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요 약

지표화 효과(Specification Effect)는 상품의 속성을 정량 으로 나타내는 지표(specification)가 소비자의 

선택에 미치는 정 인 향을 의미한다(Hsee et al., 2009). 소비자들은 용치일 뿐인 지표에 의존하고, 본

인들의 실제 경험보다 지표에 훨씬 큰 가 치를 두어 제품을 선택한다. 이는 소비자들이 제품을 선택할 때 자신

의 선택을 정당화할 수 있는 근거를 찾으려고 하기 때문이다. 이때 정량  지표는 자신의 선택을 정당화하기 좋

은 근거가 될 수 있다. 본 연구는 선행연구에서 나타난 지표화 효과를 확장하 다. 첫째, 환경에 한 가치가 정

량  지표로 표시되었을 때 지표화 효과가 나타나는지 알아보았다. 둘째, 환경가치를 나타내는 속성의 지표화 효

과가 나타난다면, 그 효과가 소비 목표에 따라서 다르게 나타나는지 알아보았다. 실험 결과, 쾌락  소비 목표 

상황에서는 환경 가치 지표가 없을 때보다 있을 때, 친환경 제품에 한 선호가 유의미하게 증가하 다. 하지만 

실용  소비 목표 상황에서는 환경 가치 지표의 유무에 따른 친환경 제품에 한 선호 차이가 사라졌다. 본 연구

는 지표화 효과가 환경 가치를 나타내는 속성에 해서도 나타나고, 이 효과가 실용  소비 목표가 아닌 쾌락  

소비 목표 상황에서만 나타났다는 것을 검증했다는 데에 의의가 있다. 한 환경 가치 지표의 효과 인 용을 

한 마  시사 을 제공한다.
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Ⅰ. 서 론

소비자들은 고, 온라인 상세 페이지, 제품 패키

지 등 다양한 경로를 통해 상품의 속성을 숫자로 

한다. 를 들어, 상품의 “매운 정도”라는 속성을 경

험을 통해 직  느낄 수도 있지만, 그 이 에 “맵다”

라는 설명 혹은 “6,000 SHU(Scoville Heat Unit, 

스코빌 지수)”이라는 숫자를 고 등을 통해 하게 

된다. “6,000 SHU”와 같이 구체 인 수치를 지표

(Specification)라고 하며, 지표화 효과(Specification 

Effect)는 상품의 속성을 양 으로 나타내는 지표가 

소비자의 선택에 미치는 정 인 향을 의미한다

(Hsee et al., 2009). 소비자들은 자신들의 경험보

다 용치(proxy)일 뿐인 지표(specification)에 더 

큰 가 치를 두어 제품을 선택한다. 를 들어 Hsee 

et al.(2009)의 실험에서 해상도가 더 높은 디지

털 카메라 A과 생동감이 더 높은 디지털 카메라 B

를 직  경험해 볼 수 있는 상황임에도 불구하고, 

아무런 지표가 없을 때보다 해상도에 한 지표(A: 

4,037백만, B: 2,097백만)를 알려주었을 때 유의

미하게 더 많은 참여자들이 디지털 카메라 A를 선택

하 다. 제품을 실제 경험할 수 있는 상황임에도 경

험이 아닌 지표를 쫓아서 더 나은 ‘스펙’의 제품을 

선택한 것이다. 이는 지표가 선택을 설명할 수 있는 

구체 인 근거가 되기 때문에 나타나는 상이다. 

본질  가치가 아니고 매개물인 지표를 극 화하려

고 한다는 에서 매개물 극 화 효과의 일종이라고 

볼 수도 있다(Hsee et al., 2003; Hsee et al., 

2009). 화면 해상도(pixel), 수건의 감, 참기름의 

향, 과자의 두께 등 제품의 물리  속성에 한 지표

화 효과는 Hsee et al.(2009)에 의해 연구가 되었

으나, 직 으로 느낄 수 없고 보이지 않는 환경 가

치에 한 지표화 효과는 연구된 바가 없다. 하지만 

최근 요하게 두되고 있는 ESG 경 의 요성이 

강조됨에 따라 수많은 기업에서 환경 , 사회  가

치를 구체 인 숫자 지표로 표 하고 있으며, 소비

자 한 그 지표를 제품의 속성처럼 받아들이고 제

품이나 서비스에 한 평가에 반 하고 있다. 국 

체육 랜드 (QUORN), 미국 샐러드 랜차이

즈 스트샐러드, 스웨덴의 귀리 음료 제조 업체 오

틀리, 미국 운동화 랜드 올버즈 등은 제품 포장지

에 탄소 발자국(carbon footprint)을 표시하고 있다. 

우리나라에서도 2009년 2월 탄소 배출량 인증 제도

를 도입한 이래로 다양한 제품에 탄소 발자국 등 환

경성 표지가 표시되고 있다. 기업들은 제품뿐만 아

니라 고 메시지를 통해서도 탄소 배출량, 라스

틱 감 수 , 물 사용량 감 수  등 객 인 숫

자가 담긴 환경 성과 지표를 보여 다. 이와 같이, 

소비자들은 제품 구매 과정에서 환경 가치 지표들을 

쉽게 할 수 있게 되었다. 환경 가치를 포함한 사회

 가치 측정과 지표화에 한 요구와 실행은 증가하

고 있으며(Morgan, 2012; Jung et al., 2020), 

이러한 추세는 지속될 것이다. 하지만 “환경 가치 지

표가 소비자의 제품 선택에 향을  수 있는가?”

라는 질문에 한 답은 아직 연구를 통해 증명된 바 

없다. 소비자의 제품 선택은 가격과 품질 선호뿐만 

아니라 사회 , 환경 , 도덕  가치 을 반 하며

(Mazar & Zhong, 2010), 최근 가치 에 기반을 

둔 소비 습 이  더 증가하고 있다(Testa et al., 

2021). 기존 친환경 소비에 한 연구는 개인의 친환

경 성향에 주로 을 맞추어 진행되었다(Moisander, 

2007; Sachdeva et al., 2015). 본 연구는 제품 

속성의 제시 방식에 따른 소비자들의 친환경 소비 행

동에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 환경가치를 표

하는 속성을 지표화했을 때 (숫자로 제시함) 이러한 
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지표가 친환경 제품의 선호에 향을 미치는지 실험

