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체면이 비계획 상향소비에 미치는 향*

김 재 휘† 김 태 훈 진 안

앙 학교 심리학과

본 연구는 체면의 상황 인 향력이 계획구매를 비계획 상향소비로 환하는데 미치는

향과 자기감시 수 의 조 역할을 살펴보았다. 체면의 상황 인 향력은 타인의식 소비

상황과 신분의식 소비상황을 각각 구분하여 살펴보았다. 134명의 학생들을 상으로 시

나리오를 통한 실험을 실시하 으며, 실험결과, 타인의식 소비상황과 신분의식 소비상황

에서 모두 체면이 활성화된 상황이 그 지 않은 상황보다 비계획 상향소비를 더욱 유발하

는 것으로 나타났다. 자기감시의 조 역할의 경우, 타인의식 소비상황에서는 자기감시가

높은 소비자들이 체면이 활성화된 상황에서 그 지 않은 상황에서보다 비계획 상향소비를

더욱 하는 것으로 나타났고, 자기감시가 낮은 소비자들에게는 유의한 차이가 나타나지 않았

다. 반면에 신분의식 소비상황에서는 자기감시가 높은 소비자들과 낮은 소비자들 모두 체

면이 활성화된 상황에서 그 지 않은 상황에서보다 비계획 상향소비를 더욱 하는 것으로

나타났다. 이러한 연구결과는 체면의 상황 인 향력이 비계획 상향소비에 작용한다는 것

을 보여주었으며, 자기감시수 은 타인의식 인 체면소비상황에서만 조 역할을 한다는 것을

보여주었다.

주제어 : 체면, 비계획구매, 상향소비, 자기감시
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문제제기

우리사회에서 비계획구매는 흔히 발생하는

소비 상 하나가 되었다. 컨 , 소비자들

은 구매상황에서 행사나 가격할인 등의

마 략에 의해 계획구매를 비계획구매로

환할 수 있으며, 소비자의 이성 혹은 감

정 인 선호에 따라 계획된 구매를 변경할 수

있다. 실제로 지난 2000년에 보고된 국민소비

행태 의식구조 조사에 의하면, 반이상의

소비자들이 비계획 구매결정을 내리는 것으

로 나타났다고 한다(한국소비자보호원, 2000).

지 까지 소비자 행동 연구에서는 소비자

들의 계획구매를 비계획구매로 환시키는데

향을 미치는 요인으로 상황 특성과 개인

특성으로 나 어 살펴보고 있는데, 컨 ,

상황 특성으로는 가격할인(Iyer & Ahlawat,

1987; Kelly, Smith & Hunt, 2000), 경품제공(박

성희, 홍병숙, 2003) 그리고 구매시 고(이

윤경, 황선진, 2000) 등 구매상황에서의 다양

한 마 요소들이 있다. 한 타인의 존

재와 같은 소비자의 상황지각이 향을 미칠

수 있으며(김수 , 유두련, 2001; 김철수, 1996;

최수희, 1997), 매원의 조언이나 권유(선정희,

박은주, 1994; 배, 2000)도 비계획구매에

향을 미칠 수 있는 상황 특성으로 보았다.

개인 특성으로는 소비자들의 소비가치(박은

주, 강은미, 2000; 성 , 1998)와 자기감시수

(박종민, 김혜원, 2004; 선정희, 박은주, 1994)

이 비계획구매에 향을 미치는 요인으로 알

려져 있다.

비계획구매에 향을 미치는 다른 요인

으로서 상황 요인과 개인 요인의 상호작

용도 있을 수 있다. 즉, 주어진 상황을 개인이

규범을 통해서 어떻게 해석하고 받아들이는가

에 의해서 향을 받는다고 볼 수 있다. 컨

, 낯선 스토랑에서 음식을 주문하는 상황

에서 다른 많은 사람들이 값비싼 요리를 시킨

다고 가정해보자. 이때 이러한 상황은 우리에

게 하나의 규범 압력으로 작용할 것이며,

우리의 행동을 제어할 수 있다는 것이다. 이

것은 상황이 개인에게 주는 규범 인 압력이

작용하는 것으로, 이러한 상황에서는 개인이

규범을 지키려고 스스로 노력을 한다고 볼 수

있다. 특히, 규범 인 압력은 집단주의 문화에

서 더욱 두드러지게 나타난다고 한다(Ajzen &

Madden, 1986).

Bagozzi(1981)는 규범 압력을 주요한 타인

의 기 그리고 공유하는 도덕에 한 느낌,

혹은 어떤 행동 수행이 갖는 사회 의미 등

을 통합하는 것으로 개념화하 는데, 이러한

의미에서 본다면 타인의 시선, 자신의 지

신분에 한 의식이 규범 압력에 향을

미친다고 볼 수 있다. 즉, 규범 압력은 체면

의 향력이라고 볼 수 있으며(임태섭, 1994;

최상진, 유승엽, 1992; 최상진, 김기범, 2000),

이것은 비계획구매에 향을 미치는 문화의

특성으로도 이해될 수 있다.

실제로 한국인들의 구매행동과 문화 요인

의 향을 살펴본 연구에서 ‘체면’이 한국인들

의 구매행동에 많은 향을 미치는 것으로 나

타났다. Lee(1988, 1990)는 Fishbein과 Ajzen의 행

동의도모델에서 구매행동의도 결정에 미국인

들은 태도요인이, 한국인들은 체면이라는 사

회 규범이 상 으로 더 큰 향을 미친다

고 하 으며, 성 신(1994)과 나은 (1995)은

체면이 우리사회에 만연해 있는 권 주의

소비행동을 설명하는 요인이라고 하 다.

한 천문선, 이수경, 고애란(2006)과 박상룡, 김

선아(2007)는 의류소비행동에 체면의 향력이
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존재한다고 하 으며, 유승엽(2007)은 한국인

의 문화심리 특성 체면성향이 소비자들

의 의례소비 행동과 높은 련성이 있다고 하

다.

이 듯 체면과 소비자 행동은 한 련

이 있으며, 지 까지의 체면연구는 주로 개인

인 특성과 련된 연구가 부분이었다고

볼 수 있다. 하지만, 최상진과 유승엽(1992)은

한국인의 체면에는 사회 의식성 보다는 상

황에 따르는 처 행동으로서의 성격이 짙다

고 하면서, 체면의 상황 인 향력을 강조하

다. 따라서 상황 인 요인으로서 체면 한

소비자 행동에 향을 수 있으며, 특히 비

계획구매에 향을 미칠 수 있는 요인이 될

수 있을 것으로 보인다.

그 다면 체면은 어떤 방식으로 비계획구매

에 향을 미치는 것일까? 우리나라의 ‘체면’

은 서양의 그것과는 달리, 타인 의식 이고

신분지향 인 면을 시하는 경향이 나타난다

고 한다(최상진, 김기범, 2000). 따라서 체면에

향을 받은 소비행동은 타인에게 잘 보이고

싶어 하고 자신의 신분을 알리거나 높이려는

소비행동으로 나타날 수 있으므로, 체면으로

인한 비계획구매는 상향소비의 형태로 나타날

것으로 상할 수 있다. 컨 , 나은 (1995)

에 의하면 사람들이 필요 이상의 호화혼수를

하는 이유가 체면을 지키기 한 것이었다고

지 하고 있다. 즉, 자신의 자식을 포함해 가

족의 능력 인 측면을 보여주려고 혼수에 엄

청난 돈을 쏟아 붓고 있는 것이다. 이러한

상은 자신의 능력 인 체면을 보여주려고 하

는 것이고, 이것은 능력체면이 비계획 상향

소비에 향을 미칠 수 있음을 시사한다.

