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초  록 

   친환경 제품에 대한 관심이 지속적으로 증가하며 소비자는 제품이나 

서비스 선택 시 친환경을 핵심 가치로 여기고 있다. 이러한 추세에 맞춰 

다양한 업계는 친환경 가치를 창조하고 있으며, 많은 기업들은 긍정적인 

브랜드 이미지를 구축하고 고객과의 관계를 발전시키기 위해 다양한 사회적 

책임 활동을 도입하고 있다. 소비자들의 친환경 제품에 대한 긍정적인 

태도와 시장 내 친환경 제품의 점유율은 높아지고 있지만, 실제 친환경 

제품의 구매율은 높지 않은 것으로 나타났다. 이에 본 연구는 소비자가 

제품의 친환경성 이외에도 다양한 요소들을 고려한다는 것을 논의의 

출발점으로 삼았다. 본 연구는 친환경 제품의 특성과, 제품을 소비자에게 

마케팅적 전략을 통해 전개하는 캠페인의 유형이 구매의도와 온라인 

구전의도에 영향을 미칠 것이며, 이러한 효과가 소비자의 자기표현욕구에 

의해 조절될 것이라는 가설을 설정하였다. 이에 따라, 친환경 제품의 정체성 

표현 기능 (강 vs. 약), 캠페인 유형 (기부형 vs. 품질형), 소비자의 

자기표현욕구 (고 vs. 저) 가 소비자의 구매의도와 온라인 구전의도에 

미치는 영향을 실증하고자 하였으며, 정체성 신호 이론과 값비싼 신호 

이론을 이론적 기반으로 삼았다. 

   본 연구는 자극물을 활용하여 소비자를 대상으로 한 설문조사를 

진행하였다. 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 첫째, 정체성 표현 기능이 

강한 제품의 경우 기부형 캠페인보다 품질형 캠페인에 대한 구매의도와 

온라인 구전의도가 높았으며, 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우 품질형 
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캠페인보다 기부형 캠페인에 대한 구매의도와 온라인 구전의도가 높은 

것으로 나타났다. 둘째, 정체성 표현 기능과 캠페인 유형이 구매의도와 

온라인 구전의도에 미치는 영향은 소비자의 자기표현욕구에 의해 조절되는 

것으로 나타났다. 자기표현욕구가 높은 응답자는 제품의 정체성 표현 

기능이 강한 경우에는 품질형 캠페인에 대한 구매의도와 온라인 구전의도를 

기부형 캠페인보다 높게 보고했으며, 제품의 정체성 표현 기능이 약한 

경우에는 기부형 캠페인에 대한 구매의도와 온라인 구전의도를 품질형 

캠페인보다 높게 보고했다. 반면 자기표현욕구가 낮은 응답자는 제품의 

정체성 표현 기능이 강한 경우와 약한 경우 모두 캠페인 유형에 유의한 

영향을 받지 않는 것으로 나타났다. 

   본 연구는 친환경 제품에 대한 우호적인 평가가 이기적인 동기를 

동반한다는 점을 연구한 선행연구의 흐름을 확장하였고, 소비자의 

자기표현욕구와 차별화에 대한 연구 영역을 확장한 데에 의의가 있다. 또한, 

구매의도와 온라인 구전의도에 영향을 미치는 주요 변수들 간 상호작용을 

살펴봄으로써 제품의 정체성 표현 기능에 따라 효과적인 캠페인 유형을 

선택해야 하며, 마케팅 대상이 되는 고객의 자기표현욕구를 고려하는 것이 

중요할 것이라는 시사점을 제공한다.  

 

주요어: 친사회적 활동, 정체성 관련도, 친환경 캠페인, 자기표현욕구 

학 번: 2021-24687 
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I. 서  론 

   친환경 소비 트렌드에 맞춰 다양한 업계는 제로 웨이스트 (zero waste), 

업사이클링 (upcycling), 지속 가능 패션 (sustainable fashion) 등의 전략을 

통해 친환경 가치를 강조하고 있다. 프라다는 2020년부터 섬유 생산 업체와

의 협업으로 만든 신소재를 활용하여 ‘프라다 Re-Nylon 컬렉션’ 을 출시했

으며, 루이비통 역시 2021년 재활용 소재와 친환경 원자재를 사용하여 ‘Felt 

Line’ 을 출시했다. 2022년 현대백화점은 고급 백화점에서 이례적으로 쇼핑

백을 100% 재생용지로 교체하였다. 보수적인 고급 브랜드들마저 이러한 변

화를 맞이한 이유는 “최근 소비자들 사이에서 제품이나 서비스 선택 시 친

환경을 핵심 가치로 여기는 소비자의 변화된 인식 때문” 이라고 밝혔다 (매

일경제 2022). 이러한 소비성향은 종합적으로 SNS 상 친환경 활동으로 나

타나고 있다. 2018 년에서 2019년 한 해 동안 유튜브에서 ‘친환경’ 키워드는 

8배 이상 증가했으며, SNS 에서 ‘친환경,’ ‘업사이클링,’ ‘기후변화’ 와 같은 

환경 관련 해시태그는 지속적으로 증가하는 추세이다 (김동현 2020). 2010

년부터 페이스북, 트위터, 인스타그램 등 다양한 SNS 플랫폼이 출시되며, 

오프라인 공간에서의 사회적 소비자 활동에 집중하던 연구들은 온라인에서

의 소비자 활동으로 그 연구 영역을 넓혔다. 소비자들은 SNS 를 자신을 표

현하고 사회적으로 상호작용하는 공간으로써 활용하고 있다. 그 중 인스타

그램은 사진이나 영상을 필수적으로 게시해야 하는 조건으로 시각 중심의 

콘텐츠를 기반으로 한다. 이는 사용자들이 이상적인 자아를 표현할 수 있는 

유용한 수단으로 평가받으며, 자신을 불특정 다수에게 알림으로써 자신의 
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취향과 개성을 드러내기에 효과적이다 (Pounders et al. 2016). 이렇듯 사회적 

책임을 다하는 브랜드와 제품에 대한 소비자의 수요가 증가함에 따라, 많은 

기업들은 긍정적인 브랜드 이미지를 구축하고 고객들과의 관계를 발전시키

기 위해 다양한 사회적 책임 활동을 도입하고 있다 (Yoon et al., 2006). 하지

만 국제연합환경계획 (United Nations Environment Programme, 2005) 에 따

르면 소비자의 40%는 친환경 제품을 구매할 의향이 있다고 하지만 실제로 

구매하는 사람은 4%에 불과하다. 이러한 현상은 소비자들의 윤리적인 태도

와 실제 제품 구매의도 사이에 존재하는 태도-의도-행동 격차 (attitude-

intention-behavior gap) 로 인해 발생하는 것으로 나타났다 (Auger and 

Devinney 2007; Carrigan and Attalla 2001; Follows and Jobber 2000; Shaw 

et al 2007). 일반적으로 제품에 대한 긍정적인 태도는 구매의도에 긍정적인 

영향을 준다 (황윤용 외 2013). 하지만 Trudel and Cotte (2009) 는 앞서 언

급한 긍정적인 영향이 윤리적 제품의 경우 반드시 긍정적이지 않을 수 있다

는 것을 밝힌 바 있다. 이는 소비자들이 윤리적 제품 구매 시 일반 제품을 

구매할 때보다 다양한 요인들을 고려한다는 것을 시사한다. 기업의 사회적 

행동에 대한 소비자의 반응에 대한 연구는 기업이 사회적 대의 (social cause) 

를 적절히 선택하고 투자를 배분할 수 있도록 안내하는 역할을 한다. 기업

은 윤리적 활동을 통해 사회적 이익을 창출할 수 있을 뿐만 아니라, 다른 

기업들과의 경쟁 상황에서 차별화 지점을 생성하고 전반적인 사업과 제품에 

대한 불확실성을 줄여 소비자의 구매 의사를 높일 수 있다  (Du et al., 2007). 

