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요  약  본 연구는 기업의 ESG활동에 대한 소비자 인식이 브랜드 애착에 미치는 영향과 그 과정에서의 소비자-기업동일

시와 기업 신뢰도의 매개효과와 소비자시민성의 조절효과를 분석하였다. 분석 결과 브랜드  애착에 대한 환경 활동과 지배

구조, 사회활동 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 브랜드  애착에 대한 소비자-기업동일시의 매개효과는 지배

구조에 대해서는 부분 매개효과가 존재하고 환경 활동과 사회활동에 대해서는 완전 매개효과가 존재하는 것으로 나타났다. 브랜

드 애착에 대한기업신뢰도의 매개효과는 사회활동과 지배구조에 대해서 부분 매개효과가 존재하는 것으로 나타났다.소비자시민성

의 조절효과는 3개의 ESG활동 중에서 환경 활동에 대해서만 유의한 조절효과가 존재하는것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 

ESG활동이 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미치고 특히 환경활동의 효과가 크다는 사실을 보여주는 것이다. 향후 연구에서는 

산업과 소비자에 따라서 표본의 대표성을 가지고 비교 분석함으로써 다양한 실무적인 시사점을 찾는 것이 필요할 것이다. 

주제어 : ESG, 사회적 활동, 환경적 활동, 지배구조, 소비자-기업동일시, 소비자시민성, , 브랜드 애착

Abstract  This study analyzed the impact of consumer awareness of corporate ESG activities on brand 

attachment and the mediating effects of consumer-corporate identification and corporate trust and 

the moderating effect of consumer citizenship in the process. The results of the analysis showed that 

environmental activities, governance, and social activities all had a positive effect on brand 

attachment. In addition, the mediating effect of consumer-corporate identification on brand 

attachment showed a partial mediating effect on governance and a complete mediating effect on 

environmental activities and social activities. The mediating effect of corporate trust on brand 

attachment showed a partial mediating effect on social activities and governance. The moderating 

effect of consumer citizenship showed a significant moderating effect only on environmental activities 

among the three ESG activities. These research results show that ESG activities have a positive effect 

on brand attachment and that environmental activities have a particularly large effect. In future 

studies, it will be necessary to find various practical implications by comparing and analyzing the 

representativeness of samples according to industries and consumers.

Key Words : ESG, social activity, environmental activity, governance, consumer-corporate identification, 

consumer citizenship, brand attachment.
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1. 서론 

ESG는 환경, 사회, 지배구조 등 기업의 비재무적 요

소를 의미하며, 이는 사회적 책임과 지속 가능성의 관점

에서 투자 결정 시 재무적 요소와 함께 중요한 고려 대

상이 된다[1]. ESG 경영은 기업 가치 평가에 적용되며, 

수익을 추구하는 투자자들의 요구에 따라 장기적으로 

기업 경영에 활용될 것으로 예상된다. 또한 최근 기후 

변화에 대응하는 정부의 환경 정책과 ESG 정보 공개 의

무가 강화되고, MZ 세대를 비롯한 많은 소비자가 가치 

소비를 중시하면서 ESG활동은 필수적인 요소가 되고 

있다. 특히 기후 변화와 인권 문제로 주목받은 ESG가 

기업 운영과 소비에서 중요한 핵심 개념으로 자리 잡으

면서, 지속 가능한 사회를 구축하기 위해 ESG 경영, 

ESG 소비, ESG 투자로 이어지는 선순환 구조가 필요하

다. 따라서 본 연구는 기업의 책임, 지속가능경영 등과 

같은 전통적인 개념과 사례를 바탕으로, 기업의 ESG활

동에 대한 소비자 인식이 소비자-기업동일시와 기업 신

뢰에 어떤 영향을 미치는지 조사하고자 한다. 또한 소비

자시민성에 따라 기업의 ESG활동이 브랜드 애착에 미

치는 영향과 소비자-기업동일시가 기업 신뢰도에 미치

는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다.

본 연구는 기업의 책임, 지속가능경영과 같은 전통적

인 개념과 사례들을 바탕으로, 기업의 ESG활동에 대하

여 소비자 인식이 소비자의 브랜드 애착에 미치는 영향

과 그 과정에서 소비자-기업동일시와 기업 신뢰의 역할

을 규명하고자 한다. 또한 소비자시민성에 따라 소비자-

기업동일시가 브랜드 애착에 미치는 영향이 어떻게 달라

지는지를 분석하고 있다. 즉 기업의 ESG활동이 브랜드 

애착에 미치는 효과와 그 과정상에서 소비자-기업동일

시와 기업 신뢰의 매개효과를 분석하고 소비자-시민성

의 조절효과를 분석하고자 한다. 

이를 위하여 본 연구는 연구 모형과 가설 도출을 위

한 이론적 연구과 실증적 연구를 병행하였다. 가설 검증

을 위한 통계 분석은 SPSS V26을 사용하여 응답 자료

의 신뢰성 및 타당성분석, 상관분석, 가설 검증을 위한 

회귀분석 및 매개효과 회귀분석, 조절효과분석 등을 실

시하였다. 따라서, 본 연구는 기존의 ESG활동과 브랜드 

애착 간의 인과관계 및 그 과정에서의 소비자-기업동일

시와 기업 신뢰 및 소비자시민성의 역할을 규명하는 데 

의미가 있다고 할 수 있다.

2. 선행 연구 

2.1 ESG 경영 

ESG는 기업의 지속가능한 경영을 위해 중요한 세 가

지 요소인 환경(Environment), 사회(Social), 지배구조

(Governance)의 약자로 기업의 환경 보호, 사회적 책

임 이행, 그리고 지배구조 개선을 포함하는 경영 활동을 

의미한다. ESG 경영은 기업이 환경과 사회에 미치는 부

정적인 영향을 줄이고, 지배구조의 효율성을 높여 지속 

가능한 성장을 달성하도록 지원하는 종합적인 활동을 의

미한다[2]. 즉, ESG 경영은 과거의 성과와 이익 중심의 

전통적 경영 방식을 넘어, 지속 가능성을 실현하기 위한 

중요한 전략으로 자리 잡고 있으며, 제품 생산 이후 발생

하는 문제들에 초점을 맞춘 경영 접근법을 채택하고 있다

[3]. 아울러 ESG 경영은 기업이 사회 구성원과 이해관계

자들과의 관계를 어떻게 설정하고 대응할 것인지에 대한 

관심이 증가함에 따라 그 중요성이 더욱 커지고 있다. 

