
1. 연구목적 및 필요성

전 세계적으로 심각해지는 환경 및 사회문제에

대한 해결책으로써 윤리적 소비에 대한 소비자들의 

관심은 갈수록 높아지고 있다. 윤리적 소비에 대한 관심

증가는 기업의 사회적 책임에 대한 요구가 더욱 강력

하게 표면화될 외부환경이 조성되었다는 징후인 동시에 

기업 입장에서 통합마케팅 채널인 SNS 상에서 대중 

혹은 잠재적 소비자와 어떠한 방식으로 소통할 것인
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요  약  본 연구는 한국인의 소비에 영향을 미치는 문화변수로서 체면 민감성과 빠른 속도로 발전하는 SNS 상의 

사회적 자본을 중심으로 윤리적 소비에 영향을 미치는 요인들을 분석하였다. 이를 위해 최근 6개월간 SNS를 사용한

경험이 있는 성인 313명을 대상으로 온라인 서베이를 실시하고, 수집된 자료를 기반으로 위계적 회귀분석을 수행

하였다. 연구 결과, 형식의식성 체면은 윤리적 소비에 정적인 영향을, 반대로 창피의식성 체면은 부적 영향을 미쳤

으며, 높은 연결적 사회자본이 윤리적 소비에 긍정적으로 작용하는 것으로 나타났다. 그리고 트위터 이용자들이 

인스타그램 이용자들에 비해 윤리적 소비 지수가 더 높았다. 본 연구는 체면 민감성과 윤리적 소비 간의 관계를 

실증적으로 탐색한 첫 연구로서, 문화심리적 변수로서 체면 민감성이 윤리적 소비에 유의미한 영향변수일 수 있다는

가능성을 발견했다는 점에서 학문적 의의가 있다. 
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Abstract  The main purpose of this study is to investigate the effects of social-face sensitivity and 

SNS social capital on ethical consumption in Korea. Online survey was conducted on 313 adults 

randomly sampled across the country. The results show that formality had relatively strong positive 

effect on ethical consumption. But, shame-consciousness had negative effect on ethical 

consumption. Secondly, the more bridging social capital on SNS, the higher ethical consumption. 

Lastly, it turned out that Twitter users have more positive ethical consumption  than Instagram 

users. This study revealed for the first time the fact that social-face sensitivity could be a significant 

predictor of ethical consumption. 
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가에 대한 해답을 적극적으로 모색해야 하는 시점이 

도래했다는 의미이기도 하다. 

지금까지 진행된 윤리적 소비 관련연구들은 대부분 

윤리적 소비 유형, 윤리적 소비자의 특성, 윤리적 소비

태도 등 대부분 개별적 수준의 접근방식을 통해 이루

어져 왔다. 그러나 소비자 행동 분야에서 문화적 차이를

다룬 많은 연구들은 소비자 행동이 문화적인 가치

체계에 크게 영향을 받는다는 사실을 보여준다. 더불어

현대 소비문화와 사회‧환경‧기술 패러다임의 변화를 고려

할 때 문화적 가치와 윤리적 소비와의 관계를 파악하는

것은 중요한 함의를 갖는다[1]. 

본 연구에서 윤리적 소비와 관련해 주목하고 있는 

것은 '체면 민감성’과 ‘SNS 사회자본’이다. 체면은 외형을

중시하는 유교문화권에 속하는 우리 사회에서 소비자 

행동에 영향을 미치는 요인으로 인식되고 있다[2]. 특히

SNS의 급속한 발전과 확산으로 SNS 상에서 윤리적 

소비가 적극적으로 공유되고 집단화되고 있는 현상은 

환경적으로 소비자들이 윤리적 소비에 대해 타인의 

시선을 의식할 가능성이 높아졌다는 점을 보여준다. 

