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Ⅰ. 서 론

최근에 사회와 환경에 대한 관심이 높아짐에 따라

서 사회적 의식을 갖는 소비자들이 늘어나고 있다

(Kangun, Carlson, and Grove 1991). 이러한

소비자들은 환경 보호뿐만 아니라 자신이 속한 사회

에 적극적으로 관심을 갖으며 가치지향적인 소비를

한다(Shaw and Shiu 2002). 이와 같은 소비의

형태를 윤리적 소비라고 하는데, 개인의 도덕적 신

념과 가치를 바탕으로 의식적인 소비를 하는 것을

의미한다(Crane et al., 2004).

소비자들의 이러한 의식 변화는 기업들에게 사회

적 책임활동을 다하도록 압력을 가하게 되었다. 그

런데 이러한 사회적 책임활동은 과거처럼 단순히 환

경과 사회문제들에 동참한 것 그 이상의 의미를 갖
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………………………………………………………………………………
최근 소비자들은 윤리적 소비에 큰 관심을 나타낸다. 이에 따라 소비자들은 가치지향적인 소비 성향을 추구하며 기업의 사
회적 책임활동에 보다 큰 관심을 나타내고 있다. 그러나 이러한 윤리적 소비 성향은 개인의 도덕적 정체성에 따라 달라질 수
있다. 즉, 소비자들은 도덕적인 상황에서 그들의 행동을 평가하는 도덕적 정체성에 따라서 그들의 반응은 상이할 수 있다.
이에 본 연구는 소비자들의 도덕적 정체성이 소비에 미치는 영향을 알아보았다. 구체적으로, 도덕적 정체성의 2개 차원 중
에서 내면성이 브랜드 태도에 영향을 미치게 되는 과정에서 제품 유형의 조절효과를 알아보았고, 내면성과 브랜드 태도 간
의 관계에서 자부심의 매개적 역할을 살펴보는 동시에 자부심의 매개적 효과에서 제품 유형의 매개된 조절효과도 알아보았다.
본 연구의 결과는 다음과 같다.
첫째, 도덕적 정체성이 브랜드 태도에 미치는 영향을 분석해 본 결과에 의하면, 선행연구와 동일하게 도덕적 정체성의 차
원 중 내면성만이 브랜드 태도에 호의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.
둘째, 내면성이 브랜드 태도에 영향을 미치는 관계에서 제품 유형의 조절효과를 알아본 결과에 의하면, 실용적 제품의 경
우에는 쾌락적 제품보다 내면성이 높은 사람일수록 호의적인 태도를 나타냈다.
셋째, 도덕적 정체성의 내면성과 브랜드 태도의 관계에 대한 자부심의 매개효과를 알아보았는데, 자부심은 내면성과 브랜
드 태도 간의 관계를 부분 매개하는 것으로 나타났다.
끝으로, 자부심이 내면성과 브랜드 태도 간의 관계를 매개하는 경우, 제품 유형의 매개된 조절효과를 분석하였으나 유의
하지 않았다. 따라서 제품 유형은 내면성과 브랜드 태도 간의 관계에만 조절효과를 나타냈다.

주제어: 윤리적 소비, 도덕적 정체성, 자부심, 내면성, 브랜드태도
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는다. 즉, 기업은 자선활동, 공익활동과 같은 이타주

의 행동을 실행하는 동시에 기업의 목표도 달성할 수

있도록 마케팅과 접목하는 사회적 책임활동을 하게

되었다(Kotler and Lee 2005).

기업들의 이러한 사회적 책임활동을 활발하게 되

면 소비자들은 그러한 기업들에 대해서 긍정적 반응

들을 보이게 된다.

최근 폭스바겐이 배기가스 저감장치를 조작해서

심각한 사회적 물의를 일으키면서 기업의 사회적 책

임이 더욱 중요해지고 있다. 그러나 반면에 소비자

들도 이러한 기업의 사회적 책임에 대해서 동조하는

도덕적 소비도 필요하다. 예를 들면 폭스바겐이 자

사 자동차의 리콜을 통해서 배기가스 배출을 줄이려

고 하더라도 소비자들이 현재의 높은 연비효율성을

유지하려는 개인적 이익 때문에 이에 응하지 않는

경우도 많다고 한다.

이처럼 기업이 사회적 책임을 다하는 것도 중요하

지만 이에 대한 소비자의 도덕적 소비의식도 함께

고려하는 소비자행동 연구가 필요하다.

본 연구는 이런 현상을 소비자들이 갖고 있는 도

덕적 정체성과 연관시켜 살펴보았다. 도덕적 정체성

은 타인에 대한 배려, 도덕성, 사회적 책임 등과 같

은 도덕적인 상황에서 나타나는 도움의 행동을 평가

하는 자아인식이다(Reed Ⅱ, Aquino, and Levy

2007). 따라서 도덕적 정체성이 높은 사람들은 공

정성과 너그러움을 갖고, 타인을 돕는 도덕적 행동

에 대해 더 많은 생각을 하게 된다(Lee, Winterich,

and Ross 2014). 그러나 이런 도덕적 정체성이 높

다고 모두 이러한 특성을 나타내는 것은 아니며 도덕

적 정체성의 유형인 내면성과 상징성에 따라 다르다

(Aquino and ReedⅡ 2002; Fenigstein et al.,

1975; Winterich, Mittal, and Aquino 2013).

본 연구는 다음과 같은 목적들을 갖고 있다.

첫째, 도덕적 정체성의 상징성을 더 인식하는 사람

들은 직접적인 호의적 반응을 나타내지 않지만, 도

덕적 정체성의 내면성을 더 높게 인식하는 사람들은

더 호의적인 태도를 갖는다는 선행연구들(Aquino

and Reed Ⅱ 2002; Winterich et al., 2013)을

기반으로, 도덕적 정체성 중 내면성이 브랜드 태도

에 더 영향을 미치는 가를 확인해보려고 한다.

둘째, 기존의 선행연구들은 소비자들이 제품을 선

택할 때 쾌락적 제품 소비에 대한 부정적인 감정을

공익이 연계된 소비를 통해 감소시켜서 자신들의 소

비 정당성을 찾기 용이하기 때문에(Okada 2005;

Strahilevitz and Myers 1998), 실용적 제품 보

다는 쾌락적 제품일 경우 소비자들의 반응이 더 호

의적이었다. 그러나 도덕적 정체성의 내면성이 높은

사람들은 자아개념을 근거로 하는 도덕적 특성을 갖

고 있기 때문에 이미 도덕적 행동 자체에 호의적인

태도를갖고있어서(Blasi 1984; Aquino and Reed

Ⅱ 2002), 공익이 연계된 제품을 선택할 때 부정적

인 감정을 갖지 않을 수 있다. 따라서 도덕적 정체성

의 내면성이 브랜드 태도에 미치는 영향은 제품 유형

(실용적 제품 vs. 쾌락적 제품)에 따라서 다른 지를

알아보려고 한다.

셋째, 자부심(pride)은 공포와 기쁨과 같은 인간의

감정 중 하나로서 대상에 대해 직접 유발되는 일차적

감정과 달리 기존의 이유나 사건에 대해 자의식에

따라 달라지기 때문에 설명하기 쉽지 않은 감정이다

(Weiner 1985). 이러한 관점에서 Lewis(2000)는

자부심의 개념은 광범위하기 때문에 두 개 또는 별

개의 감정으로 보아야 할 것으로 주장하였고, Tracy

and Robins(2007)는 자부심을 두 가지 유형인 진

정한 자부심(authentic pride)과 자만심(hubristic

pride)으로 구분하였다. 진정한 자부심(이 후부터는

‘자부심’으로 명명)은 성취, 승리, 확신과 같이 통제
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가 가능하고 개인의 노력에 의해 달성할 수 있으며,

자만심은 오만, 허영과 같은 자아도취적이면서 자기

과시적인 태도와 관련된다.

특히, 자부심은 자신의 행동과 성취에 따른 만족

을 기반하고 있기 때문에(Herrald and Tomaka

2002; Kernis 2003) 자부심을 느끼는 것은 이타

주의, 성취감과 같은 친사회적 행동을 강화시키며,

대인관계를 향상시키도록 동기를 자극하는 피드백의

역할을 한다(Wilcox, Kramer, and Sen 2011).

따라서 자부심은 내면성이 높은 사람들이 도덕적인

행동을 하는 것에 대해 성취감과 만족감을 더 높여

서 그들의 도덕적인 행동을 더 호의적으로 나타나게

할 것으로 예상해서 내면성과 브랜드 태도 간의 관

계에 자부심의 매개효과를 알아보고자 한다.

