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요  약  금융기관들이 녹색금융을 지향하면서 환경오염, 사회적 안전망 확충 등과 같은 사회적 책임이 금융기관에게 강하
게 요구되고 있다. 따라서, 금융기관의 사회적 책임활동 요인에 따른 평판과 신뢰가 충성도에 미치는 영향을 조사하기 
위하여, 금융기관을 이용한 적이 있는 고객 184명을 대상으로 오프라인과 모바일을 이용하여 설문조사를 실시하였다. 
연구방법은 SPSS 22.0 버전을 사용하여 요인분석, 신뢰도 및 타당성 분석을 실시하였으며, AMOS 21.0 통계 패키지
프로그램을 사용하여 구조방정식 모형 분석을 실시하였다. 연구결과는 첫째, 사회적 책임활동 요인 중 윤리적 책임과 
환경적 책임은 금융기관 평판에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 금융기관의 사회적 책임활동 요인 중 경제
적 책임과 자선적 책임은 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째는 금융기관 평판은 신뢰에 유의한 영향을
미치는 것으로 나타났다. 넷째, 금융기관의 평판과 신뢰는 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로,
윤리적 책임과 환경적 책임이 신뢰에서는 직접 효과에서는 기각이 되었으나 간접효과에서는 유의한 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 본 연구의 시사점은 금융기관의 사회적 책임활동이 평판과 신뢰를 중심으로 충성도에 유의한 영향을 미칠
수 있는 경영전략 방안 마련의 기초 자료가 될 것으로 기대된다.

Abstract  Since financial institutions aim to provide green finance, they are required to have strong social
responsibilities like curbing environmental pollution and making social safety nets. Therefore, the 
purpose of the study was to investigate the effects of the activities related to the social responsibility
of financial institutions on reputation, trust, and loyalty. A survey was conducted using offline and mobile
devices on 184 customers who had used financial institutions. The research findings were processed 
using the SPSS 22.0 version for factor analysis, reliability, and feasibility analysis and the AMOS 21.0 
statistical package program for structural equation model analysis. The results of this study were as 
follows. First, among the factors of social responsibility activities, ethical responsibility, and 
environmental responsibility were found to have a significant positive impact on the reputation of 
financial institutions. Second, it was found that economic responsibility and philanthropy responsibility 
had a significant effect on trust. Third, it was found that the reputation of financial institutions had a
significant effect on the trust of customers. Fourth, it was found that the reputation and trust of financial
institutions had a significant effect on loyalty. Lastly, ethical responsibility and environmental 
responsibility did not have a direct effect on trust, but it was found to have a significant effect on 
indirect effect analysis.  Based on these findings, this study provides implications for establishing 
strategies for the activities related to social responsibilities of financial institutions and emphasizes the
importance of securing loyal customers by enhancing reputation and reliability.
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Researcher definitions

Maignan
& Ferrell

(2004)

Obligations to meet the norms of 
stakeholders and to additionally demanded 

moral and instrumental arguments

OECD

business's contribution to sustainable 
development. Today, corporate behaviour 
must not only ensure returns to shareholders, 
wages to employees, and products and 
services to customers, it must also respond to 
societal and environmental concerns.

Mcwilliams 
& Siegel
(2010)

 Strategic CSR is defined as any “responsible” 
activity that allows a firm to achieve a 
sustainable competitive advantage, regardless 
of motive.

ISO
(2010)

On the impact of organizational decisions 
and activities on society and the 
environment, Responsibility of the 
organization through transparent and ethical 
conduct

Table 1. Various definitions of CSR

1. 서론

기업의 사회적 책임은 선택이 아닌 필수로 자리 잡아
가고 있다. 금융기관에서도 코로나 환경과 기후에 관한 
관심이 높아지고 있으며, 정부와 함께 환경·사회·지배구
조 실천 강화에 나서고 있다. 기후변화와 4차 산업혁명 
등으로 촉발된 환경 문제에 대한 위기의식이 높아지면서 
사회적 책임경영의 중요성은 더욱 부각되고 있는 실정이
다[1].

또한, 정부나 기업 등의 사회적 문제 해결을 위한 사회
적 책임활동이 증가하고 있으며, 이에 공공적 활동을 수
행하고 있는 금융기관에서도 기후·환경변화에 대한 선제
적 대응을 위해 녹색금융을 지향하면서 환경오염, 사회적 
안전망 확충 등과 같은 사회적 책임이 강하게 요구되고 
있다. 기업의 경영성과에 따른 재무적 이익을 초월하여 
사회적 책임활동이라는 가치실현과 지속가능금융을 주도
적으로 실천하고 있다.

최근의 사회적 책임에 관한 국내 연구들은 기업, 항공
사, 유통업체, 보험회사 등의 이미지 또는 충성도 등에 초
점을 두고 연구되어 왔지만, 금융기관의 사회적 책임에 
관한 연구는 미미한 실정이다. 이에 따라 본 연구에서는 
금융기관의 사회적 책임이 금융기관 평판과 신뢰, 충성도
에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 사회적 책
임 활동은 소비자들이 인지하는 기업 평판을 높이고, 소
비자들로부터 기업에 대한 신뢰를 확보하며, 기업이 생산
하는 제품과 서비스에 대한 구매 의도 등을 높이는데 기
여한다는 사실이 확인된 바 있다[2].