을 통해 검증해 볼 것이다. 한 환경 가치 지표가 

친환경 제품의 선호에 향을 미친다면 특히 어떠한 

소비 상황에서 향을 미치는지 구체 으로 검증해

볼 필요가 있다. 소비자들은 선택을 할 때 그 선택을 

정당화할 수 있는 근거를 추구하기 때문에 지표를 

쫓아 제품을 선택하며(Hsee et al., 2009), 정당화

의 근거를 특히 더 열심히 추구하게 되는 상황이 있

을 것이다. 본 연구에서는 소비 목표에 따라 지표화 

효과가 달라질 것이라고 가정하 다. 실용  소비 목

표 상황의 경우는 소비자들이 기능 이고 필요한 것

을 추구하는 상황이기 때문에 특별한 추가 인 근거 

없이도 소비가 정당화되기 쉬운 반면, 감각 인 경

험과 재미를 추구하는 쾌락  소비 목표 상황의 경

우 소비자들이 정당화의 근거를 찾는 것이 쉽지 않

다(Botti & McGill, 2011; Kivetz & Zheng, 

2017). 따라서 실용  소비 목표 상황에서는 양 으

로 표 된 환경가치 속성의 지표가 소비자들의 친환경 

제품 선호에 크게 향을 미치지 않을 수 있다. 하지

만 쾌락  소비 목표 상황에서 정당화의 근거가 더 필

요하게 되어 양 인 지표를 더 추구하게 될 것이고, 

그에 따라 쾌락  소비 상황에서는 환경가치에 한 

지표화 효과가 나타날 것이라 상해 볼 수 있다.  

본 연구에서는 실험을 통해 환경 가치의 지표화 

효과와 이에 한 소비 목표의 조  효과를 살펴볼 것

이다. 지표화 효과 연구를 환경 가치에 용함으로써 

환경 가치 측정과 소통의 요성을 강조하고 이에 

한 증거를 통제된 실험에 기반하여 제시하고자 한다. 

한 어떤 소비 목표 상황에서 환경 가치 측정과 소

통이 더욱 요한지 제시하고자 한다. 이론 으로는 

지표화 효과  친환경 소비 연구 역을 확장하고, 

실무 으로는 지표를 용한 제품 마  방안을 제

안하며, 향후 발  방향을 논의하고자 하 다.

Ⅱ. 이론  배경과 연구 가설

2.1 지표화 효과(Specification Effect)

지표화 효과(Specification Effect)는 지표

(specification)가 소비자 선호에 미치는 향을 뜻한

다. 여기서 말하는 지표는 정량 인 지표(quantitative 

specification)이다. 화면 해상도(pixel), 노트북 무

게(g), 감자칩 두께(mm), 매운맛 지수(SHU) 등 

어떤 속성이든지 숫자로 그 값을 표 한 것이 여기

서 말하는 지표의 시들이다. Hsee et al.(2009)은 

지표들이 언제 어떻게 소비자의 선호에 향을 미치

는지 다섯 개의 실험을 통해 보여주었다. 각각 디지

털 카메라, 수건, 참기름, 휴 폰, 감자칩으로 실험

을 진행했으며, 지표의 유무와 표  방식에 따라 달

라지는 선호를 분석하 다. 다섯 개의 실험에서 모

두 지표가 없을 때보다 있을 때 그 지표가 나타내는 

속성이 우세한 제품의 선택이 유의미하게 증가했다. 

실험에서 제품을 경험해 볼 수 있었고, 지표가 추가

으로 제공하는 정보가 없었음에도 불구하고 실험 

참여자들은 지표를 쫓아 제품을 선택하 다. 온라인 

쇼핑 상황 등 소비자들이 직 으로 소비 경험을 할 

수 없을 때는 객 인 지표가 제품 선택의 유용한 

단서가 되지만(Dai, Chan, & Mogilner, 2020), 

기본 으로 지표는 경험에서 느끼는 본질 인 속성

이 아닌 용치(proxy)에 불과하다. 그럼에도 지표

를 쫓아 제품을 선택하는 이유는 사람들은 어떤 것

을 선택할 때 근거를 추구하기 때문이다. 지표는 수

치화 가능하고, 객 이므로 제품 선택을 정당화할 

만한 근거가 된다(Hsee et al., 2009). 이러한 이

유로 선행 연구의 실험에서 제품을 좋아하는 정도를 

측정했을 때는 지표 유무 조건에 따른 차이가 없었
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으나, 제품을 선택하는 상황에서는 지표 유무에 따

라 유의미한 차이가 나타났다(Hsee et al., 2009). 

‘좋아함’을 표 할 때에는 쾌락 인 경험을 시뮬 이

션 하며 객 인 근거가 필요 없으나, ‘선택’을 해야 

하는 상황에서는 그 선택을 정당화할 만한 근거를 

추구하기 때문이다.

본 연구에서는 지표화 효과 연구를 확장하여 환경 

가치에도 지표화 효과가 나타나는지 알아보고자 한

다. 지 까지의 지표화 효과 연구는 소비자가 제품

이나 서비스를 통해 직  느낄 수 있는 속성에 하

여 이루어졌으며, 직 으로 느낄 수 없는 제품의 

‘환경 가치’에 한 지표화 효과는 연구된 바가 거의 

없다. 하지만 환경 문제가 심각해짐에 따라 소비자

들은 환경에 한 기업의 노력을 객 으로 확인하

기를 원하며, 이로 인해 환경 가치 측정  홍보가 

 활발하게 이루어지고 있다. 재 소비자들은 

제품의 패키지나 고를 통해 탄소 배출량, 라스

틱 사용 감 양 등 다양한 환경 가치 지표를 한다. 

따라서 지표화 효과 연구를 환경 가치에도 확장해야 

할 시 이다. 

물론 환경 가치와 숫자 표 에 한 연구는 존재

하나, 환경 가치 지표 유무가 친환경 제품 선택에 

향을 미치는지, 그리고 어떤 조건에서 그 효과가 나

타나는지 실험을 통해 알아본 연구는 없다. Hou & 

Sarigöllü(2022)는 지표 표  방법(확장형, 컨  

1000번에 5000L 약 vs. 축약형, 컨  1번에 

5L 약)이 친환경 제품 구매 의도에 미치는 향

과 개인 성향  ‘회의성’의 조  효과를 구조방정식

을 통해 알아보았다. 한, 지표화 효과에 한 최근 

연구  Liu & Chou (2022)는 지표 표  방식

(확장형 vs. 축약형)에 따라 달라지는 특정 재화(아

트)의 쾌락  속성(뷰, 유흥시설과의 거리)과 실

용  속성(역과의 거리, 편의 과의 거리) 사이의 선

택을 알아보았다. 본 연구에서는 소비자가 직  느

낄 수 없는 환경 가치에 한 지표화 효과를 실험을 

통해 탐구하고자 한다.

