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초    록 

 

지속가능발전이 전 세계적으로 중요한 과제로 대두됨에 따라, 지속

가능한 생산과 소비의 중요성은 전세계적으로 중요한 의제가 되었다. 이

에 맞추어 각국의 정부와 기업이 지속가능발전을 위해 다양한 노력을 기

울인 덕에 소비자들 역시 지속가능한 소비의 중요성에 대해 인식하기 시

작하였지만, 이를 실천하는 것 사이에는 큰 괴리가 존재하였다. 이러한 

인식과 실천의 괴리가 존재한다는 문제 의식에서 출발하여, 본 연구는 

소비자들이 지속가능한 소비를 실천하게 할 수 있는 방법에 대하여 알아

보고자 한다. 

 본 연구는 Baker(1986)의 매장 환경의 3 요소 중 사회적 환경을 

중심으로, 매장 내 반려동물이 소비자의 지속가능소비에 어떠한 영향을 

미치는지에 대하여 연구하였다. 연구 결과 매장 내 반려동물은 소비자들

의 부모적 보호 동기(parental motivation)를 활성화하고, 보호 동기는 

소비자들의 성별에 따라 다른 시간적 초점(temporal focus)를 유발하여 

남성의 경우 친환경 제품(vs 일반 제품)의 선호도를 유의하게 높였으나 

여성의 경우에는 남성과는 반대의 결과가 나타났다. 

본 연구는 매장 환경의 조작으로 소비자들의 지속가능한 소비를 실

질적으로 증가시킬 수 있는 방법을 연구했다는 점에서 의의가 있다. 본 

연구를 기점으로, 소비자들이 지속가능한 소비를 실제로 이행할 수 있도

록 하는 다양한 연구와 방법들이 진행될 수 있을 것이라 생각한다. 

 

주요어 : 매장환경, 반려동물, 부모적 보호 동기, 시간적 초점, 지속가능 소비 

학   번 : 2021-28836 
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I. 서    론 

 

 

경쟁적 생산 및 소비와 기술의 비약적인 발전은 인류에게 경제 성장

을 가져다주는 한편, 심각한 지구의 기후변화와 자원고갈의 문제를 초래

했다. 이러한 문제를 극복하고자 1970년대 이후 지속가능한 생산과 소

비의 중요성이 부각되기 시작하였고(심영 2019), 2015년 UN 기후 변

화 회의에서 파리협정이 채택되고 지속가능소비가 2015년 UN 총회에

서 발표한 현재와 미래의 인류 및 지구의 번영과 평화를 위한 지속가능

발전목표(SDG)로 지정되는 등 지속가능한 생산과 소비의 중요성은 전

세계적으로 중요한 의제가 되었다. 

이에 맞추어 패션 기업을 포함한 수많은 기업들 역시 지속가능한 생

산을 위해 다양한 노력을 기울이기 시작했다. 몽클레르(Moncler)는 탄

소 배출을 최소화하고 제작 공정에서 배출되는 폐기물을 재활용하며 지

속 가능한 나일론을 활용하고 일회용 플라스틱을 사용하지 않는 등 엄격

한 기준에 따라 제품을 제작하는 프로젝트를 실시하였으며 프라다

(Prada)의 경우 낚시 그물, 방직용 섬유 폐기물, 바다의 플라스틱 등에

서 수집한 폐기물을 정화 공정해 얻은 신소재인 에코닐(ECONYL®) 나

일론을 개발하여 브랜드가 사용하는 모든 나일론을 재생된 에코닐로 전

환하려는 목표를 설정하여 시행중이기도 하다. 

이처럼 각국의 정부와 기업은 지속가능발전을 위해 다양한 노력을 

기울이고 있고, 이러한 덕분에 현재 많은 소비자들 역시 지속가능한 소

비의 중요성한 인식이 점차 높아지고 있다. 2020년 3,600명의 미국 소

비자들을 대상으로 실시한 SB의 Brands for Good 프로젝트(sbbrands-

forgood.com)의 설문 조사에 따르면, 96%의 설문 응답자가 지속가능한 
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소비와 지속 가능한 생활을 추구하겠다고 응답했다. 이처럼 현재 국내외 

많은 소비자들은 지속가능한 소비의 중요성에 대해서 인지하고 있다

(Trudel and Cotte 2009). 

그렇다면 실제로 소비자들은 이러한 지속가능한 소비를 실천하고 있

을까? 미국의 설문조사 기업인 GlobeScan의 2020년 Healthy and 

Sustainable Living 설문 조사 결과에 따르면, 적극적으로 지속가능한 

소비와 생활로의 변화를 원하는 소비자가 전체 설문 응답자의 47~61%

에 달하는데 비해, 과거 1년 동안 환경 친화적인 행동을 실제로 이행했

다고 응답한 응답자는 절반 수준인 평균 24~31% 정도에 불과해 지속

가능한 소비의 중요성에 대한 인식과 실제 소비 행동 사이에는 여전히 

큰 괴리가 있음을 보여주었다. 그리고 이러한 통계는 지난 11년간 통계

의 평균(약 25~31%)과 비슷한 수준으로 실제 소비자의 행동과 실천에

서는 큰 진척이 없다는 점을 시사한다. 지속가능한 소비와 관련하여, 중

요성에 대한 인식과 실제 실천 간의 괴리는 국내 패션 소비자에게도 예

외가 아니다. 2022년 11월 한국섬유산업연합회가 20대에서 50대 사이

의  596명을 대상으로 실시한 ‘의류 브랜드의 윤리적 태도 조사’에 

따르면 응답자의 약 53.2%는 의류 브랜드의 윤리성을 중요하게 생각한

다고 답변했다. 하지만 2021년 국내 온라인 설문조사 기업인 두잇서베

이가 실시한 의류 구매 기준 조사 결과에 따르면 의류를 구매할 때 가장 

많이 고려하는 요소는 디자인, 가격, 피팅(핏), 품질/소재, 브랜드 순으

로 지속가능성에 대한 항목은 찾아볼 수 없었다. 즉, 지속가능한 소비의 

중요성에 대한 소비자들의 인식은 지속적으로 상승하고 있는데 반해, 이

를 실제로 실천하는 것과는 큰 격차가 존재한다는 점(Auger and 

Devinney 2007; Gatersleben, Steg, and Vlek 2002; Kollmuss and 

Agyeman 2002; Young, Hwang, McDonald, and Oates 2010)에서 문제 
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의식을 발견하여 소비자들이 지속가능한 소비를 실천하게 할 수 있는 방

법에 대하여 연구하고자 한다. 

미국 애완동물 제품 협회(APPA)의 설문조사에 따르면 미국 가구의 

68%가 애완동물을 키우고 있으며(APPA 2018), 이러한 미국 가구의 

애완동물 입양률은 코로나19 발발 이후 약 5분의 1 수준으로 빠르게 증

가하였다(American Society for the Prevention of Cruelty to Animals 

(ASPCA) 2021). 이에 따라 해외는 물론 국내 역시 반려동물 동반 가

능 매장이 점점 증가하고 있음에도 불구하고, 아직까지 반려동물이 소비

자들의 판단과 결정, 그리고 행동에 어떻게 영향을 미칠 수 있는지 조사

한 연구는 적은 실정이다. 애완동물-인간 관계에 대한 연구는 주로 애

완동물의 소유가 자신의 애완동물 관련 판단과 행동에 어떻게 영향을 미

치는지에 대하여 진행되어 왔을 뿐, 애완동물 자체가 소비자에게 미치는 

영향에 대한 연구는 찾아보기 힘들다. 이에, 본 연구는 매장 내 반려동

물이 소비자에게 어떠한 인지적 영향을 미치는지에 대해 설명하고, 매장 

내 반려동물이 소비자의 친환경 소비 행동에 어떠한 영향을 미칠 수 있

는지에 대하여 연구하고자 하였다. 

