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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경 및 필요성

21세기는 환경의 논리가 지배하는 사회라 해도 과언이 아니다.

Kirpatrick(1990)은 환경주의는 중요한 시대적 흐름이라고도 하였다.21세

기는 인간에 의해 초래된 환경문제를 해결하기 위한 노력이 인류 공동의

과제가 되고 있는 것이다(노영래,2002).우리나라 뿐 아니라 세계는 지금

웰빙(Well-being)열풍이 거세게 불고 있다.

특히 환경문제에 관심이 높고 환경 친화적인 상품을 구매하려는 새로운

계층이 형성되면서 기업의 마케팅 활동에 변화를 초래하게 되었다 볼 수

있다(김호,2004).

환경부의 자료에 따르면 05년 7월 시행된「친환경상품구매촉진에관한법

률」에 따라 현재 3만 여개 공공기관에 대한 의무구매제도가 시행되고 있으

며,최근 웰빙,로하스 등 친환경적 생활문화 확산에 따라 환경마크 인증제품 시

장규모가 대폭 증가하여 ’06년 12월 기준 12조원에 달한다.이는 2001년도의 1.5

조 시장에서 약 8배가 성장한 수치다.또한,최근 환경부의 국내 소비자들의 친

환경제품에 대한 구매 현황조사를 보면 2005년에는 21.3%만이 친환경제품의 구

매경험이 있는 것으로 조사되었지만 2006년도는 2005년도에 비해 약 2배 이상

의 수치인 59.7%가 친환경제품의 구매 경험이 있는 것으로 조사되었다.

이처럼 환경에 미치는 영향이 적은 제품을 적극적으로 탐색하는 소비자

이른바 ‘그린소비자’가 늘고 있는 것이다.반대로 환경적 의무를 다하지 않

는 기업의 제품은 구매를 거부하겠다는 소비자의 요구가 점점 증가하고

있는 것으로 나타났다(Carlson,Grove,andKangun,1993).이러한 관점에

서 노화봉(2006)은 능동적으로 기업의 성장과 환경보전을 동시에 추구하는

넓은 안목을 가지고 종합적이고 적극적인 자세와 전략적 접근이 그 어느

때보다 절실히 요구되는 시점이라고 하였다.

Polonsky와 Mintu-Wimsatt(1995)의 연구에서는 그린마케팅을 기업의 경
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제적 목표와 환경 문제를 완전한 별개의 것으로 보지 않는다는 기본 이념

하에 기업 활동의 역점을 이익목표,시장점유율,제품개발 등과 같은 사업

비전에만 두는 것이 아니라,지역사회에 대한 관심,자연환경의 보전,기업

문화의 형성 등과 같은 사회적 비전에도 동등한 역점을 두고 비즈니스를

전개해 나가는 전략으로서 인간과 인간,인간과 사회,인간과 자연환경의

상호의존성에까지 관심을 확대하는 범지구적인 마케팅 전략이라 정의 하

고 있다.이제 기업들은 친환경마케팅을 비롯한 환경 지향적 개념을 외면

할 경우 소비자의 반발과 정부의 규제를 피할 수 없을 것이며,기업의 장

기적인 이윤의 획득도 기대하기 어려울 것이다.

Anil Menon, Ajay Menon, Jhinuk Chowdhury & Jackie

Jankovich(1997,1999)의 연구에서 환경문제가 마케팅에 있어 중요한 이유

를 서술하고 있는데 그 내용을 보면 첫째,기업의 대량생산과 대량소비로

인한 자원의 낭비,환경파괴,공해문제 등의 사안이 기업의 사회적 책임으

로 부각되었다는 점과 그린시장(greenmarket)이 세계적으로 증가하고 있

는 추세 그리고 정부의 환경적 규제가 기업의 경쟁력을 낮추기보다는 오

히려 기업의 경쟁력을 증대시킨다고 하고 있다.

이러한 이유로 우리나라 뿐 아니라 세계의 여러 기업들은 환경과 관련

된 소비자의 욕구에 부응하기 위해 친환경적인 상품을 개발하거나,환경개

선활동 및 공공성이 짙은 광고나 캠페인을 전개하는 노력을 함으로써 스

스로 친환경마케팅을 수행하고 있다.그리고 지금까지 막연하게 언급되던

환경 의식적 소비행동을 하는 녹색소비자로 구성된 세분시장이 점점 복잡

해지고 그 규모 또한 커지고 기업이나 소비자 모두 확연히 느끼고 있다

(Coddington,1993;Fierman,1991;Kirkpatrick,1990).

하지만,모든 소비자들이 소비행동을 환경의 중요 요소로 보지 않고 있

다.2007년도 환경부 조사에 의하면 국민의 82.8%가 친환경제품의 구매의

사에 긍정적인 의식을 가지고 있었지만 실제 구매경험은 59.7% 밖에 되지

않는 것으로 조사되었다.분명 친환경의식과 녹색소비자행동과의 GAP은

존재하고 있다.

기존 선행연구들에 의하면 위와 같은 GAP은 한 개인의 자아성향 수준
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에 따라 다르게 녹색소비자행동으로 표출할 수 있다고 제시하고 있다.이

일한 등(2009)연구에서는 녹색소비자행동에 있어서 소비자의 자아성향 수

준에 따라 유의적인 차이를 검증하였으며,Karp(1996)는 환경친화적 소비

자 행동은 기본적으로 다른 행동과는 달리 자기이익을 위한 행동이 아닌

사회전체의 복지에 기여하는 특성이 크지만,그 중에서도 특정 행동들은

자기이익적 성향이 있을 수 있으므로 자아초월적인 행동과 자아중심적 행

동유형을 구분하였다.더 나아가 Kim(2002)연구에서는 개인의 성향을 단

순히 독립적과 상호의존적으로만 분류하는 것에 반대하며,확장 개념이 논

의 되어야 한다고 주장하였다.이에 Stroink& Decicco(2002)는 제3의 자

아(metapersonalself)에 대한 연구를 하였는데 개인적인 욕구충족에 주

관심을 두는 행동에서부터 환경이나 전체 사회에 미치는 영향에 주 관심

을 두는 행위까지 자기 이익에 대한 추구 정도에 있어 차이가 있음을 그

들의 연구에서도 설명하고 있다.

따라서 본 연구에서는 환경과 관련하여 소비자들이 갖는 다양한 자아성

향이 친환경심리 및 녹색소비자행동에 미치는 영향을 검증하는데 있고 이

연구를 바탕으로 기업,공공기관 및 학술적으로 그린마케팅 실천 전략을

수립하는데 있어 녹색소비자의 소비심리에 한 걸음 다가설 수 있는 발판

이 되고자 한다.

제 2절 연구의 목적

오늘날의 환경문제에 대한 심각성에 따른 소비자의 환경의식 변화로 라

이프스타일과 개인 생활 습관이 변화고 친환경 제품에 대한 소비태도가

증가하면서,이제는 기업과 공공기관들이 녹색소비자들을 표적으로 하는

성공적이고 효과적인 그린마케팅전략 수립의 중요성을 인식하고 녹색소비

자들의 심리성향을 이해하는 것이 필요 불가결이 되었는데 반면,환경 마

케팅과 관련된 연구는 외국의 경우 1970년대 초부터(Kassarjin,1971;

Anderson and Cunningham,1972;Webster,1975)최근까지 (Pickett,
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Kangun,andGrove,1993;RobertsandBason,1997;MintonandRose,

1997;BrownandWahlers,1998)들처럼 지속적으로 연구되어 오고 있지

만 대다수의 연구들은 인구통계학적 변수,개성,라이프스타일,환경의식

관련 연구가 주를 이루고 있고,국내 연구들은 기술(descriptive)적인 분석

이 주를 이루고 있어 연구 활용과 그린마케팅 전략 활용에 한계를 보이고

있다.그리고 다양한 분야에서 환경과 관련된 마케팅 이론 연구들이 수행

되어 오고 있지만 자아개념이 소비자들의 정보처리 행동,구매의사결정 과

정에 영향을 미치는 중요한 개념임에도 불구하고 자아성향이 환경요인들

에 미치는 영향에 관한 연구는 거의 전무한 상태이다.

이런 점에 입각하여 본 연구의 목적을 우리나라 소비자들의 자아성향이

친환경 심리 및 녹색소비자행동요인에 미치는 영향을 실증분석을 통하여

구체적으로 규명하여 그린전략 수립의 실질적 발판이 되고자 한다.

소비자들의 자아성향이 녹색소비자행동에 대한 연구가 중요한 것은 자

아는 개인이 자신에 대해서 가지는 지각,관념 및 태도의 독특한 체계이자

인간생활에서 역동적,순환적 힘을 가진 특성으로 많은 상황에 있어서 그

유지와 고양이 추구되어야 하는 가치 체계이기 때문에 모든 인간 행동에

있어서 기본적인 결정 요소가 된다(Newcomb,1950).그리고 김원수(1982)

는 자아개념은 “인간의 욕구,동기를 조직화,활성화하므로 소비지출의 배

분등과 관련된 소비행동과 제품,상표 선택 등과 관련된 구매행동의 방향

을 유도 한다“라고 하였다.

인간의 개인 차이는 생물학적 요소와 사회적 요소가 복잡하게 상호작용

하여 생성되는 것이기 때문에 이들 두 요소의 영향을 분리시키는 것은 매

우 어려운 일이다(Western,1996).우리는 주변의 많은 사람들,특히 가족

이나 친구와 같은 중요한 다른 사람들(SignificantOthers)로부터 많은 영

향을 받는다.그리고 모든 인간은 중요한 타인(significantothers)의 자아

관에 영향을 미치기도 한다(Markus& Kitayama,1991).

또한,개인이 매일 가지는 경험은 그가 녹색소비자인가 비녹색소비자인

가를 말해주기도 하고 경험이 자아개념을 형성하기도 하나,자아개념이 경

험형성에 있어서 적극적,역동적 역할을 할 수도 있고 인간이 자기 자신을
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정신적,사회적,현상적으로 지각하는 것이며,이것은 일관적으로 지속되는

개인 자신에 대한 준거체제로 개인의 성격을 형성하는 동시에 행동의 주

체가 되는 인성의 중요한 부분이기 때문에 소비자의 녹색소비자태도와 행

동을 보다 깊이 이해하기 위해선 인간의 자아성향을 이해할 필요가 있다.

예를 들어,친환경 행동을 한다는 것은 편리함이나 기본적인 욕망을 절

제하고 불편함을 감수해야하는 것이라는 뜻이기도 하기 때문에 환경에 대

한 소비자의 자아성향 수준에 따라 녹색소비자행동에 대한 관념이나 생각

이 다를 수 있다.그리고 인간은 자아성향이 서로 다르고 자아성향에 따라

녹색소비자행동에 차이가 있다는 선행연구에 근거 이에 대한 실증연구를

통하여 기업과 공공기관이 녹색시장세분화를 통한 표적고객을 설정,구체

화 할 수 있도록 하는데 있다(이일한 등,2009).

이는 곧 효율적인 마케팅관리를 가능케 하여 기업성과에 영향을 줄 수

있기 때문이다.따라서 본 연구는 소비자의 자아성향이 친환경심리 및 녹

색소비자행동에 미치는 영향을 설명할 통합적 연구모형을 개발하고 실증

분석을 통해 그 관계를 규명해 보고자 한다.

이에 따라 다음과 같은 여섯 가지의 연구목적을 설정하였다.

첫째,소비자의 자아성향이 친환경심리(환경의식,사회적 책임,환경몰입)

에 미치는 영향을 검증하는데 있다.

둘째,소비자의 자아성향이 녹색소비자행동(친환경제품 구매의도,

환경비용 지불의사,재활용의도)에 미치는 영향을 검증하는데 있다.

셋째,소비자의 자아성향이 친환경심리에 미치는 영향에 있어

자아존중감의 조절역할을 검증하는데 있다.

넷째,소비자의 자아성향과 녹색소비자행동에 미치는 영향에 있어

자아일치성의 조절역할을 검증하는데 있다.

다섯째,친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향을 검증하는데 있다.

여섯째,친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향에 있어 소비자의

지식의 조절역할을 검증하는데 있다.

본 연구를 통해서 소비자의 자아성향 수준에 따라 친환경심리 및 녹색

소비자행동에 미치는 영향은 다를 것으로 기대하고,외생변수인 자아존중
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감과 자아일치성은 자아성향이 친환경심리 및 녹색소비자행동에 미치는

영향에 있어 조절역할(moderatingeffect)을 할 것으로 기대한다.그리고

친환경심리는 녹색소비자행동에 영향을 줄 것으로 기대하며,이 두 관계에

있어 외생변수인 소비자의 지식은 조절역할을 할 것으로 기대한다.이러한

실증연구결과를 바탕으로 녹색성장이 국가비전으로 자리 잡고 있고 환경

에 대한 관심이 뜨거운 이 시점에서 환경에 대한 소비자의 이해를 높이고

나아가 국내기업,공공부문,그리고 학술적으로 그린마케팅 전략수립에 보

다 유용한 지침을 제공하고자 한다.

제 3절 연구의 방법 및 구성

1.연구 방법

본 연구의 연구 실증 모형은 사회심리학적 주요 변수인(독립적,상호적,

보편적)자아성향이 친환경심리 및 녹색소비자행동에 미치는 영향을 실증

적 검증을 통하여 이들의 관련성을 밝히는데 목적을 두고 있다.따라서 기

존 문헌연구를 바탕으로 자료 수집,정리,분석하여 이론적 체계를 수립하

였고,기존 연구자들에 이론적 근거 및 연구를 바탕으로 주요한 변수들을

추출하여 본 연구의 변수에 적용,가설을 설립하고 모형을 구성하였다.

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 각 변수에 대하여 설문 구성과 작성

은 다음과 같은 방법으로 자료를 수집하였다.

조금 더 일반화에 가까운 설문 응답을 고려하여 선행연구에 근거하여

환경의식이 높은 서울과 경기도 권 시민들 중 직장인과 주부들을 대상으

로 무작위로 표본을 선별하여 조사하였다.설문조사기간은 2010년 10월 초

부터 약 2주 동안 300부를 배포하였으며,그 중 289부가 회수되었다.그리

고 연구가설 검증에 대한 신뢰성을 보다 높이기 위해 회수된 설문지 중

응답내용이 적합하지 않거나 무성의,불성실 그리고 무응답의 설문지 9부

를 최종 분석에서 제외,총 280분의 설문지가 최종 분석에서 활용되었다.
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본 조사에 활용될 척도의 구성은 여러 차례의 사전조사(Pre-test)를 통

하여 측정도구를 수집하였으며,사전조사에 활용될 척도들은 기존의 검증

된 척도들만을 사용하고 설문지는 문항별로 7점 척도로 응답하도록 고안

되었다.응답자는 요인을 구성하는 설문 문항에 대해 전혀 그렇지 않은 경

우 1점,매우 그렇다는 7점으로 표기하도록 하였다.

본 연구에서는 가설을 검증하기 전 PAWSSPSS18.0을 이용하여 빈도

분석을 통하여 인구통계학적 변수들을 우선적으로 알아보고,가설 검증을

하기 위하여 측정하고자 하는 변수들이 정확하게 측정되었는지를 확인하

기 위하여 신뢰도 분석을 실시 Cronbach-α값을 기준으로 측정하고자 하

는 변수들의 신뢰성을 검증하였다.

본 연구에서는 연구모델의 구성개념을 측정하기 위한 설문항목에 대한

타당성을 검증하기 위해 AMOS17.0program을 사용하여 확인적 요인분

석(ConfirmatoryFactorAnalysis:CFA)을 실시하였다.또한,각 요인들에

대한 상관관계분석(Correlation Analysis)과 공분산구조분석(Covariance

StructureAnalysis)을 통하여 본 연구의 가설들을 검증하였다.

본 연구는 위와 같이 전술한 연구목적을 성공적으로 달성하기 위하여

두 가지 접근 방법을 사용하였다.먼저 전술한 연구목적을 달성하기 위하

여 기술적 연구방법을 시도하기 전에 선행단계로서 자아성향과 그린마케

팅에 관련된 문헌적 이론 연구를 제시하고 나아가 녹색소비자행동과 관련

된 선행연구를 바탕으로 연구의 이론적 근거를 제시하는데 있다.이에 기

존 선행연구에서는 주로 대학교 학생들을 대상으로 연구가 이루어져 일반

화의 한계를 보였기에 표본 대상과 지역을 넓혀 조사를 하였으며,특정 유

형 제품을 중심으로 한 연구가 아닌 일반적인 환경요소를 고려한 실증연

구를 하였다.본 연구는 다음과 같은 단계를 거쳐 규명되었다.
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<그림 1-1>연구방법의 Flow

2.논문 구성

본 논문은 모두 5개의 장으로 구성되어 있으며,이를 요약하면 다음과

같다.

제 1장은 서론으로 연구의 배경 및 필요성,연구의 목적,연구의 방법

및 구성에 대해 서술하였다.

제 2장은 그린마케팅에 대한 기존 선행연구들의 문헌적 설명 및

각 변수들에 대한 문헌적 고찰을 하였다.

제 3장은 기존 연구를 바탕으로 연구모형을 조직하고,연구모형에 대한

가설 및 변수를 정하였다.

제 4장은 실증적 분석 결과를 중심으로 연구모형에서 설정한 가설을

검정하였다.

제 5장은 연구 결과를 요약하고 연구 결과를 토대로 이론적 시사점과

경영자에 대한 제언 그리고 연구의 한계 및 향후 연구 과제

에 대하여 서술하였다.
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제 2장 이론적 고찰

제 1절 그린마케팅

1.그린마케팅(Greenmarketing)정의

생태적 마케팅의 이념에 바탕을 두고 특히 환경문제의 해결을 통한 인

간 생활의 질적 향상을 도모하려는 마케팅의 한 분야가 최근 활발히 논의

되고 있는 것이 그린마케팅“이라는 분야이다.1990년대 초부터 우리나라에

서도 ‘그린마케팅’이라는 이름으로 단순히 고객의 욕구,필요,수요의 충족

에만 초점을 둔 것이 아니라 고객을 보다 넓은 차원에서 인식하여 인간의

삶의 질에 초점을 둔 마케팅 활동으로 환경보존에 관련된 기업의 제반 마

케팅활동으로 일컬어지고 생태학적으로 보다 안전한 제품,재활용 가능성,

그리고 에너지 효율적으로 활용하는 활동 등으로 알려지고 있다.또한,삶

의 질 향상을 위한 기업의 사회적 책임의 수행이라는 기업윤리와 규범을

강조한 개념이라고 할 수 있는 장기적인 이윤을 추구하려는 전략적 마케

팅이라고 알려져 있으나,‘그린’(Green)'이란 말의 의미가 ‘녹색’,‘환경 지

향적’,‘생태계 보호’등 여러 의미를 함축하고 있는 등 다소 느슨하게 사

용되어 오고 있는 현실이며 아직 학술적으로 명확한 용어나 개념이 확고

하게 정립이 되어 있지는 않은 상태이다.

“그린(Green)”이라는 용어는 1973년 독일의 Schumacher의 저서인

“SmallisBeautiful'에서 녹색운동을 제창함으로써 처음으로 사용되었다

(Schumacher,1973).그리고 그린(Green)이란 용어는 지구환경문제가 세계

적인 관심사로 떠오른 1980년대 이후에 본격적으로 사용되기 시작되었으

며,어느 한 국가나 지역이 아니라 지구촌 전체의 환경문제와 관련되어 단

순히 환경보호나 생태계 보호의 차원을 넘어 인간의 인본주의적 목적지향

성을 띄고 있다(여훈구,1996).그린마케팅에 대한 선행연구들을 살펴보면

다음과 같은 다양한 개념정의로 볼 수 있다.Elsenhart,Tom(1990)는 “그
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린마케팅이란 기업 활동의 무대가 되는 자연환경을 보호하고 기업이 생산

하는 제품을 구매하는 인간의 삶의 질을 높이고자 하는 마케팅 이념이라

고 정의하고 있다.Kotler와 Armstrong(1997)의 의하면 “그린마케팅이란

생태학적으로 보다 안전한 제품,재활용할 수 있는 포장재와 썩어 없어지

는 포장제,보다 양호한 오염방지 장치,그리고 에너지를 효율적으로 활용

한 방안의 개발 등이 그린 마케팅이다.”라고 정의하고 있다.Peattie(1995)

는 “그린마케팅은 인간을 둘러싼 자연환경과 지구상에 존재하는 모든 생

명에 대한 중요성이 중대시 되면서 등장 한 마케팅의 유형으로 고객 및

사회의 요구를 유익하고 지속가능한 방법으로 충족시키는 전사적인 관리

과정이다“라고 설명하고 있다.

또한,박제기(1991)는 ”고객의 욕구,필요,수요의 충족에만 초점을 맞추

는 것이 아니라,고객을 보다 넓은 차원에서 인식하여 인간의 삶의 질을

높이데 강조점을 둔 일종의 마케팅활동“이라고 정의하였다.즉 미래성장과

복지는 생태적 배려 하에 마케팅활동이 보다 넓은 차원에서 추구되어야

한다는 것이며,이를 통해 인간의 삶의 질의 향상을 위한 노력을 기업의

마케팅 측면에 반영시키는 그린마케팅의 본질적인 개념이라 할 수 있다.

정헌배(1997)는 그린마케팅을 ”기업의 제품이나 사업 활동의 환경친화성을

활용한 기업의 제반 마케팅활동 또는 기존의 마케팅활동에 환경적 요인을

윤리적 측면에서 적절한 방법으로 부가하여 활용하는 활동“이라고 정의

하였다.또한,대한상공회의소(2003)는 ”환경적 역기능을 최소화하면서 소

비자가 만족할만한 수준의 성능과 가격으로 제품을 개발하여 환경적으로

우수한 제품 및 기업 이미지를 창출함으로써,기업의 이익 실현에 기여하

는 마케팅“이라고 하였다.

그린마케팅시대에는 제품을 품질과 가격으로만 평가할 뿐만 아니라 기

업의 사회적 책임으로도 평가되고 있다.이는 제품의 사용 후에도 그 가치

가 장기적인 영향을 줄 수 있는 것으로 제품의 품질이 더 이상 환경적 영

향과 분리된 개념이 아니다.소비자가 구매결정을 할 때 제품의 품질,가

격,편리성이 여전히 가장 중요하게 생각하는 사항들이지만 그 다음으로

환경친화성을 고려한다(Ottman,1992).그리고 김훈철,장영렬,이상훈
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일반 마케팅 그린 마케팅

이

념

소비자 이익과 기업 이익의 양립

(경제학적 균형의 이념)

사회,생태학적 이익과 생활자 이익

및 기업 이익과의 3자 양립

(사회,생태학적 균형의 이념)

가

치

관

① 물질적 풍요,제공을 통한 생활수

준의 고도화(경제성장 지향적 가치관)

② 기업,이윤,매출액,시장점유율,

비용 등의 경제적 요인이 중시됨

(극대화 원리적 가치관)

① 사회적 이익 제공을 통한 ‘생활의

질’의 향상

(사회 복지 지향적 가치관)

② 사회전체의 이익,복지,환경의

보전과 개선,생태학적 요인이 중시됨

(만족최적화원리적가치관)

특

징
기업시스템 가운데 파악되는 마케팅 사회시스템 가운데 파악되는 마케팅

연 구 자 년 도 개 념 정 의

Elsenhart

& Tom
1990

기업의 환경보존 및 개선노력으로 소비자의 삶의

질 개선하려는 전략

박재기 1991 인간의 삶의 질을 높이는데 초점을 둔 마케팅

Ottman 1992 제품의 품질이 더 이상 환경적 영향과 분리될 수

(2007)은 그린마케팅을 ”기존의 상품판매 전략처럼 고객의 욕구나 수요충

족에만 초점을 맞추지 않고 소비자보호운동에 입각하여 인간의 삶의 질을

높이려는 기업 활동“을 지칭한다고 하고 있다.

위와 같은 여러 학자들의 선행연구들을 통해 확인해본 그린마케팅의 개

념에 대한 견해를 요약해 보면 “그린마케팅이란 인류의 공통적인 관심사

인 환경문제를 기업의 기회요인으로 포착하여 인간의 삶의 질과 욕구를

향상 및 충족시키고자하는 동시에 상호적으로 기업의 장기적 이윤과 소비

자의 욕구를 충족시키려는 전략적 마케팅”이라 하겠다.

자료:여훈구 (1992),“기업이미지 제고를 위한 그린마케팅 광고의

표현전략에 관한 연구,”『월간 애드저널』,5월,78.

<표 2-1>그린마케팅과 일반마케팅의 차이
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없는 개념

Peattie 1995

고객 및 사회의 요구를 유익하고 지속가능한 방법

으로 규명,예측 그리고 충족시키는 전사적인 마케

팅 관리과정

여훈구 1996
기업의 사회적 책임을 바탕으로 한 관점에서 전개

된 인본주의적 목적지향성 마케팅 개념

Kotler&

Armstrong
1997

생태학적으로 보다 안전한 제품 재활용 및 효율적

으로 활용할 수 있는 방안의 개발

정헌배 1997

기존의 마케팅에 환경적 요인들을 고려하여 윤리

적으로 적절한 방법을 부가하여 활용하는 마케팅

활동

대한상공회

의소
2003

환경적 역기능을 최소화를 통하여 기업의 이미지

와 이익을 추구 및 실현에 기여하는 마케팅 활동

김훈철,

자영렬,

이상훈

2007

기존의 상품판매 전략처럼 고객의 욕구나 수요충

족에만 초점을 맞추지 않고 소비자보호 운동에 입

각한 기업 활동

<표 2-2>그린마케팅의 개념정의

2.그린마케팅의 등장배경 및 필요성

세계는 지금 급속한 경제발전에 따라 인간은 생활전반에 걸쳐 물질문

명의 혜택 속에 풍요로운 소비생활을 누비면서 쾌락하고 편리한 생활을

영위하게 되었지만 생태계 파괴를 유발하는 각종 경제개발과 산업 생산

활동의 결과는 세월이 흐르는 동안 점진적으로 그 효과와 심각성이 나타

나고 있다.

오늘날에는 환경문제의 심각성이 고조되면서 그린마케팅이 중요하게 자

리를 잡고 있으며,기업에서도 녹색제품을 개발 판매해야 생존경쟁에서 이

길 수 있기 때문에 요즘 같은 경쟁시대에 없어서는 안 되는 필요 불가결

한 것이다.환경오염과 파괴행위를 자행하는 기업에 대하여 소비자 및 환

경단체 들의 비판과 정부 차원의 법적,제도적 규제가 증가하고 있으며,
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세계적인 환경 규제 움직임으로 인해 기업의 글로벌 마케팅 활동에 대한

제약은 점차로 증가하고 있다.

이는 과거에는 없던 새로운 움직임이며,기업이 직면한 또 하나의 도전

이다.최근 기업들은 친환경적인 상품개발을 통하여 기업의 이미지를 높이

고 있으며,그린 마케팅전략에 박차를 가하고 있다.

Steiner(1975)는 환경문제가 대두된 이유를 ① 질적 성장보다 양적 성장

을 추구한 결과와 환경오염의 사회적 비용을 책임지지 못한 경제제도의

실패,② 소비행동에 있어 환경요인을 필수요인으로 고려하지 못한 점,③

전통적인 정치영역을 넘어선 문제를 다루는데 있어서 부적정성,④ 환경에

대한 영향을 생각하지 않고 편리성만을 고려한 점,⑤ 인간자신을 생태적

상호의존성을 의식 못한 점,⑥ 전체로서의 환경을 체계적으로 인식하지

못한 점 등을 들었다.

소비자의 소비태도 또한 과거의 태도와는 많이 달라지고 있다.과거에는

오직 편리함과 가격이 저렴한 제품을 찾았으나 요즘에는 환경문제를 피부

로 느껴서인지 예전과 비교하여 편리함을 버리고 환경을 보호하는 제품을

선호하고 있다.삼성경제연구소의 우리나라의 환경에 대한 소비자 태도 조

사에 의하면 소비자 중 92%는 사용하던 상표의 환경문제를 일으킬 경우

구입상표를 바꿀 용의가 있는 것으로 나타났으며,그 중 66%는 상품가격

의 5.5% ~6.5%를 추가 지불해도 환경상품을 구입하겠다는 응답을 하였

다고 조사되었다(삼성경제연구소,1997.1).한국갤럽조사연구소는 남자 735

명,여자 765명 전체 1,500명을 대상으로 환경문제에 관해 성숙된 국민의

식과 관련하여 환경의식적 소비자에 대한 가시적이고 상세한 조사를 하였

다.조사 결과를 요약하면 우리나라 국민들의 환경문제에 대한 개인적 관

심도를 보면 약 79.4%가 관심이 있다고 답했으며,관심이 없다는 응답은

18.5%로 우리나라 국민들의 환경에 대한 일반적인 관심이 상당히 높은 것

으로 나타났으며,92.6%가 환경문제가 심각하다고 응답하였다(한국갤럽조

사연구소,1992).

미국과 유럽의 소비자의 경우도 환경의식이 높아져 라이프스타일 및 개

인 생활습관이 변화되고 있다고 조사되었다(Stone, Barnes, &
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Montgomery,1995).전 세계 인구의 15%가 그린소비자이며(Starch,

1996),영국인구의 10%는 환경 중심적 소비자들로 조사가 되었다(Curlo,

1999).미국 여론 조사에 의하면 미국국민들의 50%가 환경 라벨과 환경친

화적인 브랜드로 소비태도를 변경할 의도가 있는 것으로 나타났다

(Phillips,1999).또한,Polonsky(1991)의 연구결과 호주 소비자들의 61.5%

가 환경 친화적인 제품에 15%에서 20%이상 추가비용을 지불할 용의가

있는 것으로 조사가 되었다.

위와 같은 변화의 원천은 그린 마케팅의 근원을 살펴 볼 필요가 있다.

18세기 말 영국에서부터 시작된 산업 혁명은 사회 구조상의 획기적인 변

혁과 인간 생활의 양적,질적 풍요를 가져다주었다.그러나 다른 한 편으

로는 본격적인환경 파괴를 진행시켰는데,이를 기점으로 환경 문제는 아래

에서 설명하듯이 4가지 차원측면에서 이전에 볼 수 없었던 새로운 국면을

맞이하게 된다.

첫째,자본주의 경제 체제의 출현이 대량 생산과 대량 소비를 촉진시켜

천연자원의 고갈을 초래하였다.둘째,과학 기술의 발달은 급속한 공업화

를 이룩함과 동시에 자연 환경을 훼손시켰으며 생태계의 균형을 파괴시켰

다.셋째,도시화로 인한 인구의 도시 집중은 대기 및 수질 오염,생활 폐

기물,분진,소음 등의 각 종 공해를 발생하게 하였다.넷째,대중 소비 사

회의 확산으로 인한 인간의 생활이 크게 변모하였다.산업의 주요 부문이

내구 소비 용품과 일회용품의 남용을 비롯한 무분별한 소비 확대로 치중

하게 되었다.

그러나 이와 같은 환경 문제가 구체적으로 논의된 것은 20세기 후반에

들어서면서부터이며,1987년 WECD의 브룬트란트 보고서에서 ‘지속가능

성’이라는 개념이 처음 나오면서 환경과 인류의 공존을 위한 구체적 노력

이 시작되었으며,이는 그린 마케팅의 시작점이 되었다(이서구,2008).특

히 3M(Mass,production,Massconsumption,Massdistribution)경제 체

제의 고도 산업화 시대를 맞이하며 기업의 사회적 마케팅(Social

Marketing)활동이 강조되면서 시작되었다.

위에서 언급한 내용처럼 지구환경이 이처럼 심각하게 오염되어 각 종
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재해를 유발하게 되면서 환경문제에 관심을 갖기 시작하였지만 그린마케

팅의 역사적 배경을 구체적으로 살펴보면 아래와 같다.

1960년대 말 이후 종전의 마케팅 개념인 공장에서 생산한 제품을 어떻

게 판매할 것인가 하는 좁은 개념과 경제적 효율성만이 강조되던 종래의

물질적 가치체계에서 무시되었거나 소홀하게 다루어 온 타인에 대한 진정

한 배려,삶의 질 향상,환경문제 해소 등이 추가되어야 한다는 사회적 비

판이 고조되어 사회적 마케팅의 창시자로 알려진 Kotler에 의해 1969년과

1971년에 발표한 논문에서 시작하였다(송용종,유하상,2002).Kotler(1971)

는 사회마케팅을 “사회이념의 수용을 촉진시키기 위해 상품계획,가격결

정,커뮤니케이션,유통,시장조사에 관계한 다양한 사항들을 고려한 프로

그램을 계획,집행,통제하는 과정”이라고 정의하였다.한편,Lazer와

Kelly(1978)는 “사회마케팅은 마케팅의 한 분야로서 마케팅의 지식,이념,

기법을 응용하여 사회적 목적을 결과에까지 관여 한다”라고 논하였다.

Lazer등은 1973년에는 공해의 감소와 환경보호를 사회마케팅의 과제로

도입함으로써 그린마케팅의 개념을 제시하기도 하였다.1989년 TheFree

Press에서 출간한 Kotler와 Robert의 “StrategiesforChanging Public

Behavior"저서에서는 사회마케팅은 사회변화주체(socialchangeagent)가

목표로 하는 사람들(targetadopters)에게 일정한 아이디어,태도,행동,실

행을 수용하든지 수정하든지 또는 포기하게끔 설득하는 조직적 노력과 활

동”이라 하였다(Kotler& Roberto,1989).

사회마케팅의 생성배경을 다음과 같은 요인들로 볼 수 있다(이종호,

1986).

