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Abstract

요약
ㄴ

본 연구는 금융서비스 산업에서 고객의 신뢰를 중시하는 보험회사에서의 서비스 품질 및 사회적 책임(CSR) 활동과 고

객 행동의도 간의 관계에서 고객신뢰와 고객-기업 동일시(CCID)의 역할에 대하여 실증 조사하고자 하는 것이다. 본 연구

의 표본은 전국 보험가입자들을 대상으로 설문조사 실시하였고 이들 설문자료를 바탕으로 AMOS 통계기법을 이용하

여 분석하였다. 분석결과, 첫째, 보험회사의  CSR활동은 고객신뢰 및 고객-기업 동일시와 모두 정(+)의 유의한 관계

가 존재하였으며, 단 서비스품질은 고객신뢰와는 유의한 관계가 있었으나 고객-기업동일시에는 유의한 영향을 주지 

못했다. 둘째, 신뢰 및 고객-기업동일시(CCID)는 고객 행동의도와 정(+)의 유의한 관계를 가지고 있음을 발견하였다. 

셋째, 서비스품질 및 CSR과 고객 행동의도 간의 상호관계에서 고객 신뢰 및 고객-기업 동일시(CCID)가 매개효과를 

나타내고 있음을 알 수 있었다. 본 연구 결과는 보험회사의 서비스 품질 및 CSR 활동이 고객신뢰 및 고객-기업동일

시를 증대시키며 또한 이러한 서비스 품질 및 CSR 활동이 고객 신뢰와 고객-기업 동일시(CCID)에 의하여 매개되어 

질 때 재구매, 긍정적인 구전활동 등의 고객행동에로 연결되어짐을  나타내 보여주고 있다.  또한 본 연구는  향후 

서비스 마케팅과 CSR 관련 문헌 연구 및 향후 보험회사의 마케팅 전략수립에 기여할 것이다.

표제어: CSR,  서비스 품질,  고객-기업동일시, 신뢰, 행동의도, 

접수일(2018년 2월 1일), 수정일(1차: 2018년 3월 3일), 게재확정일(2018년 3월 15일)
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1. 서론

최근 산업계에서 많이 사용되고 있는 용어들 중

의 하나가 기업의 사회적 책임(CSR: Corporate Social 

Responsibility)이다. 과거에는 기업들이 성장 및 수익 

중심의 경영을 하였으나 최근에는 사회의 여러 이해

관계자들로부터의 기업의 사회적 책임요구가 증대되

고 있고 또한 유럽 및 인도 등의 일부국가들에서 기

업의 사회적 책임활동에 대한 법제화 움직임이 나타

나는 등 이제는 모든 산업분야에서 기업의 사회적 

책임활동은 기업의 지속적인 성장발전을 위하여 모

든 기업들이 이행하여 할 기업의 주요과제들 중의 

하나가 되었다고 해도 과언이 아니다. 이러한 이유

로 일부 기업들은 사회적 책임활동을 적극적으로 활

용하여 오히려 기업 경쟁우위를 확보하기위한 경쟁

력 차별화전략으로 활용하고 있기도 하다. 그러나 

제품을 생산하는 일반 제조 산업과는 달리 무형의 

서비스가 사업주체인 서비스산업은 서비스업의 특성

상 동종업계 경쟁사 대비 현저한 차별화가 어렵기 

때문에 서비스산업의 기본요소인 고품질의 서비스제

공과 함께 경쟁사 대비 차별화된 CSR 활동을 통해 

고객들에게 기업에 대한 신뢰감을 심어주고 고객과 

기업 간의 일체감을 형성시켜 기업에 대한 고객의 

인식을 더욱 더 긍정적으로 변화시키려는 움직임이 

최근 서비스 산업계에 나타나고 있다(Homburg et 

al., 2009). 따라서 이러한 추세에 적절히 대응하기 

위해서는 서비스 기업의 경영자 및 마케팅 관리자들

은 적극적인 CSR활동 전개를 통해 궁극적으로는 기

존 고객들의 행동의도인 충성도, 긍정적인 구전, 타

인에의 추천, 재구매 등의 효과로 연결될 수 있도록 

하는 서비스 마케팅 전략수립에 많은 관심을 기울일 

필요가 있다. 이와 같이  무형의 서비스 제공을 통

해 고객들로부터의 긍정적인 행동의도를 이끌어 내

기 위해서는 기업들은  서비스 품질 개선과 아울러 

차별화된 CSR 활동을 통해 고객으로부터의 신뢰를 

얻고 또한 고객-기업 상호간의 일체감을 형성시키는 

노력이 절실히 요구된다고 하겠다. 따라서 서비스 

기업의 경영자 및 마케팅 관리자들은 경쟁사 대비 

차별화된 CSR 활동전개를 통하여 기업에 대한 고객

의 인식을 보다 긍정적이고 우호적으로 변화시키는

데 많은 관심을 가질 필요가 있다. 이처럼 고객의 

신뢰를 이끌어냄과 동시에 고객들이 서비스 제공 기

업과의 일체감을 가지게 만드는 고객-기업 동일시

(Customer-Company Identification; CCID) 효과를 증

대시키는 활동은 향후 기존 고객들과 장기적인 관계

형성에 기여할 것이다(Haumann et al., 2014). 한편 

기존의 여러 연구문헌에서도 CSR 및 고품질의 서비

스제공은 고객의 신뢰를 증대시키고 또한 고객-기업

동일시(CCID)효과와 재구매, 고객충성도 향상 효과가 

있다고 주장하고 있다(Yoon et al., 2006; McDonald 

& Rundle-Thiele, 2008).

따라서 이 연구는 금융서비스 산업에서 신뢰를  

중요하게 여기는 보험산업(Nam, 2016)의 고객들을 

대상으로 보험고객들에게 고품질 서비스제공과 함께 

적극적인 CSR 활동 전개 시의 보험회사에 대한 고

객들의 신뢰도 향상 정도 및 고객-기업동일시(CCID) 

증대효과에 대하여 조사하고자 하였으며 또한  그 

결과로서 타인에게로의 긍정적인 구전 및 재구매 의

도 등과 같은 고객들의 긍정적인 행동의도를 이끌어 

낼 수 있다는 것을 제시함으로써 보험 서비스 마케

팅 경영에 새로운 시각을 제시하고자 한다. 또한 이 

연구에서는 보험회사의 서비스품질 및 CSR 활동과 

고객의 행동의도 간의 상호 영향관계에서 고객신뢰

와 고객-기업 동일시(CCID)의 역할에 대하여 전국의 

보험가입자들을 대상으로 실증 조사하고자 한다. 따

라서 본 연구의 목적은 크게 세 가지로 나눌 수 있

다. 연구목적 첫째는 보험회사의 서비스 품질 및 사

회적 책임(CSR)활동에 대한 고객인식이 보험사에 대

한 고객 신뢰와 고객-기업동일시(CCID)에 미치는 영

향관계를 조사하는 것이며, 연구목적 둘째는 신뢰 

및 고객-기업동일시(CCID)와 고객 행동의도(재구매, 

추천, 긍정적 구전 등) 상호 간의 영향관계 분석조사
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이며, 셋째는 서비스품질,  사회적 책임(CSR) 활동과 

행동의도 사이에서의 고객 신뢰 및 고객-기업 동일

시(CCID)의 매개효과에 대하여 실증조사 분석하는 

것이다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 서비스 품질

 Fogli(2006)는 서비스품질의 정의를 서비스 전체 

과정에 관련한 판단 혹은 태도라고 하였다. 그리고 

Gronroos(2000)는 서비스품질은 서비스제공자와 고객 

상호 간에 있어서 일어나는 무형의 활동으로 구성되

어 있는 프로세스라고 정의하였다. 한편 Parasur 

-aman, Zeithaml & Berry(1985)는 서비스품질을 고

객이 기대하는 서비스 대비 고객이 지각한 서비스와

의 차이로 정의하였으며 서비스품질은 제품품질과는 

달리 불량률이나 내구성과 같은 객관적인 척도로 서

비스 품질을 측정하기 어렵기 때문에 고객의 인식을 

측정하여 서비스품질을 측정하기위하여 SERVQUAL

모형을 개발하였다. SERVQUAL 모형 개발초기에는 

10개 차원의 서비스품질 구성요인을 도출하였으나 

구성요인들 간에 다소 중복되는 요인들이 있어서 최

종적으로는 5개 서비스 품질 차원으로 수정하였으며 

그 대표적인 서비스품질 평가차원으로서는 유형성, 

신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성 등이 있다.

