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Abstract 

This study aimed to examine the effects of ESG management in foodservice companies on public 

relationships, corporate image, and customer loyalty. A survey was conducted for one month starting 

from July 2022 targeting consumers who visited foodservice businesses practicing ESG management. 

The results of the analysis are as follows. First, ESG management was found to have a significant 

positive (+) effect on public relationships, corporate image, and customer loyalty. These findings 

indicate that ESG management in foodservice companies positively influences consumers in forming 

favorable public relationships with the company. Since ESG management can have both positive and 

negative impacts on a company’s overall operations and image, it is considered an important managerial 

strategy. In addition, the higher consumers perceived the level of ESG management, the higher their 

customer loyalty became.  

Second, the analysis of the relationships between public relationships and corporate image, as well as 

between corporate image and customer loyalty, revealed that both had significant positive (+) effects. 

It was found that when consumers highly perceived the company’s sincerity in responding to customer 

questions and opinions and reflecting customer feedback, the corporate image of the foodservice 

company was evaluated more positively. Third, public relationships were found to have a significant 

negative (-) effect on customer loyalty. This result may be interpreted as many foodservice companies 

are already actively practicing public relationship activities, and due to consumers’ heightened 

awareness and expectations, public relationships alone may no longer directly lead to customer loyalty. 
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1.서론 

올 한해 기업들이 집중하고 있는 “ESG 경영” 환경(Environmental), 

사회적책임(Social), 지배구조개선(Governance)이 기업들의 주요 화두로 떠올랐고, 

ESG 경영의 접목을 통한 경영개선이 활발하게 이루어지고 있다. 모든 기업들은 

다양한 형태의 경영환경 에 노출되어 있으며, 중요한 경영환경 변화에 적절히 

대응하는 기업들은 기존의 경쟁우위에서 그대로 유지하거나 혹은 새로운 형태의 

경쟁우위를 창출할 수도 있었지만, 최근 코로나 19 사태로 인한, 과거의 경영환경 

변화에 비해 여러 가지 측면에서 큰 차이점을 보이고 있다. 특히 비대면 서비스의 

확산으로 환경문제가 불거지면서 “ESG 경영”에 대한 관심이 크게 주목을 받고 

있다. 

외식기업 또한 ESG 경영에 발맞추어, 제품 구매 후 불가피 하게 발생하는 

쓰레기양을 줄이기 위해 플라스틱을 줄이고 재활용한다. ESG 경영에서 기업과 

투자자, 소비자의 지속적 관심으로 증대될 것으로 예상되는 부분으로, 탄소배출 및 

친환경 제품 개발, 폐기물 관리, 청정생산 등을 의미하는 개념이다. 식품업계도 

친환경적인 생산, 일회용품 감축포장폐기물, 자원 재활용 등을 추진하고 있으며, 

친환경 마케팅 상품들이 완판 되는 등 소비자로부터 좋은 반응을 얻고 있다. 기업 

윤리와 사회공헌, 차별금지, 근로자들의 합당한 보수, 산업재해의 방지와 대처 등 

소비자의 ESG 경영에 대한 인식도 급속도로 확산되고 있다 

지금까지 ESG 에 관련한 국내 연구는 ESG 경영 성과, 또는 ESG 정보 공시효과(Choi 

et al. 2017)에 미치는 영향이나 기업의 가치 평가 등 주로 기업의 재무적 성과에 

미치는 영향을 실증적으로 검증하는데 초점을 두고 있다. 그러나 일반 소비자들의 

의식도 ESG 와 관련한 기업 제품에 대해 긍정적으로 변하고 있다. 2021 년 

대한상공회의소의 ‘ESG 경영에 대한 국민인식 조사’결과에 따르면 응답자의 

63.0%가 ‘제품 구매 시 기업의 ESG 경영을 고려한다’고 응답했으며, ‘ESG 

경영에 부정적인 기업 제품을 구매하지 않은 경험이 있다’고 답변이 70.3%에 
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달했다. 한편 ‘추가 가격을 지불하더라도 ESG 경영이 우수한 기업 제품을 구매 

할 것이다’고 대답한 비율도 88.3%로 높게 나타났다(대한상공회의소, 2021).  