본 연구는 매장 내 반려동물을 중심으로, 1986년 Baker가 분류한 

세가지 매장환경 요소 중 사회적 요소가 소비자의 지속가능소비에 어떠

한 영향을 미치는지에 대하여 연구하였다. 연구 결과 매장 내 반려동물

은 소비자들의 부모적 보호 동기(parental motivation)를 활성화하고, 

보호 동기는 소비자들의 성별에 따라 다른 시간적 초점(temporal 

focus)를 유발하여 남성의 경우 친환경 제품(vs 일반 제품)의 선호도를 

유의하게 높였으나 여성의 경우에는 남성과는 반대의 결과가 나타났다. 

남성의 경우 매장 내 반려동물을 통해 활성화된 부모적 보호 동기가 미

래적 초점을 활성화시켰고, 이에 따라 제품 선택에 있어 일반 제품 대비 

친환경 제품의 선호도와 선택률이 증가하였다. 반면 여성의 경우 매장 
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내 반려동물을 통해 활성화된 부모적 보호 동기가 현재적 초점을 활성화

시켰고, 이에 따라 제품 선택에 있어 친환경 제품 대비 일반 제품의 선

호도와 선택률이 증가함을 확인하였다. 

본 연구는 지속가능한 소비의 중요성과 의의에 대하여 고찰한 기존 

연구들에서 더 나아가, 국내뿐 아니라 해외 역시 증가하고 있는 애완동

물 출입 가능 매장의 현실을 반영하고 이러한 매장 내의 반려동물의 존

재가 소비자의 의사결정에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지에 대하여 연구

하였다는 점에서 의의가 있다. 또한 지속가능소비가 점점 중요해지고 반

려동물의 입양률이 높아짐에 따라 반려동물 출입 가능 매장이 증가하고 

있는 시점에서, 매장 내 반려동물이 어떠한 조건에서 소비자들의 지속가

능한 소비를 실질적으로 증가시킬 수 있으며 어떠한 조건에서 역효과가 

발생할 수 있는지 등 실무적으로 적용할 수 있다는 점에서도 의의가 있

다. 본 연구를 기점으로, 소비자들이 지속가능한 소비를 실제로 이행할 

수 있도록 하는 다양한 연구들이 진행될 수 있을 것이라고 생각한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 도출 

 

 

1.  지속가능소비(sustainable consumption) 

 

지속가능소비(sustainable consumption)란, 지속가능한 발전으로부

터 비롯된 개념으로 구체적 정의에 대해서는 연구기관, 국가, 학자들에 

따라 조금씩 다르게 정의되며 녹색소비(green consumption), 친환경 혹

은 환경 친화적 소비, 윤리적 소비 등 다양한 용어와 혼용되어 왔지만

(Hornibrook et al. 2015; Luchs and Mooradian 2012; Veenhoven 

2008; 김영두 2017; 박미혜 2022; 박미혜 외 2018; 손상희 외 

2010), 환경과 사회의 지속가능성에 초점을 두고 있다는 점에서 공통점

을 가진다. 지속가능소비의 다양한 정의들 중 가장 보편적으로 이용되는 

정의는 UNEP가 제시한 정의와 Veenhoven(2008)에 의한 정의이다. 

UNEP는 지속가능소비란 현재의 욕구를 충족하기 위해 미래세대를 위한 

자원을 낭비하거나 희생하지 않는 소비라고 정의하였다(UNEP 2015). 

Veen-hoven(2008)이 주장한 지속가능한 소비란 덜 소비하는 것

(Less consumption), 전통친화적 소비(Tradition-friendly 

consumption), 그리고 환경친화적 소비(Eco-friendly consumption)를 

포함하는 소비로 정의하였다. 이 외에도 지속가능소비에 대한 정의는 다

양하게 논의되어 왔으나, 다양한 개념이 주로 자연과 환경의 지속가능성

에 초점이 맞추어져 사용되고 있기에, 본 연구 역시 지속가능소비의 다

양한 정의 중 Veenhoven(2008)에 의해 제시된 정의를 채택하여 논의

를 전개하며, 그 중에서도 지속가능소비의 환경친화적 소비 측면을 중심

으로 다루고자 한다. 



 

 

- 6 - 

2. 매장 환경과 소비자 행동 

 

2.1 물리적 환경과 분위기 

 

분위기(atmospherics)란, 주위 환경의 특성을 나타내는 개념이며, 

소비자들은 이러한 점포의 분위기는 소비자들의 행동적 반응에 영향을 

미친다(Kotler 1973). Donovan and Rossiter(1982)는 점포 내 소비자

들의 감정을 측정하는 연구를 통해 점포의 환경이 소비자들의 정서적 반

응을 유발하고, 유발된 정서적 반응은 소비자들의 점포 내 이루어지는 

구매행동에 영향을 미친다는 결과를 보여주었다. 

Donovan and Rossiter(1982)에 따르면, 매장 내에 존재하는 환경

적 자극은 정서적 상태인 즐거움(pleasure)과 환기(arousal)에 영향을 

미치고, 즐거움은 접근 행동(approach)에 영향을, 환기는 회피 행동

(avoidance)에 영향을 미친다. 접근 행동이란 종업원과 상호작용하고자 

하는 의지, 시간을 소비하고자 하는 의지, 점포를 재방문 하고자 하는 

의지 그리고 구매 의지 등을 포함하는 개념으로 점포에 대한 긍정적이고 

적극적인 행동들을 포괄하여 의미하는 반면, 회피 행동이란 점포에 대한 

부정적인 행동을 의미한다. 즉, 매장의 분위기와 환경은 매장 내에서의 

쇼핑 금액, 쇼핑 시간 그리고 재방문 의사 등의 소비자의 쇼핑 행위에 

다방면적으로 영향을 미치게 될 수 있다고 주장한다. 이외에도, 지금까

지의 다양한 선행 연구들은 매장이나 점포의 환경이 소비자의 쇼핑 행위

에 있어서 제품을 선택하거나 제품과 관련한 정보의 처리 등 제품을 구

매하기까지의 일련의 의사결정 과정들에 영향을 미칠 수 있음을 보여준

다. 
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2.2 물리적 환경의 3 요소 

 

Baker(1986)는 환경 요소의 분류 체계로서, 환경 요소들을 세 개

로 분류하였다. Baker는 점포 환경이 주변적(ambient)요소, 디자인적

(design) 요소 그리고 사회적(social) 요소 세 개의 차원으로 구분될 수 

있다고 주장한다. 주변적 요소란 비시각적인 배경 조건이며 온도, 향기, 

음악, 조명 등으로 구성된다. 디자인적 요소는 주변 요소보다 더 시각적

인 특징을 가지는 매장의 환경요소로서 미적인 환경 요소를 의미하며, 

매장 내 환경의 색상, 바닥, 천장 등 테이블, 전광판 등의 가구 집기를 

포함한 인테리어 요소들을 지칭한다. 마지막으로 사회적 요소는 사람과 

관련된 환경 구성 요소를 의미하는데, 매장환경 내에 있는 고객과 종업

원으로 구성되며, 이들 역시 매장 내 소비자와의 상호작용을 통해 점포 

환경에 대한 인식에 영향을 미칠 수 있다고 주장한다. 

 

2.3 매장환경이 소비자 행동에 미치는 영향 

 

점화 효과란, 자극에 노출됨으로써 의식적, 혹은 무의식적으로 후속 

자극에 대한 반응에 영향을 미치는 현상이다(Chartrand and Bargh 

1996). 쉽게 말해 먼저 접한 정보로 떠올려진 개념이 이후에 접한 정보

를 해석할 때 영향을 미치게 되는 현상이다. 점화효과에 대한 연구는 주

로 자극에 대한 노출이 소비자의 행동에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 

연구가 많이 진행되어왔다. Fitzsimons, Chartrand, and Fitzsimons 

(2008)의 실험에서, Apple 로고를 본 소비자의 경우 IBM 로고를 본 소

비자에 비해 유의한 수준으로 창의적인 행동을 더 많이 보인 결과를 점

화효과의 예로 들 수 있다. 점화 효과는 무의식적으로도 발생하는데, 

Strahan, Spencer, and Zanna(2005)의 연구 결과, ‘목마름,’ ‘건조
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함’ 이라는 단어를 의식하지 못할 정도의 매우 짧은 시간동안 노출시켰

음에도 달콤한 음료수의 소비량이 실제로 증가하였다. 이처럼 점화효과

와 관련한 많은 선행연구는 자극물과 점화효과를 이용하여 소비자의 행

동을 유도할 수 있다는 점을 알 수 있다. 점화효과는 자극물에 따라 소

비자의 행동이 변할 수 있음을 시사하며, 자극물은 지하철 벽면의 광고, 

인터넷 게시물, 지나가는 사람들, 건물들 등 다양한 주변 환경이 될 수 

있다. 