끝으로, 이러한 자부심의 매개효과들이 제품 유형

(실용적 제품 vs. 쾌락적 제품)에 의해서 매개된 조

절효과를 나타내는지를 알아보려고 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 도덕적 정체성

도덕적 행동에 관한 주된 주제는 인간의 복지를 제

공하는경우언제, 왜행동하는가에관한것이며이에

대해서 영향력 있는 이론은 Piaget(1932)의 인지

발달 이론을 들 수 있다. 이 후 이 이론은 Kohlberg

(1971)과 Rest(1979)에 의해 확장되었다(Aquino

and Reed Ⅱ 2002). Kohlberg(1971)는 인지적

발달 이론을 기반으로 한 도덕적 추론은 도덕적 행

동을 설명하기에는 충분하지 않으며 단지 도덕적 행

동에 영향을 미치는 것을 도와주는 것이라고 주장하

며 인지에 의한 도덕적 추론이 곧 도덕적 동기라고

보았다. 같은 맥락에서 Rest(1979)는 도덕적 행동

의 참여는 인지와 능력을 갖춘 관점에 의존하고, 이

러한 관점과 도덕적 성숙함 간의 긍정적인 관계에

의해서 발전된다고 하였다.

Hoffman(1970)은 인지발달 이론과 달리 사회적

인지 모델을 기반으로 도덕적 감정의 역할을 중심으

로 도덕적 행동을 설명하면서 도덕적 동기로 작용하

는 감정의 역할이 매우 중요함을 주장하였다. 도덕

적 행동에 대한 인지적 및 사회적 모델 간의 차이는

인지발달 이론이 도덕적 추론을 강조하는 반면, 사

회적 인지 모델은 도덕적 감정을 강조한다(Aquino

and ReedⅡ 2002). 그러나 이러한 차이와 무관하

게 인지적 및 사회적 모델들은 부분적으로 도덕적

행동과 긍정적으로 연결될 수는 있지만 전체적인 도

덕적 행동을 설명하는 데는 부족하다는 주장도 있다

(Blasi 1980; Eisenberg and Miller 1987).

Blasi(1983), Hoffman(2000), 그리고 Nisan

(2004)은 도덕적 정체성(moral identity)이 도덕

적 행동에 동기부여의 역할을 한다는 것을 주장하며

도덕적 자아모델을 제안하였다. Blasi(2004)는 도

덕성이 독립적으로 개인 내면에 존재하는 것이 아니

며 개인이 가지고 있는 구체적인 역할 중 하나로서

도덕적 능력은 개인의 성격 내면에 통합되어 있다고

하였다. 같은 맥락에서 Hardy and Carlo(2005)

는 도덕성이 개인의 자아와 정체성 지각이 중심이

될 때 도덕성에 대한 관심과 일관된 삶에서 개인의

의무와 책임을 향상시킨다는 것을 제안하였다. 이러

한 제안은 Blasi(1983)가 도덕적 자아모델을 바탕

으로 사람들이 도덕적 행동을 실행하고자 하는 동기

는 자아일치를 유지하려는 것에 기인한다는 주장을

지지하였다. 이밖에도 Hart et al.(1998)은 도덕적

정체성을 타인의 안녕과 행복을 도모하거나 촉진한
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다는 측면에서 자아 의식에 근거를 하고 있다고 하

였다. 이러한 선행연구들을 바탕으로 도덕적 정체성

은 전체적인 도덕적 기능의 다양한 측면을 설명하기

위한 조직 심리학에서 유용한 연구개념으로 제시되

었다(Blasi 1984; Lapsley and Lasky 2001).

이후 Aquino and Reed Ⅱ(2002)는 도덕적 정

체성이 타인을 포옹하는 사회적 유사성과 같다는 것

을 제안하면서, 도덕적 정체성을 ‘도덕적 여러 특질

들이 조직화된 자아개념으로서 특성(친절함), 감정

(타인에 대해서 갖는 관심), 행동(타인을 돕는 것)

이 연합된 인지적 관계’로 정의하였다. 도덕적 정체

성은 타인에 대한 배려, 도덕성, 사회적 책임에 의해

서 나타나는 도움의 행동을 평가하는 자아 인식의

중요한 기반이 되었다(ReedⅡ et al., 2007). 따

라서 도덕적 정체성이 높은 사람들은 공정성과 너그

러움뿐만 아니라 타인을 도우려는 목표와 행동 같은

도덕적 특성에 대해 더 많은 생각을 한다(Lee et

al., 2014).

이러한 도덕적 정체성이 소비자 행동에 미치는 영

향을 알아보는 연구들이 있다. Winterich et al.

(2009)와 Reed Ⅱ and Aquino(2003)는 도덕적

정체성과 기부의도의 관계를 살펴보았는데, 도덕적

정체성이 높은 사람들은 자신과 관련성이 낮은 그룹

에게도 자선적 지원을 한다고 하였다. 박명진․박종

철(2013)은 도덕적 정체성과 자아해석의 상호작용

효과가 기부의도에 미치는 영향을 알아보았는데, 도

덕적 정체성이 높은 소비자일수록 기부의도가 높게

나타났다. 한편, Lee et al.(2014)은 도덕적 정체

성이 친사회적 행동에 긍정적인 영향을 미치지만 무

조건적으로 이러한 영향을 미치지는 않는다고 하였

다. 즉, 도덕적 정체성은 수혜자들의 책임에 따른 곤

경에 의해 기부 의도가 다르다고 하였다. 수혜자의

곤경이 그들의 책임이 아니라고 인지할 경우에는 공

감이 증가해서 도덕적 정체성이 기부 의도에 미치는

영향은 증대되었으나, 수혜자의 곤경이 그들의 책임

이라고 인지할 경우에는 공평성 지각에 의해 기부

의도가 감소되었다. 이러한 결과는 Aquino et al.

(2009)이 도덕적 정체성과 상황 요인 간의 상호작

용 효과를 알아본 결과, 상황적 요인은 도덕적 정체

성의 접근성을 증가시키며 도덕적 활동에 강한 동기

부여를 한다는 결과와 부합된다. 이것은 도덕적 정

체성이 높을수록 도덕적인 행동에 접근 가능성이 용

이하기 때문에 도덕적 활동에 보다 적극적이고, 이

러한 도덕적 정체성은 자신들의 자아개념의 결정에

따라 도덕적 정체성의 영향은 다르게 나타날 수 있

다는 것을 알 수 있다.

이러한 선행연구들을 살펴보면, 도덕적 정체성이

사람들마다 차이가 있음을 알 수 있다. 이는 사람들

마다 경험의 정도 차이에 따라 다르게 나타나며 사회

적인지의관점으로부터도덕적자기도식(self-schema)

이 사람들마다 개인적인 차이가 있다(Aquino and

ReedⅡ 2002; Reynolds and Ceranic 2007).

따라서 도덕적 관계의 강도는 개인의 연합된 도덕적

연상 내에서 자아개념이 도덕적 정체성과 조합되는

정도에 따라 다르게 나타난다(Winterich et al.,

2013).

이와 같은 관점에서 Fenigstein et al.(1975)은

도덕적 정체성을 개인적(private) 차원으로 내면성

(internalization)과 공공적(public) 차원으로 상

징성(symbolization)을 주장하였다. 이러한 도덕

적 정체성의 두 가지 차원은 내적(개인적)과 외적

(공공적) 측면을 갖는 점에서 자아 개념과 일치한다

(Erikson 1964; Fenigstein, Scheier, and Buss

1975).

Aquino and Reed Ⅱ(2002)는 도덕적 정체성의

내면성과상징성에대한척도를개발하였다. Winterich
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et al.(2013)는 Aquino and Reed Ⅱ(2002)의

도덕적 정체성 척도를 활용하여 자아인식이 언제 자

선적 활동을 증가시키는가에 대해서 도덕적 정체성

과 금전적 기부의 관계를 알아보았다. 이 연구결과

에 의하면, 사람들의 금전적 기부에 대한 인식은 상

징성이 높고 내면성이 낮은 경우에는 유의한 영향을

나타내지만, 상징성이 낮고 내면성이 높은 경우에는

비유의적으로 나타났다. 따라서 금전적 기부인 경우,

도덕적인 행동에 대해서 타인을 의식하는 상징성이

높은 사람일수록 기부행동에 대해 인식이 증가하는

반면 개인적인 관점에서 자신의 내면성과 감성 위주

로 도덕적 행동을 의식하는 내면성이 높을 사람일수

록 기부행동에 대한 인식에 영향을 미치지 않는 것

을 알 수 있다.

내면성이 높은 사람들은 자아 개념의 일관성이 강

화되어 도덕적 행동, 자선 활동의 참여 의도에 대해서

긍정적인 영향을 미치는 반면(Aquino and Reed

Ⅱ 2002; Blasi 1984; Winterich et al., 2013),

상징성이 높은 사람들은 개인적인 지위나 타인에게

비춰지는 도덕적인 평가를 의식하기 때문에 자선적

활동의 참여 의도에 대한 영향력은 비교적 낮게 나

타난다(Aquino et al., 2011; Aquino and Reed

Ⅱ 2002).

