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Abstract
This study investigates how skepticism and cynicism mediate the relationship 

between consumers’ distrust of ESG management—caused by ESG washing—and 
their attitudes toward companies. A survey of domestic consumers revealed that 
distrust significantly increases skepticism, which then negatively affects corporate 
attitudes. In contrast, the path mediated by cynicism and the sequential mediation 
path (“distrust → skepticism → cynicism → corporate attitude”) were not 
statistically significant. These findings indicate that consumer distrust mainly 
fosters skepticism rather than cynicism, suggesting that while people doubt ESG 
practices, they still recognize ESG’s importance. The study is significant in 
demonstrating that consumer distrust influences corporate attitudes negatively 
through skepticism. From a practical standpoint, it emphasizes the importance of 
ensuring the authenticity and transparency of ESG initiatives to rebuild consumer 
trust.

Keywords: ESG Management, ESG Washing, Distrust, Skepticism, Cynicism, 
Corporate Attitude
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I. 서 론
전 세계 기업의 약 95%가 ESG(환경·사회·지배구조) 전략을 수립하고 있으며(IBM, 

2023), 이 중 70% 이상은 ESG를 단순한 규제 대응이나 비용 요인이 아니라 새로운 
가치 창출의 기회로 인식하고 있다(Diligent Institute and Stuart, 2023). 이러한 사
실은 기업들이 이제 단순한 재무적 성과를 넘어 지속 가능 경영과 사회적 책임을 중
시하며, 장기적인 기업가치 극대화를 추구해야 한다는 인식이 확산하고 있음을 보여
준다(Fang and Guo, 2025; Li, Liu and Lin, 2025).

이러한 변화 속에서 ESG 경영은 현대 비즈니스에서 기업의 장기적 성장과 안정성
을 보장하는 핵심 요소로 자리 잡았으며(Eccles, Ioannou and Serafeim, 2014; 
Gillan, Koch and Starks, 2021), 기업평판, 소비자 신뢰, 시장 경쟁력, 투자유치 등에 



ESG워싱으로 인한 소비자의 ESG경영에 대한 불신이기업태도에 미치는 영향 : 회의감과 냉소주의의 매개효과

서비스경영학회지 제26권 제3호 2025년 09월 333

긍정적인 영향을 미치는 중요한 지표로 인식되고 있다(Cheng and Huang, 2024; Han 
and Wang, 2024; Yi and Yang, 2024). 다국적 표본을 활용한 실증분석에서도 ESG 
성과가 기업가치를 유의하게 제고하며, 정보 투명성과 제도적 환경이 뒷받침될 때 그 
효과가 더욱 커진다는 점이 확인되고 있다(Fang and Guo, 2025; Li et al., 2025).

그러나 기업의 ESG 주장과 실제 활동 간 괴리가 커지면서 ESG 경영에 대한 소비
자의 불신이 증가하고 있다. 스타벅스는 1억 8천만 개의 플라스틱 사용을 줄이기 위
해 종이 빨대를 도입하였으나, 오히려 종이 빨대를 생산하는 과정에서 더 많은 이산
화탄소가 배출되어 환경에 더 해로울 수 있다는 그린워싱 논란에 휩싸이며 최근 일부 
매장에서 플라스틱 빨대를 시범 도입하고 있다(곽소영, 2025). H&M은 ‘Conscious 
Collection’ 캠페인을 통해 지속가능패션을 강조하였으나, 실제로는 대부분의 제품이 
Fast fashion 방식으로 제작되고 버려지는 문제가 남아있어 친환경 마케팅이 과장되
었다는 지적을 받았다(정해순, 2023). Sensu Insight(2023)의 조사에 따르면, 응답자
의 14%는 기업의 ESG 주장을 신뢰하지 않았고, 30%는 과장되었다고 인식했으며, 
71%는 해당 주장이 제대로 검증되지 않았을 것이라고 답했다. 이러한 불신은 ESG 
관련 정책수립 및 실행 과정의 투명성 부족, 형식적 도입, 정보 비대칭 심화, 그리고 
‘워싱(greenwashing)’ 행태에서 비롯된다(Chen, Liu, Zhang and Zhang, 2025; Hu, 
Li, Li, Wang and Wang, 2024; Wang, Sung, Dong and Zhang, 2024).