이에 따라 금융기관의 사회적 책임에 대한 고객 인식
을 이해하고 금융기관이 지향하는 사회적 책임활동 세부
요인이 무엇인지 규명하며, 사회적 책임이 평판과 신뢰, 
그리고 충성도에 미치는 영향 관계를 확인함으로써 경영
전략 수립을 위한 시사점을 제공하는 것이 주요 목적이
다. 본 논문의 구성은 선행 연구의 이론적 배경을 검토한 
후, 연구내용 및 방법제시, 실증연구 결과를 분석, 끝으로 
결론 도출 후 연구의 시사점 및 향후 연구 방향을 제시하
고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 기업의 사회적 책임에 관한 연구
기업의 사회공헌활동에 대한 정의는 1953년 미국의 

경제학자인 Bowen[3]이 그의 저서인 “경영자의 사회적 

책임(Social Responsibilities of the Businessman)”
을 통해 사회의 목표나 가치의 관점에서 바람직한 정책
을 추구하고 그런 의사결정을 내려야 하는 것이 기업인
의 의무라고 제시하면서 최초로 논의되었다. 

사회적 책임에 대한 다양한 정의는 Table 1에서와 같
이 다소 차이가 있지만, Carroll[4]이 제시한 기업의 사
회적 책임에 대한 정의가 가장 대표적인 견해로 들 수 있다. 
Carroll은 기업의 사회적 책임을 경제적 책임(1단계), 법
적 책임(2단계), 윤리적 책임(3단계), 자선적 책임(4단계)
의 4단계로 구분하고, 사회적 책임의 피라미드모형을 제
시하였다. 이러한 견해에서 기업은 단순히 이익 획득의 
차원, 즉 경제적 법적 책임을 넘어 사회 전반에 광범위한 
의무를 지닌다[5].

기업의 사회적 책임(CSR: Corporate Social 
Responsibility)활동 중 환경적 책임 행동과 실천에 관
한 연구에서 기업의 사회적 책임활동은 기업의 이미지를 
향상시키며 Ortas et al.[6], 성장에도 긍정적인 영향을 
준다고 하였으며, 정효선 등[7], 박종철 등[8]은 기업의 
환경적 책임활동에 관한 노력이 기업의 이미지 형성에 
중요한 영향을 미침을 확인할 수 있음을 보여주었으며, 
나아가 기업에 대한 고객들의 신뢰가 기업이미지에 미치
는 영향 관계에서 중요한 매개적 역할을 한다는 것을 실
증적으로 제시하였다.

그리고 금융시장에서의 사회책임투자(SRI: Socially 
Responsible Investment) 또한 급성장하면서 기업 평
가 시 재무성과 외에 온실가스 감축 노력, 생태계 보전, 
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사회공헌활동 등 무형자산의 가치가 주요잣대로 활용되고 
있으며, 탄소정보공개프로젝트(CDP: Carbon Disclosure 
Project) 또한 최근 기업들에 주목받고 있는데, 기후변화
가  예기치 않은 금융시장 불안을  초래하지 않도록  기
후변화 리스크를 선제적으로 관리 해 나가고 있다[9].

2.2 금융기관의 평판에 관한 선행연구 
Williams et al.[10]은 기업의 사회공헌활동이 기업평

판과 정의 유의한 상관관계가 있음을 입증하였다. 즉, 기
업의 유익한 사회공헌활동은 기업의 공적인 이미지를 더
욱 우호적으로 개선할 수 있음을 보여주었다. Fombrun 
et al.[11]은 기업들이 평판적 지위에 대한 자유경쟁시장
에 있다고 주장하면서 기업에 대한 평판이 기업 사회복
지활동의 수행 정도와 직접적인 관련이 있다는 결론을 
내렸다[12].

마케팅 차원에서 기업평판(Corporate Reputa tion)
은 기업이 갖고 있는 브랜드 자산의 하위 개념으로서 회
사의 신뢰성 및 윤리성과 연결되는 동시에 일반 공중에
게는 기업과 커뮤니케이션하기 위해 사용되는 정보로서 
경쟁회사들과 비교하기 위한 제품 혹은 서비스의 질이다
[13]. 아울러 기업평판은 직원들의 시각에서 매우 중요하
며, 고객이나 다양한 외부 이해관계자들과 커뮤니케이션
이 필요할 때, 기업평판은 직원들에게 경쟁적인 이점을 
제공한다고 하였다[14]. 또한, 고정용 등[15]은 CSR 활
동이 높을수록 기업평판과 CEO에 대한 이미지도 높게 
나타나지만, CSR 활동이 CEO에 대한 이미지보다 기업
평판에 더 큰 영향력을 미치는 것으로 연구되었다.

2.3 신뢰에 관한 선행연구
구매환경의 다양성과 복잡성으로 인한 불확실한 상황

에서 불확실성을 감소시키기 위해 여러 정보단서를 활용
하는데, 그 중 신뢰는 소비자들에게 구매상황에 대한 지
각된 위험을 감소시켜주는 효과적인 수단으로 이용된다
[16]. 신뢰와 같은 단서의 활용은 소비자들에게 신뢰 전
이(trust transfer)를 유발시켜 제품의 질적 평가를 내리
는데 도움을 준다[17].

신뢰는 거래비용 감소를 통한 관계의 효율을 높이는 
것과 같은 고객을 위한 혜택을 만들어내고, 고객의 기대
와 경험에 대한 평가에 우호적이고 긍정적인 영향을 미
치기 때문에 고객만족도를 높여준다. 실제적으로 Bricci 
et al.[18]은 신뢰는 고객만족과 고객 충성도에도 긍정적
인 영향을 미친다는 점을 보여 주었다. 또한, 기업의 신뢰

도는 소비자와 기업 간의 관계 사이에 긍정적이며 확신
적인 태도라고 정의할 수 있으며, 사회적 책임을 다하지 
못한 기업은 신뢰도가 하락하고 기업에 대한 태도 역시 
부정적으로 나타나게 된다[19]. 