2.2 자부심

자부심(pride)은 타인의 시선을 의식하는 것으로

서 생물학적 기본적 감정 정서와 달리 이타적인 감

정이다(Tracy and Robins 2004). 이러한 자부심

은 공포와 기쁨과 같은 인간의 감정 중 하나로 대상

에 대해 직접 유발되는 일차적 감정과 달리 기존의

이유나 사건에 대한 자의식에 따라 달라지기 때문에

설명하기 쉽지 않은 감정이다(Weiner 1985).

자부심은 ‘성공 또는 완수에 대한 응답의 감정’

(Lazarus 1991)이나 ‘개인이 사회적으로 높은 지위

를 원하는 것과 개인적 목표에 도전하는 것에 의해

경험되는 것’으로 정의(Tiedens and Linton 2001)

될 수 있다. 이러한 정의들을 바탕으로 Tracy and

Robins(2004)는 자부심이 자아통제와 관련된 중

요한 두 가지 방식에서 특별한 긍정적 감정이라고

정의하였다. 첫 번째 방식은 자부심이 인지적으로

자아가 성취감 또는 명확한 목표로 진행하는 과정에

대한 복합적인 평가 과정을 나타내는 것이며, 두번

째 방식은 타인의 감정을 자아와 다른 관점에서 경

험할 수 있는 증가된 자아인식을 포함하는 것이라고

하였다.

Bushman and Baumeister(1998)는 자부심을

느낀다는 것이 이타적인 친사회적 행동을 촉진시키

며 이러한 자부심이 낮아질수록 자아위협에 대한 반

응에서 공격적이며 반사회적인 행동을 유발한다고

하였다. 또한 자부심은 개인의 관심 범위를 확대시

키고 미래에 더 큰 성취를 원하는 것으로 사람들의

활동 범위를 넓힐 수 있다(Fredrickson 2001).

Lewis(2000)는 자부심의 개념이 광범위하기 때

문에 별개의 두 감정으로 보아야 하다고 하였다. 이

러한 관점을 따라 Tracy and Robins(2007)는 선

행연구들을 바탕으로 개인이 자부심에 반응하는 내

적 속성의 차이로서 자부심을 두 가지 측면 즉 진정

한 자부심과 자만심으로 보았다. 구체적으로 진정한

자부심(authentic pride)은 내적 및 통제 가능한

단서들의 속성과 자신의 노력에 대한 결과를 나타내

며 반대로 전반적인 자아에서 오만함과 관련 있는

자만심(hubristic pride)은 외적 및 통제 불가능한

단서들의 속성과 타고난 자질이나 신분에 비중을 두

는 결과를 나타낸다고 하였다. 개인의 성공으로서

진정한 자부심은 성취 분야에서 긍정적인 행동을 촉
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진하고 자부심의 원천이 되는 반면(Herrald and

Tomaka 2002; Kernis 2003; Tracy and Robins

2003), 자만심은이론적으로자기도취성(narcissism)

과 연관되어 있고(Lewis 2000), 공격성, 적대감,

내적 문제, 대인관계의 문제, 다수의 의견에 순응하

지 않는 행동들의 근원이 된다(Tracy and Robins

2003; Paulhus, Robins, Trzesniewski, and

Tracy 2004). 특히, 진정한 자부심을 느끼는 것은

이타주의, 적응력, 성취감과 같은 친사회적 행동을

강화 시킨다(Tracy and Robins 2007; Weiner

1985). 또한 진정한 자부심은 ‘성취’, ‘자신감’과 같

은 단어들을 포함하고 친사회적 행동, 성취를 지향

하는자부심의개념와부합하는반면, 자만심은 ‘오만’,

‘자만심’과 같은 단어들을 포함하고 자기과시, 이기

적인 개념과 부합한다(Tracy and Robins 2007;

McFerran, Aquino, and Tracy 2014). Hart and

Matsuba(2007)는 진정한 자부심이 있는 사람들

은 타인에 대한 협동과 진실성, 기분이 좋음, 성실

성, 감정의 안정성 등으로 특성화되어 친사회적인

성격이 있는 반면, 자만심이 있는 사람들은 자아중

심성과 공격성, 불쾌함, 적대감, 반사회적인 내적 행

동 등으로 특정화되어 반사회적인 성격으로 보았다.

Ashton-James and Tracy(2012)도 같은 맥락에

서 자부심은 친사회적, 감정의 성취 지향적 측면이며

자만심은 반사회적, 공격적인 측면이라고 하였다.

Tracy et al.(2009)은 진정한 자부심과 자만심으

로 구별된 자아조절 과정으로 자기도취성과 자존감

의 차이를 실증적으로 알아보았다. 이 연구 결과에 의

하면, 진정한 자부심은 성공적인 사회적 관계와 정

신적 건강에 긍정적인 관계가 있으며 자만심은 타인

에 대한 공격성과 반사회적인 행동에 유의한 관계를

나타냈다. Cheng et al.(2010)은 자만심과 진정한

자부심이 대인관계에 미치는 효과를 알아본 결과, 자

만심은 타인에게 베푸는 과정에서 타인보다 자신이

우월하다는 동기와 관련되고, 진정한 자부심은 타인

과 함께 어울리려고 하는 동기와 관련되어 있음을 알

아냈다. Ashton-James and Tracy(2012)는 자

부심의 두 가지 측면이 편견과 차별에 미치는 영향

을 알아보았는데, 자만심의 경험은 타인에 대한 공

감의 영향력을 줄이고 따라서 편견은 소수집단의 사

람들에게 반대하는 태도가 나타나지만, 자부심의 경

험은 타인에 대한 공감의 영향력을 높이고 타인에

대한 편견을 순화시킬 수 있다는 것을 밝혀냈다.

이러한 자부심의 영향은 소비자행동분야에서도 많

이 연구되고 있다. Louro et al.(2005)은 자부심

과 자아조절이 소비자들의 재구매의도에 미치는 영

향을 알아보았는데, 자만심이 높은 소비자들은 진정

한 자부심이 높은 소비자들에 비해 재구매의도가 낮

았지만, 자만심이 낮은 소비자들과 진정한 자부심이

낮은 소비자들 간에는 차이가 없었다. 이것은 진정

한 자부심은 자아조절 촉진 또는 예방의 성취감에

기인한다는 것을 의미한다.

McFerran et al.(2014)은 명품 브랜드와 자부

심 간에 체계적으로 밀접한 관계가 있다는 것을 알

아냈다. 구체적으로 자부심의 두 가지 측면은 상징

적인 지위와 명품 브랜드 또는 그렇지 않은 브랜드

에 의해 소비 활동이 다르게 나타났고, 소비자들은

브랜드의 소비로부터 얻는 경험 보다는 자부심의 두

가지 측면에 의해서 명품 브랜드 구매를 하도록 동

기부여가 된다는 것을 밝혔다. Wilcox et al.(2011)

은 소비자의 사치품 선택에서 자부심의 효과에 대한

연구를 통해서, 진정한 자부심은 성취감이 촉진되는

과정과 자아인식이 촉진될 때 도덕적 선택과정을 통

해 장기적 목표를 추구한다고 하였다.

자부심에 대한 선행연구들의 논의를 바탕으로 본

연구에서는 자부심(pride)의 유형 중 친사회적 성
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격에 부합되는 진정한 자부심(authentic pride)에

초점을 맞추어서 진행하였다(향후부터는 ‘진정한 자

부심’을 ‘자부심’으로 명명).

Ⅲ. 가설추론

3.1 도덕적 정체성이 브랜드태도에 미치는 영향

개인이 도덕적 행동을 하려고 하는 것은 스스로

자아일치성을 유지하려는 도덕적 정체성과 관련되고

도덕적 정체성은 도덕적 행동의 동기부여의 역할을

한다(Blasi 1983; Hoffman 2000; Hardy and

Carlo 2005). 도덕적 정체성은 도덕적 특성과 감

정, 타인을 돕는 행동과 연관된 개인의 인지를 대표

하는 것이어서, 도덕적 정체성이 높은 사람들은 낮

은 사람에 비해서 기부와 같은 타인을 위한 행동에

더 적극적이다(Aquino and ReedⅡ 2002; Lee et

al., 2014). 예를 들어서, Reed Ⅱ et al.(2007)

는 도덕적 정체성에 따라 시간적 기부와 물질적 기

부의 선호도가 다를 수 있음을 주장하면서, 도덕적

정체성 중에서 특히 내면성이 높은 사람일수록 물질

적 기부 보다는 자신들의 자아를 더 잘 나타내는 시

간적 기부를 더 선호한다는 것을 알아냈다.

