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피드백 및 회상이 친환경 소비 의도와

광고 메시지 태도에 미치는 영향:

지각된 자기 완성의 매개효과를 중심으로

이 윤 슬 김 은 실†

이화여자대학교 대학원 이화여자대학교

심리학과 석사과정 심리학과 부교수

친환경 소비행동은 일관적으로 반복되어 나타날 수 있는가? 자아일치성에 따르면 소비자는

자기개념과 일치하는 방향으로 행동하며 자기개념을 일관적으로 유지하고자 한다. 반면 자기

완성 이론에 따르면 소비자가 정체성 목표를 달성했다고 지각하는 경우 목표 추구 행동이

감소하고, 달성하지 못했다고 지각하는 경우 목표 추구 행동이 증가하게 된다. 본 연구는 이

러한 경쟁적인 두 가지 연구 흐름을 바탕으로, 피드백(연구 1)과 회상(연구 2)이 지각된 자기

완성을 경유하여 친환경 제품 구매의도와 정체성 정의 광고 메시지에 대한 태도에 어떠한

영향을 미치는지 살펴보았다. 연구결과, 긍정적인 피드백을 받았거나 친환경 경험을 회상하

는 경우 친환경 제품에 대한 구매의도가 높고 정체성 정의 광고 메시지에 대한 태도가 높은

것으로 나타나 자아일치성 관점을 입증하였다. 추가로, 소비자가 비친환경적 경험 회상을 통

해 지각된 자기 완성이 감소할 경우 친환경 제품 선택을 통해 지각된 자기 완성이 다시 증

가할 수 있음을 확인하여 보상적 자기 상징을 검증하였다.

주요어 : 친환경 소비, 정체성 정의 광고 메시지, 자아일치성, 자기 완성 이론, 지각된 자기 완성, 보상

적 자기 상징
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친환경에 대한 필요성이 대두되며 친환경

소비는 하나의 소비 트렌드로 자리잡았다. 이

러한 트렌드를 반영하여 소비자의 친환경 정

체성을 강화하고 친환경 제품 및 서비스에 대

한 태도와 구매의도를 향상시키기 위한 많은

연구가 이루어져 왔다. 하지만 친환경 소비행

동은 일관적으로 반복되어 나타날 수 있는가?

소비자가 친환경 제품을 구매한 이후에는 어

떤 심리적 변화가 일어나는 것인가? 본 연구

는 이와 같은 질문에 답하기 위하여 친환경

소비행동의 일관성과 비일관성을 검증하기 위

해 소비자의 자기개념의 변화에 주목하였다.

소비자 행동의 일관성 및 비일관성에 관한

논의에는 자아일치성과 자기 완성 이론이라는

두 가지 연구흐름이 존재한다. 자아일치성을

주장하는 연구자들에 따르면 소비자는 자기개

념과 일치하는 방향으로 행동함으로써 자기개

념을 일관적으로 유지하고자 한다(Aaker, 1999).

친환경 정체성이란 자연과의 연결과 상호의

존성의 인식을 기반으로 하는 자기개념으로

(Clayton & Opotow, 2003), 자아일치성에 따르면

소비자가 친환경 정체성을 가지고 있다면 자

신의 정체성과 일치하는 친환경 제품을 구매

할 가능성이 높으며 이러한 구매는 시간이 지

나도 일관성 있게 반복된다.

반면 자기 완성 이론(Self-completion Theory;

SCT; Gollwitzer, Wicklund, &　Hilton, 1982)에

따르면, 친환경 소비가 자기 완성에 대한 지

각을 증가시켜 추후 친환경 소비를 오히려 방

해할 수 있다. 지각된 자기 완성이란 자신이

얼마나 친환경 소비자라는 목표를 달성하였는

지에 대한 자기 인식으로, 친환경 소비 행동

으로 인하여 자기 완성이 높게 지각된 상태일

경우 친환경 소비와 관련된 추후 목표 추구

행동이 감소하게 된다. 반대로 친환경 소비를

하지 않음으로 인하여 자기 완성이 낮게 지

각되었을 경우, 자기 미완성 상태가 되어 추

후 목표 추구 행동이 증가하게 되는 (Longoni,

Gollwitzer, & Oettingen, 2014; Marquardt,

Gantman, Oettingen, 2016) 행동의 비일관성이

나타나게 된다.

다음으로 본 연구는 친환경 정체성을 가진

소비자가 광고 메시지에 대해 어떻게 반응할

지에 살펴보기 위해 정체성 정의 광고 메시지

에 주목하고자 한다. 정체성 정의 메시지란

소비자의 정체성을 명확하게 정의 내리는 유

형으로 특정 제품 및 브랜드를 소비함으로써

해당 정체성을 표현할 것을 제안하는 메시지

를 뜻한다(Bhattacharjee, Berger, & Menon, 2014).

친환경 소비와 마찬가지로, 소비자가 정체성

정의 광고 메시지에 대해 어떻게 반응할지에

대하여 자아일치성 관점과 SCT 이론은 서로

상반된 입장을 보여준다. 자아일치성 관점에

따르면 소비자는 자신의 자기개념과 제품의

자기개념이 일치하는 경우 이러한 일치성을

더욱 명백하게 보여주는 광고 메시지를 더

욱 선호한다고 예상하는 반면(Graeff, 1996;

Forehand, Deshpandé, & Reed, 2002; Reed,

Forehand, Puntoni, & Warlop, 2012), SCT 이론에

따르면 자기 완성에 대한 지각이 낮고 정체성

이 불확실한 상태에 놓여진 소비자가 오히려

정체성을 정의하는 데에 도움이 되는 메시지

에 대한 선호가 높을 것으로 예상된다.

많은 연구에서 소비자의 지각된 자기 완성

에 영향을 미치는 요인으로 피드백( Gollwitzer,

Marquardt, Scherer, & Fujita, 2013; Longoni et al.,

2014; Marquardt et al., 2016)과 회상(Aquino &

Reed, 2002; Jordan, Mullen, & Murnighan, 2011;

Zhong & Liljenquist, 2006)에 주목하였다. 긍정

적인 피드백을 받거나 정체성 목표와 일치하
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는 과거 경험을 회상하는 경우 지각된 자기

완성이 증가하는 반면 부정적인 피드백을 받

거나 정체성 목표와 불일치하는 과거 경험을

회상하는 경우 지각된 자기 완성이 감소하는

것으로 나타났다. 이에 본 연구는 친환경 소

비에 대한 피드백(연구 1)과 회상(연구 2)이 지

각된 자기 완성을 매개로 친환경 제품에 대한

구매의도와 친환경 관련 정체성 정의 광고 메

시지에 대한 태도에 어떠한 영향을 미치는지

검증하고자 하였다.

추가로 본 연구(연구 2)에서는 친환경 제품

의 선택 전과 후에 지각된 자기 완성의 변화

를 분석함으로써 친환경 제품 선택 행동이 소

비자의 지각된 자기 완성을 증가시킬 수 있

는지를 검증하고자 한다. 이는 친환경 제품

선택으로 인한 보상적 자기 상징(compensatory

self-symbolizing)이 일어날 수 있는지를 살펴보

고자 하기 위함이며, 이는 자기 미완성 상태

의 개인이 관련 상징을 획득함으로써 다시

자기 완성 상태로 돌아가는 것을 의미한다

(Gollwitzer & Wicklund, 1985).

지금까지의 논의를 바탕으로 본 연구의 목

적은 다음과 같다. 첫째, 친환경 소비 행동에

서 지각된 자기 완성이 친환경 구매의도에 어

떠한 영향을 미치는지를 확인하여 친환경 소

비의 일관성 및 비일관성에 대한 심리적 기제

를 밝힌다. 둘째, 소비자의 지각된 자기 완성

정도에 따라 정체성 정의 메시지에 대한 태도

에 차이가 나타나는지를 살펴봄으로써 친환경

제품의 광고 시 효과적인 메시지 전략을 제안

한다. 셋째, 피드백과 회상에 따라 지각된 자

기 완성이 어떻게 변화하는지 확인함으로써

이를 활용한 친환경 제품 마케팅 전략을 제안

한다. 마지막으로, 친환경 제품을 선택하는 경

험이 감소한 지각된 자기 완성을 유의하게 증

가시킬 수 있는지 확인함으로써 보상적 자기

상징의 효과를 확인하고, 위의 세 연구 결과

를 종합하여 학문적, 실무적인 시사점을 도출

하고자 한다.

소비자 행동의 일관성

소비자의 행동 간 일관성을 주장하는 학

자들은 소비자가 자신의 자기개념과 일치하

는 방식으로 행동한다고 보았다. 자기개념

(self-concept)이란 내가 누구인지에 대한 인지적

이고 정서적인 이해로서, 개인이 자기 자신의

능력, 개성, 외모, 성격 등에 대해 갖는 총체

적 인식을 의미한다(Rosenberg, 1979). 일찍이

자아일치성(self-congruity)에 관한 많은 선행 연

구에서 소비자가 자기개념에 일치하는 이미지

의 제품 및 브랜드를 선호한다는 것이 밝혀졌

으며(Aaker, 1999; Chaplin & Roedder John, 2005;

Dolich, 1969; Escalas & Bettman, 2005; Grubb &

Stern, 1971; Jensen Schau & Gilly, 2003; Sirgy,

1982) 자기개념은 구매의도와 메시지 태도에

영향을 미치는 중요한 변수 중 하나로 시사되

어 왔다(Johnson & Satow, 1978; Sentis & Markus,

1986; Sirgy, 1982; Shavitt & Brock, 1986).

