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국 문 초 록  

ESG 경영이 소비자 인게이지먼트, 브랜드 신뢰 및 
브랜드 애호도에 미치는 영향에 관한 연구

– 금융산업과 항공산업 비교를 중심으로 -

한 성 대 학 교 대 학 원

무 역 학 과

국 제 경 영 학 전 공

김  상  대

 본 연구에서는 ESG 경영과 관련된 기존 연구에 대한 검토와 함께 금융산

업, 항공산업에 속한 기업들의 다양한 ESG 경영 활동에 대해서 살펴보았으

며, 국내외 주요 평가결과도 파악해 보았다.

기업들의 적극적인 ESG 경영 활동에 대한 소비자들의 인식은 어떠하며, 이

러한 활동이 소비지 인게이지먼트와 브랜드 신뢰에 미치는 영향을 파악해 보

고자 하였고, 또한 이들이 브랜드에 대한 애호도에 어떠한 영향을 미치는지를 

실증 조사를 통해서 확인하였다. 소비자 특성에 따라서 ESG 경영 활동이 소

비자 태도 등에 미치는 영향이 다를 수 있으며, 또한 산업별로도 영향이 다를 

수 있다. 이에 본 연구에서는 금융산업과 항공산업에 있어서 이러한 영향이 

어떻게 다른지를 비교 분석해 보고자 하였다.

이론적으로는 ESG 경영 활동이 소비자 인식, 태도, 의도 등에 미치는 영향

을 실증 연구를 통해 통합적으로 파악해 보았다는 점에서 시사점이 있으며, 

실무적 시사점으로는 기업들의 다양한 ESG 경영 활동에도 불구하고 여전히 
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ESG 경영 활동에 대한 인식이 미흡한 것으로 나타나 보다 적극적으로 소비

자들을 대상으로 ESG 경영의 중요성, ESG 경영의 성과 등을 커뮤니케이션하

는 것의 중요성을 제시한 것이다. 

또한 금융산업과 항공산업을 비교하여 ESG 경영 활동이 소비자에게 미치

는 영향을 분석함으로써 산업별 특성과 소비자 특성을 반영한 차별화된 ESG 

경영 활동의 노력을 제시할 수 있었다.

마지막으로 ESG 경영 활동이 소비자들의 브랜드 애호도에 영향을 미침에 

있어서 소비자 인게이지먼트와 브랜드 신뢰가 중요한 매개 변수 역할을 수행

하고 있음을 실증적으로 확인하였다. 이는 기업들의 ESG 경영 활동에 보다 

많은 소비자들이 관심을 갖고 참여하도록 하는 것이 기업에 대한 신뢰와 애

호도로 이어질 수 있음을 보여주는 것으로 향후 효과적인 ESG 경영 활동의 

추진 방향을 제시하는 중요한 시사점이라 할 수 있다.

 (키워드 : ESG, ESG 경영, 금융산업, 항공산업, 소비자 인게이지먼트, 브랜

드 신뢰, 브랜드 애호도)
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경과 목적

 

최근 미국에서는 트럼프 대통령의 재집권 이후 공화당 주도의 반(反)ESG 

흐름이 주목받고 있다. ESG를 기업과 사회의 지속가능한 성장을 위한 원칙이 

아니라 정치적 도구로 활용하려 하고, 자유로운 시장 경쟁을 저해한다는    

이유로 ESG 투자에 반대하는 목소리 또한 강해지고 있다(The Times, 2025). 

플로리다, 텍사스 등 일부 주는 ESG를 고려하는 투자기관과의 거래를 제한하

기도 하였다. 이에 따라 글로벌 자산운용사인 블랙록 또한 최근에는 ESG 용

어 사용을 자제하거나, ESG 전략을 '정치화된 프레임'에서 벗어나 보다 실질

적 리스크 관리 도구로 재포지셔닝(rebalancing)하고 있는 양상을 보이고 있

다(Bloomberg, 2025).

이러한 글로벌 투자기관의 ESG 전략 변화는 ESG에 대한 전면적 철회라고

는 볼 수 없으며, 트럼프 대통령의 재집권과 정치적 환경의 변화에 따라 자연

스러운 변화라고 해석될 수 있을 것이다.

블랙록은 2023년도부터 ESG라는 명칭보다는 '기후 리스크', '지속가능한 자

본시장' 등 보다 구체적인 표현을 사용하고 있으며, 실제 ESG 투자 자체는 

지속 중이다. 이는 ESG에 대한 투자를 중단한 것이 아니라, 정치적 논란을 

회피하고 실질적 리스크 관리를 강화하기 위한 방향으로 전략을 수정한 것으

로 이해될 수 있다. 최근 연구에 따르면, 주요 글로벌 자산운용기관의 2024년 

ESG 관련 펀드 투자 규모는 오히려 전년 대비 8% 증가한 것으로 나타나고 

있으며(Reuters, 2025), 이는 ESG의 구조적 중요성에 대한 투자자들의 신뢰

가 여전히 지속되고 있음을 뜻한다.

21세기 기업 경영의 화두는 더 이상 단기적 이익에 머무르지 않는다. 

환경(Environment)과 사회(Social) 그리고 지배구조(Governance)를 통합적

으로 반영하는 ESG 경영은 기업의 지속가능성과 장기 경쟁력을 결정짓는 핵

심 축으로 부상하였다. 세계경제포럼(WEF), 국제기후변화협약, 글로벌 투자기
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관(블랙록, MSCI 등)은 2008년 금융위기와 2015년 파리기후협정 이후 비재

무적 리스크 관리의 중요성이 부각되면서 ESG 요소를 투자 및 정책의 핵심 

기준으로 삼기 시작하였다. 

이는 기업의 환경·사회적 책임 수행이 장기적으로 기업의 안정성과 수익성

에 영향을 미친다는 실증적 연구 결과(Clark et al., 2015; Friede et al., 

2015)를 기반으로 하며, 특히 기후위기·불평등·지배구조 리스크가 투자성과에 

미치는 영향을 고려해 ESG를 투자사 분석의 필수 요소로 편입시킨 데 기인

한다, 이는 금융, 제조, 서비스 등 모든 산업 영역으로 확산되고 있다. 특히 

글로벌 공급망과 탄소규제 흐름 속에서 기업의 ESG 경영은 국제 규범과 기

준과도 밀접히 연계되고 있다. 대표적으로 RE100(100% 재생에너지 사용 선

언) 및 Net Zero(탄소중립) 목표는 다국적 기업은 물론 국내 기업에도 ESG 

전략의 핵심 요소로 자리 잡고 있으며, 투자기관 및 고객사로부터의 요구사항

으로 작동하고 있다. 

또한 RE100과 Net Zero와 같은 정책·규제 흐름은 ESG 경영의 실행력과 

실효성을 강화하는 외부 요인으로 작동하고 있으며, 이는 기업의 경영 전략뿐 

아니라 소비자와의 신뢰 관계 형성에도 중대한 영향을 미치게 된다.

우리나라 또한 2021년 이후 정부 주도의 K-ESG 가이드라인 도입과 함께 

주요 대기업 및 금융기관을 중심으로 ESG 경영이 빠르게 확산되고 있다. 하

지만 기업 수준의 ESG 공시 및 평가는 활발한 반면, 정작 이를 체감하는 소

비자, 특히 일반 개인 소비자의 인식과 반응에 대한 연구는 매우 제한적이다.

본 연구에서 다루고 있는 산업 중 금융산업, 특히 은행 부문에 있어서도  

ESG 경영이 소비자 반응에 미치는 영향을 다룬 국내 연구는 일부 존재하나, 

주로 전반적 인식이나 태도 수준에 머무르고 있으며 실질적 행동 결과와의 

연계는 미비하다. 

예컨대 김은정(2021)은 ESG 인식이 금융기관에 대한 신뢰, 평판, 지속적 

거래 의향에 긍정적 영향을 미친다고 분석하였으나, ESG 구성요소별 영향이

나 세대별 차이, 구체적 행동(예: 주거래은행 선택)에 대한 분석은 부족한 것

으로 평가된다. 또한 김민경과 김성훈(2022)은 ESG가 기업평판과 소비자의 

추가지불의도에 영향을 미친다고 분석했으나, 연구대상이 소비재 중심이었고 
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금융산업을 비롯한 소비재 이외의 산업에의 적용 가능성에는 한계가 있는 것

으로 판단된다.

이보한과 이금노(2023)는 소비자가 ESG 개념 자체에는 낮은 인지도를 보

이지만 기후변화, 윤리 등 ESG의 핵심 내용에는 공감하고 있음을 보여주며, 

기업의 ESG 경영활동에 대한 적극적인 커뮤니케이션 미흡이 소비자 인식이  

확산되지 못 하고 있는 주요 원인임을 지적하기도 하였다.

금융산업은 ESG 경영이 기업의 지속가능한 성장에 크게 영향을 미칠 수 

있는 대표적인 산업이다. 금융은 비재무적 리스크에 민감한 산업으로, 투명한 

지배구조, 사회적 책임 금융, 친환경 투자 등이 기업의 이미지와 소비자의 신

뢰에 크게 영향을 미치게 된다. 그럼에도 불구하고 기존 연구는 ESG 경영을 

금융기관의 기업가치, CSR 활동 수준, 투자자 관점에 한정하여 분석하였으

며, 소비자의 반응이라는 수요자 관점에서의 분석은 다소 미흡하다고 파악된 

다(김은정, 2021). 특히 많은 연구들에서 ESG 경영은 주로 B2B 관점이나 기

관 투자자 대상 공시 체계를 중심으로 설계되어 왔으며, 일반 소비자에게는 

기업의 ESG 경영 활동에 대한 정보가 충분하고도 효과적으로 전달되지 못하

고 있음을 강조하고 있다(김민경 외, 2022; 이보한ㆍ이금노, 2023). 

이러한 커뮤니케이션의 미흡 혹은 단절로 인해 소비자들의 ESG에 대한 인

식은 여전히 미흡한 수준에 머무르고 있다. 실제로 IBM(2022)에 따르면, 전 

세계 소비자의 약 70%는 'ESG'라는 용어 자체에 익숙하지 않지만, '기후위기', 

'사회적 공정성', '기업의 윤리성' 등의 개별 항목에 대해서는 매우 높은 관심

과 반응을 보이는 것으로 나타났다. 이는 기업이 ESG라는 포괄적 개념보다는 

구체적인 소비자 관점, 소비자 중심의 커뮤니케이션 전략을 수립할 필요성이 

있음을 보여주고 있는 것이다.

이와 관련해 블랙록 또한 ESG라는 용어의 정치화 가능성을 인식하고, '기

후 리스크', '지속가능한 자본시장' 등 보다 실질적이고 소비자·투자자에게 직

관적인 표현으로 대체하는 전략을 추진하고 있다. 이러한 접근은 개인 소비자

와의 커뮤니케이션에서도 유사한 방식으로 확장될 수 있다. 즉, ESG라는 용

어 자체를 반복적으로 홍보하기보다, 소비자들이 실생활에서 공감하고 체감할 

수 있는 구체적 사례 중심의 메시지(예: 항공사 바이오 연료, 은행의 탄소중
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립 예금상품 등)를 통해 자연스럽게 기업의 지속가능성과 신뢰성을 전달하는 

방식이 필요하다. 이러한 방향은 추상적 개념 중심의 전달 방식보다 소비자 

신뢰, 행동 유도, 브랜드 충성도 제고에 더 효과적일 수 있다. 

실제로 기존 ESG 관련 연구는 대다수가 기업 공시, 기관 투자자, B2B 관

점에서 ESG 전략이나 성과를 다루고 있으며, B2C 소비자 관점에서 ESG 인

식이 소비자들의 브랜드에 대한 태도 형성이나 실제 구매 결정에 미치는 영

향을 다룬 연구는 상대적으로 부족하다는 비판이 제기된다(Park and Kim, 

2014). 

ESG 경영이 소비자와의 커뮤니케이션 전략으로 작동하지 못한 주요 원인

으로는 세 가지를 지적할 수 있다.

첫째, ESG 정보가 주로 기업의 지속가능보고서나 투자자 대상 공시를 통해 

전달되기 때문에 일반 소비자가 접근하거나 이해하기 어려운 형식이라는 점

이다. 이러한 일방향적 전달 방식은 소비자가 ESG 활동의 실질적 내용을 체

감하거나 공감할 수 있는 기회를 제한하게 된다.

둘째, ESG라는 개념 자체가 환경, 사회, 지배구조라는 포괄적이고 추상적인 

용어로 구성되어 있어, 소비자의 일상 소비 결정과 직결되지 않는 인상을 주

며, 실생활에의 적용 가능성을 느끼기 어렵게 만든다.

셋째, 많은 기업들이 ESG 메시지를 소비자 친화적인 언어나 경험 중심이 

아닌 선언적이고 홍보성 문구로 전달함으로써, 소비자의 감정적 공감과 행동

적 연결을 이끌어내지 못하고 있다. 즉, ESG 활동이 소비자 관점에서 쉽게 

이해되고, 구매 및 브랜드 신뢰와 자연스럽게 연결되는 방식으로 전달되지 않

았다는 점이 문제로 지적된다.

이처럼 기존 연구는 금융산업과 소비자 인식-태도-행동에 이르는 전체적인 

과정을 종합적으로 고려하지 못 하고 있으며, 특히 항공산업과 같이 ESG 경

영 활동이 보다 체감적으로 이루어질 수 있는 서비스 산업과의 비교를 통해 

ESG 경영 활동 인식의 상대적 영향력을 분석한 연구는 매우 부족한 실정이

다. 특히 ESG 경영이 소비자의 실질적인 선택 행동에 어떠한 영향을 주는지

는 실증적으로 밝혀진 바가 드물다.

항공산업은 ESG 요소가 소비자에게 직접 체감되는 산업으로 주목받고 있
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다. 고탄소 산업이라는 환경적 부담, 기내 서비스와 안전 대응이라는 사회적 

책임, 위기 대응 능력 및 투명한 운영 구조 등은 소비자 경험과 밀접하게 연

결된다. 이는 항공산업의 ESG 경영이 단순한 공시를 넘어서 소비자 선택 행

동과 직결된다는 것을 의미한다. 실제로 항공사의 ESG 활동은 긍정적인 브랜

드 이미지 형성에 유의미한 영향을 미치고, 이는 다시 항공사 선택 등의 구매 

의도로 이어질 수 있음을 실증적으로 확인하는 연구들이 존재한다(김문경, 

2024). 특히 환경 요소보다는 사회적 책임(S)의 영향력이 더 강하게 나타났으

며, 신뢰도와 브랜드 태도를 매개로 소비자의 재이용 의향에 긍정적 영향을 

미친다는 분석이 제시되었다. 

이처럼 항공산업은 ESG 요소를 소비자가 실질적으로 체감할 수 있는 산업 

구조를 갖고 있다는 점에서, 금융산업과 비교할 때 소비자 반응의 양상과 강

도가 다르게 나타날 수 있다는 가설을 제기할 수 있다. 항공산업은 기내 서비

스, 친환경 항공기 운영, 안전 대응, 탄소 배출 감축 활동 등 소비자가 탑승 

과정에서 ESG 요소를 직접 보고 경험할 수 있는 다수의 물리적 접점을 제공

한다. 반면, 금융산업은 서비스 자체가 대부분 비대면 또는 디지털화되어 있

으며, ESG 경영 활동이 소비자의 실질적 금융거래 경험에 명확히 드러나지 

않거나 간접적으로 전달되는 경우가 많다. 예를 들어, 은행이 ESG 관련 사회

공헌을 하거나 녹색금융 상품을 운영하더라도, 이를 직접 체감할 수 있는 방

식으로 소비자에게 전달하지 않는다면 ESG 활동이 브랜드 신뢰나 선택 행동

으로 연결되기 어렵다. 따라서 두 산업 간 ESG의 소비자 체감 구조 차이는 

소비자 반응의 강도와 경로에 본질적인 차이를 만들어낼 수 있다.

본 연구는 금융(은행)산업에서의 ESG 경영이 소비자 행동에 미치는 영향을 

실증적으로 분석하는 한편, 항공산업과 비교하여 산업 간 ESG 체감도 및 반

응 차이를 구조적으로 검토하고자 한다. 