2.2 기업의 사회적 책임활동

CSR은 기업의 사회에 대한 기업의 의무라고 정의

할 수 있다(Smith, 2003). 일부 연구가들은 기업이 사

회 혹은 기업의 이해관계자들을 위하여 활동하는 것

을 CSR이라고 정의하였다(Lichtenstein et al., 2004). 

한편 Bowen(1953)은 CSR을 우리사회의 목표나 가

치적 관점에서 바람직한 정책을 추구하고, 의사결

정을 하거나 그러한 행동을 쫓아야 하는 기업인의 

의무”라고 정의하였다. 그리고 Eliber Park(1973)는 

“사회적 책임은 사회를 좋은 이웃으로 여기는 것이

다”라고 정의하였고 Freeman(1984)는 기업은 단순

히 이익만을 추구하는 조직이 아니며 기업을 둘러싼 

이해관계자의 만족을 추구해야 한다라고 정의하였

다. 또한 유럽위원회에서는 CSR을 “기업이 사회

에 끼친 영향에 대한 기업의 책임”으로 새롭게 

정의하였다. 그리고 South China Morning Post 

(2002)는 CSR을 기업이 환경과 사회에 미친 영향

을 관리하기 위하여 법적 의무 이상을 행하는 데 

관한 것으로서 특히 이는 기업이 종업원, 공급자, 

고객, 그리고 그들이 활동하는 지역사회와 어떻게 

상호작용하는 지 그리고 어느 정도 환경을 보호하

려고 하는 가를 포함하는 개념이다라고 정의하였

다. 한편 Carroll (1991)은 기업의 사회적 책임에 대

하여 경제적, 법적, 윤리적, 자선적 책임 등 네 가

지 책임으로 구분하였으며 이러한 네 가지 사회적 

책임은 순서가 정해져 있는 것은 아니며 기업이 

경제적 책임을 수행하는데 있어서 법적, 윤리적 테

두리 안에서 실행해야 한다는 것이다.  

2.3 신 뢰

신뢰의 정의관련 Crosby et al.(1990)은 고객의 

요구사항이 제품 및 서비스에 미래에도 장기간 변

함없이 반영되어 제공될 것이라는 생각하는 고객

의 기업에 대한 믿음이다라고 해석하였다. 기존의 

선행연구들은 신뢰를 기업이 고객과의 상호관계를 

확립하고 고객의 구매 행동의도를 촉진하기 위한 

필수적인 요소라 주장하였다(Bhattacharya and Sen, 

2003). 그리고 Keller(1998)는 신뢰 해석관련, 기업이 

고객욕구 또는 필요사항을 충족시키기 위하여 그 기

업의 제품, 서비스 개선 등을 계획수립하고 집행, 전

달하는 전체 과정에 대한 믿는 정도라고 정의하고 

있다. 한편 황병일(2004)은 신뢰의 정의를 어떤 특정 

시점에서 기업이 제시한 서비스 품질 혹은 제품개선 
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계획 사항들에 대한 고객들의 믿음이다라고 해석하

였다.

2.4 고객-기업 동일시(CCID)

고객-기업동일시(Customer-Company Identification: 

이하 CCID)의 정의는 고객이 어떤 기업과 일체되는 

느낌 혹은 고객들 그 자신이 어떤 기업에 속해있다

고 지각하는 것과 같은 고객들의 정신적인 상태로 

정의할 수 있다(Bhattacharya and Sen, 2003). 그리고 

Lichtenstein et al.(2004)은 고객-기업 동일시(CCID) 

정의를 고객자신의 특성과 기업특성과의 동일시하게 

느끼는 것이라고 해석하였다. 이러한 소비자-기업 

동일시(CCID)를 향상시키는 것은 고객들과의 관계를 

더 깊고 견고하게 하는 것이고 또한 고객들과의 관

계마케팅의 범위를 확대시키는 유용한 방법이다

(Bhattacharya and Sen, 2003). Homburg et al.(2009)

은 서비스 산업의 무형성 특성과 본질적으로 상호의

존적 특성 때문에, 고객-기업동일시는 서비스-이익 

사슬(service profit chain)에서의 전통적인 중점항목

인 고객만족보다도 더 중요한 역할을 하고 있다. 또

한 고객이 기업과의 동일시를 느끼게 되는 경우, 고

객들은 일체감을 갖게 되는 기업과 그렇지 않은 기

업과 비교 시, 일체감 및 동일시를 느끼는 기업의 

제품 혹은 서비스를  더 선호하는 경향이 있다. 

2.5 행동의도(Behavioral Intention)

 

행동의도는 어떤 특정 대상에 대하여 고객들이 

태도를 형성한 후에 향후 미래행동으로 표현하려는 

각 개인의 신념과 의지 등으로 정의할 수 있으며 

이러한 행동 의도의 대표적인 요인들로서는 재구매 

의도, 긍정적인 구전의도, 충성도, 타인에게 추천 

의도 등이 있다(Ozdemir and Hewett, 2010).         

3. 연구방법

3.1  연구모형

서비스 품질과 CSR관련 여러 선행논문 및 이론적 

배경을 바탕으로 서비스 품질, CSR 및 신뢰, 고객-

기업동일시(CCID), 행동의도 상호 간에는 서로 유의

미한 영향관계가 있으며 또한 신뢰 및 고객-기업 동

일시는 서비스 품질, CSR, 행동의도 사이에서 매개

역할을 할 것이라는 가설을 수립하고 <Fig. 3-1>과 

같이 잠재변수들 상호 간의 영향관계에 대한 연구모

형을 수립하였다.

Fig. 3-1. Research Model

3.2 연구가설

3.2.1  서비스 품질과 신뢰 간의 관계

Foster et al.(2000)는 서비스 기업이 고객에게 

만족스러운 서비스를 제공 시 그 고객은 신뢰감을 

갖게 된다 하였으며 Bishop(2009)은 서비스 제공자의 

좋은 서비스품질은 서비스 제공자 및 고객 상호 간

의 정서적 거래를 증대시키며 그 결과로서 고객신뢰

에 긍정적인 영향을 준다하였다. 한편 Gremler et 

al.(2000)은 그의 연구에서 서비스기업의 종업원과 고

객 상호 간에 인적유대감이 높을수록 그 서비스 기

업에 대한 고객신뢰가 높아짐을 발견하였다. 그리고 

He et al.(2011)은 고객이 서비스 기업으로부터 높은 
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서비스 품질을 지각 할 시 그 서비스 기업에 대하여 

신뢰감을 형성하게 된다하였다. 또한 Parasraman et 

al.(1988)은 서비스 제공자의 좋은 품질의 서비스는  

고객 신뢰를 증대시킨다 하였다. 따라서 아래와 같

이 가설을 설정하였다.

