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요약

브랜드 경쟁 시대에 기업은 소비자의 브랜드 신뢰도 및 충성도를 높이기 위해 많은 노력을 하고 있다. 기업
의 사회적 책임이 기업의 브랜드 신뢰도 및 충성도를 높이는데 큰 역할을 하고 있다. 한편, 현재의 Covid-19 
유행은 기업의 디지털 전환 속도를 가속화 했으며 소비자가 기업의 온라인 평가에 더 많은 관심을 기울이게 
만들었다. 본 연구는 중국 소비자 시장을 기반으로 기업의 사회적 책임, 인터넷 입소문(e-WOM), 브랜드 신뢰
를 통해 브랜드 충성도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 연구하였다.

이러한 연구목적을 확인하기 위해 본 논문에서는 중국과 한국에 있는 중국인 소비자를 대상으로 설문 조사
를 실시하였다. 총 469개의 유효 설문이 사용되었고 수집된 데이터는 SPSS21.0를 활용해 실증 분석하였다. 
연구 결과는 다음과 같이 요약된다.

(1) 기업의 사회적 책임은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다. (2) 기업의 사회적 책임은 브랜드 충성도
에 긍정적인 영향을 미친다. (3) 브랜드 신뢰는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다. (4) 브랜드 신뢰와 
인터넷 입소문은 기업의 사회적 책임과 브랜드 충성도의 사이에 긍정적인 매개효과가 나타낸다.
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Abstract

In the era of brand economy, companies fulfill their social responsibilities to enhance consumers' 
brand trust, thereby enhancing brand loyalty. On the other hand, the current Covid-19 epidemic has 
accelerated the pace of digital transformation of enterprises and has also made consumers pay more 
attention to the online reputation of enterprises. Based on the Chinese consumer market, this paper 
studies the corporate social responsibility, Internet word-of-mouth, brand trust, and brand loyalty of 
electronic product companies.

To verify the impact of corporate social responsibility on brand loyalty through Internet 
word-of-mouth and brand trust, this paper issued a questionnaire survey to Chinese consumers. A total 
of 469 questionnaires were used for empirical analysis, and SPSS21.0 was used to analyze the collected 
data. The results are summarized as follows:

(1) CSR has a positive impact on brand trust. (2) CSR has a positive impact on brand loyalty. (3) Brand 
trust has a positive impact on brand loyalty. (4) Brand trust and e-WOM play an intermediary role in 
CSR and brand loyalty. 
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I. 서 론

코로나의 대유행은 기업들의 디지털 전환을 가속화
시키면서 수많은 기업이 '비대면 경제'에 뛰어들게 만들
고[1][2], 기업들은 온·오프라인 결합을 통해 다양한 방
식으로 신규 고객을 확보하며, 단골 고객을 붙잡고 있
다[3]. 또한, 인터넷의 발전으로 접근 채널의 차이가 크
기 때문에 소비자가 온라인 채널에서 활동적일수록 기
업이 오프라인 채널을 대상으로 하는 마케팅이 어려워
진다[4].

아울러 코로나 발생의 충격으로 세계 경제의 지속 가
능한 거시적 환경이 급격히 악화하면서 기업의 중요한 
전략으로서 기업의 사회적 책임은 기업 경영의 정책 결
정에서 소외될 위험에 직면했다[5]. 코로나 발생 기간에 
대기업의 기부에 대한 관심도가 중소기업보다 훨씬 커
졌고, 언론 보도도 주로 대기업들의 코로나 지원에 대
한 활동에 집중됐다. 이에 기업의 사회적 책임에 대한 
기대와 요구가 증가하여, 기업이 사회적 책임을 다해야
하는 비시장적인 압박에 직면한 것이다. 하지만, 이것도 
기업의 변화에 좋은 기회를 가져다주었다[6]. 팬데믹의 
환경은 기업에 자연적인 실험 환경을 제공하였고, 기업
의 사회적 책임에 대한 소비자의 인식은 브랜드 선택에 
영향을 미쳤으며[7], 기업의 사회적 책임 활동을 신속히 
늘린 기업은 뒤처진 업체에 비해 더 큰 기업가치의 성
장을 보게 될 것이다[8].

1950년대 이후, 기업의 사회적 책임 문제가 계속 논
란이 되었다[9]. 이후 CSR의 외연은 기업의 발전 및 사
회환경의 변화에 따라 조정되었다[10]. Carroll(1999)
이 기업의 사회적 책임을 경제적 책임, 법적 책임, 윤리
적 책임 및 자발적 책임으로 나눈 피라미드 이론은 
CSR 분석의 주요 이론 중 하나로 자리 잡았다[11][12]. 
기업의 사회적 책임에서 경제적 책임의 이행은 소비자
의 구매 선택에 영향을 미치며, 동시에 그 주주가 이익
을 얻는 것을 의미한다[13][14]. 기업의 경제 활동은 기
업 활동에 적용되는 법률을 따를 뿐만 아니라, 법에 의
해 규제되지 않은 책임에 대해서도 책임을 져야 하며 
이로 인해 기업은 대내적으로는 직원 훈련을 증가시키
고, 대외적으로는 환경 영향 등을 최소화해야 한다
[15][16]. 기업의 사회적 책임의 이행을 통해 회사는 경

쟁 우위를 확보하고 강한 기업의 브랜드를 만들 수 있
다[17].

