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ESG워싱은 기업이 실제로는 ESG(환경․사회․지배구조) 경영을 실천하지 않으면서 이를 위장해 소비자에게 잘못된 이
미지를 제공하는 행위이다. 최근 기업의 ESG 중요성이 증가함에 따라 ESG워싱 문제도 심각해지고 있으며, 이는 소비자 
신뢰에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 이에, 본 연구에서는 3(ESG워싱 유형: 그린워싱, 소셜워싱, 거버넌스워싱) × 2
(기업명성: 고명성, 저명성) 실험설계를 통해 ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 영향과 기업명성의 조절효과를 분
석하였다. 분석결과, ESG워싱(그린워싱, 소셜워싱, 거버넌스워싱)은 소비자의 기업평가에 부정적인 영향을 미쳤다. 다
만, ESG워싱 유형에 따른 부정적 영향에는 차이가 없었다. 또한, 기업명성은 ESG워싱의 부정적 영향을 조절하는 역할을 
하며, 고명성 기업일수록 ESG워싱의 부정적 영향을 더 크게 받는 것으로 나타났다. 본 연구는 ESG워싱을 그린워싱, 소
셜워싱, 거버넌스워싱으로 세분화하여 각 유형이 기업평가에 미치는 영향을 체계적으로 분석함으로써, 마케팅 및 소비자 
연구분야에 중요한 이론적 기반과 새로운 연구방향을 제시했다는 점에서 의의가 있다.

주제어: ESG워싱(그린워싱․소셜워싱․거버넌스워싱), 기업명성, 기업평가

ESG washing refers to the practice of companies misrepresenting their environmental, social, and 
governance (ESG) activities to create a false impression for consumers, without implementing such 
practices. As ESG has gained significant importance, the issue of ESG washing has become more 
pronounced and can negatively impact consumer trust. This study examines the effects of ESG washing 
on consumer evaluations of companies, with a focus on the moderating role of corporate reputation, using 
a 3 (ESG washing type: green washing, social washing, governance washing) × 2 (corporate reputation: 
high, low) experimental design. The results indicate that all types of ESG washing negatively affect consumer 
evaluations. Notably, the impact of ESG washing does not differ by type. Furthermore, corporate reputation 
moderates the negative effects of ESG washing, with companies of higher reputation being more negatively 
affected. This study contributes by categorizing ESG washing into three types and analyzing their impact on 
corporate evaluations, providing new theoretical insights and directions for marketing and consumer research.

Keyword: ESG washing (green washing, social washing, governance washing), Corporate reputation, 
Corporate evaluation
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Ⅰ. 서 론

현대 기업경영에서 ESG(환경․사회․지배구조)는 

성장과 가치창출의 핵심전략으로 자리 잡고 있다(김리

아, 김태민, 허종호, 2022). KPMG의 ‘2030 CEO 

전망’ 보고서에 따르면 미국 CEO 중 74%가 ESG를 

가치창출의 핵심요소로 인식하고 있으며, 82%의 

CEO는 5년 이내에 ESG 투자를 통해 상당한 수익을 

얻을 것으로 예상하고 있다(최남수, 2023.12.15. 재

인용). 딜리전트 연구소 & 스펜서 스튜어트(Diligent 

Institute & Spencer Stuart)의 설문조사(2023.6)

에서는 ESG를 기회로 인식하는 기업비율이 75%에 

달하는 것으로 나타났다.

ESG가 강조되면서 일부 기업에서는 ESG워싱 행

위가 발생하고 있다(허종호 외, 2024). ‘ESG워싱

(ESG washing)’이란 기업이 실제로는 ESG 경영을 

실천하지 않으면서도 마치 이를 실천하는 것처럼 외

부에 잘못된 이미지를 제공하는 행위를 일컫는 것으로

(김가람, 신별, 조수영, 2023; Balluchi, Iazzini, 

and Torelli, 2020; Candelon, Hasse, and 

Lajaunie, 2021), 최근에는 ESG워싱이 그린워싱

을 넘어 소셜워싱과 거버넌스워싱으로 확대되고 있다. 

랩리스크(RepRisk)가 2018년부터 2023년까지 그

린워싱에 연루된 기업을 조사한 결과에 의하면 18%

가 소셜워싱에도 관련된 것으로 나타났으며, 상장기

업만을 고려하면 그 수치가 31%로 훨씬 더 높았다

(RepRisk, 2023.10). 기업지배구조 모범규준(Best 

Practice)을 제대로 준수하지 않으면서도 준수하는 

척하는 지배구조 분야의 거버넌스워싱도 꾸준히 발생

하고 있다(강영기, 2023). 블룸버그 로(Bloomberg 

Law) 보고서에 따르면 미국에서 ESG 관련 소송 중 

거버넌스(G) 소송이 전체 소송 건수의 약 35%를 

차지했다(Bloomberg Law, 2023.2.15.). 후즈굿

(Who’s Good) 분석에 따르면 국내에서도 2023년 

ESG 관련 사건․사고 발생 기업 수가 전년 대비 

7.4% 증가했다는 AI 분석자료가 발표되었다(후즈굿, 

2023.12.21.).

