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기업의 ESG 경영에 대한 소비자 
인식에 관한 연구: MZ세대를 
중심으로*

•강윤지**

보험연구원 연구원

•김상훈***

인하대학교 미디어커뮤니케이션학과 교수

근 기업의 ESG 경영에 대한 기대와 관심은 크게 증가하고 있다. 그러나 ESG 경영에 대

한 연구는 기업의 재무적 측면에 초점이 맞춰져 있어 소비자들의 인식에 대한 체계적인 

연구가 부족한 실정이다. 이에 본 연구에서는 기업의 ESG 경영에 대한 소비자들의 인식을 조사

하고, 소비자들의 ESG 경영 인식이 기업의 무형적 성과에 미치는 효과를 살펴보고자 하였다. 특

히 기업의 윤리 경영, 착한 소비와 관련하여 주목하고 있는 MZ세대를 중심으로 세대 간의 인식 

차이를 탐색하였다. 연구결과, 비MZ세대가 MZ세대보다 ESG 경영에 대한 필요성과 중요성 인식

수준이 높았다. 그러나 ESG 경영에 대한 개인적 수준 및 사회적 수준의 필요성과 중요성이 기

업의 성과 변수에 미치는 영향은 MZ세대가 더 긍정적으로 나타났다. 구체적으로   MZ세대의 

ESG 경영의 필요성과 중요성 인식은 제품 및 서비스의 구매 의도, 기업과의 사회적 연결감, 기

업명성, 구전 의도 등에 긍정적으로 유의미하게 영향을 미쳤다. 또한 본 연구는 MZ세대와 비MZ

세대의 ESG 경영에 대한 인식 차이를 확인하며, 인구통계학적 특징이 ESG 경영 인식에 미치는 

영향을 검증하였다. 그 결과, MZ세대가 기업 성과에 미칠 수 있는 유의미한 가능성을 확인하였

다. 본 연구 결과를 통해 ESG 경영에 대한 MZ세대의 인식 수준을 향상시킬 필요가 있으며, 세

대 간의 세분화된 전략이 필요하다는 실무적 방향성을 제시해줄 수 있을 것으로 기대한다.
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1. 서론

효율적이며 효과적인 경영활동을 통해 궁극

적으로 재무적 성과를 달성하는 것은 기업의 가

장 큰 관심사항일 것이다(Kim & Kim, 2012). 

그러나 기업이 급변하는 글로벌 환경에서 지속 

가능한 경쟁력을 확보하고 장기적 존속을 하기 

위해서는 경제적 성장뿐만 아니라 사회적 책임

을 함께 추구해야 하며, 주주는 물론 직원, 소비

자, 지역사회 등의 다양한 이해관계자의 신뢰를 

구축할 필요가 있다(Kang & Jung, 2020). 이에 

경제적, 환경적, 사회적 책임 등 재무적 성과와 

함께 사회 공헌활동, 윤리 경영 등 비재무적 성

과를 종합적으로 추구하는 경영 방식이 기업들

의 핵심적 화두로 등장했다(Kim & Ma, 2020). 

이러한 세계적인 흐름을 반영하듯 2015년 

9월 UN 총회에서는 2030년까지 각국이 달성하

며 지향하기로 한 지속가능 발전 목표(SDGs: 

Sustainable Development Goals) 17개의 항목

이 담긴 의제가 채택되었으며, 이는 각 국가들

이 지속 가능한 발전을 하기 위해 노력해야 하

는 여러 주제의 과제를 제시한다(Ha, 2019). 특

히 코로나19의 촉발로 전 세계는 지속 가능성의 

중요성에 대해 깊은 공감대를 형성하며 어느 때

보다 높은 관심을 보이고 있는 상황이며, 단기

적 효율성이 가장 중요한 세계 경제의 패러다임

은 장기적 지속가능성 위주로 전환됨에 따라 재

무적 수익에서 더 나아가 지속가능성을 고려한 

활동과 사업에 무게가 실리고 있는 상황이다

(Korea Institute for Industrial Economics & 

Trade, 2021). 

국내 기업에 대한 지속가능경영 요구가 증가

함에 따라 한국기업지배구조원은 2003년부터 

기업지배구조(Governance) 평가를 실시하고 

있으며, 2011년부터 환경경영(Environmental)

과 사회책임(Social)이 포함된 ESG 평가를 통

해 국내 상장회사의 지속가능경영 수준을 평가

하고 있다(Korea Corporate Governance Service, 

2018). 국내에서도 지속가능경영은 기업 경쟁

력을 결정하는 필수적인 요소로 중요 산업정책

으로 인식하고 있다. 정부는 코로나 시대에 따

라 기업의 지속가능경영은 더욱 중요해지고 있

기 때문에 글로벌 기준에 부합하는 ESG 평가 

기준이 필요하다고 보았고, 산업통상자원부에

서 2021년 4월 K-ESG라는 표준화 작업을 수행

한다는 계획을 발표했다(Ministry of Trade, 

Industry and Energy, 2021). 

2021년 국내에서 ESG 경영에 착수하는 기업

은 더욱 증가할 것으로 예측되고 있는데 이와 

같은 ESG 경영 도입 가속화 트렌드에는 ESG가 

브랜드 가치에 영향을 미치고, 투자의 기준이 

된다는 동인과 함께 기업의 사회적 책임에 상당

히 민감한 경향을 보이는 MZ세대의 인식 변화

가 주요하게 작용했다(Deloitte, 2021a). MZ세

대(1980년대 초~2000년대 초 출생한 밀레니얼 

세대와 Z세대의 통칭)의 부상은 세대의 변화를 

이끌며 기업, 지역사회, 국가 경영의 혁신을 주

도하고 있는데, 디지털 환경에서 성장한 세대적 

특징으로 인해 성향, 사고, 행동양식 등이 이전 

세대와는 확연히 다른 특징을 보인다(Hong, 

2020). 윤리적 제조, 사회 공헌 등 사회적 가치

를 함께 평가하는 ‘가치소비’는 최근 소비 시장

의 가장 큰 트렌드로서 MZ세대 중심으로 이루

어지고 있으며, 이는 기업들의 ESG 경영 선포
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와도 무관하지 않다(The Digital Times, 2021). 

즉, 기후 변화, 성⋅인종 갈등 등 환경 및 사회 

문제에 민감하고, 친환경 또는 사회문제 해결에 

기여하는 제품 및 서비스를 구매하려는 성향이 

강한 MZ세대로 인해 마케팅, 인사 측면뿐 아니

라 기업 경영전략 차원에서도 MZ세대에 적합한 

비즈니스 모델 혁명이 요구되고 있는 것이다

(Aju Business Daily, 2021). 

높아진 안전⋅환경기준에 부합하지 못하고 

소비자 인식에 적응하지 못한 기업은 도태될 수 

있음에도 불구하고, 지속가능발전목표를 인식

하고 있는 기업은 전체 국내 기업 중 50% 미만

으로 국내 지속가능경영 확산은 정체되어있는 

상황이다(Ministry of Trade, Industry and 

Energy, 2020). 구체적으로 유엔글로벌콤팩트 

한국협회에서 코스피 100대 기업을 대상으로 

지속가능발전목표 이행 현황을 파악한 결과, 기

업이 SDGs 관련 업무 추신 시 겪는 가장 큰 어

려움은 ‘대중의 낮은 인식(55.3%)’으로 나타나, 

전반적 일반 공중의 SDGs 인식 향상이 필요하

다고 제시했다(UN Global Compact, 2019). 그

러나 소비자 인식을 조사하고 검증한 연구는 부

족한 실정이기에 소비자 입장에서 기업의 어떠

한 활동이 사회적 책임으로서 중요한 것인지 규

명할 필요가 있다(Kim & Kim, 2011).  

특히 MZ세대의 경우 디지털 기술 발전과 함

께 성장했기 때문에, 이전 세대와는 다른 독특

한 삶의 방식 및 소비행태 변화가 국내 경제에 

미치는 영향에 대한 중요성이 증대되고 있음에

도 불구하고, 관련 국내 연구가 상당히 부족한 

상황이다(The Bank of Korea, 2022). 따라서 

본격적인 국내 평가 지표 개발이 계획되고 있는 

시점에서 ESG 경영에 대한 원활한 수행을 위해

서는 소비자의 인식에 대한 탐구가 선행될 필요

가 있다. 그러나 앞서 논의되었듯이 ESG 경영

과 관련된 인식 측면을 확인하고자 하는 접근은 

매우 미비한 실정이다. 이에 따라 본 연구에서

는 ESG 경영에 대한 국내 일반 소비자의 인식 

여부를 함께 확인하고자 하며, 특히 기성세대와

는 다른 소비 패턴을 보이는 MZ세대에서는 어

떠한 특징이 나는지를 살펴보며 세부적인 세대 

간 인식 차이를 확인하고자 한다. 

2. 이론적 배경

1) ESG 경영

2015년 9월 뉴욕에서 개최된 제70차 유엔총

회에서 193개국 회원국들은 경제, 사회, 환경 등 

지속가능발전을 위한 전 영역에 걸친 의제를 

2030년까지 공동 추진해야 할 목표로 설정했

다. 이는 사람(People), 번영(Prosperity), 환경

(Planet), 평화(Peace), 파트너십(Partnership)

이라는 다섯 가지의 원칙으로 17개의 목표와 169

개의 세부 목표들을 포함한다(United Nations 

General Assembly, 2015). 

즉, 기업의 사회적 책임이 강조되면서 지속가

능경영은 전 세계적으로 필수적인 전략으로 인

식되고 있으며, 지속가능경영을 위해서는 경제

적 수익성, 환경적 건전성, 사회적 책임성이 요

구된다(Elkington, 1997). 다시 말해 기업의 지

속가능성 개념을 ‘비재무적 성과’를 통해 측정하

고 예측하려는 노력이 급증하고 있는 것인데, 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
50

 a
t F

rid
ay

, M
ay

 1
3,

 2
02

2 
9:

08
 A

M



www.earticle.net

10  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

이는 경영 활동의 결과뿐만 아니라 과정이 고려

되어야 한다는 공감대가 형성되고 있다는 것을 

의미하며 이를 평가할 때 보편적으로 사용되는 

것이 ESG 프레임워크이다(Lee & Rhee, 2020).

ESG는 환경(Environmental), 사회(Social), 

지배구조(Governance)를 일컫는 용어로서 2006년, 

UN의 주도로 투자 결정 과정에서 ESG 요소의 

통합 및 반영을 권고하는 UN의 사회책임투자원

칙(PRI: Principles for Responsible Investment)

이 제정되었으며, 투자의사 결정 시 고려하는 

핵심적 요소로 작용하고 있다. ESG에 대한 평

가는 환경 및 사회에 미치는 기업의 영향과 투

명한 지배구조를 통한 기업의 건전성에 대한 분

석을 기반으로 하며, 궁극적으로 장기적인 측면

에서 기업의 지속가능한 성장을 유도한다(Korea 

Corporate Governance Service, 2018). 즉, 

ESG와 관련된 활동을 기업이 잘 수행한다면 해

당 기업의 지속가능성은 높아진다고 판단할 수 

있다(Ben-Amer, Chang & Mcllkenny, 2017).

ESG의 개념은 오랜 시간 존재해왔지만, 전 

세계 최대 자산운용사인 블랙록의 CEO인 래리 

핑크의 공개서한과 코로나19의 촉발로 인해 어

느 때보다 높은 주목을 받고 있으며, 투자 측면

에서도 지속가능한 금융과 ESG 투자가 대세로 

자리 잡고 있다(Korea Institute for Industrial 

Economics & Trade, 2021). 2020년 초 기업 

CEO들에게 공개서한을 보낸 블랙록은 가까운 

미래의 금융의 근본적 재편이 있을 것이라고 예

측하며, 특히 기후 위기 대응에 관한 정보의 책

임감 있고 투명한 공시의 필요성을 역설하는 등 

ESG 투자의 중요성을 강조했다. 기업의 ESG 

활동은 궁극적인 기업 투자자들의 의사결정에 

중요한 평가 요인으로 작용하기 때문에, 기업의 

재무성과 및 장기적 경영성과에 긍정적 영향을 

미친다. 예컨대, Luo & Bhattacharya(2006)의 

연구에서는 기업의 사회적 책임 활동은 고객 만

족으로 이어져 주식수익률, Tobin’s Q와 같은 

장기적 재무성과에 긍정적 영향을 미치는 것을 

확인하였다. 

