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            초록
          
        

        
          This study attempted to understand the role of the consumers’ cognitive and affective factors in explaining the effect of their perception of sustainable corporate activities on their satisfaction with an eco-friendly cosmetic brand (LUSH). The results indicated as follows: first, it was found that consumer perception of sustainable corporate activities in a cosmetic company had a significant positive effect on cognitive factors such as brand recognition and perceived product value. Second, among the cognitive factors, the consumer’s perception of product value was found to have a significant effect on affective factors (positive and negative anticipated emotions) that could be experienced using the product, while brand awareness was not significant. Third, it was found that positive and negative anticipated emotions ultimately had a significant positive effect on brand satisfaction. Finally, the mediating effects of cognitive factors (brand awareness and perceived value) and an affective factor (positive anticipated emotion) were found to be significant for the relationship between consumer perception of sustainable corporate activities and satisfaction with an environment-friendly cosmetic brand.
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      Ⅰ. 서론
      기업들은 소비자 요구에 따라 지속가능한 가치를 창출하고 시장에서 이러한 가치를 제공할 수 있는 마케팅활동을 통해 친환경 브랜드를 육성하고, 기업 이미지와 더불어 관련 브랜드의 인지도를 높이기 위한 노력을 한다(Simãoab & Lisboa 2017). 이러한 경향은 마케팅과 브랜드 관련 연구들에서 기업의 사회적 책임의 일환인 지속가능성 추구가 기업 성과를 높일 수 있는 기회 창출이라는 측면에서 강조되고 있으며, 기업의 활동은 브랜드 커뮤니케이션을 통해 고객과의 관계를 호의적으로 발전시킬 수 있다(Gupta & Kumar 2013).

      대한화장품협회에 따르면 화장품 업계는 지속가능한 순환경제의 실현을 달성하기 위해 “2030 화장품 플라스틱 이니셔티브”를 선언하고 장기적으로 국내 생산업체가 친환경 제품 생산을 목표로 이 운동에 동참하도록 유도하고 있다. 이를 통해 기업 활동과 소비자의 친환경 소비행동과의 선순환을 유도하여 화장품 업계에서 지속가능한 순환경제 실현이 가능하도록 노력하고 있다(Sobilife 2021). 기업에서는 지속적인 경쟁력을 확보하기 위한 생존전략으로써 지속가능성을 포함하는 경영활동을 성공적으로 수행하기 위해 유해 폐기물의 친환경 처리 시스템을 적극적으로 도입하는 등의 친환경적인 경영활동에 관심을 두고 있다(Kim 2016). 이러한 경향 하에서 사회공헌활동(CSR, Corporate Social Responsibility)과 지속가능경영(Sustainability)을 통합한 ESG(Environmental & Social Responsibility, Governance)의 등장은 전체 산업 전반에 걸쳐 소비재 뿐 아니라 화장품 영역까지 확산되고 있다(Ajunews 2021).

      브랜드자산 이론에 따르면 소비자에게 사랑받는 브랜드가 되기 위해서는 독특한 연상에 의한 브랜드 이미지가 소비자들에게 쉽게 인식되어야 하기 때문에 기업이 지속가능성을 내포하고 있다는 브랜드 지식은 소비자들로 하여금 브랜드에 대한 호의적 태도를 형성하게 하여 궁극적으로 기업의 성과를 증진시키는 결과로 나타난다(Keller 2001). 즉, 지속가능성을 중요한 속성으로 간주하는 기업의 이미지는 경쟁사와의 차별화를 가능하게 하는 요인으로 작용된다(Hur 2017).

      제품의 특성상 화장품은 환경문제나 동물실험 등의 이슈를 무시하기 힘들기 때문에 화장품 기업에 있어서 지속가능한 활동은 매우 중요하다고 할 수 있다. 국내의 친환경 화장품 시장은 1998년 ‘바디샵’을 필두로 하여 ‘아베다’, ‘러쉬’ 등의 외국 브랜드를 중심으로 관련 시장의 성장이 지속되고 있다(Park & Nam 2019). 그 중 러쉬코리아는 샴푸와 비누, 입욕제 등을 생산하는 화장품 기업으로써, 재료 구매와 제조 과정이 공정하고 모든 제품의 생산이 수제로 이루어지며, 이러한 과정에서 동물실험을 하지 않고 친환경 소재의 포장재를 사용하는 대표적인 친환경 화장품 기업으로 인식되고 있다(Woman Donga 2020).

      특히, 친환경적 브랜드 이미지는 친환경 경영을 지향하고자 하는 기업의 이니셔티브를 포함하고 있기 때문에 환경적 이슈에 대한 관심은 친환경 제품을 생산하도록 기업 활동을 유도한다. 기업의 친환경적 활동들은 제품의 브랜드 이미지 강화를 위한 요인으로 활용되고, 궁극적으로 소비자의 구매결정 시 활용되는 브랜드 지식으로 축적되어 친환경 제품 구매에 영향을 주게 된다(Zameer et al. 2020). 이러한 과정에서 인지적 평가이론(cognitive appraisal theories)은 기업의 친환경 경영에 대해 축적된 인지적 측면의 소비자 지식이 감정에 선행되는 것으로 설명하고 있다. 소비자들은 제품이나 서비스에 대한 믿음을 형성하기 위해 인지적 자원을 활용하게 되고, 이를 통해 제품이나 서비스에 대한 전반적인 감정을 형성하게 된다(Han et al. 2018). 소비자행동 연구에서 긍정적 및 부정적 감정의 역할은 대단히 의미가 있으며(Ladhari 2007), 관련 연구에서도 인지적 요인에 의해 촉발되는 감정적 요인들은 브랜드 만족의 중요한 요인으로 작용하는 것으로 나타나고 있다(Han et al. 2018). 즉, 제품이나 서비스 경험을 통해 소비자가 얻게 되는 감정은 궁극적으로 소비자만족에 영향을 주는 것임을 알 수 있다.