현재 ESG워싱에 대한 연구는 재무 및 금융 분야에

서 활발하게 진행되고 있는데(Yu, Van Luu, and 

Chen, 2020), ESG워싱의 영향에 대해서는 연구자

들 간 의견이 엇갈린다. 일부 연구에서는 ESG워싱이 

‘ESG 주장’과 ‘ESG 행동’ 간의 불일치로 인해 주주의 

최선의 이익에 반하고 기업의 사회적 라이선스를 훼

손하여 기업성과에 부정적인 영향을 미친다고 주장하

는 반면(Attig and Boshanna, 2023), 다른 연구

에서는 투자자들이 ESG 관련 정보를 통해 기업의 실

제 성과를 평가하기 어려운 상황에서 기업이 ESG 성

과를 과장하거나 부각시키면 투자자들의 관심을 끌고 

재무적 이익을 얻을 수 있다고 본다(Amores-Salvadó, 

Martin-de Castro, and Albertini, 2023). 또 

다른 연구에서는 명확한 결론을 내리기 어렵다는 입장

을 취하고 있어(Testa, Boiral, and Iraldo, 2018), 

ESG워싱이 기업성과에 미치는 영향은 불확실하다.

이처럼 ESG워싱 연구는 재무 및 금융 분야에서 많

이 이루어지고 있지만, 기업의 중요한 이해관계자 중 

하나인 소비자를 대상으로 한 ESG워싱 연구는 찾아

보기 어렵다(허종호 외, 2024). 소비자 측면에서 ESG

워싱은 SNS, 커뮤니티, 포털 등의 온라인 플랫폼에

서 대중의 정보생산 및 공유가 활발해지면서 빠르게 

확산되는 경향이 있어 그 위험성은 더욱 커질 수 있다

(신별, 김가람, 조수영, 2023). 이러한 상황을 고려하

면 소비자들이 ESG워싱을 어떻게 인식하고 있는지, 

그리고 이러한 인식이 기업평가에 어떤 영향을 미치는

지를 살펴볼 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 ESG

워싱을 그린워싱(greenwashing), 소셜워싱(social 
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washing), 거버넌스워싱(governance washing)

의 세 가지 유형으로 구분하여, 1) ESG워싱이 소비

자의 기업평가에 어떤 영향을 미치는지, 2) ESG워싱

의 유형에 따라 소비자의 기업평가에 미치는 영향이 

달라지는지, 3) ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미

치는 영향이 기업명성에 따라 어떻게 달라지는지 분

석하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정

2.1 ESG워싱의 개념

ESG워싱은 기업들이 환경, 사회, 지배구조에 대한 

책임을 이행하고 있음을 가장하지만 실질적으로는 그

렇지 않은 행태를 지칭한다(Balluchi, lazzini, and 

Torelli, 2020). 그 동안 환경적 요소에 중점을 두던 

ESG 1.0에서 환경․사회․지배구조 각 요소가 모

두 동등하게 중요시되는 ESG 2.0 체제로 발전함에 

따라(김용섭, 2022), ESG워싱도 그린워싱에서 소

셜워싱, 거버넌스워싱까지 포괄하는 ESG 전반의 리

스크로 확대되고 있다(김가람, 신별, 조수영, 2023).

ESG워싱이 가장 자주 발생하는 영역은 그린워싱이

다(Bernardino, 2021). 그린워싱은 기업이 환경친

화적인 행동을 가장하는 것을 의미하며, 이는 사실

상 환경에 친화적이지 않은 위장 환경주의를 말한다

(Lyon and Montgomery, 2015). 이러한 현상은 

기업이 의도적이든 비의도적이든 실제보다 더 환경 

친화적인 것처럼 보이기 위해 과장표현을 사용하게 될 

때 발생한다. 대표적인 사례로는 코카콜라가 있다. 

코카콜라는 플라스틱 쓰레기를 줄이기 위해 ‘World 

Without Waste’ 캠페인을 시작했다. 이 회사는 2025

년까지 용기 재활용 100%를 달성하고, 2030년까지 

용기의 50%를 재활용 재료로 만들기 위한 친환경 비

전을 수립했다. 이를 위해 코카콜라는 캡과 라벨을 제

외한 100% 식물성 플라스틱으로 만든 약 900개의 

용기 샘플을 선보였다. 그러나 미국 환경단체인 BFFP 

(Break Free From Plastic)가 실시한 2022년 브

랜드 감사에서 코카콜라는 4년 연속으로 세계에서 플

라스틱 오염을 가장 많이 일으킨 기업으로 선정되었다. 

조사한 33만 개의 플라스틱 폐기물 중에서 가장 많은 

수인 2만 개가 코카콜라 제품이었던 것이다(신해원, 

2023.11.6.).

