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Abstract: Recently, as service corporate ESG activities have become important, especially with the 

emergence of the importance of climate and environmental change, carbon neutrality agendas, and the 

like, discussions on eco-friendliness have been highlighted. Accordingly, the paradigm of eco-friendly 

management is being emphasized even more. This study aims to analyze the impact of eco-friendly 

management activities on purchase intention through customer trust and customer relationships. The 

subjects of the study are customers who use eco-friendly management companies, and statistical analysis 

was performed using Smart PLS 4.0 and SPSS 23.0. The results of the study are as follows. First, CEO 

perception had a significant impact on customer trust. Second, service corporate attitude had a 

significant impact on customer trust. Third, service corporate responsibility had a significant impact on 

customer trust. Fourth, CEO perception had a significant impact on customer relationships. Fifth, service 

corporate attitude had a significant impact on customer relationships. Sixth, service corporate 

responsibility had a significant impact on customer relationships. Seventh, customer trust had a 

significant impact on purchase intention. Eighth, customer relationships had a significant impact on 

purchase intention. Through this study, it was confirmed that consumers who use service companies that 

engage in eco-friendly management activities have higher purchase intentions through eco-friendly 

management services and customer relationship management provided by the company. 

 

Keywords Eco-Friendly Management Activities, Customer Trust, Customer Relationship, Purchase 

Intention 

 

요약: 최근, 서비스기업의 ESG 활동이 중요시되면서 특히, 기후·환경 변화의 중요성 대두, 탄

소 중립 의제화 등의 영향으로 친환경 논의가 부각되고 있는 실정이다. 이에 따라, 친환경 경

영의 패러다임이 더욱이 강조되고 있다. 본 연구는 친환경 경영활동이 고객신뢰, 고객관계를 

매개로 하여 구매의도에 관해 어떠한 영향을 미치는지 분석하는데 목적을 두고 있다. 연구대
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상은 친환경 활동을 하는 서비스기업을 이용하는 고객들이며, 통계 분석은 Smart PLS 4.0 과 

SPSS 23.0을 사용하였다. 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 최고경영자 인식은 고객신뢰에 유

의한 영향을 미쳤다. 둘째, 서비스기업의 태도는 고객신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 셋째, 서비

스기업의 책임은 고객신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 넷째, 최고경영자 인식은 고객관계에 유

의한 영향을 미쳤다. 다섯째, 서비스기업태도는 고객관계에 유의한 영향을 미쳤다. 여섯째, 서

비스기업의 책임은 고객관계에 유의한 영향을 미쳤다. 일곱째, 고객신뢰는 구매의도에 유의한 

영향을 미쳤다. 여덟째, 고객관계는 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다. 친환경 경영활동을 하

는 서비스기업을 이용하는 소비자는 그 기업이 하는 친환경 경영 서비스와 고객관계관리를 

통해 구매의도가 높아지는 것으로 확인되었다. 

 

핵심어: 친환경 경영활동, 고객신뢰, 고객관계, 구매의도 

 

1. 서론 

환경부는 2022년까지 1회 용품 사용량을 35% 이상 줄이는 등 대체 가능한 1회 용품은 

쓰지 않는 것을 주요 내용으로 하는 '1회 용품 함께 줄이기 계획'을 추진하고 있다. 

그러나 최근 코로나19로 인한 1회 용품 사용 증가로 재활용 쓰레기가 급증하였다[1]. 

‘지속 가능’함을 위한 경영 기업들의 노력이 지난해까지는 사회공헌활동에 머물렀다면 

친환경이 필수 경영 요소가 되는 이 시점에는 특히 친환경이 강조되는 시대로 변해 가고 

있다[2]. 세계기업들은 21세기에 들어서면서 환경을 근거로 한 녹색 경영을 중요한 

경영전략 중 하나로 인식하고 있다[3]. 이는 소비자들이 기업의 책임에 대한 인식 이 

변화함에 따라 기업에 대한 태도가 사회적인 책임을 이행하는 기업에게 더욱 호의적으로 

나타났기 때문이다. 소비자들은 친환경 경영을 영위하는 기업이 서비스 노력, 제품개발에 

관한 노력 등을 점차 인지하게 되면서 기업의 이러한 노력을 통해 소비자들의 구매를 

결정하게 된다는 것이다[2]. 