Aaker(1999)에 따르면 기본적으로 개인은 자기

개념을 일관적으로 유지하려는 경향성을 가지

는데, 이러한 경향성은 예측 가능하고, 친밀하

고, 안정적인 것을 추구하면서 불확실성을 감

소시키고자 하는 욕구로부터 발생한다(Swann,

Stein-Seroussi, & Giesler, 1992). 즉 개인은 자기

개념과 일치하는 방식으로 행동하고자 하며,

자신의 행동에 있어 일관성을 유지하려는

강한 욕구를 가지고 있다(Bem, 1967; Erikson,

1964; Kiesler, 1971; Markus & Zajonc, 1985). 개

인은 과거 자신의 행동과 일치하는 방향으로
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추후의 행동을 이어나가고, 새로운 행동을 기

존의 자기개념에 다시 결합시킴으로써 자기개

념을 일관성 있게 유지한다(Bem, 1967). 즉, 자

기개념과 일치하는 과거의 행동은 미래에 비

슷한 방식으로 행동할 가능성을 높이는 것으

로 볼 수 있다(Schaumberg & Wiltermuth, 2014;

Staw, 1976).

선행 연구에 따르면 개인이 스스로를 친환

경적인 사람으로 인식하는 정도를 의미하는

친환경 정체성(Clayton & Opotow, 2003)이 높을

수록 친환경 태도와 행동이 높고(Clayton, 2008;

Schultz & Tabanico, 2007) 친환경 행동이 일

관성 있게 반복되는 것으로 나타났다(Meijers,

Noordewier, Verlegh, Willems, & Smit, 2019).

이는 개인의 초기 친환경적 행동이 미래의

친환경적 행동으로 이어진다는 긍정적 파급

효과(positive spillover effect)와 관련되어 있다

(Thøgersen, 1999; Thøgersen & Ölander, 2003;

Xu, Huang, & Whitmarsh, 2020). 도덕적 행동의

일관성을 다룬 연구들 역시 도덕성에 큰 가치

를 두고 있는 사람들은 자기 자신의 도덕성을

강하게 믿고, 그에 따라 도덕성을 유지하는

방향으로 일관성 있게 행동하고자 한다는

것을 보여주었다(Kunda, 1987; Mazar, Amir, &

Ariely, 2008; Sanitioso, Kunda, & Fong, 1990). 따

라서 자아일치성 이론에 따르면 친환경 자기

개념을 가지고 있는 사람이 과거 친환경 행동

을 했다면 미래에도 일관성 있게 친환경적으

로 행동할 가능성이 높다.

소비자 행동의 비일관성

반면 소비자의 처음 행동과 추후 행동이

일치하지 않는 비일관적 행동 역시 빈번하

게 나타나는데, 이러한 현상의 예시로 라이

센싱 효과와 클렌징 효과를 들 수 있다. 라

이센싱 효과(licensing effect)란 과거의 도덕적

행동이 사람들로 하여금 죄책감 없이 추후

비도덕적인 행동을 하도록 만드는 것을 뜻한

다(Khan & Dhar 2006; Mazar & Zhong, 2010;

Sachdeva, Iliev, & Medin, 2009). 한편 클렌징

효과(cleansing effect)란 과거 비도덕적인 행동을

한 경우 개인은 심리적 불편감이나 죄의식을

느끼게 되고, 이러한 부정적 감정을 감소시키

고 자신의 도덕적 자아를 복구하기 위해 추후

에 도덕적인 행동을 하게 되는 것을 뜻한다

(Zhong & Liljenquist, 2006). 이러한 효과는 친

환경 행동 관련 연구에서도 여러 차례 검증

되었다. 초기에 친환경 행동에 참여하는 것은

추후 사람들이 친환경 행동에 참여할 가능성

(Catlin & Wang, 2013; Garvey & Bolton, 2017;

Noblet & McCoy, 2018; Geng, Cheng, Tang,

Zhou, & Ye, 2016), 친사회적 행동을 할 가능

성(Susewind & Hoelzl, 2014), 친환경 관련 정보

탐색 행동(Gholamzadehmir, Sparks, & Farsides,

2019)을 감소시켰으며 비도덕적이고 정직하지

않은 방식으로 행동할 가능성을 높였다(Mazar

& Zhong, 2010). 이와는 반대로 개인이 자신의

비도덕적 속성을 떠올린 경우 더욱 많은 금액

을 기부하고(Sachdeva et al., 2009) 도덕적 행동

과 친사회적 행동에 대한 참여의도가 높았다

(Jordan et al., 2011).

라이센싱 효과와 클렌징 효과를 고려해 본

다면 소비자는 친환경 행동과 비친환경 행동

을 일관성 없이 번갈아 가며 반복하며, 과거

친환경 행동을 하지 않은 소비자가 친환경 행

동을 한 소비자보다 오히려 추후 친환경 행동

을 할 가능성이 있다. 본 연구에서는 자기 완

성 이론을 통해 이러한 비일관적 소비자 행동

에 대한 이해를 제공하고자 한다.
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자기 완성 이론

자기 완성 이론(SCT; Gollwitzer et al., 1982;

Gollwitzer & Kirchhof, 1998)은 개인이 자신의

정체성 목표에 도달하기 위한 과정을 설명하

는 이론이다. 정체성 목표란 자신이 되고자

하는 특정한 정체성(aspired-to identity)을 의미

하며 종료 시점이 존재하는 것이 아니라 오

랜 기간 동안 목표를 달성하기 위해 지속적

으로 추구하는 것이다(Gollwitzer et al., 1982;

Gollwitzer & Kirchhof, 1998).

SCT 이론에서는 목표 추구 과정을 자기 완

성 상태와 자기 미완성 상태로 구분하여 설명

하고 있는데 이는 자기 상징(self-symbolizing)의

획득 여부와 관련이 있다. 자기 상징이란 자

신이 되고자 하는 정체성 목표를 나타내는

상징을 축적하고, 이러한 상징을 통해 자신이

해당 정체성을 가지고 있음을 타인에게 주

장하는 것을 의미한다(Gollwitzer et al., 1982;

Wicklund & Gollwitzer, 1981). 특정 정체성 목

표 (예. 친환경 소비자)를 추구하는 개인이 자

기 상징을 획득하는 경우 (예. 친환경 제품 구

매) 자기 완성에 대한 지각이 증가하여 자기

완성 상태가 되는 반면, 자기 상징의 부족함

을 지각하는 경우 자기 완성에 대한 지각이

감소하여 자기 미완성 상태가 된다(Gollwitzer

& Wicklund, 1985; Gollwitzer et al., 1982). 자기

미완성 상태에 놓인 개인은 자신의 정체성 목

표를 잘 나타낼 수 있는 대안적인 상징을 얻

음으로써 손상된 정체성 목표에 대해 간접적

으로 보상하고자 한다(Braun & Wicklund, 1989;

Marquardt et al., 2016). 이와는 반대로 자기 완

성 상태의 개인은 목표를 달성했다고 지각하

기 때문에 정체성 목표 추구 행동을 잠시 늦

춘다(Longoni et al., 2014). Jordan 등(2011)은 자

기 미완성 상태에서는 자신의 실패를 보상하

기 위해서 클렌징 효과가 나타나고, 반대로

자기 완성 상태에서는 목표를 추구하고자 하

는 긴장이 완화되기 때문에 라이센싱 효과가

나타난다고 설명하였다. 이와 같은 자기 완

성 및 미완성 상태는 개인이 정체성 목표에

헌신적인 경우에만 이루어지며, 헌신이 낮은

경우에는 자기 완성 및 자기 미완성이 나타

나지 않는다(Gollwitzer et al., 1982; Gollwitzer,

Rothmund., Pfeiffer, & Ensenbach, 2009; Gollwitzer

et al., 2013).

지각된 자기 완성에 영향을 미치는 요인:

피드백과 회상

소비자의 지각된 자기 완성에 따라 친환경

행동이 변화할 것이라고 예상되는 상황에서

본 연구는 지각된 자기 완성에 영향을 미치

는 피드백과 회상의 역할을 검증하려고 한다.

SCT 이론을 적용한 많은 선행연구에 따르면

긍정적인 피드백은 자기 완성으로, 부정적인

피드백은 자기 미완성으로 이어지는 것으로

나타났다(Brunstein & Gollwitzer, 1996; Gollwitzer

et al., 1982; Gollwitzer et al., 2013; Longoni et

al., 2014; Marquardt et al., 2016). 자신의 행동

이 타인에게 긍정적인 피드백을 받는다는 것

은 그 행동이 목표 획득을 나타내는 성공적인

상징물이 되었다는 것을 의미하므로 긍정적인

피드백을 받은 개인은 지각된 자기 완성이 증

가하여 자기 완성 상태가 된다. 반면 부정적

인 피드백을 받는다는 것은 자신의 목표 추구

행동이 실패했으며 자기 상징을 획득하지 못

했음을 의미하므로 부정적인 피드백을 받은

개인은 지각된 자기 완성이 감소하여 자기 미

완성 상태가 된다.
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기존의 많은 연구에서 특정 자기개념을 현

저하게 만드는 효과적인 조작 방법으로 자신

의 과거 경험을 회상하도록 하는 방식이 사용

되어 왔다(Aquino & Reed, 2002; Jordan et al.,

2011; Zhong & Liljenquist, 2006). 자신의 정체성

목표와 부합하는 경험을 회상하는 경우 해당

자기개념이 활성화되어 지각된 자기 완성이

증가하고 자기 완성 상태가 되는 반면 정체성

목표에 반하는 경험을 회상하는 경우 정체성

목표를 달성하지 못한 사람이라는 자기개념이

활성화되어 지각된 자기 완성이 감소하고 자

기 미완성 상태가 될 수 있다.

