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I. 서론

최근 미국에서는 전자상거래 대표기업인 아마존

이 홀푸드(Whole Foods Market)를 인수했다(The 

New York Times 2017.6.16). 홀푸드는 미국 텍사스

에 본사를 둔 슈퍼마켓 기업으로 유기농ㆍ친환경제

품만 취급하여 미국 유기농 슈퍼마켓의 대명사로 

불릴 만큼 성장했고, 2017년 현재 485개의 매장을 

보유하고 있다(www.wholefoodsmarket.com). 홀푸

드는 질 좋은 상품과 보기 좋은 매장 진열로 유기농

ㆍ친환경제품의 가치를 미국 시장과 사회 전반에 

퍼뜨리며 미국 식료품 유통산업에 변화를 가져온 

기업이다. 이번 인수를 통해 아마존은 온라인에서 

상품을 직접 보지 않고 신선식품을 구매하는데 불

안감을 느끼는 소비자들에게 홀푸드라는 신뢰감을 

제공할 수 있게 되었고, 홀푸드는 오프라인 매장으

    * 이 논문은 2015년도 충북대학교 학술연구지원사업의 교내연구비 지원에 의하여 연구되었음.
  ** 충북대학교대학원 경영학과 마케팅전공 석사졸업(youngyi.ann@gmail.com)
*** 충북대학교 경영학부 교수(yjjoo@cbnu.ac.kr), 교신저자
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친환경제품 구입을 위한 소비자의 매장 선택폭이 넓어지고 있지만 이러한 매장을 선택하는 결정요인에 대한 연구가 부

족한 상황이다. 본 연구는 소비자들이 친환경제품을 구입하기 위한 매장선택 영향요인들을 분석하는 것을 목적으로 수행

되었다. 본 연구에서는 친환경제품 구입을 위한 매장선택 영향요인을 친환경성과 점포속성으로 구분하였으며, 소비자의 

그린의식에 의한 영향도 함께 분석하였다. 친환경제품뿐만 아니라 매장의 친환경적 이미지도 친환경제품 구매를 위한 매

장선택에 영향을 미칠 수 있으므로 친환경성을 제품친환경성과 매장친환경성으로 구분하여 제시하였다. 점포속성은 친

환경성 외에 소비자가 친환경제품 구입을 위한 매장 선택시 영향을 줄 수 있는 매장특성요인으로 거리, 규모, 가격매력도 

등을 고려하였다. 본 연구에서는 설문조사를 바탕으로 소비자들이 친환경제품 구매를 위해 친환경전문매장과 대형할인

마트와 같은 일반매장 중 어떤 매장을 선택할 것인지를 조절회귀모형과 이항로짓모형을 이용하여 분석하고 있다. 조절회

귀분석결과 제품친환경성과 매장친환경성은 친환경전문매장과 일반매장 이용의도에 모두 유의한 영향을 미쳤고, 점포

특성요인들 중에서 거리와 매장규모는 일반매장 이용의도에, 가격매력도는 친환경전문매장 이용의도에 유의한 영향을 

미쳤다. 소비자의 그린의식은 친환경전문매장 이용의도를 유의하게 높이거나 일반매장 이용의도를 유의하게 낮추는 반

면 친환경성 및 점포속성에 대한 조절효과는 가격매력도와 결합된 경우에만 나타났다. 이항로짓분석결과 친환경전문매

장의 매장친환경성, 매장규모, 가격매력도가 높거나 일반매장의 제품친환경성, 매장친환경성, 거리, 매장규모가 낮을수

록 일반매장에 비해 친환경전문매장이 유의하게 선호되었다. 친환경제품 구매매장의 친환경성과 점포속성이 해당 매장

의 이용에 미치는 영향력에 대한 소비자의 그린의식 조절효과는 나타나지 않았다. 본 연구의 결과는 친환경제품을 구입

하기 위해 소비자가 점포를 선택할 때 점포의 친환경성 뿐만 아니라 거리, 매장규모, 가격매력도와 같은 점포속성들도 중

요하게 작용함을 제시함으로써 친환경제품을 취급하는 점포의 소매마케팅전략 수립에 의미 있게 활용될 수 있을 것이다.

주제어 : 친환경제품, 친환경매장, 점포속성, 점포선택, 이항로짓모형
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로의 접근이 불편한 소비자들에게 온라인이라는 편

리한 접근경로를 제공할 수 있게 되었다.

아마존의 홀푸드 인수는 슈퍼마켓 시장에서 온라

인 매장과 오프라인 매장의 결합이라는 측면도 있

지만, 유기농ㆍ친환경 전문매장인 홀푸드에 접근할 

수 있는 다양한 경로를 제공함으로써 소비자들이 

유기농ㆍ친환경제품을 어디에서 구매할 것인가에 

대한 측면(즉, 유기농ㆍ친환경제품에 대한 구매채

널로서의 매장 선택 측면)에서도 시사점을 주고 있

다. 이제까지 친환경제품 중 편의품에 해당하는 친

환경 생활용품(식료품과 일상용품)은 주로 홀푸드

와 같은 친환경전문매장을 통해서 유통되어 왔다. 

그러나 소비자의 환경에 대한 인식이 커져 점점 더 

많은 소비자들이 친환경적인 제품과 서비스에 호감

을 갖게 됨에 따라(Kotler 2011), 일반 소매점에서 유

통되는 친환경 생활용품의 품목과 양도 늘어나고 

있다. 소비자들은 친환경 생활용품을 구매할 수 있

는 다양한 점포 대안들을 갖게 되었고, 친환경소비

자가 꼭 친환경전문매장을 방문하지 않아도 친환경

제품을 구입할 수 있게 되었다.

우리나라의 친환경전문매장은 1990년대 소비자

생활협동조합법이 제정되어 생협이라는 유통기업

이 등장하면서 본격화 되었다. 생협은 물론 친환경

전문매장을 운영하는 대상, 풀무원, 초록마을 등 유

통기업들은 원재료, 포장, 재활용여부 등 제품 자체

의 친환경성을 알리고 강조하는 친환경마케팅을 전

개했다. 환경문제의 심각성에 따른 소비자 환경의

식 변화로 생활양식과 개인 생활습관이 변화되고 

친환경제품에 대한 소비태도도 변화했다(한동여 

2013). 1990년대 친환경전문매장에서 거래되는 친

환경제품은 식료품이 중심이었는데 점차 품목이 다

양해지면서 화장품, 세제, 욕실용품, 주방용품 등 생

필품, 생활편의품 전반으로 확대되었다. 한편, 우리

나라에서도 소비자들이 친환경제품을 구입하는 경

로가 다양해지고 있다. 아이쿱 생협의 매장인 자연

드림을 이용하는 소비자를 대상으로 조사한 바에 

따르면 소비자들은 자연드림 외에 대형할인점에서

도 친환경제품을 구입하고 있다(손범규, 이예나 

2016). 대형할인점은 다양한 소매업태들 중에서 식

료품과 생필품의 다양한 카테고리를 통합하여 취급

하면서 소비자의 저관여제품에 대한 동반구매욕구

를 충족시켜 구매 편의성을 높여주며 경쟁력을 강

화하여 왔다. 대형할인점에서 친환경제품을 취급하

는 것은 소비자들이 대형할인점에서 추구하는 동반

구매의 대상을 친환경제품까지 확대함으로써 소비

자들의 구매편의성을 더 높여주는 효과가 있을 것

이다. 이제 친환경제품은 더 이상 친환경전문매장

에 특화된 품목이 아니며, 친환경제품이 지니는 친

환경성과 함께 다양한 점포특성들을 바탕으로 여러 

소매점들 간에 경쟁하는 구조가 심화되고 있다.

소비자들이 친환경 소비를 위해서 친환경전문매

장을 선택할 수도 있지만 대형할인점 등 일반매장

을 선택할 수도 있게 됨에 따라 소비자들이 친환경 

소비를 위해 어떤 점포를 어떤 이유로 선택할 것인

지에 대한 관심은 친환경마케팅이 해결해야 할 주

요한 과제가 되었다. 그렇지만 지금까지 대부분의 

친환경마케팅에 대한 연구들은 친환경소비자를 정

의하고, 친환경소비자의 특성과 소비자의 친환경의

식에 대한 선행요인들을 밝히고, 친환경제품에 대

한 구매동기를 탐색하는데 집중되어 왔다. 즉 이제

까지 친환경마케팅에 대한 많은 연구들은 친환경제

품을 누가 왜 구매할 것인가를 중심으로 진행되어 

왔다면, 앞으로는 소비자들이 친환경제품을 어디서 

어떤 이유로 구매할 것인가에 대한 연구의 필요성

이 높다고 할 수 있다.

본 연구는 소비자들은 친환경제품을 구매하기 위

해 어떤 점포를 방문할 것인지를 설명하기 위한 목

적으로 수행되었다. 이 연구를 위해 우선 고려할 수 

있는 점포 대안으로는 친환경전문매장과 일반매장

을 꼽을 수 있다. 친환경전문매장은 친환경 생활용
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품을 유통하는 점포로 매장 내에서는 거의 대부분 

친환경제품만 취급하고, 점포 자체의 친환경적 이

미지도 강하다. 일반매장은 친환경제품 구매를 위

해 소비자들이 친환경전문매장 외에 방문할 수 있

는 점포들을 포괄하여 지칭한 것으로 대형할인점들

이 포함된다. 친환경제품의 매출이 높아짐에 따라 

대형할인점들은 친환경제품의 취급을 확대하고 있

고, 매장의 친환경 이미지 구축을 위해서도 노력하

고 있다. 친환경제품을 취급하는 점포가 확대되면

서 제품 자체의 친환경성과 달리 점포가 갖는 친환

경 이미지도 쇼핑가치에 유의한 영향을 주게 되는

데(Yusof, Musa and Rahman 2012), 친환경전문매장

과 일반매장에서 취급하는 친환경제품은 제품이 갖

고 있는 친환경성은 비슷할 수 있지만 일반제품을 

주로 취급하는 일반매장보다 친환경제품만을 취급

하는 친환경전문매장의 친환경적 이미지가 더 높을 

것이라고 예상할 수 있다. 한편, 일반매장인 대형할

인점은 친환경전문매장에 비해 다양한 카테고리에 

대한 동반구매 편의성을 높임으로써 다소 열등한 

친환경성을 보완할 수 있을 것이다. 이에 본 연구에

서는 소비자들이 친환경전문매장과 일반매장 사이

에서 친환경제품 구매를 위한 점포를 선택할 때 어

떤 요인들의 영향을 받아 어떤 점포를 선택하는지

를 분석하고자 한다. 이 때 점포선택에 영향을 미치

는 요인들로는 제품과 점포 차원의 친환경성과 함

께, 소비자의 구매편의성이나 쇼핑가치에 영향을 

줄 수 있는 거리, 규모, 가격매력도 등과 같은 다양한 

점포특성요인들을 고려할 수 있다. 소비자 특성 중

에서는 많은 친환경마케팅 연구들에서 중요하게 인

식되어 온 소비자의 그린의식이 고려될 수 있다.

