
   

패키지 택이 제품 구매의도에 미치는 향: 

기업 친환경성 인식과 품질인식의 매개효과를 심으로
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Mediating Role of Perceived Corporate Eco-friendliness and Perceived Quality 
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Abstract1)

This study was conducted to investigate the effects of the gloss of a product's packaging on purchase intention 

and the mediating role of perceived corporate eco-friendliness and perceived quality in food area. The participants 

were randomly assigned to product package condition (glossy vs. matte) and after observing ketchup and potato 

chips, they responded to questions on about perceived corporate eco-friendliness, perceived quality, and purchase 

intention. The participants reported their opinion that companies that manufactured matte package products would 

likely use more organic ingredients and would be more eco-friendly than companies that manufactured glossy 

package products. The more the participants perceived a company to be eco-friendly, the better they evaluated the 

company's product quality and the higher their purchase intention. This study has theoretical and practical 

implications, in that it extends the study of the product package in relation to its effect on corporate image, and 

it proposes a practical use of matte product package for improving the eco-friendly image of the company. 

Limitations and further research were also discussed. 
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요 약

본 연구는 식품 역에서 제품 패키지의 택이 소비자들이 인식하는 기업 친환경성과 제품 품질에 미치는 향을 

확인하고, 최종 으로 구매의도에 차이를 유발하는지 확인하고자 실시되었다. 실험 참가자들은 패키지에 택이 도

는 유  조건과 택이 없는 무  조건으로 무선 할당되었으며, 첩과 감자칩 제품을 보고 기업 친환경성 인식, 

품질인식, 구매의도를 묻는 문항들에 응답하 다. 연구 결과, 소비자들은 무  패키지 제품을 제조한 기업이 유  

패키지 제품을 제조한 기업보다 더 유기농 재료를 사용할 것이며, 더 친환경 일 것이라고 인식하 다. 한 소비자

들은 기업이 친환경 일 것이라고 인식할수록 제품의 품질을 높게 평가하 으며, 더 높은 구매의도를 보 다. 본 

연구는 패키지 택의 효과를 친환경 식품 역에서 기업 이미지 인식에까지 확장하 으며, 패키지 택을 이용한 
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친환경 마  방식을 제안했다는 에서 이론 , 실무  의의를 가진다. 본 연구의 한계, 가능한 향후 연구 방향도 

함께 논의하 다. 

주제어: 푸드 패키지, 패키지 택, 기업 친환경성 인식, 품질인식, 구매의도

1. 서론

최근의 시장에서는 제품의 친환경 특성이 선택이 아

닌 필수가 되어가고 있는 듯하다. 2000년  후반부터 

등장한 그린슈머(green+consumer) 혹은 녹색소비자라

는 용어(Na, 2021)가 어색하지 않은 지 의 시장에서 

친환경 인 소비는 하나의 트 드를 넘어서  세계

인 문화 흐름으로 자리잡고 있다. 2019년 엠 인 트

드모니터는 국내 소비자  반에 가까운 48.1%가 

친환경 제품 구매 경험이 있으며, 52.9%가 ‘친환경 소

비’를 착한 소비  가장 먼  떠올린다고 설명하 다

(Chu, 2020). 한 같은 해 고 랫폼 크리테오는 국

내 소비자의 51%가 제품을 구매할 때 가격이 더 비싸

더라도 친환경 제품을 구매할 의향이 있다고 응답했음

을 발표했다(Chu, 2020). 

친환경 소비의 추구는 기업 문화에도 큰 향을 주었

다. ‘친환경’은 최근 가장 각 받고 있는 기업의 경  모

토인 ESG의 한 축에 속한다. ESG는 환경(Environment), 

사회(Social), 지배 구조(Governance)의 약어로, 지속가

능성의 에서 기업 경   투자 결정 시 고려해야 

하는 비재무  정보 는 성과를 의미한다(Tae, 2021). 

ESG를 포함한 친환경 인 운  방식은 기업에게 장기

으로 이득이 된다. ESG가 높은 기업은 환경 보호를 

해 노력하고 사회  책임을 다하며 투명한 지배 구

조를 보유하고 있음을 의미하기 때문에 ESG 평가 지수

가 낮은 기업과 비교했을 때 계속 지속 가능한 성장을 

할 가능성이 더 크다고 할 수 있다(Park & Han, 2021). 

