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Abstract

TheEffectsofFirms'EnvironmentalOrientationand

CompetenceonCSRActivitiesandPerformance

-FocusedonthecontextofFranchiseIndustry-

Moon,HaengWoo

Advisor:Prof.Kim,JongHo,Ph.D.

DepartmentofBusinessAdministration,

GraduateSchoolofChosunUniversity

This study is to examine the effects of environmental orientation,

environmentalmarketingcompetencyonenvironmentalmarketingstrategiesand

CSR activitiesaswellasperformances.Thisstudyisalsotoinvestigatehow

environmentalmarketing strategies and CSR activities play mediating roles

betweenenvironmentalorientationandenvironmentalmarketingcompetency,and

performancesoffranchisefirms.

In ordertoachievethesepurposes,theauthortriedtodeveloparesearch

modelthathasseverallatentconstructs.Inthismodel,environmentalorientation

andenvironmentalmarketingcompetencywereproposedtoaffectenvironmental

marketing strategies.The environmentalmarketing strategies developed by

environmentalorientation and environmentalmarketing competency increased

CSR activitiesthatconsistofeconomicalCSR,legalCSR,ethicalCSR,and

philanthropicCSRandresultin,theseCSRactivitiesdevelopperformanceswhich

consistofmarketperformance,economicaland operationalperformance,and

environmentalperformance.Thus,environmentalmarketingstrategiesaswellas

CSRactivitieswereproposedascoremediatingvariablesbetweenenvironmental
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orientation and environmental marketing competency,and performances of

franchisefirms.

Thisresearchextendedtheexistingfranchiseindustrystudiesbyexamining

theeffectsofenvironmentalorientation andenvironmentalmarketing on CSR

activities and performances such as market performance, economical and

operationalperformance,andenvironmentalperformance.Thedatawerecollected

from 198franchiseadministratorsandwereanalyzedusingnotonlyfrequence

analysis,reliabilityanalysis,exploratoryfactoranalysiswithSPSS/WIN 18.0,but

alsostructuralequationmodelandconfirmatoryfactoranalysiswithAMOS20.0.

Forinvestigating nomologicalvalidity and unidimensionality ofallitemsof

each latentvariableweutilized thescalerefinementproceduremethod.The

exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis method, and

Cronbach's α’sforreliabilitytestwarrantedunidimensionalityoftheitemsfor

eachconstructwereoperated.Inaddition,theresultofcorrelationanalysiscould

provenomologicalvalidityoftheitems.

Thedatacollectedfrom franchisefirmsinKoreawereanalyzedwithpath

analysisbyoperatingAMOS 20.0.Theresultsoftheoverallmodelfitindex

appeared asfollows:χ2=39.394(df=9),p=.000,χ2/df=4.377,GFI=.957,AGFI=.828,

CFI=.979,RMR=.038,RMSEA=.031,NFI=.973,IFI=.979.Sincetheresultsofthe

overallmodelanalysisshowedagoodfit,theauthorcouldanalyzethecollected

data.

Thefindingsfrom pathanalysisoftheresearchmodelcanbesummarizedas

follows:

Firstly,environmentalorientation CSR hasadirecteffecton environmental

marketingstrategiesandtactics.Secondly,environmentalmarketingcompetency

hasadirecteffectonenvironmentalmarketingstrategiesandtactics.Thirdly,

environmentalmarketingstrategiesandtacticshasdirecteffectsonmandatory

CSR activities made up ofeconomicalCSR and legalCSR,voluntary CSR

activitiesthatconsistofethicalCSRandphilanthropicCSR.Fourthly,mandatory

CSRactivitieshasdirecteffectsonmarketperformance,economicalperformance,

operationalperformance,andenvironmentalperformance.Fifthly,voluntaryCSR
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activitieshasdirecteffectsonmarketingperformance,economicalperformance,

operationalperformance,andenvironmentalperformance.

Accordingtoanalysisresultofindirecteffects,environmentalorientationhad

significantly indirect effects on mandatory CSR activities,voluntary CSR

activities,marketperformance,economicalperformance,operationalperformance,

environmentalperformance.environmentalmarketingcompetencyhadsignificantly

indirecteffectsonmandatory CSR activities,voluntaryCSR activities,market

performance,economical performance,operational performance,environmental

performance.Environmentalmarketing strategies and tactics dimension has

significantly indirecteffects on marketperformance,economicalperformance,

operationalperformance,andenvironmentalperformance.

Inlightofthefactthatathoroughunderstandingoftherelationshipsamong,

environmental orientation, environmental marketing, CSR activities, and

performances, such as market performance, economical and operational

performance,and environmentalperformance is criticalin surviving in the

competitivefranchiseindustry inKorea.Theresearchmodelproposedinthis

study could be utilized to assist franchise firms in retaining competitive

advantagesoverthelongterm andinmaximizingperformancesofthefranchise

firms.Attheend ofthisstudy,theoreticaland managerialimplications,and

limitationsweresuggested.
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I.서 론

1.1.문제제기 및 연구목적

최근 글로벌 경기침체와 금융시장의 불안과 맞물려 환경오염에 대한 관심이 높아

지면서 소비시장이 위축되고 있으며,이에 기업의 사회적 책임을 기반으로 한 지속

가능경영 혹은 환경경영에 높은 관심을 보이고 있다.지속가능경영은 경영활동이 경

제적 수익뿐만 아니라 환경적 건전성과 사회적 책임을 균형 있고 통합적으로 고려

하면서 기업경쟁력과 가치를 높여야 한다는 시각을 기반으로 하고 있다(천미림,유

재미,2013).기업의 운영으로 인해 발생된 환경문제는 궁극적으로 소비자들의 필요

와 욕구를 충족시켜 주기 위해서 비롯된 것이며,물질 자체에 가치를 두는 대량 소

비사회에서는 환경파괴는 더욱 가속될 것이다(이용기,최정구,김민성,2010;Lee,

Choi,Kim,Ahn,andKatz-Gerro,2012).물질주의에 기반을 둔 기업의 마케팅 활동

으로 인하여 소비자들의 그릇된 소비 및 제품 생산으로 인한 환경유해요소의 배출

등으로 사회 및 환경생활의 질이 저하되고 있다는 주장이 일고 있다.따라서 프랜차

이즈 기업에서도 환경파괴를 최소화하는 기술개발 및 이를 기반으로 한 마케팅 활

동의 필요성에 직면하고 있다.마케팅 기술의 측면을 기반으로 기업의 환경문제를

해결하기 위해서는 환경 친화적인 소비자가 무엇인지 혹은 누구인지를 명확히 확인

하고 그들의 특성을 파악한 후 제품개발,촉진전략 등의 마케팅 전략을 구사하는 것

이다(Peattie,1992).이를 위하여 기업들은 외부적으로는 소비자들뿐만 아니라 그들

을 둘러싼 지역사회,그들의 사업에 영향을 미칠 수 있는 시민단체 및 언론 등 외부

이해관계자들과의 관계 증진을 위해 노력하고 있으며,내부적으로는 우수한 인력확

보 및 유지를 위한 시스템을 구축하고 있다(윤각,류지영,2011).환경경영은 소비자

들을 대상으로 기업의 브랜드 가치향상 및 기업의 명성을 증대시켜 주기 때문에 최

근 업계는 물론 학계에서도 환경경영에 관한 논의가 활발하게 진행되고 있다.그러

나 전 세계적으로 환경문제와 관련한 소비자들의 관심이 매우 높은 반면에,국내 기

업들의 환경마케팅 활동은 외국 기업들에 비해 아직도 방향성이 명확히 제시되고

있지 않은 실정이다.이는 국내의 기업들이 환경 친화적인 마케팅을 기업의 성과를

증대시켜줄 수 있는 비즈니스 기회로 인식하기보다는 기업의 생존을 위해 어쩔 수
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없이 받아들여야 하는 활동으로 간주하여,비용부담과 관련하여 이러한 마케팅활동

을 소극적으로 진행하고 있기 때문이다(박오성,2012).

이에 기업이 생존하기 위해서 뿐만 아니라 지속적으로 성장하기 위해서는 환경문

제에 적극적인 대응이 필수적이며,전 세계적으로 지속적인 성장률을 보여주고 있는

환경시장에서 시장혁신을 이루기 위해서 경쟁적 우위 혹은 틈새시장에 파고들기 위

한 기회를 포착하고,환경 친화적 마케팅 활동에 기업의 자원과 투자를 지속적으로

진행할 것으로 예상 된다 (Andres,Salinas,andVallejo,2009;Stone,Joseph,and

Blodgett,2004).이러한 예상을 기반으로 Arndt(1983)는 기업의 환경마케팅 역량 강

화활동은 그린시장 즉 환경 친화적인 시장에서 경쟁적 우위를 차지할 수 있게 하고

이를 통해 기업의 성과가 증대되어 기업의 성장을 이끄는 동인이 될 수 있다고 하

였고,친환경마케팅을 성공적으로 활용하기 위해서는 기업이 보유하고 있는 내적 조

건과 기업을 둘러싸고 있는 외적 환경조건의 시장기회 분석을 기반으로 소비자의

환경에 대한 의식 및 행동을 조사하여 환경에 대한 개념을 기반으로 하는 마케팅을

실시함으로써 회사의 환경에 대한 이미지 제고와 이를 통해 소비자들을 대상으로

경쟁력이 강화될 수 있다고 하였다.또한,소비자가 제품으로부터 가질 수 있는 기

대를 기반으로 본원성과 환경성을 부합할 수 있는 기업의 금전적 이익,소비자들의

양심적 이익,환경 친화적 이익의 세 가지 이익을 적절하게 유지해야지만 친환경마

케팅이 성공할 수 있다고 주장하였다.이러한 주장의 기본적 배경은 환경오염이 기

업의 위기가 될 수 있지만 동시에 기회를 제공해주는 것이며,기업입장에서는 이러

한 환경의 변화에 빠르면서도 적절하게 반응하여 환경 친화적 소비자들의 구매력을

흡수하고,환경 친화적 기업이라는 이미지를 확립시켜야 한다는 것이다(Cronin,

Smith,Gleim,Ramirez,andMartinez,2011;Polonsky,2011).

환경변화와 관련하여 제품의 생산,유통,그리고 판매에 이르기까지 많은 영향을

받고 있는 프랜차이즈 기업 역시 빠르게 변화하고 있는 시장상황에서 안정적인 성

장 및 생존을 위해서 환경문제의 심각성을 빠르게 인식하고,이에 적절한 환경 친화

적 경영전략이 요구된다.따라서 성공적인 프랜차이즈 시스템 구축 및 운영을 위해

서는 프랜차이즈 본부의 효율적인 운영전략,지원,그리고 통제시스템 등이 요구되

며(김상덕,오세조,2007;조규호,전달영,2003),프랜차이즈 기업의 성장,경쟁적 우

위확보 및 성장을 위해서는 보다 적극적으로 환경문제에 대응해야 한다(Maxwell,

Rothenbery,andMarcus,1997).프랜차이즈 기업의 입장에서 친환경 소비흐름과 소

비자들의 관심 파악을 통해 위기를 기회로 바꿀 수 있으며,환경 친화적 기업 이미
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지 수립의 기반이 될 수 있는 환경지향성이 핵심적인 요소로 제시될 수 있다.노상

환(2004)은 수익성,안정성 및 성장성을 기반으로 일반 기업과 환경친화기업 간의

경영성과를 비교 분석하여,일반 기업에 비해 환경 친화적인 기업의 수익성이 더 높

은 것으로 나타났고,환경비용부담 차이를 기반으로 한 경영성과의 비교 분석에서도

환경비용을 많이 책정하는 기업이 이를 적게 책정하는 기업에 비해 수익성이 더 높

다는 연구결과를 제시하였다.또한,시장이익(시장점유율 향상,친환경인증 마크 획

득,사회적 공헌이익)과 원가절감(기술 및 경영관리의 표준화,환경오염과 환경부채

율 감소,원재료 및 에너지 소비의 절감)을 고려한 환경경영은 이들을 통해 재무성

과 증대를 가능하게 한다(KlassenandMclaughlin,1996).

한편,기업의 사회적 책임(CorporateSocialResponsibility:이하 CSR이라 칭함)이

최근 들어 경쟁적 우위를 차지하기 위한 핵심전략으로 떠오르고 있다.미국의 유명

한 저널지인 Fortune지에 따르면,그들이 선정한 500대 기업의 90%이상이 기업의

사회적 책임을 중요한 경영전략으로 고려하고 있으며(배세하,한장희,2014),따로

기업의 사회적 책임활동을 담당하는 최고중역을 배치하고 그들의 영향력을 강화시

키고 있다(KotlerandLee,2004).실제로 이러한 기업의 사회적 책임활동을 위해 거

액의 비용을 지불하고 있으며(이지현,이주현,2013),이를 통해 해당 기업의 이미지

상승효과와 매출증대가 이루어지고 있다(한은경,류은아,2003).또한,기업의 사회적

활동의 영향력을 보면 기업의 매출,이미지,명성,기업의 이미지,브랜드 등 유,무

형적인 자산의 가치 증대에도 크게 기여하고 있다는 사실이 확인되고 있다(조재원,

한진수,2013).그러나 경영학 관련 분야의 연구들은 기업의 사회적 활동이 기업 성

과에 미치는 영향에만 주로 초점을 맞춰왔고,또한 기업의 사회적 활동에 대한 정도

가 기업의 이미지,태도,혹은 소비자의 구매의도 등과 같은 기업의 재무적 성과증

대뿐만 아니라 비재무적 성과증대에도 어떠한 영향을 미치는지에 대한 선행연구들

이 진행되어 왔다(Becker-Olsen,Cudmore,andHill,2005;KleinandDawar,2004;

SenandBhattacharya,2001).그러나 이러한 선행연구들은 기업의 사회적 책임활동

이 기업 및 제품 이미지,브랜드 평가 등과 같은 마케팅 변수와 더불어 재무적인 성

과에도 긍정적인 영향을 미친다는 연구결과를 발표 했음에도 불구하고(Kleinand

Dawar,2004),이들은 기업의 사회적 책임활동을 단일의 개념 혹은 차원으로 제시하

거나 구체적인 활동을 기준으로 차원을 분류하고 있다는 한계점을 지니고 있다.이

러한 기업의 사회적 책임과 이들의 영향력을 검증한 다양한 연구에도 불구하고 기

업의 사회적 책임을 단일차원이 아닌 각각의 특성이 반영된 기업의 사회적 책임의
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하위차원별 책임활동이 프랜차이즈 기업의 평가에 미치는 영향력을 검증한 연구는

전무한 실정이다.이에 본 연구는 전술한 한계점을 극복하기 위하여 Carroll이 제시

한 기업의 사회적 책임의 4가지 하위차원(경제적 책임,법적 책임,윤리적 책임,그

리고 자선적 책임)을 기준으로 차원별 책임활동들이 프랜차이즈 가맹본부의 성과를

증대시킴에 있어 어떠한 영향력을 보이는지를 연구하고자 한다.

이에 국내 프랜차이즈 기업의 친환경 제품뿐만 아니라 제품과 관련한 서비스의

개발,제조,유통,소비에서 발생되는 전반적인 환경 문제를 줄이기 위한 기업의 환

경마케팅 활동의 선행변수와 이를 통해 기업의 성과를 향상시켜 줄 수 있는 통합적

모형을 제시한 연구의 필요성이 대두된다.따라서 본 연구는 프랜차이즈 기업의 환

경지향성과 환경마케팅 역량이 환경마케팅 전략 및 기업의 사회적 책임 활동,그리

고 기업의 성과에 어떠한 영향을 주는지와 이러한 측면에서 기업의 사회적 책임 활

동이 프랜차이즈 기업성과의 다양한 측면 즉 시장성과,경제운영성과,그리고 환경

성과에 어떠한 영향을 미치는 지를 검증하는 포괄적인 모형을 제시하고,실증분석을

통해 프랜차이즈 기업의 환경경영에 대한 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

1.2.연구의 방법 및 범위

본 논문에서는 점점 경쟁이 치열해지고 있는 프랜차이즈 시스템에서 국내 프랜차

이즈 기업의 환경지향성과 환경마케팅 역량이 이들의 환경마케팅 전략에 미치는 영

향을 분석하고자 한다.또한,이를 통해 형성된 환경마케팅 전략이 프랜차이즈 기업

의 사회적 활동에 미치는 영향을 분석하고,최종 종속변수인 시장성과,경제운영성

과,그리고 환경성과 간의 전반적인 구조적 관계를 분석하는 것을 주된 목적으로 한

다.

이러한 연구목적을 달성하기 위해서 다음과 같은 세부목적을 설정하였다.첫째,

프랜차이즈 기업의 환경마케팅의 세부요인들로서 환경지향성,환경마케팅 역량,환

경마케팅 전략과 환경마케팅 전술 등을 제시하고,이들에 대한 개념고찰 및 변수들

간의관계,그리고 기업의 사회적 책임과의 영향관계를 알아봄으로서 효율적인 프랜

차이즈 환경경영 방안을 제시한다.

둘째,국내 프랜차이즈 시스템에서 요구하고 있는 기업의 사회적 책임에 대한 문
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헌연구를 통하여 이론적 고찰을 실시하여,이를 기반으로 기업의 사회적 책임활동과

관련된 선행연구를 중심으로 중요 선행변수들과 결과변수들을 선정하고,이에 대한

이론을 정리한다.

셋째,최종 종속변수로서 프랜차이즈 기업의 시장성과,경제운영성과,그리고 환경

성과 변수를 도입하여 선행변수들과의 전반적인 구조관계를 세우고,이를 실증 분석

함으로서 프랜차이즈 기업의 효율적인 환경경영 방침을 제시한다.따라서 이와 같이

설정한 목적을 달성하여 국내 프랜차이즈 산업의 정책방향과 효율적인 경영을 위한

향후 방안과 개선 전략을 제시하는데 기여하고자 한다.

본 연구의 이러한 목적을 반영하여 설정된 연구과제는 아래와 같다.

첫째,환경지향성,환경마케팅 역량,환경마케팅 전략,기업의 사회적 책임활동,그

리고 기업의 성과에 대한 개념을 알아본다.

둘째,프랜차이즈 기업의 환경지향성과 환경마케팅 역량이 환경마케팅 전략에 미

치는 영향력과 환경마케팅 전략이 기업의 사회적 책임활동에 미치는 영향을 알아본

다.

셋째,기업의 사회적 책임활동이 기업의 성과에 미치는 영향을 알아본다.

마지막으로,변수들 간의 전반적인 영향관계를 통계분석을 통해 알아보고 시사점

을 제시하고자 한다.

1.3.논문의 구성

본 연구에서는 전술한 연구목적 달성을 위해 우선 선행연구 고찰을 통해 기업의

사회적 책임과 환경마케팅 이론에 관한 이론적 틀을 제시하고,이를 근거로 하여 환

경지향성,환경마케팅 역량,환경마케팅 전략,기업의 사회적 책임활동,그리고 기업

의 성과 등을 반영하여 연구모형과 연구가설을 설정한다.또한,선행연구 고찰을 통

해 설계된 설문지를 이용하여 본 연구에서 제시하고자 하는 모형과 가설을 대상으

로 실증분석을 실시한다.

국내의 프랜차이즈 기업의 경영층을 대상으로 설문조사 실시하여 수집된 자료는

연구모형과 가설검증을 위해 SPSS/PC18.0과 AMOS20.0을 이용하여 분석한다.먼

저 빈도분석을 통해 본 연구에서 이용될 표본에 대한 일반적 특성을 알아보고,각
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연구단위에 대한 단일차원성(신뢰도,판별타당성,그리고 수렴타당성)을 검증하기 위

하여 우선적으로 신뢰도 분석이 실시되고,이후 탐색적 및 확인적 요인분석,상관관

계분석을 통해 연구 단위들 간의 상관관계를 알아보고,마지막으로 연구가설에 대한

채택,기각여부는 경로분석을 이용하여 실시된다.본 연구의 구성과 내용을 제시하

면 아래와 같다.

제 1장은 서론 부분으로 본 연구의 이론적 배경과 연구의 목적,그리고 연구의 목

적 달성을 위해 실시될 연구방법 및 범위 등이 제시되었다.

제 2장은 이론적 고찰로서 프랜차이즈 산업,환경지향성,환경마케팅 역량,환경마

케팅 전략,기업의 사회적 책임,그리고 성과의 개념을 알아보기 위해 연구 개념들

간의 정의와 관계를 제시하고,연구가설을 도출하기 위해 변수들 간의 영향관계 제

시 근거를 마련하였다.

제 3장은 실증조사를 실시하기 위한 과정으로서 제 2장에서 제시된 이론적 개념

들을 바탕으로 본 연구의 목적에 맞는 모형과 가설을 제시하고,실증조사를 위한 설

문조사 방법,연구단위의 측정방법 및 설문지 구성 등에 대한 내용이 제시되었다.

제 4장은 실증분석에 대한 결과를 제시하는 부분으로 본 연구에서 제시된 연구

모형과 가설을 검증하고,이를 기반으로 분석결과에 대한 연구의 이론적 및 실무적

시사점이 제시된다.

마지막으로,제 5장은 결론으로서 본 연구의 모형 및 가설 검증 결과를 기술하고,

본 연구에서 제시될 수 있는 한계점 및 이를 보완한 향후 연구 과제를 제시하였다.

본 연구의 전체적인 흐름도를 제시하면 〈그림 1-1〉연구절차와 같다.
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연구방법

-선행연구들을 기반으로 설문지 설계

-국내의 프랜차이즈 기업 경영층을 대상으로 설문조사 실시

-연구분석의 틀 :SPSS18.0,AMOS20.0

이론적 배경

- 환경지향성,환경마케팅 역량,환경마케팅 전략,기업의

사회적 책임활동,시장성과,경제운영성과,환경성과

연구의 필요성 및 목적

- 프랜차이즈 기업의 환경지향성, 환경마케팅 역량,

환경마케팅 전략이 기업의 사회적 책임활동과 성과에

미치는 영향을 분석하여 실무적 시사점 도출

연구모형 및 가설설정

설문조사전 검토

설문지 작성 검토

설문조사 및 가설검증 자료 수집

실증분석 및 가설검증

SPSS와 AMOS를 이용한 요인분석 및 구조모형 검증

연구의 한계 및 향후 연구과제

〈그림 1-1〉연구의 절차
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II.이론적 배경

2.1.프랜차이즈 산업의 고찰

2.1.1프랜차이즈의 개념

한국프랜차이즈협회(KFA: Korea Franchise Association)에서는 “프랜차이징

(franchising)이란 프랜차이저(franchisor)혹은 가맹본부가 프랜차이즈를 구매하는

사람(프랜차이지:franchisee)에게 프랜차이즈 기업의 이름·상호·영업방법 등을 제공

하여 이들의 상품과 서비스를 판매 혹은 기타 영업을 할 수 있는 권리를 부여하고,

프랜차이지의 영업에 관하여 계약에 따른 통제·지원을 하고,이러한 상호관계에 따

라 로얄티로서 일정한 대가를 수수하는 계속적 채권관계”를 의미한다고 정의하였다

(지식경제부,2008).

가맹사업이라 함은 “프랜차이즈 가맹본부가 가맹점사업자로 하여금 가맹본부의 상

표·서비스표·상호·간판 등과 같은 영업표지를 사용하여 가맹본부가 제시한 품질기준

이나 영업방식에 맞는 상품 혹은 용역을 판매하도록 하는 것과 동시에 가맹점사업

자의 경영 및 영업활등 등과 관련한 지원 및 교육을 통제하며,가맹점사업자는 가맹

본부 영업표지의 사용과 이들로부터 지원받는 경영 및 영업활동 등에 대한 대가로

가맹본부에 가맹금과 로얄티를 지불하는 계속적인 거래관계”로 정의하고 있다(공정

거래위원회).국제프랜차이즈협회(IFA:internationalfranchiseassociation)는 프랜차

이즈 가맹본부가 가맹사업자를 대상으로 이들의 영업에 대한 노하우나 연구 등을

계속적으로 제공하고,가맹사업자는 본인의 자본으로 프랜차이즈 가맹본부가 보유

혹은 통제하고 있는 상호,양식,기타 절차를 따르면서 영업을 진행하기로 약정함으

로써 성립되는 계약적 관계라고 정의하고 있다(지식경제부,2008).

전태유,임현철,윤남수(2006)는 “독특한 사업형태를 가진 프랜차이즈 시스템은 가

맹본부가 상품 혹은 서비스 등의 개발을 통해 가맹점에게 계약을 통해 사업기회 및

권리를 합리적인 비용으로 부여하는 수직적 마케팅 채널시스템의 한 형태이며,통상

적으로 브랜드 상표,이름,판권 혹은 특허권,광고의 사용 및 기타,법적으로 보호받
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는 제품 및 명칭 등의 총괄적인 마케팅 기술을 프랜차이즈 패키지로서 제공하고,가

맹본부와 가맹점 간의 지속적인 관계를 유지하고자 하는 것”이라고 정의하였다.

일본의 프랜차이즈 연구가 Hibiya는 “프랜차이즈 가맹본부와 이들의 가맹점이 같

은 경영이념에서 하나의 공동 운명체를 형성하는 기업집단을 프랜차이즈 시스템으

로 제시하고,프랜차이즈 본부는 이들이 보유하고 있는 상품 및 재화,서비스를 제

공 및 가맹본부의 상호,상표,그리고 기타 경영상에 요구되는 특권을 제공할 뿐만

아니라 가맹점 사업의 성공을 위하여 지속적인 지원을 하고,이러한 특권 및 지원에

대하여 가맹점은 로얄티 명목으로 일정한 대가를 지급해야 한다.또한 가맹본부에

소속된 집단으로서 가맹점 간의 통일성 유지 및 상호간에 좋은 영향을 주면서 궁극

적으로 소비자들에게 보다 좋은 제품을 제공하고,봉사를 할 수 있도록 하는 경영시

스템”이라고 정의했다(장장이,2011)

임종원(1988)은 프랜차이즈 시스템이란 가맹본부가 가맹점에게 특정 지역에서 계

약이 이행되는 기간 동안 가맹본부가 비교적 규모가 작은 가맹점주들에게 자신들의

제품,상호,상표,서비스,know-how 및 기타 운영방식 등을 계약기간 동안에 영업

을 위해 사용할 수 있는 권한이나 특권을 제공해 주는 새로운 유통형태라고 정의하

였다.

상표,상호,노하우,그리고 특허를 가진 가맹본부가 가맹점과의 계약을 통해서 해

당 지역에서 독점적 영업권을 제공해 주는 대가로 가맹본부로부터 메뉴 및 식재료,

인테리어,서비스,그리고 광고 등을 직접 구성하고 관리하는 것뿐만 아니라 가맹점

을 대상으로 경영지도,판촉지원,그리고 교육지원 등과 같은 각종 경영노하우를 제

공하는 것을 의미한다.이에 대해 가맹점은 가맹본부에게 초기 가맹비,이후 로열티

등의 일정한 대가를 지불하고,가맹점 운영에 필요한 자금을 직접적으로 투자하여

이를 가맹본부의 협조와 지도를 통해 독립적으로 사업을 하게 된다(박기용,2004).

프랜차이즈 시스템 내에서 프랜차이즈 가맹점은 독립적인 기업으로서의 긍지를

누리면서 보다 큰 기업과 계약을 통해 이들의 규모의 경제능력과 이들이 형성한 기

업 및 상표이미지를 이용할 수 있으며,마케팅 활동 및 경영전반에 걸쳐 해당 분야

의 전문가들로부터 전문적 지도를 받을 수 있다.게다가,프랜차이즈 본사의 입장에

서도 프랜차이즈 가맹점들의 경영성과를 통해 수익을 극대화할 수 있고,새로운 가

맹점포 개설에 요구되는 자본조달이나 경영적 어려움 없이 가맹점포망을 보다 빠르

게 확장하여 유통채널을 증대시킬 수 있다(지식경제부,2008).

SternandEl-Ansary(1992)의 정의에 의하면,프랜차이즈 시스템은 프랜차이즈 본
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사가 다수의 가맹점포들에게 가맹본사의 상호,상표,노하우(know-how),서비스마크

(servicemarks),그리고 기타 경영방식을 이용하여 가맹본부의 제품이나 서비스를

판매할 수 있도록 하는 전반적인 경영방식을 허가하는 것이라 정의하였다.

이러한 각 기관 및 연구자별로 제시된 프랜차이즈의 개념을 정리하여 보면 프랜

차이즈 본사(거래의 한 구성원)가 프랜차이즈 가맹점(다른 구성원)에게 가맹본부의

특정상품에 대한 유통 및 서비스를 수행하는 권리제공과 이러한 제품에 대한 노하

우를 가진 가맹본부(franchisor)가 가맹점(franchise)과의 계약을 통해 이들에게 특정

지역 내에서의 독점적인 경영권을 주는 대가로 가맹본부로부터 이들이 취급하는 메

뉴 및 식재료,서비스,인테리어,그리고 광고 등을 직접 구성하고 관리하는 것뿐만

아니라 가맹점을 대상으로 경영지도,교육지원,그리고 판촉지원 등 각종 가맹점 운

영에 대한 노하우를 제공하는 시스템에 의해서 경영을 할 수 있는 권리 등을 제공

하는 유통시스템의 한 형태라고 볼 수 있다.

2.1.2프랜차이즈 산업의 현황

우리나라 프랜차이즈산업의 경제적 비중 및 특성은 매출액을 통해서 알 수 있는

데 유통산업실태조사(산업부,2011)에 의하면 프랜차이즈사업의 2008년 매출액은 약

77조원으로 2005년의 61조원보다 26%나 증가하였고 그 중 도소매업이 28조원

(36.2%),외식업 40조원(52.0%),서비스업 9조원(12%)으로 구성되어 있다.이는 전체

도소매업 매출액의 약 19%이며,도소매 업체 수의 약 31%에 해당하는 치수이고 도

소매업의 종사자수의 약 45%에 해당한다.프랜차이즈 본부의 수도 2008년 2,426개로

2005년의 2,211개보다 9% 증가하였고,이 중 외식업 1,194개(54%),소매업 515개

(23.3%),서비스업 502개(22.7%)에 해당한다.그러나 경기 침체로 오히려 가맹점 사

업자 수는 2008년에 2005년의 284,182개보다 9% 감소된 257,247개가 되었고,이 중

외식업은 131,193(54%),소매업 61,611(21%),서비스업 64,470개(25%)으로 축소되었

으나,2010년부터 매출액 96조원,고용 133만명,가맹본부 수는 총 2,956개,가맹점수

17만6,088개로 다시 폭발적으로 증가하였으며 업종 비중은 외식업 68%,소매업

20%,기타 서비스업 11% 이였다.한국의 프랜차이즈 산업은 전체 소매유통의 10%

를 점유할 뿐 아니라 연평균 8% 이상의 고도성장을 지속적으로 해 오고 있다.특히

IMF이후 계속된 경기 침체와 여러 산업 전반에 걸친 불리한 여건 변화에도 높은
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신장률을 보이고 있어 경기하락을 막고 소자본 창업 붐을 일으켰다. 2013년 한국

프랜차이즈 매출은 148.97조원,가맹본부 수는 3,794개,가맹점 수는 487,772개,상시

종업원 수는 1,427,681명으로 예상하여 계속적인 성장을 보여주는 것을 알 수 있

다.(KBdaily,2012)

현재 프랜차이즈 산업의 상당수를 외식업이 차지하고 있어 외식프랜차이즈 분야

위주로 프랜차이즈 산업이 흘러간다고 판단할 수도 있으나,외식업뿐만 아니라 주유

소,숙박,편의점,교육 프랜차이즈 산업도 일상생활에 밀접한 관계를 유지하고 있을

뿐만 아니라 이미 세계적인 규모로 성장한 기업들도 있다.그러나 프랜차이즈의 역

사가 오래되지 않은 만큼 프랜차이즈라는 용어자체가 낯설고,국내의 프랜차이즈산

업 이론들도 선진국의 연구들과 비교하여 제대로 정립되어 있지 않은 상태라 많은

오해와 개념적 남용의 소지를 내포하고 있고,프랜차이즈 시스템에 대한 체계적인

서적도 미비한 상황이다(장장이,2011).

프랜차이즈는 본래 체인사업의 일종으로 매우 포괄적인 의미로 제시 되어 왔다.

체인사업이란 공통된 상호 및 상표를 가지고 다양한 지역에서 독립적으로 공통된

사업을 진행하는 시스템이며,이를 기반으로 현재 가장 많이 이용되는 경영시스템으

로서 거리를 지나면서 많은 소매 점포들의 상호 및 상표를 보더라도 가맹사업이 아

닌 독립적인 사업을 실시하고 있는 상점을 찾아보기가 어려울 정도로 국내에서는

이미 널리 이용되고 있다.이러한 가맹사업은 그 특성에 따라 다시 직영점,체인연

합회,그리고 프랜차이즈 시스템의 세 가지 형태로 분류될 수 있다.첫째,가맹본부

에서 단일자본으로 직접적인 경영을 실시하는 방법인 직영점은 이러한 특성 때문에

가맹본부의 대규모 자본과 인력이 요구되는 유통방식으로 철저한 통제가 가능한 본

사운영 시스템을 기반으로 표준화된 매뉴얼을 가동할 수 있고,본사와의 강한 유대

감을 형성할 수 있다.둘째,자발적 혹은 체인연합회는 각각의 상점들이 자발적으로

연합회를 구축하여 상호 간의 협력적 관계를 통해 이미지 통합 및 공동 운영체제를

구축하는 방식이다.셋째,프랜차이즈 시스템은 가맹본부가 가맹점 자체를 각자의

독립적인 사업체로 인정하면서 개점에서부터 판매관리까지 일관적이고,통일된 운영

시스템으로 지원하는 방식으로 상호 간의 계약에 의한 강제적 유대감을 형성하고

있다.

