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요  약  본 연구는 지속가능한 환경에 대한 소비자 지각과 환경 친화적 브랜드에 대한 인식 간의 관계(신뢰, 동일시, 에반
젤리즘)를 규명하고, 궁극적으로 친환경 화장품 브랜드 충성도에 미치는 영향력을 파악하고자 하였다. 이를 위해 2021년
01월 13일부터 01월 25일까지 조사가 진행되었으며, 이 중 친환경 화장품 브랜드(러쉬)의 구매경험이 있는 여성소비자
의 응답자료를 분석에 사용하였다. 환경에 대한 소비자의 지속가능성 지각과 화장품 브랜드 충성도 간의 관계에 있어서
브랜드에 대한 소비자 인식을 검증하기 위해 구조방정식 모형 분석을 실시하였다. 분석결과 첫째, 지속가능한 환경에 
대한 소비자 지각은 브랜드 신뢰도와 브랜드 동일시에 유의한 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 브랜드 신뢰도는
브랜드 동일시에, 브랜드 동일시는 브랜드 에반젤리즘에 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 브랜드 동일시는 
브랜드 에반젤리즘에 유의하지 않은 것으로 나타났다. 셋째, 브랜드 신뢰도와 동일시는 화장품 브랜드 충성도에 유의하
지 않은 것으로 나타났으나, 브랜드 에반젤리즘은 유의하게 화장품 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
끝으로 환경 친화적 브랜드 신뢰도와 화장품 브랜드 충성도 간의 관계에서 에반젤리즘의 매개효과는 유의한 것으로 나타
났다. 이를 통해 본 연구는 화장품 분야에서 관심의 대상이 되고 있는 환경적 지속가능성과 환경 친화적 브랜드에 대한 
소비자 인식을 소비자 충성도와 연계하여 설명하였기 때문에 향후 관련 분야에서 기업의 마케팅 전략 수립에 유용한
소비자 정보로 활용될 것이다.

Abstract  This study attempted to test the relationship between the perception of consumer environmental 
sustainability and green brand recognition (trust, identification, evangelism), and ultimately to find their 
effect on the loyalty of a cosmetic brand (LUSH). This study employed an online survey to collect data 
from Jan. 13th to 25th, 2021, and used structural equation modeling to test the above relationship 
among female consumers. As the the results, first, the perception of consumer environmental 
sustainability was likely to influence the green brand trust and identification positively. Second, the 
green brand trust was verified to have a positive effect on green brand identification, and green brand 
identification was verified to have a positive effect on evangelism, while the effect of green brand trust 
on evangelism was not significant. Third, green brand evangelism was verified to have a positive effect 
on loyalty for a cosmetic brand, while green brand trust and identification were verified not to have a 
significant effect on loyalty for a cosmetic brand. Finally, the mediating effect of green brand evangelism
was found to have a significant effect on the relationship between green brand trust and loyalty for a
cosmetic brand. Since this study attempted to explore the relationship between consumer awareness for
green brands and loyalty for a cosmetic brand, it may be of interest in the relevant fields such as the
cosmetic industry and could provide useful consumer information for establishing marketing strategies.

Keywords : Environmental sustainability, Green Brand Trust, Green Brand Identification, Green Brand 
Evangelism, Cosmetic Brand Loyalty
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1. 서론

글로벌 시장에서 당면하고 있는 치열한 경쟁은 기업들
로 하여금 전략적으로 자사의 제품이 소비자들에게 기능
적 또는 상징적으로 차별화된 브랜드로 인식되어 가치를 
높일 수 있는 방안모색에 심혈을 기울이도록 하고 있다. 
이를 위해 기업들은 환경 친화적 제품의 생산과 서비스 
활동 및 환경 개선에 도움이 되는 후원활동[1,2]을 통해 
친환경 이미지의 기업이나 브랜드로 소비자에게 각인시
키기 위한 활동을  강화하고 있다. 이를 기업의 사회적 
책임활동과 연계하여 기업이나 브랜드에 대한 소비자의 
우호적인 태도를 형성할 수 있는 마케팅 도구로 활용하
고 있다[3]. 기업의 친환경적 활동은 기업이미지나 브랜
드이미지를 긍정적으로 제고하는데 기여하며[3,4], 소비
자가 특정 기업에 대해 긍정적인 이미지를 구축함으로써 
기업이 얻을 수 있는 이익은 매우 다양하다. 호의적인 기
업이미지 형성은 기업에 대한 소비자의 신뢰도를 높이고, 
긍정적인 브랜드이미지를 구축하는데 지대한 영향을 미
치는 무형자산이 된다[5,6]. 또한 기업이미지가 소비자의 
신뢰로 연계될 경우 제품에 대한 소비자 평가와 구매행
동에 유의하게 영향을 미치게 되며, 관련 연구에서도 기
업에 대한 연상요인이 브랜드에 대한 신뢰, 감정 및 충성
도에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다[7,8].

이러한 경향은 친환경 소비를 중요한 가치로 인식하는 
소비트렌드에 부합하고자 하는 그린슈머의 증가에 기인
하고 있으며, 개별소비자로써 환경과 관련된 사회적 문제
에 대한 의식을 가지고 책임을 인식하기 때문에 친환경 
제품을 제공하는 기업에 대해 적극적으로 선호를 표시하
고 제품을 구매 하는 등 시장 변화를 유도하고 있다
[9,10]. 일반적으로 환경에 해가 되지 않는 소비 행동으
로 정의되는 친환경적 소비행동은 화장품의 경우 친환경
적 방식의 제품 생산 및 폐기 활동을 하는 기업의 제품을 
구매하는 소비자 행동을 의미한다. 친환경적 구매에 대해 
호의적인 태도를 가진 소비자들은 환경에 대한 가치를 
중요시 하고, 사회적 책임감을 가지고 이러한 가치를 자
신의 구매행동에 반영할 수 있는 능력을 가지고 있다
[11]. 최근 올리브영과 셀프뷰티가 2,000명의 소비자를 
대상으로 조사한 결과 10명의 응답자들 중 9명은 화장품
을 구매할 때 사회와 환경에 유익한 제품을 선택할 의향
이 있다고 하였다. 또한 응답자의 48%는 제품 구매 시 
친환경 패키지 등 친환경적 생산요소를 중요한 기준으로 
선택하였다[12]. 

