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1. 서론

최근 동양 문화권의 소비자 특성과 동양 문화권의 소비문화
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에 대한 관심이 증대하고 있고(Geng, Yang, & Xu, 2019; 
Sharma, Luk, Cardinali, & Ogasavara, 2018), 서양의 마케팅 

연구자들 및 실무자들로부터 동양 문화권의 소비자들을 이해

하고 이들의 소비문화 및 소비행동을 이해하여 이를 기업 경영 

혹은 마케팅 등에 접목하려는 시도들이 증가하고 있는 것으로 

보인다. 이와 같이 아시아 소비자들을 이해하고 소비문화 및 

소비 행동을 이해하려는 시도가 증가하는 이유로서 아시아의 

소비 시장 규모가 확대되고 있다는 점을 들 수 있다(Masson, 
Sánchez, & Celhay, 2017; Podoshen, Li, & Zhang, 2011; 
Sheth, 2011). 서양의 마케팅 연구자들 및 실무자들은 아시아 

소비자들과 이들의 소비문화 및 소비행동을 이해하고, 이러한 
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Abstract
Purpose – It is well known that chemyon, referred to by Westerners as face, naturally penetrates the daily life of Asians 
and influences their cognition, emotion, and behavior. Studies related to chemyon have been conducted in marketing and 
consumer behavior fields (e.g., luxury products or brands, service failure and recovery, brand preferences, consumer 
decision making, wedding ceremony, gift giving). A bulk of studies demonstrate that chemyon influences consumption 
behavior in Asian consumers. Although chemyon significantly influences consumption behavior of Asian consumers, it is also 
a cultural phenomenon that is not completely explained within the Western viewpoint. Whereas a number of researchers 
have approached cross-cultural studies of Asian and Western consumers, a limited number of studies have examined it 
from the perspective of chemyom. The purpose of this study is to compare the phenomenon that chemyon (face) not only 
affects the consumption behavior of Asia and the West universally (pan-culturally), but also distinctively (culture-specifically). 
That is, the purpose of this study is to describe that chemyon (face) is not only a culture-specific phenomenon but also a 
universal phenomenon in the consumption behavior of Asian and Western consumers, even though the extent that chemyon

(face) impacts consumption behavior is differentiated. This study aims to understand commonalities and differences between 
Asian and Western consumption behavior in terms of chemyon (face), and to suggest how to enhance marketing 
effectiveness in a global market based on understanding the consumption behavior of Asia and the West.
Research design, data, and methodology – Using systematic literature review and meta-analysis, this study investigates 
consumption behavior of Asian and Western consumers from the perspective of chemyon (face). Systematic literature review 
was used to compare face (chemyon) consumption of Western consumers with that of Asian consumers. To verify 
systematic literature review, meta-analysis was also accomplished.
Results – First, the influence of face (chemyon) on consumption behavior is observed in Western consumers as well as 
Asian consumers. Second, Asian consumers are more influenced by face (chemyon) than Western consumers.
Conclusions – Overall, chemyon (face) can affect the consumption behavior of Asians as well as the consumption behavior 
of Westerners.

Keywords: Chemyon, Face, Consumption behavior, Cross-cultural comparative approach, Systematic literature review, 
Meta-analysis.
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이해를 바탕으로 마케팅을 수행하는 것이 아시아 소비 시장에서

의 마케팅 효과성을 높이는 방안이라고 여기는 것으로 보인다.
그러나 최근의 마케팅 환경은 서양의 마케팅 연구자들 및 

실무자들이 아시아 소비자들의 소비문화 및 소비행동을 이해

하는 것에 국한되지 않고 아시아의 마케팅 연구자들 및 실무

자들이 해외 소비자들의 소비문화와 소비행동을 이해해야 할 

필요성을 증대시키고 있다. 예컨대 온라인을 통한 직접구매

(‘해외직구’ 및 ‘역직구’)의 활성화는 아시아의 마케팅 연구자들

도 해외 소비자들의 소비문화 및 소비행동을 이해해야 할 필

요성을 증대시키고 있다고 하겠다. 즉, 우리나라 소비자들이 

해외에서 거래되는 제품 및 브랜드를 온라인을 통해 직접 구

매하는 ‘해외직구’가 증가할 뿐 아니라 외국 소비자들이 우리

나라에서 거래되는 제품 및 브랜드를 온라인을 통해 해외에서 

직접 구매하는 ‘역직구’의 규모가 점차적으로 증가하는 추세를 

보이고 있다는 것은 소비자가 구매 시 탐색하는 고려대안집합 

내의 브랜드들이 지역적으로 점차 글로벌화 되어가고 있다는 

것을 의미한다. 이러한 현상들이 마케터에게 시사하는 것은 마

케터가 마케팅 성과의 제고를 위해서는 국내 소비자 뿐 아니라 

해외 소비자들의 소비문화와 소비행동을 이해하여 이들의 욕구

를 충족할 수 있는 제품 혹은 서비스를 제공해야 할 필요성이 

증대된다는 점이다. 따라서 문화를 바탕으로 하여 해외 소비자

를 올바르게 이해하려는 것은 21세기 기업 마케팅 성과를 제

고하는 데 중요한 요인으로 자리매김해 가고 있다고 하겠다.
해외 소비자들을 이해하기 위해서 많이 활용되는 방법론으

로 비교문화 접근방법이 있다(Davidson, Jaccard, Triandis, 
Morales, & Diaz-Guerrero, 1976; Nam, 2015a, 2015b). 동서

양 소비자들을 비교문화 접근방법을 통해 이해하려는 시도는 

동서양 소비자 간에 공통적으로 존재하는 소비문화의 보편성

(universality)을 이해하려는 기능과 동서양 소비자 간에 차이를 

보이는 소비문화의 이질성(distinctiveness)을 이해하려는 기능

을 가지고 있다(Davidson et al., 1976).
그런데 서양 연구자들은 동양 소비자를 이해하기 위해서 북

미 및 유럽 등의 서양 문화권을 중심으로 형성된 소비문화이

론(consumer culture theory)의 프레임워크(Arnould & 
Thompson, 2005)를 통해 동양의 소비자와 소비문화를 이해하

려는 접근방법을 활용하려는 경향이 있으며(Üstüner & Holt, 
2010), 문화적 특성을 고려한 연구일지라도 동양의 소비문화

를 서양의 소비문화 관점에서 비교문화 접근을 하려는 경향이 

있다(Zhang, van Doorn, & Leeflang, 2014). 이러한 접근방법

은 기존의 서양 연구자들에 의해 확립된 소비문화이론 프레임

워크를 통해 동양 소비자를 이해하려는 것이므로 동양 소비자

의 행동에는 크게 영향을 미치지만 그 동안 서양 소비문화이

론 체계에서는 간과되었던 동양의 문화적 요인에 의해 동양 

소비자에게 체화되어 있는 소비행동을 깊이 이해하는 데에는 

한계점이 있을 가능성이 존재한다고 하겠다.
서양의 소비문화이론 체계에서는 간과되었으나 동양 소비자

에게는 체화되어 소비행동에 크게 영향을 미치는 문화적 요인

으로 체면이 있다(Bao, Zhu, & Su, 2003; Wong & Ahuvia, 
1998; Zhang, Cao, & Grigoriou, 2011). 체면은 동양인의 일

상생활에 영향을 미친다(Bao et al., 2003; Ho, 1976; Leung & 
Chan, 2003; Liu & Murphy, 2007; Matsudaira, 2003; Wang 
& Walker, 2011; Wong & Ahuvia, 1998).

