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Abstract
Recently, companies' greenwashing practices have been increasing by taking 

advantage of consumers' high interest in health and the environment. These 
corporate greenwashing practices can encourage consumers to distrust companies 
and affect their intention to purchase green products. do. Therefore, the purpose 
of this study is to demonstrate and verify how greenwashing in food advertising 
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affects consumers' intention to purchase green products and the relationship 
between greenwashing and purchase intention between green skepticism and 
psychological contract violation. For the study, a survey was conducted on 379 
consumers who had seen greenwashing advertisements to test the hypothesis. As 
a result of the analysis, it was confirmed that green washing in food advertising 
affects consumers' intention to purchase green products, and that green 
skepticism and psychological contract violation play the role of mediating 
variables. Therefore, by avoiding green washing when companies advertise food 
and reducing green skepticism and psychological contract violations felt by 
consumers, they will be able to be reborn as a company trustworthy by 
consumers through a new corporate image and brand trust.

Keywords : Green washing, Green cynicism, Psychological contract violation, 
Green product purchasing attitude,  Green involvement
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I. 서 론
최근 환경 문제의 심각성으로 인해 소비자들은 건강과 환경에 대한 높은 관심을 바

탕으로 좀 더 친환경적 행동을 보이며, 자신의 소비 형태 변화를 통해 환경에 긍정적
인 기여를 하고자 노력하고 있는데(문선정 등, 2010), 이렇게 환경을 고려하는 소비
자들의 소비 형태는 환경 오염의 주범이 되는 기업생산 활동의 억제를 통해 환경 오
염의 감소에 이바지하고 환경보전의 중요한 결정요인으로서의 역할을 수행하게 된다
(이기춘 등, 1996). 환경 오염이 개인의 소비 행동, 특히 그린 제품구매 결정과 밀접
하게 관련되면서 기업에서 환경 문제는 이제 경영 의사결정에서 간과할 수 없는 중요
한 사안이 되었고(문선정, 2012), 따라서 그린마케팅을 통해 환경 보호에 앞장서고 
환경에 대한 사회적 책임을 수행하는 것을 강조하는 마케팅 활동을 앞다투어 진행하
고 있다, 그러나 기업의 지나친 그린 위주의 마케팅 활동은 그린워싱이란 비윤리적 
행위를 발생시키게 되며, 그린이란 단어가 주는 이미지상 그린워싱(Greenwashing)은 
마치 기업의 친환경적인 행위처럼 보이기도 하나 이는 소비자를 오도하는 행위 및 기
업들이 자신들이 실제 운영하는 방식과는 다르게 사회적 책임 및 녹색 경영, 지속 가
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능 경영을 과장하여 강조하며 기업의 이미지로 홍보하는 것을 의미한다. 
Choice(2010)는 ‘숨겨진 트레이드 오프 (Sin of the hidden trade-off), 증거 부족 

(Sin of noproof), 모호함 (Sin of vagueness), 부적절한 라벨(Sin of worshiping 
false labels),  부적합성 (Sin of irrelevance), 은폐축소 (Sin of lesser of two 
evils), 거짓말 (Sin of fibbing)’으로 7가지 그린워싱 유형을 밝혔는데, 여러 산업 중 
특히 식품업계는 제품을 생산할 때 대량의 물을 사용하고, 식품 포장재는 대량의 환
경 오염의 원인을 제공하며, 제품 생산과정에서 배출되는 배기가스 및 탄소는 심각한 
공기 오염을 일으켰다. 뉴스 토마토(2023)가 금융감독원 전자공시 시스템에 최근 공
개된 자료를 인용해 보고한 바에 의하면 지난 1년간 다른 업체에 비해 식품업체 공장
에서 환경법 위반으로 과태료 처분을 받은 사례가 가장 많은 것으로 확인되었고, 경
향신문(2023)이 그린피스 자료를 인용하여 보고한 바에 의하면 ‘친환경’이라는 기업 
10개 중 4개는 ‘그린워싱’ 이라고 할 정도로 현재 기업에서의 그린워싱 행위는 점점 
더 그 비중이 높아지고 있으며, 이러한 점에서 환경일보(2023)는 당장 눈앞의 이익을 
위해, 혹은 환경에 대한 심각성을 인지하지 못해 기업들이 그린워싱을 지속하게 될 경
우 결국 소비자의 불신을 초래하게 되어 지속가능성에 영향을 미칠것이라고 하면서 그 위
험성을 경고하고 있다. 정대성(2023)은 이에 대해 MSG도 처음에는 사람들의 환영을 받
다가 한순간에 버림받는 신세가 되었는 것처럼 기업들이 단순히 이익을 위해 친환경을 부
각하는 등 계속해서 ‘그린워싱’ 광고를 하게 된다면, 사람들은 점점 친환경과 ESG에 대해 
오히려 그린워싱이라는 편견을 가질 수 있다고 하였다.

이렇게 그린워싱과 같은 기업의 위선 행위는 소비자가 가지는 기업에 대한 신뢰를 
훼손할 뿐만 아니라(Lichtenstein et al, 2004), 소비자들은 기업 위선을 지각하게 될 
때 그린 냉소주의와 자신이 지불한 대가에 대한 정당한 보상을 받지 못한다는 심리적 
계약위반을 느끼게 되고, 기업 제품이나 서비스에 대한 불매 등의 부정적인 반응과 
태도를 형성하게 하며(Zhigang and Haoming, 2020), 그 기업을 회피하고 (Janney 
and Gove, 2011), 해당 기업에 대한 충성을 멈추고 그 기업에 대해 부정적인 소문을 
퍼뜨리게 된다(Zhao and Zhou, 2017), Baghi and Antonetti (2021)의 연구에서는 
소비자들이 기업 위선을 지각할 때 해당 브랜드를 회피한다고 하였고, 박희정과 이승
곤(2021)은 소비자들이 심리적 계약위반을 인지하게 될 때 불만족 반응 행동이 일어
난다고 하였다. 

또한, 최근 기업들의 그린워싱 행위에 대한 소비자들의 관심의 고조는 그린워싱과 
관련한 연구들의 증가로 이어지고 있으나, 그린워싱 행위에 따른 소비자 내면의 반응
에 대하여 학문적으로 접근하고 분석한 연구는 매우 제한적으로 이루어져 왔다. 기존
의 연구들은 예를 들어 이해관계자에 대한 그린워싱의 영향 및 속성(Chen et al. 
2019; Farooq and Wicaksono 2021; Kahraman and Kazançoğlu, 2019; Pizzettiet 
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al. 2021; Szabo and Webster 2021)과 소비자의 친환경 신뢰에 대한 부정적인 영향
(Chen et al. 2019), 인지된 위험, 구매 의도(Kahraman and Kazançoğlu 2019)등에
만 그 초점이 맞추어져, 그린워싱에 관한 대다수의 연구가 단순한 그린워싱 현상의 
진화에만 초점을 맞춘 포괄적인 연구로 진행되어왔다. 가장 최근의 Cetin(2023)의 연
구에서도 정부와 국제기구의 친환경 관행에 대한 관심여부, Rahman, and Nguyen‐
Viet(2023)의 그린워싱을 방지하는데 있어서의 소비자 인식의 문제, Zhang(2023)의 
그린워싱 예방을 위한 환경 모니터링 강조 등의 연구가 대부분을 이루고 있고, 특히 
소비자의 심리적 변수와 관련된 국내의 환경 관련 연구들은 주로 환경의식 요인 (환
경 문제에 관한 관심도, 환경 문제의 심각도 인식, 환경보전에 대한 태도, 친환경적 
행동의 중요성 인식 정도 등)에 관한 연구에만 국한되어 진행해 오고 있다(문선정, 
2012; 바툴가 & 이진화, 2023). 그러나 소비자의 그린 식품구매를 유도하기 위해서
는 소비자들의 심리적 요인들에 대한 이해가 필요하고 소비자의 그린구매 태도로의 
전환에 영향을 주는 소비자의 환경 관련 동기의 역할이 강조되며(박영봉 등, 2000; 
신재욱, 신민철, 2011; Berger and Conbin, 1992; Berger and Kanetkar, 1995; 
Teisl et al, 2008; Maqsoom. et.,al. 2023), 따라서 그린워싱에 관한 연구를 함에 있
어서는 기업의 그린워싱과 관련된 소비자 심리적 매커니즘을 이해하는 것은 매우 중요하다.

따라서 본 논문의 목적은 식품산업의 그린워싱이 소비자의 그린제품 구매 태도에 
미치는 영향 관계를 검증함에 있어 그린워싱과 그린 제품구매 의도와의 사이에서 그
린 냉소주의와 심리적 계약위반의 소비자들 내면의 심리적인 요소들을 매개변수로 사
용하여 이들의 영향관계를 확인하고자 하였고, 이를 통하여 기업 및 업체 관계자들에
게 그린워싱의 위험성을 알리고 이를 지양하기 위한 노력의 필요성을 시사하고자 하
였다. 특히 소비자의 그린 제품에 대한 관여도의 조절 효과를 검증하여 소비자들의 
관여도에 영향을 줄 수 있는 올바른 제품 홍보의 중요성을 알리고자 하였다.

