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요  약  본 연구는 보험회사의 차별적 마케팅전략으로써 CSR활동의 가능성을 규명하기 위하여 보험회사의 CSR활동이 
고객기반 브랜드자산과 고객의 프리미엄가격 지불의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 보험가입 경험이 있는 국내 소비자
를 대상으로 설문하여 최종 510부를 선정 및 분석한 결과, 경제적, 자선적 책임활동은 고객기반 브랜드자산에 영향을 
주었고, 경제적, 환경적 책임활동은 프리미엄가격 지불의도에 영향을 주었다. 또한 고객기반 브랜드자산의 매개역할은 
경제적, 자선적 책임활동과 프리미엄가격 지불의도 간의 관계에서 확인하였다. 마지막으로, CSR활동과 고객기반 브랜
드자산 관계에서 SNS 활용수준의 조절효과는 경제적 책임활동에서 영향이 있었다. 이러한 결과를 바탕으로 본 연구는 
보험회사에서의 CSR 프로그램 효율성을 높이는 마케팅전략 수립에 중요한 시사점을 제공해준다.
주제어 : CSR활동, 고객기반 브랜드자산, 프리미엄가격 지불의도, SNS 활용, 보험

Abstract  This study examined the effects of insurance company's CSR activities on customer-based 
brand assets and customers' intention to pay premium prices in order to identify the possibility of CSR 
activities as an insurance company's differentiated marketing strategies. Throughout collecting 510 
surveys, this study has proved that economic and charitable activities had a effect on customer-based 
brand assets, also economic and environmental activities had a effect on intention to pay premium 
prices. In addition, the mediating role of the customer-based brand asset between economic and 
charitable activities and intention to pay premiums was proved. Lastly, it was confirmed that the level 
of SNS usage moderates the relationship between economic activities and customer-based brand assets. 
Based on the results, this study provides insurance companies with an effective marketing strategy of 
the CSR program. 
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1. 서론
지속가능한 기업 경영을 위한 전제 조건으로 기업의 

이윤을 사회에 환원하는 ‘기업의 사회적책임(Corporate 
Social Responsibility)’활동에 대한 중요성은 나날이 
높아지고 있다. 특히 최근에 제21대 국회법안으로 공공
기관의 사회적 가치실현에 관한 기본법안인 ‘사회적 가치
법’이 제안됨으로써 사회적 가치실현을 위한 CSR활동은 
공공부문 뿐만 아니라 민간부문으로 더욱 확산될 것으로 
예상된다[1].

Brown & Dacin(1997), Bhattacharya & 
Sen(2007), Luo & Bhattacharya(2006), Park(2016) 
등의 연구에 의하면 기업의 CSR활동은 사회에 긍정적인 
영향을 줄 뿐만 아니라 기업에게도 긍정적인 이미지를 
형성하고 나아가 기업이 판매하는 제품에까지 긍정적인 
영향을 미친다고 하였다[2-5]. 하지만 지금까지 진행된 
CSR연구들은 제조업이나 보편적 서비스업종에 관한 연
구가 대부분이며 보험산업과 관련한 연구는 부족하였다. 
Nam(2016)의 연구에서도 볼 수 있듯이 보험업계는 다
양한 CSR활동을 수행하고 있지만[6], 보험산업 분야에서
의 CSR활동에 대한 학문적 연구는 수적으로나 주제의 
다양성 측면에서 매우 부족한 실정으로 관련된 연구가 
진행될 필요가 있을 것이다. 특히 보험업은 고객들을 재
난, 상해 등 각종 사고로부터 발생하는 재산상의 손실을 
줄이거나 보호한다는 이미지를 갖고 있으므로 다른 업종
과 비교하여 대중과 사회로부터 믿을 수 있는 신뢰감을 
형성하는 것이 보험회사의 마케팅에 중요하다[6]. 

CSR활동에 대한 Mohr & Webb (2005)과 
Park(2016)의 연구에서도 CSR활동이 기업과 고객간의 
신뢰를 강화시키는 매개체로 작용하며[5,7], 신뢰는 기업
에 대한 소비자의 긍정적인 피드백을 통하여 기업과 기
업의 제품에 대한 호의적인 평가[2], 고객 충성도, 프리미
엄가격 지불의도를 높여주게 된다고 하였다[3,5]. 이러한 
관점에서 보험회사의 CSR활동이 소비자의 구매행동에 
영향을 주는 것으로 알려진 고객기반 브랜드자산
(Consumer Based Brand Equity)이나 적극적 구매행
동을 나타내는 프리미엄가격 지불의도(Intention to 
Pay Premium Price)에 미치는 영향을 밝혀내는 것은 
향후 마케팅전략의 방향성 설정에 시사하는 바가 클 것
으로 예상된다. 

한편, 최근에 다양한 형태의 소셜미디어가 출현하고 
있으며, 특히 젊은 세대가 많이 활용하고 있는 소셜네트
워크서비스(Social Network Service) 채널에 대한 소통

의 영향을 확인하는 것은 기업의 마케팅전략 수립에도 
의의가 있을 것으로 판단된다[36]. 따라서, 보험회사의 
CSR활동이 고객기반 브랜드자산을 형성하는데 SNS 활용
수준이 어떠한 조절역할을 하는지도 함께 연구하고자 한다. 

전술한 것처럼 본 연구는 연구대상의 범위를 보험회사
의 CSR활동으로 한정하여 진행되었다. 본 연구는 보험
회사의 CSR활동이 소비자의 프리미엄가격 지불의도에 
미치는 영향을 살펴봄으로써 CSR활동이 실질적으로 보
험회사에 가져다주는 영향에 대해서 규명하였다는 점에
서 의의가 있을 것이다. 또한 고객기반 브랜드자산을 통
한 매개효과와 SNS 활용수준의 조절효과를 살펴본 것 
역시 기존의 연구와는 다른 차별점을 갖는다. 이를 통해 
본 연구에서는 보험회사의 실무자들에게 지속가능경영 
전략의 한 축인 CSR 프로그램의 효율성과 효과성을 높
이고 더불어 기업의 성과와 연계된 마케팅전략 수립에 
시사점을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경
2.1 CSR활동

CSR(Corporate Social Responsibility)은 기업이 
이윤추구활동을 넘어 법과 윤리를 준수하고, 사회에 긍정
적인 영향을 미쳐야한다는 사회적 책임을 의미한다[8]. 
초창기 CSR은 Bowen(1953)에 의해 개념화되었는데, 
사회구성원들이 공감할 수 있는 공적 가치의 실현을 위
한 기업의 의무이자 행동을 CSR이라고 정의하였다[9]. 
Davis & Blomstrom(1975)도 CSR을 공동체 관점에서 
사회구성원을 위한 복지를 실현하고 개선하고자 하는 기
업의 의무활동으로 정의하였다[11]. 또한 McWilliams 
& Siegel(2001)은 CSR이란 사회문제 해결에 책임을 져
야 하며, 법적 차원의 의무를 넘어 사회적 공헌활동을 실
행하여야 한다고 하였다[10]. 