그러나 체면이 일상생활에 미치는 영향은 동양인에 국한되

지 않고 서양인의 일상생활에서도 체면 행동이 발견된다는 보

고들이 있다(Brown & Levinson, 1987; Goffman, 1955, 1959, 

1967; Qi, 2011; Redding & Ng, 1983; Ting-Toomey, 2005; 
Wang & Walker, 2011). 예컨대 서양인들의 언어생활에서도 

체면 요소가 발견되고 있고(Brown & Levinson, 1987), 서양인

들이 수행하는 협상 과정에서도 체면 요인이 협상 결과에 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Ting-Toomey, 2005). 이것은 체

면이 문화 특유적 성격을 가지고 있을 뿐 아니라 동서양 소비

자에게서 보편적으로 나타나는 범문화적인 보편주의적 성격을 

가지고 있음을 보여주는 것이다.
한편 체면이 문화 특유적 성격과 범문화적 보편주의적 성격

을 함께 가지고 있고, 소비활동은 사람들의 일상생활에서 중요

한 비중을 차지하고 있음에도 불구하고 서양인들의 소비활동

에서 체면이 어떠한 영향을 미치는지를 살펴본 문헌은 드물며, 
서양인의 소비활동에서 체면 행동이 어떻게 작동하는지를 체

계적으로 살펴본 문헌은 거의 없는 것으로 보인다. 이것은 서

양 문화에서 정립된 소비문화이론에서 체면(chemyon or face) 
요인이 간과되어 왔기 때문인 것으로 보인다.

본 연구는 동양 문화권에서 소비행동에 크게 영향을 미치며 

서양인의 소비행동에도 영향을 미칠 것으로 예상되지만 서양

인을 대상으로 한 소비행동 연구에서는 간과되어 온 것으로 

보이는 체면 요인을 중심으로 하여 동서양 소비자들의 소비행

동을 비교문화 관점에서 고찰해 보고자 한다. 좀 더 구체적으

로 살펴보면 본 연구는 체면을 중심으로 하여 체면이 동서양

의 소비문화와 소비행동에 공통적으로 미치는 영향과 차별적

으로 미치는 영향을 비교문화 관점에서 고찰하여 체면 관점에

서 동서양 소비행동의 보편성과 특유성을 이해하고(Zhang, 
van Doorn, & Leeflang, 2014), 이러한 소비행동에 대한 이해

를 바탕으로 글로벌 시장에서 마케팅의 효과성을 제고하는 방

안을 모색하는데 목적을 두고 있다. 또한 이러한 목적을 달성

하기 위해서 체계적 문헌 분석과 메타분석을 활용하였다

(Grewal, Puccinelli, & Monroe, 2018; Larsen & Bong, 2016). 
즉, 동서양 소비들의 체면을 직접적으로 비교한 문헌을 중심으

로 하여 체계적 문헌 분석을 시도하였고, 이들 문헌 중 메타분

석이 가능한 문헌을 중심으로 메타분석을 실시하여 체계적 문

헌 분석의 결과를 계량적으로 뒷받침하고자 하였다. 체면을 중

심으로 하여 동서양 소비행동을 비교하는 것은 최근의 소비 

환경이 글로벌화 되어 가고 있고, 소비행동의 차이를 가져오는 

데 문화가 크게 영향을 미친다는 점을 고려할 때 본 연구는 

실무적 측면에서 공헌도가 크다고 할 수 있다. 또한 체면을 중

심으로 한 비교문화 접근방법은 동양 소비자의 소비행동을 깊

이 이해할 수 있으면서 동양 소비자와 서양 소비자의 소비행

동을 함께 비교할 수 있다는 점에서 소비문화이론 발전에 기

여할 수 있을 것으로 판단된다.

2. 선행연구 고찰

2.1. 문화 차원에서 본 체면의 개념

체면은 동양 문화권에서 서양 문화권으로 이식된 문화 현상

으로 알려져 있다. 체면은 우리나라에서 사용되는 용어로서 체

면과 유사한 용어로는 중국에서는 ‘mianzi’, ‘lian’, 일본에서는 

‘mentz’, 서양 문화권에서는 ‘face’가 통용되고 있다(Goffman, 
1955, 1959, 1967; Ho, 1976; Hu, 1944). 그러나 각 문화에서 

체면을 정의하는 내용은 일정 부분 차이를 보이고 있다.
한국에서 체면은 ‘남을 대하기에 떳떳한 도리나 얼굴’ 
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(https://www.korean.go.kr)로 정의를 내릴 수 있다. 체면의 이

러한 정의는 체면이 사회적 관계 속에서 형성되고 유지되며 

고양되는 성격을 가지고 있다고 하겠다. 중국에서는 한국의 체

면에 해당되는 용어로 ‘mianzi’와 ‘lian’이 있다(Ho, 1976; Hu, 
1944). Mianzi는 위신(prestige)과 유사한 것으로 인생에서 성

공과 과시를 통해서 얻은 명성(reputation)을 의미한다. Mianzi
는 개인적 노력에 의해 축적되며, 인정받고자 하는 자아의 한 

종류로서 자신을 둘러싸고 있는 외부환경 변화에 따라 달라질 

수 있다(Ho, 1976; Hu, 1944). 한편 lian은 도덕적으로 흠결이 

없어서(integrity) 사회의 신망(confidence)을 받는 것을 말한다. 
Lian은 도덕적 의무를 충실히 수행하여 집단으로부터 존경을 받

는 것을 말하며, 외부 상황에 관계없이 인격을 유지해야 하는 

성격을 가지고 있다 사람이 lian을 잃을 경우에는 사회에서 자기 

역할을 다하지 못하는 것으로 인식된다(Ho, 1976; Hu, 1944).
한편 서양문화권에서 한국의 체면에 해당되는 것으로 ‘face’

가 있다. 체면으로서의 Face가 서양 문화권에서 본격적으로 

연구되기 시작한 것은 대략 1950년대부터 시작된 것으로 보인

다. Goffman(1955, 1959, 1967)은 ‘face’의 개념을 서구사회에 

도입한 학자로 알려져 있다. 그런데 Goffman의 ‘face’ 개념은 

동양에서의 체면에 비해 그 의미가 자기(self)를 중심으로 규정

지어진 것으로 보인다. 즉, Goffman은 ‘face’를 ‘사람이 특정한 

접촉을 하는 동안 다른 사람이 그에게 취할 것으로 추정하는 

방향에 따라 자기 자신을 위해서 효과적으로 주장을 하는 긍

정적 사회적 가치’(Goffman, 1967, p.5)를 말하는 것으로 정의

를 하여 체면을 인상형성 차원에서 정의를 내리고 있으며, 궁
극적으로는 ‘자기 이미지’(Goffman, 1955, p.213)로 정의를 내

려놓고 있다. 즉, Goffman은 체면으로서의 ‘face’ 개념을 자기 

지향적(self-oriented) 성격으로 파악하고 있는 것으로 보인다. 
이러한 체면에 대한 개념은 체면이 사회적 관계를 통해 형성

되는 것으로 보는 동양 문화권에서의 개념과 비교했을 때 그 

성격이 축소되어 서양에 도입되었다고 할 수 있다.
서양에서의 체면에 대한 이해의 폭을 넓히려는 여러 시도들

이 있어왔는데, 이러한 시도들의 중심에는 체면을 사회적 맥락

에서 이해하려는 것이 내포되어 있다. 예컨대 Brown and 
Levinsom(1987)과 Hwang, Francesco, and Kessler(2003)는 

