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지속가능한 브랜드 충성도의 선행 요인과 진정성의 역할

The Antecedents of Sustainable Brand Loyalty and the Role of 

Authenticity

송니은1

Nieun Song1

요 약

본 연구는 단서 일관성 이론과 SOR 모델을 바탕으로, 친환경 마케팅 활동(친환경 제품, 광고, 패키

지, 에코라벨, 소셜미디어)이 소비자가 지각한 진정성과 지속가능한 브랜드 충성도에 미치는 영향을 

분석하였다. 친환경 마케팅 활동은 내부 단서(친환경 제품, 광고, 패키지)와 외부 단서(에코라벨, 소셜

미디어)로 구성하였다. 본 연구를 위해 한국 소비자 618명을 대상으로 설문조사를 하고, 구조방정식 

분석을 실시했다. 그 결과, 친환경 패키지, 소셜미디어, 광고는 진정성에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 

친환경 제품과 에코라벨은 진정성에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 진정성은 브랜드 이미지와 신뢰

를 통해 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 본 연구는 지속가능한 브랜드 충성도를 형성하는 

프로세스를 연구했다는 점에서 학술적 의의가 있으며, 지속가능한 브랜드 충성도 형성 과정에서 진정

성의 중요성을 확인하고, 친환경 마케팅 활동을 통해 기업의 브랜드 충성도를 향상시킬 수 있는 전략

적 시사점을 제공한다는 점에서 실무적 의의가 있다.

핵심어 : 친환경 패키지, 광고, 소셜미디어, 진정성, 지속가능한 브랜드 충성도

Abstract

This study investigates the impact of green marketing activities (green products, advertising, packaging, 

eco-labels and social media) on consumers’ perceived authenticity and sustainable brand loyalty, based on 

Cue Consistency Theory and the SOR model. Green marketing activities include internal cues (green 

products, advertising, and packaging) and external cues (eco-labels and social media). A survey was 

conducted on 618 Korean consumers, and the data were analyzed using structural equation modeling. The 

results indicate that green packaging, social media, and advertising positively influenced on perceived 

authenticity, while green products and eco-labels had no significant effect on authenticity. Authenticity had 

a positive effect on brand loyalty through brand image and trust. This study’s academic contribution lies in 

its exploration of the process of building sustainable brand loyalty. The practical significance lies in 

confirming the importance of authenticity in this process and providing strategic implications for improving 

corporate brand loyalty through green marketing activities.
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1. 서론

기후변화, 환경오염, 자원고갈 등으로 인해 소비자들의 환경 의식이 높아지고 지속가능한 소비

에 관심이 증가하면서, 지속가능한 마케팅 전략을 추진하는 기업들이 전 세계적으로 증가하고 있

다 [1][2]. 이에 따라 지속가능한 마케팅에 대한 연구도 점점 대중화되고 있다. 과거에는 이러한 연

구가 미국이나 유럽 국가들을 중심으로 이루어졌으나 [3], 전 세계적으로 지속가능한 마케팅에 대

한 관심이 증가하면서 아시아 국가에서의 연구들도 증가하고 있다 [4].

지속가능한 마케팅의 핵심 개념 중 하나인 친환경(Green)이라는 용어는 1960년대 미국에서 등장

하여, 이후 경제학, 사회학, 마케팅 분야에서 관심이 높아지면서 성장하게 되었으며, 2000년 초부터 

친환경 마케팅(Green marketing)에 대한 본격적인 연구가 시작되었다. 친환경 마케팅은 생태 마케팅

(Ecological marketing), 환경친화적 마케팅(Environmental-friendly marketing), 지속가능한 마케팅

(Sustainable marketing) 등 여러 용어와 함께 사용되어 왔으며, 이는 모두 기업이 환경과 사회적 책

임을 중요시하는 활동을 포함한다는 공통점을 지닌다 [5]. 지속가능한 마케팅과 친환경 마케팅에 

대한 다양한 정의들이 있지만, 많은 학자들이 지속가능한 마케팅이 친환경 마케팅을 포함하는 더 

큰 범위의 개념이라고 주장한다 [6-8].

