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자아성향과 친환경심리 녹색소비자행동간의

계에 한 연구
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최근 녹색소비자행동을 설명하려는 새로운 시도로 자아성향 개념에 한 심이 높아지고

있다. 하지만, 기존 연구는 자아성향 개념의 측정에만 을 맞추거나, 자아성향과 친환경심

리 녹색소비자행동간의 계를 부분 으로 연구하고 있어, 논리 측과 경험 찰이

일치하지 않는 결과도 보여주고 있다. 따라서 본 연구의 목 은 자아성향(Self-Construals)과 확

장된 친환경심리 녹색소비자행동 변수들 간의 계를 구조방정식 모형을 이용하여 동시

에 체계 으로 분석하여 자아성향과 후행변수들 간의 인과 계를 규명함에 있다. 직장인

과 주부들을 상으로 한 연구결과, 독립 자아성향은 친환경심리에 정 인 향을 주고

녹색소비자행동에도 일정부분(α=0.1수 ) 정 인 향을 주는 것으로 나타났으나, 상호

자아성향은 친환경심리와 녹색소비자행동에 유의한 향을 주지 않는 것으로 나타났다. 개인

주의 인 성향을 반 하는 독립 자아성향이 강한 소비자들이 친환경에 한 정 인 생

각을 가지는 것으로 나타난 반면, 자기와 련된 타인을 시하는 성향을 반 하는 상호

자아성향이 강한 소비자들이 오히려 낮은 친환경심리와 녹색소비자행동에 무 심한 것으로

나타났다. 한편 보편 자아성향은 친환경심리 녹색소비자행동에 모두 정 향을 주

는 것으로 나타났다. 끝으로 자연환경에 한 소비자의 지식이 높으면 친환경심리가 녹색소

비자행동에 미치는 향이 강화되는 것으로 밝 졌다.

주제어 : 자아성향, 친환경심리, 녹색소비자행동, 소비자의 지식
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오늘날의 환경문제에 한 심각성에 따른

소비자의 환경의식 변화로 라이 스타일과 개

인 생활 습 이 변화고 친환경 제품에 한

소비태도가 증가하면서 이제는 기업과 공공기

들이 녹색소비자들을 표 으로 하는 성공

인 그린마 략 수립의 요성을 인식하여

친환경심리와 녹색소비자행동을 이해하는 것

이 필요 불가결이 되었다. 반면, 환경 마

과 련된 연구는 외국의 경우 1970년 부

터(Kassarjin, 1971; Anderson and Cunningham,

1972) 최근까지(Leonidou et al., 2010) 지속 으

로 연구되어 오고 있지만 다수의 연구들은

인구통계학 변수, 개성, 라이 스타일, 환경

의식과 태도 련 연구가 주를 이루고 있고,

국내 연구들은 기술(Descriptive) 인 분석이 주

를 이루고 있어 연구 활용과 그린마 략

활용에 한계를 보이고 있다.

자아개념은 개인이 자신에 해서 가지는

지각, 념 태도의 독특한 체계이자 모든

인간 행동에 있어서 기본 인 결정 요소이다

(Newcomb, 1950). 소비자들의 정보처리 행동과

의사결정 과정에 향을 미치는 요한 개념

임에도 불구하고 자아성향이 환경요인들에 미

치는 향에 한 연구는 거의 무한 상태이

다. 하지만 개인의 자아성향(Self-Construals)에

따라 인간의 심리 상의 처리 과정이 다르

게 나타날 수 있고, 다양한 심리 상에서의

개인차뿐만 아니라, 개인과 사회 맥락간의

상호작용 행동을 연구하는데 자아성향이 유용

하기 때문에 자아성향이 녹색소비자행동에 어

떠한 향을 주는지 연구할 필요가 있다.

한편, Markus와 Kitayama의 독립 , 상호

자아성향에 한 연구가 표 인 자아개념으

로 받아들여지고 있고(Oyserman, Sakamoto &

Lauffer, 1998), Markus와 Kitayama의 독립 자

아개념과 상호 자아개념이 서구문화(개인

성향)와 아시안 문화(집단 , 상호 성향)

를 설명하는데 큰 기여를 했다(Allik & Realo,

2004). 하지만 지 않은 학자들은 인간의 자

아성향은 둘로 정립될 수 없다고 주장하고 있

다(Hill, 2006). 그 이유는 인간의 자아는 때론

독립 자아도 상호 자아도 아닌 경우가 있

기 때문이라는 것이다. 를 들어, “세계 인

가난이나 환경문제가 나의 문제로 인식되는

경우” 는 “나는 고의 으로 인류의 안녕을

하여 환경오염을 하지 않는 경우” 즉, 나를

한 는 타인을 한, 타인에 의한 향을

받아서가 아닌 모든 는 체를 한 인식의

태도를 보일 수 있기 때문이다.

최근 들어서는 자아성향을 개인차원에서 자

연환경에까지 확장하고 다른 생물형태와의 감

정 여운을 느끼며, 모든 생물형태와 주변과

의 계가 동등한 계로 인식하여 모든 인간

의 안녕과 생물 생존권이 잘 유지되도록 자발

으로 행동하는 보편 (Metapersonal) 자아성향

까지 연구되고 있다. 그 표 인 연구가 2007

년도에 발표한 Stroink와 DeCicco의 세 번째 자

아성향 모형(A third model of self-construal)이다.

따라서 기존의 자아성향 개념을 독립 그리

고 상호 에서 벗어나 보편 자아성향

까지 확장하여 녹색소비자행동 간의 인과 계

분석이 필요함을 제시하고 있다. 이와 련하

여 Karp(1996)는 환경 친화 인 소비자 행동은

기본 으로 다른 행동과는 달리 자기이익을

한 행동이 아닌 사회 체의 복지에 기여하

는 특성이 크지만, 그 에서도 특정 행동들

은 자기이익 성향이 있을 수 있으므로 자아

월 인 행동과 자아 심 인 행동유형을 구

분하 다. 더 나아가 Kim(2002)연구에서도 개

인의 성향을 단순히 독립 과 상호의존 으로



신재욱․신민철 / 자아성향과 친환경심리 녹색소비자해동간의 계에 한 연구

- 429 -

만 분류하는 것에 반 하며, 확장개념이 논의

되어야 한다고 주장하고 있다.

재까지 자아성향과 녹색소비자행동을 다

루는 연구들을 요약하면 다음과 같다. 첫째,

자아성향과 녹색소비자행동간의 개념화에

을 맞추는 연구가 다수이다. 둘째, 자아성

향과 친환경심리 녹색소비자행동의 다양한

측면을 동시에 다루지 않는 부분 인 연구가

이루어지고 있다. 셋째, 주부 는 직장인들을

상으로 조사하기 보단 학생들을 상으로

연구조사가 진행되었다. 와 같은 이유로 자

아성향과 친환경심리 녹색소비자행동간의

계에 한 논리 측이 경험 으로 찰

되지 않는 등의 문제 이 있다.

따라서 본 연구에서는 자아성향과 다양한

녹색소비자행동 변수들 간의 인과 계를

구조방정식 모형을 이용하여 분석하고 논리와

경험이 일치하는 계를 규명하고자 한다. 구

체 으로 본 논문은 자아성향(Self-Construals),

친환경심리 녹색소비자행동의 개념 타당성

을 규명한다. 둘째, 자아성향과 다양한 친환경

변수들 간의 인과 계를 동시에 체계 으

로 분석한다.

이론 배경

자아개념의 요성

인간행동의 기본 인 제 조건 하나는

인간이 의도 이고, 일 성 있는 방식으로 행

동한다는 것으로 소비자행동에 있어 욕구와

동기부여가 의미 있는 방식으로 통합되는데

이러한 상을 잘 설명해 주는 것이 자아개념

이다. 자아개념은 인간이 주변 환경을 해석하

고 수용, 평가로 사용되는 거의 틀 역할을

한다. 자아개념은 소비자 행동이론 소비자

의 정보처리 과정에서 정보에 한 문지기

(Gatekeeper)의 역할을 하는 거의 틀이며, 소

비자의 선택 행동 간에 요한 역할을 하기

때문에 마 활동상 다음과 같은 유용성을

제공해 것이다.

첫째, 인간의 자아를 시장세분화의 기 으

로 활용 할 수 있다. Stepen와 Goh(2002)는 인

간의 자아개념은 마 터들에게 있어 시장세

분화를 한 요한 요소라 하 다. 한 사

회 가치를 내재하는 수단으로 동질의 자아

를 갖는 집단으로 나 는 것이 가능하며 이

를 통해 시장세분화의 기 이 된다는 것이다.