지각된 자기완성이 친환경 제품 구매의도에

미치는 영향

SCT 이론의 지각된 자기 완성은 개인이 자

신의 정체성 목표를 달성했다고 지각하는 정

도를 의미하며, 이는 자신은 어떤 사람인가라

는 인식, 즉 자아개념와도 연결될 수 있다. 앞

선 논의를 종합하면, 소비자 행동의 일관성을

주장하는 자아일치성 관점과 비일관성을 주장

하는 자기 완성 이론 모두 소비자의 지각된

자기 완성에 주목하고 있다는 점에서 공통적

이지만, 지각된 자기 완성이 추후 목표 추구

행동에 미치는 영향에 대해서는 반대의 입장

을 취한다. 자아일치성 관점에 의하면 자신의

행동에 대하여 목표 추구 관점에서 긍정적인

피드백을 받거나 과거 친환경적 행동을 회상

한 소비자는 스스로 친환경적인 사람이라는

자기개념을 가지게 되고, 자기개념과 일치하

는 방식으로 행동하고자 추후 친환경 제품을

구매하고자 할 것이다. 반면 목표 추구 관점

에서 부정적인 피드백을 받거나 과거 비친환

경적 행동을 회상한 소비자는 스스로 친환경

적이지 못한 사람이라는 자기개념을 가지게

되고, 이러한 자기개념에 따라 일관적으로 행

동하고자 하기에 친환경 제품에 대해 낮은 구

매의도를 보일 것이다.

이와는 반대로, SCT 이론에 따르면 자신의

목표 추구 행동에 대해 부정적 피드백을 받거

나 또는 과거 비친환경적 행동을 회상한 소비

자들은 지각된 자기 완성이 감소하게 되고,

자기 미완성 상태에서 자신의 실패를 보상하

고자 친환경 제품에 대해 높은 구매의도를

보일 것이다. 반대로, 자신의 행동에 대해 긍

정적 피드백을 받거나 또는 과거 친환경적

행동을 회상한 소비자들은 자기 완성을 높게

지각하기 때문에 자신의 친환경 정체성 목표

추구 행동 (친환경 제품 구매)을 늦추고자 할

것이다.

본 연구에서는 이러한 경쟁적인 두 가지

연구 흐름을 토대로 소비자 행동에 대한 피드

백(연구 1)과 회상(연구 2)이 소비자의 지각된

자기 완성을 통하여 친환경 제품에 대한 구매

의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자

하며 이에 다음과 같은 연구문제를 설정하

였다.

RQ1 피드백과 회상은 지각된 자기 완성을

매개로 친환경 제품 구매의도에 어떠한 영향

을 미칠 것인가?

지각된 자기완성이 정체성 정의 광고 메시지

에 대한 태도에 미치는 영향

본 연구는 친환경 정체성을 가진 소비자가

광고 메시지에 대해 어떻게 반응할지에 대해

서 살펴보고자 정체성 정의 광고 메시지에 주

목하고자 한다. 정체성 정의 메시지 (identity-
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defining message)는 소비자의 정체성을 명확하

게 정의내리는 메시지로, 소비자의 정체성과

제품 또는 브랜드의 정체성을 직접적으로 연

결시키면서 정체성 간의 일치성을 강조하고,

특정 제품 및 브랜드를 소비함으로써 해당 정

체성을 표현할 것을 제안하는 형태를 취하고

있다(Bhattacharjee et al., 2014). 예를 들어 비

디오 게임 대여 및 구독 서비스인 Gamefly는

“You call yourself a gamer? You have to have it!”

메시지를 통해 소비자의 정체성을 정의내리고

있다.

소비자가 정체성 정의 광고 메시지에 대해

어떻게 반응할지에 대하여 자아일치성 관점과

SCT 이론은 서로 상반된 입장을 보여준다. 자

아일치성 관점에 따르면, 소비자의 자아개념

과 제품 및 브랜드의 자아개념 간 일치성은

소비자의 제품 선호와 구매의도를 증가시킬

뿐만 아니라 광고 메시지가 이러한 일치성을

명백하게 나타낼수록 선호도가 높아지게 된다

(Forehand et al., 2002; Graeff, 1996; Reed et al.,

2012). 따라서 소비자의 자기개념과 제품 및

브랜드의 자기개념이 일치하는 경우 이러한

일치성을 더욱 명백하게 보여주는 정체성 정

의 메시지를 선호할 것으로 예상할 수 있다.

친환경 소비와 관련된 정체성 정의 광고 메시

지의 경우, 소비자와 제품 간 친환경 정체성

의 일치성을 명백하게 강조하고 있으므로 친

환경 자기개념을 가진 소비자는 비친환경 자

기개념을 가진 소비자에 비해 이러한 메시지

를 더욱 선호할 것이다.

반면 SCT 이론에 따르면 지각된 자기 완성

이 낮을수록 정체성에 대한 불확실성을 높게

지각하는데, 정체성 정의 광고 메시지는 불확

실한 정체성을 확실하게 정의내리는 역할을

하게 된다. 소비자가 자신의 정체성이 확실하

지 못하다고 지각하는 경우 정체성 정의 메시

지를 더욱 선호하게 되는데(Bhattacharjee et al.,

2014), 소비자는 스스로의 정체성에 대해 불확

실함을 크게 지각하게 되면 이를 보상하기 위

해 자신의 정체성을 명확하게 정의내리고자

동기화되기 때문이다(Gao et al., 2009; Swann,

1983). 정체성 불확실성의 상태는 소비자가 자

신의 과거 경험에 비추어 보았을 때 자기 자

신의 특성에 대해 일관성 있는 증거를 가지고

있지 못함을 의미하며(Campbell, 1990), SCT 이

론의 자기 미완성 상태와 유사한 개념으로 이

해할 수 있다. 다시 말해서 SCT 이론에 따르

면, 지각된 자기 완성이 낮은 소비자는 정체

성 정의 광고 메시지를 선호할 것으로 예상할

수 있다.

자아일치성 관점에 따르면 소비자 자신의

목표 추구 행동에 대하여 긍정적인 피드백을

받거나 과거 친환경적 행동을 회상한 소비자

는 스스로 친환경적인 소비자라는 자기개념을

가지게 되어 친환경 소비와 관련된 정체성 정

의 광고 메시지에 대한 선호가 높아질 것으로

예상하는 반면, SCT 이론에 따르면 오히려 자

신의 행동에 대해 부정적 피드백을 받거나 과

거 비친환경적 행동을 회상했을 때 정체성 정

의 광고 메시지에 대한 선호가 높아질 것으로

예상한다. 자신이 높게 헌신했던 친환경 정체

성 목표와 일치하지 않는 피드백과 회상은 소

비자의 자기 완성의 지각을 감소시키고 개인

을 정체성 불확실성이 높은 상태에 놓이게 하

기 때문에 친환경 소비와 관련된 정체성 정의

광고 메시지를 선호할 것이다.

본 연구에서는 위 연구문제와 마찬가지로

이와 같은 경쟁적인 두 가지 연구 흐름을 토

대로 또 하나의 연구 문제를 설정하였다. 소

비자 행동에 대한 피드백(연구 1)과 회상(연구
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2)이 소비자의 지각된 자기 완성을 통하여 정

체성 정의 광고 메시지 선호에 어떠한 영향을

미치는지 살펴보고자 한다.

RQ2 피드백과 회상은 지각된 자기 완성을

매개로 정체성 정의 광고 메시지에 대한 태도

에 어떠한 영향을 미칠 것인가?

본 연구는 피드백과 회상이 지각된 자기 완

성에 영향을 미칠 것으로 예상하며, 각각 연

구 1(피드백)과 연구2(회상)에서 피드백과 회상

이 지각된 자기 완성을 매개로 친환경 제품에

대한 구매의도와 친환경 관련 정체성 정의 광

고 메시지에 대한 태도에 어떠한 영향을 미치

는지 검증하고자 한다.

연구 1

방 법

연구 대상 및 실험 설계

본 연구는 Amazon Mechanical Turk (M-Turk)

를 통해 영어를 모국어로 사용하는 미국의

18세 이상 성인 98명을 대상으로 진행되었다.

전체 참가자들 중 피드백 조작점검 문항을

통과하지 못한 참가자와 친환경 헌신이 낮은

참가자(평균값이 3.5점 이하)를 제외하고 총

80명의 자료를 분석에 사용하였다. 최종 표

본의 평균 연령은 45.03세였고 남성과 여성

의 비율은 각각 47.5%, 52.5%였다. 실험절차

를 마친 참가자에게는 소정의 보상이 제공되

었다.

본 연구는 피드백을 독립변수로 하여 3(피

드백: 긍정/부정/없음) 조건으로 피험자 간 요

인설계를 사용하였다. 피드백은 실험적으로

조작하였으며 참가자들은 3개의 실험 조건에

무선 할당되었다.

실험 절차

본 연구는 온라인 설문 제작 플랫폼인 퀄

트릭스(Qualtrics)를 통해 설문지를 제작하고

M-Turk을 통해 참가자를 모집하였다. 정체성

목표에 헌신한다는 것은 짧은 시간 내에 만들

어지는 것이 아니라 오랜 시간에 걸쳐 서서히

발달한다는 점(Gollwitzer et al., 2009)을 고려하

여 본 연구는 참가자들의 헌신을 조작하는 대

신 측정하는 방법을 사용하였다. 친환경 행동

에 대해 높게 헌신하고 있는 참가자만을 연구

대상으로 포함시키고자 Longoni 등(2014)의 19

개 문항을 사용하여 참가자들의 헌신 정도를

측정하였으며 평균 점수가 3.5점 이상인 경우

에만 헌신이 높다고 판단하였다(Longoni et al.,

2014; Marquardt et al., 2016). 그 결과 전체 피

험자의 91%가 분석에 포함되었다.