기업은 환경적, 사회적 책임 활동을 통해서 지속가능한 브랜드 자산(Sustainable brand equity)을 

구축할 수 있는데, 지속가능한 브랜드 자산의 중요한 요인 중 하나는 소비자들이 브랜드의 진정성

(Authenticity)을 인식하는 것이다. 소비자들은 기업이 제공하는 마케팅 활동들이 얼마나 일관되게 

환경적, 사회적 가치를 반영하고 있는지를 통해 진정성을 평가한다 [9][10]. 기업은 이런 과정을 통

해 소비자에게 긍정적인 브랜드 이미지를 형성하고 신뢰를 쌓아, 궁극적으로 브랜드 충성도를 높

일 수 있다 [4].

이처럼 지속가능한 브랜드 자산 구축에 있어서 마케팅 활동과 진정성은 매우 중요한 역할을 하

지만, 이에 연구는 부족한 실정이다 [11][12]. 따라서 본 연구에서는 1)단서 일관성 이론을 바탕으

로, 기업의 친환경 마케팅 활동을 내부 단서(친환경 제품, 광고, 패키지)와 외부 단서(에코라벨, 소

셜미디어)로 나누어 소비자가 지각한 진정성에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 2)SOR 모델을 바

탕으로 기업의 친환경 마케팅 활동이 진정성을 통해 지속가능한 브랜드 충성도 형성에 미치는 영

향에 대해 살펴보고자 한다.

본 연구는 단서 일관성 이론과 SOR 모델을 바탕으로, 지속가능한 브랜드 충성도를 형성하는 프

로세스를 연구한다는 점에서 의의가 있다. 그리고 브랜드 충성도 형성 과정에서 진정성의 중요성

과 친환경 마케팅 활동들이 진정성에 미치는 영향들을 살펴봄으로써 친환경 마케팅 활동을 하고 

있는 기업에게 전략적 시사점을 제시할 수 있다는 점에서 의의가 있다.
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2. 이론적 배경과 가설

2.1 단서 일관성 이론과 SOR 모델

단서 일관성 이론(Cue Consistency Theory)은 소비자가 여러 단서를 평가할 때 정보의 일관성이 

소비자 태도에 중요한 영향을 미친다는 점을 강조한다 [13]. 즉, 소비자는 다양한 마케팅 메시지와 

활동을 통해 브랜드에 대한 여러 단서를 수집하며, 이 단서들이 일관되게 전달될 때 긍정적인 태

도를 형성하게 된다. 단서 일관성 이론에 따르면, 친환경 마케팅에서 내부 단서(친환경 제품, 광고, 

패키지)와 외부 단서(에코라벨, 소셜미디어)가 일관성을 가질 때 소비자는 해당 브랜드가 진정성 

있는 친환경 가치를 실천하고 있다고 느끼게 된다.

SOR 모델은 자극(Stimulus), 유기체(Organism), 반응(Response)이라는 3가지 요소를 통해 소비자의 

행동을 설명하는 이론적 프레임워크로, 마케팅 연구에서 소비자 반응을 이해하는 데 자주 사용된

다 [14]. 이 모델에서 자극(S)은 친환경 제품, 광고, 패키지, 에코라벨, 소셜미디어와 같은 친환경 

마케팅 활동이 이에 해당한다. 유기체(O)는 이러한 자극이 소비자의 내적 상태에 미치는 영향을 

의미하며, 본 연구에서는 소비자가 느끼는 진정성이 이에 해당된다. 마지막으로 반응(R)은 유기체

가 자극을 처리한 후 나타나는 결과로, 지속가능한 브랜드 이미지, 신뢰, 충성도와 같은 소비자의 

긍정적인 반응을 포함한다.