Yoon & Jung(2018)은 다국적 기업의 지속가

능경영에 대한 소비자 인식이 구매 의도에 미치

는 영향 관계를 살펴보았다. 구체적으로 이들 

연구에서는 지속가능경영의 전략 특성을 효율

성, 환경보호, 에너지 관리, 소비자 보호, 윤리

경영으로 구분하여 제시하였으며, 이들 요인은 

모두 소비자가 느끼는 기업 신뢰에 긍정적 영향

을 미쳤고 친환경 보호, 에너지 관리, 소비자 보

호에 대해 긍정적으로 인식하는 경우 구매 의도

에 직접적인 긍정 효과가 있는 것으로 검증되었

다. 이와 같은 결과는 기업이 경제적 활동의 효

율성 추구에서만 집중해서는 소비자 구매 의도

를 긍정적으로 자극할 수 없음을 의미하며, 비

재무적 성과 등 기업에게 긍정적 이미지를 향상

시킬 수 있는 전략적 자산을 추구할 필요성을 

시사한다. 특히 실무자 인터뷰를 통해 살펴본 

ESG에 대한 프레임 및 인식 연구에 따르면, 기

업 실무자들은 ESG 경영을 통해 기업 이미지를 

제고하는 것이 공통된 주된 기대 효과로 나타났

다(Park, Oh, Shim & Lee, 2021). 즉, 기업 실

무자들은 ESG 경영을 통해 기업의 착한 이미지 

형성, 이익 증진 효과 등을 기대하고 있는 것이

다. 이에 ESG 경영을 통해 기업 이미지를 제고

하기 위해서는 실제 기업의 ESG 경영이 소비자

들의 긍정적 인식 및 태도 제고에 효과가 있는
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지를 살펴볼 필요성이 있을 것이다. 

2) ESG 관련 국내 연구 동향

ESG 경영을 기반으로 지속가능성을 위해 노

력하는 기업이 장기적인 경쟁력을 확보할 수 있

다는 공감대가 확대되고 있음에도 불구하고, 이

에 대한 연구는 아직까지 미흡한 상황으로 특히 

국내에서는 재무와 평가 척도 중심의 연구가 이

루어지고 있다(Koh, An & Suh, 2021). 이에 구

체적으로 관련 국내 선행연구들을 살펴보면, 

Rhee & Yang(2019)은 지속가능성에 대한 체계

적 분석을 위해 관련 문헌들을 포괄적으로 분석

하고자 하였는데, 2012년에서 2017년 연구들을 

분석한 결과 지속가능성 관련 연구는 모두 기업 

수준의 이슈에 대해 집중되어있는 것으로 나타

났다. 더불어 지속가능성의 결과변수로 재무적 

성과에 집중되어있는 경향이 있었으며, 지속가

능성을 위한 경제, 사회, 환경적 요소를 통합적

으로 다루지 않고 있었다. Lee & Rhee(2020)는 

기업의 지속가능성을 단순히 재무적 성과로만 

판단하는 것은 부정확하며 부적절하다고 판단

하였으며, 구체적인 지속가능경영 관련 연구 방

향을 도출하기 위해 국내 실증 연구들의 ESG 

평가 지표 동향을 살펴보았다. 이들의 연구 결

과, ESG 평가 지표를 활용한 논문이 2019년 이

후 급증하는 경향이 나타났는데, 이는 기업의 

사회책임(CSR: Corporate Social Responsibility) 

및 지속가능경영 등 사회적 가치에 대한 관심이 

증가하고 있음을 반영한다. 그러나 대부분의 

ESG 관련 연구들은 평가 지표 결과를 독립변수

로, 재무성과와 같은 경영성과를 종속변수로 설

정하여 지속가능경영과 경영성과 간의 관계를 

분석하는 연구가 주를 이루고 있었고, 대부분의 

논문들이 금융 및 회계 분야의 성과 변수를 활

용하고 있어 전략적 측면에서 ESG 효과를 살펴

보는 것 또한 필요함을 제시했다. 즉, 투자자 관

점에서 2차 자료 중심의 ESG 활동의 재무적 성

과 관련 연구에서 설문조사 등의 1차 자료 중심

의 실증적 소비자 인식 연구가 필요한 것이다(Ji 

& Seo, 2021).

이처럼 국내의 연구들은 지속가능한 경영을 

위한 ESG 경영의 효과를 재무적인 측면에 맞추

어 연구되고 있다. 그러나 효과적인 기업 경영

을 위해서는 인식, 평판과 같은 비재무적인 측

면을 고려해 분석이 수행될 필요가 있다(Rhee 

& Yang, 2019). Ji & Seo (2021)는 기업의 가치

평가 등 재무적 관점에서 ESG 경영이 어떠한 

효과를 유발하는지에 대한 검증 위주의 기존 연

구 경향에서 나아가 소비자 인식 및 심리적 관

점의 연구 분석을 통해 ESG 관련 연구 영역의 

확대 필요성을 제기하였다. 이들 연구에서는 

ESG 각 활동 영역에 대한 인식이 심리적 거리

를 통해 구매 의도에 미치는 인과 관계를 파악

하고자 하였다. 그 결과, 대부분의 ESG 활동 인

식(사회 영역, 지배구조 영역)은 소비자들의 심

리적 거리에 긍정적 영향을 미쳤고, 이러한 심

리적 거리는 구매 의도에도 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 

한편, Korea Chamber of Commerce and 

Industry(2021)에서 실시한 ESG 관련 소비자 

인식 조사 결과, 소비자는 기업이 ESG 분야 중 

기업이 가장 대응하지 못하고 있는 분야로 ‘지

배구조(41.3%)’를, 이어 ‘환경(35.0%)’, ‘사회
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(23.7%)’ 순으로 지목했다. 이와 함께 ESG 분야

별 기업들이 관심을 두어야 할 이슈는 환경 분

야에서 플라스틱 과다 사용에 따른 생태계 오염

(36.7%), 사회 이슈에서는 일자리 부족(31.7%)

과 근로자 인권 및 안전(31.0%), 마지막 지배구

조 이슈로는 부적절한 경영권 승계(36.6%)로 조

사됐다. 이처럼 소비자들의 ESG 관련 인식 조

사를 통해 기업들이 초점을 맞추어야 할 이슈들

을 개략적으로 파악할 수 있다. 다시 말해 기업

의 ESG 활동 관련 국민들에게 어떠한 인식 변

화가 나타나고 있는지를 파악함으로써 어떠한 

이슈를 중심으로 경영활동을 개진해야 하는지

를 인지할 수 있는 것이다.

그러나 앞서 논의된 것과 같이 국내의 ESG 

관련 연구들은 객관적인 재무 데이터를 기반으

로 ESG 성과를 평가하는 것에 중점을 두고 있

으며, 소비자 인식은 어떠한지, 어떠한 이슈를 

중심으로 ESG를 전사적으로 관리해야 하는지

를 살펴보고자 하는 연구는 미흡하다. 이에 본 

연구에서는 ESG와 관련한 소비자 인식이 어떠

한지를 살펴보고자 하며 구체적으로 세대별 인

식 차이가 발생하는지를 탐색해보고자 한다.  

3) MZ세대의 소비특성

세대는 각자 다양한 방식으로 역사적 상황에

서 사회적 경험을 하게 되는데, 이러한 사회적 

경험은 특정 세대의 문화적 가치나 신념을 형성

하게 되고, 이는 사회변동에 중대한 영향을 미

치게 된다(Hong & Kim, 2021). 궁극적으로 이

와 같은 사회변동은 직원의 채용 방식, 소비자 

및 직원과의 커뮤니케이션 방법, 마케팅 전략 

등 기업의 내외부적 관계의 전방위적 변화를 가져

오기에 세대 구분을 통한 세대 이해 연구가 이루

어질 필요가 있다(Korea Internet & Security 

Agency, 2021a). 

이와 같은 측면에서 밀레니얼 세대와 Z세대

를 총칭하는 MZ세대의 소비 형태와 취향은 다

양한 분야에 영향을 미치고 있으며, 현재 어느 

계층보다도 가장 중요하게 인식되고 있다(Hong 

& Kim, 2021). MZ세대는 디지털 기술 발전과 

함께 성장했기 때문에 비MZ세대(X세대 및 베

이비부머 세대)에 비해 모바일 미디어(Mobile 

Media) 기기를 더 많이 사용하며, 일상생활에

서 능숙하게 사용하여 디지털 원주민으로도 지

칭되는 세대로 기존 세대와 상이한 선호 체계를 

보인다(The Bank of Korea, 2022). MZ세대는 

다른 세대에 비해 자신이 추구하는 가치와 스스

로에 대한 가치를 소비 형태로 표현함으로써 자

신의 자아를 사회구성원에게 나타내는 경향이 

두드러진다(Song & Jang, 2021). 일례로 

Deloitte(2021b)가 MZ세대를 대상으로 실시한 

설문조사에서 MZ세대의 특성을 살펴볼 수 있

다. 코로나19로 팬데믹을 경험한 MZ세대는 소

비자로서 가치를 두는 곳에 소비를하는 경향성

을 띠었는데, 각종 환경 및 정치, 사회 문제 등

에 보이는 입장과 태도에 기반해 기업과의 관계

를 중단하거나 시작했다는 응답 비율이 1/3가량

으로 나타남을 확인했다. 구체적으로 응답자의 

28%는 친환경 제품 및 서비스를 제공하는 기업

에 대한 소비를 늘렸고, 동일한 비율의 응답자

가 환경을 해치는 기업에 대한 소비를 줄이거나 

중단했다고 답했다(Deloitte, 2021b). 특히 The 

Bank of Korea(2022)가 분석한 ‘MZ세대의 현
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황과 특징’에 따르면, 글로벌 금융 위기 이후 

MZ세대의 경우 총소비는 정체되는 경향이 나타

났는데 취약한 경제적 지위를 보였음에도 필수 

소비는 감소하고 여가 및 취미활동을 위한 소비

를 하는 것으로 나타나, 이들의 소비행태는 기

존 세대와는 다른 양상을 보일 것임을 추측할 

수 있다. 

또한 서울시가 2021년 MZ세대를 첫 분석한 

결과, 서울 시민 셋 중 한 명(35.5%)이 MZ세대로 

나타나며 서울에서 가장 큰 세대 집단인 것을 확

인했다. 특히 이들의 경제활동 참가율은 67.2%로 

베이비부머 세대의 경제활동 참가율인 66.3%를 

추월하였다(Seoul Metropolitan Government, 

2021). 이처럼 현대 사회의 주된 소비 계층인 

MZ세대는 자신의 행복과 만족을 추구하는 동시

에 지속가능한 삶을 위한 소비 성향을 갖고 있

다. 특히 MZ세대의 주된 소비 이슈 중 하나는 

세컨슈머로서 괜찮은 일상을 미래에도 계속해서 

유지할 수 있는 삶에 대해 관심이 높으며, 환경, 

동물권, 윤리, 공정과 같은 가치를 중요하게 평가

한다(Korea Internet & Security Agency, 2021b). 

상기에서 논의되었던 바와 같이 MZ세대는 

개인의 가치관을 표현할 수 있는 소비 성향이 

뚜렷하게 나타나기 때문에 성공적인 시장성, 기

업의 경쟁력을 확보하기 위해서는 이들의 선호

가 무엇인지를 파악하는 것이 중요하다(Kim, 

2021). 즉, MZ세대의 소비 특성을 비추어 보았

을 때 국내에서 ESG 경영은 이제 선택이 아닌 

필수이며, 사회가 요구하는 기후변화 대응, 친

환경 사업 등에 투자하지 않으면 기업 손익에 

영향을 미치게 되는 중대한 위험이자 기회임을 

의미한다. 따라서 이와 같은 현재의 트렌드에 

대응하기 위해서는 ESG 경영의 도입 목적과 필

요성을 검토할 필요가 있으며, ESG 관련 지표

를 측정하고 활용할 필요가 있다(Deloitte, 2021a). 

이에 본 연구는 기업의 ESG 경영 활동에 대

한 소비자 인식을 조사하는 한편, MZ세대를 중

심으로 세대별 ESG 경영 활동에 대해 어떠한 

인식 차이가 있는지를 탐색하고자 한다. 본 연

구에서는 MZ세대와 비MZ세대(X세대와 베이비

부머 세대) 두 개의 세대 구분을 통해 ESG 경영

에 대한 소비자 인식을 살펴보고자 하였다. 과

거 주요 소비층이었던 X세대와 베이비부머에서 

이들의 자녀 세대인 MZ세대로 전환이 이루어지

고 있기 때문이다(Samjeong KPMG Economic 

Research Institute, 2019). 삼정KPMG 연구원

(2019)에 따르면 2019년 기준 우리나라의 밀레

니얼 세대는 22.2%, Z세대는 21.7%로 전체 인

구의 43.9%에 해당하며, X세대(17.7%), 베이비

부머 세대(13.8%)를 합한 비중인 31.5%를 초과

한다. 특히 기성세대로 통칭 되는 X세대와 베이

비부머 세대가 갖는 가치관, 사고방식, 생활 방

식에서 다양한 성향 차이가 나타난다고 판단하

고 있기에 국내 인구 분포 특징을 기반으로 MZ

세대와 비MZ세대로 구분하였고, 이를 바탕으

로 인식 조사를 수행하였다. 이를 위한 구체적

인 연구문제를 제시하면 다음과 같다. 

연구문제 1: 소비자들의 세대적 특성에 따라 기업 ESG 경영 

활동에 대한 인식에는 차이가 나타나는가?

연구문제 2: 세대적 특징에 따른 소비자들의 기업 ESG 경영

의 필요성과 중요성 인식은 ESG 경영에 대한 홍

보 필요성, 구매 의도, 사회적 연결감, 기업명성, 

구전 의도에 어떠한 영향을 미치는가? 
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3. 연구 방법론 

1) 연구 절차 및 응답자 특성

본 연구는 기업의 지속가능경영을 지속할 수 

있는 전략으로서 점차 중요해지고 있는 ESG 경

영에 대한 소비자들의 인식을 살펴보고자 한다. 

