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Abstract

Corporate social media has been recently used in customer relationship management in many ways 

to improve product sales and company images. Not much research exists on corporate social media, 

Therefore, in this paper, we propose a research model to identify how corporate social media 

enhances corporate's CRM quality, resulting in forming customer's purchase intention. In detail, this 

paper is to examine how customer's perceived value of corporate social media influences CRM 

quality(CRM trust and CRM commitment), and then how CRM quality affects purchase intention. To 

this end, a total of 300 questionnaires were used from online panel respondents to test research 

hypothesis. The findings showed that service performance value and monetary value were major 

determinants of CRM trust, however, there was no association between brand integration value and 

CRM trust. In addition, the effects of service performance value and brand integration value on CRM 

commitment were found whereas monetary value had no effect on CRM commitment. The results also 

showed that CRM trust and CRM commitment played a critical role in forming of purchase intention. 

Theoretical and practical Implications are discussed.

▸Keyword :Corporate Social Media, CRM, Perceived Value, CRM Quality, Purchase Intention

I. Introduction

1990년대부터 기업들이 고객관계관리(Customer 

Relationship Management, CRM) 를 시작하였으며, 이후 전 세

계적으로 기업에서 CRM 활동이 활발하게 이루어져 왔다. 이와 

더불어 CRM 활동과 관련된 연구가 지속적으로 진행되어 왔고, 

주로 CRM 활동의 선행요인과 후행요인 등이 많이 규명되어 왔다

[1]. CRM은  기업과 고객에게 초우량 가치를 제공하기 위해 고객

을 획득하고, 보유하며, 고객과 장기적 파트너관계를 형성하기 위

한 종합적인 전략이다[2]. 데이터베이스, 데이터웨어하우스 및 

데이터 분석 기술 등의 CRM 정보기술 발달로 인해 기업이 고객데

이터를 체계적으로 획득하고 관리하기가 용이해 짐에 따라 기업

이 보유한 방대한 고객정보를 바탕으로 우량 고객을 선별하여, 

이메일, SMS, 게시판, 기업 홈페이지 또는 우편을 이용하여 일대

일 마케팅(one-to-one marketing), 관계 마케팅 (relationship 

marketing)을 펼쳐 왔다. 데이터마이닝과 같은 전용 CRM 분석도

구를 이용한 고객관계관리 활동을 통해 기존 고객과의 우호적이

고 장기적인 관계를 유지하여 제품 구매 또는 재 구매율을 높여 

고객 평생가치를 극대화하는데 주력해 온 것이다.

2006년 웹 2.0 환경이 대두됨에 따라 페이스북, 트위터, 블로

그, 유튜브 등 다양한 소셜미디어 서비스가 급성장하였다. 소셜미

디어는 기업과 고객, 고객과 고객 간의 상호작용을 용이하게 할뿐

만 아니라 사람들 간의 효율적인 정보 공유와 소통을 가능하게 

하였다. 페이스북과 블로그 같은 소셜미디어 사이트에 기업의 제

품과 서비스에 대한 고객의 소리(Voice of Customer, VOC)가 

대 규모로 포스트 되고, 고객들 간에 빠르게 전파되었다. 소셜미디

어는 자연스럽게 고객의 제품 구매의사결정에 필요한 정보를 제

공하는 주요 원천이 되었다. 즉, 고객이 제품 구매 시 기업 광고 

보다는 소셜미디어에 게시된 다른 고객의 제품 경험담, 리뷰, 제품 

후기 등의 정보를 더 신뢰하게 되었다. 또한 소셜미디어에 시시각
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각 포스트 되는 기업 제품·서비스에 대한 만족과 불만족 사항, 

제품 개선 사항, 신규 아이디어 등은 기업의 마케팅 전략 수립의 

중요한 정보원이 되었다.

이에 따라 많은 기업들이 자사 고객과의 직접적인 커뮤니케이

션을 위해 기업 공식 소셜미디어(corporate social media)서비스

를 제공하기 시작하였다. 기업 소셜미디어는 기업이 고객관계관

리의 일환으로 고객과의 양방향 소통을 위해 직접 운영하는 소셜

미디어를 의미한다. 국내외 기업들은 페이스북, 트위터, 블로그, 

카카오 스토리, 유튜브, 링크드인 등의 소셜미디어를 이용하여 기

업 소셜미디어를 개설하여 운영 하고 있다. 특히, 우리나라 공공기

관과 기업의 소셜미디어 이용 현황 조사에서 응답 공공기관과 기

업의 87%가 페이스북을 기업 소셜미디어로 이용하고 있는 것으

로 나타났다[3].

기업 소셜미디어를 매개로 한 소셜 CRM은 단순히 고객과 상호

작용하는 것뿐만 아니라, 소셜미디어에 고객이 제작해서 포스트

한 콘텐츠를 분석하는 방법을 이용하여 고객과 진정으로 대화하

고, 고객이 말하는 것을 주의 깊게 듣고, 기업에서 필요로 하는 

많은 정보와 지식을 고객으로부터 학습하는 것이다[1]. 즉 기업

이 처리한 고객정보를 기반으로 일방적으로 고객을 설득하여 제

품 구매를 유도하려 하는 전통적인 CRM 활동이 아니라, 소셜 

CRM은 고객과의 진정한 양방향 소통을 통해 제품 개발, 혁신, 

마케팅 캠페인 등의 마케팅 활동에 고객을 참여시키는 것이다[4]. 

궁극적으로 소셜 CRM은 소셜네트워크를 전통적인 CRM에 통합

하기 위한 하나의 패러다임이며[5], 소셜미디어에서 필수적인 신

뢰를 형성하고, 신뢰가 형성된 소셜미디어를 통해 매출을 증진시

키는 것이 목적이다[6].

즉, 기업 소셜미디어는 직접 제품을 판매하기 보다는 해당 기업

의 제품, 서비스, 이벤트 정보 및 고객이 생산한 정보와 서비스 

등을 고객에게 제공하여 기존 고객과의 관계를 유지 및 강화하고, 

잠재 고객을 활성화하여 고객으로 하여금 해당 기업의 제품 구매 

의도를 갖게 하는 역할을 한다. CRM의 목적이 주요 고객을 파악

하고, 고객 이탈을 방지하며, 우수 고객을 유지하고, 잠재 고객을 

활성화하여 신규 고객을 획득하는 것이고, CRM 효과가 매출 증

진, 비용절감, 수익증대라고 볼 때 기업 소셜미디어는 저비용으로 

매출을 증진시켜 수익을 증대할 수 있는 고객관계관리 채널이다

[7]. 따라서 기업의 공식 소셜미디어는 고객과의 소통, 관계 유지

를 강화하여 CRM의 목적을 달성하고, 이를 통해 매출을 증진시킬 

수 있는데 기여하게 된다. 즉, 기업 소셜미디어를 이용한 CRM 

활동이 고객의 구매 의도 형성에 영향을 주기 때문에 구매로 이어

지고, 이것이 매출 증대로 연결된다고 본다. 따라서 기업의 공식 

소셜미디어는 고객과의 소통과 관계 관리에 집중하고, 이를 통해 

고객이 해당 기업의 제품과 서비스를 구매하고자 하는 의도를 갖

게 하여 구매를 유도하기 위해 구매링크를 걸어 놓은 경우가 많

다.(예, SK 텔레콤 공식 페이스북 페이지 

https://www.facebook.com/sktworld 상단에 있는 지금 구매하

기 링크). 이메일 또는 우편으로 발송되는 기업의 제품과 서비스 

홍보 카달로그의 정보를 보고 고객이 해당 제품에 대한 구매 의도

를 갖게 되듯이 기업 소셜미디어에서도 고객은 기업과 고객이 생

산한 다양한 제품, 서비스, 이벤트 등의 정보를 공유하면서 제품 

구매 의도를 제품 구매 의도를 갖게 될 것으로 본다.

