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요약

윤리적 제품과 기업에 대한 소비자의 호의적인 태도, 윤리적 소비자의 증가는 최근 전 세계적인 흐름이다. 
그럼에도, 윤리적 제품에 대한 호의가 반드시 구매로 이어지지 않는다는 연구들 또한 등장하고 있다. 본 연구
는 그러한 사실에 주목하여, 윤리적 제품의 어떠한 특성에 대한 소비자의 지각이 구매행동으로 연결되는지 
탐색하고자 하였다. 이를 위해 3개의 실험이 수행되었으며, 주요 결과는 다음과 같다. 첫째, 같은 윤리적 제품
이라 할지라도 소비자가 지각한 윤리성의 정도가 높아야 소비자의 선택 가능성이 높아졌으며. 이러한 경향은 
친환경 제품과 기부형 제품을 막론하고 확인되었다. 이는 최근 이슈가 되고 있는 ‘진정성(authenticity)’에 대
한 소비자의 지각으로도 이해할 수 있을 것이다. 둘째, 지각할만한 윤리성의 차이가 없다면, 윤리적 소비자들
은 브랜드명성을 구매의사결정의 중요한 요인으로 판단하는 것으로 나타났다. 이는 기업별로 윤리성의 정도가 
차이가 나는 제품이 아니라면, 결국 윤리적 소비에 있어서도 브랜드명성이 중요한 요소로 작용할 수밖에 없다
는 사실을 시사해준다. 셋째, 윤리적 제품의 소비는 소비자의 특성에 따라 차이점을 나타내지 않았다. 본 연구
에서는 소비자의 이타성과 과시성을 중심으로 비교하였으나, 이러한 개인 특성의 여부와 상관없이 브랜드명성
과 지각된 윤리성이 매우 큰 영향을 지니는 것으로 나타났다. 예상과는 달리, 이타적 성향의 소비자들에게서 
언더독 효과가 발생하지 않았다는 점이다. 연구 결과와 관련하여 몇 가지 시사점과 연구의 한계, 향후 연구에 
대한 제언을 논의하였다.
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Abstract

Consumers' favorable attitude toward ethical brands, and the rise of ethical consumers, is a recent 
global trend. Nevertheless, prior studies have emerged that favoring ethical products does not 
necessarily lead to consumers’ purchase. Focusing on this, authors attempted to explore what 
perceptions of the brand lead to purchase behavior. Three experiments were conducted for this 
purpose. Results are as follows. First, even in ethical products, consumers choose the product when 
it is perceived as more ethical. This tendency has been shown for both eco-friendly type and  donation 
type products. Second, when there was no noticeable difference in ethicality, ethical consumers 
consider brand reputation as an important factor in choice. Third, results remains regardless of 
consumer individual characteristics (consumer altruism, conspicuousness). Note that, unexpectedly, the 
underdog effect was not observed among altruistic consumers. Several implications, limitations of 
research, and suggestions for future research were discussed.
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I. 서 론

최근 들어 윤리적 소비에 대한 소비자들의 인식이 빠
르게 확산되어가면서 윤리적 제품을 구매하는 소비자
들이 점차 증가하고 있다 [1-3]. 일반적으로 윤리적 제
품을 구매하는 소비자들을 윤리적 소비자(ethical 
consumer)라고 한다. 이들은 단순히 제품을 구매하는 
것이 아니라 제품이 시장과 사회에 가져다줄 도덕적이
고 윤리적인 영향까지 고려하고 있다.

윤리적 소비가 주목받으면서 많은 기업들은 윤리적
인 성격을 가진 제품을 출시하고 있으며, 기존 제품에 
윤리적인 특성을 부가하기도 한다. 비단, 이제는 사회적
인 목적을 가진 일부 특정한 기관이나 단체뿐만 아니라 
일반 기업들도 앞 다투어 이러한 윤리적인 소비현상에 
대응하고 있으며, 관련 시장 규모도 확대되고 있다. 기
업경영에서 기업의 사회적 책임(Corporate Social 
Responsibility), 공유가치창출(Creating Shared Value) 
등이 주목받으면서 많은 기업들이 일명 착한 경영, 착
한 마케팅을 전개하고 있다는 점도 윤리적 소비 시장의 
규모를 키우는데 일조하고 있다. 

이처럼 윤리적 소비에 대한 관심의 증대는 마케팅의 
개념에 변화를 가져왔으며, 기업의 경영환경에도 큰 영
향을 주고 있다. 윤리적 소비는 기업의 사회적 책임과 
환경보호라는 윤리적 관점에서 제품 및 서비스를 생산
하는 등의 윤리적 경영활동을 하도록 요구하고 있으며, 
기업의 지속적인 성장을 위해 그 중요성은 더욱 커질 
것으로 예상된다[4]. 학계에서도 윤리적 소비에 대한 관
심이 높아지고 있으며, 이에 관한 연구가 활발히 수행
되고 있다. 지금까지 윤리적 소비와 관련된 연구들은 
주로 윤리적 소비의 범위와 유형, 윤리적 소비자의 특
성, 윤리적 소비 동기 및 윤리적 소비에 대한 태도 등에 
집중되었다. 이들 연구들은 대부분 소비자 분야를 중심
으로 연구되어 왔기 때문에 윤리적 소비와 관련된 마케
팅 측면의 연구는 극히 미미한 상황이다. 윤리적 제품 
시장 규모가 커지고 일반 기업들의 윤리적 제품에 대한 
관심과 시장 진출도 확대되고 있는 상황에서 윤리적 소
비에 대한 마케팅 관점 연구의 필요성이 높아지고 있
다. 

지금까지 윤리적 소비와 관련된 선행연구에서는 주

목할 만한 발견은 소비자들이 일반 제품에 비해 윤리적 
제품에 대한 선호도가 높다는 것이다[5-7]. 즉, 제품을 
선택하는 상황에서 윤리적 속성이 없는 제품보다는 윤
리적 속성이 있는 제품을 선호한다는 것이다. 그러나 
이러한 연구들은 소비자들이 일반 제품과 윤리적 제품
이라는 이분화된 선택상황에서 하나의 대안을 선택하
는 상황을 설정하였기 때문에 지금과 같이 윤리적인 제
품과 브랜드가 다양화되는 현실을 제대로 반영하지 못
하였다.

착하다는 이유만으로 모든 기업이 성공하는 것은 아
니다. 일부 기업의 착한 마케팅, 착한 제품에 대한 소비
자의 반응이나 지지는 저조하게 나타나기도 한다. 또한 
윤리적 제품의 범주와 브랜드가 다양해지고 있는 만큼 
이제 소비자는 단지 윤리적이라는 이유 하나만으로 제
품을 구매하지는 않는다. 일례로 공정무역커피를 판매
하는 기업 및 브랜드도 다양해지고 있으며, 친환경세제 
브랜드도 다양해지고 있다. 이처럼 다양한 브랜드의 공
정무역커피, 그리고 다양한 친환경 세제의 브랜드가 있
는 상황에서, 다시 말해 윤리성이라는 특성을 동일하게 
갖추고 있는 여러 윤리적 제품들 중에서 소비자는 어떤 
제품을 선택하고 구매를 할까? 선행 연구들은 주로 에
코라벨과 공정무역형태와 같은 윤리적 특성이 첨가된 
제품과 그렇지 않은 일반 제품을 비교하는데 집중해 왔
기에 이러한 질문에 답을 찾기가 어렵다[5-8]. 

