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개인의 자기 해석 성향이 선물 소비에 미치는 향

탁 아 성 용 † 성 신

고려 학교 심리학과

선행 연구에 따르면 제품 혹은 랜드의 소비를 통해 한 개인의 정체성을 드러내는 것이 가능하며 이에

사람들은 자신의 정체성과 일치하는 제품에 한 높은 선호를 보이고 이를 구입하고는 한다. 그러나 때때

로 소비자는 자신의 정체성과 일치하지 않는 제품을 구입해야 하는 상황에 처하기도 한다. 이는 바로 타

인을 한 선물 소비 상황으로, 우리는 종종 선물 수혜자를 기쁘게 하고자 선물 수혜자의 정체성에는 일

치하지만 자신의 정체성에는 불일치하는 제품을 선물로 구입하고는 한다. 사람에게는 자신의 정체성과 일

되게 행동하려는 동기가 내재되어 있기 때문에 이와 같은 상황은 개인으로 하여 인지 부조화로 유발

된 정체성 이라는 심리 불편감을 경험하게 한다. 자기 해석 이론에 따르면 한 개인은 자신을 타인

과 구분되는 존재로 바라보는지 혹은 타인과 연결되어 있는 존재로 바라보는지에 따라 독립 자기 해석

성향을 보이기도, 상호의존 자기 해석 성향을 보이기도 한다. 그리고 이러한 성향에 따라 사람들은 사고

하고 행동하는 데 있어 스스로를 있는 그 로 드러내는 경향을 보이기도(독립 자기 해석자), 있는 그

로의 자신을 드러내기보다는 타인을 고려하는 경향을 보이기도(상호의존 자기 해석자) 한다. 본 연구는

자기 해석 이론, 정체성 기반 동기 모형, 그리고 인지 부조화 이론을 바탕으로 개인의 자기 해석 성향이

선물 소비 반에 걸쳐 향을 미칠 것이라고 상하고 이를 검증하 다. 연구 결과, 정체성 일치/불일치

두 선물 안 선물 선택에 있어 독립 자기 해석자는 상호의존 자기 해석자보다 정체성 일치 제품

을, 상호의존 자기 해석자는 독립 자기 해석자보다 정체성 불일치 제품을 선물로 더 택하 음을 확인

하 다. 한, 정체성 일치 선물 안에 하여 독립 자기 해석자가 상호의존 자기 해석자보다 더

정 인 태도를 보 으며, 정체성 불일치 선물 안에 해서는 상호의존 자기 해석자가 독립 자기 해

석자보다 더 호의 으로 평가하 다. 본 연구는 자기 해석, 정체성 , 그리고 선물 소비 간의 계를

고찰함으로써 소비자 행동에 한 이해를 도모하고자 한다.

주요어 : 자기 해석, 선물 소비, 정체성 기반 동기 모형, 인지 부조화, 정체성
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설날, 추석과 같은 명 , 그리고 생일, 발

타인 데이, 크리스마스, 졸업식 등의 기념일에

빠지지 않고 등장하는 것이 있다. 바로 선물

이 그것인데, 우리는 돌아오는 명 혹은 기

념일마다 무엇을 선물할까 고민한다. 다시 말

해 우리는 한 해에도 십수 번씩 타인을 한

소비인 선물 행동을 하는 것이다. 이처럼 선

물 행동은 일상에 흔히 자리 잡은 소비 행동

으로, 이를 반 하듯 미국의 한 조사는 선물

소비가 시장에서 유통되는 총 액의 10%를

차지한다는 결과를 보고하 다(National Retail

Federation, 2012). 우리나라의 경우, 지난해 일

명 김 란법으로 불리는 청탁 지법이 시행

됨에 따라 선물 소비가 감소할 것을 우려하는

목소리가 컸다. 하지만 오히려 가 선물 세

트에 한 소비자의 심이 늘어나는 것과 같

이 선물 소비는 그 양상이 변화할 뿐 꾸 히

이루어지고 있다(서동철, 최승진, 2016).

선물은 선물을 주는 사람과 선물 수혜자의

계를 돈독하게 하는 역할을 하며 선물 수혜

자에 한 깊은 애정을 표 할 수 있는 도

구로 사용된다(Schwartz, 1967; Belk & Coon,

1993). 한, 사람들은 선물 수혜자와 한층 깊

은 계를 맺기 해 그를 기쁘게 해 선물

을 고르고는 한다(Cheal, 1986, 1988). 이처럼

선물의 정 인 측면을 강조한 연구들과는

달리 선물의 부정 인 측면을 하는 연구

한 존재한다. Sherry, McGrath와 Levy(1993)는 선

물 수혜자와의 계에 한 고민 혹은 자신이

고른 선물이 선물 수혜자를 만족시키지 못할

것이라는 걱정 등이 선물을 주는 사람으로 하

여 높은 불안을 경험하게 할 수 있음을 언

하 다. 그 밖에 Wooten(2000)은 자기제시

이론(self-presentational theory)에 근거한 사회 불

안(social anxiety)을 선물 행동에 용하여 선물

불안 모형(model of gifting anxiety)을 제시하기

도 하 다. 선물을 함으로써 선물 수혜자에게

좋은 인상을 남기고 싶으나 이를 성공 으로

이루어내지 못할 것이 상될 때 사람들은 선

물 불안을 느낀다는 것이다.

타인과의 계에서 오는 선물의 부정 측

면 이외에 선물은 개인 내 으로 심리 불편

감(psychological discomfort)을 유발하기도 한다.

이는 바로 정체성과 련된 것으로, 개인에게

는 자신의 정체성과 일 된 행동을 하려는 동

기가 있으나(Oyserman, 2009) 선물 행동에서 이

를 실행하기란 쉽지 않다. 앞서도 언 했듯이

선물을 하는 부분의 상황에서 사람들은 선

물 수혜자를 기쁘게 하고자, 그가 좋아하며

그를 상징할 수 있는 제품을 선물로 택하고는

한다. 상 방이 나와 비슷하여 내 정체성과

일치하는 제품을 선물로 고를 수 있다면 더할

나 없이 좋겠지만 나와 정반 의 특성을 가

진 사람의 경우에는 선물 역시 나의 정체성에

반하는 것을 고르는 수밖에 없다. 이러한 상

황에 직면하게 되면 우리는 정체성 이라

는 심리 불편감을 경험하게 된다(Ward &

Broniarczyk, 2011). 다시 말해서 상 방을 배려

하는 선물을 함으로써 그와의 유 계를 더

공고히 할 수는 있겠지만 개인 내 으로는 오

히려 부정 인 심리 상태가 유발되는 것이다.

그러나 모든 이들에게 동일하게 부정 심리

상태가 유발될 것인지에 한 의문이 생긴다.

어떤 이들은 일 성을 유지하고자 하는 동기

가 높은 반면, 다른 이들은 비교 일 성 동

기가 낮을 수 있기 때문이다. 이러한 차이는

자신을 독립 인 존재로 바라보는지(독립

자기 해석) 혹은 타인과의 계 속에서 스스

로를 정의하는지(상호의존 자기 해석) 그

정도를 일컫는 자기 해석 이론(self-construal
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theory; Markus & Kitayama, 1991)으로 설명 가

능할 것이다. 독립 자기 해석 성향이 높은

이들은 자신의 내 특성을 토 로, 상호의존

자기 해석 성향이 높은 이들은 맥락에 따

라 사고하며 행동하는 경향이 있다. 그 기에

독립 자기 해석자는 상호의존 자기 해석

자보다 높은 일 성 동기를 보인다. 이를 바

탕으로 보면 일 성 동기가 낮은 이들, 즉 일

성이 떨어지는 것에도 비교 한 태도

를 보이는 상호의존 자기 해석자에 비하여

일 성 동기가 높은 이들, 즉 비일 성에 부

정 태도를 보이는 독립 자기 해석자는 선

물을 택할 때에도 선물 수혜자의 정체성에 불

일치하지만 자신의 정체성에 일치하는 제품을

고르려 할 것이다. 반 로 상호의존 자기

해석자는 선물 수혜자의 정체성에 일치하지만

자신의 정체성에는 반하는 제품을 선물로 택

할 것이라고 추론할 수 있다.

