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요  약  본 연구는 소비 트렌드를 선도하는 80년대 이후 출생한 젊은 층을 중심으로 소비자의 예기된 죄책감이 녹색소비
의도에 미치는 영향을 지각된 효과성을 매개효과로 검증하였다. AMOS에 의한 가설점증 결과, 예기된 죄책감은 녹색소
비의도와 지각된 효과성에 모두 정(+)의 영향을 미치며, 지각된 효과성은 녹색소비의도에 정(+)의 영향을 미치고, 지각
된 효과성은 예기된 죄책감과 녹색소비의도 간에 부분적인 매개역할을 하는 것으로 검증되었다. 본 연구의 결과는 죄책
감이라는 친사회적 특징을 지닌 부정적 정서가 녹색소비의도에 미치는 영향을 분석하여 녹색소비를 유도하기 위한 이론
적 근거와 정책적 시사점을 제시하였다. 본 연구는 이론적 및 실무적으로 기여하는 바가 있음에도 불구하고 일부 한계점
이 존재한다.
주제어 : 예기된 죄책감, 녹색소비의도, 지각된 효과성, 요인분석, AMOS

Abstract  Green consumption has drawn attention from various sectors of society recently. However, the 
"mismatch" of awareness and behavior remains despite consumers' heightened environment-friendly 
awareness. Based on the theory of emotional cognition and cognitive dissonance, This study examined 
the impact of consumers' expected guilt on green consumption intentions, and also introduced 
consumer cognitive utility to further uncover the mechanism in the process of influence by a survey 
of young Chinese people born after the 80s. Path analysis and hypothesis verification using AMOS 
showed that consumers' expected guilt not only directly affects the intention of green consumption, but 
also indirectly affects the intention of green consumption through the intermediation of cognitive 
utility.
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1. 서론
기후 온난화, 대기 오염, 토지 사막화 등 갈수록 심각

한 환경문제가 부각되고 인류생활에 심각한 영향을 미치
면서 환경보호는 이제 세계 각국의 공감대가 되고 있다. 
지속가능한 발전의 목표를 실현하기 위해 녹색소비를 선
호하는 사람들이 많아지고 소비자행동 연구 분야 학자들
도 녹색소비 행위 연구에 관심을 모으고 있다[1]. 

‘2019년 중국 녹색 거주 트랜드 보고’에 따르면, 80년
대 이후 출생한 젊은 층은 녹색소비의 주력으로 품질, 웰
빙에 대한 수요가 강하고, 녹색소비 성향과 녹색소비 인
지도가 높은 것으로 나타났다. 그리고 京东의 데이터에 
따르면 2017년 상반기에만 26-35세 젊은 층이 녹색소
비액의 52.5%를 차지하며 가입자 수는 48.8%로 녹색소
비 수요가 두드러지게 나타났다. 

기존 연구들은 소비자 심리 차원에서, 주로 정부 정책, 
대인 관계, 사회 지원 등 외부 상황요인과 태도, 책임감, 
가치관, 사회 규범 등의 환경에 대한 도덕적 요인에 집중
되어 있다[2]. 기업 마케팅 차원에서, 주로 녹색소비의 프
리미엄 문제에 관심을 기울이고, 기업에서 어떻게 녹색 
브랜드 확장, 녹색 광고소구 등을 이용하여 소비자의 녹
색소비를 촉진할 것인지를 검토하였다[3, 4]. 

반면 자아개념, 특정 정서 등의 개인별 심리적 특징이 
녹색소비에 미치는 영향에 대한 연구는 부족한 것으로 
보인다. 환경 친화적 행위 연구 분야에서 국내외 학자들
은 대부분 죄책감과 같은 정서적 요인을 다른 심리적 잠
재변수 속에 내포시켰으며 죄책감을 독립적인 연구변수
로 삼은 실증연구는 적은 편이다[5]. 기존연구의 주안점
은 죄책감에 대한 검증에 불과하고, 내재된 영향에 대한 
연구가 아직 부족한 상황이다. 

따라서 본 연구는 소비 트렌드를 선도하는 80년대 이
후 출생한 젊은 층을 중심으로 소비자의 예기된 죄책감
이 녹색소비의도에 미치는 영향을 연구하고자 한다. 죄책
감이라는 친사회적 특징을 지닌 부정적 정서가 녹색소비
의도에 미치는 영향을 분석하여 녹색소비를 유도하기 위
한 이론적 근거와 정책적 시사점을 제시하고자 한다. 

2. 이론적 고찰 및 연구가설의 설정
2.1 예기된 죄책감과 녹색소비의도 

소비자 죄책감은 일종의 소비자 자아 의식적 부정적 

정서로[6], 개체의 행위가 자신 또는 타인이 인정하는 사
회 준칙과 도덕규범과 모순될 때 발생하는 일종의 소극
적이고 불쾌한 심리상태라고 정의할 수 있다[7]. 

