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Abstract

Purpose - Recently, a variety of activities for practicing the
continuing management of domestic and foreign companies have
been conducted and further, corporate social responsibility for
maximizing the value of stakeholders such as customers, coop-
erative companies, and the local community emerges as a key
business strategy. Accordingly, the issue of whether corporate
image and customer value through corporate social responsibility
activities positively affect customer loyalty and customer attitude
is investigated in this study.
Research design, data, and methodology - Corporate social

responsibility activities are classified into legal and moral activities,
environmental protection activities, economic activities, and com-
munity service activities; further, customer values are classified into
emotional value, functional value, and social value, to determine
the parameters. In addition, the strategic approach direction of so-
cial responsibility activities is justified as a strategy for effectively
achieving the expected results that corporations seek by proving
the effect of these parameters on customer loyalty.
Results - The study results can be summarized as follows.

First, legal and moral activities, environmental protection activ-
ities, economic activities, and community service activities are
four types of CSR activities affecting meaningful improvements
in corporate image. Second, legal and moral activities affect fac-
tors that meaningfully improve customer value, including factors
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such as emotional value, functional value, and social value,
while environmental protection activities affect improvements in
the factor of social value only. Third, corporate image affects
meaningful improvements in customer value. Fourth, corporate
image affects improvements in customer loyalty positively. Fifth,
the three factors of customer value, that is, emotional value,
functional value, and social value affect meaningful improve-
ments in customer loyalty. Sixth, customer value acts to partly
mediate the effect of companies’ CSR activities on customer
loyalty. As shown in the study results above, it was verified that
CSR activities affect meaningful improvements in corporate im-
age and customer value and, in turn, corporate image and cus-
tomer value affect meaningful improvements in customer loyalty.
In addition, it was verified that customer value acts to partly
mediate the effects of companies’ CSR activities on customer
value.
Conclusions - Accordingly, the results of this study suggests

as follows. First, it was clearly verified that customers’ recog-
nition of CSR efforts has a positive effect on corporate image,
customer value, and loyalty because CSR activities improve the
relationships between customers and corporations by providing
customers with value. Second, it was suggested that corpo-
rations implement social contribution activities strategically ac-
cording to the theory that the higher the rate of CSR activities,
the better the corporate image and repurchase intention would
be, which is a theory verified through practical analysis.
Corporations should do this by constructing positive relationships
from the value perceived by customers. To summarize the study
results in a brief manner, it is suggested by the results of the
study that a corporation should conduct CSR more actively to
make customers recognize the positive image of their products
and services.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Corporate Image,
Customer Value, Customer Loyalty.

JEL Classifications: D11, D12, I20, M16, M31.

Print ISSN: 1738-3110 / Online ISSN 2093-7717
doi: 10.13106/jds.2014.vol12.no8.31.

Affecting Customer Loyalty by Improving Corporate Image and
Customer Value through Corporate Social Responsibility Activities*

기업의 사회적 책임활동을 통한 기업이미지 및
고객가치 향상이 고객충성도에 미치는 영향

4)

김종호 황희중 송인암Jong-Ho Kim( )**, Hee-Joong Hwang( )***, In-Am Song( )****

Received: June 07, 2014. Revised: June 25, 2014. Accepted: August 14, 2014.



32 Jong-Ho Kim, Hee-Joong Hwang, In-Am Song / Journal of Distribution Science 12-8 (2014) 31-42

서론1.

연구 배경1.1.

최근 국내외 기업들이 지속가능경영을 실천하기 위해 다양한
활동을 펼치고 있는 가운데 고객을 비롯한 협력사 지역사회 등,
이해관계자의 가치를 극대화하기 위한 기업의 사회적 책임(CSR :

활동이 핵심 경영전략으로 부각되Corporate Social Responsibility)
고 있다.
이에 주요 기업들은 효율적인 경영구축과 무한경쟁체제에서의

지속가능발전을 추구하기 위해 친환경적 활동을 적극적으로 전개
하는 한편 기업 이미지 개선을 위한 다각적인 노력을 기울이고,
있다 특히 이들 기업들은 자사의 구체적인 사회공헌활동 내역을.
체계적으로 정리한 지속가능경영보고서 발간과 더불어 각종 매체
를 통해 기업의 우호적인 정보를 대외에 전달함으로써 기업가치를
상승시키는 중요한 수단으로 활용하고 있다.
기업의 사회적 책임은 기업의 이익을 창출하는데 책임감을 갖

고 있던 범위를 넘어 이해관계자를 포함한 사회와 환경 등에 대한
법적 경제적 윤리적 책임 등을 실천하는 제반활동이라 할 수 있, ,
다 과거 기업의 사회적 책임은 윤리적 또는 도덕적 책임이라는.
의미로 사용될 뿐 법적책임과 이행강제력은 크게 존재하지 않았,
지만 최근에는 기업의 사회적 책임을 윤리적 책임인 동시에 소비
자 노동자 환경과 공해방지 국가사회복지 지역사회 등의 다양, , , ,
한 이익을 충족하도록 하는 책임으로 확대되고 있다.
특히 소비자들은 다양성에 기반한 공감형 사회공헌 활동에 대

한 요구가 큰 것으로 나타났다 이는 기업의 사회공헌 활동이 국.
민들에게 실질적인 도움을 주기보다 단순히 기업들이 긍정적 이미
지를 형성하기 위한 수단으로 인식하고 있음을 보여주고 있으며,
소비자와의 다양한 방법을 통한 소통으로 지속적인 발전을 거듭하
고 있는 기업의 사회공헌 활동에 비해 국민들이 인식하는 기업에
대한 신뢰가 좀처럼 회복되지 못하고 있음을 의미하고 있다.
이러한 기업의 다양한 사회활동을 통해 고객들에게 인식된 기

업의 이미지는 소비자의 의사결정에 중요한 판단기준이 되고 있
다 즉 기업의 사회적 책임이 소비자로 하여금 기업이나 브랜드에. ,
대한 구매 의도나 구매태도에 직접적인 영향을 주는 만큼 진취적,
이고 효율적인 기업의 사회적 책임활동은 기업경쟁력의 중요한 요
소로 인식되고 있다.
따라서 본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동을 통한 기업이

미지와 고객가치가 궁극적으로 소비자의 태도인 고객충성도에 긍
정적인 영향을 미치는지에 대해 규명하고자 한다.
이를 위해 기업의 사회적 책임활동을 법률도덕적 활동 환경보· ,

전 활동 경제적 활동 사회봉사 활동 등으로 구분하고 고객가치, , ,
를 감정적 가치 기능적 가치 사회적 가치로 분류하여 매개변수로, ,
설정하였다 또한 이들 변수가 고객충성도에 미치는 영향을 밝힘. ,
으로써 기업이 추구하는 기대성과를 보다 효율적으로 달성할 수
있는 사회적 책임활동의 전략적 접근 방향을 제시하고자 한다.

연구 목적1.2.