한편 신뢰와 고객 충성도와의 관계에서, Lin et 
al.[20]은 신뢰가 고객 충성도에 미치는 영향관계를 분석
하였으며, 매개변수를 통한 간접적인 효과보다 직접적인 
효과가 더 크다고 주장한 반면에, Hennig-Thurau et 
al.[21]은 신뢰가 고객충성도에 직접적인 영향을 미치기
보다는 간접적인 효과가 더 크다는 상반된 결과를 제시
하였다.

2.4 충성도에 관한 선행연구
고객 충성도 개념은 만족이나 신뢰 등 고객과 공급자 

간의 관계 형성과 관련된 주요 변수로 오랫동안 연구되
어 왔다[22]. 이러한 고객충성도의 개념은 소매업 분야에
도 적용되어 점포충성도라는 개념으로 응용되었으며, 브
랜드 충성도 등으로 확장되어 왔다. 무엇보다 고객충성도
를 확보하는 이점은 기업의 마케팅 비용 절감과 거래 비
용 절감, 고객의 전환비용 감소, 긍정적인 구전효과 등이 
있으며, 신규고객유치는 기존의 고객유지 보다 약 5배 이
상의 노력이 필요하여 장기고객을 유지 및 발전시킨다면 
기업의 수익에 더 크게 기여 할 수 있게 된다[23]. 

김은진[24]은 자산관리서비스에 중점을 둔 연구에서 
서비스 품질과 만족도, 그리고 충성도 간의 정의 선순환 
관계가 있음을 실증적으로 보여주었고, 오동윤[25]은 커
피전문점의 이용 고객 대상으로 인지적·감성적 경험이 
지각된 가치 및 브랜드 태도와 브랜드 충성도에 미치는 
영향을 연구한 결과, 고객가치와 브랜드 충성도를 높이기 
위해서는 기능적 관점보다는 감성적 관점에 더 집중해야 
한다고 규명하였다.

3. 연구방법 

3.1. 연구모형 및 가설설정
본 연구는 금융기관의 사회적 책임활동이 평판과 신

뢰, 그리고 충성도에 미치는 영향을 규명하는 것이 주요 
목적이다. 이에 따라 본 연구에서는 Fig. 1과 같은 연구
모형을 설정하였다.
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Fig. 1. Research Mode

3.1.1 사회적 책임과 금융기관 평판의 관계
기업의 평판은 '집단 이해 관계자 그룹의 인식을 반영

하는 전체적인 인상'으로 정의되며 Lai et al.[26] 이해 
관계자의 요구와 기대에 부응하는 조직의 능력과 의도에 
대한 이해 관계자의 인식이 축적 된 결과이며, 이해 관계
자는 회사로부터 받은 신호를 기반으로 기업 평판에 대
한 평가를 구성한다[27]. 또한, 재무성과 및 소유권 관련 
신호 외에도 기업 자선 활동의 신호도 CSR 인식에 기여
한다고 하였다[27]. 따라서 본 연구에서는 기존 선행연구
를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1a. 경제적 책임은 금융기관 평판에 정의 영향을 미
칠 것이다.

H1b. 윤리적 책임은 금융기관 평판에 정의 영향을 미
칠 것이다.

H1c. 자선적 책임은 금융기관 평판에 정의 영향을 미
칠 것이다.

H1d. 환경적 책임은 금융기관 평판에 정의 영향을 미
칠 것이다.

3.1.2 사회적 책임과 고객 신뢰의 관계
박은일 등[28]은 사회적 책임이 신뢰를 유도하는 최고

의 전략 중 하나라는 사실을 발견했으며, 사회적 책임활
동에 적극적으로 참여하는 기업들은 사회적 책임이 고객 
만족도, 고객 충성도, 높은 시장 가치, 고객의 마음에 좋
은 이미지와 같은 혜택을 창출한다는 사실을 제시하였다
[29].

여러 연구자들은 기업이 사회적으로 책임감 있게 행동
한다는 것이 해당 브랜드 또는 기업에 대한 고객 신뢰와 
긍정적인 관련이 있음을 보여주었으며[30], 전반적으로 
사회적 책임을 잘 수행하는 것으로 인식되는 기업은 고
객으로부터 신뢰를 받을 가능성이 크기 때문에 사회적으

로 책임 있는 행동이 중요하다고 인식하였다[31].
또한, 레스토랑, 항공사, 금융 서비스 산업에서 

Beomjoon Choi et al.[32]은 고객이 인식한 사회적 책
임이 고객 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 제
시하였다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 
가설을 설정하였다.

H2a. 경제적 책임은 신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다.
H2b. 윤리적 책임은 신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다.
H2c. 자선적 책임은 신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다.
H2d. 환경적 책임은 신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다.

3.1.3 금융기관의 평판과 고객 신뢰의 관계
고객의 관점에서 신뢰와 기업평판을 연구할 수 있으

며, 일부 연구에 따르면 고객 간의 기업평판은 조직에 대
한 고객의 신뢰를 높이는 데 앞장서고 있다[33]. 다른 연
구에서는 고객 신뢰를 기업평판의 선행 요소로 확인하였
다[34]. 기업의 평판은 태도[26]이며, 대상에 대한 태도
는 대상에 대한 개인의 신념의 힘과 신념의 평가적 측면
에 기반한다. 평판은 불확실성 감소와 관련이 높기 때문
에 고객은 신뢰를 가진 금융기관에 의존하려는 경향이 
있으며, 고객들은 평판이 좋은 기업에 보다 높은 신뢰감
을 가지게 된다[35].