한 기업의 ESG 활동은 기업에 한 따뜻한 이미지 

형성과 유능한 이미지 형성에 정 인 향을 미친다

(Park & Han, 2021). Heo(2016)는 스포츠용품 기업의 

친환경 경 활동(사회 공헌, 에 지 약, 친환경 소재)

이 제품의 품질인식과 구매의도에 정 인 향을 

다는 연구 결과를 보고하기도 하 다. 

친환경 이미지의 요성이 두되면서 기업들도 다

양한 방식의 친환경 마 을 진행하고 있다. 그 에서

도 가장 표 인 사례가 친환경 패키지를 사용하는 

것이다. 친환경 패키지는 지속 가능(sustainable)하고, 

환경  향을 최소화하며 재활용이 가능한 재료를 사

용한 패키지를 의미한다. 동아제약은 약 30년 간 자사 

제품인 박카스를 홍보하기 해 약국에 박카스 비닐

투를 무상으로 공 해왔다. 그러나 2019년 4월부터 약

국 내 일회용 비닐 투를 무상으로 제공하는 것이 

지되면서, 친환경 마  략의 일환으로 비닐 투를 

종이 투로 교체하 는데 이를 해 기존 액의 3배

에 달하는 교체 비용을 지불하 다(Chu, 2020). 한 

온라인 식품 쇼핑몰인 마켓컬리는 모든 배송 포장재를 

재활용 가능한 종이로 변경하는 ‘올페이퍼 챌린지’ 

로젝트를 통해, 연간 750톤의 비닐과 2130톤의 스티로

폼 감축 효과를 일으키고 있음을 홍보하고 있다(Lee, 

2022). 그러나 재 진행되고 있는 친환경 패키지 사업

들은 주로 제품을 감싸고 있는 혹은 배송할 때 담는 

용기를 친환경 인 재료로 바꾸는 방식으로 이루어지

고 있다. 동아제약의 사례처럼 포장재 자체의 변화는 

많은 교체비용이 발생한다는 을 고려할 때, 좀 더 간

단하면서도 효과 인 다른 방식의 친환경 패키지가 개

발될 필요성이 있다. 본 연구에서는 기업의 친환경 인 

이미지를 달할 수 있는 도구로서 패키지 자체의 

택을 조 해볼 것을 제안한다. 

패키지는 단순히 제품을 포장하거나 식별하는 용도

가 아닌 소비자 구매결정요인에 요한 자극이 되며, 

제품의 한 속성으로써 제품에 해 추론하는 외  단

서로 작용한다(Ampuero & Vila, 2006; Richardson et 

al., 1994). 련 연구들에 따르면 패키지의 속성  하

나인 택 여부는 식품 역에서 패키지와 목되는 

경우 식품의 품질이나 속성을 유추하는 데 향을 미

친다. 사람들은 유  패키지 식품보다 무  패키지 식

품을 더 자연스럽고(Marckhgott & Kamleitner, 2019), 

덜 지방을 함유하고 있으며(De Kerpel et al., 2020), 더 

건강한 것으로 인식하 다(Ye et al., 2020). 즉, 패키지

에 택이 도는 경우보다 택이 없는 경우 패키지 내
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의 식품의 속성을 더 정으로 평가하 다. 본 연구는 

이러한 배경을 바탕으로, 식품 역에서 패키지 택이 

기업 친환경성 인식과 제품의 품질인식, 구매의도에 미

치는 향력을 확인하고자 한다. 패키지 택과 기업 

친환경성 인식의 연결을 연구함으로써, 기존의 패키지 

택 연구  친환경 패키지의 이론 역을 확장할 것

이며, 패키지 택을 통해 간단하면서도 효과 인 친환

경 마  방법을 제안한다는 에서 실제 인 의의를 

가질 것이다. 본 연구의 목 을 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 패키지 택의 유무가 기업 친환경성 인식에 

유의미한 향을 미치는지 탐색한다. 

