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소비자의 친환경 의식은 친환경 제품의 구매로 이어지는가?
Do Environmentally Conscious Consumers Really Purchase

Environment-Friendly Products?

이성균(Lee, Seong Kyun)․권익현(Kwon, Ickhyun)․이진석(Lee, Jin Suk)

소비자의 친환경 의식이 소비자의 친환경 행동과 경영성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀져 왔다(김경훈 외

2000; Langerak et al. 1998; Menon et al. 1999; Menon and Menon 1997; Russo and Fouts 1997).

그러나 한 UN보고서에 따르면 친환경 제품에 대한 구매의도를 보이는 사람은 전체 소비자의 40%에 이르지만 실제로

구매하는 소비자의 비중은 4%에 불과한 것으로 나타났다(United Nations Environment Programme 2005).

본 연구는 이러한 점에 주목하여, 소비자의 친환경 의식 수준이 친환경 제품의 구매로 실제로 이어지는지에 대하

여 살펴보고자 하였다. 구체적으로 본 연구에서는 소비자의 친환경 의식 수준이 친환경 제품의 구매로 이어지는 정

도가 제품군(주요 속성평가의 강도가 강한 vs. 약한 제품)에 따라서 다르게 나타날 수 있는 가능성과 그 이유에 대

하여 연구하였다. 또한 친환경 제품에 대한 자신의 구매행위가 타인에게 노출되는지, 노출되지 않는지 따라 차이가

나타나는지에 대하여 살펴보고 검증하였다.

이를 위해 두 차례 실험 연구를 수행하였다. 1차 실험에서는 2(제품의 주요 평가속성 강도: 강/약)*2(구매행위의

노출여부: 노출/비노출)의 집단 간 설계를 활용한 실험을 실행하였다. 제품의 주요 평가속성의 강도는 가상의 제품

(가정용 표백 세제 vs. 가정용 주방 세제)을 개발하여 조작하였고, 구매행위의 노출여부는 가상의 구매상황(온라인

쇼핑/오프라인 쇼핑)을 통해 조작하였다. 그리고 친환경 제품에 대한 소비자의 반응으로 친환경 제품에 대한 필요

성 인식, 제품력 지각 그리고 구매의도를 측정하였다.

실험 결과, 친환경 의식 수준이 친환경 제품에 대한 필요성 인식과 제품력 지각에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

확인되었다. 그러나 제품의 주요 평가속성 강도의 조절 효과는 나타나지 않았다. 그리고 친환경 의식 수준은 친환경

제품에 대한 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 이러한 긍정적인 영향은 구매행위의 노출여부에

의해 조절되는 것으로 나타났다. 구체적으로, 구매행위가 노출될 때, 노출되지 않을 때보다 친환경 의식 수준이 친

환경 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향이 크게 나타났다.

추가 실험은 1차 실험에서 기각된 제품의 주요 평가속성 강도의 조절 작용을 확인하기 위하여 수행하였다. 실험

제품을 Luchs et al(2010)의 연구에서 활용한 차량용 vs. 아기용 바디 샴푸로 변경하였다. 분석 결과, 제품의 주

요 평가속성 강도의 조절적 효과는 제한적으로 유의미한 것으로 나타났다. 구체적으로 친환경 제품에 대한 필요성

인식에 미치는 친환경 의식 수준의 영향은 제품의 속성 강도에 의해 조절되는 것으로 나타났다. 그러나 친환경 제

품에 대한 제품력 지각에 미치는 친환경 의식 수준의 영향은 제품의 주요 평가속성 강도에 의해 조절되지 않는 것

으로 나타났다.
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Ⅰ. 서 론

친환경 마케팅은 환경과 자연의 보존과 보호에 대

한 기업의 사회적 책임과 소비자의 환경적 우려에

초점을 맞춘 마케팅 관리철학으로서 현재의 물리적

삶을 충족시키면서 동시에 미래 세대의 삶의 질을

함께 고려하는 마케팅 활동으로 정의된다(Peattie

1992). Kotler and Amstrong(1997)은 친환경

마케팅을 생태학적으로 보다 안전한 제품, 재활용

품, 자연 분해되는 포장재, 오염방지 장치, 에너지를

절약할 수 있는 방안의 개발 등을 의미한다고 정의

하였고, 정헌배(2010)는 제품의 친환경성이나 사업

활동의 친환경성을 활용하여 시장과 유기적인 관계

를 형성할 목적으로 실행하는 커뮤니케이션 활동 등

의 기업 활동이라고 정의하였다.

환경에 대한 인식이 범세계적으로 높아진 것은

환경문제가 미래 인류의 생존에 큰 위협이 될 수 있

다는 우려가 현실화되기 시작한 1970년대로 거슬

러 올라간다. 환경 문제에 대한 범세계적인 대책은

1972년 스웨덴 스톡홀롬에서 열린 UN인간 환경회

의(UNCHE: United Nations Conference on

the Human Environment)를 필두로 1992년 브

라질 리오 정상회의(Rio Summit) 등을 거치면서

환경보전을 위한 수동적 대응을 넘어 환경적으로 건

전하고 지속가능한 발전(ESSD: Environmentally

Sound and Sustainable Development)체제로

전환, 확산되고 있다.

이러한 맥락에서 친환경 마케팅에 대한 연구는

학문적 연구영역과 실무적 영역에서 매우 중요한 주

제로서 비중 있게 연구되어 왔다. 이는 환경문제에

대한 국제간의 조약과 국가 차원에서의 각종 환경규

제가 기업의 친환경 마케팅 활동을 촉발하였기 때문

이지만, 친환경 경영 등 사회적 책임을 수행하는 것

이 기업에게 실질적인 경쟁우위가 되고, 결과적으

로 장기적인 이익을 실현시키고 지속가능한 성장을

가져다주는 중요한 요소라고 인식하였기 때문이다

(Peattie and Charter 2003).

친환경 마케팅 연구 영역에서의 초기 연구는 주로

친환경 소비자의 정의와 유형에 대하여 고찰하였다

(Amyx et al. 1994; Anderson and Cunningham

1972; Antil 1984; Banerjee and Mckeage1994;

Brooker 1976; Henion 1976; Kardash 1974).

연구자들은 친환경 소비자란 사회적으로 책임 있는

소비를 하는 소비자로서, 개인적 욕구 해결뿐 아니

라 그 결과가 환경 및 자원에 미치는 영향까지 고려

하여 구매 결정을 하는 소비자이며(Antil 1984), 환

경에 대한 중요성을 지각하고 생태학적 문제에 관심

을 표현하는 소비자라고 정의하였다(Amyx et al.

1994).

친환경 마케팅에 대한 초기 연구의 또 하나의 흐

름은 친환경 소비자의 특성과 소비자의 친환경 의식

에 영향을 미치는 선행 변수를 밝히는 데 초점을 맞

추어서 진행되었다(Balderjahn 1988; Pickett et

al. 1993; Schwartz and Miller 1991; Schwepker

and Cornwell 1991). 그리고 이후의 연구들은 소

비자의 친환경 의식이 실제로 소비자의 친환경 행동

으로 이어지는지 그래서 기업의 경영 성과로 나타나

는지를 밝히는 데 주목하여 진행되었다(김경훈 외

2000; Langerak et al. 1998; Menon et al.

1999; Menon and Menon 1997; Russo and

Fouts 1997). 연구에 의하면 환경에 대한 관심이

높을수록 환경 친화적 행동의도와 친환경 제품에 대

한 구매의도가 높고(Mainieri et al. 1997; Minton

and Rose 1997), 환경에 대한 지식이 높을수록 친

환경 제품에 대한 구매의도가 높았으며(Amyx et

al. 1994), 환경 친화적 행동을 더 중요하게 지각하

는 것으로 나타났다(Laroche et al. 2002). 또한
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1) Luchs et al. “the sustainability liability: potential negative effects of ethically on product preference”, journal of
marketing, vol 74(Sep. 2010) p.18에서 재인용

친환경 행동에 대한 효과를 높게 지각할수록 친환경

행동에 대한 인식과 행동을 더 하는 것으로 나타났다

(Roberts 1996; Straughan and Roberts 1999).

그러나 한 연구에 의하면 친환경 제품 등 지속가

능성(sustainability)을 고려한 제품에 대한 전반

적인 관심에 비하여 친환경 제품이 실제 시장수요에

서 차지하는 비중은 매우 작은 것으로 나타났고, 친

환경 제품에 대한 구매의도를 보이는 사람은 전체

소비자의 40%에 이르지만 실제로 구매하는 소비자

의 비중은 4%에 불과한 것으로 나타났다(United

Nations Environment Programme 2005).1) 이

는 기업의 친환경 마케팅 활동이 단기적이고 즉각적

인 시장성과로 이어지기 보다는 기업의 평판 등을

통한 간접적이고 장기적인 성과로 나타난다는 주장

(안광호외 2010. p30)과 맥을 같이하는 결과이다.

