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Abstract

Purpose: In light of the importance of environment-friendly marketing, the ecological damage, the

awareness about the coexistence of humans and the natural environment are significantly realized.

This study begins with the idea of environment-friendly consumption, which further uncovers the

characteristics of environment-friendly commercials, and the effect on consumers' purchase intentions.

Composition/Logic: This study uses a 2x2 groups experimental design with a number of scenarios.

A valid 480 sample population in China, ages from 20s to 50s were investigated. The effect of study

variables on the dependent variable is investigated, variables were composed of a 7-point Likert

scale. Accordingly, hypotheses are verified using simple regression analysis, SPSS Process Model

No. 4. 1.

Findings: According to study findings, when the environment-friendly product attribute emphasized

the self-benefit, the customer's purchase intention was increased through the trust and perceived

value was mediated by concrete appeal. However, when the environment-friendly product attribute

emphasized the other’s benefit, the customer's purchase intention was increased through the trust

and perceived value was mediated by abstract appeal. It was proved that the effect of concrete

appeal on trust and perceived value were weakened when the price sensitivity emphasized

self-benefit. Finally, when self-benefit and concrete appeal were emphasized, the moderating effect

of consumer innovativeness on trust and perceived value were statistically significant. In the case of

emphasizing the other’s benefit, the moderating effect of consumer innovativeness on perceived

value was statistically significant for consumer innovativeness, However, the moderating effect of

consumer innovativeness, on advertising appeal type and trust was not statistically significant.

Originality/Value: This study can provide academic significance and draw implications of the effect

of environment-friendly products on customers' purchase intentions. It presents practical implications

for building environment-friendly product marketing and can serve as a foundation for market

development and expansion of such products.

Keywords: Benefit Association, Advertising Appeal, Trust, Perceived Value, Purchase Intention,

Price Sensitivity, Consumer Innovativeness.
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Ⅰ. 서 론

환경적 지속성(Environmental Sustainability)에 대한 논의는 소비자, 영리 조직, 비영리조

직, 정부 등 여러 분야에 걸쳐서 지속적인 관심을 받아왔다 (Varadarajan, 2014; Jamian and

Tih, 2016). 기업들은 환경 문제를 중점으로 전략을 세우고 환경에 우호적인 새로운 브랜드

와 제품을 개발해 왔다(Leonidou and Hultman, 2011). 이와 함께 기업은 고객들의 친환경

제품구매의 촉진을 위해 매년 친환경 제품에 대한 광고 홍보에 큰 비용을 지불하고 있다

(Putte, 2009). 이러한 기업들의 노력에도 불구하고, 친환경적으로 지속 가능한 행동을 촉진

하고 장려하는 방법은 여전히 큰 도전에 직면해 있다(White and Simpson 2013). 일부 연구

에 따르면 더 많은 소비자가 친환경 제품을 알아보고 받아들이기 시작했지만 친환경 제품

에 대한 태도를 실제 구매 행위로 바꾸는 소비자의 비율은 매우 낮다고 지적했다(Gleim

and Lawson, 2014). 그러므로 환경보호로 생기는 편익을 어떻게 추구할지는 친환경적 소비

를 촉진하는 마케터들의 오랜 관심사다.

소비자들의 친환경 제품에 대한 관심에 따라 많은 친환경 제품이 시장에 나오면서 학계

에서도 친환경 제품과 관련된 연구들이 많이 이루어지고 있다. 환경 소비에 관한 연구의 큰

흐름을 살펴보고 친환경 소비에 대한 연구를 인구 통계적 특성, 심리적 변수, 부 상황적 요

인과 광고 소구 네 가지 분야로 나누어 논술 할 것이다（Elhaffa et al.,2020). 사전 연구를

통하여 소비자의 인구 통계적 특성과 심리적 변수는 기업주가 수동적임을 알 수 있지만, 기

업은 광고가 추구하는 방향과 외부 상황적 통제에 따라 주도권을 장악하여, 소비자의 친환

경 소비 의도를 높일 수 있다. 따라서 본 연구는 광고 소구가 어떻게 소비자의 환경친화적

구매의도에 영향을 미치는지 주 효과와 외부 상황적 요인 및 소비자의 심리적 요인의 조절

효과를 탐색하고자 한다.

이러한 트렌드에 맞추어 본 연구는 광고 소구가 어떻게 소비자의 환경친화적 구매의도

에 영향을 미치는지 주 효과와 외부 상황적 요인 및 소비자의 심리적 요인의 조절 효과를

탐색하고자 한다. 중국시장에 지역에 대한 제한 없이 전국 도시 거주자 중 친환경 제품 구

매 경험이 있는 20대~50대 소비자들을 대상으로 친환경 제품의 구매의도를 효과적으로 촉

진할 수 있는 광고 전략을 논의하고자 한다.
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Ⅱ. 선행연구와 가설의 설정

1. 광고 소구 유형

광고 소구(Advertising appeal)란 소비자의 시선을 이끌고, 광고 제품에 대한 소비자의 마

음을 움직이고, 소비자의 호기심 및 구매 욕구를 유도하며 광고를 통해 제품에 대한 관심을

높이는 것이라고 정의했다(Wells et al.1995). 본 연구에서 광고 소구 유형은 추상적 광고 소

구와 구체적 광고 소구로 구성된다.

추상적 광고 소구(Abstract appeal)는 포괄적 목표, 바람직성 등을 내포하는 사진 및 광고

카피로 구성된다(Darley and Smith, 1993). 추상적 진술은 구체적이지 않거나 모호한 표현

을 포함하며 객관적인 지지를 제공하지 않는다(Davis, 1993). Ha and Hoch(1989)의 연구에

따르면 소비자들이 추상적으로 표현된 광고의 제품에 대해 쉽게 설득된다는 것을 증명했다.

즉 추상적 광고 소구는 제품의 사용으로 인한 감성적인 편익을 강조한다는 것을 알 수 있

다. 구체적 광고 소구(Concrete appeal)는 구체적 목표, 현실적, 실행가능성 등을 상징하는

사진 및 광고카피로 구성된다(Darley and Smith, 1993). Leonidou and Hultman(2011)은 연

구에 따라 구체적 광고 소구를 제품의 디자인, 편리성, 가격을 어필하는 세련된 디자인, 합

리적인 가격 등이 광고카피로 포함되었다고 정의하였으며 구체적 광고 소구로 설명한 제품

정보는 더욱 객관적이며 소비자를 더 쉽게 믿게 할 수 있다고 주장했다. 즉, 구체적 광고

소구는 제품의 구체적인 정보와 가격, 가치 등으로 제시하는 것으로 알 수 있다.

