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요즈음 환경에 대한 교육적 의미와 그린제품의 보다 많은 확산과 환경보호의 차

원에서 그린광고의 필요성과 중요성이 증가되고 있음에도 불구하고 광고 전략상의

문제로서 특히 그린광고에 대한 연구가 거의 이루어지지 않은 점에 착안하여 소비

자들의 환경에 대한 인식을 북돋우고 그린제품 구매자뿐만 아니라 비그린제품 구매

자의 그린제품 구매를 유도한다는 차원에서 그린광고에 대한 연구를 하였다.

따라서 본 연구의 목적은 그린광고가 소비자태도에 미치는 영향에 대한 연구로서

특히 메시지구조(결론생략/제시)측면과 관여를 고려한 상황에서 그린광고가 어떠한

메시지구조로 이루어져 있을 때 효과적인가를 알아보기 위해 그린/비그린제품 광고

가 소비자의 인지/감정/행도에 대한 태도에 따라 어떠한 차이를 보이는지를 알아보

고, 그린/비그린제품 광고의 경우 메시지구조(결론생략/제시)에 따라 어떠한 차이를

보이며 어떠한 메시지구조를 취할 때 광고의 효과가 나타나는지를 살펴본다. 그리

고 그린/비그린제품 광고의 관여(고/저)에 따라 차이를 보이는지를 분석하고 어떤

상황에서 어떠한 메시지구조를 선택하는 것이 효과적인지를 살펴본다.

즉, 수많은 광고에 노출되고 있는 소비자들이 그린광고에 대해서는 어떠한 시각

을 갖고 있으며 그린광고의 형태에 메시지의 결론을 제시해서 설득적인 의도를 표

현하는 것이 효과적인지 메시지의 결론을 생략해서 설득적인 의도를 숨기고 소비자

들이 스스로 추론하고 정보탐색을 하도록 하는 메시지구조가 그린광고의 형태에 효

과적인지를 밝혀서 앞으로의 그린광고의 제작 및 메시지구조 측면에 있어서 그린광

고의 효과와 개선에 도움을 주고 그럼으로써 많은 그린제품 확산에도 기여하고자

한다.
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Ⅰ. 서   론

1. 문제의 제기 및 연구의 목적
오늘날 산업발전은 인류의 삶에 부와 번영을 가져왔으나 그것은 또다른 문제

를 야기시켰다. 즉, 환경적 타락으로 인해 지구는 많은 환경적 문제에 직면하게 되

었다.

환경적 문제라는 것은 지구의 온난화, 오존층 파괴, 산성비, 독성의 쓰레기 등

의 부산물로 우리의 생존을 위협하고 있다. 이러한 문제들로 인하여 오늘날 심

각한 환경문제는 전세계적으로 관심의 대상으로 부각되었다

인류의 문명이 발달하고 산업화가 급속히 이루어지면서 미처 깨닫지 못한 삶

의 터전이 파괴되어 간다는 위기의식을 느끼게 된 것이다. 이러한 관심의 증가

는 환경적인 면에서 우호적인 방법으로 라이프 스타일을 변화시키도록 유도해

왔으나 누적되는 쓰레기 홍수들은 계속되는 생태계의 파괴, 수질오염, 대기오염

을 야기시켰고 우리를 위협하게 되었다. 이에 따라 전세계적으로 그린운동이 확

산되고 있으며 선진국은 물론이고 특히 환경과 생태계에 따른 관심이 개발도상

국에서 증대되고 고조되고 있다. 그린운동은 국가나 사조직뿐만 아니라 지역과

국제적 정책의 통합된 노력으로 정착되었다. 대표적인 예로서 싱가폴은 능동적

으로 환경적 두려움을 촉진함으로써 남동쪽 아시아 국가들의 그린운동을 위한

리더십을 발휘해왔으며 “환경적 도시”의 모델이 되어왔다.1)

우리나라도 급속한 경제발전으로 인해 아무런 대책 없이 환경문제를 야기시

켰다. 특히 최근에 잦은 기름유출사건, 폐수방출 등 수질오염이 급속화 되어감

으로써 당장에 식수문제에도 위협을 받고 있다.

그밖에 많은 환경문제로 인해 대책마련에 고심하고 있다. 기업도 이러한 환경

문제를 인식하여 그에 따른 책임인식을 가져야 할 것이다. 또한 소비자들의 환

경의식과 그린제품 구매확산이 이루어져야 할 것이다.

요즈음 환경에 대한 교육적 의미와 그린제품의 보다 많은 확산과 환경보호의

차원에서 그린광고의 필요성과 중요성이 증가되고 있음에도 불구하고 광고전략

상의 문제로서 특히 그린광고에 대한 연구가 거의 이루어지지 않은 점에 착안

하여 소비자들의 환경에 대한 인식을 북돋우고 그린제품 구매자뿐만 아니라 비

1) Prem Shamdasani, Gloria Ong Chon-Lin & Daleen Richmond, “Exploring Green Consumers in

an Oriental Cultural”, Advances in Consumer Research, Vol. 20, 1993, pp.488～493.
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그린제품 구매자의 그린제품 구매를 유도한다는 차원에서 그린광고에 대한 연

구를 하였다.

따라서 본 연구의 목적은 그린광고가 소비자태도에 미치는 영향에 대한 연구

로서 특히 메시지구조(결론생략/제시)측면과 관여를 고려한 상황에서 그린광고

가 어떠한 메시지구조로 이루어져 있을 때 효과적인가를 밝히고자 하였다.

첫째, 그린/비그린제품 광고가 소비자의 인지/감정/행도에 대한 태도에 따라

어떠한 차이를 보이는지를 살펴보고자 한다

둘째, 그린/비그린제품 광고의 경우 메시지구조(결론생략/제시)에 따라 어떠한

차이를 보이며 어떠한 메시지구조를 취할 때 광고의 효과가 나타나는지를 살펴

본다

Kardes(1988)2)의 연구에서 결론생략 메시지광고는 브랜드 평가를 하기 위한

인지적인 노력을 기울임으로써 동기화되며 결론제시 광고보다 기억을 하는데도

효과적이라고 했다

셋째, 그린/비그린제품 광고의 관여(고/저)에 따라 차이를 보이는지를 분석하

고 어떤 상황에서 어떠한 메시지구조를 선택하는 것이 효과적인지를 살펴본다.

즉, 수많은 광고에 노출되고 있는 소비자들이 그린광고에 대해서는 어떠한 시

각을 갖고 있으며 그린광고의 형태에 메시지의 결론을 제시해서 설득적인 의도

를 표현하는 것이 효과적인지 메시지의 결론을 생략해서 설득적인 의도를 숨기

고 소비자들이 스스로 추론하고 정보탐색을 하도록 하는 메시지구조가 그린광

고의 형태에 효과적인지를 밝혀서 앞으로의 그린광고의 제작 및 메시지구조 측

면에 있어서 그린광고의 효과와 개선에 도움을 주고 그럼으로써 많은 그린제품

확산에도 기여하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 그린광고의 개념

환경문제의 심각성으로 환경문제 해결에 따른 많은 활동들이 전개되고 있고

그에 따라 소비자들의 환경의식은 점차 변화되어가고 있는데 발맞춰 제품이나

2) Kardes, Frank R., “Spontaneous Inference Processes in Advertising: The Effects of

Conclusion Omission and Involvement on Persuasion”, Journal of Consumer Research, Vol.