Aquino and Reed Ⅱ(2002)는 도덕적 정체성을

도덕적 특성의 부분으로서 조직화된 자아개념 뿐만

아니라 사회적 정체성의 형태로서 개념화하고, 도덕

적 특성이 자아개념에 중심이 되는 내면성과 자신의

행동을 타인에게 보이고 싶어 하는 상징성으로서 구

분하였다. 이를 바탕으로 자원봉사 활동에 대한 두

가지 차원의 효과를 연구한 결과에 의하면, 내면성이

높은 사람들은 기부 활동에 긍정적인 반응을 보인

반면 상징성이 높은 사람들은 그렇지 않았다. Reed

Ⅱ and Aquino(2003)도 도덕적 정체성 중 내면성

이 높은 사람들은 타인을 배려하는 것을 포함하여

외집단에 대한 편견을 없애고 적극적으로 도움을 준

다는 것을 알아냈다. Aquino et al.(2011)은 내면

성이 높은 사람들과 상징성이 높은 사람들이 일상적

으로 드문 도덕적 선행의 활동에 노출될 때 도덕적

평가에 대해 내면성이 높은 사람들만이 긍정적인 반

응을 나타냈다.

한편 이러한 도덕적 정체성은 소비자행동에도 영

향을 미친다. 황윤용․오민정․박종철(2013)은 도

덕적 정체성의 내면성이 공정무역제품의 구매의도에

긍정적인 영향을 미치는 반면 상징성은 유의한 영향

을 미치지 않는다고 하였다. 이러한 결과는 기존의

선행연구들과 부합될 뿐 만 아니라 두 유형은 기부

활동 및 자선활동 뿐만 아니라 윤리적 소비활동에서

도 그 차이가 있음을 밝혀냈다. 따라서 도덕적 정체

성 특히 내면성이 높은 사람일수록 기부활동과 같은

사회적 활동에 보다 긍정적인 영향을 미친다는 것을

확인할 수 있다.

최근 들어 소비자들은 개인의 소비활동에 대해 개

인적인 욕구 충족을 넘어 사회에 대한 책임 의식을

고려하는 윤리적 소비에 큰 관심을 갖기 때문에(허

은정 2011), 가격과 품질이 동일한 경우 공익연계

마케팅을 하는 기업의 제품을 구매하겠다는 의사가

높아지고 있다(Cone and Roper 1997). 이러한

점에서 본 연구는 윤리적 소비를 추구하는 소비자들

의 특성을 바탕으로 소비자들은 시민정신, 책임감,

도덕성 등을 통해 개인적 이해관심을 사회문제로 전

환시키고자 하며, 이러한 정도에 따라 기업의 공익

연계 마케팅 활동과 같은 사회적 행동에 대한 평가

는 다를 것으로 본다.

구체적으로, 본 연구에서는 기존연구들을 토대로
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도덕적 정체성의 두 가지 차원이 브랜드 태도에 미

치는 영향을 분석하지만 도덕적 정체성의 차원 중

내면성에 초점을 두고 연구를 진행하고자 한다. 내

면성은 자아 개념에서 도덕적 특성의 중심적 역할을

하고 친사회적 활동에 긍정적인 영향을 미치기 때문에

(Aquino et al., 2011; Aquino and Reed 2002;

Winterich 2009), 브랜드 태도에 유의한 영향을

나타낸다. 그러나 상징성은 반사회적 특성 및 공공

적 상황에서 도덕적 정체성의 표현을 하는 것과 연

관되어 있기 때문에 브랜드 태도에 유의하지 않을

것을 예측해서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 도덕적 정체성의 유형에 따라 브랜드 태

도에 미치는 영향은 다를 것이다.

가설 1-1: 도덕적 정체성의 내면성이 높을수록

브랜드 태도가 호의적으로 나타날 것

이다.

가설 1-2: 도덕적 정체성의 상징성은 브랜드 태

도에 영향을 미치지 않을 것이다.

3.2 제품 유형의 조절효과

제품의 유형에 따라서 소비자들은 상이한 평가를

하는데 실용적 제품의 경우 객관적이고 구체적인 제

품의 속성을 바탕으로 평가하고 쾌락적 제품의 경우

제품을 통한 쾌락적 및 상징적 의미를 바탕으로 평

가한다(Holbrook and Hirschman 1982). 소비

자들은 이러한 제품 유형의 선택에 있어 자신들의

선택에 대한 정당화의 이유를 찾으려고 한다(Shafir,

Simonson and Tversky 1993). 이에 대한 선행

연구들에서는 일반적으로 쾌락적 제품보다는 실용적

제품에서 소비자들은 정당화를 더 쉽게 찾는다고 하

였다(Okada 2005). 이러한 이유는 쾌락적 제품을

선택함에 있어 실용적 제품을 선택하는 것보다 죄

책감을 느끼는 것이 상대적으로 더 크기 때문이다

(Strahilevitz and Myers 1998). 다시 말해 쾌락

적 제품은 구매함에 따라 발생하는 죄책감으로 인해

소비자들은 그들의 선택을 정당화하기 어렵지만 실

용적 제품의 선택은 구체적인 목표 달성을 위한 것

으로 그들의 선택에 대한 죄책감이 따르지 않기에

정당화시키기에 쉽다는 것이다.

Strahilevitz and Myers(1998)는 이러한 제품

유형에 따른 죄책감과 공익연계 마케팅에 대해 연구

한 결과 공익연계 마케팅 메시지가 구매의도에 미치

는 효과는 실용적 제품의 경우 보다 쾌락적 제품의

경우 더 높게 나타났으며 이러한 이유는 소비자들은

실용적 제품을 구매하는 것 보다 쾌락적인 제품을

구매함에 있어 죄책감을 더 유발하게 되는데 이러한

죄책감은 공익과 연계된 제품을 구매함으로써 줄어

들기 때문이라는 것을 증명하였다. 따라서 공익연계

마케팅에 따른 쾌락적 제품 선택에 대한 죄책감은

감소하게 되고 따라서 소비자들은 그들의 선택에 정

당성을 찾으며 실용적 제품 보다는 쾌락적 제품의

경우에 더 호의적이라는 것을 알 수 있다.

한편 도덕적 정체성은 도덕적 행동의 중요한 동기

가 되며 개인이 삶에 대한 의무와 책임을 갖는 의식

이다. 특히 도덕적 정체성 중 내면성이 높은 사람들

은 친사회적이며 그들의 사고 내에서 도덕적 목표나

행동에 더 쉽게 접근할 수 있기 때문에(Aquino and

Reed Ⅱ 2002) 도덕적으로 연관된 다양한 사회적

활동에 긍정적으로 반응하고(Reed Ⅱ and Aquino

2003), 타인에 대해 공감하고 배려하는 감정을 갖

는다(Reed Ⅱ et al., 2007). 또한 내면성이 높은

사람들은 도덕적인 사람으로서 자아개념이 강하기

때문에 도덕적 활동이나 자선적 행동에 참여하는 것

자체에 내면적으로 큰 만족감과 기쁨을 느끼고 이러
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한 자신들의 행동을 타인들의 시선에 띄지 않도록

조절하는 특징이 있다(Blasi 1984; Aquino and

ReedⅡ 2002; Winterich et al., 2013).

따라서 기존의 공익연계 마케팅과 제품 유형간의

관계에 대해 소비자들은 기부 및 사회적 활동의 참

여로 인해 쾌락적 제품 사용에 대한 후회와 죄책감

을 줄여 실용적 제품보다 호의적인 반응을 보인다는

선행연구들의 결과와는 상반되는 결과를 추론할 수

있다.

구체적으로 Kohlberg(1971)은 도덕적 판단이론

을 바탕으로 죄책감은 정당한 규칙과 법을 어길 때

느끼는 것이며 죄책감에 대한 평가는 타인과 같은

외부적인 요소에 의한 것이 아니라 자아의 원칙에

의해 판단하는 것이다. 이러한 죄책감을 완화하는

것은 사회적인 원칙들을 유지하는 공동체 속에서 자

신의 보편적인 도덕적 행동을 수행하는 것이라고 하

였다. 이런 관점에서 내면성이 높은 사람들은 도덕

적 특성을 자아개념의 중심을 간주해서 내재적 동기

를 통해 도덕적 행동을 실천하고, 자신이 속한 공동

체에서 도덕적 원칙을 준수하는 특성이 강하기 때문

에, 내면성이 높은 사람들은 제품 유형(쾌락적 제품

실용적 제품)의 선택에 있어 후회 또는 죄책감 같은

감정을 갖지 않을 수 있다.

따라서 내면성이 높은 사람들은 공익이 연계된 제

품을 구매하는 것과 같은 윤리적 행동을 자연스러운

것으로 인식하기 때문에. 이러한 도덕적인 행동을

통해 상징적이며 자기 표현적인 쾌락적 제품 보다는

객관적이고 기능적인 실용적 제품에서 브랜드 태도

에 더 호의적인 효과를 나타낼 것으로 보고 다음과

같은 가설을 설정하였다.

가설 2: 도덕적 정체성의 내면성이 브랜드 태도에

미치는 영향은 제품 유형이 쾌락적 제품

인 경우보다 실용적 제품인 경우 브랜드

태도가 더 호의적으로 나타날 것이다.