지속가능한 환경에 대한 소비자 관심과 환경 친화적 

행동 간의 관계에 있어서 Ritter et al.[13]은 관련 요인
들에 대한 연구의 필요성을 제안하면서 소비자의 가치와 
태도, 행동 간의 관련성을 설명하는 가치-태도 모델 예측
에 적합한 것으로 제시하였다. 관련 모델에서는 환경에 
대한 소비자 의식을 반영하는 소비자 가치가 환경 관련 
이슈와 생태적 사회적 혜택에 대한 태도 형성에 영향을 
주고, 궁극적으로 소비자로 하여금 친환경적 구매행동을 
가능하게 할 수 있다고 설명하고 있다. 그러나 사람들이 
환경과 관련된 문제를 다룰 때 환경에 대한 가치를 높게 
평가한다고 하더라도 실제 행동 정도는 낮을 수 있기 때
문에 환경문제에 대한 소비자 이해가 충분하지 않다면 
환경에 대한 관심과 관련 행동 간의 예측을 어렵게 할 수 
있다[14]. 이에 많은 연구들에서 환경 친화적 행동을 설
명함에 있어서 환경 및 관련 제품에 대한 관심 등의 요인
들을 파악해 왔으며[15], 특히, 브랜드 헌신, 브랜드 사랑 
등의 측면에서 개별 소비자와 브랜드 간의 관계 형성이 
많은 관심을 받고 있다[16]. 그럼에도 불구하고 어떠한 
기작이 소비자들로 하여금 환경에 대한 가치를 구매행동
으로 이어지게 하는 가에 관해서 추가적인 연구의 필요
성이 제기되고 있다[14]. 

이러한 측면에서 브랜드 에반젤리즘(evangelism)은 
브랜드 구매, 브랜드에 대한 긍정적 추천, 경쟁 브랜드를 
깎아내리는 논평을 통해 브랜드를 이슈화 시키는 등의 
강력한 지지 행동의 형태로 개념화되고[16], 감정적 애착
에 의한 브랜드 충성도와 연계될 수 있다고 논의되고 있
다[17,18]. 따라서 브랜드 에반젤리스트들은 자신이 선호
하는 브랜드를 적극적으로 추천하는 것 뿐 아니라 브랜
드 구매에 대한 자신의 헌신적 약속을 적극적으로 표현
한다. 특히, 기술적인 진보는 소비자들이 온라인을 통해 
구매와 커뮤니케이션 관련 행동을 단순화할 수 있는 방
식으로 브랜드와 직결된 에반젤리즘적 활동을 가능하게 
하고 있다[19]. 관련 연구들에서도 소비자-브랜드 관계
가 브랜드 에반젤리즘에 미치는 영향력을 이해하는데 관
심을 가지고 있으며[20-22] 브랜드 신뢰와 동일시가 브
랜드 에반젤리즘에 미치는 영향력을 통해 궁극적으로 구
매의도 등의 행동을 설명할 수 있도록 관련 범위 확장의 
가능성을 제기하고 있다[16].

더 나아가서 제품 선택을 위한 의사결정에 있어서 일
반적인 제품 유형 내에서 특정 브랜드 선택 시에 소비자 
행동에 있어서 차이가 발생할 수 있는데, 식품에 대한 선
택행동을 분석한 Ryan & Casidy[23]의 연구는 식품 선
택 시 일반적인 제품 범주에 대한 소비자 반응이 항상 최
종 브랜드에 대한 반응으로 연계되기 어렵다는 것을 제
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안하고 있다. 따라서 일반적인 제품 범주와 특정 브랜드 
간의 선택 행동 시 연계성을 분석할 필요성이 제기된다. 
특히, 지속가능한 화장품에 대한 정보와 이러한 지속가능
성을 화장품 집단에 적용할 수 있을 것인가에 대한 연구
는 중요하다[25]. 반면, 친환경 화장품에 관한 연구는 주
로 자연적이고 환경 친화적인 재료들에 관한 다양한 연
구들이 진행되고 있으나[25] 브랜드에 관한 연구에 있어
서는 친환경 화장품으로부터 지각하는 가치와 기업의 지
속가능한 활동이 친환경 화장품의 구매 의도나 충성도에 
미치는 영향력을 분석한 소수의 연구만이 수행되고 있다
[11,24]. 

이러한 측면에서 본 연구는 첫째, 지속가능한 환경에 
대한 소비자 지각과 전반적인 친환경 브랜드에 대한 인
식(신뢰, 동일시, 에반젤리즘) 간의 관계를 규명하고, 둘
째, 궁극적으로 전반적인 친환경 브랜드에 대한 인식이 
친환경 화장품 브랜드 충성도에 미치는 영향력을 파악하
고자 하였다. 셋째, 지속가능한 환경에 대한 소비자 지각
과 친환경 화장품 브랜드 충성도 간의 관계에서 에반젤
리즘의 매개효과를 분석하였다. 본 연구는 모든 분야에서 
관심의 대상이 되고 있는 환경적 지속가능성과 친환경 
브랜드에 대한 소비자 인식을 친환경 화장품 브랜드에 
대한 소비자 충성도와 연계하여 설명하였기 때문에 향후 
관련 분야에서 기업의 마케팅 전략을 수립함에 있어서 
유용한 소비자 정보로 활용될 것이다.

2. 이론적 배경

브랜드는 기업이 고객과의 관계를 구축할 때 핵심요소
이면서 기업들에서 가장 가치 있는 자산들 중 하나로써, 
경제적 측면에서 기업 발전에 가장 중요한 역할을 한다
[26]. 소비자는 브랜드와 관련된 개인적 경험이나 구전 
등을 통해서 브랜드를 인지하게 되기 때문에[27] 브랜드
와의 관계를 향상시키는 요인은 기업에 있어서 관심대상
이며[10], 소비자가 느끼는 정도와 경험의 강도가 클수록 
소비자와 브랜드는 점점 더 가까워지기 때문에 브랜드를 
단순한 상품명으로 생각하지 않고 친구나 또 다른 자아
로 인식하게 된다[28]. 