II. 이론적 배경
2.1 이론적 배경
2.1.1 그린 워싱(Green Washing)

최근 몇 년 동안 다양한 산업 분야에서 친환경 제품에 대한 수요가 증가하면서 지
속가능성 문제에 대한 소비자의 인식이 높아졌는데, 기업의 친환경적 활동은 기업 이
미지를 높이고 소비자로부터 긍정적인 반응을 얻으며, 기업의 시장 성과를 향상할 수 
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있고(Kim et al, 2020), 따라서 많은 기업은 사회적 책임 및 지속 가능한 경영활동을 
이용하여 적극적으로 고객의 반응을 얻고 기업의 이미지를 개선하며, 경제적 성과를 
높이고자 한다(Zhigang and Haoming, 2020). 그러나 일부 기업들은 친환경에 대한 
실천을 기업의 사회적 책임의 일환으로 생각하는 것이 아니라 단순히 좋은 이미지나 
경쟁우위를 얻기 위해 전략적인 선택으로 여기기도 하는데(Plonsky, 2011). 이는 소
비자들에게 과장된 녹색 마케팅, 기업 활동의 부정적 시각으로 이어지고 있으며(정수
진, 임은혁, 2020), 애매하거나 모호한 주장, 약속한 사회적 책임이나 지속 가능 활동
이 실제 행동과 일치하지 않는 등의 그린워싱 결과로 나타난다(Lane, 2012; Chen 
and Chang, 2013). 차경욱 등(2013)은 그린워싱이 실제로는 환경친화적인 행위를 하
지 않지만 마치 녹색 경영을 실제로 실천하는 것처럼 홍보하는 행위라고 설명하였는
데, 식품산업의 경우 대표적인 그린워싱 사례는 거짓되거나 과장된 광고로 소비자를 
기만한다는 데에 문제가 있다. 

소비자가 지속가능한 친환경 제품을 구매하는데 있어서는 그에 상응하는 태도-행
동이 존재하게 되는데, 친환경제품에 대한 지속 가능한 소비자 행동의 전제 조건을 
위해서는(Jacobs et al., 2018; McNeill and Venter, 2019 Wang et., al, 2022) 소비
자가 새로운 환경제품을 채택하도록 동기를 부여하는 요인(Flores and Jansson, 202
2) 특히, 친환경 제품과 관련된 소비자 행동의 동인에 대한 지식을 높이는 것이 필요
하다(Kopplin and Rösch, 2021; Rausch et al., 2021). 예를 들어, Busalim et al.,(2
022)은 지금까지 선행연구들의 대부분이 비즈니스 모델, 공급망 관리 및 지속 가능한 
친환경 트렌드에만 중점을 두었는데, 그린워싱과 같은 부정적인 요소로 인한 부정적
인 기업 이미지와 신뢰 부족은 친환경 식품구매에 대한 잠재적 장벽으로 확인되므로 
중요하다고 하였다(Sharma, 2021). 

그린워싱과 관련한 선행연구에서는 소비자에 의해 인식된 그린워싱(Aji and Sutikn
o, 2015), 친환경 인식 품질(Gil and Jacob, 2018), 녹색 인식 가치(Lam et al., 201
6), 친환경 이미지 및 물리적 환경 품질(Chinomona and Chivhungwa, 2019), 환경 
지식(Dhir et al., 2021), 친환경 브랜드 이미지(Chen, 2010)와 같은 구성을 포함하
고 있는데, 소비자의 신뢰를 통한 친환경식품 구매를 유도하기 위해서는 그린워싱과 
관련한 더 많은 연구의 필요성이 존재한다(Lal et al., 2017).

기업의 그린워싱 광고는 사회적 공리에 어긋나는 행위로 개인의 신념에 영향을 미
치게 되고(Leung et al., 2002). 그린워싱 제품에 대한 불신을 조장하게 되어 기업이 
사회적 책임을 실천하는 대신 자신의 필요를 충족시키기 위해서만 존재한다고 믿게되
어 기업의 동기자체를 불신하게 만든다(Stavrova and Ehlebracht, 2016). 따라서 기
업의 그린워싱 광고는 기업 및 친환경 식품에 대한 낮은 신뢰(Leung et al., 2002; Si
ngelis et al., 2003)를 형성하고 비윤리적 행동(Alexandra et al., 2017; Chowdhury 
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and Fernando, 2014; Detert et al. , 2008)이라는 인식을 소비자에게 심어주게 되며, 
결국 소비자의 친환경 식품에 대한 가치를 더 회의적으로 만들게 된다(Groneworld e
t al., 2012).

한국소비자원은 녹색 표시 그린워싱 모니터링 및 개선 보고서에서 "일반적으로 모
든 허위․ 기만 광고가 사회적 문제가 되지만 그린워싱은 더욱 큰 왜곡과 손실을 가져
오게 된다"라고 밝혔다. 해당 보고서에서는 그린워싱이 논란이 되는 이유에 대해 "친
환경이라는 속성은 소비자가 제품을 통해 직접적으로 얻게 되는 효용에 지불 하는 비
용이 아니라 공익적 가치에 추가로 지불하는 비용이기 때문"이라고 설명했다. 따라서 
기업및 업체 관계자들은 이러한 그린워싱 사례를 참고로 하여 위험성을 인지하고 지
양해 나가도록 노력해야 하며, 그린워싱과 같은 부정적인 문제에 관심을 갖는 것은 
제조 과정에서 동물 학대, 노동자 착취 또는 환경 위험 방지와 같은 조치의 기회와 
구현의 제공을 통하여 사회적, 환경적 영향을 최소화하는데 기여하게 된다.

  
2.1.2 그린 냉소주의(green cynicism)

최근 몇 년 동안 우리 사회에서 친환경 제품 시장이 급격히 확대되면서 기업의 그
린워싱 사례도 함께 증가하고 있는데(Delmas and Burbano, 2011), 이러한 현상은 소
비자가 그린 켐페인을 지지하고 그린 제품에 대해 더 높은 가격을 지불할 의향이 있
다는 사실을 기업들이 악용하는 현상으로 보여지며, 이러한 기업의 거짓된 광고는 소
비자의 그린 냉소주의의 증가로 이어지고 있다(Chen and Chang, 2013). 

냉소주의는 그동안 개인마다 다를 수 있는 개인적 특성으로 간주되어 왔으며, (Abr
aham, 2000; Chan and Tam, 2021). 사회 기관 및 타인에 대한 낮은 신뢰(Leung et 
al., 2002; Singelis et al., 2003; Waris, 2024), 비윤리적 행동(Alexandra et al., 20
17; Chowdhury and Fernando, 2014; Detert et al. , 2008; Liu et., at al, 2024), 
낮은 대인 신뢰와 인지적 유연성, 낮은 희망, 자존감, 삶의 만족도(Bernardo and Nali
pay, 2016; Lai et al., 2007; Sun, and Wong,(2024))등과 관련 되어지며, 환경 문제
에 대한 개인의 다양한 반응을 결정할 수 있게 되므로(Chan and Tam, 2021), 냉소적인 개
인은 위협에 더 회의적이고 환경 문제의 존재를 부정하는 경향을 지니게 된다(Groneworld et 
al., 2012).

소비자는 다른 형태의 광고보다 미디어 광고에 더 회의적이며, 냉소적이고
(Obermiller et al, 2005; Asgharpour, and Bashirkhodaparasti, 2023), 기업의 그린
워싱으로 인하여 회의적인 소비자는 그린 제품 광고에 냉소주의를 갖게 되며, 광고에 
부정적으로 반응할 가능성이 더 높아지게 된다(레티김녹, 공태식, 2021).

또한 그린워싱에 의해 높아진 소비자의 그린 냉소주의는 기업의 친환경 활동에 관
한 주장에 의구심을 갖게 만들며 그 결과 기업의 그린 이미지는 실추될 것이고 기업
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의 지속가능성에도 영향을 미치게 된다(Polonsky et al.,2010; Qayyum et.,al, 2023). 
따라서 그린 냉소주의는 기업의 그린 광고에 대해 신뢰성의 부족이라는 믿음으로 정
의할 수 있으며, 특히 강력한 부정적 반응과 결합할 경우 폄하 혹은 비판적 행동으로 
이어질 수 있으므로 주의가 필요하다(Helm, 2004). 무엇보다 그린 냉소주의는 기업
의 그린광고 동기에 대한 의혹, 불신, 회의, 불신과 더불어 불만, 소외, 저항의 반응, 
또는 그린 광고에 대한 적대감과 관련이 있다(Chylinski and Chu, 2010).

예를 들면 기업들이 자기 이익을 숨기고 소비자들에게 불신을 주게 되는 경우, 소
비자는 기업의 행위에 대해 의심을 가질 수 있으며, 이러한 행동이 지속적으로 이루
어질 경우 해당 기업에 대한 부정적 믿음을 확립시킬 수 있으므로(박종철, 2021; Khalid 
et al., 2024) 주의하고 지양하도록 노력해야 한다.

 
2.1.3 심리적 계약 위반(psychological contract violation)

계약(contract)은 당사자들 사이의 약속으로서 둘 또는 그 이상의 계약 당사자 사
이에 존재하는 다양한 형태의 약속이나 책임에 대한 믿음으로, 크게 문서화 계약과 
비 문서화 계약으로 구성되어 있다. 이러한 두 가지 형태의 계약에서 후자의 경우를 
심리적 계약으로 보는데, 심리적 계약은 조직과 조직구성원 간에 묵시적으로 맺어 졌
다고 보는 계약의 형태로 상호 간의 교환조건에 대해 주관적으로 정의되는 상호의무
에 대한 신념으로 정의된다(Rousseau, 1989). 이렇게 기업과 소비자들 사이의 묵시
적으로 이루어지는 심리적 계약은 기업과 소비자들을 서로 연결하며, 서로의 행위를 
예측하게 하는데 중요한 단서가 되고 소비자들의 행동과 태도에 중요한 결정요소로서 
작용하게 되며(Schein, 1980), 따라서 심리적 계약은 기업과 소비자 간의 관계적 계
약으로 교환 내용도 지속적인 관계를 통해서만 나타날 수 있는 사회·심리적 요소를 
포함하고 있다 (Rousseau and Parks, 1993). 

심리적 계약의 개념은 1960년대와 1970년대에 처음 논의가 되었는데(Argyris, 19
60; Levinson, 1962; Schein, 1965). 현대의 연구에서도 이러한 Rousseau가 개괄한 
정의의 틀을 대부분 채택하여 연구가 진행었다(Guzzo and Noonan, 1994 참조). Rou
sseau and Greller(1994)는 심리적 계약을 개인과 다른 당사자 간의 교환 계약 조건
에 대한 개인의 신념으로 정의했는데, 이와같은 맥락에서 심리적 계약은 본질적으로 
주관적이며(McFarlane Shore & Tetrick, 1994) 지각적임과 동시에(Robinson, 1996). 상
호작용적이고 서로간의 약속에 기인하게 된다(Rousseau, 1990; Jeswani,et al, 2023). 