앞에서 제시된 내외부 단서들(친환경 마케팅 활동)은 소비자가 브랜드의 진정성을 인식하는 데 

중요한 역할을 하며, 진정성은 브랜드 이미지와 신뢰를 형성하는 핵심 요인으로 작용한다. 선행 연

구에 따르면, 소비자가 브랜드의 진정성을 인식하면 브랜드 이미지와 신뢰가 향상되고, 이는 궁극

적으로 브랜드 충성도로 이어진다 [15][16]. 따라서 본 연구에서는 단서 일관성 이론과 SOR 모델을 

바탕으로 친환경 마케팅 활동(친환경 제품, 광고, 패키지, 에코라벨, 소셜미디어)이 소비자가 지각

하는 진정성에 긍정적인 영향을 미치며, 이를 통해 브랜드 이미지, 신뢰, 충성도가 형성되는 과정

에 대해서 연구하고자 한다.

2.2 친환경 마케팅 활동과 진정성

친환경 마케팅은 모든 제품 및 서비스 개발 과정에 환경적 측면을 포함시키고, 마케팅 전략에 

이를 반영하기 위해 노력하는 것이다 [17]. 친환경 마케팅 활동은 크게 2가지로 구분할 수 있는데, 

기업 내부 단서인 제품, 광고, 패키지와 외부 단서인 에코라벨, 소셜미디어이다.

먼저, 내부 단서인 친환경 제품은 전 수명 주기에 걸쳐 환경적, 사회적으로 책임을 다하고 있다

고 인정되는 소재로 구성된 제품이다 [18]. 즉, 재활용 플라스틱, 종이로 제조된 생활용품, 환경오
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염이 적은 세제(천연세제, 생분해성 세제 등), 에너지 효율이 좋은 전구 등이 포함된다 [19]. 친환경 

광고는 소비자들이 환경 보호를 위해 친환경 제품이나 서비스를 이용하도록 하는 광고이다. 친환

경 광고를 통해 소비자는 친환경 제품이나 서비스를 다른 제품 보다 선호하고 선택하게 된다 [20]. 

친환경 패키지는 재활용이나 재사용이 가능한 포장, 지나치지 않은 포장 등을 의미한다. 친환경 패

키지는 소비자가 제품 구매 및 이용 시 가장 먼저 접하게 되는 것으로 지속가능한 소비에 중요한 

영향을 미친다 [21].

그 다음으로, 외부 단서인 에코라벨은 제품이나 서비스가 환경 기준을 만족시키는지에 대한 정

보를 제공하는 도구이다 [22]. 에코라벨은 소비자가 친환경 제품이나 서비스를 선택하는데 참고자

료가 될 수 있으며, 지속가능한 생산과 소비를 독려할 수 있다 [23]. 기업은 에코라벨을 통해 친환

경 제품이나 서비스를 제공한다는 이미지를 나타냄으로써 경쟁우위를 창출할 수 있기 때문에, 기

업과 브랜드의 긍정적 이미지를 위해 에코라벨을 활용하기도 한다. 따라서 소비자들은 이런 에코

라벨을 통해 친환경 제품이나 서비스를 인식하기도 하지만, 에코라벨의 남용으로 인해 이에 대한 

회의적인 시각도 존재하고 있다 [24]. 소셜미디어는 고객이 상호작용하고 정보를 찾을 수 있도록 

하는 온라인 플랫폼이다 [25]. 소셜미디어는 고객의 구매 결정에 영향을 미치는 정보 채널로서 중

요한 역할을 하며, 소셜미디어에 업로드된 친환경 제품과 서비스에 대한 콘텐츠는 지속가능한 소

비에 대한 인식을 향상시킬 수 있다 [26].

친환경 마케팅 활동이 친환경 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미쳤다는 선행연구를 살펴보면, 

친환경 제품이 소비자의 충성도에 긍정적인 영향을 미쳤고, 친환경 커뮤니케이션 활동이 브랜드 

이미지, 신뢰, 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 [2].

