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신뢰를 얻기는 힘들다. 신뢰는 돈으로 살 수 없고 진정성 없는 태도는 쉽게 눈에 띄며 즉시 반감을 얻는다. 하지만 일부 

가장 신뢰받는 소비 브랜드에 대해 조사한 결과, 다른 브랜드들도 고객과 직원 모두에게 신뢰할 만한 조직으로 진정 거듭

날 수 있는 세 가지 주요 테마를 발견했다. 특히 신뢰받는 브랜드는 다음의 세 가지 핵심 원칙을 따랐다.

새로운 신뢰 측정 지표: HX TrustID

앞서 발표한 연구 ‘소비 산업의 새로운 신뢰 측정법(A new measure of trust for consumer industries’(부록 참고)에서 우리는 고

객 3,000명과 직원 4,500명을 대상으로 서베이를 실시해 신뢰의 근간을 형성할 뿐 아니라 긍정적 고객 및 직원 행동으로 이어지

는 네 가지 신호를 파악했다1 (부록 참고). 우선 ‘인간성(Humanity)’과 ‘투명성(Transparency)’ 신호는 브랜드의 의도를 반영하

고, ‘신뢰성(Reliability)’과 ‘역량(Capability)’은 이러한 의도를 실현할 수 있는 브랜드의 능력을 반영한다. 이 네 가지 신호가 모여 

‘HXTM(Human Experience, 인간적 경험) TrustIDTM’라는 지표를 형성한다(4페이지 박스 ‘HX TrustID 설계’ 참고). HX TrustID

를 통해 브랜드의 신뢰 점수와 고객 충성도 및 직원 생산성을 나타내는 실제 행동 간 연관성을 파악할 수 있다. 예를 들어, 해당 브

랜드의 신뢰성을 높이 평가하는 고객은 다른 브랜드보다 해당 브랜드 제품을 선택할 확률이 5.4배 높고2, 소속 기업의 인간성을 높

이 평가하는 직원은 업무 의욕을 느낄 확률이 2.6배 높은 것으로 나타났다.3 이 외에도 고객 구매 및 사회적 공유, 직원 만족도 및 

적극성 등이 신뢰 점수와 맺고 있는 강한 연관성을 보여주는 사례를 확인할 수 있다.

인간적인 브랜드가 성공한다

서비스나 제품의 가격과 상관없이 진정

성과 인간성에 근거한 행동을 보이는 브
랜드는 거의 모두 최고 수준의 신뢰를 
받는다.

진정성을 보여주고 약속을 지킨다

양질의 제품과 경험을 창출하는 것은 모
든 브랜드가 갖춰야 할 기본 능력이지

만 일부 브랜드들은 지속적으로 품질의 
기준을 끌어올린다. 약속을 지키는 능력

과 일관성을 널리 보여줌으로써 고객들

은 항상 최상의 품질을 얻을 수 있을 것
이라 신뢰할 수 있게 된다.

투명성은 브랜드를 취약하게 만든다

(그건 좋은 것이다)

충성 고객과 일반 고객 사이에는 당연히 
해당 브랜드에 대한 인식에 격차가 있

다. 하지만 가장 신뢰받는 소비 브랜드

들은 그 격차를 좁힐 수 있는 길을 제시 
하며, 그 길은 투명성에서 시작한다.
 

서문

신뢰 측정: 통합된 신호들
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신뢰 리더 그룹을 모방하라

이러한 인사이트를 바탕으로 우리는 신뢰 창출에 있어서 

어떠한 브랜드가 가장 앞서 있는지, 특히 같은 분야의 다른 

브랜드들과 어떠한 차별점을 보이는지 분석했다. 우선 종합

적 접근법으로 200개 이상 소비 브랜드를 분석하고 다양한 

클러스터 기법(5페이지 박스 ‘소비 브랜드 기준 정하기’ 참

고)을 통해 소비자들이 경쟁 브랜드보다 신뢰 측면에서 앞서 

나간다고 평가한 52개 브랜드를 파악했다.

더 나아가 여타 클러스터 기법을 활용해 이처럼 신뢰받는 

브랜드들의 차별점을 살펴봤다. 이러한 분석을 통해 최고 신

뢰도 브랜드들은 세 가지 독특한 그룹으로 분류됐다. ‘신뢰 

리더 그룹(Trust Leader)’은 네 가지 신뢰 신호가 모두 뛰

어났다. 이어 ‘인간성 리더 그룹(Humanity Trust Factor)’

은 의도 항목 중 인간성 점수가 높았고, ‘역량 리더 그룹

(Capability Trust Factor)’은 능력 점수가 높았다.

또 세 가지 집단을 분석한 결과 신뢰는 정서적 결과 외에도 

강력한 금전적 가치를 창출하는 것으로 나타났다. 최고 신뢰

도 브랜드들은 팬데믹으로 인한 경제 불확실성으로 매출이 

급감했을 때에도 두 배 강한 회복탄력성을 보였다.4

고객, 직원, 파트너 등 생태계 내 모든 사람과 맺은 신뢰 관

계는 기업 성과와 뚜렷한 연관성이 있을 뿐 아니라 기업의 경

제적 어려움 극복 능력을 보여주는 시장 지표로도 활용된다.