이처럼 ESG 경영은 일반 기업들만의 전유물이 아닌 일반 소비자들에게도 민감한 

요소라는 것을 알 수 있으며, 이를 바탕으로 소비자들의 인식(공중관계성, 

기업이미지, 고객충성도)에 미치는 영향관계를 파악함으로써 ESG 경영의 

지속가능한 기업성장과 더불어 기업에 대한 소비자들의 관리 측면에서도 더 이상 

늦출 수 없는 시대적 과제이다. 그러나 아쉽게도 기업차원의 경영 개선에 집중되어 

있는 다수의 선행연구와 달리  ESG 경영을 통한 소상공인들의 자발적인 참여의 

필요성을 살펴보고 관계자들에게 이론적, 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 

 

2. 이론적 배경 

2.1. ESG 

ESG 는 환경(Environmental), 사회적책임(Social), 지배구조(Governance)를 일컫는 

개념으로, 국제연합책임투자원칙(UN Principles for Responsible 

Investment)보고서에서는 ESG 를 재무적 가치에 영향을 미칠 수 있는 비재무적 

요소이자 투자자들이 투자를 결정할 때 반드시 고려해야 할 주요 요소로 보고 

있다(United Nations 2006). ESG 경영이 비재무성과가 기업의 지속가능성을 

증가시킨다는 것은 선행 연구결과로도 확인할 수 있다. Aida et al.(2019)의 연구에 

의하면 기업의 ESG 경영은 지속가능성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, 

어떤 전략이나 정책 등을 시행할 때 환경, 사회적책임, 지배구조 등의 ESG 경영을 

바탕으로 우선순위를 설정해야 한다고 하였다(Rajesh & Chandrasekharan, 2020). 
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ESG 는 투자자 입장에서 기업을 평가하는 기준이지만 현재 시장은 소비자가 매우 

중요한 이해관계자이자 당사자이다. 최근 주 소비자층으로 떠오르고 있는 

MZ 세대들은 가치소비를 추구하는데, 그러한 가치소비가 바로 ESG 경영과 맞닿아 

있다(김재필, 2021). 

김보현(2019)은 기업의 지배구조와 사회활동 및 환경경영과 기업가치와의 관계를 

분석했다. 그 결과, 평가지수와 각각의 평가지수들은 정(+)의 관련성을 나타냈다. 

이는 좋은 기업지배구조를 가지고 사회 및 환경 활동을 활발하게 하는 기업의 

기업가치가 높다는 것을 보여준다(이정은 2013).  

강원과 정무권(2020)의 연구는 기업의 ESG 경영이 기업 가치에 미치는 효과가 

기업의 재무적 특성에 따라 어떠한 차이를 보이는지를 탐구했다. 그 결과, ESG 

경영성과는 부문에 따라 다소간 차이는 있지만 기업 가치에 유의한 정(+)의 영향을 

미치고, 특히 기업의 ESG 경영성과와 기업가치의 정(+)의 관계는 수익성이 높거나 

외국인 지분이 높은 기업에서 두드러지는 것으로 나타났다. Peiris & Evans(2010)은 

ESG 경영요인이 기업 가치에 미치는 영향에 대한 연구는 ESG 경영요인과 기업가치 

사이의 유의미한 긍정적인 관계를 보고하였으며 ESG 등급이 높은 기업이 더 높은 

수익을 발생시키므로 결과적으로 ESG 경영요인이 기업 재무에 영향을 미친다고 

하였다. 

이상의 선행연구를 토대로 보았을 때, 기업의 ESG 활동은 전반적으로 기업의 

경영성과나 기업 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 좋은 기업이 

주변에 선한 영향력을 미칠 때 사람들의 인식변화가 일어나고, 이는 환경문제나 

사회적인 문제의 해결로 이어지는 경우가 많다. 이는 기업을 운영하는 데 있어서 
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재무적 가치뿐만 아니라 비재무적 가치가 얼마나 큰 영향을 미치는지 알 수 

있다(서위수, 2020). 

 

2.2. 공중관계성 

공중관계성의 중요성은 조직에 대한 호의성을 중심으로 인지, 연상, 신념, 의도, 

상기 등과 같은 다양한 요소들의 형성과정과 측정방법들에 대해초점을 맞추어진 

개념이다(한정호·정지연, 2002). 한정호(2000)는 방송사의 공중 관계성을 측정하기 

위한 지수로서 상호통제성, 공헌이행신뢰성, 헌신성, 만족성, 친밀/친숙성 분야 등 

10 개 분야의 관계성 항목을 개발 하였다. 그 중 ‘친밀성과 친숙성’은 공중들이 

개인적으로, 인간적으로 그 조직과 얼마나 가깝게 느끼고 있는지 말해주는 

지표이며, 친밀성은 주로 감정적으로 그 조직에 대해 따뜻하고 부담 없이 친하게 

느끼고 있는지 여부를 말해주며, 친숙성은 그 조직에 대해 얼마나 잘 알고 있는지를 

나타낸다고 하였다.  

김찬석·이재록(2008)은 특정한 분야의 PR 커뮤니케이션에서의 공중관계성 

척도로서 명성, 구전의도, 신뢰와 같은 다른 요소들을 제시하기도 하였다. 이처럼 

관계 경영이 PR 의 중요한 개념으로 부상한 이후에 공중관계 관리에 관한 척도 

개발 연구와 더불어 공중관계성에 관련된 연구는 공중관계성에 미치는 영향 및 그 

효과에 관한 연구들이 주를 이루었다.  