① 1960년대 중반 미국에서 시작된 소비자주의

② 생활의 질의 추구

③ 공해,자원고갈 등과 같은 환경보전 문제의 고조

④ 정부규제 및 관계의 강화

⑤ 비영리기관에서의 마케팅이념 도입

이처럼 1960년대 말부터 1970년대에 걸쳐 확장된 사회마케팅 개념은 생

태적 마케팅의 이념에 바탕을 두고 특히 환경과 인간생활의 질적 향상을
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도모하려는 개념으로 확장되어 1980년대 후반부터 등장한 녹색제품 등이

판매되면서 그린마케팅이 본격적으로 사용되기 시작되었다(Kotler,1991).

Peattie(1992)는 그린마케팅을 “기업이 이익을 추구하면서도 지속가능한

방법으로 소비자와 사회의 욕구를 확인,예상하고 또 만족을 제공하는데

책임을 지는 마케팅 관리과정“이라 정의하면서,그린마케팅과 사회적 마케

팅과의 차이점을 다음과 같이 제시하였다.

① 그린마케팅은 장기적 관점보다는 영구적 관점을 지닌다.

② 그린마케팅은 자연환경에 보다 많은 관심을 갖는다.

③ 그린마케팅은 사회에 대한 유용성을 넘어 가치 있는 환경을

인식한다.

④ 그린마케팅은 특정 집단이나 사회보다는 인류전체에 관심을 갖는다.

1980년대 후반부터 소비자와 사회의 환경개선에 대한 기업의 책임 있는

관리과정과 기업이 사회적 삶의 질을 향상시키고자 하는 마케팅 활동이

증가하면서 기업은 사회적 책임과 이윤추구 모두 양립할 수 있는 새로운

사업기회로 인식하는 발상의 전환이 필요하다고 강조하였다(Reich,1998).

이런 기업의 사회적 책임을 고려하는 마케팅 활동은 다음과 같은 이점을

누릴 수 있다고 주장하고 있다(Hermann,2004).

① 경영재해 및 경영위험을 미연에 방지 할 수 있다.

② 기업 이미지와 브랜드 가치 상승으로 기업 가치가 상승 할 수 있다.

③ 기업 내에 도덕성을 고취시킬 수 있다.

④ 이해관계자의 신뢰를 받는 경영을 할 수 있다.

⑤ 자원의 효율적 활용과 자금조달이 용이해진다.

⑥ 예상되는 규제를 미연에 방지 할 수 있다.

⑦ 현재 및 미래의 구성원,고객,파트너,투자가,정부 등의 이해

관계자와 우호적인 관계를 형성할 수 있다.

⑧ 혁신과 발상의 전환을 모색할 수 있다.

⑨ 미래의 사업기회를 구축 할 수 있다.

그린 마케팅이 상업적 의미를 가지는 이유,즉 그린 마케팅의 필요성을

구체적으로 다음과 같이 설명 하였다(장홍섭,1998,재인용).
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① 고객이 원하고 있다 :그린화의 실패는 판매 손실로 나타난다.한 조

사에 의하면 1990년 미국 그린 상품의 판매는 18억 달러에 불과하였으나,

1천8백만 그린 가정에서 요구하는 잠재수요는 70억 달러 이상인 것으로

추정된 바 있다.

② 새로운 시장개척이 가능하다 :환경문제는 타기업이 진출해 있지 않

은 신규 시장을 창출할 수 있으며,앞으로는 오염방지 장비와 같은 제품시

장이 급격하게 성장할 것으로 예상된다.한 예를 보면 스위스정부가 기름

오염으로 인해 호수에서의 실외용 모터 사용을 금지시켰을 때,캐스트롤사

가 탄화수소를 65%나 적게 배출하는 바이오윤활유 Biolube100을 개발했

었다.이 제품은 캐스트롤사에게 황금알을 낳는 시장을 보유하도록 했으

며,깨끗한 윤활유를 요구하는 미래 수요에도 대응할 수 있게 되었다.

③ 경쟁력을 창조할 수 있다 :‘환경친화적인 기업들은 매출과 시장점유

율을 높이고 높은 수익을 얻는 것이다’로 시작되는「그린기업목록」이란

책이 제임스 케이플에 의해 출판된 바 있다.제임스 케이플은 그린 운동의

영향을 인식하지 못한 기업들은 경쟁에서 밀려날 것이라고 하였으며 또

영국의 1,000개 최우수기업에 대한 조사를 통해 그린 활동을 가장 많이 하

는 14개 기업의 세전영업수익의 증가율은 평균 31%로서 업계 평균보다

앞섰다는 사실을 알 수 있었다.

④ 비용을 절약한다 :1973년 미국 플로리다주의 귤을 재배하는 농부들

은 농약 대신에 35,000달러의 말벌을 열대 우림 지역인 중미지역으로부터

수입,사용한 결과 연간 4천만 달러 이상의 비용을 절감시킨 바 있다.

⑤ 보험을 든 것과 같은 효과가 있다 :환경 및 사회 기준을 지키기 위

한 법률이 점점 엄격해짐에 따라 기업들은 계속적으로 환경 친화적 노력

을 기울이지 않을 수 없는 상황이다.능동적,선구적으로 이러한 노력을

기울인 기업의 경우에는 궁극적으로 관리시간과 노력,결손비용 등의 측면

에서 많은 비용이 소요되는 환경관련 문제에서 소규모 조정만으로도 비용

절감을 가능케 하는 효과,즉 보험에 든 것과 같은 효익을 얻을 수 있다.

그 예로서 IBM은 1971년에 전세계적인 규정과 동일하거나 더 엄격한 15

개의 환경표준을 내용으로 한 환경정책을 수립하고 모든 IBM공장에 이들
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표준들을 시행토록 한 바 있다.이러한 IBM의 환경친화적 노력은 많은 연

구소와 제조사업부의 표준이 되었음은 물론 결과적으로는 환경규제를 잘

해결하려는 세계 모든 기업이 모방하는 선례를 남기게 되었다.

⑥ 조직의 내부적 사기를 높인다 :PR컨설턴트 베일리 폴런의 조사에

따르면,그린 전략을 채택하는 기업의 2/3는 내부적으로 종업원의 근로의

욕을 향상시키고 새로운 사업기회를 추가적으로 얻을 수 있다는 사실을

발견하였다.

⑦ 환경문제가 기회와 위협을 줄 수 있다 :포드 자동차회사에서는 환경

오염(특히 대기오염)문제를 1990년대에 자동차 산업이 직면한 가장 심각한

문제로 간주하였다.

⑧ 불충분한 환경실천은 비용은 물론 비합법적 행동을 증대시킬 것이다

:엑슨 발데즈의 기름유출을 정화하는 비용과 벌금,보상액으로 엑슨사가

예상한 비용은 20억달러 이상이었다.이러한 측면에서 기업 경영자나 마케

터들은 기업의 환경실천을 위해 더욱 많은 노력을 기울여야 할 것이다.

3.그린마케팅 지향성에 대한 선행연구

지금까지 그린마케팅 관련 선행연구들을 살펴보면 주로 녹색소비자

(Greenconsumer)의 특성을 규명하는 것이 주류를 이루고 있다.특히 녹

색소비자의 특성은 어떤 변수에 의해 설명되는지를 파악하는 연구에 초점

들이 맞춰져 있었다.본 논문에서도 연구의 이론적 배경을 구축하기 위해

기존의 선행연구들을 연구자별로 살펴보기로 하겠다.만약 녹색소비자의

특성을 설명할 수 있는 주요변수들이 연구된다면 녹색소비자에 대한 세분

화된 효율적인 마케팅전략구사가 가능해 질 것이다(Clee,1978).

그린소비자의 특성파악을 위한 그린마케팅의 선행연구결과들을 아래와

같이 요약해 볼 수 있으며,이것을 각 변수별로 살며보면 다음과 같다.
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1)인구통계학적 및 사회경제적 변수

이들 변수에 대한 연구결과들은 일관성이 없지만 대체적으로 그린소비

자는 교육수준이 높고,좋은 직업을 갖고 있으며,단독주택에 거주하고 있

고,사회경제적 지위가 높은 것으로 나타났다.그리고 나이가 젊고 정치적

으로는 자유주의적인 소비자가 환경의식적인 것으로 나타났다(Anderson,

Henion and Cox 1974;Reizenstein,Hillsand Philpot1975;Murphy

1978;Tucker,Dolich,and Wilson 1981;Balderjahn 1988;Pickett,

Kangun,andGrove1993).또한 Brooker(1976)의 연구에서는 환경제품을

사용하는 집단은 비사용자 집단에 비해 자녀의 수가 많이 있는 것으로 나

타났으며,사회경제적,지위,성별,결혼여부는 양 집단을 구별하는데 큰

의미를 찾지 못했다.

이처럼 인구통계학적 및 사회경제적 변수는 아직까지 환경의식성을 설

명하는데 있어 큰 차이를 별견하지 못하였다.Pickett,Kangun,and

Grove(1993)의 연구에서도 인구통계학적 변수 및 심리적 변수와의 관련성

을 알아보았지만 분석결과 역시 인구통계학적 변수는 환경의식적 소비행

동을 설명할 수 없는 것으로 밝혀졌다.이러한 점들을 고려하여 이들 변수

는 다른 변수에 비해 상대적으로 소홀히 취급되어 오고 있다(노정구,

1999).

2)개성변수

그린소비자를 설명하는데 많이 사용된 개성변수로는 소외감,독단주의,

보수주의,세계주의,포용력,소비자노력의 효과성지각(perceivedconsumer

effectiveness),통제위치(locusofcontrol)등이 있다.이들 변수에 대한 연

구결과를 요약해 보면 그린소비자는 그렇지 않은 집단에 비해 소외감을

덜 느끼고 덜 독단적이며,보수적인 성향이 덜하며,세계주의 의식이 높고,

내적 통제위치(internallocusofcontrol)를 지니고 있는 것으로 나타났다

(Webster1975;Antil1984;SchwepkerandCornwell1991;Balderjahn
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연구자

종속변수
종속변수에 대한

독립변수의 관련성 분석

방법구성

개념
조작화 관련있음 관련없음

1988).

3)라이프스타일

그린소비자의 특성분석에 라이프스타일 변수를 도입한 것은 1980년대

이후의 일이며,Belch(1982)는 환경의식성을 설명하는데 라이프스타일 변

수가 유용하다고 주장하고 있다.그린소비자의 라이프스타일은 일반적으로

가족생활 지향적이고 옥외활동과 자선활동을 많이 하며,제품구매 시 가격

을 의식하고 정서적 취미활동을 선호와 지역사회활동에 많이 참여하고 있

는 것으로 나타났다(Belch1982;Antil1984).

4)환경의식 관련변수

환경에 대한 관심이나 지식과 같은 환경의식 관련변수와 환경의식적 소

비행동 사이에는 관련성이 있는 연구결과들이 많다(Antil 1984;

Balderjahn1988;SchwepkerandCornwell1991;MintonandRose1997;

RobertsandBacon1997;BrownandWahlers(1998).즉 오염에 대한 태

도는 환경의식적 삶에 대한 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,이

것은 오염에 대해 관심이 있는 사람은 오염회피행동을 할 경향이 있음을

나타내는 것이다.또한,환경에 대해 지식이 많은 사람도 환경의식적 소비

행동을 하는 것으로 나타났다.Kinnear,Taylor,그리고 Ahmed(1974)의

연구에서는 환경의식적인 소비자는 그렇지 않은 소비자보다 환경보호에

대한 소비자노력의 효과성지각 정도가 높고,새로운 아이디어에 대한 포용

력이 높고,이해력이 높고,더 위험회피적인 것으로 나타났다.
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Kassarjian

1971

대기오염

에 대한

관심

대기오염에

대한 태도

측정

대기오염에 대한 태도

연령,교육,

사회 계층,

가정의

가치,직업,

성별,

결혼여부,

선호하는

정당

 2

분석

Anderson,

Cunningham

1972

사회의식

적

소비자

사회책임척

도(SRS)

직업,사회경제적 지위,

연령/소외감,독담주의,

보수주의, 지위의식성,

세계주의,개인의 능력

소득,교육,

가족

생활주기의

단계

판별

분석

Anderson,

Henion,and

cox

1974

사회적

및

생태적

책임

재순환센터

의

이용여부

직업,교육,사회경제적

지위,연령,가족생활주

기/소외감, 보수주의,

세계주의,독단주의,개

인의 능력,사회적 책

임감,지위의식성

소득
판별

분석

Kinnear,

Taylor,and

Ahmed

1974

생태의식

적

소비자

생태적

관심지수

소비자노력의 효과성지

각,포용력,이해력,위

험회피성

연령,

자녀유무,

교육,직업,

공격성,

욕구,

취미활동,

자존심,

우울감

회귀

분석

Reizenstein,

Hills,and

Philpot

1975

대기오염

통제를

위한

대가지불

의도

대기오염통

제를 위한

댓가지불의

도의 자기

보고

거주기간,성별,가족규

모,연령,교육,직업,

소득

주택의

자가 소유

여부,

결혼여부

판별

분석

Webster

1975

사회의식

적소비자

재순환활동

의 참여여

부,사회의

식적 소비

자지수

성별,소득,자동차,소

유대수/ 소비자노력의

효과성 지각, 지각된

대기업의 힘,우월감,

포용력

교육/사회

화, 사회책

임지수, 지

역사회활동,

교회활동

회귀,

판별

분석

Brooker 환경제품 세제구입의 자녀의 수/자기실현수 사회경제적 판별
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1976

의

사용자-

비사용자

관찰,무연

휘발유 구

매i에 대한

자기보고

준
지위,성별,

결혼 여부
분석

Murphy

1978

환경에

대한

관심

종이수건,

제순환가능

용기,무린

세제의 선

택

나이,교육,소득,결혼

여부,여성의 직업유무,

가족 규모

 2

분석

Tucker,

Dolich,and

Wilson

1981

환경책임

적

소비자-

시민

환경에 대

한 관심과

환경적으로

안전한 제

품에 대한

반 복 적 인

상표 선택

사회계층, 소득/내적-

외적 통제,사회적 책

임감

연령

t-test,

판별

분석

Belch

1982

사회책임

적

소비행동

사회관심

척도

옥외활동,자선활동,가

족생활지향,자신감,계

획성,가격의식성,상표

충성도

상관관

계분석

Antil

1984

사회책임

적

소비행동

SRCB척도

인구밀도 및 도시화의

정도/소비자노력의 효

과성 지각,노력,환경

에 대한 지식,보수주

의,사회적 책임성,환경

에 대한 관심,지역사

회활동, 기업-정부에

대한 태도,옥외활동,

가격의식성,자신감,문

화에 대한관심

나이,

가족규모,

성별,

사회경제적

지위,교육,

소득,직업,

가장의

교육수준,

가장의

직업

회귀

분석,

t-test

Balderjahn

1988

생태책임

적

소비유형

다섯가지의

생태적 소

비유형

나이,교육,소득,주거

지역/통제 위치,소외

감,오염에 대한 태도,

생태 의식적 삶에 대한

태도

LIS-REL

Schwartz

andMiller

환경의식

적 행동

14가지의

환경의식적

소득수준,교육수준,성

별,직업

군집

분석
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1991 행동

Schwepker,

Cornwell

1991

생태의시

적

소비자

생태지향적

포장제품의

구매의도

도시규모/ 통제위치,

쓰레기에 대한 관심,

오염에 대한 지각,생

태의식적 삶에 대한 태

도

판별

분석

Pickett,

Kangun,

and

Grove

1993

생태의식

적

소비행동

CONSERV

척도
심리적 변수

인구통계학

적 변수

회귀

분석

Robertsand

Bacon

1997

생태의식

적

소비행동

30개의

ECCB척도

자연과의 균형,자연의

존엄성, 성장의 제한,

자연에의 순웅

상관관

계분석

Mintonand

Rose

1997

환경친화

적

소비행동

3개의

환경친화적

소비

행동척도,

6개의 환경

친화적

소비행동의

도척도

환경에 대한 관심,환

경에 대한 강제적 규

범,환경에 대한 개인

적 규범

분산

분석

Brownand

Wahlers

1998

환경의식

적

소비자

환경친화적

행동척도,

동기장애척

도

환경에 대한 관심,환

경에 대한 지식,환경

에 대한 소구

상관관

계분석

<표 2-3>그린마케팅에 대한 연구결과의 요약

제 2절 그린소비자주의

1.그린소비자의 개념

1980년대는 국내적으로도 환경오염 규제에 대한 여러 제도들이 실행되

면서 환경변화에 대한 국내소비자의 관심도 급증하여 이른바 그린소비자
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가 탄생되었다(오응환,2004).그린소비자라는 용어는 엘킹턴(J.Elkinton,

J.Hailes)이 1988년에 출간한 “그린소비자 가이드(TheGreenConsumer

Guide)"에서 처음으로 등장하였다.이후 다양한 그린소비자에 대한 정의가

정립되고 있지만 학술적으로 명확히 정립되어 있지 않은 상태다.

지금까지 학술적으로 정립된 그린소비자에 대한 정의를 살펴보면 다음

과 같다.그린소비자는 일반적으로 환경친화적 소비자와 동일한 개념으로

환경에 대한 깊은 관심을 통하여 소비행위를 결정하고 환경에 부정적인

영향이 적은 제품을 선호하는 집단이다(Shrum et al., 1995).

Brooker(1976)는 그린소비자를 자기실현적인 사회의식의 소비자라는 용어

를 사용”자신의 욕구를 만족시키는 동시에 다른 사람의 욕구도 만족시키

는 방향으로 구매의사결정을 하는 소비자“로 정의하고 있다.Antil(1984)는

그린소비자는 ”환경자원의 문제와 관련을 맺고 개인적 욕구충족뿐 만 아

니라 그 결과가 가져다줄 수 있는 치명적인 결과에 대한 관심과 인식으로

소비자행동 및 구매의사결정을 하는 사회 책임적 소비자”라고 정의하고

있다.

또한,그린소비자는 그들의 소비지출이 환경보호와 지속적인 새로운 에

너지 자원에 지원이 될 수 있는 구매의사결정을 하는 소비자이다

(Wüstenhagen& Bilharz,2006).

Anderson & Cunningham(1972)는 사회의식적 소비자(socially

consciousconsumer)란 용어를 사용하면서 이들은 “사회적,또는 환경적

복지를 향상시키기 위해 자신의 구매력을 행사하는 소비자”로 정의하고

있다.Webster(1975)역시 사회의식적 소비라는 용어를 사용하였다.그는

“사회의식적 소비자는 자신들의 개인적인 소비의 공적인 귀결(Public

consequences)을 고려하는 소비자,또는 사회개혁을 위해 자신들의 구매력

을 행사하려는 소비자들이다.”라고 말하고 있다.Herberger(1975)는 소비

자들이 쓰레기통에 버리기 쉬운 용기에 든 제품을 구매하거나 재순환

(recycle)이 가능한 제품을 사용할 것인가에 대해 제품 사이의 구매결정을

고려하는 경우가 있는데 이처럼 소비자들이 사회전체의 복지를 위해 자신

이 좋아하는 제품의 구매를 포기해야 하는 결정을 내려야 할 경우가 있다
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소비

과정단계
환경보전적인 실천행동

구 매
1.무엇을 사고 무엇을 쓰는 것이 더 좋은 것이다.

〮·백화점이나 시장에서 서성거리거나 두리번거리지 않는다.

고 한다면 전형적인 trade-off현상을 설명하는데 유용한 사회지향적 경제

(societaleconomics)개념이다 말하고 있다.

한편,그린소비자의 개념을 비교적 자세하게 설명하고 있는 학자가 있

다. Henion(1976)은 소비자 집단을 생태의식적 소비자(ecologically

concernedconsumer:ECC),반생태의식적 소비자(anti-ECC),비생태의식

적 소비자(non-ECC)의 세 집단으로 세분화하고,생태의시적 소비자를 특

정제품이나 서비스의 구매,소유,사용,또는 처분과 관련된 환경적 귀결

(environmentalconsequences)에 대해 그들의 가치,태도,의도,도는 행동

측면에서 지속적으로 환경에 관심과 행동을 반영하는 사람들이라고 말하

고 있다.

이외 국내에서도 그린소비자에 관한 연구를 진행하는 과정에서 좀 더

확장된 정의들을 제시하였다.이두희(1991)는 그린소비자를 “재화와 용역

을 구매,사용,처분하는 소비의 과정에서 사회와 환경에 미치는 해로운

영향을 인식하고 개인의 욕구와 사회의 복지까지도 함께 고려한 소비자

“로 개념을 정리하였다.이수복(1997)의하면 소비자들이 상품구매 등을 할

때 환경을 소비행동의 선택기준으로 삼는 사람들을 말하며 여러 학자들에

의해 사회의식적 소비자,생태의식적 소비자 등의 용어로 사용되어 왔다고

하고 있다.그리고 정헌배(1997)는 “상품구매 등을 할 때 환경을 소비행동

의 선택기준으로 삼는 사람들이나 환경문제를 고려한 소비생활을 지향하

는 소비자”로 정의하였다.

위와 같이 그린소비자의 용어선택에 있어서 국내외 학자들마다 조금씩

그린소비자 개념정의 차이는 있으나 그 공통적인 기본개념은 자신들의 소

비행동에 있어 환경에 대한 관심과 의식을 갖는 소비자로서 환경제품을

구매부터 사용 그리고 처리과정에 있어 환경을 고려하는 소비자 집단으로

볼 수 있다.
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·가능한 한 새로운 물건을 구매하지 않는다.

·외식을 자제한다.

·광고 전략의 희생물이 되지 않는다.

2.편리함을 고집하지 않는다.

·환경마크부착 상품을 구매한다.

·환경오염을 최소한 줄일 수 있는 제품을 구매한다.

·자원 및 에너지 절약형 제품을 구매한다.

·유독성 폐기물 발생 제품을 사지 않는다.

·멸종위기에 처한 동물로 만든 제품을 사지 않는다.

3.장거리에 걸쳐 운반되는 생산품의 소비를 줄인다.

4.오랫동안 반복해서 사용하고 다시 쓸 수 있는 것이 좋다.

·일회용품은 구매하지 않는다.

·과대포장 제품은 구매하지 않는다.

·재사용,재활용,재생가능 한 제품을 구매한다.

·쓰레기를 최소화시킬 수 있는 제품을 구매한다.

·구매 시 장바구니를 이용한다.

5.환경을 파괴하고 오염시킨 기업의 제품을 사지 않는다.

·환경을 오염시킨 기업에 전화나 편지로 항의 한다.

·환경오염 기업의 제품목록을 알아두고 사지 않도록

유의한다.

사 용

1.물건을 아끼고 사랑하고 습판을 갖는다.

·사용방법을 숙지한다.

·오래 사용할 수 있도록 사용 후 잘 보관한다.

2.에너지와 자원의 효율을 높이고 절약한다.

·연탄을 말려서 땐다.

·합성세제 지금 쓰는 반의반도 많다.

·음식 찌꺼기를 줄이자.

3.재사용,재활용한다.

·빨래하고 난 허드렛물로 욕조나 타일을 청소 한다.
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4.환경오염을 줄인다.

·화장실용 세척제 사용 금지.

처 분

1.쓰레기를 최소화한다.

·유독성 폐기물은 공장에서만 나오는 것이 아니다.

2.재활용,재생할 수 있도록 폐기물을 분리배출 한다.

·음식찌꺼기 처리방법을 숙지한다.

3.알뜰시장을 이웃과 공동으로 개최한다.

자료:김성수 (1995),"지속가능한 소비형태와 시민운동의 과제에 관한 메

모,여성과 환경,"『제1회 전국 대학생 여성 포럼 여성 연결망 자료

IV』,50-54.

<표 2-4>소비과정 각 단계에서의 환경보전적인 실천행동

2.그린소비자의 본질

ElkingtonandHailes(1988)는 그린소비자들은 다음과 같은 유형의 제품

들의 구매를 기피하는 것으로 정리하였다.① 소비자들의 건강을 해칠 우

려가 있는 제품,② 제조,사용 또는 처분과정에서 환경에 중요한 피해를

입히는 제품,③ 제조,사용 또는 처분 과정에서 필요 이상의 에너지를 소

비하는 제품,④ 지나친 포장이나 짧은 수명으로 인해 불필요한 폐기물을

양상 하는 제품,⑤ 멸종위기종이나 환경에 위협이 되는 원재료를 사용한

제품,⑥ 독성검사 등에 동물들을 잔인하게 활용한 제품,⑦ 다른 나라 특

히 제3세계 국가들에 부정적인 효과를 가져다주는 제품 등 이다.

이러한 그린소비자들이 늘어나고 있는 추세에도 불구하고 이들의 실체

를 정확히 밝혀 낼 수 없었지만 KenPeattie(1992)는 그린소비자의 본질을

다음과 같이 정립하였다.

첫째,특정제품을 구매할 시 환경의식적 소비행동을 하는 소비자는 다른

제품을 구입할 때 다른 소비행동을 보인다는 것이다.즉,모든 제품구매행

동에 있어 동일하고 일관된 행동을 보이지 않는다는 것이다.

둘째,일반적으로 그린소비자들은 어떤 제품들이 환경보호에 유익한 제
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1차 변화

소비자는 환경문제에

예민한 반응을 보이

며 점차 전반적으로

환경문제를 우려하게

됨

2차 변화

소비자의 우려는 환

경보호를 위한 행동

으로 나타남.그린제

품을 구매하고,환경

과 관련된 특정한 행

동을 추구함.

3차 변화

소비자는 환경보호에

대한 의무감까지 갖

게 됨

품인지 확신하지 못한다는 것이다.

셋째,전통적으로 시장을 세분화하는데 있어서 사회경제적,지리적,인구

통계학적,심리적 변수는 시장세분화 전략에 크게 효과적이지 못하다는 것

이다.

넷째,그린소비자들은 교육수준이 높고 가정적으로 경제적으로 안정적인

30-40대가 주로 형성되어 있으며,소비자 행동적 측면에서 여론선도자

(opinionleader)역할을 하고 있다.

다섯째,자녀가 있는 부모는 자녀가 없는 부모보다 그린제품 구매에 더

큰 노력을 기울인다.

그러나 이진희(1999)는 Peattie의 그린소비자의 본질은 언제나 모든 그

린소비자에게 동일하게 적용되는 것이 아니라 자신들의 개인적인 욕구 충

족 이외에는 다른 고려를 하지 않는 구매행동에서부터 개인소비 행동의

환경 및 사회전반에 대한 영향을 명백히 고려하는 구매행동에 이르기까지

다양한 범위를 가진다고 하였다.즉,그린소비자가 가지고 있거나 없는 행

동유형이 아니라 그 행동정도의 개념일 뿐이다.Welles(1973)는 그린소비

자를 그린소비의 정도에 따라 다음과 같이 3단계로 구분하고 있다.

자료:Welles,JohnG.(1973),“MultinationalsNeedsNew Environment

strategy,”ColumbiaJournalofworldBusiness,8(2),11-18.

<표 2-5>그린소비자로서의 3단계 변화
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제 3절 자아개념이 마케팅에서 중요한 이유

인간행동의 기본적인 전제 조건 중 하나는 인간이 의도적이고,일관성

있는 방식으로 행동한다는 것으로 소비행동에 있어 욕구와 동기부여가 의

미 있는 방식으로 통합되는 것을 의미한다(Wooside, Caldwell &

Albers-Miller,2004).이러한 현상을 잘 설명해 주고 있는 것이 자아개념

이다.자아개념은 인간이 환경을 해석하고 수용,평가로 사용되는 준거의

틀 역할을 한다.즉,자아개념은 소비자 행동이론 중 소비자의 정보처리

과정에서 정보에 대한 문지기(gatekeeper)의 역할을 하는 준거의 틀이며

(이상미,2008),소비자의 신념체계가 자아개념과 선택 행동 간에 매개역할

을 한다고 하였다(Blech,1978).따라서 자아개념은 마케팅활동상 다음과

같은 유용성을 제공해 줄 것이다.

첫째,인간의 자아를 시장세분화의 기준으로 활용 할 수 있다.Stepen과

Goh(2002)는 인간의 자아개념은 마케터들에게 있어 시장세분화를 위한 중

요한 요소라 하였다.또한,사회적 가치를 내재하는 수단으로 동질의 자아

를 갖는 집단으로 나누는 것이 가능하며 이를 통해 시장세분화의 기준이

된다는 것이다.

Grubb& Grathwohl(1967)는 동일한 욕구와 그 충족을 위해 상이한 제

품을 사용하거나 상이한 상표를 사용하는 소비자들을 그 집단별로 서로

다른 독특한 자아개념을 가지고 있다고 함으로써 자아개념을 통한 시장세

분화의 가능성을 그들의 연구에서 제시하였으며,Loudon& Birra(1984)는

자아개념에 의한 시장세분화의 마케팅전략 수립은 소비자의 관점에서 이

루어진다는 점에서 마케팅자원을 효율적으로 배분함으로써 효과적으로 마

케팅관리를 할 수 있다고 하였다.아울러 Sommers(1964)는 자아개념을 사

회계층에 따라 소비자들을 차별화 할 수 있음을 제시하였다.

따라서 시장은 다양한 욕구를 가진 서로 다른 구매능력을 가진 소비자

들로 구성되어 있기 때문에 이들의 욕구를 전부 충족시킨다는 것은 불가

능하다.그럼으로 가능하면 소비자의 욕구가 동질적인 집단으로 구분하여

이들에게 맞는 제품을 공급하는 것이 전체시장을 대상으로 한 전략보다
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마케팅자원을 효율적으로 배분함으로써 더 효과적인 마케팅관리로 보다

많은 이익을 기업에게 보장 해 줄 수 있을 것이다.

둘째, 자아개념을 제품의 판매촉진수단으로 활용할 수 있다.

Graeff(1996)는 소비자행동에 있어 많은 연구들은 소비자들이 구매의사결

정에 있어 자신의 자아개념이 영향을 미치며 소비자들이 선호하는 쪽으로

구매의사결정을 한다고 하였다.이는 소비자들의 자아개념 유지,강화를

통하여 기업에서 공급하는 제품 또는 서비스의 구매선호 및 구매행동을

유인하는데 중요한 수단이 될 수 있다.예를 들어,친환경 제품에 대한 광

고를 소비자들의 자아성향과 일치하는 제품,상표,이미지를 강조하여 선

택적 노출,왜곡,수용의 과정을 거쳐 자아를 유지,고양하는 일관된 방향

으로 유도할 수 있다.Ahmad와 Mark(2001)의 연구에 의하면 자아일치성

이 제품의 선호도와 만족에도 영향을 주는 것으로 나타났고,Sirgy와

Su(2000)도 소비자들의 자아와 일치하는 제품과 서비스를 선택,구매할 가

능성이 높다고 하였다.

셋째,자아개념을 제품 포지셔닝전략의 기준으로 이용할 수 있다.

Moutinho(19870)는 소비자행동연구에 있어 자아개념은 상품의 포지셔닝과

마케팅 세분화를 위한 중요한 개념으로 언급하였다. James와

Magne(2004)도 소비자들은 자기 자신들의 자아성향과 이미지 혹은 개성

과 일치하는 제품을 더 선호하는 경향을 보인다고 하였다.그리고 소비자

들은 그들 자신의 소비행동에 대해 스스로의 자아 이미지를 반영하는 것

으로서 지각한다고 하였다(Ataman& Ulengin,2003).

또한,제품 포지셔닝 시 소비자의 제품속성에 대한 지각,특히 제품의

대한 이미지와 자아개념의 일치 정도를 평가함으로써 소비자 자아개념의

프로파일을 발견할 수 있다.이에 기업은 적절한 표적 녹색소비자의 마음

속에 차별적인 이미지를 정립함으로써 자아성향수준에 따라 소비자들이

제품선택에서 중요하게 생각하는 속성을 파악할 수 있어 해당 제품을 극

심한 시장경쟁 속에서도 차별화된 위상을 정립하는데 도움이 될 것이고

구매에 따른 선호성은 브랜드를 위해 실제로 개발될 수 있으며,장기적 관

점의 전략수립을 통해 지속적인 브랜드 충성도도 향상시킬 수 있다.
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위에서 설명하였듯이 자아개념은 소비자행동에 있어서 중요한 개념이며,

소비자들의 정보처리 행동,구매의사결정 과정에 영향을 미치는 중요한 개

념으로 시장세분화,판매촉진,제품 포지셔닝전략 등에 폭 넓게 이용될 수

있는 개념라고 할 수 있다.

제 4절 자기개념(self-concept)과 자아성향(self-construals)

전통적으로 자기개념에 관한 연구들은 “나는 누구인가?”라는 물음에서

대한 답에 초점이 맞춰져 있으며,자기(self)의 본질이 무엇인가는 사회심

리학에서 가장 오래된 물음들 가운데 하나로서 지난 30여 년간 다양한 이

론과 연구 방법론들이 등장하면서 급속도록 발전해왔다(Baumeister,

1998).

자기(self)또는 내가 어떤 사람인지 잠시 생각해 본다면 얼마나 어렵고

복잡한지 금방 깨달을 것이다.자신이 누구인지를 명확히 알지 못하면서

살아가는 사람들이 주변에 많은데 자기(self)에 대한 이해의 기초는

GeorgeherbertMead(1934)와 William James(1980)에 의해서 마련되었다

(한덕웅 등,2010).

Mead는 자기란 우리가 태어날 때부터 이 세상에 가지고 나오는 것이

아니라 사회적 상호작용에서 다양한 역할을 취한 결과로 학습된다고 주장

하며 자기의 발달 과정을 강조한 반면 James는 개인이 접하는 사물이나

사람들에 대해서 정서적으로 영향을 받아 우리가 맺는 사회관계나 물질적

즉,자동차,컴퓨터,인형 등 소유관계가 지속적으로 변화하기 때문에 자기

란 다이아몬드처럼 불변하는 것이 아니라 끊임없이 변화한다고 보았다.
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자료:강범규,김성현 (2002),"제품디자인 방향설정을 위한 사용자

자아개념의 언어적 분석방법,"『한국디자인학회』,통권 제 50호,

15(4),399-408.