2.2 지표화 효과와 환경 가치

환경 가치를 숫자로 표 한 지표는 제품의 물리

인 속성을 설명한 것이 아니기에 소비 경험을 측

하는 단서가 될 수 없다. 한 환경 가치는 애 에 

제품 사용을 통해 경험해 볼 수 없다. 환경 가치는 

제품 구매자가 소비 시 직  얻는 효용이 아니라 개

선된 환경을 통해 간 으로 얻는 효용이다. 이 듯 

외부 효용인 환경 가치를 정량  지표로 표 하면 

소비자들이 제품의 속성처럼 고려하여 선택하게 되

는지, 지표를 쫓아 친환경 제품에 한 선호가 증가

하는지 알아볼 필요가 있다. 즉, 환경 가치에도 지표화 

효과가 나타나는지 알아보고자 한다. 소비자 선택은 

가격과 품질 선호뿐만 아니라 사회 ․환경 ․도덕

 가치를 반 하며(Mazar & Zhong, 2010), 과거

와 달리 재 소비자들은  제품의 친환경성을 선

택이 아닌 필수로 고려하고 있다. 환경 가치 속성이 

제품 구매 시 고려하는 여러 주요 속성  하나로 자

리 잡아가고 있다. 한, 소비자는 가치를 직  경험

할 수 없거나 단하기 애매할 때, 그 가치를 암시해 

주는 단서에 더 의존한다(Dai et al., 2020; Hoch 

& Ha, 1986). 따라서 환경 가치를 직  경험할 수 

없을 때 환경 가치 지표에 더 의존할 수 있다. 반면, 

최근 몇 년 동안 소비자들은 기업의 친환경 노력에 

해 더 많은 심을 갖게 되었지만, 친환경 제품의 

속성을 효과 으로 커뮤니 이션하는 것은 아직 과

제로 남아있다(Grebmer & Diefenbach, 2020). 

최근 친환경 제품 커뮤니 이션 련 연구에 따르면 

친환경 제품을 커뮤니 이션할 때, 환경  의식이 높
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은 소비자들에게는 언어․텍스트 방식이 효과 인 반

면, 환경  의식이 낮은 소비자들에게는 비언어․그림 

방식이 더 설득 이었다(Grebmer & Diefenbach, 

2020). 하지만 숫자 방식의 정량  커뮤니 이션 방

식의 효과성에 해서는 실험해 보지 않았다. 한편, 

최근 환경과 소비자에 한 연구  감정(희망 vs. 

두려움)이 기부 의도에 미치는 향을 숫자 정보 제

시 방식(범  vs. 특정 값)이 조 한다는 결과가 있

었다(Septianto, Kemper, & Chiew, 2020). 희

망의 감정은 숫자 정보  특정 값(2억 3천만 ha의 

숲)의 효과성을 증 시키는 반면, 두려움의 감정은 

숫자 정보  범 (평균 2억 3천만 ha 정도의 숲)의 

효과성을 증 시켰다. 정량  지표에 한 연구이기

는 하지만 기부 의도를 알아보기 한 실험이었고, 

본 연구에서는 제품 구매 상황을 가정하여 제품 

안들  친환경 제품의 구매를 증 시키기 해 환경 

가치 지표가 효과 인지, 그리고 어떤 상황에서 효

과 인지 알아보고자 한다. 환경 가치 지표가 더 효

과 인 상황은 선택에 한 근거 확보가 더 필요한 

상황일 것이다. 따라서 여러 소비 상황 분류  쾌락

, 실용  소비 목표에 따라 달라지는 환경 가치 지

표화 효과를 알아보고자 하 다.

2.3 쾌락  소비 목표와 실용  소비 목표

제품, 서비스, 제품의 속성, 소비 목표를 분류할 때 

쾌락과 실용으로 나 어 연구할 때가 많다(Botti & 

McGill, 2011; Dhar & Wertenbroch, 2000). 

일반 으로 쾌락  소비는 감정 이고 감각 인 

경험을 제공해 주며 재미, 기쁨, 흥분과 련된다

(Holbrook & Hirschman, 1982). 반면에 실용  

소비는 기능 이고 실용 인 가치와 련된다(Botti 

& McGill, 2011; Dhar & Wertenbroch, 2000). 

제품을 쾌락재와 실용재로 분류하면, 사치재가 

표 으로 쾌락재에 해당하고, 필수재가 실용재에 

해당한다(Kivetz & Zheng, 2017; Holbrook & 

Hirschman, 1982). 쾌락재의 시로는 비디오게

임기, 맥주, 화 등이 있으며, 실용재의 시로는 

종이 클립, 아기 기 귀, 배터리 등이 있다(Voss, 

Spangenberg, & Grohmann, 2003). 이와 같이 

제품 자체를 쾌락재와 실용재로 분류할 수도 있지

만, 이는 이지 않으며 명확히 정의하기 어렵다

(Kivetz & Zheng, 2017; Uhrich, Schumann, 

& von Wangenheim, 2013). 한편, 소비 목표를 

쾌락  소비 목표와 실용  소비 목표로 나 기도 

한다. 쾌락  소비 목표는 쾌락  만족감(즐거움, 

재미 등)을 목표로 함을 뜻하며, 실용  소비 목표

는 기능 인 욕구나 요구 사항을 반 한다(Uhrich, 

Schumann, & von Wangenheim, 2013; O'curry 

& Strahilevitz, 2001). 쾌락  소비 목표는 쾌락

 만족감에 의해 동기가 부여되는 반면, 실용  소비 

목표는 기본  욕구에 의해 동기가 부여된다(Kivetz 

& Zheng, 2017; Botti & McGill, 2011). 소비자 

심리학, 경제학, 철학, 정치 과학, 그리고 사회학 분

야의 연구 결과에 따르면, 사람들은 쾌락  소비가 

실용  소비와 달리 체로 정당화하기 어렵기 때문

에 쾌락  소비 상황에서 죄책감을 느낀다(Kivetz & 

Zheng, 2017; Kivetz & Simonson, 2002). 쾌

락  제품을 구매하는 상황에서 탐닉과 약의 욕구

가 부딪히지만, 실용  제품을 구매하는 상황에서는 

“이 제품이 필요해서 구매했다”라는 구매에 한 단

순하면서도 자연스러운 정당화가 가능하다(Kivetz 

& Zheng, 2017). 소비자들은 결과 으로 쾌락  

소비를 정당화하기 한 근거 단서, 즉 정당성을 추

구하게 된다. Kivetz & Simonson(2002)의 연구

에 따르면 고객 보상 로그램(Frequency Program)