또한 Ledingham & Bruning(1998)은 공중관계성의 커뮤니케이션 영향력에 대해 

연구하며 정치적, 경제적, 사회적 또는 문화 복지에 영향을 미치는 관계가 존재하는 

상태가 공중관계성이라고 정의 하였다.  

최준혁(2010)은 인지 반응 이론에 의해 기업이 사회문제의 해결에 기여하고 있다는 

정보를 접한 공중은 이 정보를 바탕으로 기업의 다양한 활동에 대한 신념을 
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구축하게 되고, 신념은 다시 구매의 과정으로 인출되어 공중관계성에 긍정적 

영향을 미칠 수 있다고 주장하였다. 이와 같은 선행 연구에 기초하여 본 연구에서는 

상호통제성 공헌이행 신뢰성, 만족성을 공중 관계성의 구성요소로 적용하였다.  

 

2.3. 기업이미지 

기업이미지는 기업에 대한 신념 및 태도를 결정해 주는 요인이며, 강력하고 명확한 

기업이미지는 그 회사 제품에 대한 확신을 증대시켜 제품구매 및 재구매의 

가능성을 높인다. 따라서 기업은 신뢰감 있고 양호한 기업이미지를 형성·유지하려 

한다. 하봉준(1999)연구에서는 기존 연구들의 검토를 통해 기업이미지를 제품 

관련이미지, 사회봉사이미지, 기업특성 관련이미지 등으로 구분하고 구매의도와의 

관계를 검증한 결과 제품관련 이미지가 제품구매의도로 가장 큰 영향을 주는 

것으로 나타났다. 

기업이 사회적 약자에 대한 배려를 바탕으로 자선활동에 중심을 두고 의무적인 

활동을 해왔다면 최근에는 금전적인 기부차원에서 벗어나 기업이미지 확대라는 

관점으로 마케팅 전략차원으로 접근하고 있다.(서구원·진용주, 2008).  

Dutka and Roshwalb(1983)은 기업이미지를 기업에 대한 공중의 태도 총합이며, 

사람들이 특정 기업에 대해 가지는 총체적인 인상이라 정의하였다. 

Bernstein(1984)은 공중이 특정 기업에 대해서 갖는 경험, 기대, 느낌, 인상과 같은 

모든 것들이 상호작용함으로써 형성된 총체적인 인상이라 정의하였고, 기업의 

마케팅 측면에서 기업이미지를 중요하게 여기는 이유는 기업이미지가 소비자들의 

행동에 큰 영향을 미치고 있으며, 이로 인해 소비자들의 행동을 변화시킬 수 있기 
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때문이다. 소비자들은 기업의 제품 및 서비스에 대해 기업의 이미지와 동일시하며, 

이는 제품을 구매하는 결정과정에 큰 영향을 미치게 된다(이상민, 2002). 

또한 기업의 사회적 공헌활동에 대한 노력은 고객들로 하여금 해당기업에 대하여 

호혜적인 감정을 유발시킬 가능성이 높다(박종철·홍성준, 2009). 소비자들은 

일반적으로 사회적 공헌활동을 하는 기업에 대해 긍정적인 태도를 지니며, 제품을 

구매 시 더 선호한다고 하였다  (Mohr & Webb, 2005).  

즉 공중은 기업을 영리추구 조직으로 판단하지만 기업이 사회적 책임활동에 대해 

공리적 목적으로 전개한다고 느껴질 경우 기업의 사회적 책임활동과 그 메시지에 

대해 더욱 긍정적인 태도를 갖게 된다는 것이다. 기업의 사회적 책임에 대한 

광고효과 또한 대체로 긍정적이다. 기업광고에 나타난 메시지 중 사회적 책임을 

다룬 광고가 기업식별 광고보다 메시지에 대한 긍정적인 평가를 받는 것으로 

나타났다(조형오, 2000). 사회적 책임활동을 알리는 메시지도 기업이미지나 

구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(신강균, 2003). 

 

2.3. 고객충성도 

고객충성도에 관한 많은 연구를 진행한 Fornell(1992)94)은 기업이 고객의 만족 

수준을 높이면 고객충성도가 높아지며, 경쟁적 상황에서 기존고객을 보호하고, 

신규 고객의 유치비용을 감소시키고, 외식기업의 공중관계성과 고객 충성도를 

높인다고 주장한 바 있다. 고객만족이 클수록 고객충성도가 높아지고 결과적으로 

재 구매 의도의 가능성이 높다고 밝힌 기존 연구들의 결과는 고객 충성도가 갖는 

의미를 실증적으로 증명한 사례들이다.  
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조경희·유양호(2012)는 고객충성도를 고객이 특정제품이나 서비스를 재구매할 

가능성 또는 경향이라고 정의하였고, 곽교·권영철(2017)는 사회적 책임을 통해 

형성된 기업에 대한 신뢰도는 고객충성도에 긍정적인 것으로 나타났다. 기업은 

사회적 책임을 이행함으로써 소비자 신뢰를 받게 되는 기업은 소비자로부터 제품 

및 서비스에 대한 호감을 더 많이 느끼게 되는데, 이는 소비자가 정보가 비대칭 

되는 상황에서 기업 이미지를 통한 기업의 제품과 서비스를 판단하기 때문인 

것으로 풀이 된다. 선행연구를 통해 고객충성도를 보면 고객충성도는 지속적이며 

기업과의 관계가 이루어지며 나타나는 관계 유지의 결과인 동시에 일회적이며 

소모적인 마케팅의 결과가 아닌 지속적으로 쌓아온 평가다. 