2. 편익 유형

1) 자기 편익과 타인 편익

친환경적 광고는 환경보호를 주제로 소비자들의 환경 보호 심리를 불러일으키기 위해 이

타적 주의와 이기적 주의로 나누어 연구를 진행했다. 자기편익(Self-benefit)은 도움을 주는

사람에게 도움을 받음으로써 불이익을 피하거나 보상이 생긴다는 신호를 보내는 자기중심

과 연결된다(Brunel and Nelson, 2000; Vermeir, 2008). 이는 자기편익에서 제품의 주요 수

혜자는 바로 수혜자 자신임을 강조하는 것을 알 수 있다(Fisher et al., 2008; Green and

Peloza, 2014).

타인 편익(Other- benefit)은 개인의 복지에 희생이 있더라도 타인을 돕는데 에서 발생하

는 가치를 강조하는 가치 중심 사고와 연결되는 것을 의미한다(Brunel and Nelson 2000).

따라서 주요 수혜자가 타인 또는 사회임에 초점을 둔다(Fisher et al., 2008; Green and

Peloza, 2014).



전자무역연구 제20권 제3호(2022.08.31)26

2) 편익유형과 해석수준이론

친환경 제품속성에 대한 자기 편익과 타인 편익을 결정하는 것은 해석수준이론 연구의

핵심이다. 본 연구에서 효과적인 친환경 제품속성의 편익 유형이 해석수준이론으로 근거하

여 논의한다. 해석수준이론(CLT)은 어떤 사건이나 대상에 대한 해석과 평가가 심리적 거리

에 따라 달라진다고 했다(Fiedler, 2007). 해석수준에 대한 연구들에서 상위해석수준과 하위

해석수준으로 구분되어 제시되어 왔다(Trope and Liberman, 2003). 사람들은 사물이 심리적

으로 멀리 떨어져 있으면 더 높은 해석수준이 형성되고 사물의 특징에 대해 더 추상적인

사고방식으로 생각하는 경향이 있으며, 반면 사물에 대한 심리적 거리가 가깝게 지각되면

더 낮은 해석수준이 형성됨으로써, 구체적인 방식으로 사고하는 경향이 있다(Trope and

Liberman, 2010). 즉, 이에 근거하여 본 연구는 광고 소구를 집행하는 데에 있어서 친환경

제품 속성의 편익 유형을 고려해야 하며, 심리적 거리에 따라 효과적인 광고 소구 유형이

달라질 것이라고 예상했다. 자기 편익을 강조할 때 심리적 거리가 가까운 경우에는 하위해

석수준의 구체적 광고 소구가, 타인 편익을 강조할 때 심리적 거리가 먼 경우에는 상위해석

수준의 추상적 광고 소구가 더 효과적이라고 예상했다.

가설1-1: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 구체적 광고 소구가 추상적 광

고 소구에 비해 친환경 제품에 대한 구매의도를 더 높일 것이다.

가설1-2: 친환경 제품의 속성이 타인 편익을 강조할 경우, 추상적 광고 소구가 구체적 광

고 소구에 비해 친환경 제품에 대한 구매의도를 더 높일 것이다.

3. 신뢰

마케팅 분야에서는 Doney and Cannon(1997)은 신뢰(Trust)를 소비자가 브랜드나 제품에

대해 지각된 믿음 만함과 호의라고 정의한다. Chan et al.(1996)의 연구는 구체적인 소구는

소비자에게 더욱 많은 지식과 제품정보를 제공하며 제품에 대한 소비자의 신뢰를 구축할

수 있음을 밝혔다. 이에 따라 체적인 광고 소구는 제품에 대한 구체적인 정보를 소비자에게

전달이 가능하며 제품에 대한 회의를 줄여주고 친환경 제품에 대한 신뢰감을 갖게 한다. 그

러나 이러한 구체적 소구가 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 가정은 자기 편익을 강조하

는 경우에서만 발생하는데 편익 유형에 대한 논의에서 친환경 제품의 속성이 타인 편익에

관련이 될 때 추상적인 소구로 표현한 수단은 소비자의 태도와 구매 행동을 촉진한다고 했

다. 다른 사람에게 이익을 제시할 때 자신의 이익보다 다른 사람의 이익을 강조하는 것은

소비자와 제품 사이에 심리적 거리를 증가시키기 때문이다. 따라서 친환경 제품 속성이 타

인 편익과 관련됨을 강조할 경우에 추상적 소구는 신뢰에 더 적극적인 영향을 미치게 된다.

선행연구(Doney and Cannon, 1997)를 바탕으로 신뢰는 광고물의 품질, 기대와의 일치성,
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광도의 믿음, 정직한 정보, 그리고 실망에 대한 정보 등 총 5개의 문항으로 7점 리커트 척도

(1: 매우 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측정했다.

가설2-1: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 구체적 광고 소구가 추상적 광

고 소구에 비해 신뢰를 더 높일 것이다.

가설2-2: 친환경 제품의 속성이 타인 편익을 강조할 경우, 추상적 광고 소구가 구체적 광

고 소구에 비해 신뢰를 더 높일 것이다.

가설3-1: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 신뢰는 광고 소구와 구매의도

를 매개할 것이다.

가설3-2: 친환경 제품의 속성이 타인 편익을 강조할 경우, 신뢰는 광고 소구와 구매의도

를 매개할 것이다.