이를 위해 본 연구는 전문 리서치 업체인 한국

리서치를 통하여 2021년 8월 12일부터 17일까

지 온라인 조사를 수행하였다. 구체적인 소비자 

모집단은 만 20세~69세의 일반 성인 남녀를 대

상으로 하였으며, 본 연구는 ESG 경영에 대한 

세대 간 인식 차이를 확인하고자 하는 것을 목

적이므로 MZ세대 그룹(1980~2001년 생)과 MZ

세대가 아닌 그룹(1952~1979년 생)으로 조사대

상을 구분하여 설문을 실시했고, MZ세대 100

부, 비 MZ세대 100부로 총 200부의 유효표본부

를 활용해 분석하였다. 

설문 응답 시작 전 설문 참여자들에게 본 연

구의 목적을 설명하는 안내문을 제시하였고, 

ESG 경영에 대한 설명을 제시한 후 단순 인식 

여부, 관심 및 이해 수준을 질문하였다. 다음으

로 ESG 경영에 대한 필요성과 중요성은 개인적

⋅사회적 수준으로 구분하여 응답하도록 하였

다. 이후 ESG 경영에 대한 수행 정도와 수행 이

유를 질문하였고, ESG 경영에 대한 홍보 필요

성과 의사결정 영향도, ESG 경영에 따른 사회

적 연결감, 기업명성, 구전 의도를 제시하여 응

답하도록 하였으며, 해당 문항들은 모두 7점 리

커트 척도를 이용해 측정하였다. 각 그룹별로 

여성과 남성 각각 50명씩 총 100명이 표집 되었

으며, MZ세대 그룹의 평균 나이는 31.44세

(SD=6.29), MZ세대가 아닌 그룹의 평균 나이

는 53.9세(SD=7.63)로 나타났으며, 최종학력

은 두 그룹 모두 대졸자가 가장 많은 비율을 차

지했다(MZ세대 그룹: 68%, MZ세대가 아닌 그

룹: 64%)<Table 1>. 본 연구에서는 모든 측정항

목들에 대한 기술통계 및 빈도 분석을 실시했

<Table 1> Sample demographic characteristics (N=200)

MZ generation Non-MZ generation

Frequency

Gender female 50 50

male 50 50

Age 20s(Born in 2001~1992) 44

30s(Born in 1991~1982) 43

40~41(Born in 1981~1980) 13

42~49(Born in 1979~1972) 30

50s(Born in 1971~1962) 37

over 60s(Born in 1961~1952) 33

Education High school or less 6 25

university student 13

graduation from university 68 64

graduate school student 3

graduation from grad school 10 11

total 100 100
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고, 각 변인 별로 내적신뢰도(Cronbach’s α)를 

확인하였다. 연구문제 1을 검증하기 위해서 T-

검정을 통해 MZ세대와 비MZ세대 간의 기업의 

ESG 경영에 대한 인식 차이의 유무를 확인하고

자 하였다. 이에 세대 별 ESG 경영에 대한 인식 

여부, 관심 및 이해 수준, 기업 ESG 경영의 필

요성과 중요성을 개인적 차원, 사회적 차원, 

ESG 경영에 대한 수행 정도 인식 및 수행 이유, 

ESG 경영에 대한 커뮤니케이션 필요성과 의사

결정 영향도, ESG 경영에 대한 사회적 연결감, 

기업명성, 구전 의도에 대한 그룹 간의 차이를 

확인하였다. 연구문제 2를 위해서는 연구문제 1

에서 유의미한 그룹 간의 차이가 발생한 필요성

과 중요성 항목들을 독립변수로 활용하고, ESG 

경영에 대한 커뮤니케이션 필요성, 의사결정 영

향도, ESG 경영에 대한 사회적 연결감, 기업명

성, 구전 의도에 미치는 영향을 단순회귀분석을 

실시하여 살펴보았다. 

2) 주요 인식 변인의 측정 

(1) 인식 여부와 관심 및 이해 수준

ESG에 대한 단순 인식 여부는 ‘Environment

(환경), Social(사회), Governance(지배구조)를 

의미하는 단어로 기업이 사업을 수행함에 있어 

친환경, 사회적 책임, 지배구조 개선 등 투명 경

영을 고려해야 지속가능발전을 할 수 있다는 철

학을 담고 있는 경영 전략입니다. 이와 같은 

ESG 경영과 관련한 내용들에 대해 들어본 적이 

있습니까?’의 단일 문항으로 측정하였으며, ‘예’ 

또는 ‘아니오’로 응답하였다. ESG에 대한 평소 

인식은 Yoo(2015)의 연구문항을 참고하여 다음

의 4개 문항을 활용하였다. 구체적으로 ‘기업의 

ESG 경영 활동은 사회문제 해결을 도와준다’, 

‘기업의 ESG 경영 활동은 사회의 공익을 위한 

것이다’, ‘기업의 ESG 경영 활동은 자선 활동을 

위해 기업 자원을 할당하는 것이다’, ‘기업의 

ESG 경영 활동은 기업의 이윤을 사회에 환원하

려는 노력이다’를 이용했다(α=.793, M=4.96, 

SD=0.86). ESG 경영에 대한 관심도 수준은 ‘나

는 ESG 경영과 관련한 다양한 이슈들에 관심이 

있다’의 단일 문항을 이용했고, ESG 관련 이해 

수준은 ‘ESG 경영의 이행이 기업 측면의 비재

무적 요소뿐 만 아니라 재무적 요소에서도 긍정

적 영향을 미친다고 생각하십니까’로 측정하였

으며, ESG에 대한 평소 인식 및 ESG 경영에 대

한 관심 수준 및 이해 수준은 모두 7점 리커트 

척도를 통해 측정하였다(1점: 전혀 그렇지 않

다, 7점: 매우 그렇다).

(2) 기업의 ESG 경영의 필요성과 중요성

ESG 경영에 대한 필요성과 중요성 인식은 개

인적 수준과 사회적 수준으로 구분하고, 산업통

상자원부가 마련한 K-ESG 경영 평가 기준의 

세부 목표에 따라 측정하였다. K-ESG 환경 영

역 평가 기준은 환경경영 관련 정책, 성과, 검

증, 법규준수 등의 4개의 세부 영역으로 구분되

어 있고, 사회 영역은 사회책임 경영 정책, 임직

원, 인적자원관리, 근로환경 등 9개의 세부 영

역, 지배구조는 이사회, 주주, 소유구조, 윤리

경영 및 반부패 등의 6개 세부 영역으로 분류되

어 있다. 따라서 총 19개의 세부 영역에 대한 필
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요성과 중요성을 리커트 7점 척도로 측정하였다

(1:전혀 그렇지 않다, 7:매우 그렇다). 구체적으

로 ‘ESG 경영의 각 영역은 귀하에게 얼마나 필

요한/중요한 의제라고 생각하십니까?’와 ‘ESG 

경영의 각 영역은 사회에게 얼마나 필요한/중요

한 의제라고 생각하십니까?’의 각 단일 문항으

로 측정하였다. 

(3) ESG 경영에 대한 수행 정도와 수행 이유에 

대한 인식

기업의 ESG 경영에 대한 수행 정도와 수행 

이유에 대한 인식은 Kim & Kim(2012)과 UN 

Global Compact(2019)를 활용하였으며 다음과 

같은 문항을 본 연구 목적에 맞게 수정하였다. 

우선 ESG 경영의 수행 정도는 환경, 사회, 지배

구조의 세 항목들을 평가하는 것으로 하였으며 

‘현재 국내 기업들은 ESG 경영을 적극적으로 

잘 수행하고 있다고 생각하십니까?’의 단일 문

항을 7점 리커트 척도로 측정하였다. ESG 경영

을 수행하는 가장 큰 이유로는 ‘소비자 요구’, 

‘정부 요구’, ‘기업이미지 개선’, ‘사회적 분위

기’, ‘환경⋅사회적 리스크 예방’, ‘기업 지속가

능성 강화’, ‘미래 비즈니스 기회 파악’의 문항 

중 단일 항목을 선택하도록 하였다. 

(4) ESG 경영 활동에 대한 홍보 필요성과 의사

결정 영향도

ESG 경영과 관련된 기업의 홍보 필요성에 대

해서는 ‘기업 ESG 경영과 관련해 기업의 홍보 

및 커뮤니케이션 활동이 필요하다고 생각하십

니까?’의 단일 문항을 측정했다. 의사결정에의 

영향도는 다음과 같이 질문하였다. 소비자에게

는 ‘기업의 ESG 경영 활동은 내가 제품 및 서비

스를 선택하는데 중요한 영향을 미친다’의 단일 

문항을 활용하였으며, 해당 문항을 모두 7점 리

커트 척도를 이용하여 응답하도록 하였다(1:전

혀 그렇지 않다, 7:매우 그렇다).

(5) ESG 경영에 따른 사회적 연결감, 기업명성, 

구전의도

ESG 경영을 통해 소비자가 느끼는 기업과의 

사회적 연결감, 기업명성을 측정하였으며, 해당 

변인들은 모두 7점 리커트 척도를 이용하여 응

답하도록 하였다(1:전혀 그렇지 않다, 7:매우 

그렇다). 구체적으로 사회적 연결감은 사회적 

유대감 또는 사회적 소속감으로 불리어지기도 

하며, 사회 구성원 혹은 그룹과 가까이 연결되

어 있다고 느끼는 감정의 심리적 소속감을 의미

한다(Lee & Robbins, 1995). 이와 같은 사회적 

연결감은 기업에 대한 소비자의 심리적 거리를 

가깝게 할 수 있으며, 기업에 대한 사회적 연결

감을 크게 느낄수록 소비자들은 기업에 대해 우

호적 태도를 형성하는 등 기업에 대한 긍정적 

평가에 기여할 수 있는 요인이다. 이에 본 연구

에서는 ESG 경영을 하는 기업과 소비자 자신이 

가깝게 연결되어 있으며, 심리적인 소속감을 느

끼는 정도로 정의하였고, Jin & Yoo(2010) 연구 

문항을 활용해 ‘기업의 ESG 경영 활동은 나와 

관련성이 있다’, ‘기업의 ESG 경영 활동은 나에

게 친근하게 느껴진다’, ‘기업의 ESG 경영 활동

은 나에게 소속감을 느끼도록 한다’, ‘기업의 
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ESG 경영 활동은 나의 사회적 참여를 불러 일

으킨다’, ‘기업의 ESG 경영 활동은 나와의 유대

감을 불러 일으킨다’의 5개 문항을 사용하였다

(α=.911, M=4.59, SD=1.06). 

기업명성은 기업과 관련된 소비자들의 존경

심, 영향력, 지식 등에 의한 총체적 평가로서 무

형 자산으로 작용한다(Hall, 1993). 특히, 기업

명성은 기업과 관련된 다양한 가치판단 체계들

이 축적되어 나타나는 전반적인 평가로서(Cha, 

2004), 기업명성은 기업 성과에 미치는 영향력

은 점차 증대되며 중요해지고 있다. 이에 본 연

구에서는 기업명성을 소비자들이 인식하는 기

업의 ESG 경영 실행과 관련된 총체적 매력도로

서 정의하였고, Kim & Kim(2009) 연구의 문항

을 본 연구 목적에 맞도록 수정하여 다음의 3개 

문항을 통해 측정하였다. 구체적으로 ‘ESG 경

영을 실천하는 기업은 사회적으로 존경받을만

하다고 생각한다’, ‘ESG 경영을 실천하는 기업

은 신뢰받을만하다고 생각한다’, ‘ESG 경영을 

실천하는 기업에 대해 좋은 느낌을 가지고 있다’

이다(α=.933, M=5.47, SD=1.03). 

구전 의도는 소비자의 니즈를 충족시켜주는 

가치를 기업으로부터 지각한다면, 소비자들은 

기업에 대해 긍정적인 이미지를 형성하게 되며, 

기업의 제품 및 서비스에 대해 호의적으로 이야

기하거나, 주변인들에게 추천하도록 한다(Kang, 

Noh & Kang, 2016). 이와 같은 구전 의도를 본 

연구 목적에 맞도록 정의하면, ESG 경영을 실

천하고 노력하는 기업에 대해 인지하게 된 소비

자들이 해당 기업의 제품 및 서비스 관련 정보

를 다른 사람들에게 다시 전달하거나 추천하고

자 하는 의향을 의미하며, Kim, Choi & Kim(2017)

의 연구 항목을 본 연구 목적에 맞도록 수정하여 

다음의 3개 문항을 활용하였다. 구체적으로 ‘다

른 사람들에게 ESG 경영을 실천하는 기업에 대

한 긍정적인 것들을 이야기 하겠다’, ‘나에게 조

언을 구하는 사람에게 ESG 경영 기업을 추천할 

것이다’, ‘친구들이나 지인들에게 ESG 경영 실

천 기업의 제품 혹은 서비스를 이용하도록 이야

기할 것이다’의 문항을 이용했다(α=.926, M=5.22, 

SD=1.07).