따라서 고객관계관리의 또 다른 채널로 자리매김한 기업소셜

미디어가 기업의 CRM 활동에 어떠한 영향을 미치고 있는지, 나아

가 고객의 제품 구매 의도 형성에 어떻게 관여하는지를 규명하는 

것이 매우 중요한 사안이 되었다. 그럼에도 불구하고  기업 소셜미

디어와 CRM 활동, 구매 의도와의 관련성에 대한 연구는 거의 간

과 되어 왔다. 이에 본 연구에서는 ① 기업소셜미디어에 대해 고객

이 지각하는 가치가 무엇인지, ② 지각된 가치가 기업의 CRM 품

질에 어떠한 영향을 주는지, ③ CRM 품질은 제품·서비스 구매 

의도에 어떻게 관여하는지를 실증연구를 통해 검증하고자 한다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. 본 논문 2장에서는 이론적 배경 

및 연구가설을 제시하고, 3장에서는 연구변수의 조작적 정의와 

측정항목 개발 및 자료수집절차와 설문응답자 특성 등 전반적인 

연구방법론을 설명한다. 4장에서는 연구변수의 타당성과 신뢰성 

분석결과, 측정모형의 적합도 및 연구가설에 대한 검증 결과를 

제시한다. 5장에서는 분석결과에 대한 토론과 학문적·실무적 시

사점 및 연구의 한계점 등의 결론을 제시하고, 마지막으로 본 논문

에서 참고한 문헌을 정리하였다.

II. Theoretical Backgrounds and

Hypotheses

기업에서 소셜미디어를 이용한 고객관계관리(social CRM)

에 많은 노력을 기울이고 있다. 소셜 CRM은 웹 2.0 서비스를 

이용하여 고객과 기업 간의 헌신적인 상호 관계를 형성하여 고

객과 기업 모두에게 혜택을 창출하기 위한 CRM 전략이다[8]. 

소셜 CRM은 기존의 전통적인 마케팅 커뮤니케이션에서 추구

하던 고객과의 상호작용과 인게이지먼트(engagements)를 획

기적으로 제고할 수 있다. 소셜미디어는 태생적으로 관계를 기

반으로 모든 서비스가 이루어지기 때문에 기업 소셜미디어를 

이용하여 고객과의 사회적 결속력을 강화함으로써 고객관계관

리를 보다 효과적으로 할 수 있기 때문이다[4]. 

소셜 CRM의 특징 또는 장점은 다음과 같다. 첫째, 기존에 

설문조사나 포커스그룹 인터뷰(FGI)를 통해 시장데이터를 수집

하기 보다는 소셜미디어에서 고객들 간의 대화를 경청

(listening carefully)하여 고객의 욕구를 파악한다. 둘째, 마케

팅 메시지를 일방적으로 고객에게 전달하는 것이 아니라 소셜

미디어를 이용해 기업과 고객이 대화를 하면서 자연스럽게 전

달한다(talking). 셋째, 열정적인 고객이 소셜미디어에서 기업의 

제품과 서비스를 판매하는 것을 도울 수 있게 할 수 있으며, 고

객 간의 구전을 통해 판매를 증진 시킬 수 있다(energizing). 

넷째, 소셜미디어에서 고객들이 서로 지지하고 격려할 수 있게 
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하여 관계를 강화할 수 있다(support). 마지막으로 고객 간의 

상호작용을 통해 기업의 제품과 서비스 개선사항에 대한 아이

디어를 제안할 수 있도록 할 수 있다(embracing)[9]. 

이러한 소셜 CRM의 장점으로 인해 현재 많은 기업들이 공

식 소셜미디어 사이트 또는 페이지를 개설해 고객관계관리 채

널의 하나로 활용하고 있다. 정지희[7]의  ‘국내 중소수출기업

의 소셜미디어를 활용한 마케팅 현황과 기대에 관한 연구’에 의

하면, 소셜미디어 활용 목적 중 하나가 고객네트워크를 형성하

고 확장하는 것으로 나타났다. 또한 아시아뉴스통신 2015년 

11월 26일자 “삼성화재, 제 8회 대한민국소셜미디어기업부분

대상 수상”이라는 뉴스에 의하면 이 대회에만 참가한 기업 소

셜미디어 운영 기업과 공공기관이 1600여개에 달한다[10]. 예

를 들면, 삼성화재는 페이스북, 트위터, 블로그 및 유튜브 등의 

공식 소셜미디어 사이트를 개설해 고객과 소통하면서 고객관계

관리를 하고 있고, SK 텔레콤의 경우도 페이스북, 블로그, 트위

터, 유튜브, 카카오스토리 등에 다양한 공식 기업 소셜미디어를 

개설해 고객과 소통하며 지속적이고 장기적인 상호작용을 통한 

고객과의 관계 유지에 노력하고 있다. 

이에 따라 지난 몇 년간 소셜미디어를 이용한 고객관계관리 

활동에 대한 성과와 성과에 영향을 주는 주요 선행요인들에 대

한 연구가 진행되어 왔다. 기업 내부의 소셜 CRM 역량과 고객

관계성과(예, 민족도, 충성도)와의 관련성에 관한 연구[11], 기

업의 소셜미디어 관리 전략과 태도적 충성도, 구전효과와의 관

련성에 관한 연구[12], 기업 SNS 품질, 지각된 유용성과 용이

성, 만족도와 구매 의도와의 구조적 관련성에 관한 연구[13] 