<그림 2-1>자아의 구조

자아개념에 대한 여러 학자들의 정의를 살펴보면 다음과 같다.

Mead(1934)는 자아란 사회적 활동 및 경험에서 출발되며 한 개인은 자

기 자신을 직접 경험하는 것이 아니라 그가 소속하고 있는 사회집단 구성

원들의 일반화된 관점에서 경험하는 것으로 보았다.

Felker(1974)는 자아개념이란 자신을 어떤 사람으로 보고 느끼는가에 대

한 자아성을 말하며,이 지각된 자아상이 자신에 대한 관념과 태도에 영향

을 미친다고 하였다.이러한 자아개념은 중요한 타인과의 상호작용과 자신

이 설정한 목표를 얼마나 성공적으로 성취하느냐에 따라 자신의 행동,능

력,신체 또는 인간으로서 가치에 대해 지니는 개인의 태도,견해,가치의

총제라고 보았다.

Gordon(1962)은 자아개념이란 인간의 행동을 결정짓는 전체체계라 하였

다.또한,자아개념의 발달은 지능,흥미,가치,신체발달 및 신체상과 더불

어 발달하며,발달한 자아체계의 기능의 결과로서 전부 통합되고 조직되며

한층 더 높데 자아개념이 완성되어 간다고 한다.
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Purkey(1967)는 개인이 자신에 대해 가지는 신념,태도,견해들의 총체

로 정의하였고,Byrne(1974)는 한 개인이 자기의 행동,자기능력,자기신체

등에 대하여 한 인간으로서의 자기가치와 관련되어 가질 수 있는 태도,판

단,가치의 집합체로 정의하고 자아개념은 성격형성에 중요한 부분을 차지

한다고 하였다.

Secord와 Backman(1964)에 의하면 자아개념이란 자기 자신에 대한 일

련의 의지와 감정이라고 설명하고 한 개인이 자기 자신을 보는 태도로 정

의하였다.

정원식(1970)은 자아개념을 한 개인이 그가 처해 있는 생활의 장에서 자

기 자신 및 그의 주위환경을 어떻게 느끼고 있는가를 말한다고 정의하고

있다.

이러한 자기개념은 사람들의 다양한 신념들로 구성된 자기도식

(self-schema)을 활용하여 자기를 정의되고 이해하게 만든다.또한,자기

의 복잡성(complexity)의 정도에 따라 신념의 차이가 있으며 실제자기와

이상적인 자기차이(self-discrepancy)정도 등을 모두 포함하는 매우 포괄

적인 개념이다.

자기도식(self-schema)은 능동적으로 정신과정을 조직화하고 개인이 의

식적 또는 무의식적으로 자신을 어떻게 지각하는지 결정하는 비교적 내구

성을 가진 인지 구조이며 자신에 관한 다양한 신념들로 구성된 자기도식

을 활용하여 자기를 정의하고 이해하는데 있어 영향을 주고 자아체계의

기초와 자료를 제공한다(Markus,1977).과거 경험에 기초하여 조직한 자

신에 관한 지식 구조로서 자신의 행동을 이해,설명,예언할 때 근거가 되

기도 한다.

또한 어떤 사람들은 자신에 대해서 생각할 때 단지 한두 개 차원에서만

생각하는 반면,다른 사람들은 매우 다양한 차원 상에서 자기를 이해하고

정의 할 수 있다.즉,자기는 얼마나 다양한 차원들로 구성되어 있는지에

따라서 즉,복잡성의 정도에 따라 자기(self)에 영향을 준다고 볼 수 있다

(Linville,1987).예를 들어,어떤 학생은 취미활동,사회봉사,학교성적,친

구 사귀기,이성교제 등을 다양한 차원들을 고려하여 자기를 정의하고 이
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해할 수 있지만,어떤 학생은 자신을 정의 할 때 뚱뚱한지 날씬한지 만을

가지고 자기(self)를 정의하고 이해 할 수 있다는 것이다.

Higgins(1987)의 연구에 따르면 세 가지 측면에서 사람들은 자신의 개

인적 특징들을 이해하고 판단한다고 하였다. 그의 자기차이

(self-discrepancy)이론에 따르면, 실제자기(theactualown)는 본인 스스

로 지니고 있다고 믿는 특성들과 중요한 타인들이 볼 때 본인이 지니고

있다고 여겨지는 특성들로 구성되며,이상자기(theidealown)는 본인 스

스로가 되고 싶은 또는 바라는 특성들과 타인이 바라보는 관점에서 본인

이 그렇게 되었으면 하는 자기다.또한,당위자기는(theoughtown)은 본

인이 스스로 생각했을 때 그렇게 되어야하면 한다고 느끼는 자기(self)라

고 주장하였다.앞서 언급한 실제자기와 이상자기 간의 차이에 따라서 각

기 사람은 다른 정서가 유발되고 개인의 행동 및 정신건강까지도 영향을

미칠 수 있다고 하였다(강혜자,2000).

앞서 자기개념에 관해 언급한 대로 자기의 정의와 이해는 우리들 자신

에 관한 광범위한 지식구조에 기반한다.그러나 자신에 관한 신념들은 우

리가 처한 사회적 환경과 밀접한 관련을 맺으며 지속적으로 형성되고 유

지되는 경향이 있다(한덕웅 등,2010).즉,자기(self)는 우리주변에 둘러싸

여는 있는 사회적 환경에 영향을 받아 형성,유지되면서 그에 따른 성향을

갖게 되는 것이다.Cooley(1902)도 이와 같은 맥락으로 사회적 상호작용을

통해 자기가(self)가 발달하고 삶의 경험을 통해 많은 변화를 겪기도 한다

고 하였다.

사람들은 자신이 처한 환경에서 타인들이 지니고 있는 특징들을 고려하

여 자신과 비교할 욕구를 지니고 있으며 비교하기 쉽거나 혹은 선택된 타

인들이 지니고 있는 특징들에 따라서 평가와 영향을 받게 된다(Festinger,

1954).이 주장은 수 세기 동안 여러 연구자들에 의해서 검증되었다(Suls

& Wheeler,2000).

이처럼 자기개념은 타인과 사회비교를 통해서 자기(self)를 정의하고 이

해하는데 영향을 받지만 특히 문화적인 요인으로 인해서도 영향을 받는다.

그 이유는 사람들은 공유된 가치,사회적 관습,기회 구조가 다른 사회문
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화적 환경 안에서 살고 있기 때문이다(Bandura,1997).Triandis(1989)의

핵심이론에 따르면,다양한 문화권 마다 자기(self)의 형성과 발달에 차이

가 있다고 하였다.예를 들어,개인주의 사회에서는 다양성이 중시되고,자

기 가치의 표현과 개인의 권리,그리고 개인 목표의 성취 등이 강조된다.

반면에 집합주의 사회에서는 집단에 대한 의무를 중시하고,집단의 목표

달성이 우선시되며,집단의 목표 달성이 우선시 될 것이다.따라서 집합주

의 사회에서는 자기의 사적 측면을 희생하고서라도 공적측면이 강조될 것

이다.

문화적 지향은 우리가 타인들과의 관계에서 우리 스스로를 지각하고 평

가하는데 있어 중요한 영향을 미친다.Markus와 Kitayama(1991)의 연구

에 따르면,아시아,아프리카 같은 소위 집합주의 문화권에서는 상호의존

적 자아(자기)성향이 강하게 나타나며,독립적 또는 개인적 자아성향은 북

미와 서유럽 등에서 우세하게 나타났다.그리고 Trafimow,Triandis&

Goto(1991)의 연구에서도 유사한 결과가 나타나 특정 또는 소속문화에 따

라 자기(self)에 영향을 주어 자기(self)의 발달과 형성,유지된다고 하였다.

결과적으로 자기개념(self-concept)은 사람들이 자신에 대해서 지니고

있는 포괄적인 신념들의 총화이자 개인적인 면과 집단적인 면을 모두 포

함한다면 자아(자기)성향(self-construals)은 자신이 처해져 있는 사회 환

경과 밀접한 관련을 맺으며 형성되는 자기(self)로서 특히 문화적 특성과

영향을 받아 발달,형성 그리고 유지되는 자기(self)라 하겠다(Bandura,

1997).

Singelis& Sharkey(1995)도 자아성향을 “개인이 타인과의 관계에 있어

서 개인이 타인과 가까운 정도에 따라 형성된 개인의 사고,감정,그리고

행동양식”이라 하였다.

어떤 현상에 대한 개인적 차이를 이해하기 위해서는 그 사람의 문화적

배경을 고려할 필요가 있는데,개인의 자아 또는 자기(self)는 그 사람이

속한 문화에 영향을 받는다고 하고 있다(Singelis& Brown,1995;Kim et

al.,1996;Gudykunstetal.,1996).

대표적인 Markus와 Kitayama의 자아성향에 대한 연구가 현재까지 확
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고한 자리를 잡고 있지만 이미 인간의 자아성향에 대한 연구는 심리학 분

야에서 오랜 역사를 통하여 연구되어 왔다(Pervin,2002).이러한 관심은

인간의 자아(self)에 대한 많은 틀을 확립하는데 기여하였다(Allport,1955;

Baumeister,1998;Cloninger,Svrakic& Przybeck,1993;Epstein,1998;

Gergen,1982).또한,심리학에서 중요한 구성개념으로 자리 잡게 했다

(Deccio,2007).

현재까지 세계적으로 다양한 자아에 대한 관점이 형성되고 있지만

Markus와 Kitayama의 독립적,상호적 자아 연구가 대표적인 인간의 자아

개념으로 머물러 있다(Oyserman,Sakamoto& Lauffer,1998).Markus와

Kitayama의 독립적 자아개념과 상호적 자아개념이 서구문화(개인적 성향)

와 아시안 문화(집단적,상호적 성향)를 설명하는데 큰 기여를 했다(Allik

& Realo,2004).

하지만,이들의 이론과 연구가 학술적으로 잘 정립되어 있어도 많은 학

자들은 인간의 자아성향은 둘로 정립될 수 없다고 주장하고 있다(Hill,

2006;James,1999).그 이유는 인간의 자아는 때론 독립적 자아도 상호적

자아도 아닌 경우가 있기 때문이라는 것이다.예를 들어,“세계적인 가난

이나 환경문제가 나의 문제로 인식되는 경우“또는 “나는 고의적으로 인

류의 안녕을 위하여 환경오염을 하지 않는 경우”즉,나를 위한 또는 타인

을 위한,타인에 의한 영향을 받아서가 아닌 모든 또는 전체를 위한 인식

의 태도를 보일 수 있기 때문이다(Deccio,2007).이에 최근 Deccio는 제 3

의 자아성향을 규명해 냈다.

Hara,Kazuya& Kim,Markus& Kitayama(1991,2004)연구에 따르면

“자아성향은 개인 스스로를 이해하는 지각이자 개인과 세상 다른 사람들

과의 관계를 이해하는데 도움을 주는 개인의 지각이다”라고 하고 있다.또

한,Shakey& Singelis(1995)는 자아성향의 정의를 타인과 관계되는 자아,

타인과 구별되는 자아에 관한 사고,정서,행동의 집합체로 정의하고 있다.

자아성향은 문화권마다 차이를 보이기도 하지만 개인에게도 서로 다른 자

아성향 수준을 가지고 있다(Markus& Kitayama,1991;Singelis,1994:

Triandis,1989).개인의 자아성향에 따라 심리적 현상의 처리 과정이 다르
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게 나타날 수 있다.

개개인 마다 다양한 심리 현상에서 개인차뿐만 아니라,개인과 사회적

맥락간의 상호작용을 연구하는데 유용하기 때문에 최근에 자아성향과 관

련된 연구들이 증가되고 있다(Fiske,Kitayama& Nisbt,1999;Markus&

Kitayama,1991;Triandis,1989).

<그림 2-2>독립적 자아성향과 상호의존적 자아성향개념

자료 :Markus& Kitayama(1991),“CultureandtheSelf:Implications

forCognition,Emotion,andMotivation,”PsychologicalReview,

98,226.

<그림 2-2>은 독립적 자아성향과 상호의존적 자아성향의 개념을 도식화

한 것이다.자아를 표현하고 있는 큰 원을 주위로 작은 원들이 주변인물들

이다.그리고 원 안에 표시된 X는 자아와 타인들의 다양한 관점들을 나타

내고 있다.자아와 타인들과의 접점을 이루는 경우 타인 또는 특정한 사회

적 관계와 어떤 관계 형성을 맺고 있는 자아라고 할 수 있다.반대로 자아

와 접점을 이루고 있지 않은 X는 상대적으로 독립적인 자아로서 시간이나

맥락과 상관없이 유지된다(Markus& Kitayama,1991).

위의 그림에서 보듯이 A는 독립적 자아성향을 보여주는데 자아와 타인

들과 접점을 이루고 있는 원들은 있지만 서로 결합하지 않는 것으로 나타

나고 있다.이는 독립적 자아가 타인들과 커뮤니케이션과 관계를 갖게 될

시 다른 사람에 맞춰서 자신의 관점을 바꾸거나 타협하기보다는 자신의
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관점을 그대로 유지한다는 것이다.즉,독립적 자아성향을 가진 개인이 다

른 사람과 분리되어 있다고 생각하는 것을 보여준다고 할 수 있다.

반면 B는 자아성향과 주변인들과 접촉할 시 자신의 관점을 상호의존적

으로 공유한다는 것을 볼 수 있다.이는 주변과 연결되어 주변으로부터 관

점에 영향을 받기도 한다.Cross& Madson(1997)도 “자아성향은 인지,동

기,정서에 영향을 주기도 하고 영향을 받기도 한다”고 주장하였다.

최근 들어서는 자아성향을 개인차원에서 자연환경에까지 확장하고 다른

생물형태와의 감정적 여운을 느끼며,모든 생물형태와 주변과의 관계가 동

등한 관계로 인식하여 모든 인간의 안녕과 생물 생존권이 잘 유지되도록

자발적으로 행동하는 보편적(UniversalorMetapersonal)자아성향수준까

지 연구되고 있다.그 대표적인 연구가 2007년도에 발표한 Stroink &

Decicco의 "A thirdmodelofself-construal"이다.

1.독립적(Independent)자아성향

현대인들에게 소비는 자신을 드러내는 하나의 행위로 남과 차별되고 독

특한 개성을 드러낼 수 있는 소비 행위를 통해 자신은 남과 다르다는 독

특성을 표현하려는 노력을 한다(박은아,2009).그리고 사람들은 저마다 자

신의 견해라는 렌즈를 통해서 다른 사람들을 지각한다.이때 일반적으로

자신을 타인과 개별적 존재로 자기(self)로서 판단하는 성향을 갖는 사람

을 독립적 자아성향(Independentself-construal)을 가진 사람이라 한다(이

일한 등,2009).

독립적 자아성향은 사회적 상황과 분리된 경계가 있고 독립적이며 안정

된 자아로 정의된다.독립적 자아 성향의 주요 특징은 자신의 독특한 특

성,능력,기호,관심,목적이나,경험들,상대적으로 사회적 맥락,대인관계

등의 요서들로 구성되어 있으며,여기서 집단 구성원의 개념은 거리가 있

다(Greetz,1975;Markus& Kitayama,1991;Triandis,1989).특정 사람과

사건은 개인적 성취의 관점에서 평가되고 자신의 행동에 대한 내적 통제
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를 중요하게 여긴다(Ingman,1999).

독립적 자아 성향을 가진 사람들은 그들만의 독특하고 개별성이 강한

정보에 더욱 주의를 기울이기 때문에 역사적 사건과 사회적 환경에 덜 민

감하고 타인의 경험과 반응에 큰 관심을 두지 않는다(Crossetal.,2000).

반면,내부적 상황,태도,바램에 중심을 두고 있어 외부환경이나 타인의

바램,태도,경험은 민감하지 않다.

독립적 자아성향을 가진 개인들도 타인 또는 집단과의 관계성을 추구하

지만,그들의 추구는 개인적 목표를 반영한다(Markus& Kitayama,1994).

타인과의 관계는 자기와 타인을 비교하는 거울로써 작용한다(Maccoby,

1990;Tesser,1988).

독립적인 자아성향을 가진 사람들의 행동양식은 유일함과 자기실현을

이루는 것이 목적이기 때문에 타인과 관계 속에서의 자기조직

(self-schemata,자신에 대한 기억)은 타인과 구별하는 수단으로 타인의

생각이나 느낌,행동보다는 개인의 생각이나 느낌,행동이 무엇보다도 중

요시하며,사회적 또는 상호적 상황에서는 별로 반응 그리고 동요되지 않

는다(Markus& Kitayama,1991).또한,독립적 자기성향이 강한 사람은

끊임없이 자신만의 내적인 속성과 능력에 관심을 가지고 자신의 목표를

발전해 나가려고 한다(Singelis,1994).

위에서 언급한 선행연구들을 중심으로 독립적 자아성향을 요약하면 개

인주의,자아중심성,분리,자율성,고유성,자아-포함과 같은 개념들과 유

사하다고 볼 수 있다.그리고 자기 내면의 생각과 감정을 중요시하여 자신

의 행동에 대한 의사결정을 한다(Markus& Kitayama,1991).

이들은 어떠한 의사결정을 하는 과정에 있어서는 준거 기준이 자기

(self)가 가장 우선시 되는 사람들이기 때문에 자신의 의사결정이 가장 이

성적이고 합리적인 행동 이였다고 믿는다.예를 들어 이들이 환경소비행동

과 관련된 의사결정을 할 시에도 지구의 환경오염과 친환경이 주는 사회

적,경제적 가치를 기준으로 의사결정을 하기 보단 준거 기준이 자기(self)

가 우선 시 되어 의사결정을 한다고 볼 수 있다.
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2.상호적(Dependent)자아성향

상호적 자아성향을 가진 사람들은 자기의 존재가 부모,친구,동료 또는

주변인들과의 관계가 우선시 되는 사람들이다(Markus & Kitayama,

1991).독립적 자아성향이 강한 집단에서의 개인은 사회에 적응하기 위해

서 자신을 독특한 존재로서 표현하고 자기주장을 하는데 반해,상호의존적

자아성향이 강한 집단에서의 개인은 타인과 관계를 중요시하고 서로의

기분을 살피며 공감하는 특징을 가지고 있다(Matsumoto, 2000).

Kim(2002)는 주로 비서구권의 사람들이 여기에 속한다고 보고 있다.

Cross,Bacon과 morris(2000)도 상호의존적 자아성향을 개인적인 관계를

중요시하는 서구권의 관계 지향적인 독립적 자아 해석과 집단의 소속감이

나 사회적 역할에 의해서 자아를 정의하는 비서구권의 집단 지향적인 상

호의존적 자아성향과 구별하였다.

상호적 자아성향을 가진 이들은 본인의 행동이나 태도가 타인과 어느

한 부분을 공유하고 있다고 여기는 사람들이다.즉,이들은 어떠한 행동과

의사결정을 함에 있어 기준을 자기 우선 보단 주변인들과의 관계를 우선

시 한다는 것이다.상호의존적 자아 해석을 보유한 사람은 사회적 맥락과

상황에 따라 적응적이고 변화하는 자아 구조를 가진 사람으로 자아를 규

정함에 있어서 자신에게 주어진 역할,집단 소속감,관계에 중요한 의미를

부여하는 특징이 있다(Agrawal& Maheswaran,2005).그리고 상호의존

족 자기성향이 강한 사람들은 겸양편향이나 자기를 타인보다 낮게 평가하

고 부정적으로 평가하는 자기비판,비하적 경향이 높은 특징도 있다(Heine

& Lehman,1997).Okazaki(1997)도 상호의존적 자아성향을 가진 개인은

타인으로부터의 부정적 평가를 두려워하는 경향이나 사회적 회피경향을

야기한다고 하였다.

VanBaaren등(2003)연구에 의하면 상호의존적 자아 해석을 가진 소

비자는 집단내의 구성원에 깊은 주의를 기울이며 그 소속된 집단 내의 태

도와 일치되는 방향으로 태도를 형성 할 뿐만 아니라 행동까지 모방하려

는 경향이 있다는 것을 밝혀냈다.이민훈과 하영원(2010)연구에서도 상호
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의존적 자아 해석 상황의 소비자는 자신의 만족 경험과 판단을 신뢰하여

기존 대안을 지지하는 독립적 성향을 가진 소비자와는 달리 내집단의 우

호적 관계를 자기 자신의 판단 이상으로 중시하는 경향이 있으므로 의미

있는 주변인의 추천에 동조하여 전환행동을 할 가능성이 높다고 하였다.

Ingman(1999)도 역시 “자신의 행동을 통제하는데 있어 내적 요인보다

타인과의 유대관계성에 의존 한다”고 하였다.상호적 자아성향을 다르게

표현하면 개인적인 자기성향과 더불어 가족이나 친구,동료 등과 같은 타

인의 개념을 포함시켜서 더 큰 자기를 형성한다고 할 수 있겠다(Cross,

Morris& Gore,2002).그래서 의사결정에 있어 자기(self)를 위한 의사결

정보단 집단의 이익이 개인적인 이익보다 우선적으로 고려되기도 한다(조

긍호,2000).Shah(2003)는 일반적으로 타인이 자신과 가까울수록 한 개인

에 대한 타인의 영향력은 커진다“라고 하였다.

3.보편적(Metapersonal)자아성향

지금까지 Markus와 Kitayama의 독립적 자아성향(개인주의)과 상호적

(집단주의)자아성향 개념 이외 자아성향에 대한 다양한 견해가 제시되고

있지만 아직까지는 이들의 견해가 지배적이다(Emavardhana & Tori,

1997;Kitayama,Markus,Matsumoto,& Norasakkukit,1997;Sedikides,

Gaertner& Toguchi,2003;DeSilva,1990;Oyserman,Sakamoto,&

Lauffer,1998;Unemori,Omoregie,& Markus,2004).

Markus와 Kitayama의 연구들은 인간의 자아성향에 대해서 이론과 개

념이 잘 정립되어 있지만 많은 연구자들은 인간의 자아성향은 문화적 인

간관계에서 접근한 독립적 자아성향과 상호적 자아성향만으로는 설명되지

않는 또 따른 자아성향의 존재를 제시하였다(Stroink& Decicco,2007).

그 이유는 인간의 자아성향은 동양의 관점에서 독립적 또는 상호적 자아

성향으로 설명되지 않는 경우가 있기 때문이다(Friedman,1983).Ho(1995)

와 Stroink& Decicco(2002)연구에서도 동양적인 자아 견해를 가진 사람
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들 중 또는 초월자아를 가진 사람들은 그들의 이론으로는 설명되지 않는

다고 하였다.

예를 들어,모든 사람을 나의 일부로 해석하여 세계의 가난은 곧 나의

가난이라고 생각하는 사람인 경우 또는 자신의 자아가 모든 생명체,사물

과 집단과 상호 연관되어 있어 이들과 관계의 중요성에 초점이 맞춰져 있

다면 보편적 자아를 가졌다고 할 수 있다.또한,자아의 행동 측면에서 만

물에 대한 책임의식이 강한 사람인 경우,예를 들어,“나는 고의적으로 지

구의 환경을 오염시키지 않는다 왜냐하면 인류의 피해를 초래할 수 있기

때문이다“라는 식의 자아성향은 기존의 Markus와 Kitayama의 두 가지

차원의 자아성향으로는 설명이 되지 않는다(Stroink& Deccico,2007).인

간의 자아는 개인과 개인과의 관계 또는 개인과 사회 주변 인물들과의 관

계라는 경계에서 벗어서 인류와 자연과의 관계에 초점을 둔 자아성향이

존재하기 때문이다.

Plumwood(1993)의 연구에 의하면 자연과 인간은 이원론적으로 완전히

구분되지 않고 서로 연결되어있는 존재라는 점에서 볼 때 비록 고립적이

고 개별적인 자아라고 할지라도 다른 존재들과의 공감,즉 일체화의 과정

을 경험하면 더 큰 자아로 나아갈 수 있다고 주장하고 있다.

보편적(Metapersonal)자아의 특성을 가진 개인은 다른 사람들과의 관

계에 있어 가까운 감정이나 강한 애착을 가질 수 있는 사람들이다.왜냐하

면 그들은 다른 사람들과의 관계에 있어 그들과 하나라는 의식을 가진 사

람들이기 때문이다(Aron& Aron,1986,1996;Brown,Stroink& Deccico,

2005;Brown,Lewis,Luce& Lueberg,1997).이러한 믿음이 지속적이고

단순한 현상이 아니라면 보편적 자아를 가졌다고 할 수 있다(Stroink&

Deccico,2007).그리고 Hill(2006)은 개인이 자기(self)에 대한 개인 중심적

자아 또는 상호적 중심적 자아에서 인류와 만물 중심으로 자아가 변화된

다면 보편적(metapersonal)자아를 가지게 된 것이라고 하였다.반면,하나

같이 자연을 파괴하거나 무관심한 사람들은 생태적 감수성이 낮고 보편적

자아성향이 부족한 사람들이다(노희정,2006).

Stroink& Decicco는 3번째 자아성향 개념에 대한 이론적 연구를 2000
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년에 시작하였으며,3번째 자아성향 개념에 대한 실증적인 분석과 검증을

통하여 2007년도에 발표한 바 있다.또한,이들 연구자들은 그들의 연구에

서 보편적 자아성향(metapersonalself-construal)을 “모든 생물의 형태와

관련하여 상호 깊은 관계를 인식하는 자아”로 정의하고 있다.

노희정(2006)은 “우리가 자신의 이익만을 추구하기 위해 안달하는 이기

적이고 고립적인 자아가 아닌 자연과의 일체화를 통해 보다 큰 자아를 실

현하는 인간의 생태학적 자아”로 정의하였으며,이일한 등(2009)연구에서

는 보편적(metapersonal)자아성향을 “모든 생물의 형태와 관련하여 환경

과의 상호관계성을 깊게 인식하는 자아다“라고 정의하고 있다.

보편적 자아의 특성을 가진 개인은 다른 사람들과의 관계에 있어 상호

적 자아성향을 가진 사람들보다 가까운 감정이나 강한 애착을 가질 수 있

는 사람들로 정의하면서 다른 사람들과의 관계에 있어 그들과 하나라는

집단,전체 또는 모두를 위한 의식이 강한 사람들이라고 하였다(Aron&

Aron,1986,1996;Brown,Deccio& Stroink,2005;Brown,Lewis,Luce

& Lueberg,1997).

몇몇의 학자들은 Stronink& Decicco의 3번째 자아성향 개념과 유사한

개념으로 다음과 같이 제시하고 있다.

Nasess(1995)는 인간의 자아가 자연으로 확장되고 깊어지면 깊어질수록

자연을 보호하고자 하는 심성이 생겨날 것이고 그렇게 되면 자연스럽게

자연을 보살피고 배려하고자 하는 성품이 생겨날 것으로 보고 있다.이러

한 심리적 접근태도를 Nasess는 ‘생태적의식(ecologicalconsciousness)'라

고 정의하고 있다.

Fox(1993)는 생태주의 자아성향은 개인들이 가지는 특별한 관심이나 개

인적인 감정 등을 거부한 채 오로지 보편적인(universal)윤리만을 옹호하

는 자들로 어떤 대상들에 대한 특별한 관심이나 개인적인 감정 혹은 애정

을 극복함으로써만 모든 특수한 개별자들(Particulars)와 불편부당한 일체

화를 성취할 수 있다고 주장하고 있다.

또한,철학자 Plumwood(1993)도 우리는 우리와 특별한 관계에 있는 존

재들에 대해 더 많은 관심과 애정을 보이는 경향이 있다고 하였다.인간과
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자연 세계의 구분을 무시하는 생태학적 자아(ecologicalself)를 비인간중심

론인 자아의 현상학으로 설명하였다.Bragg(1996)는 “보편적 자아성향을

모든 생물형태,생태 가치체계,지구 자체를 궁극적으로 포함하는 넓고 포

괄적인 자기 개념이다”라고 정의하고 있다.

제 5절 환경의식

사회심리학 분야에선 오래전부터 인간의 행동을 예측과 설명 할 수 있

는 변수로 행동 의도 또는 태도에 대한 연구들이 중요한 변수로 자리 잡

아 왔다(Kotchen& Reiling,2000).과거의 연구들은 주로 환경의식 변수

를 사용하여 소비자들의 에너지 절약과 환경의식적 구매와 사용의도를 특

정하는 변수로 사용되어 왔다(Mostafa,2009).대다수의 환경의식 관련 연

구 조사 결과에 따르면 환경태도와 행동에 관련이 깊은 연관성을 내포하

고 있었다(Lynne& Rola,1998).

소비자의 환경의식이 환경의식적 행동과 반듯이 일치하는 것은 아니지

만,환경의식이 높을수록 환경의적 행동을 더 많이 할 가능성이 높다(민현

선,1998;이상협,2003).환경문제의 원인의 대부분이 일상생활의 과정에

서 발생 되는 점을 고려해 볼 때 바람직한 소비자행동을 유발하는데 소비

행동이 사회 및 환경에 미치는 영향을 인식하며 효율적이고 책임 있는 소

비를 지향해야 한다(Stampfl,1978).Follows& Jobber(1999)는 환경의식

을 “요즘의 환경의식은 더 이상 환경운동가들의 이데올러기뿐만 아니라

소비행동에 영향을 주는 시장 경쟁의 문제이다“라고 중요성을 주장하였다.

일반적인 의식의 정의는 자신의 느낌,생각,또는 행동에서 깨우쳐지는

것이라는 개념으로 인간의 제도,사상,가치현상과 같은 심리적인 대상에

대하여 방향이 결정되는 감정적인 태도이고 이러한 태도는 행동을 이끌어

내는 주요한 역할을 한다(양지인,안득수,2008).문숙재(1980)도 의식을

“사태,제도,사상,가치현상과 같은 심리적인 대상에 대하여 방향성을 정

립시키는 감정적인 태도”로 정의하였다.환경문제에 대한 소비자들의 인식
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변화로 환경에 대한 의식은 날로 확산되고 있는 추세에 있다.

환경의식은 연구자마다 다양하게 정의되고 있지만 전반적으로 환경문제

에 대한 관심도,환경문제의 심각도 인식,환경보전에 대한 태도,환경의식

적 행동의 중요성인식정도로 환경의식을 설명하고 있다.최남숙(1994)는

환경의식을 “환경문제를 아기 시키는 행동을 배제하고 생태적인 생활양식

을 선택하며 또한 자발적으로 풍요로운 삶을 희생하고 절약하는 생활을

실천하여 인류의 지속적인 번영을 꾀하려는 생각“으로 정의하였다.환경의

식은 어떠한 특정제품이나 용역의 구매,사용 및 처분의 소비과정에서 환

경에 미치는 영향에 대해 의식적이며 일관성 있게 관심을 가지는 것으로

그 특정 제품의 전반적인 소비과정에서 일어날 수 있는 환경에 부정적 영

향에 대하여 의식적으로 일관성 있게 관심을 가지고 자신의 가치,태도,

의식 및 행동에 이를 반영시키는 사람으로 정의 할 수 있다(Henion,

1972).

안승철,박선영(1998)연구에서는 소비자 환경의식을 ”소비자가 환경의

질 향상을 위해 일상생활 중 자원의 구매,사용,폐기 등의 일련의 생활관

리 과정에서 환경문제를 야기 시키는 행동을 자발적으로 배제하고,생태적

인 생활양식을 도모하려는 책임 있는 소비자태도”라고 하고 있다.조윤애,

김경환(2003)은 환경의식을 환경문제에 대한 관심,환경정책에 대한 평가

와 환경문제를 해결하려는 실천의지로서 환경에 대한 개인이 가지는 감성

및 이성적인 선호로 보고 있다.

그러므로 환경의식 척도는 현재 및 미래의 환경문제에 관한 행동을 잘

예측할 수 있는 중요한 수단으로 인식되고 있다(Weigeland Weigel,

1978).Seguin,Pelletier,andHunsley(1998)연구에서도 환경의식의 정도

에 따라 문제 해결에 있어 개인의 행동 변화에 동기를 줄 수 있다고 주장

하였다.환경의식은 환경의식적 소비자행동을 위해 선행되어야 할 전제조

건이라 할 수 있다(최남숙,1994).
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제 6절 환경몰입

몰입(commitment)은 사전적인 의미로 감정적 또는 인지적으로 특정 대

상,집단 또는 조직과의 행위과정에 지속적인 관계를 유지하는 것으로서

Dwyeretal..(1987)은 몰입을 “거래당사자간의 관계적 지속성에 대한 명

시적 혹은 묵시적 담보”라고 정의하였으며,일반적으로 자주 변화하지 않

고 장기적 이익실현을 위해 기꺼이 단기적 희생을 감수하고자 하는 의도,

상호성,충성도,그리고 다른 대안에 대한 포기 등을 포함하고 있다

(Moormanetal.,1992).

Garbarino& Johnson(1999)의 연구에 의하면 관계몰입은 충성도를 바탕

으로 하여 장기적인 관점에서 설정되는 것으로 몰입이 형성된 대상이나

특정 파트너는 대상의 향후 안녕으로 기원하고 이를 위한 행동이 수반되

는 것으로 충성도나 애착보다도 훨씬 더 깊게 관여를 하는 것으로 나타났

다.또한,Seabright,Levinthal& Fichman(1992)은 몰입을 대체관계 상태

를 배제하며 현존관계를 강화함으로서 거래 상대방들을 구속시키는 힘이

라고 하였다.즉,관계몰입은 가치 있는 관계를 지속적으로 유지하려는 열

망이라 하겠다(Moorman,ZaltmanandDeshpande,1993).