둘째, 패키지 택의 유무가 기업의 친환경성 인식 

수 과 제품의 품질 인식 수 에 향을 미치고 나아

가 제품 구매의도에까지 향을 미치는지를 확인한다.

2. 이론  배경

2.1. 패키지

패키지(포장)란 제품 자체와 직  하는 용기로, 

제품의 취 과 상용화를 진할 뿐만 아니라 제품을 

보 , 보호, 보존  식별하게 한다(Ampuero & Vila, 

2006). 한 패키지는 매 시 에서 잠재  고객과 직

으로 하는 ‘핵심 마  도구’로, 제품의 가치

에 한 이해, 제품 기능 인식, 제품 소비  소비자의 

경험과 반응에 요한 향을 미친다(Krishna et al., 

2017). 를 들어 수분용 화장품의 패키지는 부분 

함을 연상시키는 란색이며, 진정용 화장품의 패키

지는 진정 효과가 있는 티트리, 병풀을 연상시키는 

록색으로 되어있다. 로폴리스가 함유된 화장품은 패

키지에 꿀벌이나 꿀 그림을 포함한다. 소비자들은 이러

한 패키지의 장치들을 통해 필요로 하는 성분의 화장

품을 쉽게 찾을 수 있다. 더불어, 선행연구들에 따르면 

패키지의 여러 가지 속성이 구매의도, 소비량과 같이 

소비에 직 으로 향을 주는 것으로 확인되었다

(Kozup et al., 2004; Rolls et al., 2004). 

패키지의 속성이 제품 인식에 미치는 향은 패키지

의 색상, 크기, 씨체  자 색상, 택 등 다양한 

방면에서 연구되어왔다(이병  등, 2021; Ye et al., 

2020). 소비자들은 패키지 색상을 보고 제품의 맛을 

측하기도 한다. 를 들어, 녹색 패키지의 사이다를 보

고, 그 지 않은 사이다보다 더 차갑다고 인식하며, 붉

은색 라벨의 사이다는 록색 라벨의 사이다보다 더 

달고 과일 맛이 강할 것이라고 생각한다(Sugrue & 

Dando, 2018). 빨간색 시에 담긴 음식은 흰색 혹은 

록색 시에 담긴 음식보다 더 맵게 인식했다(Tu et 

al., 2015). 한 소비자들은 패키지의 크기를 통해 제품

의 질을 다르게 인식한다. 소비자는 큰 패키지에 들어

있는 제품보다 작은 패키지에 들어있는 제품이 더 질

이 좋을 것이라고 인식하는 경향이 있는데, 이는 큰 패

키지에 있는 제품보다 작은 패키지에 있는 제품의 개

당 가격이 더 높을 것이라고 믿기 때문이다(Yan et al., 

2014). 패키지의 씨체 역시 제품의 맛에 한 지각에 

향을 미친다. 소비자들은 와인의 라벨이 읽기 쉬운 

씨체로 제작되었을 때 그 지 않았을 때와 비교하여 

와인의 맛이 더 좋다고 평가했다(Gmuer et al., 2015). 

Lyons & Wien(2018)의 연구에서는 패키지의 자 색

상이 제품 평가에 향을 주었다. 록색은 참가자들에

게 안 이라는 개념을 떠올리게 하여 제품이 건강할 

것이라고 유추하게끔 하 고 빨간색은 흥분을 일으키는 

단서로서 뛰어난 맛 속성을 기 하게 하 다. Lyons & 

Wien(2018)은 쾌락재의 경우 제품의 포지션(안  는 

맛)과 패키지의 자 색상( 록색 는 빨간색)의 일치

가 제품의 고 스러움 수 에 정  향을 미치고 반면 

실용재에서는 포지션과 씨 색상의 불일치가 더 고

스럽다는 인식을 이끌어낸다고 설명하기도 하 다.

이와 같이 여러 유형의 패키지 속성은 제품 인식  

평가에 향을 미치기 때문에 기업은 자사의 제품이 

소비자들에게 원하는 방향으로 인식되게 하기 하여 

패키지의 속성들을 략 으로 사용할 필요가 있다. 본 

연구에서는 패키지의 속성 가운데 ‘패키지 택’에 주

목하여 패키지의 택 유무가 소비자의 친환경 인식에 

향을 미쳐 구매의도에까지 향을 미칠 수 있는지를 

검증해보고자 한다. 

