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논 문 개 요

ESG 경영은 환경, 사회적 책임, 지배구조의 세 가지 요소로 구성되어 있

으며, 이를 통해 기업의 비재무적 성과를 평가하는 기준이 된다. 국내 대기

업들은 ESG 활동을 확대하고 있음에도 불구하고 소비자들의 평가가 낮은 

이유는 ESG 경영에 대한 진정성이 부족하다는 소비자들의 인식에서 기인한 

것으로 보인다. ESG는 기업의 지속가능성을 위한 필수 요소로 부각되며, 화

장품 업계에서도 중요성이 점차 커지고 있다.

본 연구는 전국의 20∼40대 여성 소비자 800명을 연구 대상으로 화장품 

기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 미치는 영향을 

심층적으로 분석하고, 화장품 기업의 ESG 경영 발전 방향을 제시하며 지속

가능한 미래를 만드는데 목적이 있으며, 온라인 설문조사를 통해 자료를 수

집하였다.

화장품 기업의 ESG 경영은 친환경 경영, 사회적 책임, 지배구조 개선의 

세 가지 요인으로 구성되었으며, 인지된 근접성은 단일 요인으로 설정되었

다. 사회적 신뢰는 정직성 신뢰와 전문성 신뢰로 구분하였고, 기업의 이미지 

형성 요인은 사회적 책임, 커뮤니케이션, 기업 경쟁력으로 구성되었다. 브랜

드 충성도는 재이용 의사와 이용 권유 의사의 두 가지 요인으로 측정되었

다. 분석은 SPSS 27.0을 활용하여 빈도분석(Frequency Analysis), 교차분석

(Cross-tabulation Analysis), 분산분석(Cross-tabulation Analysis), 요인분석

(Factor Analysis), 신뢰도 분석(Reliability Analysis), 상관관계분석(Correlation 

Analysis), 위계적 회귀분석(Hierarchical Regression Analysis), 매개효과분석

(Mediation Effect Analysis)을 실시하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 연구대상자의 일반적 특성과 ESG 경영 인식에 대한 빈도분석 결과, 
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연구대상자는 주로 30대와 40대 미혼, 대학교 졸업, 회사원, 월 평균 소득 

600만 원 이상의 집단으로 확인되었다. ESG 인식 경로로는 인터넷 포털사이

트가 가장 많았으며, ESG 경영의 필요성에 대한 긍정적 인식이 높았다.

둘째, 일반적 특성에 따른 ESG 경영 인식의 교차분석 결과, 40대 고소득

층이 인터넷 포털을 통해 ESG 경영을 인식하는 비율이 높았으며, ESG 실천

의 중요성을 인식하고 있었다. 소비자의 요구와 친환경적 생산 과정이 지속 

가능한 ESG 경영의 핵심 요소로 나타났다.

셋째, 인구통계학적 변인에 따른 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 

사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성, 브랜드 충성도의 차이분석에서는 결혼 여부, 

직업, 월 평균 소득에 따라 사회적 책임, 인지된 근접성, 사회적 신뢰에서 일부 

차이가 확인되었으며, 40대와 고소득층이 상대적으로 높은 인식을 보였다.

넷째, 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성과 사회적 신뢰, 기업의 

이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 분석한 결과, ESG 경영은 

인지된 근접성과 사회적 신뢰를 높이며, 이를 통해 기업의 이미지 형성과 

브랜드 충성도에도 유의미한 영향을 미쳤다.

다섯째, 인지된 근접성과 사회적 신뢰의 매개 효과를 분석한 결과, 인지된 

근접성은 기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 매개 효과를 보였다. 사회

적 신뢰 또한 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임, 기업 경쟁력 요인과 브

랜드 충성도에 매개 효과가 확인되었다.

화장품 기업의 ESG 경영은 인지된 근접성과 사회적 신뢰를 매개로 기업

의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 특히 ESG 경영에 대한 소비자의 긍정적 인식은 기업 이미지와 브랜드 

충성도를 강화하는 핵심 요소로 작용하며, 이는 소비자들이 가치소비를 지

향하는 경향과도 밀접한 연관이 있다. 가치소비를 중시하는 소비자들은 기

업의 환경적, 사회적 책임을 충실히 이행하는 브랜드를 선호하며, 이러한 소
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비 성향은 기업이 ESG 경영을 더욱 강화해야 하는 이유를 제공한다.

이와 같은 연구 결과는 화장품 기업들이 ESG 경영을 단순한 사회적 책임 

이행에 그치지 않고, 소비자와의 신뢰 및 소통 구축의 도구로 활용해야 함을 

시사한다. ESG 경영은 소비자들에게 브랜드의 진정성과 가치를 전달하며 소

비자와의 장기적 관계 형성 및 기업 경쟁력 확보를 가능하게 함으로 글로벌

시장에서 경쟁력을 높이고자 하는 화장품 기업들에게 ESG 경영은 필수적 요

소임이 확인되었다. 해외 소비자들 역시 가치소비를 중시하는 경향이 뚜렷해

지고 이는 지속 가능한 경영을 실천하는 기업에 대한 선호로 이어지고 있다.

따라서 화장품 기업은 ESG 경영을 내재화하여 글로벌시장에서도 인정받

을 수 있는 지속 가능한 성장 기반을 마련해야 한다. 이는 수출 경쟁력을 

높이고 국제적 신뢰도를 확보하며, 브랜드 가치를 증대시키는 데 기여할 것

으로 사료된다. 또한 ESG 경영을 통해 소비자와의 심리적 거리를 줄이고 신

뢰를 강화함으로써 가치소비를 지향하는 소비자층과의 장기적인 관계를 구

축하는 것이 중요할 것이다. 이러한 노력은 ESG 경영이 화장품 산업에서 필

수 전략이며, 기업의 지속가능성과 국제 경쟁력 확보를 위한 중요한 방향성

을 제시한다. 
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Ⅰ. 서  론

1. 연구의 필요성 및 의의

2000년대 이후 ESG가 기업의 지속 가능함을 위한 발전의 필수요소로 대두

되면서 기업의 생존전략으로 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선의 

ESG 경영에 관한 관심도 증가와 실천 노력이 가속되고 있는 가운데 화장품 

업계에서도 예외 없이 핵심 패러다임으로 주목받고 있다(윤경만, 2023).

ESG는 2004년‘Who Cares Wins’라는 보고서에 처음 제시되며, 2006년 UN

의 사회적 책임투자원칙(PRI; Principles for Responsible Investment)이 등장하

면서 확산되기 시작했다(서용구 외, 2022). ESG 경영이란 환경(Environment: 

친환경 경영), 사회(Social: 사회적 책임), 지배구조(Governance: 투명한 지배구

조)의 영문 첫 글자를 조합한 단어로 각 요소에 대한 사회 기여도를 측정하여 

기업의 비재무적 성과를 판단하는 기준을 의미한다(Galbreath, 2013).

코로나19 팬데믹 선언 이후, 국제연합(UN; United Nations)과 유럽연합(EU; 

European Union) 등 국제사회와 투자사 및 소비자들은 기업들을 향해 환경

을 파괴하지 않고 사회에 도움이 되면서 투명한 지배구조를 추구하는 ESG 

경영 패러다임으로의 전환을 강력히 요구하기 시작했으며, 각국 정부는 법

과 규제를 동원해 ESG 정보공개 제도를 도입하고 있다(최신인, 2023).

한국금융위원회(2021)의 기업공시제도 종합 개선방안 보고서에 따르면, 유

럽은 이미 ESG 글로벌 기준을 선점하여 2021년 3월부터 모든 유럽 역내 거

래금융기업에 ESG 공시를 의무화하고 있으며 국내에서도 2024년 자산 총액 

2조 원 이상의 유가증권시장 상장사의 ESG 공시 의무화가 도입되어 2030년

부터는 모든 코스피 상장사로 확대될 것이라고 발표했다.

금융투자협회(2020)의 글로벌 ESG 투자 및 정책 동향 보고서에 따르면 글
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로벌 ESG 투자 규모는 2012년 13조 3,000억 달러(약 1경 4,889조 원)에서 

2018년 30조 6,830억 달러(약 3경 4,350조 원)로 2배 이상 증가하였다고 보

고되었다. 2020년 1월 세계 최대 자산운용사 블랙록(Black Rock)의 CEO 래

리 핑크(Larry Fink)는 탄소배출 억제 노력을 하지 않는 기업에 대한 투자를 

중단할 수 있으며 투자 결정 시 지속가능성이 큰 기업들의 가치가 그렇지 

않은 기업보다 높아지고 있다고 선언한 이후 ESG가 전 세계 기업의 최대 

화두로 부각되어(데일리임팩트, 2021), 기업들은 자금 조달을 위해서라도 

ESG 경영을 필수적으로 실천해야 하는 상황에 놓여 있다. 

대한상공회의소(2022)의 보도자료 MZ세대가 바라보는 ESG 경영과 기업 

인식 조사에 따르면 ESG가 기업경영의 화두를 넘어 사회적 흐름이 되고 있

는 가운데, 새로운 소비 주체로 부상한 MZ세대들은 제품 구매 시 기업의 

ESG 경영 실천 여부를 중요하게 인식하는 것으로 조사되었다. 또한 ESG가 

사회 전반으로 확산되면서 기업의 역할에 대한 인식이 변화되었고, 사회공

헌이나 투명·윤리 경영에 관한 관심이 높아지고 있다.

국내 대기업들은 ESG 활동 지출액 규모를 해마다 늘려왔지만 국민의 기업 

ESG 활동에 대한 평판은 개선의 진전이 없었고, 오히려 기업에 대한 신뢰는 

하락하고 있으며, 그 원인 중 하나가 바로 ESG 경영에 대한 진정성 인식이라

고 하였다(정라미, 장영균, 2020). 기업의 궁극적인 목적과 그 활동을 바라보

는 소비자들의 인식이 변화되며 성숙해지고 이러한 변화에 따라 기업의 ESG 

경영을 기업 이미지 제고나 평판 관리 수단의 근시안적 접근이 아닌 중·장

기적이고 진정성 있는 ESG 경영을 하여야 한다고 하였다(이연화, 2023). 

2000년대 초반부터 글로벌 기업들은 지속가능경영의 긍정적 효과를 인지

하고 지역사회, 환경, 의료, 교육 등에 전략적 투자를 지속적으로 하고 있다

(정선미, 김영훈, 2020). 이에 발맞춰 국내 화장품 제조업종에 속한 LG생활

건강, 아모레퍼시픽, 유한킴벌리, 유니베라, 에프에스코리아, 엔베코팜 등과 
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같은 기업들이 지속가능성 보고서를 작성하고 있다(정길채, 2020).

ESG 등급이 우수한 기업은 ESG 등급이 저조한 기업에 비해 자원 활용의 

효용성 및 인적자원 관리 등 경영활동에서 경쟁 우위를 점하고 있으며, 기

업은 이러한 경쟁 우위적 요소를 활용하여 기업의 수익을 창출하므로 ESG 

평가는 좋은 기업을 고르는 중요한 지표로 평가되고 있다(Giese et al., 

2019). 또한, 정광화와 최승욱(2022)의 연구에 따르면, 기존의 생산방식을 친

환경적으로 전환하는 데는 자본비용이나 운영비용이 발생하며 단기적으로 

수익성에 부담이 될 수 있으나 ESG 경영을 통한 친환경과 사회적 책임 활

동 및 투명한 지배구조는 기업 가치를 높이는 효과가 있는 것으로 나타났다. 

소비자들이 화장품 기업의 가치를 평가하는 기준이 빠르게 변화하고 있음

에도 불구하고, 실제로 ESG 경영이 기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 

미치는 영향을 다룬 연구는 아직 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 화장품에 

관한 관심이 가장 많고, 주요 소비층인 20∼40대 여성들을 대상으로 화장품 

기업의 ESG 경영이 인지된 근접성과 사회적 신뢰에 따라 기업의 이미지 형

성과 브랜드 충성도에 어떠한 영향을 미치는지에 주목하였다. 또한, 세계적 

이슈라고 할 수 있는 화장품 기업의 ESG 경영을 통해 현재 MZ세대에게 나타

나고 있는 기업과의 인지된 근접성과 사회적 신뢰를 파악하고, 이를 통하여 

20∼40대 여성들이 생각하는 기업의 이미지와 브랜드 충성도에 어떠한 영향

을 미치는지 알아보고자 한다. 이를 통해 ESG 경영의 특성을 반영한 화장품 

시장의 세분화 및 그에 따른 소비자의 특성을 파악하여, 국내 화장품 기업의 

ESG 경영을 발전시키는 데 도움이 되는 기초 자료로 활용하고자 한다.

ESG와 관련된 선행연구를 살펴보면, ESG가 경영성과 및 기업성과에 미치는 

영향 연구(김대영, 2022; 김이혁, 2023; 나은영, 2024; 안종선, 2023 등)와 ESG 

경영이 기업 투자에 미치는 영향 연구(박지은, 2023; 석정일, 2022; 윤명옥, 

2022; 정태금, 2023; 채건석, 2020 등) 및 기업의 ESG 활동이 내부 종사원에 
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미치는 영향(백진기, 2023; 연태준, 2022; 이지윤, 2022 등)과 같이 투자자와 조

직원을 대상으로 진행한 연구가 있다. 소비자를 연구 대상으로 한 ESG 관련 

연구는 다양한 분야에서 이루어져 왔는데, IT 플랫폼 기업을 중심으로 한 안

용준(2021)의 연구는 기업의 ESG 활동이 고객충성도에 미치는 영향을 분석하

였으며, 전지원(2022)은 대형마트 기업을 대상으로 기업의 ESG 활동에 대한 

소비자 인지가 신뢰, 소비자-기업 동일시 및 충성도에 미치는 영향을 연구하

였다. 또한 신걸(2023)은 스포츠 브랜드 아디다스를 대상으로 기업의 ESG 활

동이 소비자의 지각된 가격 공정성과 지불 의도에 미치는 영향을 다루었다. 

화장품 기업의 ESG 관련 연구로 김정은(2024)은 화장품 기업의 ESG 전략 

유형에 관한 연구를 수행하였고, 김민혜(2022)는 화장품 기업의 지속가능경

영 활동이 구매 의도에 미치는 영향을 분석하였다. 그러나 화장품 기업의 

소비자를 대상으로 한 연구는 여전히 미비한 실정이며, 특히 화장품 기업의 

ESG 경영이 인지된 근접성과 사회적 신뢰에 따라 기업의 이미지 형성과 브

랜드 충성도에 미치는 영향에 관한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 

따라서 본 연구는 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성과 브랜

드 충성도에 미치는 영향을 심층적으로 규명할 필요가 있다. 특히 ESG 경영

이 기업과 소비자 간 인지된 근접성과 사회적 신뢰 형성에 어떻게 기여하는

지를 분석하는 것은 ESG 경영 효과를 다각적으로 이해하는 데 중요한 의미

가 있다. 본 연구를 통해 화장품 기업의 ESG 경영 전략 수립 및 발전을 위

한 기초 자료로서 실질적이고 유용한 정보를 제공하고자 한다. 
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2. 연구의 목적 및 내용

본 연구는 20∼40대 여성을 대상으로 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 

근접성과 사회적 신뢰에 따른 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치

는 영향과의 인과관계를 살펴보고자 한다. 특히 화장품 기업의 ESG 경영이 

기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도의 관계에서 인지된 근접성과 사회적 

신뢰가 매개효과를 나타내는지를 분석하고 이를 통해 화장품 기업의 ESG 

경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성, 브랜드 충성도 간 

인과관계를 검증하며, 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성과 사회적 

신뢰를 매개로 기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 미치는 영향을 조사

하는 데 목적이 있다. 

본 연구의 내용은 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 토대를 이루는 문헌조사를 위하여 국내·외 전문 서적, 

연구 논문, 인터넷 자료를 참고하여 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접

성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성, 브랜드 충성도에 대한 개념과 구성요

소를 이론적으로 살펴본다.

둘째, 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미

지 형성, 브랜드 충성도를 분석하기 위해 연령대를 20∼29세 이하, 30∼39세 

이하, 40∼49세 이하 3개의 구간으로 분류하고 측정 도구를 제시하여 연구

대상자의 특성을 분석한다.

셋째, 앞에서 제시된 각 변인 간의 차이를 조사하며 화장품 기업의 ESG 
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경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰에 따라 기업의 이미지 형성, 브랜드 충

성도에 미치는 영향을 알아본다.

넷째, 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 

영향을 미치는 데 있어 인지된 근접성과 사회적 신뢰가 매개 요인으로 작용

하는지 알아본다.

다섯째, 본 연구의 결론과 한계점 및 제언을 제시한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 화장품 기업의 ESG 경영

1) 화장품 기업의 ESG 경영 개념

ESG(Environmental, Social and Corporate Governance)는 환경·사회·지

배구조를 뜻하는 말로, 기업 또는 기업에 대한 투자의 지속가능성과 사회적 

영향을 측정하는 요소를 말한다(네이버 어학사전, 2024). ESG 경영은 기업이 

지속할 수 있는 미래를 위한 친환경 정책에 앞장서며, 사회적 약자에 대한 

배려와 지원을 통한 사회적 책임 및 기여, 법과 원칙을 준수하는 투명한 윤

리경영을 통한 정보 공시, 경영 및 지배구조의 투명성을 철저하게 관리하는 

경영환경을 의미한다(윤경만, 2023). 

매출, 영업 이익, 순이익, 투자성과 등 재무적, 정량적 지표만을 중심으로 

기업 역량을 평가하였던 과거와는 달리 2000년대 이후부터는 비재무적, 당

위적 요소까지 폭넓게 고려하면서 기업 역량과 사회적 공헌도, 경영활동의 

윤리성, 윤리 활동의 정당성과 공공성 등을 종합적으로 평가하는 흐름이 강

화됨에 따라 ESG는 기업 활동·경영원리뿐만 아니라 평가지표로도 주목받

고 있다(UNEP Finance, 2019).

특히 최근 10∼20년간 기업의 사회적 책임과 지속 가능한 경영, 인권 경

영 등과 같은 공공적, 당위적 원리가 갈수록 강조됨에 따라 기업의 사회공

헌활동, 공공 가치 창출 활동, 윤리경영 등은 경영성과나 수익성에 못지않게 

핵심 덕목이자 필수 지침으로 인식되고 있다(안건형 외, 2017). 이러한 흐름 

속에서 ESG 경영은 기업들의 지속 가능 성장을 보장하는 동시에 투명하고 

건전한 산업 생태계 조성 및 발전을 견인하는 미래지향적, 사회 공공적 전
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략으로 주목받으면서 글로벌 차원에서 지지되고 있다(민재형, 김범석, 2019).

ESG는 자원 소비, 탄소배출 감소, 자원 및 폐기물 관리, 환경 오염 방지 

등의 환경 활동, 노동자 및 인권, 공급망 및 지역사회와의 협력을 통한 지역

사회 발전을 기여하는 사회활동, 이사회 구성 및 의사결정의 투명성, 반부

패, 공정 경쟁 등의 지배구조개선 활동의 하위요인을 기초로 기업의 지속가

능성을 설명한다(김세규, 2021).

ESG 경영은 화장품 업계에서 필수적 경영 요소로 부각되고 있다. 이는 환

경문제에 대한 관심 증가와 가치 소비를 중시하는 소비자들의 요구 그리고 

글로벌 시장에서 ESG가 기업 경쟁력의 핵심 지표로 작용하고 있기 때문이

다(윤경만, 2023). 기후 위기 대응, 사회적 책임 강화, 투명한 지배구조 요구 

등이 화장품 기업의 ESG 경영을 촉진하여 지속 가능한 성장과 소비자 신뢰 

구축에 있어 중요한 역할을 하고 있다(허종호 외, 2022).

최근 기업의 비재무적 책임과 건전한 기업 생태계 조성의 필요성이 커짐

에 따라 ESG 원칙을 기업의 경영활동에 효과적으로 반영할 때 지속가능경

영이 가능하다는 의견을 제시하고 있다(조대형, 2021). 따라서 ESG 도입은 

거대한 시대적 흐름으로 비윤리적 경영은 브랜드 이미지의 실추와 함께 소

비자 불매운동으로까지 이어질 수 있으며, ESG 경영의 중요성은 갈수록 강

조되고 있다(허종호 외, 2022).

ESG는 단순한 경영 전략이 아닌 기업의 지속가능성을 확보하기 위한 필

수적인 경영 원칙으로 자리 잡았으며, 이는 기업의 장기적인 성과와 사회적 

책임을 동시에 실현하는 데 있어 핵심적인 요소로 부각되고 있다. ESG 경영

은 기업의 가치와 신뢰를 높이는 수단으로서, 지속 가능한 미래를 추구하는 

현대 기업들에게 있어 반드시 고려되어야 할 중요한 요소라 할 수 있다.
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2) 화장품 기업의 ESG 경영 국내·외 사례

ESG 경영은 단순한 마케팅이나 사회공헌활동을 넘어 기업경영의 핵심 요소로 

자리 잡고 있으며, 뷰티산업에서도 ESG 중심의 경영 방식으로 전환되고 있다. 

국내 화장품 기업의 ESG 경영을 살펴보면, 아모레퍼시픽은 2007년 유엔 글

로벌 콤팩트(UN Global Compact)에 가입하여 환경, 인권, 노동 및 반부패 등 

기업의 사회적 책임 활동과 관련된 10대 원칙들을 기업경영에 적용하고 있으

며, 이외에도 2010년에는 국내 최초로 다우존스 지속가능경영지수(DJSI; Dow 

Jones Sustainability Indices)에 참여하며 재무적 성과뿐만 아니라, 사회적, 환

경적 성과를 종합적으로 평가받고 있다(이나현 외, 2023). 또한 공병 수거 활

동과 리필 스테이션 도입을 통해 플라스틱 사용을 줄이기 위한 노력도 하고 

있다. 전국 매장에서 화장품 공병을 수거하고, 이를 재활용한 제품이나 집기 

등에 활용하는 그린 사이클 프로그램을 운영하고 있으며, GS칼텍스와의 협력

을 통해 매년 100톤의 플라스틱 공병을 재활용하고 있다(코스인코리아, 2021).

LG생활건강은 친환경 용기 개발에 집중하여 그린 패키징을 실천하고 있

다. 이마트 죽전점에서 운영 중인 빌려 쓰는 지구 리필 스테이션은 샴푸, 바

디워시 등의 생활용품을 다회용기에 소분하여 판매하며, 플라스틱 사용량을 

줄이고 재활용이 용이한 포장재를 사용하고 있다(장업신문, 2021).

또한 코스맥스는 지속가능경영의 글로벌 표준으로 GRI(Global Reporting 

Initiative) Standard, SASB(Sustainability Accounting Standards Board), TCFD(Task 

Force on Climate-related Financial Disclosure), ISO(International Organization for 

Standardization) 26000, UN SDGs(United Nations Sustainable Development Goals) 

등 5개 지표를 적용하고 있다. GRI Standard는 기업의 지속가능성과 관련된 

경제적, 환경적, 사회적 성과를 보고하기 위한 국제 표준이며, SASB는 산업

별 지속가능성 성과를 회계적으로 측정하고 보고하는 기준을 제공한다. 
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TCFD는 기후 관련 재무 정보의 공개를 권장하는 국제적 이니셔티브

(Initiative)이며, ISO 26000은 사회적 책임에 관한 국제 표준을 의미한다. 또

한 UN SDGs는 유엔의 지속 가능한 발전을 위한 17개 목표로, 기업이 사회

적 가치와 지속가능성을 높이기 위한 글로벌 기준으로 활용된다. 

아울러 코스맥스는 생산 및 연구개발 과정에서 안전사고 제로화와 무재해 달

성을 목표로 안전보건교육을 강화하고, 작업 환경에서의 안전 관리 시스템을 국

제적으로 인증하는 표준인 ISO 45001을 적용하여 안전 관련 법규를 준수하고 

있다. 대표이사 산하의 안전 보건 전담 조직과 환경안전보건위원회를 운영함으

로써 체계적인 안전 관리와 지속 가능한 경영을 실현하고 있다(김정은, 2024).

글로벌표준인증원(2023)에 의하면 로레알과 유니레버는 코스맥스와 같은 협력

사들에게 ESG 성과를 요구하고 있다. 특히, 탄소정보공개프로젝트(CDP; Carbon 

Disclosure Project)에서 B등급 이상을 유지하는 협력사에만 신제품 배정 등의 

혜택을 제공하며, 에코바디스(EcoVadis) 평가를 통해 공급망 내 기업들의 지속가

능성 성과를 검토하여 이를 개선하도록 요구하고 있다. 에코바디스는 환경, 노

동과 인권, 윤리, 지속 가능한 조달 등 다양한 지속가능성 기준을 종합적으로 

평가하는 글로벌 기업 평가 시스템으로, 협력사의 지속가능경영 수준을 객관적

으로 평가하고 이를 기반으로 성과를 제시하도록 유도한다(왕남 외, 2024).

해외 화장품 기업의 ESG 경영 성과를 살펴보면, 글로벌 대표 화장품 기업

인 로레알은 2030년까지 L’Oréal for the Future 프로그램을 통해 지속 가

능한 혁신을 목표로 설정하였으며, 친환경 포장재 개발, 탄소배출 감축, 재

활용 원료 사용 등 다양한 ESG 경영 전략을 시행하고 있다. 특히 로레알은 

2020년 CDP의 기후변화, 물안보, 산림 보호 카테고리에서 모두 A등급을 획

득하여 탄소배출 감소와 물 자원 관리에서의 리더십을 인정받았다(CDP, 

2020). 유니레버 역시 지속 가능 생활 계획(Sustainable Living Plan)을 통해 

환경 영향 최소화와 사회적 영향 극대화를 목표로 하고 있으며, 2019년에는 
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전체 제품 포장의 50% 이상을 재활용할 수 있는 플라스틱으로 교체했다. 또

한, 유니레버는 공급망 전반에서 ESG 성과를 향상하기 위해 협력사들과의 

밀접한 협력을 강조하고 있다(Unilever, 2020).

이처럼 국내·외 화장품 기업들은 ESG 경영을 통해 지속 가능한 혁신을 

달성하고 있으며, 이러한 노력은 소비자의 긍정적인 인식 형성에 기여하고 

있다. 소비자들은 ESG 경영이 기업의 이미지 및 브랜드 충성도에 긍정적인 

영향을 미친다고 인식하고 있으며, 이는 기업의 장기적인 성장과 시장 내 

경쟁 우위 확보에 중요한 역할을 하고 있다(Puriwat & Tripopsakul, 2023). 

ESG 경영은 더 이상 선택적인 활동이 아닌 기업의 지속 가능한 경영을 위

한 필수요소로 자리를 잡고 있으며, 이는 화장품 산업에서도 명확하게 나타

나고 있다(Lim & Kwon, 2023).

따라서 국내·외 화장품 기업들은 ESG 경영을 통해 지속 가능한 혁신과 

사회적 책임을 동시에 추구하고 있으며, 이는 소비자들의 긍정적인 인식과 

브랜드 충성도를 높이는 데 기여하고 있다. 이러한 경영 방식은 기업의 장

기적인 성장과 경쟁력을 강화하는 필수요소로 자리 잡았으며, 화장품 산업 

전반에 걸쳐 그 중요성이 더욱 부각되고 있다.
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3) ESG 경영의 유형

ESG 경영은 기업의 지속가능성과 사회적 책임을 강화하기 위한 경영 전

략으로 친환경 경영(Environmental Managment), 사회적 책임(Social Responsibility), 

지배구조 개선(Governance Improvement)으로 구분된다. 각 유형은 기업의 

이미지 형성, 신뢰 구축, 브랜드 충성도 증대에 중요한 역할을 하며, 화장품 

산업에서 특히 강조되고 있다(박혁, 2024).

친환경 경영은 기업이 환경에 미치는 부정적 영향을 최소화하고, 지속 가

능한 발전을 도모하는 경영활동을 포함한다. 이를 통해 기업은 환경적 책임

을 다하며, 소비자의 신뢰는 얻는다(박지호, 2023). 친환경 경영의 주요 요소

로는 재활용 가능한 포장재 사용, 생산 공정에서의 탄소배출 감소, 친환경 

원료 사용 등이 있다. Aragon-Correa et al.(2008)는 친환경 경영이 기업의 

경쟁 우위를 확보하는 데 기여하며, 브랜드에 대한 소비자의 긍정적인 인식

을 강화한다고 하였다. 특히 화장품 산업에서 친환경 경영은 소비자들에게 

중요한 평가 요소로 작용한다. 소비자들은 친환경적 가치를 실현하는 브랜

드에 대해 더 높은 신뢰와 애착을 보이며, 이는 브랜드 충성도를 강화하는 

중요한 요인으로 작용한다(자르갈마 외, 2021).