몰입을 소비자 관계마케팅 측면에서 살펴보면,태도적 측면과 행위적 측

면으로 구분할 수 있다(CookandEmerson,1978).태도적 측면은 감정적

몰입이나 심리적 애착심으로 나타나는 반면(O'Reily& Charman,1986),

행위적 측면은 동기,충성심,관여도,행위적 의도와 같은 행동적 특성을

내포하고 있다(Gundlachetal.,1995).지금까지의 몰입에 관한 연구들은

대다수 대인관계분야,조직행동분야,기업과 고객 간 관계유지분야에서 활

발하게 이루어지고 있으나,인간과 자연환경을 파트너 관계로 본다면 인간

과 친환경 행동에 대한 몰입을 고려해야한다.

환경에 대한 몰입이 중요한 것은 우리 모두 자연의 안녕이 개인의 안녕

에 영향을 미칠 수 있다는 점에서 우리 모두가 환경과 파트너 관계를 가

지고 있기 때문이다.Kelly& Thibaut(1978)의 상호의존이론에서 인간과

환경의 관계를 설명하기 위한 모델을 제공하며 인간관계가 상호적으로 안
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녕에 영향을 주듯이 인간과 자연환경도 역시 상호의존적인 관계를 가지고

있다.

제 7절 사회적 책임감

Damon(1984)은 다른 사람의 복지를 위한 책임성의 발달을 도모할 수

있는 기회를 제공하는 것에 대한 중요성을 강조하였다.즉,그는 사회의

생존을 위해서는 모든 사회구성원들이 높은 사회적 책임성을 가질 필요가

있으며 사회적 책임성을 발달시켜 자아정체성과 사회적 책임성을 통합시

킬 수 있다고 주장 하였다.그의 이러한 생각은 Kohlberg(1976)와

Erickson(1968)의 연구에서도 같은 주장을 하고 있다.

사회적 책임감이란 개인,지역사회,전 국가적 책임성의 발달을 위한 통

합적이고 주체적 의미로서 개인의 경우 자신의 자아 인지능력을 확대하고

자립성향을 강화하며 자기 결정성을 보장하는 능력을 의미한다.먼저 사전

적 의미의 책임성은 시간을 어기지 않는 정확성,동기,신뢰성,책임을 지

는 능력등과 매우 밀접한 관계를 가지고 있다(김진숙,2000).

Conrad와 Hedin(1985)은 사회적 책임성의 정의를 “대인 및 사회에 대한

태도,책임성 있는 능력,그리고 책임성을 있는 수행”으로 하였다.조학래

(1996)는 “자아정체성과 도덕성 발달에 관한 연구에서는 도덕성을 이타성

과 사회적 책임성을 합한 개념으로 정의함으로서 개인적 책임,타인에 대

한 관심,사회적 헌신,사회문제에 대한 관심“으로 정의하였다.서주영

(2001)은 공동체 의식을 이타성과 사회적 책임성을 합한 개념으로 정의하

였다.이 밖에 사회적 책임에 관한 연구를 수행한 연구자들은 사회적 책임

에 대한 정의로는 민주시민이 가져야 할 권리와 의무에 관한 의식으로 정

하고 있다(송복임,2002).

이러한 사회적 책임성에 대한 몇 가지의 연구가 있었다.

Berkowitz와 Lutterman(1968)의 연구에서는 성인 766명의 성인들을 대

상으로 사회적 책임성의 개념을 조사하였는데 조사결과에 따르면 사회적
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책임성이 높은 사람은 사회교환 원리에 의해 지배를 받기보다는 다른 사

람으로부터 얻는 것이 없을 때에도 다른 사람들을 돕는 경향이 있는 것으

로 나타났다.또한,그들은 사회적 책임성은 이타성의 개념과 상당히 밀접

한 관계를 맺고 있지만 사회에 대한 사람들의 헌신도 포함되었다는 것을

발견하였다.즉,사회적 책임성이 높은 사람은 그 사회와 깊은 관련성을

맺고 있기 때문에 그 개인의 특정한 신념과 활동의 많은 부분은 자신이

살고 있는 문화에 의해 많은 영향을 받을 것이라고 가정하였다.

Greenberger(1984)의 연구에 따르면 사회적 책임성은 사회구성원으로서

적절히 기능하는 능력으로 사회적 헌신,개인적,문화적 차이에 대한 인내,

사회경제적 변화에 대한 개방성 등으로 구성이 되어 아래와 같이 3가지

차원으로 구분이 된다고 하였다.첫째,사회적 헌신은 다른 사람과의 공동

체 의식,사회적 목표를 위해 개인적 목표를 수정하거나 포기할 수 있는

것,사회적 목표의 향상을 위해 다른 사람과 기꺼이 협력관계를 형성하는

것 그리고 장기간의 사회적 목표에 흥미를 가지며 개인적 목표가 사회적

욕구와 갈등이 있을 때 개인적 목표를 수정하는 능력이 포함된다.그러므

로 성숙한 사람은 그 사회의 생존을 위해 헌신해야만 한다.둘째,개인적,

문화적 차이에 대한 인내는 규범이 다른 개인이나 집단과 기꺼이 상호 작

용하는 것,규범이 다른 개인이나 집단의 권리에 대한 민감성,그리고 인

내에 대한 이익과 대가를 인식하는 것 등을 의미하는 것이다.분명히 각

개인들의 소망과 욕구는 서로 다르기 때문에 사회의 다른 구성원과의 갈

등이 있을 것이다.그러므로 성숙한 사람은 개인적,문화적 차이를 수용해

야만 한다.셋째,사회,정치적 변화에 대한 개방성에 대한 일반적인 개방

성,현 상태에 머무르는 것에 대한 인식하는 것,그리고 그 변화의 대가를

인식하는 것 등이다.그러므로 성숙한 사람은 더 큰 사회정의를 약속하는

변화를 수용해야만 한다.

이와 같은 사회적 책임성의 개념은 모든 인간의 문제들과 사람들과는

상호관련성이 있음을 의미한다.또한,사회적 책임성과 밀접한 관련성을

가진 다른 영역으로는 친사회적 행동의 발달 분야가 있다.친사회적 행동

은 사회적 책임성과 관련이 있음을 여러 학자들이 밝히고 있다
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(Eisenberg-Berg,1976;조학래,1996).

제 8절 친환경제품 구매의도

현재 환경을 고려하는 제품에 대한 명칭이 아주 다양하게 불리고 있는

실정이며,이에 대해 명확하고 일관된 정의는 부족한 실정이다.이는 환경

문제의 범위를 어디까지 확대하느냐에 따라 달라질 수 있기 때문이다.그

럼에도 불구하고 환경을 고려하는 제품에 대해 일반적으로 환경친화적제

품,친환경제품,녹색상품,그린상품,환경상품 등이 흔히 사용되는 용어들

로 통용되어 명확한 구분 없이 혼용되고 있다(민현선과 이기춘,1996).

Henion(1976)은 환경적으로 유익한 제품(environmentally beneficial

product;EN-product)이라는 용어를 사용하였는데 그는 현재 환경에 대한

충격이 적은 원재료를 사용하여 제조된 제품,또는 공정 등 모든 측면을

고려하여 비교가 되는 타제품 보다 자원 절약적 속성을 가진 제품이라고

정의하였다.

Fredrick과 Byers는 친환경제품이란 자연연료만을 사용해서 만들어졌거

나,재활용이 가능한 제품으로 공해유발 요인을 제거한 제품을 의미한다고

보았다(FredrickandBuyer,1990).

Peattie(1992)는 친환경상품을 기존 경쟁사 제품이 제공하는 것보다 현

저하게 환경과 사회에 공헌도가 있는 물리적 대상물이나 서비스라 하며,

경쟁제품과의 상대적 환경친화성을 강조하였다.

국내연구에서는 환경제품에 대해 구체적으로 내구성이 강하고 독성이

없으며,재활용 된 원료나 부품으로 만들어졌거나,최소한의 포장으로 완

성된 제품을 의미하고 있다.그리고 환경의 요염을 최소화 할 수 있는 제

품이라고 정의하고 있다.그러나 가격 측면에서 경제적 부담을 줄 수 있으

며 비 환경제품에 비해 본질적으로 기능이 떨어지는 경향이 있으며 가격

이 비싼 경우가 많다고 하였다(이장훈,1996;이병욱,1997;이득연,2000;

한동여와 최성용,2006).
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또한,정헌배(1997)는 친환경 상품은 내구성이 강하고 재활용된 원료나

부품으로 만들어 지거나 최소한의 포장으로 완성된 제품이지만 이러한 제

품은 현실적으로 환경을 전혀 손상시키지 않으면서 생산에서 소비자의 의

해 소비되어 지기는 불가능하다고 하였다.따라서 현실적으로 사용되는 친

환경적 상품이란 기존의 경쟁,대체제품군 중에서 상대적으로 환경적 훼손

을 적게 하는 제품이라고 주장 하였다.

이런 친환경적 제품을 우리나라 환경부(www.me.go.kr)는 친환경상품을

사람과 친하고,환경을 사랑하고,경제도 살리는 상품 같은 쓰임새의 제품

가운데 원료를 구하고,제품을 생산하고,다 만들어진 제품을 사용하고 또

다 쓴 제품을 폐기할 때까지 모든 과정에서 자원과 에너지를 덜 쓰고 오

염물질을 덜 내 놓으면서도 품질도 좋은 제품 친환경상품을 쉽게 알아 볼

수 있도록 하기 위해 엄격한 기준으로 친환경상품임을 입증하여 환경마크

와 우수재활용마크를 부착한 상품이라고 하고 있다.

본 연구에서 서술한 친환경 제품에 대한 구매의도의 개념을 구체적으로

이해하기 위해선 구매의도의 개념 정립이 필요하다.

구매의도는 태도와 행동 간의 중재 변수로써 마케팅 관리자들과 경제학

자들은 미래행동을 예측하기 위해서 의도를 사용해 왔다(Assael,1998).

구매의도는 일반적으로 소비자들이 구매 이전에 제품성과에 대한 기대를

형성하므로 구매 전 의도는 구매 전 태도로부터 영향을 받으며 다시 구매

전 기대에 의해 형성되는데(Oliver,1980),이런 구매 의도는 상품이나 서

비스에 대해 소비자가 구매행동을 결정하는 심리적 요인으로서 요구,기

호,태도,사회적 인지 등의 결정요인들이 설득적 메시지에 간접적으로 노

출되면서 상품이나 서비스를 구입하고픈 생각을 가지게 되는 것을 태도의

행동적 요소를 의미한다(김진경 등,1996).

Bouldingetal.(1993)은 고객의 기업에 대한 애적 반응 및 경험 등을 바

탕으로 미래 행동을 계획하고 수정하려는 주관적인 개인의지 또는 신념이

라고 하였다.또한,Engeletal.(1990)은 구매 의도를 구매행동을 수행하려

는 의도로 보고 소비자의 예상된 또는 계획 된 미래행동을 의미하는 것으

로 신념과 태도가 행위로 옮겨질 가능성이라고 하였다.
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지금까지 살펴본 개념들을 종합하면 친환경 제품 구매 의도는 기존 경

쟁사 제품이 제공하는 것보다 현저하게 환경과 사회에 공헌도가 있는 물

리적 대상물이나 서비스를 구입하고픈 생각으로 볼 수 있다.

1.국내 친환경제품에 대한 현황 및 소비자의 인식

다음의 표는 환경마크 인증제품의 추이를 그래프로 나타낸 것으로서 국

내 친환경제품의 시장규모가 지속적으로 증가되고 있음을 보여준다.2006

년 11월말까지의 환경마크 인증추이를 살펴보면 친환경제품뿐만 아니라

친환경제품 생산에 참여한 기업의 수도 꾸준히 증가하고 있는 것을 알 수

있다.
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<그림 2-3>환경마크 인증 추이(참고:2007년 환경부 보도자료)

위와 같은 그림을 참고해보면 국내 친환경제품의 시장규모는 환경마크

인증제품의 매출액 규모를 통해 가늠해 볼 수 있다.

환경마크 인증제품 시장규모는 2001년 1조 5327억 원에서 2005년 8조

4757억 원 그리고 2006년 9월 기준 12조 401억 원으로 확연한 성장세 추

이를 보이고 있다.그리고 인증제품도 다양하게 바뀌었다.세탁기,냉장고,

프린터,복사기,공기청정기 등 가전제품 뿐 아니라 축구화,세정제,벽지,
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휴지,양변기,수도꼬지 등 일상생활에 이용되는 거의 모든 제품에 적용되

고 있으며,생활전반에 걸친 120여개 품목,5천여개 제품에 인증되고 있다.

<그림 2-4>환경마크 인증제품 연도별 매출규모

(참고:2007년 환경부 보도자료)

최근에는 닐슨컴퍼니코리아가 실시한 여론 조사에 따르면 소비자들은

일상생활을 통해 환경오염의 심각성을 느끼고 있으며 환경을 위해서라면

아래와 같이 자신의 불편함을 감수하고 구매할 의사를 갖고 있는 것으로

나타났다.

<그림 2-5>친환경제품 구매의사 현황

(참고:‘닐슨컴퍼니코리아’환경의식 여론조사)
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또한,환경부는 2006년 전 국민들을 대상으로 친환경상품에 대한 국민

인식도 조사를 한 결과 환경에 대한 소비자의 의식수준과 친환경제품구매

에 대한 높은 관심과 달리 일반시민의 구매경험은 비교적 낮은 편이었는

데 환경부의 여론조사 결과에 따르면 59.7%되는 사람들만이 친환경제품을

써보거나 구매해 본 경험이 있다고 답했다고 한다.

<그림 2-6>친환경제품 구매 현황 (참고:2007년 환경부 보도자료)

제 9절 환경비용 지불의사(친환경제품에 대한 소비자입장)

환경비용의 개념에 대하여 학자들의 많은 의견이 있으나 환경비용은 근

원적으로 사회비용(socialcosts)에서 유래되었는데(전영승,1998),환경비

용이란 환경오염으로 인한 경제적,비경제적 손실에 대한 보상 및 대가와

환경오염을 예방하고 방지하기 위한비용을 말한다(박광덕,2004).

Kapp(1975)은 환경비용을 “대외적으로 공시해야 할 환경비용의 적정한

계산을 위해 희생되는 자원을 의미하며 대내적으로 환경의 관리에 필요한

개념”으로 정의하였다.또한,노정구(2006)는 환경비용은 환경정보의 공시

에 필요한 용어로 오염발생의 원천인 기업이 부담하는 환경원가와 기업이

부담하지 않음으로서 소비자들이 받는 고통이나 손실 등 모두를 포함하는

개념이라 하였다.Dales(1968)는 환경비용은 사회적 비용의 개념을 공해와

결부시켜 사회적 비용을 환경비용으로 한정하고 이를 공해방지비와 공해

처리비용으로 구분하였다.
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일반적으로 기업은 제품이나 서비스의 가치를 시장 공급 가격설정을 할

시 제품의 원가,목표수익,수요,경쟁가격 등을 고려하여 책정하게 되는데

환경을 고려한 가격결정은 일반제품과 비교한 그린제품의 가격 대체성 정

도,가격과 다른 마케팅 믹스 등을 고려해야 하는데 소비자 입장에서의 가

격은 교환되는 물건의 화폐적 가치이기 때문에 어떤 재화나 서비스를 구

매하기 위해 소비한 시간이나 노력,만족,효용을 포함하는 화폐적 가치라

고 볼 수 있고 환경친화적 제품의 가격은 일반제품보다 비싼 것이 보통이

다(노정구,2006).

소비자입장에서의 환경제품에 대한 추가지불의사와 관련된 선행연구들

을 살펴보면 다양한 견해를 발견할 수 있다.

Henion(1986)의 연구에 의하면 그린소비자의 경우 가격이 동등할 경우

그린제품을 선호하였다.그러나 그린소비자의 경우라도 대체제품의 가격보

다 높을 경우에는 그린소비자와 일반소비자는 공통적으로 대체제품의 구

매에 부정적 반응을 보이는 것으로 조사되었다.그리고 Usitalo(1987)는 만

약 환경을 하나의 상품이라고 한다면 소비자는 깨끗한 환경으로부터 누릴

수 있을 혜택을 위해서라면 충분한 비용을 지불하고자 하는 의사를 가질

것이나 공공재적인 성격이 강한 환경에 있어서는 무임승차하려는 의지가

강하게 나타날 수밖에 없다고 하였다.

Levin(1990)은 그의 연구에서 소비자들은 친환경적인 제품에 있어서

적어도 5%를 더 지불할 용의가 있음을 서술하였지만 이와 다른 견해로

Herberger(1975)는 일반적인 소비자의 경우 그린제품이 일반제품에 비해

가격이 싸거나 동일하다면 별다른 저항 없이 구매할 것이라고 할 의사가

있지만 환경제품이 그렇지 않은 제품보다 가격이 비쌀 경우 그 제품의 판

매에 부정적인 효과가 있다고 결론을 내렸다.하지만,한국능률협회 경영

인증원(2003)의 우리나라의 녹색소비자의 특성에 관한 연구 조사 결과를

살펴보면 친환경 제품에 대해 가격이 조금 높을 경우(32%)가 친환경 제품

에 대한 구매의사가 있다는 조사가 있었다.이는 친환경 제품의 대한 환경

비용 지불태도가 불분명하다고 볼 수 있다.즉,녹색소비자들은 친환경제

품에 대해 동일한 제품에 비해 가격이 어느 정도 높은 것은 감수 하는 것
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으로 볼 수 있지만 구매에 직접 연결된다고는 볼 수 없을 것이다.또한,

노정구(2006)의 연구에서는 소비자의 가치관과 성향에 따라 환경비용 지불

의지에 차이가 있고 소비자 태도 즉 환경친화의 중요성,환경친화의 불편

성,환경문제의 심각성과 환경유해 제품 구매경험에 따라 환경비용지불의

지에 차이가 있다고 주장하기도 하였다.이러한 점은 본 연구에서 소비자

의 태도에 대한 실증 분석의 목적을 마련하고 있는 것이고도 하다.

제 10절 재활용의도

재활용의 의미는 학술적으로는 주로 폐기물 처리방법의 하나로써 논의

되어 왔으나 그 의미는 조금씩 달리 해석되고 있다.재활용 제품의 대한

개념을 이해하기 위해선 우선 재활용(Recycle)과 재사용(Reuse)의 개념을

구분 할 필요가 있다.우선 재활용은 일반적으로 쓰지 않게 된 것을 버리

지 않고 다시 쓰거나 자원으로 가공해 더 가치 있는 것으로 변화시키는

것,또는 폐기물로 된 것을 처리하는 과정에서 에너지를 회수하는 것이다

(정준호,2002).이연호(1996)는 재활용은 “단순히 폐기물을 재생해서 이용

하는 것부터 재생해서 이용하는 것으로부터 폐기물에서 에너지를 회수하

는 것까지의 의미를 사용되고 있으나 일반적으로 쓰지 않게 된 것을 버리

지 않고 다시 사용하거나 자원으로 가공해 더 가치 있는 것으로 변화시키

는 것,폐기물로 된 것을 처리하는 과정에서 에너지를 회수하는 것“이라고

정의하고 있다.

노창형(1995)은 재활용을 불용하게 된 것을 쓰레기로 버리지 않고 다시

사용하거나,자원으로서 가공하여 보다 가치 있는 것으로 변화시키거나,

쓰레기로 된 것을 처리하는 과정에서 보다 가치 있는 것으로 전화시키는

에너지 활동으로 정의하며,재사용,재생이용,쓰레기로부터의 에너지 회수

등 세 가지 활동을 포함한다고 하였다.폐기물 재활용이 천연 자원 절약에

미치는 영향은 크게 2가지로 폐기물재활용으로 이를 절약 할 수 있는 점

과 자연으로부터 자원을 추출해내는 그 자체가 자연에는 심각한 훼손을
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줄 수 있기 때문에 방지차원에서 의미가 있다(Waite,1996).

이러한 재활용의 장점은 자원 절약,에너지 절약과 같은 직접적인 환경

파괴나 환경오염 방지에만 그치지 않고 폐기물을 자원화 한다는 폭 넓은

의미를 갖는다(최남숙,1994).반면,재활용의 단점은 절약측면에서 볼 때

재활용품을 수집,운반하는 과정에서 차량운행 횟수가 증가하여 대기 오염

이 발생시키고 폐기물을 재활용하는 과정에서 추가로 자원과 에너지를 사

용하게 되어 재활용 공정에 따르는 산업 폐수 등 각종 오염 물질을 배출

할 수 있고 특히 재생 산업이 주로 영세 업체에 의해 이루어진다는 점에

서 볼 때 이를 간과할 수 없는 문제라고 하였다(이연호,1996).

제 11절 자아존중감

자아존중감(self-esteem)은 비교적 광범위한 연구의 주제가 되어 왔음에

도 불구하고 보편적인 개념정의를 가지고 있지 못하고 많은 학자들에 의

해 조금씩 다르게 정의되어 왔다(Wyhe,1974).대체적으로 자신의 특성에

대한 판단과 평가를 포함한다(Mussen,Conger,Kagan,& Huston,1984;

신정님,1999).자아존중감은 일반적으로 자신에 대한 주관적인 평가로서,

하나의 특별한 객체,즉 자아에 대한 긍정적,부정적 태도라고 정의한다.

자아존중감은 자기 존중의 정도와 자신을 가치 있는 사람으로 생각하는

정도를 나타내며,자아존중감이 높다는 것은 자신을 수용,존중하고 자신

을 좋아하며 스스로를 가치 있는 인간으로 느끼는 것을 말한다

(Rosenberg,1965).

자아존중감과 자아개념은 매우 유사하여 두 개념 간에 혼란을 초래하는

면이 있는데,자아존중감은 대상에 대한 긍정적,부정적 방향이 설정된 평

가이며 양적 특성을 띠는 반면,자아개념은 인지적 활동에 의한 대상에 대

한 이해이므로 질적 특성을 지니고 있다(Damon& Hart,1982).즉,자아

개념은 서술적인 개념으로 자신의 특성에 대한 긍정적 또는 부정적 감정

을 포함하지 않는 반면,자아존중감은 자신의 특성에 대한 판단과 평가를
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포함하는 개념이라 하겠다(Mussen,Coger,Kagan& Huston,1984).

Rosenberg(1979)는 자아존중간은 다른 사람들과 비교하여 자신을 평가

하는 사회적 비교(socialcomparison),타인이 자신을 평가하는 것처럼 자

신도 스스로를 평가하는 반영된 평가(reflectedappraisals),자신이 성공한

일에 대한 가치를 평가하는 자아귀인(self-attribution)과 개인의 구조 안에

서 중요한 위치를 차지하는 요소가 그 사람의 자아존중감 형성에 기여한

다는 심리적 중심성(psychologicalcentrality)등 네 가지 원리에 의해 형성

되어 진다고 설명하였다.

심리학에서 이 자아존중감은 수많은 연구의 주제가 되어왔는데 이러한

관심은 자아존중감이 인간행동의 중요한 기본 동기이고 심리와 밀접한 관

계가 있기 때문이다(최해림,1999).즉,자아존중감이란 기질적인 것으로

한 개인이 자신에게 가지고 있는 평균적인 자아상이며(James,1890),자아

존중감의 수준은 한 사람이 자기 자신의 가치에 대해 가지고 있는 일반적

이고도 전형적인 느낌을 표현한 것으로 비교적 안정적인 개인차로 간주되

고 있다(Savin-Williama& Demo,1983).

Coopersmith(1967)는 자아존중감을 개인이 자기 자신에 대해 형성하고

유지하는 평가로서 긍정적 또는 부정적 태도로 표현하였고 자신을 유능하

고 중요하며 성공적이고 가치롭다고 보는 정도를 나타낸다고 하였다.

자아존중감과 유사한 개념으로 많이 쓰이는 용어로는 자기사랑,자기신

념,자기존경,자기수용,자기만족,자기평가,자기가치,자아개념이 있다.

이들 중 자아개념은 특별히 자아존중감과 혼동되어 사용되는 개념이었으

나 최근 여러 학자들은 자아존중감의 평가적,판단적 요소를 강조함으로써

자아개념과 자아존중감을 구별하고 있다(최보가,전귀연,1993).

즉, 자아개념은 다양한 역할에서 자신에 대해 가지는 기술적

(Descriptive)측면인 반면,자아존중감은 한 개인이 자신을 얼마나 높이

평가하느냐와 관련된 판단적(Judgemental)개념으로 정의한다.

이와 관련하여Coopersmith(1981)은 자아존중감을 다음 3가지 특징으로

설명하고 있다.첫째,자아존중감은 평가상 구체적이고 일시적인 변화보다

는 비교적 지속적인 개인의 자아평가와 관련이 있으나,평가의 신뢰도나
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일반성,그리고 그것이 내려지는 상황에 있어서 다르다.둘째,자아 존중감

은 경험의 서로 다른 영역에 걸쳐 나이,성별,다른 역할 한정적인 상황에

따라서 달라질 수 있다.셋째,자아평가는 사람이 개인적 표준이나 가치에

비추어 자신의 행동,능력,태도 등을 검사하여 가치 결정에 도달하게 하

는 판단적 과정이다.

이러한 특징을 바탕으로 자아존중감이란,사람들이 자신에 대하여 관념

적으로 가지고 있는 평가로써,자신을 인정하는 태도나 불신의 태도를 나

타내며 자신의 능력,성공,중요성,가치 등을 믿는 정도를 나타낸다.한

인간의 자아 존중감은 자신에 대해 가지고 있는 태도로 표시되는 가치에

대한 판단으로,명백한 표현행동에 의해 다른 사람에게 전달되는 주관적인

경험이라고 정의할 수 있다(Coopersmith,1981).

아울러,Branden(1990)은 자아존중감을 우리 인생에서 필수적이며 마땅

히 가져야 할 경험으로 보고 다음과 같이 정의했다.첫째,우리 자신에게

는 생각하는 능력이 있으며,인생의 역경에 맞서 이겨낼 수 있는 능력을

가지고 있다는 자신에 대한 믿음이다.둘째,우리 스스로가 가치 있는 존

재임을 느끼고 필요한 것과 원하는 것을 주장할 자격이 있으며 행복해질

수 있고 또한,자신의 노력으로 얻은 결과를 스스로 즐길 수 있는 권리가

있다는 자신에 대한 믿음으로,자기신뢰와 자기존중의 융화로써 자기 자신

에 대해 갖는 가치와 유능성에 대한 확신이다.

Maslow(1968)는 자아존중감을 기본적 욕구와 자아실현의 연계점으로

그 중요성을 언급하고 내적 자아존중감과 외적 자아존중감으로 특징을 나

누어 구별하고 있다.외적 자아존중감은 다른 사람들이 나를 어떻게 생각

하고 나에게 어떻게 반응하는가에 의하여 모든 특징이 나타나며 명성,존

경,평판,위신 그리고 사회적인 성공 등에 기초를 둔다.내적 자아 존중감

은 우리 자신이 가치 있는 존재이며 어떠한 상황에서도 적절한 존재라고

생각하는 존중감이다.이러한 내적,외적 자아존중감을 느끼지 못할 때 사

람들은 열등감에 사로잡혀 생에 대하여 낭패감을 느낀다고 하였다.

지금까지 살펴본 특성들 때문에,자아존중감은 다양한 인간행동을 결정

하고 설명하고 예언하는데 도움을 주는 중요한 성격 특징 중의 하나이며,
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인간에게 있어서 대인관계를 포함한 사회생활과 개인의 자아실현 성취에

매우 중요한 영향을 미치는 것으로도 알려져 왔다(Brown,1993).

많은 학자들은 자아존중감의 중요성에 대해 공감하며 역할 및 기능에

대한 다양한 연구를 하였는데,Coopersmith(1967)는 자아존중감은 자기에

대한 정서를 유발하고 지속시키므로,심리상태에 중요한 몫을 차지한다고

하였고,이 외에도 과제에 대한 개인의 지각된 유능성과 능력 수준을 결정

하고 과제를 수행하는 수준에 영향을 미친다는 것이 밝혀져 왔다

(Greenhase& Badin,1974).

즉,이러한 자신에 대한 긍정적인 태도인 자아존중감은 나머지 감정이

종속적 의미를 갖도록 하는 주도적 특성을 가지며,개인의 삶에 있어서 중

요한 요인으로 작용한다.

Coopersmith(1967)은 자아존중감을 개인이 자신의 중요성,유능함,그리

고 자신의 가치 등에 대해서 형성하고 습관적으로 유지하는 자기평가라고

정의하면서 이를 단일 차원적으로 접근,일반적 자아,사회적 자아,가정과

부모 관련 자아 그리고 학업자아로 구분하여 측정하고,이들의 총합을 자

아존중감으로 보았다.그러나 Rosenberg(1965)는 자아존중감을 다양한 부

분들의 단순한 집합이 아니며,자아의 다양한 요소들이 나름대로의 원리에

따라 적합한 조합을 이루고,복잡한 방식으로 상호 연관되어 있는 총체적

구조라 하였다.

제 12절 자아일치성

인간이 자아를 표현(self-expression)한다는 것은 소비자들의 선호나 선

택에 있어서 매우 중요한 역할을 하며(Belk,1998;Richins,1994;김해룡,

2004),자아 표현은 소비자의 욕구와 관련되어 왔다(Mittai,Ratchford,and

Prabhakar,1990).이에 자아일치성(self-congruity)이 제품의 사용자 이미

지와 소비자 자아 상호간의 일치여부를 의미하는 것으로 보고,제품 이미

지와 실제 자아 이미지와의 일치성을 높이 자각하는 소비자 일수록 제품
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을 구매하고 소비하고자하는 동기를 높게 지각한다는 것을 제시하였고 소

비자가 구매한 제품에 대하여 갖는 자아 일치성은 개인이 가진 실제의 자

아개념과 이상적인 자아개념을 표현하는데 있어서의 제품과의 적합성을

의미한다고 하였다(Sirgy,1982).

이상미(2008)는 자이일치성을 “개인이 다른 사물과 구별하여 스스로 가

지는 하나의 심상으로 일단 자아개념이 발달하면 스스로가 행동을 결정하

는 능동적인 행위자로서 자신을 지각하게 되는데,이러한 지각은 개인의

현재 위치,개인으로서의 평가 그리고 성장에 대한 고취와 성취의 방향으

로 개인의 지각을 통합되는 일치정도“로 정의하였다.

Grubb와 Steren(1971)은 자아이미지를 “한 개인이 스스로에 대해서 현

실적으로 가지고 있는 자신에 대한 지각”이라고 정의하였다.또한,자아이

미지는 "개인이 자신에 대해 주관적 혹은 객관적으로 가지고 있는 기각된

자아의 의미로 사회적 준거체계 속에서의 자시 자신에 대한 개인의 생각

과 느낌의 총체"라고 정의하였다(Onkvisit & Shaw,1987).또한,Sirgy

etal.(2000)은 자아이미지는 스스로가 느끼는 자신의 이미지라고 정의하

였다.

기존 연구들의 대부분이 자아이미지와 제품에 대한 이미지의 일치성을

말하고 있고(Levy,1959;Dolich,1969;Sirgy,1979),자아이미지와 제품

이미지의 일치성 측면에서 브랜드와 제품 선호,구매의도,이용을 설명하

는데 초점을 맞추고 있다(Heath& Scott,1988).

Sommers(1964)는 개인의 자아이미지는 개개인이 선택하는 제품에 영향

을 미칠 뿐만 아니라,개인이 선택한 제품이 개개인의 자아이미지에도 영

향을 미치는 상징적 상호작용주의(symbolicinteractionism)가 이루어지며,

소비자가 자아이미지를 보강하는 가치관 및 사회적 활동의 실현을 위해

제품을 구매한다는 논리로 사회계층에 따라 자아이미지의 차이에 관한 연

구를 바탕으로 자아이미지를 통해 개성에 따라 소비자를 차별화 시킬 수

있다는 주장을 하였다.

Dolich(1969)의 연구에서는 선호하는 브랜드 이미지는 비 선호브랜드 이

미지보다 자아이미지에 밀접하다는 것이 밝혀졌으며,반대로 실제적 자아
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이미지와 자아이미지가 제품의 선호도에 미치는 영향력의 차이가 거의 없

다고 연구되기도 하였다.

자이일치성에 대한 연구들은 주로 개인과 상품 이미지 또는 점포 이미

지에서 주로 다루어졌고 브랜드 태도,상품 사용 그리고 애호도와 구매행

동에 대한 것으로 설명되어지고 있다(Sirgy,Dhruv,Tamara,Park,Chon,

Claiborne,Johar& Berkman,1997).

자아일치성과 관련한 최초의 연구자는 Levy(1959)로,자아이미지와 제

품 이미지의 일치에 관한 논의를 처음으로 시작한 연구자다.그의 연구에

따르면,제품의 기능성 때문에 소비자가 항상 제품을 선택하는 것이 아니

며,상품의 상징적인 의미로 인해 소비자들이 구매를 한다는 것을 주장 하

였다.Grubb와 Gregg(1968)는 Levy의 연구를 발전시켜 개인 소비자는 제

화의 상징적인 의미로 소비함을 통해 자신의 자아개념을 촉진하고 강화하

는 쪽으로 나아가게 된다고 제안하며,자신들이 바라는 이미지를 다른 사

람에게 전달하고자 하는 표현적 욕구를 브랜드,제품,혹은 특정 서비스와

부합되는 것을 선택하게 된다고 하였다.또한,Britt(1966)도 같은 논리로,

소비자는 제품이 자신에 대한 이미지를 향상시킬 수 있다고 생각하기 때

문에 그 제품을 구매하며,소비자는 어떤 제품에 대한 구매가 자신의 자아

이미지와 일치하지 않는다고 생각할 때는 그 구매행위를 하지 않는다고

하였다.그리고 현대인들은 소유물을 행복의 척도로 여기며 이를 통해 자

신의 존재를 경험하고 자신이 소유하고 물건을 자신의 일부(self-

extension)로 생각하고 행동습관 들을 통한 특정한 종류의 사람으로서 지

각된 자아이미지를 가지고 있어 자신의 이미지와 부합되는 소비행동을 통

해 안정적 일관성을 갖고자 한다(Ataman& Ulengin,2003).