      이처럼 친환경 윤리경영의 화두가 되고 있는 ‘지속가능성’은 다양한 분야에서 연구가 수행되고 있으나 매년 시장 규모가 성장하고 있고 제품 특성상 환경문제에 관한 문제가 끊임없이 발생하여 사회적으로 친환경적 원료 사용에 대한 소비자 관심이 높아지고 있는 화장품의 경우 기업의 지속가능 경영활동에 대한 소비자 인식과 소비 행동을 연계하여 분석한 연구는 부족한 실정이다(Park & Nam 2019). 따라서 본 연구는 친환경 화장품 브랜드를 대상으로 소비자가 지각하는 기업의 지속가능한 활동이 브랜드와 관련된 인지적 요인(브랜드 인지, 지각된 가치)과 감정적 요인(긍정적, 부정적 기대 감정)을 매개하여 브랜드 만족에 미치는 영향력을 검증하고자 하였다. 이를 위해 첫째, 기업의 친환경적 경영활동에 대한 소비자 지각이 브랜드에 대한 인지적 요인에 미치는 영향을 분석하고, 둘째, 인지적 요인이 감정적 요인에 미치는 영향과, 더 나아가서 브랜드 만족에 미치는 영향을 분석하였다. 셋째, 기업의 친환경적 경영활동에 대한 소비자 지각과 궁극적인 브랜드 만족 간의 관계에 있어서 인지적, 감정적 요인의 매개효과를 분석하였다. 본 연구는 브랜드 선택 시 소비자들로부터 중요한 선택요인으로 고려되는 기업의 지속가능한 친환경적 경영활동이 인지적 요인 뿐 아니라 감정적 요인들과 연계하여 궁극적으로 브랜드 만족에 영향을 미칠 수 있음을 검증하였기 때문에 향후 관련 기업의 마케팅 전략을 수립함에 있어서 유용한 소비자 정보로 활용될 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      환경문제를 이해하고자 많은 연구자들은 환경문제에 대한 소비자의 인식이나 행동을 분석하여 이를 소비행동과 연계하는 측면에 많은 관심을 가지고 있다. “환경에 이로운 혹은 환경과 조화를 이루는 소비 행동”을 의미하는 친환경적 소비 행동은 화장품 분야에서는 친환경적 화장품을 생산하는 기업의 화장품 구매 및 사용과 더불어 최종적으로 용기의 재활용 및 폐기까지의 행동으로 규정하고 있다(Park & Nam 2019). 현대 사회에서 외모를 변화시키거나 보호 또는 신체를 올바른 형태로 유지하기 위해 필수적으로 사용되는 화장품은 상당수의 소비자들로 하여금 지속가능성에 대한 기대를 가지게 하며, 이러한 기대는 제품의 구매를 통해서 충족될 수 있기 때문에 기업의 입장에서 소비자의 지속가능성 추구 관점이나 행동을 이해하는 것은 중요하다(Bom et al. 2019).

      환경적 측면에서 부정적 영향력의 완화를 위한 기업의 활동들은 환경정책들과 관련이 있기 때문에 관심을 가져왔으며, 환경적 지속가능성으로의 전환은 관리, 실행, 마케팅 영역 모두에서 수행되는 활동에서 이루어질 수 있다. 관련 연구에서는 기업들이 환경과 관련된 계획들을 실행해야 하는 이유로 경쟁력, 합법성, 생태학적 책임 등을 통한 생태학적 관심에 대한 반응으로 규정하였으며(Kumar & Christodoulopoulou 2014), 이러한 측면에서 브랜드는 기업과 소비자 간의 연상관계를 형성하여 사회적 환경과 비즈니스를 통합하는 도구로 작동하기 때문에 지속가능성 측면의 기업 이니셔티브와 브랜드 연상과의 연계성은 브랜드 커뮤니케이션 활동을 통해 소비자의 호의적인 행동으로 이어진다(Wong et al. 1996; Grace & O’Cass 2002).

      
        1. 지속가능한 기업활동에 대한 소비자 지각과 인지적 요인
        환경적 이슈에 대한 기업의 관심은 친환경 제품생산에 영향을 미치게 되어 브랜드 이미지를 형성하게 되는데, 브랜드 이미지는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 느끼는 총체적 인상으로서(Lee & Jeong 2015) 소비자의 기억 속에 저장되어 있다가 브랜드를 인지하는 과정을 통해 연상되는 브랜드에 대한 전반적 인상으로 정의된다(Keller 1993). 친환경적 기업의 이미지는 소비자의 구매결정 과정에서 활용되는 정보원천이 되는 지식으로 축적되며, 이는 환경적 관심을 제고시켜 관련 제품의 구매를 촉진할 수 있다(Zameer et al. 2020).