사회적 책임은 기업이 사회적 가치 창출을 위해 이해관계자와 윤리적 관

계를 유지하고, 노동 환경 개선과 같은 사회적 요구를 충족시키는 활동을 

의미한다. Mohr et al.(2001)은 사회적 책임 활동이 소비자 신뢰와 만족을 형

성하는 중요한 요소라고 설명하였다.

화장품 기업의 사회적 책임 이행 사례로는 공정 거래, 노동 환경 개선, 지

역사회 지원 등이 있으며, 이는 소비자의 긍정적인 반응을 유도하는 주요 

요소로 작용한다(Grădinaru et al., 2022). Martínez & del Bosque(2013)의 연

구에서는 사회적 책임을 다하는 기업이 소비자들에게 더 높은 평가를 받고, 
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브랜드 충성도를 증대시킨다고 하였다. ESG 경영에서 사회적 책임은 소비자

와의 신뢰를 강화하는 데 중요한 역할을 하며, 기업 이미지 형성에 긍정적

인 영향을 미친다(Kang & Hustvedt, 2014).

지배구조 개선은 기업의 투명성과 책임성을 높이고 경영 효율성을 증대시

키기 위한 활동을 의미한다. 지배구조가 개선된 기업은 투명한 경영과 윤리

적 경영을 바탕으로 소비자의 신뢰를 확보할 수 있다(박지현, 신형덕, 2019).

지배구조 개선의 핵심 요소로는 이사회 구성의 다양성, 내부 통제 시스템

의 강화, 윤리적 경영 방침 등이 있다(김영식, 2015). 김보경과 엄기용(2014)

은 기업의 지배구조 개선이 장기적으로 소비자의 신뢰를 높이고, 이를 통해 

브랜드 충성도를 강화한다고 설명하였다. 특히 화장품 산업에서는 지배구조

가 투명한 기업이 소비자들에게 더 큰 신뢰를 형성하며, 이러한 신뢰는 브

랜드 충성도로 이어진다(Luo & Bhattacharya, 2006).

따라서 ESG 경영의 세 가지 유형은 기업이 지속가능성과 사회적 책임을 

실현하는 데 필수적인 요소로 작용한다. 친환경 경영은 소비자에게 환경적 

가치를 전달하며, 사회적 책임은 소비자와의 정서적 유대를 강화하고, 지배

구조 개선은 기업의 투명성을 통해 신뢰를 구축한다. 이 세 가지 요인은 화

장품 산업에서 브랜드 충성도를 형성하고 장기적인 경쟁력을 강화하는 데 

중요한 전략적 요인으로 작용한다. 
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4) ESG에 관한 선행연구

ESG 등급이 높은 기업은 낮은 기업에 비해 자원의 효율적 활용과 인적 

자원 관리 등 다양한 측면에서 경쟁 우위를 가지며, 이러한 경제적 우위를 

통해 수익을 창출할 수 있다. 그러므로 ESG는 우수한 기업을 선택하는 중요

한 기준이 된다(Giese et al., 2019). 

박윤나와 한상린(2021)의 연구에서는 ESG 경영은 기업 이미지 형성을 통해 

지각된 가격 공정성에 긍정적 영향을 미치며, 이는 궁극적으로 기업에 대한 소

비자 태도에 유의미한 영향을 준다고 하였다. 구체적으로 환경 요인은 기업에 

따뜻한 이미지를 부여하고, 사회적 책임 요인은 따뜻하면서도 유능한 이미지를 

형성하며, 지배구조는 유능한 이미지를 강화하는 데 기여하는 것으로 나타났다.

Park & Jang(2021)은 기업의 ESG 경영이 투자의사 결정에 큰 영향을 미친다

고 설명하였다. 특히 기관 투자자들은 국가별 ESG 기준에 따라 지속가능성과 

책임성을 평가하며, 이는 투자 선호도와 의사결정에 직접적으로 반영된다. 이

러한 연구는 ESG 경영이 단순한 기업 내부의 관리적 요소를 넘어 외투 투자자

와의 신뢰 형성과 재무적 성과에도 중요한 영향을 미친다는 점을 알 수 있다. 

유재웅 외(2021)는 ESG 경영이 기업 이미지와 브랜드 태도에 미치는 효과

를 연구하며, 기업의 ESG 경영에 대한 긍정적 태도가 브랜드 선호도와 구매 

의도를 높이는 데 기여함을 밝혔다. 이 연구는 ESG 경영이 소비자에게 브랜

드의 긍정적인 이미지와 선호도를 형성하고, 이를 통해 구매 의도를 높이는 

중요한 역할을 함을 보여준다. 이러한 결과는 기업들이 사회적 요구에 따른 

공시 비용 등의 부담이 있더라도 장기적인 사회적 혜택을 위한 바람직한 기

업 활동을 수행해야 한다는 주장과 부합한다(Benabou & Tirole, 2010). 더 

나아가 ESG 경영이 기업과 이해관계자 간 신뢰를 제고하는 데 기여할 수 

있는 중요한 수단이 될 수 있음을 보여준다(Lins et al., 2017).
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류민아(2021)의 스포츠 브랜드의 ESG 경영정보 노출을 통한 통합적 마케

팅커뮤니케이션(IMC; Integrated Marketing Communication) 활동은 위기커뮤

니케이션 전략과 회복만족 모두에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이금

호(2021)는 외식기업의 친환경 경영과 사회공헌은 기업 이미지에 긍정적인 

영향을 미치고 친환경 경영은 충성도에 정의 영향을 미친다고 하였다.

소비자의 소비 가치가 ESG 경영 뷰티기업의 브랜드이미지와 관련하여 이

나현 외(2023)의 연구에서는 친환경적, 사회적, 윤리적 소비 가치가 브랜드 

이미지에 유의미한 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다.

화장품 소비자의 인지된 ESG 경영이 브랜드 이미지 및 충성도에 미치는 영

향과 관련하여 장유진 외(2023)의 연구에서는 ESG 경영이 브랜드 이미지 및 

충성도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 그 결과로 ESG 경영을 

적극적으로 추진하고 소비자들에게 그 정보를 전달하는 것이 기업의 경쟁력을 

강화하고 경쟁사들과 차별화하기 위한 핵심 전략이 될 수 있다고 해석하였다. 

이와 같은 선행연구들을 통해 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지, 브랜

드 태도 및 충성도에 유의미한 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다.

이상을 종합해 보면 ESG 경영이 기업의 경쟁력, 이미지, 브랜드 태도 및 

충성도에 긍정적인 영향을 미치며, 특히 효율적인 자원 활용과 인적 자원 

관리, 친환경적 경영과 사회공헌활동 그리고 통합적 마케팅 커뮤니케이션 

등의 다양한 측면에서 기업의 신뢰도와 소비자의 브랜드 선호도, 구매 의도

에 이르는 다양한 요소들에 걸쳐 중요한 역할을 한다는 것을 보여주고 있다.
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2. 인지된 근접성

1) 인지된 근접성의 개념

인지된 근접성(Perceived Proximity)은 물리적 거리와 관계없이 개인이나 소

비자가 브랜드와 얼마나 가깝게 느끼는지를 나타내는 심리적 거리감을 의미

한다. 심리적 거리는 사회적, 심리적, 정서적 요인에 의해 결정되며, 브랜드나 

기업과의 관계 형성에서 중요한 개념으로 자리 잡고 있다(Napier & Ferris, 

1993). 소비자는 자신에게 가까운 브랜드에 대해 더 높은 신뢰와 애착을 가지

며, 이는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다(Akoglu & Özbek, 2022).

인지된 근접성은 주로 심리적 요인에 의해 형성되며 이를 측정하는 데는 

다양한 척도가 활용된다. Wilson et al.(2008)은 인지된 근접성을 상호작용의 

빈도와 정보의 공유 수준을 중심으로 측정할 수 있다고 주장했다. 이러한 

개념적 정의에 따라, 소비자가 브랜드와 자주 소통하거나 투명한 정보를 제

공받는 경우, 인지된 근접성이 증가한다고 설명한다. 또한, Bradner & 

Mark(2002)는 인지된 근접성을 감정적 연결성의 정도로 정의하며, 이는 소

비자가 브랜드와 얼마나 정서적으로 연결되어 있는지를 평가하는 데 중점을 

둔다. 이처럼 인지된 근접성은 단순한 지리적 개념을 넘어, 소비자와 브랜드 

간의 상호작용과 정서적 유대감을 포함하는 복합적인 개념으로 이해된다.

인지된 근접성은 소비자 행동에 중요한 영향을 미친다. 특히, 소비자가 특정 

브랜드를 더욱 밀접하게 인지할수록 해당 브랜드에 대한 신뢰가 증가하며 이

는 브랜드에 대한 충성도를 강화하는 역할을 한다(Lockwood & Kunda, 1997). 

소비자는 자신과 가깝다고 느끼는 브랜드에 대해 더 높은 수준의 충성도를 보

이며, 이는 기업의 장기적인 성과와 밀접하게 연결된다(Morgan & Hunt, 1994).

Thomson et al.(2005)은 소비자가 브랜드와의 관계에서 정서적 근접성을 
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느끼는 경우, 브랜드에 대한 긍정적인 감정이 강화되고, 이는 브랜드 충성도 

및 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장했다. 소비자가 브랜드의 

가치나 목적을 자신과 공유한다고 느낄 때, 그 브랜드와의 인지된 근접성이 

더 강화된다는 연구 결과도 있다(World Economic Forum, 2022).

최근 들어 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성에 미치는 영향에 관한 연구

도 증가하고 있다. 특히, 소비자는 ESG 경영을 통해 기업이 사회적 책임을 

다하고 있다고 느낄 때, 해당 기업에 대한 인지된 근접성이 증가하는 경향

이 나타났다(Koh et al., 2022). ESG 활동이 소비자에게 직접적인 혜택을 제

공하거나, 사회적 가치와 일치하는 경우, 소비자는 해당 기업에 더 큰 친밀

감을 느끼며, 이는 브랜드 충성도로 이어질 가능성이 높다(Du et al., 2007).

특히, 화장품 산업에서는 ESG 경영이 소비자와의 정서적 연결을 강화하는 중

요한 요소로 작용할 수 있다. 소비자들은 환경보호나 윤리적 생산방식을 강조하

는 브랜드에 대해 높은 가치를 부여하며, 이러한 가치는 소비자와 브랜드 간의 

심리적 거리를 좁히는 역할을 한다(장유진 외, 2023). 따라서 ESG 경영이 인지

된 근접성에 미치는 영향은 브랜드 충성도 연구에서 중요한 논의 점이 된다.

이처럼 인지된 근접성은 단순한 물리적 거리 개념을 넘어, 소비자와 기업, 

브랜드 간의 정서적 및 심리적 연결성을 설명하는 중요한 개념이다. 소비자

는 자신과 가까운 브랜드에 더 많은 신뢰와 애착을 느끼며, 이는 궁극적으

로 브랜드 충성도로 이어진다. 특히 ESG 경영이 이러한 인지된 근접성에 미

치는 긍정적인 영향은 오늘날 소비자와 기업 간의 관계 형성에서 중요한 역

할을 하고 있다.
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2) 인지된 근접성의 선행연구

인지된 근접성은 소비자가 기업이나 브랜드와 형성하는 심리적 거리를 설

명하는 개념으로, 물리적 거리가 아닌 정서적, 사회적 요인에 의해 형성된다

(Napier & Ferris, 1993). 인지된 근접성은 다양한 학문 분야에서 연구됐으며 

주로 인간관계, 조직 행동, 마케팅 분야에서 그 중요성이 강조되었다. 특히 

디지털 환경에서 물리적 거리가 무의미해진 상황에서도 소비자와 브랜드 간

의 관계 형성에 중요한 요소로 작용하며, 이는 브랜드 충성도 및 신뢰 형성

에 직접적인 영향을 미친다(Wilson et al., 2008).

Napier와 Ferris(1993)는 조직 내에서의 근접성이 상호작용 빈도와 신뢰 구

축에 중요한 영향을 미친다고 주장하며, 물리적 거리 외에도 구성원 간의 

정서적 연결과 상호작용의 질이 근접성을 형성하는 핵심 요소로 작용한다고 

강조하였다. Bradner & Mark(2002)는 디지털 환경에서 물리적 거리보다 심

리적 근접성이 협력의 질에 더 중요한 영향을 미친다고 밝혔고, 이러한 요

소들이 신뢰와 유대감 형성에 직접적으로 기여한다고 설명했다.

마케팅 분야에서는 소비자와 브랜드 간의 인지된 근접성이 브랜드 충성

도, 신뢰, 애착 형성에 중요한 역할을 한다는 연구가 활발히 이루어졌다. 

Wilson et al.(2008)의 연구는 소비자와 브랜드 간의 상호작용 빈도가 소비자

가 느끼는 근접성에 직접적인 영향을 미친다고 밝혔다. 이들은 기업이 소비

자와의 빈번한 소통과 정서적 연결을 통해 소비자와의 심리적 거리를 좁힐 

수 있다고 주장했다. 이러한 심리적 거리의 축소는 소비자가 브랜드에 느끼

는 신뢰를 강화하며, 궁극적으로 충성도로 이어질 수 있다.

또한, Thomson et al.(2005)은 소비자가 브랜드와의 정서적 유대감을 느낄 

때, 그 브랜드에 대해 더 높은 수준의 신뢰와 충성도를 보인다는 연구 결과

를 제시했다. 이 연구는 브랜드와 소비자 간의 정서적 연결이 인지된 근접
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성 형성에 핵심적인 역할을 하며, 이는 소비자의 재구매 의도 및 긍정적인 

구전에 중요한 영향을 미친다는 점을 강조하였다. 특히, 소비자는 브랜드의 

가치가 자신의 가치관과 일치한다고 느끼는 경우, 인지된 근접성은 더욱 강

화된다(World Economic Forum, 2022).

2020년대 들어 ESG 경영이 인지된 근접성에 미치는 영향 연구가 점차 증

가하고 있다. Du et al.(2007)의 연구에 따르면 소비자들은 기업이 ESG 경영

을 통해 사회적 책임을 다할 때, 그 기업에 대해 더 큰 친밀감과 신뢰를 느

낀다고 하였다. 이러한 신뢰는 기업과 소비자 간의 인지된 근접성을 높이는 

역할을 하며, 이는 궁극적으로 브랜드 충성도와 긍정적인 기업 이미지 형성

에 기여한다(Koh et al., 2022). 특히, 환경을 중시하는 소비자들은 환경보호

를 강조하는 기업에 대해 더 큰 정서적 유대감을 형성하며, 이는 해당 브랜

드에 대한 인지된 근접성으로 이어진다(지용빈, 서영욱, 2023).

화장품 산업에서 ESG 경영은 소비자의 윤리적 소비 경향과 밀접하게 연

관되어 있으며, 이는 소비자와 브랜드 간의 근접성을 더욱 강화시키는 결과

를 낳는다(Kang & Namkung, 2018). 이러한 연구들은 ESG 경영이 단순히 

기업의 이미지 향상뿐만 아니라 소비자와의 심리적 거리를 줄이는 중요한 

요인임을 알 수 있다.

인지된 근접성은 물리적 거리 이상의 의미가 있으며, 소비자와 브랜드 간

의 심리적, 정서적 연결성을 설명하는 중요한 개념이다. 선행연구들은 소비

자와 브랜드 간의 상호작용, 정서적 유대감, 그리고 ESG 경영과 같은 요인

들이 인지된 근접성을 강화하며, 이는 궁극적으로 브랜드 충성도와 신뢰 형

성에 긍정적인 영향을 미친다고 강조하고 있다. 
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3. 사회적 신뢰

1) 사회적 신뢰의 개념

사회적 신뢰(Social Trust)는 개인 또는 집단이 다른 개인, 집단, 조직, 혹은 

사회제도에 대해 가질 수 있는 신뢰의 형태를 의미한다. 사회적 신뢰는 타인

이나 조직에 자신이 기대하는 대로 행동할 것이라고 믿는 심리적 상태를 말

하며, 관계의 지속성 및 사회적 협력에 중요한 역할을 한다(Cook, 2001). 사회

적 신뢰는 또한 사회적 안정과 결속력을 강화하며, 경제적 거래와 같은 상호

작용의 기초가 된다(Fukuyama, 1995). 이처럼 사회적 신뢰는 개인과 조직 간

의 상호작용을 원활하게 하는 필수적인 구성요소로 간주된다.

사회적 신뢰는 크게 일반적 신뢰(General Trust)와 특정적 신뢰(Particularized 

Trust)로 구분할 수 있는데, 일반적 신뢰는 익명의 사람이나 제도에 대한 신

뢰를 뜻하며, 특정적 신뢰는 특정 개인이나 조직에 대해 형성된 신뢰를 의

미한다(Putnam, 2000). 일반적 신뢰는 사회적 규범과 맥락에 영향을 받으며, 

특정적 신뢰는 경험에 의해 형성된다(Delhey & Newton, 2003).

기업이 소비자와의 관계에서 신뢰를 형성하는 것은 장기적인 성공과 지속

가능성에 필수적이다(Morgan & Hunt, 1994). 기업이 소비자의 기대를 충족

시키고 윤리적이며 투명한 경영 방식을 유지할 때, 소비자들은 그 기업에 

대한 신뢰를 높게 형성한다(Ganesan, 1994). 기업의 사회적 책임(CSR; 

Corporate Social Responsibility)은 기업의 사회적 책임을 말하며, CSR 활동

은 사회적 신뢰 형성에 중요한 역할을 한다(Vlachos et al., 2009). 소비자들

은 기업이 사회적, 환경적, 경제적 책임을 다한다고 느낄 때, 해당 기업에 

대한 신뢰가 높아지며, 이는 브랜드 충성도와 긍정적인 기업 이미지 형성에 

기여한다(Lacey & Kennett-Hensel, 2010).
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ESG 경영이 사회적 신뢰 형성에 중요한 요소로 주목받고 있다. ESG 경영

은 기업의 경제적 이익뿐만 아니라 환경적, 사회적 책임을 포함하며, 이를 

통해 소비자와 사회 전반의 신뢰를 얻을 수 있다(Hillman & Keim, 2001). 특

히, ESG 활동 중 사회적 책임 강화는 소비자와의 관계에서 신뢰를 쌓아 브

랜드 충성도를 높이는 데 기여한다(Du et al., 2007).

사회적 신뢰 형성은 화장품 산업의 ESG 경영에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있다. 소비자들은 화장품 브랜드가 지속 가능한 방식으로 제품을 생산하고, 

윤리적 원료를 사용하며, 사회적 가치에 기여한다고 느낄 때, 그 브랜드에 

대한 신뢰를 더욱더 높이게 된다(Kang & Namkung, 2018). 이러한 신뢰는 

브랜드 충성도로 이어지며, 기업의 장기적인 성공에 중요한 역할을 한다.

사회적 신뢰는 기업과 소비자 간의 관계에서 상호 이익을 도모하는 역할

을 한다. Ganesan(1994)은 신뢰가 거래 관계에서 불확실성을 줄이고, 상호 

협력을 촉진하며, 장기적인 관계를 유지하는 데 필수적인 요소라고 주장했

다. 사회적 신뢰는 소비자와 기업 간의 상호작용에서 발생할 수 있는 위험

을 감소시키는 역할을 하며, 이를 통해 기업은 소비자로부터 더 큰 충성도

와 호감을 얻게 된다(Bhattacharya & Sen, 2003).

따라서, 소비자는 기업이 사회적 신뢰를 형성할 수 있는 윤리적이고 책임 

있는 행동을 할 때, 그 기업에 대해 긍정적인 감정을 형성하고, 이는 재구매 

의도와 긍정적 구전 효과로 이어질 수 있다(Shah et al., 2022). ESG 경영을 

통해 강화된 사회적 신뢰는 기업 이미지와 브랜드 충성도를 향상하는 데 핵

심적인 역할을 한다는 점에서 중요성이 더욱 강조된다. 사회적 신뢰는 소비

자와 기업 간의 관계 형성에 있어 필수적인 요소로 ESG 경영을 통해 더욱 

강화될 수 있다.
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2) 사회적 신뢰의 유형

사회적 신뢰는 개인이나 집단이 타인, 조직, 혹은 사회제도에 대해 느끼는 

신뢰로, 사회적 협력과 상호작용의 기반이 되는 중요한 요소이다(Cook, 2001). 

신뢰는 사회적 관계를 결정짓는 중요한 요인이며, 특히 기업과 소비자 간의 

관계에서는 신뢰가 브랜드 충성도와 기업 이미지 형성에 중대한 영향을 미친

다(Morgan & Hunt, 1994). 사회적 신뢰는 그 특성에 따라 여러 유형으로 나뉘

며, 기업과 소비자 간의 신뢰를 설명하는 두 가지 주요 유형으로 정직성 신뢰

(Integrity Trust)와 전문성 신뢰(Competence Trust)가 있다(Mayer et al., 1995).

정직성 신뢰는 기업이 윤리적이고 정직하게 행동할 것이라는 소비자의 믿

음을 의미한다. 이는 기업이 도덕적 기준을 준수하고, 거짓되거나 부정직한 

행동을 하지 않으며, 소비자와의 약속을 지킬 것이라는 기대에서 형성된다

(Wu & Jin, 2022). 정직성 신뢰는 기업의 투명한 경영과 사회적 책임을 강

조하는 ESG 경영에서 중요한 역할을 한다.

소비자는 기업이 환경보호, 윤리적 생산, 그리고 사회적 책임을 다하는 행

동을 정직하게 수행할 때 정직성 신뢰를 느낀다. 화장품 기업이 제품의 성

분 정보를 투명하게 공개하고, 제품의 생산 과정에서 윤리적 기준을 준수하

며, 동물 실험을 지양하는 등의 정직성을 보여줄 때 소비자는 해당 기업에 

대한 신뢰를 더욱 강화하게 된다(허종호, 홍재원, 2024). 정직성 신뢰는 소비

자의 브랜드 충성도를 높이는 중요한 요인 중 하나로 기업의 장기적인 성공

에 핵심적인 역할을 한다(Morgan & Hunt, 1994).

전문성 신뢰는 소비자가 기업이나 브랜드가 약속한 제품이나 서비스를 제

공할 수 있는 능력과 기술을 가지고 있다고 믿는 신뢰의 형태이다. 이는 기

업이 해당 분야에서 전문적이고 효율적으로 운영되고 있다는 믿음에서 비롯

된다(민영, 2016). 소비자들은 기업이 자신들에게 질 좋은 제품과 서비스를 
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제공할 수 있는 능력이 있다고 인식할 때 전문성 신뢰가 형성되며, 이는 소

비자의 구매 의사결정에 긍정적인 영향을 미친다(김혜진 외, 2022).

정직성 신뢰와 전문성 신뢰는 각각 독립적인 신뢰의 요소이지만, 이 둘은 

상호 보완적 관계를 가진다. 기업이 전문성 신뢰를 얻더라도, 정직성 신뢰가 

결여된 경우 소비자는 그 기업에 대해 완전한 신뢰를 형성하지 못할 수 있

다(Mayer et al., 1995). 반대로 정직성 신뢰만 강조하고 전문성 신뢰를 얻지 

못한 기업은 소비자에게 품질이나 효능 면에서 신뢰를 주지 못할 수 있다. 

따라서 기업이 소비자로부터 높은 수준의 신뢰를 얻기 위해서는 두 가지 신

뢰 요소를 모두 충족하는 것이 중요하다(Ganesan, 1994).

화장품 산업 또한 정직성과 전문성 신뢰 요소가 중요한데, 소비자들은 제

품의 안전성과 성능 뿐만 아니라, 기업의 윤리적 책임 이행 여부에도 큰 관

심을 가진다(REGASK, 2022). ESG 경영을 통해 정직성과 전문성을 동시에 

강화하는 전략은 기업이 소비자에게 전반적인 신뢰를 얻고, 이를 바탕으로 

장기적인 브랜드 충성도를 구축하는 데 중요한 역할을 한다.

사회적 신뢰는 기업과 소비자 간의 관계를 형성하는 데 중요한 요소로 작

용하며, 그 중 정직성 신뢰와 전문성 신뢰는 화장품 기업의 ESG 경영 전략

에서 특히 중요한 역할을 한다. 소비자들은 기업이 전문적 역량을 갖추고 

윤리적 책임을 다할 때 더 큰 신뢰를 형성하며, 이는 긍정적인 기업 이미지

와 브랜드 충성도를 형성하는 데 기여한다. 따라서 기업은 ESG 경영을 통해 

두 신뢰 요소를 동시에 충족하는 것이 중요하며, 이를 통해 소비자와의 장

기적인 관계를 구축할 수 있다.
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3) 사회적 신뢰의 선행연구

사회적 신뢰는 개인과 집단 간의 관계에서 중요한 요소로 기업과 소비자 

간의 상호작용에서도 핵심적인 역할을 한다. 사회적 신뢰는 소비자가 기업

이 제공하는 제품이나 서비스에 대해 신뢰를 형성하는 과정을 설명하는 개

념으로 이는 기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친

다(Morgan & Hunt, 1994).

Doney & Cannon(1997)이 정직성 신뢰는 소비자가 기업이 약속을 이행할 

것이라고 믿는 데 중요한 역할을 한다고 강조하며, 이는 장기적인 소비자 

관계 형성에 기여한다고 밝혔다. 따라서 정직성 신뢰는 기업이 윤리적으로 

행동하고 소비자에게 투명하고 정직한 정보를 제공할 것이라는 믿음에서 형

성된다는 것을 알 수 있다.

정직성 신뢰는 ESG 경영에서 중요한 역할을 한다. 소비자들은 기업이 환경 

보호, 사회적 책임 이행 그리고 투명한 정보공개를 실천할 때 그 기업에 대

해 정직성 신뢰를 형성하게 된다(허종호, 홍재원, 2024). 화장품 산업에서 기

업이 윤리적 원료 사용, 동물 실험 배제, 투명한 성분 공개와 같은 정직성을 

실천할 경우, 소비자는 해당 기업이 자신과 같은 가치를 공유한다고 느끼며 

신뢰를 강화하게 된다(Koh et al., 2022). 이는 브랜드 이미지 형성과 소비자 

충성도 강화에 중요한 역할을 한다는 것이 선행연구들의 공통된 결론이다.

Moorman et al.(1993)은 기업이 시장에서의 경험과 기술적 능력을 통해 전

문성 신뢰를 형성할 수 있다고 주장했으며, 이러한 신뢰는 소비자가 기업이 

제공하는 제품이나 서비스에 대해 신뢰를 갖는 핵심 요소로 작용한다.

화장품 산업에서는 소비자들이 제품의 안전성과 효과에 대해 매우 민감하

므로 기업의 기술적 역량과 제품 개발 능력은 전문성 신뢰를 형성하는 중요

한 요소이다(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 소비자는 제품의 성능이나 품질
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이 전문적으로 관리되고 있다고 신뢰할 때 그 브랜드에 대해 더 큰 신뢰를 

형성하게 되며, 이는 재구매 의도와 브랜드 충성도로 이어진다(Baek et al., 

2010). 특히, ESG 경영에서 친환경적이고 윤리적인 제품 개발은 기업이 기

술적 능력을 통해 사회적 책임을 다하고 있다는 전문성 신뢰를 강화하는 요

인이 된다(Seneca ESG, 2024).

정직성 신뢰와 전문성 신뢰는 각각 독립적인 신뢰 요소이지만, 두 요소는 

상호 보완적인 관계를 형성하며 소비자의 신뢰 형성에 중요한 영향을 미친

다(임수민, 박종철, 2023). Mayer et al.(1995)은 두 신뢰 요소가 기업에 대한 

전반적인 신뢰를 강화하는 중요한 요인이라고 주장했으며, 이들이 결합될 

때 소비자는 기업과 더 깊은 신뢰 관계를 형성하게 된다고 밝혔다.

화장품 산업에서는 제품의 전문성과 기업의 윤리성이 동시에 신뢰를 얻는 

데 중요한 요소로 작용한다. 소비자들은 전문적인 기술적 능력뿐만 아니라 

기업이 윤리적 기준을 준수하는지를 종합적으로 평가한다. 따라서 ESG 경영

을 통해 기업이 정직성과 전문성을 동시에 충족할 때, 소비자는 해당 기업

에 대한 전반적인 신뢰를 형성하고, 이는 브랜드 충성도로 이어질 수 있다

(Moorman et al., 1993).

