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Ⅰ. 서론

최근 글로벌 경영환경에서는 기업의 지속가능성과 사회적 책임이 핵심 평가 기준으로

주목받았으며, ESG(Environmental, Social, Governance) 경영활동은 이러한 변화의 중심에
있다. ESG는 기업의 사회적 책임과 공유가치 창출을 넘어, 환경 보호 등 주요 현안을 해
결하기 위한 경영 전략이자 비재무적 성과 평가지표로 간주된다(Di Simone et al., 2022). 
즉, ESG 평가지수가 높은 기업은 환경 보전 활동에 힘쓰고, 사회적 책무를 이행하며, 투
명한 지배구조를 갖추고 있음을 보여주며, ESG 평가지수가 낮은 기업에 비해 장기적·지
속적 성장을 이룰 가능성이 더욱 크다고 볼 수 있다(박윤나, 한상린, 2021). 
국내에서도 ESG경영활동의 뚜렷한 경향을 확인할 수 있는데, 한국기업지배구조원이
개발한 ESG 평가를 받는 기업은 2018년 923개에서 2025년 기준 1,049개에 달하며 ESG 
투자에 적극적으로 참여하는 기업은 여전히 증가세를 보이고 있다(Korea Corporate 
Governance Service, 2025). 그러나 오늘날 기업의 ESG경영활동은 순탄하지 않을 것이라
는 우려의 목소리가 높아지고 있다. 최근 트럼프 2기 행정부의 환경 정책 철회와 글로벌
ESG 기준에 대한 신뢰의 약화 입장은 한국 기업들에게 중첩된 규제 준수 부담을 증가시
킬 가능성을 제기하며(최순영, 2025), ESG 경영활동의 전략적 중요성을 더욱 부각시키는
시점이다. 
더불어, 근본적으로 ESG 활동에는 추가 비용이 발생하며, 소비자의 구매와 같은 경제
적 성과가 뒷받침되지 않으면 지속 가능성이 제한될 수 있다는 점에서 양면적 고려가

필요하다(Muñoz-Torres et al., 2018). ESG 경영과 경영성과의 관계를 살펴본 연구에서도
일부는 ESG 경영이 투자비용을 포함한 추가 비용을 초래한다고 주장하였다(Barnett, 
2007). 따라서 기업의 ESG경영활동에 대한 지속적인 연구의 필요성에 대두되고 있다. 

ESG 평가지수를 주요하게 인식하는 사회집단은 크게 소비자와 투자자로 분류할 수

있는데, 소비자의 경우 ESG 경영활동은 기업의 긍정적 이미지를 강화하여 소비자의 충
성도를 높이고, 결과적으로 매출 증대와 장기적 수익 창출로 이어질 수 있다(Giese et al., 
2019). 국내에서도 소비자들의 윤리적 의식이 높아지면서, 친환경 경영 등 기업의 사회
적 책임과 관련한 소비자 압력이 그 어느 때보다 강화되고 있으며, 이러한 경향은 최근
일부 유명 기업에서 나타난 ‘그린 워싱(Green Washing)1)’ 사례나 대리점 갑질과 같은 문
제에 대해 소비자들이 강하게 반발한 사례를 통해 확인할 수 있다(김길성, 박복재, 2023; 

1) 그린 워싱(Green Washing)은 기업이 소비자의 친환경적 소비문화를 충족하기 위해 허위, 과장 광
고나 선전, 홍보수단으로 친환경 이미지를 만들어 소비자를 현혹하는 행위로서, 녹색(Green)과 세
탁(White Washing)의 합성어
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이병준, 2021). 
또한, ESG 평가지수는 소비자를 넘어 ESG 기반의 평가는 기관 및 개인 투자자들이
사회적 책임을 다하는 기업에 장기적으로 투자할 수 있도록 핵심적인 정보를 제시한다

(Escrig-Olmedo et al., 2019). 즉, ESG는 단순한 비용 개념을 넘어, 생태계 조성, 미래 가
치 향상, 장기적 관점에서 이해관계자의 이익과 권리 강화를 포함하며 지속 가능한 성장
잠재력을 제고하기 위한 투자 개념으로 확장되었다(강진수, 정대현, 2021).
기업이 지속적으로 특정 사회활동에 참여하면 지역사회와의 신뢰를 쌓고, 나아가 기
업이미지를 향상시키며, 그 결과 해당 기업 제품에 대한 소비자의 긍정적 태도를 형성할
수 있다(Gürlek et al., 2017). ESG 경영활동은 기업이미지 형성에 직접적인 영향을 미치
는 핵심 변인으로 간주된다. 기업이미지는 사람들이 특정 기업과 관련하여 느끼는 기대, 
경험, 인상 등을 포함한 종합적인 인상으로 형성된다. 소비자는 기업의 사회적 역할이나
환경보호에 대한 인식 등 이러한 총체적 인상을 바탕으로 해당 기업의 제품이나 서비스

를 선택한다(경성림, 박선경, 2024). 즉, 기업이 사회적 책임 활동을 수행할 충분한 역량
을 갖추었다고 판단될 때 소비자는 기업이미지에 대해 긍정적으로 반응하며, 그 기업의
제품과 서비스를 구매하는 경향이 있다(Ismail et al., 2021). 최근에도 기업의 ESG 경영활
동에 대한 소비자의 긍정적 인식이 증가함에 따라, 기업이미지 또한 자연스럽게 긍정적
인 방향으로 변화하고 있음이 다수의 선행연구에서 보고하고 있다(김지훈, 2023; 박윤나, 
한상린, 2021).
기업에 대한 신뢰는 소비자들이 인지하는 불확실성으로 인한 위험을 줄이는 데 핵심

적인 역할을 한다(Oghazi and Mostaghel, 2018). 즉, 소비자신뢰는 기업 관점에서 보면, 이
는 소비자가 기업이 자신의 필요와 욕구를 충족할 수 있는 제품과 서비스를 제공할 것

이라는 신념을 의미하며(Keller, 2013), 고객 만족과 충성도에 긍정적인 효과를 나타내는
핵심 요소로 작용한다(Lin and Wang, 2006).
본 연구는 ESG 경영활동, 기업이미지, 소비자신뢰, 구매의도의 관계를 통합적으로 검
증하고, 기존 연구(김민주, 2024; 정현경 외, 2024)에서 충분히 다루지 않은 ESG경영활동
의 하위개념으로 환경경영(Environmental Management), 사회적책임경영(Social 
Responsibility Management), 지배구조윤리경영(Ethical Corporate Governance)의 실질적 인
과관계를 검증하고자 한다. 이를 통해 학술적으로는 기업 행동(ESG 경영활동)과 소비자
반응(기업이미지, 소비자신뢰, 구매의도) 간의 연결 메커니즘을 밝히고, 실무적으로는 기
업의 ESG 전략 수립과 소비자 구매 활동에 실질적 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기
대한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

2.1 ESG 경영 활동

지속가능성은 현재의 요구를 충족시키면서도 미래 세대의 자원을 훼손하지 않는 발전

을 의미하며, 기업 관점에서는 사회와 환경을 손상시키지 않고 지속적으로 이익을 창출
하는 것을 의미한다(Keeble, 1988). ESG 개념은 환경적 책임과 사회적 책임을 중시하는
경영 접근법으로, 기존 기업 경영활동에서 활용되던 사회적 책임(CSR), 공유가치창출
(CSV), 지속가능경영(Sustainable Management) 등의 개념이 확장되거나, 시대적 재해석으
로 발전된 형태라고 이해할 수 있다. 즉, 기업의 ESG 활동은 장기적 관점에서 환경, 사
회, 지배구조 이슈를 경영 의사결정에 반영함으로써 지속가능한 발전을 추구하는 경영활
동을 의미한다. 이는 투자 기업을 선정하는 과정에서 재무제표나 현금흐름과 같은 전통
적 재무 지표뿐만 아니라, 지속가능성과 사회적 가치까지 함께 고려하겠다는 기준으로
정립된 개념이다(안용준, 2021; 정연조, 2024).
기업의 ESR 개념의 태동은 20세기 후반에서 21세기 초반에 걸쳐 주요한 이슈로 등장
하였다고 알려진다. 1987년 유엔 환경개발위원회는 ‘우리 공동의 미래’를 통해 지속 가
능한 발전 개념을 제시하였다(Brundtland, 1987). 이러한 배경 속에서 기업에 대한 사회적
책임(CSR)의 요구가 높아지면서, 기업들은 환경적·사회적 책임을 적극적으로 수행하는

ESR(Environmental and Social Responsibility) 경영을 채택하게 되었다(Carroll, 1999). 1950
년대 이후 급속한 산업화와 경제 성장이 기업의 생산 규모를 확대시키면서 환경오염과

자원 고갈 문제가 심화되었고, 이에 따라 1960~1970년대에는 다양한 환경 보호 운동과
규제가 나타나게 되었다(Shabecoff, 2012).