이후 본격적인 실험에서 참가들에게 가상의

쇼핑 과제가 제시되었다. 7개의 제품 카테고

리에서 각각 5개의 제품이 참가자에게 제시되

었고 참가자들은 실제로 쇼핑을 한다고 생각

그림 1. 연구 1 모형
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하며 5개의 제품 중 가장 마음에 드는 제품을

선택하였다. 제품 선택이 모두 끝난 후 참가

자에게 45점이라는 임의의 친환경 점수를 제

시하는 보거스 피드백(bogus feedback) 방식을

통해 피드백을 조작하였다. 조작을 마친 다

음, 참가자에게 앞서 받은 피드백이 긍정적이

었는지 또는 부정적이었는지 선택하도록 하

였다. 그 후 참가자의 지각된 자기 완성을 측

정하였다.

다음으로 참가자에게 친환경 제품과 친환경

소비와 관련한 정체성 정의 광고 메시지를 제

시하였고 제품 구매의도와 메시지 태도를 측

정하였다. 친환경 제품은 일상에서 접근성이

용이하며 성별중립의 제품인 대나무 빨대로

선정하였다. 마지막으로 참가자들의 인구 통

계학적 정보를 수집하였으며 모든 실험 절차

를 완료하는 데에 약 15분이 소요되었다.

실험 재료

본 연구는 참가자에게 피드백을 제공하기

위해 소비자에게 실제 온라인 쇼핑과 유사한

맥락에서 제품을 스스로 선택하도록 하였다.

참가자는 의류, 가방, 식료품, 화장품, 텀블러,

칫솔, 빨대 7개의 카테고리에서 각각 하나의

제품을 선택했다. 그 후 어떤 제품을 선택했

는지와 관계없이 모든 참가자가 45점이라는

임의의 친환경 점수(“green score”)를 부여받았

다. 자신이 받은 점수가 자신의 제품 선택을

기반으로 매겨진 것임을 참가자가 믿을 수 있

도록 점수 계산 모델이 실제 소비자들의 구매

데이터를 기반으로 개발되었음을 강조하였으

며 점수가 어떠한 기준으로 계산되었는지에

대한 간략한 설명이 제시되었다.

독립 변수

피드백

많은 선행연구에서 피드백은 참가자에게 특

정한 과제를 수행하도록 한 후 참가자의 과제

수행 결과에 기반하여 임의의 점수를 제공하

는 방식으로 조작되었다(Brunstein & Gollwitzer,

1996; Gollwitzer et al., 1982; Gollwitzer et al.,

2013; Longoni et al., 2014; Marquardt et al.,

2016). 이 때 중요한 것은 참가자가 수행하

는 과제가 참가자가 높게 헌신하고 있는 정

체성 목표와 관련되어 있어야 한다는 것이다

(Wicklund & Gollwitzer, 1981). 따라서 본 연구

는 Longoni 등(2014)의 연구를 참고하여 참가자

에게 여러 개의 제품 중 하나를 선택하도록

만든 후 임의의 점수를 제공하는 보거스 피드

백 방식을 통해 피드백을 조작하였다. 모든

참가자는 실제 어떠한 제품을 선택했는지와

관계없이 모두 45점이라는 같은 친환경 점수

를 제공받았다. 긍정적 피드백 조건의 참가자

에게는 참가자와 같은 나이대와 성별을 가진

다른 사람들의 평균적인 친환경 점수가 10점

이며 참가자는 다른 사람들에 비해 더욱 친

환경적인 소비자라는 메시지(“your score is 35

points above the average! you are a more green

consumer than others.”)가 주어졌다. 반면 부정

적 피드백 조건의 참가자들에게는 자신과 같

은 나이대와 성별을 가진 다른 사람들의 평균

적인 점수가 80점이며 참가자는 다른 사람들

에 비해 덜 친환경적인 소비자라는 메시지

(“Your score is 35 points below the average! You

are a less green consumer than others”)가 주어

졌다. 반면 피드백이 없는 조건의 참가자들에

게는 45점의 친환경 점수만 제공하였을 뿐

타인의 점수에 대한 메시지는 주어지지 않았
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다. 참가자들이 임의적인 점수 45점을 얼마나

신뢰하는지 7점 척도로 확인한 결과(‘The

feedback I received was credible’, ‘The feedback I

received was trustworthy’) 두 문항의 신뢰도는

Cronbach’s α = .975로 높게 나타났으며 평균

값이 5.18, 표준편차가 1.42로 나타났다.

종속 변수

친환경 제품 구매 의도

본 연구에서는 친환경 제품(대나무 빨대)을

제시하고 그 제품을 구매할 의향에 대해 ‘How

likely are you to purchase this product?’ 문항을 7

점 척도(1점: not at all, 7점: very much’)로 측

정하였다 (M=5.51, SD=1.72). 광고 조작물은

부록 1에 제시하였다.

정체성 정의 광고 메시지 태도

정체성 정의 광고 메시지는 Bhattacharjee 등

(2014)를 참고하여 ‘If you are a green consumer,

you gotta have this!’를 사용하였다. 메시지 태

도는 선행 연구(Muehling & McCann, 1993)를

참고하여 정체성 정의 광고 메시지에 대한 전

반적인 태도를 네 문항(bad/good, dislike/like, not

interesting/ interesting, not convincing/convincing)에

7점 의미 변별 척도로 응답하도록 하였다.

네 문항의 신뢰도는 Cronbach’s α = .934로

높았으며 분석 시 네 문항의 점수를 평균 내

어 메시지 태도 점수로 활용하였다 (M=5.60,

SD=1.25).

매개 변수

지각된 자기 완성

지각된 자기 완성은 선행연구(Gollwitzer et

al., 2009)에서 사용한 1문항을 본 연구에 맞게

수정하여 ‘How much do you feel like a green

consumer right now?’, ‘How much do you feel

you are a green consumer right now?’, ‘How

green do you think you are right now?’을 7점 척

도(1점: ‘strongly disagree’, 7점: ‘strongly agree’)

로 측정하였다. 본 조사에서 지각된 자기 완

성을 측정한 3문항의 신뢰도는 Cronbach’s α =

.936으로 높았으며 문항에 대한 응답 점수를

평균 낸 값을 분석에 사용하였다 (M=4.96,

SD=1.63).

결 과

분산분석 결과

피드백에 따라 지각된 자기 완성에 차이가

나타나는지 확인하기 위하여 일원분산분석

(ANOVA)를 실시한 결과 피드백이 지각된

자기 완성에 미치는 영향은 통계적으로 유

의했다(F(2,77)=20.40; p<.000). 부정적 피드백

조건의 지각된 자기 완성(M=3.13, SD=1.74)

은 긍정적 피드백 조건의 지각된 자기 완성

(M=5.57, SD=1.40)보다 유의하게 낮았으며

(p<.000) 아무런 피드백이 없는 통제조건의 지

각된 자기 완성(M=5.33, SD=0.96)보다 유의하

게 낮았다(p<.000). 그러나 긍정적 피드백 조

건의 지각된 자기 완성과 통제조건의 지각된

자기 완성의 차이는 유의하지 않았다(p=.748).

따라서 본 연구는 부정적 피드백과 긍정적

피드백, 통제조건과 부정적 피드백, 통제조건

과 긍정적 피드백을 비교하는 분석을 실시하

였다.
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구매의도에 대한 매개분석 결과

피드백(1=긍정적 피드백, 2=부정적 피드백,

3=피드백 없음)이 구매의도에 미치는 영향에

있어서의 지각된 자기 완성의 매개효과를

검증하기 위해 Hayes(2017)의 SPSS PROCESS

Macro 4번 모델을 사용하였다.

부정적 피드백이 지각된 자기 완성에 미치

는 영향은 긍정적 피드백에 비해 부적으로 유

의하였다(b=-2.44, SE=.47, t=-5.21, p<.000). 지

각된 자기 완성이 구매의도에 미치는 영향은

정적으로 유의하였으며(b=.80, SE=.15, t=5.20,

p<.000) 간접효과도 유의한 것으로 나타났다

(b=-1.95, 95% LLCI=-3.04, ULCI=-2.05).

아무런 피드백을 받지 않은 통제조건의 경

우 부정적 피드백 조건에 비해 자기 완성에

미치는 영향은 정적으로 유의하였다(b=2.20,

SE=.38, t=5.75, p<.000). 지각된 자기 완성이

구매의도에 미치는 영향은 정적으로 유의하

였으며(b=.51, SE=.14, t=3.64, p<.001) 간접효

과도 유의한 것으로 나타났다(b=1.12, 95%

LLCI=.41, ULCI=2.02). 반면, 긍정적 피드백에

비해 자기 완성에 미치는 영향은 유의하지

않았고 (p>.05) 이에 따라 간접효과가 유의하

게 나타나지 않았다(b=-.05, 95% LLCI=-.17,

ULCI=.10) (표 1 참고).