이와 같은 선행연구들을 통해 사회적 신뢰는 기업과 소비자 간의 관계 형

성에 있어 중요한 역할을 하며, 특히 정직성 신뢰와 전문성 신뢰는 ESG 경

영에서 소비자 신뢰를 형성한다는 것을 확인하였다. 선행연구들은 기업이 

전문성을 통해 제품의 품질을 보장하고 윤리적 경영을 통해 소비자와 투명

하고 정직한 관계를 유지할 때 소비자는 더 높은 신뢰를 형성하며 이는 긍

정적인 기업 이미지와 브랜드 충성도로 이어진다고 강조하고 있다.
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4. 기업의 이미지 형성

1) 기업의 이미지 형성의 개념

기업 이미지(Corporate Image)는 소비자가 특정 기업에 대해 가지는 총체

적 인식과 감정적 반응을 의미하며, 이는 기업의 제품과 서비스, 사회적 책

임 활동, 경영 방식 등 다양한 요소들에 의해 형성된다(Keller, 2000). 기업 

이미지는 소비자가 기업의 정체성과 가치를 어떻게 인식하는지를 나타내는 

중요한 요소로 브랜드 인지도 및 충성도와 밀접하게 연결된다(Aaker, 1996).

기업 이미지는 소비자가 제품이나 서비스에 대한 다각적인 평가를 통해 

기업에 대한 인식을 형성하고 인식이 축적되면서 신뢰로 발전하는 과정에서 

형성된다. Zeithaml et al.(1996)은 제품의 품질과 서비스의 신속성이 소비자 

신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 강조하였다. Park et al.(1986)은 제품의 

혁신성이 기업 이미지를 결정짓는 핵심 요소라고 주장하였다.

강소영(2021)은 기업의 사회적 책임 활동이 기업 브랜드 이미지와 호감도

에 미치는 영향을 분석하였으며, 투명성과 신뢰성을 강조한 정보 전달이 소

비자의 신뢰를 높이고 긍정적인 기업 이미지를 형성하는 데 중요한 역할을 

한다고 밝혔다. 이 연구는 기업 이미지가 단순히 마케팅 활동의 결과가 아

니라 소비자와의 지속적이고 신뢰성 있는 상호작용을 통해 형성되는 동적인 

과정임을 강조한다. 

CSR 활동 또한 기업 이미지 형성에 핵심적인 역할을 한다. Du et al.(2010)

은 기업이 환경보호, 사회공헌, 윤리적 경영 등 사회적 책임 활동을 실천할 

때 소비자에게 긍정적인 이미지를 제공한다고 주장하였다.

Schein(2010)은 기업의 내부 가치와 문화가 소비자의 신뢰를 강화하는 중요한 

요소로 작용한다고 하였으며, 김범진(2019)은 기업의 윤리적 경영과 혁신성이 
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소비자의 정서적 반응과 이미지 형성에 중요한 영향을 미친다고 언급하였다.

또한 최근 연구에서는 ESG 경영이 기업 이미지 형성에 미치는 영향이 주

목받고 있다. 장유진 외(2023)는 화장품 소비자들이 인지한 ESG 경영이 브랜

드 이미지와 충성도에 미치는 영향을 분석한 연구에서 ESG 경영이 브랜드 

이미지와 충성도에 긍정적 영향을 미친다고 밝혔다. 특히 화장품 산업에서는 

환경보호와 윤리적 생산이 기업 이미지 형성에 중요한 요인으로 작용하며, 

소비자들은 이러한 가치를 실현하는 기업에 대해 더 높은 신뢰를 보이는 것

으로 나타났다. 이는 ESG 경영이 단순한 마케팅 전략이 아니라, 소비자와의 

신뢰를 구축하고 기업의 긍정적 이미지를 형성하는 핵심 요소임을 보여준다.

이렇듯 기업 이미지는 소비자가 기업의 가치를 인식하고 평가하는 중요한 

개념으로 다양한 요인에 의해 형성된다. 특히 ESG 경영은 소비자와의 신뢰

를 강화하고 기업 이미지를 긍정적으로 형성하는 데 핵심적인 역할을 하며, 

이는 장기적으로 브랜드 충성도와 기업의 경쟁력을 높이는 데 기여한다. 
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2) 기업의 이미지 형성의 유형

기업의 이미지 형성은 소비자가 특정 기업에 대해 가지는 전반적인 인식

과 감정적 반응으로, 이는 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility), 

커뮤니케이션(Communication), 기업 경쟁력(Corporate Competitiveness) 등 다양

한 요인에 의해 형성된다. 이러한 요인들은 기업의 활동과 소비자와의 상호

작용을 통해 기업의 이미지를 구체화하고, 장기적인 브랜드 충성도와 기업 

신뢰도에 영향을 미친다(Keller, 2000).

사회적 책임은 기업이 사회적 가치를 창출하고, 환경적, 윤리적 책임을 다

하는 활동을 의미한다. 소비자는 기업이 환경보호, 사회공헌, 윤리적 경영을 

통해 사회적 책임을 다한다고 인식할 때 긍정적인 기업 이미지를 형성한다

(Du et al., 2010). CSR 활동이 기업 이미지 형성에 중요한 영향을 미친다는 

점은 여러 연구를 통해 확인되고 있다. 임현승과 윤혜현(2021)은 국내 프랜

차이즈 외식기업의 CSR 활동이 브랜드 이미지와 브랜드 신뢰를 강화하며, 

이는 소비자들의 브랜드 몰입과 행동 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 분

석하였다. 특히 환경보호 및 지역사회 기여와 같은 CSR 활동은 소비자들에

게 기업의 신뢰성과 진정성을 전달하는 데 효과적임을 강조하였다. 

또한, 임수민과 박종철(2022)은 기업의 ESG 활동이 소비자들에게 긍정적

인 기업 이미지를 형성하는 데 기여하며, 이 과정에서 호혜성과 신뢰가 중

요한 매개 역할을 한다고 밝혔다. 환경보호, 윤리적 경영, 지역사회 기여와 

같은 활동은 소비자들이 기업의 사회적 책임을 인식하게 함으로써, 기업에 

대한 신뢰를 형성하는 데 영향을 미친다고 설명하였다.

효과적인 커뮤니케이션은 기업의 이미지를 형성하는 중요한 수단으로, 소

비자와 기업 간의 신뢰와 상호작용을 증진시킨다. 기업은 투명한 정보공개, 

소비자 의견 수렴, 양방향 소통을 통해 신뢰를 구축하고, 이를 기반으로 긍
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정적인 이미지를 형성할 수 있다(Berens & van Riel, 2004). 장유진 외(2023)

의 연구에 따르면, 화장품 기업의 ESG 경영이 브랜드 이미지 및 충성도에 

미치는 영향에서 투명성과 장기적인 소통이 중요한 역할을 하는 것으로 나

타났다. 특히 소비자가 ESG 경영정보를 명확하고 쉽게 이해할 수 있는 형태

로 제공할 때, 소비자들은 기업의 신뢰성을 높게 평가하며, 이는 브랜드 이

미지 형성에 긍정적으로 기여한다고 분석하였다. 

기업 경쟁력은 제품 본질, 혁신성, 운영 효율성 등 기업이 제공하는 가치

의 총체적 능력을 의미하며, 이는 소비자가 기업을 평가하는 중요한 기준으

로 작용한다. 기업의 경쟁력 있는 제품과 서비스를 경험한 소비자는 해당 기

업에 대해 신뢰를 형성하며, 이를 통해 긍정적인 이미지를 갖게 된다

(Zeithaml et al., 1996). 최혜진과 김상현(2022)의 연구에 따르면, 화장품 브랜

드의 기술적 우수성과 환경적 책임이 소비자 신뢰 및 가치소비를 강화하는 

중요한 요소로 작용하는 것으로 나타났다. 특히 기술 혁신과 품질 관리는 브

랜드 신뢰를 높이고, 긍정적인 기업 이미지 형성에 기여한다고 분석하였다. 

기업의 이미지 형성은 사회적 책임, 커뮤니케이션, 기업 경쟁력과 같은 다

양한 요인의 상호작용에 의해 결정된다. 특히 화장품 산업에서 ESG 경영은 

기업의 이미지를 강화하고, 소비자와의 신뢰를 구축하는 데 중요한 역할을 

한다. 기업은 ESG 경영을 기반으로 소비자와의 소통을 강화하고 경쟁력을 

지속적으로 향상시킴으로써 긍정적인 이미지를 구축할 수 있을 것이다. 
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3) 기업의 이미지 형성의 선행연구

기업 이미지란 소비자가 특정 기업에 대해 가지는 총체적인 인식과 감정적 

반응을 의미하며, 이는 기업의 제품이나 서비스, 사회적 책임 활동, 경영 방식 

등 여러 요소에 의해 형성된다(Keller, 2000). 기업 이미지는 소비자와 이해관계

자들이 기업의 정체성과 가치를 어떻게 인식하는지를 나타낸다(Aaker, 1996). 

소비자는 제품이나 서비스의 품질, 디자인, 가격, 기능 등을 통해 기업에 

대한 이미지를 형성한다. Park et al.(1986)은 제품과 서비스의 품질이 소비

자의 신뢰성을 결정짓는 핵심 요소임을 강조하였으며, Zeithaml et al.(1996)

은 제품의 혁신성과 서비스의 신속성이 경쟁 우위를 결정짓는 중요한 요소

라고 설명한다. 특히 Broadstock et al.(2020)은 기업의 혁신 활동이 ESG 경

영을 포함한 지속가능경영 실천의 수준을 높이고 이를 통해 소비자들이 기

업의 이미지를 긍정적으로 평가하는데 기여할 수 있다고 주장하였다. 이는 

혁신이 단순히 기업 내부의 효율성 향상을 넘어 외부 이해관계자들에게 신

뢰를 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 알 수 있다. 

CSR 활동은 기업 이미지 형성에 중요한 영향을 미치는데, Chen et 

al.(2021)은 CSR 활동이 소비자들에게 긍정적인 기업 이미지를 형성하는 데 

기여한다고 주장하였으며, Du et al.(2010)은 환경보호, 사회공헌, 윤리적 경영 

등이 소비자의 기업 평가에 중요한 요소로 작용한다고 보았다. 이와 관련하

여 Gürlek et al.(2017)은 기업의 CSR 활동이 기업 이미지를 강화하고, 이를 

통해 고객충성도를 연결하는 매개 요인으로 제시하며, 긍정적인 기업 이미지

가 소비자의 신뢰를 강화하고 장기적인 관계 형성에 기여한다고 설명하였다. 

Arendt & Brettel(2010)은 CSR 활동이 기업 정체성, 이미지 그리고 기업성

과에 미치는 영향을 분석하였으며, CSR 활동이 기업의 정체성을 강화하고, 

이를 통해 긍정적인 기업 이미지를 형성하며, 궁극적으로 경영성과의 향상
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에 기여한다고 주장하였다. 특히 CSR 활동은 기업의 내외부 이해관계자들에

게 신뢰를 구축하며, 이러한 신뢰는 기업 이미지를 더욱 공고히 하는 역할

을 한다고 설명하였다. 이는 CSR 활동이 단순히 외부적으로 보이는 활동이 

아니라, 기업의 핵심 가치를 대변하고 지속가능성을 추구하는 경영 철학으

로 작용할 때 더욱더 효과적임을 알 수 있다. 

Zeithaml et al.(1996)은 고객 서비스 수준, 직원의 태도 및 대응 속도가 기

업 이미지에 미치는 영향을 분석하였으며, 우수한 고객 서비스가 긍정적인 

브랜드 이미지를 형성하고, 브랜드 충성도를 강화한다고 강조하였다.

경영진의 윤리적 리더십과 대외적 소통 능력은 기업 이미지에 큰 영향을 

미친다. Bai et al.(2019)는 경영진의 윤리적 리더십이 기업의 이미지에 긍정

적인 영향을 미친다고 하였으며, Berens & van Riel(2004)은 CEO의 대중적 

이미지가 기업의 대외적인 이미지 형성에 중요한 역할을 한다고 언급하였다.

기업의 내부 문화와 가치는 소비자에게 신뢰를 구축하는 중요한 요소로 

작용한다. Schein(2010)은 기업 문화가 외부 커뮤니케이션과 행동에 반영되

며, Sahoo et al.(2024)은 포용성, 혁신성, 투명성 등을 강조하는 기업 문화가 

긍정적인 이미지를 강화한다고 설명하였다.

기업의 이미지는 단순히 마케팅 활동의 결과가 아니라, 소비자와의 지속

적인 상호작용을 통해 형성되는 동적인 과정이다(Kotler & Keller, 2012). 기

업 이미지는 소비자가 기업의 제품, 서비스, 사회적 활동과 관련된 정보를 

수집하고 평가하는 과정에서 형성되는 이미지이다. Hatch & Schultz(2003)은 

인지적 차원이 객관적이고 사실 기반의 정보에 의존하며, 기업의 브랜드 메

시지와 광고가 이 과정에 영향을 미친다고 언급하였다.

Bhattacharya & Sen(2003)은 감정적 차원이 소비자의 구매 의도와 충성도

에 강한 영향을 미친다고 하였으며, Ghorbanzadeh & Rahehagh(2021)은 정

서적 브랜딩이 소비자와의 깊은 정서적 연결을 촉진할 수 있다고 설명하였다.
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기업의 이미지는 소비자의 브랜드 태도와 구매 의도에 중요한 영향을 미친

다(Puriwat & Tripopsakul, 2023). 긍정적인 기업 이미지는 소비자의 신뢰와 

애착을 강화하며, 이는 궁극적으로 브랜드 충성도로 이어진다(Chaudhuri & 

Holbrook, 2001). Tripopsakul & Puriwat(2022)는 ESG 경영이 소비자에게 긍정

적인 인식을 주며, 장기적인 브랜드 충성도를 형성하는 데 기여한다고 주장

하였다. 또한, Morhart et al.(2015)은 기업의 지속가능성 노력이 브랜드의 진

정성을 강화하며, 이는 브랜드 충성도의 강력한 기반이 된다고 설명하였다.

기업의 이미지 형성에 관한 선행연구들은 다양한 요소들이 복합적으로 작

용하여 기업 이미지와 브랜드 충성도에 영향을 미친다고 강조하고 있다. 제

품과 서비스 품질, 사회적 책임, 고객 서비스, 경영진의 리더십, 그리고 기업 

문화와 가치가 중요한 구성요소로서 작용하며, 이들은 인지적 및 감정적 차

원에서 소비자의 이미지를 형성하는 데 기여한다. 
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5. 브랜드 충성도

1) 브랜드 충성도의 개념

브랜드 충성도(Brand Loyalty)는 소비자 행동 연구에서 핵심적인 개념으로, 

소비자가 특정 브랜드에 대해 지속적으로 긍정적인 태도를 유지하며 반복적

으로 구매하는 행동을 의미한다(Oliver, 1999). 이는 단순한 구매 패턴을 넘어 

소비자의 정서적 유대감과 브랜드에 대한 심리적 애착까지 포함하는 복합적

인 개념으로, 소비자와 브랜드 간 강력한 관계 형성에 중요한 요소로 작용하

며 브랜드 관리 전략에서 핵심적 역할을 수행한다(Dick & Basu, 1994). 특히, 

기업의 ESG 경영 실천 여부는 브랜드 충성도 형성에 중요한 영향을 미치는 

요소로, 화장품 산업에서 이러한 경영 전략은 소비자 신뢰와 브랜드 충성도

에 강한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee & Rhee, 2023).

브랜드 충성도는 크게 행동적 충성도(Behavioral Loyalty)와 태도적 충성도

(Attitudinal Loyalty)로 구분된다. 

행동적 충성도는 특정 브랜드를 반복적으로 구매하는 소비자의 실제 행동

을 중심으로 정의된다(박상희, 김영규, 2009). 이는 소비자의 재구매 빈도나 

점유율을 통해 측정할 수 있다. 반면, 태도적 충성도는 브랜드에 대한 소비자

의 긍정적인 태도와 심리적 애착을 바탕으로 하며, 브랜드를 선호하고 추천

하려는 의지 등을 포함한다(Dick & Basu, 1994). 태도적 충성도는 소비자가 

경쟁 브랜드보다 특정 브랜드에 대해 느끼는 차별화된 가치를 반영하며, 장

기적인 고객충성도를 예측하는 중요한 요소로 작용한다(Dick & Basu, 1994).

최근 연구들은 기업의 ESG 경영이 브랜드 충성도에 미치는 영향을 강조하

고 있다. 소비자들은 기업이 환경적 책임을 다하고, 사회적 가치를 창출하며 

투명하고 윤리적인 지배구조를 운영할 때 해당 브랜드에 대한 신뢰와 정서적 
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유대감이 강화되어 브랜드 충성도가 높아진다고 보고된다(Puriwat & 

Tripopsakul, 2023). 특히, 화장품 산업에서는 ESG 경영이 더욱 중요하게 작용

한다. 소비자들은 친환경 성분 사용, 동물 실험 반대, 공정 거래 등의 사회적 

책임을 다하는 브랜드에 대해 더 높은 가치를 부여하고 이러한 브랜드에 대

한 충성도가 더욱 강화된다(Puriwat & Tripopsakul, 2023). 이처럼 ESG 경영이 

브랜드 이미지와 충성도에 미치는 영향은 장기적으로 기업의 지속 가능한 성

장을 가능하게 하는 중요한 전략적 요소로 평가된다(Lee, & Rhee, 2023).
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2) 브랜드 충성도의 유형

Oliver(1999)는 브랜드 충성도를 소비자가 특정 브랜드를 반복적으로 구매하

고, 브랜드에 대한 신뢰와 만족을 기반으로 하는 일관된 구매 행동이라고 정

의하였다. 브랜드 충성도는 여러 유형으로 나눌 수 있으며 그중에서도 재이

용 의사(Intention to Repurchase)와 이용 권유 의사(Willingness to Recommend) 

두 가지 요인은 충성도를 측정하는 중요한 지표로 사용된다(Chaudhuri & 

Holbrook, 2001).

재이용 의사는 소비자가 특정 브랜드를 반복적으로 구매하려는 의도를 의

미하며, 이는 행동적 충성도와 밀접하게 관련된다(박상희, 김영규, 2009). 행

동적 충성도는 소비자의 과거 구매 경험을 바탕으로 해당 브랜드를 계속 선

택하는 행동으로 이를 통해 브랜드의 충성도를 측정할 수 있다(Oliver, 

1999). 재이용 의사는 소비자의 만족, 신뢰, 브랜드와의 긍정적 경험에 의해 

크게 영향을 받으며, 이는 결국 장기적인 충성도로 이어질 수 있다(Mittal & 

Kamakura, 2001).

소비자는 제품의 품질, 성분, 안전성 등을 기준으로 브랜드를 평가하며, 

만족도가 높은 경우 해당 브랜드를 지속적으로 재구매할 가능성이 높다

(Puriwat & Tripopsakul, 2023). 소비자가 브랜드에 대한 신뢰를 형성하고 긍

정적인 경험을 반복할 때, 이는 강력한 재이용 의사로 이어질 수 있다

(Anderson & Srinivasan, 2003). 또한, 기업이 ESG 경영을 실천하는 경우, 소

비자는 해당 브랜드가 환경적, 사회적 책임을 다한다고 인식하여 재이용 의

사를 강화할 가능성이 높다(Luo & Bhattacharya, 2006).

이용 권유 의사는 소비자가 자신의 긍정적 경험을 바탕으로 특정 브랜드

를 다른 사람에게 추천하려는 의지를 의미한다. 이는 태도적 충성도와 연관

되며, 브랜드에 대한 감정적 애착과 지지를 포함한다(Chaudhuri & Holbrook, 
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2001). 소비자가 브랜드에 대해 높은 신뢰와 만족을 느낄 때, 이를 다른 소

비자에게 추천할 가능성이 높아지며, 이는 긍정적인 구전 효과를 가져올 수 

있다(Brown et al., 2005).

화장품 산업에서는 제품의 특성상 소비자 간의 추천이 큰 영향을 미친다. 

Kang & Hustvedt(2014)의 연구에 따르면, ESG 경영을 실천하는 화장품 기업

은 소비자들로부터 더 높은 신뢰와 긍정적인 평가를 받으며, 이는 궁극적으

로 이용 권유 의사로 이어진다고 하였다. Martínez & del Bosque(2013)는 친

환경 성분을 사용하거나 동물 실험을 반대하는 브랜드는 이러한 특성 덕분에 

소비자들이 주변에 적극적으로 추천하게 만드는 주요 요인이 된다고 하였다.

재이용 의사와 이용 권유 의사는 상호 독립적이지만, 서로 보완적으로 작

용하여 브랜드 충성도를 강화하는 데 중요한 역할을 한다. 재이용 의사를 

가진 소비자는 일반적으로 브랜드에 대한 높은 만족도를 가지며, 이는 시간

이 지나면서 브랜드에 대한 이용 권유 의사로 확장될 수 있다(Gremler & 

Brown, 1996). 특히, 소비자가 브랜드에 대해 신뢰와 긍정적인 정서적 애착

을 가질 때, 두 가지 충성도 지표 모두 강화되며, 이는 장기적인 고객충성도

를 예측하는 데 중요한 역할을 한다(Thomson et al., 2005).

ESG 경영을 잘 수행하는 화장품 기업은 이러한 두 가지 요인을 동시에 

강화할 수 있는 전략을 통해, 장기적인 브랜드 충성도를 구축할 수 있다. 소

비자들은 환경적 책임을 다하고 사회적 가치를 창출하는 기업에 대한 신뢰

를 강화하며, 이는 재이용 의사뿐만 아니라 이용 권유 의사에도 긍정적인 

영향을 미친다(Grădinaru et al., 2022).
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3) 브랜드 충성도의 선행연구

브랜드 충성도는 소비자 행동 연구에서 소비자의 재구매 의도와 추천 의

도에 직접적인 영향을 미치는 중요한 변수로 간주되어 마케팅 관련 분야에

서도 브랜드 충성도와 관련된 연구가 시도되어 왔다(Aaker, 1991). 연구자들

은 브랜드 충성도를 행동적 측면과 태도적 측면으로 구분하여 설명하였다

(박상희, 김영규, 2009). 이 두 측면은 서로 상호작용하여 강력한 브랜드 충

성도를 형성하는 것으로 알려져 있다(Bloemer & Kasper, 1995).

Keller(1993)는 브랜드 인지도와 브랜드 이미지가 충성도 형성에 중요한 

역할을 한다고 주장하였으며, 브랜드의 품질과 가치는 소비자의 브랜드에 

대한 신뢰와 애착을 높이는 데 기여한다고 설명했다. Esch et al.(2006)은 브

랜드 지식과 소비자-브랜드 관계가 미래 구매 행동에도 긍정적인 영향을 미

친다고 보고하였으며, 브랜드 지식과 신뢰가 소비자의 브랜드 충성도를 강

화하는 데 핵심적인 역할을 한다는 점을 강조하였다.

Fournier(1998)는 브랜드와 소비자 간의 관계 품질이 높을수록 브랜드 충

성도가 강화되는 경향이 있다고 설명하였으며, McAlexander et al.(2003)은 

브랜드 커뮤니티가 충성도 형성에 미치는 영향을 분석하였다. 이들은 브랜

드 커뮤니티가 소비자 간의 상호작용을 촉진하고 브랜드와의 정서적 유대를 

강화함으로써 충성도를 증진시킨다고 하였다. 특히 브랜드 커뮤니티는 단순

한 제품 만족도를 넘어 지속적인 관계 형성에 기여하며, 이는 충성도 높은 

고객을 구축하는데 중요한 역할을 한다.

브랜드 충성도는 기업의 성과에도 긍정적인 영향을 미친다. 충성도가 높은 

고객은 가격 민감도가 낮고 경쟁사의 유사 제품으로 쉽게 이동하지 않으며, 

이는 기업의 수익성을 높이는 요인으로 작용한다(Reichheld & Sasser, 1990). 

Bowden(2009)은 고객 참여가 브랜드 충성도 형성 과정에서 중요한 역할을 
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한다고 제안하며, 고객과의 지속적인 상호작용이 충성도를 강화하는 주요 기

제로 작용한다고 보았다. 이 연구는 고객 참여가 기업과 소비자 간의 심리적 

유대와 브랜드에 대한 긍정적 태도를 형성하는 데 기여함을 보여준다.

최근 연구에서는 ESG 경영이 브랜드 충성도에 미치는 영향이 주목받고 

있다. ESG 요소는 기업이 사회적 신뢰를 강화하고, 소비자에게 긍정적인 이

미지 형성 및 높은 충성도를 유도하는 중요한 요인으로 작용한다(Choi & 

La, 2013). 특히 화장품 산업에서 ESG 경영은 소비자의 윤리적 소비 경향과 

결합하여 브랜드 충성도에 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(Kang & 

Namkung, 2018). Puriwat & Tripopsakul(2023)은 ESG 활동이 브랜드 충성도

와 브랜드 애착 형성에 중요한 역할을 한다고 주장하며, 낮은 제품 관여도

의 소비자층에도 ESG 활동이 브랜드 충성도를 강화하는 데 유의미한 영향

을 미친다고 설명하였다.

또한 Lee & Rhee(2023)의 연구에 따르면, ESG 경영은 소비자에게 신뢰를

부여하고 브랜드 선택에 긍정적인 영향을 미친다. 이 연구는 ESG 경영이 소

비자에게 단순히 긍정적인 이미지를 제공하는 것을 넘어 장기적인 브랜드 충

성도를 형성하는 데 기여함을 보여준다. 이러한 결과는 브랜드 충성도가 기

업의 지속 가능성 및 재무적 안정성에 미치는 영향을 이해하는 데 중요하다.

이와 같은 선행연구들은 브랜드 충성도가 단순히 재구매 행동에 국한되지 

않으며, 다양한 심리적 및 사회적 요인에 의해 형성되고 강화된다는 점을 보

여준다. 특히 브랜드 지식, 소비자와 브랜드 간의 관계 그리고 ESG 활동과 

같은 요인들이 브랜드 충성도 형성에 중요한 역할을 한다는 점이 강조된다. 
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

본 연구는 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근정섭과 사회적 신뢰에 따른 

기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 파악하는데 그 목적

이 있으며, 본 연구를 수행하기 위하여 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 연구대상의 일반적 특성과 ESG 경영 인식을 알아본다.

연구문제 2. 일반적 특성에 따른 ESG 경영 인식의 교차 분석을 알아본다.

연구문제 3. 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업  

              의 이미지 형성 및 브랜드 충성도의 요인분석 및 신뢰도를   

              분석한다.

연구문제 4. 일반적 특성과 ESG 경영 인식에 따른 화장품 기업의 ESG 경영,  

             인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드   

             충성도의 차이를 알아본다. 

연구문제 5. 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의  

             이미지 형성 및 브랜드 충성도의 상관 관계를 알아본다.

연구문제 6. 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의  

             이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 7. 화장품 기업의 인지된 근접성과 사회적 신뢰가 기업의 이미지  

             형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 8.  화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도  

              에 영향을 미치는 데 있어 인지된 근접성과 사회적 신뢰가 매개  

             역할을 하는지 매개효과분석을 통하여 살펴본다.
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2. 자료수집 및 연구대상

본 연구는 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성과 사회적 신뢰에 따

른 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 조사하기 위하여 

온라인 설문지법을 이용하였다.

연구대상자는 20∼40대 여성으로 ESG에 대해 알고 있으며, 최근 1년 이내

에 ESG 실천 기업의 화장품을 구매한 경험이 있는 자로 선정하였으며, 연령

은 20∼29세 이하, 30∼39세 이하, 40∼49세 이하 3개의 구간으로 나누어 분

석하였다.

이는 김윤희와 남정민(2023)의 성별에 따른 ESG 인식 차이 분석 결과에서 

여성이 남성보다 ESG 요인의 중요도가 높다는 점, 여성들은 환경, 사회 및 

경제 분야 등에서 지속가능성에 이바지 한다는 점(Cornwall & Anyidoho, 

2010), 화장품에 대한 관심이 가장 많고, 주요 소비층이 20∼40대라는 점(코

스인코리아, 2021; 대한상공회의소, 2022)을 참고하여 설정하였다.

본 연구에서는 20대, 30대, 40대의 각 연령대별로 표본을 균등하게 분포하

였다. 이는 각 연령층의 의견을 동등하게 반영하여 비교 분석함으로써 특정 

연령대의 과도한 비중으로 인한 편향을 방지하고, 각 연령층의 특성과 차이

를 명확하게 파악하기 위함이다. 