친환경 경영활동 또한 환경문제에 대한 위기의식을 바탕으로 한 서비스기업의 

환경보호 활동과 환경 경영추진이라는 목표에도 불구하고 친환경 경영활동에 대한 

연구는 부족한 실정이다. 친환경이라는 측면은 여러 연구 주제와 연관되어 인지되기 

때문에 정의하는 것은 쉽지 않다.  

따라서 본 연구에서는 친환경 경영활동을 구성하는 세부적인 요인을 구체화하고 

구매의도에 미치는 영향을 실증 연구를 통해 확인하고자 한다. 선행연구를 기반으로 

고객 신뢰 및 관계에 영향을 미치는 원인 변수로 친환경 경영활동을 최고경영자 인식, 

서비스기업의 태도, 서비스기업의 책임으로 구분하였고, 구매의도에 영향을 미치는 영향 

변수로 고객신뢰 및 고객관계를 채택하였다. 본 연구는 고객신뢰 및 고객관계 그리고 

구매의도에 영향을 미치는 친환경 경영활동을 분석하는 데 목적이 있다. 연구대상은 

친환경 경영활동을 하는 서비스기업을 이용하는 사용자이며, 통계 분석은 구조방정식 

패키지인 Smart PLS 4.0을 사용하였다. 본 연구가 친환경 경영활동을 추구하는 

서비스기업이 제공하는 친환경 제품과 서비스를 사용하는 고객들에게 차별화된 서비스를 

제공하는 데 기여할 수 있을 것이라 생각한다. 
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2. 이론적 배경 

2.1 친환경 경영활동(Eco-Friendly Management Activities) 

친환경 경영활동은 최소한의 자원을 이용하여 전 세계 환경에 미치는 영향력을 

감소시키는 서비스와 제품을 제공하는 것이다[4]. 친환경 경영은 환경과 경영의 조화를 

기본으로 지속 가능한 발전을 위한 경영 책임을 수행하고 경쟁적인 우위를 얻어내기 

위한 새로운 경영전략이다[5]. 서비스기업 활동의 기본 무대가 되는 환경을 보호하고, 

제품의 개발, 생산, 유통, 등의 단계에 걸쳐 환경에 대한 서비스기업의 책임을 강조한 

것이다[6]. 즉, 환경과 서비스기업의 책임 및 경영자 정신을 조화롭게 중시해 

서비스기업의 전반적인 경영에 대해 환경 친화적인 경영을 수행하고자 하는 것이다[2]. 

 

2.1.1 최고경영자 인식(CEO Perception) 

CEO는 기업의 최고 의사결정권자를 의미한다. CEO는 한 기업을 대표하고 친환경 

경영에 관한 집행과 결정을 총괄하기 때문에 기업의 친환경 경영에 관한 실질적인 

권한은 CEO에게 있다. CEO인식은 CEO가 친환경 활동을 영위하는 서비스기업을 

운영하는데 있어서 경험하는 모든 변수이다. 환경적인 변수 및 상황과의 선택, 판단, 

결정 등에 발생하게 되고 그것에 적용함에 따라 기업의 친환경 경영 방침이 결정된다[7]. 

친환경 경영 기업의 CEO인식과 특징에 따라 공격적인 결정을 하는지, 방어적인 전략을 

추구하는지에 따라 달라진다. 이렇듯 CEO인식이 친환경 경영에 중요하다. 