경로 B SE t
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

피드백 → 자기완성

부정 vs. 긍정 -2.44 .47 -5.21*** -3.38 -1.50

통제 vs. 긍정 -.08 .10 -.74 -.28 .13

통제 vs. 부정 2.20 .38 5.75*** 1.43 2.96

자기완성

→ 구매의도

부정 vs. 긍정 .80 .15 5.20*** .49 1.11

통제 vs. 긍정 .65 .10 6.48*** .45 .85

통제 vs. 부정 .51 .14 3.64*** .23 .79

→ 메시지 태도

부정 vs. 긍정 .30 .12 2.56* .06 .53

통제 vs. 긍정 .35 .09 4.14*** .18 .52

통제 vs. 부정 .28 .13 2.22* .03 .54

피드백

→ 자기완성

→ 구매의도

부정 vs. 긍정 -1.95 -3.04 -2.05

통제 vs. 긍정 -.05 -.17 .10

통제 vs. 부정 1.12 .41 2.02

→ 메시지 태도

부정 vs. 긍정 -.73 -1.36 -.33

통제 vs. 긍정 -.03 -.11 .05

통제 vs. 부정 .62 .07 1.32

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

표 1. 연구 1 매개분석 결과
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정체성 정의 광고 메시지 태도에 대한 매개분

석 결과

위 분석과 마찬가지로 피드백이 정체성 정

의 광고 메시지 태도에 영향을 미치는 데 있

어 지각된 자기 완성의 매개효과 검증을 위해

Hayes(2017)의 SPSS PROCESS Macro 4번 모델을

사용하였다.

부정적 피드백이 지각된 자기 완성에 미치

는 영향은 긍정적 피드백에 비해 부적으로

유의하였다(b=-2.44, SE=.47, t=-5.21, p<.000).

지각된 자기 완성이 메시지태도에 미치는 영

향은 정적으로 유의하게 나타났으며(b=.30,

SE=.12, t=2.56, p<.05) 간접효과가 유의하였다

(b=-.73, 95% LLCI=-1.36, ULCI=-.33).

아무런 피드백을 받지 않은 통제조건의 경

우 자기 완성에 미치는 영향은 부정적 피드백

에 비해 정적으로 유의하였고 (b=2.20, SE=.38,

t=5.75, p<.000) 지각된 자기 완성이 메시지태

도에 미치는 영향 역시 정적으로 유의하게 나

타나(b=.28, SE=.13, t=2.22, p<.05) 간접효과가

유의하였다(b=.62, 95% LLCI=.07, ULCI=1.32).

반면, 긍정적 피드백에 비해 자기 완성에 미

치는 영향은 유의하지 않았고 (p>.05) 이에 따

라 간접효과가 유의하게 나타나지 않았다

(b=.03, 95% LLCI=-.17, ULCI=.22) (표 1 참고).

논 의

연구 1에서는 피드백에 따라 지각된 자기

완성이 어떻게 변화하며 지각된 자기 완성이

친환경 제품에 대한 구매의도와 정체성 정의

광고 메시지에 대한 태도에 어떠한 영향을 미

치는지 살펴보고자 하였다. 이에 피드백을 긍

정적 피드백 조건과 부정적 피드백 조건, 통

제조건의 세 범주로 구분하여 연구를 진행하

였으며 소비자의 지각된 자기 완성의 정도와

구매의도 및 메시지 태도를 측정하였다.

연구결과 부정적 피드백 조건은 긍정적 피

드백 조건에 비해 소비자의 지각된 자기 완성

을 감소시켰고, 이는 낮은 구매의도와 메시지

태도로 이어졌다. 아무런 피드백을 받지 않은

통제조건에서는 부정적 피드백을 받았을 때보

다 소비자의 지각된 자기 완성이 증가하였고,

이는 높은 구매의도와 긍정적인 광고 메시지

태도로 이어졌다.

또한 지각된 자기 완성이 구매의도와 광고

메시지 태도에 미치는 영향은 정적으로 유의

한 것으로 나타났는데, 이는 스스로를 비친환

경적인 소비자로 인식하게 되면 친환경 제품

구매의도와 친환경과 관련된 정체성 광고 메

시지에 대한 태도가 감소하며, 친환경적인 소

비자라고 높게 인식할 경우 친환경 제품 구매

의도가 증가하고 광고 메시지 태도가 향상되

었음을 의미한다. 이와 같은 연구결과는 소비

자가 자기개념과 일치하는 제품 및 광고 메시

지를 선호한다는 자아일치성 관점에 일치하는

결과이다.

연구 2

연구 2에서는 참가자에게 과거 친환경 또는

비친환경 행동을 회상하도록 함으로써 이러한

회상이 지각된 자기 완성에 영향을 미치는지,

또한 이를 매개로 친환경 제품의 구매의도와

정체성 정의 광고 메시지에 대한 태도에 영향

을 미치는지 검증하고자 한다.

추가로 연구 2에서는 친환경 제품과 비친환
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경 제품이 제시되었을 때 친환경 제품을 스스

로 선택하는 것이 소비자의 낮아진 지각된 자

기 완성을 다시 높일 수 있는지 분석하고자

한다. 회상을 마친 참가자는 친환경 제품과

비친환경 제품 중 구매하고자 하는 제품을 선

택하게 될 것이며, 친환경 제품을 선택한 참

가자를 중심으로 친환경 제품 선택 전과 후

지각된 자기 완성의 변화를 살펴볼 것이다.

이는 보상적 자기 상징의 기제를 검증하고

이러한 경험이 일종의 대안적인 자기 상징으

로 작용할 수 있는지 확인하고자 하기 위함이

다. SCT 이론의 보상적 자기 상징에 따르면,

자기 미완성 상태의 개인은 대안적인 자기 상

징을 획득함으로써 낮아진 자기개념을 보상하

고자 한다(Gollwitzer & Wicklund, 1985). 만약

소비자가 비친환경 경험을 회상하게 되면 자

기 미완성 상태에 놓이게 되는데, 스스로 친

환경 제품을 선택했던 경험이 있다면 이러한

선택 경험이 보상적인 자기 상징으로 작용하

여 지각된 자기 완성이 증가하고 다시 자기

완성 상태로 되돌아갈 수 있을 것이다. 구체

적으로, 비친환경 과거 경험을 회상하고 난

직후에는 지각된 자기 완성이 낮을 것이나 친

환경 제품을 선택하고 난 이후에는 지각된 자

기 완성이 증가할 것이다. 또한 이러한 증가

효과는 비친환경 경험을 회상함으로써 자기

미완성 상태에 놓인 소비자에게만 나타날 것

이다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

H1 비친환경 과거 경험을 회상한 소비자는

친환경 과거 경험을 회상한 소비자나 통제조

건의 소비자와는 달리 친환경 제품을 선택하

기 전에 비해 선택하고 난 후 지각된 자기 완

성이 더욱 증가할 것이다.

방 법

연구 대상 및 실험 설계

연구 대상 및 실험 설계 본 연구는 Amazon

Mechanical Turk(M-Turk)를 통해 영어를 모국어

로 사용하는 미국의 18세 이상 성인 235명을

대상으로 진행되었다. 전체 참가자들 중 회상

의 조작점검 문항을 통과하지 못했거나 친환

경 헌신이 낮거나(평균값이 3.5점 이하) 친환

경 제품을 선택하지 않은 참가자 42명을 분석

에서 제외하여 총 191명의 자료를 분석에 사

용하였다. 최종 표본의 평균 연령은 42.83세였

고 남성과 여성의 비율은 각각 55.8%, 42.6%

였으며 응답을 원하지 않은 참가자는 1.6%였

다. 실험절차를 마친 참가자에게는 소정의 보

상이 제공되었다.

본 연구는 회상을 독립변수로 하여 3(회상:

친환경/비친환경/통제) 조건으로 피험자 간 요

인설계를 사용하였다. 회상은 실험적으로 조

작하였으며 참가자들은 3개의 실험 조건에 무

선 할당되었다.

그림 2. 연구 2 모형

실험 절차

본 연구는 연구 1과 동일하게 온라인 설문

제작 플랫폼인 퀄트릭스(Qualtrics)를 통해 설문
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지를 제작하고 M-Turk을 통해 참가자를 모집

하였다. 연구 1과 마찬가지로, Longoni 등(2014)

의 문항을 사용하여 참가자의 친환경 헌신을

측정하였고 친환경 헌신이 높은 참가자들만

(평균 점수가 3.5점 이상) 분석에 포함시켰다.

그 결과 전체 피험자의 98.7%가 분석에 포함

하였다.

이후 본격적인 실험에서 참가자들에게 자신

의 과거 경험을 회상한 후, 회상한 내용을 최

대한 구체적으로 작성하도록 하였다. 에세이

작성을 마친 참가자는 자신이 회상했던 경험

이 친환경적이었는지, 비친환경적이었는지, 환

경과 관련되어 있지 않았는지 선택하였다. 그

후 참가자의 지각된 자기 완성을 측정하였다.

다음은 참가자들에게 비친환경 제품(플라

스틱 빨대)와 친환경 제품(대나무 빨대) 중

구매하고 싶은 제품을 하나 선택하게 하였다.

플라스틱 빨대는 가볍고, 편리하고, 저렴하고,

화려하다는 문구가 함께 제시되었고 대나무

빨대는 지속가능하고, 재사용이 가능하고, 생

분해성이며 퇴비화할 수 있다는 문구가 함께

제시되었다. 그 후 대나무 빨대에 대한 구매

의도와 정체성 정의 광고 메시지에 대한 메시

지 태도를 측정하였고 앞서 측정한 지각된 자

기 완성을 한 번 더 측정하였다. 마지막으로

참가자들의 인구 통계학적 정보를 수집하였으

며 모든 실험 절차를 완료하는 데에 약 15분

이 소요되었다.