        인지적 측면에서 브랜드 이미지에 대한 소비자 반응은 브랜드 인지도 등의 소비자 지식과 지각된 가치에 대한 판단이 포함된다. 일반적으로 소비자들은 친숙한 브랜드를 구입하는 경향이 있기 때문에 특정 제품 유형에서 브랜드를 알아볼 수 있거나 회상할 수 있는 소비자 능력으로 정의되는 브랜드 인지도가 구매결정과정에서 중요한 역할을 하며, 지각된 가치는 지각된 품질과 선택 대안의 가용성 간의 교환에 대한 총체적인 소비자 판단과 관련이 있다(Oh 2000). 즉, 소비자 관점에서 지속가능한 발전을 추구하는 친환경적 기업 활동은 관련 제품의 브랜드 이미지 제고와 밀접한 관련이 있으며, 특정 제품이나 서비스를 타경쟁사와 차별화하는 수단(Donbi & Zinkhan 1990; Oh 2012)이 될 수 있다. 이에 본 연구는 다음의 가설 1과 2를 설정하였다.

        가설 1: 지속가능한 친환경적 기업활동에 대한 소비자 지각은 브랜드 인지도에 영향을 미칠 것이다.가설 2: 지속가능한 친환경적 기업활동에 대한 소비자 지각은 브랜드로부터 지각된 가치에 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2. 인지적 요인과 감정적 요인
        인지적 평가이론에 따르면 인지는 감정의 선행요인으로 작용하며(Schoefer 2008), 관련 상황에서 발생할 수 있는 반응에 영향을 주는 다양한 요소들에 따라 형성되어 정신적 이미지에 대한 감정적 반응을 인지적으로 평가하고 해석함으로써 최종적으로 접근 또는 회피 등의 소비자 행동을 결정한다. 이러한 과정에서 소비자들은 먼저 제품이나 서비스 특징에 대한 믿음을 형성하기 위해 인지적 자원을 활용하게 되고, 인지적 처리과정은 소비자들로 하여금 궁극적으로 상품에 대한 긍정적 및 부정적 감정을 형성하게 한다(Han et al. 2018).

        목적 지향적 행동모델(Model of Goal-directed Behavior, MGB)에 따르면 목적 달성의 성공과 실패에 있어서 긍정적/부정적 측면을 모두 포함하는 기대감정은 사전적으로 의도와 행동에 영향을 미치는 요인으로 규정된다. Rivis et al.(2009)에 따르면 기대감정은 행동을 수행 하거나 수행하지 않을 경우 경험하게 되는 유쾌한 기분이나 후회감 등의 긍정적 또는 부정적 감정의 가능성을 의미한다. 기대감정은 사람들이 부정적 기대감정을 회피하고 긍정적 기대감정을 경험할 수 있는 행동을 채택하기 위해 동기화되기 때문에 직간접적으로 행동에 영향을 주게 된다(Odou & Schill 2020). 즉, 불확실한 상황 하에서 사람들은 미래 행동에 대해 사전적으로 긍정적 또는 부정적 감정을 느끼게 된다. 기대감정은 목적 달성을 위한 행동에 대한 욕망을 예측할 수 있으며, 개개인이 목적을 달성하거나, 그렇지 않은 경우의 감정적 결과를 동시에 고려한다(Song et al. 2012).

        행동적 바람에 있어서 특정 상황에서 긍정적 사건을 촉진하거나 부정적인 사건을 회피하도록 하는 동기를 나타내는 긍정적 및 부정적 측면의 기대 감정은 개인이 동시에 달성하기 위한 목적과 달성하고 싶지 않은 목적 모두에서 발생하게 되는 감정적 결과로 고려된다는 점을 시사한다(Leone et al. 2004; Song et al. 2012). 이러한 종류의 대응패턴은 소비자가 합리적인 결정을 목표로 문제를 해결하기 위해 인지적 정보처리를 통해 반응한다고 가정하는 고전적인 기본원리를 반영한다(Kassarjian 1981). 이러한 연계성은 Bagozzi(1992)의 평가→감정적 반응→대응방식 모델에 근거하여 설명할 수 있다. 이 모델은 제품이나 서비스 접점에서의 인지적 평가가 감정적 반응을 유도하고, 궁극적으로 행동에 영향을 준다고 설명하고 있다(Han et al. 2018). 즉, 소비자들은 제품이나 서비스의 특성들에 대한 믿음과 지각을 형성하기 위하여 먼저 인지적 자원을 활용하게 되고, 인지적 처리과정의 결과물을 통해 일반적 감정을 형성하게 된다. 이에 본 연구는 다음의 가설 3~6을 설정하였다.