‘face’는 사회적 인정을 받으려는 인간의 욕구가 반영된 것이

라고 보았고, Hallahan, Lee, and Herzog(1997)는 ‘face’를 사

회적 인정과 같은 사회적 속성으로 보았으며, Spencer-Oatey 
(2007)는 ‘face’를 가치 판단과 행동에 대한 책임 차원으로 인

식하였다.

2.2. 체면의 문화 특유성과 보편성

체면은 동양인의 생활에 깊이 뿌리를 내린 개념이며, 일상

생활 전반에 걸쳐 다양하게 영향을 미치는 것으로 알려져 있

다. 체면은 동양인의 언어생활, 일상적인 사회적 대화, 식생활, 
의료 관련 행위 등 일상적인 생활에서의 인지, 감정, 행동에 

영향을 미친다(Bao et al., 2003; Cho & Sillars, 2015; Ho, 
1976; Kim & Nam, 1998; Kim, Seo, & Baek, 2014; Kim & 
Yang, 2011; Lau & Wong, 2008; Lee, 1990; Liu, & Murphy, 
2007; Matsudaira, 2003; Miron-Spektor, Paletz, & Lin, 2015; 
Park & Guan, 2009; Somogyi, Li, Johnson, Bruwer, & 
Bastian, 2011; Wang & Walker, 2011; Wong, Tjosvild, & Su, 
2007; Yang, 2015). 예컨대 Lee(1990)는 Fishbein의 태도 모

형에서 주관적 규범을 체면과 집단 동조로 대치하여 한국인과 

미국인 간의 행동의도를 예측해 보고자 하였다. Lee의 연구 

결과에 의하면 체면과 집단 동조는 미국인 보다는 한국인의 

행동의도를 예측하는데 설명력이 더 우수한 반면 주관적 규범

은 한국인 보다는 미국인의 행동의도를 설명하는데 설명력이 

더 우수한 것으로 나타났음을 보고하였다. 이러한 관점에서 보

면 체면은 문화 특유적(culture-specific) 성격을 가지고 있다

(Ho, 1976; Hu, 1944; Sun, D'Alessandro, Johnson, & 
Winzar, 2014)고 하겠다.

그러나 체면은 서양인의 언어생활을 비롯한 일상생활에서도 

발견된다(Arundale, 2010; Brown & Levinson, 1987; Goffman, 
1955, 1959, 1967; Oetzel, Garcia, & Ting-Toomey, 2008; 
Oetzel & Ting-Toomey, 2003; Qi, 2011; Redding & Ng, 
1983; Ting-Toomey, 2005; Wang & Walker, 2011)는 관점에

서 보면 체면은 동서양의 사람들에게서 발견되는 보편주의적 

성격을 가지고 있다고 하겠다.
체면으로서의 ‘face’가 서양문화에서도 존재하는 보편주의적 

성격을 가지고 있음은 여러 문헌들을 통해 확인할 수 있다. 
1980년대 Brown and Levinson(1987)은 공손이론(politeness 
theory)을 통해서 사람들 간의 상호작용에 있어서 공손전략을 

소개하면서 공손전략과 ‘face’는 밀접한 관계가 있음을 널리 

알린 바 있다. 그들은 사람들의 언어생활에서 상대방과 대화를 

할 때에 공손한 표현을 통해 상대방의 체면을 세워주는 것이 

원만한 사회생활을 하는 방안으로 보았다. Oetzel and 
Ting-Toomey(2003)는 4개국 응답자를 대상으로 문화, 체면, 
갈등 스타일 간의 관계를 연구하였다. 4개국으로는 서양 문화

에 속하는 국가(미국, 독일)와 동양 문화에 속하는 국가(중국, 
일본)가 대상이었다. 이들의 연구 결과에 의하면 체면은 문화

와 갈등 스타일 간의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. 이것

은 체면이 동양 문화권의 사람들에게만 나타나는 현상이 아니

라 동서양 사람들에게서 나타나는 현상임을 보여주는 것이다. 
Zhang, Oetzel, Ting-Toomey, and Zhang(2015)은 체면이 용

서에 미치는 영향은 아시아인 뿐 아니라 서양인에게서도 나타

남을 발견하였다. Chan, Wan, and Sin(2009)은 체면에 관한 실

험을 실시하였는데, 이 실험에 참여한 아시아인 뿐 아니라 북미

인들의 체면 측정 점수는 척도의 평균을 상회하는 것으로 나타났

다. 한편 Hann(2011)의 연구에서는 영국인들의 도덕 체면의식이 

한국인보다 더 높게 나타났다. 이러한 여러 연구들을 살펴보면 

체면은 서양에서도 관측되는 범문화적 현상이라고 할 수 있다.
서양 문화권에서 체면에 관한 초창기 연구는 인상 형성, 대

인 커뮤니케이션, 협상전략 분야 등 주로 커뮤니케이션과 관련

된 분야를 중심으로 이루어져 왔으나(Miles, 2010; Oetzel et 
al., 2008; Oetzel & Ting-Toomey, 2003; Ting-Toomey, Gao, 
Trubinsky, Yang, Kim, Lin, & Nishida, 1991; Ting-Toomey & 
Kurogi, 1998) 이후 연구의 범위가 확대되면서 체면이 조직 행

동을 비롯한 경영 활동에 미치는 영향에 대한 연구들도 활발

하게 진행되어 오고 있다(Chan et al., 2009; Kim & Nam, 
1998; Son, Jin, & George, 2013; Wan, 2013). 그러나 체면이 

보편적이면서 문화 특유적인 성격을 함께 지니고 있음에도 불

구하고 체면을 중심으로 동서양의 소비문화와 소비행동을 비

교하여 동서양 소비자들의 행동 상의 보편성(공통점)과 문화 

특이성(차이점)을 발견하려는 연구는 거의 없는 것으로 보인다.