소비자의 죄책감은 예기된 죄책감, 반응적 죄책감과 
존재적 죄책감 등으로 구분되며, 그 중 예기된 죄책감은 
소비자가 관련 도덕 또는 사회 규범에 반할 경우 생길 수 
있는 자책 심리를 말한다[8]. 예기된 죄책감은 중요한 정
서적 정보로 소비자의 태도와 행동에 영향을 미칠 수 있
으며, 사람들로 하여금 사회 친화적 행동으로 내면의 불
협화나 심리적 불편함을 감소시키게 한다[9]. 

소비자가 예기된 죄책감을 느낄 때, 긍정적인 행동을 
강화함으로써 진실의 죄책감을 피할 수 있으며, 그 내재
된 영향에는 책임감, 통제성 등이 있을 뿐만 아니라 사회
적 지지나 예상에 대한 개선 등이 있을 수도 있다[10, 
11]. 

녹색소비란 소비자가 구매, 사용 및 구매 후 과정에서 
자원을 절약하고 환경을 보호하는 것을 특징으로 하는 
환경 친화적 소비행위를 가리킨다[12]. 예기된 죄책감, 
교만함, 부끄러움 등의 정서가 환경 친화적 행동의도를 
예측할 수 있다[13]. 예기된 죄책감을 규범 활성화 모델
에 도입하여 죄책감은 자기조절기능이 있고 환경 친화적 
행위를 촉진시킬 수 있는 것으로 밝혀졌다[14]. 집단 상
황에서 죄책감은 녹색소비에 관한 친사회적 역할을 할 
수 있다[15]. 

또한 인지 부조화이론에 따르면, 개체의 실제행동과 
인지적 자아가 모순될 때 인지 부조화가 일어나며, 개체
는 자아 인지와의 일치성을 유지하는 경향이 있다[16]. 
대다수의 소비자들은 일반적으로 소비의사결정에서 도덕
적 요인과 지속 가능한 발전의 요인을 고려해야 한다고 
생각하기 때문에 소극적인 정서가 생길 때, 인지 부조화
가 나타나게 됨으로 균형을 잡기 위해 행동을 바꾸기로 
하는 경향이 있다[17].

이에 따라 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정한다. 
가설 1: 예기된 죄책감이 녹색소비의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

2.2 예기된 죄책감과 지각된 효과성 
소비자의 지각된 효과성이란 자신이 사회 및 환경 문

제 해결에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 믿는 소비자 
개인의 생각을 말하며 이는 지속가능한 소비에 대한 소
비자의 참여에 영향을 줄 수 있다[18]. 죄책감으로 인하
여 소비자들이 친환경적 제품의 환경보호 효용을 느끼게 
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되면 책임의식과 환경보호에 대한 강력한 동기가 강화되
고 녹색소비 행위가 사회 및 환경 문제에 영향을 미친다
는 확신을 갖게 된다. 

따라서 죄책감의 동기효과는 소비자가 스스로 그 결과
를 통제할 수 있음을 인정함으로써 소비자의 지각된 효
과성을 높일 수 있음을 시사한다. 이에 본 연구는 다음과 
같이 가설을 설정한다.

가설 2: 예기된 죄책감은 소비자의 지각된 효과성에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 지각된 효과성과 녹색소비의도
지각된 효과성은 도덕적 및 환경적 문제에 대한 소비

자의 인식 및 행동과 관련되는 소비행위의 중요한 원인
이 된다. 기존 연구들은 소비자의 지각된 효과성이 녹색
소비 행위에 대해 비교적 강한 해석력이 있다고 여겼으
며, 소비자의 지각된 효과성이 강할수록 소비자가 자신이 
환경 상황을 변화시킬 수 있다는 믿음이 강하며 녹색소
비 행위를 채택하는 경향도 강해진다고 밝혔다[20, 21]. 

지각된 효과성의 향상으로 녹색제품에 대한 소비자의 
인식이 높아지고, 소비자들이 자신의 녹색소비 행위가 사
회 공중의 삶의 질을 개선할 것이라고 확신할 때 긍정적
인 태도를 보여 녹색소비 행위를 더 쉽게 할 수 있다. 따
라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 3: 소비자의 지각된 효과성은 녹색소비 의도에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 지각된 효과성의 매개효과  
죄책감은 높은 지각된 효과성과 관련되고 향후 도덕적 

소비에 대한 참여에 영향을 미칠 수 있으며 죄책감과 행
동의도 간의 관계에 있어 매개역할을 한다[19]. 