연령대별 인구 분포를 고려할 때, 2024년 기준으로 한국의 생산연령인구

(15∼64세)는 전체 인구의 70.2%를 차지하며, 이 중 20대, 30대, 40대는 각각 

약 13.5%, 14.2%, 14.1%로 분포되어 있다(통계청, 2024). 따라서 각 연령대를 

균등하게 배분함으로써 실제 인구 분포와의 차이를 보완하고, 다양한 연령

층의 의견을 균형있게 수집하는 목적으로 설정하였다. 이러한 표본 설계는 

연구 결과의 일반화 가능성을 높이고, 연령대별 차이를 명확하게 분석하는

데 기여한다. 
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설문 조사는 2024년 3월 2일부터 4월 7일까지 전국의 20∼40대 여성을 대

상으로 진행되었으며, 총 823부의 설문지를 회수하여 불성실한 응답자 23명

을 제외하고 800부의 설문지를 최종 분석하였다.
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3. 자료분석

본 연구에서는 자료 분석 방법으로 SPSS 27.0 통계 프로그램을 이용하여 

자료를 순차적으로 분석하였다.

첫째, 연구대상의 일반적 특성과 ESG 경영 인식을 알아보기 위해 빈도분

석(Frequency Analysis)을 실시하였다.

둘째, 일반적 특성에 따른 ESG 경영 인식을 알아보기 위해 교차분석

(Cross-tabulation Analysis)을 실시하였다.

셋째, 일반적 특성에 따라 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회

적 신뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도가 달라지는지 분산분석

(Analysis of Variance)을 실시하였다.

넷째, 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미

지 형성 및 브랜드 충성도에 대한 타당성 및 신뢰도 검증을 위하여 요인분

석(Factor Analysis)과 신뢰도분석(Reliability Analysis)을 실시하였다. 

다섯째, 본 연구에서는 위에서 제시한 각 항목변수의 상관관계를 검증하

였고, 상관관계 분석(Correlation Analysis)을 통하여 검증된 각 변수들의 인

과관계를 검증하였다.

여섯째, 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성 및 사회적 신뢰 각각이 

기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 알아보기 위해 위계

적 회귀분석(Hierarchical Regression Analysis)을 실시하였다.

일곱째, 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성과 브랜드 충성도

에 영향을 미치는데 있어 인지된 근접성 및 사회적 신뢰가 매개역할을 하는

지 매개효과분석(Mediation Effect Analysis)을 실시하였다.
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4. 측정도구

본 연구의 실증적 연구를 위해 20∼40대 여성을 대상으로 설문지법을 사

용하였으며, 설문지의 구성과 문항수는 <표 1>과 같다.

설문지의 내용은 크게 7가지로 구성하였으며, 화장품 기업의 ESG 경영, 인

지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도로 총 48문

항을 5점 Likert 척도를 사용하여 전혀 그렇지 않다(1점), 그렇지 않다(2점), 

보통이다(3점), 그렇다(4점), 매우 그렇다(5점)로 하였고, ESG 경영 인식5문항, 

일반적 특성 5문항을 선다형으로 총 58문항으로 구성하였다.

1) 화장품 기업의 ESG 경영

화장품 기업의 ESG 경영은 Branco, M. C et al.(2006), Man, C. K et al.(2017), 

고수정(2023), 윤경만(2023)의 연구를 바탕으로 친환경 경영, 사회적 책임, 지배구

조 개선으로 구분하고 5점 Likert 척도를 적용하여 총 15문항을 최종 사용하였다.

2) 인지된 근접성

인지된 근접성은 Wilson et al.(2008), O’Leary et al.(2014), 이연화(2023)가 

검증한 연구를 바탕으로 인지된 근접성 단일요인으로 5점 Likert 척도를 적

용하여 총 4문항을 최종 사용하였다.

3) 사회적 신뢰

사회적 신뢰는 Mayer et al.(1995), Mcknight et al.(2002), 박상금(2016)의 
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연구를 토대로 정직성 신뢰, 전문성 신뢰 2가지 요인으로 구분하고 5점 

Likert 척도를 적용하여 총 8문항을 최종 사용하였다.

4) 기업의 이미지 형성

기업의 이미지 형성은 Winter, L. C.(1986), 곽철우(2012), 이정은(2011), 전

지현(2011), 정효선과 윤혜현(2008)의 연구를 바탕으로 사회적 책임, 커뮤니

케이션, 기업 경쟁력 3가지 요인으로 구분하고 5점 Likert 척도를 적용하여 

총 15문항을 최종 사용하였다.

5) 브랜드 충성도

브랜드 충성도는 Aaker(1991), 김수진과 정명선(2008), 문희강 외(2008), 박진우

(2008), 이인성 외(2008)의 연구를 바탕으로 재이용 의사, 이용 권유 의사 2가지 

요인으로 구분하고 5점 Likert 척도를 적용하여 총 6문항을 최종 사용하였다.

6) ESG 경영 인식

ESG 경영 인식은 윤경만(2023)의 연구를 바탕으로 ESG 경영 인식 경로, 

화장품 기업의 ESG 경영 실천 필요성, 화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으

로 실천하기 위해 가장 필요한 사항, ESG 경영 실천 화장품 기업이 ESG 관

련 정보를 소비자에게 제공하는 정도, ESG 경영 실천 화장품 기업이 환경적 

생산 및 유통을 실천하기 위한 필요 사항에 관한 5개 문항으로 최종 사용하

였다.
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7) 일반적 특성

일반적 특성에 대한 측정 도구는 연령대, 결혼 여부, 최종 학력, 직업, 월 

평균 가구 소득에 관한 5개 문항으로 최종 사용하였다.

측정변인 하위요인 척도 출처 문항 수

화장품 기업의

ESG 경영

· 친환경 경영

· 사회적 책임

· 지배구조 개선

5점 Likert 

척도

Branco, M. C et al.(2006)

Man, C. K et al.(2017)

고수정(2023)

윤경만(2023)

15 

인지된 근접성 · 인지된 근접성
5점 Likert 

척도

O’Leaty et al.(2014)

Wilson et al.(2008)

이연화(2023)

4

사회적 신뢰
· 정직성 신뢰

· 전문성 신뢰

5점 Likert 

척도

Mayer et al.(1995)

Mcknight et al.(2002)

박상금(2016)

8

기업의 

이미지 형성

· 사회적 책임

· 커뮤니케이션

· 기업 경쟁력

5점 Likert 

척도

Winter, L. C.(1986)

곽철우(2012)

이정은 (2011)

전지현(2011)

정효선과 윤혜현(2008)

15

브랜드 충성도
· 재이용 의사

· 이용권유의사

5점 Likert 

척도

Aaker(1991)

김수진과 정명선(2008)

문희강 외(2008)

박진우(2008)

이인성 외(2008)

6

ESG 경영 인식 선다형 윤경만(2023) 5

일반적 특성 선다형 연구자 5

총 문항 수 58 

<표 1> 설문지의 구성 
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Ⅳ. 연구결과 및 논의

1. 연구대상자의 일반적 특성과 ESG 경영 인식

1) 일반적 특성

연구대상자의 일반적 특성에 대한 빈도와 퍼센트를 알아보기 위하여 빈도

분석을 실시한 결과는 <표 2>와 같으며, 연구대상자의 일반적 특성으로 연

령, 결혼 여부, 최종 학력, 직업, 월 평균 가구 소득을 알아보았다.

총 800명 중 연령대는 30대, 40대가 33.4%로 가장 많았고, 그 다음으로 20

대가 33.3% 차지했다. 결혼 여부는 미혼이 58.0%, 기혼이 41.6%, 기타가 

0.4% 순으로 조사되었다. 최종 학력은 대학교 졸업(재학생 포함)이 77.9%로 

가장 많았으며, 그 뒤로 대학원 졸업 이상(재학생 포함)이 11.9%, 고등학교 

졸업이 10.3% 순으로 나타났다. 

직업은 회사원이 55.8%로 가장 많았고, 전업주부가 12.1%, 학생(대학원생 

포함)이 10.3%, 전문직이 9.5%, 자영업/사업이 6.8%, 기타가 5.6%로 나타났

다. 월 평균 가구 소득에서는 600만 원 이상이 26.3%로 가장 높은 비율을 

보였으며, 이어서 300만 원 미만이 26.1%, 300∼400만 원 미만이 18.5%, 400

∼500만 원 미만이 14.9%, 500∼600만 원 미만이 14.3% 순으로 확인되었다.
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구분 항목 빈도(N) 퍼센트(%)

연령대

20대 266 33.3 

30대 267 33.4 

40대 267 33.4 

결혼 여부

미혼 464 58.0 

기혼 333 41.6 

기타 3 0.4 

학력

고등학교 졸업 82 10.3 

대학교 졸업(재학생 포함) 623 77.9 

대학원 졸업 이상(재학생 포함) 95 11.9 

직업

학생(대학원생 포함) 82 10.3 

회사원 446 55.8 

자영업/사업 54 6.8 

전문직 76 9.5 

전업주부 97 12.1 

기타 45 5.6 

월 평균
가구 소득

300만 원 미만 209 26.1 

300∼400만 원 미만 148 18.5 

400∼500만 원 미만 119 14.9 

500∼600만 원 미만 114 14.3 

600만 원 이상 210 26.3 

계 800 100.0 

<표 2> 연구대상자의 일반적 특성
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2) ESG 경영 인식

연구대상자의 ESG 경영에 대한 인식과 특징을 알아보기 위하여 빈도분석

을 실시한 결과는 <표 3>과 같다.

연구대상자의 ESG 경영에 대한 인식 특징은 ESG 경영 인식 경로, 화장품 

기업의ESG 경영 실천 필요성, 화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으로 실천

하기 위해 가장 필요한 사항, ESG 경영 실천 화장품 기업이 ESG 관련 정보

를 소비자에게 제공하는 정도, ESG 경영 실천 화장품 기업이 환경적 생산 

및 유통을 실천하기 위한 필요 사항을 알아보았다. 

ESG 경영 인식 경로를 조사한 결과, 인터넷 및 포털사이트가 50.1%로 가

장 많았으며, SNS(인스타그램, 블로그, 유튜브 등)이 44.0%, 뉴스가 39.6%, 

TV가 32.5%, 제품 및 서비스의 구매장소가 21.1%, 교육 프로그램이 14.8%, 

지인이 11.6%, 관련 서적이 10.9%, 기타가 2.4% 순으로 나타났다.

김유정(2016)의 소셜 미디어 마케팅 활동(SMMA; Social Media Marketing 

Activities)이 고객 충성도를 증진시키는지에 대한 연구의 결과에 따르면, 소

셜 미디어 마케팅 활동이 고객의 신뢰와 몰입을 증대시키고, 브랜드 충성도

에 긍정적인 영향을 미쳐 고객의 충성도와 긍정적인 관계를 형성하는 데 중

요한 역할을 한다는 결과가 나타났으며, 이는 화장품 기업들이 ESG 활동을 

홍보할 때, 디지털 플랫폼을 적극 활용할 필요가 있음을 알 수 있다. 

화장품 기업의 ESG 경영 실천 필요성에 대해서는 그렇다가 56.3%로 가장 

많았으며, 매우 그렇다가 30.3%, 보통이다가 12.8%, 그렇지 않다가 0.6%, 전

혀 그렇지 않다가 0.1% 순으로 확인되었다. 이는 대다수의 소비자들이 ESG 

경영에 대하여 긍정적으로 인식하고 있음을 알 수 있으며, 이와 유사하게 

PwC(2021)의 ESG 소비자 인사이트 조사 결과에서도 소비자의 83%가 기업

들이 ESG 경영을 실천해야 한다고 응답한 결과가 나타났다. 이를 통해 ESG 

경영이 기업 경영에서 중요한 요소로 자리 잡고 있음을 알 수 있다.
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화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으로 실천하기 위해 가장 필요한 사항

은 소비자의 요구(친환경 제품, 고용 안정성과 지역사회 발전 등)가 32.1%로 

가장 많았으며, 지속가능성 강화가 28.5%, 정부의 요구(탄소중립, 에너지관

리, 화학물질 배출 관리 등)가 24.0%, 기업 이미지 개선이 7.8%, 국제적인 

추세가 7.6% 순으로 나타났다. 따라서 기업들은 소비자 요구에 부합하는 제

품 개발과 사회적 책임 활동을 강화할 필요가 있는 것으로 보여진다.

ESG 경영 실천 화장품 기업이 ESG 관련 정보를 소비자에게 제공하는 정

도에 대한 인식 조사 결과, 그렇다가 44.8%로 가장 높게 나타났으며, 보통이

다가 37.6%, 매우 그렇다가 9%, 그렇지 않다가 7.8%, 전혀 그렇지 않다가 

0.9% 순으로 나타났다. 이는 ‘그렇다’는 응답이 44.8%로 가장 높게 나타

났으나, 여전히 ‘보통이다’(37.6%)와 ‘그렇지 않다’(7.8%) 등의 응답이 

상당한 비중을 차지하고 있다. 이는 기업들은 더 명확하고 투명한 ESG 경영 

정보를 제공하여 소비자들이 쉽게 접근하고 이해할 수 있도록 해야 할 필요

가 있다는 것을 나타낸다.

ESG 경영 실천 화장품 기업이 환경적 생산 및 유통을 실천하기 위한 필

요 사항은 친환경적 과정을 거친 생산이 36.9%로 가장 많았으며, 친환경적

인 폐기물 처리가 30.0%, 유통망의 친환경적 관리가 13.8%, 사실적인 정보 

제공이 19.1%, 기타가 0.3% 순으로 나타났다. 이는 소비자들이 제품의 제조 

과정에서 환경을 고려하는지 여부를 중요한 판단 기준으로 삼고 있음을 알 

수 있다. 또한, 앞서 제시했던 ‘ESG 경영 수행 이유’에서 소비자의 요구

(친환경 제품, 고용 안정성과 지역사회 발전 등)가 가장 높은 비중을 차지한 

결과와 부합한다. 따라서, 기업들은 제품 생산 과정에서 에너지 절감, 재생 

가능한 자원 사용 등 환경 친화적인 요소를 강화하고, 이를 적극적으로 홍

보할 필요가 있다고 보여진다.
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구분 항목 빈도(N) 퍼센트(%)

ESG 경영 인식 경로

(다중 응답)

TV 260 32.5 

인터넷 포털사이트 401 50.1 

SNS(인스타그램, 블로그, 유튜브 등) 352 44.0 

뉴스 317 39.6 

교육 프로그램 118 14.8 

제품 및 서비스의 구매장소 169 21.1 

관련 서적 87 10.9 

지인 93 11.6 

기타 19 2.4 

화장품 기업의 ESG 경영 

실천 필요성

전혀 그렇지 않다 1 0.1

그렇지 않다 5 0.6

보통이다 102 12.8

그렇다 450 56.3

매우 그렇다 242 30.3

화장품 기업이 ESG 

경영을 지속적으로 

실천하기 위해 가장 

필요한 사항

지속가능성 강화 228 28.5

정부의 요구(탄소중립, 에너지관리, 화학물질 배출 관리 등) 192 24.0

소비자의 요구(친환경 제품, 고용 안정성과 지역사회 발전 등) 257 32.1

기업 이미지 개선 62 7.8

국제적인 추세 61 7.6

ESG 경영 실천 화장품 

기업이 ESG 관련 

정보를 소비자에게 

제공하는 정도

전혀 그렇지 않다 7 0.9

그렇지 않다 62 7.8

보통이다 301 37.6

그렇다 358 44.8

매우 그렇다 72 9.0

ESG 경영 실천 화장품 

기업이 환경적 생산 및 

유통을 실천하기 위한 

필요 사항

사실적인 정보 제공 153 19.1

친환경적 과정을 거친 생산 295 36.9

유통망의 친환경적 관리 110 13.8

친환경적인 폐기물 처리 240 30.0

기타 2 0.3

계 800 100.0 

<표 3> ESG 경영에 대한 인식
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2. 일반적 특성에 따른 ESG 경영 인식의 교차분석

 1) 일반적 특성에 따른 ESG 경영 인식 경로의 교차분석

일반적 특성에 따른 ESG 경영 인식 경로의 교차분석을 한 결과는 <표 4>

와 같다.

ESG 경영 인식 경로에 대해 가장 많은 응답을 보인 인터넷 포털 사이트

가 50.1%를 차지하였다. 이를 일반적 특성별로 분석한 결과는 다음과 같다.

연령대에 따른 ESG 경영 인식 경로로는 통계적으로 유의미한 차이를 나

타냈다(=52.464, p<.001). 40대 응답자 중 55.4%가 인터넷 포털 사이트를 주

요 경로로 활용한다고 응답하여 다른 연령대보다 높은 비율을 보였다. 

결혼 여부에 따른 분석 결과, 기혼자가 미혼자에 비해 인터넷 포털 사이

트를 통해 ESG 경영 정보를 더 많이 획득하는 것으로 나타났으며, 이 차이

는 통계적으로 유의미하였다(=37.886, p<.01). 

학력에 따른 차이는 유의미하게 나타났으며(=29.509, p<.05), 대학원 졸업 

이상의 학력을 가진 응답자들이 인터넷 포털 사이트와 SNS를 주요 정보 경

로로 활용하는 비율이 높게 나타났다. 이는 ESG 경영에 대한 높은 관심과 

정보 탐색 활동이 고학력 집단에서 두드러짐을 보여준다.

직업에 따른 분석 결과, 기타로 분류된 직업군에서 ESG 경영 정보를 인터

넷 포털 사이트를 통해 획득하는 비율이 가장 높게 나타났다(=74.732, p<.01). 

월 평균 가구 소득에 따른 차이에서는 600만 원 이상 고소득층의 응답자

들이 인터넷 포털 사이트와 SNS를 주요 정보 경로로 활용하는 비율이 높게 

나타났으며, 통계적으로 유의미한 차이를 보였다(=57.608, p<.05). 이는 소

득 수준이 높은 소비자일수록 ESG 경영에 대한 정보 탐색과 인식 수준이 

높음을 보여준다.



- 52 -

Park & Jang(2021)의 연구에 따르면 고학력층과 고소득층에서 ESG 경영에 

대한 인지도가 높고, 특히 인터넷 포털 사이트를 통한 ESG 관련 정보 탐색

이 빈번하다는 결과가 나타났다. 또한, Pong & Fong(2024)의 연구에서도 고

소득층과 기혼자들이 ESG 경영 활동에 더 큰 관심을 가지며, 인터넷을 주요 

정보 습득 경로로 활용한다고 언급하였다. 이러한 연구 결과는 본 연구와 

일치하며, 화장품 기업이 효과적인 ESG 경영 홍보 전략을 마련하려면 연령

대, 결혼 여부, 학력, 직업, 소득 등의 일반적 특성을 고려한 적절한 커뮤니

케이션 경로 선택이 필요하다는 것을 알 수 있다. 특히 40대 고소득층을 타

겟으로 할 때는 인터넷 포털 사이트와 같은 온라인 매체를 활용한 홍보가 

적합할 것으로 보여진다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

구분 항목 빈도
(%) TV

인터넷 
포털

사이트
SNS 뉴스

교육 
프로
그램

제품 
및 

서비스
의 
구매
장소

관련 
서적 지인 기타  p

연령대

20대 266 76
(28.6)

114
(42.9)

138
(51.9)

88
(33.1)

49
(18.4)

46
(17.3)

34
(12.8)

39
(14.7)

4
(1.5)

52.464*** .00030대 267 97
(36.3)

139
(52.1)

113
(42.3)

107
(40.1)

36
(13.5)

71
(26.6)

27
(10.1)

30
(11.2)

9
(3.4)

40대 267 87
(32.6)

148
(55.4)

101
(37.8)

122
(45.7)

33
(12.4)

52
(19.5)

26
(9.7)

24
(9.0)

6
(2.2)

결혼 
여부

미혼 464 145
(31.3)

221
(47.6)

221
(47.6)

176
(37.9)

76
(16.4)

94
(20.3)

46
(9.9)

58
(12.5)

13
(2.8)

37.886** .004기혼 333 115
(34.5)

177
(53.2)

129
(38.7)

139
(41.7)

42
(12.6)

74
(22.2)

41
(12.3)

34
(10.2)

5
(1.5)

기타 3 0
(0.0)

3
(100.0)

2
(66.7)

2
(66.7)

0
(0.0)

1
(33.3)

0
(0.0)

1
(33.3)

1
(33.3)

학력

고등학교 졸업 82 21
(25.6)

40
(48.8)

38
(46.3)

28
(34.1)

6
(7.3)

18
(22.0)

2
(2.4)

12
(14.6)

3
(3.7)

29.509* .042대학교 졸업 623 207
(33.2)

310
(49.8)

281
(45.1)

241
(38.7)

96
(15.4)

132
(21.2)

69
(11.1)

67
(10.8)

15
(2.4)

대학원 졸업 이상 95 32
(33.7)

51
(53.7)

33
(34.7)

48
(50.5)

16
(16.8)

19
(20.0)

16
(16.8)

14
(14.7)

1
(1.1)

직업

학생 82 23
(28.0)

29
(35.4)

42
(51.2)

29
(35.4)

20
(24.4)

14
(17.1)

15
(18.3)

13
(15.9)

1
(1.2)

74.732** .004

회사원 446 146
(32.7)

225
(50.4)

195
(43.7)

182
(40.8)

63
(14.1)

95
(21.3)

42
(9.4)

54
(12.1)

9
(2.0)

자영업/사업 54 14
(25.9)

30
(55.6)

23
(42.6)

21
(38.9)

15
(27.8)

17
(31.5)

8
(14.8)

7
(13.0)

1
(1.9)

전문직 76 28
(36.8)

40
(52.6)

30
(39.5)

26
(34.2)

10
(13.2)

19
(25.0)

7
(9.2)

8
(10.5)

3
(3.9)

전업주부 97 39
(40.2)

50
(51.5)

36
(37.1)

43
(44.3)

9
(9.3)

17
(17.5)

12
(12.4)

10
(10.3)

2
(2.1)

기타 45 10
(22.2)

27
(60.0)

26
(57.8)

16
(35.6)

1
(2.2)

7
(15.6)

3
(6.7)

1
(2.2)

3
(6.7)

월 평균
가구 
소득

300만 원 미만 209 53
(25.4)

94
(45.0)

102
(48.8)

77
(36.8)

34
(16.3)

48
(23.0)

20
(9.6)

26
(12.4)

8
(3.8)

57.608* .013

300∼400만 원 미만 148 46
(31.1)

71
(48.0)

60
(40.5)

45
(30.4)

19
(12.8)

33
(22.3)

15
(10.1)

16
(10.8)

4
(2.7)

400∼500만 원 미만 119 45
(37.8)

64
(53.8)

40
(33.6)

44
(37.0)

18
(15.1)

24
(20.2)

10
(8.4)

15
(12.6)

2
(1.7)

500∼600만 원 미만 114 40
(35.1)

58
(50.9)

62
(54.4)

44
(38.6)

18
(15.8)

22
(19.3)

9
(7.9)

10
(8.8)

2
(1.8)

600만 원 이상 210 76
(36.2)

114
(54.3)

88
(41.9)

107
(51.0)

29
(13.8)

42
(20.0)

33
(15.7)

26
(12.4)

3
(1.4)

계 800 260
(32.5)

401
(50.1)

352
(44.0)

317
(39.6)

118
(14.8)

169
(21.1)

87
(10.9)

93
(11.6)

19
(2.4)

<표 4> 일반적 특성에 따른 ESG 경영 인식 경로의 교차분석
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2) 일반적 특성에 따른 화장품 기업의 ESG 경영 실천 필요성의 교차분석

일반적 특성에 따른 화장품 기업의 ESG 경영 실천 필요성의 교차분석을 

한 결과는 <표 5>와 같다.

ESG 경영 실천 필요성에 대해 가장 많은 응답을 보인 항목은 그렇다로 전

체의 56.3%를 차지하였다. 이를 일반적 특성별로 분석한 결과는 다음과 같다.

연령대에서는 40대 응답자가 57.3%로 가장 높은 비율을 보였으며, 통계적

으로 유의하였다(=15.507, p<.05). 이는 다른 연령대에 비해 40대가 ESG 경

영 실천의 필요성을 상대적으로 더 높게 인식하고 있음을 보여준다.

결혼 여부별로는 미혼 응답자가 58.2%로 가장 높은 비율을 나타냈으나 통

계적으로 유의미하지 않았다.

학력별로는 고등학교 졸업 집단에서 58.5%로 가장 높은 응답 비율을 보였

으나 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았다.

직업별 분석에서는 기타 직업군이 62.2%로 가장 높은 비율을 나타냈으나 

통계적으로 유의미하지 않았다.

월 평균 가구 소득별로는 300∼400만 원 집단서 59.5%로 가장 높은 비율

을 보였으나 통계적으로 유의미하지 않았다.

KPMG(2020)의 지속가능성 보고서에 따르면, 중년층(35∼54세)은 특히 환

경과 사회적 가치를 중시하며, 기업이 사회적 책임을 다하는 것에 큰 관심

을 보인다고 하여 본 연구를 지지한다. 따라서 40대 응답자들이 ESG 경영의 

필요성에 높은 관심을 보인 것은 이들이 사회적 책임을 다하는 기업을 선호

하는 경향이 있는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 결과를 바탕으로 화장품 

기업은 중년층 소비자들에게 ESG 경영 실천에 대한 명확한 정보를 제공하

고, 이를 강조하는 마케팅 전략을 수립할 필요가 있다고 판단된다. 



- 55 -

*p<.05

구분 항목 빈도
(%)

전혀 
그렇지 
않다

그렇지 
않다 보통이다 그렇다 매우 

그렇다  p

연령대

20대 266 1
(0.4)

3
(1.1)

35
(13.2)

149
(56.0)

78
(29.3)

15.507* .03930대 267 0
(0.0)

1
(0.4)

36
(13.5)

148
(55.4)

82
(30.7)

40대 267 0
(0.0)

1
(0.4)

31
(11.6)

153
(57.3)

82
(30.7)

결혼 
여부

미혼 464 1
(0.2)

1
(0.2)

58
(12.5)

270
(58.2)

134
(28.9)

5.737 .677기혼 333 0
(0.0)

4
(1.2)

44
(13.2)

178
(53.5)

107
(32.1)

기타 3 0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

2
(66.7)

1
(33.3)

학력

고등학교 졸업 82 0
(0.0)

1
(1.2)

13
(15.9)

48
(58.5)

20
(24.4)

11.991 .152대학교 졸업 623 0
(0.0)

3
(0.5)

80
(12.8)

352
(56.5)

188
(30.2)

대학원 졸업 이상 95 1
(1.1)

1
(1.1)

9
(9.5)

50
(52.6)

34
(35.8)

직업

학생 82 1
(1.2)

0
(0.0)

9
(11.0)

39
(47.6)

33
(40.2)

22.057 .337

회사원 446 0
(0.0)

3
(0.7)

56
(12.6)

265
(59.4)

122
(27.4)

자영업/사업 54 0
(0.0)

0
(0.0)

8
(14.8)

28
(51.9)

18
(33.3)

전문직 76 0
(0.0)

1
(1.3)

10
(13.2)

40
(52.6)

25
(32.9)

전업주부 97 0
(0.0)

1
(1.0)

11
(11.3)

50
(51.5)

35
(36.1)

기타 45 0
(0.0)

0
(0.0)

8
(17.8)

28
(62.2)

9
(20.0)

월 평균
가구 
소득

300만 원 미만 209 1
(0.5)

2
(1.0)

31
(14.8)

116
(55.5)

59
(28.2)

12.999 .673

300∼400만 원 미만 148 0
(0.0)

0
(0.0)

22
(14.9)

88
(59.5)

38
(25.7)

400∼500만 원 미만 119 0
(0.0)

2
(1.7)

16
(13.4)

64
(53.8)

37
(31.1)

500∼600만 원 미만 114 0
(0.0)

0
(0.0)

13
(11.4)

64
(56.1)

37
(32.5)

600만 원 이상 210 0
(0.0)

1
(0.5)

20
(9.5)

118
(56.2)

71
(33.8)

계 800 1
(0.1)

5
(0.6)

102
(12.8)

450
(56.3)

242
(30.3)

<표 5> 일반적 특성에 따른 화장품 기업의 ESG 경영 실천 필요성의 교차분석 
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3) 일반적 특성에 따른 화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으로 실천하기 

위해 가장 필요한 사항의 교차분석

일반적 특성에 따른 화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으로 실천하기 위

해 가장 필요한 사항의 교차분석을 한 결과는 <표 6>과 같다.

화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으로 실천하기 위해 가장 필요한 사항

으로 소비자의 요구가 32.1%를 차지하였으며, 이를 일반적 특성별로 분석한 

결과는 다음과 같다. 

연령대에서는 40대 응답자가 소비자의 요구를 가장 중요한 요소로 선택한 비

율이 36.0%로 가장 높았으며, 통계적으로 유의하였다(=16.431, p<.05).

결혼 여부에 따른 분석에서는 미혼 응답자 중 32.1%가 소비자의 요구를 

가장 중요한 요소로 선택하였으며, 이는 통계적으로 유의미하지 않았다.