H1: 서비스품질은 신뢰에

    정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 서비스 품질과 고객-기업 동일시 간의 관

계

 서비스기업의 고객에 대한 좋은 품질의 서비스 

제공은 고객에게 서비스 제공기업에 대하여 긍정적

이며 우호적인 인식을 갖도록 만들어 고객-기업 동

일시에 긍정적인 효과를 주고 있음을 발견하였다

(Haumann et al., 2014). 선행연구에서는 고객접점에 

있는 서비스 종업원들로부터의 호의적인 행동이 더 

많을수록 고객들은 그 기업을 더 호의적으로 생각하

게 된다고 주장하였다(Ahearne et al, 2005; Bhatta 

-charya and Sen, 2003).  따라서 이 연구는 다음과 

같이 가설을 수립하였다.

H2: 서비스품질은 고객-기업동일시(CCID)에       

     정(+)의  유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.3  기업의 사회적 책임(CSR) 활동과 신뢰 

간의 관계

Pivato et al.(2008)은 기업의 사회적 책임활동은 

소비자들에게 그 기업에 대한 고객의 인식을 변화시

킴으로써 고객들은 그 기업에 대한 신뢰감을 가지게 

된다하였다. 그리고 Sen and Bhattacharya(2001)도 

CSR 활동을 통해 소비자들에게 신뢰를 심어줄 수 

있다하였으며, Du et al.(2007)는 소비자들은 사회적 

책임을 다하는 것으로 인식되고 있는 기업들에게 높

은 신뢰감을 가진다하였다. 또한 많은 연구가들은 

CSR은 고객-기업 동일시(CCID) 증대효과 및 재구매, 

고객충성도에 긍정적인 영향을 미치고 그리고 신뢰

를 증대시킨다(Yoon et al., 2006; McDonald & 

Rundle-Thiele, 2008).

Brown et al.(1997)은 기업의 사회적 책임(CSR) 활

동정책은 그 기업에 신뢰를 확립하는 데 도움이 되

는 CSR의 특징과 가치들에 대한 정보들을 제공한다

고 주장하였다. Hosmer(1994)는 기업의 전략적 결정 

프로세스에서 윤리적 책임을 고려하는 등과 같은 사

회적 책임활동은 기업이 이해관계자들에게 신뢰를 

확립시키는 데 도움이 된다하였다. 고객들에게는 

CSR은 기업이익을 보호함과 아울러 사회복지를 보

호하고 개선하는 친사회적 기업 노력으로 이해되어

지고 또한 그러한 CSR활동을 통해 소비자들에게 신

뢰를 심어줄 수 있다(Sen and Bhattacharya,  2001). 

따라서 우리는 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H3: 기업의 사회적 책임(CSR) 활동은 고객 신뢰에  

      정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.4  기업의 사회적 책임(CSR) 활동과 고객-

기업 동일시 간의 관계

기존 연구문헌들에서는 CSR은 소비자들의 인지반

응 및 감정적 반응에 동일시 효과와 같은 어떤 기업

에 대한 기업호감효과를 창출하기도 한다(Sen and 

Bhattacharya, 2003; Brown and Dacin, 1997; Lichten 

-stein et al., 2004). 그리고 여러 선행연구에서도  

CSR은 고객-기업 동일시(CCID)에 긍정적인 영향을 

주고있음을 발견하였다(Lich tenstein et al., 2004; 

Marin et al., 2009; Sen and Bhattacharya, 2001), 특

히 Lichten stein et al.(2004)은 고객들은 사회 혹은 

이해관계자들에 대한 의무에 대하여 적극적으로 반

응하는 기업에게 더욱 동일시되는 경향이 있다고 주

장하였다. Aquino & Reed (2002)는 고객은 자긍심을 

향상시키고 윤리적, 도덕적 사회이미지의 자아표현

을 표방하기위하여, 고객들은 CSR 활동을 많이 실행

하고 있는 기업과 동일시되는 경향이 있다는 것을 
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발견하였다. Maignan and Ferrel (2004)은 기업이 

CSR에 반응하는 것 즉 기업이 CSR에 능동적인 자세

로 참여하는 것은 그 기업이 사회 친화적인 가치를 

가지고 있다는 것을 표방하는 것이며 이로 인하여 

소비자들이 그 기업과 동일시되도록 하는 유용한 방

법이 될 수 있다고 주장하였다. 따라서 다음과 같이 

가설을 설정하였다.

H4: CSR은 고객-기업 동일시(CCID)에

    정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.5  신뢰와 행동의도 간의 관계

Pivato et al.(2008)는 기업의 윤리적 행위에 대한 

고객신뢰는 기업의 사회적 책임활동의 성과물중의 

하나이며 이러한 소비자 신뢰는 고객 행동의도에 많

은 영향을 미친다하였다(Osterhus, 1997). 기존의 여

러 연구들에서 기업에 대한 고객들의 신뢰가 증대될

수록 재구매 의도와 같은 고객 행동의도가 더 높아

진다고 하였다(Gefen, et al., 2004). 또한 고객 신뢰

가 브랜드 태도 및 행동의도 등에 영향을 미친다는 

연구 결과들이 제시되었는 데 David(2005)는 기업에 

대한 고객신뢰가 브랜드 태도 및 행동의도 등에 긍

정적인 영향을 미친다하였다. 한편 일부 연구가들은 

CSR은 고객에게 고객-기업 동일시 효과를 줄 뿐만 

아니라 재구매, 긍정적인 구전, 타인에게 추천 등의 

효과가 있다하였다(Yoon et al., 2006; McDonald & 

Rundle-Thiele, 2008). 따라서 다음과 같이 가설을 설

정하였다.

H5: 신뢰는 행동의도에

    정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.6 고객-기업 동일시와 행동의도 간의 관계

고객-기업 동일시 현상 즉 고객이 기업과의 일체

감을 느끼는 정도를 강화시키는 것은 고객들을 기업

에 대한 구매행동에로 이끄는 유용한 방법이다. 기

존의 선행연구 문헌에서는 기업동일시(CCID)는 긍정

적인 구전과 재구매 의도와 같은 고객행동에 영향을 

준다고 주장한다(Ahearne et al, 2005; Homburg et 

al., 2009). Haumann et al.(2014)은 고객만족과 고객-

기업동일시의 효과에 대한 비교분석을 실시하였고 

분석 결과, 고객만족과 고객-기업동일시(CCID)는 소

비자들의 충성도와 재구매 의도 등과 같은 소비자 

행동의도에 영향을 미치고 있음을 발견하였다. 또한 

Cornwell, et al.(2005)은 그의 연구에서 기업에 대한 

동일시, 일체화 현상은 구매의도와 같은 고객행동의

도에 영향을 준다하였다. 고객 충성도를 증대시키거

나 혹은 유지하는 것은 기업의 매출과 이익을 증대

에 도움이 되기 때문에 마케팅관리자들의 가장 중요

한 업무 중의 하나이다. 마케팅 연구문헌들에 따르

면, 일반적으로 고객-기업 동일시(CCID)는 여러 형태

의 고객충성도 행동으로 연결된다(Ahearne et al., 

2005: Bhattacharya and Sen, 2003; Homburg et al, 

2009; Marin et al., 2009; Romani et al., 2013). 

