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shampoo bars but had never purchased them. The results revealed low purchase experience and low 

awareness among domestic Generation Z consumers regarding shampoo bars, one of the 

representative eco-friendly products. The effect of product type on consumption value perception 

showed that an eco-friendly product (shampoo bar) had a significantly more positive impact on social 

value than a non-eco-friendly product (shampoo), although there were no significant differences in 

functional and emotional value perception. Regarding the price, participants perceived that a 

low-priced product was higher in emotional and social value than a high-priced product, although 

there was no significant difference in functional value perception. Interesting results were found in 

interaction effects between product types and price conditions on all dependent variables including 

functional, emotional, and social value perceptions, as well as purchase intention. When the 

non-eco-friendly product (shampoo) was cheap, participants perceived a higher functional value than 

when it was expensive. Participants perceived greater emotional value when the product was 

affordable rather than when expensive, both for non-eco-friendly (shampoo) and eco-friendly 

(shampoo bar) products. They perceived higher social value for the non-eco-friendly product 

(shampoo) when it was affordable compared to when it was expensive. Finally, the two-way 

interaction effect of product type and price condition was also observed in participants’ purchase 

intention. Participants exhibited a higher purchase intention for the non-eco-friendly product 

(shampoo) when it was more affordable than expensive. When the product was expensive, 

participants exhibited a higher emotional value, social value, and purchase intention for the 

eco-friendly one (shampoo bar) than for the non-eco-friendly one (shampoo). The findings emphasize 

that while price is a key consideration for Generation Z consumers when purchasing products, 

eco-friendly products can hold a greater emotional and social value, and lead to higher purchase 

intentions, even when they are priced higher than non-eco-friendly products. It highlighted the 

significant differences in the perceptions of Generation Z consumers based on the product type.

Keywords: Korean Generation Z Comsumers, Eco-Friendly Products, Price, Consumption Value, 

Purchase Intention

국문초록

이 연구는 Z세대 소비자들의 제품유형과가격이소비가치 인식과 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자

총181명을대상으로2(제품유형: 일반(샴푸) vs. 친환경(샴푸바)) × 2(가격: 고 vs. 저) 집단간요인

설계실험을진행하였다. 제품유형이소비가치인식에미치는영향을분석한결과연구참여자들은친환

경제품(샴푸바)을일반제품(샴푸)보다 사회적소비가치면에서더높게인식했지만, 기능적·감성적소

비가치인식에서는유의미한차이를보이지않았다. 가격과관련해서는가격이비쌀때보다저렴할때감

성적·사회적가치를더높게인식하고있었으나기능적소비가치인식에서는유의미한인식차가없었다.

흥미로운결과는제품유형과가격의상호작용효과에서나타났는데, 모든종속변인인기능적·감성적·사회

적소비가치 인식과구매의도에서유의미하게나타났다. 기능적소비 가치인식의 경우, 일반 제품(샴푸)
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의경우에는가격이비쌀때보다저렴할때그인식수준이유의미하게높았지만, 친환경제품(샴푸바)의

경우에는가격에따른기능적인식차가나타나지않았다. 감성적소비가치인식은제품유형과가격에서

이원상호작용효과를보였다. 연구참여자들은일반제품(샴푸)과친환경제품(샴푸바) 모두가격이비쌀

때보다가격이저렴할때감성적가치를높게인식했다. 그러나가격이비싼조건에서는친환경제품에대

한감성적가치인식이일반제품보다높아제품유형에따른감성적인식차를보였다. 사회적소비가치의

경우에는일반제품(샴푸)이비쌀때보다저렴할때그인식수준이유의미하게더높았지만친환경제품

에서는가격에따른인식차가나타나지않았다. 가격이비싼조건에서는친환경제품에대한사회적가치

가일반제품보다높아제품유형에따른사회적소비가치인식차가나타났다. 연구참여자들은일반제품

(샴푸)일때는가격이비쌀때보다저렴할때더높은구매의도를유의미하게보였지만친환경제품일때

는가격에따른구매의도의유의미한차이를나타내지않았다. 또한, 가격이비싼조건에서는친환경제품

에대한구매의도가일반제품보다유의미하게높아제품유형에따른구매의도차이도확인되었다. 이

연구는국내Z세대소비자들이일반제품구매에있어서는가격조건이보다결정적구매결정요인이될

수있지만 친환경제품구매에있어서는일반제품에비해가격이비싸더라도이에 대한감성적, 사회적

소비가치인식이높을수있으며구매의도가더높을수있음을시사해제품유형에따른인식차를확연

히보였다는데그의미가크다.

핵심어: 국내Z세대소비자, 친환경제품, 가격, 소비가치, 구매의도
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1. 서론

2020년코로나이후국내플라스틱사용량은더욱증가하였는데, 2020년한해국내에서배출

된생수페트병(지름10cm기준)은약56억개로, 페트병들을일렬로쌓으면지구14바퀴를돌

수있을것으로추산되었다(그린피스, 2023). 플라스틱폐기물은재활용이어렵고, 소각과정에

서배출되는독성물질로건강에악영향을미치며, 생산부터폐기에이르는과정에서온실가스까

지발생해지구온난화를가속화시킨다(최성호, 2023). 이러한환경문제극복을위해적극적인

행동을보이는소비자들을친환경소비자라고하는데이들은제품의원료, 생산방식, 포장재등

친환경방식을 꼼꼼히따지고 소비한다(한국무역협회, 2022). 국내에서 Z세대는 1995∼2005

년출생자인데(박희연·김혜린·김영란, 2022), Z세대소비자들은다른세대에비해친환경문제

에관심이높다고알려져있다. 국내만20세이상성인1,000명을대상으로친환경소비인식

을알아본한연구(KB경영연구소, 2021)에서Z세대응답자들은다른세대(전체평균18.9%)

에비해상대적으로더높은비율(21.6%)로추가지출을하더라도친환경제품(eco-friendly

product)을 구매하겠다는 의사를표했다. 2021 MZ세대 친환경실천 및소비트렌드 보고서

(대학내일, 2021) 결과에서도Z세대소비자10명중7명은가격과조건이같다면친환경활동

기업의제품을고르겠다고응답했다. 이들이이전세대에비해높은환경의식과관심을가지게

된배경에는태어나서부터현재까지기후변화, 생태계파괴, 코로나19와같은다양한문제를몸

소체험했기때문이다(주현선, 2023).

그러나세계44개국MZ세대2만여명을대상으로그들의다양한인식을알아본⌜딜로이

트 2023 글로벌Gen Z &Millennial 서베이」결과에서 Z세대응답자들의최대관심사는생

계비(35%), 실업(22%), 기후변화(21%), 정신건강(19%), 사회안전(17%) 순으로나타나생

계비가가장큰관심사안으로나타났다(딜로이트, 2023). 또한, Z세대응답자의 59%가지속

가능한제품과서비스에추가지불할의사가있다고답했지만Z세대응답자의53%는재정이좋

지않으면지속가능한제품·서비스에더큰비용을내기어려워질것이라고응답했다. 전체응

답자의약5명중4명은저렴한제품개발과친환경적인공급망구축을통하여다양한지속가능

구매기회를 주기를희망한다고 답했다. 2023 기후현실 바로미터 설문결과에서 국내 Z세대는

현재세계가직면한가장큰문제점(복수응답가능)으로 ‘물가상승’(51%)과 ‘기후변화’(47%)

를꼽았다(김윤진, 2023). 따라서이러한결과는Z세대들이친환경소비에관심이많다고할수

는있지만현실적으로실제친환경제품의구매로이어지기위해서는제품가격(price)이친환

경소비의주요결정요인이될수있음을시사했다.
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소비자들이 제품 구매를 통해 얻게 되는 가치 속성을 의미하는 소비가치(consumption

values) 인식은제품의성능과기능에관한기능적가치(functional value), 제품으로부터받

는정서적상태에가치를두는감성적가치(emotional value), 제품을통해사회적인자아개념

을높이는사회적가치(social value)로구분될수있다(Sheth, Newman, &Gross, 1991).

선행연구들에서친환경제품소비를위해기능적·사회적·감성적가치가유의미한소비가치인식

으로확인되었다. 예를들면, 강문실과김윤숙(2023) 연구에서기능적사회적·친환경가치가친

환경제품의구매행동에유의미한영향을나타냈고, 그중사회적가치는소비자들의환경관심

도를높여구매행동을높이는조절효과도있었다. 친환경식품소비가치와소비자만족도연구에

서는기능적·감성적·상황적가치순으로중요하게나타났고(김건휘, 2023), 대학생들의친환경

패션제품구매의도연구에서는기능적·사회적·감성적가치순으로구매의도에긍정적인영향을

미쳤다(조은주, 2015). 이러한선행연구결과들에따르면대체로기능적·사회적·감성적가치가

친환경제품구매에유의미한결과를보였으나그제품군과소비자특징에따라주요한소비가

치순위는다소차이가있었다.

많은선행연구들(김사원·이수형·문선정, 2018; Joshi & Rahman, 2015; Naz, Oláh,

Vasile, &Magda, 2020; Padel &Foster, 2005)은환경에대한관심과긍정적인태도만으

로친환경제품의실제구매로이어지기에는한계점이있다고지적하면서, 태도와행동사이의

차이가발생하는원인을규명하고자했다. 특히, Z세대가이전세대에비해친환경인식이상대

적으로더욱높다고알려져있지만이들의친환경제품구매를위해서는가격(price)이결정적

인역할을한다면(딜로이트, 2023), 그들의친환경인식에서비롯되는친환경제품구매를위한

주요소비가치인식(Sheth et al., 1991)은무엇일까?이에답하기위해이연구는한국Z세대

소비자들의친환경제품과일반제품(non-eco friendly product)에대한소비가치인식과구

매의도(purchase intention)를비교하면서실증적으로확인해보고자했다.