본 연구는 특별히 “40%의 소비자가 친환경 제품에

대한 구매의도를 보인 반면, 실제로 구매한 소비자가

4%에 불과하다”는 사실에 주목하였다. 이러한 UN보

고서 결과를 인용한 Luchs et al.(2010)은 친환경

의식이 높은 소비자들도 지속가능성(sustainability)

을 항상 긍정적인 자산적 가치로 인식하지는 않을

것이라는 가능성을 제기하였다. 그들의 연구에 의하

면 소비자는 아기용 샴푸와 같이 제품의 주요 평가속

성이 순하고 부드러움과 관련된 속성(gentleness-

related attributes)일 때는 지속가능성과 같은 제

품의 윤리성(product ethicality)을 긍정적으로 평

가하는 반면에, 차량용 세제와 같이 강력함과 관련

된 속성(strength-related attributes)에 의해서

평가되는 제품의 경우에는 제품 윤리성이 오히려 부

정적 가치(liability)로 인식될 수 있는 것으로 나타

났다. 이러한 연구결과에 근거해서 첫째, 본 연구는

친환경 의식이 친환경 제품의 구매로 이어지는 정도

가 제품군에 따라서 다르게 나타날 수 있는 가능성

과 그 이유에 대하여 고찰하였다.

또한 본 연구는 친환경 제품에 대한 구매율이 낮

은 이유를 환경친화적 소비행동이 환경에 대한 관

심(e.g. Bamberg, 2013)뿐 아니라 자신이 다른

사람들에 의해 어떻게 평가되는 지에 대한 관심 등

사회성 관련 동기(socially oriented motives)

(Griskevicius et al. 2010; Van Vugt, 2006)

에 의해서도 영향 받을 수 있다는 연구 결과로부터

찾아보았다. Griskevicius et al.(2010)은 사람들

의 친사회적(prosocial) 행동이 타인에게 자신이 이

타주의적인 사람으로 보여짐으로써 자신이 원하는

지위에 올라가고 싶어하기 때문이다라는 ‘경쟁적 이

타주의(competitive altruism)’(e.g. Roberts 1998)

에 근거하여 소비자가 친환경 제품을 구매하는 것이

결국은 다른 사람에게 자신이 친사회적임을 보이기

위한 행동일 가능성을 실증적으로 보였다.

이러한 맥락에서 본 연구는 친환경 제품에 대한

자신의 구매행위가 타인에게 노출되는지 여부에 따

라 다르게 나타나는지에 대하여 고찰하는 것을 두

번째 연구 목적으로 하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 친환경 소비자의 특성과 유형

친환경 제품의 주요 표적 고객은 친환경 소비자이

다. 친환경 소비자는 책임적 소비자(responsible
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consumer), 사회 의식적 소비자(socially conscious

consumers), 생태 관심적 소비자(ecologically

concerned consumers) 등 다양하게 표현되어왔

다. 하지만 그 근본적인 개념은 동일한 것으로 받아

들여지고 있다(Anderson and Cunningham 1972;

Henion 1976; Herberger 1975; Webster 1975).

친환경 소비자에 대한 기존 연구자들의 정의를 살펴

보면, Banerjee and Mckeage(1994)는 생태학적

문제의 심각성을 인식하여 친환경 제품에 대한 추가

적인 비용을 지불할 의사가 있는 소비자 집단이라

하였으며, Amyx et al.(1994)은 환경의 중요성을

지각하여 생태학적 문제에 관심을 표현하는 소비자

로 정의하였다. 또한 Henion(1976)은 환경에 대

해 일관된 관심을 보이고, 환경에 대한 가치 의식을

가지고 특정 제품을 구매하고 제품을 처분할 때도

친환경적인 태도나 행동을 반영하는 소비자로 정의

하였다. 그밖에도 많은 연구자들이 친환경 소비자에

대하여 정의하였는데, 이를 종합해보면 친환경 소비

자란 개인적 욕구뿐만 아니라 환경에 대한 관심에

기반하여 구매 및 소비 행동을 결정할 뿐만 아니라

환경에 부정적인 영향을 적게 미치는 제품을 적극적

으로 선택하는 소비자로 정의할 수 있다.

친환경 소비자에 관한 연구들은 소비자의 친환경

의식 수준에 주목하였다. 소비자의 친환경 의식이란

소비자가 생태학적 입장에서 특정 제품이나 용역의

구매, 소유, 처분하려는 일관된 심적 성향으로 자원

절약․재활용․환경오염방지의 의미를 인식함으로

써 자신의 욕구충족 뿐 아니라 사회의 전반적인 복

지향상, 나아가 전 인류의 생존까지도 함께 고려하

는 소비자 태도를 의미한다(계선자 1997). 또한 소

비 상황에서 인류와 지구의 안녕을 위하여 개인의

소비를 제한하는 소비자의 책임 의식으로 정의될 수

있다(Fisk 1973). 소비자의 친환경 의식은 주로 환

경에 대한 관심(environmental concern), 환경에

대한 지식(environmental knowledge) 그리고 소비

자 효과성 지각(consumer perceived knowledge)

등의 세부 개념을 통해 측정되었다.

환경에 대한 관심은 환경에 대한 개별 소비자들의

관심 정도이다(윤성욱 외 2006). 환경에 대한 관심

은 환경 연구의 기반이며(Hines et al. 1987), 개

인의 근본적인 신념이나 가치에 관련된 것(Schultz

2000)으로 환경 보존에 대한 강한 긍정적 태도와

연관(Crosby et al. 1981)있을 뿐만 아니라 다른

친환경 이슈들에 대해서도 영향력을 가지는 것으로

나타났다(Zimmer et al. 1994). 환경에 대한 지

식은 환경과 환경 시스템, 환경을 지속하기 위해 필

요한 행동 등에 대해 알고 있는 정도이다(Fryxell

and Lo 2003; Mostafa 2007). 전통적으로 소비

자의 지식은 소비자 의사결정 과정 및 정보처리 과

정에 영향을 미치는 중요한 요인으로 인식되어 왔다

(Howard and Sheth 1969; Bettman 1979).

지식은 대상에 대해 스스로 알고 있다고 지각하는

수준을 나타내는 주관적 지식과 대상에 대해서 실제

로 알고 있는 정도를 의미하는 객관적 지식으로 구

별된다. 두 가지 유형의 지식 모두 소비자의 행동에

영향을 미치는 것으로 제시되는 데, 환경에 대한 지

식의 경우에도 주관적 지식과 객관적 지식이 높을

경우 개인이 친환경적인 행동을 하는데 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Arbuthnot 1974,

Dispoto 1977; Granzin and Olsen 1991). 소

비자 효과성 지각은 환경을 위한 자신의 노력과 행동

이 환경에 관한 문제해결에 있어서 차이를 만들 수

있다고 믿는 정도이다(Ellen et al. 1991). Ellen

et al.(1991)은 소비자 효과성 지각이 환경에 대한

관심과는 구분되는 개념이며, 친환경 제품 구매와

같은 환경 의식적 행동을 예측하는 중요한 요인임을

주장하였다.

또한 친환경 소비자에 관한 연구자들은 소비자의
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환경에 대한 관심, 태도 그리고 행동 정도에 따라

친환경 소비자의 유형을 구분하고자 하였다(Fuller

1999; Golin 1991; Henion 1976; Peattie

1995). Henion(1976)은 환경에 대한 관심 정도

를 이용하여 생태의식적 소비자, 반생태의식적 소비자,

비생태의식적 소비자로 구분하였고, Fuller(1999)

는 친환경 소비자를 행동 특성에 근거하여 완전 그

린 소비자, 중간 그린 소비자, 초기 그린 소비자, 환

경 불평가 그리고 환경 무시자 등으로 구분하였다.

2.2 친환경 의식과 환경 친화적 행동

친환경 연구 분야의 많은 연구자들은 개인의 친환

경 의식이 환경 친화적 행동에 미치는 영향에 대하

여 고찰하였다. 환경 친화적 행동은 자신의 이익이

아닌 사회 전체와 미래 사회의 안녕을 위한 행동이

며(Karp 1996), 자신의 행동이 환경에 미치는 영

향을 고려하여 환경에 긍정적인 영향을 미치도록 하

는 행동을 의미한다(윤성욱 외 2006).

연구자들은 이러한 환경 친화적 행동의 선행요인

을 밝히기 위하여 먼저 성별, 소득, 지식, 직업, 주거

지역 등의 인구통계학적 특성(Schwartz and Miller

1991; Mitchell and Walsh 2004; Guagnano

and Markee 1995; Dietz et al. 2004)을 살펴

보았다. 그러나 대부분의 연구에 의하면 인구통계학

적 특성에 따른 효과는 존재하기는 하지만 연구자와

지역에 따라 상치되는 결과가 나타나는 등 일관성있

는 연구 결과가 나타나지 않았다. 또 다른 연구의 흐

름은 소비자의 가치, 태도, 신념 등과 같은 사회심리

학적 특성(Boldero 1995; Cleveland et al. 2005;

Stern and Dietz 1994)으로서 소비자의 친환경

의식이 환경친화적 행동에 미치는 영향에 대하여 살

펴보았다.