기업의 사회적 책임활동은 선택의 문제가 아니라 지속가능 경
영을 위한 필수적 요소가 되고 있으며 장기적인 관점에서 기업에,
게 이익이 된다는 점에서 오늘날 새로운 자본주의 체제의 기업모
형으로 주목받고 있다(Sprinkle & Maines, 2010; Thaler, 2012).
특히 기업의 사회적 책임활동은 소비자들의 행동과 인식을 제고,

함으로써 기업에 대한 긍정적 이미지를 형성해 향후 기업의 제품,
이나 서비스를 포함한 기업 평판과 충성도 형성에도 결정적 영향
을 미치게 된다.
이에 본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동을 통한 기업이미,

지 및 향상된 고객가치가 고객충성도에 긍정적 영향을 미치는지에
대해 실증 연구하고자 한다 구체적인 연구목적은 다음과 같다. .
첫째 선행연구를 통해 법률도덕적 활동 환경보전 활동 경제, · , ,

적 활동 사회봉사 활동 등 기업의 사회적 책임활동과 고객가치, ,
기업이미지 고객충성도에 대한 이론을 조명하고자 한다, .
둘째 기업의 사회적 책임활동이 기업이미지를 비롯한 고객의,

감정적 가치 기능적 가치 사회적 가치에 어떠한 영향을 미치는지, ,
에 대해 가설을 설정하고 실증적으로 검증하고자 한다.
셋째 특정기업에 대해 소비자들의 마음속에 형성되는 기업이미,

지와 제품 및 서비스에 대한 전반적인 평가인 고객가치가 충성도
에 미치는 영향에 대해 가설을 설정하고 이를 실증적으로 규명하
고자 한다.
넷째 본 연구에서 도출된 결과를 기반으로 기업의 사회적 책임,

활동에 관한 중요성을 인식시켜 지속가능경영을 위한 기업경쟁력
확보에 기여하고자 한다.

이론적 배경2.

기업의 사회적 책임2.1.

기업의 사회적 책임활동에 대한 연구가 여러 학자들에 의해 다
양하게 이루어지고 있는 가운데 소비자 지각가치 및 제품평가 향,
상 재무적 성과 영향 고객충성도 상승 브랜드 이미지 극대화, , , ,
지역사회에 대한 기여 등 기업성과에 긍정적인 영향이 있다는 선
행연구 결과들이 발표되었다.

은 제품반응에 있어 기업 연상의 두 가지Brown & Dacin(1997)
유형인 기업능력 연상과 기업의 사회적 책임 연상 효과에 대한 연
구를 통해 소비자들이 기업에 대해 인지하고 있는 것은 기업이 생
산한 신제품에 대한 태도와 신념에 절대적인 영향을 미칠 수 있으
며 기업 능력과 기업의 사회적 책임에 대한 연상은 제품에 대한,
소비자 반응과 제품평가에 직접적인 효과를 미친다고 제시하였다.

는 소비자 특성과 기업의 특성 간의Sen & Bhattacharya(2001)
지각된 일치성의 매개역할과 기업의 사회적 책임과 기업평가 간의
관계를 분석하고 기업의 사회적 책임활동이 소비자의 재 구매의,
도인 충성도에 영향을 미치는지에 대해 분석하였다 분석결과 기. ,
업의 사회적 책임은 소비자와 기업의 특성간의 지각된 일치성에
긍정적인 영향을 미치며 기업의 사회적 책임에 대한 지지가 높을,
수록 이 영향력은 더 크게 나타난다고 밝히고 있다.
또한 은 국내 상황에 맞는 기업의 사회적 책임, Kim et al.(2005)

척도를 개발하여 기업의 사회적 책임활동이 고객의 신뢰나 충성,
도 제고에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 증명함으로써 소비자와
기업 간 상호 관계관리 측면에서도 기업의 사회적 책임활동이 중
요한 역할을 담당하고 있음을 시사하고 있다.

는 새로운 유형의 마케팅 커뮤니케이션 수단Yoon & Seo(2003)
인 기업의 사회적 공헌 활동이 브랜드 태도와 기업 이미지에 미치
는 효과를 전통적인 마케팅 커뮤니케이션 수단인 기업광고와 비교
함으로써 기업의 사회적 책임활동이 효율적인 브랜드 가치 구축의
중요한 수단임을 증명하였다.
이상의 선행연구 내용을 요약하면 기업 능력과 기업의 사회적,

책임에 대한 고객 연상은 제품에 대한 소비자 반응과 제품평가에



33Jong-Ho Kim, Hee-Joong Hwang, In-Am Song / Journal of Distribution Science 12-8 (2014) 31-42

직접적인 효과를 미치는 한편 기업이미지와 고객충성도 재무적, ,
성과 및 지역사회 기여 등 다양한 분야에서 긍정적 관계를 가지고
있음을 증명하고 있다.

고객가치2.2.

고객가치는 소비자에게 제공되는 효용과 심리적 가치 및 지불
에 대한 혜택 그리고 품질과 같이 다양한 개념으로 일반화되어,
왔으나 아직도 통합적인 정의는 내려지지 않고 있다 또한 고객가.
치는 상품이나 서비스의 종류 고객의 특성에 따라 다양하게 해석,
된다(Seo, 2010).
이러한 고객가치는 고객충성도를 형성하는데 결정적인 역할을

하는 것으로 나타나고 있는데 이를 기반으로 많은 기업들은 관계,
교환이 언제 어떻게 이루어지며 왜 이러한 관계교환에 참여하는, ,
지에 대해 많은 관심을 갖게 되었다(Morgan & Hunt, 1994).

은 소비가치의 개념을 재정립하면서 고객가치는Holbrook(1994)
가치창출이나 소비경험을 유발하는 상품이나 서비스와의 상호작용
에 의한 교환활동에서 형성된다고 하였고 이후, Sweeney &

는 고객가치를 감정적 가치 사회적 가치 기능적 가Soutar(2001) , ,
치 등 가지 차원으로 분류하여 다항목 척도를 개발하였다4 .
한편 은 호텔서비스 환경에서 서비스품질과 고객들, Julian(1999)

이 인지하는 가치 및 충성도에 대하여 종사원의 업무성과에 미치
는 영향에 관한 연구에서 유형적인 요소가 고객이 지각하는 가치
에 긍정적인 영향을 미치는 것을 증명하고 이러한 영향이 고객의,
만족과 재방문 및 재구매를 유도하는 것으로 분석했다.

은 고객가치를 소비된 비용과 관련된 화폐적 가치Kim(2005) ,
상품을 구매하기 위한 노력 정도인 비금전적 가치 핵심 서비스를,
통해 얻게 되는 쇼핑가치 그리고 부가적으로 얻게 되는 쾌락적,
가치로 구분하였다 그러나 이 연구에서는 구분된 가치가 모든 산.
업에 공통적으로 적용하기에는 한계가 있다는 시사점도 제시하였
다 결국 가치에 대한 접근방식은 각 산업별 특성에 따라 고객들.
이 느끼는 정도가 차이가 있음을 알 수 있다.
따라서 본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동에 대한 고객의

인지는 고객과 기업 간의 관계품질 형성의 첫 단계로써 고객이 지
각하는 가치에 영향을 주는 요소로 볼 수 있다고 해석하고,

이 제시한 이론에 근Sweeney & Soutar(2001), Sheth et al.(1991)
거하여 고객가치를 감정적 가치 기능적 가치 사회적 가치 등, , 3
가지 요인으로 구분하여 측정하고자 한다.

기업이미지2.3.

