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본 연구는 국 소비자의 그린기업 혜택 지각에 향을 미치는 요인이 무엇인지를 알아보고

자 하 다. 특히, 국 소비자의 그린기업 이미지의 조 효과를 심으로 이들의 그린기업 

혜택 지각에 향을 미치는 요인에 한 인과모형을 제시하고 공변량구조분석을 이용하여 

모형의 타당성검증을 시도하 다. 연구결과 첫째, 국소비자의 환경문제인식은 그린기업이

미지와 그린기업혜택 지각에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 그린기업신뢰

는 그린기업이미지와 그린기업혜택 지각에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 

그린기업이미지는 그린기업혜택 지각에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 환

경문제인식은 그린기업이미지를 매개로하여 그린기업혜택 지각에 유의미한 향을 미치는 

것으로 나타났다. 끝으로, 그린기업신뢰는 그린기업이미지를 매개로 그린기업혜택 지각에 유

의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 본 연구의 결과는 향후 그린기업들이 국 

소비자들을 상으로 효과 인 마 을 수행하는데 기 자료로서 활용될 수 있을 것으로 

기 한다. 한 국진출 국내기업들의 그린마  략을 세우는데 기여할 것이다.

주제어 : 환경문제인식, 그린기업신뢰, 그린정책신뢰, 그린기업이미지, 그린기업혜택
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국은 개 개방 30년 동안 지속 인 경제

성장을 이룩하 으나 그 이면에는 세계 2 의 

이산화탄소 배출국이라는 실과 함께 심각한 

환경오염 문제에 직면하고 있다. 이에 국 

정부는 환경오염 문제를 해결하고 국민의 삶

의 질을 향상시키기 하여 2011년 “국민경제

와 사회발  제12차 5개년 규획(中华人民共和

国国民经济和发展第十二个五年规划)”을 발표하

고 자원 약과 친환경 사회건설을 한 환경 

정책의 비 을 폭 확 하고 있다.

특히, 국정부는 기업에 한 환경규제의 

강화와 더불어 국 국민들의 환경의식 향상

을 통해 그린소비를 추진할 것임을 밝힌 바 

있다(李建勋, 2012). 국정부는 2020년까지 국

내 생산 총 이산화탄소 배출량의 40∼50%를 

감소시키는 것을 목표로 하고 있으며, 재 

직면한 환경문제를 단발성 계획에 그치는 것

이 아닌 국민경제와 사회발 의 장기 계획

으로 확장하여 해결하고자 하고 있다(道农研

究院, 2010).

이러한 국정부의 환경정책 변화는 국 

내의 국 ․민   외자기업들에 하여도 

변화를 진시키는 한 계기가 되고 있으

며, 아울러 국 소비자의 환경문제에 한 

인식의 향상과 더불어 친환경  소비행태를 

진하고 있다. 국 소비자의 환경문제에 

한 인식은 최근 몇 년간 크게 성장하 으며 

차 많은 소비자들이 소비행 에 있어 그린

화를 실 하고 있다. 이는 그린농업, 그린식품, 

그린마   그린가 , 그린의류 등 다양한 

범 로 확 되고 있다(张 , 徐培培, 桑晓月, 

2013).

국 소비자의 이와 같은 변화는 그린기업

의 마 에 있어서도 주요한 시사 을 제공

하고 있으며, 국 내 기업들은 국 정부의 

환경규제 장벽을 극복하고 소비자들에게 친환

경 기업으로써 자리매김 할 수 있도록 다양한 

방식의 그린경 을 통해 기업의 그린 신과 

그린 랜드 이미지 구축 등에 많은 노력을 할

애하고 있다(Chen, 2008).

그에 따라 국 내외에서 국 소비자의 환

경인식과 그린소비 행 에 한 연구로 다양

하게 진행되고 있다. 컨 , 그린소비 행 의 

필요성에 한 일차 인 논의(崔巧环, 2007; 

陈庆修, 2009) 이외에도 국 소비자의 그린소

비 행 에 한 탐색  연구나 향요인에 

한 실증연구(曾宇容，汪 , 2009; 万松钱, 鞠芳

辉, 2012; 曹芳萍, 温玲玉, 蔡明达, 2012)가 논

의되고 있다. 그럼에도 불구하고, 국 소비자 

 그린소비 행 에 한 향요인에 있어 학

자들의 다양한 견해에 따라 지속 인 연구가 

필요하다고 사료된다.

특히, 국의 그린정책이나 그린기업의 그

린경 을 선행변수로 하는 연구는 거의 없는 

추세이며, 그린이미지를 매개로 그린기업의 

혜택을 지각한다는 연구는 더욱 드문 편이

다. 이에 본 연구는 국 소비자의 환경문제

에 한 인식과 그린정책에 한 신뢰  기

업의 그린경 에 한 신뢰를 측정하고자 하

다.

국 소비자의 환경문제에 한 인식과 그

린기업에 한 신뢰  그린정책에 한 신뢰

는 그린기업 이미지 평가에 향을 미칠 것이

며, 나아가 그린기업 혜택의 인지에도 향을 

미칠 것으로 측된다. 아울러, 국 소비자의 

그린기업 혜택의 인지가 높은 수 인 경우, 

즉 그린기업이 주는 혜택에 해 높게 인지하

는 경우 이는 곧 국 소비자의 직 인 그

린소비로 이어질 것으로 사료된다.

이러한 본 연구의 목 을 구체 으로 기술
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하면 다음과 같다. 우선, 국 소비자의 환경

문제에 한 인식이 어떠한지를 알아보고자 

하 다. 이들의 환경문제 인식이 그린기업 이

미지  그린기업혜택 지각에 향을 미치는

지 여부를 악하고자 하 다.

둘째, 국 소비자의 그린기업 즉, 그린경

을 수행하고 있는 기업에 한 신뢰를 알

아보고자 하 다. 이들의 그린기업에 한 

신뢰는 그린기업 이미지  그린기업혜택 

지각에 각각 향을 미치는지를 알아보고자 

하 다.

셋째, 국 소비자의 그린정책 즉, 국의 

제12차 5개년 규획에서 시행하는 환경정책에 

한 신뢰를 알아보고자 하 다. 아울러 이들

의 국 그린정책에 한 신뢰가 그린기업 이

미지  그린기업혜택 지각에 향을 미치는

지를 알아보고자 하 다.

넷째, 국 소비자의 환경문제에 한 인식

과 그린기업에 한 신뢰  그린정책에 한 

신뢰가 각각 그린기업 이미지를 매개로 그린

기업의 혜택에 한 지각에 향을 미치는지

를 알아보고자 하 다.

이러한 본 연구는 국 소비자의 환경문제

에 한 인식의 확 와 국 정부의 환경정책 

강화  국내 기업들의 그린경  추세에 

한 국 소비자의 인식을 악하고 아울러 이

들이 그린기업의 혜택을 지각하는데 향을 

미치는 향요인을 모색하 다는데 그 의의가 

있다.

한, 국 소비자의 그린기업에 한 혜택

의 지각이 그린구매 행 와 한 연 이 있

다고 미루어 보았을 때, 본 연구의 결과는 향

후 그린기업들이 국 소비자들을 상으로 

효과 인 마 을 수행하는데 기 자료로서 

활용할 수 있을 것으로 기 한다. 아울러 본 

자료는 국에 진출해 있거나 국 진출 계획

이 있는 국내기업들이 국내 그린마  

략을 수립하는데 활용 가능할 것이다.

