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요  약  최근에 소비자들은 사회 및 환경문제에 대한 관심을 소비에 반영할 뿐 아니라, 자신들의 소비에 의미를 

부여하며 도덕적 가치를 표현하는 미닝아웃에 점차 더 참여하고 있다. 하지만 미닝아웃의 확산 속도와 달리 관련 

연구는 매우 부족하다. 본 연구는 최근 이슈가 되고 있는 미닝아웃을 체험적 관점에서 접근하고 있으며, 미닝아웃

의 체험적 특성이 자아존중감과 주관적 안녕감 향상과 같은 심리적 효과에 어떤 영향을 주는지 연구하고자 하였

다. 먼저 미닝아웃의 체험(감정체험, 인지체험, 행동체험, 관계체험)이 자아존중감 향상을 통해 주관적 안녕감 향

상에 주는 영향을 가정하였다. 구조방정식 모형을 이용해 총 197부의 데이터를 가설을 검증한 결과, 감정체험을 

제외한 세 가지 체험이 자아존중감 향상에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났으며, 자아존중감 향상은 주관적 

안녕감 향상에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 이 연구는 미닝아웃 체험의 긍정적 심리효과를 확인함으로

써 기존 연구를 확장하고, 실무적 시사점을 제공하고 있다. 

주제어 : 미닝아웃, 체험, 심리적 효과, 자아존중감, 주관적 안녕감

Abstract  Recently, consumers are showing interest in social and environmental issues. In addition, 

consumers are increasingly participating in meaning-out that give meaning to their consumption 

and express moral values. However, unlike the spread of meaning-out, existing studies are 

lacking. This study approaches meaning out, which has become a recent issue, from an 

experiential point of view, and aims to study how the experiential characteristics of meaning out 

affect psychological effects such as improvement of self-esteem and subjective well-being. First, 

we hypothesized that the experience of meaning out(feel, think, act, relate) had an effect on 

subjective well-being through improvement of self-esteem. We tested the hypothesis on a total 

of 197 data using the structural equation model. As a result, it was found that three experiences 

excluding ‘feel’ have a positive effect on the improvement of self-esteem, and and improved 

self-esteem had a positive effect on improving subjective well-being. This study expands existing 

studies and provides practical implications by confirming that meaning out has a positive 

psychological effect.
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1. 서론

최근 소비자들은 사회 및 환경문제와 관련해서 기꺼

이 돈을 지불하려 하며[1,2], 긍정적인 환경 메시지를 

전달하는 브랜드나 기업을 적극적으로 지지하기도 한

다[3]. 미닝아웃도 이러한 변화를 반영하고 있는데, 미

닝아웃은 신념을 뜻하는 ‘미닝(meaning)’과 벽장 속에

서 나온다는 뜻의 ‘커밍아웃(coming out)’이 결합된 신

조어로서 이전에는 함부로 표현하지 않았던 정치·사회

적 신념 등을 소비행위를 이용해 적극적으로 드러내는 

것을 말한다(한경 경제용어사전). 즉 소비자들은 단순

한 만족감과 상업적 소비적 성격을 넘어서, 그들의 소

비에 의미를 부여하며 도덕적 가치를 더 잘 표현하는 

미닝아웃과 같은 소비에 점차 더 참여하고 있다[4,5].

미닝아웃 역시 소비유형의 하나이기 때문에 정보처

리관점에서 합리적 목표지향적 동기에서 접근할 수 있

지만, 한편으로는 과정적 부분이 존재하고 소비 경험의 

자극과 즐거움을 제공하기 때문에 경험지향적 관점에

서도 접근할 수 있다[6]. Shobeiri et al.[7]은 사회적 

책임 소비가 감각, 감정, 인지, 행동, 관계적 체험 유형

을 경험할 수 있다고 하였으며, 소비자들이 사회적 책

임 소비를 하면서 각각의 체험을 평균 이상으로 경험하

고 있음을 확인하였다. 사회적 책임 소비 혹은 윤리적 

소비에 해당하는 미닝아웃 역시 직접 행동하고 공유하

고 보여주며 하나의 체험과정의 성격을 가지는 부분이 

있기 때문에 체험적 부분은 미닝아웃을 설명하는데 또 

다른 중요한 관점이 될 수 있을 것이다. 따라서 본 연구

에서는 미닝아웃에 소비의 체험적 관점을 적용하여 다

음과 같은 구체적 연구목적을 제시하고자 한다.