White et al.(2012)은 제품의 윤리성을 강조하는 것
이 항상 소비자들의 긍정적인 반응을 유도하는 것은 아
니라고 주장한 바 있다[9]. 비록 많은 소비자들은 제품
을 둘러싼 윤리적 문제에 대해 관심을 갖고 있지만 제
품구매에 있어서 기능적 속성을 포기하면서까지 윤리
적 속성만을 고려하지는 않는다[6][10]. 이는 윤리적 소
비에 있어서도 일반 제품의 소비와 마찬가지로 브랜드
와 포지셔닝, 제품 유형 등의 다양한 마케팅적 요인들
이 중요한 역할을 할 것이라는 점을 시사해주고 있다. 

특히 시장에 출시되는 윤리적 제품의 범위와 종류가 
확대되면서 윤리적 소비시장에서도 일반 소비 시장과 
마찬가지로 경쟁의 양상이 높아지고 있다. 따라서 이제
는 윤리적 소비에 대한 접근을 단순히 일반제품과 비교
하여 소비자들이 일반제품에 비해 윤리적 제품을 선호
할 것이라는 결론을 도출하는 방식에서 벗어나야 할 것
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이다. 앞으로 윤리적 제품 시장 내에서도 경쟁이 치열
해질 것으로 예상되는 만큼 기존의 선행연구와는 다른 
윤리적 소비에 대한 새로운 접근이 필요하다고 하겠다. 

그러나 아직까지 대부분의 선행연구에서는 일반제품
과 윤리적 제품을 제시한 후 어떠한 제품을 선택할 것
인지에 주력하였기에 주로 제품의 윤리성 여부에 따라 
소비자들의 태도와 구매의도 등을 중심으로 연구되어 
왔다. 대체로 소비자들은 일반 제품에 비해 윤리적인 
제품을 선호하고 구매의도도 높은 것으로 인식되고 있
지만, 일부 연구에서는 윤리적 소비에 대한 태도가 구
매행동으로 이어지지 않는다는 ‘태도-행동 간극
(attitude-behavior gap)'현상을 발견하였다[11]. 윤
리적 소비에 대한 태도와 행동 간의 갭이 크게 나타나
는 이유는 제품에 대한 신뢰부족이나 가격적인 측면 등 
다양한 요인을 고려해볼 수 있다. 그러나 윤리적 제품
에 대한 가격프리미엄 지불 의향이 높게 나타난다는 일
부 연구결과에서 보여주듯이 가격적인 측면보다는 제
품에 대한 신뢰부족이 원인으로 작용할 수 있다[7][12]. 

따라서 본 연구는 소비자들이 제품에 대해 신뢰를 형
성할 수 있는 대표적인 수단이 제품의 브랜드라는 점을 
고려해볼 때, 일반 제품과 마찬가지로 윤리적 제품을 
구매할 때에도 브랜드가 중요한 역할을 할 것이라는 점
에 주목하였다. 실제로 일부 브랜드의 경우 윤리적 마
케팅 활동이나 윤리적 제품의 출시가 성공적이기도 하
지만, 그렇지 못한 사례도 어렵지 않게 접할 수 있다. 

지금까지 윤리적 소비에서 브랜드의 역할 및 중요성
에 대해서는 간과되어 왔기에 이와 관련한 연구도 거의 
전무한 상황이다. Singh et al.(2012)은 기업 브랜드에 
대한 소비자의 지각된 윤리성(consumer perceived 
ethicality)이 제품 브랜드 신뢰(brand trust)와 브랜
드 감정(brand affect)에 긍정적인 영향을 준다고 하였
다. 그러나 이 연구는 기업수준의 브랜드에 대한 윤리
성의 효과라는 측면에서 접근하고 있기 때문에 윤리적 
제품 수준의 브랜드에 대한 효과에 대해서는 설명해주
지 못하고 있다. 이에 본 연구는 제품의 윤리성 여부에
서 한 발짝 더 나아가 윤리적 제품에 대해 소비자가 지
각하는 윤리성 정도와 브랜드 명성이 소비자의 구매선
택에 미치는 영향에 대해 살펴볼 것이다. 더불어, 일반 
소비자 전체를 대상으로 한 연구가 아닌, 윤리적 제품

을 구매해 본 경험이 있는 소비자들에 대한 탐색을 통
해 실제 시장의 주 소비자들에게 미치는 영향을 고찰하
고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 

1. 윤리적 제품 및 소비 
윤리적 제품 및 소비에 관한 초기 연구들은 주로 윤

리적 소비의 정의와 범위, 유형을 규명하는데 초점을 
두었다. 연구자마다 윤리적 소비에 대한 정의는 다소 
차이가 있지만, 대체로 윤리적 소비(ethical 
consumption)는 소비자의 개별적·도덕적 신념에 따
라 사회적인 책임을 실천하는 소비행동이라고 할 수 있
다[13]. 김송이, 박영숙(2011)은 윤리적 제품을 ‘생산과
정부터 환경과 사회를 고려하여 환경보호 및 거래의 공
정성이 포함된 상품’으로 정리하였으며[15], 일반적으
로 윤리적 제품의 유형은 친환경제품, 공정무역 제품, 
로컬 제품, 사회적 기업 제품 등으로 분류된다[16].

최근 들어 윤리적 소비에 대한 연구들은 보다 다양한 
주제를 다루고 있는데, 이와 관련된 연구들은 다음과 
같이 크게 네 가지 유형으로 정리해볼 수 있다. 첫째, 
윤리적 제품을 구매하는 소비자의 특징에 관한 연구이
다. 이와 관련된 연구는 주로 윤리적 제품을 누가 구매
하는 가에 중점을 두었다. 연구자에 따라 다소 상이한 
결과를 나타내긴 하지만, 대체로 여성이 남성보다, 자녀
가 있는 경우, 교육수준이 높을수록, 소득이 높을수록, 
사회경제적 지위가 높을수록 윤리적 소비를 하는 경향
이 높은 것으로 나타났다[3][11][17-20].

둘째, 윤리적 소비를 하는 이유 또는 동기에 관한 연
구이다. Shaw와 Shiu(2002)는 윤리적 소비자의 구매 
행동을 이해하기 위해 계획된 행동이론을 바탕으로 윤
리적 의무, 윤리적 정체성을 포함시킨 수정된 계획행동
이론을 제안하였다[21]. 허은정(2011)은 윤리적 소비가
치가 윤리적 상품에 대한 태도에 유의한 영향을 주고 
있음을 확인하였으며[3], 오종철(2014)은 윤리적 소비
의 영향요인으로 윤리적 의무, 자아정체성, 이타주의를 
고려하였다[4]. Cornish(2013)는 정성적 연구를 통해 
윤리적 제품을 구매하는 이유로 건강에 대한 욕구
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(desire for health), 질병에 대한 두려움(fear of 
illness), 품질에 대한 욕구(desire for quality), 미덕
에 대한 욕구(desire for virtue)를 언급하였다[11]. 

셋째, 윤리적 제품에 대한 구매 의도 및 가격 지불의
향(willingness to pay)과 관련된 연구이다. Griskevicius 
et al.(2010)은 소비자들의 지위(status)를 활성화시키
면 일반제품에 비해 그린 제품(green product)을 선택
할 확률이 높아진다고 하였다[22]. Hainsmueller et 
al.(2015)의 연구에서는 공정무역 라벨을 부착한 제품
의 판매량이 일반 제품에 비해 높은 것으로 나타났으며
[12], Freestone and McGoldrick(2008)은 소비자들
이 윤리적 제품에 대해 평균 10% 추가비용을 지불할 
의향이 있다는 것을 밝혔다[7]. 그러나 이와 대조적으로 
Carrigan and Attalla(2001)은 추가 비용이 발생하지 
않는다는 전제 하에, 소비자들이 윤리적 제품을 구매할 
것이라고 주장하였다[23]. Hainsmueller et al.(2015)
은 실험을 통해 비싸게 책정된 공정무역커피의 판매량
은 증가했으나 저렴하게 책정된 공정무역커피의 판매
량은 오히려 감소하는 결과를 도출하였다[12]. 