이러한 소비자-브랜드 관계는 Fournier[29]의 연구 
이래로 많은 연구들에서 사회적 상황에서 사람 간의 관
계와 유사한 것으로 해석되어 왔다[29-31]. 이는 개인 간 
관계를 형성하고 유지하는 과정과 유사하게 브랜드에 대
한 인지적 믿음과 감정적 연계가 모두 포함되는 경향을 

보이며, 브랜드에 대한 소비자행동에 영향을 미치는 것으
로 제시되고 있다[16]. 이러한 과정에서 “제시된 기능을 
제공하기 위한 브랜드의 능력을 기대하는 평균적인 소비
자의 의사”를 의미하는 브랜드 신뢰는 소비 환경에서 브
랜드를 지지하는 소비자 행동과 관련이 있으며[16,17], 
소비자들이 브랜드의 진실성과 브랜드가 소비자 이익에 
관심이 있는 가를 지각할 수 있음에 달려 있다[32]. 신뢰
는 교환 상대의 정직성과 믿음에 대한 확신을 느끼는 것
이기 때문에 소비자가 마음속으로 신뢰하는 브랜드에 더 
의존하게 되며, 이는 위험 상황에서의 의사결정 과정에서 
불확실성을 감소시켜 준다[33]. 관계마케팅의 관점에서 
볼 때 브랜드 신뢰는 소비자와 브랜드 간의 감정적인 연
계성을 높이고, 소비자 행동에도 긍정적인 영향을 주기 
때문에 소비자들은 제품 그리고 브랜드를 선택할 때 있
어 자신의 이미지와 유사한 브랜드를 선택하는 경향이 
있다[34]. 또한 소비자-브랜드 간의 관계에 있어서 환경
적 요인은 관련 브랜드 구매, 옹호 등의 소비자행동에 영
향을 주며, 강력한 소비자-브랜드 관계는 브랜드 충성도
를 형성함에 있어서 상당한 잠재력을 가지고 있기 때문
에 기업에서 소비자-브랜드 관계에 따른 결과물을 이해
하는 것은 상당히 중요한 일이며, 이에 대한 관심 또한 
증가하고 있다[16].

더 나아가서 사회정체성 이론(social identity theory)에 
따르면 소비자는 자신의 자아가 잘 반영되어 표현되는 
브랜드에 강한 일체감을 느끼게 되어 강력한 브랜드 관
계를 형성하는데[35,36], 이를 특정 브랜드로 확장한 개
념이 브랜드 동일시라고 할 수 있다[34,37,38]. 브랜드 
동일시는 “소비자의 브랜드 소속정도에 대한 지각, 느낌 
또는 가치평가의 심리적 상태”를 의미하며[39], 브랜드가 
소비자 자신의 정체성에 대한 중심적 특성들을 반영한다
고 느끼면 본능적으로 브랜드에 대한 인지적 연결을 통
해서 브랜드가 제공하는 혜택에 반응하게 된다[16]. 

특히, 시장에서 환경에 대한 관심이 많은 소비자들은 
일반적인 기업 브랜드에 비해 친환경 브랜드가 제공하는 
구체적인 주장들에 더 강력하게 소구되는 경향이 있다. 
실제로 친환경 브랜드가 가진 속성들과 혜택들이 소비자
들에게 효과적으로 커뮤니케이션 되지 않으면 관련 제품
이나 브랜드는 성공하기 어렵다[40]. 즉, 사회의 장기적 
요구로써 친환경적 이니셔티브가 브랜드 커뮤니케이션을 
통해 주요 속성으로 소통될 때 소비자들은 브랜드에 호
의적인 방향으로 행동하게 된다[41]. 이러한 과정에서 환
경에 유해한 것을 최소화함에 있어서 개개인들의 인지, 
가치 판단, 믿음을 반영하는 인간의 가치를 의미하는 소
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비자의 환경의식은 환경적 이슈에 대한 개인의 태도를 
규정할 수 있다[42]. Gadenne[43]은 환경에 관심이 있
는 소비자들은 환경 보호와 환경적 손실을 감소시키는데 
긍정적인 믿음이 있는 경향이 있다는 것을 발견하였으며, 
Bech-Larsen[44]은 환경적 의식이 특정 제품과 브랜드
에 대해 긍정적 소비자태도를 유도하며, 이는 환경 우호
적인 제품의 구매로 연계되어 소비자가 심리적 혜택을 
얻을 수 있다고 느끼게 됨을 제시하였다[14]. 따라서 다
음과 같이 가설 1과 2를 설정하였다.

 
가설 1: 환경에 대한 소비자의 지속가능성 지각은 전

반적인 친환경 브랜드 신뢰도에 영향을 미칠 
것이다.

가설 2: 환경에 대한 소비자의 지속가능성 지각은 전
반적인 친환경 브랜드 동일시에 영향을 미칠 
것이다. 

브랜드에 대한 소비자 신뢰와 동일시는 소비자-브랜
드 관계를 규정하는 개념들이며, 브랜드 동일시는 소비자
가 신뢰하는 브랜드에 대한 귀속성을 표현하는 수단이 
된다. 이는 일반적으로 브랜드가 긍정적인 모습의 사회적 
정체성을 개발하고 유지할 때 발생하는 경향이 있으며, 
브랜드에 대한 소비자 신뢰에 의해 영향을 받는 경향이 
있다[16]. 소비자 신뢰가 브랜드로부터 형성될 때 브랜드 
관계의 가치는 높게 평가되고, 소비자들은 심리적 및 감
정적으로 브랜드와 헌신적인 관계를 유지하게 된다[17]. 
그러므로 브랜드에 대한 소비자의 신뢰는 브랜드의 작용
기작에 대한 기대로부터 커다란 자신감을 제공하기 때문
에 궁극적으로 브랜드 동일시에 영향을 준다. 즉, 브랜드 
신뢰가 형성되면 소비자들은 동일시를 통해 브랜드와의 
정체성을 확립하고 자존감을 높일 수 있다[16,45,46]. 따
라서 다음과 같이 가설 3을 설정하였다.