또한 브랜드 파워 시대에서 기업의 발전은 이미 가격 
요인에 제한되지 않고, 브랜드 충성도를 길잡이로 하는 
방식을 만들어내야 한다[18]. 브랜드 신뢰는 브랜드와 
소비자 관계를 구축하는 주춧돌이고, 소비자들에게 신
뢰를 주는 브랜드는 항상 소비자의 충성심을 얻기 쉽다
[19]. Dick & Basu(1994)[20]는 브랜드 충성도가 중
복적인 구매의 행위 외에도 브랜드에 대한 지속적인 선
호가 필요하다고 주장하였다. Rubinson & Baldinger 
(1996)[21]은 소비자들이 행동과 태도에서도 일치하는 
브랜드를 선호하는 것이야말로 진정한 브랜드 충성도
라고 강조했다. 온라인을 통해 타인의 브랜드 평가를 
읽고 자신의 구매행태를 결정하는 사람들이 갈수록 늘
고 있다[22]. 긍정적인 인터넷의 입소문은 소비자의 지
속적인 구매 행동을 유도하고 자극할 수 있다[23]. 일반
소비자에게 인터넷 입소문(e-WOM)의 정보는 비상업
적이다[24]. 하지만 인터넷 입소문은 인터넷과 대중의 
참여로 해당 브랜드의 정보, 가치 및 이미지를 다른 사
람에게 전파하고 인정받아 최종적으로 소비자의 만족
과 충성을 얻는다[25]. 따라서 기업이 사회적 책임을 다
할수록 소비자들은 기업에 대해 좋은 입소문을 전파하
게 되고 기업의 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 가져
올 수 있다고 예측할 수 있다.

본 연구의 목적은 코로나 시기에 경제의 어려움을 겪
고 있는 기업들이 브랜드 충성도를 확보하기 위해 사회
적 책임이 중요하다는 것을 다시 한번 강조할 필요가 
있다. 뿐만 아니라, 소비자들은 브랜드 신뢰 그리고 비
대면 경제환경에서의 인터넷 입소문(e-WOM)이 기업 
브랜드 충성도에 어떠한 영향을 미치고 있는지 확인하
는데 있다.

 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 기업의 사회적 책임와 브랜드 신뢰
학계에서는 기업의 사회적 책임의 문헌에 대해 소비

자가 기업의 사회적 책임에 대한 반응의 메커니즘을 강
조하면서, 기업의 사회적 책임이 소비자 행동에 영향을 



한국콘텐츠학회논문지 '21 Vol. 21 No. 11296

끼칠 수 있다는 것도 제시했다[13]. Carroll(1999)[11]
의 이론에 따르면, 기업의 첫 번째 관심사는 이익과 그 
법률 범위 내에서 업무를 전개하는 책임을 우선 고려하
는 것이다. 특히, 아시아 소비자들은 기업의 사회적 책
임에 대한 요구가 높은 편이다[26].

신뢰는 일반적으로 한 사람이 타인에 대해 신용을 지
키는 일종의 신념으로 정의된다[27]. 주로 한 사람이 타
인에게 선의를 보이려고 하고, 다른 사람의 언행을 확
신하는 것을 말하는데, 이 개념은 심리학 분야에서 인
문계열의 관련 학과로까지 확대되어 조직관리의 핵심
이 되고 있다[28][29]. 브랜드 신뢰는 기업의 영혼으로 
이미 기업의 가장 소중한 무형자산이 되었고, 어떻게 
브랜드 신뢰를 향상 시킬 것인가는 이미 기업이 해결해
야 할 시급한 문제가 되었다. 그리고 기업의 사회적 책
임은 브랜드 신뢰에 영향을 미치는 핵심 요소 중 하나
이다[30].

Tian등(2009)의 연구에서는 소매업 기업의 사회적 
책임이 높을수록 소비자의 신뢰가 더 높고 구매 가능성
이 더 크다는 사실을 발견했다[31]. 기업은 품질 향상과 
자선사업 및 소외지역의 학생에 대한 장비 기부나 환경 
보호 등의 방법을 통해 기업의 브랜드 신뢰를 회복할 
수 있다[32]. 반면 기업이 책임 있는 기업으로 인정받았
을 때 제품 위기가 발생해도 기업의 사회적 책임을 고
려해 기업에 대한 소비자의 불만을 줄일 수 있다[33]. 
Barnes(2011)의 연구에 따르면 사회에 대한 기업의 책
임도가 높을수록 기업의 사회적 책임이 브랜드 신뢰에 
미치는 영향은 커졌다[34]. 이와 같은 선행연구를 바탕
으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 기업의 사회적 책임은 브랜드 신뢰에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2. 기업의 사회적 책임와  인턴넷 입소문
브랜드는 현대의 제품들이 비슷해지는 경쟁 시대에 

있어서 강력한 무기로 소비자들이 제품을 선택하는 요
인이다[35]. 소비자의 결정 과정에서 중요한 단계는 바
로 관련 정보를 검색하는 것이다. 인터넷 온라인 평판
의 영향은 지역 커뮤니티를 훨씬 능가하는 것으로 입소
문 전파의 새로운 형식이다[36][37]. 예를 들어 중국 젊
은이들이 일본 간식을 구입할 때 참고하는 가장 주요한 

요소는 인터넷 입소문이다[38].  소비자들은 동행자 등 
자신과 비슷한 소비자의 리뷰를 신뢰하는 경향이 있다
[39].