그린워싱뿐 아니라 소셜워싱도 자주 발생한다(Rep 

Risk, 2023.10). 소셜워싱은 사회적으로 바람직한 

행동을 가장하면서 실질적으로는 근본적인 사회문제

를 무시하거나 은폐하며, 때로는 기만하는 행위를 지

칭한다(Nassos and Avlonas, 2020). BLM(Black 

Lives Matter) 운동이 활발해질 당시, 흑인 시장에 

의존도가 높은 기업들인 나이키와 아디다스는 인종차

별을 비난하며 흑인 스포츠맨을 광고모델로 기용하거

나 흑인 커뮤니티를 지원하는 캠페인을 전개했다. 그

러나 BLM 운동에 동참한 글로벌기업의 최고경영층

이 대부분 백인으로 구성되어 있는 사실이 알려지면

서, 호화로운 컨트리클럽에서 골프를 즐기는 가식적

인 집단이라는 비난을 받았다(최순화, 2023.1.27.).

거버넌스워싱도 종종 발생한다. 거버넌스워싱은 기

업 지배구조 모범규준(best practice)을 제대로 준

수하지 않으면서도 준수하는 척하는 행위를 말한다

(강영기, 2023). 2017년 #미투(MeToo) 운동이 전 

세계적으로 확산되면서 성평등을 지지하는 마케팅 캠

페인이 급증했다. P&G와 도브 같은 여성성에 대한 

고정관념을 지적하는 마케팅 활동을 펼쳐왔던 기업

들은 물론, 가전, 금융, 자동차 등 다양한 분야의 글로

벌기업들이 페미니즘을 주제로 한 광고, 즉 펨버타
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이징(femvertising)을 적극적으로 활용했다. 독일 

자동차 제조사 아우디도 슈퍼볼 시즌에 맞춰 ‘딸

(daughter)’이라는 제목의 광고를 제작했다. 이 광고

는 남자아이들과 경쟁하는 어린 딸을 바라보는 아버

지가 여성이 남성과 동등한 가치를 인정받지 못하는 

사회적 현실에 대해 고민하는 내용을 담고 있다. 이 

광고는 상당한 주목을 받았지만 전문가들의 평가는 

그리 긍정적이지 않았다. 언론은 아우디 이사회의 여

성 비율이 16%에 머문다는 점을 지적했다. 이는 당시 

포춘 500대 기업의 평균이나 경쟁사 BMW의 30%

와 비교했을 때도 크게 못 미치는 수준이었다(최순화, 

2023.1.27.).

ESG워싱과 관련한 규제와 법적 위험은 에너지, 소

비재, 운송, 금융, 패션 등 다양한 산업의 기업을 대

상으로 확대되고 있으며, 특히 한국은 ESG 성과점

수에 비해 ESG 공시점수가 높은 ESG워싱 발생우려

가 높은 국가로 나타나고 있어(Yu, Van Luu, and 

Chen, 2020) ESG 워싱에 대한 기업들의 관심 역

시 커지고 있다.

이에 따라, 최근 학계에서도 ESG워싱에 대한 관

심이 높아지면서, 재무 및 금융 분야를 중심으로 관련 

연구가 활발히 진행되고 있다. 이 분야에서 이루어지

고 있는 주요 연구들을 살펴보면, Huang, Bui, Hsu, 

and Lin(2024)은 은행의 ESG 워싱이 공동대출 시

장에 미치는 영향을 분석하였으며, Candelon, Hasse, 

and Lajaunie(2021)는 뮤추얼 펀드 산업에서의 

ESG워싱 문제를 정보 비대칭과 규제 측면에서 다루

었다. Pinto(2023)는 ESG워싱이 금융 및 시장성과

에 미치는 영향을 분석하였고, Todaro and Torelli 

(2024)는 순환경제 분야를 중심으로 그린워싱에서 

ESG워싱으로의 전환을 논의하였다. Yoo, Song, and 

Ku(2024)의 연구에서는 CEO 교체가 빈번한 기업

들이 단기성과 목표를 달성하기 위해 ESG워싱을 활

용하며, 이는 장기적으로 기업가치와 평판을 저하시

킨다는 것을 발견하였다. 하지만, 재무 및 금융 분야

에서와는 달리 마케팅 분야에서는 여전히 ESG워싱

이 그린워싱을 중심으로 연구가 이루어지고 있으며, 

소셜워싱, 거버넌스워싱까지 포괄하는 ESG워싱 연

구로까지 확대되지 않고 있다. 이에, 마케팅 분야에서

도 ESG워싱 전반에 대한 심도 있는 연구가 필요할 

것으로 판단된다.

2.2 ESG워싱 및 ESG워싱 유형이 소비자의 기업평가

에 미치는 영향 

ESG워싱은 기업이 실제로는 미흡한 ESG 실천을 

하면서 이를 과장하거나 허위로 홍보하는 행위를 의

미한다. 선행 연구에 따르면, ESG워싱은 그린워싱과 

유사하게 소비자들이 기업의 친환경적 성과에 대해 

긍정적으로 오해하도록 만드는 모든 커뮤니케이션을 

포함한다(Lyon and Montgomery, 2015). 이러한 

행위는 소비자에게 신뢰를 구축하기보다는 오히려 

부정적인 인식을 초래할 위험이 크다(신별, 김가람, 

조수영, 2023).