특히 본 연구에서는 소비자의 '은행 선택'을 단순한 거래 여부가 아닌 '주거

래은행으로서의 선택'으로 정의한다. 이는 소비자가 금융거래의 대부분을 일

정 은행에 집중시키는 행위를 의미하며, 예금, 대출, 카드, 모바일 뱅킹 등 복

수의 금융 서비스 이용이 해당된다. 주거래은행으로 선택되는 것은 은행 입장

에서 장기적 수익 기반, 교차판매 기회 확대, 고객 충성도 확보 등의 측면에
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서 전략적으로 매우 중요한 의미를 가진다. 마찬가지로 항공사 선택 또한 주

이용 항공사를 대상으로 하여 소비자의 인식 및 애호도 등을 측정하고자 한

다.

본 연구는 ESG 경영의 실효성을 산업별로 구체화하고, 소비자 중심 ESG 

전략 설계를 위한 이론적 및 실무적 기초를 제공한다는 데 의의가 있다. 

기존에 ESG 경영과 소비자와의 관계를 규명하고자 한 연구들 중 일부는  

ESG 경영이 브랜드 신뢰, 구매 의향, 지불 의도 등에 영향을 미친다는 결과

를 제시(김은정, 2021)하고 있으나, 대부분의 연구는 특정 산업(예: 유통, 식

품, 화장품 등)에서의 ESG 소비 반응에 국한되거나, ESG의 단일 요소(예: 친

환경성)만을 중심으로 분석하였으며, 금융산업처럼 신뢰 기반의 무형 서비스

를 대상으로 한 실증연구는 매우 드문 편이다. 또한 항공산업과 같은 고관여·

고위험·고체감 산업과 비교하여 금융산업에서의 ESG 체감도와 선택행동 간의 

차이를 구조적으로 비교한 연구는 사실상 전무한 실정이다.

따라서 본 연구는 

첫째, ESG 인식을 구성요소별로 구분하여 구조화하고, 

둘째, 소비자의 심리적 매개변수인 소비자 인게이지먼트와 브랜드 신뢰를 

경유한 행동 의도 형성과정을 실증적으로 검증하며, 

셋째, 금융산업과 항공산업과의 비교를 통해 산업 특성에 따른 소비자 ESG 

반응의 이질성과 공통점을 규명한다는 점에서 기존 연구와 차별성을 지닌다.

본 연구의 목적은 ESG 경영이 개인 소비자의 은행 및 항공사 선택 의향에 

어떠한 영향을 미치는지를 정량적으로 분석하고, 그 과정에서 ESG 인식이 소

비자의 신뢰 형성, 브랜드 이미지 구축, 그리고 실제 선택 행동으로 이어지는 

경로를 구조적으로 밝히는 데 있다. 특히 환경과 사회적 책임, 지배구조 관점

의 ESG 경영 활동에 대한 소비자 인식이 어떤 방식으로 은행 및 항공사 브

랜드에 대한 태도 및 재이용 의도에 영향을 미치는지를 검토한다.

현재 ESG에 대한 일반 소비자의 인식 수준은 높지 않은 것으로 조사되고 

있으며, 이는 기업이 ESG 경영 활동을 소비자 친화적으로 전달하고 소통하는 

데 소극적이기 때문이라는 해석이 가능하다(이보한과 이금노, 2023). 그러나 
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기존의 선행연구와 소비자 행동 이론에 따르면, 소비자는 ESG라는 용어 자체

에는 익숙하지 않더라도 ESG가 다루고 있는 주요 내용—예컨대 기후변화 대

응, 공정노동, 투명한 운영—에 대해서는 중요하게 인식하고 있으며, 이러한 

요소들이 브랜드 호감도 및 선택 의사결정에 점진적으로 영향을 미친다고 분

석되고 있다(김민경과 김성훈, 2022; IBM, 2022). 즉, ESG에 대한 명확한 

개념 이해가 부족하더라도 해당 가치에 대한 공감은 소비자 판단에 반영될 

수 있다는 점에서, 향후 ESG 경영의 소비자 영향력은 더욱 확대될 가능성이 

있다.

이에 본 연구는 이러한 잠재적 소비자 반응 구조를 반영하여, 현재와 미래

를 아우르는 관점에서 ESG 경영의 영향력을 실증적으로 분석한다. 또한 산업 

간 ESG 체감도의 차이를 반영하여 비교 분석함으로써, 소비자가 ESG를 직접

적으로 체감하는 산업(항공)과 간접적으로 인지하는 산업(은행) 간에 ESG 경

영의 효과성과 소비자 반응에 있어 구조적인 차이가 존재하는지를 확인하고

자 한다. 

이러한 비교를 통해 금융 및 항공산업이 ESG 경영을 소비자 커뮤니케이션 

및 마케팅 전략으로 전환하기 위한 실천적 시사점을 도출하는 것이 본 연구

의 또 다른 핵심 목적이다.

1.2 연구의 방법  

본 연구는 ESG 경영 동향 및 ESG 경영과 소비자 인식과 행동 등에 미치

는 영향을 정리하였다. 

또한 국내 4개 금융그룹(KB금융그룹, 신한금융그룹, 하나금융그룹, 우리금

융그룹)과 주요 항공사(대한항공, 아시아나항공, 진에어, 제주항공)을 대상으

로 지속가능경영보고서와 ESG 보고서 등을 참고로 하여 친환경 경영, 사회적

책임 경영, 지배구조 투명성 강화 등의 부문에 있어서 최근 활동들을 분석하

고자 하였다.

본 연구의 목적을 실증적으로 파악하기 위하여 구조화된 설문지를 개발하
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여 온라인 조사를 실시하였다. 본 연구의 주요 조사항목으로는 ESG       

인식, 영역별 ESG 우수 기업, ESG 각 항목별 인식도, ESG 영역별 인식도, 

브랜드 신뢰, 소비자 인게이지먼트, 브랜드 애호도, 인구통계학적 변수로 하였

다. 

조사 대상은 성별, 연령별로 균등하게 표본을 추출하였고, 금융 상품 및 항

공사 이용 경험이 있는 소비자를 선정하였다. 

조사는 2025.5.19 ~ 2025.5.26.까지 진행하였다.

1.3 연구의 구성

본 연구는 총 6장으로 구성되어 있다.

제1장은 서론으로 ESG 경영의 의미 및 중요성, 소비자에게 미치는 영향 등 

연구의 중요성에 대한 기술을 중심으로 연구의 배경과 목적, 연구의 방법 및 

구성을 기술하였다.

제2장에서는 ESG 경영, 소비자 인게이지먼트와 브랜드 신뢰, 브랜드 애호

도 등에 대한 개념과 선행연구를 검토하였다. 

제3장에서는 주요 금융그룹과 주요 항공사의 ESG 경영 활동에 대한 현황

을 사례로 제시하였고, 제4장은 선행연구를 바탕으로 한 개념적인 연구모형을 

제시하였다.

제5장은 설문조사를 기초로 하여 개념적인 연구모형에 대한 실증분석 결과

를 제시하였다. 

마지막으로 제6장에서 이론 연구와 실증연구결과를 종합하여 본 연구에  

대한 요약과 함께 결론과 함께 향후 연구 과제를 제시하고자 하였다.
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II. 이론적 검토

2.1 ESG 경영과 소비자 행동   

ESG 경영은 기업이 환경과 사회 그리고 지배구조 3가지 부문에 있어서 지

속 가능한 경영을 실천하고자 하는 경영으로, 최근 소비자와 기업 간의 관계

에 있어서도 크게 영향을 미치고 있다. ESG의 다양한 요소가 기업의 경영 활

동에 포함되면서 소비자들은 ESG 경영을 단순한 기업의 투자 유치, 대외적인

이미지 제고 수단 이상의 중요한 요소로 인식하게 되었다. 

Nielsen(2019)의 조사 결과에 따르면 소비자의 66%는 환경 친화적인 브랜

드를 선호하며, 이러한 경향은 특히 밀레니얼 세대와 Z세대에서 두드러지게 

나타난다. 또한, 소비자들이 기업의 ESG 경영을 신뢰하는 정도는 브랜드 애

호도에도 중요한 영향을 미치게 된다(Griskevicius et al., 2010).

소비자들은 ESG 경영을 실천하는 기업에 대해 긍정적인 태도를 보이게 되

며, 이러한 태도는 구매 결정에도 영향을 미치게 된다. 소비자는 ESG 경영을 

고려하는 기업에 대해 더 높은 평가를 내리고, 그들의 제품을 선택할 확률이 

높아지게 되는데, 이와 관련하여 Lichtenstein et al.(2004)은 소비자들은 기업

의 사회적 책임 활동을 중요하게 인식하고 있으며, ESG 경영에 대한 긍정적 

태도는 소비자의 브랜드에 대한 애호도와 밀접하게 연결된다고 강조하였다.

 Schlegelmilch and Robertson(1995)은 신뢰 및 소비자-기업간의 관계에 

미치는 ESG 경영의 영향에 대해서도 사회적 책임을 다하는 기업에 대해 소

비자들은 긍정적인 태도 이상의 높은 수준의 신뢰를 보이게 되며, 이는 기업

과 소비자간의 긍정적인 관계 설정 및 지속적인 관계로 이어질 수 있다고 주

장하였다.

한국소비자원(2021)의 연구 결과에 따르면, 소비자들은 기업이 환경적 책임

을 적극적으로 이행하고, 사회적 가치에 기여하는 활동을 실천할 때, 해당 기

업에 대한 긍정적인 인식과 신뢰를 나타내게 된다고 한다. 특히, 환경적 책임

을 적극적으로 이행하는 기업에 대해 소비자들은 더 높은 평가를 내리고, 이
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를 브랜드 선택에 중요한 기준으로 삼게 된다. 

이는 최근 시장에서 영향력이 커져가고 있는 MZ 세대들에게 있어서 이러

한 경향을 더 크게 나타나고 있다. 김현주(2020)는 소비자들은 ESG 경영을 

실천하는 기업에 대해 더 높은 신뢰를 보이며, 특히 2030세대는 ESG 요소를 

중요한 소비 결정 요소로 고려한다고 밝히며, 밀레니얼 세대와 Z세대에서의 

ESG 경영에 대한 민감도가 높다는 점을 확인한 바 있다.

ESG 경영은 소비자의 실제 구매 행동에도 영향을 미치게 된다. 소비자들은 

ESG 기준을 충족하는 기업의 제품을 그렇지 않은 기업에 비해 보다 적극적

으로 구매하고자 하는 경향이 있으며, 특히, 환경 친화적인 제품을 선호하는 

경향이 강해졌다. Kotler and Lee(2005)도 소비자들은 기업의 사회적 책임 

활동을 구매 결정에 있어서 중요하게 고려하고 있으며, 단순한 구매 결정뿐만

이 아니라 ESG 경영을 실천하는 기업에 대해 프리미엄 가격을 지불할 의향

이 있다고 제시하였으며,  Leonidou and Skarmeas(2017) 또한 CSR 활동이 

소비자의 만족도와 충성도를 높이고, 결국 장기적인 재구매로 이어진다는 것

을 실증적으로 밝혀냈다.

김수현ㆍ박종호(2019)는 ESG 경영을 실천하는 기업에 대해 소비자들이  

더 긍정적인 태도를 보인다는 것을 실증연구를 통해 확인하였다. 기업의 사 

회적 책임을 다하는 활동은 소비자들의 브랜드에 대한 긍정적 태도, 나아가 

애호도에 영향을 미치게 되며, 이는 ESG 경영 활동이 브랜드의 이미지 향상

에도 기여할 수 있음을 보여주는 것이다. 또한, 이상훈과 김주원(2018)도 소

비자들이 기업을 평가할 때 환경적 가치를 중시하는 경향이 강하고, 기업의 

ESG 활동에 대한 태도가 긍정적일수록 해당 기업의 제품을 선택하게 되는  

확률이 높다는 결과를 제시하였다. 

제품 혹은 브랜드 선택뿐만이 아니라 품질 인식, 지불의도가격 등에도 ESG 

경영 활동은 영향을 미치게 된다. 정동훈과 김선영(2021)은 ESG 활동을 실천

하는 기업의 제품에 대해 소비자들이 프리미엄 가격을 지불할 의향이 있음을 

실증적으로 확인하였으며, 김지현(2019)은 소비자들은 ESG 요소를 충족하는 

제품을 선택할 때, 해당 제품이 더 품질이 높다고 인식하는 경향이 있음을 밝

히고 있다.
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ESG 경영이 소비자 인식과 행동에 미치는 이러한 영향들은 소비자가 지니

고 있는 가치관, 문화적 맥락, 그리고 사회적 환경에 따라 다르게 나타날 수 

있으며, 특히 소비자의 환경적 가치나 사회적 책임에 대한 관심 정도에 따라 

ESG 경영의 효과는 상이하게 나타날 수 있다. 

강태영과 이혜진(2020)은 소비자들의 가치관에 따른 기업의 ESG 활동에 

대한 평가의 차이를 실증적으로 분석하는데, 환경적 가치관이 강한 소비자는 

ESG 경영을 실천하는 기업을 보다 선호하게 되며, 사회적 책임을 중시하는 

소비자는 기업의 사회적 책임 활동에 대해 보다 긍정적으로 평가하게 된다고 

제시하였다. 박정미와 이재원 (2018) 또한 소비자들의 사회적 책임에 대한 인

식이 기업의 ESG 활동에 대한 평가에 중요한 영향을 미치게 된다고 강조하

며, ESG 활동이 진정성을 확보한 상태에서 이루어지지 않게 되면 오히려 소

비자들이 부정적인 반응을 보일 수 있다고 주장하면서 ESG 경영의 진정성이 

소비자들의 평가에 매우 중요한 요인으로 작용할 수 있음을 강조하였다.

Barber(2018)는 기업의 ESG 경영 활동에 대한 평가에서 소비자들의 환경

적, 사회적 가치관이 중요한 역할을 한다고 지적하였으며, Sen and 

Bhattacharya (2001)는 기업의 CSR 활동이 소비자 반응에 미치는 영향을 분

석한 연구에서 소비자들의 사회적 가치관에 따라 기업의 CSR 활동에 대한 

반응이 달라질 수 있음을 제시하였다.

ESG 경영이 소비자 행동에 미치는 영향은 가치관 등의 소비자 특성뿐만이  

아니라 대상 산업에 따라서도 다를 수 있다. 산업에 대한 인식, 해당 산업에 

대한 가치관, 산업에 대한 소비자 경험이 상이할 수 있고, 이는 ESG 경영 활

동에 따른 차별적 소비자 인식, 태도, 의도로 나타날 수 있다.

장기적으로, ESG 경영이 소비자에게 미치는 영향은 브랜드 애호도 및 지속 

가능한 소비 패턴으로 나타나며, ESG 경영을 실천하는 기업은 소비자들의 재

구매를 유도하고, ESG 경영 활동은 소비자들의 기업에 대한 신뢰를 구축하는 

데 중요한 역할을 하게 된다.

소비자들은 기업의 ESG 활동에 대해 신뢰를 매우 중요한 요소로 인식한다. 

ESG 경영이 투명하게 이루어지지 않거나, 기업이 이를 마케팅 수단으로만

활용한다고 인식하게 될 경우, 오히려 소비자들의 신뢰가 하락할 수 있다. 또
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한 이러한 활동에 대한 기업의 커뮤니케이션 방식에 따라서도 ESG 경영의 

효과는 크게 다르게 나타나게 된다.

소비자 신뢰와 ESG 경영의 관계에 대한 많은 연구들이 ESG 활동의 투명

성과 일관성이 소비자 신뢰에 중요한 영향을 미친다는 점을 강조한다. 김민지

와 조성빈(2020)은 기업이 ESG 활동을 투명하게 소통하고, 그 성과를 공개적

으로 공유할 때 소비자들이 해당 기업에 대해 높은 신뢰를 보인다고 주장하

였으며, 임선영(2019)은 기업의 ESG 활동이 투명하게 이루어지지 않으면 소

비자들이 기업의 해당 활동을 의심하게 되어, 신뢰가 감소하는 경향이 있음을 

밝혔다. 이는 ESG 경영 활동에 대한 소비자 신뢰가 브랜드 애호도와 재구매

로 이어지는 중요한 변수임을 시사한다.