강한 신뢰를 받는 브랜드 집단 분류
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각 그룹의 HX TrustID 점수
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HX TrustID 설계

우리는 다수의 연구를 통해 소비재, 소매, 여행, 숙박, 자동차 등 다양한 소비 산업 참여자 9만 3,000명 이상을 대상

으로 실시한 서베이를 기반으로 데이터베이스를 구축해 이들이 소비자로서 신뢰하거나 직원으로 소속하고 있는 브랜

드와의 관계를 더욱 심도 깊게 파악하고자 했다.

인간성·투명성·역량·신뢰성 등 네 가지 신뢰 신호에 대한 정의를 내리기 위해 사회과학 전문가(브레네 브라운[Brené 

Brown] 및 신뢰 연구 저널[Journal of Trust Research])와 여타 주요 신뢰 연구기관이 발표한 자료를 대상으로 이

차적인 연구를 펼쳤다. 이를 바탕으로 일련의 첨단 분석을 실시해 신뢰를 창출하는 요인, 신뢰를 쌓게 하는 특징, 높은 

신뢰를 받는 브랜드의 기대 성과 등을 파악했다. 또 HX TrustID는 신뢰와 행동 간 연관성을 정량화했다. 이를 통해 실

제 행동과 격차를 보이는 말에만 초점을 맞춘 기존 신뢰 성과 측정법의 한계를 극복했다.

나에게 공감과 친절함

을 베풀고 모든 사람을 
공평하게 대함.

인간성

정보, 의도, 선택을 이해

하기 쉽고 공개적인 소
통방식으로 공유

투명성

양질의 제품, 서비스,
경험을 창출 

역량

약속한 바를 지속적으

로 충실하게 이행

신뢰성
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소비 브랜드 기준 정하기

우리는 소비 산업 전반 HX TrustID 점수의 기준을 정

하기 위해 실시한 연구에서 200개 이상의 소비 브랜드

와 관련이 있는 응답자들을 대상으로 서베이를 펼쳐 8

만 5,000개 이상의 데이터 포인트를 수집했다. 응답자

들은 각각의 브랜드에 대해 제품 구입 이력이 있는지 또

는 주변 사람에게 해당 브랜드를 설명할 수 있을 정도로 

인지하고 있는지 응답했다. 응답자가 해당 브랜드의 제

품을 구입한 적이 있거나 해당 브랜드를 충분히 인지하

고 있는 경우, 해당 브랜드에 대한 생각과 자가 보고 행

동, 신뢰 신호 점수 등을 파악할 수 있는 일련의 질문에 

응답했다.

이렇게 얻은 데이터 포인트는 각 브랜드별로 총합 집

계해 인간성·투명성·역량·신뢰성 등 네 가지 신뢰 신호

의 점수를 매겼다. 점수는 -100~+100점으로 집계됐으

며, 해당 브랜드가 각 신호의 특징을 지녔다는 데 동의한 

고객의 백분율을 나타낸다. 이후 각 브랜드의 개별 신호 

점수의 평균치로 종합 HX TrustID 점수(-100~+100

점)를 집계했다. 

인간적인 브랜드가 성공한다

인간성 리더 그룹의 차별점을 분석한 결과 매우 고무적인 인사이트가 도출됐다. 제품군이나 가격과 상관없이 고객들은 진정 인

간적으로 행동하는 브랜드를 일관적으로 높이 평가했다. 고객의 신뢰를 얻기 위해 반드시 사업 모델을 재편하고 공급망을 전환한

다거나 고객 경험 개선을 위해 가격을 인상할 필요가 없을 수도 있다는 것이다. 그 보다는 사람을 인간적으로 존중하고 대우하는 

브랜드가 성공한다.

단적인 예로 저가 호텔을 들 수 있다. 인간성 리더 그룹에 무려 7개의 저가 호텔 브랜드가 포함됐다. 이들을 고급 호텔과 비교해

보니 가격에 차이가 있는 만큼 신뢰성과 역량 점수는 고급 호텔에 비해 낮았지만, 양쪽 점수가 비슷한 인간성에 프리미엄을 부과했

을 경우 저가 호텔에 대한 소비자의 신뢰도가 매우 높은 것으로 나타났다.

저가 호텔들은 어떻게 이러한 성과를 얻을 수 있는가? 메리어트 인터내셔널(Marriott International)이 소유한 저가 호텔 포포

인츠(Four Points)와 페어필드인(Fairfield Inn)의 사례를 살펴보자. 메리어트 인터내셔널은 몇 해 전 여행 산업의 부정적 전망을 

인정하고 브랜드 포트폴리오 전반에 걸쳐 ‘황금률(Golden Rule)’ 캠페인을 시작했다. ‘고객의 침대를 정리하는 데서 그치지 않고 

고객의 완벽한 하루를 책임진다’5는 모토를 기치로 인간적 연결을 강조한 것이다. 저가 호텔과 고급 호텔 각각의 사례 모두 인간성

을 고객 서비스의 중심으로 삼았을 때 창출하는 가치를 보여준다.

HX TrustID 리더 파악

우리는 신뢰 리더 그룹을 파악하기 위해 두 차례 반복 

군집 분석을 실시했다.

우선 주요 요인 분석을 통해 서베이 데이터에 자연스

러운 패턴(예: 내재적 관점)이 있는지 살폈다. 이러한 분

석을 통해 (215개 브랜드 중) 52개가 신뢰 측면에서 ‘더 

높은 성과’를 내고 있음을 확인했다.