등이 이루어지고 있다. 하지만 기업 소셜미디어를 이용한 고객

관계관리 활동이 제품·서비스 구매 의도 형성에 미치는 영향에 

대한 연구가 부족한 상황이다. 기업의 고객관계관리 활동이 추

구하는 궁극적 효과는 매출 증진에 있기 때문에 기업 소셜미디

어를 이용한 고객관계관리가 제품·서비스 구매 의도 형성에 어

떻게 영향을 미치는가를 검증하는 것은 중요한 사안이다. 따라

서 본 연구에서는 기존의 고객관계관리 관련 다수의 연구를 검

토하여 지각된 가치와 고객 관계 품질 등이 구매 의도에 미치

는 직·간접적인 영향을 규명하고자 한다. 본 연구에서는 

Carson et al.[14]의 연구를 근거로 하여 지각된 가치를 서비

스 성능 가치(service performance value), 금전적 가치 및 브

랜드 통합 가치(brand integration value)로 구성하였다. 또한 

Nyadzayo & Khajehzadeh[15]의 연구를 근거하여 하여 CRM 

품질을 CRM 신뢰와 CRM 몰입 차원으로 구성하였다. 기업 소

셜미디어는 제품정보, 이벤트 등 다양한 서비스를 제공하고 고

객들과의 소통을 지원하는 서비스를 하고 있기 때문에 서비스 

성능 가치는 매우 중요하다고 판단되며, 기업 소셜미디어에 올

라오는 제품 및 서비스 가격(예, SK텔레콤 기업 소셜미디어에 

게시된 유무선 온가족플랜 서비스 요금)등의 금전적 가치도 

CRM 신뢰와 몰입에 영향을 줄 수 있다. 또한 홈페이지, 이메

일, 우편 등 다양한 CRM 채널에서 추구하는 제품 브랜드 이미

지와 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 제품 브랜드 이미

지가 일관성이 있고 일치될 때 고객은 브랜드 통합 가치를 지

각하게 되며, 나아가  기업 소셜미디어를 활용한 CRM에 대해 

신뢰하고, 몰입하게 될 것으로 본다.  궁극적으로 기업 소셜미

디어에 대해 고객이 지각하는 가치가 CRM 품질, 그리고 구매 

의도에 영향을 주게 될 것이다. 

따라서 본 연구에서는 기업 소셜미디어에 대해 고객이 지각

하는 가치, CRM 품질과 구매 의도와의 관련성을 검증할 수 있

는 연구모델을 제안하고자 한다. 다만, 본 연구에서는 CRM 신

뢰와 CRM 몰입이 직접적으로 구매 의도에 미치는 영향만을 검

증하기 위해 CRM 신뢰와 CRM 몰입간의 관련성은 고려하지 

않았다. 본 연구에서 제안한 기업 소셜미디어를 이용한 고객관

계관리에서 지각된 가치, CRM 품질과 구매 의도간의 관련성을 

검증하기 위한 연구모형은 Fig. 1과 같다.

Fig. 1. Research Model

1. Perceived Value and CRM Quality

지각된 가치(perceived value)는 기업이 고객에게 가치 있

는 제품과 서비스를 개발하는데 있어 중요한 단서를 제공한다. 

지각된 가치는 공정성 이론(equity theory)에 근거고 있으며, 

고객이 제품을 구매하거나 서비스를 이용하면서 비용 대비 혜

택을 비교 평가하는 인지적인 과정이다[16]. Zeithaml[17]도 

지각된 가치는 고객이 얻게 되는 혜택(benefits)과 고객이 감당

하여야 할 희생(sacrifices) 두 개의 측면을 포함하고 있다고 하

였다. 고객이 얻게 되는 혜택은 지각된 서비스 품질 또는 심리

적 요인인 감정적 혜택, 사회적 및 관계적 혜택이다. 고객이 감

당하게 될 희생은 시간, 노력, 금전, 편리성 등과 같은 금전적 

및 비금적인 희생을 모두 의미한다[17, 18]. 또한 지각된 가치

는 고객의 행동 의도 또는 행동을 유발할 수 있는 특정 컨텍스

트와 관련된 구체적인 가치(context-specific value)이며 다차

원적인 요인으로 구성되는 경향이 있다[19].

Sheth et al.[20]은 소비자가 특정 브랜드 제품을 구매하고 

소비하는 이유를 설명 하는 소비 가치(consumption values) 

차원으로 사회적 가치(social value), 감정적 가치(emotional 

value), 기능적 가치(functional value), 인식 가치(epistemic 

value)와 상황적 가치(conditional value)를 제시하였다. 

Sweeney & Soutar[21]은 Seth et al[20]의 연구를 발전시켜 

기능적 가치를 성능·품질 가치로 개념화 하였고, 금전적 가치
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(monetary value), 감정적 가치와 사회적 가치를 지각된 가치

의 주요 차원으로 제시하였다.

금전적 가치는 제품 또는 서비스를 비교적 저렴하게 구매할 

수 있거나, 구매 과정에서 탐색비용, 협상비용 등의 거래비용이 

덜 발생하게 될 때 고객이 지각하는 가치이다. 사회적 가치는 

제품 또는 서비스에 의해 고객의 자아개념(self-concept)이 높

아지는 가치를 의미하며[22], 감정적 가치는 고객이 제품 또는 

서비스에 대해 지각하는 정서적 효용으로 즐거움, 기쁨 등을 의

미한다[23]. 기능적 가치는 고객이 지각하는 제품 또는 서비스

의 성능과 품질에서 발생되는 효용이며 주로 제품 또는 서비스 

본연의 기능의 작동과 관련된 가치로 편의성, 가용성, 용이성 

등을 의미한다[24].

인터넷과 웹 등 기술을 기반으로 하는 온라인 쇼핑, 포털, 소

셜미디어의 이용 행위에 관한 다수의 연구에서도 지각된 가치

는 기능적 가치, 금전적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치로 개념

화 되어 사용 되었다[14, 18, 19, 24].

Carson et al.[14]는 온라인 리테일 채널 환경에서 고객이 

지각하는 인지적 및 감정적 가치를 재 개념화 하여 서비스 성

능 가치(service performance value), 감정적 가치, 금전적 가

치 및 브랜드 통합 가치(brand integration value)로 제시하였

다. Carson et al.[14]는 온라인 리테일 플랫폼이 고객과 상호

작용하는 주요 채널인 관계로 플랫폼 서비스의 성능에 대해 고

객이 지각하는 가치가 중요하다고 본 것이다. 또한  Carson et 

al.[14]는 기업의 다양한 채널에서 고객이 지각하는 제품 브랜

드 이미지에 대한 통합성이 중요하다고 보고 브랜드 통합 가치

를 지각된 가치의 구성 차원으로 제시한 것이다. Lee at 

al.[19]는 페이스북 이용자의 지각된 커뮤니티 가치에 관한 연

구에서 기능적 가치를 소셜미디어의 특성에 적합하게 정보 가

치로 개념화하였다. 정보 가치란 공유된 경험, 지식, 정보 또는 

자원을 획득할 때 지각하게 되는 이용자의 혜택 인식을 의미한

다. 본 연구도 기업 소셜미디어를 이용해 고객 관계를 관리하는 

기업을 연구대상으로 하고 있기 때문에 Carson et al.[14]와 

Lee et al.[19]의 연구에서 사용된 연구차원을 중심으로 지각

된 가치 개념을 서비스 성능 가치, 금전적 가치 및 브랜드 통합 

가치 차원으로 구성하였다.