선행 연구에 따르면, ESG 공시의 가독성과 정보 품질, 그리고 공시 내용의 실질성
과 간의 괴리는 소비자 불신을 초래하며(Chen et al., 2025; Hu et al., 2024; Ge, 
Zhang and Zhu, 2025), 이는 궁극적으로 기업에 대한 신뢰 저하와 시장 효율성의 저
해로 이어진다. 더 나아가 ESG 경영이 단순히 이미지 제고나 단기적 자본조달을 위
한 수단으로 활용될 경우, 소비자와 투자자의 기업 진정성에 대한 의구심을 심화시켜 
기업의 장기적 지속가능성을 위협하는 요인으로 작용할 수 있음이 선행 연구에서 지
적되고 있다(Chen et al., 2025; Wang et al., 2024).

기존 연구들은 주로 ESG 경영이 소비자 신뢰를 매개로 기업 태도에 긍정적인 영향
을 미치는 구조적 관계에 초점을 맞추어 왔다(Cheng and Huang, 2024; Han and 
Wang, 2024; Rahim, Wang and Rabeeu, 2025; Yi and Yang, 2024). 즉, 소비자가 
기업의 ESG 활동을 긍정적으로 인식하고 호의적인 경험을 축적할 경우, 신뢰가 형성
되며 이를 통해 기업에 대한 긍정적 태도가 강화된다는 것이다. 그러나 ESG 정보의 
신뢰성 부족이나 워싱으로 인한 소비자 불신, 나아가 이러한 불신이 회의감
(skepticism)과 냉소주의(cynicism)로 확산되는 과정에 대한 실증적 검증은 아직 제
한적인 수준에 머물러 있다.

ESG경영에 대한 불신은 소비자가 기업의 ESG 활동이 실제로 진정성을 기반으로 
수행되는지에 대해 의문을 품는 심리적 상태를 의미한다. 선행 연구는 이러한 불신이 
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소비자의 회의감을 증폭시켜 기업에 대한 신뢰를 약화시킬 수 있음을 시사한다
(Cheng and Huang, 2024; Hu et al., 2024). 더 나아가 회의감은 소비자의 기업평가
를 부정적으로 변화시킬 수 있으며(Rahim et al., 2025), ESG 정보의 질과 투명성이 
높을수록 부정적인 인식을 완화할 가능성이 크다는 연구가 보고되고 있다(Chen et 
al., 2025; Hu et al., 2024; Wang et al., 2024).

따라서 본 연구는 ESG 워싱으로 인해 발생하는 소비자의 ESG 경영 불신이 기업 
태도에 미치는 부정적 영향을 분석하는 과정에서 회의감과 냉소주의가 어떠한 매개적 
역할을 수행하는지를 규명하고자 한다. 이를 통해 기업의 ESG 신뢰 회복과 지속 가
능한 경영을 위한 전략적 시사점을 제시하고자 한다.

II. 이론적 배경 및 가설의 설정
2.1 ESG경영에 대한 불신*

ESG경영의 확산에도 불구하고, 불충분하거나 일관성 없는 ESG 정보공개와 ‘워싱’ 
행위는 여전히 중요한 문제로 지적된다. 이러한 불투명한 정보제공은 정보 비대칭성
을 심화시키고, ESG 평가기관 간의 평점 불일치로 이어질 수 있다(Ge, Zhang and 
Zhu, 2025; Wang et al., 2024). 특히 ESG 공시의 질이 낮거나 실질 성과와 괴리가 
클 경우, 이해관계자들은 기업의 진정성을 의심하게 되며, 이는 신뢰 저하로 직결된
다. 나아가 기업의 행동과 공표된 가치 사이의 괴리가 인식될 때, 이해관계자들은 이
를 기업 위선(corporate hypocrisy)으로 판단하게 되며, 이는 기업에 대한 부정적 태
도를 심화시키는 요인이 된다(Wagner, Korschun and Troebs, 2020).