2.3. 체면과 소비문화

소비자들의 구매 의사결정에 있어서의 변동 폭을 설명하는
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데 있어서 문화적 차이는 핵심적인 역할을 수행하고 있다(De 
Mooji, & Hofstede, 2002; Thompson, & Chmura, 2015; Wong, 
& Ahuvia, 1998). 예컨대 문화적 요인으로서 체면, 정, 인맥 

등은 우리나라에서 연구가 이루어진 바 있고, quanxi는 중국을 

중심으로 연구가 진행되어 왔다. 그러나 동서양 소비문화에 대

해 각 문화 특유적 관점에서 체계적으로 연구가 이루어진 것은 

그리 많지 않은 것으로 보인다(Sun et al., 2014). 그럼에도 불구

하고 체면은 동양 문화권에서 기업 경영 및 마케팅 그리고 소비

에 영향을 미치는 문화적 요인으로 자주 언급되어 오고 있다.
한편 체면이 1950년대 서양 사회에 본격적으로 소개되면서

(Goffman, 1955, 1959) 체면이 서양인의 일상생활과 조직 활

동에 미치는 영향이 연구되어왔다(Brown & Levinson, 1987; 
Redding & Ng, 1983). 그러나 소비가 일상생활에서 차지하는 

비중이 높음에도 불구하고 체면이 동서양 소비자들의 소비행

동에 미치는 영향에 관한 비교 연구가 소비자 및 소비심리 학

자들로부터 관심을 불러일으킨 것은 그리 오래되지 않은 것으

로 보인다. Wong and Ahuvia(1998)는 동서양의 소비문화를 

비교하면서 체면이 동양인의 소비문화에 크게 영향을 미치고 

있음을 제시하였는데, 이러한 동서양 소비문화에 대한 진단 이

후로 체면이 동서양 소비자들의 소비행동에 미치는 영향에 관

한 연구들이 점진적으로 진행되어 오고 있다(Bao et al., 2003; 
Chan et al., 2009; Lee, Lee, & Kang, 2015; Li, Qiu, & Liu, 
2016; Li, Zhang, & Sun, 2015; Miles, 2010; Liao & Wang, 
2009; Park, 2013; Wan, 2013, Wan, Poon, & Yu, 2016; 
Zhang, Ting-Toomey, & Oetzel, 2014).

체면과 관련된 마케팅 및 소비자 분야의 기존 연구들은 주

로 명품(luxury product or luxury brand)과 관련된 소비행동에 

집중되어져 온 경향이 있다(Chung & Kim, 2009; Hann, 
2011). 그러나 체면이 일생생활에 크게 영향을 미친다(Wang 
& Walker, 2011; Wong et al., 2007)는 관점에서 보면 체면이 

소비에 미치는 영향은 명품뿐 아니라 다양한 소비 관련 분야

에서 나타날 가능성이 높고, 체면이 서양인들의 일상생활에도 

영향을 미친다(Wang & Walker, 2011)는 관점에서 본다면 동

서양의 소비문화에서 체면이 미치는 영향을 연구하는 것이 중

요함에도 불구하고 비교문화 관점에서 체면을 체계적으로 연

구한 문헌은 그리 많지 않은 것으로 보인다.

3. 연구방법론

3.1. 연구 과제

비교문화 차원에서 체면과 소비행동 간의 관계는 몇 가지 

차원으로 구분해 볼 수 있다. 첫째, 체면은 문화 특유적 성격

과 범문화적 성격을 가지고 있으므로(Oetzel et al., 2008) 동
양 소비자의 소비행동(Bao et al., 2003; Chan et al., 2009; 
Wong & Ahuvia, 1998)뿐 아니라 서양 소비자의 소비행동에서

도 체면이 영향을 미칠 가능성이 높다(Bao et al., 2003; 
Hann, 2011; Li & Su, 2007). 따라서 비교문화 차원에서 동서

양 소비자들의 체면 소비행동을 분석해 보는 것은 문화가 소

비자 행동에 미치는 영향을 파악하는데 있어서 중요하다고 하

겠다. 한편 체면이 동양 소비자뿐 아니라 서양 소비자의 소비

행동에도 영향을 미친다면 체면이 소비행동에 미치는 영향의 

강도가 같은지 혹은 상이한지를 분석해 보는 것이다(Lee, 
1990; Merkin, 2006). 동양 문화에서의 체면은 동양인의 일상

생활 각 분야에 체화되어 영향을 미치는 경향이 있으나(Bao 
et al., 2003; Wong & Ahuvia, 1998; Zhang et al., 2011) 서

양인의 생활에서는 언어생활과 협상 상황에서의 체면의 영향

이 주로 보고된 상황이므로 체면이 소비행동에 미치는 영향의 

강도는 상이할 가능성이 있다.
둘째, 체면의 선행 요인과 체면이 소비행동과 관련된 결과 

변수에 미치는 영향 그리고 체면이 소비행동에 미치는 영향을 

조절하거나 매개하는 변수는 무엇인지를 체계적으로 분석해 

보는 것이다.
본 연구에서는 체면 관점에서 동서양 소비자들의 소비행동

을 체계적으로 분석하고 비교하여 체면이 소비문화에 미치는 

영향 정도를 파악하는데 주요 목적을 두고, 다음과 같은 세부

적인 연구 과제를 설정하여 연구를 진행하였다.

연구과제 1: 서양 소비자와 동양 소비자 간에 체면에 차이

가 있는가? 즉, 체면은 서양 소비자들보다는 

동양 소비자들에게서 더 크게 나타나는 문화 

특유적 성격을 갖는가?

연구과제 2: 체면은 동서양 소비자들의 소비 행동에 영향을 

미치는가? 즉, 체면은 동양 소비자들 뿐 아니

라 서양 소비자들의 소비 행동에도 영향을 미

치는 보편적 성격을 갖는 문화 요인인가?

연구과제 3: 체면의 선행요인, 결과변수 그리고 조절 혹은 

매개변수에는 무엇이 있는가?

연구과제와 관련된 목표를 달성하기 위하여 <Figure 1>과 

같은 연구모형을 구성하였다.
본 연구 과제를 수행하기 위해서 기존의 선행 연구들을 먼

저 참조하였으며, 선행 연구들을 바탕으로 하여 연구모형을 구

성하였다. 먼저 체면의 선행요인으로는 문화를 선정하였다. 문
화는 동양과 서양으로 구분하여 아시아인과 북미 혹은 유럽인

의 체면을 비교한 연구를 활용하였다. 체면의 결과변수인 소비

행동에는 구매, 구매의도, 만족/불만족, 의사결정 스타일, 가격

공정성 지각, 구매 후 평가 등을 선정하였다. 그리고 체면과 

소비행동 간의 관계를 조절하는 변수로는 준거집단과 선물증

정 상황을 선정하였다.