소비문화연구 제25권 제4호, 2022

54

에서 고객에게 높은 노력을 요구할수록 고객은 그 보

상으로 필수재보다 사치재를 선택했다. 고객의 노력

(제품 혹은 서비스 구매 횟수 채우기 등)이 쾌락  

제품인 사치재를 선택할 때에 죄책감을 감소시키기 

때문이다(Kivetz & Simonson, 2002). Khan & 

Dhar(2006)의 연구에 따르면 사활동 등 선행이 

죄책감을 감소시켜 쾌락  소비를 하게 하는 라이선

스로 작용하 다. 한 쾌락재에 번들 할인을 제공

할 때 가장 높은 구매의도가 나타난다는 도 발견

하 으며(Khan & Dhar, 2010), 이는 할인이라

는 요소가 죄책감을 감소시켜주었기 때문이다.

소비 상황을 쾌락  소비 목표 상황과 실용  소비 

목표 상황으로 나 어 보았을 때, 환경 가치 지표는 

쾌락  소비 목표 상황에서 죄책감을 감소시켜주는 

구체 인 근거가 되며 소비의 정당성을 확보해 다. 

실용  소비 목표 상황에서는 별다른 근거 없이 제

품 구매에 한 정당화가 가능하므로 환경 가치 지표

가 친환경 제품의 선택을 증가시키는 데에 큰 향

을 못 미치겠지만, 반면에 쾌락  소비 목표 상황에

서는 환경 가치 지표가 제품 구매에 한 정당성을 

확보해주는 역할을 할 것이다. 따라서 환경 가치 지

표화 효과는 실용  소비 목표 상황이 아닌 쾌락  

소비 목표 상황에서 나타날 것이다. 

2.4 연구 가설  연구 모형

본 연구에서는 환경 가치를 수치화한 지표가 친환

경 제품 선호에 향을 미치는지, 그리고 그 향이 

쾌락 ․실용  소비 목표에 따라서 어떻게 달라지

는지 실험하 다. 앞서 설명한 바와 같이, 지표화 효

과 연구를 바탕으로 최근 이슈가 되고 있는 ‘환경 가

치’ 지표에도 지표화 효과가 나타나는지 알아보고자 

한다. 환경 가치는 비록 직  느낄 수 없으나 소비자

가 하나의 제품 속성으로 인식하고 제품 선택에 반

하고 있기 때문에 환경 가치에도 지표화 효과가 

나타날 것이라고 가정하 다. 나아가 제품 선택 정

당화를 한 근거가 필요한 상황에서 그 효과가 나

타날 것이다. 따라서 환경 가치 지표화 효과는 실용

 소비 목표 상황이 아닌 쾌락  소비 목표 상황에

서 나타날 것이라고 가정하 다. 가설들을 정리하면 

다음과 같다.

가설 1: 환경 가치 속성이 지표로 제시된 경우가 

그 지 않은 경우보다 친환경 제품에 

한 선호가 클 것이다. 

가설 2: 쾌락  소비 목표 상황에서는 환경 가치 

속성이 지표로 제시된 경우가 그 지 않

<그림 1> 연구 모형
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은 경우보다 친환경 제품에 한 선호가 

클 것이다. 반면, 실용  소비 목표 상황

에서는 환경 가치 속성의 제시 방식에 따

른 친환경 제품에 한 선호의 차이가 없

을 것이다.

Ⅲ. 실험 방법

3.1 실험 개요

쾌락  소비 목표와 실용  소비 목표가 둘 다 존

재하면서 보편 이고 친숙한 제품인 요거트로 실험

을 진행하 다. 요거트의 경우 쾌락  속성( 컨 , 

맛, 과육, 식감 등)과 실용  속성( 양, 식사 등)이 

모두 존재하는 제품으로 검증된 바 있다(Roy & Ng, 

2012). 한 최근 라스틱 포장재 쓰 기 기피  

재활용에 한 연구가 증가하고 있다(Jacobsen et 

al., 2022). 이처럼 라스틱 포장재는 주목받고 있

는 요한 환경 이슈이므로, 지표화 효과를 검증할 

환경 가치 속성으로 ‘포장재 생분해성’을 선정하

다. 종속 변수인 친환경 제품 선호는 두 가지 방법으

로 측정하 다. 두 제품  한 제품을 선택하는 ‘선

택’과 두 제품의 상  선호도를 7  척도로 기입하

는 ‘상  선호도’를 측정하여 두 방법에서 모두 가

설이 검증되는지 알아보았다.

3.2 실험 설계  데이터 수집

요거트를 제품군으로 사용하여 실험을 진행하 다. 

2 (환경 가치 지표: 없음 vs. 있음) × 2 (소비 목

표: 쾌락, 실용) 피험자 간 실험으로 설계하 다. 실

험 참여자 200명을 오 서베이를 통해 모집하 고, 

성별, 연령이 고르게 구성되도록 하 다. 온라인 애

리 이션(오베이)을 통해 실험을 진행하 다. 실험 

과정은 소비 목표 화, 제품 A, B 속성 표, 제품 

A, B 선택, 제품 A, B 상  선호도 측정 네 단계

로 구성하 으며, 구체 인 내용은 다음과 같다.

실험 참여자 200명은 4가지 조건  하나에 무작

로 배치되어, 각 조건에 50명씩 참여하 다. 실험 

참여자들에게 가장 먼  제시문을 읽게 하 다. 제시

문으로는 쾌락 /실용  소비 목표를 화하 다. 제

시문은 Roy & Ng(2012)의 실험 고 문구를 참고

하여 작성하 다. 쾌락  소비 목표를 화하기 해

서는 디 트용 요거트 소비 상황을 가정하고, 맛과 식

감의 즐거움을 강조하 다. 제시문은 다음과 같다.

귀하는 평소 요거트를 식후 디저트로 즐겨 먹는 편입

니다. 식사 후 맛있는 요거트를 먹으면 기분이 좋고 즐겁

습니다. 최근 소비자의 다양한 취향을 저격한 디저트용 

요거트가 시장에 출시되면서 귀하의 선택지는 더 넓어졌

습니다. 특히 새로 출시된 디저트용 요거트 제품들의 경

우, 요거트 베이스는 상큼하면서도 깔끔한 맛이고, 입에 

들어간 순간 입안을 부드럽게 감싸줍니다. 과육이 터지

는 생딸기 덩어리는 상큼 달콤한 맛을 극대화하면서도 

부드러운 요거트 베이스와 조화를 잘 이룹니다.

