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Abstract
This study examines the mediating effect of consumer-company identification 

and the moderating effect of regulatory focus on the relationship between 
consumers’ perceptions of corporate ESG (Environmental, Social, Governance) 
activities and purchase intention. A survey was conducted with 377 consumers, 
and the data were analyzed using structural equation modeling and PROCESS 
macro (Model 1). The results show that environmental and social factors 
positively influence consumer-company identification, which in turn mediates the 
effect on purchase intention. The moderating analysis indicates that prevention 
focus strengthens the relationship between identification and purchase intention, 
while promotion focus shows no significant moderating effect. This study 
contributes by empirically identifying the mechanism linking ESG activities and 
consumer identification, and offering implications for differentiated marketing 
strategies based on consumers' motivationl orientations.

Keywords: ESG, Consumer-Company Identification, Purchase Intention, 
Regulatory Focus
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I. 서 론
최근 국제사회는 기후변화, 인권침해, 개인정보 유출 등 복합적인 환경·사회적 이슈

에 직면하며 기업의 지속가능성과 책임 경영에 관한 관심이 빠르게 확산되고 있다. 
이러한 흐름 속에서 ESG(환경, 사회, 지배구조) 경영은 단순한 사회공헌 활동을 넘어 
기업의 장기적인 가치 창출과 경쟁력 확보를 위한 핵심 전략으로 부상하였다. 2015년 
파리기후협정에서 전 세계 195개국이 온실가스 감축 목표에 합의한 이후, 각국 정부
는 탄소중립 목표를 설정하고 구체적인 이행 방안을 마련하고 있다. 유럽연합(EU)은 
개인정보 보호를 위한 GDPR 도입 이후 2024년부터 지속가능한 공급망 실사지침
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(CSDDD)을 시행하고 있으며, 한국 역시 ESG 정보 공시 의무화를 2026년까지 단계
적으로 확대할 계획이다(강주영, 2023; 신흥균, 2025).

ESG 경영의 확산은 투자 환경에서도 중요한 평가 기준으로 자리 잡았다. 블랙록
(BlackRock, 2021)을 비롯한 글로벌 투자기관들은 ESG 이행 수준을 투자 의사결정
의 핵심 요소로 고려하고 있으며, 이는 기업의 비재무적 성과에 대한 평가 패러다임 
전환을 가속화하고 있다. ESG는 이제 단순한 윤리적 책임을 넘어 기업의 지속가능성
과 재무적 성과까지 포괄하는 전략적 지표로 기능하고 있다(정무권과 김영린, 2022). 
특히 외식업, 식품 제조업 등 환경 파급효과가 큰 산업에서는 온실가스 감축, 친환경 
자원순환, 공정 노동 등 ESG 실천의 구체적 기준이 더욱 정교화되고 있으며(강효녕
과 서동희, 2022; Ritchie & Roser, 2024), 소비자 역시 이에 대한 기대와 요구를 적
극적으로 표출하고 있다. 본 연구는 기업의 ESG 실천이 소비자의 기대에 어떤 방식
으로 영향을 주는지에 대해서 연구하고자 한다.

이러한 흐름은 소비자 행동 변화로도 이어지고 있다. 한국경제인협회(2025)의 조사
에 따르면 소비자의 약 73%가 환경보호에 적극적인 기업 제품에 대해 추가 지불 의
사를 보였고, 64%는 사회적 물의를 일으킨 기업에 대한 불매운동 참여 경험이 있다
고 응답하였다. 이처럼 ESG 활동은 소비자의 구매 결정에도 실질적 영향을 미치고 
있으며, 기업들은 ESG 실천이 매출 증대와 브랜드 신뢰 형성으로도 이어지는 성과를 
경험하고 있다. 하림은 온실가스 배출 감축과 친환경 포장재 도입을 통해 환경성과를 
제고했으며(김기슬, 2023), 유한양행은 사회공헌 활동을 통해 소비자 신뢰도를 높이
고 있다(이주현, 2024). 롯데칠성음료와 유한킴벌리 역시 ESG 실천을 통해 각각 매
출 확대 및 브랜드 선호도 상승의 성과를 거두고 있다(유호경, 2024).

ESG 활동이 소비자의 구매행동에 실질적 영향을 미친다는 점이 밝혀지면서 이를 
설명할 수 있는 심리적 연결 메커니즘으로 소비자-기업 동일시(Consumer-Company 
Identification)가 주목받고 있다. 동일시는 소비자가 기업의 가치관, 목표, 정체성과 
자신을 심리적으로 동일시하며 형성되는 정서적 유대감을 의미한다(Bhattacharya & 
Sen, 2003; He & Li, 2011). 동일시는 브랜드 충성도, 반복 구매 등 행동적 결과로 
이어지는 핵심 심리 요인으로 확인되었지만, ESG 활동이 동일시 형성에 어떻게 기여
하는지를 실증적으로 분석한 연구는 아직 제한적이다. 기존 연구들은 ESG가 이미지, 
평판, 충성도 등에 미치는 영향에 초점을 맞춘 경우가 많았으며(박윤나와 한상린, 
2021; 장유진 외, 2023; 최영균과 황용식, 2024), 동일시를 매개변수로 설정한 경우
에도 장기적 관계 유지에 집중하는 경향이 있었다(전지원과 정순희, 2023; 민효식과 
이승희, 2024; 신흥균, 2025). 본 연구는 ESG 활동이 소비자의 구매행동에 영향을 
주는 상황에서 소비자 기업 동일시 즉 ESG에 대한 정서적 유대감을 주목하고 이 요
인이 매개변수로서 어떠한 역할을 하는지 알아보고자 한다.
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한편, 소비자의 심리적 특성이 동일시와 구매의도 간 관계에서 작용할 수 있다는 
점에서 조절초점 이론(Regulatory Focus Theory)이 주목받고 있다(Higgins, 1997). 
향상초점 성향이 있는 소비자는 성취, 성장, 이상적 자아실현에 민감하며, 예방초점 
성향이 있는 소비자는 안정, 책임, 규범 준수에 민감하게 반응한다. 최근 연구들은 조
절초점이 브랜드 동일시와 구매의도 각각에 영향을 미칠 수 있음을 제시하고 있으나, 
동일시가 구매의도로 이어지는 과정에서 조절초점이 어떻게 작용하는지를 실증적으로 
검토한 연구는 드물다(이세진 외, 2012; 임우시, 2018; 박지연과 정윤희, 2019; 문선
영, 2021; 신용선 외, 2022; 한지수, 2023). ESG 활동과 관련해서 소비자 기업 동일 
인식이 향상과 예방의 초점 성향이 구매의도에 조절효과 영향을 미칠 수 있는지에 대
해서 실증적으로 검증하여 선행 연구에서 실행하지 못한 연구의 갭을 채우고자 한다.