또한, 심리적 계약은 거래적 요소와 관계적 요소를 모두 갖고 있으며Guzzo and No
onan, 1994). 시간이 지남에 따라 변화하는 특성을 지니고 있는데(McFarlane Shore 
and Tetrick, 1994), 심리적 계약위반은 지속적이지 않고(Dunahee and Wangler, 19
74), 계약의 지속적인 변경으로 인한 오해의 증가로 인하여 발생하게 되며(Robinson, 
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1996; Mooney, 2023). 거부와 불일치는 심리적 계약위반에 대한 인식의 두 가지 근
본 원인으로 논의되어 오고 있다(Morrison and Robinson, 1997; Robinson and Morri
son, 2000). 따라서 제품광고의 그린워싱은 기업과 소비자간의 묵시적인 친환경이라
는 신뢰의 위반으로 기업의 그린워싱 행위를 접한 소비자들은 강한 심리적 계약위반
의 감정을 가질 수 있으며, 이에 대한 반응은 불신, 노여움, 마찰 등을 야기하고 조직
에 대한 행동 변화의 결과들을 초래하게 되므로 주의해야 한다(Rousseau and Aquin
o, 1992; Hu, et al, 2023). 

2.1.4 그린가치지각
그린가치인식은 제품이나 서비스에 대한 소비자의 평가로, 이는 소비자의 태도와 

행동에 영향을 미칠 수 있는데, 그동안 대부분의 학자들은 소비자 행동을 분석함에 
있어 합리적 행동의 관점에서 연구하였으나, 근래에는 소비자 내면의 감정적 요소에 
점점 더 많은 관심을 기울이고 있으며(Holbrook and Hirschman, 1982), 따라서 
Wang et al. (2021)은 그린가치지각으로 생긴 태도는 개인의 행동에 긍정적으로 반
영된다고 하며 주요 관심사는 행동의 원인을 정당화하고 방어하며, 그 가치를 촉진하
고, 환경을 지원하려는 동기와 의도에 있다고 하였다. 

선행연구에 따르면 소비자는 인지된 가치와 긍정적인 태도를 통해 의도를 창출하게 
되고 이는 친환경 제품을 구매할 의향으로 나타나게 되는데(Arias, et al.,2024, 
Ashoer and Said, 2016; Framework, 2015; Guan 및 Li, 2021; Ng, et.,al, 2024; 
Shabbir et.,al,, 2017), 따라서 환경친화적이라는 개념은 식품의 가치 제안에 있어 기
본 개념이 되고 있고, 소비자는 이러한 기업 및 사회의 지속 가능한 성장을 추구하는 
데 이해관계자로서 적극적으로 참여하고 있다(Dhir et al., 2021). 

소비자는 어떤 제품의 구매 여부를 결정할 때 제품 가치 인식에 따라 그 제품에 대
한 태도를 형성하고 구매하고자 하는 의지를 가지게 되는데(Betra and Ray, 1986; 
김서은, 이규민, 2023: 정철, 2012), 여러 연구에서 소비자의 구매 행동을 이해하는데 
있어서 가치 인식과 구매 태도 및 구매 행동 간의 영향 관계를 찾아볼 수 있으며(이
찬우, 2000), 이용철과 안상훈(2017)의 연구에서도 친환경 레스토랑의 소비가치가 고
객 만족, 브랜드 신뢰, 브랜드 태도에 영향을 미친다고 보았다.

또한, 그린 가치지각은 제품의 유용성에 관한 소비자의 전반적인 평가로 정의되는
데, 제품의 유용성은 제품과 서비스를 위해 지불한 것과 그로부터 얻는 것의 차이에 
대한 소비자의 지각을 기반으로 하며, 소비자가 지불한 것에는 금전적 비용과 시간 
및 에너지, 심리적 비용 등과 같은 비금전적인 비용이 포함되고, 기능적 혜택과 감정
적 혜택이 포함된다(Zeithaml, 1988). 즉, 가치지각은 제품과 서비스의 우월성에 관
한 소비자의 주관적 판단으로 지불 가치와 획득한 효용성에 대한 소비자의 평가를 의
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미하며 제품의 종류와 소비자의 개성에 따라 다양하게 논의되고 있다(서보원, 안태홍, 
2012: 김지훈, 김민균, 2022). 

그 외 그린마케팅과 관련하여 가치지각을 다룬 연구로 노미진 등(2010)은 그린 IT 
제품을 대상으로 소비자가 제품에 대한 가치를 지각하게 되면 구매 태도를 형성하게 
된다고 하였고, 류민지 등(2013)은 그린 제품의 외재적 속성이 가치지각과 구매 의도
에 미치는 영향에 관한 연구, 유창근(2022)의 항공사 승객의 지각된 그린 가치, 그린 
이미지, 기업의 그린 평판과 그린 만족도 및 충성도와의 관계 연구, Zhang, & 
Li(2024)의 기업의 친환경 광고 가치제안이 소비자 가치 인식과 구매의도에 미치는 
영향 등에서도 모두 소비자의 구매 태도 및 행동에 영향을 주는 소비자의 지각된 그
린 가치의 중요성에 관해 서술하고 있으므로 기업 및 관계자들은 마케팅을 함에 있어 
그린워싱을 지양하고 소비자의 그린 가치지각에 영향을 미칠 수 있는 다양한 요인들
에 대한 고려가 필요하다고 할 수 있다. 

2.1.4 그린 제품구매 태도
Bagozzi(1994)에 따르면 "태도"라는 용어는 감정, 신념, 선호도, 판단, 평가는 물론 

의도, 가치, 견해 및 원칙을 포함한 다양한 변수를 포괄하는 광범위한 개념을 의미하
는 데 자주 사용되며, 따라서 태도는 각 상황에서 두드러진 정보에 대한 반응으로 생
성되는 평가적 판단이라고 볼 수 있다(Kinnear and Taylor, 1996). Kinnear and Tay
lor(1996)에 따르면 태도와 행동 사이의 관계는 경험적 데이터에 의해 뒷받침되며, 
특히 구매자 그룹이 있고 행동에 영향을 줄 수 있는 변수의 수가 제한되어 있을 때 
태도에 따른 행동 기반의 합리적인 예측이 가능하게 되고 개인은 해당 주제에 대한 
지식이 제한적일 수 있으므로 태도는 인식에 기초하는 경우가 대부분이다.

즉 태도란 한 개인이 어떠한 행동에 대해 좋은 것인지 (긍정적) 나쁜 것인지(부정
적) 그리고 좋아하는지, 싫어하는지를 나타내는 판단을 의미하고, 특정 대상물에 대하
여 일관성 있게 반응하도록 학습된 요인을 말하며(박희서 등, 2007; Ajzen, 1991), 
자신을 포함한 사람, 사물에 대한 계속적이고 일반적인 평가이고, 실제로 어떤 특정 
행동을 할 것인지의 예측변수로서 의미가 있다(Solomon, 2011; Aral, and López-Si
ntas, 2023). 태도는 특정 자극에 대한 반응으로 의식적으로 형성될 수도 있지만 일
반적으로는 의식적인 노력 없이 자발적으로 생겨나게 되는데(Ajzen, 2001). 따라서 
구매 태도는 소비자가 향후 구매로 이어질 행동을 계획하거나 예상하는 것으로 정의
된다(Engel and Blackwell, 1982; Shareef, et al, 2023). 

또한, 환경에 대한 소비자의 높은 관심은 친환경 제품에 대한 태도에 영향을 미치
게 되는데, 지금까지 소비자의 친환경 소비와 관련한 많은 선행연구에서 소비자의 환
경에 관한 관심이나 태도가 친환경적 행동과 상당히 밀접한 관계가 있는 것으로 밝혀
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졌다(김화진, 정양미, 2013). 따라서 일반적으로 소비자의 태도는 소비자의 구매 행
위를 촉진 시키며, 소비자가 특정 제품을 획득하고 평가하는 관건이 되며, 이러한 소
비자의 환경적 태도에 관한 선행연구를 살펴보면, 홍성희 등(2004)은 친환경적 태도
를 환경 문제를 방지하고 환경 보호를 위해 지속적으로 가지고 있는 신념과 감정, 또
는 긍정적이거나 부정적인 심리적 성향으로 정의하고, 친환경 행동을 중요하게 생각
하는 정도로 측정하였으며, 그 외 그린 제품에 대한 소비자의 긍정적 태도와의 관계
에 관한 연구가 다수 진행되어왔다(Berger and Cobin, 1992; Berger and Kanetkar, 
1995; 박영봉 등, 2000; 이기준 등, 2023; Voukkali et al.,, 2023). 

2.1.5 그린 관여도
관여는 직접적 또는 간접적으로 개인의 관심이나 중요성의 척도 측면에서 많은 부

분이 개인과 강하게 연결되어 있음을 나타나게 되는데(Antil, 1984; Pandey and 
Yadav,2023), 사회 및 소비자 심리학에서는 관여에 대하여 고관여 메시지가 저관여 
메시지보다 더 큰 개인적 관련 성과 및 결과를 가지며 더 많은 개인적인 연결을 이끌어낸다는 
점에 있어서는 학자들의 의견의 일치가 보여지고 있다(Petty et al., 1983: Abbasi, 2023).