뿐만 아니라 현대사회에서 SNS가 일상생활의 한 부분

으로 자리매김하게 되면서, SNS 이용과 사회적자본 

간의 정적 관계가 실증적으로 입증되고 있고, SNS 사회

자본과 소비 간의 관계를 조명하는 연구들이 다양한 

관점에서 진행되고 있다. 따라서, 한국 소비문화를 지배

하는 강한 정서인 체면 민감성 및 사회적으로 주목받고

있는 SNS 사회자본과 윤리적 소비 간의 관계를 실증적

으로 고찰하고자 하는 본 연구의 시도는 탐색적 연구

로서 의미를 지닌다. 

2. 이론적 배경

2.1 SNS와 윤리적 소비의 집합화

일반적으로 윤리적 소비는 ‘소비자의 개별적‧도덕적 

신념에 따라 사회적인 책임을 실천하는 소비행동’으로서, 

자신에게 반드시 직접적인 경제적 이득이 없더라도 

사회 전체의 이익을 고려하는 환경적, 사회적 관심을 

반영한다[3]. 

윤리적 소비에 관한 선행연구들은 몇 가지 유형으로

나뉜다. 첫째, 윤리적 소비를 실천하는 소비자의 특성에

관심을 둔 연구들로, 이들 연구에 따르면 대체로 여성과

유자녀, 고학력, 고소득, 사회적 지위가 높을수록 윤리적

소비 성향이 높아지는 것으로 나타났다[4]. 다음으로 

윤리적 제품에 대한 구매 의도와 가격 지불 의향을 

다룬 연구들은 소비자들의 지위를 활성화시키거나 공정

무역 라벨을 제품에 부착할 경우 윤리적 제품의 판매량이

증가한다는 연구결과를 제시했다[5]. 셋째, 기업과 소비자

관계 관점에서 진행된 연구들의 경우 소비자들이 공익

연계 마케팅 메시지가 제시된 제품에 더 호의적인 태도를 

보인다고 주장했다[6]. 넷째, 유기농 제품과 친환경

식품을 중심으로 윤리적 소비에 대한 태도와 제품 선택에

영향을 미치는 요인을 규명하고자 하는 연구들이 꾸준히

진행되어 왔다[7-9].  

이처럼 윤리적 소비와 관련해 다양한 주제와 관점, 

수준의 연구들이 축적되어 왔음에도 불구하고 온라인 

및 SNS 환경 하의 윤리적 소비를 다룬 연구들은 매우

미미한 실정이다. 그러나 기존에 소비자들의 산발적이고

개인화된 행동으로 받아들여지던 윤리적 소비[10]는 

SNS 이용자들이 자신의 윤리적 소비경험을 SNS 상에

공유하는 사례가 점차 늘어남에 따라 이제는 집합적 

행동으로 확장되었으며 그로 인한 영향력 역시 더욱 

커지고 있다[11]. 이에 본 연구는 SNS 환경 속에서 

한국 소비자들의 윤리적 소비에 영향을 미치는 요인에

대해 알아보고자 한다.

2.2 체면 민감성과 상징소비로서 윤리적 소비

문화는 사회구성원들의 태도와 행동에 영향을 미치는

가치규범으로, 사회적 관계와 평가에 민감한 타인

의식적 의사소통 행위로서 소비행동을 이해하기 위한 

중요 개념이다[12]. 이러한 가운데 동양 문화권에서 

자신의 사회적 지위나 신분에 맞는 소비행위를 통해 

체면을 지키려 하는, 이른바 체면 민감성은 소비행동에

영향을 주는 요인으로 알려져 있다[13]. 체면 민감성은

자신의 행동이 타인에게 평가받거나 보여지는 것을 

의식하고 이로 인해 불안을 느끼거나 민감하게 반응

하는 정도를 의미하며[14], 일반적으로 타인의식성과 

창피의식성, 형식의식성 등 세 가지 하위요인으로 분류

된다. 타인의식성 체면은 본인의 행동이나 태도에 대해

다른 사람들이 어떻게 생각하는가를 의식하는 정도, 

창피의식성 체면은 타인이 나의 행동과 태도에 대해 

어떻게 평가할 것인가에 대한 의식을 말한다[15]. 형식

의식성 체면의 경우, 교양 있는 언행이나 예절, 격식 등

외적으로 드러나는 형식에 치중하는 체면에 해당한다.  
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체면 민감성과 소비 간의 관계는 상징적 소비의 맥락