기업의 사회적 책임이 제대로 이행되면 기업의 브랜
드 이미지를 높이는 동시에 기업과 고객 사이에 감성적
인 유대감을 형성 할 수 있다[40]. 소비자들이 가족 및 
친구와 기업의 사회적 책임 활동에 대해 기꺼이 공유하
는 경향이 있을 뿐만 아니라[41] 기업의 사회적 책임에 
대해 소비자들은 소셜 미디어에서 긍정적인 입소문을 
통해 기업을 응원하고 지지한다[42]. Hong & Rim 
(2010)과 Chu & Kim (2011)의 연구에 따르면 기업
의 사회적 책임에 대한 참여가 높을수록 입소문이 더 
긍정적인 것으로 나타났다[43][44].

가설 2. 기업의 사회적 책임은 e-WOM에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

3. 기업의 사회적 책임와 브랜드 충성도 
브랜드 충성도의 개념에 대해 학자들은 서로 다른 의

견을 가지고 있다. Dick & Basu(1994)는 브랜드 충성
도를 소비자들이 한 제품에 대해 반복적으로 구매하는 
장기적 약속으로 정의하고, 행동 충성도와 태도 충성도
의 두 가지를 다뤘다[20]. 브랜드 충성도는 소비자의 심
리적 충성도인 동시에 행동의 지지를 나타낸다는 것이
다[35]. Lau & Lee(1999)는 브랜드에 대한 소비자의 
신뢰를 브랜드 충성도의 내적 성향으로 꼽았다[45]. 기
업의 사회적 책임의 유형과 충성도 유형 간의 상관관계
에 관한 연구가 제한적이라는 점에서 기업의 사회적 책
임 전략과 충성도와 관련된 예측이 필요하다[46]. 

기업의 사회적 책임과 브랜드 충성도 관계 연구에서 
Pratihari(2018)와 Chen(2014)는 금융업계의 CSR전
략에 대해 조사한 결과, CSR이 기업 브랜드에 없어서
는 안 될 부분으로 자리 잡았을 때 고객의 브랜드 충성
도를 더욱 높일 수 있는 것으로 나타났다[15][47]. 또한 
소비자의 은행에 대한 충성도 조사 중, 기업의 사회적 
책임과 브랜드 충성도는 뚜렷하게 긍정적인 영향을 미
치며, 기업의 사회적 책임에 대한 소비자의 공감도가 
높을수록 은행 브랜드에 대한 브랜드 충성도도 증가한
다[48]. 소비자들은 기업의 사회적 책임을 다하는 은행
에 대해 윤리 및 도덕적인 신뢰를 가지게 될 것이다
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[16]. Martínez등(2014)과 Akbari등(2020)는 호텔의 
사회적 책임에 대한 연구에서 기업의 사회적 책임이 브
랜드 충성에 직접적으로 긍정적인 영향을 미친다는 것
을 발견했다[49][50]. 또한 Ahn등 호텔 소비자 충성도
의 연구에서 환경과 기업의 사회적 책임 전략이 소비자
가 호텔에 대한 충성도와 높은 상관관계가 있다는 것을 
확인하였다[51]. 기업의 사회적 책임을 통해 브랜드 충
성도를 높이고, 동시에 기업의 명성 및 소비자 대응관
리를 통해 소비자 기업 브랜드 충성도를 높이고 있다
[35].이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설
을 설정하였다.

가설 3. 기업의 사회적 책임은 브랜드 충성도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

4. 브랜드 신뢰와 인터넷 입소문의 매개효과
Huang(2017)은 브랜드 체험이 브랜드 신뢰를 통해 

브랜드 충성도에 영향을 줄 수 있다는 사실을 발견했다
[52]. Ma & Li(2019)과 Han(2017)의 브랜드 이미지
와 충성도에 미치는 영향의 경로에 관한 연구에서 브랜
드 신뢰도의 긍정적인 매개 효과를 보였다[53][54].

Lau & Lee(1999)는 브랜드 신뢰와 브랜드 충성도와
의 관련 연구 모델을 구축한 결과, 브랜드 신뢰는 브랜
드 충성도 구축의 요인이 되는 것으로 나타났다[45]. 관
련성이 높은 제품이든 관련성이 낮은 제품이든 브랜드 
신뢰는 브랜드 충성도에 큰 영향을 미친다[55]. 가상 브
랜드의 연구에서 Zhao & Wang(2013)은 가상 브랜드
의 브랜드 충성도가 지역사회의 신뢰를 전제로 한다는 
사실을 발견했다[56]. 소비자의 브랜드 신뢰도가 높을
수록 해당 브랜드에 충성하고, 자신의 소셜네트워크서
비스(SNS)에 이 브랜드의 인터넷 입소문을 공유할 가
능성이 크다[57]. 이에 따라 오프라인 제품의 서비스가 
미흡한 유통업체는 온라인을 통해 높은 수준의 브랜드 
신뢰를 얻어 고객 충성도를 높일 수 있다[58]. Saputra 
& Dewi(2015)은 인도네시아 쇼핑몰에 관한 연구로서 
브랜드 신뢰가 고객 만족도를 통해 브랜드 충성도에 영
향을 준다는 사실을 발견했다[59]. 소셜미디어 마케팅
의 연구 분야에서는 Sohail등(2020)도 브랜드 신뢰가 
브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견
했다[60].