3) 측정 변인의 타당성 측정

본 연구에서는 집중 타당성과 판별 타당성을 

통해 측정 도구의 구성 타당성을 평가하고자 하

였으며, Cronbach's α 계수를 통해 측정 도구

의 신뢰성 확보를 확인하였다. 본 연구의 경우 

ESG 각 영역의 항목들에 대한 통합적인 인식을 

살펴보기보다 세부 항목들 관련 인식 수준을 확

인하고자 하는 연구이다. 따라서 본 연구에서 

ESG 필요성 중 환경 관련 세부 항목인 환경경

영 정책, 환경경영 성과, 환경경영 검증, 법규준

수 등의 항목을 하나의 환경 필요성 변인으로 

묶이지 않음을 의미한다. 이에 본 연구에서 독

립변인으로 다루고자 하는 K-ESG 지표들의 각 

영역 세부 항목들을 변인으로 처리하지 않고 개

별적인 분석을 수행하였다. 따라서 종속변인들 

중 단일 항목으로 측정한 홍보 필요성, 의사결

정 영향도를 제외하고 사회적 연결감, 기업명

성, 구전 의도 변인들만 타당성 측정을 확인하

였다.  

집중 타당성의 경우, 각 구성개념의 표준화 

요인 부하량이 0.5 이상이면 집중 타당성이 있
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다고 판단할 수 있으며 구체적으로 개념 신뢰도

(CR), 평균분산추출(AVE) 값들을 통해 보다 정

밀한 판단을 할 수 있다. 개념 신뢰도(CR)의 경

우 0.7 이상일 때, 평균분산추출(AVE)는 0.5 이

상일 때 집중 타당성을 갖는다고 판단할 수 있

다(Nunnally & Bernstein, 1994). 한편, 판별 

타당성의 경우, AVE 값이 각 구성개념 간의 상

관계수 제곱 값 보다 높게 나타나면, 판별 타당

성을 갖는 것으로 판단한다(Fornell & Larcker, 

1981). 이와 같은 타당성 분석을 위해 본 연구는 

AMOS 21.0을 사용하여 확인적 요인 분석을 수

행하였고 그 결과는 <Table 2>와 같으며, 판별 

타당성의 검토 결과는 <Table 3>와 같다. 확인적 

요인분석 결과 측정모델의 적합도는 =114.021

(df=41, p<.001), RMR=.063, GFI=.905, CFI=.963, 

IFI=.963, TLI=.950로 수용 가능함을 확인하였

다. 표준화 요인부하량은 0.685~0.929로 나타

나 기준 값보다 높게 나타나 집중 타당성이 있는 

것으로 확인되었으며, CR값은 기준 값인 0.7, 

AVE값은 0.5보다 높게 나타남을 확인하여 측정 

도구의 내적 일관성을 확인하였다(Bagozzi & 

Yi, 1988).

4. 연구결과

1) ESG 경영에 대한 그룹 별 인식 여부와 
관심 및 이해 수준

본 연구는 세대 간의 ESG 경영 인식 차이를 

확인하기 위해 <연구문제 1>을 제기하였고, 본

격적인 인식 차이를 검증하기에 앞서 ESG 경영

<Table 2> Confirmatory factor analysis

factor loading CR AVE

Social connection

.685

.912 .676

.839

.835

.853

.883

Corporate reputation

.929

.934 .826.918

.879

Word of mouth intention

.902

.926 .807.901

.893

<Table 3> Correlations among variables and discriminant validity

Variables M SD 1 2 3

1. Social connection 4.59 1.06 0.822

2. Corporate reputation 5.47 1.03 0.544*** 0.909

3. Word of mouth intention 5.22 1.07 0.687*** 0.799*** 0.899

*p<.05, **p<.01, ***p<.001  
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에 대한 소비자들의 인식 분석 결과를 살펴보았

다. 그 결과 <Table 4>와 같이 MZ세대에서는 

62%, 비MZ세대는 66% 정도가 ESG 경영에 대

해 인식하고 있는 것으로 나타나 ESG 경영에 

대한 세대 별 차이는 나타나지 않음을 확인하였

다. 다음으로 ESG 경영에 대한 평소 인식과 관

심, 이해 수준을 측정하였다. <Table 5>에 나타

난 바와 같이 ESG 경영에 대한 평소 인식, 관

심, 이해 수준은 MZ세대가 아닌 그룹에서 조금 

더 높은 경향을 보였으나, 통계적으로 유의미한 

차이가 나타난 것은 ESG 경영에 대한 관심이었

다. 즉, ESG 경영과 관련한 다양한 이슈들에 비

MZ세대가 더 많은 관심을 갖고 있는 것으로 나

타났다.  

2) 기업 ESG 경영의 필요성과 중요성 

(1) ESG 경영의 개인적 차원의 필요성

본 연구에서는 ESG 경영의 세 가지 영역인 

환경, 사회, 지배구조 각각의 세부 영역을 소비

자가 어느 정도로 필요하고 중요하게 지각하는

지를 구체적으로 살펴보기 위해 산업통상자원

부가 제시한 K-ESG의 세부 지표들을 활용하였

으며, MZ세대와 MZ세대가 아닌 세대로 구분하

여 각 영역의 인식 수준을 제시하였다. 이와 함

께 T-검정을 통해 세대 구분에 따른 인식 수준

의 차이가 유의미한지를 검증하였고, ESG 경영

의 개인적 차원의 필요성을 살펴본 결과는 다음 

<Table 6>에 제시된 바와 같다. 

MZ세대의 경우 환경, 사회, 지배구조 영역 중에

서 가장 개인적으로 필요하다고 생각하는 세부 

항목은 사회 영역 중에서도 근로환경(M=5.49, 

SD=1.13)과 관련된 사항으로 나타났으며, MZ세

대가 아닌 그룹은 환경 영역의 환경경영 성과

(M=5.76, SD=1.05) 측면을 가장 필요하다고 생

각하는 것으로 나타났다. 또한 ESG 경영 필요성

과 관련한 모든 항목들에서 MZ세대 보다 MZ세대

가 아닌 그룹이 필요성을 보다 더 높게 지각하는 

것으로 나타났으며, 통계적으로 유의미한 인식 

차이가 발생한 항목은 환경 영역 중에서 환경경영 

<Table 4> Awareness of ESG management (N=200)

MZ generation Non-MZ generation

ESG awareness

yes 62 66

no 38 34

total 100 100

<Table 5> The level of perception, interest and understanding of ESG management  (N=200)

MZ Non-MZ 

M SD M SD F t p

Perception 4.93 .87 4.99 .85 .118 -.596 .552

Interest 4.33 1.29 4.83 1.28 .364 -2.754 .006 **

Understanding 4.91 1.16 5.19 1.00 .964 -.1823 .070

*p<.05, **p<.01
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정책(t=-.401, p=.017), 환경경영 성과(t=-3.323, 

p=.001), 환경경영 검증(t=-3.497, p=.017)이

었다. 사회 영역 중에서는 사회책임경영 정책

(t=-2.395, p=.018), 인적자원 관리(t=-2.188, 

p=.030), 협력사(t=-1.978, p=.049), 지역사회

(t=-3.250, p=.001), 지배구조 영역에서는 이사

회(t=-3.302, p=.001) 항목에서 MZ세대보다 비

MZ세대가 필요성 인식을 더 높게 하고 있다는 

통계적으로 유의미한 인식 차이를 확인할 수 

있었다.

(2) ESG 경영의 개인적 차원의 중요성

다음으로 ESG 경영에 대한 개인적 차원의 중

요성 인식을 살펴보았고 그 결과는 <Table 7>에 

제시한 바와 같다. 세대별로 개인적 수준에서 

ESG 경영 중 가장 중요하다고 생각하는 영역은 

MZ세대의 경우 사회 영역에서의 법규 준수

(M=5.38, SD=1.10)로 나타났고, MZ세대가 아

닌 그룹은 환경 영역에서의 환경경영 성과

(M=5.60, SD=1.21)였다. 즉, MZ세대가 아닌 

그룹은 환경 영역에 대해 ESG 경영의 개인적 

차원에서의 필요성과 중요성 모두 높게 인식하

고 있으며, 개인적 차원의 중요성 또한 MZ세대

가 아닌 세대가 MZ세대보다 상대적으로 더 높

게 인식하고 있는 것으로 나타났다. 

개인적 차원의 중요성 중에서 세대 간 통계적

<Table 6> The necessity for ESG management at the personal level (N=200)

MZ Non-MZ

M SD M SD F t p

Environmental

Environmental management policy

(environmental policy, organization, 

response to climate change)

5.32 1.15 5.69 1.02 .343 -.401 .017*

Environmental management performance

(environmental management performance 

such as eco-friendly business, waste 

emission, recycling rate, etc., 

communication with stakeholders)

5.24 1.16 5.76 1.05 1.093 -3.323 .001**

Environmental management verification

(support for environmental management of 

partner companies)

4.92 1.19 5.50 1.15 .148 -3.497 .001**

Social

Social responsibility management policy

(social responsibility management strategy 

and goals)

5.22 1.24 5.60 .99 2.285 -2.395 .018*

Human resource management

(education for executives and employees, 

competency development, etc.)

5.04 1.13 5.37 .991 .017 -2.188 .030*

Cooperative company

(supply chain, achievements related to 

win-win growth)

5.06 1.15 5.38 1.14 .166 -1.978 .049*

Community

(participation and activities for community 

contribution)

5.06 1.07 5.56 1.10 .211 -3.250 .001**

Governance
Board of directors

(diversity of board of directors, activities, etc.)
4.45 1.37 5.00 .94 10.055 -3.302 .001**

*p<.05, **p<.01
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으로 유의미한 인식 차이가 발생한 항목은 환경 

영역에서 환경경영 검증(t=-2.197, p=.029), 

사회 영역에서 사회책임경영 정책(t=-2.105, 

p=.037), 지배구조 영역에서는 이사회(t=-2.893, 

p=.004)에 대한 중요성 인식 차이가 유의미하

였고, 세 개의 영역 모두 MZ세대가 아닌 그룹이 

더 중요하다고 생각하는 것으로 나타났다. 

(3) ESG 경영의 사회적 차원의 필요성

ESG 경영에 대한 개인적 차원에서 더 나아가 

사회적인 차원에서도 ESG 경영의 필요성에 대

해 인식 차이가 발생하는지를 살펴보기 위해 

T-검정을 실시하였고, <Table 8>에 해당 결과

를 제시하였다. 각 세대별 가장 사회적으로 필

요하다고 인식하는 영역은 MZ세대의 경우, 환

경 영역에서의 법규 준수(M=5.47, SD=1.26)였

고, MZ세대가 아닌 그룹은 환경 영역에서의 환

경경영 성과(M=5.65, SD=1.15)로 나타나 전 세

대 모두 사회적으로는 ESG 경영 중 환경 영역

에 대한 고려가 가장 필요하다고 인식하는 것으

로 나타났으며, 사회 영역 중 인권의 경우 MZ세대

(M=5.39, SD=1.17)가 MZ세대(M=5.36, SD=1.17)

가 아닌 그룹보다 더 사회적으로 필요하다고 인

식하였으나 통계적으로 유의미한 차이는 아니

었고 이를 제외한 모든 영역에서 MZ세대가 아

닌 세대의 사회적 차원의 필요성 인식 수준이 

모두 높았다. 

다음으로 사회적 차원의 필요성에 대해 그룹 

<Table 7> The importance of ESG management at the personal level (N=200)

MZ Non-MZ

M SD M SD F t p

Environmental

Environmental management verification

(support for environmental management of 

partner companies)

5.03 1.21 5.40 1.17 1.258 -2.197 .029*

Social

Social responsibility management policy

(social responsibility management strategy 

and goals)

5.12 1.08 5.45 1.14 1.033 -2.105 .037*

Governance
Board of directors

(diversity of board of directors, activities, etc.)
4.65 1.29 5.12 .97 5.779 -2.893 .004**

*p<.05, **p<.01

<Table 8> The necessity for ESG management at the social level (N=200)

MZ Non-MZ

M SD M SD F t p

Social

Employees

(diversity of executives and employees, 

recruitment etc.)

4.83 1.22 5.17 1.14 .662 -2.043 .042*

Human resource management

(education for executives and employees, 

competency development, etc.)

5.02 1.08 5.40 1.05 .271 -2.515 .013*

Governance
Board of directors

(diversity of board of directors, activities, etc.)
4.75 1.41 5.21 .94 12.516 -2.719 .007**

*p<.05, **p<.01
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간 차이를 확인한 결과, 통계적으로 유의미한 

차이가 발생한 영역은 사회 영역에서 임직원

(t=-2.043, p=.042), 인적자원관리(t=-2.515, 

p=.013), 지배그룹 영역에서 이사회(t=-2.719, 

p=.007)로 나타났고, 환경 영역에서는 유의미

한 인식 차이가 발생하지 않았다. 사회적 차원

의 필요성 또한 MZ세대가 아닌 그룹에서 MZ세

대 보다 더욱 필요성을 높게 지각하는 것으로 

나타났다. 