기업들은 ESG 경영을 실천함으로써 주주, 직원, 고객 

등 다양한 이해관계자들에게 얼마나 기여하고 있는지, 

환경에 대한 책임을 어떻게 이행하고 있는지, 그리고 기

업 지배구조가 얼마나 투명하게 개선되었는지에 대한 

평가를 받는다. 최근 ESG는 단순한 경영 방식을 넘어 

새로운 투자 기준으로 자리매김하고 있으며, ESG 요소

를 투자 기준으로 활용한다는 것은 기업의 재무 성과뿐

만 아니라 환경 보호, 사회적 책임, 지배구조와 같은 비

재무적 성과가 투자 결정에 중요한 역할을 하게 되었음

을 의미한다. ESG 경영은 중·장기적으로 기업 가치에 

영향을 미치며, 환경과 사회적 가치를 중시하는 글로벌 

패러다임 전환기에 기업의 장기적인 생존과 번영에 직

결되는 핵심 가치가 될 것이다. 

최근 MZ 세대 소비층의 부상으로 가치 소비가 확산

하고 있으며, 이를 반영하여 기업의 ESG 경영이 기업의 

신뢰도나 평가에 미치는 영향을 분석하는 연구나, 브랜

드 애착에 미치는 영향을 탐구하는 마케팅 연구도 활발

히 진행되고 있다. 이러한 ESG는 실무적인 측면과 아울

러 학문적인 측면에서도 주목받고 있지만, 주로 투자자

의 관점에서 연구가 이루어지고 있다.

2.2 소비자시민성

지속 가능한 사회를 실현하기 위해 소비자의 사회적 

책임이 더욱 중요시되고 있으며, 현대인들은 소비자로서
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의 정체성을 통해 적극적으로 시민 참여를 실천하고 있

다. 소비자의 사회적 책임 의식과 행동은 기업의 사회적 

책임 수행 및 확대와 소비자 주권 확보에 중요한 역할을 

하며, 사회적 책임을 실천하는 기업에 대한 소비자의 구

매와 투자 활동은 기업들이 시장 경쟁의 질서를 지키도

록 하는 요소가 된다. 소비자시민은 윤리적, 사회적, 경

제적, 환경적 요소를 고려하여 선택하는 개인으로서, 국

가 및 글로벌 차원에서 소비자의 권리와 책임 있는 행동

을 실천하며 지속 가능한 발전에 기여해야 한다[4]. 소

비자와 기업, 사회 전체의 이익이 조화를 이루기 위해 

신자유주의적 소비자시민 의식이 요구되며, 지속 가능한 

소비는 이제 개인 차원을 넘어 집단적 차원으로 정의되

고, 공공 정책 및 공공 조달과 관련하여 윤리적 소비에

서 정치적 소비로 변화하고 있다[5]. 소비자는 화폐를 

통한 투표로 일상에서 정치적 임파워먼트를 실천하며, 

일상적인 소비 활동을 통해 시민성을 발휘한다〔6]. 소비

자시민성(Consumer Citizenship)은 소비자주의의 발

전 과정에서 공적 시민성 개념을 일상적인 사적 영역으

로 확장한 실천으로 이해될 수 있다. 소비자시민성은 소

비자의 권리와 책임을 포함하며, 소비자가 경제 환경에 

능동적으로 대응하고 적절히 역할을 수행하는 것도 이

에 해당한다고 주장된다〔7]. 소비자시민성을 네 가지 하

위 차원(화폐투표, 소비자시민의식, 윤리적 소비 참여, 

참여의식)으로 나누었으며, 참여 의식, 자율성, 관용 정

신, 공동체 의식의 네 가지 측면으로 소비자시민성을 분

석한 연구도 있다[8]. 또한 기존 연구들이 환경이나 윤

리 의식 등의 측면을 충분히 다루지 못하는 한계를 보완

하기 위해, 소비자시민성을 소비 윤리의식과 소비자 참

여 행동으로 세분화하였다. 기업이 친환경 제품 개발이

나 실천을 통해 소비자들의 구매를 유도하는 반면, 기업 

오너가 비윤리적 행동이나 부당한 조직 행위를 하면 소

비자는 불매 운동을 할 수 있다. 선행 연구들은 소비자

시민성이 기업의 사회적 책임 행동을 평가하는 데 직·간

접적인 영향을 미쳐 기업의 사회적 책임 활동을 촉진하

는 중요한 역할을 한다는 결과를 보여주고 있다〔9-10].

2.3 소비자-기업동일시 

소비자-기업동일시(consumer-company identification)

란 소비자가 자신의 자아를 정의하는 과정에서 특정 기

업의 가치와 신념이 소비자의 정체성 형성에 영향을 미

치고, 소비자가 해당 기업에 대해 강한 소속감을 느끼는 

현상을 의미한다[11]. 소비자-기업동일시를 통해 형성

된 강력한 기업-소비자 관계는 자발적이고 적극적이며, 

선택적으로 이루어지므로 긍정적인 기업 관련 행동의 

원인이 된다. 사회 정체성 이론에 따르면 소비자들은 선

호하는 제품이나 서비스를 제공하는 기업에 대해 동질

감을 느끼며, 이러한 동질감은 자발적이고 능동적이며 

선택적인 특성을 지닌다[12]. 소비자-기업동일시는 소

비자들이 특정 기업에 대해 강한 심리적 연계나 유대감

을 느끼는 현상을 말한다. 소비자와 기업 간의 관계는 

소비자가 자신의 자아를 정의하는 개인적 욕구가 충족

될 때 형성된다[13]. 소비자는 자신의 자아와 이미지를 

잘 표현할 수 있는 기업의 상징성을 활용하려는 경향이 

있기 때문에 기업의 사회적 책임 활동이 소비자 자신의 

가치와 일치할 때, 소비자는 그 기업에 대해 애착과 유

대감을 가지게 된다[14]. 서비스 산업에서는 무형성과 

상호의존성으로 인해 서비스-이익 사슬에서 고객 만족

보다 소비자-기업동일시가 더 중요한 역할을 한다[15]. 