이 52개 브랜드에 대해 따로 실시한 두 번째 분석을 통

해 K-평균 클러스터링 방식으로 이들 브랜드가 서로 어

떠한 차별점을 보이는지 파악했다. 

그 결과 52개 브랜드는 다시 

신뢰 리더 그룹(20개 브랜드) 

인간성 리더 그룹(21개 브랜드) 

역량 리더 그룹(11개 브랜드)으로 분류됐다.

이렇게 세 그룹을 분류한 후 이들의 신뢰 신호를 상호 

비교한 결과 독특한 특징을 파악해 다음과 같이 본 리포

트의 최종 결과를 도출했다.
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저가 호텔과 고급 호텔의 HX TrustID 점수 비교

저가 호텔과 고급 호텔의 최고점 비교
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이제 호텔 산업과 자동차 산업을 비교해보자. 높은 신뢰를 얻은 세 개 집단 중 1개 이상에 속한 고급 자동차 브랜드는 6개를 기

록했지만, 톱50에 든 저가 자동차 브랜드는 단 한 개도 없었다. 하지만 저가 브랜드도 얼마든지 희망을 가질 수 있다. 예를 들어, 

신뢰 리더 그룹에 속한 렉서스(Lexus)는 무려 40점의 인간성 점수를 받았다(인간성 리더 그룹 평균은 35점). 렉서스는 주요 원칙

인 ‘사람 우선’을 철저히 존중해 인간성을 실현했다. 팬데믹이 한창 기승을 부리던 시기에 렉서스 대리점 네트워크는 이러한 원칙

을 충실히 실행에 옮겨 고객들의 지불 납입 요건을 완화하고 다양한 지역사회 기관과 협력해 어려움에 처한 필수 인력과 그 가족

에게 식료품을 제공했다.

인간성 리더 그룹은 반드시 고급 브랜드만 사람을 인간적으로 대할 수 있는 것이 아니라 공감하는 마음으로 다른 이들을 돕기 위

한 진정성과 열정이 있다면 신뢰를 얻을 수 있다는 교훈을 보여준다.

딜로이트의 HX TrustID ‘소비자 벤치마크 연구(Consumer Benchmark Study)’(2020년 10월)에 포함된 215개 소비 브랜드 대상. HX TrustID는 -100점부터 +100점
까지 집계했으나, 독자의 편의를 위해 Y축은 0~60점까지 표시함.

진정성을 보여주고 약속을 지킨다

역량 리더 그룹에 속한 브랜드들은 제품과 서비스 품질에서 (신뢰 리더 그룹을 근소한 차이로 뒤따르며) 앞서 나간다. 아웃도어 

의류 브랜드 파타고니아(Patagonia)의 예를 살펴보자. 역량 점수가 45점에 달하는 파타고니아는 품질을 우선시할 뿐 아니라 지

속가능성에도 주력하고 있다. 파타고니아는 모든 제품의 품질을 보장하기 위해 ‘생태 발자국을 배려해 설계된’ 품질 평가 시스템

을 도입했다.6 파타고니아는 이를 통해 관계를 맺고 있는 사람들의 요구 뿐 아니라 지구 회복이라는 공동이 목표를 인정하고 충족

하고 있다.

그룹별 역량 점수
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물론 파타고니아는 신중한 계획과 실행으로 품질 리더 자리를 구축했지만, 역량 리더 그룹의 브랜드들의 면모를 자세히 살펴보

면 근본적인 인사이트를 얻을 수 있다. 즉, 품질의 기준을 지속적으로 개선하는 역량 리더 브랜드들은 고객의 신뢰 또한 얻을 수 있

다는 점이다. 특히 이들 제품에 대한 수요가 급증할 때 이러한 역량이 빛을 발한다. 우리는 처음에 역량 리더 그룹에 필수 소비재 

브랜드가 5개나 속했다는 사실이 놀라웠다. 하지만 이들 브랜드는 팬데믹이 정점이었던 시기에 신속하게 역량을 발휘했다는 공통

점이 있다. 예를 들어 라이솔(Lysol)의 소독제는 오랫동안 바이러스 제거 99.9%의 성능을 자랑해 왔지만, 팬데믹으로 믿을 수 있

는 소독제에 대한 수요가 급증하자 라이솔은 글로벌 공급망을 확대해 생산량을 세 배 늘림으로써 이러한 수요에 재빨리 대응했다.7

팬데믹 대응 외에도 이들 역량 리더 브랜드들의 공통적 특징은 필요 시 신속한 대응이 가능하다는 점이다. 고객들은 이처럼 역량

을 재빨리 강화하는 브랜드를 더욱 신뢰하게 된다.

투명성은 브랜드를 취약하게 만든다(그건 좋은 것이다)

신뢰 리더 그룹은 네 가지 신호 모두 골고루 높은 점수를 받았지만, 한 가지 특히 눈길을 끄는 대목이 있었다. 기존 고객 뿐 아니

라 잠재 고객도 이들의 투명성을 높이 평가한 것이다.