2. 이론적배경

1) Z세대소비자특징

글로벌시장조사기관유로모니터는 2023년뷰티트렌드발표에서 Z세대소비자에관한주요키

워드로가성비소비(bugeteers), 디지털지배력(control the scroll), 가치소비(young and

disrupted)를제시하였다(박수연, 2023). 가성비소비는화장품구매시적극적으로성분, 효
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능, 가격비교등을통해비슷한효과의저렴한제품(예: 가성비템)을선택하는것을뜻하며가치

소비는지속가능성, 환경보호, 양성평등, 동물실험등이전세대보다진보적인입장을지향함을

뜻한다. 아시아태평양지역Z세대응답자중33%가본인의사회적인신념을기반으로브랜드를

선택하며, 31%는사회적가치에반하는기업에대해서보이콧할것이라고대답하면서가치소

비에대한입장을드러냈다(박수연, 2023). 글로벌 Z세대를대상으로조사한결과에서는응답

자의28%가친환경제품및서비스를제공하는기업에대한소비를늘렸다고답했다(딜로이트,

2021).

국내Z세대는1995년∼2005년사이출생한세대로, 대한민국총인구의11.9%(5,969천

명)를차지하며주요한소비층으로부각되고있다(박희연외, 2022). 국내Z세대의소비성향을

분석한임정은과김승인(2023)은이론적고찰과전문가인터뷰를통해 Z세대소비자를세분화

하고각특징을정의하여감성매트릭스를구축하였는데, Z세대의특성을 ‘모바일참여’, ‘나에게

집중’, ‘복합적가치관’, ‘감성소비’로이해했다. ‘모바일참여’는소셜네트워크와유튜브등신기

술을활용하는특성을의미하고, ‘나에게집중’은학연, 지연등이아닌내가선택한관계를추구

하는 것을 의미한다. 이 세대의 가장 큰 특징은 디지털 문화에 익숙한 디지털 원주민(digital

native)으로청소년기때부터디지털을경험한밀레니얼세대와달리태어날때부터디지털을

경험한최초의세대라는점이다(대한상공회의소, 2019). 이들은소비에서도디지털환경을적극

적으로활용하는데특히제품을구매하기전정보탐색을적극적으로하고있으며, 정보를획득하

는과정에서디지털매체나소셜미디어등을주요수단으로활용하고있다(권정윤, 2022). 또

한, 디지털환경을활용하여공통관심사와취향을중심으로커뮤니티를형성하고자신들의관심

사와이슈를공유한다(김은지, 2020). 한국의Z세대는제품을구매할때앱을통해제품성분,

가격등을적극적으로검색하며효율적이고스마트한쇼핑을지향하는데, 이때사용하는앱은디

지털지배력수단으로Z세대를설득하기위한중요한마케팅수단인셈이다(박수연, 2023). 국

내 Z세대의온라인정보탐색방법과공유방식연구에서화장품에대한정보를탐색할때제품

의성분과실제사용자들의블라인드리뷰등신뢰할수있는정보를탐색할때는주로화장품

전문앱을사용하는것으로나타나최근글로벌동향과비슷한결과를확인할수있었다(김은지,

2020)

코로나19 이후 Z세대의 라이프스타일 변화를 관찰한 한 연구(최나은·김숙연·윤여은,

2022)는 한정된자원으로인해일상적으로사용하는제품에대해서는가성비를크게고려하지

만, 식단관리나운동등자기관리와관련해서는아낌없이투자하는경향을보였음을밝혔다. 이

처럼Z세대는가격대비효율성을중요하게여기고합리적인소비를선호하면서도, 자신의개성
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과 가치와맞는다면아낌없이 투자하는 양면성을 특징으로 가지고 있다(박주하·권기용·전재훈,

2022). 앞서임정은과김승인(2023)이밝힌국내 Z세대의소비성향중하나인 ‘복합적가치관’

은전통적인성향과비전통적인성향의혼재를의미하는데예를들어소비하고돈을관리함에있

어보수적인성향을보이는동시에전지구적인이슈에대해서는아낌없이소비하는행동등이

해당된다.

또다른소비성향인 ‘감성소비’는자신의욕구충족, 다양한경험, 가치소비(친환경소비)를

위해서는아낌없이지출하는특징을 의미한다. 특히, MZ세대의 친환경 인식에대한연구들이

진행되었는데(예를들면, 강윤지·김상훈, 2022; 선민재·김준석, 2020), 강윤지와김상훈(2022)

은MZ세대와이전세대의ESG(Environmental, Social, and Governance) 경영에대한인

식차를비교했을때, MZ세대응답자들의ESG경영에대한인식이그들의구매의도와구전의도

에유의미하게영향을미쳐이전세대와차이를보임을확인했다. Z세대의소비행태에관한조

사결과에서도3명중 1명(36.9%)은소비할때환경·동물·기부·공정무역의가치를중시한다고

응답했다(대학내일, 2021). 조윤진, 이상권, 그리고정인희(2022)는 Z세대소비자들을대상으

로사회적기업의패션제품을구매하는데있어이타주의·이기주의·생태주의가치가미치는영

향을알아보았다. 연구결과, 이기주의가치는자신의이해관계를위해환경에관심을두는것을

의미했고, 이타주의는사회를위한환경에관심을두는것을의미하며, 생태주의가치는환경오

염대한걱정. 존중과관련이있었다. Z세대응답자들의이타주의가치와생태주의가치가윤리

적소비와사회적기업패션제품에대한구매의도에영향을미치는것으로확인되었으며특히

생태주의가치가큰영향을미치는것으로나타나자신들의소비가환경을보호하고사회적으로

가치있는일이라는인식이친환경소비에중요한원동력임을알수있었다.

2) 친환경제품의내재적속성(친환경성)과외재적속성(가격)이소비인식에미치는영향

친환경소비는상품과서비스의구매, 사용, 처리전과정에서환경과경제적인측면을고려한

소비를의미하고, 이를실천하는소비자들을친환경소비자라한다. 친환경소비자의태도와관

련한 대표 요인으로 환경의식(environmental consciousness)과 환경관심(environmental

concern)이 있다(Hansla, Gamble, Juliusson, & Gärling, 2008; Schlegelmilch,

Bohelen, &Diamantopoulos, 1996). 환경의식은환경문제를해결하고자하는개인의의지

를뜻하고(Schlegelmilch et al., 1996), 환경관심은오염, 인구문제, 자연자원개발등다양

한환경관련이슈에대해개인이가지는태도를의미한다(Hansla et al., 2008). 소비자들의

환경 의식 수준과 관심이 높을수록 친환경 소비 의도는 높아진다(Harper & Makatouni,
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2002; Kanchanapibul, Lacka, Wang, & Chan, 2014). 하퍼와 마카토니(Harper &

Makatouni, 2002)는유기농식품을구매하는영국소비자들의환경인식과태도를인터뷰를

통해알아보았는데, 연구결과, 그들의윤리적인환경에대한관심과동물복지에대한우려뿐

아니라건강상이유와건강한제품일것이라는기대또한유기농제품의주요구매동기로확인

되었다.

소비자가 제품을 평가할 때 대표적인 판단 기준이 되는 정보들을 제품 속성이라 하는데

(Keller, 1993), 소비자들이추구하는 가치와 제품 속성이 일치할수록 구매 의도는 높아진다

(Keller, 1993; Zeithaml, 1988). 제품속성은제품을통해소비자들이얻게되는가치의충

족을의미하고, 크게내재적속성과외재적속성으로구분된다(Zeithaml, 1988). 내재적속성

은제품의기능, 성분, 성능과같은물리적측면으로서제품의본질이바뀌지않는이상변하지

않는속성을의미하기에제품의친환경성은제품원료나공정과정과관련된것으로내재적속성

인셈이다(배세하, 2021). 외재적속성은제품의가격, 브랜드, 이미지와같이내재적속성에비

해보다자유로운특징을보인다(Zeithaml, 1988). 외재적속성과내재적속성은밀접한관련

성을가질수있는데, 한예로, 제품의가격이높으면성능또한우수할것으로인식할수있는

연관성(양윤·이한슬, 2017; Gneezy, Gneezy, &Lauga, 2014)을들수있다.

(1) 친환경제품의속성이소비인식에미치는영향

일반적으로소비자들은친환경제품을착하고따뜻하다고인식하지만일반제품에비해비용은

높고품질은낮을것이라는인식이있다(McCarty & Shrum, 1994). 한 예로, 린과장(Lin

& Chang, 2012)은일반유리세정제와친환경유리세정제의세정효과인식을알아보고자중

국소비자들을대상으로현장실험을진행하였다. 세정효과에대한인식을제품사용량을통해

확인하였는데, 연구결과소비자들은 동일한조건에서일반유리세정제(M=3.77)보다 친환경

유리세정제(M=4.39)를더많이사용한것으로나타났다. 이는참여자들이일반세정제보다친

환경세정제의세정효과가떨어질것이라고인식하고용량을더늘렸기때문이었다. 친환경인

식이높은참여자들의경우에도일반유리세정제(M=3.53) 보다친환경유리제정제(M=4.98)

를더많은용량을사용하여친환경제품의구매촉진을위해서는품질에대한우려불식이소비

자들의친환경인식과별개로중요함을밝혔다.

그러나 다른 선행 연구들(김경신, 2016; Luchs, Naylor, Irwin, & Raghunathan,

2010)은소비자들이친환경제품의성능이일반제품보다더우수할것이라고기대한다고주장

했는데, 특히, 아기용품과같이안전성을주요한기능으로기대하는제품들에서이러한결과가
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뚜렷했다. 김경신(2016)은친환경기저귀를구매해본경험이있는국내소비자300명을대상으

로친환경제품에대한인식을알아보았는데연구결과, 응답자들은친환경제품이일반제품에

비해더비싸지만제품품질이우수하고, 인체에무해하며미래세대에도움이될것이라고인식

했다. 루치스와그외(Luchs et al., 2010)는23명의 MBA학생들을대상으로제품군(아기용

샴푸, 차량용세제, 자동차타이어)에따른친환경성이소비자들의제품선호도에미치는영향을

알아보았다. 응답자들은친환경제품이가지고있는순하고부드러운속성이아기용샴푸와같은

부드러운제품유형구매시긍정적인영향을미친다고답했다. 반면차량용세제와같은강력한

세정력과관련된속성이강조되어야하는제품의경우에는친환경성이오히려부정적인영향을

미쳐친환경제품보다일반제품의선호도가높을수있음을확인했다. 비슷한맥락에서제품의

튼튼함이강조되어야하는자동차타이어의경우에도친환경타이어보다일반타이어에응답자

들은더높은선호도를보였다. 따라서, 이러한선행연구들의결과는친환경제품의속성이제품

군에따라달라질수있으며특히, 소비자가안전과건강을고려해야하는제품군의경우에는친

환경제품의기능에있어서선호도가일반제품에비해더욱높을수있음을시사했다.