일반 으로 사람들은 소비를 통해 자신의

정체성을 드러내고 이를 공고히 한다. 한,

자신의 정체성에 이 가해졌을 때 소비를

통해 이를 다시 회복하기도 한다(Belk, 1988;

Gao, Wheeler, & Shiv, 2009). 그러나 일부 연구

는 소비를 하는 것이 항상 자아 정체성에

정 인 향을 미치는 것은 아니며 오히려 부

정 으로 향을 미칠 수 있음을 밝혔다(Ward

& Broniarczyk, 2011). 선물은 나를 한 소비가

아닌 타인을 한 소비이다. 그 기에 때때로

우리는 스스로의 정체성에는 반하지만 선물

수혜자의 정체성을 반 하는 제품을 구입해야

하는 상황에 직면하기도 한다. 이와 같은 상

황이 개인으로 하여 정체성 이라는 심

리 불편감을 경험하게 한다는 선행 연구와

자기 해석 이론을 바탕으로 본 연구는 자기

해석 성향에 따라 선물 행동이 다르게 나타날

것임을 검증하고자 한다. 즉, 본 연구는 소비

가 개인으로 하여 정체성 을 경험하게

할 수 있음을 다시 확인할 뿐만 아니라 개

인 특성인 자기 해석 성향이 정체성 을

경험하는 데에 향을 미쳐 선물 행동에 차이

를 불러일으킬 것임을 제안한다. 이를 통해

개인의 선물 소비 행동과 소비 맥락에서의 정

체성 에 한 이해가 한층 더 풍부해질

것이라 기 한다.

이론 배경

선물 행동

선물이란 자발 으로 혹은 의무 으로 선물

수혜자에게 주는 재화 는 서비스를 의미한

다(Belk, 1979). 선물 행동은 일상에서 흔히 일

어나는 소비 행동으로 Sherry(1983)에 따르면

선물 행동은 사회 , 경제 , 그리고 개인 이

라는 세 가지 차원에서 이루어진다. 우선 사

회 차원에서의 선물이란 타인과의 계를

정의, 형성, 그리고 유지하는 수단으로 사용되

는 것을 의미하며, 선물을 주고받는 행동은

사회 계 안에서 상호 호혜 의무를 갖는

다. 즉, 선물을 받으면 상 방에게 그것을 다

시 되갚아야 하며 이와 같은 과정이 반복되면

서 신뢰가 쌓이고 그 결과로써 상호 간의

계가 차 강화되는 것이다. 이러한 상호 호

혜성이 지켜지지 않으면 그 계는 지속되기

어렵다. 반면, 경제 차원에서의 선물은 선물

수혜자에게 주어지는 선물 그 자체의 물질

가치 혹은 혜택을 뜻하는 것으로, 상 방과의

계에 따라 선물을 고르는 데 들이는 시간이

나 비용 등이 고려된다. 한, 표면 으로 드
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러나지는 않지만 사회 차원에서의 선물 행

동과 마찬가지로 상호 호혜성에 한 압력이

존재한다. 마지막으로 개인 차원에서의 선

물은 선물을 주는 사람 스스로의 정체성 혹은

선물 수혜자의 정체성을 달하는 수단으로써

선물이 사용되는 것을 의미한다. 사람들은 제

품 혹은 랜드를 사용해 자신의 정체성을 보

여 수 있다(Solomon, 1983). 이에 사람들은

선물을 통해 선물을 주는 사람 혹은 받는 사

람의 정체성을 표 하고는 한다. 즉, 상징 인

커뮤니 이션의 수단으로써 사람들은 선물을

통해 선물 수혜자에게 자신의 정체성, 즉 내

가 어떤 사람인지를 표 하며 반 로 선물 수

혜자의 정체성을 반 한 제품을 선물하는 것

이다(Schwartz, 1967; Caplow, 1982).

제품을 소비함으로써 스스로 어떤 사람인지

를 드러낼 수 있기에 선물을 통해 선물을 주

는 사람의 정체성을 표 하는 것이 가능하다

고는 하지만 선물을 하는 가장 주된 목 은

선물 수혜자를 기쁘게 하기 함이므로(Belk,

1979) 부분의 경우 내가 좋아하는 혹은 나

를 드러내는 제품을 택하기보다는 선물 수혜

자에게 을 맞추어 어떤 것을 선물할지 고

민한다. 선물을 주는 사람의 기 와는 달리

선물 수혜자는 상하지 못한 것을 선물로 받

을 때보다 자신이 원하던 것을 선물로 받는

경우에 더 고마움을 느낀다는 Gino와 Flynn

(2011)의 연구에서도 알 수 있듯이 선물을 택

하는 데 있어 선물 수혜자를 우선 으로 고려

하는 것은 이상한 일이 아니다. 이에 사람들

은 선물을 고르는 상황에서 자기 자신보다는

상 방, 즉 선물 수혜자의 정체성을 나타내는

제품 혹은 그에게 어울리며 그가 좋아할 만한

제품을 구입하고는 한다. 앞서 우리는 제품이

나 랜드를 통해 ‘나’를 표 한다고 하 다.

그 다면 이처럼 자신의 정체성과는 반 되는

제품을 선물로 택한 경우에 선물을 주는 사람

의 정체성에는 어떤 향이 미칠까? 나의 정

체성을 반 하지 않은 제품을 구입했다는 데

에 부정 인 반응을 보일 것인가 혹은 선물이

란 타인을 한 소비이기에 나에게 미치는

향은 미미할 것인가? 이를 측하기에 앞서

우선 자아 정체성이란 무엇이며 개인의 자아

정체성이 소비에 어떤 향을 미치는지를 구

체 으로 살펴보고자 한다.

자아 정체성

자아 정체성(self-identity)이란 자기 자신, 즉

‘나는 구인가’에 한 총체 인 믿음 혹은

느낌을 일컬으며, 한번 형성된 정체성은 비교

일 성을 지닌다(Erikson, 1968). 자아 정체

성은 개인 인 것과 사회 인 것으로 구분할

수 있다. 개인 정체성( : 지 임, 여성스러

움 등)은 사회 계에 기반을 둔 것이 아닌

개인의 특성 혹은 성격을 바탕으로 형성되며

비교 탈맥락 인 성격을 띤다. 반면, 사회

정체성( : 학생, 한국인 등)은 사회 역할

이나 개인이 속해있는 집단의 특성 혹은 성격

에 기반을 둔 것으로 맥락 의존 이다. 즉, 상

황에 따라 일시 으로 형성되었다 사라질 수

있다. 개인 정체성과 사회 정체성은 한

개인 내에 모두 존재하며 사람에 따라 일부

가 더 우세하게 향을 미칠 수 있다(Tajfel &

Turner, 1986; Oyserman, 2009).

정체성 기반 동기 모형(identity-based

motivation model)에 따르면 일반 으로 사람들

은 자신의 정체성과 일치하는 행동을 하려는

동기를 가지고 있으며, 이러한 행동을 했을

때에 옳은 선택을 했다고 믿는 경향이 있다
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(Oyserman, 2009). 이를 소비 행동에 입해 보

면 자신의 정체성과 일치하지 않는 제품을 사

용하거나 구입하는 것은 정체성 기반 동기에

반하는 것이다. 이에 사람들은 부조화를 느끼

고 심리 불편감을 유발하는 해당 제품의 사

용 혹은 구입을 꺼릴 것임이 상되는 바이다.