에서 보다 쉽게 이해할 수 있다. 상징적 소비는 사람

들이 공유하는 신분, 지위 등의 상징성을 유지·획득

하려는 의도 또는 목적으로 상징적 가치가 포함된 제품

이나 서비스를 소비함으로써 경제·사회적으로 능력이 있음을

남에게 보이고자 하는 소비유형이라 할 수 있다[16]. 

이와 관련해 체면 민감성과 상징적 소비성향의 정적 

관계가 수많은 실증연구들에 의해 증명되고 있다. 다만 

대다수의 선행연구들은 명품이나 쥬얼리, 와인, 골프, 

호텔 등과 같이 사치재 성격의 소비재 및 고가의 서비

스군에 집중되어 진행되어 왔다.

그러나 체면이 일상생활에 크게 영향을 미친다는 

사실을 감안하면[17], 체면 민감성은 보다 다양한 소비

관련 영역에서 작동할 가능성이 높다[18]. 특히 상징적

소비는 제품을 커뮤니케이션 수단으로 사용하려는 성향을

내포하는데, 여기서 중요한 점은 상징의 필수적 조건이

바로 사회적으로 공유된 의미여야 한다는 사실이다

[19]. 이러한 관점에서 진보적이고 의식있는 소비자의 

덕목으로서 전 세계적으로 확산되고 있는 윤리적 소비

열풍은 소비자들에게 사회적으로 의미가 공유된 도덕적

이고 양심적인 소비로 인식될 개연성이 존재한다. 즉, 

소비자들은 자신의 사회적 지위나 신분에 걸맞는 상

징적 소비로서 윤리적 소비를 통해 체면을 유지하려 할

가능성이 있다는 것이다. 이에 따라 본 연구는 체면 

민감성과 윤리적 소비 간의 관계를 실증적으로 탐색

해보고자 한다. 

2.3 사회적 자본으로서 SNS

인터넷 네트워크의 확대와 스마트폰의 일반화로 인

하여 SNS(Social Network Site)는 정보를 생산하고 

공유하는 주요 커뮤니케이션 매체로 인식되고 있다

[20]. 특히, 소비행동을 이해함에 있어 또 다른 중요

요소 중 하나는 사회적 네트워크 내 준거집단의 영향력을

이해하는 것이다. 그런데 현대사회에서 SNS가 일상

생활의 한 부분으로 자리매김하게 되면서, 현대인들은 

SNS 활동을 통해 집단 소속감을 느끼며 사회적 지지를

지각하고 있다[21]. 이처럼 SNS 이용자들이 공동의 

관심사를 자유롭게 공유하고 유대감을 강화시킬 수 

있는 네트워크를 쉽게 구축할 수 있는 기술적 환경이 

마련됨에 따라 사회적 자본 역시 보다 쉽게 형성되는 

여건이 마련되었다[22].  

사회적 자본이란 타인과의 상호작용을 통해 얻을 수

있는 혜택으로, 자신과 타인과의 상호관계를 통하여 

개인의 감정적 지지와 같은 정서적 혜택뿐만 아니라 

정보교환과 같은 인지적 혜택을 획득하기 위한 동인

으로 작용한다[23]. 사회적 자본은 가족이나 친구 같이

비슷한 배경과 특성을 지닌 개인들로 구성된 네트워크인

결속적 사회자본(Bonding social capital)과 서로

다른 배경의 개인들로 구성된 네트워크로서 연결적 

사회자본(Bridging social capital)의 두 가지 유형으로

구분된다[24]. 