결국,프랜차이즈는 가맹본부의 입장에서는 가맹점의 자본으로 짧은 기간 내에 전

반적인 유통망을 구축할 수 있고,가맹점으로부터 개설에 필요한 가맹비,계약에 의

한 로열티 등의 수입을 얻을 수 있다는 장점 때문에 최근 소자본 창업자들 사이에
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서 가장 큰 호응을 받는 경영시스템이다.점포망을 구축할 수 있는 이와 같은 강점

때문에 프랜차이즈 시스템은 전 세계적인 경기침체에도 불구하고 오히려 눈부신 성

장 및 확장을 지속적으로 보여주었을 뿐만 아니라 대기업들이 고용을 줄이는 방법

으로 생존해나갈 때 프랜차이즈 산업은 오히려 몇 배에 이르는 고용창출과 총생산

에 기여하고 있는 산업으로 인식되고 있다.

이와 같은 프랜차이즈 시스템을 통해 가맹점들은 운영에 필요한 설비 및 도구들

을 보다 합리적이고 유리한 조건으로 구비할 수 있고,프랜차이즈 본부의 대량 구입

에 따른 가맹점들은 경비절감 효과를 누릴 수 있어,보다 저렴한 가격으로 제품의

판매가 가능하고,프랜차이즈 본부로부터 안정된 품질의 제품을 제공받을 수 있다는

강점이 있다.또한,판매활동에서도 프랜차이즈 본부의 안정적인 시스템을 기반으로

구매력 있는 제품을 공급받기 때문에 상대적으로 실패의 위험성이 적고,영업,광고,

판촉 활동을 제공받을 수 있기 때문에 가맹점의 성공확률이 높아질 수 있다는 특성

을 지니고 있다.이러한 판매활동 외에도 노무관리,사무처리,그리고 각종 관리 지

원 등을 가맹본부에서 수행해주기 때문에 가맹점의 입장에서는 판매에 전념할 수

있고,가맹본부로부터 교육,매장 display,그리고 경영자문 등을 받을 수 있어 사업

을 처음해보는 초보자라도 쉽게 가맹점을 운영할 수 있는 장점이 있다.

2.2.환경지향성

기업의 입장에서 환경 친화적인 활동을 해야 하는 이유는 소비자와 사회가 이를

원하고 있으며,이러한 소비자와 사회의 요구에 부응함으로써 이를 통해 기업의 경

쟁력 및 생존력을 확보하기 위해서이다(최병용,1995).이러한 상황에 맞추어,기업

은 법을 준수하면서도 이익을 창출하기 위한 일환으로 환경 친화적인 경영방식을

수행해야 한다.현재의 기업들은 과거 고객 중심적 사고에서 사회적 책임을 중시하

는 방향으로 경영철학이 변화하고 있으며,기업이 이용하고 있는 환경과 관련한 기

업의 책임과 이로 인해 환경에 미칠 수 있는 부정적인 영향력을 최소화하는 것을

환경지향성이라고 볼 수 있다(Banerjee,2002;MilesandMunilla,1993).1990년대에

접어들어 기업 간 경쟁 환경이 매우 치열해짐으로서 전통적인 마케팅 개념인 고객

지향성과 더불어 기업을 둘러싸고 있는 외부적 요인 및 경쟁요인을 기반으로 한 시
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장지향성(marketorientation)개념이 등장하였고,경영학분야에서 이를 기반으로 한

연구가 활발히 진행되어왔다(Day,1994;Jaworskiand Kohil,1993;Slaterand

Narver,1994/1995;Shapiro,1988;Webster,1988).

환경마케팅을 실시하고 있는 기업들 대부분은 환경적 이점을 강조한 제품 혹은

서비스로 인해 차지할 수 있는 환경적 이점보다는 환경마케팅 활동을 통해 환경 친

화적인 기업 이미지를 구축하는 것에 초점을 두는 경향이 발생하고 있다(Banerjee,

Iyer,andKashyap,2003).또한,전통적인 환경지향성 혹은 마케팅 지향성으로의 변

화를 나타내는 개념인 환경지향성은 기업 내 문화로서 한 부분을 차지함으로서 통

합적인 환경에 대한 가치를 통해 기업의 마케팅 범위를 보다 확대시켜 준다.게다가

환경지향성은 마케팅 활동의 목적에 따라 외부적 혹은 사회적 이해관계자 및 환경

친화적인 기업의 요구에 걸맞게 이를 통해 기업의 도덕적 책임감을 준수하며,환경

오염의 심각성을 인식하는 환경 인식적 소비자들의 증가에 반응할 수 있는 기업으

로 성장이 가능하다.따라서 환경지향성을 통해 경쟁이 심화된 시장에서 경쟁적 우

위를 전략적으로 차지할 수 있다(MilesandMunilla,1993).

환경 친화적 활동의 수행내용이 명확해야지만 기업의 전반적인 이미지뿐만 아니

라 핵심 제품에 대해서도 소비자들 사이에 긍정적인 인식을 하게 만들 수 있는 반

면 명확하지 않은 환경 친화적 활동 즉,애매모호한 환경 친화적 활동은 오히려 환

경 인식적 소비자들에게 기업에 대한 부정적 인식을 얻을 수 있게 만든다는 연구결

과도 있다(Davis,Morris,andAllen,1991).그렇기 때문에 환경 친화적인 활동을 수

행하기 위해서는 기업의 경영목표에 대한 명확성을 보유해야 한다는 것을 의미한다.

한편,환경지향성 측정과 관련한 연구를 진행한 Manamara(1972)에 따르면 환경지

향성을 측정하기 위해서는 행동지표와 구조적 지표가 통합적으로 포함되어야 한다

고 하였다.구조적 지표란 무료 환경 상담 전화,일반 직원 및 지정된 환경마케팅

직원,공급자,커뮤니케이션,환경생명주기 제품,그리고 고객 환경 교육 프로그램 등

을 포함한다.행동적 지표란 재생 프로그램,재생가능 재료로 만들어진 포장지,재생

가능한 용기 포장지,그리고 재활용 원료로 생산된 제품을 구매하는 행위 등을 포함

한다.George,Joseph,andBlodgett(2004)에 의하면 환경지향성과 관련한 관리층의

관심은 조직 구성원들의 관심으로 확장되고,결국 기업의 환경에 대한 새로운 기업

철학으로 발전될 수 있음을 제시하였다.게다가,StoneandWakefield(2000)는 환경

지향성은 기업과 시장에 영향을 미치는 외적요인(규정 및 소비자 단체)에 미치는 영

향력을 고려해야 한다고 주장하였다.
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<표 2-1>환경지향성의 개념 정의　

연구자 환경지향성의 정의

Banerjee(2002)

기업의 환경지향성은 기업의 제품과 서비스의 소비,유통,제조,

개발에서 발생되는 환경적 문제에 대한 기업의 인식을 포함하며,

환경 이슈의 전략 계획 과정(strategicplanningprocess)으로의

통합 그리고 조직 전략의 형식화과정에서 물질적 환경의

중요성과 정당성에 대한 조직의 전반적인 인식이다.

George,

Joseph,and

Blodgett

(2004)

조직의 내적 환경(topmanagement,interdepartmental

dynamics)과 외적 환경(environmentalturbulence)의 결합을

통한 조직의 환경지향적인 전략의 확장이다.

Mengucand

Ozanne(2003)

기업의 자원을 기반(naturalresourcebasedview)으로 기업가

정신,기업의 사회적 책임 그리고 자연 환경으로의 몰입을 통한

기업의 전반적인 성과이다.

Russel(1999)

경제가 발전된 사회에서 강력한 “환경 지향적”법률,에너지

보호 그리고 재생 가능한 제품 생산을 촉진하는 정치적 사회적

노력이다.

Stoneand

Wakefield

(1999)

환경에 대한 관심을 촉진 시키려는 최고 경영자의 노력으로부터

발생된 조직 철학이다.

Frankel(1995)

기업의 윤리적 활동을 통하여 소비자를 포함하는

이해관계자들의 환경적 관심을 기업이 경제적으로 유리하도록

이용하는 제반 활동이다.

Milesand

Munilla(1993)

환경지향성이 사회 전반적으로 기업의 도덕적 책임감을

요구하는 분위기와 환경 문제를 인식하는 소비자의 증가에

대처하는 기업의 반응이며,시장에서 전략적인 경쟁 우위를

제공한다.

Labatt(1991)
자연 환경을 기반으로 한 프로그램을 실행,통합하는 기업의

잠재적 능력이다.

자료:김규원(2012)
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노화봉(2006)은 환경문제와 관련한 일반인들의 관심 증가 및 환경 인식적 소비자

들의 증대로 인해 환경에 대한 책임과 환경에 대한 가치를 인정한 기업들은 제품뿐

만 아니라 품질,특성,가격 등에서 소비자들에게 더욱 긍정적이고 우호적인 기업이

미지나 브랜드 이미지를 구축할 수 있다고 하였다.따라서 기업이 인식하고 있는 환

경지향성의 목적은 제품을 생산하는 활동으로부터 발생될 수 있는 환경문제와 이들

이 환경에 미칠 수 있는 부정적인 영향력을 감소시키려고 노력하고,기업이 개발한

환경 친화적인 제품구매를 장려하거나 소비자들을 환기시킴으로서 이들에게 환경

친화적인 기업 이미지를 심어주는데 있다(정헌배,1997).

기업의 지속가능경영을 기반으로 한 생산활동과 환경오염문제와 관련하여 소비자

들뿐만 아니라 정부도 기업의 사회적 책임의 요구에 대응하기 위한 자세로 환경지

향성은 핵심적인 변수라고 볼 수 있다.기업의 입장에서 환경 친화적 소비자,정부,

그리고 환경보호단체 등으로부터의 압력과 제약에 적절히 반응하면서 시장에서 경

쟁적 우위를 차지하기 위해서는 환경지향성의 중요성을 깨닫고,이를 실행하기 위한

적극적인 활동이 요구된다.이는 환경지향성을 통해 제품의 개발부터 제품의 유통으

로 인한 환경물질 발생,소비,폐기처분으로 인한 폐기물관리 과정을 전반적으로 관

리할 수 있기 때문이다.

이에 본 연구에서는 프랜차이즈 산업을 기반으로 한 환경지향성의 개념을 기업의

제품 및 서비스의 개발에서부터 제조,유통,소비,처리과정에서 발생될 수 있는 환

경문제에 대한 기업의 인식을 포함하며,환경경영의 한 부분으로서 환경경영의 통합

및 형식화 과정에서 자연 환경의 중요성을 깨닫는 기업의 전반적인 인식으로 정의

하고자 한다.

2.3.환경마케팅 역량

역량은 자아개념,동기,특질,내용 지식,인지적 행동 기술,그리고 태도 또는 가

치 등을 포괄적으로 포함하여 이를 일관적인 측정치 혹은 수량화될 수 있고,직무를

평범하게 수행하는 자와 우수하게 수행하는 자를 구별할 수 있는 기준으로 정의될

수 있다(McClelland,1973).이에 SpencerandSpencer(1993)는 역량을 특정상황 혹

은 직무수행 중에서 수행자가 준거에 따르는 효율적이고 우수하게 수행할 수 있는
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원인으로 작용하는 내적특성(동기,자기개념,기술,특질,그리고 지식)으로 제시하였

다.이와 같은 역량의 구조적 형태를 지닌 내적특성들은 지식과 기술과 같은 가시적

이고,표면적인 특성을 지닌 반면에,특질,개념,그리고 동기는 인간의 내면에 자리

하고 있다.따라서 지식과 기술과 같은 가시적이고 표현적인 것은 파악하고 개발하

기 용이한 반면,특질,개념,그리고 동기는 파악 및 개발이 어렵다는 것을 알 수 있

다.이는 지식과 기술은 수행자들을 대상으로 한 교육훈련을 통해 파악 및 개발이

가능하다 특질,개념,그리고 동기 등과 같은 내적자기개념은 수행자의 내면에 자리

잡고 있기 때문에 바꾸기가 용의하지 않다(Ballantyne,2003).

최병용(1995)은 새로운 관리적 패러다임의 관점으로 환경마케팅역량의 개념을 제

시하였고,환경마케팅역량을 강화하기 위해서는 환경마케팅을 실행하고 있는 기업의

내적 조건과 외적 환경조건을 토대로 한 환경시장 기회분석과 환경 소비자의 의식

및 행동 조사를 통해서 표적시장을 선정하여 자연 환경을 기반으로 하는 환경 마케

팅 전략 실행함으로써 기업의 환경 친화적 이미지 제고 및 환경마케팅 역량을 강화

시킬 수 있다고 하였다.한편,장세진(2002)은 역량을 기업이 경쟁기업에 비해 상대

적으로 잘할 수 있는 경쟁능력으로 정의하였다.이와 같은 환경마케팅과 역량에 관

한 정의를 참고하여 환경마케팅역량(environmentalmarketingcapability)이란 환경

친화적인 마케팅 활동을 기업발전의 책임 및 성장의 기회로 인식하고 다른 기업들

에 비해 해당 기업이 수행할 수 있는 상대적인 환경마케팅 능력으로 정의된다.

Day(1994)는 마케팅역량을 기업이 보유하고 있는 집합적 지식,자원,그리고 기술

을 시장이 요구하는 있는 것에 대응하기 위하여 상품 및 서비스에 기업의 가치를

부여하고,경쟁적 수요를 충족시켜주는 통합적 마케팅 과정으로 제시하였다.또한,

보다 복잡해진 소비자들의 요구를 적절히 이해하고,제품 및 서비스 차별화를 실시

하며,강한 브랜드 자산구축을 위해 기업내부에서 보유하고 있는 유형 및 무형자산

을 이용하는 통합적인 과정이라고 볼 수 있는 마케팅 역량은 시장점유율과 가치창

출을 위해 기업의 축적된 지식,자원,그리고 기술을 적절히 적용할 수 있도록 제안

된 통합적 과정이라고 볼 수 있다.따라서 마케팅 역량을 통해 가치 부가 및 수요

창출을 기대할 수 있다(DeSarbo,Benedetto,andSong,2007).

생활수준이 향상하고,대량생산 체제로 인한 과소비 현상이 심화됨으로서 환경오

염문제가 더욱 가속화됨에 따라 이러한 환경오염문제와 관련한 소비자들의 심각성

이 고조됨에 따라 환경 친화적 기업으로서 생산,유통,판매 등에 많은 환경 친화적

요인들을 고려하고 있다.따라서 환경 친화적 기업이 되기 위해서는 소비자들의 환
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경오염에 대한 인식을 기반으로 환경마케팅 역량을 경쟁력을 강화시켜주는 수단으

로 활용하여 환경 친화적 경영시스템을 확립하는 것이 요구된다.프랜차이즈 산업에

서의 핵심 마케팅 역량이란 프랜차이즈 가맹본부의 브랜드 이름,로고,마케팅 기술

과 능력,핵심 상품,운영 및 관리 매뉴얼,경영 노하우,사업관련 지식,시장정보 등

을 프랜차이즈 가맹점이 제공받고,이에 대해 계약에 의해 일정한 대가를 지불하고,

가맹본부와 가맹점 간의 경영목표인 이윤달성을 위한 지속적이고,체계적인 프랜차

이즈 운영시스템으로 설명될 수 있다(신홍철,이준재,2006).한편,Vorhiesand

Morgen(2005)은 마케팅 역량을 “기업 내 마케팅부서원들이 마케팅활동에 요구되는

투입물로 인해 기대할 수 있는 마케팅 결과물을 제대로 얻기 위해서 이들의 기술

및 지식을 마케팅활동에 반복적으로 적용해 가는 과정을 통해 개발될 수 있는 지식

혹은 무형자원의 절차”라고 정의하고,이러한 마케팅역량을 통해 기업이 효과적으로

경쟁적 우위를 차지하기 위해서는 기업이 축적하고 있는 유형 및 무형 자산들을 적

절히 조화롭게 이용해야 한다고 주장하였다.

한편,Stalk,Evans,andSchulman(1992)은 자원기준관점을 기반으로 역량을 조직

이 사용할 수 있는 자원의 특성으로 제시하였다.이러한 자원기준관점을 기반으로

한 역량은 조직이 현재 보유하고 있는 자원 중에서 가치가 있고,전략적 대체자원이

없어야 하며,다른 기업들이 모방하기 어려워야 하며,희소해야 한다는 4가지 조건

을 가지고 있어야 한다(Shang,Lu,andLi,2010).조직적 혹은 제도적으로 환경에

대한 압력에 직면한 기업들은 장기적 관점에서 생존과 성공을 위하여 환경이해집단

과 환경친화적 제휴시스템을 개발하게 될 것이다(Aragon-Correa,Hurtado-Torres,

Sharma,andGarcia-Morales,2008).Barney(1991)는 기업의 경영자원을 세 가지 자

원으로 분류하였다.첫째는 물리적 자본자원(physicalcapitalresources)으로서 기업

에서 활용되는 물리적 기술,지리적 위치,공장 및 장비,원재료에 대한 접근을 의미

한다.둘째는 인적 자본자원(humancapitalresources)로서 교육훈련,판단능력,관계

능력,지적능력,경험,기업 내 개별관리자와 종사원 등을 의미한다.셋째는 조직 자

본자원(organizationalcapitalresources)으로서 기업의 공식적 보고구조,기업 내 집

단 간 혹은 기업과 환경 내 집단 간의 계획,통제,조정시스템을 통한 공식적 그리

고 비공식적인 관계 등을 의미한다.

기업의 환경마케팅 역량 강화활동을 통해 환경 친화적인 시장에서 경쟁적 우위를

차지할 수 있고,이는 곧 기업의 성과증대로 이어지기 때문에 기업의 장기적 성장을

뒷받침해줄 수 있다.환경 친화적 조직 간의 상호관계는 소비자 이해집단의 수,기
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업의 의사결정에 영향을 미치는 환경 규제의 수,그리고 환경 법규의 실천정도 등과

관련된다(Arndt,1983).특히 정부의 입장에서 환경보호를 위한 입법을 추진하고,이

러한 정부의 움직임과 함께 소비자 환경 지지단체와 기타 환경 지원 단체들의 압박

이 점차 증대되고 있다(BakerandSinkula,2005).따라서 기업들은 외부적인 환경에

대한 인식의 정도를 깨닫고,조직 내 환경 전문 구성원을 확보하여 이에 적절히 대

응해야 할 것이다.또한,기업의 환경관리 수준은 특정 조직단위 내에서 환경과 관

련한 외부적 이해집단의 가치가 어떻게 강하게 자리 잡는가와 관련된다고 할 수 있

다(Arndt,1983;Bowen,Cousins,Lamming,andFaruk,2001;Stern,EL-Ansary,

and Reve,1980).이에 김창호(2008)는 환경관리 수준을 환경감사의 실시(North,

1992;GrayandBebbington,2000;Christie,Rolfe,andLegard,1995),공정시스템의

환경 친화적 개선(Christie,Rolfe,andLegard,1995;Cairncross,1991),종업원에 대

한 교육과 훈련(Steger,1998;Christieetal.,1995);종업원의 참여유도(Bhushan

andMacKenzie,1994),제품의 환경 친화적 개선(Christieetal.,1995),협력업체의

관리(North,1992;Christieetal.,1995)등이 포함된다고 하였다.

2.4.환경마케팅

삶의 질을 중심으로 한 환경마케팅은 단순히 인간의 활동을 기반으로 한 마케팅

의 기본 방향을 포함할 뿐만 아니라,인간과 인간,사회와 인간 간의 상호의존성을

기반으로 하고 있다는 점에서 보다 포괄적인 마케팅 개념이라고 할 수 있다.이러한

환경마케팅의 적용분야는 생활조건,환경구조,인간의 생활영역 등을 모두 포함하여

인간이 생활하는데 있어 요구되는 것과 선호하는 것에 부응하는 모든 것을 포함한

다(배석덕,1999).환경마케팅은 일반적으로 환경보전을 목표로 하는 기업의 마케팅

활동을 의미하는 것이나,아직 환경마케팅에 대한 용어의 개념이 학술적으로 명확하

게 정립되어 있지 않아 본 연구에서는 여러 가지 환경마케팅에 관한 개념들을 제시

하고자 한다.Elsenhart(1990)는 환경마케팅을 기업의 활동무대가 되는 자연환경 보

호의 필요성을 인식하고,기업이 생산하고 있는 제품을 구매하는 소비자들의 삶의

질을 향상시키고자 하는 것으로 제시하였다.또한 Peattie(1992)는 자연환경과 이를

구성하고 있는 모든 생명에 대한 일반인들의 관심의 증대에 대처하기 위해 생산된
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마케팅의 한 양식으로 환경마케팅을 정의하였다.대한상공회의소(2003)는 환경오염

유발을 최소화하면서 소비자가 요구하고 기대하는 수준의 성능과 가격으로 제품을

제시하여 환경 친화적인 제품 및 기업 이미지를 확보함으로서,기업의 이익을 증대

시켜줄 수 있는 마케팅활동으로 환경마케팅을 정의하였다.이는 기업의 이익 추구를

강조하는 것으로 소비를 줄이는 것을 통해 환경을 보호할 수 있다는 다소 극단적인

측면의 환경보호주의 마케팅과는 차별적으로 환경마케팅은 기업의 장기적 생존과

경쟁적 우위를 위한 능동적인 마케팅활동을 의미한다.

윤용보,박명만(1997)은 기업이 환경문제에 대처하면서 이윤추구라는 기업의 목표

를 달성하기 위한 환경마케팅 전략을 제시하였는데,첫째,기업의 출발점인 제품생

산 활동을 환경 친화적인 생산 체제를 확립함으로서 환경 친화적 상품 개발 및 생

산 활동전략이 수행되어야 하며,이러한 방법으로는 폐기물 및 재활용 이용,투입

자원 및 에너지 절약,그리고 포장의 간소화 등을 제시하였다.둘째,환경 친화적 이

미지를 강조한 그린제품은 환경에 대한 관심이 높은 소비자들에 의해서 구매가 이

루어지고 있으나,환경에 대한 관심이 낮은 소비자들은 실제 구매를 하지 않고 있

다.이를 위해서 단순히 환경 친화적 이미지만을 강조하는 것이 아닌 소비자의 그린

제품 구매로 인해 달성될 수 있는 환경성과에 대한 교육과 계몽이 요구된다고 제시

하였다.셋째,기업의 환경 친화적 이미지를 구축하기 위한 환경마케팅 전략으로 환

경과 관련된 기업의 경영이념이나 정책,그리고 사회적 공헌 등을 언론을 통해 공개

하고,이를 소비자들에게 주지시켜 줌으로서 환경 친화적이고,호의적인 기업 이미

지를 확립할 수 있는 전략이 요구된다고 하였다.

기업과 마케팅 관리자가 환경마케팅을 전개해야 하는 이유는 다음과 같다.첫째,

소비자가 원하고 있기 때문이다.환경에 심각하게 부정적인 영향을 미치는 제품의

매출액은 점차적으로 감소할 것으로 예상되며,이에 대해 환경 친화적인 제품에 대

한 수요가 점차적인 증폭 추세를 보여주고 있다.둘째,그린시장이란 새로운 시장이

형성되었으며 이러한 시장으로의 진출기회가 제공된다.셋째,상대적 경쟁우위를 차

지할 수 있다.환경마케팅을 실행하는 기업들은 새로운 그린시장에서의 점유율이 증

대되고 매출증대로 인한 수익증대도 기대할 수 있다.넷째,환경마케팅을 통해 기업

의 장기적 안전성이 확보된다.환경보호라는 법적 테두리 내에서 자연 환경과 사회

적 규범을 따르는 기업은 이러한 환경보호 법률에 쉽게 대응하고 소비자와 이해집

단들의 압력에 효과적인 대응능력을 보유하게 된다(배석덕,1999;Peattie,1992).
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2.4.1환경마케팅과 관련한 국내의 선행 연구

환경마케팅 혹은 환경마케팅과 관련한 선행연구들은 이러한 마케팅 활동의 성과

를 검증하기 위한 연구들이 주를 이루어왔으며,이에 대해 국내의 선행연구들을 고

찰해보면 다음과 같다.

김규대(2011)는 환경마케팅에 대한 기존 연구와 문헌들을 고찰해보고 환경마케팅

의 세부구성요인이 소비자들의 신뢰에 미치는 영향력과 브랜드 이미지,그리고 궁극

적으로 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 연구를 실시하였다.이에 대

한 실증분석결과,그린제품과 소비자의 신뢰는 정(+)의 관계를 보이고 있으나,그린

유통과 그린가격과 소비자의 신뢰는 부(-)의 관계가 있는 것으로 나타났다.또한 환

경에 따른 소비자의 태도를 상,중,하 세 분류로 나누어 분석을 실시한 결과,‘상’인

그룹에서는 그린유통과 그린제품이 소비자의 태도와 부(-)의 방향으로 나타났고,

‘중’인 그룹에서는 그린가격과 그린제품이 소비자의 태도와 부(-)의 방향으로 나타났

으며,‘하’인 그룹에서는 그린가격과 그린제품 및 그린촉진이 부(-)의 방향으로 나타

났다.추가적으로 그린제품을 고관여 제품과 저관여 제품으로 나누어 분석을 실시한

결과,고관여 제품에서는 그린가격과 그린제품 및 그린유통이 서로 역방향으로 나타

났고,저관여 제품에서는 유의한 경로가 없는 것으로 나타났다.이러한 분석결과를

기반으로 환경마케팅이 기업에 대한 신뢰 및 브랜드 이미지 형성에 영향을 미친다

는 시사점을 제시하였다.

하대용,구채우(2011)는 소비자의 그린의식에 따른 환경마케팅 지향성과 환경적

소비자태도 형성에 미치는 영향을 살펴보고,환경마케팅 지향성이 환경적 소비자태

도 형성에 미치는 영향을 살펴보기 위한 연구를 실시하였다.실증분석결과,소비자

의 높은 그린의식은 환경마케팅 지향성의 환경 친화적 제품,친환경 가격,환경 친

화적 유통,그린촉진 모두에 유의한 영향을 미치는 것이 확인되었다.또한 소비자의

그린의식이 높을수록 환경적 소비자태도 형성에 영향을 미치는 것으로 나타났고,환

경마케팅 지향성인 환경 친화적 제품,친환경 가격,환경 친화적 유통,그린촉진의

네 가지 요인 모두 환경적 소비자태도 형성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다.이러한 연구결과를 토대로 기업의 입장에서 그린의식만을 높여 기업의 단기적이

고,표면적인 성장에만 집중하는 전략보다는 환경오염문제에 대해 책임을 인식하고,

이에 대해 능동적으로 극복할 수 있는 전략을 수행하여야 한다는 시사점을 제시하
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였다.

박오성(2012)은 환경마케팅과 호텔마케팅에 관한 선행연구들을 기반으로 이론적

고찰을 실시한 후 호텔 환경마케팅의 중요성을 제시하고,환경마케팅 영향요인,호

텔 서비스에 대한 질과 가치,그리고 소비자의 구매결정과의 관계를 제시하고 이를

실증적으로 검증하는 연구를 실시하였다.실증분석결과,호텔 외부환경요인은 호텔

서비스의 가치와 질에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 연구결과가 제시

되었는데,이는 호텔이 환경마케팅을 실시할 경우 호텔 서비스에 대한 가치와 질이

높아지기 때문에 소비자들을 대상으로 이들의 구매결정력을 높이기 위해서는 우선

적으로 서비스의 가치와 질이 높아져야 한다는 시사점을 제시하였다.

우성화(2013)는 소비자의 관점에서 이들이 인식하는 기업의 그린 마케팅 활동이

기업 브랜드 이미지에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하며,이러한 과정에서 브랜드

이미지와 고객만족이 고객충성도에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하였다.이에 대

한 실증분석결과,환경마케팅활동 중 그린 혁신과 그린 물류는 브랜드 이미지의 형

성에 통계적으로 유의한 영향력을 갖는 것으로 나타났으나,그린 조직화는 통계적으

로 유의한 영향력을 갖지 않는 것으로 나타났다.또한,그린 마케팅과 고객충성도

사이에 고객만족이 매개역할을 한다는 가설을 설정하여 환경문제를 높은 수준에서

의식하고 있는 환경 친화적 소비자의 경우 환경 친화적 브랜드 이미지를 통해 이들

의 충성도로 이어지며,이러한 고객충성도 형성 과정에서 환경 친화적 제품 및 서비

스에 대한 만족의 매개효과를 검증하여 환경 친화적 소비자의 충성도를 강화시키기

위해서 환경 친화적 제품 및 서비스를 소비자들에게 제공하여 이들의 만족을 높일

수 있는 방안을 동시에 고려해야 한다는 시사점을 제시하였다.

2.4.2환경마케팅 전략

과거나 현재가 그러했던 것과 같이 미래에도 소비자들은 제품이나 서비스 자체에

의해서 그들의 필요성을 충족시킬 수 있을 것이다.소비자들은 이러한 제품의 필요

성이라는 본연적 기능에 부가적으로 환경보호가 가능하고,환경보존 및 보전이 이루

어져야 한다는 것만을 느끼고 있다.70년대와 같이 이러한 인식이 일시적인 유행으

로 끝나버리지는 않을 것으로 판단된다.이는 소비자들에게 과거 어느 때보다도 제

품의 환경 친화성이 중요하게 인식되고 있기 때문이다.
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소비를 미덕으로 알던 과거의 시대는 끝나고 있으며,소비자들은 환경오염문제를

보다 심각하고,광범위하고,입체적인 시각으로 인식하기 시작했다.이는 소비자들이

자연 자원이 곧 고갈될 것이라는 심각성을 피부로 직접 느끼기 시작하였고,이러한

인식에 따라 이들의 행동도 바뀌기 시작한 것이다.이는 실제 과거에 소비자들이 선

호했던 제품들과 현재 소비자들이 선호하는 제품들이 달라짐으로서 확인할 수 있다.

거시적인 측면을 토대로 한 환경마케팅 전략은 소비자들의 구매행동에 어느 정도

환경에 대한 인식이 반영되어 있는가와 관련한 소비자 행동분야의 연구들을 활성화

시켜왔으며,이와 같은 연구를 통해 소비자들의 행동특성을 보다 정확하게 이해한

기업들의 경우 상대적으로 쉽게 소비자들의 필요성 충족을 달성할 수 있게 되었다.

게다가 경쟁기업에 비해 환경오염문제를 인식하고 있는 그린 소비자 집단의 행동변

화를 먼저 정확히 파악할 수 있을 때 이를 통해 새로운 경쟁적 우위를 확보할 수

있게 된다(Kotler,2011;Polonsky,1995).

소비자 및 기업의 환경 친화적 의식은 정부의 환경규범 강화에 의해서도 확산 및

강화되고 있다(BakerandSinkula,2005).정부는 환경규범 강화를 위하여 공병회수

제도 및 폐기물 재활용 제도 등과 같은 환경 친화적 경영을 위한 제도를 의무적으

로 이행하도록 강요하고 있다.비록 정부의 입장에서도 기업들의 활동을 통해 경제

개발과 환경보전이라는 두 가지 과제를 동시에 해결하려고 하지만 정부도 경제개발

에 비해 환경보전이라는 과제의 상대적 중요성을 인정하고 있으며,경제개발과 환경

보전을 추구하고 있다.그 결과 정부의 환경보전 정책과 기업의 환경 마케팅 활동에

대한 제제 및 통제는 계속적으로 변하고 하루가 다르게 강화되고 있는 추세이다.기

업은 환경적 과제를 성장의 발판으로 보아야 할 것이다.그리고 환경적 과제 해결능

력을 성장의 발판으로 삼아 21세기를 주도하는 초일류 기업으로 도약하고자 하는

기업은 환경마케팅 전략수립에 다음의 사항들을 고려하여야 한다(MilesandCovin,

2000).

첫째는 문화적 변화로서 기업의 구성원 모두의 환경의식과 실천내용이 획기적으

로 변해야 한다.그리고 이를 토대로 모든 조직구성원과 조직이 지속적인 발전을 위

한 환경 친화적인 발전을 추구하는 문화를 확립하고 이를 공유해야 한다.조직구성

원 개개인이 환경 친화적 노력에 대해 스스로를 평가하고 이를 해당 기업의 전사적

차원에서 종합하여 평가할 수 있는 시스템이 구축될 수 있을 때 기업은 진정한 문

화적 변화를 이룬 것이 된다.

둘째는 생태적 경영으로서 3R(recycle,reuse,reduce)운동 등 전통적인 환경마케
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팅 전략으로는 기업 내 모든 조직이 환경 친화적 실천을 이루는데 한계를 보일 수

있으므로 생태적 경영(ecologicalmanagement)즉,모든 제품에 대한 생애평가,환경

감사 등의 활동이 기업경영전략과 유기적으로 결합되어 수행되어야 하며 환경기술

과 관리기법의 획기적인 발전을 통해 기업의 환경마케팅 전략 차원에서 뿐만 아니

라 자연 보전적 차원에서도 진보한 수준을 추구해야 한다.