첫째, 소비자가 과정을 즐기는 미닝아웃을 설명하기 

위해, 체험적 관점에서 미닝아웃 연구를 진행하고자 한

다. Schmitt[8]의 체험모듈을 적용하여 미닝아웃의 감

각, 감정, 인지, 행동, 관계적 체험 측면을 확인함으로써 

미닝아웃의 다양한 과정적 체험의 영향을 설명할 것이다. 

이는 미닝아웃 소비자를 설명하는데 있어 다른 시각을 제공

함으로써 관련 연구들을 확장할 수 있는 계기가 될 것이다. 

둘째, 미닝아웃에 관한 연구는 미닝아웃 현상을 설명

하는 연구에 그치고 있어, 미닝아웃이 소비자에게 어떤 

심리적 효과를 가지는 지를 밝히는 연구는 부족했다. 

본 연구는 미닝아웃의 체험적 측면이 소비자의 자아존

중감 향상과 주관적 안녕감 향상에 미치는 영향을 확인

함으로써, 미닝아웃이 개인의 향상이나 성장, 삶의 만족

도에는 어떻게 연결이 되는지 밝힐 것이다. 이는 미닝

아웃 연구 뿐 아니라 사회적 책임소비, 윤리적 소비, 개

념 소비 등이 소비자의 내적 발전과 연결될 수 있음을을 

보여줌으로써 이론적 실무적 시사점을 제공할 것이다.

2. 이론적 배경과 연구모형

2.1 윤리적 소비와 미닝아웃

윤리적 소비는 소비자윤리, 소비윤리, 착한 소비 등

의 용어로 이용되기도 한다. 소비자윤리는 소비자가 구

매행위를 할 때 잘못된 행위에 대비되는 올바른 행위라

고 할 수 있다[9]. 즉 윤리적 소비란 소비자들이 제품을 

선택할 때 환경이나 윤리적인 부분을 고려하거나, 상품

의 생산과 유통에 있어 아동복지, 동물 실험 등과 같은 

윤리 도덕적 측면을 고려하는 것을 의미한다[10].

미닝아웃은 이러한 윤리적 소비(혹은 사회적 책임 

소비)에 대한 관심을 반영하고 있는데, 미닝아웃은 가

치와 신념을 소비를 통해 적극적으로 드러내며 이러한 

변화를 반영하고 있다. 미닝아웃은 전통적인 불매운동

이나 구매운동에 비교해 더 다양한 형태로 나타나며, 

놀이와 유사한 특징을 지닌다. 소셜 네트워크 서비스

(SNS)를 사용해 자신의 신념을 다른 사람들에게 적극

적으로 공유하고, 사회적 관심을 이끈다. 그리고 특정 

메시지를 옷이나 가방 등에 문구나 문양으로 넣는 슬로

건 패션(slogan fashion)제품, 환경보호에 도움이 되

는업사이클링(up-cycling)제품 등을 구매하고, 이러한 

내용들을 SNS를 통해 다른 이들과 공유하는 것으로써 

소비자 자신의 신념을 표현한다(시사상식사전, pmg 지

식엔진연구소). 소비자들은 환경적 관심 뿐 아니라, 스

스로의 가치관에 따라 사회적 공분을 산 기업제품을 보

이콧하고 반대로 사회적 책임을 다하는 착한 기업의 제

품을 적극적으로 구매한다[11].

이렇듯 미닝아웃에 대한 현상적 설명과 중요성을 강

조한 연구는 있지만, 미닝아웃의 영향 등에 관한 실증 

연구는 거의 없다. 특히 미닝아웃이 표현하고 공유하는 

등의 적극적 참여를 포함한다는 점에서[4,6], 경험적·과

정적 측면이 소비에 반영될 수 있기 때문에 미닝아웃 

역시 체험적 관점에서 충분히 접근가능할 것이다. 따라
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서 본 연구에서는 다음의 미닝아웃 체험을 제시하고 그

것이 가지는 심리적 효과에 대해서 살펴보고자 한다. 