단서 일관성 이론에 따르면, 소비자는 브랜드에서 제공하는 내부 단서와 외부 단서를 함께 고려

하게 되는데, 내부 단서인 제품, 광고, 패키지와 외부 단서인 에코라벨, 소셜미디어가 일관되게 전

달될 때, 브랜드가 진정성을 가지고 있다고 인식할 수 있다 [13][27]. 브랜드가 진정성을 가지고 있

다고 판단되면, 소비자는 브랜드에 대해 긍정적 이미지를 형성하여 신뢰하게 되고, 이것은 소비자

의 충성도를 높이는 결과로 이어질 수 있다. 따라서 이와 같은 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 

가설을 도출했다.

H1a : 친환경 제품은 진정성에 긍정적인 영향을 미친다.

H1b : 친환경 광고는 진정성에 긍정적인 영향을 미친다.

H1c : 친환경 패키지는 진정성에 긍정적인 영향을 미친다.

H1d : 에코라벨은 진정성에 긍정적인 영향을 미친다.

H1e : 소셜미디어는 진정성에 긍정적인 영향을 미친다. 
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2.3 진정성과 지속가능한 브랜드 자산

진정성은 다양한 분야에서 중요한 개념으로 다뤄지며, 마케팅 분야에서는 소비자가 브랜드를 어

떻게 인식하는지에 영향을 미친다. 각 분야마다 강조하는 측면은 다르지만, 진정성의 핵심은 진실

한 것이다 [16]. 소비자는 브랜드의 진정성을 평가할 때, 여러 단서(제품의 품질, 광고 메시지의 일

관성 등)를 바탕으로 해당 브랜드가 자신이 주장하는 가치를 실제로 실현하고 있는지를 판단한다. 

그 브랜드가 진정성이 있다고 생각하면, 그것은 브랜드 이미지와 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 미

치게 된다 [15].

진정성은 지속가능한 브랜드 자산의 주요 선행 요인으로, 브랜드의 이미지와 신뢰 형성에 중요

한 역할을 한다. 소비자는 브랜드가 환경적 가치를 진정성 있게 실천하고 있음을 느낄 때, 해당 브

랜드에 대해 긍정적인 이미지를 형성하며, 이는 브랜드 신뢰로 이어진다 [2]. 브랜드 이미지와 신

뢰는 브랜드 충성도를 형성하는 핵심 요소로 작용하며, 소비자가 브랜드의 지속가능한 가치를 신

뢰할 때, 그 브랜드에 대한 충성도가 강화된다 [28][29].

다시 말해, 진정성을 통해 형성된 긍정적인 브랜드 이미지는 소비자가 인식하는 위험을 줄이고, 

브랜드에 대한 신뢰를 증진시킬 뿐 아니라 지속가능한 브랜드 충성도 형성에 기여한다 [30][31]. 그

리고 진정성을 통해 형성된 브랜드 신뢰는 소비자가 지속가능한 브랜드 충성도를 형성하는데 기여

한다 [32]. 따라서 이와 같은 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출했다.

H2a : 진정성은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미친다.

H2b : 진정성은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다.

H3a : 브랜드 이미지는 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다.

H3b : 브랜드 이미지는 지속가능한 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다.

H3c : 브랜드 신뢰는 지속가능한 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다. 

3. 연구모형과 연구방법

3.1 조작적 정의와 측정방법

[그림 1]은 앞에서 언급한 연구 가설과 연구 모형이다. 이에 대한 각 변수의 조작적 정의와 측정

방법은 다음과 같다.



The Antecedents of Sustainable Brand Loyalty and the Role of Authenticity

688

[그림 1] 연구 모형

[Fig. 1] Research Model

친환경 제품은 ‘전 수명 주기에 걸쳐 환경적, 사회적 책임을 다하는 제품’으로, 3문항(X의 제품

은 친환경 재료를 사용한다. 환경오염을 최소화할 수 있도록 만들어졌다. 에너지 사용을 최소화할 

수 있도록 만들어졌다)으로 구성된다 [2][19]. 친환경 광고는 ‘소비자들이 친환경 제품이나 서비스

를 이용하도록 하는 광고’로, 3문항(X의 광고는 환경에 대한 인식을 높이는 데 도움이 된다. 브랜

드의 환경에 대한 노력을 반영한다. 환경에 대한 인식을 위해 필요하다)으로 구성된다 [33]. 친환경 

패키지는 ‘재활용이나 재사용이 가능한 포장, 지나치지 않은 포장’으로 3문항(X의 포장은 재활용이 

가능하다. 재사용 가능한 재료로 만들어졌다. 지나치게 불필요한 포장이 없다)으로 구성된다 

[34][35]. 에코라벨은 ‘제품이나 서비스가 환경 기준을 만족시키는지에 대한 정보를 제공하는 라벨’