Romani et al.(2013)은 고객-기업 동일시(CCID)는 궁

극적으로는 고객들의 긍정적인 구전활동과 재구매, 

타인에의 추천 등과 같은 행동의도에 영향을 미친다

고 주장했다. 따라서 이러한 여러 선행연구들을 바

탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H6: 고객-기업 동일시(CCID)는 행동의도에

    정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.7  신뢰와 고객-기업 동일시 간의 영향관계 

서비스 품질은 고객으로 하여금  그 서비스 기업

에 대한 우호적이고 긍정적 인식을 가지게 하며 그 

결과로서 형성된 고객신뢰는  구전활동 등의 고객행

동으로 나타나게 된다(Chieh, et al, 2011). 또한 

Aquino & Reed (2002)는 고객들은 CSR 활동을 많이 

실행하고 있는 기업에 대하여 우호적인 인식 및 호

감을 가지게 되며 고객에게 신뢰감을 형성시켜 그 

기업과 동일시되는 경향이 있다는 것을 발견하였다. 
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따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H7: 신뢰는 고객-기업 동일시(CCID)에

    정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.8 서비스품질과 행동의도 간의 관계에서 신

뢰의 매개효과

Bishop(2009)은 서비스 제공자의 좋은 서비스품질

은 서비스 제공자 및 고객 상호 간의 정서적 거래를 

증대시키며 그 결과로서 고객신뢰에  긍정적인 영향

을 주게 된다하였다. 그리고 Gefen, et al.(2004)은 

기업에 대한 고객들의 신뢰가 증대될수록 재구매 의

도와 같은 고객의 행동의도가 더 높아진다고 하였으

며 Davis(1994)는 기업에 대한 고객신뢰가 브랜드 태

도 및 행동의도 등에 긍정적인 영향을 미친다하였

다. 한편 Chieh, et al.(2011)은 서비스 품질은 고객으

로 하여금 그 서비스 기업에 대한 우호적이고 긍정

적 인식을 가지게 하며 그 결과 고객은 기업에 대한 

신뢰감이 형성되어 이로 인하여 고객충성도, 재구매, 

타인에 대한 긍정적인 구전활동 등의 고객행동으로 

나타나게 된다하였다. 따라서 이러한 여러 선행연구

들을 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H8: 서비스품질과 행동의도 간의 관계에서        

      신뢰는 매개역할을 할 것이다.

3.2.9 서비스품질과 행동의도 간의 관계에서 고

객-기업동일시의 매개효과

He & Li(2011)는 서비스산업에 대한 실중조사연구

에서 서비스품질과 재구매 의도, 타인에 대한 추천

의도 등과 같은 고객 행동의도 사이에서 고객-기업

동일시가 매개역할을 하고 있음을 밝혔다. 그리고 

Swanson et al.(2016) 등의 연구가들도 서비스산업에

서 고객-기업 동일시(CCID)가 서비스 품질과 고객충

성도, 재구매 의도 간의 사이에서 매개역할을 한다

고 주장하였다. Haumann et al.(2014)은 서비스기업

의 고객에 대한 좋은 품질의 서비스 제공은 고객에

게 서비스 제공기업에 대하여 긍정적이며 우호적인 

인식을 갖도록 만들어 고객-기업 동일시에 긍정적인 

효과를 주고 있음을 발견하였다. 또한 기존의 선행

연구 문헌에서는 여러 연구가들은 고객-기업동일시

(CCID)는 긍정적인 구전과 재구매 의도와 같은 고객

행동에 영향을 준다고 주장한다(Ahearne et al, 2005; 

Hom -burg et al., 2009). 따라서 이러한 선행연구들

을 바탕으로 다음과 같이 가설 설정하였다.

H9: 서비스 품질과  행동의도 간의 관계에서      

      고객-기업 동일시는 매개역할을 할 것이다.

3.2.10 CSR 활동과 행동의도 간의 관계에서 신

뢰의 매개효과

선행연구에 따르면 고객들은 사회공헌 활동 및 

윤리적 경영 등과 같은  사회적 책임(CSR)활동을 적

극적으로 하는 기업에게 대하여 우호적인 느낌 및 

믿음을 갖게 되며 그로 인해 형성된 기업에 대한 신

뢰는 또다시 그 기업제품 혹은 서비스에 대한  고객

의 구매의도, 긍정적인 구전의도, 재구매 등과 같은 

고객행동의도에 긍정적인 영향을 준다하였다(Sen 

and Bhattacharya, 2001).  Goldsmith et al.(2000)은 

기업의 사회적 책임활동은 소비자들에게 그 기업에 

대한 신뢰감을 형성하며, 또한 신뢰는 소비자태도와 

구매의도 등에 영향을 미친다고 하였다. Pivato et 

al.(2008)은 기업의 사회적 책임활동은 소비자들에게 

그 기업에 대한 고객의 인식을 변화시킴으로써 고객

들은 그 기업에 대한 신뢰감을 가지게 된다하였다. 

그리고 Sen and Bhattacharya(2001)도 CSR 활동을 

통해 소비자들에게 신뢰를 심어줄 수 있다하였으며, 

Davis(1994)는 기업에 대한 고객신뢰가 브랜드 태도 

및 행동의도 등에 긍정적인 영향을 미친다하였다. 

따라서 이러한 선행연구들을 바탕으로 다음과 같이 

가설 설정하였다.
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H10: CSR활동과 행동의도 간의 관계에서

     신뢰는 매개역할을 할 것이다.

3.2.11 CSR 활동과 행동의도 간의 관계에서 고

객-기업동일시의 매개효과

선행연구에서 여러 연구가들은 CSR은 고객-기업 

동일시(CCID)에 영향을 주며 또한 이러한 고객-기업 

동일시는 재구매, 고객 충성도에 영향을 미친다하였 

다(Yoon et al., 2006;  McDonald & Rundle-Thiele, 

2008). 또한 Anisimova(2007) & Bhattacharya et al. 

(2003)은 CSR은 소비자들로 하여금 기업에 대한 긍

정적인 인식을 갖게 하며 그 결과 소비자는 그 기업

과의 동질감 혹은 일체감을 느끼게 되고 궁극적으로

는 긍정적 구전, 추천, 재구매 등 같은 소비자행동으

로 나타나게 된다하였다. 한편 Aquino & Reed 

(2002)는 고객들은 CSR 활동을 많이 실행하고 있는 

기업과 동일시되는 경향이 있으며 이러한 기업동일

시(CCID)는 긍정적인 구전과 재구매 의도와 같은 고

객행동에 영향을 준다고 주장한다(Ahearne et al, 

2005; Homburg et al., 2009). 따라서 이러한 선행연

구들을 바탕으로 다음과 같이 가설 설정하였다.

H11: CSR 활동과 행동의도 간의 관계에서

     고객-기업 동일시는 매개역할을 할 것이다.

3.2.12 CSR과  고객-기업 동일시 간의 관계에

서 신뢰의 매개효과

Goldsmith et al.(2000)은 기업의 사회적 책임활동

은 소비자들에게 그 기업에 대한 신뢰감을 형성하여 

기업에 대한 고객의 인식을 변화시킴으로써 고객들

은 그 기업에 대한 신뢰감을 가지게 되며 또한 소비

자들로 하여금 기업에 대한 긍정적인 인식을 갖게 

하여 그 결과로 고객들은 그 기업과 동질감, 일체감

을 느끼게 되고 궁극적으로는 긍정적 구전, 추천, 재

구매 등 같은 소비자행동으로 연결된다라고 주장하

였다. 따라서 아래와 같이 가설 설정하였다.

 

H12: CSR 활동과 고객-기업 동일시 간의 관계에서

     신뢰는 매개역할을 할 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정항목

본 연구의 실증조사 분석을 위하여 이 연구에서 

적용된 다섯 가지 구성개념들에 대한 관련 선행연구 

문헌들을 바탕으로 각 잠재변수의 측정항목을 선정 

혹은 수정 보완하는 등의 조작적 정의를 하였다. 외

생변수인 서비스 품질 및 기업의 사회적 책임(CSR)

은 서비스 제공기업에 대한 고객의 서비스 품질 지

각 정도 및 기업의 사회적 책임(CSR) 활동에 대한 

고객 지각 정도를 파악하고자 하였으며 매개변수인 

신뢰 및 고객-기업 동일시(CCID)는 서비스 제공기업

에 대한 고객신뢰수준 및 서비스 제공기업과 고객 

상호간의 일체화 지각정도를 측정하고자 하였다.  