(신뢰하는 브랜드나 회사와 관계를 맺을 확률이 높으므로) 해당 브랜드를 알고 있는 데 그치는 고객보다 과거 구매 이력이 있는 

기존 고객들이 해당 브랜드에 더 높은 점수를 주는 것은 당연하다. 하지만 기존 고객과 잠재 고객이 각각 평가한 HX TrustIDTM를 

비교해보니, 신뢰 리더 그룹은 투명성 점수에서 양 고객 집단 간 격차가 가장 적었다. 신뢰 리더 브랜드의 현재 고객이 아니더라도 

이들 브랜드의 투명성을 높이 평가한다는 의미다. 특히 이는 신뢰 리더 그룹에 대한 잠재 고객의 평가를 모든 브랜드에 대한 잠재 

고객의 평가와 비교할 때 더욱 두드러진다. 잠재 고객들이 평가한 신뢰 리더 그룹의 평균 투명성 점수는 25점으로 모든 브랜드 평

균인 16점을 훨씬 웃돌았다.

HX TrustID는 -100점부터 +100점까지 집계했으나, 독자의 편의를 위해 Y축은 0~60점까지 표시함.

잠재 고객들이 평가한 투명성 점수
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신뢰 리더 그룹으로부터 무엇을 배울 수 있을까? 투명한 브랜드는 반드시 기존 고객이 아니더라도 일반 사람들로부터 관심을 받

고 신뢰할 만하다는 평가를 받는다. 이러한 투명성은 대중에게 나쁜 소식을 전할 때 더욱 진가를 발한다. 메리어트 인터내셔널이 

지난해 COVID-19로 인해 큰 사업 손실을 입었을 때, 당시 최고경영자(CEO)였던 고(故) 아니 소런슨(Arne Sorenson)은 전 직

원에게 비디오 메시지를 보내 가감하지 않은 실제 상황을 명확하게 설명했다. 소셜미디어를 통해 공유된 이 비디오 메시지에서 소

런슨 전 CEO는 분명하고도 공감하는 태도를 보이며 “통탄의 심정으로 우리 회사의 심장이자 뛰어난 인재인 여러분에게 전혀 통제 

불가능한 외부 상황으로 인해 여러분의 일자리가 영향을 받게 된다는 사실을 전한다”8고 말했다. 그는 당시 상황을 인정하고 본인

이 그 해 나머지 임금을 받지 않을 것이며 경영진의 임금도 50% 삭감할 것이라고 약속했다.

나쁜 소식을 솔직하게 전달하려면 강하면서도 공감 능력이 있는 리더십이 필요하다. 바로 이러한 리더십을 보여준 메리어트 인

터내셔널은 신뢰 리더 그룹에 속해 있을 뿐 아니라 기존 고객과 잠재 고객 간 투명성 점수(각각 33점, 31점) 격차도 거의 없었다.

신뢰 리더 되기

인간적인 브랜드가 성공한다

신뢰는 진정성과 공감 능력을 갖춘 

리더십에서 출발한다. 더욱 인간적

인 태도를 보이는 데 추가 비용이 드

는 것은 아니지만 열정과 헌신이 필

요한 일이다.

진정성을 보여주고 약속을 지킨다

제품과 경험의 품질에 자신 있는 브

랜드들은 중대한 시기에 어떻게 대

응해야 할지에 초점을 맞춰야 한다.

투명성은 브랜드를 취약하게 만든다

(그것은 좋은 것이다)

팬데믹 혹은 데이터 유출 등 나쁜 일

이 발생했을 때 나쁜 소식을 전해야 

한다 하더라도 고객과 직원은 솔직

하고 정직한 소통을 높이 평가한다.

HX TrustID를 통해 신뢰, 투명성, 역량 리더로 꼽힌 브랜드들은 다른 브랜드들이 모방할 수 있는 인사이트와 교훈을 제시

한다. 인간성과 신뢰를 갖추면 긍정적 사업 성과가 따라오게 마련이다.
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소비 산업의 새로운 신뢰 측정법
Ashley Reichheld 외 4人 / Deloitte Customer & Marketing

부록

왜 신뢰를 논하는가? 신뢰는 성공을 평가하는 새로운 기준

신뢰가 여느 때보다 중요한 자산이 된 지금 우리는 신뢰를 측정할 새로운 지표, 
‘HXTM(Human Experience, 인간적 경험) TrustIDTM’를 제시한다. 

신뢰는 기업이 고객, 직원, 파트너 등 생태계 내에서 활동

하는 사람과 맺는 관계의 핵심 기반이다. 신뢰 없이는 인간

적 경험과 관계를 지속하기가 거의 불가능하다. 그렇다면 우

리는 왜 ‘인간적(human)’이라는 표현을 쓰는가? 우리는 아

침에 눈을 뜰 때부터 고객, 직원, 파트너로 하루를 시작하

지 않기 때문이다. 우리는 그저 한 인간으로 눈을 뜬다. 딜

로이트는 ‘인간적 경험의 고양(EHX, Elevate the Human 

Experience)’을 사명으로 삼고, ‘우리는 인간일 뿐: 인간적 

경험의 탐구 및 정량화(We’re only human: Exploring and 

quantifying the human experience)’에서 그 중요성에 대해 

자세히 설명한 바 있다.

하지만 인류의 신뢰 능력에는 균열이 생겼다. 사람들은 다

른 사람들이 서로를 COVID-19로부터 지켜줄 것이라 신뢰

하지 않으며, 특히 기업에 대한 신뢰는 거의 증발했다.1 심지

어 우리를 안전하게 지켜줄 임무를 지닌 의료기관조차 신뢰

하지 못한다.2 신뢰 없이 인간적 경험을 어떻게 고양시킬 것

인가? 리더들이 당면한 중대 과제는 이것이다. 간단히 답하

자면 그것은 불가능하다. 게다가 현재의 신뢰 측정법은 신뢰

와 행동 간 연결고리를 찾지 못한다. 우리는 이 문제를 해결

하기 위해 새로운 방법을 제시한다.