이와 같은 이점을 위해 기업이 비용을 투자하는 만큼, 기업의 윤리적 활동

이 소비자에게 효과적으로 인식되어 궁극적으로 기업에 대한 긍정적인 인식
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을 형성하고 자산의 구축으로 이어지는 것은 중요한 사안일 것이다 (이한준, 

박종철 2009; Elving 2013; Pomering 2005). 따라서 본 연구는 기업이 윤리

적 활동을 전개하는 방식에 집중하여, 제품의 정체성 표현 기능에 따른 각 

캠페인에 대한 소비자의 반응을 다각적으로 분석하고자 한다. 나아가, 소비

자의 개인적 특성인 자기표현욕구가 이러한 효과에 어떠한 영향을 주는지에 

대한 시사점을 제공하고자 한다. 
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II. 이론적 배경 및 연구 가설 

2.1 친환경 제품 소비의 동기 

   친사회적 행동 (prosocial behavior) 이란 다른 사람에게 이익을 주는 행

동이며, 여기에는 서로 돕고, 협력하고, 나누고, 기부하는 다양한 행동들이 

포함된다 (Eisenberg 1982). 친환경 제품을 소비하는 행위는 윤리적 소비 

(ethical consumption) 라고 불리우는데, 이 또한 친사회적 행동에 해당한다

고 볼 수 있다 (Gulyas 2008). 윤리적 소비란 상품이나 서비스를 선택할 때 

환경적이거나 윤리적으로 이로운지를 고려하는 것이며, 예시로는 인권, 사회 

정의, 환경과 동물 복지가 있다 (Cowe and Williams 2001; The Cooperative 

Bank 2007). 다양한 선행 연구들은 소비자의 윤리적인 신념이나 환경 의식

과 같은 이타적인 마음이 친환경 소비의 중요한 동기로 작용한다는 점에 집

중하였다 (Lu, Chang, and Chang 2015; Shaw and Shiu 2002; Oh and Yoon 

2014). 이타주의 (altruism) 란, 자신의 행복보다는 타인을 돕기 위한 일을 

하거나 돕는 것을 중요하게 생각하는 목적으로 정의된다 (Ferguson, Atsma, 

de Kort, and Veldhuizen 2012). 실제로 소비자들이 윤리성이 강조된 제품을 

구매하는 경우 수혜자가 자신일 때보다 타인일 때 더 긍정적인 반응을 나타

냈는데, 이러한 결과는 이타성이 윤리적 소비를 불러일으킨다는 것을 뒷받

침한다 (Griskevicius, Tybur, and Van Den Bergh 2010; Prakash, Kumar, 

Garza-Reyes, Khan, and Panda 2019). 하지만 소비자의 친환경 소비의 동기

는 이타적인 마음, 즉 착한 마음만으로는 충분하지 않으며, 이기적 동기 

(egoistic motivation) 가 동반된다 (배세하 2021). 
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   Tezer and Bodur (2020) 가 밝힌 녹색소비 효과 (greenconsumption effect) 

는 소비자들이 일반 제품 (conventional product) 보다 친환경 제품 (green 

product) 을 사용할 때 더 큰 즐거움을 느끼는 현상을 말한다. 친환경 제품 

사용은 소비자들에게 자신의 사회적 가치가 증진됨을 느끼게 하고, 타인으

로부터 인정을 받는다고 인식할 때 오는 즐거움인 온정 효과 (warm glow 

effect) 로 인해 즐거움을 가져다주는 것으로 나타났다 (Andreoni 1990). 사

회적 가치 (social value) 란, 사회가 자신을 개인으로써 가치있다고 인식하

는 정도이다 (Grant and Gino 2010). 나아가, Griskevicius et al. (2010) 은 과

시적 환경보호 (conspicuous conservation) 를 통해 소비자의 친사회적 행동

이 주로 사치스럽거나 이기적인 제품에 대한 선호와 연관지어져온 지위 동

기 (status motive) 와 큰 연관성이 있음을 밝혔다. 지위는 타인의 존중, 배

려, 시기로 구성된 권력의 한 형태로 정의될 수 있으며, 정의에 의한 지위, 

성취에 의한 지위, 소비에 의한 지위로 구분할 수 있다 (Bourdieu 1989; 

Brown 1991). 과시적 환경 보호는 소비자들이 자신의 사회적 지위를 알리고 

과시하기 위해 친환경 제품을 구매하는 행동을 말한다. 이는 값비싼 신호 

이론 (costly signaling theory) 과 경쟁적 이타성 (competitive altruism) 에 

기초를 두고 있다. 값비싼 신호 이론의 관점에서 친환경 제품을 포함한 친

사회적 행동은 환경 혹은 사회를 위해 자신의 시간과 돈을 투자할 수 있는 

여유를 나타내는 행동이며, 경쟁적 이타성의 관점에서 타인에게 베풀 수 있

는 사람은 이미 많은 것을 소유한 사람으로써 집단 내 가장 권위있는 사람

임을 나타내기 때문이다 (Murdock 1970). 친환경 제품을 통해 자신의 지위

를 나타내고 사회적으로 인정받고자 하는 소비자들의 행동은 친환경 제품이 
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일반 제품보다 성능이 열등하더라도 기꺼이 더 비싼 값을 지불하고 친환경 

제품을 구매하는 행동으로 이어지기도 하며, 일반 제품이 럭셔리 제품 

(luxurious non-green product) 일 때도 동일하게 관측되었다. 이에 친환경 

제품 소비에는 이타적인 동기 뿐만 아니라 소비자가 자신의 사회적 가치를 

증진시키고, 지위를 나타내며, 차별화하기 위한 이기적인 동기가 함께 작용

한다는 것을 알 수 있다. 

2.2 제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형의 상호작용 

2.2.1 제품의 정체성 표현 기능 

   소비자들은 제품을 통해 기능적인 이로움을 얻거나 자신을 꾸미기도 하지

만, 그것을 넘어 자신의 정체성이나 취향을 드러내기도 한다 (Berger 2014). 

정체성 신호 이론 (identity signaling theory) 에 의하면, 소비자들은 자신의 

정체성을 표현하기 위해 타인과 차별화되는 제품을 선택한다. 선행 연구의 

실험 결과에 따르면 소비자들에게 다양한 제품을 제시한 뒤 자신의 정체성

을 잘 나타내는 순서대로 평가하라고 하였을 때, 정체성 관련도가 높은 제

품으로는 자켓이나 자동차 브랜드를 꼽았으며, 낮은 제품으로는 주방 세제

나 공구 세트와 같은 제품을 꼽았다. 정체성 관련도가 높은 제품 영역에서

는 남들과는 다르며 소수의 사람들이 선택을 하는 것으로 나타났으며, 때로

는 다수의 사람들이 자신과 같은 제품을 선택한다는 것을 인지하였을 때 기

존 자신의 선택을 변경하거나 반려하는 것으로 나타났다. 소비자들의 이러

한 행동은 정체성 관련도가 낮은 제품 영역에서는 크게 관측되지 않았다. 

이러한 행태는 소비자들이 정체성 관련도가 높은 제품을 정체성 추론도가 
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높은 제품으로 인식하기 때문임을 알 수 있으며, 그렇기 때문에 정체성 관

련도가 높은 제품의 경우 남들과 차별화되는 선택을 하는 것으로 이해할 수 

있다 (Berger and Heath 2007). 

   소비자들이 정체성 관련도가 높은 제품 영역에서 남들과 다른 선택을 하

는 데에는 크게 세 가지 심리적 배경이 작용한다. 첫째로는 차별화를 위한 

개인적 동기이다. 선행 연구들은 소비자들에게 자신을 남들과 차별화하고자 

하는 욕구가 있음을 밝혔다 (Brewer 1991; Snyder and Fromkin 1980). 

Fromkin (1970) 은 독특성 (consumers’ need for uniqueness) 에 대한 논문

에서 소비자들은 남들과 너무 비슷하다고 느낄 때 부정적인 감정 반응을 경

험한다고 밝힌 바 있다. 둘째로는 원하지 않는 정체성에 대한 기피 욕구이

다. McCracken (1988) 의 연구에 따르면, 소비자들은 자신이 소비하는 제품

이 관련되어 있는 집단 혹은 해당 제품을 선호하는 특정 유형의 사람과의 

연관을 통해 자신을 나타내며, 만일 자신이 선택한 제품이 원하지 않는 집

단과 관련되어 있는 경우 다른 제품을 선택한다. 마지막으로는 제품 영역과 

선호도이다. 모든 제품은 사람의 정체성을 추론하는 데에 유익하지만, 소비

자들은 정체성 표현을 위해 특정 영역의 제품과 브랜드를 보다 많이 사용하

는 것으로 나타났다 (Belk 1981). 사람들은 자신이 소유욕을 느끼는 제품을 

구매하기도 하지만, 자신이 나타내고자 하는 모습을 표현하기 위해 특정 소

비를 한다 (Levy 1959). 예를 들어, 자신의 정체성을 강인하다고 확립하는 

소비자들은 파타고니아 (Patagonia) 제품을 구입하여 자신의 지식과 거친 

모습을 표현할 수 있다 (Aaker 1999). 종합적으로, 취향을 공유하는 타인의 
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정체성은 정체성을 추론하는 제품 영역에서의 차별화에 큰 영향을 미치는 

것으로 이해할 수 있다.  