따라서 본 연구는 소비자들이 계획구매에서

비계획구매로 환하는데 있어서 어떻게 체면

의 상황 인 향력이 미치는지를 살펴볼 것

이다. 구체 으로 체면이 강하게 활성화된 상

황이 활성화되지 않거나 약하게 활성화된 상

황에 비해 계획구매를 비계획 상향소비로

바꾸는데 어떠한 향을 미치는지를 탐색해

볼 것이다. 한 체면으로 인한 비계획 상

향소비는 같은 상황이라도 체면상황을 더욱

크게 지각하는 소비자들이 더욱 향을 받을

것으로 상된다. 따라서 체면 소비상황에서

의 구매행동 변화에 개인 인 변수가 어떻게

향을 미치는지 살펴보기 해 주변에서 자

신이 어떻게 인식되는지에 한 민감성을 나

타내는 자기감시수 을 조 변수로 설정하여

살펴볼 것이다.

이론 배경

비계획구매에 향을 미치는 요인

비계획구매는 계획된 구매를 제외한 모든

구매를 포 하는 개념으로 많은 연구자들 사

이에서 이 개념이 정립되어왔다. Assael(1984)은

비계획구매를 포내 제시된 자극으로 인해

소비자가 구매를 한 의사결정과정을 거친

후의 구매행 라고 하 다. 그리고 Park, Iyer,

Smith(1989)는 비계획구매를 소비자가 포에

들어가기 에는 구매계획이 없었던 제품의

구매 혹은 구매계획의 수립시 에서는 인식되

지 않았던 욕구의 만족을 한 제품구매를 의

미하는 것으로 정의하 다. 이들의 정의에서

살펴볼 수 있듯이, 비계획구매는 소비자가 사

계획 없이 구매를 하는 행 이고, 소비자의

개인 내 요인 혹은 포 내 자극과 같은 상

황 요인에 의해 이루어지는 구매행 라고



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 152 -

볼 수 있다.

비계획구매는 충동구매를 포 하는 개념

(Cobb & Hoyer, 1986)으로 이에 향을 미치는

요인에 한 연구는 많이 되어 있는 상태이다.

선행연구에 의하면 비계획구매에 향을 미치

는 요인은 개인 특성과 상황 특성으로 구

분할 수 있다. 개인 특성으로는 개인의 소

비가치와 자기감시가 비계획구매에 향을

미친다는 연구들이 있다. 소비가치라는 것은

소비활동과 련된 가치로서, 가치구조가 다

른 소비자는 자신의 가치를 달성하기 해 서

로 다른 제품을 구매하고 동일한 제품을 서로

다른 가치에 의해 구매하는 등 소비자의 제품

에 한 인지과정과 구매행동에 강력하고 포

인 향을 미치는 것이다(박은주, 하명진,

2008; 백선 , 이선재, 2000).

소비가치는 기능 가치, 사회 가치, 진귀

가치, 상황 가치의 네 가지로 분류할 수

있는데(Sheth, Newman & Gross, 1991), 성

(1998)에 의하면, 선택을 해야 하는 소비자가

직면한 주변상황이나 특정 착용상황의 결과로

서 선택하게 된 제품들로부터 느끼는 효용으

로 의사결정자가 처한 상황에 의해 유도되는

가치인 상황 가치가 비계획구매를 하는 집

단에서 추구하는 가치라고 하 으며, 박은주와

강은미(2000)는 의류를 충동구매하는 경향이

있는 소비자들은 제품의 소비가치 사회

가치 즉, 자신에게 어울림, 유명상표, 주 사람

의 인식 등의 향을 많이 받는다고 하 다.

한 자기감시가 비계획구매에 향을 미친

다는 연구들도 있다(박종민, 김혜원, 2004; 선

정희, 박은주, 1994). 자기감시는 사회 으로

한 행동을 하는데 한 심이 높고, 자

신의 행동을 하는데 타인을 의식하는 경향

(Snyder, 1974)으로, 선정희와 박은주(1994)는 비

계획구매와 자기감시수 이 높은 상 계를

보인다고 하 으며, 박종민과 김혜원(2004)도

비계획구매와 자기감시수 이 유의하게 나타

나지는 않았지만 정 상 계가 나타나 타

인에 한 의식을 많이 하는 자기감시 고집단

의 사람들은 집단의 사람들보다 비계획구매

를 할 가능성이 더욱 높을 것이라고 상하

다.

다음으로 비계획구매에 향을 미칠 수 있

는 상황 특성으로는 마 요인과 매원

의 향과 타인의 존재가 있다. 비계획구매에

향을 미치는 표 인 마 요인은 가격

할인인데(Stern, 1962), 많은 연구자들이 가격의

할인은 비계획구매를 유발하는 강력한 요인으

로 설명하고 있다(Iyer & Ahlawat, 1987; Kelly,

Smith & Hunt, 2000). 한 경품의 제공도 가

격할인과 같이 비계획구매를 유발하는데 향

을 미치는 요인으로 보고 있다(박성희, 홍병숙,

2003). 그리고 소비자로 하여 제품에 한

노출기회를 증 시키고 즉각 인 구매를 유도

하는 구매시 고도 비계획구매에 향을

미치는 마 요인 하나이다.(이윤경, 황선

진, 2000; 이정원, 1992). 이러한 마 요인

들은 소비자들에게 가격 인 측면 혹은 혜택

을 제공하는 것으로서 소비자들에게 자연스러

운 상황 압력을 주는 요인은 아니다. 하지

만 매원과 타인의 존재는 소비자들에게 자

연스러운 상황 압력을 주는 요인들이라고

볼 수 있다.

매원은 고객과의 직 인 을 통한

커뮤니 이션을 하기 때문에 소비자들은 매

원을 그들이 구입하고자 하는 제품에 한 정

보획득의 주요한 원천으로 삼는다(정병진,

2005). 따라서 매원이 제시하는 정보가 비계

획구매에 향을 미칠 수 있을 것으로 상된
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다. 실제로 매원이 소비자의 구매행동에

향을 미친다는 연구들이 많이 있고(DeCarlo,

2005; Goff, Boles, Bellenger & Stojack, 1997; 오

정, 김은희, 2006), 배(2000)는 매원과

같은 구매시 요인은 포내 의사결정에 향

을 미쳐 비계획구매의 외 향요인이 된다고

하 다. 그리고 선정희와 박은주(1994)에 의하

면, 의류제품 구매시 매원의 조언이나 권유

와 같은 인 정보가 비계획구매에 가장 큰 요

인이라고 하 으며, 비계획구매에 속하는 충

동구매에는 제품의 신분상징성이 큰 향을

미친다고 하 다. 즉, 매원이 제시하는 정보

제품의 신분 혹은 지 에 한 정보는 비

계획구매에 큰 향을 미치는 것으로 볼 수

있다.

그리고 상황 특성으로 타인의 존재가 비

계획구매에 향을 미친다는 연구들이 있는데,

김철수(1996)에 의하면, 쇼핑동반자의 존재가

충동구매에 향을 미친다고 하 으며, 김수

과 유두련(2001)의 연구에서도 구매동반자가

충동구매에 향을 미치는 변수 하나임을

증명하 다. 한 최수희(1997)에 의하면 타인

의 찰은 구매의도와 구매행동 사이의 불일

치를 유발하는데 향을 미치는 상황요인이라

고 밝혔다. 이것은 타인이 주는 압력이 규범

인 압력으로 작용하여 비계획구매에 향을

미치는 것으로 볼 수 있다.