학력별로는 대학원 졸업 이상에서 34.7%가 소비자의 요구를 선택하였으

나, 통계적으로 유의미한 차이를 나타내지 않았다.

직업별 분석 결과, 기타 응답자 중 40.0%가 소비자의 요구를 선택하여 가

장 높은 비율을 보였으나, 통계적으로 유의미하지 않았다.

월 평균 가구 소득별로는 600만 원 이상 집단에서 37.6%가 소비자의 요구

를 선택하였으나, 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았다.

본 연구에서 40대 소비자가 ESG 경영에 대한 요구를 가장 강하게 나타낸 

것은 이 연령대가 사회적 책임과 환경 문제에 대해 상대적으로 높은 인식과 

책임감을 가지고 있기 때문으로 판단된다. 유현경 외(2021)의 소비자의 ESG 

경영요구가 ESG 경영지지에 미치는 영향 연구에 따르면 40대는 경제적·사

회적으로 안정된 시기를 맞아 개인의 소비 활동이 미치는 사회적 영향을 더 

크게 인식하는 경향이 있으며, 지속 가능한 경영에 대한 요구가 높다고 나

타났다. 이러한 특성은 기업이 ESG 경영을 통해 환경보호와 사회적 책임을 
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실현할 때, 이들이 더욱 긍정적인 평가와 높은 신뢰를 부여함을 보여준다. 

따라서 화장품 기업들은 40대 소비자의 높은 ESG 요구를 반영하여 사회적 

가치와 지속 가능성을 고려한 경영 전략을 강화할 필요가 있다고 판단된다.

*p<.05

구분 항목 빈도
(%)

지속
가능성 
강화

정부의 
요구

(탄소중립, 
에너지
관리, 

화학물질 
배출 관리 

등)

소비자의 
요구

(친환경 
제품, 
고용 

안정성과 
지역사회 
발전 등)

기업 
이미지 
개선

국제적인 
추세  p

연령대

20대 266 88
(33.1)

59
(22.2)

79
(29.7)

21
(7.9)

19
(7.1)

16.431* .03230대 267 77
(28.8)

64
(24.0)

82
(30.7)

21
(7.9)

23
(8.6)

40대 267 63
(23.6)

69
(25.8)

96
(36.0)

20
(7.5)

19
(7.1)

결혼 
여부

미혼 464 140
(30.2)

104
(22.4)

149
(32.1)

33
(7.1)

38
(8.2)

9.694 .287기혼 333 88
(26.4)

88
(26.4)

105
(31.5)

29
(8.7)

23
(6.9)

기타 3 0
(0.0)

0
(0.0)

3
(100.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

학력

고등학교 졸업 82 27
(32.9)

19
(23.2)

21
(25.6)

9
(11.0)

6
(7.3)

6.965 .540대학교 졸업 623 174
(27.9)

151
(24.2)

203
(32.6)

50
(8.0)

45
(7.2)

대학원 졸업 이상 95 27
(28.4)

22
(23.2)

33
(34.7)

3
(3.2)

10
(10.5)

직업

학생 82 24
(29.3)

19
(23.2)

25
(30.5)

9
(11.0)

5
(6.1)

20.030 .456

회사원 446 118
(26.5)

107
(24.0)

150
(33.6)

35
(7.8)

36
(8.1)

자영업/사업 54 16
(29.6)

12
(22.2)

13
(24.1)

6
(11.1)

7
(13.0)

전문직 76 30
(39.5)

15
(19.7)

25
(32.9)

2
(2.6)

4
(5.3)

전업주부 97 27
(27.8)

31
(32.0)

26
(26.8)

8
(8.2)

5
(5.2)

기타 45 13
(28.9)

8
(17.8)

18
(40.0)

2
(4.4)

4
(8.9)

월 평균
가구 
소득

300만 원 미만 209 58
(27.8)

55
(26.3)

66
(31.6)

19
(9.1)

11
(5.3)

18.878 .275

300∼400만 원 미만 148 40
(27.0)

36
(24.3)

44
(29.7)

11
(7.4)

17
(11.5)

400∼500만 원 미만 119 32
(26.9)

38
(31.9)

34
(28.6)

8
(6.7)

7
(5.9)

500∼600만 원 미만 114 40
(35.1)

19
(16.7)

34
(29.8)

11
(9.6)

10
(8.8)

600만원 이상 210 58
(27.6)

44
(21.0)

79
(37.6)

13
(6.2)

16
(7.6)

계 800 228
(28.5)

192
(24.0)

257
(32.1)

62
(7.8)

61
(7.6)

<표 6> 일반적 특성에 따른 화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으로 실천하기 

위해 가장 필요한 사항의 교차분석  
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4) 일반적 특성에 따른 ESG 경영 실천 화장품 기업이 ESG 관련 정보를 

소비자에게 제공하는 정도의 교차분석

일반적 특성에 따른 ESG 경영 실천 화장품 기업이 ESG 관련 정보를 소비

자에게 제공하는 정도의 교차분석을 한 결과는 <표 7>과 같다.

ESG 경영 실천 화장품 기업이 ESG 관련 정보를 소비자에게 제공하는 정

도에 대한 응답은 그렇다가 44.8%로 가장 높은 비율을 차지하였다. 이를 일

반적 특성별로 분석한 결과는 다음과 같다.

연령대에 따른 ESG 정보 제공 충실도에 대한 응답에서 통계적으로 유의

하였으며(=14.374, p<.05), 30대 응답자의 46.4%가 그렇다고 응답하여 다른 

연령대보다 높은 비율을 나타냈다. 

결혼 여부에 따라서는 기혼자가 미혼자보다 ESG 관련 정보 제공을 충실히 한

다고 응답한 비율이 높게 나타났으며, 통계적으로 유의미한 차이를 보였다(

=42.310, p<.001). 기혼자 48.0%가 그렇다고 응답하였으며 이는 기혼자 집단이 

ESG 정보 제공에 대한 기업의 노력을 더 긍정적으로 평가하고 있음을 보여준다,

학력에 따른 분석 결과에서는 통계적으로 유의미지 않았으며 고등학교 졸

업 집단이 53.7%로 가장 높은 비율로 나타났다.

직업별로는 전업주부가 그렇다는 응답 비율이 49.5%로 가장 높게 나타났

으며 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았다.

월 평균 가구 소득에 따른 차이에서는 300∼400만 원 미만이 49.3%로 가

장 높은 응답 비율을 보였으며, 통계적으로 유의미하지 않았다.

이는 ESG 플랫폼(2021)과 엠브레인 트렌드 모니터(2022)의 ‘ESG 경영과 

기업의 역할에 대한 국민인식 조사’결과와 유사하다. 해당 조사에서는 소

비자들이 제품 구매 시 ESG 활동을 고려하는 경향이 있으며, 특히 30대와 

기혼자의 경우 환경보호와 관련된 소비에 더 민감하게 반응한다고 보고된 
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바 있다. 본 연구에서도 이들 소비자가 ESG 경영을 실천하는 기업에 대해 

긍정적 반응을 보이며, 이러한 요소를 구매 결정에 반영하는 경향을 보였다.

이와 같은 연구 결과는 ESG 경영을 실천하는 화장품 기업이 30대와 기혼 소

비자의 요구에 부합할 수 있도록 ESG 정보 제공을 강화할 필요성을 나타낸다. 
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*p<.05, ***p<.001

구분 항목 빈도
(%)

전혀 
그렇지 
않다

그렇지 
않다 보통이다 그렇다 매우 

그렇다  p

연령대

20대 266 2
(0.8)

27
(10.2)

96
(36.1)

114
(42.9)

27
(10.2)

14.374* .04530대 267 1
(0.4)

21
(7.9)

100
(37.5)

124
(46.4)

21
(7.9)

40대 267 4
(1.5)

14
(5.2)

105
(39.3)

120
(44.9)

24
(9.0)

결혼 
여부

미혼 464 3
(0.6)

41
(8.8)

185
(39.9)

197
(42.5)

38
(8.2)

42.310*** .000기혼 333 3
(0.9)

21
(6.3)

115
(34.5)

160
(48.0)

34
(10.2)

기타 3 1
(33.3)

0
(0.0)

1
(33.3)

1
(33.3)

0
(0.0)

학력

고등학교 졸업 82 0
(0.0)

4
(4.9)

24
(29.3)

44
(53.7)

10
(12.2)

10.099 .258대학교 졸업 623 5
(0.8)

48
(7.7)

237
(38.0)

279
(44.8)

54
(8.7)

대학원 졸업 이상 95 2
(2.1)

10
(10.5)

40
(42.1)

35
(36.8)

8
(8.4)

직업

학생 82 1
(1.2)

5
(6.1)

30
(36.6)

32
(39.0)

14
(17.1)

28.083 .107

회사원 446 5
(1.1)

41
(9.2)

160
(35.9)

209
(46.9)

31
(7.0)

자영업/사업 54 0
(0.0)

3
(5.6)

22
(40.7)

23
(42.6)

6
(11.1)

전문직 76 1
(1.3)

2
(2.6)

33
(43.4)

31
(40.8)

9
(11.8)

전업주부 97 0
(0.0)

5
(5.2)

33
(34.0)

48
(49.5)

11
(11.3)

기타 45 0
(0.0)

6
(13.3)

23
(51.1)

15
(33.3)

1
(2.2)

월 평균
가구 
소득

300만 원 미만 209 1
(0.5)

20
(9.6)

86
(41.1)

84
(40.2)

18
(8.6)

14.983 .526

300∼400만 원 미만 148 1
(0.7)

8
(5.4)

54
(36.5)

73
(49.3)

12
(8.1)

400∼500만 원 미만 119 0
(0.0)

9
(7.6)

43
(36.1)

57
(47.9)

10
(8.4)

500∼600만 원 미만 114 3
(2.6)

6
(5.3)

36
(31.6)

55
(48.2)

14
(12.3)

600만 원 이상 210 2
(1.0)

19
(9.0)

82
(39.0)

89
(42.4)

18
(8.6)

계 800 7
(0.9)

62
(7.8)

301
(37.6)

358
(44.8)

72
(9.0)

<표 7> 일반적 특성에 따른 ESG 경영 실천 화장품 기업이 ESG 관련 정보를 

소비자에게 제공하는 정도의 교차분석 
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5) 일반적 특성에 따른 ESG 경영 실천 화장품 기업이 환경적 생산 및 유

통을 실천하기 위한 필요 사항의 교차분석

일반적 특성에 따른 ESG 경영 실천 화장품 기업이 환경적 생산 및 유통

을 실천하기 위한 필요 사항의 교차분석을 한 결과는 <표 8>과 같다.

화장품 기업이 환경적 생산 및 유통을 실천하기 위한 필요 사항으로 친환

경적 과정을 거친 생산이 36.9%로 가장 높은 비율을 보였으며 이를 일반적 

특성별로 분석한 결과는 다음과 같다.

연령대별로는 40대 응답자의 39.7%가 친환경적 과정을 거친 생산을 가장 

중요한 요소로 선택하였으며, 다른 연령대에 비해 높은 비율을 보였으며 통

계적으로 유의하였다(=17.032, p<.05).

결혼 여부에 따라 친환경적 과정을 거친 생산에 대한 응답 비율은 기혼자

가 38.1%로 미혼보다 높게 나타났으며 이는 통계적으로 유의미하지 않았다.

학력별로는 대학원 졸업 이상이 37.9%로 친환경적 과정을 거친 생산에 대

한 응답이 높게 나타났으나 통계적으로 유의미하지 않았다.

직업별 분석 결과는 자영업/사업 직업군이 친환경적 과정을 거친 생산을 

가장 중요한 요소로 선택한 비율이 48.1%로 가장 높게 나타났으며 통계적으

로는 유의미하지 않았다.

월 평균 가구 소득별로는 500~600만 원 미만 소득 집단이 41.2%가 친환경

적 과정을 거친 생산을 선택하여 소득 집단 중 가장 높은 비율을 보였으며, 

통계적으로 유의미하였다(=26.296, p<.05).

코스인코리아(2021)와 매거진 한경(2022)의 보도 자료에 의하면, ESG 경영

을 실천하는 화장품 기업들이 친환경적 생산과 유통에 중점을 두는 경우, 

30대 고속득층 소비자들이 특히 긍정적인 반응을 보이며, 친환경 포장과 제

품 선택에 높은 관심을 나타내는 것으로 보고되었다. 이는 고소득층 소비자
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들은 가격이 다소 높더라도 환경보호와 지속 가능성에 기여하는 제품을 선

호하는 경향이 뚜렷하며, 이러한 소비 패턴은 기업들이 친환경 경영을 더욱 

강화하도록 유도하는 역할을 한다. 이로 인해 친환경 경영은 장기적인 경쟁

력을 확보하는 데 중요한 요소로 작용하고 있음을 나타낸다.
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*p<.05

구분 항목 빈도
(%)

사실적인 
정보 제공

친환경적 
과정을 

거친 생산

유통망의 
친환경적 

관리

친환경적인 
폐기물 
처리

기타  p

연령대

20대 266 44
(16.5)

92
(34.6)

44
(16.5)

84
(31.6)

2
(0.8)

17.032* .01230대 267 53
(19.9)

97
(36.3)

37
(13.9)

80
(30.0)

0
(0.0)

40대 267 56
(21.0)

106
(39.7)

29
(10.9)

76
(28.5)

0
(0.0)

결혼 
여부

미혼 464 91
(19.6)

168
(36.2)

58
(12.5)

145
(31.3)

2
(0.4)

8.955 .346기혼 333 60
(18.0)

127
(38.1)

52
(15.6)

94
(28.2)

0
(0.0)

기타 3 2
(66.7)

0
(0.0)

0
(0.0)

1
(33.3)

0
(0.0)

학력

고등학교 졸업 82 16
(19.5)

24
(29.3)

15
(18.3)

27
(32.9)

0
(0.0)

5.377 .717대학교 졸업 623 123
(19.7)

235
(37.7)

80
(12.8)

183
(29.4)

2
(0.3)

대학원 졸업 이상 95 14
(14.7)

36
(37.9)

15
(15.8)

30
(31.6)

0
(0.0)

직업

학생 82 19
(23.2)

30
(36.6)

8
(9.8)

24
(29.3)

1
(1.2)

28.553 .097

회사원 446 94
(21.1)

164
(36.8)

57
(12.8)

131
(29.4)

0
(0.0)

자영업/사업 54 8
(14.8)

26
(48.1)

6
(11.1)

14
(25.9)

0
(0.0)

전문직 76 11
(14.5)

24
(31.6)

17
(22.4)

23
(30.3)

1
(1.3)

전업주부 97 13
(13.4)

30
(30.9)

15
(15.5)

39
(40.2)

0
(0.0)

기타 45 8
(17.8)

21
(46.7)

7
(15.6)

9
(20.0)

0
(0.0)

월 평균
가구 
소득

300만 원 미만 209 32
(15.3)

82
(39.2)

29
(13.9)

65
(31.1)

1
(0.5)

26.296* .019

300∼400만 원 미만 148 29
(19.6)

52
(35.1)

27
(18.2)

39
(26.4)

1
(0.7)

400∼500만 원 미만 119 24
(20.2)

36
(30.3)

21
(17.6)

38
(31.9)

0
(0.0)

500∼600만 원 미만 114 22
(19.3)

47
(41.2)

14
(12.3)

31
(27.2)

0
(0.0)

600만원 이상 210 46
(21.9)

78
(37.1)

19
(9.0)

67
(31.9)

0
(0.0)

계 800 153
(19.1)

295
(36.9)

110
(13.8)

240
(30.0)

2
(0.3)

<표 8> 일반적 특성에 따른 ESG 경영 실천 화장품 기업이 환경적 생산 및 유

통을 실천하기 위한 필요 사항의 교차분석 
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3. 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업

의 이미지 형성 및 브랜드 충성도의 요인분석 및 신뢰도분석

1) 화장품 기업의 ESG 경영

화장품 기업의 ESG 경영 연구에서는 15개의 문항 중 3개의 문항이 삭제

되었고 최종 12개의 문항이 분석에 사용되었다. 타당성 및 신뢰도 검증을 

위해 요인분석과 신뢰도 분석을 한 결과는 <표 9>와 같다.

요인 1(23.930%)은 내가 이용하는 화장품 기업은 친환경 정책을 통한 친환

경 활동을 하고 있다, 내가 이용하는 화장품 기업은 친환경 제품 및 서비스

를 제공하고 있다, 내가 이용하는 화장품 기업은 에너지 절약 및 자원절감

을 위한 활동을 하고 있다, 내가 이용하는 화장품 기업은 온실가스 감소를 

위한 환경경영을 하고 있다. 등의 내용을 포함하고 있으므로‘친환경 경

영’으로 명명하였다.

요인 2(25.221%)는 내가 이용하는 화장품 기업은 직원들에게 교육훈련 기

회를 제공하고 있다, 내가 이용하는 화장품 기업은 직원 고용안정 정책을 

운영하고 있다, 내가 이용하는 화장품 기업은 직원들을 위해 인권 보호정책

을 운영하고 있다, 내가 이용하는 화장품 기업은 지역사회 발전을 위한 정

책을 수립하여 운영하고 있다, 내가 이용하는 화장품 기업은 협력사와 동반

성장을 위한 프로그램을 운영하고 있다. 등의 내용을 포함하고 있으므로

‘사회적 책임’으로 명명하였다.

요인 3(18.459%)은 내가 이용하는 화장품 기업은 거짓된 정보를 제공하지 

않는다, 내가 이용하는 화장품 기업은 이해관계자들과의 투명하고 공정한 

관계를 유지하기 위해 정보를 제공한다, 내가 이용하는 화장품 기업은 뇌물 

및 부패방지를 위해 노력하고 있다. 등의 내용을 포함하고 있으므로‘지배

구조 개선’으로 명명하였다. 
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이 3개의 요인적재 값이 ±.60 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 모두 .70 이상으로 나타나 신뢰할 

수 있는 수준인 것으로 볼 수 있다.

item
factor

공통성
친환경 경영 사회적책임 지배구조개선

내가 이용하는 화장품 기업은 친환경 정책을 통한 
친환경 활동을 하고 있다. .799 .213 .132 .701

내가 이용하는 화장품 기업은 친환경 제품 및 서비스를 
제공하고 있다. .740 .240 .174 .635

내가 이용하는 화장품 기업은 에너지 절약 및 
자원절감을 위한 활동을 하고 있다. .736 .263 .248 .673

내가 이용하는 화장품 기업은 온실가스 감소를 위한 
환경경영을 하고 있다. .734 .249 .222 .650 

내가 이용하는 화장품 기업은 직원들에게 교육훈련 
기회를 제공하고 있다. .220 .780 .228 .709

내가 이용하는 화장품 기업은 직원 고용안정 정책을 
운영하고 있다. .233 .759 .290 .715

내가 이용하는 화장품 기업은 직원들을 위해 인권 
보호정책을 운영하고 있다. .268 .677 .353 .655

내가 이용하는 화장품 기업은 지역사회 발전을 위한 
정책을 수립하여 운영하고 있다. .424 .641 .224 .641

내가 이용하는 화장품 기업은 협력사와 동반성장을 
위한 프로그램을 운영하고 있다. .314 .608 .363 .600

내가 이용하는 화장품 기업은 거짓된 정보를 제공하지 

않는다.
.218 .217 .805 .743

내가 이용하는 화장품 기업은 이해관계자들과의 투명하

고 공정한 관계를 유지하기 위해 정보를 공개한다.
.414 .237 .695 .710

내가 이용하는 화장품 기업은 뇌물 및 부패방지를 위해 

노력하고 있다.
.386 .222 .694 .680

고유값 2.872 3.026 2.215

분산(%) 23.930 25.221 18.459

누적(%) 49.151 25.221 67.610

신뢰도(Cronbach’s α) .831 .869 .795

전체신뢰도 .936

KMO 와 Bartlett 검정 KMO=.944, =4892.709, p<.000 

<표 9> 화장품 기업의 ESG 경영 질문지의 요인분석 결과 
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2) 인지된 근접성

인지된 근접성은 4개의 문항 중 4개 모두 분석에 사용되었으며, 인지된 

근접성의 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 한 결과

는 <표 10>과 같다. 

요인 1(69.817%)은 나는 그 기업과 연결된 일을 하지 않아도 가깝다고 느

낀다, 나는 그 기업과 심리적으로 친밀감을 느낀다, 나는 그 기업과 같은 공

간에 있지 않아도 가깝게 느껴진다, 나는 그 기업에 대해 친밀감을 느낀다. 

등의 내용을 포함하고 있으므로‘인지된 근접성’으로 명명하였다.

이 1개의 요인적재 값이 ±.70 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 .80 이상으로 나타나 신뢰할 수 

있는 수준인 것으로 볼 수 있다.

item
factor

공통성
인지된근접성

나는 그 기업과 연결된 일을 하지 않아도 가깝다고 느낀다. .878 .771

나는 그 기업과 심리적으로 친밀감을 느낀다. .852 .725

나는 그 기업과 같은 공간에 있지 않아도 가깝게 느껴진다. .846 .716

나는 그 기업에 대해 친밀감을 느낀다. .762 .580

고유값 2.793

분산(%) 69.817

누적(%) 69.817

신뢰도(Cronbach’s α) .855

전체신뢰도 .855

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.801, =1453.267, p<.000 

<표 10> 인지된 근접성 질문지의 요인분석 결과
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3) 사회적 신뢰

사회적 신뢰는 8개의 문항 중 삭제 문항 없이 모두 사용되었으며, 사회적 

신뢰의 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 한 결과는 

<표 11>과 같다.

요인 1(35.768%)은 화장품 기업은 거짓이 없는 솔직한 기업인 것 같다, 화

장품 기업은 정직한 기업인 것 같다, 화장품 기업은 소비자들에게 진실된 

내용을 전달하는 것 같다, 화장품 기업은 소비자들과의 약속이행에 충실한 

것 같다. 등의 내용을 포함하고 있으므로‘정직성 신뢰’로 명명하였다.

요인 2(35.481%)는 화장품 기업은 높은 전문성을 지니고 있는 것 같다, 화

장품 기업은 우수한 기술력을 지니고 있는 것 같다, 화장품 기업은 일반적

으로 뛰어난 지식과 노하우를 지니고 있는 것 같다, 화장품 기업은 전체적

으로 능숙하고 능력이 있는 것 같다. 등의 내용을 포함하고 있으므로‘전문

성 신뢰’로 명명하였다.

이 2개의 요인적재 값이 ±.07 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 모두 .80 이상으로 나타나 신뢰할 

수 있는 수준인 것으로 볼 수 있다. 
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item

factor

공통성

정직성신뢰 전문성신뢰

화장품 기업은 거짓이 없는 솔직한 기업인 것 같다. .870 .159 .782

화장품 기업은 정직한 기업인 것 같다. .823 .259 .744

화장품 기업은 소비자들에게 진실된 내용을 전달하는 것 같다. .796 .286 .716

화장품 기업은 소비자들과의 약속이행에 충실한 것 같다. .730 .374 .672

화장품 기업은 높은 전문성을 지니고 있는 것 같다. .246 .817 .728

화장품 기업은 우수한 기술력을 지니고 있는 것 같다. .189 .814 .698

화장품 기업은 일반적으로 뛰어난 지식과 노하우를 지니고 있는 것 같다. .277 .776 .680

화장품 기업은 전체적으로 능숙하고 능력이 있는 것 같다. .297 .770 .680

고유값 2.861 2.839

분산(%) 35.768 35.481

누적(%) 35.768 71.249

신뢰도(Cronbach’s α) .870 .855

전체신뢰도 .888

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.895, =3293.123, p<.000 

<표 11> 사회적 신뢰 질문지의 요인분석 결과
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4) 기업의 이미지 형성

기업의 이미지 형성은 15개의 문항 중 7개의 문항이 삭제되었고 8개의 문

항이 최종 분석에 사용되었으며, 기업의 이미지 형성에 대한 타당성 및 신

뢰도 검증을 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 한 결과 <표 12>와 같다.

요인 1(33.643%)은 화장품 기업은 종업원의 복지를 생각한다, 화장품 기업

은 윤리적이고 깨끗한 기업이다, 화장품 기업은 사회적 책임을 다한다, 화장

품 기업은 환경보호에 적극적이다. 등의 내용을 포함하고 있으므로‘사회적 

책임’으로 명명하였다.

요인 2(19.718%)는 화장품 기업은 광고 및 마케팅 활동을 통해 잘 알려져

있다, 화장품 기업은 소비자의 트렌드를 반영한다. 등의 내용을 포함하고 있

으므로‘커뮤니케이션’으로 명명하였다.

요인 3(18.190%)은 화장품 기업은 나라를 대표한다, 화장품 기업은 경영자

의 능력이 뛰어나다. 등의 내용을 포함하고 있으므로‘기업 경쟁력’으로 

명명하였다.

이 3개의 요인적재 값이 ±.50 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 모두 .60 이상으로 나타나 신뢰할 

수 있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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item

factor

공통성

사회적책임 커뮤니케이션 기업경쟁력

화장품 기업은 종업원의 복지를 생각한다. .842 .118 .141 .742

화장품 기업은 윤리적이고 깨끗한 기업이다. .794 .093 .226 .691

화장품 기업은 사회적 책임을 다한다. .785 .151 .255 .703

화장품 기업은 환경보호에 적극적이다. .656 -.011 .435 .620

화장품 기업은 광고 및 마케팅 활동을 통해 잘 알려져있다. .226 .849 .015 .772

화장품 기업은 소비자의 트렌드를 반영한다. -.020 .847 .237 .775

화장품 기업은 나라를 대표한다. .272 .124 .860 .829

화장품 기업은 경영자의 능력이 뛰어나다. .424 .280 .578 .592

고유값 2.691 1.577 1.455

분산(%) 33.643 19.718 18.190

누적(%) 33.643 53.361 71.551

신뢰도(Cronbach’s α) .839 .675 .622

전체신뢰도 .919

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.860, =2275.471, p<.000 

<표 12> 기업의 이미지 형성 질문지의 요인분석 결과
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5) 브랜드 충성도

브랜드 충성도는 6문항 중 6개 모두 분석에 사용되었으며, 브랜드 충성도

에 대한 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 한 결과 

<표 13>과 같다.

요인 1(39.078%)은 나는 지속적으로 ESG 화장품 기업을 이용할 것이다, 

나는 화장품 기업 이용시 우선적으로 ESG 화장품 기업을 선택할 것이다, 나

는 제품이 비싸더라도 ESG 화장품 기업을 이용할 것이다. 등의 내용을 포함

하고 있으므로‘재이용 의사’로 명명하였다.

요인 2(34.642%)는 나는 ESG 화장품 기업을 가족들에게 추천할 것이다, 

나는 ESG 화장품 기업을 지인들에게 추천할 것이다, 나는 ESG 화장품 기업

을 타인에게 긍정적으로 이야기할 것이다. 등의 내용을 포함하고 있으므로 

‘이용 권유 의사’로 명명하였다.

이 2개의 요인적재 값이 ±.60 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 

확보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 모두 .80 이상으로 나타나 신뢰할 

수 있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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item

factor

공통성

재이용 의사 이용 권유 의사

나는 지속적으로 ESG 화장품 기업을 이용할 것이다. .828 .353 .805

나는 화장품 기업 이용시 우선적으로 ESG 화장품 기업을 선택할 것이다. .812 .343 .723

나는 제품이 비싸더라도 ESG 화장품 기업을 이용할 것이다. .745 .307 .649

나는 ESG 화장품 기업을 가족들에게 추천할 것이다. .252 .861 .810

나는 ESG 화장품 기업을 지인들에게 추천할 것이다. .397 .752 .777

나는 ESG 화장품 기업을 타인에게 긍정적으로 이야기할 것이다. .474 .659 .660

고유값 2.345 2.079

분산(%) 39.078 34.642

누적(%) 39.078 73.720

신뢰도(Cronbach’s α) .829 .802

전체신뢰도 .886

KMO와 Bartlett 검정 KMO=.887, =2427.541, p<.000 

<표 13> 브랜드 충성도 질문지의 요인분석 결과 
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4. 일반적 특성과 ESG 경영 인식에 따른 화장품 기업의 ESG 경

영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드 

충성도의 차이분석

1) 일반적 특성에 따른 화장품 기업의 ESG 경영 차이분석

일반적 특성에 따른 화장품 기업의 ESG 경영 특성 차이를 분석한 결과는 

<표 14>와 같으며, 결혼 여부, 직업별, 월 평균 가구 소득 구분에서만 차이

가 있는 것으로 나타났다.

결혼 여부에 따른 구분에서는 ESG 경영 중 사회적 책임(F=3.528, p<.05) 

요인에서 차이가 있음을 알 수 있었으나 사후분석에서 통계적으로 유의미하

지 않은 것으로 나타났다.