Grubb와 Grathwohl(1967)는 동일한 욕구와 그

충족을 해 상이한 제품을 사용하거나 상이

한 상표를 사용하는 소비자들을 그 집단별로

서로 다른 독특한 자아개념을 가지고 있다고

함으로써 자아개념을 통한 시장세분화의 가능

성을 그들의 연구에서 제시하 다. Loudon와

Bitta(1984)는 자아개념에 의한 시장세분화의

마 략 수립은 소비자의 에서 이루어

진다는 에서 마 자원을 효율 으로 배분

함으로써 효과 으로 마 리를 할 수 있

다고 하 다. 아울러 Sommers(1964)는 자아개

념을 사회계층에 따라 소비자들을 차별화 할

수 있음을 제시하 다. 따라서 시장은 다양한

욕구를 가진 서로 다른 구매능력을 가진 소비

자들로 구성되어 있기 때문에 이들의 욕구를

부 충족시킨다는 것은 불가능하다. 그럼으

로 가능하면 소비자의 욕구가 동질 인 집단

으로 구분하여 이들에게 맞는 제품을 공 하

는 것이 체시장을 상으로 한 략보다 마

자원을 효율 으로 배분함으로써 더 효과

인 마 리로 보다 많은 이익을 기업에
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게 보장 해 수 있을 것이다.

둘째, 자아개념을 제품의 매 진수단으로

활용할 수 있다. Graeff(1996)는 소비자행동에

있어 많은 연구들은 소비자들이 구매의사결정

에 있어 자신의 자아개념이 향을 미치며 소

비자들이 선호하는 쪽으로 구매의사결정을 한

다고 하 다. 이는 소비자들의 자아개념 유지,

강화를 통하여 기업에서 공 하는 제품 는

서비스의 구매선호 구매행동을 유인하는데

요한 수단이 될 수 있다. 를 들어, 친환경

제품에 한 고를 소비자들의 자아성향과

일치하는 제품, 상표, 이미지를 강조하여 선택

노출, 왜곡, 수용의 과정을 거쳐 자아를 유

지하는 일 된 방향으로 유도할 수 있다.

Sirgy(1980)도 소비자들의 자아와 일치하는 제

품과 서비스를 선택, 구매할 가능성이 높다고

하 다.

셋째, 자아개념을 제품포지셔닝 략의 기

으로 이용할 수 있다. Helgeson와 Magne(2004)

는 소비자들은 자기 자신들의 자아성향과 이

미지 혹은 개성과 일치하는 제품을 더 선호하

는 경향을 보인다고 하 다. 그리고 소비자들

은 그들 자신의 소비행동에 해 스스로의 자

아 이미지를 반 하는 것으로서 지각한다고

하 다(Ataman & Ulengin, 2003). 한 제품

포지셔닝 시 소비자의 제품속성에 한 지각,

특히 제품의 한 이미지와 자아개념의 일치

정도를 평가함으로써 소비자 자아개념의 로

일을 발견할 수 있다. 이에 기업은 한

표 녹색소비자의 마음속에 차별 인 이미지

를 정립함으로써 자아성향수 에 따라 소비자

들이 제품선택에서 요하게 생각하는 속성을

악할 수 있어 해당 제품을 극심한 시장경쟁

속에서도 차별화된 상을 정립하는데 도움이

될 것이고 구매에 따른 선호성은 랜드를

해 실제로 개발될 수 있으며, 장기 의

략수립을 통해 지속 인 랜드 충성도도

향상시킬 수 있다.

에서 설명하 듯이 자아개념은 소비자행

동에 있어서 요한 개념이며, 소비자들의 정

보처리 행동, 구매의사결정 과정에 향을 미

치는 요한 개념으로 시장세분화, 매 진,

제품포지셔닝 략 등에 폭 넓게 이용될 수 있

는 개념이라고 할 수 있다.

자아개념과 자아성향

통 으로 자기개념에 한 연구들은 “나

는 구인가?”라는 물음에 한 답에 이

맞춰져 있으며, 자기(Self)의 본질이 무엇인가는

사회심리학에서 가장 오래된 물음 가운데 하

나로서 지난 30여 년간 다양한 이론과 연구

방법론들이 등장하면서 속도록 발 해왔다

(Baumeister, 1998). 자기 는 내가 어떤 사람

인지 잠시 생각해 본다면 얼마나 어렵고 복잡

한지 방 깨달을 것이다. 자신이 구인지를

명확히 알지 못하면서 살아가는 사람들이 주

변에 많은데 자기에 한 이해의 기 는

George herbert Mead(1964)와 William James(1980)

에 의해서 마련되었다(한덕웅 등, 2010).

Mead(1964)는 자아개념을 사회 활동 경

험에서 출발되며 한 개인은 자기 자신을 직

경험하는 것이 아니라 그가 소속하고 있는 사

회집단 구성원들의 일반화된 에서 경험하

는 것으로 정의하며 우리가 태어날 때부터 이

세상에 가지고 나오는 것이 아니라 사회 상

호작용에서 다양한 역할을 취한 결과로 학습

된다고 강조하 다. 반면, James는 개인이

하는 사물이나 사람들에 하여 정서 으로

향을 받아 우리가 맺는 사회 계나 물질
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소유 계가 지속 으로 변화하기 때문에 자기

(Self)란 다이아몬드처럼 불변하는 것이 아니라

끊임없이 변화한다고 보았다. Purkey(1970)는

개인이 자신에 해 가지는 신념, 태도, 견해

들의 총체로서 한 개인이 자기의 행동, 자기

능력, 자기신체 등에 하여 한 인간으로서의

자기가치와 련되어 가질 수 있는 태도,

단, 가치의 집합체로 정의하고 자아개념은 성

격형성에 요한 부분을 차지한다고 하 다.

이러한 자기개념은 사람들의 다양한 신념들

로 구성된 자기도식(Self-Schema)을 활용하여 자

기를 정의되고 이해하게 만든다. 한 자기의

복잡성(Complexity)의 정도에 따라 신념의 차

이가 있으며 실제자기와 이상 인 자기차이

(Self-Discrepancy)정도 등을 모두 포함하는 매우

포 인 개념이다. 이때 자기도식(Self-Schema)

은 능동 으로 정신과정을 조직화하고 개인이

의식 는 무의식 으로 자신을 어떻게 지

각하는지 결정하는 비교 내구성을 가진 인

지 구조이며 자신에 한 다양한 신념들로 자

기를 정의하고 이해하는데 있어 향을 주고

자아체계의 기 와 자료를 제공한다(Markus,

1977).

앞서 자기개념에 해 언 한 로 자기의

정의와 이해는 우리들 자신에 한 범 한

지식구조에 기반을 둔다. 그러나 자신에 한

신념들은 우리가 처한 사회 환경과 한

련을 맺으며 지속 으로 형성되고 유지되는

경향이 있다(한덕웅 등, 2010). 즉, 자기(Self)는

우리주변에 둘러싸여 있는 사회 환경에

향을 받아 형성, 유지되면서 그에 따른 성향

을 갖게 되는 것이다. Cooley(1902)도 이와 같

은 맥락으로 사회 상호작용을 통해 자기가

발달하고 삶의 경험을 통해 많은 변화를 겪기

도 한다고 하 다.

사람들은 자신이 처한 주변 환경에서 타인

들이 지니고 있는 특징들을 고려하여 자신과

비교할 욕구를 지니고 있으며 비교하기 쉽거

나 혹은 선택된 타인들이 지니고 있는 특징들

에 따라서 평가와 향을 받게 된다(Festinger,

1954). 이러한 주장은 수 세기 동안 여러 연구

자들에 의해서 검증되었다. 이처럼 자기개념

은 타인과 사회비교를 통해서 자기를 정의하

고 이해하는데 향을 받지만 특히 문화 인

요인으로 인해서도 향을 받는다. 그 이유는

사람들은 공유된 가치, 사회 습, 기회 구

조가 다른 사회문화 환경 안에서 살고 있기

때문이다(Bandura, 1997). Triandis(1989)의 핵심

이론에 따르로 인다양한 문화권 마다 자기

(self)의 형성과 발달에 차이가 있다고 하 다.

를 들어, 개인주의 사회에서는 다양성이

시되고, 자기 가치의 표 과 개인의 권리, 그

리고 개인 목표의 성취 등이 강조된다. 반면

에 집합주의 사회에서는 집단에 한 의무를

시하고, 집단의 목표 달성이 우선시 될 것

이다. 따라서 집합주의 사회에서는 자기의 사

측면을 희생해서라도 공 측면이 강조될

것이다.

Markus와 Kitayama(1991)의 연구에 따르면,

아시아, 아 리카 같은 소 집합주의 문화권

에서는 상호의존 자아성향이 강하게 나타나

며, 독립 는 개인 자아성향은 북미와

서유럽 등에서 우세하게 나타났다. 그리고

Trafimow, Triandis와 Goto(1991)의 연구에서도

유사한 결과가 나타나 특정 는 소속문화에

따라 자기(Self)에 향을 주어 자기의 발달과

형성이 유지된다고 하 다.