친환경 의식과 환경 친화적 행동 간의 관계를 살

펴본 연구 결과를 살펴보면, 윤성욱 외(2006)와

Minton and Rose(1997)의 연구에서는 환경에 대

한 관심이 높아질수록 ‘환경오염 감축 활동에 대한

참여’, ‘환경 탄원서에 서명의도’ 등과 같은 환경 친

화적 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났고, 또한 환경에 대한 관심이 높은 소비자일수

록 친환경 상품을 구매할 가능성이 더 높게 나타났

으며(Mainieri et al. 1997), 환경을 의식하는 소

비 행동을 더 하는 것(이종호, 노정구 2000)으로

나타났다. 또한 환경에 대한 지식이 높을수록 사회

책임적 소비 행동에 더 동참하고(Antil 1984), 재

활용 활동을 더 하며(De Young 1988, 1990), 친

환경 제품에 대하여 추가적인 금액을 부담할 의도가

높게 나타났다(Amyx et al. 1994). 또한, 환경 친

화적 행동을더중요하게 지각하여 기업들이 친환경 경

영을 위해 더 노력해야 한다고 인식하는 것(Laroche

et al. 2002)으로 나타났다. 성영애(2005)에서는

환경 보존에 관한 소비자 행동에 대하여 연구하여

자신이 실행한 친환경 행동의 효과성을 높게 지각할

수록 환경 보존에 대한 태도가 더 긍정적임을 보였

다. 친환경 섬유와 의상을 통해 살펴본 Kang et al.

(2013)의 연구에서는 소비자의 제품에 대한 지식,

효과성 지각, 자신과의 관련성이 제품 구매의도에

영향을 미치는 선행요인이고, 제품에 대한 주관적

규범과 태도가 이를 매개한다는 사실을 밝혔다. 이

렇듯 소비자의 친환경 의식은 개인의 환경 친화적 행

동을 예측하는 중요한 선행변수로서 연구되어 왔다.

2.3 친환경 마케팅의 경영 성과

친환경 마케팅은 본질적으로 사회적으로나 생태적

으로 균형있는 사회적 이익을 실현함으로써 인간의

삶의 질을 향상시키고 장기적으로 지속가능한 사회

를 구현하는 것을 목적으로 하지만(Eisenhart 1990;
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Peattie and Charter 1994), 친환경 마케팅이 기

업의 실질적인 경쟁우위요소로서 경영성과로 이어질

것이라는 목적도 아울러 가지고 있다(Peattie and

Charter 2003).

이렇게 기업의 친환경 마케팅 지향성은 기업의 미

래 성공을 결정하는 기업의 지속가능 경영의 핵심

요소 중 하나로서 인식되어 왔으며(Huang and Rust

2011), 많은 연구자들이 기업의 친환경 마케팅 지

향성이 ROI, 순이익, 기업 평판 및 기업 이미지 등

과 같은 기업의 장기적인 경영성과에 미치는 영향에

대하여 연구하였다(김경훈 외 2000; Langerak et

al. 1998; Menon et al. 1999; Menon and

Menon 1997; Russo and Fouts 1997). 예를

들어 김경훈 외(2006)와 Langerak et al.(1998)

의 연구에 의하면 기업의 내부환경요인(최고 경영자

의 환경 의식, 기업의 환경 관리 수준)과 외부환경

요인(소비자의 환경민감성, 법적 규제의 강도, 그린

시장 매력도 등)이 모두 기업의 친환경 마케팅 지향

성을 증대시키고, 결과적으로 기업의 장기적 재무

성과인 ROI에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다.

Menon et al.(1999)은 친환경 마케팅 지향성의

요소를 친환경 제품, 친환경 가격, 친환경 유통, 친

환경 촉진 그리고 시장 선택으로 구분하여 소비자

반응(브랜드 이미지, 고객애호도, 기업 이미지, 기

업 평판)과 재무적 성과(시장 점유율, 투자수익률)

에 미치는 영향을 살펴보았다. 연구 결과, 기업의 친

환경 마케팅 지향성이 증가할수록 소비자 반응이 호

의적이고 재무적 성과가 높아지는 것을 확인하였고,

친환경 마케팅 지향성에 대한 소비자의 호의적 반응

이 결과적으로 재무적 성과에 긍정적으로 영향을 미

치는 것을 보였다. Russo and Fouts(1997)는 기

업의 친환경성과 ROI가 양(+)의 관계가 있음을 제

시하고 이러한 효과는 기업의 평판으로부터 기인한

것으로 설명하였다. 또한 Nehrt(1996)도 8년간의

기업의 순이익 자료를 분석하여 비용절감 및 공해절

감 기술에 투자한 기업들이 재무적으로 두드러진 이

익을 얻은 것을 밝혀냈다.

지금까지 살펴본 바를 종합해보면 첫째, 소비자의

친환경 의식은 소비자의 환경 친화적 행동으로 이어

지는 선행변수이고, 둘째, 환경보존 등의 지속가능

성에 대한 소비자 인식이 높아짐에 따라 기업의 친

환경 마케팅 활동은 비록 장기적이기는 하지만 기업

에 대한 호의적 평판 등을 거쳐 ROI 등의 경영 성

과로 나타난다는 것이다. 그러나 서론에서 거론한

UN보고서는 기업의 친환경 마케팅 활동이 단기적

인 시장 성과로 이어지지 않을 가능성이 매우 높다

는 사실을 시사하고 있다. 다시 말해서, 소비자의 친

환경 의식 수준이 높더라도 그것이 즉각적인 친환경

제품에 대한 구매 행위로 이어지지 않을 가능성이

있다는 것이다.

이와 관련하여 McCarty and Shrum(1994)의

연구는 매우 의미있는 주제를 다루고 있다. 그들은

소비자들이 친환경 제품을 친환경성을 고려하지 않

은 일반 제품에 비하여 비용은 높고 품질은 낮은 것

(perceived inconvenience)으로 인식할 가능성이

있다고 보았다. 다만 친환경 의식이 높은 소비자는

환경에 대한 중요성(perceived importance)도 높

게 인식하기 때문에 비용과 품질 측면에서의 친환경

제품의 한계를 상대적으로 작게 인식하거나 인식하

더라도 감내하는 것으로 보았다.

이와 관련하여 최근에는 친환경 의식이 친환경 제

품의 구매로 이어지지 않을 가능성에 대하여 고찰한

연구들도 이뤄지고 있다(e.g. Griskevicius et al.

2010; Luchs et al.2010). Luchs et al.(2010)

은 친환경성과 같은 지속가능성(sustainability)

이 제품에 따라서는 경쟁우위가 아니라 경쟁열위

(liability)요소가 될 수 있음을 실증적으로 보였고,
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Griskevicius et al.(2010)은 소비자들의 환경친화

적 행동이 환경 보존(environmental conservation)

에 대한 관심뿐 아니라 다른 사라에게 친사회적으로

보임으로써 어떤 지위에 오르고자하는 경쟁적 이타

심(competitive altruism)으로부터 비롯된 것일

수 있다고 주장하였다. 이들 연구의 구체적인 내용

과 의미는 본 연구에서의 가설과 연계하여 살펴보기

로 하겠다.

Ⅲ. 연구 가설

본 연구에서의 가설 1과 가설 2는 친환경 마케팅

과 관련된 기존의 연구결과를 확인하는 반복 연구

차원에서 설정되었다. 다만 본 연구에서의 소비자의

친환경 의식 수준이 친환경 제품에 대한 평가에 미

치는 영향을 ‘친환경 제품에 대한 필요성 인식’과 ‘일

반 제품과 대비된 친환경 제품에 대한 지각된 제품

력’으로 구분하여 고찰하였다. 이는 McCarty and

Shrum(1994)의 연구에서 밝혀진 바와 같이 친환경

과 관련하여 소비자는 환경보존의 중요성(perceived

importance)과 친환경 제품에 대한 평가(perceived

inconvenience)의 인식을 동시에 한다는 논리에

근거하였다. 즉, 환경 보존이 중요하다고 인식할수

록 친환경 제품에 대한 필요성을 높게 인식할 것으

로 예측하였고, 친환경 제품의 제품력(품질, 비용

등)이 일반제품에 비해서 떨어질 것이라는 인식

(perceived inconvenience)은 소비자의 친환경

의식이 높아질수록 작게 나타날 것으로 예상하여 다

음과 같이 가설 1과 가설 2를 설정하였다.

가설 1: 친환경 의식 수준이 높을수록친환경 제품

에 대한 필요성을더 높게 인식할 것이다.

가설 2: 친환경 의식 수준이 높을수록 친환경 제

품의 제품력을 더 높게 지각할 것이다.