기업 이미지에 대한 연구는 기업에 대한 총체적인 태도와 기업
특성에 대한 일반인의 신념을 구분하여 측정하는 경우가 대분이다

그리고 제품구매의도와 기업이미지 요인과의 관계(Yoo, 1994). ,
기업이미지와 품질 그리고 고객만족에 관한 연구 등 다양한 연구
가 진행되어 오고 있다.

은 기업의 사회적 책임활동을 통해 소비자들에게Caudron(1997)
인식된 기업의 이미지는 소비자의 구매결정에 중요한 판단 기준이
되며 기업들이 윤리적이고 친환경적인 요소를 소비자들에게 전달,
하고 인지시키는 행위는 기업들에게 큰 장점이 될 수 있지만 반대
로 상업적인 이익만을 추구할 경우 오히려 기업이미지는 악화될
수 있는 단점이 있다고 지적했다.
또한 마케팅 분야에 있어 기업이미지가 상호간에 제공하는 서,

비스에 대한 평가를 내리는데 매우 중요한 요인으로 작용한다고
주장한 는 기업이미지가 고객 만족과 고객충성도에 긍Bitner(1990)

정적인 영향을 미치고 있음을 입증한 연구결과를 제시한 바 있다.
는 기업이미지가 고객의 구매결정에 중요Loudon & Bitta(1987)

한 결정요인으로 작용하여 사전판매에 영향을 미친다는 연구결과
를 제시하였고 의 연구에서도 기업이미, Nguyen & LeBlanc(1998)
지가 고객충성도에 직접적인 영향을 미친다는 사실을 입증하였다.
국내 연구로서 은 고객만족 전환비용 기업이미지Jeong(2002) , ,

가 고객충성도에 미치는 영향에 관한 연구에서 기업이미지가 고객
충성도 형성에 핵심적인 영향을 미치고 있음을 증명한 바 있다.
특히 은 기업이미지가 고객가치와 고객충성도에 미, Kim(2008)

치는 영향에 관한 연구를 통해 기업인지도 제품요인 사회적 책임, ,
요인 우량기업요인 이미지가 고객가치에 중요한 영향을 미치고,
있음을 밝혀냈다 즉 기업이미지는 고객가치와 고객만족에 긍정적. ,
인 영향을 주고 고객가치는 고객만족에 정 의 영향을 미친다는(+)
것을 실증적으로 분석했다.

고객충성도2.4.

고객충성도에 대한 기존의 많은 연구에서 고객충성도를 형성하
는 요인은 고객이 기업으로부터 경험한 사전만족과 관련되어 있는
데 그 이유는 고객들이 과거의 제품과 서비스 이용경험을 통해,
미래의 제품과 서비스의 가치를 예측하기 때문이다(Bowen &
Chen, 2001).

에 의하면 고객충성도는 경쟁사에 대한 개개Dick & Basu(1994)
인의 상대적인 태도와 반복적인 단골행동 간의 관계를 강하게 형
성하면서 사회적 규범과 상대적인 요인들에 의해 중재된다고 하였
다 특히 상대적인 태도에 영향을 미치는 요인들은 동기유발 지. , ,
각적 행동측면 등 가지의 결과변수를 통해 충성도에 기여하는, 3
것으로 확인되었다.

의 연구에서는 고객 충성도를 진실된 충Jones & Sasser(1995)
성도와 거짓된 충성도의 두 가지 관점으로 구분하고 이를 실증분
석 하였다 기업이 고객에게 다른 기업이 제공하는 이상의 가치를.
제공함으로써 고객이 완전한 만족을 느껴 그에 따라 형성되는 충
성도를 진실된 충성도라 했으며 그와 달리 거짓된 충성도는 정부,
의 규제나 높은 전환비용 독점시장과 같은 요인에 의해 고객의,
행동적 충성도가 강화되는 것으로 정의하였다.
그들의 연구에서는 고객만족과 충성도의 관계에 있어서 진정

한 충성도는 완전한 고객만족에 의해서만 달성 가능하다고 할 수
있으며 완전한 고객만족이 이루어지지 않을 경우에는 충성도가,
형성되지 않아 고객이 그 기업으로부터 이탈해 간다라고 주장하
였다.

의 연구에 의하면 고객충성도는 급Garbarino & Johnson(1999)
속히 변화하는 경영환경과 브랜드간의 치열한 경쟁 속에서 기업이
생존할 수 있는 핵심성공요인이라고 주장하였고 는, Oliver(1999)
고객충성도에 대해 궁극적으로 제품의 우수성에 대해 고객의 지각
과 사회적인 연대간의 상승작용에 의해 형성되는 것이라고 밝혔다
(Hwang, 2013).

의 연구에서도 고객이 인지하는 가치 중 신뢰Kim & Kim(2002)
는 지각된 용이성 흥미성과 함께 충성도에 유의한 영향을 미친다,
는 결과를 제시하였으며 은 경쟁상황을 고려했을 때는, Park(2010)
사전만족과 더불어 경쟁사에 대한 상대적인 태도에 의해 고객 로
열티가 형성된다고 주장했다(Song & Yang, 2013).
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연구설계3.

연구모형3.1.

본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동이 고객가치와 기업이미
지에 어떠한 영향을 미치며 고객가치와 기업이미지가 고객충성도,
에 어떠한 영향을 미치고 있는가를 실증 분석하는 데 있다 그리.
고 기업의 사회적 책임활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있어
고객가치의 매개효과를 규명해 보고자 하였다.
이을 위해 기업의 사회적 책임을 연구를 기반으로Carroll(1979)

경제적 책임 법률적 책임 윤리적 책임 자선적 책임 등 가지로, , , 4
분류하였고 고객가치의 개념을 이해하고 확장하기 위해 고객가치,
의 구성개념들을 가격에 대한 기능적 가치 품질에 대한 기능적,
가치 감정적 가치 사회적 가치로 실질적인 가지 차원으로 구성, , 4
하였다 이와 같은 연구를 바탕으로 본 연구에서는 고객가치를 측.
정하기 위하여 고객이 지각하는 가격에 대한 기능적 가치와 품질
에 대한 기능적 가치를 하나의 동일 요인으로 설정하여 매개변수
인 고객가치의 구성요인을 기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치, ,
의 개 요인으로 설정하였다3 .
이와 같은 선행연구를 바탕으로 각 요인들 간의 영향관계를 실

증분석하기 위하여 과 같이 연구모형을 설정하였다<Figure 1> .

<Figure 1> Research Model

가설설정3.2.

사회적 책임활동과 기업이미지3.2.1.

은 기업의 사회적 책임은 잠재고객에게 기업의Hansen(2004)
이미지와 관심도를 향상시킴으로써 직원의 직무만족과 조직 이탈
방지에 효과적인 영향관계를 갖는 것으로 확인되었고, Peterson

은 사회적 책임활동으로 형성된 기업의 긍정적 이미지는 조(2004)
직구성원들의 몰입 향상에 관계가 있다고 주장하였다.
또한 의 연구에서도 기업의 사회적 책임활동, Lee et al.(2009)

이 제품 및 기업평가에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 규명한
바 있다.
이와 같은 선행연구를 바탕으로 기업의 사회적 책임활동이 기

업이미지에 미치는 영향을 실증분석하기 위하여 다음과 같이 가<
설 을 설정하였다1> .