이에 본 연구는 기업의 ESG 활동이 소비자-기업 동일시에 미치는 영향을 실증적
으로 검토하고, 동일시가 구매의도에 이르는 과정의 매개효과를 구조적으로 분석한다. 
아울러 동일시와 구매의도 간 관계에서 소비자의 조절초점 성향이 조절변수로 어떻게 
작용하는지를 검증함으로써 기존 연구의 한계를 보완하고자 한다. 본 연구의 결과는 
ESG 기반 마케팅 전략 수립 시 소비자의 심리적 성향을 고려한 차별화된 전략적 시
사점을 제공할 수 있다.

II. 이론적 배경
2.1 ESG(Environmental, Social, Governance) 

ESG는 기업의 지속가능성과 사회적 책임을 평가하는 핵심 프레임워크로 발전해 왔
다. 이 개념은 환경문제 대응과 기업의 사회적 책임(CSR), 공유가치창출(CSV) 등 지
속가능경영의 철학을 기반으로 형성되었으며(Carroll, 1979; Dyllick & Hockerts, 
2002; Porter & Kramer, 2011; Schaltegger & Horisch, 2017), 기업이 경제적 성과
와 더불어 환경적·사회적 책임을 경영전략에 통합해야 하는 필요성을 강조한다. 이러
한 기반 위에서 ESG는 환경(E), 사회(S), 지배구조(G) 세 영역을 포괄하며, 기업의 
재무적 성과를 넘어 비재무적 성과까지 통합적으로 평가하는 기준으로 정착되었다(삼
정KPMG 경제연구원, 2021; 강진수와 정대현, 2021).

ESG의 환경 영역은 온실가스 감축, 에너지 효율성 제고, 자원관리 등을 통해 기업 
활동이 환경에 미치는 부정적 영향을 최소화하는 것을 목표로 하며(Bansal, 2005; 김
재필, 2021), 사회 영역은 근로자 권리 보호, 다양성 존중, 고객 만족, 데이터 보호, 



김희연·김민균

서비스경영학회지 제26권 제3호 2025년 09월176

지역사회 공헌 등 이해관계자와의 책임 이행을 강조한다(Carroll, 1979; 윤각과 이은
주, 2014). 지배구조 영역은 경영 투명성, 이사회의 독립성, 공정한 의사결정, 주주 
권리 보호를 포함하여 기업 신뢰 형성의 기반을 제공한다(Schaltegger & Horisch, 
2017). 이러한 ESG는 투자자, 규제기관, 소비자 등 다양한 이해관계자가 기업을 평
가하는 주요 기준으로 활용되고 있으며, 단순한 사회적 책임 이행을 넘어 기업의 장
기적 성장을 위한 전략적 경영 체계로 작동하고 있다(박윤수, 2023).

기업의 ESG 활동은 소비자 인식 형성과 행동 의사결정 과정에서도 중요한 역할을 
수행한다. ESG 활동은 기업의 전문성과 신뢰성을 소비자에게 전달하며, 이를 통해 기
업에 대한 긍정적 인식과 정서적 유대가 형성된다. 이러한 심리적 연결은 소비자의 
태도 형성과 행동 의도에 영향을 미치는 핵심 경로로 작용하며, 구매의도, 프리미엄 
지불의사, 친환경 구매행동 등 다양한 소비자 행동 반응으로 확장될 수 있다(이영훈 
외, 2023; 정연조와 서영욱, 2024). 이 과정에서 브랜드 태도, 기업 이미지 등 지각적 
요인은 매개 또는 조절적 역할을 수행하며, ESG 활동의 효과를 강화하거나 변형시키
는 것으로 이해된다. 특히 ESG의 세부 구성요소 중 환경 및 사회 영역이 소비자의 
심리적 평가와 행동적 반응에 보다 민감하게 작용하는 경향이 확인되고 있으며, 지배
구조 영역은 상대적으로 제한된 영향을 미치는 것으로 보고된다(정무권과 김영린, 
2022).

이와 같은 ESG 활동의 소비자 영향 메커니즘은 다양한 문화권에서도 유사하게 나
타난다. ESG 활동이 기업의 사회적 책임 이행으로 평가되며, 브랜드에 대한 긍정적 
태도와 지속가능 소비의도 형성 과정에서 중요한 심리적 기반으로 작용하는 경향이 
확인된다. 이러한 논의는 ESG 활동이 단순한 외형적 이미지 개선을 넘어 소비자와 
기업 간의 심리적 관계를 구축하는 이론적 토대를 제공한다.

2.2 소비자-기업 동일시(Consumer-Company Identification)
소비자-기업 동일시는 소비자가 특정 기업과 자신의 정체성을 심리적으로 연결하

고, 기업의 가치와 신념이 자신의 신념과 일치한다고 인식하는 심리적 과정을 의미한
다(Bhattacharya & Sen, 2003; Lichtenstein et al., 2004). 이는 소비자가 기업을 단
순한 제품·서비스 제공자로 인식하는 차원을 넘어, 기업을 자아 정체성의 일부로 수용
하는 심층적 관계 형성을 포함한다(Ahearne et al., 2005). 이러한 동일시 개념은 사
회정체성이론(Social Identity Theory)에 기초하며, 개인이 소속 집단을 통해 자아개
념을 확립하는 과정에서 기업도 동일시의 대상이 될 수 있음을 시사한다(Tajfel & 
Turner, 1986).

소비자-기업 동일시는 기업이 전달하는 가치와 사회적 책임 수행 여부에 의해 형
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성되며, 이는 소비자의 심리적 소속감과 애착을 증진시키는 경로로 작용한다. 기업이 
실천하는 사회적 책임 활동과 ESG 경영은 동일시를 촉진하는 핵심 요인으로 기능하
며, 기업의 환경적·윤리적·사회적 실천이 소비자에게 긍정적 기업 이미지를 제공하고, 
이를 통해 동일시가 유발된다(Fatma et al., 2018; 임현철과 권후진, 2018). 동일시
가 형성될 경우 소비자는 기업에 대한 지속적인 지지와 호의적 행동을 보이며, 재구
매 의도, 브랜드 충성도, 추천 행동 등 다양한 행동 결과로 이어질 수 있다(Deng & 
Xu, 2017; 김차영 외, 2022).