이를 위해 본 연구는 친환경제품을 구입하기 위해 

친환경전문매장을 이용해 본 소비자들을 대상으로 

이들 소비자들이 주로 이용하는 친환경전문매장과 

일반매장 각각 한 곳에 대한 친환경성요인과 점포

특성요인들 및 지속적인 매장이용의도 등에 대한 

설문조사를 실시하였다. 친환경성요인과 점포특성

요인들이 친환경제품 구매를 위한 각 점포의 이용

의도에 미치는 영향은 점포별 회귀모형을 이용하여 

분석하였다. 친환경전문매장과 일반매장 간의 점포

선택에 미치는 영향은 이항로짓모형을 이용하여 분

석하였다.

본 연구의 Ⅱ장은 친환경마케팅과 친환경제품, 친

환경매장에 대한 연구, 그린의식에 대한 연구, 점포

특성과 점포선택 요인에 대한 연구 등을 중심으로 

선행연구들을 고찰하고, 이를 바탕으로 본 연구에

서 도출된 연구가설들을 제시하였다. Ⅲ장은 제시

된 연구가설들을 검증하기 위한 연구설계와 관련 

변수들의 측정을 다루고 있다. Ⅳ장은 가설검정을 

위한 통계분석 결과를 중심으로 연구결과를 보고하

고 있다. 본 연구의 주요 연구결과와 한계점 및 향후 

연구방향 등은 Ⅴ장에 제시되고 있다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

1. 친환경마케팅: 제품·소비자·매장

친환경제품은 제품의 원재료나 성분의 차원뿐만 

아니라 제품의 개발․제조․사용 및 폐기 등 전반적인 

제품라이프사이클을 통해 환경부담을 줄인 제품으

로 정의될 수 있다(양재장, 김수옥, 함기영, 이용기 

2013; 양인목, 박철 2011; Albino, Balice and 

Dangelico 2009; Berchicci and Bodewes 2005; 

Henion 1976; Hideki 2005; Pujari, Wright and 

Peattie 2003). 우리나라 저탄소 녹색성장 기본법에 

의하면 친환경제품(녹색제품)이란 에너지ㆍ자원의 

투입과 온실가스 및 오염물질의 발생을 최소화하는 

제품을 말한다. 첸첸, 최지호(2015)는 친환경성은 

자원을 절감하거나 환경오염을 최소화시키는 제품

속성이며 친환경제품은 친환경성을 지닌 제품이라
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고 하였다.

친환경마케팅은 친환경이라는 사회적 필요에 따

라 친환경제품의 확산과 친환경적 소비를 촉진하기 

위한 동기에서 출발되었다. 친환경마케팅에 대한 

초기 연구들 중 Lazer (1969)는 마케팅이 사회와 환

경에 미치는 영향에 주목하여 소비에 대한 현재의 

의식이 환경에 미치는 영향을 고려하여 환경친화적

인 마케팅을 전개해야한다고 했다. Kotler and 

Armstrong(2009)은 현시대에 필요한 요구를 충족하

면서도 미래세대의 필요와 요구까지 만족시킬 수 

있는 가능성을 보존하고 향상시키는 것이 친환경마

케팅이라고 했다. 기업의 환경에 대한 책임의식으

로 마케팅의 영역을 확장하고(Lazer 2013), 환경적

인 양식이 시장 경쟁을 제한할 수 있어야 한다는 주

장도 제기되었다(Follows and Jobber 2000; Mostafa 

2009). 친환경마케팅은 현재 고객이 필요로 하는 요

구를 넘어서서 자연의 환경을 보호하는 사회적 관

심을 동시에 만족시키는 것이라고 했다(Chamorro 

and Banegil 2006).

제품생산이 환경에 미치는 영향이 커진 1970년대 

후반부터 기업에서는 친환경적인 방법으로 제품을 

생산하기 위한 시도가 이루어져 왔다(Gallastegiu 

2002). 대기오염물질 배출량이 저감된 친환경 자동

차, 에너지 소모가 적은 친환경 전자제품, 유기농이

나 친환경 식재료를 가공한 친환경식품, 화학소재 

대신 천연소재를 사용한 세제 화장품 의류와 건축

자재, 천연추출물이 혼합된 친환경 약품 등 모든 산

업에서 친환경제품이 개발되어 생산된다. 그러나 

기업이 개발하는 친환경제품의 친환경성과 소비자

가 평가하는 친환경성은 차이가 있다. 기업은 제품

이 생산되고 유통되는 전 과정에서 친환경성을 평

가하지만 소비자는 제품 사용을 통해서 실질적 가

치와 연관된 친환경성을 평가한다(김경신 2016). 따

라서 친환경마케팅에서는 소비자의 친환경적 소비

나 친환경적 구매행동에 대한 관심이 높다. 친환경

적 소비는 환경에 도움이 될 수 있는 합리적이고 이

성적인 소비로(변순희, 계선자 2004), 친환경적 구

매행동은 제품의 구매․사용․처분 전반에 걸쳐 일어

나는 환경친화적 행동(최은진, 김영신 2007)으로 정

의될 수 있다. 친환경제품에 대한 소비는 환경을 의

식한 소비자의 라이프스타일 및 생활습관의 변화로 

급속히 증가하고 있다(한동여 2013).

친환경제품의 확산과 친환경적 소비를 촉진시키

기 위해 지금까지 친환경마케팅에 대한 많은 연구

들에서는 친환경소비자를 정의하고(Amyx, Jong, 

Lin, Chakraborty and Wiener 1994; Antil 1984), 친

환경소비자의 특성과 소비자의 친환경의식에 대한 

선행요인들을 밝히는데(김종흠, 박은아 2015; 박상

일, 천사라, 김미정 2011; 양재장, 김수옥, 함기영, 이

용기 2013; 양재장, 한상호, 이영기 2014; Balderjahn 

1988; Pickett, Gregory, Grove and Kangun 1992; 

Schwepker and Cornwell 1991) 집중되어 왔다. 친환

경제품에 대한 소비가 어떤 동기에 따라 이루어질 

것인가는 사회적 관점과 개인적인 관점이 구분되어 

보다 구체적으로 설명될 수 있다(김종흠, 박은아 

2015; 소현진 2014; 정영환, 주영진 2016; Arnocky, 

Stroink and DeCicco 2007; Karp 1996).

친환경제품이나 친환경적 소비가 제품라이프사

이클의 모든 과정에서 고려되어야 하지만 친환경마

케팅에 대한 기존의 연구들은 친환경제품을 어떤 

특성의 소비자들이 어떤 동기에서 구매할 것인지를 

중심으로 진행되어 왔으며, 친환경제품이 어떤 경

로를 통해서 구매될 것인지에 대한 연구는 많지 않

다. 일반적으로 소비자들은 구매를 하면서 결정하

며(Keller 1987), 매장의 독특한 분위기나 환경은 소

비자의 애호도에 영향을 미친다(Kotler 1973). 따라서 

친환경 마케팅에서도 매장은 중요한 받침대(block)로 

인식되고(Wiese, Kellner, Lietke, Toporowski and 

Zielke 2012), 소매업체의 친환경 이미지가 쇼핑가

치에 유의한 영향을 주는(Yusof, Musa and Rahman 
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2012) 것과 같이 효과적인 친환경적 소비를 위해서

는 제품과 소비자에 추가하여 구매채널로서의 매장

이 함께 고려되어야 한다. 친환경제품에 대한 구매

채널로서 매장을 중심으로 수행된 국내연구가 거의 

없는 가운데 한동여(2013)는 친환경제품에 대한 판

매점이나 판매원의 정보제공이 품질지각에 영향을 

주고 친환경적 기업의 이미지 광고가 구매행동에 

긍정적 영향을 준다고 하였고, 서소영, 문정훈, 안희

경, 정재석(2015)은 소매환경에서 제품원료의 친환

경성과 포장의 친환경성을 구분하여 제품속성을 평

가하는 등 일부 매장 요인을 고려하였다.

친환경제품을 취급하는 매장이 다양해진 상황에

서, 소비자들이 친환경제품을 구매할 때 품질을 중

시하는지 구매편의성과 가격을 중시하는지에 따라, 

소비자가 친환경제품 구매를 위해 선택하는 매장이 

달라질 것이다. 이에 따라 소비자가 친환경제품을 

구매할 때 어떤 요인들의 영향을 받아 어떤 매장을 

선택할 것인지에 대해 분석할 필요가 있다.

2. 친환경제품 구매매장의 친환경성

식료품과 일상용품과 같은 친환경 생활용품을 구

매하기 위한 대표적인 매장은 미국의 홀푸드나 우

리나라의 생협과 같은 친환경전문매장들을 꼽을 수 

있다. 우리나라에서 생협은 1999년 제정된 소비자

생활협동조합법 45조에 근거하여 “조합원의 소비

생활에 필요한 물자를 구매 생산 가공하여 공급하

는 사업”을 위해 설립되었으며, 설립초기부터 환경

의식이 높은 소비자들이 조합원으로 가입하여 적극

적인 친환경 행동을 하며 생협 매장에 대해 친환경 

이미지를 강화해 왔다. 생협에 대해 지금까지 수행

된 연구들에서는 친환경매장으로서 생협의 사회적 

역할(신창섭, 박창길 2013; 장원석, 이지은 2009)과 

친환경성이라는 규범적 측면(유정규 1999; 허미영 

2008)을 다루거나, 생협과 조합원으로서의 소비자 

간의 관계적 측면을 고려한 생협의 조직성과(서문

식, 옥정원, 엄성원 2014; 옥정원, 엄성원, 김한주 

2015)와 생협과 조합원간의 효과적인 소통(김호, 이

나라 2011; 송인숙, 천경희 2015; 이동형, 이정희, 황

성혁 2015) 등이 다루어져 왔으며, 친환경제품 구매

를 위한 매장선택 관점에서 생협을 다룬 연구는 찾

기 힘들다.

한편, 친환경제품에 대해 관심을 갖는 소비자들이 

차츰 늘어남에 따라 친환경전문매장이 아닌 일반소

매점에서 취급하는 친환경 생활용품의 양과 종류도 

늘어나고 있다. 이전까지 친환경제품을 구매하기 

위해 친환경전문매장을 주로 이용하던 소비자들은 

이제 일반매장을 포함한 다양한 점포 대안들을 두

고 구매채널을 선택할 수 있게 되었다.

