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본 연구는 소비자 심리를 이해하는 데 주요한 변수인 심리적 거리에 주목하여 

효과적인 기업의 ESG 경영 홍보 메시지 전략에 대해 알아보고자 하였다. 구체적

으로, 해석수준 이론에서 제시하는 심리적 거리의 하위차원 중 시간적 거리와 가

상적 거리를 활용하여 시간적･가상적 거리의 차원이 일치하는 메시지가 효과적인

지를 검증해보고자 하였다. 이를 위해 시간적 거리(가까운 vs. 먼)와 가상적 거리

(실행가능성 vs. 바람직성)는 2 x 2 집단 간 요인 설계를 하고, ESG를 구성하고 

있는 세 가지 하위차원인 환경(E), 사회(S), 지배구조(G)는 집단 내 설계를 한 실험 

연구를 진행하였다. 연구 결과, 시간적･가상적 거리의 차원이 일치하는 환경(E) 

메시지를 제시하였을 때 구전의도가 증가하였다. 시간적 거리를 가깝게 제시하고 

가상적 거리를 실행가능성 차원으로 제시하였을 때의 긍정적인 구전의도는 환경

(E) 영역의 메시지에서 지배구조(G) 영역에 비해 더 강하게 나타났다. 본 연구의 

결과를 바탕으로 기업들이 ESG 경영을 효과적으로 홍보하기 위한 효과적인 메시

지 전략을 논의하였다. 
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1. 서론

최근 많은 기업이 ESG에 관심을 기울이고 있다. 기업의 지속가능성은 기업의 사회

적 책임과 지속가능경영으로 확대되었고, 이제 기업은 ESG 경영에 집중하고 있다. 과거

에는 기업의 가치를 판단할 때 매출, 영업이익 등 재무적 지표를 활용하였으나 기업의 

지속가능성을 위해서는 환경, 사회, 지배구조와 같은 비재무적 지표도 중요하게 고려해

야 한다는 목소리가 높아졌다. 이러한 흐름 속에서 등장한 ESG는 환경(environment), 

사회(social), 지배구조(governance)의 영문 머리글자를 따서 조합한 용어로, 기업이 경

영 활동을 하는 데 있어서 환경과 사회적 책임을 고려하고 건전하고 투명한 지배구조를 

갖추어야 재무적인 위험을 줄이고 지속 가능한 발전이 가능하다는 내용을 담고 있다. 

급변하는 글로벌 기업환경에서 기업이 ESG 활동을 통해 경쟁력을 확보하고 지속적인 

성장을 하기 위해서는 다양한 이해관계자와 전략적으로 소통하며 이들의 이익에 주의를 

기울이는 것이 무엇보다 중요하다(강원･정무권, 2020).최근 기업의 환경, 사회적 책임에 

대한 소비자의 인식이 증가하면서 이에 대한 소비자의 기준이 높아지고 있다. 이제 소비자

는 단순히 기업의 제품 또는 서비스 품질이나 재무적인 요소로만 기업을 평가하는 것이 

아니라 기업이 환경과 사회에 미치는 영향을 확인하기 위해 ESG와 같은 기업의 비재무적 

요소에도 관심을 둔다. 예를 들어, 강윤지와 김상훈(2022)의 연구에서는 ESG 경영을 

수행하는 기업의 제품 및 서비스에 대해 높은 구매 의도를 보여주었으며, ESG 경영에 

대한 기업의 홍보 및 커뮤니케이션 활동의 필요성이 높다고 지각하였다. 따라서 기업들은 

다양한 이해관계자 중 특히 소비자에 주목하여 효과적 ESG 커뮤니케이션 전략을 수립하는 

것이 필요하다(유수현, 2021). 두와 그의 동료들(Du et al., 2010)은 기업의 사회공헌활동을 

공중에게 어떻게 커뮤니케이션하느냐가 매우 중요하며, 향후 사회공헌활동 연구에서 

커뮤니케이션 관련 요소에 관심을 두어야 한다고 주장했다. 

이처럼 기업의 ESG 경영 활동에 대한 소비자의 관심과 인식이 높아지는 것에 비

해, ESG 경영을 홍보할 수 있는 기업 차원의 커뮤니케이션 전략은 상대적으로 부족한 

실정이다. ‘ESG 경영을 하는 기업은 좋은 기업’이라는 단순한 메시지 구성이 아닌 구체

적으로 ESG 경영 활동의 어떠한 측면 (예, 환경, 사회, 지배구조)을 어떤 방식으로 (예, 

추상적 또는 구체적) 소비자에게 전달하였을 때 소비자의 반응이 가장 긍정적일지에 

대한 답이 필요하다. 현재 많은 기업들이 ESG 경영 관련 다양한 활동을 전개하고 있으

나 기업의 ESG 경영 활동과 기업의 지속가능성에 대해 소비자가 느끼는 시간적 거리와 
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가상적 거리가 다를 수 있으며, 이에 따라 기업 ESG 경영 활동을 해석하고 평가하는 

방식이 달라질 수 있다. 

본 연구에서는 해석수준 이론(construal level theory)을 이론적 배경으로 소비자 

대상의 효과적인 기업 ESG 커뮤니케이션 메시지 구성 방안을 제시해 보고자 한다. 구체

적으로, 소비자가 어떠한 해석수준을 활용하여 ESG 메시지를 해석하느냐에 따라 그에 

맞는 메시지를 구성하여 제공함으로써 커뮤니케이션 효과가 더 높아질 것이라고 예상할 

수 있다(배지양･조수영, 2016). 따라서 본 연구에서는 환경(E), 사회(S), 지배구조(G) 

영역 메시지의 시간적 거리와 가상적 거리를 다르게 조작하여 효과를 살펴보고자 하며, 

연구 결과를 바탕으로 효과적인 ESG 커뮤니케이션 메시지 전략을 제시해 보고자 한다.

2. 이론적 배경

1) ESG 개념 및 선행연구

ESG는 환경(environment), 사회(social), 지배구조(governance)에 해당하는 영단

어의 머리글자를 조합하여 만든 용어로서, 환경, 사회적 책임 그리고 지배구조와 관련된 

이슈를 광범위하게 다룬다(Galbreath, 2013). ESG를 구성하고 있는 하위차원을 자세히 

살펴보면, 먼저 ESG의 환경(E) 영역에는 기업의 환경 경영 계획 및 실행, 환경 성과 

관리 및 보고, 친환경 생산 공정 등이 포함된다. 다음으로 ESG의 사회(S) 영역은 최근 

노동자의 인권과 안전이 강조되며 특히 관심을 끌게 된 영역이라고 말할 수 있다. 기업

이 안전한 업무 환경 조성을 위해 안전관리 현황과 이슈를 실시간으로 파악하여 체계적

으로 관리하고, 다양한 인재의 확보 및 육성을 위한 프로그램을 운영하는 활동을 하는 

것 등이 사회(S) 영역에 해당하는 기업의 활동 내용이다. 마지막으로 ESG의 지배구조

(G) 영역은 회사의 경영진과 이사회, 주주 및 다양한 이해관계자의 권리와 책임에 대한 

영역으로 이사회의 독립성과 다양성, 임원 급여, 윤리경영 및 감사기구 등을 강조한다

(산업통상자원부, 2021). 

ESG에 관한 이해는 이해관계자(stakeholder)와 지속가능성(sustainability)에 관한 

논의에서 시작된다. 먼저 이해관계자란, 기업의 목적 달성에 영향을 미치거나 기업의 

목적 달성으로 인하여 영향을 받을 수도 있는 집단 혹은 개인이다(Freeman, 2010). 
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기업은 다양한 이해관계자와 상호작용하는 과정에서 가치를 창출하게 되므로 이해관계

자를 효율적으로 관리하는 기업이 경쟁력 확보에 있어서 더욱 유리해지고 생존 가능성 

또한 더 높아진다(Freeman et al., 2004). 한편, 지속가능성은 현재 세대의 필요를 충족

하기 위하여 미래 세대가 사용할 경제･사회･환경 등의 자원을 낭비하지 않고 서로 조화

와 균형을 이루는 것으로 정의할 수 있다(국가법령정보센터, 2022). 지속가능성의 개념

을 기업의 측면에서 바라본다면, 기업의 지속가능성은 기업 활동이 환경과 사회에 미치

는 부정적인 영향을 최소화하는 것을 의미한다고 말할 수 있다. 기업은 다양한 이해관

계자와 끊임없이 상호작용하며 사회에 영향을 주게 되므로 이해관계자가 기업의 지속가

능성에 관심을 가지는 일은 당연하다.  