Martínez and del Bosque(2013)는 기업의 ESG 관련 활동이 투명하고 진

정성 있게 이루어졌을 때 소비자들은 더 높은 신뢰를 보이게 되며, 이는 브랜

드 애호도로 이어질 수 있음을 밝혔으며, Morsing and Schultz (2006) 또한 

기업이 ESG 경영 활동을 어떻게 커뮤니케이션하느냐가 소비자 신뢰에 중요

한 영향을 미친다고 강조하였다.

2.2 소비자 인게이지먼트(Consumer Engagement)

조직심리학 분야에서 연구되기 시작한 인게이지먼트(Engagement)라는 개념

이 최근 마케팅에서도 소비자 태도와 관련하여 크게 주목받고 있다, 

마케팅 분야에서는 인게이지먼트를 소비자와 브랜드 간의 상호작용 속에서 

느껴지는 경험에 의해 발생하며, 동기부여된 정도를 반영하고, 특정 시점에서

의 특정 수준으로 파악되는 상황 의존적이고, 다차원적인 개념이며, 다른 개

념적 요인들과의 관계에서 주요한 역할을 하는 것으로 정의하고 있다

(Brodieet al., 2013).

이러한 인게이지먼트가 크게 주목받는 이유는 인게이지먼트가 소비자-브랜

드 관계를 구축하고 경쟁적 우위 요인을 갖출 수 있도록 하고 지속시키기 위

한 필수 요소이며, 향후 브랜드 성과, 기업 성과에 설명력 있게 영향을 미치
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는 변수로서 마케팅의 새로운 핵심 관리 지표가 될 수 있기 때문이다.

Van Doorn et al.(2010)은 소비자 인게이지먼트의 개념을 자발적인 동기부

여로 인해 구매 행위를 넘어선 브랜드나 기업을 향한 고객의 행동 표현이라

고 정의하였다. 소비자 인게이지먼트는 브랜드와 상호작용하는 고객에게 나타

나는 거래적이면서도 비거래적인 행동이며 기업과의 상호 공정한 관계의 바

탕 위에서 보여지는 고객의 자발적인 행동으로 볼 수 있다. Vivek et 

al.(2012)은 이를 기업의 오퍼링 및 경영 활동에 대한 개인의 참여 및 연결 

강도로 정의하였으며, 소비자의 인게이지먼트는 인지적, 감정적, 행동적 또는 

사회적으로 나타날 수 있다고 하였다. 인지적 요소와 감정적 요소는 고객의 

교류하는 상황에서 참여하는 것을 모두 포함하게 된다.

소비자 인게이지먼트가 마케팅 분야에서 중요한 변수로 다루어지기 시작하

면서 소비자-브랜드 인게이지먼트(Consumer Brand Engagement) 개념 또한 

생겨나기 시작하였다. 소비자-브랜드 인게이지먼트는 소비자들이 브랜드에 지

속적인 관심을 가지고 참여하고, 브랜드에 적극적으로 개입하거나 관계를 맺

는 전반적인 행동 과정으로 정의할 수 있으며, 이는 개별 소비자의 동기 부여

와 브랜드와 관련된 상황에 따라 결정되는 마음의 수준(level)로 정의된다. 

이는 소비자와 브랜드의 직접적인 상호작용에서 인지적(Cognitive), 정서적

(Emotional), 행동적(Behavioral) 활동의 특정한 수준에 의해 나타나며, 최근 

좀 더 확장된 개념으로 소비자 행동에도 많은 영향을 미칠 수 있어서 크게 

주목받고 있다. 

최근 들어서 소비자들의 적극적인 브랜드와의 상호작용이 증가하고 있고, 

이러한 현상을 마케팅에서 많이 다루어져 왔던 관여나 참여(participation) 등

의 개념으로만 이해 혹은 설명하는데 있어서 일정 부분 한계가 있기 때문에 

이러한 개념과 구분하여 소비자들의 자발적인 상호작용의 성격과 이를 통한 

소비자-브랜드 관계의 다차원성과 역동성을 더 명확하게 설명하기 위해 인게

이지먼트에 관심이 집중되고 있는 것이다. 또한 이러한 인게이지먼트는 브랜

드 애호도를 설명하고 예측하는데 있어서도 기존 개념들보다 더 명확한 것으

로 파악되고 있다(Barger et al., 2016).
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최수아와 황윤용(2019)은 브랜드 인게이지먼트는 고객이 브랜드에 대해 높

은 연관을 보이며, 해당 브랜드를 경쟁 브랜드보다 더 선호하고, 해당 브랜드

의 활동에 주목하는 등 깊은 수준의 상호작용을 맺게 되는 것으로 브랜드에 

직접적으로 연계되지 않더라도 소비자들이 특정 브랜드에 인게이지되었다면, 

브랜드의 다양한 활동에 연속적으로 반응하게 됨을 제시하였다. 이를 통해 소

비자들의 브랜드에 대한 인게이지먼트는 소비자-브랜드의 지속적인 관계 형

성에 기여하게 되며, 소비자 개인의 행동에 머무리는 것이 아니라 적극적인 

구전 동기를 높임으로써 브랜드에 대한 긍정적 커뮤니케이션자로써의 역할 

수행에도 기여할 수 있음을 강조하였다.

2.3 브랜드 신뢰(Brand Trust)

대부분의 고객은 제품과 서비스를 이용하고 경험하기 전에 구매하기 때문

에 효과적인 마케팅 방안으로 브랜드에 대한 신뢰는 필수적이라 할 수 있다. 

특히 서비스 분야에 있어서는 서비스 제공자와 고객 간의 관계 형성에 신뢰 

구축는 매우 중요하다고 할 수 있다. 이러한 소비자들의 브랜드에 대한 신뢰

를 구축하기 위해서는 단순한 언어적인 커뮤니케이션뿐만이 아니라 브랜드 

이미지의 중요성이 강조된다(박상희와 추윤경, 2013).

Swan et al.(1985)은 신뢰를 고객이 기대하는 바를 고객과의 의사 소통에

서 입증하는 일련의 행동으로 정의하였다.

Chaudhuri and Holbrook(2001)은 브랜드 신뢰를 브랜드가 특정 기능을 

수행할 수 있다고 믿는 고객의 성향으로 정의하였고, Morgan and 

Hunt(1994)는 신뢰와 관련하여 자신감과 믿음의 중요성을 강조하며, 신뢰가 

대상에 대한 강한 믿음이라고 한다면 브랜드 신뢰는 브랜드의 역할 수행에 

대한 소비자의 의존 혹은 믿음으로 정의할 수 있다고 하였다.

허경석과 최세린(2014)은 진솔하고, 지속적이고 예측 가능하며 명확한 기업

윤리 경영 활동의 반복에 의해 브랜드 신뢰가 형성될 수 있다고 주장하였다. 
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ESG 경영 활동에서 중요한 부문을 차지하는 것이 기업의 윤리 경영이므로 

기업의 ESG 경영 활동은 브랜드 신뢰 형성에 있어서 중요한 역할을 수행하

게 될 것이다.

2.4 브랜드 애호도(Brand Loyalty)

브랜드 애호도는 소비자가 특정 브랜드에 대해 지속적인 긍정적인 태도와 

행동을 보이는 것을 의미한다. Jacoby and Chestnut(1978)은 브랜드 애호도

를 소비자가 특정 브랜드를 반복적으로 선택하는 경향으로 정의하며, 이는 가

격, 품질, 유통 채널 등 다양한 마케팅 요소를 넘어서 브랜드와의 심리적, 감

정적 연결에서 비롯된다고 설명하였다. 즉 브랜드 애호도도는 단기적인 반복 

구매를 넘어서, 소비자가 해당 브랜드에 대해 신뢰하고, 감정적으로 애착을 

느끼며, 장기적으로 브랜드를 선호하는 행동 패턴으로 나타나게 된다.

Oliver(1999)는 브랜드 애호도를 소비자의 심리적 상태로 정의하면서, 태도

적 충성도와 행동적 충성도로 구분하였다. 태도적 충성도(Attitudinal 

Loyalty)는 브랜드에 대해 긍정적인 감정과 신뢰를 가지는 상태를 의미하며, 

행동적 충성도(Behavioral Loyalty)는 브랜드를 반복 구매하는 소비자 행동을 

말한다. 이러한 의미를 통해 브랜드 애호도는 단순히 구매 행동에만 국한되지 

않으며, 소비자와 브랜드 간의 심리적 연결도 중요한 요소임이 강조되고 있음

을 알 수 있다.

브랜드 애호도 형성에는 다양한 선행 요인이 존재한다.

Dick and Basu(1994)는 브랜드 애호도의 형성 요인으로 만족도, 신뢰, 브

랜드 이미지 등을 주요 요소로 제시하였는데, 해당 연구에 따르면, 소비자는 

브랜드가 제공하는 제품이나 서비스의 품질에 만족할 때 브랜드에 대한 신뢰

를 형성하게 되고, 이는 결국 브랜드 애호도를 높이는 중요한 요소로 작용하

게 됨을 실증하였다. 

Chaudhuri and Holbrook(2001)은 브랜드 애호도의 두 가지 중요한 차원

으로 감정적 충성도와 인지적 충성도를 구분하였는데, 감정적 충성도는 브랜
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드에 대한 감정적인 애착을 의미하며, 인지적 충성도는 브랜드에 대한 평가나 

신뢰와 같은 인지적 요소를 포함한다.

브랜드 애호도는 소비자 행동에 큰 영향을 미치게 된다. Shankar et al. 

(2003)은 브랜드 애호도가 소비자의 구매 행동을 예측하는 중요한 지표가 되

며, 브랜드 애호도가 높은 소비자들은 가격 변동에 민감하지 않으며, 경쟁 브

랜드보다 선호 브랜드를 우선적으로 구매하는 경향이 강하다고 주장하였다. 

또한, 브랜드 애호도가 높은 소비자들은 브랜드를 친구나 가족에게 추천하는 

등 입소문을 통해 브랜드에 대한 긍정적인 이미지를 확산시키는 경향이 존재

하게 된다.

브랜드 애호도는 감성적인 유대와도 깊은 관련이 있게 된다. Thomson et 

al.(2005)은 브랜드와 소비자 간의 감성적 유대가 브랜드 애호도의 중요한 요

소라고 주장하였는데, 브랜드가 소비자에게 정서적 만족을 제공할 때, 소비자

는 그 브랜드에 대해 더 높은 애호도를 보인다는 것을 실증적으로 입증하였

다. 이는 소비자가 브랜드와의 감정적 연결을 통해 브랜드를 자신의 정체성의 

일부로 간주하게 되며, 이를 통해 브랜드 애호도가 형성된다고 설명하고 있

다. 

Park et al.(2010)은 브랜드 애호도가 사회적 정체성과 밀접한 관계가 있다

고 설명하였는데, 소비자들은 브랜드를 선택할 때 그 브랜드가 자신의 사회적 

지위를 반영한다고 느낄 수 있으며, 이러한 이유로 특정 브랜드에 대해 높은 

애호도를 보이게 된다. 브랜드 애호도는 단순히 개인적인 취향을 넘어서, 소

비자가 소속감을 느끼는 사회적 집단과 연결될 수 있는 것이다.

디지털 미디어와 소셜 미디어의 발전은 브랜드 애호도의 형성에 새로운 영

향을 미치고 있다. Keller(2009)는 디지털 환경에서의 브랜드 애호도에 대해

서 소비자들이 온라인 커뮤니티와 소셜 미디어를 통해 브랜드와 상호작용하

면서 브랜드 애호도가 더욱 강화될 수 있으며, 특히, 소비자가 SNS를 통해 

브랜드와 감정적으로 연결될 수 있고, 브랜드 커뮤니티에서의 활동을 통해 브

랜드에 대한 애호도가 높아질 수 있음을 강조하였다.

디지털 환경에서는 소비자들이 브랜드에 대한 정보를 실시간으로 공유하고, 

브랜드에 대한 경험을 공개적으로 표현하면서 브랜드 애호도가 강화되는 경
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향이 있고 또한, 온라인 리뷰나 추천 시스템을 통해 브랜드에 대한 긍정적인 

정보가 확산될 때, 브랜드 애호도가 더욱 증가할 수 있는 것이다.
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III. 사례 연구

3.1 금융그룹의 ESG 경영 활동

KB금융그룹은 친환경 경영과 관련하여 탄소중립을 위한 중장기 추진 전략, 

이른바 KB Net Zero S.T.A.R를 수립하였다. 이러한 전략의 실천을 통해 

2040년까지는 내부 탄소 배출량을, 2050년까지는 금융 탄소 배출량 넷제로

(Net Zero)를 달성을 목표로 하고 있다. 태양광과 풍력을 비롯한 다양한 신

재생에너지 프로젝트에 PF 투자와 함께 녹색금융 비중을 확대해 나가고 있으

며, 친환경 차량 대출 상품을 제공하는 등 다양한 부문에서 녹색 경영 활동을 

적극적으로 실천하고 있다.

KB금융그룹은 세상을 바꾸는 금융이라는 미션을 실천하기 위해 사회적 책

임 활동에 대해서도 고객, 지역사회, 임직원을 대상으로 적극적인 모습을 보

이고 있다. 체계적인 소비자보호 시스템을 통해 신뢰를 구축하고자 하고 있으

며, KB청년희망적금, KB새희망홀씨, KB햇살론 등의 상품을 제공하여 금융 

취약계층의 경제적 자립을 지원하고 있다.

지배구조와 관련하여서는 건전한 지배구조를 기반으로 주주와 투자자 등 

중요 이해관계자의 권익을 보장하기 위해 적극적으로 노력하고 있다. 주주 가

치 제고를 위한 ‘기업 밸류업’ 프로그램을 통해서는 적극적인 이익의 주주환

원을 실천해 나가고 있다.

신한금융그룹의 친환경 경영의 목표는 2050년까지 탄소중립 목표의 실천이

이다. 이를 위해 누적 30조 원의 녹색금융 투자를 2023년까지 달성하고자 하

는 목표를 설정하였으며 2023년까지 목ㅍ 투자 금액의 50%에 조금 못 미치

는 누적 금액 13.3조 원을 기록하는 등의 성과를 창출하고 있다. 더불어 친환

경 사업 및 기술에 대한 지원을 적극적으로 확대하고 있다.

2023년에는 전환금융 정책을 본격적으로 운영하며, 고탄소 산업의 친환경 

전환을 적극 지원하였다. 기업 대출 1.38조 원, 7,855억원 규모의 녹색채권 

투자 등의 성과를 통해 금융배출량 감축에 기여하고 있다. 이와 함께 녹색금
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융 선순환 체계를 구축하여 녹색채권 발행으로 마련한 자금을 녹색 대출상품

에 재투자하며, 한국형 녹색분류체계를 기반으로 기업의 녹색활동을 독려하고 

우대 혜택을 제공하고 있다.

신한은행은 2023년 상생금융 추진의 컨트롤타워로서 ESG본부 내 상생금융

기획실을 신설하고 상생금융 종합지원안의 수립과 함께 지원안에 기반하여 

개인 고객과 소상공인·중소기업 고객을 위한 대출을 실시하였으며, 2023년 기

준 수혜사 5.4만 개사, 금융비용 지원 금액 연간 623억 원의 성과를 창출하

였다.

신한금융그룹의 모든 그룹사가 참여한 희망사회프로젝트는 2017년부터 

2023년까지 체계 구축 및 내재화 단계를 거쳐왔으며, 앞으로는 그동안의 사

회공헌 사업을 보다 체계적이고 효과적으로 운영하고자 한다. 이에 새로운 추

진전략을 수립하고, ‘아름다운 동행’을 슬로건으로 삼아 가정, 청년, 지역사회

를 중점적으로 지원하고 있다. 

신한금융그룹은 ESG 전략위원회를 통해 그룹의 지속 가능한 경영 방향을 

설정하고 주요 전략을 논의하고 있다. 