21세기 들어 기후변화와 지구온난화가 전 세계적인 심각한 위협으로 부각되면서, 
2015년 파리기후협정이 체결되어 온실가스 배출 감축을 위한 국제적 합의가 이루어졌다
(UNFCCC, 2015)2). 2003년 UN의 유엔환경계획 금융 이니셔티브(UNEP FI: United Nations 
Environment Programme Finance Initiative)는 기업 관련 금융투자 및 의사결정 과정에서

기존 재무성과 요소뿐만 아니라 비재무적 성과 역시 반드시 고려해야 하는 분야로 인식

하였다(민재형, 김범석, 2019).

2) 기후변화에 관한 유엔 기본협약(United Nations Framework Convention on Climate Change)의 약
어로, 지구온난화 등 위험한 기후변화를 막기 위해 온실가스 농도를 안정화하는 것을 목표로 하
는 국제 협약(UNFCCC, 2015)
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ESG라는 개념은 2004년 유엔 글로벌 콤팩트(UN Global Compact) 보고서 “Who Cares 
Wins: Connecting Financial Markets to a Changing World”에서 처음 제시되었다. 해당 보
고서는 투자자들이 기업의 지속 가능성을 체계적으로 평가할 수 있는 기준으로 ESG를
활용할 수 있음을 강조하고 있다(김길성, 박복재, 2023). 오늘날 ESG는 환경

(Environment), 사회(Social), 지배구조(Governance)를 의미하는 개념으로, 국제연합책임투
자원칙(UN Principles for Responsible Investment, PRI) 보고서는 이를 재무적 가치에 영향
을 줄 수 있는 비재무적 요인으로 규정하며, 투자자들이 의사결정을 내릴 때 반드시 고
려해야 할 핵심 요소로 제시하고 있다(Sjåfjell and Richardson, 2015; Wikipedia, 2025).
국내에서도 한국기업지배구조원이 개발한 ESG 평가를 받는 기업은 2025년도 기준

1,049개에 달하며, KOSPI 상장기업을 중심으로 2023년(791개사)는 2022년(772개사) 대비
A⁺(▲1.8%p), A(▲6.7%p), B⁺(▲1.7%p), B(▼3.5%p), C(▲1.5%p), D(▼8.3%p)로 높은 등급
을 받은 기업의 비율은 증가하거나 거의 동일하게 유지된 반면, 'B'(평균) 등급을 받은

기업의 비율은 감소하였고, 이에 C와 D 등급을 받은 기업이 지속적인 개선이 필요하다
(Korea Corporate Governance Service, 2023)고 지적하는 등 지속적인 노력이 이루어지고
있다. 
그러나 현재 기업의 ESG경영활동은 우려의 목소리가 높아지고 있는 실정이다. 근본적
으로 ESG 경영은 투자비용을 포함한 추가 비용을 초래하며(Barnett, 2007), 사회적 책임
론의 요구가 강조되는 시점에서 김길성, 박복재 (2023)는 ESG 경영활동이 실제 성과 없
이 명목적으로 추진될 경우 ‘그린워싱(Greenwashing)’ 논란으로 인해 오히려 부정적 이미
지가 형성될 수 있다고 우려하였다. 
특히 최순영 (2025)에서 최순영은 “Climate Policy Reversal under the Second Trump 

Administration: Implications for Global Sustainable Finance / 트럼프 2기 행정부의 기후 정
책 전환: 글로벌 지속가능 금융에 미치는 영향”을 주제로 기고문을 올렸으며, 내용은 다
음과 같다. 2025년 1월 출범한 두 번째 트럼프 행정부는 바이든 정부 시기에 도입된 환
경 중심 정책들을 빠르게 철회하고 있다. 미국은 파리협정 탈퇴를 다시금 공식화하고, 
유엔 기후변화협약(UNFCCC) 산하 기구들에 대한 연방 차원의 재정 지원을 전면 중단하
는 등 ESG활동은 투자와 지속가능성 공시 요건에 관한 규제적 뒷받침을 축소하고 있다. 
이러한 변화로 글로벌 ESG 기준에 대한 신뢰가 약화되면서, 한국 기업들은 중첩된 규제
체계로 인해 준수 부담이 가중될 가능성이 있으며, 이는 지속가능금융 영역으로의 자본
유입을 지연시킬 수 있다. 이에 한국은 탄소 가격 하락이 녹색 산업 전반에 미칠 부정적
파급효과에 각별히 주목해야 한다는 우려를 표명하였다(최순영, 2025).

ESG 경영활동에 대한 이해와 함께 사회적 책임을 수행함으로써 소비자와 장기적인

긍정적 관계를 유지해야 한다(Karaosmanoglu et al., 2011). 즉, 기업은 소비자를 핵심 이
해관계자로 간주하고, ESG 정책과 활동을 인지·평가하며 이에 반응하는 주체로 이해해
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야 하며(Rupp et al., 2006), 동시에 소비자가 책임 있는 행동을 하도록 압력을 행사하는
주체로 인식되어야 한다(Aguilera et al., 2007).

2.2 기업이미지

기업이미지는 이미지라는 개념을 기업에 적용한 것으로, 특정 기업에 대한 전반적인
인상이나 그 특성의 총합을 의미한다(Erickson and Johannson, 1984). 이미지를 의미하는
개념은 여러 학문 분야에서 활용되며, 사전적 정의에 따르면 ‘감각을 통해 획득한 현상
이 마음속에서 재현되거나, 특정 사물이나 사람으로부터 느끼는 감각’을 가리킨다(이지
혜, 유승엽, 2014).
개인이나 집단이 특정 대상에 대해 가지는 신념, 태도, 인상의 총체는 일반적으로 기
업이미지, 브랜드이미지, 마케팅이미지 등으로 세분화할 수 있다. 아울러 기업이미지는
공익 활동을 통해 다양한 공중과 소통함으로써, 기업을 ‘좋은 시민’으로 인식하게 만들
면서 형성된다(Barich and Kotler, 1991; Kotler, 1994). 또한, 소비자와 이해관계자들이 경
험하고 기대하며 느끼는 요소들이 결합되어 형성되는 기업에 대한 종합적 인상을 나타

낸다(Bernstein, 1986; Hatch and Schultz, 2003).
기업들은 긍정적인 기업이미지를 구축함으로써 자사 제품과 서비스를 경쟁사와 구분

짓고(Hatch and Schultz, 2003), 제품 품질에 대한 호의적 평가를 통해 소비자의 반응을

유발하려 한다. 이에 장기적 관점에서 기업이미지는 이용자의 긍정적 태도를 촉진하여
구매 결정에 영향을 미치며, 이는 기업이 경쟁이 심화되는 상황에서 유리한 위치를 확보
하는 전략적 수단으로 기능하기도 한다(성현선, 서대교, 2010).
이처럼 기업이미지는 이해관계자에게 직·간접적으로 정보를 제공하므로 경쟁 시장에

서 핵심적인 역할을 하며, 이해관계자가 자신의 필요와 욕구 충족 여부를 판단하는 단서
나 신호로 작용하기도 한다(임수민, 박종철, 2022). 특히 마케팅 영역에서는 인식의 대상
에 따라 기업이미지나 제품 이미지 등으로 구분하여 활용되며, ‘개인이 특정 대상에 대
해 가지는 신념, 생각, 인상의 집합’ 혹은 ‘단순히 믿고 있는 것 또는 현실을 왜곡해 투
영한 상’으로 정의된다(강상묵, 2023).
다양한 소비자들은 기업이미지를 기업 고유의 특성으로 인식하며, 소비자가 기업이

의도적으로 사회적 책임을 고려하여 활동을 수행했다고 판단할 경우, 해당 기업에 대해
긍정적인 이미지를 형성한다(Saran and Shokouhyar, 2023). 즉, 이해관계자가 기업에 대해
형성하는 이미지는 기업에 대한 태도와 행동을 결정하는 핵심 요인으로 작용하며, 긍정
적인 이미지는 기업과 이해관계자 간의 호의적 상호작용을 누적시켜 장기적으로 기업의

지속 가능한 성장을 촉진한다(Le, 2023). 이로서 기업 실무자들은 ESG 경영을 활용하여
소비자에게 긍정적이고 선한 기업이미지를 각인시키고, 이를 바탕으로 이용 의도를 높여
궁극적으로 기대되는 재무적 성과에 도달할 수 있다(김지훈, 2023).
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소비자들은 제품의 지각된 속성에 따라 우호적인 태도를 형성하며, 타제품과의 비교
우위가 확인되면 선택한 제품에 대한 선호가 강화되고, 구매 의지에 따라 실제 구매 행
동으로 이어지게 된다(김대원 외, 2022). 즉, 기업이미지가 이용자의 구매행동에 주요한
영향을 주는데, 이는 이용자가 제품이나 서비스의 구매를 결정할 때, 기업이미지가 해당
제품이나 서비스의 속성으로 고려되기 때문이다(봉미희, 신철호, 2023).