로, 3문항(X의 에코라벨이 있는 제품을 선호하는 편이다. 환경적으로 안전하다고 표시된 제품을 좋

아한다. 제품에 에코라벨 정보가 있는 것을 선호한다)으로 구성된다 [33][36]. 소셜미디어는 ‘소비자

가 소셜미디어를 통해 환경 관련 정보를 찾고 상호작용하는 것’으로, 3문항(소셜미디어를 통해 X

의 환경 관련 정보를 얻는다. 다른 사람들과 친환경 제품에 대해 이야기한다. 다른 사람들이 가진 

환경 관련 정보를 얻는다)으로 구성된다 [36]. 진정성은 ‘소비자가 브랜드의 친환경 마케팅 활동을 

진실하게 느껴지는 것’로, 3문항(X는 진정성 있는 지속가능 경영을 한다. 진심으로 지속가능한 발

전을 위해 노력한다. 진심으로 지속가능한 사회를 만들기 위해 노력한다)으로 구성된다 [37][38]. 

브랜드 이미지는 ‘친환경 마케팅 활동을 실시한 브랜드에 대해 형성하는 연상의 집합’으로, 3문항

(X는 다른 브랜드와 차별화된 브랜드 이미지를 가지고 있다. 그 브랜드만의 독특한 브랜드 이미지

를 가지고 있다. 그 브랜드만의 개성이 있는 브랜드 이미지를 가지고 있다)으로 구성된다 [39]. 브

랜드 신뢰는 ‘친환경 마케팅 활동을 실시한 브랜드가 자신의 믿음과 기대를 충족시킬 것이라고 믿

는 정도’로, 3문항(X는 믿을 수 있다. 약속을 지킬 것이다. 나의 기대를 충족시킬 것이다)으로 구성

된다 [39][40]. 지속가능한 브랜드 충성도는 ‘친환경 마케팅 활동을 실시한 브랜드에 대해 소비자가 
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지속적으로 호의적인 태도를 가지고 반복 구매를 하고자 하는 것’으로, 3문항(나는 제품을 구매할 

때, X를 우선적으로 고려할 것이다. X를 다른 브랜드 보다 선호할 것이다. 앞으로도 X 제품을 계

속 구매할 것이다)으로 구성된다 [39-41]. 모든 항목은 5점 리커드 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5

점: 매우 그렇다)로 측정했다.

4. 실증분석 결과

4.1 인구통계 분석

본 연구는 한국 소비자를 대상으로 설문을 실시했으며, 총 618부가 분석을 위해 활용됐다. 자료 

분석을 위해 SPSS, AMOS를 사용했으며, 인구통계 분석을 위해 빈도분석을 실시했다. 성별은 남자 

306명(49.5%), 여자 312명(50.5%), 연령은 10대 56명(9.1%), 20대 125명(20.2%), 30대 122명(19.7%), 

40대 126명(20.4%), 50대 129명(20.9%), 60대 이상 60명(9.7%)으로 나타났다. 교육은 고등학교 졸업 

이하 186명(30.1%), 대학교 졸업 374명(60.5%), 대학원 졸업 이상 58명(9.4%), 소득은 월 200만원 미

만 172명(27.8%), 월 200-300만원 미만 177명(28.6%), 월 300-500만원 미만 172명(27.8%), 월 500-800

만원 미만 67명(10.8%), 월 800만원 이상 30명(4.9%)으로 나타났다.