직업별 구분에서는 사회적 책임(F=3.587, p<.05), 지배구조 개선(F=3.410, 

p<.01) 요인에서 집단별 차이를 보였으며 학생이 기타 집단보다 평균이 높

은 것으로 확인되었다.

본 연구 결과, 학생(대학원생 포함)들이 ESG 경영의 사회적 책임에 대해 

상대적으로 높은 인식을 가지고 있음을 확인할 수 있었다. 이는 Tripopsakul 

& Puriwat(2022)의 연구와도 일치하는데, 이 연구에서는 태국 대학생들을 대

상으로 기업의 ESG 경영이 브랜드 진정성, 신뢰, 충성도에 미치는 영향을 

조사한 결과, 학생들이 기업의 ESG 활동에 대해 높은 인식을 보이는 것으로 

나타났다. 이러한 높은 인식은 소비 행동에 중요한 영향을 미치며, 화장품 

기업은 학생들에게 ESG 경영과 관련된 정보를 더욱 적극적으로 제공하고, 

이들의 관심을 반영한 마케팅 전략을 수립할 필요가 있다.

월 평균 가구 소득에 따른 구분에서는 사회적 책임(F=2.459, p<.05) 요인에

서 차이가 있음을 알 수 있었으나 사후분석에서 통계적으로 유의미하지 않

은 것으로 나타났다.
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*p<.05, **p<.01

  인구통계적 변인

ESG 경영

친환경 경영 사회적 책임 지배구조 개선

평균 F(p) Scheffe 평균 F(p) Scheffe 평균 F(p) Scheffe

연령대

20대 3.7829

0.146

(.864)

3.5338

0.894

(.410)

3.5213

1.681

(.187)
30대 3.7575 3.5116 3.4732

40대 3.7640 3.5783 3.5705

결혼 여부

미혼 3.7484

1.703

(.183)

3.5013

3.528*

(.030)

3.4885

1.834

(.160)
기혼 3.7995 3.6006 3.5696

기타 3.3333 3.1333 3.3333

학력

고등학교 졸업 3.7043

0.699

(.497)

3.6049

0.650

(.523)

3.6057

1.255

(.286)
대학교 졸업 3.7793 3.5380 3.5201

대학원 졸업 이상 3.7500 3.5074 3.4596

직업

학생
 3.8963

2.026

(.073)

3.6854

3.587**

(.003)
a>f

3.6220

3.410**

(.005)
a>f

회사원
 3.7472 3.4910 3.4634

자영업/사업
 3.8333 3.6333 3.6605

전문직
 3.7862 3.6211 3.6447

전업주부
 3.7861 3.6247 3.6048

기타
 3.5944 3.3511 3.3630

월 평균 
가구 소득

300만 원 미만 3.7285

0.528

(.716)

3.4574

2.459*

(.044)

3.4753

1.282

(.275)

300∼400만 원 미만 3.7568 3.5986 3.5135

400∼500만 원 미만 3.7668 3.5849 3.6275

500∼600만 원 미만 3.8048 3.6333 3.5439

600만원 이상 3.7964 3.5095 3.5016

전체 3.7681 3.5413 3.5217

<표 14> 일반적 특성에 따른 화장품 기업의 ESG 경영 차이분석
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2) 일반적 특성에 따른 인지된 근접성 차이분석

일반적 특성에 따른 인지된 근접성 특성 차이를 분석한 결과는 <표 15>와 

같으며, 연령대, 결혼 여부, 직업별, 월 평균 가구 소득 구분에서만 차이가 

있는 것으로 나타났다.

연령대에 따른 구분에서는 인지된 근접성(F=4.993, p<.05) 요인에서 40대가 

30대보다 높게 나타났다.

결혼 여부에 따른 구분의 경우에는 인지된 근접성(F=4.545, p<.05) 요인에

서 차이가 있음을 알 수 있었으나 사후분석에서 통계적으로 유의미하지 않

은 것으로 나타났다.

직업별 구분에서는 인지된 근접성(F=2.694, p<.05) 요인에서 집단별로 유의

미한 차이가 나타났는데, 전업 주부가 기타보다 높은 것으로 확인되었다.

월 평균 가구 소득에 따른 구분에서는 인지된 근접성(F=3.313, p<.05) 요인

에서 집단별 차이가 확인되었으며, 400∼500만 원 미만이 300만 원 미만보

다 높게 나타났다.

월 평균 가구 소득에 따른 인지된 근접성의 차이를 분석한 결과, 400∼

500만 원 미만의 소득 계층이 300만 원 미만 소득 계층보다 인지된 근접성

이 높게 나타났다. 이는 Lim & Kwon(2023)의 ‘화장품 및 개인 관리 제품 

회사들의 환경 활동 평가’ 연구와 Koh et al.(2022)의 ‘소비자들의 ESG 활

동에 대한 인식’ 연구에서 소득이 높을수록 ESG 경영에 대한 정보 접근 

기회가 많아져 더 높은 인지된 근접성을 형성한다는 결과와 일치한다. 이러

한 경향을 고소득층이 지속가능한 제품을 구매할 수 있는 경제적 여유와 관

련이 있다. 따라서 화장품 기업은 고소득층 소비자에게 ESG 정보를 보다 쉽

게 제공할 수 있는 맞춤형 마케팅 전략을 수립할 필요가 있다.
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*p<.05, **p<.01

  인구통계적 변인

인지된 근접성

인지된 근접성

평균 F(p) Scheffe

연령대

20대
 3.5630

4.993**
(.007) c>b30대

 3.4906

40대
 3.6760

결혼 여부

미혼 3.5145

4.545*
(.011)기혼 3.6622

기타 3.6667

학력

고등학교 졸업 3.6098

0.635
(.530)대학교 졸업 3.5831

대학원 졸업 이상 3.5053

직업

학생
 3.6707

2.694*
(.020) e>f

회사원
 3.5482

자영업/사업
 3.5694

전문직
 3.6480

전업주부
 3.7010

기타
 3.3056

월 평균 가구 소득

300만 원 미만
 3.4593

3.313*
(.011) c>a

300-400만 원 미만
 3.5811

400-500만 원 미만
 3.7206

500-600만 원 미만
 3.6601

600만 원 이상
 3.5631

전체 3.5766

<표 15> 일반적 특성에 따른 인지된 근접성 차이분석 
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3) 일반적 특성에 따른 사회적 신뢰 차이분석

일반적 특성에 따른 사회적 신뢰 특성 차이를 분석한 결과는 <표 16>과 

같다. 

결혼 여부에 따른 구분에서는 사회적 신뢰 중 정직성 신뢰(F=5.578, p<.05) 

요인에서 차이가 있음을 알 수 있었으나 사후분석에서 통계적으로 유의미하

지 않은 것으로 나타났다.

직업별 구분에서는 정직성 신뢰(F=5.605, p<.05) 요인에서 차이가 있는 것

으로 확인되었으며 학생, 전업주부, 전문직, 자영업/사업이 기타보다 높은 

것으로 확인되었다.

전지원(2022)의 연구에서도 학생, 전업주부, 전문직이 기타 직업군에 비해 

인식이 높은 것으로 확인되었으며, 이는 해당 직업군이 기업의 사회적 책임

과 윤리적 경영을 중요시하는 경향이 크기 때문인 것으로 나타나 본 연구와 

부분적으로 일치한다. 또한, 본 연구에서는 자영업 및 사업 종사자들도 정직

성 신뢰 수준이 높게 나타났으며, 자영업 및 사업 종사자들은 직접적인 고

객 관계와 거래 과정을 통해 기업의 신뢰성과 투명성이 자신의 비즈니스 성

공에 미치는 영향을 직접적으로 경험하고 있기 때문에 이러한 경향이 나타

난 것으로 분석된다(박헌준 외, 2004). 이는 자영업 및 사업 종사자들의 신

뢰성 있는 기업과의 거래를 통해 안정성과 성과를 도모하려는 경향을 반영

하는 것으로 볼 수 있다.

월 평균 가구 소득에 따른 구분에서는 정직성 신뢰(F=2.981, p<.05) 요인에

서 차이가 있는 것으로 확인되었으나 사후분석에서는 통계적으로 유의미하

지 않은 것으로 나타났다.

연령대, 학력별에 따른 구분에서는 집단별 차이가 있는 요인이 없는 것으

로 확인되었다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

  인구통계적 변인

사회적 신뢰

정직성 신뢰 전문성 신뢰

평균 F(p) Scheffe 평균 F(p) Scheffe

연령대

20대 3.4690

1.535
(.216)

3.7970

2.043
(.130)30대 3.4354 3.7762

40대 3.5375 3.8755

결혼 여부

미혼 3.4176

5.578**
(.004)

3.7904

1.046
(.352)기혼 3.5631 3.8514

기타 4.0833 3.9167

학력

고등학교 졸업 3.6128

1.793
(.167)

3.7896

0.498
(.608)대학교 졸업 3.4699 3.8114

대학원 졸업 이상 3.4368 3.8711

직업

학생
 3.6372

5.605***
(.000) a,e,d,c>f

3.9360

2.208*
(.049)

회사원
 3.4232 3.7780

자영업/사업
 3.5741 3.8889

전문직
 3.5954 3.8454

전업주부
 3.6340 3.8995

기타
 3.1278 3.6611

월 평균 
가구 소득

300만 원 미만 3.3935

2.981*
(.018)

3.7632

1.015
(.399)

300-400만 원 미만 3.5169 3.7821

400-500만 원 미만 3.6071 3.8529

500-600만 원 미만 3.5768 3.8772

600만원 이상 3.4179 3.8393

전체 3.4806 3.8163

<표 16> 일반적 특성에 따른 사회적 신뢰 차이분석 
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4) 일반적 특성에 따른 기업의 이미지 형성 차이분석

일반적 특성에 따른 기업의 이미지 형성 특성 차이를 분석한 결과는 <표 

17>과 같다.

연령대에 따른 구분에서는 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력(F=4.059, 

p<.05) 요인에서 차이가 있음을 알 수 있었으며, 40대가 20대보다 높게 확인

되었다.

이는 연령대별로 기업의 성과와 경쟁력에 대한 평가 기준이 다름을 나타

낸다. Popa et al.(2022)의 연구에서는 CSR 활동이 소비자의 구매 의도와 장

기적 충성도에 미치는 영향을 분석하였으며, 중장년층 소비자가 젊은 층보

다 CSR에 더 긍정적 반응을 보이는 것으로 확인되었다. 중장년층이 브랜드 

신뢰 및 충성도에 큰 영향을 미치는 것으로 나타나 본 연구에서 40대가 높

게 나타난 결과를 뒷받침한다.

결혼 여부에 따른 구분에서는 기업 경쟁력(F=8.009, p<.05), 사회적 책임

(F=5.254, p<.05) 요인에서 차이가 있는 것으로 확인되었다. 기업 경쟁력 요

인에서 집단별 차이를 확인할 수 있었으며, 기혼이 기타보다 높은 것으로 

확인되었다. 사회적 책임 요인에서는 차이가 있음을 알 수 있었으나 사후분

석에서 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다. 

직업별 구분의 경우에 사회적 책임(F=4.042, p<.001) 요인에서 차이가 있는 

것으로 확인되었으며, 사후분석에서 전업주부, 전문직, 학생이 기타보다 높

은 것으로 확인되었다.

월 평균 가구 소득을 살펴보면 커뮤니케이션(F=3.774, p<.05) 요인에서 차

이가 있는 것으로 확인되었으며, 사후분석에서 600만 원 이상이 300만 원 

미만보다 높은 것으로 확인되었다.

학력별에 따른 구분에서는 집단별 차이가 있는 요인이 없는 것으로 확인

되었다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

  인구통계적 변인

기업의 이미지 형성

사회적 책임 커뮤니케이션 기업 경쟁력

평균 F(p) Scheffe 평균 F(p) Scheffe 평균 F(p) Scheffe

연령대

20대
 3.4211

2.765
(.064)

4.0451

0.215
(.806)

3.5414

4.059*
(.018) c>a30대

 3.4485 4.0487 3.5243

40대
 3.5459 4.0169 3.6760

결혼 여부

미혼
 3.4122

5.254**
(.005)

4.0302

0.124
(.883)

3.5129

8.009***
(.000) b>c기혼

 3.5511 4.0450 3.6817

기타
 3.9167 4.1667 2.8333

학력

고등학교 졸업 3.5305

0.446
(.641)

3.9512

0.893
(.410)

3.6707

1.701
(.183)대학교 졸업 3.4687 4.0474 3.5835

대학원 졸업 이상 3.4421 4.0421 3.4842

직업

학생
 3.5457

4.042***
(.000) e,d,a>f

4.1707

1.496
(.189)

3.5854

1.548
(.172)

회사원
 3.4327 4.0067 3.5426

자영업/사업
 3.4491 4.1574 3.6204

전문직
 3.6151 4.0132 3.6316

전업주부
 3.6186 4.0361 3.7320

기타
 3.1944 3.9889 3.4889

월 평균 
가구 소득

300만 원 미만
 3.3947

1.754
(.136)

3.9426

3.774**
(.005) e>a

3.5287

1.632
(.164)

300-400만 원 미만
 3.4949 3.9966 3.5912

400-500만 원 미만
 3.5546 4.0042 3.6849

500-600만 원 미만
 3.5461 4.0658 3.6491

600만원 이상
 3.4452 4.1619 3.5286

전체 3.4719 4.0369 3.5806

<표 17> 일반적 특성에 따른 기업의 이미지 형성 차이분석 
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5. 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업

의 이미지 형성 및 브랜드 충성도 간의 상관관계

본 연구에서는 앞서 제시한 각 항목변수의 상관관계를 검증하였고, 상관

관계 분석을 통하여 검증된 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회

적 신뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도 각 변수들의 인과관계를 검

증하였다.

<표 18>은 각 변수 간 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계 검증을 시행

한 결과로 ESG 경영 중 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 변수는 

모든 변수에 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났다(p<.01).

인지된 근접성 변수는 모든 변수에 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것

으로 나타났다(p<.01).

사회적 신뢰 중 정직성 신뢰 그리고 전문성 신뢰 변수는 모든 변수에 통

계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났다(p<.01). 

기업의 이미지 형성의 사회적 책임, 커뮤니케이션 및 기업 경쟁력은 모든 

변수에 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났다(p<.01). 

브랜드 충성도 중 재이용 의사, 이용 권유 의사 변수는 모든 변수에 통계

적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났다. 

즉, 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 

형성, 브랜드 충성도는 모든 요인에 대해 통계적으로 유의미한 관계가 있는 

것으로 나타났다(p<.01). 



- 
82

 -

**
p<

.0
1

구
분

평
균

표
준

편
차

화
장

품
 기

업
의

 E
SG

 경
영

인
지

된
근

접
성

사
회

적
 신

뢰
기

업
의

 이
미

지
 형

성
브

랜
드

 충
성

도

친
환

경
경

영
사

회
적

 
책

임
지

배
구

조
개

선
인

지
된

근
접

성
정

직
성

 
신

뢰
전

문
성

신
뢰

사
회

적
책
임

커
뮤
니

케
이
션

기
업

 
경

쟁
력

재
이
용

 
의

사

이
용

권
유

 
의
사

화
장
품

 
기
업
의

E
SG

 
경

영

친
환

경
 경

영
3.
77

0.
56

3
1

사
회

적
 책

임
3.
54

0.
58

7
.6
69

**
1

지
배

구
조

개
선

3.
52

0.
61

4
.5
74

**
.7
47
**

1

인
지
된

 
근
접
성

인
지

된
 근

접
성

3.
58

0.
68

7
.6
07

**
.6
29
**

.6
07
**

1

사
회
적

 
신

뢰

정
직

성
 신

뢰
3.
48

0.
68

7
.5
74

**
.6
48
**

.6
83
**

.7
23

**
1

전
문

성
 신

뢰
3.
82

0.
59

9
.5
25

**
.4
98
**

.5
02
**

.6
00

**
.5
83
**

1

기
업
의

 
이
미
지

 
형

성

사
회

적
 책

임
3.
47

0.
64

6
.5
64

**
.6
60
**

.6
69
**

.6
66

**
.7
72
**

.5
56
**

1

커
뮤

니
케

이
션

4.
04

0.
61

3
.3
95

**
.3
03
**

.2
92
**

.3
57

**
.2
39
**

.5
88
**

.2
70
**

1

기
업

 경
쟁

력
3.
58

0.
67

6
.4
93

**
.5
13
**

.5
32
**

.6
08

**
.6
06
**

.6
20
**

.6
48
**

.3
75
**

1

브
랜
드

충
성
도

재
이

용
 의

사
3.
80

0.
64

3
.5
58

**
.5
18
**

.4
71
**

.6
03

**
.5
35
**

.5
60
**

.5
50
**

.4
04
**

.4
78

**
1

이
용

 권
유

 
의

사
3.
81

0.
65

6
.5
36

**
.5
18
**

.4
86
**

.6
17

**
.5
25
**

.5
64
**

.5
45
**

.4
29
**

.4
75

**
.7
52

**
1

<표
 1

8>
 상

관
관

계
 분

석
 



- 83 -

6. 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업

의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향

1) 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 

형성 및 브랜드 충성도 각각에 미치는 영향

화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 

형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 

실시한 결과는 <표 19>와 같다.

ESG 경영에서 친환경 경영 요인, 사회적 책임 요인 및 지배구조 개선 요

인 모두 p<.001 유의수준에서 인지된 근접 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 즉, ESG 경영의 모든 요인은 인지된 근접성 요인

에 모두 유의미한 것으로 확인되었다. 

이는 화장품 기업의 모든 ESG 경영 요인이 소비자들이 느끼는 기업의 근

접성에 중요한 영향을 미친다는 점을 시사하며 특히, ESG 경영 활동이 소비

자와 기업간의 심리적 거리감을 좁히는데 긍정적인 역할을 하고 있음을 의

미한다. 따라서 화장품 기업은 지속적으로 친환경 경영, 사회적 책임, 지배

구조 개선 등의 ESG 활동을 강화하여 소비자와의 신뢰와 근접성을 높이는 

전략을 취할 필요가 있다. 

ESG 경영에서 친환경 경영 요인, 사회적 책임 요인 및 지배구조 개선 요

인 모두 p<.001 유의수준에서 사회적 신뢰 중 정직성 신뢰 요인에 정(+)의 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, ESG 경영의 모든 요인이 사

회적 신뢰 중 정직성 신뢰 요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다. 

 ESG 경영에서 친환경 경영 요인, 사회적 책임 요인 및 지배구조 개선 요인 

모두 p<.05 유의수준에서 사회적 신뢰 중 전문성 신뢰 요인에 정(+)의 유의

미한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, ESG 경영의 모든 요인은 사회적 신
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뢰 중 전문성 신뢰 요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다. 

이는 화장품 기업이 ESG 경영을 실천할수록 소비자들이 해당 기업에 대

한 신뢰가 높아진다는 것을 의미한다. Sia Partners(2021)의 화장품 분야의 

CSR 주요 전략 동향 보고서에도 친환경 및 사회적 책임 활동이 소비자 신

뢰에 유의미한 영향을 미친다는 결과가 도출되어 본 연구 결과와 일치한다. 

이와 같은 결과는 기업이 환경적, 사회적 책임을 다할수록 소비자 신뢰가 

강화되며, 이를 통해 기업의 긍정적인 이미지 형성과 구매 의도에도 직접적

인 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있다.

ESG 경영에서 친환경 경영 요인, 사회적 책임 요인, 지배구조 개선 요인 

모두 p<.05 유의수준에서 사회적 책임 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉, ESG 경영의 모든 요인이 기업의 이미지 형성 중 

사회적 책임 요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다.

ESG 경영 중 친환경 경영 요인은 p<.001 유의수준에서 기업의 이미지 형

성 중 커뮤니케이션 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났

으나, 사회적 책임 및 지배구조 개선 요인에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 

ESG 경영에서 친환경 경영 요인, 사회적 책임 요인 및 지배구조 개선 요

인 모두 p<.001 유의수준에서 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력 요인에 

정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, ESG 경영의 모든 요

인은 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력 요인에 모두 유의미한 것으로 확

인되었다.

이는 Broadstock et al.(2020)의 연구에서도 ESG 경영이 기업의 경쟁력과 

이미지 형성에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혀졌으며, 특히 사회적 책임과 

지배구조 개선은 기업 경쟁력에 친환경 경영 요인은 기업 커뮤니케이션에 

긍정적인 영향을 미친다는 결과가 본 연구와 일치한다. 이러한 결과는 ESG 

경영이 장기적인 경쟁력 강화와 소비자 신뢰 구축에 중요한 역할을 한다는 

점을 보여준다.
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ESG 경영에서 친환경 경영 요인, 사회적 책임 요인 및 지배구조 개선 요

인 모두 p<.01 유의수준에서 브랜드 충성도 중 재이용 의사 요인에 정(+)의 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, ESG 경영의 모든 요인은 브

랜드 충성도 중 재이용 의사 요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다.

 ESG 경영에서 친환경 경영 요인, 사회적 책임 요인 및 지배구조 개선 요

인 모두 p<.001 유의수준에서 이용 권유 의사 요인에 정(+)의 유의미한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉, ESG 경영의 모든 요인이 브랜드 충성도 중 

이용 권유 의사 요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다.

본 연구 결과는 Lee & Rhee(2023)의 ‘기업의 ESG 경영이 소비자의 브랜

드 선택에 미치는 영향’ 연구와 일치한다. 이 연구에서는 ESG 경영의 사회

적 책임과 지배구조 개선 활동이 브랜드 이미지와 태도를 통해 브랜드 충성

도를 강화하는데 긍정적인 영향을 미친다고 보고되었다. 

또한, Puriwat & Tripopsakul(2023)의 연구에서도 ESG 경영의 환경적 요인

과 사회적 책임 활동이 브랜드 애착과 충성도를 증진시키는 데 중요한 역할

을 하며, 특히 젊은 소비자들이 ESG 활동에 더 민감하게 반응하여 브랜드 

애착과 추천 의사에 긍정적인 영향을 미친다고 나타나 본 연구와 유사한 결

과를 보였다.

이를 통해, ESG 경영이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치며, ESG 활

동이 소비자에게 신뢰와 애착을 형성하는 중요한 요인임을 알 수 있다. 따

라서 기업은 지속가능한 경영 전략을 통해 소비자와의 관계를 강화하고, 장

기적인 브랜드 충성도를 확보할 수 있을 것으로 보여진다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

종속변인 독립변인 B SE  t p VIF


(adj.)
F

인지된 근접성

친환경 경영 .369 .042 .303 8.767*** .000 1.852

.488

(.486)
252.791***사회적 책임 .273 .050 .233 5.485*** .000 2.816

지배구조 개선 .289 .043 .259 6.704*** .000 2.318

사

회

적

신

뢰

정직성 신뢰

친환경 경영 .242 .040 .198 5.997*** .000 1.852

.340
(.528) 299.253***사회적 책임 .238 .048 .203 4.982*** .000 2.816

지배구조 개선 .466 .041 .417 11.275*** .000 2.318

전문성 신뢰

친환경 경영 .335 .042 .314 8.022*** .000 1.852

.340
(.337) 136.455***사회적 책임 .108 .049 .106 2.188* .029 2.816

지배구조 개선 .237 .043 .243 5.539*** .000 2.318

기

업

의

이

미

지

형

성

사회적 책임

친환경 경영 .198 .038 .173 5.171*** .000 1.852

.521
(.519) 288.890***사회적 책임 .295 .045 .268 6.521*** .000 2.816

지배구조 개선 .388 .039 .369 9.887*** .000 2.318

커뮤니케이션

친환경 경영 .366 .048 .336 7.605*** .000 1.852

.162
(.159) 51.452***사회적 책임 .011 .057 .011 .198 .843 2.816

지배구조 개선 .091 .049 .091 1.841 .066 2.318

기업 경쟁력

친환경 경영 .278 .047 .232 5.922*** .000 1.852

.342
(.340) 138.074***사회적 책임 .155 .056 .134 2.785** .005 2.816

지배구조 개선 .329 .048 .299 6.832*** .000 2.318

브

랜

드

충

성

도

재이용 의사

친환경 경영 .419 .044 .366 9.459*** .000 1.852

.357
(.354) 147.113***사회적 책임 .193 .052 .176 3.684*** .000 2.816

지배구조 개선 .136 .045 .130 3.006** .003 2.318

이용 권유 

의사

친환경 경영 .374 .045 .321 8.238*** .000 1.852

.346
(.343) 140.311***사회적 책임 .197 .054 .176 3.657*** .000 2.816

지배구조 개선 .181 .047 .170 3.888*** .000 2.318

<표 19> 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미

지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향
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7. 화장품 기업의 인지된 근접성과 사회적 신뢰가 기업의 이미

지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향

1) 화장품 기업의 인지된 근접성이 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도

에 미치는 영향

화장품 기업의 인지된 근접성이 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미

치는 영향을 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시한 결과는 <표 20>과 같다.

인지된 근접성 요인은 p<.001 유의수준에서 기업의 이미지 형성 중 사회

적 책임 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 인지

된 근접성 요인은 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임 요인에 유의미한 것

으로 확인되었다. 

인지된 근접성 요인은 p<.001 유의수준에서 기업의 이미지 형성 중 커뮤

니케이션 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 인

지된 근접성 요인은 기업의 이미지 형성 중 커뮤니케이션 요인에 유의미한 

것으로 확인되었다. 

인지된 근접성 요인은 p<.001 유의수준에서 기업의 이미지 형성 중 기업 

경쟁력 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 인지

된 근접성 요인은 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력 요인에 유의미한 것

으로 확인되었다. 

이는 Gürlek et al.(2017)의 연구에서도 CSR 활동이 기업의 명성과 이미지 

형성에 긍정적인 영향을 미치며, 특히 커뮤니케이션과 사회적 책임 요인이 

기업 이미지와 경쟁력 강화에 중요한 역할을 한다고 밝혀, 본 연구와 유사

한 결과를 보여준다. 따라서, 기업은 인지된 근접성을 통해 소비자와의 관계

를 강화하고, 이를 바탕으로 기업 경쟁력과 사회적 책임 이미지를 높이는 
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전략을 구사할 필요가 있다. 이를 통해 장기적인 브랜드 가치와 소비자 신

뢰도를 높일 수 있을 것으로 보여진다.

인지된 근접성 요인은 p<.001 유의수준에서 브랜드 충성도 중 재이용 의

사 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 인지된 근

접성 요인은 브랜드 충성도 중 재이용 의사 요인에 유의미한 것으로 확인되

었다.

인지된 근접성 요인은 p<.001 유의수준에서 브랜드 충성도 중 이용 권유 

의사 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 인지된 

근접성 요인은 브랜드 충성도 중 이용 권유 의사 요인에 유의미한 것으로 

확인되었다.

이는 McAlexander et al.(2003)의 연구에서 브랜드 커뮤니티가 어떻게 형성

되며 브랜드 충성도에 미치는 영향을 분석하였으며, 브랜드 커뮤니티는 소

비자와 브랜드, 소비자 간의 긍정적인 관계를 형성하여 충성도를 높이는 데 

긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 특히 커뮤니티 구성원 간의 소속감과 공

동체 의식은 소비자가 브랜드와 강한 유대감을 형성하도록 하여, 반복 구매 

의도와 브랜드 지지 행동을 강화하는 데 효과가 있다고 제시하였다. 

또한, Esch et al.(2006)의 연구에서도 브랜드에 대한 지식과 감정적 연결

이 소비자의 현재 및 미래 구매에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과, 브

랜드 지식(제품 성능, 품질, 신뢰성 등)과 감정적 연결이 강할수록 소비자는 

해당 브랜드에 더욱 충성하게 되며, 지속적으로 브랜드를 구매할 가능성이 

높아진다고 하였다.  

따라서 본 연구결과는 화장품 기업이 소비자와의 인지된 근접성을 높임으

로써 브랜드 충성도를 강화할 수 있음을 보여주며, 이러한 전략은 장기적으

로 브랜드 가치를 높이고 소비자 신뢰를 공고히 하는 데 중요한 역할을 할 

것으로 판단된다. 
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***p<.001

종속변인 독립변인 B SE  t p VIF 

(adj.
 )

F

기

업

의

이

미

지

형

성

사회적 책임 인지된 근접성 .626 .025 .666 25.204*** .000 1.000 .443
(.443) 635.230***

커뮤니케이션 인지된 근접성 .318 .030 .357 10.780*** .000 1.000 .127
(.126) 116.202***

기업 경쟁력 인지된 근접성 .599 .028 .608 21.622*** .000 1.000 .369
(.369) 467.524***

브
랜
드
충
성
도

재이용 의사 인지된 근접성 .565 .026 .603 21.357*** .000 1.000 .364
(.363) 456.133***

이용 권유 의사 인지된 근접성 .589 .027 .617 22.154*** .000 1.000 .381
(.380) 490.815***

<표 20> 화장품 기업의 인지된 근접성이 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성

도에 미치는 영향 
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2) 화장품 기업의 사회적 신뢰가 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 

미치는 영향

화장품 기업의 사회적 신뢰가 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치

는 영향을 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시한 결과는 <표 21>과 같다.

