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이 연구는 그린워싱 위기 상황에서 기업 명성, 그린워싱의 차원과 유형이 소비자의 모호혼란, 

그린신뢰, 그린구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 리서치 회사 패널인 20~30대 

일반인 320명을 대상으로 2(기업명성: 긍정 vs. 부정)× 2(그린워싱 차원 : 기업 vs. 제품) × 

2(그린워싱 유형 : 친환경 용어 사용 vs. 친환경 마크 사용)에 대한 집단 간 요인 실험을 진행하였다. 

연구 결과, 명성은 그린신뢰와 구매의도에 유의미하게 영향을 미쳤는데, 참가자들은 기업의 명성

이 부정적일 때보다 긍정적일 때, 그린워싱위기를 겪었을 때 더 높은 친환경 측면의 신뢰와 

구매의도를 보였다. 또한, 그린워싱 유형은 그린신뢰에 유의미하게 영향을 미쳐 친환경 마크를 

사용한 그린워싱보다 친환경 용어를 사용한 그린워싱에 대해 소비자들의 그린신뢰가 더 유의미하

게 높았다. 그린워싱 차원은 모든 종속변인에 유의미한 차이를 보이지 않았다. 기업명성과 그린워

싱 유형의 모호혼란에 대한 이원 상호작용 효과가 나타났는데, 구체적으로 긍정적 명성의 기업은 

친환경 용어를 사용한 그린워싱일 때보다 친환경 마크를 사용한 그린워싱일 때 참가자들이 모호혼

란이 더 크게 나타났지만, 부정적 명성의 기업은 친환경 마크를 사용한 그린워싱보다 친환경 

용어를 사용한 그린워싱에 대한 모호혼란이 더 크다는 점에서 그 차이가 나타났다. 이 연구는 

기업의 그린워싱을 보다 세분화하고 구체화하기 위하여 그 차원과 유형을 구분하여 20~30대 

소비자들의 기업에 대한 인식을 알아보았다는데 연구의 의의가 있다. 
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1. 서론

   
 

그린워싱(greenwashing)은 “기업들이 환경문제를 실질적으로 다루지 않고 말로만 

친환경을 다루는 가짜 활동”(Walker & Wan, 2012, 5쪽)을 의미하는데, 국내 기업들

의 그린워싱 사례는 적지 않다. 2023년 국회 환경노동위원회 소속 김영진 더불어민주

당 의원이 받은 환경부 자료에 따르면 근거없이 친환경성이나 무독성으로 표시하는 ‘부

당 환경성 표시·광고’ 적발 기업은 2019년 45개사, 2020년 110개사, 2021년 244개

사, 2022년 2천676개사로 급증했다(이재영, 2023. 10. 22). 2023년 8월 그린피스 동

아시아 서울사무소는 2022년 공정거래위원회 지정 76개 공시 대상 전체 2,886개 기

업 중 인스타그램 계정을 보유한 기업 총 465개 기업들 중 2022년과 2023년 게시물

을 업로드했던 399개 기업의 인스타그램 게시물을 내용분석하여 ⌜그린워싱 실태 시

민 조사보고서」를 발표했다. 분석 결과, 그린워싱 게시물을 최소 한 건이라도 업로드한 

기업은 165곳(41.4%)으로 나타났고 그린워싱 게시물은 총 650개로 확인되었다. 그린

워싱 유형별로는 자연 이미지 남용 게시물이 51.8%로 가장 많았고 책임 전가(40.0%), 

녹색 혁신의 과장(18.2%) 순으로 많이 나타났다. 시민들이 뽑은 최악의 그린워싱 사례

들 중 하나는 정부와 같은 공인기관의 친환경 인증을 받지 않은 제품임에도 불구하고 

하단에 작은 글씨로 “자사마크” 라고 기재하며 녹색혁신을 과장하는 유형의 제품 광고

를 인스타그램 계정에 올린 삼성스토어의 그린워싱 광고였다. 

기업의 그린워싱 행위는 결국 기업의 명성에 해를 입히는 부메랑이 되어 위기를 발

생시킨다. 2021년 9월 스타벅스 코리아가 스타벅스 50주년 커피의 날을 기념해 리유

저블 컵(다회용 컵)에 담아주는 친환경 행사를 진행하였는데, 리유저블 컵은 폴리프로

필렌(PP)으로 만들어져 제작시 일회용 플라스틱 컵보다 온실가스를 3.5배 더 배출할 

것으로 추산되었기에 국내의 대표적인 그린워싱 사례가 되었다(이재영, 2023. 10. 

22). 그 당시, 국내 소비자들은 스타벅스가 정말로 환경을 위한다면 굿즈생산을 멈춰야 

한다고 여겼으며 스타벅스 직원들은 리유저블 행사와 같은 이벤트를 과도한 마케팅, 

프로모션으로 보고 과중한 업무의 스트레스를 토로했다(나선혜, 2021. 10. 7.). 결국, 

스타벅스 송호섭 대표는 ‘리유저블 컵 데이’ 행사에서 예상치 못한 준비 과정의 소홀함

으로 업무에 과중함과 부담을 준 점을 직원들에게 사과했다(나선혜, 2021. 10. 7.). 이

처럼 친환경 마케팅이 오히려 그린워싱 위기를 초래할 수 있는 셈이다.  
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기업의 위기관리 커뮤니케이션에 관한 실증적 연구들이 이미 활발히 진행되었지만

(이현우·손영곤, 2016), 그린워싱 위기에 관한 실증적 연구들은 일부 진행되었다(예를 

들면, Rashid & Ahmad, 2023). 쿰스(Coombs, 1995)의 위기유형 구분에 따르면 그

린워싱 위기는 기업의 책임성이 높은 의도적 위기로 이해 가능하다. 많은 연구자들은 

기업의 긍정적 명성이 추후 위기가 발생했을 때 궁극적인 보호책이 될 수 있다고 주장

하였다(김소연·성민정, 2010; 이정현·김수연, 2019; 차희원·양정은, 2004). 보다 구체

적으로, 사전평판이 부정적인 기업의 위기커뮤니케이션보다 사전 평판이 좋은 기업의 

위기커뮤니케이션에 대해 소비자들은 진정성을 더 높게 인식했으며. 선제 공개 전략이

라는 윤리적인 전략을 기업의 위기커뮤니케이션 전략으로 사용할 때도 사전 평판에 따

라 소비자들의 회피행동에는 차이가 있었다(이정현·김수연, 2019). 이 연구에서는 그

린워싱 위기라는 특수한 위기상황에서 사전평판의 영향력을 확인해보고자 한다. 

그린워싱에 관한 많은 선행연구들은 대부분 일차원적으로 소비자 태도와의 관계성

을 다루었다(곡만군·임형록, 2023; 이자림, 2022; 이정임·동그라미, 2016; Aji & 

Sutikno, 2015; Ioannou, Kassinis, & Papagiannakis, 2023). 일부 선행연구들은 

그린워싱 차원을 구분하였는데, 토렐리, 발루치, 라치니(Torelli, Balluchi, & Lazzini, 

2020)는 그린워싱의 차원을 기업차원, 전략차원, 암흑차원, 제품차원의 4가지로 구분

하였다. 블래드, 반 카펠레빈, 야잔(Bladt, van Capelleveen, & Yazan, 2023)은 그

린워싱의 차원울 기업차원과 제품차원으로 구분하기도 했다. 또한, 그린워싱의 유형은 

거짓 유형, 애매한 정보를 제공하는 유형, 정보를 숨기는유형으로 나눌 수 있는데

(Bladt et al., 2023), 명백하고 명시적인 그린워싱일수록 소비자에 대한 배신과 거짓

말로 해석될 수 있으며, 소비자 태도에 가장 부정적인 영향을 미쳤다(Bladt et al., 

2023; Newell, Goldsmith, & Banzhaf, 1998). 한국소비자원(2016)은 생활화학제

품 기업을 위한 환경 표시·광고제도 바로알기 책자에서 부당한 표시·광고 사례에 따른 

유형을 친환경 용어 사용, 환경 관련 마크 사용, 기타 유형으로 구분하여 그린워싱 유형 

구분을 보다 구체화했다. 이 연구에서는 그린워싱을 보다 구체적으로 접근하기 위하여 

기업과 제품 유형으로 구분하고(Bladt et al., 2023), 친환경 용어 사용과 환경 관련 

마크 사용(한국소비자원, 2016)으로 구분하여 알아보고자 하였다. 

그린워싱 위기에 대한 소비자들의 판단이나 평가는 신뢰 회복, 용서, 재구매 의도

(Rashid & Ahmad, 2023)와 같은 기업의 위기커뮤니케이션에서 일반적으로 다루는 
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종속변인들이 연구되었다. 이 연구에서는 보다 그린워싱과 직접적인 연관성이 높은 모

호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도와 같은 종속변인들을 통해 소비자의 그린워싱 위기에 

대한 평가를 알아보고자 하였다. 기업의 그린워싱 위기는 소비자들을 기만한 위기사례

라 할 수 있기에 “제품 또는 제품 설명에 불분명하거나 오해의 소지가 있고 모호한 경

우의 정보처리 과정에서의 오류”(Mitchell, Walsh, & Yamin, 2005, 9쪽)를 뜻하는 

모호혼란과 높은 관련성이 있을 수 있다. 또한, 그린워싱 위기는 그린 커뮤니케이션과 

실체의 불일치를 의미하기에(김수연, 2023),“환경 성과에 대한 신뢰성, 자애, 능력에서 

비롯되는 믿음 또는 기대에 기초하여 제품, 서비스 또는 브랜드에 의존하려는 의

지”(Chen, 2010, 3쪽)인 그린신뢰와 “소비자가 자신의 환경적 필요에 따라 특정 제품

을 구매할 가능성”(Chen & Chang, 2012)인 그린구매의도에 영향을 미칠 수 있다. 

2. 이론적 배경

1) 그린광고와 그린워싱

‘그린’은 환경을 보존하고 인간과 자연의 이상적인 관계를 유지함으로써 인간의 삶

을 긍정적인 방향으로 이끄는 총체적 지향성을 의미하며(김성운, 2010), 그린마케팅, 

그린광고, 녹색제품 등 수많은 관련 용어들이 쓰이고 있다. 그린광고란 친환경 광고라

고도 불리는데, “제품 또는 서비스와 환경 사이의 관계를 명시적 또는 암묵적으로 다루

며, 친환경 라이프스타일을 강조하는가 하면 환경적 책임을 다하는 기업 이미지를 제시

하는 것”(Banerjee, Gulas, & Iyer, 1995, 3쪽)으로 정의된다. 그린광고는 광고에서 

친환경적 소구를 사용하여 소비자들의 구매의도에 영향을 미치는 광고 메시지이며

(Agarwal & Kumar, 2021), 지속 가능한 경쟁우위를 확보하고 우수한 성과를 달성하

기 위한, 기업의 기업마케팅 전략 중 하나로 볼 수 있다(Leonidou et al., 2011). 단순

히 ‘그린’이라는 용어를 포함한 광고에서부터 ‘우리기업은 친환경과 함께합니다’라는 

등의 막연한 문구를 사용하는 것이 있는가 하면, ‘무인합성세제’, ‘재활용 화장지’, ‘전

기자동차’와 같이 구체적이고 실질적인 소재의 광고도 있기에 그 범위가 매우 넓다(최

병용, 1995). 이처럼 친환경 상품을 판매하기 위한 것은 물론, 환경오염을 감소시켰거
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나 오염감소에 기여할 수 있는 상품에 대한 광고, 또는 일반 공중에게 오염방지와 생태

계 보호를 촉구하는 환경교육 광고까지 포괄할 수 있기에(최병용, 1995) 그린광고의 

정의와 범주는 불분명하다(김성운, 2010). 