신뢰는 지각된 안정감(perceived security)으로 정의될 수 

있으며, 누군가에게 또는 무엇인가에 기꺼이 의존하고자 하는 

것이다[25]. 신뢰는 다른 사람 또는 대상의 진실성

(trustworthiness)을 기대하는 것이며 불확실성이 높은 환경에

서 고객 또는 이용자는 신뢰를 더욱 중요시 여기게 된다. 신뢰 

기반 관점에서 신뢰의 유형은 성격기반 신뢰, 인지기반 신뢰, 

지식 기반 신뢰, 계산 기반 신뢰, 제도 기반 신뢰로 분류할 수 

있으며[26], 신뢰는 관계대상에 따라 개인 간 신뢰, 개인과 조

직간 신뢰, 조직과 조직 간 신뢰로 나눌 수 있다[27].

소셜네트워크사이트와 가상 커뮤니티 등의 온라인 서비스의 

이용 행위와 관련된 다수의 연구에서는 신뢰가 주로 배려

(benevolence), 능력(ability), 진실성(integrity)등의 차원으로 

개념화 되었다[28, 29, 30]. 온라인 서비스 플랫폼을 매개로 

서비스 사업자와 이용자 간, 이용자와 이용자가 간의 상호작용

이 이루어지는 환경에서는 불확실성과 위험이 높기 때문에 신

뢰는 이용자의 온라인 서비스 플랫폼 수용행위, 이용행위 또는 

제품 구매행위를 유발하는 결정적인 역할을 한다. 온라인 서비

스 플랫폼에 대한 이용자의 신뢰, 다른 이용자에 대한 신뢰를 

형성하는 주요 선행요인에 대한 연구에서 온라인 서비스 플랫

폼에 대해 고객이 지각하는 가치가 신뢰를 형성하는데 중요한 

역할을 하는 것으로 실증되었다[14, 18, 19, 24]. Nyadzayo 

& Khajehzadeh[15]는 서비스 제공사업자(service provider)

의 서비스에 대해 고객이 지각하는 가치(customer value)가 고

객관계관리 활동에 대한 신뢰를 형성하고, 이러한 신뢰가 고객

의 충성도를 높인다는 연구결과를 제시하였다. 이는 서비스 제

공사업자의 서비스가 고객에게 특정한 가치를 제공할 수 있을 

때 고객의 신뢰를 확보할 수 있음을 실증한 것이다. 마찬가지로 

기업 소셜미디어 서비스도 고객에게 특정한 가치를 제공할 수 

있을 때 기업의 고객관계관리에 대한 고객의 신뢰를 확보할 수 

있다고 본다. 기업 소셜미디어는 고객과 커뮤니케이션하는 단

순한 통로 역할을 하기 보다는 고객을 획득하고 장기적인 관계

를 형성하여 고객의 평생가치를 극대화 하고자 하는 고객관계

관리 플랫폼의 하나로 활용되고 있는 측면이 강하다. 따라서 고

객이 지각하는 기업 소셜미디어 서비스 성능과 기능 가치가 높

고, 제품 또는 서비스 구매 시 금전적 혜택을 얻을 수 있을 때 

기업 소셜미디어를 기반으로 한 고객관계관리에 대한 신뢰가 

형성될 것으로 본다. 나아가 기업이 고객관계관리 과정에서 다

양한 채널을 통해 추구하는 제품 브랜드 이미지와 기업 소셜미

디어에서 제품 브랜드 이미지가 일관성이 있고 일치될 때 고객

은 브랜드 통합 가치를 지각하게 되고, 고객관계관리에 대한 신

뢰를 형성하게 될 것으로 본다. 위의 문헌연구와 논의를 바탕으

로 기업 소셜미디어에서 지각된 가치와 고객관계관리(CRM) 신

뢰 간의 관계에 대한 가설을 다음과 같이 설정한다.

H1_1: 기업 소셜미디어의 서비스 성능 가치는 CRM 신뢰에 

긍정적인 영향을 미친다.

H1_2: 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 금전적 가치는 

CRM 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다.

H1_3: 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 브랜드 통합 

가치는 CRM 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다.  

어떤 비즈니스 또는 조직에 대해 몰입감(commitment)을 가

진 사람은 조직에 혜택을 주려고 노력하고, 조직과 장기적 관계 

또는 가치 있는 관계를 유지하려고 한다. 나아가 조직의 목표와 

가치를 수용한다[31, 32]. Yang et al.[32]는 일반 조직 환경

과 마찬가지로 온라인 커뮤니티 환경에서도 이용자의 몰입이 

중요하다고 하였으며, 온라인 커뮤니티 관련 다수의 연구에서 
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몰입이 지속적 이용 또는 콘텐츠 생성 등에 영향을 준다고 하

였다[32, 33, 35]. 또한 몰입(commitment)은 관계마케팅에서 

기업과 고객 간의 상호작용을 통해 장기적인 관계를 유지하는

데 있어 매우 중요한 역할을 한다[35]. Nyadzayo & 

Khajehzadeh[15]는 서비스에 대해 고객이 지각하는 가치

(customer value)가 서비스 제공업자와 이용자 간의 관계에서 

이용자의 몰입감을 형성하게 된다고 하였다. 마찬가지로 기업 

소셜미디어에 대해 고객이 지각하는 가치가 고객관계관리에 있

어 고객의 몰입을 형성하게 될 것으로 본다. 기업 소셜미디어에

서 고객이 혁신적이고 좋은 기능을 우수한 서비스 품질로 제공

받고 있다고 지각하게 되면  기업 소셜미디어와의 관계, 또는 

다른 이용자와의 관계에 더 몰입할 수 있게 될 것이다. 또한 고

객이 기업 소셜미디어에서 공정하고 일관되며 경쟁사에 비해 

유리한 가격 정책과 정보를 얻게 되거나, 기업의 다른 고객관계

관리 채널에서 추구하는 제품 브랜드 이미지와 기업 소셜미디

어에서 지각하는 제품 브랜드 이미지가 일치된다고 인식할 경

우 기업 소셜미디어 또는 다른 이용자와의 관계를 더 중요시하

고 몰입하게 될 것으로 본다. 문헌연구와 위의 논의를 근거로 

지각된 가치와 CRM 몰입 간의 관계에 대한 가설을 다음과 같

이 설정한다. 

H2_1: 기업 소셜미디어의 서비스 성능 가치는 CRM 몰입에 

긍정적인 영향을 미친다.

H2_2: 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 금전적 가치는 

CRM 몰입에 긍정적인 영향을 미친다.

H2_3: 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 브랜드 통합 

가치는 CRM 몰입에 긍정적인 영향을 미친다.

2. CRM Quality and Purchase Intention

구매 의도는 제품과 서비스의 구매 가능성 또는 구매하고자 

하는 정도이다[36]. 기업과 고객과의 관계가 중요해지면서 고

객과 기업 간의 관계 품질이 주목을 받고 있다. 관계 품질요인

으로는 지각된 신뢰, 몰입 및 만족도 등이 포함 되어 있고, 이러

한 관계 품질은 구매 의도와 관련성이 있는 것으로 실증되었다

[37].