특히 ESG워싱은 환경, 사회, 지배구조 등 ESG 경

영의 모든 측면에서 발생할 수 있는 리스크이며, 소비

자가 이를 인식할 경우 기업에 대한 신뢰가 크게 저하

될 수 있다(허종호 외, 2024). de Jong, Huluba, 

and Beldad(2019)의 연구에 따르면, ESG 경영에 

대한 기업의 약속과 실제 실행 간의 불일치가 소비자

에게 불신을 초래하며, 이는 기업의 평판에 치명적인 

영향을 미칠 수 있다. 소비자들은 ESG 경영의 실행 

정도에 따라 기업을 평가하며, 약속한 수준에 미치지 

못하는 경우 부정적인 반응을 보일 가능성이 높다. 

이로 인해 소비자들은 ESG워싱이 발생했을 때 기업

에 대한 신뢰를 잃게 되고, 이는 결국 기업의 평가에 
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부정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다. 따라서 본 

연구에서는 다음과 같은 가설 1을 설정하였다.

가설 1: ESG워싱은 소비자의 기업평가에 부정적 

영향을 미칠 것이다.

기존 연구에서는 ESG의 각 영역(환경, 사회, 지배

구조)에 대한 소비자의 인식이 다르다는 점을 일관

되게 제시하고 있다. 예를 들어, 유현경, 이성호, 남

정민(2021)의 연구와 강윤지와 김상훈(2022)의 연

구에서는 ESG의 필요성과 중요성에 대한 인식이 세

대별로 다를 뿐 아니라, 각 세대 내에서도 환경(E), 

사회(S), 지배구조(G) 영역에 따라 중요하게 생각

하는 요소가 다를 수 있음을 보여주었다. 또한, 전국

경제인연합회가 모노리서치에 의뢰해 실시한 설문조

사(2023.2.15.)에서 응답자들은 ESG 영역 중 가장 

중점을 두어야 할 영역으로 환경(E)을 꼽았고, 사회

(S), 지배구조(G) 순으로 중요하게 생각하였다.

상기의 연구와 설문조사 결과가 시사하는 바는 소비

자들이 ESG를 통합적으로 인식하기보다는 세부 영역

별(환경, 사회, 지배구조)로 구분해 인식하며, ESG의 

영역별 중요성에 대한 인식이 상이하므로 기업활동

이 ESG의 어떤 영역에 해당하는지에 따라 기업에 

대한 소비자 평가가 달라질 수 있다는 것이다. 특히, 

사회적가치연구원(2022.3.7.)에서 수행한 설문조사

에서는 소비자들이 기업을 긍정적으로 판단할 때는 

사회(S), 환경(E), 지배구조(G) 영역 순으로 중요하

게 고려하며, 부정적으로 판단할 때는 지배구조(G)

와 관련된 부정/부패 내용을 가장 중요하게 고려하는 

것으로 나타났다. 즉, 이 조사결과에 따르면 소비자

들은 기업을 긍정적 또는 부정적으로 판단할 때 환경

(E)과 관련된 요소보다 사회(S)와 지배구조(G)와 

관련된 요소를 상대적으로 중요하게 고려하는 경향이 

있다. 이에 다음과 같은 가설 2를 설정하였다. 

가설 2: ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 

부정적 영향은 ESG워싱 유형에 따라 차

이가 있을 것이다. 즉, ESG워싱이 소비

자의 기업평가에 미치는 부정적 영향은 

그린워싱에 비해 소셜워싱, 거버넌스워싱

에서 더 커질 것이다.

2.3 기업명성의 조절적 역할

기업명성(corporate reputation)은 기업이 오랜 

시간 동안 쌓아온 행동과 성과를 기반으로 한 주관적

이고 종합적인 평가로 정의되며(Fombrum and Van 

Riel, 1997), 이는 제품의 질, 작업환경, 경영관리, 

재정적 성과, 기업철학, 사회적 책임, 커뮤니케이션 

등 다양한 요인으로 구성된다(차희원, 2004). 한편, 

기대-불일치 이론(Expectation Disconfirmation 

Theory, EDT)에 따르면 소비자의 만족도나 불만족

은 기대와 실제 성과 간의 불일치에서 비롯된다. 즉, 

성과가 기대를 초과할 경우 긍정적인 불일치가 발생하

여 소비자의 만족도가 높아지며, 반대로 성과가 기대

에 미치지 못할 경우 부정적인 불일치가 발생하여 불

만족이 증가한다(Oliver, 1980, 1993).

기대-불일치 이론을 ESG워싱 상황에 적용하면, ESG

워싱이 기업평가에 미치는 부정적인 영향은 기업명성

에 따라 달라질 수 있다. 즉, 소비자들은 명성이 높은 

기업의 ESG활동에 대해서는 기대 수준이 높기 때문

에 ESG워싱이 발생하면 이 기업에 대해 갖고 있던 

기대와 성과 간에 높은 부정적 불일치를 초래하여 이 

기업에 대한 평가는 더욱 부정적일 수 있다. 반면에, 

소비자들은 명성이 낮은 기업의 ESG활동에 대해서

는 상대적으로 기대 수준이 낮기 때문에 ESG워싱이 
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발생하더라도 기대와 성과 간의 부정적 불일치 정도

가 크지 않아 이 기업에 대한 부정적인 평가는 그리 

크지 않을 수 있다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같

은 가설 3을 설정하였다.