요약하면, 비계획구매에 향을 미치는 요

인으로는 소비자의 소비가치와 자기감시와 같

은 개인 특성 그리고 마 요인, 매원

의 조언이나 권유, 타인의 존재와 같은 상황

특성이 있는 것으로 나타났지만 마 요

인은 자연스러운 상황 압력이 아니기 때문

에 이를 제외한 나머지 요인들이 더욱 연구가

치가 있는 요인들이라고 볼 수 있다. 구체

으로 소비가치 타인을 의식하는 사회 가

치와 제품을 이용하는 상황을 의식하는 상황

가치, 타인에게 자신이 어떻게 비춰질지를

걱정하는 자기감시 그리고 매원이 제공하는

제품에 한 지 혹은 신분 정보, 타인의 존

재가 비계획구매에 향을 미치는 요인으로

볼 수 있다. 이것은 타인에 한 의식이나 제

품의 사용상황 그리고 지 나 신분에 한 제

품정보가 비계획구매에 향을 미친다는 것을

말해 다.

비계획구매에 향을 미치는 타인에 한

의식과 제품이용 상황고려, 지 혹은 신분정

보에 한 요시는 체면의식과 깊은 련이

있다. 즉, 사회 가치와 상황 가치 그리고

지 나 신분에 맞는 제품의 이용을 시하는

소비자들은 주변상황 혹은 주변의 타인에

해서 신경을 쓰고, 자신의 사회 지 에 따

른 행동을 하려고 하는 특성이 있다. 만약 이

러한 사회 기 에 부흥하지 못하면 자신의

체면에 손상을 입게 된다. 따라서 체면은 비

계획구매 행동에 향을 미칠 수 있는 상황

요인으로 볼 수 있다.

체면이 비계획 구매행동에 미치는 향

체면은 명 , 능력, 지 , 신분 등의 의미를

함축하는 개념으로(최상진, 김기범, 2000), ‘몸’

을 뜻하는 ‘체(體)’와 ‘얼굴’을 뜻하는 ‘면(面)’

의 합성어이고, 사 으로는 ‘남을 하기에

떳떳한 도리나 얼굴’로 정의된다(국립국어연구

원, 1999). ‘체면’은 우리만이 갖고 있는 우리

문화 특유의 상이 아닌 문화 배경에 상

없는 보편 인 상이지만, 지 까지 이루어

진 체면 련 연구들은 체면이 문화권에 따라

서 그 형태나 기능에 차이가 있음을 보여주고
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있다(최상진, 2000). 우리나라와 같은 유교문화

권에서는 ‘체면’이 서구에서 통용되어 온 사회

얼굴(social face)을 넘어선 명 , 능력, 지 ,

신분 등의 의미를 함축하는 개념으로 받아들

여지고 있다(최상진, 김기범, 2000). 따라서 우

리나라의 체면은 서구의 체면과는 다른 개념

이라고 볼 수 있다.

우리나라에서 개인의 체면은 그 사람의 사

회 지 나 신분에 의해 결정될 수 있다(임

태섭, 1994; 최상진, 유승엽, 1992; 최상진, 김

기범, 1998). 이러한 사회 지 나 신분으로

인해 개인은 그 치에 맞는 최소한의 사회

요구 는 기 을 충족시켜야 한다는 사회

압력을 받게 된다. 이러한 사회 요구는 개

인이 소속한 집단의 사회 기 에서 오는 것

이므로 한국의 소비자들은 항상 타인의 자기

에 한 인식에 많은 심을 기울이고 있다.

즉, 체면의식은 자기 행동의 기 을 자기 속

에서 찾지 않고 자기를 둘러싼 집단 속에서

찾는 것이다. 결국 자기에 한 이러한 사회

기 를 충족시켜야 한다는 강한 사회 압

력을 받고 있는 한국의 소비자들은 그들의 소

비행동에서 자신의 사회 체면을 유지하기

한 노력이 의식 , 무의식 으로 강하게 나

타나게 된다(Lee, 1988).

‘체면’이 한국인의 소비자 행동에 미치는

향을 다룬 Lee(1988)의 연구는 옷이나 시계 같

은 구매자의 사회 지 를 나타내는 제품 구

매에 있어서는 유명상표에 해 높은 선호도

를 나타내게 된다는 것을 보여 다. 한 선

물을 구매함에 있어서 자기의 사회 신분

는 받는 사람의 사회 치에 합한 가격

상표의 제품을, 그것과 걸맞은 장소에서

구매해서 선물했을 때, 비로소 자신의 체면이

유지되고, 동시에 받는 사람의 체면도 지켜진

다고 믿는다는 것을 발견하 다. 이에 해

Lee(1988)는 한국의 소비자들이 각각의 사회

신분에 맞는 소비 패턴에 한 고정 념을 가

지고 있으며, 자신의 체면을 지키기 해서 암

묵 인 사회 규범을 따르려는 강한 동기가

한국인의 소비행동에 존재한다고 결론지었다.

이러한 결론에 의하면, 체면으로 인한 소비는

자신의 사회 신분에 한 유지 혹은 상승을

한 소비로 나타날 수 있음을 말해 다.

한 천문선과 이수경, 고애란(2006)은 의복

소비행동과 련된 연구에서 과소비성의 하

개념으로 ‘체면지향성’을 규정하 고, 나은

(1995)은 ‘체면’이라는 문화 근원이 고 혼

수를 장만하는데 향을 미친다고 설명하 으

며, 최선형과 오 주(2001)은 우리나라 소비자

의 의복상징성이 높은 원인을 체면의식에서

찾았다. 이러한 연구들은 ‘체면’을 소비의 고

화에 향을 미치는 문화 인 요인으로 설

명하 으며, 체면상황에서 계획된 구매를 비

계획 상향소비로 이끌 수 있음을 나타내는

증거라고 볼 수 있다. 따라서 체면으로 인한

비계획구매는 비계획 상향소비의 형태로 나

타날 것이다.

본 연구에서는 비계획 상향소비를 ‘계획

했던 것보다 비싼 제품을 구매하는 것’이라고

정의하고, 소비상황에서 자신이 구매하려 했

던 제품이 있지만 체면유지압력을 받는 상황

으로 인해 비계획구매가 발생하는 구매행동으

로 보았다. 따라서 본 연구에서는 비계획구매

를 비계획 상향소비로 한정하여 살펴볼 것

이다.

능력체면과 상향소비

체면은 거원천에 따라 ‘도덕성 체면’과
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‘능력 체면’ 두 가지로 나 수 있다. 도덕성

체면은 도리에 맞는 행 를 했을 때의 떳떳함

을 말하며, 능력체면은 능력상의 우월성이

시되는 행 를 했을 때의 떳떳함이다. 이러한

‘떳떳함’은 ‘부끄러움’이라는 심리 상태가

근간이 된다. 하지만 ‘부끄러움’이라는 심리

상태가 도덕 인 떳떳함과 능력 인 떳떳함에

같이 용되는 것이 아니고 그 의미에는 차

이가 있다. 도덕 인 떳떳함에 한 ‘부끄러

움’은 도덕 인 행동을 하지 못했을 때 나타

나는 부끄러움이고, 능력 인 떳떳함에 한

‘부끄러움은 능력 인 우월성을 보여주지 못

했을 때 나타나는 부끄러움이다(최상진, 김기

범, 2000).