결과 으로 자기개념(Self-Concept)은 사람들

이 자신에 해서 지니고 있는 포 인 신념

들의 총화이자 개인 인 면과 집단 인 면을
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모두 포함한다면 자아성향(Self-Construals)은 자

신이 처해져 있는 사회 환경과 한 련을

맺으며 형성되는 자기(Self)로서 특히 문화

특성과 향을 받아 발달, 형성, 그리고 유지

되는 자기라 하겠다(Bandura, 1997). Singelis와

Sharkey(1995)도 자아성향을 “개인이 타인과의

계에 있어서 개인이 타인과 가까운 정도에

따라 형성된 개인의 사고, 감정, 그리고 행동

양식”이라 하 다. 어떤 상에 한 개인

차이를 이해하기 해서는 그 사람의 문화

배경을 고려할 필요가 있는데 개인의 자아

는 자기는 그 사람이 속한 문화에 향을 받

는다고 하고 있다(Singelis & Brown, 1995).

Hara, Kazuya와 Kim 그리고 Markus와

Kitayama(1991, 2004)연구에 따르면 “자아성향

은 개인 스스로를 이해하는 지각이자 개인과

세상 다른 사람들과의 계를 이해하는데 도

움을 주는 개인의 지각이다”라고 하고 있다.

한 Shakey와 Singelis(1995)는 자아성향의 정의

를 타인과 계되는 자아, 타인과 구별되는

자아에 한 사고, 정서, 행동의 집합체로 정

의하고 있다. 한편, 자아성향은 문화권 정의차

이를 보이기도 하지만 개인에게도 서로 다른

자아성향 수 을 가지고 있다. 개인의 자아성

향에 따라 심리 상의 처리 과정이 다르게

나타날 수 있기 때문에 개개인 마다 다양한

심리 상에서 개인차뿐만 아니라, 개인과 사

회 맥락간의 상호작용을 연구하는데 유용

하기 때문에 최근에 자아성향과 련된 연구

들이 증가되고 있다(Markus & Kitayama, 1991;

Triandis, 1989).

독립 자아성향

인들에게 소비는 자신을 드러내는 하나

의 행 로 남과 차별되고 독특한 개성을 드러

낼 수 있는 소비행 를 통해 자신은 남과 다

르다는 독특성을 표 하려는 노력을 한다. 그

리고 사람들은 마다 자신의 견해라는 즈

를 통해서 다른 사람들을 지각한다. 이때 일

반 으로 자신을 타인과 개별 존재로 자기

로서 단하는 성향을 갖는 사람을 독립 자

아성향(Independent Self-Construal)을 가진 사람이

라 한다. 독립 자아성향은 사회 상황과

분리된 경계가 있고 독립 이며 안정된 자

아로 정의된다. 독립 자아 성향의 주요 특

징은 자신의 독특한 특성, 능력, 기호, 심,

목 이나, 경험들, 상 으로 사회 맥락,

인 계 등의 요소들로 구성되어 있으며

여기서 집단 구성원의 개념은 거리가 있다

(Greetz, 1975; Markus & Kitayama, 1991;

Triandis, 1989). 특정 사람과 사건은 개인 성

취의 에서 평가되고 자신의 행동에 한

내 통제를 요하게 여긴다(Ingman, 1999).

독립 자아 성향을 가진 사람들은 그들만

의 독특하고 개별성이 강한 정보에 더욱 주의

를 기울이기 때문에 역사 사건과 사회 환

경에 덜 민감하고 타인의 경험과 반응에 큰

심을 두지 않는다(Cross et al., 2000). 반면,

내부 상황, 태도, 바램에 심을 두고 있어

외부환경이나 타인의 바램, 태도, 경험은 민감

하지 않다. 독립 자아성향을 가진 개인들도

타인 는 집단과의 계성을 추구하지만, 그

들의 추구는 개인 목표를 반 한다(Markus

& Kitayama, 1994). 타인과의 계는 자기와

타인을 비교하는 거울로써 작용한다(Maccoby,

1990).

독립 인 자아성향을 가진 사람들의 행동양

식은 유일함과 자기실 을 이루는 것이 목

이기 때문에 타인과 계 속에서의 자기조직
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(Self-Schemata, 자신에 한 기억)은 타인과 구

별하는 수단으로 타인의 생각이나 느낌, 행

동보다는 개인의 생각이나 느낌, 행동이 무

엇보다도 요시하며, 사회 는 상호

상황에서는 별로 반응 그리고 동요되지 않는

다(Markus & Kitayama, 1991). 한 독립 자

기성향이 강한 사람은 끊임없이 자신만의 내

인 속성과 능력에 심을 가지고 자신의 목

표를 발 해 나가려고 한다(Singelis, 1994).

이들은 어떠한 의사결정을 하는 과정에 있

어서는 거 기 이 자기(Self)가 가장 우선시

되는 사람들이기 때문에 자신의 의사결정이

가장 이성 이고 합리 인 행동 이 다고 믿

는다. 를 들어 이들이 환경소비행동과 련

된 의사결정을 할 시에도 지구의 환경오염과

친환경이 주는 사회 , 경제 가치를 기 으

로 의사결정을 하기 보단 거 기 이 자기가

우선 시 되어 의사결정을 한다고 볼 수 있다.

따라서 본 연구에서는 독립 자아성향의 정

의를 자신을 타인과 개별 존재로 단하는

성향을 갖는 사람으로 정의한다.

상호 자아성향

상호 자아성향을 가진 사람들은 자기의

존재가 부모, 친구, 동료 는 주변인들과의

계가 우선시 되는 사람들이다(Markus &

Kitayama, 1991). 독립 자아성향이 강한 집단

에서의 개인은 사회에 응하기 해서 자신

을 독특한 존재로서 표 하고 자기주장을 하

는데 반해, 상호의존 자아성향이 강한 집단

에서의 개인은 타인과 계를 요시하고 서

로의 기분을 살피며 공감하는 특징을 가지고

있다(Matsumoto, 2000). Kim(2002)는 주로 비서

구권의 사람들이 여기에 속한다고 보고 있다.

Cross, Bacon와 Morris(2000)도 상호의존 자아

성향을 개인 인 계를 요시하는 서구권의

계 지향 인 독립 자아해석과 집단의 소

속감이나 사회 역할에 의해서 자아를 정의

하는 비서구권의 집단 지향 인 상호의존

자아성향과 구별하 다. 상호 자아성향을

가진 이들은 본인의 행동이나 태도가 타인과

어느 한 부분을 공유하고 있다고 여기는 사람

들이다. 즉, 이들은 어떠한 행동과 의사결정을

함에 있어 기 을 자기 우선 보단 주변인들과

의 계를 우선시 한다는 것이다. 상호의존

자아성향을 보유한 사람은 사회 맥락과 상

황에 따라 응 이고 변화하는 자아 구조를

가진 사람으로 자아를 규정함에 있어서 자신

에게 주어진 역할, 집단 소속감, 계에 요

한 의미를 부여하는 특징이 있다(Agrawal &

Maheswaran, 2005). 그리고 상호의존 자기성

향이 강한 사람들은 겸양편향이나 자기를 타

인보다 낮게 평가하고 부정 으로 평가하는

자기비 , 비하 인 경향이 높은 특징도 있다

(Heine & Lehman, 1997). Okazaki(1997)도 상호의

존 자아성향을 가진 개인은 타인으로부터의

부정 평가를 두려워하는 경향이나 사회

회피경향을 야기한다고 하 다.

Van Baaren 등(2003) 연구에 의하면 상호의

존 자아 해석을 가진 소비자는 집단내의 구

성원에 깊은 주의를 기울이며 그 소속된 집단

내의 태도와 일치되는 방향으로 태도를 형성

할 뿐만 아니라 행동까지 모방하려는 경향이

있다는 것을 밝 냈다. 이민훈과 하 원(2010)

연구에서도 상호의존 자아해석 상황의 소비

자는 자신의 만족 경험과 단을 신뢰하여 기

존 안을 지지하는 독립 성향을 가진 소비

자와는 달리 내집단의 우호 계를 자기 자

신의 단 이상으로 시하는 경향이 있으므
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로 의미 있는 주변인의 추천에 동조하여 환

행동을 할 가능성이 높다고 하 다.

Ingman(1999)도 역시 “자신의 행동을 통제하

는데 있어 내 요인보다 타인과의 유 계

성에 의존 한다”고 하 다. 상호 자아성향을

다르게 표 하면 개인 인 자기성향과 더불어

가족이나 친구, 동료 등과 같은 타인기성향념

을 포함시켜서 더 큰 자기를 형성한다고 할

수 있겠다(Cross, Morris & Gore, 2002). 그래서

의사결정에 있어 자기(Self)를 한 의사결정보

단 집단의 이익이 개인 인 이익보다 우선

으로 고려되기도 한다(조 호수 있겠다(C. 따

라서 본 연구에서는 개인 인 이익보다 주변

인물 는 사람들을 우선 으로 고려하는 의

식이 강한 사람들로 정의한다.