 

2.1.2 기업태도(Corporate Attitude) 

태도는 어떠한 대상에 대해 비 호의적 또는 호의적으로 일관성 있게 반응하고자 하는 

개념이다. 서비스기업 태도에서 서비스기업이란 대상에 대해 긍정적이거나 혹은 

부정적으로 평가하고자 하는 고객들의 경향이다[8]. 기업태도는 소비자가 이용하는 

친환경 서비스기업에 대한 전반적인 평가를 기초로 만들어지며 소비자들이 해당 기업에 

대해 취하는 행동의 기준점이 되므로 매우 중요한 개념이다. 또한, 고객들이 이용하는 

친환경 경영 기업에 대한 전체적인 반응을 측정할 수 있는 요인이다[9]. 따라서 고객과 

기업과의 관계에 대한 만족감에 있어서 친환경 경영활동을 영위하는 기업태도는 고객이 

체감하는 친환경 서비스기업의 신뢰성과 연결되는 중요한 요인이다. 

 

2.1.3 기업책임(Corporate Responsibility) 

기업책임의 개념은 학문적으로 서비스기업의 관심이나 혹은 서비스기업의 성과라는 

개념과 관련이 있다[10]. 서비스기업의 책임은 친환경 서비스기업명성에 영향을 미치고 

장기적으로는 친환경 서비스기업 마케팅에 기여한다는 점에서 소비자가 지속적으로 

친환경제품을 구매하고 관계를 유지하는데 영향을 미칠 수 있다고 가정할 수 있다[11]. 

즉, 친환경 경영활동을 제공하는 서비스기업에서 소비자의 개인적인 평가 기준을 

충족하기 위해서 친환경 서비스기업의 책임 관리가 필요하다. 

 

2.2 고객신뢰(Customer Trust) 

고객신뢰에 대한 정의는 상대방에 대한 일관적인 신념 혹은 어떠한 확신으로 정의하고 
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있다[12]. 또 다른 선행연구에서는 서비스기업과 고객들의 관점에서 보면 결국 신뢰는 

서비스기업이 고객들의 기대에 부응하여 경영활동을 할 것이라는 믿음으로 정의된다[13]. 

즉, 친환경 경영활동을 하는 서비스기업에서 제공하는 친환경 활동은 소비자에게 친환경 

서비스기업에 대한 기대를 높여주고 친환경 활동이 향상된다는 인식을 주어야 

고객신뢰에 영향을 미칠 수 있다. 

 

2.3 고객관계(Customer relationship) 

고객이 지각하는 서비스기업의 관계 관리 활동이 일정한 과정을 거쳐 최종 구매의도 

향상에 어떠한 기여를 하는지 파악하는 것은 중요하며 관계라는 개념은 신뢰와 함께 

마케팅의 핵심요인으로 자리 잡고 있다[14]. 고객관계가 높은 소비자들은 해당 

서비스기업에 대한 친밀도와 충성도가 높으며 장기적이고 지속적으로 같은 기업의 

제품을 구입하려는 의지를 가지고 있는 상태이다. 즉, 친환경 경영서비스기업은 충성도 

높은 고객과의 지속적인 관계를 유지함으로써 구매 의도, 고객 충성도를 이끌어 낼 수 

있다[10]. 

 

2.4 구매의도(Purchase intention) 

소비자가 어떠한 제품을 구매함에 있어 특정 미래에 어떠한 행동을 하고자 하는 

의지를 나타내는 것으로, 서비스기업의 경영성과를 측정하는 중요한 요인이다. 

구매의도를 가진 고객들이 실제로 제품을 구입하는 행동으로 전환되는 연관관계는 높은 

것으로 나타나고 있다[5]. 구매의도는 고객들이 계획한 미래 행동을 나타내는 것으로 

태도와 신념이 실제 구입행위로 옮겨질 가능성이 높다고 할 수 있다[12]. 즉, 소비자가 

지속적으로 친환경 경영활동을 하는 서비스기업의 제품을 구매하게 하거나 또는 

타인에게 추천하고자 하는 긍정적인 태도 높이기 위해서는 구매의도에 대한 연구가 

중요하다고 할 수 있다. 