SarahTadd(2001)은 상품의 선택에 있어 자아개념이 영향을 미치고,실

제적 환경이나 상황의 자아 개념이 지속적이고 독립적으로 판단의 선택기

준이 된다고 하였으며,자아개념의 동기와 관련하여 자아일치성의 효과를

자아개념의 동기충족의 매개과정(mediatingprocess)로 주장하고 있다.즉,

인간의 자아성향에 따라 상품 선택의 기준이 달라 질 수 있는데 그 자아

과정상에 자아일치성은 자아가 작용하는 것을 효율적으로 만들어 준다는
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것이다.

자아개념은 다차원적인 관점으로부터 구성되는데(Rosenberg1979),지

금까지 자아 개념을 연구하는 데 있어서 실제의 자아 이미지는 하나의 제

한된 관점에서 주로 연구가 이루어졌다.그러나 자아 개념은 실제 자아

(ActualSelf,자기 자신이 인식하고 있는 현재 자신의 모습)와 이상적 자

아(IdealSelf,한 개인이 되고 싶어 하는 자아)라는 두 가지 요소로 이루

어진다는 주장이 대두 되었다(Belch,1978;Belch & Landon,1997;

Delozier1971;Delozier& Tillman1972;Dolich1969).

Sirgy(1979,1980)는 이 두 가지 차원을 넘어서 실제 자아(ActualSelf),

이상적 자아(IdealSelf),사회적 자아(SocialSelf),그리고 사회적 자아 이

미지는 다른 사람들이 자신에 대해서 가지고 있는 이미지이고,이상적 사

회적 자아는 다른 사람이 자신에 대해서 가져주기를 바라는 이미지이다.

자아일치성은 자아 동기에 의한 것이며,자신이 바라보는 자아의 모습을

일관되게 행동하려는 동기를 뜻하기 때문에 소비자는 자신이 가지고 있는

자아개념과 유사한 이미지를 가진 제품을 사용함으로써 자아일치감에 대

한 니즈를 충족시킬 수 있다(Aaker,1997;Biel,1997;Malhotra,1981;

Sirgy,1982).

자아일치성은 주로 심리학 부분에서 연구되어 왔으나 최근에는 소비자

행동 분야에 많이 적용되고 있는 주요 개념으로 상징적인 상호 작용 이론

을 이용하는 마케팅 이미지와 관련되어 있고(이상미,2009),마케팅 분야에

서 자아일치성에 대한 연구의 흐름은 자아이미지와 제품이미지와의 일치

성이 소비자의 지각 및 행동에 미치는 영향에 관한 것으로 밝혀져 자아일

치성 이론을 지지하고 있다(Sirgyetal.,1980;Hoggetal,2000).

자아일치성을 추상적인 개념이 아닌 기능적으로 접근한 개념이 기능적

일치성(FunctionalCongruity)이다.자아일치성이 제품이나 브랜드 가치의

표현적,쾌락적인 특성과 소비자의 자아 개념 사이의 인지적인 일치성인

반면,기능적 일치성은 소비자는 기능적 가치 평가 기준을 사용한다는 가

정에서 출반한다(구효영,2005).

SirgyandJohar(1985)에 의해 도입된 기능적 일치성은 자기이미지 일
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치성 연구를 바탕으로 한 개념으로,자아표현적 개념과 구별된다.기능적

일치성은 소비자가 구입한 제품의 인식된 기능적인 측면에 대하여,소비자

가 생각한 이상적인 기능에 준거하여 평가한 것이다.

기능적 일치성은 실용적인 기준을 가지고 평가하는 다중속성태도모델

(Multi-attributeattitude)의 변형으로서 개념화되었다(FishbeinandAjzen

1975;BassandTalarzyk1972;Meyer1981).

다중속성모델은 Rogenberg의 가치-기대 이론을 개선하기 위해 고안되

었는데,이에 따르면 사물에 대한 사람들의 태도는 그 사물의 여러 속성에

대한 신념(belief)와 속성에 관련된 내재적 평가(evaluation)로 이루어진다.

여기서 신념(belief)는 소비자가 제품 속성에 대하여 가지고 있는 정보의

개념이며,속성 평가(evaluation)는 각 속성이 소비자의 욕구 충족에 얼마

나 기여하는지를 나타내는데,소비자가 생각하는 속성의 평가는 태도 형성

에 있어서 가중치의 역할을 하기도 한다(이문규,홍성태 2004).

이와 같이 기능적 일치성은 이러한 실용적 속성을 고려하는데,이 때 실

용적 속성은 제품 성능,질,신뢰성,내구성,소비자에 대한 서비스등과 관

련이 있는 속성이다(AakerandJacoson,1994;JoharandSirgy,1991;

Mangleburg,etal.,1998).

기능적 일치성이라는 구성개념도 자아 일치성과 같이 브랜드 차원이 아

닌 실제 제품 모델 차원에 한정한다.효용적 일치성은 자아 일치성보다도

더 구체적인 개념일 뿐만 아니라 소비자가 원하는 기능적인 측면은 브랜

드라는 추상적인 개념이 아니라 실제 소비자가 손에 쥐고서 사용하는 제

품이 충족시켜 줄 수 있는 것이다.

제 13절 소비자의 지식

1.소비자의 지식 개념과 특성

일반적으로 소비자 지식은 소비자들의 제품과 관련하여 가지고 있는 정
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보,경험 및 친숙성의 정도를 말한다(Duhan etal.,1997).Peter&

Olson(1996)의 의하면 제품군(Productclass)내에서 속성,편익,브랜드,제

품의 형태 등,제품과 관련해서 소비자가 습득한 연상들이 축적되면 그 연

상들이 소비자의 실제 지식이 된다고 하였다.

소비자의 지식은 제품 또는 구매경험을 통해 기억구조에 저장된 정보원

으로써 소비자 정보처리,및 의사결정과정을 이해하는데 중요한 개념으로

인식되고 있는데(김은영,이영선,2002),Alba& Hutchinson(1987)은 소비

자의 정보탐색에 있어 영향을 미치는 하나의 주요한 소비자행동변수로 소

비자의 지식을 주장하였다.또한,Brucks(1985)는 소비자의 지식을 정보탐

색에 있어서 소비자의 제품지식 혹은 사전지식은 제품평가를 보다 빠르고

쉽게 하며 필요한 제품을 찾고 선택하는 문제해결 능력을 증대시킴으로써

제품의 평가와 선택에 중요한 역할을 하기도 한다고 주장하였다.

소비자 지식에 대해 다양한 연구자들의 정의를 살펴보면,먼저 Bettman

& Park(1980)은 소비자의 지식이 소비자의 의사결정과 선택과정에 어떻게

영향을 미치는가를 처음으로 연구하였는데 그들은 소비자의 지식을 사전

지식을 소비자가 구매상황 전에 취득하여 기억 속에 저장한 정보의 잔량

으로 정의하였다.

Alba& Hutchinson(1987)은 소비자들이 정보를 어떻게 수집하고 조직

하며,긍정적으로 어떤 제품을 구매하며,그 제품들을 어떻게 사용하는가

에 영향을 미치는 중요한 소비자 구성 개념으로 정의하였다.

Rao& Monroe(1998)은 소비자 지식을 시장(Market)에서 작용하고 있는

소비자 관련 총체적 정보의 하위 체계로서,소비자의 제품지식에 대한 인

지뿐만 아니라 기억에 축적된 상품대안에 대한 정보의 양으로 정의 하였

다.

배윤경(2001)은 소비자 지식수준을 소비자의 사전 기억구조 속에 제품

속성과 제품 속성 간의 관계를 판단할 수 있는 능력과 제품 사용경험을

보유하고 있는 정도로 정의 하였다.

소비자의 지식에 대한 개념은 단순히 사전경험의 양이나 친숙성의 차원

에서 벗어나 소비자의 기억 속에 저장된 인지적 구조의 개념으로 확장되
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어 제시되고 있는 추세다(Alba& Hutchinson,1987;Brucks,1985;Cole,

GaethandSing,1986;Park,Mothersbaughandfeick,1994;Selnes&

Gronhaug,1986).

Alba& hutchinson(1987)은 소비자의 지식(knowledge)을 크게 친숙성과

전문지식 2가지로 구분하였다.첫째,친숙성은 소지자에 의해 축적된 제품

관련 경험의 수로 정의되는데,여기에는 광고에 의한 노출경험,정보탐색

경험,판매원과의 접촉경험,제품선택 및 의사결정 경험,구매경험,제품사

용경험 등이 포함된다.반면에 전문성은 제품과 관련된 과업(product

relatedtask)을 성공적으로 수행 할 수 있는 능력으로 정의되며,구매 시

대체안의 크기나 범주에 근거한 빠른 문제해결 능력에 영향을 주고 있다

고 제시되고 있다.이는 다시 인지적 노력(cognitiveeffort),인지 구조

(cognitive structure),정보 분석(analysis)능력,주어진 정보를 정교화

(elaboration)할 수 있는 능력,정보를 기억(memory)할 수 있는 능력이라

는 다섯 가지 측면으로 세분화 된다(Alaba& Hutchinson,1987).

Brucks(1985)는 소비자의 제품지식 수준을 제품경험,주관적 지식,그리

고 객관적 지식 3가지 방식으로 측정될 수 있다고 주장하였는데,그는 먼

저 제품경험에 대해 제품보유여부,제품사용경험,구매경험,정보탐색경험

등으로 조작화 된다고 하였다.

주관적 지식은 소비자의 제품에 대한 친숙도로 제품지식 보유 정도에

대한 소비자 스스로의 주관적 판단에 의해 측정된다(Brucks,1985;Park,

1976;Johnson andRusso,1984;Raju & Reilly,1979;Monroe,1988;

Selnes& Gronhaug,1986).그리고 정보탐색에 대한 자신감이나 탐색의

효율성,제품평가 능력을 반영하는 개념이다.주관적 지식은 제품경험과

강한 상관관계를 가지고 있어 소비자가 어떤 제품 또는 상품을 구매 할

시 기억에 접근가능성을 용이하게 해주며,개인에게 자신감을 생성시키고

다른 대안들을 제거하는데 도움을 준다.하지만,주관적 지식은 소비자가

자신이 알고 있다고 생각하는 지식으로 자기평가에 의해 지식수준이 판단

되는데,많은 연구들에 의하면 이러한 자기평가에 의한 지식수준은 자신의

실제 지식수준과 항상 일치하지는 않는다(Brucks,1985).
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객관적 지식은 실제로 소비자가 특정 제품에 대해 어느 정도를 알고 있

는가,즉 실제로 기억에 저장된 제품군에 대한 정보의 양을 의미하며,소

비자가 특정 제품에 대해 어느 정도를 알고 있고 모르고 있는가에 대한

정도다(Brucks,1985;Rao& Monroe,1988;Selnes& Gronhaug,1986;

Sujan,1985).

특히 객관적 지식수준은 소비자의 기억 속에 실제 저장되어 있는 지식

을 의미하기 때문에 전문성 또는 제품과 관련된 과업을 수행 할 수 있는

능력과 밀접하게 관련되어 있다.높은 객관적 지식수준을 가지고 있는 소

비자들은 제품속성에 대한 인지능력이 낮은 지식수준을 가지고 있는 소비

자들 보다 상대적으로 빠르기 때문에 제품에 대한 정보를 쉽게 조직화 하

고 새로운 정보를 더 쉽게 처리하기 때문에 제품을 평가하는 개인의 능력

을 향상시키는 역할을 한다(Chase& Simon,1973).

이와 같은 소비자의 제품에 대한 지식수준은 제품의 평가와 선택을 효

율적으로 할 수 있게 할 뿐 아니라 구매활동을 촉진시키는 역할을 하기도

한다.만약 적절한 제품지식이 없다면 제품에 대한 시험(trial)이나 채택

(adoption)은 일어나지 않고 신제품은 시장에서 거부(rejection)될 가능성

이 높아 질 것이다(Roger,1995).

물론 제품지식의 양이 많아야만 제품의 특성을 제대로 판단하고 의사결

정을 하지는 않는다.소비자가 어떠한 제품 선택 시 선택 결정에 대한 오

류가 생길 수 있으며,과신(overconfidence)로 인해서 새로운 정보를 무시

하거나 신제품의 학습을 거부 할 수도 있다(Wood& Lynch,2002).또한,

제품지식은 잘 알고 있다는 느낌으로 인하여 새로운 정보처리에 주의를

기울이지 않거나,부분적인 정보만을 사용하거나,정보처리에 있어서 잘못

된 휴리스틱을 채택하도록 유도하는 등의 문제가 발생될 수 있다.이는 일

상적인 구매나 시간의 압박 등으로 인하여 나타날 수 있으며,저관여 제품

또는 일상제품에 많이 나타나는 것으로 평가된다(Murthi& Srinivasan,

1999).
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2.소비자의 지식에 관한 연구

소비자의 지식과 관련한 다양한 선행연구결과를 살펴보면,제품에 대한

소비자의 지식은 외부 정보탐색,정보 해석 및 이해 등 소비자의 거의 모

든 심리적 과정 및 행동에 영향을 미치는 것으로 보고 되어왔다(Cowley

& Mitchell,2003;류강석 등,2006;Beaty& Smith,1987).

황병일(1997)은 소비자가 어떤 제품이나 브랜드에 대한 경험의 친숙도가

높아지게 되면 소비자의 기억 속에 그 제품에 대한 속성이나 즉,장점과

단점 등에 대한 많은 정보가 축적하게 되고 지식수준이 증가하게 되어 전

문적인 판단능력이 증가하게 된다고 주장하였다. 이에 Johnson &

Russo(1984)는 제품에 대한 지식이 많은 전문가의 경우 의사결정과 관련

된 정보 수집에 앞서 의사결정과 관련하여 중요하게 판단되는 정보만을

선택적으로 처리하고 제거하는 능력이 있는 것으로 나타났다.

Feldman& Lynch(1988)의 연구에서도 제품에 대한 지식수준이 높은

소비자들은 그들의 기억에서 의사결정을 할 수 있는 기준이 바로 인출되

어 제품 선택상황에서 그 기준을 선택과정에 연결하여 결정하는 것으로

나타났다.제품에 대한 지식이 높은 소비자들은 정보의 질 측면에서 제품

에 대한 지식이 낮은 소비자들 보다 우위를 가지게 되어 분석적인 정보처

리를 수행할 수 있게 된다(Alba& Hutchinson,1987).

이는 제품군에 대한 지식수준이 높은 소비자들은 제품군에 속하는 다양

한 제품들의 속성을 잘 알기 때문에 다른 제품과 구별할 수 있는 기준이

나 특성에 대한 통찰력 내지 이해력이 높다.따라서 광범위한 사전지식을

가진 소비자일수록 의사결정에서 다른 대안의 비교 기준으로 사전지식을

이용할 가능성이 높다(하영원과 박준철,2000).그리고 이들은 제품의 선택

에 있어 편리성이나 시각적이고 외적인 정보 탐색에 대한 동기가 낮다

(Anderson& Becker,1978;Moore& Lehman,1980).

뿐만 아니라 일반적으로 제품에 대한 지식수준이 높아지면 소비자들은

다양한 대안과 제품속성에 관하여 많은 정보를 가지게 되어 대안들을 평

가하는 기준이나 방식에 대하여 잘 정의된 체계를 형성하게 되어 제품에
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대한 정보처리나 의사결정을 효율적이고 효과적으로 수행하는 것으로 밝

혀졌다(Alba & Hutchinson,1987;Bettman & Sujan 1987;Park &

Lessig,1981).

이처럼 높은 지식수준을 가진 소비자들은 구매행동에 있어 효율적이고

효과적인 의사결정을 하지만 종종 많이 알고 있다는 자만심과 편견으로

인해 부적당한 휴리스틱을 형성하여 새로운 정보 탐색에 소극적이게 되는

경우도 있다(Wood& Lynch,2002).

반면,소비자가 제품평가의 능력이나 동기가 부족 할 시,제품의 품질을

추론하기 위해 단순히 외적인 단서(extrinsiccue)즉,냄새나 색상,디자인

등 외적인 단서들을 이용한다고 주장하였다(Olson& Jacoby,1972).제품

에 대한 지식수준이 낮은 소비자들은 이처럼 제품의 구체적인 속성의 가

치보다는 정보를 선택적으로 단순화하려는 면이 있어 제품의 핵심적 속성

보다는 편의성 또는 사용상황에 가중치를 두고 이를 기준으로 평가 할 가

능성이 크다고 하였다(Russso & Dosher, 1983). Maheswaren &

Sternthal(1990)도 이와 같은 맥락으로 제품에 대한 지식수준이 낮은 소비

자들은 다른 제품에 대해 비교 가능한 정보를 알 필요가 있고 제품의 편

익에 관련된 정보를 사용하기 때문에 편익에 대한 정보를 더 선호한다고

주장하였다.

또한,제품에 대한 지식수준이 낮은 소비자들은 정보의 결핍으로 인하여

복잡한 정보를 조직화하기 힘들고 경험이 부족하기 때문에 제품평가에 어

려움을 갖게 된다.따라서 소비자의 지식수준이 낮은 소비자들은 기억에

저장되어 있는 제품이나 상표에 대한 정보를 인출하는 것도 능숙하지 않

거니와 제품속성에 대해 평가와 추론하는 것이 어려워 제품의 핵심 속성

의 중요성을 이해하는데 어려움이 있어 비분석적이고 보상심리 규칙을 사

용하여 의사결정을 할 가능성이 높다.이로 인해 결과적으로 이들은 외적

인 정보탐색만을 하거나 잘못된 정보에 의존한 의사결정(ill-informed

decision)을 할 가능성이 높다(Park,1976).
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제 3장 실증연구의 설계

제 1절 연구모형의 설계

본 연구의 이론적 근거를 바탕으로 다음과 같은 연구모형을 설정하였다.

<그림 3-1>연구모형

제 2절 주요변수의 구성개념과 연구가설의 설정

1.주요변수의 구성개념

가설에 포함된 개념,즉 변수들을 측정하기 위해서 거쳐야 하는 단계가

조작적정의 이다.이는 측정을 위하여 추상적인 개념을 현실 세계의 구체

적인 현상과 연결시키는 과정이다.조작적정의(operationaldefinition)는 연
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구대상이 되는 어떤 변수를 응답자가 구체적인 수치를 부여 할 수 있는

상세하게 정의를 말하며,이러한 조작적 정의를 통하여 변수들을 측정 할

수 있는 방법들을 규정한다.개념적 정의는 추상적이며 연구자들에 따라

조금씩 서로 다른 해석을 내릴 수 있기 때문에 변수들의 개념적 정의만으

로 변수들을 측정 할 수 없으므로 연구대상이 되는 변수를 측정하기 위한

조작화를 수행하여야 한다.

본 연구의 <그림 3-1>에 제시한 연구모형에서 사용된 연구 단위들은

모두 12개이다.독립변수에는 독립적,상호적 그리고,보편적 자아성향으로

3개의 독립변수가 사용되었고 2개의 종속변수인 친환경심리(환경의식,사

회적 책임,환경몰입)와 녹색소비자행동(친환경제품 구매의도,환경비용 지

불의사,재활용의도)에는 각각 3개의 하위변수들이 사용되었다.또한 독립

변수와 종속변수간의 조절변수로는 자아존중감과 자아일치성이 그리고 종

속변수간의 조절변수로서는 소비자의 지식이 사용되었다.

마지막으로 연구 모형에 따른 실증연구를 위한 변수들의 조작적 정의와

측정항목은 선행연구를 근거로 하여 다음과 같이 설정하고 모든 설문문항

의 측정은 리커르트 7점 척도를 사용하였다.

1)독립적 자아성향

이일한 등 (2009)은 일반적으로 자신을 타인과 개별적 존재로 자기(self)

로서 판단하는 성향을 갖는 사람을 독립적 자아성향(Independent

self-construal)을 가진 사람이라 하였다.그리고 Hara,Kazuya& Kim,

Markus& Kitayama(1991,2004)연구에 따르면 “자아성향은 개인 스스로

를 이해하는 지각이자 개인과 세상 다른 사람들과의 관계를 이해하는데

도움을 주는 개인의 지각이다”라고 하고 있다. 또한, Shakey와

Singelis(1995)는 자아성향의 정의를 타인과 관계되는 자아,타인과 구별되

는 자아에 관한 사고,정서,행동의 집합체로 정의하고 있다.따라서 본 연

구에서는 독립적 자아성향의 정의를 자신을 타인과 개별적 존재로 자기

(self)로서 판단하는 성향을 갖는 사람으로 정의한다.



- 71 -

2)상호적 자아성향

Markus& Kitayama(1991)은 상호적 자아성향을 가진 사람들을 자기의

존재가 부모,친구,동료 또는 주변인들과의 관계가 우선시 되는 사람들로

정의하였다.그리고 조긍호(2000)는 의사결정에 있어 자기(self)를 위한 의

사결정보단 집단의 이익이 개인적인 이익보다 우선적으로 고려되기도 하

는 사람들로 정의하고 있다.본 연구에서 개인적인 이익보다 주변인물 또

는 사람들을 우선적으로 고려하는 의식이 강한 사람들로 정의한다.

3)보편적 자아성향

보편적(Metapersonal)자아를 특성을 가진 개인은 다른 사람들과의 관

계에 있어 상호적 자아성향을 가진 사람들보다 가까운 감정이나 강한 애

착을 가질 수 있는 사람들로 정의하면서 다른 사람들과의 관계에 있어 그

들과 하나라는 의식을 가진 사람들이라 하였다(Aron& Aron,1986,1996;

Brown,Lewis,Luce& Lueberg,1997;Brown,Stroink& Deccico,2005).

Stroink& Deccico는 보편적 자아성향을 “모든 생물의 형태와 관련하여

상호 깊은 관계를 인식하는 자아"로 정의하였다.

본 연구에서는 Stroink& Deccico의 정의를 사용한다.

4)환경의식

안승철와 박선영(1998)은 소비자 환경의식을 ”소비자가 환경의 질 향상

을 위해 일상생활 중 자원의 구매,사용,폐기 등의 일련의 생활관리 과정

에서 환경문제를 야기 시키는 행동을 자발적으로 배제하고,생태적인 생활

양식을 도모하려는 책임 있는 소비자태도”라고 정의하였다. 그리고

Henion(1972)은 소비과정에서 환경에 미치는 영향에 대해 의식적이며 일

관성 있게 관심을 가지는 것으로 환경에 부정적 영향에 대하여 의식적으

로 일관성 있게 관심을 가지고 자신의 가치,태도,의식 및 행동에 이를
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반영시키는 사람으로 정의하였다.본 연구에서도 Henion(1972)의 정의를

인용하고자 한다.

5)환경몰입

Dwyeretal..(1987)은 몰입(commitment)을 감정적 또는 인지적으로

특정 대상,집단 또는 조직과의 행위과정에 지속적인 관계를 유지하는 것

이라고 하였다.또한,O'Reily& Charman(1986)은 감정적 몰입이나 심리

적 애착심으로 나타나는 반면,행위적 측면은 동기,충성심,관여도,행위

적 의도와 같은 행동적 특성을 내포하고 있다고 하였다(Gundlachetal.,

1995).따라서 본 연구에서는 환경몰입의 조작적 정의를 환경에 대한 심리

적 애착심,관여,그리고 충성심 등으로 정의하고자 한다.

6)사회적 책임

Greenberger(1984)는 사회적 책임을 사회구성원으로서 적절히 기능하는

능력으로 사회적 헌신,개인적,문화적 차이에 대한 인내,사회경제적 변화

에 대한 개방성 등을 사회적 책임이라고 정의 하였으며,서주영(2001)은

공동체 의식을 이타성과 사회적 책임성을 합한 개념으로 정의하였다.이

밖에 송복임(2002)은 사회적 책임에 대해 민주시민이 가져야 할 권리와 의

무에 관한 의식으로 정하고 있다.따라서 본 연구에서는 공동체 의식,민

주시민이 가져야 할 권리와 의무의식 사회 정치적,경제적 변화에 대한 개

방성과 인내로 정의하고자 한다.

7)친환경제품 구매의도

Fredrick과 Byers는 친환경제품이란 자연연료만을 사용해서 만들어졌거

나,재활용이 가능한 제품으로 공해유발 요인을 제거한 제품으로 정의하였

다(FredrickandBuyer,1990).또한,정헌배(1997)는 현실적으로 사용되는
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친환경적 상품이란 기존의 경쟁,대체제품군 중에서 상대적으로 환경적 훼

손을 적게 하는 제품이라고 주장하였다.구매의도는 상품이나 서비스에 대

해 소비자가 구매행동을 결정하는 심리적 요인으로서 요구,기호,태도,사

회적 인지 등의 결정요인들이 설득적 메시지에 간접적으로 노출되면서 상

품이나 서비스를 구입하고픈 생각을 가지게 되는 것을 태도의 행동적 요

소로 정의한다(김진경,이상빈,이대룡,1996).즉,본 연구에서의 친환경제

품 구매 의도를 “기존 경쟁사 제품이 제공하는 것보다 현저하게 환경과

사회에 공헌도가 있는 물리적 대상물이나 서비스를 구입하고픈 생각”으로

개념을 정의한다.

8)환경비용 지불의사(친환경제품에 대한 소비자입장)

환경비용이란 환경오염으로 인한 경제적,비경제적 손실에 대한 보상 및

대가와 환경오염을 예방하고 방지하기 위한 비용을 말한다(박광덕,2004).

Usitalo(1987)는 만약 환경을 하나의 상품이라고 한다면 소비자는 깨끗한

환경으로부터 누릴 수 있을 혜택을 위해서라면 충분한 비용을 지불하고자

하는 의사를 가질 것이라고 주장하였다.위와 같은 이들의 주장을 근거로

본 연구에서는 환경비용 지불의사를 소비자들이 친환경제품에 대해 개인

이 누릴 수 있는 하나의 소비혜택으로 보고 일반제품의 가격보다 더 높은

비용을 지불할 의사로 정의한다.

9)재활용의도

이종열(1994)재활용이란 가정에서 배출된 폐기물을 유용하게 다시 이용

하는 것으로 소비 후 버려지는 폐기물 가운데 일부를 다시 자원화 하여

생산 또는 소비 과정에 재순환시킴으로써 원자재 채취량 및 폐기물 발생

량을 줄이려는 것으로 정의하였다.

노창형(1995)은 재활용을 불용하게 된 것을 쓰레기로 버리지 않고 다시

사용하거나,자원으로서 가공하여 보다 가치 있는 것으로 변화시키거나,
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쓰레기로 된 것을 처리하는 과정에서 보다 가치 있는 것으로 전환시키는

에너지 활동으로 정의하며,재사용,재생이용,쓰레기로부터의 에너지 회수

등 세 가지 활동을 포함한다고 하였다.본 연구에서는 노창형의 정의를 토

대로 재생된 제품으로 정의를 내리고 물품의 재사용과 재생이용,그리고

폐기물의 에너지 회수 활동의도로 정의한다.

10)자아존중감

Rosenberg(1965)은 자아존중감은 자기 존중의 정도와 자신을 가치 있는

사람으로 생각하는 정도를 나타내며,자아존중감이 높다는 것은 자신을 수

용,존중하고 자신을 좋아하며 스스로를 가치 있는 인간으로 느끼는 것으

로 정의하였다.즉,자아존중감이란 기질적인 것으로 한 개인이 자신에게

가지고 있는 평균적인 자아상이며(James,1890),자아존중감의 수준은 한

사람이 자기 자신의 가치에 대해 가지고 있는 일반적이고도 전형적인 느

낌을 표현한 것으로 자신의 비교적 안정적인 개인차로 간주되고 있다

(Savin-Williams& Demo,1984).위와 같은 의견을 종합해서 본 연구에

서는 자아존중감을 자기 자신의 가치에 대해 개인이 지각한 긍정적 혹은

부정적인 평가라고 정의하겠다.

11)자아일치성

Sirgy(1982)는 자아일치성(self-congruity)이 제품의 사용자 이미지와 소

비자 자아 상호간의 일치여부를 의미하는 것으로 보고,제품 이미지와 실

제 자아 이미지와의 일치성을 높이 자각하는 소비자 일수록 제품을 구매

하고 소비하고자하는 동기를 높게 지각한다는 것을 제시하였고 소비자가

구매한 제품에 대하여 갖는 자아 일치성은 개인이 가진 실제의 자아개념

과 이상적인 자아개념을 표현하는데 있어서의 제품과의 적합성을 의미한

다고 하였다.따라서 본 연구에서는 소비자가 구매할 녹색제품과 개인이

가진 자아개념을 표현하는데 있어 적합 정도로 의미한다.
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12)소비자의 지식

소비자 지식에 대한 정의로 Bettman& Park(1980)은 소비자의 지식을

사전지식을 소비자가 구매상황 전에 취득하여 기억 속에 저장한 정보의

잔량으로 정의하였고,배윤경(2001)은 소비자 지식수준을 소비자의 사전

기억구조 속에 제품 속성과 제품 속성 간의 관계를 판단할 수 있는 능력

과 제품 사용경험을 보유하고 있는 정도로 정의 하였다.본 연구에서는 소

비자의 지식을 Duhanetal.(1997)의 정의를 인용하여 소비자들의 친환경

제품과 관련하여 소비자들이 제품에 대해 가지고 있는 정보,경험 및 친숙

성의 정도로 정의한다.

2.연구가설의 설정

2.1.자아성향과 친환경심리와의 관계

사람들은 자신(self)에 관한 신념들을 우리가 처한 사회적 환경과 밀접

한 관련을 맺으며 지속적으로 형성되고 유지되는 경향이 있다(한덕웅 등,

2010).Bandura(1997)는 자아성향(self-construals)을 자신이 처해져 있는

사회 환경과 밀접한 관련을 맺으며 형성되는 자기(self)로서 특히 문화적

특성과 영향을 받아 발달,형성 그리고 유지되는 자기(self)라 하였다.

Sommers(1964)는 이런 자아(self)를 인구통계학적 특성 중의 하나인 사

회계층에 따라 소비자들을 세분화 할 수 있음을 제시하였으며,Shakey와

Singelis(1995)도 자아성향은 문화권마다 차이를 보이기도 하지만 개인에

게도 서로 다른 자아성향 수준을 가지고 있다고 하였다(Markus &

Kitayama,1991;Singelis,1994:Triandis,1989).또한,이들은 개인의 자

아성향에 따라 심리적 현상의 처리 과정이 다르게 나타날 수 있다고 그들

의 연구에서 밝힌바 있다.

이에 인간의 자아성향은 개개인 마다 다양한 심리 현상에서 개인차뿐만
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아니라,개인과 사회적 맥락간의 상호작용을 연구하는데 유용하기 때문에

최근에 자아성향과 관련된 연구들이 증가되고 있는 추세다(Fiske,

Kitayama,& Nisbett,1999;Markus& Kitayama,1991;Triandis,1989).

그리고 Cross& madson(1997)의 연구에서는 자아성향은 인지,동기,정서

와 같은 심리적 요소에 영향을 준다고 주장하였다.

독립적 자아성향이 강한 사람들은 상대적으로 사회적 상황보단 자신의

독특한 능력,관심,목적이나 경험들을 중요하게 여기는 경향이 있는 반면,

상호적 성향이 강한 사람들은 그들의 독특함과 개별성 보단 주변에서 일

어나는 사회적 사건과 주변 환경에 깊은 주의를 기울이려는 경향이 있다

(Greetz,1975).그러나 Markus& Kitayama(1991)의 연구에서는 독립적

자아성향을 가진 개인이 준거 기준이 자기(self)가 우선일 뿐 사회적 환경

과 이슈에는 관심을 가지고 있고 집단 구성원들과의 관계성을 추구하기

때문에 주변상황과 무관하게 의사결정을 한다는 것은 아니라고 하였으며,

Bond(1986)은 상호적 자아성향이 강한 개인은 사회적 규범이 그렇게 할

것이라 여겨지는 방향으로 의식하는 성향이 있으며,자신의 행동이 얼마나

자신과 타인의 관계에 있어 적합한 행동인가를 고려하고 개인들의 각자

자기의 의견에 따라 움직이는 성향이 크지 않기 때문에 환경에 대한 보호

와 사회적 이슈가 대두되는 현재,친환경심리에 긍정적인 영향을 주는 것

으로 주장하였다(이일한 등,2009).그리고 Stroink& Decicco(2007)는 보

편적 자아성향이 강한 개인은 친환경,자연 그리고 만물에 대한 관심과 하

나라는 일체감적 의식이 강하며 자연과 공존하려는 생각이 강한 성향이라

주장하였다.이들의 주장을 경험적으로 확인한 이일한 등(2009)의 연구에

서도 보편적 자아성향은 친환경심리에 미치는 중요한 자아성향으로 나타

났다.

위와 같은 문헌들의 근거로 종합해 볼 때 인간의 독립적,상호적,그리

고 보편적 자아성향 모두 환경의식과 같은 친환경 심리에 유의한 영향을

줄 것으로 판단되어 아래와 같은 [가설 1]을 제시한다.
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[가설 1] 소비자의 자아성향은 친환경심리에 유의한 영향을 줄

것이다.

[가설 1-1]독립적 자아성향은 친환경심리에 유의한 영향을 줄 것이다.

[가설 1-2]상호적 자아성향은 친환경심리에 유의한 영향을 줄 것이다.

[가설 1-3]보편적 자아성향은 친환경심리에 유의한 영향을 줄 것이다.

2.2.자아성향과 녹색소비자행동 간의 관계

현대사회는 소비행동을 하는 녹색소비자로 구성된 시장이 세분화되고

복잡해지고 있으며, 그 규모 또한 커지고 있다(Coddington, 1993:

Fierman,1991;Kirkpatrick,1990).즉,환경에 미치는 영향이 적은 제품을

적극적으로 탐색하는 소비자 이른바 ‘그린소비자’가 늘고 있는 것이다.