2.2.2 친환경 제품 캠페인의 유형 

   기업의 사회적 책임활동 (Corporate Social Responsibility, 이하 CSR) 은 

많은 연구자들에 의해 정의되고 있지만, 실질적인 합의가 이루어지지는 않

았다. 본 논문은 Kotler and Lee (2005) 의 정의를 기반으로, CSR 활동을 경

영 방식과 기업 자원의 기여를 통한 지역사회 복지 향상에 대한 헌신으로 

정의한다. CSR 활동은 기업의 성공과 연결되는 동시에 경제적, 사회적, 환경

적 책임을 통합하는 지속가능성으로 이해될 수 있다 (Dylick and Hockerts 

2002; Marreijk 2003). CSR 활동은 사회적 이익을 제공할 뿐만 아니라 기업

에 대한 태도를 긍정적으로 발전시켜 기업에게 경쟁적 우위를 제공하기 때

문에, 많은 기업들은 CSR 활동에 전략적으로 접근하여 마케팅 수단으로 활

용하고 있다 (Bhattacharya and Sen 2004). 이에 따라 기업의 CSR 활동의 

분류, 활동의 방향성이나 캠페인의 전개 방식 또는 유형에 따른 소비자의 

평가에 대한 연구가 다수 진행되었다. 기업과 CSR 활동의 관계와 적합성이 

CRM (cause-related marketing, 이하 CRM) 활동의 성공 여부를 결정하며, 

CSR 활동과 기업 특성의 적합도 (CSR-brand fit) 가 높을수록 브랜드 인지

도와 충성도가 증가하여 기업이 우호적인 평가를 받는 것으로 나타났다 

(Hoffler and Keller, 2002; Barone et al. 2007; Cha, Yi, and Bagozzi 2016; 

Nan and Heo 2007). 서구원과 진용주 (2008) 의 연구에 따르면 CSR 활동

은 기업의 기부와 소비자의 참여로 구분할 수 있으며, Maignan and Ferrell 
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(2001) 의 연구에 따르면 공익사업, 기부협찬, 자원봉사로 구분할 수 있다. 

Polonsy and Speed (2001) 은 후원 (sponsorship), 대의관련마케팅 (CRM), 

그리고 자선 활동 (philanthropy) 으로 구분하였으며, Lii et al. (2011) 은 이

러한 활동은 기업과 소비자의 심리적 거리 (psychological distance) 가 가까

울수록 효과적이라는 것을 추가적으로 밝혔다. 차문경과 이청림 (2020) 은 

친환경 활동 캠페인을 품질형과 기부형으로 분류하였는데, 본 연구는 이를 

기반으로 친환경 캠페인의 유형이 소비자 반응에 미치는 영향을 조사하고자 

한다. 

   품질형 캠페인 (product quality-based campaign) 은 제품의 품질에 초점

을 맞추어 소비자들에게 해당 제품이 환경에 기여하는 효과를 강조하고, 해

당 제품을 구매하는 것이 유효한 공헌임을 알린다. 품질형 캠페인은 제품에 

대한 자세한 정보 제시를 통해 제품에 대한 긍정적 편향 (positivity bias) 을 

유발하여 제품에 대한 긍정적인 평가로 이어진다 (Roe, Levy, and Derby 

1999). 기부형 캠페인 (donation-based campaign) 은 CRM 에 해당되며, 

상품 구매와 기부를 연계하는 방식이다. 기부와 같은 자선 활동은 감정적 

기제를 불러일으켜 기업과 기업의 제품에 애착 혹은 관심을 가지게 하는 것

으로 나타났다 (Maignan and Ferrell 2004).  

   본 연구는 Berger and Heath (2007) 가 정의한 제품의 정체성 표현 기능을 

기준으로 품질형 캠페인과 기부형 캠페인이 구매의도와 온라인 구전의도에 

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 우선 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경

우, 제품의 외관에서 해당 제품이 친환경적이라는 것을 확실하게 나타내는 
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제품을 선호할 것으로 예상한다. Griskevicius et al. (2010) 이 소비자들이 인

상 관리를 통해 지위 동기를 충족시키는 상황적 요인에 대해 진행한 실험 

결과, 소비자들은 공개적인 상황에서 물건을 구매할 때 그렇지 않았을 때 

보다 친환경 제품에 약 1.8배 높은 선호도를 보이는 것으로 나타났다. 이러

한 상황에서 소비자들은 사치스러운 일반 제품보다도 친환경 제품을 선호하

였다. 이와 같은 결과는 소비자들이 자신의 친사회적 행동이 타인에게 관찰

될 수 있으며, 자신의 명성과 인상에 영향을 강하게 미칠 수 있는 상황일수

록 친환경 제품을 선호한다는 것을 시사한다. Kristofferson et al. (2014) 이 

진행한 사소한 선행 (token support) 연구 결과 또한 소비자들의 인상 관리 

욕구는 자신의 친사회적 행동이 실제로 헌신적인 정도와는 별개로, 더욱 많

은 사람들이 자신의 친사회적 행동을 인식할수록 충족된다는 것을 밝힌 바 

있다. 정체성 표현 기능이 강한 제품은 타인에게 자신이 어떤 사람인지 드

러내기에 효과적이며, 주로 공개적으로 사용하는 쾌락적 제품들을 포함한다 

(이인영, 김상훈 2016). 소비자들이 친환경 제품을 구매하는 경우 다수의 사

람들에게 보여지는 것을 중요하게 여기는 만큼, 정체성 표현이 강한 제품을 

통해 자신의 윤리적인 모습을 보여주고 싶을 것이다. 많은 사람들에게 보여

지는 제품인 만큼 기부형 캠페인에서 강조하는 사회적 공헌보다는 제품의 

품질이 더욱 중요하게 작용할 것으로 예상하여, 본 연구는 정체성 표현 기

능이 강한 제품의 경우 제품에 대한 직접적인 설명을 제공하는 품질형 캠페

인에 기부형 캠페인보다 강한 구매의도와 온라인 구전의도를 느낄 것으로 

가설을 설정하였다. 다음으로 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우, 제품의 

성능에 대한 설명보다 소비자가 제품을 구매함으로써 사회에 공헌할 수 있
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다는 점을 강조하는 것이 효과적일 것으로 예상한다. 선행 연구에 따르면 

소비자들은 사용 경험 없이 일반 제품과 친환경 제품에 대한 구매 의사를 

평가하는 경우, 일반 제품에 대해 더욱 높은 구매 의사를 보이는 것으로 나

타났다. 반면 제품 사용 경험 이후의 소비자들은 친환경 제품을 일반 제품

보다 높게 평가하였다 (Tezer and Bodur 2020). 이러한 결과는 친환경 제품

에 대한 소비자들의 인식과 선호도가 사용 경험을 통해 긍정적으로 바뀔 수 

있다는 것과 동시에, 소비자들은 사용 경험 없이 일반적인 평가를 하는 경

우 친환경 제품을 일반 제품보다 열등하게 평가하는 것으로 해석될 수 있다. 

이는 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우 기능으로 일반 제품보다 높은 

평가를 받기 위해서는 일반 제품보다 우수한 점이 있어야 소비자에게 매력

적으로 다가올 것이라는 것을 시사한다. 또한 Morgan and Townsend (2022) 

가 소비를 통한 자기 표현에 대해 정의한 바에 따르면 소비자들은 정체성 

표현 기능이 강한 제품으로 자신의 정체성을 나타내는 경우 실용적 편익 

(utilitarian benefit) 을 기대한다. 반면에 정체성 표현 기능이 약한 제품은 

소비자에게 쾌락적 편익 (hedonic benefit) 을 가져다 주는데, 이는 소비 영

역에 걸쳐 자신을 표현함으로써 얻는 즐거움, 재미 또는 즐거움을 말한다. 

예를 들어, 소비자들은 팁을 주는 경우에도 “고양이 애호가" 단지와 “강아지 

애호가" 단지로 나뉘어 있을 때 상승된 즐거움으로 인해 친사회적 행동에 

참여를 더 많이 하는 것으로 나타났다 (Rifkin, Du, and Berger 2021). 이러한 

행동은 많은 사람에게 목격되지 않음에도 불구하고 소비자가 해당 친사회적 

행동을 통해 느끼는 순수한 즐거움이 중요하게 작용한다는 것을 뒷받침한다. 

정체성 표현 기능이 약한 제품은 주로 비공개적으로 사용되며 실용적이기 
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때문에, 제품의 품질을 강조하는 것 보다는 해당 제품 구매를 통해 어떠한 

사회적 공헌을 하는지가 강조된 기부형 캠페인에 품질형 캠페인보다 강한 

구매의도와 온라인 구전의도를 느낄 것으로 예상된다. 따라서, 정체성 표현 

기능이 약한 제품의 경우 상품이 사회에 미치는 영향을 직접적으로 강조한 

기부형 캠페인에 품질형 캠페인보다 강한 구매의도와 온라인 구전의도를 느

낄 것이라는 가설을 수립하였다. 

   SNS 의 특성 속에서 소비자들은 소통 뿐만 아니라 자신의 지인을 포함

한 불특정 다수에게 자신의 정체성을 알리는 행동을 하는 것으로 나타났다. 

더불어 SNS 와 같은 온라인 플랫폼을 통한 구전활동인 온라인 구전활동 

(e-Word of Mouth) 또한 활발하게 이루어지고 있으며, 소비자들은 이를 통

해 유용한 정보를 공유함과 동시에 자신의 신념을 나타낸다 (나정기 2015). 