하나금융그룹은 ESG 중장기 전략의 일환으로 ‘저탄소 경제체제 이행 촉진’

을 설정하고, 이를 위해 2030년까지 환경·지속가능 부문에 총 60조 원 규모

의 여신, 채권, 투자를 달성하고자 하는 '2030 & 60' 목표를 수립하였다. 

SBTi 기준에 부합하는 포트폴리오 온실가스 감축 목표를 실현하기 위해 고

탄소 업종에 대한 투자는 점차 줄여 나가고, 친환경·저탄소 기업에 대한 투자

는 확대해 나갈 계획이다.

하나금융그룹은 함께 성장하며 행복을 나누는 금융이라는 그룹의 미션을 

실천하고 기업의 지속가능경영 및 사회적 가치 창출을 위해 UN SDGs와 연

계될 수 있도록 다양한 사회공헌 전략을 추진하고 있다. 사회혁신 생태계 조

성, 사회 책임 금융 확대 등의 5대 핵심 테마를 중심으로 다양한 사회공헌 

프로그램을 운영하고 있다.

하나금융그룹은 투명성과 책임경영을 강화하며, 지배구조의 독립성과 다양

성을 확보하기 위해서도 다양한 활동을 수행하고 있다. 이사회의 사외 이사 

비율 확대와 함께 독립성 강화를 위해 사외이사를 이사회 의장으로 선임하고 
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있다. 더불어 국내 금융권에서는 처음으로 SASB 보고서를 발간하여 비재무적 

성과와 재무적 성과를 연계함으로써 투자자에게 보다 투명한 정보를 제공하

고자 노력하고 있다.

우리금융그룹은 친환경 경영을 실천하기 위해 탄소중립(Net Zero) 목표를 

설정하고 이를 달성하기 위한 전략적 계획 수립 및 활동을 추진하고 있다. 

“Plan Net-Zero” 전략을 통해 2044년까지 내부 배출량을, 2050년까지 금

융 배출량을 제로화하는 목표를 수립하였다. 

2023년에는 국제 인증기관인 SBTi로부터 탄소감축 목표에 대해 객관적으로 

인증을 받아 해당 목표의 신뢰성과 함께 국제적 표준에의 부합성을 확보하였

다. 또한 금융배출량 측정 시스템 구축을 바탕으로 주요 산업 부문에 대한 금

융배출량을 적극적으로 관리하고 있다.

우리금융그룹은 다양한 계층의 금융 접근성을 강화하고 경제적 기회를 확

대하기 위해 포용적 금융과 소상공인 지원 활동을 적극적으로 추진하고 있다. 

우리금융그룹은 투명하고 독립적인 이사회 운영을 위해 이사회 구성 및 관

리 체계를 강화하였다. 이사회의 독립성을 강화하고, 주요 의사결정의 객관성

을 확보하고자 2023년 기준 사외이사 비율을 전체의 87.5%까지 확대시켰다. 

또한 지주 설립시부터 사외이사가 이사회 의장을 맡아 균형 잡힌 경영을 

실현하고자 노력하고 있다​. 
4대 금융그룹의 지속가능경영보고서, ESG 보고서 등을 바탕으로 ESG 경영 

활동 중 주요한 활동을 요약하면 아래 표와 같다.

[표 3-1] 4대 금융그룹 ESG 경영 주요 활동

금융 
그룹

환경(E) 사회(S) 지배구조(G)

KB
금융
그룹

- KB Green Wave 2030
- KB Net Zero S.T.A.R
- 친환경 차량 전환
- K-Bee 프로젝트

- KB Dream Wave 2030
- 전 연령층 대상 경제·금융 

교육지원 사업
- KB 굿잡 프로그램

- 주주총회에서 사외이사 최
종 선임 및 공정한 후보 추
천 프로세스 운영

- 이사회 내 ESG위원회 설립
- 성과보상과 연계한 책임 경

영 강화
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(임성재, 2024를 재정리)

신한
금융
지주

- Zero Carbon Drive 선언
- 금융배출량 관리 체계 구

축, 2030년 녹색금융 누적 
30조 원 목표

- 재생에너지 전환(RE100) 
및 고효율 설비 도입

- ESG 채권 발행(1,500억 
원) 및 전기차 전환 지원

- 취약계층 금융상품 및 ESG 
대출 확대 

- 우리상생금융 3·3 패키지로 
총 21조 원 금융 지원

- 다문화가정 지원 및 우리다
문화장학재단운영 

- 저소득 난임부부 지원(308
쌍 대상)

- 사회공헌 캠페인 ‘솔선수범 
릴레이’

- ESG 전략위원회 운영 및 
여성 임원 비율 9.8% 확대  

- ESG 경영과 금융상품 연
계, ESG 우수 기업 인센티
브 제공   

- 윤리경영 강화 및 적도원칙 
기반 리스크 관리

하나
금융
그룹

- 친환경 자동차보험
- 친환경 PF(연료전지 발전)
- 방글라데시 태양광 정수시

설 투자

- 하나금융그룹 100호 어린이
집 건립

- 하나 파워온 프로그램 운영 
및 확대

- 하나 인생여정 지원 프로젝
트

- 국내 금융권 최초로 SASB 
보고서 별도 발간

- 지속가능경영 추진위원회 
운영

우리
금융
그룹

- Plan Net-Zero 전략, 2044
년 내부 탄소중립 목표 

- 금융배출량 측정 시스템 구
축 및 2030년 금융배출량 
27% 감축 목표

- 녹색채권 800억 원 발행 
및 녹색금융 확대

- 우리상생금융 3·3 패키지로 
총 21조 원 금융 지원  

- 다문화가정 지원 및 우리다
문화장학재단 운영

- 우리금융미래재단을 통한 
약 33,606명 지원     

- 이사회 독립성 강화(87.5% 
사외이사)

- ESG 경영위원회 운영 및 
ESG 정책 개선

- 윤리강령 개정 및 AI 윤리 
기준 신설     
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3.2 항공사의 ESG 경영 활동

지속가능한 발전에서 시작된 ESG 경영은 과거의 사회적 책임, 지속가능 경

영에 대한 개념인 사회적 책임 활동(CSR)과 공유가치창출(CSV)에서 이어져

왔다고 할 수 있다. 이 두 개념의 차이점은 기업의 사회적 책임 활동은 이해

관계자들에 대한 기업의 자발적인 자선과 기부 등을 강조하며 윤리적, 법적, 

경제적 책임을 다하는 경영기법이다. 하지만, 기업의 공유가치창출은 CSR과

는 다르게 수익 창출 이후의 자선과 기부가 아닌, 기업의 경제적 수익 추구와 

기업의 사회적 책임 활동이 함께 이루어진다. 즉, CSR은 기업의 도덕적 행위

를 강조하지만, CSV은 경제적 가치에 대한 핵심 역량을 확보함과 동시에 사

회적 가치를 창출하는 방안이다.

이러한 세계적 흐름에 따라, 항공운송산업도 경영방식을 바꿔나가기 시작했

다. 특히나 코로나 팬데믹을 경험하면서 항공사들은 큰 위기를 겪었으며 이러

한 위기를 대처하고 경쟁우위를 차지하기 위해 ESG 경영을 주시하였고,  

ESG 경영을 적극 받아들여 항공사 경영에 적용하고 이를 소비자들과 소통을 

통해 적극 홍보하고 있다. 

전 세계 항공사들은 친환경 기내물품 경량화, 항공기 도입, 단축항로 운항, 

보정연료 최적화, 보조동력장치 사용억제 및 단일 엔진 지상 활주 등의 효율

적인 에너지 사용 방안 및 에너지 절약에 노력을 다함으로써 이러한 변화에 

순응하기 위해 노력하고 있다. 특히, 에미레이트항공은 항공기의 물의 절약을 

위해 Dry-Washing 세척 기술을 도입하였고, 폐플라스틱 병을 활용한 담요를 

제작하여 사용하고 있으며, 유나이티드항공은 미국 항공사로는 처음으로 탄소 

정보를 공개하고 있다. 그리고 터키항공은 친환경 소재의 기내 완구를 도입하

였고, 에티하드항공은 친환경 활동의 일환으로 종이와 플라스틱제품을 줄이는 

노력을 하고 있다.

깨끗한 환경과 위생, 안전에 대한 기대가 커진 소비자와 투자자, 기타 이해

관계자는 항공사가 미치는 사회적, 환경적 영향에 대한 인식 및 요구수준이 

높아졌다. 이에 항공사의 소비자에 대한 연구를 살펴보면 Kuo et al.은 시간

이 지날수록 항공사의 ESG 경영은 고객 만족을 점진적으로 증가시킨다고 하
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였다. 

Paraschi는 ESG 평가점수가 높은 항공사는 회사 자산 가치의 변동성과 위

험성이 더 낮게 나타난다고 하였다. 이러한 연구 결과들은 항공사들의 ESG 

경영은 적극 수용해야 할 경영 평가 방식이라는 것을 보여준다.

국내 항공사의 경우, 대한항공은 국내 항공사 최초로 2021년부터, 아시아나 

항공의 경우 2022년부터 ESG 경영보고서를 항공사 홈페이지에 공시하고 있

으며, LCC 항공사인 진에어의 경우 2024년 2월 ESG 경영 슬로건을 발표하

며 ESG 경영에 적극적으로 참여하는 중이다.

국내 항공사의 2024년 ESG 평가 등급을 보면 대한항공과 아시아나항공은 

ESG 경영에 집중하고 있음에도 불구하고 B+의 등급으로 ESG 등급이 낮은 

상황이며, 대한항공의 경우 2023년 ESG 평가 등급이었던 A보다 낮아졌다. 

진에어와 제주항공은 비용 절감에 중점을 두고 있는 LCC 항공사 임에도 

ESG 등급이 A로 높은 것을 보면 ESG 경영에 많은 노력을 기울이고 있음을 

알 수 있다. 또한 티웨이항공은 2023년도에 비해 전체적으로 등급이 B에서 

B+로 상향되었음을 확인 할 수 있다. 에어부산의 경우 ESG 등급이 C로 매

우 낮은 상황이며 특히나 지배구조요인이 D등급을 받은 것은 현재 기업의 인

수합병 절차와 관련하여 매우 불안정한 상황을 고려해 볼 수 있다.

특징적인 것은, 국내 항공사는 ESG의 세요인 중 지배구조요인인 

Governance에서 전반적으로 취약하다는 것을 확인할 수 있다. 이는 여전히 

국내 기업들의 지배구조요인에 대한 중요성 인지가 환경요인과 사회요인에 

비해 낮다는 것을 보여준다. 과거 대형항공사의 오너 리스크와 같은 지배구조 

문제에 관련된 이슈가 컸던 만큼 항공사는 투명한 경영과 정보 공개, 주주의 

권리를 보장하는 등 비재무적 성과를 통해 경쟁우위를 확보하고 고객 및 기

타 이해관계자 사이에서 충성도와 신뢰를 구축해야 할 것이다.

대한항공은 국내 탄소 배출권 거래제 등 기후변화 이슈에 대한 대응 노력

을 하고 있으며, ESG 경영을 적극적으로 실행하고 성장 기반을 확보하기 위

해 차세대 친환경 항공기 도입, 연료 절감 및 탄소배출 저감 실천을 적극 장

려하고 셀프 탑승, 고객 작성 서류 e-DOC 시스템 도입 등으로 서비스 절차

의 디지털화를 확대함으로써 고객 서비스의 품질을 재고하고 있다. 그리고, 
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최근 국내 항공사 최초로 ESG 채권을 발행하여 연료 효율이 20% 높고 CO2

와 질소산화물 배출량이 20% 낮은 차세대 친환경 항공기 B787-9 도입 자금

으로 활용할 계획이라고 하였으며 이는 ESG 경영에 이해관계자의 참여가 가

능한 좋은 사례로 볼 수 있다.
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IV. 연구 모형

4.1 연구의 가설

4.1.1 ESG 경영과 브랜드 신뢰

신뢰는 고객이 기대하는 바를 고객과의 의사소통에서 입증하는 일련의 행

동(Swan et al., 1985)이며 신뢰 구축에 있어서는 브랜드의 이미지가 중요한 

역할을 하게 된다.

비록 ESG 경영에 대한 인식은 크게 높지 않으나, ESG 경영에서 강조하는 

친환경과 사회적 책임 경영, 기업 지배구조의 투명성에 대한 소비자들의 공감

과 관심, 기대는 최근 들어서 매우 높아지고 있다.

또한 재무적 요인뿐만이 아니라 비재무적 ESG 요인이 기업의 성장을 예측

하는 중요한 요소라는 것은 널리 인정받고 있으며, 투자 가치와 지속 가능성, 

기업이 ESG 활동을 활용하여 기업의 역량을 강화하는 방법을 고려하는 것이 

중요해지고 있다. 이를 통해 기업의 평판 강화와 함께 소비자의 신뢰를 얻고 

소비자의 태도와 구매 의도를 변화시킬 수가 있다(Tripopsakul and Puriwat, 

2022).

ESG가 기업에 미치는 긍정적인 효과는 성과와 브랜드라는 것을 다양한 연

구들이 보여주고 있다. Pulino et al.(2022)은 기업의 이해관계자들이 회사의 

ESG 활동에 더 집중하는 것을 고려할 때, ESG 공시가 비즈니스 성과에 미치

는 영향을 조사한 결과, 둘 사이의 긍정적인 상관관계를 확인하였다. 

브랜드 및 소비자 연구 관점에서는 ESG 공시와 기업 성과 사이에서 ESG 

활동이 고객의 태도에 미치는 영향을 연구한 Koh et al.(2022)는 ESG 인식

이 브랜드에 대한 신뢰, 이미지, 품질에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 제시

하였고, Bae et al.(2023)은 ESG 인식이 소비자의 브랜드 신뢰와 구전 의도

에 상당한 긍정적인 영향을 미치게 됨을 확인하였다.

Moon et al.(2022)이 스타벅스를 대상으로 ESG 실행의 결과를 살펴본 연

구에 따르면 ESG 실행이 브랜드 신뢰와 재구매의도에 직접적 혹은 간접적으
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로 영향을 미치게 된다는 것을 제시하였다.

브랜드 신뢰는 브랜드가 소비자가 기대하는 품질을 제공할 것이라는 소비

자의 믿음으로 설명될 수 있으며, 이는 소비자가 기대하는 것. 브랜드가 무의

식적인 소비자를 착취하지 않을 것이라는 믿음이 기초가 된다.

이전 연구들에 따르면 브랜드의 정체성이 브랜드의 관심사와 견해를 반영

할 때 소비자들은 해당 브랜드를 더 매력적이고 신뢰할 수 있다고 생각하게 

된다. 이는 신뢰가 인간의 차원에서 형성되기 때문이고 환경 및 사회 문제에 

민감한 소비자들은 브랜드가 인식하는 사회적 및 환경적 책임 노력에 더 호

의적인 인식을 가질 수 있게 되는 것이다(Pivato and Tencati, 2007; 

Mombeuil and Fotiadism, 2017)

브랜드 신뢰는 진솔하게, 지속적으로, 예측가능성을 확보하면서 명확한 기

업의 윤리 경영 활동의 반복에 의해 형성(허경석과 최세린, 2014)되는 것이

다.

ESG 경영 활동에서 중요한 부문을 차지하는 것이 기업의 윤리 경영이므로 

기업의 ESG 경영 활동은 브랜드 신뢰 형성에 있어서 중요한 역할을 수행하

게 될 것이다.

본 연구에서는 위의 선행 연구들에 기초하여 ESG 경영 활동에 대한 인식

이 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하고 아래와 같은 3개의 

가설을 설정하였다. 

H1 : 친환경 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H2 : 사회적 책임 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H3 : 지배구조 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

4.1.2 ESG 경영과 소비자 인게이지먼트

소비자 인게이지먼트는 기존 마케팅 연구에서 점점 더 중요해지는 요소로 

떠오르고 있고, 고객 가치를 촉진하는 새로운 방법으로 인식되고 있다.

소비자 인게이지먼트는 특정 고객이 브랜드와의 상호작용 중 인지적, 감정

적, 행동적 행동의 정도를 통해 나타나는, 동기 부여되고 브랜드와 연관되며 
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맥락과 관련된 정도를 의미한다(Hollebeek, 2011).