연구모형  가설 설정

소비자의 환경문제 인식

소비자의 행동은 다양한 요인의 향을 받

는데, 그 에서도 많은 학자들이 공통 으로 

동의하는 것은 소비자의 환경에 한 인식이

나 가치  환경에 한 태도 등의 심리 인 

요인들이 그린소비 행동에 향을 미친다는 

것이다(陈凯 외, 2013). 그린소비 행동의 인식

과정은 소비자가 환경문제 는 환경제품 등

의 정보에 한 인식의 과정을 거친다. 먼 , 

소비자가 환경문제에 한 지식이나 의식을 

가지고 있으면 환경오염 발생에 한 고민을 

하게 되고 이는 환경보호 심리를 갖게 된다. 

그 기 때문에 환경인식을 가지고 있는 소비

자의 그린소비 행 는 환경인식을 가지고 있

지 않은 소비자의 그린소비 행 보다 높다(廖

加新, 2003; 曾宇荣, 王 , 2009).

Vermeir와 Verbeke(2006)는 소비자의 행 의

도를 결정하는 것은 3가지를 포함하고 있는데 

이는 가치 의 차원(소비자의 개인 인 가치

이나 동기 등)과 정보의 차원(제품에 한 

정보나 지식 등)  행 차원 임을 밝힌바 있

다. 한, 万松钱과 鞠芳辉(2012)는 이러한 소

비자 행  특성을 가치  차원에서 참여정도

와 사회규범으로 분류하고, 정보차원에서 확

실성과 불확실성의 개념을 도입하며, 행 차

원의 인지여부와 인지효과로 세부항목을 구성

하여 각각 그린제품에 한 구매태도와 행
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에 한 향을 분석하 다. 연구결과, 개인

인 가치 의 특성인 소비자의 참여정도와 그

린제품에 한 정보의 확실성 여부  소비자

의 인지효과 등은 그린제품구매 태도에 높은 

향을 미치는 것으로 확인되었으며, 구매태

도는 계 으로 구매의도와 높은 상 계를 

나타내는 것으로 밝 졌다.

이 듯, 다수의 연구에서 그린소비에 한 

소비자의 태도와 그린소비의 행 간의 향에 

한 연구들에서도 개인의 환경에 한 태도

가 높을수록 환경보호 행 를 더 많이 수행하

는 것을 나타났다(Hines, Hungerford & Tomera, 

1986). 즉, 소비자의 환경인식이 그들의 그린

태도에 향을 미치고 아울러 그린소비 행

를 유도한다는 것이다. 한, 환경문제에 한 

인식의 높은 소비자 집단과 낮은 소비자 집단

간에도 차이가 발생하는데, 일반 으로 환경

문제 인식이 높은 소비자는 비교  높은 책임

의식을 갖고 그들의 생활 반에 환경을 고려

하고 장기 인 에서 환경보호를 지향하는 

특성을 가지고 있다고 볼 수 있다(陈凯, 郭芬, 

赵占波, 2013).

한, 환경문제에 한 인식 뿐 아니라 소

비자들의 환경지식도 향을 미치는 요인  

하나라고 볼 수 있는데, Kallgren과 Wood(1986)

는 환경문제에 한 지식이 많을수록 태도와 

행동 간의 일 성이 높게 나타난다고 밝혔다. 

즉, 환경문제에 한 지식이 많은 소비자일수

록 환경에 한 심각성  환경보호를 한 

구체 인 실천방안을 알고 있어 친환경 인 

행동 컨 , 그린구매 의도  행 가 더 많

이 나타날 수 있다는 것이다. 김은지와 유두

련(2000)도 소비자의 환경의식 수 과 환경제

품 표시에 한 지식수 이 높을수록 친환경 

제품에 한 구매행동이 높게 나타났다고 밝

혔다.

이러한 선행연구들을 종합해보면, 소비자의 

환경문제에 한 인식은 그린기업 혜택의 지

각에 있어서 주요한 선행변인임을 확인할 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같이 가

설 1과 가설 4를 설정하 다.

가설 1. 국소비자의 환경문제 인식은 그

린기업 이미지에 유의미한 향을 미칠 것이

다.

가설 4. 국소비자의 환경문제 인식은 그

린기업 혜택 지각에 유의미한 향을 미칠 것

이다.

그린기업 신뢰의 특성

기업의 그린경 은 국가와 기업에 따라 다

양하게 해석되고 정의되는데 기본 으로는 

기업의 이미지 제고를 목 으로 업무 로

세스와 조직의 문화를 친환경 으로 개편하

는 것을 의미한다(강철승, 2005). 한, 이는 

환경문제에 해 인식하고 환경보호시각에

서 사회  책임을 다하고 자원을 충분히 이

용하고 제품의 개발과 생산  매 등  과

정에 환경보호의 요구에 부합하는 방식을 채

택하여 소비자들에게 환경 기 에 부합하는 

제품과 서비스를 제공하는 것을 포함한다(陈

庆修, 2009).

“ 국 그린기업 100강 보고서”에 따르면, 

그린기업이란 상업  방식과 신 인 방법, 

환경생태와 사회생태에 존재하는 기회를 이용

하여 리스트를 감수하고 지속 인 그린경쟁력

을 창조할 수 있는 기업을 의미한다고 명시되

어 있다. 사실상 기업은 그린경 을 실행하는 

주체인 동시에 그린경 의 직 인 수혜자라
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고도 볼 수 있는데 이는 기업의 그린경 이 

기업이 시장경쟁력에 주요한 역할을 하기 때

문이다. 비록 제품 생산이나 그린기술  환

경보호에 지불되는 비용이 높아 제품에 높은 

부가가치가 용되더라도 소비자의 환경문제 

인식의 강화로 그린소비시장이 차 확 되고 

있기 때문이다(陈庆修, 2009).

이러한 국 소비자의 인식의 변화는 기업

의 사회  책임(CSR) 측면에서도 강조되어 지

고 있다. 국의 “소비품목의 사회  책임 지

수에 한 연구보고서(快速消费品行业 业社

会责任指数研究报告)”는 소비자가 기업을 평가

하는데 있어 제품의 품질을 고려하는 것 뿐 

아니라, 환경보호에 한 실천에 해서도 매

우 높게 평가하고 있다고 밝혔다. 한, 국 

사회조사사무소(中国社会 查事务所: SSIC) 조

사에서는 국 소비자들의 71.3%가 환경보호 

제품과 그린제품의 개발이 환경개선에 도움을 

 것이라고 답했으며, 53.7%는 그린제품을 

사용할 용의가 있다고 밝혔다. 뿐만 아니라, 

조사 상자 의 37.9%가 그린제품을 구매한 

이 있다고 응답하 다(崔巧环, 2007). 이는 

국내의 소비자의 그린기업에 한 평가가 

소비자의 구매태도에 향을 미치고 있으며, 

국 소비자들이 그린제품에 해 높이 평가

하고 있음을 알 수 있다.