3.3 자부심의 매개효과와 제품 유형의 매개된 조절효과

Weiner(1985)에 의하면 자부심을 느끼는 것은

성취와 이타주의, 적응성과 같은 친사회적인 행동을

강화한다고 하였다. 특히, 자부심은 사회적 가치에

서 주요한 기능을 하며 집단에서 수용하도록 촉진시

킴으로써 이기주의적인 성향을 예방하는데 도움을

준다(Leary et al. 1995). 한편 개인의 성과에서

자부심은 만족의 범위에서 긍정적인 행동을 촉진하

고(Herrald and Tomaka 2002), 자존감의 진정

성을 발달시킨다(Tracy and Robins 2007). 또한

타인에 대한 공감에 영향력을 나타내고 타인에 대해

갖는 편견을 순화할 수 있고(Ashton-James and

Tracy 2012), 어려운 일을 달성한 성취감과 관련

되기 때문에 자신의 재능과 성취에 대해 큰 자신감을

가지고 자아 가치의 진정한 감정을 동반한다(Tracy

and Robins 2007).

즉, 자부심은 정통적인 목표와 연관되며 장기적인

성취 욕구와 지위의 유지로 구성된 동기적인 성향으

로 볼 수 있다. Willams and David(2008)는 자

부심이 성공과 목표 달성에 대한 감정이며 동기의

독립적인 요소임을 제시하였다. 더하여 이러한 자부

심은 주어진 상황 내에서 자제력을 높일 수 있는 인

지의 평가를 끌어낼 수 있다고 하였다. 이를 바탕으

로 어려운 과업의 상황에서 자부심은 인내에 대해

긍정적인 영향을 미치는 것을 알아냈고, 자부심은

부정적 상황에서 긍정적 감정이 인내에 더 호의적인

결과를 이끌어내는데 매개역할을 한다는 것을 알 수

있다. 이러한 결과는 목표 지향적 행동에서 자부심

의 기능적 역할을 실증적으로 보여주었다.
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도덕적 정체성의 내면성이 높은 사람들은 도덕적

행동에 긍정적이며 타인에 대해 배려하는 감정을 갖

고 있다(Aquino et al., 2011). 특히 내면성은 외적

요소에 의해서가 아닌 자신들의 내적 자아개념에서

도덕적 특성들이 나타나는 것이므로 도덕적인 행동을

통한 만족을 중요하게 고려한다(황윤용 외, 2013).

이러한 관점에서 내면성이 높은 사람들은 도덕적인

활동을 하는 것에 있어 자부심을 통해 순수한 만족

감을 얻고 따라서 자신들의 도덕적 행동에 대해 동

기부여를 받을 가능성이 높다. 즉, 진정한 자부심은

내면성이 높은 사람들의 행동을 보다 더 촉진시키는

피드백의 역할을 한다.

본 연구는 내면성이 브랜드 태도에 미치는 영향에

있어 제품 유형의 조절효과가 나타날 것으로 예상하

고 가설 2를 추론하였다. 구체적으로, 내면성이 높

은 사람들의 경우 도덕적 행동을 실천하고 도덕적

원칙을 준수하려는 특성이 강하기 때문에 제품 유형

의 선택에 있어 죄책감과 같은 부정적 감정을 갖지

않을 것이다. 또한 도덕적 행동을 할 때 타인의 시선

을 의식하지 않는 특성으로 인해서 객관적이고 기능

적인 실용적 제품의 브랜드 태도에 더 호의적인 영

향을 나타낼 것으로 추론하였다.

이러한 제품 유형의 조절효과는 도덕적 정체성의

내면성과 브랜드 태도간의 직접 관계뿐만 아니라 내

면성과 브랜드 태도간의 관계에서 자부심이 매개역

할을 할 때 제품 유형은 내면성과 브랜드 태도간의

관계에 매개된 조절효과를 가질 것으로 예상한다.

내면성이 높은 사람들은 그들의 도덕적 행동을 함에

있어서 순수한 만족감과 성취감을 자부심으로 동기

부여 받음으로써 더 호의적인 태도를 나타내기 때문

에, 쾌락적 제품으로 받는 죄책감과 같은 부정적인

감정을 느끼지 않게 될 것이며 따라서 기능적이고

객관적인 실용적 제품에서 더 호의적일 것으로 추론

하였다.

이에 본 연구는 내면성이 브랜드태도에 미치는 영

향에 있어 자부심의 매개효과와 더불어 자부심이 매

개변수일 때 제품 유형의 매개된 조절효과를 추론하

여 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 3: 도덕적 정체성의 내면성이 브랜드 태도에

미치는 영향은 진정한 자부심에 의해 매

개되어질 것이다.

가설 4: 자부심이 내면성과 브랜드 태도의 관계에

매개효과를 가질 경우 제품 유형은 매개

된 조절효과를 나타낼 것이다.

이상의 이론적 배경과 연구가설을 바탕으로 본 연

구의 개념화를 도식화하여 <그림 1>과 같다.

Ⅳ. 가설 검증

4.1 연구디자인

4.1.1 사전조사

본 조사에 앞서 본 연구의 실험대상인 제품과 실

험브랜드 선정을 위한 사전조사를 실시하였다. 사전

조사를 위해서 Chaudhuri and Holbrok(2001),

Strahilevitz and Myers(1998)에서 사용된 자극

물을 바탕으로 쾌락적 제품은 향수를, 실용적 제품은

핸드크림으로 선정하였다. 브랜드는 실제 브랜드를 사

용할 경우에 나타날 수 있는 혼재 효과(confounding

effect)를 막기 위해서 ‘HOPE’라는 가상의 브랜드

를 사용하였다.
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서울 소재의 대학원에 재학 중인 학생 20명을 대

상으로 사전조사를 실시하였다. 제품 유형의 조사는

실용적 속성 5개 항목들(비효율적/효율적; 도움되

지 않는다/도움된다; 실용적이지 않다/실용적이다;

필요하지 않다/필요하다; 유용하지 않다/유용하다)

과 쾌락적 속성 5개 항목들(따분하다/흥미롭다; 유

쾌하지 않다/유쾌하다; 기분좋지 않다/기분좋다;

즐길 수 없다/즐길 수 있다)을 7점 의미차별화척도

(semantic differential scale)로 측정하였다(Voss,

Spangenberg, and Bianca Grohmann 2003).

제품 유형의 쾌락적 속성과 실용적 속성의 차이를

일원분산분석(One-Way ANOVA)으로 확인하였다.

쾌락적 속성에서 향수와 핸드크림 간에는 통계적으

로 유의한 차이가 나타났으며(M향수=4.30, M핸

드크림=2.74, F(1,18)=51.37, p < .05), 실용적

속성에서도 통계적으로 유의적인 차이가 나타났다

(M향수=2.72, M핸드크림=4.68, F(1,18)=65.09,

p < .05). 그러므로 본 연구의 실험물로 쾌락적 제품

은 향수, 실용적 제품은 핸드크림이 통계적으로 적

합하다고 판단되었다.

4.1.2 본 조사

4.1.2.1 실험 디자인 및 절차

본 실험에서는 서울 소재 대학교의 학생 185명을

대상으로 설문조사를 실시하였으며, 피험자들은 두

가지 실험상황에 각각 무작위로 할당되었다. 회수된

설문지 중 불성실하게 응답한 15부를 제외한 총

<그림 1> 연구모형
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170부가 최종결과분석에 사용되었다. 피실험자들은

각 셀에 무작위로 할당되었으며 각 셀에 할당된 피

실험자의 수는 다음 <표 1>과 같다.

본 실험의 절차는 다음과 같다. 피실험자들에게

사전조사 결과를 통해 선정된 광고물을 스크린에 비

춰 광고를 본 후 설문지에 응답할 것을 요청하였다.

피실험자들은 설문지의 첫 번째 단계에서는 광고에

나타난 제품 유형에 관한 조작점검 질문에 답하였고

두 번째 단계에서는 도덕적 정체성의 내면성과 상징

성에 관한 질문에 답하였다. 세 번째 단계에서는 자

부심에 관한 질문에 답하였다. 네 번째 단계에서는

도덕적 정체성과 윤리적 소비 상황에 적합하도록 공

익연계마케팅과 관련된 광고메시지로 구성된 광고

(<부록 1>과 <부록 2> 참조)를 보게 한 후 가상의 브

랜드인 ‘HOPE’에 대한 브랜드 태도를 평가하였다.

4.1.2.2 연구 개념의 측정

본 연구에서는 연구개념들의 타당성을 높이기 위

해서 기존연구들에서 사용되었던 측정항목들을 이용

하였다.

