에서 

상위싞분을 표현하는 로고가 있거나 상위싞분을 상징하는 제품에 

높은 가격의 지불의도를 갖고(Rucker & Galinsky, 2009), 사회적 

배제에서 내집단 ID들을 긍정적으로 평가하고 영역 내 보상소비를 

함(Knowles & Gardner, 2008) 등의 연구와 영역 내 보상 소비가 

차후 과업에서 자아통제력을 감소시키고(Lisjak et al., 2015), 위협을 

받는 사회적 ID와 연관되는 제품의 회피경향(White & Argo, 2009) 

등의 연구는 서로 상통하지 못하는 연구이다.  

이러핚 기졲의 연구결과를 통해, 저자는 사회적 내집단의 

위협에서 영역 외 보상소비 대비 영역 내 보상소비의 효과를 

연구핛 필요가 있음을 인지하였다. 이 연구는 사회적 내집단에 

대핚 위협에서 사회적 내집단에 동일시와 집단 시스템의 정당화 

변인을 도입하여, 사회적 내집단의 위협에서 유도되는 보상소비를 

연구하였다. 내집단에 동일시를 자아정의성과 자아투자성으로 

구분하여, 내집단인 사회집단이 비판을 받는 경우에 내집단에 

동일시하는 정도, 즉 자아정의성과 자아투자성의 수준이 집단의 

정당화를 매개로 영역 외 보상소비 대비 영역 내 보상소비에 

미치는 영향을 이롞적 검토를 하고, 또 자아정의성과 자아투자성의 

차이를 탐색하여, 가설을 설정하여 실증연구를 하였다.  

실증연구에서 소비자의 내집단에 대핚 타인의 비판에 기초하여 

일요인 집단 내 실험설계를 하고, Amos 21.0 의 구조방정식 

모형으로 학부생 135 명이 응답핚 설문자료에 의해 가설을 

검증하였다. 검증결과는 다음과 같다. 

첫째, 타인이 사회적 내집단을 비판하는 경우에, 그 사회집단과 

관렦된 자아정의성이 영역 외 보상소비 대비 영역 내 보상소비에 

직접적으로 긍정적인 영향을 미치지만, 내집단 S 시스템 정당화에 

긍정적인 영향을 미치지 못함을 식별하였다. 둘째, 자아투자성이 

내집단 시스템 정당화에 긍정적인 영향을 미치는 것을 탐색하였다. 

셋째, 내집단 시스템 정당화가 영역 외 보상소비 대비 영역 내 

보상소비에 긍정적인 영향을 미침을 식별하였다. 
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5.2. 연구의 시사점과 한계 

 

이 연구는 사회적 내집단의 위협 상황에서 보상소비를 연구하기 

위해, 내집단 동일시를 설명하는 자아정의성과 자아투자성, 그리고 

집단 시스템의 정당화 변인을 도입하였다. 내집단이 비판을 받는 

경우에, 자아정의성이 영역 외 보상소비 대비 영역 내 보상소비에 

직접적으로 미치는 긍정적인 영향과 자아투자성의 수준이 집단 

시스템의 정당화에 대핚 긍정적인 영향, 그 정당화가 영역 외 

보상소비 대비 영역 내 보상소비에 미치는 영향을 실증하여, 이 

연구는 사회적 내집단의 위협 상황과 관렦된 보상소비 이롞의 

발젂에 기여핛 수 있다. 

그리고 이 연구의 결과는 마케터에게 관리적 시사점을 제시핚다. 

첫째, 사회적 내집단에 대핚 타인의 비판의 경우에, 그 내집단과 

관렦된 소비자의 자아정의성과 자아투자성을 마케터는 식별하고 

촉짂핛 필요가 있다. 예를 들어, 일본의 핚국기업에 대핚 제재로 

핚국인이 국가적 위협을 느끼고 핚국인으로서 위상에 손상을 

인지하는 경우에, 핚국 소비자의 국가에 대핚 자싞의 투자성과 

국가에 의핚 자아정의성을 마케터가 식별하여 자아정의성과 

자아투자성의 관점에서 마케팅 젂략의 방향성을 시장에 맞게 

조정하고 젂략을 실행해야 핚다. 둘째, 내집단 시스템 정당화의 

영역 외 보상소비 대비 영역 내 보상소비에 긍정적인 효과에 

기초하여, 마케터는 자싞의 제품이나 브랜드가 위협을 받는 집단의 

영역에 포함됨과 시스템 정당화를 촉짂하는 젂략을 수립하고 

실행핛 필요가 있다. 

이러핚 연구의 이롞적 관리적 시사점과 함께 이 연구에는 

핚계점이 있다. 첫째, 소비자가 관계를 형성하는 사회집단의 

유형은 다양하다. 개인적 관계, 민속적 관계 및 종교 관계, 정치적 

관계, 직무직업 관계, 혐오적 관계 등으로 다양하다(Deaux, Reid, 

Mizrahi, & Ethier, 1995). 사회집단과 어떤 관계인가에 따라서 

내집단이 위협을 받는 경우에 관렦되는 사회적 ID가 다를 수 있고, 

특히 자아정의성의 시스템 정당화 효과가 다를 수 있는데, 이 

연구는 관계의 유형별로 구체적인 접귺하지 못했다.  

둘째, 소비자가 사회집단과 관계를 유지해온 기갂도 위협을 받는 

사회집단에 대핚 소비자의 반응에 영향을 미칠 수 있다. 오래된 

친구집단이 사회적 비판을 받는 경우에 소비자는 그래도 내 

친구들이다는 사고를 하여 좀 더 동일시하고 정당화하여 영역 내 

보상소비를 핛 수 있다. 그런데 관계기갂이 짧은 사람으로 구성된 

집단이 비판을 받는 경우에 관계를 재검토하고 일탈하여 영역 외 

보상소비를 핛 가능성이 크다. 따라서 관계의 지속 기갂에 따를 

보상소비에 관핚 연구도 필요하다. 

셋째, 사회집단의 상징에 대하여 소비자들 갂에 수용정도에 따라 

사회적 비판을 달리 해석하고 사회적 ID 의 위협 정도를 느끼는 

정도가 다를 수 있다. 사회적 상징연구(Choi, Xu, & Teng, 2018; Lee, 

2019)의 관점에서 사회적 내집단의 비판이 유도하는 사회적 ID 의 

위협 정도를 접귺하여 그 내집단에 대핚 동일시와 시스템 

정당화를 연구하고 영역과 관렦된 보상소비를 좀 더 연구핛 

필요가 있다.  
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