보편 자아성향

지 까지 Markus와 Kitayama의 독립 자아

성향(개인주의)과 상호 (집단주의) 자아성향

개념 이외 자아성향에 한 다양한 견해가 제

시되고 있지만 아직까지는 이들의 견해가 지

배 이다(Unemori, 2004). Markus와 Kitayama의

연구들은 인간의 자아성향에 해서 이론과

개념이 잘 정립되어 있지만 많은 연구자들은

인간의 자아성향은 문화 인간 계에서 근

한 독립 자아성향과 상호 자아성향만으로

는 설명되지 않는 다른 자아성향의 존재를

제시하 다(Stroink & DeCicco, 2007). 그 이유는

인간의 자아성향은 동양의 에서 독립

는 상호 자아성향으로 설명되지 않는 경

우가 있기 때문이다. Ho(1995) 그리고 Stroink

와 DeCicco(2002)연구에서도 동양 인 자아 견

해를 가진 사람들 는 월자아를 가진

사람들은 그들의 이론으로는 설명되지 않는다

고 하 다.

를 들어, 모든 사람을 나의 일부로 해석

하여 세계의 가난은 곧 나의 가난이라고 생각

하는 사람인 경우 는 자신의 자아가 모든

생명체, 사물과 집단과 상호 연 되어 있어

이들과 계의 요성에 이 맞춰져 있다

면 보편 자아를 가졌다고 할 수 있다. 한

자아의 행동 측면에서 만물에 한 책임의식

이 강한 사람인 경우, 를 들어, “나는 고의

으로 지구의 환경을 오염시키지 않는다 왜

냐하면 인류의 피해를 래할 수 있기 때문이

다”라는 식의 자아성향은 기존의 Markus와

Kitayama의 두 가지 차원의 자아성향으로는 설

명이 되지 않는다(Stroink & DeCicco, 2007). 인

간의 자아는 개인과 개인과의 계 는 개인

과 사회 주변 인물들과의 계라는 경계에서

벗어나 인류와 자연과의 계에 을 둔 자

아성향이 존재하기 때문이다. Plumwood(1993)

의 연구에 의하면 자연과 인간은 이원론 으

로 완 히 구분되지 않고 서로 연결되어있는

존재라는 에서 볼 때 비록 고립 이고 개별

인 자아라고 할지라도 다른 존재들과의 공

감, 즉 일체화의 과정을 경험하면 더 큰 자아

로 나아갈 수 있다고 주장하고 있다.

보편 (Metapersonal) 자아의 특성을 가진 개

인은 다른 사람들과의 계에 있어 가까운 감

정이나 강한 애착을 가질 수 있는 사람들이다.

왜냐하면 그들은 다른 사람들과의 계에 있

어 그들과 하나라는 의식을 가진 사람들이기

때문이다(Aron & Aron, 1986). 이러한 믿음이

지속 이고 단순한 상이 아니라면 보편

자아를 가졌다고 할 수 있다(Stroink & DeCicco,

2007). 그리고 Hill(2006)은 개인이 자기(Self)에

한 개인 심 자아 는 상호 심

자아에서 인류와 만물 심으로 자아가 변화
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된다면 보편 (Metapersonal) 자아를 가지게 된

것이라고 하 다. 반면, 하나 같이 자연을

괴하거나 무 심한 사람들은 생태 감수성이

낮고 보편 자아성향이 부족한 사람들이다

(노희정, 2006).

Stroink와 DeCicco는 3번째 자아성향 개념에

한 이론 연구를 2000년에 시작하 으며, 3

번째 자아성향 개념에 한 실증 인 분석과

검증을 통하여 2007년도에 발표한 바 있다.

한, 이들 연구자들은 그들의 연구에서 보편

자아성향(Metapersonal Self-Construal)을 “모든

생물의 형태와 련하여 상호 깊은 계를 인

식하는 자아”로 정의하고 있다. 노희정(2006)은

“우리가 자신의 이익만을 추구하기 해 안달

하는 이기 이고 고립 인 자아가 아닌 자연

과의 일체화를 통해 보다 큰 자아를 실 하는

인간의 생태학 자아”로 정의하 으며, 이일

한 등(2009)연구에서는 보편 (Metapersonal) 자

아성향을 “모든 생물의 형태와 련하여 환경

과의 상호 계성을 깊게 인식하는 자아다“라

고 정의하고 있다. 보편 자아의 특성을 가

진 개인은 다른 사람들과의 계에 있어 상호

자아성향을 가진 사람들보다 가까운 감정

이나 강한 애착을 가질 수 있는 사람들로 정

의하면서 다른 사람들과의 계에 있어 그들

과 하나라는 집단, 체 는 모두를 한 의

식이 강한 사람들이라고 하 다. 본 연구에서

는 Stroink와 DeCicco의 정의를 사용한다.

친환경심리

다수의 국내외 친환경심리와 련된 연구

들은 ‘환경의식’ 변수에 국한되어 연구를 진행

하고 있다. 그러나 “바람직한 소비자행동을 유

발하기 해서는 소비자의 소비행동이 사회

환경에 미치는 향을 인식하며 효율 이

고 책임 있는 소비를 지향해야 한다”(Stampfl,

1978)는 과 인간이 자연환경과 상호의존

하며 계 유형을 가진다는 측면에서 볼 때,

친환경심리를 단순히 환경의식 변인 범주에서

벗어나 사회 책임 환경몰입 개념까지 포

함한 범주로 확장하여 측정 할 필요가 있다.

따라서 본 연구에서는 친환경심리를 아래와

같이 환경의식, 사회 책임감, 그리고 환경몰

입 개념들로 구성한다.

환경의식은 연구자마다 다양하게 정의되고

있지만 반 으로 환경문제에 한 심도,

환경문제의 심각도 인식, 환경보 에 한 태

도, 환경의식 인 행동의 요성 인식정도로

환경의식을 설명하고 있다. 최남숙(1994)는 환

경의식을 “환경문제를 야기 시키는 행동을 배

제하고 생태 인 생활양식을 선택하며 한

자발 으로 풍요로운 삶을 희생하고 약하는

생활을 실천하여 인류의 지속 인 번 을 꾀

하려는 생각”으로 정의하 다. 환경의식은 어

떠한 특정제품이나 용역의 구매, 사용 처

분의 소비과정에서 환경에 미치는 향에

해 의식 이며 일 성 있게 심을 가지는 것

으로 반 인 소비과정에서 일어날 수 있는

환경에 한 부정 향에 하여 의식 으

로 일 성 있게 심을 가지고 자신의 가치,

태도, 의식 행동에 이를 반 시키는 사람

으로 정의 할 수 있다(Henion & Willson, 1976).

Damon(1984)은 사회의 생존을 해서는 모

든 사회구성원들이 높은 사회 책임성을 가

질 필요가 있으며 사회 책임성을 발달시켜

자아정체성과 사회 책임성을 통합시킬 수

있다고 주장 하 다. 사회 책임성의 개념은

모든 인간의 문제들과 사람들과는 상호 련성

이 있음을 의미한다. 한 친사회 행동은
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사회 책임성과 련이 있음을 여러 학자들

이 밝히고 있다. 본 연구에서는 친환경을

해 민주시민이 가져야 할 권리와 의무의식,

그리고 사회, 정치 , 경제 변화에 한 개

방성과 인내로 정의한다.

그리고 환경에 한 몰입이 요한 것은 자

연의 안녕이 개인의 안녕에 향을 미칠 수

있다는 에서 우리 모두가 환경과 트

계를 가지고 있기 때문에 장기 이익실 을

해 기꺼이 단기 희생을 감수하고자 하는

의도, 상호성, 충성도, 그리고 다른 안에

한 포기 등을 고려해야하기 때문이다(Moorman

et al., 1992). 본 연구에서는 환경몰입을 환경

에 한 심리 애착심, 여, 그리고 충성심

등으로 정의하고자 한다.

녹색소비자행동

일반 으로 녹색소비자행동은 자신의 개인

소비가 타인, 사회, 환경에 미치는 향을

염두에 두고 소비제품의 구매 단계부터 환

경 련 정보를 탐색하며, 구매 시에는 자원

약 인 제품이나 재활용, 폐기물을 이는

환경상품을 구매하며, 사용단계에서는 자신의

편익보다는 타인이나 환경에 한 향을 고

려하고 처분단계에서는 극 으로 재활용이

나 재사용 등의 행동으로 이해되고 있다. 그

러나 녹색소비자행동과 련된 연구들은 주로

재활용과 친환경제품 구매 개념에 한 연구

가 주로 이루어지고 있거나 녹색소비자행동의

한 측면만을 다루는 실증 연구가 부분이다.