3. 연구설계 

3.1 연구모형 

본 연구는 친환경 경영활동이 고객신뢰, 고객관계 및 구매의도에 미치는 영향을 

분석하고자 한다. 선행연구[2][10][14][15]를 기반으로 친환경 경영 서비스기업이 고객에게 

제공하는 친환경 경영에 대한 요소로 최고경영자 인식, 기업태도, 기업책임을 

선정하였다. 

 

[그림 1] 연구모형 

[Fig. 1] Research Model 
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3.2 연구가설 

3.2.1 친환경 경영활동이 고객신뢰, 고객관계에 미치는 영향 

친환경 경영활동은 고객신뢰와 고객관계에 유의한 영향을 미치는 요소이다[2]. 본 

연구에서는 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

 

가설 H1-1: 친환경 경영활동은 고객신뢰에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-1-1: 최고경영자 인식은 고객신뢰에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-2-1: 기업태도는 고객신뢰에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-3-1: 기업책임은 고객신뢰에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

 

가설 H1-2: 친환경 경영활동은 고객관계에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-1-2: 최고경영자 인식은 고객관계에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-2-2: 기업태도는 고객관계에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-3-2: 기업책임은 고객관계에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.2 고객신뢰, 고객관계가 구매의도에 미치는 영향 

선행연구에서는 고객신뢰와 고객관계가 구매의도에 영향을 미친다고 하였다[14][15]. 본 

연구에서는 선행연구를 기반으로 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

 

가설 H2-1: 고객신뢰는 구매의도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H2-2: 고객관계는 구매의도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

 

3.3 변수의 조작적 정의 

선행연구를 바탕으로 다음과 같이 변수의 조작적 정의를 정리할 수 있다. 각 

구성개념에 대한 설문 문항은 5점 척도로 구성하였다. 

 

[표 1] 변수의 조작적 정의 및 측정 항목 

[Table 1] Operational Definition and Measurement Items 

변 수 조작적 정의 측정항목 선행연구 

친환경 

경영활동 

최고경영자 

인식 

친환경 경영활동과 

관련한 모든 

상황에서 발생하는 

CEO의 경영 방침 

CEO는 친환경 경영활동의 장단점을 인식하고 

있다. 

[7,16] 

CEO는 서비스기업을 운영하는데 친환경 경영을 

중요한 도구로 인식하고 있다. 

CEO는 친환경 경영활동에 대한 관심을 가지고 

있다. 

CEO는 플라스틱 사용을 줄이려고 노력한다. 

CEO는 탄소배출을 저감하려고 노력한다. 

기업태도 

친환경 경영활동과 

관련하여 

소비자들이   

취하는 행동의 

기준 

이 서비스기업의 친환경 경영활동을 긍정적으로 

생각한다. 

[8,17] 

이 서비스기업의 친환경 경영활동을 신뢰한다. 

이 서비스기업이 사회에 유익한 

서비스기업이라고 생각한다. 

이 서비스기업이 지역사회 발전에 기여한다고 

생각한다. 
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기업책임 

친환경 경영활동을 

제공하는 

서비스기업에 대한 

소비자의 주관적인 

평가 수준을 

충족하기 위한 

서비스기업의 의무 

이 서비스기업은 친환경 경영에 대한 노력을 

하고 있다. 

[11,13] 

이 서비스기업은 소비자 만족을 위한 정책과 

프로그램을 실시하고 있다. 

이 서비스기업은 지역사회 일원으로서 사회발전 

및 소외 계층 지원을 위해 노력하고 있다. 

이 서비스기업은 자선단체에 도움을 주고 있다. 