기업이 환경이슈에 관심을 갖고 투자하면 기업 이

미지를 향상시켜 시장에서의 경쟁력을 높일 수 있

고(Chen 2008), 매장의 친환경적 이미지는 점포 충

성도에 긍정적 영향을 미친다(Yusof, Musa and 

Rahman 2011). 친환경제품 구매를 위한 매장 선택 

문제는 제품과 매장이 결합된 선택 문제로 소비자

는 매장에 대한 평가와 제품에 대한 평가를 함께 수

행하게 된다. 친환경제품을 구매하기 위해 소비자

들은 기본적으로 제품 자체가 지닌 친환경성이 높

은 구매대안을 추구할 것이지만, 다양한 친환경전

문매장과 일반매장 사이에서 친환경제품 구매를 위

한 매장 선택 과정에서는 제품 자체가 지닌 친환경

성과 함께 전반적인 매장 친환경성의 영향도 받을 

것이다. 친환경농산물을 대상으로 한 연구에서 최

철재(2011)는 점포의 여러 환경적 특성이 고객만족

에 영향을 미친다고 했는데, 친환경제품을 구매하

기 위해 매장을 찾는 소비자는 제품의 친환경성뿐

만 아니라 매장의 친환경적 이미지의 영향도 함께 

받을 것이다. 매장의 친환경 이미지의 영향(Yusof, 

Musa and Rahman 2012)에 따라 제품 자체는 같은 

수준의 친환경성을 갖더라도 점포 대안별로 친환경
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성에 대한 평가는 다를 수 있으며, 특정 점포에서 구

매되는 제품에 대한 친환경성은 제품에 내재된 친

환경의 요구와 규범을 반영한 제품친환경성과 매장

의 친환경 이미지를 반영한 매장친환경성으로 구분

될 수 있다. 매장친환경성은 그린 분위기 또는 서비

스 환경 가치로 지칭되기도 하고(Kreidler and 

Joseph-Mathews 2009), 매장내의 친환경제품 구색

과 소매점포의 판매촉진 요소들을 포함하기도 한다

(Bezawada and Pauwels 2013).

점포 대안별로 결합된 친환경제품에 대한 친환경

성이 소비자의 친환경제품 구매를 위한 점포 선택

에 미치는 영향은 제품친환경성과 매장친환경성으

로 구분되어 가설1과 같이 제시될 수 있다.

가설1: 친환경제품 구매매장의 친환경성이 높을수록 
해당 매장을 더 많이 이용할 것이다.

가설1-1: 친환경제품 구매매장의 제품친환경성이 높
을수록 해당 매장을 더 많이 이용할 것이다.

가설1-2: 친환경제품 구매매장의 매장친환경성이 높
을수록 해당 매장을 더 많이 이용할 것이다.

3. 친환경제품 구매매장의 매장특성

일반적으로 소비자가 쇼핑을 위해 방문할 점포를 

선택하는 과정에서 소비자는 입지, 상품구색, 마진

과 회전율, 촉진 등의 소매점포믹스에 의해 결정되

는 점포속성들의 영향을 받게 된다. 점포속성은 소

비자의 점포선택과 구매행동에 중요한 영향을 미치

는데(이원호, 김수옥, 이상윤, 윤명길 2012; Bloemer 

and Ruyter 1998), 소비자는 점포속성들을 비교하여 

점포를 선택한다(하광옥, 이정희 2015; Engel, 

Blackwell and Kollat 1978).

점포선택에 영향을 미치는 중요한 점포속성으로 

Lindquist(1974)는 상품의 선택, 질, 가격, 스타일, 지

리 편리성, 서비스 등을, Yoo, Park and MacInnis 

(1998)는 제품 구색 및 다양성, 제품가치, 서비스, 위

치, 시설, 점포분위기 등의 차원을, Chowdhury, 

Reardon and Srivastava(1998)는 제품 품질, 분위기, 

종업원 서비스, 구색, 편리성, 가격과 가치 등의 6개 

요인을, Burt and Carralero(2000)는 물리적인 특성, 

가격정책, 제품범위, 고객서비스, 캐릭터, 점포의 평

판 등의 6개 요인을, 신정혜, 박재옥, 권영아(2006)

는 상품특성, 서비스, 점포의 물리적 환경, 입지편

의, 가격 등의 차원을 제시하였다. Monroe and 

Guiltinan(1975)은 인구통계특성, 라이스타일, 개성 

등의 소비자 속성변수와 입지, 제품구색, 점포면적, 

가격, 서비스 등의 점포속성변수로 구분한 점포선

택모형을 제시하였고, Spiggle and Murphy(1987)는 

소비자특성(인구통계, 심리적특성 등)과 함께 점포

특성(입지, 상품, 가격, 판매원, 매장 분위기 등)이 

소비자행동에 영향을 미치는 모형을 제시하였다. 

대형할인점의 주요 점포속성으로 전달영, 김용환

(1999)은 거리, 규모, 구색, 제품카테고리 선호도, 가

격, 품질, 점포명, 점포분위기 등을, 홍희숙(1999)은 

상점 편의성, 쾌적성, 서비스, 상품가격 및 다양성, 

상점의 고급성, 부대시설의 확충, 상품의 브랜드 및 

유행성 등의 차원을, 김철중(2008)은 가격, 구색, 매

장관리, 교통의 편리함 등을 제시했다.

소비자들이 친환경제품을 구매할 수 있는 점포대

안들이 다양해짐에 따라 소비자들은 여러 점포대안

들 중 친환경제품을 구매하기 위하여 자신이 방문

할 매장을 선택하는 점포선택 상황에 직면하게 된

다. 친환경제품을 구매할 목적이라 하더라도 소비

자들은 친환경성 뿐만 아니라 많은 연구들에서 반

복적으로 유의한 것으로 확인된 주요 점포속성들의 

영향을 함께 받을 것이다. 이 때 고려될 수 있는 친환

경제품 구매매장의 점포속성들로는 앞에서 고찰한 

일반적인 점포선택 관련 연구들이 공통적으로 사용

한 거리, 규모, 구색, 품질, 매장분위기, 판매원서비

스, 가격 등을 꼽을 수 있다. 이들 중 품질은 제품친

환경성에 포함될 수 있고, 매장분위기는 매장이미
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지를 통해 매장친환경성에 포함될 수 있으며, 구색

은 규모와 연관성이 높게 나타날 수 있는 속성이다. 

그리고 일반적으로 관여도가 높은 상황에서 중요한 

판매원서비스는 본 연구에서 대상으로 하는 생활용

품(식료품과 일상용품) 카테고리에서는 다른 속성

들에 비해 중요도가 덜 할 수 있다. 이에 본 연구에서

는 친환경성 이외의 주요 점포속성들로 거리, 매장

규모, 가격 및 가치 등을 고려하고자 한다.

거리와 매장규모는 최초로 소비자의 점포선택을 

확률적 모형으로 제시한 Huff(1964)에서도 핵심적

인 점포속성들이다. Huff(1964)는 Luce(1959)의 선

택공리에 기반하여 거리와 규모에 따라 정해지는 

점포대안들에 대한 효용의 상대적 비율로 점포를 

선택할 확률을 나타냈다. Huff 모형은 많은 후속 연

구들에서 점포선택을 예측하기 위한 유용성이 확인

되었다(Brunner and Mason 1968; Cox and Cooke 

1974; Haines, Simons and Alexis 1972).

거리는 매장에 대한 접근성을 대표하는 속성으로 

단순히 물리적 거리뿐만 아니라 시간적, 공간적, 심

리적 거리감을 포함하여 개념화될 수 있다. Eppli 

and Shilling(1996)은 같은 조건이라면 접근성이 용

이한 매장을 더 선호한다고 하였고, Yoo, Park and 

MacInnis(1998)는 매장의 위치와 교통, 주차공간 등

이 매장태도에 미치는 유의한 영향을 검증하였으

며, 이상규(2004)는 대형할인점의 입지적 특성을 이

용하여 매장별 매출의 차이를 설명하였다.

매장규모는 제품의 진열방법, 배치 및 구성, 수량 

등 다른 점포속성들을 결정하는 선행요인으로 작용

한다. 많은 연구들에서 매장규모(또는 면적)가 클수

록 점포성과가 좋아지는 것이 실증적으로 확인되었

다(Fotheringham 1998; Hise, Patrick, Myron and 

Mcdonald 1983; Hortman, Allaway, Mason and Rasp 

1990). 매장규모가 크면 다양한 카테고리의 제품을 

취급하거나 같은 카테고리 내에서도 다양한 제품대

안을 취급할 수 있다. 매장규모가 큰 점포에서는 여

러 가지 저관여 제품들을 동반구매하거나, 고관여 

제품의 여러 구매대안들을 동시비교할 수 있어 소

비자의 구매편의성이 높아지게 된다. 최근 대형할

인점에서 친환경제품의 취급을 강화하는 것은 소비

자들이 대형할인점에서 추구하는 동반구매의 대상

을 친환경제품까지 확대함으로써 소비자들의 구매

편의성을 보다 더 높여주는 효과가 있을 것이다.

가격은 구체적이고 측정 가능하여 소비자가 크게 

신뢰하는 속성으로(Shapiro 1968), 소비자의 가격에 

대한 인식은 제품선택에 영향을 미친다. 소비자는 

순수한 가격 자체보다는 지각된 가격에 따라 제품

선택을 하는데, 지각된 가격은 제품의 객관적 가격

에 대한 소비자의 주관적인 지각으로(Jacoby and 

Olson 1976), 소비자가 제품을 획득하기 위해 지불

하는 금전적 부담과 함께 소비자의 가치지각을 포함

하는 개념이다(Zeithaml 1988). Alba, Broniarczyk, 

Shimp and Urnaby(1994)는 소비자는 점포 내에서 

브랜드간 가격 차이와 브랜드 내에서 점포간 가격 

차이를 바탕으로 제품구매와 점포선택을 하고, 특

히 실제가격이 아닌 기대가격을 통해 서로 다른 점

포의 가격수준을 구별한다고 하였다. 최호규(2010)

는 점포선택의 기준으로 단순히 저렴한 가격보다는 

품질과 가격이 함께 고려됨을 보였다.

지금까지 고찰한 거리, 매장규모, 가격 등이 점포

선택에 미치는 영향을 고려할 때, 친환경제품 구매

매장의 친환경성 이외의 주요 점포속성들이 소비자

의 친환경제품 구매를 위한 점포 선택에 미치는 영

향은 가설2와 같이 제시될 수 있다.

가설2: 친환경제품 구매매장의 점포속성이 유리할수
록 해당 매장을 더 많이 이용할 것이다.

가설2-1: 친환경제품 구매매장의 거리가 가까울수록 
해당 매장을 더 많이 이용할 것이다.

가설2-2: 친환경제품 구매매장의 매장규모가 클수록 
해당 매장을 더 많이 이용할 것이다.
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가설2-3: 친환경제품 구매매장의 가격매력도가 높을
수록 해당 매장을 더 많이 이용할 것이다.