ESG 등급이 우수한 기업은 환경 위험 대응 체계 구축, 효율적인 인적 자원 활용, 

다양한 관점을 반영할 수 있는 이사회 구성 등 여러 측면에서 경쟁 우위를 점하고 있다

고 해석할 수 있다. 기업은 이러한 경쟁 우위를 활용하여 수익을 창출하게 되므로 투자

자들은 투자를 결정할 때 ESG를 핵심 지표로 삼고 있다(Giese et al., 2019). 과거에는 

이해관계자가 기업의 지속가능성을 예측할 때 매출액이나 순이익과 같은 재무적 성과에 

초점을 맞추는 것이 일반적이었으나, 최근에는 비재무적 성과를 통해 기업의 지속가능

성을 측정하고 예측해야 한다는 관점이 설득력을 얻고 있다. 경영 활동의 결과뿐만 아

니라 그 과정을 적극적으로 고려해야 한다는 목소리가 높아짐에 따라 기업의 이해관계

자는 비재무적 성과를 강조하게 되었다.

기업의 다양한 이해관계자 중 투자자의 경우 기업의 비재무적 정보인 ESG를 핵심 

투자의사결정 요인으로 고려하게 된다. 투자자 관점에서 ESG 관련 정보는 기업이 기후

변화에 대한 국제적 규제와 사회적 압력에 어떻게 대응하는지, 종업원･고객･지역사회 

등 다양한 이해관계자와의 관계를 유지하기 위해 어떠한 노력을 기울이는지 그리고 얼

마나 건전하고 투명한 지배구조 체계를 구축하고 있는지와 같은 이슈에서 파생되는 리

스크와 기회를 어떻게 관리하는지 파악할 수 있는 근거가 되기 때문이다(Verheyden 

et al., 2016).

일반 대중 역시 ESG에 많은 관심을 보이고 있는데, 일반 대중은 기업의 소비자임

과 동시에 개인투자자로 ESG의 중요한 축을 이루고 있기 때문이다. 코로나19 발생 이후 

한국 주식시장에서의 개인투자자 비중이 증가하였는데(김민기･김준석, 2021), 개인투

자자의 시장 참여 증가의 원인으로 코로나19로 인한 여유 시간 증가 및 대체 수입원 

모색, 각국의 통화정책으로 인한 저금리, 대유행 초기 주식시장의 폭락으로 인한 심리적 



기업의 ESG 경영 메시지 효과 연구 231

장벽 완화 등을 말할 수 있다(하애진, 2022).

기업이 지속 가능한 성장을 하기 위해서는 외부로부터 투자를 받는 것이 필수적이

므로, 기업은 자본 유치와 관련하여 기관투자자뿐만 아니라 개인투자자 역시 중요한 

투자자로 인식하게 되었다(유현경 등, 2021). 소비자는 ESG를 주요 경영 목표로 삼아 

이를 적극적으로 경영 전략에 반영하는 기업의 상품이나 서비스를 구매하고, 해당 기업

에 재무적 투자자로 참여하며 ESG 연계 금융 상품에 투자하기도 한다. 특히 글로벌 

자본시장은 밀레니얼 세대의 ESG 투자에 관한 관심 증가에 주목하고 있는데, 이들은 

주주 이익의 극대화보다 친환경적이고 윤리적이며 건전한 지배구조 체계를 갖춘 ESG 

경영을 잘하는 기업에 투자하기를 희망한다(정진호･박현숙, 2022). 이들은 인류의 지속

가능성에 기여하는 기업에 투자하기 위해서는 수익률 일부를 포기할 수 있다고 생각하

는 세대이기도 하다(김기현, 2022). 이처럼 ESG에 대한 일반 대중의 관심도가 증가하고 

있는 상황에서 기업은 소비자이자 개인투자자인 일반 대중과 효과적으로 ESG 관련 커

뮤니케이션을 할 수 있는 전략에 대해 고민해볼 필요가 있다.

기업의 ESG 경영에 대한 사회적 관심이 증가하면서 학자들 역시 이를 중요한 연구

주제로 다루고 있다. 기업의 ESG 경영과 관련한 대부분의 선행연구는 ESG 활동 성과

(임욱빈, 2019; 장승욱･김용현, 2013; Aouadi & Marsat, 2018), ESG 활동이 기업가치 

평가에 미치는 영향(강원･정무권, 2020; 민재형 등, 2014; 오상희･이승태, 2019; Son 

& Lee, 2019; Qureshi et al., 2020), ESG 정보 공시 효과(김윤경, 2020; 나영･임욱빈, 

2011; 최준혁 등, 2017; Mervelskemper & Streit, 2017) 등 ESG 경영이 기업의 재무적 

성과에 미치는 영향에 초점을 맞춘 연구들이다. 

최근에는 연구 범위가 확장되어 마케팅 관점에서 ESG를 살펴본 연구(허종호 등, 

2022)와 기업 ESG 경영에 대한 소비자의 인식과 반응을 살펴본 연구(강윤지･김상훈, 

2022; 김양희 등, 2021; 박윤나･한상린, 2021; 지용빈･서영욱, 2021)도 이루어지고 있

다. 또한, 미디어･커뮤니케이션학 관점에서 기업의 ESG 경영 보고서를 커뮤니케이션하

는 방식을 분석한 연구(Motwani, 2023)와 ESG 이슈와 관련하여 소비자의 온라인 포스

팅 행위 등의 커뮤니케이션 행동을 살펴본 연구(Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2022)가 

있다. 특히, ESG 메시지와 관련하여 스트라우브(Strauß, 2021)는 일반 대중을 위한 

ESG 커뮤니케이션 전략 수립의 중요성을 강조하며, 일반 대중이 ESG 정보를 쉽게 이해

할 수 있도록 메시지를 구성하는 것이 필요하다고 말하였다. 최근 국내 학자들은 ESG 

관련 언론보도가 증가함에 따라 ESG 관련 언론보도 프레임과 기업 ESG 담당자들의 
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인식을 분석한 탐색적 연구를 진행하기도 하였다(박란희, 2022; 박준규 등, 2022). 

본 연구에서는 기업이 소비자에게 ESG 활동을 효과적으로 홍보할 수 있는 커뮤니

케이션 전략을 제시해 보고자 한다. 기업이 소비자에게 설득적 메시지를 전달할 때 메

시지를 어떻게 구성하는가에 따라 설득 효과가 달라질 수 있다(Rathee & Milfeld, 

2023). ESG와 관련성이 높은 CSR 메시지와 관련하여, 남아영(2022)은 기업 CSR 메시지 

제시 유형을 포괄적 메시지와 구체적 메시지로 나누어 메시지 효과에 대해 살펴보았으

며, 박은주와 조경섭(2019)은 기업 CSR 메시지 소구 유형에 따른 기업에 대한 태도와 

구전 의도를 알아보았다. 또 차채영과 조수영(2022)은 기업의 환경 커뮤니케이션에 초

점을 맞추어 메시지의 공포 수준에 따른 소비자의 친환경 행동 의도를 알아보았으며, 

정정한과 전진아(2022)는 메시지 프레이밍이 소비자의 환경친화적 지속가능 소비에 미

치는 효과를 살펴보았다. 기업 ESG에 대한 메시지 효과를 검증한 연구는 아직 부족한 

편이지만, 최상혁과 그의 동료들(2022)은 기업 ESG 활동에 대한 메시지 구체성이 소비

자의 기업 신뢰와 구매의도를 높인다는 연구 결과를 제시하였다.  