소비자 인게이먼트가 기업에게 진정한 경쟁 우위를 제공하고 성과를 향상

시킬 수 있는 방안이 되고 있기 때문이며 기업이 고객과의 관계를 강화하고 

유대감을 형성하기 위한 다양한 활동 내용 중에서 소비자 인게이지먼트는 점

점 중요해지는 방안이 되어가고 있다.

van Doorn et al.(2010)은 소비자 인게이지먼트를 구매를 넘어 동기 부여 

에 의해 주도되는 브랜드에 대한 고객의 행동 표현으로 설명한다. 소비자 인

게이지먼트에는 구매자와 판매자 사이의 관계뿐 아니라 이해관계자 간의 모

든 잠재적 참여가 포함된다. 다양한 연구들이 사회적 책임과 소비자 인게이지

먼트간의 관계를 제시하고 있는데, 사회적 책임 행동은 소비자 인게이지먼트

를 증가시키고 반복 구매, 구전, 고객 반응을 포함한 다양한 행동 반응을 유

발할 수 있다(Thakur, 2016). 또한 소비자 인게이지먼트는 고객 애호도에 상

당한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 기업에 긍정적인 성과를 가져다 

주게 된다.

Abbas et al.(2018)은 소비자는 지역 사회의 복지를 위해 CSR을 적극적으

로 실행하는 기업에 대하여 감정적 유대감을 형성하는 경향이 있다고 강조하

였다.

Martnez and Rodrguez(2013)은 CSR 활동을 실천하는 기업은 이해관계자

의 복지에 관심을 갖고 타인을 이용하려 하지 않는다는 소비자들의 믿음을 

강화시키게 되고, 결과적으로 고객은 사회적 의식이 있는 기업에 대한 믿음과 

신뢰를 갖게 되고, 기업과의 관계를 발전시키는 데 안전감을 느끼며, 기업에 

대한 수용도가 점점 높아질 수 있음을 제시하였다.

본 연구에서는 위의 선행 연구에 기초하여 ESG 경영 활동에 대한 인식이 

소비자 인게이지먼트에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하고 아래와 같은 

3개의 가설을 설정하였다. 

 

H4 : 친환경 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H5 : 사회적 책임 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.
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H6 : 지배구조 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

4.1.3 ESG 경영 인식과 소비자 반응간 산업간 차이

ESG 경영이 소비자 인식과 행동에 미치는 이러한 영향들은 소비자들의  

가치관, 문화적 배경, 그리고 사회적 환경에 따라 다르게 나타날 수 있으며, 

특히 소비자의 환경적 가치나 사회적 책임에 대한 관심 정도에 따라 ESG 경

영의 효과는 상이하게 나타날 수 있다.

강태영과 이혜진(2020)은 소비자들의 가치관에 따른 기업의 ESG 활동에 

대한 평가의 차이를 실증적으로 분석하는데, 환경적 가치관이 강한 소비자는 

ESG 경영을 실천하는 기업을 보다 선호하게 되며, 사회적 책임을 중시하는 

소비자는 기업의 사회적 책임 활동에 대해 보다 긍정적으로 평가하게 된다고 

제시하였다. 

Barber(2018)는 기업의 ESG 경영 활동에 대한 평가에서 소비자들의 환경

적, 사회적 가치관이 중요한 역할을 한다고 지적하였으며, 기업의 CSR 활동

이 소비자 반응에 미치는 영향을 분석한 또 다른 연구에서는 소비자들의 사

회적 가치관에 따라 기업의 CSR 활동에 대한 반응이 달라질 수 있음을 제시

하고 있다(Sen and Bhattacharya, 2001).

ESG 경영이 소비자 행동에 미치는 영향은 가치관 등의 소비자 특성뿐만이 

아니라 대상 산업에 따라서도 다를 수 있다. 산업에 대한 인식, 해당 산업에 

대한 가치관, 산업에 대한 소비자 경험이 상이할 수 있고, 이는 ESG 경영 활

동에 따른 차별적 소비자 인식, 태도, 의도로 나타날 수 있기 때문이다.

본 연구에서는 위의 선행 연구에 기초하여 ESG 경영에 대한 인식이 브랜

드 신뢰와 소비자 인게이지먼트에 미치는 영향은 산업별로 상이할 것으로 예

상하고 아래와 같은 2개의 가설을 설정하였다. 

 

H7 : ESG 경영이 브랜드 신뢰에 미치는 영향은 산업별로 차이가 있을 

것이다.

H8 : ESG 경영이 소비자 인게이지먼트에 미치는 영향은 산업별로 차이가 

있을 것이다.
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4.1.4 소비자 인게이지먼트와 브랜드 신뢰, 브랜드 애호도

브랜드 신뢰는 브랜드와 고객 간의 연계를 강화하는 데 필수적인 역할을 

수행하며, 브랜드 신뢰의 결과로 소비자은 브랜드에 대한 애호도록 지속적으

로 유지한다(So et al., 2016).

높은 수준의 브랜드 신뢰는 브랜드와 지속적인 관계를 발전시킬 가능성을 

높이게 된다. 사회 교환 이론(Social Exchange Theory)에 따르면 소비자는 

신뢰하는 브랜드와 상호 작용할 가능성이 더 높고, 소비자 인게이지먼트는 소

비자와 브랜드 간의 연계를 더욱 강화하여 소비자와 브랜드 모두에게 상호 

호혜적인 관계 설정과 함께 신뢰가 구축되어질 수 있다(Sashi, 2012). 

소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰를 높일 수 있으며(Brodie et al,., 

2013),높은 인게이지먼트를 보이는 소비자는 브랜드를 더 선호하는 경향이 

있으며, 이는 브랜드에 대한 애호도로 이어지게 된다(So et al., 2014; Vivek 

et al., 2012)

본 연구에서는 위의 선행 연구에 소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰에긍

정적인 영향을, 소비자 인게이지먼트와 브랜드 신뢰는 브랜드 애호도에 긍정

적인 영향을 미칠 것으로 예상하고 아래와 같은 3개의 가설을 설정하였다. 

H9 : 소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H10 : 브랜드 신뢰는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H11 : 소비자 인게이지먼트는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

4.2 연구의 개념적 모형

본본 연구에서는 ESG 경영, 브랜드 신뢰, 소비자 인게이지먼트, 브랜드 애

호도와 관련된 여러 선행연구와 함께 금융기업과 항공사의 ESG 경영 활동에 

대한 사례연구를 종합하여 ESG 경영 활동에 대한 인식이 브랜드 신뢰와 소

비자 인게이지먼트에 어떠한 영향을 주는지, 형성된 브랜드 신뢰와 소비자 인
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게이지먼트가 브랜드 애호도에 어느 정도의 영향을 미치는지를 파악하고자 

하였다. 

또한 ESG 경영 활동에 대한 인식이 브랜드 신뢰와 소비자 인게이지먼트에 

미치는 영향이 차별적인지를 파악해 보기 위한 개념적인 모형을 개발하였다.

ESG 경영과 관련된 선행연구를 바탕으로 ESG 경영 활동에 대한 인식을 

친환경 인식과 사회적 책임 인식, 지배구조 인식으로 설정하였고, 이러한 

ESG 경영 활동에 대한 인식이 브랜드 신뢰와 소비자 인게이지먼트에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 설정하였다.

더불어 ESG 경영 활동에 대한 인식이 브랜드 신뢰와 소비자 인게이지먼트

에 미치는 영향은 금융산업과 항공산업에 따라서 차이가 있을 것으로 예상하

였다.

또한 소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치고, 브랜

드 신뢰와 소비자 인게이지먼트는 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 미칠 것

으로 파악하였다.

이상의 내용을 바탕으로 하여 본 연구에서 설정한 연구의 개념적 모형은 

아래와 같다. 

[그림 4-1] 연구의 개념적 모형
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V. 실증 연구

5.1 연구 가설의 설정

본 논문에서는 위에서 제시한 선행 연구의 내용과 연구 모형에 기초하여 

아래와 같은 가설을 수립하였다.

가설1 : 친환경 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설2 : 사회적 책임 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설3 : 지배구조 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설4 : 친환경 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설5 : 사회적 책임 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 줄 

것이다.

가설6 : 지배구조 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설7 : ESG 경영이 브랜드 신뢰에 미치는 영향은 산업별로 차이가 있을 

것이다.

가설8 : ESG 경영이 소비자 인게이지먼트에 미치는 영향은 산업별로 차이가 

있을 것이다.
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가설9 : 소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설10 : 브랜드 신뢰는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설11 : 소비자 인게이지먼트는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 줄 것이다.

5.2 구성 개념의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용, 측정된 구성 개념들은 기존 선행 연구에서 신뢰성과 타

당성이 검증된 측정항목을 사용하고자 하였다. 다만 금융사와 항공사 이용경

험이 있는 소비자를 대상으로 하고, ESG 경영 활동이 소비자 인식에 미치는 

영향을 다루고 있기 때문에 필요에 따라 기존 연구에서 사용되었던 항목을 

일부 조정하여 사용하였다.

5.2.1 ESG 경영 인식

본 연구에서는 친환경 인식을 환경에 대한 책임을 갖고 환경보호를 위해 

펼치는 친환경 활동으로 정의하고, 에너지절약 및 자원절감, 환경법류 준수 

활동 등을 측정하고자 하였다. 사회적 책임 인식은 기업의 직원 안전, 인권 

존중, 협력사와의 공정한 거래 보장, 지역사회 발전을 위한 활동 등을 측정하

고자 하였다. 지배구조 활동은 이사회의 적절한 구성 및 역할 수행, 이사회 

지배구조, 주주 권리 보호, 경영정보의 투명한 공개 등에 초점을 맞추었다.

민소라와 이슬기(2023), 성자영(2022), 박윤나와 한상린(2021), 임성재

(2024) 등을 바탕으로 하여 친환경 인식 6문항, 사회적 책임 인식 7문항 그

리고 지배구조 인식 5문항, 총 18개 문항으로 구성하고 해당 항목을 리커트 

5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그렇다)로 측정      

하였다.
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     ① 친환경 정책을 통한 친환경 경영활동을 하고 있다.

     ② 환경 경영이 내재화되어 있다.

     ③ 에너지 절약 및 자원 절감을 위한 활동을 하고 있다.

     ④ 친환경 제품 및 서비스 등을 이용하고 개발하고 있다.

     ➄ 환경 법규를 준수하기 위해 노력하고 있다.

     ➅ 환경 보호를 위한 활동 및 수준을 적극적으로 공개하고 있다.

     ① 공정하고 차별없는 고용을 위해 노력하고 있다.

     ② 건전한 노사관계를 위해 노력하고 있다.

     ③ 직장 내 안전 보건 수준을 높이기 위하여 노력하고 있다.

     ④ 소비자와 직원들의 인권보호 정책을 운영하고 있다.

     ➄ 소비자 및 협력사 등과 동반성장을 위한 프로그램을 운영하고 있다.

     ➅ 소비자의 권익을 보호하고 있으며 적극적인 피해보상을 하고 있다.

     ➆ 지역사회 발전을 위한 정책을 수립하여 다양한 지역사회 공헌 및 봉

사활동에 참여하고 있다.

     ① 이사회가 적절하게 구성되어 있으며 역할을 충실히 하고 있다.

     ② 건실한 지배구조, 올바른 법과 윤리 경영을 위해 노력하고 있다.

     ③ 주주의 권리를 보호하고 있다.

     ④ 뇌물청탁 금지 및 부패방지를 위해 노력하고 있다.

     ➄ 소비자 및 이해관계자들과의 공정한 관계를 유지하기 위해 경영정보

를 투명하게 공개한다.

5.2.2 브랜드 신뢰

본 연구에서는 브랜드 신뢰를 브랜드가 일정한 기능을 수행할 능력이 있고 

의지할 수 있다고 믿는 고객들의 성향으로 정의하고 Chaudhuri and         

Holbrook(2001)을 바탕으로 하여 다음과 같은 3개의 항목을 리커트 5점 척
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도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그렇다)로 측정하였다.

     ① 나는 이 브랜드에 믿음이 간다

     ② 나는 이 브랜드에 의지할 만하다

     ③ 이 브랜드는 안전하다고 생각한다

5.2.3 소비자 인게이지먼트

본 연구에서는 소비자 인게이지먼트를 인지적, 감정적, 행동적 차원의 개인

의 참여 및 연결 강도로 정의하고, Vivek et al.(2012), Kosiba et al.(2018) 

등을 바탕으로 dkfo 3개의 항목을 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=

보통이다, 5=확실히 그렇다)로 측정하였다.

     ① 나는 이 기업에 관심이 많다

     ② 나는 이 기업을 이용하며 긍정적인 기분을 느낀다

     ③ 나는 이 기업을 지지하고자 많이 노력하는 편이다

5.2.4 브랜드 애호도

본 연구에서는 브랜드 애호도를 소비자가 해당 브랜드를 지속적으로 이용

하고 주위에 추천하고자 하는 의도로 정의하고 Chaudhuri and 

Holbrook(2001)을 바탕으로 하여 아래와 같은 3개의 항목을 리커트 5점 척

도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그렇다)로 측정하였다.

     ① 나는 앞으로도 이 기업을 계속 이용할 것이다

     ② 나는 이 기업의 이용을 늘려나갈 것이다.

     ③ 나는 이 기업을 다른 사람에게 추천하고 싶다
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5.3 자료의 수집

5.3.1 조사 대상

본 연구의 실증모형은 금융산업과 항공산업을 대상으로 ESG 경영 활동에 

대한 인식이 브랜드 신뢰 및 소비자 인게이지먼트, 브랜드 애호도에 미치는 

영향을 살펴보는 데에 목적이 있다. 또한 산업별로 ESG 경영 활동에 대한 인

식이 소비자 반응에 미치는 영향이 다를 수 있음을 확인하고자 하였다.

따라서 본 연구를 위한 자료수집은 금융사와 항공사 이용 경험이 있는 성

인남녀를 대상으로 하였으며 구조화된 설문지를 바탕으로 하여 온라인 면접

을 통해 이루어졌다.  

설문조사는 2025. 5. 19. ~ 2025. 5. 26일에 걸쳐 이루어졌다. 

5.3.2 표본의 구성 및 ESG 경영 인식

설문조사 결과 총 262부의 설문지를 회수하여 이 중 응답이 불성실하거나 

오류가 있는 설문을 제외하고 250부를 분석에 사용하였다.

성별. 연령별로 균등하게 할당하였으며, 이에 따라 설문 응답자들의 성별과 

연령 등의 기본적인 빈도는 아래 [표 5-1]과 같다.

주이용 금융기관은 현재 시장 점유율과 유사한 비율을 나타내고 있다. 주이

용 금융기관은 KB은행이 35.2%로 가장 높은 비율을 보이고 있고, 다음으로 

신한은행, 우리은행, 하나은행의 순으로 나타나고 있다.

주이용 항공사는 대한항공이 47.6%로 높은 비중을 나타내고 있으며 아시아

나 항공이 16.8%, 진에어와 제주항공은 15.2%로 같은 비중을 보이고 있다.

성별 %

남성 50.0

여성 50.0

[표 5-1] 응답자 특성
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연령별 %

20대 25.0

30대 25.0

40대 25.0

50대 25.0

주이용 금융기관 %

KB은행 35.2

신한은행 22.4

하나은행 12.0

우리은행 20.4

기타 10.0

주이용 항공사 %

대한항공 47.6

아시아나항공 16.8

진에어 15.2

제주항공 15.2

기타 5.2

우리나라 성인의 경우 기업들의 ESG 경영 활동에 대한 인지도는 어느 정

도 높은 수준으로 파악되었다.

전체 응답자 중에서 보통 이상의 비율은 88.0%이며, 잘 알고 있다 이상의 

비율도 40%로 나타나고 있다.

[표 5-2] ESG 경영 활동 인지도
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ESG 경영 활동 인지도 %

잘 모르고 있다 12.0

보통이다 36.8

잘 알고 있다 40.0

매우 잘 알고 있다 11.2

산업별 ESG 경영 필요도에 대해서는 대체적으로 높은 필요성을 인식하는 

것으로 나타나고 있다.