4. 소비자의 그린의식

친환경마케팅의 주요 표적고객은 그린소비자

(Green Consumer)이다. 그린소비자란 환경에 대한 

일관된 관심과 가치의식을 지니고 특정 제품을 구

매하고 제품을 처분할 때도 친환경적 태도나 행동

을 나타내는 소비자(Henion 1976), 환경의 중요성을 

지각하여 생태학적 문제에 관심을 표현하는 소비자

(Amyx, Jong, Lin, Chakraborty and Wiener 1994) 등

으로 정의되고 있다.

그린소비자는 높은 수준의 그린의식(또는 친환경

의식)을 갖는다. 그린의식에 대해 Fisk(1973)는 소

비 상황에서 인류와 지구의 안녕을 위하여 개인의 

소비를 제한하는 책임 의식으로 정의하였고, 계선

자(1997)는 소비자가 생태학적 관점에서 자원절약, 

재활용, 환경오염방지 등을 인식하고 특정 제품을 

구매, 소유, 처분함으로써 자신의 욕구충족과 함께 

사회적 복지향상과 인류의 생존까지 고려하는 소비

자의 심리적 성향을 의미한다고 하였다. 윤성욱, 양

연조(2009)는 환경지식, 효율성지각, 환경관심, 친

환경행동 변수 등을 사용하여 그린의식을 측정했

다.

그린의식은 소비자가 자신의 행동이 환경에 미치

는 영향을 고려하여 환경에 긍정적인 영향을 미치

도록 행동하는 환경친화적 행동(윤성욱, 양연조, 노

정구, 전중옥 2006)에 영향을 미친다. 환경에 대한 

지식이 높을수록 사회책임적 소비행동에 더 동참하

고(Antil 1984), 친환경제품에 추가금액을 부담할 

의도가 높다(Amyx, Jong, Lin, Chakraborty and 

Wiener 1994). 환경에 대한 관심이 높은 소비자일수

록 환경친화적인 행동을 하려는 경향이 커서

(Roberts 1996), 친환경제품에 대한 구매가능성이 

높고(Balderjahn 1988; Mainieri, Barnett, Valdero, 

Unipan and Oskamp 1997), 환경을 의식하는 소비행

동을 더 한다(이종호, 노정구 2000). 소매점에 대해

서도 그린의식을 가진 소비자는 친환경매장을 선호

한다(한상린, 홍성태, 이성호 2012).

그린의식이 높은 소비자들은 비용과 품질 측면에

서 친환경제품이 일반제품에 비해 열등한 경우라도 

친환경제품의 한계를 상대적으로 작게 인식한다

(McCarty and Shrum 1994). 박주영, 노기배, 홍석기

(2011)는 그린의식이 있는 소비자가 가격이 다소 비

싸더라도 친환경제품을 구매할 것이라고 하였으며, 

주영진, 한창우(2014)도 소비자의 환경의식이 친환

경에너지절감제품의 경제성과 친환경성이 구매의

도에 미치는 영향을 경제성에 대해서는 둔감하게, 

친환경성에 대해서는 민감하게 조절함을 실증하였

다. 그린의식이 높은 소비자들은 친환경제품의 친

환경 속성에 대한 가치를 더 높게 인식하는 반면 일

반 속성에 대해서는 덜 민감하게 반응하는 것이다.

소비자의 그린의식에 따라 속성별 민감도가 달라

지는 것을 고려할 때, 앞의 가설1과 가설2에서 친환

경제품을 구매하기 위한 점포선택에 영향을 미칠 

것으로 제시된 친환경제품 구매매장의 친환경성과 

점포속성이 점포선택에 미치는 영향에 대한 그린의

식의 조절작용은 가설3과 같이 제시될 수 있다.

가설3: 친환경제품 구매매장의 친환경성과 점포속성이 
해당 매장의 이용에 미치는 영향력은 소비자의 
그린의식 수준에 따라 차이가 있을 것이다.

가설3-1: 친환경제품 구매매장의 친환경성(제품친환
경성 및 매장친환경성)이 해당 매장의 이용
에 미치는 영향력은 소비자의 그린의식이 
높을수록 더 클 것이다.

가설3-2: 친환경제품 구매매장의 점포속성(거리, 매장
규모 및 가격매력도)이 해당 매장의 이용에 
미치는 영향력은 소비자의 그린의식이 낮을
수록 더 클 것이다.
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구개요

본 연구에서는 II장에서 제시한 가설들을 검정하

기 위하여 친환경 생활용품(식료품과 일상용품)을 

구매하기 위해 친환경전문매장과 일반매장을 방문

할 때 소비자들이 지각하는 매장속성과 매장이용의

도 등을 설문조사하여 분석하였다. 설문은 총 273개

의 표본을 대상으로 수집되었으나, 불성실하게 응

답된 표본들을 제외하고 최종 분석에서는 <표 1>에 

소개된 총 192개의 표본을 사용하였다. 설문은 응답

자들이 친환경제품을 구매하기 위해 평소 주로 이

용하는 친환경전문매장 1곳과 일반매장 1곳을 대상

으로 실시되었다. 응답자들이 응답할 친환경전문매

장 1곳과 일반매장 1곳은 각각 4가지씩의 대표적인 

매장사진을 제시한 다음 선택하도록 하였다. 조사

항목은 각 점포의 친환경성과 소매점포특성에 대한 

응답자들의 지각과 각 점포에 대한 지속적인 이용

의도에 대한 문항들, 응답자의 환경의식에 대한 문

항들 및 응답자의 인구통계적 특성에 대한 문항들

로 구성되었다. 친환경전문매장 1곳과 일반매장 1

곳의 친환경성과 소매점포특성에 대한 문항들을 동

일한 변수로 반복 측정함에 따라 우려되는 순서효

과를 통제하기 위해 응답자들에게 친환경전문매장-

일반매장 순으로 작성된 설문과 일반매장-친환경전

문매장 순으로 작성된 설문 중 하나를 무작위로 제

시하였다.

본 연구에서는 설문에서 측정된 문항들로부터 가

설검정에 필요한 구성개념들을 측정하고, 측정된 구

성개념들을 이용한 조절회귀분석과 이항로짓 분석

을 수행하여 II장에서 제시된 가설들을 검정하였다.

2. 변수 측정

2.1. 구성개념 및 측정변수

본 연구에서 사용된 구성개념들과 각 구성개념들

을 측정하기 위한 측정변수들은 <표 2>에 제시되고 

있다. 제품친환경성에 대한 측정변수들은 김미정, 
한상필, 안보섭(2014) 등의 연구들을, 매장친환경성

에 대한 측정변수들은 첸첸, 최지호(2015), Kumar 
(2014) 등의 연구들을, 거리에 대한 측정변수들은 

김철중(2008) 등의 연구들을, 매장규모에 대한 측정

변수들은 하환호(2009) 등의 연구들을, 가격매력도

에 대한 측정변수들은 김은정, 김인섭(1999), 전달

영, 김용환(1999) 등의 연구들을, 그린의식에 대한 

측정변수들은 정영환, 주영진(2016), 주영진, 한창

우(2014), 황윤성, 박재기(2014) 등의 연구들을 참고

하여 7점 리커트 척도로 측정하였다. 이용의도에 대

한 측정변수들은 소비자들이 친환경 생활용품을 구

입하기 위해 평소에도 빈번히 방문하고 있는 소매

점들을 대상으로 측정한 것을 고려하여 매장 재이

용 및 타인에 대한 추천 등에 대한 측정변수를 이용

하여 7점 리커트 척도로 측정하였다.

성별 연령 가족�구성원�수 직업 월가구�수입(만원)
남자 20 20대 9 1명 11 주부 78 ~200 26
여자 172 30대 31 2명 18 사무직 49 ~400 77

40대 96 3명 40 서비스직 11 ~600 61
50대 45 4명 100 자영업 5 600~ 28

60대+ 11 5명+ 23 기타 49
전체 192 전체 192 전체 192 전체 192 전체 192

<표�1> 표본�특성
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2.2. 신뢰성 및 타당성 검토

<표 2>의 구성개념들이 측정변수들로부터 효과

적으로 측정되었는지를 확인하기 위해 Cronbach α

를 이용한 신뢰성분석과 확인적요인분석에 기반한 

신뢰성 및 타당성 검토가 이루어졌다.

먼저, 제품친환경성, 매장친환경성, 거리, 규모 및 가

격매력도 등의 독립변수들과 이용의도에 대한 신뢰성

과 타당성 검토는 각 구성개념들에 대한 응답자들의 

지각수준이 매장의 업태특성에 따라 달라질 수 있는 

점을 고려하여 친환경전문매장과 일반매장으로 구분

하여 수행되었다. <표 3>은 친환경전문매장과 일반매

장으로 구분되어 수행된 제품친환경성, 매장친환경

성, 거리, 규모, 가격매력도 및 이용의도 등의 구성개념

과 이들 구성개념들과 관련된 측정변수의 신뢰성분석 

및 확인적요인분석 결과를 제시하고 있다. 확인적요

인분석 결과 χ²통계량은 유의하고(친환경전문매장, 

일반매장 모두 p<0.001), GFI(친환경전문매장: 0.895, 

일반매장: 0.883)가 약간 낮게 나타나고 있으나, NFI

(친환경전문매장: 0.944, 일반매장: 0.920), CFI(친환

경전문매장: 0.975, 일반매장: 0.959), RMSEA(친환경

전문매장: 0.062, 일반매장: 0.071) 등은 적합한 것으로 

나타나고 있다. 친환경전문매장과 일반매장 모두에서 

Cronbach α값은 모두 0.8이상의 높은 값을 나타내고 

있으며, CR(composite reliability)는 일반매장의 제품

친환경성에 대해 0.697이고 나머지 모두에서는 0.7 이

상을 나타내어 전체적으로 신뢰할 수 있는 수준이다. 

측정변수들의 구성개념들에 대한 표준경로계수는 친

환경전문매장은 매장규모에 대한 측정변수 1개에서, 

일반매장은 거리, 매장규모, 이용의도에 대한 측정변

수 각 1개씩에서 0.7 미만인 것으로 나타났으나 가장 

작은 값이 일반매장 매장규모의 0.594로 수용가능한 

수준인 것으로 판단할 수 있다. AVE(average variance 

extracted)는 일반매장의 제품친환경성이 0.606이고 

나머지 모든 구성개념들은 0.7 이상으로 나타나 집

중타당성이 있는 것으로 판단할 수 있다. 또한, <표 

구성개념 측정변수 참고문헌

제품친환경성

EPrd1 : 천연재료를�사용한�제품을�구입할�수�있다. 김미정, 한상필, 안보섭(2014)
김경신(2012)
주영진, 한창우(2014)

EPrd2 : 친환경인증을�받은�제품을�구입할�수�있다.
EPrd3 : 구입하는�친환경제품은�믿을�수�있다.