2.2 미닝 아웃의 체험적 측면

Schmitt[8]는 전략적 체험 모듈(Strategic Experiential 

Modules)을 제시하였는데, 소비자 체험을 전략적으로 

관리하기 위해서는 소비자들에게 총체적 체험을 제공

해야 한다고 하였다. 전략적 체험 모듈에는 시각과 청

각, 촉각, 미각, 후각 등의 오감을 자극하는 감각마케팅, 

감성적 경험을 이끌기 위해 느낌과 감정에 어필하는 감

성마케팅, 소비자들의 창조적 사고력과 문제해결 경험

을 이끄는 인지마케팅, 육체적 경험과 라이프스타일과 

관련된 체험을 이끄는 행동 마케팅, 타인과 체험을 공

유하며 개인들로 구성된 집단과 문화를 관련시키는 관

계마케팅을 포함하였다. 그리고  Shobeiri et al.[7]은 

이러한 체험모듈을 이용해 사회적 책임소비에서 감각

체험, 감정체험, 인지체험, 행동체험, 관계체험을 포함

하였다.

여기에서 감각체험은 오감(시각, 청각, 촉각, 미각, 

후각)을 자극하여 다른 브랜드와 차별화하고 소비자를 

유인하는 것으로, 소비자의 심미적 감각, 각성 등으로 

소비 경험에 가치를 더한다. 사회적 책임소비 연구에서

는 감각호소에 기반한 의사소통방법을 사용하는 것을 

추천하거나[12], 환경친화적 제품이 일반적으로 외형, 

냄새, 색상과 같은 부분에서 뛰어난 감각적 호소력을 

가진다고 하였다. Matos와 Rosell[13]. 사회적 책임소

비 연구에서는 감각체험 부분을 포함하였으나[7], 미닝

아웃 과정은 직접 소비하는 과정뿐 아니라, 본인의 가

치와 신념에 대한 표현 체험에 좀 더 집중한다는 측면

이 있다. 따라서 미닝아웃 소비에서는 감각체험을 제외

하고, 다음의 감정체험, 인지체험, 행동체험, 관계체험

을 포함하였다. 

첫째, 개인의 내부 정서, 감정으로서 소비과정에서 

즐거움과 기쁨 같은 감정이 일어나는 것을 의미한다. 

미닝아웃의 감정체험은 미닝아웃을 하면서 느끼는 즐

거움과 기쁨 같은 감정적 체험이라고 할 수 있다. 예를 

들어 환경친화적 제품을 찾고 소비하면 즐거움과 긍정

적 감정을 얻게 되며[14], 환경친화적 행동은 긍정적 심

리상태를 만들어 감정적 이익을 제공한다고 하였다

[12]. 그리고 다른 사람들을 생각하고 기부하는 것은 따

뜻한 감정을 이끄는데[15], 이러한 부분들을 미닝아웃

을 하면서 체험할 수 있을 것으로 보고 감정체험을 포

함하였다. 

둘째, 인지체험은 창조적 사고를 하는 것과 인지적, 

문제 해결적인 체험과 관련된다. 친환경 소비에는 합리

적 선택과 사려 깊은 결정을 내리는 것이 포함되며[14], 

녹색 소비자가 구매 전에 많은 정보를 이용해 신중하게 

구매하며, 가격을 주의깊게 고려하며 충동구매를 하지 

않는것과 관련된다[16]. 즉 미닝아웃과 같은 소비는 다

양한 제품에 대한 정보를 신중히 수집 평가하고, 소비 

결정에 신중하게 반영하는 인지적 과정을 거치게 된다

[16]. 미닝아웃은 본인이 하는 소비행동 뿐 아니라 그것

을 다른 사람들에게 본인의 가치나 신념을 알리는 과정

이 필요하기 때문에 인지적 사고과정은 필수적일 것이

므로 인지체험을 포함하였다. 

셋째, 행동체험은 소비자의 물리적 체험, 라이프스타

일 등에 영향을 주는 것과 관련되며, 다양한 라이프스

타일과 상호작용 하면서 소비자의 삶을 더욱 풍성하게 

만드는 데 사용되는 체험의 유형이다. 즉 행동체험은 

대안적 라이프스타일과 우수한 역할 모델을 통해 삶을 

풍요롭게 만들어 준다. 기존 연구에서는 미닝아웃과 같

은 사회적 책임소비를 실천하는 것이 개인 스스로가 좋

은 삶에 대한 자신의 견해를 밝히고, 과소비에 대한 비

판을 나타내며, 이를 변화시키도록 돕는다고 하였다

[17]. 실제로 사회적 책임 소비의 주요 동기는 자신의 

환경 및 사회적 관심사를 표현하고[18] 자신의 정체성

을 밝히는 것[19]과 같은 행동 체험을 하게 된다는 점

에서 미닝아웃에서 행동체험은 중요한 부분일 것이다.