이와 같이 초기 기업의 CSR활동은 기업의 자발적 행
위로 여겨졌으나, 현재는 기업에 대한 긍정적인 소비자 
인식을 이끌어 내면서 결과적으로 충성도와 매출에 직접
적인 영향을 미치는 요소로 여겨진다고 Lee, Jung  & 
Bang(2011)이 주장하였다[12]. 또한 Brown & 
Dacin(1997)과 Ahn & Park(2017)도 기업의 CSR활동
은 기업활동에 대한 소비자의 긍정적인 피드백으로 작용
하면서 신제품에 대한 호의적인 평가를 유도한다고 하였
으며[2, 65], Luo & Bhattacharya(2006)는 기업에 대
한 부정적인 여론을 긍정적으로 전환시킨다고 하였다[4]. 
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아울러 Du, Bhattacharya & Sen(2007)은 CSR활동이 
강력한 고객 충성도를 확보하는데 긍정적인 영향을 미친
다고 하였다[3]. 최근의 연구로 Kim(2019)은 CSR 커뮤
니케이션이 기업에 대한 신뢰를 높여 궁극적으로 기업의 
명성에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 밝혀내었으며
[60], 보다 구체적으로 Yoo(2019)는 CSR의 윤리적, 자
선적 책임 활동이 신뢰 향상을 통해 명성에 영향을 준다
고 밝혔다[66].

이러한 CSR활동의 하위요인으로는 Carroll (1991)이 
분류한 경제적책임, 법적책임, 윤리적 책임, 그리고 자선
적책임이 매우 많이 연구되고 있다. 이는 사회에 경제적
인 이윤을 제공하면서도 법과 윤리를 준수하며, 이익과 
무관한 기부, 자원봉사 등의 사회공헌활동을 수행해야 한
다는 것을 의미한다[13]. 더불어 기업의 경영활동에 따라 
환경오염이 가속화되면서 기업의 환경적책임이 강조되고 
있는데, 국제표준화기구인 ISO (International 
Organization for Standardization)에서는 CSR을 조
직 거버넌스, 소비자 문제, 노동관행, 환경이슈, 공정운영 
관행, 인권이슈 및 지역사회 참여와 발전 등 7가지 유형
으로 분류하여 환경문제를 제시하였다[14]. 최근에는 
Dahlsrud(2008)가 기존 연구자들의 다양한 연구결과를 
분석하여 경제, 사회, 환경, 이해관계자, 자선의 5가지 차
원을 통해서 CSR을 정의하였다[15]. 

그런데 본 연구에서는 보험사의 이해관계자가 소비자 
관점으로 집중된다는 점을 고려하여 Dahlsrud (2008)
가 제시한 CSR 차원 중 경제, 사회, 환경, 자선적 차원을 
대상으로 연구를 진행하고자 한다. 

2.2 고객기반 브랜드자산
Aaker(1991)에 의하면 브랜드자산은 브랜드활동의 

긍정적인 결과물을 통해 브랜드에 부여되는 부가적인 가
치를 의미한다고 하였다[16,17]. 기업의 경쟁이 심화되고 
생존이 날로 어려워짐에 따라 경쟁우위 확보 및 장기적
인 성공달성을 위한 전략 수립은 더 중요해지고 있다.  
과거 브랜드자산 확보를 위한 전략은 주로 자산의 경제
적 관점에서만 이뤄졌는데, Keller(1993)는 이에 반하여 
브랜드자산은 고객의 마음속에 심어진 연관성을 중심으
로 형성되기 때문에 고객 관점에서도 검토할 필요가 있
음을 강조하였다[18]. 이러한 주장을 기반으로 하여 
Christodoulides & Chernatony(2010)는 기존의 브랜
드자산 개념에서 나아가 정보경제학과 인지심리학을 바
탕으로 소비자의 기억구조에 기반을 둔 고객기반 브랜드

자산에 대한 개념을 제시하였다[19].
고객기반 브랜드자산의 구조 및 구성요인은 여러 학자

들에 의해 연구되었지만 연구에 따라 그 차이가 있다. 
Lassar et al.(1995)은 고객기반 브랜드자산을 실체, 사
회적 이미지, 가치, 신뢰, 애착 등 총 5가지의 구조로서 
제시하였다[20]. 반면 Yoo & Donthu(2001)는 고객기
반 브랜드자산은 브랜드 충성도, 지각된 품질, 브랜드 인
지 및 연상의 3차원 구성으로 이뤄져있으며, 브랜드 인지
와 브랜드 연상이미지가 분리되지 않는다는 것을 확인하
였다[21]. 이외에도 많은 고객기반 브랜드자산의 연구를 
바탕으로 Keller(2003)는 소비자의 브랜드 지식체계에 
대한 이해를 발전시켜 고객기반 브랜드자산 모형을 제시
하였다[22]. 그가 제시한 고객기반 브랜드자산 모형은 브
랜드 인지, 브랜드 성과, 브랜드 이미지, 고객판단, 고객
감정, 고객-브랜드 관계형성의 6가지 구성요소로 이뤄져 
있으며, 이 모형이 제안하는 브랜드파워는 브랜드에 대해 
고객이 배우고, 느끼고, 보고, 들은 오랜 시간의 경험을 
전제한다[22]. 고객기반 브랜드자산은 인지와 연상을 통
해서 형성되므로, 기업은 인지도를 높이는 동시에, 브랜
드 의미, 이미지, 효익 등을 골고루 소비자의 기억 속에 
심어야 한다고 주장하였다[23,24].

이후 CSR활동과 고객기반 브랜드자산 측면의 연구의 
필요성을 Singh, Iglesias & Batista -Foguet(2012)가 
주장하였으며[26], Fatma, Rahman & Khan(2015)도 
고객관련 측면에서 기업의 고객기반 브랜드자산 구축 시 
고려해야 할 사항으로 CSR활동의 중요성이 점차 높아지
고 있음을 제시하였다[25].  따라서, 본 연구는 보험산업
에서 CSR활동의 하위요인 중 어떤 요인이 고객기반 브
랜드자산의 구축에 영향을 주는지 또한 강력한지를 확인
하고자 한다.

2.3 프리미엄가격 지불의도
Buzzell & Gale(1987) 및 Andaleeb & 

Conway(2006)에 연구에 의하면 고객의 프리미엄가격 
지불의도는 소비자들이 제품 및 서비스 품질에 만족하여 
제품의 실질적인 가치 및 공정한 가격을 초과하여 지불
할 수 있는 가격이라고 하였다[27,28]. 프리미엄가격이 
실제 가치에 초과된 가격을 의미하기 때문에 기업의 입
장에서는 추가적인 수익을 제공하는 가격으로 이해될 수 
있다[29]. 따라서 많은 선행연구들이 고객의 프리미엄가
격 지불의도를 자극하는 요인들을 다루어 왔다. 