매장친환경성

EStr3 : 매장은�친환경�전문�기업이�운영한다. 첸첸, 최지호(2015)
Kumar(2014)
이용기, 김민성, 최정구(2010)

EStr4 : 매장은�친환경으로�유명하다.
EStr5 : 매장에�진열된�친환경�제품은�구입할�가치가�있다.

거리

Dist1 : 매장까지�이동거리가�가깝다. 김철중(2008)
전달영, 김용환(1999)
최호규(2010)

Dist2 : 매장까지�이동시간이�적게�걸린다.
Dist4 : 매장은�이용하기�편리한�곳에�있다.

매장규모

Size1 : 매장은�크다. 하환호(2009) 
김철중(2008)
최호규(2010)

Size2 : 매장은�넓다.
Size4 : 매장엔�편의시설이�잘�갖추어져�있다.

가격매력도

PrAt1 : 친환경제품의�가격이�저렴하다. 김은정, 김인섭(1999) 
전달영, 김용환(1999)
최호규(2010)

PrAt2 : 다른�매장에�비해�친환경제품의�가격이�저렴하다.
PrAt4 : 품질에�비해�친환경제품의�가격이�저렴한�편이다.

이용의도

VI1 : 이�매장을�다시�이용할�것이다.
주영진, 한창우(2014)
이용기, 김민성, 최정구(2010)VI2 : 향후에도�이�매장을�계속�이용할�것이다.

VI3 : 이�매장을�다른�사람에게�추천할�의향이�있다.

그린의식

Grn2 : 주위�사람들과�환경문제에�대해�자주�이야기한다.
정영환, 주영진(2016)
황윤성, 박재기(2014)Grn3 : 환경문제에�대해�다른�사람들보다�더�많이�알고�있다.

Grn4 : 환경에�대한�관심을�행동으로�실천한다.

<표�2> 구성개념�별�측정변수
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4>에서 보이는 것과 같이 친환경전문매장과 일반매

장 모두 모든 구성개념들의 AVE의 제곱근값이 구

성개념들간 상관계수보다 커서 판별타당성을 지니

는 것으로 판단할 수 있다.

  한편, 그린의식에 대한 3개 측정변수들의 

Cronbach α값은 0.921이고, 탐색적요인분석결과 

이들 3개 측정변수들은 단일요인으로 수렴하는 것

으로 나타났다.

2.3. 매장유형별 구성개념에 대한 차이 비교

  본 연구에서는 가설검정을 위해 필요한 구성개

념들의 측정치를 측정변수들의 산술평균값을 이용

하여 추정하였다. 이는 각 응답자들이 매장별로 구

분하여 응답한 측정변수들의 차이가 있는지를 비교

하기 위함이다.

  <표 5>는 친환경전문매장과 일반매장별로 측정

된 독립변수(제품친환경성, 매장친환경성, 거리, 규

모, 가격매력도)와 이용의도의 차이를 나타내고 있

다. 응답자들은 친환경 생활용품 구매시 일반매장

에 대한 이용의도보다 친환경전문매장에 대한 이용

의도가 유의하게(p<0.001) 높은 것으로 응답하였

다. 매장속성들에 대해서는 제품친환경성, 매장친

환경성, 가격매력도는 친환경전문매장이, 거리와 

매장규모는 일반매장이 유의하게(모든 경우에서 

p<0.001) 우수한 것으로 지각하고 있는 것으로 나타

났다.

구성개념 측정변수

친환경전문매장 일반매장

표준

경로

계수

AVE CR Cronbach α
표준

경로

계수

AVE CR Cronbach α

제품

친환경성

EPrd1 0.868
0.781 0.858 0.911

0.783
0.606 0.697 0.820EPrd2 0.945 0.783

EPrd3 0.835 0.770

매장

친환경성

EStr3 0.920
0.830 0.894 0.936

0.836
0.714 0.799 0.878EStr4 0.910 0.896

EStr5 0.903 0.801

거리

Dist1 0.965
0.818 0.787 0.924

0.997
0.761 0.794 0.889Dist2 0.984 0.952

Dist4 0.744 0.619

매장규모

Size1 0.982
0.744 0.802 0.874

0.979
0.745 0.804 0.865Size2 0.949 0.961

Size4 0.605 0.594

가격

매력도

PrAt1 0.913
0.778 0.776 0.911

0.852
0.776 0.844 0.911PrAt2 0.885 0.909

PrAt4 0.847 0.880

이용의도

VI1 0.983
0.917 0.935 0.969

0.980
0.794 0.805 0.903VI2 0.988 0.980

VI3 0.899 0.680

모형적합성

χ2=208.28(d.f.=120, p<0.001), χ2/d.f.=1.736
GFI=0.895, NFI=0.944, CFI=0.975, 
RMSEA=0.062

χ2=235.32(d.f.=120, p<0.001), χ2/d.f.=1.961
GFI=0.883, NFI=0.920, CFI=0.959, 
RMSEA=0.071

<표�3> 확인요인분석�결과
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Ⅳ. 가설검정

1. 가설검정을 위한 통계분석

  본 연구에서는 II장에서 제시된 가설들을 검정하

기 위해 조절회귀분석과 이항로짓분석을 수행하였

다. 조절회귀분석은 친환경전문매장과 일반매장별

로 각 매장의 친환경성요인 및 점포특성요인이 각 

매장의 이용의도에 미치는 영향을 응답자의 그린의

식에 따른 조절효과를 포함하여 분석하기 위해 수

행되었다. 이항로짓분석은 응답자가 친환경 생활용

품을 구매하기 위해 친환경전문매장을 이용할 것인

지 일반매장을 이용할 것인지를 선택할 때 각 매장

의 친환경성요인 및 점포특성요인이 매장선택에 미

치는 영향을 분석하기 위해 수행되었다. 조절회귀

분석 결과는 각 영향요인들을 이용하여 각 점포에 

a.� 친환경전문매장

제품친환경성 매장친환경성 거리 매장규모 가격매력도 이용의도

제품친환경성 0.884*
매장친환경성 0.619 0.911*

거리 -0.014 -0.021 0.904*
매장규모 0.021 0.009 0.096 0.862*
가격매력도 0.286 0.330 0.176 0.218 0.882*
이용의도 0.519 0.578 0.079 0.126 0.669 0.958*

*� 각�구성개념들에�대한� AVE의�제곱근

b.� 일반매장

제품친환경성 매장친환경성 거리 매장규모 가격매력도 이용의도

제품친환경성 0.779*
매장친환경성 0.623 0.845*

거리 0.132 0.082 0.872*
매장규모 0.097 -0.128 0.194 0.863*
가격매력도 0.429 0.501 -0.023 -0.090 0.881*
이용의도 0.449 0.246 0.235 0.244 0.22 0.891*

*� 각�구성개념들에�대한� AVE의�제곱근

<표�5> 매장유형별�구성개념에�대한�차이�비교

구성개념
매장유형별�평균 평균차에�대한�t값�

(d.f.=192) 유의확률
친환경전문매장 일반매장

제품친환경성 5.991 3.873 17.154 <0.001
매장친환경성 5.859 2.872 22.631 <0.001
거리 4.125 5.071 -5.299 <0.001

매장규모 3.222 6.064 -21.192 <0.001
가격매력도 4.108 2.962 7.258 <0.001
이용의도 5.470 4.398 6.632 <0.001

<표�4> 구성개념들간의�상관계수
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대한 독립적인 이용의도를 설명할 수 있다. 반면 이

항로짓분석을 이용하여 친환경매장과 일반매장에 

대한 상대적 선호를 분석하는 것이 실제 소비자가 

친환경 생활용품 구매를 위해 선택하는 채널(매장)

을 보다 효과적으로 설명할 수 있다.

  <표 6>은 친환경전문매장과 일반매장별 이용의

도를 설명하기 위한 조절회귀분석 결과를 나타내고 

있다. 각 매장별 조절회귀분석에는 독립변수로 각 

매장에 대한 2가지 친환경성요인(제품친환경성, 매

장친환경성)과 3가지 점포특성요인(거리, 매장규

모, 가격매력도)이, 종속변수로 각 매장에 대한 이용

의도가 사용되었다. 친환경성요인과 점포특성요인

이 이용의도에 미치는 영향에 대한 조절효과를 살

피기 위해 응답자의 그린의식과 5가지 독립변수들

간의 상호작용항을 독립변수에 추가하였고, 그린의

식의 주효과를 함께 살피기 위해 그린의식을 독립

변수로도 사용하였다. 조절회귀분석에서 상호작용

항이 추가됨에 따라 우려되는 다중공선성

(multicollinearity)은 투입된 독립변수들을 평균값

과의 차이로 변환(mean centering)하여 통제하였다. 

친환경전문매장과 일반매장 모두 회귀식은 통계적

으로 유의한(친환경전문매장: adj-R2=0.62, F=29.4 

(p<0.001); 일반매장:  adj-R2=0.32, F=9.16 (p<0.001)) 

것으로 나타났으며, 다중공선성을 살피기 위한 VIF

값들도 양호하게 나타나고 있다.

  <표 7>은 응답자들이 친환경 생활용품 구매 시 

친환경전문매장과 일반매장 중 어떤 매장을 선택할 

것인지를 설명하기 위한 이항로짓분석결과를 나타

내고 있다. 응답자들이 친환경전문매장과 일반매장 

중 이용한 매장은 이용의도 측정값이 더 높은 매장

으로 정하였고, 독립변수로는 친환경전문매장과 일

반매장에 대한 2가지 친환경성요인(제품친환경성, 

매장친환경성)과 3가지 점포특성요인(거리, 매장규

모, 가격매력도), 그린의식, 그린의식과 두 매장의 

친환경성요인들 및 그린의식과 두 매장의 점포특성

요인들 간의 상호작용항을 사용하였다. 독립변수로 

두 매장의 속성들을 함께 고려하여 응답자들이 친

환경 생활용품을 구매하기 위해 매장을 선택할 때 

선택한 매장 속성들의 영향뿐만 아니라 선택하지 

않은 매장 속성들의 영향도 함께 받는 것을 반영하

친환경전문매장 일반매장

표준화

계수
t값 유의

확률
VIF 표준화

계수
t값 유의

확률
VIF

제품친환경성 .160 2.726 .007 1.741 .240 2.971 .003 1.825
매장친환경성 .282 4.920 <.001 1.656 .138 1.760 .080 1.728
거리 .036 .752 .453 1.129 .217 3.380 .001 1.157
매장규모 -.001 -.026 .979 1.130 .149 2.329 .021 1.143
가격매력도 .501 9.165 <.001 1.503 .053 .766 .444 1.363
그린의식(G) .137 2.599 .010 1.404 -.237 -3.644 <.001 1.190
G*제품친환경성 .018 .320 .749 1.630 -.028 -.379 .705 1.573
G*매장친환경성 -.066 -1.334 .184 1.233 -.005 -.070 .944 1.504
G*거리 -.045 -.930 .353 1.174 .084 1.325 .187 1.115
G*매장규모 .062 1.264 .208 1.197 -.069 -1.120 .264 1.061
G*가격매력도 -.093 -1.701 .091 1.492 .141 2.129 .035 1.233

모형적합성
R2=0.642, adj-R2=.620
F11,180=29.358 (p<0.001)

R2=0.359, adj-R2=.320
F11,180=9.157 (p<0.001)

<표�6> 매장별�이용의도에�대한�조절회귀모형�추정결과
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였다. 독립변수들은 앞의 조절회귀분석에서와 같이 

평균값과의 차이로 변환(mean centering)되어 투입

하였다. 추정된 이항로짓모형식은 통계적으로 유의

한(χ2=129.6 (p<0.001), McFadden pseudo-R2=0.49) 

것으로 나타나고 있다.

