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Abstract 
Natural disasters and transient resource extraction cause new environmental problems and 
the waste of resources has also become a big problem. Because these kinds of 
environmental damage and pollution are harmful to human beings, the problem of 
environmental protection has become a global issue. In this situation, most consumers 
prefer Eco-Friendly products that benefit their health and can reduce environmental 
pollution as well. Businesses also try to develop marketing strategies that position 
products focused on the environment. At this point, the study has categorized extrinsic 
properties of Eco-Friendly products into brand images, the reliability of Eco-marks, 
advertisement views, and researches how the properties have effects on the perceived 
values and perceived risk in the process of consuming and how the perceived values and 
perceived risk have implications for purchasing intention. The consumerʼs perceived 
values are classified into emotional, social and Eco-friendly values. On the research of 
existing Chinese consumers or organic milk products, this study explains how the Chinese 
consumers make an assessment of the extrinsic property of Eco-Friendly products in the 
Chinese market and provide strategic implications to the Chinese market entrants.
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Ⅰ. 서론

급속히 발전을 하고 있는 중국에서 우유는 

중국 소비자들의 일상 소비로 되었고(Bai, Wahl 

and McCluskey, 2008), 1990년부터 2016년

까지 매년 10% 성장을 가져왔다(USDA/FAS, 

2016). 급성장한 유제품 업계와 효과적인 감독 

및 식품 안전관리의 미흡으로 중국 유제품 업

계에서 몇 차례 심각한 식품 안전 사건(예하

면, 2008년 유제품 멜라민 오염사건)을 겪으

며, 소비자들은 중국산 유제품에 대한 믿음과 

신뢰가 저하 되었고(Jia et al., 2012; Pei et 

al., 2011), 이에 따른 더 안전하고 건강한 우

유를 선호한다. 

환경문제는 전 세계적인 관심사항이 되고 

중국 소비자들도 환경지식과 환경에 대한 관심

이 많아지면서, 환경오염이 적고 자신의 안전

에 더욱 안전한 제품을 선호하게 된다. 이에 

따라 중국 정부에서는 ʻʻ中华人民共和国产品质
量法ʼʼ, ʻʻ中华人民共和国进出口商品检验法ʼʼ, 
ʻʻ中华人民共和国认证认可条例ʼʼ 등 법률, 법규

를 통하여 소비자 권익을 보호하고, 생산자와 

판매자의 합법적 권익을 제고하고 품질 및 안

전 감독을 강화하였다. 또한 2006년부터 친환

경 제품 시장체계화를 위하여 ʻʻ中国质量认证
中心CQC(중국품질센터)ʼʼ에서 유기농 제품 인

증서를 신청 허가하여 일반 제품과 차별화하게 

한다(Yaobin and Tao, 2005). 최근에 소비자

들도 환경의식이 높아지면서 친환경 소비를 하

려하고 친환경 제품에 부착된 환경마크의 역할

도 더욱 중요시하고 있다(Ahn Jung-Min et 

al., 2010)

소비자들은 구매과정에서 제품의 가격, 브랜

드, 광고 등 외재적 속성을 주요 단서로 제품

에 대한 평가를 한다. 또한 제품보증과 인증마

크도 소비자가 제품 판단에서의 주요한 외재적 

속성으로 될 수 있는데(Zeithaml, 1988), 특히 

제품의 환경마크는 친환경 제품 구매를 고려하

는 소비자들에게 중요한 단서로 사용되어 질 

수 있다(Grunert, Hieke and Wills, 2014; 

Sirieix et al., 2013). 최근에 들어, 여러 학자

들도 소비자들이 제품 구매판단에서 외재적 속

성으로서의 환경마크에 주목하고, 구매과정에

서의 환경마크 역할에 관한 연구를 시도하고 

있다(Grunert et al., 2014; Tanner and Kast, 

2003; Moon Sun-Jung and Lee Soo-Hyung, 

2013). 

다양한 분야에서 제품의 외재적 속성과 제

품평가 간의 관계를 다룬 연구는 많이 이루어

져 왔고 기존의 연구들은 주로 가격, 브랜드, 

상표, 원산지, 광고 등 외재적 속성들이 지각된 

품질, 지각된 위험, 구매의도 등 제품 평가에 

미치는 영향을 살펴보았다(Cretu and Brodie, 

2007; Dodds, Monroe and Grewal, 1991; 

Yu Young-Jin and Song Jeong-seon, 2010). 

중국 시장에서 친환경 제품의 대량 출시와 소

비자들의 증가하는 추세를 볼 때, 기존의 연구 

흐름에 따라 환경마크를 포함한 친환경 제품의 

외재적 속성과 제품평가 간의 관계에 관한 연

구가 의미 있는 것으로 보여 지고, 친환경정보

를 전달하는 환경마크의 역할이 제품평가에 어

떠한 영향을 미치는지 주목할 필요가 있다. 마

케팅 영역에서 지각된 위험에 대한 연구는 주

로 소비자들이 새로운 제품 혹은 서비스를 선

택하는 과정에서 생기는 위험에 대한 심리적 

상태를 살펴보기 위한 측정(Lee Hyong-Jae 

and Shim E-Seok, 2013)으로써 특히 중국 우

유업종에서 식품안전 사건으로 의한 유제품에 

대한 신뢰가 저하된 상황에서, 환경마크가 부

착된 유기농우유가 소비자의 지각된 위험에 어

떠한 영향을 미치는지 살펴볼 필요성이 있다.

따라서 본 연구에서는 중국 유기농우유를 

대상으로, 환경마크를 친환경 제품의 외재적 

속성에 포함시켜 제품평가로써의 지각된 가치, 

지각된 위험 및 구매의도에 미치는 영향을 살

펴보고자 한다. 아울러, 기존 선행연구를 바탕

으로 친환경 제품의 지각된 가치 차원을 다차

원적으로 분류함과 동시에 외재적 속성이 구매

의도에 미치는 영향에 있어서 지각된 가치의 

매개역할을 함께 규명하고자 한다. 학문적인 

측면에서, 본 연구는 중국 유기농우유를 대상

으로 기존의 연구와 차별화 하여 지각된 가치

를 체계적으로 분류하고 친환경 제품의 외재적 
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속성와의 관계를 실증적으로 분석하였다는 점

이다. 실무적인 측면에서, 중국 내 기업 혹은 

중국 시장으로 진출하려는 기업들이 중국 내 

친환경 제품의 수요 증가에 따라 친환경 제품

의 여러 가치 중 어느 가치에 주력을 하여야 

하는지에 대한 시사점과 어떠한 외재적 속성이 

지각된 위험을 감소하는지에 대한 시사점을 제

공하고자 한다.