이들 연구들을 보면, 주로 소비자의 인구통계학적 특
성에 집중하거나, 연구대상이 공정무역제품이나 그린 
제품 등 특정 제품군에 집중되어 있으며 정성적인 연구
의 비중이 높은 편이다. 특히, 일반제품과 윤리적 제품 
비교를 통해 소비자들은 일반제품보다 윤리적 제품을 
선호한다는 결론을 도출하고 있으나, 윤리적 제품에 대
한 태도가 반드시 윤리적 제품의 구매행동으로 이어지
는 것은 아니라는 문제점도 제기되고 있다[11].

윤리적 제품의 규모 및 범위가 확대되고 있는 상황에
서, 이러한 일반 제품과 윤리적 제품을 단순히 비교하
는 것으로는 치열해지는 윤리적 소비 시장에서 기업들
에게 유의미한 시사점을 제시하기가 불가능하다. 과연 
소비자들은 윤리성이라는 속성을 갖고 있는 여러 제품 
대안들 중에서 어떠한 구매선택을 할 것인가? 본 연구
에서는 지각된 윤리성의 정도와 브랜드에 주목하여, 윤
리적제품에 대한 지각된 윤리성의 정도와 브랜드 명성
이 소비자의 구매선택에 어떠한 영향을 주는지에 대해 
살펴보고자 한다.  

2. 윤리적 제품에 대한 지각된 윤리성, 브랜드 명성  

윤리적 제품은 자신을 건강하게 한다거나 안전하게 
한다는 혜택 외에도 직·간접적으로 타인과 사회에 긍정
적인 영향을 주는 속성을 갖고 있다[56]. 이에 윤리적인 
소비자들은 자신 그리고 타인을 위해 일반제품과 윤리
적 제품을 선택하는 상황에서 윤리적 제품을 선호한다
고 한다[12][22]. 

Hertel, Scruggs, and Heidkamp(2009)이 2006년 
미국의 커피구매자들을 대상으로 조사한 결과에 따르
면 응답자의 75%가 공정무역커피로 인증받은 커피에 
대해 그렇지 않은 커피보다 파운드당 50센트 이상을 
기꺼이 더 지불할 의향이 있다고 하였으며, 특히 절반 
이상은 1달러 이상을 지불할 의향이 있다고 하였다
[24]. Galarraga and Markandya(2004)는 영국의 주
요 수퍼마켓 체인에서 판매되고 있는 소매가격에 대한 
데이터를 수집한 결과 그린라벨이 부착된 커피에서 대
략 평균 11%의 가격 프리미엄이 존재하는 것을 발견하
였다[25]. Hainsmuller et al.(2015)의 연구에서도 공
정무역라벨이 붙은 커피의 판매가 그렇지 않은 커피에 
비해 약 10% 가까이 매출이 더 높게 나타났다고 한다
[12]. 

이러한 결과들은 고객들이 윤리적인 제품을 일반 제
품에 비해 선택할 가능성이 높으며, 상대적으로 높은 
가격을 지불할 의향이 높다는 것을 지지해주고 있으며, 
소비자들이 제품을 선택하고 구매하는데 있어서 윤리
성을 중요한 속성으로 고려한다는 것을 시사해주는 결
과이다. 

그렇다면, 윤리적인 속성을 갖고 있는 제품들 중에서 
소비자들은 어떠한 제품을 구매할 가능성이 높을까? 
Elfenbein and McManus(2010)의 연구에 따르면 기
업이 윤리적 행위를 할 경우, 소비자들은 그 행위를 일
종의 품질에 대한 시그널로 이해하고 프리미엄 가격을 
지불하고자 하는 경향을 보였다. 그리고 판매금액 중 
기부하는 금액이 커질수록 증가하는 경향을 보였다
[26]. 본 연구는 그러한 현상을 ‘지각된 윤리성’의 차이
로 이해하였다. 기업 입장에서는 ‘윤리성’을 통해 하나
의 목소리처럼 소비자들에게 어필하고 있지만, 소비자 
입장에서는 현격히 다른 수준의 윤리성으로 각각의 슬
로건이 느껴질 수 있는 것이다. 이는 시장에 존재하는 
다양한 층위의 윤리적 제품의 스펙트럼을 반영한다. 다
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른 조건에 대해 지각할만한 차이가 없다면 전체 성분의 
50% 정도를 친환경 원료로 사용한 제품에 비해 100% 
친환경 성분을 사용한 제품에 대해 높은 수준의 윤리성
을 지각하고 이것이 구매의도로 이어질 수 있을 것이
다.

가설 1 : 윤리성을 표방하는 동일 유형제품일지라도, 
소비자의 지각된 윤리성 지각에 따라 구매의도가 달라
질 것이다.

그렇다면 이와는 반대로, 비슷한 수준의 윤리적인 속
성을 갖고 있는 제품들 사이에서 소비자들은 어떤 선택
을 할까? 최근 들어 공정무역커피를 취급하는 커피전문
점들이 많아지고 있다. 다수의 커피전문점에서 공정무
역커피를 사용하는 상황에서, 소비자들은 어느 커피전
문점을 이용할까? 내가 잘 알고 있는 브랜드 커피전문
점을 갈 것인가? 아니면 잘 알지 못하는 또는 들어본 
적이 별로 없는 커피전문점을 갈 것인가? 아마도 잘 모
르는 브랜드보다는 소비자가 잘 알고 있는 브랜드를 선
택할 가능성이 높다. 이는 브랜드 명성과 연결된다. 

일반적으로 브랜드 명성은 제품 평가에 매우 중요한 
영향을 미친다[27-31]. 브랜드 명성은 소비자들에게 판
단되고, 보여지는 브랜드의 총체적인 가치로 정의되며
[32], 브랜드의 신뢰수준이 높을수록 기업은 존중을 받
는다고 한다[33] 브랜드 명성이 높은 경우, 소비자의 지
각된 불확실성에 대한 위험을 감소시킬 수 있기 때문에 
소비자는 명성이 높은 브랜드를 신뢰하게 되고[34], 브
랜드 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 주게 된다
[30][31]. 소비자들은 브랜드 명성으로 상품의 품질, 가
치를 추론하기 때문에 높은 명성의 브랜드는 신상품 출
시에도 유리하며, 제품 신뢰성에 있어서도 호의적인 추
론을 유도하게 된다[35][36].

브랜드 명성이 높은 제품은 소비자들에게 널리 알려
져 있으며, 경쟁 브랜드에 비해 지각된 품질, 광고, 가격 
등의 상대적 우위를 지닌다[37]. 윤리적 제품의 선택에 
있어서도 예외는 아니다. 따라서 소비자들이 윤리적인 
소비를 하는 상황에서도 윤리성에 차이가 없는 제품이
라면 브랜드명성이 낮은 제품보다는 높은 제품을 선택
할 가능성이 높다. 오랜 시간 축적된 브랜드 명성을 갖

고 있는 윤리적 제품에 대해서는 제품 및 기업에 대한 
신뢰를 형성하기 때문이다. 즉, 윤리적인 정도가 유사한 
윤리적 제품의 선택에서도 브랜드 명성이 소비자의 구
매선택에 영향을 주게 된다. 따라서 다음과 같은 가설
을 설정하였다. 