소비자의 기업동일시는 기업이 다양한 이해관계자들을 

통해 형성된 기업이미지를 통해 소비자가 기업에 대해 

소속감과 일체감을 느끼는 과정을 의미하며, 이는 브랜

드 이미지와는 구별되는 특성을 가진다[16]. 소비자-기

업동일시는 소비자의 재구매 및 반복 구매를 증가시킨

다고 보고되며, 기업의 사회적 책임 활동은 소비자에게 

신뢰를 형성하고 기업과의 동질감 및 일체감을 증대시

켜 구전 의도와 추천 의도를 촉진한다고 설명된다〔17].

또한 기업의 사회적 책임 활동은 소비자들이 기업을 동

일시하는 주요한 요인으로 작용한다. 즉, 소비자들은 자

신의 자아 이미지와 일치하는 브랜드에 대해 더 큰 호감

과 애착을 느끼며 그 결과 소비가 이루어진다. 기업의 

사회적 책임 활동은 소비자-기업동일시에 영향을 미치

며〔18-19]. 소비자-기업동일시는 기업에 대한 긍정적인 

태도와 구매 의도를 형성하는 데 중요한 역할을 한다

〔19-20]. 따라서 소비자-기업동일시는 기업과 소비자 

간의 구매 행동을 연결하는 중요한 변수로 볼 수 있다. 

또한 선행 연구를 통해 소비자의 기업동일시가 사회적 

가치와 기업 태도 사이에서 매개 역할을 한다는 것이 확

인되었다〔18,21].
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2.4 ESG와 기업 신뢰도 

기업에 대한 신뢰는 고객이 해당 기업의 전문성을 바

탕으로 제품이나 서비스를 받을 때 만족감을 제공할 것

이라고 믿는 정도와 지속적이고 안정적인 제품과 서비

스를 제공하며 약속을 지킬 것이라는 기대 정도를 의미

한다[22]. 신뢰는 다양한 시장 환경에서 소비자들이 경

험할 수 있는 가격, 품질, 사후 서비스 등의 불확실성이

나 구매 위험을 줄여준다[12]. 기업 신뢰를 소비자가 기

업에 대해 가지는 일방적 믿음으로 정의하며, 이는 기업

이 정직하다는 확신과 명시적, 묵시적 의무 이행 능력을 

갖추고 있다는 소비자의 믿음을 의미한다고 설명하였다

[23]. 기업의 친환경 활동이 소비자의 기업 신뢰에 긍정

적인 영향을 미친다[24]. 또한 기업의 사회적 책임 활동

이 소비자의 기업 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다[25]. 

세부적으로 살펴보면, 기업의 자선적 책임은 소비자의 

전문성 신뢰와 호의성 신뢰, 소비자-기업동일성에 긍정

적인 영향을 미쳤으나, 정직성 신뢰에는 부정적인 영향

을 미쳤다[26]. (곽윤주 2022) 연구에서는 기업의 사회

적 활동이 기업에 대한 호의 신뢰와 전문성 신뢰에 긍정

적인 영향을 미쳤다[27]. (박윤나 외 2021) 연구결과에 

따르면, 기업의 지배구조 활동은 소비자에게 기업이미지

를 유능하게 인식시키는 데 기여하였다[28]. (박윤나 외 

2021) 연구에서는 기업의 지배구조 활동이 소비자의 호

의 신뢰에는 긍정적인 영향을 미쳤으나, 전문 신뢰에는 

부정적인 영향을 미쳤다[27].

2.5 ESG와 브랜드 애착 

기업의 긍정적인 이미지는 자사 브랜드의 선택 가능

성을 높일 뿐만 아니라 브랜드 태도에도 긍정적인 영향

을 미친다. 브랜드 태도는 소비자들의 브랜드 선택 행동

을 평가하는 중요한 기준이 된다.

브랜드 태도는 향후 구매 결정에 큰 영향을 미치며, 

재구매 의도나 긍정적인 구전, 추천과 밀접한 연관이 있

다. 따라서 소비자들에게 긍정적인 브랜드 태도를 형성

하도록 하는 것이 중요하다[29]. 소비자는 브랜드에 대

한 긍정적인 정보를 수용함으로써 형성된 정서적 유대

감을 통해 감정적인 애착을 느낄 수 있다. [30]. 이러한 

브랜드 애착은 브랜드가 신뢰를 구축하고 소비자의 기

대에 부응하는 역할을 잘 수행할 때 강화되며, 그 결과 

소비자는 브랜드를 훌륭한 파트너로 인식하게 된다. 또

한 브랜드 애착이 소비자가 브랜드를 바라보는 관점을 

개인화하여 브랜드의 상징적 의미를 부여하고, 브랜드와

의 관계를 맺고 상호작용을 하는 방식으로 변화한다고 

주장하였다. 이는 장기적으로 공감대를 유지하고 관계를 

표현하기 위한 과정이라고 설명하였다.

사회공헌 활동은 이타적 동기나 자발적 사회 참여를 

더 진정하게 반영한다고 인식되며, 이에 따라 브랜드 태

도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[31]. (김종백 외 

2013)의 연구에서는 서핑용품 기업의 사회공헌 활동이 

브랜드 태도와 애착에 긍정적인 영향을 미친다고 보고

하였으며[32]. 기업의 사회적 책임과 소비자-브랜드 이

미지 일치성, 브랜드 태도, 충성도 간의 구조적 관계에 

관한 연구에서는 사회적 책임 활동에 대한 긍정적인 평

가는 브랜드 태도를 호의적으로 형성한다고 하였다[33]. 

패션 산업에서도 기업의 사회공헌 활동이 브랜드 애착

에 긍정적인 영향을 미친다는 결과가 나타났다[33].

