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Ⅰ. 서 론

친환경 개발(sustainable development)의 개념은 전

세계적인 공감과 지지를 바탕으로 다양한 제품군에서

소비자들의 구매패턴과 의사결정과정에 큰 영향을 미

치고 있다. 그러나 여전히 친환경 소비에 대한 소비자

의 의지 및 당위성에 대한 공감 및 실질적 구매 및 소

비 결정 사이에는 여전히 종종 큰 격차가 발견된다. 이
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친환경 제품에 대한 소비자의 심리적 불편함이 추가가격 지불
의향에 미치는 영향 및 제품군 관여의 조절효과 연구

A study on the impact of consumers' psychological discomfort 
regarding eco-friendly products on their willingness to pay additional 

prices and the moderating effect of category involvement

이은정

 Eun-Jung Lee

요 약 소비자 관점에서 친환경 소비는 여전히 다양한 심리적 불편함을 유방할 수 있는 주제로서, 심리적 불현함은 부

정적인 소비자 심리 메커니즘을 통해 친환경 소비 의사를 낮추는 작용을 할 수 있다. 본 연구는 친환경 제품에 대한

심리적 불편함이 이들이 해당 친환경 제품에 대해 갖는 추가가격 지불 의향에 미치는 영향력을 분석했다. 또한 이러

한 관계에서 소비자의 제품군 관여가 갖는 조절효과를 분석했다. 총 407명의 미국 소비자들을 대상으로 진행된 온라

인 설문에 의해 얻어진 소비자 응답 데이터를 바탕으로 한 통계적 분석 결과, 친환경 소비에 대해 갖고 있는 사람들

의 심리적 불편함의 정도는 이들이 친환경 제품에 대해 갖는 추가가격 지불 의향에 직접적인 유의한 영향을 미치지

는 않으나, 심리적 불편함이 추가가격 지불 의향에 미치는 영향력은 소비자의 제품군 관여 정도에 따라 유의하게 차

이가 나는 것으로 확인되었다.
주요어 : 친환경 제품, 심리적 불편함, 추가가격 지불 의향, 제품군 관여
Abstract From the consumer's perspective, eco-friendly consumption is still a topic that can cause various 
psychological discomforts, and psychological discomfort can lower the intention to consume eco-friendly products 
through negative consumer psychological mechanisms. This study analyzed the influence of psychological 
discomfort regarding eco-friendly consumption on people's willingness to pay additional prices for eco-friendly 
products. In addition, we examined the moderating effect of consumers' involvement in the product family in 
this relationship. As a result of a statistical analysis based on consumer response data obtained from an online 
survey conducted with 407 American consumers, the level of people's psychological discomfort with eco-friendly 
consumption is directly related to their willingness to pay additional prices for eco-friendly products. Although it 
did not have a significant effect, it was confirmed that the influence of psychological discomfort on willingness 
to pay premium price was significantly different depending on the consumer's level of involvement.
Key words : eco-friendly product, psychological discomfort, willingness to pay premium, category involvement
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러한 태도-행동 격차(attitude-behavior gap)는 친환경

시장 제품에 대한 시장 수요를 제한할 가능성이 높기

때문에 문제가 되며, 이와 연결되는 소비자들의 심리

반응 및 연관 소비 행동에 대한 추가적 연구가 필요하

다[1].

기존 관련 연구들에서는 친환경 소비에 대해 개인

특성, 소비 관련 갈등, 사회적 바람직성 편향[2]과 같은

몇 가지 잠재적인 원인의 가능성에 대해 논의했는데,

이에는 친환경 소비에 대한 사람들의 태도와 실제 구매

행동 사이의 격차는 친환경 소비에서 종종 수반되는 소

비자의 부가적 구매 노력, 때때로 포기해야 하는 제품

의 품질 대비 가치, 제한된 제품 가용성 등이 포함된다

[3]. 친환경 소비의 상황에서 소비자들은 합리적인 판단

을 바탕으로 고부가가치 제품을 구매하려는 욕구와 환

경을 보호하는 제품을 구매하는 윤리성 사이에서 불편

함을 느낄 수 있으며, 이는 구매 결정에 변수로 작용할

수 있다[4]. 이러한 소비자들의 불편함 즉 심리적 불편

함의 형성 및 그 영향력에 대해서는 일부 연구에서 예

측되어 오긴 했으나 관련된 실증적인 연구는 아직 이루

어지지 않은 실정이다.