1970년부터 2004년까지 친환경 내용을 담은 TV광고와 인쇄광고를 매 5년마다 추

출하여 그 특징과 구조를 분석한 오창우(2007)에 따르면 상품의 그린적 우수성을 매우 

피상적인 수준에서 언급한 그린광고가 전체의 76.4%를 차지한 반면, 보통 또는 심층적

인 수준으로 환경적 우수성을 강조한 그린광고는 전체의 2.4%에 불과했다. 후에 아가

왈과 쿠마(Agarwal & Kumar, 2021)는 1990년부터 2020년까지 게재된 총 113편의 

그린광고 관련 논문들을 분석하였는데, 특히, 2015년부터 2019년까지 게재된 그린광

고 논문이 57편으로 전체 샘플의 50.7%를 차지해서 90년대에 비해 2015년 이후 그린

광고에 대한 관심도가 급증함을 확인했다. 그린광고 논문들의 주요 주제는 소비자 행

동, 광고의 어필 내용, 실무적 시사점 세 가지로 확인되었으며, 이 연구는 그린광고가 

그린워싱 혹은 오해의 소지가 있을 수 있기 때문에 이를 감시할 제3자의 감시단체가 

필요하다고 주장했다. 

그린워싱은 1991년 미국 잡지 ‘Mother Jones’에서 처음 등장하였고, 1999년 영

국 옥스퍼드대학교 출판부에서 출간하는 옥스퍼드 영어사전에 등재되며 2000년대에 

들어 용어가 알려지면서 보편적으로 쓰이기 시작했다(이자림, 2022). 그린워싱이란 

“기업들이 환경문제를 실질적으로 다루지 않고 말로만 친환경을 다루는 가짜 활

동”(Walker & Wan, 2012, 5쪽)이며, “환경오염도가 높은 제품을 생산하는 기업들이 

조직의 정당성을 얻기 위한 전략”(He, Gan, & Zhong, 2022, 4쪽)으로 정의된다. 그

린워싱은 “친환경주의, 친환경 위장술로도 불리는데, 실제로는 친환경적이지 않지만 친

환경적인 면을 진실과 무관하게 과장하거나 강조하는 커뮤니케이션 행위”(김수연, 

2023, 134-135쪽)라고 이해할 수 있다. 즉, 기업의 그린워싱은 실제로는 환경에 해가 

되는 행동을 하면서 외부적으로는 친환경적 의사소통을 하는 것이라 볼 수 있다

(Delmas & Burbano, 2011). 이러한 그린워싱은 소비자의 합리적 선택에 혼란을 일

으키고 사실을 왜곡하기에 명백히 소비자를 기만하는 행위이며(이자림, 2022), 친환경 

상품에 대한 정보를 왜곡시킴으로써 공중들에게 경제적, 심리적 및 신체적(건강) 측면

의 피해를 주어 바람직한 선택을 방해하고 관련 산업들의 성장까지 저해할 수 있다(김

대희, 2017).  
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그린워싱 광고는 그린광고를 활용하여 기업 또는 제품을 적극적으로 커뮤니케이션 

행위이지만 결과적으로는 그린워싱이 드러난 광고라 할 수 있다. 한 예로, 공정거래위

원회가 2023년 8월 배포한 자료에 따르면 아우디폭스바켄코리아(주)는 2017년 인증

시험 중에만 특정 기준을 만족하도록 조작된 시험결과를 활용해 높은 연비와 배출가스 

기준을 충족하는 친환경 차량으로 광고를 제작하였고, (주)케이씨씨는 2020년 창호의 

에너지 절감률과 절감비용을 실제 시험에서 도출된 결과 보다 부풀려 광고를 하였고 

각각 공정거래위원회의 시정명령과 과징금 조치를 받았다(공정거래위원회, 2023). 과

열된 그린워싱 광고는 친환경 상품 시장에 대한 소비자들의 불신을 초래하고, 제품 설

명 광고가 소비자가 구매과정에서 받아들인 내용과 상이하여 제품을 구매한 소비자가 

결국 피해를 입게 되어 구매 의도를 왜곡시킬 가능성이 있으며 기업 이미지에 부정적인 

영향을 미칠 수 있는 위험이 있다(차경욱·이은희·유현정, 2013). 

2) 위기 상황에서 명성의 의미  

기업 위기란 회사의 생존을 위협하는 부정적인 사건 또는 상황으로(D'Aveni & 

MacMillan, 1990), 기업의 목표에 방해가 되는 모든 사건을 포함하고 그 위기의 다양

성과 상황 예측의 어려움 그리고 기업에 대한 부정적인 영향 때문에 심각한 결과를 초

래할 수 있다(왕용·방광수·박종철, 2017). 위기 관리 커뮤니케이션과 관련해서는 이미 

많은 연구들이 활발히 진행되었는데(이현우·손영곤, 2016), 특히, 기업 명성(김소연·성

민정; 2010; 김윤진·이현우, 2011; 이상경·이명천, 2006; 이정현·김수연, 2019)은 기

업의 위기 상황에서 공중의 기업에 대한 인식에 영향을 미치는 주요 변수이다. 기업 

명성은 기업의 가치 등을 뜻하며 이해관계자 입장에서 기업에 대하여 가지는 존경심이

라고 볼 수도 있다(Duncan, 2002). 루이스(Lewis, 2001)는 기업명성을 측정하기 위

한 요소로 상품의 질, 서비스, 직원, 재무성과, 경영관리, 환경적 책임, 사회적 책임의 

7가지를 들었다. 일반적으로 기업 명성은 기업에 대한 태도나 제품 구매 의도까지 영향

을 미치며(한은경·유재하, 2004), 소비자의 기업에 대한 충성심을 결정짓는 절대적인 

역할을 한다(Tang, 2007). 

위기상황에서 기업명성이 긍정적으로 작용한다는 주장(예를 들면, Claeys & 

Cauberghe, 2015; Coombs, 1995)이 있는데, 대표적으로 쿰스(Coombs, 1995)는 
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기업의 평소 명성이 위기 발생시에 매우 중요한 영향을 미치는 제3의 변수이기에 평소

의 평판관리가 중요하다고 강조하였다. 즉, 위기가 기업명성에 손상을 입히는 것은 사

실이지만 위기 이전에 기업이 가지고 있던 호의적인 명성은 위기 상황에서 손실에 대한 

완충재 역할을 하며, 위기 이전에 호의적인 명성을 가지고 있던 기업은 명성이 비호의

적이거나 중립적인 조직보다 지출할 명성자본이 더 많기 때문에 여전히 위기 이후에도 

더 호의적일 것이라고 하였다(Coombs, 2007). 클레이스와 코베르헤(Claeys & 

Cauberghe, 2015)도 좋은 명성을 가진 기업은 나쁜 기업명성을 가진 기업에 비해 위

기상황에서 명성에 손실을 덜 입게 될 것이라고 하였다. 카루아나(Caruana, 1997)는 

기업이 명성을 관리하면 일종의 ‘후광효과(halo effect)’를 갖게 되어 기업에 위기 상

황이 발생하였을 때, 긍정적인 명성을 가진 기업들은 회복의 가능성이 더 크게 나타나

지만 부정적인 명성을 가진 기업의 경우 위기가 닥치면 부정적 명성을 극복하는데 더욱 

노력이 필요할 것이라고 하였다. 국내 많은 연구들은 기업이 사회에서 긍정적인 명성을 

쌓을 경우, 그 명성이 추후 위기가 발생했을 때 궁극적인 보호책이 된다고 하였다(김소

연·성민정, 2010; 이상경·이명천, 2006). 

그러나 기업명성이 위기 상황에서 역효과를 낼 수 있다는 연구 결과(예를 들면, 유

창하, 1991; 하영원 외., 2004; Kim & Lee, 2015; Wei, Ouyang, & Chen, 2017)

도 있다. 먼저 긍정적인 기업명성이 위기상황에서 더 큰 책임성을 유발한다는 유창하

(1991)는 명성이 좋은 기업이 내부로부터 발생한 위기상황에 처했을 경우 다른 위기에 

비하여 소비자들의 더 큰 감정 기복을 초래할 수 있다고 하였다. 하영원 외(2004)도 

한 산업을 대표하는 명성을 가진 기업이 그렇지 않은 기업에 비해 부정적 위기상황에서 

더 큰 타격을 입는다고 주장하였다. 웨이 외(Wei et al., 2017)는 위기상황에서 기업의 

명성은 양날의 검이며, 명성이 좋은 기업은 위기가 발생했을 때 이해관계자들의 집중을 

받게 되므로 극복을 위해서는 명성이 좋지 않은 기업보다 더 많은 노력이 필요하다고 

하였다. 김과 리(Kim & Lee, 2015)도 명성이 좋은 기업의 위기가 발생했을 때 소비자

는 해당 기업의 명성관리가 전략적인 것으로 인식하여 기업에 대한 회의감이 오히려 

높아짐을 확인했다. 
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3) 그린워싱 차원: 기업과 제품

그린워싱 광고 관련 선행연구는 일차원적과 다차원적의 두 범주로 볼 수 있는데, 

일차원적 연구는 그린워싱의 유형이나 차원을 따로 구분하지 않고 모든 유형의 그린워

싱을 포함하여 포괄적인 용어로 사용하는 것이며 다차원적 연구는 서로 다른 유형/차

원의 그린워싱을 구분하고 그 차이를 연구하는 것이다(Bladt et al., 2023). 그린워싱

에 관련된 선행연구들은 대부분 일차원적으로 소비자 태도와의 관계성을 다루고 있다

(곡만군·임형록, 2023; 이자림, 2022; 이정임·동그라미, 2016; Aji & Sutikno, 

2015; Ioannou et al., 2023). 곡만군과 임형록(2023)은 그린워싱이 매개변수인 그

린 구전과 그린 위험 지각에 영향을 미쳐 그린 구매의도에 미치는 영향을 알아보았다. 

연구 결과 그린워싱은 그린 구전과 그린 위험 지각에 부분 매개효과가 있는 것으로 나

타났으며, 그린 구매의도에 유의미한 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(곡만군·

임형록, 2023). 이아누 외(Ioannou et al., 2023)는 2008년부터 2016년까지 미국 기

업을 대상으로 한 미국고객만족지수(ACSI)를 활용하여 그린워싱과의 관계를 분석하였

는데, 연구 결과 소비자가 그린워싱을 인식했을 때 그러한 그린워싱을 기업위선으로 

인식하여 고객만족지수가 더 낮아지는 효과가 있음을 확인했다. 또한 아지와 수틱노

(Aji & Sutikno, 2015)도 그린워싱이 소비자의 그린회의주의, 환경 위기에 대한 인식

을 높여 그린신뢰까지 부정적인 영향을 미침을 밝혔다. 