가설 3에서는 기존 연구들과는 다르게 친환경 의

식 수준이 친환경 제품에 대한 평가에 미치는 영향

이 제품군에 따라 조절될 수 있음을 살펴보고자 하

였다. 특별히 본 연구에서는 Luchs et al.(2010)

의 연구결과에 근거하여 친환경 의식 수준이 친환경

제품에 대한 필요성 인식과 제품력 지각에 미치는

영향이 제품군에 따라 다르게 나타날 가능성에 대하

여 고찰하였다. 그들의 연구에 의하면 소비자는 아

기용 샴푸와 같이 제품의 주요 평가속성이 순하고 부

드러움과 관련된 속성(gentleness-related attributes)

일 때는 지속가능성과 같은 제품의 윤리성(product

ethicality)을 긍정적으로 평가하는 반면에, 차량용 세

제와 같이 강력함과 관련된 속성(strength-related

attributes)에 의해서 평가되는 제품의 경우에는

제품 윤리성이 오히려 부정적 가치(liability)로 인

식될 수 있는 것으로 나타났다.

이러한 연구 결과에 근거하여 본 연구에서는 친환

경 의식이 친환경 제품에 대한 지각에 미치는 영향

이 해당 제품의 주요 평가속성이 약할 때가 강할 때

보다 더 긍정적으로 나타날 것으로 예상하였다. 그

러나 이러한 인과관계는 친환경 제품에 대한 지각된

제품력에만 해당되고 친환경 제품의 필요성은 오히

려 제품의 주요평가 속성이 강할 때가 약할 때보다

더 높게 인식될 것으로 예측하였다. 이는 제품과 관

련된 속성이 강한 제품이 약한 제품보다 환경에 더

큰영향을 미칠것으로 보았기 때문이다. 특히 Luchs

et al.(2010)의 연구에서 활용된 종속변수가 일반제

품과 대비된 친환경 제품에 대한 선호도(preference)

였다는 사실은 본 연구에서의 추론이 그들의 연구와

상치되는 것은 아니라는 것을 뒷받침한다.
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가설 3: 친환경 의식 수준이 친환경 제품에 대한

필요성 인식에 미치는 영향은 제품의 주

요 평가속성이 약할 때보다 강할 때 더

크게 나타날 것이다.

가설 4: 친환경 의식 수준이 친환경 제품의 제품

력 지각에 미치는 영향은 제품의 주요 평

가속성이 강할 때보다 약할 때 더 크게

나타날 것이다.

가설 5와 6은 소비자의 친환경 의식이 친환경 제

품에 대한 구매의도에 미치는 영향에 대하여 살펴보

고 있다. 이론적 배경에서 살펴보았듯이 친환경 의

식은 개인의 실질적인 친환경 행동의도와 행동에

영향을 미치는 것으로 나타났다. 환경 의식이 높을

수록 재활용 활동에 대한 참여의도(Kellgren and

Wood 1986; Simmons and Widmar 1990), 환

경단체에 참여, 환경오염 유발 제품에 대한 불매운

동 등과 같은 친환경적 행동에 대한 참여(윤성욱 외

2006; Minton and Rose 1997) 그리고 친환경 제

품에 대한 추가 비용 지불 의도(Amyx et al 1994)

가 높은 것으로 나타났다. 따라서 친환경 의식이 높

을 사람일수록 친환경 제품에 대한 구매의도가 높을

것으로 예측하여 가설 5를 설정하였다.

가설 5: 친환경 의식 수준이 높을수록친환경 제품

에 대한 구매의도가 높게 나타날 것이다.

가설 6에서는 더 나아가 소비자의 친환경 의식 수

준이 친환경 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향이

소비자의 구매 행위가 타인에게 노출되는지 여부에

따라 조절됨을 살펴보고자 하였다. Karp(1996)은

소비자들의 환경보호와 보존을 위한 행동이 타인이

나 사회 복지를 위함도 크지만 한편으로는 자기 이

익을 위해 친환경 행동을 하는 측면도 있다고 하였

다. 개인들은 사회적으로 긍정적인 명성(Semmenn

et al. 2005), 주변 사람들로부터 신뢰(Barclay

2004), 더 바람직한 사람으로 인식(Cottrell et al.

2007; Griskevicius et al. 2010; Iredale et

al. 2008)되기 위하여 친사회적 행동을 한다는 연

구결과도 있다.

특히 Griskevicius et al.(2010)의 연구에 의하

면 사람들은 사회적 지위(status)에 대한 동기가

있을 때와 자신들의 구매행위가 노출될 때(public

purchase) 친환경 제품을 더 많이 선택한 것으로

나타났다. 이러한 연구결과는 소비자의 환경 친화적

행동이 자신들이 친사회적인 사람으로 인식되기를

바란다는 경쟁적 이타주의(competitive altruism)

로부터 비롯된 것일 수 있음을 실증적으로 보였다는

의미가 있다. 또한 Luchs et al.(2010)의 연구에

서도 친환경 제품에 대한 선호도를 자신의 관점

(self point of view)에서 평가했을 때가 다른 사람

의 관점(other point of view)으로 투사하여 평가

시켰을 때보다 높게 나타났다. 이러한 연구결과에

근거하여, 연구자들은 환경 친화적 행동을 하겠다

는 응답에는 그렇게 하는 것이 사회적으로 바람직

한(socially desirable) 행동이라고 인식하기 때문

이라고 주장하였다.

따라서 본 연구에서도 가설 6과 같이 친환경 의식

수준이 친환경 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향

을 자신의 구매행위가 타인에게 노출될 때와 노출되

지 않을 때로 구분하여 고찰하였다.

가설 6: 친환경 의식이 친환경 제품에 대한 구매

의도에 미치는 영향은 구매행위가 노출

될 때가 노출되지 않을 때보다 더 크게

나타날 것이다.
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Ⅳ. 실험

4.1 실험 설계 및 실험 절차

본 연구에서의 실험은 2(제품의 주요 평가속성 강

도: 강/약)*2(구매행위 노출 여부: 노출/비노출)의

집단 간 설계로 진행하였으며 실험에는 30대에서

50대 사이 일반인 219명(남성 108명(49.3%), 여

성 111명(50.7%))이 참여하였다. 실험 참가자들

은 무작위로 실험 집단에 할당되었다.

본 연구는 온라인 리서치 전문 기관인 ㈜마크로밀

엠브레인(www.embrain.com)에 의뢰하여 진행하

였다. 실험의 모든 과정은 온라인 웹 페이지에서 이

루어졌으며, 실험 참가자들은 컴퓨터 화면에 제시되

는 순서에 따라 과업을 수행하고 설문 항목에 자기

보고(self-reported) 형식으로 답하게 하였다.

실험에 앞서 실험 참가자들에게 본 연구의 목적이

친환경 제품에 대한 소비자 인식을 확인하기 위한

설문이라고 소개하여 본 연구에 대한 의도 파악으로

인한 영향을 최소화하고자 하였다. 실험은 크게 4단

계로 진행하였다.

1단계에서는 친환경 제품에 대한 소개 내용을 읽

도록 하였다. 2분이 지나기 전에는 다음 페이지로

이동하지 못하도록 프로그램을 설정하여 실험참가자

들이 제품 소개문을 충분히 읽을 수 있도록 하였다.

제품 소개문을 읽은 후에 제시된 설문 항목에 답변

하도록 하였는데, 먼저 친환경 제품의 필요성 인식

과 제품력 지각을 측정하였다.

2단계에서는 구매행위의 노출 여부를 집단에 따라

조작한 후 구매의도를 측정하였다. 실험 설계에 따

라 자신의 구매행위가 타인에게 노출되는 상황과 노

출 되지 않는 상황에 대한 설명문을 읽게 한 후에 1

단계에서 소개된 친환경 제품을 해당 상황에서 구매

하는 것에 대하여 상상하도록 하였다. 그런 후에 구

매행위의 노출여부에 대한 조작점검 항목과 구매의

도 항목에 응답하도록 하였다.

3단계에서는 실험에 사용된 제품의 주요 평가속성

의 강도에 대한 조작점검 항목과 본 실험 결과에 영

향을 미칠 것으로 예상되는 혼재 변수(해당 제품에

대한 인지도, 친숙성, 사용 경험)에 대하여 응답하

도록 하였다.

마지막 단계에서는 친환경 의식 수준을 측정하기

위한 항목에 응답하도록 하였다. 본 연구의 독립변

수인 친환경 의식 수준을 마지막에 측정함으로써 친

환경 의식 수준에 대한 측정 과정에서 응답자의 친

환경 의식이 영향 받는 오류를 통제하고자 하였다.

그리고 인구통계학적 기본 사항을 측정하는 것으로

실험을 마무리 하였다.