이러한 연구 필요성의 인식을 바탕으로 본 연구는

친환경 소비 상황에서 형성되는 소비자의 심리적 불편

함이 이들의 친환경 제품에 대한 평가에 미치는 영향을

실증적으로 연구하고자 했다. 구체적으로 본 연구는 친

환경 마케팅 캠페인에 대해 소비자가 인지하는 심리적

불편함[5]이 이들이 해당 제품에 대해 갖는 추가가격

지불 의향[6]에 미치는 영향을 분석했다. 또한 이러한

친환경 제품 소비에서의 심리적 불편함과 추가가격 지

불 의향의 인과관계에서 소비자의 제품군에 대한 제품

군 관여의 조절효과 또한 분석함으로써 관련 선행연구

의 흐름에 기여하고자 했다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 심리적 불편함

심리적 불편함(psychological discomfort)은 사람이

경험할 수 있는 쾌적하지 않은 심리적 상태를 의미

한다[7]. 심리적 불편함의 개념은 인지 부조화 이론

에서 기원하는데, 인지 부조화 이론은 소비자가 주

어진 대상에 대한 인지 부조화로 인해 경험하는 부

정적인 태도를 설명하고자 심리적 불편함이라는 표

현을 쓰기 시작했다[7,8]. Festinger는 인지 부조화

를 근본적인 동기 부여 상태로 개념화하고 부조화

가 심리적 불편으로 경험되었음을 실증적으로 보여

준다[9]. 일반적인 제품에 대한 구매의사결정 과정

에서 소비자들이 지각하는 낭비에 대한 인식과 지

속 가능한 소비에 대한 의식은 심리적 불편함을 형

성하여 결과적으로 소비자의 제품에 대한 평가에

중요한 영향을 미치는 것으로 확인되었다[10]. 선행

연구들에 따르면 심리적 불편함은 친환경 소비의

주요 심리적 요인이며, 이는 실제 친환경 소비에 참

여하려는 동기를 부여한다[11]. 가령 제품에 대한

구매 및 소비 과정에서 제품의 폐기와 재사용 등의

이슈는 일부 소비자의 심리적 불편함을 자극하고

이는 친환경 소비에 대한 참여를 결심하게 하는 주

요한 원인 변수로 작용할 수 있다는 것이다. 친환경

소비에 대한 사회적인 관심이 높은 현대에 소비자

들은 실제 친환경 제품을 보면서 사회 구성원으로

서의 의무감과 실제 제품의 기대에 미치지 못하는

품질 등에 대한 실망감 등으로 혼란감과 불편함을

느낄 수 있다[8.9]. 이러한 친환경 소비에서의 심리

적 불편함에 대해 선행연구들은 소비자의 친환경

구매의사결정 과정에서 중요한 영향력을 미치는 요

인일 수 있다고 개념적으로 주장해 왔으나 실증 연

구는 없었다[10,11].

2. 추가가격 지불 의향

추가가격 지불 의향 (willingness to pay premium)

은 소비자가 시장에서 설정된 가격이 유사한 품질의

경쟁사 제품보다 높다는 것을 알고 제품에 대한 기업의

가격 프리미엄을 받아들이려는 의향의 정도를 의미한

다[12]. 소비 맥락에서 일반적으로 고품질 제품을 판매

하는 판매자가 고품질에 대한 최소 평균보다 높은 가격

을 청구할 때, 높은 가격과 경쟁 가격의 차이는 가격

프리미엄으로 볼 수 있다[13]. Rao와 Bergen[13]은 실

증적 연구에서 때때로 구매자가 제품의 상대적 품질로

정당화되는 가격보다 고의로 더 높은 가격을 지불하는

경우가 있음을 지적했다. 소비자의 추가가격 지불 의향

은 제품의 인지된 가치나 수익성을 추정하는 중요한 소

비자 평가 요소로 간주되어 왔다[14].

친환경 소비 상황에서는 특히 아직 일반화 되지 않
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은 친환경적인 제조공정과정의 도입등에 의해 규모에

의한 경제의 추구의 개념이 적용되기 어려워 종종 소비

자 입장에서 추가가격 지불을 감수해야 하는 경우가 발

생한다. 이에 친환경 제품에 대한 추가가격 지불 의향

은 사람들이 실제로 얼마나 강한 참여 의사가 있는가

를 확인할 수 있는 중요한 척도로 활용되어 왔다. 즉

지속 가능한 제품 생산 및 공급 프로세스에는 일반적

으로 추가 비용이 필요하기 때문에 지속 가능한 결과

는 추가 비용을 지불하려는 소비자의 의지와 연결된다

[15]. 실증적으로도 환경을 의식하고 관련된 소비행위

를 결단하기 위한 동기적 요인을 탐구하는 과정에서

그 예측되는 결과 변수로서 활용되어 왔다[16].