15, 1988, pp.225～233.
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서비스면에서도 혁신이 일어나야 한다. 그것이 바로 그린제품 확산이다. 이러

한 일이 점차 확대되고 시행되기 위해서는 많은 정보들을 소비자에게 알려야

한다. 그럼으로써 소비자들이 환경문제를 고려하면서 그린제품 구매로 연결될

수 있도록 해야 한다. 그러기 위해서 그린광고가 필요한 것이다.

Kellerman(1978)3)은 환경을 위한 촉진을 “생태적으로 유익한 제품의 수요를

확대시키기 위한 매개체로서 소비자들과 생산자들이 환경에 대한 태도를 수정

하도록 하는 매개체이며 동시에 부족한 자원의 보호를 고무시키기 위한 것”으

로 정의했다.

최병용(1995)4)은 그린광고를 “환경보호를 내용으로 한 광고로 일반 공중에게

오염방지와 생태계 보호를 촉구하는 광고 및 환경교육을 위한 광고, 환경오염성

분을 감소시켰거나 오염감소에 기여할 수 있는 상품에 대한 각종 광고"로도 정

의하였다.

과거와는 달리 오늘날에는 단지 기업의 제품이나 서비스의 광고만을 위주로

하는 광고보다는 기업이 사회를 위해 공헌하는, 좋은 기업의 이미지를 광고함으

로써 간접적으로는 그 기업의 제품과 서비스에도 좋은 이미지를 갖게 할 수 있

다. 더 나아가 요즈음의 소비자들은 기업의 사회적 공헌도를 감안하여 그 기업

의 제품이나 서비스를 고려함으로써 소비자들의 이러한 욕구를 무시하고는 기

업이 생존하고 발전하는데 커다란 장애가 됨으로써 더 이상 기업의 당장의 이

익만을 내세울 수 없게 되었다. 그러한 의미에서 그린광고는 단지 제품이나 서

비스의 광고에서 사회에 공헌하는 특히 환경에 이바지하는 광고로 주목을 받기

시작했다.

Harold의 연구에서는5) 대기오염에 대한 태도측정에서 인구의 ⅓이 “대기오염

이 국가에 직면한 가장 심각한 문제다”라고 했으며 응답자들 중 일부는 대기오

염에 매우 당황스런 반응을 보였다. 또한 자가운전자들의 응답중에서 오염없는

가솔린을 사용하기 위해 “1갤런당 2센트를 기꺼이 지불할 것이다”라는 반응이

88%나 되었다.

Economist의 1993년 5월 ‘쓰레기조사와 환경’에서 지적했듯이 많은 선진국에

서 쓰레기는 사람들이 관심을 갖는 환경적 문제이며 정부의 정책은 현실을 반

3) Annamma Joy & Lisa Auchinachie, “Paradigms of the Self and the Environment in

Consumer Behavior and Marketing”, Advances in Consumer Research, Vol. 21, 1994. p.155

(재인용)

4) 최병용, 그린광고전략과 그 한계점, 광고연구, 1995(여름), pp.64～93.

5). Harold H. Kassarjian, “Incorporating Ecology into Marketing Strategy : The Case of Air

Pollution”, Journal of Marketing, Vol. 35, 1971. 7, pp.61～66.
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영하기 시작하고 있다고 하였다. 또한 최근의 대부분의 국가들은 쓰레기 처분의

선택기준을 엄격히 해왔으며 쓰레기의 발생량을 감소시키기를 바라며 가능한

재생되기를 원한다6)고 하였다.

이상과 같이 이제는 환경오염에 대한 소비자들의 환경적 관심이 증가하고 있

으며 소비자들의 환경적 관심의 고조로 기업도 더 이상 환경을 저해하는 제품

을 생산할 수 없으며 기업의 생존과 성장을 위해서, 인류의 삶의 질을 향상시키

기 위해서 책임의식을 가져야 한다는 여론이 높아지고 있다. 이러한 환경에의

변화결과가 마케팅의 책임영역7)을 다음과 같이 확대시켜 왔다.

1.1 소비자보호주의
소비자보호주의는 소비자에게 도움을 주기 위한 보다 유용한 정보의 확대와

제품에 대한 소비자불평과 제품실행테스트, 보증 등에 관심을 집중하게 된다.

1.2 빈곤국들의 생존권 투쟁 
개선된 커뮤니케이션과 증가된 교육으로 경제적으로 세계의 저개발국가들의

불만족된 욕구의 의식이 증가될 것이며 이러한 증가된 욕구는 단지 물질적이고

심리적인 욕구를 만족시키기보다 오히려 자애적 욕구가 증가하면서 부와 풍요

의 문화를 동시에 이루어야 했다.

1.3 사회적 및 문화서비스의 마케팅
마케터들은 인류의 삶에 공헌할 수 있는 방법을 동원하여, 예를 들면 천연자

원의 활용이나 교육적인 면 또는 건강에 관한 사회적 관심을 통해 사회와 문화

적 서비스를 제공하는 제도에 도움을 준다.

1.4 경제의 실상적인 기능화
마케터들은 많은 사회구성원들을 위해 물질적 보상을 제공하기 위한 책임을

다해야 할 것이며, 도덕적이고 창의력있는 효율적인 마케팅활동은 경제기능에

도움을 준다.

6) Bob Frause, Julie Colehour, The Environmental Marketing Imperative :Straregies for
Transforming Environmental Commitment into a Competitive Advantage, Chicago : Probus

Publishing Company , 1994, p.86.

7) Robert J. Lavidge, “The Growing Responsibilities of Marketing”, Journal of Marketing,

January, 1970, pp.25～27.



104 經營情報硏究 第28券 第1號

1.5 사회의 제자원의 유효이용과 공해
1970년대에 공기, 물, 대지의 오염에 대한 관심이 증가되었고 기업의 생태에

대한 강조로 인해 환경을 보전하고 개선하기 위한 신기술의 이용과 채택을 지

원하기 위한 기회가 확대될 것이다.

이렇듯 경제발전에 따른 환경의 변화결과가 마케팅 역할을 단지 소비자의 욕

구와 만족을 충족시키는 것에서, 더 나아가 인류의 생존을 위협하는 많은 환경

문제로 인해 환경적 관심이 증가하였고 그에 따라 사회적 가치 및 환경적 책임

을 다하는 마케팅영역으로 확대되어 왔다. 또한 환경적운동이 성숙해짐에 따라

마케팅관리의 측면에서 미래계획을 위해 환경을 고려한 3개의 중요한 쟁점을

제시하면 다음과 같다.

① 스마트한 포장 : 포장을 덜하며 재생설비로 판매할 수 있는 재생된 내용물

의 사용결과이다.

② 라이프 사이클 분석 : 제품의 환경적 특성에 접근하기 위한 가장 새롭고

정확한 방법이다.

③ 건강과 안전 : 유해한 물질과 살충제에 대한 소비자태도의 증거이다.8)

따라서 환경과 마케팅영역의 변화에 따라 이제는 위와 같은 쟁점을 반드시

고려해야 할 것이라고 생각된다.