설문조사 결과 놀랍게도 미국인 60%는 타인이 사회적 거

리두기 규정을 준수하지 않을 것이라 생각하는 것으로 나

타났다.3 불확실성과 사회적 변화가 난무하는 지금 이 시기

에 신뢰는 더욱 중요해졌고 신뢰할 수 있는 사람과 신뢰할 

수 없는 사람 간 차이는 더욱 명확해졌다. COVID-19 시기 

기업들이 이윤보다 사람을 우선시할 것이라 믿는 소비자는 

38%에 그쳤다. 딜로이트의 ‘소비자 동향 추적(State of the 

Consumer Tracker)’ 보고서에 따르면, 소비자의 절반 가량

은 COVID-19 시작 후 몇주간 신뢰하는 브랜드의 제품을 

구입할 계획이라고 답했다.4 고객들은 구매 결정을 내릴 때 

신뢰를 주는 신호를 찾는다. 딜로이트의 ‘안전과 위생(Safety 

and cleanliness)’ 조사에 따르면, 응답자의 54%는 브랜드

를 선택할 때 안전 인증이 매우 중요하다고 답했다.5 기업 경

영자들이 팬데믹에 효과적으로 대응하고 그 여파로부터 회

복하기 위한 방법을 모색하는 과정에서 신뢰에 기반한 관계

를 구축하기 위한 상호 믿음, 태도, 가치를 탐구함으로써 인

간적 연결을 강화하는 것이 중요한 성공 요인이 될 것이다.

신뢰는 무엇을 가져다 주는가? 우선 고객 충성도가 높아진

다. 소비자 62%는 매우 신뢰하는 브랜드가 있을 경우 같은 

제품군 내 해당 브랜드 제품만 구매한다고 답했다.6 직원 충

성도도 높아진다. 소속 기업에 대한 신뢰도가 높은 직원은 그

렇지 않은 직원보다 이직을 꾀할 가능성이 절반에 그쳤다.7 

하지만 신뢰가 결정과 행동으로 이어진다는 사실을 알아낸 

https://www.deloittedigital.com/us/en/blog-list/2019/we-re-only-human--exploring-and-quantifying-the-human-experience.html
https://www.deloittedigital.com/us/en/blog-list/2019/we-re-only-human--exploring-and-quantifying-the-human-experience.html
https://www.deloittedigital.com/us/en/blog-list/2019/we-re-only-human--exploring-and-quantifying-the-human-experience.html
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/retail-distribution/consumer-behavior-trends-state-of-the-consumer-tracker.html
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/retail-distribution/consumer-behavior-trends-state-of-the-consumer-tracker.html
https://www.deloittedigital.com/content/dam/deloittedigital/us/documents/offerings/offering-20200626-safety-cleanliness-covid.pdf
https://www.deloittedigital.com/content/dam/deloittedigital/us/documents/offerings/offering-20200626-safety-cleanliness-covid.pdf
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것 만으로는 충분하지 않다. 우리는 신뢰와 행동 간 상관관

계를 더욱 심도 깊게 파헤치고자 한다.

신뢰와 충성도를 측정하는 관습적 방법은 기업 성과를 파

악하는 주요 지표로 작용했다. 하지만 오늘날의 환경에서 이

러한 지표만으로는 충분하지 않다. 기업 리더들은 신뢰를 둘

러싼 인간적 감정과 믿음이 어떻게 실질적 행동으로 이어지

는지 파악해야 한다.

그렇다면 그 방법은 무엇일까? 우리는 신뢰를 구성하는 요

소와 더불어 이에 기반해 정량화할 수 있는 특정 행동을 파

악하기 위해 광범위한 조사와 분석을 실시했다. 여행, 숙박, 

소매, 자동차 기업의 고객과 직원 7,500명을 대상으로 얻은 

데이터를 기반으로 일련의 첨단 분석을 실시해 브랜드가 신

뢰를 보여주기 위해 해야 할 가장 중요한 것이 무엇인지 파

악하고 해당 기업을 신뢰하게 됐을 때 고객과 직원의 행동 변

화를 정량화했다. 이렇게 해서 HX TrustID라는 새로운 신

뢰 지표가 탄생했다.

신뢰는 가치를 창출하지만 기존 측정법은 
이를 정확히 파악하지 못한다

신뢰는 새로운 개념이 아니다. 대다수 기업이 신뢰의 중요

성을 인지한지 오래다. 그렇다면 왜 지금 신뢰를 측정할 새

로운 지표가 필요한가? COVID-19 팬데믹으로 사회 전반의 

신뢰 부족이 분명히 드러났고 신뢰 회복에 따르는 이점이 거

대하기 때문이다.8 게다가 신뢰 회복에 실패했을 때 치러야 

할 비용이 어마어마하다. 최근 딜로이트 연구 ‘신뢰의 화학작

용(The chemistry of trust)’에 따르면, 모종의 스캔들로 인해 

고객 신뢰를 상실한 브랜드는 시가총액이 20~56% 증발한 

것으로 나타났다.9

신뢰는 고객과 직원 모두의 우호적 행동을 이끌어낸다.6 

고객들이 브랜드를 신뢰하면 충성심을 유지하며 구매를 반

복하고 입소문을 내고 기꺼이 개인정보를 제공한다.6 직원이 

소속 기업을 신뢰하면 업무 성과가 개선되고 조직에 더욱 헌

신하게 되며 생산성을 유지하고 만족도도 높아진다.6 신뢰가 

가치를 창출하는 방식의 사례는 다음과 같다.