본 연구는 죄책감을 느낀 소비자의 녹색소비 행위는 
지각된 효과성의 매개역할을 통해 이루어졌을 것이라고 
추론한다. 즉, 예기된 죄책감은 지각된 효과성에 영향을 
미치며 지각된 효과성은 소비자의 녹색소비의도를 이끌
어 낸다. 따라서 본 연구는 다음과 같이 가설을 설정한다.

가설 4: 소비자의 지각된 효과성은 예기된 죄책감이 
녹색소비의도에 영향을 미치는 데 있어 매개역할을 할 
것이다. 

3. 연구모형 및 자료수집 
3.1 변수의 측정 및 연구모형 

예기된 죄책감, 지각된 효과성, 녹색소비의도 등 3개
의 연구변수의 측정 항목은 국내외 선행연구를 바탕으로 
작성하였다. 

예기된 죄책감은 Onwezen, Antonides & 
Bartels(2013)가 개발한 측정항목을 참고하여 4가지 문
항을 포함한다[14]. 지각된 효과성은 Antonetti & 
Maklan(2014)의 측정항목을 수정하여 5가지 문항을 포
함한다[19]. 녹색소비의도는 Kim & Choi(2005)의 항목
을 수정하여 5가지 문항을 포함하였다[22]. 

또한 소비자행동 연구 분야에서 자주 사용하는 성별, 
연령, 소득수준, 학력 등 4가지 인구통계 변수를 통제변
수로 삼는다. 본 연구에서 제시된 연구모형은 <Figure 
1>과 같다.

Fig. 1. Research Model

3.2 자료 수집
본 연구는 주로 80년대 이후 출생한 젊은 층 소비자들

을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하여 데이터를 수집
하였다. 조사기간은 2020년 8월 17일부터 9월 25일까
지로 설문지 435부를 회수하였고, 그 중에서 유효설문지
는 365부로 유효회수율은 83.9%에 달하였다. 

4. 실증분석 
4.1 인구통계학적 분석 

표본의 기술적 통계 분석에 따르면 성별은 남성 
34.8%, 여성 65.2%, 연령은 18-20세 26.9%, 21-30세 
38.9%, 31-40세 34.2%, 학력은 학사 및 학사 이상 
65.7%, 월평균 수입은 5000위안 이하 87% 등으로 나타
났다. 한편 녹색소비에 관한 기존 연구에서 인구통계학적 
특징을 분석한 결과, 연령, 성별, 소득수준, 학력 등은 소
비자의 녹색소비 행위에 영향을 미치는 중요한 요인이며, 
그 중에서도 교육수준이 높은 젊은 여성 소비자들의 녹
색소비 의도가 더 강한 것으로 나타났다[23]. 
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4.2 신뢰도와 타당성 분석  
본 연구는 SPSS 25.0을 사용하여 측정도구에 대한 탐

색적 요인분석을 실시하였다. KMO 값은 0.892로 설문
조사에 의해 수집한 데이터가 요인분석에 적당하다는 것
을 말해주었다. 또한 각 변수의 Cronbach’α 값이 모두 
0.8 이상으로 각 항목의 신뢰도가 확보되었다. 다음의 
Table 1은 분석 결과표이다.

Variabl
es loading eigen

value SD Cronbach
’α AVE CR

AG
AG1  0.845
AG2  0.871
AG3  0.862
AG4  0.876

3.921 0.873 0.931 0.771 0.931

PCE
PCE1 0.793
PCE2 0.769
PCE3 0.807
PCE4 0.625
PCE5 0.745

 3.934 0.715 0.846 0.540 0.853

GCI
GCI1 0.698
GCI2 0.711
GCI3 0.784
GCI4 0.796
GCI5 0.732

3.924 0.648 0.829 0.502 0.833

Table 1. The Result of Convergent Validity

예기된 죄책감, 지각된 효과성, 녹색소비의도의 요인
적재량은 모두 0.6 이상, 복합 신뢰도(CR)는 모두 0.8 이
상, 평균분산 추출량(AVE)이 모두 0.5 이상으로 나타나 
본 연구의 측량항목은 모두 높은 타당성을 가지고 있음
을 나타냈다. 

4.3 상관관계 분석
변수 간의 상관관계 분석결과, 예기된 죄책감(AG)은 

지각된 효과성(PCE) 및 녹색소비의도(GCI)와 모두 정
(+)의 상관관계를 보여주고 있는 것으로 나타났다
(r=0.508, p<0.01; r=0.399, p<0.01).