고객신뢰 

소비자에게 친환경 

활동이 향상되고 

있다는 믿음 

나는 이 서비스기업이 정직한 서비스기업이라고 

생각한다. 
[10,13] 

나는 이 서비스기업이 제공하는 정보를 믿는다. 

이 서비스기업은 고객에게 한 약속을 지킨다. 

고객관계 

친환경 

서비스기업에 대한 

고객의 심리적 

애착심이나 심리적 

결속의 정도 

나는 이 서비스기업과 매우 좋은 관계를 맺고 

있다. 

[18] 

나는 고객에 대한 이 서비스기업의 친환경 

경영활동 노력에 대해 만족한다. 

나는 이 서비스기업과 맺고 있는 관계에 

만족한다. 

나는 이 서비스기업에 충성할 것이다. 

구매의도 

친환경 

서비스기업에 대한 

제품 및 서비스를 

소비자가 

구매하고자 하는 

의지 

불편하더라도 친환경 경영활동을 하는 

서비스기업을 이용할 의향이 있다. 

[5,19] 

나는 지속적으로 친환경 경영활동을 하는 

서비스기업 제품을 구매하도록 노력할 것이다. 

다른 사람에게 이 서비스기업의 친환경 제품을 

구매하도록 권유할 것이다. 

제품을 구매할 때 친환경 경영 서비스기업을 

가장 우선적으로 고려할 것이다. 

나는 이 서비스기업을 주변 사람에게 추천할 

것이다. 

 

4. 실증분석 및 결과 

4.1 자료의 수집 및 표본의 특성 

친환경 경영활동을 영위하는 서비스기업을 이용하는 20대 이상 일반 고객들을 

표본으로 설문을 실시하였다. 자료수집은 2023년 3월 27일부터 4월 10일까지 15일간 

인터넷을 통한 설문조사를 실시하였다. 총 274부중 불성실한 응답 24부를 제외하고 

250부를 분석에 사용하였다. 기초 통계조사 결과를 살펴보면 다음과 같다. 응답자의 

51.9%가 여성이며, 연령은 40대가 34.6%로 가장 많았고, 다음으로 50대가 31.7%로 

많았다. 직업은 회사원이 42.3%으로 가장 높은 비율을 차지했고, 친환경 경영활동을 하는 

서비스기업의 방문 횟수(구매횟수)는 주 3회 이상이 26.9%로 가장 높았다. 이러한 결과는 

연령대가 높을수록, 자영업보다는 직장인이, 남성보다는 여성이 친환경 경영기업에 대한 

관심도가 높은 것을 알 수 있다. 

 

4.2 자료의 분석방법 

통계분석은 SPSS 23.0과 Smart PLS 4.0을 사용하였다. 0.6 이상의 요인적재 값, 

구성신뢰도(C. R: Composite Reliability) 및 Cronbach’ α 값은 0.7 이상, 평균분산추출(AVE: 

Average Variance Extraction) 값은 0.5 이상이 일반적으로 유효하다. 판별타당성은 AVE의 

제곱근 값이 상관계수의 종과 횡의 값보다 크므로 유효하다. 
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[표 2] 신뢰도 및 집중 타당성 분석 결과 

[Table 2] Analysis Result of Reliability and Convergent Validity 

변 수 요인적재 값 AVE C. R Cronbach's α 

최고경영자 인식 

0.786 

0.562 0.865 0.805 

0.749 

0.715 

0.754 

0.743 

기업태도 

0.790 

0.608 0.861 0.787 
0.777 

0.803 

0.749 

기업책임 

0.792 

0.614 0.864 0.790 
0.729 

0.834 

0.777 

고객신뢰 

0.789 

0.621 0.831 0.700 0.795 

0.779 

고객관계 

0.727 

0.558 0.834 0.736 
0.761 

0.776 

0.721 

구매의도 

0.747 

0.578 0.872 0.817 

0.731 

0.801 

0.742 

0.778 

 