KPMG(2023) 조사에 따르면, 영국 소비자 2,000명 중 33%가 기업의 지속가능성 
주장을 의심했고, 54%는 ESG 논란이 있는 기업의 제품·서비스를 구매하지 않겠다고 
응답하였다. 미국 유기농무역협회(2023) 조사에서도 응답자의 59%가 ESG 논란에 
대해 “화가 난다” 또는 “혐오감을 느낀다”고 답했다. Global Web Index 자료에 따르
면, 2020년 대비 2023년 친환경 제품구매 시 추가 비용 지불 의향은 29%p, 재활용 
참여의향은 9%p 감소했다(박종훈, 2024). 이는 ESG 논란이 소비자의 부정적 감정과 
불매 행동으로 이어지고 있음을 잘 보여준다.

불신은 단순한 인식 차원을 넘어 소송과 같은 실제 행동으로도 나타난다. 
* 다양한 산업군에 속한 기업의 회사채 신용평가를 위해 신용평가사에서 각 산업별로 고려해야 

할 평가요소를 반영한 Mapping Grid로서 평가방법론을 통해 도출된 모델등급은 최종신용등
급을 산출하기 위한 1차 단계로서의 의미를 가진다. 
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Bloomberg Law(2022)에 따르면, 2022년 미국에서 제기된 ESG 관련 소송은 약 
3,000건에 달했으며, 이 중 환경(E) 부문이 1,467건, 지배구조(G) 부문이 937건, 사
회(S) 부문이 275건이었다. 특히 환경 분야 사례로, 올버즈(Allbirds)는 “울 산업은 
친환경적이지 않다”는 이유로, 큐리그(Keurig)는 “커피 파운드가 재활용 가능하다”는 
광고를 근거로 각각 소송에 휘말린 바 있다(백소희, 2023).

최근 연구들은 ESG 관련 논란이 소비자행동, 기업평가, 기업가치, 재무성과 전반에 
걸쳐 부정적인 파급효과를 미친다는 점을 강조한다. 김가람 등(2023)은 기만적이거나 
일관성이 결여된 ESG 활동이 소비자 불신을 심화시키고 불매의도를 높이며, 특히 기
만성이 개입된 경우 부정적 영향이 더욱 두드러진다고 보고하였다. 또한 주형철, 조원
호(2024)는 ESG에 대한 회의적 인식이 소비행동을 위축시킨다고 밝힌 바 있으며, 허
종호, 안희경(2025)은 ESG워싱이 기업평가를 저해하고, 특히 명성이 높은 기업일수
록 이러한 효과가 크게 나타날 수 있음을 제시하였다.

아울러 ESG 논란은 기업가치와 재무성과에도 직접적인 악영향을 미치는 것으로 나
타났다. Brinette, Sonmez and Tournus(2024)는 ESG 논란이 기업가치와 부정적 관
계를 가진다는 실증적 결과를 제시하며, 이사회의 성별 다양성과 독립성이 이러한 부
정적 효과를 완화할 수 있음을 밝혔다. 또한, Kim, Ahn and Yi(2025)는 ESG 논란이 
기업가치 하락으로 이어질 수 있으나, 우수한 ESG 성과가 이를 부분적으로 상쇄할 
수 있다고 제시하였다. Nirino et al.(2021) 역시 ESG 논란과 재무성과 간 유의미한 
음의 상관관계를 확인하였다. 더불어 Chen et al.(2025)과 Wang et al.(2024)는 
ESG 논란에 직면한 기업이 상대적으로 높은 자금조달 비용과 투자 비효율성을 경험
할 가능성이 크다고 제시하였다.

