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최근 국제화와 개방화의 조류 속에서 환경문제를 이슈로 한 국내외 기업 환경 변화가 두드러 

지고 있다 이른바 '그린라운드(green round)'라 불리는 국제 무역 환경 변화의 조짐은 국제 표 

준화 기구의 국제 환경 표준(IS014000)마련 등으로 구체화되었고, 서방7개국(G7) 국가를 비롯 

한 선진 각국을 필두로 그린컨슈머리즘(green consumerism) 즉, 환경 문제에 초점을 맞춘 소비 

자 주권, 또는 소비자 주권 이념을 의미하는 개념에 대응한 그린 마케팅(green marketing) 즉, 

기업의 마케팅 활동에 있어서 대량생산 대량 소비로 인한 자원 낭비, 환경 파괴, 공해 문제 등의 

사안에 사회적 책임을 부여하는 제반 마케팅 활동을 부여하는 의미하는 새로운 기업 경영 전략 

의 새로운 이슈로 등장하였다.

이러한 시각에서 본 연구는 환경문제의 한 대안인 패션 기업의 그린 마케팅에 대해 조사하고, 

환경에 대한 소비자의 인식과 그린 마케팅을 실시하는 패션 기업의 이미지가 소비자들에게 어떠 

한 영향을 미치는지를 조사하여, 국내 패션 기업의 그린 마케팅을 활성화시키고, 전개 방향을 

모색하는데 그 목적이 있다.

본 연구를 위한 측정도구는 선행연구를 토대로 작성되었으며, 울산에 거주하는 남녀, 소비자 

를 대상으로 설문지 총 191부가 배부되었다. 연구결과를 요약해 보면 다음과 같다.

첫째, 연령에 따른 그린 마케팅에 대한 소비자의 반응을 살펴보면, 환경문제에 관한 인식, 환 

경 보존을 위한 행동, 환경 관련 광고에 대한 인식도, 그리고 그린 제품에 대한 인식에서 유의한 

차이를 보였다.

둘째, 학력에 따른 그린 마케팅에 대한 소비자의 반응은 환경문제에 대한 인식과 행동, 환경 

광고에 대한 인식 그린 제품에 대한 인식, 그린 제품의 구매 여부, 환경친화적 의류 제품의 구매 

여부, 그린 마케팅을 실시하는 패션기업의 이미지, 그리고 자민족 중심주의 등에서 유의한 차이 

를 보였다.

셋째, 환경문제에 대한 인식과 행동. 그린 제품에 대한 인식, 그린 마케팅을 실시하는 패션기 

업의 이미지, 자민족 중심주의는 소득수준에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

넷째, 성별에 따른 그린 마케팅에 대한 소비자 반응을 보면 환경문제에 대한 인식과 행동, 그 

린 마케팅을 실시하는 패션기업의 이미지, 자민족 중심주의는 남자보다 여자가 높은 것으로 나 

타났다.
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다섯째, 그린 제품을 사용한 경험이 있는 사람은 사용한 경험이 없는 사람보다 환경오염에 대 

한 인식, 환경 보존을 위한 행동, 환경 관련 광고에 대한 인식도, 그린 제품에 대한 인식도, 그린 

마케팅 실시하는 패션 기업의 이미지, 그리고 자민족 중심주의가 유의하게 높은 것으로 나타났 

다.

마지막으로, 환경문제에 대한 인식 및 행동, 환경관련 광고, 기업의 이미지, 그리고 자민족 중 

심주의 변수간에는 유의한 상관관계가 있었다.

본 연구의 결과를 토대로 패션기업의 그린마케팅 전략에 대해 논의되어진다.
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