[표 3] 상관관계 및 판별 타당성 분석 결과 

[Table 3] Analysis Result of Correlation and Discriminant Validity 

변 수 AVE CEO 인식 기업태도 기업책임 고객신뢰 고객관계 구매의도 

CEO 인식 0.562 0.749      

기업태도 0.608 0.527 0.780     

기업책임 0.614 0.672 0.554 0.784    

고객신뢰 0.621 0.699 0.626 0.712 0.787   

고객관계 0.558 0.655 0.558 0.731 0.653 0.747  

구매의도 0.578 0.595 0.501 0.461 0.498 0.501 0.760 

 

4.3 구조모형의 검증 

구조모형은 Smart PLS 4.0을 사용하였으며 구조모형을 통해서는 연구모형의 변수들 

간의 경로계수와 결정계수(R2) 결과값을 도출하였다. R2값이 0.26 이상이면 적합도가 높은 

편이며, 0.25∼0.13이면 중간이다. 0.13 미만은 적합도가 낮은 것으로 표시할 수 있다. 

고객신뢰(0.637), 고객관계(0.601) 및 구매의도(0.302)에 대한 결정계수(R2) 값은 상으로 
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나타났다. 

 

[그림 2] 구조모형 분석 결과 

[Fig. 2] Analysis Result of Structural Model 

 

[표 4] 가설검정 결과 요약 

[Table 4] Summary of Hypothesis Test Results 

가 설 경 로 표준화계수(β) t-값 채택 유무 

H1-1-1: 최고경영자 인식 → 고객신뢰 0.324 2.962** 채택 

H1-2-1: 기업태도 → 고객신뢰 0.252 2.650** 채택 

H1-3-1: 기업책임 → 고객신뢰 0.264 3.025** 채택 

H1-1-2: 최고경영자 인식 → 고객관계 0.164 2.095* 채택 

H1-2-2: 기업태도 → 고객관계 0.346 3.149** 채택 

H1-3-2: 기업책임 → 고객관계 0.471 4.282*** 채택 

H2-1:  고객신뢰 → 구매의도 0.298 2.654** 채택 

H2-2:  고객관계 → 구매의도 0.307 2.523* 채택 

t≥±1.96* (p<0.05), t≥±2.58** (p<0.01), t≥±3.30*** (p<0.001) 

 

[표 5] 모형 적합도 

[Table 5] Model Fit 

가 설 경 로 내부 VIF R square f square 비 고 

H1-1-1: 최고경영자 인식 → 

고객신뢰 

1.947 
0.637 

 

0.149 1. 내부 VIF 값: 5미만으로 

독립변수 간의 다중 공선성 

문제는 없다. 

2. R square: 결정 계수 값은 ‘상’ 

   Q square: 양수이므로 예측적 

적합성이 ‘있음’  

3. f square: R square 값에 기여하는 

정도를 나타낸다. 

1) 0.02: 작은 효과 크기 

2) 0.15: 중간 효과 크기 

3) 0.35: 큰 효과 크기 

H1-2-1: 기업태도 → 고객신뢰 1.947 0.082 

H1-3-1: 기업책임 → 고객신뢰 1.541 0.125 

H1-1-2: 최고경영자 인식 → 

고객관계 

1.541 
0.601 

 

0.044 

H1-2-2: 기업태도 → 고객관계 2.030 0.163 

H1-3-2: 기업책임 → 고객관계 2.030 0.274 

H2-1:  고객신뢰 → 구매의도 1.740 0.302 

 

0.073 

H2-2:  고객관계 → 구매의도 1.740 0.077 

 

가설 H1은 채택되었다. 첫째, 가설 H1-1-1은 채택되었다. 최고경영자 인식은 

고객신뢰에 유의(β = 0.324, t = 2.962, p <0.01)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 가설 

H1-2-1은 채택되었다. 기업태도는 고객신뢰에 유의(β = 0.252, t = 2.650, p <0.01)한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 셋째, 가설 H1-3-1은 채택되었다. 기업책임은 고객신뢰에 유의(β 

= 0.264, t = 3.025, p <0.01)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[13]와 
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일치한다. 넷째, 가설 H1-1-2는 채택되었다. 최고경영자 인식은 고객관계에 유의(β = 0.164, 

t = 2.095, p <0.05)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 가설 H1-2-2는 채택되었다. 