4. 지각된 가치

Zeithaml(1988)은 지각된 가치（Perceived value）를 혜택과 희생의 관계로 보면서 소비

자가 제공한 것과 받은 것은 제품의 효용성에 대한 평가라고 정의하고 있다. 그러므로 소비

자들에 의해 지각된 품질과 지불한 비용을 통해 제품가치가 비교되어 평가될 수 있다고 보

는 것이다. 해석수준이론을 참고하면 친환경 제품의 환경적 이익을 강조할 때 주요 수혜자

는 사회나 환경 전체(Brunel and Nelson 2000)이며 소비자의 개인적 이익과 연관성이 적기

때문에 소비자는 심리적으로 이 제품과 그들의 이 시점에서의 추상적인 소구는 소비자가

인식하는 가치에 더 큰 영향을 미칠 수 있다. 반면 친환경 제품의 속성이 자신의 이익과 연

관된 경우 주요 수혜자는 소비자 자체다(Vermeir, 2008). 이러한 경우에 소비자 자신의 이익

을 강조하기 때문에 소비자들은 제품을 밀접한 관계가 있는 것으로 보고 친환경 제품과의

심리적 거리가 더 가깝다고 생각한다. 따라서 구체적인 소구가 소비자의 지각된 가치는 영

향이 더 크다고 볼 수 있다. 또한 Koller et al.(2011)의 연구에서 친환경 제품의 가치는 소

비자의 충성도와 구매행동에 긍정적인 영향이 있는 것으로 확인됐다.

선행연구(Humayun et al., 2002)를 바탕으로 지각된 가치는 제품의 가성비, 제품 가격의

합리성, 제품의 수명, 제품구매 시 만족감, 제품의 품질, 제품 사용의 수요정도, 그리고 제품

의 기능가치 등 총 7개의 문항으로 7점 리커트 척도(1: 매우 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)

로 측정했다.

가설4-1: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 구체적 광고 소구가 추상적 광
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고 소구에 비해 지각된 가치를 더 높일 것이다.

가설4-2: 친환경 제품의 속성이 타인 편익을 강조할 경우, 추상적 광고 소구가 구체적 광

고 소구에 비해 지각된 가치를 더 높일 것이다.

가설5-1: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 지각된 가치는 광고 소구와 구

매의도를 매개할 것이다.

가설5-2: 친환경 제품의 속성이 타인 편익을 강조할 경우, 지각된 가치는 광고 소구와 구

매의도를 매개할 것이다.

5. 가격 민감도

가격 민감도(Price Sensitivity)란 제품 및 서비스에 대한 매력이나 유용성에 대한 소비자

평가에서 가격에 부가되는 가중치라고 정의를 한다(Erdem et al., 2002). Rosenburg(2015)는

환경친화적 행위는 가장 큰 장애물이 친환경 제품의 가격이라고 지적하였는데, 이는 대부분

의 친환경 제품원료의 원가가 일반제품보다 비싸기 때문이다. 가격은 교환의 전제이며, 만

약 소비자가 내는 비용과 이익이 상응된다고 생각한다면 교환은 실현될 것이다(Janfry

Sihite et al., 2015). 그래서 가격은 자기 편익과 매우 밀접한 관계를 보였다.

Janfry et al.(2015)의 연구에 따르면 승객들이 저가 항공사에 대한 신뢰는 가격에 영향을

받고, 가격에 대한 민감도가 높을수록 항공사에 대한 신뢰가 부정적인 영향을 미치는 것을

검증했다. 이는 가격 민감도와 신뢰의 상호 의존적인 관계를 증명할 수 있다. 그러므로 본

연구는 동일한 제품에서 친환경 제품의 가격은 일반 제품보다 비싸므로 소비자들은 이런

가격 차이에 더 민감하게 지각될 수 있고, 이러한 높은 가격은 자기 이익에 대한 보호를 불

러일으킬 수도 있다. 또한 Tellis(1988)는 소비자의 제품 소비의 의사결정 과정에서 가격은

중요한 요인으로 제품 가격의 변화에 따라 소비 성향도 변화한다고 제안하였으며 소비자들

이 제품의 품질에 대해서 잘 모르는 경우에는 가격 민감도는 더욱 높아진다고 주장했다. 이

는 소비자 가치 민감도가 높을수록 제품에 대한 가치 인식이 불리하다는 것을 알 수 있다.

선행연구(Lichtenstein and Netemeyer, 1993)를 바탕으로 가격 민감도는 제품선택의 원인,

제품의 판단, 품질과 낮은 가격, 가격의 비교, 특가제품 구매의도, 가격 쇼핑, 그리고 기격정

보 수집 등 총 7개의 문항으로 7점 리커트 척도(1: 매우 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측

정했다.

가설6-1: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 소비자의 가격 민감도가 낮을

때보다 가격 민감도가 높을 때 구체적 광고 소구가 신뢰에 미치는 정(+)의 영향
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이 약화될 것이다.

가설6-2: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 소비자의 가격 민감도가 낮을

때보다 가격 민감도가 높을 때 구체적 광고 소구가 지각된 가치에 미치는 정(+)

의 영향이 약화될 것이다.

6. 소비자 혁신성

소비자 혁신성(Consumer Innovativeness)이란 이전의 선택과 소비패턴을 유지하기보다

새롭고 다른 제품 혹은 브랜드를 구매하려는 성향이다(Roehrich, 1994). Jung and

Tey(2010)는 높은 혁신성이 있는 소비자들은 참신한 아이디어를 긍정적으로 받으며, 새로운

정보를 처리하는 동기가 높기 때문에 기대와 부합하지 않는 정보에도 호의적으로 반응하는

경향이 있다고 주장했다. 이와 관련하여 친환경 제품에 특성은 동일한 일반제품과 다른 재

질, 기능, 환경친화적 등 특성으로써 소비자가 독특함과 새로운 제품에 대한 혁신 욕구를 자

극할 수 있다. 그러므로 친환경 제품과 소비자 혁신성은 높은 관련성이 보였다. 한편 구체

적인 광고내용을 통해 친환경 제품의 독창적인 특성이 소비자에게 잘 전달되어 제품에 대

한 신뢰와 제품에 대한 가치인식을 촉진하게 될 것이다.

선행연구에 따르면 혁신성이 높은 소비자는 낮은 소비자에 비해 어느 정도의 위험을 감

수할 뿐만 아니라 기업에서 제공하는 정보를 신뢰한다(Vandecasteele and Maggie, 2010).

이에 따라 소비자 혁신성은 신뢰에 대해 정(+)적 영향을 미친다고 볼 수 있다. 소비자 혁신

성은 새롭고 신기한 제품의 구매, 혁신적인 제품의 자극제 역할, 신기한 제품의 사용, 혁신

적인 제품의 구매의도, 그리고 혁신적 제품의 지적 도전 등 총 5개의 문항으로 7점 리커트

척도(1: 매우 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측정했다(Vandecasteele and Maggie, 2010).