그 기에 한 사람의 소비 행동은 개인으로 하

여 내가 구인지 혹은 상 방이 어떤 사람

인지를 유추 가능하게 한다. 바지보다 치마를

즐겨 입고 스니커즈보다 하이힐을 즐겨 신는

사람을 보고 그 사람을 여성스러운 사람이라

고 생각한다거나 캠퍼스 안에서 마주친 트

이닝복과 운동화 차림의 더 백을 맨 사람을

보고 경 학과를 떠올리기보다는 생활체육학

과 학생일 것이라고 생각하는 것처럼 말이다.

이처럼 제품이나 랜드를 소비함으로써 스

스로가 어떤 사람인지를 자기 자신 혹은 타

인에게 보여 수 있다는 측면으로 인해 자

아 정체성은 소비자 심리 맥락에서 요하게

다루어져 왔다(Sirgy, 1982; Belk, 1988; Klein,

Klein, & Kernan, 1993; Richins, 1994). Levy(1959)

는 소비자들이 단순히 제품의 기능을 소비할

뿐만 아니라 그것이 갖는 상징 의미를 함께

소비하기 때문에 제품 랜드가 갖는 상징

성을 통해 스스로의 정체성을 형성하거나 표

할 수 있다고 주장하 다. 선행 연구에 따

르면 본인을 친환경 소비자라고 생각하는 집

단은 그 지 않은 집단보다 재활용이 가능한

제품과 같이 친환경 제품에 한 구매 의도가

더 높았다(Bartels & Onwezen, 2014). 즉, ‘자연

보호’와 같은 제품의 상징 의미를 통해 ‘친

환경 소비자’라는 자신의 정체성을 표 하고자

한 것이다. 이에 더해 사람들은 자신의 정체

성과 일치하는 랜드를 자신의 확장된 자아

(extended self)에 포함하여 이를 자신의 일부로

여기며(Escalas & Bettman, 2003, 2005), 자신의

정체성과 일치하는 제품 혹은 랜드를 그

지 않은 것보다 선호하고 더 큰 애착을 보

인다(Ball & Tasaki, 1992; Berger & Heath,

2007; Coleman & Williams, 2013). 그 기에

이러한 랜드가 기(transgression) 상황에 처

하게 되면 자신의 정체성 역시 손상되었다고

느끼고, 손상된 정체성을 다시 회복하고자

해당 랜드에 더 호의 인 태도를 형성하며

이들을 더 용서하는 경향을 보인다(Cheng,

White, & Chaplin, 2012; Lisjak, Lee, & Gardner,

2012; Lin & Sung, 2014).

사람들은 소비를 통해 자신의 정체성을 확

인하고 드러내려 한다고 하 다. 그 다면 자

아 정체성이 손상되었을 때 사람들은 어떤 소

비 행동을 보일까? 개인의 정체성은 비교

일 성을 지니지만 상황에 따라 일시 으로

손상받을 수 있으며 이러한 경우에 사람들은

정체성에 을 받았다고 느낀다. 항상 A 학

을 받던 학생이 B 학 을 받게 된 경우, 이

학생의 정체성을 구성하던 지 인 측면이

받았다고 할 수 있다. 이처럼 정체성에

이 가해졌을 때 사람들은 소비를 통해 손상

된 정체성을 다시 회복하고자 노력한다. 이

는 사람들에게 자신의 정체성과 일 된 행동

을 하려는 동기가 있기 때문으로, 일 성이

무 지면 부조화로 인해 정체성 이라는

심리 불편감을 느끼고 이를 해소하고자 자

신의 정체성을 반 하는 제품이나 랜드를

소비하려 하는 것이다(Gao et al., 2009; Ward

& Broniarczyk, 2011).

이 의 연구들은 소비를 통해 정체성을 형

성 혹은 표 하거나 손상된 정체성을 다시 회

복하는 등 소비 행동에 있어서 개인의 정체성

이 요한 역할을 한다는 것을 밝혔다. 그
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다면 소비 행동이 언제나 정체성에 정 인

향을 미치는가? 일반 으로 사람들은 자신

이 갖고 있는 정체성과 일치하는 제품이나

랜드를 소비하며 이를 더 선호하는 경향을 보

이지만 모든 소비 상황에서 자신의 정체성과

일치하는 제품 혹은 랜드를 소비할 수는 없

다. 우리는 때때로 나 자신이 아닌 타인을

한 소비를 하고는 하는데 바로 ‘선물 행동’이

그것이다. 이 상황에서 우리는 비록 자신의

정체성에는 반할지라도 선물 수혜자를 기쁘게

하기 해 그에게 어울리며 그가 좋아할 법한,

즉 그의 정체성을 잘 나타내는 제품을 구매하

고는 한다. 이러한 경우에 우리의 자아 정체

성에는 어떤 향이 미치는가를 알아보고자

한다.

앞서 언 했던 것처럼 사람에게는 자신의

정체성과 일치하는 행동을 하려는 동기가 내

재되어 있다. 그 기 때문에 타인을 한 소

비임에도 불구하고 자신의 정체성에 일치하지

않는 제품을 선물로 구입하는 것이 선물을 주

는 사람의 정체성에 이 될 것이라고 생각

할 수 있다. 그러나 반 로 선물을 구입하는

것은 나를 한 소비가 아니기 때문에 선물을

주는 사람의 정체성은 받지 않을 것이라

고 생각할 수도 있다. 다음을 가정해보자. 나

는 채식주의자이며, 내게는 고기를 매우 좋아

하는 친구가 있다. 곧 그 친구의 생일이 다가

와 선물로 무엇을 해 까 고민하던 그를

해 아웃백 스테이크하우스의 상품권을 구입

하 다. 이때 나의 정체성에는 어떤 향이

미칠 것인가? Ward와 Broniarczyk(2011)의 연구

를 통해 이에 한 답을 얻을 수 있다. 연구

결과, 선물 수혜자가 원하는 동시에 자신의

정체성과 일치하는 제품을 선물로 택할 때보

다 선물 수혜자가 원하지만 자신의 정체성에

는 반하는 제품을 선물로 택할 때에 선물을

주는 사람은 자신으로부터 선물을 더 멀리 두

는 행동을 보 으며, 이를 통해 타인을 한

소비라 할지라도 자신의 정체성에 반하는 제

품을 구입하는 것이 정체성에 이 될 수

있음이 밝 졌다. 즉, 평소 자신이 갖고 있던

태도(자아 정체성에 일치하는 (vs. 불일치하는)

제품에 한 선호 높은 구매 의도)와 행동

(자아 정체성에 불일치하는 제품 구매) 간의

부조화가 정체성 이라는 심리 불편감을

래한 것이다. 하지만 자신의 정체성에 반하

는 제품을 선물하는 것이 꼭 정체성 으

로 이어지는 것은 아니다. Ward와 Broniarczyk

(2011)는 이 둘 간의 계를 사회 친 함

(social closeness)이 조 한다는 것을 밝혔다. 즉,

선물 수혜자가 자신과 가까운 계에 있는 사

람인지 혹은 먼 계에 있는 사람인지에 따라

자신의 정체성에 반하는 제품을 선물하는 것

이 얼마나 으로 다가오는지 그 정도가

달라진다는 것을 검증한 것이다.