브랜드 신뢰도가 높은 고객들 중 

88%는 해당 브랜드 제품을 재구매했고, 

73%는 해당 브랜드의 신제품 또는 새로

운 서비스를 구매했다.

소속 기업 신뢰도가 높은 직원 중 

79%는 업무 의욕이 강했으나, 

소속 기업을 신뢰하지 않는 직원 중 

업무 의욕을 보인 비율은 29%에 그쳤다.

소셜미디어 마케팅 업체 소셜미디어위크(Social Media 

Week)에 따르면, 글로벌 브랜드들은 신뢰 부족으로 

매년 2조 5,000억 달러의 손실을 보는 것으로 나타났다.

브랜드를 매우 신뢰한다고 답한 고객 중 

62%는 동일 제품군일 경우 해당 브랜드 

제품만 배타적으로 구입하는 것으로 나

타났다.

글로벌 커뮤니케이션 회사 에델만

(Edelman)의 트러스트 바로미터(Trust 

Barometer) 리서치에 따르면, 고객의 

81%는 ‘해당 브랜드가 올바른 일을 할 것

이라 신뢰할 수 있는지 여부’가 구매를 결

정할 때 중요한 요인이라고 답했다.

출처: 딜로이트 HX TrustID 서베이, 2020년 5월 / 소셜미디어위크, 2018
년 2월 / 에델만 트러스트 바로미터 스페셜 리포트, 2019년 6월

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/ca/Documents/deloitte-analytics/ca-chemistry-of-trust-pov-aoda-en.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/ca/Documents/deloitte-analytics/ca-chemistry-of-trust-pov-aoda-en.pdf


13신뢰도 최고 소비 브랜드의 성공 전략

기업들이 고객, 직원, 파트너, 재무 이해관계자들과 맺는 

관계가 어떠한 영향을 미치는지 측정하는 방법은 여러가지

다. 하지만 대다수 지표들이 단순히 신뢰를 수치로 측정하는 

데 그친다. 우리는 신뢰의 가치를 측정할 뿐 아니라 신뢰를 

구성하는 요소와 이러한 요소들이 고객 충성도와 직원 생산

성 등 실제 행동과 어떻게 상호 작용하는지 파악하고자 한다.

사람들이 중요하다고 말하는 것과 이에 대해 실제로 행동

하는 바는 다른 경우가 많다. 기존 성과 측정 지표는 행동이 

아니라 말에 초점을 둔다. HX TrustID는 신뢰와 행동 사이 

관계를 정량화해 이 문제를 해결하고자 한다.

인간성은 한 조직이 다른 이의 경험과 전반적 건강에 진정으

로 관심을 기울이고 있다는 믿음을 나타낸다. 인간성과 관련

해 어떠한 특징이 나타날까? 서베이에 응답한 대부분 고객

과 직원들은 인구학적 차이와 산업 부문을 불문하고 인간성

이 신뢰 형성에 중요하다고 입을 모았다.

인간성 신호가 강할 때 나타나는 고객과 직원의 행동:

• 고객들이 경쟁 브랜드 대신 해당 브랜드 제품을 구매할 

확률이 1.6배 높다.

• 직원들은 업무 의욕을 보일 가능성이 2.6배 높다.

인간성 신호가 강한 기업이 보이는 가장 중요한 행동:

• 안전한 해결책(물리적): 사람들을 건강하고 안전하게 

보호하는 방식으로 문제를 신속히 해결

• 존중을 바탕으로 한 처우(정서적): 고객과 직원 등 모든 

파트너의 가치를 인정하고 존중을 바탕으로 대우

• 대의 존중(정서적): 이익만 추구하지 않고 개인의 전반

적 건강, 환경보호, 사회 문제 등과 균형을 모색

투명성은 조직이 정보, 의도, 선택을 이해하기 쉽고 공개적

인 소통방식으로 공유하는 것을 뜻한다. 투명성과 관련해 어

떠한 특징이 나타날까? 고객과 직원들은 투명성을 가장 중

요도가 떨어지는 신호로 간주했다. 하지만 투명성 신호야말

로 말과 행동에 큰 격차를 보였다. 서베이 대상 고객 과반수

의 행동에 중요한 영향을 미친 신호가 바로 투명성이었다.10

투명성 신호가 강할 때 나타나는 고객과 직원의 행동:

• 데이터 유출이 발생했더라도 고객들이 해당 브랜드의 

제품을 계속 구매할 가능성이 2.8배 높다.

• 직원들이 임금과 보상에 만족할 가능성이 1.7배 높다.