기업태도는 고객관계에 유의(β = 0.346, t = 3.149, p <0.01)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

여섯째, 가설 H1-3-2는 채택되었다. 기업책임은 고객관계에 유의(β = 0.471, t = 4.282 p 

<0.001)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[9][11][14]와 일치한다. 

가설 H2는 채택되었다. 첫째, 가설 H2-1은 채택되었다. 고객신뢰는 구매의도에 유의(β = 

0.298, t = 2.654, p <0.01)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 가설 H2-2는 채택되었다. 

고객관계는 구매의도에 유의(β = 0.307, t = 2.523, p <0.05)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 선행된 연구[15]와 같은 결과를 보였다. 

5. 결론 

본 연구는 친환경 경영활동(최고경영자 인식, 기업태도, 기업책임)이 고객신뢰, 

고객관계 및 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 규명해 보기 위한 실증연구이다. 본 

연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 친환경 경영활동이 고객신뢰와 고객관계에 

유의한 영향을 미친다는 가설 H1은 채택되었다. 즉, 최고경영자 인식, 기업태도, 

기업책임은 고객신뢰와 고객관계에 유의한 영향을 미친다는 것이다. 둘째, 고객신뢰와 

고객관계가 구매의도에 유의한 영향을 미친다는 가설 H2는 채택되었다. 본 연구를 

통하여 친환경 경영활동이 고객신뢰와 고객관계를 통해 구매의도에 유의한 영향을 

미친다는 것이 확인되었다. 

본 연구는 친환경 경영 활동이 구매의도에 미치는 영향관계를 보다 구체화하여 그 

연결 프로세스를 제시하는 것이다. 본 연구결과의 학문적 시사점은 첫째, 친환경 활동을 

하는 경영 서비스기업을 이용하는 사용자는 기업책임, 최고경영자 인식, 기업태도 순으로 

고객신뢰를 평가했다. 또한, 기업책임, 최고경영자 인식, 기업태도, 순으로 고객관계에 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 둘째, 고객신뢰보다 고객관계가 구매의도에 더 높은 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 즉, 서비스기업은 친환경 경영, 소비자 만족을 위한 

정책 실시, 사회발전 및 소외 계층 지원, 자선단체 지원 등을 통해서 경쟁우위를 가질 

뿐만 아니라 소비자의 구매의도 및 충성도를 높일 수 있다. 또한, 기업가나 종업원들에게 

고객의 욕구를 충족시켜주기 위한 교육이나 제도가 필요하다는 것을 시사한다. 

본 연구의 한계로는 고객신뢰와 고객관계에 영향을 미치는 친환경 경영활동을 

최고경영자 인식, 기업태도, 기업책임에 한정하였다는 점이다. 또한, 조사대상을 친환경 

경영활동을 하는 서비스기업을 이용하는 소비자들을 대상으로 한 실증 연구로서, CEO 

인식에 대한 측정항목이 일반 소비자가 느끼기에 모호하다고 생각할 수도 있으므로, 

차후에는 친환경 경영활동을 하는 서비스기업을 대상으로 범위를 확장하여 연구를 

진행한다면 경쟁이 과열되는 친환경 경영 활동에 폭넓은 시사점을 제공할 수 있을 뿐만 

아니라 친환경 경영활동은 기업의 경제적인 성장률 상승에 기여하고 경쟁우위를 

가짐으로써 기업과 고객 간의 의사소통에도 유의한 영향을 미칠 것으로 기대한다. 
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