가설 3: ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 

부정적 영향은 기업명성에 따라 차이가 있

을 것이다. 즉, ESG워싱이 기업평가에 미

치는 부정적 영향은 저명성 기업보다 고명

성 기업에서 더 커질 것이다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 실험설계 및 표본선정

본 연구에서는 가설검증을 위해 3(ESG워싱 유형: 

그린워싱/소셜워싱/거버넌스워싱) × 2(기업명성: 고

명성/저명성) 집단 간 실험설계(between-subject 

factorial design)를 적용하여 총 6개의 실험 자극

물을 구성하였다.

실험을 위한 표본은 20대 대학생을 대상으로 편의

표본추출법(convenience sampling)을 통해 선정

하였으며, 참가자 중 실험상의 지시를 따르지 않거나 

불성실한 응답자 10명을 제외한 140명이 최종 분석

에 사용되었다.

3.2 실험처치 및 조작화

본 연구에서는 화장품 업종을 대상으로 실험을 진

행하였다. 화장품 업종을 선택한 이유는 타 산업군에 

비해 화장품 산업에서는 환경보호, 사회적 책임, 지

배구조개선 등 ESG의 모든 영역이 소비자와 기업

평가에 영향을 미치기 때문이다(Lim and Kwon, 

2024). 또한, 실제 브랜드 사용에 따른 혼동효과를 

최소화하기 위해 가상의 브랜드 ‘루미너스(Luminous)’

를 사용하였다(허종호 외, 2022).

ESG활동과 ESG워싱(그린워싱/소셜워싱/거버넌

스워싱)은 허종호 외(2022, 2023, 2024)의 연구를 

참고하여 가상의 인터넷 신문기사 형태로 제작하였다. 

구체적으로, 환경(E) 활동에 대한 기사는 탄소배출 

감소와 재생가능 에너지 사용, 폐기물 관리와 재활

용 등의 활동을 중심으로, 사회(S) 활동에 대한 기사

는 지역사회 강화와 직원복지, 포용적인 근무환경 조

성 및 다양한 사회적책임활동을 중심으로, 그리고 

지배구조(G) 활동에 대한 기사는 기업의 투명성과 

책임성을 높이는 기준을 마련하고, 이해관계자의 이

익을 균형 있게 고려하며, 의사결정과정에 이해관계

자의 참여를 확대하는 내용을 중심으로 제작하였다. 

ESG워싱(그린워싱/소셜워싱/거버넌스워싱) 기사에

서는 루미너스 기업의 환경, 사회 및 지배구조 활동

이 실제로는 과장되거나 허위로 보고된 의혹을 제기

하며, 소비자들의 불신이 커지고 있다는 내용으로 

구성하였다.

기업명성은 공신력 있는 기관에서 발표한 자료(별 

5개 만점)를 이용하여 조작화하였다. 구체적으로, 고

명성 기업은 “루미너스(Luminous)는 윤리적이고 지

속가능한 경영을 실천하며, 우수한 품질의 제품을 제

공하는 존경받는 화장품 기업이다”라는 설명과 함께 

별 5개(★★★★★)로 제시하였다. 저명성 기업은 

“루미너스(Luminous)는 윤리적 경영이 부족하고, 

제품품질이 기대에 미치지 못하는 평판이 낮은 기업

이다”라는 설명과 함께 별 2개(★★☆☆☆)로 조작

화하였다.
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3.3 실험절차 및 변수의 측정

본 연구의 실험참여자는 온라인 설문 플랫폼을 통

해 모집되었다. 실험에 참여한 참가자들은 ESG워싱

(그린워싱/소셜워싱/거버넌스워싱) 유형 중 하나에 

무작위로 할당되었으며, 설문에 앞서 참여자들에게 

실험의 목적과 절차에 대해 사전안내가 이루어졌으

며, 동의절차를 완료한 후 실험에 참여하였다.

실험은 먼저 참가자들에게 루미너스 기업의 ESG

활동, 즉 환경, 사회 및 지배구조 활동에 대한 구체적

인 정보와 내용들로 구성한 가상의 인터넷 신문기사

를 제시하였다. 기사를 모두 읽은 것을 확인한 후에 

참가자들에게 이 기업에 대한 평가를 하도록 요청하

였다. 기업평가는 ‘기업에 대한 소비자 태도’로 정의

하고, Dawar and Pillutla(2000)의 연구에서 사용

한 4문항 중에서 ‘이 기업이 마음에 든다’, ‘이 기업에 

대해 믿음이 간다’, ‘이 기업은 전반적으로 괜찮다’ 3

문항을 선별하여 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 

않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 이어서, 이번

에는 루미너스 기업의 ESG워싱(그린워싱/소셜워싱/

거버넌스워싱)에 대한 가상의 인터넷 신문기사를 제

시하였다. 이 기사에서는 루미너스 기업의 ESG활동

(환경/사회/지배구조 활동)이 과장되거나 허위로 보

고되었다는 내용들로 구성하였다. 기사를 모두 읽은 

것을 확인한 후, 다시 한번 참가자들에게 이 기업에 

대한 평가를 하도록 요청하였다.