반면, 실용  소비 목표를 화하기 해서는 식

사 용 요거트 소비 상황을 가정했으며, 양과 기

능성을 강조하 다. 제시문은 다음과 같다.

귀하는 평소 식사 대용으로 요거트를 자주 먹는 편입

니다. 필수적인 영양소를 고루 갖춘 기능성 요거트를 선

호합니다. 최근 소비자의 다양한 취향을 저격한 식사 대

용 요거트가 시장에 출시되면서 귀하의 선택지는 더 넓

어졌습니다. 특히 새로 출시된 식사 대용 요거트 제품들

의 경우, 하루 칼슘 권장량을 요거트 한 개에 모두 담았
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고, 필수 비타민 B, D, K도 강화했습니다. 또한 기존 유

산균보다 대장까지 20% 더 많이 살아남는 신유산균을 

사용해서 소화와 체중 감량에 효과적입니다.

실험 참여자들이 제시문을 충분히 읽고 난 후, 제

품 A와 제품 B의 속성 비교표를 보며 평가하게 하

다. 쾌락  속성(맛), 실용  속성( 양), 환경 가

치 속성(포장재 생분해성)을 각각 하나씩 사용하여 

한 제품당 총 세 개의 속성이 사용되었다. 쾌락  소

비 목표일 때는 쾌락  속성과 환경 가치 속성의 트

이드오  상황이고, 이때, 실용  속성의 수 은 

두 안에서 동일했다. 실용  소비 목표일 때는 실

용  속성과 환경 가치 속성의 트 이드오  상황이

고, 이 경우, 쾌락  속성의 수 은 두 안에서 동

일했다. 즉, 제품 A는 환경 가치 속성이 더 우세하

며, 제품 B는 화된 소비 목표(쾌락  혹은 실용  

소비 목표)와 련된 속성이 더 우세하도록 조작하

다. 실험을 해 사용된 환경 가치 속성인 “포장재 

생분해성”은 실험을 해 만든 가상 지표와 단 를 

사용하 다. 가상 지표에 해 “포장재 생분해성: 포

장재 폐기 후 잘 분해되는 정도를 측정했으며, 높을

수록 잘 분해되고 친환경 임. “ENT”는 이를 측정한 

지표로, 1과 100사이의 숫자로 나타냄. 100에 가까

울수록 소재가 잘 분해되고, 친환경 임.”이라는 설

명을 추가하 다. 환경 가치 지표 “없음”조건에 속한 

실험 참여자들에게는 포장재 생분해성을 “높음”, “보

통”으로 숫자와 가상의 단 인 ENT가 없는, 즉, 구

체 인 양  지표 없이 제시하 으며, 환경 가치 지표 

“있음”조건에 속한 실험 참여자들에게는 포장재 생분

해성을 각각 “95 ENT”, “75 ENT”로 제시하 다. 

제품 A와 제품 B의 속성 비교표는 <표 1>와 같다.

실험 참여자들에게 제품을 비교하게 한 후, 그들

의 제품에 한 선호를 선택과 상  선호도 두 가

지 방식을 사용하여 측정하 다. 제품 A와 제품 B 

 더 선호하는 제품을 선택하게 하 고, 그다음으

로 제품 A와 제품 B의 상  선호도를 7  척도(1

: 제품 B를 선호, 7 : 제품 A를 선호)로 측정하

다. 선호 측정 후 인구통계학  질문에 응답하게 

하 고, 마지막으로 실험에 한 간단한 설명을 하

고 실험을 종료하 다.

  제품A 제품B

맛 좋음 매우 좋음

포장재 생분해성 높음 보통

양 보통 보통

<표 1> 제품 A vs. 제품 B 속성 비교표

(1) 쾌락  소비 목표 조건

① “지표 없음” 조건 실험 참여자에게 제시된 속성 비교표

  제품A 제품B

맛 좋음 매우 좋음

포장재 생분해성 95 ENT 75 ENT

양 보통 보통

② “지표 있음” 조건 실험 참여자에게 제시된 속성 비교표

  제품A 제품B

양 높음 매우 높음

포장재 생분해성 높음 보통

맛 보통 보통

(2) 실용  소비 목표 조건

① “지표 없음” 조건 실험 참여자에게 제시된 속성 비교표

  제품A 제품B

양 높음 매우 높음

포장재 생분해성 95 ENT 75 ENT

맛 보통 보통

② “지표 있음” 조건 실험 참여자에게 제시된 속성 비교표
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Ⅳ. 실험 결과

4.1 인구통계학  특성

빈도 분석을 통해 알아본 실험 참여자 200명의 인

구통계  특성은 <표 2>와 같다. 이를 통해, 실험 참

여자들이 성별, 연령 등에서 고르게 분포되었음을 알 

수 있다.

4.2 결과

먼  가설 1을 검증하기 해 친환경 제품 선호

(제품A 선호)가 환경 가치 지표가 없는 조건(100명)

과 환경 가치 지표가 있는 조건(100명)에서 유의미

한 차이가 있는지 분석하 다. 먼  종속 변수를 제

품 “선택”으로 하여 분석하 다. 카이제곱 검정 결과, 

제품 A를 선택한 사람의 비율이 환경 가치 지표가 

없는 조건(47%)보다 환경 가치 지표가 있는 조건

(60%)에서 높게 나타났으며 통계  유의성에 근

하 다((1) = 3.40,  = .065). 한 종속 변

수를 제품 “상  선호도”로 하여 분석하 다. 독립 

표본 T검정 결과, 제품 B 비 제품 A에 한 상  

선호도가 환경 가치 지표가 없는 조건(M = 3.58, 

SD = 1.88)보다 환경 가치 지표가 있는 조건(M = 

4.12, SD = 1.82)에서 유의미하게 높게 나타났다

((198) = -2.06,  = .041). 따라서 가설 1이 

지지되었다. 