두 가지 종류의 체면 우리가 일상 으로

말하는 체면은 도덕 인 부끄러움보다는 능력

인 부끄러움의 향이 더 크게 작용한다.

그 이유는 능력 인 부끄러움에서 말하는 ‘부

끄러움’이 능력이나 신분 혹은 지 에 한

부끄러움 경험의 거 원천이 되기 때문이

다. 를 들어, 자신이 친구들보다 좋은 직장

이나 학교를 다니지 못하다면, 부끄러움을 느

낄 수 있다. 이럴 때 느끼는 부끄러움은 ‘남부

끄러움’으로 자기 자신은 ‘ 하지 못한 사

람’, ‘변변치 못한 사람’ 혹은 ‘바보 같은 사

람’이라는 자기 열등의식을 포함하고 있다(최

상진, 김기범, 2000).

따라서, 체면의 두 가지 차원 능력체면

이 소비행동에 더 향을 미칠 수 있으며, 능

력체면은 능력상의 우월성이 시되는 것으로,

능력체면을 차리지 못하면 ‘남부끄러움’을 느

낄 수 있다. 그리고 능력체면은 상향소비를

유발하는 요인으로 볼 수 있다. 그러므로 체

면을 차려야 하는 상황에서 소비자들은 체면

유지를 해 계획된 소비행동을 변경할 수 있

을 것으로 보인다. 따라서 능력체면은 계획구

매를 비계획 상향소비로 환시키는데 향을

미칠 수 있는 것으로 볼 수 있다.

능력체면이 활성화되는 상황

체면은 ‘표출된 자기’로서 사회 얼굴(social

face)이라고 불리기도 하며, 사회 자존심

(social esteem)이라고 불리기도 한다. 이것은 사

회 지 나 남들에게 내세울 것이 있는 사람

들에게 체면이 더욱 요하다는 것을 의미한

다고 볼 수 있으며, 체면이 인 계 상황에

서 자신의 우와 련된 자존심을 말한다고

볼 수 있다(최상진, 유승엽, 1992). 즉, 사람들

은 자신의 지 에 맞는 우를 바라며, 그런

우를 받지 못할 경우 체면은 손상될 것이다.

이는 사회 지 나 신분이 체면 욕구를 결정

하는 하나의 요한 요소라는 것을 의미한다

(임태섭, 1994; 최상진, 유승엽, 1992; 최상진,

김기범, 1998).

한국인의 체면이 인 계에서 특히 요한

역할과 기능을 하며, 이것은 ‘스스로 차리는

체면’과 ‘남이 세워주는 체면’으로 구별되어

나타난다(최상진, 유승엽, 1992). ‘스스로 차리

는 체면’은 자신의 지 나 신분을 의식해서

자신의 지 와 신분에 걸맞은 행동 격식을 의

도 으로 해 보이는 행동이다. 교수가 학생들

과 함께 있을 때, 자신의 지 에 맞는 언행을

하기 해 항상 조심스럽게 행동해야 하는 것

도 차리는 체면의 한 가지 이다. 반면에 ‘세

워주는 체면’은 상 방을 해서 행해지는 행

동이다. 아 마들이 상 에 구매하러 왔을

때, 매원이 아 마들에게 ‘사모님’이라고

높여서 불러주는 것은 세워주는 체면의 한

가지 이고, 소비자 입장에서도 ‘아 마’라는
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단어보다 자신을 높여주는 호칭인 ‘사모님’으

로 불릴 때, 그 상 이나 매원에게 더욱 호

감이 갈 것이다. 이 듯 한국 사람들은 체면

세워주는 일에 민감하고 동시에 상 방으로부

터 체면차려 주기에 한 기 심리가 높다(최

상진, 2004).

이러한 기 심리가 높은 만큼 사람들은 기

에 부흥하려는 행동을 한다. 즉, 자신의 신

분이나 지 에 걸맞은 행동을 하려고 한다는

것이다(최상진, 2004). 따라서 매원이 자신의

신분이나 지 에 어울리는 제품을 추천하거나

자신이 선택하려는 제품이 자신의 지 와 어

울리지 않는다는 정보를 주게 되면, 소비자는

자신의 지 와 어울리는 제품을 선택하거나

자신의 지 와 어울리지 않는 제품을 선택하

지 않을 가능성이 있다고 볼 수 있다. 즉,

매원이 제공하는 제품의 지 정보는 자신의

능력을 나타내는 정보이므로 능력체면을 더욱

활성화시킨다고 볼 수 있다.

체면이 활성화되는 다른 상황으로 체면

을 차리게 되는 양자(兩者) 계가 있다. 최상

진과 유승엽(1992)은 학생을 상으로 실시

한 이 연구에서 교수가 학생 앞에서 체면을

차려야 된다는 응답이 가장 높게 나왔으며,

상사가 부하직원 앞에서 그리고 선배가 후배

앞에서 체면을 차려야 한다는 응답이 뒤를 이

었다. 이러한 결과에 해 연구자들은 체면을

차리는 사람의 특성은 그 상 와 비교해 신분

이나 지 , 연령 계상에서 상 에 있는

사람들임을 알 수 있다고 하 으며, 여기서

시사하는 은 체면이 신분이나 지 상 상

에 있거나 는 지킬 체면거리가 있는 사람이

자신의 능력을 나타내거나 손상 받지 않기

해 지 에 걸맞은 행동을 하고, 그 상 편의

사람은 이러한 지 상징 행동을 받아들이고

동시에 상 의 지 와 련해서 자신의 지

에서 기 되는 행동을 하게 될 때 양자 간의

체면 계는 성립한다고 볼 수 있다는 것이다.

이러한 연구결과는 보편 으로 체면을 차려야

될 상이 있으며, 보통은 지 나 신분이 높

은 사람들이 낮은 사람들 앞에서 체면을 차려

야 하고, 그러한 계에 처해있는 사람들에게

체면행동이 요구된다는 것을 암시해 다. 특

히 소비상황과 같이 자신의 능력을 보여줘야

하는 경우에는 지 나 신분이 높은 사람들이

낮은 사람들에게 자신의 능력을 보여주거나

능력이 깎이는 행동을 하지 않기 해 더욱

능력체면을 보여 수 있는 소비행동을 할

것으로 상된다.

반 로 체면을 지키지 않는 것이 좋을 경우

가 있는데, 상 와 아주 친 한 계에 있을

때 체면을 지키지 않는 것이 좋다. 를 들어,

친구들과의 모임이나 친한 친구를 만났을 때

는 체면을 지키지 않는 것이 좋고, 만약 체면

을 지키게 된다면 거리감이 생길 수 있다(최

상진, 유승엽, 1992). 따라서 구와 함께 있는

지에 따라서 능력체면의 활성화 정도가 다르

다. 즉, 친한 친구와 함께 있는 소비상황과 친

하지 않은 신입생 후배와 함께 있는 소비상황

은 능력체면의 활성화 정도가 다르다고 볼 수

있다.

요약하면, 능력체면이 활성화되는 소비상황

은 크게 두 가지 경우로 나 어질 수 있을 것

이다. 첫째는 제품에 한 지 혹은 신분에

한 정보로 인해 능력체면의 활성화 상황이

달라질 수 있고, 둘째는 같이 있는 타인과의

계에 따라서 능력체면의 활성화 상황이 달

라진다. 즉, 매원으로부터 제품에 한 지

나 신분 정보를 제공받는지 혹은 받지 않는지

에 따라서 능력체면의 활성화 상황이 달라질
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수 있고, 같이 있는 타인이 체면을 차려야할

상인지 혹은 아닌지에 따라서 능력체면의

활성화 상황이 달라질 수 있다. 다시 말해,

매원의 정보로 인해 활성화되는 능력체면 상

황은 신분의식 소비상황이라고 부를 수 있

으며, 타인과의 계에 의해 활성화되는 능력

체면 상황은 타인의식 소비상황이라고 부를

수 있을 것이다.