SNS가 보편화됨에 따라 SNS 상의 사회적 자본에 

대한 관심도 증가하고 있으며, 관련 연구들은 SNS 이용과

사회적 자본 간의 긍정적 관계를 보여주고 있다[25]. 

사회적 자본과 소비 간의 관계를 조명한 연구들도 소비

성향 및 특성, 소비자 만족, 구매 의도, 브랜드 태도 

등 다양한 관점에서 활발하게 진행되고 있다. 다만, 

SNS 사회적 자본과 윤리적 소비에 관한 학문적 논의는

이제 시작 단계이며 더욱이 SNS 사회자본과 윤리적 

소비의 직접적인 관계를 다룬 연구는 거의 진행된 바 

없다. 따라서 본 연구는 SNS 사회자본과 윤리적 소비 

간에 연관성이 존재하는지, 존재한다면 서로 어떠한 

관계를 맺고 있는지 실증적으로 고찰해보고자 한다.

본 연구는 SNS 사회적 자본과 체면 민감성을 중심

으로 윤리적 소비에 영향을 미치는 요인을 알아보기 

위해, 아래와 같이 연구문제를 수립하였다.

연구문제 1: 소비자의 SNS 사용 특성은 윤리적 소

비에 영향을 미치는가?

1-1) 소비자가 자주 사용하는 SNS 매체는 윤리

적 소비에 영향을 미치는가?

1-2) 소비자의 SNS 사용시간이 윤리적 소비에 영

향을 미치는가?

연구문제 2: 소비자의 SNS 사회적 자본은 윤리

적 소비에 영향을 미치는가?

2-1) 소비자의 SNS 연결적 사회자본은 윤리적 소

비에 영향을 미치는가?

2-2) 소비자의 SNS 결속적 사회자본은 윤리적 소

비에 영향을 미치는가?
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연구문제 3: 소비자의 체면 민감성은 윤리적 소비에

영향을 미치는가?

3-1) 소비자의 타인의식성은 윤리적 소비에 영향을

미치는가?

3-2) 소비자의 창피의식성은 윤리적 소비에 영향을

미치는가?

3-3) 소비자의 형식의식성은 윤리적 소비에 영향을

미치는가?

3. 연구방법

3.1 연구대상 및 표집방법

본 연구는 온라인 설문조사를 통해 앞서 제안한 연구

문제를 검증하고자 했다. 온라인 서베이는 전문 리서치

회사 마크로밀에 의뢰, 2021년 5월 1일부터 15일까지

무작위 추출된 성인들 가운데 최근 6개월 내에 SNS를

이용한 경험이 있는 총 313명의 응답을 분석대상으로 

최종 선정했다.  

Table 1. Respondents’ Socio-demographics 
      (N=313)

Socio-demographics Frequency
Ratio

(%)

Sex
Male 156 49.8

Female 157 50.2

Age

20~29 78 24.9

30~39 79 25.3

40~49 77 24.6

50~ 79 25.2

Marital status
Unmarried 148 47.3

Married 165 52.7

Education

High school 34 10.9

Undergraduate 22 7

Graduate 225 71.9

Master and 

above
32 10.2

Income

Less than 200 66 21.1

Less than 

200~300
93 29.7

Less than 

300~400
52 16.6

Less than 

400~500
40 12.8

500 or more 62 19.8

Occupation

Student 29 9.3

Office worker 154 49.2

Public official 17 5.4

Self-employed 

business
23 7.3

Professional 35 11.2

Housewife 33 10.6

Etc 22 7

설문 응답자 313명의 인구통계학적 특성은 Table 1과

같다. 성별은 남성 156명(49.8%), 여성 157명(50.2%)