투명성 신호가 강한 기업이 보이는 가장 중요한 행동:

• 정직한 소통(정서적): 정직하고 정확한 소통을 기반으

로 하는 마케팅

• 오해의 여지가 없는 의도(재무): 의도, 사업 모델, 재무 

이익에 대해 명확하고 공개적으로 설명

• 이해하기 쉬운 표현(디지털): 데이터 사용 방식과 이유

에 대해 단순하고 이해하기 쉬운 표현으로 설명

신뢰를 어떻게 측정할까? 우리는 HX TrustID를 산출하

기 위해 신뢰를 ▲인간성 ▲투명성▲역량 ▲신뢰성 등 4가지 

신호로 분류했다. 우리는 연구와 연관 분석을 통해 각 4가지 

신호가 신뢰 형성에 중대한 역할을 한다는 결론에 도달했다.

신뢰 측정: 통합된 신호

인간성과 투명성은 조직의 의도를 보여준다
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HX TrustID 데이터 수집 방식

딜로이트는 소매·여행·숙박 등 소비 산업 기업의 

고객 3,000명과 직원 4,500명 대상으로 실시한 자

체 조사에 기반해, 신뢰의 구성 요소, 신뢰 창출 요

인, 브랜드가 해야 할 일 등에 대한 세부적 탐구를 통 

해 HX TrustID의 바탕이 되는 데이터를 개발했다. 

서베이를 통틀어 일관적 비교 체계를 유지하기 위

해, 모든 고객들에게는 신뢰하는 브랜드 하나를 꼽 

으라고 요청했고 모든 직원들에게는 현재 또는 가장 

최근 고용주를 떠올리라고 요청했다. 해당 브랜드의 

이름은 이후 모든 서베이 질문에 자동으로 적용됐다. 

이렇게 얻은 데이터에 기반해 다음과 같이 네 가지 

형태의 분석을 실시했다.

신호의 정의 확인: 신뢰 신호를 결정하기 위해  

학계와 사회과학 전문가(브레네 브라운[Brené 

Brown]a 및 신뢰 연구 저널[Journal of Trust 

Research]b)와 여타 기관(글로벌 커뮤니케이

션 회사 에델만[Edelman]의 트러스트 바로미

터[Trust Barometer)c)에서 제시한 시장에서 

통용되는 기존 정의를 개략적으로 살펴봤다. 이 

같은 정의를 지속적으로 우리 신뢰 신호의 테마

로 흡수했다. 신호를 평가하기 위해 서베이 데이

터를 회귀분석해 각 신호가 전체 신뢰 정서에 어

떠한 역할을 하는지 파악했다. 그 결과 모든 신

호가 중대한 영향을 미치는 것으로 나타났다.d

자가 보고 신호의 중요성: 우리는 서베이 참여자

들에게 브랜드 혹은 소속 기업을 신뢰함에 있어 

각각의 신호가 얼마나 중요한지 100점 만점을 기 

준으로 평가하도록 요청했다. 이러한 방식으로 사 

람들이 각기 다른 상황 속에서 무엇에 가치를 두

는지 파악했다.

인간 행동을 위한 분석: 우리는 서베이 응답자들

에게 과거 어떠한 행동을 했는지에 대해 ‘예’ ‘아

니오’ ‘확실치 않다’의 응답 중 고르도록 요청했

다. 응답자는 본인이 선택한 브랜드에 해당 신호

에 대한 높은 점수를 준 그룹과 낮은 점수를 준 

그룹 등 두 그룹으로 분류됐다. 다른 세 가지 신

호를 정수(整數)로 삼고, 과거 특정 행동을 했다

고 답한 두 그룹의 응답자를 비교하기 위해 분

석을 실시했다.

브랜드에 중요한 정보 분석: 각각의 신호는 ▲정

서적 ▲물리적 ▲재무적 ▲디지털 항목으로 분

류된 8가지 브랜드 특징으로 테스트를 거쳤다 

(추가 내용은 ‘The essence of resilient lea- 

dership: Business recovery from COVID- 

19’ 참고e). 우리는 응답자들에게 해당 브랜드가 

네 가지 신뢰 신호와 8가지 브랜드 특징을 어느 

정도로 보이는지 물었다. 이후 회귀분석을 통해 

각 브랜드 특징이 각 신호에 어느 정도 영향을 

주는지, 그리고 브랜드에 가장 중요한 특징이 무

엇인지 파악했다.

a. https://daretolead.brenebrown.com/wp-content/

uploads/2018/10/BRAVING.pdf 

b. https://www.jstor.org/

stable/258792?seq=1#metadata_info_tab_contents 

c. https://www.edelman.com/research/trust-is-

tangible 

d. R2 of multi-linear regression for customers was 

96% and 92% for employees 

e. https://www2.deloitte.com/us/en/insights/

economy/covid-19/guide-to-organizationalrecovery-

for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.

htm

https://www2.deloitte.com/us/en/insights/economy/covid-19/guide-to-organizational-recovery-for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.html
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/economy/covid-19/guide-to-organizational-recovery-for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.html
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/economy/covid-19/guide-to-organizational-recovery-for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.html
https://daretolead.brenebrown.com/wp-content/uploads/2018/10/BRAVING.pdf
https://daretolead.brenebrown.com/wp-content/uploads/2018/10/BRAVING.pdf
https://www.jstor.org/stable/258792?seq=1#metadata_info_tab_contents
https://www.jstor.org/stable/258792?seq=1#metadata_info_tab_contents
https://www.edelman.com/research/trust-is-tangible
https://www.edelman.com/research/trust-is-tangible
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/economy/covid-19/guide-to-organizational-recovery-for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.html
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/economy/covid-19/guide-to-organizational-recovery-for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.html
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/economy/covid-19/guide-to-organizational-recovery-for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.html
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/economy/covid-19/guide-to-organizational-recovery-for-senior-executives-heart-of-resilient-leadership.html
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역량은 브랜드가 기대에 부응할 수 있는 수단을 갖췄다는 믿

음을 의미한다. 역량과 관련해 어떠한 특징이 나타날까? 서

베이에 응답한 직원들은 역량을 가장 중요한 신호로 간주했

지만, 고객들은 중간 정도의 중요도를 부과했다.