가설8-1: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 소비자 혁신성이 낮을 때보다

혁신성이 높을 때 구체적 광고 소구가 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설8-2: 친환경 제품의 속성이 자기 편익을 강조할 경우, 소비자 혁신성이 낮을 때보다

혁신성이 높을 때 구체적 광고 소구가 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

가설8-3: 친환경 제품의 속성이 타인 편익을 강조할 경우, 소비자 혁신성이 낮을 때보다

혁신성이 높을 때 구체적 광고 소구가 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설8-4: 친환경 제품의 속성이 타인 편익을 강조할 경우, 소비자 혁신성이 낮을 때보다

혁신성이 높을 때 구체적 광고 소구가 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이
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다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구모형

본 논문에서는 자기 편익과 타인 편익으로 구분된 친환경 제품의 편익 유형과 추상적 광

고 소구와 구체적 광고 소구로 구분된 친환경 제품의 광고 소구가 매개변수 신뢰, 지각된

가치를 통해 친환경 제품의 구매의도에 미치는 영향을 검증하여 소비자의 가격 민감도, 소

비자 혁신성에 따른 조절효과를 포함하여 각 변수 간 상관관계를 실증적으로 분석하고자

한다. 본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

2. 실험 설계

2×2 실험 설계에서는 제품 편익 유형을 자기 편익과 타인 편익으로 나누고, 광고 소구

를 추상적 광고 소구와 구체적 광고 소구로 구분하여 조작했다. 2×2 실험 설계에서 제시된

실험광고에서 자기 편익을 강조하는 경우에 하이브리드 차량의 높은 연비 효율과 정부 혜

택을 받을 수 있다는 점 등을, 타인 편익을 강조하는 경우에 플라스틱 오염이 없고 자연과

생태계를 지킬 수 있다는 점을 강조했다. 또한 브랜드의 대한 충성도나 선호도가 실험 결과

에 영향을 미치지 않도록 시나리오에 친환경 제품의 브랜드 명을 언급하지 않았다.

선행연구와 달리 본 연구에서는 시나리오마다 해당 친환경 제품과 관련된 사진 10장을

설정하여 문자 설명했다. 응답자들은 20초 친환경 제품의 광고내용을 살피고 후속 측정 문

항에 응답해야 한다. 친환경 제품에 관한 가상광고를 4가지 유형 설문지는 무작위 하로 응



친환경 제품 속성의 편익유형과 광고소구가 구매의도에 미치는 영향 / 장기ㆍ서현석 31

답자에게 배정하여 진행했다.

3. 표본 및 자료수집

실험설계에 따른 표본은 온라인 설문 WEN JUANXING을 통해 표본 샘플을 수집하였다.

연구 대상 지역에 대한 제한 없이 중국 전국 도시 거주자 중 친환경 제품 구매 경험이 있

는 20대~50대 소비자들을 대상으로 표본 샘플을 구성하여 자료를 수집했다. 각 집단별로 표

본 샘플의 같은 수치를 확보하기 위하여 직접 설문을 통해 17개의 표본 샘플을 추가 수집

했다. 본 연구는 총 497개의 표본 샘플을 수집했으며 최종적으로 4개 집단별로 120명, 각

응답자는 하나의 집단에만 속하고 총 480명의 표본 샘플을 연구 분석에 사용했다.

Ⅳ. 실증분석

1. 자료 분석

수집된 자료의 실증분석을 위해 SPSS 26.0 통계 패키지 프로그램을 사용하였으며 변수의

특성에 따라 빈도분석, 기술 통계분석, 신뢰도 분석, 타당성 분석, 단순회귀분석 SPSS

PROCESS 4번, 1번을 실시했다.

1) 인구 통계적 검정 및 친환경 제품 소비 빈도 특성

앞서 서술한 바와 같이 본 연구에서는 친환경 제품을 구매경험이 있는 20대부터 50대 소

비자들을 대상으로 표본을 구성했다. 본 연구 분석에 활용된 480개 표본의 인구 통계적 특

성은 다음 <표 1>과 같다.

<표 1> 표본의 인구통계 특성

항목 구분 표본 수 구성 비율

성별
남성
여성

274
206

57.1%
42.9%

연령

20세 미만
21-25세
26-30세
31-35세
36-39세
40세 이상

33
100
222
70
39
16

6.9%
20.8%
46.3%
14.6%
8.1%
3.3%

직업
학생
주부

75
70

15.6%
14.6%
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<표 2> 친환경 제품 소비빈도 특성

항목 구분 표본 수 구성 비율

친환경 제품
구매경험

경험 있음
경험 없음

480
0

100%
0

구매한 친환경
제품 유형

친환경 자동차
친환경 가전제품
유기농 식품

친환경홈케어제품
개인생황용품

15
41
100
213
111

3.1%
8.5%
20.8%
44.4%
23.1%

합계: 480 (100%)

2) 기술통계 검정

기술통계는 수로 측정된 현상을 요약하고 설명하는 역할이다. 본 연구 주요 변수의 평균

과 표준편차를 나타내기 위해 기술통계 검정을 실시했다. 본 연구의 주요 측정 변수들은 7

점 리커트 척도를 이용하여 설문지를 구성했으며 중위수는 4이다. 친환경 제품의 속성이 자

기 편익을 증진한 경우에, 각 변수의 평균값이 4점 이상으로 나타났다. 이는 연구 참여자가

높은 가격 민감도(AVG=4.51), 소비자 혁신성（AVG= 4.09), 신뢰(AVG= 4.36), 지각된 가치

（AVG=4.35)와 구매의도（AVG=4.25)를 가지고 있음을 증명했다. 또한, 친환경 제품의 속

성이 타인 편익을 증진할 경우에, 각 변수의 평균값은 4점 이상으로 나타났다. 이는 연구

참여자가 높은 소비자 혁신성（AVG=4.72), 신뢰AVG=4.61), 지각된 가치（AVG=4.57)와 구

매의도（AVG=4.58)를 가지고 있음을 증명했다.