Figure 1: Research Model
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3.2. 체계적 분석과 메타분석

본 연구의 주제인 체면이 소비문화에 미치는 영향을 체계적

으로 살펴보기 위하여 본 연구에서는 체계적 문헌고찰 방법

(Ashwin & Hirst, 2015; Rhoades & Eisenberger, 2002)과 메

타분석(meta-analysis)방법(Franke, 2001; Glass, 1976; Grewal 
et al., 2018; Johnson & Jaramillo, 2017; Larsen & Bong, 
2016; Mathieu & Zajac, 1990; Song, 1999)을 활용하였다.
먼저 체면이 동서양 소비자들의 소비문화에 미치는 영향을 

연구한 문헌들을 고찰하여 체면이 소비문화에 미치는 영향에 

관한 체계적 분석을 실시하였다.
그리고 고찰한 문헌들 중 체면이 동서양 소비자들의 소비문

화에 미치는 영향을 직접적으로 비교한 문헌을 중심으로 메타

분석을 실시하였다.
메타분석은 기존 연구에서 발견된 개별적인 연구 결과들을 

특정 주제를 중심으로 통합하여 통계적 분석을 실시함으로써 

특정 주제에 대한 포괄적인 이해를 도모하는 방법론이다

(Glass, 1976). 메타분석은 특정 주제를 중심으로 기존에 축적

된 지식을 더 잘 이해하며, 통계적으로는 규모가 작은 표본을 

통해 나타난 결과가 내포하고 있는 통계적 검증력의 문제를 

극복하는 수단을 제공함과 아울러 개별 연구에서 제시하지 못

했던 연구 문제들에 대해 가설을 세우고 검증해 볼 수 있는 

기능을 수행하기도 한다(Johnson & Jaramillo, 2017).
메타분석에서는 기존에 발표된 연구 결과를 바탕으로 하여 

주요 변수들의 효과 크기를 검증해 보는 것이 중요한데, 그 이

유는 개별 연구 결과들의 표본 수에 따른 결과의 변이성을 변

수 간의 효과크기를 통해 검증해 볼 수 있기 때문이다(Eisend, 
2015; Johnson & Jaramillo, 2017). 메타분석은 체계적 문헌 

연구를 통해 나타난 현상들을 양적 분석을 통해 검증해 보는 

방법론이라고 할 수 있다. 따라서 메타분석은 체계적 분석을 

통해 검토된 문헌들 중에 계량화가 가능한 문헌에 한 해 실시

할 수 있다. 체계적 분석에서 언급된 문헌들 중 계량화가 가능

한 문헌들을 선별하여 메타분석을 실시하기 위해서 몇 가지 

과정을 거쳤다. 먼저 학술지 관련 데이터베이스인 ASC와 

BSC를 통해 체면에 해당하는 용어인 “face”를 검색한 결과 

300만 건 이상의 문헌이 검색되었고, 제목에 “face”가 들어있

는 문헌을 검색한 결과 6만5천 건 이상의 문헌이 검색되었다. 
그리고 그 문헌들은 체면으로서의 ‘face’보다는 신체의 한 부

분인 얼굴이라는 의미로서의 ‘face’에 해당하는 것들이 다수를 

차지하였다. 따라서 본 연구의 목적에 부합하는 주요 용어를 

더 추가하여 문헌 검색을 실시할 필요가 생겼다. 제목에 ‘face’
가 들어있는 문헌과 내용에 ‘비교’, ‘문화’, ‘소비’가 들어있는 

문헌을 검색한 결과 모두 156개의 문헌이 검색되었다. 
검색된 문헌들은 모두 검토 대상이 되었고 이 중 체면으로

서의 ‘face’가 아닌 문헌(예컨대 직면하다는 의미의 ‘face’)은 

분석대상에서 먼저 제외되었다. 그리고 Hong and Yu(2018), 
Lindridge and Wang(2008), Liu and Murphy(2007), Somogyi 
et al.(2011), Wong and Ahuvia(1998)를 비롯한 질적 분석에 

해당되는 연구들은 체계적 분석에는 포함되었으나 메타분석에

서는 제외되었다. 한편 Sun et al.(2017)을 비롯하여 체면에 

관하여 동서양의 소비자를 비교해서 보고한 문헌이 아닌 문헌

들(예컨대 한 국가의 소비자만을 대상으로 체면을 연구하였거

나 두 국가 이상의 소비자를 비교하였더라도 같은 동양 문화

권 내의 소비자들만 비교한 것 등) 그리고 소비맥락에서 이루

어진 논문이 아닌 것은 메타분석에서는 제외하였다. 그 결과 

컨퍼런스 등에서 발표된 문헌을 포함하여 8개의 문헌이 남았

으나 이들 문헌 중 메타분석을 통해 분석이 가능한 통계자료

가 수록되어 있지 않은 문헌들을 제외하는 경우 메타분석을 

통해 비교가 가능한 문헌은 5개로 압축되었다. 따라서 본 연

구에서 메타분석에 해당하는 논문들은 이들 5개를 중심으로 

이루어졌다. 그리고 이들 문헌의 경우에도 체면에 해당하는 개

념들이 독립변수로 사용되는 경우도 있고 종속변수로 사용되

는 경우들이 있어 이들을 통합해서 분석하는 데에는 무리가 

있을 것으로 판단되어 각 연구 결과물의 효과크기를 개별적으

로 제시하였다. 
마지막으로 체계적 문헌분석과 메타분석을 통해 나타난 결

과들을 중심으로 하여 체면이 동서양 소비자들의 소비에 미친 

영향을 비교하여 체면이 소비문화와 관련하여 문화 특유적 성

격을 가지고 있음과 아울러 보편적 성격을 가지고 있음을 규

명하고, 이것이 마케팅 및 소비자행동에서 차지하는 이론적 그

리고 실무적 시사점을 제시해 놓았다.

4. 분석 내용 및 분석 결과

4.1. 연구 과제와 체계적 분석 내용

연구 과제 1에서는 문화가 체면에 미치는 영향을 살펴보는

데 목적을 두고 있다. 문화가 체면에 미치는 영향에 관한 질적 

연구는 Wong and Ahuvia(1998)가 실시한 바 있다. 이들은 서

양 문화와 유교문화를 비교하면서 체면을 크게 느끼는 소비자

는 소비를 자기 자신의 이미지에 대한 상징물로서 보는 경향

이 있으며, 소비를 이미지의 상징으로 보는 것은 서양 보다는 

동양에서 더 잘 일어남을 지적한 바 있다.
양적 분석을 통해 문화에 따른 체면의 정도를 측정한 연구

들이 있다. Bao et al.(2003)은 미국 참여자와 중국 참여자의 

체면의식을 비교하였는데, 미국 참여자에 비해서 중국 참여자

의 체면의식이 유의하게 높음을 보고하였고 Chan et al.(2009)
의 연구에서도 이와 유사한 결과가 나타났다. Li and Su(2007)
는 소비 맥락에서 미국 참여자와 중국 참여자 간의 체면소비 

의식을 비교하였는데, 미국인 참여자에 비해서 중국인 참여자

들의 체면소비 의식이 더 높은 것으로 나타났다. 조금 더 구체

적으로 살펴보면 미국인 참여자에 비해서 중국인 참여자는 체

면으로 측정된 동조 소비, 차별적 소비, 타인지향 소비에서 점

수가 더 높게 나왔다. Hann(2011)은 체면으로 측정된 차별적

이고 싶은 동기와 인정받고 싶은 동기는 영국 참여자 보다는 

한국 참여자들이 높은 것으로 나타났다.
한편 Weber, Sparks, and Hsu(2017)는 중국 본토의 중국인

과 호주에 거주하는 중국인의 체면에 대한 지각수준을 측정하

였는데, 호주에 거주하는 중국인에 비해 중국 본토의 중국인이 

체면 지각 수준이 높음을 발견하였다. 이것은 체면의식이 동서

양에 따라 국적으로 결정되는 고정된 현상 이라기보다는 문화

이식에 따라 달라질 수 있는 현상임을 보여주는 예시라고 하

겠다.
Hofstede(2001)의 문화차원은 문화의 대용지표로서 자주 활

용된다. 개인주의 대 집단주의 문화차원에서 비교한 연구에 의

하면 개인주의(집단주의)는 체면에 영향을 미친다(Jin & Kang, 
2011). 한편 체면이 높아짐에 따라서 불확실성 회피 역시 증

가하는 것으로 나타났다.
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studies face significance