가설 2 : 지각된 윤리성의 수준에 차이가 없다면, 소
비자들은 브랜드 명성이 낮은 제품보다는 높은 제품을 
선택할 것이다. 

3. 소비자 특성에 따른 윤리적 제품의 선택  
윤리적 소비와 관련된 많은 연구들에서 윤리적 소비

를 하는 개인적 특성으로 이타심을 가장 많이 언급하고 
있다[3][4]. 이타심은 돌아오는 보상에 대한 기대없이 
타인들을 위해 무엇인가를 하는 행동(act)을 의미한다
[38][39]. Schwartz and Bilsky(1990)는 이타심을 소
비행위에 있어 자신의 이익보다는 다른 사람에게 유익
함을 제공하고자 선택하는 행동으로 정의하였다[40]. 
이러한 특성에 기반한 이타적 소비는 사회구성원들이 
공유하고 있는 사회규범이나 도덕적 가치라는 측면에
서 볼 때, 사회적으로 지향해야 할 바람직하고 규범적
인 행동에 해당된다[41].

그러나 소비의 근본적인 목적은 자신의 필요와 욕구
를 충족하기 위한 것으로 윤리적 제품의 소비에 있어서
도 예외는 아니다. 즉, 윤리적 소비 상황에 있어서도 사
람들은 자신의 이익 추구와 사회적으로 바람직한 타인
의 이익 추구라는 서로 상충된 행동 목적이 있을 수 있
으며, 이 둘 중의 하나를 선택해서 이타적 소비를 하거
나 자신의 이익을 추구하는 소비를 할 것으로 예상할 
수 있다[41][42]. 이러한 측면에서 볼 때, 소비자들은 
윤리적 제품을 소비함에 있어서도 자신을 드러내고 싶
어 하는 과시적 소비성향도 지니고 있다고 할 수 있다. 
실제로 윤리적 상품의 구매나 소비행동은 타인을 배려
하는 이타적인 측면 외에도 소비를 통해 자신의 생각이
나 가치관을 타인에게 드러내 보이고, 자존감을 높이려
는 이기적인 측면이 공존하는 것이 일부 연구에서 확인
되고 있다[43-45]. 특히, Griskevicius et al.(2010)의 
연구에서는 소비상황이 타인과 같이 있는 공개적인 상
황일 때 윤리적 소비를 하는 경향이 높으며[22], 윤리적 
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제품에 대한 가격 프리미엄도 더 높게 책정하는 성향이 
있다는 것을 보여주었다. 즉, 윤리적 제품의 구매도 자
신의 생각이나 가치관을 타인에게 나타내기 위한 자기
과시적인 목적으로도 이루어진다고 할 수 있다. 

따라서 윤리적인 제품에 대한 소비를 하더라도 소비
자들의 성향이나 특성에 따라 윤리적 제품의 선택이 달
라질 수 있다. 윤리적 소비와 관련한 이타적 성향은 자
신의 개인적 이익보다는 사회적 약자의 복지에 관심을 
갖는 것을 의미한다[46]. 반면, 자기과시라는 목적을 갖
는 이기적 성향이 높은 집단에서 윤리적 제품에 대한 
소비는 이미 윤리적이라는 특성을 갖고 있는 제품의 경
우, 사회적으로 유명한 브랜드의 제품을 선호하는 경향
을 나타낼 것으로 예상할 수 있다. 따라서 이타적 성향
이 높은 집단은 브랜드 명성보다는 제품의 윤리성에 더 
큰 의미를 갖는 경향이 강할 것이며, 동일한 윤리성을 
갖는 제품이라면 브랜드 명성이 높은 윤리적 제품보다
는 사회적 약자에 대한 관심으로 브랜드 명성이 낮은 
윤리적 제품을 선택할 가능성이 더 높을 것으로 예상할 
수 있다. 이는 언더독 효과(underdog effect)와 연결
된다. 언더독 효과는 승자보다는 패자, 일등보다는 이등
에 대해 동정심을 갖거나 그 처지를 공감하면서 심리적
으로 지지를 보내는 성향을 의미하는 것으로[47], 사회
적 약자에 대한 관심이 높은 이타적 성향의 소비자에게 
이러한 효과가 더 강하게 나타날 것이기 때문이다. 

선행 연구에 따르면, 기업의 CSR활동에 있어서도 언
더독 효과가 존재함을 알 수 있다. Doorn, Onrust, 
Verhoef and Bügel (2017)의 연구에서는 혁신성이 
높고 브랜드 강도가 약한 브랜드일수록 해당 기업의 
CSR 활동에 대해 더욱 긍정적인 태도를 보이는 것으로 
나타났으며[48], 박기경 (2017)의 연구에서도 명성이 
높은 브랜드를 구입한 경우는 CSR 활동 유무에 따른 
제품태도가 다르지 않았지만, 명성이 낮은 브랜드의 제
품을 구입한 경우는 CSR 활동을 한 것이 그렇지 않은 
경우보다 더 긍정적인 제품 태도를 보였다. 이들 연구
들은 브랜드 명성이 낮은 브랜드의 경우, 기업의 CSR
활동이 소비자의 긍정적인 태도를 형성할 수 있음을 실
증하였다[49]. 

그렇다면, 브랜드 명성이 낮은 브랜드가 브랜드 명성
이 높은 브랜드와 유사한 수준의 윤리성을 가진 제품을 

판매한다면 소비자들은 브랜드 명성이 낮은 브랜드를 
언더독으로 인식할 것이며, 브랜드 명성이 높은 브랜드
를 탑독으로 인식할 것으로 예상해볼 수 있다. 김송미, 
이희정(2019)에 따르면, 언더독 기업의 CSR 활동이 탑
독 기업의 CSR 활동보다 CSR의 진정성과 적합성을 소
비자들이 더 높게 인식한다고 한다. 따라서 이타적 성
향의 소비자들의 경우에는 윤리적 제품의 선택에 있어
서, 윤리성이 비슷하거나 동일한 수준이라면 언더독에 
해당하는 브랜드 명성이 낮은 제품을 선택할 가능성이 
높을 것이다[50]. 

그러나 자기과시성향이 높은 소비자 집단은 자기 자
신을 나타내려는 욕구가 강하므로 윤리적 제품의 선택
에 있어서도 브랜드 명성이 중요한 요인으로 작용할 가
능성이 높다. 따라서 자기과시성향이 높은 소비자는 동
일한 수준의 윤리성을 갖춘 윤리적 제품이라면 브랜드
명성이 높은 브랜드를 선호할 것으로 예상할 수 있다. 
따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 지각된 윤리성, 브랜드명성이 소비자의 선택
에 미치는 영향은 소비자의 개인적 특성(이타
성, 과시성)에 따라 차이가 있을 것이다.

  가설 3a: 브랜드 명성의 수준이 비슷할 경우, 소비
자의 개인차는 지각된 윤리성-구매선택의 
관계를 조절하지 않을 것이다. 

  가설 3b: 지각된 윤리성이 높은 제품들에 대해서
는, 이타적 소비자들은 브랜드 명성이 낮
은 브랜드를 상대적으로 더 많이 선택할 
것이다. 반면, 과시적 소비자들은 브랜드 
명성이 높은 브랜드를 낮은 브랜드에 비
해 더 많이 선택할 것이다.