회사 직원
공무원
자영업
기타

205
65
22
43

42.7%
13.5%
4.6%
9%

월 소득수준

3000￥ 미만
3001￥ 이상 - 6000￥ 미만
6001￥ 이상 - 9000￥ 미만
9001￥ 이상 - 12000￥ 미만
12001￥ 이상 - 15000￥ 미만

15000￥ 이상

75
153
142
80
23
7

15.6%
31.9%
29.6%
16.7%
4.8%
1.5%

교육수준

고등학교 재학/졸업
전문대 재학/졸업
대학교 재학/졸업

대학원 (이상) 재학/졸업

0
45
317
118

0
9.4%
66%
24.6%

합 계: 480 (100%)
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3) 신뢰도 분석 및 타당도 분석

참여자가 일관성 있게 조사에 응하였는지 파악하기 위해 신뢰도 분석을 실시했다. 각 변

수의 신뢰성 검정 결과 모든 변수들의 크론바 알파 값이 .9 이상으로 나타나 내적일관성이

충족됐다고 볼 수 있다. 또한 요인분석 결과 자기편익 경우에 KMO=0.923(MSA>.9),

Bartlett’s test값은 6511.87(p<.001); 타인편익 KMO=0.918 (MSA>.90), Bartlett’s test값은

5600.54(P<.001)를 나타내고 있어 변수들의 항목들의 타당성이 확보됐다고 볼 수 있다.

<표 3> 신뢰도 분석 및 타당도 분석

자기편익변수 Cronbach's Alpha KMO Bartlett’s Test

가격 민감도 0.94

0.923 (MSA>.90)
6511.87 (P
<.001)

소비자 혁신성 0.929

신뢰 0.937

지각된 가치 0.955

구매의도 0.929

타인 편익 변수 Cronbach's Alpha KMO Bartlett’s Test

소비자 혁신성 0.922

0.918 (MSA>.90)
5600.54 (P
<.001)

신뢰 0.909

지각된 가치 0.941

구매의도 0.915

2. 연구가설 검정

변수 간 직접효과와 매개효과, 조절된 매개효과를 검증하기 위해 단순회귀분석을 실시했

다. 회귀는 연속변수들에 대해 두 변수 사이에 일대일로 대응되는 상관성을 찾는 알고리즘

(algorithm)이다. Baron and Kenny(1986)가 개발한 SPSS Process Model 분석방법을 활용

하여 가설을 검정하고자 한다. 이후 모든 단순회귀분석(실험1, 실험2)에서 광고 소구 분류는

이분법을 기준으로 한다. 이분형 독립변수를 이용하여 0과 1의 값으로 코딩하고, 회귀분석

에서 하나의 결과 값을 독립변수로 사용한다면 구체적 광고 소구 선택을 1로, 추상적 광고

소구는 0으로 코딩한다. 통계적으로 유의미한 의미가 있을 때, β 계수가 0보다 크면 구체적

광고 소구를 선택하는 비율이 높은 것으로 해석된다. 반면 β 계수가 0보다 작으면 추상적

광고 소구를 선택하는 비율이 높은 것으로 판단된다.

1) 실험1 - 신뢰의 매개효과 검정

자기 편익에 관한 분석에서 모델1은 광고소구와 구매의도에 관한 회귀분석이고 그 회귀



전자무역연구 제20권 제3호(2022.08.31)34

계수의 유의성 검증 결과, 통계적으로 유의하게 나타났으며(β= 1.05, p< .001), 구체적 광고

소구가 친환경 제품에 대한 구매의도를 더 큰 영향을 미치는 것으로 검증됐고 <가설1-1>

를 채택됐다. 모델2는 광고소구와 신뢰에 관한 회귀분석이며 그 β의 유의성 검증 결과, 통

계적으로 유의하게 나타났으며(β=1.06,p< .001), 즉 구체적 광고소구가 신뢰를 더 높아지는

것으로 평가됐고 <가설2-1>를 채택됐다. 모델3은 광고소구, 신뢰, 구매의도에 관한 회귀분

석이고 신뢰에 관한 회귀모형은 유의하게 나타났으며(β=0.39, p<0.001), 매개효과의 검증에

서 신뢰가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 판단된다. 광고소구의 β값도

역시 통계적으로 유의하게 나타났으며(β=0.637, p<0.001), 매개변수인 신뢰를 첨가한 후, 광

고소구가 구매의도에 대해 여전히 정(+)의 영향을 미치게 되고 매개변수인 신뢰가 부분 매

개효과에 영향을 미친다는 것을 설명한다. 즉, 구체적 광고소구의 구매 의도에 대한 부분

영향은 매개변수인 신뢰를 통해 실현됐다. 신뢰는 부분적으로 매개하는 것으로 검증되었고

매개효과가 총 효과에서 차지하는 비율은 ab/c=1.06×0.39÷1.05×100%=39.37%이다. 따라서

연구 문제의 <가설 3-1>가 채택된다.

<표 4>  자기편익 - 광고소구와 구매의도 간 신뢰의 매개효과

독립변수

Model1 Model2 Model3

종속변수: 구매의도 종속변수: 신뢰 종속변수: 신뢰, 구매의도

β t β t β t

광고소구 1.05 5.79*** 1.06 5.459*** 0.637 3.634***

신뢰 0.39 7.076***

R² 0.123 0.111 0.276

F 33.519*** 29.8*** 45.25***

주: * p <.05, ** p < .01, *** p < .001

2) 지각된 가치의 매개효과 검정

지각된 가치에 관한 회귀분석에서 모델1은 광고 소구와 구매의도에 관한 회귀분석 결과

는 유의하게 나타났으며(β=1.05, p< .001), 구체적 광고 소구가 친환경 제품에 대한 구매의

도를 더 높이는 것으로 재차 확인되었다. 모델2는 광고소구와 지각된 가치에 관한 결과는

통계적으로 유의하게 나타났으며(β= .824, p< .001), 구체적 광고 소구는 추상적 광고 소구

보다 지각된 가치에 더 큰 영향을 미치는 것으로 검증됐고 <가설4-1>은 채택되었다. 모델3

에서는 지각된 가치에 관한 회귀분석 결과는 통계적으로 유의하여(β= .322, p< .001), 지각

된 가치가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 판단된다. 광고 소구의 β도 역

시 통계적으로 유의하여(β= .785, p< .001), 지각된 가치는 부분적으로 매개하는 것으로 검

증되었다. 매개효과가 총 효과에서 차지하는 비율은 ab/c=0.824× 0.322÷1.05× 100%=

25.27%이다. 따라서 <가설5-1>은 채택됐다.
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<표 5> 자기편익-광고소구와 구매의도 간 지각된 가치의 매개효과