기업의 사회적 책임활동은 기업이미지 향상에 정 의 영향H1. (+)
을 미칠 것이다.
기업의 법률도덕적 활동은 기업이미지 향상에 정 의H1-1. / (+)
영향을 미칠 것이다.
기업의 환경보존 활동은 기업이미지 향상에 정 의 영향H1-2. (+)
을 미칠 것이다.
기업의 경제적 활동은 기업이미지 향상에 정 의 영향을H1-3. (+)
미칠 것이다.
기업의 사회봉사 활동은 기업이미지 향상에 정 의 영향H1-4. (+)
을 미칠 것이다.

사회적 책임활동과 고객가치3.2.2.

은 고객이 기업의 사회공헌활동에 직Bhattacharya et al.(2009)
접 참여하거나 단지 사회공헌활동에 대한 정보를 인지만 하여도
개인적인 혜택 또는 가치를 지각한다고 하였다.
또한 는 기업사회 공헌활동 차원에 대한 고객인지가, Cho(2009)

태도형성과 행동에 영향을 미친다는 선행연구를 배경으로 고객가
치 관계품질 및 고객충성도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연,
구에서 기업의 사회적 책임 요인이 고객가치에 긍정적인 영향을
주는 것으로 분석했다.
이와 같은 선행연구를 바탕으로 기업의 사회적 책임활동이 고

객가치에 미치는 영향관계를 실증분석하기 위해 다음과 같이 가<
설 를 설정하였다2> .

기업의 사회적 책임활동은 고객가치 향상에 정 의 영향을H2. (+)
미칠 것이다.
기업의 법률도덕적 활동은 고객의 감정적 가치 향상에H2-1. /
정 의 영향을 미칠 것이다(+) .
기업의 환경보존 활동은 고객의 감정적 가치 향상에 정H2-2.
의 영향을 미칠 것이다(+) .

기업의 경제적 활동은 고객의 감정적 가치 향상에 정H2-3. (+)
의 영향을 미칠 것이다.
기업의 사회봉사 활동은 고객의 감정적 가치 향상에 정H2-4.
의 영향을 미칠 것이다(+) .

기업의 법률도덕적 활동은 고객의 기능적 가치 향상에H2-5. /
정 의 영향을 미칠 것이다(+) .
기업의 환경보존 활동은 고객의 기능적 가치 향상에 정H2-6.
의 영향을 미칠 것이다(+) .

기업의 경제적 활동은 고객의 기능적 가치 향상에 정H2-7. (+)
의 영향을 미칠 것이다.
기업의 사회봉사 활동은 고객의 기능적 가치 향상에 정H2-8.
의 영향을 미칠 것이다(+) .

기업의 법률도덕적 활동은 고객의 사회적 가치 향상에H2-9. /
정 의 영향을 미칠 것이다(+) .
기업의 환경보존 활동은 고객의 사회적 가치 향상에 정H2-10.
의 영향을 미칠 것이다(+) .

기업의 경제적 활동은 고객의 사회적 가치 향상에 정H2-11. (+)
의 영향을 미칠 것이다.
기업의 사회봉사 활동은 고객의 사회적 가치 향상에 정H2-12.
의 영향을 미칠 것이다(+) .

기업이미지와 고객가치3.2.3.

에 의하면 기업이미지는 받아들이는 수용자의 내Dowling(2002)
면에 자리잡고 있는 것이라고 주장하였고 은 기업이미, Kim(2008)
지가 고객가치와 고객충성도에 미치는 영향에 관한 연구를 통해
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기업인지도 제품요인 사회적 책임 요인 우량기업요인 이미지가, , ,
고객가치에 중요한 영향을 미치고 있음을 밝혀냈다.
즉 기업이미지는 고객가치와 고객만족에 긍정적인 영향을 주고,

고객가치는 고객만족에 유의한 영향을 미친다는 결과를 얻었다.
이와 같은 선행연구를 바탕으로 기업이미지가 고객가치에 미치

는 영향관계를 실증분석하기 위해 다음과 같이 가설 을 설정< 3>
하였다.

기업이미지는 고객가치 향상에 정 의 영향을 미칠 것H3. (+)
이다.
기업이미지는 고객의 감정적 가치 향상에 정 의 영향을H3-1. (+)
미칠 것이다.
기업이미지는 고객의 기능적 가치 향상에 정 의 영향을H3-2. (+)
미칠 것이다.
기업이미지는 고객의 사회적 가치 향상에 정 의 영향을H3-3. (+)
미칠 것이다.

기업이미지와 고객충성3.2.4.

는 기업이미지를 어떤 제품이나 서비스를 생산하는Kotler(1998)
기업에 대해 소비자들이 갖고 있는 총체적 연상으로 제시하였으
며 기업의 사회적 역할에 대한 소비자들의 인식이 그들의 구매를,
결정하는 데 중요한 기준이 되면서 고객충성도에 긍정적인 영향을
미친다고 하였다.

는 마케팅 분야에 있어 기업이미지가 상호간에 제Bitner(1990)
공하는 서비스에 대한 평가를 내리는데 매우 중요한 요인으로 작
용한다고 주장하였으며 기업이미지가 고객 만족과 고객충성도에,
긍정적인 영향을 미치고 있음을 입증한 연구결과를 제시하였다.
또한 은 고객만족 전환비용 기업이미지가 고객충, Jeong(2002) , ,

성도에 미치는 영향에 관한 연구에서 기업이미지가 고객충성도 형
성에 핵심적인 영향을 미치고 있음을 증명하였다.
이와 같은 선행연구를 바탕으로 기업이미지가 고객충성도 향상

에 미치는 영향 관계를 실증분석하기 위해 다음과 같이 가설< 4>
를 설정하였다.

기업이미지는 고객충성도 향상에 정 의 영향을 미칠 것H4. (+)
이다.

고객가치와 고객충성도3.2.5.

고객가치와 관련하여 일반적으로 고객충성도에 영향을 미친다
고 제시되고 있으며(Rusbult & Farrel, 1983; Taylor & Baker,

품질이나 가격보다는 고객가치가1994; Barbin & Darden, 1995),
고객충성도 향상에 미치는 가장 중요한 요인으로 밝혀졌다(Chang
& Wildt, 1994).

의 연구에서도 고객이 인지하는 가치 중 신뢰Kim et al.(2002)
는 지각된 용이성 흥미성과 함께 충성도에 유의한 영향을 미친다,
는 결과를 제시하였으며 은 경쟁상황을 고려했을 때, Park(2010)
사전만족과 더불어 경쟁사에 대한 상대적인 태도에 의해 고객 로
열티가 형성된다고 주장했다.
이와 같은 선행연구를 바탕으로 고객가치가 고객충성도 향상에

미치는 영향 관계를 실증분석하기 위해 다음과 같이 가설 를< 5>
설정하였다.

고객가치는 고객충성도 향상에 정 의 영향을 미칠 것H5. (+)
이다.
고객의 감정적 가치는 고객충성도 향상에 정 의 영향을H5-1. (+)

미칠 것이다.
고객의 기능적 가치는 고객충성도 향상에 정 의 영향을H5-2. (+)
미칠 것이다.
고객의 사회적 가치는 고객충성도 향상에 정 의 영향을H5-3. (+)
미칠 것이다.

고객가치의 매개효과3.2.6.