(2) 친환경제품의가격이소비인식에미치는영향

제품의교환가치는소비자가구매결정을하는주요기준으로서가격은주요한가치판단요인이

다(Haryanto, 2014). 특히, 친환경제품가격과관련해서는주로소비자가 “얼마나더지불할

의사가있는가?”와관련된프리미엄가격지불의사, “비용이적절한가?”와관련된소비자의공정

성지각에관한연구들이진행되었다(Loureiro, McCluskey, &Mittelhammer, 2002). 일부

선행연구들(Loureiro et al., 2002; Trudel &Cotte, 2009)은환경의식이높은소비자들은

환경문제해결을위해노력하는기업의윤리적제품구매를위해추가비용지불의사가있음을

확인했다. 루리로외(Loureiro et al., 2002)는자녀가있고환경및식품안전에대한우려가

강한여성소비자들은친환경라벨이붙은사과를5%정도더비싸도구매할가능성이높다고주

장했다. 따라서, 비싼친환경제품을위해서는환경에대한관심뿐아니라건강의식, 제품안전

과같은개인적인혜택과관련한동기가중요할수있는것이다. 나즈외(Naz et al., 2020)는

헝가리대학생1,185명을대상으로환경관심, 환경효과성지각, 환경지식, 지불의사가구매행

동에미치는영향을알아보았다. 연구결과. 환경지식은구매행동에직접적인영향을미쳤고, 응

답자의약65%가환경문제를인식하고구매결정을내릴때그에따라행동하는것으로나타나

다양한매체를통해친환경성을촉진할수있는정보를제공하는것이중요함을시사하였다. 그러

나환경관심, 효과성지각, 가격은구매의도에유의미한영향을미치지않았으며응답자들은가
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격과무관하게친환경제품에대한효과성을인식한다면구매의사가있다고밝혔다.

그러나다른선행연구들(배세하, 2021; 최지혜·김난도, 2018)은일반제품보다비싼친

환경제품의가격이소비자들이친환경제품구매를저해하게하는결정적요인이라고주장했다.

배세하(2021)는소비자들의친환경제품구매동기를이타적동기(윤리적정체성, 환경의식)와

이기적동기(건강의식, 제품안전)로구분하여알아보았는데, 소비자들은친환경제품이비용

대비혜택을준다고지각할수록(가격공정성의긍정적인인식이이기적인동기를높여) 제품구

매에긍정적인영향을미침을확인했다. 그러나소비자본인이친환경소비를위해추가적으로

지불하는비용에비해기업의노력이부족하다고인식할경우(가격공정성의부정적인식이이

기적동기를낮춰) 불공정한거래로지각하여친환경제품을구매하지않을가능성이높아진다

고설명했다. 임하은과서인주(2022)는소비자들이친환경제품구매의사가높았던반면실제

추가지불정도는상대적으로낮아일반제품보다비싼친환경제품가격에대한부담감이높음

을확인했다. 보다흥미로운결과는친환경제품구매시일반제품에비해추가적으로지불할

수있는비용에대해 “다른응답자들은60%를추가지불할수있다고응답하였습니다. 귀하께서

는몇%를추가지불할수있습니까?”라는추가질문을활용한결과추가지불정도가유의미한

수준에서높게나타났다. 특히친환경의사가높은그룹일수록그효과가큰것으로나타나다른

사람이높은가격을지급했다는정보를제공했을때추가지급의사가높아지는동조효과를확

인했다. 김해룡(2020)은친환경제품의가격을일반제품대비비싼가격과저렴한가격으로구

분하여소비자들의반응을사회적책임을다하지못했다는죄책감(구매를하지않을경우예상

되는감정), 가격공정성, 구매의도로알아보았다. 연구결과, 응답자들은비싼가격보다는저렴

한가격을더공정하다고인식하였고, 제품을구매하지않을때느끼는죄책감도저렴한가격일

때더크게느껴, 가격은제품의구매의도를높이는데직접적인영향을미쳤다. 또한, 죄책감은

가격공정성지각을통해구매의도에영향을미치는매개효과도보여소비자들은비싼가격보다

는저렴한가격의친환경제품을더공정하다고인식하여구매할가능성이높아졌다. 파델과포

스터(Padel &Foster, 2005)도유기농식품을구매하는영국소비자들을대상으로유기농식

품을구매하는이유와구매하지않는이유에대해인터뷰를진행하였다. 인터뷰결과유기농식

품을구매하는가장큰이유로는건강에이로울것이라는기대감이가장큰동기로나타나개인

의건강에대한관심이가장큰구매동기로나타났다. 반면구매를꺼리는이유에대해서응답

자들은공통적으로가격부담을언급했다. 대부분유기농식품은일반제품에비해비싸다는인식

을가지고있었고심지어는그돈이공정하게생산자에게전달되지않을것같다는불신도포함

되어있었다. 다음장애요소는제품을구매하는과정에대한어려움을지적했는데구체적으로
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정보부족과제품구매의어려움을지적했다.

많은 선행 연구들(김사원 외, 2018; Joshi & Rahman, 2015; Naz et al., 2020;

Padel & Foster, 2005)도친환경소비와관련하여환경에대한관심과긍정적인태도만으로

친환경제품의실제구매로이어지기에는한계점이있다고지적하면서, 태도와행동사이의차이

가발생하는원인을규명하고자했다. 김사원외(2018)는국내소비자를대상으로환경관심, 환

경지식, 친환경에대한효과성지각이친환경제품의구매의도에미치는영향을알아보았는데,

환경지식과효과성지각만이구매의도에긍정적인영향을유의미하게미치는것으로나타났다.

소비자효과성지각은자신의행동이환경문제해결에긍정적인기여를한다고믿는신념을뜻한

다(Ellen, Wiener, &Cobb-Walgren, 1991). 따라서이연구는환경에대한단순한관심만

으로는친환경소비로이어지기어려울수있고, 실제소비자들이제품에대한구체적인정보를

지각하고이로인해자신의행동이환경문제에긍정적기여를한다고인지했을때친환경제품

의구매의도를높아질수있음을밝혔다.

3) 친환경제품에대한소비가치(Consumption Values) 인식

소비가치란소비자들이제품구매를통해얻게되는가치속성을의미하는데(Snoj, Korda, &

Mumel, 2004), 제품이나서비스에대해소비자가인지한가치로소비자의태도, 구매등을예

측하는데있어이론적기반이되었다(Zeithaml, 1988). 소비가치의초기연구는주로단일차

원에서접근하였는데, 주로소비가치인식은제품품질대비비용에대한평가의의미로이해되

었다(Woodruff, 1997). 그러나점차논의가확장되면서소비자들의선택이늘합리적인기준

에의하여이루어지지않는다는점이지적되었고, 상황에따라서는감성적인측면이소비자선택

에 중요하게 작용할 수 있다는 주장이 제기되었다(Babin, Darden, & Griffin, 1994;

Holbrook &Hirschman, 1982). 흘브룩과허쉬먼(Holbrook &Hirschman, 1982)은소

비자가상품에자신이추구하는상징을투영하는행동을통해쾌락적가치를얻을수있으며이

러한가치는소비자의주관적인식에따라달라질수있다고하였다. 따라서소비가치를효율적

인측면이강조된실용적가치와쇼핑과정을통해얻게되는감정을포함한쾌락적가치의이차

원으로구분하여(Babin et al., 1994; Holbrook &Hirschman, 1982) 연구가진행되었다.

이후 보다 폭넓은 차원에서 소비생활을 이해해야 할 필요성이 제시되었는데(Holbrook,

2006; Sheth et al., 1991, Sweeney & Soutar, 2001), 셰스외(Sheth et al., 1991)는

소비자들의소비선택기준으로제품구매(선택) 여부, 제품종류, 브랜드로나누고이에미치는

영향에 대해 분석한결과를 소비가치이론(theory of consumption values)으로 정리하였다.
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소비자의선택에영향을주는가치로기능적·상황적·사회적·감성적·호기심가치의다섯가지차원

을제시하였는데, 각각의요인이독립적이고차별적인가치를제공하는특징이있다고설명하였

다. 즉, 소비자들은동일한제품의경우에도각자가치를다르게인식하고자신들의목표에따라

가치를선택하거나포기할수있기때문에소비자의행동을예측하는기준이될수있음을강조

하였다(Sheth et al., 1991). 스위니와수타(Sweeney & Soutar, 2001)는셰스외(Sheth

et al., 1991)의연구를기반으로인지된소비가치척도를개발하였으며최종적으로가격에대

한 기능적 가치, 품질에 대한 기능적·감성적·사회적 가치 차원으로 구분하였다. 흘브룩

(Holbrook, 2006)은소비자의선택측면을능동적/반응적, 자기지향적/타인지향적, 외재적/내

재적으로 구분하여 소비가치 차원을 경제적·사회적·이타적·쾌락적 가치 네 가지로 구분하였다

(Holbrook, 2006).

이후연구들은주로이러한통합적인소비가치차원에서논의되었는데, 제시된소비가치유

형에서 유사하거나 중복된 개념의 하위 요인이 있음을 발견했다(원종현, 2014; Sánchez,

Callarisa, Rodriguez, & Moliner, 2006). 소비가치유형중제품의품질과가격의합리성

측면이강조된기능적·효용적·가격/품질에대한기능적가치는유사한개념으로볼수있다. 특히

기능적 가치는 상품의 물리적 속성에 근거한 개념으로 가장 본질적인 요인이다(Holbrook,

2006; Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001), 감성적가치와쾌락적가치도소비

를통해겪게되는감정의효용과관련된가치로유사한개념이며, 소속감과사회적연결을의미

하는사회적가치역시동일하게제시된개념이다(Holbrook, 2006; Sheth et al., 1991). 메

이슨외(Mason, Oduro, Umar, & Zamparo, 2023)는 1991년부터 2022년까지소비가치와

관련된82편의논문을바탕으로소비가치의하위요인(기능적, 사회적, 감성적, 호기심, 상황적가

치)과소비자태도, 구매의도, 고객만족도의관계를분석하였다. 그결과감성적, 사회적가치가

모든소비자반응에서유의미한결과를보여소비가치연구에서중요한요인임이확인되었고, 기

능적가치의경우구매만족도를결정함에있어가장강력한변수로나타났다. 또한, 제품유형에

따라서도소비가치가달라질수있는데메이슨외(Mason et al., 2023)는제품유형을일반제

품/친환경, 제조업/서비스업, 기술산업/비기술산업으로 구분하여 조절효과를 알아보았다. 연구

결과전반적인소비가치인식이소비자행동에미치는영향에서일반제품에비해친환경제품의

영향력이더크게나타났다. 이는소비자가친환경제품을구매함으로써사회와자연환경에도움

을준다는인식이사회적가치와감성적가치를높이는데도움을주고, 사회에필요한소비를했

다는인식이상황적가치를높이는데긍정적인영향을미쳤다고해석할수있다. 이연구에서는

제품의본원적속성인기능적가치와소비자행동전반에걸쳐주요요인으로제시되는사회적·감
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성적가치를중심으로일반제품과친환경제품에대한소비가치인식을알아보고자하였다.