이와 같은 동일시의 영향력은 다양한 연구를 통해 지속적으로 확인되고 있다. 소비
자-기업 동일시는 CSR, 브랜드 개성, 기업 신뢰 등 다양한 변수와 결합하여 소비자 
행동에 영향을 미치는 매개적 역할을 수행하며, 기업의 관계 유지 및 장기적 성과에 
기여하는 것으로 나타난다(Lichtenstein et al., 2004; Ahearne et al., 2005; 
Homburg et al., 2009). 최근에는 ESG 활동이 동일시 형성에 중요한 선행요인으로 
작용함을 확인하는 연구도 증가하고 있으며, ESG 활동을 긍정적으로 인식한 소비자
는 기업에 대한 동일시 수준이 높아지고, 이를 통해 신뢰, 브랜드 태도, 브랜드 애착 
등이 강화되는 경향을 보인다(전지원과 정순희, 2023; 민효식과 이승희, 2024).

2.3 구매의도(Purchase Intention)
구매의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스를 구매하고자 하는 심리적 의지나 계획

된 행동경향성을 의미한다(Zeithaml et al., 1996). 이는 소비자의 태도, 기대, 경험을 
기반으로 형성되며, 마케팅 및 소비자 행동 연구에서 핵심적인 종속변수로 널리 활용
된다. 행동의도는 태도, 사회적 규범, 인지된 행동통제에 의해 결정되는 의식적 행동
계획으로 개념화되며(Ajzen, 1991), 높은 구매의도는 향후 실제 구매행동으로 이어질 
가능성을 반영한다(Wu et al., 2015).

구매의도는 기업 이미지, 브랜드 신뢰, CSR 및 ESG 활동과 같은 다양한 외적 요인
들이 소비자의 내적 평가 과정과 상호작용하는 가운데 형성된다. 기업이 제공하는 긍
정적 이미지와 윤리적 책임 이행은 소비자의 긍정적 신념과 태도를 강화하며, 이를 
통해 구매 행동으로의 전이가 유도된다(정미경, 2018; 김정민 외, 2021). 특히 기업
의 CSR 및 ESG 활동은 소비자의 정서적 유대 및 동일시 형성을 매개로 하여 구매의
도를 촉진하는 경향을 보인다(Deng & Xu, 2017; Zhang & Ahmad, 2022).

2.4 조절초점(Regulatory Focus)
조절초점은 개인이 목표를 추구하는 과정에서 가지는 동기적 방향성을 설명하는 이
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론으로, Higgins(1997, 1998)에 의해 제시되었다. 이 이론에 따르면, 개인은 목표 달
성을 위해 서로 다른 심리적 접근 방식을 취하며, 이는 크게 향상초점(promotion fo-
cus)과 예방초점(prevention focus)으로 구분된다.

향상초점은 성장, 성취, 이상적 자아실현과 같은 긍정적 결과의 획득을 지향하는 경
향성을 나타낸다. 이러한 성향을 지닌 개인은 기회 탐색, 도전적 과제 수용, 혁신적 
행동 등을 선호하며, 위험을 감수하는 경향이 상대적으로 높다. 이들은 긍정적 결과를 
극대화하려는 접근적 행동전략을 중심으로 목표를 추구한다(Higgins, 1997).

반면 예방초점은 책임, 안정성, 규범 준수 등 부정적 결과의 회피를 중시하는 경향
성을 나타낸다. 예방초점 성향을 지닌 개인은 실수를 방지하고 손실을 최소화하기 위
한 방어적 행동전략을 선호하며, 규칙 준수와 위험 회피를 통해 안정적인 상태를 유
지하고자 한다(Higgins, 1997).

조절초점은 이러한 성향이 단순한 개인 성격 특성으로 고정된 것이 아니라, 개인의 
내재적 동기와 환경적 자극이 상호작용하며 유동적으로 발현되는 심리적 메커니즘으
로 작동한다. 따라서 조절초점은 소비자의 의사결정, 태도 형성, 정보처리 방식, 마케
팅 반응 등 다양한 소비자 행동 영역에서 중요한 역할을 수행한다(Higgins, 1997).

특히 소비자가 기업의 사회적 책임 활동이나 ESG 활동을 평가할 때도 이러한 조절
초점 성향이 차별적인 반응 양식을 유도할 수 있다. 향상초점 소비자는 기업의 성장
성, 혁신성, 긍정적 기회 제공 여부에 주목하는 반면, 예방초점 소비자는 기업의 안정
성, 책임 이행, 위험 통제 여부에 보다 민감하게 반응한다. 이처럼 동일한 기업 활동
이라 하더라도 소비자의 조절초점 성향에 따라 인지적 평가와 정서적 반응이 달라질 
수 있으며, 이는 소비자-기업 동일시 형성 및 이후의 행동의도에도 영향을 미치는 중
요한 심리적 기제라 할 수 있다(정원식 외, 2013).

Ⅲ. 연구방법
3.1 기업의 ESG 활동과 소비자-기업 동일시 간의 가설 설정

ESG(Environmental, Social, Governance) 활동은 기업이 환경보호, 사회적 책임, 
윤리적 경영을 실천하는 전략으로, 소비자가 기업과 동일한 가치를 공유한다고 인식
하게 하는 주요 요인으로 작용한다(전지원, 2022; 전지원과 정순희, 2023; 신흥균, 
2025). 기업의 ESG 활동이 소비자에게 긍정적인 기업 이미지를 형성하고, 소비자-
기업 동일시(Consumer-Company Identification)를 강화하는 역할을 할 수 있다(민
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효식 외, 2025). 이상의 연구 결과를 바탕으로, 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 1 : 기업의 ESG 활동은 소비자-기업 동일시에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

3.1.1 환경 활동과 소비자-기업 동일시
기업의 환경(Environment) 활동은 기업 지속가능성 전략의 핵심 요소로, 기후변화 

대응, 온실가스 감축, 자원관리, 친환경 생산 및 운영 등이 포함된다. 이러한 환경적 
실천은 기업이 장기적 책임을 다하는 조직으로 평가받게 하며, 소비자의 긍정적 평가
와 정서적 신뢰 형성을 유도한다(Porter & Kramer, 2006; Birkenberg et al., 2021). 
기업의 친환경 경영은 소비자에게 윤리적 가치를 공유하는 대상으로 인식되면서 동일
시 형성의 토대가 되며, 친환경 노력에 대한 소비자의 공감은 브랜드 애착과 구매행
동으로도 확장될 수 있다(지용빈과 서영욱, 2021; García-Salirrosas & 
Rondon-Eusebio, 2022; Waris et al., 2024). 따라서, 다음과 같은 가설을 설정하였
다.