4.2 실험 자극물

4.2.1 제품

본 실험에서는 친환경 제품에 대한 실험 참가자의

반응을 확인하기 위하여 가상의 친환경 제품을 활용

하였는데 실험에서 사용한 제품은 본 연구의 목적에

근거하여 가정용 주방 세제와 가정용 표백 세제를

선정하여 활용하였다. 가정용 주방세제와 가정용 표

백 세제를 선정한 이유는 두 제품 모두 현재 시중에

일반 제품과 친환경 제품이 판매되고 있고, Luchs

et al.(2010)의 연구에서와 같이 두 제품의 주요

평가속성(세척 vs. 표백)의 강도 차이가 쉽게 지각

될 수 있다고 판단하였기 때문이다. 실험 자극물은

<그림 1>에서 보는 바와 같이 제품 종류만 다르게

하고 가상의 제품명, 환경에 미치는 효과 그리고 친

환경 인증 획득 여부에 관한 내용은 동일하게 사용

하여 소개문을 제작하였다.
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<평가속성 강한 조건> 

친환경 가정용 표백 세제 ‘Natural Clean’
Natural Clean은 

100% 순식물성 천연원료와 자연 효소만을 사용하여 생분해되는 제품입니다.  

Natural Clean은 한국 식약청으로부터 친환경 표백 세제 인증을 획득한 제품입니다. 

<평가속성 약한 조건>

친환경 가정용 주방 세제 ‘Natural Clean’
Natural Clean은 

100% 순식물성 천연원료와 자연 효소만을 사용하여 생분해되는 제품입니다.  

Natural Clean은 한국 식약청으로부터 친환경 주방 세제 인증을 획득한 제품입니다. 

<그림 1> 제품 소개문

4.2.2 구매상황

본 연구에서는 자신의 구매행위가 다른 사람에게

노출되는지 노출되지 않는지에 따라 친환경 의식 수

준과 친환경 제품에 대한 구매의도 간의 차이를 살

펴보기 위하여 친환경 제품의 구매상황을 조작하였

다. 구매행위의 노출 여부에 대한 조작은 기존 연구

에 근거하여 노출되는 상황은 오프라인 매장에서 구

매하는 상황으로, 반면에 노출되지 않는 상황은 개

인 PC를 이용한 온라인 쇼핑 사이트에서 구매하는

상황으로 설정하였다(Griskevicius et al. 2007,

2010; Ratner and Kahn 2002).

<그림 2>에서 제시한 바와 같이, 각각의 구매상황

을 나타내는 이미지(온라인-혼자 컴퓨터 앞에 앉아

있는 이미지, 오프라인-대형마트의 매장 창구 이미

지)와 함께 온라인 조건에서는 구매 행위가 타인에

게 노출되지 않음을, 오프라인 구매상황에서는 구매

행위가 타인에게 노출됨을 강조하는 내용으로 구성

하였다.

4.3 변수 측정

4.3.1 독립변수

본 실험에서는 친환경 제품에 대한 소비자 반응에

영향을 미치는 독립변수로서 소비자의 친환경 의식

수준을 설정하고 측정하였는데 환경에 대한 관심,

환경에 대한 지식, 그리고 소비자 효과성 지각을 활

용하여 측정하였다. 구체적인 설문항목은 환경에 대

한 지식은 ‘나는 환경문제에 대하여 잘 알고 있다.’,

‘나는 환경문제에 대하여 전문가라고 생각한다.’의

항목으로 측정하였고, 환경에 대한 관심은 ‘환경문제

가 나의 개인적인 삶에 영향을 끼치지 않는다.’, ‘나

는 환경문제들이 다소 과장되어 있다고 생각된다.’,

‘나는 환경단체에서의 활발한 활동을 위해 지나치게

많은 의무를 가지고 있다.’, ‘나는 환경개선보다 내

개인 생활이 중요하다.’로 측정하였다. 소비자 효과

성 지각은 ‘나는 환경보호를 위해 개인이 할 수 있는

역할이 크다고 생각한다.’, ‘환경보호를 위한 한 개인

의 노력은 다른 사람들의 동참이 없다면 별 소용이
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<오프라인 조건>

일반적으로 오프라인 매장에서 제품을 구매하는 것은 공개된 장소에서 

구매하기 때문에 귀하의 구매행위가 다른 사람에게 노출이 되는 쇼핑 

방법입니다.   

[그림 2] 구매상황

<온라인 조건>

일반적으로 온라인 사이트를 통해 제품을 구매하는 것은 개인 PC나 
노트북을 이용하여 구매하기 때문에 귀하의 구매행위가 다른 사람에
게 노출되지 않는 쇼핑 방법입니다. 

없을 것 같다.’의 2개 항목을 활용하였다(윤성욱 외

2006; Antil 1984; Ellen et al. 1991). 각 문항

은 리커츠 7점 척도(1점-‘전혀 그렇지 않다’, 7점-

‘매우 그렇다’)로 측정하였다.

4.3.2 종속변수

본 연구에서는 친환경 제품에 대한 필요성 인식,

제품력 지각, 그리고 구매의도를 종속변수로 설정하

였다. 친환경 제품에 대한 필요성 인식은 선행연구

(우형택 외 1999)의 내용에 근거하여 2개 항목을

개발하였다. ‘친환경 표백(주방) 세제인 Natural

Clean은 일반 표백(주방) 세제보다 자연보호를 위

해 필요한 제품이다.’, ‘친환경 표백(주방) 세제인

Natural Clean은 일반 표백(주방) 세제보다 환경

오염을 방지하기 위해 필요한 제품이다.’

친환경 제품에 대한 제품력 지각에 대한 측정 항
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목은 친환경 제품과 일반 제품의 제품력 차이에 대

한 직접적인 비교하는 항목을 개발하여 사용하였다.

‘친환경 표백(주방) 세제인 Natural Clean은 친환

경성을 고려하지 않은 일반 표백(주방) 세제보다 표

백력(세정력)이 떨어질 것이다’

마지막으로 친환경 제품에 대한 구매의도는 선행

연구(Fishbein and Ajen 1975; Stafford et al.

1996)에 사용된 항목을 변형하여 활용하였다. ‘나

는 친환경 표백(주방) 세제를 구매할 의사가 있다.’,

‘나는 친환경 표백(주방) 세제를 구매할 가능성이 높

다.’, ‘나는 친환경 표백(주방) 세제의 구매를 우선적

으로 고려할 것이다.’ 각 문항은 리커츠 7점 척도(1

점-‘전혀 그렇지 않다’, 7점-‘매우 그렇다’)로 측정하

였다.

4.3.3 조절 변수

1) 제품의 주요 평가속성 강도

본 연구에서는 제품의 주요 평가속성의 강도를 친

환경 의식 수준이 친환경 제품의 필요성 인식과 제

품력 지각에 미치는 영향에 대한 조절변수로 설정하

였다. 앞서 언급하였듯이 제품의 주요 평가속성 강

도는 약한 제품을 가정용 주방 세제로, 강한 제품을

가정용 표백 세제로 조작하였다. 제품의 주요 평가

속성 강도에 대한 조작 점검 항목은 Luchs et al.

(2010)을 바탕으로 두 제품의 속성 강도를 직접적

으로 비교할 수 있는 2개의 항목을 다음과 같이 개

발하여 활용하였다. ‘표백(주방) 세제는 주방(표백)

세제보다 세척력이 더 강한 제품이다.’, ‘표백(주방)

세제는 주방(표백)세제보다 더 부드러운 제품이다.’.

각 문항은 리커츠 7점 척도(1점-‘전혀 그렇지 않다’,

7점-‘매우 그렇다’)로 측정하였다.

2) 구매행위의 노출여부

본 연구에서는 구매행위가 타인에게 노출 혹은 비

노출 되는 구매 상황을 조작하였다. 노출되는 상황

은 오프라인 매장에서 제품을 구매하는 것으로, 비

노출 되는 상황은 온라인 쇼핑사이트에서 제품을 구

매하는 것으로 조작하였다. 구매행위의 노출여부에

대한 조작점검은 온라인 사이트와 오프라인 매장에

서 제품을 구매할 경우, 자신의 구매행위가 타인에

게 노출될 가능성에 대하여 상대적으로 비교하여 응

답하도록 하였다. 구체적으로 ‘온라인 사이트(오프

라인 매장)는 오프라인 매장(온라인 사이트)에 비해

서 나의 제품 구매행위가 다른 사람에게 노출될 가

능성이 상대적으로 낮다.’에 대하여 리커츠 7점 척도

(1점-‘전혀 그렇지 않다’, 7점-‘매우 그렇다’)로 측정

하였다.

4.3.4 기타 혼재 변수

본 연구에서 제시한 소비자의 친환경 의식 수준

이외에 친환경 제품의 필요성 인식, 제품력 평가 그

리고 구매의도에 영향을 미칠 수 있을 것으로 예상

되는 혼재 변수를 선정하여 측정하였다. 제품에 대

한 지식(‘나는 표백(주방) 세제의 용도를 잘 알고 있

다’), 제품에 대한 친숙성(‘표백(주방) 세제는 내게

익숙한 제품이다’) 그리고 제품 사용 여부(‘현재 우

리 집에서 표백(주방) 세제를 사용하고 있다’)를 측

정하였다. 제품에 대한 지식과 친숙성은 리커츠 7점

척도(1점-‘전혀 그렇지 않다’, 7점-‘매우 그렇다’)를

사용하였고 제품 사용 여부는 ‘예’, ‘아니오’ 그리고

‘잘 모르겠다’의 보기를 제시하여 측정하였다.