연구의 독립변수인 도덕적 정체성은 Aquino and

Reed Ⅱ(2002)가 제시한 두 가지 측면, 즉 내면성

5개 항목들(도덕적 성품을 지닌 사람이 된다면 두기

분이 좋다; 도덕적 성품을 갖는다는 것은 현재의 나

를 구성하는 중요한 부분이다; 내가 도덕적 성품을

가진 사람이라는 것이 쑥스럽다(R); 내가 도덕적 성

품을 지니는 것은 나에게 그다지 중요하지 않다(R);

나는 도덕적 성품을 지니기를 열망한다), 상징성 5

개 항목들(나는 나의 도덕성을 나타낼 수 있는 복장

을 자주 입는 편이다; 내가 여가시간에 하는 일들

(취미)이 나의 도덕적 성품을 잘 나타내준다; 내가

읽는 책과 잡지들은 나의 도덕적 성품을 나타내준

다; 내가 도덕적 성품을 갖고 있다는 사실은 한 조

직의 구성원들에 의해서 다른 사람들에게 잘 전달될

것이다; 나는 여러 활동에 적극적으로 참여함으로써

나의 도덕적 성품이 다른 사람들에게 잘 전달한다)

을 7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우

그렇다)로 측정하였다.

종속변수인 브랜드 태도는 Holbrook and Batra

(1987), Shavitt(1989)의 연구에서 사용된 척도

를 사용하여 총 5개의 항목을 7점 의미차별화 척도

(호의적이지 않은/호의적인; 호감이 가지 않는/호감

이 가는; 만족스럽지 않은/만족스러운; 나쁜/좋은;

부정적인/긍정적인)를 사용하여 측정하였다.

매개변수인 자부심은 Tracy and Robins (2007)

의 Authentic Pride scales를 사용하여 총 7개 항

목들(나는 성취적이라고 생각한다; 나는 어떤 것도

성공할 수 있다고 생각한다; 나는 무언가를 이룰 수

제품 유형 성별 N

쾌락적 제품

남자 36

여자 52

총계 88

실용적 제품

남자 43

여자 29

총계 82

<표 1> 실험에 할당된 피실험자의 수
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있다고 생각한다; 나는 최선을 다한다고 생각한다;

나는 나 자신이 가치 있다고 생각한다; 나는 자신감

이 있다고 생각한다; 나는 자랑스럽다고 생각한다)

을 7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우

그렇다)로 측정하였다.

4.2 분석 결과

4.2.1 신뢰성 분석 및 조작점검

독립변수인 도덕적 정체성, 종속변수인 브랜드 태

도, 매개변수인 자부심에 대한 내적일관성(internal

consistency)을 측정하였다. Cronbach’s  신뢰성
분석 결과에 의하면, 도덕적 정체성의 내면성 5가지

문항의 Cronbach’s  = .612, 상징성의 5가지

문항의 Cronbach’s  = .791로 나타났다. 브랜
드 태도의 5가지 문항의 Cronbach’s  = .861,

자부심의 7가지 문항의 Cronbach’s  = .812로

항목들의 신뢰성이 높았다. 따라서 본 연구에서 사

용된 모든 변수들은 허용수준이상의 값을 나타내고

있어 모든 측정 항목을 분석에 사용하였다.

본 연구에서 사용된 제품 유형의 조작점검은 제품

유형의 쾌락적 속성과 실용적 속성의 차이를 일원분

산분석(One-Way ANOVA)으로 확인하였다. <표 2>

에 제시한 바와 같이, 쾌락적 속성에서 향수와 핸드

크림 간에는 통계적으로 유의한 차이가 나타났으며

(M향수=4.26, M핸드크림=3.84, F(1,168)=

5.09, p < .05), 실용적 속성에서도 통계적으로 유

의적인 차이가 나타났다(M향수=3.74, M핸드크림

=4.68, F(1,168)=26.62, p < .05)

4.2.2 내면성이 브랜드 태도에 미치는 영향 검증

가설 1은 도덕적 정체성의 내면성이 높을수록 브

랜드 태도가 호의적으로 나타날 것으로 예상하였다.

이를 분석하기 위해, 도덕적 정체성의 내면성을 독

립변수로 그리고 브랜드 태도를 종속변수로 적용하

여 회귀분석을 실시하였다.

가설 1의 검증을 위한 회귀분석 결과(<표 3> 참조)

에 의하면, 내면성이 브랜드 태도에 미치는 영향은 유

의적으로 나타났다(=.315, t=4.305, p < .05).

반면에 상징성이 브랜드 태도에 미치는 영향은 비유

제품 유형 조작점검 N 평균(표준편차) F p-value

실용재
실용성 82 4.68(1.13)

26.618 .000
쾌락성 88 3.74(1.23)

쾌락재
실용성 82 3.84(1.07)

5.092 .025
쾌락성 88 4.26(1.36)

<표 2> 조작점검

종속변수 독립변수  R2 t-value p-value

브랜드 태도
내면성 .315 .099 4.305 .000

상징성 .016 .000 .202 .840

<표 3> 내면성이 브랜드 태도에 미치는 분석 결과
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의적으로 나타났다(=.016, t=.202, p > .05). 따
라서 가설 1-1과 가설1-2는 지지되었고 이것은 기존

의 선행연구들의 결과들과 동일하였다.

4.2.3 제품유형의 조절효과 검증

가설2를 검증하기 위해서, 조절변수인 제품 유형

은 범주변수로서 제품 유형을 쾌락적/ 실용적(1/0)

으로 더미변수로 처리하였다. 이학식(2012)에 따

르면 독립변수가 연속변수이며 조절변수가 범주변

수인 경우에 각 집단별로 회귀분석을 실시하고 독립

변수의 회귀계수인 기울기를 비교하는 평행성 검증

(parallelism test)을 실시하지만, 이학식(2012)

이 제시한 것처럼 1회의 조절회귀분석을 실시하여

상호작용항 계수의 유의성을 검증하는 방법을 활용

하여 분석하였다. 검증을 위하여 내면성을 독립변수

로, 제품 유형을 조절변수로 하는 조절 회귀식으로

구성하였으며, 분석 결과(<표 4>참조)에 의하면, ‘내

면성과 제품 유형’의 상호작용항 계수는 유의적으로

나타나서 가설2는 지지되었다(t=-2.205, p < .05).

이러한 결과는 내면성이 높은 사람인 경우 쾌락적

제품보다는 실용적 제품에 대한 브랜드 태도가 더

호의적인 반면, 내면성이 낮은 사람들은 실용적 제

품 보다는 쾌락적 제품에 대한 브랜드 태도가 더 호

의적인 것으로 나타났다.

한편 조절 회귀식은 두 개의 변수를 곱한 상호작용

항을 포함하기 때문에 다중공선성이 발생할 가능성이

높은데, 이를 위해서 Aiken and West(1991)는

mean-centering을 이용한다고 하였다. 본 연구에

서도 mean-centering로 분석한 결과에 의하면 다

중 공선성의 문제는 나타나지 않았다(<표 4> 참조).

4.2.4 자부심의 매개효과와 제품 유형의 매개된

조절효과 검증

가설3을 검증하기 위하여 Iacobucci(2008)의 매

개회귀분석을 실시하였다. 내면성을 독립변수로, 브

랜드 태도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시한 결

과, 통계적으로 유의적이었다(=.315, t=4.305,
p < .05). 내면성을 독립변수로 매개변수인 자부심

을 종속변수로 하는 회귀분석을 실시한 결과도 통계

적으로 유의적이었다(=.197, t=2.599, p< .05).
마지막으로 내면성과 자부심을 독립변수로 브랜드

태도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시한 결과,

통계적으로 유의적이었으나(=.245, t=3.380,
p < .05), 첫 번째 회귀분석과 비교하여영향력은작아

졌다(=.315 → =.267). 이러한 효과는 총효과

에서 직접효과를 차감한 간접효과(indirect effect)

이며 매개효과인 a×b와 동일하다. 따라서 간접효과

(a × b)의 유의성을 검증하기 위해서 Sobel-test를

실시하였다. Sobel-test 분석 결과는 통계적으로 유

의적이었고(z=2.1, p < .05), 추가적으로 Preaher

종속변수 독립변수  t-value p-value
공선성 통계

허용 오차 VIF

브랜드 태도

내면성(A) .592 4.453 .000 .305 3.281

제품유형(B) 1.160 2.445 .016 .492 2.032

A × B -.917 -2.205 .029 .436 2.292

<표 4> 제품 유형의 조절효과
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and Hayes(2004)의 bootstrap 분석을이용해서매

개효과검증한결과도 bootstrap신뢰구간(confidence

intervals) 95%내에서 유의적이었다(CI=.0119

to .1126).

따라서 가설 3은 지지되었다. 특히, 매개변수인 자

부심이 통제된 상태에서 내면성의 직접효과는 유의

적이기 때문에(=.267, t=3.686, p < .05), 자부

심은 내면성과 브랜드 태도를 부분 매개한다고 할 수

있다(<표 5> 참조).

가설4를 검증하기 위하여, 다음과 같은 Muller

et al.(2005)의 매개된 조절효과 검증 회귀 방정식

조건을 활용하였다.