Choi, Kim & Hwang(2014)과 Mieres, Martin & 
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Gutierrez(2006) 등은 고객의 프리미엄가격 지불의도란 
긍정적인 이미지 및 연상을 가진 브랜드나 소비자에게 
친숙한 브랜드는 소비자들로 하여금 추가적인 가격을 지
불할 의향을 높이는 데 영향을 준다고 하였다[30-32]. 뿐
만 아니라 CSR 활동은 소비자들에게 신뢰를 심어줘 더 
높은 가치를 인식시키며, 특히 Trudel & Cotte(2009)는 
일종의 포상의 개념으로서도 고객의 프리미엄 가치 제공
의도를 자극하게 된다고 하였다[7,33,34]. 따라서 고객의 
신뢰를 제고하는 CSR활동과 프리미엄가격 지불의도간
의 관계를 파악하는 것은 의미가 있을 것이다.

2.4 SNS(Social Media Network Service) 활용
    수준

Kim(2012)은 소셜미디어(Social Media)란 사용자들
이 콘텐츠를 직접 생산하고 교환이 가능한 웹2.0 환경에 
기반한 애플리케이션이라고 하였다[35]. 더 나아가 
Park, Kim & Li(2013)은 이 애플리케이션 위에 대중들
로 구성된 커뮤니티가 정보, 의견, 지식, 경험, 또는 관점
을 서로 공유하기 위해 다양한 형태의 정보를 활용하는 
온라인 플랫폼을 의미한다고 하였다[36].

소셜미디어가 다양한 형태의 플랫폼으로 이용가능하
며 포함하고 있는 서비스의 형태 및 콘텐츠 역시 각양각
색이고, 유기적인 특성이 있어 보편적으로 정의하는 것에
는 한계가 있다. 따라서 본 연구에서는 소셜미디어 중 가
장 대표적인 형태 중 하나인 SNS(Social Media 
Network Service; SNS)를 중점적으로 다루고자 한다
[37,38].

Lee(2017, 2018)의 연구에 의하면 기업에게도 SNS
가 소비자들과 소통할 수 있는 창구임이 밝혀지면서 많
은 기업들이 SNS활동에 투자하고 있음을 확인하였다. 구
체적으로 기업들은 그들의 제품 및 서비스에 대한 커뮤
니케이션뿐 아니라, 그들이 수행하고 있는 다양한 사회적 
활동을 SNS로 공유하면서 소비자들에게 알리고 있으며
[38-40], 이러한 관점에서 소비자들의 SNS 활용수준은 
기업들의 마케팅성과에 직접적인 영향을 미치는 요인으
로 볼 수 있을 것이다.

일반적으로 SNS를 자주 이용하는 사람들은 그렇지 않
은 사람들에 비해 미디어에 노출된 시간이 높으며, 그만
큼 더 많은 정보를 습득하게 된다. 즉, 활용도가 높다고 
할 수 있는 것이다.  Park, Kim & Li(2013)은 SNS 활용
수준이란 기본적으로 SNS를 사용하는 시간, 빈도를 의미
하며, 나아가 SNS로 정보를 활용하는 정도라고 하였다
[36]. 예컨대, 인스타그램(Instagram)을 하루 평균 4시

간 이상 사용하는 사람이 1시간가량을 사용하는 사람보
다 더 많은 정보를 접하고, 그만큼 플랫폼 활용에도 능숙
해진다고 할 수 있다. 이처럼 SNS 활용수준이 높은 소비
자들은 그렇지 않은 소비자들에 비해서 상대적으로 기업
의 정보를 접할 확률이 높아지며, 이는 결국 그들이 기업 
SNS 마케팅의 핵심고객임을 의미한다고 할 수 있다.

3. 연구설계
3.1 연구모형

본 연구에서는 보험회사의 CSR활동이 고객기반 브랜
드자산에 영향을 미치며, 이를 통해 궁극적으로 고객의 
프리미엄가격 지불의도에 영향을 미칠 것으로 예상하였
다. 그리고 SNS 활용수준이 CSR활동과 고객기반 브랜드
자산 간의 관계에서 조절역할을 할 것이라는 가설을 세
우고, 아래 Fig. 1.과 같이 연구모형을 수립하였다.

CBBE
Social

Responsibility

Environmental
Responsibility

Philanthropic
Responsibility

Economic
Responsibility

Premium
Price

Intention

CSR Activities

Level of SNS
Usage

Fig. 1. Research Model

3.2 연구가설
3.2.1 보험회사의 CSR활동과 고객기반 브랜드자산간
     의 관계
Keller(2012)는 고객기반 브랜드자산이 소비자가 가

진 브랜드에 대한 인지와 연상을 소비자로 하여금 차별
적으로 반응하도록 이끌어 내는 것이라고 하였다[23]. 보
험회사의 CSR활동이 소비자들의 신뢰를 형성하고, 긍정
적인 이미지를 형성한다는 점을 고려한다면 보험회사의 
CSR활동이 고객기반 브랜드자산 형성에 도움이 될 수 
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있을 것이다. 예컨대, Arora & Henderson(2007)과 
Lee & Park(2009)의 연구에 따르면 CSR 활동은 제품
(브랜드)에 대한 소비자의 평가와 태도에 긍정적인 영향
을 줄 뿐만 아니라, 제품(브랜드)의 선택가능성을 높여준
다[41,42]. Park(2014)은 국내 이동통신 3사를 이용하
는 고객들을 조사하여 CSR활동이 브랜드 자산을 높여주
는 것을 검증하였다[67]. Hoeffler & Keller(2002)의 연
구에서도 CSR활동이 브랜드 인지도, 이미지 변화, 브랜
드 신뢰, 브랜드 감정 그리고 애착을 형성시켜 고객기반 
브랜드자산에 영향을 주는 것으로 나타났다[43]. 또한 
Maignan, Ferrell & Hult(1999)와  Sen & 
Bhattacharya(2001)의 연구에서도 CSR 활동은 궁극적
으로 브랜드에 대한 고객의 충성도를 높여주고, 기업과 
소비자의 동일시를 이끌어내게 된다고 하였다[33,44]. 최
근에는 Mubarak, Hamed & Mubarak(2019)이 
Caroll의 CSR활동 모델에 기초하여 CSR활동이 기업의 
이미지를 긍정적으로 변화시켜준다는 사실을 확인하였다
[61]. 

이상의 선행연구에 기초하여 본 연구에서는  경제적, 
사회적, 환경적, 자선적 CSR활동이 보험회사의 고객기반 
브랜드자산 형성에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상하
였다.