(4) ESG 경영의 사회적 차원의 중요성

ESG 경영의 개인적 차원의 중요성 인식 차이 

검증에 이어 사회적 차원의 중요성을 분석하였

고, 그 결과는 <Table 9>와 같다. 세부적으로 

살펴보면 각 세대별 가장 사회적으로 중요하다

고 인식하는 영역은 MZ세대의 경우 환경 영역

에서의 환경경영 정책(M=5.47, SD=1.21)이었

고, MZ세대가 아닌 그룹은 환경 영역에서의 환

경경영 성과(M=5.64, SD=1.06)와 환경 영역에

서의 법규 준수(M=5.64, SD=1.07)로 나타났

다. 즉, 사회적 차원의 필요성과 동일하게 전 세

대 모두 사회적으로는 ESG 경영 중 환경 영역

에 대한 고려가 가장 중요하다고 인식하는 것으

로 나타났으며 사회 영역에서의 정보보호에 대

한 중요성 인식을 제외하고 MZ세대가 아닌 세

대의 사회적 차원의 중요성 인식 수준이 모두 

높았다. 구체적으로 MZ세대(M=5.41, SD=1.17)

가 MZ세대가 아닌 그룹(M=5.38, SD=1.18)보

다 정보보호의 사회적 차원의 중요성을 더 높게 

인식하였는데, 통계적으로 유의미한 차이로 확

인되지 않았다.    

다음으로 사회적 차원의 필요성에 대해 그룹 

간 차이를 확인한 결과, 통계적으로 유의미한 차

이가 발생한 영역은 환경 영역에서 환경경영 검

증(t=-2.238, p=.026), 지배그룹 영역에서 이

사회(t=-2.374, p=.019), 주주(t=-2.347, p=.020), 

윤리경영 및 반부패(t=-1.998, p=.047)로 나타

났고, 사회 영역에서는 유의미한 인식 차이가 발

생하지 않았다. 사회적 차원의 중요성 또한 MZ

세대가 아닌 그룹에서 MZ세대 보다 더욱 필요성

을 높게 지각하는 것으로 나타났다.  

<Table 9> The importance for ESG management at the social level (N=200)

MZ Non-MZ

M SD M SD F t p

Environmental

Environmental management verification

(support for environmental management 

of partner companies)

5.24 1.16 5.60 1.12 .022 -2.238 .026*

Governance

Board of directors

(diversity of board of directors, activities, 

etc.)

4.73 1.38 5.13 .97 6.734 -2.374 .019*

Shareholders

(shareholder rights, dividends, etc.)
4.79 1.28 5.18 1.05 3.094 -2.347 .020*

Ethical management and 

anti-corruption
5.22 1.32 5.57 1.15 1.645 -1.998 .047*

*p<.05, **p<.01
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3) ESG 경영에 대한 수행 정도 인식 및 
수행 이유

(1) ESG 경영에 대한 수행 정도 인식

다음은 소비자들이 인식하는 ESG 경영 수행 

정도를 파악하기 위해서 ESG 각 영역에 대한 

수행 정도를 측정하였고, 필요성 및 중요성 분

석과 동일하게 T-검정을 통해 세대 간 차이가 

발생하는지를 확인하고자 하였다. 그 결과는 

<Table 10>에 제시하였다. MZ세대의 경우 기

업이 수행하고 있는 ESG 경영의 영역 중 환경

경영 정책(M=4.43, SD=1.17)을 가장 적극적으

로 수행하고 있다고 인식하고 있었고, MZ세대

가 아닌 그룹은 사회 영역 중 사회책임경영 정

책(M=4.70, SD=1.15)을 가장 잘 수행하고 있다

고 인식하였다. 

ESG 경영에 대한 수행 정도 또한 ESG 경영

에 대한 필요성 및 중요성 인식과 유사하게 MZ

세대가 아닌 그룹이 더 잘 수행하고 있다고 인

식하는 경향성이 나타났다. 다만, 소비자들의 

필요성과 중요성 인식이 4점 후반대에서 5점 정

도로 평균보다 높았지만, ESG 경영을 기업이 

잘 수행하고 있다는 소비자 인식은 3점 후반에

서 4점 중반대로 분포해 있어 평균에서 평균 이

하의 수준을 보였다. 세부적인 세대 간 인식 차

이를 확인한 영역은 사회 영역에서의 사회책임 

경영 정책(t=-2.039, p=.043), 인적자원관리

(t=-2.580, p=.011), 인권(t=-3.196, p=.002), 

정보보호(t=-2.047, p=.042)였고, 지배구조에

서는 주주(t=-2.003, p=.047), 윤리경영 및 반부

패(t=-2.337, p=.020), 감사(t=-2.241, p=.026)

로 나타났고 해당 영역들 모두 MZ세대 보다 MZ

세대가 아닌 세대가 더 ESG 경영이 잘 수행되

고 있다고 인식하는 것으로 나타났다.  

소비자들에게 ESG 경영에 대한 수행 이유를 

살펴본 결과, MZ세대와 MZ세대가 아닌 그룹이 

<Table 10> The evaluation of performance in ESG management (N=200)

MZ Non-MZ

M SD M SD F t p

Social

Social responsibility management policy

(social responsibility management strategy 

and goals)

4.35 1.27 4.70 1.15 1.209 -2.039 .043*

Human resource management

(education for executives and employees, 

competency development, etc.)

4.16 1.18 4.61 1.29 2.596 -2.580 .011*

Human right

(human rights policy, training, etc.)
4.04 1.35 4.64 1.31 .493 -3.196 .002**

Information protection

(personal information protection condition)
4.22 1.31 4.59 1.25 .003 -2.047 .042*

Governance

Shareholders

(shareholder rights, dividends, etc.)
3.96 1.37 4.33 1.23 1.152 -2.003 .047*

Ethical management and anti-corruption 3.97 1.44 4.45 1.47 1.716 -2.337 .020*

Audit (related to the audit organization, etc.) 4.05 1.36 4.47 1.29 .519 -2.241 .026*

*p<.05, **p<.01
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생각하는 수행 이유의 경향성은 다소 다르게 나

타남을 확인했다<Table 11>. MZ세대의 경우 기

업의 ESG 경영을 수행하는 이유로 가장 큰 응답

을 차지한 항목이 ‘기업이미지 개선(35%)’으로 

나타났고, 그다음이 ‘사회적 분위기(18%)’로서 

ESG 경영 실행 의도를 다소 수동적인 형태로 인

식하고 있었다. 그러나 MZ세대가 아닌 그룹은 

‘환경 및 사회적 리스크(25%)’를 해결하기 위한 

응답이 가장 높은 비율을 차지했고, 그다음은 

‘기업 지속가능성 강화(22%)’로 나타났다. 즉, 

MZ세대가 아닌 그룹은 ESG 경영의 실행 이유를 

긍정적으로 보는 시각으로 나타남을 확인했다. 

4) ESG 경영에 대한 커뮤니케이션 필요성과 
의사결정 영향도 

ESG 경영이 사회의 주요한 이슈로 부각되고 

있는 시점에서 소비자들의 인식하는 ESG 경영

에 대한 커뮤니케이션 필요성과 ESG 경영을 하

는 기업에 대한 제품 및 서비스 구매 의도 영향

도는 어떠한지를 측정하고, 세대 간 비교 분석

을 수행하였다. 그 결과는 <Table 12>과 같다. 

구체적으로 MZ세대와 MZ세대가 아닌 그룹 모

두 ESG 경영에 대한 기업의 커뮤니케이션이 더 

필요하다고 인식하는 것으로 나타났으며(MZ세

대 평균: 5.36, 비MZ세대 평균: 5.54), ESG 경

영을 실행하는 기업의 제품 및 서비스를 구매할 

의도 또한 MZ세대 평균 5.06(SD=1.14), MZ세

대가 아닌 그룹의 평균은 5.27(SD=1.04)로 높

은 편으로 나타났다. 그러나 세대 간의 인식 차

이는 통계적으로 유의미하지 않았다. 

5) ESG 경영에 대한 사회적 연결감, 기업
명성 그리고 구전 의도

ESG 경영에 대한 소비자들의 사회적 연결감, 

기업명성 그리고 구전 의도를 살펴 본 결과는 

<Table 13>과 같다. 구체적으로 ESG 경영을 실

<Table 11> Reasons for performing ESG management (N=200)

MZ Non-MZ

Improving the corporate image 35 Preventing environmental and social risks 25

Social atmosphere 18 Strengthen corporate sustainability 22

Preventing environmental and social risks 15 Social atmosphere 19

Strengthen corporate sustainability 14 Improving the corporate image 17

Consumer needs 8 government's request 9

government's request 5 Consumer needs 7

Identify future business opportunities 5 Identify future business opportunities 1

total (n=100) 100 100

<Table 12> The necessity of communication and influence of decision-making on ESG management (N=200)

MZ Non-MZ

M SD M SD F t p

Necessity for ESG management-related corporate 

communication
5.36 1.07 5.54 .86 4.713 -1.314 .190

Effect of ESG management on purchasing decisions 5.06 1.14 5.27 1.04 .019 -1.356 .177
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시하고 있는 기업에 대해서 세대 간의 인식 차

이는 기업명성과 구전 의도에서 확인할 수 있었

다. 기업명성과 구전 의도 모두 MZ세대 보다 

MZ세대가 아닌 그룹에서 더 높게 지각하는 것

으로 나타났다. 다시 말해 기업이 ESG 경영을 

시행하는 경우 MZ세대가 아닌 그룹은 MZ세대 

보다 기업에 대해 더욱 매력적이라고 느끼며

(t=-1.986, p=.048), ESG 경영을 수행하는 기

업에 대한 정보를 타인에게 전달하고자 하는 의

향이 더욱 높은 것이다(t=-1.982, p=.049).

6) ESG 경영에 대한 필요성 인식이 홍보 
필요성, 구매 의도, 사회적 연결감, 기
업명성, 구전 의도에 미치는 영향

본 연구는 ESG 경영에 대한 세대 간 소비자 

인식 차이를 단순히 확인하는 수준에서 더 나아

가 앞선 분석에서 유의미하게 차이를 확인한 

ESG 경영의 각 세부 영역들이 기업 측면에서 

실질적인 성과로 이어질 수 있는 변수들에 어떠

한 영향을 미치는지를 확인해보고자 <연구문제 

2>를 제기하였다. 이를 위해 ESG 경영에 대한 

개인적 차원의 필요성과 중요성, 사회적 차원의 

필요성과 중요성이 ESG 경영에 대한 커뮤니케

이션 필요성, 구매 의도에의 영향, 사회적 연결

감, 기업명성, 구전 의도에 미치는 영향을 단순

회귀분석을 통해 검증하고자 하였다.

(1) ESG 경영에 대한 개인적 필요성 인식의 영향 

다음으로는 연구문제 2의 결과를 탐색하기 

위해서 앞선 세대 간 인식 비교 분석에서 개인

적 필요성 영역 중 통계적으로 유의미한 차이가 

나타난 세부 항목들이 홍보 필요성, 구매 의도, 

사회적 연결감, 기업명성, 구전 의도에 미치는 

영향을 살펴보았다<Table 14>. 그 결과, ESG 

경영에 대한 개인적 필요성은 MZ세대가 아닌 

그룹이 더 높게 지각하는 것으로 나타났지만 실

질적으로 개인적 차원의 필요성이 본 연구의 종

속변인에 미치는 통계적 유의성은 MZ세대에서 

도출되었다. 즉, MZ세대가 ESG 경영에 대해 

개인적 필요성을 높게 지각할수록 홍보 필요성, 

구매 의도, 사회적 연결감, 기업명성, 구전 의도

에 긍정적 영향을 미치는 항목들이 검증되었으

며, MZ세대가 아닌 그룹은 사회적 연결감에만 

통계적으로 유의미한 결과가 확인되었다. 

홍보 필요성의 경우, 사회책임경영 정책에 대

한 필요성을 높게 지각할수록 ESG 경영과 관련

된 커뮤니케이션 필요성을 높게 인식하는 것으

로 나타났고(B=.32, p=.009), 환경 영역 중 환

경경영 정책(B=.34, p=.014)과 환경경영 성과

<Table 13> Social connection, corporate reputation, word of mouth intention to ESG management (N=200)

MZ Non-MZ

M SD M SD F t p

Social connection 4.47 1.13 4.70 .98 .774 -1.500 .135

Corporate reputation 5.32 1.03 5.61 1.01 .010 -1.986 .048*

Word of mouth intention 5.07 1.06 5.37 1.05 .033 -1.982 .049*

*p<.05, **p<.01
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(B=.32, p=.024)를 높게 지각할수록 구매 의도

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또

한 환경경영 정책(B=.27, p=.046)과 이사회

(B=.32, p=.003) 관련 정책에 대한 개인적 필

요성을 높게 지각할수록 ESG 경영을 실행하고 

있는 기업과의 사회적 연결감 또한 높게 나타났

다. 기업명성의 경우 지역사회(B=.24, p=.021)

에 대한 기업 경영 활동의 필요성을 높게 지각

할수록 기업에 대한 신뢰, 매력 등을 높게 평가

하는 것으로 나타났다. 마지막으로 구전 의도

의 경우 환경 영역 중 환경경영 정책(B=.43, 

p=.001)과 환경경영 성과(B=.41, p=.002)에 대

한 필요성 인식 수준이 높을수록 구전 의도 또

한 긍정적으로 나타남을 확인했다.   