구분 빈도(명) 백분율

성별
남 100 50.0%

여 100 50.0%

연령

~19   0 0.0%

20~29  40 20.0%

30~39  40 20.0%

40~49  40 20.0%

50~59  40 20.0%

60~  40 20.0%

학력

학교 졸업 이하   2  1.0%

고등학교 졸업  46 23.0%

학교 졸업 127 63.5%

학원 이상  25 12.5%

월수입

100만 원 미만  23 11.5%

100만 원 이상 200만 원 미만  27 13.5%

200만 원 이상 300만 원 미만  44 22.0%

300만 원 이상 400만 원 미만  45 22.5%

400만 원 이상 500만 원 미만  31 15.5%

500만 원 이상  30 15.0%

<표 2> 실험 참여자의 인구통계학  특성 (N=200)
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다음으로 가설 2를 검증하기 한 분석을 실행하

다. 먼  종속 변수를 ‘선택’으로 하여 제품 A를 선

택한 사람의 비율(%)이 실험 조건별로 유의미한 차

이가 있는지 알아보기 해 교차분석  카이제곱 검

정을 진행하 다. 제품 A는 실험 방법에서 언 했듯

이 제품 B보다 더 친환경 인 제품이다. 쾌락  소

비 목표일 때, 환경 가치 지표가 없는 조건에서는 실

험 참여자의 42%가 제품 A를 선택하 고, 환경 가

치 지표가 있는 조건에서는 실험 참여자의 62%가 

제품 A를 선택하 다. 실용  소비 목표일 때, 환경 

가치 지표가 없는 조건에서는 실험 참여자의 52%가 

제품 A를 선택하 고, 환경 가치 지표가 있는 조건

에서는 실험 참여자의 58%가 제품 A를 선택하 다. 

카이제곱 검정 결과, 쾌락  소비 목표일 때, 제품 

A를 선택한 사람의 비율은 환경 가치 지표가 없는 

조건(42%)보다 있는 조건(62%)에서 유의미하게 

더 높게 나타났고((1) = 4.01,  = .045), 실

용  소비 목표일 때, 제품 A를 선택한 사람의 비율

은 환경 가치 지표가 없는 조건(52%)과 있는 조건

(58%)에서 유의미한 차이가 나타나지 않았다((1) 

= 0.36,  = .546). 따라서 가설 2가 지지되었다. 

‘상  선호도’를 종속 변수로 하여 분석한 결과

는 다음과 같다. 제품 A에 한 상  선호도가 실

험 조건별로 유의미한 차이가 있는지 알아보기 해 

2 (환경 가치 지표: 없음 vs. 있음) × 2 (소비 목

표: 쾌락 vs. 실용) 일원 배치 분산분석(One-way 

ANOVA)을 실시하 다. 그 결과, 체 모델에서 환

경 가치 지표와 소비 목표의 조  효과는 나타나지 않

았다(F(1, 196) = 0.37,  = .542). 원인을 

악하기 해 소비 목표 일을 분할하여 쾌락 조건과 

실용 조건을 집단 별로 분석해 보았다. 각 집단 내에

서 환경 가치 지표가 없을 때와 있을 때 선호도 평균

의 유의미한 차이를 보기 하여 독립 표본 T검정을 

실시하 다. 쾌락  소비 목표일 때, 환경 가치 지표

가 없는 조건(M = 3.36, SD = 1.95)보다 있는 

조건(M = 4.06, SD = 1.83)에서 제품 A에 한 

상  선호도가 더 높게 나타났다((98) = -1.85, 

 = .067). 반면, 실용  소비 목표일 때, 환경 가치 

속성의 제시 방식에 따라 제품 A에 한 상  선

호도 차이가 나타나지 않았다((98) = -1.05,  = 

.298). 따라서 종속 변수 ‘상  선호도’에 해서

는 가설 2가 지지되지 않았다. 

<그림 2> 친환경 제품에 한 선호 (선택과 상  선호도)
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Ⅴ. 결론  시사

5.1 요약

본 연구에서는 환경 가치를 숫자로 표 한 지표가 

친환경 제품 선호에 미치는 향이 쾌락 ․실용  

소비 목표에 따라서 어떻게 달라지는지 알아보고자 

하 다. 이를 알아보기 해 요거트로 쾌락  소비 

목표 상황과 실용  소비 목표 상황을 조작하여 실

험을 설계하 다. 쾌락 ․실용  소비 목표는 제시

문을 통해 화하 으며, 이후 제품 A와 제품 B의 

속성 비교표를 제시하 다. 속성 비교표에서는 쾌락

, 실용 , 친환경  속성을 보여주었으며, 제품 A

는 친환경 속성이 우세하고, 제품 B는 화된 소비 

목표의 속성이 우세하도록 설계하 다. 이 속성 표에

<그림 3> 지표와 소비목표의 상호작용 (종속 변수: 선택)

<그림 4> 지표와 소비목표의 상호작용 (종속 변수: 상  선호도)
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서 친환경 속성을 지표로 제시할 때 그 지 않을 때

보다 친환경 제품에 한 선호가 커지는지 알아보았

다. 종속 변수인 친환경 제품에 한 선호는 선택과 

상  선호도로 측정하 다. 본 실험 연구의 결과

를 요약하면 다음과 같다.

환경 가치 지표화 효과가 나타났다. 환경 가치 지

표가 없는 조건보다 있는 조건에서 친환경 제품에 

한 선호가 유의미하게 증가했다. 종속 변수 선호의 

두 측정 방식(선택, 상  선호) 모두에서 유의미

하게 나타났으며, 가설 1이 지지되었다. 이를 통해 

지표화 효과에 한 선행 연구(Hsee et al., 2009)

가 환경 가치에도 용이 되었음을 알 수 있다. 

한, 환경 가치 지표화 효과가 소비 목표에 따라 조

되었다. 쾌락  소비 목표 상황에서는 환경 가치 속

성이 지표로 제시된 경우가 그 지 않은 경우보다 친

환경 제품에 한 선호가 유의미하게 크게 나타났고, 

실용  소비 목표 상황에서는 환경 가치 속성의 제

시 방식에 따른 친환경 제품에 한 선호의 차이가 

나타나지 않았다. 즉, 가설 2가 지지되었다. 선행 연구

(Liu & Chou, 2022; Kivetz & Zheng, 2017; 