의 연구에서는 고객가치는 고객만Martensen & Gronholdt(2003)
족과 충성도에 정의 영향관계를 제시하고 있으며, Cronin et

의 연구에서도 고객가치는 고객들의 행동의도에 유의한al.(2000)
영향을 미치는 것으로 나타났다.
또한 는 사회정체성 이론을 기반으, Marin, Ruiz & Rubio(2009)

로 기업의 사회적 책임활동이 고객충성도에 영향을 미친다는 연
구모델을 개발하고 기업의 사회적 책임활동과 고객충성도 사이,
에 소비자와 기업의 상호 관계가 중요한 매개역할을 한다고 규명
했다.

의 연구에서도 고객가치는 고객만족의 매개를Lee et al.(1999)
통해서 고객충성도에 간접영향을 미칠 뿐만 아니라 직접적으로 유
의적인 정 의 영향을 미친다는 연구결과를 제시하였다(+) .
이와 같은 선행연구를 바탕으로 기업의 사회적 책임활동이 고

객충성도 향상에 미치는 영향관계에 있어 고객가치의 매개효과를
검증하기 위하여 가설 을 설정하였으며 기업이미지에 대한 매< 6> ,
개효과는 기존 선행연구에서 다양한 방법으로 규명된 바 본 연구,
에서는 실증분석의 차별화를 위해 고객가치에 대한 매개변수만을
채택해 설명하고자 한다.

기업의 사회적 책임활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있H6.
어 고객가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 법률도덕적 활동은 고객충성도에 미치는 영향에H6-1. /
있어 감정적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 환경보존 활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있H6-2.
어 감정적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 경제적 활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있어H6-3.
감정적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 사회봉사 활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있H6-4.
어 감정적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 법률도덕적 활동은 고객충성도에 미치는 영향에H6-5. /
있어 기능적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 환경보존 활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있H6-6.
어 기능적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 경제적 활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있어H6-7.
기능적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 사회봉사 활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있H6-8.
어 기능적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 법률도덕적 활동은 고객충성도에 미치는 영향에H6-9. /
있어 사회적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 환경보존 활동이 고객충성도에 미치는 영향에H6-10.
있어 사회적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 경제적 활동이 고객충성도에 미치는 영향에 있H6-11.
어 사회적 가치는 매개역할을 할 것이다.
기업의 사회봉사 활동이 고객충성도에 미치는 영향에H6-12.
있어 사회적 가치는 매개역할을 할 것이다.
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연구방법4.

조작적 정의 및 측정4.1.

기업의 사회적 책임활동4.1.1.

기업의 사회적 책임활동에 대하여 는Petkoski & Twose(2003)
종업원과 가족 지역사회 등과 함께 삶의 질을 향상시켜 사업을,
번창시키는 동시에 사회발전을 달성하고 궁극적으로 지속가능한
경제발전에 기여하는 기업의 활동이라 정의하였으며, Maignan &

은 사회적 의무로서의 기업의 사회적 책임 이해관계Ferrell(2004) ,
자들에 대한 의무로서의 기업의 사회적 책임 윤리에 기반한 기업,
의 사회적 책임 경영과정으로서의 기업의 사회적 책임으로 정의,
하였다 또한 오늘날 일반적인 기업의 사회적 책임활동 개념은 기.
업이 사회적환경적 관심사를 기업활동에 통합하고 자발적으로 기·
업의 이해관계자들과 상호작용을 하는 것으로 정의할 수 있다.
따라서 본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동을 기업이 사회‘

적환경적 관심사를 가지고 자발적인 기업활동을 통해 종업원과·
가족 지역사회 등과 함께 삶의 질을 향상시키는 동시에 사회발전,
을 달성하고자 행하는 기업 활동으로 정의하였다’ .

고객가치4.1.2.

은 고객가치의 개념을 지각된 제품가치 개념과Zeithmal(1988)
유사한 것으로 보고 지각된 가치를 받게 된 것과 주어진 것에 대,
한 지각에 기초하여 제품의 유용성에 대한 고객의 전반적인 평가
라고 했다(Kang, 2012).

는 고객가치의 개념을 이해하고 확장Sweeney & Soutar(2001)
하기 위해 가격에 대한 기능적 가치 품질에 대한 기능적 가치 감, ,
정적 가치 사회적 가치로 실질적인 가지 차원의 구성개념을 개, 4
발하였고 은 사회적 감정적 기능적 지식적, Sheth et al.(1991) , , , ,
그리고 상황적 가치 등을 제안하였다.
따라서 본 연구에서는 고객가치를 소비자가 지각하는 기업의‘

제품과 서비스 질의 우수성 및 효율성에 대한 전반적인 평가로’
정의하였다.
고객가치에 대한 요인은 Sweeney & Soutar(2001), Sheth et

이 제시한 이론에 근거하여 감정적 가치 기능적 가치al.(1991) , ,
사회적 가치 등 가지 변수를 추출하였으며 다음과 같이 정의하3 ,
였다.

기업이미지4.1.3.

는 기업이미지를 어떤 제품이나 서비스를 생산하는Kotler(1998) ‘
기업에 대해 소비자들이 갖고 있는 총체적 연상으로 정의하였으’
며 기업의 사회적 역할에 대한 소비자들의 인식이 그들의 구매를,
결정하는 데 중요한 기준이 된다고 하였다.

의 연구에 의하면 기업이미지는 기업실체와 구별되Kim(2009)
는 개념으로 기업실체는 기업이 주체적이고 능동적으로 창조하여
대중들에게 전달하는 기업상인데 반하여 기업이미지는 대중이‘
기업정보에 접촉한 결과로서 마음속에 형성되는 기업상이라 정’
의하였다.
따라서 좋은 이미지를 가진 기업에서 생산되는 제품과 서비스

는 높은 가격과 가치를 형성하고 소비자들로부터 신뢰를 받게 되,
면서 자사 직원들에게 애사심을 유발시켜 기업 경영 전반적으로
긍정적 효과를 가져온다.
본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 기업이미지를

한 개인이 특정 기업에 대해 연상되는 기업인지도 제품요인 사‘ , ,
회적 책임요인 등 총체적 기업상으로 정의하였다’ .

고객충성도4.1.4.

는 고객 충성도를 미래에 있어 선호하는 제품이나Oliver(1997)
서비스를 재구매하거나 혹은 다시 애용하겠다는 상태의 몰입이라
고 했다 은 충성도에 대해 고객이 과거 경험과 미래. Hwang(2004) ‘
에 대한 기대에 기초하여 현재의 서비스 제공자를 다음에도 다시
이용하고자 하는 의도로 정의하였다’ .
또한 은 경쟁자들이 모방 가능한, Parasuraman & Grewal(2000)

제품 품질과 가격 이외의 서비스 품질 지각된 가치 및 고객 충성,
도가 실질적으로 기업성과를 향상시키는데 큰 효과가 있다고 주장
했다.
이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 고객 충성도를

특정 기업의 제품에 대하여 반복적으로 구매하는 경향 호의적 태‘ ,
도 및 구매의도 긍정적 구전을 형성하고자 하는 소비자의 행동의,
도로 정의하였다‘ .

연구절차 및 자료수집4.2.