동시에 신뢰 또한 소비자와 회사 간에 연결고리를 구
축하는데 있어 핵심적인 요소로 간주된다[61]. Haider 
(2020)의 연구에서 기업의 사회적 책임이 브랜드 신뢰
의 매개체 역할을 통해 고객의 시민적 행동에 긍정적인 
영향을 미친다[62]. 기업의 사회적 책임은 브랜드 신뢰
를 통해 브랜드 경쟁력[14]과 회사 평판 및 브랜드 자
산[63]에 영향을 줄 수 있다. Khan & Fatma(2019)의 
패스트푸드 고객에 관한 연구에 따르면, 기업의 사회적 
책임은 브랜드 신뢰를 통해 브랜드 충성도에 영향을 미
치는 것으로 나타났다[13]. 온라인 브랜드의 브랜드 신
뢰는 충분한 매개 역할을 통해 가치창조를 브랜드 충성
도로 전환된다[64].

인터넷의 다중성 때문에 인터넷 입소문의 양과 범위
는 제한이 없다[65]. 인터넷 입소문의 양, 품질 및 실효
성은 브랜드 신뢰를 통해 소비자의 구매 의사에 현격한 
플러스 작용을 일으킨다[66]. 인터넷 입소문은 웹사이
트 특성에 대한 지식형과 상호작용성이 소비자의 신뢰 
사이에서 조절효과가 나타났다[67]. 인터넷 입소문은 
단골 고객의 유지보다 신규 방문객의 유치에 더 큰 역
할을 한다[68]. 

인터넷 입소문은 브랜드 충성도에 영향을 줄 뿐만 아
니라, 신뢰와 소비자 태도 인식 그리고 상품 구매 의도
에도 영향을 미친다[69-71]. 디지털 테크놀로지 분야에
서는 기술과 제품의 동질화가 소비자의 구매 선택에 있
어 브랜드 효과가 미치는 영향을 두드러지게 한다[72]. 
이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설
정하였다.

가설 4. 브랜드 신뢰는 기업의 사회적 책임과 브랜드 
충성도의 관계를 매개할 것이다.

가설 5. 인터넷 입소문(e-WOM)은 기업의 사회적 책
임과 브랜드 충성도의 관계를 매개할 것이다.

그림 1. 연구모형
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Ⅲ. 설문구성 및 연구방법

1. 설문지의 구성
연구 가설을 검증하기 위해 중국 항저우, 장시성, 상

해 그리고 한국 경기도에 있는 중국인 소비자를 대상으
로 전자기업 브랜드 충성도에 대해 조사하였다. 2021
년 5월부터 6월까지 총 2개월간 온라인 설문조사를 실
시하였다. 본 연구의 목적에 충실하기 위해 불성실한 
응답이 포함된 설문지 24부를 제외한 469부를 실증분
석에 사용하였다. 기업의 사회적 책임(CSR)을 측정하
기 위해 Khan & Fatma(2019)연구에서 사용된 설문
을 참고하여 17개 문항을 사용하였다[13]. 매개변수인 
브랜드 신뢰를 측정하기 위해 Larzelere & Huston 
(1980)의 연구에서 제시된 5개의 문항을 사용하였다
[28]. e-WOM를 측정하기 위해 Park, Lee & 
Han(2007)의 연구에서 활용된 6개의 문항을 사용하였
고 브랜드 충성도를 조사하기 위해 Lau & Lee(1999)
의 연구에서 활용된 8개 문항을 사용하여 설문지 구성
은 다음 [표 1]과 같다[37][45].

요인 항목 출처
기업의 사회적 책임 17 Khan & Fatma(2019)

인터넷 입소문 6 Park, Lee & Han(2007)

브랜드 신뢰 5 Larzelere and Huston(1980)

브랜드 충성도 8 Lau & Lee(1999)

표 1. 설문지의 구성 및 출처

2. 분석방법
본 연구에서는 수집된 설문을 바탕으로 SPSS 21.0프

로그램을 활용하여 자료를 분석하였다. 우선 SPSS을 
사용한 기초 통계분석을 실시하여 설문대상의 인구 통
계적 특성을 살펴보았다. 측정도구의 타당성 및 신뢰성
을 알아보기 위해 Cronbach’s á 계수를 사용하여 신
뢰성 분석을 실시하고, 타당성을 확인하기 위해 탐색적 
요인분석을 실시하였다. 변수의 합산 후 기업의 사회적 
책임(CSR), 인터넷 입소문(e-WOM), 소비자의 브랜드 
신뢰, 그리고 브랜드 충성도 등 연구범위에 속하는 변
수들 간의 관련성을 검증하기 위하여 상관관계분석
(correlation analysis)을 실시하였다. 상관관계를 확

인 후 연구목적에 따라 설정된 연구가설을 회귀분석을 
통해 검증하였다. 