결과적으로 소비자들의 환경적 관심의 고조로 인해 그린광고는 이제 그 중요

성의 면에서도 부각되고 있으며 연구의 필요성도 충분하다 하겠다. 이런 점으로

미루어보아 그린광고는 일반광고보다 기업의 성장과 발전에 큰 몫을 하게 되는

것이다. 또한 Davis의 연구에서도 기업은 일반 광고의 형태에 투자해온 반면에

그린광고의 소비자반응에 대한 연구가 결여되어 있으므로 어떻게 소비자에게

커뮤니케이션을 해야 할지 체계화된 실증적 지침이 거의 없음을 지적했다.9)

2. 사회적 마케팅(Social Marketing)

1.1 사회적 마케팅의 생성
마케팅은 환경의 변화에 따라 그에 적합한 새로운 마케팅을 창출해 왔다. 마

케팅의 영역을 살펴보면 1950년대에는 관리적 마케팅(Managerial Marketing)이

8) Jacquelyn A. Ottman, Green Marketing, Illinois: NTC Business Books, 1993, p.47.

9) Joel J. Davis,Consumer Response to Corporate Environmental Corporate Environmental

Advertising”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 11, 1994, pp.25～37.
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생성되었는데 이 마케팅의 중심적 사고는 소비자만족 및 복지의 전제위에 전사

적 마케팅(Total Marketing)을 통해 기업이익을 달성시킨다는 소비자지향사고

이다. 이는 타인에 대한 배려, 사회적 가치 및 생태학적 책임과 같은 보다 고도

의 인간적인 가치를 어느 정도 희생하여 단기적이고 개인적인 상품 및 서비스

의 소비를 권장하는 것이다. 이러한 마케팅은 1970년대에 들어오면서 새로운 변

화에 따라 사회적 마케팅(Social Marketing) 사고로 대치되면서 사회의 공공리

익을 고려하고 환경보존의 문제 등을 중시하는 개념과 소비자중심주의

(Consumerism)가 새로운 사회적 쟁점으로 부각되었다.10) 이 두 가지는 현대기

업경영을 하는데 기본적인 개념이 되었으며 중요한 개념이다. 이에 아울러 마케

팅에서 가장 기본적인 토대인 소비자중심주의 개념을 살펴보면 다음과 같다.

소비자중심주의의 개념은

① 제품의 중요한 측면에 대해 적절히 알 권리

② 의문스런 제품과 마케팅 실행에 대해 보호받을 권리

③ 삶의 질(Quality of Life)을 향상시킬 방향으로 제품과 마케팅실행에 영향

을 미칠 권리를 말한다.11)

이와 같이 마케팅의 영역은 환경에 따라 발전되어왔는데 기존의 마케팅의 개

념이 “거래를 성취시키고 조장하도록 조정된 인간행동의 집합이다”12)라고 한다

면 이러한 변화는 사회적 문제해결을 등한시하고 단지 소비자의 욕구를 충족시

켜 기업의 경제적 이익만을 추구하는데에서부터 사회적 문제에 대한 중요성과

가치를 인식하고 소비자보호에 대한 각성 및 압력에 의해 일어났다고 볼 수 있

겠다. 즉, 마케팅활동 자체도 사회에 대한 변화에 따라 사회의 문제를 해결하

는데 도움을 줄 수 있어야 한다는 것이며, 제품자체의 소비를 확대하기보다는

인간생활의 질을 추구하자는데 있다.

1.2 사회적 마케팅의 개념
Lazer와 Kelly는 기업활동의 결과로 나타나는 부정적인 여러 사회문제, 예를

들면 공해나 환경오염, 생활의 질 등에 대해서 기업은 해결책을 제시하는 적극

적인 노력이 필요한데도 불구하고 게을리함으로써 정부의 규제나 소비자의 반

10) 박영봉ㆍ김상우, 그린마케팅의 전략적 영역-환경비지니스에 관한 연구, 대구 경북마케팅학회,

마케팅 논집, 1992, p.3.

11) S. Watson Dunn & Arnold M. Barban, Advertising : Its Role in Modern Marketing, Sixth

Edtion, Chicago: The Dryden Press, 1986, p.130.

12) Kale E. Henion Ⅱ, Ecological Marketing, Ohio: Grid, Inc., 1976, p.22.
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발 등의 거부적인 반응들이 발생함에 따라 결국 기업은 자신의 이익에 치명적

인 손실을 보게 된다13)고 지적하였다.

McCarty와 Shrum은 재생(Recycling)과 같은 많은 사회의식적 행동의 특성은

장기간의 사회적 이득과 단기간의 개인적 욕구간의 거래이며 개인은 재생이 사

회를 위해 장기적인 면에서 중요하다고 느끼나 불편하다고 느낄수도 있다고 하

면서 그렇기 때문에 긍정적이고 부정적인 태도의 형성과 사회의식적 행동과 같

은 것에 대한 신념이 있을 수 있으며 이 둘은 다 개인의 가치에 의해 영향을

받을 수 있다14)고 하였다.

이와 같이 기업은 기업활동 자체로 인해 여러가지 사회문제를 일으킴으로 그

에 따른 여러가지 책임을 져야할 것이고 특히 사회문제를 해결하는데 일익을

담당해야 한다. 이러한 사고로써 나타난 것이 사회적마케팅이다.

Kotler와 Zaltman에 의하면15) 사회적마케팅이란 “사회적변화를 실행하고 계

획하기 위한 약정된 틀이다”라고 했다.

또한 사회적 마케팅은 “제품계획, 가격, 커뮤니케이션, 유통과 마케팅조사의

중요성을 수반하고 사회적 사고의 수용에 영향을 미치기 위해 계획된 프로그램

의 계획, 실행, 통제”이다

Luck16)는 사회적마케팅은 “마케팅정보, 개념의 이용과 마케팅정책, 의사결정,

행위의 사회적 중요성뿐만 아니라 사회적목적을 향상시키기 위한 기법에 관련

된 마케팅의 분파이다”라고 했다.

이와 같이 사회적마케팅은 기업이 어느 정도 사회적 책임을 가져야 한다는

의식에서 생성되었는데 특히 환경파괴로 인한 환경에 대한 관심이 증가하면서

나타난 사회적 마케팅 즉, 그린마케팅은 6가지 형태의 마케팅, 즉 물리적제품 마

케팅(Physical Product Marketing), 서비스마케팅(Service Marketing), 조직마케팅

(Organization Marketing), 개인마케팅(Person Marketing), 장소마케팅(Place

Marketing), 사회마케팅(Social Marketing)의 형태들 중 사회마케팅과 개인마케

팅에 포함된다.17) 이상을 종합해보면 사회적 마케팅은 사회를 위한 마케팅의 전

13) W. Lazer & E. J. Kelly, Social Marketing, Perspective and viewpoint, pp.10～11.

14) John A. MacCarty & L. J. Shrum,A Structural Equation Analysis of the Recycling and

the Recycling of Solid Waste Products”, Advances in Consumer Research, Vol. 20, 1993. pp.

641～646.

15) Philip Kotler, & Gerald Zaltman,Social Marketing: An Approach to Planned Social

Change”, Journal of Marketing, Vol. 35 (July, 1971), pp.3～12.