그러나 선물 수혜자와의 계뿐만 아니라

선물을 주는 사람의 성향에 따라서도 정체성

에 을 느끼는 정도에 차이가 날 수 있으

며, 그로 인해 선물을 택하는 데에도 향을

미칠 수 있다. 만일 선물을 주는 사람이 일

성이 깨지는 것에 부정 으로 반응한다면 타

인에게 선물하기 함일지라도 자신의 정체성

과 일치하지 않는 제품을 구입하는 것에 인지

부조화를 느낄 것이다. 이 게 유발된 인지

부조화로 인해 그는 정체성 이라는 심리

불편감을 경험할 것이며, 그 결과 자신의

정체성에 반하는 제품을 선물로 택하지 않을

것이다. 이러한 개인의 성향은 자기 해석 이

론으로 설명할 수 있다.
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자기 해석

자기 해석(self-construal)이란 자기 자신을 타

인과 구분된 별개의 독립 인 존재라고 여기

는지 혹은 타인과 련되어 있으며 서로 연

결된 존재로 여기는지에 한 생각, 느낌, 그

리고 행동의 총체로 정의된다(Singelis, 1994).

자기 해석은 독립 자기 해석(independent

self-construal)과 상호의존 자기 해석

(interdependent self-construal) 두 가지로 그 유형

이 구분되며, 자아를 바라보는 각각의 에

따라 독립 자아를 가질 수도 있고 상호의존

자아를 가질 수도 있다.

어떠한 자기 해석 성향을 갖느냐 하는 것은

자신이 속해 있는 문화권의 향을 받는다고

알려져 왔다(Triandis, 1989; Markus & Kitayama,

1991). 즉, 개인주의(individualism) 문화권에 있

는 개인은 독립 자기 해석을 하는 경향이

있는 반면에 집단주의(collectivism) 문화권에 속

해 있는 개인의 경우에는 상호의존 자기 해

석을 하는 경향이 있다는 것이다. 그러나 최

근의 연구들에서 자기 해석은 문화 차에 따른

것뿐만 아니라 한 문화권에 속한 개인에 따

라서도 서로 다르게 나타날 수 있음이 확인

되었다. 다시 말해 개인 내에 독립 자기 해

석 성향과 상호의존 자기 해석 성향이 모

두 존재한다는 것이다(Singelis, 1994; Brewer &

Gardner, 1996). 다만, 독립 자기 해석과 상

호의존 자기 해석 간에 있어 더 우세한 것

이 존재하며 이는 개인으로 하여 상 으

로 더 우세한 자아 개념을 갖게 한다(Singelis,

Bond, Sharkey, & Siu Yiu Lai, 1999; Aaker &

Lee, 2001; Agrawal & Maheswaran, 2005; Escalas

& Bettaman, 2005).

독립 자기 해석을 하는 개인은 자율성,

타인으로부터의 독립성을 요하게 여긴다.

이들은 타인과의 계 속에서 자신의 모습을

찾기보다는 개인 내 인 특성, 믿음, 성격 등

을 통해 진정한 자신의 모습을 확인하고 스스

로에 해 정의 내린다. 즉, 공동체보다 개인

의 가치가 더 우선시되며 사고와 행동은 개인

의 내 특성을 바탕으로 이루어진다. 그 기

에 이들에게 있어 스스로가 어떤 사람인지를

확인하고 드러내는 것은 가치 있는 일이다.

이러한 특성은 독립 자기 해석자들로 하여

비교 고정 이며 안정 인 기질을 가지

게 하고 이를 계속해서 내보이는 방식으로 자

신을 표 하게 한다. 이로 인해 이들이 보이

는 특성은 시간과 맥락에 따른 변화가 상

으로 으며 일 성을 띤다. 반면에 상호의존

자기 해석을 하는 개인은 사회 계, 타

인과의 유 감을 가치 있게 여긴다. 이들이

사고하고 행동하는 방식은 타인과의 계가

기반이 되어 이루어진다. 즉, 상황에 따라 스

스로를 각기 다른 모습으로 나타내는 것이다.

이는 상호의존 자기 해석자들에게 있어 다

른 사람들과 조화롭게 지내는 것이 무엇보다

요하기 때문이다. 그 기에 이들은 있는 그

로의 자신의 모습을 표 하기보다는 오히려

스스로를 드러내는 데 있어 조 하고 통제하

는 등의 방식으로 타인과 어우러진다. 이는

상호의존 자기 해석자로 하여 시간과 맥

락에 따라 유동 으로 사고하고 행동하게 한

다(Markus & Kitayama, 1991).

앞서 언 한 바와 같이 독립 자기 해석자

들은 시간과 맥락에 상 없이 고정 이며 일

된 특성을 보이는 것을 추구한다(Suh, 2002).

이와 같은 맥락으로 Sung과 Choi(2012)의 연구

는 상호의존 자기 해석자들에 비해 독립

자기 해석자들이 자신과 일치하는 이미지를
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가진 랜드를 더 선호한다는 것을 밝혔다.

한, 독립 자기 해석자들에게 있어 스스로

에 한 비일 성 혹은 불확실성은 이들로 하

여 낮은 자존감을 갖게 하는 등 심리 안

녕감에 부정 인 향을 미친다는 것이 확인

되었다(Campbell, Trapnell, Heine, Katz, Lavallee,

& Lehman, 1996). 반면, 독립 자기 해석자들

과는 달리 상호의존 자기 해석자들에게 있

어 비일 성을 보이는 것이 내 으로 불편함

을 유발하거나 긴장감을 불러일으키는 것은

아니다. 오히려 이들은 사고하고 행동하는 데

있어 맥락 의존 인 특징을 가지며, 상황에

맞추어 행동하는 능력은 그가 성숙한 사람

이라는 신호로 여겨지기도 한다(Kitayama &

Markus, 1998; Church, Ortiz, Katigbak, Avdeyeva,

Emoerson, Vargas-Flores, & Ibáñez-Reyes, 2003).

뿐만 아니라 타인과의 조화로운 계를 가치

있게 여기는 상호의존 자기 해석자들은 자

신의 내 특성을 일 으로 표 하는 것을

비교 덜 요하게 생각하며, 비일 성이 개

인의 심리 안녕에 미치는 부정 인 향 역

시 미미하다는 것이 밝 졌다(Cross, Gore &

Morris, 2003). 선행 연구들을 통하여 독립

자기 해석자들은 상호의존 자기 해석자들보

다 일 성에 한 욕구가 더 높다는 것을 확

인할 수 있다. 이러한 자기 해석의 두 유형이

갖는 각기 다른 특성은 일 성이 무 지는 상

황, 즉 인지 부조화에 직면했을 때에 서로 다

른 반응을 보일 것임을 측하게 한다.

