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ABSTRACT

Effects of Corporate Social Responsibility on Corporate Reputation,

Organization-Public Relationship, and Supporting Behaviors:

The Roles of Fit and Authenticity

Kim, Hyun Churl

Advisor : Prof. Kim, Bong Chul, Ph. D

Department of Journalism Communications

Graduate School of Chosun University

Recently, Corporate Social Responsibility(CSR) has been not optional but significant public relations

programs for the most corporations. However, CSR has not always had positive influences on all the

corporations. The previous findings show that corporations might disseminate negative images when

their consumers suspect their motivations, fit, and authenticity for CSR. Their motivations, fit, and

authenticity on the part of corporations also might have impacts on their reputation or

organization-public relationship(OPR).

The previous CSR studies only have focused on only CSR’s antecedent variables or outcome

variables and their findings have given inconsistent results. In other words, no CSR study has not

included CSR’s antecedent variables or outcome variables in one integrated CSR model. Accordingly,

this study attempts to integrate its antecedent variables or outcome variables for corporate social

responsibility into causal relationships. In this context, the study attempts to find out structural

relationships among CSR’s antecedent variables such as perceived motivations, perceived fit, and

perceived authenticity, mediator variables such as corporate reputation and organization-public
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relationship, and outcome variable such as supporting behaviors.

First, the study examined the influences of CSR motivations such as other-centered motivation

and self-centered motivation on perceived authenticity. The study also examined the influences of

perceived fit on perceived authenticity, corporate reputations, organization-public relationship, and

supporting behaviors.

In addition, the study examined the influences of perceived authenticity on organization-public

relationship (OPR) and supporting behaviors, as well as the influences of corporate reputations on OPR

and supporting behaviors. The study, based on the CSR related theoretical review, proposed both a

CSR research model and 12 research hypotheses among the main variables which are related to the

effective CSR programs. The 12 research hypotheses in the study are as follows.

H1: Perceived other-centered CSR motivation will have positive influences on perceived CSR

authenticity.

H2: Perceived self-centered CSR motivation will have negative influences on perceived CSR

authenticity.

H3: Perceived CSR fit will have positive influences on perceived CSR authenticity.

H4: Perceived CSR fit will have positive influences on corporate reputations.

H5: Perceived CSR fit will have positive influences on organization-public relationship (OPR).

H6: Perceived CSR fit will have positive influences on supporting behaviors.

H7: Perceived CSR authenticity will have positive influences on corporate reputations.

H8: Perceived CSR authenticity will have positive influences on organization-public relationship.

H9: Perceived CSR authenticity will have positive influences on supporting behaviors.

H10: Corporate reputations will have positive influences on organization-public relationship.

H11: Corporate reputations will have positive influences on supporting behaviors.

H12: Organization-public relationship will have positive influences on supporting behaviors.

Online survey questionnaires of Asiana Airlines CSR have been administered to national samples of

700 above 20 years old. This study applied structural equation modeling for the statistical analysis using
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Mplus. The goodness of fit indices of measurement variables for the SEM have been acceptable for

both measurement and structural levels. The discriminant validity for the constructs also has been

found to be satisfactory.

According to the SEM results, perceived other-centered CSR motivation had positive influences (H1),

while perceived self-centered CSR motivation had negative influences on perceived CSR authenticity

(H2). Perceived CSR fit had positive effects on perceived CSR authenticity (H3), corporate reputations

(H4), and organization-public relationship (H5), but not on supporting behaviors (H6). Next, perceived

CSR authenticity had positive effects on corporate reputations (H7) and organization-public relationship

(H8), but not on supporting behaviors (H9). Finally, corporate reputations had positive influences both

on organization-public relationship (H10) and on supporting behaviors (H11), while organization-public

relationship had positive effects on supporting behaviors (H12).

This study has several limitations, such as only one corporation as a sample selection rather than a

variety of corporations, and not controlling for gender variable of respondents and resident areas.