2.3 소비자신뢰

신뢰는 사회심리분야의 주요개념으로 다수의 연구자에 의해 정의되고 있다. 우선, 신
뢰는 상대방의 약속이나 발언을 신뢰하는 것은 협력 의지에서 비롯되며, 이는 서로가 책
임감 있는 행동을 할 것이라는 성실성에 대한 확신을 의미한다(Morgan and Hunt, 1994; 
Schurr and Ozanne, 1985). 신뢰는 소비자의 관점에서 볼 때, 구매하고자 하는 제품과 서
비스가 기대한 수준의 품질을 충족할 것이라는 믿음을 의미하며, 이러한 신뢰는 진실성
과 신뢰성에 대한 확신이 있을 때 형성된다고 하였다(Crosby et al., 1990). 또한, 소비자
가 해당 기업의 전문성을 바탕으로 제품이나 서비스를 이용할 때 만족을 얻을 수 있으

리라 기대하는 정도로 정의할 수 있다(Keller and Aaker, 1992).
신뢰는 사회적 관계 형성의 핵심 요소로서, 거래 당사자들이 각자의 책무와 의무를 성
실히 수행할 것이라는 믿음을 바탕으로 하며, 거래 관계에 있는 모든 참여자가 공유하는
기대심리를 의미한다(Doney and Cannon, 1997). 즉, 신뢰는 거래 과정에서 당사자들이 각
자의 책무나 의무를 성실히 수행할 것이라는 상호적 믿음으로 정의할 수 있으며, 이는
거래 관계에 참여하는 모든 사람 사이에서 공유되는 기대 심리로서 사회적 관계 형성의

핵심 요소이다(Doney and Cannon, 1997).
소비자 입장에서 소비자신뢰는 기업이 고객의 필요와 욕구를 충족시키는 제품과 서비

스를 제공할 것이라는 신념으로 정의된다(Keller, 1998). 소비자들은 신뢰와 같은 단서를
활용함으로써 신뢰 전이(trust transfer)를 경험하고, 이를 통해 제품의 질적 평가(quality 
assessment)를 보다 효과적으로 수행할 수 있다(Stewart, 2003). 즉, 구매 환경이 다양하고
복잡하여 불확실한 상황에 놓일 때, 소비자는 이러한 불확실성을 줄이기 위해 다양한 정
보 단서를 활용하며, 그중 신뢰는 구매 상황에서 지각된 위험을 감소시키는 효과적인 수
단으로 작용한다(Everard and Galletta, 2005). 이러한 소비자 신뢰의 형성은 구매과정에서
상대방에 대한 긍정적 평가와 행동으로 이어지며, 지각된 위험을 줄임으로써 기업에 대
한 긍정적 태도 형성에 기여한다(Everard and Galletta, 2005).
이처럼 소비자신뢰는 고객 만족과 고객 충성도에 긍정적인 영향을 주는 핵심 요소로

작용한다(Lin and Wang, 2006). 때로는 소비자가 제품이나 서비스를 선택할 때, 의사결정
에 중대한 영향을 미치는데, 신뢰는 가격보다 더 중요한 결정 요인이 될 수 있다(Kramer, 
2009). 또한, 복잡한 시장 환경에서 소비자가 경험하는 가격, 품질, 사후서비스 등 불확실
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성에 따른 구매 위험을 줄여주기 때문에(강보현, 2018), 신뢰는 사회적 관계 속에서 형성
되는 복합적인 개념이므로, 신뢰의 구성 요소와 차원은 신뢰를 형성하는 선행 요인과 접
근 방식에 따라 단일 개념이 아닌 다차원적 개념으로 다양하게 구분될 수 있다(임수민, 
박종철, 2022).

2.4 구매의도

구매의도는 소비자가 특정 브랜드나 기업의 제품 또는 서비스를 구매하려는 의향으로, 
그 제품이나 서비스에 대한 만족의 결과를 반영한다(이영훈 외, 2023). Ajzen and 
Fishbein (1980)에 따르면, 합리적 행위 이론(TRA)에서 행위 의도와 실제 행위는 서로 밀
접하게 연관되어 있다. 행동 의도는 소비자의 태도와 실제 행동 사이에서 매개적 역할을
수행하며, 이를 통해 다음 행동으로 연결된다. 구매의도(purchase intention)는 미래에 예
상되거나 계획된 행동을 의미하며, 신념과 태도가 실제 행동으로 전환될 가능성으로 정
의된다(Engel et al., 1986). 구매의도는 소비자 행동의도의 한 유형으로, 상품에 대한 신
념과 태도가 행동으로 나타날 주관적 가능성을 나타내며, 개인의 태도와 행동 사이의 매
개 변인 역할을 한다(Engel et al., 1994). 또한, 소비자의 향후 행동을 지칭하며, 신념과
태도가 행동으로 연결될 가능성으로 설명되기도 한다(Aaker, 1997).

Ⅲ. 연구방법 및 실증분석

3.1 연구모형

본 연구는 ESG 경영활동(환경경영, 사회적책임경영, 지배구조윤리경영)이 기업이미지, 
소비자신뢰와 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 선행 연구를 바탕으로 다음과

같이 연구모형을 설정하였다.

3.2 연구가설

3.2.1 ESG경영활동과 기업이미지 간의 관계

박윤나, 한상린 (2021)은 기업 입장에서 ESG 경영활동은 투자자에게 중요한 투자 기
준을 제시할 뿐만 아니라, 기업이미지 형성의 단서로 활용될 수 있음을 시사한다고 주장
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하였다. ESG경영활동과 기업이미지 간의 인과관계를 밝히는 선행연구를 살펴보면, 경성
림, 박선경 (2024)은 SW 비즈니스 기업의 서비스를 이용하는 20-40대 사용자 360명을 대
상으로 ESG 경영의 친환경활동, 사회적책임, 지배구조는 기업이미지에 긍정적인 영향을
미쳤다고 보고하였고, 김민주 (2024)는 국내 항공사를 최근 3년 이내에 이용한 경험이

있는 고객 239명을 대상으로 항공사의 ESG 경영활동이 기업이미지에 긍정적인 영향을
미쳤다고 보고하였다. 또한, 라동기, 서영욱 (2024), 라동기, 서영욱, (2025)은 ESG활동과
디지털 전환을 인지하는 국내의 일반 소비자 300명을 대상으로 ESG 경영활동 중 환경
경영, 사회경영, 지배구조경영이 기업이미지에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였고, 
이도영 (2024)은 서울, 경기지역 거주 MZ세대 스포츠용품 소비자 229명을 대상으로 ESG
경영활동 중 환경, 사회, 지배구조는 기업이미지에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였
으며, 김길성, 박복재 (2023)는 MZ세대 215명을 대상으로 ESG 활동은 기업이미지에 긍
정적인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설1-1. 환경경영은 기업이미지에 유의미한 영향을 미칠 것이다.
가설1-2. 사회적책임경영은 기업이미지에 유의미한 영향을 미칠 것이다.
가설1-3. 지배구조윤리경영은 기업이미지에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 ESG경영활동과 소비자신뢰 간의 관계