4.2 신뢰성 및 타당성 분석

지속가능 브랜드에 대한 소비자의 충성도 형성 과정을 살펴보기 위해, 친환경 마케팅 활동이 진

정성, 브랜드 이미지, 신뢰, 충성도에 미치는 영향에 대한 신뢰성과 타당성을 분석한 결과는 [표 1]

과 같다. 모든 요인적재값(λ)은 0.5이상으로 요인의 특성이 구분됐다. 각 변수의 측정항목들에 내적

일관성이 있는지를 알아보기 위해 신뢰성 분석을 실시한 결과, Cronbach’s α가 모두 0.7 이상으로 

나타나 기준을 충족시켰다. AVE 0.5 이상, CR 0.7 이상으로, 측정척도의 집중타당성이 있었다. 

AVE값도 상관계수의 제곱값 보다 크게 나타나, 판별타당성이 있었다 [표 2].

  [표 1] 신뢰성 및 타당성 분석

  [Table 1] Reliability and Validity Results

구분 λ Cronbach’s α AVE CR

친환경 제품

친환경 제품1 .718

.806 .748 .899친환경 제품2 .668

친환경 제품3 .761

친환경 광고

친환경 광고1 .727

.851 .792 .920친환경 광고2 .803

친환경 광고3 .752
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  [표 2] 판별타당성 분석

  [Table 2] Discrimination Validity

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1.친환경 제품 .748a

2.친환경 광고 .471b .792

3.친환경 패키지 .507 .297 .728

4.에코라벨 .456 .350 .277 .760

5.소셜미디어 .412 .430 .262 .510 .788

6.진정성 .453 .349 .479 .295 .356 .829

7.이미지 .158 .303 .176 .306 .368 .245 .788

8.신뢰도 .202 .271 .223 .348 .349 .210 .543 .766

9.충성도 .264 .347 .218 .498 .359 .267 .444 .643 .800

(a: AVE, b: 상관계수 제곱)

친환경 패키지

친환경 패키지1 .778

.763 .728 .888친환경 패키지2 .792

친환경 패키지3 .547

에코라벨

에코라벨1 .649

.837 .760 .904에코라벨2 .693

에코라벨3 .764

소셜미디어

소셜미디어1 .778

.841 .788 .918소셜미디어2 .778

소셜미디어3 .633

진정성

진정성1 .752

.861 .829 .935진정성2 .798

진정성3 .756

이미지

이미지1 .738

.858 .788 .918이미지2 .801

이미지3 .799

신뢰성

신뢰성1 .598

.837 .766 .907신뢰성2 .765

신뢰성3 .735

충성도

충성도1 .760

.859 .800 .923충성도2 .660

충성도3 .682
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4.3 가설검증

본 연구에서는 지속가능 브랜드에 대한 소비자의 충성도 형성 과정을 살펴보기 위해, 친환경 마

케팅 활동이 진정성을 통해 브랜드 이미지, 신뢰, 충성도에 미치는 영향을 확인했으며, 구조방정식 

분석을 실시한 결과는 [표 3]과 같다.

  [표 3] 가설검증 결과

  [Table 3] Hypotheses Test Results

β(p) S.E. C.R. 결과

H1a 친환경 제품 → 진정성 .135 .076 1.781 기각

H1b 친환경 광고 → 진정성 .141* .053 2.551 채택

H1c 친환경 패키지 → 진정성 .389*** .063 6.261 채택

H1d 에코라벨 → 진정성 .051 .053 .882 기각

H1e 소셜미디어 → 진정성 .238*** .055 4.211 채택

H2a 진정성 → 이미지 .560*** .047 12.068 채택

H2b 진정성 → 신뢰 .192*** .048 4.265 채택

H3a 이미지 → 신뢰 .615*** .054 11.815 채택

H3b 이미지 → 충성도 .206*** .059 3.611 채택

H3c 신뢰 → 충성도 .649*** .064 9.980 채택

Model Fit: χ2=867.634 df=298 p<.001 GFI=.906 NFI=.915 CFI=.942 RMSEA=.056

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

먼저 친환경 마케팅 활동이 진정성에 미치는 영향은 다음과 같다. 친환경 제품이 진정성에 미치

는 영향은 통계적으로 유의미한 결과가 나타나지 않아, H1a는 채택되지 않았으며, 친환경 광고가 

진정성에 미치는 영향은 β=0.141(p<.05)로, H1b는 채택됐다. 친환경 패키지가 진정성에 미치는 영

향은 β=0.389(p<.001)로, H1c는 채택됐다. 에코라벨이 진정성에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 