However, the study findings are meaningful in that it empirically analyzed on a corporation in reality,

not in virtual reality and on a variety of CSR variables in one integrated model.

Key words: Corporate Social Responsibility(CSR), Corporate Reputation, Organization-Public Relationship,

Supporting Behavior, Perceived Fit, Perceived Authenticity
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제 장 서 론

제 절 문제제기 및 연구목적

문제제기

자본주의 사회에서 기업이 존속하기 위해서는 반드시 경제적 가치를 창출해야 한다 이익이라는

경제적 가치를 창출하지 못하는 기업은 존립의 정당성이 사라지기 마련이다 그러나 오늘날 기업은 경

제적 가치만을 창출했다고 해서 기업의 책임과 의무를 다했다고 볼 수가 없다 그 이유는 기업이 창출

한 경제적 가치의 일부를 다시 사회에 환원해야 한다는 윤리적이고 규범적인 주장들이 많이 나오기 때

문이다유문주 허희영 오늘날 기업들은 단지 경제활동에만 집중할 것이 아니라 사회적 책임과

역할도 다해야 할 필요가 있다 특히 오늘날처럼 부정적인 기업 정서가 팽배하고(Grunig & Hunt, 1991).

스캔들이 만연한 시대에 기업의 사회적 책임은 그 중요성이 갈수록 더 높아지고 있다 이에 따라. 최근

들어 기업의 사회적 책임에 대한 중요성과 필요성이 강조되기 시작했다

기업의 사회적 책임이 강조됨에 따라 기업의 사회공헌활동 이하(Corporate Social Responsibility,

이라는 개념이 도입되었다CSR) (Brown & Dacin, 1997; Creyer & Ross, 1997; Murray & Vogel, 1997;

그 결과 오늘날 대부분의 기업들Ellen, Mohr, & Webb, 2000; Sen & Bhattacharya, 2001; Nelson, 2004).

은 다양한 방식으로 앞 다투어 을 전개하고 있다 특히 미국을 비롯한 많은 국가의 수 천 개 기업CSR . ,

들은 오래 전부터 을 공식화하기 위한 프로그램을 개발하고 이를 실천하기 위한 우선순위를 설정해CSR

놓고 있다 우리나라의 경우도 전국경제인연합회가 회원사들을 중심으로 클럽을 창(Wilson, 2000). 1%

설하여 운영하고 있는 등 기업의 이 활발하게 이루어지고 있다조영기 박종렬 김봉철 전국CSR ( · · , 2007).

경제인연합회 에 따르면 년 우리나라 주요 기업 개사와 기업재단 개사가 한 해 동안(2015) , 2014 231 66

지출한 사회공헌 비용은 무려 조원이 넘는 것으로 나타나고 있다 물론 이는 비용이 수반되는 이6 . CSR

며 기업 임직원의 사회봉사활동 등 비용이 수반되지 않는 까지 합하면 그 규모는 훨씬 더 커질 것, CSR

이다 이는 기업들이 소비자들과의 긍정적인 관계를 형성하기 위한 전략적 수단으로서의 기업의 책임을.

반영한 것이라고 할 수 있다.

기업의 은 기업의 사회적 책임 차원에서도 중요하지만 기업의 마케팅 및 차원에서도 주요
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한 위치를 차지하고 있는 것으로 보인다 많은 선행연구들(Smith & Alcorn, 1991; Creyer & Ross, 1997;

김보미Sen & Bhattacharya, 2001; Yoon, G rhan-Canli, & Schwarz, 2006; , 2014)ü 은 오늘날 소비자들이