으로 구성되었다. 연령 비율은 20대 24.9%, 30대 

25.3%, 40대 24.6%, 50대 이상 25.2%로 고른 분포

를 보였다. 혼인 여부의 경우, 미혼이 47.3%, 기혼이 

52.7%였다. 최종학력을 살펴보면, 고졸 이하 10.9%, 

대학 재학 7%, 대졸 71.9%, 대학원 이상 10.2%로 대학

졸업자가 압도적인 비중을 차지했다. 월수입의 경우, 

‘200만원 미만’ 21.1%, ‘200만원 이상 300만원 미만’ 

29.7%, ‘300만원 이상 400만원 미만’ 16.6%, ‘400만원

이상 500만원 미만’ 12.8%, ‘500만원 이상’ 19.8%로 

나타났다. 직업군으로는 회사원이 49.2%로 가장 많았

으며, 전문직(11.2%), 전업주부(10.6%), 학생(9.3%), 

자영업(7.3%), 기타(7%), 공무원(5.4%) 순이었다.

3.2 측정항목 개발 및 자료분석

본 연구에서는 SNS 사용 요인으로 ‘가장 자주 이용

하는 SNS 매체’와 ‘하루 평균 SNS 이용시간’을 측정했다.

체면 민감성은 ①타인의 눈치, 시선, 평가에 대한 

민감성과 염려 등을 의식하는 ‘타인의식성’과 ②다른 

사람으로부터의 거절에 대한 두려움, 실망, 위신 등 

타인을 의식하는 ‘창피의식성’, ③교양 있는 행동, 

예절과 격식 중시와 관련된 ‘형식의식성’으로 정의되었다

[19]. 이를 기반으로 본 연구는 기존 연구에서 사용된 

문항들을 활용해 총 15개의 체면 민감성 설문문항을 

개발, 리커트 7점 척도(①전혀 그렇지 않다~ ⑦매우 

그렇다)로 측정하였다[16,19]. 

SNS 사회적 자본의 경우, ①서로 다른 배경의 개인

들을 통해 획득하는 정보와 자원, 네트워크의 정도를 

의미하는 ‘연결적 사회자본’과 ②가족이나 친구 같이 

비슷한 배경과 특성을 지닌 지인들과의 정서적 친밀감과

유대감 정도를 일컫는 ‘결속적 사회자본’[26]의 두 가지

차원으로 규정했다. 그리고 소셜미디어 사용환경에

알맞게 설문 항목들을 도출하기 위해, SNS 상의 사회

자본을 다룬 연구를 참고하여[26] 총 12개 설문문항을

도출했다. SNS 사회자본 관련 문항들은 리커트 7점 

척도로 측정되었다.

종속변수로 설정된 윤리적 소비는 ‘소비자의 개별적·

도덕적 신념에 따라 사회적 책임을 실천하려는 개인의

내적 의향’으로 정의되었다[28]. 그리고 윤리적 소비의 

측정항목은 윤리적 소비 연구의 대표적 연구를 [27] 
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토대로 최신 국내 연구들[28,29]에서 사용된 설문문항을

참조하여 총 7개 문항을 개발했으며, 해당 문항 역시 

리커트 7점 척도로 측정했다.

한편, 본 연구는 자료 분석을 위해 R 프로그램을 

활용하였다. 빈도분석을 통해 응답자의 인구통계학적 

특성을 파악하고, 변인 간의 관계와 영향력을 규명하기

위해 상관분석과 위계적 회귀분석을 시행했다. 마지막

으로, 최종 선정된 회귀모델의 타당성을 검증하기 위해 

회귀모형 진단을 진행했다. 명목척도로 측정된 변인의 

경우 더미변수로 변환한 후 분석을 시행했다. 모든

통계값에 대한 유의수준(α)은 .05로 설정하였다.

4. 연구결과

본 연구의 목적은 체면 민감성과 SNS  사회자본을 

중심으로 윤리적 소비에 영향을 미치는 요인들을 알아

보기 위한 것이다. 이를 위해 먼저 변인간의 상관관계 

분석을 시행하였다. 분석 결과, 각 변인들은 서로 .04 

~ .42 사이의 부분적인 상관관계를 보이는 것으로 나타

났다. 0.8 이상의 높은 상관계수 값은 도출되지 않아 

일차적으로 변인들 간의 다중공선성(multicollinearity) 

문제는 발생하지 않는 것으로 추정되었다.