(1) 기능적가치(Functional Value)

기능적가치는제품이가지는물리적특성, 성능, 기능등과관련가치와가격대비성능의이점

등경제효과와관련된가치를의미한다(Sweeney & Soutar, 2001). 특히, MZ세대의친환경

제품에대한기능적가치인식과관련한선행연구들중에서는, 기능적가치인식이구매의도에긍

정적인영향을미친다는연구결과도존재했지만(서예정·김화진·한진수, 2021; 정주원·조소연,

2023; 조은주, 2015), 기능적가치인식이구매의도에유의미한영향을미치지않는다는연구

결과도있었다(강현경·조혜경, 2021; 한승훈·윤영호, 2022). 서예정 외(2021)는 호텔이용객

들의소비가치가 친환경 행동의도(방문의도)에 미치는영향을 알아보고자 친환경 호텔 이용객

321명을대상으로설문을진행하였는데표본중20-30대가전체의81.6%로MZ세대소비자의

의견이더반영된결과로이해할수있다. 분석결과기능적·감성적·사회적가치순으로친환경

행동의도에영향을미치는것으로나타나친환경호텔을이용할때, 기본적인기능과품질에대

한만족이고객의재방문을높일수있는주요한기준임이드러났다. 정주원과조소연(2023)은

MZ세대와 X세대소비자들의친환경화장품의구매동기와소비가치를알아보았는데, 소비가치

와관련한연구결과, MZ세대는탐험적가치(β = .19), 기능적가치(β = .18), 사회적가치

(β = .12) 순으로주요하게파악했고, X세대는탐험적가치(β = .14)만주요하게인식해세

대별인식차가나타났다. 두세대모두친환경화장품구매를위해서는호기심, 새로움, 다양성

추구, 지적욕구와같은탐험적가치가가장주요했으며기능적가치는MZ세대에게만나타나는

주요한소비가치였다. 이연구에서는특히MZ세대가친환경화장품구매를할때, 기능적혜택

과 합리성이 주요한 가치로 부각되어 X세대와 차별성을 보였다. 그러나, 강현경과 조혜경

(2021)은친환경제품의구매경험이있는20~30대를대상으로친환경화장품의소비가치요인

을도출한후소비자효과성, 시장영향력, 친환경화장품구매행동의관계성을알아보았다. 연

구결과, 친환경화장품의소비가치요인으로기능적·녹색소비·사회적가치가확인되었는데, 사

회적가치와녹색소비가치만소비자효과성과시장영향력에긍정적영향을미쳐구매행동을높

이는것으로나타났다. 기능적가치는친환경효과성에는부정적인영향을미치고시장영향력에

는유의미한영향을미치지않아구매의도에유의미한영향을미치지않았다. 또한, 한승훈과윤

영호(2022)도감성적가치와사회적가치가친환경화장품의구매의도를높이는데유의미한영

향을보였지만기능적가치는유의미한영향을보이지않았다.

이처럼 친환경제품의 기능적가치가 소비자들의구매의도를 높이는주요요인이(서예정
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외, 2021, 정주원·조소연, 2023)되기도했지만, 유의미한영향을미치지않는다는연구결과(강

현경·조헤경, 2021; 한승훈·윤영호, 2022)도존재했다. 한편, 기능적가치는소비자의구매만

족에영향을미치는강한변수로메타분석(Mason et al., 2023) 결과에서확인되었기에국내

Z세대소비자들의친환경제품에대한기능적가치인식을일반제품과비교해알아보는것은

학문적, 실무적의의가있을것이다. 일반적으로많은소비자들은친환경소비의필요성에공감

하지만, 친환경제품을편의성이낮고특히직접사용해봐야알수있는제품군의경우품질과

기능에대한정보가부족하다고인식하는경향이높다(서해진·양재호, 2020). 이에국내Z세대

소비자들도친환경제품보다일반제품에대한기능적인인식이더긍정적일것이라는연구가설

1-1을설정하였다.

연구가설1-1. 국내Z세대소비자들의기능적소비가치인식은친환경제품보다일반제품에대하

여더긍정적일것이다.

제품의기능이나물리적인특성에대한정보를얻기전, 가격은소비자가가장쉽게제품을

판단할수있는외재적단서로작용한다. 제품에대한정보부족과불균형이일어날경우소비자

들은가격이높을수록좋은품질을 기대하는 가격-품질연상(Price-Quality Association)이

작용한다(Zeithaml, 1988). 라오와베르겐(Rao&Bergen, 1992)은구매전검색을통해정

보파악이가능한탐색재(search goods)와구매이후경험을통해제품의정보를취득할수있

는경험재(experience goods)로구분하여실험을진행하였다. 그결과경험재와탐색재모두

경우높은가격의제품이더우수할것이라는가격-품질연상이나타났고, 경험재의경우제품의

구매빈도가많을수록높은가격을지불하는경향이더높게나타났다. 이지선(2017)은스포츠

이벤트(철인3종경기) 참가자들은상대적으로고비용이벤트가저비용이벤트에비해고품질이

라는기대를하였고더높은가격을지불할의사도보여서프리미엄가격지불결정을위한가격

-품질연상효과를확인할수있었다. 이처럼제품의외재적속성과내재적속성은밀접한관련

성을가질수있기에즉, 제품의가격이높으면성능또한우수할것으로인식할수있는연관성

이높으며(양윤·이한슬, 2017; Gneezy et al., 2014), Z세대소비자들은가성비소비뿐아니

라가치소비에도관심이많기에(박수연, 2023) 연구가설1-2를설정하였다.

연구가설1-2.국내Z세대소비자들의기능적소비가치인식은가격이낮은제품보다높은제품에

대하여더긍정적일것이다.
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(2) 감성적가치(Emotional Value)

감성적가치는제품으로부터받는정서적상태에가치를두는것으로소비자의선택을통해감정

을촉발하거나지속시키는가치를의미하며(Sánchez et al., 2006). 제품자체속성뿐아니라

사회적분위기, 트렌드및기업의평판, 이미지등을모두포함한다(엄태경, 2022). 1991년부터

2022년까지소비가치와관련된82편의논문을메타분석한연구(Mason et al., 2023) 결과에

서일반제품에비해친환경제품에대한소비가치인식이소비자행동에미치는영향력이더크게

나타났는데, 이는소비자가친환경제품을구매함으로써사회와자연환경에도움을준다는인식

인사회적가치와감성적가치가크게작용한것으로해석되었다. 한승훈과윤영호(2022)는친

환경화장품의구매의도에감성적가치가상대적으로더큰영향을미쳤고다음으로사회적가치

가친환경화장품의구매의도에긍정적영향을미침을확인하였다. 이러한결과는소비자들은친

환경제품에대한기능적인가치보다는친환경소비를통해얻게되는감성적인즐거움혹은사

회적인평판으로인해친환경구매행동을한다고해석할수있다.

소비가치이론에서소비자들의선택이늘합리적인기준에의하여이루어지지않는다는점

이강조되면서상황에따라서는감성적인측면이소비자선택에중요하게작용할수있다는점이

강조되었다(Babin et al., 1994; Holbrook &Hirschman, 1982). 국내 Z세대소비자들이

친환경제품에대한감성적가치를일반제품보다더높게여긴다고밝혀졌기에(한승훈·윤영호,

2022), Z세대가일반제품보다는친환경제품에감성적소비가치인식을가질것이라는연구가

설2-1을설정하였다. 한편, 국내Z세대소비자들은감성소비를하는면도있지만(임정은·김승

인, 2023), 가격대비효율성을중요하게여기고합리적인소비를선호하면서도, 자신의개성과

가치와맞는다면아낌없이투자하는양면성을가지고있다(유제아·김민신, 2023). 이러한Z세대

의가격에대한양면성인식을반영하여, 일반제품과친환경제품을포함한모든제품에대한

가격인식에관해서는연구문제1로설정하였다.

연구가설2-1. 국내Z세대소비자들의감성적소비가치인식은일반제품보다친환경제품에서더

긍정적일것이다.

연구문제1.국내Z세대소비자들의제품에대한감성적소비가치인식은가격에따라다를까?

(3) 사회적가치(Social Value)

사회적가치는제품을통해사회적인자아개념을높이고타인과교감하며사회적지위를표출하

고자하는가치이다(Chang, 2018). 특히, 친환경제품의구매는환경을존중하는순수한동기
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에서 비롯될 수 있지만, 자신이 친환경 소비를 하고 있음을 표현하는 수단이 되기도 한다

(Griskevicius, Tybur, & Van den Bergh, 2010). 특히, 사회적가치인식은친환경소비

를위한대표적인소비가치인식으로서많은실증적연구들에서그효과가나타났다(강현경·조

혜경, 2021; 김석호·김나민, 2015; 김성남, 2023; Griskevicius et al., 2010). MZ세대의

뷰티동향을알아보고자2021년~2022년사이출간된국내학술학위논문들을분석한김성남

(2023)은구매행동과관련한요소로환경보호나사회적가치가반영된소비행동을확인할수

있었고, 관리행동과관련해서는SNS콘텐츠를통해영향력을주고받는것으로확인했다. 개인

적특징으로는자아존중감, 외모관심도, 대인관계등의변인들이주로활용되고있었는데이또

한사회적지위, 타인과의교감과관련된요인으로결과적으로MZ세대들에게사회적가치요인

이 중요함을 시사하였다. 김석호와 김나민(2015)은 20대 소비자들의 제품 유형(일반제품 vs.