결과가 나타나지 않아, H1d는 채택되지 않았으며, 소셜미디어가 진정성에 미치는 영향은 β

=0.238(p<.001)로, H1e는 채택됐다.

그 다음으로 진정성이 브랜드 이미지, 신뢰, 충성도에 미치는 영향은 다음과 같다. 진정성이 브

랜드 이미지에 미치는 영향은 β=0.560(p<.001)로, H2a는 채택됐으며, 진정성이 브랜드 신뢰에 미치

는 영향은 β=0.192(p<.001)로, H2b는 채택됐다. 브랜드 이미지가 브랜드 신뢰에 미치는 영향은 β

=0.615(p<.001)로, H3a는 채택됐고, 브랜드 이미지가 브랜드 충성도에 미치는 영향은 β

=0.206(p<.001)로, H3b도 채택됐으며, 브랜드 신뢰가 브랜드 충성도에 미치는 영향은 β

=0.649(p<.001)로, H3c는 채택됐다.
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5. 결론

5.1 분석결과 요약 및 시사점

본 연구에서는 지속가능한 브랜드 충성도 형성 과정을 살펴보기 위해, 친환경 마케팅 활동이 진

정성을 통해 브랜드 이미지, 신뢰도, 충성도에 미치는 영향을 확인했으며, 한국 소비자 618명을 대

상으로 설문조사를 한 후에 구조방정식 분석을 실시한 결과는 다음과 같이 나타났다.

우선, 친환경 마케팅 활동이 진정성에 미치는 영향은 다음과 같다. 친환경 패키지가 진정성에 

미치는 영향이 가장 높았고, 그 다음으로 소셜미디어, 광고 순으로 영향을 미쳤다. 그리고 제품, 에

코라벨은 진정성에 통계적으로 유의미한 영향을 미치지 않았다. 패키지가 가장 높게 나타난 이유

는 소비자가 제품 구매 및 이용 시 가장 먼저 접하게 되는 것이 패키지이며, 패키지의 친환경화는 

제품 자체의 속성을 변경하지 않으면서도 실행이 가능하기 때문에, 다른 친환경 마케팅 활동에 비

해 친환경 패키지와 관련된 활동이 많이 일어났기 때문이다. 그리고 흥미로운 부분은 소비자는 친

환경 광고(내부 단서)와 소셜미디어(외부 단서)를 통해 친환경 마케팅 활동에 대한 진정성을 느끼

게 되는데, 기업의 입장에서 환경에 대한 노력을 알리는 ‘광고’ 보다 다른 소비자의 입장에서 환경

에 대한 정보와 의견을 공유하는 ‘소셜미디어’가 진정성에 미치는 영향력이 크다는 점이다. 따라서 

기업은 이러한 소비자의 심리를 이해하고 커뮤니케이션 하는 것이 필요하다. 

한편, 제품에 친환경 재료를 사용하고, 환경오염 및 에너지 사용을 최소화하는 것에 대해서는 

각 분야(식품, 패션, 뷰티, 전자제품 등)에서 아직은 전체 제품 라인이 아닌 일부 제품 라인에서 이

것을 적용하고 있는 경우가 많다. 그리고 기술상의 한계로 인해, 제품의 친환경 요소를 본래의 기

능적 요소와 함께 반영하기 어려운 경우도 있기 때문에, 이것에 대한 소비자들의 선호도가 다를 

수 있다. 실제로 소비자들은 제품의 기능적 측면에 있어서, 재제조 제품이나 바이오 기반 제품 등

이 기존의 제품 보다 성능이 낮다는 평가를 하기도 한다 [21]. 따라서 해당 시장 및 소비자의 특성

을 이해하고, 이에 적합한 친환경 제품을 제공하는 것이 필요하다 [4].