실험이 종료된 후, 참가자들에게 감사의 인사를 전하

고, 실험참여에 대한 보상으로 커피쿠폰을 제공하였다.

3.4 분석방법

본 연구에서는 가설을 검증하기 위해 t-검증과 분

산분석을 사용하였다. 우선, 가설 1을 검증하기 위해 

대응표본 t-검증(paired sample t-test)을 통해 

ESG활동 후(ESG워싱 전)와 ESG워싱 후의 기업평

가 점수를 비교하여 유의미한 차이가 있는지 확인하

였다. 다음으로, 가설 2를 검증하기 위해 ESG워싱 

후 세 가지 유형(그린워싱, 소셜워싱, 거버넌스워싱)

에 따라 기업평가의 변화량 차이가 유의미한지를 분

산분석(ANOVA)을 이용하여 분석하였다. 유의미한 

차이가 발견될 경우, 사후검증(post-hoc test)을 통

해 집단 간 차이를 추가로 분석하였다. 마지막으로, 

가설 3의 검증을 위해 ESG워싱 후 고명성 기업과 저

명성 기업 두 집단 간의 기업평가 변화량에 유의미한 

차이가 있는지를 독립 2표본 t-검증(independent 

t-test)을 통해 분석하였다.

Ⅳ. 분석결과

4.1 실험의 조작적 점검 및 종속변수의 단일화

기업명성(고명성과 저명성)이 연구자의 의도대로 

잘 조작화되었는지 확인하기 위해 기업명성의 수준에 

대한 독립표본 t-검증을 실시한 결과, 고명성 조건

(M=4.36)에서는 중간값인 3점보다 높게 나타났으

며(t=18.472, p < .01) 저명성 조건(M=1.73)에

서는 중간값이 3점보다 낮게 나타나(t=-14.364, 

p < .01) 기업명성에 대한 조작화는 적합하게 이루어

졌음을 확인하였다.

이어서, ESG활동 후(ESG워싱 전)와 ESG워싱 후

의 기업평가 측정문항에 대한 신뢰성 분석을 실시하

였다. 그 결과, ESG활동 후(ESG워싱 전) 기업평가 

측정문항의 Cronbach α값은 .852, ESG워싱 후 

기업평가 측정문항의 Cronbach α값은 .891로 나
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타났다. 따라서 이 두 측정문항을 각각 하나의 변수

로 단일화하여 가설검증에 사용하였다. ESG활동 후

(ESG워싱 전)와 ESG워싱 후의 기업평가에 대한 실

험집단별 평균과 표준편차는 각각 아래의 <표 1>과 

<표 2>와 같다.

4.2 가설검증결과

ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 영향을 검

증하기 위해 t-검증과 분산분석을 사용하였다. 먼저, 

ESG활동 후(ESG워싱 전)와 ESG워싱 후의 소비자

의 기업평가 간에 유의미한 차이가 있는지를 검증하기 

위해 대응표본 t-검증을 실시하였다. 분석결과, ESG

활동 후 또는 ESG워싱 전(M=3.83)과 ESG워싱 후

(M=1.89) 두 시점의 기업평가 점수에서 유의한 차이

가 있는 것으로 나타났다(t(139)=29.987, p < .01). 

따라서, ESG워싱이 소비자의 기업평가에 부정적 영

향을 미칠 것으로 예상한 가설 1은 지지되었다.

다음으로, ESG워싱 유형(그린워싱, 소셜워싱, 거

버넌스워싱)에 따라 소비자의 기업평가의 변화량 차이

가 있는지를 알아보기 위해 기업평가 변화량을 종속

변수로 하여 분산분석(ANOVA)을 실시하였다. 분석

결과, 소비자의 기업평가에 대한 변화량은 ESG워싱 

유형(그린워싱(M=-1.80), 소셜워싱(M=-1.96), 

거버넌스워싱(M=-2.04)에 따라 유의한 차이를 보이

지 않았다(F(2,137)=1.16, p > .1) 따라서, ESG

워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 부정적 영향은 

그린워싱에 비해 소셜워싱, 거버넌스워싱에서 더 커

질 것으로 예측한 가설 2는 지지되지 않았다.