실제로, 인터넷 쇼핑몰, 전자상거래와 소셜 커머스 사이트에 

대한 고객 신뢰가 제품 또는 서비스에 대한 구매 의도를 형성

하는데 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다[38, 39, 40]. Kim  

et al.[40]은 여행사 웹사이트에 대한 고객 신뢰가 여행상품 구

매 의도에 긍정적인 영향을 주는 것을 실증하였다. Na[41]은 

인터넷 쇼핑몰 패션 상품 구매 의도에 관한 연구에서 인터넷 

쇼핑몰에 대한 신뢰가 구매 의도 형성에 영향을 준다는 것을 

검증하였고, Lu et al.[42]는 C2C 웹사이트에 대한 신뢰가 제

품 구매 의도와 관련성이 있다는 것을 실증하였다. Oh[39]의 

연구에서는 신뢰와 만족을 관계 품질로 개념화 하였으며, 소셜

커머스 사이트를 고객이 신뢰할수록 소셜커머스 사이트에서 제

품과 서비스를 구매하고자 하는 의도가 높아진 것을 검증하였

다. 

한편 몰입은 관계적 교환의 필수적 요소이며 관계적 결속의 

최고 수준이다[43]. Lee[43]은 여행, 은행, 보험과 같은 서비

스 제공자에 대한 고객의 몰입이 강할수록 상품에 대한 재 구

매 의도가 높음을 실증하였다. Mukherjee &  Nath[44]는 온

라인 소매 컨텍스트에서 신뢰와 몰입은 고객과의 장기적 관계

를 발전시키는 중요한 요인이고, 온라인 소매 사이트의 이용 의

도, 이용 또는 제품 구매 의도 등의 요인의 주요 결정요인임을 

실증하였다. Keh &  Xie[45]는 중국의 B2B 서비스 기업을 대

상으로 한 연구에서 고객 신뢰와 관계 몰입이 제품 구매 의도

를 향상시킨다는 것을 검증하였다. 변현수[35]는 온라인 쇼핑

몰 사용자 몰입이 제품 구매 의도에 영향을 준다는 것을 실증

하였다. 

본 연구에서는 Nyadzayo & Khajehzadeh[15]의 연구를 근

거로 하여 고객관계관리에 대한 신뢰와 몰입을 CRM 품질로 개

념화하였다. 기업 소셜미디어에서도 기업 소셜미디어와 고객 

간 관계나 고객들 간의 관계에 대한 신뢰가 형성되고, 기업 소

셜미디어와 고객 간의 관계에서 상호 몰입감(mutual 

commitment)이 증가하게 되면 해당 기업의 제품·서비스에 대

한 구매 의도가 형성될 것으로 본다. 위의 문헌 연구와 논의를 

근거로 CRM 신뢰, CRM 몰입과 구매 의도와의 관련성에 대한 

연구가설을 다음과 같이 설정한다. 

H3: 기업 소셜미디어에서의  CRM 신뢰는 제품·서비스 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미친다.

H4: 기업 소셜미디어에서의  CRM 몰입은 제품·서비스 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미친다.

III. Research Methodology

1. Construct Operationalization and

Questionnaires Development

본 연구는 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 가치(서비

스 성능 가치, 금전적 가치, 브랜드 통합 가치), CRM 품질

(CRM 신뢰, CRM 몰입)과 구매 의도 간의 구조적 관계를 규명

하고자 하였다. 6개 연구 변수에 대한 측정항목은 본 연구와 관

련성이 높은 기존 문헌에서 이용한 측정항목을 기업 소셜미디

어 연구에 적합하게 수정하였다. 모든 측정항목은 다 문항으로

(multi-item method)개발하였으며 모두 5점 척도(5: 매우 그

렇다 ~ 1: 전혀 그렇지 않다)로 설문항목을 구성하였고, 연구변

수의 조작적 정의는 다음과 같다.

지각된 가치는 기업 소셜미디어 이용 시 고객이 지각하는 기

능·성능, 금전적 혜택 및 브랜드 통합성으로 정의한다. 지각된 
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가치는 Carlson et al.[14]와 Lee et al.[19]의 연구에서 사용

된 측정항목을 기업 소셜미디어 환경에 맞게 재구성하였다. 즉, 

서비스 성능 가치는 ① 내가 이용하는 기업 소셜미디어는 내가 

원하는 서비스를 정확하게 제공한다.(SPV1) ② 내가 이용하는 

기업 소셜미디어의 서비스 품질이 좋다.(SPV2) ③ 내가 이용하

는 기업 소셜미디어는 매우 혁신적인 기능과 성능을 구비하여 

서비스를 제공한다.(SPV3) 등 세 개의 측정항목으로 구성하였

다. 

금전적 가치는 ① 내가 이용하는 기업 소셜미디어에서의 제

품 또는 서비스에 대한 가격 정책은 공정하다.(MV1) ② 내가 

이용하는 기업 소셜미디어에서는 제품 또는 서비스에 대해 일

관되고 정확한 가격정책을 제시한다.(MV2) ③ 내가 이용하는 

기업 소셜미디어에서 제시하는 제품 또는 서비스에 대한 가격

정책은 경쟁사 가격 정책에 비해 나에게 유리하다.(MV3) 등 세 

개의 측정항목으로 구성하였다.

브랜드 통합 가치는 ① 내가 이용하는 기업 소셜미디어 이미

지는 이 기업 소셜미디어를 운영하는 기업이미지와 매치

(match)되어 있다.(BIV1) ② 내가 이용하는 기업 소셜미디어 

이미지는 이 기업 소셜미디어를 운영하는 기업이미지와 일관성

이 있다.(BIV2)  ③ 내가 이용하는 기업 소셜미디어 이미지는 

이 기업 소셜미디어를 운영하는 기업이 추구하는 이미지와 똑 

같다.(BIV3) 등 세 개의 측정항목으로 구성하였다.

CRM 품질은 기업 소셜미디에서 기업과 고객 간의 상호작용 

시 고객이 지각하는 기업의 고객관계관리에 대한 신뢰와 몰입

으로 정의한다. CRM 품질은 Nyadzayo & Khajehzadeh[15]

과 Chai and Kim[46] 연구에서 이용된 측정항목을 기업 소셜

미디어 특성에 적합하게 재구성 하였다. 즉, CRM 신뢰는 ① 내

가 이용하는 기업 소셜미디어는 신뢰할 만하다.(CRMT1) ② 내

가 이용하는 기업 소셜미디어는 고객에게 항상 정직하고 충실

하다.(CRMT2) ③ 내가 이용하는 기업 소셜미디어는 높은 진실

성(high integrity)를 가지고 있다.(CRMT3) ④ 내가 이용하는 

기업 소셜미디어를 매우 신뢰(great confidence)한

다.(CRMT4) ⑤ 내가 이용하는 기업 소셜미디어에 대해 전반적

으로 신뢰한다(overall trust).(CRMT5) 등 다섯 개의 측정항목

으로 구성하였다.