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 표본은 대전충남지역을 중·
심으로 기업의 사회적 책임활동에 대하여 인지하고 있는 대 이20
상의 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다 설문조사를 위하.
여 대학교 및 교육기관 기업 등을 직접 방문하여 본 설문의 취지,
를 설명하고 양해를 구한 뒤 설문조사를 실시하였다, .
본 조사에서 사용된 설문지는 조사목적과 인사말을 포함하였으

며 구체적인 설문내용은 선행연구를 바탕으로 추출된 관련 연구,
변수들을 활용하였다 또한 척도 유형은 점. Likert 5 (Lee et al.

척도를 사용하여 응답자의 일반현황 문항 기업의 사회적2005) 7 ,
책임 문항 고객가치 문항 기업이미지 문항 고객충성도20 , 12 , 5 , 5
문항의 총 개 문항으로 설문을 구성하였다49 .

실증분석5.

기초분석5.1.

본 연구를 위해 설문에 응답한 응답자의 인구통계학적 특성을
살펴보면 남성 명 여성 명로 여성보다는53.8%(404 ), 46.2%(347 )
남성이 많은 응답을 보였으며 연령은 대 명 대, 20 82.8%(622 ), 30

명 대 명 대 명 대 이상8.0%(60 ), 40 6.8%(51 ), 50 2.0(15 )%, 60
명로 응답자 대부분이 대인 것으로 나타났다0.4%(3 ) 20 .

또한 월평균 가계 수입은 만원 미만 명, 100 40.6%(305 ), 300 ~
만원 미만 명 만원 미만 명400 15.4%(116 ), 200 ~ 300 13.7%(103 ),
만원 이상 명 만원 미만 명500 11.1%(83 ), 100 ~ 200 9.9%(74 ), 400
만원 미만 명인 것으로 조사결과 나타났다 이러한~ 500 9.3%(70 ) .

결과는 응답자의 대부분이 학생인 이유 때문인 것으로 판단된다.
학력수준은 년제 대학 재학 명 년제 대학 졸업4 74.4%(559 ), 4

명 년제 대학 재학 명 고졸 명13.3%(100 ), 2 3.6%(27 ), 3.3%(25 ), 2
년제 대학 졸업 명 대학원이상 명 고졸미만3.1%(23 ), 2.0%(15 ),

명인 것으로 조사결과 나타났다0.3%(2 ) .
응답자의 직업은 학생 명 기타 명 전문직78.0%(586 ), 10.3%(77 ),

명 공무원 명인 것으로 조사결과 나타났다 이5.1%(38 ), 4.3%(32 ) .
상의 결과를 요약하면 아래 과 같다<Table 1> .
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<Table 1> Demographic Characteristics

요인분석5.2.

본 연구에서는 독립변수인 기업의 사회적 책임활동과 관련된
개 문항 매개변수인 고객가치와 관련된 개 문항 기업이미지20 , 12 ,

와 관련된 개 문항과 종속변수인 고객충성도와 관련된 개 문항5 5
을 대상으로 요인분석을 실시하였다.

기업의 사회적 책임활동에 대한 요인분석5.2.1.

기업의 사회적 책임활동에 대한 개의 설문문항에 대하여 공20
통요인을 추출한 결과 환경보존 활동 사회봉사 활동 법률도덕적, , /
활동 경제적 활동의 개 요인이 추출되었다 환경보존 활동은 설, 4 .

문문항 의 개 문항으로 추출되었으며 사회봉사 활6, 7, 8, 9 10 5 ,
동은 설문문항 의 개 문항으로 추출되었다 또16, 17, 18, 19, 20 5 .
한 법률도덕적 활동은 문항 의 개 문항으로 추출되/ 1, 2, 3, 4, 5 5
었다 마지막으로 경제적 활동은 문항 의 개 문항. 12, 13, 14, 15 4
으로 추출되었다.
기업의 사회적 책임에 대한 는 이고 의 구형KMO .936 , Bartlett

검정 결과 검정치가 이다 또한 유의확률 이므로 요8220.267 . .000
인분석의 사용이 적합하기 때문에 기업의 사회적 책임에 대한 공
통요인이 존재한다는 결론을 내릴 수 있다.

<Table 2> Factor Analysis ; CSR

고객가치에 대한 요인분석5.2.2.

고객가치와 관련된 개의 설문문항에 대하여 공통요인을 추출12
한 결과 감정적 가치 기능적 가치 사회적 가치의 개 요인이 추, , 3
출되었다 감정적 가치는 설문문항 의 개 문항으로 추. 1, 2, 3, 4 4
출되었으며 기능적 가치는 설문문항 의 개 문항으로 추출, 6, 7, 8 3
되었다 또한 사회적 가치는 설문문항 의 개 문항. 9, 10, 11, 12 4
으로 추출되었다.
고객가치에 대한 는 이고 의 구형 검정 결과KMO .899 , Bartlett

검정치가 이다 또한 유의확률 이므로 요인분석의 사4361.276 . .000

Division
Survey number

Division
Environment
protection

Community
service

Legal,
mMral Economic

8 .785 .146 .259 .105
10 .745 .290 .226 .110
9 .738 .126 .349 .057
7 .720 .274 .245 .158
6 .688 .319 .188 .161
17 .220 .790 .091 .221
16 .328 .748 .142 .137
18 .096 .746 .055 .365
19 .277 .690 .317 .189
20 .308 .621 .375 .129
2 .167 .072 .744 .238
3 .242 .193 .741 .191
1 .314 .186 .724 .051
4 .204 .110 .674 .208
5 .405 .242 .622 0.85
13 .138 .151 .053 .839
12 .079 .168 .146 .804
14 .060 .235 .075 .786
15 .127 .169 .313 .630

Eigenvalue 11.588 3.139 2.036 1.492
Cumulative 60.849

Kaiser-Meyer-Olkin Test .936

Bartlett‘s
Sphericity
Test

Chi-square 8220.267
Degree of Freedom 190

Significance Probability .000

Variables Division frequency
(N)

Percentage
(%)

Sex
Man 404 53.8

Woman 347 46.2
Total 751 100

Age

Twenties 622 82.8
Thirties 60 8.0
Forties 51 6.8
Fifty 15 2.0

More than 60 3 0.4
Total 751 100

monthly
earnings

~ 1 million 305 40.6
1 ~ 2 million 74 9.9
2 ~ 3 million 103 13.7
3 ~ 4 million 116 15.4
4 ~ 5 million 70 9.3
5 ~ million 83 11.1

Total 751 100

Level of
Education

Primary Education 2 0.3
High School Graduate 25 3.3

Current student of College 27 3.6
graduates of College 23 3.1

Current student of University 559 74.4
graduates of University 100 13.3

Ph.D Student 15 2.0
Total 751 100

Job

Student 586 78.0
Public official 32 4.3
Self-employed 8 1.1
Specialized job 38 5.1

Soldier 0 0.0
Housewife 9 1.2
Teacher 1 0.1
Etc. 77 10.3
Total 100 100
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용이 적합하기 때문에 고객가치에 대한 공통요인이 존재한다는 결
론을 내릴 수 있다.

<Table 3> Factor Analysis ; Customer Value

기업이미지와 고객충성도에 대한 요인분석5.2.3.