다양한 선행연구들은 매장의 환경은 이러한 점화효과를 통해 무의식

적으로 소비자의 구매결정과 행동에 영향을 미칠 수 있음을 주장한다. 

특히, Dijksterhuis et al.(2005)은 매장의 환경이 소비자 행동에 무의식

적으로 영향을 미치며, 매장 내 다양한 환경적 단서는 지각-행동 연관

성(perception-behavior link)과 자동적 목표 추구(automatic goal 

pursuit) 두 가지 각각 다른 메커니즘에 의해 소비자의 행동에 무의식적

으로 영향을 미칠 수 있다고 주장한다. 지각-행동 연관성에 의해 소비

자들은 매장 내 다른 소비자들에게도 영향을 받게 되는데, 다른 소비자

들의 단순한 행동의 모방(Low Road to imitation)부터 정교한 행동 패턴

과 보이지 않는 개념(construct)의 모방(High Road to imitation)에 이

르기까지 광범위한 행동에 직접적이고 무의식적으로 영향을 받게 된다. 

자동적 목표 추구(automatic goal pursuit)란, 환경적 단서에 의한 목표

의 점화만으로도 목표에 상응하는 행동을 하게 된다는 이론이다. 예를 

들어 Aarts and Dijksterhuis(2003)의 실험에서, 도서관이나 고급 레스

토랑의 사진을 본 이후 실험의 참가자들은 속삭이는 행동을 보였다. 이

처럼, 매장 환경과 관련한 다양한 선행연구들은 특정 환경을 보는 것만

으로도 해당 환경과 관련한 규범적 행동이 점화되어 실제 행동에 영향을 

미칠 수 있음을 시사한다. 
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3. 귀여움(Cuteness)의 정의와 종류 

 

귀여움(Cuteness)은 일반적으로 앙증맞고 사랑스러운 방식으로 매

력적인 것으로 정의한다(Hellen and Sääksjärvi 2013). 귀여움은 연약한 

귀여움(Kindchenschema Cuteness)과 익살스런 귀여움(Whimsical 

Cuteness) 두가지 종류로 분류할 수 있는데, 각 귀여움은 서로 다른 느

낌의 귀여움을 의미하며 이러한 차이는 소비자에게 다른 영향을 미치게 

된다(Nenkov and Scott 2014). 

 

3.1 연약한 귀여움(Kindchenschema Cuteness) 

 

연약한 귀여움(Kindchenschema Cuteness)은 연구자들에 의해 전

통적으로 연구되던 귀여움의 개념이다. Glocker et al.(2009)은 이러한 

연약한 귀여움의 물리적 특징을 정의하였는데, 몸에 비해 큰 머리, 돌출

된 이마, 큰 눈, 포동포동한 볼, 작은 코와 입, 짧고 두꺼운 사지, 통통하

게 살찐 몸체 등으로 정의하였다. 다양한 선행연구들에 따르면, 연약한 

귀여움은 순진함, 취약성, 친절함, 따뜻함(Berry and McArthur 1985)과 

정직성(Gorn, Jiang, and Johar 2008)과 관련이 있으며, 돌보고 싶은 동

기와 행동을 불러일으키게 된다(Glocker et al. 2009; Lorenz 1943). 또

한 이러한 연약한 귀여움이 유발시키게 되는 다양한 감정과 행동은 아기

뿐 아니라 강아지나 고양이와 같은 새끼 동물들에게도 비슷하게 나타날 

수 있다(Nittono et al. 2012; Sherman, Haidt, and Coan 2009). 정리하

자면, 연약한 귀여움이란 유아의 물리적 특성들을 가진 대상들이 주는 

앙증맞고 사랑스러움이며, 이는 사람들로 하여금 취약하고(vulnerable) 
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순진한(innocent) 개체를 보호하고 보살펴주고 싶은(caretaking) 욕구

를 점화시키게 된다. 

 

3.2 익살스런 귀여움(Whimsical Cuteness) 

 

익살스런 귀여움(Whimsical Cuteness)은 이전에 심리학 및 경영학

에서 정의되었던 귀여움과는 다른 새로운 개념으로, 연약한 귀여움과는 

달리 가상의 캐릭터나 다양한 색상 패턴을 가진 대상들이 주는 앙증맞고 

사랑스러움이다. 익살스런 귀여움과 관련한 다양한 연구들에 따르면, 익

살스런 귀여움은 사람들로 하여금 재미의 감정을 유발하게 한다

(Lundholm 1921). Lundholm(1921)은 익살스런 귀여움의 물리적 특징

을 정의했는데, 패턴을 가진 둥근 모양이 사람들에게 재미를 느끼게 하

며 귀여움의 정서를 유발한다고 주장한다. 

 

4. 귀여움이 소비자행동에 미치는 영향 

 

4.1 익살스런 귀여움과 소비자행동 

 

지각-행동 연관성(perception-behavior link)과 관련한 선행연구

에 따르면, 지각과 행동을 일으키는 정신적 표상(mental 

representation)은 서로 밀접하게 연결되어 있기 때문에, 사회적 환경이

나 자극에 대한 지각만으로도 단순한 움직임에서부터 정교한 행동 패턴

에 이르기까지 광범위한 행동에 직접적이고 무의식적으로 영향을 미친다

(Dijksterhuis et al. 2005). 또한 다양한 선행연구들은 개념과 관련된 

단어들을 보거나(Bargh, Chen, and Burrows 1996), 일상생활 내 환경



 

 

- 11 - 

적인 단서들(e.g., 브랜드, Fitzsimons et al. 2008)을 마주하는 것만으로

도 특정 개념을 활성화할 수 있음을 증명하였으며, 특정 개념의 활성화

를 통해 나타나는 행동들은 무의식적으로 행해지게 된다(Aggarwal and 

McGill 2012; Dijksterhuis and van Knippenberg 1998). Nenkov and 

Scott(2014)은 이러한 추상적 개념의 인지적 점화는 개인이나 단체, 기

호, 브랜드뿐 아니라 상품의 속성 역시 후속 행동에 영향을 미칠 수 있

는 점화 자극물이 될 수 있다고 주장하며 귀여움 역시 점화 자극물로서 

소비자 행동에 미칠 수 있음을 실험을 통해 입증하였다 

익살스런 귀여움과 관련된 소비자 연구는 소비자의 쾌락적 구매 의

도 연구가 있다(Lee et al. 2018; Nenkov and Scott 2014). Nenkov and 

Scott(2014)에 따르면, 소비자가 익살스런 귀여움을 경험하면 쾌락적 

구매 의도가 증가한다. 연구자들은 참가자들을 익살스럽게 귀여운 디자

인의 기프트 카드 혹은 평범한 디자인의 기프트 카드를 제공받는 두 조

건으로 나누고 쾌락 제품에 대한 참가자들의 구매 의도를 측정하였다. 

그 결과 익살스런 귀여움을 경험한 참가자들은 다른 조건의 참가자들에 

비해 더 높은 쾌락적 구매 의도를 보였다. 또한 Lee et al.(2018)은 익

살스런 귀여움과 음식 소비에 대한 연구를 진행하였다. 음식에 귀여움을 

조작하고 구매 목적을 다르게 하여 소비자의 구매 의도를 측정하였다. 