그리고 내생변수인 고객 행동의도는 고객의 재구매 

의도 및 긍정적인 구전활동의도, 타인에의 추천의도 

등으로 구분하여 측정하는 등 본 연구모형의 5가지 

잠재변수들의 설문항목들을 측정하였다. 각 잠재변

수들의 조작적 정의는 다음과 같다.

3.3.1. 서비스 품질

서비스 품질의 측정항목은 Parasuraman, Zeith- 

aml & Berry(1985)와 Vlachos et al.(2009)에 의하여 

개발되었던 측정항목들 중의 5개 항목들을 이용하

였으며  측정항목들은  유형성, 신뢰성, 반응성, 확

신성, 공감성 등과 같이 5개 항목으로 구성하였다.

3.3.2  기업의 사회적 책임(CSR)활동

기업의 사회적 책임(CSR) 활동의 설문항목은 

Carrol(1995) 및 Maignan(2004)에 의하여 사용되었던 

4개 항목들을 적용하였으며 그 측정 항목들은 경제

적, 법적, 윤리적, 자선적 CSR 등 크게 4가지로 구성



보험회사의 서비스 품질, 사회적 책임활동과 고객행동의도 간의 관계에서의 신뢰 및 고객-기업동일시의 매개효과

131

되어있다.

3.3.3  신뢰

고객신뢰의 설문항목은 Fombrun(1996)및 Keller 

(1998)에 의하여 개발 사용되었던 측정항목들을 이용

하였으며 신뢰의 설문항목들은 기업의 진실성, 기업

의 자신감, 기업의 투명성, 기업 안정성, 고객요구에 

대한 대응정도 등의 7개 항목들로 이루어져 있다. 

3.3.4. 고객-기업 동일시(CCID)

고객-기업 동일시의 설문항목은 Homburg et 

al.(2009) 및 Bhattacharya & Sen(2003)에 의하여 개

발되었던 6개 측정항목들을 적용하였으며 그 측정

항목들로서는 서비스 제공기업과의 어울림 정도, 서

비스 제공기업과의 거래를 통한 자긍심 정도, 서비

스 기업과의 친근감 정도, 서비스 기업에 대한 애착

정도 등의 6개 설문항목으로 구성되어 있다.

3.3.5. 행동의도(Behavioral Intention)

행동의도의 설문항목은 Zeithaml(1996) 및 Bould- 

ing et al.(1993)에 의하여 적용되었던 7개 측정항목

들을 적용하였으며 그 측정항목들로서는 서비스 제

공기업에 대한 호감도, 타인에의 추천의도, 긍정적인 

구전활동 의도, 재구매 의도 등의 7개 설문항목으로 

구성되어 있다.
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Tab. 3-1. 0perational Definition
Variables Operational  Definition No. of 

items  Source

Service Quality
(SVC Quality))

Ÿ Tangibility ( insurance office interior, unjform)

Ÿ Reliability( employee`s behavior and attitude)

Ÿ Responsiveness ( customer response level)

Ÿ Assurance ( emloyee`s insurance knowledge)

Ÿ Empathy ( customer care level)

5

Parasuraman,      
 (1985)

Vlachos et al.      
(2009)

CSR
(Corporate Social 
Responsibility)

Ÿ Economic Responsibility (continuous economic growth)

Ÿ Legal Responsibility(obey the law)

Ÿ Ethical Responsibility( right management)

Ÿ Philantropic Responsibility(donation to ommunity)

4

  Carrol(1995)

  Maignan(2004)

Trust

Ÿ I feel generally that my insurnace company is trustworthy.
Ÿ I trust that my insurance company is competent at what it
    is doing
Ÿ I feel that my insurance company is honest with customer.
Ÿ I feel safe with my insurance company.
Ÿ My insurance company is very responsive to customer demand.

7

Keller
(1998)

Fombrun
(1996)

CCID
(Corporate Customer 
Identification)

Ÿ I strongly identify with my insurance company.

Ÿ I feel good being a customer of my insurance  company.

Ÿ I feel familiar with my insurance company.

Ÿ I like saying that I am a customer of my 

   insurance company.

Ÿ My Insurance company fits my personality.

6

Bhattacharya & 
Sen(2003)

Homburg et al.
(2009)

Behavioral Intention
(B.I)

Ÿ Positive Recommendation to others
Ÿ Repurchase Intention
Ÿ Loyalty Intention
Ÿ Word of Mouth Behavior
Ÿ Affective Behavior

7

Zeithaml
(1996)  

Boulding et al.
(1993)
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4. 실증분석 및 논의

4.1 연구의 표본 및 조사방법

본 연구는 실증분석을 위하여 현재 보험가입을 

하고 있는 보험계약자들을 대상으로 설문조사하였으

며 설문대상자의 표본은 리서치 전문회사를 통해 전

국 20세이상 성인들을 선정하여 2018년 1월18일부터 

20일까지 전국의 1,053명을 대상으로 온라인 접속을 

통해  526부의 응답부수를 회수하여 분석 자료로 사

용하였다. 수집된 응답자료는 SPSS 23.0 및 AMOS 

23.0으로 분석하였다. 본 연구는 빈도 분석 및 상관

분석, 구조방정식 등의 통계로 실증분석을 실시하였

다. 

4.2 인구통계학적 특성

표본들의 인구 통계학적 특성은 <Tab. 4-1>과 같

다. 응답자들의 일반사항은 남자 50%, 여자 50%이며 

또한 설문 응답자들의 연령은 30세 미만이 19%, 

30-39세 19.6%,40-49세 20.3% 등으로 성별 및 연령

대에서 골고루 표본대상을 선정하였고, 월소득은 1

백만원 미만 10.3%, 100-300만원 36.1%, 300-500만원 

31.9%, 500-700만원 13.3%, 700만원이상 8.4% 등으로 

구성되어있다. 그리고 학력을 보면 고교 및 전문대 

졸업 37.8%, 대졸 51.9%, 대학원 이상 10.3%로 구성

되어 있다.  한편 직업은 학생 7.6%, 주부 17.3%, 공

무원 14.1%, 경영자 11.4%, 회사원 54% 등 다양한 

분야 직업을 포함하고 있다.