기업이미지와 고객충성도에 관한 개의 설문문항에 대하여 공10
통요인을 추출한 결과 기업이미지 고객충성도의 개 요인이 추출, 2
되었다 기업이미지는 기업이미지 의 개 문항으로. 1, 2, 3, 4, 5 5
추출되었으며 고객충성도는 고객충성도 의 개 문항, 1, 2, 3, 4, 5 5
으로 추출되었다.
기업이미지와 고객충성도에 대한 는 이고 의KMO .934 , Bartlett

구형 검정 결과 검정치가 이다 또한 유의확률 이므4528.475 . .000
로 요인분석의 사용이 적합하기 때문에 이완 관련된 설문문항에
대한 공통요인이 존재한다는 결론을 내릴 수 있다.

신뢰성 분석5.3.

본 연구에서는 동일한 개념을 측정하기 위해 다 항목 척도를

사용하였으므로 Cronbach's α계수를 이용하여 신뢰성 분석을 하
였다.
일반적으로 사회과학에서는 이상이면 비교적 신뢰성이0.6

높다고 하며 전체 항목을 하나의 척도로 종합하여 분석할 수도
있다.
기업의 사회적 책임활동과 고객가치 기업이미지 및 고객충성도,

에 대한 신뢰성 분석 결과 에 나타난 바와 같이 각 요<Table 5>
인에 대한 Cronbach's 값이 이상으로 신뢰할 만한 수준이라0.8
고 할 수 있다.

<Table 4> Factor Analysis ; Corporate Image & Customer Loyalty

<Table 5> Analysis of the Reliability of Each Factor

가설 검증5.4.

가설 가설 가설 의 검증을 위하여 다중회귀분석< 1>, < 2>, < 5>
을 사용하였으며 가설 과 가설 의 검증을 위하여 단순회, < 3> < 4>
귀분석을 사용하였다.

가설 에서는 고객가치의 매개역할을 검증하기 위해< 6> Baron
가 제안한 매개변수 분석방법인 단계적 다중회귀매& Kenny(1986)

개분석을 실시하였다 이들 연구에 따르면 매개변수가 종속변수.
사이를 매개한다는 것을 증명하기 위해서는 단계를 거친 회귀분3
석을 해야 한다고 하였다.
본 연구에서 설정한 가설과 검증 결과를 요약하면 아래 <Table
과 같다6> .

Division
Survey number

Division
Emotional Social Functional

2 .816 .219 .156
4 .798 .214 .222
3 .776 .210 .170
1 .690 .259 .206
10 .212 .851 .169
9 .181 .809 .224
12 .218 .777 .209
11 .336 .728 .201
6 .187 .194 .828
7 .238 .166 .796
8 .088 .270 .664

Eigenvalue 5.613 1.312 1.196
Cumulative 67.677
Kaiser-Meyer-Olkin Test .899

Bartlett‘s
Sphericity Test

Chi-square 4361.276
Degree of Freedom 66

Significance Probability .000

Division
Survey number

Division
Corporate Image Customer Loyalty

Image2 .826 .321
Image1 .780 .339
Image5 .754 .329
Image3 .729 .351
Image4 .704 .327
Loyalty2 .291 .798
Loyalty5 .316 .757
Loyalty4 .297 .756
Loyalty1 .400 .722
Loyalty3 .401 .706
Eigenvalue 5.952 1.132
Cumulative 70.840

Kaiser-Meyer-Olkin Test .934

Bartlett‘s
Sphericity
Test

Chi-square 4528.475
Degree of Freedom 45

Significance
Probability .000

Division Measurement items Question
number Conbach's 

CSR

legal, moral 5 .845
environment protection 5 .880

economic 4 .808
community service 5 .875

Customer
Value

Emotional 4 .851
Functional 3 .801
Social 4 .873

Corporate Image 5 .887
Customer Loyalty 5 .880
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<Table 6> Summary of hypothesis testing results

결론6.

연구의 요약6.1.

본 연구의 분석 자료는 기업의 사회적 책임활동에 대하여 인
지하고 있는 대학생 및 일반인을 대상으로 설문조사를 실시해 수

집하였다 이러한 분석도구를 통해 기업의 사회적 책임활동이 기.
업이미지와 고객가치에 어떠한 영향을 미치며 기업이미지와 고,
객가치가 고객충성도에 긍정적인 영향을 미치는지에 대하여 검증
하였다.
또한 기업의 사회적 책임활동이 고객충성도에 미치는 영향에,

있어 고객가치의 매개효과를 검증하는 데 본 연구의 초점을 두었
다 고객의 사회적 책임활동의 중요성을 인지하고 있는 일반인을.

Hypothesis classification Contents Result

H.1
CSR

Corporate Image⟶

1-1 legal, moral Corporate Image⟶ Adopt
1-2 environment protection Corporate Image⟶ Adopt
1-3 economic Corporate Image⟶ Adopt
1-4 community service Corporate Image⟶ Adopt

H.2
CSR

Customer Value⟶

2-1 legal, moral Emotional⟶ Adopt
2-2 environment protection Emotional⟶ Dismissed
2-3 economic Emotional⟶ Adopt
2-4 community service Emotional⟶ Adopt
2-5 legal, moral Functional⟶ Adopt
2-6 environment protection Functional⟶ Dismissed
2-7 economic Functional⟶ Dismissed
2-8 community service Functional⟶ Adopt
2-9 legal, moral Social⟶ Adopt
2-10 environment protection Social⟶ Adopt
2-11 economic Social⟶ Adopt
2-12 community service Social⟶ Adopt

H.3
Corporate Image
Customer Value⟶

3-1 Corporate Image Emotional⟶ Adopt
3-2 Corporate Image Functional⟶ Adopt
3-3 Corporate Image Social⟶ Adopt

H.4
Corporate Image
Customer Loyalty⟶

Corporate Image Customer Loyalty⟶ Adopt

H.5
Customer Value
Customer Loyalty⟶

5-1 Emotional Customer Loyalty⟶ Adopt
5-2 Functional Customer Loyalty⟶ Adopt
5-3 Social Customer Loyalty⟶ Adopt

Hypothesis classification Contents Result

H.6
CSR

Customer Loyalty⟶
Customer Value
(parameter)

6-1 legal, moral Customer Loyalty(Emotional-parameter)⟶ Adopt
6-2 environment protection Customer Loyalty(Emotional-parameter)⟶ Adopt
6-3 economic Customer Loyalty(Emotional-parameter)⟶ Adopt
6-4 community service Customer Loyalty(Emotional-parameter)⟶ Adopt
6-5 legal, moral Customer Loyalty(Functional-parameter)⟶ Adopt
6-6 environment protection Customer Loyalty(Functional-parameter)⟶ Adopt
6-7 economic Customer Loyalty(Functional-parameter)⟶ Adopt
6-8 community service Customer Loyalty(Functional-parameter)⟶ Adopt
6-9 legal, moral Customer Loyalty(Social-parameter)⟶ Adopt
6-10 environment protection Customer Loyalty(Social-parameter)⟶ Adopt
6-11 economic Customer Loyalty(Social-parameter)⟶ Adopt
6-12 community service Customer Loyalty(Social-parameter)⟶ Adopt
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대상으로 하여 대전충남지역의 대학 및 일반인을 대상으로 설문·
조사를 실시하였으며 경로분석을 통하여 실증적 분석으로 본 연,
구모형의 가설을 검증하였다.
연구결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째 기업의 사회적 책임활동의 가지 유형 요인 중 법률도덕, 4 /