16) David J. Luck,Social Marketing: Confusion Compounded”, Journal of Marketing, October,

1974, pp.70～74.

17) Karl. E. Henion Ⅱ., op. cit., p.23.
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개, 즉 사회에 해를 끼치지 않고 도움이 될 수 있도록 하는 개념이 깔려있는데

이러한 사회적 마케팅은 현대의 중심개념으로 부각되면서 환경을 보호하고자

하는 그린마케팅개념과 일맥상통한다.

3. 광고메시지의 구조, 태도 및 광고반응모델
3.1 광고메시지의 구조

오늘날 광고의 홍보속에서 저마다 광고가 내세우는 주장에 귀를 기울여주기

를 바라나 수용자들의 입장에서는 때로는 관심을 갖음으로써 광고의 정보를 취

하기도 하지만 때로는 무감각하게 흘려버리는 경우가 많다. 광고의 정보로 소

비자에게 설득적으로 다가감으로써 광고에 고몰입하여 관심을 갖고 궁극적으로

는 제품구매를 유도하기 위한 설득적인 커뮤니케이션이 요구된다.

광고메시지구조란 메시지의 내용을 어떻게 나타내느냐에 관한 문제인데 즉,

메시지구조(Message Structure)란 메시지내용의 배열을 함에 있어서 첫째, 결론

을 명쾌하게 제시할 것이냐, 결론을 생략할 것이냐의 문제이다. 둘째, 메시지측

면에서 일방적인 메시지주장을 할 것이냐 양방적인 메시지주장을 할 것이냐 하

는 문제이며 셋째, 메시지주장은 초반에서 강조할 것이냐 후반에서 강조할 것이

냐 하는 문제이다.18)

본 연구에서는 결론생략과 제시 형태의 메시지구조에 초점을 맞춰서 과연 이

러한 형태의 광고주장이 그린광고에 어떻게 효과가 있는지를 검토해 보고자 한

다. 즉 광고메시지를 수용자에게 설득적으로 이해시키기 위해 내용을 어떻게 전

달하느냐에 주안점을 두었다. 따라서 그린제품에 대한 불신과 거부감을 갖고 있

는 광고수용자를 설득하기 위해서는 무엇보다도 광고메시지의 내용과 아울러

광고메시지의 제시도 중요하다. 그린제품구매를 유도하기 위한 메시지구조측면

의 연구를 하고자 하는 것이다.

3.2 광고에 대한 태도 및 광고반응모델
3.2.1 광고에 대한 태도
최근에 광고에 대한 소비자의 태도에 대한 관심이 증가하고 있고 그 동안에

많은 연구들이 이루어져 왔다. 태도란 소비자들이 무엇을 생각하며 어떻게 느끼

며 제품이나 서비스에 관해 어떠한 경향을 나타낼 것인가에 영향을 미치기 때

18) George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising & P romotion :An Intergrated Marketing
Communications Perspective, Third Edition, Illinois: Richard D.Irwin, Inc., 1995, pp.198～205.
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문에 매우 중요하다 하였다.19) Mitchell & Olson(1981)20)은 광고에 대한 태도에

서 감정적(affective)구조는 소비자들의 광고에 대한 호의적/비호의적인 느낌을

나타내며 그것은 브랜드 태도와 구매의도에 대해 중재적인 영향을 미친다고 하

였다.

Lutz21)도 광고에 대한 태도를 “특정한 노출상황하에서 특정한 광고자극에 대

해 호의적이거나 혹은 비호의적인 방법으로 반응하려는 경향”이라 정의했으며

광고태도는 광고신뢰성(Ad Credable), 광고인지(Ad Perceptions), 광고주에 대

한 태도(Attitude toward Advertiser) 분위기(Mood)와 같은 내재적인 요인에 영

향을 받는다고 주장하였다. 즉, 이것은 광고에 대한 소비자의 태도를 결정하는

요인이라고 볼 수 있다.

3.2.2 광고반응모델
광고의 효과를 측정하는데 소비자들이 어떠한 단계를 거쳐서 광고에 반응하

고 태도를 형성하는지에 관한 여러 가지 연구들이 있었다. 1961년에 Lavidge와

Steiner22)가 6단계의 단계모델을 제시하였는데 단계의 형식으로 이루어진다고

하였다. 이것은 소비자들에게 광고의 효과가 나타나기까지의 단계로 각 단계는

거쳐야 할 꼭 필요한 단계이며 제품인식→지식→호감→선호→선호확신→제품구

매로서 제시되는데 이 단계들을 세가지 차원으로 분류하면 인지와 지식의 단계

는 인지적 차원(Cognitive Dimension), 호감과 선호는 정서적 차원(Affective

Dimension)과 제품확신과 구매행동은 행동적 차원(Conative Dimension)으로 구

분하고 있다.

즉, 공통적으로 인지 감정 행동의 세가지를 거치게 되는데 본 연구에서는 이

러한 효과단계를 통한 광고효과를 알아보고자 한다.

19) Gerald Zaltman & Melanie Wallendorrf, Consumer Behavior : Basic Findings and Manage-
ment Implications, John Wiley & Sons, 1979, pp.400～425.

20) Andrew A. Mitchell and Jerry C. Olson, “Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator

of Advertising Effects on Brand Attitude?”, Journal of Marketing Research, Vol. 18, 1981,

pp. 318～332.

21) R. J., Luts, Affective and Cognitive Antecedents of Attitude toward the Ad : Information
processing Research in Ad., Hillsdale, Lawrence Erlbaum, 1985, pp.45～64.

22) Robert J. Lavidge and Gary A. Steiner, “A Model for Predictive Measurements of

Advertising Effectiveness”, Journal of Marketing, Vol. 25, Oct. 1961, pp.59～62.
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Ⅲ. 실증분석
1. 연구가설

선진국의 한 연구에서는 절반이상이 환경친화적인 상품구매를 원하며 환경문

제를 중시하며 90%이상이 환경오염을 덜 시키는 제품을 구입하겠다는 응답을

했고 많은 소비자들은 환경광고와 환경상표가 그들의 구매결정에 영향을 주고

있으며 70%의 응답자가 환경광고와 환경상표가 구매결정에 영향을 준다고 응

답하고 있다.

또한 미국인의 경우 54%가 환경적으로 안전한지를 알기 위해 라벨을 살펴보

며 57%가 재생원료의 제품과 포장을 원한다고 하였으며 34%가 환경에 대해 부

주의한 기업을 외면한다고 하였다. 또한 23)Sawyer(1988)의 연구에서 학력수준

과 지적능력이 높을수록 메시지의 결론생략형이 제시형보다 훨씬 긍정적인 영

향을 미친다고 했으며 고관여일 경우에는 제시형보다 생략형의 메시지구조가

효과적이고 저관여시에는 제시형이 구매의도, 확신에 영향을 미친다는 결과가

기존연구(Sawyer: 1988, Sawyer & Howard: 1991, Kardes: 1988)에서 이미 밝혀

진바 있다.