2. 가설검정 및 해석

본 연구에서 제시된 가설1~가설3은 <표 6>의 조절

회귀모형 추정결과와 <표 7>의 이항로짓모형 추정결

과를 이용하여 검정할 수 있다. 다만, <표 7>은 일반매

장을 기준으로 할 때 친환경전문매장을 선택하는 추정

결과이므로 본 연구에서 제시된 가설들은 친환경전문

매장의 관점에서 검정되었다.

<표 6>에서 친환경전문매장과 일반매장 모두 제

품친환경성과 매장친환경성이 높을수록 이용의도가 

유의하게(제품친환경성: 친환경전문매장 p=0.007

(양측), 일반매장 p=0.003(양측); 매장친환경성: 친

환경전문매장 p<0.001(양측), 일반매장 p=0.08(양

측)) 높아진다. 일반매장에서 매장친환경성에 대한 

유의확률은 0.08로 나타나고 있으나 단측검정을 적

용할 경우 유의확률은 0.05이하로 나타난다. <표 7>

계수추정치 표준오차 유의확률(단측)

상수항 1.055 .344 .002

제품친환경성1* .190 .230 .409

매장친환경성1 1.405 .403 <.001

거리1 .022 .139 .876

매장규모1 .651 .254 .010

가격매력도1 .884 .221 <.001

제품친환경성2** -.802 .289 .006

매장친환경성2 -.754 .271 .005

거리2 -.330 .185 .075

매장규모2 -.736 .346 .033

가격매력도2 -.018 .238 .940

그린의식(G) .854 .276 .002

G*제품친환경성1 .120 .172 .487

G*매장친환경성1 .338 .225 .132

G*거리1 .060 .111 .590

G*매장규모1 .161 .182 .378

G*가격매력도1 .341 .159 .032

G*제품친환경성2 -.306 .256 .232

G*매장친환경성2 -.143 .207 .490

G*거리2 -.155 .136 .255

G*매장규모2 .120 .208 .563

G*가격매력도2 -.034 .171 .843

모형적합성:� =129.62,� d.f.=21,� p<0.001,� McFadden� pseudo� R2=0.494
*� 제품친환경성1~가격매력도1은� 친환경전문매장에�대한�값을� 의미함

**� 제품친환경성2~가격매력도2는�일반매장에�대한�값을�의미함

<표�7> 친환경전문매장선택(기준: 일반매장)에�대한�이항로짓모형�추정결과
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에서 친환경전문매장 선택에 친환경전문매장의 매

장친환경성은 유의하게(p<0.001(단측)) 정(+)의 영

향을 주고, 일반매장의 제품친환경성과 매장친환경

성은 유의하게(각각 p=0.006(단측), 0.005(단측)) 부

(-)의 영향을 주고 있다. 다만, 친환경전문매장의 제

품친환경성은 친환경전문매장 선택에 유의하지 않

은 것으로 나타나고 있다. 즉, 친환경전문매장과 일

반매장 모두 해당 매장의 제품친환경성과 매장친환

경성은 해당 매장에 대한 이용의도를 높이고, 친환

경전문매장의 매장친환경성이 높거나 일반매장의 

제품친환경성과 매장친환경성이 낮을수록 친환경

전문매장의 선택확률을 높이기에 친환경성요인이 

매장선택에 긍정적인 영향을 미친다는 가설1은 채

택할 수 있다.

점포특성요인의 효과는 친환경전문매장과 일반

매장에서 상반되게 나타나고 있다. <표 6>에서 친

환경전문매장에서는 점포특성요인들 중 가격매력

도가 이용의도에 유의한(p<0.001(양측)) 영향을 미

치고 거리와 매장규모는 유의하지 않은 것으로 나타

나고 있는 반면, 일반매장에서는 거리와 매장규모가 

이용의도에 유의한(각각 p=0.001(양측), 0.021(양

측)) 영향을 미치고 가격매력도는 유의하지 않은 것

으로 나타나고 있다. <표 7>에서 친환경전문매장 

선택에 유의한 영향을 주는 점포특성요인들로는 친

환경전문매장의 매장규모(p=0.010(단측)), 친환경

전문매장의 가격매력도(p<0.001(단측)), 일반매장

의 거리(p=0.075(단측)), 일반매장의 매장규모

(p=0.033(단측)) 등으로 나타나고 있다. 친환경전문

매장의 거리, 일반매장의 가격매력도는 친환경전문

매장 선택에 유의하지 않은 것으로 나타나고 있다. 

즉, 친환경전문매장에서는 가격매력도가 높을수록 

매장에 대한 이용의도가 높고, 일반매장에서는 거

리가 가깝고 매장규모가 클수록 매장에 대한 이용

의도가 높으며, 친환경전문매장의 매장규모와 가격

매력도가 높거나 일반매장의 거리가 멀거나 매장규

모가 작을수록 친환경전문매장의 선택확률을 높이

기에 점포특성요인이 매장선택에 긍정적인 영향을 

미친다는 가설2는 채택할 수 있다.

친환경성요인과 점포특성요인이 매장선택에 미

치는 영향에 대한 그린의식의 조절효과는 가격매력

도를 제외하고는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

<표 6>에서 친환경전문매장과 일반매장 모두 친환

경성요인이 이용의도에 미치는 영향에 대한 그린의

식의 조절효과는 모두 유의하지 않은 것으로 나타

났고, <표 7>에서 친환경전문매장의 친환경성요인

과 일반매장의 친환경성요인이 친환경전문매장 선

택에 미치는 영향에 대한 그린의식의 조절효과는 

모두 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이에 따라 친

환경성요인이 매장선택에 미치는 영향은 그린의식

에 따라 조절된다는 가설3-1은 기각되었다. 한편, 

<표 6>에서 친환경전문매장과 일반매장 모두 점포

특성요인이 이용의도에 미치는 영향에 대한 그린의

식의 조절효과는 거리와 매장규모는 유의하지 않은 

것으로 나타났고, 가격매력도는 유의한(친환경전

문매장: p=0.091(양측), 일반매장: p=0.035(양측)) 

것으로 나타났다. <표 7>에서 친환경전문매장의 친

환경성요인과 일반매장의 점포특성요인이 친환경

전문매장 선택에 미치는 영향에 대한 그린의식의 

조절효과는 친환경전문매장의 가격매력도만 유의

하게(p=0.032(단측)) 나타나고, 친환경전문매장의 

거리와 매장규모, 일반매장의 거리, 매장규모 및 가

격매력도는 모두 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

부분적으로 유의하게 나타난 가격매력도에 대해 그린

의식의 조절효과가 가설3에서 기대했던 부(-)의 조절

효과가 아니라, 부(-)의 조절효과와 정(+)의 조절효과

가 혼재되어 나타났다. 이에 따라 점포특성요인이 매

장선택에 미치는 영향은 그린의식에 따라 조절된다는 

가설3-2도 기각되었다.

친환경성요인과 점포특성요인이 매장선택에 미

치는 영향에 대한 그린의식의 조절효과가 기각된 
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이유는 친환경전문매장 선택에 그린의식의 주효과

가 크게 작용하고 있는 것을 꼽을 수 있다. <표 6>에

서 친환경전문매장에서는 그린의식이 높을수록 이

용의도가 유의하게(p=0.010(양측)) 높고, 일반매장

에서는 그린의식이 높을수록 이용의도가 유의하게

(p<0.001(양측)) 낮아진다. <표 7>에서 그린의식이 

높을수록 일반매장 대비 친환경전문매장을 선택할 

확률이 유의하게(p=0.002(단측)) 높아지는 것으로 

나타났다.

한편, 조절회귀분석을 적용한 각 매장별로 가격매

력도가 이용의도에 미치는 영향에 대한 그린의식의 

조절효과는 친환경전문매장에서는 부(-)의 조절효

과를 나타내고, 일반매장에서는 정(+)의 조절효과

를 나타내는데 반하여, 이항로짓분석을 적용한 친

환경전문매장 선택에서는 친환경전문매장의 가격

매력도의 영향에 대해 그린의식이 정(+)의 조절효

과를 나타내고 있다. 이러한 차이는 조절회귀분석

은 이용의도가 아주 높거나 아주 낮은 집단에서 가

격매력도와 그린의식의 주효과에 의해 크게 부풀려

지거나 감소된 이용의도에 대한 추정치가 가격매력

도와 그린의식의 상호작용항에 의해 평균 수준으로 

조정되는 모습을 강하게 나타내는데 반해, 이항로

짓분석은 비선형(로지스틱)함수의 변곡점 근처에

서 친환경전문매장을 선택할 것인지 일반매장을 선

택할 것인지를 판별하는 과정에서 친환경전문매장

의 가격매력도와 그린의식의 정(+)의 상호작용효과

가 강하게 나타나기 때문으로 해석된다.

Ⅴ. 결론 및 한계

1. 연구의 요약 

주로 친환경전문매장을 통해 유통되던 친환경제

품이 최근 대형할인점과 같은 일반매장에서도 많이 

취급되고 있는 상황에서 본 연구는 친환경전문매장

과 일반매장 사이에서 소비자의 친환경제품 구매를 

위한 점포선택 영향 요인들을 탐색할 목적으로 수

행되었다.

이를 위해 본 연구는 친환경제품 구매를 위한 점

포선택 영향 요인들을 크게 친환경성요인들과 점포

속성요인들로 구분하였다. 친환경성요인들은 특정 

점포에서 판매되고 있는 제품의 친환경성에 대한 

평가를 반영한 것으로 제품 자체에 내재된 제품친

환경성과 매장의 친환경 이미지를 반영한 매장친환

경성으로 나뉠 수 있다. 점포속성요인들은 상권분

석이나 소매점 선택에서 전통적으로 중시되어 온 

거리, 매장규모, 가격매력도 등을 꼽을 수 있다.

친환경제품을 판매하는 점포의 친환경성(제품친

환경성과 매장친환경성)과 점포특성(거리, 매장규

모 및 가격매력도)은 소비자의 친환경제품 구매를 

위한 점포선택에 영향을 줄 것이고, 그 영향력은 소

비자의 그린의식 수준에 따라 차이가 있을 수 있다. 