넷째, 관계체험은 개인적 체험을 증대시키고 이상적 

자아나 타인, 문화와의 연결을 통해 체험을 달성하는 

것과 관련된다. Granzin과 Olsen[20]은 사회와 연결

되는 것과 다른 사람들과의 동일시가 녹색 소비 행동을 

조장한다는 사실을 확인하였다. 실제 사람들은 사회적

으로 책임 있는 단체에 가입하고 특정 브랜드에 대한 

보이콧이나 후원 같은 집단행동에 참여할 때 공동체 의

식과 같은 연결감을 느끼게 된다고 하였다[7]. 특히 비

슷한 가치관을 가졌다는 점에서 동질감을 느낄 수 있는

데, 미닝아웃은 표현이 강조된다는 점에서 유대감이 더 

강하게 확인되고 나타날 것으로 볼 수 있다. 따라서 미

닝아웃을 통해 사회나 준거집단과 연결되는 관계체험
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은 미닝아웃의 중요한 체험 중 하나일 것이다. 

본 연구에서는 이러한 미닝아웃 체험이 긍정적인 심리

적 효과를 가질 것으로 다음의 자아존중감 향상을 통해서 

주관적 안녕감 향상에 주는 영향을 살펴보고자 한다. 

2.3 미닝아웃 체험이 자아존중감 향상에 미치는 영향

자아존중감은 자신에 대한 긍정적 혹은 부정적 태도

로 정의되며[21], 자아개념의 구성요소 중 감정적 요소

를 의미한다[22]. 이상용과 김영국[23]은 체험의 동기

로서 자아존중감을 강조하였는데, 이는 체험이 자아존

중감을 향상 시키는 데 중요한 부분임을 보여준다. 예

를 들어 즐거움이나 재미를 느끼는 체험은 자아존중감

을 포함한 인지적 치유에 긍정적 영향을 주는 것으로 

나타났는데[24], 미닝아웃의 감정체험이 즐거움과 기쁨 

등의 감정을 반영한다는 점에서 볼 때 감정체험은 자아

존중감 향상에 긍정적 영향을 줄 것으로 볼 수 있다.

그리고 인지체험이 다양한 제품에 대해서 신중하게 

평가하고 소비에 반영하는 인지적 과정과 관련이 있는 

것처럼[16], 미닝아웃에서 인지체험은 사회적 가치에 

대한 부분을 고려하는 사려 깊은 결정과 관련된다[14]. 

자아존중감이 자기 자신을 존중하고 가치 있는 존재라

고 여기는 것이라는 점에서, 신중하고 사려깊은 행동을 

하는 인지체험은 자신을 높게 평가하는데 긍정적 영향

을 줄 것이다. 즉 인지체험은 자아존중감 향상에 긍정

적일 것으로 예상할 수 있다. 

행동체험의 경우, 미닝아웃을 통해 자신의 환경 및 

사회적 관심사를 표현하면서[18], 자신의 정체성을 밝

히는 행동[19]과 관련되기 때문에 자신에 대한 존중감

을 가지는 것에 긍정적으로 작용할 것으로 볼 수 있다. 

뿐만 아니라 미닝아웃의 행동체험은 개인 스스로가 좋

은 삶에 대한 자신의 견해를 밝히고, 과소비와 같은 소

비를 비판하며, 이를 변화시키도록 돕는 행동을 하는 

것이기 때문에[17], 자신의 정체성과 자신감 확립에 긍

정적 영향을 줄 것이다. 이런 근거로 미닝아웃의 행동

체험도 자아존중감에 긍정적 영향을 줄 것으로 가정할 

수 있다. 

마지막으로 사람들은 미닝아웃과 같은 사회적 책임

활동에 참여하면서 공동체 의식과 같은 연결감을 느끼

게 된다고 하였다[7]. 사람들이 다양한 제품이나 서비스

를 구매하고 소비하면서 자신이 보여주고자 하는 가치

를 표현하고 소통하는 것은[25], 미닝아웃은 자신의 자

아개념을 정립하고 보여주는 과정이 될 수 있다. 그리

고 다른 사람들과 함께 하며 타인으로부터 존경과 인

정, 관심을 받을 때 자아존중감이 올라가게 되는데[26], 

이런 점들에 근거해볼 때 미닝아웃의 관계체험은 자아

존중감 향상에 긍정적인 영향을 줄 것으로 예상할 수 

있다.