연구에 따르면 이러한 온라인 구전활동은 기업에서 제공되는 정보보다 소비

자 사이에서 더욱 큰 공감과 신뢰를 얻을 수 있는 것으로 밝혀졌다 (Bickart 

and Schindler 2001). 제품에 대하여 온라인상에 게시하는 온라인 구전활동

은 자아 정체성을 만들고 유지하는 욕구를 충족시키는 역할을 한다. 여기서, 

자신과 관련된 의미가 깃든 제품에 대해 게시하는 것은 소비자의 개인적 자

질을 외부화함으로써 많은 사람들에게 자신의 중요한 측면을 확증할 수 있

다 (Grewal 2019). 따라서, 소비자들은 SNS에 자신이 소비하는 브랜드를 공

유하는 온라인 구전활동을 통해 타인에게 자신의 정보를 공개하고자 하는 

자기표현욕구를 충족시키며, 브랜드를 통해 자신의 관심사와 능력을 과시할 

수 있다 (Whitty 2007). 
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   본 연구는 동일한 친환경 제품이더라도 제품의 정체성 표현 기능과 캠페

인 유형의 상호작용이 구매의도와 온라인 구전의도에 미치는 영향을 살펴보

고자 다음과 같은 가설 1a, 1b, 2a, 2b 를 설정하였다. 

H1a: 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경우 기부형 캠페인보다 품질형  

캠페인이 구매의도에 더욱 강한 정 (+) 의 영향을 미칠 것이다. 

H1b: 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우 품질형 캠페인보다 기부형  

캠페인이 구매의도에 더욱 강한 정 (+) 의 영향을 미칠 것이다. 

H2a: 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경우 기부형 캠페인보다 품질형  

캠페인이 온라인 구전의도에 더욱 강한 정 (+) 의 영향을 미칠 것이다. 

H2b: 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우 품질형 캠페인보다 기부형  

캠페인이 온라인 구전의도에 더욱 강한 정 (+) 의 영향을 미칠 것이다. 
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2.3 자기표현욕구의 조절효과 

자기 표현 (self-expression) 은 인격적 특성, 선호, 가치, 신념, 의견 또

는 태도를 포함하여 관찰할 수 없는 자신의 정체성을 외부화하거나 전시하

는 것으로 정의된다 (Morgan and Townsend 2022). 자기표현욕구는 타인에

게 긍정적인 인상을 주기 위해 관리하는 과정에서 자신의 이미지를 통제하

고 관리하는 행위이며, 다른 사람에게 어떻게 보이는지 관심을 가지고 자신

이 선호하는 인상이나 느낌을 만들어내는 인상관리의 요소이다 (이성미 

2020). 소비자들은 자기 표현의 수단으로 제품을 사용하는 것으로 나타났으

며, 주로 부와 지위를 전달한다. 이는 과시소비 (conspicuous consumption) 

라고도 불리운다 (Veblen 1899). 독특성에 대한 연구는 사람들이 적어도 어

느 정도는 독특하고 싶어한다는 것을 밝히며, 차별화에 대한 욕구가 높은 

사람들은 소수의 사람들이 선택하는 제품을 선호한다고 하였다 (Tian, 

Bearden, and Hunter 2001). 즉, 모든 소비자들은 어느 정도의 자기표현욕구

가 있으며 일반 제품에 비해 비교적 소수가 선택하는 제품인 친환경 제품을 

통해 자신의 정체성을 외부화 하려는 욕구가 있다.  

   제품의 정체성 표현 기능과 캠페인의 유형이 상호작용 할 것이라는 가설

은 정체성 표현 기능이 강한 경우 품질형 캠페인이 더욱 강한 정 (+) 의 영

향을 미칠 것이며, 정체성 표현 기능이 약한 경우 기부형 캠페인이 더욱 강

한 정 (+) 의 영향을 미칠 것이라고 예상한 바 있다. 나아가, 본 논문은 제

품의 정체성 표현 기능과 캠페인의 유형이 구매의도와 온라인 구전의도에 

미치는 영향을 소비자의 자기표현욕구가 조절할 것으로 예상한다.  
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   자기표현욕구는 개인차 변수로서 각 소비자마다 그 정도가 다르게 나타

난다. 자기표현욕구가 높은 소비자는 제품의 정체성 표현 기능에 따라 선호

하는 캠페인의 유형이 상이한 반면에, 자기표현욕구가 낮은 소비자는 캠페

인의 유형에 크게 영향을 받지 않을 것으로 본다. 정체성 표현 기능이 강한 

제품은 많은 사람들에게 보여지며, 타인의 정체성을 추론하는 데에 큰 도움

이 된다. 자기표현욕구는 자신의 이미지를 통제하고 관리하는 행위인 만큼, 

자기표현욕구가 높은 소비자는 타인이 자신의 정체성에 대하여 추론할 수 

있는 제품을 선택할 때 제품의 속성이나 외관에 대한 정보 습득을 통해 이

미지를 직접적으로 관리하는 것에 대해 더 큰 이점을 느낄 것이다. 따라서, 

자기표현욕구가 높은 소비자는 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경우 직접

적인 정보를 제공하는 품질형 캠페인을 선호할 것으로 예상한다. 정체성 표

현 기능이 약한 제품은 정체성 표현 기능이 강한 제품과는 반대로 많은 사

람에게 목격되지 않으며, 타인의 인정이나 긍정적인 평가보다는 친사회적 

행동을 통한 순수한 즐거움이 중요하게 작용한다. 자기표현욕구가 높은 소

비자는 타인에게 비춰지지 않는 제품의 경우 이러한 쾌락적 편익을 중시할 

것이기 때문에, 자기표현욕구가 높은 소비자는 정체성 표현 기능이 약한 제

품의 경우 사회적 공헌이 강조된 기부형 캠페인을 선호할 것으로 예상한다. 

자기표현욕구가 낮은 소비자는 제품을 통해 자신을 표현하고자 하는 욕구가 

크지 않으며, 타인이 제품을 통해 자신의 정체성을 추론하는 것을 통제하고

자 하는 의지가 크지 않다. 고로, 자기표현욕구가 낮은 소비자는 제품에 대

한 캠페인의 유형에 따른 선호도를 보이지 않을 것으로 예상하며, 이는 제

품의 정체성 표현 기능이 강한 경우와 약한 경우 모두 동일하게 적용될 것
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이다. 

본 연구는 소비자의 자기표현욕구가 친환경 제품에 대한 구매의도와 온

라인 구전의도에 영향을 미칠 것이며, 자기표현욕구가 구매의도와 온라인 

구전의도에 미치는 조절효과를 살펴보고자 다음과 같은 가설 3a, 3b, 3c, 3d, 

4a, 4b, 4c, 4d 를 설정하였다. 아울러 본 논문이 제시하는 전체 가설들을 종

합하여 <그림 1> 과 같은 연구 모형을 설정하였다. 

H3a: 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경우, 자기표현욕구가 높은 소비자는 

품질형 캠페인에 (기부형 캠페인보다) 더 높은 구매의도를 보일 것이

다. 

H3b: 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경우, 자기표현욕구가 낮은 소비자는 

제품에 대한 캠페인의 유형에 따른 구매의도의 차이를 보이지 않을 것

이다. 

H3c: 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우, 자기표현욕구가 높은 소비자는 

기부형 캠페인에 (품질형 캠페인보다) 더 높은 구매의도를 보일 것이

다. 

H3d: 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우, 자기표현욕구가 낮은 소비자는 

제품에 대한 캠페인의 유형에 따른 구매의도의 차이를 보이지 않을 것

이다. 

H4a: 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경우, 자기표현욕구가 높은 소비자는 

품질형 캠페인에 (기부형 캠페인보다) 더 높은 온라인 구전의도를 보
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일 것이다. 

H4b: 정체성 표현 기능이 강한 제품의 경우, 자기표현욕구가 낮은 소비자는 

제품에 대한 캠페인의 유형에 따른 온라인 구전의도의 차이를 보이지 

않을 것이다. 

H4c: 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우, 자기표현욕구가 높은 소비자는 

기부형 캠페인에 (품질형 캠페인보다) 더 높은 온라인 구전의도를 보

일 것이다. 

H4d: 정체성 표현 기능이 약한 제품의 경우, 자기표현욕구가 낮은 소비자는 

제품에 대한 캠페인의 유형에 따른 온라인 구전의도의 차이를 보이지 

않을 것이다. 