3. 연구모형 및 가설설정(연구방법)

3.1 연구모형 및 가설

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연

구모형과 가설을 수립하였다. 

본 연구에서는 위 연구 모형을 근거로 다음과 같은 

가설을 세우고 실증 분석하였다. ESG를 비롯한 사회공

헌 활동은 기업의 이타적 동기나 자발적 사회 참여를 유

발하는 요인으로 소비자들의 기업 인식에 영향을 미친

다. 특히 기업의 진정성에 소비자의 인식에 영향을 미침

으로써 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다

[31]. (김종백 외 2013)의 연구에서는 스포츠 기업의 사

회공헌 활동이 브랜드 태도와 애착에 긍정적인 영향을 

미치고 있음을 검증하였고[32].

              

    

Fig. 1. Research model          
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기업의 사회적 책임과 소비자-브랜드 이미지 일치성, 

브랜드 태도, 충성도 간의 구조적 관계에 대한 실증 분

석을 수행하고 사회적 책임 활동에 대한 긍정적인 평가

는 브랜드 태도를 호의적으로 형성한다고 하였다[33]. 

패션 산업에서도 기업의 사회공헌 활동은 소비자들의 

기업 인식의 변화와 그로 인한 브랜드 애착에 긍정적인 

영향을 미친다는 결과가 나타났다[33].

H1. ESG활동은 브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H1.1 환경적 활동(E)은 브랜드 애착에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H1.2 사회적 활동(S)은 브랜드 애착에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H1.3 지배구조 활동(G)은 브랜드 애착에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

소비자는 자신의 자아와 이미지를 잘 표현할 수 있는 

기업의 상징성을 활용하려는 경향이 있기 때문에, 기업

의 사회적 책임 활동이 소비자 자신의 가치와 일치할 

때, 소비자는 그 기업에 대해 애착과 유대감을 가지게 

된다[14]. 서비스 산업에서는 무형성과 상호의존성으로 

인해 서비스-이익 사슬에서 고객 만족보다 소비자-기업

동일시가 더 중요한 역할을 한다〔15〕. 소비자의 기업동

일시는 기업이 다양한 이해관계자들을 통해 형성된 기

업이미지를 통해 소비자가 기업에 대해 소속감과 일체

감을 느끼는 과정을 의미하며, 이는 브랜드 이미지와는 

구별되는 특성을 가진다〔16〕. 소비자-기업동일시는 소

비자의 재구매 및 반복 구매를 증가시킨다고 보고되며, 

기업의 사회적 책임 활동은 소비자에게 신뢰를 형성하

고 기업과의 동질감 및 일체감을 증대시켜 구전 의도와 

추천 의도를 촉진한다고 설명된다〔17〕

기업의 사회적 책임 활동은 소비자들이 기업을 동일

시하는 주요한 요인으로 작용한다[34]. 그 결과 소비자

들의 자아 이미지와 일치하는 브랜드에 대하여 더 큰 호

감과 애착을 느끼게 된다. 기업의 사회적 책임 활동은 

소비자-기업동일시에 영향을 주며[35-36], 소비자-기업

동일시는 기업에 대한 긍정적인 태도와 기업이미지를 

형성하게 된다는 연구가 있다[37]. 

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 수립하고 

검증하고자 한다. 

H2. 소비자-기업동일시는 ESG활동이 브랜드 애착에 

미치는 영향을 매개할 것이다. 

H2.1 소비자-기업동일시는 환경적 활동(E)이 브랜드 

애착에 미치는 영향을 매개할 것이다.

H2.2 소비자-기업동일시는 사회적 활동(S)이 브랜드 

애착에 미치는 영향을 매개할 것이다.

H2.3 소비자-기업동일시는 지배구조 활동(G)이 브랜

드 애착에 미치는 영향을 매개할 것이다.

환경(Environment), 사회적 책임(Social Act), 지배

구조(Governance) 각각이 기업 명성에 긍정적인 영향

을 미친다[38]. 또한 기업 평가는 이해관계자들의 가치

를 반영하여 구축된 기업이미지를 기반으로 형성된다고 

하였으며[39], CSR 활동이 소비자 신뢰, 기업이미지, 구

매 의도 등 기업-소비자 관계에 미친다고 하였다[37]. 

한편, CSR 활동 유형과 메시지 유형이 기업이미지의 영

향에 관한 연구도 있다[40]. 기업의 친환경 활동은 소비

자의 기업 신뢰에 대한 인식에 긍정적인 영향을 미친다

[24]. 또한 기업의 사회적 책임 활동은 소비자의 기업 신

뢰에 긍정적인 영향을 미친다[25]. 세부적으로 살펴보

면, 기업의 자선적 책임은 소비자의 전문성 신뢰와 호의

성 신뢰, 소비자-기업동일시에 긍정적인 영향을 미치고, 

정직성 신뢰에는 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났

으며[26]. 또한 기업의 사회적 활동이 기업에 대한 호의 

신뢰와 전문성 신뢰에 긍정적인 영향을 미치고[27]. 기

업의 지배구조 활동은 소비자에게 기업이미지를 향상하

는데 기여하는 것으로 나타났다[28]. 더불어 기업의 지배

구조 활동이 소비자의 호의 신뢰에는 긍정적인 영향을 미

쳤으나, 전문 신뢰에는 부정적인 영향을 미쳤다[27].

H3. 기업 신뢰도는 ESG활동이 브랜드 애착에 미치

는 영향을 매개할 것이다. 

H3.1 기업 신뢰도는 환경적 활동(E)이 브랜드 애착에 

미치는 영향을 매개할 것이다.

H3.2 기업 신뢰도는 사회적 활동(S)이 브랜드 애착에 

미치는 영향을 매개할 것이다.

H3.3 기업 신뢰도는 지배구조 활동(G)이 브랜드 애

착에 미치는 영향을 매개할 것이다.