이와 같은 기업평판은 종종 기업에 약한 자원으로 여
겨지지만, 개발에는 상당한 시간과 투자가 필요하며, 현
재의 평판이 좋은 기업일지라도 현명하게 행동하고 부정
적인 행동을 하지 않아야 한다. Doney et al.[36]은 판
매자의 평판에 대한 신뢰가 소비자가 판매하는 기업에 
대한 신뢰를 쌓는 중요한 인지 과정 중 하나임을 증명하
였다. 그 외에도 여러 연구들에서 기업평판과 고객신뢰의 
긍정적인 영향관계를 가정하고 있다. 따라서 본 연구에서
는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3. 금융기관의 평판은 신뢰에 정의 영향을 미칠 것
이다.

3.1.4 금융기관 평판과 고객 충성도의 관계
Signaling theory에 따르면 고객은 평판을 이용하여 

회사에 대한 인식을 얻는다. 구매 프로세스에 너무 비싸
거나 위험성이 높은 품목이 포함된 경우 고객은 기업평
판이 높은 브랜드를 선호한다[37]. Helm et al.[38]에 따
르면 우수한 기업평판은 소비자와 수익성 있는 관계를 
구축하고 육성하는 데 도움이 된다. 기업의 높은 평판은 
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Characteristics n  % Characteristics n %

Gender
Male 106 57.6

Trading 
period

1-3 years 16 8.7
Female 78 42.4 3-5 years 17 9.2

Age

10 years 2 1.1  5-10 years 35 19.0
20 years 44 23.9 over 10 years 116 63.0

30 years 12 6.5

Weekly use 
frequency

1Count 118 64.1
40 years 37 20.1 2Count 37 20.1

50 years 64 34.8 3Count 12 6.5
60 years 5 2.7 4Count 7 3.8

More than 60 years 20 10.9 5Count 10 5.4

Transaction 
financial 
institution

Mutual Saving bank,
Community Credit 
Cooperatives

16 8.7 Transaction 
financial 
institution

Internet specialty 
bank 7 3.8

Local bank 18 9.8
Commercial bank 55 29.9
Post Office 18 9.8 Special bank 70 38.0

Table 2. Demographic characteristics of questionnaire

고객 만족과 충성도로 이어지는 제품의 품질에 대한 명
확한 지표 중 하나이다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 
연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4. 금융기관 평판은 충성도에 정의 영향을 미칠 것
이다.

3.1.5 고객 신뢰와 고객 충성도의 관계
신뢰는 각 비즈니스 파트너가 상호 작용하는 동안 정

직하고 신뢰성 있게 행동할 것이라는 확신으로 정의할 
수 있다[39,40]. 신규 고객을 확보하는 것은 기존 고객을 
유지하는 것보다 더 많은 비용을 지불 할 수 있기 때문에
[41], 고객과의 신뢰 관계를 장기적으로 발전시키는 것은 
기업의 지속적 성장을 위한 고객관리 측면에서 무엇보다 
중요하다.

기존 고객 신뢰에 관한 많은 연구들에서 신뢰는 고객
의 충성도와 긍정적인 관계가 있음을 보여 준다[42]. 강
지은 등[43]은 기업의 사회적 책임활동에 관한 실증적 연
구에서 기업에 대한 고객들의 신뢰가 해당 기업 제품에 
대한 고객들의 구매 의도를 증가시킨다는 경험적 증거를 
제공하였고, Román[44]은 금융 서비스 산업의 윤리적 
영업활동에 관한 연구에서 금융 서비스에 대한 고객들의 
신뢰가 해당 금융기관에 대한 고객들의 충성도에 긍정적
인 영향을 미친다는 것을 보여주었다. 이에 따라 본 연구
에서는 신뢰와 충성도의 정의 영향관계를 가정하여 다음
과 같은 가설을 설정하였다.

H5. 고객 신뢰는 고객 충성도에 정의 영향을 미칠 것
이다.

3.2 변수의 측정
각 변수의 측정항목들은 기존 선행연구를 토대로 본 

연구의 상황에 적합하도록 수정하였다. 기업의 사회적 책
임활동 차원은 Carroll[4]이 분류한 차원, 즉 경제적 책
임활동, 윤리적 책임, 자선적 책임활동과 Dahlsrud[45]
이 분류한 환경적 책임활동으로 본 연구에서는 총 10개 
설문 문항을 구성하였다. 금융기관 평판은 전종우 등
[46], Boubakary et al.[47] 연구에서 사용한 항목을 바
탕으로 본 연구에 적합하도록 2개의 문항으로 측정하였
다. 신뢰는 Vlachos et al.[48]의 연구에서 사용한 항목
을 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 3개 문항
으로 측정하였다. 마지막으로 충성도는 Oliver[49]와 남
경숙[50]의 연구를 토대로 3개 항목을 사용하였다.

각 문항은 리커트 5점 척도(①: 매우 아니다~⑤: 매우 
그렇다)로 측정하였으며, 응답자에게 수집된 설문지는 
성별과 연령, 주요 거래 금융기관, 거래 기간, 주당 평균 
방문 횟수 등과 같은 개인적 특성변수의 자료를 수집하
였다.

3.3 조사 설계
본 연구는 금융기관을 이용한 적이 있는 고객들을 조

사 대상으로 선정하였으며, 2020년 11월 5일부터 12월 
3일까지 29일간 오프라인과 모바일을 이용하여 설문조
사를 진행하였다. 199부를 회수하였고, 그중 실증분석에 
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적합하지 않은 설문지 15부를 제외한 184부를 실증분석
에 사용하였다.