셋째는 환경정보시스템으로서 환경정보와 환경정보시스템 구축은 기업이 환경 친

화적이면서 지속적인 발전을 도모하기 위한 초석이 된다.기업의 환경정보는 어떠한

사람이라도 쉽게 접근 가능해야하고,이에 대한 확인이 가능하도록 하여야 하며,환

경마케팅 전략 역시 공개적이고 정직하며 제 3자를 통해 의뢰 및 검증이 실시되어

야 하고,이러한 전반적 과정을 확인될 수 있도록 하여 기업의 대외적 신뢰도가 확

보되어야 한다.

넷째는 제품생애 평가로서 기업으로부터 생산되는 모든 제품을 대상으로 제품 생

애평가를 실시하여 재사용 및 재활용,디자인,환경책임주의,그리고 제품의 최종처

분에 있어 환경적 성과를 우선시하여야 한다.신제품 개발에 있어서도 제품 전생에

걸쳐 나타날 수 있는 환경오염 문제를 생태학적 입장에서 평가되어야 하며,이러한

평가과정에서 소비자들의 제품사용 및 처분까지의 환경교육까지 포함된다.

다섯째는 기업은 지속적 발전 감사로서 환경감사를 경영시스템 원칙에 포함시켜

야할 뿐만 아니라 지속적으로 발전하여야 한다는 원칙에의 부합성 여부 또한 감사

를 실시해야만 한다.지속적 발전 감사를 통해 기업 활동으로 인해 지역,국가,그리

고 지구촌적 미래에 어느 정도 기여하고 있는지에 관련된 사항도 포함하여야 한다.

그리고 지속적 발전 감사의 우선순위는 일반 경영을 통한 우수성 보다 환경경영을

통한 우수성으로 둔다.

2.4.3환경마케팅 전술

기업의 환경마케팅 전개 목적은 환경문제의 해결에 기업이 적극적으로 개입하여

기업과 소비자와의 장기적 이익의 극대화를 추구하는데 있다.따라서 이러한 목적의

달성을 위하여 미시적 측면의 기업의 환경마케팅 전술은 마케팅 관리요소들을 환경

변수에 최적으로 적응시킬 수 있도록 마케팅 믹스시스템을 이루어야 한다.첫째로

제품과 관련되어 환경문제는 제품의 생산,소비,사용 후 폐기 등 전 과정에서 발생
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한다.그린제품은 환경문제를 야기하지 않는 환경 친화적인 제품을 의미한다.그린

제품은 환경적으로 유익한 제품이라는 용어로도 사용되는데,Lee,Kim,Kim and

Choi(2014)는 그린제품을 현재 환경에 미치는 부정적인 영향력이 적은 원재료를 바

탕으로 제조된 제품 혹은 향후 미래의 환경오염 감소에 영향을 미칠 것으로 기대되

는 제품이라고 하였다.

둘째로,그린제품의 관리는 제품 라이프사이클과 관련된 접근이 필요하다.제품기

획/연구개발의 초기단계인 제품디자인,공정설계,원재료 선정에서부터 환경관련 이

슈를 파악하고,제품의 생산단계인 원료구매,제조,가공단계에서 폐수,대기배출,고

형폐기물,기타 배출물 등의 환경 유해요소에 대한 환경영향 평가가 따라야 하며,

제품의 사용 폐기단계서 이들의 환경영향 분석을 일관적으로 계획 실행할 수 있는

마케팅 관리 프로그램의 활용이 필요하다.한편,Dahlstrom(2010)은 기존의 일반적

인 제품을 구성하고 있는 3가지 요소에 그린제품의 제 4의 요소가 추가되어야 한다

고 제시함으로서 그린제품의 전술방향을 명확화하고 있다.일반적인 제품의 경우 핵

심제품,실제제품,그리고 확장제품의 3가지 수준으로 구성되어 있다.그린제품은 여

기에 총체적 제품의 항목이 추가되어야 한다고 한다.이 같은 요소들을 그린제품과

관련하여 살펴보면,첫째,핵심적 요소는 그린제품은 소비과정에서 자원 및 에너지

절감이 일어나며,공해 및 쓰레기 배출 억제,안전하게 사용이 가능하고,재활용이

가능하다는 특성을 지니고 있다.둘째,제품의 외형적 부분 즉,포장의 경우,포장지

절감,재생포장용지 사용,재활용 가능한 성분을 이용한 용기 재질 등의 특성을 지

니고 있다.셋째,자사의 제품과 환경보호측면을 일체화시키는 과정인 부대적 제품

관리요소는 제품판매로 인한 수익금의 일부분을 환경을 위한 보호기금 명목으로 사

회에 환원을 한다든지,혹은 폐기 및 재사용시 서비스 제공 등의 특성을 지니고 있

다.마지막으로,소비자들을 대상으로 기업이 제품의 일부분이라는 인식을 할 수 있

도록 하여 총체적 제품요소를 관리할 수 있다.기업의 모든 전술이 환경을 최우선으

로 한다는 측면에서 재활용 운동,환경보호 운동 등의 후원활동에 앞장서는 것은 물

론,보다 안전한 생산체계의 구축과 제품생산에 소요되는 자원과 에너지를 절감하여

이를 통해 생산되는 제품을 타제품에 보다 우선 환경 지향적으로 관리해야 한다는

것이다.

촉진전술은 제품전술과 함께 기업이 활용할 수 있는 가장 중요한 마케팅믹스 수

단 중의 하나이다(Peattie,1995;Prakash,2002).따라서 기업의 촉진전술은 소비자

의 환경 의식적 소비에 대한 태도와 행동을 강화시키고 비 환경 의식적 소비자를
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환경 의식적인 소비행동으로 전환하도록 설득하는데 있다.그린촉진전술의 구체적

수단은 그린광고전술,그린 PR과 캠페인 전술이 유용한 수단이다.광고란 서비스 및

제품 혹은 아이디어와 관련하여 비 인적,시각적 및 청각적,공격적으로 후원된 메

시지를 집단에게 제시하는데 포함되는 모든 활동을 정의한다.이외에,광고는 기업

의 정책이나 경영이념,사회공헌,사회적인 유동성 등을 알림으로서 기업의 신뢰도

와 인지도를 높이고,이를 통해 기업들은 소비자들을 대상으로 호의적인 기업 이미

지를 확립시키는 역할을 하고 있다.환경마케팅 관점에서의 그린광고를 통해 기업의

활동의 토대가 환경에 대한 사회적 책임을 준수하기 위한 것이라는 것을 인식시키

고,소비자들과의 환경적 공감대를 형성시켜줄 수 있는 광고로서 환경을 보호해야

하는 광고로 요약될 수 있다.또한,그린광고는 공적 언론매체로서의 책임을 다하는

환경문제와 관련한 정보전달 및 확산 기능,환경감시기능,그리고 환경에 대한 소비

자 의식을 통합시켜주는 설득적 기능을 함께 포함하고 있기 때문에 정부,기업,그

리고 소비자를 환경보전이라는 공통된 목표를 가지고 통합적으로 결속시키는 무엇

보다도 효과적인 전술 활동이 될 수 있다.환경마케팅에 있어서 촉진전술은 그 특성

상 공중관계에 관한 유지 및 개선활동에 비중을 맞춰야 한다(Cronin,Smith,Gleim,

Ramirez,andMartinez,2011).그린 PR활동은 제품보다는 기업전체를 소비자에게

판매하는 효과뿐만 아니라 광고를 통해 접근하지 못하는 영역까지의 메시지도 제공

하기 때문에 기업이 환경마케팅에서 사용할 수 있는 주요 PR수단은 기업 관리자가

환경문제나 세미나에 참석을 통해 기업이 수행하고 있는 환경정책을 직접 설명하는

연설형식이나,환경관련 책자를 제작,배포함으로서 비교적 저렴한 비용으로 PR의

효과성을 증대시킬 수 있는 문헌형식,각종 환경과 관련된 기업의 활동이나 조직을

후원하는 후원형태,환경보호를 위한 기부형태,기업이 현재 실시 중인 독창적인 환

경 친화적 활동이나 사항들에 대한 정보를 제공하는 서비스형식 등이 있다.

2.5.기업의 사회적 책임

국내에서는 1980년대까지도 기업의 사회적 책임에 대한 인식이 희박하여 경제발

전에 기여하는 기업이 곧 사회적으로 존경받는 기업으로 인식되었고,기업의 사회적

책임은 기업에 대한 사회적 비판에 대응하기 위한 목적으로 활용되었다(박소영,
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2013).1990년대부터 기업의 규모가 거대해지고 활동영역이 점차 확대됨에 따라 기

업의 사회적 역할이 재조명되기 시작했으며,기업의 사회적 책임활동도 본격적으로

시작되었다(신강균 2003).최근에는 기업의 사회적 책임을 위한 전담부서를 신설하

고 활동영역을 확대하는 등 기업의 사회적 책임활동을 경영에 전략적으로 활용하는

기업이 늘어나고 있는 추세이다(김성택,안성식,이훈영,2011).1953년 Bowen이 처

음 기업의 사회적 책임에 대한 학문적 정의를 내린 이후 여러 연구자들을 통해 지

속적인 연구가 진행되어왔으며,현재에 이르기까지 여러 형태의 정의들이 제시되고

있다.

Bowen(1953)은 기업의 사회적 책임을 기업을 둘러싸고 있는 사회적 가치와 목적

으로부터 기업의 정책을 추구하고,의사를 결정하는데 있어 지속성을 띄는 기업인으

로서의 의무와 관련된 것으로 정의하였다.기업이 사회와의 관계 구축을 위한 커뮤

니케이션으로서 기업의 이윤추구를 넘어선 사회에 대한 기업의 책임을 의미하는 기

업의 사회적 책임은 PrideandFerrell(2005)에 의해 사회에 긍정적인 영향을 더하고,

부정적인 영향을 최소화하기 위한 기업의 의무로 정의 되었다.천만봉(2013)은 기업

의 사회적 책임이란 기업의 생산 및 영업활동을 통해 윤리경영,환경경영,그리고

사회공헌을 실천하고,조직구성원을 비롯한 지역사회 등 기업을 둘러싼 사회 전체의

이익을 추구하며,이들에 따라 의사의 결정 및 활동을 실행하는 것으로 정의하였다.

또한 기업의 사회적 책임은 사회적 의무와 관련된 기업의 활동(BrownandDacin,

1997),기업이 사회와 세계에 갖는 의무(Smith,2003),자율적 경영 행위와 내부자원

의 기부활동을 통해 지역사회의 복지를 향상 시키는 의무(KotlerandLee,2005)등

으로 정의되고,다양한 이해관계자들을 기업의 사회적 행위로 만족시키기 위해 기업

이 수행하는 자기표시 및 인상적 경영기법이라고 할 수 있다(Sinder,Hill,and

Martin,2003).과거 이윤추구라는 경제적 가치만을 기반으로 인식되었던 기업은 이

러한 인식을 넘어서 기업이 속해있는 사회 전체를 위한 포괄적이고,보편적인 인간

적 가치를 실현하기 위한 노력하는 집단으로 인식되고 있다(문철수,2004;Grunig

andHunt,1984).

EeilsandWalton(1961)은 기업의 사회적 책임이란 기업 활동으로 부터 발생되는

모든 문제의 관점과 기업과 사회간의 관계를 지배하는 윤리원칙의 관점을 기반으로

고려될 수 있으며,이와 같은 문제의 해결 및 윤리준수로 정의하였다.McGuire,

Sundgren,andSchneeweis(1988)은 기업의 사회적 책임을 경제적 및 법적 의무를

넘어선 전체 사회에 대한 의무라고 주장하였다.Davis(1960)은 사회적 책임을 적어
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도 기업의 직접적인 경제적 혹은 기술적 이익을 넘어선 명분에 의해서 취해지는 기

업인의 의사결정이라고 정의하고,사회적 책임에 대한 의사결정은 기업에게 장기적

인 이익을 가져오게 하는 좋은 기회라고 보고,사회적 책임과 사회적 힘은 상대적으

로 비례하며 사회적 책임을 회피하게 되면 사회적 힘도 잃게 된다고 주장하였다.

Herpen,Pennings,andMeulenberg(2003)은 기업의 사회적 책임을 사회적 기대를

기반으로 한 기업의 책임활동,이러한 활동들로 인해 기업에 대한 긍정적인 인식이

확립되는 일련의 과정으로 정의하였다.McGuire(1963)는 경제적,법적 책임만이 사

회적 책임이 아닌 이러한 의무들을 넘어서 사회 전반에 대한 책임이 포함되어 있는

것으로 보고 사회적 책임을 경제적,법적 의무를 넘어서 확장된 개념으로 정의하였

다.Buono and Nicholas(1990),Donaldson and Preston(1995),Henriques and

Sadorsky(1999),그리고 WoodandJones(1995)등은 기업의 사회적 책임을 기업이

사회의 전반적인 문제를 고민하고 기업시민으로서 이를 해결하려는 노력을 실시하

여 기업을 둘러싼 사회를 위해 기여하는 것과 동시에 기업과 직,간접적으로 관련된

이해관계자들과 긍정적인 관계 유지를 위한 기업의 활동으로 정의하였다.

Drucker(1980)는 기업의 사회적 책임에 대해 적절한 기업의 사회적 책임은 용을

길들이는 것을 의미한다고 하면서,사회에 부정적인 영향을 미치는 사회적 문제를

경제적 기회로 삼고 선택,인가의 역량,생산적 능력,고 연봉직종,그리고 부 등으로

전환시키는 것으로 정의하였다.1990년대 이후는 주로 이해관계자와 관련된 환경 및

사회 문제에 집중하고 있는데,RobertsonandNicholson(1996)은 기업의 사회적 활

동을 회사 경영활동으로 인해 야기되는 사회 문제들과 동시에 일상적이고 잠재적인

문제들까지 해결하는 것이라고 정의하였다.BrownandDacin(1997)은 기업의 사회

적 책임이란 기업이 사회적 의무와 기업과 관련한 이해집단을 위한 의무를 다하는

것이라고 주장하였다.한편,Dahlsrud(2008)는 기업의 사회적 책임이란 기업을 둘러

싼 사회의 가치적 관점이나 목표에서 사회적으로 바람직한 정책추구 및 의사결정을

실시하고,이러한 결정들을 따라야 하는 기업의 의무라고 정의하였고,자선적 선행

에서 발전한 기업의 사회적 책임은 최근 자선적 선행을 넘어선 개념으로 발전했다

고 하였다.또한 MenonandBarbara(2003)는 기업의 사회적 책임을 기업의 장기적

이익을 창출하기 위해 일종의 투자로서 다루어지는 것이라 하였다.한편,기업의 사

회적 책임활동과 관련된 용어들도 기업 지속 가능성,기업책임,기업 윤리,지속가능

기업가 정신,기업 시민 정신 등과 같이 다양하게 제시되고,사용되고 있다(김성진,

김종근,2010).
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기업의 사회적 책임이 중요해지게 된 것은 5가지 원인으로 요약될 수 있다(안병

훈,장대철,2008).첫째,교통,통신 및 IT의 발달로 인해 기업에 대한 부정적 정보

가 광범위하고 빠르게 확산되고 있다.둘째,개방화와 세계화로 인해 과거 기업의

주주와 고객,그리고 공급자 등으로 구성된 다양한 집단이 기업과 이해관계를 가지

게 되었다.셋째,부정적인 외부성(negativeexternality)이 확대됨에 따라 이를 내재

화하는 방법의 하나가 기업의 사회적 책임이 될 수 있다.넷째,주주-경영자 간 대

리인 문제가 기업의 규모가 확대됨에 따라서 지속적으로 증가하고 있다.다섯째,기

업의 여러 기술적 변화들로 인해 사회적 측면뿐 아니라 개인이나 기업의 입장에서

도 고정비용을 부담시켜 각각의 기업의 주체의 위험성이 전반적으로 증대되었다.

한편,기업의 사회적 책임은 여러 학자들에 의해서 분류되고 정의되어 왔는데,배

세하,한장희(2014)는 기업의 사회적 책임을 각 측면의 영향력을 구분하여 사회적,

환경적,경제적 책임으로 제시하며,각각의 차원을 독립적이면서도 유기적인 관계로

파악해야함을 제시하였다.WorldBank(2005)는 기업의 사회적 책임활동을 규정의

준수,우려의 표명,윤리적 행동,이해관계자의 파트너십,환경보호,운영의 투명성,

홍보,그리고 사회적 불균형 해소 등의 8가지 차원으로 분류하였다.또한,Maignan

andRalston(2002)는 미국과 유럽을 대상으로 기업의 사회적 책임에 대한 조사를 실

시한 결과,지역사회,소비자,고용인,주주,공급자의 5가지 측면을 반영한 11가지

차원의 기업의 사회적 책임활동을 제시하였다.기업의 사회적 책임을 기업의 시민의

식(corporatecitizenship)으로 제시한 DeBakker,Groenewegen,andHond(2005)는

이를 도덕적,윤리적,그리고 종교적 관점과 규범적인 특징들을 접목시켜 제시하였

다.한편,SchwartzandCarroll(2003)은 기존에 Carroll에 의해 제시된 4가지 차원의

기업의 사회적 책임활동 중 자선적 책임을 제외한 경제적 책임,법적 책임,그리고

윤리적 책임으로 기업의 사회적 책임의 하위차원을 제시하였다.LunaSotorrı́o,and

FernándezSánchez(2008)는 미국과 유럽의 비교연구를 통하여 기업의 사회적 책임

활동을 고객,고용인,지역사회,그리고 환경에 대한 공헌활동으로 제시하였다.

한편,기업의 사회적 책임은 다양한 개념이 포함될 수 있는데,주로 기업의 매출

액 등 기업자원의 일부를 사회적 목적에 사용하는 행위로 인식되었는데,예를 들면,

기업이 직접 선정한 특정 사회공헌활동에 자금을 제공하는 자선활동,사회단체에 대

한 자금의 기부행위,기업 구성원에 의한 직접적인 사회봉사활동,그리고 소수인력

을 기업 내부의 사회적 책임활동 전문 인력으로 배치하는 행위 등이 대표적이다

(SenandBhattacharya,2001).GarrigaandMele(2004)는 경제,정책,사회 통합,윤
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리와 같이 실제 사회와의 관계에 초점을 두어 크게 4가지 차원으로 기업의 사회적

책임을 구분하였다.첫 번째 차원은 기업의 사회적 책임을 부(wealth)의 창조를 위

해 즉,경제적인 이익측면에서 도구적인 수단으로 이용하는 것으로써 기업의 사회적

인 책임을 오로지 부 창출에만 초점을 둔 관점으로써 ‘도구적 이론(instrumental

theories)’으로 분류할 수 있다.두 번째 차원은 사회 권력적인 측면을 강조하면서 사

회와 사회적인 책임을 정치적인 측면과의 관계에 대한 것으로 이를 통해 사회적인

책임과 권리,특정 사회적 협력 활동에 참여하게 되는 ‘정치적 이론(political

theories)’으로 분류할 수 있다.세 번째 차원은 사회의 요구들을 통합하는 관점에서

의 비즈니스를 보는 것으로 비즈니스는 사회 속에서 지속적으로 생겨나고 성장되는

사회 의존적인 존재이므로 사회에서 제시하는 여러 요구들을 통합하여 수행하기 위

한 측면에서 기업의 사회적 책임을 바라보는 것으로 ‘통합적 이론(integrative

theories)’으로 분류할 수 있다.마지막 차원은 비즈니스와 사회가 윤리적인 틀을 기

반으로 하는 관계에 대한 이해로부터 출발하는 것으로 윤리적인 의무로써의 사회적

책임을 받아들어야 하는 입장에서 기업의 사회적 책임 측면을 강조하는 것으로 ‘윤

리적 이론(ethicaltheories)’로 분류할 수 있다.이 밖에도 다양한 기관과 학자들이

기업의 사회적 책임에 대하여 <표 2-2>와 <표 2-3>과 같이 정의하였다.

복잡하고 광범위한 개념으로 제시되고 있는 기업의 사회적 책임은 이러한 특성

때문에 학자들마다 서로 다른 의견들을 제시하고,이에 대한 관점들도 다양하게 제

시하고 있어 단일적 개념으로 구성 차원을 정의하기는 어렵다.1990년대에 이르러서

야 기업의 사회적 책임의 개념이 자원의 효율적 활용과 유지,공해관리,안전한 작

업환경,고용의 기회제공,그리고 사회활동 프로그램운영 등과 같은 사회적 책임 수

행차원으로 세분화 되었다(Mondy,1990).Herpen,Pennings,andMeulenberg(2003)

은 환경에 대한 관심,고객관계,통합된 품질관리,그리고 기부활동 등으로 구성된

네 가지의 각기 다른 사회적 책임의 차원을 제시하였다.또한,한은경,류은아(2003)

는 그들의 연구에서 기업의 사회적 책임활동을 공익사업활동,마케팅 커뮤니케이션

활동,자원봉사활동,그리고 기부협찬활동이라는 네 가지의 서로 다른 활동으로 구

분하였으며,김해룡,김나민,유광희,이문규(2005)는 환경보호,지역문화 사업활동,

소비자 보호,사회공헌활동,그리고 경제적 책임의 5가지 차원으로 기업의 사회적

책임활동을 제시하였다.또한,기업 웹 사이트를 통해 제시되어진 사회적 책임 관련

활동을 보면,자원봉사,환경,지역사회 관여,건강,교육,자선사업,생태,어린이,예

술,업무환경의 질,직원 안전,공정한 기업관행,그리고 제품 안전 등으로 구분되기
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도 하였다(EsrockandLeichty,1998).

<표 2-2>기업의 사회적 책임에 대한 학자들의 다양한 정의

학 자 정 의

McFarland

(1982)

기업의 사회적 책임은 개인,조직,사회 제도들 간의

상호의존성 인식과 그러한 인식을 도덕적,윤리적,경제적

가치의 틀 내에서 행동으로 옮기는 것

McGuire,

Sundgren,and

Schneeweis(1988)

기업의 사회에 대한 경제적 및 법적 의무뿐만 아니라 이러

한 의무를 넘어서 전체 사회에 대한 의무

Carroll(1991)
경제적 책임(이익 극대화),법적 책임(법,규제 준수),윤리

적 책임(윤리적 기준 준수),자선적 책임(지역사회공헌)

Davidson,Worrell,

andLee(1994)

일반적으로 사회와 사회의 하부 그룹에 사기업에 빚을 진

것에 대한 책임

이진규,조준학

(1997)

기업이 자신이 속해있는 지역사회,문화사회 더 나아가서는

전 지구촌에 대하여 갖는 법적,윤리적,경제적 책임으로서

범사회적 발전구현에 대해 기업이 갖는 사회와의 공동책임

McWilliamsand

Siegel(2000)

법적으로 요구하는 수준과 기업의 이해를 넘어선 사회를

좋게 만들기 위한 기업의 행동

Mohr,Webb,and

Harris

(2001)

사회에 대한 어떠한 위험한 효과를 최소화하여 제거하고

장기적으로 도움이 되는 영향을 최대화하는 기업의 행동

Blomm and

Gundlach

(2001)

기업이 이해관계자에게 지는 책임은 법적인 것을 넘어선 의

무이며 이러한 의무의 이행은 사회에 기업이 미칠 장기적인

영향을 최대화하고 잠재적인 위험을 최소화하는 것

Petkoskiand

Twose

(2003)

종업원,그들의 가족,지역사회 등과 함께 삶의 질을

향상시켜 사업과 사회 발전에 모두 좋은 방향으로 지속

가능한 경제적 발전에 기여하는 기업의 활동

자료:황윤희(2005)

이러한 변화로 인해 기업의 사회적 책임활동이 경제성 및 기업가치의 증가 그리

고 기업의 경영활동과 연계하는 쪽으로 추진되고 있는 실정이다.국제표준화기구

(ISO)도 2010년 11월 기업의 사회적 책임과 관련한 국제표준인 ISO26000의 지침서

를 발간하였으며,이를 통해 기업의 사회적 책임 관련 국제표준안을 만들었다.ISO

26000은 경제적 기반 및 환경이나 노동 여건뿐만 아니라,지속적으로 업무수행이 가

능한 방식이라는 공통적 목표 하에 삶의 모든 측면을 고려하고 있다.

본 연구에서 기업의 사회적 책임활동은 환경,기회균등,고용인,사회,제품과 그
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외의 것들과 같은 6개의 차원들이 반영된 것으로(Beresford,1973/1974/1975/1976),

현재까지 기업의 사회적 책임을 대상으로 학술적인 연구에 이용되는 것은

Carroll(1979/1991)의 경제적 책임,법적 책임,윤리적 책임,그리고 자선적 책임으로

나눈 4가지 차원의 사회적 책임활동이다(XuandYang,2010).

<표 2-3>기업의 사회적 책임에 대한 기관들의 정의　

기 　　관 정　　 의

유엔무역개발회의

(UNCTAD)

기업이 사회의 요구사항과 목표에 어떻게 대응하고 영향을

미치는가에 관한 것

EU집행위원회
기업이 자발적으로 사회 및 경제적 문제를 기업 활동 및

이해관계자와 상호작용에 통합하는 개념

경제협력개발기구

(OECD)

기업과 사회와의 공생관계를 성숙시키고 발전시키기 위해

기업이 취하는 행동

국제노동기구

(ILO)

기업이 법적 의무를 넘어 자발적으로 전개하는

이니셔티브이며,기업 활동이 모든 이해관계자에게 미치는

영향을 검토할 수 있는 방식

국제사용자기구

(IOE)

법 준수를 뛰어넘는 다양한 사회,경제,환경 분야에서의

기업의 자발적이고 긍정적인 활동

지속가능발전세계

기업협의회

(WBCSD)

직원,가족,지역사회 및 사회 전체와 협력해 지속가능한

발전에 기여하고 이들의 삶의 질을 향상시키고자 하는

기업의 의지

국제상공회의소

(ICC)

기업이 책임있는 방식으로 기업활동을 하고자 하는

자발적인 의지

국제표준화기구

(ISO)

조직이 경제,사회,환경 문제를 사람,지역,공동체 및

사회에 혜택을 줄 수 있는 목적으로 다루기 위한 균형

잡힌 접근방법

자료:고동수(2006)

2.5.1경제적 CSR

기업의 사회적 책임의 하위차원 중 가장 기본이 되는 책임인 경제적 책임은 기업

이 매출의 극대화를 위해 일관적으로 경영활동을 실행하는 것,이익을 위해 최대한

집중하는 것,경쟁자들에 비해 상대적으로 유리한 위치를 유지하는 것,경영효율을

극대화하는 것,그리고 지속적인 이윤창출을 중요시 여기는 것이라고 볼 수 있다.
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기업 활동을 위한 각종 기술혁신,경영전략,이익 최적화,인사정책 등을 위한 활동

등이 포함된다.이러한 활동들은 기업이 이익만을 추구한다는 윤리적 이기주의론에

기반한 것으로,주주 및 이해관계자들로부터 기업경영자가 받는 책임 중 하나이다

(Carroll,1991).또한 경제적 책임은 기업이 제품을 생산하고 합리적인 가격으로 이

를 판매하여 이윤을 창출하고,투자자들에게 적절하게 수익의 일부를 배분하는 책임

을 말한다.기업은 필요 자원과 인력으로 제품을 생산하고 이에 대한 수요를 창출하

는 과정에서 부가가치를 만들어 사회에 기여하는 것이다(천미림,유재미,2013).기

업의 이익만을 위한 윤리적 이기주의 이론을 기반으로 한 경제적 책임은 기업의 이

익을 위한 윤리적 이기주의 이론에 근거한 것으로 주주와 이해관계자가 기업에게

요구하는 책임이다(김진욱,변선영,2009).결국 경제적 책임이란 기업이 생산성을

통제하거나 고객의 불평을 관리하는 방법을 통해 사회 및 소비자들이 기대하는 제

품 및 서비스를 생산하면서 수익성을 높이는 것을 추구하는 것이다(Carroll,1979).

2.5.2법적 CSR

기업의 사회적 책임의 하위차원 중 경제적 책임을 기반으로 형성되는 법적 책임

은 정부의 법에서 허용한 방법을 유지하는 것,다양한 지역의 규정을 준수하는 것,

기업시민으로서 법을 준수하는 것,법적 의무를 다하는 성공적인 기업으로 정의되는

것,적어도 최소한의 법적 요구를 충족시키는 제품과 서비스를 제공하는 것을 중요

하게 여기는 것을 의미한다.뇌물,폐수방류,가격담합 등이 여기에 포함된다.이러

한 공리론에 입각한 행위의 법적 책임은 사회적 가치관의 제일 낮은 수준을 의미하

며,이를 지키지 아니할 때 이에 대한 처벌을 받는 강제적 책임이다(Carroll,1991).

사회적 가치관의 제일 낮은 수준을 의미하는 공리론에 입각한 법적 책임은 이를

준수하지 않으면 이에 상응하는 처벌을 받는 강제성을 지닌 책임이다(김진욱,변선

영,2009).또한 법적 책임은 사회가 정한 법의 테두리 내에서 기업경영이 공정하게

실행되어야 함을 의미한다(천미림,유재미,2013).결국 법적 책임이란 법의 체계 테

두리에서 기업에 주어진 의무들에 대해 사회가 요구하는 수준에 맞게 이를 충족시

키는 것을 말한다(Carroll,1979).

2.5.3윤리적 CSR
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기업의 사회적 책임의 하위차원 중 경제적 책임과 법적 책임을 기반으로 형성되

는 윤리적 책임은 사회적 규범과 윤리적 규범에 대한 기대와 일관된 방법으로 운영

하는 것,사회에서 수용할 수 있는 윤리적,도덕적 규범을 인식하고 존중하는 것,기

업의 목표달성을 위해 윤리적 규범을 완화시키지 않는 것,윤리적 혹은 도덕적인 의

무를 다하는 훌륭한 기업시민으로 정의되는 것,기업의 진정성과 법과 규정을 준수

하는 것 이상으로 윤리적인 행동을 지각하는 것을 중요하게 여기는 것을 의미한다.

정직한 판매활동,신뢰,환경보호,투명한 거래,인권존중 등 기업윤리에서 취급되는

문제들이 여기 속한다.의무론에 입각하는 이 윤리적 책임은 사회가 보편적으로 인

식하고 있는 가치관에 합당하게 기업이 해주는 것과 관련한 사회의 기대로 의무적

인 성격을 포함하는 것은 아니지만 이를 지키지 않을 경우 기업의 전반적인 이미지

에 해가 된다(Carroll,1991).윤리적 책임은 의무론에 입각하여 보편적인 사회의 가

치관에 응당하게 기업이 해주기 원하는 것에 대해 사회가 기대하는 것으로 의무적

으로 강요하는 것은 아니나 이를 수행하지 않으면 기업의 이미지에 부정적인 영향

을 미치는 책임이다(김진욱,변선영,2009).또한 윤리적 책임은 법적 강제는 없지만

기업의 사회적 역할을 고려했을 때 다양한 이해관계자들의 기대와 가치에 부합하는

행동을 해야 하는 것을 말한다(천미림,유재미,2013).결국 윤리적 책임은 기업이

도덕적으로 올바른 일들을 실행하는 것을 의미한다고 볼 수 있다(Carroll,1979).

2.5.4자선적 CSR

기업의 사회적 책임의 하위차원 중 경제적 책임,법적 책임,그리고 윤리적 책임

을 기반으로 형성되는 자선적 책임은 사회의 자선적 기대에 일관된 방법으로 활동

하는 것,순수예술을 지원하는 것,관리자와 종업원이 자발적으로 지역 커뮤니티에

서 자선적 활동에 참여하는 것,사립 공립 교육기관을 지원하는 것,커뮤니티의 삶

의 질을 향상시키기 위한 프로젝트를 자발적으로 지원하는 것을 중요하게 여기는

것을 의미한다.기업이 순수하게 자발적으로 떠맡는 책임을 의미한다.