제품에 대한 개인의 일반적이고 지속적인 관심은 구매나 선택과 같은 특정 상황에 
대한 지속적인 관여 및 상황적 관여를 설명하게 되는데(Houston, 1977; Wu et al, 
2022), 제품 가치인식은 소비자의 지속적인 참여를 촉진하고, 반대로, 고객이 제품의 
위험성을 고려하게 될 때 상황적 관여가 증가하게 된다(Arora, 1982; Agusiady, 
2024). 또한, 소비자가 자신의 정체성이나 자아와 관련된 특정 제품 대안 간의 구별
을 검색하는 경우 기호 관련 참여가 발생하게 된다(Baudrillard, 1970). 관여의 3가지 
차원인 개인적 관여는 어떤 대상을 향해 동기를 부여하는 내재된 가치나 욕구'를 의
미하고, 신체적 관여는 차별화와 관심 증가를 유발하는 대상의 특성과 관련되며, 상황
적 관여는 대상에 대한 관련성이나 관심을 일시적으로 증가시키게 되는데, 이 세 가
지 요소는 제품, 광고 및 구매 결정에 대한 소비자의 참여 및 반응 수준에 영향을 미
치게 되며(Zaichkowsky, 1985: Sainy et.,al. 2024), 이런 의미에서 관여도는 소비자 
의사소통과 구매 행동에 영향을 미치는 인과적 요인 또는 추진 요인이 된다. 따라서 
관여도는 대상이나 사상에 대한 지각된 중요성이나 개인적 관련성이며, 상황 내에서 자극에 
의해 야기되는 지각된 개인적 중요성이나 관심의 정도를 의미한다(Peter and Olson, 1994). 

특히 환경제품 관여도는 소비자가 환경제품에 대해 지니는 지각된 관련성(중요성)
의 정도라고 정의할 수 있으며(Houston and Rothschild, 1978), 이러한 환경제품에 
대한 관여도가 높다는 것은 소비자가 환경제품에 대해서 지각하는 관련성의 정도가 
높다는 것을 의미하기 때문에 소비자들의 환경제품에 관한 관여도를 이해하는 것은 
기업입장에서 상당이 중요하다고 할 수 있다. 환경제품의 관여도는 환경제품의 특성, 
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상황적 요인, 소비자 요인, 커뮤니케이션 등이 상호작용을 일으켜서 형성된다고 판단
되며, 그중에서 중요한 요소는 지각된 위험, 지각된 중요성, 환경관심도 등을 고려할 
수 있다. 이러한 관여도와 관련하여 노미진 등(2010)은 환경관심도와 환경 지식, 환
경 관여도 등이 그린 제품구매 의도에 영향을 미친다고 하였고, 박상일 등(2011)은 
소비자의 태도와 품질 평가에 영향을 미친다고 하였다. 그 외 조관수와 김영국(1995)
은 그린 제품에 대한 관여도가 그린광고의 효과에 영향을 미친다고 하였고, 송균석
(1999), 김경희와 한영숙(2011)은 고객 만족에, 김재영과 김창경(2001)은 메시지 강
도와 커뮤니케이션에 영향을 미친다고 하였다. 

또한, Li et al,(2023)은 지리적 표시 제품과 관련된 관여도가 환경적으로 책임 있
는 행동을 만든다고 하였으며 Demirbase(2023)는 심리학의 관점에서 소비자의 환경
인식 제품에 대한 관여도가 구매행동에 미치는 영향에 관해 연구하였는데, 이러한 관
여도는 소비자의 지속적인 참여 의도 및 구매행동에 영향을 미친다고 하였다. 따라서 
소비자 행동을 긍정적으로 유도하기 위해서는 소비자의 관여도에 대한 이해가 중요하
며, 소비자의 그린 관여도를 친환경 제품에 대한 소비자의 흥미 및 관심도로 파악하
고 이러한 소비자의 그린관여도가 소비자 태도 형성에 영향을 미칠것이라 판단하여 
본연구에서는 조절변수로 활용하였다.

2.2 가설설정
2.2.1 그린워싱과 그린 제품구매 태도와의 영향 관계

일반적으로 소비자의 구매 태도는 여러 가지 원인에 의해 영향을 미치게 되는데, 
식품선택에 있어 광고의 영향력을 감안해 보면 식품의 그린워싱은 소비자의 그린 제
품구매 태도에 심각한 영향을 미칠 수 있고 여러 선행연구에서 그린워싱이 그린 제품
의 구매 태도, 구매 행동에 부정적인 영향을 미친다는 것을 분석하였다(Montgomery, 
2015; Zhang, Li, Cao, and Huang, 2018). 또한, 제품의 그린워싱은 소비자의 재구
매, 타인에 대한 권유 등을 포함하는 구매 후 행동에도 영향을 미치게 되므로 식품광
고에 있어 소비자가 그린워싱을 경험하게 하거나 느끼게 하는 것은 기업 신뢰의 측면
에서 부정적인 영향력을 행사할 수 있으므로 상당히 중요하다. 소비자들이 기대하는 
그린 제품의 속성과 편익을 왜곡한 그린워싱은 소비자들에게 친환경 제품으로 오인할 
위험성을 제공할 뿐만 아니라, 합리적인 구매 의사결정의 가능성을 낮아지게 만드는
데. 근거가 불충분한 그린워싱 행위는 친환경 제품의 속성 및 편익과 관련된 지각위
험을 높여 소비자의 친환경적 소비를 방해할 뿐만 아니라, 인증 자체에 대해 인식을 
부정적으로 만든다(Xiao et al. 2018). 문선정과 이수형(2012)의 그린구매 의도에 미
치는 영향요인에 관한 연구, 문선정 등(2010)의 대학생 소비자의 환경 가치 성향과 
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그린식품 구매 의도 관계에서는 그린제품의 구매에 있어서 소비자의 환경 가치 성향
의 중요성에 대하여 언급하였으며, 주규현 등(2022), 류을순 등(2017), Kim(2018), 
임수현과 권기한(2023)의 연구에서도 친환경에 대한 메시지가 구매 의도에 영향을 
미친다고 하였다, 따라서 기업 측면에서는 소비자에게 그린워싱을 지양하고 신뢰 있
는 정보 제공을 통하여 소비자가 믿고 쉽게 구매 결정을 할 수 있도록 유도할 수 있
는 정책 및 방안들이 필요하다. Meet et al(2024); Rathee(2024)의 최근 논문에서도 
그린워싱과 구매의도와의 관계가 검증되었는데, 이와같은 선행연구를 토대로 소비자
에 의해 지각된 식품광고의 그린워싱은 그린제품 구매태도에 영향을 미치게 될것이라 
판단하고 이러한 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 1: 그린워싱은 소비자의 그린 제품구매 태도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2,2,2 그린워싱과 그린 냉소주의와의 영향 관계  
소비자들은 그동안 기업들의 그린워싱 관행의 존재가 기업의 그린 광고에 대한 소

비자의 회의적인 냉소주의를 증가시켰음을 안식하고 있으며(Chen et al, 2014), 이러
한 기업의 그린워싱은 친환경적 특성에 대해서 소비자를 속이고 기만하는 것과 관련
되어 있기 때문에 소비자의 불신을 조장하고 그 결과 그린 냉소주의를 증가시키게 된
다( Ajl and Sutiko. 2015), 소비자가 그린워싱을 경험하거나 관찰할 때 그리고 그린 
소비와 관련된 위험과 혼란을 경험할 때 그린 냉소주의는 증가하게 되는데(Merlo et 
al, 2016: 이상현, 신호철, 2020), 즉 그동안 소비자에 의해 지각된 기업의 그린워싱
은 친환경적 특성에 대해서 소비자를 속이고 기만하는 것과 관련되어 있으므로 소비
자의 불신을 조장하고 그 결과 그린 냉소주의를 증가시키게 된다(레티킴녹, 공태식, 2
021; Kim and Lyon, 2015). 

Braga et al (2016)은 자신의 연구를 통해 이러한 소비자의 그린워싱의 부정적인 결과
에 관해 입증하였고, Kreczmańska-Gigol, and Gigol(2022)의 연구, Williams(2024)의 
최신연구에서도 소비자에 의해 인지된 기업의 그린워싱은 소비자로 하여금 냉담한 반
응을 갖게 한다는 연구결과가 도출되었으므로 이와같은 선행연구를 토대로 다음과 같
은 가설을 설정하였다.

가설 2: 그린 워싱은 소비자의 그린 냉소주의에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2,2,3 그린워싱과 심리적 계약위반과의 영향 관계
심리적 계약위반에 관한 기존의 연구들은 주로 조직과 조직구성원들의 관계에 대해

서 입증하였는데(Rousseau and Aquino, 1992; Pate et al, 2003; Zhao et al, 2007; 
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Bankins, 2015; Korir, 2022; Jahanzeb et al., 2024), 여러 학자들의 선행연구에서 
조직구성원의 지각된 심리적 계약위반은 구성원들의 직무 태도와 행동에 부정적인 영
향을 준다는 것이 제시되었으며(Robinson, 1996; Zhao et al.,2024), 심리적 계약위
반을 인지한 구성원들의 지각수준에 따라 조직 태도와 행동은 그 양상이 다르게 나타
날 수 있다고 주장하였다(Rousseau, 1995). 오경수(2023), 김건희(2023), 박진홍과 
정라나(2023)의 연구에서는 오늘날 소비자들의 친환경 제품 소비가치는 소비자 만족
도와 재구매 의도에 강력한 영향력을 미치고 있다고 하였는데, 따라서 그린워싱은 이
러한 소비자들의 친환경 제품에 대한 가치를 저하시켜 결국 소비자들이 그린 제품에 
대한 심각한 심리적 계약위반을 야기할 가능성을 크게 만든다고 볼수 있다.

소비자들은 식품의 그린 광고에 대해 신뢰하고 그러한 제품이 나의 건강과 지구의 
친환경에 도움이 될것으로 믿고 프리미엄 가치에 따른 지불을 감내하게 되며, 이러한 
점에서 기업의 친환경 광고와 소비자 사이에는 심리적 계약이 존재한다고 볼 수 있다
Hassan and Valenzuela, 2016; Karatepe et al., 2021; Salwa, 2023). 따라서 기업의 
그린워싱은 소비자로 하여금 심리적 계약의 심각한 위반 행위로 볼 수 있고, 단순히 
광고의 신뢰성에서 나아가 기업에 대한 부정적인 이미지를 도출할 수 있다

앞에서 살펴본 선행연구를 통하여 심리적 계약위반이 조직구성원의 직무 태도, 조
직몰입, 이직 의도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있는데, Xu et al.,(2024)과  Xie, 
et al.,(2024)의 최근 연구에서와 같이 기업의 비윤리적 행위는 조직구성원들 뿐만 아
니라 소비자들에게도 심리적 계약위반과 같은 부정적인 정서를 갖게 할수 있다는 생
각으로 그린워싱 행위는 대표적인 기업의 비윤리적 행위로 소비자들로 하여금 심리적 
계약위반을 일으킬 것이라 유추 해석하여 이와 같은 선행연구를 기반으로 다음과 같
은 가설을 설정하였다.