 

3. 연구 설계 

3.1. 연구 모형 및 가설설정 

김수경·이수호(2018)는 호텔의 사회적 활동이 공중관계성에 영향을 미친다는 

가정을 가설화하여 분석한 결과 채택되었으며, 호텔의 환경보호활동과 자선적 책임 

활동이 공중관계성에 유의한 영향을 미친다고 하였다.  

정용락·이영관(2015)은 기업의 사회적 책임 연구에서 사회적 책임을 윤리적, 법적, 

경제적 책임으로 나누어 종사원이 지각하는 기업이미지에 미치는 영향을 연구한 

결과, 기업의 법적, 경제적 책임이 기업이미지에 유의한 영향을 미치는 것을 

확인하였으며, 이는 기업의 사회적책임이 긍정적 이미지와 우호적인 태도를 갖게 

하여 기업의 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(박소라, 2018). 
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김충현·오미영(2003)은 상호통제성, 정직성, 교환적 관계성, 상호공존적 관계성, 

사회봉사성, 만족성 등의 측정요소를 사용하여 공기업과 사기업, 전문가 집단과 

비전문가 집단 모두에 대해서 공중관계성의 일부 구성요소들이 기업이미지 영향을 

미친다고 하였다. 

 Dick & Basu(1994) 고객충성도를 상대적 태도와 재 구매 행위 간의 관계로 보고, 

이를 상대적 태도의 강도와 차별화 정도의 두 개 수준으로 나누어진다. 또는 

호의적인 태도의 강도뿐 아니라 브랜드나 점포들 간의 차이점을 고객들이 어떻게 

인식하는 것도 역시 선택결정의 중요한 요인으로 볼 수 있다. 상품을 구입할 때 

브랜드에 대해서 지속구매 가능성을 발견했다. 이러한 지속성은 고객들이 물건을 

구입할 때 강력한 브랜드 충성이 있다고 주장했다. 이러한 기업이미지는 

고객충성도에 영향을 미친다는 것을 입증하였다. 

본 연구는 외식기업의 ESG 경영 활동(환경, 사회적책임, 지배구조)이 

공중관계성(공헌이행신뢰성. 만족성)과 기업이미지(호혜성, 기업평판, 사회적연결감) 

및 고객충성도에 미치는 영향 관계를 살펴보고자 한다. 이러한 연구의 목적을 

달성하기 위해 선행연구의 이론적 배경을 바탕으로 실증분석을 위한 연구모형과 

가설을 <그림 3-1>과 같다. 

가설 1 : 외식기업의 ESG 경영은 공중관계성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 2 : 외식기업의 ESG 경영은 기업이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다 

가설 3 : 외식기업의 ESG 경영은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

가설 4 : 외식기업의 공중관계성은 기업이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 5 : 외식기업의 공중관계성은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 6 : 외식기업의 기업이미지는 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.. 
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<그림 1> 연구모형 

 

 

3.2. 조사설계 

본 연구에서는 ‘ESG 경영(환경, 사회적책임, 지배구조)’활동을 실천하는 

외식기업(스타벅스, 이디야, 버거킹, 맥도날드, 이삭토스트, 한솥도시락, BBQ 치킨, 

교촌치킨 )을 조사 대상으로 선정하였다. 표본범위는 전국으로 설정하였고, 표본의 

추출방법은 비확률 표본추출법 중 하나인 편의표본추출법(convenience 

sampling)으로 하였다. 자료의 수집은 2022 년 7 월 5 일부터 8 월 6 일까지 한 달 

동안 진행하였으며, 응답자는 자기기입식 설문조사 방법을 통하여 자료를 

수집하였다. 최초 총 400 부를 배포하여 365 부를 회수하였고, 회수된 설문지 중 

부적절하거나 불성실하게 응답한 설문지를 제외한 339 부의 설문지를 실증분석에 

사용 하였다. 연구목적의 달성을 위하여 문헌연구와 실증연구 방법을 병행하였고, 
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문헌연구를 위해서는 국내·외 관련 논문 및 서적, 기타 간행물을 활용하였고. 