이에 그린광고를 선택한 소비자는 정보추론능력을 갖고 있으며 고관여상황에

서 그린광고의 결론생략형의 메시지구조가 인지,감정, 행동에 보다 영향을 미칠

것으로 예측됨에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설1. 그린/비그린제품 광고유형과 메시지구조(결론생략/제시)는 관여도에 따

라 인지적인 측면에서 유의한 차이가 있을 것이다

가설2. 그린/비그린제품 광고유형과 메시지구조(결론생략/제시)는 관여도에 따

라 감정적인 측면에서 유의한 차이가 있을 것이다

가설3. 그린/비그린제품 광고유형과 메시지구조(결론생략/제시)는 관여도에 따

라 행동적인 측면에서 유의한 차이가 있을 것이다.

2. 조사방법
본 연구에서의 조사대상은 주부로 하였는데 이는 본 연구에서 활용한 세탁세제

23) Jacquelyn A. Ottman, op. cit., p.3.
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제품의 사용자가 세제제품을 가장 많이 접하게 되는 대상으로써 이들이 주로 세제

제품의 소비행위를 한다는 점에서 선택하였고 조사범위는 서울지역으로 국한하였

는데 이는 자료수집에 수반되는 시간적, 금전적 제약도 이유가 되었지만 서울지역

의 주부들이 타지역의 주부들보다 시간적으로 더 제약을 받으리라고 생각됨으로써

가루세제제품에 더 관심이 많고 더 필요성을 느끼리라고 사료된다. 따라서 이들

은 전체모집단을 비교적 대표할 수 있다고 생각된다.

표본단위로는 전체 800부의 설문지를 배포하여 720부를 회수하였고 그 중에

서 불성실한 응답을 한 설문지를 제외하고 509부를 활용하였다.

1.1 변수의 선정
본 연구에서는 그린/비그린광고의 메시지효과가 소비자의 태도에 어떻게 영

향을 미치는지를 분석하기 위해서 다음과 같은 변수를 선정하였다. 독립변수로

는 광고유형으로서 그린광고와 非그린광고로 구분하였고, 소비자의 메시지관여

도는 고관여와 저관여로 나누었으며 메시지 구조는 결론생략형과 결론제시형으

로 구분하였다.

종속변수는 광고의 효과를 측정하기 위해 흔히 사용되는 광고주장식별이나

제품선호, 구매의도 등의 변수로 효과단계모델에 근거하여 인지, 감정, 행동의

세 가지 차원으로 분류하였는데 인지적 차원으로는 이해도(광고주장식별, 지각),

감정적 차원으로는 광고에 대한 태도(호감도, 설득력, 신뢰도), 광고된 제품에

대한 태도(제품에 대한 유용성과 쾌락성), 광고된 세제제품가격에 대한 태도를

살펴보고 행동적 차원으로는 구매확신, 구매의도로 구분하였다.

1.2 변수의 측정방법
광고의 효과를 알아보기 위해 그린성의 유무 및 결론제시 여부에 따라 광고

의 형태를 다음과 같이 분류 하였다.

① 그린성의 여부에 의해 그린광고와 비그린광고로 구분하여 ‘1’을 그린

으로 구분하고 ‘0’을 비그린으로 분류하였다.

② 결론제시 여부에 의해 메시지구조를 결론생략, 결론제시로 나누어서 ‘1’

은 제시, ‘0’은 생략으로 분류하였다.

이를 기준으로 하여 실증조사에서 사용된 광고물은 크게 4가지의 유형으

로 구분하였다.

③ 메시지구조의 형태는 결론생략형과 제시형으로 제시하였는데 결론생략형
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은 구매를 하도록 요구하는 강한 설득의도를 생략하고 단지 메시지의 정

보만을 제시하는 형식으로 이루어져 있으며 결론제시메시지형태는 “세척

력은 강하나 자연에는 부드러운 신제품 부루세제를 선택하십시오”와 같은

강한 설득의도가 포함된 형식으로 이루어져 있다.

④ 관여의 측정

소비자의 관여중에서 메시지관여를 통해 관여를 측정하였다.

메시지관여란 “특정광고자극에 의해 야기된 개인의 동기적 상태”로 개인

은 브랜드의 특성과 질을 평가하기 위해 메시지를 주의깊게 보고자 동기

화 되며 브랜드태도평가를 위한 신념의 영향을 분석하는데 메시지관여는

중요한 중개변수라 하였다.24)

1.3 자료분석방법
본 연구에서는 내적일관성을 나타내는데 Cronbach's α 계수를 사용하여 신뢰

성을 평가하였다. 분석기법으로는 요인분석, t검정을 활용하였다.

1.4 가설검증
<가설 1>을 분석한 결과

① 그린광고와 비그린광고의 인지도의 차이는 그린((M=3.33) 비그린(M=3.16)

으로 나타남으로 통계적으로 유의한 차이가 있었으며 이는 환경을 고려하

는 소비자의 인식이 중요하게 작용함을 알 수 있으며

② 메시지구조(결론제시/생략)의 인지도의 차이분석결과 생략형(M=3.41)이 제

시형(M=3.28)보다 높게 나타남에 따라 생략형의 경우가 설득의도가 강한

제시형보다인지도에서 효과적임을 알 수 있다.

③ 그린광고의 메시지구조에 따른 인지도의 차이에서 생략형(M=3.48)이 제시

형(M=3.19)보다 높게 나타남으로써 결론생략형이 제시형보다 인지도형성

에 효과적임을 알 수 있다.

④ 비그린광고의 메시지구조의 인지도차이에서는 제시형(M=3.27)이 생략형

(M=3.05)보다 높게 나타남으로써 결론제시형이 효과적임을 알 수 있다.

⑤ 관여도의 측면에서는 그린광고의 결론제시형의 경우 관여도(고/저)에 따른

인지도의 차이에서 유의한 차이가 있었고 고관여의 경우가 저관여의 경우

보다 인지도가 높음을 알 수 있다. 즉, 그린제품 자체가 고관여제품임을

24) Russel N. Laczniak & Darrel D. Muehling, op. cit., pp.263～277.
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알수 있으며 그린제품의 환경에 대한 소구가 일반제품보다 소비자의 관심

을 자극함을 알 수 있다.

<표 1> 그린제품광고의 결론제시형의 경우 관여도(고, 저)에 따른 인지도의 차이

구분 무공해요인 세척요인 복합요인 인지도

고관여
M 3.40 3.42 3.17 3.43

S.D .77 .76 .93 .74

저관여
M 3.24 3.23 3.03 3.11

S.D .67 .70 .86 .53

t-Value .215
***

.71 .90 1.70
**

* < .05, ** < .01, *** < .001

<표 2> 그린제품광고의 결론생략형의 경우 관여도(고/저)에 따른 인지도의 차이

구분 무공해요인 세척요인 복합요인 인지도

고관여
M 3.56 3.57 3.28 3.43

S.D .67 .53 .65 .51

저관여
M 3.33 3.17 3.01 3.28

S.D .63 .64 .65 .52

t-Value 1.25
*

3.41
***

1.24
*

2.82
**

* < .05, ** < .01, *** < .001

위 <표 2>와 같이 그린제품광고의 경우에 결론생략형의 관여도(고/저)에 따

른 전체적인 인지도의 차이는 통계적으로 유의한 차이가 있었다. 즉 고관여가

인지도면에서 저관여보다 높게 나타났다.