역량 신호가 강할 때 나타나는 고객과 직원의 행동:

• 고객들의 재구매 가능성이 2.4배 높다.

• 직원들이 제 시간에 출근할 가능성이 2.4배 높다.

역량 신호가 강한 조직이 보이는 가장 중요한 행동:

• 안전한 사용과 접근(물리적): 고품질의 안전한 물리적 

제품과 환경 창출

• 진정한 가치(재무적): 같은 가격에서 최상의 가치를 지

닌 제품, 서비스, 경험을 제공

신뢰성은 조직이 약속한 바를 지속적으로 충실하게 이행할 

것이라는 믿음을 뜻한다. 이 또한 신뢰는 시간을 들여야 얻

우리는 고객들에게 한 브랜드를 신뢰하기 위해 각각의 신호가 얼마나 중요한지 물었다. 그 결과는 브랜드를 둘러싼 상황에 따라 

달랐다. 인간성은 인간적 접촉이 많은 호텔 등 서비스 산업에서 평균보다 중요한 신호로 작용한 한편, 신뢰성은 자동차와 의류 등 

내구재 산업에서 더욱 중요한 신호로 간주됐다. 고객의 말에 귀를 기울이자.

출처: 딜로이트 HX TrustID 서베이, 2020년 5월
참조: 각 하위 섹터 응답의 총합은 100%임.

을 수 있는 것임을 나타낸다. 신뢰성과 관련해 어떠한 특징

이 나타날까? 신뢰성은 식료품과 대량 판매 또는 호텔·리조

트·카지노를 제외한 모든 하위 섹터의 고객이 가장 중요한 

신호로 꼽았다.

신뢰성 신호가 강할 때 나타나는 고객과 직원의 행동:

• 고객들은 해당 브랜드를 지인에게 권할 가능성이 2.0

배 높다.

• 직원들은 소셜미디어에서 소속 기업을 긍정적으로 평

가할 가능성이 1.7배 높다.

신뢰성 신호가 강한 조직이 보이는 가장 중요한 행동:

• 일관적 품질(물리적): 일관적 품질의 제품, 서비스, 경

험을 제공

• 약속 이행(정서적): 약속한 바를 항상 이행

• 신뢰할 수 있는 네트워크(정서적): 파트너와 직원에게 

헌신적이고 신뢰할 수 있는 조직 역할 수행

역량과 신뢰성은 조직의 능력을 형성한다

브랜드를 둘러싼 상황이 브랜드 신뢰에 대한 고객의 인식에 영향을 미친다

15% 25%20% 30% 35%

(CPG)

( , , )
, , 
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이 모든 것이 무엇을 의미하는가? 귀사가 현재와 미래 불

확실성을 헤쳐 나갈 때 신뢰는 어느 방향을 택할지 알려주는 

훌륭한 이정표가 될 수 있다. 조직의 리더로서 귀하는 귀사

의 현재 신뢰 수준과 이를 개선할 방법을 파악하고 있는가?

스스로 신뢰를 측정하고자 하는가? 우리는 귀사의 고객과 

직원 서베이에 활용할 수 있도록 신뢰측정을 위한 질문을 다

음의 네 가지로 단순화했다.

다음의 사항이 어느 정도 해당되는가?

1. 해당 브랜드가 나와 다른 이들의 경험과 전반적 건

강에 진정한 관심을 기울이는가?

2. 해당 브랜드가 정보, 의도, 선택을 이해하기 쉽고 공

개적인 소통방식으로 공유하는가?

3. 해당 브랜드가 기대에 부응할 수 있는 수단을 확보

하고 있는가?

4. 해당 브랜드가 약속한 바를 지속적으로 충실하게 

이행하는가?

이처럼 단순하게 설계해 수시로 실시하는 펄스 서베이

(pulse survey)를 통해 우리는 산업 벤치마크와 비교한 특

정 기업의 신뢰 수준을 측정하고 사업 성과를 개선하는 데 

도움이 되는 퍼즐 맞추기 방식을 제안할 수 있다. 예를 들어, 

한 브랜드의 투명성 신호가 낮다면 이 기업은 시급히 개인정

보 활용 방식에 대해 명확히 공개할 필요가 있다. 특정 개인

정보가 필요한 이유와 활용되는 방식에 대해 자세히 설명하

고, 고객들에게 개인정보를 제공하지 않아도 되는 옵션을 제

시하는 등의 조치가 필요하다. 어떤 행동을 취할 것인지 결

정하기에 앞서 귀사가 맺고 있는 관계를 직접적으로 이해하

고 좋은 관계를 형성하기 위한 신뢰의 중요성을 인지해야 한

다. HX TrustID로 신뢰를 측정함으로써 귀사는 더욱 강력

한 인간적 경험을 제공하며 나아가 더욱 훌륭한 사업 성과

를 얻을 수 있다. 

귀사의 신뢰를 측정하라
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