가설1. 보험회사의 CSR활동은 고객기반 브랜드자산에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-1. 보험회사의 경제적 책임활동은 고객기반 브랜
드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-2. 보험회사의 사회적 책임활동은 고객기반 브랜
드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-3. 보험회사의 환경적 책임활동은 고객기반 브랜
드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-4. 보험회사의 자선적 책임활동은 고객기반 브랜
드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.2 보험회사의 CSR활동과 고객의 프리미엄가격 
      지불의도간의 관계
Lee et al.(2009)에 의하면 소비자들은 자신의 소비활

동이 자신과 사회 전반에 이익이 될 수 있다는 이타적 가
치관이 있다고 하였다[45]. 그러므로 소비자들은 기업이 
사회적 책임에 대해 윤리적인 행동을 보이면 이에 대한 보
상으로써  고가의 제품을 구매하지만, 반면 비윤리적인 행
동을 하는 기업에게는 처벌의 의미로서 제품 가격을 절하
함을 확인하였다[34]. 또한, Sen & Bhattacharya(2001)

는 기업의 CSR활동의 효과는 브랜드 인지, 태도와 같은 심
리적인 요인뿐 아니라, 구매의도, 충성도, 구전의도, 그리
고 고객의 프리미엄가격 지불의도와 같은 행동적인 변수에
도 영향을 미친다고 하였다[33]. 즉, 기업이 CSR활동을 통
해 그 기업의 제품 및 서비스를 이용하는 소비자의 프리
미엄가격 정책에 대한 거부감을 줄이고, 더 높은 수익을 
창출할 수 있다는 것이다. 이러한 효과의 매커니즘은 
CSR활동을 통한 소비자 신뢰 및 호의적인 감정 형성에
서 찾을 수 있다. Mohr & Webb(2005)는 CSR활동을 
충실하게 이행하고 있는 기업은 신뢰를 받지 못하는 기
업보다 소비자에게 더 큰 신뢰를 받고,  소비자들이 더 
높은 구매의도를 보이게 된다고 확인하였다[7]. 또한 
Park(2016)도 기업의 CSR활동을 접한 소비자들은 그 
기업에 대해 전문적인 신뢰가 형성되고 기업태도가 높아
지기 때문에 프리미엄가격을 내고서라도 제품을 구입하
게 된다는 것을 실증하였다[5]. 

종합하면, CSR활동은 프리미엄가격 지불의도에 대한 
반감을 줄여주고, 오히려 고객의 프리미엄가격 지불의도
를 높여준다. 전술한 것처럼 보험회사가 신뢰와 더 밀접
한 관련이 있음을 고려했을 때 CSR활동이 프리미엄가격 
지불의도에 동일한 효과가 나타날 것으로 예상할 수 있
을 것이다. 이에 보험회사의 CSR활동이 고객의 프리미
엄가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상하
고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설2. 보험회사의 CSR활동은 고객의 프리미엄가격 지
불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-1. 보험회사의 경제적 책임활동은 고객의 프리미엄
가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-2. 보험회사의 사회적 책임활동은 고객의 프리미엄
가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-3. 보험회사의 환경적 책임활동은 고객의 프리미엄
가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-4. 보험회사의 자선적 책임활동은 고객의 프리미엄
가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.3 고객기반 브랜드자산과 고객의 프리미엄가격 지
     불의도간의 관계
Reichheld(1996)는 소비자가 제품 및 서비스에 대한 

실질적인 가치보다 더 높은 가격을 지불하고자 하는 이
유는 그 제품 및 서비스를 통해서 차별화된 가치를 획득
할 수 있다고 생각하기 때문이라고 하였다[46]. 그러나 
소비자가 추가적인 비용을 지불하는 데는 차별적인 가치 
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뿐 아니라, 소비자와 브랜드의 관계 역시 중요한 역할을 
수행한다[30-32,47]. Choi, Kim & Hwang(2014)을 포
함한 여러 선행연구에 의하면, 소비자가 브랜드에 대해서 
긍정적인 이미지를 형성하거나, 브랜드에 더 친숙할 경우 
더 높은 가격을 지불할 의향을 보이고 있음을 확인하였
다. 특히, 이러한 성향은 제품간 품질의 차이가 뚜렷하지 
않은 경우나 품질 민감도가 낮은 소비자들에게 더 영향
을 미치는 것으로 확인되었다[48]. 결과적으로, 소비자들
은 브랜드가 익숙하고 친숙할수록 브랜드에 대한 지식체
계를 변화시키는 경향이 있으며[49], 이러한 지식체계의 
변화는 브랜드에 대한 위험과 불확실성을 낮춰 고객의 
프리미엄가격 지불의도에 영향을 미치는 것으로 확인되
었다[50]. 또한 Keller(2012) 및 Yoo(2017)도 고객기반 
브랜드자산이 소비자의 브랜드연상, 브랜드 이미지를 아
우른 브랜드 지식을 통해서 형성됨을 확인하였다[23,24]. 

따라서 브랜드 지식과 밀접한 관련이 있는 고객기반 
브랜드자산의 특성을 고려했을 때, 고객기반 브랜드자산 
역시 소비자들에게 긍정적인 영향을 주어 고객의 프리미
엄가격 지불의도에 정(+)의 영향을 줄 것으로 예상된다.

가설3. 고객기반 브랜드자산은 고객의 프리미엄가격 지
불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 보험회사의 CSR활동과 고객의 프리미엄가격 
      지불의도간의 관계에서 고객기반 브랜드자산의 
      매개효과
Mohr & Webb(2005)은 기업의 환경적, 자선적 CSR

활동이 소비자의 기업 평가와 구매의도 및 지불의도에 
긍정적인 영향을 미친다고 하였으며[7], Fatma et 
al.(2015)은 고객의 입장에서 기업의 고객기반 브랜드자
산의 형성 및 구축시 고려해야 할 사항으로 기업의 CSR
활동의 중요성이 점차 높아지고 있음을 확인하였다[25]. 
이는 기업이 CSR활동을 통하여 고객의 인식을 변화시킴
으로써 고객의 마음에 고객기반 브랜드자산을 구축하게 
되고 나아가 고객의 고객기반 브랜드자산을 통하여 프리
미엄가격 지불의도를 강화하고 긍정적인 인식을 갖게 하
여 궁극적으로는 고객의 프리미엄가격 지불의도, 구전, 
재구매와 같은 소비자행동으로 연결됨을 주장하였다
[26]. 따라서 보험회사의 CSR활동과 고객의 프리미엄가
격 지불의도간의 관계에 있어서 고객기반 브랜드자산의 
매개효과가 있음을 검증하기 위하여 다음과 같이 가설을 
설정하였다. 

가설4. 보험회사의 CSR활동과 고객의 프리미엄가격 지
불의도간의 관계에서 고객기반 브랜드자산은 매
개역할을 할 것이다.  

가설4-1. 보험회사의 경제적 책임활동과 고객의 프리미
엄가격 지불의도간의 관계에서 고객기반 브랜
드자산은 매개역할을 할 것이다. 

가설4-2. 보험회사의 사회적 책임활동과 고객의 프리미
엄가격 지불의도간의 관계에서 고객기반 브랜
드자산은 매개역할을 할 것이다. 

가설4-3. 보험회사의 환경적 책임활동과 고객의 프리미
엄가격 지불의도간의 관계에서 고객기반 브랜
드자산은 매개역할을 할 것이다. 

가설4-4. 보험회사의 자선적 책임활동과 고객의 프리미
엄가격 지불의도간의 관계에서 고객기반 브랜
드자산은 매개역할을 할 것이다.