사람에게는 일 성을 추구하려는 욕구가 있

기 때문에 신념 혹은 행동 간에 비일 성을

경험하게 되면 부조화를 겪게 된다는 인지 부

조화 이론(Festinger, 1957)은 자기 해석 이론에

서 제시하고 있는 두 유형과 맥이 통한다. 맥

락보다 개인의 성향, 믿음과 같은 내 특성

에 더 큰 가치를 부여하기에 태도와 행동에

있어 일 성을 추구하는 독립 자기 해석자

는 일 성이 무 지는 상황에서 심한 인지 부

조화를 느낄 것이다. 반면, 내 특성보다 타

인 혹은 주변의 상황에 더 을 맞추기에

일 성이 깨지는 것에 비교 덜 향을 받는

상호의존 자기 해석자는 태도와 행동이 일

치하지 않는 상황에 직면한다 해도 심한 인지

부조화를 경험하지 않을 것이라고 추론할 수

있다(Markus & Kitayama, 1991). 이 의 연구자

들은 선택 과제를 마친 후 자기 해석 성향에

따라 실험 참여자들이 어느 정도의 인지 부조

화를 경험하는지 살펴본 바 있다. 그 결과, 독

립 자기 해석 성향이 높은 서양인은 자신을

한 선택 상황에서 최선의 선택을 하지 못하

을 때에 더 큰 인지 부조화를 느 으며 이

를 해소하고자 노력한 반면에 상호의존 자

기 해석 성향이 높은 동양인의 경우 자신과

가까운 타인을 한 선택 상황에서 올바른

선택을 하지 못하 을 때에 더 큰 인지 부

조화를 느 고 이를 해소하기 해 노력한

다는 것이 확인되었다(Heine & Lehman, 1997;

Hoshino-Browne, Zanna, Spencer, Zanna, Kitayama,

& Lackenbauer, 2005). 본 연구는 선택 후 유발

된 인지 부조화에 하여 살펴본 선행 연구와

는 달리 선택 의 상황에 을 맞추고자

한다. 한, 타인을 한 선택이라 할지라도

자신의 신념 혹은 태도와 같은 내 특성과

행동 간에 일 성이 떨어지는 상황에서 독립

자기 해석자가 상호의존 자기 해석자보

다 더 큰 인지 부조화를 경험할 수 있으며 그

결과로 안에 한 선택 행동이 달라질 수

있음을 제안한다.

자기 해석 성향에 따른 특징과 인지 부조화

이론을 선물 소비 상황에 입해보면 선물 행
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동이 자기 해석 성향에 따라 각기 다르게 나

타날 것임을 추측할 수 있다. 우선 자신의 정

체성과 일치하는 제품을 선물로 고려하는 것

은 독립 자기 해석자에게 있어 개인의 내

특성과 일 되게 행동하는 것이므로 이들에게

호의 으로 받아들여질 것이다. 그러나 자신

의 내 특성보다 타인과의 계를 요시하

는 상호의존 자기 해석자에게 있어 선물 수

혜자의 정체성에 반하지만 자신의 정체성에

일치하는 선물을 택하는 것은 인지 부조화를

경험하게 하고 이로 인해 정체성 이라는

부정 심리를 겪게 할 수 있다. 그 기에 상

호의존 자기 해석자에 비하여 독립 자기

해석자가 자신의 정체성과 일치하는 제품을

선물로 더 택할 것이다. 한편, 자신의 정체성

과 일치하지 않는 제품을 선물로 고려하는 상

황은 독립 자기 해석자로 하여 신념과 행

동에 있어 비일 성을 경험하게 하는 것이다.

이에 취약함을 보이는 이들은 상호의존 자

기 해석자보다 해당 상황에서 부조화로 인해

야기된 정체성 을 더 크게 지각할 것이다.

따라서 독립 자기 해석자가 상호의존 자

기 해석자보다 정체성에 일치하지 않는 제품

을 선물로 덜 택할 것이 상되는 바이다. 그

러나 상호의존 자기 해석자는 앞서 언 한

바와 같이 타인과의 조화로운 계를 유지하

는 것이 더 가치 있는 일이기에 독립 자기

해석자에 비하여 상호의존 자기 해석자가

자신의 정체성에는 반할지라도 선물 수혜자의

정체성과 일치하는 제품을 선물로 더 선택할

것이라고 상할 수 있다. 이에 다음과 같은

가설을 설정하 다.

가설 1. 독립 자기 해석자는 상호의존

자기 해석자보다 자신의 정체성에 일치하는

제품을 선물로 더 택할 것인 반면, 상호의존

자기 해석자는 독립 자기 해석자보다 자

신의 정체성에 불일치하는 (선물 수혜자의 정

체성과 일치하는) 제품을 선물로 더 택할 것

이다.

그 다면 이러한 선택이 실제 인지 부조화

로 인한 것인지를 확인할 필요가 있으며, 이

는 각 안에 한 선물 선택 가능성과 선물

선택 시 느낄 만족을 통해 검증 가능하다. 인

지 부조화 상황에서 사람들은 불편감을 느끼

기에 사람들은 부조화를 불러일으키는 상황을

회피하려는 경향을 보일 것이라는 Festinger

(1957)의 제안은 이후 여러 연구자들에 의해

실증 으로 검증되었다(Frey & Wicklund, 1978;

Oliver, 1997). 뿐만 아니라 지각된 인지 부조화

의 정도가 낮을수록 사람들은 높은 만족을 느

낀다고 보고하는 연구 한 존재한다(Sweeney,

Hausknecht, & Soutar, 2000; Sharifi & Esfidani,

2014). 이를 바탕으로 추론하자면 정체성에 일

치하는 제품의 경우, 선물 선택 가능성과 만

족에 하여 독립 자기 해석자는 상호의존

자기 해석자보다 더 정 으로 평가할 것

인 반면에 상호의존 자기 해석자는 독립

자기 해석자보다 이에 하여 더욱 부정 으

로 평가할 것이다. 이는 독립 자기 해석자

는 기존에 자신이 갖고 있는 태도와 일 되게

행동할 것을 기 하기 때문에 타인을 한 선

물을 고르는 상황에서도 선물 수혜자의 정체

성에 부합하지 않지만 자신의 정체성에 일치

하는 제품을 선택하는 것이 더 조화롭게 느껴

질 것이기 때문이다. 그러나 사고와 행동하는

데 있어 주변 상황을 기 으로 삼는 상호의존

자기 해석자의 경우에 이러한 상황은 오히

려 불편감을 유발하는 것이기에 선물 선택 가
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능성을 낮게 평가할 것이라고 상하 다.

한, 해당 행동을 하게 되면 인지 부조화로 인

해 정체성 이라는 심리 불편감이 유발

될 것이므로 선물 선택 시 느낄 만족도 낮게

나타날 것이라고 보았다.

반면, 자신의 정체성과 일치하지 않는 제품

을 선물하는 것은 독립 자기 해석자에게 있

어 기존의 태도와 일 되지 않게 행동하는 것

이며 이로 인해 유발된 인지 부조화는 정체성

이라는 심리 불편감을 래할 것이다.

그러나 상호의존 자기 해석자의 경우 개인

의 내 특성보다는 맥락을 바탕으로 단을

내리며 타인과 조화로운 계를 유지하는 것

이 무엇보다 요하기 때문에 자신의 정체성

과 일치하지 않는 제품을 선물로 택한다 할지

라도 독립 자기 해석자가 지각할 부조화보

다는 그 정도가 덜할 것이다. 따라서 정체성

에 반하는 선물을 구입하는 것에 하여 독립

자기 해석자가 상호의존 자기 해석자보

다 부조화를 더 크게 지각할 것이며 이로 인

해 낮은 선물 선택 가능성과 만족을 보일 것

이다. 한, 해당 행동을 하게 되면 인지 부조

화로 인해 정체성 이라는 심리 불편감

이 유발될 것이므로 선물 선택 시 느낄 만족

도 낮게 나타날 것이라고 보았다. 이와 반

로 상호의존 자기 해석자의 경우, 정체성에

반하는 선물 안에 한 선물 선택 가능성과

만족이 독립 자기 해석자에 비해 높게 나타

날 것이라고 측하고 다음의 가설을 도출하

다.

가설 2-1. 자신의 정체성과 일치하는 제품에

한 선물 선택 가능성, 선물 선택 시 느낄

만족은 독립 자기 해석자가 상호의존 자

기 해석자보다 높을 것이다.

가설 2-2. 자신의 정체성과 불일치하는 (선

물 수혜자의 정체성과 일치하는) 제품에 한

선물 선택 가능성, 선물 선택 시 느낄 만족은

상호의존 자기 해석자가 독립 자기 해석

자보다 높을 것이다.