그린워싱의 차원을 구분한 선행연구들은 일부 진행되었다. 데 프레이타스 네토 외

(de Freitas Netto et al., 2020)는 2009년 이후 진행된 그린워싱(greenwashing), 

그린워시(greenwash), 그린워셔(greenwasher)의 키워드를 사용한 연구 67편을 분석

하여 그린워싱의 특징과 형태를 알아보았다. 연구 결과, 그린워싱 관련 연구는 2009년

을 시작으로 2017년 이후 정점을 찍었으며 그린워싱의 주요 카테고리는 ‘기업차원 실

행형’, ‘기업차원 주장형’, ‘제품차원 실행형’, ‘제품차원 주장형’으로 구분할 수 있다고 

하였다. 주장형 그린워싱은 제품 또는 서비스의 친환경성을 명시적 또는 암묵적으로 

언급하여 오해의 소지가 있는 친환경적 주장을 하는 것이고, 실행형 그린워싱은 친환경

적 주장을 하는 것은 아니지만 색상(예: 녹색, 파란색) 또는 소리(예: 바다, 새)를 이용하

여 자연스럽게 환경에 대한 생각을 떠올리게 하는 것이었다. 토렐리 외(Torelli et al., 

2020)는 그린워싱의 차원을 기업·전략·암흑·제품차원의 4가지로 구분하였다. 기업 차
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원은 기업의 이미지나 평판과 관련된 측면에서 소비자들에게 자사의 친환경적 이미지

를 높이기 위한 도구로 그린워싱을 사용하는 것이며, 전략차원은 기업의 향후 전략과 

관련된 측면(기업의 중장기적 목표, 대중적 커뮤니케이션 등)에서 오해의 소지가 있는 

환경 커뮤니케이션을 하는 것이다. 암흑차원은 자금 세탁 등의 불법 행위를 숨김으로써 

오해의 소지가 있는 환경커뮤니케이션을 하는 것이고 제품 차원은 제품 또는 제품군의 

라벨이나 제품인증 등 일부 특정 기능에 대한 그린워싱을 하는 것이었다. 이 네가지 

차원들 중에서 이해관계자들은 기업차원의 그린워싱이 가장 환경적 책임이 크다고 보

았으며, 제품차원의 그린워싱에 가장 부정적인 반응을 보였다. 

그린워싱은 기업차원과 제품 또는 서비스차원의 두 차원으로 구분되기도 하였다

(Bladt et al., 2023; Delmas & Burbano, 2011). 블래드 외(Bladt et al., 2023)는 

그린워싱 차원들 간의 차이를 효과적으로 파악하기 위해서 너무 세분할 필요가 없으며, 

효과적으로 그린워싱에 대한 통찰력을 얻고 문제를 해결하기 위해서는 기업·제품차원 

정도의 단순한 구분이 충분하다고 주장하였다. 또한, 기업·제품차원의 그린워싱의 하

위 차원으로 ‘거짓 주장’, ‘애매한 주장’, ‘정보 감추기’ 로 구분하여 그린워싱을 ‘거짓 

주장을 하는 기업차원 그린워싱’, ‘거짓 주장을 하는 제품차원 그린워싱’, ‘애매한 주장

을 하는 기업차원 그린워싱’, ‘애매한 주장을 하는 제품차원 그린워싱’, ‘정보를 감추는 

기업차원 그린워싱’, ‘정보를 감추는 제품차원 그린워싱’의 6가지로 세분화하였다. 연

구 결과, 기업차원 그린워싱이 제품차원 그린워싱보다 기업에 대한 소비자 태도에 더 

부정적인 영향을 미친다고 하였는데, 이에 대하여 소비자들이 기업이 사회적으로 책임

감 있는 행동을 하고 윤리적인 행동을 할 것으로 기대하였지만 배신, 기만 등을 크게 

느꼈기 때문인 것으로 해석하였다. 

4) 그린워싱 유형

2010년 친환경 마케팅 기업인 테라초이스(TerraChoice)사는 ‘그린워싱의 7가지 

죄악’을 발표했다. 이 개념은 많은 선행연구들(예를 들면, Bladt et al., 2023; Schmuck, 

Matthes, & Naderer, 2018; Torelli et al., 2020)에서 활발히 다루어졌다. 그 개념들을 

구체적으로 살펴보면 첫째, 상충효과 감추기(sin of the hidden trade-off)는 다른 환경문

제에 대한 언급 없이 일부 친환경적인 속성만을 기반으로 해당 제품이 친환경적이라는 
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것을 시사하는 것이다. 둘째, 증거불충분(sin of no proof)은 이미 증명되었거나 신뢰할 

수 있는 제3자에 의해 입증되지 않았음에도 마치 친환경제품인 것처럼 위장하는 것이다. 

셋째, 모호함(sin of vagueness)은 그 의미가 정확하지 않거나 소비자들이 오해할 소지가 

있도록 광범위하게 설명하는 것이다. 넷째, 관련성 없는 주장(sin of irrelevance)은 

믿을 수 있는 정보이긴 하나 해당 제품에서는 전혀 중요하지 않거나 제품의 이해에 도움이 

되지 않는 정보를 제공하는 것이다. 다섯째, 거짓말(sin of fibbing)은 친환경 수치를 

더 나은 값으로 조작하거나 아예 거짓된 정보를 제공하는 것이다. 여섯째, 유해상품 정당화

(sin of lesser of two evils)은 제품에 친환경적인 요소가 포함되어 있기는 하지만, 

실제로 환경에 악영향을 미칠 수 있어 소비자들의 제품 선택에 혼란을 가져올 수 있는 

것을 말한다. 마지막으로 부적절한 인증라벨(sin of worshiping false labels)은 공인되지 

않은 친환경 인증마크를 활용하거나 해당 제품이 공신력 있는 제3기관에서 인증받은 

것처럼 꾸미는 것이다. 또한 한국소비자원은 부당한 표시·광고 사례에 따른 유형을 3가지로 

분류하였다(한국소비자원, 2016). 첫째, ‘친환경 용어 사용’은 친환경 용어에 대한 구체적인 

근거 없이 사실과 다르게 표시하여 광고하는 것으로, ‘무공해’, ‘친환경’ 등 용어가 여기에 

해당한다. 둘째, ‘환경 관련 마크 사용’은 법령에 근거하지 않은 법정인증마크나 업계자율마

크 등을 사용하는 경우이다. 셋째, ‘기타 환경성 표시ㆍ광고’는 최고, 최초 등의 배타성을 

띈 절대적 표현을 하는 것, 시험기관의 실험 결과를 인용하는 것, 국가, 공공기관 등의 

허가 또는 인증을 받은 것 등을 거짓 또는 근거 없이 사용하는 경우이다. 한국ESG기준원

(2023. 3. 31)은 그린워싱을 부적절한 라벨링의 주체와 목적물에 따라 제품에 국한된 

협의의 그린워싱, 투자자를 오도하는 선택적 정보 공개, 기업의 가치를 향상시키기 위한 

정보공개 조작의 세가지 유형으로 구분하였다. 

테라초이스(TerraChoice, 2010)와 한국ESG기준원(2023. 3. 31)의 분류를 기준으

로 그린워싱 유형은 크게 정확성 부족, 선택적 정보 이용, 거짓의 세 가지로 구분될 수 

있다(김수연, 2023). 김수연(2023)에 따르면 정확성 부족은 테라초이스(TerraChoice, 

2010)의 상충효과 감추기와 증거 불충분을 포함하며 한국ESG기준원(2023. 3. 31)의 

제품에 국한된 협의의 그린워싱이 포함될 수 있다. 선택적 정보 이용에는 테라초이스

(TerraChoice, 2010)의 모호함, 관련성 없는 주장, 유해상품 정당화가 포함되고, 한국

ESG기준원(2023. 3. 31)의 투자자를 오도하는 선택적 정보 공개가 포함된다. 마지막 

거짓은 테라초이스(TerraChoice, 2010)의 거짓말과 부적절한 인증라벨, 한국ESG기준
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원(2023. 3. 31)의 기업의 가치를 향상시키기 위한 정보공개 조작이 포함된다. ⌜생활화학

제품 기업을 위한 환경 표시.광고제도 바로알기」 책자에서는 부당한 표시·광고 사례에 

따른 유형을 친환경 용어 사용, 환경 관련 마크 사용, 기타 유형으로 보다 구체화하기도 

했다(한국소비자원, 2016). 환경성 표시광고는 텍스트와 인증마크와 같은 심볼형으로 

구분될 수 있는데, 특히, 업계 자율표시의 경우 표시 방식에서 원칙 혹은 규제가 부재하여 

그린워싱의 위험이 높다(유현정·송유진, 2018). 특히, 환경 마크는 주로 마크나 도식의 

형식을 취하여 의미가 상징적이며 내재적이기 때문에(문선정, 2014), 소비자 입장에서는 

오인할 가능성이 높고 그린워싱의 위험이 높을 수 밖에 없다. 

그린워싱은 명백하고 명시적일수록 소비자에 대한 배신과 거짓말로 해석될 수 있으며, 

소비자 태도에 가장 부정적인 영향을 미치는 경향이 높다(Bladt et al., 2023; Newell 

et al., 1998). 블래드 외(Bladt et al., 2023)는 그린워싱의 유형을 거짓 유형, 애매한 

정보를 제공하는 유형, 정보를 숨기는 유형으로 나누어 그린워싱이 소비자태도에 미치는 

영향을 연구하였는데, 거짓 유형이 애매한 정보를 제공하는 유형보다 소비자태도에 더 

부정적인 영향을 미침을 확인했다. 주정선과 한장희(2022)는 농산물 그린워싱의 유형을 

테라초이스의 7가지 구분을 바탕으로 허위인증(공인받은 인증과 비슷하게 조작한 정보)과 

과다인증(기업이 자체적으로 제작한 인증을 공인받은 인증과 혼합하여 친환경성을 과장한 

경우)으로 분류하여 소비자의 구매행동에 미치는 영향을 알아보았다. 연구 결과, 친환경의 

허위인증은 친환경인증의 정보성과 신뢰성을 훼손하고 소비자의 구매의사 결정속도를 

늦추는 것으로 나타났지만 과다인증은 소비자의 구매행동에 유의미한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 슈머크 외(Schmuck et al., 2018)는 그린워싱을 모호한 주장과 

거짓 주장으로 구분하고 그린워싱의 유형에 따라 광고와 브랜드를 대하는 미국과 독일 

소비자의 태도 차이를 연구하였다. 연구 결과 소비자들은 모호한 주장을 접했을 때 그린워

싱을 인식하지 못하였으나 거짓 주장을 접했을 때에는 해당 광고와 브랜드에 대한 태도가 

부정적으로 변화하였다. 국가별 소비자의 거짓 주장 그린워싱 인식의 차이도 존재하였다. 

독일의 경우 모든 실험 참가자가 거짓 주장을 그린워싱으로 인식한 반면, 미국의 경우 

실험참가지의 환경에 대한 지식이 높은 경우에만 그린워싱을 인식했고 환경에 대한 지식이 

낮은 경우에는 그린워싱을 인식하지 못했다. 