사람들은 본능적으로 즐거움에는 보다 가까이 가고

고통은 피하려는 성향이 있다. 따라서 이들은 부정적

인 감정이나 연상이 유발되는 상황을 회피하려는 경향

이 있다[17]. 선행연구들은 심리적 불편함은 대상과 관

련된 행동에 대한 개인의 태도에 대한 자신감을 감소

시키며 이는 결과적으로 대상에 대한 신뢰를 감소시킨

다는 결과를 발표했다[18]. 소비자는 관련 정보의 체계

적인 처리를 수행하여 결과적으로 불확실한 사이의 일

관성을 증가시키며 일관된 태도는 행동으로 이어질 가

능성이 높다는 것이다[19].

이러한 선행연구 결과를 종합하면 친환경 소비에

대해 소비자가 갖고 있는 심리적 불편함은 친환경 소

비 및 제품에 대한 소비자의 부정적 감정을 형성하고

구매의사결정과정에서의 확신을 낮추며 결과적으로 소

비자의 추가가격 지불 의향을 감소시킬 수 있을 것으

로 예상되어, 다음 가설이 수립되었다:

H1. 소비자의 친환경 제품에 대한 심리적 불편함은

소비자의 친환경 제품에 대한 추가가격 지불 의향에

부정적인 영향을 미칠 것이다.

이상의 가설을 종합한 연구모형은 그림1과 같다.

그림 1. 연구모형
Figure 1. Conceptual Framework

3. 제품군 관여

소비자의 제품군에 대한 제품군 관여(category

involvement)는 심리적 불편함이 추가가격 지불 의향에

미치는 영향에 조절 효과를 가질 것으로 예상된다. 보

다 구체적으로, 제품군 관여가 높을수록 심리적 불편함

이 추가가격 지불 의향에 미치는 부정적인 영향력이 완

화할 것으로 예상된다. 제품군 관여는 친환경 소비 맥

락에서 소비자의 의사 결정 프로세스에 대한 주요 조절

변인 역할을 한다[20,21]. 지각하는 위험의 정도가 상대

적으로 높은 고관여 제품 구매의 상황에서 제품에 대한

정보는 소비자 의사결정의 중심 경로(central route)를

통해 처리된다[20]. 특히 자기 정체성과 관련된 높은 제

품군 관여 상황은 모호한 감정의 부정적인 영향을 증가

시킨다[21]. 심리적 불편함은 불쾌하다는 가정에 대한

직접적인 증거를 제공하지만, 이는 문제의 한 측면에

전념해야 하는 경우에만 해당된다. 이러한 상황에서는

양면 감정이 결과 불확실성 및 불편함과 관련된다[22].

심리적 불편함은 어떤 주제에 대해 선택을 해야 하는

상황에서 사람들이 갖는 각성의 정도와도 연관된다[23].

즉, 제품군 관여도가 높을수록 불편함의 부정적인 영향

도 커질 수 있다는 의미이며, 일반적으로 불편함은 부

정적 감정과 관련이 있다고 할 수 있다[24].

이상의 선행연구 결과를 바탕으로 제품군 관여가 높

은 소비자들은 해당 제품에 대한 소비가 자기 정체성과

더욱 밀접한 관련이 있다고 생각하게 되며 이러한 상황

에서 친환경 소비에 대해 갖는 심리적 불편함은 소비자

의 의사결정에 더욱 중요한 영향력을 미칠 것으로 예상

할 수 있으며 이에 다음의 가설이 수립되었다:

H2. 제품군 관여는 소비자의 친환경 제품에 대한 심

리적 불편함과 친환경 제품에 대한 추가가격 지불 의향

의 인과관계에 조절효과를 가질 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구 설계

본 연구에서 설정된 변수들 간의 가설들을 검증하기

위해온라인설문조사를실시했다. 설문조사에는한패션
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브랜드의 친환경제품의사진및제품에대한정보가자

극물로사용되었다. 이브랜드는공정무역을통해유기농

원단과생분해성업사이클소재를사용한의류제품을판

매하는브랜드로서긍정적인환경적, 사회적영향을목표

로 하는 지속 가능한 발전의 브랜드 비전을 갖고 있다고

설정되었다. 브랜드와 제품에 대한 정보는 기존 패션 브

랜드들의 친환경 지향 브랜드 비전 및 제품 정보들을 참

고하여 작성되었으며, 자극물에는 특정 브랜드를 연상시

키는모든정보 (브랜드명, 로고 등)를삭제했다. 본 조사

에앞서사전조사를통해특정브랜드와연관되는연상이

없음이확인되었다. 본 조사는총 403명의 미국소비자들

을 대상으로 설문조사를 진행했다. 본 조사의 설문에 사

용된 주요변수들을 측정하기 위한 측정문항들은 모두

관련 선행연구에서 가져와 현재의 연구 상황에 맞게 수

정되었고[26,27,28], 이를 통해 소비자의 심리적 불편함

과, 제시된 제품에 대한 추가가격 지불 의향 및 제품군

관여의 수준이 측정되었다. 추가로 인구통계적 특성과

기본적인 친환경 제품에 대한 소비 경험이 측정되었다.