에코라벨의 경우, 소비자가 지각하는 진정성에 대해서는 통계적으로 유의미한 영향이 없는 것으

로 보이는데, 이것은 검증되지 않은 발급 기관이나 기업에서 자체 제작된 가짜 에코라벨의 범람으

로 인해, 소비자의 회의주의가 작용한 것으로 볼 수 있다. 에코라벨의 효과는 소비자의 라벨에 대

한 지식과 신뢰에 달려 있다. 선행 연구를 보면, 에코라벨 지식과 신뢰가 제품 구매에 긍정적인 영

향을 미친다는 연구 결과 [42]가 있는 반면, 에코라벨에 대한 회의감이 제품 구매 행동에 부정적인 

영향을 미친다는 연구 결과 [43]도 있다.

그 다음으로, 진정성이 브랜드 이미지, 신뢰, 충성도에 미치는 영향은 다음과 같다. 소비자가 지

각한 진정성은 브랜드 이미지와 신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤고, 긍정적인 브랜드 이미지와 신뢰
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는 지속가능한 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것은 선행 연구의 결과와도 일

치한다 [15][16].

본 연구는 단서 일관성 이론과 SOR 모델을 바탕으로, 지속가능한 브랜드 충성도를 형성하는 프

로세스를 발견했다는데 학술적 의의가 있다. 그리고 브랜드 충성도 형성 과정에서 진정성의 중요

성을 확인하고, 각각의 친환경 마케팅 활동들이 진정성에 미치는 영향들을 살펴봄으로써 친환경 

마케팅 활동을 하고 있는 기업에게 전략적 시사점을 제시할 수 있다는데 실무적 의의가 있다.

소비자들의 환경 의식이 지속적으로 확산되고 있으며, 이에 따라 친환경 제품과 서비스에 대한 

수요가 증가하고 있다. 따라서 친환경 마케팅 활동은 기업에게 피할 수 없는 흐름이 되고 있다. 친

환경 마케팅 활동은 인류와 지구를 생각함과 동시에, 기업에게도 지속가능한 경쟁우위를 창출할 

수 있는 방안이 될 수 있다. 기업은 다양한 친환경 마케팅 활동을 일관성 있게 실행하고 관리하되, 

해당 시장 및 소비자의 특성을 고려할 때 지속가능한 브랜드 충성도를 형성할 수 있을 것이다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 한국 소비자만을 대상으로 하여 진행되었으나, 이와 같은 결과는 국가에 따라 다르게 

나타날 수 있다. 선행 연구에 따르면, 중국에서는 문화와 라이프스타일이 친환경 구매 결정에 우선

적으로 영향을 미쳤으나 [44], 독일과 프랑스에서는 라벨 정보가 우선적으로 영향을 미치는 것으로 

나타났다 [45]. 이와 같이 서로 다른 국가의 유사점과 차이점을 이해하기 위해서는 더 많은 국가간 

비교 연구가 필요하다 [4]. 그리고 지속가능한 브랜드 충성도 형성에 영향을 미칠 수 있는 소비자 

특성으로 1)개인의 가치, 문화, 태도, 2)개인의 능력, 습관, 과거 행동, 3)나이, 소득, 교육 수준 등 

다양한 요인이 있다 [8][21]. 향후에는 소비자 특성을 바탕으로 세분 집단을 구분하고, 집단별 차이

에 대해 살펴보는 것이 필요하다. 또한 본 연구에서는 친환경 마케팅 활동이 지속가능한 브랜드 

충성도에 미치는 영향에 대해서 살펴보았는데, 향후에는 친환경 활동 뿐 아니라 사회적 책임 활동 

등 다양한 활동들이 복합적으로 지속가능한 브랜드 충성도에 어떻게 영향을 미치는지 살펴볼 필요

가 있다.
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