Ⅲ. 실증분석 

지금까지 윤리적 소비에 관한 많은 연구들이 주로 윤
리적 소비 경험의 유무와 관계없이 일반 소비자들을 대
상으로 진행되어 왔다. 본 연구는 실제로 윤리적 소비
에 대한 경험을 보유한 소비자들을 대상으로 연구를 수
행하여, 실제 윤리적 제품시장에서의 선택을 반영하고
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자 하였다. 이를 위해 제품의 지각된 윤리성과 브랜드 
명성의 영향, 소비자 개인의 특성(이타성, 과시성)의 영
향을 세 번의 실험을 통해 살펴 보았다.

1. 실험 1
1.1. 연구방법 및 조작점검  
윤리적인 제품에 대해 소비자가 지각하는 윤리성의 

정도에 따라 선호에 차이가 있다는 가설 1을 검증하기 
위해 첫 번째 실험을 수행하였다. 윤리적 제품으로 친
환경제품과 기부형제품을 사용하였다. 지각된 윤리성의 
정도에 따른 제품 선택을 살펴보기 위해 브랜드명을 제
시하지 않고, 제품에 있어서 윤리적 활동의 순도를 통
해 소비자가 지각하는 윤리성의 정도에 따라 실제로 고
객의 선택이 달라지는지를 살펴보았다. 서울 및 경기도
에 거주하는 기혼 여성들을 대상으로 실험조사를 실시
하였으며, 총 67명의 유효표본을 획득하였다. 표본의 
인구통계학적 특성을 보면, 평균 나이는 39.51세였으
며, 25-59세까지의 연령대를 나타내었다. 평균 자녀수
는 1.62명이었으며, 자녀없음이 9%, 1명 16.4%, 2명 
38.8%, 3명 이상이 8.5%로 나타났다. 직업은 회사원 
46.3%, 주부 16.4%, 교사 11.9%, 자영업, 전문직이 각
각 6%, 프리랜서, 회사원, 교수가 각각 3%였으며, 대학
원생은 4.5%인 것으로 나타났다. 

친환경 소비 제품으로 친환경 세탁세제를 선정하여 
윤리성의 정도를 조작하였다. 윤리성이 상대적으로 낮
은 제품(A제품)은 ‘천연유래 성분을 일부 사용하였으며, 
생분해도 검사결과에서도 우수한 것으로 나타나 민감
한 피부에도 자극을 주지 않고 환경과 건강에 도움이 
됩니다.’라고 자극물을 설정하였다. 윤리성이 상대적으
로 높은 제품(B제품)은 ‘100% 천연유래 성분을 사용하
였으며, 생분해도 검사결과 99%로 민감한 피부에도 자
극을 주지 않고 환경과 건강에 도움이 됩니다’라고 제
시하였다. 소비자들이 세탁세제를 구매하는 상황을 가
정하고, 두 개의 제품 중에서 어떤 제품을 선택할 것인
지에 대해 질문하였으며, 추가로 선택한 제품에 대한 
최대지불의향금액을 기입하도록 하였다. 제품의 가격은 
일반 세탁세제 금액을 10,000원이라고 했을 때, 최대 
얼마를 지불할 의향이 있는지를 측정하였다. 이후, 두 
개의 제품에 대한 윤리성의 정도를 측정하였다. 

두 제품에 대해 응답자들이 지각하는 윤리성에 차이
가 제대로 조작되었는지를 확인하기 위해 ‘A브랜드는 
사회적 책임을 다한다’, ‘A브랜드의 구매를 통해 사회에 
도움을 줄 수 있다’, ‘A브랜드는 윤리적이다’의 세 개의 
측정항목[51][52]을 이용하여 두 브랜드에 대한 지각된 
윤리성을 측정하였다(Cronbach’s α: A브랜드 0.840, 
B브랜드 0.930). 두 브랜드의 지각된 윤리성에 차이가 
있는지를 분석한 결과, 응답자들은 A제품에 비해 B제
품에 대해 윤리성이 높다고 인식하고 있는 것으로 나타
나 실험자극물의 선정이 적합한 것으로 나타났다(MA제

품=4.02, MB제품=5.44, t=8.170, p<0.01). 
기부형 소비는 두 개의 의류 브랜드에서 자선 캠페인

에 참여한다는 시나리오를 제시하였으며, 윤리성이 낮
은 조건에서는 티셔츠 판매수익금의 일부를 기부(A브
랜드)하는 것으로 조작하였으며, 윤리성이 높은 조건에
서는 수익금 전체를 기부(B브랜드)하는 상황으로 조작
하였다. 두 개의 브랜드를 제시하고 어떤 브랜드의 제
품을 선택할 것인지를 질문하였으며, 선택한 제품에 대
해 지불의향금액을 기입하도록 하였다. 제품의 가격은 
일반 티셔츠 금액을 10,000원이라고 가정했을 때, 최
대 얼마를 지불할 의향이 있는지를 측정하였다. 이후, 
두 개의 제품에 대한 윤리성의 정도를 측정하였다. 

먼저, 두 제품에 대해 응답자들이 지각하는 윤리성의 
차이가 제대로 조작되었는지를 확인하기 위해 친환경 
제품의 경우와 마찬가지로 세 개의 측정항목을 이용하
여 두 브랜드에 대한 지각된 윤리성을 측정하였다(A브
랜드의 지각된 윤리성에 대한 신뢰성: 0.894, B브랜드
에 대한 신뢰성: 0.926). 두 제품에 대해 응답자들이 지
각하는 윤리성에 차이가 있는지를 확인한 결과, 응답자
들은 일부기부(A)제품에 비해 전체기부(B)제품에 대해 
윤리성이 높다고 인식하고 있는 것으로 나타나 실험자
극물의 조작이 적절하였음을 확인할 수 있었다(M일부기부

=4.58, M전체기부=5.90, t=8.752, p<0.01). 

1.2. 결과 
친환경 세제 제품에 대해 윤리성의 정도에 따라 응답

자들의 구매의향 브랜드를 선택하도록 한 결과, [그림 
1-a]에 제시된 바와 같이, 응답자의 89.6%가 B제품(고
윤리 제품)을 선택하였으며, 10.4%만이 A제품(저윤리 
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제품)을 선택하였다(
 =41.93, p<0.01). 따라서 

같은 친환경 제품이라 할지라도, 지각된 윤리성이 높은 
제품에 대한 소비자의 선택 가능성이 높을 것이라는 가
설 1이 지지됨을 확인하였다. 선택제품에 따라 최대지
불의향가격의 차이를 살펴본 결과, [그림 1-b]와 같이 
저윤리제품을 선택한 응답자에 비해 고윤리제품을 선
택한 응답자들의 최대지불의향가격이 더 높게 나타났
으며, 두 집단의 차이가 통계적으로 유의미한 것으로 
나타났다(M저윤리=11,000원, M고윤리=14,850원, t=2.644, 
p=0.01).    