따라서 본 연구에서는 두 가지의 능력체면

활성화 상황을 고려하여, 소비자의 계획된 구

매행동이 상황 인 요인에 의해 비계획 상

향소비로 바 는지를 살펴볼 것이다. 구체

으로 능력체면의 활성화 정도가 높은 상황에

서 활성화 정도가 낮은 상황에서보다 비계획

상향소비를 더욱 할 것으로 상된다.

자기감시와 비계획 상향소비

자기감시란 자신의 표 행동에 한 사회

성 여부를 가리기 해 상황 인 단서에

따라 자기를 찰하고, 통제하며 리하려는

경향을 뜻한다. 자기감시 수 이 높을수록 사

회 으로 한 혹은 인정받을 수 있는 행동

을 하는데 한 심이 높으며, 자신이 행동

하는데 있어 타인의 표 이나 행동을 악

하고 그에 하게 응하고자 한다(Snyder,

1974). 한 자기감시 수 이 높은 사람은 자

신의 행동이 사회생활과 인 계에 얼마나

한가에 한 심이 많은 사람이며, 그에

따라 자신의 표출행동과 자기표 이 타인에게

어떻게 받아들여질 것인가에 민감하다(장해순,

한주리, 허경호, 2007). 이 듯 자기감시는 타

인의식 이고 신분의식 인 체면의식과 맞닿

아 있는 개인 변수라고 볼 수 있다.

이러한 자기감시와 비계획구매 성향 사이의

계를 살펴본 연구가 있는데, 박종민과 김혜

원(2004)에 의하면 이들 사이에 유의하지는 않

지만 비교 높은 정 계가 있는 것으로

나타났다고 한다. 연구자들은 자기감시 정도

가 높은 사람은 평소에 자신에 한 타인의

인식에 해 심이 많은 사람들이라고 하면

서, 이러한 사람들이 어떤 상황에서나 자신의

주 로 행동하는 자기감시가 낮은 소비자들

보다 구매행 에 있어 비계획구매 성향이 많

은 것으로 상된다고 하 다.

한 선정희와 박은주(1994)는 의류구매상황

에서 비계획구매와 자기감시와의 계를 살펴

보았는데, 비계획구매는 자기감시와 높은 상

계를 보 으며, 둘 사이에는 유의한 정

상 계를 가지고 있다고 한다. 특히 비계획

구매에 향을 미치는 구매상황(소비자 상황

요인, 상 내 상황요인, 유행성 신분상징성

요인)과 자기감시와는 높은 상 계를 가지

고 있다고 한다. 즉, 비계획구매에 향을 미

치는 변수인 구매 상황은 자기감시수 과

한 련이 있음을 알 수 있고, 이러한 구매

상황의 각 요인들은 체면과 깊은 련이 있는

요인이라고 볼 수 있다. 그러므로 체면이 활

성화된 상황에서는 자기감시의 고 에 따라

비계획구매에 다른 향을 미칠 것으로 상

된다.

요약하면, 자기감시수 이 높을수록 구매상

황을 많이 고려하고, 낮을수록 고려하지 않는

것으로 보이며, 이를 통해 자기감시수 이 높

을수록 능력체면이 활성화된 상황에서 비계획

구매를 할 가능성이 높고, 자기감시수 이 낮

을수록 능력체면의 활성화와 상 없이 계획구

매를 할 가능성이 높을 것이라고 상해 볼

수 있다. 따라서 자기감시수 은 능력체면이

활성화되는 상황의 정도에 따른 비계획 상
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향소비를 조 하는 개인 변수의 역할을 할

것으로 상된다.

가설도출

체면은 우리나라 생활 반에 걸쳐서 향

을 미치는 문화 인 요인으로, 소비상황에서

도 상당한 향을 미친다(Lee, 1988, 1990; 임

태섭, 1994). 특히 사회 지 나 신분이 체면

욕구를 결정하는 하나의 요한 요소로서(최

상진, 유승엽, 1992; 최상진, 김기범, 1998), 소

비자는 자신의 지 혹은 신분에 맞는 행동을

하려하고, 그 지 못할 때는 부끄러움을 느낀

다. 게다가 소비행동은 소비자 자신의 도덕

인 면을 보여주는 행동이라기보다 능력 인

면을 보여주는 행동이라고 볼 수 있기 때문에,

소비자는 체면을 차려야 하는 소비상황에서

자신의 능력을 타인에게 보여주기 해 계획

된 구매를 비계획구매로 바꿀 것으로 상해

볼 수 있다. 즉, 소비자는 자신의 능력체면을

보여주기 해 체면이 활성화된 소비상황에서

그 지 않은 상황보다 더욱 비계획 상향소

비를 할 것으로 생각된다.

여기서 능력체면이 활성화된 상황은 두 가

지로 나 수 있는데, 타인과의 계에 따른

상황과 제품의 지 나 신분 정보 제공의 유무

에 따른 상황으로 나 수 있다. 즉 타인의식

소비상황과 신분의식 소비상황으로 나

수 있다. 따라서 두 가지 유형의 체면 활성화

상황은 비계획 상향소비에 향을 미칠 것

으로 상된다.

한 능력체면의 활성화 정도에 따른 계획

구매의 비계획 상향소비는 자기감시수

에 따라 달라질 것으로 보인다. Snyder(1974)에

의하면, 자기감시 수 이 높은 사람은 사회

으로 하거나 인정받을 수 있는 행동을 하

는데 심이 높고, 그에 한 행동을 하려한

다고 하 다. 따라서 자기감시 수 이 높은

사람들은 사회 으로 인정을 받아야 하는 능

력체면 활성화 상황에서 타인을 의식한 소비

행동을 행할 것으로 측해 볼 수 있다. 따라

서 자기감시수 이 높은 소비자는 능력체면이

활성화된 상황에서 그 지 않은 상황에서보다

계획구매를 비계획구매로 환할 가능성이 높

다. 반면에 자기감시수 이 낮은 소비자는 주

변의 타인을 의식하지 않고, 자신의 신념 로

행동함으로, 이들은 능력체면이 활성화된 상

황이든 아니든 상 없이 자신의 의지 로 계

획구매를 할 것으로 상된다.

본 연구에서는 능력체면 소비상황을 ‘체면’

이라는 단어로 정의를 내리고, 능력체면을 보

여주어야 하는 압력이 존재하는 소비상황을

‘체면의 활성화 상황’로 정의를 내릴 것이다.

그리고 종속변인인 비계획 구매를 본 연구

에서는 ‘계획했던 것보다 비싼 제품을 구매하

는 것’으로 보았기 때문에 ‘비계획 상향소

비’라는 단어로 정의를 내릴 것이다. 이를 토

로 다음과 같은 가설을 도출할 수 있다.

가설1-1. 타인의식 체면이 활성화될수록

비계획 상향소비가 증가할 것이다.

가설1-2. 타인의식 체면의 활성화 유무에

따른 비계획 상향소비의 증가는 자기감시수

에 따라 달라질 것이다.

가설2-1. 신분의식 체면이 활성화될수록

비계획 상향소비가 증가할 것이다.