        가설3: 친환경 브랜드에 대한 인지도는 브랜드에 대한 소비자의 긍정적 기대감정에 영향을 미칠 것이다.가설4: 친환경 브랜드에 대한 인지도는 브랜드에 대한 소비자의 부정적 기대감정에 영향을 미칠 것이다.가설5: 친환경 브랜드에 대한 가치지각은 브랜드에 대한 소비자의 긍정적 기대감정에 영향을 미칠 것이다.가설6: 친환경 브랜드에 대한 가치지각은 브랜드에 대한 소비자의 부정적 기대감정에 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3. 감정적 요인과 브랜드 만족도 
        소비상황에서 감정의 영향력을 설명하는 다양한 연구들은 감정이 소비자의 만족을 결정하는 주된 요인임을 제시하고 있다. 일반적으로 서비스 접점에서 만족은 소비자의 기대를 충족시킬 수 있는 브랜드 성과의 결과로 발생하는 것으로 제시되고 있지만(Oliver 1997) 누적적 만족으로써의 브랜드 만족은 제품 또는 서비스 브랜드의 궁극적 경험에 따른 소비자 평가로 알려져 있다(Han et al. 2018). 긍정적 감정인 즐거움과 부정적 측면의 걱정은 대상의 만족에 영향력을 미치고 있는 것으로 관련 연구들에서 나타나고 있으며(Eroglu et al. 2003; Bigné et al. 2005; Ladhari 2007), 특별히 서비스 접점에서 이루어지는 경험과 관련된 감정정도는 기대 불일치 지각정도를 증가시킬 수 있는 도구의 역할을 하기 때문에 통상적으로 만족의 선행자로 고려되고 있다(Oliver 1997). 예를 들어, 커피전문점의 경우 소비자들이 특정 커피 브랜드를 상기하는 동안 행복하거나 흥분된다면 브랜드 성과가 주관적 기대수준을 능가한다고 지각할 수 있기 때문에 궁극적으로 브랜드에 대한 만족으로 나타나게 된다(Han et al. 2018).

        소비자행동 연구에서 이러한 긍정적 및 부정적 감정의 역할은 대단히 의미가 있다(Ladhari 2007). 선행 연구들에서는 쇼핑 만족, 쇼핑 지속시간, 매장에 대한 감정, 구매의사 등을 포함하는 다양한 반응들이 감정과 유의한 관련성을 보이고 있으며, 인지적 요인에 의해 촉발되는 감정적 요인은 브랜드 만족에 있어서 중요한 요인으로 작용함을 알 수 있다(Han et al. 2018). 즉, 경험을 통해 소비자가 얻게 되는 감정에 관한 연구들은 만족과 감정이 긍정적인 관계를 보이는 것으로 제시하고 있다(Eroglu et al. 2003; Bigné et al. 2005; Ladhari 2007; Han et al. 2018). 이에 본 연구는 다음의 가설 7과 8을 설정하였다.

        가설7: 친환경 브랜드에 대한 소비자의 긍정적 기대감정은 브랜드 만족에 영향을 미칠 것이다.가설8: 친환경 브랜드에 대한 소비자의 부정적 기대감정은 브랜드 만족에 영향을 미칠 것이다.

        이상에서와 같이 제시된 가설들을 토대로 한 연구모형은 Fig. 1에 제시되었다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 자료수집
        본 연구는 기업의 지속가능성에 대한 소비자 지각이 친환경 화장품 브랜드에 대한 인지적 요인(브랜드 인지도, 지각된 가치)과 감정적 요인(긍정적, 부정적 기대감정)을 매개하여 브랜드 만족에 미치는 영향을 분석하기 위해 온라인 조사전문 업체(마크로밀 엠브레인)에 소비자조사를 의뢰하였다. 조사기관에서 보유한 소비자 패널을 활용하여 전국의 러쉬 브랜드 구매 경험자를 대상으로 연령(20세 이상 성인)을 고려한 할당표본을 추출하여 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 2021년 1월 15일부터 일주일 동안 이루어졌으며, 총 222명이 조사에 응답하였고 이를 분석에 사용하였다.

      

      
        2. 변수 측정
        본 연구에서 제시된 모형(Fig. 1)을 검증하기 위한 변수들의 측정항목은 Table 1에 제시되었다. 첫째, 지속가능한 기업활동에 대한 소비자 지각은 Park et al.(2014)의 연구에서 사용된 항목들을 본 연구에 맞게 수정하였다. 둘째, 인지적 요인인 브랜드 인지도와 지각된 가치는 Kim et al.(2018)의 연구에서 사용된 항목들을 본 연구에 맞게 수정하였다. 셋째, 감정적 요인인 긍정적 기대감정과 부정적 기대감정은 Song et al.(2012)의 연구에서 사용된 항목들을 본 연구에 적합하도록 수정하였다. 끝으로 브랜드 만족은 Das et al.(2019)의 연구에서 사용된 항목들을 본 연구에 적합하도록 수정하였다. 측정항목들은 모두 5점 리커트 척도로 제시하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurement of variables
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
              	Measurements
            

          
          
            	Sustainable
corporate
activities
            	v1
            	Lush believes that it is a corporate entity that tries to produce eco-friendly products.
            	
              
                Park et al. (2014)
              
            
          

          
            	v2
            	Lush (corporate) seems to put a lot of consideration into making environmentally friendly products/services.
          

          
            	v3
            	Lush (corporate) seems to be very interested in environmental protection.
          

          
            	v4
            	Lush (corporate) seems to be campaigning for environmental protection.
          

          
            	v5
            	Lush (corporate) seems to be sponsoring the government’s environmental restoration project.
          

          
            	Brand
awareness
            	v6
            	Lush (brand) seems to be well known in Korea.
            	
              
                Kim et al. (2018)
              
            
          

          
            	v7
            	Lush (brand) seems to be recognized by neighbors.
          

          
            	v8
            	I think that Lush (brand) is easily distinguished from other brands.
          

          
            	v9
            	I am well aware of the characteristics of Lush (brand).
          