두 번째, 기부형 제품의 윤리성의 정도에 따라 응답
자들의 선택이 차이가 있는지를 분석결과, [그림 1-a]
에 나타낸 바와 같이, 응답자의 76.1%가 B제품을 선택

하였으며, 23.9%만이 A제품을 선택하였다(


=18.28, p<0.01). 기부형 소비에 있어서도 윤리성이 낮
은 제품에 비해 윤리성이 높은 제품에 대한 구매가능성
이 높은 것으로 나타나 가설 1이 지지되었다. 따라서 
윤리적 소비자들은 윤리성이 낮은 제품보다 윤리성이 
높은 제품을 구매할 가능성이 높다는 것이 친환경제품
과 기부형 소비 제품을 통해 확인되었다. 마지막으로, 
선택제품에 따라 최대지불의향가격의 차이를 살펴본 
결과, [그림 1-b]에 제시한 바와 같이 저윤리 제품을 선
택한 응답자에 비해 고윤리 제품을 선택한 응답자들의 
최대지불의향가격이 더 높게 나타났으며, 두 집단의 차
이가 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(M저윤리

=17,687원, M고윤리=23,274원, t=2.238, p=0.029). 따
라서 윤리성이 높은 제품일수록 소비자들은 더 높은 가
격을 지불할 의향이 높다는 사실을 친환경제품과 기부
형제품을 통해 확인하였다.  

2. 실험 2
2.1. 연구방법 및 조작점검 
실험 2에서는 실제 브랜드명을 사용하여 실험을 진행

하였다. 황윤정, 서찬주, 나준희(2013)는 브랜드 명성에 
관한 연구에서 사용경험이 없는 가상의 브랜드로 실험
을 진행할 경우, 감정이나 선호와 같은 브랜드에 대한 
정서적 가치를 발견하지 못할 수도 있다고 지적하였다
[53]. 따라서 실험 2는 친환경세탁세제 제품을 대상으
로 실제 브랜드명을 사용하였을 때, 가설 1이 지지되는
지에 대한 확인과 소비자의 성향에 따라 이러한 현상이 
어떻게 나타나는지를 살펴보는 가설 3a의 지지여부를 
살펴보기 위한 목적으로 수행되었다. 먼저, 브랜드명성
에 차이가 없는 자극물 선정을 위해 사전조사를 수행하
였다. 친환경세제의 주 고객층인 주부들을 대상으로 하
였으며, 28명의 주부들에게 여러 개의 실제 세제 브랜
드(예: 비트, 액체, 퍼실, 헨켈, 넬리, 레인보우샵 등)들
을 제시하고, 알고 있는 브랜드를 모두 고르도록 한 후, 
각 브랜드별로 브랜드명성을 측정하였다. 브랜드 명성
은 황윤정 외(2013)의 연구에서 사용한 ‘잘 알려진’, ‘우
수한’, ‘평판이 좋은’의 세 가지 척도를 사용하여 측정하
였다(α=0.718~0.964). 최종적으로 가설 1을 검증하기 
위해 브랜드 명성에 차이가 없는 두 개의 브랜드로 비
트와 액츠를 선택하였으며, 두 브랜드의 명성에 대한 
평균차이검증결과 브랜드 명성에 차이가 없음을 확인
하였다(M비트=5.22, M액츠=5.07, Mdiff=0.144, 
SD=0.746, t=1.060, p=0.298).  

실제 브랜드명을 사용하여, 지각된 윤리성에 차이가 
있을 것으로 예상되는 제품에 대한 소비자들의 인식을 
살펴보기 위해 서울, 경기지역에 거주하는 총 96명의 
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주부들을 대상으로 실험을 수행하였다. 브랜드 명성에
는 차이가 없고, 윤리성의 정도에만 차이를 나타내는 
실험조작이 잘 되었는지를 확인하기 위해 실험자극물
로 선정한 두 브랜드에 대한 브랜드명성과 윤리성의 차
이를 분석한 결과, 브랜드명성은 차이가 없는 것으로 
나타났으며(M비트=5.757, M액츠=5.681, Mdiff=0.076, 
SD=0.468, t=1.601, p=0.113), 윤리성에는 차이가 있
다고 인식하고 있는 것으로 나타나 실험 자극물 조작이 
적절함을 확인할 수 있었다(M비트=4.700, M액츠=4.490, 
Mdiff=0.208, SD=0.684, t=2.982, p<0.01).

또한 윤리적 소비자들을 이타적 성향을 가진 집단, 
과시적 성향을 가진 집단으로 구분하기 위해 소비자들
의 이타적 성향과 과시적 성향을 측정하였으며, 측정항
목은 선행연구를 참고하여 도출하였다[41][43-46]. 이
타적인 성향을 측정하기 위해 ‘남을 돕는 것을 즐긴다’, 
‘누군가를 돕는 것은 보람있는 일이다’, ‘다른 사람들을 
돕는다는 것은 삶에서 매우 중요한 일이다’등을 비롯하
여 총 10개의 문항을 사용하여 7점 척도로 측정하였다. 
과시적인 성향을 측정하기 위해 ‘소비를 통해 나의 가
치관을 표현한다’, ‘소비는 내가 어떠한 성향의 사람인
지를 나타낸다’, ‘나는 소비를 통해 더 가치있는 내 모습
을 만들고 싶다’ 등을 비롯하여 총 6개의 문항을 사용하
여 7점 척도로 측정하였다. 윤리적 소비자를 이타적 성
향과 과시적 성향을 갖는 집단으로 구분하기 위해 위에
서 측정한 ‘이타적 성향-과시적 성향’의 차이값을 계산
하여, 0보다 큰 경우 이타적 성향이 강한 소비자, 0보다 
작은 경우 과시적 성향이 강한 소비자로 구분하였다. 
이러한 분류기준에 따라 이타적 소비자 40명, 과시적 
소비자 41명으로 분류되었으며, 15명은 차이값이 0으
로 나타나 분석에서 제외하였다.   

2.2. 결과 
분석 결과, 응답자의 86.5%가 고윤리성, 13.5%가 저

윤리성 브랜드를 선택하였다. 이러한 선택이 통계적으
로 유의미한 차이를 나타내는지를 분석한 결과, χ2 

=51.042(df=1), p<0.01로 나타나 브랜드 명성에 차이
가 없다면, 소비자들은 윤리성의 정도가 낮은 제품보다
는 윤리성의 정도가 높은 제품을 선호한다고 할 수 있
다. 따라서 가설 1이 지지됨을 재확인하였다. 

이러한 효과가 소비자들의 성향에 따라 공통적으로 
나타는 현상인지를 살펴보기 위해 이타적 성향을 가진 
집단과 과시적 성향을 가진 집단으로 구분하여, 이들 
두 집단에서 친환경 세제의 브랜드 선택에 차이가 있는
지를 교차분석하였다. 분석결과, χ2=0.002(df=1), 
p-value=0.963으로 소비자 특성에 따른 브랜드 선택
에 차이는 발견되지 않아 가설 3a가 지지됨을 확인하였
다. 즉, 브랜드명성이 유사하다면, 소비자의 성향에 관
계없이 윤리성의 정도가 낮은 제품보다는 윤리성의 정
도가 높은 제품을 선택한다고 할 수 있다[그림 2]. 

3. 실험 3 
3.1. 연구방법 및 조작점검 
실험2에서는 윤리적 제품이라 할지라도, 지각된 윤리

성이 높게 지각되어야 소비자의 선택을 받을 수 있음을 
확인하였다. 실험 3에서는 지각된 윤리성이 비슷하게 
높은 제품일 때는 소비자의 선택이 어떻게 달라지는지, 
브랜드명성을 요인으로 하여 살펴보았다. 3에서도 마찬
가지로 실존하는 브랜드명을 사용하여 실험의 지각된 
실제성을 높이고자 하였다.