이런 소비자들을 Brooker(1976)는 그린소비자를 자기실현적인 사회의식

의 소비자라는 용어를 사용 ”자신의 욕구를 만족시키는 동시에 다른 사람

의 욕구도 만족시키는 방향으로 구매의사결정을 하는 소비자“로 정의하고

일반소비자와 구분하고 있는데,인간이 만약 다른 사람들의 관념이나 생

각,태도,등을 고려하여 어떠한 태도나 행동을 보인다면 이는 분명 독립

적 자아성향을 가진 자아와 구분이 된다고 볼 수 있다(조긍호,2000).즉,

형성된 개인의 자아성향에 따라 녹색소비자들의 태도와 소비자행동 방향

성을 결정 지울 수 있다는 논리인 것이다.

자아성향은 개인이 자신에 대해 가지는 지각,관념 및 태도의 독특한 체

계이자 인간생활에서 역동적,순환적 힘을 가진 특성으로 많은 상황에 있

어서 그 유지와 고양이 추구되어야 하는 가치 체계이기 때문에 모든 인간

행동에 있어서 기본적인 결정 요소가 된다고 하였다(Newcomb,1950).즉,

인간의 자아성향이 소비자행동에 준거의 틀로 작용한다는 것이다.

또한,Henion(1976)의 연구에서는 특정제품이나 서비스의 구매,소유,사

용,또는 처분과 관련된 환경적 귀결(environmentalconsequences)에 대해
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그들의 가치,태도,의도,또는 행동측면에 있어서 지속적으로 환경에 관심

과 행동을 반영하는 집단을 소비자 생태의식적 소비자(ecologically

concernedconsumer:ECC),반생태의식적 소비자(anti-ECC),비생태의식

적 소비자(non-ECC)의 세 집단으로 세분화하였고 Stroink와

DeCicco(2002)의 연구에서는 자아성향에 따라 즉,개인적인 욕구충족에 주

관심을 두는 행동에서부터 환경이나 전체 사회에 미치는 영향에 주 관심

을 두는 행위까지 자기 이익에 대한 추구 정도에 있어 차이가 있음을 설

명하고 있다.

이일한 등 (2009)도 자아성향에 따라 녹색소비자행동에 차이가 있다는

선행연구의 근거를 바탕으로 기업과 공공기관은 그린시장 세분화를 통하

여 표적고객의 설정을 구체화 할 수 있다고 주장하였으며,그의 연구에서

도 독립적 자아성향은 상호적 그리고 보편적 자아성향과 달리 녹색소비자

행동에 유의한 영향을 주지 않는 것으로 실증 연구결과에서 나타났다.

Markus& Kitayama(1991)의 연구를 보면,독립적 자아성향은 자신의

행동에 있어서 가장 중요시 되는 것은 자기 내면의 생각과 감정이며,이것

을 바탕으로 하여 자신의 행동 방향을 결정한다고 하였다.그리고 자기 정

체성과 이기적 성향이 뚜렷하기 때문에 개인적 성취를 중요시 하는 성향

이 강하다(Ingman,1999).반면,녹색소비자행동은 기본적으로 욕망을 절

제하고 불편함을 감수하는 것으로서 개인보단 사회전체 또는 다수를 위한

행동이기 때문에 사회와 문화적 상호작용을 중요시하고 자신이 속한 집단

의 목표를 달성함으로써 그로부터 만족을 얻는 일이 중요하게 간주되고

사회적 성취와 변화에 개인이 얼마나 공헌했는가에 따라서 존경을 받는

상호적,보편적 자아성향과 달리 독립적 자아성향은 녹색소비자행동에 부

의 영향을 미칠 것으로 볼 수 있다. 또한,이철과 장대련(1994)은 독립적

자아성향이 강한 개인은 일률적인 집단규범에 동조하는데 강한 거부감을

나타내며 자신의 행동에 있어 주어지는 불이익을 감당하지 않으려 하는

경향이 있다고 하였다.그럼으로 독립적 자아성향은 환경을 고려한 녹색소

비자의 태도와 행동 요인인 친환경 제품 구매의도,재활용 의도,환경비용

에 대한 추가비용 부담 등의 녹색소비자행동에 부의 영향을 준다 할 수
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있다.그럼으로 위와 같은 문헌들의 근거를 바탕으로 다음과 같은 가설을

제시한다.

[가설 2] 소비자의 자아성향은 녹색소비자행동에 유의한 영향을 줄

것이다.

[가설 2-1]독립적 자아성향은 녹색소비자행동에 유의한 영향을 주지

않을 것이다.

[가설 2-2]상호적 자아성향은 녹색소비자행동에 유의한 영향을 줄

것이다.

[가설 2-3]보편적 자아성향은 녹색소비자행동에 유의한 영향을 줄

것이다.

2.3.자아존중감의 조절관계

민경환(1994)은 자아의 정서적 성분으로 사회심리학에서 주로 자기존중

감과 관련되어지고 왔으며,여러 자아들의 존중감 수준이 서로 다르고 상

황에 따라 가변적으로 나타나기도 한다고 주장하였다.따라서 자아존중감

을 높이고 보존하는 것은 개인이 사회적 큰 영향을 미치는 동기적 힘을

갖고 있는 것으로 보고 있다.

자아존중감이 높은 사람과 낮은 사람들의 특성을 비교해 보면,

첫째,자아존중감이 높은 사람은 경험에 개방적이다.따라서 모든 감정과

태도를 자유로이 경험 할 수 있는 의식이 있어서 새로운 경험과 변화에

긍정적으로 받아들인다(송인섭,1998).둘째,자아존중감이 높은 사람은 자

아존중감이 낮은 사람보다 정서적으로 성숙되어 심리적으로 건강하며 현

실에 적응을 잘 하며,긍정적인 삶의 태도를 지니고 있는 것으로 나타났다

(Dubois& Flay,2004;Pyszczynski,Greenbergm Solomon,Arndt&
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Schimel,2004).셋째,높은 자아존중감을 지닌 사람은 외부에서 주어지는

강화가 긍정적이거나 부정적인 것에 큰 영향을 받지 않는다.반면,낮은

자아존중감을 가진 사람들은 부정적인 강화에 매우 민감하게 반응하여 쉽

게 의식태도를 변화 할 수 있다.넷째,자아존중감이 높은 사람들은 자신

의 능력에 자신감을 지니고 있으며,자신의 수행에 대한 자부심이 강한 사

람이고 무엇이든 긍정적이고 긍정적인 방향으로 잘 해내려는 동기가 강한

사람들이다(Baumeister& Tice(1995).그리고 이런 자신이 느끼는 좋은

정서를 더 즐기는 경향을 보인다(Herimpel& Michela,2003).다섯째,자

아존중감이 높은 사람들은 평소 합리적인 사고를 가지고 있고 스스로 능

동적이며 효율적인 문제 해결자로 미래에 닥칠 문제에 대한 통찰력과 결

단력이 강하다.반면,자아존중감이 낮은 사람들은 사회에 대한 책임이 약

하고 사회문제와 관련이 많은 사람들로 미래에 닥칠 문제에 수동적인 것

으로 밝혀졌다(Dawes,1994;Scheff,Retzinger& Ryan,1989).여섯째,자

아존중감이 높은 사람들은 사회적 요구에 순응하거나 수동적인 적응을 피

하는 대신 새로운 자극과 도전을 추구하는 사람을 줄기며 창조적인 활동

을 한다(송인섭,1998).

최혜림(1999)은 자아존중감은 자아에 대한 심리와 밀접한 관계가 있다고

하였으며,자아존중감의 수준에 따라 정서를 유발하고 지속시키는 심리상

태에 중요한 몫을 차지한다고 주장하고 나머지 감정까지 영향을 주는 주

도적 특성을 가지고 있다고 주장하였다(Coopersmith,1967).

또한,김동직과 한성렬(1998)연구에서는 자아성향과 자아존중감과 상관

관계가 있다고 하였고,Abe(2004)의 미국과 일본인들을 대상으로 한 자아

성향과 관련된 연구에서는 두 나라 모두에서 자아존중감은 정서적 요소에

대한 강한 영향을 주는 변인으로 나타났다.

특히 여러 가지 심리적 변인 중 자아존중감은 자아존중감이 높은 집단

에서 부정적 심리요인에 대한 완충역할을 하며(Kessler,Tnurner &

House,1998;Rowely& Feather,1987),긍정적 사건에 대한 긍정적 반응

을 보인다고 하였다(Brown & Dutton,1995)그리고 Brown,Andrew,

Harris,Adler& Bridger(1986)의 연구에 의하면 자아존중감이 높고 낮음
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의 수준에 따라 인간의 다양한 심리적 요인에 조절효과를 준다고 주장하

였다.

심옥수(2008)는 인간의 삶의 질에 대한 태도에 자아존중감이 조절효과를

보이는 것으로 확인되어 자아존중감이 높으면 높을수록 삶에 대한 긍정적

인 태도를 보이며,지역사회에 대한 자신의 가치를 높게 인식하여 삶의 질

과 복지 향상에 긍정적인 반응을 한다고 하였다.

또한,김영실과 임성문(2008)도 자아성향과 태도관계에 있어서 자아존중

감이 조절역할을 하는 것으로 주장하였고,이차섭(2005)은 자아존중감이

높은 사람일수록 그렇지 않은 사람들에 비해 사회적 적응력과 사회적 관

계에도 긍정적으로 반응하여 사회적 심리변인을 강화시켜주는 변인이라

하였다.

그러나 위와 같은 선행연구들은 자아존중감의 척도문항들이 주로 개인

적 특성에 대한 평가에 기인한 것이고 주로 서양문화권의 정서적 반응에

대한 결과물이다(한규석,2010).또한,자아존중감은 문화적인 영향 속에

두 얼굴로 표출된다.우리나라는 상호주의적 또는 집단주의적 문화적 특성

이 강하기 때문에 자아존중감이 높은 사람들은 교만하거나 비우호적이며,

건방지다고 상대적으로 받아들여 질 수 있다(Heatherton& Vohs,2000).

그리고 자아존중감은 타인으로부터 받은 반응에 의해서 형성되는 것이므

로 과거환경,유전적 특성,미래에 대한 목표보다는 자신이 현재 타인에게

어떻게 비취느냐에 달려있다(Shavelson,Hubner,Stanton,1976;Fleming

etal.,1984).이와 같은 맥락에서 볼 때 겸손과 체면을 우선시 하고 타인

을 배려하고 존중하는 자세를 타인에게 비추는 것을 중요시하는 우리나라

의 문화적 특성상 실제 스스로에 대한 가치 평가와 달리 가면적으로 스스

로에 대한 낮은 자아존중감의 표출을 통하여 긍정적인 반응을 주변에서

얻고 그 반응을 통하여 자신의 자아존중감을 오히려 유지하고 발달시키려

는 수단으로 삼을 수 있다(홍성열,2008).그럼으로 오히려 낮은 자아존중

감은 친환경심리(환경의식,사회 책임성,환경몰입)에 미치는 영향을 강화

하는 조절변수로 작용할 것으로 보고 다음과 같은 가설을 제시한다.
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[가설 3] 자아존중감이 낮으면 소비자의 자아성향이 친환경심리에

미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.

[가설 3-1]자아존중감이 낮으면 독립적 자아성향이 친환경심리에

미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.

[가설 3-2]자아존중감이 낮으면 상호적 자아성향이 친환경심리에

미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.

[가설 3-3]자아존중감이 낮으면 보편적 자아성향이 친환경심리에

미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.

2.4.자아일치성의 조절관계

자아일치성은 주로 심리학 부분에서 연구되어 왔으나 최근에는 소비자

행동 분야에 많이 적용되고 있는 주요개념으로 상징적인 상호작용 이론을

이용하는 마케팅 이미지와 관련되어 있고(이상미,2009),마케팅 분야에서

자아일치성에 대한 연구의 흐름을 보면 자아이미지와 제품이미지와의 일

치성이 소비자의 지각 및 행동에 영향을 주는 것으로 밝혀져 자아일치성

이론을 지지하고 있다(Sirgyetal.,1980;Hoggetal,2000).

인간이 자아를 표현(self-expression)한다는 것은 소비자들의 선호나 선

택에 있어서 매우 중요한 역할을 하며(Belk,1998;Richins,1994;김해룡,

2004),자아 표현은 소비자의 욕구와 관련되어 왔다(Mittai,Ratchford,and

Prabhakar,1990).이에 Sirgy(1982)은 자아일치성(self-congruity)이 제품

의 사용자 이미지와 소비자 자아 상호간의 일치여부를 의미하는 것으로

보고,제품 이미지와 실제 자아 이미지와의 일치성을 높이 지각하는 소비

자 일수록 제품을 구매하고 소비하고자하는 동기를 높게 지각한다는 것을

제시하였고 소비자가 구매 또는 구매하고자 하는 제품에 대하여 갖는 자

아 일치성은 개인이 가진 실제의 자아개념과 이상적인 자아개념을 표현하

는데 있어서의 제품과의 적합성 때문이라고 하였다.
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Grubb& Grathwohl(1967)도 소비자는 자신이 가지고 있는 자아개념과

유사한 이미지를 가진 제품을 선택하여 자아일치성에 대한 욕구를 충족시

킬 수 있다.즉 소비자들은 자신의 실제 이미지 또는 자신이 바라는 이미

지를 타인에게 전달하고자 자신의 이미지와 부합하는 제품을 선택한다고

주장하였다.소비자는 자신이 가지고 있는 자아개념과 유사한 이미지를 가

진 제품을 사용함으로써 자아일치감에 대한 니즈를 충족시킬 수 있다고

실증분석을 통하여 규명하였다(Aaker,1997;Biel,1997;Malhotra,1981;

Sirgy,1982).

또한,Grubb와 Gregg(1968)는 개인 소비자는 제화의 상징적인 의미를

소비함으로서 자신의 자아개념을 촉진하고 강화하는 쪽으로 나아가게 된

다고 제안하며,자신들이 바라는 이미지를 다른 사람에게 전달하고자 하는

표현적 욕구를 브랜드,제품,혹은 특정 서비스와 부합되는 것을 선택하게

된다고 하였다.

Britt(1966)도 그들의 중장과 같은 논리로,소비자는 제품이 자신에 대한

이미지를 향상시킬 수 있다고 생각하기 때문에 그 제품을 구매하며,소비

자는 어떤 제품에 대한 구매가 자신의 자아이미지와 일치하지 않는다고

생각할 때는 그 구매행위를 하지 않는다고 하였다.그리고 현대인들은 소

유물을 행복의 척도로 여기며 이를 통해 자신의 존재를 경험하고 자신이

소유하고 물건을 자신의 일부(self-extension)로 생각하고 행동습관들을 통

한 특정한 종류의 사람으로서 지각된 자아이미지를 가지고 있어 자신의

이미지와 부합되는 소비행동을 통해 안정적 일관성을 갖고자 한다는 것이

다(Ataman& Ulengin,2003).

또한,SarahTadd(2001)은 상품의 선택에 있어 자아(self)가 영향을 주

고,자아개념의 동기와 관련하여 자아일치성의 정도가 자아의 동기충족 역

할에 있어 조절변인으로 작용한다고 주장하였다.즉,인간의 자아성향에

따라 상품 선택의 기준이 달라 질 수 있는데 그 자아(self)과정상에 자아

일치성 정도에 따라 자아가 작용하는 것을 효율적 또는 비효율적으로 만

들어 주는 조절효과를 준다는 것이다.이와 같은 논리로 Sirgy(1982)도 상

표개성과 유사한 제품 이미지와 자아이미지의 일치성에 관해서 연구를 하
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였는데 자아일치성 동기라는 조절변수를 통해 제품이미지와 자아이미지와

의 일치성이 구매동기에 미치는 영향을 설명하면서 긍정적인 자아일치의

경우는 이를 강화하려는 성향이 강하므로 구매동기가 적극적으로 유발될

수 있다고 하였다.

하지만 위에서 언급한 선행연구들과 이론들은 인간의 자아개념을 친환

경제품을 배제된 일반소비제품만을 통하여 표현하는데 있어서의 일치여부

를 의미하는 것이며,한 개인이 소비자행동에 있어 일반소비제품의 속성에

만 초점을 두어 자신의 자아이미지와의 자아일치성을 높이 지각하는 소비

자일수록 그 제품을 구매하고 소비하고자하는 동기를 높게 지각하는 것으

로 주장하고 있다.

이에 대해 Solomon(2004)은 소비자들은 제품들의 특징이 자신들과 잘

어울리는 제품을 항상 구매할 것이라고 흔쾌히 가정할 수 없으며,때론 소

비자들은 제품들이 자기와 유사한 것처럼 보여서 구매하기 보단 유사한

제품을 샀기 때문에 그 제품이 자신들과 유사하다고 가정될 수도 있다고

하였다.즉,친환경제품과 소비자의 자아개념이 잘 어울려서 구매 또는 소

비하는 것 보단 친환경제품을 구매,소비하기 때문에 자신들과 유사하다고

가정이 가능하다는 것이다.

또한,경제성,기능성,그리고 인간의 욕구를 만족시키기 위한 일반소비

제품과 달리 사회적 이익과 생태학적 요인을 중시하여 인간복지의 질 향

상에 중점을 둔 친환경제품의 특성의 차이를 고려해 볼 때(이경아,고을

한,1997),소비자들은 친환경제품을 일반소비제품과 달리 자신의 실제 자

아이미지,그리고 이상적으로 생각하는 자아이미지와 유사한 제품을 사용,

구매함으로서 자신의 사회적 욕구,자아존중의 욕구,자아실현의 욕구 등

을 표현 또는 충족시키기 위한 도구로서 활용하기보단 친환경제품을 사용

함으로서 얻는 혜택,그리고 사회에 미치는 영향 등의 다른 요소들을 더

고려하여 녹색소비자행동을 한다고 볼 수 있다(박재기,2006).따라서 인간

의 자아를 표현하는데 있어 친환경제품의 브랜드,상표,그리고 디자인 등

과 같은 친화경제품의 외적인 단서(externalclue)와의 자아일치성을 중요

한 요소로 보지 않을수록 녹색소비자행동이 더 유발 될 수 있다고 판단하
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여 다음과 같은 가설을 제시한다.

[가설 4]자아일치성이 낮으면 소비자의 자아성향이 녹색소비자행동

에 미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.

[가설 4-1]자아일치성이 낮으면 독립적 자아성향이 녹색소비자행동에

미치는 유의하지 않은 영향은 약해 질 것이다.

[가설 4-2]자아일치성이 낮으면 상호적 자아성향이 녹색소비자행동에

미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.

[가설 4-3]자아일치성이 낮으면 보편적 자아성향이 녹색소비자행동에

미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.

2.5.친환경심리와 녹색소비자행동 간의 관계

일반적으로 소비자들이 환경에 대한 관심과 환경에 대한 긍정적인 의식

이 높을수록 녹색소비자행동을 한다(이종호 등,2000).이와 관련하여 과거

친환경심리와 녹색소비자행동 간의 선행연구결과들을 살펴보면,Weigel&

Weigel(1978)은 환경에 대한 관심과 환경관련행동 사이에는 매우 높은 상

관관계가 있는 것으로 나타나 미래의 환경문제에 있어 소비자의 친환경심

리는 녹색소비자행동과 밀접한 관계를 가지고 있다고 하였으며,Roberts

& Bacon(1997)의 연구에서도 환경에 대한 높은 의식은 녹색소비자행동에

긍정적인 영향을 준다고 하였다.

그리고 Tognaccietal.(1972)의 연구에서도 환경에 대한 의식이 높은

사람은 그렇지 않은 일반소비자들 보다 환경을 고려한 행동을 하고 있다

고 하였다.또한,Bohlen(1996)은 환경의식성이 환경 친화적 제품 구매행

동과 밀접히 관련되어 있다는 사실을 발견,환경의식이 높은 사람일수록

친환경 제품을 선호한다고 하였다.
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대다수의 선행연구에 의하면 환경의식 및 환경 친화적 행동은 소비자의

환경상품구매 및 구매의사에 주요영향요인으로 환경에 대한 고려정도가

높을수록 환경 친화적 소비행동이 높게 나타나는 경향이 있음을 밝히고

있다(Schwepker& Cornwell,1991;Baldassare& Katz,1992).

Osterhus(1997)의 연구에서는 환경문제에 대한 사회적 책임감이 높은

사람이 녹색소비자행동을 한다는 사실을 주장하였다.사회적 책임감이 높

다는 것은 모든 인간의 문제들과 사람들과는 상호관련성이 높음을 의미하

는데 이와 관련하여 친환경행동과 같은 친사회적 행동은 사회적 책임성과

관련이 있음을 여러 학자들이 밝히고 있다(Eisenberg-Berg,1976;조학래,

1996).

Murphy(1978)는 사회적 책임의식이 있는 소비자는 구매의사결정시 사

회 및 환경에 미치는 영향을 고려하여 구매활동을 하는 소비자로 개념을

규정하였고,Tuckeretal.(1981)연구에서는 인구통계학적 및 사회적 책임

측면에서 환경관련구매행동을 측정한 결과 녹색소비행동을 하는 사람들은

일반소비자들보다 사회적 책임감이 큰 것으로 연구결과가 나왔다.

또한,Higgins(1977)는 친환경행동을 설명하기 위해서는 행동에 대한 몰

입변수를 고려해야 한다고 주장하였는데 이에 대해 Kelly &

Thibaut(1978)는 환경몰입변수는 자연환경과 인간관계를 설명하기 위한

중요한 프레임워크를 제공한고 주장하였다.이에 이일한 등(2009)의 환경

몰입변수를 고려한 녹색소비자행동관련 연구에서는 소비자는 환경몰입을

통하여 녹색소비자행동에 유의적 영향을 주는 것으로 나타나 녹색소비자

행동에 미치는 영향에 중요한 변수라는 것을 그들의 연구들을 통하여 검

증 되었다.

위에서 언급한 선행연구들을 결과를 종합한 이론적 근거를 볼 때,소비

자의 환경의식과 사회적 책임감 그리고 환경몰입과 같은 친환경심리는 녹

색소비자행동에 긍정적인 영향을 주는 것으로 판단하고 다음과 같은 가설

을 제시한다.
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[가설 5] 소비자의 친환경심리는 녹색소비자행동에 유의한 영향을

줄 것이다.

2.6.소비자의 지식 조절관계

Alba& Hutchinson(1987)은 제품에 대한 지식이 높은 소비자들은 정보

의 질 측면에서 제품에 대한 지식이 낮은 소비자들 보다 우위를 가지게

되어 분석적인 정보처리를 수행할 수 있게 된다고 주장하면서,제품군에

대한 지식수준이 높은 소비자들은 제품군에 속하는 다양한 제품들의 속성

을 잘 알기 때문에 다른 제품과 구별할 수 있는 기준이나 특성에 대한 통

찰력 내지 이해력이 높다고 하였다.따라서 친환경 제품에 대한 광범위한

사전지식을 가진 소비자일수록 의사결정에서 다른 일반제품의 속성에 대

한 비교 기준으로 사전지식을 이용할 가능성이 높다(하영원과 박준철,

2000).그리고 이들은 제품의 선택에 있어 편리성이나 시각적인 외적인 정

보 탐색에 대한 동기가 낮기 때문에(Anderson& Becker,1978;Moore&

Lehman,1980),단순히 친환경제품의 외적인 단서인 가격,디자인 및 편의

성을 일반제품과 비교하여 구매활동을 하기 보단 친환경제품의 내적인 속

성인 인체의 유익함,생태학적 이익,사회적 편익(환경편익)증가 및 사회적

비용 감소 등을 고려하기 때문에 친환경제품 구매활동에 긍정적인 영향을

줄 것으로 판단된다.

또한,제품에 대한 지식수준이 낮은 소비자들은 정보의 결핍으로 인하여

복잡한 정보를 조직화하기 힘들고 경험이 부족하기 때문에 제품평가에 어

려움을 갖게 된다.따라서 소비자의 지식수준이 낮은 소비자들은 기억에

저장되어 있는 친환경제품이나 상표에 대한 정보에 익숙하지 않고 친환경

제품속성에 대해 평가 어려워 제품의 핵심 속성의 중요성을 이해하는데

어려움이 있어 비분석적이고 보상심리 규칙을 사용하여 이들이 익숙한 기

존 제품을 구매하는 의사결정을 할 가능성이 높기 때문에(Park,1976),결

과적으로 이들은 외적인 정보탐색만을 하거나 잘못된 정보에 의존하다보
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니 친환경 제품은 품질이 낮고 불편하며,일반제품과 비교하여 가격이 높

아 가치측면에서 친환경제품을 구매하지 않는 잘 못된 의사결정(ill-

informeddecision)을 할 가능성이 높다.이와 같은 주장으로 Maheswaren

& Sternthal(1990)도 제품에 대한 지식수준이 낮은 소비자들은 다른 제품

에 대해 비교 가능한 정보를 알 필요가 있어 제품의 편익에 관련된 정보

를 구매활동에서 더 선호한다고 주장하였다.

Conover(1982),John& Sathi(1984)그리고 Walkeretal.(1987)도 위의

논리를 주장하면서 소비자의 지식수준의 차이로 인해 구매행동 의사결정

에 미치는 영향이 다르게 나타난다고 주장하였으며,소비자의 지식과 관련

한 다양한 선행연구결과에서도 제품에 대한 소비자의 지식은 외부 정보탐

색,정보 해석 및 이해 등 소비자의 거의 모든 심리적 과정 및 행동에 영

향을 미치는 것으로 보고 되어왔다(Cowley& Mitchell,2003;류강석,박

종철,박찬수,2006;Beaty& Smith,1987).그리고 Brucks(1985)의 연구에

서도 소비자의 제품지식수준에 따라 제품의 평가와 선택에 있어 유의한

차이가 있는 것으로 나타났다.

위에서 언급한 선행연구들을 결과를 종합한 이론적 근거를 볼 때,소비

자가 친환경제품에 대한 지식이 높으면 소비자의 친환경심리가 녹색소비

자행동에 미치는 정의 영향을 강화하는 조절변수로서 작용하여 더 많은

녹색소비자행동이 일어날 것으로 판단하고 다음과 같은 가설을 제시한다.

[가설 6] 소비자의 지식이 높으면 소비자의 친환경심리가

녹색소비자행동에 미치는 유의한 영향은 강해 질 것이다.
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변 수 특 성 표본 수(명) 비 율(%)

성 별

남 133 47.5

여 147 52.5

합계 280 100

결혼 여부

예 162 57.9

아니오 118 42.1
합계 280 100

연 령

20세~30세 미만 76 27.1
30세~40세 미만 114 40.7

40세~50세 미만 41 14.6

50세~60세 미만 33 11.8
60세 이상 16 5.7

합계 280 100

교육수준

고졸이하 86 30.7

전문대졸 67 23.9

대졸 100 35.7
대학원졸 이상 27 9.6

합계 280 100

직 업

전문직/자유직 44 15.7

사무/관리직 84 30.0
판매/서비스직 43 15.4

자영업/개인사업 36 12.9

생산/기술직 5 1.8
주부 29 10.4

기타 39 13.9
합계 280 100

소득수준(월)

100만원 미만 47 16.8

100~200만원 미만 79 28.2

200~300만원 미만 57 20.4

300~400만원 미만 43 15.4

제 4장 실증분석

제 1절 표본의 인구통계적 특성

표본에 대한 응답자의 인구통계적 특성은 아래<표 4-1>와 같이 나타났

다.
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400~500만원 미만 22 7.9
500만원 이상 32 11.4

합계 280 100

주택유형

아파트 158 56.4

연립/빌라 74 26.4

단독주택 28 10.0
오피스텔 8 2.9

기타 12 4.3
합계 280 100

(가족)

구성원의 수

없 음 13 4.6
1명 24 8.6

2명 43 15.4

3명 82 29.3
4명 86 30.7

5명 32 11.4
합계 280 100

종 교

불교 53 18.9

기독교 87 31.1

천주교 15 5.1

없 음 115 41.1

기 타 10 3.6

합계 280 100

<표 4-1>표본의 인구 통계적 특성

본 연구를 위한 설문 응답자들은 280명으로 구성되어 있으며 인구통계

적 특성은 다음과 같다.남녀비율은 여성이 147명(52.5%),남성이 133명

(47.5%)이었으며,결혼 여부에 관한 질문에 162명이 결혼하였다고 응답하

였고 반면,118명이 아직 미혼이라고 응답하였다.연령은 20대 76명

(27.1%),30대 114명(40.7%),40대 41명(14.6%),50대 33명(11.8%),60세 이

상 16명(5.7%)로 구성되었고 최종학력은 대졸이 100명(35.7%),고졸이하

86명(30.7%),전문대졸 67명(23.9%),대학원졸 이상이 27명(9.6%)순으로

나타났다.그리고 응답자의 직업은 사무/관리직 84명(30.0%),전문직/자유

직 44명(15.7%),판매/서비스직 43명(15.4%),기 타 39명(13.9%),자영업/

개인사업 36명(12.9%),주부 29명(10.4%),생산/기술직 5명(1.8%)순으로

나타났다.응답자들의 월 소득수준은 100만원 미만은(16.8%),200만원 미
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만(28.2%),300만원 미만(20.4%),400만원 미만(15.4%),500만원 미만

(7.9%),500만원 이상(11.4%)로 나타났고 주택유형은 아파트(34.0%),연립

주택(36.0%),단독주택(12.0%),기 타(9.0%)로 나타났다.설문 응답자들의

주택유형을 살펴보면 아파트 158명(56.4%),연립/빌라 74명(26.4%),단독주

택 28명(10.0%),오피스텔 8명(2.9%),기 타 거주형태는 12명(4.3%)로 나

타났다.또한,설문응답자 280명 중 혼자 주거를 한다는 응답이 13명으로

대다수의 설문응답자들은 1명 이상의 가족 또는 다수의 구성원들과 동거

를 하는 것으로 나타났다.마지막으로 종교는 불 교 53명(18.9%),기독교

87명(31.1%),천주교 15명(5.4%),없음 115명(41.1%),그리고 기타 응답 10

명(3.6%)으로 구성되었음을 알 수 있었다.

제 2절 측정도구

본 연구에서 사용 그리고 측정된 구성 개념들은 기존 선행연구들에서

신뢰성과 타당성이 검증된 측정항목을 사용하는 것을 원칙으로 하고 각

변수를 측정할 문항을 추출하였으며,모든 측정 개념은 리커트 7점 척도를

사용하여 응답자는 요인을 구성하는 설문 문항에 대해 전혀 그렇지 않은

경우 1점,매우 그렇다는 7점으로 표기하도록 하였다.

측정 도구의 구성은 크게 12개 부분으로 구성되었다.첫 번째,소비자의

자아성향을 측정하기 위한 부분으로 독립적 자아성향과 상호적 자아성향

은(Singelis,1994),각각 5개의 문항으로 그리고 보편적 자아성향은

(Stroink& DeCicco,2007)4개의 문항으로 구성되어 자아성향과 관련된

척도는 총 14개의 측정항목으로 구성되어 있다.두 번째,소비자의 환경의

식과 관련된 변수를 측정하기 위하여 5개의 측정항목으로 Maloney(1975)

등이 개발한 측정도구를 이용하였다.세 번째,사회적 책임 변수를 측정하

기 위하여 Perloer(1967)가 개발한 척도 중 5개의 측정항목을 이용하였다.

네 번째,환경몰입 변수를 측정하기 위한 측정도구로는 Davis(2008)등의 4

개 측정항목을 사용하였다.다섯 번째,친환경제품 구매의도는 김영희
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변 수 측정내용
측정

항목
연구자

자아성향

독립적 자아성향 5문항 Singelis(1994)

상호적 자아성향 5문항 Singelis(1994)

보편적 자아성향 4문항
Stroink& DeCicco,

(2007)

환경의식 환경의식 5문항 Maloney(1975)

사회적 책임 사회적 책임 5문항 Perloer(1967)

환경몰입 환경몰입 4문항 Davis& Reed(2008)

친환경 제품

구매의도

친환경 제품

구매의도
4문항

김영희(1995),

민현선,

이기춘(1996),

최남숙(1994)등
환경비용

지불의사

환경비용

지불의사
3문항

Laroche,Bergeron

& Barbaro-

(1995),민현선,이기춘(1996),최남숙(1994)등의 연구를 참고하여 4개의

문항으로 구성하였다.여섯 번째,소비자들의 환경 제품에 대한 추가적인

비용 지불의사를 측정하기 위해 Laroche, Bergeron & Barbaro-

Forleo(2001)의 척도 중 3개의 항목으로 구성하였다.일곱 번째,소비자의

재활용의도 변수를 측정하기 위해 최남숙(1994)의 연구를 참고하여 4개의

측정도구를 활용하였다. 여덟 번째, 자아존중감의 측정도구는

Rosenberg(1965)가 개발한 자아존중감 척도로 5개의 측정문항으로 구성하

였다.아홉 번째,자아일치성의 변수를 측정하기 위하여 Sirgy(1997)등 이

개발한 측정도구를 사용하여 5개의 측정문항을 본 연구에 활용하였다.마

지막으로 소비자의 지식 변수를 측정하기 위하여 Alba &

Hutchinson(1987),Bettman& Park(1980),Flynn& Goldsmith(1999)가 개

발한 측정도구를 사용하여 7개의 측정문항으로 소비자의 주관적 지식을

자기평가지식과 경험을 중심으로 구성하였다.
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Forleo(2001)

재활용 의도 재활용 의도 4문항 최남숙(1994)

자아존중감 자아존중감 4문항
Rosenberg&

Morris(1965)

자아일치성 자아일치성 5문항 Sirgy(1997)등

소비자의 지식 소비자의 지식 7문항

Alba&

Hutchinson(1987)

Bettman&

Park(1980),Flynn&

Goldsmith(1999)

<표 4-2>측정도구의 구성

제 3절 신뢰성 및 타당성 분석

1.신뢰성 분석

신뢰성(Reliability)은 비교 가능한 독립된 측정방법에 의해서 대상을 측

정하는 경우 결과가 비슷하게 된다는 것을 의미한다(채서일,2002).즉,동

일한 조건 하에 측정대상을 반복하여 측정하였을 때 결과가 얼마나 일관

성 있게 나타내느냐를 판단하는 개념이다(임종원,1996).