가설 1 미닝아웃의 감정체험은 자아존중감 향상에 

긍정적 영향을 줄 것이다. 

가설 2 미닝아웃의 인지체험은 자아존중감 향상에 

긍정적 영향을 줄 것이다. 

가설 3 미닝아웃의 행동체험은 자아존중감 향상에 

긍정적 영향을 줄 것이다. 

가설 4 미닝아웃의 관계체험은 자아존중감 향상에 

긍정적 영향을 줄 것이다. 

2.4 자아존중감 향상이 주관적 안녕감 향상에 미치

는 영향

주관적 안녕감은 ‘개인이 자신의 삶의 질에 대한 주

관적 판단’[27] 혹은 ‘자기 삶에 대해 스스로 느끼는 심

리적· 주관적 만족감’[28]이라고 하였다. 주관적 안녕감

이라는 용어는 ‘행복’을 개념화한 것 중 하나인데, 미닝

아웃에 있어 행복이나 자아존중감을 다뤄지지 않았지

만, 윤리적 소비에서는 윤리적 소비를 통해 행복이나 

주관적 안녕감에 긍정적 영향을 미침이 밝혀졌다[29].

자아존중감은 심리적으로 건강한지를 보여주는 지표

이며 행복의 선행요인이라고 하였다[30]. 자아존중감은 

다수 연구에서 주관적인 행복과 삶의 만족도에 영향을 

주는 것이 밝혀졌다[31,32]. 이는 미닝아웃 체험에서도 

마찬가지일 것이다. 자아존중감이 높아질수록 스스로의 

삶을 긍정적으로 판단하기 때문에 삶의 만족도를 반영

하는 주관적 안녕감에 긍정적 영향을 줄 것으로 예상할 

수 있어 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

가설 5 자아존중감 향상은 주관적 안녕감 향상에 

긍정적 영향을 줄 것이다.
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Fig. 1 Research Model

3. 연구방법

3.1 측정을 위한 항목 추출

미닝아웃 체험은 Shobeiri et al.[7]의 연구에서 이

용한 척도를 참조하여 미닝아웃 체험에 맞춰 수정하여 

이용하였다. 또한 자아존중감 척도(Rosenberg Self-Esteem 

Scale는 Rosenberg[21]가 개발한 자아존중감 척도

(Rosesnberg Self Esteem Scale; RSES)를 사용하였다. 주관

적 안녕감은 Diener et al.[33]의 척도 중 삶의 만족도

를 본 연구에 맞게 수정하여, 4개 문항으로 측정하였다. 

3.2 조사대상과 자료수집

먼저 미닝아웃에 대한 상세한 설명과 사례 들을 설문

지에 제시하고 응답자에게 미닝아웃의 경험이 있는지를 

질문하였다. 미닝아웃 경험이 있는 경우 설문항목에 대한 

응답하도록 하였으며, 본인의 미닝아웃 경험에 대해서 상

세히 적도록 하여 경험을 회상할 수 있도록 유도하였다. 

총 215부의 설문지를 배포하고 그중 201부를 회수

하였으며, 응답이 누락 되었거나 불성실 응답으로 보이

는 설문지를 제외하고 총 197부를 분석에 이용하였다. 

Table 1에서 제시된 것처럼, 여자(n=115, 58.38%)가 

남자(n=82, 41.62%)보다 많은 비중을 차지하고, 연령

대는 25세에서 30세까지(n=93, 47.21%), 19세에서 

24세까지(n=78, 39.59%), 31세 이상(n=26, 13.20%) 

순으로 포함한 것으로 나타났다. 

Table 1 General Characteristics of Respondents

Frequency(N) Percentage(%)

Gender
Male 82 41.62

Female 115 58.38

Age

19~24 78 39.59

25~30 93 47.21

more than 31 26 13.20

4. 연구결과

4.1 측정모형 검증

변수들에 대한 신뢰성과 타당성을 평가하기 위해 확

인적 요인분석을 실시하였으며, 그 결과는 Table 2에 

제시하였다. 표본크기에 민감한  (= 375.44 

(df=155))를 제외하고 다른 적합지수들은 비교적 만족

스러운 적합도를 보여주고 있다(GFI= .84, NFI= .97, 

IFI= .98, CFI= .98, RMR= .055). 또한 구성개념신뢰

도(CR)와 분산추출값(AVE)이 제안 기준을 초과하고, 

Table 3과 같이, 상관관계 제곱값(Corr² 범위: 

.044521~ .309136)이 분산 추출값(AVE범위: .657 ~ 

.747)을 넘지 않아 집중타당성과 판별타당성도 확보한 

것으로 볼 수 있다.