주주의 이윤만을 추구하는 기업보다는 사회적 책임을 다하는 기업의 제품을 선호하는 경향이 두드러지

고 있다고 보고하고 있다 즉 은 소비자들의 해당 기업에 대한 사회적 우려를 해소시키고 우호적인. , CSR ,

기업 이미지를 창출함으로써 소비자 및 기타 이해 관계자들과의 긍정적인 관계를 형성시켜 준다는 것이

다 오늘날 소비자들은 을 하는 기업이 제조하는 제품에 더(Yoon, G rhan-Canli, & Schwarz, 2006). CSRü

많은 비용을 지불할 의사가 있으며 비영리단체에 후원하는 기업의 브랜드로 교체(Creyer & Ross, 1997),

할 의사가 있으며 기업이 자선활동을 한다는 이유만으로 해당기업의 제품을 구매하고자 하는 경향이,

있다(Smith & Alcorn, 1991).

이는 국내에서도 별반 다르지 않다 지난 년에 사회적기업연구소와 동아시아연구원이 분석한. 2014

결과에 따르면 소비자들은 을 잘하는 기업의 제품에 더 많은 비용을 지불할 의향이 년, CSR 2011 69.1%

에서 년 로 증가했다 사회공헌도가 높은 기업의 제품을 사거나 권유한다는 응답자도2014 74.5% . 2009

년 에서 년에는 로 늘어났다김보미 더 나아가 기업의 은 소비자들로 하44.7% 2014 69.8% ( , 2014). CSR

여금 구매동기를 부여하는 것뿐만 아니라 기업의 평가에도 영향을 미친다(Sen & Bhattacharya, 2001).

그 결과 많은 기업들은 을 기업 이미지나 인지도 제고 등을 위한 마케팅 혹은 의 도구로 사용하CSR PR

고 있는 것이다(Du, Bhattacharya, & Sen, 2010).

문제는 이러한 마케팅 및 차원에서의 이다 많은 소비자들은 을 활발하게 하는 기업에PR CSR . CSR

대해 긍정적인 평가를 내리지만 한편으로는 기업의 을 부정적으로 평가하는 회의론도 존재한다, CSR

기업들은 사회적 책임을 다하기 위해 다양한 방식으로 을 하고(Alhouti, Johnson & Holloway, 2016). CSR

있지만 소비자들은 이러한 기업의 이 모두 사회적 책임을 다한다고 생각하지 않는다, CSR (Mohr, Webb

가령 맥도날드 는 사회에 많은 돈을 기부하고 있지만& Harris, 2001; Webb & Mohr, 1998). , (McDonald's) ,

시민단체들로부터 여전히 기부를 적게 한다고 비난받고 있다 미국의 석유기업 엑슨모빌(Horovitz, 2013).

도 환경보호를 위해 만 달러를 기부했지만 이전 기후변화에 대한 문제를 제기한 단체에(ExxonMobil) 660 ,

만 달러를 기부했을 때만큼의 각광을 받지 못했다 또한 소비자들은 암을 유발하는 제품1,100 (PBS, 2012).

을 판매하면서 동시에 유방암 퇴치 연구에 재정적 지원을 하는 기업 에도 부정적인 반응을(Sparklett's)

보인다 모어 웹 하리스 에 의하면 소비자의 약 정도는(Boyle, 2010). , , ((Mohr, Webb, & Harris, 2001) , 50%

기업의 에 대해 긍정적인 태도를 보이지만 약 정도는 이 기업의 이익을 추구하는 수단이라CSR , 30% CSR

고 인식하고 있다.
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국내에서도 예외는 아니다 제일기획이 년 월에 성인 남녀 명을 대상으로 실시한 기업2013 7 1,035 ‘

의 사회적 책임에 대한 조사 결과를 보면 응답자의 가 기업은 윤리경영에 대해 실천할 의무를’ , 90% ‘

갖고 있으며 고용창출 등을 통해 국가의 경제발전에 기여해야 한다 며 기업의 사회적 책임에 대해서, ’

높은 기대를 갖고 있는 것으로 나타났다 그러나 응답자의 가 을 기업들의 생색내기용 활동. 80.1% CSR ‘ ’

이라며 낮은 평가를 했다 년 월 일 제일기획 보도자료 기업의 이 매우 필요하고 중요하기는(2013 7 24 ). CSR

하지만 국민에게 실질적인 도움을 주기보다 좋은 이미지를 구축하기 위한 수단으로 인식된다는 것이다, .