2. 데이터 분석

본 연구에서는 통계분석을 위해 SPSS 27.0과

AMOS 27.0을 이용하였다. 특히, 본 연구에서는 측정모

형을 평가한 후 최대우도추정기법을 적용한 구조방정식

모형(SEM)을 이용하여 제안된 개념모형을 검증함으로

써 내적일관성과 구성타당도를 확인했다[30].

Ⅳ. 연구 결과

1. 응답자 인구통계적 특성

설문에 참여한 총 407명의 응답자들에 대해 이들의

인구통계학적 특성을 살펴보면, 참가자 중 67%는

18~24세였고, 15%는 25세에서 29세 사이였다. 8%는 30

세에서 34세 사이였고, 8%는 35세에서 39세 사이, 그리

고 2%는 40세 이상이었다. 가계 소득 범위는 연간

USD 30,000 미만이 16%, USD 30,000~49,999 사이가

21%, USD 50,000~79,999 사이가 33%, USD

80,000~99,999 사이가 18%, 그리고 연간 100,000달러 이

상이 12%를 차지했다.

2 측정도구의 타당성 및 신뢰도 검증

데이터 타당성을 검증할 때는 탐색적 요인분석

(EFA)과 확인적 요인분석(CFA)을 실시했다. 먼저

EFA 결과를 바탕으로 심리적 불편함, 추가가격 지불

의향, 제품군 관여 등 3가지 잠재변인에 대해 총

80.333%의 설명력이 확인되었다. 또한 CFA 분석 결과

CFI는 0.975, IFI는 0.975, NFI는 0.958, GFI는 0.945 등

으로 수용 가능한 수준으로 확인되었다[31]. 모든 개별

척도에 대한 Cronbach의 알파 계수는 모두 임계값 0.7

보다 높았으며, 이는 척도의 내부 일관성과 신뢰성을

확인해주는 결과였다[32].

3. 가설검증

1) 친환경 제품에 대한 심리적 불편함이 친환경 제

품에 대한 추가가격 지불 의향에 미치는 영향 분석

Amos 27.0을 이용하여 전체 표본의 구조방정식모델

(SEM)을 구축하였다. SEM 결과에서는 가정된 모델이

데이터의 분산과 공분산을 반영하는 능력에 대한 적합

성을 측정하기 위해 모델의 전반적인 적합도를 확인하

기 위해 χ2 검정을 사용했다. 또한 표본 크기에 대한 χ

2 검정의 민감도를 고려하여 다른 적합도 지수도 고려

했다[33]. 제안된 개념 모델의 SEM 결과는 χ2 값이 

162.801(df = 68; p <.001), CMIN/df = 2.394, CFI =

.976, NFI = .960, RFI = .929, IFI = . 976. 적합도 통계

는 임계값 보다 컸다[34].

가설1을 통해 본 연구에서는 친환경 캠페인에 대한

소비자들의 심리적 불편함이 추가가격 지불 의향에 부

정적 영향을 미칠 것이라고 가정했다. 그러나 분석결과

심리적 불편감은 추가가격 지불 의향에 통계적으로 유

의한 영향을 미치지 않았다(β=.012, S.E.=.040, t=.316,

p>.05). 따라서 가설1은 기각되었다.

2) 제품군 관여의 조절효과 분석

가설2는 친환경 소비에 대한 소비자의 심리적 불편

함이 친환경 제품에 대해 갖는 추가가격 지불 의향에

미치는 영향이 소비자의 제품군 관여 수준에 따라 달라

질 것이라고 예측했다. 가설을 테스트하기 위해 응답자

를 낮은 제품군 관여 집단(n = 203, 49.9%)과 높은 제

품군 관여 집단(n = 204, 50.1%)으로 중간값을 기준으

로 분할했다. 제약이 없는 모델과 완전 제약이 있는 모

델 모두 적합도 측정을 평가하기 위해 최대 우도 추정

을 사용했다. 후자 모델에서는 모든 측정 가중치, 구조
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적 공분산 및 측정 잔차가 제한되었다. 비제한 모델의

카이제곱 값(χ2)은 712.061(df= 234)이었고, 전체 메트

릭 불변 모델의 χ2는 715.043(df= 235)이었다. 카이제

곱 차이 검정(Δχ2)의 결과는 통계적으로 유의하지 않

아 두 그룹 간 측정 가중치, 구조적 공분산 및 측정 잔

차의 메트릭 불변성을 확인했다(Δχ2 = 0.654, p =

0.419). 따라서 전체 척도 불변 모델이 지원되어 두 참

여 수준 그룹에 걸쳐 측정값이 통계적으로 불변함을

확인했다[35].