소비자신뢰는 기업이 가진 전문성을 토대로 제공되는 제품이나 서비스가 만족을 가져

올 것이라는 신념에서 비롯되며(Keller and Aaker, 1992), 진실성과 신뢰성에 대한 확신이
존재할 때 나타난다(Crosby et al., 1990). 기업의 사회적 책임과 공유가치가 중시되는 현
대사회에서 학계에서도 ESG경영활동과 소비자신뢰 간의 인과관계를 밝히려는 노력이

지속되고 있다. 이러한 선행연구로 정현경 외 (2024)는 한국소비자원 정책연구보고서(이
보한, 이금노, 2023)의 데이터를 활용하여 만 19세 이상 소비자 3,000명을 대상으로 ESG
경영활동은 소비자신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 또한, 전지원, 정순희
(2023)는 최근 2주간 대형마트를 이용한 경험이 있는 20대 이상 50대 이하 전국 소비자
430명을 대상으로 ESG경영활동의 환경활동은 소비자신뢰에 부정적인 영향을 미쳤고, 사
회활동과 지배구조활동은 소비자신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였고, 김성욱
외 (2023)는 최근 금융회사 이용 경험이 있는 금융소비자로서 20대 이상의 성인 294명을
대상으로 ESG경영활동 중 지배구조는 소비자신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하
였다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설2-1. 환경경영은 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다.
가설2-2. 사회적책임경영은 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다.
가설2-3. 지배구조윤리경영은 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 ESG경영활동과 구매의도 간의 관계
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2021년 대한상공회의소에서 실시한 ‘ESG 경영과 기업 역할에 대한 국민 인식 조사’ 
결과, ‘제품 구매 시 소비자들이 ESG 활동을 고려한다’고 응답한 비율은 60%에 달했으
며, ‘ESG 활동에 부정적인 기업의 제품을 의도적으로 구매하지 않은 경험이 있다’고 답
한 비율도 약 70%로 나타났다고 밝혔다(대한상공회의소, 2021). 이는 학계에서도 근거를
찾아볼 수 있는데, 이도영 (2024)은 서울, 경기지역 거주 MZ세대 스포츠용품 소비자 229
명을 대상으로 ESG경영활동 중 사회는 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였
고, 김길성, 박복재 (2023)는 MZ세대 215명을 대상으로 ESG 활동은 구매의도에 긍정적
인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설3-1. 환경경영은 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.
가설3-2. 사회적책임경영은 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.
가설3-3. 지배구조윤리경영은 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 기업이미지와 소비자신뢰 간의 관계

일련의 과정을 통해 형성된 기업이미지는 기업이 제공하는 유․무형 서비스에 대한

소비자의 반응에 영향을 주며(봉미희, 신철호, 2023), 소비자신뢰는 기업과 소비자 간 지
속적인 관계를 형성하는 데 필수적인 요소로 작용한다(Doney and Cannon, 1997). 기업이
미지와 소비자신뢰 간의 관계를 규명한 선행연구를 살펴보면, 김사업, 박기용 (2019)은
커피전문점(이디야, 카페베네, 스타벅스, 탐앤탐스, 엔젤리너스, 커피빈, 할리스, 투썸플레
이스, 파스꾸치)을 이용한 경험이 있는 부산지역의 거주자 486명을 대상으로 기업이미지
는 신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 또한, 표동섭, 이정실 (2015)은 부산에
거주하는 시민 중 만 20세 이상의 시민 208명을 대상으로 기업이미지는 신뢰에 긍정적
인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설4. 기업이미지는 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

3.2.5 기업이미지와 구매의도 간의 관계

기업이미지와 사회적 책임을 제기한 연구에서 Alam and Islam (2021)는 기업의 사회적
책임 활동을 통해 형성된 소비자의 기업이미지 인식은 구매 결정 시 중요한 판단 기준

으로 작용하고, 기업이 친환경적·윤리적 요인을 소비자에게 전달하고 인지시키는 과정은
기업의 지속 가능한 발전에 긍정적 영향을 미친다고 주장하였다. 즉, 기업이미지와 구매
의도의 인과관계를 밝히는 최근 선행연구에서도 근거를 찾아볼 수 있는데, 김길성, 박복
재 (2023)는 MZ세대 215명을 대상으로 기업이미지는 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤
다고 보고하였고, 이도영 (2024)은 서울, 경기지역 거주 MZ세대 스포츠용품 소비자 229
명을 대상으로 기업이미지는 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 따라서
다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설5. 기업이미지는 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

3.2.6 소비자신뢰와 구매의도 간의 관계

소비자신뢰의 형성은 구매 과정에서 상대방에 대한 긍정적 평가와 행동으로 이어지며, 
지각된 위험을 감소시켜 기업에 대한 긍정적 태도를 유발한다(Everard and Galletta, 
2005). 이를 뒷받침하는 선행연구를 살펴보면, 정현경 외 (2024)는 한국소비자원 정책연
구보고서(이보한, 이금노, 2023)의 데이터를 활용하여 만 19세 이상 소비자 3,000명을 대
상으로 소비자신뢰는 이용의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 또한, 김성욱
외 (2023)는 최근 금융회사 이용 경험이 있는 금융소비자로서 20대 이상의 성인 294명을
대상으로 소비자신뢰는 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였고, 김사업, 박기
용 (2019)은 커피전문점(이디야, 카페베네, 스타벅스, 탐앤탐스, 엔젤리너스, 커피빈, 할리
스, 투썸플레이스, 파스꾸치)을 이용한 경험이 있는 부산지역의 거주자 486명을 대상으
로 신뢰는 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 따라서 다음과 같은 가설
을 설정하였다.
가설6. 소비자신뢰는 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구모형

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정도구

본 연구의 측정도구는 선행연구에서 사용된 척도를 Likert 5점 평가 기준으로 구성하
였다. 
첫째, ESG경영활동은 기업의 경영에서 환경(Environmental; E), 사회적책임(Social; S), 
지배구조윤리(Governance; G) 측면에서 책임과 의무를 지키려는 경영활동으로 조작적 정
의하였다. 본 연구에서는 Galbreath (2013), 곽윤주, 박정은 (2022), 이유경, Chu Thi Le 
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Dung (2022), 장유진, 임혜원 (2023), 편해수 (2023), 윤동환 (2024)의 연구에서 사용된

ESG경영활동 측정도구를 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였다. 환경경영 6문
항, 사회적책임경영 6문항, 지배구조윤리경영 6문항이 포함되어 총 18문항으로 구성하였
다. 
둘째, 기업이미지는 기업의 활동으로 발생되는 소비자의 감각적, 감정적인 반응의 총
체로 조작적 정의하였다. 본 연구에서는 임수민 (2023), 쉬차오 외 (2023)의 연구에서 사
용된 기업이미지 측정도구를 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였다. 기업이미지
는 단일변수로 총 5문항으로 구성하였다. 
셋째, 소비지신뢰는 기업의 서비스나 제품이 소비자 개인의 니즈와 욕구를 만족시켜
줄 것이라는 믿음으로 조작적 정의하였다. 본 연구에서는 박종필, 윤우진 (2017), 윤영진, 
박정은 (2023)의 연구에서 사용된 소비자신뢰 측정도구를 본 연구에 맞게 수정 및 보완
하여 사용하였다. 소비자신뢰는 단일변수로 총 5문항으로 구성하였다. 
넷째, 구매의도는 소비자가 특정 기업의 제품이나 서비스를 구입, 구매하려는 가능성
또는 의지로 조작적 정의하였다. 본 연구에서는 Sen and Bhattacharya (2001), Morwitz et 
al. (2007), 강상묵, 김지은 (2024)의 연구에서 사용된 구매의도 측정도구를 본 연구에 맞
게 수정 및 보완하여 사용하였다. 구매의도는 단일변수로 총 5문항으로 구성하였다. 