독립변수

Model1 Model2 Model3

종속변수: 구매의도 종속변수: 지각된 가치
종속변수: 지각된 가치;

구매의도
β t β t β t

광고 소구 1.05 5.79*** 0.824 4.211*** 0.785 4.442***

지각된 가치 0.322 5.706***

R² 0.123 0.069 0.229

F 33.519*** 17.73*** 35.26***

주: * p <.05, ** p < .01, *** p < .001

3) 가격 민감도에 미치는 조절효과 검정

가격 민감도가 광고소구와 신뢰의 간접효과를 조절하는지 검증하기 위해 토대로 앞 절에

서 서술한 Baron and Kenny(1986)가 제안한 방법인 SPSS PROCESS Model 1을 활용한

부트스트랩 검증을 통한 회귀분석을 실시했다. 독립변수인 광고 소구, 종속변수인 신뢰가

조절변수인 가격 민감도에 조절효과가 있는지에 대해 분석 진행했다. 광고 소구와 가격 민

감도에 관한 β는 -.592로 나타나 해당 유의성 p값은 < .05로 유의한 의미를 가진다. 따라서

가격 민감도는 구체적 광고소구가 신뢰에 미치는 영향에서 유의한 부(-)의 조절효과를 미치

는 것으로 <가설6-1>은 검증됐다. 다음의 <그림 2>를 보면 소비자의 가격 민감도가 높을

때, 구체적 광고 소구는 추상적 광고 소구보다 신뢰에 미치는 긍정적인 영향이 감소하는 것

으로 나타났다. 이는 소비자의 가격 민감도가 높을수록 구체적 광고소구가 신뢰에 미치는

정(+)의 영향이 약화될 것으로 확인됐다.

<그림 2> 가격 민감도의 조절효과 1

독립변수인 광고 소구, 종속변수인 지각된 가치가 조절변수인 가격 민감도의 조절 효과에

대해 분석을 진행했는데 그 β의 유의성 검증 결과, 광고 소구와 가격 민감도에 관한 β는
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-.56로 나타나 가격 민감도는 구체적 광고 소구가 지각된 가치에 미치는 영향에서 유의한

부(-)의 조절 효과를 미치는 것으로 <가설6-2>는 검증됐다. <그림 3>을 보면 소비자의 가

격 민감도가 높을 때, 구체적 광고 소구는 추상적 광고 소구보다 지각된 가치에 미치는 긍

정적인 영향이 감소하는 것으로 나타났다. 즉, 소비자의 가격 민감도가 높을수록 구체적 광

고소구가 지각된 가치에 미치는 정(+)의 영향이 약화될 것으로 확인됐다.

<그림 3> 가격 민감도의 조절효과 2

4) 소비자 혁신성에 미치는 조절효과 검정

소비자 혁신성이 광고소구와 신뢰 및 지각된 가치의 간접효과를 조절하는지 검증하기 위

해 각 변수별로 회귀분석을 실시했다. 광고 소구와 소비자 혁신성에 관한 회귀계수 β는 .43

로 나타나 해당 유의성 p값은 < .01로 유의하게 나타나 소비자 혁신성은 구체적 광고 소구

가 신뢰에 미치는 영향에서 유의한 정(+)의 조절효과를 미치는 것으로 <가설7-1>은 검증됐

다. 다음의 <그림 4>은 광고 소구 유형과 신뢰 간에 소비자 혁신성의 조절 효과를 직관적

으로 보여준다.

낮은 소비자 혁신성에 비해 소비자 혁신성이 높을 때, 구체적 광고 소구는 추상적 광고

소구보다 신뢰에 미치는 긍정적인 영향이 증가하는 것으로 나타났다.

독립변수인 광고소구, 종속변수인 지각된 가치가 조절변수인 소비자 혁신성의 조절 효과

에 대해 분석을 진행했는데 검증 결과, 광고 소구와 소비자 혁신성에 관한 β는 .441로 나타

나 해당 유의성 p값은 < .01로 유의한 통계적 의미를 가진다. 이는 소비자 혁신성은 구체적

광고 소구가 지각된 가치에 미치는 영향에서 유의한 정(+)의 조절효과를 미치는 것으로

<가설7-2>은 검증됐다.



친환경 제품 속성의 편익유형과 광고소구가 구매의도에 미치는 영향 / 장기ㆍ서현석 37

<그림 4> 소비자 혁신성의 조절효과 1

다음의 <그림 5>는 낮은 소비자 혁신성에 비해 소비자 혁신성이 높을 때, 구체적 광고

소구는 추상적 광고 소구보다 지각된 가치에 미치는 긍정적인 영향이 증가하는 것으로 나

타났다. 즉, 소비자 혁신성이 높을수록 구체적 광고 소구가 지각된 가치에 미치는 정(+)의

영향을 미친 것으로 확인됐다.

<그림 5> 소비자 혁신성의 조절효과 2

5) 실험2 - 신뢰의 매개효과 검정

타인 편익을 증진한 경우에 광고소구 유형이 신뢰에 미치는 영향과 신뢰의 매개효과를

검증하기 위해 각 변수별로 회귀분석을 실시했다. 모델1에서는 광고 소구와 구매의도에 관

한 회귀분석 결과는 통계적으로 유의하게 나타났으며(β=-.678, p< .001), 즉 추상적 광고 소

구가 친환경 제품에 대한 구매의도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 검증되는 <가설1-2>는

지지됐다. 모델2는 광고 소구와 신뢰에 관한 회귀분석 결과는 통계적으로 유의하게 나타났

으며(β=-.747, p< .001), 추상적 광고 소구는 신뢰가 더 높아지는 것으로 평가됐고 <가설

2-2>는 채택됐다. 모델3에서 신뢰에 관한 회귀분석 결과는 통계적으로 유의하게 나타났으
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며(β= .235, p< .05), 즉 β는 유의하게 나타나 신뢰가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 판단된다. 광고 소구의 β값도 역시 통계적으로 유의하게 나타났다(β=-.489, p<

.001), 이는 매개변수인 신뢰가 부분 매개효과에 영향을 미친다는 것을 설명한다. 즉, 구체적

광고 소구의 구매 의도에 대한 부분 영향은 매개변수인 신뢰를 통해 실현됐다. 신뢰는 부분

적으로 매개하는 것으로 검증됐고 매개효과가 총 효과에서 차지하는 비율은 ab/c=

(.747)×.253÷(0.678)×100%= 27.87%이다. 따라서 연구 문제의 <가설 3-2>은 채택됐다.