4.4 실험 결과 및 토의

4.4.1 실험 조작의 점검

제품의 주요 평가속성 강도에 대한 조작 점검 결
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Dependent

Variable

Unstandardized Coefficients
Standardized

Coefficients t P-value

B Standard Error Beta

필요성 인식
(Constant) 2.754 .397 6.931 .000

친환경 의식 .636 .083 .462 7.680 .000

제품력 지각
(Constant) 5.479 .607 9.021 .000

친환경 의식 -.329 .127 -.174 -2.603 .010

<표 1> 친환경 제품의 필요성 인식과 제품력 지각에 미치는 친환경 의식의 회귀분석 결과

과, 강한 제품 속성인 가정용 표백 세제와 약한 제품

속성인 가정용 주방 세제 간 유의한 통계적 차이를

보였다(M표백 세제=5.36, M주방 세제=3.42,

F=160.652, P < 0.05). 구매행위의 노출 여부에

대한 실험 조작도 오프라인 매장의 구매상황(M=

3.28)이 온라인 쇼핑사이트의 구매상황(M=4.87)

보다 노출될 가능성이 낮은 것으로 나타나서(F=

62.465, P < 0.05), 제품의 주요 평가속성 강도와

구매행위의 노출여부에 대한 본 실험의 조작이 모두

성공적으로 되었음을 확인하였다.

4.4.2 가설 검증 및 토의

본 실험에서는 독립변수로서 소비자의 친환경 의

식 수준을 8개 항목으로 측정하여 내적 신뢰도를 저

해하는 2개 항목을 제거한 후 환경에 대한 지식, 환

경에 대한 관심, 그리고 소비자 효과성 지각의 6개

항목의 평균값을 이용하여 분석하였다(Cronbach's

α=0.651). 친환경 제품에 대한 필요성 인식의

Cronbach's α은 0.945, 구매의도의 Cronbach's

α은 0.928로 나타나 기존 연구들과 같이 측정 항목

의 전반적인 내적 일관성은 있는 것으로 나타났다.

소비자의 친환경 의식 수준이 높을수록 친환경 제

품에 대한 필요성 인식이 높아질 것이라는 가설 1에

대한 검증은 친환경 의식 수준을 독립변수로 하고

필요성 인식을 종속변수로 하여 단순회귀분석을 실

행하여 분석하였다. 분석결과, <표 1>에 제시된 바

와 같이, 친환경 의식이 친환경 제품에 대한 필요성

인식에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(B=

0.636, P < 0.05). 따라서 친환경 의식이 친환경

제품의 필요성 인식에 미치는 영향에 관한 가설 1은

지지됨을 확인하였다. 가설 2는 소비자의 친환경 의

식 수준이 높을수록 친환경 제품의 제품력을 높게

지각할 것으로 예상하였다. 가설 2에 대한 검증도

가설 1과 동일하게 친환경 의식 수준을 독립변수로

하고 제품력 지각을 종속변수로 하여 단순회귀분석

을 실행하여 분석하였다. <표 1>에서 제시된 바와 같

이, 친환경 의식이 친환경 제품의 제품력 지각에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(B=-0.329,

P < 0.05). 친환경 제품의 제품력 지각은 앞서 변수

측정에서 설명한 바와 같이 일반 제품과의 제품력

차이를 통해 측정하였다. 따라서 친환경 의식의 계

수가 부(-)의 값으로 나타난 것은 친환경 의식 수준

이 높을수록 친환경 제품의 제품력을 긍정적으로 평

가하는 것을 의미한다. 결론적으로, 친환경 의식 수

준이 높을수록 친환경 제품의 제품력을 높게 지각할

것으로 예측한 가설 2는 지지됨을 확인하였다.

가설 3은 친환경 의식이 친환경 제품의 필요성 인

식에 미치는 영향은 주요 평가속성이 약한 제품일

때보다 강한 제품일 때 더 크게 나타날 것으로 예측

하였다. 이러한 제품의 주요 평가속성의 조절 효과
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Dependent

Variable

Unstandardized Coefficients
Standardized

Coefficients t P-value

B Standard Error Beta

필요성 인식

(Constant) 2.759 .398 6.925 .000

친환경 의식 .640 .084 .465 7.653 .000

친환경 의식

*주요평가속성강도
-.009 -.0266 -.022 -.366 .715

제품력 지각

(Constant) 5.470 .609 8.984 .000

친환경 의식 -.337 .128 -.178 -2.637 .009

친환경 의식

*주요평가속성강도
.019 .040 .032 .478 .633

<표 2> 제품 주요 평가속성 강도의 조절 효과 확인을 위한 다중회귀분석 결과

를 검증하기 위하여, 제품의 주요 평가속성 강도의

DUMMY변수(주방 세제=0, 표백 세제=1)와 친

환경 의식과의 상호작용 항목(제품의 주요 평가속성

강도 * 친환경 의식)을 추가하여 다중회귀분석을 실

시하였다. 분석결과 <표 2>에서 제시된 바와 같이,

가설 1의 결과와 동일하게 친환경 의식은 친환경 제

품의 필요성 인식에 유의한 영향을 미치는 것(B=

0.640, P < 0.05)으로 나타났지만 제품의 주요 평

가속성 강도에 의한 조절 작용은 유의하지 않은 것

으로 나타났다(B=-0.009, P > 0.05). 따라서 가

설 3은 지지되지 않았다.

가설 4에서는 친환경 의식이 친환경 제품의 제품

력 평가에 미치는 영향에 대한 제품의 주요 평가속

성 강도의 조절적 역할을 예측하였다. 가설 4의 검

증은 친환경 제품의 제품력 평가를 종속변수로 설정

하여 가설 3의 검증과 동일한 다중회귀분석을 이용

하였다. 분석결과, 친환경 의식이 친환경 제품의 제

품력 평가에 미치는 영향(B=-0.337, P < 0.05)은

유의하게 나타났으나 제품의 주요 평가속성 강도의

조절 효과는 유의하지 않은 것으로 나타나서(B=

-0.019, P > 0.05) 가설 4는 지지되지 않았다.

가설 5에서는 소비자의 친환경 의식 수준이 높을

수록 친환경 제품에 대한 구매의도가 높을 것으로

예측하였다. 가설 5의 가설 검증을 위하여 소비자의

친환경 의식을 독립변수로 친환경 제품에 대한 구매

의도를 종속변수로 설정하여 단순회귀분석을 실시하

였다. <표 3>에서 제시한 바와 같이, 친환경 의식수

준이 높을수록 친환경 제품에 대한 구매의도가 높아

지는 것으로 나타나 가설 5는 지지되었다(B=0.665,

P < 0.05).

또한 본 연구에서는 소비자의 친환경 의식이 친

환경 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향을 구매행

위의 노출 여부가 조절할 것으로 예측하여, 친환경

의식이 친환경 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향

은 구매행위가 노출될 때가 노출되지 않을 때보다

더 크게 나타날 것이라는 가설 6을 설정하여 검증하

였다. 구매행위 노출 여부의 조절 역할은 구매행위

노출 여부(DUMMY변수: 노출=0, 비노출=1)와

친환경 의식과의 상호작용 항목(구매행위 노출 여부

* 친환경 의식)을 이용하여 검증하였다. 분석결과

<표 4>에서 제시한 것과 같이, 친환경 의식과 친환

경 의식*구매행위 노출 여부 모두 친환경 제품에 대

한 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 구체적으로 친환경 의식수준이 높을수록 친환경
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Dependent

Variable

Unstandardized Coefficients
Standardized

Coefficients t P-value

B Standard Error Beta

구매의도
(Constant) 2.174 .440 4.942 .000

친환경 의식 .665 .092 .442 7.257 .000

<표 3> 친환경 제품에 대한 구매의도에 미치는 친환경 의식의 회귀분석 결과

Dependent

Variable

Unstandardized Coefficients
Standardized

Coefficients t P-value

B Standard Error Beta

구매의도

(Constant) 2.204 .436 5.060 .000

친환경 의식 .691 .091 .459 7.559 .000

친환경 의식

*노출여부
-.066 .028 -.142 -2.330 .021

<표 4> 구매행위 노출여부의 조절 효과 확인을 위한 다중회귀분석 결과

제품에 대한 구매의도가 높아졌고(B=0.691, P <

0.05), 오프라인에서 구매할 경우 온라인에서 구매

할 때보다 친환경 제품에 대한 구매의도에 미치는

친환경 의식의 영향이 더 커짐을 확인하였다(B=

-.066, P < 0.05). 따라서 가설 6에서 예측한 대로,

구매행위 노출 여부의 조절 작용은 지지되었다.