선행 연구들은 소비자시민성이 기업의 사회적 책임 

행동을 평가하는 데 직·간접적인 영향을 미쳐 기업의 사
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회적 책임 활동을 촉진하는 중요한 역할을 한다는 결과

를 보여주고 있다〔9]. 기업이 친환경적 제품 개발이나 

사회적 활동을 통해 소비자들의 구매 운동을 유도할 수 

있다. 반면에 기업의 대표자가 비윤리적인 행동이나 기

업의 부당한 조직 행위를 한다면 소비자의 기업이미지

는 부정적일 것이다. 이와 같이 소비자시민성이 기업의 

사회적 책임 행동을 평가하는데 직·간접적인 영향을 미

쳐 기업의 사회적 책임 활동과 그로 인한 기업이미지에 

영향을 주게 된다[41].

H4. 소비자시민성은 ESG활동이 브랜드 애착에 

미치는 영향을 조절할 것이다. 

3.2 변수 및 조작적 정의

본 연구에서는 위의 가설 검증을 위하여 문헌 고찰을 통

해서 변수에 대한 측정 항목들을 Table 1 같이 사용하였다.

Table 1. Variables & Operatiomnal Definition

Classif
ication

Variab
les

Operationa l Definition 
no of 
items

scales Reference

Indep
enant 
Var.

Enviro
nmetal 
Activity

Carbon label products
eco-friendlycertified 
products,eco-friendly 

food,refills,returned products,green 
produc

t.promotion,environmental.hormone 
emissions,

environmental. packaging,solar power,
high-efficiency transformers, renewable 

energy,eco-friendly delivery, etc.

11
5점
Likrt
척도

UNEP, FI. 
(2005).  

Galbreath, 
J.(2010).  
Seon-mi 

Lee, 
Jong-cheol 

Park. (2022). 

Social 
Activi

ty

Compliance-with employment-related 
laws,education,and welfare,equal 

employ
ment for women and

the disabled, socal contribution 
program,

volunteer activities, fa
ir trade, sports and
cultural acticities, 

compliance with consumer-related 
laws, consumer personal information

9
5점
Likrt
척도

Indep
enant 
Var

Gover
nance 
Activi

ty

executive abuse,
personal misuse of company funds,

ethical management philosophy,
professional management,
and information disclosure.

6
5점
Likrt
척도

Bhattacharya, 
C. B., & Sen, 

S. (2003).  
Bo-hyun 

Kang. (2018).

Media
ting 
Var.

Comp
any-C
onsu
mer 

Identif
ication

The level of alignment 
between corporate reputation, 

image, brand, etc. and 
consumer values

5
5점
Likrt
척도

Bhattacharya, 
C. B., & Sen, 

S. (2003).  
Bo-hyun 

Kang. (2018).

Copor

ate 

Reliab

ility

The degree to which you 
believe you will provide 

satisfaction when receiving a 
product or service, and the 

degree to which you expect to 
provide continuous and reliable 

products and services

3
5점
Likrt
척도

Ran-hee 
Park (2024) 
.Kumar, N., 

Scheer, L., & 
Kotler, P. 
(2000). 

Mode
rating 
Var.

Cons
umer 
Citize
nship

Consumer opinion 
presentation, corporate 

morality evaluation, social 
responsibility of consumption, 

purchase of eco-friendly 
products, prevention of 
environmental pollution, 

prevention of overconsumption, 
corporate interest in 

environment, human rights, 
ethics, etc.

8
5점
Likrt
척도

Anderson, 
M. (2018). 
Jong-un 

Kim, 
Ki-chun 

Lee. (2008) 
Seung-shin 
Lee. (2019).

Depe
nant 
Var

Brand 
Attac
hmen

t

The passionate brand support 
behavior of consumers who are 
satisfied with the brand and 

positive emotions from 
long-term relationships

5
5점
Likrt
척도

Hyeong-oh 

Jo.(2006),Jo

ng-baek 

Kim, gu-bon 

Gu,(2013),Se

ung-hee 

Lee, 

Mi-young 

Kim, (2006)

4. 연구결과

4.1 기초 통계 

본 연구 표본의 기초 분석 결과는 Table 2 같다. 먼

저 성별에서 남자는 61%, 여자는 39%인 것으로 나타났

다. 연령은 40대가 31.0%로 가장 많고 다음은 30대가 

27.7%인 것으로 나타났다. 20대는 9.7%로 가장 적게 

나타났다. 거주지역은 서울이 38%로 가장 많고 그다음

은 경기지역이 29%로 나타났다. 결혼 여부는 기혼자가 

66.3%로 나타났다. 가구 형태는 4인 이상 가구가 40%

로 가장 많았고, 2인 가구가 12%로 가장 적게 나타났다. 

학력은 대졸이 74%로 가장 많았고 그다음은 대학원 졸

이 12.7%로 나타났다. 

직업은 사무관리직이 66.7%로 가장 높게 나타났고 

그다음은 전문직, 서비스판매직 등의 순으로 나타났다. 

소득은 300∼500만 원 사이가 34.3%로 가장 높은 비율

을 차지하고 그다음은 500∼700만 원 사이 구간이 

28%인 것으로 나타났다.  

Table 2. Characteristics of the sample

items Frequency Percentage

Sex
Male 183 61.0

Female 117 39.0

Age

20s 29 9.7

30s 83 27.7

40s 93 31.0

50s 61 20.3

60 or older 34 11.3

Residence

etc. 83 27.7

Seoul 114 38.0

Gyung Ki 87 29.0

Incheon 16 5.3

marital status

etc. 2 .7

Single 99 33.0

Married 199 66.3
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(Continued)

Table 2. Characteristics of the sample
items Frequency Percentage

Household 

Type

single-person 40 13.3

two-person 36 12.0

three-person 104 34.7

more than four 
persons 120 40.0

Educational 

background

high school 23 7.7

college 17 5.7

university 222 74.0

graduate school 38 12.7

Job

etc. 8 2.7

white-collar job 200 66.7

professional job 26 8.7

service job 24 8.0

self-
employment 15 5.0

housewife 17 5.7

student 10 3.3

Income

Less than 2 
million won 21 7.0

2-3 million won 49 16.3

3-5 million won 103 34.3

5-7 million won 84 28.0

More than 7 
million won 43 14.3

Total 300 100.0

4.2 신뢰도 분석

다음으로 측정도구의 신뢰도 분석을 실시하였다. 분

석 결과 Table 3과 같이 ESG의 3개 요인의 신뢰도는 

모두 0.8 이상의 높은 신뢰도를 보여주었고, 소비자- 기

업동일시의 경우에도 0.8 이상의 신뢰도를 나타내고 있

다. 종속변수인 브랜드 애착의 경우에도 0.8 이상의 높

은 신뢰도를 보여주고 있다. 기업신뢰도와 소비자시민의

식의 경우에도 0.7 이상의 신뢰도를 나타내고 있어서 측

정도구로서 신뢰성은 확보된 것으로 나타났다.