한편, 그린워싱을 자체적으로 새롭게 분류한 연구도 있다. 예를 들면 피체티, 가띠, 

시레(Pizzetti, Gatti, & Seele, 2021)는 그린워싱을 세 가지 유형(직접적, 간접적, 대
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리적)으로 구분하고 각각의 유형이 이해관계자들의 투자 의도에 미치는 영향에 대해 

분석하였다. 직접적 그린워싱은 기업이 그린워싱을 하면서 친환경 커뮤니케이션을 하

는 것이고, 간접적 그린워싱은 기업은 그린워싱과 무관하지만 공급업체가 그린워싱을 

하는 것을 말한다. 대리적 그린워싱은 직접적 그린워싱과 간접적 그린워싱의 중간에 

위치하는 것으로 기업이 공급업체가 그린워싱을 하는 것을 알면서도 공급업체와의 관

계와 친환경 커뮤니케이션을 동시에 유지하는 것을 말한다. 연구 결과, 직접적 그린워

싱을 접한 이해관계자들의 투자 의도가 가장 부정적인 것으로 나타났으며 간접적 그린

워싱을 접한 이해관계자들은 직접적 그린워싱을 접했을 때보다 투자의도가 덜 부정적

으로 나타났다. 대리적 그린워싱은 기업이 직접적으로 그린워싱에 관여하지 않았지만 

이해관계자들의 기업 투자 의도에 여전히 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났는데 

이는 이해관계자들의 입장에서 공급자의 잘못도 기업의 부주의로 인식하기 때문인 것

으로 나타났다. 

5) 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도 

이 연구는 기업의 그린워싱 위기를 판단하는 소비자들의 주요 종속변인으로 모호혼

란, 그린신뢰, 그린구매의도를 선정하였다. 미쉘 외(Mitchell et al., 2005)는 소비자 

혼란에 관한 기존의 연구들(Drummond & Rule, 2005; Mitchell & Papavassiliou, 

1997; Turnbull, Leek, &Ying, 2000; Walsh, Hennig-Thurau, & Mitchell, 

2007)을 정리하여 개념적 모델을 제시하고 소비자혼란을 제품 유사성에 의한 유사혼

란, 과잉정보에서 비롯되는 과잉혼란, 모호한 정보로 인한 모호혼란의 세 가지 차원으

로 구분하였다. 모호혼란은 “제품 또는 제품 설명에 불분명하거나 오해의 소지가 있고 

모호한 경우의 정보처리 과정에서의 오류”(Mitchell et al. 2005, 9쪽)로 정의했다. 월

쉬와 미쉘(Walsh & Mitchell, 2005)은 소비자혼란이 구매 전 단계에서 발생하는 불

안정한 마음의 상태로, 소비자의 정보처리과정과 의사결정능력에 부정적 영향을 미쳐 

소비자가 최선의 선택을 하지 못하고 차선의 선택을 하게 하여 개인의 의사결정에 영향

을 미친다고 하였다. 특히, 세 종류의 소비자혼란 중에서도 모호혼란이 중요한 이유는 

소비자의 이해 부족 상태에서 멈추지 않고 소비자의 부정적 감정까지 영향을 미쳐(강선

아·정정희·이수범, 2016) 결국에는 구매의도까지 부정적 영향을 미칠 수 있기 때문이
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다. 소비자들은 정보 자체가 분명하지 않을 때 모호혼란을 경험할 수 있으며, 모호혼란

은 소비자가 제품을 선택하기 위해 2개 이상의 상품을 비교하거나 복잡한 상품을 비교

하는 과정에서 구매 결정행위를 지연시킬 수도 있다(Mitchell et al., 2005). 또한, 광

고 메시지 출처의 신뢰도가 낮을 때 소비자의 인식까지 영향을 미치며 이는 장기적으로 

모호혼란을 야기할 수도 있다(Grewal, Gotlieb, & Marmorstein, 1994).

그린신뢰는 “환경 성과에 대한 신뢰성, 자애, 능력에서 비롯되는 믿음 또는 기대에 

기초하여 제품, 서비스 또는 브랜드에 의존하려는 의지”(Chen, 2010, 3쪽)로 정의된

다. 신뢰는 장기적인 소비자행동의 근본적인 결정요인이 되고(Lee, Park, & Han, 

2011), 소비자의 구매의도까지 영향을 끼친다(Lu, Zhao, & Wang, 2010; Schlosser, 

White, & Lloyd, 2006). 기업과 소비자 사이에 신뢰가 있다면 소비자들의 구매의도는 

더 높아지겠지만(Van der Heijden, Verhagen, & Creemer, 2003), 일부 기업들은 

자사 제품의 환경적 성능을 조작하거나 과장하여 그린워싱논란을 빚으면서 소비자들의 

제품에 대한 신뢰를 떨어뜨리기도 했다(Kalafatis et al., 1999). 소비자가 인식하는 

가치와 신뢰 사이에는 긍정적인 관계가 존재하지만(Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 

2002), 일부 기업들은 광고를 제작하는 과정에서 환경적 가치를 과장하거나 심지어 조

작하기도 하여 소비자들은 이러한 광고의 실상을 알게 되면 더 제품을 신뢰하지 않게 

된다(Kalafatis et al., 1999). 천과 창(Chen & Chang, 2013)은 그린워싱이 그린신

뢰에 직접적으로 부정적 영향을 미치므로 기업이 그린신뢰를 제고하기 위해서는 그린

워싱 행위를 자제해야 한다고 강조했다. 환경문제에 대한 관심 증가로 소비자들은 그린

제품에 대해 더욱 엄격한 기준을 가지며 그린워싱 제품에 대하여 더욱 부정적 감정을 

가질 가능성이 높아졌다고도 볼 수 있다.  

그린구매의도란 소비자의 그린제품에 대한 구매 의지라고도 볼 수 있으며(Shen et 

al., 2012), “소비자가 자신의 환경적 필요에 따라 특정 제품을 구매할 가능성”(Chen 

& Chang, 2012)이다. 환경친화적인 제품을 생산하고 취급하는 기업에 그린제품의 소비

보다 그린구매의도가 장기적으로 더 중요한 요인이 될 수 있는데, 이는 소비는 단순한 

일회성 행동으로 끝날 수 있지만 구매의도가 있다는 것은 장기적으로 봤을 때 재구매의도

가 있다고 볼 수도 있기 때문이다(이재록, 2013). 소비자의 구매행동을 예측하는 데에는 

일반적으로 구매의도가 가장 흔하게 사용되며, 소비자의 구매행동을 이해하는 데 있어 

구매태도와 구매행동 간의 관계를 연결해줄 수 있어 구매의도는 많이 쓰이는 종속변수이다
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(정헌배·이일한, 2014). 특히, 그린구매의도와 관련해서는 소비자 개인의 환경라벨에 

대한 인지 수준이 높아질수록 소비자 개개인의 환경의식과 그린구매의도에 긍정적인 

조절효과가 있는 것으로 나타났으며(문승민·김도윤·나태준, 2016), 소비자의 환경의식이 

높고 환경에 대한 사전지식을 많이 가지고 있을수록 그린구매의도 역시 높았다(전해진·천

세학·변용환, 2012). 또한 소비자의 환경의식, 지각된 환경의무감, 준거집단의 영향, 

기업의 그린이미지, 그리고 개개인의 환경태도가 그린구매의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다(이재록, 2013). 그린워싱 역시 그린구매의도에 부정적인 영향을 미쳤으며, 그린

신뢰는 그린구매의도에 긍정적인 영향을 미친다(Konuk, Rahman, & Salo, 2015; 

Tarabieh, 2021). 기본적으로 기업에 대한 신뢰가 증가하면 구매확률이 증가하고 소비자

의 구매의도도 함께 증가하므로 신뢰가 높아지면 구매의도에 긍정적 영향을 미친다

(Chang & Chen, 2008; Mitchell, 1999; Wood & Scheer, 1996).

3. 연구문제

그린워싱 광고는 소비자를 기만하는 행위로서 소비자들은 그린광고가 그린워싱이

었다는 사실을 알게 되면 그 기업에 대해 부정적인 인상을 받을 수 밖에 없기에, 그린

워싱은 기업의 위기를 초래할 가능성이 높다(Rashid & Ahmad, 2023). 그린워싱 위

기는 그린 커뮤니케이션을 적극적으로 진행하였지만 실제로는 실체와 커뮤니케이션의 

불일치로 인하여 촉발되는 위기로 기업의 책임성이 높은 위기라 할 수 있다. 많은 선행

연구들(김소연·성민정, 2010; 이상경·이명천, 2006)은 기업이 사회에서 긍정적인 명

성을 쌓을 경우, 그 명성이 추후 위기가 발생했을 때 궁극적인 보호책이 된다고 하였지

만, 다른 연구들(유창하, 1991; Kim & Lee, 2015; Wei et al., 2017)은 기업명성이 

위기 상황에서 역효과를 낼 수 있다고도 주장했다. 이처럼 기업 사전 명성이 위기 상황

에 미치는 영향에 대한 연구 결과들은 일치된 연구 결과를 보이지 않았기에, 이 연구에

서는 아래와 같은 연구문제1을 설정하였다. 

RQ1. 기업의 명성은 그린워싱 위기 상황에서 소비자들의 모호혼란, 그린신뢰, 그린구

매의도에 어떠한 영향을 미칠까?  
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그린워싱은 기업차원과 제품 또는 서비스차원의 두 차원으로 구분될 수 있다(Bladt 

et al., 2023; Delmas & Burbano, 2011; Torelli et al., 2020). 블래드 외(Bladt 

et al., 2023)는 기업이 제품보다는 더 큰 범위에 해당되며, 사회적으로 책임감 있는 

행동을 하고 윤리적인 행동을 할 것으로 기대하기 때문에 기업차원의 그린워싱이 제품차

원 그린워싱보다 소비자의 브랜드태도에 더 부정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 그러

나 토렐리 외(Torelli et al., 2020)에 따르면 소비자 등을 포함한 이해관계자들이 기업차

원 그린워싱에서는 환경적 책임이 가장 높다고 인식한 반면, 제품차원 그린워싱에 대해서

는 가장 부정적 반응을 보였다. 따라서 그린워싱을 차원별로 살펴본 실증적 연구는 아직 

많지 않지만 일관된 연구 결과를 보이지 않았기에 연구문제2를 설정하였다.  

RQ2. 그린워싱 차원(기업 vs. 제품)은 소비자들의 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도에 

유의미한 영향을 미칠까?  

정보조작이론은 소비자들이 정보 공개 여부, 정보 양, 진실성, 관련성, 명확성 여부

에 따라 기업의 역량 지각에 차이가 발생한다고 보았다(McCornack et al., 1992). 그

린워싱 유형은 크게 정확성 부족, 선택적 정보 이용, 거짓의 세 가지 유형으로 구분될 

수 있는데(김수연, 2023), 선행연구들(Bladt et al., 2023; Newell et al., 1998)은 명

백하고 명시적인 거짓 그린워싱이 소비자에 대한 배신과 거짓말로 해석될 수 있기에 

소비자 태도에 가장 부정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 한국소비자원(2016)은 ‘생

활화학제품 기업을 위한 환경 표시·광고 바로알기’의 ‘부당한 표시·광고 사례에 따른 

유형 분류’에서 기타 유형을 제외하고 그린워싱을 보다 구체적으로 친환경 용어 사용과 

친환경 마크 사용의 2가지로 구분하였다. 그린피스의 ⌜그린워싱 실태 시민 조사보고

서」에 따르면 그린워싱 유형별로는 자연 이미지 남용 게시물이 51.8%로 가장 많았고 

책임 전가(40.0%), 녹색 혁신의 과장(18.2%) 순으로 많이 나타나 국내 기업들이 친환

경 용어를 빈번하게 사용함이 드러났다. 또한, 친환경 마크는 주로 그 형식이 상징적이

기에(문선정, 2014), 소비자 입장에서는 오인할 가능성이 높다는 점에서 그린워싱의 

위험이 높을 수 밖에 없다. 이에 이 연구에서는 보다 현실적으로 국내의 그린워싱 이슈

를 다루고자 선행연구가 진행되지 않았던 친환경 마크를 사용한 그린워싱과 친환경 용

어를 사용한 그린워싱이 소비자의 인식(모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도)에 미치는 
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영향을 알아보고자 다음과 같은 연구문제3을 설정하였다. 