금융산업과 항공산업 모두 지배구조의 투명성에 대해서 높게 인식하고 있

고, 지배구조를 제외한 E, S 분야에서는 항공산업이 금융산업보다 다소 높은 

필요도를 나타내고 있다.

[표 5-3] ESG 경영 필요도

친환경 활동을 가장 잘 하는 은행에 대한 평가는 KB은행과 하나은행이 동

일하게 가장 높은 평가를 보였으며. 이어서 우리은행, 신한은행의 순으로 나

타나고 있다.

주이용 항공사 평균(5점 만점)

친환경 경영은 금융산업에 필요하다 3.77

사회적 책임은 금융산업에 필요하다 4.24

지배구조의 투명성은 금융산업에 필요하다 4.48

전반적으로 ESG 경영은 금융산업에 필요하다 4.03

친환경 경영은 항공산업에 필요하다 4.15

사회적 책임은 항공산업에 필요하다 4.24

지배구조의 투명성은 항공산업에 필요하다 4.27

전반적으로 ESG 경영은 항공산업에 필요하다 4.21
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주이용은행에 대해서는 친환경 활동을 잘 하고 있는 기업으로 선택한 비율

이 평균보다 높게 나타나고 있는데, 주로 이용하는 은행일수록 해당 은행의 

친환경 활동에 대해 인식할 수 있는 기회가 많을 수 있고, 더불어 긍정적 인

식 혹은 신뢰가 높기 때문으로 해석될 수 있다.

친환경 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중도 18.0%로 크게 나타났고, 

잘 모르겠다의 비중도 58.0%로 나타났다. 이는 금융기업들의 친환경 경영 활

동에 대해서 여전히 소비자들의 인식은 다소 미흡함을 나타내는 결과로 해석

된다.

[표 5-4] 친환경 활동 인식 – 금융

사회적 책임 활동을 가장 잘 하는 기업에 대한 평가는 평균적으로 KB은행

이 가장 높은 평가를 보였으며. 이어서 우리은행, 신한은행의 순으로 나타나

고 있다. 

친환경 활동에 대한 인식의 결과와 마찬가지로 주로 이용하는 은행에 대해

주이용

은행
KB은행 신한은행 하나은행 우리은행

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

KB

은행

7 2 7 4 14 54

8.0% 2.3% 8.0% 4.5% 15.9% 61.4%

신한

은행

1 4 3 2 13 33

1.8% 7.1% 5.4% 3.6% 23.2% 58.9%

하나

은행

5 2 6 1 5 11

16.7% 6.7% 20.0% 3.3% 16.7% 36.7%

우리

은행

2 1 2 8 9 29

3.9% 2.0% 3.9% 15.7% 17.6% 56.9%

기타
3 0 0 0 4 18

12.0% 0.0% 0.0% 0.0% 16.0% 72.0%

전체
18 9 18 15 45 145

7.2% 3.6% 7.2% 6.0% 18.0% 58.0%
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서는 사회적 책임 활동을 잘 하고 있는 기업으로 선택한 비율이 높았다.

사회적 책임 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중이 14.8%로 나타났고, 

잘 모르겠다의 비중도 39.6%로 나타나 사회적 책임 활동을 잘 하는 기업에 

대한 인식이 친환경 활동에 비해서는 보다 명확한 것으로 파악되고 있다.

[표 5-5] 사회적 책임 활동 인식 – 금융

주이용

은행　
KB은행 신한은행 하나은행 우리은행

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

KB

은행

21 8 5 4 15 35

23.9% 9.1% 5.7% 4.5% 17.0% 39.8%

신한

은행

7 8 4 5 9 23

12.5% 14.3% 7.1% 8.9% 16.1% 41.1%

하나

은행

3 2 9 4 3 9

10.0% 6.7% 30.0% 13.3% 10.0% 30.0%

우리

은행

5 4 4 11 7 20

9.8% 7.8% 7.8% 21.6% 13.7% 39.2%

기타
5 1 0 4 3 12

20.0% 4.0% 0.0% 16.0% 12.0% 48.0%

전체
41 23 22 28 37 99

16.4% 9.2% 8.8% 11.2% 14.8% 39.6%

지배구조 개선 활동을 가장 잘 하는 기업에 대한 평가는 평균적으로 우리

은행이 가장 높은 평가를 보였으며. 이어서 신한은행, 하나은행의 순으로 나

타나고 있다. 친환경과 사회적책임 경영에 대해서는 높은 평가를 받은 KB은

행이 지배구조 개선과 관련하여서는 소비자 인식이 긍정적이지 못 함을 확인

할 수 있다.

주이용은행에 대해서는 지배구조 개선 활동을 잘 하고 있는 기업으로 선택

한 비율이 상대적으로 높았으며, 이는 다른 ESG 활동에 대한 인식과 동일한 

결과이다.
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지배구조 개선 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중이 18.4%로 높게 나타

났는데 이는 우리나라 금융기업들의 지배구조 개선 활동에 대한 소비자들의 

의견이 긍정적이지 않음을 나타내고 있다고 판단된다. 또한 잘 모르겠다의 비

중도 51.6%로 높게 나타나 다른 ESG 경영 활동에 비해서 소비자들의 인식

이 명확하지 않은 것으로 파악되고 있다.

[표 5-6] 지배구조 개선 활동 인식 – 금융

주이용

은행
KB은행 신한은행 하나은행 우리은행

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

KB

은행

7 8 3 9 17 44

8.0% 9.1% 3.4% 10.2% 19.3% 50.0%

신한

은행

2 4 1 6 11 32

3.6% 7.1% 1.8% 10.7% 19.6% 57.1%

하나

은행

2 2 8 1 4 13

6.7% 6.7% 26.7% 3.3% 13.3% 43.3%

우리

은행

2 4 3 9 9 24

3.9% 7.8% 5.9% 17.6% 17.6% 47.1%

기타
2 0 1 1 5 16

8.0% 0.0% 4.0% 4.0% 20.0% 64.0%

전체
15 18 16 26 46 129

6.0% 7.2% 6.4% 10.4% 18.4% 51.6%

ESG 전반적인 경영 활동을 가장 잘 하는 기업에 대한 평가에 있어서는 평

균적으로 우리은행이 가장 높은 평가를 보였으며. 이어서 하나은행, KB은행

과 신한은행의 순으로 나타나고 있다. 

주이용은행에 대해서는 EGS 경영 활동을 잘 하고 있는 기업으로 선택한 

비율이 상대적으로 높게 나타났다.

전반적 ESG 경영 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중이 16.4%로 높게 
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나타났고, 잘 모르겠다의 비중도 53.6%로 높게 나타나고 있다.

[표 5-7] 전반적 ESG 경영 활동 인식 – 금융

주이용

은행
KB은행 신한은행 하나은행 우리은행

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

KB

은행

9 5 5 4 16 49

10.2% 5.7% 5.7% 4.5% 18.2% 55.7%

신한

은행

2 6 5 2 9 32

3.6% 10.7% 8.9% 3.6% 16.1% 57.1%

하나

은행

1 4 5 3 4 13

3.3% 13.3% 16.7% 10.0% 13.3% 43.3%

우리

은행

3 3 4 11 8 22

5.9% 5.9% 7.8% 21.6% 15.7% 43.1%

기타
3 0 0 0 4 18

12.0% 0.0% 0.0% 0.0% 16.0% 72.0%

전체
18 18 19 20 41 134

7.2% 7.2% 7.6% 8.0% 16.4% 53.6%

친환경 활동을 가장 잘 하는 항공사에 대한 평가는 평균적으로 대한항공이 

가장 높은 평가를 보였으며. 대한항공을 제외한 항공사는 유사한 평가를 보이

고 있다. 

주이용항공사에 대해서는 친환경 활동을 잘 하고 있는 기업으로 선택한 비

율이 평균보다 높게 나타나고 있는데, 주로 이용하는 항공사일수록 해당 항공

사의 친환경 활동에 대해 인식할 수 있는 기회가 많을 수 있고, 더불어 긍정

적 인식 혹은 신뢰가 높기 때문으로 해석될 수 있다.

친환경 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중이 24.0%로 나타났고, 잘 모

르겠다의 비중도 44.0%로 나타났다. 금융기업의 결과와 비교할 때 해당기업

없음의 비중이 더 크고 잘모르겠다의 비중은 낮은 것으로 나타나는데, 이는 

금융산업보다는 항공산업의 친환경 경영에 대해 소비자들의 인식은 높은 반
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면 소비자의 기대에는 다소 부합하지 못 하고 있기 때문인 것으로 해석된다.

[표 5-8] 친환경 활동 인식 – 항공

주이용

항공사
대한항공

아시아나

항공
진에어 제주항공

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

대한

항공

34 6 4 3 26 46

28.6% 5.0% 3.4% 2.5% 21.8% 38.7%

아시아

나항공

1 4 3 2 16 16

2.4% 9.5% 7.1% 4.8% 38.1% 38.1%

진에어
5 0 3 1 6 23

13.2% 0.0% 7.9% 2.6% 15.8% 60.5%

제주

항공

2 2 2 6 10 16

5.3% 5.3% 5.3% 15.8% 26.3% 42.1%

기타
2 0 0 0 2 9

15.4% 0.0% 0.0% 0.0% 15.4% 69.2%

전체
44 12 12 12 60 110

17.6% 4.8% 4.8% 4.8% 24.0% 44.0%

사회적 책임 활동을 가장 잘 하는 기업에 대한 평가 또한 친환경 경영에 

대한 평가와 유사하게 나타나고 있다.

사회적 책임 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중이 24.0%로 나타났고, 

잘 모르겠다의 비중도 37.6%로 나타나 친환경 경년 활동 인식과 유사한 결

과를 보여주고 있다.

[표 5-9] 사회적 책임 활동 인식 – 항공
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주이용

항공사
대한항공

아시아나

항공
진에어 제주항공

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

대한

항공

34 7 3 7 28 40

28.6% 5.9% 2.5% 5.9% 23.5% 33.6%

아시아

나항공

3 4 2 5 14 14

7.1% 9.5% 4.8% 11.9% 33.3% 33.3%

진에어
7 1 5 0 8 17

18.4% 2.6% 13.2% 0.0% 21.1% 44.7%

제주

항공

7 2 3 4 7 15

18.4% 5.3% 7.9% 10.5% 18.4% 39.5%

기타
2 0 0 0 3 8

15.4% 0.0% 0.0% 0.0% 23.1% 61.5%

전체
53 14 13 16 60 94

21.2% 5.6% 5.2% 6.4% 24.0% 37.6%

지배구조 개선 활동을 가장 잘 하는 기업에 대한 평가 또한 대한항공이 높

게 나타나고 있으나 친환경과 사회적 책임 경영에 비해서는 낮게 나타나고 

있으며 타 항공사의 비율도 다른 영역에 대한 인식에 비해서 낮은 수준을 보

이고 있다.

주이용항공사에 대해서도 지배구조 개선 활동을 잘 하고 있는 기업으로 선

택한 비율 또한 그리 높지 않게 나타나고 있다.

지배구조 개선 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중이 26.0%로 금융기업

의 18.4%에 비해서 매우 높게 나타났는데 우리나라 금융기업들의 지배구조 

개선 활동에 대해서 소비자들의 의견이 긍정적이지 않음을 고려할 때 대한항

공을 비롯한 항공사의 지배구조의 투명성 확보 노력이 매우 시급함을 나타내

는 결과로 볼 수 있다. 또한 잘 모르겠다의 비중도 44.8%로 높게 나타나 다

른 ESG 경영 활동에 비추어서도 소비자들의 인식이 미흡한 것으로 파악되고 

있다.
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[표 5-10] 지배구조 개선 활동 인식 – 항공

주이용

항공사
대한항공

아시아나

항공
진에어 제주항공

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

대한

항공

24 5 5 5 30 50

20.2% 4.2% 4.2% 4.2% 25.2% 42.0%

아시아

나항공

5 1 2 0 15 19

11.9% 2.4% 4.8% 0.0% 35.7% 45.2%

진에어
8 2 1 1 9 17

21.1% 5.3% 2.6% 2.6% 23.7% 44.7%

제주

항공

5 1 2 5 8 17

13.2% 2.6% 5.3% 13.2% 21.1% 44.7%

기타
0 1 0 0 3 9

0.0% 7.7% 0.0% 0.0% 23.1% 69.2%

전체
42 10 10 11 65 112

16.8% 4.0% 4.0% 4.4% 26.0% 44.8%

ESG 전반적인 경영 활동을 가장 잘 하는 기업에 대한 평가에 있어서도 E, 

S, G 부문별 결과와 유사한 결과를 나타내고 있다. 다만 다른 영역의 평가에 

비교해 볼 때 전반적 인식에 있어서 대한항공이 낮게 평가된 것은 지배    

구조 영역에 있어서의 미흡한 평가가 영향을 미치고 있는 것으로 해석될 수 

있다.

전반적 ESG 경영 활동에 대해서는 해당기업없음의 비중이 20.0%로 나타났

고, 잘 모르겠다의 비중은 46.4%로 나타났다. 금융산업과 비교할 때 해당기

업없음의 비중이 높게 나타나고 있다.

[표 5-11] 전반적 ESG 경영 활동 인식- 항공
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주이용

항공사
대한항공

아시아나

항공
진에어 제주항공

해당기업 

없음

잘 

모르겠음

대한

항공

24 11 6 5 23 50

20.2% 9.2% 5.0% 4.2% 19.3% 42.0%

아시아

나항공

2 7 3 2 12 16

4.8% 16.7% 7.1% 4.8% 28.6% 38.1%

진에어
5 4 0 0 7 22

13.2% 10.5% 0.0% 0.0% 18.4% 57.9%

제주

항공

3 2 1 7 6 19

7.9% 5.3% 2.6% 18.4% 15.8% 50.0%

기타
1 1 0 0 2 9

7.7% 7.7% 0.0% 0.0% 15.4% 69.2%

전체
35 25 10 14 50 116

14.0% 10.0% 4.0% 5.6% 20.0% 46.4%

5.4 측정항목의 평가

본 연구에 사용된 ESG 경영 인식, 소비자 인게이먼트, 브랜드 신뢰, 브랜드 

애호도 등의 추상적인 개념들을 측정하기 위해 여러 측정항목을 사용하였는

데, 측정항목의 사전 평가를 위한 선별 및 정교화하는 과정이 필요하다.

측정항목의 선별과 정교화를 위해 요인분석을 실시하였다. 요인분석은 이론

변수들을 측정하는 데 있어서 각 항목의 신뢰성, 수렴타당성, 판별타당성의 

개괄적인 방향을 보여줄 수 있기 때문에 많은 연구들에서 측정항목의 사전평

가에 요인분석을 활용하고 있다.

요인분석을 통하여 측정항목의 신뢰성과 타당성을 평가하기 위해서 이론변

수의 다항목척도간의 신뢰성을 Cronbach Alpha계수에 의해서 분석하였고, 

확인적 요인분석을 통해서 구성 개념들의 측정타당성을 검토하였다.
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5.4.1 신뢰성 분석

단일 항목이 아닌 다항목으로 측정된 이론변수는 이론변수를 구성하는 다

수의 측정항목들이 해당 변수를 적절하게 반영하는지를 확인하기 위한 신뢰

도를 평가할 필요가 있다(Churchill, 1979).

일반적으로 많은 연구들에서 Cronbach Alpha를 사용하여 신뢰성을 검증하

고 있는데, 본 연구에서도  Cronbach Alpha 계수를 사용하여 신뢰도를 평가

하였다.

Cronbach Alpha 계수를 통한 신뢰도 평가에 있어서 기준은 0.7이상

(Nunnally, 1967)이 적합하다고 제시되고 있는데, 본 연구에서 실증연구에 사

용된 이론변수들의 신뢰도는 브랜드 신뢰를 제외하고는 [표 5-2]와 같이 해

당 기준을 충족하고 있어 측정항목들의 신뢰도는 적합한 수준으로 평가된다.