Ⅳ. 실증분석 및 가설검증

1. 표본의 인구 통계적 특성
표본의 인구통계학적 특성을 [표 2]에 제시하였는데, 

남성 및 여성의 비율은 남성 165명 35.2%, 여성 304명 
64.8% 차지하고 있고, 연령대는 20대에서 30대가 총 
348명 74.2%으로 상당한 비중을 차지하고 있음을 알 
수 있다.  교육수준은 대졸 소비자들이 315명 67%이상
을 차지하고 있다. 그 외 브랜드 선호에 큰 영향을 미칠 
수 있는 경제력에 대해 조사한 결과 수입 수준이 일반
적인 소비자들이 97%이상을 차지하고 있다. 그리고 본 
연구의 목적이 현실적인 결과에 잘 반응되고 있는지에 
대해 확인하기 위해 현재 사회적 책임활동이 활발하게 
나타나고 있고 브랜드가치 평가가 준수한 기업들의 모
바일 및 전자제품의 사용 현황에 대해 함께 조사하였
다. 중국 소비자를 대상으로 조사한 결과이기 때문에 
역시나 모바일은 화웨이 186명, 애플 164명으로 가장 
많이 사용하고 있고 가전제품은 메이디, 하이얼 그리고 
거리 제품을 가장 많이 사용하고 있다. 모바일 및 가전
제품 선호도 조사결과 중 삼성 및 엘지는 큰 비중을 차
치하지 못했다는 이유는 조사대상 대부분 중국에서 거
주하는 중국인이기 때문이다.

구분 빈도 (%) 구분 빈도 (%)
성별 남 165 35.2% 수입

수준

저소득 294 62.7%
여 304 64.8% 중간 소득 165 35.2%

연령

20세 미만 163 34.8% 고소득 10 2.1%
21~30세 185 39.4%

모바일 
브랜드 

애플 164 35.0%
31~40세 56 11.9% 삼성 11 2.3%
41~50세 33 7.0% 화웨이 186 39.7%
50세 이상 32 6.8% 샤오미 50 10.7%

학력

고졸 41 8.7% OPPO 23 4.9%
전문대졸 44 9.4% VIVO 22 4.9%

대졸 315 67.2% 기타 13 2.8%
석·박사 69 14.7%

가전
제품

브랜드

하이얼 86 18.3%

직업

학생 274 58.4% 메이디 146 31.1%
거리 99 21.1%직원 71 15.1% 삼성 29 6.2%

전문직 40 8.5% 엘지 13 2.8%
프리랜서 32 6.8% 하이신 8 1.7%

주부 14 3.0% 조영 10 2.1%
기타 38 8.1% 기타 78 16.6%

표 2. 표본의 특성 
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2. 타당성 및 신뢰성 분석
먼저, 탐색적 요인분석의 요인추출은 주성분분석을 

사용하였으며, 추출된 요인수는 고유값 1이상으로 지정
하였다. 요인회전은 각 요인의 특성을 파악하는데 유용
한 직각회전에 의한 베리멕스(varimax)를 사용하여 분
석을 실시하였다. 분석 결과, 요인분석을 실시하기에 적
합(KMO측도=.971, Bartleet의 구형성 검정p<.001유
의한 것으로 나타났다. 따라서 자료는 요인분석에 적절
하다고 판단할 수 있다. 모든 항목의 공통성과 요인적
재량은 기준치(0.4 이상)를 충족하는 것으로 나타났으
며, 교차 적재되거나 다른 요인에 적재된 변수는 나타
나지 않았다. 도출된 4개 요인에 대한 요인명은 선행연
구와 동일하게 명명하였다. 첫 번째 요인은 기업의 사
회적 책임(CSR), 두 번째 요인은 브랜드 신뢰, 세 번째 
요인은 브랜드 충성도, 네 번째 요인은 인터넷 입소문
(e-WOM)이다. 

타당성이 검증된 항목들에 대하여 요인별로 신뢰도
분석을 실시하였다. 신뢰성 기준치는 학자나 전공분야
에 따라 약간씩 다르지만, 일반적으로 .70이상이면 신
뢰성이 있는 것으로 판단하며 .60 이상을 기준으로 평
가하기도 한다. 분석결과, 기업의 사회적 책임 요인의 
신뢰도는 Cronbach’s α=.981, 브랜드 신뢰
Cronbach’s α=.958, 브랜드 충성도 Cronbach’s α
=.951, 인터넷 입소문(e-WOM) Cronbach’s α= .929
로 나타나 신뢰성이 있는 것으로 확인되었다. 

3. 상관관계분석
논문에서 가설을 검증하기 전에 변수들간의 관련성

의 정도와 방향을 파악학기 위해 상관관계분석을 실시
한다. 상관관계 계수 0.4이상이면 다소 높은 상관관계
라고 판단할 수 있다. 본 연구의 상관관계 결과는 [표 
4]와 같이 나타난다. 결과를 살펴보면 기업의 사회적 
책임과 브랜드 신뢰 간의 상관계수는 .795으로 높은 상
관관계가 있는 것으로 나타났다. 기업의 사회적 책임과 
브랜드 충성도간의 상관계수는 .736로, 브랜드 신뢰와 
브랜드 충성도간의 상관계수는 .777, 기업의 사회적 책
임과 e-WOM간의 상관계수는 .687, 등 모두 유의한 
높은 상관계수 값을 보이며, 다중공선성의 우려는 없는 
것으로 확인 되었다. 따라서 가설검증을 통한 관계검증
이 가능할 것으로 보인다.