종합하면, ESG경영에 대한 불신은 단순한 평판 관리 차원을 넘어 소비자행동, 투자
의사결정, 재무성과, 나아가 기업의 지속가능성에 직결되는 핵심 변수로 작용한다. 따
라서 ESG 커뮤니케이션에서 진정성과 투명성을 확보하는 것은 기업평판을 보호하고 
장기적 가치를 유지하기 위한 필수적 과제라 할 수 있다.

2.2 ESG경영에 대한 불신과 기업태도 간의 관계에서 회의감과 냉소주
의의 매개효과

회의감(skepticism)은 소비자가 특정 주장이나 정보에 대해 신뢰하지 못하거나 의
문을 제기하는 심리적 상태를 의미한다(Lins et al., 2024; Obermiller and 
Spangenberg, 1998; Sher and Lee, 2009). 이는 불신에서 비롯되며(Boush, Friestad 
and Rose, 1994; Ryu and Jun, 2019), 특정 대상에 대한 신뢰가 무너질 경우 그 의
도와 행동을 의심하게 되면서 회의감이 나타난다(Obermiller and Spangenberg, 
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1998).
회의감은 정치학, 사회학, 심리학 등 다양한 학문 분야에서 연구되어 왔으며

(Bingöl, 2021; Rosen, 2004; Taber and Lodge, 2006), 특히 마케팅 영역에서는 광
고(Hardesty, Carlson and Bearden, 2002), 친환경 활동(Leonidou and Skarmeas, 
2017), CSR(Skarmeas and Leonidou, 2013) 등에서 소비자 인식에 부정적 영향을 
미치는 핵심 개념으로 다루어져 왔다(Kim and Lee, 2009; Skarmeas, Leonidou and 
Saridakis, 2014; Vlachos et al., 2016). 최근 연구에서도 그린워싱을 포함한 ESG 관
련 광고에 대해 소비자가 주의를 기울이며 회의적으로 반응할수록 비판적 평가가 강
화됨이 확인되었다(Andreoli, Minciotti and Batista, 2024). 이러한 회의적 태도는 제
품태도, 구매의도, 구전 등 소비자행동 전반에 부정적 영향을 미친다(김수량, 2008; 
Dhanesh and Nekmat, 2019). 결국, 과장되거나 불확실한 ESG 주장은 “기업이 실제
로 ESG 책임을 다하고 있는가?”라는 근본적인 의문을 촉발하며, 이는 기업에 대한 부
정적 태도로 이어질 수 있다.

냉소주의(cynicism)는 이러한 회의감이 장기간 축적되면서 심화된 상태로, 타인이
나 기업의 동기를 부정적으로 해석하고 신뢰하지 않는 심리적 태도를 가리킨다(Chu 
and Chylinski, 2006; Chylinski and Chu, 2010). 냉소주의는 인지적 차원(불신·의
심), 감정적 차원(불만·소외), 행동적 차원(저항·적대감)으로 구성되며(Andersson 
and Bateman, 1997), ESG 관련 논란이나 반복적 워싱 사례는 이러한 냉소적 태도를 
강화해 기업신뢰 약화와 저항행동으로 이어질 수 있다. 냉소적인 소비자는 기업이 사
회적 책임을 다하지 않고 이윤만을 추구한다고 인식하며, 이는 기업과의 관계에서 거
리감을 확대하고 장기적 부정적 태도를 고착화시킨다.

회의감과 냉소주의는 유사해 보이나 성격상 차이가 존재한다. 회의감은 주로 근거
부족이나 불확실성에서 기인한 의문으로, 명확한 정보제공을 통해 완화될 수 있다. 반
면, 냉소주의는 반복적인 불신경험을 통해 고착화되며, 기업의 의도 자체를 부정적으
로 해석하기 때문에 태도변화를 이끌어내기 어렵다(Kanter and Mirvis, 1989; Mohr, 
Eroglu and Ellen, 1998).