친환경제품)과제품의노출정도(public : 가방vs. private: 치약)가구매의도에미치는영향

을알아보았다. 연구결과일반제품의경우응답자의태도나구매의도는노출수준에따른유의

미한차이가없었으나친환경제품군에서는노출수준이낮은제품(치약)보다노출수준이높은

제품(가방)에서응답자의태도와구매의도가더긍정적으로나타났다. 또한체면민감성(타인의

시선을중시)과도덕적정체성(타인에대한관심과관련한친사회적행동)이높은응답자들일수

록 사람들에게 더 노출되는 친환경 제품의 구매의도 수준이 더 높았다. 그리스케비시우스 외

(Griskevicius et al., 2010)는소비자들의사회적동기(타인과의교감, 공개된장소등의연

상)가활성화된상황에서는일반제품보다친환경제품을선택한다고밝히면서소비자들의사회

적지위에대한인식의중요성을강조했다. 사회적가치인식은친환경소비를위한대표적인소

비가치인식으로서많은실증적연구들에서그효과가나타났으며(강현경·조혜경, 2021; 김석

호·김나민, 2015; 김성남, 2023; Griskevicius et al., 2010), 메이슨 외(Mason et al.,

2023)의 1991년부터 2022년까지소비가치와관련된 82편의논문을바탕으로한메타분석결

과가강조하듯, 소비자가친환경제품을구매함으로써사회와자연환경에도움을준다는사회적

가치는친환경소비의중요한소비가치이기에연구가설3-1을설정하였다.

연구가설3-1. 국내Z세대소비자들의사회적소비가치인식은일반제품보다친환경제품에서더

긍정적일것이다.

국내Z세대는제품을구매할때앱을통해제품성분, 가격등을적극적으로검색하며효율

적이고스마트한쇼핑을지향하고(박수연, 2023), 리셀활동을통한실용적소비와자원재활용
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을통한가치소비를했을때만족감이높아진다는특징도있다(박고은·천혜정, 2020). 박고은과

천혜정(2020)은중고거래를활발히하는MZ세대(20대와30대) 소비자14명을대상으로실제

중고품거래의의미에관한인터뷰를진행하였다. 그결과응답자들은저렴한가격에필요한물

건을구입한다는측면에서합리적인소비에중요한의미를두었으며거래과정에서판매자와구

매자가경험을공유하며공감대를형성하고비슷한취향을가진사람들끼리정서적공감을나누

는사회적가치까지도확인하고있었다. 이처럼국내Z세대는제품가격과관련하여일상적으로

사용하는제품에대해서는가성비를크게고려하지만, 식단관리나운동등자기관리와관련해서

는아낌없이투자하는특징이있다(최나은외, 2022). 따라서가격과관련한사회적가치인식

은제품의성격에따라달라질수있기에이연구에서는아래와같은연구문제2를설정하였다.

연구문제2.국내Z세대소비자들의제품에대한사회적소비가치인식은가격에따라다를까?

최근친환경소비에대한관심이높아지면서소비자들이친환경제품구매를위한소비가

치인식에관한연구들이다양하게진행되었다. 소비자들은일반제품에비해친환경제품이따뜻

하고온화한특성을가지고있어특정제품(유아제품, 화장품등)에대해긍정적으로인식하지만

(김경신, 2016; McCarty & Shrum, 1994), 보다강력한품질로승부해야하는제품군(차량

용 세제, 타이어 등)에서는 일반 제품에 비해 품질이 낮을 것이라는 인식(Lin & Chang,

2012)을 보였다. 또한, 친환경제품은일반제품에비해가격이비쌀것이라는인식은친환경

제품의선택을가로막는가장큰장애요소로꼽혔다(배세하, 2021). 그러나Z세대는동일한품

질의제품이라면비용을더지불하고서라도친환경제품을구매할의사가있다는조사결과(대학

내일, 2021)나가격에상관없이친환경제품에대한효과성을인식하고환경적이점이약속된다

면추가비용을지불할의향이있다는연구결과(Naz et. al, 2020)도있다. 그렇다면젊은소

비자들이친환경뷰티제품구매를통해얻고자하는가치는자신의신념과가치를표출하는도

구(강현경·조혜경, 2021; 김성남, 2023)로작용할수있고또한이러한행위를통해즐거움, 행

복감등감성적가치를(유제아·김민신, 2023) 획득할수있다고해석이가능하다. 이에이연구

에서는Z세대의제품유형과제품가격의수준이그들의소비가치와구매의도에미치는영향에관

한연구문제3을설정하였다.

연구문제3. 제품유형(일반vs. 친환경)과제품가격(고vs. 저)은국내Z세대소비자들의소비가

치인식(기능적, 감성적, 사회적)과구매의도에어떠한상호작용효과가있을까?



정말한국의 Z세대소비자는일반제품보다친환경제품에대한구매의도가더높을까? 229

3. 연구방법

1) 연구설계

이연구는2(제품유형: 일반제품vs. 친환경제품) × 2(가격: 고가vs. 저가) 집단간실험설

계(between-subjects experimental design)를위한실험처치물을조작하였다. 먼저, ｢디지

털뉴스리포트2023 한국｣에서연령대별디지털뉴스주이용경로결과에따르면20대는검색

엔진/뉴스수집서비스(47%)가가장많았고그다음으로소셜미디어(37%), 이메일/모바일알

림(9%), 뉴스웹사이트·앱(6%) 순으로나타났다(최진호·이현우, 2023). 이러한현실을반영하

여 Z세대를대상으로제품을소개하는실험처치물은온라인신문기사형태로정하였다(부록

참조).

제품군의설정과관련해서는친환경소비를위한입문용제품으로알려진샴푸바(신지수,

2021)를친환경제품의실험처치물대상으로선정하고비교군인일반제품은샴푸를선정하였

다. 그랜드뷰리서치(Grand View Research)의샴푸바시장보고서에따르면, 세계샴푸바시

장규모는2015년부터연평균7.6%로성장하여2025년에는약1천700만달러규모를형성할

것으로예측하고있다(김원정, 2023). 또한, 전세계적인샴푸바소비를알아보았을때지역별로

는 북미시장이 2018년 총 수익의 65.7%를 차지하였으며, 아시아 태평양지역은 2019년부터

2025년까지연평균8.2%로가장빠르게성장할것을예측했다(김원정, 2023). ‘너리쉬’라는가

상의브랜드에서새로운샴푸(일반제품)와샴푸바(친환경제품)를출시하게되어제품을소개하

는상황으로설정하였다. 특히, 일반제품(샴푸)과친환경제품(샴푸바) 가격에대한외적타당

도를높이기위해국내대표뷰티스토어올리브영의헤어케어카테고리1)에접속하여2022년 9

월 16일기준인기제품10개의가격을살펴보았으며. 샴푸바100g의사용기간이일반샴푸

600ml를사용하는기간과비슷하기에그기준으로가격을비교하였다. 그당시, 가장비싼샴푸

는라우쉬브랜드제품으로600ml 용량기준으로가격이72,000원이었고가장저렴한샴푸브

랜드는미쟝센으로600ml 용량기준으로가격이13,272원이었다. 샴푸바의경우, 가장비싼브

랜드는록시땅으로100g 용량대비가격이 30,000원이었고, 가장저렴한브랜드는동구밭으로

9,500원이었다. 이에실험처치물에서는이가격들을시나리오에반영하여비싼가격과저렴한

1) 올리브영홈페이지를접속하면랭킹을아래링크에서확인가능하다. https://www.oliveyoung.co.kr/store/mai

n/getBestList.do?dispCatNo=900000100100001&fltDispCatNo=10000010004&pageIdx=1&rowsPerPage

=8&t_page=%EB%9E%AD%ED%82%B9&t_click=%ED%8C%90%EB%A7%A4%EB%9E%AD%ED%8

2%B9_%ED%97%A4%EC%96%B4%EC%BC%80%EC%96%B4
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가격의상황에이를그대로적용하였다.

2) 측정변인

(1) 소비가치인식

소비자들이제품구매를통해얻게되는가치속성(Snoj et al., 2004)으로, 제품의실용적기

능에대한소비자의지각인기능적가치, 제품소비로느끼는긍정적감정지각인감성적가치,

제품을소비하는집단에대한소속감유발에대한지각정도인사회적가치세가지요소로측정

하였다(Sheth et al., 1991). 측정문항들은스위니와수타(Sweeny & Soutar, 2001)와공

혜원(2010)이사용한문항들을수정하였다. 기능적소비가치는 ‘신체적건강향상에도움이될

것같다’, ‘두피질환예방에도움이될것같다’, ‘모발을건강하게관리하는데도움이될것같다’

총 3문항(M=4.69, SD= 1.09)을사용했다(Cronbach’s α = .892). 감성적소비가치는

‘이제품을구입하기위한쇼핑은즐거운일일것같다’, ‘이제품을구입하기위한쇼핑은새로운

재미를줄것같다’ 총 2문항으로측정했다(r=.754). ‘환경보호를하는의식있는사람이라는

평가를받을수있는방법같다’, ‘타인에게좋은인상을심어줄수있을것같다’, ‘자존심향상에

도움을줄것같다’, ‘이미지향상에도움이될것같다’라는총4문항(M=3.98, SD=1.30)

을사용하였으며(Cronbach’s α =.891) 모두7점리커트척도로측정하였다.

(2) 구매의도

구매의도는소비자가미래에어떻게행동을할것인지에대한주관적판단으로소비자의구매

의사를 의미한다(Blackwell, Miniard, & Engel, 2001). 본 연구에서는 카민스와 마크스

(Kamins &Marks, 1987)가사용한 ‘필요하다면구매를고려해보겠다’, ‘필요하다면정보를

더탐색해보겠다’, ‘필요하다면사고싶다’ 총3문항(M=4.45, SD=1.41)을7점리커트척

도로측정했다(Cronbach’s α =.927).

