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본 연구는 수치심이라는 자의식적 감정이 소비 맥락에서 어떻게 발현되는가를 탐구하는 데 그 목적이 있

다. 수치심을 경험한 개인은 사회적인 자아 정체성이 위협받고 손상되는 듯한 기분을 느끼게 되며 자신을

위축되게 지각하는 경향을 보인다. 따라서 수치심이 유발되면 일시적으로 사회적 자아존중감이 낮아지게

되는데, 이렇게 작아진 사회적 자아를 회복하는 대체적인 자기 방어적 행위이자 더 나은 자아로 변모하기

위한 수단으로써 과시적인 소비가 이루어질 것이라고 가설을 세우고 연구를 진행하였다. 연구 1에서는 기

질적인 수준의 수치심 경향성이 과시적 소비를 유발하는 데 있어 정적인 영향력을 발휘한다는 것을 보인

한편, 이들의 관계를 자아 변화 기대가 유의미하게 매개한다는 것을 밝혔다. 또한 기질적인 수준의 수치심

에서 한 걸음 나아가 조작으로 점화된 수치심이 과시적 소비에 미치는 영향력을 살펴봄으로써 인과 관계

를 검증하기 위해 연구 2를 진행하였다. 그 결과 경로 분석을 통해 수치심이 과시적 소비에 미치는 간접

효과의 통계적 유의성을 검증하였다. 구체적으로는, 수치심으로 인해 유발된 사회적 자아존중감의 저하가

소비에 대한 자아 변화 기대를 증폭시킴으로써 과시적인 소비가 발생하게 된다는 것을 밝혔다. 일반적으

로 특정 감정으로 인해 발생하는 행동적인 경향은 소비 맥락에서도 동일한 방향으로 나타나지만, 이와 달

리 본 연구에서는 수치심이 갖는 독특한 특성에 주목하여 자신을 숨기거나 사회적인 상호작용으로부터 멀

어지려는 수치심의 일반적인 행동적 특성과는 정반대의 양상, 즉 자신을 드러내고자 하는 욕구가 소비 맥

락에서 발생할 수 있음을 보였다는 데 그 의의가 있다.

주제어 : 수치심, 사회적 자아존중감, 자아 변화 기대, 과시적 소비
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사람들은 하루에도 몇 번씩 여러 종류의 감

정들을 느끼며 살아가고 있다. 사소한 일에서

부터 커다란 사건까지 매 순간 다양한 경험들

과 마주함에 있어서, 인지적 경로를 거치지

않고 즉각적이고 자동적으로 발현되는 ‘감정’

은 그 근원지와 관계가 없는 영역에서도 우리

의 판단과 의사 결정에 무의식적으로 영향을

미치게 된다. 감정 혹은 넓게는 기분이라 일

컬어지는 인간의 정서 시스템은 그 순간의 느

낌을 심리적 혹은 신체적으로 표현하게 해 주

는 일차적인 기능 외에도, 정서 인식 이후 행

동의 향방에 대해 지시를 내리는 일종의 신호

등과 같은 정보 제공의 역할을 수행한다. 후

자의 입장에 초점을 맞추어 감정의 역할을 탐

구하는 연구자들은 이를 “정보로서의 감정

(feeling as information) 이론”이라고 명명하였다.

예를 들면, 기쁨과 같이 긍정적인 감정을 느

낀 사람들은 이를 계속 유지할 수 있는 행동

을 추구하게 되는 반면, 슬픔이나 분노와 같

이 부정적인 감정을 느낀 사람들은 자신의 부

정적인 기분으로부터 벗어나기 위한 전략을

적극적으로 취하게 된다(Schwarz, 1990).

본 연구에서는 “정보로서의 감정 이론”의

시선으로 ‘수치심’이라는 독특한 정서에 초점

을 맞추어 수치심을 경험하는 사람들의 수치

심 회복을 위한 행동 양상을 탐구하고자 한다.

기존의 수치심 연구가 많은 부분 임상과 상담

분야에서 한정적으로 연구되어 온 것에서 한

걸음 더 나아가 본 연구에서는 수치심이라는

감정이 소비 맥락에서 어떻게 발현되는가에

주안점을 두고 연구를 진행하였다. 구체적으

로는 제품의 구매나 소유의 기저에 상당 부분

우리가 일상생활에서 마주하는 여러 가지 종

류의 감정들이 존재한다는 선행 연구의 흐름

을 확장하여, 수치심을 느낀 사람들이 부정적

인 감정에서 벗어나기 위한 수단으로 독특한

양상의 소비 행태를 보일 것을 가정하고 이를

검증하고자 했다.

이론적 배경

정서와 경제적 의사 결정

기존의 주류경제학에서는 지극히 이성적이

며 합리적인 인간상을 경제적 주체로 가정함

으로써 경제적 의사 결정에 있어서 개인의 선

호는 언제나 자신의 효용을 극대화하는 객관

적인 선택 지점을 지향한다는 점에서 일관성

을 지닌다고 주장해왔다. 그렇기 때문에 경

제적 인간, 이른바 호모 이코노미쿠스(homo

economicus)는 상황이나 감정의 영향에 휘둘리

지 않고 언제 어디에서나 합리적인 판단과 의

사 결정만을 내리는 이성적인 존재로 여겨져

왔다. 그러나 Simon(1955)의 “제한된 합리성

(bounded rationality)” 이론을 시작으로 불완전한

경제적 주체로서의 인간에 대한 논의가 활발

해짐에 따라 주류경제학에서 간과되어 온 감

정의 역할에 대한 소비자 행동 연구 역시도

차츰 고개를 들게 되었다.

‘감정적인 의사 결정’이라는 용어의 뉘앙스

에서도 직관적으로 느껴지듯이 일반적으로 감

정은 합리적인 의사 결정이나 효율적인 선택

과는 거리가 먼 요소로 인식되고는 한다. 그

러나 인간이라면 누구나 기쁨, 슬픔, 역겨움,

공포, 경외심 등의 감정과 일상적으로 마주하

게 되고 따라서 지금 경제적 주체가 어떤 정

서를 느끼고 있는가에 따라서 소비 행태나 경

제적 의사 결정의 선택 결과가 다르게 나타나

기도 한다.
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이러한 점에 착안하여 행동경제학자들과

심리학자들은 특정 정서가 경제적 선택에 있

어 어떤 영향력을 미치는가에 대한 연구를

진행해 왔다. 이를테면 Lerner, Small 그리고

Loewenstein(2004)은 슬픔과 역겨움이라는 두 가

지의 부정적 정서가 제품 구매에 각기 다른

방향으로 영향을 미친다는 것을 발견하였는데,

그들의 연구에 따르면 역겨움을 느낀 사람에

게는 모든 것을 떨쳐내고자 하는 욕구가 강하

게 발현되기 때문에 기존에 보유하고 있던 제

품의 판매 가격을 낮추려는 경향을 보이는 한

편, 새로운 제품에 대한 구매 의사 역시도 현

저하게 낮아지는 반면, 슬픔을 느낀 사람은

현재 기분 상태에 대한 전환 욕구가 강해져

새로운 제품을 구매하고자 하는 지불용의 가

격을 높게 책정하는 모습을 보였다. 또한 Lee

와 Andrade(2011)는 실험실 상황에서 조작을

통해 공포를 느낀 참가자들이 통제 집단보다

자신이 보유한 주식을 더 빨리 팔려는 경향이

있음을 보였다.

이와 같이 경제학 분야에서도 이성과 합리

성의 제약에서 벗어나 감정의 영향력을 검증

하려는 시도가 활발히 일어나고 있음에도 불

구하고 여전히 정서와 경제학적 의사 결정 연

구는 1차원적인 감정, 즉 Ekman과 Friesen(1971)

이 인간의 여섯 가지 기본적인 감정이라 명명

한 기쁨, 놀람, 슬픔, 공포, 역겨움, 분노 등에

머물러 있다는 점에서 한계를 지니고 있다.

최근의 정서 연구가 내적(intrapersonal) 정서에

서 한 단계 나아가 사회적 상호 작용을 동반

하는 대인 관계(interpersonal) 정서로 그 초점을

옮기고 있는 추세임을 고려해 볼 때, 죄책감,

수치심, 자부심, 선망 등의 고차원적이며 복잡

한 자의식적 감정은 소비자 행동 연구에서 이

제 막 다루어지기 시작한 실정이다. 본 연구

에서는 이차원적인 대인 관계 정서, 즉 자의

식적 감정 중에서도 수치심이라는 정서에 초

점을 맞추어 수치심을 느낀 개인이 어떠한 소

비 행태를 보이는가를 탐구하고자 한다.