앞서 언급한 바와 같이 기업이 핵심 이해관계자인 소비자와 ESG 경영과 관련하여 

전략적으로 소통하는 것이 중요함에도 불구하고, 기업과 소비자의 커뮤니케이션 관점에

서 기업의 ESG 경영을 바라본 연구는 아직 많이 찾아보기 어렵다. 따라서 본 연구는 

커뮤니케이션 관점으로 접근하여 기업의 ESG 활동을 소비자에게 효과적으로 전달할 

수 있는 메시지 효과를 검증함으로써 ESG 관련 연구 영역의 범위를 확장하고자 한다.

2) 해석수준 이론(construal level theory)

(1) 해석수준 이론과 심리적 거리

해석수준 이론은 사람들이 어떠한 대상이나 사건에 대해 느끼는 심리적 거리

(psychological distance)에 따라 대상과 상황에 대한 해석을 다르게 한다고 설명한다

(Trope & Liberman, 2010). 심리적 거리란, 개인이 관심을 가지는 대상이 자기 자신을 

기준으로 가까운지, 먼지에 대해 느끼는 주관적인 인식이다. 즉, 현재 시점에서 자기 

자신이 심리적 거리의 기준점이 되고, 이 기준점에서 해당 대상에 대한 거리를 어떻게 

인식하느냐에 따라 대상을 해석하는 데 차이가 발생한다는 것이다. 

해석수준 이론에 의하면 사람들은 어떠한 대상이나 사건을 심리적으로 가깝다고 

느낄 때 이를 구체적인 하위 수준(low-level construal)의 측면에서 해석하는 경향이 
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있다. 반면에 같은 대상이나 사건이라 해도 심리적으로 멀다고 느낄 때는 추상적이고 

본질적인 특징에 주목하여 상위 수준(high-level construal)으로 해석하는 경향이 있다

(Trope & Liberman, 2000). 사람들은 하위 수준의 해석에서는 대상의 세부적이고 구체

적인 속성에 초점을 맞추지만, 상위 수준의 해석에서는 대상의 추상적이고 본질적인 

속성에 주목한다(Trope & Liberman, 2003). 

초기의 해석수준 이론에서는 심리적 거리를 단순히 시간적(temporal) 차원으로 

보고 미래 사건으로부터의 시간적 거리가 사람들의 정보처리와 판단에 영향을 미치는 

방식에 집중하였으나(Trope & Liberman, 2003), 그 이후에 학자들은 심리적 거리를 

시간적 차원뿐만 아니라 공간적(spatial), 사회적(social), 가상적(hypothetical) 차원을 

심리적 거리로 통합하였다(Trope et al., 2007). 

먼저 시간적 거리는 사람들이 먼 미래의 일은 추상적인 것으로, 가까운 미래의 

일은 구체적으로 여기는 것으로 설명할 수 있다. 공간적 거리는 멀리 떨어진 장소와 

가까운 장소로 구분할 수 있는데, 사람들은 먼 거리에서 발생한 사건의 경우에는 상위 

수준으로, 가까운 거리에서 발생한 사건의 경우에는 하위 수준으로 해석하게 된다. 다음

으로 사회적 거리는 어떠한 대상, 사건과 자기 자신과의 유사성 및 친숙성으로 구분할 

수 있다. 나와 유사하지 않거나 친숙하지 않은 대상과 사건에 대해서는 심리적 거리를 

멀게 느껴 상위 수준으로 해석하지만, 나와 유사하거나 친숙한 대상 혹은 사건에 대해서

는 심리적 거리를 가깝게 느껴 하위 수준으로 해석하는 경향이 커진다(Wakslak et al., 

2006). 마지막으로 가상적 거리는 특정한 개념이 우리의 머릿속에서 얼마나 구체적으로 

혹은 추상적으로 표상되는가를 의미한다. 즉, 가상적 거리는 우리의 머릿속에서 떠오른 

개념의 구체성 정도를 의미하며, 이는 특정한 대상 혹은 사건을 바라보는 사람들의 해석

수준에 따라 달라질 수 있다. 활성화되는 해석수준에 따라 사람들이 어떠한 문제 혹은 

사건에 대해 주목하게 되는 속성이 달라지기 때문이다. 상위 수준의 해석이 활성화되는 

경우에 사람들은 추상적인 사고를 하게 되어 문제 해결을 위한 대안의 바람직성

(desirability)에 주목하게 된다. 바람직성은 어떠한 행동의 최종 상태에 대한 가치를 

의미하며, ‘왜’ 그러한 행동을 하는지에 대한 이유와 목적을 의미한다. 한편, 하위 수준

의 해석이 유발되는 경우에 사람들은 구체적인 사고를 하게 되어 대안의 실행가능성

(feasibility)에 초점을 맞추게 된다. 실행가능성은 어떠한 행동의 최종 상태에 도달하기 

위한 수단과 과정을 의미하며, ‘어떻게’ 그러한 행동을 하는지 구체적인 방법에 중점을 

둔다(Liberman & Trope, 1998, 2008). 따라서 가상적 거리는 높은 해석수준을 반영하
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는 바람직성 차원과 낮은 해석수준을 반영하는 실행가능성 차원으로 구분할 수 있다.

지금까지 살펴본 해석수준 이론을 기업의 ESG 커뮤니케이션에 적용해본다면, 소

비자가 기업의 ESG 경영 메시지를 접하게 되었을 때 ESG 경영과 지속가능성 이슈에 

관해 느끼는 심리적 거리가 다를 수 있다. 해석수준 이론에 의하면 해당 이슈와 심리적 

거리가 가까운 사람들은 이슈의 대처방안에 관심을 보이는 반면, 심리적 거리가 먼 사람

들은 이슈의 원인에 대해 더 관심을 갖는다(Liberman & Trope, 2008). 즉, 사람들은 

기업의 ESG 경영 활동과 더불어 기업과 사회의 지속가능성 문제에 대한 심리적 거리를 

다르게 인식할 수 있으며, 이에 따라 기업의 ESG 경영 메시지를 상위 수준으로 해석할 

것인지, 하위 수준으로 해석할 것인지 차이를 나타낼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 

해석수준 이론이 제시하는 심리적 거리의 네 가지 하위차원 중 시간적 거리와 가상적 

거리에 주목하여 심리적 거리에 적합한 메시지 효과를 검증해보고자 한다. 

(2) 심리적 거리 간의 매칭 효과(matching effect)

해석수준 이론에서는 두 가지 이상의 심리적 거리의 해석수준의 매칭 효과

(matching effect)를 제시한다(김재휘 등, 2010; 박재진 등, 2018; Kim, Rao, & Lee, 

2009; Kim, Zhang, & Li, 2008). 즉, 해석수준 이론에 의하면 네 가지 심리적 거리(시간

적･공간적･사회적･가상적 거리)는 서로 다른 차원에 존재하지만, 심리적 거리가 서로 

동일한 해석수준으로 매칭될 경우 사람들의 빠른 반응과 판단을 이끌어 대상에 대한 

호의적인 평가와 태도를 보이게 된다(Eyal et al., 2009).

시간적 거리와 가상적 거리에 따른 메시지 효과를 검증한 선행연구를 살펴보면, 

시간적 거리가 가깝게 제시되었을 때는 하위 해석을 하게 되어 가상적 거리를 실행가능

성으로 강조한 메시지가 더 효과적이었으며, 시간적 거리가 멀게 제시되었을 때는 상위 

해석을 하게 되어 바람직성에 중점을 둔 메시지가 기부 캠페인 참여 의도(박재진 등, 

2018)와 건강 예방 행동 의도(김재휘 등, 2010)를 증진시켰다. 