그런데 선행연구들에 의하면 기업의 에 대한 평가나 효과는 다양한 요인들에 의해 영향을 받, CSR

는 것으로 나타나고 있다 그 중에서도 특히 지각된 동기해석 지각된 적합성 지각된 진정성 등이 주요. , ,

선행변수로 많이 제시되고 있다 지각된 동기해석이란 행위 주체가 특정 행동을 하는 진정한 의도에 대.

한 제 자관찰자의 유추를 의미하는 것으로배지양 기업의 동기는 크게 이타적 동기3 ( ) ( , 2014), CSR

와 자기 중심적 동기 로 나뉜다(other-centered motivation) (self-centered motivation) (Becker-Olsen,

문제는 공중들이 기업의 을 어떤 동기로 해석Cudmore, & Hill, 2006; Ellen, Webb, & Mohr, 2006). CSR

하느냐에 따라 기업 에 대한 평가가 달라진다는 것이다 즉 공중들이 의 동기를 이타적 동기로CSR . , CSR

해석하느냐 아니면 자기 중심적 즉 이기적 동기로 해석하느냐에 따라 기업의 을 긍정적 혹은 부정, CSR

적으로 평가하게 된다.

한편, 에서 지각된 동기해석 못지않게 중요한 변수 중의 하나는 바로 지각된 적합성이다 여기

서 지각된 적합성이란 소비자들이 기업의 과 기업이 판매하는 제품 혹은 이미지 등과 얼마나 연관CSR

성이 있다고 인식하는가의 정도를 의미한다 적합성 개념은 주로 마케팅 영역에서 사용되어 왔는데 일. ,

반적으로 소비자가 인식하는 유사성 수준을 지칭하는 경우가 많다한상린 이명성 이종원 그러나( · · , 2014).

연구에서는 적합성을 기업의 활동영역과 간의 유사성뿐만 아니라 일치성 관련성 및 보완성CSR CSR ,

정도도 포함되어 정의되고 있다김해룡 이형탁( · , 2010).

과 관련된 선행연구들을 보면 적합성은 결과에 매우 중요한 선행변인이다 일반적으로CSR , CSR .

적합성이 높으면 공중들은 에 긍정적인 반응을 보인다CSR (Du, Bhattacharya, & Sen, 2007; Auger &

또한 적합성은 공중들이 의 진정성을 판단Devinney, 2007; Berens, van Rie, & van Bruggen, 2005). CSR

하는데 중요한 요인의 하나이다 공중들은 적합성이 높으면 의(Alhouti, Johnson & Holloway, 2016). CSR

진정성도 높은 것으로 평가한다 그러나 한편으로는 과도한 적합성장수현 한정호 이나 공중들이. ( · , 2015)

부정적으로 인식하는 기업군가령 담배나 주류회사 등의 경우는 오히려 지각된 적합성이 부정적 결과( , )

를 초래한다는 연구결과도 제시되고 있다 이처럼 에 관한 선(Yoon, Giirhan-Canli, & Schwarz, 2006). CSR
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행연구들을 보면 지각된 적합성의 영향력에 대해서는 상반된 결과들이 제시되고 있다.

사실 에 영향을 미치는 선행변인으로 지속성이나 순수성 등 다른 독립변수들도 많다 그러나CSR .

적합성은 효과에 영향을 미치는 변인들 중에서도 계획을 수립할 때 중요한 전략적 결정사항CSR CSR

이자 을 진행하는 과정에서도 방향성을 제시한다는 점에서 매우 중요하다고 할 수 있다도은진CSR ( ,

본 연구에서 다양한 변인들 중 지각된 적합성에 주목한 이유로 바로 이 때문이다2005). CSR .