 본 연구에서는 CRM 몰입의 경우 기존 연구[35, 43, 44, 

45]에서 이용자 또는 고객이 온라인 서비스에 대해 가지는 일

방향적 몰입으로 개념화 한 것과는 달리 Nyadzayo & 

Khajehzadeh[15]의 연구에서 사용한 CRM 몰입을 기업 소셜

미디어에 적합하게 개념화 하였다. 즉, 고객이 온라인 서비스에 

대해 느끼는 몰입감과 동시에 온라인 서비스 기업이 고객에게 

대해 가지는 몰입감을 고객이 어떻게 지각하고 있는가를 동시

에 측정할 수 있도록 개념화 하였다. 기업 소셜미디어를 이용한 

CRM에서는 고객과 기업 소셜미디어 간의 관계에서 상호 몰입

감이 중요하다고 보기 때문이다. 결과적으로 CRM 몰입은 ① 

내가 방문하는 기업 소셜미디어에 대한 몰입도가 높은 편이

다.(CRMC1)  ② 내가 이용하는 기업 소셜미디어 및 다른 이용

자들과의 관계는 내게 중요하다.(CRMC2)  ③ 내가 이용하는 

기업 소셜미디어는 이용자 또는 고객들과의 관계에 매우 몰입

하는 편이다.(CRMC3) ④ 내가 이용하는 기업 소셜미디어는 이

용자 또는 고객들과의 관계 유지에 투자를 많이 한다.(CRMC4) 

등 네 개의 측정항목으로 구성하였다. 

마지막으로 구매 의도는 기업 소셜미디어 이용자가 해당 기

업의 제품과 서비스를 구매하고자 하는 의도로 정의한다. 구매 

의도는 Hsua & Tsou[47] 연구에서 이용된 측정항목을 기업 

소셜미디어에 적합하게 재구성 하였다. 구매 의도는 ① 내가 이

용하는 기업 소셜미디어를 운영하는 기업의  제품 또는 서비스

를 구매할 의도가 있다.(PI1) ② 내가 이용하는 기업 소셜미디

어를 운영하는 기업의 제품 또는 서비스를 구매하는 것이 가치

가 있다고 생각한다.(PI2) ③ 내가 이용하는 기업 소셜미디어를 

운영하는 기업의 제품 또는 서비스를 자주 구매할 의도가 있으

며, 앞으로도 구매할 의도가 있다.(PI3) 등 세 개의 측정항목으

로 구성하였다. 

2. Subjects and Procedures

본 연구에서는 기존 문헌연구를 토대로 지각된 가치(서비스 

성능 가치, 금전적 가치, 브랜드 통합 가치), CRM 품질(CRM 

신뢰, CRM 몰입)과 구매 의도 등 6개 연구변수에 대한 설문항

목과 일반 설문항목을 포함하여 설문지를 개발하였다. 

기업에서 공식 소셜미디어로 가장 많이 활용하는 소셜미디

어는 페이스북, 트위터, 카카오 스토리, 인스타 그램 등이다. 예

를 들면, 삼성화재 페이스북 페이지, KB국민 카드 페이스북 페

이지, SK 텔레콤 페이스북 페이지, 아시아나 항공 트위터, 대한

항공 트위터 등 많은 기업들이 공식 소셜미디어 페이지를 운영

하고 있어 소셜미디어 이용자는 이러한 기업의 공식 소셜미디

어 페이지에 접근하여 다양한 제품, 서비스, 이벤트 및 기타 정

보를 이용할 수 있으며, 기업에서 해당 기업의 소셜미디어 페이

지에 올린 콘텐츠에 좋아요, 공감, 댓글달기 등으로 소통하며, 

나아가 고객의 제안(의견, 후기 등)을 올리기도 하는 등 다양한 

형태로 기업과 소통하고 있다. 따라서 본 연구에서는 이렇게 실

제 기업 소셜미디어 이용경험이 있는 사람들을 대상으로 설문

을 수행하기 위해 온라인 패널을 보유한 전문 리서치 기업에 

의뢰해서 2016년 6월에 설문데이터를 수집하였다. 수집된 유

효한 총 300개의 설문데이터를 이용하여 설문응답자의 특성을 

분석하고, 측정항목의 신뢰성, 연구변수의 타당성, 측정모형과 

구조적 모형 적합도 및 연구가설 등을 검증하였다.

IV. Research Results

1. Sample Characteristics and Descriptive

Statistics of Measurement Items

설문응답자의 특성은 다음과 같다. 설문응답자 중 50%가 여

성, 나머지 50%가 남성으로 나타났다. 연령의 경우 20-29세가 
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33.3%, 30-39세가 33.3%, 40-49세가 26.3%로 나타나 20대

에서 40대가 설문응답자의 대다수를 차지하였으며, 50-59세는 

7%를 차지하였다. 교육수준은 고졸이 19.0%, 대졸이 71.3%, 

대학원 졸업이 9.7%로 대졸 설문응답자가 다수를 차지하였다. 

설문응답자의 월수입은 200만 원 이하가 20%, 201만원-400만 

원 이하가 36.3%, 401만원-600만 원 이하가 25.7%, 601만원

-800만 원 이하가 11.7%, 800만 원 이상이 6.3%로 나타났다.

설문응답자가 이용하는 모든 소셜미디어에 대한 조사 결과 

여러 개의 소셜미디어를 중복으로 사용하는 경우가 많았으며, 

페이스북(271명), 카카오스토리(219명), 인스타그램(178명), 

트위터(150명), 라인(116명), 핀터레스트(18명) 등으로 나타났

다. 설문응답자의 일일 평균 소셜미디어 이용 시간은 1시간 정

도가 47.0%, 2시간 정도가 25.0%로 나타났으며, 소셜미디어 

이용 기간은 4년 이상이 48%로 가장 많았고, 2년-3년, 3년-4

년이 각각 17.3%로 나타났다. 또한 일일 평균 기업 소셜미디어 

이용 시간은 1시간미만이 62.7%로 가장 많았고, 1시간 이상-2

시간미만이 17%로 나타났다.

다음은 연구변수의 측정항목에 대한 기초 통계량을 분석하여  

Table 1에 요약하였다. 

Table 1. Descriptive Statistics of Measurement Items 

Items N Minimum Maximum Mean S.D.