수치심

수치심은 자의식적 감정(self-conscious emotion)

의 한 종류로 자아에 대한 전반적인 부정적인

평가를 수반하는 감정이다(Kemeny, Grueneward,

& Dickerson, 2004; Tangney & Dearing, 2002).

슬픔, 죄책감, 역겨움 등 많은 부정적인 감정

들이 개인의 자아정체성에 부정적인 영향력을

행사하지만, 여러 감정 중에서도 수치심은 가

장 빈번히 사회적인 맥락에서 발현되는 정서

로, 여러 영역의 자아정체성 중에서도 사회적

인 영역의 자아정체성에 손상을 가져온다. 다

시 말하자면 사람들은 자신의 사회적인 가치

나 지위가 위협받는다고 느껴지는 사회적인

상황에서 사회적 자아정체성이 위협받거나 손

상되었다고 느낄 때 수치심이라는 감정을 느

끼게 된다(Lewis, 1971; Kemeny et al., 2004).

따라서 수치심이라는 감정은 직접적으로 사

회적 자아의 평가절하 현상을 동반하게 되는

데(Tracy & Robins, 2004), 수치심을 경험한 사

람들의 행동 양상을 탐구한 여러 연구 결과에

따르면, 수치심은 자신이 위축되거나 작아지

는 듯한 감각, 열등감, 사회적 소외감, 사회적

집단으로부터의 거부감 등을 동반하며, 따라

서 수치스러운 사건 이후 개인들은 대중 앞

에 나서기를 꺼려하고 숨으려고 하는 속성

이 있다(Lewis, 1971; Tangney & Fischer, 1995;

Tangney, Miller, Flicker, & Barlow, 1996). 수치심

을 느낀 개인들에게서 보여지는 이와 같은 부

차적인 행동 양상 외에도, 얼굴 표정이나 신
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체 언어를 통해 외현적으로 표현되는 직접적

인 수치심의 신호는 다른 사람의 시선으로부

터 회피, 구부정한 자세, 고개 숙이기 등이 있

다(Gilbert, 1997; Keltner & Buswell, 1996).

실험실 상황에서 직접적으로 수치심을 경험

했던 기억을 떠올리게 하거나, 임의로 수치심

을 불러일으키는 시나리오를 읽도록 했을 때

여러 연구들이 보고한 바와 같이 수치심을 가

장 잘 불러일으키는 요소의 핵심은 사회적 상

황에서 자신이 부정적 평가의 대상이 되는 것

이다. 이를테면 대중 앞에서 망신을 당하거나

형편없는 수행을 하는 등이 수치심과 관련된

경험이라고 많은 연구에서 보고된 것을 상기

해 보았을 때, 사회적인 맥락이 수치심의 가

장 핵심적인 요소라는 것에는 이견이 없다

(Ketlner & Buswell, 1996; Tangney, 1992). 따라

서 수치심을 경험한 개인의 사회적인 자아정

체성이 손상되는 것은 당연한 이치로 여겨진

다.

수치심의 극복

정보로서의 감정(feeling as information) 이론

에 따르면 부정적인 감정을 느낀 사람들은

자신의 부정적인 기분으로부터 벗어나기 위

한 전략을 적극적으로 취하게 된다(Schwarz,

1990). Frijda, Kuipers 그리고 Ter Schure(1989)는

수치심이라는 감정이 사람들의 시선으로부터

모습을 감추게 만드는 속성이 있는 한편 사람

들로 하여금 수치심을 발생시킨 상황을 원상

태로 돌리고자 하는 욕구도 함께 작동시킨다

고 설명했다. 이것은 기분 회복 전략적 행동

(mood-repair behavior) 맥락에서도 생각해볼 수

있다. 수치심을 느낀 사람들이 핵심적으로 경

험하는 것은 위협된 자아, 손상된 자아이기

때문에(Lewis, 1971) 기분 회복 행동 이론에 따

르자면 이러한 사람들은 수치심이라는 부정적

인 감정에서 벗어나기 위해 현재 직면하고 있

는 위협을 해소할 동기를 갖게 된다(Frijda,

1986). 위협된 자아 이론(threatened egotism

theory; Baumeister, Smart, & Boden, 1996)도 기

분 회복 행동(Frijda, 1986)이나 정보로서의 감

정(Schwarz, 1990) 이론과 일치하는 결과를 시

사한다. 연구들에 따르면 수치심을 느낀 사람

들은 긍정적인 피드백을 찾거나 자기 고양을

하려는 경향이 있으며(Frijda, 1986), 자아존중감

을 높이려는 행동을 취한다(Gilligan, 2003). 또

한 수치심이 사회적 이탈과 밀접한 관련이 있

음에 주목한 Chao, Cheng 그리고 Chiou(2011)의

연구는 수치심이라는 부정적인 기분으로부터

벗어나고자 하는 목표가 자기충족 행동을 유

발시킴으로써 사회적인 상호작용을 거부하고

독립적으로 행동하고자 하는 경향이 증가됨을

밝혔다. 구체적으로 이 연구는 실험 상황을

통해 수치심이라는 감정이 점화된 조건의 참

가자들은 통제 집단에 비해 혼자서 일하거나

독립적인 시간을 보내는 것을 선호하였으며,

또한 다른 사람들과 함께 해야 하는 여가 활

동보다는 혼자서 할 수 있는 여가 활동을 선

호하는 것을 보여주었다.

수치심의 극복과 관련한 좀 더 실증적인 최

근의 연구들은 수치심을 느낀 사람들이 위협

되고 손상된 자아로부터 회복하기 위해 직접

적인 행동 양상이 아닌 다른 영역에서 어떠한

자기방어적인 행동을 하게 되는지를 밝혔다

(Wang, Cheng, Chiou, & Kung, 2012; Chao,

Yang, & Chiou, 2012). Wang과 동료들(2012)은

수치심을 느낀 사람들이 사회적 자아에 대한

자기평가가 낮아짐에 따라 추락한 자아존중감

을 회복하기 위하여 돈이라는 대체적인 자원
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에 대한 욕구가 증가한다는 것을 밝혔다. 이

들이 수행한 실험 1에서는 수치심 조건의 참

가자들이 통제 조건과 죄책감 조건에 비해 주

어진 동전 사이즈를 유의미하게 크게 지각하

였고, 대학 기금에 기부하려는 금액도 다른

조건의 참가자들에 비해 현저하게 적었다. 또

한 실험 2는 이렇게 높아진 돈에의 욕구가 결

과적으로 자기에게 이익이 되는 선택을 하게

된다는 매개 효과를 검증함으로써 수치심과

돈, 그리고 이기적 선택과의 관계를 보여주었

다(Wang et al., 2012). 또한 Chao와 동료들

(2012)은 수치심이 폭식 행위에 미치는 인과

관계를 검증하였다. 수치심을 느낀 사람들은

음식 전반에 대한 욕구가 증가하게 되는데 이

는 음식이라는 자원이 낮아진 자기가치감을

고양시키기 위한 대체 수단으로 작용하기 때

문이라고 저자들은 설명하고 있다(Chao et al.,

2012).

이와 같은 연구들의 흐름에서 짐작할 수 있

듯이 수치심을 느낀 사람들은 위협된 자아관

을 회복하고 자아존중감과 자기가치감을 증가

시키기 위해서 이들을 대신할 수 있는 다른

자원이나 행위를 모색한다는 것을 알 수 있다.

그렇다면 수치심으로 인해 발생하는 위축된

자아를 원상태로 복귀시킬 수 있는 방법으로

수많은 대체 자원들이 이 세상에 존재할 것이

라고 예측해볼 수 있는데, 본 연구에서는 소

비 행위에서 그 해결책을 찾고자 한다.

보상 소비와 변화 기대

소비는 이 시대를 살아가는 현대인에게 있

어서 필수 불가결한 행위이다. 우리는 모두

매일 무언가를 소비하며 살아간다. 소비 행위

는 필수재를 사용하기 위한 수단으로도 이루

어지지만 자신의 정체성을 알리기 위해서도

사용된다. 즉 특정 제품의 소유를 통해 자신

이 누구인가를 정의하기도 하며 소유하고 있

는 제품 그 자체를 통해 한 개인의 정체성을

유추할 수도 있다(Belk, 1988). 이와 관련하여

상징적 자기-완성 이론(symbolic self-completion

theory) 역시도 개인은 자신의 정체성을 타인에

게 드러내기 위해 정체성과 관련된 제품을 소

유하고자 함을 보여준다(Wicklund & Gollwitzer,

1981). 이에 따르면 불완전한 자아 정체성을

지닌 사람이나 자신에게 있어 중요하다고 여

겨지는 정체성이 손상되었다고 느끼는 소비자

라면 정체성을 잘 나타낼 수 있는 제품의 소

비를 통해서 간접적으로 정체성에 대한 보상

을 시도한다(Braun & Wicklund, 1989; Wicklund

& Gollwitzer, 1981). 정체성 위협을 회복하고자

하는 수단으로써의 소비 외에도 보상 소비는

다양한 심리적 상태의 불균형을 해소하기 위

한 수단으로도 이루어진다. 이를테면 권력의

무소유(Rucker & Galinsky, 2008, 2009)나 자신감

상실(Gao, Wheeler, & Shiv, 2009), 슬픈 기분

(Cryder, Lerner, Gross, & Dahl, 2008) 등으로부터

벗어나기 위해서 때때로 우리는 소비 행위를

하게 된다.