<표 2-4>CSR원칙,가이드라인 그리고 평가지표
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평

가

지

FTSE4Good

파이낸셜타임즈 선진국 지수:기업의

사회적 책임 투자 실적을 평가하고 이

에 대한 투자를 촉진하기 위해 만든

FTSE

Group

구분 내용 비고(www)

원

칙

CauxRoundtable

PrincipleforBusiness
사회책임경영의 정량적 표준을 제시

cauxroundt

able.org

CERES원칙
대외적으로 환경경영이나 윤리경영 목

표를 공개한 기업의 환경 강령을 정리
ceres.org

Equator원칙

금융회사가 PF의사결정을 내릴 때 환

경·사회 이슈를 고려할 수 있는 기준

제시

equator-pri

nciples.com

Sullivan원칙 CSR활성화를 위한 자발적 강령
thesullivanf

oundation.org

다국적 기업을 위한

OECD가이드라인

OECD국가에서 활동하는 다국적

기업에게 제시한 윤리강령과 자발적인

준수 원칙

oecd.org

PRI
투자 결정시 환경·사회·지배구조를

고려하게 하기 위해 UN에서 만든 원칙
unpri.org

PRME
경영교육 과정에서 기업시민 정신과

지속가능성을 함양토록 한 원칙
unprme.org

PrivateVoluntary

Organization

Standards

NGO의 전문성과 윤리성,책임의식을

증진시키기 위한 기준

interaction.

org

UNGlobalCompact

기업의 투명성과 사회적 책임을 강조하

며 인권,노동,환경,반부패의 10개 원

칙 제시

unglobalco

mpact.org

UN

새천년개발계획(MDG)

기아와 가난,질병,문맹,환경파괴,성

차별 등과 싸우고자 하는 8개의 목표

un.org/mille

nniumgoals

가

이

드

라

인

SIGMA
지속가능경영 비즈니스 시스템 가이드

라인:지속가능성 기본 원칙 및 실천모델
BSI

Corporate

Responsibility

Guidelines

사회적 책임관련 보고의 가이드라인

BitC(Busine

ssinthe

Community)

ETIBaseCode

기업의 노동관행 가이드라인:ILO의 고

용과 노동조건에 관한 글로벌 기준을

바탕으로 기업·노동조합·NGO 등이 공

동작성

ETI(Ethical

Trading

Initiatives)

GRI(GlobalReporting

Initiative)

기업의 경제·사회·환경성과를 보고하는

세계적 공통기준

UN+CERE

S

ISO26000

기업,정부,노도,시민단체 등 모든 조

직에 적용될 수 있는 사회책임 가이드

가인

ISO
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표

주가지수

DJSI(Dow Jones

Sustainability

Indexes)

다우존스지속가능성 인덱스:다우존스

지수 내 기업의 지속가능성을 평가하

여 상위 10%를 별도로 구성하여 만든

지수

SAM

Group

EcoValue21
환경가치평가모형:기업의 환경적 위험

과 위험관리역량 등에 대한 평가

INNOVES

T

ITA(IntangibleValue

Assessment)

무형가치평가모형:EcoValue21의

환경적 측면 이외에 사회적 측면까지

고려하는 평가

INNOVES

T

자료:정영철,안치용(2012)

사회봉사활동,장학금 지급,불우이웃 돕기 등이 여기 포함된다(Carroll,1991).자선

적 책임은 일반적인 사회의 가치관에 입각해서 기업이 박애주의적 활동을 해주기를

사회가 바라는 것으로 기업이 반드시 준수해야 할 책임은 아니다(김진욱,변선영,

2009).

법적 혹은 윤리적으로 준수해야 되는 것은 아니지만 사회의 한 구성원으로서 자

발적으로 기업이 사회적 역할을 수행하는 것을 자선적 책임이라고 할 수 있으며,집

없는 사람들을 위한 봉사 활동,노인돌보기,그리고 불우이웃돕기 등이 포함된다.결

국 자선적 책임은 질 좋은 사회를 만들기 위해 기업이 사회가 기대하는 것들을 충

족시키기 위해 책임감을 갖고 기업의 자원봉사나 기부 등과 같은 행위를 실행하는

것을 의미한다고 볼 수 있다(Carroll,1979).

2.5.5프랜차이즈 기업의 사회적 책임과 관련한 국내의 선행 연구

프랜차이즈 사업에서는 가맹본부-가맹점 관계가 중요하고,프랜차이즈의 존재기반

이 가맹점이라는 인식을 기반으로 현재까지 프랜차이즈 기업의 사회적 책임에 대한

연구는 대부분 기업의 사회적 책임이 가맹점 성과 혹은 가맹본부-가맹점 관계와 관

련한 성과에 미치는 영향력을 검증하기 위한 연구들이 주를 이루어왔다.이에 대해

국내의 선행연구들을 고찰해보면 다음과 같다.

이경희(2009)는 조직신뢰와 직무만족의 매개역할을 중심으로 프랜차이즈 기업의
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사회적 책임이 조직몰입과 조직시민행동에 미치는 영향력을 알아보았다.실증분석결

과,프랜차이즈 기업의 사회적 책임의 네 가지 차원 중에서 경제적,윤리적,자선적

사회적 책임이 조직신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고,직무만족에는 윤

리적 사회적 책임만 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.또

한 프랜차이즈 기업의 사회적 책임은 조직신뢰를 높이는데 영향을 미치며,조직신뢰

는 직무만족과 유의한 정(+)의 관계를 가지는 것으로 나타나 기업의 사회적 책임은

조직신뢰를 통해서 직무만족을 높이는데 간접적으로 기여하는 것으로 나타났다.결

국 프랜차이즈 기업의 사회적 책임활동은 기업의 규모나 역사,가맹점 숫자 및 종업

원 수,브랜드 명성에 무관하게 전반적으로 종업원의 조직신뢰,직무만족 등 직무태

도에 영향을 미치는 것으로 나타나 기업 규모와는 무관하게 모든 프랜차이즈 기업

에서 사회적 책임활동의 적극적인 실행이 조직 및 인적자원 관리에서 긍정적인 효

과를 기대할 수 있다는 시사점을 제시하였다.

지성구(2010)는 외식 프랜차이즈의 사회적 책임활동이 브랜드 자산에 미치는 영향

력에 대해서 살펴보았다.총 다섯 개의 차원으로 구성된 사회적 책임활동의 구성요

인을 외식 프랜차이즈의 특성을 고려하여 사회공헌활동,지역/문화활동,경제적 책임

활동,소비자보호 활동,환경보호활동을 통해 브랜드 자산인 브랜드 인지,브랜드 선

호 그리고 브랜드 이미지에 미치는 영향력을 검증하였다.실증분석결과,기업의 사

회적 책임활동은 고객의 브랜드 인지도,브랜드 선호도,그리고 브랜드 이미지에 통

계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이를 통해 프랜차이즈 기

업의 특성상 전국적으로 위치해 있는 다수의 가맹점이 있으므로 본부에서는 가맹점

의 사회적 책임활동을 장려할 수 있어야 할 것을 제시하였다.특히,다양한 사회적

책임활동을 지역별,소비자별 적합성이 높은 프로그램을 마련하고,이를 적절히 실

행함으로써 자사 브랜드의 가치를 높일 수 있는 방안을 강구하여야 하며,지역과 함

께 성장하는 프랜차이즈,경제적 책임과 함께 소비자와의 약속을 지키는 프랜차이

즈,문화활동을 장려하고,지역민을 고용하는 등의 사회적 책임활동은 기업의 이미

지를 개선할 뿐만 아니라,인지도와 선호도에도 좋은 효과를 미칠 수 있음을 시사하

였다.

정승호(2011)는 외식 가맹점사업자의 기업가정신과 사회적 책임활동이 가맹점 경

영성과에 미치는 영향력을 알아보았다.실증분석결과,가맹점사업자의 기업가정신은

가맹점의 재무적 성과와 비재무적 성과,기업의 사회적 활동에 모두 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 분석되었다.또한 가맹점사업자의 사회적 활동은 가맹점의 비재무
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적 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었으며,가맹점의 비재무적 성과는

재무적 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.반면,가맹점사업자의 사

회적 활동은 가맹점의 사업성과에 부정적인 영향을 미치는 것으로 분석되어,가맹점

사업자의 기업가정신과 책임활동이 가맹점 경영성과에 중요한 역할을 한다는 것을

제시 하였다.

최성수,유근준,권용주(2011)는 스타벅스라는 커피브랜드 회사에 기업의 사회적

활동을 접목시키고자 기업의 사회적 활동 유형에 따른 기업평판과 사회적 연결감

및 소비자의 구매의도에 미치는 영향관계를 분석하여 스타벅스 기업의 효율적인 기

업의 사회적 활동에 관한 기업경영의 방안으로 제시하고자 연구를 실시하였다.실증

분석결과,스타벅스의 사회적 책임활동 유형 중 사회적 기부활동과 환경보호 활동에

따른 기업평판(안전성)은 통계적으로는 유의하나 설명력이 매우 낮은 것으로 나타났

다.또한 스타벅스의 사회적 책임활동 유형 중 사회적 기부활동과 환경보호 활동에

따른 기업평판(선도성)은 다른 요인에 비해 상대적으로 높은 영향관계를 보이고 있

는 것으로 분석되었다.마지막으로,스타벅스의 사회적 책임활동 유형 중 사회적 기

부활동과 환경보호 활동에 따른 기업평판(경영성)은 높은 영향관계를 보이고 있으

며,스타벅스의 사회적 책임활동 유형 중 사회적 기부활동과 환경보호활동은 사회적

연결감에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.결국 이러한 연구는 기업의 사회

적 책임활동과 기업평판,사회적 연결감에 대한 속성을 제시하고 이를 구매행동과

연계시켜 상호 관계를 규명하였으며,또한 스타벅스 기업을 경영하는데 있어 효율적

인 경영방안을 제시하여,이에 소비자는 보다 긍정적이고 신뢰성 있는 기업의 이미

지를 추구하며 이에 따라 구매행동도 달라진다는 시사점을 제시하였다.

노용숙(2012)은 외식프랜차이즈 산업을 대상으로 가맹본부 윤리적 가치가 본부의

사회적 책임활동과 관계만족,관계신뢰,관계몰입 및 장기지향성에 미치는 영향력을

알아보았다.실증분석결과,프랜차이즈 기업의 윤리적 가치가 가맹본부의 법적,윤리

적,자선적 책임활동에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.또한 프

랜차이즈 가맹본부의 사회적 책임 활동은 본부의 이미지에 통계적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났고,본부의 이미지는 신뢰와 만족에 통계적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났으며,만족은 신뢰뿐만 아니라 몰입,그리고 신뢰는 몰입

에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.마지막으로,신뢰,만족,그

리고 몰입 모두 장기지향성에 통계적으로 유의한 직접적인 효과를 미치는 것으로

나타났다.이러한 선행연구는 갈수록 증대되고 있는 윤리적 가치와 기업의 사회적
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책임활동에 대한 연구를 프랜차이즈 산업에 도입하였다는 점과 기업의 사회적 책임

의 성과를 기존에 많이 연구되었던 브랜드 이미지,고객 신뢰 및 재무적 성과가 아

닌 사회적 책임의 실행 의지의 한 부분인 본부의 윤리적 가치에 대한 인식의 정도

가 기업의 사회적 책임활동과 본부의 이미지,그리고 장기지향성과 연계해서 살펴봄

으로써 가맹본부의 지속가능 경영과 경쟁력 강화에 새로운 시사점을 제시하였다.

주승우,김홍빈(2012)은 수도권 지역 호텔외식관련 학생을 중심으로 외식 프랜차

이즈 기업의 사회적 책임활동이 기업이미지,충성도에 미치는 영향력을 검증하였다.

실증분석결과,기업의 사회적 책임활동 요인 중 기부 책임과 경제적 책임은 공헌 기

업 이미지에 정(+)의 영향을 미치고 있었으며,법적/윤리적 책임과 기부 책임의 사

회적 책임활동 요인은 신뢰 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 분석

되었다.또한,기업의 사회적 책임활동 요인 중 기부 책임,경제적 책임,법적/윤리적

책임은 홍보/캠페인 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.

특히 기업의 사회적 책임활동 요인 중 기부 책임은 모든 기업 이미지 요인에 영향

을 미치고 있는 반면에 사회기여 책임 활동 요인은 기업 이미지 요인 모두에 영향

을 미치지 않는 변수로 파악되었다.이를 통하여 다양한 기업의 사회적 책임활동 중

기업의 이윤에 대한 사회 환원과 기부활동 등의 자선적 책임이 기업의 이미지에 큰

영향을 미치는 것을 바탕으로 프랜차이즈 외식기업은 기업 본연의 영리 추구 목적

이외에 고객을 통해 벌어들인 수익과 이익에 대한 투명한 공개가 필요하며,또한 일

정부분에 대하여 사회에 환원하고 있다는 정보를 고객에게 충분히 제공해야 할 필

요가 있다는 시사점을 제시하였다.

이수동,류선호(2013)는 외식기업을 이용한 적이 있는 소비자들을 대상으로 외식

기업의 사회적 책임이 기업이미지를 통해 구매의도에 미치는 영향관계와 기업이미

지의 매개효과를 검증하고,소비자의 요구에 부응하는 사회적 책임 증대방안을 모색

하여 마케팅 전략의 기초자료를 제시하고자 연구를 진행하였다.실증분석 결과,외

식기업의 사회적 책임 중 법적,윤리적 그리고 자선적 책임이 기업이미지에 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다.그러나 사회적 책임중 경제적 책임은 부의 영향을

미치는 것으로 나타났다.또한,기업이미지는 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났으며,사회적 책임은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타나 매개변인을 통해서만 영향을 미치는 것임을 알 수 있었다.마지막으로,기업이

미지는 사회적 책임 중 법적,윤리적 그리고 자선적 책임과 구매의도 간 매개역할을

하는 것으로 나타났고,기업이미지는 경제적 책임과 구매의도 간에는 매개 역할을
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하지 않는 것으로 나타났다.따라서 외식기업은 사회적 책임 중 법적,윤리적 및 자

선적 책임에 집중하여 경영할 때 기업의 이미지가 좋아지며 구매의도가 향상된다는

연구결과를 제시하여,사회적 책임활동을 수행하는 외식기업을 대상으로 사회적 책

임이 기업이미지를 통해 구매의도에 미치는 영향관계에 대한 연구결과를 통한 시사

점을 제시하였다고 할 수 있다.

다양한 선행 연구에서 알 수 있듯이 지금까지 프랜차이즈에 관한 연구는 가맹점

성과에 영향을 미치는 요인에 대한 것이 대부분이다.가맹본부에 관련한 연구 역시

가맹점 성과를 높인다는 전제하에 광고 물류지원 제품 의사교환 등과 같은 업무 단

위로 이뤄져 왔다.

최근 들어 프랜차이즈 산업이 전 세계적으로 높은 성장률을 보임에 따라 각 국가

마다 프랜차이즈에 대한 법규제정 및 규제의 강화와 관련된 움직임이 공통적으로

나타나고 있다.국내 역시 가맹사업에 대한 규제가 강화되는 등 세계적인 추세와 동

일한 상황이다.이런 가운데 가맹본부-가맹점 갈등 및 분쟁을 줄이고 가맹본부들의

건전한 기업 활동을 위해서는 프랜차이즈 기업들이 CSR의 도입 및 실행에 보다 적

극적인 관심을 기울일 필요가 있다.

2.6.성과

성과는 능률이나 생산성 혹은 효과성의 의미를 포함하고 있는 개념이다.조직자원

의 투입,산출과 관련된 기술적인 문제를 기반으로 제시하면 생산성이나 효율성의

개념으로 제시되고,조직목표 달성을 위한 정도를 기반으로 제시하면 효과성의 개념

으로 제시된다(Bharadwaj,2000).조직의 경영관리에 대한 목표는 전략적 차원에서

효과성을 기반으로 하여 산출된 것이 경영목적과 얼마나 관련되어 있는지를 중심으

로 한다.이러한 경우 효과성,생산성,효율성은 성과와 다른 개념이 아닌 동질적 개

념으로 제시된다(Huselid,Jackson,andSchuler,1997;Tseng,Wang,Chiu,Geng,

andLin,2013).

개념상 성과는 효과성과 효율성(능률성)이라는 두 가지 측면에서 파악할 수 있다

(공석진,양해술,2014).효과성은 조직목표를 얼마나 달성 했는지와 관련하며,산출

을 투입으로 나눌 경우 효율성을 구할 수 있다.모든 경영자는 효과적으로 능률적으
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로 관리기능을 수행해야 하며,이러한 합리적 경영의 결과로 얻어진 경영성과는 성

과창출의 과정에 참가한 주주,경영자,종업원 등 모든 이해집단들에게 공정하게 배

분되어야 한다(Wong,Lai,Shang,Lu,andLeung,2012).기업의 조직은 조직 내외

의 다양한 환경적 이해집단들과 끊임없이 상호작용을 하며 성과를 창출해 나간다.

이들 이해집단은 전형적으로 소비자,종업원,관리자,투자자(주주),공급업체,거래

업체,금융기관,정부기관,지역사회 및 그 밖의 특별한 이해당사자를 의미한다

(StanwickandStanwick,1998).그런데 이들 이해 집단들은 해당조직에 대하여 각

기 다른 이해관계를 가지고 있기 때문에 조직의 성과를 판단하는 기준은 각기 다르

다.다중의 이해관계자들과 그들이 갖고 있는 다중의 경영성과를 판단기준으로 해서

경영자들은 이해 관계자에 따라 각기 다른 성과의 판단기준을 강조하는 것이다

(Stone,Joseph,andBlodgett,2004).

안운석,오종철(2003)은 성과를 특정 기준에 의거해 기업이 어느 정도 달성했는지

를 의미하며,범위와 목적에 따라 여러 형태로 정의될 수 있다고 하였다.Calanton,

Cavusgil,andZhao(2002)는 기업에서의 성과는 효과성(effect),적시성(time),대응성

(responsiveness),질(quality),생산성(productivity)등이 포함되는 개념으로 제시 하

였고,김범종(1990)은 마케팅 관점에서 일반적인 성과측정의 의미를 경쟁자 대비 효

과적이고,효율적으로 고객만족을 달성하고,이를 통해 조직이 얼마나 성취했는지를

측정하는 것으로 효율성과 효과성에 의해서 성과가 결정된다.따라서 본 연구에서는

성과를 프랜차이즈 기업의 환경마케팅 전략에 근거한 성과물 정도로 정의하고 시장

성과,경제운영성과,그리고 환경성과로 나누어 측정하였다.

2.6.1시장성과

기본적으로 시장성과(marketperformance)는 시장행동 및 시장구조의 영향을 받

는다.이러한 논리는 특정 산업의 시장구조가 독점의 특성을 지니면 독점적 행동을

가져오며,이를 통해 독점적 성과를 가져온다는 것이다.이와 같은 시장구조 논리는

특정 시장 테두리에서 존재하는 기업들 중 큰 규모의 기업들이 차지하는 비율을 기

반으로 측정된다.이러한 측정치는 주로 시장집중률과 시장점유율을 기반으로 평가

되며,이러한 측정치들 외에도 생산비구조,수직결합,진입장벽,복합기업,그리고 제

품차별화 등에 의해 그 특성이 결정된다(반성식,1999).또한,시장성과는 시장을 구
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성하고 있는 모든 기업들과 이용자가 경영활동을 하여 나타난 결과로,다양성의 창

출 자원 활용의 효율성,수익의 분배,안정적인 고용의 창출,그리고 기업의 이윤 등

을 뜻한다(이치형,이봉규,2011).

시장성과는 기업의 마케팅 활동에 의한 효과성으로 정의되는데,경쟁자와 비교한

상대적 시장점유율,고객유지,고객만족,고객유치,그리고 고객 충성도와 같은 변수

들이 포함된다(HomburgandPflesser2000;Menon,Bharadwaj,andHowell,1996;

MorganandPiercy,1996).기업의 입장에서 시장성과가 매우 중요한 이유는 제품의

시장 점유율의 증가,환경과 관련된 새로운 시장의 등장,그리고 친환경 시장에서의

기업의 상대적 우위를 차지하는 것과 관련되어 있어 시장성과의 중요성이 매우 크

다고 볼 수 있다.

2.6.2경제성과

전통적인 성과 측정방법으로 제시되어 온 경제성과(economicalperformance)는 기

업이 목표로 하는 이익을 얼마나 달성했는가를 나타내는 측정지표로서 조직의 목표

달성도,수익성,혹은 기업의 생산성 등 다양한 측면을 고려해서 정의될 수 있다(박

정아,2002;LingleandSchiemann,1996).또한,이러한 경영성과 측정은 재무적 정

보를 기반으로 하는 전통적 성과측정 방식의 한계성을 지녔음에도 불구하고 성과측

정 방식에서 가장 보편적으로 이용되고 있는 것이 재무적 성과 측정치라고 할 수

있다(김광근,1997;김진강,2002;서병우,2001).

경제성과는 조직의 목표 달성도,수익성,혹은 기업의 생산성 등과 같은 다양한

측면에서 정의될 수 있는데(LingleandSchiemann,1996),대부분의 기업들에 의해

사용되고 있는 재무적 성과측정의 방법은 크게 4가지로 나뉠 수 있다.첫째로는 현

금흐름,당기순이익,매출액,경상이익 등의 단일성과 측정이며,둘째로는 재무비율로

서 성장성,활동성,수익성,유동성 등의 지표이다.셋째로는 종합적 성과측정으로서

ROI,EVA,그리고 ROA 등의 측정이다.마지막으로,주가관련 지표로서 시장에서의

기업 가치를 측정하는 것이다(유원종,2000).

기업의 단기성과 측정으로 사용되고 있는 경제성과 지표는 수익성으로 제시될 수

있으며,한 기업의 최종적인 성과평가를 위해 가장 중요시되는 기준으로서 수익성은

투자이익률,판매이익률,이익 등 다양한 지표에 의해 측정될 수 있다는 특성을 지
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녔으며,이 중 투자이익률이 널리 이용되고 있는 추세이다(Aaker,1984).따라서 기

업의 재무적 성과란 이들의 수익성 및 생존,그리고 장기적 성장을 위해 우선시 되

어야 하는 기업이 보유하고 있는 비용통제,시장점유율과 매출액증가율,순이익증가

율,투자수익률,공헌이익,현금흐름,운영이익 등을 활용하여 객관성 있게 측정이 가

능하기 때문에 신뢰성 있는 방법이라고 할 수 있다(정승환,황미화,2003).기업의

전략적 목표와 깊은 관련이 있는 기업의 재무적 성과는 기업의 성과를 구체적으로

보여주고,균형유지를 위해 필수적이라고 할 수 있다.

2.6.3운영성과

PorterandLinde(1995)는 환경 친화적 경영활동으로 제품생산 공정의 혁신기술을

개발함으로서 투입되는 요소를 보다 완벽하게 가공하고,대체 및 재사용 혹은 재활

용에 따른 투입물 절약을 통한 생산량 증대를 가져와 비용우위를 기반으로 한 경쟁

력 확보가 가능하다고 주장하며,운영성과를 개념화 하였다.환경표준화 ISO 14001

에서는 운영성과 지표(OperationalPerformanceIndicator,OPI)를 제시하여,운영에

따른 성과에 관한 정보를 경영파트에 제공하며,이러한 지표를 원료,부품과 같은

투입물질,에너지,조직을 운영하기 위한 서비스,장비 및 시설,폐기물,제품,그리고

배출물 등과 관련한 항목들로 구성하였다.즉,기업이 제품 및 서비스의 생산으로부

터 공급에 이르기까지 요구되는 각종 설비,에너지,원자재 등의 설계,사용 및 운전

과정에서 발생할 수 있는 환경 관련 인자들과 관련한 일련의 평가를 의미하며,이

영역에 포함되는 지표들은 주로 이전의 환경관리 사항에 포함되어 온 배출물과 관

련한 지표들이며,이는 단지 해당 범위가 기업 활동의 전반적 과정으로 확대된다.

ISO/TC207/SC4에서 제시한 운영성과 지표란 생산 공정과정에서 투입된 원재료

의 양,생산 공정과정에서 사용된 에너지량,조직운영을 위해 지원을 하는 서비스

제공자가 이용한 폐기물,정화제,그리고 유해물질의 유형과 양,환경 관련 제품이나

부산물,운송단계에서의 물적 시설 및 장비,특정 물질의 배출량,조직에 의해 제공

되는 사후서비스 등이며,마지막으로 토양,방사선,소음,진동,그리고 수질과 같은

기타 환경오염 물질의 배출 등이 운영성과 지표에 포함된다.

2.6.4환경성과
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기업의 지속가능성(corporatesustainability)의 가능성을 제시해 줄 수 있는 환경

성과(environmentalperformance)는 기업의 성과요인 중 핵심 구성요소 중의 하나로

제시되고 있다(황진택,2003).이러한 성과와 관련된 선행연구들을 고찰해보면,환경

성과란 기업의 활동이 자연환경에 미치는 환경적 영향력으로 제시되어 오고 있다

(KlassenandMcLaughlin,1996;Melnyk,Sroufe,andCalantone,2003).

PorterandLinde(1995)는 환경 친화적 경영활동을 위해 생산 공정의 혁신을 수행

함으로서 원재료 투입요소를 보다 완벽하게 가공,대체,재사용,혹은 재활용에 이용

되는 투입요소의 절약을 통해 생산성을 증대시켜 비용우위의 경쟁력을 키울 수 있

다고 주장하였으며,환경 친화적 경영활동을 통해 증대된 환경성과는 제품의 생산성

및 제품의 전반적 품질이 증대되며,환경에 대한 강한 책임감을 지닌 기업들은 전반

적으로 좋은 재무성과를 보인다(SchalteggrandSynnestvedt,2002).

이러한 환경성과는 광의적 의미와 협의적 의미로 구분된다.먼저,광의적 의미를

기반으로 한 환경성과는 성과가 기업에 어떻게 세부적으로 반영되었는가를 나타내

는 조직성과를 나타내기도 한다.반면,협의적 의미를 기반으로 한 환경성과는 기업

의 환경규정과 목표를 토대로 하며,환경 인식적 제품 및 서비스,그리고 환경 친화

적 활동의 효과성에 대한 조직통제수준과 연관되어 환경경영 시스템의 측정이 가능

한 산출물을 말한다(Clarkson,Li,Richardson,andVasvari,2008).효과적인 환경관

리 시스템 측정을 위한 기준을 제시한 Noci(1997)는 첫째,환경 친화적 프로그램들

이 실제 환경성과에 미치는 영향력에 관한 기준과 둘째,환경 관리 시스템이 얼마나

잘 운영되고 있는가와 관련한 기준이다.마지막으로,환경성과가 향상될 경우 고객

의 인식이 어떻게 변화하는지에 관한 것을 제시하면서 환경성과를 측정하기 위한

인지적 척도로 고객만족도를 제시하였다.결국 환경성과는 에너지 절약수준,관리

설비 효율,인력 설비 효율 자원 재활용이나 폐기물 방출량 등이 환경경영시스템을

도입하기 전과 비교하여 상대적으로 얼마나 개선되었는지를 검증하고,기업이 생산

하는 서비스 및 제품,그리고 생산 공정상에서 발생될 수 있는 환경오염문제와 조직

구성원들의 건강 등의 각종 환경오염문제들이 환경경영시스템 도입 후 어느 정도

개선되었는가와 관련한 평가라고 할 수 있다(정헌배,1995).
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III.연구 모형의 설계 및 가설의 설정

3.1.연구모형의 설계

앞서 기술한 선행연구들을 바탕으로 아래의 <그림 3-1>과 같은 연구모형을 설정

하였다.연구모형에서 제시된 바와 같이 프랜차이즈 가맹본부의 환경지향성과 환경

마케팅 역량이 환경마케팅 전략에 영향을 미칠 것이다.이렇게 형성된 환경마케팅

전략은 기업의 의무적 책임활동과 자발적 책임활동에 영향을 미칠 것이고,이를 통

해 기업의 시장성과,경제운영성과,그리고 환경성과에 영향을 미칠 것이다.이러한

변수들 간의 인과관계를 통해 프랜차이즈 가맹본부의 환경지향성,환경마케팅 역량,

환경마케팅 전략,그리고 기업의 의무적 책임활동과 자발적 책임활동을 통해 프랜차

이즈 가맹본부의 시장성과,경제운영성과,그리고 환경성과를 향상시킬 수 있는 시

사점이 도출될 것으로 기대된다.

H10

H9

H8

H7

H6

H5

H4

H3

H2

H1

환경지향성 시장성과

환경마케팅
역량

경제운영성과

환경성과

의무적 CSR
활동

자발적 CSR
활동

환경마케팅
전략

<그림 3-1>연구모형
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3.2.가설의 설정

3.2.1환경지향성이 환경마케팅 전략에 미치는 영향

환경지향성이란 자연 환경에 대한 기업의 책임과 기업의 생산 활동으로 자연 환

경에 미치는 부정적인 영향력을 감소시키는 것으로 정의할 수 있으며(Banerjee,

2002),환경지향성은 내적환경지향성과 외적환경지향성의 두 개의 차원적 구조로 나

뉠 수 있다.MilesandCovin(2000)은 환경문제를 인식하는 소비자의 증대에 대처할

수 있는 방법으로 환경지향적인 태도를 제시하였으며,이는 곧 전략적인 마케팅 활

동 수립으로 이어져 이를 통해 경쟁우위를 차지할 수 있음을 주장하였다.따라서 이

러한 주장을 바탕으로 환경지향성이 환경마케팅 전략의 강화에 도움이 된다고 볼

수 있다.

환경지향성이 환경마케팅 전략에 미치는 영향에 대한 연구는 지금까지 연구된 바

가 없어 시장지향성과 마케팅 전략과의 관계에 대한 주장을 근거로 환경지향성의

영향력에 대한 가설을 제시하고자 한다.시장지향성과 기업의 마케팅 성과에 대한

연구가 다양한 산업에 적용되어 진행되고 있으며,많은 연구에서 시장지향성이 높으

면 긍정적인 마케팅 성과를 발생시키고 있다고 발표되고 있다(Matear,Osborne,

Garrett,and Gray,2002;Murray,Gao,and Kotabe,2011;Naidoo2010;Raju,

Lonial,andCrum,2011).시장지향성은 시장을 기반으로 한 정보의 창출 및 확산,

이로 인한 반응의 효율화를 기반으로 하고 있으나 이러한 요인들은 수많은 선행요

인들에 의해 영향력이 강화될 수도 있고 반대로 약화될 수도 있어 후생변수인 성과

에 다양한 영향을 미칠 것으로 사료된다.NarverandSlater(1990)는 시장지향성을

기반으로 한 세 가지 요소들이 수익성(profitability)과 장기적 초점(long-term focus)

이라는 두 가지 형태의 마케팅 성과에 미치는 영향을 검증하면서 시장지향성이 기

업의 마케팅 수익성에 중요한 결정요소라고 강조하였다.JaworskiandKohli(1993)

는 시장지향성이 마케팅 사업성과에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하기 위하여 환

경적 상황을 매개변수로 제시하는 연구모형을 제시하였다.또한,시장지향성의 후속

변수를 연구한 Gonzalez-Benito,Gonzalez-Benito,andMunoz-Gallego(2014)는 시장

지향성은 혁신,고객서비스 품질 등과 같은 마케팅 핵심능력에 영향을 미치고,이는

시장점유율,신제품 성공,그리고 고객충성도와 같은 경쟁적 우위를 차지하는데 긍
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정적인 영향을 주어 이를 통해 판매증대와 수익성증대로 이어져 사업성과에 영향을

미칠 수 있다는 시장지향성,마케팅,고객가치,그리고 성과 간의 관계에 대한 개념

적 모형을 제시하였다.

한편,MengucandOzanne(2003)는 기업의 환경지향성을 기업의 환경마케팅 전략

및 전술과 같은 내부전략자원과 밀접한 관련이 있음을 밝혀냈는데,그들은 이렇게

통합된 전략적 마케팅 계획과정은 환경지향성을 기반으로 기업의 이미지 개선과 같

은 환경적 이익뿐만 아니라 매출 증대와 같은 경제적 이익도 누릴 수 있음을 제시

하였다.따라서 기업이 생산 활동을 수행함으로서 발생될 수 있는 환경오염 문제들

이 자연환경에 미치는 부정적인 영향력과 환경오염문제에 대한 관심을 지니고 있는

환경 의식적 소비자,기업의 지속가능성과 환경오염문제와 관련한 정부,소비자,그

리고 기업들에게 환경경영을 요구하는 전반적인 사회적 트렌드를 설명하는데 있어

서 환경지향성이 중요한 변수로 작용할 것이라고 할 수 있다.

따라서 프랜차이즈 기업의 환경지향성은 기업의 환경마케팅 전략에 중요한 영향

을 미친다고 볼 수 있으며,전술한 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

한다.

H1:환경지향성은 환경마케팅 전략에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2환경마케팅 역량이 환경마케팅 전략에 미치는 영향

역량은 지식,능력,기술,성격의 요소보다 행동적인 측면을 강조하고,기업의 마케

팅 전략 및 전술과 밀접하게 관련되어 있다(Schippmann,1999).오늘날의 경쟁적인

시장 환경에서,많은 기업들에게 마케팅 전략은 기업의 장기적 생존을 위한 중요한

개념이 되었는데,경영 모범 사례들은 마케팅 활동을 통한 운영 효율성,위험 감소,

인재 채용 및 유지,원자재기반 자원 보호,새로운 시장과 제품,서비스 창출과 같은

차이점을 강조하며,이들 사례의 상당수는 기업의 마케팅활동과 마케팅역량 간에 긍

정적인 관계가 있다는 것을 보여준다(Orlitzky,Schmidt,andRynes,2003).특히 기

업의 환경마케팅 역량과 환경마케팅 전략 및 전술 간의 선순환 고리가 작동할 때

지속성장도 실현 가능하다(VanMarrewijk,2003).

기업이 인식하고 있는 환경오염의 심각성 정도는 조직 내 구성원으로 이루어진
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전문 환경기능의 존재여부와 관련하여 이를 입증할 수 있으며,기업이 보유하고 있

는 환경관리 수준은 어떠한 조직단위 테두리에서 환경이해집단의 가치가 어느 정도

강하게 자리 잡았는가와 관련되어 있는데(Arndt,1983),이에 환경관리 수준이 고려

된 마케팅 역량을 환경마케팅 역량이라고 제시된다(Fischer and Johan,1993;

JenningsandZandbergen,1995).환경기업 마케팅 전략의 외부 환경요인,내부 환

경요인 마케팅전략성과,핵심가치의 관계에 관한 연구에서(BabiakandTrendafilova,

2011;Hsu,Kuo,Chen,andHu,2013),기업이 보유한 환경마케팅 역량이 높을수록

환경기업의 환경마케팅 전략의 활동능력도 높아진다는 것이 검증되었다.이와 같이,

기존 연구들의 결과를 종합해 보면,프랜차이즈 기업의 환경마케팅 역량이 강화될수

록 환경마케팅의 가치 및 활동능력도 높아진다는 것을 알 수 있다.