RQ3. 그린워싱 유형(친환경 마크 vs. 친환경 용어)는 소비자들의 모호혼란, 그린신뢰, 

그린구매의도에 유의미한 영향을 미칠까? 

그린워싱 관련 선행연구들(de Jong et al., 2020; Torelli et al., 2020)은 그린워

싱에 관한 연구들이 보다 유형과 수준을 차별화하여 연구범위를 확장해 나갈 것을 주장

하였다. 이에 마지막으로 기업명성, 그린워싱 차원과 유형이 소비자들의 인식(모호혼

란, 그린신뢰, 그린구매의도)에 미치는 영향에 관한 연구문제4를 설정하였다. 

RQ4. 기업명성(긍정 vs. 부정), 그린워싱 차원(기업 vs. 제품)과 유형(친환경 용어 사용 

vs. 친환경 마크 사용)은 소비자의 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도에 어떠한 

상호작용효과가 있을까? 

4. 연구 방법

1) 실험 설계 및 절차

본 연구는 2(기업명성 : 긍정 vs. 부정)× 2(그린워싱 차원 : 기업 vs. 제품) × 2(그

린워싱 유형 : 친환경 용어 사용 vs. 친환경 마크 사용)을 집단간 요인 설계로 실험을 

진행하였다. 신문기사 형식으로 그린워싱의 유형과 차원을 구분하여 총 8가지 실험 처

치물을 제작하였다. 처치물을 신문 기사 형태로 제작한 이유는 그린워싱이 적발된 경우 

기업이 그린워싱이 적발되었다고 솔직하게 밝히는 경우는 거의 없으며 소비자들이 일

반적으로 신문기사, 또는 뉴스보도의 형식을 통해 기업 또는 제품의 그린워싱에 대한 

소식을 접하기 때문이었다. 이 연구에 사용될 실험 처치물은 실제 기사와 최대한 유사

하게 보일 수 있도록 하였는데, 같은 내용의 인터넷 기사라고 하더라도 컴퓨터 화면으

로 접하는 것과 모바일 화면으로 접하는 것에 레이아웃의 차이가 있었다. 모바일로 네

이버뉴스에 접속하여 문화일보, MBN, 채널A, 동아일보 등의 모바일기사의 레이아웃
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을 확인하였을 때 모든 기사의 제목, 헤드라인, 작성일자, 기자이름 등이 모두 상단에 

위치하고 있었으며, 기사의 아래부분에 기자 이메일이 위치하고 있음을 확인하고 전체

적인 레이아웃을 참고하여 최종 실험 처치물을 제작하였다. 독립변인으로 사용된 ‘친환

경 용어 사용’과 ‘친환경 마크 사용’이라는 그린워싱의 두 유형 모두 실제 그린워싱으로 

적발된 기업에 대한 기사(곽정수, 2019.05.28.)를 참고하여 전자회사의 김치냉장고를 

그린워싱 위기 사례로 활용하였다(부록 참조). 

2) 연구대상 및 자료수집

(1) 사전조사

먼저 긍정적인 명성을 가진 기업의 경우 ‘유송전자는 우리 사회에서 평소 긍정적인 

명성을 가진 기업’이라고 상황을 설명하였고, 부정적인 명성을 가진 기업의 경우 ‘유송

전자는 우리 사회에서 평소 부정적인 명성을 가진 기업’이라는 상황을 설명하였다. 실

험 처치물에서 그린워싱의 차원은 기업과 제품을 각각 A기업과 A김치냉장고로 설정하

였다. 기업 차원은 A기업이 자사 기업광고에서 A기업의 기술에 대한 문구에 논란이 있

는 것으로 설정하였으며, 제품 차원으로는 A김치냉장고의 광고에서 문구가 논란이 있

는 것으로 설정하였다. 그린워싱의 유형(친환경 용어 사용 /친환경 마크 사용)을 위해

서는 A기업 또는 A김치냉장고가 그린워싱 광고로 공정거래위원회로부터 과징금 5000

만원 제재를 받은 상황을 공통적으로 설정하였다. 그 중 ‘친환경 용어 사용’은 ‘친환경

성 객관적 근거 부족’으로, ‘친환경 마크 사용’은 ‘HS마크는 친환경과 관련 없어’라는 

문구를 추가하였다. 

2023년 4월 13일과 14일, 1차 사전조사를 진행하여 조작적 점검을 확인했다

(n=52). 그린워싱 차원(기업 vs. 제품)에 대한 조작적 점검 결과, 기업 차원 처치물을 

접한 15명 중에서는 14명(93.33%), 제품 차원 처치물을 접한 16명 중에서는 12명

(75%)이 옳게 응답하여 제품차원 조건의 조작적 점검 성공률이 다소 낮았다. 그린워싱 

유형(친환경 용어 사용 vs. 친환경 마크 사용)에 대한 조작적 점검 결과, 친환경 용어 

시나리오를 접한 11명 중에서는 8명(72.72%)이 옳게 응답하였으나 친환경 마크 시나

리오를 접한 10명 중에서는 4명(40%)만이 맞게 응답하였다. 이에 친환경마크를 더 뚜
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렷하게 인지시키기 위하여‘HS마크’를 ‘HS인증마크’라고 수정하였으며, 실험 처치물의 

사실성을 높이기 위해 기존 A전자, A김치냉장고로 작성했던 기사의 내용을 가상의 기

업명을 넣어 유송전자, 유송김치냉장고로 바꾸고 2023년 4월 16일과 17일 2차 사전

조사를 실시하였다(n=48). 

2차 사전조사에서 그린워싱 차원(기업 vs. 제품)에 대한 조작적 점검 결과, 기업차

원 그린워싱 기사를 접한 14명 중 13명(92.85%)이 옳게 응답하였으며, 제품차원 그린

워싱 기사를 접한 16명 중 7명(43.75%)만이 맞게 응답하였다. 그린워싱 유형(친환경 

용어 사용 vs. 친환경 마크 사용)에 대한 조작적 점검 결과, 친환경 용어 사용 기사를 

접한 10명 중 9명(90%)이 옳게 응답하였다. 하지만 친환경 마크 사용 기사를 접한 8명 

중 2명(25%)만이 옳게 응답하여 이 응답 역시 1차 사전조사의 결과보다 더 낮은 결과

가 확인되었다. ‘유송김치냉장고’가 기업 이름과 같아 비현실적이라는 참가자들의 의견

을 반영하여 처치물에서 기업광고와 제품광고의 차이를 뚜렷이 하였다. 기사 헤드라인

에 ‘유송전자 광고’를 ‘유송전자 기업광고’ 또는 ‘유송전자 김치냉장고광고’라고 수정하

였으며, ‘HS인증마크 획득..’이라는 문구도 ‘HS인증마크 획득 기술’과 ‘HS인증마크 획

득 제품’이라고 구분해서 시나리오를 수정하였다. 최종적으로 2023년 4월 19일에 3차 

사전조사를 진행한 결과(n=43), 모든 처치물이 성공적으로 조작되었음을 확인하였다. 

(2) 본조사

본 조사는 2023년 5월 4일부터 9일까지 여론조사 전문기업을 이용해 MZ세대에 

해당하는 전국의 만 20세~39세를 대상으로 연구를 진행했으며, 총 320명이 조사에 

참여하였다. MZ세대는 1980년대 초부터 1990년대 중반 사이에 태어난 레니얼 세

대와 1990년대 중반부터 2000년대 중반 사이에 태어난 Z세대를 뜻한다(통계청, 

2024). MZ세대는 일상에서 기후변화를 체감하고 위기 의식을 이미 느꼈기에 기후 변

화 및 환경문제에 예민하며(통계청, 2024), 사회에 부정적인 결과를 가져올 수 있는 

제품을 선택하지 않으려는 경향이 기성세대보다 강하고 가격 외에도 윤리적인 요소를 

고려하여 소비 의사결정을 하는 경향이 높은 것으로 알려져 있다(삼정 KPMG 경제연

구원, 2019). 이에 이 연구에서는 친환경성을 강조하였지만 사실은 그린워싱으로 밝혀

진 그린워싱 위기에 대한 소비자의 인식을 알아보면서 특히 환경가치를 중시하며 친환



그린워싱 위기에서 기업명성, 그린워싱 차원과 유형이 소비자의 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도에 미치는 영향  23

경에 대한 관심과 선호가 높다고 알려진 MZ세대(이도형, 2022; 정고은·홍수남, 2023)

를 연구대상으로 선정하였다. 피실험자들은 환경에 대한 관심도와 그린워싱에 대한 인

지도를 먼저 답하고, 할당된 시나리오를 읽고 조작적 점검, 종속 변인 문항에 답하도록 

하였다. 조작적 점검을 성공적으로 마친 응답자들의 응답만 분석에 활용하였다. 

3) 측정척도

(1) 친환경 인식과 그린워싱 인지도

응답자들의 친환경 인식은 “나는 평소에 환경에 관심을 가지고 있다.”, “나는 평소

에 환경보호에 적극적이다.”, “나는 주변에 친환경 기업/제품을 홍보하고 적극 권장한

다.”의 세 문항을 모두 리커트 7점 척도로 측정하였다. 그린워싱에 대한 인지도는 “귀

하는 ‘그린워싱(greenwashing)’이라는 개념을 알고 계십니까?”라는 질문으로 ‘① 잘 

모른다’, ‘② 들어본 적은 있다’, ‘③ 잘 안다’의 세 가지 선택지 중 선택하도록 하였다.

(2) 모호혼란

이 연구에서는 선행 연구들(이영애, 2014; Chen & Chang, 2013)의 모호혼란 문

항들을 수정하여 이용하 리커트 7점 척도로 측정하였으며 구체적인 문항들은 아래와 

같다. 1) 나는 유송전자 기업/제품의 환경적 정보에 대해 불확실함을 느낀다. 2) 나는 

유송전자 기업/제품의 친환경적 주장과 다른 기업/제품과의 차이점을 인식하기 어렵

다. 3) 나는 유송전자 기업/제품의 친환경 관련 정보를 충분히 제공받지 못해 혼란스럽

다. 4) 나는 유송전자 기업/제품의 광고를 통해 얻을 수 있는 정보는 너무 모호해서 

실제 환경적으로 무엇을 수행할 수 있는지 알기 어렵다(Cronbach’s α=.66). 

(3) 그린신뢰

그린신뢰는 천(Chen, 2010)의 측정 문항들을 본 연구에 맞게 수정하여 활용하였

으며, 측정문항은 ‘1) 유송전자 기업/제품은 믿을만하다. 2) 유송전자 기업/제품의 광

고에 표기된 설명을 믿을 수 있다. 3) 유송전자 기업/제품의 친환경적 주장은 전반적으

로 믿을만 하다. 4) 유송전자 기업/제품은 환경보호를 위한 약속을 지킨다. 5) 기사에 

소개된 사건에 대해 유송전자 기업/제품이 해결책을 제시했을 때 신뢰할 수 있다.’의 
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5문항으로 설정하였다. 모두 리커트 7점 척도로 측정하였다(Cronbach’s α=.87).