Table 2 Measurement Model

Internal variables

Constructs/Indicators

Lamb
da
loadi
ng

stand
a r d 
error

T-
value

AVE CR

Feel .75 .90

Meaning out puts me in a certain mood .94 .06 16.96

Meaning out makes me respond in an 

emotional manner
.90 .06 15.99

Meaning out appeals to my feelings .74 .06 11.91

Think .66 .85

Meaning out intrigues me .90 .06 15.70

Meaning out stimulates my curiosity .86 .06 14.53

Meaning out appeals to my creative thinking .65 .07 9.75

Act .71 .88

Meaning out reminds me of activities I can do .86 .06 14.64

Meaning out reflects on my behaviour .84 .06 14.24

Meaning out reflects on my lifestyle .83 .06 13.86

Relate .74 .90

Meaning out reflects on bonds and 

relationships 
.85 .06 14.30

I can relate to other people through meaning 

out 
.88 .06 15.17

Meaning out reminds me of social rules and 

arrangements 
.85 .06 14.27

Improvement of self-esteem .70 .90

Through meaning out, I came to think of 
myself as a worthy person.

.84 .06 14.17

Meaning out makes me think that I have a lot 
of good points.

.83 .06 14.05

Through meaning out, I came to believe that 
I could be good at anything.

.83 .06 14.01

Meaning out makes me think positively about 
myself.

.83 .06 13.87

Improvement of subjective well-being .706 .91
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(Continued)

Table 2 Measurement Model

Internal variables

Through meaning out, I am getting closer to 

my ideal life.
.82 .06 13.69

As I continue meaning out, I am content with 
my life.

.87 .06 15.19

Through meaning out, I am getting very good 
living conditions.

.82 .06 13.70

With meaning out, I am achieving the 
important things I want in my life so far.

.85 .06 14.55


with   155 d.f. =375.44(p<0.01); GFI= .84  ;  NFI = .97 ; IFI= .98  ; CFI 

= .98  ;  RMR = .055   

Table 3 Correlation Matrices

Constructs 1 2 3 4 5 6

1. Feel .75*

2. Think .38 .66*

3. Act .30 .30 .71*

4. Relate .45 .38 .26 .74*

5. Self-esteem .36 .49 .46 .53 .70*

6. Subjective well-being .32 .37 .32 .21 .56 .71*

Coefficients below the diagonal=Correlation,  * = AVE

4.2 이론적 모형 검증

본 연구는 최우도 측정절차를 이용해 가설을 검증하

였고 Table 4에 그 결과를 제시하였다. ( 

=14.33(df=4, p<.01)는 표본크기에 민감하기 때문에 

제외하였으며, 이 외에 다른 적합 지수들(GFI= .98, 

NFI= .97, IFI= .98, CFI= .98, RMR= .040)은 비교적 

기준치에 가까우므로 모형은 적합한 것으로 판단할 수 

있다. 검증결과, 감정체험(=.021)을 제외하고는 인

지체험(=.27), 행동체험(=.29), 관계체험(

=.35)은 자아존중감 향상에 긍정적 영향을 주는 것으로 

나타났다. 그리고 자아존중감 향상은 주관적 안녕감 향

상에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다(=.56).

Table 4 Structural Equation Modeling Results 

Path
Standardized

estimates

Standard

error
t-value

1 Feel ➝Self-esteem .02 .06 .34

2 Think ➝Self-esteem .27 .06 4.38***

3 Act ➝Self-esteem .29 .06 4.96***

4 Relate ➝Self-esteem .35 .06 5.61***

5 Self-esteem
➝Subjective
  welbeing

.56 .06 9.27***


with 4 d.f.= 14.33 (p<.01);  GFI= .98;  NFI= .97 ;  IFI= .98;  CFI= .98  

; RMR= .040

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

5. 결론

본 연구는 미닝아웃을 체험적 관점에서 접근하여 미

닝아웃의 체험특성이 자아존중감 향상을 통해 주관적 

안녕감 향상에 미치는 영향을 살펴보았다. 본 연구결과 

요약은 다음과 같다.