자원준거 관점은 기업자원과 활용능력에 대한 기업의 통제로 인해 기업의 성과가

증대된다는 것으로 이는 기업이 보유하고 내부 자원을 기반으로 기업의 경영성과를

파악하는 이론이다(BrushandArtz,1999).또한,최병용(1995)은 환경마케팅을 성공

적으로 수행하기 위해서는 기업의 외적 조건과 내적 조건 환경조건의 시장기회를

분석하고,그린 소비자들의 의식 및 행동을 조사하여 이를 통해 표적시장의 특성을

정확히 인식하는 그린개념을 기반으로 하는 마케팅 전략을 펼침으로서 기업의 환경

친화적 이미지 제고 및 경쟁력 강화를 이룰 수 있다고 주장하였다.

Peattie(1992)는 환경마케팅을 인간을 둘러싼 자연환경과 지구 내에 존재하는 모든

생명에 대한 관심이 증가함에 따라 등장한 마케팅의 한 형식이며,소비자와 사회의

환경개선에 대한 기업의 책임 있는 관리과정과 기업이 사회적 삶을 질을 향상시키

고자 하는 마케팅활동으로 정의하였고,역량이란 “경쟁기업에 비해 그 기업이 잘할

수 있는 상대적인 경쟁능력”이라고 정의한다(장세진,2002).여기에 환경문제를 마케

팅에 접목한 환경마케팅을 새로운 관리 패러다임의 시각에서 고찰하였다(최병용,

1995).이에 BrownandPeter(1997)는 역량을 기업의 생산능력,혁신성과 연구개발

능력,소속 직원의 능력,제품품질 및 사후 서비스 등 고객지향성을 충족시키기 위

해 기업이 보유하고 있는 제반 능력을 통합한 개념을 근거로 환경마케팅 역량을 정

의하였다.

Peng,Schroeder,andShah(2011)는 기업의 환경마케팅역량을 통해 전반적인 효율

성이 증대되고,폐기물의 양을 줄여줌으로써 해당 기업의 환경마케팅 전략 활동이

증대될 수 있다고 주장하였다. Kostopoulos, Papalexandris, Papachroni, and

Ioannou(2012)는 지속적인 혁신역량이 미래의 혁신활동을 이끌어내고,이를 통해 경
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쟁자들과는 차별적인 경쟁우위를 차지할 수 있어 경제적 이득을 취할 수 있는 마케

팅활동을 수행할 수 있다고 하였다.이와 같은 정의를 준용하여 환경마케팅 역량은

환경적 책무를 사업발전의 책임 및 사업성장의 기회로 인식하고 경쟁기업에 비해

그 기업이 잘할 수 있는 상대적인 경쟁 능력(BrownandPeter,1997)이라고 볼 수

있으며, 이를 통해 환경마케팅 전략을 수행하는데 영향을 미치는 생산성

(productivity),질(quality),적시성(time),대응성(responsiveness),효과성(effect)등

을 포함하는 개념이라 할 수 있다(정승환,황미화,2003).따라서 친환경인 경영활동

으로 생산 공정의 혁신을 이룸으로써 투입요소의 보다 완벽한 가공,대체,재사용

또는 재활용에 따른 원자재의 절약을 통해 생산량을 증가시켜 환경마케팅 전략의

경쟁력을 확보할 수 있다(PorterandLinde,1995).따라서 프랜차이즈 기업의 환경

마케팅 역량은 환경마케팅 전략에 중요한 영향을 미친다고 볼 수 있으며,전술한 선

행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

H2:환경마케팅 역량은 환경마케팅 전략에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3환경마케팅 전략이 CSR활동에 미치는 영향

BakerandSinkula(2005)는 새로운 경쟁우위를 창출하는 방법으로서,그리고 경쟁

에 새바람을 넣는 근원으로서 환경 친화적인 마케팅 준설을 택하는 장기적 시야를

갖는 기업에게만 새로운 사업성 기회가 활용 가능해 질 것을 제언하였다.환경사업

에 참여하는 기업,예를 들어 환경보존을 위한 기기나 기술을 판매하는 기업에게 환

경보존기술 분야에서 선진적 실적이 있다는 것은 환경경영 기업이미지 확립을 위해

매우 중요하다(Karna,Hansen,andJuslin,2003;Polonsky,2001).최근에는 그린제

품시장 역시 확대되고 있는데,Kassaye(2001)과 Rivera-Camino(2007)는 이러한 시

장에 대한 효율적인 접근방법으로 환경마케팅 전술을 제시하고,이를 통해 기업의

사업영역이 확장될 수 있음을 주장하였다.MathurandMathur(2000)는 환경마케팅

전략의 개발이 어렵고,실천 효과가 불확실하다고 해서 기업의 환경마케팅을 포기할

수는 없으며,비록 기업 내부자원은 한정되어 있고,기업 외부의 규제는 기업이 준

수하기에도 힘겨울 정도로 빠른 속도로 강화되더라도 기업은 최소한 경쟁기업보다

는 효과적으로 이를 극복하고자 노력해야만 한다고 주장하며,이러한 기업의 성과향
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상을 위해서는 효과적인 환경마케팅 전략 실행의 필요성이 존재한다고 하였다.

한편,PeattieandCrane(2005)은 기업의 사회적 책임활등에 대한 기반을 마련하기

위해 기업이 실행할 수 있는 다섯 가지의 환경마케팅 전략을 제시하였는데 첫째,법

적요구사항에 부합하는 새로운 설비 및 프로그램을 준비하기 위한 기획투자 둘째,

회사의 환경보호활동에 대한 명성확보 및 환경프로그램의 대중 홍보 셋째,환경감사

결과 공시 등을 포함한 법적 기준치 이하의 환경경영성과 달성을 위한 객관적 기준

마련 넷째,환경경영과 기업성과의 동시적 개선 다섯째,환경문제 해결의 우수성 확

보를 통한 경쟁적 위치 확보 등이었다.이러한 환경마케팅 전략을 통해 기업의 성과

가 증대될 수 있음을 검증하였다.

따라서 프랜차이즈 기업의 환경마케팅 전략은 기업의 사회적 책임활동에 중요한

영향을 미친다고 볼 수 있으며,전술한 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을

설정한다.

H3:환경마케팅 전략은 의무적 CSR에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4:환경마케팅 전략은 자발적 CSR에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4CSR활동이 성과에 미치는 영향

기업은 환경에 대해 건전한 행동을 촉구하는 언론매체의 강력한 압박을 받아왔다.

또한 시대적 변화에 민감한 마케팅 관리자들은 환경에 대한 사회일반의 이와 같은

관심에 재빨리 반응하며 제품을 만들때 보다 환경에 유익한 속성을 개발해 왔다

(Crane,2000;PujariandWright,1996).기업의 입장에서는 무엇보다 먼저 환경보

전을 위한 제품을 개발,생산하도록 하여 당장의 해결보다는 장기적인 해결책을 강

구해야 하며,더 나아가 환경보전에 보다 적극적이고 진취적으로 참여해야 한다

(Bridges and Wilhelm, 2008; Peattie, 2001; Laroche, Bergeron, and

Barbaro-Forleo,2001).이렇게 함으로서 기업은 소비자를 동반자로 삼도록 해야 하

며,장기적으로 성공하는 기업이 될 수 있다(Pickett-BakerandOzaki,2008).

최찬순(2011)은 기업의 사회적 책임활동이 내부마케팅 도구로 활용될 수 있다는

실증분석 결과를 제시하였는데,이는 기업의 사회적 책임활동이 미시적인 마케팅 활

동인 환경마케팅 전술의 선행요인이 될 수 있음을 보여주는 것이다.또한,기업의
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사회적 책임이 기업의 내부마케팅에 미치는 영향을 연구한 Brammer,Millington,

andRayton(2007)과 Peterson(2004)은 기업이 사회적으로 바람직하다고 여겨지는 기

업의 사회적 활동에 참여하면 그 결과 내부마케팅 효과가 나타날 수 있음을 제시하

였다.HillmanandKeim(2001)의 연구에서도 기업의 사회적 책임활동은 마케팅 전

략이 반영된다면 기업성과에 긍정적인 영향을 가져올 수 있음을 밝혀냈다.

환경단체들의 사회적 영향력이 특히 큰 미국과 유렵 등에서는 기업들이 생존의

차원에서 대중매체의 환경감시 기능에 대한 기업의 사회적 책임활동으로 그린커뮤

니케이션을 실천해왔다.기업의 그린커뮤니케이션 목표를 기업의 실제적이고 인지된

환경적 성과와 기업의 제품 및 기업이 속해있는 산업의 성격을 반영해야 한다

(Kalafatis,Pollard,East,andTsogas,1999).즉 강력한 환경적 성과를 가진 기업은

환경목표를 시장에 적극적으로 커뮤니케이션함으로써 경쟁적 이점을 확보할 수 있

는 확실한 기회로 활동할 수 있다(Hartman and Stafford,1997;Hassan,2000;

Todd,2004).

그린촉진활동은 희소 재화에 대한 수요의 억제,이미 사용되고 있는 재화의 보전,

희소 재화의 풍부한 재화로의 대체,개별적 자본재를 획득하는 대신 집단 또는 공동

적으로 이용할 수 있는 공공서비스에 대한 수요의 확대를 도모한다.그리고 촉진활

동은 환경 훼손에 큰 영향을 미치는 재화를 환경에 작은 영향을 미치는 재화로 대

체함과 아울러 재생 불가능한 재화를 보전하는 등의 활동을 증진시킨다(Rennings,

2000;RexandBaumann,2007).결과적으로 기업은 호의적인 기업이미지를 형성하

여 제품의 매출액을 증대시킬 수 있다(Han,Hsu,Lee,andSheu,2011;Vaccaro,

2009).

그린유통관리는 소비되는 제품이 소비자에서 생산자에게로 역순환하는 과정에서

생태적 환경을 보호하고 자원을 재활용하는 관점의 재순환 문제에 중점을 두게 되

는데,이는 폐기물을 그대로 매립하거나 소각할 경우 환경오염의 원인이 되나 이를

재순환하여 활용할 경우 기업의 자원에 대한 효율적인 전략이 될 수 있기 때문에

기업의 성과를 증대시킬 수 있다(Kirchoff,Koch,andNichols,2011;Lee,2008).

한편,NellingandWebb(2009)은 기업의 사회적 책임활동을 위한 그린경영과 기

업의 성과 간에 직접적인 연관성이 존재한다고 주장하였다.기업의 사회적 책임활동

과 기업의 성과에 관한 연구들의 대부분은 기업의 사회적 책임활동을 더 잘 수행하

는 기업들이 더 좋은 성과를 거둔다는 연구결과들을 제시하고 있다(Hammondand

Slocum,1996;WaddockandSmith,2000).Cheng,Collins,andHuang(2006)은 기
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업의 사회적 책임활동을 통해 운영비용을 줄임으로서 기업의 성과에 기여한다는 사

실을 밝혀냈다.

또한,Homburg,Stierl,andBornemann(2013)은 기업의 사회적 책임활동을 통해

기업의 성과를 높일 수 있다는 가설을 설정하여 기업의 사회적 책임활동과 기업의

성과 사이의 긍정적인 관계를 검증하였다.PorterandKramer(2006)는 기업의 사회

적 책임활동을 비용과 관련한 개념이 아닌 혁신,기회,그리고 경쟁우위의 원천으로

인식해야 하며,기업은 기업경쟁력과 관련된 사회 분야에 투자를 함으로써 기업과

사회 모두에 이익을 줄 수 있어야 한다고 하였다.Ferreira,Sinha,andVarble(2008)

은 기업의 사회적 책임활동을 통해 양질의 마케팅전략 활동을 행함으로서 장기간의

성과에 긍정적인 영향을 준다는 사실을 검증하였다.이러한 기업의 사회적 책임과

성과 간의 관계를 연구한 연구결과를 통해 기업이 사회적 문제와 관련된 기업의 사

회적 책임활동을 수행함으로 인해 기업의 더 좋은 기업의 성과를 유발할 수 있는

가능성이 제시된다(Lichtenstein,Drumwright,andBraig,2004;PracejusandOlsen,

2004).영국의 식품산업을 대상으로 JonesandHiller(2005)는 기업의 성과와 기업의

사회적 책임활동과의 관계를 규명하고자 하였는데,기업의 사회적 책임활동을 통해

운영비용의 절감,위험관리능력 향상,장기적 생존,브랜드 가치 및 평판 향상,정부

와의 원활한 관계의 유지,소비자의 욕구의 정확한 파악 등의 결과를 가져옴을 제시

하였다.이는 기업의 사회적 책임활동을 통해 기업의 성과 향상을 가져온다는 것을

예측할 수 있다.또한 많은 연구에서 기업의 사회적 책임이 기업의 성과에 전반적인

영향을 미치는 것으로 나타났다(KleinandDawar,2004;MohrandWebb,2005;

Visser,2011).따라서 프랜차이즈 기업의 사회적 책임활동은 기업의 성과에 중요한

영향을 미친다고 볼 수 있으며,전술한 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을

설정한다.

H5:의무적 CSR은 시장성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6:의무적 CSR은 경제운영성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7:의무적 CSR은 환경성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8:자발적 CSR은 시장성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9:자발적 CSR은 경제운영성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10:자발적 CSR은 환경성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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IV.연구방법

4.1.변수의 조작적 정의 및 측정연구모형의 설계

4.1.1변수의 조작적 정의

본 연구에서 이용된 모든 측정항목들은 성과를 제외하고 “1점=전혀 그렇지 않다”

에서 “7점=매우 그렇다”의 7점 척도로 측정되었다.

4.1.1.1환경지향성

환경지향성은 Banerjee(2002)의 연구를 기반으로 내적 환경지향성과 외적 환경지

향성으로 구분되어,Banerjee(2002)와 박순우(2012)의 연구에서 사용된 측정항목을

수정하여 다음과 같이 측정되었다.

내적 환경지향성은 ‘환경 이슈는 우리 기업의 주요한 기능과 매우 관련이 있다’,

‘우리 기업에서는 모든 직원들이 환경 보존의 중요성을 이해하도록 일치된 노력을

한다’,‘우리 기업은 모든 부서에 걸쳐 주요한 목표로써 환경 보존을 촉진시키기 위

해 노력한다’,‘우리 기업은 모든 운영분야에서 환경 인지를 인식하는 명확한 정책을

가지고 있다’,‘환경 보존은 우리의 기업에서 최우선적 활동이다’,‘환경을 보존하는

것은 우리의 기업의 중심가치 이다’의 6개 문항으로 측정되었다.

외적 환경지향성은 ‘자연적 환경은 우리 기업의 환경경영 활동에 영향을 미친다’,

‘우리 기업의 재무적 상태는 자연 환경의 상태에 따라 결정 된다’,‘우리 기업은 환경

보존을 좋은 대중 이미지를 유지하는데 활용 한다’,‘우리 기업은 환경 보존이 우리

기업의 생존을 위해 필요하다고 인지하고 있다’,‘우리 기업은 환경적 책임 이미지를

높이고자에 대해서 노력 한다’의 5개 문항으로 측정되었다.

4.1.1.2환경마케팅 역량

마케팅역량은 기업의 집합적 지식,기술,자원을 사업의 시장 친화적 요구에 적응
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하기 위하여 기업의 상품,기술,자원을 사업의 시장 친화적 요구에 적응하기 위하

여 기업의 상품과 서비스에 가치를 부가하고 경쟁적 수요를 충족시키는 통합적 과

정이라고 정의된다(Day,1994).따라서 환경마케팅 역량은 기업의 지속적 경쟁우위

를 달성하기 위하여 반드시 갖추어야 할 요소로써 Sorescu, Chandy, and

Prabhu(2003)와 김창호(2008),김규원(2012)등에 의해 개발된 항목을 본 연구 상황

에 맞게 수정하여 다음과 같이 측정되었다.

환경마케팅 역량은 ‘우리 기업의 판매원들 역량은 환경관련 사업을 하기에 충분하

다’,‘우리 기업의 유통역량은 환경관련 사업을 하기에 충분하다’,‘우리 기업의 광고/

판촉 역량은 환경관련 사업을 하기에 충분하다’,‘우리 기업의 영업자원은 환경관련

사업을 하기에 충분하다’,‘우리 기업의 광고/판촉 자원은 환경관련 사업을 하기에

충분하다’,‘우리 기업의 시장조사 자원은 환경관련 사업을 하기에 충분하다’,‘우리

기업의 전반적인 환경마케팅 자원/기술은 환경관련 사업을 하기에 충분하다’의 7개

문항으로 측정되었다.

4.1.1.3환경마케팅

환경마케팅은 환경마케팅 전략과 환경마케팅 전술로 구분되어,Fraj-Andrés,

Martinez-Salinas,Matute-Vallejo(2009)의 연구에서 사용된 측정항목을 수정하여 다

음과 같이 측정되었다.

환경마케팅 전략은 ‘제품 디자인에 환경적 사항을 고려한다’,‘생태학적이고 깨끗한

포장 재료를 사용한다’,‘물류에서 재사용이 가능하거나 또는 재활용된 상자를 사용

한다’,‘우리의 제품에서 재사용 가능한 재료들 또는 재활용된 재료를 사용한다’,‘역

물류(예;재활용)시스템과 유통 시스템 안에서 환경적 고려사항을 포함시켜 사용하

여 왔다’의 5개 문항으로 측정되었다.

환경마케팅 전술은 ‘시장에서 환경 욕구를 알아내기 위한 시장 조사를 실시한다’,

‘시장에서 포지션 된 환경관련 브랜드를 출시한다’,‘우리 기업은 청정 운송 시스템을

구축하고 있다’,‘기관(협회)그리고 소비자들에게 환경 경영에 관한 정보를 제공한

다’,‘그린제휴 또는 정부기관과의 협력과 협정을 한다’,‘프로모션(촉진)과 광고에서

환경관련 논의를 이용한다’,‘환경 인증 또는 에코 라벨을 이용한다’,‘환경 단체 또는

환경 행사를 지원 또는 후원한다’,‘가격 정책 내에서 환경적 측면들을 고려한다’의 9

개 문항으로 측정되었다.
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4.1.1.4CSR활동

본 연구에서 CSR 활동은 경제적 CSR,법적 CSR,윤리적 CSR,그리고 자선적

CSR 구분되어,경제적 CSR,법적 CSR,그리고 윤리적 CSR은 Carroll(1979),

CorsonandSteiner(1974),그리고 Ostlund(1977)등에 의해 개발된 항목을 본 연구

상황에 맞게 수정하여 다음과 같이 측정되었고,자선적 CSR은 Lee,Park,Moon,

Yang,andKim(2009)의 연구에서 사용된 항목들을 이용하여 다음과 같이 측정되었

다.

경제적 CSR은 ‘우리 기업은 모든 고객의 불평에 반응하기 위한 적절한 절차를 가

지고 있다’,‘우리 기업은 환경관련 상품의 질을 지속적으로 향상시키기 위해 노력한

다’,‘우리 기업은 사업성과의 지표로서 고객만족을 사용한다’,‘우리 기업은 환경관련

제품 수익을 성공적으로 극대화하여 왔다’,‘우리 기업은 사회적 책임의 관점에서 운

영비용을 낮추고자 노력한다’,‘우리 기업은 종업원의 생산성을 높이기 위해 노력한

다’,‘우리 기업은 환경관련 제품의 비즈니스(사업)를 하기 위해서 장기전략을 확립

한다’의 7개 문항으로 측정되었다.

법적 CSR은 ‘우리 기업은 종업원들에게 제품에 대해 환경 및 법률에 대한 정보를

제공해준다’,‘모든 우리 기업의 환경관련 제품 및 원재료는 법적 기분을 충족시킨

다’,‘계약 의무사항(중소업체나 고객들과의)은 언제나 존중 된다’,‘우리 기업의 관리

자들은 환경관련 법을 따르려고 한다’,‘우리 기업은 환경관련제품 운영에 관련된 모

든 법을 지키려고 한다’,‘우리 기업은 연령과 성별 등에 있어서 차별을 하지 않는

다’,‘우리 기업은 직원들의 보상과 승진에 있어서 차별을 금하고 있다’의 7개 문항으

로 측정되었다.

윤리적 CSR은 ‘우리 기업은 포괄적인(이해가 되는)윤리 강령을 가지고 있다’,‘우

리 기업의 구성원들은 기업에서 규정한 윤리 관련 규율을 준수한다’,‘우리 기업은

지역사회에 긍정적으로 기여를 하도록 한다’,‘우리 기업은 믿을 수 있는 기업으로

알려져 있다’,‘우리 기업은 종업원들과 협력기업들에 대해 공정하게 해오고 있다’,

‘작업장에서의 잘못된 행동(예;제품을 훔치는 것 또는 성희롱 등)을 보고할 수 있는

절차가 잘 되어 있다’,‘영업직원들을 포함한 모든 종업원들은 모든 고객들에게 충

실하고 성실하게 제품정보를 제공하도록 되어 있다’의 7개 문항으로 측정되었다.

자선적 CSR은 ‘우리 기업은 상품(제품과 서비스)의 이미지를 향상시키기 위해서

노력한다’,‘우리 기업은 사업경영 선진화와 발전을 위해 노력한다’,‘우리 기업은 환
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경적 기업 이미지를 향상시키기 위해서 노력한다’,‘우리 기업은 가난한 사람들을 돕

기 위해서 노력한다’,‘우리 기업은 더 나은 지역 사회를 위해서 기여를 한다’,‘우리

기업은 사회적 책임을 준수하기 위해서 노력한다’,‘우리 기업은 정부의 요구를 수용

하는 편이다’,‘우리 기업은 NGO(시민단체)들의 요구를 수용하는 편이다’의 8개 문

항으로 측정되었다.

4.1.1.5성과

본 연구에서 성과는 “1점=전혀 높아지지 않았다”에서 “7점=매우 높아졌다”의 7점

척도를 이용하여 운영성과,경제성과,시장성과,그리고 환경성과로 구분되어,

Fraj-Andrés, Martinez-Salinas, Matute-Vallejo(2009)와 Pujari, Wright, and

Peattie(2003)및 김규원(2012)에 의해 개발된 항목을 번역한 후 본 연구 상황에 맞

게 수정하여 다음과 같이 측정되었다.

시장성과는 ‘전반적으로,우리기업의 환경관련 제품의 시장 점유율이 증가했다’,

‘전반적으로,국내에서 새로운 시장이 형성되었다’,‘전반적으로 새로운 국제시장이

형성되었다’,‘전반적으로,그린 시장에서의 경쟁적 우위가 구축되었다’,‘전반적으로

우리 기업의 환경관련제품에 대한 투자수익률이 좋아졌다’의 5개 문항으로 측정되었

다.

경제성과는 ‘기업의 수익성’,‘환경관련 제품의 판매 성장률’,‘기업의 경제성과’,‘세

금 전 이익’,‘시장 점유율’의 5개 문항으로 측정되었다.

운영성과는 ‘최종 생산 비용,’‘제품 품질’,‘신제품 개발에 있어서 혁신적 아이디어

의 수용’,‘카탈로그에서 신제품의 런칭과 범주의 소개 속도’,‘환경혁신 또는 기술을

도입함으로써 나타난 비용대비 효율성’의 5개 문항으로 측정되었다.

환경성과는 ‘환경적 이미지가 강화되었다’,‘전반적으로 환경에 미치는 부정적 영향

력이 감소되었다’의 2개 문항으로 측정되었다.

4.1.2설문지 구성 및 측정

본 연구에 이용된 설문지는,<표 4-1>에서와 같이 크게 세 부분으로 구성되었다.
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<표 4-1>설문지 구성

연구단위 문항번호 문항 수

환경마케팅

환경지향성 I-11-11 11

환경마케팅 역량 I-21-7 7

환경마케팅 전략 I-31-5 5

환경마케팅 전술 I-41-9 9

CSR활동

경제적 CSR II-11-7 7

법적 CSR II-21-7 7

윤리적 CSR II-31-7 7

자선적 CSR II-41-8 8

성과

시장성과 III-11-5 5

경제성과 III-21-5 5

운영성과 III-31-5 5

환경성과 III-41-2 2

일반적 특성 IV1-6 6

먼저,설문지의 겉표지는 본 연구를 하게 된 배경,작성 방법과 연구자 연락처 등

에 대한 내용이 기술되었다.그리고 두 번째 부분은 본 연구에 이용되는 변수들을

측정하기 위하여 환경지향성은 11문항으로,환경마케팅 역량은 7문항으로,환경마케

팅 전략은 5문항으로,환경마케팅 전술은 9문항으로,경제적 CSR은 7문항으로,법적

CSR은 7문항으로,윤리적 CSR은 7문항으로,자선적 CSR은 8문항으로,시장성과는

5문항으로,경제성과는 5문항으로,운영성과는 5문항으로,그리고 환경성과는 2문항

으로 구성하였다.마지막으로,설문지의 세 번째 부분은 설문에 응답하는 응답자에

대한 인구통계적 문항으로 구성되어 있다.
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4.2.표본의 선정

4.2.1표본의 선정 및 자료수집

본 연구의 연구모형과 연구가설을 검증하기 위하여 각 변수에 대하여 선행연구를

기반으로 설문문항을 작성하고 설문조사를 통하여 자료를 수집하였다.본 연구의 목

적에 맞게 국내 프랜차이즈 기업을 대상으로 자료수집을 진행하였으며,자료수집을

위한 표본추출방법으로는 비확률표본 추출 방법의 하나인 판단표본추출법을 이용하

였다.

<표 4-2>조사 설계

표본 대상 프랜차이즈 본사의 대표이사,임원,마케팅 본부장

표본 수 한 프랜차이즈 본사 당 한 부씩 총 216부 선정

조사범위 및

표본 추출방법
공정거래위원회에 등록된 800개의 프랜차이즈 본사

조사방법 설문지를 이용한 면접조사

조사 기간 2014년 1월-2월

표본 대상은 공정거래위원회 등록된 약 2,600개 브랜드 중 사업 미진행 브랜드를

제외한 800개 프랜차이즈 본사에 우편으로 설문지를 송부하여,설문응답을 허락한

기업들을 선정하여 직접 방문을 통해 프랜차이즈 본사 대표이사 또는 임원,차·부장

급 본부장,경영지원담당 직원을 대상으로 설문조사를 실시하였다.2014년 1월부터

2014년 2월까지 약 한 달에 걸쳐 총 205부가 회수되었고,분석을 저해하는 설문지 7

부가 제외된 총 198부의 자료가 분석에 이용되었다.
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4.3.자료분석방법

본 연구의 연구모형과 설정된 가설을 검증하기 위하여 수집된 자료는 SPSS/PC

18.0과 AMOS20.0통계패키지 프로그램을 이용하여 <표 4-3>에서 보는 바와 같은

통계분석 방법을 이용하여 분석되었다.

<표 4-3>통계분석 방법

가설 분석내용 분석방법

표본의 일반적 특성 빈도분석

연구 단위들의 단일 차원성(신뢰도 검증,집중타당성과

판별타당성 분석)

신뢰도분석

탐색적

요인분석

확인적

요인분석

연구 단위들 간의 상관관계 상관관계분석

H1 환경지향성과 환경마케팅 전략 간의 관계 경로분석

H2 환경마케팅 역량과 환경마케팅 전략 간의 관계 경로분석

H3
환경마케팅 전략과 의무적 CSR활동(경제적 CSR과

법적 CSR)간의 관계
경로분석

H4
환경마케팅 전략과 자발적 CSR활동(윤리적 CSR과

자선적 CSR)간의 관계
경로분석

H5
의무적 CSR활동(경제적 CSR과 법적 CSR)과 시장성과

간의 관계
경로분석

H6
의무적 CSR활동(경제적 CSR과 법적 CSR)과

경제운영성과 간의 관계
경로분석

H7
의무적 CSR활동(경제적 CSR과 법적 CSR)과 환경성과

간의 관계
경로분석

H8
자발적 CSR활동(윤리적 CSR과 자선적 CSR)과

시장성과 간의 관계
경로분석

H9
자발적 CSR활동(윤리적 CSR과 자선적 CSR)과

경제운영성과 간의 관계
경로분석

H10
자발적 CSR활동(윤리적 CSR과 자선적 CSR)과

환경성과 간의 관계
경로분석
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V.실증분석

5.1.표본의 일반적 특성

본 연구에 이용된 응답자 198명의 일반적 특성을 살펴보면,<표 5-1>과 같다.먼

저,성별은 남자가 88.4%(175명)로 여자(7.1%,14명)에 비하여 매우 많은 것으로 나

타났다.

<표 5-1>표본의 일반적 특성

구 분 빈도(명)비율(%) 구 분 빈도(명)비율(%)

성

별

남 175 88.4

교육수준

고등학교

졸업
10 5.1

전문대 졸업 26 13.1여 14 7.1
대학교 졸업 120 60.6무응답 3 1.5
대학원이상 33 16.7

직

위

최고경영자 53 26.8
무응답 9 4.5

경영진 96 48.5

연 령

20세-29세 2 1.0
마케팅팀장 25 12.6 30세-39세 54 27.3

40세-49세 102 51.5기타 12 6.1
50세 이상 31 15.7

무응답 12 6.1 무응답 9 4.5

종업원 수

20명 이하 66 33.5

업

종

외식업 151 76.3
21명-40명 31 15.7

도·소매업 21 10.6
41명-60명 11 5.6

서비스업 12 6.1 61명-80명 9 4.5

81명-100명 6 3.0기타 6 3.0
101명 이상 47 23.7

무응답 8 4.0 무응답 28 14.7

교육수준은 대학교 졸업이 60.6%(120명)로 가장 많았으며,다음으로 대학원 이상

이 16.7%(33명),전문대 졸업이 13.1%(26명),고등학교 졸업이 5.1%(10명)로 나타났

다.직위별로는 경영진(부장급 이상 간부)이 48.5%(96명)로 가장 많았으며,최고경영

자가 26.8%(53명),마케팅팀장이 12.6%(25명)순으로 나타났다.연령은 40-49세 미만

이 102명(51.5%)로 가장 많았으며,다음으로 30-39세 미만이 54명(27.3%),50세 이상
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이 31명(15.7%),20-29세 미만이 2명(1.0%)의 순으로 나타났다.업종별로는 외식업

151곳(76.3%)으로 절반이상을 차지하였으며,도·소매업 21곳(10.6%),서비스업 12곳

(6.1%),기타 6곳(3.0%)순으로 나타났다.마지막으로,종업원 수별로는 20명 이하가

66곳(33.5%)로 가장 높았으며,101명 이상이 47곳(23.7%)이고,21-40명 이하 31곳

(15.7%),41-60명 이하 11곳(5.6%),61-80명 이하 9곳(4.5%),81-100명 이하가 6곳

(3.0%)순으로 나타났다.

5.2.신뢰성 및 타당성 검증

다항목으로 구성된 연구단위의 단일차원성은 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석

(reliabilitytest)을 이용하여 검증되었다.단일차원성(unidimensionality)은 각 측정항

목이 평행 상관관계 형태(parallelcorrelationalpattern)를 가지지 않으면서 소속된

요인에만 적재되는 정도를 말한다.요인분석의 관점에서,하나의 요인을 구성하는

단일차원성을 가진 측정항목들은 해당 요인만을 공유하고 다른 요인을 구성하는 측

정항목들과는 유의한 상관관계를 가지지 않는다는 것을 의미한다(Hair,Anderson,

Tatham,andBlack,1998).요인분석은 주성분과 직각회전방식에 의한 요인분석을

한 후 각 변수들 간의 내적일관성을 측정하기 위해 신뢰도분석이 실시되었다.

신뢰도(reliability)란 측정결과에 오차가 들어 있지 않은 정도를 말하는 것으로,비

교 가능한 독립된 측정방법에 의해 대상을 측정 할 경우에 결과가 비슷하게 나오는

것을 의미한다.신뢰성을 측정하는 방법에는 동일한 상황에서 동일한 측정도구를 사

용하여 동일한 대상을 일정한 간격을 두고 두 번 측정하여 그 결과를 비교하는 재

검증법(test-retestmethod)과 대등한 두 가지 형태의 측정도구를 이용하여 동일한

측정 대상을 동시에 측정한 뒤 두 측정값의 상관관계를 분석하여 신뢰도를 측정하

는 복수양식법(parallel-formstechnique),그리고 측정도구를 임의로 반으로 나누어

각각 독립된 두 개의 척도를 사용함으로써 신뢰도를 추정하는 반분법(split-half

method),동일한 개념을 측정하기 위해 여러 개의 항목을 이용할 경우 Cronbach's

α 계수를 이용하여 신뢰도를 저해하는 항목을 측정도구에서 제외시킴으로써 각 항

목들의 내적일관성을 높이는 내적일관성법(internalconsistencyreliabilitymethod)

등이 있다.
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본 연구는 내적 일관성을 중심으로 신뢰성을 검증하였으며 내적 일관성이란 동일

한 개념을 측정하기 위해 여러 가지 항목을 이용하는 경우 신뢰성을 저해하는 항목

을 찾아내어 제거시킴으로써 측정도구의 신뢰성을 높이기 위한 방법으로

Cronbach'sα 계수를 이용하였다.