본 연구는 ESG경영 불신이 소비자 기업태도에 미치는 영향에서 회의감과 냉소주의
가 수행하는 매개효과를 규명하고자 한다. 구체적으로, 불신은 소비자의 회의적 태도
를 촉발하고, 이는 기업의 ESG활동에 대한 비판적 인식을 강화하여 신뢰를 저하시킨
다. 나아가 지속적인 회의감은 냉소주의로 발전하여, 시간이 지날수록 부정적 태도가 
더욱 공고해진다. 이러한 냉소주의는 소비자로 하여금 기업이 ESG를 실질적으로 실
행하지 않을 것이라는 인식을 강화하게 하고, 결과적으로 무관심이나 비판적 태도로 
이어진다. 따라서 회의감과 냉소주의는 상호작용하면서 소비자의 부정적 기업태도를 
심화시키는 매개적 경로를 형성하며, ESG 불신이 기업태도에 미치는 부정적 영향을 
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설명하는 중요한 심리적 기제로 작용하게 된다.

2.3 연구모형 
본 연구의 개념적 틀을 도식화한 연구모형은 <그림 1>과 같으며, 이를 토대로 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설1 : 소비자의 ESG경영에 대한 불신은 회의감을 매개하여 기업태도에 부정적인 
영향을 미칠 것이다.

가설2 : 소비자의 ESG경영에 대한 불신은 냉소주의를 매개하여 기업태도에 부정적
인 영향을 미칠 것이다.

가설3 : 소비자의 ESG경영에 대한 불신은 회의감과 냉소주의를 이중 매개하여 기
업태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

III. 연구 방법
3.1 표본 및 자료수집

<그림 1> 연구모형
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본 연구는 20대 대학생을 대상으로 편의표본추출법(convenience sampling)을 적용
하여 표본을 선정하였다. 자료수집은 구조화된 설문조사를 통해 진행되었으며, 설문응
답 전 참가자들에게 ESG경영에 대한 불신을 유도하기 위해 제작된 가상의 기사를 읽
게 하였다. 해당 기사에서는 특정 기업의 ESG 성과발표가 과장되어 논란이 되고 있
음을 강조하였다.

가상의 기사를 읽은 후, 참가자들은 해당 기업의 ESG경영에 대한 불신, 회의감, 냉
소주의 및 기업태도에 관한 문항에 응답하였다. 총 150명의 응답 데이터 중 마할라노
비스 거리(Mahalanobis distance)를 이용한 다변량 이상치 탐지과정을 통해 통계적으
로 유의미한 이상치로 판정된 10개의 응답을 제외한 140명의 응답자 데이터를 실증
분석에 사용하였다. 설문 참여자에게는 감사의 표시로 3,000원 상당의 커피쿠폰을 제
공하였다.

3.2 변수의 측정
변수 측정을 위해 기존 연구에서 검증된 척도를 연구 맥락에 맞게 수정하여 사용하

였다. 독립변수인 ESG경영에 대한 불신은 소비자가 기업과의 관계에서 가지는 부정
적 확신의 정도로 정의하고(문빛, 이유나, 2023), 김가람, 신별, 조수영(2023)의 척도
를 수정하여 3문항으로 측정하였다. 매개변수인 회의감은 특정 주장이나 정보에 대한 
불신 또는 의구심의 심리적 상태로 정의하고(Lins et al., 2024; Obermiller and 
Spangenberg, 1998; Sher and Lee, 2009), Mohr, Eroglu and Ellen(1998)과 이희정
(2022)의 척도를 수정하여 3문항으로 측정하였다. 또 다른 매개변수인 냉소주의는 
타인이나 기업의 의도를 부정적으로 해석하는 심리적 태도로 정의하고(Chu and 
Chylinski, 2006), Chylinski and Chu(2010)와 김서은·이규민(2024)의 척도를 수정
하여 3문항으로 구성하였다. 마지막으로, 종속변수인 기업태도는 소비자가 해당 기업
에 대해 가지는 전반적인 태도로 정의하고(Dawar and Pillutla, 2000), 권혁민(2015)
과 허종호·안희경(2025)의 척도를 활용하여 3문항으로 측정하였다. 