연구 결과 귀여운 음식은 쾌락적인 목적일 때 소비가 증가하였고, 중립

적인 음식은 실용적인 목적일 때 소비가 증가하였다. 결론적으로 위 선

행연구들은, 익살스런 귀여움을 경험하면 소비자의 쾌락적 구매 의도가 

증가함을 보여준다. 익살스런 귀여움이 소비자의 쾌락적 구매 의도를 증

가시키는 이유는 자기 보상 초점(self-reward focus)에서 찾을 수 있는

데, 자기 보상 초점이란 자신에게 호감 가는 결과나 보상적인 경험에 접

근하고자 초점을 맞추는 것으로 정의할 수 있다(Higgins 1998). 즉, 익

살스런 귀여움의 재미 유발은 자기 보상 초점을 활성화시켜 쾌락적 구매 
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의도에 영향을 미치게 되고(Arnold and Reynolds 2012; Carver and 

White 1994; McManus and Furnham 2006), 익살스런 귀여움을 통해 

재미가 유발된 사람들은 긍정적 감정 상태를 유지하는데 도움이 되는 쾌

락주의적 만족을 추구하게 되는 것이다(McManus and Furnham 2006). 

선행연구들을 종합한다면, 연약한 귀여움과 달리 익살스런 귀여움은 

소비자의 재미(fun)와 기쁨(joyfulness)의 정신적 표상(mental repre-

sentation)을 점화시켜 자기 보상 초점을 활성화시켜 쾌락적인 구매로 

이어지게 됨을 시사한다. 이는, 매장 내 반려동물은 보유하고 있지 않은 

귀여움이기에 소비자들은 매장 내 반려동물로부터 경험하지 않을 것이라

고 예상한다. 

 

4.2 연약한 귀여움과 소비자행동 

 

미국 애완동물 제품 협회의 설문조사에 따르면 미국 가구의 68%가 

애완동물을 키우고 있으며(APPA 2018), 이러한 미국 가구의 애완동물 

입양률은 코로나19 발발 이후 약 5분의 1 수준으로 빠르게 증가하였다

(American Society for the Prevention of Cruelty to Animals(ASPCA) 

2021). 

이에 따라 해외는 물론 국내 역시 반려동물 동반 가능 매장이 점점 

증가하고 있음에도 불구하고, 아직까지 반려동물이 소비자들의 판단과 

결정, 그리고 행동에 어떻게 영향을 미칠 수 있는지 조사한 연구는 적은 

실정이다. 애완동물-인간 관계에 대한 연구는 주로 애완동물의 소유가 

자신의 애완동물 관련 판단과 행동에 어떻게 영향을 미치는지에 대하여 

진행되어 왔을 뿐, 애완동물 자체가 소비자에게 미치는 영향에 대한 연

구는 거의 존재하지 않는다. 따라서 본 절에서는 매장 내 반려동물이 소

비자에게 어떠한 인지적 영향을 미치는지에 대해 설명하고, 연약한 귀여
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움이 소비자의 친사회적 행동에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지에 대한 

가설을 도출하고자 한다. 

Buckels et al.(2015)에 따르면 부모적 보호 동기 체계(parental 

care motivational system, parental motivation)란, 취약한 어린이를 돌

보고 보호하고자 하는 정서적 및 인지적 체계의 집합이다(Aunger and 

Curtis, 2013; Griskevicius and Kenrick 2013; Kenrick et al., 2010; 

McDougall 1909). 이러한 부모적 보호 동기 체계의 생리학적 기반은 

선천적이기에, 모든 성인은 현재의 부모 상태와 관계없이 자식이나 자손

의 존재를 점화할 수 있는 인지적 단서와 사건에 반응하여 비부모도 일

시적으로 부모적 보호 동기가 활성화될 수 있다(Gilead and Liberman 

2014; Senese et al. 2013).  

McDougall(1909)은 이러한 부모적 본능은 어린이뿐만 아니라 다

른 무력하고 연약한 대상에 대해서도 반응할 수 있다고 주장하였는데, 

Sherman et al.(2009)의 연구에서 연약한 귀여움(Kindchenschema 

cuteness)을 나타내는 새끼 동물을 경험한 실험 참가자들은 부모들이 

보이는 것처럼 조심하고 신중한 행동을 취하는 등 부모와 비슷한 성향을 

나타냈다는 점은 이를 뒷받침한다. 

위의 선행연구들을 종합해본다면, (부모와 비부모 모두를 포함한)소

비자들은 아기뿐 아니라 동물들에게서도 나타날 수 있는 연약한 귀여움

(Kindchenschema cuteness)의 경험에 의해 부모적 보호 동기 체계가 

활성화될 수 있음을 시사한다. 또한 앞서 기술한 바, Baker(1986)에 따

르면 매장 환경은 주변 (ambient)요소, 디자인적(design) 요소 그리고 

사회적(social) 요소 세 개의 차원으로 구분되고 Donovan and  

Rossiter(1982)는 이러한 매장 환경이 소비자의 구매 행동에 영향을 

미친다는 연구 결과를 검증하였다. 이 때, 매장의 사회적 환경 요소란 

매장환경 내 고객과 종업원과 관련된 환경 구성 요소를 의미하는데, 반
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려동물은 친구로서, 가족 구성원으로서, 그리고 소비자 자신으로서의 의

미를 가질 수 있고(Hirschman 1994), 소비자들은 애완동물과의 직접적

인 방법뿐 아니라 간접적인 방법(예: 다른 사람과의 애완동물 상호작용

을 관찰하는 것 등)으로의 상호작용을 통해 인지적, 행동적 영향을 받게 

되며(Jia, Yang, and Jiang 2022), 동물에 대한 단순한 노출로도 해당 동

물과 관련한 제품의 평가에 영향을 미치는 등(Berger and Fitzsimons 

2008), 매장 내 반려동물 역시 사회적 요소에 해당한다고 볼 수 있다고 

주장한다.  

위 논의들을 종합하여 본다면, 매장 내 반려동물은 소비자와의 상호

작용을 일으킬 수 있기에 매장 환경의 사회적 요소에 해당한다고 볼 수 

있으며, 반려동물의 연약한 귀여움을 경험한 소비자들은 부모적 보호 동

기를 유발하게 될 것이라 예상할 수 있다. 이를 가설로 설정하면 다음과 

같다: 

 

H1 : 매장 내 반려동물의 연약한 귀여움은 부모적 보호 동기(parental 

motivation)를 일으킬 것이다. 

 

5. 부모적 보호 동기와 소비자행동 

 

5.1 부모적 보호 동기와 시간적 초점(temporal focus) 

 

Li, Haws, and Griskevicius(2019)는 부모적 보호 동기가 시간적 

초점(temporal focus)과 제품 선호도에 미치는 영향에 대해 연구하였는

데, 연구 결과 부모적 보호 동기를 활성화하면 여성은 남성보다 현재 중

심적 초점이 활성화되어 즉각적인 보상이 더 많은 제품을 선호하는 경향
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이 나타났으며 남성의 경우 여성과는 반대로 미래 중심적 초점이 활성화

되었음을 확인하였다. 

Li et al.(2019)에 따르면, 성공적인 육아는 현재와 미래의 돌봄을 

모두 제공하는 것을 포함하는데, 부모적 보호 동기는 즉각적 육아 목표

(immediate parenting goals)와 장기적 육아 목표(future parenting 

goals)와 밀접하게 연관되어 있다고 주장한다. 즉각적 육아 목표는 아이

의 초기 생애 단계에서 충족시켜야 하는 목표이다. 아기는 부모에게 완

전히 의존적으로 태어나며, 스스로 식사나 자신을 돌볼 수 없을 뿐만 아

니라 다른 사람들과 효과적으로 소통하는 능력도 부족하다. 아이는 초기 

생애 단계에서 수년 동안 매우 취약한 상태를 유지하기 때문에, 부모는 

아이의 필수적인 요구가 충족되도록 현재 상황을 지속적으로 평가해야 

하며 즉각적인 요구를 충족시키는 것은 아이의 생존뿐만 아니라 건강한 

발달에도 매우 중요하다(Ainsworth, Bell, and Stayton 1974). 또한, 인

간의 자녀는 신체적, 심리적 성숙을 달성하는 데에 10년 이상이 소요되

기 때문에(Steinberg 2007; Van der Graaff et al. 2014), 효과적인 육아

는 미래를 대비하여 계획을 세우고 성공적으로 달성하는 것이 장기적 육

아 목표에 포함된다. Li et al.(2019)은 여성들이 아이들의 즉각적인 필

요를 충족시키는 데 더 책임이 있다는 고정관념을 가지는 반면 남성들은 

아이들의 장래적인 필요를 충족시키는 데 더 책임이 있다는 고정관념을 

가진다는 연구 결과를 보여주었고, 이러한 육아에 대한 성별에 따른 고

정관념으로 인해 부모적 보호 동기를 활성화하면 여성은 남성보다 현재 

중심적 초점이 활성화되는 반면 남성의 경우 여성과는 반대로 미래 중심

적 초점이 활성화되었음을 확인하였다. 