Table 3. Results of Reliability Analysis

응답 오류에 대한 동일방법편의분석 결과는 Table 

4와 같다. 첫 번째 요인의 공통분산의 경우 모두 50% 

미만으로 나타나 동일방법편의에 따른 오류는 없는 것

으로 나타났다. 

Table 4. Results of Common Method Bias 

4.3 상관 분석

상관분석 결과 모든 변수는 Table 5와 같이 정의 상

관관계를 갖는 것으로 나타났다. ESG 할동은 지배구조

와 사회활동의 상관성이 가장 높은 것으로 나타났고

(r=0.770, p<.01), 다음은 환경활동과 사회활동인 것으

로 나타났다(r=0.765, p<.01). 브랜드 애착에 대해서는 

모든 변수가 정의 상관성을 보인다. 그중에서 사회활동

이 상관성이 가장 높은 것으로 나타났고(r=0.641, 

p<.01) 그다음은 지배구조의 상관성이 높은 것으로 나

타났다(r=0.626, p<.01).

Table 5. Results of Correlation analysis

***, p<.001, **. p<.01, *, p<.05

4.4 타당성 분석

다음은 측정도구의 타당성을 분석하기 위하여 Table 

6의 요인분석을 실시하였다. 요인분석은 이미 측정도구

로서 타당성을 인정받고 있는 ESG 측정도구를 제외한 

소비자-기업동일시, 소비자시민성, 기업이미지 등에 대

해서 실시하였다. 분석 결과 각각의 변인들은 모든 측정

항목의 타당성이 매우 높은 것으로 나타났다.

　
Number of 

Factors
Cronbach’s Alpha

Environmental 

Activity
11 .827

Social Activity 9 .867

Governance Activity 6 .869

Company-Consumer 

Identification
5 .840

Coporate Reliability 3 .752

Brand Attachment 5 .849

Consumer 

Citizenship
8 .785

Variables Co-Variance

Environmental Activity 37.02%

Social Activity 48.72%

Governance Activity 40.07%

Company-Consumer Identification 44.32%

Consumer Citizenship 40.55%

Coporate Reliability 37.67%

Brand Attachment 27.03%

　
Environ
mental

Social
Governa

nce
Reliabilit

y
Attachm

ent
Identific

ation
Citizens

hip식

Environ
mental

1

Social .765** 1

Govern
ance

.619** .770** 1

Reliabili
ty

.496** .611** .680** 1

Attach
ment

.587** .641** .626** .611** 1

Identifi
cation

.641** .702** .666** .545** .754** 1

Citizens
hip

.350** .347** .277** .425** .336** .319** 1
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Table 6. Results of Validity Analysis 

한편, 변수들의 집중타당성 검증을 위해 AVE(평균분

산추출) 값을 살펴보았다. AVE는 각 요인에 대해 추출

된 분산의 평균값을 계산하는 것으로, 일반적으로 0.5 

이상이면 집중타당성이 있다고 본다. AVE는 요인 부하

량의 제곱한 값을 더한 후, 변수의 수로 나누어 계산하

고 집중타당성은 AVE의 제곱근이 다른 구성과의 상관

관계보다 높으면 판별타당성이 있다고 본다. AVE와 상

관계수의 비교한 결과는 다음의 Table 7과 같다. 분석 

결과 모든 AVE는 모두 0.5 이상이고 AVE의 제곱근은 

상관계수보다 더 큰 것으로 나타나 주요 변인들의 집중

타당성은 높은 것으로 나타났다. 

Table 7. Results of Convergent Validity Analysis 

***, p<.001, **. p<.01, *, p<.05

4.5 가설 검증

가설 검증을 실시하기 위한 회귀분석을 수행하였다

(Table 8). 먼저 각 변수의 기술통계는 아래의 표와 같다. 

Table 8. Statistics of Variables

본 연구에서는 가설 검증을 위하여 위계적 회귀모형

을 분석하였다(Table 9). 먼저 브랜드 애착에 대한 기업

동일시의 매개효과를 분석하였다. 1단계 분석에서 브랜

드 애착에 대한 ESG활동의 영향을 분석하였다. 분석 결

과 환경활동(β=0.211, p<.001)과 지배구조(β=0.310, 

p<.001), 사회활동(β=0.241, p<.01) 모두 브랜드 애착

에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다(H1.1, H1.2, 

H1.3 채택). 그다음 2단계 분석에서 소비자-기업동일시

에 미치는 영향은 3개 활동 모두 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 마지막 3단계 분석에서 소비자-기업

동일시는 브랜드 애착에 대해서 강한 정의 영향을 미치

는 것으로 나타났고(β=0.545, p<.001), 환경활동은 지

배구조의 경우에만 브랜드 애착에 대해서 정의 영향력

이 유의한 것으로 나타났고(β=0.231, p<.01), 환경활동

과 사회활동은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다. 그러나 지배구조의 경우 여전히 브랜드 애착에 대해

서 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.151, p<.05). 

따라서 브랜드 애착에 대한 소비자-기업동일시의 매개효과

는 지배구조에 대해서는 부분매개효과가 존재하고(H2.3 

부분 채택) 환경활동과 사회활동에 대해서는 완전매개효과

가 존재하는 것으로 나타났다(H2.1, H2.2 채택). 