가설 3: 전반적인 친환경 브랜드에 대한 소비자 신뢰
도는 브랜드 동일시에 영향을 미칠 것이다.

선행연구에 따르면 소비자-브랜드 간의 관계는 긍정
적인 구전 커뮤니케이션 또는 브랜드 옹호와 같은 강력
한 형태의 지지행동으로 나타나게 된다[47,48]. 특히, 대
인간 커뮤니케이션의 한 형태인 구전은 시장에서 소비자
들에게 가장 영향력 있는 정보 전달 도구들 중 하나로 여
겨져 왔으며[49], 입에서 입으로 전해지는 정보는 소비자
의 선택이나 평가에 결정적인 역할을 하기 때문에 기업

은 오래전부터 이러한 형태의 커뮤니케이션에 주목해 왔
다. 그러나 Matzler et al.[50]은 단순히 구전 형태의 커
뮤니케이션에만 집중할 경우 소비자들이 다른 사람들과 
자신이 좋아하는 브랜드에 대해 이야기하거나, 그 브랜드
를 좋아하도록 설득하는 정도를 과소평가할 수 있다는 
가능성을 제기하였다. 이러한 경향 하에서 Scarpi[19]의 
연구에서는 브랜드에 대한 심리적 및 감정적 애착에서 
기인한 구전 행동을 브랜드 에반젤리즘으로 개념화할 수 
있다고 하였다. 

브랜드 에반젤리즘은 “브랜드 구매, 브랜드 추천, 브
랜드 설득 등과 같은 행동들을 포함하는 적극적인 행동
적 지원”으로 정의되며, 이는 브랜드 신뢰와 동일시에 영
향을 미치고, 더 나아가서 브랜드 충성도에 영향을 주는 
것으로 제시되고 있다[16]. Kawasaki[51]는 에반젤리즘
을 소비자와 브랜드 간 관계를 강화시키는 하나의 프로
세스로 제안하였는데, 이는 곧 개인적이고 종교적인 강
렬한 열정으로 브랜드에 대한 신뢰와 확신을 강화시키는 
것이라고 하였으며, 특정 브랜드에 대한 열정적인 핵심 
지지층의 소비자들을 에반젤리스트로 표현하였다[52]. 
브랜드 정보는 에반젤리스트들에 의해 일반 소비자에게 
전달되는데, 그들은 이러한 활동에 대해 보상과 대가를 
바라는 것이 아닌 순수한 신념을 바탕으로 활동하는 것
이기 때문에 우호적인 구전 정보를 일반에게 널리 알리
고 이를 통해 브랜드 홍보 효과를 창출하는데 있어 가장 
강력한 마케팅 수단으로 작용할 수 있다[51,53]. 특히, 
구전에 관한 선행연구에서 정보 전달자로부터 지각되는 
신뢰성과 전문성 및 브랜드 지식 정도가 브랜드 태도의 
형성에 영향을 미친다는 연구 결과로부터[52,54-56] 전
문가 수준의 제품 지식을 보유한 에반젤리스트에 의한 
구전은[50] 그들이 지닌 신뢰성과 전문성으로 인해 소비
자로 하여금 더욱 긍정적인 브랜드 태도를 형성하도록 
유도할 수 있음을 유추할 수 있다[57].

이러한 과정에서 브랜드 신뢰는 소비자의 태도와 구
매, 태도적 및 행동적 충성도, 브랜드 가치 지각, 브랜드 
헌신, 브랜드 추천 등의 브랜드 관련 행동에 영향을 주며
[17,58-60], Reichheld[61]는 브랜드 추천이 평판을 확
실하게 고정시키기 때문에 소비자들은 기대에 부응하는 
브랜드를 신뢰할 때 브랜드 촉진을 강화하는 경향이 있
음을 논하였다. 따라서 브랜드 신뢰는 소비자들이 브랜드 
에반젤리즘을 구성하고 있는 행동들과 관련이 있을 것으
로 기대할 수 있다[16]. 또한 동일시는 사회정체성 이론
에서 사회적 지시대상에 동일성 또는 소속감과 그 안에
서 성공과 실패를 자신의 것으로 경험하는 것을 지각하
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는 것으로 정의되며[62], 실체와의 동일시를 통해 나타나
는 심리적 애착이 그 실체에 기대어 협력, 충성, 외부 집
단에 부정적 및 내부 집단에 긍정 평가, 구전, 조직적 시
민행동과 같은 결과물을 유도한다[16]. 즉, 소비자들이 
특정 브랜드와 동일시를 지각할 때 브랜드와 심리적 관
계를 형성하고, 우호성을 표현하며, 추천, 제안, 구전 제
공 등과 같은 높은 수준의 의지에서 나오는 정보공유활
동에 관여하게 된다[63]. 더 나아가서 동일한 브랜드에 
대한 감정을 공유하는 사람들은 커뮤니티 형성을 통해 
브랜드와의 관계에 몰입하게 되면서 이는 커뮤니티와의 
동일시를 통해 관련 브랜드에 대한 호의적인 태도를 형
성하고 적극적으로 브랜드 에반젤리스트로써의 역할을 
수행하게 된다[52]. 따라서 사회적 정체성 이론으로부터 
소비자 브랜드 동일시가 브랜드 구매의도와 브랜드 추천 
행동 등의 브랜드 에반젤리즘으로의 확장을 기대할 수 
있다[16]. 따라서 다음과 같이 가설 4와 5를 설정하였다.

가설 4: 전반적인 친환경 브랜드에 대한 소비자 신뢰
는 브랜드 에반젤리즘에 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 전반적인 친환경 브랜드에 대한 소비자 동일
시는 브랜드 에반젤리즘에 영향을 미칠 것이다.