 가설 3: 그린 워싱은 소비자의 심리적 계약위반에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 

2.2.4 그린 냉소주의 및 심리적 계약위반과 가치 인식과의 영향 관계
소비자가 친환경 식품을 선택할 확률 및 지불 하고자 하는 가격은 친환경 식품에 

대해 지각하는 효용에 달려있는데, 효용은 편익의 함수이고, 편익은 속성의 함수이다
(주정선, 한장희, 2022). 친환경 식품의 속성과 편익에 대한 소비자 지각은 소비자의 
구매 의도를 증가시키고 지각효용을 높일 수 있고, 기업의 친환경 식품광고에 대한 
신뢰성은 소비자 지각의 불확실성을 감소시킴으로써 친환경 식품의 선택확률과 프리
미엄 지불 의사를 높일 수 있다(원지성, 2011; Biswas and Roy 2016).

Guzzo(1994)의 연구는 근로자들에게 조직이 어떻게 배려하는지의 정도에 따라 근
로자들의 이직 의도, 조직몰입의 관계에 있어 심리적 계약위반의 매개 효과를 검증하
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였고, 박영석(1998)은 조직과 개인의 심리적 계약 사이에 위반은 조직 신뢰에 영향을 
미친다고 하였으며, 곽선화와 김미희(2010)는 심리적 계약위반이 반생산적 행동에 영
향을 미친다고 하였다. 이러한 연구들로 미루어 보면 조직 및 기업의 부적절한 행위
는 심리적 계약위반에 영향을 미친다고 볼 수 있으므로 식품광고에 있어서 소비자를 
기만하는 기업의 그린워싱 행위는 소비자의 심리적 계약위반을 이끌 가능성을 높인다
고 볼 수 있다. 이러한 점에 있어서 김명언과 민혜경(1999)은 심리적 계약위반은 심
각한 부정적 효과를 나타내며, 김태은과 김성국(2002), 임형철과 이규민(2016), 문소
연과 조미희(2020)는 심리적 계약위반은 조직 및 기업의 신뢰 및 소비자 반응에 큰 
영향을 미친다고 하였다. 그 외 배성현 등(2006), 권유미 등(2008)의 심리적 계약위
반에 관한 연구에서는 기업 신뢰 등의 선행변수는 지속사용의도 및 구매의도 등에 영
향을 미친다고 하였다. 박상윤과 문상호(2014), 심형인(2018), 이상현과 신호철
(2020) 등도 심리적 계약위반이 불만족 행동 및 충성-태만을 유도하며 결정짓는다고 
하였다. 유건우 등(2015), 이주원과 이동주(2017)는 특히 소비자 냉소주의에 대한 
연구를 진행하였는데, 최근 그린워싱 등의 기업의 사회적 책임에 대한 이면성이 소비
자 냉소주의를 증가시킨다고 하였으며, 정유정과 전선규(2014), 한주희와 이종건
(2009)의 연구에서도 소비자 냉소주의의 완화를 위해서는 기업의 사회적 책임을 강
조하였다. 

또한, 박소윤 등(2012)은 기업의 사회적 책임 활동에 대한 소비자의 귀인 및 지각
과 반응에 관한 연구를 진행하였는데, 위선적 사회적 책임 활동은 소비자의 냉소주의
를 증가시켜, 결국 부정적 결과를 초래하게 된다고 하였다. 그 외 박권오(2003), 이
수정과 윤정구(2011), 이규완과 구자은(2006), 정백(2011)의 연구에서도 소비자에 
의해 지각된 위험 인식은 소비자 냉소주의의 원인이 되며, 이는 소비자의 선택에 부
정적 영향을 미친다고 하였다. 기업이 자사 제품의 광고를 하는데 합리성 및 윤리성
은 다른 무엇보다 중요한 기제라고 볼 수 있는데 기업이 그린광고를 통하여 소비자들
에게 자사의 브랜드에 대한 인지도를 높이고 구매를 유도하게 하기 위해서는 기업광고
의 규범적 요소가 되는 윤리적 수준이 무엇보다 중요하다 (Reilly and Kyj, 1990). 따라
서 이와 같은 선행연구에 근거해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4: 소비자의 그린 회의주의는 그린 제품구매 의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
가설 5: 소비자의 심리적 계약위반은 그린 제품구매 의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2,2,5 그린 가치 인식과 그린 제품구매 태도와의 관계
친환경 가치는 제품이 가지고 있는 환경친화적 특성이나 기능으로 도출된 유용성으

로 타인을 배려하고 환경을 생각하는 이타적이며 생태적인 혜택을 말한다. 친환경 가
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치는 본인 이외에 타인 혹은 생태계가 직·간접적으로 혜택을 얻을 수 있다는 점에서 
다른 차원의 가치와는 구별되는데(허원무, 안준희, 2009). 오늘날 그린 소비가 중요
한 화두로 떠오르게 되면서 친환경 가치는 충성도와 같은 소비자의 구매 행동에도 영
향을 미치는 것으로 나타났다(Koller et al, 2011). 

환경에 대한 소비자의 가치 인식은 친환경 제품에 대한 태도에 영향을 미치게 되는
데, 지금까지 소비자의 친환경 소비와 관련한 많은 선행연구에서 소비자의 환경에 관
한 가치 인식이 태도와 친환경적 행동과 상당히 밀접한 관계가 있는 것으로 밝혀졌다.

Porter and Kramer(2006)는 기업이 환경 보호 등과 같은 사회적 책임을 적극적으
로 수행할 때 기업에 대한 소비자의 친숙함과 긍정적 태도가 발생 되어 활발한 구매 
활동으로 이어진다고 하였으며, Lee(2008) 또한 기업이 소비자의 사회, 윤리적 기대
가치를 충족시킬 경우, 소비자의 제품구매 및 신뢰가 높아진다고 하였고(주성례, 
2014), Kim(2010)은 성인 여성을 대상으로 환경 오염 인지와 친환경 제품에 대한 
태도에 관해 연구한 결과, 환경 오염을 유발하는 제품은 구매하지 않겠다는 응답자의 
비율이 높다고 설명하였다. 그 외 Hoyer and Maaclnnis(2004)는 소비자의 가치와 신
념은 태도와 환경 행동에 영향을 미치는 요인이라고 하였고, Hong 등(2010)은 친환
경적 소비자는 환경적 자극을 지각, 인지하고, 태도를 형성하며 비교적 일정한 방식으
로 행동한다고 설명하였으며, Alamsyah and Salim,(2024)은 소비자의 친환경 가치 
인식이 구매 관심도를 통하여 구매 결정 태도에 영향을 미친다고 하였다. 이처럼 소
비자는 환경에 관심을 두고 환경을 의식하여 공공적인 이익을 위해 친환경에 대한 태
도와 친환경 제품의 소비 행동을 하는 등의 일치된 경향을 보이고 있다(주성례, 
2014; Batool et al. 2023). 

또한, 이와같은 선행연구들의 결과로 살펴보면 친환경 광고에 대한 소비자의 신뢰
성은 소비자의 인식가치를 증가시키고 지각의 불확실성을 감소시킴으로써 친환경 식
품의 선택확률과 프리미엄 지불 의사를 높일 수 있게 되는데(원지성 2011; Biswas 
and Roy 2016). 따라서 소비자의 그린가치인식은 친환경 식품 선택과 지불의사와 같
은 그린 구매태도에 영향을 미칠 것이라고 보고 이러한 선행연구에 기초하여 다음과 
같은 가설을 설정하였다.

가설 6: 소비자의 그린 가치 인식은 그린 제품구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2.7 그린 관여도의 조절효과
소비자의 관여도는 소비 관련 활동에 관해 소비자가 겪는 에너지유발의 상태로서 

제품관여도가 소비자 행동에서 중요시되는 이유는 관여도에 따라 구매 행동이 상이하
게 이루어지기 때문이다(Houston & Rothschild, 1978). 환경제품 관여도는 소비자가 
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환경제품에 대해 지니는 지각된 관련성(중요성)의 정도라고 정의할 수 있는데, 환경
제품에 대한 관여도가 높다는 것은 환경제품에 대해서 지각하는 관련성의 정도가 높
다는 것을 의미하고, 따라서 환경제품에 대한 높은 관여도는 소비자의 구매 태도의 
강도를 조절할 것으로 생각된다.