본 연구는 매장 내 반려동물의 연약한 귀여움 역시 부모적 보호 동

기를 유발하게 되고, 부모적 보호 동기는 소비자의 시간적 초점을 활성
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화하고, 시간적 초점은 성별에 따라 달라질 것으로 예상한다. 이를 가설

로 설정하면 다음과 같다: 

 

H2 : 매장 내 반려동물의 연약한 귀여움을 통한 부모적 보호 동기

(parental motivation)는 소비자의 시간적 초점(temporal focus)을 

활성화시키고, 시간적 초점(현재지향적 초점 vs. 미래지향적 초점)

은 소비자의 성별에 따라 조절될 것이다. 

H2a : 부모적 보호 동기가 활성화된 여성 소비자는 현재지향적 초

점이 더 강해질 것이다. 

H2b : 부모적 보호 동기가 활성화된 남성 소비자는 미래지향적 초

점이 더 강해질 것이다. 

 

5.2 시간적 초점과 친환경 행동 

 

친환경 제품을 구매하는 것은 장기적인 관점에서의 건강한 환경에 

대한 관심을 시사한다. 이러한 친환경 제품 구매의 결과는 눈에 띄지 않

거나 즉각적으로 관찰될 수 없다. 심지어, 때로는 이러한 친환경 제품은 

일반 비친환경 제품 구매에 더 많은 비용이 들기도 한다. 이렇듯, 친환

경 구매는 그 자체로 미래를 생각하는 행위이기에, 즉각적인 보상보다는 

미래의 보상을 위해 기다릴 수 있는 장기적인 관점을 가진 소비자들에게

서 나타난다(Brooker 1976). 실제로, 미래 지향적인 시간적 초점을 가

진 소비자는 미래의 목표 달성과 이를 위한 계획에 더 집중하고, 행동의 

결과에 대한 책임감이 높기 때문에(박세훈, 김문용 2009), 즉각적인 만

족보다 미래에 얻을 수 있는 장기적 이득을 추구하는 것을 선호하게 된

다(Lennings and Burns 1998). 예를 들어, 식품 선택에 있어 미래 지향

적 초점이 활성화된 소비자들은 맛이나 향에 비해 해당 식품이 자신의 
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건강에 미칠 영향을 생각하여 구매 결정을 하게 된다(Tórtora and Ares 

2018). 

반대로 시간적 초점에 있어 현재에 중심을 두는 소비자는 현재의 즐

거움을 목표로 하기 때문에 미래의 목표나 이득보다 즉각적인 이득이나 

만족감을 추구하는 경향이 있다(Strathman et al. 1994). 이를 현재중심

적 선호(present-biased preference)이라 하며, 이는 쌍곡선형 할인 

모형(hyperbolic discounting)에서도 반영된다(Frederick, Loewen-

stein, and O’Donoghue 2002). 예를 들어, 현재중심적 선호는 제품이 

나중에 배송될 경우 같은 제품이 즉시 배송될 때만큼 중요하지 않게 여

기는 경우, 또는 구매한 제품을 더 빠르게 받기 위해 추가 비용을 지불

하는 경우 등에서 나타난다. 식품 선택에 있어서는, 현재 지향적 초점을 

가진 소비자의 경우 건강에 부정적인 결과를 초래할지라도 음식의 맛과 

향과 같은 즉각적인 즐거움을 위해 구매로 이어지게 된다(Adams and 

Nettle 2009). 이렇듯, 시간에 대한 할인율(discount rate)이 높은 사람

들은 미래의 결과에 대해 덜 고려하여 약한 친환경 관련 의사 결정을 내

리게 된다(Hardisty and Weber 2009, Joireman et al. 2001). 

이상의 논의들을 정리해본다면, 매장 내 반려동물로 인한 부모적 보

호 동기는 소비자의 시간적 초점을 활성화하고, 시간적 초점은 성별에 

따라 달라지기 때문에 친환경 제품 선호도 역시 성별에 따라 조절될 수 

있음을 예상할 수 있다. 친환경 구매를 위해서는 현재보다는 미래 지향

적인 관점이 활성화되어야 하는데, 앞서 제시한 논의에서 부모적 보호 

동기가 활성화된 남성의 경우 미래지향적 초점이 활성화되고 여성은 현

재지향적 초점이 활성화될 것이라고 예상했기에, 여성보다는 남성 소비

자들에게서 친환경 제품 선호도가 증가할 것이라고 예상할 수 있다. 반

면, 친환경 제품은 일반적으로 비친환경 일반 제품에 비해 가격이 높거

나 불편함이 존재하기 때문에(Kronthal-Sacco and Whelan 2022; 손광
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표와 황원경 2021), 여성의 경우 일반 제품에 비해 친환경 제품을 향한 

선호도가 감소할 수 있음을 예상할 수 있다. 이를 가설로 설정하면 다음

과 같다: 

 

H3 : 부모적 보호 동기의 활성화는 성별에 따라 다른 시간적 초점을 활

성화하고, 이는 친환경 제품 선호도의 차이를 발생시킬 것이다. 

H3a : 부모적 보호 동기가 활성화된 여성 소비자는 현재 지향적 초

점이 활성화되어 친환경 제품 대비 일반 제품의 선호도가 높을 것

이다. 

H3b : 부모적 보호 동기가 활성화된 남성 소비자는 미래 지향적 초

점이 활성화되어 일반 제품 대비 친환경 제품의 선호도가 높을 것

이다. 

 

지금까지 논의한 가설들의 연구 모형은 [그림 1]과 같다. 
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Ⅲ. 실증 연구 

 

 

본 실험은 매장 내의 반려동물이 소비자들의 부모적 보호 동기를 유

발시키는지(H1), 부모적 보호 동기가 소비자의 시간적 초점을 활성화시

키고, 소비자의 성별에 따라 시간적 초점(현재지향적 초점 vs. 미래지향

적 초점)이 조절되는지(H2), 그리고 성별에 따른 시간적 초점의 차이가 

소비자의 친환경 제품 구매 행동에 어떠한 영향을 미치는지(H3)를 검증

하기 위해 실시되었다. 

 

1. 연구방법 

 

1.1 실험 설계 및 표본 선정 

 

실험을 위해, 국내 온라인 설문업체를 통해 총 151명(평균 나이 

35.6세, 여자=79명)의 실험 참가자들을 모집하여 온라인 설문 조사를 

통해 실험을 진행하였다. 실험 참가자들은 두 개의 집단(실험집단 vs. 

통제집단) 중 하나에 무작위로 배정되어 설문을 진행하였다. 

 

1.2 실험 자극물 조작 및 변수의 측정 

 

두 집단의 실험 참가자 모두 매장 안의 상황을 묘사한 사진과 시나

리오를 읽게 한 후, 친환경 제품과 일반 제품 중 구매의향이 높은 제품

을 선택하게 하였다. 실험 집단에게는 반려동물이 돌아다니고 있는 매장 

안의 상황을 묘사한 사진과 시나리오를 읽게 하였고, 통제 집단에게는 
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일반적인 매장(반려동물 출입 불가 매장) 안의 상황을 묘사한 사진과 시

나리오를 읽게 하였으며, 실험 집단에게 사용된 자극물은 [부록 1-1], 

통제 집단에게 사용된 자극물을 [부록 1-2]와 같다. 