위에서 논의한 바와 같은 보상 소비의 기저

에는 제품에 대한 구매가 자신의 현재 모습이

나 기분을 변화시켜 줄 것이라는 믿음이 존재

한다. 실제로 주위에서 흔히 볼 수 있듯이 홍

보의 대상이 되는 제품을 구매할 때 소비자가

얻을 수 있는 대표적인 편익으로 ‘더 나은 자

아’, ‘변화된 자신의 모습’ 등을 강조하는 것

은 현대 사회에서 보편화된 광고와 마케팅 기

법 중 하나이다. 예를 들어 미백 치약 광고는

누런 치아로 대인 관계에 어려움을 겪는 잠재

적 소비자에게 사회적인 관계 개선에 대한 자
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신감을 심어주기도 하며, 의류 광고는 이 옷

을 입으면 광고 모델처럼 아름다워질 수 있다

는 암묵적 메시지를 통해 외모 변화에 대한

기대를 심어주기도 한다. 이와 같이 소비를

통해 달성될 것이라고 기대되는 변화에 대한

욕구를 Richins(2011)는 변화 기대(transformation

expectations)라고 정의하였으며, 질적 연구를 통

해 변화 기대 척도를 개발한 바 있다. Richins

(2011)에 따르면 변화 기대는 크게 네 가지 영

역에서 발현되는데, 제품의 구매나 소유를 통

해서 자신의 삶이 달라질 것이라고 보는 자아

변화 기대, 대인 관계가 나아질 것이라고 믿

는 관계 변화 기대, 편리한 제품의 사용을 통

해 일의 효율성이 증진될 것이라고 믿는 능률

변화 기대, 마지막으로 자신의 일상이 좀 더

즐거워질 것이라고 믿는 즐거움 변화 기대가

그 하위 영역이다. 그 중에서도 자아 변화 기

대는 일반적인 제품 구매와 소유에 있어서 가

장 보편적이며 중심적으로 발현되는 욕구로,

소비자들은 종종 제품을 구매하기에 앞서서

해당 제품이 자신감이나 자아상에 긍정적인

효과를 미칠 것이라는 희망과 기대를 품게 된

다(Richins, 2011). 다시 말하자면 현재 시점에

서의 부정적인 자아관을 회복하기 위한 수단

으로 제품을 구매하는 보상 소비가 이루어짐

에 있어서 핵심적인 심리적 요인으로 자아 변

화 기대가 중심적인 역할을 한다고 말할 수

있는 근거가 있게 된다.

보상 소비에 관련된 기존의 연구들은 자아

관에 위협이 생겼을 경우 이를 회복하기 위

한 대리적인 수단으로서의 소비 행태를 탐구

하였다는 데 공통점이 있다. 이를테면, Lee와

Shrum(2012)의 연구는 사회적 배제가 발생했을

때 그 원인이 직접적인 거절이 아닌 은연중에

넌지시 발생한 무시의 형태라면 자기효능감

욕구가 손상되기 때문에 이를 회복하기 위한

대리적 수단으로 과시적 소비가 발생한다는

것을 밝혔다. 또한 Gao, Wheeler, 그리고 Shiv

(2009)는 자신감 상실을 유발하는 사건에 맞닥

뜨렸을 때 사람들은 자신감을 다시 회복시킬

수 있는 제품을 선택한다는 연구 결과를 도출

하였고 이와 유사하게 Rucker와 Galinsky (2008,

2009) 역시도 자신이 행사하는 권력의 정도가

낮다고 생각하는 사람들은 자신의 지위를 간

접적으로 드러내기 위해서 높은 수준의 과시

적 소비 경향성을 보인다는 것을 밝혔다. 위

와 같은 기존의 보상 소비 연구는 부정적 자

아를 회복하기 위한 수단으로서의 소비를 간

접적으로 가정하고 있으나 부정적 자아 혹은

손상된 자아로부터 벗어나 더 나은 자아를 확

립하려는 변화 기대 의지를 직접적인 매개 요

인으로 살펴본 연구는 아직 존재하지 않는 실

정이다. 따라서 본 연구에서는 수치심으로 인

해 사회적 자아존중감에 위협을 느낀 사람들

이 이를 회복하기 위한 보상 수단으로서의 소

비를 택한다는 기존의 보상 소비의 연구의 흐

름과 맥을 같이 하는 데서 한 걸음 더 나아가,

낮아진 사회적 자아존중감을 회복하고자 하는

자아 변화 기대 의지가 수치심과 보상 소비의

관계를 매개하는 주요한 요인으로 작용할 것

임을 보이고자 하는 데 그 의의가 있다.

연구 가설

본 연구는 수치심을 느낀 개인의 소비 행동

을 탐색하려는 데 주요한 목적이 있다. 소비

행위와 자아정체성과의 긴밀한 연관성(Beggan,

1992)에 대해 생각해 보았을 때 수치심을 느

낀 개인이 사회적인 자아와 정체성이 위협되

었을 때 낮아진 자아존중감을 회복하는 수단
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으로 자신을 대변하는 제품을 소비할 것이라

고 생각하는 것은 자연스러운 발상일 것이다.

특히나 소비자는 자신이 중요하다고 여기는

자아 정체성을 표현할 수 있다고 생각하는 브

랜드에 대한 선호가 높고, 해당 브랜드와 자

기 개념을 연관시키는 정도가 높다(Fournier,

1998). 그렇다면 소비자가 자기 정체성과 깊은

연관을 갖고 있다고 생각하는 제품이나 브랜

드를 접했을 때 해당 제품이나 브랜드를 단적

으로 보여줄 수 있는 로고에 자신을 투영하게

된다고 생각하면, 수치심을 경험함으로써 사

회적인 자아를 위축되게 지각하는 소비자는

로고가 많거나 큰 로고의 제품을 선택함으로

써 로고와 동일시된 자아를 신장시키려고 할

것이다. 보통 로고가 크거나 많은 제품에 대

한 소비는 타인에게 과시하려는 목적으로

이루어지는 과시적 소비의 일종이다(Lee &

Shrum, 2012). 일반적인 의미의 과시적 소비는

제품 자체의 주관적이거나 객관적인 가치 때

문이 아니라 사회적인 지위를 드러내는 목적

으로 제품을 구매하는 행위로, 다분히 자기

중심적이며 타인으로부터의 시선을 끌기 위

한, 오로지 보여주기 위한 의도로 이루어지는

소비 행태로 정의되지만(Veblen, 1889/1994;

Griskevicius, Tybur, Sundie, Cialdini, Miller, &

Kenrick, 2007), 본 연구에서의 과시적 소비는

위에서 언급한 바와 같이 브랜드 로고가 크거

나 많은 제품을 소비하는 것으로 한정하여 정

의하기로 한다.

일반적으로 특정 감정으로 인해 발생하는

행동적인 경향은 소비맥락에서도 동일한 방향

으로 나타나지만 (e.g., 역겨움은 모든 것을 떨

쳐내려 하는 욕구를 자극하기 때문에 역겨움

을 느낀 사람은 자신이 소유한 물건 역시도

싼 값에 팔아치우려는 경향을 보임; Lerner et

al., 2004), 본 연구는 수치심이 대중에 나타나

기를 꺼려하거나 공공 장소에서 자신을 숨기

게 되는 행동적인 양상을 가져오는 것과는 오

히려 반대로 소비 영역에 있어서는 자신을 드

러내고자 하는 결과를 가져온다는 것을 보이

려는 데 목적이 있다. 이러한 역설적인 현상

은 수치심이라는 자의식적 감정이 사회적 자

아존중감의 저하와 직간접적 관련이 있으며

수치심을 느낀 사람들은 이로부터 회복하고자

하는 자아 변화 기대가 높아지기 때문에 결과

적으로 타인 앞에서 자신을 드러내고자 하는

과시적인 소비로 이어지게 된다는 논리에서

기인한다.