독립 변수

회상

본 연구는 Jordan 등(2011)의 연구를 참고하

여 참가자에게 과거 경험을 회상하도록 한 후

회상한 경험에 대해 에세이를 작성하도록 함

으로써 회상을 조작하였다. 연구 1에서 피드

백은 참가자로 하여금 자신의 점수를 자신과

같은 나이대와 성별을 가진 다른 참가자의 점

수와 직접적으로 비교하게 함으로써 조작되었

는데, 이는 개인이 자신과 타인을 비교하여

자신의 능력을 평가하는 경향이 존재하기 때

문이다(Festinger, 1954). 이에 따라 연구 2에서

도 참가자로 하여금 자신의 행동과 타인의 행

동을 비교하여 과거 경험을 회상하도록 하였

다. 구체적으로, 친환경 회상 집단에게는 자신

이 타인에 비해 친환경적이었던 과거 행동을

회상하도록 하였고(‘Please think of your past

experience of engaging in a green behavior (higher

level of green behavior compared to other people)’),

반대로 비친환경 회상 집단에게는 자신이 타

인에 비해 친환경적이지 못했던 과거 행동을

회상하도록 하였다(‘Please think of your past

experience of non-green behavior (lower level of

green behavior compared to other people)’). 통제

조건의 회상 집단에게는 지난 화요일에 있었

던 일과 느낌을 떠올린 후 작성하도록 하였다

(‘Please think about what you did last Tuesday

and how you felt’).

종속 변수

친환경 제품 구매 의도

연구 1과 동일하다(M=6.04, SD=1.23).

정체성 정의 메시지 태도

연구 1과 동일하다. Cronbach’s α는 .905로

나타났다(M=6.18, SD=0.96).

매개 변수
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지각된 자기 완성

제품 선택 전과 후 모두에서 연구 1과 동

일한 문항을 사용하였다. 제품 선택 전에서

Cronbach’ s a는 .917이었으며(M=5.75, SD=1.12)

제품 선택 후 Cronbach’ s α는 .888으로 나타났

다(M=5.98, SD=1.02).

결 과

분산분석 결과

회상에 따라 지각된 자기 완성에 차이가

나타나는지 확인하기 위하여 일원분산분석

(ANOVA)를 실시한 결과 회상이 지각된 자기

완성에 미치는 영향은 통계적으로 유의했다

(F(2, 187)=18.44; p<.000). 사후분석 결과 친환

경 회상 조건(M=6.30, SD=.71)의 지각된 자기

완성은 비친환경 회상 조건(M=5.38, SD=1.10,

p<.000)과 통제조건(M=5.93, SD=.76, p<.05)의

지각된 자기 완성보다 유의하게 높았다. 또한

비친환경 회상 조건의 지각된 자기 완성은 통

제조건의 지각된 자기 완성보다 유의하게 낮

았다(p<.01). 이에 본 연구는 비친환경 회상과

친환경 회상 조건, 통제조건과 비친환경 회상

조건, 통제조건과 친환경 회상 조건을 비교하

는 분석을 실시하였다.

구매의도에 대한 매개분석 결과

회상(1=친환경적 회상, 2=비친환경적 회상,

3=통제조건)이 친환경 제품의 구매의도에 미

치는 영향에 있어 지각된 자기 완성의 매개효

과를 Hayes(2017)의 SPSS Process Macro Model 4

를 사용하여 검증하였다.

비친환경 회상 조건(b=-.93, SE=.16, t=-5.70.

p<.000)과 통제조건(b=-.19, SE =.06, t=-2.77,

p<.01)이 자기 완성에 미치는 영향은 친환경

회상 조건에 비해 부적으로 유의하였으며 자

기 완성이 구매의도에 미치는 영향은 정적으

로 유의하였다(b=.43, SE=.08, t=5.16, p<.000;

b=.67, SE=.08, t=8.39, p<.000). 비친환경 회상

조건과 통제조건의 경우 자기 완성을 매개로

구매의도에 미치는 간접효과는 각각 모두 유

의한 것으로 나타났다(b=-.40, 95% LLCI=-.70,

ULCI=-.17; b=-.14 95% LLCI=-.24, ULCI=-.05).

통제조건의 경우 자기 완성에 미치는 영향

은 비친환경 회상 조건에 비해 정적으로 유의

하였다(b=.55, SE=.17, t=3.22, p<.01). 자기

완성이 구매의도에 미치는 영향은 정적으로

유의하였으며(b=.42, SE=.08, t=5.49, p<.000)

자기 완성을 매개로 구매의도에 미치는 간접

효과는 유의한 것으로 나타났다(b=.23, 95%

LLCI=.07, ULCI=.44) (표 2 참고).

정체성 정의 광고 메시지 태도에 대한 매개분

석 결과

위 분석과 마찬가지로 정체성 정의 광고 메

시지에 대한 태도에 미치는 영향에 있어 지각

된 자기 완성의 매개효과를 Hayes(2017)의 기

법을 사용해 검증하였다.

비친환경 회상 조건(b=-.93, SE=.16, t=-5.70,

p<.000)과 통제조건(b=-.19, SE=.06, t=-2.77,

p<.01)이 자기 완성에 미치는 영향은 친환경

회상 조건에 비해 부적으로 유의하였으며

자기 완성이 메시지 태도에 미치는 영향은

정적으로 유의하였다(b=.33, SE=.08, t=4.39,

p<.000; b=.62, SE=.08, t=8.07, p<.000). 비친환

경 회상 조건과 통제조건의 경우 지각된 자기
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완성을 통해 메시지태도에 미치는 간접효과가

각각 모두 유의한 것으로 나타났다(b=-.31, 95%

LLCI=-.52, ULCI=-.14; b=-.12, 95% LLCI=-.21,

ULCI=-.03).

통제조건의 경우 자기 완성에 미치는 영향

은 비친환경 회상 조건에 비해 정적으로 유의

하였다(b=.55, SE=.17, t=3.22, p<.01). 자기 완

성이 메시지 태도에 미치는 영향은 정적으로

유의하였으며(b=.30, SE=.07, t=4.07, p<.000)

지각된 자기 완성을 통해 메시지 태도에 미치

는 간접효과가 유의한 것으로 나타났다(b=.17,

95% LLCI=.05, ULCI=.30) (표 2 참고).

지각된 자기 완성의 증가

연구 2는 회상을 마친 참가자들에게 친환경

제품과 비친환경 제품 중에서 구매하고 싶은

제품을 자발적으로 선택하도록 하였으며, 친

환경 제품을 선택한 참가자만을 대상으로 분

석을 진행하였다. 회상 유형과 측정시기(친환

경 제품 선택 전 vs. 후)에 따른 지각된 자기

완성의 수준 차이를 살펴보기 위하여 지각된

자기 완성 점수를 종속변인, 회상집단과 측정

시기를 독립변인으로 하는 반복측정 분산분석

(Repeated Measures ANOVA)을 실시하였다. 반

복측정된 피험자내 변인들의 동질성을 확인하

경로 B SE t
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

회상 → 자기완성

비친환경 vs. 친환경 -.93 .16 -5.70*** -1.24 -.60

통제 vs. 친환경 -.19 .06 -2.77** -.32 -.05

통제 vs. 비친환경 .55 .17 3.22** .21 .89

자기완성

→ 구매의도

비친환경 vs. 친환경 .43 .08 5.16*** .49 .82

통제 vs. 친환경 .67 .08 8.39*** .51 .83

통제 vs. 비친환경 .42 .08 5.49*** .27 .57

→ 메시지태도

비친환경 vs. 친환경 .33 .08 4.39*** .18 .48

통제 vs. 친환경 .62 .08 8.07*** .47 .77

통제 vs. 비친환경 .30 .07 4.07*** .15 .44

회상

→ 자기완성

→ 구매의도

비친환경 vs. 친환경 -.40 -.70 -.17

통제 vs. 친환경 -.14 -.24 -.05

통제 vs. 비친환경 .23 .07 .44

→ 메시지태도

비친환경 vs. 친환경 -.31 -.52 -.14

통제 vs. 친환경 -.12 -.21 -.03

통제 vs. 비친환경 .17 .05 .30

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

표 2. 연구 2 매개분석 결과
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기 위해 구형성 검증을 실시하고, 조건을 만

족하지 못한 경우 Greenhouse-Geisser 방법으로

수정된 통계치를 사용하였다. 그 결과 회상의

주효과, 측정시기의 주효과, 집단과 측정시기

의 상호작용효과가 유의한 것으로 나타났다.

집단별로 측정시기(친환경 제품 선택 전 vs.

후)에 따른 지각된 자기 완성의 차이를 살펴

본 결과 비친환경 회상 조건(M사전=5.38, M사후

=5.86, p<.00)에서는 친환경 제품 선택 전 측

정보다 친환경 제품 선택 후 측정에서 지각된

자기 완성이 유의하게 증가하였으나 친환경

조건(M사전=6.30, M사후=6.39, p>.05)과 통제조

건(M사전=5.93, M사후=6.05, p>.05)에서는 지각

된 자기 완성에 차이가 나타나지 않아 가설 1

이 지지되었다. 이를 그래프로 나타내면 그림

3과 같다.

논 의

연구 2는 회상에 따라 지각된 자기 완성이

어떻게 변화하며 지각된 자기 완성이 친환경

제품에 대한 구매의도와 정체성 정의 광고 메

시지에 대한 태도에 어떠한 영향을 미치는지

탐색하였다. 회상을 친환경 회상, 비친환경 회

상, 통제조건 세 범주로 구분하여 연구를 진

행하였으며 소비자의 지각된 자기 완성의 정

도와 구매의도, 메시지 태도를 측정하였다.

연구결과 비친환경적 경험을 회상한 소비자

와 통제조건의 소비자의 경우 친환경적 경험

을 회상한 소비자에 비해 자기 완성이 낮게

지각되었고, 이는 낮은 구매의도와 메시지 태

도로 이어졌다. 통제조건의 경우 비친환경 회

상 조건에 비해 소비자의 지각된 자기 완성이

증가하였고, 이는 높은 구매의도와 메시지 태

도로 이어졌다.