          
            	v10
            	When I think of Lush (brand), I immediately think of the products I use.
          

          
            	Perceived
value
            	v11
            	Lush (brand) believes that you can get better product value(quality) than the price paid when purchasing the product.
            	
              
                Kim et al. (2018)
              
            
          

          
            	v12
            	Lush (brand) thinks that it has obtained better product value(quality) than the effort it put in when purchasing the product.
          

          
            	v13
            	I think that you can get better product value(quality) than the time spent when purchasing Lush (brand) products.
          

          
            	v14
            	The recently purchased Lush (brand) products seem to have been well selected overall.
          

          
            	v15
            	I think the recently purchased Lush (brand) product is worthwhile because it met my needs and expectations at a reasonable price.
          

          
            	v16
            	I think the recent purchase of the Lush (brand) product was an overall worthwhile purchasing experience for the money, time, or effort paid.
          

          
            	Positive
anticipated
emotion
            	v15
            	If I visit a Lush(brand) store, I will be thrilled.
            	
              
                Song et al. (2012)
              
            
          

          
            	v16
            	I will be happy if I visit the Lush(brand) store.
          

          
            	v17
            	Even if I visit the Lush(brand) store, I will be satisfied.
          

          
            	v18
            	If I visit the Lush(brand) store, I will be happy.
          

          
            	Negative
anticipated
emotion
            	v20
            	If I can’t go back to the Lush(brand) store, I’ll be upset.
            	
              
                Song et al. (2012)
              
            
          

          
            	v21
            	It would be sad if I couldn’t purchase Lush(brand) products again.
          

          
            	v22
            	I will be disappointed if I cannot repurchase Lush(brand) products.
          

          
            	v23
            	If I can’t buy Lush(brand) products again, I’ll feel uncomfortable.
          

          
            	Brand
satisfaction
            	v24
            	Lush(brand) provided exactly what I needed.
            	
              
                Das et al. (2019)
              
            
          

          
            	v25
            	I am satisfied with my decision to purchase Lush(brand) products.
          

          
            	v26
            	My decision to purchase Lush(brand) products was a wise choice.
          

          
            	v27
            	Purchasing Lush(brand) products was a good experience.
          

        

        

      

      
        3. 분석방법
        본 연구는 첫째, 응답자들의 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 수행하였다. 둘째, 구성개념들의 타당성 검증을 위해 확인적 요인분석을 수행하였고, 신뢰도 검증을 위해 Cronbach’s α 값을 산출하였으며, 변수들 간의 관련성을 파악하기 위해 상관관계분석을 수행하였다. 셋째, 구조모형분석을사용하여 지속가능한 기업 활동에 대한 소비자 지각과 브랜드 만족 간의 관계를 검증하는 과정에서 통합적으로 인지적 요인과 감정적 요인의 매개효과를 분석하였다. 분석을 위해 SPSS 21.0과 Amos 21.0 프로그램을 활용하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 응답자의 일반적 특성 
        빈도분석 결과 응답자의 특성은 남성이 15.8%, 여성이 84.2%이며, 연령은 20대에서 50대 이상까지 고른 분포를 보이고 있다. 학력수준은 대졸이 59.9%, 직업은 일반 사무직이 56.3%로 가장 높게 나타났다. 연평균 가구소득은 3,000~4,500만원 미만이 29.3%, 가구원 수는 4인이 28.4%로 가장 높게 나타났다. 또한 러쉬 매장을 방문한 횟수는 6개월에 한번 이상이 37.4%로 가장 높게 나타났다.

      

      
        2. 구성개념의 타당성과 신뢰도 분석
        연구모형의 가설검증에 앞서 변수들의 타당성과 신뢰도를 검증하기 위하여 확인적 요인분석과 Cronbach’s α값을 산출하였다(Table 2). 첫째, 확인적 요인분석결과 측정모형의 적합도는 χ2=4,983.974(df=351, p=000), IFI=0.920, TLI=0.908, CFI=0.919 RMSEA=0.074로 나타나 수용 가능한 모델로 판단되었다. 개념 신뢰도(C.R.)의 값은 0.889~0.993이며, 평균분산추출 값(AVE)은 0.661~0.784로 임계치인 0.5보다 높게 나타나 구성개념에 대한 집중타당도가 확보되었음을 알 수 있다. 신뢰도 검증을 위한 Cronbach’s α값은 모두 0.667~0.934 이내로 나타나 변수들 문항 간의 내적일관성은 높게 나타났다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Result of confirmatory factor analysis and Cronbach’s α of constructs
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
              	Estimates
              	Std.
Estimate
              	Std.
Error
              	C.R.
              	p
              	AVE
              	Construct
reliability
              	Cronbach’s
α
              	Mean
            

          
          
            	Sustainable
corporate activities
            	v1
            	1
            	0.699
            	
            	
            	0.000
            	0.661
            	0.907
            	0.905
            	3.525
          

          
            	v2
            	1.251
            	0.847
            	0.107
            	11.705
            	0.000
          

          
            	v3
            	1.275
            	0.870
            	0.106
            	11.979
            	0.000
          

          
            	v4
            	1.198
            	0.835
            	0.104
            	11.552
            	0.000
          

          
            	v5
            	1.169
            	0.804
            	0.105
            	11.153
            	0.000
          