본 연구는 다음과 같이 구성되어 있다. 2장

에서는 외재적 속성, 지각된 가치, 지각된 위험 

및 구매의도에 대한 선행연구를 살펴보았다. 3

장에서는 연구가설을 제시하였으며, 4장에서는 

연구방법론과 실증분석결과를 제시하였고 마지

막으로 연구의 시사점, 연구한계를 제시하였다.

Ⅱ. 이론  배경

1. 외재  속성

현재 소비자들이 구매과정에서 여러 가지 

제품 속성을 지각하고 평가를 하는데(Cox, 

1962), 주로 내재적 속성과 외재적 속성으로 

구분한다(Olson, 1976; Olson and Jacoby, 

1972). 내재적 속성으로는 색상, 냄새, 포장 등 

기능적이고 물리적인 요소를 말하고 외재적 속

성으로는 브랜드, 원산지, 제품 이미지 등 물리

적 속성이 아닌 제품의 외적 요소들을 말한다

(Espejel, Fandos and Flavián, 2007; Zeithaml, 

1988).

연구에 의하면, 내재적 속성과 외재적 속성

이 소비자가 일반 제품을 구매하는 과정에서 

인지하는 제품품질의 차이가 상이하고, 물리적 

특성인 내재적 속성 보다 추상적인 외재적 속

성이 더 높은 제품품질을 인지한다고 하였다

(Espejel et al., 2007; Lee Mee-Yeong, 2001). 

기존의 연구에서 외재적 속성을 다양하게 

분류하였는데, 선행 연구들은 외재적 속성을 

가격, 상표명, 브랜드, 원산지 등 요소들로 보

았다(Dobni and Zinkhan, 1990; Teas and 

Agarwal, 2000). 또한 Kim Seong-cheol and 

Park Ui-Beam (2005)은 휴대폰 제조업체의 

기업 이미지를 포함시켜 소비자의 구매의도와

의 관계를 연구하였다. Zeithaml (1988)의 연

구에 따르면, 제품의 보증과 인증 표시도 외재

적 속성의 중요한 요소가 될 수 있음을 주장하

였다. 제품보증은 소비자가 혁신 신제품을 구

매함에 있어서 지각된 재무적 위험을 감소시켜 

주는 중요한 역할(Shimp and Bearden, 1982)

을 하고, 또한 Kim Sung-Sook (2008)은 농산

품 품질 인증마크는 소비자가 제품을 구매하는 

과정에서 제품에 대한  인지도, 이해도와 신뢰

도를 증가시키는 역할을 함을 실증 분석하였

다. 특히 환경마크는 친환경 제품임을 보여주

는 인증마크로서 제품에 대한 위험적 인지를 

줄여주고, 따라서 본 연구에서는 중국 유기농

우유를 대상으로 선행연구에서 주로 다뤄져 왔

던 브랜드 이미지, 광고에 대한 태도 등 변수

와 함께 환경마크를 외재적 속성에 포함시켜 

제품평가에 대한 영향을 살펴보려 한다. 

1) 환경마크 

식품안전 인증마크가 중국에 도입된 역사는 

오래 되지 않다. 1992년 유기농식품이 출시되

기 시작하였고 중국 농업부에서 유기농 식품 

프로젝트를 도입 실행하였다. 당시, 중국은 유

기농식품개발센터(CGFDC)를 설립 해 환경마

크의 기준을 만들고 신청 및 심사하여 합격증

서를 발급했다(Paull, 2008). 구체적으로, 조례 

규정은 ʻʻ엄격한 검사와 통제로 농약 잔류를 줄

이고, 생산과 운송 과정 중의 식품세균 오염을 

줄여 식품안전 위험을 최대한으로 줄이는 것이

다(Agricultural Products Quality & Safety 

Net in Chongqing, 2006). 이 계획에 따르면, 

제품 검사는 매년 한 차례 실시되며 검사를 통

해 제품에 환경마크가 부착된다.

생산자 측면에서 환경마크는 제품과 서비스

가 환경영향에 덜 영향을 주는 제품임을 나타

내는 하나의 도구로서 기업의 경쟁력이 될 수 

있다(Bratt et al., 2011). 소비자 측면에서 환
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경마크는 환경에 대한 객관적인 정보를 제공해

줌으로써 환경적으로 더 좋은 제품을 쉽게 찾

을 수 있도록 도와주는 구매기준의 중요한 정

보수단으로 된다(Bratt et al., 2011; Case, 2004).

또한 DʼSouza et al. (2006)의 연구에 따르

면, 환경마크는 환경적 인증을 넘어서 제품을 

처음 구매하는 소비자에게 안정성을 전달하는 

효과적인 도구이고 적극적인 구매에 촉매 역할

을 한다. 이와 같이 환경마크의 역할이 제대로 

작용되기 위해서는 정보에 대한 소비자의 신뢰

가 있어야 하고 신뢰의 감소는 최종적으로 제

품평가에 소극적인 영향을 일으키기 때문이다

(Moon Sun-Jung and Lee Soo-Hyung, 

2013). Tanner and Kast (2003)은 친환경 제

품의 구매 의사결정에 영향을 미치는 요인으로 

환경마크에 대한 소비자의 신뢰성을 살펴본 바 

있으며, 또한 Yu Doo-Rean  (1998)은 환경마

크는 소비자가 구매 의사결정에의 중요한 변인

으로 환경마크제품에 대한 정보내용의 정확성

과 신뢰성에 관한 연구의 필요성이 있음을 지

적하였다. 본 연구는 기존의 연구들을 바탕으

로 소비자가 중국 유기농우유에 부착된 환경마

크에 대한 신뢰가 지각된 가치, 지각된 위험 

및 구매의도에 미치는 영향을 살펴보려 한다.

2) 브랜드 이미지 

브랜드 이미지는 제품이나 서비스에 대한 

소비자의 심리적 인상으로 정의 하는데(Dobni 

and Zinkhan, 1990), 여기에는 소비자가 제품 

또는 서비스의 특정 속성에 관계되는 상징적 

의의가 포함 된다(Padgett and Allen, 1997). 

브랜드 이미지는 소비자가 브랜드 연상을 통하

여 브랜드에 대한 전체적인 인상을 말하고

(Keller, 1993) 이로 하여 브랜드 이미지는 ʻʻ소
비자들이 특정 브랜드에 대한 이성적 혹은 감

정적인 느낌ʼʼ이라고 말할 수 있다.(Low and 

Lamb, 2000). 