연구 1의 결과와 일관되게, 지각된 자기 완

성이 구매의도와 메시지태도에 미치는 영향은

정적으로 유의한 것으로 나타났다. 이 결과는

소비자 스스로가 자신을 비친환경적인 소비자

로 인식하게 되면 친환경 제품 구매의도와 친

환경과 관련된 정체성 광고 메시지에 대한 태

도가 감소하는 반면, 친환경적인 소비자라고

인식할 경우 친환경 제품 구매의도가 증가하

고 광고 메시지 태도가 향상되었음을 의미한

다. 따라서 연구 2는 연구 1과 마찬가지로 자

아일치성 관점을 지지하는 결과를 보여주었다.

참가자에게 과거 경험을 스스로 회상하도록

하는 것은 피드백을 제공하는 것과 유사하게

참가자의 자기 개념을 변화시켰으며 참가자들

은 변화한 자기개념과 일치하는 방향으로 행

동하였다.

더 나아가 연구 2는 친환경 제품의 선택이

소비자의 지각된 자기 완성을 증가시킬 수 있

는지, 또한 이러한 지각된 자기 완성의 증가

효과가 회상 유형에 따라 다르게 나타나는지

를 반복측정 분산분석을 통해 검증하였다. 그

그림 3. 지각된 자기 완성에 대한 회상 유형과 측정

시기의 상호작용효과
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결과 측정시기의 주효과가 유의하였으므로 친

환경 제품의 선택이 소비자의 지각된 자기

완성을 유의하게 증가시키는 것으로 나타났

다. 소비자는 스스로가 내린 소비 의사결정을

통해 자신이 어떤 사람인지를 판단한다는 것

(Bem, 1967)을 고려하였을 때, 참가자는 친환

경 제품을 구매하기로 선택한 자기 자신의 행

동에 따라 자신이 친환경 소비자라는 지각이

증가한 것으로 보인다. 뿐만 아니라 회상과

측정시기의 상호작용효과가 유의하였는데, 친

환경 제품 선택이 지각된 자기 완성을 높이는

효과는 친환경적 경험을 회상한 집단과 통제

조건의 집단에서는 유의하지 않았으나 비친환

경 경험을 회상한 집단에서는 유의하게 나타

났다. 제품의 선택에 앞서 비친환경 경험을

회상한 소비자는 지각된 자기 완성이 감소하

여 자기 미완성 상태에 직면해 있다. 자기 미

완성 상태의 소비자는 보상적인 자기 상징을

얻음으로써 지각된 자기 완성을 높이고자 하

므로 이미 자기 완성 상태에 있는 친환경 경

험을 회상한 소비자와는 다르게 친환경 제품

선택 후 지각된 자기 완성이 증가하는 것이라

고 할 수 있다. 연구 2는 친환경 제품을 선택

하기 전과 후의 지각된 자기 완성을 비교함으

로써 비친환경 경험을 회상한 자기 미완성 상

태의 소비자에게 나타나는 보상적 자기 상징

을 검증했다는 점에서 그 의의가 있다고 여겨

진다.

종합논의

결과 논의 및 연구 요약

본 연구는 피드백 및 회상이 지각된 자기

완성을 매개로 친환경 제품 구매의도와 정체

성 정의 광고 메시지에 미치는 영향에 대해

검증하였으며 이를 통해 소비자 친환경 행동

에서의 일관성 및 비일관성이 나타나는 기제

를 탐색하고자 하였다. 실험 결과에 대한 논

의는 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 소비자의 지각된 자기 완

성이 친환경 제품에 대한 구매의도에 미치는

영향에 대해 알아보고자 하였다. 자아일치성

관점에 따르면 친환경 자기개념을 가지고 있

는 소비자는 이러한 자기개념과 일치하는 친

환경 제품을 더욱 구매하고자 한다. 하지만

SCT 이론에 따르면 지각된 자기 완성이 높은

소비자일수록 친환경 제품을 덜 구매하고자

한다. 이러한 상반된 연구 흐름을 바탕으로

본 연구에서는 지각된 자기 완성의 조작을 통

하여 지각된 자기 완성이 친환경 구매의도에

미치는 영향을 검증하고자 하였다. 구체적으

로 연구 1에서는 피드백을 통해, 연구 2에서

는 회상을 통해 소비자의 지각된 자기 완성을

조작하였으며, 피드백 및 회상이 지각된 자기

완성을 경유하여 친환경 제품의 구매의도에

미치는 영향을 검증하였다.

연구 1의 결과, 부정적 피드백은 긍정적 피

드백 조건보다 지각된 자기 완성을 더욱 감소

시키고, 이를 매개로 친환경 제품 구매의도가

감소하는 것으로 나타났다. 아무런 피드백을

받지 않았을 경우 부정적 피드백을 받았을 때

보다 소비자의 지각된 자기 완성이 증가하고

이를 매개로 구매의도가 증가하는 것으로 나

타났으며, 마찬가지로 연구 2에서 비친환경적

경험을 회상하거나 통제조건의 소비자는 친환

경적 경험을 회상한 소비자에 비해 지각된 자

기 완성이 감소하였으며 이를 매개로 친환경

제품의 구매의도가 감소하였다. 즉, 연구 1과
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연구 2의 결과는 소비자가 자신을 친환경 소

비자라고 지각할수록 친환경 제품에 대한 구

매의도가 높아지고, 자신을 친환경적이지 못

한 소비자라고 지각할수록 친환경 제품에 대

한 구매의도가 낮아짐을 의미한다. 이는 소비

자가 자기개념과 일치하는 방식으로 행동하고

자 하며 자기개념과 일치하는 브랜드 및 광고

를 더욱 선호한다는 자아일치성에 대한 선행

연구를 지지하는 결과이다(Dolich, 1969; Erikson,

1964; Markus & Zajonc, 1985; Sirgy, 1982; 이지

은, 장휘욱, 유동호, 2017).

이는 지각된 자기 완성이 높을수록 목표 추

구 행동이 감소한다는 기존의 SCT 관련 연구

들과는 상반된 흐름으로, 제품 유형에 의해

나타난 결과일 수 있다. 본 연구 결과는 피드

백 또는 회상으로 인해 실제적 자아가 변화하

고 이에 일치하는 방식으로 행동하는 실제적

자아일치성을 보여주었다. 반면에 SCT 이론에

서는 자기 미완성 상태의 개인이 이상적 자아

에 도달하기 위해 더욱 노력하게 되는 과정을

설명하는데, 이는 이상적 자아일치 추구 과정

으로 볼 수 있다. 선행연구에 따르면 소비자

는 기능적인 제품을 선택하는 경우 실제적 자

아의 영향을 더 많이 받지만 반면 상징적인

제품을 선택하는 경우에는 이상적 자아의 영

향을 더 많이 받는다(Chan & Mukhopadhyay,

2010; Quester, Karunaratna, & Goh, 2000). 본 연

구에서 사용한 친환경 제품(대나무 빨대)이 상

징적인 특징을 띄기보다는 기능성이 강조되는

제품임에 따라 이상적보다는 실제적인 자아일

치 추구가 일어났을 것으로 해석할 수 있다.

둘째, 본 연구는 친환경 제품에 대한 구매

의도와 함께 정체성 정의 광고 메시지에 대한

태도를 측정하여 지각된 자기 완성이 메시지

태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 자아일치

성 관점에 따르면 정체성 정의 광고 메시지는

소비자와 제품 간 자기개념의 일치성을 더욱

명확하게 표현하므로, 친환경 자기개념을 가

지고 있는 소비자일수록 이러한 메시지에 대

한 선호가 높을 것으로 생각할 수 있다. 반면

SCT 이론에 따르면 정체성 정의 광고 메시지

는 자기개념 확실성이 낮은 자기 미완성 상태

의 소비자가 자기 개념을 명확히 정의하는 데

에 유용하므로 지각된 자기 완성이 낮을수록

이러한 메시지에 대한 선호가 높을 것이다.

이러한 상반된 연구 흐름을 토대로 본 연구는

지각된 자기 완성이 정체성 정의 메시지에 미

치는 영향을 피드백과 회상을 통해 지각된 자

기 완성을 조작하여 검증하고자 하였다.

연구결과, 연구 1과 연구 2 모두 일관적으

로 지각된 자기 완성이 정체성 정의 광고 메

시지에 대한 태도에 긍정적 영향을 미친다는

것을 확인하였다. 즉 부정적 피드백 또는 비

친환경 회상에 의해 지각된 자기 완성이 감소

한 소비자는 친환경과 관련한 정체성 정의 메

시지에 대해 비호의적으로 반응하는 반면, 지

각된 자기 완성이 증가한 소비자는 정체성 정

의 광고 메시지에 대해 더욱 호의적으로 반응

하였다. 이는 소비자는 제품과 소비자 간 정

체성이 일치함을 명확하게 보여주는 메시지를

더욱 선호한다는(Graeff, 1996; Reed et al., 2012;

Forehand et al., 2002) 자아일치성 관점을 지지

하는 결과이다.

셋째, 본 연구는 친환경 제품을 선택하는

것이 낮아진 지각된 자기 완성을 유의미하게

높일 수 있는지를 검증하고자 하였다. 그 결

과 친환경 제품 선택 전에 비해 선택 후 지각

된 자기 완성이 유의하게 증가하는 것으로 나

타났으며 이러한 증가 효과는 친환경 회상 집

단과 통제집단에서는 유의하지 않았던 반면
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비친환경 회상 집단에서 유의하게 나타났다.

이는 자기 미완성 상태의 소비자가 대안적인

자기 상징을 획득함으로써 다시 자기 완성 상

태로 회복되는 보상적 자기 상징(Gollwitzer &

Wicklund, 1985)의 과정으로 해석할 수 있다.