Bao et al.(2003) US < China O

Chan et al.(2009) 

Study 1

North Americans 

< East Asians
O

Chan et al.(2009) 

Study 2
US < Hong Kong O

Chan et al.(2009) 

Study 3
American < Asian O

Li & Su(2007) American < Chinese O

Hann(2011)

Confirmity: British < Korean

Distinctive: British < Korean

Morality: British > Korean

O

Weber et al.(2017)
Chinese-Australian 

< Mainland Chinese
O

Table 1: Comparison of the Effect of Culture on Face

이상의 결과들을 요약하면 체면은 서양 소비자에 비해 동양 

소비자에게서 더 크게 나타나며, 체면은 문화이식 현상에 따라 

달라질 수 있다고 하겠다.
연구 과제 2는 동양인 뿐 아니라 서양인에게서도 체면의식

이 나타나는가와 관련된 것이다. 서양인에게서도 체면이 유의

미하게 나타나는지를 파악하기 위해서는 체면이 결과변수에 

미치는 영향이 서양인에게서도 유의하게 나타나는지를 통해 

직접적으로 확인할 수 있으며, 체면을 측정한 점수가 척도의 

평균을 넘어서는지를 통해 간접적으로 확인할 수 있다.
Chan et al.(2009)은 실험에 참여한 동양인과 북미인 참여

자들의 체면의식을 측정하였는데, 측정 결과에 의하면 동양인

과 북미인의 체면의식은 모두 척도의 평균 점수 이상인 것으로 

나타났다. Hann(2011)은 도덕적 체면의식 점수는 한국 참여자

에 비해서 영국 참여자가 더 높게 나온 것으로 보고하였다. 또
한 Li and Su(2007)의 연구에서도 미국인 참여자들의 타인지향 

체면소비 의식은 척도의 평균 이상인 것으로 나타났다. 
Hann(2011)은 한국인 참여자뿐 아니라 영국인 참여자에게서도 

체면이 럭셔리 제품 구매 수에 영향을 미침을 보여준 바 있다.
비록 소비 맥락은 아니지만 Oetzel and Ting-Toomey(2003)

는 4개국(미국, 독일, 중국, 일본) 참여자들에게서 체면이 문화

와 갈등 스타일 간의 관계를 매개함을 발견하였고, Oetzel et 
al.(2008)은 체면이 범문화적 현상임을 보고한 바 있다. 이러한 

결과들을 요약해 보면 체면은 범문화적으로 발견되는 보편주

의적 성격을 가지고 있다고 할 수 있다.

 face (chemyon) score scale mean

Bao et al.(2003) US: 13.94 below

Chan et al. (2009) 

Study 1
North Americans: 6.06 above

Chan et al. (2009) 

Study 2
US: 6.16 above

Chan et al. (2009) 

Study 3
American: 6.41 above

Li & Su (2007)

American - confirmity: 3.15

American - distinctive: 3.86

American - other-oriented: 4.55

below

below

above

Hann(2011)

British - confirmity: 2.62

British - distinctive: 3.01

British - other-oriented: 4.32

below

above

above

Weber et al. (2017) Chinese Australian: 3.10 above

Table 2: Westerners’ Face (chemyon) Score

연구 과제 3은 체면의 선행요인, 결과변수 그리고 조절 혹

은 매개변수와 관련된 사항이다. 연구 주제 중 체면의 선행요

인으로는 문화를 들 수 있는데 이것은 연구 과제 1과 연구 과

제 2에서 이미 언급하였으므로 연구 과제 3에서는 결과변수와 

조절 혹은 매개변수를 중심으로 살펴보고자 한다.
체면의 결과변수로는 구매(럭셔리 제품/브랜드 포함), 구매

의도(럭셔리 제품/브랜드 포함), 고객만족/불만족, 선호도, 태도, 
구매 후 평가, 구매 후 지각된 위험, 의사결절 스타일, 가격 공정

성 지각 등을 들 수 있다(Bao et al., 2003; Bolton, Keh, & Alba, 
2010; Chan et al., 2009; Jiang & Shan, 2016; Keh & Sun, 
2008; Lee & Green, 1991; Qiu, Li, Matilla, & Yang, 2018)

체면은 럭셔리 제품 혹은 브랜드 구매에 영향을 미친다. Li et 
al.(2015)은 체면에 민감한 사람들은 명품을 선호하는 경향이 있

는데, 이러한 현상이 발생하는 이유를 동기적 측면에서 살펴보았

다. 그 결과 체면에 민감한 소비자의 경우 지위에 따른 소비 혹

은 과시 소비(Lee, 2012) 동기가 작동하여 럭셔리 제품에 대한 

선호가 증가함을 지적하고 있으며, 체면 민감성이 높은 참여자들

은 체면 민감성이 낮은 참여자들이 비해 유명한 브랜드, 잘 알려

진 브랜드, 가격이 비싼 브랜드, 지위를 나타내는 브랜드를 더 선

호함을 발견하였다(Sun, Chen, & Li, 2017). Hann(2011)은 의류

와 관련된 연구를 수행하였는데, 체면이 의류와 관련된 럭셔리 

제품 구매 수에 영향을 미치며, 이러한 현상은 한국인 참여자뿐 

아니라 영국인 참여자에게서도 나타남을 보고하였다.
체면은 럭셔리 제품에 대한 구매의도에 영향을 미칠 뿐 아

니라 럭셔리 제품의 모조품에 대한 구매의도에도 영향을 미치

는 것으로 보인다. Chung and Kim(2009)은 럭셔리 제품의 모

조품을 구매하는데 체면이 영향을 미침을 보여준 바 있으며, 
중국 소비자를 대상으로 한 연구에서도 유사한 결과가 나왔다

(Jiang & Shan, 2016).
체면은 특정 상황에서의 만족/불만족에도 영향을 미친다. 