이를 바탕으로 본 논문에서는 설문과 실험

을 사용한 두 가지 연구를 통해 수치심이 과

시적 소비를 이끌게 된다는 가설을 검증하고

자 한다. 먼저 연구 1에서는 개개인이 타고난

기질적 측면의 수치심 경향성이 과시적 소비

에 유의미한 영향력을 미치는지와 더불어 이

러한 관계를 자아 변화 기대가 매개하는가를

설문방법론을 통해 확인하고자 했다. 다시 말

해, 기질적인 수준의 수치심이 높은 사람일수

록 소비를 통해 자신을 변화시키고자 하는 자

아 변화 기대가 높을 것으로 예상되며, 이러

한 상관관계는 실제로 과시적 소비에 대한 열

망으로 이어질 것이다. 아울러 연구 2에서는

기질적 측면이 아닌 조작으로 점화된 수치심

역시도 과시적 소비에 유의미한 영향력을 미

치는가를 실험을 통해 알아봄으로써 그 인과

관계를 검증하고자 했다. 구체적으로는 실제

로 수치심이라는 감정이 과시적인 로고가 두

드러지게 나타나는 제품에 대한 선호를 높이

는지, 이러한 관계를 낮아진 사회적 자아존중

감과 높은 수준의 자아 변화 기대가 매개하는

지를 확인하고자 했다. 이상에서 논의된 바를



한국심리학회지: 소비자․광고

- 484 -

바탕으로 본 연구의 전체적인 가설을 도식화

하면 그림 1과 같다(그림 1).

연구 1

연구 방법

참가자

연구 1은 온라인 설문 참가자 모집 사이트

인 Amazon Mechanical turk (이하 Mturk)를 통해

모집된 세계 각국의 참가자 187 명을 대상으

로 진행되었다. 참가자 중 남성의 비율을 44%

였으며, 평균 연령은 35.4세(SD= 12.8)였다. 인

종의 비율은 각각 흑인 5.3%, 아시아인 7.5%,

백인 78.6%, 히스패닉 5.9%, 북미 원주민 1.1%

로 보고되었다. 약 20분의 온라인 설문에 참

여하는 대가로 참가자들은 $0.60의 금전적 보

상을 받았다.

측정 도구

수치심 경향성

사람들이 기질적으로 타고난 수치심에 대한

민감도를 측정하기 위해 Cohen, Wolf, Panter와

Insko(2011)가 개발한 죄책감과 수치심 경향성

척도(Guilt and Shame Proneness Scale: GASP)를

사용하였다. GASP는 죄책감이나 수치심의 감

정을 유발하는 상황에서 해당 감정을 느끼고

그에 따라 민감하게 반응하는 데 있어서 나타

나는 정서 경험의 개인차를 측정하기 위해 개

발된 척도이다. 연구 1에서는 죄책감 척도를

제외하고 본 연구의 주요한 독립 변인인 수치

심 척도만 사용하였다. 수치심 척도는 수치심

을 유발하는 상황에서 자신에 대해 부정적인

평가를 얼마나 하는지와 관련된 부정적 자기

평가 척도(shame-Negative Self Evaluation: NSE) 4

문항(Cronbach's alpha =.82)과 사회적 맥락에서

자신에게 수치심을 유발하는 상황이 대중에

게 노출되었을 때 그 상황으로부터 벗어나고

자 하는 정도를 측정하는 철회 경향성 척도

(shame-withdrawal) 4문항(Cronbach's alpha =.73)

의 두 하위 요인으로 구성되어 있으며, 각 문

항에 대해 참가자들은 7점 척도(1 = 전혀 그

럴 것 같지 않다, 7 = 매우 그럴 것 같다)로

평정하게 된다. 예를 들어 “당신은 도서관에

있는 잡지를 찢어서 집으로 가져갔습니다. 당

신의 선생님은 그것을 발견하고 교실에서 당

신을 꾸짖었습니다. 이러한 상황에서 당신이

자신을 나쁜 사람이라고 느낄 확률은 얼마나

됩니까?” 등의 문항은 부정적 자기 평가 수준

을 측정하고, “당신은 회사에서 당신에게 막중

한 책임이 걸려 있는 중요한 프로젝트에서 실

수하고 동료들 앞에서 상사에게 거센 비판을

받았습니다. 병을 가장하고 회사를 떠날 확률

은 얼마나 됩니까?” 등의 문항은 철회 경향성

을 측정한다. 일반적으로 수치심을 느낀 사람

들은 자신에 대한 평가를 부정적으로 내리거

나 도망치거나 숨는 등 상황을 회피하려는 두

가지 경향성을 모두 보이지만, 이들은 명백히

그림 1. 연구 목적: 수치심과 과시적 소비의 관계를

매개하는 사회적 자아존중감과 자아 변화 기대의 효

과 검증
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구분되는 개념으로 Cohen과 동료들(2011)의 연

구에서도 두 요인간 상관관계가 높지 않았다

는 것을 주목했을 때 본 연구에서도 역시

GASP의 수치심 경향성의 하위 요인을 각기

다른 독립 변인으로 취급하여 살펴보고, 과시

적 소비를 유의미하게 예측하는 수치심의 측

면이 부정적 자기 평가에 있는지, 상황으로부

터의 철회에 있는지를 심층적으로 알아보고자

한다.

과시적 소비

본 연구의 주요 종속변인인 과시적 소비 정

도를 측정하기 위해 Rucker와 Galinsky(2009)가

고안한 네 문항의 과시적 소비 척도를 사용하

였다. 구체적으로는 참가자들로 하여금 고급

의류 구매 상황을 떠올리게 하고, 어떤 브랜

드의 옷인지, 디자인이나 사이즈는 어떠한지

등 실제 구매 상황처럼 생생하게 상상하도록

지시문을 제공한다. 그 후 옷을 입었을 때 보

이는 브랜드의 로고가 얼마나 과시적인가를

측정하기 위해 참가자들은 로고가 얼마나 잘

보이는지(visibility), 로고가 얼마나 큰지(bigness),

로고가 얼마나 눈에 잘 띄는지(noticeability), 브

랜드 라벨이 얼마나 과시적인지(conspicuousness)

를 12점 척도로 평정하였다(α=.95). Rucker와

Galinsky(2009)는 위의 네 문항을 하나의 척도

로 묶어 과시적 소비라는 단일 개념으로 구성

하여 분석을 진행하였다.

변화 기대

수치심의 감정이 사회성과 관련한 자아존중

감 수준을 낮추고, 이로부터 회복하기 위한

수단으로써 보상 소비를 하게 된다는 가설

을 검증하기 위해 직접적으로 소비를 통해

얼마나 자신이 더 나은 사람이 될 것으로 기

대되는가에 대한 항목을 측정하고자 Richins

(2011)가 개발 및 타당화한 변화 기대 척도

(transformation expectations scale)를 사용하였다.

변화 기대 척도는 “내가 이 물건을 소유하게

된다면... 일 것이다”에 대한 응답을 직접적으

로 물어보는데, 구체적인 문항들은 관계 변화,

자아 변화, 즐거움 변화, 그리고 능률 변화의

하위항목으로 구성되어 있다. 예를 들어 관계

변화의 하위 문항으로는 ‘내가 이 물건을 소

유하게 된다면 내 친구들과 좀 더 가까워질

것이다,’ 자아 변화의 하위 문항으로는 ‘내가

이 물건을 소유하게 된다면 다른 사람들이 나

를 좀 더 존중하게 될 것이다,’ 즐거움 변화의

하위 문항으로는 ‘내가 이 물건을 소유하게

된다면 좀 더 인생을 즐기게 될 것이다,’ 능률

변화의 하위 문항으로는 ‘내가 이 물건을 소

유하게 된다면 시간을 좀 더 효율적으로 사용

할 수 있을 것이다’등이 존재하는데, 참가자들

은 이와 같은 변화 기대 척도의 총 14문항에

대해 전혀 그렇지 않을 것이다(1점)부터 매우

그럴 것이다(6점)의 6점 척도로 평정하게 된

다. 본 연구에서는 네 하위항목 중 소비를 통

해 자신의 자아정체성이 변화될 것이라는 믿

음인 자아 변화 기대만을 분석에 사용하고자

한다(α=.90). 이는 타 하위 문항들이 새로운

제품의 소비를 통해 자신의 능률이나 즐거움

등이 변화될 것이라는 믿음을 측정하고 있기

때문에 이와 같은 변화 기대는 사회적 자아정

체성의 회복과 직접적인 관련이 적을 것이라

는 유추에 그 근거를 둔다.