어떠한 대상에 대한 심리적 거리를 멀게 인식하는 경우에 사람들은 대상의 본질적

인 속성에 주목하는 추상적인 상위 수준의 사고를 하게 된다. 이와 대조적으로 심리적 

거리를 가깝게 인식하는 경우에는 대상의 주변 속성에 주목하는 구체적인 하위 수준의 

사고를 하게 된다. 따라서 어떠한 대상에 대한 시간적 거리를 멀게 느낄수록 사람들은 

상위 수준의 사고를 하게 되어 바람직성이 강조된 메시지에 긍정적인 태도를 보이고, 

시간적 거리를 가깝게 느낄수록 하위 수준의 사고를 하게 되어 실행가능성이 강조된 
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메시지에 긍정적인 태도를 보이게 된다. 

이를 기업의 ESG 경영 메시지에 적용해보면, 기업의 ESG 경영 메시지에서 시간적 

거리를 가깝게 제시하는 경우에는 기업이 어떻게 ESG 경영 활동을 하고 있는지 그 방법

(실행가능성)을 구체적으로 전달하는 방식의 매칭이 효과적일 것으로 예상 가능하다. 

반면, 시간적 거리를 멀게 제시하는 경우에는 기업이 왜 ESG 경영 활동을 해야하는지 

그 이유(바람직성)를 추상적으로 전달하는 방식의 매칭이 효과적일 것으로 예상해볼 

수 있다. 이와 같은 논의를 바탕으로 다음과 같이 연구가설 1을 설정하였다.

연구가설 1: 기업의 ESG 경영 메시지에서 시간적 거리가 가깝게 제시되었을 때, 가상적 거리를 

실행가능성 차원으로 제시하는 것이 효과적일 것이다. 한편, 기업의 ESG 경영 메시

지에서 시간적 거리가 멀게 제시되었을 때, 가상적 거리를 바람직성 차원으로 제시

하는 것이 효과적일 것이다. 

기업은 ESG 경영의 세 가지 하위차원 중 특히 환경 영역에 가장 중점을 두고 사업

을 시행하고 있다(한국경제신문 특별취재팀, 2022). 소비자가 기업의 ESG 경영 활동에 

대해 접할 수 있는 채널 중 하나는 언론보도인데, 기업의 ESG 실무자들을 대상으로 

한 선행연구(박란희, 2022; 박준규 등, 2022)를 보면, ESG 관련 보도가 환경 영역에 

집중되어 있음을 확인할 수 있다. 기업이 언론보도를 통해 대중에게 환경 영역의 활동

에 대한 많은 정보를 전달하고 있으므로 자연스레 대중은 기업의 ESG 환경 활동 관련 

정보에 많이 노출되게 된다. 

언론보도뿐만 아니라 소비자의 인식과 가치관도 ESG 관련 정보를 인지하고 평가

하는 데 영향을 미칠 수 있다. 요즘 소비자는 소비 행위를 통해 자신의 가치관을 표현하

는데, 특히 기후변화와 코로나19 팬데믹 경험을 통해 개인 생활에서도 자원과 에너지를 

절약하며 친환경 소비활동에 참여하는 소비자가 증가하고 있다(박지호･박현숙, 2022). 

친환경 제품에 관심을 두고 환경 보호 활동에 힘쓰는 기업의 제품을 구매하는 것과 

더불어 소비자는 친환경 캠페인에 직접 참여하며 환경 이슈를 자신들의 삶과 직접적으

로 관련된 문제라고 인식한다. 강윤지와 김상훈(2022)의 연구 결과에 의하면, 대중은 

ESG 경영 중 환경 영역에 대한 사회적 고려의 필요성과 중요성을 가장 높게 인식하고 

있었다. 특히 MZ 세대에게 ESG 환경 영역에 관한 중요성 인식은 기업과의 유대감 형성

과 제품 및 서비스 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 수 있는 영역임을 확인할 수 있었다. 

기업이 기후변화에 대처하고 환경 보호 활동에 앞장서는 것은 소비자의 삶에 직접적으
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로 영향을 미칠 수 있으므로, 소비자는 기업의 실천 능력을 중요하게 바라볼 수 있다(백

남길, 2022). 따라서 소비자가 환경 관련 정보를 머릿속에 떠올릴 때 하위 해석수준이 

유발되어 ESG의 다른 영역에 비해 구체적인 개념으로 떠올릴 가능성이 높다고 추론해

볼 수 있다. 

한편, 전문가들은 ESG 영역 중 지배구조를 가장 중요한 영역이라고 언급하고 있으나, 

소비자들에게는 환경, 사회 영역에 비해 친숙하지 않은 개념이다(이규석, 2021). ESG 

경영에 대한 소비자들의 인식을 살펴본 선행연구에 의하면 지배구조에 대한 소비자의 

인식 및 평가가 가장 낮았다. 김상희와 그의 동료들(2021)의 연구에서는 기업 ESG 역량 

중 환경과 사회 역량에 대한 소비자인지는 기업가치에 미치는 영향을 유의하게 증가시켰으

나, 지배구조 역량은 유의하지 않았다. 백남길(2022)의 연구 결과에서도 ESG 경영의 

하위차원 중 환경과 사회는 기업평판에 정(+)의 영향을 미쳤으나, 지배구조의 효과는 

유의하지 않았다. 기업의 외부인인 소비자 입장에서 기업의 경영권 변동이나 감독기구 

독립성, 주주 권리 보장, 이사회 의결권 등 기업의 지배구조와 관련된 내용은 직접적으로 

인식하기 어려울 수 있기 때문이다(백남길, 2022). 따라서 소비자는 기업의 지배구조 

관련 활동을 개인과의 연관성보다는 일반적으로 바람직한 활동 정도로 인식하고 있다고 

말할 수 있다(김차영 등, 2022). 따라서 소비자가 지배구조 관련 정보를 머릿속에 떠올릴 

때는 상위 해석수준이 유발되어 추상적인 개념으로 떠올릴 가능성이 높다고 추론해볼 

수 있다. 이와 같은 논의를 토대로 다음과 같이 연구가설 2와 연구가설 3을 설정하였다.

연구가설 2: 시간적 거리가 가까울 때의 긍정적인 메시지 효과는 ESG 환경(E) 영역에서 사회(S)

나 지배구조(G) 영역에 비해 더 강화될 것이다.

연구가설 3: 가상적 거리를 실행가능성 차원으로 제시하였을 때의 긍정적인 메시지 효과는 ESG 

환경(E) 영역에서 사회(S)나 지배구조(G) 영역에 비해 더 강화될 것이다.

3. 연구 방법

1) 연구 설계 및 분석 방법

본 연구는 해석수준 이론에서 제시하는 심리적 거리의 하위차원 중 시간적 거리와 

가상적 거리에 주목하여 시간적･가상적 거리의 차원이 일치하는 메시지를 제시하는 것
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이 효과적일 것인지를 알아보고자 하였다. 이를 위해 시간적 거리(가까운 vs. 먼)와 가

상적 거리(실행가능성 vs. 바람직성)는 2x2 집단 간 요인 설계(between subject design)

를 하고, ESG를 구성하고 있는 세 영역인 환경(E), 사회(S), 지배구조(G)는 집단 내 

설계(within subject design)를 한 실험 연구를 진행하였다. 

실험 참가자들은 네 가지의 실험 집단 중 한 집단에 무작위로 할당되었으며, 각 

집단에 해당하는 실험 자극물에 노출되었다. 먼저 실험 참가자에게 ESG 환경(E) 메시지

를 제시한 후 조작점검 문항과 본 연구의 종속변인들에 대한 측정 문항에 차례로 응답하

게 하였다. ESG 환경(E) 메시지에 관한 응답이 끝난 다음에는 실험 참가자에게 ESG 

사회(S) 메시지를 제시한 후 동일한 방식으로 측정 문항을 제시하였다. 마지막으로 실험 

참가자에게 ESG 지배구조(G) 메시지를 노출한 후 동일한 방식으로 측정 문항에 응답하

게 한 뒤, 인구통계학적 문항에 응답하는 것으로 실험을 종료하였다.