28명의 주부들에게 여러 개의 세제 브랜드들을 제시
하고, 알고 있는 브랜드를 모두 고르도록 하고 각 브랜
드별로 브랜드명성을 측정하였다. 브랜드 명성은 앞에
서와 마찬가지로 세 가지 척도를 사용하여 측정하였다
(황윤정 외 2013). 이 중에서 모두 알고 있다고 응답한 
브랜드는 ‘비트’였으며, 가장 적게 알려진 브랜드는 ‘레
인보우샵’이었다. 통계적으로 두 브랜드간의 명성이 차
이가 있는지를 검정하기 위해, t-test를 수행하였으며, 
분석결과 두 브랜드간의 브랜드명성은 통계적으로 매
우 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(M고명성=5.202, 
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M저명성=2.607, Mdiff=2.595, SD=1.664, t=8.254, 
p<0.01). 

브랜드 명성에 차이가 있는 윤리적 제품에 대한 소비
자들의 인식을 살펴보기 위해 서울, 경기지역에 거주하
는 총 107명의 주부들을 대상으로 자료를 수집하였다. 
실험자극물 선정이 잘 되었는지를 확인하기 위해 실험
에서 사용한 비트(고명성)와 레인보우샵(저명성) 세제
에 대한 브랜드명성을 측정한 결과, 비트의 브랜드 명
성은 평균 5.704, 레인보우샵에 대한 브랜드명성은 
3.365로 나타났으며, 두 브랜드의 명성은 통계적으로 
유의한 차이가 있는 것으로 나타나 실험자극물 선정이 
적합함을 확인하였다(M고명성=5.704, M저명성=3.365, 
Mdiff=2.340, SD=1.589, t=15.233, p<0.01). 두 브랜
드가 브랜드명성에서만 차이가 나고, 윤리성에서 차이
가 나지 않도록 조작하기 위해 두 브랜드 모두 “100% 
천연유래 성분을 사용하였으며, 생분해도 검사결과 
99%로 민감한 피부에도 자극을 주지 않고 환경과 건강
에 도움이 됩니다”라는 문구를 공통적으로 삽입하였다.

실험 2에서와 마찬가지로 이러한 효과가 소비자 성향
에 따라 달라지는 지를 확인하기 위해 소비자 집단을 
이타적 성향을 가진 집단, 과시적 성향을 가진 집단으
로 구분하였다. 이를 위해 소비자들의 이타적 성향과 
과시적 성향을 측정하고, ‘이타적 성향-과시적 성향’으
로 계산한 값이 0보다 큰 경우 이타적 성향이 강한 소
비자, 0보다 작은 경우 과시적 성향이 강한 소비자로 
구분하였으며, 이러한 분류기준에 따라 이타적 소비자 
67명, 과시적 소비자 39명으로 분류되었다. 

3.2. 결과 
윤리성의 정도는 동일하고, 브랜드 명성만 차이나는 

두 친환경 세제 브랜드를 제시한 후, 브랜드를 선택하
게 한 결과, 응답자의 72.9%가 고명성, 27.1%가 저명
성 브랜드를 선택하였다. 이러한 선택이 통계적으로 유
의한 차이를 갖는지를 확인하기 위한 분석 결과를 보
면, χ2=22.439(p<0.01)로 나타나 윤리성의 정도가 차
이가 없다면, 소비자들은 저명성의 윤리적 제품보다는 
고명성의 윤리적 제품을 선호한다는 가설 2가 지지됨
을 확인할 수 있었다. 이러한 결과는 친환경소비에서도 
브랜드명성이 중요하다는 사실을 시사해준다. 

소비자 성향에 따라 친환경 세제 브랜드 선택에 차이
가 있는지를 교차분석한 결과에 따르면, χ2=0.022(df=1), 
p-value=0.881로 소비자특성에 따라 브랜드 선택에 
차이는 발견되지 않았다[그림 3]. 윤리성의 정도가 동일
하다면, 과시적 성향의 소비자들뿐만 아니라 이타적 성
향의 소비자들도 브랜드 명성이 낮은 제품보다는 브랜
드 명성이 더 높은 제품을 선택하는 것으로 나타나 가
설 3b는 기각되었다. 

윤리적 소비자의 특성에 따라 브랜드명성에 따른 윤
리적 제품선택이 차이가 있을 것이라는 가설은 기각되
었다. 여기에서 생각해볼 만한 이슈는 이타적 성향의 
소비자들에게서 언더독 효과가 발생하지 않았다는 것
이다. 이러한 현상에 대한 추가적인 검토를 위해 소비
자의 특성에 따라 고명성 브랜드의 윤리적 제품과 저명
성 브랜드의 윤리적 제품에 대해 지각된 윤리성, 브랜
드 태도, 구매의도 등을 비교해보았다. 예상과는 달리, 
소비자 특성에 관계없이 고명성 브랜드나 저명성 브랜
드에 대한 지각된 윤리성, 브랜드 태도, 브랜드 구매의
도는 두 브랜드 간 차이가 없었음에도, 구매 선택에 있
어서는 공통적으로 고명성의 브랜드를 선택하는 것으
로 나타났다. 이는 윤리적 제품의 선택이나 구매에 있
어서 소비자의 이타성이나 과시성 등의 성향이 브랜드
명성-구매선택의 영향을 조절하지 않음을 의미한다.

구분 M(SD) t 
(p-value) 이타적 과시적

지각된 
윤리성 

고
명성

4.498
 ( .933)

4.650
(1.029)

-0.779
(.438)

표 3. 고명성 브랜드와 저명성 브랜드에 대한 소비자 집단별 인
식 비교 
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Ⅳ. 결론

1. 연구 결과의 요약 및 시사점 
본 논문은 윤리적 제품에 대한 긍정적인 태도가 반드

시 구매로 연결되는 것은 아니라는 최근의 연구 결과를 
바탕으로, 윤리적 구매에 있어서 주요하게 작용하는 변
수들을 탐색하고 확인하고자 하였다. 이를 위해, 윤리적 
제품과 일반 제품을 대상으로 구매의도나 태도 등을 평
가하는 것에서 더 나아가, 같은 윤리적인 제품이라 할
지라도, 소비자가 지각한 특성에 따라 구매선택이 어떻
게 달라지를 살펴보았다. 윤리적 제품의 특성으로 지각
된 윤리성의 정도와 브랜드명성을 고려하였으며, 윤리
적 제품을 구매해본 경험이 있는 소비자들을 대상으로 
자료를 수집하여, 실증 분석하였다. 본 연구를 통해 도
출된 결과 및 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 같은 윤리적 제품이라 할지라도 소비자가 지각
한 윤리성의 정도가 소비자의의 선택에 영향을 미치는 
요인이 됨을 확인하였다. 이는 윤리적 제품의 유형이라 
할 수 있는 친환경 제품과 기부형 제품에서 공통적으로 
발견되는 현상이었다. 예를 들어, 친환경 세제 구매에 
있어서 윤리적 소비자들은 일부 친환경 성분을 추가한 
제품이 아닌 실제로 환경에 기여를 할 수 있는 제품을 
진정한 윤리성을 보유한 제품으로 인식함을 알 수 있었
다. 따라서, 윤리적 제품 시장에서 경쟁하는 기업들은 
이를 유념해야 할 것이다. 즉, 본 연구의 참여자들이 윤
리적 제품을 구매해본 적이 있는 소비자들이었음을 생
각해보면, 시장에서 어느 정도 제품인 기업의 윤리성에 
대해 학습한 상황에서는 ‘윤리적 제품’ 레이블이 아닌, 
‘진짜 온전한 속성’을 지닌 순도높은 윤리성을 요구하게 
되는 것이다. 이는 최근 이슈가 되고 있는 ‘진정성