 

<그림 1> 연구 모형 
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III. 실증 연구 

3.1 사전조사: 실험자극의 설정 

   본 연구는 실험을 통해 친환경 제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형

의 상호작용을 살펴보고, 친환경 제품의 정체성 표현 기능, 캠페인 유형과 

자기표현욕구의 삼원상호작용을 살펴본다. 캠페인 유형은 차문경과 이청림 

(2020) 이 제시한 기부형 캠페인과 품질형 캠페인을 사용할 예정이며, 자기

표현욕구는 각각의 소비자에게서 다르게 측정되는 개인차 변수이다. 친환경 

제품의 정체성 표현 기능의 경우, 기능이 강한 제품과 약한 제품을 정확하

게 조작하기 위하여 사전조사를 진행하여 다양한 제품에 대한 소비자의 평

가를 토대로 실험대상으로 적절한 제품들을 선정하고자 하였다. 제품의 정

체성 표현 기능에 대해 연구한 선행연구의 실험 방법을 응용하여 다양한 제

품에 대한 정체성 표현 기능을 오늘날의 소비자들이 어떻게 평가하는지 파

악하였다. Berger and Heath (2007) 가 선행연구에서 제시한 19개의 제품 영

역 목록에는  ‘entree’, ‘stereo’, ‘favorite CD’ 등 현대 소비자들에게 더 이상 

친숙하지 않은 제품 또한 포함되어 있었기 때문에, 참가자들의 혼란을 줄이

고 답변의 용이성을 높이기 위해 설문 항목을 11개의 제품으로 재구성하여 

실험을 진행하였다. 

   20~40대의 국내 소비자 35명은 “나의 정체성 / 취향을 가장 잘 나타

내는 것을 순서대로 선택해주세요” 라는 질문에 <표 1> 과 같이 헤어스타일 

(M = 8.55), 자켓 (M = 7.79), 자동차 브랜드 (M = 7.31) 등을 정체성 표현 
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기능이 강한 제품으로 응답하였다. 정체성 표현 기능이 약한 제품으로는 자

전거 조명 (M = 1.03), 공구 세트 (M = 1.72), 주방 세제 (M = 2.24) 순으로 

인식하는 것으로 나타났다. 이에 ‘자켓’을 정체성 표현 기능이 강한 제품으

로, ‘주방 세제' 를 정체성 표현 기능이 약한 제품으로 선정하였다. 헤어스타

일과 자전거 조명이 아닌 자켓과 주방 세제를 선정한 것은 소비자들이 실제

로 자주 구매하는 친숙한 제품을 자극물로 제시하기 위함이다. 본 실험의 

평균 점수는 가중치를 부여하여 계산되었다. 

<표 1> 정체성 표현 적합도 

No. 영역 (Domain) 평균 No. 영역 (Domain) 평균 

1 헤어스타일 8.55 7 가구 4.62 

2 자켓 7.79 8 치약 2.52 

3 자동차 브랜드 7.31 9 주방 세제 2.24 

4 음악 장르 7.03 10 공구 세트 1.72 

5 드라마 / 영화 6.59 11 자전거 조명 1.03 

6 연예인 5.59 ※ s.d. : 2.705 

 

3.2 본 조사: 주효과와 조절효과 검증 

3.2.1 실험 목적 

   본 실험의 목적은 1) 친환경 제품의 정체성 표현 기능과 제품의 캠페인 

유형이 소비자들의 구매의도와 온라인 구전의도에 미치는 상호작용을 

확인하여 가설 1a, 1b 와 2a, 2b 를 검증하고 2) 제품의 정체성 표현 기능, 

캠페인 유형, 자기표현욕구가 구매의도와 온라인 구전의도에 미치는 
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삼원상호작용과 가설 3a, 3b, 3c, 3d 와4a, 4b, 4c, 4d 를 검증하는 것이다. 

3.2.2 사전조사: 실험자극의 확인 

   실험에 앞서 응답자들에게 제시될 네가지 자극물의 타당성을 검증하기 

위해 확인하는 단계를 진행하였다. 해당 사전조사는 자극물을 보고 

응답자들이 제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형을 정확하게 인식하는지 

확인한다. 자극물은 제품의 외형을 토대로 소비자의 개인적인 취향이 

반영되지 않도록 통제하기 위해 상품에 대한 설명만을 포함하도록 하였으며, 

특정 브랜드에 대한 사전 인식을 통제하기 위해 가상의 의류 브랜드 “Be, 

natural” 과 세제 브랜드 “eco-clean” 을 사용하여 <그림 2> 와 같이 

준비했다. 실험은 Qualtrics 로 제작한 온라인 설문조사에 

편의표본추출방식으로 모집한 성인 남녀 67명 (평균연령 30.8세, 여 58.2%) 

을 대상으로 네가지 자극물에 대한 친환경 인식, 자기표현의 적합도, 그리고 

캠페인에 대한 인식을 질의하였다. 본 실험에서 사용하기 위해 제작한 

광고물을 제시한 후, 친환경성을 검증하기 위해 ‘해당 브랜드는 친환경 

브랜드이다’, ‘해당 브랜드의 제품은 환경에 도움이 된다’, 정체성 표현 

기능을 검증하기 위해 ‘소비자는 해당 제품을 통해 자신의 정체성을 드러낼 

수 있다’, 마지막으로 자극물이 캠페인 유형을 정확하게 조작하였는지 

확인하기 위해 ‘해당 제품의 캠페인은 브랜드의 기부/품질 측면이 

강조되었다’, 총 다섯가지 문항 (Cronbach’s α = .789) 에 대해 에 7점 척도 

(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다) 로 응답하도록 하였다. 결과는 <표 

2> 와 같았으며, 분석 결과 소비자들이 가상의 자켓 브랜드 (M 자켓 = 
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6.14) 와 세제 브랜드 (M 세제 = 6.11) 를 친환경적으로 인식하며, 각 

브랜드의 제품들을 친환경적으로 인식하는 것을 확인하였다 (M 자켓 = 

6.02, M 세제 = 5.72). 또한, 각 제품의 정체성 표현 기능의 강도를 

정확하게 인식하였다 (M 자켓 = 5.5 vs. M 세제 = 3.69, t = 3.814, p = .000). 

마지막으로, 각 캠페인의 유형이 정확하게 조작되었음을 확인한 것으로 

나타나 실험자극의 적절성이 확인되었다 (M 기부 = 5.78, M 품질 = 5.35). 

기부형 캠페인 품질형 캠페인 

강한 
정체성 표현 기능 

약한 
정체성 표현 기능 

강한 
정체성 표현 기능 

약한 
정체성 표현 기능 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

<그림 2> 실험자극 
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<표 2> 실험 1 사전조사 (실험 자극의 확인) 결과 

 친환경 인식 
(브랜드) 

친환경 인식 
(제품) 

인지된 정체성 
관련도 

캠페인 인식 
(기부형) 

캠페인 인식 
(품질형) 

자켓 X 기부 6.36 6.45 5.36 5.72 3.09 

자켓 X 품질 5.93 5.6 4.92 1.53 5.0 

세제 X 기부 6.23 5.84 4.07 5.84 3.53 

세제 X 품질 6.0 5.61 3.3 1.76 5.07 

 

3.2.3 실험 방법 

   본 실험은 모아폼으로 제작한 온라인 설문조사에 SNS 사용 경험이 있는 

성인남녀 213명이 참여했다. 설문은 2023년 5월 19일부터 24일까지 총 5일

간 진행되었다. 이 중 불성실 응답 2건을 제외한 211건의 표본이 최종 분석

에 사용되었으며 (평균연령 29.8세, 여 58.8%), 40명을 추첨해 기프티콘을 

지급하였다. 결과의 분석에는 SPSS 26.0이 사용되었다. 

3.2.4 실험 설계 

   실험에는 2 (정체성 표현 기능: 강 vs. 약) X 2 (캠페인 유형: 기부형 vs. 

품질형) 의 혼합 요인 설계 (mixed factorial design) 가 적용되었다. 참가자

들은 무작위로 기부형 캠페인 혹은 품질형 캠페인에 배정되었으며, 제품의 

정체성 표현 기능이 약한 제품인 세제와 강한 제품인 자켓에 대한 구매의도

와 온라인 구전의도를 모두 응답하였다. 마지막으로는 응답자들의 자기표현

욕구 강도를 측정하는 문항에 응답하도록 하였다. 본 연구의 설문에서 사용

한 측정변수는 <표 3> 과 같으며, 모든 문항은 7점 척도 (1: 전혀 그렇지 

않다, 7: 매우 그렇다) 로 측정하였다.  
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<표 3> 설문의 측정 문항 

 

변수 측정 문항 출처 α 

구매 

의도 

1 나는 이 제품을 구매할 의향이 있다. 
차문경, 
이청림 

(2020) 

.948 

2 나는 이 제품을 구매할 가능성이 있다. 

3 나는 이 제품을 사고싶다 

Mathwick 
and Rigdon 

(2004) 

4 
내가 만약 '해당 상품' 이 필요할 때면 이 제품을 
살 것 같다 

5 
내가 만약 '해당 상품' 이 필요하다면 확실히 이 
제품을 우선적으로 살 것이다. 

온라인 
구전 

의도 

1 
나는 SNS에서 이 제품에 대해 추천하는 포스팅 
(스토리 포함) 을 할 것이다. 김민정 

(2015) 

.964 

2 
나는 SNS에서 이 제품의 좋은 점에 대하여 

이야기할 것이다. 