끝으로 브랜드 충성도란 특정 브랜드에 대한 관계의 
지속성을 나타낸다[64]. 선행연구들에 따르면 구매 의사
결정과정에서 소비자의 브랜드 충성도는 동적인 측면에
서 특정 브랜드에 대하여 깊은 감정을 가지고 선호하는 
제품이나 서비스를 지속적으로 재구매하는 편향된 행동
으로[65,66] 정의된다. 이러한 충성도는 신뢰와 일치감
(동일시) 등에 의해 뒷받침되는 성향이기 때문에[11], 브
랜드 신뢰도는 브랜드 충성도의 중요한 선행요인으로 제
시되어 왔다[32]. 일반적으로 브랜드 신뢰는 관계지속에 
대한 타당성과 가치를 증대시킴으로써 브랜드 충성도를 
높이게 된다[67]. 브랜드가 가진 성격이 소비자 자신에게 
잘 부합된다고 느낄수록 관련 브랜드에 대해 애착을 가
지게 된다[29]. 즉, 브랜드가 소비자 자신의 이미지에 잘 
부합되거나 좋은 이미지를 연상시키게 한다고 믿는 경우 
관련 브랜드와의 관계에서 만족감을 느끼게 되므로[32] 
브랜드에 대한 동일시 수준이 높을수록 충성도는 높아질 
것으로 기대할 수 있다[68]. 

또한 충성고객들의 경우 브랜드를 지지하기 위한 필요
를 느낀다면 구전에 관여하는 경향이 높아지게 되는데
[69], 이는 소비자와 브랜드 간의 관계에 있어서 긍정적 
구전이나 브랜드 옹호 등의 좀 더 강력한 반응으로 나타

날 수 있다. 
Scarpi[19]에 의하면 브랜드에 대한 소비자의 심리적 

및 감정적 애착으로 인한 구전은 브랜드 에반젤리즘으로 
설명할 수 있으며, 에반젤리스트가 일반소비자에게 전달
하는 브랜드 정보는 대가를 바라고 하는 것이 아닌 신념
에 의한 활동이기 때문에[51] 충성고객 확보를 위한 브랜
드의 홍보 효과를 높이는데 강력한 수단이 될 수 있다
[52,53]. 따라서 다음과 같이 가설 6, 7, 8을 설정하였다.

가설 6: 전반적인 친환경 브랜드에 대한 소비자 신뢰
는 친환경 화장품 브랜드 충성도에 영향을 미
칠 것이다.

가설 7: 전반적인 친환경 브랜드에 대한 소비자 동일
시는 친환경 화장품 브랜드 충성도에 영향을 
미칠 것이다.

가설 8: 전반적인 친환경 브랜드에 대한 소비자 에반
젤리즘은 친환경 화장품 브랜드 충성도에 영
향을 미칠 것이다.

3. 연구방법

3.1 자료수집 및 측정항목
본 연구는 이론적 배경에서 제시된 지속가능한 친환경 

브랜드에 대한 소비자 인식과 충성도 간의 관계를 파악
하기 위해 온라인 조사 전문기관(마크로  엠브레인)에 
조사를 의뢰하였다. 

조사 대상은 마크로  엠브레인에서 보유한 소비자 패
널 중 전국 20세 이상의 성인을 대상으로 연령과 지역을 
고려한 표본추출을 통해 환경적 의식, 전반적인 친환경 
브랜드에 대한 신뢰도, 동일시, 에반젤리즘 및 친환경 화
장품 브랜드(러쉬) 충성도에 관해 설문조사를 실시하였
다. 조사기간은 2021년 01월 13일부터 01월 25일까지
이며, 친환경 화장품 브랜드(러쉬)의 구매경험이 있는 
222명으로부터 응답을 확보하였다. 응답자들 중 관련 연
구들에서[70] 친환경 제품에 대한 전반적 인식과 관심은 
여성 소비자들이 높은 것으로 나타나고 있다는 점을 고
려하여 전체 응답자들 중 여성 소비자들(187명)의 응답
내용을 분석에 활용하였다.

본 연구에 사용된 측정항목들은 Table 1에 제시되었
다. 소비자의 환경 지속가능성 지각은 Mostafa[71]의 연
구를 바탕으로 본 연구에 접합하도록 구성하여 측정하였
다(Likert 5점 척도). 친환경 브랜드 신뢰도는 Chaudhuri 
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Variables Measurements

Environmental
Sustainability
Perception

(ESP)

v1 I am aware about the growing pressure to change the way of living to combat the deterioration of the 
environment.

v2 I am aware about the personal responsibility towards environmental changes.

v3 I am aware that individuals can influence the overall environmental awareness levels.
v4 I am aware that societal influence can increase individuals’ environmental awareness.

Green Brand
Trust
(GBT)

v5 I trust the green brand.
v6 The green brand is trustworthy.

v7 The green brand is safe.
v8 The green brand is honest.

Green Brand
Identification

(GBI)

v9 The brand successes are my success.
v10 When someone praises the green brand, it feels like a personal compliment.

v11 When I talk about the green brand, I usually say “we” rather than “they”.
v12 If a story in the media criticizes the green brand, I would feel embarrassed.

v13 When someone criticizes the green brand, it feels like a personal insult.

Green Brand 
Evangelism

(GBE)

v14 I would refer, endorse and spread good words once I have used an eco-friendly and sustainable product.

v15 My enthusiasm is high for green and sustainable products.
v16 I will wait for the green product to be available in the market before switching preferences/interest.

v17 I love to give feedback for green products so as to co-create value for it.

Cosmetic 
Brand 
Loyalty
(CBL) 

v18 I will recommend that others visit Lush brand store.

v19 I will speak positively about the Lush brand.
v20 I will participate in Lush brand next time.

v21 I am satisfied with my participation in Lush brand.

Table 1. Definition of measurement variables

& Holbrook[58]의 연구에서 사용된 척도를 수정하여 
측정하였다(Likert 5점 척도). 친환경 브랜드 동일시는 
Ashforth & Mael[62]의 사회정체성 이론을 바탕으로 
선정한 문항을 토대로 본 연구에 적합하도록 구성하여 
측정하였다(Likert 5점 척도). 친환경 브랜드 에반젤리즘
은 Riorini & Widayati[72]의 연구를 바탕으로 측정하
였다(Likert 5점 척도). 친환경 화장품 브랜드 충성도는 
Kim et al.[73]의 연구에서 사용한 척도를 본 연구에 적
합하도록 구성하여 측정하였다(Likert 5점 척도).