실증연구를 위하여 이론적 연구에서 고찰한 기업의 사
회적 책임활동, 금융기관 평판, 신뢰, 충성도 등 7개 변수 
간의 순차적인 영향관계를 분석하였다. 연구목적을 달성
하기 위한 분석방법은 SPSS 22.0 버전을 사용하여 빈도
분석, 요인분석, 신뢰도 및 타당성 분석을 실시하였으며, 
AMOS 21.0 통계 패키지 프로그램을 사용하여 확인요인
분석, 구조방정식 모형(Structural Equation Model 
:SEM) 분석을 실시하였다.

4. 실증분석

4.1. 표본의 인구 통계적 및 일반적 특성
표본의 인구 통계적 및 일반적 특성을 파악하기 위해 

빈도분석을 실시한 결과는 Table 2와 같다.

4.2 신뢰성 및 타당성 분석
4.2.1 표본 수 적합성 검증
연구수행에 있어 요인분석 전문가들은 일정 수준의 신

뢰도를 확보하기 위해서 표본수의 하한선을 제안하고 있
다[51]. AMOS의 HOELTER 지수로 표본 수 적합성을 
검정하였다. Table 3에서 연구모형의 HOELTER 지수
는 1% 유의수준에서 125개의 표본을 요구하고 있는데, 
본 연구에서는 184부로 그 기준을 상회하고 있다.

Model HOELTER
0.05

HOELTER
0.01

Default model 119 125

Independence model 13 13

Table 3. HOELTER index of research 

4.2.2 신뢰성 및 타당성 분석
본 연구에서 제시하고 있는 측정항목들에 대한 신뢰성 

및 타당성을 검정하기 위하여 cronbach's alpha 계수
를 확인 및 탐색적 요인분석을 실시하였다. 우선 탐색적 
요인분석 결과, Table 4에서 요인적재치가 모두 기준치
인 0.4 이상을 상회하고 있고, 각 구성개념들의 신뢰도 
계수도 Nunnally et al.[52]이 제시한 기준인 0.7을 넘
는 것으로 확인되어, 측정항목의 내적 일관성과 신뢰성
을 확보하였다.

또한, 내적 일관성을 측정하기 위한 복합신뢰도(CR: 
Composite Reliability), 평균추출분산(AVE: Average 
Variance Extracted)의 값들을 확인해 본 결과, 구성 
복합신뢰도의 경우 모든 요인들이 기준치인 0.7을 상회
하였고, 산출된 평균추출분산 또한 기준치인 0.50을 상
회하는 것으로 확인되었다[53].

4.2.3 수렴타당성 검증
본 연구에서는 금융기관의 사회적 책임활동, 금융기관 

평판, 신뢰, 충성도 측정항목에 대한 타당성을 검증하기 
위하여 수집된 자료는 통계는 SPSS 22.0과 AMOS 21.0 
통계 패키지를 이용하여 자료 분석을 실시하였다. 

본 연구에서는 측정도구의 타당성 확보를 위해 확인적 
요인분석을 실시하였으며, 분석결과 Table 5의 전반적 
적합도 지수를 살펴보면 경제적 책임, 윤리적 책임, 자선
적 책임, 환경적 책임, 금융기관의 평판, 신뢰, 충성도 모
형 적합도에서는 카이제곱 χ2값은 277.754, 자유도(df)
는 168(p=.00)로 나타났다. 모형 적합도를 나타내는 지
수 중 하나인 카이제곱 값을 자유도로 나눈 값(χ2/df)은 
1.653으로 권고지수 3이하로 나타났다. 상대성 지수 
CFI는 0.972로 권고지수 0.9 이상으로 나타났다. 그 외
에도 GFI=0.880, AGFI=0.835, NFI=0.933, CFI=0.972, 
RMR= 0.025로 대다수의 적합도 지수들이 기준치를 상
회하고 있는 것으로 나타나 분석모형이 적합하다는 점을 
보여준다.

또한, 각 잠재요인에 대한 관찰변수의 모수 추정치를 
측정하고 이 모수 추정치의 표준화된 검정 통계량
(t-value)이 통계적으로 유의미한(p<0.05)결과가 나타나
면 수렴타당성이 있다고 할 수 있다[54].

확인적 요인분석 결과, 모든 항목의 모수 추정치의 t
값이 2보다 큰 값으로 나타나, 본 연구의 측정모형에 대
한 수렴타당성이 있는 것으로 해석할 수 있다. 또한 외생
변수와 내생변수의 개념 신뢰도가 0.834～0.939로 분석
되었고, 일반적 기준인 0.7보다 높게 나타나 연구단위의 
대표성을 확립할 수 있었다[55]. 