          
            	Perceived value
            	v6
            	1
            	0.816
            	
            	
            	0.000
            	0.671
            	0.911
            	0.667
            	3.509
          

          
            	v7
            	0.78
            	0.757
            	0.061
            	12.759
            	0.000
          

          
            	v8
            	0.944
            	0.857
            	0.062
            	15.25
            	0.000
          

          
            	v9
            	0.949
            	0.856
            	0.062
            	15.239
            	0.000
          

          
            	v10
            	0.99
            	0.807
            	0.071
            	13.953
            	0.000
          

          
            	v11
            	0.964
            	0.844
            	0.065
            	14.905
            	0.000
          

          
            	Brand awareness
            	v12
            	0.87
            	0.871
            	0.049
            	17.687
            	0.000
            	0.734
            	0.932
            	0.925
            	3.971
          

          
            	v13
            	0.748
            	0.800
            	0.049
            	15.153
            	0.000
          

          
            	v14
            	0.943
            	0.894
            	0.051
            	18.596
            	0.000
          

          
            	v15
            	1
            	0.873
            	
            	
            	0.000
          

          
            	Positive anticipated
emotion
            	v16
            	1.146
            	0.877
            	0.074
            	15.419
            	0.000
            	0.784
            	0.935
            	0.916
            	3.441
          

          
            	v17
            	1.265
            	0.914
            	0.077
            	16.384
            	0.000
          

          
            	v18
            	1.31
            	0.945
            	0.076
            	17.154
            	0.000
          

          
            	v19
            	1
            	0.799
            	
            	
            	0.000
          

          
            	Negative anticipated
emotion
            	v20
            	1.282
            	0.875
            	0.256
            	5.002
            	0.000
            	0.717
            	0.910
            	0.934
            	2.710
          

          
            	v21
            	1.609
            	0.850
            	0.269
            	5.983
            	0.000
          

          
            	v22
            	1.525
            	0.847
            	0.252
            	6.061
            	0.000
          

          
            	v23
            	1
            	0.814
            	
            	
            	0.000
          

          
            	Brand satisfaction
            	v24
            	1.036
            	0.795
            	0.088
            	11.799
            	0.000
            	0.669
            	0.889
            	0.887
            	3.569
          

          
            	v25
            	1.213
            	0.872
            	0.093
            	12.988
            	0.000
          

          
            	v26
            	1.221
            	0.859
            	0.095
            	12.798
            	0.000
          

          
            	v27
            	1
            	0.738
            	
            	
            	0.000
          

        

        
          
            χ2=4983.974(df=351, p=000), IFI=0.920, TLI=0.908, CFI=0.919 RMSEA=0.074
          

        

        

        또한 변인들 간의 판별타당도를 확인하기 위해 평균분산추출값이 개념들 간 상관계수의 값을 상회하는 지의 여부를 판단하는 검사를 수행하였으며, 모든 변인 간 상관계수의 값이 평균분산추출값의 제곱근보다 낮게 나타나 연구모델에 적용된 변인들 간에 판별타당도가 있는 것으로 확인되었다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	AVE
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
            

          
          
            	Sustainable corporate activities
            	0.661
            	
              0.813
            
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived value
            	0.671
            	0.550
            	
              0.819
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Positive anticipated emotion
            	0.734
            	0.563
            	0.768
            	
              0.856
            
            	
            	
            	
          

          
            	Negative anticipated emotion
            	0.784
            	0.388
            	0.566
            	0.640
            	
              0.885
            
            	
            	
          

          
            	Brand awareness
            	0.717
            	0.396
            	0.521
            	0.503
            	0.341
            	
              0.846
            
            	
          

          
            	Brand satisfaction
            	0.669
            	0.606
            	0.734
            	0.805
            	0.572
            	0.538
            	
              0.818
            
          

        

        
          
            Diagonal bold numbers: AVE
          

        

        

      

      
        3. 가설검증 결과
        기업의 지속가능한 친환경 경영활동에 대한 소비자 지각이 환경 친화적인 화장품 브랜드 만족에 미치는 영향력을 분석한 결과는 Table 4에 제시되었다. 전반적인 모형의 적합도를 판단할 수 있는 적합도 지수는 χ2=700.676(df=316, p=000), TLI=0.908, CFI=0917, IFI=0.918, RMR=0.065, RMSEA=0.074로 나타나 수용 가능한 모델로 판단되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Result of testing research hypotheses
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Paths
              	Estimates
              	S.E.
              	C.R
              	p
              	Accept/
Reject
            

          
          
            	H1
            	Sustainable corporate activities → Brand awareness
            	0.428
            	0.066
            	4.180
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H2
            	Sustainable corporate activities → Perceived value
            	0.588
            	0.082
            	8.451
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H3
            	Brand awareness → Positive anticipated emotion
            	0.172
            	0.121
            	2.787
            	0.095
            	Reject
          

          
            	H4
            	Brand awareness → Negative anticipated emotion
            	0.089
            	0.159
            	1.239
            	0.215
            	Reject
          

          
            	H5
            	Perceived value → Positive anticipated emotion
            	0.770
            	0.070
            	8.183
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H6
            	Perceived → Negative anticipated emotion
            	0.570
            	0.085
            	11.758
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H7
            	Positive anticipated → Brand satisfaction
            	0.764
            	0.053
            	9.509
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H8
            	Negative anticipated emotion → Brand satisfaction
            	0.112
            	0.033
            	1.968
            	0.049
            	Accept
          