(2) ESG 경영에 대한 개인적 중요성 인식의 영향 

소비자 개인적 차원에서 중요하다고 인식하

는 ESG 경영의 중요성이 본 연구에서 설정한 

종속변인에 유의미한 영향을 미치는지를 살펴

봄과 동시에 세대 간의 차이가 있는지를 알아보

기 위해 회귀분석을 실시하였다<Table 15>. 

ESG 경영의 개인 차원의 중요성 또한 상기 T-

검정에서 세대 간 유의미한 통계적 차이를 확인

할 수 있었던 세부 영역인 환경경영 검증(환경 

영역), 사회책임경영 정책(사회 영역), 이사회

(지배구조) 중심으로 분석하였다. 그 결과, ESG 

경영에 대한 개인적 중요성 인식의 평균은 MZ

세대가 아닌 그룹이 더 높았지만 통계적으로 종

속변인에 유의미한 긍정 효과가 더 많이 나타난 

그룹은 MZ세대로 검증되었다. 

MZ세대의 경우 환경경영 검증에 대해 개인

적 중요성을 높게 지각하는 경우 홍보 필요성

(B=.41, p=.000), 구매 의도(B=.38, p=.002), 

사회적 연결감(B=.24, p=.031), 기업명성(B=.33, 

p=.001), 구전 의도(B=.28, p=.014)에 긍정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, MZ세대에

게 환경 영역에 대한 기업 ESG 경영의 중요성 

인식은 기업과의 유대감 형성과 함께 실제 제품 

<Table 14> The effect of perception of personal necessity for ESG management. (N=200)

(personal necessity)

Variables 

Need to promote Purchase impact Social connection
Corporate 
reputation

Word of mouth 
intetnion

MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ

(Environmental)

Environmental management policy .19 .27 .34* .09 .27* -.12 .18 .17 .43** .16

Environmental management performance .26 -.14 .32* .11 -.01 .31 .22 .14 .41** .16

Environmental management verification -.05 .15 -.12 -.00 .11 .18 .00 .00 -.18 -.15

(Social)

Social responsibility management policy .32** .14 -.15 .08 -.11 .07 .08 .22 .16 .15

Human resource management .04 .19 .07 .01 .10 -.02 .12 -.03 .02 .01

Cooperative company .02 .11 .14 .19 .03 -.00 .12 .24 -.09 .31*

Community .06 -.07 .15 .18 .19 -.01 .24* .05 -.03 .14

(Governance)

Board of directors -.29* .10 .09 .08 .32** .27* -.17 .07 .09 .11

Adjusted R2 (%) 37.0*** 35.2*** 43.9*** 35.0*** 43.3*** 29.6*** 45.6*** 50.6*** 56.2*** 51.1***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001  
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및 서비스 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 수 

있는 주요 영역인 것이다. 또한 사회 영역의 사

회책임경영 정책적 측면에 대한 중요성 인식 또

한 홍보 필요성(B=.49, p=.000), 구매 의도(B=.27, 

p=.010), 사회적 연결감(B=.22, p=.026), 기업명

성(B=.57, p=.000), 구전 의도(B=.42, p=.000)

에 통계적으로 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그리고 지배구조 영역인 이사회 관련 

중요성 인식은 사회적 연결감(B=.38, p=.010), 

기업명성(B=.27, p=.008)에만 긍정적 영향을 

미쳤고, 홍보 필요성(B=-.36, p=.000)에는 부

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

MZ세대가 아닌 그룹의 경우, 환경 영역에 대

한 중요성 인식이 종속변인에 미치는 유의미한 

영향은 검증되지 않았고, 사회 영역의 경우 사

회책임경영 정책에 대한 중요성 인식 수준이 

높을수록 구매 의도(B=.29, p=.041), 기업명성

(B=.32, p=.011), 구전 의도(B=.41, p=.001) 또

한 높아지는 것을 확인하였다. 즉, 사회책임경

영 정책의 경우 소비자들이 그 중요성을 높게 

지각하는 경우 공통적으로 구매 의도, 기업명

성, 구전 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것

이다. 지배구조 영역의 경우는 MZ세대가 아닌 

그룹에서 모든 종속변인에 유의미한 긍정적 효

과가 확인되었다. 즉, 이사회와 관련된 경영 이슈

의 중요성 인식이 높을수록 홍보 필요성(B=.44, 

p=.000), 구매 의도(B=.34, p=.002), 사회적 연

결감(B=.36, p=.002), 기업명성(B=.26, p=.007), 

구전 의도(B=.37, p=.000) 또한 높아지는 것으

로 나타났다.   

(3) ESG 경영에 대한 사회적 필요성 인식의 영향 

ESG 경영에 대한 사회적 필요성의 경우 상기 

T-검정에서 사회 영역과 지배구조 영역에서만 

세대 간 유의미한 통계적 인식 차이를 확인하였

기에 이를 중심으로 한 사회적 필요성 인식이 본 

연구의 종속변인들에 미치는 영향을 살펴보았다

<Table 16>. 그 결과, MZ세대가 아닌 그룹에서

는 사회 영역 중 임직원 관련 사회적 필요성에 

대한 인식이 기업명성에 미치는 효과만이 유의

하게 나타났고(B=.39, p=.009), 다른 종속변인

들에는 유의미한 영향 관계가 검증되지 않았다. 

다만, 지배구조 영역인 이사회에 대한 사회적 필

요성이 높을수록 구매 의도(B=.44, p=.014), 사

<Table 15> The Effect of perception of personal importance on ESG Management (N=200)

(personal importance)

Variables 

Need to promote Purchase impact Social connection
Corporate 
reputation

Word of mouth 
intetnion

MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ

(Environmental)

Environmental management verification .41*** .07 .38** .02 .24* .14 .33** .19 .28* .00

(Social)

Social responsibility management policy .49*** .18 .27* .29* .22* .09 .57*** .32* .41*** .41**

(Governance)

Board of directors -.36*** .44*** -.18 .34** .22* .36** .25** .26** -.13 .37***

Adjusted R2 (%) 40.9*** 37.2*** 20.5*** 31.9*** 28.4*** 26.2*** 46.1*** 45.9*** 27.2*** 48.0***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001  
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회적 연결감(B=.44, p=.017), 기업명성(B=.44, 

p=.010), 구전 의도(B=.44, p=.017)에 긍정적 

영향을 미침을 확인하였다. 

MZ세대의 경우 개인적 차원의 필요성, 중요

성과 유사하게 상기 T-검정을 통한 인식 수준

의 비교에서는 MZ세대가 아닌 그룹보다 낮은 

인식을 보였지만 종속변인에 미치는 효과에는 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체

적으로 사회 영역 중 임직원과 관련된 사회적 

필요성 인식 수준이 높을수록 구매 의도(B=.40, 

p=.001), 사회적 연결감(B=.31, p=.008), 기업

명성(B=.26, p=.018), 구전 의도(B=.53, p=.000)

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고, 인

적자원관리에 대한 사회적 필요성 인식은 홍

보 필요성(B=.51, p=.000), 구매 의도(B=.36, 

p=.002), 기업명성(B=.58, p=.000)에 유의미

한 통계적 효과를 보였다. 지배구조의 이사회의 

경우 ESG 경영에 대한 개인적 중요성 인식과 

동일하게 홍보 필요성에는 부적인 영향이 나타

났다(B=-.24, p=.029). 그러나 사회적 연결감

(B=.27, p=.009), 기업명성(B=.31, p=.001)에

는 긍정적 영향을 미치는 것을 확인하였다.  

(4) ESG 경영에 대한 사회적 중요성 인식의 영향 

ESG 경영에 대한 사회적 차원의 중요성의 경

우 사회 영역을 제외한 환경 영역과 지배구조 영

역에서 세대 간의 유의미한 인식 차이가 도출되

었으며, 사회적 중요성 인식이 본 연구 종속변인

들에 미치는 유의미한 영향은 MZ세대에서 더 많

은 통계적 유의성을 확인할 수 있었다. 이에 대

한 구체적인 결과는 <Table 17>에 제시하였다. 

MZ세대의 경우, 환경 영역인 환경경영 검증

에 대한 사회적 중요성을 높게 지각할수록 홍보 

필요성(B=.30, p=.014), 구매 의도(B=.35, p=.005), 

사회적 연결감(B=.24, p=.036), 기업명성(B=.43, 

p=.000), 구전 의도(B=.33, p=.009)에 긍정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 지배구조 영역

과 관련해서는 이사회(B=.28, p=.016)와 주주

(B=.26, p=.043)가 사회적 연결감에 미치는 영

향 관계가 긍정적으로 유의미하였고, 윤리경영 

및 반부패에 대한 사회적 차원의 중요성 인식이 

기업명성을 긍정적으로 높이는 것을 확인하였다

(B=.29, p=.013). 

MZ세대가 아닌 그룹에서 또한 환경 영역에 

대한 사회적 중요성 인식이 높을수록 사회적 연

결감을 제외한 변인에 유의미한 영향을 미치는 

<Table 16> The Effect of perception of social necessity on ESG Management (N=200) 

(social necessity)

Variables 

Need to promote Purchase impact Social connection
Corporate 
reputation

Word of mouth 
intetnion

MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ

(Social)

Employees .11 .22 .39** .22 .31** .14 .26* .39** .53*** .31

Human resource management .51*** .21 .36** -.02 .12 .07 .58*** .05 .08 .05

(Governance)

Board of directors -.24* .21 -.19 .32* .27** .31* .31** .29* -.21 .29**

Adjusted R2 (%) 23.2*** 30.8*** 33.4*** 21.8*** 33.7*** 20.5*** 40.9*** 42.8*** 22.0*** 33.4***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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것으로 나타났는데, 구체적으로 홍보 필요성

(B=.55, p=.000), 구매 의도(B=.27, p=.042), 

기업명성(B=.41, p=.000), 구전 의도(B=.31, 

p=.008)에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 지배구조 영역 관련해서는 ESG 경영의 

사회적 중요성 인식이 높을수록 구전 의도에만 

유의미한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다(B=.28, p=.033).  

5. 결론 및 논의 

1) 연구결과 요약 및 논의

본 연구에서는 최근 기업의 중요한 경영 전략

으로서 급속도로 부상하고 있는 ESG 경영에 주

목하였다. ESG 경영은 기업의 비재무적 요소인 

친환경, 사회적 책임, 지배구조 개선을 통해 지

속가능한 성장을 도모하려는 목적으로 수행되

는 활동으로서 ESG 경영에 대한 소비자들의 인

식이 어떠한지에 따라 ESG 경영의 방향성이 달

라질 수 있다. 이에 향후 보다 효과적인 ESG 경

영의 방향을 모색하기 위해 ESG 경영에 대한 

소비자들의 인식을 알아보고자 하였다. 세부적

으로는 MZ세대를 중심으로 한 소비자들의 세대 

간 인식 차이 유무를 분석하고자 하였으며, 본 

연구의 실증분석에 따른 결과를 요약하면 다음

과 같다. 

첫째, 기업의 ESG 경영 활동에 대한 소비자

들의 평소 인식과 관심도, 이해도를 분석한 결

과, MZ세대와 MZ세대가 아닌 그룹 모두 ESG

에 대한 평소 인식과 관심도, 이해도 등은 평균

을 웃도는 수준으로 나타났다. 즉, ESG 경영이 

사회문제 해결, 공익적 노력 등의 긍정적인 사

회적 가치 창출을 표명하는 활동임에도 불구하

고 ESG 경영에 대한 전반적인 소비자들의 평소 

인식, 관심 및 이해 수준은 ESG 경영의 중요성

에 비해 크게 높지 않은 것으로 나타났다. 특히 

ESG 경영에 대한 MZ세대의 관심도는 MZ세대

가 아닌 그룹에 비해 통계적으로 낮게 나타남을 

확인하였다. 이러한 국내 MZ세대의 특성은 

McKinsey & Company(2020)에서 수행한 국가

별 설문에서도 드러난다. ESG 측면에서 살펴본 

이 설문에서 중국, 인도네시아, 태국, 일본, 호

주 등을 포함한 조사 국가 중에서 우리나라 MZ

세대는 친환경 제품 등 윤리적 소비에 대한 가

<Table 17> The Effect of perception of social importance on ESG Management (N=200)

(social importance)

Variables 

Need to promote Purchase impact Social connection
Corporate 
reputation

Word of mouth 
intetnion

MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ MZ N-MZ

(Environmental)

Environmental management verification .30* .55*** .35** .27* .24* .26 .43*** .41*** .33** .31**

(Governance)

Board of directors -.12 .22 -.09 .12 .27* .00 -.09 .18 -.04 .13

Shareholders .14 -.04 .35* .12 .26* .28 .03 .02 .19 .04

Ethical management and anti-corruption .14 .03 .12 .08 -.13 .06 .29* .23 -.02 .28*

Adjusted R2 (%) 16.4*** 38.0*** 17.6*** 23.0*** 28.6*** 24.1*** 37.3*** 51.7*** 13.6*** 43.4***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001 
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장 낮은 관심도를 보였다. 구체적으로 해당 설

문에서 한국 MZ세대들의 친환경적 소비 성향은 

X세대보다 4~5% 증가한 32%였지만, 60% 정도

로 나타난 중국, 인도네시아 MZ세대보다 낮은 

경향을 보인 것이다. 즉, 국내에서 MZ세대의 

소비 성향과 ESG 경영이 함께 관심을 받고 있

지만 MZ세대가 실질적으로 공감하거나 관심을 

가질 수 있는 ESG 경영 전략이 실행되고 있거

나 홍보가 되고 있다고 보기 어려운 것이다.