2.2. 패키지 택

패키지 택은 식품이 자연에서 유래되었는지 혹은 

천연 재료를 얼마나 함유하고 있는지에 한 자연주의
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(naturalness) 지각에 향을 미친다. Marckhgott & 

Kamleitner(2019)에 의하면 소비자들은 패키지의 택 

여부에 따라 식품이 얼마나 인공 (artificial)인지에 

해 다르게 인식한다. 를 들어, 소비자들은 무

(matte) 패키지의 첩을 유 (glossy) 패키지의 첩보

다 더 자연주의 인 식품으로 인식하 다. 이러한 효과

는 특히 자연에서 유래한 라즈베리 아이스 티(raspberry 

iced tea)보다 인공 으로 만들어진 라즈베리 소다

(raspberry soda)에서 유의미하 다. 한 무  패키지

의 효과는 제품에 친환경 인 단서가 분명하게 드러나

지 않은 상태일 때 나타났다. 를 들어 ‘All power’라는 

문구만 포함된 로틴 바의 경우 무  패키지의 제품이 

유  패키지 제품보다 더 천연 재료를 많이 함유하 을 

것이라고 인식되었다. 그러나 ‘All natural’이라는 친환

경 단서 문구가 함께 포함된 로틴 바는 패키지 택에 

따른 천연 재료 함유량 인식에 차이가 없었다. 

한, 패키지 택은 식품이 건강에 미치는 향을 

추론하게 하는 단서가 된다. Ye et al.(2020)은 소비자

들이 상 으로 건강에 이로운 크래커는 무  패키지

에, 건강에 해로운 감자칩은 유  패키지에 담겨 있을 

것이라고 상한다는 것을 밝 냈다. 같은 감자칩 제품

이더라도 무  패키지는 건강에 좋은 제품이라는 시그

로 작용하여 유  패키지 감자칩보다 더 건강하고, 지

방과 칼로리가 으며, 덜 기름질 것이라고 평가되었다. 

연구자들은 이러한 인식이 반복 노출을 통해 ‘건강에 좋

음-무 ’, ‘건강에 해로움-유 ’의 연합을 학습한 결과라

고 하 다. De Kerpel et al.(2020)의 연구에서도 소비

자들은 일반 으로 건강에 이롭지 않다고 생각되는 감

자칩과 달달한 간식거리들을 무  패키지보다 유  패

키지로 포장되어있을 것이라고 상하 다. 마찬가지

로, 무  패키지의 콜릿은 유  패키지의 콜릿보다 

지방을 게 함유하고 있을 것이라고 평가하 다. 

마지막으로, 패키지 택은 기업 이미지를 인식하는 

도구가 된다. Han & Pandelarere(2021)의 연구에서 소

비자들은 기업이 무  패키지 제품을 생산할 때보다 

유  패키지 제품을 생산할 때 더 부정 으로 평가하

다. 참가자들은 커피와 그래놀라 제품을 책임지는 

랜드 매니 가 된 상황에서, 소비자들의 이목을 끄는 

것이 목표일 때는 유  패키지를, 신뢰할 수 있는 랜

드 이미지를 달하는 것이 목표일 때는 무  패키지

를 선택하 다. 한 콜릿과 그래놀라의 패키지가 유

일 때보다 무 일 때, 해당 제조 기업을 더 신뢰할 

수 있다고 평가하 다. 이는 유  패키지의 반짝거림이 

소비자들의 주의를 끌지만 그로인해 기업에 한 신뢰

에는 부정 인 향을 주기 때문이다. 즉 소비자들은 

제품 패키지의 유  처리를 소비자들의 심을 끌기 

한 기업의 의도 인 술로 해석하여, 해당 기업을 

신뢰하기 어렵다고 평가할 가능성이 높다. 