(4) 그린구매의도

그린구매의도는 창과 천(Chang & Chen, 2008)의 측정문항들을 본 연구에 맞게 

수정하여 사용하였다. 측정문항은 ‘1) 나는 유송전자 기업/제품을 구매할 의향이 있다. 

2) 나는 친환경 제품 구매 시 유송전자 기업/제품을 우선적으로 고려할 것이다. 3) 나

는 환경을 생각하여 유송전자 기업/제품을 미래에 구매할 것으로 예상한다. 4) 다음번

에 구매할 때 친환경 제품을 선택할 것이다. 5) 유송전자 기업/제품이 추후 다른 친환

경 제품을 출시한다면 구매할 의향이 있다.’의 5문항으로, 그린구매의도 역시 모든 문

항을 리커트 7점 척도로 측정하였다(Cronbach’s α=.83).

4) 분석 방법

분석 프로그램은 SPSS 29.0을 사용하였으며 먼저 피실험자들의 인구통계학적 특

징을 분석하기 위해 빈도분석을 실시하였다. 연구문제 검증을 위해 ‘친환경 인식’을 공

변인(covariance)로 통제하고, 종속변인이 3개이므로 집단 간 평균차이를 검증하기 

위하여 다변량공분산분석(MANCOVA)를 실시하였다. 

5. 연구 결과

1) 인구통계학적 특성

총 응답 320명 중 평균 연령은 30.1세였다. 남성 응답자는 69명(21.5%), 여성 응

답자는 251명(78.4%)이었다. 응답자들의 직업을 살펴보면 학생 67명(20.9%), 회사원 

168명(52.5%), 사업/자영업 11명(3.4%), 공무원 11명(3.4%), 전문직 20명(6.2%), 주

부 18명(5.6%), 기타 25명(7.8%) 순서로 나타났다. 최종학력은 고등학교 졸업 미만 0

명(0.0%), 고등학교 졸업 25명(7.8%), 대학교 재학 44명(13.7%), 대학교 졸업 216명

(67.5%), 대학원 재학 17명(5.3%), 대학원 졸업 17명(5.3%), 기타 1명(0.3%)의 순서
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로 나타났다. 마지막으로 응답자의 연 소득은 2,000만원 이하 88명(27.5%), 2,001~ 

5,000만원 175명(54.6%), 5,001~8,000만원 43명(13.4%), 8,001~1억원 7명(2.1%), 

1억원 이상 7명(2.1%)의 순서였다. 

2) 친환경 관심도 및 그린워싱 인지도

전체 피실험자들의 환경에 대한 관심도는 평균 4.55(SD=1.19)로 보통 수준으로 나

타났다. 또한 그린워싱에 대한 인지도를 물어보았을 때, ‘① 잘 모른다’, ‘② 들어본 적

은 있다’, ‘③ 잘 안다’의 세가지 선택지 중 선택하도록 한 결과 ‘① 잘 모른다’가 171명

(53.4%)로 가장 많았으며 ‘② 들어본 적은 있다’가 117(36.6%)로 그 뒤를 이었고 ‘③ 

잘 안다’는 답변은 32(10.0%)로 소수였다.  

3) 연구문제 분석

Box's M검증을 통해 분산-공분산 동질성검증(homogeneity of variance-covariance)

을 확인한 결과가 유의미하여(p<.001), 비교 집단 간 분산이 동일하지 않다고 추정되어 

Pillai's Trace를 결과 해석에 이용했다. 기업명성이 소비자의 모호혼란, 그린신뢰, 기업명

성에 미치는 영향에 관해 RQ1을 분석한 결과, 주효과에 통계적으로 유의미한 차이가 

발견되었다(Pillai's Trace=.159, F=19.411, p<.001, partial η²=.159). 구체적으로는 

기업명성에 따른 소비자의 모호혼란은 통계적으로 유의미하지 않았고(p>.05), 그린신뢰

는 명성이 높은 기업이(M=3.01, SD=.97), 명성이 낮은 기업보다(M=2.42, SD=.93) 

더 높게 나타났다(F=30.894, p<.001, η²=.10, partial η²=.017). 그린구매의도는 명성

이 높은 기업이(M=3.31, SD=.95), 명성이 낮은 기업보다(M=2.55, SD=.86) 더 높게 

나타났다(F=57.547, p<.001, partial η²=.007). 그린워싱의 차원이 모호혼란, 그린신뢰, 

그린구매의도에 미치는 영향에 관한 RQ2을 분석한 결과, <표 1>에 나타난 것과 같이 

그린워싱의 차원은 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도에는 유의한 영향을 미치지 못하는 

것으로 나타났다. 
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표 1. 그린워싱의 차원, 유형, 기업명성의 주효과 및 상호작용 효과

구분 종속변인 자승합 df F p partial η²

공변량
친환경

인식

모호혼란 .046 1 .079 .780 .000

그린신뢰 2.420 1 2.699 .101 .009

그린구매의도 8.313 1 10.532 .001** .033

주효과

차원

모호혼란 .004 1 .006 .936 .003

그린신뢰 .081 1 .090 .764 .090

그린구매의도 .262 1 .332 .565 .156

유형

모호혼란 .907 1 1.552 .214 .000

그린신뢰 4.912 1 5.479 .020* .000

그린구매의도 1.779 1 2.253 .134 .001

명성

모호혼란 .533 1 .912 .340 .005

그린신뢰 27.697 1 30.894 .000*** .017

그린구매의도 45.422 1 57.547 .000*** .007

이원 

상호작용 

효과

명성

×차원

모호혼란 .072 1 .123 .726 .000

그린신뢰 .097 1 .108 .742 .000

그린구매의도 .041 1 .052 .819 .000

명성

×유형

모호혼란 4.157 1 7.114 .008** .022

그린신뢰 1.152 1 1.687 .195 .005

그린구매의도 1.535 1 1.945 .164 .006

차원

×유형

모호혼란 .031 1 .053 .817 .000

그린신뢰 .299 1 .333 .564 .001

그린구매의도 .647 1 .820 .366 .003

삼원 

상호작용 

효과

명성

×차원

×유형

모호혼란 .060 1 .103 .748 .000

그린신뢰 .746 1 .833 .362 .003

그린구매의도 .073 1 .092 .762 .000

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

표 2. 기술통계 결과

독립변인 종속변인 M SD

긍정

명성
기업

친환경 용어 사용

모호혼란 5.30 0.89

그린신뢰 3.23 1.03

그린구매의도 3.55 0.81

친환경 마크 사용

모호혼란 5.41 0.68

그린신뢰 2.80 0.70

그린구매의도 3.12 0.86

전체

모호혼란 5.36 0.79

그린신뢰 3.02 0.90

그린구매의도 3.33 0.86
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독립변인 종속변인 M SD

제품

친환경 용어 사용

모호혼란 5.31 0.82

그린신뢰 3.17 1.05

그린구매의도 3.35 1.02

친환경 마크 사용

모호혼란 5.44 0.70

그린신뢰 2.84 1.01

그린구매의도 3.21 1.05

전체

모호혼란 5.38 0.76

그린신뢰 3.00 1.04

그린구매의도 3.28 1.03

전체

친환경 용어 사용

모호혼란 5.31 0.85

그린신뢰 3.20 1.04

그린구매의도 3.45 0.92

친환경 마크 사용

모호혼란 5.43 0.69

그린신뢰 2.82 0.86

그린구매의도 3.17 0.96

전체

모호혼란 5.37 0.77

그린신뢰 3.01 0.97

그린구매의도 3.31 0.95

부정

명성

기업

친환경 용어 사용

모호혼란 5.61 0.62

그린신뢰 2.38 0.80

그린구매의도 2.65 0.83

친환경 마크 사용

모호혼란 5.33 0.87

그린신뢰 2.42 0.90

그린구매의도 2.58 0.74

전체

모호혼란 5.33 0.87

그린신뢰 2.40 0.85

그린구매의도 2.61 0.78

제품

친환경 용어 사용

모호혼란 5.62 0.61

그린신뢰 2.57 1.05

그린구매의도 2.46 0.91

친환경 마크 사용

모호혼란 5.24 0.86

그린신뢰 2.31 0.99

그린구매의도 2.51 0.95

전체

모호혼란 5.43 0.76

그린신뢰 2.44 1.02

그린구매의도 2.48 0.92

전체 친환경 용어 사용

모호혼란 5.62 0.61

그린신뢰 2.47 0.93

그린구매의도 2.55 0.87
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그린워싱의 유형이 소비자들의 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도에 미치는 영향에 

관한 RQ3를 분석한 결과, 주효과에 통계적으로 유의미한 차이가 발견되었다(Pillai's 

Trace=.029, F=3.074, p<.05, partial η²=.029). 구체적으로, 그린워싱의 유형에 따

른 소비자의 모호혼란은 그 차이가 유의미하지 않았다(p>.05). 그린신뢰는 친환경 용어

독립변인 종속변인 M SD

친환경 마크 사용

모호혼란 5.28 0.86

그린신뢰 2.36 0.94

그린구매의도 2.54 0.85

전체

모호혼란 5.45 0.76

그린신뢰 2.42 0.93

그린구매의도 2.55 0.86

전체 

기업

친환경 용어 사용

모호혼란 5.46 0.78

그린신뢰 2.80 1.01

그린구매의도 3.10 0.93

친환경 마크 사용

모호혼란 5.37 0.78

그린신뢰 2.61 0.82

그린구매의도 2.85 0.84

전체

모호혼란 5.41 0.77

그린신뢰 2.71 0.93

그린구매의도 2.97 0.89

제품

친환경 용어 사용

모호혼란 5.47 0.73

그린신뢰 2.87 1.09

그린구매의도 2.90 1.06

친환경 마크 사용

모호혼란 5.34 0.79

그린신뢰 2.57 1.03

그린구매의도 2.86 1.06

전체

모호혼란 5.40 0.76

그린신뢰 2.72 1.07

그린구매의도 2.88 1.06

전체

친환경 용어 사용

모호혼란 5.46 0.75

그린신뢰 2.84 1.05

그린구매의도 3.00 1.00

친환경 마크 사용

모호혼란 5.35 0.78

그린신뢰 2.59 0.93

그린구매의도 2.85 0.95

전체

모호혼란 5.41 0.77

그린신뢰 2.71 1.00

그린구매의도 2.93 0.98
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를 사용한 그린워싱을 접했을 때(M=2.84, SD=1.05), 친환경 마크를 사용한 그린워싱

을 접했을 때 보다(M=2.59, SD=.93) 더 높게 나타났고, 통계적으로 유의미하게 나타

났다(F=5.479, p<.05, partial η²=.000). 그린워싱의 차원에 따른 그린구매의도 역시 

그 차이가 통계적으로 유의미하지 않았다(p>.05).

마지막으로 RQ4 검증 결과 공변량으로 통제한 친환경 인식은 그린구매의도에 유

의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다(Pillai's Trace=.036, F=10.532, p<.01, 

partial η²=.033). 독립변인의 상호작용 효과는 한 군데서 나타났다. 기업명성과 그린

워싱의 유형이 모호혼란에 미치는 영향과 관련해서 기업명성이 높은 경우 친환경 용어

를 사용한 그린워싱(M=5.31, SD=0.85)와 친환경 마크를 사용한 그린워싱(M=5.43, 

SD=0.69)에 큰 차이가 나지 않은 반면, 기업명성이 낮은 경우에는 친환경 용어를 사용

한 그린워싱(M=5.62, SD=0.61)에서 친환경 마크를 사용한 그린워싱(M=0.61, 

SD=0.86)보다 모호혼란이 두드러지게 나타나는 것으로 확인되었다(F=7.114, p<.01, 

partial η²=.022)(<그림1>참고). 이 외에 다른 이원 상호작용 효과와 삼원 상호작용 효

과는 발견되지 않았다.