3.2 분석방법
본 연구는 환경에 대한 소비자의 지속가능성 지각, 친

환경 브랜드에 대한 소비자 인식(신뢰, 동일시, 에반젤리
즘)과 친환경 화장품 브랜드 충성도 간의 관계를 파악하
기 위해 첫째, 빈도분석을 통해 인구통계학적 특성과 브
랜드에 관한 구성개념들의 정도를 파악하였다(SPSS 
21.0). 둘째, 구성개념별 측정항목들의 타당성을 검증하
기 위해 확인적 요인분석과 상관관계분석을 실행하였으
며, 신뢰성을 판단하기 위해 Cronbach's α값을 산출하
였다(SPSS 21.0, Amos 21.0). 셋째, 이론적 배경에서 제

시된 가설 검증과 에반젤리즘의 매개효과 분석을 위해 
구조방정식 모형 분석을 실시하였다(Amos 21.0).

4. 분석 결과

4.1 조사대상자 특성
응답자의 특성 분석 결과는 Table 2에 제시되었다. 

여성 소비자를 대상으로 연령은 20대 38.5%, 30대 
42.8%, 40대 14.4%, 50대 이상 4.3%의 고른 분포를 보
이고 있다. 학력은 고졸 8.0%, 대졸 77.5%, 대학원 이상 
14.4%로 나타났고, 직업은 전문직/사무직이 67.9%, 자
영업/서비스직 6.4%, 주부/기타 24.6%, 현장기술직 
1.1% 순의로 나타났다. 가구소득(연평균)은 3000만원 
미만 23.0%, 3000~6000만원 미만 46.5%, 6000~7500 
미만 14.4%, 7500만원 이상 16.0%의 순으로 나타났으
며, 친환경 화장품 브랜드(러쉬) 매장 방문 횟수가 1달에 
2번 이상 2.7%, 1~2달에 1번 이상 27.3%, 6개월에 1번 
이상인 응답자가 36.4%, 1년에 1번 이상 33.7%의 순으
로 나타났다. 
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Variables Frequency
(%)

Age
20’s 72(38.5)
30’s 80(42.8)

40’s 27(14.4)

Annual 
income
(10000
KRW)

More than 50 8(4.3)

Less than 3000 43(23.0)
3000~5999 87(46.5)

6000~7499 27(14.4)
More than 7500 30(16.0)

Job

Occupation/Officer 127(67.9)
Self-employed/Service 12(6.4)

Housewife/Others 46(24.6)
On-site engineer 2(1.1)

High school 15(8.0)
Education 

level Bachelor’s degree 145(77.5)
More than graduate school 27(14.4)

Frequency of 
brand(Lush) 
store visits

More than twice a month 5(2.7)
More than once a mouth or 2 51(27.3)

More than once a 6 months 68(36.4)
More than once a year 63(33.7)

Table 2. Demographic features of the participants

4.2 개념 타당성 및 신뢰도 분석
이론적 배경에서 도출된 가설에 포함된 구성개념들의 

타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 확인적 요인분석과 신
뢰도 분석을 수행하였으며, 분석 결과는 Table 3에 제시
되었다. 

확인적 요인분석 결과 적합도지수는 χ
²=355.212(df=179, p=000), TLI=0.901, IFI=0.913, 
CFI=0.911, RMR=0.048, RMSEA=0.07로 나타나, 전
반적으로 수용 가능한 모델로 판단된다. Chronbach’s 
α값은 0.765~0.856로 산출되었으며, 설문문항들의 내
적 일관성을 측정한 개념신뢰도(Construct Reliability)
의 값은 5개의 요인 모두 신뢰수준이 0.75이상으로 도출
되었다.

다음으로 변인들 간 변별력을 판단하기 위해 개념들 간 
상관계수 값이 평균분산추출 값(AVE)의 제곱근 값보다 낮
게 나타나는지를 확인하려 판별타당도 검사를 수행하였다. 
검사 결과 모든 변수 간 상관계수의 값들이 평균분산추출 
값의 제곱근( )보다 낮게 나타나 연구모델에 적용된 
변수들 간 판별타당도가 있는 것으로 확인 되었다(Table 
4). 

Variables Estim
ate

Std.
Estim
ate

Std.
Error C.R.

Const
ruct
Relia
bility

Cron
bach’s 

α
Mean

ESP

v1 1 0.865     

 
0.874  0.856  4.05

v2 0.998 0.791 0.080 12.548

v3 0.879 0.837 0.065 13.532
v4 0.753 0.683 0.073 10.248

GBT

v5 1 0.792     

 
0.840  0.835  3.69

v6 0.641 0.554 0.087 7.407

v7 1.090 0.823 0.095 11.486
v8 1.168 0.826 0.101 11.518

v9 1 0.786     

GBI 

v10 0.788 0.653 0.090 8.799

0.833 0.834  3.03
v11 0.940 0.735 0.094 10.041
v12 0.986 0.697 0.104 9.464

v13 0.840 0.655 0.095 8.828

GBE

v14 1 0.770     

0.797 0.765  3.59
v15 0.751 0.729 0.078 9.596
v16 0.668 0.638 0.080 8.342

v17 0.755 0.673 0.085 8.839

CBL

v18 1 0.667     

0.855 0.865  3.47
v19 1.128 0.633 0.143 7.866
v20 1.786 0.877 0.172 10.357

v21 1.730 0.933 0.163 10.596
χ²=355.212(df=179, p=000), TLI=0.901, IFI=0.913, CFI=0.911, 
RMR=0.048, RMSEA=0.07

Table 3. Result of confimatory factor analysis and 
Cronbach’s α of constructs

Variables AVE 1 2 3 4 5

ESP 0.933 0.965

GBT 0.928 0.369 0.963

GBI 0.897 0.446 0.625 0.947

GBE 0.899 0.619 0.515 0.786 0.948

CBL 0.934 0.133 0.245 0.276 0.37 0.966

Diagonal bold numbers: 