실험 집단에게 사용된 시나리오의 내용은 다음과 같다: 

 

“당신은 일상에서 입을 무지 티셔츠를 사기 위해, 귀하의 집 앞에 

최근 새로 오픈한 대형 할인매장으로 향했습니다. 해당 매장은 반려동물

이 자유롭게 출입이 가능한 매장으로, 주위를 둘러보니 다른 많은 고객

들이 자신의 애완동물을 데리고 함께 쇼핑을 하고 있습니다. 강아지를 

가슴에 안고 상품을 구경하는 고객들도 보이고, 주인을 따라 총총 걸어

가고 있는 강아지들도 보입니다. 당신은 어떠한 티셔츠를 고를지 진열대 

앞에서 고민하던 중, 쇼핑 카트 안에 들어가서 주인을 기다리던 한 강아

지가 당신을 신기하다는 듯 빤히 바라봅니다. 당신도 환한 미소를 지으

며 강아지를 바라봅니다. 시간이 조금 지난 후, 강아지의 주인이 나타나 

쇼핑 카트를 끌고 쇼핑을 마저 하기 위해 옆 진열대로 이동했습니다. 당

신은 다시 티셔츠를 고르기 위해 진열대에 있는 티셔츠들을 천천히 살펴

보던 중, 마음에 드는 두 개의 제품 중 하나를 고르기로 합니다.” 

 

통제 집단에게 사용된 시나리오의 내용은 다음과 같다: 

 

“당신은 일상에서 입을 티셔츠를 사기 위해, 귀하의 집 앞에 최근 

새로 오픈한 대형 할인매장으로 향했습니다. 해당 매장은 매우 넓고 쾌

적한 환경의 매장으로, 주위를 둘러보니 다른 많은 고객들도 품질 좋은 

상품을 저렴한 가격에 구매하고자 쇼핑을 하고 있습니다. 쇼핑 바구니를 

들고 매장을 둘러보는 고객들도 보이고, 친구나 가족과 함께 쇼핑을 즐

기는 고객들도 보입니다. 당신은 어떠한 티셔츠를 고를지 진열대 앞에서 
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고민하던 중, 안에 물건이 가득 담긴 채 진열대 앞에 덩그러니 놓여 있

는 쇼핑 카트를 발견합니다. 시간이 조금 지난 후, 카트의 주인이 나타

나 쇼핑 카트를 끌고 쇼핑을 마저 하기 위해 옆 진열대로 이동했습니다. 

당신은 다시 티셔츠를 고르기 위해 진열대에 있는 티셔츠들을 천천히 살

펴보던 중, 마음에 드는 두 개의 제품 중 하나를 고르기로 합니다.” 

 

매장 안의 상황을 묘사한 사진과 시나리오를 읽게 한 이후, 각 집단

에게 천연 염료와 친환경 소재로 만들어진 친환경 티셔츠와 일반(비친환

경) 티셔츠 중 구매의향이 더 높은 제품을 선택하게 하였다. 이후, 고정

총합척도법 설문을 통해 친환경 티셔츠와 일반 티셔츠의 상대적 선호도 

점수 총합 10점을 나누어 할당하여 각각 기입하도록 하였다. 실험에 사

용된 친환경 제품 자극물은 [부록 2-1], 일반(비친환경) 제품 자극물은 

[부록 2-2]와 같다. 

제품 선택을 마친 이후, 참가자들을 대상으로 PCAT(Parental Care 

and Tenderness) 설문(Buckels et al. 2015)을 활용하여 진행하였다. 

PCAT 설문지는 부모적 보호 동기를 측정하기 위한 척도로써, 영유아에 

의해 유발되는 애정 및 보호 동기의 강도를 예측할 수 있는 25개의 설

문지이다. 본 연구는, PCAT의 기존 25개의 문항 중 각 요인별로 요인 

적재값이 높은 문항을 추출하여 8개의 문항으로 수정, 한글로 번역하여 

활용하였다(Cronbach's α=. 80). 부모적 보호 동기 측정을 위해 사용

된 설문지는 [부록 3]과 같다. 

PCAT 설문지를 응답한 이후, 참가자들은 시간적 초점을 측정할 수 

있는 설문지를 작성하였다. 설문지는 Li et al.(2018)의 연구에서 사용된 

설문 문항을 참고하여 3 문항으로 수정, 한글로 번역하여 활용하였으며

(Cronbach's α=. 75), 1에 가까운 응답일수록 현재지향적 초점, 5에 가
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까운 응답일수록 미래지향적 초점으로 응답범위를 구성하였다. 초점을 

측정하기 위해 사용된 설문지는 [부록 4]와 같다. 

 

2. 연구 결과 

 

2.1 조작 점검 

 

먼저, 실험 참가자들이 매장 내의 환경을 묘사한 각각의 시나리오 

자극물을 읽었을 때 충분히 이해하지 쉬웠는지, 매장 안의 환경과 상황

이 잘 상상되었는지에 대하여 사전 실험을 진행하였다. 총 32명을 대상

으로 매장 내의 환경을 묘사한 각각의 시나리오 자극물을 제시한 뒤, 제

시된 글이 얼마나 이해하기 쉬운지, 해당 사진과 글이 묘사하고 있는 매

장 내의 상황과 환경이 얼마나 용이하게 상상이 되는지를 물어보는 두 

개의 문항을 5점 척도로 질의하였다. 두 시나리오 자극물 간의 이해 용

이성과 현실성 간 차이를 알아보기 위해, SPSS 26을 이용하여 대응 표

본 t검정을 실시한 결과, 매장 내 반려동물이 존재하는 환경의 시나리오 

자극물의 이해 용이성과 현실성 평균값이 4.0, 매장 내 반려동물이 존재

하지 않는 환경의 시나리오 자극물의 이해 용이성과 현실성 평균값이 

3.94으로 매장 내 반려동물이 존재하는 환경의 시나리오 자극물과 매장 

내 반려동물이 존재하지 않는 환경의 시나리오 자극물 간 이해 용이성과 

현실성 평균 차이는 유의하지 않게 나타나(t=.510, p=.613), 본 실험을 

위한 자극물로 사용될 수 있음을 확인하였다. 

또한, 실험 참가자들이 친환경 제품 자극물과 일반 제품 자극물을 

읽었을 때 비슷한 매력도를 보이는지에 대하여 사전 실험을 진행하였다. 

총 23명을 대상으로, 친환경 제품 자극물과 일반 제품 자극물을 제시한 
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뒤 제시된 두 제품이 각각 얼마나 매력적으로 느껴지는지를 물어보는 문

항을 5점 척도로 질의하였다. 두 제품 자극물의 매력도 차이를 알아보기 

위해 SPSS 26를 이용하여 대응 표본 t검정을 실시한 결과, 친환경 제품 

자극물의 매력도 점수는 평균 2.74, 일반 제품 자극물의 매력도 점수는 

평균 2.78로 친환경 제품 자극물과 일반 제품 자극물 간 매력도의 평균 

차이는 유의하지 않은 것으로 나타났다(t=-.238, p=.814). 이에 두 제

품 자극물이 본 실험을 위한 자극물로 사용될 수 있음을 확인하였다. 

 

2.2 가설 검증 

 

매장 내 반려동물이 존재할 때 소비자의 부모적 보호 동기를 유발하

는지(H1) 확인하기 위해 매장 내 반려동물이 존재하는 집단(실험집단)

과 매장 내 반려동물이 존재하지 않는 집단(통제집단) 간 PCAT 평균 

차이를 알아보고자 SPSS 26을 이용하여 일원배치 분산분석(one-way 

ANOVA)을 실시하였다. 그 결과, 매장 내 반려동물이 존재하는 시나리

오 자극물을 읽은 실험집단이 매장 내 반려동물이 존재하지 않는 시나리

오 자극물을 읽은 통제집단에 비해 유의하게 높은 PCAT 점수가 나타났

다(F(1, 149) = 6.316, p = .013, [표 1], [그림2]). 따라서, 매장 내 반

려동물이 소비자의 부모적 보호 동기를 활성화한다는 가설 1이 지지되

었음을 확인하였다. 
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다음으로, 매장 내 반려동물로 인해 유발된 소비자의 부모적 보호 

동기가 시간적 초점을 활성화시키고, 소비자의 성별이 시간적 초점을 조

절하는지(H2a, H2b)를 확인하기 위해, SPSS 26을 이용하여 이원 분산분

석(two-way ANOVA)을 실시하였다. 분석 결과, 매장 내 반려동물로 

인해 유발된 소비자의 부모적 보호 동기는 시간적 초점을 활성화시켜 남

성의 경우 매장 내 반려동물은 미래지향적 초점을, 여성의 경우 현재지

향적 초점을 활성화시켰다(M남성 = 3.38, M여성 = 2.60, F(1, 147) = 

19.834, p < .000, ηp
2 = .119, [표 2], [그림 3]). 따라서, 매장 내 반려

동물로 인해 부모적 보호 동기가 활성화된 여성 소비자는 현재지향적 초

점이 더 강해질 것이라는 가설 2a와 부모적 보호 동기가 활성화된 남성 

소비자는 미래지향적 초점이 더 강해질 것이라는 가설 2b 역시 지지되

었음이 확인되었다. 