SPV1 300 1 5 3.2033 0.76416

SPV2. 300 1 5 3.35 0.74117

SPV3 300 1 5 3.1733 0.79081

MV1 300 1 5 3.1233 0.81054

MV2 300 1 5 3.15 0.8265

MV3 300 1 5 3.02 0.82576

BIV1 300 1 5 3.3433 0.79218

BIV2 300 1 5 3.32 0.77434

BIV3 300 1 5 3.2067 0.76106

CRMT1 300 1 5 3.2933 0.76763

CRMT2 300 1 5 3.07 0.80036

CRMT3 300 1 5 3.0633 0.83365

CRMT4 300 1 5 3.0467 0.84866

CRMT5 300 1 5 3.1833 0.78642

CRMC1 300 1 5 3.1067 0.8432

CRMC2 300 1 5 2.8367 0.95202

CRMC3 300 1 5 2.8867 0.91831

CRMC4 300 1 5 2.9167 0.89015

PI1 300 1 5 3.4533 0.80206

PI2 300 1 5 3.2867 0.84074

PI3 300 1 5 3.29 0.81739

Valid N 

(listwise)
300 　 　 　 　

  

2. Validity and Reliability Test

본 연구 모델에서 제시한 6개 연구변수에 대한 측정항목의 

신뢰성을 Cronbach’α를 이용하여 검증하였다. 검증 결과 

Cronbach’α 값이 서비스 성능 가치는 0.797, 금전적 가치는 

0.841, 브랜드 통합 가치는 0.861, CRM 신뢰는 0.907, CRM 

몰입은 0.852, 그리고 구매 의도는 0.876으로 나타났다. 각 연

구변수의 측정항목에 대한 Cronbach’α 값이 모두 0.7이상으로 

나타나 신뢰성을 확보하였다[48].

다음은 측정모형의 적합도를 검증하기 위해 AMOS Version 

16을 이용하여 확인적 요인 분석을 실시하였다(Table 2 참조). 

확인적 요인 분석 결과 CMIN/DF는 2.027, GFI는 0.892, IFI

는 0.957, TLI는 0948, CFI는 0.957, RMSEA는 0.059로 나타

나 측정모형이 적합하다고 본다[49]. 연구 가설을 검증하기에 

앞서 집중타당성과 판별타당성을 분석하였다. 먼저 잠재변수에 

대한 집중타당성은 모든 측정항목의 표준화 계수가 0.5 이상이

고, 복합신뢰계수(Composite Reliability)가 0,7 이상이며, 평

균분산추출값(Average Variance Extracted)이 0.5 이상이 되

어야 확보된다. Table 2에서 보여주는 바와 같이 모든 측정항목의 

표준화 계수는 0.5를 상회하고, 복합신뢰계수와 평균분산추출 값이 

각각 기준 값인 0.7과 0.5를 모두 상회하고 있다. 따라서 본 연구에

서 제시한 잠재 변수의 집중타당성은 확보되었다[50].

Table 2. Confirmatory Factor Analysis Results, CR, AVE

Latent

Variable
Item

Factor 

Loading
t-value CR AVE

1.Service

Performance

Value

SPV1 .728 -

0.796 0.566SPV2 .734 11.967

SPV3 .793 12.883

2.Monetary

Value

MV1 .851 -

0.843 0.643MV2 .826 16.275

MV3 .723 13.701

3.Brand

Integration

Value

BIV1 .801 -

0.862 0.676BIV2 .848 15.666

BIV3 .816 15.041

4.CRM Trust

CRMT1 .759 -

0.908 0.664

CRMT2 .816 14.800

CRMT3 .822 14.924

CRMT4 .848 15.477

CRMT5 .827 15.031

5.CRM

Commitment

CRMC1 .713 -

0.855 0.597

CRMC2 .725 11.679

CRMC3 .841 13.388

CRMC4 .804 12.878

6.Purchase

Intention

PI1 .813 -

0.878 0.706PI2 .817 15.709

PI3 .889 17.231

x²= 352.710, DF = 174, CMIN/DF = 2.027, P value = 

0.000, GFI = 0.892, AGFI = 0.857, IFI = 0.957, TLI = 

0.948, CFI = 0.957, RMSEA = 0.0590
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마지막으로 판별타당성을 검증하기 위해 잠재 변수간의 상

관관계를 분석하였다. 잠재 변수에 대한 AVE의 제곱근 값이 

잠재 변수간의 상관관계 값 보다 높게 나타나면 판별타당성이 

있다[49]. Table 3에서 나타난 바와 같이 모든 잠재 변수의 

AVE의 제곱근 값은 인접하고 있는 종과 횡의 잠재 변수들 간

의 상관관계 값 보다 높게 나타나 본 연구에서 제시한 잠재 변

수들 간의 판별타당성은 확보하였다.

Table 3. Results of Discriminant Validity

Variable Mean S.D. 1 2 3 4 5 6

1 3.24 .646 .752

2 3.10 .715 .639** .802

3 3.23 .642 .662** .770** .822

4 3.13 .690 .697** .695** .661** .815

5 2.94 .751 .621** .578** .631** .686** .773

6 3.34 .734 .612** .549** .616** .630** .513** .840

1.Service Performance Value, 2.Monetary Value, 3.Brand Integration 
Value, 4.CRM Trust, 5.CRM Commitment, 6.Purchase Intention

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

# Diagonal elements represent the square root of variance shared between the 

constructs and their measures, the off-diagonal elements are the correlations 

among the constructs

3. Assessment of Structural Model

본 연구에서는 잠재 변수에 대한 신뢰성과 타당성이 확보되

어 AMOS Version 16을 이용하여 연구 모형의 적합도와 가설

을 검증하였다. x²가 366.067, RMSEA가 0.060, GFI가 0.887, 

IFI가 0.955, TLI가 0.946, CFI가 0.955로 나타나 연구모형은 

적합한 것으로 나타났다[49]. 연구모형의 적합도가 확보 되어 

연구 가설을 검증한 결과는 다음과 같다.

첫째, 서비스 성능 가치(β=0.601, p<0.001)와 금전적 가치

(β=0.309, p<0.001)는 CRM 신뢰에 유의한 수준에서 긍정적

인 영향을 주었다. 반면에 브랜드 통합 가치는 CRM 신뢰와 관

련성이 없는 것으로 나타났다(β=0.008, p>0.1). 따라서 연구가

설 H1_1, H1_2는 지지되었지만, H1_3은 기각되었다.

둘째 서비스 성능 가치(β=0.552, p<0.001)와 브랜드 통합 

가치(β=0.187, p<0.05)가 CRM 몰입에 긍정적인 영향을 주는 

것으로 나타난 반면에 금전적 가치(β=0.102, p>0.1)가 CRM 

몰입에 아무런 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 따라서 연구

가설 H2_1, H2_3은 지지되었고, H2_2는 기각되었다.

마지막으로 CRM 신뢰(β=0.617, p<0.001)는 구매 의도에 

매우 강하게 영향을 미치는 것으로 나타났으며, CRM 몰입(β

=0.154, p<0.05)도 구매 의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 

따라서 연구 가설 H3과 H4는 지지되었다.

이상의 연구 가설 검증 결과를 요약하면 Fig 2.와 같다.

   * p <0.05, *** p <0.001, 괄호안의 수는 t-값임

Fig. 2 Results of Assessment of Structural model

V. Discussion and Conclusions

본 연구에서는 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 가치

가 CRM 품질과 제품·서비스 구매 의도에 미치는 직·간접적인 

영향을 규명하였다. 연구가설을 검증한 결과에 대한 논의는 다

음과 같다.