변수 평균 표준
편차 성별 연령 학력 수입

수준 직업 CSR BT BL e-
WOM

성별 1.65 .478 1

연령 2.09 1.145 -.048 1

학력 2.88 .764 .104* -.089 1

수입 1.39 .530 .035 .516** .025 1

직업 2.03 1.577 .028 .576** -.102* .485** 1

CSR 4.001 .754 -.081 .018 -.057 -.034 -.054 1

BT 3.959 .782 -.123** .042 .000 -.006 -.066.795** 1

BL 3.855 .78 -.073 .092* -.093* .057 -.003.736** .777** 1
e-

WOM 3.95 .738 -.060 -.003 -.004 .047 -.055.687** .679** .677** 1

표 4. 상관관계 분석 결과 

CSR: 기업의 사회적 책임 BT: 브랜드 신뢰 BT:브랜드 신뢰 e-WOM: 
electronic word-of-mouth  
*P<.05;**P<.01

성분
Cronbach`α

1 2 3 4
CSR-6 .846 .226 .225 .163

.981

CSR-5 .837 .273 .239 .172
CSR-7 .836 .265 .208 .182
CSR-8 .815 .214 .206 .204
CSR-1 .781 .247 .225 .231
CSR-4 .769 .244 .227 .311
CSR-3 .761 .272 .249 .253
CSR-2 .759 .242 .243 .333
CSR-10 .738 .291 .271 .148
CSR-11 .715 .294 .274 .204
CSR-12 .681 .299 .262 .210
CSR-15 .670 .293 .227 .348
CSR-9 .665 .306 .286 .121
CSR-14 .665 .304 .185 .327
CSR-17 629 .331 .196 .378
CSR-13 .626 .306 .301 .334
CSR-16 .600 .332 .251 .363

BL-5 .257 .802 .181 .153 .951BL-8 .284 .787 .203 .153

표 3. 타당성 및 신뢰성 분석

BL-7 .236 .777 .228 .169
BL-3 .277 .769 .180 .288
BL-6 .326 .727 .222 .270
BL-2 .297 .696 .290 .266
BL-4 .335 .672 .339 .236
BL-1 .427 .576 .300 .402

e-WOM-4 .273 .243 .800 .109

.929

e-WOM-5 .238 .130 .798 .218
e-WOM-2 .338 .243 .759 .260
e-WOM-1 .354 .262 .742 .187
e-WOM-3 .306 .392 .698 .234
e-WOM-6 .133 .303 .638 .107

BT-3 .383 .396 .250 .702

.958
BT-2 .434 .312 .281 .686
BT-4 .291 .435 .260 .685
BT-1 .492 .287 .284 .683
BT-5 .362 .405 .269 .652

요인추출 방법: 주성분 분석. 
회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.
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4. 가설의 검증
4.1 가설1, 가설2, 가설3의 검증
가설1, 가설2, 가설3의 검증 결과는 [표 5]과 같다. 

가설1, 2, 3을 검증하기 위하여 통제변수인 성별, 연령, 
학력, 수입수준, 직업과 기업의 사회적 책임을 독립변수
로 설정하여 브랜드 신뢰, e-WOM, 브랜드 충성도를 
종속변수로 설정하여 회귀분석을 실시한 가설1의 결과
는 β=.790, t값=27.813, R제곱 값=.641(p=.000)이며, 
기업의 사회적 책임이 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 가실1은 채택되었다. 가설2는 
β=.690, t값=20.212, R제곱 값=.482, (p=.000)유의한 
결과가 나타나 기업의 사회적 책임이 e-WOM에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 가설2는 채택되
었다. 가설3의 결과는 β=.732, t값=23.088, R제곱 값
=.547(p=.000)이며, 가설3 또한 채택되었다. 즉 기업의 
사회적 책임이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치
는 것으로 확인 되었다.  

변수
가설 1 

(브랜드 신뢰)
가설2

(e-WOM)
가설3

(브랜드 충성도)
beta t beta t beta t

성별 -.061* -2.155 -.012 -.350 -.008 -.245
연령 .050 1.357 -.049 -1.099 .058 1.421
학력 .049 1.708 .024 .710 -.050 -1.577

수입수준 .024 .712 .116** 2.811 .072 1.872
직업 -.057 -1.592 -.043 -1.000 -.037 -.929
CSR .790*** 27.813 .690*** 20.212 .732*** 23.088

F 134.601 70.084 .553
R제곱 .641 .482 .547

수정된R제곱 .636 .475 93.233

표 5. 가설1의 검증
종속변수 : 브랜드 신뢰, e-WOM, 브랜드 충성도 

*P<.05;**P<.01,***P<.001

4.2 가설4와 가설5의 검증
가설4과 가설5를 검증하기 위해 Baron & Kenny 

(1986)이 제시한 3단계 조건에 따라 위계적 회귀분석
을 실시하였다. 검증 Step1은 기업의 사회적 책임이 브
랜드 신뢰 및 e-WOM에 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 가설1 및 가설 2에서 이미 검증되었다. Step2 독립
변수인 기업의 사회적 책임이 브랜드 충성도에 긍정적
인 영향을 미치는 것을 가설 3에서 확인하였다. 따라서 
가설 4와 가설 5를 검증하기 위해 마지막으로 Step3에
서 독립변수인 기업의 사회적 책임과 매개변수인 브랜

드신뢰 그리고 e-WOM를 동시에 투입하여 종속변수인 
브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증하였다.

가설4의 검증 결과는 [표 7]과 같다. Step2에서 기업
의 사회적 책임과 브랜드 충성도의 관계에서 β값=. 
732로 유의수준 .001이하에서 유의한다고 나타났다. 
매개변수를 포함된 Step3에서 기업의 사회적 책임과 
브랜드 신뢰 동시에 투입하여 브랜드 충성도에 영향을 
미치는 과정에서 β값이 .732➡.314로 낮아졌으면서 
설명력을 나타내는 R제곱 값이55.3%➡65.3%으로 상
승한 것으로 보인다. 따라서 가설4-2는 부분 매개효과
가 있는 것으로 판단되었다.