        

        
          
            χ2=700.676(df=316, p=000), TLI=0.908, CFI=0917, IFI=0.918, RMR=0.065, RMSEA=0.074
          

        

        

        개념들 간의 관계를 검증한 결과 첫째, 기업의 지속가능한 활동에 대한 소비자 지각과 브랜드 인지도 및 지각된 가치 간의 관계를 검증하는 가설 1과 가설 2는 모두 유의한 것으로 나타났다(B=0.428 p<0.000, B=0.588 p<0.000). 즉, 소비자가 기업의 지속가능한 활동을 지각할수록 관련 브랜드의 인지도와 지각된 가치 수준은 증가하는 경향임을 알 수 있다. 이는 지속가능한 발전을 추구하는 기업 활동에 대한 소비자 지각이 경쟁사와의 차별화 수단이 되는 브랜드 이미지 제고와 밀접한 관련이 있으며(Donbi & Zinkhan 1990; Oh 2012), 친환경적 기업이미지는 소비자 지식으로 축적되어(Zameer et al. 2020) 친환경적 속성을 기준으로 관련 제품에 대한 가치판단에 영향을 줄 수 있는 것으로 이해할 수 있다.

        둘째, 브랜드 인지도가 긍정적 기대감정과 부정적 기대감정에 미치는 영향을 검증하는 가설 3과 가설 4는 유의하지 않은 것으로 나타났으나, 지각된 가치가 긍정적 기대감정과 부정적 기대감정에 미치는 영향을 검증하는 가설 5와 가설 6은 유의한 것으로 나타났다(B=0.770 p=0.000, B=0.570 p=0.000). 인지가 감정의 선행요인으로 작용함을 설명하는 인지적 평가이론에 따르면 소비자들은 상품에 대한 믿음을 형성하는 과정에서 인지적 처리과정을 거쳐 궁극적으로 긍정적 반응 또는 부정적 감정을 형성하게 된다(Schoefer 2008; Han et al. 2018). 그러나 본 연구에서는 인지적 요인들 중 브랜드 인지도 보다 지각된 가치가 감정적 요인에 직접적인 영향을 주는 것으로 나타나 단순한 인지 수준을 넘어서서 소비자의 평가가 주요 요인임을 알 수 있다.

        셋째, 친환경 화장품 브랜드에 대한 소비자의 기대 감정이 브랜드 만족도에 미치는 영향력을 검증하는 가설 7과 8은 유의한 것으로 나타났다(B=0.764 p=0.000, B=0.033 p=0.049). 즉, 다수의 연구에서와 같이 경험을 통해 소비자가 얻게 되는 감정은 궁극적으로 관련 제품 또는 브랜드 만족과 긍정적 관계를 보임을 알 수 있다(Eroglu et al. 2003; Bigné et al. 2005; Ladhari 2007; Han et al. 2018).

      

      
        4. 지속가능한 기업활동에 대한 소비자 지각과 브랜드 만족 간의 관계에서 인지적 요인과 감정적 요인의 매개효과 분석결과
        다음으로 본 연구는 연구모형에서 제시된 인지적 및 감정적 요인의 매개효과를 확인하고자 하였다. 이를 위해 먼저 부트스트래핑 방법(1,000회, 95% 유의수준)으로 한 다중매개모델의 유의성을 검증하기 위해 팬텀변수(phantom variable)를 활용한 특정간접효과를 측정하였다. 분석 과정에서 팬텀변수를 추가하여도 변수의 모수들은 모두 고정되어 모델적합도에는 영향이 없으며, 이를 통해 총효과와 간접효과의 유의성을 판단하였다(Table 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Mediating effects of cognitive and emotional factors on the relationship between perception of sustainable corporate activities and brand satisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Paths
              	Total
effect
              	p
              	Accept/
Reject
            

          
          
            	p3
            	Sustainable corporate activities → Brand awareness → Positive anticipated emotion
→ Brand satisfaction
            	0.056
            	0.023
            	Accept
          

          
            	p6
            	Sustainable corporate activities → Brand awareness → Negative anticipated emotion
→ Brand satisfaction
            	0.031
            	0.065
            	Reject
          

          
            	p9
            	Sustainable corporate activities → Perceived value → Negative anticipated emotion
→ Brand satisfaction
            	0.005
            	0.403
            	Reject
          

          
            	p12
            	Sustainable corporate activities → Perceived value → Positive anticipated emotion
→ Brand satisfaction
            	0.266
            	0.002
            	Accept
          

        

        
          
            The total effect is a standardized value
          

        

        

        첫째, 긍정적 기대감정을 매개변수로 하는 p3(지속가능한 기업활동 지각-브랜드 인지도-긍정적 기대감정-브랜드 만족)와 p12(지속가능한 기업활동 지각-지각된 가치-긍정적 기대감정-브랜드 만족)는 모두 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 이는 Bigné et al.(2005)의 결과와 유사하게 나타났으며, 긍정적 기대감정이 부정적 기대감정 보다 만족에 미치는 영향이 더 강하다고 제시한 Ladhari(2007)의 연구와도 같은 견해를 보인다.