즉 결론생략형의 메시지는 메시지의 결론을 생략함으로써 수용자로 하여금

더욱 관심을 갖고 정보를 탐색하려는 동기를 부여함으로써 더욱 관심을 갖게

된다는 것이다. 결과적으로 그린제품의 경우에는 메시지구조에 상관없이 高關與

일때 認知度가 높게 나타났다. 따라서 그린제품은 고관여제품임을 미루어 알 수

있으며 그린제품에 대한 메시지구조의 전략적 측면은 결론생략형 구조를 활용

하는 것이 인지도를 향상시키는데 효과적인 것으로 도출되었다.

비그린제품 광고의 경우 <표 3>과 같이 결론제시형일 때의 관여도에 따른

인지의통계적차이는 나타나지 않았다. 관여에 상관없이 비슷하게 인지함을 알

수 있다.

이는 기존의 Sawyer & Howard(1991) 등의 연구에서 결론제시형은 저관여일

때 효과적이라는 연구결과와는 상이한 결과이다. 이는 세탁세제가 누구에게나
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필수품이며 비슷비슷한 세제기능에 익숙해져 있음으로 해서 관여에 상관없이

비슷하게 나온 것 같다.

비그린제품광고의 결론생략형의 경우 관여도(고/저)에 따른 인지도의 차이를

분석하기 위해 t검증을 실시한 결과 <표 4>와 같이 통계적으로 유의한 차이가

있었다. 결론생략형의 고관여시(3.25)에 저관여시(2.90)보다 인지도면에서 더 효

과가 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 기존의 연구결과 즉, 고관여시에 생

략형의 메시지구조가 효과적이라는 결과와 일치를 보이고 있으므로 결론생략형

이 관심을 갖도록 동기를 부여하며 덜 거부감을 갖게 함으로써 보다 관심있게

수용함을 알 수 있다. 따라서 고관여시에는 부드러운 소구형태의 광고전략이 요

구된다.

<표 3> 비그린제품광고의 결론메시지제시형의 경우 관여도(고/저)에 따른 인지도의 차이

구분 무공해요인 세척요인 복합요인 인지도

고관여
M 3.18 3.69 3.35 3.21

S.D .65 .76 .81 .57

저관여
M 2.90 3.56 3.34 3.29

S.D .70 .60 .76 .49

t-Value .88 .55 .05 .78

* < .05, ** < .01, *** < .001

<표 4> 비그린제품광고의 결론생략형의 경우 관여도(고/저)에 따른 인지도 차이

구분 무공해요인 세척요인 복합요인 인지도

고관여
M 2.97 3.57 3.25 3.25

S.D .72 .59 .64 .50

저관여
M 2.75 3.16 3.15 2.90

S.D .73 .66 .63 .50

t-Value .95
*

3.19
***

.86 1.61
**

* < .05, ** < .01, *** <.001

가설 2의 분석결과 그린광고와 비그린광고와의 감정적인 측면에서의 차이는 그

린(M=3.69)비그린(M=2.65)로 그린광고의 경우 감정적인 태도가 높게 나타났음을

알수 있고 호감도 등을 볼 때 그린광고에 대해 더 호감을 갖고 있으며 메시지구조

(결론생략/제시)에 따른 감정적 차이는 결론제시(M=3.18) 생략(M=3.12)로 차이가

나타나지 않았다. 또한 그린광고의 메시지구조에 따른 감정적인 차이는 생략
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(M=3.88)이 제시(M=3.50)보다 높게 나타남으로써 그린광고의 경우는 결론을 생략

해서 추론할수 있는 기회를 주는 것이 효과적인 것으로 도출되었다. 반면 비그린의

메시지구조에 따른 감정적인 차이는 유의한 차이가 나타나지 않았다.

<표 5> 그린제품광고의 결론제시형의 경우 관여도(고/저)에 따른 감정적인 차이

구분 호감도 설득력 신뢰도 쾌락적요인 유용성요인 가격적태도 감정

고관여
M 3.79 3.91 3.92 4.07 3.79 2.68 3.90

S.D .51 .51 .46 .51 .60 .90 .35

저관여
M 3.96 3.86 3.93 4.08 3.66 2.73 3.90

S.D .48 .55 .43 .42 .56 .97 .34

t-Value 1.70 .62 .15 .10 1.10 .23 .03

* < .05, ** < .01, *** < .001

그린광고의 경우 결론제시형의 관여도에 따른 감정적인 면은 유의한 차이가 없

었다 즉, 관여에 상관없이 감정적인 태도를 형성하는데 고관여와 저관여평균값이

높게 나옴으로써 저관여시에는 제시형이 효과적이라는 기존연구결과와는 차이가

있는 것으로서 그린제품 자체에 관심이 높다는 것으로도 해석할 수 있다.

<표 6> 그린광고의 결론생략형의 경우 관여도(고/저)에 따른 감정적인 차이

구분 호감도 설득력 신뢰도 쾌락적 요인 유용성요인 가격적 태도 감정

고관여
M 4.07 3.98 3.99 3.99 3.74 2.96 3.94

S.D .32 .33 .28 .38 .78 .820 .20

저관여
M 3.94 3.81 3.73 3.76 3.55 2.40 3.79

S.D .34 .33 .33 .44 .63 1.12 .28

t-Value .04 .41 1.17
*

1.07
*

.93 2.23
*

2.43
***

* < .05 ** < .01 *** < .001

<표 6>과 같이 그린광고의 결론생략형의 경우 관여도(고/저)에 따른 감정적

인 차이를 분석키 위한 t검정을 실시한 결과 위와 같이 감정적인 면에서 관여

도(고 : 3.99, 저 : 3.76)의 차이가 유의적으로 나타났다.

특히 고관여가 저관여보다 높게 나타남으로써 결론생략형의 경우 고관여일

때가 저관여일때보다 감정적인 면에서 효과가 있음을 알 수 있다. 이는 인지차

원의 결과와 일치하는 것이다.이는 생략형일 경우에는 관심이 있는 경우와 관심

이 적은 경우로 양분되는데 생략형의 특성상 추론형성을 하도록 유도하는 측면
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에서 고관여인 경우는 보다 더 동기화되며 저관여인 경우에는 생략형의 메시지

구조를 접할 때 동기화가 덜 됨으로써 결론생략형은 역시 고관여시에 영향력

있는 메시지구조로 볼 수 있겠다.

<표 7> 비그린광고의 결론제시형의 경우 관여도(고/저)에 따른 감정적인 차이

구분 호감도 설득력 신뢰도 쾌락적 요인 유용성 요인 가격적 태도 감정

고관여
M 2.81 2.47 2.51 2.56 3.15 2.90 2.70

S.D .77 .73 .56 .79 .81 .82 .56

저관여
M 2.84 2.50 2.40 2.46 3.17 2.70 2.67

S.D .88 .68 .60 .80 .57 1.05 .52

t-Value .18 .18 .95 .59 .17 1.04 .24

* < .05 ** < .01 *** < .001

비그린광고의 결론제시형의 경우 관여도(고/저)에 따른 감정적인 차이는 위

표에서 보듯이 통계적으로 유의한 차이가 없었다.