4.3 확인적 요인분석

측정도구의 타당성 측정을 위하여 AMOS 23.0을 

활용하여 확인적 요인분석을 실시하였고 타당성분석

에 앞서 측정모형의 적합도를 측정하기 위해 χ

²/df, RMR, NFI, IFI, CFI, RMSEA 항목들을 비교하

였다. 그 결과 <Tab.4-2>에서와 같이 CMIN/df=2.927, 

RMR =.028, GFI=.932, AGFI=.904, NFI=.966, IFI =.977, 

TLI=.971 CFI=.977, RMSEA=.061 등으로서 모형적합

도가 전반적으로 적합한 것으로 나타났다. 이어서 

집중타당도를 측정하기 위하여 평균분산 추출값

(AVE)과 개념 신뢰도(CR)값을 검증한 결과 모든 

Tab.4-1. Respondents Characteristics
Classification Freque

ncy Percentage 

Gender
Male 263 50.0
Female 263 50.0

Age

under 30 100 19.0
30~39 103 19.6
40~49 107 20.3
50~59 104 19.8
 60~ 112 21.3

Education
Backgroun

d

High       
  School 121 23.0

College 78 14.8
University 273 51.9
Postgraduate 54 10.3

Monthly 
Income
(thousand 
won)

under 1,000 54 10.3
1,000~3,000 190 36.1
3,000~5,000 168 31.9
5,000~7,000 70 13.3

Job

Student 40 7.6

House      
   keeper 91 17.3

Public      
   Servant 51 9.7

Employer 60 11.4

Employee 284 54.0

Total 526 100

잠재변수의 평균분산 추출(AVE)값이 기준치 0.5를 

상회하였고, 또한 구성개념 신뢰도(Construct Relia- 

bility: CR)값도 역시 모두 기준치 0.7을 상회하고 있

어서 모든 측정변수들이 집중타당성을 만족시키고 
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있다. 한편 각 잠재변수들 간의 판별타당성을 검증

한 결과 <Tab.4-3>에서와 같이 모든 두 잠재변수의 

AVE값의 제곱근 값이 두 잠재변수들 간의 상관계수

보다 모두 크므로 본 측정모형은 판별타당성을 확보

한 것으로 판단할 수 있다.

Tab. 4-2 AVE & Construct Reliability

Model Fit: χ²=357.086, df=122, p=.000, CMIN/df=2.927,  

RMR=.028, GFI=.932,GFI=.904, NFI=.966, IFI=.977, TLI=.971, 
CFI=.977, RMSEA=.061

Tab. 4-3  The result of the correlation matrix 
and discriminant validity analysis

Variables SVC CSR. TRUST CCID B I

SVC 0.899

CSR. 0.824 0.852

TRUST 0.811 0.824 0.882

 CCID 0.733 0.788 0.773 0.856

B I 0.774 0.763 0.787 0.838 0.855

  

  * Number of Diagonal Direction means Root of AVE.

4.4 가설검증위한 연구모형 적합도

한편 가설검증을 위한 전체 연구모형의 적합도 지

수는 <Tab. 4-4>와 같다. 연구모형의 적합도 지수들

의 경우 GFI 0.930, AGFI 0.903으로서 적합도 기준치 

0.9를 초과하였으며 또한 증분적합도 지수인 NFI, 

IFI, TLI 는 모두 0.9이상이며 특히 CFI 경우 0.976으 

로서 모든 적합도 수치가 기준치 0.90을 상회하고 

있으므로 연구모형이 적합하다고 판단할 수 있다.

Tab. 4-4 The result of model fit
Model Fit
Index

Reference 
Value

Research
Mode

χ2(p) p >0.05 365.75(0.000) 

χ2 / df < 3.0 2.974

RMR < 0.05-0.08 0.028

GFI > 0.9 0.930

AGFI > 0.8-0.9 0.903

NFI 0.9이상 0.965

IFI 0.9이상 0.976

TLI 0.9이상 0.970

CFI 0.9이상 0.976

RMSEA < 0.05-0.08 0.061

Factors Regression
Weight

Standardiz
-ed

Regression
Weightg

t AVE C.R.

SVC
Quality
(SVC)

SVC 1 1.000 .912

.808 .944
SVC 2 .998 .923 35.7

SVC 3 .920 .864 30.1

SVC 4 .940 .896 32.9

CSR

CSR 1 1.000 .886

.726 .891CSR 2 .974 .877 28.6

CSR 3 .940 .791 27.3

Trust

TRU 3 1.000 918

.778 895TRU 2
1.021

.901 33.2

TRU 1
.934 .825 26.9

CCID

CCI 2 1.000 .857

.732 887
CCI 1 1.038 .864 26.1

CCI 3 1.035 .822 23.9

CCI 4 1.088 .879 32.9

Behavior
Intention
(B.I)

BI 1 1.000 .886

.732 .881
BI 2 .950 .849 26.3

BI 3 .859 .836 29.9

BI 4 .970 .850 26.4
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4.5  가설검증결과

Fig. 4-1 Result of Hypothesis Testing

    

연구모형의 가설의 분석결과는 <Fig. 4-1> 및 

<Tab. 4-5>와 같다. 첫째, 서비스 품질은 신뢰에 정

(+)의 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 H1은 경로

계수값=0.303, t값=4.349, p=0.000 등 경로계수 값이 

정(+)의 방향이고  t>1.965, p<0.05으로서 가설 H1은  

채택되었다. 둘째, 서비스 품질은 고객-기업 동일시

에 영향을 미칠 것이라는 가설 H2는 경로계수=0.031, 

t값=0.412, p=0.680 등으로 경로계수는 정(+)의 방향

이나 t<1.965, p>0.05이므로 가설 H2은 기각되었다. 

셋째, 기업의 사회적 책임(CSR)활동은 신뢰에 영향

을 미칠 것이라는 가설 H3은 경로계수=0.640, t값= 

8.838, p=0.000 등으로 경로계수는 정(+)의 방향이며 

t>1.965, p<0.05이므로 가설 H3은 채택되었다. 넷째, 

기업의 사회적 책임(CSR) 활동은 고객-기업 동일시

(CCID)에 영향을 미칠 것이라는 가설 H4는 경로계수

=0.444, t값=4.286, p=0.000 등으로서 경로계수는 정

(+)의 방향이며 t>1.965, p<0.05이므로 가설 H4는 채

택되었다. 다섯째, 신뢰는 행동의도에 영향을 미칠 

것이라는 가설 H5는 경로계수=0.350, t값=6.299, 

p=0.000 등으로 경로계수는 정(+)의 방향이며 

t>1.965, p<0.05이므로 가설 H5는 채택되었다. 또한

여섯째, 고객-기업 동일시(CCID)는 행동의도에 영

향을 미칠 것이라는 가설 H6은 경로계수=0.624, t값

=10.621, p=0.000 등으로 경로계수는 정(+)의 방향이

며 t>1.965, p<0.05이므로 가설 H6은 채택되었다.

Tab. 4-5.   The result of Hypothesis

Hypothesis Hypothesis Path B S.E C.R p result

H1   Service Quality   ---->     Trust 0.303 0.074 4.349 *** Adopted

H2   Service Quality  ---->      CCID 0.031 0.082 0.412 0.680 Rejected

H3   CSR             ---->      Trust 0.640 0.080 8.838 *** ***

H4   CSR             ---->      CCID 0.444 0.115 4.286 *** Adopted

H5   Trust           ---->     Bebavioral Intention 0.350 0.062 6.299 *** Adopted

H6   CCID           ---->     Bebavioral Intention 0.624 0.065 10.621 *** Adopted

H7   Trust           ---->     CCID 0.420 .092 4.601 *** Adopted
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이어서 일곱째, 신뢰는 고객-기업 동일시(CCID)에 

영향을 미칠 것이라는 가설 H7은 경로계수=0.420, t

값=4.601, p=0.000 등으로 경로계수는 정(+)의 방향이

며 t>1.965, p<0.05이므로 가설 H7은 채택되었다.  