모든 척도는 인구통계학적 항목을 제외하고 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 
5=매우 그렇다)를 사용하였다.

 
3.3 분석방법

분석은 Hayes(2013)가 제안한 PROCESS Macro(Model 6)를 활용하여 회의감과 
냉소주의의 매개효과를 검증하였으며, 부트스트래핑은 5,000회 재추출, 신뢰수준 
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95%로 설정하였다. 또한, 변수 특성을 파악하고, 변수 간 관계를 파악하기 위해 기술
통계분석과 상관분석을 실시하였다.

IV. 분석 결과

4.1 기술통계 및 상관관계
분석 결과인 <표 1>에 따르면 ESG경영 불신의 평균은 3.99(SD=0.63), 회의감은 

4.15(SD=0.59), 냉소주의는 3.93(SD=0.71), 기업태도는 1.89(SD=0.68)로 나타났
다. 상관분석 결과, ESG경영 불신은 회의감과 냉소주의와 유의한 정(+)의 상관관계
를 보였으며, 세 변수 모두 기업태도와 유의한 부(-)의 상관을 나타냈다(p<.01).

(주) **p<.01, *p<.05 수준에서 유의

4.2 신뢰성 분석
변수들의 측정문항에 대한 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach's α 분석을 수행하였

다. 분석결과 Cronbach's α 값은 ESG경영 불신 .705, 회의감 .723, 냉소주의 .787, 
기업태도 .891로 모두 .70을 상회하여(Nunnally and Bernstein, 1994), 척도의 내적 
일관성이 확보되었음을 확인하였다.

4.3 가설검증 결과
ESG경영에 대한 불신과 기업태도 간의 관계에서 회의감과 냉소주의의 매개효과를 

변수 평균 표준편차 불신 회의감 냉소주의
ESG경영 불신 3.99 .63

회의감 4.15 .59 .591**

냉소주의 3.93 .71 .653** .637**

기업태도 1.89 .68 -.513ㅔ -.558** -.386**

<표 1> 변수의 평균, 표준편차와 상관관계 결과
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검증하기 위해, ESG경영에 대한 불신을 독립변수, 회의감과 냉소주의를 매개변수, 기
업태도를 종속변수로 설정하고 PROCESS Macro(Model 6, 부트스트래핑 5,000회, 신
뢰수준 95%) 분석을 실시하였다(Hayes, 2013).

분석결과, 아래의 <표 2>에서 확인할 수 있듯이 ESG경영에 대한 불신은 회의감에 
유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며(β=.5539, p<.01), 회의감은 기업태도에 유의한 부
(–)의 영향을 미쳤다(β=–.4919, p<.01). 반면, ESG경영에 대한 불신이 냉소주의를 
매개로 기업태도에 미치는 경로와 ‘불신 → 회의감 → 냉소주의 → 기업태도’로 이어
지는 이중매개경로는 통계적으로 유의하지 않았다. 또한, 냉소주의가 기업태도에 미치
는 영향 역시 유의하지 않았다(β=–.0950, p>.05).

효과분해결과(<그림 2> 참조), ESG 경영 불신이 기업 태도에 미치는 총 효과는 
–.6887로 나타났으며 통계적으로 유의하였다(t=–7.0242, p<.01). 직접효과 또한 
–.3466으로 유의하게 나타났다(t=–3.4303, p<.01). 간접효과 경로 중 ‘ESG경영 불신 
→ 회의감 → 기업 태도’는 ESG 경영 불신이 회의감에 미치는 영향(β=.5539, 
t=8.6121, p<.01)과 회의감이 기업 태도에 미치는 영향(β=–.4919, t=–4.6442, 