적 활동 환경보존 활동 경제적 활동 사회봉사 활동은 기업이미, , ,
지 향상에 유의한 영향을 미치고 있다는 연구결과가 나타났다.
둘째 기업의 사회적 책임활동의 가지 유형 요인 중 법률도덕, 4 /

적 활동은 고객가치 요인인 감정적 가치 기능적 가치 사회적 가, ,
치 향상에 유의한 영향을 미치고 있으며 환경보존 활동은 사회적,
가치 향상에만 영향을 미친다는 결과가 나타났다 또한 경제적 활.
동은 감정적 가치와 사회적 가치에 영향을 미치며 사회봉사활동,
은 감정적 가치 기능적 가치 사회적 가치 향상에 영향을 미친다, ,
는 결과가 나타났다.
셋째 기업이미지는 고객가치 향상에 유의한 영향을 미치고 있,

다는 연구결과가 나타났다.
넷째 기업이미지는 고객충성도 향상에 긍정적인 영향을 미치고,

있다는 연구결과가 나타났다.
다섯째 고객가치의 가지 요인인 감정적 가치 기능적 가치, 3 , ,

사회적 가치가 고객충성도 향상에 미치는 영향에 있어서는 모두
유의한 영향을 미치고 있다는 연구결과가 나왔다.
여섯째 기업의 사회적 책임활동이 고객충성도에 미치는 영향에,

있어서 고객가치가 부분매개 역할을 하고 있음을 알 수 있었다.
위의 연구 검증 결과에서 보는 바와 같이 기업의 사회적 책임

활동은 기업이미지와 고객가치 향상에 정 의 영향을 미치고 있(+)
으며 이러한 기업이미지와 고객가치는 고객충성도 향상에 정 의, (+)
영향을 미치고 있다는 것을 확인하였다 또한 기업의 사회적 책임. ,
이 고객충성도에 미치는 영향에 있어 고객가치는 부분 매개역할을
하고 있다는 것이 연구결과로 규명됐다.

연구의 시사점6.2.

기업의 사회적 책임활동은 선택의 문제가 아니라 지속가능경영
을 위한 필수적 요소가 되었다 이제는 기업의 사회적 책임 수행.
이라는 반응적 측면을 넘어서 기업과 사회의 이익을 동시에 추구
하는 전략적 측면에서 접근이 요구되고 있으며 장기적으로 기업,
경쟁력의 원천이 될 수 있다는 긍정적 측면에서 선택이 아닌 필수
요소로 부각되고 있다.
하지만 기업의 사회적 책임활동의 각 차원을 통한 이미지 향상

이 고객가치와 소비자의 태도변화에 영향을 미치는지에 대한 연구
는 아직 충분하지 못한 실정이다 이에 본 연구는 기업의 사회적.
책임활동을 통한 기업이미지와 고객가치 향상이 고객충성도에 미
치는 효과를 고찰하고자 하였다.
본 연구를 분석한 결과 기업의 사회적 책임활동은 기업이미지,

와 고객가치 향상에 영향을 미치고 기업이미지와 고객가치는 고,
객충성도 향상에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다 또한 기.
업의 사회적 책임이 고객충성도에 미치는 영향에 있어 고객가치는
부분 매개역할을 하고 있는 것으로 분석됐다 본 연구 결과에 따.
른 시사점은 다음과 같다.
첫째 본 연구는 기업의 사회적 책임활동이 소비자에게 가치를,

제공함으로써 고객과 기업 간의 관계를 촉진시킨다는 의미에서 고
객인지가 기업이미지 고객가치 및 충성도와 긍정적 영향관계를,
갖는지 명확히 규명하였다.
둘째 본 연구는, Carroll(1979), Dahlsrud(2008), Lee et

의 선행연구를 기반으로 법률도덕적 활동 환경보존 활al.(2009) / ,

동 경제적 활동 사회봉사 활동 등 개의 하위변수를 추출했다, , 4 .
또한 고객가치에 대한 요인을 Sweeney & Soutar(2001), Sheth et

의 연구에 기초하여 감정적 가치 기능적 가치 사회적 가al.(1991) , ,
치 등 변수로 구분하여 각각 기업이미지와 고객충성도 간의 영향
관계를 검증한 새로운 관점의 모형이라는 점에서 학문적 의의가
있다.
셋째 기업의 사회적 책임활동의 시행 비중이 클수록 고객이 지,

각하는 가치는 긍정적 영향관계를 구축해 기업이미지를 향상시킴
과 동시에 재구매의도가 높아진다는 이론을 실증분석을 통해 규명
함으로써 기업들이 장기적인 관점에서 사회공헌활동을 전략적으로
수행할 것을 제안해 준다.
이상의 연구결과를 종합해 볼 때 기업이 자사의 제품과 서비스,

에 대한 긍정적 이미지를 소비자들에게 인식시키기 위해서는 사회
적 책임활동을 보다 적극적으로 전개해야 한다는 시사점을 제공한
다 급변하는 경쟁사회에서 기업이 지속적인 경영활동을 전개하기.
위해서는 이윤을 극대화하는 방식 이외에 기본적으로 관련된 법과
도덕적 윤리를 준수하고 기업의 사회적 책임을 비롯한 다양한 이,
해 관계자의 요구에 효율적으로 대응할 수 있는 차별화된 전략이
절실히 요구되고 있다.

연구의 한계점6.3.

본 연구는 학문적 실무적으로 갖는 의의가 있으나 다음의 몇,
가지 한계점이 있다.
첫째 본 연구는 기업의 사회적 책임활동을 인지하고 있는, 20

대 이상의 일반 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다 그러.
나 인구통계학적 특성을 보면 대부분 대의 대학생에 편중돼 있20
다 향후에는 연구의 일반화를 제고하기 위하여 보다 다양한 계층.
이 참여하는 연구가 수행되어야 할 것이다.
둘째 기업의 사회적 책임활동의 중요성에 대해 응답자의 대부,

분 이 중요하다고 답변했다 즉 응답자의 대다수가 기업의(83.0%) . ,
사회적 책임활동에 대해 긍정적인 인식을 가지고 설문에 응했다는
것이다 향후 기업의 사회적 책임활동에 대한 인식정도를 조절하.
여 서로간의 차이를 검증함으로써 변수간의 새로운 영향관계를 분
석할 필요가 있을 것이다.
셋째 본 연구는 기업의 사회적 책임활동에 대한 기업이미지와,

고객가치 향상을 통해 고객충성도 간의 영향관계를 분석하였다.
이는 연구대상이 주로 고객층인 관계로 실제로 기업의 사회적 책
임활동을 실행하고 있는 기업의 실무자들과 인식의 차이가 발생될
수 있다 설문 표본을 현업에서 기업의 사회적 책임활동을 담당하.
고 있는 실무자들의 반응을 연구하는 학문적 접근이 요구된다.
아울러 본 연구를 통해 국내 기업들이 기업의 사회적 책임활,

동을 더욱 효과적으로 실행하여 기업의 경쟁력 확보와 효율적인
경영전략 수립에 실무적인 도움이 되기를 기대하며 향후 장기적,
관점에서 국가와 기업 그리고 소비자와 지역사회 등 이해관계자
들의 가치를 극대화할 수 있는 후속 연구가 이루어져야 할 것으
로 본다.
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