Table 9. Results of Analysis on Mediate Effect of 

Consumer-Coporate Identification

Stage Model β t
Multicollin

earity
VIF

First 
Stage

Brand 
Attachmen

t

con. 　 3.311 　 　
Environmental .211*** 3.210 .412 2.425

Social .241** 2.976 .272 3.673

Governance .310*** 4.668 .405 2.468

SEcond 
Stage

Company-
Consumer 
Identificati

on

con. 　 -.361 　 　
Environment

al
.231*** 3.812 .412 2.425

Social .301*** 4.037 .272 3.673

Governance .292*** 4.791 .405 2.468

Third 
Stage

Brand 
Attachment

con. 4.027
Environmental .086 1.465 .393 2.544

Social .077 1.070 .258 3.875

Governance .151* 2.521 .376 2.660

Company-Co
nsumer 

Identification
.545*** 9.941 .446 2.240

***, p<.001, **. p<.01, *, p<.05

Variable Minimum Maximum Avg. SD

Environmental 2 5 3.76 .462

Social 1 5 3.63 .572

Governance 1 5 3.53 .676

Reliability 2 5 3.86 .597

Attachment 1 5 3.80 .631

Identification 1 5 3.54 .682

Citizenship 2 5 4.03 .469

　
Ingredient

1 2 3
Consumer-Compan

y Identification 1
0.646 0.251 0.33

Consumer-Compan

y Identification 2
0.738 0.141 -0.039

Consumer-Compan

y Identification 3
0.795 0.201 -0.009

Consumer-Compan

y Identification 4
0.780 0.055 0.232

Consumer-Compan

y Identification 5
0.792 0.005 0.245

Consumer 

Citizenship 2
0.013 0.734 0.215

Consumer 

Citizenship 3
0.014 0.728 0.042

Consumer 

Citizenship 4
0.155 0.647 0.068

Consumer 

Citizenship 5
0.191 0.576 0.093

Consumer 

Citizenship 7
0.152 0.605 0.075

Consumer 

Citizenship 8
-0.037 0.697 0.255

Corporate Reliability 

1
0.056 0.25 0.831

Corporate Reliability 

2
0.285 0.175 0.671

Corporate Reliability 

3
0.473 0.02 0.673

Key variables

AVE

Square 

root

Identification
Citizens

hip
Corporate 
Reliability

Identification 0.752 1 　 　

Citizenship 0.667 .319** 1

Cor por ate 
Reliability

0.729 .578** .403** 1



제조 기업의 ESG활동이 브랜드 애착에 미치는 영향: 소비자-기업동일시와 기업 신뢰도의 매개효과와 53

그다음으로 브랜드 애착에 대한 기업신뢰도의 매개효

과를 분석하였다(Table 10). 1단계 분석에서 브랜드 애

착에 대한 ESG활동의 영향을 분석하였다. 분석 결과 환

경활동(β=0.211, p<.001)과 지배구조(β=0.310, 

p<.001), 사회활동(β=0.241, p<.01) 모두 브랜드 애착

에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그다음 2단계 

분석에서 기업신뢰도에 미치는 영향은 3개 활동 중에서 

사회활동(β=0.195, p<.05)과 지배구조(β=0.511, 

p<.001)만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 기업신뢰도의 매개효과는 환경활동에 대해서

는 유의하지 않은 것으로 나타났다(H3.1 기각). 마지막 

3단계 분석에서 기업신뢰도는 브랜드 애착에 대해서 강

한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.286, 

p<.001). 또한 브랜드 애착에 대해서 사회활동(β

=0.185, p<.05)과 지배구조(β=0.164, p<.05) 모두 약한 

정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 브랜드 애

착에 대한 기업신뢰도의 매개효과는 사회활동과 지배구

조에 대해서 부분매개효과가 존재하는 것으로 나타났다

(H3.2, H3.3 부분 채택). 

Table 10. Results of Analysis on Mediate Effect of 

Corporate Reliability

Stage Model β t
Multicollin

earity
VIF

First 
Stage

Brand 
Attachmen

t

con. 　 3.311 　 　

Environme
ntal

.211*** 3.210 .412 2.425

Social .241** 2.976 .272 3.673

Governanc
e

.310*** 4.668 .405 2.468

SEcond 
Stage

Corporate 
Reliability

con. 　 6.706 　 　

Environme
ntal

.031 .472 .412 2.425

Social .195* 2.426 .272 3.673

Governanc
e

.511*** 7.770 .405 2.468

Third 
Stage

Brand 
Attachmen

t

con. 　 1.371 　 　

Environme
ntal

.202** 3.201 .412 2.426

Social .185* 2.359 .267 3.746

Governanc
e

.164* 2.343 .337 2.972

Corporate 
Reliability

.286*** 5.067 .518 1.929

***, p<.001, **. p<.01, *, p<.05

다음은 기업의 ESG활동이 ESG 브랜드 애착에 미치

는 영향에 대한 소비자시민성의 조절효과를 분석하였다

(Table 11). 분석 결과 3개의 ESG활동 중에서 환경활

동에 대해서만 유의한 조절효과가 존재하는 것으로 나

타났다. 조절효과 분석을 위하여 브랜드 애착을 종속변

수로 하고 환경활동과 소비자시민성을 독립변수로 하는 

3개의 위계적 모형에 대해 유의성을 검증하였다. 3개의 

모형에 대해서 R제곱은 3개 모형에서 점진적으로 증가

하는 것으로 나타났고 유의확률의 F 변화량은 1.2 모형

에서는 0.05 미만의 증가와 3 모형에서는 0.1 미만의 

증가를 함으로써 소비자시민의식은 환경활동이 브랜드 

애착에 영향을 주는 과정에서 조절효과가 존재하는 것

으로 나타났다. 그러나 사회활동과 지배구조에 대해서는 

브랜드 애착에 대한 소비자시민의식의 조절효과는 유의

하지 않은 것으로 나타났다(H4 부분 채택). 