본 연구에서는 이러한 국 소비자의 그린

기업에 한 높은 평가를 그린기업에 한 신

뢰로 정의 내렸다. 일반 으로 신뢰란 신용이

나 호의 는 능력으로부터 기인하는 상

방에 한 기  는 의지하고 싶은 마음으

로 정의된다(Ganesan, 1994). 따라서, 소비자의 

그린기업 신뢰란 그린기업에 한 기  는 

그린기업의 제품에 한 믿음이라고 볼 수 있

다.

崔巧环(2007)는 국 소비자의 그린소비 

향요인을 분석하면서 소비환경요인을 제시하

는데 소비자의 그린제품에 한 소비심리에 

부합하는 기업의 그린 고  그린제품의 생

산을 통한 신뢰를 언 한바 있다. 그에 따르

면, 그린기업에 한 신뢰가 높을수록 그린기

업에 해 정 인 이미지를 구축하게 된다. 

반면, 종종 일부 기업들이 소비자들의 그린제

품에 한 소비심리를 악용하여 그린소비시장

에서 허  고 는 허  생산 등으로 소비

자의 신뢰를 무 뜨리는 경우도 있다고 보았

다.

이러한 선행연구를 종합해보면 국 소비자

의 그린기업에 한 신뢰는 그린기업 혜택에 

한 지각에도 향을 미칠 수 있을 것으로 

단된다. 따라서 본 연구에서는 다음의 가설 

2와 가설 5를 설정하 다.

가설 2. 국소비자의 그린기업신뢰 특성은 

그린기업 이미지에 유의미한 향을 미칠 것

이다.

가설 5. 국소비자의 그린기업신뢰 특성은 

그린기업 혜택 지각에 유의미한 향을 미칠 

것이다.

그린정책 신뢰의 특성

국은 공산주의, 사회주의의 정치 이념과 

구조를 가지고 있으며, 경제 으로는 개 개

방 이후 30년간 시장 매커니즘을 도입하여 계

획경제체제를 탈피했다고 한다. 그럼에도 불

구하고 국은 여 히 정부의 정책  체제에 

많은 향을 받는다. 컨 , 국의 환경규제 

련 법률  법규들은 입법기 이 제정하는 

환경정책의 리  규제의 역할을 하고 행정
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기구가 제정하는 정책들은 주로 환경규제에 

한 정책을 수립하여 발 을 도모하는 역할

을 한다. 그러나 국 정부의 행정정책은 법

 효력에 가까운 향력을 행사한다는 특징

이 있다(이지혜, 서용원, 2013).

국은 국가와 경제  사회 발 을 해 

1953년부터 매 5년 단 로 국가  단기계획을 

수립하고 다양한 발 방향을 제시해왔다. 특

히, 환경보호 산업을 국의 기본 국책으로 

설정하고 과학 인 발 과 자원 약형, 환경

우호형 사회의 지속 인 건설을 해 2011년

도에 발표한 “국가 환경보호 제12차 5규획”은 

환경보호의 주요 목표와 7  환경보호 지표 

 8  주요 로젝트 등이 포함되어 있다(

외경제정책연구원, 2012).

한, 국의 환경규제 정책 수단에는 크게 

두 가지가 있는데 각각 명령통제(Command 

and Control)시스템과 시장경제수단(Market-Bases 

Incentives)이다. 명령통제 시스템은 통 인 

환경규제 경로로 주로 정부가 법률을 통해 직

으로 제정  지하는 방안이며, 시장경

제수단은 기업 내부 으로 이루어진다(김성옥, 

2011).

사실상 국의 환경정책은 선진국 환경정책

과 비교해보았을 때 최근에야 그 요성을 인

지하고 국가차원에서 정책을 제정하고 법률 

규정을 으로 도입하는 등의 개 을 꾀

하고 있다. 다만 앞서 언 한 바와 같이 국

내에서의 단기정책이 법  효력이상으로 큰 

효과를 가지고 올 것으로 기 하며, 이에 따

른 국내 기업들의 변화도 주목되는 바이다.

국내에서의 환경규제에 한 인식은 비

와 낙 로 나뉘는데 이들 각각에 따르면 

환경규제가 기업 제품 생산 원가에 향을 미

칠 수 있으며, 이는 상품에 한 생산 원가를 

높여 기업의 투자 증가를 강요할 수 있다

(Pashigan, 1984). 즉, 환경규제에 따른 로세스

의 복잡성이 리의 어려움으로 인해 비용을 

증가시키며 리자로 하여  다른 업무에 

한 집 력을 떨어뜨리고, 시장경쟁이 비이상

으로 격렬한 상황에서 기업의 환경보호는 

기술 개발 신 활동 등에 장애가 된다는 인

식이다(Rhoades, 1985).

반면, Porter와 Van der Linde (1995)에 따르

면, 환경표 을 높게 유지하는 기업은 기술의 

신과 자원 활용 효율을 높여 이를 통해 경

쟁력을 확보할 수 있다. 한, 환경 정책은 기

업의 신을 도모하는 요인이 된다고 밝혔다.

한편, 崔巧环(2007)은 국 소비자의 그린소

비 향요인에 있어서 시장수요 요인과 소비

인식 요인  소비환경 요인의 세가지 주요 

요인을 제안한 바 있다. 한, 董淑芬(2009)는 

국의 그린소비 순환모델은 정부주도의 그린

소비와 기업의 그린경   소비자의 그린소

비행  즉, 소비자와 기업  정부 3자간의 

상호작용을 통해 진되어 진다고 밝힌바 있

다.

이 듯, 국의 지속 인 환경정책 개정과 

규정의 강화는 기업의 그린경 을 진하고 

그린마 을 확 하고 있는 만큼 국 소비

자의 그린정책에 한 신뢰 한 그린기업의 

이미지에 향을 미칠 것으로 단된다. 즉, 

국 소비자가 국 정부의 그린정책에 해 

신뢰 한다면 그린기업에 해서도 정 으로 

평가 할 것으로 사료된다. 아울러, 국소비자

들의 그린기업에 한 혜택지각에도 정 인 

평가를 할 것으로 생각된다. 따라서 본 연구

에서는 다음의 가설 3와 가설 6를 설정하 다.

가설 3. 국소비자의 그린정책 신뢰특성은 
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그린기업 이미지에 유의미한 향을 미칠 것

이다.

가설 6. 국소비자의 그린정책 신뢰특성은 

그린기업 혜택 지각에 유의미한 향을 미칠 

것이다.

그린기업 이미지  그린기업 혜택 지각

이미지에 한 정의는 소비자가 지각하는 

랜드에 한 반 인 인상이나 조직화된 

연상이며(한지훈, 이승곤, 2008), 동시에 사람

들의 태도와 신념의 집합체라고 볼 수 있다

(Wan, Schell, 2007). Chen(2010)은 그린기업 연

구에서 그린기업 이미지란 환경  몰입과 환

경  심에 연결된 소비자의 생각을 기반으

로 한 기업 랜드에 한 인지들의 집합이라

고 정의를 내렸다. 

일반 으로 기업이미지에 한 소비자의 

정 인 지각은 거래가 이행되는 순간의 구매 

가능성을 높이기 때문에 소비자의 신뢰에 있

어 정  향을 미친다고 볼 수 있다(Flavian

외, 2005). 기업의 그린경 과 그린기업의 이

미지  경쟁력의 상 성에 한 연구에서도 

그린기업은 기업의 경쟁력 향상에 정 인 

향을 미치며, 그린기업은 기업이미지에도 

유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 아

울러, 기업이미지는 기업경쟁력에 유의미한 

향을 미친다(曹芳萍, 温玲玉, 蔡明达, 2012).