3.2.5 보험회사의 CSR활동과 고객기반 브랜드자산 
      간의 관계에서 SNS 활용수준의 조절효과
Choi and Yang(2009)에 의하면 웹 2.0으로의 패러

다임 전환은 개인이 생산한 정보 및 컨텐츠를 타인과 끊
임없이 공유할 수 있도록 해주었으며, 이같은 개인의 참
여와 공유의 가치를 중시하는 웹 2.0의 기술 중 대표적인 
것이 SNS라 할 수 있다고 하였다[51]. 이에 Ha(2013)는 
선행연구를 바탕으로 기업의 SNS 특성을 분석하여 기업 
SNS의 특징을 상호작용성, 정보제공성, 유희성으로 구분
하였다. 상호작용성은 SNS에서도 일반적인 대인간 상호
작용이 가능하며 또한 필수적인 특성으로 규정되며, 정보
제공성은 SNS가 인터넷 웹으로 형성된 애플리케이션이
므로 참여자간의 정보 공유와 획득이 용이하다는 특성을 
의미한다. 마지막으로 유희성은 SNS 이용에 대해 개인이 
느끼는 재미, 몰입, 만족, 오락성 등의 유희적 기대와 평
가가 이뤄진다는 것을 의미한다. 그리고 이러한 특성이 
잘 충족되면 브랜드 태도 역시 높아진다고 하였다[40]. 
즉, 소비자들이 SNS를 능숙하게 이용하면서 기업들에 대
한 정보를 자주 접하게 되고 또 그 과정에서 상호작용성, 
정보제공성, 유희성이 충족되어 브랜드에 대해 더 긍정적
인 이미지와 연상 등이 형성될 것이라고 예상할 수 있다. 
특히, 브랜드에 대한 이미지와 연상은 고객기반 브랜드자
산 형성에 큰 영향을 미치는 변수이다[21-24]. 따라서 
SNS 활용수준이 높은 소비자들은 기업의 CSR활동 정보
를 쉽게 접할 수 있을 뿐 아니라, 그 정보를 활용 및 재생
산하면서 브랜드 연상과 이미지가 긍정적으로 변화되어 
궁극적으로 고객기반 브랜드자산 형성에 영향을 미칠 것
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이라고 예상된다.
가설5. 보험회사의 CSR활동과 고객기반 브랜드자산간의 

관계에서 SNS 활용수준이 조절역할을 할 것이다.
가설5-1. 보험회사의 경제적 책임활동과 고객기반 브랜

드자산 간의 관계에서 SNS 활용수준이 조절역
할을 할 것이다.

가설5-2. 보험회사의 사회적 책임활동과 고객기반 브랜
드자산 간의 관계에서 SNS 활용수준이 조절역
할을 할 것이다.

가설5-3. 보험회사의 환경적 책임활동과 고객기반 브랜
드자산 간의 관계에서 SNS 활용수준이 조절역
할을 할 것이다.

가설5-4. 보험회사의 자선적 책임활동과 고객기반 브랜
드자산 간의 관계에서 SNS 활용수준이 조절역
할을 할 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정항목
본 연구에서는 선행연구에서 타당성과 신뢰성이 입증

된 측정항목을 본 연구의 목적과 보험산업에 부합하도록 
수정하였다. 구체적으로, 일반적인 기업의 CSR활동에 대
한 인지 및 브랜드 이미지를 보험산업 기업에 대한 항목
으로, 그리고 제품에 대한 항목을 보험제품에 관한 질문
으로 수정 및 재구성하였다. 

먼저 독립변수인 CSR활동에 대한 세부항목은 경제적, 
사회적, 환경적, 자선적 책임활동의 4가지 차원에 대하여 
소비자들의 인지 정도와 인식을 확인할 수 있도록 설문
문항을 구성하였다[15]. 측정항목은 Graafland & 
Stoffele(2004)와 Aragon-Correa et al.(2008)의 연구
를 참조하여 구성하였다[52,53]. 매개변수인 고객기반 브
랜드자산은 Keller(2003)의 연구에 의한 하위요인인 브
랜드 이미지, 브랜드 충성도가 소비자에게 하나의 자산으
로 마음속에 브랜드를 각인시키는 것으로 정의하였다
[22]. 따라서 소비자들이 대상 브랜드에 대해 가진 브랜
드 이미지, 브랜드 충성도를 통해서 측정하였다. 조절변
수인 SNS 활용수준은 SNS를 통해서 정보를 활용하는 
수준으로서, 소비자들이 SNS 사용을 통해 상호작용성, 
정보제공성, 유희성을 느끼는 정도로 정의하였다[40]. 마
지막으로, 종속변수인 고객의 프리미엄가격 지불의도는 
Castaldo, Perrini, Misani & Tencati(2009)의 연구를 
바탕으로 고객이 만족하였을 때 기꺼이 지불할 수 있는 
것으로 고객은 높은 가격을 통해 높은 품질까지 기대하
게 된다고 정의하였다[28,54].

이와 같이 설문의 구성을 위하여 도출된 요인에 대하
여 Table 1.과 같이 조작적 정의를 하고, 설문문항을 작
성하였다. 설문문항의 구성에 있어서, 인구통계학적 설문
문항이 8문항이며 각각의 요인분석을 위한 설문문항이 
총 57문항이다. 모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정척
도를 구성하였다.

Variables Operational Definition No. of 
Items

CSR
Activiti
-es

Economic 
Responsi-
bility
(ECO)

The degree to which a company 
strives to manage profitability 
and risk

9

Social
Responsi-
bility
(SOC)

The degree to which a company 
is engaged in social activities 
such as donation activities and 
customer protection activities

8

Environm-
ental
Responsi-
bility
(ENV)

The degree to which a company 
is committed to participating in 
environmental protection 
activities such as an 
environmental protection 
campaign

8

Philanthro
-pic
Responsi-
bility
(PHL)

The degree to which a company 
strives to protect the weak, 
ethical management, and 
participate in volunteer activities

7

CBBE
(BRE)

Brand 
Image

The degree of positiveness of 
the image that the customer has 
for the brand

5

Brand
Loyalty

The degree to which the 
customer prefers the brand over 
other brands and continues to 
use it

5

Brand
Perceived 
Quality

The degree of quality which 
customer perceives about the 
service of the brand

5

IPPP
(IPP)

The degree to which the 
customer is willing to pay 
premium price for the service of 
the brand

5

Level of SNS
Usage

The degree of interactivity, 
information provision, and 
playfulness which customer 
feels while using SNS

5

Table 1. Constructs and Operational Definition

4. 실증분석  
4.1 표본 및 연구방법

본 연구에서는 실증분석을 위하여 보험에 가입한 경험
이 있는 국내 소비자를 대상으로 리서치 전문회사인 M
사를 통하여 100명의 사전조사를 실시하여 설문문항에 
대한 오류를 점검하고, 오해 가능성이 있는 문항을 배제
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하였다. 이후 보험가입 경험이 있는 국내 소비자 1,450
명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였으며, 최종적
으로 510부를 실증분석 자료로 활용하였다. 수집한 응답
자료는 SPSS 23.0을 사용하여 인구통계학적 특성과 탐
색적 요인분석 그리고 신뢰도를 확인하였으며, AMOS 
23.0을 사용하여 확인적 요인분석, 측정모델의 타당성분
석, 모형의 적합도 그리고 가설검증을 하였다. 