방법론

실험 설계 차

가설을 검증하고자 단일 요인(자기 해석: 측

정) 설계로 실험을 진행하 다. 상기한 바와

같이 한 사람에게는 개인 정체성과 사회

정체성 모두가 존재한다. 사람들은 개인 정

체성뿐만 아니라 사회 정체성을 통해 스스

로 어떤 사람인지를 표 하며, 이는 그 사람

의 소비 행동에서도 드러난다(Klein, Klein, &

Kernan, 1993; Shavitt & Nelson, 1999; Berger &

Heath, 2007). Chan, Berger와 Boven(2012)에 따

르면 소비자들의 선택은 그들 자신이 갖고 있

는 혹은 되고자 하는 사회 정체성에 따라

달라진다. 이로 인해 개인의 소비 행동은 타

인으로 하여 그 사람이 어떠한 사회 정체

성을 갖고 있는지를 유추 가능하게 만든다.

선행 연구들을 통해 알 수 있듯이 사회 정

체성은 개인 정체성 못지않게 자신을 표

하는 데 있어, 그리고 소비를 하는 데 있어

요하다. 이에 본 연구는 개인을 구성하는

정체성 가운데 사회 정체성을 택하여 다루

고자 한다. Tajfel과 Turner(1986)에 따르면 한

개인은 자신이 속해 있는 집단을 통해 사회

정체성을 구성하고는 한다. 본 연구는 학생에

게 있어 학교가 요한 소속 집단 하나로

여겨진다는 을 고려하여(Lannegrand-Willems
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& Bosma, 2006) 학교 정체성을 실험에 사용하

다.

연구 결과가 지각된 정체성의 차이에 따른

것이 아님을 확인하기 하여 단일 문항으로

이루어진 Aron, Aron과 Smollan(1992)의 IOS

(Inclusion of Other in the Self) 척도를 사용하여

본 실험에 참여하기 일주일 실험 참여자들

에게 스스로가 지각하는 학교 정체성을 응답

하도록 하 으며, 이를 통해 자기 해석의 두

유형 간 지각된 학교 정체성에 차이가 나타나

는가를 확인하고자 하 다. 문항은 7 리커

트 척도로 측정되었다. 본 실험은 다음의

차로 진행되었다. 참여자들은 통제된 실험실

에서 연구원의 지시에 따라 컴퓨터를 통해 설

문을 실시하 다. 먼 참여자들은 Y 학교

에 다니는 친구의 생일 선물로 자신의 정체성

과 일치 혹은 불일치하는 두 개의 텀블러

어떤 것을 선택할지 고민하는 상황을 담은 시

나리오를 읽었으며, 그 후 두 안 한 가

지를 선물로 택하 다. 선물 선택을 마친 다

음 참여자들은 각 안에 한 선물 선택 가

능성, 선물 선택 시 느낄 만족, 그리고 자기

해석 문항에 응답하 다. 마지막으로 성별, 연

령과 같은 인구통계학 문항에 답한 후 실험

이 종료되었다. 실험에는 K 학교에 재학

인 학생과 학원생 56명이 참여하 으며

남성이 17명, 여성이 39명이었고 평균 연령은

22.30세 다.

측정변인 척도

독립변인

Singelis(1994)의 Self-Construal Scale을 한국어

로 번안해 개인의 자기 해석 성향을 측정하

다. 척도는 독립 자기 해석 성향을 묻는 12

개 문항(“다른 사람들로부터 독립된 주체성을

가지는 것이 나에겐 매우 요하다”, “나는

구와 같이 있든 상 없이 같이 행동한다”

등)과 상호의존 자기 해석 성향을 묻는 12

개 문항(“내가 속한 그룹 내에서의 조화가 나

에게는 요하다”, “나의 행복은 나의 주변 사

람들의 행복에 따라 결정된다” 등), 총 24개

문항으로 구성되어 있다. 선행 연구에서 나타

난 척도의 신뢰도는 .60 이상으로 나타났다

(Escalas & Bettman, 2005; Sung & Choi, 2012).

문항은 7 리커트 척도(1 = 그 지 않

다, 7 = 매우 그 다)를 사용하여 측정하 다.

본 연구에서 나타난 척도의 신뢰도는 .70

이상으로 신뢰할만한 수 이었다(독립 자기

해석 문항:  = .77, 상호의존 자기 해석

문항:  = .73). 개별 참여자의 자기 해석

수를 구하고자 상호의존 자기 해석 평균값

에서 독립 자기 해석 평균값을 뺀 값을 사

용하 다. 그 후 독립 자기 해석자와 상호

의존 자기 해석자로 집단을 나 기 해

체 참여자의 자기 해석 수 분포의 앙값을

기 으로 하여 이보다 수가 높은 집단은 상

호의존 자기 해석자로, 낮은 집단은 독립

자기 해석자로 구분하 다(이병 , 2013). 그

결과, 각 28명이 독립 자기 해석 집단과 상

호의존 자기 해석 집단에 포함되었다. 독립

자기 해석 수는 독립 자기 해석 집단

(M = 5.08, SD = .62)이 상호의존 자기 해

석 집단(M = 4.09, SD = .66)보다 더 높게 나

타났으며(t(54) = 5.81. p < .001), 상호의존

자기 해석 수는 상호의존 자기 해석 집단

(M = 4.71, SD = .52)이 독립 자기 해석 집

단(M = 4.01, SD = .77)보다 더 높게 나타나

집단 구분이 잘 이루어졌음을 확인하 다(t(54)

= -3.96, p < .001).
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종속변인

정체성과 일치하는 제품과 일치하지 않는

제품 두 가지 선물 안 어떤 것을 선택할

지(선물 선택)를 종속변인으로 삼아 측정하

다. 이에 더하여 각 안에 한 선택 가능성,

선물로 택할 시 느낄 만족을 측정하 다. 선

물의 경우, 정체성과 일치하는 제품은 K 심

볼이 새겨져 있는 텀블러로, 정체성과 일치하

지 않는 제품은 Y 심볼이 새겨져 있는 텀블

러로 제시하 다. 선물 선택을 측정하기 해

친구에게 선물로 K 심볼이 새겨진 텀블

러와 Y 심볼이 새겨진 텀블러 한 가지를

택하게 하 다. 그 후 이러한 선택이 인지 부

조화로 인해 야기된 것인가를 확인하고자 각

안에 한 선물 선택 가능성과 만족을 평가

하도록 참여자에게 안내하 다. 선물 선택 가

능성은 Yi(1990)의 연구에서 사용한 3개 문항

(“있을 수 있는 일이다”, “있을 법하다”, “가능

하다”)으로 측정하 다. 한, 선물 선택 시

느낄 만족을 측정하기 해 “만족스럽다”,

“마음에 든다” 등이 포함된 3개 문항을 사용

하 다(Crosby & Stephens, 1987). 선물 선택을

제외한 모든 변인은 7 리커트 척도로 측정

되었다.

결 과

본 연구에서 사용한 척도들의 신뢰도 검증

을 실시한 결과, 선물 선택 가능성(정체성 일

치 제품:  = .97, 정체성 불일치 제품:  =

.96), 선물 선택 만족(정체성 일치 제품:  =

.98, 정체성 불일치 제품:  = .96) 모두 신뢰

할만한 수 으로 나타났다.

실험 참여자들 간 학교 정체성을 지각하는

정도가 서로 다를 경우, 이러한 차이가 실험

결과에 향을 미칠 수 있기에 가설 검정에

앞서 자기 해석의 두 유형에 있어 지각된 학

교 정체성의 정도에 차이가 있는가를 확인하

다. 그 결과, 독립 자기 해석자(M = 4.21,

SD = 1.55)와 상호의존 자기 해석자(M =

4.07, SD = 1.59) 간 학교 정체성 정도에 유의

미한 차이가 나타나지 않았다(t(54) = .34, p =

.37).