이러한 측면에서 비용지불, 구매행동을 동시

에 다루고 있는 이일한 등(2009)의 연구는

외 이나, ‘재활용’ 등의 주요측면을 다루지

않고 있다. 본 연구에선 이러한 을 고려하

여 기존의 녹색소비자행동을 명확하게 측정하

기 해 재활용의도 개념을 연구 범 에 포함

하여 아래와 같이 구성하여 녹색소비자행동을

측정하고자 한다.

Henion와 Wilson(1976)은 친환경제품을 환

경 으로 유익한 제품(Environmentally Beneficial

Product; EN-product)이라는 용어를 사용하 는

데 그는 재 환경에 한 충격이 은 원재

료를 사용하여 제조된 제품, 는 공정 등 모

든 측면을 고려하여 비교가 되는 타제품 보다

자원 약 속성을 가진 제품이라고 정의하

다. 한 Fredrick와 Byers(1990)는 친환경제품

이란 자연연료만을 사용해서 만들어졌거나,

재활용이 가능한 제품으로 공해유발 요인을

제거한 제품을 의미한다고 보았다. 그러나 가

격 측면에서 경제 부담을 수 있으며 비

환경제품에 비해 본질 으로 기능이 떨어지는

경향이 있으며 가격이 비싼 경우가 많다(한동

여와 최성용, 2006). 이와 련하여 환경비용

은 환경오염으로 인한 경제 , 비경제 손실

에 한 보상 가와 환경오염을 방하고

방지하기 한 비용을 말한다고 하 다(박

덕, 2004). 이와 같은 맥락으로 만약 환경을

하나의 상품이라고 한다면 소비자는 깨끗한

환경으로부터 릴 수 있을 혜택을 해서라

면 충분한 비용을 지불하고자 하는 의사를 가

질 것이다.

한 노창형(1995)은 재활용을 불용하게 된

것을 쓰 기로 버리지 않고 다시 사용하거나,

자원으로서 가공하여 보다 가치 있는 것으로

변화시키거나, 쓰 기로 된 것을 처리하는 과

정에서 보다 가치 있는 것으로 환시키는 에

지 활동으로 정의하며, 재사용, 재생이용,

쓰 기로부터의 에 지 회수 등 세 가지 활동

을 포함한다고 하 다.
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가설설정

자아성향과 친환경심리와의 계

Shakey와 Singelis(1995)에 따르면 자아성향은

문화권마다 차이를 보이기도 하지만 개인에게

도 서로 다른 자아성향 수 을 가지고 있다고

주장하며, 개인의 자아성향에 따라 심리

상의 처리 과정이 다르게 나타날 수 있다고

그들의 연구에서 밝힌바 있다. 이에 Cross와

Madson(1997)의 연구에서도 자아성향은 인지,

동기, 정서와 같은 심리 요소에 향을

다고 주장하 다.

독립 자아성향이 강한 사람들은 상 으

로 사회 상황보단 자신의 독특한 능력,

심, 목 이나 경험들을 요하게 여기는 경향

이 있는 반면, 상호 성향이 강한 사람들은

그들의 독특함과 개별성 보단 주변에서 일어

나는 사회 사건과 주변 환경에 깊은 주의를

기우리려는 경향이 있다(Greetz, 1975). 그러나

Markus와 Kitayama(1991)의 연구에서는 독립

자아성향을 가진 개인이 거 기 이 자기

(Self)가 우선일 뿐 사회 환경과 이슈에는

심을 가지고 있고 집단 구성원들과의 계성

을 추구하기 때문에 주변상황과 무 하게 의

사결정을 한다는 것은 아니라고 하 다. 이와

련하여 자아성향과 환경몰입 변인간의 인과

계를 검증한 이일한 등(2009)의 선행연

구에서도 독립 자아성향이 환경몰입 변수

에 부정 향을 다는 가설과 상호 자

아성향이 환경몰입 변인에 정 인 향을

다는 가설이 모두 기각되기도 하 다.

Bond(1986)는 상호 자아성향이 강한 개인은

사회 규범이 그 게 할 것이라 여겨지는 방

향으로 의식하는 성향이 있으며 자신의 행동

이 얼마나 자신과 타인의 계에 있어 합한

행동인가를 고려하고 개인들의 각자 자기의

의견에 따라 움직이는 성향이 크지 않다고 지

한다. 따라서 자연환경에 한 보호와 사회

이슈가 두되는 재, 독립 , 상호 자

아성향도 친환경심리에 정 인 향을

것으로 단된다. 한 Stroink와 DeCicco(2007)

는 보편 자아성향이 강한 개인은 친환경,

자연 그리고 만물에 한 심과 하나라는 일

체감 의식이 강하며 자연과 공존하려는 생

각이 강한 성향이라는 주장을 경험 으로 확

인한 이일한 등(2009)의 연구에서는 보편 자

아성향은 환경몰입에 향을 미치는 것으로

나타났다. 와 같은 근거를 종합해 볼 때 인

간의 독립 , 상호 , 그리고 보편 자아성향

은 모두 친환경심리에 유의한 향을 것으

로 단되어 아래와 같은 가설 1을 제시한다.

가설 1. 소비자의 자아성향은 친환경심리에

유의한 향을 것이다.

가설 1-1. 독립 자아성향은 친환경심리에

유의한 향을 것이다.

가설 1-2. 상호 자아성향은 친환경심리에

유의한 향을 것이다.

가설 1-3. 보편 자아성향은 친환경심리에

유의한 향을 것이다.

자아성향과 녹색소비자행동 간의 계

Brooker(1976)는 그린소비자를 자기실 인

사회의식의 소비자라는 용어를 사용 “자신의

욕구를 만족시키는 동시에 다른 사람의 욕구

도 만족시키는 방향으로 구매의사결정을 하는

소비자”로 정의하고 일반소비자와 구분하고

있다. 인간이 만약 다른 사람들의 념이나
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생각, 태도, 등을 고려하여 어떠한 태도나 행

동을 보인다면 이는 독립 자아성향을 가진

자아와 구분이 된다고 볼 수 있다(조 호,

2000). Henion(1976)은 특정제품이나 서비스의

구매, 소유, 사용, 는 처분과 련된 환경

귀결(Environmental Consequences)에 해 그들

의 가치, 태도, 의도, 는 행동측면에 있어서

지속 으로 환경에 심과 행동을 반 하는

집단을 소비자 생태의식 소비자(Ecologically

Concerned Consumer: ECC), 반생태의식 소비

자(Anti-ECC), 비생태의식 소비자(Non-ECC)의

세 집단으로 세분화하 고 Stroink와 DeCicco

(2002)의 연구에서는 자아성향에 따라 즉, 개

인 인 욕구충족에 주 심을 두는 행동에서

부터 환경이나 체 사회에 미치는 향에 주

심을 두는 행 까지 자기 이익에 한 추구

정도에 있어 차이가 있음을 설명하고 있다.

Markus와 Kitayama(1991)의 연구를 보면, 독립

자아성향은 자신의 행동에 있어서 가장

요시 되는 것은 자기 내면의 생각과 감정이며,

이것을 바탕으로 자신의 행동 방향을 결정한

다고 하 다. 그리고 자기 정체성과 이기

성향이 뚜렷하기 때문에 개인 성취를 요

시 하는 성향이 강하다(Ingman, 1999). 반면,

녹색소비자행동은 기본 으로 욕망을 제하

고 불편함을 감수하는 것으로서 개인보단 사

회 체 는 다수를 한 행동이기 때문에 사

회와 문화 상호작용을 요시하고 자신이

속한 집단의 목표를 달성함으로써 그로부터

만족을 얻는 일이 요시 되고 사회 성취와

변화에 개인이 얼마나 공헌했는가에 따라서

존경을 받는 상호 성향과 자연 친화 행동

을 요시하는 보편 자아성향과 달리 독립

자아성향은 녹색소비자행동에 부(－)의

향을 미칠 것으로 볼 수 있다. 한 이철과

장 련(1994)은 독립 자아성향이 강한 개인

은 자신의 행동에 있어 주어지는 불이익을 감

당하지 않으려 하는 경향이 있다고 하 다.

이에 이일한 등(2009)은 자아성향은 부(－)의

향을, 상호 /보편 자아성향은 정(＋)의

향을 녹색소비자행동에 것으로 측했으나

독립 자아성향의 부(－)의 향은 존재하지

않는 것으로 나타났다. 와 같은 근거를 바

탕으로 다음과 같은 가설 2을 제시한다.

가설 2. 소비자의 자아성향은 녹색소비자행

동에 유의한 향을 것이다.

가설 2-1. 독립 자아성향은 녹색소비자행

동에 유의한 향을 주지 않을 것이다.

가설 2-2. 상호 자아성향은 녹색소비자행

동에 유의한 향을 것이다.