본 연구에서 사용하고 있는 개념들은 응답자들의 주관적인 평가에 의해

측정된다.따라서 이들 개념들이 얼마나 신뢰성 있게 측정되었는가의 여부

를 검증할 필요가 있다.본 연구에서는 신뢰성 검정을 위해 Cronbach'sα 

값을 아래와 같이 제시 하였다.일반적으로 가장 많이 쓰이는 내적일관성

에 의한 척도의 신뢰성 평가방법은 Cronbach'salpha값이 0.60이상이면

양호한 측정도구로 볼 수 있다(Nunnally,1978).본 연구에서 사용하게 될

측정항목들에 대한 Cronbach'sα 값은 모두 0.7이상을 확보하여 측정도

구의 신뢰도에는 문제가 없었다.
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연구개념 측정 문항 Cronbach'sα

독립적 자아성향 5 0.714

상호적 자아성향 5 0.725

보편적 자아성향 4 0.827

환경의식 5 0.811

사회적 책임 5 0.844

환경몰입 4 0.909

구매의도 4 0.888

지불의사 3 0.857

재활용의도 4 0.878

자아존중감 4 0.858

자아일치성 5 0.928

소비자의 지식 7 0.939

<표 4-3>측정도구의 신뢰성 분석 결과

2.타당성 분석

타당성(Validity)은 측정하고자 하는 개념이나 속성을 어느 정도 정확하

게 측정하였는가를 나타내며 측정하고자 하는 개념을 어떻게 정의하였는

가에 따라 상당한 영향을 받는다.즉,조사자가 측정하고자 하는 개념을

얼마나 정확히 측정하였느냐 하는 문제가 바로 타당성의 문제이다(채서일,

1997).

본 연구에서 사용된 설문문항과 측정항목들을 적절히 측정하도록 하기

위해 정교화 과정을 거쳤다.판별타당성(discriminantvalidity)과 집중타당

성(convergentvalidity)의 확보를 위해 확인적 요인분석(Confirmatory

factoranalysis)을 실시하였다.

측정모형의 확인적 요인분석의 결과는 다음과 같은 적합도 검정지표를
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이용하였다. GFI(Goodness of Fit Index: 0.9 이상이면 바람직함),

AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index: 0.9 이상이 바람직함),

RMSEA(RootMeanSquareErrorofapproximation:0.1이하이면 바람직

함),NFI(NormedFitIndex:0.9이상이면 바람직함),CFI(Comparatitive

FitIndex:0.9이상이면 바람직함)등의 지수를 이용하여 모형의 전반적인

적합도를 판단하기로 하였다.

제 3절 연구모형의 적합도 평가기준

본 연구 모형의 전반적인 적합도를 검토하기 위하여 구조모형(structural

model)이 제공하는 적합도 지표  ²,GFI(기초부합치),AGFI(조정부합치),

RMSEA(근사오차평균자승),NFI(비표준부합지수)등을 중심으로 분석하였

다.

첫째,카이자승 통계량( ²)은 모형을 자료에 적용시킬 때 모형이 얼마

나 현실자료에 잘 부합되는가를 검토할 때 사용하게 된다.그러나 모형의

적합도를 전적으로 카이자승 값에 의존하는 것은 매우 위험하며,여러 지

표들을 고려하여 적합도를 고려해야한다(Bentler& Bonett,1980).

둘째,기초부합지수(GFI;GoodnessofFitIndex)는 보통 0과 1사이에

있는 값으로 일반적으로 표본의 크기가 200개 이상에서 0.9이상의 값을

가지면 좋은 모형으로 평가된다.

셋째,조정부합지수(AGFI:AdjustedGoodnessofFitIndex)도 기초부

합지수와 마찬가지로 그 값의 범위가 0과 1사이에 있도록 표준화시킨 것

으로 AGFI의 값이 0.9이상이면 모형의 부합도가 좋다고 할 수 있다.

넷째,원소간 평균자승잔차(RMR:RootMeanSquareResidual)는 분석

된 매트릭스와 미지수들에 의해 재생산된 매트릭스 간에 원소들이 얼마나

차이가 있는가를 보여주는 것으로 권장수준에 대해 명확한 절대적 기준은

없으나,일반적으로 그 값이 0에 가까우면 상대적으로 좋은 모형이라 할

수 있다.반면,RMR의 값이 커질수록 상대적으로 나쁜 모형이다.통상적
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부 합 지 수 수용성 해석기준

절대

적합

지수

- ²(카이제곱 통계량)
통계표

임계치
값과 임계치비교

-GFI:GoodnessFitIndex

(적합도 지수)
0-1 0.9이상

-RMSEA:Root Mean Square

Errorofapproximation
0-0.1

0.1-0.08 보통

0.08-0.05양호

0.05이하 좋음

-RMR: Root Mean Square

Residual

(잔차제곱평균 제곱근)

0-1

0.5이하 양호

0에 근접 매우

좋음

증분

적합

지수

-NFI:NormedFitIndex

(표준적합지수)
0-1 0.9이상

으로 0.05이하면 우수한 것으로 평가된다(김계수,2010).

다섯째,앞서 언급한 부합지수들은 대체적으로 표본의 크기에 따라 지수

값에 영향을 준다.즉,표본수가 크면 높은 부합지수를 보인다는 단점이

있다. 따라서 이러한 단점을 보완하기 위하여 비표준부합지수(NFI:

Non-NormedFitIndex)를 확인 할 필요가 있다.왜냐면 비표준부합지수

는 나쁜 모형을 잘 기각하며 표본의 크기에 영향을 제일 적게 받는 지수

로 평가되고 있기 때문이다.NFI는 보통 0과 1사이 값을 나타내는데 그

값이 0.9보다 크면 잘 맞는 모형으로 간주된다.마지막으로 비교적합지수

(ComparativeFitIndex:CFI)등은 0.9이상이고 1에 가까울수록 바람직하

다.

여섯째, ²을 사용하는 것은 모델이 모집단을 정확히 대표한다는 가정

에 기초를 두고 있어  ²검증에서 사용되는 귀무가설인 모델이 모집단을

정확히 나타낸다는 가설이 너무 엄격해 진다는 한계를 가지고 있다.이처

럼 표본크기가 큰 제안모델을 기각시키는  ²검증의 한계를 극복하기 위

해 개발된 적합지수가 RMSEA(Root Mean Square Error of

approximation)이다(배병렬,2009).
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-CFI:ComparativeFitIndex 0-1 0.9이상
간명

적합

지수

-AGFI:AdjustedGFI

(수정 적합도 지수)
0-1 0.9이상

<표 4-4>적합도 판단지수

제 5절 구조방정식에 의한 확인적 요인분석

1.자아성향에 대한 확인적 요인분석 결과

본 연구에서 사용하게 될 독립변수인 독립적 자아성향,상호적 자아성

향,보편적 자아성향에 대한 확인적 요인분석을 실시하여 모형 적합도 분

석 결과 적합도지수 중 χ²(카이자승 통계량)=(122.948),df.(자유도)=(53),

p값=(.000),NFI=(0.881),CFI=(.928),RMSEA=(.069)로 모형 적합도 지수

는 0.92전후,RMSEA 0.069로 RMSEA 적합도 기준 0.05-0.08에 부합

하고 있으며,모형 적합도는 높은 수준이라고 해석할 수 있다.

<그림 4-1>자아성향에 대한 확인적 요인분석 결과
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Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFIRMSEA

기본모형 122.948 53 0.901 0.933 0.881 0.929 0.91 0.928 0.069

<표 4-5>자아성향에 대한 모형 적합도

자아성향에 대한 확인적 요인분석결과 개별 변수들과 요인들의 관계는

5% 이내 유의수준에서 t값이 (t값 =비표준화계수/표준오차)1.965이상으

로 모두 유의한 것으로 나타나고 있으며,독립적 3,상호적 2을 제외하고는 모

두 0.5를 넘어 구성 타당도와 판별타당도를 가진다고 해석할 수 있다.

요 인　 Estimate S.E. C.R. P

독립적3 <---

독립적

0.489 0.09 6.422 ***

독립적2 <--- 0.667 0.094 7.496 ***

독립적1 <--- 0.95

상호적5 <---

상호적

0.57

상호적4 <--- 0.592 0.131 7.996 ***

상호적3 <--- 0.699 0.143 8.939 ***

상호적2 <--- 0.497 0.112 6.882 ***

상호적1 <--- 0.575

보편적4 <---

보편적

0.643

보편적3 <--- 0.809 0.089 13.707 ***

보편적2 <--- 0.821 0.087 13.868 ***

보편적1 <--- 0.712 　 　 　

<표 4-6>자아성향에 대한 요인적재치
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Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFI RMSEA

기본모형 88.634 32 0.898 0.941 0.955 0.971 0.959 0.971 0.08

2.친환경심리에 대한 확인적 요인분석 결과

친환경심리에 대한 연구 모형은 환경의식,사회적 책임감,환경몰입 요

인들을 2차 확인적 요인분석을 통하여 적합도를 확인한 결과 적합도지수

는 χ²(카이자승 통계량)=(88.634), df. (자유도)=(32), p값=(.000),

NFI=(.955),CFI=(.971),RMSEA=(.08)로 모형 적합도 지수는 0.97전후,

RMSEA는 0.08로 RMSEA 적합도 기준 0.05-0.08에 부합하고 있으며,

전반적인 모형 적합도는 높은 수준이라고 해석할 수 있다. 

<그림 4-2>친환경심리에 대한 확인적 요인분석 결과

<표 4-7>친환경심리에 대한 모형 적합도
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요 인　

　

Estimate S.E. C.R. P

사회적책임감 <---

친환경심리

0.919 0.068 15.574 ***

환경의식 <--- 0.917 0.094 10.558 ***

환경몰입 <--- 0.884 0.075 14.685 ***

환경의식3 <---

환경의식

0.647

환경의식4 <--- 0.717 0.097 9.983 ***

환경의식5 <--- 0.847 0.1 11.163 ***

사회적1 <---

사회적책임감

0.883

사회적2 <--- 0.847 0.054 18.057 ***

사회적3 <--- 0.775 0.059 15.688 ***

환경몰입1 <---

환경몰입

0.865

환경몰입2 <--- 0.899 0.049 20.411 ***

환경몰입3 <--- 0.778 0.056 15.931 ***

친환경심리에 대한 2차 확인적 요인분석결과 개별 변수들과 요인들의

관계는 5% 이내 유의수준에서 t값이 (t값 =비표준화계수/표준오차)1.965

이상으로 모두 유의한 것으로 나타나고 있으며,모두 0.5를 넘어 구성 타당도

와 판별타당도를 가진다고 해석할 수 있다.

<표 4-8>친환경심리에 대한 요인적재치
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Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFIRMSEA

기본모형 26.806 6 0.892 0.969 0.972 0.978 0.945 0.978 0.111

3.녹색소비자행동에 대한 확인적 요인분석 결과

녹색소비자행동에 대한 연구 모형은 구매의도,지불의사,재활용의도 요

인들을 2차 확인적 요인분석을 통하여 적합도를 확인한 결과 적합도지수

는 χ²(카이자승 통계량)=(26.806),df.(자유도)=(6),p값=(.000),NFI=(.972),

CFI=(.978),RMSEA=(.111)로 모형 적합도 지수는 0.97전후로 높으나,

RMSEA 0.111로 RMSEA 적합도 기준 0.05-0.08를 벗어나 적합도는 전

반적으로 보통 수준이라고 해석할 수 있다.

<그림 4-3>녹색소비자행동에 대한 확인적 요인분석 결과

<표 4-9>녹색소비자행동에 대한 모형 적합도

녹색소비자행동에 대한 2차 확인적 요인분석결과 개별 변수들과 요인들

의 관계는 5% 이내 유의수준에서 t값이 (t값 =비표준화계수/표준오차)

1.965이상으로 모두 유의한 것으로 나타났으며 변수들의 표준화 계수 값들이
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요 인　

　

Estimate S.E. C.R. P

지불의사 <---

녹색소비자행동

0.743 0.088 11.124 ***

구매의도 <--- 0.842 0.102 11.373 ***

재활용의도 <--- 0.89 0.099 12.545 ***

지불의사1 <---
지불의사

0.883

지불의사3 <--- 0.795 0.077 11.911 ***

구매의도2 <---
구매의도

0.813

구매의도3 <--- 0.869 0.072 13.47 ***

재활용의도1 <---
재활용의도

0.852

재활용의도2 <--- 0.928 0.062 16.899 ***

0.5를 넘어 구성 타당도와 판별타당도를 가진다고 해석할 수 있다.

<표 4-10>녹색소비자행동에 대한 요인적재치
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Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFIRMSEA

기본모형 19.469 2 0.850 0.970 0.963 0.978 0.9450.900 0.177

4.자아존중감에 대한 확인적 요인분석 결과

자아존중감에 대한 확인적 요인분석을 실시한 결과 적합도지수는 χ²(카

이자승 통계량)=(19.469),df.(자유도)=(2),p값=(.000),NFI=(.963),CFI

=(.967),RMSEA=(.177)로 모형 적합도 지수는 0.97 전후로 높으나,

RMSEA 0.177로 RMSEA 적합도 기준이 0.05-0.08보다 크기 때문에 전

반적인 모형 적합도는 보통 수준이라고 해석할 수 있다.  

<그림 4-4>자아존중감에 대한 확인적 요인분석 결과

<표 4-11>자아존중감에 대한 모형 적합도

자아존중감에 대한 확인적 요인분석결과 개별 변수들과 요인들의 관계

는 5% 이내 유의수준에서 t값이 (t값 =비표준화계수/표준오차)1.965이

상으로 모두 유의한 것으로 나타났고 변수들의 표준화계수가 모두 0.5를 넘어

구성 타당도와 판별타당도를 가진다고 해석할 수 있다.
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요 인　

　

Estimate S.E. C.R. P

자아존중감1 <- 자아존중감 0.676

자아존중감2 <- 자아존중감 0.724 0.119 10.596 ***

자아존중감3 <- 자아존중감 0.873 0.122 12.103 ***

자아존중감4 <- 자아존중감 0.827 0.113 11.778 ***

<표 4-12>자아존중감에 대한 요인적재치

5.자아일치성에 대한 확인적 요인분석 결과

자아일치성에 대한 확인적 요인분석을 실시한 결과 모형의 적합도지수

는 χ²(카이자승 통계량)=(16.01),df.(자유도)=(5),p값=(.000),NFI=(.986),

CFI=(.99),RMSEA=(.089)로 모형 적합도 지수가 0.99전후로 높으나,

RMSEA는 0.089로 RMSEA 적합도 기준 0.05-0.08보다 약간 높아,전반

적인 모형의 적합도는 보통 수준이라고 볼 수 있다.

<그림 4-5>자아일치성에 대한 확인적 요인분석 결과
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Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFIRMSEA

기본모형 16.01 5 0.934 0.978 0.986 0.99 0.98 0.99 0.089

<표 4-13>자아일치성에 대한 모형 적합도

자아일치성에 대한 확인적 요인분석결과 개별 변수들과 요인들의 관계

는 5% 이내 유의수준에서 t값이(t값 =비표준화계수/표준오차)1.965이상

으로 모두 유의한 것으로 나타났고 변수들의 표준화 계수가 모두 0.5를 넘어

구성 타당도와 판별타당도를 가진다고 해석할 수 있다.

　

요 인　

　

Estimate S.E. C.R. P

자아일치성1 <-- 자아일치성 0.799

자아일치성2 <-- 자아일치성 0.865 0.066 16.774 ***

자아일치성3 <-- 자아일치성 0.79 0.074 14.803 ***

자아일치성4 <-- 자아일치성 0.908 0.068 17.937 ***

자아일치성5 <-- 자아일치성 0.89 0.071 17.456 ***

<표 4-14>자아일치성에 대한 요인적재치

6.소비자의 지식에 대한 확인적 요인분석 결과

소비자의 지식에 대한 확인적 분석을 실시한 결과 적합도지수는 χ²(카

이자승 통계량)=(9.43),df.(자유도)=(2),p값=(.009),NFI=(.99),CFI=(.992),

RMSEA=(.115)로 모형 적합도 지수는 0.976전후로 높으나,RMSEA이

0.115이고 RMSEA의 적합도 기준 0.05-0.08보다 높아,전반적인 모형

적합도는 보통 수준이라고 볼 수 있다.



- 106 -

Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFIRMSEA

기본모형 9.43 2 0.915 0.983 0.99 0.992 0.976 0.992 0.115

　

요 인　

　

Estimate S.E. C.R. P

소비자의지식4 <--- 소비자의지식 0.845

소비자의지식5 <--- 소비자의지식 0.862 0.057 18.353 ***

소비자의지식6 <--- 소비자의지식 0.911 0.052 20.149 ***

소비자의지식7 <--- 소비자의지식 0.9 0.052 19.779 ***

<그림 4-6>소비자의 지식에 대한 확인적 요인분석 결과

<표 4-15>소비자의 지식에 대한 모형 적합도

소비자의 지식에 대한 확인적 요인분석결과 개별 변수들과 요인들의 관

계는 5% 이내 유의수준에서 t값이(t값=비표준화계수/표준오차)1.965이

상으로 모두 유의한 것으로 나타나고 있으며,모든 변수들의 표준화계수가 0.5

를 넘어 구성 타당도와 판별타당도를 가진다고 해석할 수 있다.

<표 4-16>소비자의 지식에 대한 요인적재치
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　 측정 변수 측정항목 표준화계수 t값 AVE 개념

신뢰도

독립적 자아성향　

독립적3 0.489 6.422

0.528837 0.733

　

독립적2 0.667 7.496

독립적1 0.95 　

상호적 자아성향

　

　

상호적5 0.57 　

0.34832 0.725

　　

　

상호적4 0.592 7.996

상호적3 0.699 8.939

상호적2 0.497 6.882

상호적1 0.575 　

보편적자아성향　

　

보편적4 0.643 　

0.562229 0.827　

　

보편적3 0.809 13.707

보편적2 0.821 13.868

보편적1 0.712 　

환경의식　

　

환경의식3 0.647 　

0.550036 0.776

　　

환경의식4 0.717 9.983

환경의식5 0.847 11.163

사회적책임감

　

사회적1 0.883 　

0.699241 0.871

　　

사회적2 0.847 18.057

사회적3 0.775 15.688

7.평균분산추출값

확인적 요인모델의 집중타당성을 분석하기 위해 평균분산추출값

(averagevarianceextracted:AVE)을 분석하였다.Bagozzi& Yi(1988)는

평균분산 추출값(averagevarianceextracted:AVE)이 0.5이상이면 집중

타당성을 갖는다고 제시 하였다.개념 신뢰도는 일반적으로 0.7이상이면

수렴타당성(Convergentvalidity)또는 내적 일관성(InternalConsistency)

이 있다고 할 수 있으며,0.6~0.7 사이도 수용가능하기도 한다(배병렬,

2007).전체적으로 연구 요인들을 분석해 볼 때 상호적 자아성향을 제외하

고는 개념 타당성과 신뢰성이 모두 확보되었다고 해석된다.
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환경몰입　

　

환경몰입1 0.865 　

0.717669 0.909　

　

환경몰입2 0.899 20.411

환경몰입3 0.778 15.931

환경몰입4 0.842 18.179

구매의도 구매의도2 0.883 　 0.708065 0.825

　
구매의도3 0.795 11.911

지불의사 지불의사1 0.813 　 0.705857 0.825

　지불의사3 0.869 13.47

재활용의도

　

재활용의도1 0.852 　 0.793544 0.882

　재활용의도2 0.928 16.899

자아존중감

　　

자아존중감1 0.676 　

0.606803 0.858

　　

자아존중감2 0.724 10.596

자아존중감3 0.873 12.103

자아존중감4 0.827 11.778

자아일치성

　

자아일치성1 0.799 　

0.725458 0.928

　　

　

자아일치성2 0.865 16.774

자아일치성3 0.79 14.803

자아일치성4 0.908 17.937

자아일치성5 0.89 17.456

소비자의식

소비자의지식4 0.845 　

0.774248 0.932　

소비자의지식5 0.862 18.353

소비자의지식6 0.911 20.149

소비자의지식7 0.9 19.779

<표 4-17>확인적 요인들의 평균분산추출값과 개념 신뢰도

8.상관관계분석

연구 모형을 검증하기에 앞서,연구모형에 포함된 변수들 간의 관계가

어떤 방향이며,어느 정도의 관계를 갖는지를 알아보고 각 구성 개념들 간

의 관련성에 대한 기본적인 이해를 위하여 pearson상관관계 분석을 실시

하였다.상관관계분석은 탐색적 연구에서 가설검증에 사용될 뿐 아니라 가
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변 수 독립적 상호적 보편적 친환경심리 녹색소비자행동 자아존중감 자아일치성
소비자의

지식

독립적 1 　 　 　 　 　 　 　

상호적 0.099 1 　 　 　 　 　 　

보편적 .127(*) .328(**) 1 　 　 　 　 　

친환경심리 .175(**) .237(**) .430(**) 1 　 　 　 　

녹색소비자행동 .181(**) .223(**) .391(**) .588(**) 1 　 　 　

자아존중감 .380(**) .239(**) .242(**) .294(**) .331(**) 1 　 　

자아일치성 .310(**) .250(**) .191(**) .365(**) .530(**) .484(**) 1 　

소비자의 지식 .254(**) .162(**) .237(**) .350(**) .540(**) .383(**) .697(**) 1

설검증을 실시하기에 앞서 모든 연구가설에서 사용되는 중요 변수들 간의

관계의 강도를 제시함으로써 변수간의 관련성에 대한 체계적인 윤곽을 제

시해 준다(강종천,2004).그 결과는 아래<표 4-17>와 같다.

아래 결과에서 제시하는 거와 같이 독립변수인 보편적 자아성향과 친환

경심리간의 상호작용은 <0.430으로 다소 높게 나타났으며,종속변수인 친

환경심리와 녹색소비자행동 간에도 <0.588로 높게 나왔다.또한,조절변

수인 소비자의 지식과 녹색소비자행동 간의 상관관계는 <0.544로서 이들

변수들 간의 상관관계가 높게 나왔으며,모든 연구 변인들 간의 상관관계

는 정(+)적으로 유의한 것으로 나타났다.

*P<0.05,**P<0.01

<표 4-18>상관관계분석
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제 6절 연구 가설 검정

1.기본모형 적합도 분석

본 연구에서 제시한 측정변인들을 바탕으로 잠재변인들의 관계를 검증

하기 위해 공분산구조모형을 <그림 4-7>아래와 같이 구성하고 연구의 모

형에 대한 모형 적합도 분석을 실시한 결과 적합도지수는 χ²(카이자승 통

계량)=(786.78), df.(자유도)=(337), p값=(.000), GFI(기초적합도 지

수)=(.831),NFI=(.831),CFI=(.895),RMSEA=(.069)로 RMSEA의 적합도는

보통 기준인 0.05-0.08에는 부합하고 있지만 GFI,NFI,CFI,IFI,AGFI

등의 적합도 판단 지수가 모두 0.9이하로 결과가 제시되어 연구 모형의 적

합도를 높일 수 있도록 모형을 수정 하였다.

<그림 4-7>구조방정식 기본 모형
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Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFIRMSEA

기본모형 786.78 337 0.796 0.831 0.831 0.896 0.882 0.895 0.69

<표 4-19>기본 모형 적합도

2.수정모형 적합도 분석

본 연구에서 제시된 수정 모형은 산출된 기본모형의 적합도 지수를 바

탕으로 수정지수(Modificationindices)를 반영하여 측정변수들 간의 오차

(Error)의 관계성을 밝힘으로써 모형의 적합성을 높일 수 있다.이에 모형

을 <그림 4-8>아래와 같이 수정한 후 수정모형에 대한 모형 적합도 분석

을 실시한 결과 적합도지수는 χ²(카이자승 통계량)=(719.241),df.(자유

도)=(334),p값=(.000),IFI=(.911),CFI=(.91),RMSEA=(.064)로 모형 적합

도 지수는 0.91전후로 나타났으며,RMSEA 0.064로 RMSEA 적합도 기

준 0.05-0.08에 부합하여 종합적으로 기본모형에 비해 모형의 적합도가

높아 가설 검증을 위한 모형으로 문제가 없다고 판단하였다.

<그림 4-8>구조방정식 수정 모형
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Model x2 df AGFI GFI NFI IFI TLI CFIRMSEA

수정모형 719.241 334 0.81 0.843 0.846 0.911 0.898 0.91 0.064

<표 4-20>수정 모형 적합도

3.수정 구조방정식 결과에 따른 가설 검정

본 연구의 가설 검정은 수정 연구모형의 적합도가 충분히 확보되어 이를

기초로 하였다.수정 연구모형의 구조방정식 분석 결과에 따른 표준화 경

로계수와 이에 대한 유의성 검증 결과는 <표 4-20>과 같다.

유의 수준 0.05이내에서 독립적 그리고 보편적 자아성향은 친환경심리에

영향을 주는 것으로 분석되었으며,보편적 자아성향(0.458)의 경로계수가

독립적 자아성향(0.131)의 영향력 보다 높게 나타났다.또한,보편적 자아

성향은 녹색소비자행동에도(0.163)영향을 주는 것으로 나타났다.하지만,P

값을 0.1이내 수준으로 본 연구결과를 해석해 본다면 독립적 자아성향

(0.081)도 녹색소비자행동에 영향을 주는 것으로 볼 수 있다.그리고 상호

적 자아성향은 친환경심리 및 녹색소비자행동에 미치는 영향은 모두 유의

적이지 않는 것으로 분석되어 가설이 기각되었다.

　

요 인　

　

표준화

경로계수
S.E. C.R. P 가설

친환경심리 <- 독립적 0.131 0.092 2.001 0.045 채택

친환경심리 <- 상호적 0.075 0.087 1.089 0.276 기각

친환경심리 <- 보편적 0.458 0.1 5.857 *** 채택

녹색소비자행동 <- 친환경심리 0.569 0.081 6.945 *** 채택

녹색소비자행동 <- 독립적 0.107 0.085 1.743 0.081 채택

녹색소비자행동 <- 상호적 0.064 0.08 0.999 0.318 기각

녹색소비자행동 <- 보편적 0.163 0.09 2.306 0.021 채택

<표 4-21>수정 모형의 구조방정식 결과



- 113 -

연구 개념 직접효과 간접효과 총효과

친환경심리 <--- 독립적 0.131 0.131

친환경심리 <--- 상호적 0.075 0.075

친환경심리 <--- 보편적 0.458 0.458

녹색소비자행동 <--- 독립적 0.107 0.075 0.182

녹색소비자행동 <--- 상호적 0.064 0.043 0.106

녹색소비자행동 <--- 보편적 0.163 0.261 0.424

녹색소비자행동 <--- 친환경심리 0.569 0.569

3.1경로효과 분석

본 연구에서 제시되고 있는 연구 개념들 간의 인과관계의 크기를 총 효

과,직접효과,간접효과로 나누어 분석하면 아래와 같다.

<표 4-22>경로 효과

4.조절효과 분석

조절효과분석을 위해 먼저 각 조절변수를 기준으로 상위 50%와 하위

50% 2집단으로 구분한 후 해당 변인의 중위수를 기준으로 보다 높은 집

단과 낮은 집단 중 어느 집단에 더 큰 영향을 미치는지를 기준으로 조절

효과 검증을 진행하였다. 조절효과 분석에는 다중집단 비교방식

(multi-groupstructuralequationanalysis)을 적용하여 연구모형의 조절효

과가 영향을 미칠 것으로 예상되는 경로에 동일화제약을 가한 모형과 비

제약모형의 카이제곱 통계량을 비교하여 조절효과 유무를 판단하였으며,

이후에 유의수준 0.05에서 집단 간 각 경로계수의 크기를 비교하여 영향력

의 크기를 판단하였다.
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Model X² d.f △X²(△d.f) P값

등가제약모형 1251.54 671

8.99(3) 0.000
비제약모형 1242.541 668

4.1자아존중감 조절효과 분석

자아존중감은 상위 50%와 하위50%로 구분하여(4.75점 중위수 기준)2집

단으로 구분 후 제약모형과 비제약 모형을 비교하였으며,그 결과 등가제

약모형의 경우  ²=1251.54(d.f.=496)로 자유도 차이(△d.f.)는 3이고 카이제

곱차이는 8.99이며 이때의 p값은 0.000으로 나타났다.이 결과는 집단 간

경로계수를 등가제약했을 경우에 비해 비제약모형의 카이제곱 통계량이

우의수준 0.05수준에서 유의하게 감소하였음을 보여준다.따라서 본 연구

모형의 경로 중 최소한 1개 이상에서 자아존중감은 조절효과로 작용한다

고 볼 수 있다.

<표 4-23>자아존중감의 조절효과

각 경로에 대한 집단 간 자아존중감의 조절효과를 분석한 결과,유의수

준 0.05에서 독립적 그리고 상호적 자아성향은 친환경심리에 미치는 영향

에 자아존중감은 조절효과가 없는 것으로 나타나 가설이 기각된 반면,보

편적 자아성향은 친환경심리에 미치는 영향에 조절효과가 있는 것으로 분

석되었고 자아존중감이 낮으면 보편적 자아성향이 친환경심리에 미치는

영향을 강화하는 것으로 나타나 가설이 채택되었다.
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Model X² d.f △X²(△d.f) P값

등가제약모형 1248.357 671

17.15(3) 0.000
비제약모형 1231.199 668

　<표 4-24>각 경로별 자아존중감의 조절효과 분석

4.2자아일치성 조절효과 분석

자아일치성도 역시 상위 50%와 하위50%로 구분하여(3.75점 중위수 기

준)2집단으로 구분 후 제약모형과 비제약 모형을 비교하였으며,그 결과

등가제약모형의 경우  ²=1248.357(d.f.=671)로 자유도 차이(△d.f.)는 3이고

카이제곱차이는 17.15이며 이때의 p값은 0.000으로 나타났다.이 결과는 집

단 간 경로계수를 등가제약했을 경우에 비해 비제약모형의 카이제곱 통계

량이 우의수준 0.05수준에서 유의하게 감소하였음을 보여준다.따라서 본

연구모형의 경로 중 최소한 1개 이상에서 자아일치성은 조절효과로 작용

한다고 볼 수 있다.

<표 4-25>자아일치성의 조절효과

각 경로에 대한 집단 간 자아일치성의 조절효과를 분석한 결과,유의수
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준 0.05에서 독립적 그리고 상호적 자아성향은 녹색소비자행동에 미치는

영향에 자아일치성은 조절효과가 없는 것으로 나타나 가설이 기각된 반면,

보편적 자아성향은 녹색소비자행동에 미치는 영향에 있어 낮은 집단에서

만 조절효과가 있는 것으로 분석되었고 자아일치성이 낮으면 보편적 자아

성향이 녹색소비자행동에 미치는 영향을 강화하는 것으로 나타나 가설이

채택되었다.

<표 4-26>각 경로별 자아일치성의 조절효과 분석

4.3소비자의 지식 조절효과 분석

소비자의 지식도 역시 조절효과를 검증하기 위해 동일한 방법으로 상위

50%와 하위50%로 구분하여(3.75점 중위수 기준)2집단으로 구분 후 제약

모형과 비제약 모형을 비교하였으며,그 결과 등가제약모형의 경우

 ²=1248.357(d.f.=671)로 자유도 차이(△d.f.)는 3이고 카이제곱차이는

17.15이며 이때의 p값은 0.000으로 나타났다.이 결과는 집단 간 경로계수

를 등가제약했을 경우에 비해 비제약모형의 카이제곱 통계량이 우의수준

0.05수준에서 유의하게 감소하였음을 보여준다.따라서 본 연구모형의 경

로 중 최소한 1개 이상에서 소비자의 지식은 조절효과로 작용한다고 볼

수 있다.
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Model X² d.f △X²(△d.f) P값

등가제약모형 1248.357 671

17.15(3) 0.000
비제약모형 1231.199 668

<표 4-27>소비자의 지식의 조절효과

경로에 대한 집단 간 소비자의 지식의 조절효과를 분석한 결과,유의수

준 0.05에서 친환경심리는 녹색소비자행동에 미치는 영향에 있어 소비자의

지식은 조절효과를 주는 것으로 나타났으며 친환경제품에 대한 소비자의

지식이 높으면 높을수록 친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향을

강화하는 것으로 나타나 가설이 채택되었다.