마지막으로, ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미치

는 부정적 영향이 기업명성에 따라 달라지는가를 알

아보기 위해 기업평가 변화량을 종속변수로 하여 독립 

기업명성 ESG활동 평균 표준편차

고명성 환경(E) 활동 3.96 .53

고명성 사회(S) 활동 4.50 .49

고명성 지배구조(G) 활동 4.17 .56

저명성 환경(E) 활동 3.49 .74

저명성 사회(S) 활동 3.57 .66

저명성 지배구조(G) 활동 3.33 .62

<표 1> 실험집단별 평균과 표준편차(종속변수: ESG활동 후(ESG워싱 전) 기업평가)

기업명성 ESG워싱 평균 표준편차

고명성 그린워싱 2.07 .74

고명성 소셜워싱 2.20 .57

고명성 거버넌스워싱 1.97 .61

저명성 그린워싱 1.76 .58

저명성 소셜워싱 1.90 .73

저명성 거버넌스워싱 1.44 .60

<표 2> 실험집단별 평균과 표준편차(종속변수: ESG워싱 후 기업평가)
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2표본 t-검증을 실시하였다. 분석결과, 소비자의 기

업평가 변화량은 기업명성에 따라 유의한 차이를 보

였다(t(138)=-2.756, p < .01). 구체적으로, ESG

워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 부정적 영향은 저

명성 기업(M=-1.76)보다 고명성 기업(M=-2.11)

에서 더 크게 나타났다. 따라서, ESG워싱이 소비자의 

기업평가에 미치는 부정적 영향은 저명성 기업보다 고

명성 기업에서 더 커질 것으로 예상한 가설 3은 지지

되었다.

추가적으로, ESG워싱 유형별(그린워싱, 소셜워싱, 

거버넌스워싱)로 기업평가에 미치는 영향을 파악하기 

위해 ESG워싱 후 기업평가를 종속변수로 설정하여 

회귀분석을 실시하였다. 그 결과, 그린워싱은 기업평

가에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나

(β=-.044, p > .1), 소셜워싱(β=-.239, p < .05)

과 거버넌스워싱(β=-.277, p < .01)은 기업평가에 

부정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이러한 

결과는 소셜워싱과 거버넌스워싱이 그린워싱에 비해 

소비자의 기업평가에 더 부정적인 영향을 미친다는 것

을 보여주며, ESG워싱 유형별로 심도 깊은 개별적

인 분석이 필요함을 시사한다.

Ⅴ. 결론 및 논의

5.1 연구의 요약 및 시사점

본 연구에서는 ESG워싱을 그린워싱, 소셜워싱, 거

버넌스워싱의 세 가지 유형으로 구분하여 ESG워싱

이 소비자의 기업평가에 미치는 영향을 살펴보았다. 

또한, ESG워싱의 유형에 따라 소비자의 기업평가에 

미치는 영향이 달라지는지, 그리고 이 영향이 기업의 

명성에 따라 어떻게 달라지는지 분석하였다.

연구결과는 다음과 같다. 첫째, ESG워싱은 소비자

의 기업평가에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 둘째, ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 부

정적인 영향은 ESG워싱 유형에 따라 차이가 없는 것

으로 나타났다. 하지만, 추가분석에서는 그린워싱은 

기업평가에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났으나, 소셜워싱과 거버넌스워싱은 소비자의 기업

평가에 유의한 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

셋째, ESG워싱이 소비자의 기업평가에 미치는 부정

적 영향은 기업의 명성에 따라 달라지는 것으로 나타

났다. 즉, ESG워싱이 기업평가에 미치는 부정적 영향

은 저명성 기업보다 고명성 기업에서 더 크게 나타났다.

본 연구는 ESG워싱을 그린워싱, 소셜워싱, 거버넌

스워싱으로 구분하고, 각 유형이 기업평가에 미치는 영

향을 체계적으로 분석한 점에서 의미가 있다. 특히, 

ESG워싱에 대한 연구가 부족했던 마케팅 및 소비자 

분야에서 중요한 이론적 기초를 제공하며, 새로운 연구

방향을 제시하였다는 점에서 의미가 크다고 할 수 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, ESG워싱이 소비자의 기업에 대한 신뢰도와 

평판에 부정적 영향을 미칠 수 있음이 확인되었다. 

즉, ESG활동을 통해 얻은 긍정적 이미지가 ESG워

싱으로 인해 손상될 경우, 소비자들은 해당 기업의 

진정성에 의문을 제기하게 된다. 이는 기업의 시장가

치에 직접적인 부정적 영향을 미칠 수 있음을 의미

하며, 따라서 기업은 진정성 있는 ESG활동을 통해 

긍정적 이미지를 지속적으로 유지하는 것이 중요하다. 

따라서 기업은 ESG활동의 진정성을 정기적으로 검

증하는 외부 감사시스템을 도입하고, 그 결과를 투명

하게 공개하여 소비자 신뢰를 강화할 필요가 있다.

둘째, 분산분석 결과 세 가지 ESG워싱 유형에 따

라 기업평가에 있어서 차이는 없는 것으로 나타났다. 
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하지만, 회귀분석 결과 그린워싱은 기업평가에 유의

미한 영향을 미치지 않았으나 소셜워싱과 거버넌스

워싱은 기업평가에 부정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 소비자들이 그린워싱보다 소셜워싱과 

거버넌스워싱에 대해 더 민감하게 반응하며, 이들 요

소가 기업평가에 더 큰 영향을 미친다는 것을 의미

한다. 따라서 기업은 소셜 및 거버넌스적 요소에 대한 

신뢰성을 높이기 위해 소비자와의 소통을 강화하고, 

관련 정책 및 실천사항을 명확히 전달하는 전략이 요

구된다. 반면, 그린워싱은 소비자들에게 상대적으로 

덜 민감하게 받아들여진 것으로 해석되며, 이는 소비

자들이 환경적 요소에 대한 기대와 신뢰가 낮았음을 

나타낼 수 있다. 그러나 이는 소비자들이 환경적 요

소를 전혀 중요하게 여기지 않는다는 것을 의미하지 

않으며, 단지 소셜 및 거버넌스적 요소에 비해 상대적

으로 덜 민감하게 반응할 뿐임을 유의할 필요가 있다.