다음으로 그룹 전체의 구조적 불변성을 테스트하기

위해 Amos를 사용한 다중 그룹 SEM을 수행했습니다

(Arbuckle, 2010). 두 그룹에 대해 최대 우도 추정이 개

발되어 전체 모델에대해허용가능한 적합 지수를 산출

했다(χ2 = 174.523, df= 106, CFI = 0.982, IFI = 0.983,

GFI = 0.946, AGFI = 0.907, RFI = 0.936, NFI = 0.957,

RMSEA = 0.038)(표 5).분석 결과, 심리적 불편함과 기

능적 이익의 관계는 저제품군 관여군에서는 유의미하지

않았으나(βlow =.022, t = .234, p > .05), 고제품군관여군

에서는유의하게긍정적인관계를보였다(βhigh =.366, t =

4.162, p < 0.001). 따라서 가설2는 지지되었다.

Ⅴ. 결 론

환경 친화적인 행동은 환경 친화적인 마케팅 메시지

개발을 지원하는 데 적합한 다양한 특성으로 구성된다.

이는 인지적으로 주도되는 행위이며 개인을 사회와 연

결하기 때문에 사회적 영역을 갖는다[34]. 이러한 연관

성은 가족, 시장, 국가를 포함하는 미시적 및 거시적 수

준 모두에 있을 수 있다[34]. 환경 문제를 우려하는 네

티즌은 자신이 사회에 책임이 있다고 생각하고 관련 소

비행동을 의식적으로 강화하고자 한다[35]. 친환경 소비

에 관한 선행 연구는 대부분 이성적인 소비행동에 대한

이론을 바탕으로 했다[36]. 이에 비해 본 연구에서는 친

환경 소비에 관련되는 소비자들의 불편함이라는 감정

이 이들의 친환경 제품에 대한 평가에 미치는 영향을

연구함으로써 관련 소비자들의 모호한 판단의 유동성

을 실증적으로 살펴보았고, 이를 통해 합리적 의사결정

중심의 기존 친환경 소비행동 연구의 흐름을 확장하는

데 기여하고자 했다.

연구결과에 의하면 친환경 제품에 대한 소비자의 불

편한 감정은 친환경 제품에 대한 소비자들의 추가가격

지불 의향에 일관된 유의한 영향력을 갖지는 못했지만,

이러한 영향력은 소비자의 제품군 관여에 의해 유의하

게 조절되고 있음이 확인되었다. 구체적으로, 본 연구

결과에 의하면 제품군 관여가 높은 소비자일수록 친환

경 제품에 대한 심리적 불편함이 추가가격 지불 의향에

미치는 긍정적인 영향이 강화되는 것으로 확인되었다.

이는 심리적 불편함의 부정적인 영향에 대해 초점을 맞

춰 왔던 기존의 관점에 상치되는 결과로 주목되며, 추

가적인 연구를 통해 타당성이 검증될 필요가 있다. 본

연구는 친환경 소비와 관련한 부정적인 소비자의 심리

메커니즘에 관련되는 연구 흐름에 기여한다. 즉 기존의

심리적 불편함과 친환경 구매에 관한 연구는 심리적 불

편함을 유발하는 영향 요인에 초점을 맞춰 논의해 왔던

것에 비해, 본 연구에서는 심리적 불편함의 결과로 나

타나는 추가가격 지불 의향의 변화를 연구했다는 차이

점을 가진다. 또한, 제품군 관여에 따른 심리적 불편함

의 영향력이 제품군 관여의 조절변수에 따라 달라질 수

있음을 보여줌으로써, 심리적 불편함이 친환경 소비에

서 부정적인 요소로만 작용한다는 기존의 관련 연구 흐

름에 기여했다.

본 연구는 패션 브랜드의 맥락 및 제한된 문화적 연

령적인 응답자에 특정된 연구로서 제한점을 가지며 후

속 연구는 다양한 제품군 상황에서 해당 변수들간의 관

계를 검증함으로써 관련 연구의 확장에 기여할 수 있

다.
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