수집한 데이터의 분석 방법은 다음과 같다. 먼저, 실험 자극물에 대한 조작점검을 

위해 t-검정을 수행하였다. 다음으로 연구가설 검증을 위하여 삼원 혼합 분산분석

(three-way mixed ANOVA)과 이원 분산분석(two-way ANOVA)을 실시하였으며, 마지

막으로 인구통계학적 특성 분석을 위해 빈도분석을 진행하였다.

2) 실험 참가자  

본 연구에서는 기업의 ESG 경영 메시지에서 제시하는 시간적･가상적 거리의 차원

이 일치할 때 더 큰 설득 효과를 유발하는지를 알아보기 위하여 실험 연구 방법을 선택

하였다. 리서치 전문 회사인 한국리서치에 실험 참가자 모집을 의뢰하였으며, 최종적으

로 한국리서치가 보유하고 있는 패널 중 20세부터 60세의 성인 남녀 총 205명이 실험 

참가자로 모집되었다. 모집된 실험 참가자는 개인별로 사용 가능한 PC가 마련된 고려대

학교 미디어관 강의실에 소집되었으며, 2022년 9월 17일, 9월 18일, 9월 24일 총 3일간 

오프라인 실험을 진행하였다. 실험 참가자들의 인구통계학적 분포는 <표 1>과 같다.
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표 1. 실험 참가자의 인구통계학적 특성 (N = 205)

구분 사례 수(명) 비율(%)

성별
남 103 50.2%

여 102 49.8%

연령대

20대 53 25.9%

30대 45 22.0%

40대 57 27.8%

50대 50 24.4%

학력

고등학교 졸업 15 7.3%

2년제 전문대 졸업 또는 재학 23 11.2%

4년제 대학 졸업 또는 재학 152 74.1%

대학원 졸업 또는 재학 15 7.3%

3) 실험 자극물 제작

실험 자극물은 카드 뉴스 기사 형태로 제작하였으며, 기존 기업에 대한 사전 태도, 

기업 평판 등을 통제하기 위해 가상의 기업명을 사용하였다. 기업의 ESG 경영 활동과 

관련된 실험 자극물 내용은 한국ESG기준원이 발표한 2022년 ESG 평가대상기업 명단을 

바탕으로 하여 각 기업 홈페이지에 게시되어있는 ESG 보고서와 산업통상자원부가 발표

한 K-ESG 가이드라인 v1.0을 참고하였다. 구체적으로 환경(E) 영역은 ‘기후변화’, 사회

(S) 영역의 경우에는 ‘다양한 인재 채용’, 지배구조(G) 영역은 ‘공정거래’를 핵심 이슈로 

선정하여 실험 자극물을 제작하였다.

실험 자극물 조작에 있어서 먼저 시간적 거리의 경우, 시간적 거리가 가까운 조건

은 ‘1년 뒤’로, 시간적 거리가 먼 조건은 ‘10년 뒤’로 조작하였다. 시간적 거리를 조작한 

선행연구에서는 주로 가까운 시간적 거리는 수일이나 1주일로 조작하고, 먼 시간적 거

리는 수개월 혹은 1년으로 조작하였다(김경호 등, 2013; 박재진 등. 2018; 임지은, 2019; 

최혜진･김희진. 2019; Förster et al., 2004). 그러나 본 연구에서는 단기간에 해결되기 

힘든 기업의 환경, 사회, 지배구조 문제와 기업 및 사회의 지속가능성 문제를 다루고 

있으므로 선행연구에서 주로 살펴본 제품 구매, 건강 예방행동, CSR 참여의도 등과는 

시간적 거리의 단위가 다르다고 판단하였다. 실제로, 환경 문제를 다룬 해석수준 관련 

선행 연구에서는 시간적 거리를 가까운 거리는 1년 vs. 먼 거리는 20년으로 조작 처치하

였고(유명길, 2013), CSR 캠페인을 주제로 한 해석수준 관련 연구에서는 시간적 거리를 

가까운 거리는 1년 vs. 먼 거리는 4년, 10년으로 조작하였다(Park & Park, 2016). 따라
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서 본 연구에서는 가까운 시간적 거리는 1년으로하고 먼 시간적 거리는 10년으로 조작

하였다. 

가상적 거리의 경우에는 ESG에서 다루는 환경, 사회 문제와 비슷한 주제인 환경 

CSR, 소비자의 지속가능행동을 다룬 선행연구(Han et al., 2019; Park & Park, 2016; 

Park et al., 2020; Ryoo et al., 2017)를 참고하여 가상적 거리를 조작하였다. 가상적 

거리가 가까운 조건은 ‘실행가능성’ 차원으로 기업이 어떻게 ESG 활동을 하고 있는지

(방법)에 대해 구체적으로 제시하였고, 가상적 거리가 먼 조건은 ‘바람직성’ 차원으로 

기업이 ESG 활동을 왜 해야 하는지(이유)를 추상적으로 제시하였다(<부록> 참조).

4) 종속변수의 정의 및 측정

본 연구에서는 독립변수인 시간적･가상적 거리가 기업의 ESG 경영 메시지 효과에 

미치는 상호작용 효과를 검증하고자 한다. 메시지 효과를 측정하기 위한 본 연구의 종

속변수는 투자태도와 구전의도이다. 합리적 행동이론 (Ajzen & Fishbein, 1980)에 따르

면, 태도는 행동의도를 통해 행동으로 연결된다. 따라서, 긍정적 투자태도를 가지면 호

의적 행동의도와 행동으로 이어질 수 있다. 

본 연구에서 특히 투자태도를 종속변수로 설정한 이유는 ESG가 본래 기업에 투자

하도록 유도하기 위한 목적으로 만들어진 평가지표이기 때문이다. 투자태도란 ESG 활

동을 하는 기업에 투자하는 것에 대한 투자자의 반응으로서, 투자 호감도와 유용성으로 

정의할 수 있다. 기업이 시장에서 제품이나 서비스를 판매하고 수익을 낼 수 있는 전략

을 구상하는 것뿐만 아니라 투자자의 동기를 파악하고 대처하는 것 또한 기업의 지속적

인 성장과 생존을 위한 매우 중요한 활동이다(김혜영, 2018). 일반 대중은 소비자이자 

개인투자자로서 자신이 보유한 자금을 어떠한 기업에 투자할 것인지에 관한 선택을 통

해 기업의 행동을 감시하며 윤리적이고 책임 있는 소비자이자 투자자의 역할을 수행할 

수 있다(김민정･차경욱, 2017). 주식시장에 참여하는 개인투자자가 증가하고 있고, 개

인투자자들이 자신의 신념과 가치를 반영한 ESG 투자를 주류 투자 전략으로 삼고자 

하는 성향이 높아지고 있는 상황에서(이재영, 2022) 기업의 ESG 경영 메시지 효과로 

투자태도를 알아보는 것은 의미가 있다. 투자 태도를 측정하기 위해 본 연구에서는 선

행연구(Alleyne & Broome, 2011)에서 사용한 측정 문항을 참고하여 “내가 방금 본 메

시지 속 기업에 투자하는 것은 나쁘다 (1) - 좋다 (5)”, “내가 방금 본 메시지 속 기업에 
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투자하는 것은 유익하지 않다 (1) - 유익하다 (5)”로 구성한 2개의 문항을 사용하였다.