한편 외생변수인 서비스품질 및 기업의 사회적 

책임(CSR)활동과 내생변수인 행동의도 간의 관계에

서 매개변수인 신뢰 및 고객-기업 동일시(CCID)의 

매개효과를 검정하는 방법에는 Bootstrap 및 Sobel검

정 등의 두 가지 방법이 있다. 그러나 Bootstrap을 

사용 시는 본 연구모델에서와 같이 매개변수가 두 

개인 복수매개 형태의 경우는 Bootstrapping 방법으

로는 외생변수->매개변수->내생변수 간의 각 경로간

의 간접효과크기를 알 수 없으므로 본 연구에서는 

각 경로간의 간접효과크기를 파악할 수 있는 방법인 

Sobel검정을 실시하고자 한다. 한편 이러한 Sobel 검

정방법은 반드시 정규분포를 전제로 하고 있기 때문

에 먼저 각 측정항목들의 값이 정규성을 띄고 있는

지 즉 모든 측정항목들의 정규성 여부를 검토하기 

위하여 <Tab 4-6>의 첨도, 왜도 검사를 통한 측정항

목들의 정규성 검정을 실시하였다. 정규성 검정 결

과 모든 측정항목들의 첨도, 왜도의 절대값이 모두 

2미만인 것으로 나타나서 본 연구조사를 위한 모든 

측정항목들은 정규성을 띄고 있음을 확인할 수 있었

다. 따라서 측정항목들이 정규분포를 가지고 있는 

경우, Sobel 검정방법을 사용한 간접효과(=매개효과)

검증이 가능하므로 <Tab 4-8>과 같이 Sobel 검정을 

통하여 각 경로에서의 매개변수인 신뢰 및 고객-기

업 동일시(CCID) 두 매개변수의 간접효과(=매개효과)

검정을 실행하였다. 한편 Sobel검정을 실시한 결과,  

여덟 번째, 신뢰는 서비스 품질과 행동의도 간에 매

개역할을 할 것이라는 가설 H8에서 <Tab. 4-8>과 같

이 Sobel 검정을 이용한 간접효과 유의성 검증결과  

서비스 품질--> 신뢰-->행동의도 경로에서의 매개변

수인 신뢰의 간접효과크기=0.126, t=3.589, 간접효과 

유의확률 p=0.000으로서  t값>1.965, p<0.05 이므로 

Tab. 4-6  Test of Normality

 서비스 품질에서 행동의도로 가는 경로에서 신뢰는 

간접효과 즉 매개역할을 하고 있음을 알 수 있었다. 

따라서 신뢰가 서비스품질과 행동의도 간에 매개역

할을 할 것이라는 가설 H8은  채택되었다.  한편 아

홉번째, 고객-기업 동일시(CCID)는 서비스 품질과 행

동의도 간에 매개역할을 할 것이라는 가설 H9에서 

<Tab.4-7>과 같이 Sobel 검정을 이용한 간접효과 유

의성 검정결과 서비스품질--> 고객-기업 동일시

(CCID)-> 행동의도 경로에서의 매개변수인 고객-기

업동일시(CCID)의 간접효과크기=0.023, t=0.414, 간접

효과 유의확률 p= 0.678으로서 t<1.965, p>0.05이므로 

서비스 품질에서 행동의도로 가는 경로에서 고객-기

업동일시(CCID)는 매개역할을 하지 않음이 검정되었

다. 따라서 고객-기업동일시(CCID)가 서비스품질과 

Factors skewness kurtosis

SVC
Quality
(SVC)

SVC 1 -.374 1.097

SVC 2 -.222 .283

SVC 3 -.256 .539

SVC 4 -.349 .707

CSR

CSR 1 -.285 .806

CSR 2 -.227 .995

CSR 3 -.164 .697

Trust

TRU 1 -.254 .455

TRU 2 -.164 .345

TRU 3 -.241 .649

CCID

CCI 1 -.200 .739

CCI 2 -.309 .330

CCI 3 -.377 .619

CCI 4 -.402 .550

Behavior
Intention
(B.I)

BI 1 -.233 .775

BI 2 -.271 .288

BI 3 -.474 .633

BI 4 -.382 .879
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행동의도 간에 매개역할을 할 것이라는 가설 H9는 

기각되었다. 다음은 열번째, 신뢰는 기업의 사회적 

책임(CSR)활동과 행동의도 간에 매개역할을 할 것이

라는 가설 H10에서 <Tab.4-7>과 같이 Sobel 검정을 

이용한 간접효과 유의성 검정결과 기업의 사회적 책

임(CSR) 활동-> 신뢰-> 행동의도 경로에서의 매개변

수인 신뢰의 간접효과크기=0.276, t= 5.128, 간접효과 

유의확률 p=0.000으로서 t>1.965, p<0.05이므로 신뢰

는 매개역할을 하고 있음이 증명되었다. 따라서 신

뢰는 기업의 사회적 책임(CSR)활동과 행동의도 간에 

매개역할을 할 것이라는 가설 H10은 채택되었다. 또

한 열한번째, 고객-기업 동일시(CCID)는 기업의 사회

적 책임(CSR) 활동과 행동의도 간에 매개역할을 할 

것이라는 가설 H11에서 Sobel 검정을 이용한 간접효

과 유의성 검정결과 기업의 사회적 책임(CSR)활동->

고객-기업동일시(CCID)->행동의도 경로에서의 매개

변수인 고객-기업동일시의 간접효과크기=0.341, t= 

3.982, 간접효과 유의확률 p=0.000으로서 t>1.965, 

p<0.05이므로 고객-기업동일시(CCID)는 매개역할을 

하고 있음이 검정되었다. 따라서 고객-기업동일시

(CCID)는 기업의 사회적 책임(CSR) 활동과 행동의도 

간에 매개역할을 할 것이라는 가설 H11은 채택되었

다. 다음은 마지막으로 열두번째, 신뢰는 기업의 사

회적 책임(CSR)활동과 고객-기업 동일시(CCID) 간에 

매개역할을 할 것이라는 가설 H12에서의 간접효과 

유의성 검정결과 기업의 사회적 책임(CSR) 활동-> 

신뢰-> 행동의도 경로에서의 매개변수인 신뢰의 간

접효과크기=0.299, t=4.084, 간접효과 유의확률 

p=0.000으로서 t>1.965, p<0.05이므로 신뢰는 매개역

할을 하고 있음이 검증되었다. 따라서 신뢰는 기업

의 사회적 책임(CSR)활동과 고객-기업 동일시(CCID)

간에 매개역할을 할 것이라는 가설 H12는 채택되었

다.

        

Tab. 4-7  Sobel Test for Mediating Effect Verification

Hypothesis Hypothesis Path

 
Indirect
Effect 
Size

t p result

H8  Service Quality--> Trust---> Bebavioral Intention 0.126 3.589 *** Adopted

H9  Service Quality--> CCID---> Bebavioral Intention 0.023 0.414 0.678 Rejected

H10
  
  CSR   ---->  Trust ----> Bebavioral Intention 0.276 5.128 ***

Adopted

H11
 
  CSR   ---->  CCID ----> Bebavioral Intention 0.341 3.982 ***

Adopted

H12   CSR   ---->  Trust ----> CCID 0.299 4.084 ***
Adopted
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5. 결론

5.1. 연구결과의 요약

이 연구는 보험회사의 서비스품질 및 CSR 활동이 

고객신뢰, 고객-기업 동일시, 고객행동의도에 미치는 

영향관계를 실중조사 분석함과 함께 서비스품질 및 

CSR 활동과 행동의도 간에 있어서 신뢰 및 고객-기

업동일시의 매개역할에 대하여 실증조사 분석하는 

것이 목적이다. 본 연구의 목적을 달성하기 위하여 

서비스 품질, CSR, 신뢰, 고객-기업 동일시(CCID), 

행동의도 등에 관한 선행연구 문헌들을 바탕으로 연

구 목적 및 가설을 수립하였고, 전국 보험가입 고객

들을 대상으로 실증분석을 실시하였다. 본 연구의 

실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 보험회사의 서비스 품질은 고객신뢰에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 서비스품

질은 고객-기업동일시와는 직접적으로는 유의한 관

계를 가지고 있지 않는 것으로 나타났다. 셋째, 기업

의 사회적 책임활동은 신뢰와 정(+)의 유의한 관계를 

가지고 있으며, 넷째, 기업의 사회적 책임(CSR) 활동

은 고객-기업동일시(CCID)에도 정(+)의 유의한 영향

을 주고 있음을 발견하였다. 또한 다섯째, 고객-기업

동일시(CCID)가 행동의도에 정(+)의 유의한 영향을 

미치고 있으며, 여섯째, 고객-기업 동일시(CCID) 역

시 행동의도에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났

다. 그리고 마지막 일곱째, 신뢰가 고객-기업 동일시

(CCID)와 정(+)의 유의한 관계가 있음을 실증조사를 

통하여 발견할 수 있었다.  이와같이 실증조사분석

을 통하여  보험회사의 서비스품질과 아울러 보험회

사의 적극적인 CSR활동이 고객에게 보험회사에 대

한 긍정적이고 우호적인 인식을 갖게하여 보험 기업

에 대한 신뢰를 불러 일으키며 또한 고객-기업 동일

시(CCID)현상을 증대시키고 있음을 금번 실증조사 

및 가설검정을 통해 발견할 수 있었다. 