이어 본 연구는 SNS 사용 요인과 SNS 사회자본 

요인, 체면 민감성 요인으로 구분하고 요인들의 수준 

체계를 단계적으로 확장해나가며 분석하는 위계적 회귀

분석을 실시하였다. 

첫 번째로, SNS 사용 요인으로 구성된 모델1은

통계적으로 유의한 영향력을 미치는 것으로 나타났다, 

F(4, 307) =5.03,  p < .01, adjusted R²= .05. 모델1은

전체 변량 가운데 약 5%의 설명력을 보였다. 구체적

으로 SNS 사용시간이 길수록 윤리적 소비가 많아졌다

(β= .13, t(307)= 2.33, p = .03). 트위터 이용자(β= 

.19, t(307)= 3.24, p < .01)와 카카오스토리 이용자

(β= .12, t(307)= 2.05, p = .04)가 인스타그램 이용자에

비해 윤리적 소비 정도가 높은 것으로 나타났다. 그러나

SNS 사용시간은 통계적으로 윤리적 소비에 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 

두 번째 단계에서는 SNS 사회자본의 하위변인으로 

결속적 사회자본과 연결적 사회자본이 추가됐다. 사회

자본 요인으로 구성된 모델2는 윤리적 소비 예측에 

있어 유의미한 회귀모델로 분석됐다, F(6, 305) = 8.11,  

p < .001, adjusted R²= .12. 모델2는 전체 변량 가운데

약 12%를 설명했으며, 모델1보다 다소 높은 모델

적합도를 보였다(ΔR²= .07 > .05). 해당 모델 내에서도

트위터 이용자는 인스타그램 이용자에 비해 윤리적 

소비 지수가 높게 나타났다(β= .19, t(305)= 3.40, p

< .001). 그리고 연결적 사회자본이 윤리적 소비에

통계적으로 유의하게 정(+)적 영향을 미치는 것으로 

파악됐다(β= .30, t(305)= 4.53, p < .001). 

세 번째로 모델3에는 체면민감성을 구성하는 창피

의식성과 형식성, 타인의식성의 3개 변수가 새로 삽입

되었다. 분석 결과, 모델3 역시 통계적으로 유의미한 

모델(F(9, 302) = 10.87, p < .001, adjusted R²=.22)로 

검증되었다. 모델3은 전체 변량 가운데 약 22%를 설명

하며 전체 3개 모델 가운데 가장 높은 예측력을 보였다. 

특히, 나머지 세 모델과 비교할 때 수정된 R제곱값의 

변화량(.1)이 가장 크게 나타나, 체면 민감성이 윤리적 

소비에 상대적으로 높은 영향력을 미치는 변수임이 

확인되었다. 세부적으로 살펴보면, 더미변수를 제외한 

나머지 변수들 가운데 형식성이 윤리적 소비 상승에 

가장 강력한 예측변수인 것으로 나타났고(β= .35, 

t(302)= 6.30, p < .001), 연결적 사회자본이 그 뒤를

이었다(β= .22, t(302)= 3.56, p < .001). 창피 의식성의

경우 통계적 유의성이 미약하나마 윤리적 소비에 부

(-)적 영향을 미치는 것으로 드러났다(β= -.11, 

t(302)= -2.01, p = .045). 타인의식성은 통계적으로 

유의하지 않았다. 이전 모델에서와 마찬가지로 트위터 

이용자의 윤리적 소비 지수는 인스타그램 이용자보다 

높았다(β= .20, t(302)= 3.77, p < .001). 