Botti & McGill, 2011; Hsee et al., 2009)에 

따라 쾌락  소비 목표 상황에서 환경 지표가 죄책

감을 감소시켜주는 단서로 작용하기 때문에 환경 가

치 지표화 효과가 나타난 것으로 그 원인을 생각해 

볼 수 있다. 하지만 “죄책감”을 직 으로 측정해 

보지 못했으며, 종속 변수 선호의 두 측정 방식(선

택, 상  선호)  “선택”에서 유의미한 결과가 나

왔다는 에서 한계가 있다. “상  선호도”의 경우 

같은 결과 패턴이 나타났으나 유의성이 떨어졌다. 두 

제품  하나를 선택해야 하는 질문과 달리 상  

선호도는 제품 A와 제품 B의 선호도를 7  척도로 

측정하 고, 앙에 몰리는 상이 발생했기 때문이

다. 응답자 200명  40명(20%)이 7  척도  4번

(제품 A와 제품 B를 비슷한 정도로 선호한다.)을 

기입하 다. 한 지표화 효과가 나타나는 주된 이

유인 선택에 한 “정당성 확보”가 선택의 상황에서 

더 필요하고, 상  선호를 답하는 데에는 필수 이

지 않기 때문이다(Hsee et al., 2009). 이러한 이

유들로 종속 변수가 “상  선호도”일 때는 유의성

이 떨어지는 결과가 나왔을 수 있으나, 정확한 원인 

분석을 해서는 매개변수를 추가한 향후 연구가 필

요하다. 

5.2 시사

5.2.1 학문  시사

본 연구는 환경 가치 지표화 효과(Specification 

Effect)를 쾌락 ․실용  소비 목표의 조  효과를 

심으로 알아보았다. 이론 으로는 지표화 효과 연

구와 쾌락 ․실용  소비 목표 련 연구에 기반이 

있다. 특히 지표화 효과 연구(Hsee et al., 2009)

를 제품이나 서비스를 통해 소비자에게 직  달되

는 속성이 아닌 ‘환경 가치’라는 사회 인 속성에 확

장했다는 에서 의의가 있다. 환경 가치에 한 측

정과 홍보가 증가하는 시 에서 환경 가치 지표와 

그 향이 발 되는 상황을 알아보았다는 에서 본 

연구는 학문 ․실무  기여 이 있다. 연구 결과에 

근거하여 다음과 같은 학문  시사 을 제안하 다.

첫째, 본 연구에서는 지표화 효과(Specification 

Effect) 이론을 최근 이슈인 환경 가치에 확장하여 

용하 다. 기존에 제품이나 서비스 속성을 심으

로 이루어졌던 지표화 효과 연구를 시 의 흐름에 

따라 새로운 역에 확장했다는 에서 그 의의가 

있다. 물리 이지 않고 소비 시 곧바로 경험할 수 없

는 외부 효용인 환경 가치에도 지표화 효과가 나타

났다. 실험에서 환경 가치 지표가 없을 때보다 있을 
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때 더 많은 실험 참여자들이 친환경 제품(제품 A)을 

선택했다. 지표화 효과 이론에 따르면, 양  지표는 

경험의 용치(proxy) 일뿐이고 실제 효용은 아니

다. 하지만 사람들은 선택의 정당성을 확보하기 

해 확실한 근거 단서가 될 수 있는 양  지표 즉, 숫

자를 쫓아 가치를 단하고, 안을 선택한다(Hsee 

et al., 2009). 선행 연구에서는 카메라 해상도, 수

건의 부드러움, 참기름의 향, 과자의 두께 등을 양  

지표로 표 했을 때와 그 지 않을 때 달라지는 제

품 선택을 실험하 으나, 이 속성들은 모두 제품 소

비 시 소비자가 직  얻게 되는 효용과 련이 있다. 

본 연구에서는 소비자가 제품 소비와 동시에 직

으로 얻는 효용이 아닌 “친환경” 속성을 양  지표로 

표 하여 실험을 진행하 다. 그 결과, 제품이나 서

비스에 용되던 지표화 효과 이론이 환경 가치에도 

확장되어 용될 수 있다는 을 발견하 다. 최근 

환경 가치를 양 으로 측정하려는 노력과 실행이 확

되고 있으며, 소비자들도  환경 가치를 제품 

속성으로 고려하여 제품을 선택하고 있기 때문에 본 

연구는 지표화 효과 연구를 환경 가치 지표에 확

하여 실험했다는 의의가 있다.

둘째, 쾌락  소비 목표와 실용  소비 목표에 따

라 달라지는 환경 가치 지표화 효과를 알아보았다. 

환경 가치 지표화 효과는 실용  소비 목표가 아닌 

쾌락  소비 목표에서만 나타났다. 쾌락  소비 목

표에서는 환경 가치 지표가 없을 때와 있을 때 친환

경 제품 선호도에 유의미한 차이가 나타났지만, 실

용  소비 목표에서는 유의미한 차이가 나타나지 않

았다. 쾌락  소비와 실용  소비에 한 선행 연구

들에 따르면, 쾌락  소비는 실용  소비와 달리 

체로 정당화하기가 어렵다. 필요를 충족시키기 한 

구매가 아닌 즐거움을 얻기 한 구매이기 때문이다. 

이러한 메커니즘으로 사람들은 쾌락  소비 상황에

서 죄책감을 느끼고, 이를 해결하고 구매의 정당성을 

확보할 수 있는 근거 단서를 추구하게 된다(Kivetz 

& Zheng, 2017; Kivetz & Simonson, 2002). 

선행 연구에서는 묶음 가격 할인, 고객 보상 로그

램에서의 노력, 사활동 등이 정당성을 확보할 수 

있는 근거 단서로 작용할 수 있음을 발견하 다. 본 

연구에서는 환경 가치 지표가 쾌락  소비의 죄책감

을 감소시키고 정당성을 확보할 수 있는 근거 단서

가 될 수 있음을 확인하 다. 따라서 쾌락  소비 목

표 상황에서만 환경 가치 지표가 없을 때보다 있을 

때 친환경 제품에 한 선호가 유의미하게 증가하

고, 실용  소비 목표 상황에서는 환경 가치 속성의 

제시 방식에 따른 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 

지표화 효과의 조  변수로서 쾌락 ․실용  소비 

목표를 검증하 다는 에서 의의가 있다. 한 쾌

락  소비의 죄책감을 감소시켜주고 구매의 정당성

을 확보할 수 있는 근거 단서로 환경 가치 지표를 추

가로 제시했다는 에서도 의의가 있다.

5.2.2 실무  시사

본 연구 결과를 토 로 환경 정책을 기획하고 실

행하려는 정부  기 과 친환경 마 을 하고자 하

는 기업에 다음과 같은 실무  시사 을 제공하고자 

한다.