3) 사전조사

2022년 10월편의표집을통해당시, Z세대에해당하는만20~27세남녀를대상으로총 3차

에걸친사전조사를실시하였다. 먼저, 10월6일부터11일까지실시된1차조사에는시나리오별

로12명이상을배치하여총60명이사전조사에참여하였다. 실험처치물의조작적점검과관

련하여 “이 제품은어떤유형의제품입니까?”라는질문에샴푸조건의시나리오를접한참여자
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모두(n = 25) ‘샴푸’라고응답하였고, 샴푸바조건의시나리오를접한참여자도모두(n =35)

‘샴푸바’라고응답하여제품유형에대해서는시나리오조작이성공적으로나타났다. 제품가격과

관련해서는높은가격조건의시나리오를접한참여자들은모두(n = 32) 비싸다고인식하였으

나, 낮은가격조건(n =28)의경우응답자중67.8%(n =19)만이저가로인식하였다. 응답

자들은 “이제품은어떤가격의제품입니까?”라는질문이연구자가의도한대로기사속에서제

품의가격이어떻게표현되고있는지물어보는것이아닌, 기사에등장한제품가격이개인적으

로어떠한지묻는것으로받아들일수있다는의견을주었다. 이에질문을 “기사에서이제품은

어떤가격의제품입니까?”로수정하고, 시나리오에서도해당제품은 “현재네이버, 올리브영에서

판매되는인기제품10개중최저가제품과같은수준이다.”라는문구를추가하였다. 또한연구

자가제시한저가제품의가격이개인적으로도저가로인식되는지확인하기위해기사에서제시

된이제품의가격이합리적이라고생각하는지묻는질문을추가하였다.

2차조사는10월 13일부터16일까지실시하였는데낮은가격조건의시나리오를접한응

답자들(n = 10) 중 50%(n = 5)만이저가로인식하며저가제품에대한시나리오조작이성

공하지못했다. 이에연구자들은가격에대한평가를보다객관화할근거가필요하다고판단하여

해당제품가격과함께비슷한용량의제품이평균적으로어느정도의가격에판매되고있는지를

추가로제시하였다. 응답자들이가격을객관적으로평가하기위해서는해당제품의가격뿐아니

라유사한용량의제품이일반적으로어느가격대에서판매되는지확인하는것이필요했다. 이에

샴푸의경우 “역대최저가수준으로선보이는너리쉬의신제품한병(600ml)의가격은1만3000

원이다. 현재네이버, 올리브영에서판매되는인기제품10개중비슷한용량의제품이평균3만

4000원에판매되고있는것에비하면매우저렴한가격이다.” 샴푸바의경우에도 “역대최저가

수준으로선보이는너리쉬의신제품한개(100g) 가격은9500원이다. 현재네이버, 올리브영에

서판매되는인기제품10개중비슷한용량의제품이평균1만4000원에판매되고있는것에비

하면매우저렴한가격이다.”라는내용을추가하였다. 최종수정된시나리오를바탕으로10월18

일부터 19일까지실시된 3차조사에서는낮은가격에대한내용을접한응답자들(n = 12) 중

83%(n=10)가저가로인식하여해당시나리오를채택하고사전조사를마무리하였다.

4) 본조사

본조사는 2022년 10월 21일부터24일까지여론조사전문기업마크로밀엠브레인을통해Z세

대에해당하는20~27세(1995~2002년생)을대상으로온라인으로실시하였다. 실험참여자는

4개중하나의실험조건에균등하게할당되어실험에참가했다. 조작점검을위해 “기사에서이
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제품은어떤유형의제품입니까?”라는질문에①샴푸또는②샴푸바의두가지보기중선택하

게하였고, 가격과관련하여 “기사에서이제품은어떤가격의제품입니까?”라는질문에①저가

(저렴하다)②고가(비싸다)둘중하나를선택하도록하였다. 최종적으로조작적점검문항을성

공적으로통과한181명의응답이분석에사용되었다.

5. 연구결과

1) 응답자의인구통계학적특성

실험 참여자는 모두 181명으로 남성 88명(48.6%), 여성 83명(51.4%)이었다. 평균 연령은

24.4세로, 27세 38명(21%), 26세 35명(19.3%), 23세 25명(13.8%), 22세 20명(11%), 24

세 18명(9.9%), 20세 20명(6.6%), 21세 10명(5.5%) 순으로분포되었다. 직업은학생 90명

(49.7%), 사무직(공무원, 회사원) 46명(25.4%), 기타(취준생, 전문직등) 21명(11.6%), 프

리랜서13명(7.2%), 판매/서비스직8명(4.4%), 사업/자영업3명(1.7%) 순으로나타났다. 최

종 학력은 대학교 졸업 78명(43.1%), 대학교 재학 74명(40.9%), 고등학교 졸업 19명

(10.5%), 대학원재학 8명(4.4%), 고등학교졸업미만 1명(0.6%), 대학원졸업 1명(0.6%)

순이었다. 결혼여부는미혼이178명(98.3%)으로대부분이었고기혼은3명(1.7%)이었다. 샴

푸바와관련한질문에서 ‘샴푸바에대하여들어본적은있으나, 구매해본경험은없다’가 94명

(51.9%)으로가장많았고, ‘들어본적없다’ 는60명(33.1%), ‘샴푸바에대해들어본적이있고

구매해본적도있다’가27명(14.9%)이었다.

2) 연구문제및가설검증

연구가설과연구문제를검증하기위해종속변인이두개이상일때집단간평균차이를검정

하는다변량분산분석(MANOVA)을통해주효과(main effect)와상호작용효과(interaction

effect)를확인하였다. 다변량분석의전제조건확인을위해범주형독립변인인제품유형은(일반

제품=0, 친환경제품=1), 가격(고가=0, 저가=1)을더미변환하여활용하였고, 종속변

수간 다중공선성(multicollinearity), 선형성(independence), 등분산성(equal variance),

정규성(normality)을확인하였다. 변수들의VIF(variance inflation factor)를확인한결과

1.00부터 1.001까지로 10을넘지않아다중공선성문제를보이지않았다. 잔차의분포를나타

내는산점도를통해선형성과등분산성을확인한결과 0을기준으로상하대칭이므로선형성을
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만족하고, X축과Y축모두-2와 2 사이에분포하고있어등분산의가정을만족했다. 정규성확

인을위해정규확률도표창을확인한결과모두대각선에가깝게분포하였기에정규성을만족하

는 것으로 판단했다. 왜도와 첨도를 통해 정규분포를 띄고 있는지 확인한 결과에서는 왜도는

-.544부터 -.102까지, 첨도는 -.442부터 .035까지로정규분포를띄기위해서는왜도와첨도가

-1과 1 사이에있어야한다는조건(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006)에

벗어나지않는것을확인했다.

연구가설1-1, 2-1, 3-1을확인하기위해제품유형에따른소비가치인식(기능적, 감성적,

사회적)의 주효과를 분석한 결과 기능적·감성적 가치는 통계적으로 유의미한 결과가 확인되지

않아, 제품유형에따른기능적가치(연구가설1-1)와감성적가치(연구가설2-1)의영향력에

차이가있다는가설은기각되었다. 사회적가치에서는주효과가확인되어(<Table 1> 참조) 제

품유형에따른사회적가치의유의미한차이가확인되었는데(F=13.36, p < .001), 구체적으

로일반제품(M=3.63)보다친환경제품(M=4.29)에대한사회적가치인식이더높아(연

구가설3-1)을지지하였다.

연구가설1-2, 연구문제1, 연구문제2를분석하기위해가격조건에따른소비가치인

식(기능적, 감성적, 사회적)의주효과를확인한결과, 기능적가치의주효과는통계적으로유의

미하지않아(연구가설1-2)는기각되었다. 그러나제품가격에대한감성적가치(F=30.61,

p < .001)와 사회적가치(F = 7.68, p < .01)의 주효과는통계적으로 유의미하게나타났다

(<Table 1> 참조). 연구문제1과연구문제2에답하기위하여가격에따른감성적·사회적가

치인식을알아보았을때, 고가일때(M=3.46)보다저가일때(M=4.44) 감성적가치인식

이더높았고, 가격이고가일때(M=3.71)보다저가일때(M=4.21) 사회적가치인식이더

높았다(<Table 2> 참조).

Table 1. Results of Product Type and Price Condition on Consumption Value and Purchase Intention 

(MANOVA)

독립변인 종속변인 η² df F p

주효과

제품유형

기능적소비가치 0.14 1 0.12 0.725

감성적소비가치 1.67 1 1.18 0.279

사회적소비가치 19.82 1 13.36*** 0.000

구매의도 6.22 1 3.71 0.056

가격조건

기능적소비가치 2.00 1 1.72 0.191

감성적소비가치 43.50 1 30.61*** 0.000

사회적소비가치 11.40 1 7.68** 0.006

구매의도 45.37 1 27.07*** 0.000
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상호작용

효과

제품유형

×

가격조건

기능적소비가치 6.57 1 5.66* 0.018

감성적소비가치 6.46 1 4.54* 0.034

사회적소비가치 9.95 1 6.70* 0.010

구매의도 10.71 1 6.39* 0.012

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

변인 M SE n

기능적소비가치
일반제품(샴푸) 4.65 0.12 88

친환경제품(샴푸바) 4.71 0.11 93

감성적소비가치
일반제품(샴푸) 3.85 0.13 88

친환경제품(샴푸바) 4.05 0.12 93

사회적소비가치
일반제품(샴푸) 3.63 0.13 88

친환경제품(샴푸바) 4.29 0.13 93

구매의도
일반제품(샴푸) 4.25 0.14 88

친환경제품(샴푸바) 4.62 0.13 93

기능적소비가치
저가 4.79 0.11 91

고가 4.58 0.11 90

감성적소비가치
저가 4.44 0.13 91

고가 3.46 0.13 90

사회적소비가치
저가 4.21 0.13 91

고가 3.71 0.13 90

구매의도
저가 4.94 0.14 91

고가 3.93 0.14 90

Table 2. Estimate Average of Product Type and Price Condition 

종속변인
독립변인

M SE n
가격조건 제품유형

기능적소비가치

저가
일반제품(샴푸) 4.95 0.16 45

친환경제품(샴푸바) 4.62 0.16 46

고가
일반제품(샴푸) 4.36 0.16 43

친환경제품(샴푸바) 4.79 0.16 47

감성적소비가치

저가
일반제품(샴푸) 4.53 0.18 45

친환경제품(샴푸바) 4.35 0.18 46

고가
일반제품(샴푸) 3.17 0.18 43

친환경제품(샴푸바) 3.75 0.17 47

사회적소비가치

저가
일반제품(샴푸) 4.12 0.18 45

친환경제품(샴푸바) 4.31 0.18 46

고가
일반제품(샴푸) 3.15 0.19 43

친환경제품(샴푸바) 4.28 0.18 47

Table 3. Estimate Average of Interaction Effects 
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연구문제3에답하기위하여제품유형과가격의상호작용효과를확인하였을때, 기능적소

비가치(F=5.66, p <. 05), 감성적소비가치(F=4.54, p < .05), 사회적소비가치(F=

6.70, p < .05), 구매의도(F=6.39, p < .05) 모두통계적으로유의미하여(<Table 1> 참조)

상호작용효과의대응별비교를위한사후분석을시행하였다(<Table 4> 참조).