다음으로 구전의도는 특정 대상에 대해 알게 된 정보를 타인에게 재전달하고자 

하는 의향으로 정의할 수 있다. 사람들은 타인과 관계를 형성하고 대화를 나누며 의견

과 정보를 공유한다(박경인･조창환, 2014). 이러한 사람들의 정보공유 행동은 구전효과

로 이어질 수 있는데, 구전효과는 공유된 정보의 수용과 정보 재전달 효과의 측면에서 

설명할 수 있다. 사람들은 타인과 대화를 나누며 얻게 된 정보를 수용하여 태도의 변화 

혹은 구매의도와 같은 행동의 변화를 나타낼 수 있으며, 정보를 전달받은 사람이 다른 

사람에게 자신이 얻게 된 정보를 전달할 수 있다(김창호･황의록, 1997). 이처럼 구전 

메시지가 직접적인 구전 당사자 이외에 잠재적 소비자들에게도 영향을 미칠 수 있으므

로 기업 입장에서 일반 대중을 대상으로 배포한 메시지의 구전의도를 살펴보는 것은 

매우 중요하다. 본 연구에서는 구전의도를 측정하기 위해 김창호와 황의록(1997)의 측

정 문항을 참고하여 “이 메시지를 통해 알게 된 정보를 다른 사람에게 전해주겠다”, 

“이 메시지를 통해 새롭게 느끼게 된 점을 다른 사람에게 알려주겠다”, “이 메시지를 

통해 알게 된 내용에 내 생각을 보태서 다른 사람에게 말해주겠다”의 3개 문항을 리커트 

5점 척도(1: 전혀 그렇지 않다 ~ 5: 매우 그렇다)로 측정하였다.

4. 연구 결과

1) 조작점검 결과

실험 참가자가 연구자가 의도한 대로 시간적･가상적 거리에 대한 조작을 받아들였

는지 확인하기 위하여 ESG의 환경(E), 사회(S), 지배구조(G) 실험 자극물에 대한 조작

점검을 각각 실시하였다. 시간적 거리에 대한 조작점검은 “가까운 - 먼 미래의 일에 

대해 이야기하고 있다”의 문항을 5점 의미분별척도를 이용하여 측정하였다. 가상적 거

리에 대한 조작점검은 “기업이 어떻게 - 왜 ESG 경영을 하고 있는지에 대해 설명하고 

있다”의 문항을 5점 의미분별척도를 이용하여 측정하였다. 구체적인 조작점검 결과는 

<표 2>와 같다.
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표 2. 조작점검 결과

ESG 영역 조작변인 사례 수(명) M (SD) t p

환경
(E)

시간적 
거리

가까운 103 2.00 (1.46) -16.45 .000

먼 102 4.66 (.75)

-7.63 .000가상적 
거리

실행가능성 100 3.12 (1.66)

바람직성 105 4.58 (.98)

사회
(S)

시간적 
거리

가까운 103 1.30 (.74)
-29.03 .000

먼 102 4.60 (.88)

가상적 
거리

실행가능성 100 2.14 (1.53)
-12.46 .000

바람직성 105 4.44 (1.06)

지배구조
(G)

시간적 
거리

가까운 103 1.39 (.88)
-23.76 .000

먼 102 4.53 (1.01)

가상적 
거리

실행가능성 100 2.13 (1.52)
-13.35 .000

바람직성 105 4.52 (.98)

2) 연구가설 검증

본 연구에서는 기업의 ESG 경영 메시지에서 시간적 거리가 가깝게 제시되었을 

때 가상적 거리를 실행가능성 차원으로 가깝게 제시하는 것이 효과적일 것이며, 시간적 

거리가 멀게 제시되었을 때는 가상적 거리를 바람직성 차원으로 멀게 제시하는 것이 

효과적일 것이라는 연구가설 1을 설정하였다. 

연구가설 1에서 제시한 시간적･가상적 거리가 메시지 효과에 미치는 상호작용효

과가 유의한지 검증하기 위하여 환경(E), 사회(S), 지배구조(G) 메시지를 대상으로 이원

분산분석(two-way ANOVA)을 실시하였다. 시간적 거리(1년 vs. 10년)와 가상적 거리

(실행가능성 vs. 바람직성)을 독립변수로 설정하고 투자태도와 구전의도를 종속변수로 

두었다. 

다음으로 본 연구에서는 기업의 ESG 경영 메시지에서 시간적 거리가 가깝게 제시

되었을 때 나타나는 긍정적인 메시지 효과는 사회(S), 지배구조(G) 영역에 비해 환경(E) 

영역에서 더 강화될 것이라는 연구가설 2를 설정하였다. 더불어 기업의 ESG 경영 메시

지에서 가상적 거리가 실행가능성 차원으로 제시되었을 때 나타나는 긍정적인 메시지 

효과는 사회(S), 지배구조(G) 영역에 비해 환경(E) 영역에서 더 강화될 것이라는 연구가

설 3을 설정하였다.
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연구가설 2와 연구가설 3에서 제시한 시간적･가상적 거리와 ESG 영역이 메시지 

효과에 미치는 삼원 상호작용효과를 검증하기 위하여 삼원 혼합 분산분석(three-way 

mixed ANOVA)을 실시하였다. 

(1) 투자태도

연구가설 1에서는 시간적 거리와 가상적 거리의 차원이 일치할 때 메시지 효과가 

더 긍정적일 것이라고 보았다. 가설 검증 결과, 환경(E), 사회(S), 지배구조(G) 메시지에서 

시간적･가상적 거리가 투자태도에 미치는 상호작용효과가 통계적으로 유의하지 않았다[환경

(E): F (1) = 1.659, n.s./ 사회(S): F (1) = .126, n.s. / 지배구조(G): F (1) = .372, n.s.]. 

연구가설 2와 연구가설 3에서는 시간적･가상적 거리를 가깝게 제시하였을 때의 

긍정적인 메시지 효과는 환경(E) 메시지에서 강화될 것이라고 보았다. 가설 검증 결과, 

투자태도에 미치는 삼원 상호작용효과가 통계적으로 유의하지 않았다[F (1, 201) = 

3.836, p = .052]. 또한 피험자의 성별과 연령에 따른 메시지 효과에 차이가 없었다.

(2) 구전의도

연구가설 1의 검증 결과, 환경(E) 메시지의 구전의도에서 시간적･가상적 거리의 

상호작용효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다[F (1) = 5.145, p < .05]. 사회(S) 

메시지[F (1) = 2.85, n.s.]와 지배구조(G) 메시지[F (1) = .076, n.s.]에서는 상호작용효

과가 통계적으로 유의하지 않았다. 

구체적으로, 시간적 거리를 가깝게 제시한 환경(E) 메시지에 노출된 실험 참가자들

의 경우 가상적 거리를 실행가능성 차원으로 제시하였을 때 구전의도가 높았다(실행가

능성: M = 3.34, SD = .88 / 바람직성: M = 3.18, SD = .94). 시간적 거리를 멀게 

제시한 환경(E) 메시지에 노출된 실험 참가자들의 경우에는 가상적 거리를 바람직성 

차원으로 제시하였을 때 구전의도가 높았다(실행가능성: M = 3.09, SD = .97 / 바람직

성: M = 3.53, SD = .99). <그림 1>은 ESG 환경(E) 메시지에서 시간적･가상적 거리가 

구전의도에 미치는 상호작용효과를 나타낸 결과이다. 

연구가설 2와 연구가설 3의 검증 결과, 구전의도에 대한 시간적･가상적 거리와 

ESG 영역의 삼원 상호작용효과[F (1, 201) = 6.247, p < .05] 가 통계적으로 유의하였으

며, 시간적 거리와 ESG 영역의 상호작용효과[F (1, 201) = 5.488, p < .05] 또한 통계적

으로 유의한 것으로 나타났다(<표 3> 참조). 
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구체적으로, 가상적 거리가 실행가능성 차원으로 제시된 ESG 메시지에서는 시간적 

거리를 1년으로 가깝게 제시한 환경(E) 메시지의 구전의도가 가장 높았다. ESG 영역의 

평균 차이가 통계적으로 유의한지 알아보기 위해 본페로니(Bonferroni) 방법을 사용하여 

사후검정을 실시하였다. 분석 결과, 환경(E)과 지배구조(G) 영역의 평균 차이(환경: M 

= 3.34 / 지배구조: M = 2.85, p < .001)가 통계적으로 유의하였다(<그림 2> 참조).