한편 외생변수인 서비스 품질 및 CSR과 내생변수

인 행동의도 간의 관계에 있어서 매개변수인 신뢰 

및 고객-기업동일시(CCID)의 매개효과를 파악하기 

위하여 소벨검정(sobel)을 실시하였으며 외생변수 -> 

매개변수 -> 내생변수 각 경로별 매개효과 분석결과

는 다음과 같다.

 첫째, 서비스 품질과 행동의도 간의 관계에서 신

뢰가 매개역할을 하고 있음을 발견하였고, 둘째, 고

객-기업 동일시(CCID)는 외생변수 서비스 품질과 내

생변수인 행동의도 사이에서 매개역할을 하고 있지 

않음을  알 수 있었다. 또한 셋째, 외생변수인 기업

의 사회적 책임(CSR)과 내생변수 행동의도 간에서 

신뢰가 매개역할을 하고 있음이 검증되었다. 그리고 

넷째, 고객-기업 동일시(CCID) 또한  기업의 사회적 

책임(CSR) 활동과 행동의도 사이에서 매개효과를 나

타내고 있음을 알 수 있었다. 마지막으로 다섯 번째, 

기업의 사회적 책임(CSR) 활동과 고객-기업 동일시

(CCID) 사이에서  신뢰의 매개역할을 확인할 수 있

다. 이와 같이 이 번 실증 연구조사를 통하여  고객

-기업 동일시(CCID) 및 신뢰 두 잠재변수들이 외생

변수인 서비스품질 및 기업의 사회적 책임(CSR)활동

과 내생변수인 고객 행동의도 사이에서 중요한 매개

역할을 하고 있음을 발견할 수 있었다..

5.2  연구의 시사점 및 한계점

본 연구의 시사점과 한계점은 다음과 같다.  

 첫째, 본 연구는 전국 각 보험가입 고객을 대상

으로 보험회사의 서비스 품질 및 CSR 활동과 고객

신뢰, 고객-기업 동일시(CCID), 고객행동의도 간의 

상호 영향관계 대하여 실증연구를 하였다는 데 그 

의미가 매우 크다고 하겠다. 지금껏 CSR 및 서비스 

품질, 고객-기업 동일시(CCID) 관련 연구들은 대부분 

제품 산업군 및 호텔 등 특정 서비스 산업군을 대상

으로 주로 이루어졌으나 금융서비스 산업 특히 고객 

신뢰를 매우 중시하는 보험산업에 대한 연구는 그다

지 많지 않았다. 따라서 보험회사를 대상으로 보험
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기업의 서비스 품질 및 기업의 사회적 책임(CSR) 활

동 등의 두 잠재변수가 보험고객의 신뢰 및 고객-기

업 동일시(CCID) 경향을 증대시켜 궁극적으로는 고

객 행동의도로 연결됨을 실증 연구하였다는 데 그 

의의가 있다. 둘째, 본 연구조사를 통하여 무형의 서

비스를 제공하는 보험산업에서 고객 구매로 연결될 

수 있는 고객 행동의도를 형성하는 동인요소들인 신

뢰 및 고객-기업 동일시(CCID)의 효과에 대한 실증 

조사분석을 통하여 신뢰 및 고객-기업동일시(CCID)

가 실제로 보험고객의 구매 행동의도와 밀접한 영향 

관계를 가지고 있음을 발견하였다는 데 큰 의의가 

있을 것이다. 또한 셋째는, 유사한 보험상품 취급으

로 인한 경쟁사 대비 현저한 차별화가 어려운 보험

업계 특성을 극복하기 위한 기업 마케팅 전략의 일

환으로 기존의 보험 서비스 제공과 아울러 자발적이

고 적극적인 CSR 활동전개를 통한 기업이미지 개선 

및 보험회사에 대한 기존 고객의 긍정적이고 우호적

인 인식 전환 촉진을 통해 고객신뢰를 증대시킬 수 

있고 그뿐만 아니라 이러한 고객신뢰 형성이 고객들

이 기존 보험회사에 대하여 애착을 가지고 기존 보

험회사와 정서적으로 일체화되는 고객-기업 동일시

(CCID) 현상으로까지 연결될 수 있음을 본 실증조사

를 통하여 발견한 것은 향후 보험회사 CSR 연구 및  

보험회사 마케팅 전략에 새로운 시각을 제공할 수 

있다는 데 그 의의가 매우 크다.

그러나 본 연구의 한계점은 아래와 같다.

첫째, 대표성의 한계이다. 본 표본조사 대상은 보

험고객들을 대상으로 하였기 때문에 은행, 증권 등 

타 금융서비스산업의 기업들에게 일반화하여 적용하

기에는 한계점이 있다고 하겠다. 따라서 향후 연구 

조사 시는 은행, 증권, 혹은 기타 서비스 산업군별로  

구분하여 세부 서비스 산업군별로 연구할 필요가 있

을 것이다.

둘째, 연구결과의 객관성에 대한 한계점이다. 이 

연구에서 설문응답자들인 보험가입자들로부터 고객 

구매행동 결과자료인 구매, 재계약 실적 등의 자료

수집에 현실적인 어려움이 있어 보완책으로서 고객 

행동의도 관련 설문항목들로 대체하여 설문조사하였

다. 향후 보험관련 연구에서는 보험가입실적, 재가입 

실적 건 수 등과 같은 보험가입고객들의 구매행동 

결과자료를 바탕으로 연구할 필요가 있겠다.
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ABSTRACT
ㄴ

This research examines empirically the causal relationship among service quality, CSR, trust, 

customer-company identification(=CCID), customer`s behavioral intention as well as the mediating effect 

of trust and CCID on the relationship between service quality, CSR and customer`s behavioral intention 

in insurance industry. With this background, this study conducted a statistical analysis based on survey 

data collected from insurance customers. The result of this empirical study is as follows. First, insurance 

company`s CSR activity has a positive impact on customer`s trust and customer-company Identification( 

=CCID). Second, both customer`s trust and CCID have positive and significant effect on customer`s 

behavioral intention. Third, we also find that both trust and CCID has a mediating effect on the 

relationship between service quality, CSR and customer`s behavioral intention. This research shows that 

CSR activity of insurance company can enhance both customer`s trust and CCID, in turn, when  CSR 

activity and service quality is mediated by customer`s trust and customer-company identification, it could 

be linked to customer`s behavioral intention such as repurchasing, positive WOM(=word of mouth). This 

study is likely to contribute to CSR and service marketing  research of insurance company.

Keywords:  CSR, Service Quality, CCID, Trust,  Behavioral Intention