실증연구를 위해서는 이론적 연구에서 고찰한 외식기업의 ESG 경영, 공중관계성, 

기업이미지, 고객충성도의 4 개 변인 간의 영향관계를 분석하였다. 수집된 자료의 

통계처리 및 분석은 설문지 응답의 데이터 코딩(data coding) 과정을 거치고, 

통계패키지 프로그램인 SPSS 28.0 을 사용하여 빈도분석, 탐색적 요인분석, 

신뢰도분석을 실시하였다. 또한 AMOS 26.0 통계 프로그램을 사용하여 확인적 

요인분석, 구조방정식 모형분석을 실시하였다.  

 

3.3. 조작적 정의 및 설문구성 

본 연구의 측정도구는 인구통계적 특성과 ESG 경영, 공중관계성, 기업이미지, 

고객충성도에 관한 문항으로 구성하였다. 기업의 ESG 활동에 대한 소비자의 인식을 

측정하기 위하여 한국기업지배구조원의 ESG 평가항목을 참고하여 측정 문항을 

만들었다. 구체적으로, ESG 평가항목을 질문형식으로 수정하여 기업이 해당 활동을 

얼마나 잘 이행하고 있는지 질문하였다. 본 연구의 목적에 맞게 박윤나, 

한상린(2021), 정한 측정 문항, 환경, 사회, 지배구조 각 4 문항으로 12 문항으로 

구성하였으며, 공중관계성은 외식기업의 전반적인 활동에 대한 공중의 평가로 

정의하였다(김수경,2016).  

공중관계성을 측정은 하기 위해 Grunig &Huang(2000), 한정호(2000), 등의 연구에서 

사용한 문항을 본 연구에 적합하도록 수정 또는 보완하여 공헌이행신뢰성, 

상호통제, 만족성, 각 3 개 문항으로 하여 총 9 개 문항으로 설문을 구성하였다. 

기업이미지는 기업의 실체와 구분되는 개념으로 대중들이 가지고 있는 특정 기업에 

대한 전체적인 인상으로 정의하였다(keller 1993). 본 연구에 적합하도록 수정하여 
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호혜성, 기업평판, 사회적연결감 각 3 문항으로 하여 총 9 개 문항으로 설문을 

구성하였다. 고객충성도는 Oliver(1999)의 정의와 같이 ‘특정 기업의 상품과 

서비스에 대해 미래에도 지속적으로 재구매하거나 옹호하려는 심리적인 결속 

상태’로 정의하였다. 이에 대한 구체적인 조사 항목은 고객 충성도를 측정하기 

위해 안소영·한진수(2014), 조경희·유양호(2012), 이준일·우소영·배현민(2007) 

등의 연구에서 본 연구에 적합하도록 수정 또는 보완하여 사용하여 5 문항으로 

구성하였다. 그리고 각 변수들의 측정항목은 모두 Likert 5 점 척도(① 전혀 아니다 

∼ ⑤ 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다. 

 

4. 실증분석 

4.1. 표본의 인구통계적 특성 

본 연구에 대한 표본의 인구통계학적 특성을 파악을 위해 빈도분석을 실시한 

결과는 성별에서 남자 162 명(47.8%), 여자 177 명(52.2%)으로 나타났고, 연령은 

20 대가 65 명(19.2%), 30 대가 100 명(29.5%), 40 대가 125 명(36.9%), 50 대가 

43 명(12.7%), 60 세 이상이 6 명(1.8%)으로 40 대가 가장 많은 것으로 조사되었다. 

직업의 경우 학생 53 명(15.6%), 주부 28 명(8.3%), 회사원 106 명(31.3%), 공무원 

12 명(3.5%), 개인사업 40 명(11.8%), 전문직 종사원 52 명(3.5%), 사무직 종사원 

33 명(9.7%), 기타 15 명(4.4%)으로, 대부분 회사원으로 나타났다. 월평균 소득수준은 

100 만원 미만 52 명(15.3%), 100∼200 만원 미만 37 명(10.9%), 200∼300 만원 미만 

107 명(31.6%), 300∼400 만원 미만 83 명(24.5%), 400∼500 만원 미만 이상 33 명(9.7%), 

500 만원 이상 27 명(8.0%)으로 200∼300 만원 미만이 가장 많은 것으로 나타났으며 

응답자의 일반적 특성은 다음 <표 4-1>와 같다. 
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  <표 4-1〉 표본의 일반적 특성(N=339) 

 

 

4.2. 타당성과 신뢰성 

4.2.1. 탐색적 요인분석과 신뢰도분석 
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외식기업의 ESG 경영 측정항목에 대한 타당성과 신뢰성 검정 결과<표 4->와 같다. 