이처럼 패키지 택이 제품을 넘어 소비자들이 기업

을 인식하는 방식에도 향을 다면, 기업이 원하는 

특정 이미지들을 패키지 택을 조 함으로써 획득할 

수 있을 것이다. 를 들어, 기업은 무  패키지가 주는 

자연주의  시그 을 통해 소비자들에게 보다 친환경

인 이미지를 인식시킬 수 있을 것이다. 즉, 소비자들

은 유 에 비해 무  패키지인 제품을 볼 때 제조 기업

이 더 천연 재료를 사용하여 제품을 만드는 친환경

인 기업이라고 인식할 것이다.

2.3. 친환경 기업 이미지와 구매의도

친환경 기업이라는 이미지는 정 인 평 을 확보

하는데 도움을 주며, 이를 통해 기업은 시장 내에서 경

쟁 우 를 확보하거나 장기 으로 운 비용을 일 수 

있다(Chen, 2008). 이에 따라 기업들은 친환경 이미지

를 얻기 해 많은 노력을 기울이고 있다. 기업들은 

ESG를 내세우며 기업 운  방침에 변화를 주고(Tae, 

2021), 지속 가능한 제품을 생산하며, 자사 제품을 친환

경 인 제품으로 홍보하거나 친환경 인 기업으로 포

지셔닝 하기 한 랜딩 략을 세우고 있다(Koo & 

Loken, 2022). 를 들어, CJ제일제당은 햇반 용기를 

회수한 후 세척하여 업사이클링하거나 생분해 라스

틱(PHA)을 제조하는 등 온실가스 배출량을 이고 탄

소 립을 실 하고자 노력하고 있다(Kim, 2022). 풀무

원 한 ‘친환경 어(Eco Caring)’를 2022년의 핵심 

략으로 선정하여 제품 공정 과정에서 발생하는 온실

가스, 폐기물을 이기 해 노력하고, 생수병에 무라

벨이나 에코캡을 용하는 략을 선보이기도 했다

(Kim, 2022). 

품질(quality)은 정확하게 정의하기 어려운 다차원  

개념으로, 주로 객  품질(objective quality)과 품질
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인식(perceived quality)으로 구분된다. 객  품질이

란 말 그 로 검증하고 측정할 수 있는 기술의 우수함

을 의미한다(Zeithaml, 1988). 이와 조 으로 품질인

식(perceived quality)은 제품의 반 인 우수함에 

한 소비자의 주 이며 추상 인 단을 의미하며

(Zeithaml, 1988), 직간 으로 소비자의 제품 구매의

도  구매행동을 결정한다(Szybilo & Jacoby, 1974; 

Tsiotsou, 2005). 기업 이미지는 소비자들이 품질을 인

식할 때 향을 주는 요소  하나이다. 국 소비자들

을 상으로 한 Li et al.(2013)의 연구에 의하면, 소비

자들이 인지하는 기업의 이미지는 품질인식과 구매의

도에 정 인 향을 주었다. 특히 기업의 사회  책임 

이미지는 기업 이미지를 구성하는 3가지 차원(직원 이미

지, 시장 성과 이미지, 사회  책임 이미지) 에서 품질

인식  구매의도를 결정하는 가장 강력한 단서로 작용

하 다. 한 Bello et al.(2020)은 소비자들이 친환경성

이 포함된 기업의 CSR (Corporate Social Responsibility)

을 인식하는 것이 품질, 만족도, 재구매 의도에 직

이면서 정 인 향을 미친다는 것을 발견하 다. 이런 

맥락에서 Heo(2016)는 스포츠용품 기업의 친환경 경

활동(지역사회 공헌, 에 지 약)이 제품의 품질인식

에 정  향을 미친다는 결과를 보고하기도 하 다. 

이와 같은 기존 연구들을 종합하여 볼 때, 기업의 친환

경 이미지는 해당 회사 제품의 품질을 정 으로 인

식하게 만드는 역할을 할 것이며 더 나아가 구매의도

를 높이는 역할까지 할 것이다.

3. 연구가설  연구모형

본 연구에서는 패키지의 택 유무가 기업 친환경성 

인식, 품질인식, 구매의도에 향을 미치는지 알아보고

자 하며, 연구가설  모형은 다음과 같다. 