사회적 신뢰에서 정직성 신뢰 요인 및 전문성 신뢰 요인 모두 p<.001 유

의수준에서 사회적 책임 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 즉, 사회적 신뢰의 모든 요인은 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임 

요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다.

또한 사회적 신뢰 중 정직성 신뢰 요인은 p<.001 유의수준에서 커뮤니케

이션 요인에 부(-)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

사회적 신뢰 중 전문성 신뢰 요인은 p<.001 유의수준에서 커뮤니케이션 

요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

사회적 신뢰에서 정직성 신뢰 요인 및 전문성 신뢰 요인 모두 p<.001 유

의수준에서 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력 요인에 정(+)의 유의미한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 사회적 신뢰의 모든 요인은 기업의 이

미지 형성 중 기업 경쟁력 요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다.

Arendt & Brettel(2010)은 사회적 책임 활동이 기업 이미지와 정체성 형성

에 중요한 역할을 한다고 하였다. 특히 기업이 윤리적 책임과 전문성을 기

반으로 CSR 활동을 수행할 때 소비자와의 신뢰 관계가 강화되며, 이는 기업

의 경쟁력뿐만 아니라 장기적인 브랜드 충성도를 강화하는 데 중요한 요인

으로 작용할 것이라 제시하였다. 

또한, Chen et al.(2021)의 연구에서는 기업의 CSR 활동이 고객 신뢰를 매

개로 기업 이미지에 긍정적 영향을 미치며, 특히 윤리적 행동이 신뢰 형성

과 브랜드 충성도에 중대한 역할을 한다고 하였다. 이 연구는 정직성과 전
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문성을 포함한 사회적 신뢰가 기업 경쟁력과 사회적 책임 이미지 강화에 중

요한 역할을 한다는 점에서 본 연구 결과와도 유사하다. 

본 연구와 선행 연구들을 종합해 볼 때, 기업은 사회적 신뢰, 특히 정직성

과 전문성 신뢰를 강화하기 위한 구체적인 CSR 활동과 윤리적 경영 방안을 

적극적으로 도입함으로써 브랜드 이미지와 경쟁력을 높일 수 있으며, 이를 

통해 기업은 고객과의 장기적인 신뢰 관계를 구축하고, 지속 가능한 성장과 

브랜드 충성도를 강화하는 목표를 달성할 수 있을 것으로 판단된다.

사회적 신뢰에서 정직성 신뢰 요인 및 전문성 신뢰 요인 모두 p<.001 유

의수준에서 재이용 의사 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 즉, 사회적 신뢰의 모든 요인은 브랜드 충성도 중 재이용 의사 요인

에 모두 유의미한 것으로 확인되었다.

사회적 신뢰 중 정직성 신뢰 요인 및 전문성 신뢰 요인 모두 p<.001 유의

수준에서 이용 권유 의사 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉, 사회적 신뢰의 모든 요인은 브랜드 충성도 중 이용 권유 의사 

요인에 모두 유의미한 것으로 확인되었다.

이는 Pérez & Rodríguez(2015)가 스페인 은행 산업의 고객을 대상으로 CSR

이 브랜드 이미지, 신뢰 그리고 브랜드 충성도에 미치는 영향을 분석한 결과, 

CSR 활동이 브랜드 신뢰를 강화하고, 이를 통해 고객의 재구매 의사와 브랜드 

추천 의사에 긍정적인 영향을 미친다고하여 본 연구와 유사하게 나타났다.

또한, Bowden(2009)의 서비스업 소비자를 대상으로 ‘고객의 브랜드 신뢰와 

감정적 헌신이 브랜드 충성도에 미치는 영향’을 분석한 결과, 고객의 브랜

드 신뢰가 재구매 의사와 추천 의사에 긍정적인 영향을 미치며, 서비스 실패 

상황에서도 신뢰가 유지되면 브랜드 충성도가 강화될 수 있음을 발견하였다.

이러한 연구 결과를 바탕으로 화장품 기업이 사회적 책임을 이행함으로써 

브랜드 충성도를 높이는 데 중요한 전략이 될 수 있음을 알 수 있다.
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***p<.001

종속변인 독립변인 B SE  t p VIF


(adj.
 )

F

기

업

의

이

미

지

형

성

사회적 책임

정직성 신뢰 .638 .026 .678 25.009*** .000 1.515

.613
(.612) 630.469***

전문성 신뢰 .173 .029 .160 5.907*** .000 1.515

커뮤니케이션

정직성 신뢰 -.141 .031 -.158 -4.527*** .000 1.515

.362
(.361) 226.339***

전문성 신뢰 .696 .036 .680 19.531*** .000 1.515

기업 경쟁력

정직성 신뢰 .365 .031 .370 11.724*** .000 1.515

.475
(.473) 359.884***

전문성 신뢰 .456 .036 .404 12.775*** .000 1.515

브

랜

드

충

성

도

재이용 의사

정직성 신뢰 .296 .032 .315 9.189*** .000 1.515
.380
(.378) 243.934***

전문성 신뢰 .404 .037 .376 10.965*** .000 1.515

이용 권유 의사

정직성 신뢰 .284 .033 .297 8.628*** .000 1.515
.376
(.375) 240.447***

전문성 신뢰 .428 .038 .391 11.353*** .000 1.515

<표 21> 화장품 기업의 사회적 신뢰가 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도

에 미치는 영향 
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8. 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충

성도에 영향을 미치는데 있어 인지된 근접성과 사회적 신뢰의 

매개효과 분석

1) 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성에 영향을 미치는데 있어 

인지된 근접성의 매개효과

화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성에 따라 기업의 이미지에 미치

는 영향을 알아보기 위해 매개효과 분석을 실시한 결과 <표 22>와 같다.

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 인지된 근접성을 매개변

수로 하여 종속변수를 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임으로 한 위계적 

회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 사회적 책

임 요인에 유의하며, 매개변수인 인지된 근접성 또한 사회적 책임에 유의한 

것으로 보여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.173 > =.073 임을 확

인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책

임도 =.268 > =.192 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이

는 것으로 확인되었다. 또한 지배구조 개선의 경우 =.369 > =.328 임을 확

인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다.

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 인지된 근접성을 매개변

수로 하여 종속변수를 기업의 이미지 형성 중 커뮤니케이션으로 한 위계적 

회귀분석에서 친환경 경영 요인은 커뮤니케이션 요인에 유의하며, 매개변수

인 인지된 근접성 또한 사회적 책임에 유의한 것으로 보여, 매개효과가 있

는 것으로 확인되었다. ESG 경영 요인 중 사회적 책임과 지배구조 개선 요

인은 직접 효과에서 유의하지 않은 것으로 확인되었다.
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위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.336 > =.282 임을 확

인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 인지된 근접성을 매개변

수로 하여 종속변수를 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력으로 한 위계적 

회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 기업 경쟁

력 요인에 유의하며, 매개변수인 인지된 근접성 또한 기업 경쟁력에 유의한 

것으로 보여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.232 > =.113 임을 확

인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 지배구조 

개선 또한 =.299 > =.197 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 반면, 사회적 책임 요인의 경우 인지된 근접성이 

포함될 시 유의하지 않아, 인지된 근접성이 완전 매개 효과를 보이는 것으

로 확인되었다. 

이를 종합해 보면 화장품 기업의 ESG 경영의 모든 요인은 인지된 근접성

을 통해 기업의 이미지 형성에 유의미한 영향을 미쳤다. 이는 기업이 ESG 

활동을 효과적으로 소비자에게 전달할 때, 소비자가 이를 자신의 일상과 가

까운 것으로 느낄 수 있도록 전략을 세우는 것이 중요함을 보여준다. 이러

한 결과는 Koh et al.(2022)의 연구와 맥을 같이 한다. 이 연구에서도 ESG 

활동이 브랜드 이미지와 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치며, 신뢰도가 브랜

드 태도에 중요한 매개 역할을 한다고 확인되었다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

종속

변인

독립

변인
B SE  t p VIF 

( )
F

(ΔF)

사

회

적 

책

임

1

친환경 경영 .198 .038 .173 5.171*** .000 1.852

.521
(.576)

288.890***
(270.351***)

사회적 책임 .295 .045 .268 6.521*** .000 2.816

지배구조 개선 .388 .039 .369 9.887*** .000 2.318

2

친환경 경영 .084 .038 .073 2.229* .026 2.031

사회적 책임 .211 .043 .192 4.860*** .000 2.922

지배구조 개선 .299 .038 .284 7.869*** .000 2.449

인지된 근접성 .308 .030 .328 10.165*** .000 1.953

커

뮤

니

케

이

션

1

친환경 경영 .366 .048 .336 7.605*** .000 1.852

.162
(.178)

51.452***
(43.175***)

사회적 책임 .011 .057 .011 .198 .843 2.816

지배구조 개선 .091 .049 .091 1.841 .066 2.318

2

친환경 경영 .308 .050 .282 6.159*** .000 2.031

사회적 책임 -.032 .057 -.031 -.556 .578 2.922

지배구조 개선 .045 .050 .045 .896 .370 2.449

인지된 근접성 .158 .040 .177 3.940*** .000 1.953

기

업 

경

쟁

력

1

친환경 경영 .278 .047 .232 5.922*** .000 1.852

.342
(.421)

138.074***
(144.639***)

사회적 책임 .155 .056 .134 2.785** .005 2.816

지배구조 개선 .329 .048 .299 6.832*** .000 2.318

2

친환경 경영 .136 .046 .113 2.935** .003 2.031

사회적 책임 .049 .053 .043 .925 .355 2.922

지배구조 개선 .217 .046 .197 4.673*** .000 2.449

인지된 근접성 .387 .037 .393 10.413*** .000 1.953

<표 22> 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성에 따라 기업의 이미지 형

성에 미치는 영향 
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2) 화장품 기업의 ESG 경영이 브랜드 충성도에 영향을 미치는데 있어 인

지된 근접성의 매개효과

화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성에 따라 브랜드 충성도에 미치는 

영향을 알아보기 위해 매개효과 분석을 실시한 결과는 <표 23>과 같다.

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 인지된 근접성을 매개변

수로 하여 종속변수를 브랜드 충성도 중 재이용 의사로 한 위계적 회귀분석

에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 재이용 의사 요인에 

유의하며, 매개변수인 인지된 근접성 또한 재이용 의사에 유의한 것으로 보

여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.366 > =.253 임을 확

인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책

임 요인과 지배구조 개선 요인의 경우 인지된 근접성이 포함될 시 유의하지 

않아, 인지된 근접성이 완전 매개효과를 보이는 것으로 확인되었다. 

화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성에 따라 브랜드 충성도 중 이용 

권유 의사에 미치는 영향을 살펴본 것으로 화장품 기업의 ESG 경영을 독립

변수로 설정하고 인지된 근접성을 매개변수로 하여 종속변수를 브랜드 충성

도 중 이용 권유 의사로 한 위계적 회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 

및 지배구조 개선 모두 이용 권유 의사 요인에 유의하며, 매개변수인 인지

된 근접성 또한 이용 권유 의사에 유의한 것으로 보여, 매개효과가 있는 것

으로 확인되었다. 

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.321 > =.198 임을 확

인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책

임 요인과 지배구조 개선 요인의 경우 인지된 근접성이 포함될 시 유의하지 

않아, 인지된 근접성이 완전 매개효과를 보이는 것으로 확인되었다. 
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이상을 종합해 보면 화장품 기업의 ESG 경영의 친환경 경영 요인은 브랜

드 충성도에 부분 매개 효과가 나타났으며, 사회적 책임과 지배구조 개선은 

인지된 근접성을 통해 완전 매개 효과가 확인되었다. 즉 인지된 근접성이 

브랜드 충성도에 중요한 매개 역할을 하여 ESG 활동의 효과를 증대시키는 

것으로 나타났다.

Puriwat & Tripopsakul(2023)의 브랜드 사랑이 ESG와 브랜드 충성도 사이

에서 부분 매개 효과를 보여 본 연구 결과와 부분적으로 일치한다. 이러한 

연구들은 ESG가 소비자 충성도에 미치는 중요한 역할을 입증하며, 인지된 

근접성이 브랜드 충성도와 ESG의 긍정적인 효과에 유의미한 영향을 미친다

는 것을 추론할 수 있다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

종속

변인

독립

변인
B SE  t p VIF 

( )
F

(ΔF)

재

이

용 

의

사

1

친환경 경영 .419 .044 .366 9.459*** .000 1.852

.357
(.428)

147.113***
(148.747***)

사회적 책임 .193 .052 .176 3.684*** .000 2.816

지배구조 개선 .136 .045 .130 3.006** .003 2.318

2

친환경 경영 .289 .044 .253 6.619*** .000 2.031

사회적 책임 .097 .050 .089 1.932* .054 2.922

지배구조 개선 .035 .044 .033 .798 .425 2.449

인지된 근접성 .350 .035 .373 9.960*** .000 1.953

이

용

권

유 

의

사

1

친환경 경영 .374 .045 .321 8.238*** .000 1.852

.346
(.431)

140.311***
(150.255***)

사회적 책임 .197 .054 .176 3.657*** .000 2.816

지배구조 개선 .181 .047 .170 3.888*** .000 2.318

2

친환경 경영 .231 .044 .198 5.200*** .000 2.031

사회적 책임 .091 .051 .081 1.771 .077 2.922

지배구조 개선 .069 .045 .064 1.539 .124 2.449

인지된 근접성 .388 .036 .407 10.869*** .000 1.953

<표 23> 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성에 따라 브랜드 충성도에 

미치는 영향 
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3) 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성에 영향을 미치는데 있

어 사회적 신뢰의 매개효과

화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 기업의 이미지 형성 중 

사회적 책임에 미치는 영향을 알아보기 위해 매개효과 분석을 실시한 결과

는 <표 24>와 같다.

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 정직성 

신뢰를 매개변수로 하여 종속변수를 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임으

로 한 위계적 회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모

두 사회적 책임 요인에 유의하며, 매개변수인 정직성 신뢰 또한 사회적 책

임에 유의한 것으로 보여 매개효과를 확인할 수 있었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.173 > =.068 임을 확인

할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책임 

요인의 경우 =.268 > =.162 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 또한 지배구조 개선 요인의 경우 =.369 > =.150 

임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다.

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 전문성 

신뢰를 매개변수로 하여 종속변수를 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임으

로 한 위계적 회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모

두 사회적 책임 요인에 유의하며, 매개변수인 전문성 신뢰 또한 사회적 책

임에 유의한 것으로 보여, 매개효과를 확인하였다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.173 > =.103 임을 확

인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책

임 요인의 경우 =.268 > =.245 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효

과를 보이는 것으로 확인되었다. 또한 지배구조 개선 요인의 경우 =.369 > 



- 100 -

=.315 임을 확인할 수 있어 유의미한 부분 매개 효과를 확인하였다.

다중매개효과를 확인하기 위한 위계적 회귀분석 결과, 친환경 경영의 경우 

=.173 > =.045 이나, 유의하지 않아 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인되

었다. 사회적 책임의 경우 =.268 > =.158 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 

매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선의 경우 =.369 > =.141 

임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다.

독립변수 간 독립성을 파악하기 위해 VIF값을 확인한 결과 친환경 경영, 

사회적 책임, 지배구조 개선, 정직성 신뢰, 전문성 신뢰 모두 VIF값이 10 이

하로 확인되어 변수 간 선형 독립관계는 성립하는 것으로 확인되었다. 변수 

간 독립성이 확보되지 않고 다중공선성이 존재하는 경우, 한 독립변수의 변

화가 다른 독립변수에 영향을 미쳐, 결과적으로 모델의 예측력을 저하시키

고 유의성 검정 결과가 왜곡될 수 있다(최보윤 외, 2023)

이를 종합해 보면 사회적 신뢰의 정직성 신뢰를 매개변수로 할 경우, 모

든 요인에서 부분 매개 효과가 나타났으며, 전문성 신뢰를 매개변수로 한 

분석에서도 유의미한 부분 매개 효과가 확인되었다. 이는 ESG 활동이 사회

적 신뢰를 통해 기업의 사회적 책임 인식을 강화하는 중요한 역할을 한다는 

것을 보여준다. 즉, ESG 경영이 사회적 신뢰와 기업의 사회적 책임 인식을 

살펴보았을 때, 정직성 신뢰와 전문성 신뢰 모두에서 유의미한 부분 매개 

효과가 나타났으며, ESG 활동이 사회적 신뢰를 통해 기업의 사회적 책임 인

식을 강화하는 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

종속

변인

독립

변인
B SE  t p VIF



(  )
F

(ΔF)

사

회

적 

책

임

1

친환경 경영 .198 .038 .173 5.171*** .000 1.852

.521
(.651)

288.890***
(370.961***)

사회적 책임 .295 .045 .268 6.521*** .000 2.816

지배구조 개선 .388 .039 .369 9.887*** .000 2.318

2

친환경 경영 .078 .033 .068 2.344* .019 1.936

사회적 책임 .178 .039 .162 4.526*** .000 2.904

지배구조 개선 .158 .036 .150 4.364*** .000 2.688

정직성 신뢰 .494 .029 .526 17.204*** .000 2.218

사

회

적 

책

임

1

친환경 경영 .198 .038 .173 5.171*** .000 1.852

.521
(.554)

288.890***
(246.468***)

사회적 책임 .295 .045 .268 6.521*** .000 2.816

지배구조 개선 .388 .039 .369 9.887*** .000 2.318

2

친환경 경영 .118 .038 .103 3.072** .002 2.002

사회적 책임 .270 .044 .245 6.142*** .000 2.833

지배구조 개선 .332 .039 .315 8.579*** .000 2.407

전문성 신뢰 .239 .031 .221 7.589*** .000 1.514

사

회

적 

책

임

1

친환경 경영 .198 .038 .173 5.171*** .000 1.852

.521
(.657)

288.890***
(303.754***)

사회적 책임 .295 .045 .268 6.521*** .000 2.816

지배구조 개선 .388 .039 .369 9.887*** .000 2.318

2

친환경 경영 .052 .034 .045 1.514 .130 2.035

사회적 책임 .174 .039 .158 4.468*** .000 2.905

지배구조 개선 .148 .036 .141 4.121*** .000 2.702

정직성 신뢰 .462 .030 .491 15.442*** .000 2.341

전문성 신뢰 .104 .029 .096 3.583*** .000 1.666

<표 24> 화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 기업의 이미지 형성 

중 사회적 책임에 미치는 영향 
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<표 25>는 화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 기업의 이미지 

형성 중 기업 경쟁력에 미치는 영향을 살펴본 것으로써 화장품 기업의 ESG 

경영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 정직성 신뢰를 매개변수로 하

여 종속변수를 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력으로 한 위계적 회귀분석

에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 기업 경쟁력 요인에 

유의하며, 매개변수인 정직성 신뢰 또한 기업 경쟁력에 유의한 것으로 보여, 

매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.232 > =.155 임을 확인

할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 지배구조 개선 

요인의 경우 =.299 > =.138 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 사회적 책임의 경우 정직성 신뢰가 포함될 시 유

의하지 않아, 정직성 신뢰가 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 전문성 

신뢰를 매개변수로 하여 종속변수를 기업의 이미지 형성 중 기업 경쟁력으

로 한 위계적 회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모

두 기업 경쟁력 요인에 유의하며, 매개변수인 전문성 신뢰 또한 기업 경쟁

력에 유의한 것으로 보여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.232 > =.098 임을 확인

할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책임 

요인의 경우 =.134 > =.089 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 또한 지배구조 개선 요인의 경우 =.299 > =.196 

임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다.

다중매개효과를 확인하기 위한 위계적 회귀분석 결과, 친환경 경영의 경우 

=.232 > =.067 이나, 유의하지 않아 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인

되었다. 사회적 책임의 경우 =.134 > =.044 이나, 유의하지 않아 완전 매개 

효과를 보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선의 경우 =.299 > =.104 임
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을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 

독립변수 간 독립성을 파악하기 위해 VIF값을 확인한 결과 친환경 경영, 

사회적 책임, 지배구조 개선, 정직성 신뢰, 전문성 신뢰 모두 VIF값이 10 이

하로 확인되어 변수 간 선형 독립관계는 성립하는 것으로 확인되었다.

이상을 종합해 보면 정직성 신뢰의 매개변수는 친환경 경영과 지배구조 개선

은 부분 매개 효과가 보였고, 사회적 책임은 완전 매개 효과가 나타났다. 전문

성 신뢰를 매개변수로 할 경우 모든 요인에서 부분 매개 효과가 확인되었다.

Koh et al.(2022)의 연구에 따르면 소비자가 인지하는 ESG 활동이 브랜드 

신뢰도와 이미지, 인지된 품질에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인했으

며, 이들 요인이 브랜드 충성도로 이어지는 매개효과를 보여 본 연구 결과

와 부분적으로 일치한다. 
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

종속

변인
독립변인 B SE  t p VIF



(  )
F

(ΔF)

기

업 

경

쟁

력

1

친환경 경영 .278 .047 .232 5.922*** .000 1.852

.342
(.413)

138.074***
(139.596***)

사회적 책임 .155 .056 .134 2.785** .005 2.816

지배구조 개선 .329 .048 .299 6.832*** .000 2.318

2

친환경 경영 .186 .045 .155 4.098*** .000 1.936

사회적 책임 .064 .053 .056 1.204 .229 2.904

지배구조 개선 .152 .049 .138 3.088** .002 2.688

정직성 신뢰 .381 .039 .387 9.755*** .000 2.218

기

업 

경

쟁

력

1

친환경 경영 .278 .047 .232 5.922*** .000 1.852

.342
(.462)

138.074***
(170.576***)

사회적 책임 .155 .056 .134 2.785** .005 2.816

지배구조 개선 .329 .048 .299 6.832*** .000 2.318

2

친환경 경영 .118 .044 .098 2.659** .008 2.002

사회적 책임 .103 .050 .089 2.040* .042 2.833

지배구조 개선 .215 .044 .196 4.846*** .000 2.407

전문성 신뢰 .480 .036 .426 13.292*** .000 1.514

기

업

경

쟁

력

1

친환경 경영 .278 .047 .232 5.922*** .000 1.852

.342
(.490)

138.074***
(152.753***)

사회적 책임 .155 .056 .134 2.785** .005 2.816

지배구조 개선 .329 .048 .299 6.832*** .000 2.318

2

친환경 경영 .081 .043 .067 1.864 .063 2.035

사회적 책임 .051 .050 .044 1.015 .310 2.905

지배구조 개선 .114 .046 .104 2.495* .013 2.702

정직성 신뢰 .254 .038 .258 6.656*** .000 2.341

전문성 신뢰 .406 .037 .360 11.003*** .000 1.666

<표 25> 화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 기업의 이미지 형성 

중 기업 경쟁력에 미치는 영향 
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4) 화장품 기업의 ESG 경영이 브랜드 충성도에 영향을 미치는데 있어 사

회적 신뢰의 매개효과

화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 브랜드 충성도 중 재이용 

의사에 미치는 영향을 알아보기 위해 매개효과 분석을 실시한 결과는 <표 

26>과 같다.

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 정직성 

신뢰를 매개변수로 하여 종속변수를 브랜드 충성도 중 재이용 의사로 한 위

계적 회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 재이

용 의사 요인에 유의하며, 매개변수인 정직성 신뢰 또한 재이용 의사에 유

의한 것으로 보여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.366 > =.314 임을 확인

할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책임 

요인의 경우 =.176 > =.123 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선의 경우 정직성 신뢰가 포함될 시 

유의하지 않아, 정직성 신뢰가 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 전문성 

신뢰를 매개변수로 하여 종속변수를 브랜드 충성도 중 재이용 의사로 한 위

계적 회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 재이

용 의사 요인에 유의하며, 매개변수인 전문성 신뢰 또한 재이용 의사에 유

의한 것으로 보여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.366 > =.263 임을 확인

할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책임 

요인의 경우 =.176 > =.141 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선의 경우 전문성 신뢰가 포함될 시 
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유의하지 않아, 전문성 신뢰가 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 

다중매개효과를 확인하기 위한 위계적 회귀분석 결과, 친환경 경영의 경우 

=.366 > =.245 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 

확인되었다. 사회적 책임의 경우 =.176 > =.113 임을 확인할 수 있어 유의한 

부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선의 경우 =.130 > 

=-.005 이며, 유의하지 않아 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다.

독립변수 간 독립성을 파악하기 위해 VIF값을 확인한 결과 친환경 경영, 

사회적 책임, 지배구조 개선, 정직성 신뢰, 전문성 신뢰 모두 VIF값이 10 이

하로 확인되어 변수 간 선형 독립관계는 성립하는 것으로 확인되었다.

이를 종합해 보면 화장품 기업의 ESG 경영과 브랜드 충성도 중 재이용 의

사의 관계에서 사회적 신뢰는 매개효과가 있음을 확인하였다. 전지원(2022)

의 연구에서는 ESG 활동에 대한 소비자의 인식이 신뢰와 브랜드 충성도에 

미치는 영향을 분석하였으며, 분석결과 신뢰가 ESG 활동의 효과를 매개하는 

중요한 변수임을 확인하였다. 또한, 고희경(2021)의 연구에서도 ESG 활동이 

브랜드 신뢰도, 이미지, 인지된 품질에 미치는 영향을 분석하였으며, 신뢰가 

ESG와 브랜드 충성도 간의 관계에서 중요한 매개 역할을 한다고 나타나 본 

연구에서 ESG 활동의 효과가 신뢰를 통해 브랜드 충성도에 미치는 영향에

서 사회적 신뢰가 매개 변수로써 효과가 있다는 결과를 뒷받침한다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

종속

변인

독립

변인
B SE  t p VIF



(  )
F

(ΔF)

재

이

용 

의

사

1

친환경 경영 .419 .044 .366 9.459*** .000 1.852

.357
(.389)

147.113***
(126.287***)

사회적 책임 .193 .052 .176 3.684*** .000 2.816

지배구조 개선 .136 .045 .130 3.006** .003 2.318

2

친환경 경영 .359 .044 .314 8.147*** .000 1.936

사회적 책임 .135 .052 .123 2.600** .009 2.904

지배구조 개선 .023 .048 .022 .474 .636 2.688

정직성 신뢰 .244 .038 .260 6.435*** .000 2.218

재

이

용 

의

사

1

친환경 경영 .419 .044 .366 9.459*** .000 1.852

.357
(.427)

147.113***
(148.118***)

사회적 책임 .193 .052 .176 3.684*** .000 2.816

지배구조 개선 .136 .045 .130 3.006** .003 2.318

2

친환경 경영 .301 .043 .263 6.933*** .000 2.002

사회적 책임 .155 .050 .141 3.126** .002 2.833

지배구조 개선 .053 .044 .051 1.221 .222 2.407

전문성 신뢰 .351 .035 .326 9.878*** .000 1.514

재

이

용

의

사

1

친환경 경영 .419 .044 .366 9.459*** .000 1.852

.357
(.438)

147.113***
(123.595***)

사회적 책임 .193 .052 .176 3.684*** .000 2.816

지배구조 개선 .136 .045 .130 3.006** .003 2.318

2

친환경 경영 .280 .043 .245 6.446*** .000 2.035

사회적 책임 .124 .050 .113 2.500* .013 2.905

지배구조 개선 -.005 .046 -.005 -.120 .905 2.702

정직성 신뢰 .148 .038 .158 3.878*** .000 2.341

전문성 신뢰 .307 .037 .286 8.329*** .000 1.666

<표 26> 화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 브랜드 충성도 중 재

이용 의사에 미치는 영향 
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<표 27>은 화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 브랜드 충성도 

중 이용 권유 의사에 미치는 영향을 살펴본 것으로 화장품 기업의 ESG 경

영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 정직성 신뢰를 매개변수로 하여 

종속변수를 브랜드 충성도 중 이용 권유 의사로 한 위계적 회귀분석에서 친

환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 이용 권유 의사 요인에 유

의하며, 매개변수인 정직성 신뢰 또한 이용 권유 의사에 유의한 것으로 보

여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.321 > =.275 임을 확인

할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책임 

요인의 경우 =.176 > =.128 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선의 경우 정직성 신뢰가 포함될 시 

유의하지 않아, 정직성 신뢰가 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다.