3 
나는 해당 상품에 대한 정보를 다른 사람들에게 
SNS를 통해 추천해주고 싶다. 오미현 

(2014) 
4 

나는 해당 상품에 대한 긍정적인 평가를 SNS를 
통해 전달할 것이다. 

5 
나는 해당 상품을 구매할 가능성이 있는 내 
지인들에게 SNS를 통해 이 제품을 추천할 것이다. 

Gruen 
(2006) 

자기 
표현 

욕구 

1 나는 나를 돋보이게 하고 싶다. 

이성미 

(2020) 
.908 

2 
나는 다른 사람들에게 나의 좋은 인상을 보여주고 
싶다. 

3 나는 다른 사람들이 나를 좋아해 주길 바란다. 

4 나는 내가 잘한 일에 대해 이야기한다. 

5 
나는 다른 사람들과 같은 의견을 가지고 있을 때 
적극적으로 표현하는 편이다. 

6 나는 다른 사람들이 좋아할 만한 이야기를 한다. 

7 
나는 다른 사람이 하기 어려운 일을 내가 해냈을 

때 타인에게 알리는 편이다. 

8 

내가 어떤 일을 성공적으로 수행했을 때 그 일이 

얼마나 중요했는지 다른 사람들에게 알리는 
편이다. 

9 나는 친구들에게 멋지게 보이고 싶은 경향이 있다. 

10 나는 친구들 사이에서 인기있는 사람이 되고 싶다. 
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IV. 연구결과 

   본 실험은 모아폼으로 제작한 온라인 설문조사에 SNS 사용 경험이 있는 

성인남녀 213명이 참여했다. 설문은 2023년 5월 19일부터 24일까지 총 

5일간 진행되었다. 이 중 불성실 응답 2건을 제외한 211건의 표본이 최종 

분석에 사용되었으며 (평균연령 29.8세, 여 58.8%), 40명을 추첨해 

기프티콘을 지급하였다. 결과의 분석에는 SPSS 26.0이 사용되었다. 문항 

간의 일관성과 내적 타당성을 판단하는 크론바하 알파 (Cronbach’s alpha) 

계수가 모두 .7 이상으로 나타나, 응답의 신뢰도가 높은 것을 확인하였다. 

4.1 표본의 특성 

   본 조사의 최종 분석에 사용된 피실험자 211 명의 특성은 <표 4> 와 

같다. 남성 87 명 (41.2%), 여성 124 명 (58.8%) 으로 구성되어 있다. 

연령은 19-29세 119명 (56.4%), 30-39세 83명 (39.3%), 40세 이상 9명 

(4.3%) 순으로 구성되었다. 직업은 사무직 59 명 (28.0%), 학생 42 명 

(19.9%), 프리랜서/자유직 24 명 (11.4%) 순으로 구성되었다. 본 실험은 

종속변수 중 하나인 온라인 구전의도를 정확하게 측정하기 위하여 실제로 

SNS 플랫폼을 하나 이상 사용하는 참가자들에게서만 응답을 수집하였다. 

정보 습득 및 공유를 위해 주로 사용하는 SNS 에 관련된 질문에서 응답자 

대부분은 3 개 이상의 SNS 를 사용하는 것으로 나타났으며, 응답자들이 

사용하는 SNS 는 인스타그램 208 명 (98.6%), 네이버 카페 93 명 (44.1%), 
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페이스북 56 명 (26.5%) 순으로 나타났다. 또한, 응답자의 48% 는 하루에 

SNS를 10회 이상 사용하며, 42% 는 6-9회 사용하는 것으로 나타났다. 

 

<표 4> 인구통계분석 

특성 구분 
빈도 
(명) 

구성비 특성 구분 
빈도 
(명) 

구성비 

성별 
남자 87 41.2% 

SNS 
종류 

(복수
응답) 

인스타그램 208 98.6% 

여자 124 58.8% 트위터 41 19.4% 

연령 

19~29세 119 56.4% 페이스북 56 26.5% 

30~39세 83 39.3% 다음 카페 35 16.6% 

40세 이상 9 4.3% 네이버 카페 93 44.1% 

직업 

사무직 59 28.0% 기타 커뮤니티 36 17.1% 

학생 42 19.9% 스냅챗 2 0.9% 

프리랜서/자유직 24 11.4% 링크드인 33 15.6% 

전문직 21 10.0% 카카오 스토리 6 2.8% 

무직 14 6.6% 기타 28 13.3% 

서비스/영업/판매직 12 5.7% SNS 
일 

이용 
횟수 

10회 이상 102 48% 

자영업 10 4.7% 6-9회 89 42% 

전업주부 2 0.9% 2-5회 16 8% 

기타 21 10.0% 1회 이하 4 2% 

계 211 100.0% 계 211 100.0% 
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4.2 제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형의 상호작용 

   제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형의 상호작용을 확인하기 위해 

분산분석 (ANOVA: Analysis of Variance) 이 사용되었으며, 제품의 정체성 

표현 기능에 따른 캠페인의 선호도 (가설 1a, 1b, 2a, 2b) 를 비교하기 위해 

선형회귀분석을 진행하였다. 종속변수는 구매의도와 온라인 구전의도, 

독립변수는 캠페인 유형 (기부형=0, 품질형=1) 이 사용되었다. 독립변수는 

범주형이기 때문에 선형회귀분석을 위해 더미변수화 하였다. 

4.2.1 구매의도 

분산분석 결과 <그림 3> 과 같이 구매의도에 대한 제품의 정체성 표현 

기능과 캠페인 유형의 상호작용이 유의하게 나타났다 (F (1,418) = 20.380, p 

= .000). 이후 선형회귀분석을 실시한 결과, 정체성 표현 기능이 강한 

제품인 자켓의 경우 기부형 캠페인보다 품질형 캠페인에 대한 구매의도가 

높은 것으로 나타나 가설 1a 가 지지되었다 (M 기부 = 3.7463 vs. M 품질 

= 4.4754, β = .729, SE = .236, t = 3.083, p = .002). 정체성 표현 기능이 약한 

제품인 세제의 경우 품질형 캠페인보다 기부형 캠페인에 대한 구매의도가 

높은 것으로 나타나 가설 1b 또한 지지되었다 (M 기부 = 4.5030 vs. M 

품질 = 3.8421, β = -.661, SE = .197, t = -3.351, p = .001). 
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<그림 3> 제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형에 따른 이원상호작용  

(구매의도) 

4.2.2 온라인 구전의도 

분산분석 결과 <그림 4> 와 같이 온라인 구전의도에 대한 제품의 정체성 

표현 기능과 캠페인 유형의 상호작용이 유의하게 나타났다 (F (1,418) = 

23.556, p = .000). 이후 선형회귀분석을 실시한 결과, 정체성 표현 기능이 

강한 제품인 자켓의 경우 기부형 캠페인보다 품질형 캠페인에 대한 온라인 

구전의도가 높은 것으로 나타나 가설 2a 가 지지되었다 (M 기부 = 2.8824 

vs. M 품질 = 3.6385, β = .756, SE = .235, t = 3.223, p = .001). 정체성 표현 

기능이 약한 제품인 세제의 경우 품질형 캠페인보다 기부형 캠페인에 대한 

온라인 구전의도가 높은 것으로 나타나 가설 2b 또한 지지되었다 (M 기부 

= 3.6350 vs. M 품질 = 2.8473, β = -.788, SE = .215, t = -3.666, p = .000). 
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<그림 4> 제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형에 따른 이원상호작용  

(온라인 구전의도) 
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4.3 제품의 정체성 표현 기능, 캠페인 유형, 자기표현욕구의 

삼원상호작용 

제품의 정체성 표현 기능과 캠페인 유형의 상호작용이 유의한 것으로 나

타난 것에 이어, 소비자의 자기표현욕구가 미치는 조절효과를 검증하고자 

한다. 즉, 제품의 정체성 표현 기능, 캠페인 유형, 자기표현욕구의 삼원상호

작용을 확인한다. 이를 위해 삼원 분산분석 (ANOVA: Analysis of Variance) 

을 사용하였으며, 자기표현욕구의 강도가 구매의도와 온라인 구전의도에 미

치는 영향 (가설 3a, 3b, 3c, 3d, 4a, 4b, 4c, 4d) 을 검증하기 위해 독립표본 T 

검정 (T-test) 를 실시하였다. 응답자 211명에게서 수집된 자기표현욕구는 1

점에 가까울수록 낮으며 7점에 가까울수록 높다고 해석된다. 중위값인 4.85 

이상을 자기표현욕구가 높은 집단, 미만을 자기표현욕구가 낮은 집단으로 

구분하였으며, 각 집단 표본의 특성은 <표 5> 와 같다. 