기업이미지는 소비자로 하여  서비스 품질

에 한 인식에 향을 미치며, 나아가 소비

자의 구매행동을 진시키고 기업경쟁력을 향

상시키는데 기여한다(Hsieh, Pan & Setiono，

2004; Balmer, Stotvig, 1997). 따라서, 이러한 그

린기업에 한 이미지는 그린기업 혜택 즉, 

소비자들이 지각하는 그린기업에 한 가치의 

평가에 향을 미칠 것으로 사료되었다. 본 

연구에서의 그린기업 혜택이란 소비자들이 지

각하는 그린기업에 한 가치의 평가를 의미

하며, 소비자의 지각된 그린가치는 유용성에 

한 평가라고 볼 수 있다(문선정, 이수형, 

2012). 이를 통해 소비자는 지불하는 것과 얻

는 것에 한 지각을 단한다(Zeithaml, 1988). 

이러한 선행연구 결과에 따라 본 연구에서는 

다음의 가설 7을 설정하 다.

아울러, 다수의 연구에서 나타난 결과와 같

이 국 소비자들의 환경문제에 한 인식과 

그린기업에 한 신뢰  국이 재 시행하

고 있는 그린정책에 한 신뢰는 국 소비자

들이 그린기업의 혜택을 지각하는데 있어서 

그린기업 이미지를 매개로 향을 미칠 것으

로 생각되었다. 즉, 국 소비자들의 환경문제 

인식은 그린기업에 해 그들이 가지고 있는 

이미지를 매개로 그린기업의 혜택지각에 있어

서 향을 미치리라는 것이다. 한, 그린기업

에 한 신뢰 한 그린기업 이미지를 매개

로 그린기업 혜택 지각에 향을 미칠 것으

로 사료되며, 국 소비자들의 국 그린정

책에 한 신뢰도 그린기업 이미지를 매개로 

그린기업 혜택 지각에 향을 미칠 것으로 

단되었다.

따라서, 본 연구에서는 다음의 가설 8과 가

설 9, 가설 10을 설정하여 이를 확인하고자 

하 다. 가설 7, 8, 9, 10의 내용은 다음과 같

다.

가설 7. 국소비자의 그린기업 이미지 인

식은 그린기업 혜택 지각에 유의미한 향을 

미칠 것이다.

가설 8. 국소비자의 환경문제 인식과 그

린기업 혜택 지각의 계는 그린기업 이미지
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그림 1. 그린기업 혜택 지각 연구모형

에 의해 매개될 것이다.

가설 9. 국소비자의 그린기업신뢰 특성과 

그린기업 혜택 지각의 계는 그린기업 이미

지에 의해 매개될 것이다.

가설 10. 국소비자의 그린정책신뢰 특성

과 그린기업 혜택 지각의 계는 그린기업 이

미지에 의해 매개될 것이다.

한, 에서 제시한 가설에 근거하여 아래

의 연구모형을 설정하 다(그림 1 참조).

연구방법

조사 상

본 연구는 국소비자의 그린기업 혜택 지

각에 향을 미치는 특성 간에 어떤 인과 계

가 있는 가를 알아보고자 이루어졌다. 따라서 

국소비자  그린기업 제품 구매경험이 있는 

만 20세 이상의 국 소비자들을 상으로 

2013년 3월∼4월 사이에 온라인 설문조사를 

시행하 다. 온라인 조사는 온라인 서베이를 

문 으로 하는 국내 조사회사에 의뢰하여 

자료를 수집하 다. 수집된 설문지는 총 329

부가 회수되어 최종 분석에 사용되었다. 응답

자 속성을 체 으로 살펴보면, 먼  성별 

분포는 남성 34.0%, 여성 66.0%로 여성의 비

율이 조  높게 나타났다. 연령별 분포는 만 

20세∼30세 미만 59.6%, 30세∼40세 미만 

36.2%, 40세 이상 4.2%, 20  연령층이 체의 

59.6%로 가장 높게 나타났다. 직업별 특성을 

살펴보면, 경  리직 31.6%, 매직 17.9%, 

연구개발직 15.2%, 공무원 13.4%, 의사 3.3%, 

기타 18.5%로 나타났다.

측정도구

환경문제인식

환경문제에 한 소비자의 의식은 다양하게 

정의되고 있지만 환경문제에 한 개인의 

심이나 의식이라는 에서는 공통 인 견해이

다. 즉, 소비자의 환경문제 인식이란 일반 으

로 소비자가 평소에 환경을 생각하는 정도와 

환경문제를 인식하고 이를 고려하는 정도를 

의미한다고 볼 수 있다(김연우, 박종원, 1995). 

본 연구에서는 국소비자의 환경문제에 한 

인식을 측정하기 하여 Chen과 Chang(2012)의 

연구에서 사용된 5개의 척도 문항을 사용하

다. 척도의 내용은 다음과 같다. ‘ 국의 환경
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오염 문제는 갈수록 심각해지고 있다. 나는 

환경에 한 문제들을 잘 알고 있다. 나는 환

경에 한 사건의 지식을 일반사람보다 더 많

이 알고 있다. 나는 정부의 환경오염 규제에 

해 잘 알고 있다. 나는 그린기업을 잘 알고 

있다.’ 이며 각각의 문항을 Likert형 5  척도(1

 =  아니다, 5  = 매우 그 다)를 사

용하여 측정하 다. 척도의 신뢰도는 Cronbach 

α계수 값이 .791로 나타나 양호한 것으로 해

석 되었다.

그린기업신뢰

그린기업에 한 소비자의 신뢰란 환경성과

에 한 신용이나 호의, 능력으로부터 기인하

는 제품이나 서비스에 한 믿음과 기 를 바

탕으로 한 믿음이라고 정의내릴 수 있다(Chen, 

2010). 국소비자의 그린기업신뢰 특성은 

Chen과 Chang(2012)의 연구에서 사용된 그린신

뢰 척도를 토 로 이를 국 소비자에게 부합

하도록 번안하여 사용하 으며 총 5개 문항을 

Likert형 5  척도(1  =  아니다, 5  = 

매우 그 다)를 사용하여 측정하 다. 각각의 

내용은 다음과 같다. ‘나는 그린제품 구매가 

환경을 보호한다고 생각한다. 기업제품의 기

능은 신뢰할 만하다. 그린기업의 제품은 믿

을 만하다. 그린기업의 제품에 한 의견은 

신뢰한다. 그린제품은 나의 기 를 만족시킬 

수 있다.’ 이며, 척도의 신뢰도는 Cronbach α계

수 값이 .778로 나타나 양호한 것으로 해석 되

었다.

그린정책신뢰

그린정책신뢰란 국 소비자들의 국정부

의 그린정책에 해서 얼마나 믿는가의 정도

를 말한다. 국 소비자의 그린정책 신뢰 특

성을 측정하기 하여 Chen과 Chang(2012)의 

연구 등에서 사용된 총 4개 문항을 Likert형 5

 척도(1  =  아니다, 5  = 매우 그

다)를 사용하여 측정하 다. 척도의 내용은 다

음과 같다. ‘정부의 환경정책은 환경오염 방지

에 도움을  수 있을 것으로 생각된다. 정부

의 환경규제의 기능은 믿을 만 하다. 정부의 

환경규제는 신뢰할 만 하다. 정부의 환경규제

에 한 논의는 믿을 만 한 가치가 있다.’ 척

도의 신뢰도는 Cronbach α계수 값이 .914로 나

타나 양호한 것으로 해석 되었다.