        둘째, 지속가능한 기업활동에 대한 소비자 지각이 브랜드 인지도 및 지각된 가치가 부정적 기대감정을 매개하는 경로인 p6(지속가능한 기업활동 지각-브랜드 인지도-부정적 기대감정-브랜드 민족)와 p9(지속가능한 기업활동 지각-지각된 가치-부정적 기대감정-브랜드 만족)은 통계적으로 유의하지 않게 나타났다. 이는 긍정적인 기대감정이 부정적 기대감정에 비해 만족과 직접적인 관련이 있다는 Lee & Lim(2001)의 연구와 같은 결과를 보여주고 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구는 지속가능한 기업활동에 대한 소비자 지각이 친환경 화장품 브랜드 만족도에 미치는 영향력을 설명함에 있어서 소비자의 인지적 및 감정적 요인들의 역할을 파악하고자 하였다. 연구결과를 간략하게 요약하면 첫째, 화장품 기업의 지속가능한 활동에 대한 소비자 지각은 인지적 요인인 브랜드 인지도와 지각된 가치에 유의하게 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 인지적 요인들 중 제품에 대한 소비자의 가치지각은 제품으로부터 느낄 수 있는 감정적 요인인 긍정적 기대감정과 부정적 기대감정에 유의하게 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 브랜드 인지도는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 셋째, 브랜드로부터 느낄 수 있는 감정적 요인들인 긍정적 기대감정과 부정적 기대감정은 궁극적으로 브랜드 만족도에 유의하게 정의 영향력을 보이는 것으로 나타났다. 넷째, 지속가능한 기업활동에 대한 소비자 지각과 환경 친화적 화장품 브랜드 만족 간의 관계에서 인지적 및 감정적 요인들의 매개효과를 분석한 결과 인지적 요인들(브랜드 인지도와 지각된 가치)은 감정적 요인들 중 부정적 기대 감정 보다 긍정적 기대 감정을 매개하여 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다.

      연구결과를 토대로 본 연구에서는 다음과 같이 시사점을 제공하였다. 첫째, 본 연구는 기업의 지속가능한 활동에 대한 소비자 지각이 브랜드 만족에 미치는 효과를 제시함으로써 기존 연구와 다르게 인지적 및 감정적 요인의 매개효과를 검증하였다는 측면에서 이론적 의의를 찾을 수 있다. 특히, 소비자 만족은 소비자행동과 마케팅에서 개개인의 구매의도와 행동을 창출함에 있어서 가장 주된 요인들 중 하나로 간주되기 때문에(Oliver 1997; Brunner et al. 2008) 본 연구는 소비자 만족에 대한 선행요인을 규명함에 있어서 인지적 평가이론에 따라 인지적 요인과 감정적 요인의 역할(Schoefer 2008; Han et al. 2018)을 규명하고, 특정 상황 하에서 소비자들이 느끼는 감정이 인지적 요인에 의해 발현되며, 특히 부정적 기대감정에 비해 긍정적 기대감정의 유의한 역할을 발견하였다는 점에서 의미가 있다. 이러한 연계성은 상품 접점에서의 인지적 평가가 감정적 반응을 유도하고 궁극적으로 행동에 영향을 준다고 설명하는 Bagozzi(1992)의 모델과도 부합하는 것이라고 할 수 있다(Han et al. 2018).

      둘째, 친환경 제품에 있어서 고객의 가치 창출요인들을 이해하는 것은 시장에서 자사의 경쟁력을 높일 수 있는 원동력이라고 할 수 있기 때문에 기업 입장에서는 끊임없이 고객이 지향하는 가치를 파악하는 것이 중요하다. 이러한 측면에서 본 연구의 결과는 화장품 브랜드에 대한 소비자의 인지적 요인인 브랜드 인지도와 가치 지각이 감정적 요인을 매개하여 궁극적으로 유의하게 소비자 만족과 연계되는 것으로 나타났기 때문에 향후 소비자의 인지적 측면과 감정적 측면의 요인들을 충족시킬 수 있는 다양한 방안 모색이 필요할 것이다. 예를 들어, 광고 등의 캠페인이나 다양한 방식의 디지털 마케팅을 통해 소비자의 인지도를 높이고, 더 나아가서 긍정적 감정을 느낄 수 있는 다양한 경험을 제공하는 것이 향후 관련 브랜드의 지속적인 성공에 도움이 될 것이다. 또한 브랜드에 대해 소비자의 지각된 가치는 실제 제품으로부터 지각하는 혜택과 지불한 비용과의 비교를 통해서 달라지기 때문에(Zeithaml 1988) 소비자의 희생이라고 할 수 있는 지불 비용(가격)과 비교하여 제품의 품질이 우수함을 지각할 수 있도록 하는 것이 필요하다(Oh 2000). 이러한 측면에서 인지적 평가가 감정적 반응으로 연계되어 궁극적으로 친환경 화장품에 대한 소비자 만족으로 연계될 수 있도록 다양한 정책적 기작을 고안하는 것이 중요할 것이다.

      끝으로 본 연구가 친환경 화장품 영역에서 대표적인 외국계 기업으로 인식되는 러쉬 브랜드 소비자들을 대상으로 수행이 되었기 때문에 일반화 측면에서 결과 해석에 주의가 필요하며, 향후 국내 화장품 브랜드 제품으로 확장하여 비교할 필요성이 제기된다. 또한 소비자 만족이 궁극적으로 소비자 충성도와 직결되기 때문에 이에 관한 연구의 확장이 필요할 것이다.
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