측정항목의 타당성을 검정하기 위해 외식기업의 ESG 경영 측정항목 12 개 항목을 

대상으로 탐색적 요인분석을 시행하여, KMO 값이 .926 로 .8 이상이고, Bartlett 의 

카이제곱() 값이 2158.911, 유의확률(p 값)이 .000 으로 유의수준(𝑎) .01 에서 

통계적으로 유의하게 나타났다. 따라서 외식기업의 ESG 경영 측정항목에 대한 

타당성이 확보되었다. 신뢰성을 검정한 결과 Cronbach's α 값은 환경이 .845, 

사회 .824, 지배구조가 .855 로 나타났다. Cronbach's α 값이 0.6 을 초과하여 

측정항목에 대한 신뢰성이 검정되었다. 

<표 4-2> ESG 경영 측정항목의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 결과 
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공중관계성 측정항목에 대한 타당성과 신뢰성 검정 결과<표 4->와 같다. 

공중관계성 측정항목 9 개 항목을 대상으로 탐색적 요인분석을 시행하여, KMO 

값이 .933 로 .8 이상이고, Bartlett 의 카이제곱() 값이 1595.496, 

유의확률(p 값)이 .000 으로 유의수준(𝑎) .01 에서 통계적으로 유의하게 나타났다. 

따라서 외식기업의 공중관계성 측정항목에 대한 타당성이 확보되었다. 신뢰성을 

검정한 결과 Cronbach's α 값은 공헌이행신뢰성이 .697, 상호통제 0.822, 

만족성이 .791 로 나타났다. Cronbach's α 값이 .6 을 초과하여 측정항목에 대한 

신뢰성이 검정되었다. 

<표 4-3> 공중관계성 측정항목의 탐색적 요인분석 및 신뢰도분석 결과 

 
 

기업이미지 측정항목에 대한 타당성과 신뢰성 검정 결과<표 4->와 같다. 

기업이미지측정항목 9 개 항목을 대상으로 탐색적 요인분석을 시행하여, KMO 
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값이 .905 로 .8 이상이고, Bartlett 의 카이제곱() 값이 1692.753, 

유의확률(p 값)이 .000 으로 유의수준(𝑎) .01 에서 통계적으로 유의하게 나타났다. 

따라서 외식기업의 기업이미지 측정항목에 대한 타당성이 확보되었다. 신뢰성을 

검정한 결과 Cronbach's α 값은 호혜성이 .862, 기업평판 .811, 

사회적연결감이 .809 로 나타났다. Cronbach's α 값이 .6 을 초과하여 측정항목에 

대한 신뢰성이 검정되었다. 

<표 4-4> 기업이미지 측정항목의 탐색적 요인분석 및 신뢰도분석 결과 

 

고객충성도 측정항목에 대한 타당성과 신뢰성 검정 결과<표 4->와 같다. 

기업이미지측정항목 5 개 항목을 대상으로 탐색적 요인분석을 시행하여, KMO 

값이 .883 로 .8 이상이고, Bartlett 의 카이제곱(  ) 값이 1148.663, 

유의확률(p 값)이 .000 으로 유의수준(𝑎) .01 에서 통계적으로 유의하게 나타났다. 
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따라서 외식기업의 기업이미지 측정항목에 대한 타당성이 확보되었다. 신뢰성을 

검정한 결과 Cronbach's α 값은 .915로 나타났다. Cronbach's α 값이 0.6을 초과하여 

측정항목에 대한 신뢰성이 검정되었다. 

 

     <표 4-5> 고객충성도 측정항목의 탐색적 요인분석 및 신뢰도분석 결과 

 

 

4.2.2. 확인적 요인분석 

측정모델의 적합도 분석결과 카이제곱(χ2) 값(CMIN)=893.245, 유의확률(p 값)=.000, 

CMIN/df=1.973, RMR .028, GFI .869, AGFI .940, RMSEA .048, NFI .883, IFI .942, 

TLI .935, CFI .942 로 나타났다. 적합도 지수를 전체적으로 검토했을 때 확인적 

요인분석의 모형 적합도는 우수와 양호 조건을 충족시키는 것으로 해석된다(홍세희, 

2000). 



Asia Business & Service Innovation 1(1), 59-86. (2024) 
https://doi.org//10.23405/ABSI-2024.1.2.03 

 

76 

 

 

 

 

  <표 4-6> 집중타당성 검증결과 1 
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   <표 4-6> 집중타당성 검증결과 2 
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    <표 4-6> 집중타당성 검증결과 3 

 

4.2.3. 판별타당성 

판별타당성(discriminant validity) 분석결과를 살펴보면 ESG 경영, 공중관계성, 

기업이미지, 고객충성도 구성개념(잠재변수)에 대한 AVE 값은 각 구성개념 간 

상관계수의 제곱(r²)값을 비교해 보면, 모든 연구 개념 간의 상관계수의 제곱의 

크기는 최소(min) .176 에서 최대(max) .408 으로 나타났으며 이는 연구 개념 중 

가장 작은 평균 분산 추출 지수 값인 .732 보다 작은 것이다. 따라서 모든 측정 

변인 간의 상관계수 제곱 값이 가장 적은 AVE 값을 초과하지 않는 것으로 나타났기 

때문에 판별 타당성을 갖는 것으로 확인되었다. 