가설 1-1 : 기업의 ESG 활동 중 환경 요인은 소비자-기업 동일시에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다. 

3.1.2 사회 활동과 소비자-기업 동일시
사회(Social) 활동은 근로자 권익 보호, 다양성 존중, 소비자 권익 보호, 지역사회 

기여 등 기업의 이해관계자 책임 이행을 중심으로 구성된다. 사회적 책임을 적극 수
행하는 기업은 소비자의 윤리적 기대에 부응하며, 이를 통해 기업과 소비자 간의 가
치 일치 및 심리적 유대가 형성된다(Bhattacharya & Sen, 2003; Lichtenstein et al., 
2004). 공정노동, 자선활동, 지역사회 공헌 등 사회적 실천은 소비자의 정체성에 긍
정적 영향을 주어 동일시를 촉진하고, 이는 장기적 충성도 및 신뢰 형성으로 확장된
다(Homburg et al., 2013; 전지원과 정순희, 2023). 따라서, 다음과 같은 가설을 설
정하였다.

가설 1-2 : 기업의 ESG 활동 중 사회 요인은 소비자-기업 동일시에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다. 

3.1.3 지배구조 활동과 소비자-기업 동일시
지배구조(Governance) 활동은 기업 경영의 투명성, 윤리성, 공정성을 확보하는 제
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도적 장치로, 이사회의 독립성, 책임 있는 의사결정, 공정한 권한 분배를 포함한다
(Galbreath, 2013). 공정한 경영 시스템은 기업의 신뢰성을 높이며, 소비자는 이러한 
투명성과 윤리성을 기업의 장기적 책임 의지로 인식하게 된다. 이 과정에서 기업에 
대한 신뢰가 누적되며 동일시를 유발할 수 있으며, 윤리적 경영은 소비자와 기업 간
의 안정적 관계 구축에 핵심적인 역할을 한다(김보경과 엄기용, 2014; 옥승희, 2019; 
조승아와 김지은, 2023). 따라서, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1-3 : 기업의 ESG 활동 중 지배구조 요인은 소비자-기업 동일시에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2 소비자-기업 동일시와 구매의도 간의 가설 설정
소비자-기업 동일시는 소비자가 기업과 가치와 신념을 공유한다고 인식하며 형성

되는 심리적 유대감으로, 기업에 대한 태도와 행동의도 형성에 핵심적인 역할을 수행
한다(Bhattacharya et al., 1995; Deng & Xu, 2017). 동일시를 통해 형성된 정서적 
애착과 신뢰는 소비자의 제품 구매, 재구매, 추천 등 다양한 행동으로 확장되며(Rio 
et al., 2001; Ahearne et al., 2005), 기업과의 장기적 관계 유지에도 긍정적 영향을 
미친다. 이러한 동일시의 영향력은 기업이 수행하는 사회적 책임(CSR) 및 ESG 활동
과 밀접하게 연결된다. 기업이 윤리적·환경적·사회적 책임을 적극 이행할수록 소비자
는 기업의 가치관을 자신과 일치하는 것으로 인식하게 되며, 이는 구매의도와 같은 
행동적 결과로 이어진다(Lichtenstein et al., 2004; Fatma & Rahman, 2018). 동일
시가 강화될수록 소비자는 단순한 일회성 구매를 넘어 기업과의 심리적 소속감을 유
지하고 적극적인 지지를 표출하는 경향을 보인다(김수현과 최은정, 2017; 정예지 외, 
2023). 특히 ESG 활동이 소비자의 정체성 욕구 충족과 연결될 때 동일시는 더욱 강
력하게 작용하며, 기업에 대한 신뢰, 긍정적 태도, 그리고 구매의도를 증진시키는 심
리적 경로로 기능한다(김은희, 2023). 이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 
설정한다.

가설 2 : 소비자-기업 동일시는 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.3 소비자-기업 동일시의 매개효과 가설 설정
기업의 ESG 활동은 소비자에게 긍정적 기업 이미지를 제공하고 기업의 책임성과 

지속가능성을 전달함으로써 소비자-기업 동일시를 유발하는 경향을 보인다
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(Bhattacharya & Sen, 2003; Deng & Xu, 2017). 이러한 동일시는 기업에 대한 정
서적 유대와 신뢰 형성으로 이어지며, 이후 소비자의 구매의도 및 행동의도를 증진시
키는 심리적 연결고리로 작용한다(Ahearne et al., 2005; Fatma et al., 2018).

선행 연구에서도 ESG 활동이 동일시를 매개로 구매의도에 영향을 미치는 간접효과
가 반복적으로 확인되고 있다(이형재와 류선호, 2012; Zhang & Ahmad, 2022; 함영
석과 현병환, 2025). ESG가 소비자의 자아 정체성 만족과 가치 부합감을 증진시킬 
때 동일시 수준이 강화되며, 이는 구매행동으로 이어지는 경로를 형성한다(Fatma & 
Rahman, 2018; 정연조와 서영욱, 2024). 이러한 과정은 환경, 사회, 지배구조 각각의 
ESG 하위 요인에서도 유사하게 나타나고 있다(전지원과 정순희, 2023; Ahmed et 
al., 2024; Nugroho et al., 2024). 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3 : 기업의 ESG 활동과 구매의도 간의 관계에서 소비자-기업 동일시는 매개
효과를 가질 것이다.

가설 3-1 : 기업의 ESG 활동 중 환경 요인과 구매의도 간의 관계에서 소비자-기
업 동일시는 매개효과를 가질 것이다.

가설 3-2 : 기업의 ESG 활동 중 사회 요인과 구매의도 간의 관계에서 소비자-기
업 동일시는 매개효과를 가질 것이다.

가설 3-3 : 기업의 ESG 활동 중 지배구조 요인과 구매의도 간의 관계에서 소비자
-기업 동일시는 매개효과를 가질 것이다.