가상적 거리가 바람직성 차원으로 제시된 ESG 메시지에서는 시간적 거리를 10년

으로 멀게 제시한 환경(E) 메시지의 구전의도가 가장 높았다. ESG 영역에 따른 평균 

차이를 분석한 결과, 시간적 거리와는 관계없이 환경(E)과 지배구조(G) 영역의 평균 

차이가 통계적으로 유의하지 않았다(<그림 3> 참조). 피험자의 성별과 연령에 따른 메

시지 효과에 차이가 없었다.

그림 1. ESG 환경(E) 메시지에서 시간적･가상적 거리가 구전의도에 미치는 상호작용효과

표 3. 구전의도에 대한 시간적 거리, 가상적 거리, ESG 영역의 상호작용 분석 결과

종속변인 분산원 F (1, 201) p

구전의도

시간적 거리 (A) 1.874 .173

가상적 거리 (B) .625 .430

ESG 영역 (C) 10.525
   .001

A x B 2.328 .129

B x C 1.511 .220

A x C 5.488
 .020

A x B x C 6.247 .013

* p < .05, *** p < .001
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그림 2. 가상적 거리가 실행가능성 차원으로 제시된 ESG 메시지에서 시간적 거리와 ESG 영역이 

구전의도에 미치는 상호작용효과

그림 3. 가상적 거리가 바람직성 차원으로 제시된 ESG 메시지에서 시간적 거리와 ESG 영역이 

구전의도에 미치는 상호작용효과 

5. 결론

1) 연구의 요약 및 논의

본 연구는 기업이 적극적으로 ESG 경영 활동에 임하고 소비자가 기업의 ESG 경영 

활동과 지속가능성에 민감하게 반응하는 현시점에서 기업이 소비자에게 ESG 경영 활동

을 효과적으로 홍보할 수 있는 메시지 전략을 모색하고자 하는 목적으로 실시되었다.
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본 연구에서는 해석수준 이론을 이론적 배경으로 하여 소비자를 대상으로 하는 

기업 ESG 경영 홍보 메시지에 제시된 시간적･가상적 거리가 일치할 때 효과적인 설득 

효과가 나타날 것인지 확인해보고자 하였다. 더불어 시간적･가상적 거리와 ESG를 구성

하고 있는 세 영역의 삼원 상호작용효과가 유의한지 검증해 보았다.

연구 결과를 요약해보면, 기업 ESG 경영의 환경(E) 메시지에서 시간적･가상적 거

리가 구전의도에 미치는 상호작용 효과를 확인할 수 있었다. 구체적으로, 환경(E) 메시

지에서 시간적 거리를 가깝게 제시하였을 때는 가상적 거리를 실행가능성 차원으로 제

시하고, 시간적 거리를 멀게 제시했을 때는 가상적 거리를 바람직성 차원으로 제시하였

을 때 구전의도가 높았다. 이는 소비자 행동의 설득 메시지와 관련하여 메시지에서 주

장하는 속성이 심리적 거리와 서로 일치할 때 소비자의 메시지 수용성이 증가하게 된다

는 다수의 선행연구 결과(김재휘 등, 2010; 박재진 등, 2018; 임성준 등, 2009; Kim, 

Rao, & Lee, 2009; Kim, Zhang, & Li, 2008)와 흐름을 같이 한다.

어떠한 대상에 대한 심리적 거리를 멀게 느끼는 경우에 사람들은 추상적인 상위 

수준의 사고를 하는 반면, 심리적 거리를 가깝게 느끼는 경우에는 구체적인 하위 수준의 

사고를 하게 된다. 따라서 사람들이 기업의 ESG 경영 활동과 지속가능성에 대해 시간적 

거리를 가깝게 느끼는 경우에는 하위 수준의 사고를 하게 되어 실행가능성이 강조된 

메시지에 긍정적인 구전의도를 보이고, 시간적 거리를 멀게 느낄수록 상위 수준의 사고

를 하게 되어 바람직성이 강조된 메시지에 긍정적인 구전의도를 보인 것으로 해석할 

수 있다.

더불어 본 연구에서는 구전의도에 영향을 미치는 시간적･가상적 거리, ESG 영역

의 삼원 상호작용과 시간적 거리, ESG 영역 간의 상호작용이 유의하게 나타났다. 가상

적 거리를 실행가능성 차원으로 제시한 경우, 시간적 거리가 1년으로 가깝게 제시되었

을 때의 긍정적인 구전의도는 환경(E) 메시지에서 다른 영역에 비해 강하게 나타났다. 

특히 가상적 거리를 실행가능성 차원으로 가깝게 제시하고 시간적 거리를 1년으로 가깝

게 제시한 경우에는 환경(E) 메시지가 지배구조(G) 메시지보다 효과가 큰 것으로 나타

났다. 그 이유는 소비자에게 환경 개념이 구체적이고(낮은 해석수준), 지배구조가 추상

적인(높은 해석수준) 개념이기 때문이다.

반면, 가상적 거리를 바람직성 차원으로 멀게 제시한 경우에는 시간적 거리와는 

관계없이 구전의도에 미치는 효과에 있어서 환경, 지배구조의 차이가 사라지게 된다. 

이는 앞서 설명하였듯이 지배구조는 추상적인 개념이므로 가상적 거리를 실행가능성 
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차원으로 제시하였을 때는 구전의도에 미치는 효과가 적게 나타났으나, 가상적 거리를 

바람직성 차원으로 제시하였을 때는 지배구조의 메시지 효과가 크게 나타나 환경과의 

차이가 없어진 것으로 해석 가능하다. 

이러한 연구 결과를 통해 소비자는 ESG를 구성하고 있는 세 영역 중에서 환경 

영역을 구체적인 개념으로 받아들이고 있으며, 기업의 ESG 환경 활동과 지속가능성에 

대해 심리적 거리를 가깝게 느끼고 있음을 알 수 있다. 기업의 ESG 환경 활동에 대해 

심리적 거리를 가깝게 느끼는 소비자는 하위 수준으로 사고를 하게 되어 머릿속에 구체

적인 개념으로 떠올리게 된다. 따라서 시간적 거리를 가깝게 제시하고 기업의 구체적인 

ESG 환경 활동 방법(실행가능성)을 강조한 환경(E) 메시지에서 긍정적인 구전의도가 

강하게 나타난 것으로 볼 수 있다.

2) 연구의 의의 

본 연구는 해석수준 이론을 기업의 ESG 경영 차원에 적용하여 효과적 커뮤니케이

션 전략을 제시한 연구라는 점에서 학문적 의의가 있다. 기업의 ESG 경영을 다룬 다수

의 선행연구는 ESG 경영을 통한 재무적 성과를 주로 다루고 있다. 기업의 ESG 경영은 

선택이 아닌 생존을 위해 필수적으로 수행되어야 하는 전략이며, 임직원･소비자･주주 

등 다양한 이해관계자와의 협력이 요구된다는 인식이 증대되고 있다(강윤지･김상훈, 

2022). 특히 자신의 가치를 소비와 투자에 반영하며 기업의 ESG 경영에 대한 소비자의 

관심이 높아지고 있으므로 기업과 소비자의 커뮤니케이션을 중심으로 한 ESG 관련 연

구가 진행되어야 하는 시점이라고 볼 수 있다. 이에 본 연구는 기업이 자사의 ESG 경영 

활동 내용을 어떠한 메시지로 구성하여 소비자에게 제시하는 것이 효과적인지를 알아보

고자 하였다. 