     <표 4-7> 상관관계 분석과 판별타당성 검증결과 
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4.3. 가설검증 

모형의 적합도 평가의 분석결과 카이제곱(χ2) 값(CMIN)=889.526, 유의확률(p 값)=.000, 

CMIN/df=1.890, RMR=.028, GFI=.869, AGFI=.939, RMSEA=.049, NFI=.889, IFI=.939, 

TLI=.933, CFI=.941 로 나타났다. 기준과 비교해볼 때 모형의 적합도는 

받아들여지면서(이순묵, 1990), 외식기업의 ESG 경영, 공중관계성, 기업이미지, 

고객충성도에 대한 연구가설 모형은 적합한 것으로 판단된다. 가설검증 결과를 

살펴보면 ESG 경영에 영향을 미치는 것으로 나타난 변수는 공중관계성(.982)과 

기업이미지(.769)와 고객충성도(.566)이며, 공중관계성이 기업이미지 영향을 미치는 

것으로 나타난 표준화 계수(.178)이며, 공중관계성이 고객충성도에 영향을 미치지 

않는 것으로 나타난 표준화 계수(.094)이며, 기업이미지가 고객충성도에 영향을 

미치는 것으로 나타난 표준화 계수(1.209)로 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 공중관계성은 고객충성도에 부(-)의 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 가설검증 결과는 <표 4-8>과 같다. 

<표 4-8> ESG 경영, 공중관계성, 기업이미지, 고객충성도 간의 영향관계 
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5. 결론 

외식기업의 ESG 경영 활동이 공중관계성과 기업이미지 및 고객충성도에 미치는 영향관계에 

대한 연구결과는 다음과 같다. 첫쨰, ESG 경영 활동은 공중관계성에 미치는 영향에 대한 분석 

결과, 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 외식기업의 ESG 경영 활동은 

소비자가 기업에 대해 긍정적 공중관계성을 형성하도록 영향을 미치며 이를 통해 형성된 

공중관계성이 기업에 대한 긍정적인 공중관계성의 구축이 필요하다고 확인되었다. 둘째, 

ESG 경영 활동은 기업이미지에 미치는 영향에 대한 분석 결과, 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이것은 기업의 ESG 경영활동을 통해 기업은 이미지 개선과 더불어 기업의 

전반적인 면에 긍정적인 영향과 부정적인 영향을 미칠 수 있으므로 기업의 ESG 경영활동은 

중요하다고 할 수 있다. 셋쨰, ESG 경영 활동은 고객충성도에 미치는 영향에 대한 분석 결과, 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 또한 소비자가 외식기업의 ESG 경영활동을 

높게 지각할수록 고객충성도도 높아지는 것으로 나타났다. 넷쨰, 공중관계성은 기업이미지에 

미치는 영향에 대한 분석 결과, 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업이 

소비자의 질문이나 의견에 대한 기업의 성의 있는 답변이나 소비자의 의견반영 등의 

공중관계성을 높게 지각할수록 외식기업에 대한 기업이미지도 긍정적 측면에서 높아지는 

것으로 평가할 수 있다. 다섯째, 공중관계성은 고객충성도에 미치는 영향에 대한 분석 결과, 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 현재 많은 외식기업들이 공중관계성을 

실천하므로 소비자들의 실질적 높아진 인식에 따라 고객 충성도와는 직접적인 관계가 나타나지 

않을 것으로 생각 된다. 여섯쨰, 기업이미지는 고객충성도에 미치는 영향에 대한 분석 결과, 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Lafferty & Goldsmith(1999)의 선행 연구에서도 

기업평판은 우호적인 효과를 띠어 고객 구매 의사 결정을 강화시키고 나아가서 기업의 제품 

서비스에 대한 구매빈도를 소비자가 증가시킨다는 선행연구 결과를 반영하여 기업이미지가 

소비자들의 행동에 큰 영향을 미치고 있고, 이로 인해 소비자들의 행동을 변화시킬 수 있기 

때문에 기업이미지 구축을 통해 고객충성도를 제고해야 함을 알 수 있다. 

본 연구에서 이론적 실무적 시사점은 다음과 같다.  
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첫째, 그동안 기업의 ESG 경영에  관련한 연구는 많았지만, 외식기업의 ESG 경영 활동이 일반 

소비자에게 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구는 부족했다. 본 연구는 외식기업 ESG 경영 

활동에 대한 소비자의 인식과 이에 따른 공중관계성과 기업이미지 변화를 살펴본 실증적 

연구로서 외식기업 ESG 경영의 연구 영역을 확장했다는 점에서 학문적 의의가 있다.  