3.4 자료분석

본 연구의 자료 분석에는 SPSS 22.0과 AMOS 22.0을 사용하였다. 측정 도구의 구성

타당성은 집중 타당성과 판별 타당성을 통해 평가하였으며, Cronbach’s  계수를 활용하
여 내적 일관성을 확인함으로써 측정 도구의 신뢰성을 검증하였다. 집중 타당성은 각 구
성 개념의 표준화 요인부하량이 0.5 이상인 경우 충족된 것으로 판단하였다. 보다 정밀
한 평가를 위해 평균분산추출(AVE)과 복합신뢰성(CR) 값을 산출하였으며, AVE가 0.5 
이상, CR이 0.7 이상일 때 집중 타당성이 확보된 것으로 간주하였다(Nunnally and 
Bernstein, 1994). 판별 타당성은 각 구성 개념 간 상관계수 제곱 값보다 AVE 값이 높게
나타나는 경우 충족된 것으로 보았다(Fornell and Larcker, 1981). 구성 타당성을 검증하기
위해 AMOS 22.0을 사용하여 확인적 요인분석을 수행하였으며, 신뢰성 확보를 위해

SPSS 22.0을 활용한 신뢰도 분석을 실시하였다. 분석 과정에서 기준치에 미달하는 항목
은 제거 후, 확인적 요인분석을 재실시하였다(Hair et al., 2009). 모든 신뢰수준은 <.05에
서 검증하였다.
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Ⅳ. 연구 결과

4.1 표본의 일반적 특성

본 연구는 기업의 ESG경영활동, 기업이미지, 소비자신뢰, 구매의도와의 관계 연구를
검증하기 위해 ESG경영기업 활동을 알고 있는 일반소비자 200명을 대상으로 표본을 수
집하였다. 수집된 표본에서 일관성이 부족하거나, 미기재된 응답자 32명을 제외하고 최
종 168명을 연구검증에 사용하였다. 표본의 일반적 특성을 확인하기 위해 빈도분석을 실
시한 결과는 다음과 같다. 성별은 ‘① 남성’이 94명(56%)으로 많았고, ‘② 여성’ 74명
(44%)으로 나타났고, 연령대는 ‘③ 40~49세 이하’가 68명(40.5%)으로 가장 많았고, ‘④
50~59세 이하’ 64명(38.1%), ‘② 30~39세 이하’ 18명(10.7%), ‘⑤ 60세 이상’ 14명(8.3%), 
‘① 29세 미만’ 4명(2.4%) 순으로 나타났다. 최종학력은 ‘② 4년제대졸(전문대포함)’이
104명(61.9%)으로 가장 많았고, ‘③ 석사졸업’ 44명(26.2%), ‘① 고졸’ 12명(7.1%), ‘④ 박
사졸업’ 8명(4.8%) 순으로 나타났다. 혼인상태는 ‘① 기혼’이 130명(77.4%)으로 가장 많
았고, ‘② 미혼’ 36명(21.4%), ‘③ 기타(이혼, 사별 등)’ 2명(1.2%) 순으로 나타났고, 월평
균소득은 ‘⑤ 550만원 이상’이 74명(44%)으로 가장 많았고, ‘③ 350~450만원 이하’ 30명
(17.9%), ‘④ 450~550만원 이하’ 24명(14.3%), ‘① 250만원 이하’ 20명(11.9%), ‘② 250~350
만원 이하’ 20명(11.9%) 순으로 나타났다.
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<표 1> 표본의 일반적 특성

변수 특성 빈도(n) 비율(%)

성별
① 남성 94 56.0
② 여성 74 44.0

연령대

① 29세 미만 4 2.4
② 30~39세 이하 18 10.7
③ 40~49세 이하 68 40.5
④ 50~59세 이하 64 38.1
⑤ 60세 이상 14 8.3

최종학력

① 고졸 12 7.1
② 4년제대졸(전문대포함) 104 61.9
③ 석사졸업 44 26.2
④ 박사졸업 8 4.8

혼인상태
① 기혼 130 77.4
② 미혼 36 21.4
③ 기타(이혼, 사별 등) 2 1.2

월평균소득

① 250만원 이하 20 11.9
② 250~350만원 이하 20 11.9
③ 350~450만원 이하 30 17.9
④ 450~550만원 이하 24 14.3
⑤ 550만원 이상 74 44.0

총계 168 100.0

4.2 기술통계 분석 및 정규성 검정

본 연구에서 설정한 측정변수에 대하여 기술통계 분석 및 정규성 검정을 실시하였으

며, 분석 결과는 다음과 같다. 기술통계 분석 결과, ESG 경영활동의 측정변수 평균은

3.39 ~ 4.04, 기업이미지의 측정변수 평균은 3.60 ~ 4.01, 소비자신뢰의 측정변수 평균은
3.71 ~ 3.89, 구매의도의 측정변수 평균은 3.39 ~ 3.86으로서 보통 수준으로 나타났다. 구
조방정식 모형분석을 위한 정규성 검정(김수영, 2016) 결과, 모든 측정변수의 왜도(-1.065 
~ .164)와 첨도(-.966 ~ 1.794) 절댓값이 2를 넘지 않아 정규성 가정을 충족(Huck and 
Cormier, 1996)하는 것으로 판단하였다.
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<표 2> 기술통계 분석 및 정규성 검정

잠재변수 측정변수 최소값 최대값 평균 표준편차 왜도 첨도

ESG
경영활동

환경경영

1 2 5 3.96 .854 -.398 -.589
2 2 5 3.90 .828 -.204 -.750
3 2 5 4.04 .733 -.425 -.021
4 1 5 3.99 .869 -.865 1.412
5 2 5 3.89 .848 -.270 -.677
6 2 5 3.94 .809 -.302 -.547

사회적

책임경영

7 2 5 3.69 .966 -.149 -.966
8 1 5 3.49 1.032 .164 -.870
9 1 5 3.80 .886 -.322 -.119
10 1 5 3.81 .895 -.425 -.040
11 1 5 3.64 .898 -.236 -.206
12 1 5 3.55 .934 -.319 -.404

지배구조

윤리경영

13 1 5 3.56 .907 -.277 .170
14 1 5 3.56 .853 -.071 -.029
15 1 5 3.49 .985 -.119 -.379
16 1 5 3.54 .984 -.329 -.008
17 1 5 3.39 .942 -.078 -.199
18 1 5 3.51 .960 -.034 -.582

기업이미지

1 1 5 3.75 .914 -.435 -.117
2 1 5 3.77 .880 -.393 .024
3 1 5 3.76 .870 -.399 .096
4 1 5 4.01 .766 -.829 1.794
5 1 5 3.60 1.040 -.419 -.523

소비자신뢰

1 2 5 3.81 .868 -.286 -.599
2 1 5 3.71 1.033 -.655 .035
3 1 5 3.80 .976 -.521 -.334
4 1 5 3.75 .914 -.435 -.117
5 1 5 3.89 .903 -.478 -.065

구매의도

1 1 5 3.81 1.032 -1.065 .872
2 1 5 3.76 .986 -.718 .460
3 1 5 3.86 .956 -.792 .515
4 1 5 3.85 .973 -.553 -.286
5 1 5 3.39 1.116 -.093 -.852

4.3 측정모형 분석 및 신뢰도 분석

가설 검정을 위한 구조모형 분석에 앞서, 측정모형 분석을 실시하였다. 구조방정식 모
형의 평가 방법으로는 1단계 접근법과 2단계 접근법이 있으며, 일반적으로 2단계 접근법
이 선호된다. 본 연구에서는 측정모형 추정 후에 구조모형을 추정하는 2단계 접근법

(Anderson and Gerbing, 1984)을 적용하였다.
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4.3.1 모형적합도 분석 : 측정모형

모형 적합도는 연구 모형의 채택 여부를 결정하는 중요한 기준이다(우종필, 2012). 본
연구에서는 Kline (2023)이제안한모형적합도지수(², /, /, , 
A)와판단기준을적용했다. 모형적합도분석결과, ²의유의수준이>.05 조건
을 충족하지 않았다. 이는 표본의 공분산 행렬과 연구 모형의 공분산 행렬 간에 차이가
없어, 모형이 적합함을 의미한다. 그러나 ²은 표본의 크기, 측정 변수 간의 상관계수, 정
규성 등의 영향을 받으므로 ²만으로 판단하는 것은 부적절하며, 다른 적합도 지수도 함
께 고려할 필요가 있다(김수영, 2016). 다른 적합도 지수를 분석한 결과, 
²=717.431***(<.001), /=2.562, =.040, =.904, A=.097로기준을충
족하는 것으로 나타났다.