마지막으로, 매장 내 반려동물로 유발된 성별에 따른 시간적 초점의 

활성화가 소비자의 친환경 제품 구매 행동에 어떠한 영향을 미치는지
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(H3)를 확인하기 위해 교차분석을 실시한 결과, 반려동물이 존재하는 매

장일 때 반려동물이 존재하지 않는 매장에 비해 남성의 경우 친환경 제

품 선택률이 19.26% 높은 반면, 여성의 경우 친환경 제품 선택률이 

13.18% 낮게 나타났다(χ2(1) = 5.071, p = .024, [표 3]). 구체적으로

는, 매장 내 반려동물이 존재하는 시나리오를 읽은 집단(실험집단)의 남

성 27명 중 일반제품을 선택한 인원은 11명(40.74%), 친환경 제품을 
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선택한 인원은 16명(59.26%)으로 나타났고, 매장 내 반려동물이 존재

하지 않는 시나리오를 읽은 집단(통제집단)의 남성 45명 중 일반제품을 

선택한 인원은 27명(60%), 친환경 제품을 선택한 인원은 18명(40%)

으로 나타났다. 여성의 경우, 매장 내 반려동물이 존재하는 시나리오를 

읽은 집단(실험집단) 33명 중 일반제품을 선택한 인원은 23명(69.7%), 

친환경 제품을 선택한 인원은 10명(30.3%)으로 나타났고, 매장 내 반

려동물이 존재하지 않는 시나리오를 읽은 집단(통제집단)의 여성 46명 

중 일반제품을 선택한 인원은 26명(56.52%), 친환경 제품을 선택한 인

원은 20명(43.48%)으로 나타났다. 

다음으로, 매장 내 반려동물의 유무가 소비자의 시간적 초점을 통해 

친환경 제품 선호에 미치는 영향에 있어서, 소비자 성별의 조절된 매개

효과(H3a, H3b)를 검증하기 위해 반려동물의 유무를 독립변수(X), 일반 

제품 대비 친환경 제품의 선호도 점수를 종속변수(Y), 성별을 조절변수

(W), 부모적 보호동기(M1)와 시간적 초점을 매개변수(M2)로 설정하여 

조절된 매개효과(Hayes PROCESS Macro Model 91(Hayes, 2013)) 분

석을 실시하였다([표 4], [그림 4]). 먼저, 독립변수인 매장 내 반려동물
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의 유무는 매개변수인 부모적 보호동기에 통계적으로 유의하게 영향을 

주는 것으로 나타났다(β = 0.319, p < .01). 시간적 초점이 종속변수인 

친환경 제품 선호도에 미치는 영향이 통계적으로 유의한 것으로 나타났

으며(β = 2.195, p < .001), 부모적 보호동기와 소비자 성별의 상호작용

이 시간적 초점에 미치는 영향 역시 유의한 것으로 확인되었다(β = 

0.995, p < .001). 구체적으로, 부모적 보호동기가 활성화된 남성의 경우 

미래지향적 초점이 활성화된 반면(β = 0.5136, SE = .12, 95% 

bootstrap CI: .2733 to .7539), 부모적 보호동기가 활성화된 여성의 경

우 현재지향적 초점이 활성화되어(β = -.4811, SE = .17, 95% 

bootstrap CI: -.8148 to -.1474), 가설 2a 와 가설 2b가 통계적으로 

유의함이 다시 한번 검증되었다. 
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다음으로, 소비자 성별의 시간적 초점에 대한 조절된 매개효과의 크

기와 신뢰구간을 확인하기 위해 10,000개의 샘플을 사용하여 부트스트

래핑을 실시한 결과, 반려동물의 유무를 통해 활성화된 부모적 보호동기

와 소비자 성별 간 상호작용 효과는 시간적 초점을 통해 친환경 제품 선

호도에 유의한 간접 효과를 미쳤다(β = 0.6968, SE = .30, 95% 

bootstrap CI: .2057 to 1.3847). 남성의 경우, 매장 내 반려동물이 존재

하지 않을 때에 비해 매장 내 반려동물이 존재했을 때 부모적 보호동기

와 시간적 초점을 매개하여 친환경 제품에 대한 선호도가 유의하게 증가

한 반면(β = 0.3598, SE = .16, 95% bootstrap CI: .0920 to .7271, [표 

5]), 여성의 경우 매장 내 반려동물이 존재하지 않을 때에 비해 매장 내 

반려동물이 존재했을 때 시간적 초점을 매개하여 친환경 제품에 대한 선
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호도가 유의하게 감소하였다(β = -.3370, SE = .19, 95% bootstrap CI: 

-.7970 to -.0610, [표 5]). 이를 통해, 부모적 보호 동기는 성별에 따

라 다른 시간적 초점을 활성화하고, 이에 따른 친환경 제품 선호도의 차

이가 발생하게 되는데, 부모적 보호 동기가 활성화된 여성 소비자는 친

환경 제품 대비 일반 제품의 선호도가 높아질 것이라는 가설 3a와 부모

적 보호 동기가 활성화된 남성 소비자는 일반 제품 대비 친환경 제품의 

선호도가 높아질 것이라는 가설 3b가 통계적으로 유의함이 검증되었다. 
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Ⅳ. 결론 

 

 

1.  연구 결과의 요약 및 시사점 

 

지속가능한 생산과 소비가 범국가적으로 중요한 과제로 대두됨에 따

라 전 세계의 정부와 기업들의 꾸준한 노력 덕에 국내외 많은 소비자들

은 지속가능한 소비의 중요성에 대한 인식은 날로 증가하고 있지만, 지

속가능소비를 실제로 이행하고 실천하는 것 사이에는 괴리가 존재한다. 

또한, 해외뿐 아니라 국내 역시 반려동물 입양수가 증가하고 이에 따라 

반려동물 동반 가능 매장이 점점 증가하고 있는 추세임에도, 매장 내 반

려동물이 소비자의 의사결정에 미치는 영향에 대한 연구는 아직까지 거

의 존재하지 않는 실정이다. 이에, 본 연구는 매장의 환경이 소비자의 

지속가능한 소비에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지, 특히 Baker가 주장

한 매장 환경의 3 요소 중 하나인 사회적 요소로서의 매장 내 반려동물

이 소비자의 친환경 제품 소비에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지에 대한 

연구이다. 국내 소비자들을 대상으로 한 온라인 설문조사 결과, 매장 내 

반려동물의 존재는 소비자들의 부모적 보호 동기를 활성화시켰으며(H1), 

부모적 보호 동기가 활성화된 소비자들은 성별에 따라 다른 시간적 초점

을 가지게 되었다. 구체적으로, 부모적 보호 동기가 활성화된 여성 소비

자들의 경우 현재지향적인 시간적 초점이 활성화된 반면(H2a), 남성 소

비자들의 경우 미래지향적인 시간적 초점이 활성화 되었다(H2b). 그리고 

성별에 따라 다르게 활성화된 시간적 초점은 친환경 제품과 일반 비친환

경 제품 선택과 선호도에 영향을 미쳤는데, 현재지향적 초점이 활성화된 

여성 소비자의 경우 친환경 제품에 비해 일반 비친환경 제품에 대한 선
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택률과 선호도가 증가한 반면(H3a), 미래지향적 초점이 활성화된 남성 

소비자의 경우 일반 비친환경 제품 대비 친환경 제품에 대한 선택률과 

선호도가 감소하였음을 확인하였다(H3b). 