3.4 조절초점의 조절효과 가설 설정
소비자의 내적 동기 성향인 조절초점은 소비자-기업 동일시가 구매의도로 전이되

는 과정에서 조절적 역할을 수행할 수 있다(Higgins, 1997). 향상초점 성향을 지닌 
소비자는 성장과 성취에 민감하게 반응하며, 기업의 긍정적 가치 강조 및 기회 중심
적 메시지에 높은 반응을 보인다. 기업의 ESG 활동이 지속가능성, 사회적 가치, 성장 
가능성을 전달할 때, 이러한 긍정적 평가가 동일시를 더욱 강화하고 구매의도로 연결
될 가능성이 있다(이세진 외, 2012; 문선영, 2021; 신용선 외, 2022; 한지수, 2023). 
따라서, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4 : 향상초점은 소비자-기업 동일시와 구매의도 간의 관계를 강화할 것이다.

반면, 예방초점 성향을 지닌 소비자는 안정성, 책임 이행, 윤리성 등에 보다 민감하
게 반응한다. 기업의 법적 책임 준수, 지배구조 투명성, 윤리경영 실천은 예방초점 소
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비자에게 신뢰와 심리적 안정감을 제공하며, 동일시 형성을 통해 구매행동으로 이어
질 수 있다(이세진 외, 2012; 임우시, 2018; 한지수, 2023). 기업의 책임 이행 수준
이 높게 인식될수록 이러한 조절효과는 더욱 강화될 수 있다. 따라서, 다음과 같은 가
설을 설정하였다.

가설 5 : 예방초점은 소비자-기업 동일시와 구매의도 간의 관계를 강화할 것이다.

3.5 연구모형 설정
본 연구의 목적은 기업의 ESG 활동이 소비자-기업 동일시를 매개로 구매의도에 

미치는 영향을 분석하는 데 있다. 또한 소비자의 조절초점 성향(향상초점과 예방초
점)이 동일시와 구매의도 간 관계에서 조절효과를 가지는지를 검증하고자 한다. 선행 
연구 검토를 바탕으로 구성개념의 조작적 정의는 <표 1>과 같으며, 이를 바탕으로 
설정한 연구모형은 <그림 1>과 같다.
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구성개념 조작적 정의 측정 항목
환경 환경을 고려하여 경영하는 

기업의 친환경 활동
각 하위 요인은 
전지원(2022), 
정연조(2024), 

이선미와 박종철(2022) 
등의 선행 연구를 
바탕으로 구성, 

환경 6문항, 사회 
6문항, 지배구조 
6문항으로 측정

사회
사회를 고려하여 경영하는 협력사, 

근로자 및 경쟁사, 소비자 그리고 지역사회에 
대한 기업의 사회 활동

지배구조
지배구조를 고려하여 경영하는 

기업의 지배구조 투명화 활동으로 
기업의 윤리성과 준법성에 초점을 맞춘 

기업의 내적 통제 활동

소비자-기
업 동일시

소비자가 특정 기업과 
동일한 가치를 공유하고 있다고 인식하며, 

기업과의 관계에서 정서적 유대감을 형성하는 
정도

Bhattacharya & 
Sen(2003), 

강보현(2018), 
옥승희(2019), 

김사업(2016) 등의 
선행 연구를 바탕으로 
총 10문항으로 측정

구매의도 소비자가 특정 기업의 제품이나 
서비스를 구매하려는 의향

이주용(2024), 
김장우(2024), 

노상욱(2024) 등의 
선행 연구를 바탕으로 

총 3문항으로 측정
조절
초점

향상 기회와 긍정적인 결과를 중시하는 성향 Higgins et al.(1994), 
김혜주(2021) 등의 

연구를 기반으로 하여 
각각 5문항으로 측정예방 위험 회피와 부정적 결과의 회피를 중시하는 

성향

<표 1> 구성개념의 조작적 정의 및 측정 항목
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<그림 1> ESG 활동 기반 소비자-기업 동일시 매개 및 조절초점 조절 모
형

3.6 연구 절차
본 연구는 ESG 활동이 소비자-기업 동일시 및 구매의도에 미치는 영향과 조절초

점의 조절효과를 검증하기 위해 단계별로 자료를 수집하였다. 먼저 연구 설계의 적절
성을 검토하고 문항 구성을 보완하기 위해 2025년 2월 사전 조사를 실행하였다. 사
전 조사는 ESG 활동에 대한 인식을 보유한 일반 소비자를 대상으로 하였으며, 대학
생, 직장인 등 총 30명이 참여하였다. 조사 결과를 바탕으로 문항의 표현, 응답 선택
지 등을 수정·보완하였다.

본 조사는 2025년 3월 한 달간 국내 일반 소비자를 대상으로 온라인 설문조사를 
통해 실시하였다. 응답자는 ESG 관련 인식을 보유하고 다양한 제품 및 브랜드 경험
이 있는 소비자를 중심으로 표집하였으며, 총 400부가 배포되어 390부가 회수되었다. 
이 중 불성실 응답 및 결측 데이터를 제외한 377부가 최종 유효표본으로 분석에 활
용되었다. 설문 문항은 7점 Likert 척도로 구성하였다.

자료 분석은 SPSS 27.0, AMOS 23.0 및 PROCESS macro(Model 1; Hayes, 
2013)를 활용하여 수행하였다. Process macro 모델 1의 경우 Barron & Kenny 
(1986) 연구를 근거로 조절효과 검증을 시행하였다. 먼저 인구통계학적 특성을 파악
하기 위해 빈도분석과 기술통계분석을 실시하였고, 측정 도구의 신뢰성을 검증하기 
위해 Cronbach's α 계수를 산출하였다. 변수 간 구조적 관계 검증을 위해 구조방정식 
모형(Structural Equation Modeling, SEM) 분석을 실행하였으며, AMOS를 통해 확인
적 요인분석(CFA), 평균분산추출(AVE), 개념신뢰도(CR)을 산출하여 측정 모형의 타
당성을 검증하였다. 마지막으로, 조절초점의 조절효과는 PROCESS macro를 통해 상
호작용항의 유의성과 설명력 변화(R²)를 확인하여 검증하였다. PROCESS macro의 
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Model 1은 단일 독립변수와 조절변수 상호작용(일반적 조절회귀분석)에 초점을 두어
서 활용하였다.

IV. 실증분석 결과
4.1 표본 특성

본 연구는 다양한 제품 및 브랜드 경험을 보유한 국내 일반 소비자를 대상으로 설
문조사를 실시하였으며, 최종 377부의 유효한 표본을 확보하였다. 인구통계학적 특성
은 다음 <표 2>에 제시하였다.