5.2.1환경지향성과 환경마케팅 역량,그리고 전략

환경지향성과 환경마케팅 역량,그리고 환경마케팅 전략 에 대한 탐색적 요인분석

을 실시한 결과,<표 5-2>에서와 같이 환경지향성,환경마케팅 역량,그리고 환경마

케팅 전략의 3개의 차원이 확인되었다.각 차원의 분산 설명력은 환경지향성이

32.926%,환경마케팅 역량이 23.299%,그리고 환경마케팅 전략이 14.809%로 세 가

지 차원이 전체 분산의 71.034%를 설명하는 것으로 나타나 환경지향성,환경마케팅

역량,그리고 환경마케팅 전략의 세 가지 차원으로 분류하는 것에 문제가 없는 것으

로 나타났다.요인분석의 적합도를 살펴본 결과,KMO값이 .954,Bartlett'sTestof

Sphericity가 7088.467(df=496),p<.001로 나타나 요인분석에 이용된 표본들이 적합한

것으로 나타났다.

한편,환경지향성,환경마케팅 역량,그리고 환경마케팅 전략에 대한 신뢰성 검증

을 위해 신뢰도 분석을 실시한 결과,<표 5-2>에서와 같이 Cronbach'sα 값이 환

경지향성이 .969,환경마케팅 역량이 .958,그리고 환경마케팅 전략이 .941로 나타나

이후 분석에 이용되었다.

<표 5-2>환경지향성,환경마케팅 역량,그리고 전략 요인에 대한 탐색적

요인분석과 신뢰도분석 결과

요인명 변수
요인

적재량

환경지향성

환경 이슈는 우리 기업의 주요한 기능과 매우 관련이

있다.
.768

우리 기업에서는 의모든 직원들이 환경 보존의 중요성을

이해하도록 일치된 노력을 한다.
.833

우리 기업은 모든 부서에 걸쳐 주요한 목표로써 환경

보존을 촉진시키기 위해 노력한다.
.824
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요인명 변수
요인

적재량

환경지향성

우리 기업은 모든 운영분야에서 환경 인지를 인식하는

명확한 정책을 가지고 있다.
.760

환경 보존은 우리의 기업에서 최우선적 활동이다. .804

환경을 보존하는 것은 우리의 기업의 중심가치이다. .814

자연적 환경은 우리 기업의 환경경영 활동에 영향을

미친다.
.781

우리 기업의 재무적 상태는 자연 환경의 상태에 따라

결정된다.
.711

우리 기업은 환경 보존을 좋은 대중 이미지를

유지하는데 활용한다.
.767

우리 기업은 환경 보존이 우리 기업의 생존을 위해

필요하다고 인지하고 있다.
.746

우리 기업은 환경적 책임 이미지를 높이고자에 대해서

노력한다.
.653

아이겐 값 10.536

분산 설명력 32.926

Cronbach'sα .969

환경마케팅

역량

우리 기업의 판매원들 역량은 환경관련 사업을 하기에

충분하다.
.696

우리 기업의 유통역량은 환경관련 사업을 하기에

충분하다.
.726

우리 기업의 광고/판촉 역량은 환경관련 사업을 하기에

충분하다.
.809

우리 기업의 영업자원은 환경관련 사업을 하기에

충분하다.
.794

우리 기업의 광고/판촉 자원은 환경관련 사업을 하기에

충분하다.
.822

우리 기업의 시장조사 자원은 환경관련 사업을 하기에

충분하다.
.819

우리 기업의 전반적인 환경마케팅자원/기술은 환경관련

사업을 하기에 충분하다.
.777

아이겐 값 7.456

분산 설명력 23.299

Cronbach'sα .958

환경마케팅

전략

제품 디자인에 환경적 사항을 고려한다. .641

생태학적이고 깨끗한 포장 재료를 사용한다. .745

물류에서 재사용이 가능하거나 또는 재활용된 상자를

사용한다.
.779
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요인명 변수
요인

적재량

환경마케팅

전략

우리의 제품에서 재사용 가능한 재료들 또는 재활용된

재료를 사용한다.
.770

역 물류(예;재활용)시스템과 유통 시스템 안에서

환경적 고려사항을 포함시켜 사용하여 왔다.
.680

시장에서 환경 욕구를 알아내기 위한 시장 조사를

실시한다.
.621

시장에서 포지션 된 환경관련 브랜드를 출시한다. .633

우리 기업은 청정 운송 시스템을 구축하고 있다. .664

기관(협회)그리고 소비자들에게 환경 경영에 관한

정보를 제공한다.
.609

그린제휴 또는 정부기관과의 협력 협정을 한다. .641

프로모션(촉진)과 광고에서 환경관련 논의를 이용한다. .659

환경 인증 또는 에코 라벨을 이용한다. .745

환경 단체 또는 환경 행사를 지원 또는 후원한다. .618

가격 정책 내에서 환경적 측면들을 고려한다. .651

아이겐 값 4.739

분산 설명력 14.809

Cronbach'sα .941

본 연구에서 이용된 탐색적 요인분석 방식은 주성분과 직각회전방식에 의한 요인

분석을 이용하였다.요인 적재치는 각 변수와 요인간의 상관관계의 정도를 나타내

며,각 변수들은 요인적재치가 높은 요인에 속하게 된다.본 연구에서는 일반적으로

요인과 문항의 선택기준으로 고유값(eigenvalue)이 1.0이상 되는 요인들과 각 항목

의 적재값들을 .4이상이면 유의한 변수로 간주하였다.또한,요인분석의 적합도를

검증하기 위해 사용된 Kasier-Meyer-Olkin과 Bartlett'sTestofSphericity의 경우,

KMO 통계량은 전체 자료와 개별 자료의 표본 적합도를 평가하고,Bartlett'sTest

ofSphericity는 요인분석에서 이용될 상관행렬이 단위행렬인지를 평가하고 변수들

이 독립적인지 아닌지를 평가한다.KMO값이 크면서,Bartlett'sTestofSphericity

가 유의하면 상관행렬이 요인분석하기에 적합한 것으로 판단된다.

5.2.2CSR활동

CSR활동에 대한 탐색적 요인분석 결과,<표 5-3>에서와 같이 경제적 CSR과 법
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적 CSR을 측정하기 위한 문항들이 하나의 차원으로 적재되어 의무적 CSR로 명명

하였고,윤리적 CSR과 자선적 CSR을 측정하기 위한 문항들이 하나의 차원으로 적

재되어 자발적 CSR로 명명하였다.각 차원의 분산 설명력을 살펴보면,의무적 CSR

이 35.125% 그리고 자발적 CSR이 27.447%로 나타나 두 가지 차원이 전체 분산의

62.572%를 설명하는 것으로 나타나 CSR활동을 2개의 차원으로 분류하는 것에 문

제가 없는 것으로 나타났다.Kasier-Meyer-Olkin과 Bartlett'sTestofSphericity를

통해 요인분석의 적합도가 검증되었다.CSR 활동의 요인분석에서는 KMO 값이

.948로 나타났으며,Bartlett'sTestofSphericity는 5603.862(df=406),p<.001로 나타

나 요인분석에 이용된 표본들이 적합한 것으로 나타났다.

한편,요인분석으로 도출된 두 개의 CSR 활동 차원에 대한 신뢰성 검증을 위해

신뢰도 분석이 실시되었다.분석 결과,<표 5-3>에서와 같이 신뢰성을 저해하는 항

목은 없었으며,Cronbach'sα 값이 의무적 CSR이 .932그리고 자발적 CSR이 .961

로 나타나 신뢰도가 만족할만한 수준으로 나타났다.

<표 5-3>CSR활동 요인에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도분석 결과

요인명 변수
요인

적재량

의무적 CSR

우리 기업은 모든 고객의 불평에 반응하기 위한 적절한

절차를 가지고 있다.
.610

우리 기업은 환경관련 상품의 질을 지속적으로

향상시키기 위해 노력한다.
.699

우리 기업은 사업성과의 지표로서 고객만족을 사용한다. .558

우리 기업은 환경관련 제품 수익을 성공적으로

극대화하여 왔다.
.824

우리 기업은 사회적 책임의 관점에서 운영비용을

낮추고자 노력한다.
.732

우리 기업은 종업원의 생산성을 높이기 위해 노력한다. .565

우리 기업은 환경관련 제품의 비즈니스(사업)를 하기

위해서 장기 전략을 확립한다.
.855

우리 기업은 종업원들에게 제품에 대해 환경 및 법률에

대한 정보를 제공해준다.
.545

모든 우리 기업의 환경관련 제품 및 원재료는 법적

기분을 충족시킨다.
.633

계약 의무사항(중소업체나 고객들과의)은 언제나

존중된다.
.753
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요인명 변수
요인

적재량

의무적 CSR

우리 기업의 관리자들은 환경관련 법을 따르려고 한다. .712

우리 기업은 환경관련제품 운영에 관련된 모든 법을

지키려고 한다.
.760

우리 기업은 연령과 성별 등에 있어서 차별을 하지

않는다.
.844

우리 기업은 직원들의 보상과 승진에 있어서 차별을

금하고 있다.
.721

아이겐 값 10.186

분산 설명력 35.125

Cronbach'sα .932

자발적 CSR

우리 기업은 포괄적인(이해가 되는)윤리 강령을 가지고

있다.
.590

우리 기업의 구성원들은 기업에서 규정한 윤리 관련

규율을 준수한다.
.602

우리 기업은 지역사회에 긍정적으로 기여를 하도록

한다.
.592

우리 기업은 믿을 수 있는 기업으로 알려져 있다. .641

우리 기업은 종업원들과 협력기업들에 대해 공정하게

해오고 있다.
.694

작업장에서의 잘못된 행동(예;제품을 훔치는 것 또는

성희롱 등)을 보고할 수 있는 절차가 잘 되어 있다.
.598

영업직원들을 포함한 모든 종업원들은 모든 고객들에게

충실하고 성실하게 제품정보를 제공하도록 되어 있다.
.737

우리 기업은 상품(제품과 서비스)의 이미지를

향상시키기 위해서 노력한다.
.768

우리 기업은 사업경영 선진화와 발전을 위해 노력한다. .666

우리 기업은 환경적 기업 이미지를 향상시키기 위해서

노력한다.
.775

우리 기업은 가난한 사람들을 돕기 위해서 노력한다. .577

우리 기업은 더 나은 지역 사회를 위해서 기여를 한다. .566

우리 기업은 사회적 책임을 준수하기 위해서 노력한다. .613

우리 기업은 정부의 요구를 수용하는 편이다. .670

우리 기업은 NGO(시민단체)들의 요구를 수용하는

편이다.
.547

아이겐 값 7.960

분산 설명력 27.447

Cronbach'sα .961
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5.2.3성과

성과에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과,<표 5-4>에서와 같이 시장성과,경

제운영성과,그리고 환경성과 등의 3개의 차원이 확인되었다.각 차원의 분산 설명

력은 시장성과가 30.614%,경제운영성과가 28.564%,그리고 환경성과가 17.221%로

세 가지 차원이 전체 분산의 76.399%를 설명하는 것으로 나타나 성과의 차원을 시

장성과,경제운영성과,그리고 환경성과로 분류하는 것에 문제가 없는 것으로 나타

났다.요인분석의 적합도를 살펴본 결과,KMO 값이 .950,Bartlett's Testof

Sphericity가 5159.705(df=253),p<.001로 나타나 요인분석에 이용된 표본들이 적합한

것으로 나타났다.시장성과,경제운영성과,그리고 환경성과에 대한 신뢰성 검증을

위해 신뢰도 분석을 실시한 결과,<표 5-4>에서와 같이 Cronbach'sα 값이 시장성

과 .925,경제운영성과 .941,그리고 환경성과 .918로 나타나 분석에 이용되었다.

<표 5-4>성과 요인에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도분석 결과

요인명 변수
요인

적재량

시장성과

전반적으로,우리기업의 환경관련 제품의 시장 점유율이

증가했다.
.786

전반적으로,국내에서 새로운 시장이 형성되었다. .726

전반적으로,새로운 국제시장이 형성되었다. .717

전반적으로,그린 시장에서의 경쟁적 우위가 구축되었다. .760

전반적으로,우리 기업의 환경관련제품에 대한

투자수익률이 좋아졌다.
.758

아이겐 값 7.041

분산 설명력 30.614

Cronbach'sα .925

경제운영성과

기업의 수익성. .699

환경관련 제품의 판매 성장률. .739

기업의 경제성과. .697

세금 전 이익. .740

시장 점유율. .759

최종 생산 비용. .849

제품 품질. .835

신제품 개발에 있어서 혁신적 아이디어의 수용. .849

카탈로그에서,신제품의 런칭과 범주의 소개 속도. .826

환경혁신 또는 기술을 도입함으로써 나타난 비용대비

효율성.
.831
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요인명 변수
요인

적재량

아이겐 값 6.570

분산 설명력 28.564

Cronbach'sα .941

환경성과
환경적 이미지가 강화되었다. .778

전반적으로,환경에 미치는 부정적 영향력이 감소되었다. .814

아이겐 값 3.961

분산 설명력 17.221

Cronbach'sα .918

5.3.확인적 요인분석

개념타당도(constructvalidity)를 평가하기 위해서는 집중타당도,판별타당도,그리

고 법칙타당도 등을 검토해야 한다(배병렬,2007,pp.362-371).

첫째,‘동일 개념을 측정하기 위한 다중의 항목들이 어느 정도 일치하는가?’와 관

련된 집중타당도(convergentvalidity)는 비록 서로 다른 항목들이지만 동일 개념을

측정하기 위한 것이라면,이들 간의 상관관계는 높게 도출될 것이고,그렇지 않을

경우 이러한 항목들이 측정하고자 하는 변수를 제대로 측정하고 있는지에 대한 의

문점이 발생된다.이러한 집중타당도는 세 가지 방법에 의해서 평가될 수 있는데:

➀ 각 항목에 대한 표준화 요인적재치가 높게 나타나야 하고,도출된 t-값은 2.00이

상으로 통계적으로 유의해야 한다.구체적인 표준화 요인적재치는 최소 0.5이상으

로 나타나야 하나 이상적인 적재치는 0.7이상이 선호된다.이러한 요인분석에서의

논리적 근거는 커뮤넬러티(communality)를 통해 설명될 수 있다.각 항목의 표준화

요인적재치의 자승은 요인에 의해 얼마나 설명되는지를 의미하는 것이다.예를 들면

표준화된 요인적재량이 0.71이라면 0.5만큼 요인에 의해 설명된다는 것을 나타낸다.

결국,이 표준화된 요인적재량은 항목에 의해 절반은 오차분산에 포함되고,나머지

절반에 의해 설명된다는 것을 의미한다.➁ 평균분산추출(AVE)값을 도출하여 집중

타당도를 검토할 수 있다.일반적으로 AVE값이 0.5이상으로 도출됐을 때 집중타

당도가 있는 것으로 판단된다.AVE값을 계산하기 위해서는 측정모델에서 각각의

잠재변수에 대한 값을 이용해야 한다.➂ 집중타당도를 검증하기 위해 이용되는 또

다른 지표인 개념신뢰도(CCR)는 일반적으로 0.7이상으로 도출됐을 때 집중타당도
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가 검증되는 것으로 판단하며,대개 0.6-0.7사이의 값도 수용가능하다.

둘째,서로 다른 개념들 간의 측정치에서도 확실한 차이가 있어야 한다는 것을 의

미하는 판별타당도(discriminantvalidity)가 검증되어야 한다.이는 서로 다른 개념

들을 측정하는 항목들이 어느 정도 서로 다른 것을 측정하고 있는지와 관련되는 것

이다.한 예로,서로 다른 개념의 측정치들 간에 상관관계 계수가 매우 높게 도출됐

다는 것은 개념들이 상이하다는 것에 대해 의문을 가질 수 있다.판별타당도 또한

법칙타당도와 같이 잠재변수들 간의 관계를 기반으로 이루어진다.판별타당도는 다

음과 같은 세 가지 방법으로 평가할 수 있다.➀ 평균분산추출(averagevariance

extracted:AVE)값이 개념들 간 상관계수의 자승치를 상회하는지의 여부를 통해

판별타당성을 검토하는 방법이 있다.즉,AVE값이 상관계수의 제곱 값보다 크면,

판별타당도가 있다고 판단하는 것이다.➁ 각각의 개념들이 서로 동일하다는 가설을

기각하는 여부로 판별타당성을 판단하는 방법이 있다.즉,95% 신뢰구간에서 상관계

수 ±2xstandarderror가 1이 아닐 경우 판별타당도가 검증된다.➂ 이론적으로 유

사한 각 개념의 쌍을 선택한 다음 이 두 개념들 간의 상관모수를 1로 고정한 제약

모델과 두 개념들 간에 자유로운 상관관계를 갖는 비제약모델 또는 자유모델을 설

정한 후,χ2 차이분석을 실시하여 두 모델들 간에 χ2차이가 유의적으로 나타나면

(p=0.05에서 3.84이상),두 개념들 간에 판별타당도가 검증된다.

셋째,법칙타당도가 검증 되어야 한다.개념이 이론이나 가설 내에서 가지고 있는

역할에 따라 다른 개념에 대해 법칙적 관련을 가져야 한다는 것을 의미하는 법칙타

당도(nomologicalvalidity)는 이해타당도라고도 불린다.법칙타당도의 평가는 연구자

가 예측한 가설 간의 관계의 방향이 실제 자료에서 얻은 관계의 방향과 일치하는지

의 여부에 의해 검토된다.

본 연구에서는 각 연구단위에 대하여 집중타당성과 판별타당성을 검증하기 위하

여 AMOS20.0을 사용하여 확인적 요인분석(confirmatoryfactoranalysis:CFA)을

실시하였다.확인적 요인분석(ConfirmatoryFactorAnalysis;CFA)은 기존의 이론이

나 경험적인 연구결과로부터 분석대상이 되는 변수에 관한 사전 지식이나 이론적

결과를 가지고 그 내용을 가설형식으로 모델화하기 위한 방법이다.또한 특정가설을

설정하고 이것이 자료에서 관찰되는 관계를 어느 정도 잘 설명하고 있는가를 살펴

보며,연구자는 분석대상이 되는 변수에 대하여,그 내용을 가설의 형식으로 모델화

(강병서,김계수,1998)하는 것을 의미한다.즉,확인적 요인분석은 연구자의 지식에

근거하여 내재된 요인차원 및 가설을 확인하는 수단이다(김계수,2007).따라서 탐색
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적 요인분석을 통해 도출된 본 연구의 개념들에 대한 타당성을 재검증하기 위하여

측정항목들에 대한 확인적 요인분석을 실시하였다.

한편,본 연구에서 모델 적합도 평가는 두 가지 관점에서 이루어지는데,먼저,모

델의 전반적 적합도를 평가한다.즉 모델과 자료가 어느 정도 적합한지를 구조모형

분석을 통해 도출된 여러 가지의 적합지수를 이용하여 평가하며,이러한 방법을 모

델의 외적 평가라 한다.그 다음,측정모델과 구조모델을 각각 분리하여 평가하는

내적 평가를 실시한다.본 연구에서와 같이 모델적합도 평가는 외적 평가와 내적 평

가가 동시에 고려되어야 한다(배병렬,2007,pp.243-260).

한편,모델의 전반적 적합도 평가는 표본공분산행렬과 적합행렬 간의 차이를 어떻

게 측정하고 평가할 것인가와 관련되어 있다.만약 표본공분산행렬과 적합행렬의 차

이가 작게 나타난다면 이는 모델이 표본공분산행렬에 잘 적합하다는 것을 의미하는

반면 그 차이가 크게 나타난다면 모델이 자료에 적합하지 않는다고 볼 수 있다.

모델적합을 평가하는데 있어 다음과 같은 두 가지 점을 유의해야 한다.첫째,비

록 모델이 자료에 잘 적합하다는 것이 검증되었다고 해도,모델이 현실에 잘 맞는다

고 주장하지 못한다는 점이다.둘째,모델적합도가 좋지 않게 도출될 경우,이는 좋

지 않은 자료를 사용하였거나 잘못된 모델을 설정한 것 가운데 하나인데,이러한 경

우 자료의 문제점 때문이 아닌 모델의 문제점 때문으로 보아야 한다.이는 설정된

모델이 자료에 적합하느냐의 문제와 관련된 것이지 모델에 자료가 적합하느냐의 문

제가 아니라는 것이다.따라서 모델적합이라는 말보다는 자료적합이라는 용어가 더

적절하다.표본공분산행렬과 적합행렬의 차이를 평가하기 위해서는 두 행렬 간의 거

리에 대한 계산이 요구된다.적합행렬로부터 표본공분산행렬을 빼면,단일의 숫자가

아닌 차이행렬이 얻어지는데,두 행렬 간의 거리를 계산하기 위해서는 두 행렬의 원

소에 대응하는 차이의 제곱에 대한 합을 계산하거나,또는 이들 제곱 값을 가중치와

곱해서 그들의 합을 계산하는 방법이 있다.여기에서 얻어진 하나의 값은 두 행렬

간의 거리를 측정한 것이다.숫자가 클수록 두 행렬은 다르고,숫자가 작을수록 두

행렬은 비슷함을 의미한다.

구조방정식모델링에서 행렬거리 간의 관계를 적합합수라 하며,기호로는 F로 표

현되고,F는 항상 양의 값 또는 0의 값을 갖는다.F가 0일 때는 두 행렬이 동일하

다는 것을 뜻한다.적합지수는 크게 첫째,모델의 전반적 적합도를 평가하는 절대적

합지수,둘째,기초모델(독립모델)에 대한 제안모델의 적합도를 비교하는 증분적합지

수,셋째,모델의 간명도와 관련된 간명적합지수 등으로 나눌 수 있다.AMOS에서는
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이들 지수를 크게 절대적합지수,증분적합지수,간명적합지수,그리고 기타의 지수로

보고하고 있다.절대적합지수는 제안모델이 표본공분산행렬을 어느 정도가 예측할

수 있는가를 측정한 것으로,χ
2
,χ
2
/df,RMR,GFI,AGFI,RMR,SMRM에 속하는 지

수들은 절대적합지수에 포함된다.이러한 지수들은 표본공분산행렬과 적합공분산행

렬 간의 차이에 기초를 두고 있다.‘BaselineComparisons’에 속하는 지수들은 증분

적합지수에,‘Parsimony-AdjustedMeasures’에 속하는 지수들은 간명적합지수에 포

함된다.이외의 지수들은 기타에 속한다.

본 연구에서 이용된 χ2검정은 전반적 적합도의 가장 기본이 되는 측정치로 모델적

합도 평가에 이용되는 지수 가운데 유일하게 통계적 유의성을 검증할 수 있는 측정

치라고 볼 수 있다.χ2값이 작고,확률 값이 크다면(p>.010),적절한 모델이라고 평

가하고,반면 χ
2
값이 크고,확률 값이 작으면(p<0.10),적절하지 않은 모델이라고 평

가한다.한편,χ2값이 자유도에 비해 상대적으로 크게 나타나면 표본공분산행렬과 적

합행렬이 상당히 유의적인 차이가 있음을 의미한다.통계적 유의수준은 이러한 차이

가 단지 표본변동에 의한 확률임을 의미한다.그렇기 때문에 설정된 모델이 자료를

잘 반영해주지 못하거나 혹은 표본이 모집단을 잘 대표하지 못하는 것으로 해석할

수 있다.반대로,자유도에 비해 상대적으로 작은 χ2값은 유의수준이 0.05또는 0.01

보다 큰 값으로 나타나며,이는 표본공분산행렬과 적합행렬이 통계적으로 다르지 않

음을 의미한다.따라서 설정된 모델이 자료를 잘 반영하고 있거나 또는 표본이 표집

단을 잘 대표하는 것으로 해석할 수 있다.

χ2값을 자유도로 나눈 값을 의미하는 표준 χ2(normedχ2)값은 1이하이면,모델

이 과대적합 되었음을 의미하며,2-3이상 또는 보다 관대한 수준인 5이상이면 모

델이 표본공분산행렬을 잘 적합 시키지 않음을 의미한다.일반적으로 χ2값이 자유도

의 2배를 넘지 않으면 p값이 작아도 적합한 모델로 평가한다.

잔차행렬이라 함은 표본공분산행렬과 적합행렬의 차이를 의미하는데,잔차평균자

승이중근(RMR:rootmeansquareresidual)값은 잔차평균을 제곱하고,이를 합한

후 이중근을 취한 값을 의미한다.이는 표본자료에 의해 모델이 설명할 수 없는 분

산/공분산의 정도를 나타내기 때문에,값이 작을수록 좋다.투입행렬로 공분산을 이

용하면 잔차평균공분산이 되고,상관행렬을 이용하면 잔차평균상관이 된다.AMOS

에서는 공분산잔차의 평균을 표준화한 표준화 RMR을 보고하고 있다.모델적합도가

완벽하다면 표준화 RMR은 0이 되며,0.08이하면 모델적합도가 좋은 것으로 판단한

다.
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적합지수(GFI:goodness-of-fit-index)는 표본크기나 다변량정규성의 위반에 별로

영향을 받지 않으며,모델의 적합도를 잘 설명해주는 것으로 관측행렬과 재생행렬

간의 잔차자승합의 비율에 기초한 지수이나,자유도에 의해 조정된 것은 아니다.보

편적으로 권장되는 GFI의 수용수준은 0.90이상이며,표본크기가 200이상일 때 제

안모델의 적합도를 판단하는데 무리가 없는 것으로 밝혀졌다.GFI는 제안모델의 적

합도가 매우 나쁜 경우에 음수로 도출될 수 도 있으나,일반적으로 0-1.0사이의 값

을 갖는다.

GFI를 확장시킨 지수인 조정적합지수(AGFI:adjustedgoodness-of-fit-index)는

모두의 추가에 대한 벌칙함수를 고려한 값이다.추정모수가 많을 경우 그렇지 않은

경우에 비하여 자료를 더욱 잘 적합 시키는 경향을 보인다.따라서 추정모수의 수가

많아짐에 따라 GFI값을 하향 조절할 필요성이 요구된다.AGFI는 GFI를 모델 내의

자유도를 이용하여 조정한 값으로,AGFI의 일반적인 권장 수용수준은 0.90이상이

다.AGFI는 일반적으로 0-1.0사이의 범위에 있으나 이를 벗어나는 경우도 나타나

는데,1보다 큰 경우는 적정식별모델 또는 자료를 거의 완벽하게 적합 시키는 과대

식별 모델에서 발견될 수 있다.표본크기가 작거나 또는 적합도가 매우 안 좋은 경

우에 드물게 음(-)의 값이 나타날 수 있다.

표준적합지수(NFI:normedfitindex)는 기초모델에 비해 제안모델이 어느 정도

향상되었는가를 나타낸 것으로 NFI가 0.9라는 의미는 기초모델에 비해 제안모델이

90% 향상되었음을 의미하는 것이다.NFI는 0-1.0까지의 범위에서 나타나기 때문에

표준화되었다고 한다.NFI의 수용수준을 나타내는 절대적인 수치는 없지만,일반적

으로 0.9이상이면 수용할만하다고 본다.

터커-루이스지수(TLI:Turker-Lewisindex)는 본래 탐색적 요인분석을 ML로 추

정할 때,0요인모델(zerofactormodel)에 비래 개선된 정도를 계량화하기 위해 개발

된 지수로서 기초모델에 대해 제안모델과 대안모델의 비교를 위해 모델의 간명도(자

유도)를 결합하여 측정한 것이다.이 지수의 범위는 일반적으로 0-1.0사이에 있으

나,이 범위를 벗어날 경우도 있다.이 지수는 영모델의 χ2제안모델의 χ2인 경우에

0-1.0의 범위를 갖기 않기 때문에 NNFI(non-normedfitindex)라고도 불린다.

NFI와 TLI는 귀무가설이 진실하다는 가정을 토대도 한 중심 χ2분포를 검정통계

량으로 사용하는데,귀무가설이 옳다고 할 수는 없다.이러한 경우에,검정통계량으

로서 비중심모수에 의한 비중심 χ2분포가 더 근사한 값이 될 수 있다.Bentler는 내

포모델에서 NFI의 결함을 극복하기 위해 모집단의 모두 및 분포를 표시하는 관점에
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서 CFI(comparativefitindex)를 개발하였는데,CFI는 0-1.0사이의 값을 가지며,

0.90이상이면 좋은 적합도를 갖는 것으로 본다.

중심 χ
2
통계량으로 χ

2
을 사용하는 것은 모델이 모집단을 정확히 대표한다는 가정

에 기초를 두고 있다.그러나 이 가정은 타당하지 않을 수도 있는데,χ2검증에서 사

용되는 귀무가설인 모델이 모집단을 정확히 나타낸다는 가설이 너무 엄격하다는 것

이다.이를 정확적합이라하는데,이 가정은 모집단을 근사하게 대표하는 모델을 표

본크기가 큰 경우에 기각하게 된다.이처럼 표본크기가 큰 제안모델을 기각시키는 χ

2검증의 한계를 극복하기 위해 개발된 적합지수가 RMSEA(rootmeansquareerror

ofapproximation)이다.이 값이 0.05-0.08의 범위를 보일 때 수용할 수 있는 것으로

간주된다.

<표 5-5>적합지수와 수용수준

통계량
N<250 N>250

m<12 12<m<30 m>=12 m<12 12<m<30 m>=12

χ2
비유의적인

p값이 기대됨

좋은

적합도라도

유의적인

p값이 생길

수 있음

유의적인

p값이

기대됨

좋은

적합도라도

비유의적인

p값이 기대됨

유의적인

p값이

기대됨

유의적인

p값이

기대됨

CFI

또는

TLI

.97이상 .95이상 .92이상 .95이상 .92이상 .90이상

표준화

RMR

상향편향될

가능성이

있으므로 다른

지수를 참고

.08

이하(CFI

.95이상과

함께 고려)

.09

이하(CFI

.92

이상과

함께

고려)

상향편향될

가능성이

있으므로 다른

지수를 참고

.08

이하(CFI

.92이상과

함께 고려)

.09

이하(CFI

.92

이상과

함께

고려)

RMSEA
<.08(CFI.97

이상)

<.08(CFI

.95이상)

<.08(CFI

.92이상)

<.07(CFI.97

이상)

<.07(CFI

.92이상)

<.07(CFI

.90이상)
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그러나 관측변수와 모집단의 크기에 따라 적합지수의 수용수준이 달라질 수 있으

며 이는 <표 5-5>에서 제시된 바와 같다.연구자는 이러한 적합지수들 가운데 어떤

지수를 선택할 것인가에 대해 고민하게 된다.그러므로 여러 가지의 적합지수를 이

용하여 모델의 적합도를 판단하는 것이 바람직하다.앞에서 살펴본 바와 같이,모델

적합도를 평가하기 위해 여러 가지의 지수가 개발되었음을 알 수 있다.이러한 지수

가운데 어떤 지수가 모델을 제대로 평가하는 지수인가를 평가하는 데에는 일반적으

로 세 가지 기준이 적용되고 있다.첫째,적합지수는 표본크기에 따라 값이 크게 변

하지 않아야 한다는 점이다.이런 면에서 보면 χ2값은 이 기준에는 잘 맞지 않는 지

수이다.그러나 χ2은 통계적 검증의 대상이 되는 유일한 지수이기 때문에 자유도와

함께 반드시 보고되어야 하는 지수이다.둘째,적합지수는 모델의 간명도를 반영하

는 지수이어야 한다.즉 모델이 복잡하게 될수록 적합지수는 좋아지는데 반대로 모

델의 간명성은 떨어지게 된다.이런 점에서 모델의 간명도를 반영한 지수가 모델을

제대로 평가할 수 있다고 볼 수 있다.마지막으로,어떤 추정법을 사용하느냐에 따

라 χ2값 및 적합지수가 다르게 나타날 수 있다.이러한 면에서 GFI는 추정법에 따라

적합지수가 크게 변하지 않는다.이들 기준에 놓고 볼 때,TLI와 RMSEA가 표본크

기에 민감하지 않고 모델의 간명성을 반영한다는 점에서 일반적으로 널리 추진되고

있는 지수이다.본 연구에서는 Hair,Black,Babin,Anderson,andTatham(2006)이

추천한 χ2,CFI,TLI,RMR 및 RMSEA와 HoyleandPanter(1995)가 제안한 χ2,

GFI,TLI,CFI등을 제시하고자 한다.

5.3.1환경지향성

환경지향성에 대한 확인적 요인분석 결과,<표 5-6>에서와 같이 환경지향성을 측

정하기 위한 문항 중 ‘환경 보존은 우리의 기업에서 최우선적 활동이다’,‘자연적 환

경은 우리 기업의 환경경영 활동에 영향을 미친다’,‘우리 기업은 환경 보존이 우리

기업의 생존을 위해 필요하다고 인지하고 있다’의 3문항이 제거되었다.이를 제외한

나머지 변수에서 좋은 요인부하량(λ >0.68)을 보여줄 뿐만 아니라 모든 t값이(t값

=비표준화계수/표준오차)1.965이상으로 유의적인 것으로 나타나고 있다(<표 5-6>

참조).