그린기업이미지

기업이미지는 소비자가 지각하는 랜드에 

한 반 인 인상이나 조직화된 연상이라고 

정의내릴 수 있다(한지훈, 이승곤, 2008). 따라

서, 본 연구의 그린기업이미지는 소비자가 지

각하는 그린기업에 한 반 인 인상을 말

한다. 국소비자의 그린기업 이미지 인식특

성을 측정하기 해서는 Chen(2010)이 개발하

고 문선정과 이수형(2012)의 연구 등에서 사용

된 5개 문항을 사용하 다. 각각의 내용으로

는 ‘그린기업은 환경개선에 하여 최고의 수

을 약속한다. 그린기업은 친환경  평 을 

받을만큼 문성이 뛰어나다. 그린기업 랜

드는 환경개선 효과가 좋다. 그린기업은 환경

개선을 한 노력을 잘 하고 있다. 그린기업

의 환경개선에 한 약속은 신뢰성이 있다.’ 

이며 각 문항을 Likert형 5  척도(1  =  

아니다, 5  = 매우 그 다)로 측정하 다. 척

도의 신뢰도는 Cronbach α계수 값이 .809로 나

타나 양호한 것으로 해석 되었다.

그린기업혜택

그린기업 혜택이란 소비자들이 지각하는 그
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측정도구 Cronbach α

환경문제인식 .791

그린기업신뢰 .778

그린정책신뢰 .914

그린기업이미지 .809

그린기업혜택 .727

표 1. 측정도구의 신뢰도 분석결과

린기업에 한 가치의 평가이며, 소비자의 지

각된 그린가치는 유용성에 한 평가라고 볼 

수 있다(문선정, 이수형, 2012). 소비자는 이를 

통해 지불하는 것과 얻는것에 한 지각을 

단한다(Zeithaml, 1988). 국소비자의 그린기업 

혜택 지각은 Chen과 Chang(2012)의 연구와 

Patterson과 Spreng(1997)의 연구 등에서 사용된 

척도를 사용하여 측정하 다. ‘그린기업의 환

경개선 효과는 나에게 좋은 가치를 제공한다. 

그린기업의 환경개선 결과는 나의 기 에 부

응한다. 그린기업의 제품은 다른 제품들보다 

환경을 더 고려한다. 그린기업의 제품은 환경

친화 이다. 그린기업의 제품은 환경에 더 많

은 혜택을 다.’ 총 5개 문항을 5  Likert형 

척도(1  =  아니다, 5  = 매우 그 다)

를 사용하여 측정하 다. 척도의 신뢰도는 

Cronbach α=.727로 나타나 양호한 것으로 해석 

되었다. 본 연구에서의 측정도구의 신뢰도 분

석결과를 종합 으로 정리해보면 표 1과 같다.

자료분석

본 연구에서 수집된 자료의 분석은 

SPSS/PC+ Windows 20.0 로그램을 사용하

다. 환경문제인식과 그린기업신뢰, 그린정책 

신뢰, 그린기업이미지  그린기업혜택 척도

의 타당성을 검증하기 해 탐색  요인분석

을 실시하 다. 탐색  요인분석 방법은 주성

분분석과 VARIMAX 회 방식을 활용하여 분

석을 실시하 으며, 각 척도의 신뢰도 분석을 

해서는 문항내 신뢰도(Cronbach α)를 활용

하 다. 변인간의 계성 분석을 해 Amos 

6.0 로그램을 이용하여 공변량구조분석을 

실시하 다.

연구결과

타당성  신뢰성 검증

본 연구에서는 가설검증에 앞서 각 구성개

념들이 얼마나 많은 타당성과 신뢰성을 가지

고 측정 되었는지를 살펴보았다. 먼  변수들 

간의 별타당성과 구성타당성을 검증하기 

하여 탐색  요인분석을 실시하 다. 요인 추

출 방법은 기존 연구들에서 주로 사용하는 주

성분분석(principle component analysis)을 사용하

으며, 요인회 은 직각회  방식인 베리맥

스(varimax rotation) 회  방식을 활용하 다. 

한 KMO 측도(kaiser-meyer-olkin)는 0.6을

(Garson, 2004), 공통성의 값은 0.4를 기 (Field, 

2000)으로 하여 이 기 치 이상이면 유의미한 

변수로 단하 다.

반면, 요인 재량의 수용기 은 통상 0.3 

이상이면 유의하다고 보지만 일반 으로 0.4

를 합한 기 으로 보고 있으며(Hair 외, 

2006), 0.5 이상인 경우에는 매우 높은 유의성

을 갖는다고 보고 있다(채서일, 2004). 이에 본 

연구의 탐색  요인분석에서는 보다 높은 유

의성을 하여 그 기 을 0.6 이상으로 상향

하여 용하 으며, 공통인자에 한 변수의 
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구 분 χ2 df p GFI AGFI RMR NFI CFI TLI

환경문제인식 11.384 2 .003 .983 .916 .016 .972 .977 .930

그린기업신뢰 1.470 2 .480 .998 .989 .005 .996 1.000 1.004

그린정책신뢰 15.189 5 .010 .982 .946 .013 .986 .991 .981

그린기업 이미지 10.442 5 .064 .987 .962 .010 .979 .989 .978

그린기업혜택 5.660 5 .341 .993 .980 .010 .981 .998 .995

표 2. 측정변수들의 연구 개념별 모형 합도

설명력을 보여주는 아이겐 값(eigen value)은 1

을 상회하는 것을 기 으로 하 다. 한편 

연구에 사용된 모든 척도의 신뢰성 검증은 

Cronbach 알  계수를 활용하 으며, 이때 통

계  계수는 Nunnally(1978)의 0.7 이상의 기

을 채택하여 검증하 다. 분석결과, 국소비

자의 환경문제 인식은 5개 문항(요인 부하량

=.665∼.833, 총 설명변량=61.880%)로 나타났

다. 국소비자의 그린기업신뢰 특성은 5개 

문항(요인 부하량=.725∼.836, 총 설명변량

=60.456%)로 나타났다. 국소비자의 그린정

책 신뢰특성은 5개 문항(요인 부하량=.841

∼.886, 총 설명변량=74.366%)으로 나타났다. 

국소비자의 그린기업 이미지 인식은 5개 

문항(요인 부하량=.692∼.807, 총 설명변량

=56.9167%)으로 확인 되었다. 한편 국소비

자의 그린기업 혜택 지각은 5개 문항(요인 부

하량=.653∼.750, 총 설명변량=48.150%)으

로 단일요인임이 확인되었다.

확인  요인분석

탐색  요인분석 결과를 토 로 본 연구에

서 사용된 변수들의 보다 정 한 타당성 검증

을 해 확인  요인분석을 실시하 다. 분석

결과 첫째, 환경문제인식을 구성하고 있는 

총 4개의 하  요소 모두 표 화 재치는 

.523∼.781, 평균분산추출지수(AVE: Average 

Variance Extracted)는 .501, 개념신뢰도(Construct 

Reliability)는 .797로 나타났다. 둘째, 그린기업

신뢰를 구성하고 있는 총 3개의 하  요소 모

두 표 화 재치는 .608∼.805, 평균분산추출

지수는 .524, 개념신뢰도는 .765로 나타났다. 