그린 제품구매 태도는 자신을 그린 소비자 집단에 일치시켜 사회의 긍정적 반응을 
얻고 사회적, 윤리적 자아 이미지에 대한 욕구를 충족하려는 동기가 내재되어 있을 
때 생기게 되는데(신택수, 강미연, 2014) 친환경 동기가 강하게 유발될 때 소비자는 
정서적으로 고관여 하게 되며, 제품에 대한 긍정적인 소비 태도가 형성되게 된다. 소
비자가 어떤 제품에 고관여 되어 있을 때 그 제품에 대한 많은 정보를 얻기 위해 정
보탐색 활동이 활발해지고 광고와 제품정보에 대해 많은 주의를 기울이게 되며(허원
무, 2009), 얻어진 정보 메시지에 대해서는 적극적인 인지적 반응을 하게 되며 메시
지의 긍정적 측면과 부정적 측면을 비판적으로 평가하게 되고, 소비자는 신중한 평가
에 의해 발전시킨 신념을 토대로 하여 특정 브랜드에 대한 태도를 형성하게 된다(문
재학, 2011), 관여도와 관련한 학자들의 의견을 종합해 볼때 소비자는 노출된 메시지
가 자신과 관련성이 높다고 인식하면 그 정보에 대한 개인적인 관여도가 높아져 이 
정보를 보다 주의 깊고 신중하게 처리하게 되므로 태도에 미치는 영향이 크게 되고 
노출된 메시지에 관심이 없고 자신에게 중요하지 않다고 인식하면 그 정보에 대한 신
중한 고려가 없이 무심히 넘기게 되며 결과적으로 그 정보가 소비자 태도에 미치는 
영향은 상대적으로 적게 된다. 조관수와 김영국(1995)은 제품에 대한 관여도가 그린
광고의 효과에 영향을 미친다고 하였고, 송균석(1999)은 소비자의 환경제품 관여도가 
소비자 태도에 영향을 미친다고 하였으며, Amoako(2020), Wang(2022), Dinh et al,
(2023)의 연구에서도 친환경 가치인식을 통한 소비자의 긍정적 태도 형성이 환경 브
랜드 자산 및 친환경 구매 의도를 촉진시킬수 있다고 하였다. 따라서 소비자의 그린 
관여도는 소비자의 구매 태도를 조절할 것으로 판단되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 7: 소비자의 그린 관여도는 그린 제품구매 의도의 강도를 조절할 것이다.

Ⅲ. 연구방법
3.1 연구모형의 설정

본 연구는 식품광고의 그린워싱을 경험한 적이 있는 소비자를 대상으로 식품의 그
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린워싱이 그린 냉소주의 및 심리적 계약위반을 통하여 그린가치 인식, 친환경 제품 
태도와의 구조적 영향관계를 규명하는데 그 목적이 있다. 이를 위해 독립변수로 그린
워싱을, 매개변수로 그린 냉소주의, 심리적 계약위반, 그린가치지각을 설정하였으며 
종속변수로 제품구매태도를 선택하였다.

또한 소비자에 의해 인지된 그린가치지각과 그린 제품 구매태도와의 관계에서 친환
경 관여도의 조절효과를 함께 규명하고자 하며, 이들 간의 영향 관계를 파악하기 위
하여 연구모형을 [그림 3-1]과 같이 구성하였다.

<그림1> 연구모형

3.2 자료수집
본연구의 실증적 분석을 위해 연구대상은 그린워싱 광고를 경험한 적이 있는 소비

자들을 대상으로 스크리닝 문항을 통하여 모집단으로 선정하였으며 두 개의 스크리닝 
문항을 통해 대상을 추출하였고, 설문지를 수집하였다. 설문 조사에 응한 사람들에게
는 익명 보장을 약속하고 S 쿠폰을 지급하였다. 설문 조사를 하는데 기존에 가장 많
이 활용된 편의 표본 추출 방식을 이용 하였으며, 2023년 8월 1일부터 8월30일까지 
소비자들을 대상으로 약 30일간 진행되었다. 조사에 참여하는 대상자들은 연구 목적
이 포함된 설문지를 읽고 해당 문항에 체크 하는 형식으로(김서은, 2023) 423명을 
대상으로 설문지를 배포하여 411명의 자료를 수집하였고, 불성실한 응답자 32명은 
제외하고 379명을 최종분석에 사용하였다. 본 연구에서 사용된 설문지의 구성은 그린
워싱과 그린 냉소주의, 심리적 계약위반, 그린 제품구매 의도 및 인구통계학적 특성이 
포함된 문항으로 구성되었다(김서은, 2023)

3.3 설문지 구성과 분석방법
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본연구에서는 인구통계학적인 특성을 알아보기 위하여 빈도분석을 하였으며, 측정 
항목의 내적 일관성 검증을 위한 신뢰도 분석과 타당성을 위한 확인적 요인 분석을 
하였다(김서은, 2023). 그리고 설정된 가설을 검증하기 위하여 그린워싱과 소비자의 
그린 제품구매 태도와의 관계에 있어서 그린 냉소주의와 심리적 계약위반의 매개 효
과를 검증하고자 Andrew F. Hayes 교수에 의해 개발된 SPSS Macro Process v.3.5
를 사용하여 분석하였다(김서은, 2023) SPSS Macro Process는 단순 및 다중매개 모
델의 직·간접효과 추정을 위해 최소자승법(OLS) 또는 최대 우도 추정법(MLE)과 
Newton-Raphson 방법을 기반으로 한 경로 분석 가능 프로그램이다(김서은, 2023) 
또한 이진(binary) 변수를 자동으로 감지하여 로지스틱 회귀분석 실행의 장점이 있으
며, 부트스트랩(Bootstrap) 방법을 통해 매개 효과분석이 가능하다(Hayes, 2015; 
Hayes, & Matthes, 2009).

3.4 변수의 조작적 정의와 척도
<표 1> 설문 문항의 조작적 정의와 측정 도구 

변수 문항수 정의 선행연구

그린 워싱 5
실제로는 환경친화적인 행위를 하지 

않지만 마치 친환경을 실제로 실천하는 
것처럼 홍보하는 기업의 행위

Chen& Chang        
(2013)

그린 냉소주의 5 기업의 그린 광고 행동에 대한 
성실성에 대한 불신임 

Mohr, Eroglu, & Ellen 
(1998)

Chylinski and Chu 
(2010)

심리적 계약위반 5
심리적 계약으로 상대방에게 약속했던 

정도와 이를 실행한 정도의 차이에 
대해 소비자들이 지각하는 것

 Robinson and     
Turnley(1996)

그린제품 구매태도 5
소비자가 향후 그린 제품의 구매로 

이어질 행동을 계획하거나 
예상함으로써 태도와 신념을 이끌어낼 

수 있는 것

신용선(2022), 
이형룡,김영화(2005)

그린 가치지각 4 환경친화적 특성이나 기능으로 도출된 
유용성의 인식

Sheth et 
al.(1991)권미화·이기춘(2
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IV. 실증분석
4.1. 응답자의 인구통계학적 특성

본연구의 유효표본으로 선정된 대상자 379명에 대한 인구통계학적 특성 결과는 
<표 1>과 같다(김서은, 2023). 표본의 성별은 남성이 158명(41.7%), 여성이 221명
(58.3%)으로 여성이 남성보다 많았으며, 나이는 20대(117명, 30.8%), 30대(128명, 
33.8%), 40대(97명, 25.6%), 50대(22명, 5.8%), 60대 이상(15명, 3.9%)에서 20대, 
30대 40대가 차지하는 비중이 높은 것으로 파악되었다. 학력은 4년제 대학 졸업이 
176명(46.4%)으로 나타났으며, 직업은 사무 관리직이 118명 (31.1%)로 가장 높게 
나타났다, 월 소득은 300만원~400만원이 129명(34.0%)으로 가장 높게 나타났으며, 
결혼 여부는 미혼이 212명 (55.9%), 기혼이 167명(44.1%)으로 미혼이 기혼보다 
11.8% 높게 나타났다.

 <표 2> 표본의 인구통계학적 특성
                                                               (n=379)

     
변수/항목 빈도 %     변수/항목 빈도 %

 성별  남자    158  41.7   결혼
  여부

  미혼    212   55.9
 여자    221  58.3   기혼    167   44.1

 학력

고졸     23   6.1

  소득

200미만     81   21.4
전문대재

학     26   6.8 200~30
0     62   16.4

전문대졸     71  18.7 300~40
0    129   34.0

4년제재학     65  17.2 400~50
0     82   21.6

4년제졸    176  46.4 500~60     17    4.5

000)

그린 관여도 4 소비자가 환경제품에 대해 지니는 
지각된 관련성(중요성)의 정도 Peter and Olson (1993)
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4.2. 구성개념의 신뢰성과 타당성 분석

본 연구에서 사용된 측정 항목들의 타당성과 신뢰성을 검증하였으며, 결과는 <표 
1>에 제시되었다(김서은, 2023) 측정 항목의 신뢰성을 위해 Cronbach’s α값을 분석
한 결과 0.818에서 0.880으로 나타나 신뢰도의 기준값 0.7보다 높은 값을 나타내어 
내적 일관성이 확인되었으며, 신뢰성이 확보되었고, 이와 함께, 확인적 요인 분석을 
한 결과는 절대 적합지수 χ²/df=1.729, p<0.001, RMSEA=0.028, NFI=0.907 
IFI=0.931, TLI=0.930, CFI=0.934로 나타나 모두 기준치를 충족하여 측정 모델이 
적합하다고 판단되었다(김서은, 2023) 그리고 측정 도구 각 문항의 표준화된 요인 적
재량은 0.753에서 0.897이며, 개념 신뢰도인 CCR값은 0.7 이상, 평균분산추출 값인 
AVE 값은 모두 0.5 이상으로 나타나 집중 타당성이 확보되었다(김서은, 2023).