첫째, 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 서비스 성능 가

치와 금전적 가치가 CRM 신뢰 형성의 주요 선행요인으로 검증 

되었다. 이러한 연구 결과는 온라인 서비스 환경에서 지각된 가

치와 신뢰간의 관련성을 검증한 다수의 연구결과와도 유사하다

[14, 15, 18]. 본 연구결과에 비추어 볼 때 기업 소셜미디어에 

고객이 가치가 있다고 지각하는 기능과 성능이 제대로 구비되

어 있고, 일관된 가격 정책과 고객에게 유리한 가격 정보를 제

공할 경우, 고객은 기업 소셜미디어를 통해 경험한 기업과의 관

계에 대해 신뢰를 갖게 되는 것으로 해석될 수 있다.  흥미로운 

것은 기업 소셜미디어에서 브랜드 통합 가치가 CRM 신뢰와는 

관련성이 없는 것으로 검증되었다. 이러한 연구결과는 제품·서

비스 판매가 주목적인 마케팅 채널간의 제품 브랜드 이미지 통

합은 CRM 신뢰 형성에 직접적으로 중요한 영향을 미칠 수 있

지만, 고객과의 커뮤니케이션, 고객의 참여 및 고객 관계 유지

를 위해 다양한 기능과 정보를 제공하는 것이 주목적인 기업 

소셜미디어에서는 제품 브랜드 이미지의 통합성이 크게 영향을 

주지 않은 것으로 해석된다.

둘째, 기업 소셜미디어에서 고객이 지각하는 서비스 성능 가

치와 브랜드 통합 가치가 CRM 몰입의 주요 결정요인으로 검증 

되었다. 이는 기존에 온라인 커뮤니티에서 지각된 가치와 몰입

간의 관련성에 관한 연구결과와 일부 유사하다[15, 32, 33, 

34]. 이들 연구에서는 서비스 성능 가치(기능적 가치)와 몰입간
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의 관련성을 검증하였지만, 브랜드 통합 가치와 몰입 간의 관련

성은 검증하지 않았다. 또한 Nyadzayo & Khajehzadeh[15]는 

고객 가치와 CRM 몰입간의 관련성을 실증하였지만, 고객 가치

를 단일 차원으로 구성하였기 때문에 본 연구결과와 정확히 일

치하지는 않는다. 한편 기업 소셜미디에서 금전적 가치는 CRM 

몰입에 영향을 주지 않는 것으로 실증되었다. 이는 기존의 연구

결과[15, 32]에는 상반된다. 몰입은 관계적 교환의 필수적 요

소이며 관계적 결속의 최고 수준이다[43]. 따라서 제품·서비스 

판매가 주목적이 아닌 고객 관계 관리를 중요시 하는 기업 소

셜미디어에서는 금전적 가치가 기업과 고객 간의 관계적 결속, 

고객과 다른 고객과의 관계적 결속에 기여하지 못하기 때문에 

금전적 가치가 CRM 몰입에 영향을 주지 못하는 것으로 해석된

다.

셋째, 기업 소셜미디어 환경에서 CRM 품질(CRM 신뢰, 

CRM 몰입)은 제품·서비스 구매 의도와 유의미한 관련성이 있

는 것으로 실증되었다. 이는 고객 관계 품질과 제품·서비스 구

매 의도와의 관련성을 검증한 기존 연구의 결과와 일치한다

[15, 38, 39, 44, 45, 51, 52]. 본 연구결과에 비추어 볼 때, 다

른 온라인 거래 및 정보서비스 컨텍스트와 마찬가지로 기업 소

셜미디어를 통해 기업과 고객, 고객과 고객 간의 관계에 대한 

신뢰가 형성되면, 고객은 해당 기업의 제품·서비스를 구매할 의

도를 매우 강력하게 갖게 되는 것으로 해석된다. 또한 기업 소

셜미디어를 통해 기업과 또 다른 고객과의 관계를 유지하고 싶

어 하고, 강한 결속력을 가지는 등 관계에 대한 몰입감이 형성

될 경우에도 고객은 해당 기업의 제품·서비스를 구매할 의도를 

갖는 것으로 해석된다. 

본 연구는 기업 소셜미디어를 이용해서 고객의 제품·서비스 

구매 의도를 향상시키는데 기여한 직·간접적인 선행 요인을 규

명하여 실증한데 학문적 시사점이 있다. 기업 소셜미디어를 활

용한 고객관계관리 또는 마케팅 활동이 활발하게 전개 되고 있

다. 하지만 기업 소셜미디어에서 고객이 진정으로 원하는 가치

는 무엇이고, 고객이 지각하는 가치가 해당 기업의 CRM 신뢰

와 CRM 몰입에 어떻게 관여하는지, CRM 품질이 제품·서비스 

구매 의도에 어떠한 영향을 주는지에 대한 연구가 미흡한 상황

에서 이러한 요인들 간의 영향관계를 실증한 것은 학문적으로 

시사점이 있다고 본다. 또한 본 연구결과를 토대로 기업 소셜미

디어에서 CRM 품질을 향상 시키는데 필요한 선행 요인을 지속

적으로 규명할 필요가 있어 이 분야의 학문적 발전에 기여할 

수 있다고 본다. 

본 연구결과는 기업 소셜미디어를 운영하는 많은 기업 실무

자들에게도 유용할 것으로 사료 된다. 본 연구결과는 기업 소셜

미디어를 이용해 고객의 제품·서비스 구매 의도를 향상 시킬 수 

있는 실행방안 수립에 기여할 수 있다고 본다. 즉, 본 연구결과

는 기업 소셜미디어를 고려한 전반적인 고객관계관리 전략을 

수립할 때 기업이 고려해야 할 주요 요인(서비스 성능 가치, 금

전적 가치, 브랜드 통합 가치)들에 대한 정보를 제공해 주고 있

다. 나아가  지각된 가치의 개별 요인이 CRM 신뢰와 CRM 몰

입에 각각 어떻게 작용하는지에 대한 역학 관계를 규명해 주고 

있어 보다 정교하게 CRM 품질을 관리할 수 있는 실무적 기반

을 제공하고 있어 실무적 시사점이 있다.

본 연구에서는 지각된 가치와 CRM 품질, 그리고 제품·서비

스 구매 의도와의 관련성에 초점을 두었다. 즉, 기업 소셜미디

어에 대해 고객이 지각하는 가치의 유형을 개념화 하여 CRM 

품질과 제품·서비스 구매 의도에 미치는 직·간접적인 영향을 규

명하는데 초점을 두었다. 따라서 본 연구에서는 CRM 품질의 

선행요인과 후행 요인을 다양하게 고려하지 못한 한계점이 있

다. 향후 연구에서는 본 연구결과 토대로 기업 소셜미디어를 이

용한 고객관계관리에 있어서 고려해야 할 주요 선행요인과 성

과 요인들이 다양하게 규명될 필요가 있다. 
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