그림 1. 모호혼란에 대한 기업명성과 그린워싱 유형의 상호작용 효과
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6. 결론 및 논의

이 연구는 그린워싱 위기에서 기업 명성, 그린워싱 차원과 유형이 소비자들의 인식

인 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도에 미치는 영향을 알아보았다. 먼저, 기업 명성은 

그린신뢰와 그린구매의도에 유의미한 영향을 미쳤는데, 긍정적 명성의 기업이 부정적 

명성의 기업보다 그린워싱 위기에서 그린신뢰와 그린구매의도가 높게 나타났다. 이는 

기업이 평소 가지는 명성이 위기 발생시에 중요한 변인으로 작용한다는 쿰즈(Coombs, 

1995)와 사전에 긍정적인 명성을 가지고 있던 기업이 여전히 위기 발생 후에도 여전히 

긍정적 명성을 유지할 수 있다는 선행연구들의 결과(김소연·성민정, 2010; 김윤진·이

현우, 2011; 이정현·김수연, 2019; 차희원·양정은, 2004)의 연구 결과를 뒷받침한다. 

이 결과는 그린워싱 위기가 위기 책임성이 높은 위기지만 평소 사전명성이 위기 후에도 

유의미한 영향을 미쳐 친환경 관련 신뢰와 구매의도까지 영향을 미칠 수 있음을 시사했

다. 모호혼란은 제품의 설명이 불분명하거나 오해의 소지가 있고 모호한 경우에 발생하

는 것으로 소비자가 이미 알던 정보와 모순되거나 상반되는 정보에 직면할 때 발생하는

데(Mitchell et al. 2005), 사전 명성이 그린워싱위기에서 모호혼란에 영향을 미치지 

못한 결과는 사전 명성이 긍정적이든 부정적이든 그린워싱위기를 겪는다는 사실이 소

비자들에게 혼란을 주는 사안은 아니라는 뜻으로 해석된다. 특히, 기업들의 크고 작은 

위기가 흔해지면서 긍정적인 사전 명성을 가진 기업의 그린워싱 위기 소식도 혼란을 

느끼게 할 만한 사안은 아니게 된 것이다.   

그린워싱 차원(기업 vs. 제품)은 모든 종속변인인 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의

도에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 이는 블래드 외(Bladt et al., 2023)가 기업이 

제품보다는 더 큰 범위에 해당되며, 사회적으로 책임감 있는 행동을 하고 윤리적인 행

동을 할 것으로 기대하기 때문에 기업차원의 그린워싱이 제품차원 그린워싱보다 소비

자의 브랜드태도에 더 부정적인 영향을 미친다는 연구 결과와 상이하다. 또한, 토렐리 

외(Torelli et al., 2020)가 제품차원 그린워싱에 대해서 이해관계자들이 가장 부정적 

반응을 보였다는 결과와 다르다. 그린워싱 차원을 구분하여 진행된 연구는 아직 많이 

진행되지 않았기에 이에 대한 해석은 조심스럽다. 그러나 관련 선행연구들인 블래드 

외(Bladt et al., 2023)는 독일에서 실증적 연구를 진행했고, 토렐리 외(Torelli et al., 

2020)는 이탈리아에서 데이터를 수집했다는 사실을 고려했을 때, 이 연구에서 기업 혹
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은 제품 차원별 그린워싱이 소비자의 모호혼란, 그린신뢰, 그린구매의도에 유의미한 차

이를 보이지 않은 결과가 한국 소비자들의 사회에 대한 강한 불신 때문일 가능성도 배

제할 수 없다. 전세계 28개국을 대상으로 신뢰도를 알아본 에델만 신뢰도 지수

(Edelman, 2024)에 따르면, 모든 나라의 신뢰도 수준을 국가별로 비교했을 때 2023

년 한국은 최하위인 28위였고, 2024년은 25위 수준으로 상당히 낮았다. 한국 공중의 

낮은 신뢰도 수준은 기업에 대한 기대감이 낮다는 의미일 수도 있기에 그린워싱 행위에 

대해 그 차원이 기업인지 제품인지 여부는 크게 중요치 않을 수 있는 셈이다. 또한 소

비자들 입장에서 기업의 그린워싱 소식은 심리적 계약 위반으로 인식되어 기업에 대한 

불신이나 배신으로 지각될 수 있기에(Sun & Shi, 2022), 그린워싱 차원이 기업인지 

제품인지 여부는 중요한 고려 사항이 아닐 가능성도 배제할 수 없다. 따라서 이러한 

결과가 한국만의 결과인지 아니면 그린워싱 차원 자체가 소비자들의 인식에 크게 영향

을 미치지 않는 변인인지에 대해서는 추후 연구 및 논의가 더 필요할 것이다. 

그린워싱 유형(친환경 용어 사용 vs. 친환경 마크 사용)이 소비자 인식에 미치는 인

식을 살펴보았을 때, 친환경 마크를 사용한 그린워싱보다 친환경 용어를 사용한 그린워

싱에 대해 소비자들의 그린신뢰가 더 유의미하게 높았다. 그린워싱 유형을 크게 정확성 

부족, 선택적 정보 이용, 거짓의 세 가지 유형으로 구분했을 때(김수연, 2023), 친환경 

용어 사용은 객관적 근거 부족으로 인한 정확성 부족 유형이라 볼 수 있고, 친환경 마

크 사용은 정부의 권위를 활용한 거짓에 해당된다고 할 수 있을 것이다. 따라서, 이 결

과는 명백하고 명시적인 그린워싱이 소비자 태도에 가장 부정적일 수 있다는 주장과 

맥을 같이하며(Newell et al., 1998), 거짓 유형의 그린워싱이 애매한 정보를 제공하는 

유형보다 소비자태도에 더 부정적인 연구 결과를 뒷받침한다(Bladt et al., 2023). 그

린신뢰는 기업의 환경 성과에 대한 신뢰성과 믿음(Chen, 2010)을 의미하는데, 친환경 

마크를 사용한 그린워싱은 정부의 권위를 거짓으로 활용하는 더 명백한 거짓유형이기

에 친환경 용어를 사용한 덜 명시적인 그린워싱보다 더 그린신뢰가 낮게 나타난 것이

다. 최근 환경부는 환경표지인증 대상에서 시멘트를 제외시키는 ‘환경표지 대상 제품 

및 인증 기준’개정을 완료했는데, 이 배경에는 1급 발암물질이 포함된 시멘트에 대해 

친환경 인증을 한다는 사실이 이치에 맞지 않기에 환경표지 인증제도를 그린워싱에 악

용되지 않도록 하기 위함이었다(장명훈, 2024. 2. 8.). 특히, 명백한 거짓을 활용한 인

증마크를 활용한 그린워싱이 소비자들의 그린 신뢰를 크게 떨어뜨릴 수 있다는 이 연구
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의 결과를 고려할 때, 이러한 정부의 시멘트에 대한 인증마크 철회 결정은 적극적으로 

그린워싱을 예방하는 정부차원의 노력으로 이해되어 우리 사회를 위해 필요한 정책 방

향성이라 할 수 있을 것이다. 

그린워싱 유형(친환경 용어 사용 vs. 친환경 마크 사용)은 참가자들의 모호혼란이나 

그린구매의도에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 모호혼란은 소비자가 이미 알던 정보

와 모순되거나 상반되는 정보에 직면할 때 발생하는 것으로서(Mitchell et al. 2005), 

그린워싱 유형에 따른 차이가 참가자들의 모호혼란에 유의미한 영향을 미치지 못했다

는 결과는 그린워싱 유형 자체가 혼란을 야기할 만한 사안은 아니며 그 차별화가 의미

가 없다는 뜻으로 해석된다. 또한, 그린워싱 유형이 그린구매의도까지 유의미한 영향을 

미치지 못한 결과는 그린워싱으로 밝혀진 제품에 대한 구매의도는 낮을 수 밖에 없기 

때문에 그린워싱 유형의 차이가 구매의도에 차별화된 영향을 미치지 못했음을 의미할 

수 있다. 이 연구의 기술통계값을 살펴보았을 때 친환경 용어 사용인 경우 그린구매의

도는 낮은 수준(M=3.00, SD=1.00)이었고, 친환경 마크 사용인 경우에도 그린구매의

도는 부정적(M=2.85, SD=0.95)으로 그 수준은 비슷했다. 또한, 이 연구의 실험처치물 

대상이 냉장고라는 것을 고려했을 때 냉장고는 고관여도 제품으로 소비자들이 구매 결

정을 할 때 저관여도 제품보다 더 심사숙고하여 제품을 선택하게 하는 제품군이라 할 

수 있다. 콩과 장(Kong & Zhang, 2013)은 그린 광고에서 사용하는 친환경성 어필의 

경우, 저관여도 제품(예를 들면, 세제)이 고관여도 제품(예를 들면, 카메라)보다 그 효과

성이 뚜렷함을 주장하고 고관여도 제품의 경우에는 그린 광고 효과가 존재하지 않는다

고 주장했었다. 이는 소비자들이 고관여도 제품의 경우에는 제품과 관련한 기능정 정보

에 보다 민감하며 친환경성 정보가 덜 중요할 수 있다는 뜻이었다. 따라서 이 연구의 

결과에서도 대상 제품이 고관여도 제품(냉장고)이었기에 친환경을 거짓으로 행한 그린

워싱 유형의 차이가 구매의도에 유의미한 영향을 미치지 못했을 수 있는 것이다.  

보다 흥미로운 연구 결과는 기업명성과 그린워싱 유형의 모호혼란에 대한 이원 상

호작용 효과에서 나타났다. 보다 구체적으로, 긍정적 명성을 지닌 기업의 경우에는 친

환경 용어를 사용한 그린워싱 위기 상황일 때보다 친환경 마크를 사용한 그린워싱 위기 

상황일 때 소비자들의 모호혼란이 더 크게 나타났다. 그러나 부정적 명성의 기업은 친

환경 마크를 사용한 그린워싱 위기보다 친환경 용어를 사용한 그린워싱 위기에 대한 

모호혼란이 더 컸다. 모호혼란은 모호한 정보로 인한 소비자 혼란(Mitchell et al., 
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2005)이기 때문에 이 결과는 그린워싱 유형에 따른 모호혼란이 기업의 명성에 따라 

다를 수 있음을 시사한다. 긍정적 명성의 기업이 정부의 권위를 거짓으로 활용하여 친

환경 인증마크를 활용하여 그린워싱을 저질렀다는 소식은 긍정적 명성의 기업이 매우 

명백한 거짓을 행했다는 점에서 큰 모호혼란을 일으켰다는 결과로 해석가능하다. 그러

나 부정적 명성의 기업은 친환경 인증마크를 거짓으로 사용한 경우보다 친환경 용어를 

그린워싱으로 사용한 경우가 모호혼란이 더 높게 나타났는데 이에 대한 해석이 쉽지는 

않지만, 부정적 명성의 기업이 친환경 용어로 그린 광고로 전달한다는 상황이 일단 일

반적인 인식과 맞지 않고, 잘 이해가 되지 않는 상황에서 더 나아가 가짜로 친환경 용

어를 사용했다는 데에서 큰 모호혼란을 느낀 것으로 해석된다. 이 연구에서 종속변인들 

중의 하나였던 모호혼란은 이 결과에서만 유의미하게 나타났는데 이는 앞서 밝혔듯 그

린워싱 위기라는 상황이 소비자들이 특별히 혼란을 느낄 만큼 충격적이거나 놀라운 소

식은 아닌데 기인한 것으로 추측된다.  