<표 4-28>각 경로별 소비자의 지식의 조절효과 분석

7.가설검증 결과 요약

본 연구에서 설정한 연구가설에 대한 실증분석을 위해 수행한 구조방정

식 분석 결과를 요약하여 정리하면 아래<그 림 4-9>과 같다.첫째,독립

적 자아성향(경로계수:0.31,t=2.001)과 보편적 자아성향(경로계수:0.458,

t=5.857)은 유의수준 0.05수준에서 친환경심리에 유의한 영향력이 있음

이 검증되어 가설이 채택되었다.반면,상호적 자아성향(경로계수:0.31,t=

2.001)은 기각되었다.둘째,독립적 자아성향(경로계수:0.31,t=2.001)은

녹색소비자행동에 유의수준 0.05에서 유의적인 영향력이 없는 것으로 나타
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나 독립적 자아성향은 녹색소비자행동에 유의한 영향을 주지 않는다는 가

설은 채택되었다.하지만,만약 유의수준을 보다 관대하게 0.1수준에서 본

다면 독립적 자아성향도 녹색소비자행동에 유의한 영향을 주는 것으로 분

석되어 가설이 기각될 수 있었다.또한,보편적 자아성향(경로계수:0.163,

t=2.306)도 유의수준 0.05수준에서 녹색소비자행동에 유의적인 영향력이

있음이 검증되어 가설이 채택되었다.반면,상호적 자아성향(경로계수:

0.064,t=0.999)은 녹색소비자행동에 유의한 영향을 주지 않았다.셋째,자

아존중감은 유의수준 0.05이내에서 유일하게 보편적 자아성향만이 친환경

심리에 미치는 영향을 조절하는 것으로 분석되었고 더욱이 자아존중감이

낮아지면 보편적 자아성향이 친환경심리에 미치는 영향을 강화시키는 조

절효과로 나타나 가설이 채택되었다.넷째,자아일치성은 유의수준 0.05이

내에서 유일하게 보편적 자아성향이 녹색소비자행동에 미치는 영향을 조

절하는 것으로 분석되었고 더욱이 자아일치성이 낮아지면 보편적 자아성

향이 녹색소비자행동에 미치는 영향을 강화시키는 조절효과로 나타나 가

설이 채택되었다.다섯째,친환경심리(경로계수:0.569,t=6.949)는 녹색소

비자행동에 유의수준 0.05에서 유의한 영향력이 있음이 검증되어 가설이

채택되었다.마지막으로 소비자의 지식(경로계수:0.755,t=5.831)은 유의

수준 0.05이내에서 친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향을 조절하

는 것으로 분석되었고 친환경제품에 대한 소비자의 지식이 높으면 높을수

록 친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향을 강화시키는 조절효과로

작용하는 것으로 나타나 가설이 채택되었다.
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<그 림 4-9>가설검증 결과 요약



- 120 -

제 5장 결 론

제 1절 결 론 및 시사점

본 연구의 주요 분석결과를 바탕으로 결론과 그것이 시사하는 바를 제

시하면 다음과 같다.

첫째,본 연구는 지금까지 환경과 관련된 녹색소비자행동에 관한 연구들

은 주로 사용되어져 왔던 기술적인(descriptive)분석에서 벗어나 사회심리

학적 변수인 3가지(독립적,상호적,보편적)의 자아성향 수준을 도입하여

우리나라 소비자의 친환경심리 및 녹색소비자행동을 인과적으로 설명할

수 있는 모델을 구축하였다는 점에서 본 연구의 의미가 있다고 할 수 있

다.따라서 앞으로 이 분야의 연구에 본 연구에서 제시된 모델이 유용하게

사용될 수 있을 것이다.

둘째,본 연구에서는 자아성향과 친환경심리 그리고 녹색소비자행동 변

인들 간에 자아존중감과 자아일치성의 조절변수를 제시하고 친환경심리와

녹색소비자행동 간의 관계에 있어서 소비자의 지식 변수의 조절역할을 실

증 분석함으로써 기존 선행연구들 보다 확장된 연구모델을 제시하였다는

점이다.

셋째,기존의 자아성향과 녹색소비관련 국내 연구들은 대다수 대학생 또

는 일반학생들을 대상으로 연구조사가 대부분으로 이루어졌으며 특정 상

품에 국한되어 연구조사가 되었기 때문에 선행 연구결과들은 일반화하는

데 문제가 있었다.하지만,이번 연구에서는 기존의 선행연구들을 기반으

로 녹색소비자들의 인구통계학적 특성을 고려하여 주부 또는 직장인들을

대상으로 하였다는 점에서 기존 이론 및 실무적 시사점 보다 일반화의 가

능성을 높였다는 점이다.

넷째,기존의 자아성향과 관련된 녹색소비자행동 선행연구에서는 환경몰

입 개념과 녹색소비자행동에 대한 일부개념들만을 사용,실증 분석하였다

면 본 연구에서는 선행 연구들을 바탕으로 녹색소비자의 특징들을 파악



- 121 -

환경의식,사회적 책임감,그리고 재활용의도 등과 같은 여러 개념들을 함

께 고려하여 경험적으로 실증 분석하였다는 점에서 기존의 연구보다 의미

있는 연구라 하겠다.

다섯째,독립적 그리고 보편적 자아성향을 가진 사람들은 친환경에 대한

긍정적인 관심과 생각을 가지는 것으로 나타났지만 이들 중 보편적 자아

성향을 가진 사람들만이 녹색소비자행동을 하는 것으로 나타났다.이처럼

본 연구를 통하여 일반적으로 국민의 친환경에 대한 긍정적인 관심과 생

각에 비해 대조적으로 낮은 녹색소비자행동과 같은 GAP현상의 이해를

돕는데 이론적 발판을 마련했다고 할 수 있다.

여섯째,독립적 자아성향과 보편적 자아성향은 친환경심리에 긍정적인

영향을 주는 것으로 나타났다.결과를 바탕으로 주목해 볼 것이 개인주의

적 성향이 강한 독립적 자아성향을 가진 사람들도 친환경에 대한 관심을

가지고 있다는 것이다.또한,연구결과에선 유의수준 0.5에선 보편적 자아

성향만이 녹색소비자행동에 미치는 영향은 직접적이었지만 유의수준 0.1에

선 독립적 자아성향도 녹색소비자행동에 직접적인 영향을 주기 때문에 독

립적 자아성향을 가진 사람들은 친환경에 대한 관심을 가지게 되면 녹색

소비자행동을 하기도 하지만 이들은 친환경에 대한 높은 관심이 없어도

자기 자신을 위한 녹색소비자행동을 할 가능성이 높은 사람들로 판단되어

만약 기업이나 공공기관 입장에서 녹색소비시장의 규모를 키우고자 한다

면 생태의식이 강한 보편적 자아성향을 가진 사람들뿐만 아니라 개인주의

적 성향이 강한 독립적 자아성향을 가진 이들도 집중 관리 대상자로 삼아

녹색소비자시장에 참여를 유도해야 할 것이다.즉,독립적 자아성향과 보

편적 자아성향을 가진 사람들을 표적 고객들로 삼아 마케팅 전략을 펼쳐

효율적인 마케팅관리를 해야 할 것이다.그리고 기업이나 공공기관은 녹색

소비자시장을 활성화 시킬 때 소비자들에게 보편적 자아성향을 활성화 시

키면 녹색소비자행동 및 구매가 더 유발 될 수 있을 것이다.

일곱 번째,보편적 자아성향이 친환경심리에 미치는 영향에 있어서 자아

존중감이 높으면 이들 관계에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.이

는 자아존중감이 낮아 스스로에 대한 부정적인 생각과 실패에 대한 두려
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움,정서적인 불안,그리고 신체에 불만을 느끼는 소비자일수록 친환경심

리가 높아진다는 의미이기 때문에 기업과 정부기관 입장에선 이런 소비자

의 심리를 고려하여 보편적 자아성향이 강한 사람들을 대상으로 한 마케

팅 활동 시 친환경에 대한 관심을 가질 수 있도록 친환경에 대한 긍정적

인 측면 즉 사회적 그리고 생태적 이익을 강조하기 보단 해외의 자극적인

흡연광고처럼 환경재앙으로 인한 인간에게 미칠 수 있는 부정적인 측면을

선정적으로 다양한 마케팅 도구를 활용하여 강조한다면 친환경에 대한 관

심을 높이는데 기여할 것이다.또한,이들에게 예의를 중시하고 집단의식

이 강한 우리나라의 문화적 특성을 고려 겸손과 타인을 배려하고 존중하

며 더불어 사는 세상이 중요하다는 인식을 더욱 가질 수 있도록 하여 친

환경에 대한 긍정적인 관심을 더 높게 지각하도록 해야 것이다.

여덟 번째,보편적 자아성향이 녹색소비자행동에 미치는 영향에 있어서

자아일치성이 낮으면 이들 관계에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

이는 보편적 자아성향을 가진 소비자와 친환경제품간의 자아일치성이 낮

으면 녹색소비자행동이 높아진다는 의미로서 보편적 자아성향이 강한 소

비자들은 일반 소비제품과 달리 자신의 실제 자아이미지,그리고 이상적으

로 생각하는 자아이미지와 유사한 친환경제품을 사용,구매함으로서 자신

의 사회적 욕구,자아존중의 욕구,자아실현의 욕구 등을 표현 또는 충족

시키기 보단 친환경제품의 품질,제품을 사용함으로서 얻는 혜택,그리고

사회에 미치는 영향 등의 다른 요소들을 고려하여 녹색소비행동을 한다고

볼 수 있다.결국,기업이나 공공기관 입장에선 보편적 자아성향이 강한

소비자들에게는 친환경제품의 브랜드,상표,그리고 디자인 등 친화경제품

의 외적인 단서(externalclue)를 중점으로 마케팅 활동을 하기 보단 친환

경제품이 소비자에게 주는 이점,혜택 그리고 사회에 미치는 영향 등을 중

점으로 녹색소비자행동을 유도한다면 녹색소비자시장이 활성화 될 것이다.

아홉 번째,친환경심리는 녹색소비자행동에 긍정적인 영향을 주는 것으

로 나타났고 독립적 그리고 보편적 자아성향을 가진 사람들은 환경에 대

한 관심이 없어도 녹색소비자행동을 하는 사람들이지만 친환경에 대한 관

심을 가지게 되면 더 많은 녹색소비자행동을 하는 것으로 나타났다.따라
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서 친환경에 대한 관심 또는 의식을 높인다는 것은 더 많은 녹색소비자행

동을 활성화 시킨다는 의미이기 때문에 친환경제품을 마케팅 하고자 하는

기업으로서는 다른 어떤 내용보다도 그 제품이 환경에 미치는 중요성과

친환경제품에 대한 특성을 강조함으로써 소비자들이 친환경에 대한 관심

을 유발시키는데 초점을 맞춰야 하며,환경보전이라고 하는 당면과제를 안

고 있는 정부로서는 환경캠페인과 환경교육 등을 활발히 실시하여 국민들

의 환경에 대한 의식을 보다 높여 녹색소비자행동을 활성화 시켜야 할 것

이다.

마지막으로 친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향에 있어서 소비

자의 지식이 높으면 이들 관계에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

이는 환경제품과 관련된 소비자의 지식이 높을수록 더 많은 녹색소비자행

동을 한다는 의미로서 환경제품군에 대한 지식수준이 높은 소비자들은 환

경제품군에 속하는 다양한 속성을 잘 알기 때문에 다른 일반소비제품과

구별할 수 있는 기준이나 특성에 대한 통찰력 내지 이해력이 높아 친환경

제품의 구매의사결정에서 단순히 외적인 단서(externalclue)인 가격,디자

인 및 편의성을 일반제품과 비교하여 구매활동을 하기보단 친환경제품의

내적인 속성인 인체의 유익함,생태학적 이익,사회적 편익(환경편익)증가

및 사회적 비용 감소 등을 고려하기 때문에 활발한 녹색소비자행동을 유

도하기 위해선 기업과 공공기관 모두 다양한 매체를 통하여 친환경제품이

가지고 있는 많은 정보들을 지속적으로 소비자들에게 홍보하거나 체험마

케팅을 통하여 친환경제품에 대한 친숙성과 정보력을 높일 필요가 분명

있다.

제 2절 연구의 한계점 및 향후 연구과제

본 연구에서 나타난 결과 및 실증분석은 본 연구가 지닌 몇 가지 한계

점과 제약사항으로 인해 그 수용에 신중해야 할 것이며,향후에 이러한 문

제점들을 해결하는데 있어서 다음과 같은 사항들이 잘 반영됨으로서 보다
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엄밀한 연구가 수행되어 연구의 한계점들을 극복하고 보다 의미 있는 결

과를 얻어야 할 것이다.

첫째,국내소비자의 자아성향을 구분할 수 있는 척도들은 대부분 외국

문헌을 해석해야만 했고 개발된 그 척도들 역시 국내 소비자들을 대상으

로 개발된 척도들이 아니었던 것 만 큼 국내 소비자의 자아성향을 명확하

게 측정하는데 한계가 있었다고 본다.따라서 위의 문제점들을 감안하여

향후 연구에서는 국내 소비자들을 대상으로 한 자아성향을 정교하게 측정

할 수 있는 척도들을 찾아 그에 따른 한 층 보강된 친환경심리 및 녹색소

비자행동 연구가 수행되어야 할 것으로 본다.

둘째,본 연구는 수도권 소비자들을 대상으로 한정되었기 때문에 다른

지역으로 까지 본 연구의 결과를 일반화하기 어려워 선행 연구들과 함께

비교되어 연구결과의 일반화하는 과정에 기여할 것으로 사료된다.이를 위

해 다른 지역의 소비자들을 포함 또는 대상으로 하는 후속 연구가 필요하

다고 본다.

셋째,본 연구의 결과에서 제시하듯이 국내소비자의 다양한 자아성향 수

준에 따라 친환경심리 및 녹색소비자행동에 미치는 영향이 다르다는 것이

검증 되었다.그러나 일반적으로 어떠한 소비자들이 독립적,상호적,그리

고 보편적 성향을 가졌는지 구분하는데 있어 이 번 연구의 한계점을 가지

고 있다.그래서 향후 이러한 한계를 극복하기 위해서는 구체적으로 독립

적,상호적,그리고 보편적 자아성향은 각각 어떠한 인구통계학적 특성들

로 이루어진 성향으로 구성되어 있는지에 대한 연구가 향후에 추가적으로

이루어진다면 앞으로 기업이나 공공기관에게 실무적으로 보다 의미 있는

마케팅 시사점을 줄 수 있다고 본다.

넷째,본 연구는 자아성향이 친환경심리 및 녹색소비자행동에 미치는 영

향을 검증하기 위해 친환경심리변인을 환경의식,사회적 책임감,그리고

환경몰입으로 설정하고 녹색소비자행동변인을 친환경제품 구매의도,지불

의사,그리고 재활용의도로 설정 이들 관계를 2차 요인으로 구성,인과관

계를 검증하였다.그러나 향후 연구에서는 보다 정교한 인과관계를 위하여

자아성향과 종속변수들 간의 영향을 개별적으로 측정하여 보다 정교한 인
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과모형이 개발되어 지길 바란다.

다섯째,본 연구에서는 친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향에

있어서 다양한 외생변수를 고려하지 못하고 소비자의 지식만을 녹색소비

자행동을 높이는 조절효과만을 검증하였다.향 후 연구에서는 품질 의식,

브랜드 이미지,그리고 서비스 등과 같은 다양한 외생변수들을 활용하여

친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 영향을 높일 수 있는 변인들을 찾

아 소비자의 녹색소비자행동 수준을 높이는데 기여할 수 있는 연구가 필

요하겠다.

여섯째,본 연구에서는 친환경제품에 대한 특정 브랜드나 상품이 아닌

전반적인 친환경제품에 대한 소비자들의 녹색소비자행동을 분석하였다.그

결과 본 연구의 결과를 특정 친환경제품 또는 브랜드에 대한 녹색소비자

행동을 이해하는데 있어 한계점을 가지고 있다.그럼으로 향후 연구에서는

다양한 특정 친환경제품 또는 브랜드와의 관련된 연구가 활발히 이루어져

야 할 것이다.

마지막으로 본 연구에서는 소비자의 자아성향 수준에 따라 친환경심리

와 녹색소비자행동에 미치는 영향에 대해 검증하였지만 지속적으로 친환

경심리와 녹색소비자행동을 유지할 수 있는 변인들을 연구하지 못하였다.

그 결과 향후 연구에서는 친환경심리와 녹색소비자행동수준을 지속적으로

유지 할 수 있는 변인들에 대한 연구가 활발히 이루어져야 할 것으로 본

다.
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5.구성원들과 함께 했을 때 보단 독립적으로 일처리

를 더 잘 한다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

6.집단의 행복을 위해 나 자신의 이익을 희생하는

편이다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

7.나는 다른 사람들과의 관계를 위해 나 자신에게

돌아올 불이익을 감수한다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

8.개인으로서의 생활보다는 집단 속에서의 생활을

더 가치 있게 생각한다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

9.나의 개인적인 주체성 보단 내가 속한 구성원들의

주체성이 보다 중요하다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

10.나의 행복감을 자신 스스로 보단 여러 공동체 또

는 사람들을 통하여 찾는 편이다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

11.내 자신과 다른 모든 살아있는 생명체와의

관계를 느끼고 있다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

12.나는 우주 속에 속한 한 일원으로서 책임감을 느

낀다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

13.나는 살아있는 모든 것에 대해 친밀감(애정)을 느

끼고 있다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

14.내가 무엇이든 무엇을 하든 다른 사람들과 결코

분리될 수 없다고 믿고 있다.
①② ③④⑤ ⑥⑦

1.다음은 귀하의 자아성향에 관한 설문문항입니다.문항을 읽고 귀

하의 생각과 일치하는 곳에 표시(V또는 O)해 주시기 바랍니다. 
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설문 문항
전혀
그렇지 보통 매우
않다 이다 그렇다

1.현재의 환경문제를 심각히 고려해보거나 개선점을

생각해 본적이 있다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

2.기업은 이윤을 적게 얻더라도 환경보호에 더 많은

투자를 해야 한다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

3.환경오염 문제를 만드는 기업의 제품은 사지 말아

야한다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

4.나는 세계의 환경 상태와 그것이 후손들에게 미칠

영향을 생각하면 아주 걱정스럽다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

5.모든 소비자들은 자신이 구입한 제품이 환경에 어

떠한 영향을 미치는지에 대해 관심을 가져야 한다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

6.사람은 타인의 물질적 복지 뿐 아니라 도덕성을

길러주는데 책임감을 느껴야 한다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

7.모든 사람은 자신의 인생,자유,그리고 행복의

추구에 대한 양도할 수 없는 권리를 보호해 주어야

하는 도덕적 의무도 가지고 있다.

①② ③④ ⑤⑥ ⑦

8.다른 사람의 권리와 이익을 보장해 주는 행동은

모든 사람에게 필수적으로 중요한 의무이다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

9.타인의 행복과 발전을 방해하면서 얻어진 성공이

라면 존경받을 자격이 없다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

10.타인을 일반적으로 용인되는 도덕규준에 맞춰 행

동 하도록 북돋아 주는 것은 자신이 도덕규준에

맞춰 사는 것만큼 중요하다.

①② ③④ ⑤⑥ ⑦

11.나는 자연환경 보호가 내 심신의 안녕과 행복에

영향을 미칠 것이라고 믿는다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

12.나는 자연환경과 공존하며 생활하기를 기대한다.①② ③④ ⑤⑥ ⑦

13.내 삶에서 환경과의 관계는 중요한 의미를 가진

다.
①② ③④ ⑤⑥ ⑦

14.인간은 환경과 상호의존적 관계라고 생각한다. ①② ③④ ⑤⑥ ⑦

2.다음은 귀하의 친환경심리에 관한 설문문항입니다.문항을 읽고

귀하의 생각과 일치하는 곳에 표시(V또는 O)해 주시기 바랍니다.
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설문 문항
전혀
그렇지 보통 매우
않다 이다 그렇다

1.불편함을 감수하더라도 환경오염을 고려하여 의식

적으로 종이컵,나무젓가락 등의 일회용품을 구매

하지 않는다.

①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

2.저렴한 가격 때문이 아닌 환경오염을 의식하여 세

제,화장품 등을 살 때 내용물만 다시 채워 쓰는

리필제품을 구매한다.

①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

3.경제성 이유가 아닌 환경오염을 고려하여

의식적으로 제품선택 시 재사용 될 수 있는

제품으로 구매한다.

①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

4.기존의 사용하고 있는 친환경적이지 않는 제품들

을 환경오염을 의식하여 친환경적인 제품으로

교체 구매한다.

①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

5.나는 환경에 유익한 제품이라면 환경을 위해서

상대적으로 비싸더라도 그 상품을 구매 할 수

있다.

①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

6.환경오염을 크게 줄일 수 있다면 환경개선을 위한

정책과 관련된 세금을 낼 용의가 있다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

7.나는 친환경적 방법으로 생산,처리,포장된 식료

품에 추가적 비용을 지불할 수 있다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

8.경제적 사유가 아닌 환경오염을 의식하여 선물의

포장지 또는 쇼핑백을 보관하였다가 재사용한다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

9.경제적 사유가 아닌 환경오염을 의식하여 한번

사용했던 비닐봉투는 재사용한다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

10.경제적,편리함의 사유가 아닌 환경오염을 의식하

여 종이컵 등 일회용품을 재사용한다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

11.경제적 사유가 아닌 환경오염을 의식하여 옷,가

구,생활용품 등을 리폼(재생)하여 사용한다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

3.다음은 귀하의 녹색소비자행동에 관한 설문문항입니다.문항을

읽고 귀하의 생각과 일치하는 곳에 표시(V또는 O)해 주시기 바랍니

다.
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설문 문항
전혀
그렇지 보통 매우
않다 이다 그렇다

1.나는 좋은 인품을 가졌다고 생각한다. ①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

2.나는 지금의 내 스타일이 만족스럽다. ①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

3.나는 가치 있는 사람이라고 생각한다. ①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

4.나는 내가 좋은 장점(기질)을 많이 가지고 있다고

느낀다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

설문 문항
전혀
그렇지 보통 매우
않다 이다 그렇다

1.나는 친환경 제품과 나의 이미지와 잘 어울린다. ①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

2.친환경 제품은 내가 어떤 사람인지를 잘 반영한다.①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

3.나와 유사한 이미지를 가진 사람은 친환경 제품을

이용 할 것이다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

4.친환경제품은 나의 이미지를 잘 표현한다. ①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

5.나는 친환경 제품과 공통점이 있다고 생각한다. ①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

4.다음은 귀하의 자아존중감에 관한 설문문항입니다.문항을 읽고

귀하의 생각과 일치하는 곳에 표시(V또는 O)해 주시기 바랍니다.

5.다음은 귀하의 자아일치성에 관한 설문문항입니다.문항을 읽고

귀하의 생각과 일치하는 곳에 표시(V또는 O)해 주시기 바랍니다.
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설문 문항
전혀
그렇지 보통 매우
않다 이다 그렇다

1.나는 친환경제품과 관련하여 정보탐색을 해 본

경험이 있다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

2.나는 친환경제품의 사용 또는 구매경험이 있어

나에게 적합한 제품을 잘 고르는 편이다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

3.나는 일반제품과 친환경제품을 구분할 수 있다. ①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

4.나는 친환경제품에 대해서는 다른 사람들보다 잘

알고 있는 편이다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

5.나는 친환경제품을 구매할 때 나의 지식을

신뢰한다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

6.나는 친환경제품의 특성 또는 기능에 대해 잘

알고 있다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

7.나는 친환경제품에 관한 지식이 많다고 스스로

생각하는 편이다.
①② ③ ④⑤ ⑥ ⑦

6.다음은 귀하의 친환경제품과 관련된 소비자의 지식에 관한 설문

문항입니다.문항을 읽고 귀하의 생각과 일치하는 곳에 표시(V 또는

O)해 주시기 바랍니다.
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마지막으로 귀하에 대한 기본적인 사항을 알아보기 위한 문항입

니다.해당하는 곳에 표시(V또는 O)해 주시기 바랍니다.

1.귀하의 성별은?

① 남 ② 여

2.귀하의 결혼 여부는?

① 예 ② 아니오

3.귀하의 연령은?

① 20세～30세 미만 ② 30세～40세 미만

③ 40세～50세 미만 ④ 50세～60세 미만 ⑤ 60세 이상

4.귀하의 최종학력은?

① 고졸이하 ② 전문대졸

③ 대 졸 ④대학원졸 이상

5.귀하의 직업은?

① 전문/자유직 ② 사무/관리직 ③ 판매/서비스직

④ 자영업/개인사업 ⑤ 생산/기술직 ⑥ 주 부

⑦ 기 타

6.귀하의 월 평균 소득은?

① 100만원 미만 ② 100~200만원 미만

③ 200~300만원 미만 ④ 300~400만원 미만

⑤ 400~500만원 미만 ⑥ 500만원 이상

7.귀하의 주거 형태는?

① 아파트 ② 연립/빌라 ③ 단독주택
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④ 오피스텔 ⑤ 기 타

8.현재 귀하와 같이 거주하고 있는 (가족)구성원의 수는?

① 없음 ② 1명 ③ 2명 ④ 3명 ⑤ 4명

⑥ 5명 이상

9.귀하의 종교는?

① 불 교 ② 기독교 ③ 천주교 ④ 없 음

⑤ 기 타

끝까지 성실하게 답변해 주셔서 대단히 감사합니다.
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ABSTRACT

A studyontheEffectsofConsumer'sSelf-Construal

onEnvironmentalPsychologyandGreenConsumerism:

FocusingontheModeratingEffectsofSelf-Esteem,

Self-CongruityandConsumers'Knowledge.

Shin,JaeWook

MajorinMarketing

Dept.ofBusiness Administration

GraduateSchool,HansungUniversity

Itisnottoomuchtosaythat21
st
centuryisasocietycontrolled

bythelogicofenvironmentandtheeffortstoresolvehumancaused

environmentalproblemshavebecomethecore projectformankind.

Moreover,well-beingisrisingsignificantlynotonlyinthenation,but

alsoovertheworldandthenumberofgreenconsumertendstobe

increasing.

Several enterprises around the world perform eco-friendly

marketingstrategiesbyeitherdevelopingeco-friendlygoodstosatisfy

consumerneedsrelatingwithenvironmentorstrivingforenvironmental

improvementandcampaign.Bothenterprisesandconsumersdefinitely

sensethatfractionatedmarketcomposingwiththevaguelymentioned

green consumers who perform environmentalcognitive consuming

behaviorhasbeencomplicatedandthesizeisbeingmuchlarger.

However, the entire consumers do not consider consuming
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behavioras an importantfactorofenvironment.Though 82.8% of

nationhasapositivecognitionforeco-friendlyproductsaccordingto

the2007MinistryofEnvironmentresearch,only59.7% hasactually

experiencedpurchasing.Thereisagapbetweeneco-friendlycognition

andgreenconsumerbehavior.

Basedontheexistingresearches,abovementionedgapisableto

beexpressedwithgreenconsumerbehaviordifferentlyfollowing the

levelsofindividualself-construal.

Therefore,thisstudyaimstodevelopintegratedresearchmodel

which will explain the impact of consumer self-tendency on

eco-friendlypsychologyaswellasgreenconsumerbehaviorandalso

to examinetherelationship through demonstration analysis.Besides

that,enhancing theunderstanding ofconsumerstoward environment

and providing more useful guide for green marketing strategy

establishmentintermsofinternalenterprise,publicpart,andlearning.

ThisstudyimplementedConfirmatoryFactorAnalysis(CFA)with

usingAMOS 17.0Program andverifiedthehypothesisofthisstudy

throughcovariancestructureanalysisaswellascorrelationanalysis

abouteachfactor.

Basedonthemajoranalysisresultofthisstudy,bothconclusion

andsuggestionaresameasbelow.

Firstofall,thisstudyismeaningfulsincethemodelwhichcan

casuallyexplainnationalconsumer’seco-friendlypsychologyandgreen

consumerbehaviorisestablishedbyintroducing3social-psychological

variables(independent,dependent,meta-personalself-construal)beyond

descriptiveanalysis.Thus,themodelpresentedfrom thisstudywillbe

usedforthestudyinthisareapractically.

Secondly,thisstudy presented self-construaland environmental

psychology as well as mediating variables of self-esteem and

self-congruity between green consumer behaviors; besides that,
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indicated research model which is expanded than the existing

researches along demonstration analysis for mediating role of a

consumers̀ knowledgevariablein termsoftherelationshipbetween

environmentalpsychologyandgreenconsumerbehavior.

Thirdly,theexisting self-construaland green consumerrelated

internalresearchesaremostlyaccomplishedonthebasisofuniversity

studentsorgeneralstudentsandtheresultsfrom preceding studies

haveproblemstobegeneralizedbecauseitisresearchedwiththelimit

ofparticularitems.However,thisstudy hasimprovedgeneralization

morethantheoreticalandpracticalsuggestionsinaccordancewiththe

target composing with housewives or workers by considering

populationstatisticalcharacteristicsofgreenconsumersbasedonthe

precedingresearches.

Fourth,ifprecedingstudiesaboutgreenconsumerbehaviorrelated

with theexisting self-construalused only environmentalimmersion

conceptandpartialconcepttowardgreenconsumerbehavior,thisstudy

enforced empirical analysis in consideration of green consumer’s

characteristicswithseveralconceptslikeenvironmentalcognition,social

responsibility,and recycling intention based on preceding studies.

Therefore,itcouldbemuchmoresignificantstudythantheexisting

studies.

Fifth, people who have independent and meta-personal

self-construalmorelikely tohaveapositiveattention andthoughts

about environmental psychology; however, only those with

meta-personalself-construaltendtoperform greenconsumerbehavior.

Thisstudypreparedatheoreticalbasehelping theunderstanding of

gapphenomenonsuchasthegreenconsumerbehaviorthatislowerin

contrasttoapositiveattentionandthoughtsfrom nation.

Sixth,independentself-construalandmeta-personalself-construal

appearedtogiveapositiveeffectonenvironmentalpsychology.The
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other important point is that those with a strong individualized

construalandindependentself-construalareinterestedineco-friendly

environment.

In addition to that,only meta-personalself-construaldirectly

affectstogreenconsumerbehaviorat0.5ofsignificancelevelfrom the

results,butindependentself-construalgivesadirecteffectongreen

consumerbehaviorat0.1ofsignificancelevel.Thus,peoplewhohave

independentself-construalperform greenconsumerbehaviorwhenthey

haveattentiontowardeco-friendlyenvironment;otherwisepeoplewith

notonly a strong meta-personalself-construal,butalso a strong

individualizedconstrualshouldbeledtoparticipateintogreenconsumer

marketifenterpriseorpublicinstitutionattemptstoraisethesizeof

green consuming marketbecausethey aredetermined topossessa

greatpossibilityforgreenconsumerbehavior.

That means those with independent and meta-personal

self-construalshalllaydownmarketingstrategiestomanageeffective

marketing.Eitherenterprisesorpublicinstitutionscanprovokegreen

consumer behavior and purchase if they vitalize meta-personal

self-construal to the consumers while vitalizing green consumer

market.

Seventh,a high self-esteem tends to give impact on the

relationship between meta-personalself-construaland environmental

psychology negatively.As the consumeris afraid and emotionally

anxiousaboutnegativethoughtandfailurewith alow self-esteem,

eco-friendlymentalstatebecomesincreasing.

Therefore,itwouldbemoreeffectivetocontributeincreasingthe

attentiontowardeco-friendlyenvironmentifenterpriseandgovernment

institutionemphasizethenegativeaspectsduetoenvironmentaldisaster

such as smoking advertisementratherthan positive aspects which

containsocialandecologicalbenefitabouteco-friendlyenvironmentin
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caseofmarketingactivityforthosewhohaveastrongmeta-personal

construal.Consideringtheculturalcharacteristicsofournationwhich

arebased on courtesy,they oughtto perceiveapositiveattention

toward eco-friendly environmentby respecting and taking care of

othersaswellplantingtheideaofgroupconsciousness.

Eighth,thelow self-congruitytendstogiveapositiveeffecton

therelationship in termsoftheeffecton green consumerbehavior

from meta-personalself-construal.Asthelow self-congruitybetween

consumers with meta-personalconstrual and eco-friendly product

indicates green consumer behavior, consumers with a strong

meta-personal construal perform green consumer behavior by

considering otherfactorslikequality ofeco-friendly product,benefit

from using the product,and impact on society rather than the

satisfaction ofsocialdesire,self-respectdesire,and self-realization

desireby using aswellaspurchasing eco-friendly productthatis

similartotheiractualself-imageandidealself-image.

Eventually,enterprises orpublic institutions would be able to

vitalizegreenconsumermarketiftheyleadgreenconsumerbehavior

onthebasisofadvantagesandbenefitfrom eco-friendlyproductas

wellasimpacton society ratherthan focused on externalclueof

eco-friendlyproductintermsofbrand,trademark,anddesign.

Ninth,theenvironmentalpsychologytendstopositivelyinfluence

ongreenconsumerbehavior.Althoughpeoplewhohavemeta-personal

construalperform greenconsumerbehaviorregardlessoftheattention

toward environment,they morelikely toperform much moregreen

consumerbehaviorifthey pay more attention toward eco-friendly

environment.

Therefore,theenterpriseattemptingmanageeco-friendlyproduct

shouldfocusonprovokeforconsumerstopayattentiontoeco-friendly

product as emphasizing the importance for environment and
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characteristicsofeco-friendlyproductandgovernmentwhereholdsa

significantassignmentcalledenvironmentconservationshouldvitalize

green consumerbehaviorwith theadvancementofcognition toward

environmentby enforcing environmentalcampaign andenvironmental

educationactivelysinceincreasingeitherattentionorcognitiontoward

eco-friendlyenvironmentmeanstovitalizemuchmoregreenconsumer

behavior.

Lastbutnotleast,thereisapositiveeffectontherelationship

betweenenvironmentalpsychologyandgreenconsumerbehaviorifthe

consumerhasmoreknowledge.Asitmeans,themoreknowledgethe

consumerhas;thegreatergreenconsumerbehaviorconsumerperforms

andthosewithahighlevelofknowledgehavemuchmoreinsightsas

wellas understandings abouteither standard or feature thatcan

classify generalconsuming productsbecausethey know wellabout

environmentalproducts.

Therefore,enterprises and public institutions absolutely should

improve both familiarity and information for eco-friendly product

through constant promotion or experience-marketing with much

information held by eco-friendly productthrough variousmediasto

active green consumerbehaviorbecause they considermore about

human body’s benefit, ecological benefit, increase of social

convenience(environmental convenience), and reduction of social

expenses thatthe productgives rather than prices,designs,and

conveniencesofproducts’externalclue.
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