가설2-2. 신분의식 체면의 활성화 유무에

따른 비계획 상향소비의 증가는 자기감시수



김재휘 등 / 체면이 비계획 상향소비에 미치는 향

- 159 -

에 따라 달라질 것이다.

방법 차

피험자

본 연구에서는 체면유지 압력이 지각되는

상황에 따른 소비행동의 변화를 알아보기

해 C 학 학생 134명을 상으로 실험을 실

시하 다. 실험에 참석한 학생의 성별 비율

은 남자 52명(38.8%), 여자 81명(60.5%) 그리고

무응답 1명(0.7%)으로 구성되었다.

측정도구

구매행동

능력체면 활성화 상황과 능력체면 비활성화

상황에서 구매의사결정을 하도록 하 다. 의

사결정에서의 선택 옵션은 시나리오에 따라

‘계획구매 옵션’을 제외한 한 가지 혹은 세 가

지의 ‘상향된 구매 옵션’을 제공하 다. 측정

치는 참여자가 제시된 선택옵션 에서 하나

를 결정하는 방식으로 구성하 고, 분석을 실

시할 때는 계획구매와 비계획 상향소비의 2

가지로 분류하 다.

자기감시

자기감시는 사회활동과 인 계에서 자신

이 처해 있는 상황에 보다 잘 응하고, 타인

으로부터 인정을 받기 하여 자신의 이미지

와 인상을 조정하거나 리하려는 능력이다

(Snyder, 1974). 본 연구에서는 Snyder(1974)가 개

발한 21문항의 자기감시 척도를 Snyder와

Gangestad(1986)가 18개 문항으로 축소한 수정

으로 자기감시를 측정하 고, 응답은 ‘ ’,

‘아니오’로 선택하게 하 다. 각 실험조건에서

자기감시의 고 에 따라서 집단을 다시 나

어 각 집단별 상향소비행동에 하여 측정하

다.

실험설계 차

실험은 가상의 시나리오를 이용해 진행하

는데, 독립변수가 되는 체면(활성화/비활성화)

은 시나리오를 통하여 두 상황(‘능력체면 활성

화 조건’과 ‘능력체면 비활성화 조건’)을 제시

하 다. 체면 활성화 조건에는 66명, 비활성화

조건에는 68명이 할당되었다. 한 이러한 체

면 조건에서 타인의식 인 소비상황과 신분의

식 인 소비상황의 두 가지 상황을 모두 제시

하고 측정되었다. 우선 타인의식 소비상황

시나리오는 ‘식사주문 상황’을 가정하 다. 피

험자들에게는 시나리오 상에서 계획된 구매옵

션이 주어졌고, 같이 식사하는 타인이 동아리

후배인지 혹은 친한 친구인지에 따라 구매옵

션을 변경할 것인지를 측정하게 하 다. 신분

의식 소비상황 시나리오는 ‘운동화 구매상

황’을 가정하 다. 이 역시 피험자들에게 시나

리오 상에서 계획된 구매옵션이 주어졌고,

원이 운동화에 한 제품지 정보를 제공하는

지 혹은 제공하지 않는지에 따라 구매옵션을

변경할 것인지를 측정하게 하 다. 계획된 구

매가 상향조정되는지를 확인하기 해, 시나

리오에는 계획된 구매 옵션과 상향 조정되는

구매옵션을 제시하 다.

표 1에 제시된 타인의식 인 소비상황의 조

작은 최상진과 유승엽(1992)이 밝힌 ‘체면을

차리는 2자 계’를 기 으로 구성하 다. 최

상진과 유승엽(1992)의 연구를 보면, 학생의

경우 ‘교수가 학생 앞에서(1 )’, ‘상사가 부하
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직원 앞에서(2 )’, ‘선배가 후배 앞에서(3 )’

순으로 체면을 차려야 하는 계가 평가되었

다. 본 연구의 피험자가 직 체면이 발되

는 상황이어야 한다는 을 감안할 때, ‘교수

가 학생 앞에서’와 ‘상사가 부하직원 앞에서’

를 제외하고, ‘선배가 후배 앞에서’의 계를

반 하 다. 반 로 친한 친구로서 친구와 함

께 있는 상황에서는 체면을 지키지 않는 것이

더욱 좋기 때문에 두 상황을 비교제시 하 다.

다시 말해, 소비상황에서 선배로서 후배를

하는 상황과 친구로서 친한 친구를 하는 상

황은 능력체면의 활성화 정도가 다르기 때문

에 두 가지 상황을 비교하 다.

표 2의 신분의식 인 소비상황은 사회 지

나 신분이 체면 욕구를 결정하는 하나의

요한 요소(임태섭, 1994; 최상진, 김기범, 1998;

최상진, 유승엽, 1992)라는 선행연구의 결과들

을 토 로 구성하 다. 제시된 시나리오에서

매원이 제공하는 제품에 한 지 정보는

사회 지 나 신분을 나타내는 지표이기 때

문에, 지 정보가 제시되는 상황은 그 지 않

은 상황보다 능력체면이 더욱 활성화되는 상

황이라고 볼 수 있다. 즉, 시나리오 상황에서,

학생인 자신이 구매하려고 계획한 운동화가

(자신의 신분보다 아래의 집단인) ‘고등학생들

이 즐겨 신는 운동화’라는 정보를 원으로부

터 듣게 하는 것은, 자신의 신분보다 아래의

집단이 이용하는 제품을 사게 되어 결국 체면

을 손상 받을 수 있는 상황을 연출한 것이다.

즉, 이러한 정보를 받게 되는 상황은 정보가

주어지지 않는 상황보다 체면이 더욱 활성화

가 되는 것이다. 따라서 이러한 상황에서는

소비자들은 자신이 구매하려고 계획한 것보다

돈을 더 투자해서라도 값 비싼 운동화를 선택

할 가능성이 높을 것으로 상하 다.

연구 결과

타인의식 체면과 비계획 상향소비

타인의식 체면의 활성화정도에 따른 비

계획 상향소비

타인의식 체면이 활성화될수록 비계획

상향소비가 증가할 것이라는 가설 1-1을 알아

보기 해 카이자승( x
2 ) 검증을 실시하 다.

가설 1-1의 능력체면 소비 상황은 타인의식

능력체면 소비상황(식사 주문상황)의 활성화

상황과 비활성화 상황을 비교하여 분석을 실

시하 다.

능력체면 활성화 상황 능력체면 비활성화 상황

타인의식 소비상황 동아리 후배들과 식사를 하는 경우 친한 친구들과 식사를 하는 경우

표 1. 타인의식 능력체면 시나리오

능력체면 활성화 상황 능력체면 비활성화 상황

신분의식 소비상황
선택한 제품이 ‘고등학생사이에서

유행하는 제품’이라는 정보 제공
제품의 지 정보 제공하지 않음

표 2. 신분의식 능력체면의 시나리오
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타인의식 능력체면 소비상황의 활성화 여

부에 따른 계획된 구매의 비계획 상향소비

환비율을 살펴본 결과, 표 3에 제시된 것처

럼 식사 주문상황으로 알아본 타인의식 능

력체면이 활성화된 소비상황에서 계획구매가

비계획 상향소비로 환하는 비율이 비활성

화된 소비상황에서보다 유의하게 높았다( x
2

=9.674, p<.01). 즉, 식사주문 상황에서 친한

친구들과 함께 있을 때보다 동아리 후배들과

함께 있을 경우에 비계획구매를 더욱 많이 하

는 것으로 나타났다. 구체 으로 살펴보면, 타

인의식 능력체면이 활성화된 소비상황에서

비계획 상향소비를 선택한 응답자 비율은

63.6%이지만 비활성화된 소비상황에서 비계획

상향소비를 선택한 응답자 비율은 36.2%로

타인의식 능력체면이 활성화된 소비상황에

서 계획된 구매가 비계획 상향소비로 환

하는 비율이 비활성화된 소비상황에서 보다

상당히 높았다.