첫째, 체험적 특성이 자아존중감에 미치는 영향은 감

정체험을 제외하고 모두 유의한 영향을 보였다. 이는 

각각의 체험이 자아존중감과 같은 변수에 긍정적 영향

을 준다는 기존연구[14,17-19,25,26]와 일관된 결과

다. 감정체험은 유의한 영향이 없었는데, 이는 미닝아웃

이 신념의 표현이라는 목적적 부분을 가지기 때문에, 

감정체험은 유의한 결과를 나타내지 않았을 가능성이 

있다. 이는 차후 확인이 필요한 부분이다. 

둘째, 자아존중감은 주관적 안녕감에 강한 긍정적 영

향을 주는 것으로 나타나 예상한 바와 같으며, 기존연

구[31,32]와 일관된 결과이다. 

이러한 연구 결과에 따른 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 미닝아웃 연구에서 다뤄지지 않았던 

과정적·경험적 관점에서 접근함으로써 기존 연구의 한

계를 보완하는 이론적 의의가 있다. 현재 미닝아웃은 많

은 관심을 받고 있지만, 현상적 중요성과 설명에 집중할 

뿐 실증적 연구를 통해 접근하는 데는 다소 부족했다. 

본 연구는 실증 연구를 통해 미닝아웃 소비에 이론적으

로 깊이 있게 접근하고 있으며 체험이라는 새로운 접근

방식을 제안한다. 또한 본 연구는 미닝아웃 소비에 참여

하는 소비자들에게 긍정적 평가를 받기 위한 전략적 노

력에 있어 체험적 부분을 실무적으로 활용해야 함을 보

여준다. 본 연구에서는 감정체험을 제외한 모든 체험이 

중요한 것으로 나타났는데, 이는 미닝아웃 소비와 관련

한 산업분야(예를 들어, 친환경 소비 분야, 윤리적 측면

을 부각시키는 다양한 기업 활동들)에서 소비자를 유인

하거나 미닝아웃 행동을 확장하는데 활용 가능할 것이

다. 관계체험의 경우 가장 강한 영향을 주는 것으로 나

타났는데, 이는 미닝아웃을 통해 하나의 연결을 만들고, 

사회 규범으로 인지하게 하는 것이 실무적으로 필요함

을 보여준다. 이 외에도 미닝아웃을 통해 인지적으로 자

극받을 수 있도록 전략에 반영하는 것도 필요할 것이다.

둘째, 미닝아웃 소비가 자아존중감에 긍정적 영향을 

주고, 결국에 자아존중감으로 이어지는 것은 미닝아웃
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이 가지는 심리적 효과를 보여주고 있다. 이러한 결과

는 사회의 긍정적 영향과 관련되기 때문에, 마케팅 분

야 활용뿐 아니라 사회공공 분야에서의 활용을 생각해 

볼 수 있다. 즉 사회가 각박해지고 어려워질수록 스스

로에 대한 존중과 삶의 만족도 향상이 개인뿐 아니라 

사회적으로도 중요해지고, 본인의 신념을 밖으로 표현

하는 것은 사회적인 긍정적 에너지를 만드는 데 중요한 

부분이 될 수 있을 것이다. 본 연구의 방향은 의미 있는 

소비와 표현 인 미닝아웃이 자아존중감과 삶에 대한 만

족을 높여준다는 것을 보여줌으로써 긍정적 사회적 선

순환을 만드는 것에 도움을 줄 수 있을 것이다.

본 연구는 다음과 같은 한계점과 미래 연구 방향을 

가진다. 첫째, 본 연구는 Schmitt[8]와 Shobeiri et 

al.[7]의 연구를 참조하여 미닝아웃 체험을 제시하였다. 

하지만 미닝아웃을 이론적으로 더 깊이 있게 설명하기 

위해서는 미닝아웃을 고유하게 설명할 수 있는 체험적 

특징을 밝혀볼 필요가 있다. 

둘째, 본 연구는 미닝아웃이 체험적 측면이 가지는 

심리적 효과를 볼 뿐 소비자의 개인 특성 차이 등에 대

해서는 설명하지 않았다. 미닝아웃의 심리적 효과는 개

인에 따라 차이가 있을 수 있기 때문에, 미닝아웃 소비

자에 대한 깊은 이해를 위해서는 소비자의 개인 특성에 

대한 추가적 연구가 필요하다. 
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