가설 2-3. 보편 자아성향은 녹색소비자행

동에 유의한 향을 것이다.

친환경심리와 녹색소비자행동간의 계

친환경심리와 녹색소비자행동 간의 선행연

구결과들을 살펴보면, Weigel와 Weigel(1978)은

환경에 한 심과 환경 련행동 사이에는

매우 높은 상 계가 있는 것으로 나타나 미

래의 환경문제에 있어 소비자의 친환경심리는

녹색소비자행동과 한 계를 가지고 있다

고 하 으며, Roberts와 Bacon(1997)의 연구에서

도 환경에 한 높은 의식은 녹색소비자행동

에 정 인 향을 다고 하 다. 그리고

Tognacci et al.(1972)의 연구에서도 환경에 한

의식이 높은 사람은 그 지 않은 일반소비자

들 보다 환경을 고려한 행동을 하고 있다고

하 다. 한 환경의식성이 환경 친화 제품

구매행동과 히 련되어 있다는 사실을
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발견, 환경의식이 높은 사람일수록 친환경 제

품을 선호한다고 하 다. 다수의 선행연구에

의하면 환경의식 환경 친화 행동은 소비

자의 환경상품구매 구매의사에 주요 향요

인으로 환경에 한 고려정도가 높을수록 환경

친화 소비행동이 높게 나타나는 경향이 있음

을 밝히고 있다(Schwepker & Cornwell, 1991).

Osterhus(1997)의 연구에서는 환경문제에 한

사회 책임감이 높은 사람이 녹색소비자행동

을 한다는 사실을 주장하 다. 사회 책임감

이 높다는 것은 모든 인간의 문제들과 사람들

과는 상호 련성이 높음을 의미하는데 친환경

행동과 같은 친사회 행동은 사회 책임성과

련이 있음을 여러 학자들이 밝히고 있다(조

학래, 1996). Murphy(1978)는 사회 책임의식이

있는 소비자는 구매의사결정시 사회 환경에

미치는 향을 고려하여 구매활동을 하는 소비

자로 개념을 규정하 고, Tucker et al.(1981) 연

구에서는 인구통계학 사회 책임 측면에

서 환경 련구매행동을 측정한 결과 녹색소비

행동을 하는 사람들은 일반소비자들보다 사회

책임감이 큰 것으로 연구결과가 나왔다.

한 Higgins(1977)는 친환경행동을 설명하

기 해서는 행동에 한 몰입변수를 고려해

야 한다고 주장하 는데 이에 해 Kelly와

Thibaut(1978)는 환경몰입변수는 자연환경과 인

간 계를 설명하기 한 요한 임워크를

제공한고 주장하 다. 이에 이일한 등(2009)의

환경몰입변수를 고려한 녹색소비자행동 련

연구에서는 소비자는 환경몰입을 통하여 녹색

소비자행동에 유의 향을 주는 것으로 나

타나 녹색소비자행동에 미치는 향에 요한

변수라는 것을 그들의 연구들을 통하여 검증

되었다. 요약하면 선행연구들은 친환경심리와

녹색소비자행동의 하 개념들간의 계를 다

루고 있다. 에서 언 한 선행연구들의 결과

를 종합하여 본 논문에서는 3개의 하 개념을

가진 친환경심리와 3개의 하 개념으로 구성

된 녹색소비자행동간의 계에 해 다음과

같은 가설 3을 제시한다.

가설 3. 소비자의 친환경심리는 녹색소비자

행동에 유의한 향을 것이다.

소비자의 지식 조 계

Alba와 Hutchinson(1987)은 제품에 한 지식

이 높은 소비자들은 정보의 질 측면에서 제품

에 한 지식이 낮은 소비자들 보다 우 를 가

지게 되어 분석 인 정보처리를 수행할 수 있

게 된다고 주장하면서, 제품군에 한 지식수

이 높은 소비자들은 제품군에 속하는 다양한

제품들의 속성을 잘 알기 때문에 다른 제품과

구별할 수 있는 기 이나 특성에 한 통찰력

내지 이해력이 높다고 하 다. 따라서 친환경

제품에 한 범 한 사 지식을 가진 소비자

일수록 의사결정에서 다른 일반제품의 속성에

한 비교 기 으로 사 지식을 이용할 가능성

이 높다(하 원과 박 철, 2000). 그리고 이들은

제품의 선택에 있어 편리성이나 시각 인 외

인 정보 탐색에 한 동기가 낮기 때문에(Moore

& Lehman, 1980), 단순히 친환경제품의 외 인

단서인 가격, 디자인 편의성을 일반제품과

비교하여 구매활동을 하기 보단 친환경제품의

내 인 속성인 인체의 유익함, 생태학 이익,

사회 편익(환경편익)증가 사회 비용 감

소 등을 고려하기 때문에 친환경제품 구매활동

에 정 인 향을 것으로 단된다.

한 제품에 한 지식수 이 낮은 소비자

들은 정보의 결핍으로 인하여 복잡한 정보를
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조직화하기 힘들고 경험이 부족하기 때문에

제품평가에 어려움을 갖게 된다. 따라서 소비

자의 지식수 이 낮은 소비자들은 기억에

장되어 있는 친환경제품이나 상표에 한 정

보에 익숙하지 않고 친환경제품속성에 해

평가하기 어려워 제품의 핵심 속성의 요성

을 이해하는데 어려움이 있어 비분석 이고

보상심리 규칙을 사용하여 이들이 익숙한 기

존 제품을 구매하는 의사결정을 할 가능성이

높기 때문에(Park, 1976), 결과 으로 이들은

외 인 정보탐색만을 하거나 잘못된 정보에

의존하다보니 친환경 제품은 품질이 낮고 불

편하며, 일반제품과 비교하여 가격이 높아 가

치측면에서 친환경제품을 구매하지 않는 잘

못된 의사결정(Ill-informed decision)을 할 가능

성이 높다. 이와 같은 주장으로 Maheswaren와

Sternthal(1990)도 제품에 한 지식수 이 낮은

소비자들은 다른 제품에 해 비교 가능한 정

보를 알 필요가 있어 제품의 편익에 련된

정보를 구매활동에서 더 선호한다고 주장하

다. 이상의 논의에 근거하여 다음과 같은 가

설 4을 제시한다.

가설 4. 소비자의 지식이 높으면 소비자의

친환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 유의

한 향은 강해 질 것이다.

연구방법

연구 상 방법

서울 수도권에 거주하고 있는 주부 는

직장인을 조사 상자로 제한하 고 조사기간

은 2010년 10월 부터 약 2주간 실시하 으

며 최종 으로 총 280개의 샘 이 분석에 사

용되었다. 조사 상자들의 인구통계학 특성

은 표 1과 같다. 본 연구에서는 가설을 검증

하기 PAWS SPSS 18.0을 이용하여 빈도분

석을 통하여 인구통계학 변수들을 우선 으

로 알아보고 가설검증을 하기 하여 측정하

고자 하는 변수들이 정확하게 측정되었는지를

확인하기 하여 신뢰도 분석을 실시하 다.

Cronbach-α값을 기 으로 측정하고자 하는 변

수들의 신뢰성을 검증 한 후 연구모델의 구성

개념들의 타당성을 측정하기 해 AMOS 17.0

program을 사용하여 독립변수인 자아성향(독립

, 상호 , 보편 자아성향)은 1차 확인

요인분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)으로

종속변수인 친환경심리(환경의식, 사회 책

임, 환경몰입) 녹색소비자행동(친환경 제

품구매의도, 환경비용 지불의사, 재활용의도)

변인들은 2차 확인 요인분석으로 실시하

다. 한 각 요인들에 한 상 계분석

(Correlation Analysis)과 체모형에 한 공분산

구조분석(Covariance Structure Analysis)을 통하여

본 연구의 가설들을 검증하 다. 마지막으로

소비자의 지식 조 변수는 다 집단 비교방

식(Multi-group structural equation analysis)을

용하여 연구모형의 조 효과가 향을 미칠

것으로 상되는 경로에 동일화제약을 가한

모형과 비제약모형의 카이제곱 통계량을 비교

하여 조 효과 유무를 단하 으며, 이후에

유의수 0.05에서 집단 간 각 경로계수의 크

기를 비교하여 향력의 크기를 단하 다.