여러 학자들도 외재적 속성으로서 브랜드 

이미지를 중점으로 제품평가에 미치는 영향을 

살펴보았는데(Graeff, 1996; Koller, Floh and 

Zauner, 2011), 브랜드 이미지를 연결해 주는 

브랜드 인식을 제고시키면 소비자는 제품에 대

한 친근감이 향상되고, 이러한 친근감은 구매

과정에서 구매 의사결정요인이 될 수 있다. 즉 

브랜드 이미지는 구매과정에서 제품을 평가하

고 구매를 결정하는 중요한 정보로 될 수 있다.

3) 광고에 대한 태도 

여러 학자들이 광고에 대한 정의를 다양하

게 기술하고 있는데, Mehta (2000)는 광고는 

의뢰자로부터 제품의 서비스를 광고매체인 

TV, 라디오 등을 통하여 고객에게 전달해 주는 

것이라고 하였고 소비자들이 유쾌한 광고 혹은 

마음에 드는 광고는 불쾌하거나 짜증나게 하는 

광고보다 제품에 호의적인 반응을 야기 시킨다

고 하였다(Buil, Chernatony and Martinez, 

2013).

친환경 제품의 광고에 대한 연구에서, 친환

경 제품에 대한 광고의 목적은 친환경 소비자

에게 환경에 덜 영향을 주는 제품의 가치를 부

각하여 친환경 제품의 구매를 유도하는 것으로 

보았다(Iyer and Banerjee, 1993). 많은 연구

자들이 광고에 대한 연구를 주목하고 있으며, 

광고에 대한 소비자들의 태도는 제품 평가에 

영향을 미치는 주요 속성으로 연구되고 있다

(Buil et al., 2013; Dang Gon, 2014; Ryu 

Min-Ji, Lee Soo-Hyung and Moon Sun-Jung, 

2013; Han Jin-Young, 2017).

2. 지각된 가치, 지각된 험  

구매의도 

지각된 가치(perceived values)에 대한 개

념은 다양하게 정의되고 있는데, 가장 보편적

으로 지각된 가치를 제품의 유용성에 대한 소

비자들의 전반적인 평가를 말한다. 여기서 소

비자들은 유용성을 제품 혹은 서비스를 구매하

는 과정에서 지불하는 것과 얻는 것의 차이에 

대한 소비자들의 지각을 기반으로 한다. 소비
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자들이 지불한 것에는 시간 및 심리적 등 비금

전적 비용과 금전적 비용이 포함된다. 기존 문

헌에서 지각된 가치를 다차원적인 개념으로 구

분(Babin, Darden and Griffin, 1994; 

Grönroos, 1997; Sheth, Newman and 

Gross, 1991; Sweeney and Soutar, 2001)하

였는데, Sheth et al. (1991)는 지각된 가치를 

사회적 가치, 감정적 가치, 기능적 가치, 인지

된 가치, 조건적 가치 등 몇 가지 측면으로 분

류하고 살펴보았다.  Gronross (1997)은 지각

된 가치를 인지된 가치와 감정적 가치로 분류

하였고, 이 밖에 Sweeney and Soutar (2001)

는 기능적 차원, 사회적 차원, 감정적 차원 3가

지 차원으로 분류하고 살펴보았다.  

친환경 제품에 대한 지각된 가치의 연구에

서, No Mi-Jin, Jang Sung-Hee and Ahn 

Hyun-Sook (2010)은 그린 IT제품을 대상으로 

지각된 가치와 구매의도 간의 영향을 살펴보았

고 Hur Won-moo and Ahn Joon-Hee 

(2009)는 실버 소비자들을 대상으로 친환경 제

품의 가치를 이성적 차원과 감성적 차원에서 

지각된 기능적 가치, 지각된 쾌락적 가치, 지각

된 사회적 가치, 지각된 친환경 가치로 분류하

여 연구하였다. Koller et al.(2011)은 지각된 

가치를 친환경 가치, 기능적 가치, 경제적 가

치, 감정적 가치, 사회적 가치로 분류하여 충성

도 간의 관계를 살펴보았다. 

이와 같이 지각된 가치에 대한 연구에서는 

지각된 가치를 여러 차원으로 분류하여 품질, 

소비자 만족도, 충성도, 소비자의 행동의도 등 

변수와의 관계를 규명하는 실증 연구가 진행 

되었다(Sheth et al., 1991; Sweeney and 

Soutar, 2001). 기존의 연구를 바탕으로 본 연

구에서는 친환경 제품의 지각된 가치를 지각된 

감정적 가치, 지각된 사회적 가치와 함께 지각

된 친환경 가치를 포함하여 살펴보려 한다. 첫

째, 감정적 가치란 제품으로 인한 정서적 느낌 

혹은 정서적 느낌으로부터 나타나는 유용성으

로 정의된다(Sweeney and Soutar, 2001). 이

는 제품 구매과정에서 느끼는 긍정적 혹은 부

정적 감정과 관련되는 가치를 의미하는데, 감

정적 혜택과 손실은 무의식적으로 발생되기 때

문에 구매결정에 중요한 작용을 한다(Sheth et 

al., 1991). 둘째, 사회적 가치란 자신의 사회

적 자아 개념을 향상시키기 위한 제품으로부터 

느끼는 유용성으로 정의된다(Sweeney and 

Soutar, 2001). 이는 소비자들이 친환경 제품

을 구매하고 타인에게 보여줌으로써 자신의 사

회적 위치 그리고 집단 및 사회와의 심리적인 

동질감을 느끼도록 해줌으로 소비자의 구매행

동에 영향을 미칠 수 있다. 셋째, 친환경 가치

란 제품이 가지고 있는 환경 친화적 특성으로 

도출된 유용성을 의미하며 환경을 생각하는 이

타적인 가치를 말한다. 기존의 연구에서 친환

경 가치는 소비자의 충성도와 같은 구매행동에

도 긍정적인 영향이 있은 것으로 실증되었

다.(Koller et al., 2011).

또한 Perter and Ryan (1976)은 지각된 위

험을 소비자들이 구매과정에서 제품에 대한 불

확실성 혹은 부정적인 결과의 두 가지 차원을 

결합한 기대손실에 대한 소비자들의 지각이라

고 하였다. 그들은 소비자들의 지각된 위험은 

의사결정과정에 있어 아주 중요한 요소이고, 

특히 제품 구매과정의 정보탐색과도 유의한 관

계를 가진다고 하였다. 소비자들의 구매상황이 

다르고 가치가 다르므로 동일한 제품군이라 하

더라고 소비자 개개인의 지각된 위험의 정도는 

다를 수 있으며 이는 개개인의 구매의도에 영

향을 준다(Kwon Hyun-Soo, 2012).