환경지향성의 모형 적합도 지수를 보면,χ2=48.138(df=18),p<.001,χ2/df=2.674이
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며,GFI=.943,AGFI=.886,CFI=.982,RMR=.063,RMSEA=.092,NFI=.972,IFI=.982,

TLI=.972등으로 전반적으로 좋은 적합도 지수가 도출되었다.

<표 5-6>환경지향성에 대한 확인적 요인분석 결과

변수 표준화계수 t-value AVE CCR

환경지향성

환경 이슈는 우리 기업의 주요한 기능과 매우

관련이 있다.C
.768 Fixed

.688 .946

우리 기업에서는 의모든 직원들이 환경

보존의 중요성을 이해하도록 일치된 노력을

한다.

.926 17.949

우리 기업은 모든 부서에 걸쳐 주요한

목표로써 환경 보존을 촉진시키기 위해

노력한다.

.957 15.436

우리 기업은 모든 운영분야에서 환경 인지를

인식하는 명확한 정책을 가지고 있다.
.914 14.527

환경 보존은 우리의 기업에서 최우선적

활동이다.*
- -

환경을 보존하는 것은 우리의 기업의

중심가치이다.
.899 14.222

자연적 환경은 우리 기업의 환경경영 활동에

영향을 미친다.*
- -

우리 기업의 재무적 상태는 자연 환경의

상태에 따라 결정된다.
.741 11.157

우리 기업은 환경 보존을 좋은 대중 이미지를

유지하는데 활용한다.
.821 12.672

우리 기업은 환경 보존이 우리 기업의 생존을

위해 필요하다고 인지하고 있다.*
- -

우리 기업은 환경적 책임 이미지를

높이고자에 대해서 노력한다.
.790 12.085

C
요인분석과정에서 고정된 항목

*요인분석과정에서 제거된 항목

5.3.2환경마케팅 역량

환경마케팅 역량에 대한 확인적 요인분석 결과,<표 5-7>에서와 같이 모든 변수

에서 좋은 요인부하량(λ >0.68)을 보여줄 뿐만 아니라 모든 t값이(t값=비표준화계

수/표준오차)1.965이상으로 유의적인 것으로 나타나고 있다(<표 5-7> 참조).환경
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마케팅 역량의 모형 적합도 지수를 보면,χ
2
=72.087(df=13),p<.001,χ

2
/df=5.545이며,

GFI=.917,AGFI=.822,CFI=.962,RMR=.074,RMSEA=.052,NFI=.954,IFI=.962,

TLI=.938등으로 나타나 좋은 적합도 지수를 나타내었다.

<표 5-7>환경마케팅 역량에 대한 확인적 요인분석 결과

변수 표준화계수 t-value AVE CCR

환경마케팅 역량

우리 기업의 판매원들 역량은 환경관련

사업을 하기에 충분하다.
C .757 Fixed

.613 .917

우리 기업의 유통역량은 환경관련 사업을

하기에 충분하다.
.806 18.332

우리 기업의 광고/판촉 역량은 환경관련

사업을 하기에 충분하다.
.872 13.312

우리 기업의 영업자원은 환경관련 사업을

하기에 충분하다.
.918 14.185

우리 기업의 광고/판촉 자원은 환경관련

사업을 하기에 충분하다.
.910 14.023

우리 기업의 시장조사 자원은 환경관련

사업을 하기에 충분하다.
.919 14.206

우리 기업의 전반적인 그린마케팅 자원/기술은

환경관련 사업을 하기에 충분하다.
.899 13.823

C요인분석과정에서 고정된 항목

5.3.3환경마케팅 전략

환경마케팅 전략에 대한 확인적 요인분석 결과는,<표 5-8>에서 보는 바와 같이

환경마케팅 전략을 측정하기 위한 문항 중 ‘물류에서 재사용이 가능하거나 또는 재

활용된 상자를 사용한다’,‘우리의 제품에서 재사용 가능한 재료들 또는 재활용된 재

료를 사용한다’,‘그린제휴 또는 정부기관과의 협력 협정을 한다’,‘환경 인증 또는 에

코 라벨을 이용한다’,‘환경 단체 또는 환경 행사를 지원 또는 후원한다’의 5문항이

제거되었다.이를 제외한 나머지 변수에서 좋은 요인부하량(λ > 0.68)을 보여줄 뿐

만 아니라 모든 t값이(t값=비표준화계수/표준오차)1.965이상으로 유의적인 것으로

나타나고 있다(<표 5-8>참조).

환경마케팅 전략의 모형 적합도 지수를 보면, χ2=76.244(df=26),p<.001, χ
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2
/df=2.932이며,GFI=.927,AGFI=.873,CFI=.962,RMR=.084,RMSEA=.088,NFI=.944,

IFI=.963,TLI=.948등으로 전반적으로 좋은 적합도 지수를 갖는 것으로 나타났다.

<표 5-8>환경마케팅 전략에 대한 확인적 요인분석 결과

변수 표준화계수 t-value AVE CCR

환경마케팅 전략

제품 디자인에 환경적 사항을 고려한다.
C

.760 Fixed

.597 .922

생태학적이고 깨끗한 포장 재료를 사용한다. .705 13.250

물류에서 재사용이 가능하거나 또는 재활용된

상자를 사용한다.
* - -

우리의 제품에서 재사용 가능한 재료들 또는

재활용된 재료를 사용한다.
* - -

역 물류(예;재활용)시스템과 유통 시스템

안에서 환경적 고려사항을 포함시켜 사용하여

왔다.

.758 11.154

시장에서 환경 욕구를 알아내기 위한 시장

조사를 실시한다.
.807 12.190

시장에서 포지션 된 환경관련 브랜드를

출시한다.
.852 12.950

우리 기업은 청정 운송 시스템을 구축하고 있다. .722 12.719

기관(협회)그리고 소비자들에게 환경 경영에

관한 정보를 제공한다.
.847 10.548

그린제휴 또는 정부기관과의 협력 협정을

한다.
* - -

프로모션(촉진)과 광고에서 환경관련 논의를

이용한다.
.860 12.815

환경 인증 또는 에코 라벨을 이용한다.
*

- -

환경 단체 또는 환경 행사를 지원 또는

후원한다.
* - -

가격 정책 내에서 환경적 측면들을 고려한다. .818 12.005
C요인분석과정에서 고정된 항목
*
요인분석과정에서 제거된 항목

5.3.4CSR활동

CSR활동에 대한 요인분석 결과,<표 5-9>에서와 같이 의무적 CSR을 측정하기

위한 문항 중 ‘우리 기업은 환경관련 상품의 질을 지속적으로 향상시키기 위해 노력
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한다’,‘우리 기업은 환경관련 제품 수익을 성공적으로 극대화하여 왔다’,‘우리 기업

의 관리자들은 환경관련 법을 따르려고 한다’,‘우리 기업은 환경관련제품 운영에 관

련된 모든 법을 지키려고 한다’,‘우리 기업은 연령과 성별 등에 있어서 차별을 하지

않는다’의 5문항이 제거 되었다.자발적 CSR을 측정하기 위한 문항 중 ‘우리 기업은

포괄적인(이해가 되는)윤리 강령을 가지고 있다’,‘우리 기업은 지역사회에 긍정적

으로 기여를 하도록 한다’,‘우리 기업은 상품(제품과 서비스)의 이미지를 향상시키

기 위해서 노력 한다’,‘우리 기업은 사업경영 선진화와 발전을 위해 노력 한다’,‘우

리 기업은 가난한 사람들을 돕기 위해서 노력 한다’의 5문항이 제거 되었다

<표 5-9>CSR활동에 대한 확인적 요인분석 결과

변수 표준화계수 t-value AVE CCR

의무적 CSR

우리 기업은 모든 고객의 불평에 반응하기

위한 적절한 절차를 가지고 있다.
C .788 Fixed

.659 .853

우리 기업은 환경관련 상품의 질을

지속적으로 향상시키기 위해 노력한다.*
- -

우리 기업은 사업성과의 지표로서 고객만족을

사용한다.
.725 10.818

우리 기업은 환경관련 제품 수익을

성공적으로 극대화하여 왔다.
* - -

우리 기업은 사회적 책임의 관점에서

운영비용을 낮추고자 노력한다.
.638 9.288

우리 기업은 종업원의 생산성을 높이기 위해

노력한다.
.678 9.989

우리 기업은 종업원들에게 제품에 대해 환경

및 법률에 대한 정보를 제공해준다.
.732 10.950

모든 우리 기업의 환경관련 제품 및 원재료는

법적 기분을 충족시킨다.
.735 11.003

계약 의무사항(중소업체나 고객들과의)은

언제나 존중된다.
.768 11.618

우리 기업의 관리자들은 환경관련 법을

따르려고 한다.
* - -

우리 기업은 환경관련제품 운영에 관련된

모든 법을 지키려고 한다.
* - -

우리 기업은 연령과 성별 등에 있어서 차별을

하지 않는다.
* - -

우리 기업은 직원들의 보상과 승진에 있어서

차별을 금하고 있다.
.605 8.732
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변수 표준화계수 t-value AVE CCR

자발적 CSR

우리 기업은 포괄적인(이해가 되는)윤리

강령을 가지고 있다.
* - -

.609 .862

우리 기업의 구성원들은 기업에서 규정한

윤리 관련 규율을 준수한다.
C .747 Fixed

우리 기업은 지역사회에 긍정적으로 기여를

하도록 한다.
* - -

우리 기업은 믿을 수 있는 기업으로 알려져

있다.
.843 12.442

우리 기업은 종업원들과 협력기업들에 대해

공정하게 해오고 있다.
.807 11.830

영업직원들을 포함한 모든 종업원들은 모든

고객들에게 충실하고 성실하게 제품정보를

제공하도록 되어 있다.

.730 10.557

우리 기업은 상품(제품과 서비스)의 이미지를

향상시키기 위해서 노력한다.
* - -

우리 기업은 사업경영 선진화와 발전을 위해

노력한다.
* - -

우리 기업은 환경적 기업 이미지를

향상시키기 위해서 노력한다.
.725 10.477

우리 기업은 가난한 사람들을 돕기 위해서

노력한다.
* - -

우리 기업은 더 나은 지역 사회를 위해서

기여를 한다.
.853 12.617

우리 기업은 사회적 책임을 준수하기 위해서

노력한다.
.890 13.248

우리 기업은 정부의 요구를 수용하는 편이다. .847 12.517
C
요인분석과정에서 고정된 항목

*
요인분석과정에서 제거된 항목

CSR 활동의 모형 적합도 지수를 보면,χ2=257.611(df=98),p<.001,χ2/df=2.629이

며,GFI=.858,AGFI=.803,CFI=.933,RMR=.089,RMSEA=.081,NFI=.897,IFI=.934,

TLI=.918등으로 전반적으로 좋은 적합도 지수를 갖는 것으로 나타났다.

5.3.5성과

성과에 대한 확인적 요인분석 결과,<표 5-10>에서와 같이 시장성과를 측정하기
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위한 문항 중 ‘전반적으로,국내에서 새로운 시장이 형성되었다’의 1문항이 제거되

었다.또한,경제운영성과를 측정하기 위한 문항 중 ‘환경관련 제품의 판매 성장률’,

‘환경혁신 또는 기술을 도입함으로써 나타난 비용대비 효율성’의 2문항이 제거되었

다.이를 제외한 나머지 변수에서 좋은 요인부하량(λ >0.70)을 보여줄 뿐만 아니라

모든 t값이(t값=비표준화계수/표준오차)1.965이상으로 유의적인 것으로 나타나고

있다(<표 5-10>참조).성과의 모형 적합도 지수를 보면,χ
2
=171.648(df=69),p=.000,

χ2/df=2.488이며, GFI=.893, AGFI=.838, CFI=.962, RMR=.081, RMSEA=.087,

NFI=.939,IFI=.963,TLI=.950등으로 나타나 좋은 적합도 지수를 나타내었다.

<표 5-10>성과에 대한 확인적 요인분석 결과

변수 표준화계수 t-value AVE CCR

시장성과

전반적으로,우리기업의 환경관련 제품의 시장

점유율이 증가했다.
C .834 Fixed

.630 .872

전반적으로,국내에서 새로운 시장이

형성되었다.
* - -

전반적으로,새로운 국제시장이 형성되었다. .810 13.968

전반적으로,그린 시장에서의 경쟁적 우위가

구축되었다.
.912 17.040

전반적으로,우리 기업의 환경관련제품에 대한

투자수익률이 좋아졌다.
.943 18.157

경제운영성과

기업의 수익성. .888 Fixed

.707 .828

환경관련 제품의 판매 성장률.
*

- -

기업의 경제성과. .873 12.054

세금 전 이익. .880 11.890

시장 점유율. .881 12.094

최종 생산 비용. .709 11.961

제품 품질. .714 9.717

신제품 개발에 있어서 혁신적 아이디어의

수용.
.749 8.852

카탈로그에서,신제품의 런칭과 범주의 소개

속도.
.707 9.625

환경혁신 또는 기술을 도입함으로써 나타난

비용대비 효율성.
* - -
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변수 표준화계수 t-value AVE CCR

환경성과

환경적 이미지가 강화되었다.
C

.948 Fixed

.697 .821전반적으로,환경에 미치는 부정적 영향력이

감소되었다.
.896 21.537

C
요인분석과정에서 고정된 항목

*
요인분석과정에서 제거된 항목

각 연구 단위들에 대한 판별타당성은 다음의 세 가지 방법으로 검토되었다.첫째,

연구단위 간 상관관계를 보여주는 상관계수의 신뢰구간(φ ±2SE)에 1.0이 포함되지

않아야 한다(AndersonandGerbing,1992).따라서 <표 5-12>에 제시된 바와 같이

모든 상관계수의 신뢰구간에 1.0이 포함되지 않아 변수 간 판별타당성이 존재한다.

둘째,평균추출분산(AVE)이 모든 연구단위 간 상관자승치(squaredcorrelation)보

다 커야한다(FornellandLacker,1981).평균분산추출은 개념에 대해 지표가 설명할

수 있는 분산의 크기를 나태난 것이다.<표 5-6>,<표 5-7>,<표 5-8>,<표 5-9>,

그리고 <표 5-10>의 평균분산추출값들과 <표 5-12>의 연구단위 간 상관관계의 자

승 값을 비교해보면,모든 변수에서 판별타당성을 갖는 것으로 나타났다.

셋째,<표 5-11>에서와 같이 Chi-square값을 이용한 연구단위 간 판별타당성 검

증을 검증하기 위하여 각 변수별로 짝을 지어 비 제약모형과 상관관계를 1로 고정

한 제약모형으로 나누어 모형별로 확인적 요인분석을 실시하였다.만약,Chi-square

의 차이가 유의하다면,변수간의 판별타당성이 검증되는 것이다.<표 5-11>에서 제

시된 바와 같이,본 연구에서 이용된 모든 변수들 간의 판별타당성이 검증되었다

(Rust,Moorman,andDickson,2002).

한편,설문조사를 실시할 때 응답자가 설문서에 답함으로써 자기도 모르게 응답의

일관성을 유지하려는 경향 혹은 답변을 바람직하게 하기 위하여 현실을 왜곡시키려

고 하는 공통방법편의(또는 분산,동일방법편의 또는 분산;commonmethodbiasor

variance)를 확인하기 위하여 Harman's1요인검증(single-factortest)을 실시하였다

(Bauer,FalkandHammerschmidt,2006;Lee,Kim,Son,andLee,2011;McFarlin

andSweeney,1992).일반적으로 공통방법편의는 한 요인이 전체 요인설명력의 대

부분을 설명할 때 나타난다.
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<표 5-11>Chi-square값을 이용한 연구단위간 판별타당성 검증결과

제한모형

χ²(df)

비제한모형

χ²(df)

△χ²

(△df)

환경지향성 vs.환경마케팅 역량 50.376(14) 23.450(13) 26.926(1)

환경지향성 vs.환경마케팅 전략
57.431(14) 44.903(13)

12.528(1)

환경지향성 vs.의무적 CSR
65.315(20)

53.675(19) 11.640(1)

환경지향성 vs.자발적 CSR 20.694(14) 4.418(13) 16.276(1)

환경지향성 vs.시장성과
143.204(35)

133.964(34) 9.240(1)

환경지향성 vs.경제운영성과 23.248(9) 14.108(8) 9.140(1)

환경지향성 vs.환경성과
45.930(9)

35.728(8) 10.202(1)

환경마케팅 역량 vs.환경마케팅 전략 26.944(14) 22.648(13) 4.296(1)

환경마케팅 역량 vs.의무적 CSR
64.929(20)

44.400(19) 20.529(1)

환경마케팅 역량 vs.자발적 CSR 46.512(20) 32.388(19) 14.124(1)

환경마케팅 역량 vs.시장성과 173.205(14) 39.431(13) 133.773(1)

환경마케팅 역량 vs.경제운영성과
28.096(14)

22.654(13) 5.442(1)

환경마케팅 역량 vs.환경성과
32.426(14)

27.915(13)
4.511(1)

의무적 CSRvs.자발적 CSR
28.205(14)

22.574(13) 5.631(1)

의무적 CSRvs.시장성과
21.948(9)

15.752(8) 6.196(1)

의무적 CSRvs.경제운영성과
39.087(9)

28.684(8) 10.396(1)

의무적 CSRvs.환경성과
45.962(20)

26.257(19) 19.705(1)

자발적 CSRvs.시장성과
43.796(20)

38.686(19) 5.110(1)

자발적 CSRvs.경제운영성과
39.087(9)

28.684(8) 10.396(1)

자발적 CSRvs.환경성과
71.352(9)

51.506(8) 19.844(1)

시장성과 vs.경제운영성과
123.258(14)

36.881(13) 86.377(1)

시장성과 vs.환경성과
130.730(14)

25.043(13) 105.397(1)

경제운영성과 vs.환경성과
17.101(9)

6.766(8) 10.335(1)

따라서 본 연구에서와 같이 8개의 요인으로 구성되어 있는 측정모형의 χ²과 d.f.의
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값과 단일차원으로 구성된다는 가정의 χ²과 d.f.의 값을 비교하여 8개의 요인으로 구

성된 모형의 적합도가 더 나으면,공통방법편의는 존재하지 않는다고 본다.분석 결

과,1개의 요인의 경우,χ²=3656.985,d.f.=702에 비하여,8개의 요인을 가정했을 경우

χ²=982.306,d.f.=428로 더 좋은 적합도를 갖는 것으로 분석되어(p<.05),본 연구에서

제시된 변수들 간의 공통방법편의는 존재하지 않는 것으로 분석되어,추후 분석이

실시되었다.

5.4.상관관계분석

탐색적 요인분석,신뢰성 분석,그리고 확인적 요인분석을 이용한 측정모형 분석

결과,단일차원성이 입증된 각 연구단위들에 대하여 서로관계의 방향성과 관계성을

알아보기 위해 상관관계 분석을 실시하였다.<표 5-12>에서와 같이 본 연구에서 제

시된 모든 연구단위 간의 상관관계 계수를 살펴보면 p<.01수준에서 모든 연구단위

들 간에 정(+)의 상관관계를 가지는 것으로 분석되었다.이에 연구모형과 연구가설

에서 제시한 변수들 간의 방향성은 일치하는 것으로 나타났다.

<표 5-12>평균,표준편차 그리고 상관관계행렬

1 2 3 4 5 6 7 8

1.환경지향성 1

2.환경마케팅 역량 .662
**

1

3.환경마케팅
전략

.610
**
.660

**
1

4.의무적 CSR .600
**
.610

**
.653

**
1

5.자발적 CSR .578
**
.546

**
.626

**
.631

**
1

6.시장성과 .644
**
.573

**
.653

**
.495

**
.501

**
1

7.경제운영성과 .572
**
.535

**
.542

**
.633

**
.666

**
.668

**
1

8.환경성과 .698
**
.618

**
.721

**
.608

**
.565

**
.659

**
.673

**
1

평균 4.149 4.107 4.351 5.131 5.243 4.082 4.837 4.298

표준편차 1.429 1.384 1.301 1.012 1.151 1.450 1.136 1.521
**p<.01
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5.5.연구모형의 분석

탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 통해 신뢰성과 타당성이 검증된 환경지향

성,환경마케팅 역량,환경마케팅 전략,의무적 CSR활동,자발적 CSR활동,시장성

과,경제운영성과,그리고 환경성과 연구 단위들 간의 구조모형 분석이 실시되었다..

본 연구에서 제시된 각 연구단위들을 측정하기 위한 항목들이 많아서 분석 시 모델

인정의 문제가 발생할 수 있다고 판단하여 각 연구단위들의 항목을 산술 평균한 값

을 항목 측정치로 이용하는 경로분석이 실시되었다.설문조사 결과 또는 통계자료를

바탕으로 계량적인 기법을 활용하는 경로분석은 변수들 간의 인과관계를 통계적으

로 논리 있게 설명할 수 있다는 점에서 유용한 기법이라고 할 수 있다(Stage,

Carter,andNora,2004;변세일,2008).

.192*

(1.907)

.449
***

(4.455)

.452
***

(4.827)

.258
***

(2.756)

.291
***

(2.661)

.253
**

(2.315)

.626
***

(11.253)

.653
***

(12.096)

.335
***

(5.467)

.551
***

(8.983)

환경지향성 시장성과

환경마케팅
역량

경제운영성과

환경성과

의무적 CSR
활동

자발적 CSR
활동

환경마케팅
전략

*
p<.10,

**
p<.05,

***
p<.01,실선:유의적인 관계,점선:비유의적인 관계

χ
2
=39.394(df=9),p<.001,χ

2
/df=4.377,GFI=.957,AGFI=.828,CFI=.979,RMR=.038,RMSEA=.031,NFI=.973,

IFI=.979

<그림 5-1>경로분석 결과

본 연구의 전체적 구조모형(overallmodel)을 검증하기 위하여 최우도추정법
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(maximum likelihoodmethod)에 의한 분석을 실시한 결과,<그림 5-1>에서와 같이

적합도가 χ2=39.394(df=9),p=.000, χ2/df=4.377,GFI=.957,AGFI=.828,CFI=.979,

RMR=.038,RMSEA=.031,NFI=.973,IFI=.979를 갖는 <그림 5-1>와 같은 모형이 도

출되어,적합도 지수가 Hairetal.(1998)이 제시한 적절한 적합도 권고지수를 상회하

는 모형이 도출되어 본 연구에서 제시한 연구단위 간의 인과관계를 설명하는 것에

무리가 없을 것으로 판단된다.

한편,R
2
는 내생변수가 외생변수에 의해서 설명되는 설명력을 의미하는 것으로 이

를 살펴본 결과,각각의 R2값은 환경마케팅 전략이 .701(70.1%),의무적 CSR활동

이 .426(42.6%),자발적 CSR활동이 .391(39.1%),시장성과가 .533(53.3%),경제운영

성과가 .465(46.5%),그리고 환경성과가 .630(63.0%)로 나타나 모형의 전체적인 적합

도는 적절하다고 판단된다.

5.6.가설의 검증 및 결과의 해석

5.6.1환경지향성이 환경마케팅 전략에 미치는 영향

가설 1은 ‘환경지향성은 환경마케팅 전략에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설

로 경로계수가 .551,t-값이 8.983(p<.01)로 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로

나타나 지지되었다.

5.6.2환경마케팅 역량이 환경마케팅 전략에 미치는 영향

가설 2는 ‘환경마케팅 역량은 환경마케팅 전략에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’라는

가설로 경로계수가 .335,t-값이 5.467(p<.01)로 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타나 지지되었다.

5.6.3환경마케팅 전략이 CSR활동에 미치는 영향

가설 3과 가설4는 환경마케팅 전략이 CSR활동에 미치는 영향력과 관련한 것이
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다.가설3은 ‘환경마케팅 전략은 의무적 CSR에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가

설로 경로계수가 .653,t-값이 12.096(p<.01)로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 지

지되었다.가설 4는 ‘환경마케팅 전략은 자발적 CSR에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’

라는 가설로 경로계수가 .626,t-값이 11.253(p<.01)로 통계적으로 유의한 것으로 나

타나 지지되었다.

<표 5-13>연구단위 간의 가설 검증 결과

가설 경로

표준화

계수

(t-값)

가설

채택

환경지향성 ⟶ 환경마케팅 전략
.551

***

(8.983)
채택

환경마케팅 역량 ⟶ 환경마케팅 전략
.335

***

(5.467)
채택

환경마케팅 전략 ⟶ 의무적 CSR
.653***

(12.096)
채택

환경마케팅 전략 ⟶ 자발적 CSR
.626

***

(11.253)
채택

의무적 CSR ⟶ 시장성과
.253

**

(2.315)
채택

의무적 CSR ⟶ 경제운영성과
.258

***

(2.756)
채택

의무적 CSR ⟶ 환경성과
.449

***

(4.455)
채택

자발적 CSR ⟶ 시장성과
.291***

(2.661)
채택

자발적 CSR ⟶ 경제운영성과
.452

***

(4.827)
채택

자발적 CSR ⟶ 환경성과
.192

*

(1.907)
채택

내생변수 설명력(R
2
)

환경마케팅 전략 .701

의무적 CSR .426

자발적 CSR .391

시장성과 .533

경제운영성과 .465

환경성과 .630
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5.6.4CSR활동이 성과에 미치는 영향

가설 5,가설 6,가설 7,가설 8,가설 9,그리고 가설 10은 CSR활동이 기업성과

에 미치는 영향력과 관련한 것이다.가설 5는 ‘의무적 CSR은 시장성과에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다’라는 가설로 경로계수가 .253,t-값이 2.315(p<.05)로 통계적으로

유의한 것으로 나타나 지지되었다.가설 6은 ‘의무적 CSR은 경제운영성과에 정(+)의

영향을 미칠 것이다’라는 가설로 경로계수가 .258,t-값이 2.756(p<.01)로 통계적으로

유의한 것으로 나타나 지지되었다.가설 7은 ‘의무적 CSR은 환경성과에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다’라는 가설로 경로계수가 .449,t-값이 4.455(p<.01)로 통계적으로

유의한 것으로 나타나 지지되었다.가설 8은 ‘자발적 CSR은 시장성과에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다’라는 가설로 경로계수가 .291,t-값이 2.661(p<.01)로 통계적으로

유의한 것으로 나타나 지지되었다.가설 9는 ‘자발적 CSR은 경제운영성과에 정(+)의

영향을 미칠 것이다’라는 가설로 경로계수가 .452,t-값이 4.827(p<.01)로 통계적으로

유의한 것으로 나타나 지지되었다.가설 10은 ‘자발적 CSR은 환경성과에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다’라는 가설로 경로계수가 .192t-값이 1.907(p<.10)로 통계적으로 유

의한 것으로 나타나 지지되었다.

5.6.5간접 및 총효과 분석

<표 5-14>연구단위 간의 간접 및 총효과 분석결과

경 로(→)
시장성과 경제운영성과 환경성과

간접효과 총효과 간접효과 총효과 간접효과 총효과

환경지향성 .191(.002)
***
.191(.002)

***
.248(.002)

***
.248(.002)

***
.227(.002)

***
.227(.002)

***

환경마케팅
역량

.116(.003)
***
.116(.003)

***
.151(.003)

***
.151(.003)

***
.138(.002)

***
.138(.002)

***

환경마케팅
전략

.347(.003)
***
.347(.003)

***
.451(.002)

***
.451(.002)

***
.413(.002)

***
.413(.002)

***

표준화 계수(p-값)

*
p<.10,

**
p<.05,

***
p<.01
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본 연구에 이용된 환경지향성,환경마케팅 역량,그리고 환경마케팅 전략과 기업

성과 간의 간접 및 총효과를 분석한 결과는 <표 5-14>와 같다.

먼저,환경지향성의 경우 시장성과(표준화된 간접효과 계수=.191,p-값<.01),경제운

영성과(표준화된 간접효과 계수=.248,p-값<.01),그리고 환경성과(표준화된 간접효

과 계수=.227,p-값<.01)에 통계적으로 유의한 간접효과를 미치는 것으로 분석되었

다.

환경마케팅 역량의 경우 시장성과(표준화된 간접효과 계수=.116,p-값<.01),경제

운영성과(표준화된 간접효과 계수=.151,p-값<.01),그리고 환경성과(표준화된 간접

효과 계수=.138,p-값<.01)에 통계적으로 유의한 간접효과를 미치는 것으로 분석되

었다.

환경마케팅 전략의 경우 시장성과(표준화된 간접효과 계수=.347,p-값<.01),경제

운영성과(표준화된 간접효과 계수=.451,p-값<.01),그리고 환경성과(표준화된 간접

효과 계수=.413,p-값<.01)에 통계적으로 유의한 간접효과를 미치는 것으로 분석되

었다.

5.6.6연구의 요약

본 연구는 국내의 프랜차이즈 가맹본부들을 대상으로 이들의 환경지향성과 환경

마케팅 역량이 환경마케팅 전략,기업의 사회적 책임활동,그리고 성과에 미치는 영

향력을 검증하였으며,이에 대한 실증분석결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,프랜차이즈 기업의 환경지향성은 환경마케팅 전략에 통계적으로 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,시장성과,경제운영성과,그리고 환경성과

에는 통계적으로 유의한 간접효과를 미치는 것으로 나타났다.

둘째,프랜차이즈 기업의 환경마케팅 역량은 환경마케팅 전략에 통계적으로 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,시장성과,경제운영성과,그리고 환경

성과에는 통계적으로 유의한 간접효과를 미치는 것으로 나타났다.

셋째,프랜차이즈 기업의 환경마케팅 전략은 기업의 의무적 책임활동에 통계적으

로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째,프랜차이즈 기업의 환경마케팅 전략은 기업의 자발적 책임활동에 통계적으

로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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다섯째,프랜차이즈 기업의 의무적 책임활동은 시장성과,경제운영성과,그리고 환

경성과에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

여섯째,프랜차이즈 기업의 자발적 책임활동은 시장성과,경제운영성과,그리고 환

경성과에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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VI.결 론

6.1.연구의 시사점

본 연구의 목적은 기업의 사회적 책임 활동을 실시하는 프랜차이즈 가맹본부의

책임자들을 대상으로 환경지향성,환경마케팅 역량,환경마케팅 전략,의무적 CSR

활동,자발적 CSR 활동,시장성과,경제운영성과,그리고 환경성과 간의 관계를 실

증적으로 파악하고자 하였다.또한,프랜차이즈 가맹본부를 대상으로 환경경영의 차

원을 환경지향성,환경마케팅 역량,그리고 환경마케팅 전략으로 분류하여 각각의

영향력을 검증하였고,기업의 사회적 책임활동을 두 가지의 독립적인 하위차원으로

분류하여,각각의 영향력을 검증하여,이들이 각각 기업의 시장성과,경제운영성과,

그리고 환경성과에 어떠한 영향을 미치는지 확인하였다.이를 통해 환경지향성,환

경마케팅 역량,그리고 환경관리수준과 운영성과,재무적 성과,그리고 환경성과 간

의 영향관계를 검증한 김규원,김민성,서민교,이용기(2014)의 연구결과와는 차별적

으로 프랜차이즈 산업분야에서도 기업의 환경경영을 기반으로 한 기업의 사회적 활

동이 성과에 미치는 영향력 사이에서 환경지향성과 환경마케팅 역량,전략 등과 같

은 마케팅 기법들이 중요한 선행변수가 된다는 이론적 시사점이 제시되었다(Chen,

Tang,Jin,Li,andPaille,2014).추가적으로,본 연구에서 제시한 연구모형의 실증

분석결과를 기반으로 향후 프랜차이즈 가맹본부의 친환경 이미지 활성화와 성과증

대를 통한 경쟁력을 높이기 위한 효율적인 방안을 위한 실무적 시사점을 제시하고

자 하였으며,이에 대한 내용은 다음과 같다.

첫째,프랜차이즈 가맹본부의 환경지향성은 환경마케팅 전략에 통계적으로 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고,시장성과,경제운영성과,그리고 환경성과

에 통계적으로 유의한 간접영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 환경지향성이 환경

마케팅 역량과 환경관리수준을 높여준다는 김규원 등(2014)의 연구결과를 기반으로

이와 같은 결과를 통해 내적 환경지향성과 외적 환경지향성으로 구성되어 있는 환

경지향성이 기업의 재무적인 측면뿐만 아니라 환경적인 성과측면을 지향하는 환경

마케팅 전략을 발전시키는데 결정적인 요인이 된다는 것을 의미하는 것이다.또한,

이는 프랜차이즈 기업입장에서 환경지향성을 기반으로 새로운 환경 친화적 기술 개
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발 및 적용,환경 친화적 신상품 도입,환경에 대한 교육훈련을 나타내는 친환경적

인 경영활동과 기업의 환경적 이미지를 강화하는 환경마케팅 기법의 발전에 긍정적

으로 영향을 미칠 수 있는 요인이 될 수 있다는 것을 나타내는 것이다.게다가,프

랜차이즈 가맹본부의 환경지향성을 통해 프랜차이즈 기업은 새로운 시장을 구축할

수 있고,환경 친화적인 제품의 시장 점유율을 확보할 수 있으며,이를 통해 그린

시장에서 상대적 경쟁우위를 차지하는데 영향을 미친다는 것으로 해석될 수 있다.