<표 3> 측정변수의 확인적 요인 분석

      요인          측정 항목
  

표준화
  

추정치

Cronbach  
   Alpha  CCR   AVE

그린 워싱
    

친환경적 특성에 대한 단어를 
사용하여 소비자를 기만   .798

  .880 .919 .694
친환경적 특성에 관한 시각적 

또는 그래픽을 사용하여 소비자를 
속인

  .835

명확하지 않은 친환경적 주장을 
사용해서 소비자를 기만   .827
친환경적 기능을 과장   .805

0
대학원이

상     18   4.7 600이상      8    2.1

  직업

전문직    52  13.7

  나이

20대   117   30.8
자영업    62  16.4 30대   128   33.8
학생    91  24.0 40대    97   25.6

공무원    24   6.3 50대    22    5.8
사무,

관리직   118  31.1 60대이
상    15    3.9

기타    32   8.4
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중요한 정보를 누락하여 친환경적 
주장을 더 설득력있게 만듬   .897

   그린 
냉소주의

광고에 나타난 주장은 사실이 
아님   .819

   
 .886 .908 .664

광고에 나타난 친환경에 대한 
주장은 소비자를 속이려는 의도   .837
광고에 나타난 친환경 주장을 

믿지 않음   .753
패키지 레이블에 나타난 친환경 

주장을 믿지 않음   .789
패키지 레이블에 나타난 친환경에 

대한 주장은 정보제공 목적이 
아니라 소비자를 속이려는 

기업의의도
  .872

 심리적  
계약위반

그린워싱 광고에 분노를 느낌   .761

  .879 .902 .648

그린워싱 광고는 소비자에게 한 
약속을 이행하지 않는 것임   .798

그린제품에 대해 지불한 대가에 
대해 약속한 것을 받지 못함   .819

소비자와의 거래에 대한 약속을 
어김   .854

소비자와의 계약을 위반한것이라 
생각함   .789

그린
가치지각

그린 가치에 영향   .892
.829 .904 .702내 기대에 영향   .791

제품 가치지각에 영향   .867
제품 생각에 영향  .798

 그린 제품
구매 태도

환경 친화적이기 때문에 구매를 
고려   .839

  .872 .920 .698

환경친화적이기 때문에 재구매할 
생각   .881

환경친화적 기능 때문에 구매할 
의향   .837

환경친화적 특성 때문에 다른 
브랜드로의 전환을 고려하지 않음   .827

환경 친화적이기 때문에 
지속적으로 구매할 것   .792

χ² = 283.974(p=.000) ,  CMIN/DF=1.729 , GFI=.905 TLI=.930, CFI=.934, RMSEA=.028
*AVE=Average Variance Extracted; 평균분산 추출 값
*CR=Composite reliability: 연구단위 신뢰도
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서로 다른 잠재변수 간의 차이를 나타내는 정도인 판별 타당성을 검증하기 위해 
<표 2>와 같이 4개의 잠재변수 간의 상관계수의 값과 AVE 제곱근의 값을 도출하였
다(김서은, 2023). 분석결과, 잠재변수 간 상관계수의 값이 가장 높은 그린 냉소주의
와 그린 가치 인식 간의 상관계수는 0.631이며, 상관계수 제곱의 값은 0.398으로 나
타났다. 따라서 그린 냉소주의의 AVE 값이 .664이고, 그린 가치 인식 AVE값은 0. 
702로 잠재변수 간 상관계수 값보다 크므로 판별 타당성이 확보되었다고 할 수 있다
(Fornell &Larcker, 1981).

<표 4> 구성개념들간 상관분석

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001 *( )은 상관계수의 제곱 값

4.3. 연구가설의 검증
4.3.1 경로별 효과 크기를 통해 본 가설의 검증

경로들 각각이 나타내는 효과 크기를 통해 본 가설의 검증결과를<그림 3> 과 <표
4>에 나타내었다(김서은, 2023). 그린워싱과 그린 냉소주의는 .209 p<.001), 심리적 
계약위반은 .362 p<.001)로 그 영향력이 입증되었고, 그린 냉소주의와 심리적 계약
위반에서 그린 가치지각으로 가는 경로는 각각 -.384와 -.327으로 부적 영향력이 
입증되었으며, 그린 가치지각에서 그린 제품구매 태도로 가는 경로는 .318 (p<.01)으
로 그 영향력이 검증되었다(김서은, 2023).

그린워싱 그린 
냉소주의

심리적 
계약위반

그린
가치인식

그린제품 
구매태도

그린
관여도

그린 워싱     1           
그린 

냉소주의
 .602** 
(.362)     1           

심리적
계약위반

.617** 
(.381)

 .615**  
(.378)     1    

그린
가치인식

.461***  
(.213)

.631**   
(.398)

.603**   
(.364)     1  

그린제품
구매태도

.452***  
(.204)

,578**   
(.334)

.519**   
(.269)

.501**  
(.251)    1

그린 관여도 .481**  
(.231)

.543**   
(.295)

.532**   
(.283)

.538**  
(.340)

.493**  
(.243)    1
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<그림 3> 가설 검증결과

          
 <표 5> 가설의 검증      

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

4.3.2 그린 냉소주의와 심리적 계약위반, 그린 가치 인식의 병렬 이중 매개 효과
본 연구에서는 그린 냉소주의 및 심리적 계약위반과 그린 가치 인식의 매개 효과를 

검증하기 위해 프로세스 매크로 프로그램을 사용하였는데, 이중매개 분석방법은 
(double mediation: X → M1 → M2 →Y)를 분석하는 방법이며, 매개변수가 순차적
으로 존재할 때, 그 효과를 분석하는 방법이다. Hayes, Preacher, Myers (2010)는 
복수의 매개변수가 존재하는 모형에서 각각의 매개효과를 측정할 수 있는 SPSS/SAS 
매크로를 발표하였고, Process macro 모델 6번을 이중매개 모형의 검증방법으로 제
시하였다. 프로세스 매크로 분석방법은 매개 효과와 조절 효과검증에 적합한 분석방
법이며, 본 연구에서는 소비자에 의해 인지된 그린워싱과 그린 제품구매 태도와의 영
향 관계에서 그린 냉소주의 및 심리적 계약위반과 그린 가치 인식의 이중 매개 변수
가 영향을 미치는지를 알아보기 위해 프로세스 매크로 6번을 이용하여 분석을 진행하
였고, 신뢰구간(confidential interval)은 95%수준으로 설정하였으며, 마지막으로 부트
스트랩을 이용해서 5,000회 재표본작업을 수행을 지정하였다.(김서은, 2023). 먼저 
그린 워싱과 소비자의 그린 제품구매 태도 사이의 관계에 있어 그린 냉소주의와 심리
적 계약위반의 매개 변인이 미치는 영향력을 파악하였으며 그 결과는 <표 4>와 같

   가설   독립    종속  효과크기     p값
   
결과

 가설1 그린 워싱 제품구매 태도   -.398  . **    채택
  가설2 그린 워싱 그린 냉소주의   .209  ***  채택
  가설3 그린 워싱 심리적 계약위반   .362 ***  채택
  가설4 그린 냉소주의 그린 가치지각 -.384 **  채택
  가설5 심리적 계약위반 그린 가치지각 -.327 ***  채택
  가설6 그린 가치지각 제품구매 태도   .318 ***  채택
  가설7 그린가치지각*

그린관여도 제품 구매 태도   .402 ***  채택
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다(김서은, 2023).

<표 6> 이중 매개 효과검증

*p<.05. **p<.01. ***p<.001         f=54.2371***    R² =.1713
 

분석결과 그린워싱→ 그린 냉소주의→ 그린 제품구매 태도의 관계에서 매개 효과 
지수 -.2221 Boot SE는 0.031, 그리고 Boot LLCI (신뢰구간 하한값) -.2904와 
Boot ULCI ( 신뢰구간 상한값) -.1179 사이에 신뢰구간 95%에서 0을 포함하지 않
고 있어서 각 경로의 유의성이 검증되었고, 그린워싱→ 심리적 계약위반→ 그린 제품
구매 태도의 관계에서도 매개 효과 지수 -.2038 Boot SE는 0.412, 그리고 Boot 
LLCI (하한값) -.2753과 Boot ULCI (상한값) -.1042 사이에 0을 포함하지 않고 
있어서 각 경로의 유의성이 검증되었다(김서은, 2023)

4.3.2 그린 관여도의 조절 효과
소비자의 그린 냉소주의와 심리적 계약위반 사이에서 가치 인식의 매개 효과를 그

린 관여도가 조절하는지를 검증하기 위하여 Hayes(2018)이 제안한 SPSS PROCESS 
macro 14를 이용하여 분석하였는데, Heyses(2018)는 매개적 조절효과와 조절적 매
개효과를 계산할 수 있는 매크로를 소개하였는데, 이 방법은 매개변수와 조절변수가 
동시에 사용되는 복잡한 모형에서는 보다 조절효과를 손쉽게 측정할 수있는 방법이
다. 일반적으로 매개변수 앞에 조절변수가 오게 될 경우는 Process Macro 7번을 사용하
고, 매개변수 뒤에 조절변수가 올 경우에는 Process Macro 14번을 사용하게 되는데, 본 
연구에서는 그린 가치인식과 그린제품 구매태도와의 사이에 그린관여도의 조절효과를 보
고자 하였으므로 Process macro 14번을 사용하여 분석하였고, 매개 변인과 조절 변인을 
평균 중심화하였으며, 분석결과는 <표 6>에 제시하였다.

분석결과 그린 가치 인식은, 소비자 구매 태도에 유의한 정적 영향을 미쳐(β= 
.3184.  p= .000), 간접효과가 있는 것으로 나타났다. 또한, 그린 가치 인식과 그린 
관여도의 상호작용 항은 그린 제품구매 태도에 유의한 영향을 미쳐 (β= .4023. p= 
.0000 ) 그린 가치 인식과 그린 제품구매 태도와의 사이에서 그린 관여도는 그린 제
품구매 태도의 강도를 조절하는 것으로 판단되었다.

   매개 경로
 매개
 효과   
계수

Boot
표준오차

(SE)

    95% 신뢰구간
Boot
LLCI

 Boot
 ULCI

검증
결과

그린 워싱→그린 냉소주의→ 
그린가치지각→  구매 태도 -.3221 .0031 -.3504 -.1179  채택
그린 워싱→심리계약위반 

→그린가치지각→ 구매 태도 -.3938 .0412 -.4053 -.1042  채택
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<표 7> 그린 가치 인식과 그린 제품구매 태도와의 관계에서 그린 관여도의 조절효과

V. 결론 및 제언
5.1 연구결과의 논의

본 연구는 최근 우리 사회의 일부 기업들에 의해 행해지는 식품광고의 그린워싱이 
그린 식품구매 태도에 어떤 영향을 미치며, 특히 그린 냉소주의와 심리적 계약위반과
의 인과관계를 이해하기 위한 목적으로 수행하였다. Zhigang & Haoming(2020)은 그
린워싱과 같은 기업의 위선 행위는 기업 제품이나 서비스에 대한 불매 등의 부정적인 
반응을 초래할 수 있다고 하였다. 기업의 효율성을 결정하는 데 있어서 성과의 중요
성을 감안할 때(organ,1998), 그린워싱은 소비자의 구매 태도에 심각한 영향을 미쳐 
조직의 성과와 지속가능성에 영향을 주게 되고, 따라서 이러한 그린워싱에 대한 연구
는 이론적으로나 실무적으로 중요하다고 할 수 있다. 그동안 그린워싱에 관한 연구는 
다른 산업군에서 주로 이루어져 왔지만, 식품산업과 같이 그린워싱의 비중이 높은 산
업에서의 연구는 거의 이루어지지 않았다. 따라서 식품산업의 거시적이고 미래지향적
이며, 지속적인 발전을 위해서는 그린워싱과 같은 소비자들에게 부정적 영향을 줄수 
있는 보다 많은 연구와 기업의 그린워싱 행위를 근절할 수 있게 뒷받침할 수 있는 정
책적. 제도적 기반이 요구된다.