<표 3> 모형적합도 분석 : 측정모형

구분 ²   /   

판단기준 *>.05:적합 ≤3.0 ≤.08:좋음 ≥.90
≤.10:보통, 
≤.08:양호, 
≤.05:좋음

검정값 717.431*** 280.000 .000 2.562 .040 .904 .097
평가 적합 적합 적합

주: *<.05, **<.01, ***<.001

4.3.2 집중타당성 검정

측정 변수들의 일치성을 확인하기 위해 집중 타당성 검정을 실시했다. 분석 결과는 다
음과 같다. 모든 측정 변수의 표준화 요인 부하량()이 0.5 이상, 모든 잠재 변수의 개념
신뢰도(CR)가 0.7 이상, 평균 분산 추출(AVE) 값이 0.5 이상으로 나타났다. 이를 통해 집
중 타당성(우종필, 2012)을 충족함을 확인했다.
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<표 4> 집중타당성 검정

잠재변수 측정변수    C.R.  CR AVE 

ESG
경영활동

환경경영

2 .857 1.000 　 　 　

.935 .783 .901
3 .779 .805 .067 12.059 ***
5 .847 1.012 .073 13.772 ***
6 .853 .973 .070 13.936 ***

사회적

책임경영

8 .840 1.000 　 　 　

.915 .730 .912
9 .927 .947 .059 16.162 ***
11 .826 .855 .064 13.276 ***
12 .759 .816 .070 11.609 ***

지배구조

윤리경영

14 .857 1.000 　 　 　

.931 .731 .927
15 .780 1.051 .085 12.326 ***
16 .887 1.194 .077 15.474 ***
17 .809 1.042 .079 13.153 ***
18 .869 1.141 .077 14.900 ***

기업이미지

1 .801 1.000 　 　 　

.913 .678 .888
2 .878 1.056 .079 13.329 ***
3 .845 1.005 .080 12.632 ***
4 .776 .812 .072 11.228 ***
5 .671 .953 .102 9.328 ***

소비자신뢰

1 .838 1.000 　 　 　

.934 .779 .928
3 .833 1.117 .067 16.616 ***
4 .874 1.097 .076 14.511 ***
5 .911 1.129 .072 15.599 ***

구매의도

1 .933 1.000 　 　 　

.947 .816 .935
2 .907 .929 .046 20.377 ***
3 .924 .917 .042 21.611 ***
4 .832 .840 .066 12.762

주1: *<.05, **<.01, ***<.001
주2: ⁺C.R.=Critical Ratio
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<그림 2> 집중타당성 검정

4.3.3 판별타당성 검정

본 연구는 Fornell and Larcker (1981)에 제안한 ||≥.85~.90 수준에서 판별타당도를 의
심해야 한다는 기준에 따라 기업이미지와 소비자신뢰 간 상관계수는 =.923으로 다중공
선성이 의심되었으며, 이에 판별타당성에 대해 다음과 같이 순차적으로 검증하였다. 먼
저 각 잠재변인의 평균분산추출(AVE)의 제곱근과 변인 간 상관계수를 비교한 결과, 첫
째, <표 4>에서 제시된 평균분산추출지수(AVE)는 .678~.816 수준으로, 상관계수 제곱근
범위 .253~.852에 비해 대다수 높은 수준으로 나타나 판별타당도가 확보된 것으로 판단
하였다(우종필, 2012). 둘째, (상관계수±2×표준오차)는 1을 포함하지 않아야 한다는 검증
방법(1∉[−2SEr, +2SE​])에 따라, (상관계수±2×표준오차)는 [.375~.787, .631~.995] 수
준에서 1을 포함하지 않는 것으로 확인되었기에 판별타당성은 충족된 것으로 판단하였
다. 이에 기업이미지와 소비자신뢰 간 심각한 다중공선성 문제는 없는 것으로 판단하였
다.

<표 5> 판별타당성 검정

잠재변수
ESG경영활동 기업

이미지

소비자

신뢰

구매

의도
√AVE

환경 사회 윤리
ESG
경영

활동

환경경영 1 .885
사회적책임경영 .849** 1 .855
지배구조윤리경영 .712** .910** 1 .855
기업이미지 .627** .765** .814** 1 .823
소비자신뢰 .582** .749** .775** .923** 1 .883
구매의도 .503** .621** .654** .713** .824** 1 .903

주: *<.05, **<.01, ***<.001
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4.4 구조모형 분석

4.4.1 모형적합도 분석 : 구조모형

구조방정식 모형 분석의 두 번째 단계인 구조 모형 분석을 실시했다. 모형적합도 지수
를분석한결과, ²=717.431***(<.001), /=2.562, =.040, =.048, =.904, 
A=.097로 기준을 충족하는 것으로 나타났다.

<표 6> 모형적합도 분석 : 구조모형

구분 ²   / /  

판단기준 *>.05:적합 ≤.08:좋음 ≥.90
≤.10:보통, 
≤.08:양호, 
≤.05:좋음

검정값 717.431*** 280.000 .000 2.562 .040/.048 .904 .097
평가 적합 적합 적합

주: *<.05, **<.01, ***<.001

4.4.2 직접 효과 분석

가설 검정을 위해 (비표준화 경로계수), (표준화 경로계수), C.R.(Critical Ratio) 값을
분석했다. 분석 결과는 다음과 같다. ESG 경영활동의 하위요인에서 지배구조윤리경영은
기업이미지(=.711, <.001)에 유의미한 정(+)적 영향을 미쳤다. 기업이미지는 소비자신
뢰(=.864, <.001)에 유의미한 정(+)적 영향을 미쳤다. 소비자신뢰는 구매의도(=1.156 
<.001)에 유의미한 정(+)적 영향을 미쳤다. 
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<표 7> 직접 효과 분석

경로    C.R.  결과
기업이미지 <--- 환경경영 .074 .077 .151 .507 .612 기각
기업이미지 <--- 사회적_책임경영 .054 .046 .244 .188 .851 기각
기업이미지 <--- 지배구조_윤리경영 .711 .712 .212 3.364*** *** 채택
소비자신뢰 <--- 환경경영 -.146 -.150 .124 -1.209 .227 기각
소비자신뢰 <--- 사회적_책임경영 .301 .252 .198 1.278 .201 기각
소비자신뢰 <--- 지배구조_윤리경영 -.098 -.097 .187 -.52 .603 기각
소비자신뢰 <--- 기업이미지 .864 .859 .111 7.716*** *** 채택
구매의도 <--- 환경경영 .157 .214 .213 1 .317 기각
구매의도 <--- 사회적_책임경영 -.262 -.290 .343 -.847 .397 기각
구매의도 <--- 지배구조_윤리경영 .267 .351 .311 1.129 .259 기각
구매의도 <--- 기업이미지 -.470 -.619 .344 -1.798 .072 기각
구매의도 <--- 소비자신뢰 1.156 1.530 .328 4.669*** *** 채택

주1: *<.05, **<.01, ***<.001
주2: ⁺C.R.=Critical Ratio

<그림 3> 직접 효과 분석

4.4.3 간접효과 분석

독립변수인 ESG 경영활동(환경경영, 사회적책임경영, 지배구조윤리경영)과 종속변수

인 구매의도 간의 관계에서 기업이미지와 소비자신뢰의 간접효과를 확인했다. 간접효과
를 확인하기 위해 부트스트래핑 검정(반복 횟수 5,000회)을 실시했다. 분석 결과는 다음
과 같다. 간접효과가 95% 신뢰 구간에서 0을 포함하지 않았으며, =-.528*, =.015 수준
에서 유의미한 간접효과가 있는 나타났다.
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<표 8> 간접효과 분석

경로
Total Effects Direct Effects Indirect Effects
     

구매의도 <--- 환경경영 .028*** -.370 .157*** -.357 -.792 ...
구매의도 <--- 사회적_책임경영 .115*** -.853 -.262*** -1.55 -.555 .333
구매의도 <--- 지배구조_윤리경영 .530 .051 .267*** -.268 -.528* .015

주1: *<.05, **<.01, ***<.001
주2: ⁺C.R.=Critical Ratio

4.4.4 이중 간접효과 분석: 팬텀변수 분석

본 연구모형의 간접효과를 검증하는데 있어 이중매개모형을 보다 명확하게 검증하기

위해 팬텀변수를 활용하여 검증하였다. 검증 결과, 독립변수인 ESG 경영활동(지배구조
윤리경영)과 종속변수인 구매의도 간의 관계에서 기업이미지와 소비자신뢰의 간접효과
는 =-.936*, =.017 수준에서 유의미한 간접효과가 있는 나타났다.