변수 구분  빈도(명) 비율(%)
전체 377명 100.0%

성별 남성 227 60.2
여성 150 39.8

연령
２０대 142 37.7
３０대 109 28.9
４０대 86 22.8
５０대 28 7.4

６０대 이상 12 3.2

직업

전업주부 6 1.6
사무직 164 43.5

전문/기술직 97 25.7
자영업 16 4.2

서비스직 33 8.8
프리랜서 20 5.3

학생 34 9
기타 7 1.9

<표 2> 인구통계학적 특성 (N = 377)
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이어서, ESG 활동에 대한 인식 수준은 일반적으로 높았다. 이러한 ESG 인식 관련 
특성은 다음 <표 3>에 제시하였다.

월평균
소득

200만 원 미만 48 12.7
200만 원 이상 ~ 300만 원 

미만 127 33.7
300만 원 이상 ~ 400만 원 

미만 104 27.6
400만 원 이상 ~ 500만 원 

미만 75 19.9
500만 원 이상 ~ 600만 원 

미만 12 3.2
600만 원 이상 11 2.9

최종
학력

고졸 이하 3 0.8
대학 재학 18 4.8
대학 졸업 275 72.9

대학원 재학/졸업 81 21.5

변수 구분  빈도(명) 비율(%)
전체 377명 100.0%

이해 
정도

매우 잘 알고 있다 73 19.4
어느 정도 알고 있다 204 54.1

들어본 적 있지만 잘 모른다 84 22.3
전혀 모른다 16 4.2

정보 
습득 
경로

기업의 공식 홈페이지, 
지속가능경영 보고서, 블로그 등 140 37.1
SNS (예: 유튜브, 인스타그램, 

페이스북 등) 52 13.8
온라인 뉴스 기사 또는 

TV·라디오 등의 방송 매체 98 26.0
지인, 가족, 동료 등 주변인의 

소개나 대화 40 10.6
매장 방문, 제품 사용 등 실물 

경험을 통한 체감 40 10.6
기타 7 1.9

<표 3> 기업의 ESG 활동에 대한 일반적 인식 (N = 377) 
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4.2 신뢰성 검증
구성 개념별 측정 항목의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach's α 계수를 산출하였

다. 분석 결과, ESG 하위 요인 중 환경은 0.862, 사회 0.767, 지배구조 0.838로 나타
났으며, 소비자-기업 동일시는 0.820, 구매의도는 0.857로 모두 신뢰성 기준값인 0.7
을 상회하였다. 조절초점 변수의 경우, 향상초점은 0.944, 예방초점은 0.949로 매우 
높은 내적 일관성을 보였다.

이러한 결과는 본 연구의 측정 도구가 각 구성개념을 안정적으로 측정하고 있음을 
시사하며, 실증분석을 위한 신뢰성을 충분히 확보한 것으로 판단된다. 구체적인 신뢰
성 분석 결과는 <표 4>에 제시하였다.

산업군

제조업 156 41.4
건설업 19 5

도매 및 소매업 29 7.7
운수 및 창고업 8 2.1

숙박 및 음식점업 119 31.6
정보통신업 14 3.7

금융 및 보험업 26 6.9
공공행정 및 공기업 3 0.8

교육/보건/복지 서비스업 3 0.8
기타 0 0
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구성개념 Cronbach's a 항목 수
환경 0.862 3

사회 0.767 3

지배구조 0.838 4

소비자-기업 동일시 0.82 4

구매의도 0.857 3

조절초점 향상초점 0.944 5
예방초점 0.949 5

<표 4> 신뢰도 분석 결과

4.3 정규성 검증
본 연구에서 사용된 측정 문항들의 정규성을 검토하기 위해 왜도(Skewness)와 첨

도(Kurtosis)를 산출하였다. West et al.(1995)은 왜도가 ±2, 첨도가 ±7을 초과하지 
않는 경우 정규성 가정을 충족한다고 제시한 바 있다. 본 연구의 분석 결과, 모든 문
항의 왜도 값은 –1.90에서 0.95 범위, 첨도 값은 –1.52에서 5.93 범위로 나타나 해당 
기준을 충족하였다. 

4.4 타당성 검증
측정 도구의 타당성을 검증하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor 

Analysis, CFA)을 실시하였다. 집중타당성 검증 결과, 모든 구성개념의 평균분산추출
(AVE)이 0.5 이상, 개념신뢰도(CR)가 0.7 이상으로 나타나 기준치를 충족하였다
(Hair et al., 2014). 이를 통해 본 연구의 측정 모형은 집중타당성을 확보한 것으로 
판단한다. 구체적인 타당도 검증 결과는 <표 5>에 제시하였다.
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변수 관측변수 AVE CR
환경

환경1
0.629 0.835환경2

환경3
사회

사회1
0.546 0.781사회2

사회3

지배구조
지배구조2

0.587 0.85지배구조4
지배구조5
지배구조6

소비자-기업 
동일시

동일시1
0.5 0.798동일시2

동일시3
동일시9

구매의도
구매의도1

0.726 0.888구매의도2
구매의도3

<표 5> 확인적 요인분석 결과

4.5 상관분석
측정변수 간 상호 관련성 및 다중공선성 여부를 확인하기 위해 피어슨 상관계수

(Pearson Correlation Coefficient)를 산출하였다(<표 6> 참조). 분석 결과, 모든 변
수 간 상관계수는 0.05에서 0.488 범위 내에서 유의한 정(+)의 상관관계를 보였으
며, 다중공선성의 일반적 판단 기준인 0.8 이하 수준으로 나타나 다중공선성의 문제
는 없는 것으로 확인되었다.

구체적으로, 환경과 사회 간 상관계수는 0.108, 환경과 동일시는 0.129, 사회와 동
일시는 0.488로 나타났으며, 동일시와 구매의도 간 상관계수는 0.097로 확인되었다. 
전반적으로 각 변수 간 상관성은 모두 정(+) 방향으로 나타났으며, 본 연구에서 설정
한 구조적 관계 검증을 위한 적절성을 확보한 것으로 판단된다.
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변수 환경 사회 지배구조 소비자-기업 
동일시 구매의도

환경 1
사회 0.108 1

지배구조 0.109 0.464 1
소비자-기업 

동일시 0.129 0.488 0.328 1
구매의도 0.05 0.105 0.136 0.097 1

<표 6> 상관관계 분석 결과

4.6 가설검증
구조방정식 모형을 이용한 경로분석 결과, ESG 활동 중 환경과 사회 요인은 소비

자-기업 동일시에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 환경의 영향력은 
β = 0.113 (p = 0.003), 사회의 영향력은 β = 1.147 (p < 0.001)로 모두 통계적
으로 유의하였다. 반면 지배구조 요인은 동일시에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 
나타나 가설 1-3은 기각되었다(β = -0.093, p = 0.198).