Table 4. Corelation analysis

4.3 가설검증 결과
이론적 배경에서 도출된 가설들을 검증하기 위해 구조

방정식 모형을 이용하여 분석한 결과(Table 5) 연구모형의 
적합도 지수는 χ²=352.442(df=197, p=000), TLI=0.913, 
IFI=0.927, CFI=0.926, RMR=0.05, RMSEA=0.065로 
나타나 전반적으로 수용 가능한 모델로 판단된다.
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H Paths Estimates S.E C.R p Result

H1 ESP→GBT .366 .070 3.875 .000 Accept

H2 ESP→GBI .393 .103 4.321 .000 Accept

H3 GBT→GBI .461 .164 4.343 .000 Accept

H4 GBT→GBE -.034 .137 -.383 .744 Reject

H5 GBI→GBE .908 .152 6.034 .000 Accept

H6 GBT→CBL -.134 .269 1.189 .289 Reject

H7 GBI→CBL -.327 .489 -1.035 .317 Reject

H8 GBE→CBL .576 0.453 1.945 0.046 Accept

=352.442(df=197, p=000), TLI=.913, IFI=.927, CFI=.926,
RMR=.05, RMSEA=.065

Table 5. The result of testing research hypotheses 

분석 결과 첫째, 환경적 지속가능성에 대한 소비자 지
각이 친환경 브랜드의 신뢰도 및 동일시에 정(+)의 영향
이 있는 것으로 나타나 가설 1과 가설 2는 채택되었다.

환경에 관심이 많은 소비자들은 일반 브랜드에 비해 
친환경 브랜드로 부터 제공되는 속성들에 더 강력하게 
반응하는 경향이 있기 때문에 기업이 브랜드 커뮤니케이
션을 통해 친환경적 측면을 주된 속성으로 소통할 때 소
비자들은 브랜드에 호의적인 방향으로 행동하게 된다
[40,41]. 이러한 과정에서 형성되는 브랜드에 대한 소비
자의 호의적인 태도는 브랜드 신뢰도와 동일시에 큰 영
향력을 발휘하게 된다는 선행연구 결과를 확인할 수 있
다[16]. 

둘째, 친환경 브랜드에 대한 신뢰도는  브랜드 동일시
에 정(+)의 영향이 있는 것으로 나타나 가설 3은 채택되
었다. 이는 브랜드에 대한 소비자의 신뢰가 브랜드와의 
관계에서 작용하는 과정에서 갖게 되는 기대로부터 자신
감을 증가시킬 수 있기 때문에 궁극적으로 브랜드 동일
시에 영향을 주게 된다. 즉, 브랜드에 대한 소비자 신뢰
가 형성되면 소비자들은 동일시를 통해 자존감을 높일 
수 있다는 선행연구들에 부합되는 결과하고 할 수 있다
[16,45,46]. 

셋째, 친환경 브랜드에 대한 신뢰도는 브랜드 에반젤
리즘에 유의하게 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가
설 4는 기각되었으나, 친환경 브랜드 동일시는 브랜드 
에반젤리즘에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가
설 5는 채택되었다. 일반적으로 소비자는 브랜드에 대한 
감정 공유를 통해 브랜드와의 관계에 몰입하게 되면 브
랜드 커뮤니티와의 동일시를 통해 호의적인 브랜드 관계
를 형성하게 되어 적극적인 에반젤리스트의 역할을 수행
하게 된다[52]. 즉, 이러한 과정을 통해 소비자의 브랜드 

동일시는 추천 행동 등의 브랜드 에반젤리즘으로 확장될 
수 있을 것이다[16].

마지막으로 친환경 브랜드 신뢰도와 브랜드 동일시는 
친환경 화장품 브랜드 충성도에 유의하지 않은 것으로 
나타나 가설 6과 가설 7은 기각되었으나 브랜드 에반젤
리즘은 친환경 화장품 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 
미치는 것으로 나타나 가설8은 채택되었다. 이는 충성고
객들의 경우 브랜드에 대한 지지가 필요하다고 느끼게 
되면 구전이나 강력한 브랜드 옹호 등의 반응을 하게 되
는데[69], 이러한 과정에서 소비자의 감정적 애착에 의한 
구전은 브랜드 에반젤리즘으로 강화될 수 있기 때문에
[51] 브랜드 에반젤리즘은 충성고객의 확보를 위한 강력
한 수단이 될 수 있다[19,52,53].

4.4 친환경 브랜드 신뢰도와 화장품 브랜드 충성도 
    관계에서 에반젤리즘의 매개효과 분석

가설검증 과정에서 친환경 브랜드 신뢰도와 화장품 브
랜드 충성도 간의 관계에서 변수들 간의 직접 및 간접효
과의 유의성 분석을 통해 브랜드 에반젤리즘의 매개효과
를 분석한 결과 변수들 간 다중매개경로를 보이고 있음
을 알 수 있다(Table 6). 이를 위해 본 연구는 부트스트
랩핑 방법(2000회, 95% 유의수준)을 활용해 다중매개모
델의 유의성을 검증하기 위해 팬텀변수를 이용한 특정간
접효과를 측정하였으며, 이를 통해 친환경 브랜드 에반젤
리즘의 매개효과 분석을 수행하였다. 팬텀변수를 추가하
여도 변수의 모수들은 모두 고정되며 모델 적합도에는 
아무런 영향이 없으며, 이를 통해 총효과, 간접효과의 유
의성을 판단하였다.