측정 항목의 구성 내용
Alpha 

계수

친환경 

인식

친환경 정책을 통한 친환경 경영활동을 하고 있다.

환경 경영이 내재화되어 있다.

에너지 절약 및 자원 절감을 위한 활동을 하고 있다.

친환경 제품 및 서비스 등을 이용하고 개발하고 있다.

환경 법규를 준수하기 위해 노력하고 있다.

환경 보호를 위한 활동 및 수준을 적극적으로 공개하고 있다.

0.922

사회적 

책임 인식

공정하고 차별없는 고용을 위해 노력하고 있다.

건전한 노사관계를 위해 노력하고 있다.

직장 내 안전 보건 수준을 높이기 위하여 노력하고 있다.

소비자와 직원들의 인권보호 정책을 운영하고 있다.

소비자 및 협력사 등과 동반성장을 위한 프로그램을 운영하고 

있다.

소비자의 권익을 보호하고 있으며 적극적인 피해보상을 하고 

0.903

[표 5-12] 측정항목의 신뢰성 계수



- 48 -

전반적인 적합치는 만족스러운 모델이라는 점을 나타내기는 하지만 가설적 

관계에 대한 일부 모수가 비유의적일 수도 있고 신뢰성에 있어서 문제가 있

을 수도 있다. Bagozzi and Yi(1988)는 이러한 문제를 해결하기 위하여 몇 

가지 추가적인 지표를 제시하고 있다. 개별항목 신뢰도(individual item 

reliability), 복합신뢰도(composite reliability), 평균추출분산(AVE; average 

variance extracted) 등의 추가 지표들은 전체 구성 개념에 대한 평가에서 추

가로 제시하여 신뢰성 결과를 확인하기로 한다.

있다.

지역사회 발전을 위한 정책을 수립하여 다양한 지역사회 공헌 

및 봉사활동에 참여하고 있다.

지배구조 

인식

이사회가 적절하게 구성되어 있으며 역할을 충실히 하고 있다.

건실한 지배구조, 올바른 법과 윤리 경영을 위해 노력하고 있

다.

주주의 권리를 보호하고 있다.

뇌물청탁 금지 및 부패방지를 위해 노력하고 있다.

소비자 및 이해관계자들과의 공정한 관계를 유지하기 위해 경

영정보를 투명하게 공개한다.

0.911

브랜드 

신뢰

나는 이 브랜드에 믿음이 간다

나는 이 브랜드에 의지할 만하다

이 브랜드는 안전하다고 생각한다

0.855

소비자

인게이지

먼트

나는 이 기업에 관심이 많다

나는 이 기업을 이용하며 긍정적인 기분을 느낀다

나는 이 기업을 지지하고자 많이 노력하는 편이다

0.887

브랜드 

애호도

나는 앞으로도 이 기업을 계속 이용할 것이다

나는 이 기업의 이용을 늘려나갈 것이다.

나는 이 기업을 다른 사람에게 추천하고 싶다

0.798
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5.4.2 타당성 분석

본 연구에서는 타당성을 검증하기 위하여 외생변수군과 내생변수군에 대해

서 요인분석을 실시한 후 통계적으로 이를 검증하기 위하여 전체 구성개념에 

대해서 AMOS 21.0을 이용하여 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis)을 실시하였다.

  1) 외생변수군에 대한 요인분석

   본 연구의 연구모형에서 외생변수에 해당하는 친환경 인식, 사회적 책임 

인식, 지배구조 인식의 요인분석 결과는 아래와 같다.

개념변수
측정

항목

성분 설명된

분산비율요인 1 요인 2 요인3

[표 5-13] 외생변수군의 요인 분석 결과
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  2) 내생변수군에 대한 요인분석

   본 연구의 연구모형에서 내생변수군에 해당하는 브랜드 신뢰, 소비자 인게

이지먼트, 브랜드 애호도의 요인분석 결과는 아래와 같다.

친환경 인식

e4 0.790 0.265 0.209

70.71%

e1 0.776 0.212 0.282

e3 0.767 0.258 0.257

e6 0.756 0.375 0.209

e2 0.754 0.193 0.298

e5 0.731 0.348 0.234

사회적 책임 

인식

s3 0.300 0.760 0.203

s4 0.279 0.725 0.337

s2 0.220 0.694 0.382

s5 0.310 0.652 0.381

s1 0.331 0.608 0.416

s7 0.378 0.598 0.394

s6 0.325 0.595 0.408

지배구조 

인식

g2 0.229 0.366 0.763

g1 0.292 0.323 0.756

g4 0.257 0.313 0.747

g5 0.323 0.333 0.734

g3 0.297 0.327 0.691
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개념변수
측정

항목

성분 설명된

분산비율요인 1 요인 2 요인3

브랜드 신뢰

bt3 0.314 0.794 0.277

77.81%

bt1 0.340 0.757 0.366

bt2 0.494 0.666 0.298

소비자 

인게이지먼트

be1 0.787 0.262 0.268

be3 0.771 0.386 0.219

be2 0.647 0.517 0.204

브랜드 

애호도

bl1 0.064 0.457 0.761

bl2 0.538 0.128 0.709

bl3 0.438 0.337 0.642

[표 5-14] 내생변수군의 요인 분석 결과

  3) 전체 구성 개념에 대한 확인적 요인분석

요인분석을 통해 판별타당성과 수렴타당성이 어느 정도 확인되었고, 이를 

통계적으로 검증하기 위하여 Anderson and Gerbing(1988)의 연구에 기초하

여, 본 연구의 실증모형에 포함된 6개 구성개념에 대한 다항목 척도의 신뢰성

과 타당성을 평가하기 위하여 추가로 전체 요인들을 대상으로 확인적 요인분

석을 실시하였다. 그 결과는 아래 [그림 5-1]과 와 같다.
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[그림 5-1] 전체 구성 개념에 대한 확인적 요인분석 결과

주) ( ) 안의 표시는 표준오차임.

본 연구의 구성개념인 친환경 인식, 사회적 책임 인식, 지배구조 인식, 브랜

드 신뢰, 소비자 인게이지먼트, 브랜드 애호도에 대한 확인적 요인분석 결과

를 보면 만족스러운 적합도를 보여주고 있다. 

측정항목들과 해당 구성개념들을 연결하는 계수는 모두 통계적으로 유의하

여 측정항목의 수렴타당성을 확인할 수 있었으며, Anderson and Gerbing( 

1988)이 제시한 기준에서와 같이 Φ 계수의 신뢰구간(즉, Φ±2SE)에 1.0이 포

함되지 않아, 구성 개념들이 상이하다는 가설을 기각할 수 없게 되어 구성개

념간의 판별타당성 또한 확인되었다.

[표 5-15]에서와 같이 사회적 책임 인식의 AVE 값을 제외한 모든 개별 측

정변수들의 복합신뢰도, AVE(average variance extracted)가 Bagozzi and 

Yi(1988)가 제시한 기준(복합신뢰도 0.6 이상, AVE 0.5 이상)을 충족시키고 

있다.



- 53 -

구성

개념
측정 항목

개별

항목

신뢰도

복합

신뢰도
AVE

친환경 인식

e4 0.624 

0.803 0.575 

e1 0.602 

e3 0.588 

e6 0.572 

e2 0.569 

e5 0.534 

사회적 책임 인식

s3 0.578 

0.690 0.430

s4 0.526 

s2 0.482 

s5 0.425 

s1 0.370 

s7 0.358 

s6 0.354 

지배구조 인식

g2 0.582 

0.692 0.530 

g1 0.572 

g4 0.558 

g5 0.539 

g3 0.477 

브랜드 신뢰

bt3 0.630 

0.697 0.537bt1 0.573 

bt2 0.444 

[표 5-15] 전체 모형의 측정 항목 평가
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소비자 

인게이지먼트

ce1 0.619 

0.681 0.519 ce3 0.594 

ce2 0.419 

브랜드 애호도

bl1 0.579 

0.661 0.501 bl2 0.503 

bl3 0.412 
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5.5 연구가설의 검증

본 연구에서 설정한 가설의 검즐을 위해서는 상관관계분석과 공변량구조모

형분석을 활용하였다. 먼저 상관관계분석을 통하여 각 구성개념간의 일차적인 

상관관계를 살펴보았다. 그러나 이러한 단순 상관관계분석은 잠재된 제 3의 

변수효과 때문에 변수들간의 상호영향관계를 정확히 반영하지 못할 수도 있

고, 구성개념간의 상관계수가 통계적으로 유의적인 값을 보이더라도 두 구성

개념간의 영향관계가 어떤 방향성을 가지는지는 확인할 수 없다(신종칠, 

1997).

따라서 본 연구에서는 연구의 신뢰도를 높이기 위하여 연구대상이 되는 구

성개념을 복수 항목들로 측정하고, 이들간의 관계를 검증하기 위하여 AMOS 

21.0을 이용하여 공변량구조모형(covariance structure modelling)분석을 실시

하였다. 공변량구조모형 분석은 종래의 상관분석, 회귀분석, 경로분석이 가지

는 가정을 버리고 보다 현실적인 상황에서 변수들간의 분석을 가능하게 하는 

방법이다.

5.5.1 상관관계분석에 의한 가설 검증

구성개념들은 다항목(multi-item)으로 측정되었으므로, 신뢰성 검증을 통해 

내적 일관성이 확보된 측정항목들을 표준화하여 평균한 단일 값을 이용하여 

상관분석을 수행하였다. 그 결과는 [표 5-16]과 같다. 상관분석 결과 연구 모

형에서 설정한 가설이 모두 채택되었다.
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예상된

관계
상관계수 결과

친환경 인식 → 브랜드 신뢰 +
0.543

(p=0.000)
가설채택

사회적 책임 인식 → 브랜드 신뢰 +
0.635 

(p=0.000)
가설채택

지배구조 인식 → 브랜드 신뢰 +
0.635 

(p=0.000)
가설채택

친환경 인식 → 소비자 인게이지먼트 +
0.544 

(p=0.000)
가설채택

사회적 책임 인식 → 소비자 인게이지먼트 +
0.574 

(p=0.000)
가설채택

지배구조 인식 → 소비자 인게이지먼트 +
0.543 

(p=0.000)
가설채택

소비자 인게이지먼트 → 브랜드 신뢰 +
0.771 

(p=0.000)
가설채택

브랜드 신뢰 → 브랜드 애호도 +
0.758 

(p=0.000)
가설채택

소비자 인게이지먼트 → 브랜드 애호도 +
0.722 

(p=0.000)
가설채택

[표 5-16] 연구가설에 대한 상관관계분석 결과

   

5.5.2 공변량구조모형 분석의 가설 검증

상관관계분석으로 연구의 가설을 검증하였으나, 앞에서 제시한 바와 같이 

일반적으로 상관관계분석은 잠재된 제3의 변수효과를 반영하지 못할 수 있고, 

단일 항목처리로 인한 정보의 손실을 감수해야 하는 한계가 있어, 통계적 유

의성을 보이더라도 방향성을 파악하는 데는 한계가 있다. 따라서 본 연구에서

는 연구의 신뢰도를 높이기 위하여 연구대상이 되는 구성 개념을 복수 항목
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들로 측정하였고, 이들간의 관계를 검증하기 위하여 AMOS 21.0을 이용하여 

공변량구조모형(covariance structure modelling)분석을 실시하였다. 

공변량구조모형 분석의 실시 결과는 [그림 5-2]와 같다.

[그림 5-2] 공변량구조모형 분석 결과

전반적 적합도 지수
X2=624.216 (p=0.000, df=312)

CFI=0.969, NFI=0.940, RMSEA=0.045

친환경 인식

사회적 책임 인식

지배구조 인식

브랜드 신뢰

소비자
인게이지먼트

브랜드 애호도

-.096(0.081)

0.066(0.484)

0.262(0.001)

0.249(0.000)

0.321(0.012)

0.148(0.177)

0.602(0.000)

0.327(0.000)

0.741(0.000)

본 연구에서는  , CFI, NFI, RMSEA를 중심으로 모델의 전반적 적합도를 

평가하였는데,  값이 통계적으로 유의하게 나타났으나 이는 샘플크기와 모

델 복잡성에 민감하게 반응하는 경향이 있기 때문에 CFI, NFI 등으로 모델 

적합도를 평가하는 것이 적절하다고 판단하였다(Bagozzi and Yi, 1988). CFI

는 매우 안정적인 부합도 지수로 알려지고 있으며(Gerbing and Anderson, 

1992), CFI가 0.90이상, RMSEA가 0.08이하면 만족스러운 적합도로 볼 수 

있다.

적합도 지수를 살펴보면 CFI=0.969, NFI=0.940, RMSEA=0.045 등이 만

족할 수준으로 나타나고 있어, 연구에서 제시된 관계모형이 현실에서 얻어진 
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분석 자료와 만족할 만한 수준에서 일치한다고 판단할 수 있다.

[그림 5-2]에서 보이는 것처럼, 전체 모형의 연구가설별 결과를 살펴보면 6

개의 가설이 채택되고, 3개의 가설이 기각되었다. 

   

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 친환경 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치지 않는 것으로 나

타나 가설 1은 기각되었다. 

둘째, 사회적 책임 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치지 않는 것으

로 나타나 가설 2는 기각되었다. 

셋째, 지배구조 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 

가설 3은 채택되었다. 

넷째, 친환경 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타나 가설 4는 채택되었다. 

다섯째, 사회적 책임 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 5는 채택되었다. 

여섯째, 지배구조 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미치지 않

는 것으로 나타나 가설 6은 기각되었다. 

일곱째, 소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 나타나 가설 9은 채택되었다. 

여덟째, 브랜드 신뢰는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 10은 채택되었다. 

아홉째, 소비자 인게이지먼트는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설 11은 채택되었다. 

   

본 연구의 주요한 목적 중의 하나는 ESG 경영 활동에 대한 인식이 브랜드 

신뢰, 소비자 인게이지먼트 등의 소비자 반응에 미치는 영향력에 차이가 있음

을 파악하는 것이다. 이에 금융사와 항공사를 구분하여 공변량구조모형 분석

을 통해 영향력의 차이를 파악해 보았으며, 분석의 실시 결과는 [그림 5-3], 



- 59 -

[그림 5-4]와 같다.

[그림 5-3] 공변량구조모형 분석 결과- 금융

전반적 적합도 지수
X2=592.233 (p=0.000, df=312)

CFI=0.938, NFI=0.878, RMSEA=0.060

친환경 인식

사회적 책임 인식

지배구조 인식

브랜드 신뢰

소비자
인게이지먼트

브랜드 애호도

-.041(0.615)

-.135(0.298)

0.374(0.000)

0.317(0.005)

0.139(0.439)

0.203(0.174)

0.626(0.000)

0.343(0.035)

0.799(0.000)

[그림 5-4] 공변량구조모형 분석 결과 – 항공
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전반적 적합도 지수
X2=493.627 (p=0.000, df=312)

CFI=0.968, NFI=0.919, RMSEA=0.048

친환경 인식

사회적 책임 인식

지배구조 인식

브랜드 신뢰

소비자
인게이지먼트

브랜드 애호도

-.082(0.351)

0.190(0.243)

0.183(0.173)

0.250(0.029)

0.341(0.110)

0.165(0.352)

0.659(0.000)

0.246(0.054)

0.676(0.000)

산업간 차이를 파악해 본 분석 결과는 다음과 같다.

첫째, 친환경 인식은 브랜드 신뢰에 모두 긍정적 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 

둘째, 사회적 책임 인식은 브랜드 신뢰에 모두 모두 긍정적 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 

셋째, 지배구조 인식은 금융사는 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 나타났으나, 항공사는 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다.

넷째, 친환경 인식은 소비자 인게이지먼트에 모두 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

다섯째, 사회적 책임 인식은 소비자 인게이지먼트에 모두 긍정적 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다.

여섯째, 지배구조 인식은 소비자 인게이지먼트에 모두 긍정적 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다.
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5.6 실증분석결과의 요약 및 평가

5.6.1 실증분석결과의 요약

본 실증 연구에서는 금융산업과 항공산업을 대상으로 ESG 경영 활동에 대

한 인식이 브랜드 신뢰, 소비자 인게이지먼트에 어떠한 영향을 미치며, 이러

한 영향은 산업별로 차이가 있음을 파악하고자 하였다. 또한 소비자 인게이지

먼트는 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치고, 브랜드 신뢰와 소비자 인게이지

먼트는 브랜드 애호도에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 

상관관계분석과 공변량구조모형 분석을 통한 가설검증의 결과는 [표 5-17]

에 요약되어 있다. 