Chan et al.(2009)은 서비스 실패 상황에서 체면이 만족/불만

족에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결과 체면의식이 높을수록 

서비스 실패에 따른 불만족이 높게 나타났으며, 이러한 불만족

은 비사회적 상황과 관련된 서비스 실패(예컨대 고객이 주문

한 음식이 모두 소진된 경우)보다는 사회적 상황과 관련된 서

비스 실패(예컨대 레스토랑의 종업원이 음식 주문과 관련하여 

실수를 하였으나 사과하지 않은 경우)일 때 더 확대되는 것으

로 나타났다. 그리고 사회적 상황에서는 미국 참여자에 비해 

중국 참여자들이 더 불만족을 느낀 반면 비사회적 상황에서는 

중국 참여자들에 비해 미국 참여자들이 더 불만족을 느낀 것

으로 나타났다. 이러한 현상은 체면이 동양인의 경우에는 사회

적 상황에서 크게 부각됨을 보여주는 것이라 하겠다.
Bao et al.(2003)는 체면이 의사결정 스타일에 다양하게 영

향을 미침을 보여주었다. 그들은 체면이 이름이 알려져 있는 

브랜드 선호도, 가격과 품질 간의 관계, 진귀함과 유행의식, 
여흥과 쾌락 선호도, 과도한 선택에 의한 혼란 등에는 긍정적

으로 작용하는 반면 가격의식과 가성비에 대한 지각에는 부정

적으로 작용함을 발견하였다. Wan, Luk, Yau, Tse, Sin, 
Kwong, and Chow(2009)는 체면의식이 증가함에 따라서 물질주

의에 대한 선호도와 위험 회피 선호도가 증가함을 보고하였다.
체면은 구매 후 평가에도 영향을 미친다. 예컨대 Keh and 

Sun(2008)은 체면의식이 높은 소비자는 구매 후 지각된 위험

을 크게 느끼는 것으로 나타났다.
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 DV significance

Bao et al.(2003)
Brand conscious and price-quality 

relationship
O (+)

Novelty and Fashion consciousness O (+)

Recreational and hedonistic O (+)

Price-conscious and value-for-money O (-)

Confused by overchoice O (+)

Chan et al.(2009) Dissatisfaction O (+)

Li & Su(2007) Confirmity face consumption O (+)

Distinctive face consumption O (+)

Other-oriented face consumption O (+)

Hann(2011)
number of luxury brand good

(IV: confirmity face consumption)
O (+)

DV: Dependent Variable, IV: Independent Variable, +: positive, 

-: negative

Table 3: Effect of Face on Consumption Behavior

체면은 상황변수에 의해 조절되는 것으로 보인다. 예컨대 

체면은 선물 증정 상황에서 두드러지게 나타난다(Chan, 
Denton, & Tsang, 2003). Lee and Green(1991)은 선물을 주

는 사람과 선물을 받는 사람은 그들의 사회적 지위에 부합하

는 가격이나 평판이 좋은 브랜드를 증정하거나 받음으로써 자

신의 체면이 유지된다고 기대하는 경향이 있음을 말하고 있다. 
Joy(2001)는 중국인들은 선물 증정 상황에서 선물을 증정하는 

자신뿐 아니라 선물을 수령하는 타인의 위신을 염두에 두고 

있음을 지적한 바 있다. Tynan, Heath, Ennew, Wang, and 
Sun(2010)은 선물 증정 상황에서 중국 소비자들은 영국 소비

자들에 비해서 자기에게 선물을 줌에 있어서 자기지향성이 동

기부여 요인으로 덜 작용함을 보여준 바 있다. 
제품 유형은 체면이 구매의도에 미치는 영향을 조절하는 것

으로 보인다. Lee(1990)는 체면은 동조에 비해서 가시성이 높

은 제품의 구매의도에 영향을 더 크게 미친 반면 가시성이 낮

은 제품의 구매의도에 있어서는 반대 현상이 나타남을 보여준 

바 있다. 

 Sample d LL UL p-value

face 

consciousness
US vs. China 0.378 0.114 0.641 0.018

concern for 

face

North American vs. 

East Asian
0.974 0.599 1.349 0.037

US vs. Hong Kong 0.635 0.375 0.895 0.0168

US vs. Asian 0.973 0.570 1.375 0.042

confirmity 

face

American vs. Chinese 2.078 1.750 2.406 0.028

British vs. Korean 0.372 0.118 0.627 0.017

distinctive 

face

American vs. Chinese 1.226 0.938 1.514 0.022

British vs. Korean 0.498 0.242 0.754 0.017

other-oriented 

face
American vs. Chinese 0.887 0.609 1.164 0.020

Morality face British vs. Korean 0.219 -0.034 0.472 0.017

Perception of 

face

Chinese Australian vs. 

Mainland Chinese
0.419 0.241 0.598 0.008

d: Cohen’s d, LL: Lower limit, UL: Upper limit

Table 4: Effect Size of Face

체면이 구매 후 행동에 미치는 영향은 내집단에서의 사회적 

출현에 의해 조절되는 것으로 보인다. 예컨대 Qiu et al.(2018)
는 내집단인 경우 체면은 온라인 리뷰에 미치는 영향을 부정

적으로 조절하는 반면 직접적인 불평 및 구전에는 부정적으로 

조절함을 보여주었다.
체면은 사회적 성격을 가지고 있으므로 체면은 사회적 상호

작용이 발생하는 경우 소비행동에 더 강하게 영향을 미친다. 
즉, 체면은 소비가 비사회적 특성 보다는 사회적 특성일 때 그

리고 사적 특성 보다는 공적 특성일 때 더 크게 영향을 미치

며, 이러한 효과는 서양인 보다는 동양인에게 더 크게 작동하

는 것으로 보인다. 예컨대 Li and Su(2007)는 미국인 참여자

에 비해서 중국인 참여자들이 제품을 구매할 때 준거집단의 

영향을 더 많이 받음을 보여준 바 있다.
체면으로 유도된 수치심은 가격 지각에도 영향을 미치는 것

으로 바타났다. Bolton et al.(2010)은 체면으로 유도된 수치심

은 집단 성격(내집단 대 외집단)에 따라 가격지각이 재구매의

도에 미치는 영향을 매개하고 있음을 보여준 바 있다.
메타분석을 통해 효과크기를 살펴보았다. 체면에 해당하는 

개념들이 독립변수로 사용되는 경우도 있고 종속변수로 사용

되는 경우들이 있어 이들을 통합해서 분석하는 데에는 무리가 

있을 것으로 판단되어 각 연구 결과물의 효과크기를 개별적으

로 제시하였다.
각 연구 단위들의 효과크기를 살펴본 결과 대부분의 연구 

단위에서 보통 혹은 큰 효과크기를 보여주고 있음을 알 수 있

다. 이것은 체면이 소비문화에 미치는 영향이 적지 않음을 나

타내는 것이라고 하겠다.

4.2. 논의

체면은 동양 문화권에서 더 크게 나타나는 현상이기는 하지

만 서양 문화권에서도 관찰되는 현상이며, 소비행동에도 일정 

부분 영향을 미치는 것으로 판단된다. 그러나 동서양의 소비행

동을 체면 관점에서 비교해 본 문헌은 거의 없는 상황이다. 본 

연구에서는 체계적 분석을 시도하였고 한정된 문헌 속에서도 

메타분석을 실시해 보았다. 기존 연구를 분석해 본 결과 체면

은 소비행동에 영향을 미치는 독립변수로서 작용함과 아울러 

문화의 영향을 받는 종속변수의 성격도 가지고 있음을 알 수 

있다. 즉, 체면은 독립변수로 작용하는 경우와 종속변수로 작

용하는 경우들이 있는데, 독립변수로 작용하는 경우에는 체면

의 동기적 요인이 영향을 미치는 것으로 보이며(Hann, 2011; 
Li & Su, 2007), 체면이 종속변수로 사용되는 경우에는 국적과 

같은 문화적 요인의 영향을 받는 것으로 보인다(Chan et al., 
2009). 또한 체면과 소비행동 간의 관계를 조절하는 변수로서 

준거집단을 들 수 있다. 이것은 체면이 사회적 영향력의성격을 

가지고 있음을 의미한다고 하겠다. 또한 상황은 체면과 소비행

동 간의 관계를 조절하는 것으로 보인다. 예컨대 선물증정 상

황에서는 체면의 영향력이 증가하는데, 이것은 사회적 상호작

용을 통해 체면이 부각됨을 의미한다고 하겠다.