첫째, 체로 쾌락  소비와 련된 제품들(식품, 

화장품, 명품 의류와 소품 등)에 환경 가치 지표를 

부착하거나 커뮤니 이션해 다면 친환경 제품의 구

매가 증가할 수 있다. 죄책감으로 인해 망설이던 제

품이 “환경 으로 확실하게 도움이 된다”라는 을 

내포하는 구체 이고 양 인 지표로 인해 정당화되

면서 죄책감 없이 제품을 구매하게 될 수 있다. 반

면, 본 연구 결과를 통해 알 수 있듯이, 실용  소비

와 련된 제품들에는 지표의 효과가 미미할 수 있다. 
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실제로 환경 가치 지표가 용된 제품 시를 보면 

화장품, 식품 등 쾌락  소비와 련된 경우가 많다.

둘째, 환경 가치를 측정하 고 이를 효과 으로 

활용하고 싶다면 쾌락  소비 목표를 직  화시켜

주는 방법도 있다. 모든 제품은 극단 으로 쾌락  

혹은 실용  속성만을 가지고 있는 것이 아니기 때

문에 같은 제품이더라도 어떤 부분을 강조하는가에 

따라 쾌락  소비가 될 수도 있고 실용  소비가 될 

수도 있다. 따라서 측정한 환경 지표를 활용하고 싶

다면 그 제품의 실용  측면보다 쾌락  측면을 강

조하는 것이 더 효과 일 것이다.

셋째, 이해하기 쉬운 일 성 있는 환경 지표를 공

식 으로 개발하여 활용하면 국민들의 친환경 제품 

선호를 증가시킬 수 있을 것이다. 재는 특정 기업

에서만 환경 가치를 측정  활용하고 있기 때문에 

소비자 입장에서 제품의 환경 가치를 객 으로 비

교하기가 어렵다. 인지하기 쉽고 비교하기 좋은 환

경 가치 지표를 개발하여 용할 수 있다면 지표화 

효과가 잘 나타날 것이고, 소비자들은 친환경 제품

을 더 선호하고 구매하게 될 것이다. 를 들어, 신

한카드는 소비자가 카드를 썼을 때 소비한 항목이 

탄소를 얼마나 배출시키는지를 측정하여 이를 포인

트로 환원하는 ‘신한그린인덱스’를 개발하고 있다. 

이처럼 여러 제품의 환경 가치를 비교할 수 있는 환

경 가치 지표를 공 인 차원에서 개발하고 확 하면 

친환경 소비를 증 시킬 수 있을 것으로 기 한다.

5.2.3 한계   향후 연구

본 연구에는 다음과 같은 한계 이 존재하므로, 

이를 보완하기 한 향후 연구가 필요하다. 

첫째, 선호를 “선택”과 “상  선호도” 두 가지로 

측정하 을 때, “선택”에서만 가설이 유의미하게 검

증되었다. 이는 선호도를 7  척도로 표시하는 상황

보다 두 안  한 가지를 선택해야 하는 상황에서 

정당성을 확보할 근거가 더 필요하다는 과 7  척

도로 측정 시 응답이 가운데로 몰리는 상이 있다

는 을 원인을 추측해 볼 수 있으나, 더 정확한 원

인을 매개변수 실험을 통해 악해 볼 필요가 있다. 

둘째, 쾌락  소비 목표 상황에서 지표화 효과가 

나타난 원인을 쾌락  소비에 한 정당성을 확보하

기 함으로 이론  배경에 의해 추측해 볼 수 있으

나, 실험 으로 검증해 보는 과정이 필요하다. 죄책

감을 매개변수로 추가하여, 쾌락  소비 목표 상황

에서 친환경 지표를 본 실험 참여자들이 그 지 않

은 실험 참여자들보다 제품 선택 시 죄책감이 감소

하 는지 실험해 볼 필요가 있다. 혹은 다른 원인은 

없을지 여러 매개변수를 검증해 볼 필요가 있다.

셋째, 나아가 제품군을 더 다양하게 실험하여, 어

떤 제품군에 환경 가치 지표화 효과가 용되는지 

살펴보면 의미 있을 것이다. 본 연구에서는 소비자

의 소비 목표에 따라 달라지는 환경 가치 지표화 효

과를 검증해 보았으나, 제품 자체의 특성에 따라 환

경가치 지표화 효과가 조 될 수 있을 것이다. 

넷째, 본 연구에서는 쾌락 ․실용  소비 목표만

을 조  변수로 활용하 지만, 어떤 사람에게 지표

화 효과가 더 잘 나타나는지 사람 특성을 조  변수

로 하여 연구해 보아도 의미 있을 것이다. 인구통계

학 변수뿐만 아니라 라이 스타일 혹은 가치  련 

변수의 조  효과를 검증해 보는 향후 연구를 통해 

마  시사 을 제공할 수 있을 것이다.

마지막으로, 환경 가치 지표뿐만 아니라 다양한 

사회  가치의 지표화 효과를 실험하여 사회  가치 

반으로 연구를 확 할 필요가 있다. 사회  가치  

재 가장 지표화가 많이 용된 분야가 ‘환경’이지

만, 기부 액  참여자 수 등 ‘기부’에 지표가 용

되는 경우도 많이 찾아볼 수 있다. 따라서 지표의 유
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무에 따라 기부 행동이 변화하는지, 어떤 지표가 가

장 효과 인지 연구를 통해 알아볼 필요가 있다. 향

후 다양한 사회  가치 지표에 해 연구가 된다면 

사회  가치를 창출하는 제품 마 에 더욱 의미 

있는 시사 을 제공할 수 있을 것이다.

<투  고  일: 2022. 12. 02>

<심  사  일: 2022. 12. 04>

<게재확정일: 2022. 12. 21>
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Do Specifications Justify Hedonic Consumption?: 

The Specification Effect of an Environmental 

Value-Related Attribute*
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Abstract

The specification effect refers to the positive response to the specification, which represents 

the quantitative properties of a product (Hsee et al., 2009). Consumers seek specifications 

when they choose products, since they try to find a cue to justify their choice. In the current 

study, we examine how the specification presenting the environment-related attribute influences 

the preference for an eco-friendly product. In addition, we expect whether an individual's 

consumption goal can moderate this specification effect. As predicted, in the hedonic consumption 

goal condition, participants preferred the eco-friendly product over the less eco-friendly product 

when the environmental value specification was present (vs. absent). However, the specification 

effect of the environment-related value disappeared in the utilitarian goal condition. This paper 

extends the previous research by examining the effect of the environmental value specification. 

Furthermore, we found the boundary condition of this specification effect. The findings of the 

present research provide significant marketing implications for the effective usage and 

application of environmental value specifications.
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