본 연구에서는 이와 관련하여 친환경제품 구매매장

의 친환경성(제품친환경성과 매장친환경성)이 높

을수록 해당 매장을 더 많이 이용할 것(가설1)과 친

환경제품 구매매장의 점포속성(거리, 매장규모 및 

가격매력도)이 유리할수록 해당 매장을 더 많이 이

용할 것이며(가설2), 친환경제품 구매매장의 친환경

성과 점포속성이 해당 매장의 이용에 미치는 영향력

은 소비자의 그린의식 수준에 따라 차이가 있을 것

임(가설3)을 연구가설로 제시하고 검증하였다.

제시된 가설들을 검증하기 위해 본 연구에서는 친

환경 생활용품(식료품과 일상용품) 구매경험이 있

는 소비자 표본을 대상으로 한 설문조사의 측정 자

료를 분석하였다. 설문조사에서 응답자들은 자신들

이 친환경 생활용품을 구매하기 위해 주로 이용하

는 친환경전문매장 1곳과 일반매장 1곳에 대해 친

환경성과 점포속성에 대한 지각과 각 점포에 대한 

지속적인 이용의도 및 응답자 자신의 그린의식에 
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대한 문항들에 답하였다. 본 연구에서는 설문문항

으로 측정된 친환경전문매장과 일반매장에 대한 친

환경성(제품친환경성과 매장친환경성)과 점포속성

(거리, 매장규모 및 가격매력도), 응답자의 각 매장

에 대한 이용의도와 그린의식 등의 구성개념을 이

용하여 조절회귀분석과 이항로짓분석을 수행하여 

제시된 가설들을 검증하였다.

검증결과 친환경제품 구매매장의 친환경성(제품

친환경성과 매장친환경성)이 높을수록 해당 매장을 

더 많이 이용할 것이라는 가설1과 친환경제품 구매

매장의 점포속성(거리, 매장규모 및 가격매력도)이 

유리할수록 해당 매장을 더 많이 이용할 것이라는 

가설2는 채택되었다. 이는 소비자들이 친환경제품

을 구매할 매장을 선택할 때 매장 또는 매장에서 판

매되는 제품의 친환경성뿐만 아니라 거리, 매장규

모 및 가격매력도와 같은 다른 주요 점포속성들도 

중요하게 작용함을 의미한다. 그러나 친환경제품 

구매매장의 친환경성과 점포속성이 해당 매장의 이

용에 미치는 영향력이 소비자의 그린의식 수준에 

따라 차이가 있을 것이라는 가설3은 기각되었다.

가설3이 기각된 것은 본 연구에서는 가설로 고려

하지 않았지만 많은 기존 연구들(한상린, 홍성태, 이

성호 2012; Amyx, Jong, Lin, Chakraborty and 

Wiener 1994; Antil 1984; Balderjahn 1988; Mainieri, 

Barnett, Valdero, Unipan and Oskamp 1997)에서 확

인된 그린의식의 주효과가 높게 나타난 것 때문으

로 해석될 수 있다. 즉, 소비자의 그린의식이 높을수

록 친환경제품을 일반매장보다는 친환경전문매장

에서 구매할 확률이 높으며, 그린의식이 높은 소비

자들의 친환경전문매장에 대한 선호는 매장 또는 

매장에서 판매되는 친환경제품의 친환경성이나 거

리와 매장규모와 같은 핵심적인 점포속성에 대한 

평가에 따라 특별히 더 높아지거나 낮아지지 않는

다. 기존 연구들에서 확인된 친환경제품 구매에서 

소비자의 그린의식이 갖는 유의한 조절효과(박주

영, 노기배, 홍석기 2011; 주영진, 한창우 2014; 

McCarty and Shrum 1994)가 친환경제품 구매를 위

한 소비자의 매장선택에서는 확인되지 않은 것이

다. 이러한 차이는 친환경제품을 구매하기 위한 매

장선택에서 소비자의 그린의식은 일반매장이 아닌 

친환경전문매장을 선택하는 것에 직접적인 영향을 

미칠 뿐, 그린의식의 차이에 따라 개별 매장속성들

(친환경성과 점포속성)의 영향력이 달라지는 것은 

아니라는 것을 의미한다. 이는 그린의식이 높은 소

비자들이 친환경제품 구매를 위해 친환경전문매장

을 선택하는 것만으로 자신의 환경친화적 행동의 

의미를 찾기 때문으로 해석할 수 있다. 

특히 가설3-2에서 기대했던 부(-)의 조절효과 대신 

부(-)의 조절효과와 정(+)의 조절효과가 혼재되어 나

타난 가격매력도가 매장 이용에 미치는 영향에 대한 

소비자 그린의식의 조절효과는 보다 세심한 해석이 필

요하다. 조절회귀모형을 통해 매장별로 독립적으로 살

펴본 경우, 가격매력도에 대해 소비자 그린의식이 친

환경전문매장에서는 가설3-2에서 기대한대로 유의한 

부(-)의 조절효과를 보여서 친환경전문매장의 가격매

력도가 소비자의 친환경전문매장 이용의도에 미치는 

영향은 친환경성이 높을수록 둔감하게 나타나지만, 일

반매장에서는 가설3-2에서 기대한 것과 다르게 유의

한 정(+)의 조절효과를 보여서 일반매장의 가격매력

도가 소비자의 일반매장 이용의도에 미치는 영향은 친

환경성이 높을수록 민감하게 나타나고 있다. 또한, 이

항로짓모형을 통해 살펴본 소비자의 친환경전문매장

에 대한 선택확률(일반매장 대비)은 소비자의 그린의

식이 높을수록 친환경전문매장의 가격매력도에 민감

한 것으로 나타나고 있다. 이를 종합하면 친환경전문

매장만 한정하여 보면 소비자는 그린의식이 높을수록 

가격매력도에 둔감하지만, 일반매장을 함께 고려할 때 

소비자는 그린의식이 높을수록 가격매력도에 민감하

여 가격대비 가치지각이 높은 매장을 더 선호한다는 

것으로 해석된다. 이에 따라 친환경제품 취급 매장이 
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다양해지고 있는 경쟁적인 상황에서 친환경전문매장

이 보다 효과적으로 그린의식이 높은 소비자들을 공략

하기 위해서는 가격대비 가치지각을 높이는 것이 중요

하다고 할 수 있다.

2. 이론적 시사점 및 실무적 시사점

본 연구는 그동안 많은 친환경마케팅 관련 연구들

이 진행되어 오는 과정에서 상대적으로 연구가 부

족한 친환경제품의 구매채널로써 매장선택 문제를 

다루었다. 이에 따라 소비자가 친환경제품 구매를 

위한 매장을 선택할 때 해당 매장의 친환경성뿐만 

아니라 거리, 매장규모 및 가격매력도와 같은 일반

적인 점포속성도 매우 중요하게 작용함을 밝혔다. 

이는 친환경제품에 대한 소비자의 구매행동도 개인

적 동기가 중요하게 작용하는 것(정영환, 주영진 

2016)과 같이 소비자의 친환경제품 구매를 위한 매

장선택에서도 친환경성이라는 규범적 요소뿐만 아

니라 거리, 매장규모 및 가격매력도 등 해당 매장을 

이용하기 위한 편의성과 개인적인 가치인식이 중요

하게 작용함을 의미한다. 본 연구의 결과는 친환경

제품을 취급하는 점포의 효과적인 소매마케팅전략 

수립을 위해 실무적으로도 중요하게 활용될 수 있

는데, 친환경성 이외의 주요 점포속성들이 소비자

의 친환경제품 구매를 위한 점포선택의 유의한 영

향요인이 된다는 것으로부터 친환경제품을 판매하

는 매장도 친환경성만을 강조하기보다 거리를 고려

한 소비자의 접근편의성, 매장규모를 고려한 소비

자의 동반구매편의성, 가격대비 높은 가치지각 등

을 중요하게 인식하여야 한다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 친환경제품 구매를 위해 소비자가 해당 

매장의 친환경성과 점포속성의 영향을 받아 구매매

장을 선택하는 과정을 설문조사 자료를 이용하여 

분석하였다. 이 과정에서 본 연구의 가장 큰 한계는 

사용된 자료의 한계에서 찾을 수 있다. 설문 응답자

들이 여러 항목의 점포속성들에 대해 친환경전문매

장과 일반매장을 동시에 응답하는 과정에서 불성실

한 응답이 많았다. 또한 분석을 위해 사용된 이항선

택모형에서는 친환경전문매장과 일반매장에 대한 

이용의도가 높은 매장을 소비자의 이산선택결과로 

처리하여 분석하였는데, 이는 실제 구매상황에서 

소비자의 매장선택과는 다른 결과일 수 있다. 이와 

같은 자료의 한계를 극복하기 위해 향후 연구에서

는 친환경전문매장과 일반매장에서 실제 발생하는 

소비자들의 친환경제품에 대한 구매 자료를 활용한 

연구가 진행될 필요가 있다.

그리고 본 연구에서는 소비자가 친환경제품을 구

매하기 위해 서로 구분된 친환경전문매장과 일반매

장만을 고려하여 분석하고 있다. 그러나 실제 구매

상황에서 소비자들은 더 많은 다양한 매장대안들을 

두고 선택을 할 것이며, 친환경전문매장(또는 일반

매장) 내에서도 다양한 매장브랜드들을 두고 선택

을 해야 한다. 다양한 매장대안들 중에는 본 연구에

서 구분한 친환경전문매장과 일반매장이 결합된 복

합매장도 포함될 수 있다. 이러한 한계는 본 연구의 

분석결과에 대한 실무적 유용성을 제한한 것이기

에, 향후 연구에서는 의미 있게 고려될 필요가 있는 

다양한 매장대안들을 추가한 분석이 진행될 필요가 

있다.

아울러 본 연구는 친환경전문매장이나 일반매장

에서 소비자들이 구입할 수 있는 친환경 생활용품

을 분석함에 있어 제품군(예를 들어 식료품인지 일

상용품인지)을 구분하지 않았다. 그러나 실제 소비

자들이 친환경 생활용품을 구입하기 위한 매장을 

선택할 때, 소비자들이 중요하게 생각하는 매장선

택 요인들은 제품군에 따라 달라질 수 있을 것이다. 

이러한 한계를 극복하기 위해 향후 연구에서는 친
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환경제품 구매매장 선택에 영향을 미치는 요인들이 

제품군에 따라 어떤 차이를 나타내는지에 대한 연

구가 진행될 필요가 있다.