이 연구는 그 동안 활발히 많은 연구가 진행되어 온 기업 위기(이현우·손영곤, 

2016) 개념을 그린워싱 위기로 확장하였다는 데 이론적 의의가 있다. 그린워싱 위기는 

기업이 그린 커뮤니케이션을 적극적으로 진행하였지만 실제로는 실체와 커뮤니케이션

의 불일치로 인하여 촉발되는 위기로서 책임성이 높은 위기 유형(Coombs, 1995)으로 

이해할 수 있다. 이 연구의 결과는 그린 워싱 위기 상황에서 사전 명성이 기업의 보호

책이 될 수 있음(김소연·성민정, 2010; 이정현·김수연, 2019; 차희원·양정은, 2004)과 

함께 명백한 거짓을 활용한 그린워싱 유형이 소비자들의 그린 신뢰에 부정적 영향을 

미칠 수 있음을 시사했다. 그러나 그린워싱 위기 유형(기업 vs. 제품) 자체는 소비자들

의 인식차에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 그린 커뮤니케이션이 더욱 강조되는 사회

적 분위기 속에서 그린워싱 위기 사례는 최근으로 올수록 급증하고 있기에(이재영, 

2023. 10. 22) 그린워싱 위기에 대한 학문적 관심은 더욱 커질 전망이다. 이 연구에서

는 그린워싱 위기의 내재적 속성에 관한 독립변인들(명성, 차원, 유형)에 관심을 가졌지

만 추후 연구에서는 보다 위기커뮤니케이션 관련 독립변인들(예를 들면, 커뮤니케이션 

전략, 시점 등)에 보다 관심을 가지고 실증적 연구를 진행할 수 있을 것이다.  

이 연구의 실무적 시사점은 아래와 같다. 기후변화와 각종 환경문제로 인한 문제가 

대두되고 있는 현 시점에서, 인류 전체의 위기와 직결되어있는 환경문제를 해결하기 

위한 지속가능한 노력은 국내외에서 다양하게 이루어지고 있다. 그러나 이 연구에서 
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MZ세대 응답자들의 친환경 관심도는 보통 수준으로 나타났으며, 그린워싱이라는 용어

에 대한 응답자들의 인지도를 알아보았을 때 약 과반(53.4%)이 잘 모른다고 응답하여 

낮은 인지도 수준을 나타냈다. 그린워싱에 대해 들어본 적은 있다고 대답한 응답자는 

36.6% 수준이었으며, 잘 안다는 응답은 10.0% 수준이었다. 이러한 결과는 우리 사회

에서 그린워싱의 사례가 급증하고 있는 현실(이재영, 2023. 10. 22)에 비해 MZ세대 

소비자들의 그린워싱에 대한 낮은 인지도와 예민도를 나타낸 것이기에, MZ세대가 일

상에서 기후변화를 체감하고 위기 의식을 이미 느꼈기에 기후 변화 및 환경문제에 예민

하다는 결과(통계청, 2024)와 상이하다. 특히, 그린워싱은 소비자들에게 친환경 커뮤니

케이션을 거짓으로 행하는 것으로서 실제와 현실의 괴리를 뜻하기에 소비자들의 정확

한 인지와 예민도가 중요하다. 고대균(2022)은 환경에 영향을 미치는 제품과 소비자가 

사용할 물건을 생산하는 기업들과 함께 공공의 문제 해결을 위해 정책을 마련하고 시행

하는 정부 또한 법 개정과 시행에서 끝나는 것이 아닌, 실제 소비자들이 인식하고 행동

할 수 있는 정책과 홍보 등 다양한 지원 활동을 진행해야 할 것이라고 주장했다. 따라

서 그린워싱 경계를 위해서는 이와 관련한 정책이 뒷받침 되어야 할 것이며 그린워싱에 

대한 기업 관계자와 일반인 대상의 교육이 필요할 것으로 보인다.   

소비자기본법 제4조 제2항에 따르면 소비자는 물품 등을 선택하면서 필요한 지식

과 정보를 제공받을 권리가 있으며, 동법 제13조에 따르면 국가 및 지자체는 소비자의 

기본적인 권리 실현을 위하여 소비자의 권익과 관련된 주요시책 및 주요결정사항을 소

비자에게 알려야 함은 물론, 소비자가 물품을 합리적으로 선택할 수 있도록 거래조건, 

거래방법, 환경성 등에 관련한 사업자의 정보가 소비자에게 제공될 수 있도록 해야 한

다. 그러나 환경부의 2023년 보도자료에 따르면 2022년 그린워싱 의심 제품 4,558건 

중에서 환경부가 시정명령을 내린 것은 고작 4건(0.08%)에 불과했다. 이는 소비자기본

법은 물론, 환경정책기본법 위반으로 볼 수 있을 것이다. 환경정책기본법은 환경보전에 

관한 국민의 권리ㆍ의무와 국가의 책무를 명확히 하고 환경정책의 기본 사항을 정하여 

환경오염과 환경훼손을 예방하고 환경을 적정하고 지속가능하게 관리ㆍ보전함으로써 

모든 국민이 건강하고 쾌적한 삶을 누릴 수 있도록 함을 목적으로 하며, 동법 제4조 

제1항에 따르면 국가는 환경오염 및 환경훼손과 그 위해를 예방하고 환경을 적정하게 

관리ㆍ보전하기 위하여 환경계획을 수립하여 시행할 책무를 지고 동법 제5조에 따르면 

사업자는 그 사업활동으로부터 발생하는 환경오염 및 환경훼손을 스스로 방지하기 위
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하여 필요한 조치를 하여야 하며, 국가 또는 지방자치단체의 환경보전시책에 참여하고 

협력하여야 할 책무를 진다. 기업의 그린워싱 행위는 환경정책기본법 다수 조항 위반이

며, 환경부가 2022년 전체 그린워싱 의심 제품 중 0.08%에 대해서만 시정명령을 한 

것 역시 명백한 환경정책기본법 제4조 위반으로 직무유기에 해당하는 것이다. 그린워

싱 행위는 기업 자체에만 책임이 있지 않으며 환경에 해로운 영향을 미치는 피해를 최

소화할 의무를 지닌 국가와 지방자치단체에게도 있다. 따라서 그린워싱 행위 방지를 

넘어 환경과 국민에 대한 의무 확립을 위해 정부는 명확한 상황 판단과 분석, 해결책 

논의와 법 개정을 위해 환경부는 역량 결집을 통해 국민의 건강하고 쾌적한 삶 영위를 

위한 기반을 형성해 나가야 할 것이다.

이 연구는 기업 명성에 따른 그린워싱 차원과 유형을 세분화하여 20~30대 소비자

들의 인식을 알아보았다는 점에서 연구의 의의가 있지만 아래와 같은 한계점을 지닌다. 

첫째, 이 연구는 기업의 그린광고를 통한 그린워싱에 대한 소비자들의 인식을 알아보고

자 했지만 실험처치물에서 광고를 보여줄 수는 없었으며 기사 형식의 처치물을 통하여 

그린워싱에 대해 실험참가자들이 인지하도록 하였다. 따라서 이러한 연구 처치물이 그

린광고를 통한 그린워싱을 참가자들에게 정확하게 인지하게 했는지에 대해서는 의구심

이 있을 수 있기에 후속연구에서는 실제 그린광고를 제작하여 연구참여자들이 그린광

고를 보다 직접적으로 경험하게 한 후에 이에 대한 그린워싱 소식을 전달하게 할 수 

있는 방향을 고려해야 할 것이다. 또한, 이 연구의 실험처치물에서 사용한 그린워싱 대

상 제품이 ‘냉장고’였기에 참가자들이 쉽게 구매의사결정을 내리기 어려운 고관여도 제

품이었다는 한계점이 있다. 추후 그린워싱 관련 연구에서는 관여도와 같은 제품군도 

연구의 주요 독립변인으로 활용하거나 혹은 저관여도 제품을 활용하여 보다 ‘구매의도’

와 같은 종속변인의 타당도 높은 결과를 확인할 수 있기를 기대한다. 마지막으로, 실험 

참가자들(N=320)을 리서치회사 패널 데이터를 통해 표집하였는데, 그들의 성비를 보

았을 때 여성이 251명(78.4%), 남성이 69명(21.6%)을 차지하였다. 이는 수집 절차를 

간소화하고 빠른 시일에 데이터를 수집하기 위하여 성별 균등할당을 하지 않았기에 나

타난 결과인데, 여성이 남성보다 친환경에 더욱 관심이 많다는 선행연구 결과(윤성욱·

양연조, 2015)를 고려했을 때, 이 연구의 결과에 참가자의 성별이 영향을 미쳤을 가능

성이 있음을 의미한다. 또한 이 연구는 20~30대의 참가자들만을 대상으로 하였는데, 

20~30대의 경우 응답대상자의 직업이 대학생부터 직장인, 자영업, 주부 등 그 폭이 
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매우 다양하였지만 그들의 차이를 분석하지는 않았다. 추후 연구에서는 소비자들의 특

성도 보다 세심히 고려하여 데이터 수집을 한다면 보다 타당도 높은 연구 결과를 얻을 

수 있을 것이다. 
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The Effect of Greenwashing Dimensions and 
Types, Corporate Reputation on Consumers' 
Ambiguity Confusion, Green trust, and Green 
Purchase Intention*

Choi, Yeon-Woo**1)

Master‘s graduate, Department of Mass Communications, Sogang University

Kim, Soo-Yeon***

Professor, College of Media, Arts and Science, Sogang University

This study aimed to investigate the impact of corporate reputation, dimensions and types of 

greenwashing on consumer confusion, green trust, and green purchase intentions. A group 

factorial design experiment was conducted with 320 participants in their 20s and 30s. The 

experiment included 2 (corporate reputation: positive vs. negative) × 2 (greenwashing 

dimension: corporation vs. product) × 2 (greenwashing type: use of environmentally friendly 

terms vs. use of eco-label) factors. The results of the study showed that reputation 

significantly influenced green trust and purchase intentions. Participants exhibited higher 

levels of trust and purchase intentions regarding the eco-friendly aspects when the company's 

reputation was positive rather than negative during a greenwashing crisis. The type of 

greenwashing significantly affected green trust, with participants showing significantly higher 

green trust for greenwashing using environmentally friendly terms compared to greenwashing 

using eco-label. The greenwashing dimension did not show significant differences in all 

dependent variables. However, it was evident in the two-way interaction effect on consumer 

confusion between corporate reputation and greenwashing type. Specifically, for companies 

with positive reputations, greater confusion was observed when using eco-label greenwashing 

compared to environmentally friendly term greenwashing. Nevertheless, for companies with 
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negative reputations, greater confusion was observed with environmentally friendly term 

greenwashing compared to eco-label greenwashing. This study holds significance in exploring 

consumer perceptions of greenwashing among consumers in their 20s and 30s, by further 

delineating and concretizing the concept of greenwashing by companies. 

K E Y  W O R D S  Corporate Reputation • Greenwashing Dimension • Greenwashing Type 
• Consumer Confusion • Green Trust • Green Purchase Intentions
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