Ⅲ. 연구모형  가설 

<Fig. 1>에서 보는 바와 같이 본 연구는 친

환경 제품의 환경마크, 브랜드 이미지, 광고에 

대한 태도를 외재적 속성으로 선정하고 지각된 

가치, 지각된 위험 및 구매의도에 미치는 영향

을 실증적으로 검증하는 것이다. 그 중 지각된 

가치를 감정적 가치, 사회적 가치, 친환경적 가

치로 분류하여 구체적으로 살펴본다. 
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Fig. 1 Research Model

 

1. 외재  속성과 지각된 가치, 

지각된 험의 계

기존의 선행연구에서 제품의 외재적 속성들

은 지각된 가치와 지각된 위험에 영향을 미치

는 것으로 나타났다(Dodds et al., 1991; Pedersen 

and Neergaard, 2006; Zeithaml, 1988). 본 

연구에서는 선행연구를 바탕으로 친환경 제품

을 대상으로 외재적 속성에 환경마크를 포함시

키고 지각된 가치를 다차원으로 분류하여, 외

재적 속성이 지각된 가치, 지각된 위험 및 구

매의도에 미치는 영향을 살펴본다.

1) 환경마크와 지각된 가치, 지각된 

위험의 관계에 관한 가설 

제품 속성에 대한 신뢰는 소비자들에게 구

매과정에 대한 불확실성을 감소시켜주는 효과

적인 수단으로 이용된다(Everard and Galletta, 

2005). 제품의 속성에 대한 신뢰는 소비자에게 

신뢰 전이(trust transfer)를 유도하여 제품 평

가에 도움을 제공한다(Stewart, 2003). 특히 

저관여 제품일 경우에는 제품보증과 인증마크

에 대한 신뢰 및 권한이 더 중요하게 여겨진다

(De Pelsmacker et al., 2005). 따라서 소비자

들이 친환경 제품을 구매할 때 제품에 부착된 

환경마크는 환경에 대한 정보를 제공하는 단서

로서 활용 될 수 있으며, 환경마크에 대한 신

뢰는 친환경 제품으로 전이되어 지각된 가치에

도 긍정적인 영향을 미친다고 추론할 수 있다. 

Lee Seung-hee (2011)에 연구에 따르면, 친환

경 농산물의 인증마크는 소비자의 지각된 기능

가치, 지각된 사회-심리 가치, 그리고 구매의도

에 정(+)의 영향을 미친다고 하였다. 

 또한 외재적 속성인 제품보증과 인증마크

는 제품을 구매할 때 제품의 위험을 감소시켜

주고(Zeithaml, 1988), Pedersen and Neergaard 

(2006)의 연구에서, 소비자가 친환경적 제품을 

구매할 때 환경마크는 중요한 역할을 하며 소비

자의 입장에서 환경마크는 제품의 환경적 기능

에 대한 불확실성을 줄여 준다고 하였다. 이상

의 연구를 근거하여 아래와 같은 가설을 세운다.

 H1 친환경 제품의 환경마크는 지각된 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H1-1 친환경 제품의 환경마크는 감정적 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H1-2 친환경 제품의 환경마크는 사회적 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H1-3 친환경 제품의 환경마크는 친환경 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

 H2 친환경 제품의 환경마크는 지각된 위험

에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
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2) 브랜드 이미지와 지각된 가치, 지각된 
위험의 관계에 관한 가설

Ferrand and Pages (1999)의 연구에서, 스

포츠 팀들의 이미지 제고는 팀에 가치를 창조

한다고 하였고, Lee Seung-ik (2011)은 지각

된 가치를 감정적 가치와 사회적 가치로 분류

하여 브랜드 이미지가 지각된 가치에 주는 영

향을 살펴보았는데, 모두 유의미한 영향을 미

치였다. Cretu and Brodie (2007)의 연구에서

는 브랜드 이미지가 지각된 가치에 영향을 미

치지 않는 것으로 보고 되여 서로 상반된 결과

를 보이고 있다. 특히 친환경 제품을 대상으로 

브랜드 이미지와 지각된 가치와의 관계에 대한 

실증분석이 미흡함으로 검토할 필요가 있다. 

Kim Joon-Seok (2009)은 스포츠화 브랜드

의 외재적 속성에 관한 연구에서 브랜드 인지

도는 지각된 위험에는 부(-)의 영향을 미친다

고 하였고, 또한 Aaker (2007)는 브랜드 자산

과 지각된 위험에 관한 연구에서 브랜드 자산

은 소비자들이 구매 혹은 소비경험에서 지각된 

위험을 줄일 수 있다고 하였고, 브랜드 자산의 

일부 인 브랜드 이미지도 중국 유기농우유를 

구매하는 과정에서 지각된 위험을 약화 시킬 

것으로 추론하여 아래와 같은 가설을 세운다.

H3 친환경 제품의 브랜드 이미지는 지각된 

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-1 친환경 제품의 브랜드 이미지는 감정

적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2 친환경 제품의 브랜드 이미지는 사회적 

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-3 친환경 제품의 브랜드 이미지는 친환경 

가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 친환경 제품의 브랜드 이미지는 지각된 

위험에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

3) 광고에 대한 태도와 지각된 가치, 
지각된 위험의 관계에 관한 가설

광고는 소비자들에게 제품의 정보를 손쉽게 

이해하도록 영향을 주는 요인으로써, 제품의 

출시, 기능, 구입 장소 등 관련된 정보를 제공

한다. Yu Young-Jin and Song Jeong-seon 

(2010)은 소비자들이 광고를 통해 느낀 긍정적

인 태도는 소비자가 제품에 대한 지각된 사회

적 가치, 감정적 가치에 정(+)의 영향을 미친

다고 하였다. 또한 친환경 제품의 광고에 대한 

태도가 긍정적일수록 소비자들은 친환경 제품

이 환경에 긍정적인 혜택을 줄 것으로 지각할 

것이다. 

또한 Lee, Dong-Han, Heo, Jeong-Moo 

and Choe, Won-Soo (2012)은 긍정적인 광고

메시지는 지각된 위험을 감소시키고 구매의도

에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 즉 긍정

적인 광고메시지는 소비자들에게 긍정적인 광

고태도를 형성하고 지각된 위험을 줄일 것을 

추론한다. 이상의 연구를 근거하여 아래와 같

은 가설을 세운다. 