셋째, 그린정책신뢰를 구성하고 있는 총 5개

의 하  요소 모두 표 화 재치는 .788

∼.863, 평균분산추출지수는 .680, 개념신뢰도

는 .914로 나타났다. 넷째, 그린기업 이미지를 

구성하고 있는 총 4개의 하  요소 모두 표

화 재치는 .599∼.766, 평균분산추출지수는 

.501, 개념신뢰도는 .799로 나타났다. 마지막으

로 그린기업혜택을 구성하고 있는 총 4개의 

하  요소 모두 표 화 재치는 .556∼.679, 

평균분산추출지수는 .500, 개념신뢰도는 .760으

로 나타났다.

이러한 결과는 표 화 재치 0.5, 평균분산

추출지수(AVE: Average Variance Extracted) 0.5, 

개념 신뢰도(Construct Reliability) 0.7을 상회하

는 것으로 본 연구에서 사용된 측정항목들은 

해당 연구 개념에 한 집  타당성을 갖는 

것으로 볼 수 있다(Bagozzi & Yi, 1988; Fornell 

& Larker, 1981; Fornell, Tellis, Zinkhan, 1982). 

한 확인  요인분석을 통한 연구 개념별 모
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구분 χ2 df p GFI AGFI RMR NFI CFI TLI

기연구모형 444.481 220 .000 .894 ..867 .025 .888 .939 .930

수정모형 270.201 175 .000 .927 .904 .020 .923 .971 .965

표 3. 연구모형과 수정모형의 합도 비교

 ※ “실선(--)”은 채택된 가설을, “ 선(-- -)”은 기각된 가설을 나타냄.

그림 2. 수정모형

형 합도는 표 2와 같으며, 반 으로 합

도 수용기 을 충족시키고 있는 것으로 확인

되었다(Bollen & Long, 1993).

가설검증

연구모형의 합도 검증

연구모형 검증 결과는 표 3과 같으며, 연구

모형의 합도 지수들은 χ2= 444.481(df=220, 

p<.000), GFI=.894, AGFI=.867, RMR=.025, 

NFI=.888, CFI=.939, TLI=.930으로 나타나 

합도 수용기 을 충족시키지 못하는 것으로 

확인 되었다. 이에 본 연구는 연구모형의 

합도를 개선시키기 하여 수정지수가 큰 측

정오차의 측변수를 제거하여 수정모형을 도

출하 다. 제거된 측정변수는 그린기업신뢰를 

구성하고 있는 변수 1개, 환경문제인식을 구

성하고 있는 변수 1개, 총 2개의 측정문항 이

다. 이처럼 수정지수를 이용하여 합도를 

해시키는 측정변수들을 제거하고 확인된 수정 
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구성개념 평균분산추출지수 상 계범 상 계제곱

환경문제인식 .501 .323∼.607 .104∼.368

그린기업신뢰 .524 .445∼.605 .198∼.366

그린정책신뢰 .680 .628∼.706 .394∼.498

그린기업이미지 .799 .362∼.574 .131∼.329

그린기업혜택 .500 .351∼.414 .123∼.171

표 5. 최종모형의 구성개념 타당성 분석

구성 개념 환경문제인식 그린기업신뢰 그린정책신뢰 그린기업 이미지 그린기업혜택

환경문제인식 1 .406** .427** .502** .539**

그린기업신뢰 .406** 1 .575** .698** .724**

그린정책신뢰 .427** .575** 1 .551** .627**

그린기업 이미지 .502
**

.698
**

.551
**

1 .760
**

그린기업혜택 .539** .724** .627** .760** 1

**p<.01 

표 4. 최종모형의 구성개념들 간 상 계

모형의 합도 검증 결과는 표 3과 같다.

수정모형의 합도 지수들은 χ2=270.201 

(df=175, p<.001), GFI=.927, AGFI=.904, 

RMR=.020, NFI=.923, CFI=.971, TLI=.965로 

나타나 모델의 합도가 반 으로 향상 되

었으며, 합도 수용기 을 충족시키는 것으

로 확인되었다.

따라서 본 연구는 와 같은 수정과정을 통

하여 추출된 수정 모형을 채택하여 가설검증을 

한 그림 2와 같은 수정모형을 도출하 다.

가설검증

먼  가설검증에 앞서 수정모형에 한 구

성개념 간의 별타당성을 검증하 으며, 그 

결과는 표 5와 같다. 별타당성의 검증은 구

성개념 각각의 평균분산 추출지수와 구성개념

들 간의 상 계수의 제곱을 비교 분석 하 으

며, 그 결과 각 구성개념의 평균분산추출 지

수(AVE)는 최 값이 .500로 나타나 각 의 구

성개념들 간의 상 계수의 제곱인 최 값 .498

보다 큰 것으로 나타나 별타당성에 문제가 

없는 것으로 확인 되었다. 각 구성 개념들 간

의 상 계는 표 4, 비교결과는 표 5와 같다.

이처럼 수정모형에 한 별타당성을 확인

한 후 본 연구에서 제시한 가설 검증을 진행 

하 으며, 그 결과는 그림 2와 표 6과 같다.

먼  가설 1 ‘환경문제 인식은 그린기업 이

미지에 향을 미칠 것이다’를 검증한 결과, 

두 변수 간의 표 화 경로계수가 .198(t=3.104, 

p<.01)로 나타나 정  향을 미치고 있음이 

확인 되었으며, 따라서 가설 1은 지지되었다. 
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가설 경로
경로

계수

표

오차
t p 가설검증

가설1 환경문제인식 → 그린기업 이미지 .198 .059 3.104 .002 채택

가설2 그린기업신뢰 → 그린기업 이미지 .780 .116 7.312 .000 채택

가설3 그린정책신뢰 → 그린기업 이미지 .039 .049 .526 .599 기각

가설4 환경문제인식 → 그린기업혜택 .159 .067 2.399 .016 채택

가설5 그린기업신뢰 → 그린기업혜택 .372 .220 1.986 .047 채택

가설6 그린정책신뢰 → 그린기업혜택 .117 .044 1.922 .055 기각

가설7 그린기업 이미지 → 그린기업혜택 .467 .215 2.350 .019 채택

가설8
환경문제인식 → 그린기업 이미지 → 

그린기업혜택
                            .092 채택

가설9
그린기업신뢰 → 그린기업 이미지 → 

그린기업혜택
                            .364 채택

가설10
그린정책신뢰 → 그린기업 이미지 → 

그린기업혜택
                            .018 기각

표 6. 가설검증 결과

가설 2 ‘그린기업의 신뢰는 그린기업 이미지

에 향을 미칠 것이다’를 검증한 결과, 두 

변수 간의 표 화 경로계수가 .780(t=7.312, 

p<.001)으로 나타나 정  향을 미치고 있

음이 확인 되었으며, 따라서 가설 2는 지지되

었다. 가설 3 ‘그린정책 신뢰는 그린기업 이미

지에 향을 미칠 것이다’를 검증한 결과, 두 

변수 간의 표 화 경로계수가 .039(t=.526, 

p>.05)로 나타나 의미 있는 향을 미치지 않

는 것으로 확인 되었으며, 따라서 가설 3은 

기각되었다.