둘째, 기존의 선행연구에서는 고객충성도를 높이는데 있어 공중관계성이 매우 효과적으로 

작용할 수 있음을 보여준다(어흥선·이종숙, 2018). 라고 하였으나, 외식기업의 공중관계성이 

소비자가 실질적으로 느낄 때는 정보나 활동들을 미디어를 통해 쉽게 접할 수 있어 소비자 

인식 속에서는 보편화되고 기업의 필수 이행 요건이라 여겨짐으로 외식기업들은 공중관계성에 

더 많은 관심을 가져 고객과의 상호이해와 신뢰를 구축해야 할 필요가 있음을 밝혀냄으로써 

선행연구와는 다른 차별적인 시사점을 제공한다.  

셋째, 외식기업의 ESG 경영활동에 대한 적절한 경영전략을 수립할 필요가 있다고 판단된다. 

ESG 는 투자자들이 안정된 장기투자를 할 수 있도록 하기 위해 환경, 사회적책임, 지배구조를 

포함한 비재무적 정보를 제공목적으로 활용하고 있다(Escring-Olmedo et al. 2019). ESG 관련 

정보는 투자자들에게 기업의 비재무적 정보를 전달목적으로 작성되었기 때문에 일반 

소비자들은 기업의 ESG 활동에 대한 정보를 접하는 데 어려움이 있다. 그러나 본 연구 결과에 

따르면, 외식기업의 ESG 활동이 일반 소비자에 대한 공중관계성과 기업이미지 형성에 도움을 

주어 기업 성과에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구 결과를 

기반으로 일반 소비자를 대상으로 기업이미지를 개선할 때 외식기업의 ESG 활동 전략적으로 

활용할 수 있을 것으로 보인다.  

넷쨰, 외식기업에 있어서는 무엇보다도 친환경(E)적인 생산, 일회용품 감축포장폐기물, 자원 

재활용 등을 더 신경을 써야 한다. 외식은 건강과 안전에 직결되므로 친환경적인 원재료 

사용과 좋은 먹거리를 생산하는 과정 역시 안전과 건강을 최우선으로 생각하여야 하며며, 

상품개발도 친환경적으로 이루어져야만 한다. 포장용기, 쓰레기 등 환경오염을 방지할 수 

있도록 생산과 소비 과정에서 환경을 보호하고 환경오염 유발 상품에 대한 철저한 감시도 

필요하다. 미래에 대한 먹거리에 대한 안정성 확보, 그 자체가 ESG 의 기본 정신이므로 

외식기업의  ESG 경영을 유도해야 함을 시사한다. 
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다섯째, 외식기업의 ESG 경영활동에 대한 소비자의 참여 을 통해 인식을 향상시켜 소비자들의 

참여의도를 높여 외식기업들은 참여형 활동을 수행함에 있어 사회적지지를 활용함으로 소비자 

반응들이 더 많이 느낄 수 있는 시스템 구축하여 외식기업들의 지속가능한 ESG 경영 촉진을 

통해 비로소 더 좋은 사회 환경을 조성할 수 있을 것이다.  

마지막으로 외식기업의 ESG 경영 활동에 적극적으로 참여해야 할 필요성과 중요성에 대한 

기업의 인식을 향상시키는데 기여할 수 있다. 이제는 기업 경영의 필수 요건이 된 ESG 경영을 

실행하며 자사의 이미지 재고를 위한 마케팅 도구가 되었고 이를 통한 외식기업의 ESG 경영 

활동 정보는 소비자에게 노출되어 소비자들이 착한 소비, 가치 소비를 실행하는 기준점이 

되었다. 기업은 투자유치와 기업의 운영을 위해 ESG 경영을 실행하게 되더라도 결국엔 그 

상품을 구매하는 것은 최종 소비자 이므로 충성도 높은 고객군을 확보하기 위해서 이제 

ESG 경영 활동은 필수요소가 되었다. 이를 통해 지속 가능한 성장을 위한 기업경영을 하여야 

할 것이며. ESG 활동에 대한 비용이 발생하더라도 이는 가치 있는 투자가 될 것이라는 

시사점을 제공하고 있다. 

한편 본 연구의 한계점은 표본을 “외식기업에서 실행하고 있는 ‘ESG 경영(환경, 사회, 

지배구조)’활동을 하는 매장을 방문 및 경험한 소비자를 대상”으로 설문조사로 편의표본으로 

추출함으로써 한계가 있다고 판단된다. 그리고 변수의 측정에 있어서 ESG 경영활동 대한 

응답에만 의존하였다. 향후 연구에서는 공중관계성과 기업이미지의 하위변수에 관한 조사를 

하는 등 한층 더 정교하고 실질적인 조사가 병행될 필요가 있으며, 객관화된 자료를 확보할 

수 있는 방안이나 측정도구를 마련한다면 신뢰성이 더욱 향상된 연구가 진행될 수 있을 것이다.  
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