4.2 인구통계학적 특성
연구 표본대상자들의 특성은 남성이 49.8%, 여성이 

50.2% 분포되었으며, 나이는 20대 부터 50대 이상까지 
고른 분포를 나타내었다. 응답대상 표본의 학력은 고등학
교 졸업 16.9%, 전문대학 졸업 11.8%, 대학 졸업자는 
60.6%로 가장 많은 분포를 나타내었으며 대학원 졸업자
는 10.8%를 차지하였다. 인구통계학적 특성의 결과를 
Table 2.에 표시하였다.

Classification n=510 (%)
Gender Male 254 49.8

Female 256 50.2

Age
20-29 126 24.7
30-39 126 24.7
40-49 130 25.5
>50 128 25.1

Educa
-tion

High School  86 16.9
College 60 11.8
Under Graduate 309 60.6
Graduate Student 55 10.8

Total 517 100

Table 2. Characteristics of the Respondents

 
4.3 탐색적 요인분석과 신뢰도분석

본 연구에서 사용할 측정도구의 타당성 검증을 위하여 
탐색적 요인분석과 신뢰도분석을 하였다. 탐색적 요인분
석에서 추출방법으로 주성분분석을 선택하였으며, 요인
적재치의 단순화방법으로 직교회전(Varimax)방식을 채
택하였다. 1.0 이상의 고유값(Eigen Value), 개별요인들
의 요인 적재값으로는 0.4 이상을 기준으로 문항을 선택
하였다. 탐색적 요인분석을 통하여 이론구조에 맞지 않게 
적재되어 있는 문항을 제거하고 최종 41개 문항을 추출
하였다. 개별요인들 간 KMO는 0.959로 매우 높은 수준
임을 확인하였으며, 0.7 이상의 Cronbach`s α 값을 판
단기준으로 사용하여 신뢰도를 분석함으로써 측정개념의

 정확성과 일관성을 모두 검정하였다[55]. 모든 잠재변수
의 Cronbach-α계수가 0.8 이상으로 높은 신뢰도를 나
타내었으며 그 결과를 Table 3.에 정리하였다.

Factor Factor 
loading

Variat
-ion

Cumul-
ative

Cronbach
-α

ECO

ECO1 .673

16.53 16.53 0.91
ECO2 .685
ECO3 .621
ECO6 .551
ECO7 .539
ECO9 .533

SOC

SOC1 .502

15.87 32.40 0.85
SOC2 .567
SOC3 .642
SOC4 .694
SOC5 .663

ENV

ENV1 .585

10.24 42.64 0.94

ENV2 .747
ENV3 .758
ENV4 .776
ENV5 .784
ENV6 .675
ENV7 .637
ENV8 .743

PHL

PHL1 .632

10.03 52.67 0.91

PHL2 .663
PHL3 .685
PHL4 .689
PHL5 .704
PHL6 .611
PHL7 .672

BRE

BRE1 .688

7.56 60.23 0.94

BRE2 .694
BRE3 .716
BRE4 .653
BRE5 .619
BRE6 .592
BRE7 .669
BRE8 .499
BRE9 .713
BRE10 .647

IPP

IPP1 .759

6.72 66.95 0.93
IPP2 .776
IPP3 .795
IPP4 .786
IPP5 .812

* KMO = 0.959 (p<0.001)

Table 3. Exploratory Factor Analysis & Cronbach-α
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4.4 확인적 요인분석과 타당성분석
확인적 요인분석은 연구모델에 적용되는 구성개념의 

요인들에 대한 단일차원성을 저해하는 항목들을 제거하
기 위한 것이다. 이러한 확인적 요인분석을 토대로 측정
모형의 적합도를 분석한 결과, Table 4.와 같이 대부분
의 지표들은 만족할만한 수준이나, χ2 통계량(p<0.001)
이 적합하지 않는 것으로 나타났다. 그러나 χ2 통계량은 
표본의 크기 및 측정변수들의 수와 관련이 많으므로 다
른 지표들과 함께 적합도를 판단해야 하는데[55], 다른 
적합도지수와 함께 종합적으로 판단할 때, 본 연구에서 
사용할 측정모형은 수용 가능한 것으로 평가할 수 있다.

Index Criteria Result Support
CMIN/p p>0.05 537.25/0.000 No

CMIN/DF <3.0 2.267 Yes
RMR <0.05 0.032 Yes
GFI >0.9 0.918 Yes

AGFI >0.8 0.896 Available
NFI >0.9 0.928 Yes
IFI >0.9 0.959 Yes
TLI >0.9 0.952 Yes
CFI >0.9 0.958 Yes

RMSEA <0.05 0.050 Available

Table 4. Confirmatory Factor Analysis

연구가설 검증 이전에 측정모형의 구성개념과 측정변
수간의 일치성 수준을 측정하는 집중타당성과 잠재변수
간의 개념차이를 나타내는 판별타당성을 검정하였다. 집
중타당성은 표준화요인 부하량(0.5 이상), C.R값(0.7 이
상) 그리고 평균분산 추출값인 AVE값(0.5 이상)으로 평
가를 하게 되는데, Table 5.와 같이 모든 지표가 만족할 
수준으로 나타나 집중타당성을 확보하였다[62-64].

판별타당성의 검정은 평균분산추출값(AVE)과 상관계
수의 관계, 상관계수와 표준오차의 관계 그리고 두 변수
간의 공분산을 1로 제약한 제약모델과 비제약모델간의 
비교를 통하여 검정하는 세 가지 방법이 있다. 본 연구에
서는 변수들의 AVE값이 각 변수들의 상관계수 제곱값보
다 큰가를 확인하는 방법을 사용하였으며, Table 6.과 
같이 모든 변수들의 AVE값이 변수간 상관계수의 제곱값
보다 커서 판별타당성을 확보하였다.

ECO SOC ENV PHL BRE PPI
ECO 0.562 0.316 0.185 0.269 0.391 0.179
SOC 0.562 0.629 0.607 0.626 0.482 0.247
ENV 0.43 0.779 0.721 0.629 0.381 0.250
PHL 0.519 0.791 0.793 0.666 0.598 0.258
BRE 0.625 0.694 0.617 0.773 0.706 0.266
IPP 0.423 0.497 0.5 0.508 0.516 0.757
Min. 3.65 3.02 2.77 2.98 3.13 2.89
SD 0.547 0.643 0.732 0.693 0.684 0.823

* 대각선은 AVE값, 대각선 아래는 변수간 상관계수, 
대각선 위는 상관계수의 제곱값

Table 6. Discriminatory Validity 

 
4.5 가설검증

연구가설 검증을 실시하기 전에 구조방정식모형의 구
성요인들 간 인과관계검증 및 모형의 적합도 확인을 위
하여 공분산구조분석을 실시하고 연구모형의 적합도를 
검증하였다. 연구모형 적합도 검증을 위한 적합도지수 확
인결과는 Table 7.에 나타난 것처럼 수용할 수 있는 수
준의 연구모형 적합도를 확보하였다. 보험회사의 CSR활
동과 고객기반 브랜드자산 간의 관계에서는 가설 1-1, 