둘째, ESG 경영의 개인적⋅사회적 차원의 필

요성과 중요성과 관련된 인식 차이를 산업통상

부가 제공한 K-ESG 경영 지표를 기반으로 살

펴본 결과, ESG 경영의 세부 항목들 대부분 MZ

세대가 아닌 그룹에서 더 높은 지각을 하는 것

으로 나타났다. 다시 말해 MZ세대가 아닌 그룹

이 MZ세대 보다 ESG 경영이 개인적⋅사회적 

차원에서 더 필요하고 중요하다고 인식하고 있

는 것이다. 이와 같은 결과는 ESG 경영에 대한 

이슈가 비교적 최근에 주목받고 있다는 점을 통

해 논의할 수 있을 것이다. Korea Economic 

Research Institute(2021)가 발표한 ‘ESG의 지

배구조 개선과 기업가치’ 보고서에 따르면, 

2020년 세계 최대 자산 운용사인 블랙록이 투자 

최우선 순위를 ESG로 발표한 이후 기업의 경영 

방침으로서 ESG에 대한 전 세계의 관심도는 크

게 증가하였고, ESG를 투자 지표로 활용하는 

글로벌 투자금액이 2014년 21.4조 달러에서 

2020년 40.5조 달러로 2배 증가하였다. 또한 

전국경제인연합회의 2020 주요 기업의 사회적 

가치 보고서에 의하면 UN의 SDGs 연계에 따른 

기업의 사회공헌 프로그램의 현황의 주체는 임

직원이었고 이들이 직접 기획하고 주도하는 프

로그램이 다수로 나타났다(The Federation of 

Korean Industries, 2020). 즉, ESG 경영은 

2020년 블랙록의 발표 이후 현재 본격적으로 주

목받기 시작하는 단계이며, 지금까지 ESG 경영 

관련 활동의 주체는 임직원으로서 세대 구분을 

살펴보았을 때 해당 프로그램을 기획하고 전개

해 나가는 세대는 MZ세대보다는 MZ세대가 아

닌 그룹으로 보는 것이 타당할 것이다. 그렇기

에 ESG 경영의 본격적인 도입 단계인 현재로서

는 MZ세대보다 ESG 경영과 관련된 프로그램, 

전략 등을 실질적으로 검토해야 하는 비MZ세대

가 ESG 경영에 대한 필요성과 중요성을 높게 

지각하고 있는 것으로 해석할 수 있을 것이다.

다만, 세대 구분을 통해 살펴본 개인적 수준

에서의 ESG 경영의 필요성과 중요성 항목에서 

유의미한 통계적 인식 차이가 발생한 하위 항목

은 필요성에서 19개 중 8개(42.1%), 중요성은 3

개(15.8%) 항목이었고, 사회적 수준에서 세대 

간 필요성과 중요성의 유의미한 인식 차이가 발

생한 항목의 개수는 필요성 3개(15.8%), 중요성 

4개(21.1%) 항목이었다. 즉, ESG 경영 필요성

과 중요성에 대한 세대 간 인식 차이가 발생하

는 영역은 크지 않음을 의미하며, 국내의 소비

자 모두 개인적 차원, 사회적 차원에서 ESG 경

영의 필요성과 중요성을 높게 인식하고 있음을 

파악할 수 있다. 이에 기업들은 ESG 경영을 기

업의 선택적 측면이 아닌 필수적인 경영 방침으

로서 고려해야 할 필요가 있을 것이다.

셋째, ESG 경영에 대해 소비자들의 수행 정도

에 대한 인식은 필요성과 중요성 인식에 비해 낮

은 편으로 나타났다. 수행 정도에 대한 인식 또

한 MZ세대보다 MZ세대가 아닌 그룹에서 더 긍
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정적으로 평가하는 것으로 나타났고, 환경 영역

에서는 유의미한 인식 차이를 확인할 수 없었지

만 사회 영역에서는 총 9개 항목 중 4개(44.4%) 

항목, 지배구조 영역에서는 총 5개 항목에서 3개

(60.0%) 항목에서 차이가 나타났다. 이는 앞서 

논의한 바와 같이 현재 ESG 경영의 관련 프로그

램 등에 실무적인 연관성이 높은 세대가 MZ세대

보다는 이들 세대보다 윗세대로서 실질적으로 

ESG 경영 관련 정책적 측면에 더 적극적으로 참

여하고 있기에 상대적으로 긍정적으로 평가하는 

항목이 더 많았다고 추측할 수 있다. 

구체적으로 이와 같은 수행 정도의 인식 차이

가 발생한 이유는 ESG 경영 수행 이유에 대한 

인식 차이에 기반하여 해석할 수 있다. MZ세대

의 경우 기업이 ESG 경영을 수행하는 이유로서 

기업이미지 개선의 목적이 가장 높다고 지각하

고 있었고, MZ세대가 아닌 그룹의 경우 환경 및 

사회적 리스크 예방, 기업 지속가능성 강화 등

의 이유가 상위로 나타났다. MZ세대의 경우 기

업의 ESG 경영 실행에 대한 본원적인 동기가 

무엇인지를 추론을 하는 측면이 강하며, 이러한 

추론의 방향성이 다소 부정적인 경향으로 나타

났다는 것을 의미한다. 그러나 MZ세대가 아닌 

그룹은 ESG 경영의 긍정적 측면에 초점을 맞추

어 실행 이유를 지각하고 있었으며 이와 같은 

ESG 경영에 대한 실행 동기 추론이 본 연구에

도 반영된 것이다. 즉, MZ세대보다 ESG 경영 

실행 이유를 보다 긍정적으로 추론하고 있는 비

MZ세대의 경우가 ESG 경영에 대한 개인적⋅사

회적 필요성과 중요성을 더 높게 인식하고 있는 

것이다. 이와 같은 본 연구의 결과는 소비자들

은 기업이 수행하는 사회적 책임 활동과 관련해 

사회를 위한 동기인지 혹은 기업을 위한 동기인

지를 추론하며 이에 따라 기업 활동에 대한 평

가와 반응을 달리한다(Forehand & Grier, 2003)

는 선행연구의 주장과도 궤를 함께 하는 결과일 

것이다. 즉, 소비자들은 사회적 책임 활동에 대

한 진정성을 지각하게 된다면 동기를 긍정적으

로 추론하게 되며 호의적인 태도를 보이게 되는

데(Becker-Olsen & Hill, 2006), 이러한 경향

성이 본 연구의 인식 연구에도 나타난 것이다.  

넷째, 소비자들은 ESG 경영에 대한 기업의 

홍보 및 커뮤니케이션 활동의 필요성을 높게 지

각하고 있었고, ESG 경영을 수행하는 기업의 

제품 및 서비스 구매 의도 또한 높은 것으로 검

증되었으며 세대 간의 인식 차이는 나타나지 않

았다. 특히 소비자들이 ESG 경영에 대한 커뮤

니케이션 필요성을 높게 인식하고 있다는 결과

는 기업들이 SDGs 관련 업무 추신 시 겪는 가장 

큰 어려움은 ‘대중의 낮은 인식(55.3%)’으로 나

타났다는 UN Global Compact(2019)의 결과와

도 유관할 것이다. 본 연구의 분석 결과, 소비자

들은 전반적으로 ESG 경영에 대한 필요성과 중

요성에는 공감하고 있음에도 불구하고 실질적

인 ESG 경영에 대한 이해를 위한 기업 차원에

서의 홍보와 커뮤니케이션이 부족하다고 느끼

고 있는 것이다. 기업 차원에서의 ESG 경영에 

대한 미흡한 홍보는 결과적으로 ESG 경영의 성

공적인 실행을 어렵게 할 수 있음을 의미한다. 

한편, ESG 경영을 수행하는 기업 제품 및 서비

스에 대한 구매에 대한 영향 또한 높게 나타났

다는 점을 고려했을 때 ESG 경영에 대한 소비

자 이해를 도울 수 있는 다양한 커뮤니케이션 

활동 또한 수행되어야 할 것이다. 
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다섯째, 기업의 ESG 경영에 대한 사회적 연

결감은 다소 낮은 인식 수준을 보이는 것으로 

나타났으며 세대 간의 인식 차이는 확인되지 않

았으나 ESG 경영에 따른 소비자들의 기업명성, 

구전 의도는 높은 편으로 나타났고 MZ세대가 

아닌 그룹에서 더 긍정적으로 인식하고 있었다. 

세대 간 차이가 없이 ESG 경영에 대한 사회적 

연결감이 낮은 이유로는 ESG 관련 프로그램의 

주 대상은 ‘아동⋅청소년’이 36.0%로 가장 많았

고, UN SDGs의 17개 주요 목표 중 ‘건강과 복

지’에 부합하는 사회공헌 프로그램(19.2%)을 가

장 많이 추진(The Federation of Korean 

Industries, 2020)하는 경향성이 있기 때문으

로 해석된다. 즉, 본 연구 설문에 참여한 20세 

이상의 성인 소비자가 실질적으로 체감할 수 있

는 사회적 가치 창출 활동보다 아동 및 청소년 

혹은 지역사회 전반을 대상으로 하는 프로그램

이 많기 때문에 소비자 자신과 기업과의 가까운 

관련성, 연결감을 인지하기 어려운 것이다. 다

만, UN의 SDGs 목표에는 지속가능한 에너지, 

기후행동, 평화⋅정의 및 제도 구축 등 ESG를 

포괄하는 다양한 영역들이 있기에 다양한 항목

들을 고려한 프로그램을 구성한다면 소비자와

의 사회적 연결감을 향상시킬 수 있을 것으로 

예측된다.

마지막으로 ESG 경영에 대한 소비자들의 필

요성과 중요성 인식이 홍보 필요성, 구매 의도, 

사회적 연결감, 기업명성 그리고 구전 의도에 

미치는 영향은 단순한 인식 비교 분석과는 다른 

양상을 보였다. ESG 경영에 대한 전반적인 필

요성과 중요성 인식 수준은 MZ세대 보다 MZ세

대가 아닌 그룹에서 더 높은 경향이 나타났으나 

이러한 인식의 영향이 기업 차원에서 실질적인 

성과로 이어질 수 있는 구매 의도, 사회적 연결

감, 기업명성, 구전 의도 등에 유의미한 효과로 

나타난 집단은 MZ세대로 나타난 것이다. 예를 

들어, ESG 경영에 대한 개인적 중요성 인식이 

높을수록 MZ세대는 홍보 필요성, 구매 의도, 

사회적 연결감, 기업명성, 구전 의도를 긍정적

으로 높이는 효과를 확인하였으나, MZ세대가 

아닌 그룹에서는 유의미한 영향 관계를 발견하

지 못하였다. 사회 영역에서도 MZ세대의 개인 

차원에서의 중요성 인식이 본 연구의 모든 종속

변인에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으나, MZ

세대가 아닌 그룹에서는 구매영향, 기업명성, 

구전의도에만 통계적으로 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 

즉, X세대, 베이비부머 세대가 MZ세대보다 

직장인 등 주체적 소비 여력이 좀 더 확보된 세

대임에도 불구하고 이들의 ESG 경영에 대한 필

요성과 중요성 인식은 기업과의 유대감 또는 실

질적 소비 활동에 영향을 미치지 못하였고 오히

려 MZ세대에서 기업 측면에서 보다 유의미한 

영향 관계를 보였다. 이와 같은 본 연구의 결과

는 비교적 최근 수행된 한 설문조사 결과와도 

유사한데, 아르바이트 플랫폼인 알바몬에서 

2021년 대학생 1,196명을 대상으로 ‘ESG 경영’

에 대한 설문조사를 수행한 결과, ESG 경영에 

대해 인지하고 있는 응답자는 54.3% 정도였지

만 ESG 경영에 대해 인지한 후에는 소비 행위

에 이를 적극적으로 고려하는 것으로 나타났다. 

구체적으로 ESG 경영에 대해 인지한 응답자

들에게 ESG 경영 실천 유무가 평소 제품 구매 

선택에 영향을 미치는지를 질문한 결과, 78.1%
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(중요하게 생각 21.3%, 고려하는 편 56.9%)가 

ESG 경영 유무를 살핀다고 응답했다. 또한 설

문에 참여한 응답자들의 80.5%는 기업의 ESG 

경영 사실을 접했을 때 기업과 제품에 대한 호

감도가 상승한다고 답했으며, ESG 경영을 인지

하고 있는 응답자들의 78.9%는 ESG 경영을 하

는 기업의 제품에 높은 가격을 지불할 의사가 

있다고 응답했다(Civic news, 2021). 해당 설문

조사는 MZ세대에 해당하는 대학생들만을 대상

으로 했지만 본 연구와 같이 MZ세대가 아닌 그

룹과의 비교를 통해 MZ세대의 향후 소비 행위

에 ESG 경영이 기준이 될 수 있음을 더 명확히 

파악할 수 있다. 따라서 미래의 지속가능성을 

위한 기업의 ESG 강화와 성공에 중요한 영향을 

미칠 수 있는 MZ세대 대상의 적극적인 ESG 경

영 홍보의 필요성이 제기된다.  