4.4 가설검증
본 연구는 AMOS 21.0을 사용하여 구조방정식 경로

분석을 실시하였고, 효과가 현저한 경우 다시 조정효과 
검증을 실시하였다. 최종 연구모형의 적합지수와 관련하
여 <Figure 2>와 같이 X2/df=2.354, RMSEA=0.061, 
GFI=0.933, NFI=0.940, CFI=0.965로 나타났으며, 이
는 본 연구모형의 모두 수용 가능한 수치로 판단된다.

Fig. 2. path analysis coefficient
 
구조방정식 경로분석 결과에 따르면, 예기된 죄책감은 

녹색소비의도에 현저한 정(+)의 영향을 미치고, 예기된 
죄책감은 소비자의 지각된 효과성에, 지각된 효과성은 녹
색소비의도에 현저하게 정(+)의 영향을 미치고 있다. 따
라서 가설 1, 2, 3은 모두 지지되었다. 

Path Estimate P result
H1: AG →GCI 0.244 *** support
H2: AG →PCE 0.568 *** support
H3: PCE→GCI 0.361 *** support

***:p<.001, **:p<.01, *:p<.05

Table 3. The Result of Path Analysis

본 연구는 상기 구조방정식 분석결과의 기초 상에서 
지각된 효과성의 매개효과에 대해 검증한 결과, 
LLCI=0.059, ULCI=0.165로, 모두 0을 포함하지 않았
다. 이는 예기된 죄책감이 직접적으로 녹색소비의도를 예
측할 수 있을 뿐만 아니라 소비자의 지각된 효과성의 매
개역할을 통해 녹색소비의도를 간접적으로 예측할 수 있
음을 보여주었다. 직접효과(0.179)와 매개효과(0.110)는 
각각 전체효과(0.289)의 61.94%, 38.06%를 차지했다. 

1 2 3 4 5 6 7
gender             

education 0.009
age -0.064 0.037

monthly 
average 
income

-0.136** 0.001 0.184**

AG 0.046 0.021 0.057 -0.151**
PCE 0.048 0.124* 0.064 -0.148* 0.508*

*

Table 2. The Results of Correlation Analysis 

GCI 0.117* -0.007 0.041 -0.074 0.399*
*

0.42
9**

***:p<.001, **:p<.01, *:p<.05
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5. 결론
5.1 결과 및 시사점

본 연구는 지각된 효과성을 매개 변수로 예기된 죄책
감의 녹색소비의도에 대한 영향을 실증분석 하였다. 
AMOS에 의한 가설점증 결과, 예기된 죄책감은 녹색소
비의도와 지각된 효과성에 모두 정(+)의 영향을 미치며, 
지각된 효과성은 녹색소비의도에 정(+)의 영향을 미치고, 
지각된 효과성은 예기된 죄책감과 녹색소비의도 간에 부
분적인 매개역할을 한다는 결론을 내렸다. 

본 연구의 결론은 일정한 이론적 공헌을 가지고 있다. 
기존 연구에서는 정서를 환경 친화적 동기나 행동의도의 
직접적인 구동력이 아니라 기타 심리적인 잠재 변수에 
내포된 간접적인 영향요인으로 인식하는 것과 달리, 본 
연구는 예기된 죄책감을 독립변수로 녹색소비의도에 미
치는 영향을 검토하여 예기된 죄책감에 대한 인식을 중
요하게 함으로써 기존 연구 시각의 부족한 점을 어느 정
도 보완하였다.

또한 본 연구는 정부 및 기업 마케팅 차원에서 일정한 
정책적 시사점을 제시하였다. 우선 정부와 기업이 환경보
호 홍보에 있어 소비자의 죄책감을 유발하는 요소를 추
가하여 환경에 대한 책임 의식을 양성할 수 있고 적극적
인 녹색소비 행위로 이어지도록 촉진할 수 있다. 또한 녹
색소비 가치관에 대한 홍보와 교육 강화를 통해, 소비자
들의 친환경적 소비인식을 각인시키고 환경문제에 대한 
경각심을 높여주며 소비자의 지각된 효과성을 제고시킬 
수 있다.

5.2 한계점 및 향후 연구 방향
본 연구가 이론적 및 실무적으로 기여하는 바가 있음

에도 불구하고 다음과 같은 한계점이 존재한다. 첫째, 본 
연구의 설문조사 대상은 80년대 이후 출생한 소비층에 
집중되어 있으며 향후의 연구에서 표본범위를 확대하여 
연구 결과를 검증할 수 있다. 둘째, 자신의 죄책감을 해소
하기 위해 개체는 도피와 자기 위안 등과 같은 “정서 초
점” 행동을 할 수 있어 향후의 연구에서는 이러한 행동을 
검토하여 죄책감이 녹색소비의도에 영향을 미치는 내재
적인 구조에 대한 연구를 중심으로 할 수 있다. 
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