결과를 요약하면, 타인의식 능력체면이

활성화된 소비상황에서 비활성화된 소비상황

보다 계획된 구매가 비계획 상향소비로

환하는 비율이 상당히 높게 나타났다. 이것은

타인의식 체면이 활성화될수록 비계획 상

향소비가 증가할 것이라는 가설 1-1을 지지하

는 결과이다.

타인의식 체면의 활성화정도에 따른 비

계획 상향소비 환에 한 자기감시의

조 효과 검증

타인의식 체면의 활성화 유무에 따른 비

계획 상향소비의 증가는 자기감시수 에 따

계획구매선택

응답자 수

비계획 상향소비선택

응답자 수
체 응답자 수 x 2

활성화 상황 24(36.4%) 42(63.6%) 66(100%)
9.674**

비활성화 상황 43(63.2%) 25(36.2%) 68(100%)

**p<.01

표 3. 타인의식 능력체면 소비상황(식사주문 상황)의 활성화에 따른 구매유형 분석결과

계획구매선택

응답자 수

비계획

상향소비선택

응답자 수

체

응답자 수 x
2

자기감시

집단

활성화 상황 12(37.5%) 20(62.5%) 32(100%)
3.223

비활성화 상황 17(60.7%) 11(39.3%) 28(100%)

자기감시

고집단

활성화 상황 12(35.5%) 22(64.7%) 34(100%)
6.492*

비활성화 상황 26(65%) 14(35%) 40(100%)

*p<.05

표 4. 자기감시수 에 따른 구매유형 분석결과(타인의식 능력체면)
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라 달라질 것이라는 가설 1-2를 검증하기

해 카이자승( x
2 ) 검증을 실시하 다. 분석결

과, 표 4에 제시된 것처럼 자기감시 집단은

능력체면 활성화 정도에 따른 비계획 상향

소비로의 환이 통계 으로 유의하지 않게

나타났다( x
2=3.223, p>.05). 반면에 자기감시

고집단은 능력체면이 활성화된 상황에서 그

지 않은 상황에서보다 계획된 구매를 비계획

상향소비로 환하는 비율이 통계 으로

유의하게 높게 나타났다( x
2=6.492, p<.05).

결과를 요약하면, 타인의식 능력체면 소

비상황에서는 자기감시수 에 따라 능력체면

활성화 정도에 따른 계획된 구매의 비계획

상향소비 환정도가 통계 으로 다르게 나타

나 자기감시의 조 효과가 있음을 확인하 다.

이것은 타인의식 체면의 활성화 유무에 따

른 비계획 상향소비의 증가는 자기감시수

에 따라 달라질 것이라는 가설 1-2를 지지하

는 결과이다.

신분의식 체면과 비계획 상향소비

신분의식 체면의 활성화정도에 따른 비

계획 상향소비

다음으로 신분의식 체면이 활성화될수록

비계획 상향소비가 증가할 것이라는 가설

2-1에 한 검증을 실시하 다. 구체 으로 신

분의식 능력체면 소비상황의 활성화 여부에

따른 계획된 구매의 비계획 상향소비 환

비율을 살펴보았다. 분석결과, 표 5에 제시된

것처럼 운동화 구매상황으로 알아본 신분의식

능력체면이 활성화된 소비상황에서 계획구

매가 비계획 상향소비로 환하는 비율이

비활성화된 소비상황에서보다 유의하게 높았

다( x 2=25.163, p<.001). 즉, 원이 제품에

한 지 정보를 제시하지 않았을 때보다 지

정보를 제공했을 경우에 비계획구매를 더욱

많이 하는 것으로 나타났다. 구체 으로 살펴

보면, 신분의식 능력체면이 활성화된 소비

상황에서 비계획 상향소비를 선택한 응답자

비율은 43.1%이지만 비활성화된 소비상황에서

비계획 상향소비를 선택한 응답자 비율은

5.9%로 신분의식 능력체면이 활성화된 소비

상황에서 계획된 구매가 비계획 상향소비로

환하는 비율이 비활성화된 소비상황에서 보

다 훨씬 높았다.

결과를 요약하면, 신분의식 능력체면이

활성화된 소비상황에서 비활성화된 소비상황

보다 계획된 구매가 비계획 상향소비로

환하는 비율이 상당히 높게 나타났다. 이것은

신분의식 체면이 활성화될수록 비계획 상

향소비가 증가할 것이라는 가설 2-1을 지지하

는 결과이다.

계획구매선택

응답자 수

비계획 상향소비선택

응답자 수
체 응답자 수 x

2

활성화 상황 37(56.9%) 28(43.1%) 65(100%)
25.163***

비활성화 상황 64(94.1%) 4(5.9%) 68(100%)

***p<.001

표 5. 신분의식 능력체면 소비상황(운동화 구매상황)의 활성화에 따른 구매유형 분석결과
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신분의식 체면의 활성화정도에 따른 비

계획 상향소비 환에 한 자기감시의

조 효과 검증

다음으로 신분의식 체면의 활성화 유무에

따른 비계획 상향소비의 증가는 자기감시수

에 따라 달라질 것이라는 가설 2-2에 한

검증을 실시하 다. 분석결과, 표 6에 제시된

것처럼 자기감시 고집단( x 2=10.748, p<.01)과

집단( x
2=14.320, p<.001)에 상 없이 능력

체면이 활성화된 상황에서 그 지 않은 상황

에서보다 계획된 구매를 비계획 상향소비로

환하는 비율이 통계 으로 유의하게 높게

나타났다.

결과를 요약하면, 타인의식 능력체면 소

비상황에서는 자기감시수 에 따라 능력체면

활성화 정도에 따른 계획된 구매의 비계획

상향소비 환정도가 통계 으로 다르게 나타

나 자기감시의 조 효과가 있었던 반면에 신

분의식 능력체면 소비상황에서는 자기감시

수 과 상 없이 능력체면이 활성화된 소비

상황에서 비계획 상향소비가 많이 발생하

다. 따라서 신분의식 체면의 활성화 유무

에 따른 비계획 상향소비의 증가는 자기감

시수 에 따라 달라질 것이라는 가설 2-2는

기각되었다.

논 의

본 연구에서는 체면의 상황 인 향력이

비계획구매행동에 미치는 향력을 알아보았

다. 구체 으로 타인의식 능력체면 소비상

황과 신분의식 능력체면 소비상황에서 능력

체면이 활성화된 상황이 그 지 않은 상황보

다 계획구매를 비계획 상향소비로 환하는

비율이 높은지 알아보았고, 이러한 구매행동

의 변화를 자기감시수 이 조 하는지를 살펴

보았다. 먼 본 연구의 결과들을 살펴보면,

가설 1-1과 가설 2-1에서는 타인의식 능력체

면과 신분의식 능력체면이 활성화된 상황과

그 지 않은 상황에서의 구매행동을 각각 살

펴보았다. 각 상황에서 능력체면이 활성화된

상황이 그 지 않은 상황에서보다 계획된 구

매를 비계획 상향소비로 환하는 비율이

유의하게 높았다.