기존의 ESG 경영 관련 대부분의 선행연구는 ESG 활동 성과(임욱빈, 2019; 장승

욱･김용현, 2013; Aouadi & Marsat, 2018), ESG 활동이 기업가치 평가에 미치는 영향

(강원･정무권, 2020; 민재형 등, 2014; 오상희･이승태, 2019; Son & Lee, 2019; Qureshi 

et al., 2020), ESG 정보 공시 효과(김윤경, 2020; 나영･임욱빈, 2011; 최준혁 등, 2017; 

Mervelskemper & Streit, 2017) 등 ESG 경영이 기업의 재무적 성과에 미치는 영향에 

초점을 맞춘 연구들이었다. 또한, 마케팅 관점에서 ESG를 살펴본 연구(허종호 등, 

2022)와 기업 ESG 경영에 대한 소비자의 인식과 반응을 살펴본 연구(강윤지･김상훈, 
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2022; 김양희 등, 2021; 박윤나･한상린, 2021; 지용빈･서영욱, 2021), 그리고 ESG 관련 

언론보도 프레임과 기업 ESG 담당자들의 인식을 분석한 탐색적 연구도 진행되었다(박

란희, 2022; 박준규 등, 2022). 하지만, ESG 메시지가 투자자의 투자태도 및 구전의도에 

미치는 영향을 살펴본 연구는 매우 드물었다.

ESG를 포함한 기업 커뮤니케이션의 주요 목적 중 하나는 기업이 잠재적인 투자자

와의 효과적 커뮤니케이션을 통해 긍정적인 투자태도를 형성한다는 점에서 긍정적인 

투자태도를 가진 잠재적 투자자들은 기업 관련 정보를 다른 투자자에게 구전함으로써 

ESG 커뮤니케이션 효과를 극대화할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 투자에 기반을 둔 

ESG 개념의 특성을 반영하여 기업의 잠재적 투자자인 소비자의 투자태도와 여론 형성

의 중요한 집단인 소비자의 커뮤니케이션 행위인 구전의도를 살펴보았다. 이러한 관점

에서 본 연구는 ESG 관련 연구의 범위를 확장하였다는 의의가 있다.

특히 본 연구의 이론적 의의는 ESG 경영에 대한 메시지를 구성하기 위해 해석수준 

이론을 활용하여 이론을 확장하였다는데 있다. 해석수준 이론은 사람들이 어떠한 대상

이나 사건에 대해 느끼는 심리적 거리(psychological distance)에 따라 대상과 상황에 

대한 해석을 다르게 한다고 설명하는데, 심리적 거리는 시간적, 공간적, 사회적, 가상적 

차원 등을 기반으로 구성된다(Trope & Liberman, 2010). 시간적 거리는 얼마나 가까운 

미래의 (구체적인) 일 또는 먼 미래의 (추상적인) 일로 인식하는 것이고, 가상적 거리는 

특정한 개념이 우리의 머릿속에서 얼마나 실행가능한 (구체적) 일 또는 바람직한 (추상

적) 일로 인식하는 것을 의미한다. 가까운 시간적 거리의 일은 실행가능한 가상적 거리

와 결합 (즉, 구체적 차원의 조합)이 되었을 때 효과적이고, 먼 시간적 거리의 일은 바람

직한 가상적 거리와 결합 (즉, 추상적 차원의 조합)이 되었을 때 효과적이다. 본 연구는 

이러한 이론적 예측을 기반으로 ESG 메시지의 시간적 차원과 가상적 차원을 어떻게 

조합하는 것이 효과적인가를 밝힘으로써 해석수준 이론을 ESG 커뮤니케이션에 확장하

는 기여를 함과 동시에 실무적 메시지 전략을 제안하는 의의가 있다.

한편, 본 연구는 기업 ESG 커뮤니케이션에 중요한 실무적 함의를 가진다. 구체적

으로, 해석수준 이론을 이론적 배경으로 하여 메시지 효과를 검증함으로써 심리적 거리

에 근거한 맞춤형 메시지를 개발하는 전략을 제시하였다. 본 연구의 결과를 바탕으로 

소비자 대상의 ESG 메시지를 제작할 때 ESG 상황별로 메시지를 다르게 구성하는 것이 

효과적일 수 있음을 예측할 수 있다. 특히, ESG의 환경(E) 관련 메시지는 시간적･가상

적 거리가 일치할 때, 다시 말해 (1) 가까운 시간에 실행가능성이 높거나 (2) 먼 시간에 
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바람직성이 높은 메시지가 제공될 때 구전의도가 더욱 긍정적임을 알 수 있다. 그런데 

최근 기업이 작성하여 배포한 ESG 보고서와 소셜미디어 속 ESG 환경(E) 관련 메시지를 

보면, 2050년까지 탄소중립 목표를 달성할 계획이라는 문구를 쉽게 찾아볼 수 있다. 

만약 탄소중립 목표를 달성해야하는 이유 (바람직성)에 대한 메시지일 경우 2050년까지

라는 시간이 효과적일 수 있다. 하지만, 탄소중립 목표를 달성하는 방법 (실행가능성)에 

대한 메시지일 경우 2050년까지라는 먼 시간보다 지금 당장 할 수 있는 방법을 제시해

야 효과적임을 알 수 있다. 이처럼, 본 연구는 기업이 소비자를 대상으로 ESG 커뮤니케

이션 메시지를 전달할 때 심리적 거리에 초점을 맞춘 전략을 수립할 수 있는 구체적 

방안을 제시해 준다는 점에서 중요한 의의가 있다. 

소비자들은 특히 ESG 영역 중 환경 관련 이슈에 대해 많은 관심을 두며 생활 속에

서 친환경 행동을 실천에 옮기고 있다. 소비자는 ESG 영역 중 환경 관련 이슈와 자신의 

삶과의 관련성을 높게 인식하고 있으므로 기업의 환경 관련 활동을 구체적인 개념으로 

머릿속에 떠올릴 수 있다. 본 연구의 결과를 소비자를 대상으로 한 기업의 ESG 커뮤니

케이션 메시지 전략에 적용해본다면, ESG 환경 활동의 중장기 목표를 추상적으로 제시

하는 것보다 가까운 시간적 거리와 가까운 가상적 거리(실행가능성)의 조합이 효과적일 

것이다. 다시 말해, 기업의 ESG 환경 활동을 홍보하기 위해서는 시간적 거리를 가깝게 

제시하고 기업이 어떻게 환경 과제를 추진하고 있는지 구체적인 방법을 강조한 메시지 

구성이 효과적일 것이다. 반면, 지배구조(G) 메시지의 경우에는 소비자들이 ESG의 다

른 영역에 비해 관여도를 낮게 인식하고 심리적 거리를 멀게 느끼며 추상적인 개념으로 

받아들이고 있다고 볼 수 있다. 따라서 지배구조의 경우에는 시간적 거리와는 관계없이 

지배구조에 대한 쉬운 설명과 함께 기업이 왜 지배구조를 개선하기 위한 활동을 해야 

하는지(바람직성)를 중점적으로 다루는 메시지로 전달하는 것이 효과적일 것이다. 
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Abstract

Effects of Temporal and Hypothetical 
Distance in Corporate ESG Messages:

Interactions among Temporal Distance, Hypothetical 

Distance, and ESG Factors

Minhwa Jung*

MA Student, School of Media and Communication, Korea University

Se-Hoon Jeong**

Professor, School of Media and Communication, Korea University

Based on construal level theory, this study investigates how the congruence between temporal distance 

and hypothetical distance affects the persuasive effect of corporate ESG messages. A two (temporal 

distance: near future vs. distant future) by two (hypothetical distance: feasibility vs. desirability) 

between-subject by three ESG factor (environment vs. social vs. governance) within-subject factorial 

experiment was conducted. Results showed that the congruence between temporal and hypothetical 

distances resulted in positive word-of-mouth intentions of the environmental messages. Participants 

who read the environmental message highlighting the near future and feasibility (low-level construal) 

showed positive word-of-mouth intentions. Furthermore, when the message with near future and 

feasibility (low-level construal) was provided, the environmental message had more favorable 

word-of-mouth intentions than the governance message. Theoretical and practical implications of 

these findings are discussed.

K E Y  W O R D S Corporate ESG ∙Communication strategy ∙Construal level theory ∙  
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