가설 4 ‘환경문제 인식은 그린기업 혜택에 

향을 미칠 것이다’를 검증한 결과, 두 변수 

간의 표 화 경로계수가 .159(t=2.399, p<.05)

로 나타나 정  향을 미치고 있음이 확인 

되었으며, 따라서 가설 4는 지지되었다. 가설 

5 ‘그린기업 신뢰는 그린기업 혜택에 향을 

미칠 것이다’를 검증한 결과, 두 변수 간의 표

화 경로계수가 .372(t=1.986, p<.05)로 나타

나 정  향을 미치고 있음이 확인 되었으

며, 따라서 가설 5는 지지되었다. 가설 6 ‘그

린정책 신뢰는 그린기업 혜택에 향을 미칠 

것이다’를 검증한 결과, 두 변수 간의 표 화 

경로계수가 .117(t=1.922, p>.05)로 나타나 의

미 있는 향을 미치지 않는 것으로 확인 되

었으며, 따라서 가설 6은 기각되었다. 가설 7 

‘그린기업 이미지는 그린기업 혜택에 향을 

미칠 것이다’를 검증한 결과, 두 변수 간의 표

화 경로계수가 .467(t=2.350, p<.05)로 나타

나 정  향을 미치고 있음이 확인 되었으

며, 따라서 가설 7은 지지되었다.

가설 8은 ‘환경문제 인식은 그린기업 이미

지를 매개하여 그린기업 혜택에 향을 미칠 

것이다’라는 그린기업 이미지의 매개효과를 
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검증하고자 하 다. 경로계수의 통계  유의

성을 기 으로 매개효과를 살펴본 결과, 환경

문제 인식이 그린기업 혜택에 미치는 직 경

로의 표 화 계수는 .159(t=2.399, p<.05)로 

유의하게 나타나고 있으며, 그린기업 이미지

에 미치는 직 경로의 표 화 계수도 .198 

(t=3.104, p<.01)로 유의하게 나타나고 있다. 

한 그린기업 이미지가 그린기업 혜택에 미

치는 직 경로도 .467(t=2.350, p<.05)로 나타

나 모든 경로계수들이 유의미한 향을 미치

는 것으로 확인되었다. 이러한 환경문제인식

이 그린기업 혜택지각에 미치는 매개효과의 

유의성을 알아보기 해 Bootstrap검증을 실시

한 결과 유의미한 향을 미치는 것으로 나타

났다(p<.05). 따라서 가설 8은 부분매개효과를 

갖는 것으로 지지되었다.

가설 9는 ‘그린기업의 신뢰는 그린기업 이

미지를 매개하여 그린기업 혜택에 향을 미

칠 것이다’라는 그린기업 이미지의 매개효과

를 검증하고자 하 다. 경로계수의 통계  

유의성을 기 으로 매개효과를 살펴본 결과, 

그린기업의 신뢰가 그린기업 혜택에 미치는 

직 경로의 표 화 계수는 .372(t=1.986, 

p<.05)로 유의하게 나타나고 있으며, 그린기

업 이미지에 미치는 직 경로의 표 화 계

수도 .780(t=7.312, p<.001)으로 유의하게 나

타나고 있다. 한 그린기업 이미지가 그린

기업 혜택에 미치는 직 경로도 .467(t=2.350, 

p<.05)로 나타나 모든 경로계수들이 유의미한 

향을 미치는 것으로 확인되었다. 이러한 그

린기업 신뢰 인식이 그린기업 혜택지각에 미

치는 매개효과의 유의성을 알아보기 해 

Bootstrap검증을 실시한 결과 유의미한 향을 

미치는 것으로 나타났다(p<.05). 따라서 가설 9

는 부분매개효과를 갖는 것으로 지지되었다.

마지막으로 가설 10은 ‘그린정책 신뢰는 그

린기업 이미지를 매개하여 그린기업 혜택에 

향을 미칠 것이다’라는 그린기업 이미지의 

매개효과를 검증하고자 하 다. 경로계수의 

통계  유의성을 기 으로 매개효과를 살펴본 

결과, 그린정책 신뢰가 그린기업 혜택에 미치

는 직 경로의 표 화 계수는 .117(t=1.922, 

p>.05)로 유의하지 않으며, 그린기업 이미지에 

미치는 직 경로의 표 화 계수도 .039(t=.526, 

p>.05)로 유의하지 않게 나타나고 있다. 따라

서 가설 10은 매개효과를 갖지 않는 것으로 

확인되어 기각되었다.

결론  논의

 세계 으로 환경오염에 한 심이 높

아지고 있으며, 국의 심각한 환경오염은 국

제 으로도 커다란 문제가 되고 있다. 한 

국 내에서도 ‘십면매복(十面霾伏: 도처가 스

모그)’이라는 신조어가 리 퍼질 정도로 공기

오염 뿐 아니라, 물과 토양오염 등의 환경문

제가 매우 심각하게 부각되고 있다. 이에 

국정부도 환경정책의 비 을 확 하고 이를 

실행하기 한 극 인 지원  투자와 함께, 

기업에 한 환경규제 강화를 통해 기업의 그

린경 을 유도하고 그린소비자의 확 를 통한 

장기 인 그린발 을 도모하고 있다. 이러한 

국의 그린경제 발  추세에 따라 국은 향

후  세계 최 의 그린기술과 제품  서비

스 시장의 하나가 될 것으로 측되고 있다

(何曼青, 2012).

본 연구에서는 국 소비자의 그린기업 혜

택에 한 지각에 향을 미치는 요인들을 

악하고자 하 다. 즉, 국 소비자의 환경문제
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에 한 인식과 그린기업에 한 신뢰  

국 정부의 그린정책에 한 신뢰가 그린기업 

이미지 는 그린기업 혜택 지각에 향을 미

치는지를 알아보고자 하 다. 아울러, 그린기

업 이미지가 그린기업 혜택 지각에 향을 미

치는지를 분석하고 그린기업 혜택 지각의 

향요인들이 그린기업 이미지를 매개하여 그린

기업 혜택 지각에 향을 미치는지를 확인하

고자 하 다.

본 연구에서 설정한 10개의 연구가설  가

설 3인 그린정책신뢰가 그린기업 이미지에 

향을 미친다와 가설 6인 그린정책신뢰가 그린

기업혜택에 향을 미친다는 통계 으로 유의

미하게 나타나지 않아 기각되었으며, 나머지 

가설들은 모두 통계 으로 유의미하게 나타나 

채택되었다. 그에 따른 본 연구의 결과와 시

사 을 요약하면 다음과 같다.

첫째, 환경문제 인식이 그린기업 이미지에 

미치는 향에 한 가설검증에서 두 변수간

의 계가 통계 으로 유의미하게 나타났으며, 

가설 4의 환경문제 인식이 그린기업 혜택 지

각에 해 미치는 향에 해서도 두변수간

의 계가 통계 으로 유의미하게 나타나 

정 으로 향을 미치고 있는 것으로 확인되

었다. 이는 국소비자의 환경문제 인식이 그

린기업 이미지의 인식 뿐 아니라, 그린기업 

혜택 지각에도 정 인 향을 미치고 있는 

것으로 분석할 수 있다. 이러한 본 연구의 결

과는 기존의 선행연구들의 결과들의 내용을 

지지하고 있다. 환경문제에 한 소비자의 인

식은 그린소비 행 에 향을 미치는 요인이

며, 그린기업 이미지 인식이나 그린기업 혜택 

지각에 향을 미치는 요인이라고도 볼 수 있

다. 따라서, 국 소비자의 환경문제에 한 

인식을 높이는 노력은 나아가 국 소비자의 

그린소비 행 를 향상시키는데 기여할 수 있

을 것으로 단된다.