회귀식 1
Y= β40 + β41Ⅹ + β42Mo
+ β43XMo + ϵ4

회귀식 2
Me= β50 + β51Ⅹ + β52Mo

+ β53XMo + ϵ5

회귀식 3
Y= β60 + β61Ⅹ + β62Mo
+ β63XMo + β64Me
+ β65MeMo + ϵ6

이상의 회귀식에 대해서 다음과 같은 조건들을 충

족시킬 때(단, 기준 2의 경우에는 기준 2-1 혹은 기

준 2-2증 하나만 충족되면 가능), 매개된 조절효과

가 있다고 판단한다.

조건 1: 회귀식(1)에서 β43(독립변수와 조절변수

의 상호작용항)이 종속변수에 미치는 영

향이 통계적으로 유의하여야 한다.

조건 2-1: 회귀식(2)에서 β53(독립변수와 조절

변수의 상호작용항)이 매개변수에 미치

는 영향이 통계적으로 유의하고, 회귀

식(3)에서 다른 변수들을 통제한 경우

에 β64(매개변수가 종속변수에 미치는

영향)가 통계적으로 유의하여야 한다.

조건 2-2: 회귀식(2)에서 β51(독립변수가 매개변

수에미치는영향)이통계적으로유의하

고, 회귀식(3)에서 다른 변수들을 통제

한 경우에 β65(매개변수와 조절변수의

상호작용항)이 통계적으로 유의하여야

한다.

조건 3: 회귀식(3)에서 다른 변수들을 통제한 경

우에 β63(독립변수와 조절변수의 상호작

용항)이 종속변수에 미치는 영향이 β43

보다 작아지거나 통계적으로 비유의적이

어야 한다.

본 연구에서는 위의 조건들에 근거해서 다음과 같

은 3개의 회귀식을 이용해서 검증하였다.

종속변수 독립변수  표준오차 t-value p-value

브랜드 태도 내면성 .315 .075 4.305 .000

자부심 내면성 .197 .065 2.599 .010

브랜드 태도
내면성 .267 .074 3.686 .000

자부심 .245 .087 3.380 .001

<표 5> 매개회귀식 분석 결과
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브랜드
태도

β40 + β41도덕적정체성(내면성)
+ β42제품유형 + β43내면성*제품유형
+ ϵ4

자부심
β50 + β51도덕적정체성(내면성)
+ β52제품유형 + β53내면성*제품유형
+ ϵ5

브랜드
태도

β60 + β61도덕적정체성(내면성)
+ β62제품유형 + β63내면성*제품유형
+ β64자부심 + β65자부심*제품유형
+ ϵ6

분석결과에 의하면,

회귀식(1)에서 β43(독립변수와 조절변수의 상호

작용항)이 종속변수에 미치는 영향이 통계적으로 유

의해서(β=-.917, t=-2.205, p=.029), 조건1이

충족되었다.

회귀식(2)에서 β53(독립변수와 조절변수의 상호작

용항)이 매개변수에 미치는 영향이 통계적으로 비유

의적이고(β=-.711, t=-1.640, p=.103), 회귀

식(3)에서 다른 변수들을 통제한 경우에 β53(매개

변수가 종속변수에 미치는 영향)이 통계적으로 비유

의적이어서(β=.019, t=.193, p=.847), 조건

2-1은 충족되지 못하였다.

한편 회귀식(2)에서 β51(독립변수가 매개변수에

미치는 영향)이 통계적으로 유의하고(β=.398, t=

회귀식(1)

종속변수 브랜드 태도

변수 명 β t p

내면성 .358 4.526 .000

제품유형 1.160 2.445 .016

내면성 × 제품유형 -.917 -2.205 .029

회귀식(2)

종속변수 자부심

변수 명 β t p

내면성 .398 2.919 .004

제품유형 .881 1.781 .077

내면성 × 제품유형 -.711 -1.640 .103

회귀식(3)

종속변수 브랜드 태도

변수 명 β t p

내면성 .584 4.455 .000

제품유형 .171 .320 .749

내면성 × 제품유형 -.931 -2.302 .023

자부심 .019 .193 .847

자부심 × 제품유형 -1.038 -2.863 .005

<표 6> 제품유형의 매개된 조절효과 분석 결과



도덕적 정체성이 브랜드 태도에 미치는 영향: 자부심의 매개역할을 중심으로

경영학연구 제45권 제4호 2016년 8월 1135

2.919, p=.004), 회귀식(3)에서 다른 변수들을

통제한 경우에 β65(매개변수와 조절변수의 상호작

용항)이 종속변수에 미치는 영향이 통계적으로 유의

하기 때문에(β=-1.038, t=-2.863, p=.005),조

건 2-2가 충족되었다.

회귀식(3)에서 다른 변수들을 통제한 경우에 β63

(독립변수와 조절변수의 상호작용항)이 종속변수에

미치는 영향이 β43보다 작아지지 않았고 통계적으

로 유의적이기 때문에(β=-.931, t=-2.302, p=

.023), 조건 3은 충족되지 않았다.

따라서 Muller, Judd, and Yzerbyt(2005)의

매개된 조절효과의 검증을 위한 3가지 조건 중에서

2가지 기준(조건 1과 조건2-2)만 충족되어서 가설

4(제품 유형의 매개된 조절효과)는 지지되지 않았다

(<표 6> 참조).

Ⅴ. 결 론

5.1 연구의 요약 및 시사점

본 연구의 가설들에 대한 실증적 분석 결과는 다

음과 같다.

첫째, 도덕적 정체성의 유형 중 내면성은 브랜드 태

도에 정(+)의 영향을 나타내지만 상징성은 그러한

영향이 나타나지 않았다. 이러한 결과는 도덕적 정체

성에 대한 선행연구들(Aquino and ReedⅡ 2002;

Lee et al., 2014)의 결과와 동일하게 나타났다.

따라서 친사회적인 활동(기부이나 자선)이나 공익연

계 마케팅활동에서 내면성은 긍정적인 영향을 미치

지만 타인을 의식하고 자신들의 도덕적인 행동을 타

인에게 인정받길 원하는 상징성은 영향을 미치지 않

음을 확인하였다.

둘째, 도덕적 정체성의 내면성이 브랜드 태도에

미치는 영향에 제품 유형의 조절적 역할이 유의하게

나타났다. 구체적으로 실용적 제품의 경우 내면성이

높은 사람일수록 브랜드 태도에 더 호의적인 영향을

미친다는 것을 확인되었다. 이러한 결과는 공익연계

마케팅에서 제품 유형에 따른 기존의 선행연구들에

서 실용적 제품 보다는 쾌락적 제품일 때 소비자들

의 반응이 더 호의적이라는 기존 연구의 결과와 대

조적으로 나타났다. 이러한 이유는 내면성이 높은

사람들은 도덕적 특성을 자아개념의 중요한 근거로

생각하기 때문에 일반적인 소비자들이 제품을 선택

할 때(특히 쾌락적 제품의 경우) 느끼는 후회와 죄

책감을 받지 않기 때문이라고 해석할 수 있다. 또한

내면성은 도덕적 행동을 할 때 개인적이며 외부에

과시적이거나 상징적인 것을 피하려는 성향 때문에

실질적이며 구체적인 실용적 제품을 선호하는 것으

로 볼 수 있다.

셋째, 내면성은 자부심을 매개로 브랜드 태도에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 자부심은 내면성과

브랜드 태도간의 관계를 부분 매개하는 것으로 나타

났다. 자부심은 개인의 성공과 만족에서 성취감을

촉진시키고 자존감의 의식을 고취시키는데 기여한

다. 따라서 자부심이 매개적 역할을 한다는 것은 내

면성이 높은 사람들이 도덕적인 행동을 함에 있어

자신들이 하는 행동에 대해 외부적인 요인 없이 순

수한 만족감을 증대시킬 수 있는 자부심이 동기 부

여시키는 역할을 한다고 볼 수 있다.

끝으로, 내면성과 브랜드 태도간의 관계를 자부심

이 매개할 경우 제품 유형의 조절적 매개효과를 예

상하였으나, 제품 유형의 조절적 매개효과는 검증되

지 않았다. 따라서 제품 유형은 내면성과 브랜드 태

도 간의 직접 효과에만 조절효과를 나타내는 것으로



정의홍․이호배

1136 경영학연구 제45권 제4호 2016년 8월

증명되었다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다.

첫째, 도덕적 정체성에 대한 기존의 선행연구들은

기부활동 및 자선활동과 같은 사회적 활동 내에서

나타나는 영향에 초점을 두었지만, 본 연구는 기업

이 수행하는 사회적 활동의 일환인 공익연계 마케팅

활동에 대해서 도덕적 정체성의 영향력을 알아보았

다. 그 결과, 도덕적 정체성 중 내면성은 유의한 영

향을 나타냈지만 상징성은 비유의적으로 나타났다.

따라서 기업들은 도덕적 정체성의 유형을 고려하여

마케팅 활동을 달리 진행할 필요도 있다.