1) 추가분석

가설 3과 가설 4의 검증을 위해 앞서 실시한 분석

에서 제품의 주요 평가속성 강도의 조절 효과는 유

의하게 나타나지 않음에 따라 추가분석을 통하여 가

설 3과 가설 4에 대한 검증을 실시하였다. 추가분석

모형은 기존 분석에서 활용한 독립변수들(친환경 의

식 및 친환경 의식 * 제품의 주요 평가속성 강도)에

제품의 주요 평가속성 강도를 독립변수로 추가하여

다중회귀분석을 활용하였다. 분석결과, 친환경 제품

에 대한 필요성 인식의 경우, 친환경 의식은 유의한

영향을 미치는 것(B=0.646, P < 0.05)으로 나타났

지만 제품의 주요 평가속성 강도의 효과(B=0.077,

P > 0.05) 및 제품의 주요 평가속성 강도의 조절 효

과는 유의하지 않은 것으로 나타났다(B=-0.025,

P > 0.05). 그리고 친환경 제품에 대한 제품력 지각

의 경우, 친환경 의식이 미치는 영향(B=-0.484, P

< 0.05)은 유의하게 나타났으나 제품의 주요 평가속

성 강도의 효과(B=-1.700, P > 0.05) 및 제품의

주요 평가속성 강도의 조절 효과는 유의하지 않은

것으로 나타나서(B=0.369, P > 0.05) 기존의 분

석 결과와 동일한 결과를 나타냈다.

Ⅴ. 추가 실험

앞서 실시한 실험에서 제품의 주요 평가속성 강도

의 조절적 역할에 관한 가설 3과 4는 지지되지 않았

다. 따라서 본 연구에서는 제품의 주요 평가속성 강
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도의 조절 효과를 검증하기 위하여 추가 실험을 진

행하였다. 앞서 살펴본 바와 같이 1차 실험에서는

제품 주요 평가속성의 강도에 대한 실험조작으로 가

정용 주방 세제와 가정용 표백 세제를 활용하였다.

가정용 주방 세제와 표백 세제 사이의 주요 평가속

성 강도에 대한 조작 점검 결과, 실험 조작에는 성공

하였으나 가정용 주방 세제의 속성 강도 값이 3.42

로 나타나 Luchs et al.(2010)의 연구에서 정의한

주요 평가속성이 약한 제품(gentleness-related

attribute products)으로 인식되지 않았을 가능성

이 있다고 판단하였다. 따라서 추가실험에서는 제품

의 주요 평가속성 강도의 강약을 보다 분명하기 하

기 위하여 제품 종류를 변경하여 실험을 수행하였

다. 제품은 Luchs et al.(2010)의 연구에서 활용

된 제품 중에 속성 강도가 분명히 차이가 난 것으로

나타난 아기용 바디 샴푸와 차량용 바디 샴푸를 활

용하였다. 실험은 2(제품의 주요 평가속성 강도: 강

/약)집단 설계로 진행하였으며 실험에는 20대에서

50대 사이의 일반인 100명(남성 50명, 여성 50명)

이 참여하였다. 실험 참가자들은 무작위로 집단에

할당되었다.

실험 절차는 본 실험과 다음 사항을 제외하고는

대체로 유사하게 진행하였다. 추가 실험에서는 제품

의 주요 평가속성 강도의 조절적 역할을 확인하는

것이기 때문에 본 실험에서 진행한 친환경 제품의

구매의도와 구매행위의 노출여부의 조절효과를 살펴

보기 위한 부분은 제외시켰다.

5.1 실험 결과 및 토의

먼저 제품의 주요 평가속성 강도의 조작 점검 결

과, 분석 결과, 차량용 바디 샴푸(M=4.40)와 아기

용 바디 샴푸(M=2.91)의 제품의 주요 평가속성

간에는 유의한 통계적 차이를 보여(F=49.981, P

< 0.05), 제품의 속성 강도에 대한 추가 실험의 조

작이 성공되었음을 확인하였다. 특히 아기용 바디

샴푸의 주요 평가속성 강도가 1차 실험에서의 주방

세제의 주요 평가속성 강도 보다 현저히 낮게 나타

났다.

독립변수인 소비자의 친환경 의식 수준의 Cronbach's

α값은 0.805, 친환경 제품에 대한 필요성 인식의

Cronbach's α값은 0.879로 나타나 측정한 척도의

내적 일관성은 전반적으로 확보한 것으로 나타났다.

친환경 제품의 필요성 인식과 제품력 지각에 미

치는 소비자의 친환경 의식에 대한 제품의 주요 평

가속성 강도의 조절효과를 살펴보았다. 먼저 가설

검증을 위하여 1차 실험과 동일한 방법을 통해 친환

경 제품의 필요성 인식과 제품력 지각에 대해 각각

다중회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 <표 5>에서

제시된 것과 같이 제품의 주요 평가속성 강도의 조

절 효과는 친환경 의식이 친환경 제품의 필요성 인

식(B=.008, P > 0.05)과 제품력 평가(B=.014,

P > .05)에 미치는 영향은 유의하지 않는 것으로 나

타나서 가설 3과 4는 지지되지 않았다.

추가적인 가설 검증을 위하여 친환경 의식 수준과

제품의 주요 평가속성 강도를 독립변수로 설정하고

친환경 제품의 필요성 인식과 제품력 지각을 종속변

수로 한 이원분산분석을 각각 실시하였다. 친환경

의식 수준은 중위값 분리를 통해 친환경 의식이 높

은 집단과 낮은 집단으로 구분하여 활용하였다. 필

요성 인식에 대한 분석결과, <그림 2>에서 나타난

것처럼 친환경 의식이 높은 집단의 경우, 아기용 바

디 샴푸(M=5.6237)보다 차량용 바디 샴푸(M=

6.0159)에서 더 높은 필요성 인식이 나타났으며,

친환경 의식이 낮은 집단의 경우, 차량용 바디 샴푸

(M=4.9655)보다 아기용 바디 샴푸(M=5.3684)

가 높은 것으로 나타나 가설 3과 일치하는 방향성을

보였다. <표 6>의 분산 분석 결과를 살펴보면, 본 연
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Dependent

Variable

Unstandardized Coefficients
Standardized

Coefficients t P-value

B Standard Error Beta

필요성 인식

(Constant) 2.545 .585 4.347 .000

친환경 의식 .604 .119 .458 5.073 .000

친환경 의식

*주요평가속성강도
.008 .037 .020 .216 .829

제품력 지각

(Constant) 5.311 .574 9.245 .000

친환경 의식 -.273 .117 -.231 -2.339 .021

친환경 의식

*주요평가속성강도
.014 .037 .037 .379 .705

<표 5> 제품 주요 평가속성 강도의 조절 효과 확인을 위한 추가실험의 다중회귀분석 결과

5.6237

5.3684

6.0159

4.9655
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car body shampoo
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(필요성 인식) (제품력 지각)

<그림 2> 제품의 주요 평가속성 강도의 조절 효과 분석결과

구의 가설이라 할 수 있는 ‘소비자의 친환경 의식과

제품의 주요 평가속성 강도간의 상호 작용 효과’가

유의하게 나타났다(F=4.322, P < 0.05). 가설 3

을 지지하는 결과라 할 수 있다.

그러나 제품력 지각에 대한 분석 결과, 친환경 제

품의 제품력 차이의 경우는 <표 6>에서 제시된 것처

럼 ‘소비자의 친환경 의식과 제품의 주요 평가속성

강도간의 상호 작용 효과’는 유의하지 않게 나타났다

(F=.389, P > 0.05). 따라서 가설 4는 지지되지

않았다. 그러나 비록 통계적으로 유의하지는 않지만

<Figure 2>에서 볼 수 있듯이 친환경 의식이 높은

집단의 경우, 아기용 바디 샴푸(M=3.9516)와 차

량용 바디 샴푸(M=3.9286)에서 제품력 지각이 유

사하지만, 친환경 의식이 낮은 집단의 경우, 차량용

바디 샴푸(M=4.2069)가 아기용 바디 샴푸(M=

4.0000)보다 제품력을 낮게 지각하는 것으로 나타

나 가설 4와 일치하는 방향성을 보였다.
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Dependent

variable
Source d.f. MS F-value Sig.