종속변인 제품유형
(I) 가격조건

저가

(J) 가격조건

고가
I-J SE p

기능적

소비가치

일반제품(샴푸) 저가 고가 .592* 0.23 0.011

친환경제품(샴푸바) 저가 고가 -0.171 0.22 0.445

감성적

소비가치

일반제품(샴푸) 저가 고가 1.359*** 0.25 0.000

친환경제품(샴푸바) 저가 고가 .603* 0.25 0.016

사회적

소비가치

일반제품(샴푸) 저가 고가 .971*** 0.26 0.000

친환경제품(샴푸바) 저가 고가 0.033 0.25 0.896

구매의도
일반제품(샴푸) 저가 고가 1.489*** 0.28 0.000

친환경제품(샴푸바) 저가 고가 0.515 0.27 0.057

종속변인 가격조건
(I) 제품유형

일반제품(샴푸)

(J) 제품유형

친환경제품(샴푸바)
I-J SE p

기능적

소비가치

저가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) 0.325 0.226 0.152

고가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) -0.438 0.227 0.056

감성적

소비가치

저가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) 0.186 0.25 0.459

고가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) -.570* 0.252 0.025

사회적

소비가치

저가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) -0.193 0.255 0.451

고가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) -1.131*** 0.257 0.000

구매의도
저가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) 0.116 0.271 0.67

고가 일반제품(샴푸) 친환경제품(샴푸바) -.858** 0.273 0.002

*p< .05. **p < .01. ***p < .001. Bonferroni

Table 4. Pairwise Comparisons of Product Type and Price Condition

상호작용 효과에 대한 대응별 비교 분석 결과 기능적 소비가치의 경우 일반 제품(샴

푸)(I-J = .592, p <.05)은가격이저렴할때(M=4.95)가비쌀때(M=4.36)보다기능적

가치인식이높았지만, 친환경제품(샴푸바)은가격에따른기능적인식차는통계적으로유의미

하지않았다(<Figure 1> 참조). 따라서가격에따른기능적인식차는일반제품(샴푸)일때만유

의미하게나타났다.

구매의도

저가
일반제품(샴푸) 4.99 0.19 45

친환경제품(샴푸바) 4.88 0.19 46

고가
일반제품(샴푸) 3.50 0.20 43

친환경제품(샴푸바) 4.36 0.19 47
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Figure 1. Interaction effect between product type and price condition on functional value

제품유형과가격조건에따른감성적가치인식의상호작용효과에대한대응별비교분석

결과, 일반 제품(샴푸)(I-J = 1.359, p < .001)과 친환경 제품(샴푸바)(I-J = .603, p <

.001) 모두에서유의미하게나타났다. 일반제품(샴푸)은가격이저렴할때(M=4.53)가비쌀

때(M=3.17)보다감성적가치를더높게인식하였고, 친환경제품(샴푸바)도가격이저렴할

때(M= 4.35)가비쌀때(M= 3.75)보다감성적가치가높게나타났다. 가격조건을비교했

을때고가(I-J =-5.70, p < .001) 조건에서친환경제품(M=3.75)을일반제품보다(M=

3.17) 더감성적가치를높게인식했다(<Figure 2> 참조).

Figure 2. Interaction effect between product type and price condition on emotional value 
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제품유형과가격조건의상호작용효과가사회적소비가치에서도확인되었다. 사후분석

결과를보면일반제품(샴푸)은비쌀때(M=3.15)때보다저렴할때(M=4.12) 사회적가치

인식이유의미하게높았지만(I-J = .971, p < .01), 친환경제품(샴푸바)의경우에는가격조

건에따른사회적 인식차가통계적으로 유의미하지 않았다. 그러나 고가인친환경 제품(M =

4.28)은고가인일반제품(M=3.15)보다사회적소비가치인식이유의미하게높았다(I-J =

-1.131, p < .001)(<Figure 3> 참조).

Figure 3. Interaction effect between product type and price condition on social value

마지막으로 제품유형과 가격조건의 상호작용 효과가 구매의도에서도 확인되었는데, 사후

분석결과를확인하면일반제품(샴푸)은비쌀때(M=3.50)보다저렴할때(M=4.99) 구매

의도가유의미하게높았지만(I-J = 1.489, p < .001), 친환경제품(샴푸바)에서는가격에따

른구매의도의차이가유의미하지않았다. 가격에따른일반제품과친환경제품의구매의도차이

는유의미했는데고가의친환경제품(샴푸바)(M= 4.36)은일반제품(샴푸)(M= 3.50)보다

구매의도가유의미하게높았다(I-J=-1.131, p < .001)(<Figure 4> 참조).
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Figure 4. Interaction effect between product type and price condition on purchase intention

6. 결론

이연구는친환경소비자로알려진한국 Z세대소비자들의친환경제품에대한소비가치인식

(Sheth et al., 1991)과구매의도를일반제품과비교하여실증적으로확인해보고자실험처치

물의친환경제품을샴푸바로설정하였다. 연구전체실험참가자인Z세대소비자181명중에서

샴푸바에대한인지도와소비경험을알아보았을때, 실제로구매해본경험이있는실험참가자

는 27명(14.9%)으로소수였고샴푸바를알고는있지만구매해본경험이없는참가자는94명

(51.9%)으로전체참가자의반을차지했다. 샴푸바를들어본적도없다고답한응답자는60명

(33.1%)으로전체참가자의1/3을차지했다. 따라서이러한결과는전세계적으로샴푸바의높

은성장률과특히아시아시장의급성장을고려했을때(김원정, 2023), 국내Z세대소비자들의

대표적친환경제품중의하나인샴푸바에대한낮은구매경험과더불어낮은인지도를드러내

는결과였다. 또한, 국내산업보고서들(오픈서베이, 2021; KB경영연구소, 2021)이국내Z세

대소비자들의친환경제품의사가다른세대에비해높다고밝히결과와도일치한다고보기는

힘든결과였다.

먼저, 연구참여자들은일반제품(샴푸)보다친환경제품(샴푸바)을사회적소비가치면에

서더긍정적으로유의미하게인식했지만, 기능적, 감성적소비가치인식에서는유의미한차이를

보이지않았다. 이결과는일반적으로친환경제품소비에는환경을존중하는순수한동기뿐아
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니라자신의친사회적인정체성을타인에게보여주고자하는의도가중요한데(Griskevicius et

al., 2010), 이러한사회적소비가치가국내Z세대소비자들에게도친환경제품소비를위한가

장주요한가치임이드러났다고해석된다. 연구참여자들은친환경제품(샴푸바)과일반제품(샴

푸)에대한기능적소비가치에는유의미한인식차를보이지않았는데이는특별히친환경제품

과일반제품이기능면에있어서차이가있을것이라고인식하지않음을뜻한다. 이러한결과는

린과장(Lin&Chang, 2012)이일반유리세정제와친환경유리세정제의세정효과인식을알

아보고자중국소비자들을대상으로현장실험을진행하였을때참여자들이일반세정제보다친

환경세정제의세정효과가떨어질것이라고인식하고용량을더늘렸던친환경제품의대한기

능인식이낮았던결과와는상이하다. 또한, 연구참여자들은친환경제품(샴푸바)과일반제품

(샴푸)에대한감성적소비가치인식차를보이지않았는데이는한승훈과윤영호(2022)가국내

친환경화장품구매의도에서감성적가치가사회적가치보다더큰영향을미쳤다고밝힌결과와

다른결과이다. 따라서이러한친환경제품(샴푸바)과일반제품(샴푸)에대한기능적, 감성적

소비가치차이를보이지않는결과를국내Z세대만의특징이라고해석할수있을지에대해서는

더논의가필요할것이다.

연구참여자들은제품의가격이비쌀때보다저렴할때감성적·사회적가치를더높게인식

하였으나기능적소비가치인식에서는유의미한차를보이지않았다. 이결과는연구의처치물로

사용한샴푸나샴푸바와같은사치품이아닌일상적으로필요한필수품인경우, 국내Z세대소비

자들이고가일때보다저가일때감성적·사회적가치를더높게인식하고있음을보여준다. 따라

서평소에는절약하지만관심이있거나만족을추구하고자하는특정분야의제품이나서비스를

구매할때는과감하게소비하는작은사치를통한상징적가치와자기만족이중요한MZ세대의

특징(박주하외, 2022)이이연구에서는샴푸와같은필수품이기에저가제품에서고가제품보다

감성적가치와사회적가치가더높게나타난것이다. 그러나연구참여자들은일반제품(샴푸)이

나친환경제품(샴푸바)의가격수준에따라기능적소비가치인식에는유의미한차이를보이지

않았다.이는국내Z세대들에게외재적속성과내재적속성은밀접한관련성을가질수있기에제

품의 가격이 높으면 성능 또한 우수할 것으로 인식할 수 있는 연관성(양윤·이한슬, 2017;

Gneezy et al., 2014)이샴푸와같은일상재일경우적용되지않을수있음을시사한다.

특히, 이연구의흥미로운결과는제품유형과가격의상호작용효과에서다양하게나타났

는데모든종속변인인기능적·감성적·사회적소비가치인식과구매의도에서모두나타났다. 먼

저, 연구참여자들의기능적소비가치인식은일반제품(샴푸)과친환경제품(샴푸바)의가격조

건에서차이를나타냈는데, 일반제품(샴푸)의경우에는가격이저렴할때가비쌀때보다기능적
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가치인식이높았지만, 친환경제품(샴푸바)일때는가격에따른기능적인식차가나타나지않았

다. 이결과는가격대비성능의이점등경제효과를포함한기능적가치(Sweeney &Soutar,

2001)인식에 있어, 국내 Z세대 소비자들은 이미 일상적으로 많이 사용하는일반제품(샴푸)의

경우가격이저렴한저가제품에대한기능적만족감이이미높기에가격이비쌀때보다가격이

저렴할때기능적가치인식이높다고해석된다. 그러나샴푸바를아직많이사용해보지않은

연구참여자들은 친환경제품(샴푸바)에 대해서는 가격에 따른 기능적 가치 인식차를드러내지

않은것으로해석된다.