5. 결론

5.1. 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 체면이 동서양 소비자의 소비문화에 미치는 영향
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을 비교문화 접근방법을 통해 고찰하여 체면 관점에서 동서양 

소비자 소비문화가 어떠한 점에서 유사하고 어떠한 점에서 차

이가 있는지를 이해하고, 이를 바탕으로 글로벌 시장에서 마케

팅의 효과성을 제고하는 방안을 모색하는 데 목적을 두었다. 
본 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째, 체면은 문화적 요인에 따라 정도의 차이가 있는 문화 

특유적 현상이다. 동양인은 서양인에 비해 체면의식이 일반적

으로 더 높게 나타났다.
둘째, 체면은 서양인에게도 나타나는 보편적 성격을 가지고 

있는 문화적 현상에 해당된다. 체면은 서양인의 언어생활을 비

롯한 일상생활에 영향을 미치며, 협상 행동에서는 체면이 협상

행동에 다양하게 영향을 미치며, 소비행동에서도 상당한 수준

으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.
셋째, 체면은 동양 소비자뿐 아니라 서양 소비자의 소비 행

동에도 일정부분 영향을 미치는 것으로 나타났다. 예컨대 영국

인을 대상으로 의류 관련 명품 구매 수를 측정한 연구에 의하

면 동조체면이 명품 구매 수에 영향을 미치는 것으로 나타났

다(Hann, 2011).
본 연구를 통해 나타난 결과들은 소비문화이론을 정립하는

데 있어서 이론적 기여를 할 것으로 보인다. 동양과 서양의 소

비자를 비교한 연구들은 소비문화이론(Arnould & Thompson, 
2005)을 중심으로 서양문화에서 형성된 체계를 갖고 있으며, 
소비문화이론과 같이 서양문화를 중심으로 동양의 소비자와 

소비문화를 이해하려는 접근방법(Üstüner & Holt, 2010)은 동

양 소비자를 이해하는데 한계점으로 작용할 가능성이 있다. 
즉, 북미 및 유럽과 같은 서양에서 형성된 이론들이 신흥시장

에서 그대로 적용되기보다는 신흥시장의 특성을 고려하여 변

형되어 적용되는 것이 바람직하다는 연구 결과들이 있다

(Sharma, 2016; Sheth, 2011). 이러한 결과들은 궁극적으로는 

동양의 문화에 대한 이해를 바탕으로 마케팅 전략을 수립하고 

시행하는 것이 바람직함을 시사하는 것이라고 하겠다.
체면은 동양 소비자 행동에는 크게 영향을 미치는 반면 서

양 소비문화이론에서는 간과되어 온 측면이 있다. 그러나 서양

의 일상생활에서도 체면의식이 나타나고, 소비문화에서도 체면

의식이 소비행동에 영향을 미친다는 점이 보고되었다. 따라서 

서양의 소비문화이론의 경우 체면 요인을 소비문화이론 프레

임워크에 포함하여 함께 소비자 행동을 고찰하는 것이 바람직

할 것이다. 그리고 아직까지 제대로 정립이 되어있지는 않지만 

동양의 소비문화이론에서도 체면을 포함하는 소비문화이론을 

정립해 나가는 것이 필요하다고 하겠다.
본 연구를 통해 나타난 결과들은 실무적 측면에서 보면 다

음과 같은 마케팅 시사점을 가지고 있다.
첫째, 체면이 소비문화에 미치는 영향의 정도에 따라 글로

벌 마케팅 전략을 어떻게 수립해야 할지에 대한 가이드라인을 

마련할 수 있다. 예컨대 Wan et al.(2016)는 해외시장 진입 전

략 수립 시 체면의 정도를 고려해야 할 필요가 있음을 지적한 

바 있다. 예컨대 해외 소비자들 대상으로 마케팅을 실시하는 

경우 해외 시장의 문화가 체면을 중시하는 문화인 경우 잘 알

려진 브랜드, 럭셔리 제품, 준거집단으로부터 인정받은 제품 

등을 먼저 진출시킨 후 관련 후속 제품들을 시장에 진입시키

는 것이 바람직할 것이다.
둘째, 체면이 소비에 미치는 영향의 정도에 따라 통합적 마

케팅 커뮤니케이션 전략을 어떻게 수립하고 수행해야 할지에 

대한 가이드라인을 마련할 수 있다. 예컨대 광고 메시지에서 

체면 관련 내용(contents)을 얼마나 포함해야 할지는 문화에 

따라 차이가 있을 수 있다. 그리고 통합적 마케팅 커뮤니케이

션 수단인 인적판매, 광고, PR, 판매촉진에 대한 촉진믹스  전

략을 수립할 때 문화에 따라 우선순위를 선정하는 것이 필요

하다. 예컨대 체면을 중시하는 문화에서는 사회적 관계가 중요

하므로 인적판매의 중요성이 더 높아질 것으로 예상해 볼 수 

있다. 
셋째, 영업사원이 고객과 상담을 할 때 상대방의 체면을 세

우는 협상 전략은 문화에 따라 달라질 수 있다. 예컨대 체면의

식이 높은 문화에서는 대화 시 상대방을 높이고, 상대방의 체

면을 세워주는 언어를 구사하는 것이 협상성과를 높이는데 긍

정적으로 기여할 가능성이 높다. 따라서 양자체면을 고려한 상

담을 실시하는 것이 바람직할 것이며, 사용하는 언어는 공손한 

표현이 포함된 언어를 구사하는 것이 효과적일 것이다.

5.2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구에서는 체면이 소비행동에 미치는 영향을 비교문화 

접근방법을 통해 고찰해 보았다. 그리고 분석방법으로 체계적 

분석과 메타분석 방법을 활용하였다. 본 연구를 통해 알 수 있

는 바와 같이 체면은 1950년 이후 서양 문헌을 통해서 지금까

지 지속적으로 연구가 이루어져 오고 있는 연구 주제이다. 그

러나 동서양의 소비행동을 체면 관점에서 접근한 문헌은 거의 

없는 상황이고, 체면 관점에서 서양 소비자의 소비행동을 이해

하려는 시도는 거의 없는 것으로 보인다. 따라서 동서양의 소

비행동을 체면 관점에서 분석하기 위해서는 더 많은 연구 축

적물이 나와야 할 것이다.
본 연구를 바탕으로 하여 향후에는 동양의 소비문화이론을 

정립하는 것이 이루어질 수 있기를 희망한다.
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