<표 6> 타인편익-광고소구와 구매의도 간 신뢰의 매개효과

독립변수

Model1 Model2 Model3

종속변수: 구매의도 종속변수: 신뢰 종속변수: 신뢰, 구매의도

β t β t β t

광고소구 -0.678 -3.563*** -0.747 -3.985*** -0.489 -2.564*

신뢰 0.253 3.960***

R² 0.051 0.063 0.11

F 12.695*** 15.883*** 14.58***

주: * p <.05, ** p < .01, *** p < .001

6) 지각된 가치의 매개효과 검정 

타인 편익을 증진한 경우에 광고소구 유형이 지각된 가치에 미치는 영향과 지각된 가치

의 매개효과를 검증하기 위해 각 변수별로 회귀분석을 실시했다. 모델1은 광고 소구와 구매

의도에 관한 회귀분석 결과는 통계적으로 유의하게 나타나(β=-.678, p< .001), 이는 추상적

광고 소구가 친환경 제품에 대한 구매의도가 더 높일 것으로 재차 확인했다.

<표 7> 타인편익-광고소구와 구매의도 간 지각된 가치의 매개효과

독립변수

Model1 Model2 Model3

종속변수: 구매의도 종속변수: 지각된 가치
종속변수: 지각된 가치;

구매의도
β t β t β t

광고소구 -0.678 -3.563*** -0.94 -5.067*** -0.469 -2.393**

지각된 가치 0.223 3.423**

R² 0.051 0.097 0.095

F 12.695*** 25.67*** 12.492***

주: * p <.05, ** p < .01, *** p < .001

모델2는 광고소구와 지각된 가치에 관한 결과는 통계적으로 유의하게 나타났으며(β=-.94,

p< .001), 추상적 광고 소구는 지각된 가치에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. <가설

4-2>는 채택됐다. 모델3에서 지각된 가치에 관한 분석은 통계적으로 유의하게 나타나(β=
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.223, p< .01), β는 유의하게 나타나 지각된 가치가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 판단된다. 지각된 가치는 부분적으로 매개하는 것이 검증됐고 매개효과가 총 효

과에서 차지하는 비율은ab/c=(-0.94)×0.223÷(-0.678)×100%= 0.92%이다. 따라서 <가설5-2>

가 채택됐다.

6) 소비자 혁신성의 매개효과 검정

소비자 혁신성이 광고 소구와 신뢰 및 지각된 가치 간에 조절하는지 검증하기 위해 회귀

분석을 실시했다. 독립변수인 광고 소구, 종속변수인 신뢰가 조절변수인 소비자 혁신성의

조절 효과에 대해 분석결과, R² 변화량은 .000으로 나타났으며, 해당 모델의 유의성은 Sig F

Change>0.05는 유의하지 않았다. 이는 소비자 혁신성은 구체적 광고 소구와 신뢰 간에 유

의하게 조절하지 못하는 것으로 검증되었다. 따라서 <가설 7-3>은 기각됐다.

독립변수인 광고소구, 종속변수인 지각된 가치가 조절변수인 소비자 혁신성의 조절효과에

대해 분석을 진행했는데 그 유의성 검증 결과, β는 .453로 나타나 해당 유의성 p값은 < .05

로 유의한 통계적 의미를 가진다. 즉 소비자 혁신성은 구체적 광고 소구가 지각된 가치에

미치는 영향에서 유의한 정(+)의 조절효과를 미치는 것으로 <가설7-4>은 지지됐다. <그림

6>은 광고 소구 유형과 지각된 가치 간에 소비자 혁신성의 조절 효과를 직관적으로 보여준

다. 소비자 혁신성이 높을 때, 구체적 광고 소구는 추상적 광고 소구보다 지각된 가치에 미

치는 긍정적인 영향이 증가하는 것으로 나타났다.

<그림 6> 소비자 혁신성의 조절효과 3

Ⅴ. 결 론

친환경 광고를 통한 친환경 제품 정보의 교류가 활발해지면서 만족스러운 친환경적 제품

을 제공받기 위한 소비자의 요구가 점차 변화하고 커지고 있다. 기업이 친환경적으로 변모

할 때 소비자 만족도와 기업의 수익성을 높이고 시장점유율과 전반적인 실적을 향상시킬
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수 있다(Moser, 2015). 그러나 친환경이라는 새로운 개념의 제품이 대중에게 완전히 받아들

여지지 않아 마케터들에게 있어 친환경 제품의 시장 보급과 확장은 아직 갈 길이 멀다. 본

연구는 친환경 소비에 대한 관점에서 출발하여 친환경 광고의 특성을 밝히고 소비자의 구

매 의도에 미치는 영향이 무엇인지에 대해 고찰해 보았다. 이에 대한 결과는 편익 유형과

광고 소구 유형의 상호작용 효과로 살펴보고 광고 수단의 중요성을 강조하였다는 점에서

기업주의 녹색 광고와 관련된 전략 수립에 큰 시사점을 제시할 수 있음으로 연구적 의의가

있다.

우선, 본 연구의 결과는 Yang et al.(2015)의 결과를 지지하였으며, 친환경 제품의 속성이

자기 편익을 강조한 경우에 추상적 광고 소구보다 구체적 광고 소구가 고객의 구매 의도를

더 높이는 것으로 나타났고, 타인 편익을 강조한 경우에는 구체적 광고 소구보다 추상적 광

고 소구가 고객의 구매 의도를 더 높이는 것을 확인했다. 따라서 본 연구는 친환경 광고와

친환경 제품의 구매의도 사이에서 신뢰와 고객의 지각된 가치의 매개 작용의 중요성을 지

적하고 있다. 소비자가 제품선택에 있어서 친환경 상품의 판매에 대한 신뢰가 결여되면 소

비자의 친환경적 구매의도가 떨어질 수 있다. Castka and Corbett(2016)는 이러한 불신은

판매자를 직접 영향을 미치게 되며, 더 공인된 친환경 제품의 시스템 인증 통제 및 라벨을

해결책으로 제시했다. 중국 소비자들의 친환경 제품구매 의사에는 신뢰와 지각된 가치 인식

이 많은 영향을 미쳤으며, 광고 소구와 환경친화적인 소비에 유의미한 상관관계가 나타났다.