<표 5> 집단별 응답자 특성 

 자기표현욕구 저 자기표현욕구 고 

빈도 (명) 101 110 

구성비 47.8% 52.1% 

연령 29.47 30.25 

성별 (男 : 女) 남자 27 : 여자 74 남자 26, 여자 84 

Mean 3.94 5.68 
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4.3.1 구매의도 

   삼원 분산분석 결과, <표 6> 와 같이 삼원상호작용이 유의하게 

나타났으며, <그림 5> 로 제시하였다 (F (1,414) = 2.458, p = .009). 이어 

가설 3a, 3b, 3c, 3d 검증을 위해 정체성 표현 기능의 강도에 따라 설정된 

제품으로 나누어 독립표본 T검정을 실시하였다. 제품의 정체성 표현 기능이 

강한 경우, 자기표현욕구가 높은 응답자들은 기부형 캠페인보다 품질형 

캠페인에 더 높은 구매의도를 보였으며, 이는 통계적으로 유의해 가설 3a 

가 지지되었다 (M 기부 = 3.5680 vs. M 품질 = 4.6666, t = -3.751, p = .000). 

자기표현욕구가 낮은 응답자들 또한 기부형 캠페인보다 품질형 캠페인에 더 

높은 구매의도를 보였지만, 통계적으로는 유의하지 않았기에 가설 3b 가 

지지되었다 (M 기부 = 3.9361 vs. M 품질 = 4.2629, t = -.866, p = .388). 

다음으로 제품의 정체성 표현 기능이 약한 경우, 자기표현욕구가 높은 

응답자들은 품질형 캠페인보다 기부형 캠페인에 더 높은 구매의도를 

보였으며, 이는 통계적으로 유의해 가설 3c 가 지지되었다 (M 기부 = 

4.8480 vs. M 품질 = 3.7833, t = 4.245, p = .000). 자기표현욕구가 낮은 

응답자들 또한 품질형 캠페인보다 기부형 캠페인에 더 높은 구매의도를 

보였지만, 통계적으로는 유의하지 않았기에 가설 3d 가 지지되었다 (M 

기부 = 4.1361 vs. M 품질 = 3.9074, t = .763, p = .447). 
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<표 6> ANOVA 결과 (구매의도) 

구분 d.f. MS F P 

A. 제품 유형 1 .380 .155 .694 

B. 캠페인 유형 1 .114 .046 .830 

C. 자기표현욕구 1 2.540 1.033 .310 

 A X B 1 48.340 19.663 .000 

 B X C 1 .027 .011 .917 

 A X C 1 1.994 .811 .368 

 A X B X C 1 16.904 6.876 .009 

Error 414 2.458   

 

 

<그림 5> 제품의 정체성 표현 기능, 캠페인 유형,  

자기표현욕구에 따른 삼원상호작용 (구매의도) 
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4.3.2 온라인 구전의도 

삼원 분산분석 결과, <표 7> 와 같이 삼원상호작용이 유의하게 

나타났으며, <그림 6> 로 제시하였다 (F (1,414) = 2.293, p = .003). 

마찬가지로 가설 4a, 4b, 4c, 4d 검증을 위해 정체성 표현 기능의 강도에 

따라 설정된 제품으로 나누어 독립표본 T 검정을 실시하였다. 제품의 

정체성 표현 기능이 강한 경우, 자기표현욕구가 높은 응답자들은 기부형 

캠페인보다 품질형 캠페인에 더 높은 온라인 구전의도를 보였으며, 이는 

통계적으로 유의해 가설 4a 가 지지되었다 (M 기부 = 3.2160 vs. M 품질 = 

4.3000, t = -3.312, p = .001). 자기표현욕구가 낮은 응답자들 또한 기부형 

캠페인보다 품질형 캠페인에 더 높은 온라인 구전의도를 보였지만, 

통계적으로는 유의하지 않았기에 가설 4b 가 지지되었다 (M 기부 = 2.5276 

vs. M 품질 = 2.9037, t = -1.263, p = .210). 다음으로 제품의 정체성 표현 

기능이 약한 경우, 자기표현욕구가 높은 응답자들은 품질형 캠페인보다 

기부형 캠페인에 더 높은 온라인 구전의도를 보였으며, 이는 통계적으로 

유의해 가설 4c 가 지지되었다 (M 기부 = 4.5040 vs. M 품질 = 3.1800, t = 

4.598, p = .000). 자기표현욕구가 낮은 응답자들 또한 품질형 캠페인보다 

기부형 캠페인에 더 높은 온라인 구전의도를 보였지만, 통계적으로는 

유의하지 않았기에 가설 4d 가 지지되었다 (M 기부 = 2.7106 vs. M 품질 = 

2.4777, t = .887, p = .377). 

 

  



 

- 33 - 

<표 7> ANOVA 결과 (온라인 구전의도) 

구분 d.f. MS F P 

A. 제품 유형 1 .037 .016 .899 

B. 캠페인 유형 1 .061 .027 .870 

C. 자기표현욕구 1 137.182 59.820 .000 

 A X B 1 59.918 25.593 .000 

 B X C 1 .960 .419 .518 

 A X C 1 1.104 .482 .488 

 A X B X C 1 21.166 9.230 .003 

Error 414 2.293   

 

 

<그림 6> 제품의 정체성 표현 기능, 캠페인 유형,  

자기표현욕구에 따른 삼원상호작용 (온라인 구전의도) 
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IV. 결론 및 제언 

5.1 연구 결과 요약 및 시사점 

   본 연구는 친환경 제품에 집중하여, 제품의 정체성 표현 기능 (강 vs. 약) 

과 캠페인 유형 (기부형 vs. 품질형) 그리고 자기표현욕구 (고 vs. 저) 가 소

비자의 구매의도와 온라인 구전의도에 미치는 영향을 규명하고자 진행되었

다. 본 연구를 통해 도출된 주요 결과와 시사점은 다음과 같다. 

   첫째, 정체성 표현 기능과 캠페인 유형의 상호작용은 유의한 것으로 나

타났다. 정체성 표현 기능이 강한 제품인 자켓의 경우 기부형 캠페인보다 

품질형 캠페인이 구매의도와 온라인 구전의도에 더욱 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 정체성 표현 기능이 약한 제품인 세제의 경우 품질

형 캠페인보다 기부형 캠페인이 구매의도와 온라인 구전의도에 더욱 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 같은 친환경 제품이더라도 제품이 

소비자의 정체성을 추론할 수 있는 역할을 하는 정도에 따라 소비자가 기대

하는 정보의 종류가 다르다는 것을 알 수 있다. 이는 친환경 제품 소비에는 

이타적인 동기뿐만 아니라 소비자가 자신의 사회적 가치를 증진시키고, 지

위를 나타내며, 차별화하기 위한 이기적인 동기가 함께 작용한다는 사실을 

뒷받침한다. 만약 소비자가 이타적인 동기만으로 친환경 제품을 선택하였다

면, 캠페인과 무관하게 제품의 친환경성에만 집중하여 비슷한 구매의도나 

온라인 구전의도를 가졌을 것이기 때문이다. 친환경 제품을 구매하는 행위

는 소비자의 사회적 지위를 향상시킬 수 있는 수단으로써, 정체성 표현 기
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능이 강한 제품의 경우에는 타인의 인정을 극대화하기 위하여 제품의 품질

이 강조되는 품질형 캠페인을 선호하는 것으로 이해할 수 있다. 정체성 표

현 기능이 약한 제품은 주로 비공개적으로 사용되며 실용적인 제품이기 때

문에, 제품의 품질보다는 어떠한 사회적 공헌을 하는지에 대한 정보가 중요

하게 작용해 기부형 캠페인을 선호한다고 할 수 있다. 이에 본 연구는 기존 

친환경 제품에 대한 우호적인 평가가 이기적인 동기를 동반한다는 점에 주

목하였던 선행연구의 흐름 (배세하 2021; Tezer and Bodur2020; Giskevicius 

et al. 2010) 을 확장한 데에 의의가 있다. 

   둘째, 정체성 표현 기능과 캠페인 유형이 구매의도와 온라인 구전의도에 

미치는 영향은 소비자의 자기표현욕구에 의해 조절되는 것으로 나타났다. 

자기표현욕구가 높은 응답자는 제품의 정체성 표현 기능이 강한 경우에는 

품질형 캠페인에 대한 구매의도와 온라인 구전의도를 기부형 캠페인보다 높

게 보고했으며, 제품의 정체성 표현 기능이 약한 경우에는 기부형 캠페인에 

대한 구매의도와 온라인 구전의도를 품질형 캠페인보다 높게 보고했다. 반

면에 자기표현욕구가 낮은 응답자는 제품의 정체성 표현 기능이 강한 경우

와 약한 경우 모두 캠페인 유형에 유의한 영향을 받지 않았다. 자기표현욕

구가 높은 소비자는 자신의 이미지를 통제하고 관리하고자 하는 동기가 높

기 때문에, 정체성 표현 기능에 따른 캠페인 유형과 각 캠페인을 통해 얻을 

수 있는 장점에 크게 집중한다는 시사점을 얻을 수 있다. 반면에, 자기표현

욕구가 낮은 소비자는 타인의 시선이나 인정보다는 자신이 원하는 목적이나 

필요성이 충족되는지에 더 큰 관심을 갖기 때문에 캠페인의 유형에 따른 선
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호도의 차이가 크지 않은 것으로 이해할 수 있다. 따라서 본 연구는 기존 

소비자의 자기표현욕구와 차별화에 대한 연구 영역을 확장한 데에 의의가 

있다. 