자아존중감

기존의 연구에서 밝혀졌듯이 수치심은 사회

적 맥락에서 발현되는 자아존중감 수준을 낮

추게 된다. 수치심을 다른 사람들보다 더 많
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이 느끼는 사람들의 경우 기질적으로 타고난

자아존중감의 정도가 낮은지, 이러한 자존감

의 차이가 소비 행태와는 어떤 연관성을 가지

는가를 알아보기 위해 Rosenberg(1965)가 개발

한 자아존중감 척도(Rosenberg Self Esteem Scale:

RSES)를 사용하였다. 참가자들은 ‘전반적으로

나는 내 자신에 대해 만족한다’, ‘나는 다른

사람들만큼이나 일을 잘 할 수 있다’ 등의 총

10문항에 대해 4점 척도(1 = 전혀 동의하지

않는다, 4 = 매우 동의한다)로 평정하게 된다

(Cronbach's alpha =.91).

연구 절차

온라인 설문 모집 사이트 Mturk 상에서 모

집된 참가자들은 개설된 온라인 설문에 대한

참여 동의 의사를 표시한 후 순차적으로 과시

적 소비 척도, 소비에 대한 변화 기대 척도,

수치심 경향성 척도 그리고 자아존중감 척도

에 대한 평정을 실시하게 된다. 이어서 연령,

성별, 인종 등 인구통계학적 정보를 기입하고

나면 간단한 연구 사후 설명과 함께 설문이

종료된다.

연구 결과

수치심 경향성과 과시적 소비

기질적으로 타고난 수치심 경향성이 과시적

소비를 유발하는가를 알아보기 위해 수치심-

부정적 자기 평가 척도(shame-NSE, M=5.15,

SD=1.30)와 수치심-철회 척도(shame-withdrawal,

M=3.31, SD=1.32)를 각각 독립 변인으로, 과

시적 소비(M=5.63, SD=1.32)를 종속 변인으로

놓고 단순회귀분석을 실시하였다(Cohen과 동료

들(2011)은 수치심 경향성의 두 하위 요인이

비슷하면서도 독립적인 영역을 측정하기 때문

에 분석 시에는 각각을 개별적인 구성 개념으

로 취급하여야 한다고 주의한 바 있다). 그 결

과, 예측한 바와 같이 수치심을 유발하는 상

황으로부터 벗어나려는 성향이 강할수록 높은

수준의 과시적 소비를 보이는 것으로 나타났

다(β = .356, t(185) = 2.025, p < .05). 이는

수치심을 느꼈을 때 그 상황으로부터 도망가

거나 어딘가로 숨고 싶어지는 욕망이 소비라

는 피난처를 찾게 되는 동기로 작용하며, 궁

극적으로는 과시적 소비가 유발된다는 본 연

구의 가설을 지지하는 결과라고 할 수 있다.

반면 수치심을 유발하는 상황에서 자기 자신

에 대한 부정적인 평가를 내리는 경향이 높은

참가자들은 오히려 과시적 소비를 하지 않는

것으로 나타났다(β = -.354, t(185) = -2.001, p

< .05).

자아 변화 기대의 매개효과

앞서 검증한 바에 의하면 수치스러운 상황

으로부터 철회하고자 하는 욕구가 기질적으로

높을수록 과시적 소비를 많이 보이게 된다는

것을 알 수 있었다. 그렇다면 이러한 현상의

기저에 소비를 통해 자기 자신을 변화시키고

자 하는 자아 변화 기대가 유의미한 매개 변

인으로 작용하는가를 알아보기 위해 수치심-

철회 척도와 자아 변화 기대 척도(M=3.24,

SD=1.19) 그리고 과시적 소비 척도 간 단순회

귀분석과 더불어 Preacher와 Hayes(2004)가 제안

한 부트스트래핑 매개분석을 실시하였다.1) 분

1) 기존의 많은 사회과학 연구에서 Baron과 Kenny

(1986)가 제안한 단계별 매개분석을 관습적으로
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석 결과는 그림 2에 요약되어 있다(계수는 비

표준화 계수로 기입).

구체적으로 살펴보면, 단순회귀분석 결과

수치심을 느꼈을 때 철회하려는 성향이 높을

수록 자아 변화 기대가 높아지게 되고(β =

.225, t(185) = 3.496, p < .01), 높은 수준의 자

아 변화 기대는 과시적 소비에 유의미한 영향

력을 미친다는 것으로 나타났다(β = .456,

t(185) = 2.360, p < .05). 더불어 자아 변화 기

대의 매개효과를 검증하기 위해 10000회의 재

표본작업을 통한 부트스트래핑 매개분석 결과,

수치심이 과시적 소비에 미치는 간접효과의

효과 크기가 .09(SE = .05)으로, 이에 대한

95% 신뢰구간이 [.0026, .2295]의 값을 나타냄

으로써 자아 변화 기대의 매개효과가 유의미

한 것으로 확인되었다.

그러나 수치심을 느꼈을 때 자신을 부정적

으로 평가하는 성향이 높고 낮음은 자아 변화

기대에 유의미한 영향력을 끼치지 않는 결과

가 도출됨으로써(β = .025, t(185) = .371, p =

사용하고 있는 것에 대해 Hayes(2009)는 독립변인

이 종속변인에 미치는 직접적인 효과 없이도 독

립변인이 매개변인을 거쳐 종속변인에 미치는

간접효과가 유의미하게 발생함을 통계적으로 검

증할 수 있다면 이에 대해 매개효과가 있다고

말할 수 있는 충분한 근거가 마련된다는 것을

역설한 바 있다.

.711) 부정적 자기 평가와 자아 변화 기대, 과

시적 소비 간에는 직간접적인 연관성이 없음

이 재확인되었다.

수치심 경향성과 기질적 자아존중감, 그리고

과시적 소비

수치심을 경험할 때 사회적 자아존중감 수

준 역시도 일시적으로 낮아진다는 기존의 연

구들을 참고할 때, 개개인이 기질적으로 타고

난 수치심 경향성과 자아존중감 수준 간 역시

도 밀접한 연관성이 있을 것으로 예상해 볼

수 있다.

기질적으로 갖고 있는 수치심 경향성과 자

아존중감 간의 관계를 알아보기 위해 수치심-

철회 척도와 수치심-부정적 자기 평가 척도를

각각의 독립 변인으로, 로젠버그 자아존중감

척도 점수(M=2.88, SD=.61)를 종속 변인으로

설정하고 단순회귀분석을 실시하였다. 그 결

과 수치심을 유발하는 상황에서 도망가거나

숨고자 하는 경향성이 높은 사람일수록 기질

적으로 타고난 자아존중감 수준 역시도 낮은

것으로 나타났다(β = -.131, t(185) = -4.031, p

< .001). 이는 Cohen과 동료들(2011)의 연구와

도 일치하는 결과이다.

이어서 기질적인 자아존중감 수준이 낮을수

록 소비를 통해 자신을 변화시키고자 하는 욕

망, 즉 자아 변화 기대가 높아질 수 있다는

결과를 통해(β = -.296, t(185) = -2.069, p <

.05), 낮아진 자아존중감을 소비라는 행위를

통해 간접적으로 회복하고 자신을 더 나은 방

향으로 변화시키고자 하는 욕구를 대리적으로

충족시킬 수 있다는 가능성을 엿볼 수 있었다.

그러나 기질적인 자아존중감 수준의 높고 낮

음이 곧바로 과시적 소비와 직결되는 것은 아

그림 2. 자아 변화 기대의 매개효과(*p <.05, **p

<.01)
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닌 것으로 밝혀졌으며(β = .256, t(185) =

.049, p = .507), 수치심-철회 변인과 기질적

자아존중감 변인을 함께 독립변인으로 설정하

고 자아 변화 기대에 미치는 영향력을 살펴보

았을 때 자아존중감은 더 이상 유의미한 영향

력을 행사하지 않은 데 비해(β = -.171, t(184)

= -1.168, p = .244), 수치심 경향성은 자아존

중감의 영향력을 통제하고도 자아 변화 기대

에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β

= .203, t(184) = 3.022, p < .01). 이상을 통해

종합해보면 과시적 소비를 유발하는 데 있어

서 주요한 요인은 타고난 자아존중감 수준이

낮아서라기보다는 수치심을 느꼈을 때 그로부

터 벗어나려는 욕망이 더욱 설명력을 가진다

는 것으로 결론내릴 수 있을 것이다.