변수의 측정

본 연구에서 사용된 모든 측정 개념은 리커

트 7 척도를 사용하여 응답자는 요인을 구
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변 수 특 성 표본 수(명) 비 율(%)

성 별
남 133 47.5

여 147 52.5

결혼 여부
162 57.9

아니오 118 42.1

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

교육수

고졸이하 86 30.7

문 졸 67 23.9

졸 100 35.7

학원졸 이상 27 9.6

직 업

문직/자유직 44 15.7

사무/ 리직 84 30.0

매/서비스직 43 15.4

자 업/개인사업 36 12.9

생산/기술직 5 1.8

주부 29 10.4

기타 39 13.9

소득수

(월)

100만원 미만 47 16.8

100~200만원 미만 79 28.2

200~300만원 미만 57 20.4

300~400만원 미만 43 15.4

400~500만원 미만 22 7.9

500만원 이상 32 11.4

구성원의 수

(가족)

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

종 교

불교 53 18.9

기독교 87 31.1

천주교 15 5.1

없 음 115 41.1

기 타 10 3.6

표 1. 조사 상자들의 인구통계학 특성
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성하는 설문 문항에 해 그 지 않은

경우 1 , 매우 그 다는 7 으로 표기하도록

하 다. 측정 도구의 구성은 크게 10개 부분

으로 구성되었다. 첫 번째, 소비자의 자아성향

을 측정하기 한 부분으로 독립 자아성향

과 상호 자아성향은(Singelis, 1994), 각각 5개

의 문항으로 그리고 보편 자아성향은(Stroink

& DeCicco, 2007) 4개의 문항으로 구성되어 자

아성향과 련된 척도는 총 14개의 측정항목

으로 구성되어 있다. 두 번째, 소비자의 환경

의식과 련된 변수를 측정하기 하여 5개의

측정항목으로 Maloney(1975) 등이 개발한 측정

도구를 이용하 다. 세 번째, 사회 책임 변

수를 측정하기 하여 Perloer(1967)가 개발한

척도 5개의 측정항목을 이용하 다. 네 번

째, 환경몰입 변수를 측정하기 한 측정도구

로는 Davis(2008) 등의 4개 측정항목을 사용하

다. 다섯 번째, 친환경제품 구매의도는 김

희(1995), 민 선과 이기춘(1996), 최남숙(1994)

등의 연구를 참고하여 4개의 문항으로 구성하

다. 여섯 번째, 소비자들의 환경 제품에

한 추가 인 비용 지불의사를 측정하기

해 Laroche, Bergeron와 Barbaro-Forleo(2001)의 척

도 3개의 항목으로 구성하 다. 일곱 번째,

소비자의 재활용의도 변수를 측정하기 해

최남숙(1994)의 연구를 참고하여 4개의 측정도

구를 활용하 다. 마지막으로 소비자의 지식

변수를 측정하기 하여 Alba와 Hutchinson

(1987), Bettman와 Park(1980), Flynn와 Goldsmith

(1999)가 개발한 측정도구를 사용하여 7개의

측정문항으로 소비자의 주 지식을 자기평

가지식과 경험을 심으로 구성하 다.

결 과

측정항목의 평가

확인 요인모델의 집 타당성을 분석하기

해 평균분산추출값(Average Variance Extracted:

AVE)을 분석하 다. 상호 자아성향을 제외

하고 평균분산추출값이 0.5 이상으로 분석되

었고 개념 신뢰도 역시 모든 변인들이 0.7이

상을 확보하여 수렴타당성(Convergent Validity)

는 내 일 성(Internal Consistency)이 있다고

할 수 있으며 체 으로 연구 요인들을 분석

해 볼 때 상호 자아성향을 제외하고는 개념

타당성과 신뢰성이 모두 확보되었다.

가설검증

본 연구에서 제시한 측정변인들을 바탕으로

잠재변인들의 계를 검증하기 해 공분산구

조모형을 구성하고 연구의 모형에 한 모형

합도 분석을 실시한 결과 합도 지수는 χ

²(카이자승 통계량)=(786.78), df.(자유도)=(337),

p값=(.000), GFI(기 합도 지수)=(.831), NFI=

(.831), CFI=(.895), RMSEA=(.069)로 RMSEA의

합도 지수는 보통 기 인 0.05-0.08에는 부

합하고 있지만 GFI, NFI, CFI, IFI, AGFI 등의

합도 단 지수가 모두 0.9이하로 결과가

제시되어 연구 모형의 합도를 높일 수 있도

록 모형을 수정 하 다. 그림 1과 같이 수정

된 모형은 산출된 기본모형의 합도 지수를

바탕으로 수정지수(Modification Indices)를 반

하여 측정변수들 간의 오차(Error)의 계성을

밝힘으로써 모형의 합성을 높 다. 수정된

모형에 한 모형 합도 분석을 실시한 결과

합도 지수는 χ²(카이자승 통계량)=(719.241),
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　측정 변수 측정항목 표 화 계수 t값 AVE 개념 신뢰도

독립 자아성향

독립 3 0.489 6.422

0.528837 0.733독립 2 0.667 7.496

독립 1 0.95 　

상호 자아성향　

상호 5 0.57 　

0.34832 0.725

상호 4 0.592 7.996

상호 3 0.699 8.939

상호 2 0.497 6.882

상호 1 0.575 　

보편 자아성향

보편 4 0.643 　

0.562229 0.827
보편 3 0.809 13.707

보편 2 0.821 13.868

보편 1 0.712 　

환경의식　

환경의식3 0.647 　

0.550036 0.776환경의식4 0.717 9.983

환경의식5 0.847 11.163

사회 책임

사회 1 0.883 　

0.699241 0.871사회 2 0.847 18.057

사회 3 0.775 15.688

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

소비자의 지식

소비자의 지식4 0.845 　

0.774248 0.932
소비자의 지식5 0.862 18.353

소비자의 지식6 0.911 20.149

소비자의 지식7 0.9 19.779

표 2. 평균분산추출값
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그림 1. 구조방정식의 수정모형

그림 2. 연구모형에 한 가설검증 결과요약
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df.(자유도)=(334), p값=(.000), IFI=(.911), CFI=

(.91), RMSEA= (.064)로 모형 합도 지수는

0.91 후로 나타났으며, RMSEA 0.064로

RMSEA 합도 기 0.05-0.08에 부합하여

반 으로 합도가 양호한 것으로 나타나 가

설 검증을 한 모형으로 문제가 없다고 단

하 다. 수정된 연구모형에 한 분석 결과는

그림 2와 같다. 첫째, 독립 자아성향(경로계

수: 0.31, t=2.001)과 보편 자아성향(경로계

수: 0.458, t=5.857)은 유의수 0.05수 에서

친환경심리에 유의한 향력이 있음이 검증되

어 가설이 채택되었다. 반면, 상호 자아성

향(경로계수: 0.31, t= 2.001)은 기각되었다.

둘째, 독립 자아성향(경로계수: 0.31, t=

2.001)은 녹색소비자행동에 유의수 0.05에서

유의 인 향력이 없는 것으로 나타나 독립

자아성향은 녹색소비자행동에 유의한 향

을 주지 않는다는 가설은 채택되었다. 하지만

만약 유의수 을 보다 하게 0.1수 에서

본다면 독립 자아성향도 녹색소비자행동에

유의한 향을 주는 것으로 분석되어 가설이

기각될 수 있었다. 한, 보편 자아성향(경

로계수: 0.163, t=2.306)도 유의수 0.05 수

에서 녹색소비자행동에 유의 인 향력이 있

음이 검증되어 가설이 채택되었다. 반면, 상호

자아성향(경로계수: 0.064, t=0.999)은 녹색

소비자행동에도 유의한 향을 주지 않았다.

셋째, 친환경심리(경로계수: 0.569, t=6.949)는

녹색소비자행동에 유의수 0.05에서 유의한

향력이 있음이 검증되어 가설이 채택되었다.

마지막으로 소비자의 지식의 조 효과를 검증

하기 해 수 기 (3.75 ) 2집단으로 구

분 후 제약모형과 비제약 모형을 비교하 다.

등가제약모형의 경우 �²=1248.357(d.f.=671),

비제약모형의 경우 �²=1231.199(d.f.=668)으로

서 자유도 차이(△d.f.)는 3이고 카이제곱차이

는 17.15이며 이때의 p값은 0.000으로 소비자

의 지식(경로계수: 0.755, t=5.831)은 유의수

0.05이내에서 친환경심리가 녹색소비자행동에

미치는 향을 조 하는 것으로 분석되어 친

환경제품에 한 소비자의 지식이 높으면 친

환경심리가 녹색소비자행동에 미치는 향을

강화시키는 조 효과로 작용하는 것으로 나타

나 가설이 채택되었다.

결론 논의

본 연구의 주요 분석결과를 바탕으로 결론

과 시사하는 바를 제시하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 3가지(독립 , 상호 , 보편

)의 자아성향을 도입하여 우리나라 소비자

의 친환경심리 녹색소비자행동을 인과 으

로 설명할 수 있는 모델을 구축하 다는 에

서 본 연구의 의미가 있다고 할 수 있다. 따

라서 앞으로 이 분야의 연구에 본 연구에서

제시된 모델이 유용하게 사용될 수 있을 것이

다.