경로 coeff se t p LLCI ULCI
종속변수: 회의감

상수 1.9396 .2601 7.4566 .0000 1.4252 2.4539
ESG경영 

불신 .5539 .0643 8.6121 .0000 .4267 .6810
종속변수: 냉소주의

상수 .1043 .3171 .3290 .7427 -.5227 .7313
ESG경영 

불신 .4776 .0821 5.8198 .0000 .3153 .6399
회의감 .4615 .0876 5.2675 .0000 .2882 .6347

종속변수: 기업태도
상수 4.9443 .3497 14.1391 .0000 4.2528 5.6358

ESG경영 
불신 -.3466 .1010 -3.4303 .0008 -.5464 -.1468

회의감 -.4919 .1059 -4.6442 .0000 -.7013 -.2824
냉소주의 -.0950 .0942 -1.0085 .3133 -.02796 .0896

<표 2> 매개모형 검증
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p<.01) 모두 통계적으로 유의하였다. 그러나 ‘ESG 경영 불신 → 냉소주의 → 기업태
도’ 경로와 ‘ESG 경영 불신 → 회의감 → 냉소주의 → 기업 태도’ 경로는 모두 유의
하지 않은 것으로 나타났다.

이어서 간접효과에 대해 재추출 표본 5,000개를 이용한 부트스트래핑 검증을 실시
하였다. 그 결과, ‘ESG 경영 불신 → 회의감 → 기업 태도’ 경로는 통계적으로 유의하
게 나타났다(Ind1: coeff=–.2724, BootSE=.0709, LLCI=–.4127, ULCI=–.1317). 반
면, ‘냉소주의’를 단독 매개로 하는 경로(Ind2: coeff=–.0454, BootSE=.0458, LLCI=
–.1356, ULCI=.0494)와 ‘회의감 → 냉소주의’로 이어지는 이중매개경로(Ind3: co-
eff=–.0243, BootSE=.0265, LLCI=–.0741, ULCI=.0332)는 모두 유의하지 않았다
(<표 3> 참조). 이에 따라 가설 1은 채택되었으나, 가설 2와 가설 3은 기각되었다. 
즉, ESG 경영에 대한 불신이 회의감을 매개로 기업 태도에 부정적 영향을 미친다는 
가설은 지지되었으나, 냉소주의가 단독으로 매개하거나 두 매개변수가 연속적으로 작
용하는 경우는 유의하지 않은 것으로 나타났다.

<그림 2> 매개분석 모형  

경로 coeff BootSE LLCI ULCI
총 효과

ESG경영 불신 -.2027 .0797 -.3670 -.0528

<표 3> 부트스트래핑을 통한 간접효과 검증
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 *  LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서 하한값
 ** ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서 상한값

V. 결  론
본 연구는 ESG 워싱으로 인한 소비자의 ESG 경영 불신이 기업 태도에 미치는 영

향을, 회의감과 냉소주의의 매개효과를 통해 분석하였다. 분석 결과, ESG 경영 불신
은 회의감에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 회의감은 기업 태도에 부(-)의 영향
을 주는 것으로 나타났다. 이는 소비자가 ESG 경영에 대해 불신을 가질수록 회의감
이 높아지고, 그로 인해 해당 기업에 대한 전반적인 평가와 호감도가 낮아진다는 것
을 의미한다. 반면, 냉소주의를 매개로 한 경로와 ‘불신 → 회의감 → 냉소주의 → 기
업 태도’의 이중 매개경로는 유의하지 않았다. 즉, 소비자들은 ESG 경영에 회의감을  
느끼더라도 그것이 반드시 냉소적 태도로 이어지지는 않는다는 점을 시사한다. 이러
한 결과는 소비자들이 ESG 경영의 필요성과 가치를 여전히 인식하고 있으며, 진정성
이 확보된 ESG 활동에 대해서는 긍정적으로 반응할 여지가 있음을 보여준다.