<그림 4> 이중 간접효과 분석: 팬텀변수 분석
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<표 9> 이중 간접효과 분석

경로
Indirect Effects

결과
 

구매의도F3 <--- 환경경영 .101 .597 기각
구매의도F6 <--- 사회적_책임경영 .060 .913 기각
구매의도F9 <--- 지배구조_윤리경영 .936* .017 채택

주1: *<.05, **<.01, ***<.001
주2: ⁺ESG경영활동(환경, 사회적책임, 지배구조)->기업이미지->소비자신뢰->구매의도(F3, F6, F9)

4.5 가설검정

가설 검정 결과에 대한 요약은 다음과 같다. 직접효과 분석 결과, 가설 1-3: ‘지배구조
윤리경영은 기업이미지에 유의미한 영향을 미칠 것이다.’ 가설 4: ‘기업이미지는 소비자
신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다.’ 가설 6: ‘소비자신뢰는 구매의도에 유의미한 영향
을 미칠 것이다.’는 채택되었다. 매개효과를 검정한 결과, 가설 7-3: ‘ESG 경영활동(지배
구조윤리경영)은 구매의도에 유의미한 간접 영향을 미칠 것이다.’는 채택되었다. 

<표 10> 가설검정

연구가설 채택여부
가설1-1 환경경영은 기업이미지에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설1-2 사회적책임경영은 기업이미지에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설1-3 지배구조윤리경영은 기업이미지에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 채택
가설2-1 환경경영은 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설2-2 사회적책임경영은 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설2-3 지배구조윤리경영은 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설3-1 환경경영은 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설3-2 사회적책임경영은 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설3-3 지배구조윤리경영은 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설4 기업이미지는 소비자신뢰에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 채택
가설5 기업이미지는 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 기각
가설6 소비자신뢰는 구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설7-1
환경경영과 구매의도 간에 기업이미지와 소비자신뢰는 유의미한 간접

영향을 미칠 것이다.
기각

가설7-2
사회적책임경영과 구매의도 간에 기업이미지와 소비자신뢰는 유의미한

간접 영향을 미칠 것이다.
기각

가설7-3
지배구조윤리경영과 구매의도 간에 기업이미지와 소비자신뢰는

유의미한 간접 영향을 미칠 것이다.
채택
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Ⅴ. 결론

5.1 결론 및 시사점

본 연구는 기업의 ESG경영활동, 기업이미지, 소비자신뢰, 구매의도와의 관계를 살펴보
고자 하였다. 본 연구를 통해 도출된 주요 결과는 다음과 같다. 
첫째, ESG경영활동 중 지배구조윤리경영은 기업이미지에 유의미한 정(+)적 영향을 미
치는 것으로 입증되었다. 이와 같은 결과는 경성림, 박선경 (2024), 라동기, 서영욱
(2024), 라동기, 서영욱 (2025), 이도영 (2024)의 연구에서 ESG 경영 중 지배구조(경영)는
기업이미지에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고한 결과를 지지한다. 또한, 김민주 (2024), 
김길성, 박복재 (2023)의 연구에서 ESG 활동은 기업이미지에 긍정적인 영향을 미쳤다고
보고한 결과와 맥을 같이한다. 김길성, 박복재 (2023)는 국내 소비자들의 윤리적 인식이
향상됨에 따라, 친환경 경영을 포함한 기업의 사회적 책임에 대한 요구와 압력이 이전보
다 더욱 강하게 나타나고 있다고 주장한다. 즉, 기업이 경제적 이윤뿐만 아니라 사회적
가치 실현에도 노력한다고 인식되면, 소비자는 해당 기업이미지를 긍정적으로 평가하며, 
기업이 자원, 기술, 인력 등의 요소를 공정하게 배분하고 이해관계자와 투명한 관계를

유지할 경우, 소비자에게 경쟁력 있고 효율적인 기업이미지를 형성하는 데 기여할 수 있
다(경성림, 박선경, 2024). 기업 입장에서 ESG 경영 홍보는 이해관계자 간 신뢰를 강화하
고, 긍정적 상호 인식을 형성하며 경쟁 우위를 확보하는 데 중요하며, 이를 통해 치열한
오늘날 시장에서 경쟁사와 스스로를 차별화할 수 있는 전략이 된다(이현진, 김수진, 
2023). 하지만, 최근 국내 소비자들의 윤리적 의식이 높아짐에 따라, 친환경 경영과 기업
의 사회적 책임에 대한 소비자 압력이 그 어느 때보다 강해지고 있다(김길성, 박복재, 
2023). 이에 ESG경영활동은 사회적 의무와 책임을 수행하는 기업의 지속가능성을 대표
하는 성장지표로 활용되는 이면에, 소비자나 투자자 등의 이해관계자에 의한 선택적 강
요로 이어질 우려를 안고 있다. 즉, 기업이 ESG 활동을 추진하려면 부가적인 비용이 수
반되어야 하며, 이러한 활동이 지속되기 위해서는 소비자의 구매로 인한 매출 향상이 뒷
받침되어야 한다(Muñoz-Torres et al., 2018). 2025년 1월 트럼프 2기 행정부의 기후 정책
전환과 ESG 투자와 지속가능성 공시 요건에 관한 규제적 뒷받침의 축소는 한국 기업들
은 중첩된 규제 체계로 인해 준수 부담이 가중될 가능성이 우려되고 있다(최순영, 2025). 
따라서 기업은 사회적 책무를 다하기 위해 ESG경영활동(Environmental, Social, and 
Governance)을 현명하게 재정립할 필요가 있으며, 기존의 CSR(Corporate Social 
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Responsibility; 기업의 사회적 책임), CSV(Creating Shared Value; 공유가치창출), 그리고
지속가능경영(Sustainable Management) 등 시대가 요구하는 기업 경영 트렌드 중 하나로
소모되지 않도록 소비자의 슬기로운 소비행동이 필요하다고 생각된다.
둘째, 기업이미지는 소비자신뢰에 유의미한 정(+)적 영향을 미치는 것으로 확인되었

다. 이러한 결과는 김사업, 박기용 (2019), 표동섭, 이정실 (2015)의 연구에서 기업이미지
는 신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고한 결과를 지지한다. 기업이미지는 기업에 대
한 전반적인 인식과 기업 특성을 결합한 것으로서(Erickson et al., 1984), 기업이미지가
한 번 형성되면 쉽게 변화하지 않으며, 반대로 신뢰를 잃은 경우에는 회복이 어렵기 때
문에, 기업이미지 제고가 때때로 마케팅의 핵심 목표로 설정되기도 한다. 이러한 이유로
기업은 이용자에 대한 이미지 향상을 위해 보다 적극적인 노력을 기울일 필요가 있다(황
혜진, 2013). 신뢰(trust)는 거래 상대방의 발언이나 약속이 신뢰할 만하다는 믿음으로 정
의되며, 이는 직성(reliability)과 상대방이 협력하려는 의지 및 자신의 의무와 책무를 다할
것이라는 성실성(integrity)에 대한 확신(confidence)을 포함한다(Morgan et al., 1994). 즉, 
소비자신뢰를 높이기 위한 기업이미지 마케팅의 효과적인 수행이 요구되는 동시에 소비

자의 긍정적 평가를 기대하기 위한 기업의 서비스와 제품의 품질이라는 근본적인 접근

이 필요할 것이다. 또한, 기업이미지의 충분한 제고를 통한 소비자의 역할이 중요하게

작용하며, 소비자가 자신의 신념이나 사회적 가치에 부합하는 제품을 구매하는 '가치소
비(Value-conscious consumption)'를 하거나, 자신의 신념을 소비를 통해 드러내는 '미닝아
웃(Meaning Out)3)', ‘그린슈머(Green-sumer)4)’를 하는 등 소비가 자신의 정체성을 표현하
는 수단이 되어 긍정적인 소비문화를 만드는 노력이 필요할 것으로 생각된다.
셋째, 소비자신뢰는 구매의도에 유의미한 정(+)적 영향을 미치는 결정적인 동인으로

확인되었다. 이와 같은 결과는 김성욱 외 (2023)의 연구에서 소비자신뢰는 구매의도에

긍정적인 영향을 미쳤다고 보고한 결과를 지지한다. 또한, 김사업, 박기용 (2019)의 연구
에서 신뢰는 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 보고한 결과와 맥을 같이한다. 특정
기업에 대한 신뢰는 소비자에게 그 기업이 높은 품질의 제품을 생산할 가능성이 있음을