둘째, 기존의 자아성향과 녹색소비 련 국

내 연구들은 다수 학생들을 상으로 연구

조사가 이루어졌으며 특정 상품에 국한되어

연구조사가 되었기 때문에 연구결과들의 일반

화에 문제가 있었다. 하지만, 이번 연구에서는

녹색소비자들의 인구통계학 특성을 고려하

여 주부 는 직장인들을 상으로 하 다는

에서 일반화의 가능성을 높 다는 이다.

셋째, 기존의 자아성향과 련된 녹색소비

자행동 선행연구에서는 환경몰입 개념과 녹색

소비자행동에 한 일부개념들만을 사용, 실

증 분석하 다면, 본 연구에서는 선행연구들
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을 종합하여 녹색소비자의 특징들을 악하고

환경의식, 사회 책임감, 그리고 재활용의도

등과 같은 련 개념들을 함께 고려하여 경험

으로 실증 분석하 다는 에서 기존의 연

구보다 의미 있는 연구라 하겠다.

넷째, 독립 그리고 보편 자아성향을 가

진 사람들은 친환경에 한 정 인 심과

생각을 가지는 것으로 나타났지만 보편 자

아성향을 가진 사람들만이 녹색소비자행동을

하는 것으로 나타났다. 본 연구를 통하여 일

반 으로 국민의 친환경에 한 정 인

심과 생각에 비해 조 으로 낮은 녹색소비

자행동이 왜 찰되는지 이해하는데 이론

발 을 마련했다고 할 수 있다.

다섯째, 유의수 0.05에서는 보편 자아성

향만이 녹색소비자행동에 향을 주었지만 유

의수 0.1에서는 독립 자아성향도 녹색소

비자행동에 향을 주는 것으로 찰되었기

때문에 독립 자아성향을 가진 사람들은 친

환경에 한 높은 심이 없어도 자기 자신을

한 녹색소비자행동을 할 가능성이 높은 사

람들로 단된다. 기업이나 공공기 입장에

서 녹색소비시장의 규모를 키우고자 한다면

생태의식이 강한 보편 자아성향을 가진 사

람들뿐만 아니라 개인주의 성향이 강한 독

립 자아성향을 가진 이들도 집 리 상

자로 삼아 녹색소비자시장에 참여를 유도해야

할 것이다. 즉, 독립 자아성향과 보편 자

아성향을 가진 사람들을 표 고객들로 삼아

마 략을 펼쳐 효율 인 마 리를

해야 할 것이다. 물론, 기업이나 공공기 은

녹색소비자시장을 확 시킬 때 소비자들의

보편 자아성향을 활성화 시키면 녹색소비자

행동 구매가 더 유발 될 수 있을 것이다.

여섯째, 보편 자아성향을 가진 사람들은

녹색소비자행동을 추구하는 사람들이지만 친

환경에 한 심을 가지게 되면 더 많은 녹

색소비자행동을 하는 것으로 나타났다. 따라

서 친환경에 한 심 는 의식을 높인다는

것은 녹색소비자행동을 활성화 시킨다는 의미

이기 때문에 친환경제품을 마 하고자 하

는 기업으로서는 그 제품이 환경에 미치는

요성과 친환경제품에 한 특성을 강조함으로

써 소비자들이 친환경에 한 심을 유발시

키는데 을 맞춰야 하며, 환경보 이라고

하는 당면과제를 안고 있는 정부로서는 환경

캠페인과 환경교육 등을 활발히 실시하여 국

민들의 환경에 한 의식을 보다 높여 녹색소

비자행동을 활성화 시켜야 할 것이다.

마지막으로 친환경심리가 녹색소비자행동에

미치는 향에 있어서 소비자의 지식이 높으

면 이들 계에 정 인 향을 주는 것으로

나타났다. 이는 환경제품과 련된 소비자의

지식이 높을수록 더 많은 녹색소비자행동을

한다는 의미로서 환경제품군에 한 지식수

이 높은 소비자들은 환경제품군에 속하는 다

양한 속성을 잘 알기 때문에 다른 일반소비제

품과 구별할 수 있는 기 이나 특성에 한

통찰력 내지 이해력이 높아 친환경제품의 구

매의사결정에서 단순히 외 인 단서(External

Clue)인 가격, 디자인 편의성을 일반제품과

비교하여 구매활동을 하기보단 친환경제품의

내 인 속성인 인체의 유익함, 생태학 이익,

사회 편익(환경편익)증가 사회 비용 감

소 등을 고려하기 때문에 활발한 녹색소비자

행동을 유도하기 해선 기업과 공공기 모

두 다양한 매체를 통하여 친환경제품이 가지

고 있는 많은 정보들을 지속 으로 소비자들

에게 홍보하거나 체험마 을 통하여 친환경

제품에 한 친숙성과 정보력을 높일 필요가
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분명 있다.

본 연구에서 나타난 결과 실증분석은 본

연구가 지닌 몇 가지 한계 과 제약사항으로

인해 그 수용에 신 해야 할 것이며 향후에

이러한 문제 들을 해결하는데 있어서 다음과

같은 사항들이 잘 반 됨으로서 보다 엄 한

연구가 수행되어 연구의 한계 들을 극복하고

보다 의미 있는 결과를 얻어야 할 것이다.

첫째, 국내소비자의 자아성향을 구분할 수

있는 척도들은 부분 외국 문헌을 해석해야

만 했고 개발된 그 척도들 역시 국내 소비자

들을 상으로 개발된 척도들이 아니었던 것

만 큼 국내 소비자의 자아성향을 명확하게 측

정하는데 한계가 있었다고 본다. 따라서 의

문제 들을 감안하여 향후 연구에서는 국내

소비자들을 상으로 한 자아성향을 정교하게

측정할 수 있는 척도들을 찾아 그에 따른 한

층 보강된 친환경심리 녹색소비자행동 연

구가 수행되어야 할 것으로 본다.

둘째, 본 연구는 수도권 소비자들을 상으

로 수행되었기 때문에 연구의 결과를 일반화

수 을 높이기 해서는 다른 지역의 소비자

들을 상으로 하는 후속 연구가 필요하다고

본다.

셋째, 본 연구의 결과에서 보듯이 국내소비

자의 다양한 자아성향 수 에 따라 친환경심

리 녹색소비자행동에 미치는 향이 다르

다는 것이 검증되었다. 그러나 본 연구는 어

떠한 소비자들이 독립 , 상호 , 그리고 보편

성향을 가졌는지를 직 분석하고 있지 않

다는 에서 실무 한계 을 가지고 있다.

향후 이러한 한계를 극복하기 해서는 구체

으로 독립 , 상호 , 그리고 보편 자아성

향은 각각 어떠한 인구통계학 특성들로 이

루어졌는지에 한 연구가 추가 으로 이루어

진다면 앞으로 기업이나 공공기 에 보다 의

미 있는 마 시사 을 수 있다고 본다.

넷째, 본 연구 결과에 따르면 상호주의 인

사람들은 기존의 논리와 반 로 친환경심리

녹색소비자행동과 무 한 계를 나타내고

있다. 향 후 연구에서는 이러한 을 명확하

게 설명 할 수 있는 연구가 이루지면 인간과

자연환경과의 계유형을 더욱더 이해하는데

도움이 될 것으로 본다.

마지막으로 본 연구에서는 친환경제품 특정

랜드가 아닌 반 인 친환경제품에 한

녹색소비자행동을 분석하 다. 그 결과 특정

친환경제품 는 랜드에 한 녹색소비자행

동을 이해하는데 있어 한계 을 가지고 있다.

향후 연구에서는 다양한 특정 친환경제품

는 랜드와 련된 연구가 활발히 이루어져

야 할 것이다.
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Recently interest in the concept of Self-construals as a new trial to explain Green consumer behavior is

increasing. But existing studies had been only focused on the measurement of concept of Self-construals or

partially studied on relationship between Self-construals and Green consumer behavior. This brought the

result where logic did not coincide with empirical. Accordingly, the purpose of this study was to explore

the relationship between Self-construals and Green consumer behavior by approaching causal relation

between Self-construals and various variables of Green consumer behavior simultaneously using the model

of structututuequation. As the results of the study, independent Self-construals only affected environment

friendly psychology and dependent Self-construals did not affect environment friendly psychology and

Green consumer behavior, while only metapeendent Self-construals affected both environment friendly

psychology and Green consumer behavior. Consumers with independent Self-construals in strong

individualistic tendency had an affirmative thoughts ab of environment friendliness while consumers

considerate of others with dependent Self-construals in strong collective tendency showed low environment

friendly psychology and they practiced Green consumer behavior, which was interesting findings. Finally,

when consumer's knowledge about environment friendliness was in high level, environment friendly

psychology appeared as a moderating variable strengthening influences on Green consumer behavior.

Key words : Self- Construals, Environment Friendly Psychology, Green Consumer Behavior, Consumer's Knowledge