본 연구는 매장의 환경적 요소에 관한 연구와 소비자의 지속가능소

비 의사결정 연구에 있어 다음의 이론적 시사점을 가진다. 매장 내의 반

려동물이나 애완동물이 소비자의 의사결정에 미치는 영향에 대한 연구에 

도움이 될 것이다. 물론 반려동물 및 애완동물이 인간에게 미치는 영향

에 대한 전반적인 연구나 반려동물 및 애완동물이 주인의 소비 의사결정

에 미치는 영향에 대한 연구는 다수 존재하지만, 해외는 물론 국내 역시 

반려동물 동반 가능 매장이 점점 증가하고 있음에도 불구하고 아직까지 

매장 내 다른 소비자들의 반려동물이 타 소비자들의 의사결정이나 행동

에 미치는 영향에 대한 연구는 많지 않다. 본 연구는 매장 내 종업원이

나 타 소비자들이 소비자 본인과 직접적 혹은 간접적으로 상호작용을 할 

수 있기에 사회적 환경 요소로 명명했듯이(Baker 1986), 매장 내 반려

동물(자신의 반려동물이 아니더라도)이 소비자의 의사결정에 영향을 미

칠 수 있기에, 사회적 요소로서 작용할 수 있다는 점을 시사한다. 소비

자의 지속가능소비 의사결정에 관한 다양한 선행연구들은 소비자의 시간

적 초점이 지속가능소비에 영향을 미칠 수 음있을 보여주었는데, 본 연

구 역시 국내 소비자들을 대상으로 한 조사를 통해 국내 소비자들 역시

시간적 초점이 지속가능소비에 영향을 미침을 보여줌으로써 이전의 선행

연구들을 뒷받침한다. 

또한, 본 연구는 실무적 측면에 있어 소비자의 지속가능소비 촉진을

위해 반려동물 출입 가능 정책을 성별과 제품군에 맞게 설정해야 한다

는 시사점을 가진다. Brough et al.(2016)의 연구에 따르면, 친환경 관

련 행동(greenness)은 여성적(feminine)이라는 고정관념이 존재하고, 

이러한 고정관념 때문에 일반적으로 남성에 비해 여성이 친환경 행동과 
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소비를 더 많이 하게 된다는 결과를 보여준다. 본 연구는 매장 내 반려

동물이 존재할 경우 여성이 비친환경 제품을 더 선호하였고 남성이 친

환경 제품을 더 선호하는 결과를 보였다. 이를 적절하게 마케팅 실무에 

적용해본다면, 여성용 화장품 매장이나 여성 속옷 매장 등 여성용 제품

을 판매하는 매장이나 여성 소비자들이 많이 이용하는 매장의 경우 친

환경 소비를 촉진하기 위해서는 매장 내 반려동물을 제한하는 것이 효

과적일 것이다. 반면, 남성용 화장품 매장이나 남성 속옷 매장 등 남성

용 제품을 판매하는 매장이나 남성 소비자들이 많이 이용하는 매장의 

경우 친환경 소비를 촉진하기 위해서는 매장 내 반려동물 출입을 가능

하게 하는 것이 효과적일 것이다. 

 

2. 연구의 한계 및 향후 연구 방향 

 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 시나리오를 활용

하여 가상의 매장 환경을 묘사한 온라인 설문조사를 통해 진행하였기에, 

실제 매장 환경과는 다른 결과를 보일 수 있다. 실제 매장 환경과 시나

리오 상의 가상의 매장 환경 간의 차이를 최소화하기 위해 시나리오를 

최대한 자세하게 묘사하고 사진도 함께 제시하였으며 사전 실험을 통해 

얼마나 현실적인지 질의하기도 하였지만 그럼에도 불구하고 실제 매장 

내의 환경을 경험하는 것과 시나리오를 통해 매장 환경을 상상하는 것 

사이에는 차이가 존재하기 마련이기에 본 연구는 이러한 점에서 한계를 

가진다. 이에 향후 연구로는 현장 실험(field experiment)를 통해 더 실

제의 상황에서도 본 연구에서 나타난 효과가 일어나는지 확인해볼 필요

성이 존재한다. 다음으로, 본 연구의 결과는 오프라인 매장에 한정되어 

있다는 점을 두번째 한계점으로 꼽을 수 있다. 오프라인 매장에서의 친
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환경 소비 역시 중요하지만, 온라인 및 비대면 구매 상황은 꾸준히 증가

하고 있는 추세이다. 이에 본 연구를 기점으로, 향후 연구로서 온라인 

홈페이지의 반려동물이나 애완동물의 이미지나 배경이 본 연구와 유사한 

방식으로 친환경 소비에 영향을 미칠 수 있는지 등 온라인 소비 상황에

서 어떠한 방법과 방식으로 친환경 제품의 구매의향을 높일 수 있을지에 

대한 다양한 향후 연구가 진행될 수 있을 것이라고 생각한다.  
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부록 
 

[부록 1-1] 매장 내 반려동물이 존재하는 상황 시나리오 
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[부록 1-2] 매장 내 반려동물이 존재하지 않는 상황 시나리오 
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[부록 2-1] 친환경 제품 자극물 

 

 
 

 

[부록 2-2] 일반 제품 자극물 
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[부록 3] PCAT 설문지 
 
<제시된 글을 읽고, 귀하께서는 해당 상황이 얼마나 사랑스럽게 느껴지

는지 표기해주세요> 

①(전혀 사랑스럽지 않다) – ⑤(매우 사랑스럽다) 

 

1. 아이는 당신의 웃긴 표정을 보며 활짝 웃습니다. 당신은 그런 아이를 

위해 계속 웃긴 표정을 짓습니다. 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

2. 아이는 당신과 헤어지기 싫은 마음에 당신의 손가락을 꼭 잡고 놓아

주지 않습니다.  

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

<다음의 제시된 글을 읽고, 귀하께서는 해당 질문에 얼마나 동의하시는

지 표기해주세요> ①(전혀 그렇지 않다) – ⑤(매우 그렇다) 

 

3. 아이들은 귀찮은 존재이다. 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

4. 아이들이 떼쓰는 모습을 보면 꼴보기 싫어 참을 수 없다. 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

5. 아이들을 위협하는 사람을 보면 맞설 것이다. 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 
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6. 아이들을 위험에 내던지는 사람을 보면 용서하지 않을 것이다. 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

7. 갓난아기를 보면 안아주고 싶다고 느낀다. 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

8. 아기들을 보면 마음이 따뜻해진다. 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

 

[부록 4] 시간적 초점 설문지 

 

<다음의 제시된 양극단의 선택지 중, 귀하께서 가장 중요하다고 생각하

는 것에 표기해주세요> ①(전혀 그렇지 않다) – ⑤(매우 그렇다) 

 

1. ①(지금 당장의 편안함과 안락함) – ⑤(미래의 편안함과 안락함) 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

2. ①(현재 필요한 것에 집중하는 것) – ⑤(미래에 필요해질 것에 집중

하는 것) 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 

 

3. ①(지금 당장 필요한 것이 충족되었는지 확인하는 것) – ⑤(미래에 

필요해질 것이 충족되었는지 확인하는 것) 

① ------- ② ------- ③ ------- ④ ------- ⑤ 
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Focusing on the social environment of the store environment 

according to Baker(1986), this study investigates the impact of 

companion animals on sustainable consumption. The results show 

that allowing companion animals in stores significantly influences the 

selection of eco-friendly products. This effect is attributed to the 

parental motivation that is evoked through the Kindchenshema 

cuteness of companion animals, triggering temporal focus leading 

men to be more future-focused and women to be more present-

focused. These shifts in temporal focus produce gender differences 

in that leads to sustainable consumption behavior.  
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motivation, Temporal focus, Sustainable consumption  
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