예상된

관계

상관관계

분석결과

공변량

구조분석

결과

[전체]

공변량

구조분석

결과

[금융]

공변량

구조분석

결과

[항공]

친환경 인식 →

브랜드 신뢰
+ 가설채택 가설기각 가설기각 가설기각

사회적 책임 인식 →

브랜드 신뢰
+ 가설채택 가설기각 가설기각 가설기각

지배구조 인식 →

브랜드 신뢰
+ 가설채택 가설채택 가설채택 가설기각

친환경 인식 →

소비자 인게이지먼트
+ 가설채택 가설채택 가설채택 가설채택

사회적 책임 인식 →

소비자 인게이지먼트
+ 가설채택 가설채택 가설기각 가설기각

[표 5-17] 연구가설에 대한 분석 결과
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5.6.2 실증분석결과의 평가

[표 5-7]의 가설검증 결과 요약에서 보듯 본 연구에서 제시한 가설은 상관

관계 분석과 공변량구조모형 분석에서 다소 상이한 결과를 보여주고 있다. 일

반적으로 상관관계 분석보다 공변량구조모형 분석에서는 모든 변수들의 영향

을 동시에 고려하며 구성개념과 측정항목간의 관계를 고려하고 있으므로 전

체적으로는 공변량구조모형 분석의 결과를 보다 신뢰할 수 있다고 할 수 있

다(신종칠, 1997).

   따라서 본 연구에서 제시한 가설은 다음과 같이 평가하기로 한다.

첫째, 친환경 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치지 않는다.

둘째, 사회적 책임 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치지 않는다. 

셋째, 지배구조 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미친다.

넷째, 친환경 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미친다.

다섯째, 사회적 책임 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미친다.

여섯째, 지배구조 인식은 소비자 인게이지먼트에 긍정적 영향을 미치지 않

는다.

일곱째, 금융사는 지배구조 인식이 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치나, 

지배구조 인식 →

소비자 인게이지먼트
+ 가설채택 가설기각 가설기각 가설기각

소비자 인게이지먼트 →

브랜드 신뢰
+ 가설채택 가설채택 가설채택 가설채택

브랜드 신뢰 →

브랜드 애호도
+ 가설채택 가설채택 가설채택 가설채택

소비자 인게이지먼트 → 

브랜드 애호도
+ 가설채택 가설채택 가설채택 가설채택



- 63 -

항공산업은 긍정적 영향을 미치지 않는다.

여덟째, ESG 경영활동이 소비자 인게이지먼트에 미치는 영향은 산업별로 

다르지 않다.

아홉째, 소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미친다.

열번째, 브랜드 신뢰는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 미친다.

열한번째, 소비자 인게이지먼트는 브랜드 애호도에 긍정적 영향을 미친다.
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VI. 결론

6.1. 연구결과의 요약

본 연구에서는 ESG 경영에 관련된 선행연구와 기업들의 ESG 경영 활동에 

기초하여 금융산업과 항공산업에 속한 기업들의 E, S, G 영역별로의 다양한 

활동들이 소비자 인게이지먼트, 브랜드 신뢰, 브랜드 애호도에 미치는 영향을 

실증적으로 파악해 보았다. 또한 이러한 영향이 금융산업과 항공산업, 산업별

로 차이가 나는지를 추가적으로 분석해 보았다.

실증 연구 결과 지배구조의 투명성에 대한 인식은 브랜드 신뢰에 긍정적인 

영향을 미치며, 친환경 인식과 사회적 책임 경영에 대한 인식은 소비자 인게

이지먼트에 긍정적으로 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 소비자 인게이지

먼트는 브랜드 신뢰에 긍정적으로 영향을 미치고 소비자 인게이지먼트와 브

랜드 신뢰는 모두 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 파악되었다. 

또한 소비자 인게이지먼트는 브랜드 신뢰를 통해서 브랜드 애호도에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

산업별 비교에 있어서는 전체 실증 결과와는 다르게 금융산업에 있어서는 

사회적 책임 인식이 소비자 인게이지먼트에 영향을 미치지 않고, 항공산업에 

있어서는 지배구조 인식이 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 

6.2 연구의 시사점 및 향후 과제

본 연구를 통해서 ESG 경영 활동이 국내외 평가결과의 활용에만 그치는 

것이 아니라 보다 직접적으로 소비자들의 인식과 태도, 의도에 영향을 미침으

로써 기업들의 지속가능한 성장에 중요한 역할을 수행할 수 있음을 강조할 

수 있었고, 금융산업과 항공산업간 비교를 통해서 산업별 특성과 소비자 특성
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을 고려한 차별적인 ESG 경영 활동이 실행이 필요함을 제시할 수 있었다.

또한 금융기업의 사회적 책임 경영 활동이 적극적인 소비자 인지, 관심, 참

여를 이끌어내기에는 다소 미흡하다는 점과 항공기업의 지배구조에 대한 소

비자들의 평가가 다소 긍정적이지 못 하고 이에 브랜드에 대한 신뢰를 형성

하기에는 부족하다는 것을 실증적으로 확인함으로써 향후 다양한 기업들의 

차별적인 ESG 경영 활동 실행에 있어서 중요한 시사점을 제시하였다.

마지막으로 ESG 경영 활동의 실행에 있어서 다소 중요하게 고려되지 않았

던 소비자 인게이지먼트의 중요성을 강조하여 기업들의 ESG 경영 활동의 방

향성 수립에 시사점을 주고자 하였다.

본 연구는 금융산업과 항공산업간 비교를 통해서 산업별 차별적 ESG 경영 

활동에 대한 시사점을 줄 수 있었으나 어떠한 산업 특성을 반영하여 차별적 

활동을 수행할 수 있을지에 대해서는 산업별 특성 변수들을 반영한 추가적인 

연구가 필요할 것이다. 더불어 소비자 인게이지먼트와 브랜드 신뢰 이외의 다

양한 소비자, 브랜드 관련 변수를 포함하는 연구를 수행함으로써 ESG 경영 

활동이 소비자에게 영향을 미치는 경로에 대한 깊이 있는 이해가 가능할 것

이다.

본 연구에서 다룬 금융산업과 항공산업 이외의 산업에 대해서도 실증 연구

를 수행하여 결과를 제시함으로써 다양한 산업에 속한 기업들에게 ESG 경영 

활동 계획의 수립과 실행에 대해도 실무적인 시사점을 줄 수 있을 것으로 판

단된다.
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금융사 및 항공사의 ESG 경영 활동에 대한 소비자 반응에 

관한 연구

안녕하십니까?

귀하의 무궁한 발전을 기원합니다. 본 설문은 금융기업(은행)과 항공산

업(항공사) ESG 경영 활동에 대한 소비자 반응과 이에 따른 영향을 알아

보기 위한 연구작업의 일환으로 만들어진 것입니다.

각 질문에 대한 정답은 없으며, 오직 귀하가 생각하시고 느끼시는 대로

만 답변해 주시면 됩니다. 설문지를 통하여 얻어진 귀하의 고견은 오직 

연구에만 활용될 것이며, 자료의 처리과정에 있어서도 절대 비밀이 보장될 

것입니다. 아무쪼록 바쁘신 중에도 본 연구조사작업에 협조하여 주시면 감

사하겠습니다.

2025년  5월

연구자 :

 

한성대학교 대학원 박사과정 김상대
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‣ 아래 질문은 금융기업(은행), 항공사 이용 경험이 있는 분만 응답해 주시기 바

랍니다.

1. 귀하께서는 ESG(기업이 "친환경"을 실천하고, "사회적책임"을 실천하고, "지배구조"
를 투명하게 구축하고자 하는 활동) 경영에 대해서 어느 정도 알고 계십니까?

2. 귀하께서는 금융산업(항공산업)에 있어서 ESG가 얼마나 중요하다고 생각하십니
까?

3. 다음 각 ESG 경영활동에 대해서 가장 잘 실천하고 있다고 생각하는 기업은 어디
입니까? 

(1) KB은행 (2) 신한은행 (3) 하나은행 (4) 우리은행
(5) 해당기업 없음 (6) 잘 모르겠음

· 친환경을 가장 잘 실천하는 기업

· 사회적 책임을 가장 잘 실천하는 기업

· 지배구조가 가장 투명한 기업

· 전반적으로 ESG 경영을 가장 잘 실천하는 기업

4. 다음 각 ESG 경영활동에 대해서 가장 잘 실천하고 있다고 생각하는 기업은 어디
입니까? 

(1) 대한항공 (2) 아시아나항공 (3) 진에어 (4) 제주항공
(5) 해당기업 없음 (6) 잘 모르겠음

· 친환경을 가장 잘 실천하는 기업

· 사회적 책임을 가장 잘 실천하는 기업

· 지배구조가 가장 투명한 기업

· 전반적으로 ESG 경영을 가장 잘 실천하는 기업

전혀그렇지않다                      매우그렇다

 ①②③④⑤

전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 친환경 경영은 OO산업에 필요하다.  ①②③④⑤
 (2) 사회적 책임은 OO산업에 필요하다.  ①②③④⑤
 (3) 지배구조의 투명성은  OO산업에 필요하다.  ①②③④⑤
 (4) 전반적으로 ESG 경영은 OO산업에 필요하

다.
 ①②③④⑤
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5. 귀하께서 아래 금융기관(은행) 중에서 가장 많이 이용하시는 금융기관(은행)은 어
디입니까?
(1) KB은행 (2) 신한은행 (3) 하나은행 (4) 우리은행
(5) 해당기업 없음 (6) 잘 모르겠음

6. 귀하께서 아래 항공사 중에서 가장 많이 이용하시는 항공사는 어디입니까?
(1) 대한항공 (2) 아시아나항공 (3) 진에어 (4) 제주항공
(5) 해당기업 없음 (6) 잘 모르겠음

 

‣ 다음 설문은 이전 문항에서 응답하신 은행, 항공사를 대상으로 응답해 주시

  기 바랍니다.

7. 귀하께서는 해당 기관에 대해서 어떻게 생각하십니까?

8. 귀하께서는 해당 기관에 대해서 어떻게 생각하십니까?

전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 친환경 정책을 통한 친환경 경영활동을 하고 
있다

 ①②③④⑤

 (2) 환경 경영이 내재화되어 있다  ①②③④⑤
 (3) 에너지 절약 및 자원 절감을 위한 활동을 하

고 있다
 ①②③④⑤

 (4) 친환경 제품 및 서비스 등을 이용하고 개발하
고 있다

 ①②③④⑤

 (5) 환경 법규를 준수하기 위해 노력하고 있다  ①②③④⑤
 (6) 환경 보호를 위한 활동 및 수준을 적극적으로 

공개하고 있다
 ①②③④⑤

전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 공정하고 차별 없는 고용을 위해 노력하고 있
다

 ①②③④⑤

 (2) 건전한 노사관계를 위해 노력하고 있다  ①②③④⑤
 (3) 직장 내 안전 보건 수준을 높이기 위하여 노

력하고 있다
 ①②③④⑤

 (4) 소비자와 직원들의 인권보호 정책을 운영하고 
있다

 ①②③④⑤
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9. 귀하께서는 해당 기관에 대해서 어떻게 생각하십니까?

10. 귀하께서는 해당 기관에 대해서 어떻게 생각하십니까?

11. 귀하께서는 해당 기관에 대해서 어떻게 생각하십니까?

 (5) 소비자 및 협력사 등과 동반성장을 위한 프로
그램을 운영하고 있다

 ①②③④⑤

 (6) 소비자의 권익을 보호하고 있으며 적극적인 
피해보상을 하고 있다

 ①②③④⑤

 (7) 지역사회 발전을 위한 정책을 수립하여 다양
한 지역사회 공헌 및 봉사활동에 참여하고 있
다

 ①②③④⑤

전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 이사회가 적절하게 구성되어 있으며 역할을 
충실히 하고 있다

 ①②③④⑤

 (2) 건실한 지배구조, 올바른 법과 윤리 경영을 
위해 노력하고 있다

 ①②③④⑤

 (3) 주주의 권리를 보호하고 있다  ①②③④⑤
 (4) 뇌물청탁 금지 및 부패방지를 위해 노력하고 

있다
 ①②③④⑤

 (5) 소비자 및 이해관계자들과의 공정한 관계를 
유지하기 위해 경영정보를 투명하게 공개한다

 ①②③④⑤

전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 나는 이 기업에 믿음이 간다  ①②③④⑤
 (2) 나는 이 기업에 의지할 만한다  ①②③④⑤
 (3) 이 기업은 안전하다고 생각한다  ①②③④⑤

전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 나는 이 기업에 관심이 많다  ①②③④⑤
 (2) 나는 이 기업을 이용하며 긍정적인 기분을 느

낀다
 ①②③④⑤

 (3) 나는 이 기업을 지지하고자 많이 노력하는 펴
편이다

 ①②③④⑤
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12. 귀하께서는 해당 기관에 대해서 어떻게 생각하십니까?

‣ 다음은 응답자 배경설문입니다. 통계처리를 위해 꼭 필요하오니 빠짐없이 
적어주시기 바랍니다

1. 귀하의 성별은?    (1) 여자 (2) 남자

2. 귀하의 나이는?      만________세

3. 귀하의 직업은 무엇입니까?

(1) 농/임/어업 (2) 공무원(공기업포함) (3) 교사 (4) 학원강사

(5) 전문직 (6) 경영직 (7) 사무직 (8) 생산/기술/노무직

(9) 서비스/영업/판매직 (10) 자영업 (11) 프리랜서/자유직

(12) 전업주부 (13) 학생 (14) 무직/구직 중

(15) 기타

전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 나는 앞으로도 이 기업을 계속 이용할 것이다  ①②③④⑤
 (2) 나는 이 기업의 이용을 늘려나갈 것이다  ①②③④⑤
 (3) 나는 이 기업을 다른 사람에게 추천하고 싶다  ①②③④⑤
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ABSTRACT  

A Study on the Impact of ESG Management on 
Consumer Engagement, Brand Trust and Brand 

Loyalty

- Focused on Focused on Comparison between the 
Financial and Aviation Industry - 

 

Kim, Sang-Dae

Major in International Business

Dept. of International Trade

The Graduate School

Hansung University

   

   In this study, we reviewed existing studies related to ESG 

management and examined various ESG management activities of 

companies in the financial and aviation industries, and also identified 

major domestic and international evaluation results.

We attempted to understand consumers' perceptions of companies' ESG 

management activities and the impact of these activities on consumer 

engagement and brand trust, and also confirmed through empirical 

research how they affect brand loyalty. 

The impact of ESG management activities on consumer attitudes may 

vary depending on consumer characteristics, and the impact may also 
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vary by industry. Therefore, this study attempted to compare and analyze 

how these impacts differ in the financial and aviation industries.

Theoretically, it is meaningful in that it comprehensively identified the 

impact of ESG management activities on consumer awareness, attitudes, 

and intentions through empirical research. 

As a practical implication, it was found that despite companies' various 

ESG management activities, awareness of ESG management activities is 

still insufficient, suggesting the importance of actively communicating the 

importance of ESG management and the performance of ESG 

management to consumers.

In addition, by comparing the financial and aviation industries and 

analyzing the impact of ESG management activities on consumers, we 

were able to present differentiated ESG management activities that reflect 

industry-specific characteristics and consumer characteristics.

Lastly, we empirically confirmed that consumer engagement and brand 

trust play important mediating roles in the influence of ESG management 

activities on consumers’ brand loyalty. This shows that having more 

consumers interested in and participating in companies’ ESG management 

activities can lead to trust and loyalty for the company, and it can be 

said to be an important implication that suggests the direction for 

effective ESG management activities in the future.

【Key words】 ESG, ESG Management, Financial Industry, Aviation 

Industry, Consumer Engagement, Brand Trust, Brand Loyalty)
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