연구 2

개개인의 타고난 수치심 경향성이 과시적

소비에 미치는 영향력을 검증한 연구 1의 결

과로부터 수치심을 유발하는 상황으로부터의

도피처의 한 부분으로 과시적 소비가 나타날

수 있음을 알게 되었다. 이에 연구 2에서는

수치심이라는 감정이 실제로 과시적 소비를

유발하는 데 있어 주요한 기제로 작용하는가

에 대한 인과 관계를 검증하기 위해 조작을

통한 실험 연구를 진행하였다. 즉 연구 1이

기질적 측면의 수치심 경향성과 과시적 소비

와의 관계를 살펴본 것에서 한 걸음 더 나아

가 조작을 통해 점화된 수치심도 마찬가지로

과시적 소비에 유의미한 영향력을 행사한다면,

수치심과 과시적 소비 간의 관계를 더욱 엄격

히 입증할 수 있을 것이다. 더불어 연구 1의

결과를 바탕으로 수치심을 느꼈을 때 달아나

거나 숨고 싶은 충동의 기저에는 수치심으로

인한 일시적인 사회적 자아존중감의 하락과

더불어 자아 기대 변화의 상승이 중요한 매개

역할을 할 것으로 예상하고 이를 검증하기 위

해 연구 2를 진행하였다.

연구 방법

참가자

연구 1과 마찬가지로 온라인 설문 참가자

모집 사이트인 Amazon Mturk를 통해 모집된

참가자를 대상으로 연구 2가 진행되었다. 설

문에 불성실하게 응답한 참가자를 제외하고

총 131명(남성 55.7%)이 분석에 사용되었으며,

이들의 평균 연령은 35.21세(연령의 표준편차

는 13.01세)였다. 인종의 비율은 각각 흑인

5.3%, 아시아인 41.2%, 백인 48.9%, 히스패닉

4.6%, 북미 원주민 1.5%로 보고되었다. 약 20

분의 온라인 설문에 참여하는 대가로 참가자

들은 $0.60의 금전적 보상을 받았다.

감정 조작 및 측정 도구

수치심 감정 조작

본 연구의 가장 주요한 독립 변인인 수치심

감정을 유발하기 위해 Leith와 Baumeister(1996)

가 고안한 감정적인 사건 회상 기법(emotional-

event recollection technique)을 감정 조작 기법으

로 사용하였다. 이 기법은 참가자들로 하여금

수치심을 경험했던 기억을 되도록 생생하게

회상하고 글로 작성하게 함으로써 과거 경험

의 감정을 현재로 불러일으키는 효과가 있으

며, 이러한 기법은 감정 조작과 관련한 많은
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선행 연구에서 입증된 바 있다(e.g., Chao et al.,

2012; de Hooge, Breugelmans, & Zeelenberg,

2008). 수치심 조건과 대비되는 통제 조건의

참가자들은 수치심을 느꼈던 경험 기술이 아

닌 일주일간의 일과에 대해 서술하도록 했는

데, 이는 중립적인 감정을 유지하는 데 효과

적인 기법으로 알려져 있다.

상태적 자아존중감

감정 조작 후의 참가자들의 일시적인 자아

존중감 정도를 파악하기 위해 Heatherton과

Polivy(1991)가 고안한 상태적 자아존중감 척

도(State Self-esteem Scale: SSES)를 사용하였다.

SSES는 자아존중감의 기질적인 측면이 아닌

상태적인 측면을 측정하는 척도로, 지금 현재

참가자들이 자신의 자아존중감에 대해 어떻게

지각하고 있는가를 알려주는 데 그 유용성이

있다. SSES 척도는 총 20문항으로 구성되어 있

으며 각 항목은 수행, 사회성, 그리고 외모에

대한 상태적 자아존중감을 측정한다. 이를테

면 참가자들은 “나는 내 능력에 대한 자신감

이 있다[수행]”, “나는 내 자신에 대해 기분

좋음을 느낀다[외모]”, “나는 다른 사람들이

나를 어떻게 생각할지 걱정이 된다[사회성]”

등의 문항에 대해 5점 척도(1 = 전혀 그렇지

않다, 5 = 매우 그렇다)로 대답하게 된다. 20

문항에 대한 전체 평균은 ‘상태적 자아존중감’

이라는 하나의 척도로 구성되기도 하며, 연구

주제에 맞게 수행, 사회성, 외모의 하위 척도

만으로 분석이 시행되기도 한다. 본 연구에서

는 수치심의 정의가 사회적인 자아정체성에

대한 위협임에 주안점을 두고 있기 때문에 상

태적 자아존중감 척도 중에서도 사회성의 하

위 항목에만 초점을 두고 분석을 진행하도록

한다(Cronbach's alpha = .872).

과시적 소비, 변화 기대

과시적 소비와 변화 기대에 대한 측정은 연

구 1과 동일한 설문 도구를 사용하였다. 설문

시간의 단축을 위해 연구 2에서는 네 문항의

과시적 소비 척도(Rucker & Galinsky, 2009) 대

신 본 연구의 주요한 관심 변인인 과시적 소

비의 조작적 정의와 구성 개념(i.e., 브랜드 로

고가 크고 눈에 띄는 제품에 대한 구매)에 더

부합하는 하위 문항인 로고의 크기와 로고가

눈에 띄는 정도만을 사용하였다. 각 변인에

대한 신뢰도 분석 결과 두 문항으로 축약된

과시적 소비 척도의 Cronbach’s alpha 값은 .834

로, 자아 변화 기대 문항에 대한 Cronbach’s

alpha 값은 .920로 나타나 두 변인 모두 신뢰

할 만한 수준의 문항으로 차후 분석에 문제가

없을 것으로 판단되었다.

연구 절차

온라인 설문 모집 사이트 Mturk 상에 개설

된 두 조건(수치심 vs. 통제)의 설문에 대해 참

가자들은 무작위 선착순으로 참여하게 된다.

최종적으로는 수치심 조건의 72명과 통제 조

건의 59명이 분석에 사용되었다. 참가자들이

온라인 설문에 대한 참여 동의 의사를 표시하

고 나면 자신의 개인적인 경험에 대해 기술하

는 문항에 대해 대답하게 된다. 이 때 수치심

조건의 참가자들은 자신에게 있었던 과거 경

험 중 가장 수치스러웠던 사건 하나를 기억해

기술하게 되고, 통제 집단의 참가자들은 일주

일간의 평범한 일상에 대해 나열하게 된다.

약 한 문단의 기술을 마친 이후의 절차는 집

단에 관계없이 모두 동일하며, 참가자들은 순

차적으로 상태적 자아 존중감 척도, 과시적

소비 척도, 그리고 소비에 대한 자아 변화 기
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대 척도에 대한 평정을 실시하게 된다. 마지

막으로 연령, 성별, 인종 등 인구통계학적 정

보를 기입하고 나면 간단한 연구 사후 설명과

함께 설문이 종료된다.

연구 결과

조작 점검 및 분석 대상 선별

감정 조작에 대한 직접적인 조작 확인 질문

이 실험 참가자로 하여금 연구자의 연구 설계

의도를 간파하게 하는 등의 요구 특성 문제를

일으킴과 관련하여 최근의 정서 연구에서는

이와 같은 문제로부터 벗어나기 위해 노골적

인 조작 확인용 문항을 삽입하지 않는 추세임

을 고려하여, 본 연구에서는 의도하고자 한

감정이 제대로 조작되었는가를 확인하기 위한

문항을 따로 삽입하지 않았다. 그러나 감정

조작 조건에서 성실히 대답하지 않은 참가

자들을 배제하기 위해 기술 답변에 수치심

(shame, shameful, ashamed 등)의 단어가 포함되

지 않았거나, 수치스러웠던 사건이 해결되어

궁극적으로는 안도감이나 행복감을 가져다준

경험을 기술하는 등 연구 상황에서 수치심이

제대로 유발되었다고 판단하기 어려운 참가자

들은 분석 대상에서 제외시켰다.

수치심과 상태적 자아존중감

수치심을 느낀 참가자들의 상태적 자아존중

감 수준이 통제 집단과 비교해 유의미하게 낮

아졌는가를 검증하기 위해 독립표본 t 검정을

실시하였다. 분석 결과, 수치심을 느낀 참가자

들의 상태적 자아존중감 수준이 통제 집단에

비해 유의미하게 낮은 것으로 나타났다

(Mshame = 3.42, SDshame = .74, Mcontrol =

3.76, SDcontrol = .62, t(129) = 2.80, p < .01).

상태적 자아존중감의 하위 항목 중에서는 사

회성과 관련된 자아존중감만이 유일하게 수치

심 조건이 통제 조건보다 낮게 나타남으로써

(Mshame = 3.39, SDshame = .90, Mcontrol =

4.01, SDcontrol = .80, t(129) = 4.16, p < .01),

수치심이 사회적 맥락의 자아정체성에 손상을

가져온다는 기존의 문헌 연구 결과를 지지하

였다. 수행이나 외모와 관련된 상태적 자아존

중감 수준은 두 집단 간에 유의미한 차이가

발생하지 않았다(수행 자아존중감: Mshame =

3.70, SDshame = .85, Mcontrol = 3.92, SDcontrol

= .69, t(129) = 1.58, p = .117; 외모 자아존중

감: Mshame = 3.17, SDshame = ..88, Mcontrol

= 3.35, SDcontrol = .78, t(129) = 1.21, p =

.227).