가설 1-2와 가설 2-2에서는 능력체면의 활성

화 정도에 따른 계획된 구매의 비계획 상향

소비 환비율이 자기감시수 에 따라 달라질

계획구매선택

응답자 수

비계획

상향소비선택

응답자 수

체

응답자 수 x
2

자기감시

집단

활성화 상황 17(53.1%) 15(46.9%) 32(100%)
14.320***

비활성화 상황 27(96.4%) 1(3.6%) 28(100%)

자기감시

고집단

활성화 상황 20(60.6%) 13(39.4%) 33(100%)
10.748**

비활성화 상황 37(92.5%) 3(7.5%) 40(100%)

**p<.01, ***p<.001

표 6. 자기감시수 에 따른 구매유형 분석결과(신분의식 능력체면)
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것인가를 알아보았다. 타인의식 능력체면

소비상황에서는 자기감시 고집단이 능력체면

활성화 상황에서 그 지 않은 상황에서보다

유의하게 비계획 상향소비로 환하는 비율

이 높았지만, 자기감시 집단에서는 유의한

차이가 나타나지 않았다. 신분의식 능력체

면 소비상황에서는 자기감시 고집단과 집단

모두 능력체면 활성화 상황에서 그 지 않은

상황에서보다 유의하게 비계획 상향소비로

환하는 비율이 높게 나타나 자기감시수 의

조 효과가 없음이 나타났다.

본 연구의 결과를 종합하면, 타인의식 능

력체면 소비상황이든 신분의식 능력체면이

든 능력체면이 활성화된 상황에서 그 지 않

은 상황보다 비계획 상향소비로 환하는

비율이 높게 나타났다. 이것은 체면이 소비행

동에 미치는 상황 인 향력이 존재한다는

것을 말해주는 결과라고 볼 수 있다. 이러한

결과는 기존의 연구에서 언 했던 체면과 소

비와의 계를 실증 으로 밝 것이며, 체

면이 소비행동에 실제 으로 향을 미친다는

증거를 뒷받침해주는 결과이다.

자기감시의 조 역할을 살펴보면, 타인의식

능력체면 소비상황에서는 개인 변수인

자기감시수 이 향을 미친 반면, 신분의식

능력체면 소비상황에서는 자기감시수 이

향을 미치지 않았다. 이러한 결과가 나온

이유는 세 가지로 들 수 있다. 첫째, 직 으

로 제시된 제품지 정보가 자기감시수 과

상 없이 피험자들을 자극했을 수 있다. 신분

의식 능력체면 상황에서 제품지 정보는

직 으로 제시된 반면에 타인의식 능력체

면 상황에서는 타인을 의식해야한다는 정보가

직 으로 제시되지 않았기 때문이다. 그래

서 신분의식 능력체면 소비상황에서는 자기

감시 고/ 집단 모두 상황 인 향으로 인해

비계획 상향소비를 선택했다고 볼 수 있다.

이러한 결과를 통해 직 인 단서제시가 개

인 인 성향보다 더욱 강력한 향력을 가지

고 있다고 해석할 수 있다.

둘째, 타인의식 능력체면은 자기감시수

의 향을 받지만 신분의식 능력체면은 자

기감시수 의 향을 받지 않을 수 있다. 자

기감시는 사회활동과 인 계에서 자신이 처

해 있는 상황에 보다 잘 응하고, 타인으로

부터 인정을 받기 하여 자신의 이미지와 인

상을 조정하거나 리하려는 능력(Snyder,

1974)이므로, 인 계에서의 체면상황을 나타

낸 타인의식 능력체면 소비상황에서는 자기

감시수 의 조 효과가 나타난 것으로 보인다.

하지만 신분의식 능력체면 소비상황에서는

자기감시수 이 향을 미칠 수 있는 상황

인 단서( 계가 있는 타인의 존재)가 제공되지

않았기 때문에 단지 상황 인 변수만이 향

을 미쳤을 수 있다.

셋째, 제품을 사용하는 상황에 한 연상으

로 인해서 이러한 결과가 나타났을 가능성도

배제할 수 없다. 비계획구매에 향을 미치는

소비가치 상황 가치 즉, 제품의 사용상

황을 고려한 가치가 신분의식 체면상황에서

고려되었을 수 있다. 즉, ‘내가 고등학생들이

신는 운동화를 신고 다닌다면 주변에서 유치

한 사람으로 생각하겠지’와 같은 연상을 진

하여 비계획구매를 유발했을 수 있다.

본 연구의 시사 의의는 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 결과를 통해 소비상황에서

체면의 상황 향력이 존재한다는 것을 밝

내었다. 이러한 결과는 마 리자들에

게 체면의 상황 인 향력을 활용한 다양한

마 략을 구사하는데 도움을 수 있을
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것이다. 둘째, 비계획 상향소비에 체면의

향력이 존재한다는 것을 확인하 다. 이것은

비계획구매에 향을 미치는 여러 향요인들

에 ‘체면’이라는 문화 요인도 강한 향을

미칠 수 있음을 나타낸 결과이다. 셋째, 본 연

구는 체면이 활성화된 소비상황인 타인의식

소비상황과 신분의식 소비상황이 다른 메커

니즘을 가지고 있을 수 있다는 것을 시사하

다. 본 연구에서는 타인의식 능력체면 소비

상황과 신분의식 능력체면 소비상황의 결과

가 다르게 나타났기 때문에 두 가지 능력체면

은 서로 구분될 수 있거나 혹은 두 가지 능력

체면에 단계가 있을 수 있다고도 볼 수 있다.

본 연구에서의 제한 추후 연구과제는

다음과 같다. 첫째, 학생 표본만을 이용하여

연구 결과를 일반화시키기 어렵다는 한계가

있다. 따라서 추후연구에서는 일반인으로

상을 넓 서 같은 결과가 나타나는지를 살펴

볼 필요가 있다. 둘째, 두 가지 능력체면 상황

에서 각각 특정 상황(식사 주문상황, 운동화

구매상황)만을 고려하여 제시하 으므로 다른

상황에서도 같은 결과가 나타날지는 알 수 없

다. 따라서 다양한 상황을 고려한 연구가 필

요할 것으로 보인다. 셋째, 신분의식 능력체

면 소비상황에서는 개인차 변수의 향이 아

닌 상황 변수의 향력만이 확인되었지만,

타인의식 능력체면 소비상황에서는 두 변수

의 향이 모두 확인되어, 타인의식 능력체

면 소비상황에 주로 향력을 미치는 요인이

개인 인 것인지 상황 인 것인지 구분하여

살펴볼 필요가 있다. 마지막으로 체면은 문화

변수로서, 비교문화 인 에서 체면의

상황 인 향력으로 인한 구매행동의 변화를

다른 나라와 비교 연구하여, 문화 인 차이가

있음을 확인해볼 필요가 있다.
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The influence of Chemyon (social face)

on unplanned upward consumption

Kim, Jae Hwi Kim, Tae-hoon Jeon, Jin-ahn

Dept. of psychology, Chung-Ang University

The purpose of this study are to examine the influence of Chemyon(social face) and the moderation effect

of self-monitoring on upward consumption behavior in choice situation. Especially, the influence of

Chemyon is separately examined in other-conscious choice situation and in social status-conscious choice

situation. The results showed that Chemyon-activated group tend to more trade up from their original

plan than non-activated group in both choice situations. Also, we found the moderating effect of

self-monitoring in other-conscious choice situation. more specifically, the groups with high level of

self-monitoring with Chemyon activation tend to trade up to unplanned upward choice in other-conscious

situation.

Key words : chemyon(social face), unplanned buying behavior, upward consumption, self-monitoring