따라서 많은 수의 기업들은 기업의 문화 내에 환경적 이상을 설정하여 반영하고,이

들을 기업의 핵심가치로 설정하여 그들의 사회적 책임감을 형성해야 할 것이다.결

국,환경지향성은 기업을 둘러싼 환경을 보호해야 하는 책임감에 대한 인식을 의미

하는 것으로,이를 통해 환경오염으로 인해 사회와 환경에 미칠 수 있는 부정적 영

향력을 인식하고 있는 프랜차이즈 기업들은 지속가능한 친환경 시스템을 확보함으

로써 현재 환경에 대한 관심이 고조되어 있는 시장상황에서 상대적 우위를 차지할

수 있는 중요한 역할을 수행할 것으로 판단된다.

둘째,프랜차이즈 가맹본부의 환경마케팅 역량은 환경마케팅 전략에 통계적으로

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,시장성과,경제운영성과,그리고

환경성과에는 통계적으로 유의한 간접영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 분석

결과는 프랜차이즈 기업의 환경성과와 시장성과를 증대시켜주는 요인으로 환경지향

성만을 제시한 김민성,서민교,박순우,이용기(2014)의 연구와는 차별적으로 본 연

구에서는 환경마케팅 역량의 강화를 통해 기업이 수행하고자 하는 환경마케팅 전략

의 영향력이 증대되며,환경마케팅 역량의 영향력을 통해 프랜차이즈 기업의 시장성

과,경제운영성과,그리고 환경성과가 증대된다고 예상할 수 있다(Tseng,Wang,

Chiu,Geng,andLin,2013).기업의 환경마케팅 역량 강화는 기업의 환경적 성과를

높이기 위한 요소로만 인식될 수 있으나 환경마케팅 역량 강화를 통해 기업의 전반

적인 광고,영업자원,판촉자원,유통역량 등의 모든 마케팅요소가 환경마케팅 아래

진행되어지고 이러한 환경마케팅 역량은 장기적 관점에서 진행되어진다고 할 수 있

다.또한,많은 기업이 환경경영전략이나 환경마케팅이 얼마나 필요한지를 인식하고

는 있으나 기업을 둘러싼 외부적 경쟁요인들의 영향력이 높아질수록 장기적 시각보

다는 단기적인 재무적 성과만을 치중하는 경향이 있다고 판단된다.프랜차이즈 기업

의 경쟁우위를 위해서는 환경마케팅 역량을 근시안적인 관점에 의한 환경마케팅 도

구로 활용할 것이 아니라,지속가능한 환경마케팅 역량 강화를 위한 포괄적이고 장

기적인 관점에서의 환경 지향적 경영을 하고 전사적인 환경마케팅 역량 강화를 위
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한 본부 조직 및 가맹점의 교육에 집중하여야 한다.

셋째,프랜차이즈 가맹본부의 환경마케팅 전략은 기업의 의무적 CSR활동과 자발

적 CSR 활동에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는

무역과 관련한 환경에 대한 분쟁에 대비하고 기업의 친환경적 이미지 제고를 위해

서 외국의 유수한 기업들이 환경마케팅 전략체계를 이미 도입하고 있으며,기업이나

지역사회를 위한 책임활동으로 환경보호활동을 실시하는 것은 물론이고 경영 수익

성의 극대화도 달성하고 있는 것을 반증하는 것이다.환경경영의 기본 방향은 생태,

경제적 효율성의 제고라고 할 수 있는데,이는 재화 및 서비스 생산으로 발생될 수

있는 비용의 원 단위 절감,에너지의 월 단위 절감,유독물질 사용 축소,제품 원료

및 제품 폐기물의 재사용 및 재활용 확대,재생이 가능한 자원사용 확대,제품 내구

성의 증대,재화 및 서비스 이용가치 증대 등 이른바 3개 원칙 극한적인 절감원칙,

재활용의 극대화 원칙,그리고 내구재의 사용 연한 증대 원칙 등으로 볼 수 있다.

프랜차이즈 기업 운영 면에서 새로운 제품 제조 기술을 개발하면서 신제품 공정에

따른 오염저감 기술의 사용을 장려하도록 해야 하고,이러한 과정에서 발생할 수 있

는 폐기물을 원천적으로 저감하는 노력을 경주해야하지만,한편으로는 신기술 개발

을 통해 폐기물의 다양한 이용을 장려하여 폐기물 재이용에 힘써야 한다는 것을 의

미한다.마케팅 전략으로서 가장 중요시 되어야 할 것은 마케팅을 통해 오직 진실만

을 전한다는 기업철학을 가지고 이에 대한 흔들림이 없어야 하며,친환경제품에 대

해 소비자들이 진정 원하는 것이 무엇인지를 파악하고 이를 충족시킬 수 있도록 하

여,기업의 경제성과와 운영성과를 높일 수 있음을 기대할 수 있다.규모가 작고 재

정 여력이 없는 것이 프랜차이즈 가맹본부이지만,프랜차이즈 기업들은 장기적인 안

목을 가지고 청정기술 개발에 투자해야 한다.현재의 환경투자가 미래의 환경기술을

탄생할 수 있으며,이러한 환경기술은 프랜차이즈 기업의 자산이 될 것이다.청정기

술을 이용하여 제품 생산 공정을 개발시키고,사전오염 방지기술 개발을 실행할 수

있으며,제품 생산과 관련해 발생할 수 있는 에너지 절감으로 자원을 절약할 수 있

어 궁극적으로는 환경 친화적 제품을 만들 수 있다.이와 같은 과정을 통해 기업의

입장에서는 제조비용을 줄일 수 있게 되고,자연스럽게 소비자들은 기업의 책임활동

을 다하고 있는 기업의 제품들을 원하게 되므로 기업의 매출은 증가하게 될 것이다.

내외부적으로 환경경영체제를 구축한 프랜차이즈 가맹본부는 대체적으로 환경마

케팅 전술구축은 가치 있는 일이며,기업에게도 편익을 가져오는 것으로 인식하고

있으며,환경경영 구축은 기업의 여러 측면의 성과에 영향을 미치는 파급 경영효과
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(spin-offmanagementbenefits)가 발생할 것이다.그러므로 프랜차이즈 기업이 직

면하고 있는 환경문제에 적절하게 대처하기 위해서 제품생산 활동에서 발생할 수

밖에 없는 오염물질을 기준 법규 이하로 맞추어 법에 어긋나지만 않으려는 소극적

인 자세로 대응하는 것이 아닌 수익성과 지속가능성까지도 고려한 능동적인 환경마

케팅 전략을 우선적으로 확립해야한다고 인식해야 할 것이다.비록 프랜차이즈 산업

별로 환경마케팅 전략구축에 따른 재정 편익의 발생과 투자회수 기간은 다르게 나

타날 것으로 예상되지만 프랜차이즈 가맹본부 내부의 의사소통이나 환경지식,환경

에 대한 접근 태도 등은 환경마케팅 전략채택으로 인해서 직원들 사이에서 환경경

영의 필요성에 대한 상당한 개선에 도움이 될 것이다.또한,환경마케팅 전략은 법

규 준수비용의 절감이나 에너지 비용의 절감,그리고 재료의 효율성에 대한 증대를

가져오기 때문에,궁극적으로 기업의 시장성과와 환경성과까지 증대될 것으로 예상

된다.따라서 프랜차이즈 기업의 경영전략과 조직,공정 운영방식 등에 있어서 환경

적으로 불안전한 상품 폐지 혹은 안전성이 수반될 수 있도록 연구하고 개발하는데

주력해야 한다.이와 동시에 환경을 보호하기 위한 청소서비스를 제공하면서 환경오

염으로 인한 위험 방지활동에 대해서는 보상을 해주는 제도가 수반되면 환경마케팅

전략의 효과가 소비자들에게 더욱 소구될 것이다.그리고 새로운 가맹사업 진출 시

친환경적인 사업을 추진하는 것이 바람직하며,프랜차이즈 가맹본부의 시스템을 환

경요인을 고려하는 구조로 변화시켜 나야가 한다.환경마케팅 전략을 수립할 때 요

구되는 재정적 문제와 관련해서는 우선적으로 환경을 먼저 중요시하는 투자자들로

부터 동의 및 존경을 얻어낼 수 있어야만 하며,환경보호를 위한 사회적 책임인식을

가지는 것도 중요하다.특히 환경사업을 좋은 사업기회로 인식할 필요가 있다.동시

에 프랜차이즈 기업의 특성을 기반으로 한 새로운 환경에 대한 의무 준수 프로그램

을 도입하여 이를 기업에 자발적으로 적용하고,추가적으로 기업 독자적인 규제를

사내에 이용하는 것도 좋은 전략이라고 판단된다.

넷째,프랜차이즈 기업의 의무적 CSR활동은 시장성과,경제운영성과,그리고 환

경성과에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 분석

결과는 기업의 사회적 책임활동이 재무적 성과에 미치는 영향만을 검증한 김대업,

오재신,정기한(2014)의 연구결과와는 차별적으로 기업을 둘러싼 사회적 문제들은

상호간에 많은 부분들을 공유하고 있으며,이에 대한 반응으로 기업의 사회적 책임

은 서로 독립적이면서도 유기적으로 영향을 미친다고 볼 수 있다.그렇기 때문에 기

업의 사회적 책임의 하위차원에 대한 보다 근원적인 프랜차이즈 기업차원에서 사회
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적 책임활동들의 연관성을 이해할 필요가 있다.만약 유사하게 지각되는 프랜차이즈

가맹본부의 사회적 책임활동들은 그 중요성 지각 측면에서도 유사하기 때문에 한

책임활동이 제대로 실시되지 못한다면 다른 책임활동들도 함께 문제가 될 가능성이

높아진다.이와 같은 이유로 환경마케팅 전략을 실행함을 통해 어떠한 유형의 사회

적 책임활동이 실행되어야 하는지 검증하는 것이 실무적으로 매우 중요한 문제이다.

본 연구에서 검증된 것처럼 고객들이 중요하게 생각하는 사회적 문제를 의무적

CSR활동을 기반으로 기업의 성과를 어떻게 높일지의 여부를 결정해야 한다.이를

위해서는 소비자들이 지각하고 있는 사회적 문제와 기업으로부터 원하는 것이 무엇

인지에 대한 파악이 중요하고,이러한 문제를 해결하기 위해 의무적 책임활동을 기

반으로 한 기업 활동에 대한 각각의 시나리오의 효과를 검증해 봄으로써,의무적 책

임활동에 대해 다양한 접근이 필요하다.또한,이러한 분석결과는 환경오염에 대한

문제들을 중요하게 지각하는 소비자 집단은 프랜차이즈 가맹본부의 의무적 책임활

동에 긍정적으로 반응할 수 있다는 것을 의미하는 것으로 기업의 경제운영적 성과

를 위해서만 지속적으로 집중하는 것보다 시장성과와 환경문제들의 해결을 지향하

는 의무적 책임전략을 수립함으로써 더 유효한 기업의 성과를 거둘 수 있을 것이다.

다섯째,프랜차이즈 기업의 자발적 책임활동은 시장성과,경제운영성과,그리고 환

경성과에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과

는 배세하,한장희(2014)의 CSR활동을 통해 마케팅 성과가 높아진다는 연구결과를

토대로 프랜차이즈 가맹본부의 자발적 책임활동은 프랜차이즈 가맹본부의 발전이

목적인 의무적 책임활동뿐만 아니라 자발적 책임활동도 필요하다는 것을 알 수 있

었다.따라서 프랜차이즈 기업의 경영자들은 기업의 마케팅부서 종사원들이 자발적

책임활동에 대한 주의,생각,그리고 필요성에 대한 인식 등을 가질 수 있도록 다양

한 방법으로 종사원들에게 기업의 자발적 책임활동에 관련된 지식을 전달하는 것이

요구된다.프랜차이즈 가맹본부가 자발적 책임활동을 통해 기업의 성과를 높이기 위

해서는 과감한 투자를 해서라도 기업이 윤리적인 경영활동을 하고 있다는 것을 소

비자들이 인식하고 이를 실제로 경험할 수 있도록 해야 한다.따라서 프랜차이즈 가

맹본부는 소비자들이 인지할 수 있는 자발적 책임활동을 적극적으로 실천하고 홍보

함으로써 기업의 성과가 향상될 수 있음을 알 수 있다.결국 이와 같이 프랜차이즈

기업의 사회적 책임활동을 효과적으로 실시하기 위해서는 의무적 책임활동뿐만 아

니라 자발적 책임활동을 기반으로 한 활동이 실시되어야 할 것이다.이를 위해서는

가맹점이나 본사직영점과 같은 지역밀착형 소매 업종들로 이루어진 프랜차이즈 기
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업의 특성상 매장의 지역 사회와 밀접한 연관관계를 가지고 경제활동을 수행하기

때문에 가맹점의 지역사회와 자연환경에 긍정적인 발전을 위하여 프랜차이즈 가맹

점들뿐만 아니라 프랜차이즈 가맹본부들도 자발적 책임활동을 수행하여 특정 지역

에서 프랜차이즈 가맹본부와 가맹점의 성과를 높이는 것도 좋을 것으로 사료된다.

따라서 프랜차이즈 가맹본부의 환경마케팅의 효율적인 실행을 위한 방향성을 다

음과 같이 제시하고자 한다.첫째,환경제품 개발에 있어 충분한 사전 환경영향평가

가 선행되어야 한다.환경영향평가는 제품 라이프 사이클의 단계에서 마다 환경영향

평가를 거쳐 환경부담의 경감화를 기하여야 한다.둘째,환경에 주는 부담을 최대한

줄여주는 신기술의 개발 및 응용을 촉진해야 한다.자연에서 생긴 것이라도 적합하

지 않으면 생태계를 파괴한다.환경에 주는 영향을 최소한으로 막고,자연의 리사이

클시스템에 근접하도록 하는 것이 기업의 사명이다.빛에 의해 붕괴되는 수지의 개

발,난분해성의 배제,공장폐수의 정화 등 이제까지 기술을 더욱 발전시켜 인간들의

환경에 미치는 부담이 없는 신기술의 개발 및 응용을 적극 추진해야 한다.셋째,기

업구성원 개개인의 환경보호의식의 향상을 도모해야 한다.기업이 아무리 적극적으

로 환경보호에 전력하여 자연을 배려한 기술을 개발해도 그곳에서 활동하는 사람들

이 행동을 계속하지 않는다면 효과가 반감하게 될 것이다.기업구성원 개개인의 의

식과 행동이 지구환경을 고려하게 될 때 기업의 환경마케팅 전략은 더욱 빛이 날

것이다.이를 위해 기업내부의 자율적 환경교육프로그램의 개설은 물론 환경전문가

혹은 학계와의 공동연구로 기업구성원 개개인의 환경보호의식의 향상을 도모해야

한다.넷째,기업내부에 환경전담부서를 설치하여야 한다.최고경영층을 포함한 전조

직원이 환경경영을 하는데 모두 중요한 역할을 담당하지만,그러한 그린경영체제를

효율적으로 정착시키기 위해서는 그 분야를 전담하여 일을 추진할 환경전담부서가

필요하다.다섯째,기업의 자율적인 환경감시제도의 실시가 필요하다.환경경영은 환

경관리정보가 충분히 확보될 때 가능하다.환경감시는 기업의 활동이 환경에 어떠한

영향을 미치고 있는지에 대한 분석을 실시하는 것이다.제품이 생산,판매,수명이

다할 때까지 전 과정에 대한 조사를 통해 각 과정별 환경오염정도를 파악하여 개선

점이나 새로운 공정,그리고 자원의 최적 활용 등을 찾아낼 수 있어야 한다.이를

위해 기업의 자율적인 환경감시제도의 실시는 필수불가결한 요소이다.여섯째,환경

보호단체,지역사회의 환경프로그램에 적극적 참여가 필요하다.환경 친화적인 마케

팅전략 중 가장 염두 해야 할 것은 언행일치 즉,말과 행동을 일치시키는 것으로서

기업체에 대한 불신은 거의 보편적으로 팽배해져 있기에 환경보호단체와 관계를 맺
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고 기업의 신뢰도를 높이는 것도 중요하다.또한 학교나 지역 사회에서 행해지는 환

경프로그램에 참여하여 소비자들의 환경보호에 대한 필요성을 이해시킴으로써 환경

경영을 쉽게 정착시킬 수 있다.

또한,프랜차이즈기업의 최고경영자는 기업의 운영으로 인해 발생될 수 있는 환경

에 대한 문제를 기업이 해결해야 할 주요 의사결정문제로 인식하고,이를 해결하기

위한 방안으로 친환경 혁신에 적극적인 투자 및 관리를 통한 기업의 환경마케팅 전

략의 강화를 위한 지속적인 전략을 수립하여야 한다.그러나 프랜차이즈 기업은 단

기이익과 성과를 추구하는 특성을 지니고 있어 지속적인 기업운영을 위한 차별화전

략을 실시하기 매우 어려울 것이다.경쟁적인 프랜차이즈 시장에서 본부의 환경마케

팅은 매우 중요하나 이를 강화할 수 있게 제시되고 있는 대안은 부족한 현실이다.

따라서 체계적으로 환경마케팅 전략을 수립한 프랜차이즈 기업들은 환경 친화적인

제품의 특성과 속성이 강조된 상품이미지와 상표 및 브랜딩 전략을 사용하고,궁극

적으로 장기적 성과를 증대시킬 수 있는 전략을 구사할 수 있다.또한,환경 친화적

인 성분을 함유한 제품개발과 우수성,경제성,그리고 차별성 등과 같은 환경 친화

적 제품의 속성을 고려한 상품을 개발하고,이를 통해 프랜차이즈 본부뿐만 아니라

가맹점의 성과향상에도 중요한 영향을 미칠 수 있는 환경 지향적 노력이 필요하다.

결과적으로 급변하는 기업환경 하에서 환경 지향적 프랜차이즈 기업으로 거듭나기

위한 관심과 노력은 프랜차이즈 브랜드의 환경 친화적 이미지를 강화시킬 것이고,

이를 통해 가맹본부와 가맹점의 장기적인 성과와 경쟁적 우위를 차지하는데도 많은

도움을 줄 것으로 예상되기 때문에 프랜차이즈 본부의 환경마케팅 역량을 강화하여

경쟁기업의 모방이나 추격 속에서 차별화되고 경쟁력 있는 지속가능한 기업이 되도

록 노력을 해야 할 것을 제안한다.

마지막으로 프랜차이즈 가맹본부의 성과를 증대시키기 위한 의무적 책임활동과

자발적 책임활동이 모두 실행되어야만 한다.그 이유는 의무적 책임활동과 자발적

책임활동의 하위요인으로 도출된 경제적 책임,법적 책임,윤리적 책임,그리고 자선

적 책임의 4가지 차원은 피라미드의 구조를 가지고 있으며,하위의 책임이 달성되어

야 상위의 책임으로의 이행이 가능하기 때문이다.현재까지 프랜차이즈 기업의 환경

마케팅활동과 사회적 책임활동이 소비자들에게 큰 반향을 일으키지 못하는 것은 기

본적인 기업의 책임활동들은 이행하지 않으면서 자선적 책임활동에만 주력하고 있

기 때문이라고 볼 수 있다.그러므로 프랜차이즈 기업은 반드시 기본적인 기업의 책

임활동을 시작으로 의무적 책임활동과 자발적 책임활동을 모두 실행해야지만 기업
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의 성과가 증대될 수 있을 것이다.또한,환경 친화적인 마케팅을 통해 프랜차이즈

기업이 어떠한 사회적 책임활동을 실행하고 있는지에 대한 정보제공을 함으로써 프

랜차이즈 가맹본부의 성과를 높이는데,큰 영향을 미칠 것으로 사료된다.

6.2.연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구에서는 실증분석 결과를 기반으로 이론적 및 실무적 시사점을 제시하였음

에도 불구하고,몇 가지의 한계점을 지니고 있으며,이러한 한계점을 기반으로 한

향후 연구방향을 제시하면 다음과 같다.

첫째,본 연구의 설문대상을 프랜차이즈 본부만을 대상으로 진행하였기 때문에 프

랜차이즈 산업에만 연구의 결과가 적용될 수 있다는 점에서 연구의 일반화에 한계

가 있다.이에 따라 향후 연구에서는 프랜차이즈 기업뿐만 아니라 일반 제조업 기업

등을 포함한 더욱 포괄한 연구가 실시되어 연구의 결과가 적용될 필요가 있다.

둘째,환경지향성,환경마케팅 전략과 환경마케팅 전술 그리고 환경마케팅 역량은

투자 후 바로 수익으로 나타나는 단기적인 투자가 아닌 장기적인 투자임에도 불구

하고,본 연구는 최근 3년간의 성과만을 측정하였다는 한계가 있기 때문에 차후 장

기적 관점을 기반으로 한 종적인 연구가 진행되어야 할 필요성이 있다.

셋째,프랜차이즈 기업의 업종유형에 따라 환경마케팅 기법이 달라질 수 있음에도

불구하고,본 연구에서는 프랜차이즈 기업의 핵심 제품의 특성에 따른 결과를 비교

분석하지 못하였다는 한계점이 존재한다.따라서 향후 연구에서는 프랜차이즈 기업

의 업종별로 세분화하여 연구를 진행해야 할 필요성이 대두된다.

넷째,본 연구의 설문대상은 프랜차이즈 가맹본부만을 중심으로 하였는데,프랜차

이즈 가맹본부의 가맹점들을 대상으로 환경지향성과 환경마케팅에 대한 연구를 함

께 진행하여 프랜차이즈 본부뿐만 아니라 가맹점의 성과측정에 대한 연구가 진행된

다면 더욱 의미 있는 실무적 시사점을 제시할 수 있을 것으로 판단된다.
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다음은 최근 3년간 귀사의 환경지향성을 나타내는 내용입니다. 귀하께서 적절하다고 생각하시는 

정도에 따라 적합한 곳에 체크하여 주시기 바랍니다.

설 문 내 용

전혀

그렇지

않다

보통 

이다

매우 

그렇다

내적 환경지향성

1 환경 이슈는 우리 기업의 주요한 기능과 매우 관련이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

2
우리 기업에서는 의모든 직원들이 환경 보존의 중요성을 이

해 하도록 일치된 노력을 한다.
1 2 3 4 5 6 7

3
우리 기업은 모든 부서에 걸쳐 주요한 목표로써 환경 보존

을 촉진시키기 위해 노력한다.
1 2 3 4 5 6 7

4
우리 기업은 모든 운영분야에서 환경 인지를 인식하는 명확

한 정책을 가지고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

5 환경 보존은 우리의 기업에서 최우선적 활동이다. 1 2 3 4 5 6 7

6 환경을 보존하는 것은 우리의 기업의 중심가치 이다. 1 2 3 4 5 6 7

외적 환경지향성

1 자연적 환경은 우리 기업의 환경경영 활동에 영향을 미친다. 1 2 3 4 5 6 7

2
우리 기업의 재무적 상태는 자연 환경의 상태에 따라 결정

된다.
1 2 3 4 5 6 7

3
우리 기업은, 환경 보존을 좋은 대중 이미지를 유지하는데 

활용한다.
1 2 3 4 5 6 7

4
우리 기업은 환경 보존이 우리 기업의 생존을 위해 필요하

다고 인지하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

5
우리 기업은 환경적 책임 이미지를 높이고자에 대해서 노력

한다.
1 2 3 4 5 6 7

다음은 최근 3년간 귀사의 환경마케팅 역량을 나타내는 내용입니다. 귀하께서 적절하다고 생각

하시는 정도에 따라 적합한 곳에 체크하여 주시기 바랍니다.

설 문 내 용

전혀

그렇지

않다

보통 

이다

매우 

그렇다

환경마케팅 역량

1 우리 기업의 판매원들 역량은 환경관련 사업을 하기에 충분하다. 1 2 3 4 5 6 7

2 우리 기업의 유통역량은 환경관련 사업을 하기에 충분하다. 1 2 3 4 5 6 7

3 우리 기업의 광고/판촉 역량은 환경관련 사업을 하기에 충분하다. 1 2 3 4 5 6 7

4 우리 기업의 영업자원은 환경관련 사업을 하기에 충분하다. 1 2 3 4 5 6 7

5 우리 기업의 광고/판촉 자원은 환경관련 사업을 하기에 충분하다. 1 2 3 4 5 6 7

6 우리 기업의 시장조사 자원은 환경관련 사업을 하기에 충분하다. 1 2 3 4 5 6 7

7
우리 기업의 전반적인 환경마케팅 자원/기술은 환경관련 사업을 

하기에 충분하다.
1 2 3 4 5 6 7
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설 문 내 용

전혀

그렇지

않다

보통
매우 

그렇다

경제적 CSR 활동

1
우리 기업은 모든 고객의 불평에 반응하기 위한 적절한 절차를 

가지고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

2
우리 기업은 환경관련 상품의 질을 지속적으로 향상시키기 위해 

노력한다.
1 2 3 4 5 6 7

3 우리 기업은 사업성과의 지표로서 고객만족을 사용한다. 1 2 3 4 5 6 7

4
우리 기업은 환경관련 제품 수익을 성공적으로 극대화하여 왔

다.
1 2 3 4 5 6 7

5
우리 기업은 사회적 책임의 관점에서 운영비용을 낮추고자 노력

한다.
1 2 3 4 5 6 7

6 우리 기업은 종업원의  생산성을 높이기 위해 노력한다. 1 2 3 4 5 6 7

7
우리 기업은 환경관련 제품의 비즈니스(사업)를 하기 위해서 장

기전략을 확립한다.
1 2 3 4 5 6 7

다음은 최근 3년간 귀사의 환경마케팅을 나타내는 내용입니다. 귀하께서 적절하다고 생각하시는 

정도에 따라 적합한 곳에 체크하여 주시기 바랍니다.

설 문 내 용

전혀

그렇지

않다

보통 

이다

매우 

그렇다

환경마케팅 전략

1 제품 디자인에 환경적 사항을 고려한다. 1 2 3 4 5 6 7

2 생태학적이고 깨끗한 포장 재료를 사용한다. 1 2 3 4 5 6 7

3
물류에서 재사용이 가능하거나 또는 재활용된 상자를 사용

한다.
1 2 3 4 5 6 7

4
우리의 제품에서 재사용 가능한 재료들 또는 재활용된 재료

를 사용한다.
1 2 3 4 5 6 7

5
역 물류(예; 재활용) 시스템과 유통 시스템 안에서 환경적 

고려사항을 포함시켜 사용하여 왔다.
1 2 3 4 5 6 7

환경마케팅 전술

1 시장에서 환경 욕구를 알아내기 위한 시장 조사를 실시한다. 1 2 3 4 5 6 7

2 시장에서 포지션 된 환경관련 브랜드를 출시한다. 1 2 3 4 5 6 7

3 우리 기업은 청정 운송 시스템을 구축하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

4
기관(협회) 그리고 소비자들에게 환경 경영에 관한 정보를 

제공한다.
1 2 3 4 5 6 7

5 그린제휴 또는 정부기관과의 협력 협정을 한다. 1 2 3 4 5 6 7

6 프로모션(촉진)과 광고에서 환경관련 논의를 이용한다. 1 2 3 4 5 6 7

7 환경 인증 또는 에코 라벨을 이용한다. 1 2 3 4 5 6 7

8 환경 단체 또는 환경 행사를 지원 또는 후원한다. 1 2 3 4 5 6 7

9 가격 정책 내에서 환경적 측면들을 고려한다. 1 2 3 4 5 6 7

다음은 최근 3년간 귀사의 사회적 책임(CSR) 활동을 설명하는 나타내는 내용입니다. 귀하께서 

적절하다고 생각하시는 정도에 따라 적합한 곳에 체크하여 주시기 바랍니다.



- 124 -

설 문 내 용

전혀

그렇지

않다

보통
매우 

그렇다

법적 CSR 활동

1
우리 기업은 종업원들에게 제품에 대해 환경 및 법률에 대한 정

보를 제공해준다.
1 2 3 4 5 6 7

2
모든 우리 기업의 환경관련 제품 및 원재료는 법적 기분을 충족

시킨다.
1 2 3 4 5 6 7

3 계약 의무사항(중소업체나 고객들과의)은 언제나 존중된다. 1 2 3 4 5 6 7

4 우리 기업의 관리자들은 환경관련 법을 따르려고 한다. 1 2 3 4 5 6 7

5
우리 기업은 환경관련제품 운영에 관련된 모든 법을 지키려고 

한다.
1 2 3 4 5 6 7

6 우리 기업은 연령과 성별 등에 있어서 차별을 하지 않는다. 1 2 3 4 5 6 7

7
우리 기업은 직원들의 보상과 승진에 있어서 차별을 금하고 있

다.
1 2 3 4 5 6 7

윤리적 CSR 활동

1 우리 기업은 포괄적인(이해가 되는) 윤리 강령을 가지고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

2
우리 기업의 구성원들은 기업에서 규정한 윤리 관련 규율을 준

수한다.
1 2 3 4 5 6 7

3 우리 기업은 지역사회에 긍정적으로 기여를 하도록 한다. 1 2 3 4 5 6 7

4 우리 기업은 믿을 수 있는 기업으로  알려져 있다. 1 2 3 4 5 6 7

5
우리 기업은 종업원들과 협력기업들에 대해 공정하게 해오고 있

다. 
1 2 3 4 5 6 7

6
작업장에서의 잘못된 행동(예; 제품을 훔치는 것 또는 성희롱 

등)을 보고할 수 있는 절차가 잘 되어 있다.
1 2 3 4 5 6 7

7
영업직원들을 포함한 모든 종업원들은 모든 고객들에게  충실하

고 성실하게 제품정보를 제공하도록 되어 있다.
1 2 3 4 5 6 7

자선적 CSR 활동

1
우리 기업은 상품(제품과 서비스)의 이미지를 향상시키기 위해서 

노력한다.
1 2 3 4 5 6 7

2 우리 기업은 사업경영 선진화와 발전을 위해 노력한다. 1 2 3 4 5 6 7

3
우리 기업은 환경적 기업 이미지를 향상시키기 위해서 노력한

다.
1 2 3 4 5 6 7

4 우리 기업은 가난한 사람들을 돕기 위해서 노력한다. 1 2 3 4 5 6 7

5 우리 기업은 더 나은 지역 사회를 위해서 기여를 한다. 1 2 3 4 5 6 7

6 우리 기업은 사회적 책임을 준수하기 위해서 노력한다. 1 2 3 4 5 6 7

7 우리 기업은 정부의 요구를 수용하는 편이다. 1 2 3 4 5 6 7

8 우리 기업은 NGO(시민단체) 들의 요구를 수용하는 편이다. 1 2 3 4 5 6 7
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시장성과

1
전반적으로, 우리기업의 환경관련 제품의 시장 점유율이 증

가했다.
1 2 3 4 5 6 7

2 전반적으로, 국내에서 새로운 시장이 형성되었다. 1 2 3 4 5 6 7

3 전반적으로, 새로운 국제시장이 형성되었다. 1 2 3 4 5 6 7

4 전반적으로, 그린 시장에서의 경쟁적 우위가 구축되었다. 1 2 3 4 5 6 7

5
전반적으로, 우리 기업의 환경관련제품에 대한 투자수익률이 

좋아졌다.
1 2 3 4 5 6 7

환경성과

1 환경적 이미지가 강화되었다. 1 2 3 4 5 6 7

2 전반적으로, 환경에 미치는 부정적 영향력이 감소되었다. 1 2 3 4 5 6 7

다음은 최근 3년간 귀사의 성과를 설명하는 내용입니다. 귀하께서 적절하다고 생각하시는 정도

에 따라 적합한 곳에 체크하여 주시기 바랍니다.

설 문 내 용

전혀

높아지지

않았다

보통
매우 

높아졌다

운영성과

1 최종 생산 비용. 1 2 3 4 5 6 7

2 제품 품질. 1 2 3 4 5 6 7

3 신제품 개발에 있어서 혁신적 아이디어의 수용. 1 2 3 4 5 6 7

4 카탈로그에서, 신제품의 런칭과 범주의 소개 속도. 1 2 3 4 5 6 7

5
환경혁신 또는 기술을 도입함으로써 나타난 비용대비 효율

성.
1 2 3 4 5 6 7

경제성과

1 기업의 수익성. 1 2 3 4 5 6 7

2 환경관련 제품의 판매 성장률. 1 2 3 4 5 6 7

3 기업의 경제성과. 1 2 3 4 5 6 7

4 세금 전 이익. 1 2 3 4 5 6 7

5 시장 점유율. 1 2 3 4 5 6 7
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귀하에 관한 일반적 사항

1. 귀 하의 성별은? _______여성 _______ 남성

2. 귀 하의 연령은? 

_______20세 미만   _______20-29세  _______30-39세  _______40-49세   _______50

세 이상

3. 귀 하의 학력은?

_______고등학교 졸 _______전문대졸  _______대학 졸  _______대학원이상

4. 귀 사의 규모는? 

_______종업원 수(명) 

5. 귀사는 업종은?

① 외식업         ② 도·소매업      ③ 서비스업        ④ 기타 (    )              

6. 귀하의 직급은?

______최고경영자 ______경영진(부장급 이상의 간부) ______마케팅부서장/팀장 ______기

타(     직급)

7. 귀사의 기업명은? (                   )

 

*** 끝까지 응답해주셔서 대단히 감사합니다 ***
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