H5 친환경 제품의 광고에 대한 태도는 지각

된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5-1 친환경 제품의 광고에 대한 태도는 감

정적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H5-2 친환경 제품의 광고에 대한 태도는 사

회적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H5-3 친환경 제품의 광고에 대한 태도는 친

환경 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H6 친환경 제품의 광고에 대한 태도는 지각

된 위험에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2. 지각된 가치, 지각된 험과 

구매의도 계에 한 가설

지각된 가치는 제품 혹은 서비스에 대한 고

객이 지각하는 이익이나 편익을 의미하고 제품

이 가지고 있는 속성 보다는 더 높은 차원의 

추상적인 느낌을 의미한다. 지각된 가치와 구

매의도 간의 관계는 기존 연구에서 많이 다뤄

져 왔다. No Mi-Jin, Jang Sung-Hee and 

Ahn Hyun-Sook (2010)은 그린 IT제품에 대



아태비즈니스연구 제10권 제1호 2019년 03월62

한 지각된 가치가 구매의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났고, Kim et al. (2009)은 

인터넷가상커뮤니티 사용자들이 디지털 아이

템에 대한 지각된 감정적 가치, 지각된 사회적 

가치가 디지털 아이템의 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim Hyo-Jin 

and Lee Hye-Ju (2009)는 친환경 화장품의 

지각된 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

또한 Peter and Ryan (1976)은 소비자가 

구매 의사결정을 할 때 나타나는 불확실성은 

지각된 위험을 높여주고 궁극적으로 구매의도

를 낮춰 준다고 하였다. 기존의 연구를 바탕으

로 친환경 제품에서도 지각된 위험이 구매의도

를 낮춰줄 것으로 판단하여 아래와 같은 가설

을 세운다.

H7 소비자의 지각된 가치는 구매의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7-1 소비자의 지각된 감정적 가치는 구매

의도에 정(+)영향을 미칠 것이다.

H7-2 소비자의 지각된 사회적 가치는 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7-3 소비자의 지각된 친환경 가치는 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8 소비자의 지각된 위험은 구매의도에 부

(-)의 영향을 미칠 것이다.

3. 설문 상  조작  정의

본 연구는 최근 6개월 이내 유기농우유를 

구매하였거나 혹은 구매를 고려한 적이 있는 

소비자들을 연구대상으로 하였다. 2014년 10

월에 중국 설문조사 전문 업체를 이용하여 212

부의 설문지조사 결과를 분석에 사용하였다.

<Table 1>에서 보는 바와 같이 설문지는 환

경마크, 브랜드 이미지, 광고에 대한 태도, 감

정적 가치, 사회적 가치, 친환경적 가치, 지각

된 위험, 구매의도 등을 측정하는 문항들로 구

성되었으며, 각 문항들에 대한 설문항목은 ʻʻ매

우 그렇다ʼʼ ~ ʻʻ전혀 그렇지 않다ʼʼ의 5점 리커

트 척도로 구성되었다. 본 연구에서의 환경마

크 신뢰에 대한 조작적 정의를 Tanner and 

Kast (2003)의 연구를 토대로 ʻ소비자들이 구

매를 할 때의 믿음직한 기준이 되고 그들에게 

환경적  정보를 제공하여 건강에 덜 해롭고 더 

좋은 제품을 찾을 수 있도록 도와주는 역할을 

한다.ʼ고 정의하였고 브랜드 이미지에 대한 조

작적 정의는 Aker (1997)의 연구를 토대로 ʻ소
비자의 기억 속에 있는 브랜드를 통해 느낀 생

각, 감성 그리고 상상력ʼ으로 정의하였다. 광고

태도에 대한 조작적 정의는 Buil et al. (2011) 

and Yu Young-Jin and Song Jeong-seon 

(2010)의 연구를 토대로 ʻ소비자가 광고에 대

한 창의성과 독특성, 호의성, 긍정성으로ʼ 정의

하였다. 감정적 가치에 대한 조작적 정의는 

Sweeney and Soutar(2001) 연구를 토대로 

ʻ소비자들이 구매 혹은 소비를 통해 제품으로

부터 느끼는 정서적 감정 혹은 느낌으로 발생

되는 유용성ʼ으로 정의하였고  사회적 가치에 

대한 조작적 정의는 Sweeney and Soutar(2001) 

연구를 바탕으로 ʻ사회적 자아개념(social self- 

concept)을 향상시키는 제품능력으로부터 발

생되는 유용성ʼ으로 정의하였다. 친환경 가치

에 대한 조작적 정의는 Ryu Min-Ji, Lee Soo- 

Hyung and Moon Sun-Jung (2013)의 연구를 

바탕으로 ʻ제품이 가지고 있는 친환경적 특성

이나 기능으로부터 도출된 유용성ʼ으로 정의하

였다. 또한, 지각된 위험에 대한 조작적 정의

는 Perter and Ryan(1976)의 연구를 토대로 

소비자의 지각된 위험은 ʻ소비과정에서 제품에 

대한 불확실성과 부정적인 결과의 두 지각된 

가치차원을 결합한 기대손실에 대한 소비자의 

지각ʼ이 라고 정의하였고 구매의도에 대한 조

작적 정의는 Moon Sun-Jung and Lee Soo- 

Hyung (2013)의 연구를 바탕으로 ʻ향후 친환

경 제품을 구매하고자 하는 의향ʼ으로 정의하

였다. 

본 연구에서 각 변수의 신뢰도를 살펴보기 

위해 SPSS 21.0을 사용하였고 확인요인분석, 

타당성 검증과 연구가설 검증을 위해 구조방정

식 모형을 AMOS 21.0을 이용하였다.
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Table 1. Question and Source
Variable Measures Num. Reference

Brand Image

The brand is environmentally friendly.

4
Chong Yu-Kyeong et al.  

(2011)
Aaker (1997)

Brand is family-like.
Brand is honest.

The brand is affectionate.

Eco-Mark
Trust

The attached Eco-Mark is trusted.

3 Tanner and
Kast (2003)

I believe in the quality assurance of the 
attached Eco-Mark.

I believe in this product with an Eco-Mark.

Advertising 
attitude

Advertising is well done.
3 Yu Young-Jin and 

Song Jeong-seon (2010)Advertising is new.
Advertising is creative.

Emotional value
I feel good using the product.

3 Sweeney and Soutar
(2001)Using the product is fun.

I feel happy when using the product.