Table 11. Results of Analysis on Moderate Effect of  

Consumer Citizenship

5. 결론 

본 연구는 기업의 책임, 지속가능경영 등과 같은 전통

적인 개념과 사례를 바탕으로, 기업의 ESG활동에 대한 

소비자 인식이 브랜드 애착에 어떤 영향을 미치는지  조

사하고자 하였다. 또한 이러한 과정에서 소비자-기업동

일시와 기업 신뢰가 어떤 역할을 하는지 분석하고자 하

였다. 마지막으로 소비자시민성에 따라 기업의 ESG활

동이 브랜드 애착에 미치는 영향이 어떻게 달라지는지 

실증적으로 분석하였다. 브랜드 애착에 대한 ESG활동

의 영향을 분석한 결과 환경활동과 지배구조, 사회활동 

모두 브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다.

이러한 연구결과는 ESG활동의 진정성이 소비자의 인

식에 영향을 미침으로써 브랜드 태도에 긍정적인 영향

을 미친다는 연구 결과와 동일한 결과이다[31-33] 이러

한 연구 결과는 기업의 ESG활동이 소비자들의 기업이

미지 형성에 영향을 미치며, 이를 통해 기업의 성과에도 

긍정적인 영향을 줄 수 있음을 보여준다[42]. 따라서 기

업은 ESG활동의 성과를 소비자에게 효과적으로 알릴 

Model R R 
square

revice
d R 

square
SE

△statistcs

△R 
square △F DF1 DF2 △F

1 .587a .345 .342 .512 .345 156.691 1 298 .000

2 .603b .364 .360 .505 .019 71.687 1 297 .000

3 .609c .370 .364 .504 .006 26.963 1 296 .000
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방법을 모색하고, 이를 통해 긍정적인 이미지를 구축하

여 소비자들이 가치 있는 소비로 이어지도록 해야 한다.

또한 브랜드 애착에 대한 소비자-기업동일시의 매

개효과는 지배구조에 대해서는 부분매개효과가 존재하

고 환경활동과 사회활동에 대해서는 완전매개효과가 존

재하는 것으로 나타났다. 이 과정에서 소비자-기업동일

시에 미치는 영향은 3개 활동 모두 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 (전지원 외 

2023)의 연구에서 나타난 바와 같이 사회적 활동과 지

배구조에 대한 소비자 인식이 소비자 신뢰와 소비자-기

업동일시에 긍정적인 영향을 준다는 기존의 연구 결과

와 동일하다[43]. 그러나 환경활동이 소비자-기업동일

시에 부정적인 영향을 준다일시에 긍정적인 영향을 준 

것으로 나타나 환경적 활동에 대한 새로운 조명이 필요

할 것으로 보인다. 

이러한 연구 결과는 기업의 ESG활동에 대한 소비자 

인식이 충성도에 영향을 미치는 과정에서 소비자 신뢰

와 소비자-기업동일시가 매개 역할을 한다는 연구 결과

와 동일하지만, 세부적으로 환경활동과 사회활동에 대해

서 더 큰 매개효과가 입증되었다고 할 수 있다.  

다음은 브랜드 애착에 대한 기업신뢰도의 매개효과

를 분석하였다. 분석 결과 브랜드 애착에 대한 기업신뢰

도의 매개효과는 사회활동과 지배구조에 대해서 부분매

개효과가 존재하는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과

는 기업의 사회활동과 지배구조가 소비자의 기업 신뢰

에 긍정적인 영향을 미치며, 이러한 기업 신뢰가 브랜드 

애착에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다. 이러

한 연구 결과는 기업의 친환경활동은 소비자의 기업 신

뢰에 대한 인식에 긍정적인 영향을 미치고[24] 또한 기

업의 사회적 책임 활동은 소비자의 기업 신뢰에 긍정적

인 영향을 미친다는 연구 결과와 일치한다[25]. 따라서 

기업 신뢰는 기업의 ESG활동이 브랜드 애착에 미치는 

효과를 더욱 극대화하는 것으로 밝혀졌다. 

다음은 기업의 ESG활동이 브랜드 애착에 미치는 영

향에 대한 소비자시민성의 조절효과를 분석하였다. 분석 

결과 3개의 ESG활동 중에서 환경활동에 대해서만 유의

한 조절효과가 존재하는 것으로 나타났다. 따라서 소비

자들의 시민 의식은 기업의 ESG활동 중에서 특히 환경

활동에 대해서만 반응하여 브랜드 애착에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구는 ESG의 세부 활동 유형에 따라서 브랜드 

애착에 미치는 영향은 같지만, 소비자-기업동일시와 기

업 신뢰와 같은 기업의 브랜드 애착에 영향을 주는 변수

들에 따라서 그 미치는 영향이 달라질 수 있음을 보여주

는 차별적 연구 결과를 보여주고 있다. 

본 연구는 다음과 같은 연구 한계점을 보인다. 첫째, 

연구 결과가 기업 특성에 따라서 어떻게 다를 수 있는지 

좀 더 세밀한 연구 모형이 필요할 것으로 보인다. 기업

의 규모와 업력, 업종 등의 기업 특성과 시장 환경 등의 

차이에 따라서 ESG활동의 효과는 다르게 나타날 가능

성이 있고 향후 연구에서는 좀 더 기업 유형 구분에 따

른 정교한 연구 모형 수립과 이에 대한 실증 분석이 필

요하다. 

둘째, 표본의 대표성을 확보하기 위한 모집단에 대한 

좀 더 분명한 정의와 이에 다른 표본 추출 방법을 통해

서 본 연구 결과의 실무적 가치를 높이는 방안이 필요할 

것이다. 산업에 따른 차이를 비교할 필요성도 있어서 산

업별 추가적인 비교 분석도 필요할 것이다. 

셋째, 본 연구 결과의 의미를 좀 더 정확하게 찾기 위

하여 표본에 대한 정성적인 분석도 필요할 것으로 보인

다. 예를 들어 브랜드 애착에 대해서 소비자 기업 동일

시와 기업 신뢰도 등의 매개효과가 환경활동 부분에 대

해서 더 유의한 이유는 이러한 정성적 분석이 동시에 이

루어질 경우 좀 더 분명해 질 것이다.     
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