마지막으로 설명력이 가장 높았던 모델3의 타당도를

검증하기 위해 회귀모형 진단(Regression diagnostic)을

시행하였다. 1차 진단 결과, 전체 313개 샘플 중

57번째 사례가 잔차의 정규성을 깨뜨리고 모델에 지나

치게 큰 영향을 주는 것으로 판명되었다. 이에 따라 

해당 변수를 제외한 312개 샘플을 분석대상으로 2차 

위계적 회귀분석 및 회귀모형 진단을 실시했다. 2차 

모형 진단에서는 예측변수와 결과변수 간의 선형성을 

포함해 잔차의 정규성 및 등분산성, 독립성 가정 등이 

모두 충족되었으며, 분산팽창인자 VIF(Variance Inflation 

Factor)는 모두 10 미만으로 예측변수 간의 다중공선성

문제도 발생하지 않는 것으로 확인되었다. 이로써, 

모델3은 윤리적 소비를 예측하는 회귀모델로서의

타당성이 검증되었다. 
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Table 2. Results of correlation analysis of variables                                           (N=312)

Variable M SD 1 2 3 4 5 6

1. SNS usage time 59.31 54.99

2. Bridging social capital 28.23 5.89 .14*

3. Bonding social capital 20.91 8.84 .04 .57**

4. Shame-consciousness

  social-face sensitivity 
20.19 5.37 .09 .05 .07

5. Formality

  social-face sensitivity 
25.36 3.60 .15* .18** .05 .26**

6. Other-consciousness

  social-face sensitivity 
20.98 3.01 .04 .10 .22** .42** .29**

7. Ethical consumption 34.98 5.90 .14* .30** .16** -.00 .36** .09

* indicates p< .05. ** indicates p< .01.

Table 3. Results of hierarchical regression analysis                                              (N=312)

Variables(reference)
Model Ⅰ Model Ⅱ Model Ⅲ

b SE ß p b SE ß p b SE ß p

Constant 33.44 .58 25.80 1.57 15.17 2.82

SNS usage time .01 .01 .13 .02* .01 .01 .09 .10 .01 .01 .05 .33

Facebook(Instagram) .25 .83 .02 .76 .30 .80 .02 .71 -.43 .76 -.03 .58

Twitter(Instagram) 3.97 1.22 .19 < .01** 4.00 1.18 .19 < .001*** 4.19 1.11 .20 < .001***

Cacao Story(Instagram) 1.83 .89 .12 .04* 1.63 .88 .10 .06 .79 .84 .05 .35

Bridging social capital .30 .07 .30 < .001*** .22 .06 .22 < .001***

Bonding social capital -.02 .04 -.03 .60 .00 .04 .00 .94

Shame-consciousness 

social-face sensitivity
-.12 .06 -.11 .04*

Formality

social-face sensitivity
.58 .09 .35 < .001***

Other-consciousness

social-face sensitivity
.03 .11 .01 .80

Adjusted R2(ΔR2) .05 .12(.07) .22(.10)

F(p) 5.03(< .01) 8.11(< .001) 10.87(< .001)

5. 결론

본 연구는 체면 민감성과 SNS 사회자본이 윤리적 

소비에 영향을 미치는 요인들을 살펴보았다. 연구

결과는 다음과 같이 요약된다. 

첫째, 더미변수 이외에 최종 회귀모델에서 가장 큰 

설명력을 갖는 변인은 형식의식성 체면으로, 윤리적 

소비에 정적인 영향을 미쳤다. 이에 반해 창피의식성 

체면은 통계적 유의성이 다소 미약하지만 윤리적 소비에

음의 영향을 미쳤다. 예절이나 격식 등 외적 형식을 

중시하는 사람일수록 윤리적 소비를 많이 하지만, 거절

이나 비판 등 타인의 부정적 반응에 창피함을 느끼는 

정도가 강한 사람들의 윤리적 소비 수준은 더 낮다고 

볼 수 있다. 둘째, SNS 사회자본의 하위변수 중 연결적 

사회자본이 높을수록 윤리적 소비에 긍정적으로 작용

하는 것으로 나타났다. 결속적 사회자본의 경우

유의미한 영향 요소가 아니었다. 서로 다른 배경의 

인맥들을 통해 SNS 상에서 획득하는 정보와 자원이 

풍부하고 네트워크가 넓을수록 윤리적 소비는 상승

하지만, 가족, 친구 등 지인들과 나누는 SNS 상의 

정서적 친밀감과 유대감은 윤리적 소비에 영향을 주지
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못한다는 의미이다. 한편, 트위터 이용자들이 인스타