필요성 인식

친환경 의식 1 10.208 11.652 .001

주요평가속성강도 1 .001 .001 .978

친환경 의식*주요평가속성강도 1 3.786 4.322 .040

Error 96 .876

Total 100

제품력 지각

친환경 의식 1 .639 .786 .378

주요평가속성강도 1 .202 .249 .619

친환경 의식*주요평가속성강도 1 .317 .389 .534

Error 96 .813

Total 100

<표 6> 제품의 주요 평가속성 강도의 조절효과 확인을 위한 이원분산분석 결과

Ⅵ. 결론

본 연구에서는 친환경 의식수준이 친환경 제품에

대한 소비자의 반응(필요성 인식, 제품력 지각, 구

매의도)에 미치는 효과와 이에 대한 조절 요인으로

서 제품의 주요 평가속성의 강도와 구매행위의 노출

여부에 대하여 고찰하였다. 연구 결과, 본 연구에서

예측한 것과 같이 친환경 의식수준이 높을수록 친환

경 제품의 필요성을 높게 인식하고 친환경 제품의

제품력을 더 긍정적으로 지각하는 것으로 나타났다

(가설 1, 2지지). 또한 친환경 의식 수준이 높을수

록 친환경 제품에 대한 구매의도가 높은 것으로 나

타났다(가설 5지지). 특히 본 연구에서는 Luchs et

al.(2010)의 연구에 근거하여 친환경 의식 수준이

친환경 제품에 대한 소비자의 평가(필요성과 제품력

지각)에 미치는 효과가 제품 종류(주요 평가속성이

약한 제품 vs. 주요 평가속성이 강한 제품)에 따라

다르게 나타날 가능성에 대하여 분석하였다. 분석결

과, 친환경 의식수준이 친환경 제품의 필요성 인식

에 미치는 영향은 주요 평가속성이 약한 제품일 때

보다 강한 제품일 때 더 크게 나타나서 가설 3은 지

지되었으나 제품력 지각에 미치는 영향은 제품간 차

이가 나타나지 않아 가설 4는 기각되었다. 다만 비

록 통계적으로 유의하지는 않지만 가설 4에서 설정

한 바와 같이 주요 평가속성이 강한 제품의 경우에

는 제품의 친환경성이 제품력 지각에 부정적인 영향

을 미칠 수 있다는 가능성을 확인하였다. 끝으로 소

비자의 친환경 의식이 친환경 제품에 대한 구매의도

에 미치는 효과를 살펴본 결과, 친환경 의식 수준이

높을수록 친환경 제품에 대한 구매의도가 높은 것으

로 나타났고(가설 5지지), 이러한 효과는 구매행위

가 노출될 때가 노출되지 않을 때보다 더 큰 것으로

나타났다(가설 6지지). 이러한 연구결과는 친환경

의식 수준이 높은 소비자일지라도 환경 친화적 행동

의 기저에는 정도에 차이는 있겠지만 친사회적인 존

재로 인식되고 싶은 마음이 작용한다는 기존 연구

결과를 뒷받침하는 것이다.

본 연구는 다음과 같은 학문적 공헌점을 가지고

있다. 첫째 기존의 연구에서 상대적으로 다루어지지
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않았던 소비자의 실질적인 구매 행동에 대한 친환경

의식의 영향을 고찰하였다는 점이다. 구체적으로 본

연구는 친환경 의식 수준에 따라 친환경 제품에 대

한 필요성 인식과 제품력 지각이 달라질 수 있음을

실증적으로 밝혔고, 이러한 친환경 의식의 영향이

제품의 주요 평가속성의 강도에 따라 달라질 수 있

음을 밝혀냈다. 이러한 연구결과는 친환경 의식 수

준이 친환경 제품에 대한 소비자의 반응에 미치는

영향의 내재적 과정을 살펴봄으로써 그 이해의 폭을

확장하였다는 점에서 이론적 공헌점이 있다고 할 수

있다.

또한 본 연구에서는 소비자의 친환경 의식이 친환

경 제품에 대한 구매의도에 영향을 미칠 수 있음과

이러한 영향이 구매행위의 노출여부에 따라서 달라

질 수 있음도 실증적으로 밝혀냈다. 이러한 연구결

과는 소비자의 환경 친화적 행동이 자신을 타인에게

친사회적 존재로 인식시키기 위한 사회적 요인으로

부터 비롯된 것일 수도 있다는 기존의 연구 주장을

실증적으로 보였다는 데에 공헌점이 있다. 그러나

본 연구는 이러한 사회적 요인이 소비자의 친환경

의식 수준과 상호작용하면서 환경 친화적 행동에 영

향을 미친다는 사실을 실증적으로 밝혔다는 데 더

큰 의미가 있다.

본 연구는 다음과 같은 실무적인 시사점을 제공한

다. 첫째, 본 연구는 비록 통계적으로까지 유의한 결

과를 제시하지는 못했지만 친환경 의식 수준이 친환

경 제품에 대한 제품력 지각에 미치는 영향이 제품

의 주요평가 속성이 강한 제품인 경우에는 부정적일

수 있는 가능성을 제시하였다. 따라서 기업은 친환

경 제품의 제품력이 일반제품에 비해서 열위하다고

지각할 가능성을 다양한 마케팅 활동을 이용하여 불

식시킬 필요가 있다. 그리고 이러한 마케팅 활동의

필요성은 해당 제품의 주요평가 속성이 강한 제품일

때 더 강조되어야 한다.

둘째 본 연구는 소비자의 환경 친화적 행동의 동

기가 사회적 요인으로 비롯된 것일 수 있음을 밝혔

다. 따라서 정부와 기업은 소비자의 환경 친화적 행

동이 주위로부터 주목받을 수 있는 환경을 조성하도

록 해야할 것이며, 아울러 사회 전체적으로 환경 친

화적 행동이 상당한 수준에서 이루어지고 있음을 고

지함으로써 개인의 동참 의식을 제고할 수 있을 것

이다.

한편, 본 연구는 다음과 같은 연구의 한계를 아울

러 가지고 있다.

첫째, 본 연구에서는 제품의 주요 평가속성의 강

도를 조작하기 위하여 Luchs et al.(2010)에 활용

한 차량용 바디 샴푸와 아기용 바디 샴푸를 사용하

였음에도 불구하고 제품의 주요 평가속성의 강도에

의한 조절효과가 부분적으로 지지되었다는 점이다.

이에 대한 추가적인 연구가 이루어져야 할 것이다.

둘째, 비록 친환경 의식 수준이 친환경 제품에 대한

필요성 인식과 제품력 지각 및 구매의도에 미치는

영향과 이에 대한 조절 변수들을 연구모형으로 하였

다는 것은 기존 연구들과 차별화된 공헌점이지만 그

과정에 내재되어 있는 보다 미시적인 구성개념들에

대하여 고찰하지 못한 것은 향후 연구에서 다루어져

야 하는 본 연구의 또 다른 한계이다. 셋째, 본 연구

에서의 실험 제품이 모두 세제 제품군에 국한되었다

는 점이다. 따라서 향후 연구에서는 자동차, 화장품,

가전제품 등과 보다 다양한 친환경 제품군에서도 본

연구에서와 같은 연구 결과가 나타나는 지 확인해볼

필요가 있을 것이다. 마지막으로 본 연구에서는 종

속변수로 소비자의 친환경 제품에 대한 구매의도를

활용하였다는 점이다. 앞서 언급한 바와 같이 본 연

구에서는 소비자의 친환경 의식이 친환경 제품의 실

질적인 구매행동에 미치는 영향이 구매행위의 노출

여부에 따라 조절될 수 있음을 살펴보고 이를 검증

하였는데, 향후 연구에서는 실제 구매행동을 활용해
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본 연구의 결과를 재확인해볼 필요가 있을 것이다.
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Do Environmentally Conscious Consumers Really Purchase

Environment-Friendly Products?

Seong Kyun Lee․Ickhyun Kwon․Jin Suk Lee

ABSTRACT

Prior research showed that consumers' environmental consciousness have a positive effect on

their attitudes toward pro-environmental behavior suas purchase intention for environment-

friendly products(Kim et al. 2000; Langerak et al. 1998; Menon et al. 1999; Menon and Menon

1997; Russo and Fouts 1997). According to one UN report, however, there is a significant gap

between consumers' intentions to purchase environment-friendly products and their actual

purchase behavior(United Nations Environment Programme 2005).

This study focuses on such a gap. The study examines the impact of consumers' environmental

consciousness on consumer responses toward environment-friendly products. Authors also

predict that the causal relationship between consumers' environmental consciousness and their

responses toward environment-friendly products can be moderated by two factors: one is

strength of the product main attribute, the other is social desirability.

In order to exam these notions, the study conducts two experiments: one main experiment

and another additional experiment. Main experiment uses a 2(the strength of product main

attribute: strong/week)*2(purchasing situation: exposed/unexposed) factorial design. Fictitious

environment-friendly products(bleaching detergent/dishwasher detergent) and purchasing

situations(online shopping/offline shopping) are adopted as treatments. Results of the main

experiment show that the higher people's environmental consciousness is, the more likely they

tend to recognize need for environment-friendly products and to perceive environment-friendly

products to perform better. However, the moderating role of the strength of product main attribute
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is not supported. The experiment also reveals that consumers with higher environmental

consciousness are more willing to purchase environment-friendly products. Moreover, the

moderating effect of social desirability is also found. The effect of consumers' environmental

consciousness on purchase intention is higher in a exposed purchase situation than in a

unexposed purchase situation.

Additional experiment is conducted to retest the moderating role of the strength of product

main attribute since it is not supported in the main experiment. It uses a one-way ANOVA(the

strength of product main attribute: strong/week). Products adopted in Luchs et al(2010)(car

body shampoo and baby body shampoo) are also used in this experiment. Results support that

the moderating effects of the strength of product main attribute marginally. It is supported for

consumers' recognition of need for environment-friendly products statistically, but for perceived

performance of environment-friendly products, it is supported directionally only not statistically.

Key words: consumers' environmental consciousness, Eco-friendly products, the strength of

main attributes for evaluating, competitive altruism