시사하며, 결과적으로 소비자는 제품의 품질을 예상하거나 제품에 대한 태도와 함께 기
업에 대한 긍정적 평가를 형성하게 된다. 아울러 소비자의 신뢰는 특정 대상에 대한 태
도에 직접적인 영향을 미치기도 한다(Mayer et al., 1995). 따라서 구매의도는 소비자의

인식과 태도, 행동과 밀접한 관련이 있으며, 복잡한 구매 의사결정 과정에서 실제 구매
행동으로 이어질 가능성을 추정하고 측정할 수 있는 가장 적절한 변수로 간주된다(김수
민 외, 2018). 즉, 이러한 맥락은 Ajzen and Fishbein (1980)의 합리적 행동이론(TRA; 
Theory of Reasoned Action)에서 제시된 바와 같이, 신념이 태도를 형성하고 태도가 곧

3) 미닝아웃(Meaning Out; Meaning + Coming out)은 소비형태로 정체성을 드러내는 합성어
4) 그린슈머(Green-sumer)는 에코슈머(eco consumer)와 함께 친환경을 뜻하는 녹색 소비자의 합성어
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의도로 이어진다는 경로와 연결되며, 동시에 계획된 행동이론(Theory of Planned 
behavior; Ajzen, 1991)에서 강조하는 지각된 행동통제와 결합될 때 구매의도는 더욱 강하
게 설명될 수 있다. 한편, Reichheld (1996)는 신규 고객 1명을 확보하는 데 드는 비용은
기존 고객 1명을 유지하는 비용의 약 5배에 달할 정도로, 기존 고객의 유지가 매우 중요
하다고 주장하기도 하였다. 이러한 소비문화를 위해 기업과 더불어 정부의 정책지원과
소비자의 현명한 소비활동이 지속될 필요가 있다고 생각된다.
넷째, ESG경영활동 중 지배구조윤리경영과 구매의도 간에 기업이미지와 소비자신뢰

는 유의미한 간접 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 직접적으로 지지하는
선행연구결과는 미미한 실정이나, 정현경 외 (2024)의 연구에서 ESG경영활동과 이용의
도 간에 소비자신뢰는 매개효과를 미쳤다고 보고한 결과와 맥을 같이한다고 이해할 수

있다. 정현경 외 (2024)의 연구에서 이용의도는 소비자 행동의도는 특정 대상에 대한 인
식이 형성된 이후, 개인의 의지와 영향력을 바탕으로 향후 행동을 나타내려는 경향을 의
미한다고 개념화하고 있으며, 개인의 신념과 의지를 비롯하여 충성도, 호의, 재방문, 재
선택, 재구매, 구전 등 다양한 행동적 요소가 포함되는 것으로 명시되고 있다(Boulding et 
al., 1993; McDowall, 2011). 즉, , 구매의도는 이용의도의 하위개념으로 이해할 수 있으며, 
본 연구결과를 지지하는 선행연구로서 해석이 가능하다고 판단된다. 또한, 다수의 선행
연구결과는 본 가설의 간접효과를 예측할 수 있는 근거로 설명된다(경성림, 박선경, 
2024; 김길성, 박복재, 2023; 김사업, 박기용, 2019; 김민주, 2024; 김성욱 외, 2023; 라동
기, 서영욱 2024; 라동기, 서영욱 2025; 이도영, 2024; 표동섭, 이정실, 2015). 
이를 종합하자면, 기업이 책임 있는 행동을 수행할 경우, 이는 소비자가 기업을 평가
하고 구매의도를 형성하는 데 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났다. 반대로, 
기업의 사회적 책임 수준이 상대적으로 낮으면 소비자의 구매의도가 감소할 가능성이

있으며, 기업의 사회적 책임과 가격은 모두 구매의도에 영향을 주는 요인으로 작용한다
고 볼 수 있다(Mohr and Webb, 2005). 기업은 ESG 경영활동을 진정성 있게 소비자에게
전달해야 하며, 특히 투명하면서 구체적인 메시지를 제공함으로써 소비자와의 심리적 거
리를 축소할 필요가 있다고 하였다(최상혁 외, 2022). 특히 본 연구대상자의 다수가 국내
40~50대 직장인이라는 측면에서 이들의 구매의도로 이어지는 소비성향이 ESG경영활동
중 지배구조윤리경영이 기업이미지, 소비자신뢰를 경유한다는 연구결과는 기존 연구결

과의 차별점과 이론적 공백을 메울 수 있는 연구의 가치가 있다고 생각된다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향은 다음과 같다. 
첫째, 본 연구는 일반소비자를 중심으로 기업의 ESG경영활동, 기업이미지, 소비자신
뢰, 구매의도와의 관계를 검증하여 유의미한 결과를 얻었다. 하지만, 본 연구는 비확률
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편의표본추출 방법으로 일반소비자 168명에 한하여 분석한 결과로서, 연구대상 모두

ESG경영활동을 인지한 대상자만 추출하여 연구결과의 추정을 높이고자 하였다. 기술통
계를 통해 정규성을 검증하였고, 구조방정식모델링에서 권장되는 표본 조건을 충족하였
다. 하지만, 표본의 제한된 해석에 의한 본 연구결과는 한계를 지닌다고 생각된다. 특히
응답자의 연령대에서 40~50대의 비중이 78.6%를 차지하고 있어 ESG경영활동을 10년 이
상 인지한 소비자를 대변한 결과로 해석할 수 있으나, 전 세대를 아우르는 소비자로 일
반화하기에는 무리가 있다고 판단된다. 따라서 안정적인 모델 추정과 일반화를 위해서
향후 더 큰 범위의 표본으로 검증할 필요성이 있다. 
둘째, 본 연구는 ESG경영활동의 하위요인에서 지배구조윤리경영과 구매의도 간의 기
업이미지, 소비자신뢰의 이중매개효과를 검증하여 유의미한 결과를 얻었다. 하지만, ESG
경영활동의 환경경영, 사회적책임경영과 구매의도 간의 통계적으로 유의한 매개효과를

검증하지 못하였다. 따라서 향후 연구에서는 유사한 연구 설계를 기반으로 한 중복적 검
증 연구가 축적됨으로써, 연구 주제에 대한 기초적 연구 토대가 마련될 필요가 있다.
셋째, 본 연구는 단일 시점에서 측정된 인과관계 추론에 한계를 가지고 있으며, 횡단
면 연구로서 시간에 따른 변화를 추정할 수 없었으며, 산업별, 기업규모별, 정권별 등 맥
락적 요인을 충분히 고려하지 못하였다. 특히 연구대상의 일반적 특성에서 신용카드 또
는 은행을 주요 거래처로 사용하는 등 세분화하여 검증될 필요가 있다고 생각된다. 따라
서 향후 시간의 흐름에 따른 종단적 연구 설계와 다양한 맥락적 요인을 충분히 고려하

여 광범위한 인과관계를 검증할 필요가 있다고 생각된다. 
넷째, 마지막으로 본 연구는 양적연구로서 구조화된 측정도구의 한계를 가진다. 이에
향후 심층면접이나 포커스그룹인터뷰 등 혼합연구를 적용하여 ESG 인식과 의사결정 과
정을 깊이 있게 탐구할 필요가 있다고 생각된다. 
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This study aims to empirically analyze the impact of a company's ESG (Environmental, 
Social, Governance) management activities on the relationship between Corporate Image, 
Consumer Trust, and Purchase Intention. ESG activities were categorized into three 
dimensions: environmental management, social responsibility management, and 
governance/ethical management. Based on these dimensions, a structural equation model was 
used to conduct the analysis. The results revealed that among ESG Management Activities, 
only governance/ethical management had a significant positive impact on Corporate Image. In 
contrast, environmental management and social responsibility management had only a 
minimal direct impact on Corporate Image and Consumer Trust. Furthermore, Corporate 
Image played a mediating role in strengthening Consumer Trust, and Consumer Trust, in 
turn, positively influenced Purchase Intention. These results demonstrate that consumers 
perceive ethicality and transparent governance, particularly among corporate ESG activities, 
as key factors in their evaluations. Therefore, companies need to strengthen ethical 
decision-making, responsible management, and transparent governance in addition to 
environmental and social activities to secure Consumer Trust and promote long-term Purchase 
Intentions. 
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intention
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