(authenticity)’에 대한 소비자의 지각으로도 이해할 
수 있을 것이다[55]. 기업의 철학과 실력 전반에 이르기
까지 윤리성을 몸에 입고 있을 때 비로소 소비자의 인
정을 받을 수 있음을 마케터는 기억해야 한다. 둘째, 윤
리성이 비슷한 제품이라면, 윤리적 소비자들은 브랜드
명성을 구매의사결정의 중요한 요인으로 판단하는 것
으로 나타났다. 윤리적 제품을 생산하는 기업들은 브랜
드에 대한 명성을 높이는 노력을 기울여야 할 것이다. 
그러나, 브랜드에 대한 명성은 단기간에 성취할 수 있
는 것이 아니기에, 아직 높은 수준의 브랜드명성을 구
축하지 못한 명성이 약한 기업들은 브랜드명성이 높은 
기업들과 협업이나 전략적 제휴 등을 통해 극복할 수 
있을 것이다. 최근 언더독 효과(underdog effect)에 
대한 조명을 통해 약자들이 윤리성을 갖추었을 때 후한 
점수를 받는다는 결과들을 접하고 있지만, 여전히 브랜
드명성을 통한 신뢰, 기업 능력에 대한 판단 등이 소비
자선택에 주요한 영향을 지니고 있음을 기억해야 할 것
이다. 친환경제품에 대한 구매의도 또한 자신의 친환경
행동에 대한 효과가 어느 정도일지에 대한 신념에 의해 
영향을 받는다[56][57]. 나 자신의 참여가 만들어낼 착
한 일의 효과에 대해 어느 정도의 확신이 있을 때, 사람
들은 좋은 일에 대한 긍정적인 태도를 넘어서 실제로 
움직이게 된다는 것이다. 따라서 해당 기업이 지닌, 선
한 일에 대한 효과성 또한 연결하여 생각할 수 있는 요
인일 것이다. 따라서 많은 연구가 CSR에 있어서 브랜
드명성의 긍정적 효과를 말하던 시기를 지나, 언더독 
효과가 주목받고 있지만, 여전히 매우 중요한 요소임을 
간과해서는 안될 것이다. 본 연구에서는 이타성이 높은 
소비자집단에서조차 윤리적인 언더독에 대한 선호가 
나타나지 않았다. 더불어, 선행연구들이 밝힌 언더독의 
효과가 비윤리적 제품과의 비교를 통한 ‘제품에 대한 
태도’를 측정한 경우가 많음을 알 수 있다. 예컨대, 사회
적 기업과 그들이 생산하는 제품에 대한 태도는 매우 
우호적이지만, 그것이 구매행위로 이어지는지는 또 다
른 이슈이다. 친환경제품의 경우 우호적인 태도는 높지
만(40%), 실제 구매비율은 매우 낮은 수준(4%)이라는 
결과가 이를 뒷받침한다[58]. 따라서, 사회적 기업이나 
소규모 비영리조직이 윤리적 활동이나 제품의 생산에 
참여한다면, 캠페인활동을 펼침에 있어서 명성이 높은 

저
명성 

4.174
 (.943)

4.308
 ( .928)

-0.707
(.481)

브랜드 
태도 

고
명성

4.796
(1.080)

5.026
( .990)

-1.076
(.284)

저
명성 

4.157
 ( .943)

4.333
 (.913)

-0.941
(.349)

구매
의도 

고
명성 

4.682
(1.064)

4.855
 ( .955)

-0.838
(.404)

저
명성

4.090
(1.011)

4.300
(1.002)

-1.033
(.304)



한국콘텐츠학회논문지 '20 Vol. 20 No. 3538

기업과의 공동캠페인을 도모하는 것은 유효한 전략이 
될 것이다. 혹은 지각된 윤리성을 제고할 수 있는 다양
한 전략적 촉진방안을 연구해야 할 것이다. 셋째, 지각
된 윤리성은 소비자의 특성(이타성, 과시성)을 막론하
고 윤리적 제품의 선택에 영향을 지녔다. 그러나 비슷
하게 높은 수준의 윤리성이 부각된 제품에 대해서는 브
랜드 명성이 이타적, 과시적 소비자 모두에게 효과를 
지님을 알 수 있었다. 이는 지각된 윤리성이나 브랜드 
명성의 효과가 강력함을 의미할 수도있겠으나 다른 한
편으로는 다음과 같은 해석도 가능하다. 본 연구는 윤
리성을 지니지 않은 대상은 실험에 포함하지 않고, 아
예 ‘윤리적 제품시장‘ 내에서의 경쟁상황을 고려하였기 
때문에, 그러한 대상들 내에서 선택하는 상황이다. 비윤
리적이지만 명성이 높은 브랜드 vs. 윤리적인 작은 브
랜드의 선택이 아니기에, 사실상 굳이 언더독에 해당되
는 브랜드 명성이 낮은 제품을 구매할 이유가 존재하지 
않는 것이다. 오늘날 실제 시장상황을 보면, 윤리성을 
표방하는 기업의 수는 무수히 많다. 윤리적 제품의 증
가는 이타적인 소비자들에게 제품차별화의 수단으로 
윤리적 제품이 효과적이라는 가정에 근간을 두고 있다
[12]. 그러나 윤리적 제품의 유형과 규모가 다양해지면
서 더 이상은 윤리성의 존재 유무만으로는 차별적 우위
를 점할 수 없다. 따라서 마케터는 복합적인 브랜드 특
성에 대한 종합적 고려를 통해 가장 효과적인 전략을 
구사해야 할 것이다. 

2. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향  
본 연구는 윤리적 제품을 구매해본 경험이 있는 소비

자들을 대상으로 지각된 윤리성의 정도와 브랜드명성
이 윤리적 제품들에 대한 선택에 미치는 영향을 도출하
였다. 몇몇 시사점과 공헌점에도 불구하고, 다음과 같은 
연구의 한계를 지닌다.

먼저, 본 연구에서는 친환경 세탁세제의 주 구매층인 
여성들을 조사대상을 선정했기에, 일반화에 있어 한계
를 지닌다. 여타 다양한 윤리적 제품과 조사대상에 대
한 추가 연구를 통해 연구의 외적 타당성을 제고하고, 
추가적인 요인의 탐색을 시도해야 할 것이다. 두 번째
로, 본 연구에서는 연구의 대상을 윤리적 소비 경험이 
있는 소비자들을 대상으로 하였다. 윤리적 소비자의 개

인적 특성에 따라 윤리적 제품의 선택에 차이가 있을 
것으로 예상했으나, 실증분석결과에서는 차이가 나타나
지 않았다. 왜 그러한 현상이 나타났는지에 대한 면밀
한 연구 또한 향후 연구과제가 될 것이다. 윤리적 소비
에 대해 학습이 되어있는 이들이 지닌 고유의 특성이 
제품의 선택에 미치는 영향을 통해, 보다 풍부한 시사
점을 도출할 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구는 실험조건
을 단순화하기 위해, 지각된 윤리성의 정도(고 vs. 저)
를 실험자극으로 매우 단순하게 양적 측면으로 바라보
았지만, 또 다른 윤리성의 영역을 탐색해나가는 것 또
한 기업들에게 전략적 시사점을 제공할 것이다. 예컨대, 
어떤 윤리성은 실력(실제 문제의 개선)일 때도 있지만, 
따뜻함(위로, 진심 등)인 경우가 있다. 따라서 그러한 
경우 어떠한 방식으로 윤리성이 세분화되어 지각되며, 
어떤 브랜드, 어떤 제품군, 어떤 수혜자에게 유효한 전
략인지 살펴볼 수 있을 것이다.
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