한편 판별타당성은 평균분산 추출(AVE)값 자체가 0.5
이상이 되는지와 상관계수들이 통계적으로 유의한 수준
에서 1보다 작은 경우 판별타당성이 입증된다[56]. 또한 
AVE의 제곱근 값이, 이 개념과 다른 개념들의 상관관계 
계수들보다 더 커야 다른 개념들과 구분되는 개념으로 
간주된다[55]. 분석결과, Table 6에서 모든 상관계수는 
AVE의 제곱근 값 보다 낮게 나타나 판별타당성이 확보
된 것으로 판단된다.
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Construct Measurement items Factor
Loadings

Variance 
(cumulative 
variance)

Cronb
ach's 

α
Economic
responsibility
(ER)

ER2 This financial institution makes the operation of funds safe 0.854 17.454
(17.454) 0.969ㅤ

ER4 active in protecting the market financial environment 0.901

Ethical
responsibility
(ETR)

ETR1 This financial institution is practicing ethical management 0.903
15.481

(32.935)
0.968ㅤETR2 conducts business in conformity with social ethics 0.859

ETR3 I think this financial institution is doing fair business 0.785
ETR4 Employees of these financial institutions are ethical 0.808

Philanthropic
responsibility
(PR)

PR1 very interested in cooperation projects with local communities. 0.866

14.710
(47.645) 0.969PR2 This financial institution supports public services such as culture, 

arts, and education in the region 0.827

PR3 volunteers to support the local community 0.891
PR4 active in social contribution activities to create a good society 0.844

Environmental 
responsibility
(ENR)

ENR2 campaigning for environmental protection 0.855
13.285
(60.930) 0.969ENR4 This financial institution is engaged in activities for environmental 

regeneration and restoration 0.868

ENR5 saving energy to protect the environment 0.890
Institution
reputation
(IR)

IR1 This financial institution has an excellent reputation 0.900 13.238
(74.168) 0.969

IR3 This financial institution has a positive image 0.875

Customer
trust
(CT)

CR1 This financial institution can be trusted to do business 0.891
8.632

(82.800) 0.968CR2 I think this financial institution can do business honestly 0.894
CR3 This financial institution can reassure financial institutions 0.835

Customer
loyalty
(CL)

CL1 always continue to choose this financial institution 0.892
4.127

(86.927) 0.969CL3 always prefer this financial institution 0.906

CL4 I will always use this financial institution over competing financial 
institutions 0.906

Table 4. Exploratory factor analysis

Variable Item Estimate Standard
Estimate S.E. C.R. Composite 

reliability AVE

Economic 
responsibility (ER)

ER2 0.970 0.861 0.073 13.243***

0.836 0.718
ER4a 1.000 0.833 - -

Ethical
responsibility
(ETR)

ETR1 0.959 0.903 0.056 17.077***

0.929 0.767ㅤ
ETR2 0.974 0.883 0.060 16.330***

ETR3a 1.000 0.861 - -
ETR4 0.888 0.856 0.058 15.407***

Philanthropic
responsibility
(PR)

PR1 0.924 0.873 0.053 17.473***

0.934 0.780ㅤ
PR2 0.937 0.859 0.056 16.829***

PR3a 1.000 0.901 - -
PR4 0.980 0.900 0.052 18.747***

Environmental 
responsibility
(ENR)

ENR2a 1.000 0.874 - -
0.911ㅤ 0.774ㅤENR4 0.962 0.878 0.060 15.962***

ENR5 0.990 0.887 0.061 16.248***

Institution
reputation (IR)

IR1 0.980 0.829 0.070 13.950***

0.834 0.715ㅤ
IR3a 1.000 0.862 - -

Customer trust
(CT)

CT1 0.952 0.926 0.041 22.964***

0.935 0.828CT2a 1.000 0.939 - -
CT3 0.930 0.863 0.050 18.708***

Customer loyalty
(CL)

CL1a 1.000 0.925 - -
0.939 0.838CL3 0.973 0.904 0.048 20.288***

CL4 0.976 0.917 0.046 21.092***

a: reference variable; ***p<0.001

Table 5. Result of Confirmatory Factor Analysis
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Hypotheses Path Estimate S.E. p-value Result
H1a ER → IR  direct 0.215 0.165 0.192 n.s.

H1b  ETR → IR  direct 0.566 0.203 0.005 Supported
H1c PR → IR  direct 0.063 0.102 0.536 n.s.

H1d ER → IR  direct 0.255 0.101 0.012 Supported
H2a ER → CT  direct 0.336 0.163 0.040 Supported

H2b  ETR → CT
 direct 0.387 0.214 0.070

n.s.
indirect 0.050 0.385 0.050

H2c PR → CT  direct 0.196 0.098 0.046 Supported

H2d ER → CT
 direct 0.044 0.102 0.667

n.s.
indirect 0.025 0.135 0.042

H3 IR → CT  direct 0.905 0.147 0.000 Supported

H4 IR → CL  direct 0.600 0.163 0.000 Supported
H5 CT → CL  direct 0.362 0.145 0.012 Supported

Table 7. Results of Testing Hypotheses

Variable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

(1) ER 0.847 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ

(2) ETR 0.730 0.876 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ

(3) PR 0.563 0.838 0.883 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ

(4) ENR 0.682 0.674 0.569 0.880 ㅤ ㅤ ㅤ

(5) IR 0.661 0.686 0.669 0.520 0.846 ㅤ ㅤ

(6) CT 0.669 0.735 0.648 0.621 0.604 0.910 ㅤ

(7) CL 0.603 0.727 0.603 0.594 0.627 0.616 0.915 

Notes. Diagonal elements (in bold) are the square root of the average variance extracted(AVE)

Table 6. Correlation among the Variables, Correlation Analysis

신뢰성과 타당성의 검증을 바탕으로 본 연구에서는 각 
항목에 대한 응답자들의 응답을 합산하여 사회적 책임, 
금융기관 평판, 신뢰, 그리고 충성도 대한 변수를 도출하
였다.

4.3 가설검정
4.3.1 분석모형의 적합도
사회적 책임활동이 금융기관 평판, 신뢰, 충성도에 미

치는 영향 관계를 살펴보기 위해 경로분석을 실시하였
다. 구조방정식 모형의 적합도는 χ2=279.338, df=172, 
GFI=0.875, RMSEA= 0.058, RMR=0.024, 
CFI=0.973, NFI=0.934로 나타났다. 모델의 적합도 지
수들은 기준치를 상회하는 것으로 나타나 분석모델은 적
합한 것으로 확인되었다[57].