화장품 기업의 ESG 경영을 독립변수로 설정하고 사회적 신뢰 중 전문성 

신뢰를 매개변수로 하여 종속변수를 브랜드 충성도 중 이용 권유 의사로 한 

위계적 회귀분석에서 친환경 경영, 사회적 책임 및 지배구조 개선 모두 이

용 권유 의사 요인에 유의하며, 매개변수인 전문성 신뢰 또한 이용 권유 의

사에 유의미한 것으로 보여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 

위계적 회귀분석 결과 친환경 경영 요인의 경우 =.321 > =.215 임을 확인

할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, 사회적 책임 

요인의 경우 =.176 > =.140 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 

보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선 요인의 경우 =.170 > =.088 임을 

확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다.

다중매개효과를 확인하기 위한 위계적 회귀분석 결과, 친환경 경영의 경우 

=.321 > =.200 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 

확인되었다. 사회적 책임의 경우 =.176 > =.118 임을 확인할 수 있어 유의한 

부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 지배구조 개선의 경우 =.170 > 
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=.043 이나, 유의하지 않아 완전 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 

독립변수 간 독립성을 파악하기 위해 VIF값을 확인한 결과 친환경 경영, 

사회적 책임, 지배구조 개선, 정직성 신뢰, 전문성 신뢰 모두 VIF값이 10 이

하로 확인되어 변수 간 선형 독립관계는 성립하는 것으로 확인되었다.

이상을 종합해 보면 정직성 신뢰의 경우 친환경 경영과 사회적 책임에서 

부분 매개 효과가 나타났으며, 지배구조 개선은 완전 매개 효과를 보였다. 

전문성 신뢰를 매개변수로 할 때는 모든 요인에서 부분 매개효과가 나타나, 

ESG 활동이 신뢰를 통해 이용 권유 의사에 중요한 영향을 미친다는 것을 

보여준다. 즉, ESG 경영이 브랜드 충성도와 신뢰 형성 과정을 살펴보았을 

때, 정직성 신뢰와 전문성 신뢰의 매개 효과가 나타났으며, ESG 활동이 신

뢰를 통해 소비자 행동 의도에 중요한 영향을 미친다는 것을 의미한다.
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

종속

변인
독립변인 B SE  t p VIF



(  )
F

(ΔF)

이

용 

권

유 

의

사

1

친환경 경영 .374 .045 .321 8.238*** .000 1.852

.346
(.372)

140.311***
(117.726***)

사회적 책임 .197 .054 .176 3.657*** .000 2.816

지배구조 개선 .181 .047 .170 3.888*** .000 2.318

2

친환경 경영 .320 .046 .275 7.023*** .000 1.936

사회적 책임 .143 .054 .128 2.674** .008 2.904

지배구조 개선 .076 .049 .071 1.550 .122 2.688

정직성 신뢰 .225 .039 .236 5.747*** .000 2.218

이

용 

권

유 

의

사

1

친환경 경영 .374 .045 .321 8.238*** .000 1.852

.346
(.421)

140.311***
(144.463***)

사회적 책임 .197 .054 .176 3.657*** .000 2.816

지배구조 개선 .181 .047 .170 3.888*** .000 2.318

2

친환경 경영 .251 .044 .215 5.641*** .000 2.002

사회적 책임 .157 .051 .140 3.088** .002 2.833

지배구조 개선 .094 .045 .088 2.097* .036 2.407

전문성 신뢰 .369 .036 .337 10.148*** .000 1.514

이

용

권

유

의

사

1

친환경 경영 .374 .045 .321 8.238*** .000 1.852

.346
(.428)

140.311***
(118.703***)

사회적 책임 .197 .054 .176 3.657*** .000 2.816

지배구조 개선 .181 .047 .170 3.888*** .000 2.318

2

친환경 경영 .233 .045 .200 5.234*** .000 2.035

사회적 책임 .132 .051 .118 2.578* .010 2.905

지배구조 개선 .046 .047 .043 .971 .332 2.702

정직성 신뢰 .121 .039 .127 3.081** .002 2.341

전문성 신뢰 .334 .038 .305 8.796*** .000 1.666

<표 27> 화장품 기업의 ESG 경영이 사회적 신뢰에 따라 브랜드 충성도 중 이

용 권유 의사에 미치는 영향 
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Ⅴ. 결론 및 제언

1. 결론

본 연구는 최근 ESG 경영에 대한 관심이 증가되며, 화장품 구매 비율이 높

은 20∼40대 여성을 대상으로 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성과 

사회적 신뢰에 따른 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 어떠한 차이와 

영향을 미치는지 연구하였다. 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회

적 신뢰, 기업의 이미지 형성, 브랜드 충성도 요인들간의 연관성을 밝혀 향후 

화장품 기업의 ESG 경영에 실질적이고 유용한 정보를 제공하고자 하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 연구대상자의 일반적 특성과 ESG 경영 인식에 대한 빈도분석을 실

시한 결과를 살펴보면, 연령대는 30대와 40대, 결혼 여부는 미혼, 최종학력

은 대학교 졸업, 직업은 회사원이 가장 많았으며, 월 평균 가구 소득은 600

만 원 이상으로 확인되었다. ESG 인식 경로로는 인터넷 및 포털사이트가 가

장 많았으며, 화장품 기업의 ESG 경영 필요성에 대해서는 그렇다, ESG 경

영을 지속적으로 실천하기 위한 필요 사항은 소비자의 요구가 가장 높게 나

타났으며, 환경적 생산 및 유통을 실천하기 위해서는 친환경적 과정을 거친 

생산이 높게 나타났다. 

둘째, 일반적 특성에 따른 ESG 인식의 교차분석을 실시한 결과, ESG 경영 

인식 경로로는 주로 40대 고소득층이 인터넷 포털 사이트를 통해 인식하는 

비율이 높게 나타났다. 또한 ESG 경영 실천 필요성에 대해 긍정적인 응답을 

보인 주요 집단은 40대와 대학원 졸업 이상의 고학력자로 나타나, 이들 집

단이 ESG 경영 실천의 중요성을 인식하고 있음을 보여준다. 화장품 기업이 

ESG 경영을 지속적으로 실천하기 위해 가장 중요한 사항으로는 소비자의 
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요구가 꼽혔으며 ESG 경영 실천을 위한 구체적 방안으로는 친환경적 과정

을 거친 생산이 중요한 요소로 인식되고 있음을 확인하였다. 

셋째, 인구통계학적 변인에 따른 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 

사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도의 차이분석에서는 결혼 

여부, 직업, 월 평균 가구 소득에 따라 사회적 책임, 인지된 근접성, 사회적 

신뢰에서 일부 차이가 있는 것으로 확인하였다. 연령대와 월 소득에 따라 

인지된 근접성과 기업 경쟁력에서 차이가 나타났으며, 40대와 고소득층이 

상대적으로 높은 인식을 보였다.

넷째, 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 기업의 이

미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 화장품 기업의 

ESG 경영은 인지된 근접성에 정(+)의 유의미한 영향이 있는 것으로 확인되

었고, 사회적 신뢰의 정직성 신뢰, 전문성 신뢰 요인에 정(+)의 유의미한 영

향을 미쳤다. 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임, 커뮤니케이션, 기업 경쟁

력 요인에 정(+)의 유의미한 영향을 미쳤고, 브랜드 충성도의 재이용 의사, 

이용 권유 의사 요인에 모두 정(+)의 유의미한 영향이 있는 것으로 나타났다.

다섯째, 화장품 기업의 인지된 근접성과 사회적 신뢰가 기업의 이미지 형

성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향에서는 인지된 근접성은 기업의 이미지 

형성의 사회적 책임, 커뮤니케이션, 기업 경쟁력 요인에 정(+)의 유의미한 

영향을 미쳤으며, 브랜드 충성도 중 재이용 의사, 이용 권유 의사 모두 정

(+)의 유의미한 영향이 있는 것으로 확인되었다. 사회적 신뢰는 기업의 이미

지 형성 중 사회적 책임, 기업 경쟁력에 정(+)의 유의미한 영향이 있는 것으

로 나타났으며, 커뮤니케이션 요인은 사회적 신뢰 중 전문성 신뢰 요인만 

정(+)의 유의미한 영향을 미쳤고, 정직성 신뢰 요인은 부(-)의 유의미한 영향

을 미치는 것으로 확인되었다. 사회적 신뢰의 모든 요인은 브랜드 충성도의 

재이용 의사, 이용 권유 의사 모두에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으
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로 나타났다. 

여섯째, 화장품 기업의 ESG 경영이 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도

에 영향을 미치는데 있어 인지된 근접성과 사회적 신뢰의 매개효과를 알아

본 결과, 매개변수인 인지된 근접성은 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임, 

커뮤니케이션, 기업 경쟁력 요인에 매개효과를 보였으며, 브랜드 충성도의 

재이용 의사, 이용 권유 의사에 매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 매개 

변수인 사회적 신뢰는 기업의 이미지 형성 중 사회적 책임, 기업 경쟁력 요

인에 매개효과가 확인되었으며, 브랜드 충성도의 재이용 의사, 이용 권유 의

사에 매개효과가 있는 것으로 나타났다.

이상을 종합해 보면, 연령, 학력, 소득에 따라 ESG 경영 인식의 차이가 나

타났다. 40대 고소득층이 인터넷 포털 사이트를 통해 ESG 정보를 얻었으며, 

40대 고학력자일수록 ESG 경영 실천이 필요함을 인식하였고, ESG 경영을 

지속적으로 실천하기 위해서는 소비자의 요구가 가장 중요하며, 친환경적 

과정을 거친 생산이 중요하다고 나타났다. 또한, 화장품 기업의 ESG 경영은 

인지된 근접성과 사회적 신뢰에 긍정적인 영향을 미치며, 이는 기업의 이미

지 형성과 브랜드 충성도에도 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 

화장품 기업의 ESG 경영은 인지된 근접성과 사회적 신뢰를 매개로 기업

의 이미지 형성과 브랜드 충성도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되

었으며, 이러한 결과는 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근접성, 사회적 신

뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도 간의 상호작용을 이해하는 데 기

초 자료로 활용될 수 있다. 

ESG 경영이 글로벌 시장에서 필수 요소로 자리잡아가고 있는 상황을 고

려할 때, 해외 진출을 목표로 하는 화장품 기업들은 ESG 경영을 내재화하여 

지속 가능한 성장 기반을 구축하는 것이 중요하다는 것을 알 수 있다. ESG 

경영은 소비자와의 신뢰 구축 및 장기적 관계 형성을 위한 도구로 활용될 
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수 있으며, 이를 통해 가치소비를 추구하는 주요 소비자층과의 관계를 공고

히 할 수 있다. 아울러 ESG 경영의 강화는 화장품 산업의 수출 경쟁력을 높

이고 글로벌 시장에서의 신뢰도와 브랜드 가치를 증대시킬 수 있는 핵심 요

인이 될 것이다. 
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2. 연구의 한계점 및 제언

본 연구는 20∼40대 여성을 대상으로 화장품 기업의 ESG 경영, 인지된 근

접성, 사회적 신뢰, 기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 

분석하여 화장품 산업에서 ESG 경영의 중요성을 규명하고 이를 기반으로 

한 실무적 시사점을 제시하고자 하였다.

본 연구를 통해 도출된 한계점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 20∼40대 여성만을 대상으로 진행되었기 때문에 연구 결

과의 일반화하는 데 한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 남성을 포함하여 

성별의 차이를 심층적으로 분석할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 화장품 기업의 ESG 경영이 인지된 근접성, 사회적 신뢰, 

기업의 이미지 형성, 브랜드 충성도 요인들을 조사한 연구이다. 따라서 추후 

연구에서는 장기적인 변화 추세를 분석하기 위해 소비자 행동 변화, 시장 

동향 등 종합적으로 연구할 필요가 있다.

한계점을 토대로 한 제언은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 설문조사를 기반으로 한 정량적 연구에 초점을 맞추어 

진행되었으나 추후 연구에서는 정성적 연구를 병행하여 소비자가 ESG 경영

을 어떻게 인식하고 해석하는지를 보다 심층적으로 탐구하여야 한다. 이를 

통해 소비자 행동과 인식의 세부적인 매커니즘을 규명함으로써 ESG 경영의 

효과를 강화할 수 있는 전략적 시사점을 도출할 수 있을 것으로 기대된다.

둘째, 글로벌 ESG 트렌드를 반영하여 국내와 해외 소비자 간의 ESG 경영

에 대한 인식 차이를 비교 분석하는 연구가 필요하다. 이를 통해 국내 화장

품 기업이 글로벌 시장에서 ESG 경영을 어떻게 효과적으로 적용하고 지속 

가능한 경쟁력을 확보할 수 있는 구체적인 시사점을 제공할 수 있을 것이다.

위와 같이 본 연구의 한계점과 제언을 바탕으로 ESG 경영이 화장품 산업
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에서 가지는 중요성과 그 실천 방안에 대해 보다 폭넓은 논의가 필요하다. 

ESG 경영은 단순한 경영 전략을 넘어 지속 가능한 성장과 소비자 신뢰 확

보의 핵심 요소로 자리 잡고 있다.

앞으로 ESG 경영이 국내외 화장품 산업에서 더욱 효과적으로 실천되고 

이를 통해 글로벌 경쟁력을 강화할 수 있는 연구가 지속되어야 한다. 화장

품 기업들이 ESG 경영을 바탕으로 환경적, 사회적 책임을 다하고 동시에 소

비자와의 신뢰를 공고히 하며 지속 가능한 미래를 만들어가는 데 기여할 수 

있을 것으로 기대된다. 
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ABSTRACT

The Effect of ESG Management of Cosmetics Companies 

on Corporate Image Formation and Brand Loyalty, 

Depending on Perceived Proximity and Social Trust

Ryu Sang Hee

Dept. of Beauty Industry

Graduate School of

Sungshin University

 

ESG management consists of three elements: environment, social 

responsibility, and governance, and is the basis for evaluating a company's 

non-financial performance. Although large Korean companies are expanding 

their ESG activities, the reason for the low evaluation by consumers is due 

to the perception that ESG management lacks authenticity. ESG is 

becoming increasingly important in the cosmetics industry, and this study 

aims to analyze the impact of cosmetics companies' ESG management on 

corporate image and brand loyalty among 800 female consumers in their 

20s and 40s nationwide, and to suggest directions for further development. 

The data was collected through an online survey, and SPSS 27.0 was used 

to conduct frequency analysis, crosstabulation, analysis of variance, factor 

analysis, reliability analysis, correlation analysis, hierarchical regression 

analysis, and mediation effect analysis.



The results of the study are as follows. 

First, the frequency analysis of the general characteristics and ESG 

management awareness of the study subjects revealed that the subjects 

were mainly unmarried, college graduates in their 30s and 40s, with an 

average monthly income of more than KRW 6 million. The most common 

source of ESG awareness was internet portal sites, and the positive 

perception of the need for ESG management was also high.

Second, the cross-analysis showed that high-income earners in their 40s 

were more likely to be aware of ESG management through internet 

portals, and they also valued the importance of ESG practices. Consumers 

perceived eco-friendly production and sustainable ESG management as key 

factors.

Third, the analysis of variance revealed some differences in social 

responsibility, perceived proximity, and social trust based on marital status, 

occupation, and average monthly income, with higher awareness among 

those in their 40s and higher income groups.

Fourth, hierarchical regression analysis confirmed that ESG management 

of cosmetics companies increases perceived proximity and social trust, 

which in turn has a significant impact on corporate image formation and 

brand loyalty. In particular, ESG management contributed to enhancing 

social trust, which in turn enhanced corporate competitiveness and brand 

loyalty.

Fifth, the mediation effect analysis showed that perceived proximity had 

a mediating effect on corporate image and brand loyalty, and social trust 

had a mediating effect on the social responsibility and competitiveness 



factors of corporate image and brand loyalty. This suggests that ESG 

management is a key factor in reducing psychological distance and 

enhancing trust with consumers through perceived proximity and social 

trust.

In conclusion, ESG management is identified as an important strategy to 

strengthen corporate image and brand loyalty based on positive consumer 

perceptions. Today's value-conscious consumers favor companies that are 

environmentally and socially responsible, which shows that ESG 

management is essential. In particular, cosmetics companies should utilize 

ESG management as a trust-building and communication tool with 

consumers to create long-term relationships and secure corporate 

competitiveness.

These findings suggest that ESG management can help cosmetics 

companies compete in the global market and achieve sustainable growth. 

ESG management is a key strategy to communicate corporate authenticity 

to consumers and strengthen relationships with value-conscious consumers. 

Therefore, cosmetics companies should focus on internalizing ESG 

management to increase brand value, enhance export competitiveness, and 

gain international credibility. This is considered an essential strategy to lay 

the foundation for sustainable growth and secure global competitiveness.



화장품 기업의 ESG 경영이 

인지된 근접성과 사회적 신뢰에 따른

기업의 이미지 형성 및 브랜드 충성도에 미치는 영향
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<설문 방법> 

1. 선호하거나 비선호하는 화장품 기업 중 하나를 떠올리면서 설문을 작성해 주세요.

2. 알고 있는 화장품 기업(LG생활건강, 아모레퍼시픽, 로레알, 에스티로더 외) 중 한가

지를 떠올리면서 답변해주세요.

1, 2 중 한가지 방법을 선택해 설문 작성 부탁드립니다.

*기업과 브랜드 참고용 예시입니다.

비록 귀하께서는 화장품 기업이 지속가능경영을 어떻게 수행하고 있는지 구체적으로 

알지 못하더라도, 귀하께서 평소 느끼거나 생각하시는 바를 아래 질문항목에 체크하

여 주시기 바랍니다.

화장품 기업 화장품 브랜드

아모레 퍼시픽 설화수, 헤라, 라네즈, 마몽드, 아이오페, 롤리타 램피카, 아닉구딸, 
한율, 미스쾌남, 리리코스, 프리메라, 이니스프리, 베리떼, 에뛰드 
하우스, 롤리카 팸피카 향수, 에스쁘아, 려 등

LG 생활건강 오휘, 이자녹스, 수려한, 더 페이스샵, 라끄베르, 캐시캣, 보닌, 케어
존, 더 히스토리 오브 후, 숨37°, 빌리프, 필리소피, 서 사가 오브 
수, 더마리프트, 박터벨머, 비욘드, 투마루, CNP, VDL, VOV, 디어
패커, 마케리마케, 생활정원, 원튠에이지, 피지오겔 등

로레알 조르지오 아르마니나 랑콤, 입생로랑, 메이블린 뉴욕, NYX, 어반디
케이, 더바디샵, 키엘, 비오템, 메이블린, 슈에무라, 비쉬 등

에스티로더 에스티로더, 라메르, 톰포드, 바비브라운, 아베다, 조말론 등

클리오 클리오, 페리페라, 구달, 더마토리, 힐링버드 등

토니모리 토니모리 등

네이처 리퍼블릭 네이처 리퍼블릭 등



Ⅰ. 다음은 귀하가 이용하신 화장품 기업의 ESG 경영에 관한 질문입니다. 각 설문문항에 대해 

동의하시는 정도를 체크(∨)하여 주시기 바랍니다.

화장품 기업의 ESG 경영

전혀

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.
내가 이용하는 화장품 기업은 친환경 정책을 

통한 친환경 활동을 하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

2.
내가 이용하는 화장품 기업은 에너지 절약 및 

자원절감을 위한 활동을 하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

3.
내가 이용하는 화장품 기업은 온실가스 감소

를 위한 환경경영을 하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

4.
내가 이용하는 화장품 기업은 친환경 제품 및 

서비스를 제공하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

5.
내가 이용하는 화장품 기업은 건물, 시설물, 

인테리어 등에 친환경 인증을 적용하고 있다. 
① ② ③ ④ ⑤

6.
내가 이용하는 화장품 기업은 직원 고용안정 

정책을 운영하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

용어 설명

ESG 

ESG는 UN이 제시한 투자자들이 투자를 결정할 때 고려해야 하는 기업

의 비재무적 요소로 환경(Environment), 사회(Social), 지배구조

(Governance)의 약자입니다. ESG는 기업의 재무 성과가 아닌 비재무적 

성과를 구성하는 요소로서, 투자자뿐만 아니라 기업에게도 기업의 가치

와 성장에 영향을 미칠 수 있는 요소로 여겨집니다.

기업의 ESG 활동 

ESG는 환경(Environment), 사회(Social), 지배구조(Governance) 앞글자를 

따서 만든 용어로서 지속가능한 발전을 위해 기업이 나아가야 할 경영 

패러다임을 뜻하며 친환경적 생산, 근무자들의 권리 개선 및 다양한 포

용, 운영 투명성 강화가 핵심 내용입니다.



7.
내가 이용하는 화장품 기업은 직원들에게 교

육훈련 기회를 제공하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

8.
내가 이용하는 화장품 기업은 직원들을 위해 

인권 보호정책을 운영하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

9.
내가 이용하는 화장품 기업은 협력사와 동반

성장을 위한 프로그램을 운영하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

10.
내가 이용하는 화장품 기업은 지역사회 발전

을 위한 정책을 수립하여 운영하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

11.
내가 이용하는 화장품 기업은 지배구조개선을 

위해 노력하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

12.
내가 이용하는 화장품 기업은 윤리경영을 위

해 지속적으로 노력하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

13.
내가 이용하는 화장품 기업은 뇌물 및 부패방

지를 위해 노력하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

14.

내가 이용하는 화장품 기업은 이해관계자들과

의 투명하고 공정한 관계를 유지하기 위해 정

보를 공개한다.

① ② ③ ④ ⑤

15.
내가 이용하는 화장품 기업은 거짓된 정보를 

제공하지 않는다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅱ. 다음은 ESG 경영을 하는 화장품 기업과의 인지된 근접성에 대한 질문입니다. 각 설문문항

에 대해 동의하시는 정도를 체크(∨)하여 주시기 바랍니다.

Ⅲ. 다음은 ESG 경영을 하는 화장품 기업의 사회적 신뢰에 대한 질문입니다. 각 설문문항에 대

해 동의하시는 정도를 체크(∨)하여 주시기 바랍니다.

인지된 근접성

전혀

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1. 나는 그 기업에 대해 친밀감을 느낀다. ① ② ③ ④ ⑤

2.
나는 그 기업과 같은 공간에 있지 않아도 가깝

게 느껴진다.
① ② ③ ④ ⑤

3.
나는 그 기업과 연결된 일을 하지 않아도 가깝

다고 느낀다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 그 기업과 심리적으로 친밀감을 느낀다. ① ② ③ ④ ⑤

사회적 신뢰

전혀

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.
화장품 기업은 소비자들에게 진실된 내용을 

전달하는 것 같다.
① ② ③ ④ ⑤

2.
화장품 기업은 소비자들과의 약속이행에 충

실한 것 같다.
① ② ③ ④ ⑤

3.
화장품 기업은 거짓이 없는 솔직한 기업인 

것 같다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 화장품 기업은 정직한 기업인 것 같다. ① ② ③ ④ ⑤

5.
화장품 기업은 우수한 기술력을 지니고 있는 

것 같다.
① ② ③ ④ ⑤

6.
화장품 기업은 높은 전문성을 지니고 있는 

것 같다.
① ② ③ ④ ⑤

7.
화장품 기업은 전체적으로 능숙하고 능력이 

있는 것 같다.
① ② ③ ④ ⑤

8.
화장품 기업은 일반적으로 뛰어난 지식과 노

하우를 지니고 있는 것 같다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅳ. 다음은 ESG 경영을 하는 화장품 기업의 이미지 형성에 대한 질문입니다. 각 설문문항에 대

해 동의하시는 정도를 체크(∨)하여 주시기 바랍니다.

기업의 이미지 형성

전혀

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1. 화장품 기업은 나라를 대표한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 화장품 기업은 환경보호에 적극적이다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 화장품 기업은 소비자의 트렌드를 반영한다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 화장품 기업은 경영자의 능력이 뛰어나다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 화장품 기업은 문화·예술 발전에 기여한다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 화장품 기업은 친근감이 느껴지는 기업이다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 화장품 기업은 근무환경이 좋은 기업이다. ① ② ③ ④ ⑤

8. 화장품 기업은 윤리적이고 깨끗한 기업이다. ① ② ③ ④ ⑤

9.
화장품 기업은 광고 및 마케팅 활동을 통해 

잘 알려져있다.
① ② ③ ④ ⑤

10. 화장품 기업은 성장가능성이 높다. ① ② ③ ④ ⑤

11. 화장품 기업은 사회적 책임을 다한다. ① ② ③ ④ ⑤

12 화장품 기업은 고객에게 신뢰감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

13.. 화장품 기업은 고객을 위해 노력한다. ① ② ③ ④ ⑤

14. 화장품 기업은 종업원의 복지를 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

15. 화장품 기업은 고객을 중시한다. ① ② ③ ④ ⑤



Ⅴ. 다음은 귀하가 이용하신 화장품 기업의 브랜드 충성도에 대한 질문입니다. 각 설문문항에 

대해 동의하시는 정도를 체크(∨)하여 주시기 바랍니다.

브랜드 충성도

전혀

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.
나는 지속적으로 ESG 화장품 기업을 이용할 

것이다.
① ② ③ ④ ⑤

2.
나는 화장품 기업 이용시 우선적으로 ESG 화

장품 기업을 선택할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

3.
나는 제품이 비싸더라도 ESG 화장품 기업을 

이용할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

4.
나는 ESG 화장품 기업을 가족들에게 추천할 

것이다.
① ② ③ ④ ⑤

5.
나는 ESG 화장품 기업을 지인들에게 추천할 

것이다.
① ② ③ ④ ⑤

6.
나는 ESG 화장품 기업을 타인에게 긍정적으

로 이야기할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅵ. 다음은 귀하가 이용하신 화장품 기업의 ESG(환경, 사회, 지배구조) 경영에 대한 인식 질문

입니다. 귀하의 생각과 일치하는 해당 번호에 체크(∨)하여 주시기 바랍니다.

1. 귀하께서는 ESG에 대해 들어보거나 알고 있으시다면 어떤 경로로 알게 되셨나요? 

(중복체크 가능)

① TV            ② 인터넷 포털사이트        ③ SNS(인스타그램, 블로그, 유튜브 등)

④ 뉴스           ⑤ 교육 프로그램            ⑥ 제품 및 서비스의 구매장소

⑦ 관련 서적      ⑧ 지인                     ⑨ 기타

2. 귀하께서는 화장품 기업이 ESG 경영을 실천해야 한다고 생각하십니까?

① 전혀 그렇지 않다     ② 그렇지 않다     ③보통이다

④ 그렇다               ⑤ 매우 그렇다

3. 귀하께서는 화장품 기업이 ESG 경영을 지속적으로 실천하기 위해서 무엇이 가장 중요하다고 

생각하십니까?

① 지속가능성 강화

② 정부의 요구(탄소중립, 에너지관리, 화학물질 배출 관리 등)

③ 소비자의 요구(친환경 제품, 고용 안정성과 지역사회 발전 등)

④ 기업 이미지 개선

⑤ 국제적인 추세

4. 귀하께서는 ESG 경영을 실천하는 화장품 기업이 소비자들에게 ESG 관련 정보를 충실히 제

공하고 있다고 생각하십니까?

① 전혀 그렇지 않다     ② 그렇지 않다     ③보통이다

④ 그렇다               ⑤ 매우 그렇다

5. 귀하께서는 ESG 경영을 실천하는 화장품 기업이 환경적 생산 및 유통을 실천하기 위해서 무

엇을 가장 우선시해야 한다고 생각하십니까?

① 사실적인 정보 제공            ② 친환경적 과정을 거친 생산

③ 유통망의 친환경적 관리        ④ 친환경적인 폐기물 처리          ⑤ 기타



Ⅶ. 다음은 귀하에 관한 일반적 특성을 묻는 질문입니다. 가장 적합한 항목에 체크(∨)하여 주

시기 바랍니다.

1. 귀하의 연령대는 어떻게 되십니까?

① 20대     ② 30대     ③ 40대

2. 귀하의 결혼 여부는 어떻게 되십니까?

① 미혼     ② 기혼      ③기타(          )

3. 귀하의 학력은 어떻게 되십니까?

① 고등학교 졸업  ② 대학교 졸업(재학생 포함)  ③ 대학원 졸업 이상(재학생 포함)

4. 귀하의 직업은 어떻게 되십니까?

① 학생(대학원생 포함)   ② 회사원              ③ 자영업/사업   

④ 전문직                 ⑤ 전업주부            ⑥ 기타(             ) 

5. 귀하 가정의 월 평균 소득은 어떻게 되십니까?

① 300만 원 미만          ② 300∼400만 원 미만   ③ 400∼500만 원 미만   

④ 500∼600만 원 미만     ⑤ 600만 원 이상
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