또한 소비자-기업 동일시는 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 해당 경
로(가설 2) 역시 통계적으로 유의하게 채택되었다(β = 0.318, p < 0.001).

이상의 결과는 ESG 활동 중 환경과 사회 요인이 동일시 형성에 긍정적 영향을 미
치고, 동일시가 다시 구매의도로 전이되는 심리적 경로를 실증적으로 지지함을 보여
준다. 구체적인 경로분석 결과는 <표 7>에 제시하였다.

경로 계수 S.E. C.R. P 채택 
여부

소비자-기업 동일시<-환경 0.113 0.037 3.006 0.003* 채택
소비자-기업 동일시<-사회 1.147 0.153 7.501 *** 채택

소비자-기업 
동일시<-지배구조 -0.093 0.072 -1.288 0.198 기각
구매의도<-동일시 0.318 0.045 6.994 *** 채택

<표 7> 구조방정식 모형 경로분석 결과

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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4.7 소비자-기업 동일시의 매개효과 검정
기업의 ESG 활동이 소비자-기업 동일시를 매개로 구매의도에 미치는 간접효과를 

검증하기 위해 PROCESS Macro (Model 4; Hayes, 2017)를 활용하여 매개효과 분
석을 실시하였다.

먼저 환경 요인의 매개효과 분석 결과, 환경 인식은 동일시에 유의한 정(+)의 영향
을 미쳤으며(B = 0.311, p < .001), 동일시와 구매의도 간 관계 또한 유의하였다(B 
= 0.299, p < .001). 부트스트래핑을 통한 간접효과는 0.093으로 나타났고, 95% 신
뢰구간(LLCI = 0.039, ULCI = 0.172)이 0을 포함하지 않아 통계적으로 유의한 부
분매개효과가 확인되었다(<표 8> 참조). 따라서, 가설 3-1은 채택되었다.

가설 3-1 검증 B S.E. t LLCI ULCI
독립 → 매개 (상수) 4.001*** 0.246 16.277 3.518 4.484

환경(X) 0.311*** 0.042 7.449 0.229 0.394
독립, 매개 →

종속

(상수) 3.220*** 0.366 8.795 2.500 3.940
환경(X) 0.124* 0.051 2.428 0.024 0.224

소비자-기업 
동일시(M) 0.299*** 0.059 5.086 0.184 0.415

구분 Effect Boot. 
S.E.

95% 신뢰구간
Boot. LLCI Boot. ULCI

총효과 0.217 0.049 0.120 0.314
직접효과 0.124 0.051 0.024 0.224
간접효과 0.093 0.034 0.039 0.172

<표 8> 환경(E) 요인에 대한 소비자-기업 동일시의 매개 분석 결과

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

다음으로, 사회 요인의 경우, 사회 인식은 동일시에 유의한 영향을 미쳤으며(B = 
0.706, p < .001), 동일시는 구매의도에 유의한 영향을 나타냈다(B = 0.187, p < 
.05). 간접효과는 0.132로 산출되었으며, 95% 신뢰구간(LLCI = 0.011, ULCI = 
0.304) 내에서 통계적 유의성이 확보되어 부분매개효과가 검증되었다(<표 9> 참조). 
따라서, 가설 3-2는 채택되었다.
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가설 3-2 검증 B S.E. t LLCI ULCI
독립 → 매개 (상수) 1.620*** 0.224 7.226 1.179 2.060

사회(X) 0.706*** 0.037 18.870 0.632 0.779

독립, 매개 →
종속

(상수) 3.185*** 0.354 9.000 2.489 3.881
사회(X) 0.237** 0.077 3.068 0.085 0.389

소비자-기업 
동일시(M) 0.187* 0.076 2.452 0.037 0.337

구분 Effect Boot. 
S.E.

95% 신뢰구간
Boot. LLCI Boot. ULCI

총효과 0.369 0.056 0.260 0.479
직접효과 0.237 0.077 0.085 0.389
간접효과 0.132 0.075 0.011 0.304

<표 9> 사회(S) 요인에 대한 소비자-기업 동일시의 매개 분석 결과

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

마지막으로 지배구조 요인의 매개효과 분석 결과, 지배구조 인식은 동일시에 유의
한 정(+)의 영향을 미쳤고(B = 0.619, p < .001), 동일시는 구매의도에도 유의한 
영향을 나타냈다(B = 0.169, p < .05). 간접효과는 0.104로 확인되었으며, 95% 신
뢰구간(LLCI = 0.002, ULCI = 0.236) 내에서 유의하여 부분매개효과가 입증되었다
(<표 10> 참조). 하지만 지배구조 인식과 동일시의 직접 효과가 통계적으로 유의하
지 않은 결과가 도출되었기 때문에 가설 3-3은 매개효과가 유의하게 채택되지는 않
았다.
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가설 3-3 검증 B S.E. t LLCI ULCI

독립 → 매개 (상수) 2.300*** 0.262 8.774 1.785 2.816
지배구조(X) 0.619*** 0.046 13.501 0.529 0.709

독립, 매개 →
종속

(상수) 2.747*** 0.365 7.524 2.029 3.464
지배구조(X) 0.345*** 0.071 4.863 0.205 0.484
소비자-기업 
동일시(M) 0.169* 0.065 2.576 0.040 0.297

구분 Effect Boot. 
S.E.

95% 신뢰구간
Boot. LLCI Boot. ULCI

총효과 0.449 0.059 0.334 0.564
직접효과 0.345 0.071 0.205 0.484
간접효과 0.104 0.059 0.002 0.236

<표 10> 지배구조(G) 요인에 대한 소비자-기업 동일시의 매개 분석 결과

이상의 결과는 ESG의 환경, 사회, 지배구조 각 요인이 소비자-기업 동일시를 매개
로 구매의도에 유의미한 영향을 미치고 있음을 보여준다. 다만 매개효과 경로 중 환
경과 구매의도와 동일시와 구매의도 간의 낮은 상관계수는 직접적인 매개효과 외에 
간접적 매개효과가 존재할 수 있다고 볼 수 있다.