이것 역시 기존의 연구결과에서(Kardes: 1988, Sawyer: 1988, Sawyer &

Howard: 1991) 관여도에 따라, 즉 고관여일 때는 생략형이, 저관여일 때는 제시

형이 태도 및 구매의도에 효과적으로 나타났으나 이는 기존 연구결과의 저관여

시에는 결론제시형이 효과적이라는 연구와는 다른 결과이다. 역시 이러한 결과

는 세제제품이라는 특성상 관여가 별로 영향을 미치지 못함을 알 수 있다. 특

히 비그린제품임으로 비슷비슷한 종류의 세제제품에 대한 관심의 정도는 비슷

한 것으로서 이와 같은 결과가 나타난 것 같다

<표 8> 비그린제품광고의 결론생략형의 경우 관여도(고/저)에 따른 감정적인 차이

구분 호감도 설득력 신뢰도 쾌락적 요인 유용성 요인 가격적 태도 감정

고관여
M 3.25 2.40 2.31 2.41 3.17 2.81 2.81

S.D 1.04 .96 .66 .77 .57 1.16 .47

저관여
M 2.66 2.37 2.27 2.17 3.07 2.42 2.41

S.D .82 .71 .60 .59 .55 .99 .46

t-Value 3.48
***

.19 1.35 2.87
**

.96 3.01
**

1.95
**

* < .05 ** < .01 *** < .001

비그린광고의 결론생략형의 관여도(고/저)에 따른 감정적인 차이를 분석키 위

한 t검증결과 통계적으로 유의한 차이가 있었다. 고/저간에 유의한 차이가 있었

고 고관여시가 저관여시보다 감정적으로 더 효과적이었지만 설득력, 신뢰도, 제
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품에 대한 유용성요인은 차이가 나타나지 않았다.

따라서 광고에 대한 호감도와 제품에 대한 쾌락적요인, 가격에 대한 태도는

고관여시에 보다 감정적인 태도를 형성함을 알 수 있다. 따라서 고관여시에 결

론생략형이 효과적이라는 기존의 연구결과(Sawyer)와 일치를 보이고 있다.

<표 9> 그린광고의 결론제시형의 경우 관여도(고/저)에 따른 행동적 측면의 차이

구분 구매의사
가까운 미래의

구매의사

확고한

구매의사
구매권유 행동

고관여
M 3.02 2.42 2.81 2.56 2.81

S.D 0.78 0.57 0.60 0.59 0.47

저관여
M 2.65 2.17 2.42 2.66 2.41

S.D 1.04 0.97 0.57 0.89 0.46

t-Value 1.49* 2.88** 2.05** 0.76 2.85**

* < .05 ** < .01 *** < .001

그린제품광고의 결론제시형의 경우 관여에 따라 구매행동에 차이를 보이는지

를 분석하였다. 그 결과 위 표와 같이 결론제시형은 고관여시에 더 구매행동에

설득적임을 알 수 있다. 이는 그린제품 자체가 고관여제품임을 미루어 알 수 있

으며 즉, 고관여일 때는 메시지의 구조에 상관없이 효과적임을 알 수 있다. 따

라서 그린제품광고는 메시지구조의 효과보다는 메시지 내용의 소구가 더 요구

된다 할 수 있겠다.

<표 10>에서 보듯이 그린제품광고의 결론생략형의 경우 관여도에 따른 차이

는 고관여일 때가 저관여일 때보다 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

따라서 그린제품을 선호하는 소비자집단은 앞에서도 살펴보았듯이 추론형성

능력을 갖추고 있음으로 결론제시메시지보다 강요적인 심리적 거부감을 덜 느

끼고 편견을 덜 갖게 하는 결론생략형이 고관여일 때 설득효과가 있음을 알 수

있다.
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<표 10> 그린광고의 결론생략형의 경우 관여도에 따른 행동적 측면에서의 차이

구분 구매의사
가까운 미래의

구매의사

확고한

구매의사
구매권유 행동

고관여
M 3.68 3.31 3.57 3.79 3.55

S.D .32 .49 .38 .45 .40

저관여
M 3.31 3.22 3.21 3.44 3.19

S.D .33 .44 .39 .49 .40

t-Value 1.56* 0.41 2.97** 3.30*** 1.93*

* < .05 ** < .01 *** < .001

아래와 같이 비그린광고의 결론제시형의 경우 관여도에 따른 차이를 분석한

결과 유의한 차이가 나타나지 않았다. 따라서 비그린광고(일반광고)의 결론제시

형은 관여와 상관없음을 알 수 있다. 역시 이는 그린광고의 경우와는 상이한 결

과라 할 수 있다. 이는 앞에서도 언급했듯이 비그린제품광고이면서 필수품인 세

제제품이라 관여도가 별로 영향을 미치지 않는 것으로 생각된다.

<표 11> 비그린광고의 결론제시형의 경우 관여도(고/저)에 따른 행동적 측면에서의 차이

구분 구매의사
가까운 미래의

구매의사

확고한

구매의사
구매권유 행동

고관여
M 3.10 3.46 3.32 3.29 3.56

S.D 0.70 0.60 0.76 0.49 0.77

저관여
M 3.19 3.59 3.33 3.21 3.69

S.D 0.65 0.76 0.81 0.57 0.89

t-Value 0.88 0.50 0.05 0.49 0.55

* < .05 ** < .01 *** < .001

<표 12> 비그린광고의 결론생략형의 경우 관여도(고/저)에 따른 행동적인 측면에서의 차이

구분 구매의사
가까운 미래의

구매의사

확고한

구매의사
구매권유 행동

고관여
M 4.12 3.67 3.96 3.85 3.73

S.D 0.49 0.55 0.57 0.47 0.48

저관여
M 3.81 3.35 3.59 3.55 3.44

S.D 0.39 0.37 0.40 0.41 0.39

t-Value 2.89*** 1.07 2.96** 2.00** 2.64***

* < .05 ** < .01 *** < .001
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Ⅳ. 결   론
본 연구가설의 결과를 요약하면 다음과 같다.

① 그린/비그린제품광고 유형과 메시지 구조(결론메시지생략형/제시형)는 관

여도에 따라 인지도에 유의한 차이가 있을 것이다.

이러한 가설의 분석결과 그린제품광고는 비그린제품광고보다 인지도에서 효

과적이었고 특히 그린제품에 대해서는 고관여로 나타남으로써 결론메시지생략

형의 구조를 활용하는 것이 효과적인 것으로 도출되었다. 비그린광고의 경우

생략형일때는 고관여하나 제시형일때는 차이가 없음으로 고관여시에는 생략형,

저관여시에는 제시형의 구조를 활용하는 것이 효과적이라고 사료된다.

② 그린/비그린제품광고 유형과 메시지 구조(결론생략/제시)는 관여도에 따라

감정적인 측면에서 유의한 차이가 있을 것이다.

이 가설의 결과도 그린광고가 비그린광고보다 감정적인 측면에서 효과적인

것으로 분석되었고, 그린광고의 제시형일 때는 차이를 보이지 않았으며 대체적

으로 그린광고는 고관여인 것으로 미루어보아 그린광고의 경우에는 결론생략형

의 메시지구조를 활용하는 것이 전략적으로 효과적인 것으로 도출되었다. 非그

린의 경우는 결론메시지 생략형일 때 고관여하나 제시형일 때는 차이를 보이지

않는 것으로 보아 고관여일 때는 생략형인 구조로, 저관여일 때는 제시형의 메

시지구조를 선택하는 것이 효과적인 것으로 도출되었다.