Variable Factor Critical
Ratio C.R. AVE

ECO
ECO2 0.715  

0.831 0.562ECO6 0.718 13.442
ECO7 0.737 13.662
ECO9 0.422 8.370

SOC
SOC1 0.805  

0.870 0.629SOC3 0.776 18.461
SOC4 0.767 18.211
SOC5 0.591 13.396

ENV ENV1 0.839  0.911 0.721

Table 5. Convergent Validity

ENV3 0.855 23.233
ENV5 0.832 22.344
ENV8 0.706 17.714

PHL
PHL1 0.784  

0.888 0.666PHL4 0.721 16.789
PHL6 0.765 18.009
PHL7 0.79 18.703

BRE
BRE2 0.769  

0.905 0.706BRE3 0.741 16.983
BRE8 0.847 19.684
BRE10 0.802 18.547

IPP
IPP1 0.888 　

0.925 0.757IPP3 0.861 26.304
IPP4 0.866 26.590
IPP5 0.801 23.114
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가설 1-4가 그리고 보험회사의 CSR활동과 고객의 프리
미엄가격 지불의도 관계에서는 가설 2-1과 가설 2-3이 
95%의 신뢰수준에서 유의하여 채택되었다. 고객기반 브
랜드자산이 고객의 프리미엄가격 지불의도에 영향을 준
다는 가설 3은 표준화계수 값이 0.225, C.R.=2,515로 
95% 신뢰수준에서 유의하므로 채택되었다. Table 7.에 
가설 1과 가설 2, 가설 3의 검증결과를 정리하여 표시하
였다.

Hypothesis Path Coefficient Support

H1
H1-1 ECO-->BRE 0.285*** Yes
H1-2 SOC-->BRE 0.109 No
H1-3 ENV-->BRE  -0.07 No
H1-4 PHL-->BRE 0.594*** Yes

H2
H2-1 ECO-->IPP 0.133*** Yes
H2-2 SOC-->IPP 0.065 No
H2-3 ENV-->IPP 0.233*** Yes
H2-4 PHL-->IPP 0.025 No

H3 BRE-->IPP 0.225*** Yes

Model Fit
CMIN=537.251(p<0.001),
CMIN/DF=2.267, RMR=0.032, GFI=0.918, 
AGFI=0.896, NFI=0.928, IFI=0.959, TLI=0.952, 
CFI=0.958, RMSEA=0.050

Table 7. The Results of Hypotheses Analysis for 
Research Model(H1, H2, H3)

한편, 보험회사의 CSR활동 잠재변수의 하위 4개 측정
변수와 고객의 프리미엄가격 지불의도간의 관계에서 고
객기반 브랜드자산의 매개효과를 부트스트래핑 방법을 
사용하여 검증하였다. 그 검증결과 가설 4-1과 가설 4-4
에 있어서 Table 8.과 같이 p<0.05로 95% 신뢰구간에
서 유의미하여 간접효과가 있는 것으로 나타났다. 

Path Coefficient p Support

H4
H4-1 ECO 0.064 0.02 Yes
H4-2 SOC 0.025 0.451 No
H4-3 ENV -0.016 0.387 No
H4-4 PHL 0.133 0.019 Yes

Table 8. Mediating Effect(H4)

가설 5는 보험회사의 CSR활동과 고객기반 브랜드자
산 간의 관계에서 SNS 활용수준에 따른 조절효과를 검
증하는 것으로써 범주형 변수의 조절효과 분석방법인 다
중집단분석법을 적용하였다. 다중집단분석법은 집단의 
경로를 동일한 값으로 제약한 제약모델과 비제약모델 간

의 χ2통계량에 대한 차이를 분석하여 경로의 차이가 통
계적으로 유의한지를 분석하게 된다. 이러한 다중집단분
석 방법을 사용하기 전에 집단 간에 측정도구를 동일하
게 인식하는지를 확인하는 측정동일성(Measurement 
Equivalence) 검증과정을 반드시 거쳐야 한다[56]. 검증
결과는 Table 9.와 같이, 95% 신뢰수준에서 통계적으로 
유의하지 않는 것으로 나타나 집단간 차이가 없다는 귀
무가설을 채택함으로써 측정동일성을 확보하였다.

Model CMIN DF Δλ2 ΔDF
Free 906.106 474 25.596 18Constrained 931.702 492
 * D.F=18, p=0.05 --> χ2=28.87

Table 9. Measurement Equivalence Test

다음으로 연구모형의 조절변수를 SNS 활용수준에 따
라 고활용 집단과 저활용 집단 두 집단으로 나누고 두 집
단의 경로를 제약한 제약모델과 비제약모델을 만들어 조
절효과를 검증한 결과는 Table 10.과 같이 나타났다. 즉, 
SNS 활용수준은 보험회사 CSR활동의 4개 하위변수 중
에서 경제적 책임활동에서만 고객기반 브랜드자산 간의 
관계에서 조절효과가 있는 것으로 확인되었다.

Model CMIN/df Δλ2 DF Support
Free 1.732 - 474 　-
ECO 1.738 4.901*** 475 Yes
SOC 1.728 0.251 475 No
ENV 1.728 0.183 475 No
PHL 1.729 0.442 475 No
 * D.F=1, χ2=3.84***

Table 10. Moderating Effect(H5)

5. 결론
5.1 연구결과

본 연구에서는 보험회사의 CSR활동이 고객기반 브랜
드자산과 고객의 프리미엄가격 지불의도에 미치는 영향
을 살펴보고, 보험회사의 CSR활동과 고객의 프리미엄가
격 지불의도간의 관계에서 고객기반 브랜드자산의 매개
효과와 보험회사의 CSR활동과 고객기반 브랜드자산 간
의 관계에서 SNS 활용수준의 조절효과를 검증하였다. 



보험회사의 사회적책임활동이 고객기반 브랜드자산과 프리미엄가격 지불의도에 미치는 영향 : SNS 활용수준의 195
본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 보험회사의 CSR

활동 중 경제적 책임활동과 자선적 책임활동이 고객기반 
브랜드자산에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이는 기업의 CSR활동이 고객기반 브랜드자산에 긍정적
인 영향을 미친다는 Muniz et al.(2019)의 연구와 일치
하는 연구결과이다[57]. 그러나 사회적 책임활동과 환경
적 책임활동은 고객기반 브랜드자산에 직접적인 영향을 
미치지는 못했는데, 이는 사회적 책임활동이 다수의 고객
보다는 수혜자가 국한된 기부활동에 대한 참여 정도를 
의미하기 때문인 것으로 이해될 수 있다. 환경적 책임활
동 역시 장기적인 관점의 CSR활동으로, 환경적 책임활
동을 수행하고 있다는 사실만으로는 브랜드에 대한 긍정
적인 이미지를 형성하기에 부족했던 것으로 추론된다. 덧
붙여 보험과 환경적 책임활동의 연관성이 떨어지는 것 
역시 영향을 미쳤으리라 판단된다.