4.8 조절초점의 조절효과 검정
소비자-기업 동일시와 구매의도 간 관계에서 조절초점의 조절효과를 검증하기 위

해 PROCESS Macro (Model 1; Hayes, 2022)를 활용하여 분석을 실행하였다.
먼저 향상초점의 조절효과 분석 결과, 소비자-기업 동일시는 구매의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미쳤으며(β = 0.333, p < 0.001), 향상초점 역시 구매의도에 유의한 
정(+)의 영향을 나타냈다(β = 0.227, p < 0.001). 그러나 동일시와 향상초점 간 상
호작용항은 통계적으로 유의하지 않아(β = -0.078, p = 0.057), 향상초점의 조절효
과는 검증되지 않았다. 이에 따라 가설 4는 기각되었으며(<표 11> 참조), 동일시-
구매의도 관계에서 향상초점에 따른 차별적 조절효과는 나타나지 않는 것으로 확인되
었다.
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변수 B S.E. t P LLCI ULCI
소비자-기업 

동일시 0.333 0.051 6.520 0.000*** 0.233 0.434
향상초점 0.227 0.027 8.306 0.000*** 0.173 0.281
동일시 

x 
향상초점

(상호작용항)
-0.078 0.041 -1.906 0.057 -0.159 0.002

F(p) 39.229(0.000***)
R2 0.240

△R2 0.007(F=3.635, p=0.057)

<표 11> 향상초점의 조절효과 분석 결과

반면 예방초점의 조절효과 검증 결과, 동일시는 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 
미쳤고(β = 0.206, p < 0.001), 예방초점은 유의한 부(–)의 영향을 나타냈다(β = 
-0.084, p = 0.003). 동일시와 예방초점 간 상호작용항은 통계적으로 유의한 정(+)
의 효과를 보여(β = 0.384, p < 0.001), 예방초점의 조절효과가 입증되었다(<표 
12> 참조). Aiken et al.(1991)의 기준에 따른 단순기울기 분석 결과, 예방초점 수준
이 높을수록 동일시가 구매의도에 미치는 영향이 강화되는 경향을 보였다(<그림 2> 
참조).

변수 B S.E. t P LLCI ULCI
소비자-기업 

동일시 0.206 0.055 3.766 0.000*** 0.098 0.313
예방초점 -0.084 0.028 -3.025 0.003** -0.139 -0.029
동일시 

x 
예방초점

(상호작용항)
0.384 0.046 8.417 0.000*** 0.294 0.474

F(p) 39.612(0.000***)
R2 0.242

△R2 0.144(F=70.854, p=0.000***)

<표 12> 예방초점의 조절효과 분석 결과
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V. 결  론
본 연구는 기업의 ESG 활동이 소비자-기업 동일시를 매개로 구매의도에 미치는 

영향을 실증적으로 검증하고, 동일시와 구매의도 간 관계에서 조절초점(향상초점, 예
방초점)의 조절효과를 분석하였다. 구조방정식 모형 분석 결과, ESG 중 환경과 사회 
요인은 동일시에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으나, 지배구조 요인은 유의하지 않았
다. 또한 소비자-기업 동일시는 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되었으
며, 예방초점 성향은 동일시와 구매의도의 관계를 강화하는 조절효과를 보였으나, 향
상초점 성향은 유의한 조절효과를 보이지 않았다.

이러한 결과는 ESG 활동이 소비자의 가치 일치감을 형성하고 행동의도로 연결되는 
경로를 실증적으로 뒷받침하며, 동일시가 초기 구매행동 단계에서도 핵심적인 매개 

소비자-기업 동일시 * 구매의도

<그림 2> 소비자-기업 동일시와 구매의도 사이에서 예방초점의 조절효과 검증 그
래프 결과
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역할을 수행함을 보여준다. 특히 ESG의 세부 요인 중 사회적 책임 활동이 동일시에 
가장 강한 영향을 미친다는 점은 ESG 세부 차원의 차별적 효과를 정량적으로 입증한 
데 의의가 있다. 또한 조절초점 성향이 동일시-구매의도 관계에서 차별적 영향을 미
친다는 결과는 소비자 특성에 따른 심리적 세분화 전략의 필요성을 시사한다.

실무적으로는 기업이 환경 및 사회적 책임 활동을 적극 수행할 경우 소비자 동일시 
형성과 구매의도 증진에 효과적임을 보여주며, 실천적인 사회책임 활동과 소비자 참
여 기반 커뮤니케이션이 중요함을 시사한다. 활발한 ESG 활동과 실천은 소비자와의 
소통을 활성화하고, 이는 동일시뿐만 아니라 구매의도에도 기업의 ESG 실천에 대한 
강한 의지가 전달될 수 있을 것이다. ESG 활동이 소비자의 동일시와 구매의도에 영
향을 주기 위해서는 ESG 세부 전략 수립에 있어서 고객의 참여를 유도하고 다양한 
아이디어 도출을 통해서 고객의 참여가 금전적 그리고 비금전적 인센티브로 연계될 
수 있는 방향성을 설정할 필요가 있다. 또한 기업 입장에서 장기적인 ESG 로드맵을 
통해서 고객에게 조금 더 가까이 다가가는 가이드라인 구축 노력이 필요함을 시사한
다. 아울러 예방초점 성향을 지닌 소비자에게는 신뢰성, 안정성, 책임성을 강조하는 
메시지가 보다 효과적일 수 있음을 제시한다. ESG 활동에 대한 신뢰를 조금 더 강하
게 전달하기 위해서는 정보 공유와 SNS 등 다양한 소통 채널을 활성화하는 추가 노
력도 필요하다는 것을 시사한다. SNS 챌린지 등을 통해 메시지를 구체적으로 고객뿐
만 아니라 다양한 이해관계자에게 전달하는 노력이 필요하다. 반면, 지배구조는 소비
자가 쉽게 인식하기 어려운 영역으로, 향후 소비자 친화적 정보 전달이 필요하다.

한편, 본 연구는 ESG 인식 수준이 서로 다른 응답자를 포함하였으며, 분석 대상 기
업의 B2B·B2C 혼재, 산업 및 국가적 특성 미반영 등 일부 한계가 존재한다. 향후 연
구에서는 소비자 성향을 보다 세분화하고, 산업·문화적 차이를 반영한 확장 연구가 필
요할 것이다.
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