③ 그린/비그린제품광고 유형과 메시지구조(결론생략/제시)는 관여도에 따라

행동적인 측면에서 유의한 차이가 있을 것이다.

이 가설 역시 그린광고가 비그린광고보다 구매행동에 효과적으로 영향을 미치

는 것으로 분석되었고 고관여이므로 생략형의 메시지구조가 효과적인 것으로 도

출되었다. 비그린광고의 경우, 생략형일 때는 고관여하는 것으로 나타났으나 제시

형에서는 기각되어 관여에 따라 고관여일 때는 생략형구조를, 저관여일 때는 일

반적인 광고효과로 추론해 볼 때 결론제시형의 구조를 택하는 것이 좋겠다.

연구를 토대로 몇 가지의 전략적인 시사점을 제시하면 다음과 같다.

(1) 광고인지적 측면의 전략적 시사점

① 그린광고가 비그린광고보다 긍정적인 태도를 형성하고 있음으로 그린광고

를 이용한 소구전략이 비그린광고보다 효과적인 것으로 사료된다.

② 메시지구조적인 측면에서 그린광고의 경우에는 결론메시지생략형이 제시
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형보다 효과적이며 특히 그린제품광고는 메시지구조(결론메시지생략/제시)에 상

관없이 고관여로 나타남으로써 그린제품은 고관여제품임을 미루어 알 수 있으

며 일반적으로 고관여일때는 결론 생략형메시지가 효과적이므로 그린제품광고

의 경우에는 결론생략형 메시지를 취하는 것이 효과적일 것이다.

비그린광고의 경우에는 기존 이론과 일치되는 것으로 고관여시에 결론생략형,

저관여시에는 제시형이 요구된다.

(2) 광고에 대한 태도측면의 전략적 시사점

① 광고에서 느끼는 호감이 구매의도에 영향을 미침으로써 광고에 대해 호감

을 느낄 수 있는 설득적인 메시지의 전략이 요구된다.

② 특히 감정적인 측면에서도 그린광고의 형태를 취하는 것이 비그린광고의

형태를 취하는 것보다 효과적이므로 환경적 소구의 전략이 필요하다. 이러한

소구전략은 더 나아가 기업이 사회적 책임을 다하고 있음을 간접적으로 고지시

킬 수 있는 기회로 기업이미지 향상에도 아울러 도움이 됨으로써 결국 그린제

품의 구매력에 영향을 미칠 것이다.

③ 감정적인 측면에서 그린이면서 결론메시지제시형 광고의 경우에는 관여

정도에 따라 차이가 나타나지 않음으로서 이러한 구조하에서는 관여에 따른 메

시지구조의 효과를 노리기보다는 메시지 내용면에 치중하는 것이 더 효과적일

것으로 보이고 그린이면서 결론생략형 광고의 경우에는 고관여로 나타남으로써

결론메시지생략형은 역시 고관여시에 적용할 효과적인 메시지구조이다.

(3) 제품(브랜드)의 태도에 관한 전략적 시사점

① 그린제품의 경우 고관여일 때의 메시지구조(결론생략/제시)에 상관없이 관

심이 있는 것으로 나타남으로써 고관여제품임을 알 수 있으며 그린제품자체가

하나의 훌륭한 소구점으로 활용가능하며

② 그린과 비그린광고의 결론메시지생략형의 경우 두 광고형태에 모두 제품

의 쾌락적인 요인이 관여의 정도에 따라 차이를 보임으로써 제품의 쾌락적요인

의 전략을 강화하여 관심의 정도를 배가할 수 있는 제품 외적인 요인(제품의

디자인, 색상, 편리성 등)의 방법들을 활용함으로써 고관여뿐만 아니라 저관여인

수용자의 태도에까지도 영향을 미칠수 있는 전략이 필요하다.

(4) 그린제품 구매행동을 유발시키기 위한 전략적 시사점

① 행동적인 측면에서도 그린제품광고가 전략적으로 효과적이며 메시지구조
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에 상관없이 고관여로 나타남으로써 결론생략형 인 구조를 활용하는 것이 직접

적으로 구매행동을 자극할 것이다.

② 환경적으로 상징적인 의미가 부여된 제품을 구매하는 것은 환경적으로 책

임있는 행동임을 고지시켜서 그들이 자발적으로 그린제품구매를 하도록 하는

전략도 필요하겠다.

③ 비그린소비자를 그린소비자로 전환시키기 위해 지속적으로 환경문제의 심각

성을 일깨워줌으로써 그들의 의식을 환기시켜주는 전략도 아울러 필요할 것이며

④ 기존 연구결과에 의해 볼때 환경적인 행동을 하도록 하는데 자녀의 역할

이 중요함을 볼 수 있었다. 따라서 전략적인 측면에서 자녀의 역할에 기대해 볼

수 있는 전략이 필요하겠다. 예를 들면 자녀, 특히 어린자녀들에게 집중적인 환

경교육을 시킴으로써 그들의 가정에서 환경의 작은 대변자로서의 역할을 하도

록 하는 방법이다.

(5) 가격적 측면에서의 전략적 시사점

가격측면에서 그린제품이 비그린제품보다 다소 고가임에도 불구하고 비그린

제품과의 가격 차이를 별로 의식하지 못하고 있음이 밝혀졌는데 이는 그만큼

그린제품에 대한 평가가 긍정적이라는 점으로 해석할 수 있겠다. 그렇지만 가

격이 비싸다는 것은 장기적으로 보았을 때 결코 도움이 되지는 않을 것이므로

점차적으로 어떤 측면에서든, 예를 들면 유통 측면이나 재생을 위한 운영시스템

의 개발이 이루어져 가격절감을 모색해야 장기적으로 계속 경쟁력을 유지해 나

갈 것이다.
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Abstract
A Study on the Influence of Green Advertisement on the Attitude of

Consumers
-Concerning the Message Effect-

25)Cho, Kook-Haeng
*

This study has observed the influence of green advertisemen on the

attitude of consumers in relation to its message effect.

The analysis has been conducted in the perpective of awareness-emotion

-behavior targeting housewives based on the message structure of the

advertisement(conclusion omission type/ conclusion offer type). Results of

the analysis are as follows :

1) Green advertisement was more effective for the attitude toward

advertisement and products than non-green advertisement and in the case of

high involvement the conclusion omission message was more effective than

the conclusion offer message.

2) Green advertisement was more effective also for the emotion side than

non-green advertisement and the conclusion omission message was found

more effective than the conclusion offer message.

3) Green advertisement was found more effective for purchasing activities

than non-green advertisement and the conclusion omission message was

found more effective than the conclusion offer message in the case of high

involvement.

4) In case of the conclusion offer type structure of green advertisement

the awareness side influenced purchasing activities and in case of the

conclusion omission type structure of green advertisement the emotion side

influenced purchasing activities.

Besides that in case of the conclusion offer type structure of non-green

advertisement both the awareness and emotion sides were found to influence

purchasing activities. No difference was found in the conclusion omission

* Associate Professor, Dept. Management of Information, Daelim University College
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type structure of non-green advertisement.

Key Words : Green Advertisement, Attitude of Consumers, Concerning the

Message Effect, Non-green Advertisement.