   이상의 이론적 시사점과 더불어 본 연구는 친환경 제품 분야에서 활용할 

수 있는 마케팅적 시사점 또한 포함하고 있다. 첫째, 본 연구는 친환경 제품

의 마케팅 전략 수립 시 정체성 표현 기능과 타겟 고객의 자기표현욕구 수

준을 고려하여 캠페인 유형을 설정해야 한다는 것을 시사한다. 정체성 표현 

기능이 강한 제품, 즉 타인의 관측 가능성이 높은 제품일수록 제품의 속성

이나 품질을 강조하는 것이 중요할 것이다. 예컨대 업사이클링 제품의 경우 

소재가 가진 장점을 강조하고, 친환경 소재 혹은 성분 사용의 경우 일반 제

품보다 열등하지 않다고 인지할 수 있도록 그 성분의 구체적인 정보를 강조

할 수 있을 것이다. 나아가, 제품의 외형에 대한 구체적인 정보 제공은 제품

이 타인에게 어떻게 비치는지에 대한 예측을 가능하게 하여 소비자에게 긍

정적으로 작용할 것이다. 정체성 표현 기능이 약한 제품에는 실용적인 제품

이 해당되는 경우가 많다. 선행 연구들이 밝혔듯이 소비자들은 친환경 제품

의 성능을 일반 제품보다 열등하게 평가하는 경향이 있기 때문에, 정체성 

표현 기능이 약한 제품은 제품의 품질을 강조하기 보다는 제품의 구매를 통

해 사회에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 것을 강조하는 기부형 캠페인이 

더욱 효과적일 것이다.  

   둘째, 분석 결과 자기표현욕구가 높은 집단에 비해 자기표현욕구가 낮은 

집단은 구매의도와 온라인 구전의도가 전반적으로 낮게 관측되었다. 자기표
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현욕구가 높은 소비자는 친환경 제품을 통해 자신의 정체성과 지위를 타인

에게 공고히 하고자 하는 욕구가 크기 때문이다. 이에 친환경 제품에 대해 

더욱 호의적인 태도를 가지고 있는 집단인 자기표현욕구가 높은 소비자들을 

잠재 고객으로 설정하고 마케팅을 진행하는 것이 효과적일 것이라는 시사점

을 제공한다. 친환경 제품 소비가 이타적인 마음에서 비롯된다는 연구에서 

비롯되어 기존에는 환경 애호가 혹은 친사회적 활동을 많이 하는 소비자를 

겨냥하는 것이 일반적이었다면, 본 연구 결과는 새로운 마케팅적 전략을 제

언한다.  

   셋째, 분석 결과 품질형 캠페인보다 기부형 캠페인에 대한 온라인 구전

의도가 더욱 높게 관측되었다. 본 연구는 그 원인을 정확하게 규명하지는 

않았지만, 소비자가 구매하는 것이 아니라 단순 구전활동을 하는 경우 품질

형 캠페인보다 기부형 캠페인이 소비자의 이타성이나 정체성을 표현하는 더

욱 유용하게 인지된다는 것으로 미루어 볼 수 있다. SNS 플랫폼을 통한 디

지털 마케팅이 큰 영향력을 가지는 오늘날, 소비자는 기업의 활동을 직접 

재공유하며 활발하게 온라인 구전활동을 하고 있다 (블로터 2023). 소비자

의 온라인 구전활동은 기업의 제품을 전파시키고 더 많은 고객에게 제품을 

노출시킬 수 있는 큰 이점을 가져다준다. 이에 기업은 디지털 채널에 게시

되는 제품 캠페인을 구성하는 경우 기부형 캠페인을 사용하여 소비자의 온

라인 구전활동을 촉진시킬 수 있을 것이다. 하지만, 이는 제품의 정체성 표

현 기능에 따라 다른 효과를 가지기 때문에, 마케터는 제품의 특성을 고려

하여 신중히 전략을 수립해야 할 것이다. 
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5.2 연구의 한계 및 제언 

   본 연구는 앞에서 언급한 바와 같이 다양한 이론적, 실무적 의의가 

있지만, 몇 가지 한계점도 지니고 있다. 따라서, 후속 연구에 대한 가능성을 

제시하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 제품의 정체성 표현 기능이 강한 

제품으로 자켓, 약한 제품으로 세제를 설정하여 실험 자극을 조작하였다. 

정체성 표현 기능이 강한 제품은 주로 쾌락적 제품이고, 정체성 표현 

기능이 약한 제품은 주로 실용적 제품이라는 이론적 배경으로 본 실험을 

설계하였다. 그러나 정체성 표현 기능이 강하더라도 실용적일 수 있으며, 

약하더라도 쾌락적일 수 있다. 또한 소비자가 제품을 대하는 태도와 같은 

이유로 각 소비자마다 제품을 쾌락적으로 혹은 실용적으로 인식하는지가 

다를 것이다. 예를 들면, 밖에 지니고 다니며 타인에게 보여지는 제품인 

핸드폰 케이스나 우산 같은 제품이 한 소비자에게는 디자인이 중요하며 

여러 개를 소유할 수 있는 쾌락적 제품으로 인식될 수 있지만, 한 

소비자에게는 핸드폰을 보호하고, 비를 맞지 않게 해주는 실용적인 목적을 

지닌 제품으로 인식될 수 있기 때문이다. 본 실험에서 사용된 자켓이라는 

제품에 인식된 정체성 표현 기능이 강하다는 것을 설문을 통해 

검증하였지만, 하나의 실험으로 연구 결과를 일반화하는 데에는 한계가 

있다고 보여진다. 따라서, 후속 연구에서는 이러한 혼재 변수 (confounding 

factor) 들을 적절히 통제하여 정체성 표현 기능을 조작해 볼 수 있을 

것이다. 
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   둘째, 본 연구는 제품의 정체성 표현 기능, 캠페인 유형, 자기표현욕구의 

삼원상호작용이 친환경 제품의 구매의도와 온라인 구전의도에 미치는 

영향을 살펴보았다. 자극물을 통해 각 캠페인에 맞는 제품 설명을 통해 

정보를 제공하였지만,  제품의 구체적인 금액은 제시하지 않은 채 단순 

구매의도와 온라인 구전의도를 설문하였다. 친환경 제품의 경우 소비자의 

구매의도는 높지만, 실제로 구매하는 소비자가 적다는 특징이 있다. 선행 

연구는 그 요인 중 하나로 가격 공정성 지각 (price fairness perception) 을 

꼽은 바 있는데, 이는 소비자가 친환경 제품을 일반 제품보다 열등하게 

인식하기 때문에 친환경 제품의 가격에 붙는 추가적인 비용이 비합리적이며 

불필요하다고 느껴지면 친환경 제품에 대한 긍정적인 평가를 감소시킨다는 

것을 밝혔다 (배세하 2019, Habel et al. 2016). 따라서, 친환경 제품 구매 

상황에서 제품의 가격은 매우 중요한 요소로 작용하기 때문에, 후속 

연구에서는 각 제품에 대한 구매의도를 측정할 때 지불 용의 (willingness to 

pay) 를 수집해야 할 것이다. 이는 친환경 제품 가격 형성에 있어 유용한 

정보를 제공할 것이다. 

   셋째, 본 연구는 혼합 요인 설계를 통해 응답자를 기부형 캠페인 또는 

품질형 캠페인에 배정하여 정체성 표현 기능이 강한 제품과 약한 제품을 

모두 평가하도록 설계하였다. 이는 의도적으로 각 제품 내 캠페인 간 

선호도 차이를 측정하기 위함이었다. 하지만 실제 구매 상황에서는 

소비자가 여러 제품에 대해 동일한 캠페인을 접하는 것이 아니라는 것을 

고려하였을 때, 각 제품과 각 캠페인 유형에 대한 응답을 수집하여 본 
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연구의 결과와 동일한 양상을 보이는지 확인할 필요가 있다. 즉, 본 

연구에서는 한 응답자가 네 개의 자극물 중 두 개의 자극물을 보고 비교를 

통한 평가를 하였지만, 후속 연구에서는 한 응답자가 한 개의 자극물을 

보고 단순 평가할 수 있도록 설계하여 각 제품과 캠페인에 대한 정확한 

결과를 수집할 수 있을 것이다. 
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부록 

[부록 1] 정체성 표현 기능 X 캠페인 유형 자극물 
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[부록 2] 본 실험 설문지 
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