둘째, 보험회사의 CSR활동 중 경제적 책임활동과 환
경적 책임활동이 고객의 프리미엄가격 지불의도에 긍정
적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 기업의 CSR활
동이 고객의 프리미엄가격 지불의도에 긍정적인 영향을 
미친다는 Park(2016)의 연구와 유사한 연구결과를 보이
고 있다[5]. 반면 사회적 책임활동과 자선적 책임활동은 
프리미엄가격 지불의도에는 유의미한 영향을 미치지 못
했는데, 이는 기업의 기부 여부나 봉사활동참여가 보험기
업의 소비자들이 추가적인 비용을 지불할 만큼 차별적인 
가치를 높이는 데는 부족했던 것으로 추론된다.

셋째, 보험회사의 CSR활동과 고객의 프리미엄가격 지
불의도 간의 관계에서 고객기반 브랜드자산이 경제적, 자
선적 책임활동에서 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 
즉, Masuda & Kushiro(2018)의 연구결과와 마찬가지
로[58] 보험회사가 수행하는 CSR활동 역시 보험회사의 
고객기반 브랜드자산을 형성하는데 정(+)의 영향을 미치
며, 이를 통해 궁극적으로는 고객의 프리미엄가격 지불의
도를 높이는 것으로 나타났다. 사회적 책임활동과 환경적 
책임활동은 고객기반 브랜드자산 형성에 유의미한 영향
을 미치지 못하여  매개효과가 나타나지 않은 것으로 보
인다.

넷째, SNS 활용수준이 보험회사의 경제적 책임활동과 
고객기반 브랜드자산 간의 관계에서 조절역할을 하는 것
으로 나타났다. 이러한 결과는 타 산업과 달리 미래지향
적이고 공공재적인 성격의 보험산업 특징과 함께 SNS를 
비교적 많이 활용하는 젊은 세대가 미래 자산에 대한 재
무적 안정성을 추구하는 심리를 반영한 것으로 해석된다
[59]. 동일한 관점에서 환경적, 사회적, 자선적 책임활동

의 경우 소비자들의 보험회사에 대한 긍정적인 이미지를 
형성할 수 있으나, 미래의 재무안정성 등과 관련된 보험
회사의 특성과 연결되지 않아 결과적으로 브랜드자산 형
성에 영향을 미치지 못한 것으로 사료된다.

5.2 시사점 및 한계점
연구결과를 바탕으로 본 연구가 갖는 시사점을 정리하

면 다음과 같다. 첫째, 보험회사의 CSR활동이 고객기반 
브랜드자산과 고객의 프리미엄가격 지불의도에 미치는 
효과를 실증함으로써, 향후 보험·금융 산업에서 CSR활동
과 기업의 마케팅전략과의 관계에 관한 연구를 촉진시키
는데 긍정적인 역할을 할 수 있을 것으로 기대된다. 둘째, 
보험회사의 CSR활동 유형 중 경제적 책임활동과 자선적 
책임활동이 고객기반 브랜드자산에 유의미한 영향을 미
치는 것은 소비자의 미래 자산을 보유하고 있는 기업의 
재무적 신뢰와 보험산업의 공공재적인 특성에 대한 소비
자의 기대가 반영된 것으로 해석되므로 기업의 브랜드자
산 구축시 경제적 가치 실현이나 자선적 활동을 적극적
으로 홍보할 필요가 있을 것이다. 셋째, 경제적 책임활동
과 환경적 책임활동이 고객의 프리미엄가격 지불의도에 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이것은 미래 
자산의 안전성에 대한 신뢰감이 반영되어 경제적 책임활
동이 프리미엄 가격지불의도에 긍정적인 영향을 끼친 것
으로 해석되며, 최근 대기오염, 미세먼지 등 환경에 대한 
다양한 이슈로 인하여 소비자의 환경에 대한 높아진 관
심이 또한 이에 긍정적인 영향을 끼친 것으로 생각된다. 
따라서 보험회사는 다양한 환경이슈에 대한 적극적인 대
처나 친환경활동을 통하여 고객의 적극적 구매행동을 유
도할 필요가 있다. 넷째, 보험회사의 CSR활동이 고객기
반 브랜드자산 강화과정을 통해 궁극적으로는 고객의 프
리미엄가격 지불의도를 높이는데 기여하는 것으로 나타
났다. 이는 인구고령화, 저성장·저금리 산업환경 등의 영
향으로 보험업체간 가격인하, 가격파괴 등의 출혈경쟁이 
심화되는 상황에서 가격중심의 마케팅전략은 결국 보험
산업의 공멸을 초래할 수 있으므로 지속적인 CSR활동으
로 고객기반 브랜드자산을 구축·강화함으로써 충성도 높
은 고객을 확보하는 것이 중요하다는 것을 시사한다. 마
지막으로, SNS 활용수준이 높을수록 경제적 책임활동에 
대한 고객기반 브랜드자산 구축에 대한 영향이 크므로, 
보험회사의 실무자들은 SNS 채널을 통한 CSR 커뮤니케
이션 활동을 강화할 필요가 있다[56]. 

이처럼 본 연구의 결과가 보험업계에 시사하는 바가 
적지 않음에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점을 갖
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고 있다. 첫째,  종속변수로 다양한 고객의 행동의도 중 
프리미엄가격 지불의도만 살펴보았으나, 향후 연구에서
는 제품태도, 구매의도, 구전, 브랜드전환 등 다양한 변수
를 연구할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서 사용된 
척도는 해외에서 개발된 영문 버전을 국문으로 번역한 
것이다. 척도의 타당성을 위하여 탐색적 및 확인적 요인
분석을 수행했으나, 척도에 따른 문제를 완벽하게 배제하
기 위해서 향후 연구에서는 척도 타당화 작업이 동반될 
필요가 있을 것이다. 셋째, 동일한 응답자가 동일한 시점
에 설문에 응답하면 독립변수와 종속변수 간 상관관계가 
과장되어 나타나는 동일방법편의(Common Method 
Bias)의 발생 가능성이 있다. 따라서 향후 연구에서는 독
립변수와 종속변수를 각각 다른 자료로부터 측정하거나, 
측정 시점을 다르게 하거나, 또는 사후에 통계적으로 검
정하는 등 동일방법편의를 제거하기 위한 다양한 해결방
안을 모색할 필요가 있다[68]. 넷째, 고객기반 브랜드자
산 외에 CSR활동을 유발시키는 매개변수로 보험산업의 
근간이 되는 신뢰 및 기타 마케팅 관련 변수를 연구모형
에 추가하여 살펴보는 것도 의미가 있을 것으로 생각된
다. 마지막으로, 본 연구에서 독립변수와 조절변수로 각
각 선정한 CSR 활동과 SNS 활용수준을 연령에 따라 비
교분석해 본다면 본 연구가 갖는 실무적 함의가 더욱 배
가될 수 있을 것으로 판단된다.
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