둘째, 본 연구에서는 기존 연구들과 달리 쾌락적

제품보다 실용적인 제품일 경우 브랜드 태도에 더

긍정적인 반응을 나타냈다. 따라서 소비자들의 도덕

적 정체성은 제품 유형에 따라서 브랜드 태도가 달

라 질 수 있다는 것을 시사한다. 이를 통해 기업은

공익연계 마케팅에서 소비자가 제품을 선택함에 있

어 소비자들의 도덕적 정체성의 특징을 추가적으로

고려해서 보다 구체적으로 소비자들을 구분하고 이

에 맞춰 마케팅 전략을 실시할 수 있음을 시사한다.

셋째, 본 연구에서는 브랜드 태도에 미치는 내면

성이 자부심에 의해 매개되어짐을 확인하였다. 이러

한 결과는 내면성이 높은 사람들은 도덕적인 행동을

함에 있어서 자부심의 동기적인 역할을 부여함으로

써 도덕적 행동에 대해서 성취감과 만족감을 더 높

여주어서 더 호의적인 브랜드 태도를 나타낼 수 있

다. 즉, 내면성이 높은 사람들에게 그들이 행하는 도

덕적 행동에 관해 자부심을 부여함으로써 순수성과

만족감이 증대되고 브랜드 태도에 더 호의적이도록

할 수 있다.

이러한 결과를 통해 실무적인 관점에서 본 연구는

소비자들의 내면성에 따라서 윤리적 소비에 다른 영

향을 줄 수 있으며 이러한 소비자들의 행동에 진정

한 자부심을 고취시키는 것이 중요한 역할을 할 수

있음을 시사한다. 예를 들어 패션 브랜드인 ‘탐스슈

즈’는 소비자가 신발을 구매하는 경우 아프리카 아이

들에게 동일한 신발 한 켤레를 기부하는 1:1 기부

전략을 실천하고 있다. 이러한 전략을 통해 소비자

들에게 ‘착한 기업’의 이미지를 각인시킴으로써 브랜

드 이미지 상승 및 이윤 창출의 성공적인 효과를 나

타냈다. 그러나 모든 소비자들은 자신이 신발을 구

매함으로써 기부를 할 수 있다는 윤리적 가치만으로

‘탐스슈즈’를 구매하는 것은 아니다. 예를 들어 자신

이 신발을 구매함으로써 아프리카의 아이들을 도울

수 있다는 도덕적 신념으로 윤리적 소비를 통해 자

신의 행동에 대한 자부심을 얻는 소비자가 있는 반

면 ‘탐스슈즈’를 구매함으로써 타인에게 자신의 윤리

적 행동을 표현하고 나타냄으로써 얻는 과시적 성향

의 자부심에 의해 소비를 하는 경우도 있다. 이처럼

윤리적 소비에 대한 소비자들의 행동은 자신들이 갖

고 있는 도덕적 가치와 자신들의 행동에 대해 느끼

는 자부심에 따라 소비 행동에 대한 목적이 다르다

는 것을 알 수 있다.

이러한 관점에서 본 연구는 윤리적 소비에 대한

소비자들의 행동은 자신들이 갖고 있는 도덕적 가치

와 자부심에 따라 다를 수 있으며 이러한 차이는 사

회적 기업의 선택에 있어서 중요한 역할을 할 수 있

음을 시사한다. 따라서 사회적 책임활동을 수행하는

기업들의 경우 소비자들의 도덕적 가치에 따른 소비

행동을 고려하고 그들의 행동에 대해 진정한 자부심

을 고취시킬 수 있는 마케팅 전략을 활용함으로써

소비자들의 윤리적 소비를 독려할 수 있을 것이다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점과 향후 연구방향은 다음과 같다.
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첫째, 본 연구는 도덕적 정체성의 유형 중 사회적

활동에 호의적인 내면성에 초점을 두고 연구를 진행

하였다. 비록 도덕적 정체성 중 상징성이 본 연구의

실험에서 사용한 공익연계 마케팅에서는 영향력을

나타내지는 않았으나 다른 유형의 마케팅 활동의 경

우에는 그 영향이 나타날 수도 있기 때문에 상징성

에 대한 추가적인 향후 연구가 필요하다.

둘째, 본 연구에서 실용적 제품과 쾌락적 제품을

바탕으로 제품유형의 조절효과를 알아보았으나, 제

품 사용의 목적 또는 상황에 따른 조절효과도 있을

것으로 판단해서 추가적인 조절 변수를 찾는 것도

의미가 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서 사용한 자부심의 척도는 국내

에서 사용한 연구가 없었기 때문에 본 연구를 위하

여 직접 척도에 쓰이는 원어단어들을 한글로 변역하

였다. 자부심의 Cronbach’s  계수는 .812로 나타
나 내적일관성에 대한 문제는 발생하지 않았지만 보다

더 객관적인 연구를 위해 향후 연구에서는 Tracy

and Robins(2007)의 자부심 척도와 본 연구에서

의 번역된 척도를 다시 확인하고 국내의 정서에 맞

게 개발하는 것이 필요하다고 본다.

넷째, 본 연구에서 가설 3의 검증결과로부터 자부

심의 매개효과를 확인하였으나 내면성과 브랜드 태

도 간의 관계에서 부분매개효과를 나타냈다. 즉, 내

면성과 브랜드 태도 간의 관계에 있어 또 다른 매개

변수가 존재할 가능성이 있다는 것을 나타낸다. 따

라서 향후 연구에서는 새로운 매개변수를 통해 내면

성과 브랜드 태도간의 관계를 보다 구체적으로 확인

해야 할 것이다.

끝으로, 내면성이 높은 사람들은 그들의 도덕적 행

동에 대해 진정한 자부심으로 동기부여를 받음으로

써 더 호의적인 태도를 나타내며, 윤리적 행동을 보

다 자연스러운 것으로 인식한다. 따라서 제품 유형

선택에 있어 후회 또는 죄책감과 같은 감정을 느끼

지 않을 것이며, 자기 표현적인 쾌락적인 제품보다

는 객관적이며 기능적인 실용적 제품에서 더 호의적

일 것으로 예상하였다. 이에 자부심이 내면성과 브

랜드 태도의 관계에 매개효과를 가질 경우 제품 유

형은 매개된 조절효과를 나타낼 것으로 판단해서 가

설 4를 추론하였으나, 분석결과 가설 4(제품 유형의

매개된 조절효과)는 지지되지 않았다. 지지되지 않

은 이유로는 아마도 다음과 같은 점을 들 수 있다.

내면성은 자신들의 내적 자아개념에서 도덕적 특성

이 나타나는 것으로 내면성이 높은 사람들은 윤리적

행동을 통한 만족을 중요하시하고 따라서 자부심이

내재된 심리적 기제로 작용함에 따른 순수한 만족감

에 의해 더 강한 도덕적 특성을 나타내는 것으로 판

단된다. 즉 자부심은 내면성이 높은 사람들의 도덕

적인 행동에 동기부여를 제공하는 그 자체로 브랜드

태도에 영향을 미치기 때문에 제품 유형에 따른 조

절효과가 나타나지 않는 것으로 판단된다. 이에 향

후 연구에서는 내면성이 높은 사람들이 자부심을 통

해 얻는 성취감에 대해 직접적으로 영향을 줄 수 있

는 변수를 투입하여 검증하는 연구를 진행하는 것이

중요한 의미가 있을 것으로 생각한다.
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<부록 2> 자극물: 실용적 제품
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The Effect of Moral Identity on Brand Attitude:
Focusing on the Mediating Role of Authentic Pride*

Euihong Chung**․Hobae Lee***

Abstract

Recently, consumers have shown interest in ethical consumption which leads to the pursuit

of value-oriented consumption tendencies. However, consumers’ ethical consumption has shown

different tendencies according to the moral identity. That is, in an ethical situation, consumers’

response differed from the evaluation of the moral identity.

This study researched the influence of moral identity on brand attitude, focusing on the

moderating role of the internalization dimension of moral identity and the mediating role of

authentic pride in relation with internalization and brand attitude. Further, it explored that

the effect of mediated moderating role of product type on the mediating role of authentic pride.

The results of research are as the following.

First, this study found out the influence of the internalization of moral identity on brand

attitude which showed positive effect as the literature did.

Second, by focusing on the internalization dimension of the moral identity, it found out the

moderating effect of the type of product on the relationship between internalization and brand

attitude. This has shown that as the more higher consumer has internalization in moral identity,

the more consumer has the positive attitude on utilitarian products.

Last, it found out the partial mediating effect of the authentic pride on the relationship

between the internalization of the moral identity and brand attitude Further, when there is

authentic pride’s mediating effect, it explored that the effect of mediated moderating of product
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type. Therefore, The effect of mediated moderating role of product type between the authentic

pride and brand attitude was not significant. Thus, moderating effect of the product type was

shown only between the internalization of the moral identity and brand attitude.

Key words: ethical consumption, self-conception, moral identity, internalization of moral

identity, authentic pride, product type, brand attitude.
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