본격 으로 가설 1에 해당하는 자기 해석

유형에 따라 선물 선택이 달라질 것인가를 검

그림 1. 자기 해석 성향에 따른 선물 선택
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증하기 해 교차분석을 실시하 다. 분석 결

과, 그림 1과 같이 독립 자기 해석자는 상

호의존 자기 해석자에 비하여 정체성과 일

치하는 제품을 선물로 더 택한 반면에 상호의

존 자기 해석자는 독립 자기 해석자보다

정체성과 불일치하는 (선물 수혜자의 정체성

과 일치하는) 제품을 선물로 더 택하 음이

확인되었다( = 4.98, df = 1, p < .05). 이에

가설 1이 지지되었다.

다음으로 가설 2-1인 정체성에 일치하는 선

물에 한 독립 자기 해석자와 상호의존

자기 해석자 간 태도 차이를 검증하기 해

독립표본 T검정을 실시하 다. 분석 결과는

다음과 같다. 선물 선택 가능성의 경우, 독립

자기 해석자(M = 5.77, SD = 1.50)가 상호

의존 자기 해석자(M = 4.68, SD = 1.63)보

다 더 정 임을 확인하 다(t(54) = 2.61, p

< .01). 선물 선택 만족에 있어서도 상한 바

와 같이 독립 자기 해석자(M = 5.07, SD =

1.98)가 상호의존 자기 해석자(M = 4.24, SD

= 1.66)보다 유의미하게 더 높게 나타났다

(t(54) = 1.71, p < .05). 이에 가설 2-1이 지지

되었다.

마찬가지로 가설 2-2인 정체성에 불일치하

는 (선물 수혜자의 정체성과 일치하는) 선물에

한 독립 자기 해석자와 상호의존 자기

해석자 간 태도 차이를 검증하고자 독립표본

T검정을 실시하 다. 분석 결과, 선물 선택 가

능성은 상호의존 자기 해석자(M = 5.62, SD

= 1.40)가 독립 자기 해석자(M = 5.49, SD

= 1.91)보다 높게 나타났으나 그 차이는 통계

으로 유의미하지 않았다(t(54) = -.29, p =

.39). 선물 선택 만족의 경우도 역시 상호의존

자기 해석자(M = 4.75, SD = 1.31)가 독립

자기 해석자(M = 4.15, SD = 1.68)보다 높

은 만족을 보 으나 유의미한 차이는 나타나

지 않았다(t(54) = -1.48, p = .07). 이에 가설

2-2가 기각되었다.

논 의

본 연구는 자기 해석 이론, 정체성 기반 동

기 모형과 인지 부조화 이론을 바탕으로 개인

의 자기 해석 성향이 선물 행동에 있어 각기

다른 향을 미친다는 것을 검증하 다.

연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 선물

선택에 있어서 독립 자기 해석자는 정체성

일치 제품을, 상호의존 자기 해석자는 정체

성 불일치 제품을 선물로 더 택하 다. 한,

각 안에 한 선물 선택 가능성과 만족의

경우 일부 통계 으로 유의미한 차이를 도출

하지는 못하 으나 그 방향성은 모두 가설과

동일하게 나타났다.

우선 선물 선택의 경우, 독립 자기 해석

자 집단이 상호의존 자기 해석자 집단보다

선물 수혜자의 정체성에는 불일치하지만 자신

의 정체성과 일치하는 제품을 선물로 더 택하

으며, 상호의존 자기 해석자 집단은 독립

자기 해석자 집단보다 선물 수혜자의 정체

성에 일치하지만 자신의 정체성과는 불일치

하는 제품을 선물로 더 택하 음이 확인되었

다. 이는 선행 연구(Markus & Kitayama, 1991;

Aaker & Schmitt, 2001)를 바탕으로 상한 바

와 같이 자기 해석의 두 유형 각각이 갖는 특

성 -독립 자기 해석자는 상황에 상 없이

자신의 내 특성을 있는 그 로 드러내는 것

에 더 큰 가치를 부여하고, 그 기에 사고하

고 행동하는 데 있어 일 성을 보인다. 그러

나 이들과는 달리 상호의존 자기 해석자는
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개인의 내 특성을 일 으로 나타내는 것

보다 상황과 맥락에 맞추어 사고하며 행동하

는 것에 무게를 두며, 이를 성숙함의 척도로

삼기도 한다 -으로 인한 결과라고 이해할 수

있다.

정체성과 일치하는 선물 안에 하여 평

가하는 경우, 선물 선택에 한 가능성과 선

물 선택 시 느낄 만족에 있어 독립 자기 해

석자 집단과 상호의존 자기 해석자 집단 간

유의미한 차이를 보 다. 즉, 선물 선택 가능

성과 만족에 있어 독립 자기 해석자 집단이

상호의존 자기 해석자 집단보다 더 정

인 태도를 보인 것이다. 이는 타인을 한 선

물이라 할지라도 자신의 정체성과 일치하는

제품을 택하 다는 것이 기존에 자신이 갖고

있던 태도와 일치하는 행동이기 때문에 독립

자기 해석자는 이에 하여 인지 부조화가

유발되지 않은 반면, 상호의존 자기 해석자

의 경우 있는 그 로의 자신을 드러내는 것보

다 상황에 맞게 행동하여 타인과 잘 어우러지

는 것이 더 가치 있는 일이므로 선물 수혜자

가 아닌 자신의 정체성에 일치하는 선물을 하

는 것에 인지 부조화가 유발되었기에 나타난

결과라고 해석할 수 있다.

한편, 자신의 정체성과 불일치하는 선물

안에 한 평가의 경우 선물 선택 가능성과

만족에 있어 유의미한 차이가 나타나지는 않

았으나 상호의존 자기 해석자 집단이 독립

자기 해석자 집단보다 더 호의 인 태도를

보 다. 이는 앞서 언 한 것과 마찬가지로

타인과의 원만한 계를 요시 여기는 상호

의존 자기 해석자는 자신의 정체성에는 반

하지만 선물 수혜자의 정체성에는 일치하는

선물을 택하는 것이 인지 으로 조화로운 것

인 반면에 독립 자기 해석자에게는 자신의

내 신념, 특성과 행동 간 일치하지 않는 상

황이 되는 것이므로 인지 부조화를 겪게 되어

와 같은 결과가 도출되었다고 해석할 수 있

다. 그럼에도 불구하고 두 집단 간 차이가 유

의미하지 않게 나타난 이유에 해서는 다음

과 같이 추론할 수 있다. 자신의 정체성과 일

치하는 제품과 달리 불일치하는, 즉 선물 수

혜자와 더 련이 있는 제품을 고려할 때에는

나보다 타인에게 을 맞추어 사고를 하게

되기 때문에 한 개인이 독립 자기 해석 성

향을 가지고 있다 할지라도 그 순간 일시 으

로 상호의존 자기 해석이 화되어 자신의

정체성에 불일치하는 제품에 정 평가를

내렸을 가능성이 존재한다. 실제 여러 연구들

을 통해 자기 해석이 일시 으로 화될 수

있음이 확인되었으며(Gardner, Gabriel, & Lee,

1999; van Baaren, Maddux, Chartrand, de Bouter,

& van Knippenberg, 2003) 이로 인해 독립 자

기 해석자와 상호의존 자기 해석자 간 정체

성 불일치 선물 안에 한 평가에 유의미한

차이가 나타나지 않은 것으로 생각해 볼 수

있다.