가설: 패키지 택은 기업 친환경성 인식과 품질인

식을 거쳐 구매의도에 향을 미칠 것이다. 구체 으

로, 무  패키지 제품은 유  패키지 제품보다 제조 기

업이 더 친환경 이라고 인식하게 하여, 제품이 더 우

수한 품질을 가지고 있다고 인식하게 하며 이로 인해 

소비자의 구매의도가 더 높을 것이다(Fig. 1). 

4. 연구 방법

4.1. 연구 상

참가자들은 한국의 20 에서 50  사이의 성인 남녀

를 상으로 구  설문지를 통해 온라인으로 모집하

다. 모집된 참가자들은 총 67명(평균 나이 25.28세, SD 

= 5.47, 여성 48명)이다. 참가자들에게는 설문을 모두 

마친 후 편의  기 티콘 1000원이 지 되었다. 

4.2. 연구 설계  차

본 연구는 2(패키지 택: 무  vs. 유 ) 조건의 참

가자간 설계(between-subjects design)로 구성되었으며, 

참가자들은 각 조건에 무선 할당되었다. 설문은 참가자

들이 주어진 시나리오를 읽고, 제품 사진(감자칩과 

첩)을 확인한 후 이어지는 문항들에 응답하는 방식으

로 수행되었다. 참가자들이 응답한 문항으로는 기업 친

환경성 인식 문항, 품질인식 문항, 구매의도 문항, 조작 

검 문항 등이 있으며, 각 문항마다 리커트 7  척도

로 측정되었다. 설문은 나이와 성별을 묻는 인구통계학

 문항을 끝으로 종료되었다. 

Fig. 1. Dual mediation model 



58  임혜빈․임가 ․도은 ․장소담․이병

4.3. 실험 자극  측정 도구

패키지 택 처치에 사용된 감자칩 사진은 Ye et al. 

(2020)의 연구를, 첩 사진은 Marckhgott & Kamleitner 

(2019)의 연구를 바탕으로 구성하 다(Fig. 2). 참가자

들에게는 제품 A와 제품 B의 사진이 동시에 주어졌다. 

무  조건에서는 제품 A 자리에 무  제품의 사진이, 

제품 B에는 유  제품의 사진이 배치되었다. 유  조건

에서는 반 로 제품 A에 유  제품 사진을, 제품 B에 

무  제품 사진을 배치하 다. 제품 패키지의 택 유

무가 제 로 처치되었는지 확인하기 해, “감자칩[

첩] B와 비교했을 때, 감자칩[ 첩] A의 포장지는 얼마

나 택이 돈다(유 )고 생각하십니까?” (1=  택

이 돌지 않는다, 7=매우 택이 돈다)를 조작 검 문항

으로 사용하 다. 

기업 친환경성 인식은 “감자칩[ 첩] A를 만든 기업

이 얼마나 친환경 인 기업일 것이라고 생각하십니

까?”(1=  친환경 인 기업이 아닐 것이다, 7=매우 

친환경 인 기업일 것이다) 문항과 “(이 기업이 만든) 

감자칩[ 첩] A는 얼마나 유기농 재료를 사용했을 것

이라고 생각하십니까?”(1=  사용하지 않았을 것이

다, 7=매우 많이 사용했을 것이다) 문항을 통해 측정하

으며 분석에는 두 문항을 평균 내어 사용하 다. 두 

문항의 내  신뢰도는 제품 별로 각각 ɑ = .848(감자

칩), ɑ = .821( 첩)이었다. 한 품질인식은 “감자칩

[ 첩] A는 얼마나 우수한 품질(quality)의 감자칩[

첩]처럼 보입니까?”(1=  우수한 품질의 감자칩[

첩]으로 보이지 않는다, 7=매우 우수한 품질의 감자칩

[ 첩]으로 보인다) 문항을 통해 측정하 다. 마지막으

로 구매의도는 “감자칩[ 첩] A를 구매할 의향이 얼마

나 있으십니까?”(1=  구매할 의향이 없다, 7=매우 

구매할 의향이 있다) 문항으로 측정하 다. 

5. 연구 결과

모든 분석은 IBM SPSS Statistics 25를 사용하여 실

시하 다. 