Social value

Using the product, I feel that others improve 
their impressions of me.

3 Sweeney and Soutar (2001)Using the product gives a good impression to 
others.

Using the product, I get social recognition.

Eco-friendly value
The ingredients are environmentally friendly.

3
Ryu Min-Ji, 

Lee Soo-Hyung and Moon 
Sun-Jung (2013)

The product is resource conservative.
The product is less polluting.

Perceived risk

The concept of the product does not fit me 
well.

3 Gronhaug et
al.(1995)Using the product is harmful to my health.

There is a risk that the function is not as good 
as expected.

Purchasing 
Intention

It is highly likely to purchase the product.
3 Moon Sun-Jung and 

Lee Soo-Hyung (2013)Consider purchasing this product first.
I am willing to purchase this product.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 인구통계학  특성

<Table 2>에서 보는 바와 같이 연구표본의 

일반적인 특성에서, 성별을 관찰해 보면 남성

이 98명(46.25), 여성이 114명(53.8%)으로 비

슷한 비율을 보이고 연령대 구성을 보면 20대

는 117명(55.2%), 30대는 83명(39.2%), 40대

는 12명 (5.7%)으로 20대가 제일 높은 비율을 

나타냈다. 직업을 보면 학생이 14명(6.6%), 일

반 사무직이 92명(43.4%), 판매/서비스직은 

29명(13.7%), 공무원13명(6.1%), 교사는 17명

(8.0%), 자영업은 5명(2.4%), 주부는 1명

(0.5%), 전문직은 40명(18.9%), 기타 1명

(0.5%)으로 일반 사무직이 제일 높은 비율을 

가진다. 학력으로 보면 고졸이하 1명(0.5%), 



아태비즈니스연구 제10권 제1호 2019년 03월64

고졸 2명(0.9%), 전문대학은 14명(6.6%), 대

졸은 167명(78.8%), 대학원 이상은 28명(13.2%)

으로 대졸 비율이 제일 높다. 결혼 여부에서 

기혼은 141명(66.5%), 미혼은 71(33.5%)으로 

기혼이 상대적으로 높은 비중을 차지한다. 소

득을 보면 월 소득 3000-5000위완화가 73명

(34.4%)으로 제일 높다.

Table 2. Demographic Information of Sample
Characteristic Number Proportion(%)

Gender
Male 98 46.2

Female 114 53.8
Total 212 100

Age

20-29yrs 117 55.2
30-39yrs 83 39.2
40-49yrs 12 5.7

Total 212 100

occupation

Student 14 6.6
General office worker 92 43.4

Sales / Service worker 29 13.7
Official 13 6.1
teacher 17 8.0

self-employment 5 2.4
housewife 1 0.5

Professional occupation 40 18.9
Other 1 0.5
Total 212 100

Education

Lower than High school 1 0.5
High school 2 0.9

college 14 6.6
Bachelor 167 78.8

Graduate school 28 13.2
Total 212 100

Marriage
Single 71 33.5

Married 141 66.5
Total 212 100

Average monthly 
income

Less than 3000RMB 17 8.0
3000-5000RMB 73 34.4
5000-7000RMB 52 24.5

7000-10000RMB 36 17.0
10000-15000RMB 29 13.7

More than 15000RMB 5 2.4
Total 212 100
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Variables Items Estimate S.E T value Cronbach alpha C.R AVE

Brand Image

Brand 1 0.851

0.774 0.899 0.695
Brand 2 0.593 0.084 8.468
Brand 3 0.615 0.052 8.822
Brand 4 0.685 0.067 9.927

Eco-Mark 
Eco-Mark 1 0.808

0.843 0.92２ 0.797Eco-Mark 2 0.808 0.082 12.236
Eco-Mark 3 0.792 0.091 11.979

Advertising 
attitude

A.A 1 0.583
0.733 0.834 0.631A.A 2 0.795 0.204 7.511

A.A 3 0.732 0.218 7.338

Emotional 
value

E.V 1 .0665
0.708 0.832 0.623E.V 2 0.625 0.115 7.432

E.V 3 0.669 0.135 8.132

Social value
S.V 1 0.761

0.821 0.844 0.643S.V 2 0.781 0.086 10.576
S.V 3 0.792 0.086 10.681

Eco-friendly 
value

E.V 1 0.722
0.725 0.840 0.637E.V 2 0.729 0.115 9.206

E.V 3 0.615 0.124 7.930

Perceived risk
P.R 1 0.714

0.771 0.745 0.489P.R 2 0.721 0.126 8.379
P.R 3 0.750 0.140 8.517

Purchasing 
Intention

P.I 1 0.759
0.725 0.841 0.641P.I 2 0.577 0.105 7.423

P.I 3 0.737 0.100 9.111
Standard above 0.5 above 1.96 above 0.6 above 0.7 above 0.5

Adequacy Chi Square(df=247)=356.540 p=0.000, GFI=0.884,  CFI=0.946, TLI=0.935, IFI=0.948,   
RMSEA=0.046,  RMR=0.034

2. 확인요인분석  집 타당성

Hair et al. (1998)에 따르면 측정모델 적합

도 지수에서 GFI는 명확한 기준은 없다고 하

였고 최소 수용범위는 0.85이상이라 하였다. 

Seo Ho-Cheol, Ahn Joonhg-Ho and Yang 

Ji-Yoon (2007)는 측정모델 적합도 지수는 이

상적인 가정하에서도 통계적 분포가 알려져 있

지 않은 경우 비교할 수 있는 절대적인 기준이 

없다고 하며 이로 인해 사회과학 연구에서는 

0.8이상이면 수용 가능한 범위라고 하였다. 이

상의 선행연구를 토대로 <Table 3>에서 보는 

바와 같이 본 연구의 확인요인 분석 결과를 보

면 GFI=0.884, CFI=0.946, TLI=0.935, 

IFI=0.948, RMSEA=0.046, RMR=0.034으로 

모두 기준에 부합된 것으로 나타났다.

연구에서 측정모델의 구성타당성(construct 

validity)을 검정하기 위하여 집중타당성(convergent 

validity)과 판별타당성(discriminant validity)

을 검정하였는데 Lee Hak-Sik, Ahn Guang-Ho 

and Ha Young-Woon (2005)에 따르면 집중

타당성의 기준은 표준적재치가 0.5이 상이고, 

개념 신뢰도(C.R)가0.7이상이며, 평균 분산추

출 값(AVE)이 0.5이상으로 설정하여 분석결과 

모두 기준에 부합이 된 것으로 판정한다. 비록 

지각된 위험 AVE값이 미세하게 0.5보다 작지

만 나머지 결과들이 기준에 충족되므로 대체적

으로 인정할 만한 수준이라고 볼 수 있다.