변수
Step1 Step2 Step3

브랜드 신뢰 브랜드 충성도 브랜드 충성도
beta(t) beta(t) beta(t)

성별 -.061*(-2.155) -.008(-.245) .025(.875)
연령 .050(1.357) .058(1.421) .032(.881)
학력 .049(1.708 -.050(-1.577) -.076*(-.2.698)

수입수준 .024(.712) .072(1.872) ,059(1.740)
직업 -.057(-1.592) -.037(-.929) -.007(-.198)
CSR .790*** (27.813) .732*** (23.088) .314***(6.828)

브랜드 신뢰 .529***(11.423)
F 134.601 93.233 121.448

R제곱 .641 .553 .653
수정된R제곱 .636 .547 .648

표 6. 가설 4의 검증 
종속변수 : 브랜드 충성도

*P<.05;**P<.01,***P<.001

가설5의 검증 결과는 [표 7]과 같다. Step2에서 기업
의 사회적 책임과 브랜드 충성도의 관계에서 β값 = 
.732로 유의수준 .001이하에서 유의한다고 나타났다. 
매개변수를 포함된 Step3에서 기업의 사회적 책임과 
e-WOM동시에 적용하여 브랜드 충성도에 영향을 미치
는 과정에서 β값이 .732➡.506로 낮아졌으면서 설명
력을 나타내는 R제곱 값이 55.3%➡60.8%으로 상승한 
것으로 보인다. 따라서 5는 부분 매개효과가 있는 것으
로 판단되었다. 즉, 기업의 사회적 책임 활동을 하면 할
수록 소비자들이 기업이나 그 기업의 제품에 대한 입소
문을 긍정적으로 표현하고 해당 기업 브랜드 충성도 또
한 높아질 것이다.



기업의 사회적 책임이(CSR) 브랜드 충성도에 미치는 영향 – 브랜드 신뢰와 e-WOM의 매개효과를 중심으로  301

변수
브랜드 충성도(가설6)

Step1 Step2 Step3
beta(t) beta(t) beta(t)

성별 -.012 -.350 -.008(-.245) -.004(-.130)
연령 -.049 -1.099 .058(1.421) .074(1.926)
학력 .024 .710 -.050(-1.577) -.058(-1.948)

수입수준 .116 2.811 .072(1.872) .034(.935)
직업 -.043 -1.000 -.037(-.929) -.023(-.616)

기업의 사회적 책임 .690*** 20.212 .732*** (23.088) .506**(12.359)
e-WOM .327***(7.976)

F 70.084 93.233 100.072
R제곱 .482 .553 .608

수정된R제곱 .475 .547 602

표 7. 가설 5의 검증 
종속변수 : 브랜드 충성도

 *P<.05;**P<.01,***P<.001

Ⅴ. 결론 

1. 연구결과 및 시사점
코로나 대유행으로 인해 비대면 경제 환경에서 기업

들은 브랜드 충성도를 향상시키기 위해 기업의 사회적 
책임의 중요성을 다시금 강조해야 한다. 이번 연구의 
목적은 기업의 사회적 책임이 브랜드 신뢰와 인터넷 입
소문을 통해 브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증하기 
위한 것이다. 그 결과 (1)기업의 사회적 책임이 브랜드 
신뢰에 긍정적인 영향을 미친다. (2)기업의 사회적 책임
이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다. (3)브랜드 
신뢰는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다. (4)브
랜드 신뢰와 인터넷 입소문은 기업의 사회적 책임과 브
랜드 충성도의 사이에서 매개효과가 있는 것으로 나타
났다. 

이러한 결론은 최근에 국내 연구자들의 연구결과가 
일부 비슷하게 나타났다. 정다해와 성정환(2019) 국내 
화장품 시장은 현재 포화상태로 시장에 안정적으로 진
입하기 위해서는 높은 고객 충성도를 확보하는 것이 가
장 중요하며, 이를 위해서는 고객이 해당 브랜드의 진
정성을 통해 깊은 신뢰감과 유대감을 가져야 한다고 언
급하였다[73]. 그들의 연구에서 기업 진정성을 가장 효
과적으로 보여줄 수 있는 CSR 활동을 중심으로 마케팅 
전략을 제시하는 중요성을 강조하였다. 또한 강소영
(2021)의 연구에서 국내 3대 대기업(삼성전자, 현대자
동차, SK) 대상으로 연구한 결과 기업의 사회적 책임이 

기업브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다[74]. 이는 기업의 브랜드충성도, 이미지를 향
상시키기 위해 기업의 사회적 책임 활동의 중요성을 다
시 한번 느끼게 되며, 소비자들이 기업의 사회적 책임 
활동에 대한 인식이 기업과 기업의 서비스 및 제품에 
대한 신뢰에 직접적인 영향을 미칠 것을 알 수 있다. 