첫째, 친환경 브랜드 신뢰도와 화장품 브랜드 충성도 
간의 관계에서 직접효과를 살펴보면, 직접효과계수(GBT
→CBL)는 0.134(p<0.289)로 유의하지 않는 것(Table 
5)으로 나타난 반면, 에반젤리즘을 매개한 p2(GBT→
GBE→CBL)와 p7(GBT→GBI→GBE→CBL)의 총효과와 
간접효과는 모두 통계적으로 유의하게 나타났다. 즉, 에
반젤리즘을 매개 한 경우 친환경 브랜드를 신뢰하거나 
동일시를 지각한 소비자들이 스스로 에반젤리스트가 되
어 화장품 브랜드에 충성고객이 될 수 있음을 의미한다. 
그러나 기독교에서 사용하는 용어인 에반젤리즘이 구전
활동을 넘어서는 강력한 요인임에도 불구하고 마케팅 분
야의 연구[52]는 거의 이루어지지 않았다. 이러한 측면에
서 매개변수로써 에반젤리즘의 효과를 분석한 본 연구는 
의미가 있을 것이다.
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Paths Total p Result

p2 GBT→GBE→CBL .011 .049 Accept

p4 GBT→GBI→CBL -.051 .111 Reject

p7 GBT→GBI→GBE→CBL .021 .033 Accept
Total effect is a standardized value

Table 6. The result of mediating effects 

5. 결론 및 제언

본 연구는 지속가능한 환경에 대한 소비자 지각과 친
환경 브랜드에 대한 인식(친환경 브랜드 신뢰, 동일시, 에
반젤리즘) 간의 관계를 규명하고, 궁극적으로 친환경 화
장품 브랜드의 충성도에 미치는 영향력을 파악하고자 하
였다. 분석 결과 첫째, 환경적 지속가능성에 대한 소비자 
지각이 각각 브랜드 신뢰도를 증가시키고 동일시 수준을 
높이는데 유의하게 영향을 주는 것으로 나타났으며, 그 
중 친환경 브랜드 신뢰도는 브랜드 동일시 수준을 높이
는데 영향을 주는 것으로 나타났다. 둘째, 브랜드 에반젤
리즘의 경우 브랜드 신뢰도의 영향이 유의하기 않은 것
으로 나타났으나, 브랜드 동일시는 브랜드 에반젤리즘 경
향을 높이는데 있어 유의한 것으로 나타났다. 마지막으로 
화장품 브랜드 충성도에 있어서 브랜드 신뢰도와 브랜드 
동일시는 유의하지 않은 것으로 나타난 반면, 브랜드 에
반젤리즘은 유의한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 에반
젤리즘의 매개효과 분석에서 알 수 있듯이 친환경 브랜
드 신뢰도와 화장품 브랜드 충성도 간의 관계에서 에반
젤리즘을 매개 한 경우 친환경 브랜드를 신뢰하거나 동
일시를 지각한 소비자들이 스스로 에반젤리스트가 되어 
화장품 브랜드에 충성고객이 될 수 있음을 의미한다. 

이상의 분석결과로부터 본 연구는 다음과 같은 시사점
을 제공할 수 있다. 첫째, 일반적인 소비자 충성도와 구분
되는 브랜드 에반젤리즘에 대한 연구의 필요성에도 불구
하고[19,50,52] 관련 연구가 매우 부족한 실정이다. 따라
서 본 연구는 지속가능한 환경에 대한 소비자 지각과 친
환경 화장품의 브랜드 충성도 간의 관계를 설명함에 있
어서 소비자의 가치와 태도가 행동적 측면에 연계되는 
과정에서 친환경 브랜드에 대한 인식 내에서의 브랜드 
에반젤리즘의 역할을 규명하였다는 점에서 의미를 지니
고 있다고 할 수 있다. 

둘째, 브랜드 간의 관계에서 주목받는 요소 중 하나는 
환경의 지속가능성인데[50], 현대 사회에서 다수의 소비

자들이 환경의 중요성을 인식하는 가운데 브랜드 에반젤
리즘의 영향력은 중요하다고 할 수 있다. 소비자들은 자
신이 가깝다고 느끼는 브랜드에 대해 강력한 브랜드 선
호행동을 나타내는 반면, 자신과 멀다고 느끼는 브랜드에 
대해서는 강력하게 반브랜드적 행동을 보이기 때문에 친
환경 브랜드 신뢰도와 브랜드 동일시 간의 관계를 규명
하고, 이러한 과정에서 친환경 화장품 브랜드 충성도 형
성에 있어서 브랜드 에반젤리즘 역할의 중요성은 브랜드
에 관한 연구에 매우 중요한 시사점을 줄 수 있을 것이
다. 이러한 측면에서 전문가 수준의 제품 지식을 보유한 
에반젤리스트에 의한 구전은 그들이 지닌 신뢰성과 전문
성으로 인해 일반 소비자에게 더욱 긍정적으로 브랜드 
선택을 유도할 수 있음에도 불구하고[50,57] 브랜드 에
반젤리즘을 설명하는 대부분의 연구들이 개념적 설명에 
머물러 있는 경우가 많기 때문에 브랜드 에반젤리즘의 
매개효과를 실증적으로 분석한 본 연구는 차별성이 있다
고 할 수 있다. 특히, 브랜드에 대한 신뢰가 형성되면 소
비자들은 브랜드와의 정체성 확립을 통해 자존감을 높일 
수 있기 때문에 에반젤리즘의 역할은 마케팅 전략 수립
에 있어서 친환경 브랜드 확산과 소비인식에 중요한 마
케팅 수단이 될 것이다.  

끝으로 본 연구는 대표적인 친환경 화장품 기업으로 
인식되는 러쉬의 제품을 경험한 소비자들을 대상으로 하
여 연구가 수행되었기 때문에 향후 국내 화장품 브랜드 
제품과 비교분석의 필요성이 제기된다. 또한 본 연구가 
여성소비자를 대상으로 수행되었기 때문에 최근 들어 외
모에 관심이 증가하고 있는 남성 소비자를 대상으로 친
환경 제품에 대한 소비자 반응 연구를 통한 추가적인 정
보제공의 필요성이 제기된다. 더 나아가서 본 연구에서 
친환경 브랜드 신뢰도와 친환경 화장품 브랜드 충성도 
간의 관계는 유의하지 않은 것으로 나타났는데, 이러한 
결과에 대한 원인에 관해서는 추가적으로 심층적인 연구
의 필요성이 제기된다.
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