사회적 자아존중감의 매개효과

우선 수치심을 독립변수로, 사회적 자아존

중감을 종속변수로 설정하고 실시한 단순회귀

분석 결과 수치심은 사회적 자아존중감에 부

적 영향력을 행사함을 알 수 있었다(β =

-.624, t(129) = -4.199, p < .001). 또한 사회적

자아존중감 수준(M=3.672, SD=.907)을 독립변

수로, 과시적 소비(M=6.022, SD=2.98)를 종속

변수로 설정하고 실시한 단순회귀분석 결과에

서는 낮아진 사회적 자아존중감 수준이 높은

수준의 과시적 소비를 예측하는 것으로 나타

났다(β = -.657, t(129) = -2.316, p < .05). 그

렇다면 본 연구의 중심 가설대로 수치심이 사

회적 자아존중감의 하락을 거쳐 과시적 소비

에 미치는 간접효과의 영향력이 유의미한가를
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검증하기 위해 Preacher와 Hayes(2004)가 제안한

부트스트래핑 매개분석을 실시하였다. 사회적

자아존중감의 매개효과를 검증하기 위해 5000

회의 재표본작업을 통한 부트스트래핑 매개분

석 결과, 수치심이 과시적 소비에 미치는 간

접효과의 효과 크기가 .46(SE = .20)으로, 이에

대한 95% 신뢰구간이 [.1317, .9392]의 값을 나

타냄으로써 사회적 자아존중감의 매개효과가

유의미한 것으로 확인되었다.

수치심, 사회적 자아존중감, 변화 기대, 그리

고 과시적 소비

지금까지의 분석 결과 수치심의 유발로 인

해 낮아진 사회적 자아존중감 수준을 회복하

는 수단으로써 과시적 소비가 이루어짐을 보

였다. 이에 덧붙여 본 장에서는 연구 1에서

수치심 경향성과 과시적 소비 간 관계를 잇는

유효한 매개 변인으로 검증된 자아 변화 기대

를 매개분석에 추가함으로써, 수치심으로 인

해 낮아진 사회적 자아존중감을 과시적 소비

라는 보상 행동으로 회복하는 데 있어서 앞으

로 일어날 소비에 대한 변화 기대가 유의미한

역할을 하는가를 알아봄으로써 위의 관계에

대한 기제를 직접적으로 검증하고자 하였다.

이를 위해 Hayes, Preacher 그리고 Myers

(2010)이 제안한 이중매개 분석 기법과 더불어

경로분석을 실시하였다. 5000회의 재표본작업

을 통한 부트스트래핑 매개분석 결과, 수치심

이 과시적 소비에 미치는 간접효과의 효과 크

기가 .15(SE = .09)으로, 이에 대한 95% 신뢰

구간이 [.0280, .4176]의 값을 나타냄으로써 사

회적 자아존중감과 자아 변화 기대의 매개효

과가 유의미한 것으로 확인되었다. 한편 본

연구에서 가설로 설정한 탐색적 연구 모형(그

림 1)의 검증은 AMOS 18.0 프로그램을 이용하

여 경로분석의 최대우도법을 사용한 결과, 본

연구 모형의 적합도 지수가 TLI 및 CFI 값이

모두 .95를 상회하고(Bentler, 1990; Tucker &

Lewis, 1973), RMSEA값 역시 적합하다고 확립

된 표준 수치인 .05 수준(Browne & Cudeck,

1993)을 넘어서지 않아, 제안된 연구 모형이

적합한 모형임을 통계적으로 입증할 수 있었

다(표 1).

연구모형의 수치심, 사회적 자아존중감, 자

아 변화 기대 및 과시적 소비에 대한 비표준

화 추정계수의 결과는 그림 3과 같다. 모형의

경로계수는 모두 p < .01 수준에서 유의미한

것으로 나타났다. 즉 본 연구에서 예상한 바

와 같이 수치심이 사회적 자아존중감의 수준

을 낮추고, 낮아진 사회적 자아존중감은 자아

변화 기대 수준을 높이며,높아진 자아 변화

기대는 과시적 소비에 정적인 영향력을 미치

는 것으로 나타났다.

그림 3. 사회적 자아존중감과 자아 변화 기대의 이중

매개효과 (**p <.01, ***p <.001)

모형  df TLI CFI RMSEA

연구모형 3.099 3 .995 .997 .016

표 1. 모형 적합도 지수
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논 의

본 연구는 수치심이라는 특정한 자의식적

정서가 소비 맥락에 있어서 자신을 드러내고

자 하는 과시적 소비를 불러일으킬 수 있음을

상관 및 인과 분석적 접근을 통해 검증하였다.

연구 1에서는 기질적 수준에서 발생하는 수치

심에 대한 경향적 민감도(구체적으로는 수치

심을 유발하는 사건이나 상황으로부터 도망치

거나 회피하려는 성향)가 과시적 소비를 정적

으로 예측했다는 것을 밝혔으며, 이러한 관계

는 제품의 구매와 소유를 통해 자신을 더 나

은 자아로 변화시키고자 하는 자아 변화 기대

가 유의미하게 매개한다는 것을 보였다. 더

나아가 연구 2에서는 연구 1에서 밝혀진 수치

심과 과시적 소비 간의 상관적 관계가 인과적

으로도 유효하다는 것을 보였다. 즉, 조작을

통해 수치심이라는 정서가 점화된 집단은 일

시적으로 사회적인 자아존중감 수준이 낮아지

는 한편, 이러한 위축된 자아를 소비를 통해

신장시키고자 하는 자아 변화 기대 욕구가 높

아짐으로 인해 결과적으로 통제 집단보다 높

은 수준의 과시적 소비를 보이게 된다는 것을

경로 분석을 통해 검증하였다.

이상의 두 가지 설문 및 실험적 연구를 통

해 본 연구는 경제적 의사 결정에서의 정서의

역할을 살펴보는 기존 연구의 흐름을 확장하

는 한편 수치심이라는 정서가 과시적 소비를

일으키는 기제 중 하나의 가능성이 될 수

있음을 보인 첫 번째 연구라는 데 그 의의

가 있다. 이러한 결과는 정보로서의 감정

이론(Schwarz, 1990)이나 위협된 자아 이론

(Baumeister et al., 1996) 맥락에서 해석할 수 있

다. 두 이론에 따르면 수치심이라는 부정적인

감정을 경험한 개인은 자기 가치를 낮게 평가

하게 되고, 따라서 이로부터 회복하기 위해

자아존중감을 고취시키거나 자기 고양을

할 수 있는 수단을 찾게 된다(Frijda, 1986;

Gilligan, 2003). 한편 상징적 자기-완성 이론

(Wicklund & Gollwitzer, 1981)에 따르면 정체감

이 손상된 개인은 자신의 정체성을 잘 나타낼

수 있는 제품의 소비를 통해 정체성에 대한

보상을 간접적으로 얻고자 한다(Braun &

Wicklund, 1989). 이러한 이론적 맥락에서 살펴

보면, 수치심을 느낀 개인이 자아존중감을 회

복하는 수단이자 더 나은 자아가 되기 위한

방편으로써 자신의 정체성을 대변하는 제품을

소비할 수 있고, 구체적으로는 해당 제품이나

브랜드의 로고에 자기 정체감을 투영하여 로

고가 크거나 많은 제품을 구매함으로써 자아

정체성을 대리적으로 신장시키려는 과시적인

소비 양상을 보이게 되는 것이다.

본 연구에서 살펴본 수치심 외에도 경제

적 의사 결정에서의 감정의 역할을 살펴본

연구들은 기존에도 많이 존재한다(Loewenstein,

1996). 예를 들면 Lerner, Small과 Loewenstein

(2004)은 역겨움은 모든 것을 떨쳐버리려고 하

는 속성이 있기 때문에 새로운 제품에 대한

구매 의향 역시도 저하시키지만, 슬픔은 부정

적인 기분을 전환시킬 자극을 추구하기 때문

에 새로운 제품에 대한 구매 의사를 높인다는

것을 발견하였다. 이와 같이 기존의 연구들은

감정으로 인해 일어나는 행동이 소비 맥락에

서도 동일한 패턴으로 반복되는 것을 중심으

로 밝혀 왔다. 그러나 수치심이라는 감정을

경험한 개인이 일반적으로 나타내는 행동 양

상인 움츠러들거나 숨는 것과는 달리 소비 영

역에서는 정반대의 결과를 보일 수 있음을 본

연구는 시사하고 있다. 수치심을 느낀 소비자

는 손상된 자아존중감을 회복하기 위해 오히
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려 남에게 자신을 드러내는 과시적인 소비 양

상을 보일 수 있는데, 이는 자신의 정체성이

투영되었다고 지각한 브랜드의 로고가 크거나

많아지면 본인에게 가해진 정체성의 위협으로

부터 벗어날 수 있다고 믿기 때문일 것이다.