4.3.2 가설검정결과
가설검정을 위한 경로모형 분석결과는 Table 7과 같

다. H1a~H1d는 사회적 책임과 금융기관 평판 사이의 
관계를 설명한 것으로 분석 결과, 윤리적 책임(β=.566 
t=2.792, p<0.05)과 환경적 책임(β=.255 t=2.513, 
p<0.05)이 금융기관의 평판에 미치는 경로계수 값은 유
의한 정의(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H1b와 
H1d는 채택되었다. 이와 달리 경제적 책임(β=0.215, 
t=1.303, n.s.)과 자선적 책임(β=-0.063, t=-0.62, n.s.)
은 금융기관 평판에 유의한 영향을 미치지 않아 H1a와 
H1c는 기각되었다.

다음으로 H2a~H2d는 사회적 책임과 고객 신뢰의 관
계를 가정한 가설이다. 분석결과, 경제적 책임(β=0.336, 
t=2.059, p<0.05)과 자선적 책임(β=0.196, t=1.999, 
p<0.05)이 신뢰에 미치는 경로계수 값은 유의한 정의(+)
의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H2a와 H2c는 
채택되었다. 하지만 윤리적 책임(β=-0.387 t=-1.813, 
n.s.)과 환경적 책임(β=-0.044 t=-0.430, n.s.)은 신뢰에 
유의한 영향을 미치지 않아 H2b와 H2d는 기각되었다.
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H3은 금융기관의 평판이 고객 신뢰에 영향을 미치는 
관계를 가정하였다. 분석결과 유의한 경로계수 값(β
=0.905, t=6.164, p<0.001)을 보이고 있어 H3은 채택되
었다. H4와 H5는 금융기관의 평판과 고객 신뢰, 그리고 
고객 충성도 간의 관계를 가정한 가설이다. 분석결과에서 
금융기관의 평판은 표준화 경로계수 0.600(t=3.679, 
p<0.001), 고객 신뢰는 0.362(t=2.500, p< 0.05)로 고객 
충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 결과
적으로 H4와 H5는 모두 채택되었다. 아울러, 고객 충성
도에 미치는 영향 요인 중 금융기관의 평판은 고객 신뢰
에 비해 고객 충성도에 보다 큰 영향을 미친다고 할 수 
있다. 이러한 결과는 금융기관의 사회적 책임활동을 통해 
고객 신뢰를 확보하는 것도 중요하지만, 금융기관에 관한 
고객들의 긍정적인 평판관리가 보다 중요할 수 있음을 
보여 준 것이다.

끝으로, 본 연구에서 사회적 책임활동 중 금융기관 평
판 및 신뢰의 간접효과를 검증하기 위해 부트스트랩 분
석(bootstrap test)을 활용하였다. 부트스트랩 분석은 대
상이 되는 개념 간 간접효과의 모수값(parameter)의 함
수관계를 설명하지 못하는 소벨 테스트(sobel test)의 문
제점을 극복하는 방법으로 고려되고 있다[58].

사회적 책임활동 중 윤리적 책임과 환경적 책임이 금
융기관 평판과 신뢰의 간접효과를 검증하기 위해 AMOS 
프로그램에서 제공되는 부트스트래핑의 방식으로 간접효
과를 확인하였으며, 그 결과 검증결과 윤리적 책임(간접
효과계수=0.050, p<0.05)과 환경적 책임(간접효과계수
=0.025, p<0.05)이 신뢰에서 직접 효과에서는 기각되었
으나, 간접효과에서는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 이러한 결과들은 사회적 책임과 고객 신뢰의 관계
에서 금융기관의 평판이 매개적 역할을 할 수 있다는 점
을 보여준 것이다.

5. 결론

5.1 연구결과 및 시사점
본 연구결과를 바탕으로 금융기관의 사회적 책임 활동

으로 평판과 신뢰를 중심으로 충성도에 유의한 영향을 
미칠 수 있는 경영전략 방안을 모색할 수 있다. 본 연구
에서는 첫째, 사회적 책임활동 요인이 금융기관 평판에 
어떠한 영향을 미치는지 파악하였고, 둘째, 사회적 책임
활동 요인이 신뢰에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하였
다. 셋째, 금융기관 평판이 신뢰에 어떠한 영향을 미치는

지 파악하였고, 마지막으로, 금융기관 평판과 신뢰가 충
성도에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하였다. 추가적 
분석을 통해 사회적 책임활동 요인 중 금융기관 평판과 
신뢰에 대한 간접효과가 있는지를 분석하였다. 

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 기업의 
사회적 책임활동 요인 중 윤리적 책임과 환경적 책임은 
금융기관 평판에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으
며, 이는 박헌준 등[12], Williams et al.[59]의 연구와도 
일치한다. 따라서 금융기관에서는 환경을 파괴하거나 지
역주민의 인권을 침해할 경우, 객관적인 기준에 의거 기
업이나 개인에게 패널티나 인센티브를 제공하는 추진전
략을 추진하여 사회적 목적을 추구하면서 영업활동을 하
는 금융기관이라는 점을 홍보할 필요가 있다.

둘째, 경제적 책임과 자선적 책임은 신뢰에 유의한 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 이한준 등[60]의 연
구와도 일치한다. 따라서 금융기관에 대한 긍정적 태도를 
형성하기 위해서는 지역사회와 소통할 수 있는 공간으로
서의 역할을 통하여 금융기관의 이미지, 브랜드, 상품 등
에 대한 신뢰감을 높일 수 있을 것이다.