이는 실제 친환경 제품의 가치를 지각할 수 없을 때 일부 소비자들의 친환경 브랜드 제품

에 대한 부정적인 태도를 보이는 것을 의미한다. 이와 같은 상황에서 광고가 환경보호에 대

한 친환경 제품의 장점을 강조시키면, 소비자들이 광고로 인해 제품에 대한 신뢰를 가지게

되어 구매 의지가 증가될 수 있다.

그 다음으로는 가격 민감도의 조절효과로 소비자의 신뢰와 지각된 가치를 감소시킨다는

결론을 얻었다. 하지만 Lichtenstein et al.(1993)은 소비자의 가격에 대한 민감도는 구매에

긍정적 또는 부정적인 역할을 할 수 있으며, 가격이 비싸다고 지각할수록 구매에 대한 의사

결정에 절대적으로 부정적인 영향을 미치는 것은 아니라는 것을 제시했다. 또한, Ritter et

al.(2015)은 가격과 품질의 관계가 친환경적 소비에 대한 결정적 역할은 하지 않는다고 밝혔

다. 이러한 관점은 가격 민감도가 반드시 부정적인 요인을 나타내지 않음을 시사한다. 한편,

Braimah(2015)는 친환경 제품의 가격 하락이 소비를 크게 촉진시킬 수 있음을 주장했다. 이

에 따라 이러한 가격 차이를 줄일 수 없는 상황에서 광고를 통해 친환경 제품의 독특한 속

성을 소개함으로써 높은 가격을 적극적인 요인으로 전환시킬 수 있다. 즉 친환경 제품의 높

은 가격을 장점으로 내세우며 광고홍보를 하면 소비자의 친환경 제품에 대한 신뢰를 증가

시키고 제품의 가치에 대한 인식을 가능케 하는 효과가 있다.

마지막으로 본 연구에서는 친환경 제품의 신개념의 특성을 고려하는 혁신성에 대한 적극

적인 광고소구가 소비자에게 제품을 신뢰하고 제품의 가치 인식을 조절할 수 있음을 고찰

했다. 그러므로 기업은 광고 메시지를 통해 친환경 제품의 혁신성을 강조하여 소비자의 관
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심과 흥미를 끌어내고 친환경 제품을 구매하도록 유도할 수 있도록 해야 한다. 예를 들어서,

일반 제품보다 친환경 제품의 혁신적인 기능을 강조하고 제품을 통해 소비자의 쾌락적이고

인지적인 만족에 초점을 맞춘다면 구매의도를 더 높일 수 있을 것이다. 연구결과에 따르면

타인 편익을 강조한 경우의 소비자의 혁신성은 구체적 광고소구가 신뢰에 미치는 영향을

조절하지 못한다. 따라서 친환경 제품은 광고내용에서 제품에 대한 신뢰를 강화해야 한다.
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1)친환경 제품 속성의 편익유형과 광고소구가 구매의도에  

미치는 영향

장기*․서현석**

국문초록

연구목적: 오늘날 생태 파괴와 같은 많은 문제점이 야기됨에 따라 자연환경과 인간의
공존을 위한 노력이 필요하다는 의식이 전 세계적으로 확산되고 있다. 이에 따라 친환
경 마케팅에 대한 중요성이 부각되고 있는데, 이에 본 연구는 친환경 소비에 대한 관
점에서 출발하여 친환경 광고의 특성을 밝히고 소비자의 구매 의사에 미치는 영향을
고찰해 보고자 한다.
논문구성/논리: 본 연구는 2×2 집단 간 실험설계로 구상하여 시나리오 기법으로 실험
했다. 총 480명의 20애서 50대의 중국표본을 중심으로 연구를 진행했다. 연구독립변수
가 매개된 신뢰와 지각된 가치가 미치는 영향을 소비자의 가격 민감도와 소비자 혁신
성에 따른 조절효과를 포함하여 분석한다. 이에 따라 단순회귀분석 SPSS Process
Model 4번, 1번을 활용하여 가설을 검증한다.
결과: 실험 결과에 따르면 친환경 제품 속성이 자기 편익을 강조했을 때 구체적 광고
소구가 매개된 신뢰와 지각된 가치를 통해 고객의 구매 의도를 더 높이는 것으로 나
타났다, 친환경 제품 속성이 타인 편익을 증진한 경우에는 추상적 광고 소구가 매개된
신뢰와 지각된 가치를 통해 고객의 구매 의도가 더 높아진다는 해당 가설들이 채택됐
다. 다음으로 가격 민감도가 자기 편익을 강조한 실험 중 구체적 광고 소구가 신뢰와
지각된 가치에 미치는 영향이 약화된 것으로 증명됐다. 마지막으로 자기 편익과 구체
적 광고를 강조한 경우에 소비자 혁신성이 신뢰와 지각된 가치에 미치는 조절 효과가
통계적으로 유의미했다. 그리고 타인 편익을 강조한 경우에 소비자 혁신성은 구체적
광고와 지각된 가치 간의 조절 효과는 통계적으로 유의미하지만, 소비자 혁신성은 광
고 소구 유형과 신뢰 간에 조절 효과는 통계적으로 유의미하지 않았다.

독창성/가치: 본 연구는 대부분 마케팅 측면에서 연구되어 온 친환경 제품 속성의 편
익 유형과 광고 소구 유형 요인이 고객의 구매 의사에 미치는 영향을 연구했다는 점
에서 학술적인 의미를 제공할 수 있으며 시사점을 도출한 것 또한 의의가 있다. 더불
어 친환경 제품에 대한 마케팅을 계획하는데 실무적 시사점을 제공하며, 친환경 제품
의 시장 개발 및 확장에 대한 근거를 제공할 수 있다는 점에서 의의를 가진다.

주제어: 자기 편익, 타인 편익, 구체적 소구, 추상적 소구, 신뢰, 지각된 가치, 구매의
도, 가격 민감도, 소비자 혁신성.

* 중앙대학교 경영학부 석사, 주저자 

** 중앙대학교 경영학부 교수, 교신저자