만약 위와 같은 수치심과 과시적 소비 간의

관계가 집단적인 수준에서 발생하는 수치심의

정서에서도 발현된다면, 본 연구가 지니는 시

사점은 개인적이고 일차원적인 수준에 국한되

지 않고 더욱 확장될 수 있을 것이다. 즉, 직

접적으로 수치심이라는 정서를 경험할만한 특

정 사건이 발생하지 않더라도 개인이 속한 집

단에서 발생한 사건이 구성원으로 하여금 수

치심을 유발하게 된다면, 이러한 간접적인 수

준의 수치심 역시도 과시적 소비를 비롯한 경

제적 의사 결정에서 영향력을 미치게 되는가

를 알아보는 후속 연구가 의의를 지닐 것이다.

특히나 자신이 속한 집단의 정서가 개인에게

쉽게 전이되는 집단주의 문화에서는 집단에서

단체로 느끼는 정서가 자신이 현재 느끼고 있

는 정서처럼 여겨짐으로 인해서 그 파급력이

두드러질 것으로 예상된다.

이상과 같은 시사점과 의의에도 불구하고

본 연구는 몇 가지 한계를 지니고 있다. 수치

심이라는 자의식적 정서는 대체로 사회적인

자아의 위협이나 손상과 밀접한 관련이 있는

것은 사실이지만, 사회적 맥락이 아닌 개인적

인 범위 내에서 발생하는 경미한 수준의 수치

심은 찰나의 부끄러움 정도에서 그칠 뿐 사회

적인 자아정체성이 위축되는 등의 심각한 부

작용의 파급력은 적을 것으로 예상된다. 따라

서 후속 연구에서는 수치심의 영향력을 분석

하는 데 있어 수치심을 유발하는 근원적인 사

건이 사회적인 맥락에서 발생하는가 혹은 사

회적 자아에 파급력을 미치지 못하는 수준의

개인적인 사건에 머무는가를 구분지어 살펴보

아야 할 필요성이 있다.

더불어 본 연구에서는 수치심이라는 감정이

일시적으로 사회적인 자아존중감을 낮춤으로

써 자아 변화 기대를 높이기 때문에 자아정체

성을 좀 더 드러내고자 하는 과시적 소비를

일으킬 수 있다는 것을 검증하였으나, 후속

연구에서 수치심을 경험한 이후 간접적인 방

식으로 사회적 자아존중감을 고취시킬 수 있

는 기회를 제공했을 때 과시적 소비가 줄어듦

을 보인다면 본 연구에서 밝힌 매커니즘을

더욱 엄격히 증명할 수 있을 것이다. Gao,

Wheeler와 Shiv(2009)에 따르면 자신감을 상실

하는 사건과 마주했을 때(예를 들어 지적 능

력을 평가하는 과제에서 나쁜 평가를 받았을

때) 일반적으로 사람들은 자신감을 대리적으

로 회복할 수 있는 제품을 선호하게 되는데

(위의 예시에서는 오락 잡지(피플) 대신 자연

과학 잡지(내셔널 지오그래픽) 선택), 자기 긍

정(self-affirmation)을 추가적으로 경험한 사람들

은 손상된 자신감을 회복시킬 수 있는 기회를

가졌기 때문에 제품 선택에 있어 유의미한 차

이가 발생하지 않았다. 이를 본 연구에 적용

하여 생각해 본다면, 수치심 유발 이후 자기

긍정 경험의 기회를 가진 사람들은 그렇지 않

은 사람들에 비해 낮은 수준의 과시적 소비

경향을 보일 것이라고 예상할 수 있을 것이다.

이상과 같이 본 연구에서는 수치심이 과시

적 소비에 미치는 일방향적인 영향력에 대하

여 설명하고 있으나 과시적 소비에 영향을 미

치는 요인은 현실 속에서 굉장히 많이 존재한

다. Han, Nunes와 Drèze(2010)는 과시적 소비

행위에 있어 커다란 로고가 박혀있거나 로고

가 많은 제품에 대한 선호는 부와 지위에의

욕구에 따라 달라진다고 설명한다. 또한 과시
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적 소비의 목적이 성별에 따라서도 다르게 나

타날 수 있다는 연구(Griskevicius et al., 2007)

결과나, 여성이 남성보다 수치심을 지각하는

데 더욱 민감하다는 연구(Lutwak, Ferrarib, &

Cheek, 1998) 등을 고려했을 때 수치심과 과시

적 소비의 관계는 제 3의 변인에 의하여 조절

될 수 있을 것이라고 생각해 볼 수 있다. 따

라서 향후 연구에서는 수치심이 과시적 소비

에 미치는 영향에 대한 여러 가지 조절 변인

을 살펴볼 필요가 있을 것이다. 한 가지 가능

성으로 제시할 수 있는 요인은 물질주의 성향

이다. 최근의 연구에 따르면 수치심의 정서는

물질주의 성향의 ‘부러움’ 요인과 밀접한 상관

관계가 존재하며(Watson, 2015), 기존에 이루어

진 물질주의 관련 연구들을 살펴보면 물질주

의 성향이 높은 사람들이 그렇지 않은 사람들

에 비해 자신의 사회적 지위나 정체성을 알리

는 신호로 과시적이거나 상징적인 소비를 많

이 하는 경향을 띤다고 주장해왔다(Shrum et

al., 2012). 또한 물질주의 성향이 높을수록 소

비를 통해 자신의 삶이나 관계적 측면이 극적

으로 변화할 것이라는 믿음이 강해진다는

Richins (2011)의 연구를 상기해 볼 때, 본 연구

에서 수치심과 과시적 소비를 매개하는 자아

변화 기대 역시도 물질주의 성향에 영향을 받

게 된다면 수치심이라는 동일한 정서를 느낀

상황에서도 과시적 소비를 보이는 정도가 개

인에게 내재된 물질주의 수준에 따라서 조절

될 수 있을 것이다.

그럼에도 불구하고 본 연구의 결과와도 같

이 수치심이 과시적 소비에 미치는 주효과는

여전히 유효할 것이다. 다만 일시적으로 느끼

게 된 감정은 영구적으로 지속되지 않으므로

수치심을 느낀 소비자가 본인이 경험하고 있

는 감정에 즉각적으로 반응하여 과시적인 소

비 행위를 할 경우, 시간이 지나고 난 뒤 돌

이켜 생각해보면 구매 당시 필요에 의한 소비

가 아닌 오직 자아정체성 회복에만 목적을 둔

비합리적 선택을 한 것에 대해 후회하게 될

가능성이 있다. 따라서 현명한 소비자가 되기

위해서는 현재 자신이 느끼고 있는 일시적인

감정에만 치우쳐 즉각적이고 충동적인 구매를

하기보다는, 소비에 대한 필요성과 효용을 시

간을 두고 깊이 고려하며 이성적으로 사고함

으로써 지금 구매하려는 제품이 현재 뿐 아니

라 미래에까지 충분한 만족을 가져다 줄 수

있는 것인가 파악할 필요가 있을 것이다.
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Shame and Conspicuous Consumption:

Choosing Loud Logos as an Ego-protective Behavior
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Previous research showed that when people feel a sense of shame, they tend to seek a complementary

ego-protective remedy to repair their threatened self-concept. The goal of this study is to identify

behavioral tendencies of ashamed people in a consumption context. We hypothesized that shame induces

conspicuous consumption in order to restore threatened social self. With the results of study 1, we found

initial evidence that trait shame can positively predict conspicuous consumption. Additionally, results for

the study 2 revealed that the participants who recalled a shameful experience showed significantly lower

level of social state self-esteem, higher level of self transformation expectations, and thus tended to have

more willingness to be engaged in conspicuous consumption than control groups. Preacher and Hayes'

(2004) bootstrapping mediation analysis confirmed that shame had indirect effects on conspicuous

consumption. Implications, limitations, and suggestions for the future researches are discussed.

Key words : shame, social state self-esteem, self transformation expectations, conspicuous consumption, complementary

consumption