Table 3. Result of Confirmatory Factor Analysis
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3. 별타당성

연구에서는 판별타당성을 검정하기 위하여 

Kline (1998) and Lee Hak-Sik, Ahn Guang- 

Ho and Ha Young-Woon (2005)의 연구에 

따라 두 가지 기준을 사용하였다. 첫째는 

Kline(1998)의 연구에 따라 각 변수들의 상관

계수가 0.85보다 작아야 하고, 둘째는 Lee 

Hak-Sik, Ahn Guang-Ho and Ha Young- 

Woon (2005)에 따라 평균 분산추출 값(AVE)

이가 각 변수들의 상관계수의 제곱 값 보다 커

야 한다. <Table 4>에서 보는 바와 같이 각 변

수들의 상관계수는 모두 0.85보다 작고, ＡＶ

Ｅ는 각 변수의 상관계수 제곱 값보다 모두 큰 

것으로 나타나 판별타당성이 확보되었다.

Table 4. Correlation Coefficients Between Constructs
Brand 
Image Eco-Mark Advertising 

attitude
Perceived 

risk
Social 
value

Emotional 
value

Eco-friendly 
value

Purchasing 
Intention

Brand Image 0.695

Eco-Mark 
0.716

0.797
(0.512)

Advertising 
attitude

0.188 0.302
0.631

(0.035) (0.091)

Perceived risk
-0.322 -0.453 -0.292

0.489
(0.103) (0.205) (0.085)

Social value
0.383 0.479 0.554 -0.369

0.643
(0.146) (0.229) (0.306) (0.136)

Emotional 
value

0.504 0.636 0.622 -0.448 0.68
0.623

(0.254) (0.404) (0.386) (0.200) (0.462)

Eco-friendly 
value

0.514 0.631 0.581 -0.424 0.651 0.698
0.637

(0.264) (0.398) (0.337) (0.179) (0.423) (0.487)

Purchasing 
Intention

0.602 0.561 0.316 -0.494 0.399 0.533 0.711
0.641

(0.362) (0.314) (0.099) (0.244) (0.159) (0.284) (0.505)

Note: * The diagonal line is the value of AVE, the value in the table is the correlation coefficient, the value in (   ) 
is the square of the correlation coefficient.

4. 가설검정 결과

연구에서는 연구모델의 적합성을 평가하기 

위하여 AMOS 21.0 통계 프로그램을 이용하여 

모형적합지수분석, 경로계수분석을 실시하였

다. 연구모델의 적합도를 분석한 결과 Chi 

Square=383.927 df=256 p=0.000, GFI=0.875, 

CFI=0.937, TLI=0.926, IFI=0.939, RMSEA= 

0.049, RMR=0.036으로 나타나 모형이 전반적

으로 만족되었음을 보여준다. 연구모형의 적합

성을 검증해 본 결과 연구모형의 적합도 지수

는 기준에 모두 부합된 것으로 현재의 연구모

형을 사용할 수 있다.
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Hypothesis Path Estimate T-value P Test
H 1-1 Eco-Mark Trust→Emotional value 0.412 3.258 0.001 Accept
H 1-2 Eco-Mark Trust→Social value 0.286 2.375 0.018 Accept
H 1-3 Eco-Mark Trust→Eco-friendly value 0.368 3.137 0.002 Accept
H  2 Eco-Mark Trust→Perceived risk -0.392 -2.811 0.005 Accept
H 3-1 Brand Image→Emotional value 0.111 0.942 0.346 Reject
H 3-2 Brand Image→Social value 0.076 0.663 0.507 Reject
H 3-3 Brand Image→Eco-friendly value 0.223 1.988 0.047 Accept
H  4 Brand Image→Perceived risk -0.022 -0.164 0.870 Reject
H 5-1 Advertising attitude→Emotional value 0.543 5.323 0.000 Accept
H 5-2 Advertising attitude→Social value 0.535 5.543 0.000 Accept
H 5-3 Advertising attitude→Eco-friendly value 0.464 5.140 0.000 Accept
H  6 Advertising attitude→Perceived risk -0.209 -2.334 0.020 Accept
H 7-1 Emotional value→Purchasing Intention 0.028 0.205 0.837 Reject
H 7-2 Social value→Purchasing Intention -0.142 -1.389 0.165 Reject
H 7-3 Eco-friendly value→Purchasing Intention 0.694 4.618 0.000 Accept
H  8 Perceived risk→Purchasing Intention -0.245 -2.802 0.005 Accept

Table 5. Results of Hypothesis Path

<Table 5>에서 보는 바와 같이, 가설 1와 

가설2는 환경마크 신뢰가 지각된 가치와 지각

된 위험에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보기 

위한 가설로써 가설 검증 결과 모두 지지 되었

다(각각, ɼ=.412. t=3.258. p<.001; ɼ=.286. 

t=2.375. p<.018; ɼ=.368. t=3.137. p<.002; 

ɼ=-.392. t=-2.811. p<.005) 

둘째, 가설3과 가설4는 친환경 제품의 브랜

드이미지가 지각된 가치와 지각된 위험에 어떠

한 영향을 미치는지를 알아보기 위한 가설로써 

가설 검증 결과, 브랜드 이미지는 감성적 가치

와 사회적 가치에 모두 기각된 것으로 나타났

고 친환경적 가치에는 유의(ɼ=.223. t=1.988. 

p<.047)한 것으로 나타났다. 또한 지각된 위

험에도 기각된 것으로 나타났다. Ryu Min-Ji, 

Lee Soo-Hyung and Moon Sun-Jung (2013)

의 연구에서는, 한국 친환경 세탁세제를 대상

으로 그린제품의 브랜드 이미지가 감정적 가

치, 사회적 가치에 모두 정(+)의 영향을 나타

났으나, 중국 상황에서는 채택되지 못하였다. 

이는 2008년 중국에서 발생한 ʻʻ三鹿奶粉污染

事件(중국 멜라민 사건)ʼʼ의 영향이라고 본다. 