5.1. 조작 검 확인  기술 통계

조작 검 확인을 해 독립표본 t 검증을 실시한 결

과, 패키지 택의 유무에 따라 인식하는 패키지 택 

정도가 유의미하게 달랐다. 구체 으로, 감자칩 자극에

서 유  조건(M = 5.40, SD = 1.61)의 참가자들이 무  

조건(M = 2.44, SD = 1.29)의 참가자들보다 더 제품 

Fig. 2. Experimental stimulus (A: matte, B: glossy)

Potato chip Ketchup

Matte (N=32) Glossy (N=35) Matte (N=35) Glossy (N=32)

M(SD) M(SD) M(SD) M(SD)

Perceived corporate eco-friendliness 4.19(1.02) 2.96(1.09) 4.47(1.19) 3.14(0.95)

Perceived quality 4.69(1.12) 3.86(1.00) 4.43(1.34) 4.03(1.20)

Purchase intention 4.38(1.39) 3.89(1.37) 4.00(1.33) 4.00(1.22)

Table 1. Descriptive statistics



패키지 광택이 제품 구매의도에 미치는 영향: 기업 친환경성 인식과 품질인식의 매개효과를 중심으로  59

패키지에 택이 돈다고 응답했다(t(65) = 8.25, p < 

.001). 마찬가지로 첩 자극에서 유  조건(M = 5.63, 

SD = 1.10)의 참가자들이 무  조건(M = 1.94, SD = 

1.03)의 참가자들보다 더 제품 패키지에 택이 돈다고 

응답했다(t(65) = 14.17, p < .001). 따라서 본 연구에서 

패키지 택의 무 , 유  자극은 제 로 조작되었다고 

할 수 있다. 본 연구의 기술통계는 Table 1에 나타나있다. 

5.2. 가설 검증 

가설을 검증하기 해 SPSS PROCESS macro (Hayes, 

2017)의 model 6을 이용하여 이 매개분석을 실시하

다. 분석 결과, 감자칩과 첩 조건 모두에서, 패키지 

택 유무가 구매의도에 미치는 향이 기업 친환경성 

인식과 품질인식에 의해 이  매개된다는 간  효과가 

유의하게 검증되었다(감자칩: b = .23, SE = .17, 95% 

CI = [.016, .652], 첩: b = .31, SE = .13, 95% CI = 

[.082, .596]). 구체 으로, 패키지 택 유무에서 기업 

친환경성 인식으로 가는 경로, 기업 친환경성 인식에서 

품질인식으로 가는 경로, 품질인식에서 구매의도로 가

는 경로가 모두 양(+)의 값을 가지고 있다(Fig. 3 & 4). 

즉, 제품 패키지가 무 일 때 제조 기업이 더 친환경

이라고 인식되며, 이에 따라 제품의 품질을 더 높게 지

각하게 되어 해당 제품을 구매하고자 하는 의도 한 

증가하는 것이다. 따라서 두 제품 모두에서 가설이 지

지되었다. 

6. 논의

본 연구는 제품 패키지의 택 유무가 기업 친환경

성 인식과 제품의 품질인식을 매개로 하여 구매의도에 

미치는 향을 확인하고자 실시되었다. 이를 해 참가

자들에게 감자칩과 첩 두 제품군의 무 (matte) 패키

지와 유 (glossy) 패키지를 보여  후 설문에 응답하

도록 하 다. 연구 결과, 참가자들은 무  패키지 제품

을 볼 때 유  패키지 제품보다 제조 기업이 더 친환경

일 것이라고 인식하 으며, 해당 기업의 제품의 품질

이 더 우수할 것이라고 단하 다. 즉, 무  패키지는 

기업 친환경성 인식, 품질인식을 거쳐 구매의도에까지 

정 인 향을 주는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 학문 , 실무  시사

을 제공한다. 첫째, 학문  에서 본 연구는 친환

경 분야에서 패키지 택의 효과를 기업 평가의 역

Fig. 3. Results of dual mediation analysis - potato chip

Fig. 4. Results of dual mediation analysis - ketchup
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으로 확장하 다. 기존 연구들은 자연스러움(Lee et al., 