이와 같은 본 연구 결과에 대한 비MZ세대 측

면의 해석을 해본다면 다음과 같다. ESG 경영

에 대한 중요성과 필요성 인식에는 공감하면서

도 비MZ세대인 X세대, 베이비부머 세대에서 

기업 성과 관련 지표들에 영향이 유의하지 않은 

이유는 ESG 경영과 관련된 제품 및 서비스에 

대한 정보가 MZ세대에 비해 상대적으로 부족하

기 때문일 것으로 추측할 수 있다. 실제로 MZ세

대의 경우 디지털미디어에 능숙하며, 전자상거

래가 익숙하며, SNS 등을 통해 소비와 관련된 

경험을 공유하는 특징을 갖기 때문에(Bang, 

2021) ESG 경영과 관련된 제품 탐색이 더욱 능

숙할 수 있다. 

KB Managemnet Research Institute(2021)

의 ‘소비자가 본 ESG와 친환경 소비 행동’ 보고

서에 따르면, 친환경 행동 실천을 가로막는 가

장 큰 장애 요인들 중 ‘제품이나 서비스가 다양

하지 않다(좁은 선택 폭)’에 밀레니얼 세대는 

13%, Z세대는 9.6%의 응답률을 보였지만, X세

대는 20.7%, 베이비붐 세대는 16.5%로 나타나 

ESG 경영 관련 제품군에 대한 인식 차이가 큰 

것으로 확인되었다. 이는 실질적인 구매를 위한 

적극적인 탐색, 구매 양상이 MZ세대에게 두드

러짐을 의미한다. 동일 보고서에서 실제 텀블

러, 스테인리스 빨대 등 반영구 사용이 가능한 

친환경 제품에 대한 구매 경험을 질문한 결과에

서도 밀레니얼 세대 77.5%, Z세대 79.1%로 실

구매 경험이 높게 나타났으나, X세대는 64.5%, 

베이비부머 세대는 62.4%로 상대적으로 낮은 

응답률을 보였다(KB Managemnet Research 

Institute, 2021). 즉, 비MZ세대의 ESG 경영에 

대한 필요성과 중요성 인식이 기업 성과에 미치

지 않는 것은 ESG 경영과 관련된 제품 탐색이 

비MZ세대에는 적극적으로 이루어지지 않기 때

문으로 해석할 수 있다.    

2) 연구의 의의 및 한계   

본 연구의 실증적 결과를 토대로 이론적, 실

무적 의의를 제시하면 다음과 같다. 첫째, ESG 

경영에 대한 인식 수준을 세대 간의 차이를 통

해 살펴보았다는 점이다. 현재 기업의 ESG 경

영에 대한 국내 사회의 관심과 필요성에 대한 

요구가 증대되며 기업들은 ESG 경영을 강화하

기 위한 전략들을 시행하고 있다. 특히 윤리적 

소비의 주요 소비자로서 MZ세대에 주목하고 있

는 경향을 보인다. 실제로 본 연구의 조사 결과, 

MZ세대보다 비MZ세대에서 ESG 경영의 필요
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성과 중요성 등을 더 높게 지각하고 있었지만, 

해당 인식이 기업의 무형자산에 긍정적으로 영

향을 미치는 경우는 많지 않았다. 그러나 MZ세

대가 지각하는 ESG 경영에 대한 필요성 및 중

요성 인식은 다양한 기업의 성과요인이 될 수 

있는 결과변수에 유의한 영향을 미침을 확인하

였다. 이와 같은 결과는 세대 간의 인식 차이에 

대한 검증이 ESG 경영 전략을 더욱 효율적으로 

펼쳐나가기 위해서 필요한 연구임을 시사한다. 

즉, 이론적 측면에서 ESG 경영 인식에 대한 인

구통계학적 유의한 차이를 검증하였다는 점에

서 이론적 함의를 제공한다. 

둘째, ESG 경영에 대한 소비자 측면의 인식

을 조망하였다는 점에서 학문적 의의를 갖는다. 

대부분의 ESG 경영 관련 국내 선행연구들은 기

업의 수익성을 중심으로 한 재무성과 관련된 연

구들이 진행되어왔다. 이와 같은 연구는 기업 

측면의 연구라고 할 수 있다. 그러나 ESG 경영

은 이제 필수적으로 수행되어야 하는 전략으로 

주목받고 있는 한편, 소비자, 종사원, 주주 등 

다양한 이해관계자들과의 협력이 필요하다는 

기업적 인식 또한 함께 증대되고 있다. 즉, 소비

자들 중심의 ESG 관련 연구가 함께 수행되어야 

하는 시점인 것이다. 이에 본 연구는 ESG 경영

에 대한 소비자들의 인식을 알아보고, 해당 인

식들이 기업 성과요인들에 어떠한 영향을 미치

는지에 대한 무형적 자산 중심의 연구를 수행하

였다. 다시 말해, 본 연구는 ESG 경영 연구 영

역을 기업에서 소비자로, 유형 자산에서 무형 

자산으로 확장하였다는 점에서 의의가 있다.

아울러 본 연구의 결과를 통해 기업의 실무적 

측면에서 살펴본 본 연구의 함의는 다음과 같다. 

첫째, 소비자의 ESG 경영에 대한 세부적인 인식 

수준을 측정하고, 비재무적 측면의 기업 성과에

의 영향 관련 세대적 특징을 확인했다는 점에서 

실무적 의의가 있다. 구체적으로 본 연구는 ESG 

경영 활성화를 위해서 세대별 ESG 경영 인식을 

확인함으로써 현재 각 세대별 소비자가 체감하

고 있는 ESG 경영은 어떠한지를 확인했다. 본 

연구의 결과를 바탕으로 기업이 ESG 커뮤니케

이션 전략을 구축함에 있어 지표를 제공할 수 있

다. 예컨대 본 연구의 조사 결과, 기업이 ESG 

경영을 수행하는 이유에 대해 MZ세대는 기업이

미지를 개선하기 위해서 ESG 전략을 수행한다

고 인식하였고, 비MZ세대는 환경 및 사회적 리

스크를 예방하기 위해서 ESG 경영을 실행한다

고 보았다. 이와 같은 수행 이유에 대한 세대별 

인식 차이를 고려해 MZ세대에게는 보다 긍정적 

인식으로 변화시키기 위한 메시지를 전달할 수 

있으며, 비MZ세대에게는 실제 ESG 경영을 통

한 환경 또는 사회적 리스크 예방 결과에 대한 

객관적 데이터를 제공함으로써 관련 인식을 더

욱 강화할 수 있을 것이다. 이처럼 본 연구의 결

과를 바탕으로 기업 ESG 활동 전략을 다층적 차

원으로 구축할 수 있을 것이다.   

둘째, ESG 경영에 대한 긍정적 인식이 비재

무적 성과에도 유의미한 긍정적 효과가 나타남

을 확인함으로써, 기업에게 ESG 경영에 대한 

보고를 더욱 전략적으로 관리할 필요가 있음을 

시사한다. 특히 본 연구는 K-ESG라는 산업통

상자원부의 국내 환경을 고려한 기준을 바탕으

로 ESG 경영과 관련된 인식을 살펴본 초기 연

구라는 점에서 의의가 있다. 즉, 본 연구는 향후 

국내 표준이 될 수 있는 예비 지표를 활용하여 
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ESG에 대한 인식이 기업 무형 자산에도 긍정적 

영향을 미칠 수 있다는 가능성을 확인했다. 이

는 기업이 국내 환경에서 ESG 경영을 수행할 

때, K-ESG 세부 항목 중 어느 부문을 더욱 집

중하고 고려해야 하는지에 대한 방향성을 제공

했다는 점에서 실무적 함의가 있는 것이다.

이와 같은 이론적, 실무적 함의에도 불구하고 

본 연구가 갖는 한계점은 다음과 같다. 첫째, 

ESG 경영과 관련된 다양한 인식을 측정함에 있

어, 국내 환경에 적용할 수 있는 명확한 인식 지

표가 없었기에 K-ESG 평가 기준을 바탕으로 

한 단일 문항을 활용하였다는 점이다. 또한 

ESG 경영에 대한 수행 이유와 관련해서는 ‘기

업이미지 개선’, ‘사회적 분위기’, ‘환경⋅사회

적 리스크 예방’ 등 7개의 선택지를 연구자가 제

공하였다. 그러나 ESG 수행 관련 이유에 대해

서 더욱 다양한 이유가 도출될 수 있다. 따라서 

본 연구에서는 현재 ESG 경영에 대한 소비자 

또는 기업 종사원들에 대한 인식을 측정할 수 

있는 객관적 지표가 없었다는 부분이 한계로 작

용하는 것이다. 이에 향후 연구에는 더욱 객관

적이며, 명확하게 소비자들의 인식을 파악하기 

위한 관련 연구가 필요하다. 즉, 국내 상황에 적

합한 ESG 경영 관련 인식 측정 척도 개발에 대

한 연구가 함께 이루어져야 할 것이다.

둘째, 본 연구에 참여한 소비자들의 ESG 경

영에 관련 단순 인식, 이해 수준에 대한 측정문

항이 자기보고식 응답이었다는 점이 한계로 작

용한다. 자기보고식 항목이 아닌 ESG 경영에 

대해 객관식 또는 주관식의 퀴즈 형식으로 소비

자들의 인식 관련 내용들을 확인하게 되면, 더

욱 명확하게 참여자들의 ESG 경영에 대한 인식 

및 이해 수준을 측정 가능하다. 그러나 본 연구

의 인식 조사 관련 문항은 개인적 중요성⋅필요

성, 사회적 중요성⋅필요성 등의 문항만 약 80

여 개였고, 그 외의 문항들을 포함하면 100개 

이상이었다. 즉, 본 연구는 참여자들의 연구 참

여의 피로도 증가로 인한 불성실 응답을 최소화

하기 위해 ESG 경영에 대한 보다 객관적인 인

식 수준을 확인할 수 있는 측정 방법이 있었음

에도 불구하고 다소 많은 측정문항으로 인해 이

를 활용하지 못하였다. 이에 추후 연구에서는 

현재 소비자들의 명확한 ESG 경영 인식 및 이

해 수준을 파악할 수 있는 방법을 활용하여 연

구를 수행할 필요가 있을 것이다.      

마지막으로 본 연구에서는 각 독립변인들과 

종속변인들 간의 단순회귀분석을 통해 ESG 경

영에 대한 소비자 인식이 기업 무형 자산에 미

치는 영향들을 살펴보았지만, 다양한 변인들 간

의 영향 관계를 살펴보지 못했다는 한계가 있

다. 본 연구에서 ESG 관련한 세부 지표들을 활

용하고, 다양한 변인들을 다루고 있는 만큼 여

러 변인들을 동시에 다룰 수 있는 구조방정식 

모형을 통한 경로 분석을 수행한다면 보다 직관

적인 분석 결과를 바탕으로 소비자 인식과 기업 

성과 간의 영향 관계를 파악할 수 있을 것이다. 

본 연구가 국내 맥락에서 이루어진 ESG 경영에 

대한 소비자 인식 연구였고, 특히 해당 인식이 

기업 성과에 미치는 영향을 세대 간 차이를 중

심으로 살펴본 초기 연구라는 점에서 의의가 있

을 것이나 추후 연구에서는 변인들 간의 관계성

에 대해 보다 면밀하게 살펴보고 분석하는 연구

가 수행될 필요가 있을 것이다.    
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Expectations and interest in ESG management of corporation are 
increasing significantly. However, research on ESG management 

focuses on the financial aspect of corporation, so there is a lack of systematic research on 
consumers' perceptions. Therefore, this study identified consumers' perceptions of ESG 
management of corporation, and attempted to examine the effect of consumers' perceptions
of ESG management on the intangible performance of corporation. In particular, we explored
differences in perceptions between generations, focusing on the MZ generation, which 
corporations are paying attention to ethical management and good consumption. As a result
of the study, the non-MZ generation had a higher level of awareness of the necessity and 
importance of ESG management than the MZ generation. However, the influence of the 
necessity and importance of the personal level and social level on corporate performance 
variables for ESG management was more positive for MZ generation. Specifically, the 
recognition of the necessity and importance of ESG management of the MZ generation was
positively significant in terms of purchase intention of products and services, social connection
with corporations, corporate reputation, and word of mouth intention. As a result, it was 
confirmed that the significant possibilities that the MZ generation could have on corporate 
performance. Through the results of this study, it is expected that it will be possible to present
a practical direction that the level of awareness of ESG management needs to be improved 
and a detailed strategy between generations is needed.

Recently,
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