이 연구에서는 특히 식품업체의 그린워싱이 소비자의 그린 제품구매 의도에 미치는 
영향에 있어 주요 변수인 그린 냉소주의, 심리적 계약위반과의 관계에 대해 살펴보고
자 하였으며, 각 가설검증에 대한 분석결과를 다음과 같이 나타낼 수 있다.

 첫째, 식품업체의 그린워싱은 소비자의 그린 식품구매 의도에 정(+)의 영향을 미
친다. 이러한 결과는 이영아와 차길수(2021). 박윤서 등 (2012)의 연구결과와도 일

          변 수      β     se     t값      p
                            종속변수모형(종속변수:소비자 구매 태도)
        상수 7.9452 .1942 17.6125 .0000

그린 냉소주의→ 제품구매 태도 -.3972 .0512 -6.9207 ,0003
심리적 계약위반→제품구매 태도 -.4027 .0697 -7,9418 .0017
그린 가치 지각→제품구매 태도 .3184 .0612  6.0352 .0000

그린 관여도→제품구매 태도 .3721 .0793 6.5571 .0000
그린 가치 지각*그린관여도

→ 그린제품 구매 태도 .4023 .0921 7.8912 .0000
상호작용 항에 따른 R² 증가 R²            F                   p

 .0351        16.3792        .0004
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치하는데, 연구에서는 친환경성, 건강성, 안전성에 대한 소비자의 신념과 기업의 소비
자에 대한 서비스 실패는 소비자의 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이
러한 결과로 미루어 볼 때 식품업체는 그린워싱의 무서운 영향력에 대한 대책의 강구
와 제도적 확립의 필요성이 존재한다.  

둘째, 식품업체의 그린 워싱과 그린 제품구매 태도와의 관계를 그린 냉소주의와 심
리적 계약위반의 변수가 매개하는 것으로 밝혀졌다. 이러한 결과는 조태춘(2018), 조
윤형과 유샛별 (2019) 박희정과 이승곤(2021)의 연구결과와도 일치하는데, 연구에서
는 인지된 심리적 계약위반은 불만족 반응 행동 및 역할 내 행동에 영향을 미친다고 
하였다. 다른 산업군에 비해 식품산업의 지구의 환경 오염에 미치는 영향이 크고, 식
품은 특히 소비자의 건강과 직결되는 중요한 산업이므로 이러한 기업의 그린워싱 행
위에 대하여 소비자가 느끼는 그린 냉소주의와 심리적 계약위반의 감정이 식품산업에 
미치는 영향력은 더욱 중요하며, 그린워싱은 이러한 소비자들의 그린 냉소주의와 심
리적 계약위반을 촉진 시키는 매개가 된다. 따라서 본 연구의 식품업체의 그린 워싱
과 소비자의 심리와의 관계에 대한 이러한 결과는 식품산업 전체의 조직 차원에서 소
비자의 그린 회의주의와 심리적 계약위반의 감정 관리의 중요성을 시사하고 있다고 
볼 수 있다. 따라서 식품광고의 그린워싱에 대한 소비자의 지각된 가치와 위험 및 신
뢰는 태도와 구매 행동에 지대한 영향을 미치므로(나윤규, 2010) 기업의 그린워싱 행
위와 행동들을 감시하고 지양하도록 노력해야 한다. 

5.2. 이론적 및 실무적 시사점
5,2,1 이론적 시사점

첫째, 오늘날 식품업체의 그린워싱 행위는 그 중요성에도 불구하고 연구조사의 어
려움 등의 이유로 인하여 자료 조사와 측정이 수월하지 않았기 때문에 실증연구가 미
흡한 실정이라고 할 수 있다. 따라서 이러한 연구를 통해 기업의 그린워싱 행위가 소
비자 개인뿐만 아니라 식품산업 전체에 미치는 부정적인 영향력을 실증적으로 입증하
는 결과를 제시하게 됨으로써 그린워싱에 대한 기존연구를 확장해주는 역할을 하였다
는 것에 학문적 의의가 있다.

둘째, 그린워싱에 대한 기존연구를 살펴보면 연구가 일반기업에 한정되어 있는데, 
이 연구를 통해 식품산업의 그린워싱이 소비자들의 부정적 감정에 기인하는 결과들에 
대해 실증적으로 재조명함으로써 소비자 연구에 필요한 기초자료를 제공하였다는 것
에 학술적 의의가 있다.

셋째, 그동안 그린워싱에 대한 기존의 연구는 주로 소비자 태도. 그린워싱이 조직구
성원들의 심리적 매커니즘에 미치는 영향에 관한 연구는 소수에 불과하였다. 따라서 
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이 연구를 통하여 식품기업의 그린워싱이 소비자들의 그린 회의주의 및 심리적 계약
위반 등에 미치는 해로운 영향에 대한 경험적 증거를 제공함으로써 기업의 그린 워싱
과 효과성 변수 간의 관계를 설명해 줄 수 있는 심리적 매커니즘을 규명하는 매변수
의 개발을 통하여 이론적 영역의 확장을 도모할 수 있다.

넷째, 이 연구는 그린워싱이 그린 냉소주의 및 심리적 계약위반에 이르는 과정에서 
어떠한 경로를 거치며, 어떠한 방식으로 상호작용하는지를 통합적으로 모델링 하였다
는 점에 연구의 시사점이 존재한다

5.2.2 실무적 시사점
실무적인 측면에서 이 연구는 외식산업의 조직 및 관리자들에게 다음과 같은 통찰

력을 제공할 수 있다.  
첫째, 이 연구에서는 제품광고의 그린워싱이 그린 제품구매 의도 저하의 원인이 됨

을 발견하였는데, 이는 제품광고에 있어서 그린워싱 행위를 지양해야 한다는 중대한 
경고를 나타내고 있다. 식품산업의 경영 및 관리자는 소비자들에게 부정적인 영향을 
미치는 그린워싱과 같은 형태의 마케팅을 심각하게 지각하여 이를 지양하기 위한 조
직 내 전략을 개발하여야 한다는 것과 소비자들의 그린워싱에 대한 발견 사례 등을 
공유하는 창구를 마련하고 이를 장려해야 한다. 아울러 조직은 식품광고에 대한 명확
한 목표를 설정하고, 소비자와의 진실된 상호 관계를 위하여 그린워싱에 대한 자기 
성찰을 하도록 장려하여 그린워싱의 행태를 줄여가도록 노력해야한다.

둘째, 소비자들의 그린 냉소주의 및 심리적 계약위반이 그린 제품구매 의도의 중요
한 원인임을 인지하고 소비자들의 그린 냉소주의 및 심리적 계약 위반감을 완화하는 
등의 정책 및 방법의 마련과 실천을 위한 실제적인 방안을 강구 해야 한다.

셋째, 기업과 소비자의 관계에 영향을 미치는 중요한 요소가 기업과 소비자 간의 
대인 관계 상호작용임을 고려할 때 이러한 맥락에서 식품산업 조직은 소비자가 신뢰
할 수 있는 그린 정책의 개발 및 방안을 마련하여야 한다. 

마지막으로, 식품산업과 같은 소비자들의 건강과 직결되는 산업의 그린워싱 행위는 
나아가 기업의 지속가능성과 직결되고, 타 업체에 미치는 영향력도 막강하므로 중요
성을 지각하여야 하며, 이를 조직 내에서 심각하게 검토해야만 한다.

5.2.3 연구의 한계 및 향후 연구 방향
본 연구에서는 환경 및 건강과 밀접한 관계가 있는 식품광고의 그린워싱에 의해 발

생 되는 부정적인 결과들에 대해 소비자들을 대상으로 실증적으로 검증하였으며 수집
된 자료 분석을 통해 의미 있는 결과와 유의한 시사점을 제시했지만, 몇 가지 연구의 
한계점과 보완점을 가지고 있으므로, 향후 연구에서는 본 연구의 다음과 같은 사항들
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을 수정 보완하여 연구를 진행해야 한다.
첫째, 표본수집 과정의 한계이다. 연구의 조사대상이 일부 지역과 소비자들로 한정

되어 있어 본 연구결과를 전체로 일반화하기에는 한계점이 존재한다. 따라서 향후 연
구에서는 다양한 지역의 인구와 인종을 대상으로 연구가 진행되어야 할것이다

둘째, 소비자의 그린 냉소주의와 심리적 계약위반에 관한 판단은 단시간의 조사 연
구로만 판단할 수는 없다. 따라서 향후 연구에서는 이러한 변수들에 대하여 종적 시
간의 변화를 바탕으로 하여 변수들 상호 간의 영향 관계의 정도를 파악할 수 있는 연
구의 필요성이 제기된다. 

셋째, 본 연구에서는 그린워싱과 소비자들의 그린 제품구매 의도와의 관계에서 그
린 냉소주의 및 심리적 계약위반의 매개 효과를 살펴보았는데, 향후 연구에서는 또 
다른 매개 변수를 추가적으로 설정하여 좀 더 포괄적인 연구가 이루어져야 할 것이다.
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