앞서 연구 1과 연구 2에서 지각된 자기 완성

은 친환경 제품 구매의도와 친환경 정체성과

관련된 광고 메시지 태도와 정적으로 관련되

어 있었는데, 이는 소비자의 친환경 행동을

이끌어내기 위해서는 소비자가 스스로를 친환

경적인 소비자라고 인식하는 것이 중요함을

의미한다. 또한 연구 2의 결과는 소비자가 처

음에는 스스로를 친환경적이지 못한 소비자로

인식하고 있다고 하더라도 소비자가 친환경적

행동을 경험할 수 있도록 한다면 소비자는 다

시 친환경 자기개념을 가지게 될 수 있으며

이것이 이후의 친환경 행동으로 이어질 수 있

음을 시사한다.

시사점

본 연구가 갖는 학문적, 실무적 함의는 다음

과 같다.

첫째, 친환경 소비 맥락에서 나타나는 소비

자 행동의 일관성과 비일관성에 대한 심리적

기제를 검증하였다는 점에서 학문적 의의가

있다. 그동안 라이센싱 및 클렌징 효과는 건

강식품 섭취 등 다양한 맥락에서 재검증되어

왔지만(오민정, 김은비, 박종철, 2014) 몇몇 연

구자만이 소비자 자기개념이 어떻게 변화하는

지를 살펴보았으며(Gollwitzer et al., 2009; Khan

& Dhar, 2006) 그 중에서도 친환경 소비의 맥

락에서 자기개념의 변화를 검증한 연구는 없

었다. 본 연구는 이러한 필요성을 바탕으로

친환경 소비 맥락에서 지각된 자기 완성의 변

화를 살펴보았으며 지각된 자기 완성이 증가

할수록 친환경 제품에 대한 구매의도와 정체

성 정의 광고 메시지에 대한 태도가 증가함을

확인하여 자아일치성 관점을 입증하였다.

뿐만 아니라 본 연구는 친환경 제품을 선택

하기 전과 후의 지각된 자기 완성의 변화를

살펴보았다는 점에서 학문적 의의가 있다.

선행연구는 부정적 피드백을 받은 소비자가

긍정적 피드백을 받은 소비자에 비해 친환경

행동을 더욱 실천하고자 함을 보여주었으나

(Longoni et al., 2014), 친환경 행동을 실천하고

난 후 자기 미완성 상태의 소비자가 자기 완

성 상태에 실제로 도달하게 되는지 까지는 살

펴보지 못했다. 이에 본 연구는 친환경 제품

을 스스로 선택하는 경험이 친환경 정체성을

의미하는 자기 상징으로서 작용할 수 있으며

낮아진 친환경 자기개념을 증가시키는 보상적

역할을 한다는 것을 확인하였다. 더 나아가

본 연구는 이러한 보상적 역할이 자기 미완성

상태의 소비자에게 더욱 크게 나타난다는 점

을 발견함으로써 보상적 자기 상징을 검증하

여 SCT 이론 연구를 확장하였다.

한편, 본 연구는 소비자가 친환경에 대해

높게 헌신하고 있는 경우 소비자의 지속적인

친환경 소비를 촉진시키기 위한 방법을 제시

했다는 점에서 실무적 함의를 가진다. 친환경

제품 및 서비스를 판매하는 기업 차원에서 안

정적인 수익을 확보하기 위해서는 소비자의

첫 구매만큼이나 재구매를 유도하는 것이 중

요하다. 본 연구에서는 친환경 헌신이 높은

소비자의 친환경 소비가 일회성으로 끝나지

않고 지속되기 위해서는 소비자가 스스로를

친환경적인 소비자라고 인식하게끔 만드는 것

이 핵심이라는 것을 보여주었다. 친환경 제품

을 구매한 소비자에게 높은 친환경 점수를 제
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시하기, 친환경 라벨링을 제공하기, 과거 구매

했던 친환경 제품을 떠올리게끔 만드는 방법

등을 통해 소비자가 자신을 친환경적인 소비

자로 인식할 수 있도록 만듦으로써 추후 친환

경 제품의 재구매로 이어지도록 만들 수 있을

것이다. 이와 반대로 낮은 친환경 점수를 받

았거나 과거 비친환경 행동을 떠올린 소비자

에게는 친환경 행동을 실천할 수 있는 기회를

제공함으로써 이들의 지각된 자기 완성을 다

시 증가시킬 수 있을 것이다.

이외에도 본 연구에서는 친환경 제품에 대

한 구매의도와 더불어 정체성 정의 광고 메시

지에 대한 소비자의 태도를 살펴보았으며 광

고 메시지를 효과적으로 사용하기 위한 경계

조건을 제시하였다는 점에서 실무적 함의를

가진다. 정체성 메시지는 소비자와 제품/브랜

드 간 정체성의 일치를 더욱 명확하게 보여주

기에 정체성 마케팅에서 유용하게 사용될 수

있을 것이다. 특히 친환경 제품을 판매하기

위해 친환경 헌신인 높은 소비자를 대상으로

자아일치성을 활용한 마케팅을 실시하는 경우,

피드백 및 회상 등의 방법을 통해 소비자의

친환경 자기개념을 높일 수 있도록 설계함과

동시에, 해당 제품/브랜드가 친환경 소비자를

위한 것임을 명시적으로 드러내는 광고 메시

지를 사용한다면 태도 및 구매의도를 높이는

데에 효과적일 것이다.

연구의 제한점과 후속 연구를 위한 제언

본 연구의 제한점 및 후속 연구를 위한 제

언은 다음과 같다.

첫째로, 본 연구는 최근 친환경 소비에서

친환경 빨대에 대한 관심이 증가하고 있다는

점, 소비자가 일상에서 자주 접할 수 있으며

성별 중립적인 제품이라는 점을 고려하여 대

나무 빨대를 광고 자극물로 선택하였다. 하지

만 대나무 빨대는 상징성보다는 기능성이 더

욱 높은 제품 유형이다. 제품 유형에 따라 실

제적 자아와 이상적 자아의 영향이 달라질 수

있다는 선행연구(Chan & Mukhopadhyay, 2010;

Quester et al., 2000)를 고려한다면 추후 연구에

서는 다양한 제품 유형을 사용하여 지각된 자

기 완성이 구매의도에 미치는 영향력을 확인

하고, 제품의 관여도를 통제하여 연구할 필요

성이 있다.

둘째, 본 연구는 온라인 쇼핑 맥락에 초점

을 맞추어 진행되었으며 참가자는 온라인 상

에서 제품을 살펴보고 선택하였다. 이러한 온

라인 쇼핑 환경은 자신의 소비가 타인에게 노

출되지 않는다는 점에서 사적(private) 소비라고

볼 수 있다. 하지만 타인이 자신의 소비를 관

찰할 수 있는 공적(public) 소비 상황에서는 친

환경 제품의 소비가 더욱 강력한 상징이 될

수 있다(Gollwitzer et al., 2009; Gollwitzer, 1986).

따라서 추후 연구에서는 공적 소비 맥락에서

소비자 행동의 일관성 및 비일관성이 나타나

는 기제를 살펴볼 필요성이 있다.

셋째, 친환경 행동이란 친환경 제품 구매

이외에도 친환경 캠페인의 참여, 친환경에 대

한 관심, 친환경 단체에 기부 등 다양한 행동

을 포괄한다. 예를 들어 김종흠(2013)은 친환

경 행동의도를 8문항을 통해 측정하였는데,

이는 친환경 제품의 구매의도뿐만 아니라 ‘환

경단체에 기부할 용의’, ‘환경보호 단체에 참

여할 용의’, ‘대중교통이용’ 등의 항목으로 구

성되어 있었다. 따라서 추후 연구에서는 친환

경 제품 구매 이외에 다른 친환경 행동에 초

점을 맞추어 친환경 행동에서 나타나는 일관

성 및 비일관성을 탐색함으로써 본 연구의 결
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과를 확장하는 것이 필요할 것이다.

또한 본 연구는 인구통계학적 변수로 연령

과 성별 변수만을 다루었으며, 이를 통제하지

않았다는 점에서 한계가 있다. 성별과 연령,

가구소득은 친환경행동의 실천 여부에 영향

을 주는 요인으로 나타났다는 점(신정우 &

이미숙, 2016)을 고려한다면 이후 연구에서는

친환경 소비에 영향을 미칠 수 있는 다양한

인구통계학적 변수를 통제하여 진행할 필요

가 있다.

마지막으로, 본 연구는 피드백과 회상의 조

작점검 과정에서 피험자가 어떤 실험 조건에

해당되었는지를 스스로 선택하는 방식을 사용

하였으나 향후 별도의 분석자를 활용한 내용

분석을 통해 조작여부를 보다 정확하게 검증

할 수 있을 것이다.
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Can pro-environmental consumption behavior be repeated consistently? According to the self-congruity

perspective, consumers with pro-environmental self-concept consistently engage in pro-environmental

consumption because they act in accordance with their self-concept. On the other hand, according to the

self-completion theory, consumers ’ motivation for pro-environmental consumption may decrease when

consumers perceive that they have achieved the pro-environmental goals while the motivation increases

when they perceive they have not yet achieved the goals. This study examines how feedback (Study 1)

and recall (Study 2) affect consumers’ intention to purchase pro-environmental products and attitudes

toward identity-defining messages through perceived self-completion. Results show that positive feedback

and recall of pro-environmental experience increase consumers’ purchase intention and attitude toward

identity-defining advertising message, which is consistent with the perspective of self-congruity. In addition,

consumers’ consumption of environmental products serve as compensatory self-symbolizing behavior by

increasing the perception of self-completion.

Key words : Pro-environmental Consumption, Identity-defining Advertising Message, Self-congruity, Self-completion

Theory, Perceived self-completion, Compensatory self-symbolizing
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부록 1. 대나무 빨대 광고 조작물