제품유형과가격조건의이원상호작용효과가감성적소비가치인식에서나타났는데, 연

구참여자들은일반제품(샴푸)과친환경제품(샴푸바) 모두에서가격이비쌀때보다저렴할때,

감성적가치를높게인식했다. 이결과는친환경제품(샴푸바)의가격이저가일때가고가일때

보다감성적소비가치인식이높게나타나기능적소비가치인식과는그양상이달랐다는점이

흥미롭다. 우미옥과박혜진(2021)은국내여대생의이너뷰티제품의소비가치요인을분석했는

데, 가심비와같은심리적인가치보다경제적인가치가더큰영향력을미친다고보고하였다. 이

너뷰티는얼굴에 바르는 화장품으로건강식품이나의약품과는 달리상대적으로 가볍게 사용할

수있는제품이기때문에경제적인특성을중요하게여기는것으로해석하였다. 본연구에서사

용된제품도생활필수품(샴푸)으로, Z세대들이카페체험이나운동등경험이목적인소비의경

우과감히돈을투자하는가심비소비를하지만식재료나생필품구매시에는합리적인소비자를

추구하는모습이반영된결과로해석할수있다(최나은외, 2022). 김진원과장윤희(2022)는Z

세대를대상으로중고거래가소비가치에미치는영향을분석한연구에서감성적가치가주요하

게영향력을미쳤다고주장했다. 즉, 필요한제품을저렴하게구입했다는점은합리적인소비에

대한만족감과중고제품구입으로자원의낭비를막는윤리적인소비를했다는만족감을동시에

충족시켰다고해석했다. 따라서국내Z세대소비자들은생활필수품에대해서는일반제품과친

환경제품모두고가보다저가일때감성적가치를더높게인식함을드러낸다. 또한, 연구참여

자들은친환경제품(샴푸바)과일반제품(샴푸)의가격이비쌀때는상대적으로친환경제품에

대해일반제품보다감성적가치를더높게인식했다. 이결과는Z세대가가격대비효율성을중

요하게여기고합리적인소비를선호하면서도, 자신의개성과가치와맞는다면아낌없이투자하

는양면성의특징(박주하외, 2022)을지님에있어감성적가치가크게작용할수있음을시사

한다.

또한, 제품유형과가격조건의이원상호작용효과는연구참여자들의사회적가치인식에

서또다른양상을보였다. 연구참여자들은일반제품(샴푸)일경우비쌀때보다저렴할때사
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회적가치인식이높았지만친환경제품(샴푸바)일경우에는가격에따른사회적인식차가확인

되지않았다. 이결과는샴푸와같은일상재일때는가격이저렴할때가비쌀때보다국내Z세대

소비자들에게제품을통해사회적인자아개념을높이고타인과교감하며사회적지위를표출하

고자하는가치인사회적가치(Chang, 2018)가 오히려높음을의미했다. 이는국내 Z세대가

리셀활동을통한실용적소비와자원재활용을통한가치소비를했을때만족감이높아진다는

특징(박고은·천혜정, 2020)과중고거래를활발히하는MZ세대(20대와30대) 소비자가저렴한

가격에필요한물건을구입한다는측면에서합리적인소비에중요한의미를두고거래과정에서

판매자와구매자가경험을공유하며공감대를형성하고비슷한취향을가진사람들끼리정서적

공감을나누는사회적가치까지도확인한박고은과천혜정(2020)의결과를뒷받침한다. 그러나

친환경 제품(샴푸바)은가격에 구애받지 않고사회적 소비가치를 비슷하게 인식한다는 점에서

일반제품에대한사회적가치인식과그차이를드러냈다. 또한, 연구참여자들은친환경제품

(샴푸바)이비쌀때는일반제품(샴푸)이비쌀때보다사회적가치인식을높게인식해서친환경

제품은비싼제품이라하더라도사회적가치인식을분명히높게인식했다.

마지막으로제품유형과가격조건의이원상호작용효과는연구참여자들의구매의도에서

도흥미롭게나타났는데일반제품(샴푸)은가격이비쌀때보다저렴할때구매의도가유의미하

게높았지만친환경제품(샴푸바)은가격에따른구매의도의차가유의미하게나타나지않았다.

이는국내 Z세대소비자들이한정된자원으로인해일상적으로사용하는제품에대해서는가성

비소비(최나은외, 2022)를한다는연구결과를뒷받침하는한편, 친환경제품에대해서는가

격에따른구매의도에차이가없어국내만 20세이상성인 1,000명을대상으로친환경소비

인식을알아보았을때, Z세대응답자들이다른세대에비해추가지출을하더라도친환경제품

을구매하겠다는의사를표했다는결과(KB경영연구소, 2021)와어느정도일치한다할수있

겠다. 결국, Z세대소비자들은친환경제품구매를위해서는가격에구애를받지않았으며특히,

가격이비싼조건이라면친환경제품(샴푸바)에대한구매의도가일반제품(샴푸)보다유의미하

게높았다. 이는영국Z세대가친환경제품에대한필요성은높게인식하고있지만, 여전히친환

경스킨케어제품을명품으로인식하고제품의높은가격은구매의도에부정적인영향을미친다

는결과(Tsaabitah, 2022)와는상이하다. 따라서이연구에서밝힌국내Z세대소비자들이친

환경제품의가격에구애받지않는다는결과는국내Z세대소비자들만의특징인지, 아니면샴푸

와같은일상재의제품특성때문인지에대해서는추후논의가더필요하다.

소비가치인식이론(Sheth et al., 1991)과관련하여국내 Z세대소비자들은일반제품

(샴푸)보다친환경제품(샴푸바)을사회적소비가치면에서만더긍정적으로인식했으며, 이는
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사회적 가치 인식이 친환경 소비를 위한 대표적인 소비가치 인식이라는 결과(강현경·조혜경,

2021; 김석호·김나민, 2015; 김성남, 2023; Griskevicius et al., 2010)가국내Z세대들에게

도동일하게적용됨을 뒷받침한다. 그러나 국내 Z세대들에게가격은제품유형보다 더다양한

소비가치인식차와구매의도차이를보이게하는기준으로나타나서, 가격이비쌀때보다저렴할

때감성적가치, 사회적가치, 구매의도가더높게나타났다. 이러한결과는제품의가격이인지

된제품의질과위험까지도영향을미칠수있는결정적인소비가치의기준이될수있다는주장

(Piri &Lotfizadeh, 2016)과맥을함께하며국내Z세대들에게는가격이매우중요한소비의

기준이될수있음을시사한다. 특히, 다양한제품유형과가격의상호작용효과와관련해서는

일반제품일때는가격이비쌀때보다저렴할때기능적가치, 사회적가치, 구매의도가모두높

게나타났지만친환경제품일때는가격에따른기능적가치, 사회적가치, 구매의도차이가없

었다. 그러나감성적가치에있어서는일반제품과친환경제품모두가격이비쌀때보다저렴할

때높게나타나서감성적가치만그양상이다른소비가치들과다르게나타났다. 이러한결과는

소비가치인식이론(Sheth et al., 1991)에서특히Z세대의친환경제품소비가치인식과관련

해서는감성적가치에보다관심을기울여야함을시사한다.

이연구의실무적시사점은아래와같다. 이연구에서국내Z세대소비자들은친환경제품

과일반제품의소비가치인식에있어분명한차이점을보였는데일반제품은가격이비쌀때보

다저렴할때기능적, 감성적, 사회적소비가치를높게인식하고구매의도도높게인식했다. 그

러나친환경제품에있어서는가격의영향이일반제품보다는분명히낮았고, 가격이비싼친환

경제품보다저렴한친환경제품에감성적가치를더높게인식하여감성적가치만차이를보였

다. 또한, 가격이비싼조건이라면일반제품보다는친환경제품에대해감성적, 사회적소비가

치인식이높았고구매의도도높아졌다. 따라서국내Z세대를타깃으로일반제품을판매할때

는가성비소비를하는그들의특징(최나은외, 2022)을반드시인지하여저렴한가격이구매의

결정적기준이될수있음을이해해야할것이다. 그러나국내Z세대들에게친환경제품은비교

군인일반제품보다는가격이다소비싸더라도제품에대한인식이더긍정적일수있는여지가

있음을이해할필요가있을것이다.

이연구의한계점은아래와같다. 먼저친환경세대라불리는만20~27세의국내Z세대를

리서치회사를통해표집하여실험을실시하였기에이연구의결과를일반화하기에는그한계점

이있다. 한예로연구참여자들의샴푸바에대한인지도와구매경험에대한기술통계결과를

전체국내Z세대소비자들의샴푸바에대한경험수준으로파악할수는없을것이다. 또한, 실험

처치물에서일반제품(샴푸)과친환경제품(샴푸바)에대한시나리오를구성하였기에이연구의
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결과를모든친환경제품에대한국내 Z세대소비자들의인식으로일반화할수없다. 마지막으

로한국의 Z세대들의인식과행동을소비가치차원에서보다현실적으로확인하고자하는목적

으로진행되다보니, 소비자의전반적인의사결정과정을다루는데한계가있었다. 따라서추후

연구에서는확장된계획행동이론(Extended Theory of Planned Behavior)(Ajzen, 1991)

을 적용하여 친환경 소비의 중요 예측변인인 개인적인 성향, 소비자 효과성(Ellen et al.,

1991), 환경지식(Antil, 1984) 등을조절변수나매개변수로활용해보다정교하고통합적인

모델을구축할필요가있다. 마지막으로이연구는생활필수품중하나인샴푸를처치물대상으

로하였지만추후관련연구에서는Z세대의관심도가높은친환경패션, 친환경가전제품등다

양한상품군을적용하여Z세대의소비행동을폭넓은시각에서알아볼수도있을것이다.
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