다음으로 본 연구에서 제시된 연구가설들 중 친환

경제품 구매매장의 친환경성과 점포속성이 해당 매

장 이용에 미치는 영향력은 소비자의 그린의식 수

준에 따라 차이가 있을 것이라는 가설3은 매장의 가

격매력도가 매장선택에 미치는 영향에 대한 조절효

과만 나타나고 대체로 기각되었는데, 기존 연구들

에서 확인된 친환경제품 구매에서 소비자의 그린의

식이 갖는 유의한 조절효과(박주영, 노기배, 홍석기 

2011; 주영진, 한창우 2014; McCarty and Shrum 

1994)가 친환경제품 구매를 위한 소비자의 매장선

택에서는 확인되지 않는 부분에 대한 추가적인 탐

색이 요구된다. 이에 향후 연구에서는 친환경제품 

구매를 위한 매장선택에서 소비자의 궁극적 목적인 

친환경제품 구매와 친환경제품 구매를 위한 수단으

로써 구매채널인 매장을 선택하는 것에 대해 소비

자의 그린의식이 주는 영향을 보다 구체적으로 탐

색할 필요가 있다.

또한 실무적으로 친환경제품을 판매하는 매장의 

좀 더 효과적인 소매마케팅전략 수립을 위해 본 연

구에서 분석된 소비자의 그린의식 이외의 다양한 

구매자특성요인들이 친환경성과 점포속성들과 결

합하여 나타내는 효과를 분석할 필요가 있다. 이를 

통해 그린의식이 높은 소비자들이 어떤 구매자특성

요인들로 설명될 수 있는지에 대한 프로파일링을 

할 수 있다면 친환경제품 판매 매장의 효과적인 목

표고객 선정에 도움이 될 수 있을 것이다. 그리고 그

린의식이 높지 않은 소비자들 중 가족의 건강을 위

해 가격이 높아도 친환경제품을 찾는 구매자가 많

다면 가족(또는 자녀) 수나 소득 등의 구매자특성요

인들이 통제된 분석이 요구된다. 본 연구에서는 설

문을 통해 수집된 자료의 한계로 다양한 구매자특

성요인들에 대한 고려가 이루어지지 못하였는데, 

향후 연구에서는 친환경성과 점포속성 및 소비자의 

그린의식 등과 함께 다양한 구매자특성요인들이 친

환경제품 구매를 위한 소비자의 매장선택에 미치는 

영향이 분석될 필요가 있다.
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Store Choice Factors for Purchasing Green Products

*In Young Lee*, Young Jin Joo**

ABSTRACT

Previous studies on green marketing have largely focused on green products and green consumers: 

defining a green consumer, exploring precedents and consequences of the green consumption, and 

answering who and why purchase a green product. Traditional channel to access green products is 

limited to the green & organic specialty store. However, as many retailers deal the green product, 

consumers can purchase a green product not only in the green & organic specialty store but in the 

general store. So it is necessary to study the store choice in the green consumption: answering where 

a green consumer purchase a green product.

In this study, we have analyzed factors affecting customer’s store choice for purchasing green 

products. Factors affecting customer’s store choice for purchasing green products are driven from store 

attributes and they can be categorized into two groups: one for the eco-friendliness factors and the 

other for the store characteristics’ factors. The eco-friendliness factors are customer’s perceptions about 

the eco-friendliness level of the store where the customer is considering a visit to purchase a green 

product. We use two kinds of the eco-friendliness factors: product eco-friendliness and store 

eco-friendliness. The store characteristics’ factors are customer’s perceptions about the major store 

attributes(except eco-friendliness) of the store. We use three kinds of the store characteristics’ factors: 

distance(or access convenience), store size, and price attractiveness. We have analyzed the effects of 

the eco-friendliness factors and the store characteristics’ factors of a store on the customer’s store 

choice. We have also analyzed the moderating effect of customer’s green consciousness on the 

eco-friendliness factors and the store characteristics’ factors.

The proposed research hypotheses of this study are:

H1: For a store where a customer is considering a visit to purchase a green product, the eco-friendliness factors of 
the store positively affect the customer’s store visit.

H2: For a store where a customer is considering a visit to purchase a green product, the store characteristics’ 
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factors of the store positively affect the customer’s store visit.

H3: The effects of the eco-friendliness factors and the store characteristics’ factors on the customer’s store visit 
are moderated by the customer’s green consciousness.

To test the proposed research hypotheses, we use survey data about customer’s ratings for both of a 

green & organic specialty store and a general store where he/she is usually visit to purchase the green 

products and about customer’s rating for himself/herself: the eco-friendliness factors, store 

characteristics’ factors, the customer’s store visiting intentions, and the customer’s green consciousness. 

And we have applied a moderating regression and a binary logit model. In a binary logit model, it is 

assumed that a customer visits a store with higher visiting intention. <Table 1> and <Table 2> show 

the model estimation results for the moderating regression model and the binary logit model 

respectively.

Green & Organic Specialty Store General Store
St. 

Coeff. t-value p-value VIF St. 
Coeff. t-value p-value VIF

Product Eco-friendliness 
(EP) .160 2.726 .007 1.741 .240 2.971 .003 1.825

Store Eco-friendliness (ES) .282 4.920 <.001 1.656 .138 1.760 .080 1.728
Distance .036 .752 .453 1.129 .217 3.380 .001 1.157
Store Size -.001 -.026 .979 1.130 .149 2.329 .021 1.143
Price Attractiveness .501 9.165 <.001 1.503 .053 .766 .444 1.363
Green Consciousness (G) .137 2.599 .010 1.404 -.237 -3.644 <.001 1.190
G*EP .018 .320 .749 1.630 -.028 -.379 .705 1.573
G*ES -.066 -1.334 .184 1.233 -.005 -.070 .944 1.504
G*Distance -.045 -.930 .353 1.174 .084 1.325 .187 1.115
G*StoreSize .062 1.264 .208 1.197 -.069 -1.120 .264 1.061
G*PriceAttractiveness -.093 -1.701 .091 1.492 .141 2.129 .035 1.233

Model Adequacy R2=0.642, adj-R2=.620
F11,180=29.358 (p<0.001)

R2=0.359, adj-R2=.320
F11,180=9.157 (p<0.001)

<Table 1> Moderating Regression Model Estimation for Store Visiting Intention

  

<Table 1> shows that the higher the product eco-friendliness of the green & organic specialty store 

is, the higher the visiting intention is (p=0.007), and the higher the store eco-friendliness of the green 

& organic specialty store is, the higher the visiting intention is (p<0.001). <Table 1> also shows that 

the higher the product eco-friendliness of the general store is, the higher the visiting intention is 

(p=0.003), and the higher the store eco-friendliness of the general store is, the higher the visiting 

intention is (p=0.080). And <Table 2> shows that the store eco-friendliness of the green & organic 
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specialty store significantly(p<0.001) increases, and both of the product eco-friendliness and the store 

eco-friendliness of the general store significantly(p=0.006 and p=0.005 respectively) decrease the choice 

probability of the green & organic specialty store. So the hypothesis 1 that the eco-friendliness factors 

of the store positively affect the customer’s store visit can be accepted.

Coefficient Estimate Standard Deviation p-value(One-Sided)
Constant 1.055 .344 .002
Product Eco-friendliness1(EP1)* .190 .230 .409
Store Eco-friendliness1(ES1)* 1.405 .403 <.001
Distance1 .022 .139 .876
Store Size1 .651 .254 .010
Price Attractiveness1 .884 .221 <.001
Product Eco-friendliness2(EP2)** -.802 .289 .006
Store Eco-friendliness2(ES2)* -.754 .271 .005
Distance2 -.330 .185 .075
Store Size2 -.736 .346 .033
Price Attractiveness2 -.018 .238 .940
Green Consciousness(G) .854 .276 .002
G*EP1 .120 .172 .487
G*ES1 .338 .225 .132
G*Distance1 .060 .111 .590
G*StoreSize1 .161 .182 .378
G*PriceAttractiveness1 .341 .159 .032
G*EP2 -.306 .256 .232
G*ES2 -.143 .207 .490
G*Distance2 -.155 .136 .255
G*StoreSize2 .120 .208 .563
G*PriceAttractiveness2 -.034 .171 .843

Model Adequacy: =129.62, d.f.=21, p<0.001, McFadden pseudo R2=0.494
* EP1~PriceAttractiveness1 are for Green & Organic Store
** EP1~PriceAttractiveness1 are for General Store

<Table 2> Binary Logit Model Estimation for Choosing Green & Organic Specialty Store

<Table 1> shows that while price attractiveness has significant(p<0.001) positive effect on the 

visiting intention of a green & organic specialty store, distance and store size don’t. However, while 

distance and store size have significant(p=0.001 and p=0.021 respectively) positive effects on the 

visiting intention of a general store, price attractiveness doesn’t. And <Table 2> shows that the store 

size and the price attractiveness of the green & organic specialty store significantly(p=0.010 and 
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p<0.001 respectively) increase, and the distance and the store size of the general store 

significantly(p=0.075 and p=0.033 respectively) decrease the choice probability of the green & organic 

specialty store. So the hypothesis 2 that the store characteristics’ factors of the store positively affect 

the customer’s store visit can be accepted.

The customer’s green consciousness’ moderating effects on the eco-friendliness factors aren’t 

significant. <Table 1> shows that, for both green & organic specialty stores and general stores, green 

consciousness doesn’t have any significant moderating effects on the eco-friendliness factors. Similarly, 

<Table 2> shows that, in choosing a green & organic specialty store, the eco-friendliness factors of 

green & organic specialty stores and general stores don’t have any significant moderating effects from 

green consciousness. Accordingly the first part of hypothesis 3 that the effects of the eco-friendliness 

factors on the customer’s store visit are moderated by the customer’s green consciousness is rejected.

The customer’s green consciousness’ moderating effects on the store characteristics’ factors(except 

price attractiveness) aren’t significant. <Table 1> and <Table 2> show, for both green & organic 

specialty stores and general stores, green consciousness doesn’t have any significant moderating effects 

on 2 store characteristics’ factors(distance and store size). Although <Table 1> and <Table 2> show 

some significant moderating effects of the customer’s green consciousness on price attractiveness, the 

directions of moderating effects aren’t consistent. <Table 1> shows that, for both green & organic 

specialty stores and general stores, the customer’s green consciousness’ moderating effects on the price 

attractiveness are significantly(p=0.091) negative in a green & organic specialty store and 

significantly(p=0.035) positive in a general store. And <Table 2> shows that, in choosing a green & 

organic specialty store, the customer’s green consciousness has significant(p=0.032) positive moderating 

effect. Because of these mixed directions of green consciousness’s moderating effects on price 

attractiveness, we reject the last part of hypothesis 3 that the effects of the store characteristics’ 

factors on the customer’s store visit are moderated by the customer’s green consciousness. However, 

the mixed directions of green consciousness’ moderating effects on price attractiveness emphasize the 

strategic importance of the price attractiveness for effectively targeting a green consciousness’ 

consumer.

Keywords: Green Product, Green Store, Store Attributes, Store Choice, Binary Logit Model