본 연구는 개인의 자기 해석 성향에 따라

각 선물 안으로 인해 유발된 인지 부조화

정도를 달리 지각할 것이며 이로 인해 정체성

이라는 심리 불편감을 경험하는 데에도

차이가 나 결국 선물 선택을 하는 데 향을

미칠 것이라고 상하 고 이를 검증하 다.

다만, 본 연구는 인지 부조화로 인해 정체성

을 경험할 수 있음을 밝힌 Steele과 Liu

(1983)의 연구에 근거하여 각 선물 안에

한 평가를 통해 지각된 인지 부조화를 측정하

는 것으로 정체성 의 정도를 간 으로

확인하는 데 그쳤다. 이에 후속 연구를 통해

자기 해석 성향에 따라 선물 소비 상황에서
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정체성 을 경험하는 정도가 다르게 나타

나는지 직 으로 측정하여 확인할 필요가

있다. 본 연구는 K 학교에 재학 인 학생

을 상으로 실험이 진행되었다. 자신이 소속

된 집단을 통해 사회 정체성을 구성한다는

선행 연구(Tajfel & Turner, 1986)에 근거하여

본 연구의 참여자들이 자신의 정체성에 하

여 Y 학교보다는 K 학교에 더 일치하는

것으로 지각할 것이라고 가정한 후에 실험을

진행하 다. 다만, 실제로 실험 참여자가 Y

학교보다 K 학교를 더 자신의 정체성에 일

치하는 것으로 지각하는지 실제 측정을 통해

확인하지는 않았다는 에서 한계가 존재한

다. 한, 본 연구는 측정을 함으로써 개인

의 만성 인 자기 해석 성향을 확인하 지

만 선행 연구(이병 , 2013; White, Argo, &

Sengupta, 2012)에 따르면 자기 해석은 조작을

통해 일시 으로 화하는 것이 가능하다. 이

에 자기 해석을 조작한 후에도 측정을 통해

얻은 것과 동일한 결과를 보이는지를 확인한

다면 연구 결과의 용 가능성과 그 범 가

확 될 것이다. 이 외에도 실험 참여자에게

제시된 시나리오가 특정 Y 학교에 다니는

친구에게 선물을 고르는 가상의 선물 소비

상황으로 고정되었기 때문에 실험 참여자들의

몰입도가 동일하게 통제되지 못했다는 , 선

물 안으로 제시된 학교 심볼이 새겨진 텀블

러가 실에서 선물로 빈번히 선택되는 제품

은 아니라는 , 시나리오로 상황을 제시하

기에 소비자의 실제 선물 행동을 측정하지 못

했다는 , 정체성이 일치․불일치하는 정도

를 서로 상반되게 설정하여 극단 으로 제시

되었다는 , 그리고 표본의 크기가 다소 작

다는 이 본 연구가 갖는 다른 한계 이

라고 할 수 있다.

이와 같은 한계가 존재함에도 불구하고 본

연구는 선물 소비 상황에서 개인의 자기 해석

성향이 자아 정체성 을 경험하는 데 향

을 미친다는 것을 확인했을 뿐만 아니라 정체

성 으로 인해 선물 선택이 달라질 수 있

음을 검증했다는 데에 이론 함의를 갖는다.

즉, 타인을 한 소비라 할지라도 자신의 정

체성과 일치하지 않는 제품을 구입하는 것이

한 개인으로 하여 정체성에 을 느끼게

한다는 선행 연구(Ward & Broniarcyzk, 2011)와

맥을 같이하는 것에서 더 나아가 자기 해석

성향에 따라 정체성 을 경험하는 정도가

달라질 수 있음을 밝힌 것이다. 한, 선물을

하는 가장 큰 목 이 선물 수혜자를 기쁘게

하기 함일지라도(Belk; 1979) 자신의 심리

안녕을 해치지는 않는 선에서 선물 행동을 한

다는 것을 확인하 다. 본 연구는 이를 통해

자기 해석과 인지 부조화로 야기된 정체성

간의 계에 한 이해를 더하 으며, 이

러한 계가 선물 소비에 미치는 향을 살펴

으로써 소비자 행동에 한 이해를 한층 더

풍부히 하 다. 소비는 생애에 걸쳐 지속

으로 이루어지며 그 과정은 한 개인의 정체

성을 형성, 유지, 그리고 표 하는 데에 요

한 역할을 한다. 본 연구가 그 과정에 한

이해를 도모하는 데 도움이 되기를 기 한다.

본 연구는 실무 측면에서도 의의를 갖는

다. 우선 크리스마스, 졸업·입학과 같은 선물

시즌에 맞춰 고를 할 때에 화 효과

(priming effect)를 이용한다면 그 효과는 더욱

커질 것이다. 다시 말해 고 이 에 제시되

는 정보에서 개성, 독립성을 강조할 때에는

독립 자아 개념과 부합하는 이미지나 메시

지를 담은 고를, 다수의 사람이 함께 등장

해 사회 계를 강조할 때에는 상호의존
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자아 개념과 부합하는 이미지나 메시지를 담

은 고를 노출하여 소비자의 인지 부조화 정

도를 여 다면 제품 랜드에 한 태도

와 구매 의도에 있어 정 인 효과가 있을

것이다. 이에 더하여 독립 자기 해석자들은

타인을 한 소비 상황에서도 자신의 정체성

과 일치하며 이를 잘 보여주는 랜드에 높은

구매 의도를 보이고 반 되는 경우에는 낮은

구매 의도를 보인다는 본 연구의 결과는 랜

드 성격(brand personality)이 무 강한 경우 독

립 자기 해석자의 소비가 제한 일 수 있음

을 암시한다. 즉, 선물 고 속 랜드 성격이

자신의 정체성과 일치하지 않는 방향으로 부

각된다면 해당 제품에 한 이들의 구매 의도

는 낮아질 것이다. 이에 선물 고를 통해 제

시되는 랜드 성격의 강도를 히 조 함

으로써 자사 제품을 구매하는 소비자의 폭을

넓힐 수 있을 것이다.
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The Effects of Self-Construal on Gift-Giving Consumption
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Department of Psychology, Korea University

Prior research has shown that consumers express their identity through products or brands, so they make a

purchase of identity-consistent products. In the context of gift consumption, however, an individual often

chooses a product (gift) which is opposite to one’s identity to please a gift recipient. It leads the individual

to suffer psychological discomfort, such as identity threat. This is because people are motivated to act

consistently with their own identity. According to self-construal theory, there are two types of self-construals,

independent and interdependent. Individuals with an independent self-construal view oneself as stable and

distinct from others, whereas those with an interdependent self-construal view oneself as flexible and

connected to others. These differences in self-construals affect individual ’s ways of thinking and behavior.

That is people who hold the independent view of the self put high value on internal attributes and express

themselves in a consistent manner, while those who hold the interdependent view of the self emphasize

harmonious relationship with others rather than one’s own characteristics. The current study investigates the

effects of self-construal on gift-giving consumption based on self-construal theory, identity-based motivation

model, and cognitive dissonance theory. The results indicate that independent self participants (vs.

interdependent self participants) choose the identity-consistent gift more, but interdependent self participants

(vs. independent self participants) chooses the identity-inconsistent gift more. Also, independent self

participants show more positive attitudes toward a gift option which is identity-consistent than

interdependent self participants. For a gift option which is identity-inconsistent, interdependent self

participants are more positive than independent self participants. This study develop a better understanding

of consumer behavior by exploring the relationship between self-construal, identity threat, and gift

consumption.

Key words : Self-Construal, Gift-Giving Consumption, Identity-based Motivation Model, Cognitive Dissonance, Identity Threat