이 연구는 소비자의 ESG 경영 불신이 기업 태도에 미치는 영향을 매개변수의 역할
을 중심으로 실증적으로 검증함으로써, 기존 연구와 차별화된 시사점을 제공하였다. 
특히, 불신이 회의감을 통해 기업 태도에 부정적 영향을 미친다는 점은 ESG 경영이 
소비자에게 어떻게 인식되는지를 이해하는 데 중요한 기초자료가 된다. 반면 냉소주
의가 유의한 매개 역할을 하지 않는다는 결과는, 소비자들이 불신 속에서도 ESG 경
영의 중요성을 간과하지 않고 있음을 보여주며, 이는 소비자 심리의 복합성을 조명하
는 데 기여한다. 이러한 결과는 향후 소비자 행동 연구에서 새로운 분석방향과 이론
적 기반을 제시할 수 있다.

실무적 측면에서, 본 연구는 기업이 ESG 경영의 진정성을 확보하고 소비자 신뢰를 
회복하기 위해서는 투명하고 적극적인 소통 전략이 필요함을 강조한다. 소비자들은 
ESG 활동의 신뢰성을 평가할 때 구체적이고 검증 가능한 증거를 요구하며, 이는 정

간접경로: ESG경영 불신 → 회의감 → 기업태도
ESG경영 불신 -.2724 .0709 -.4127 -.1317

간접경로: ESG경영 불신 → 냉소주의 → 기업태도
ESG경영 불신 -.0454 .0458 -.1356 .0494

간접경로: ESG경영 불신 → 회의감 → 냉소주의 → 기업태도
ESG경영 불신 -.0243 .0265 -.0741 .0332
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보의 출처와 브랜드의 신뢰도에 크게 영향을 받는다. 따라서 기업은 ESG 활동의 성
과와 실효성을 명확히 제시하고, 다양한 소비자 집단의 특성에 맞춘 맞춤형 커뮤니케
이션을 통해 신뢰를 구축해야 한다. 특히, 냉소주의가 확산되기 전에 선제적으로 대응
하는 것이 중요하며, 이는 장기적으로 긍정적인 기업–소비자 관계를 유지하는 기반이 
될 수 있다.

다만, 본 연구에는 몇 가지 한계가 있다. 첫째, 회의감과 냉소주의라는 두 가지 매
개변수에 초점을 맞추었으나, 소비자의 심리적·행동적 요인 전반을 충분히 반영하지 
못했다. 예를 들어, ESG 관련 정보의 양과 질, 소비자의 개인적 경험, 정보탐색행동, 
브랜드 충성도 등 다양한 변인을 함께 분석할 필요가 있다. 둘째, 편의표본추출법을 
활용해 특정 집단(20대 대학생)을 대상으로 자료를 수집하였기에 연구 결과의 일반화
에 한계가 있다. 향후 연구에서는 다양한 연령, 직업, 지역을 포함하는 표본을 통해 
분석의 외적 타당성을 높여야 한다. 셋째, 냉소주의는 단순한 회의감과 달리 반복적 
불신 경험을 통해 점차 고착화되는 심리적 상태이므로, 본 연구에서 냉소주의의 매개
효과 경로가 유의하지 않게 나타난 것(가설 2, 가설 3 기각)은 시나리오 기사를 통한 
단회적 자극만으로는 냉소적 태도가 쉽게 형성되기 어렵기 때문일 수 있다. 이는 본 
연구에서 제시된 결과가 평소 ESG 경영에 대한 낮은 관심의 반영일 뿐 아니라, 냉소
주의가 발생하려면 장기간의 경험적 누적이 필요하다는 점을 시사한다. 따라서 추후 
연구에서는 소비자의 환경 및 ESG 경영에 대한 사전 관심도와 경험 수준을 함께 측
정하여, 냉소주의가 나타나지 않은 이유가 ESG 경영의 필요성과 가치 인식 때문인지, 
혹은 반복적 경험 부족 때문인지를 보다 명확히 규명할 필요가 있다.
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<부록> 가상의 ESG워싱 기사
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