2021; Marckhgott & Kamleitner, 2019)이나 건강과의 

련성(Ye et al., 2020) 등 패키지 택이 제품 자체에 

한 인식에 미치는 향에 집 하 다. 그러나 본 연

구는 패키지 택의 효과를 제품뿐만 아니라 그것을 

제조한 기업의 친환경성 평가에까지 확장하여 용하

다는 에서 의의를 가진다. 둘째, 본 연구는 마 터 

실무자에게 패키지 택을 통해 친환경 인 기업 이미

지를 만들 것을 제안한다. 그린슈머의 요구에 따라 기

업들도 제품의 패키지 재질을 친환경 소재로 바꾸는 

등 상당한 신경을 쏟고 있다. 화장품 업체인 토니모리

는 분리수거가 용이하고 100% 재활용이 가능한 용기

인 무라벨 제품으로 화장품을 만들어 출시했으며, 한국

콜마는 라스틱 튜 를 종이 튜 로 바꾸었다(Cha, 

2021). 그러나 라스틱 용기를 완 히 체할 수 있는 

기술력이 부족하고, 패키지의 재질을 바꾸기 해서는 

기존의 공정 과정을 완 히 바꿔야 한다. 많은 시간과 

비용이 상되기 때문에 기업들이 모든 제품을 단시간 

안에 친환경 제품으로 바꾸는 것은 매우 힘든 일이다

(Cha, 2021). 이러한 고민을 패키지의 택을 조 함으

로써 기존의 방식보다 손쉽게 해결할 수 있을 것이다.  

본 연구의 한계   향후 연구 제안은 다음과 같다. 

첫째, 연구에 사용된 감자칩과 첩이 모두 쾌락  식

품(hedonic or indulgent food)에 해당한다. 소비자들은 

쾌락  식품과 실용  식품을 다른 방식으로 이해하고 

처리하는 경향을 보인다(Cramer & Antonides, 2011; 

Huang & Lu, 2016). 쾌락  식품은 맛이 좋다는 에서 

매력 이지만 높은 열량(calorie)과 지방(fat)으로 인해 

덜 건강한 식품으로 여겨진다. 한 쾌락  식품은 소

비자들로 하여  죄책감을 느끼게 하며, 충동 이고 사

려 깊지 못한 선택이었다고 생각하게 만든다(Khare & 

Chowdhury, 2015). 한편, 죄책감을 느낀 사람들은 그것

을 이기 해 도움(helping) 행동을 추구하게 되는데 

이는 소비 상황에도 용된다(Zemack-Rugar et al., 

2016). 를 들어, 죄책감에 민감한 소비자들은 어떤 

유형의 제품(쾌락재 vs. 실용재)이 자선 기부와 결합되

는지에 따라 제품 선호도가 달라지는 모습을 보여주었

다. 따라서 소비자가 쉽게 죄책감을 느끼게끔 만드는 

쾌락  식품(감자칩과 첩)을 단하는 상황에서, 지

구를 돕는 친환경  단서를 달하는 패키지 택의 

효과가 더 극 화되었을 수 있다. 이러한 들을 고려

할 때, 필수 양소 섭취와 같은 기능  이 이 목 인 

실용  식품(utilitarian food)의 경우 소비자의 죄책감

이 동반되지 않으므로 패키지 택의 효과가 덜 찰

되거나 아  나타나지 않을 수도 있다. 그러므로 향후 

연구에서는 연구 상이 되는 식품군을 다양하게 구성

하여 패키지 택 효과가 용되는 범 를 탐구해볼 

수 있을 것이다. 둘째, 패키지 택이 기업 이미지에 

미치는 향을 기업 친환경성 인식까지만 측정하 다. 

친환경성 외에도 기업이 추구하는 이미지는 다양하다. 

좀 더 친근하거나 문 인 이미지를 원하기도 하고 

호감 가는 기업의 얼굴을 원하기도 한다. 따라서 향후 

연구에서는 패키지 택이 친환경 이미지를 넘어서 기

업에 한 호감도, 기업의 다른 제품들도 친환경 인 

제품일 것 같은지 등에 유의미한 향을 주는지 확장

하여 연구해볼 것을 제안한다. 
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