셋째, 금융기관 평판이 신뢰에 유의한 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 이는 Keh et al.[61], Moorman et 
al.[62]의 연구와 일치한다. 따라서 금융기관에서는 이미 
많은 영업상 비밀을 제외한 일반적인 경영공시 활동을 
통해 여러 이해관계자를 대상으로 투명경영을 실천함으
로써 이용 시점에 우선적으로 브랜드 이미지나 평판을 
떠올릴 수 있도록 해야 할 것이다. 

넷째, 금융기관 평판과 신뢰가 충성도에 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 기존 Helm 
et al, 강지은 등, Hetze et al.  연구와 일치한다
[38,43,63]. 또한, 사회적 책임에서 평판과 신뢰가 충성
도에 미치는 두 변수 간의 영향력 크기에 있어서 금융기
관 평판의 영향력이 신뢰보다 높게 나타났다. 이러한 결
과는 금융기관의 사회적 책임활동을 통해 신뢰를 확보하
되, 고객들의 금융기관 평판을 우선하여 확보하는 것이 
더 효과적일 수 있음을 시사한다. 이에 따라 금융기관의 
사회적 책임활동을 실천하는 것은 일방적으로 진행하는 
것이 아니라 프로세스 전체에 관여되는 이해관계자의 합
의된 방향성이 수반되어야 한다. 그리고 사회적 책임활동
의 주요사안에 대해서 금융기관이나 고객 등 이해관계자
의 참여를 보장하는 방안 마련함으로써 평판을 높일 수 
있는 경영전략을 우선하여야 수립해야 할 것이다.

본 연구는 결과에 따른 실무적 시사점을 제시하면 다
음과 같다. 첫째, 사회적 책임활동은 금융기관 평판과 고
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객의 신뢰를 높이기 위해 고객이 금융기관에 대하여 객
관적으로 판단할 수 있는 자료를 이용하여 경영전략을 
추진할 필요가 있다. 금융기관의 사회적 책임활동에 대해 
공신력 있는 인증이나 국제기준 외에도 국내의 특성에 
맞은 평가지표나 인증제도에 대한 연구가 재조명되고 이
를 보강할 필요가 있다고 하겠다.

둘째, 전 국민을 대상으로 다양한 금융서비스를 제공
하는 종합적인 금융플랫폼으로 역할을 수행 하고 있는 
금융기관은 평판과 신뢰에 긍정적인 영향을 주는 하위요
인들을 세부적으로 잘 관리하여야 하며, 평판의 우선순위
를 두고 각 금융기관에서 가장 잘 할 수 있는 사회적 책
임활동에 집중하는 것이 주효할 것이다. [64]

셋째, 금융기관의 사회적 책임활동을 계획하거나 추진
할 때 무조건 다양하고 활발한 활동을 하는 것보다는 금
융기관에 유의미한 영향을 미칠 수 있는 유형의 활동을 
선택하여 수행하는 것이 더욱 효과적일 수 있다는 시사
점을 갖는다. 이와 관련한 내용의 커뮤니케이션 전략이 
필요할 것으로 보인다.

특히, 세계 투자 전문가들 역시 시장 변동성에 따른 위
험이 커지면 환경·사회·지배구조와 같은 비재무적 요소
가 기업 가치를 평가하는 중요한 요소가 될 것이라고 믿
고 있다. 지속 가능한 성장을 위해서는 재무적 성과뿐 아
니라 사회적 책임활동 중 환경적 책임도 다해야 한다는 
공감대가 형성된 것이다. 이러한 변화 속에서 저탄소 경
제와 이를 지원하는 ‘녹색금융’이 새로운 기회가 될 것이
다. 녹색금융은 친환경 기술을 개발하는 기업들에게 좋은 
조건으로 대출을 해주거나 투자를 하고, 친환경 활동을 
유도하는 등 경제에 새로운 활력을 불어넣고 있다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
앞으로 향후 연구 방향을 제시하면 다음과 같다.
첫째, 표본이 일반화가 가능할 정도의 대표성을 가질 

수 있는지 여부이다. 본 연구와 연계해서 금융기관의 사
회적 책임의 세부적인 책임활동에 관한 연구가 필요하다. 

둘째, 상대적으로 짧은 기간을 살펴보아 대표성을 갖
는다고 할 수 없고, 연구방법론에 있어서도 좀 더 고민하
여 정교한 모형을 수립할 필요가 있다는 것이 한계점이다.

셋째, 본 연구에서는 각 요인에 대한 측정문항이 2개 
내지 4개로 설문하였다. 따라서 더 정확한 현상 설명을 
위해서 보다 다양한 질문의 필요성이 제기된다.

한편, 향후 연구 방향으로 실증분석의 타당성을 높이
려는 분석방법과 요인의 정교화 정제과정이 필요하다는 
것이다. 그 이유는 본 논문의 연구모형에 사용된 요인 이

외에 금융기관의 다른 사회적 책임활동과 관련한 주요 
개념들이 포함되지 않았을 가능성이 존재한다. 선행연구
를 바탕으로 측정 문항을 구성하였지만, 항목의 선택과 
정제과정에는 좀 더 자세한 조정과정이 요구된다. 본 연
구의 실증분석에 사용된 표본들은 설문 채널, 거주지, 이
용 기간, 표본의 특성 등에서 연구결과를 일반화하는데 
한계점을 지니고 있으며, 향후 연구에서는 이러한 한계점
을 보완한 연구의 진행이 필요할 것이다.
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