둘째, 그린기업 신뢰는 그린기업 이미지와 

그린기업 혜택에 향을 미칠 것이라는 가설

의 검증 결과, 두 변수간의 정 인 향을 

미치고 있는 것으로 나타났다. 이는 국소비

자의 그린기업신뢰 특성이 그린기업 이미지에 

향을 미치는 것 뿐 아니라,  그린기업 혜택 

지각에도 향을 미치는 요인이라고 볼 수 있

다. 아울러, 그린기업에 한 신뢰가 높을수록 

그린기업에 한 정 인 이미지를 구축하게 

되고 그린기업 제품에 한 혜택 지각에도 

정 인 향을 미치고 있는 것으로 해석할 수 

있다. 이는 국소비자의 그린기업에 한 신

뢰를 구축하는 방안을 모색하는 노력이 필요

하다고 볼 수 있다.

셋째, 국소비자의 그린정책 신뢰특성이 

그린기업 이미지와 그린기업 혜택 지각에 각

각 향을 미칠 것이라는 가설3과 가설6의 검

증결과, 이들 변인간의 계는 통계 으로 유

의미하지 않은 것으로 나타났다. 이는 국소

비자의 그린정책에 한 신뢰는 그린기업 이

미지 인식  그린기업 혜택에 향을 미치지 

않는다고 볼 수 있다. 본 연구에서 국 소비

자들의 환경문제에 한 인식과 그린정책에 

한 신뢰에 한 평균값은 기타 그린기업에 

한 신뢰  그린기업의 이미지와 혜택에 비

해 낮으며, 이러한 차이는 통계 으로 유의미

하게 나타났다. 이러한 결과로 미루어 볼 때 

국 소비자들의 환경문제인식은 아직까지는 

미미하다고 측할 수 있으며, 아울러 국정

부의 그린정책 신뢰에 한 인식도 비교  낮

은 것을 알 수 있다. 이는 국의 그린정책 

시행이 아직 기 단계이기 때문에 국소비

자의 그린정책에 한 인식이 높지 않기 때문
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인 것으로 단된다. 따라서, 국소비자의 신

뢰를 향상시키기 해서는 국정부에서 시행

하고 있는 그린정책에 한 공익 고  정부

고를 제작하여 집행할 필요가 있다고 단

된다.

넷째, 그린기업 이미지 인식은 그린기업 혜

택 지각에 유의미한 향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 기업 랜드에 한 소비자의 

정 인 지각이 그린기업 제품에 한 혜택을 

지각하는데 향을 미치고 있으며, 이는 궁극

으로 소비자의 그린기업 제품 구매를 유도

할 수 있을 것으로 사료된다. 이러한 연구의 

결과는 국소비자의 그린소비를 진시키기 

해서는 그린기업 이미지의 인식을 높이는 

방안을 모색하는 것이 필요하며, 이를 통해 

정 인 그린기업 혜택을 지각하는 것이 

요하다고 할 수 있다. 컨 , 그린제품을 생

산하는 기업의 입장에서는 국소비자의 자사

에 한 그린기업이미지의 향상을 해 그린

기업 이미지 고를 제작하여 집행하거나 사

막에 나무심기와 같은 그린 캠페인을 실시할 

필요성이 있다고 하겠다. 한, 기업의 매출액

의 일정부분을 국내의 표 인 황사 발생

지역인 내몽고의 사막화 방 로젝트에 사

용하는 등의 사회공헌활동을 통해 그린기업이

미지를 강화시킬 필요가 있다.

다섯째, 국소비자의 환경문제인식과 그린

기업신뢰는 그린기업 이미지를 매개로 그린기

업 혜택 지각에 향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 국소비자의 그린기업 혜택 지각에 

있어서 그린기업 이미지가 매개효과를 가지고 

있는 것으로 볼 수 있다. 다만, 그린정책신뢰

는 그린기업 혜택에 미치는 직 경로로 유의

하지 않으며, 그린기업 이미지에 미치는 직

경로로도 유의하지 않은 것으로 나타났다.

이러한 본 연구의 결과는 최근 국 정부의 

환경정책의 강화에 따른 국 소비자의 환경

문제 인식의 향상과 그린기업에 한 신뢰  

국이 재 시행하고 있는 그린정책 신뢰가 

그린기업 이미지와 그린기업 혜택에 한 지

각에 향을 미치는지를 모색하는데 그 의의

가 있다고 볼 수 있다. 특히, 그린기업 혜택 

지각에 향을 미치는 요인들간의 인과 계모

형 분석을 통해 국소비자를 상으로 효과

인 그린마 을 수행하고 아울러 그린소비

진에 기여할 수 있을 것으로 기 한다. 

한, 국진출에 심이 있는 국내 기업 담당

자들에게 국 소비자들을 상으로 그린마

 략을 수립해야할 필요성에 한 근거를 

제공해  것이다.

본 연구결과를 토 로 하여, 향후에는 한국 

소비자들의 그린기업 혜택에 한 인식 정도

를 비교할 필요성이 있으며, 한 그린기업 

혜택 지각에 향을 미치는 인과요인  경로

에 차이가 있는가를 확인할 필요성이 있는 것

으로 사료된다. 그에 따라 국과 한국소비자

들의 그린마  비교자료 연구 결과를 토

로, 향후 양국 소비자를 상으로 그린마  

략을 세울 때 각국 소비자의 문화특수 인 

맥락을 고려할 수 있을 것으로 기 한다.
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Causal model analysis among factors influencing the

perception of China Green Companies benefit consumers:

Focus on mediating effect of green corporate image

 Ji Hye Lee1)                   Seung Yeob Yu2)

1)
Peking University, Dept of School of Journalism and Communication

2)
Namseoul University, Dept of Advertising and Public Relations

This study to investigate what affects the perception of China Green Companies benefit consumers factors. 

In particular, we determine the moderating effects of the green corporate image of Chinese consumers and 

to present causal model between the factors affecting the perception benefits Green Company. Validation 

of the model was attempted using a covariance structure analysis. The results are as follows. First, Chinese 

consumer cognition of the green companies had a significant effect on green corporate image and 

perceived environmental benefits. Second, Chinese consumer trust of green companies had a significant 

effect on green corporate image and perceived benefit in green businesses. Third, Chinese consumer 

cognition of green corporate image had a significant effect on perceived benefits in green companies. 

Fourth, Chinese consumer cognition of the green companies had a significant effect on the perceived 

benefits green businesses via a green corporate image. Finally, Chinese consumer trust of green companies 

had a significant effect on businesses perceived benefits via a green corporate image. The results of the 

study can be used as a basis for an effective marketing consumer future targeting China green companies. 

It will also contribute in establishing green marketing strategies of domestic companies into China.

Key words : Environmental awareness, Green business confidence, Trust green policy, Green corporate image, Green 

businesses benefit
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