코로나 19로 인해 온라인 쇼핑이 더욱 큰 시장 비중
을 차치하고 있는 이 시점에서 소비자들은 인터넷 입소
문에 대한 관심 높아졌다는 것을 알 수 있다. 현대 시대
적 배경에서 중국 소비자들은 전자제품을 구매하는데 
가장 많이 사용하는 전자상거래 업체는 알리바바 및 징
동JD 등이며 해당 업체에서 제품을 검색할 때 입소문
의 순서에 따라 먼저 선택할 수 있다. 따라서 본 연구에
서는 브랜드 신뢰와 인터넷 입소문이 기업의 사회적 책
임과 브랜드 충성도의 메커니즘에서 매개 역할을 한다
는 점을 명확히 하는데 초점을 맞췄다. 즉, 고객은 브랜
드 선택에 있어 기업의 사회적 책임을 중시하는지의 여
부, 예를 들어 고객 불만의 절차가 제대로 되어 있는지, 
취약계층을 배려하는지 등을 고려한다는 것이다. 이와 
함께 소비자들은 회사의 인터넷 입소문에 주목할 것이
며 이 브랜드에 대한 자신의 신뢰도와 결합하여 동종 
제품 중에서 이 회사의 제품을 선택하고, 구매 후에 브
랜드의 부정적인 리뷰를 반론하며 다른 소비자에게 브
랜드를 추천하는 등 외형적인 브랜드 충성도의 행위가 
달라진다. 

이는 브랜드 충성도를 높여 브랜드 신뢰뿐 아니라 인
터넷에서의 입소문에도 적극적으로 신경을 써야 한다
는 것을 의미한다. 전자제품 업체들은 기업의 사회적 
책임의 시행을 통해 브랜드 신뢰와 인터넷 입소문을 높
여 브랜드 충성도를 높이고 있다.

Gartner(2021)가 발표한 자료 조사의 결과에 따르
면, 2020년 세계 휴대전화 브랜드 시장의 점유율에서 
가장 많은 상위 5개 브랜드는 삼성, 애플, 화웨이, 샤오
미, OPPO이며 이 중 3개 업체가 중국 업체로 중국은 
무시할 수 없는 소비자 시장 중 하나다[75]. 또한 가정
용 전기는 주민의 에너지 소비에 대한 두 번째 공급원
으로 탄소 배출량의 30%를 차지한다. 중국 토종인 전
기 브랜드 메이디(Midea)는 빅데이터 알고리즘, AI 절
전 기술, 친환경 냉매체, 에어컨 그린테크 등 과학기술
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의 해결방안으로 탄소 감축을 돕고 있다[76]. 거리
(Gree)는 코로나 발생 기간 지역 의료기관에 바이러스 
퇴치 공기청정기를 제때 보내고, 스마트 장비 및 정밀 
금형 분야의 기술 축적에 따른 마스크 제조기 등을 긴
급 생산하여 사회적 책임을 지는 자선 활동을 활발히 
펼치고 있다[76]. 

2021년 글로벌 브랜드 가치 100대 기업 중 상위 10
개 기업이 과학기술 기업이라는 것은 그만큼 과학기술 
기업의 브랜드 가치가 다른 업종에 비해 잠재력이 크다
는 것을 보여준다[77]. 기업이 브랜드 충성도를 높이려
면 고객의 욕구를 이해하고, 고객을 성실하게 대해야 
한다. 동시에 직원 교육 및 육성의 기회를 제공하고, 원
가를 엄격하게 통제하며 주주에 대한 의무를 이행해야
한다. 재생에너지 개발과 동시에 고객에게 친환경적인 
방법을 전달하며, 사회복지 개선과 자선사업에 관심을 
기울이고, 인터넷 입소문을 통한 기업 홍보에 힘써야 
한다. 또한, 인터넷 입소문을 타고 기업을 홍보하는 역
할도 중시한다. 특히 코로나 발생 사태가 완전히 종식
되지 않은 시기에 기업의 사회적 책임을 빨리 이행하고 
충분히 조치할수록 기업의 경제적 손실은 줄어들고, 기
업 브랜드 가치의 손실은 줄어들 수밖에 없다.

2. 연구의 한계점
본 연구에 따르면 기업의 사회적 책임이 브랜드 신뢰

와 인터넷 입소문을 통해 브랜드 충성도에 영향을 미치
고 기업의 사회적 책임에 관한 연구가 풍부해졌다. 그
러나 여전히 한계는 있다.

우선 이번 연구에서 회수한 설문 건수는 기대에 못 
미치는 700건이었다. 최종적인 회수 건수는 493건으로 
무효 설문지를 뺀 통계분석용 설문 건수가 469건으로
서 소비시장에 대한 표본에 크게 못 미친다. 하지만 가
전 브랜드의 선정 순위가 중국 언론의 발표와 거의 일
치한다는 것은 본 조사에 대한 대표성을 입증한다[78]. 
둘째, 중장년층이 젊은 세대보다 인터넷 입소문에 더 
관심이 적을 수 있기 때문에 일부 소비자들은 인터넷 
입소문보다 전통적인 입소문을 선호할 수도 있다. 따라
서 향후 연구에서는 기업의 사회적 책임이 다차원적으
로 미치는 영향과 효과에 대해 충분히 토론하고, 설문
지의 신뢰도와 타당성을 높여 기업의 사회적 책임의 어

떤 차원이 브랜드 충성도를 높일 수 있는지를 잘 이해
할 수 있도록 조사 샘플도 계속 늘려 나가야 한다.

향후 연구에서는 이번 연구에서의 아쉬운 점을 보완
하여 최근 이슈가 되고 있는 대기업들의 ESG 등에 관
심을 갖고, 기업 브랜드 차원의 연구에 초점을 맞춰 계
속 진행할 예정이다.
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