그램 이용자들에 비해 윤리적 소비가 더 높았다.

이상의 연구결과를 종합해볼 때, 본 연구가 지니는 

가장 큰 함의는 윤리적 소비와 체면민감성 연구에

있어서 학문적 시야를 넓힐 수 있는 계기를 마련했다는

점에서 찾을 수 있다. 지금까지 윤리적 소비는 ‘소비자

개인의 이성적 판단과 합리적 선택’이라는 개인주의적

관점에서 주로 다뤄져 왔다. 본 연구는 문화적 요인인

체면 민감성과 윤리적 소비 간의 영향 관계를 실증적

으로 규명함으로써 윤리적 소비에 관한 연구의 관점이

이제 문화사회적 수준으로 변화·확장되어야 할 학문적

단서를 제시했다. 다시 말해, 윤리적 소비가 소비자의 

개인적 특성뿐만 아니라 그 개인을 둘러싼 준거집단

이나 환경, 문화의 집단적 혹은 사회적 압력에 의해 

영향을 받을 수 있다는 가능성을 발견한 것이다. 또한

지금까지 체면 민감성과 소비 간 관계에 대한 연구

경향은 사치재와 관련된 비계획적 상향소비 혹은 과시적

소비에 치우쳐 있었다. 이로 인해 체면 민감성은 마치

소비자의 이성적 판단과 합리적 선택을 방해하고 과

소비를 조장하는 부정적 요소로 치부되어온 측면이 

강하다. 그러나 본 연구는 체면 민감성이 보다 일상

적인 소비영역에서 보편적으로 작용할 수 있는 문화

변수라는 시사점을 도출해냈다. 한편, 뉴미디어 환경 

하에서 윤리적 소비 및 사회자본과 윤리적 소비 간의 

관계를 다룬 국내연구들이 주로 온라인 영역에서

논의가 이뤄져 왔다는 점에서, SNS 사회자본이 윤리적

소비에 미치는 영향을 조명한 본 연구는 SNS 영역의 

초기 연구로서 의의를 지닌다. 

이러한 연구적 함의에도 불구하고 본 연구는 몇 

가지 한계점을 지닌다. 먼저, SNS 사용 요인과 관련해

이용 및 이용강도 등 하위 구성변수들을 충분히 포함

시키지 못한 관계로, 트위터 이용자들의 윤리적 소비가

인스타그램 이용자들에 비해 높은 이유에 대한 논리적

설명을 제시하지 못했다. 향후 연구에서는 무작위

추출된 1,000명 이상 샘플을 기반으로 인구통계학적 

요인 및 SNS 사용 요인, 소비자 개인 특성 요인 등에

대한 변수들을 면밀히 검토, 선정하여 보다 심도있는 

분석이 이뤄져야 할 것으로 보인다. 또한, 본 연구는 

체면 민감성과 윤리적 소비 간 관계를 다룬 첫 연구

로서 연구결과 중 타인의식성 체면이 윤리적 소비에 

부(-)의 영향을 미치는 이유에 대해 통찰력 있는 해석을

제공하지 못했다. 체면 민감성의 각 하위요인이 윤리적

소비와 어떠한 영향 관계를 맺는지, 더 나아가 SNS 

환경 하에서 체면 민감성이 어떻게 작동하는지에 대한

분석이 후속연구에서 이루어지기를 기대한다. 
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