셋째, 기업명성에 따른 ESG워싱의 영향 차이를 분

석한 결과, 고명성 기업이 저명성 기업보다 ESG워

싱에 더 큰 부정적 영향을 받는다는 사실이 확인되었

다. 이는 명성이 높은 기업일수록 그에 상응하는 높은 

기대치를 충족시키지 못할 경우, 소비자들의 실망이 

더 크게 나타날 수 있음을 의미한다. 명성이 높은 기

업은 이미 많은 소비자들에게 신뢰를 받고 있으며, 

이러한 신뢰가 배신당할 경우 그 충격은 더욱 클 수밖

에 없다. 따라서 고명성 기업은 더 높은 ESG 기준을 

준수하고, 지속적인 교육과 내부 정책 개선을 통해 

기업의 신뢰도와 평판을 유지하는 것이 중요하다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같이 몇 가지 한계점이 존재한다.

첫째, 본 연구에서는 ESG워싱이 소비자의 기업평

가에 미치는 부정적 영향을 발견하였으나, 그 원인이

나 이유에 대한 구체적인 분석까지는 나아가지 못했

다. 즉, 기저에 깔린 메커니즘에 대한 분석이 부족하

여 이러한 현상이 발생하는 이유를 명확히 밝히지 못

했다. 따라서 후속 연구에서는 ESG워싱이 소비자의 

기업평가에 미치는 영향을 설명하는 심리적 메커니

즘을 심도 있게 분석할 필요가 있다.

둘째, 분산분석 결과 ESG워싱이 소비자의 기업평

가에 미치는 부정적 영향은 ESG워싱 유형에 따라 차

이가 없는 것으로 나타났다. 그러나 추가적인 회귀분

석에서는 그린워싱이 기업평가에 유의미한 영향을 미

치지 않는 반면, 소셜워싱과 거버넌스워싱은 기업평

가에 부정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 분

산분석은 ESG워싱 유형별 집단 간 차이에 중점을 두

는 반면, 회귀분석은 각 유형이 기업평가에 미치는 개

별적인 영향을 분석한다. 따라서 분산분석에서 유의

미한 차이가 없더라도, 회귀분석에서는 특정 유형이 

유의한 영향을 미칠 수 있다. 그럼에도 불구하고, 소

셜워싱과 거버넌스워싱에 비해 그린워싱의 영향력이 

상대적으로 적은 이유와 소비자 인식의 차이에 대한 

추가 연구가 필요할 것으로 보인다.

셋째, 본 연구에서는 조절변수로 기업명성만을 고

려하였다. 이는 연구결과가 기업명성 외의 다른 중요

한 변수들을 반영하지 못하여 제한적인 해석을 초래

할 수 있다. 예를 들어, 기업규모, 산업특성, 재무성

과, 지역적 요인 등 다양한 변수를 함께 고려하지 않

았기 때문에 이러한 변수들이 ESG워싱과 기업평가 

간의 관계에 미치는 영향을 충분히 반영하지 못했다. 

따라서 향후 연구에서는 이러한 다양한 변수를 함께 

고려하여 분석할 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 실험을 통한 설문지를 이용

하여 ESG워싱의 효과를 분석하였기 때문에 주관적

인 평가에 의존한 부분이 있다. 이는 연구결과의 신

뢰성을 저하할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 보
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다 객관적이고 정량적인 지표를 활용하여 ESG워싱

의 효과를 분석할 필요가 있다.

다섯째, 본 연구는 표본이 20대 대학생으로 한정

되어 있어 연구결과의 일반화에 제약이 있을 수 있다. 

따라서 향후 연구에서는 다양한 인구통계학적 특성

을 갖춘 소비자들을 대상으로 한 연구를 통해 ESG

워싱의 영향을 보다 포괄적으로 분석할 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 ESG워싱 발생 시 이에 

대한 기업의 대응방안까지 다루지 못하였다. ESG워

싱이 제기될 경우, 기업은 이를 어떻게 관리하고 대응

할 것인지에 대한 전략적 접근이 필요하다. 따라서 

향후 연구에서는 ESG워싱이 발생했을 때 기업이 취

할 수 있는 다양한 대응방안과 그 효과를 심도 있게 

분석할 필요가 있다. 이를 통해 기업이 ESG워싱에 

신속하고 효과적으로 대응할 수 있는 전략을 마련할 

수 있으며, 이는 기업의 신뢰성과 지속가능성 확보에 

중요한 역할을 할 것이다.
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