三鹿우유회사에서 생산한 우유를 먹은 애들 중 

12, 892명이 병원에 입원을 했고 4 명이 사망

했던 사건이 있었는데, 그 당시 三鹿우유회사

일 뿐만 아니라 기타 유명 회사인 ʻʻ蒙牛ʼʼ, ʻʻ伊
利ʼʼ등 유명한 회사에서도 ʻʻ멜라민ʼʼ성분이 이 

검출 되었다. 이는 그 당시 아주 큰 사회이슈

가 되었고 소비자들은 이런 사건의 영향으로 

중국 우유업체에 대한 브랜드 이미지가 부정적

으로 느끼게 되었음을 알 수 있고, 이로 하여 

지각된 감정적 가치, 지각된 사회적 가치 그리

고 지각된 위험에 모두 기각이 되었다고 볼 수 

있다.

셋째, 가설5와 가설6은 광고태도가 지각된 

가치와 지각된 위험에 어떠한 영향을 미치는지

를 알아보기 위한 가설로써 가설 검증 결과 모

두지지 되었다(각각, ɼ=.543. t=5.323. p<.000; 

ɼ=.535. t=5.543. p<.000; ɼ=.464. t=5.140. 

p<.000; ɼ=-.209. t=-2.334. p<.020).

넷째, 가설 7과 8은 지각된 가치와 지각된 

위험이 친환경 제품의 구매의도에 어떠한 영향

을 미치는지를 알아보기 위한 가설로써 가설 

검증 결과, 지각된 가치 중에서 친환경 가치는 

친환경 제품의 구매의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타(ɼ=.694. t=4.618. 
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p<.000)났고 지각된 위험이 높을 때 제품 구

매의도에 부(-)영향으로 나타(ɼ= -.245. t= -2.802. 

p<.005)났다. 중국은 아직 발전도상국이며 의, 

식, 주를 해결하는 상황이고 감성적 가치와 사

회적 가치가 있을 지라고 돈을 더 지불하고 소

비를 할 사정은 아직 아니라고 본다. 하지만 

환경적 가치가 있는 소비자는 환경적 제품을 

소비를 할 의향이 있음을 알 수 있다.

Ⅴ. 토의와 결론

본 연구에서는 친환경 제품의 외재적 속성

을 환경마크, 브랜드 이미지, 광고에 대한 태도

로 선정하고 이러한 외재적 속성이 제품평가로

써의 지각된 가치, 즉 감정적 가치, 사회적 가

치, 친환경 가치의 3가지 차원과 지각된 위험 

및 구매의도에 미치는 영향을 연구하였다. 본 

연구의 결과를 바탕으로 아래와 같은 이론적, 

실무적 시사점을 도출한다. 

우선, 이론적 시사점을 2가지로 볼 수 있다. 

첫째, 본 연구에서는 중국 유기농우유를 대상

으로 최근 환경문제와 식품안전 문제로 인해 

그 중요성이 증가하고 있는 상황에서, 외재적 

속성에 환경마크를 포함시켜 지각된 가치, 지

각된 위험과 구매의도와의 관계를 살펴보기 위

한 모형을 제시하고 실증분석 하였다는 점에서 

의의가 있다. 둘째, 기존의 외재적 속성에 관

한 연구에서 주로 지각된 품질과의 관계를 살

펴보거나 대부분 단일 차원의 지각된 가치와의 

관계를 보았으나, 본 연구에서는 중국 유기농

우유에 대한 지각된 가치를 지각된 감정적 가

치, 지각된 사회적 가치, 지각된 친환경 가치로 

체계적으로 분류하여 다차원에서 이들 간의 관

계를 살펴보았다는 점에서 의의가 있다. 

또한 아래와 같은 실무적 시사점도 도출한

다. 첫째, 본 연구에서는 중국 소비자들이 유

기농우유 구매의사결정에서 중요한 정보단서

로서의 외재적 속성인 환경마크, 브랜드 이미

지, 광고의 작용을 확인하였다. 이러한 요인들

은 중국 내 기업 혹은 중국 시장에 진출하려고 

하는, 친환경 제품을 다루고자 하는 기업에 있

어 중요시 하여야 하는 요인들이다, 우선, 환경

마크를 신뢰하는 소비자일수록 환경마크를 통

해 제품에 대한 불확실성을 감소시키고 제품의 

지각된 가치를 증대시킨다. 따라서 중국 기업 

혹은 중국에 진출 하려는 한국 기업들은 환경

마크에 대한 충분한 정보 혹은 지식을 소비자

들에게 전달하여 환경마크의 신뢰를 제고 시켜

야 하고 환경마크를 친환경 마케팅 전략수립에 

적극 활용하여야 한다. 또한, 기업들은 마케팅 

커뮤니케이션 방법 중 하나인 광고에 신경을 

쓸 필요가 있다. 이는 소비자의 오감을 자극하

여 높은 가치를 형성시켜주기 때문이다. 둘째, 

소비자들의 친환경적 구매행동을 유도하기 위

하여 소비자의 지각된 가치 중 친환경적 가치 

측면과 지각된 위험을 이용하는 것이 효과적이

다. 친환경 제품이 지니고 있는 친환경적 이미

지를 소비자들에게 전달하기 위한 브랜드 이미

지 홍보와 광고들은 소비자의 친환경적 가치를 

제고하고 소비자의 구매를 유도한다. 또한 환

경에 해가 적은 성분을 사용하거나 친환경 생

산과정 등 친환경 이미지를 전달하는 광고들은 

소비자의 지각된 위험을 줄이고 소비자의 구매

를 유도한다.

이상에서 살펴본 이론적 및 실무적 시사점

을 본 연구가 지니고 있는 차별화 된 특성으로 

생각될 수 있는 반면 한계점도 가지고 있다. 

첫째, 본 연구에서는 배포지역을 중국으로 선

정하였는데 한계점이 존재한다. 중국은 지역의 

발전 수준이 상이함으로 소비자들의 환경에 대

한 인식정도가 차이가 있을 수 있다. 즉 발달

된 지역(예하면, 북경, 상하이 등 1급 도시)과 

덜 발달된 지역(예하면, 내륙에 있는 2급, 3급 

도시)으로 분류하여 차이점을 살펴볼 필요성이 

있다. 둘째, 본 연구에서는 친환경 제품의 외

재적 속성을 환경마크, 브랜드 이미지, 광고태

도로 분류하였는데 원산지, 가격, 매장, 포장 

등 여러 요인을 고려할 필요가 있다고 본다. 

셋째, 본 연구는 조사 대상을 유기농 우유만 

한정하였는데, 유기농 우유는 저관여 제품에 

속하고 친환경 자동차, 친환경 가전제품과 같

은 고관여 제품을 대상으로 비교 분석한다면 

의미 있는 연구가 될 것이고 새로운 시사점도 

도출 될 수 있을 것이다.
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