한편 기업의 평가에 영향을 미치는 또 다른 요인으로 지각된 진정성을 들 수 있다 여기서, CSR .

지각된 진정성이란 기업들이 을 할 때 스스로 진실된 태도로 가치와 신념에 따라 커뮤니케이션하고CSR

행동하며 말과 행동이 일치하고 투명한 것으로 공중들이 지각하는 것을 의미한다유선욱 따라서, ( , 2013).

진정성은 진실성 정직성 신뢰성 실제 사실들 등(truthfulness), (honesty), (trustworthiness), (actuality), (facts)

과 관련이 있는 개념이라고 할 수 있다 일반적으로 공중들은 을 하는 기업에게 애(Beverland, 2009). CSR

정 관심 충성 신뢰 등을 나타내지만, , , (Bhattacharya & Sen, 2004; Lichtenstein, Drumwright, & Braig,

한편으로는 의 진정성 에 대해 여전히 의구심을 제기하2004; Madrigal & Boush, 2008), CSR (authenticity)

기도 한다.

의 진정성에 대한 의구심은 을 하는 기업에 대해 부정적인 태도를 형성하는 요인이 되기CSR CSR

도 하고 더 나아가서는 성공적인 을 저해하기도 한다(Webb & Mohr, 1998), CSR (Mohr, Eroglu, &

가령 담배회사인 필립 모리스Ellen, 1998; Kim & Lee, 2009: Skarmeas & Leonidou, 2013). , (Philip

가 청소년 금연 캠페인을 후원했을 때 진정성을 의심한 공중들은 그 캠페인을 비난하고 나Morris) CSR

섰다 이는 분명히 기업이 원했던 것과는 반대되는(Fairclough, 2002; Landman, Ling, & Glantz, 2002).

결과로 이 오히려 기업에게 손해를 입힐 수도 있다는 것을 보여주고 있다CSR .

결국 오늘날 기업들은 단순히 을 수행하는 것만으로는 큰 의미가 없다CSR (Alhouti, Johnson &

그보다 더 중요한 것은 공중들이 기업의 을 얼마나 진정성 있는 것으로 받아들Holloway, 2016). CSR

이는가에 관한 것이다 기업들이 을 통해 기대한 효과를 얻기 위해서는 공중들로 하여금 기업의. CSR

을 신뢰할 수 있게 해야만 한다 아무리 기업들이 많은 시간CSR (Alhouti, Johnson & Holloway, 2016).

과 비용을 들여 을 전개한다고 하더라도 공중들이 그 의 진정성을 의심한다면 의 효과는CSR CSR CSR

반감될 것이기 때문이다 그러므로 기업들은 전략을 수립할 때 공중들이 그 을 얼마나 진정한. CSR CSR

것으로 인식하는지에 대해서도 진지하게 고려할 필요가 있다 의 진정성에 대해 보다 많은 이해를. CSR

하고 의 진정성을 소비자들에게 잘 전달할 수 있는 방안들이 강구된다면 기업들은 성공적인, CSR CSR

전략을 수립할 수 있는 기회를 얻을 수 있을 것이다(Alhouti, Johnson & Holloway, 2016).
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이처럼 에서의 진정성이 매우 중요한 변수임에도 불구하고 이에 대한 연구가 미진한 편이다

과 관련된(Alhouti, Johnson & Holloway, 2016). CSR 대다수의 연구들은 기업의 이 기업 이미지나 구

매의도와 같은 결과변인에 미치는 영향에만 주목할 뿐 의 진정성에 대해서는 별로 관심을 보이지

않고 있다 그 결과 많은 마케팅 관련 연구들에서는 진정성이 소비자들로 하여금 긍정적인 태도를 형성

하게 하는 중요한 요인임을 밝혀내고 있지만 측면에서는 진정성에 대한 영향력은(Beverland, 2009), CSR

밝혀내지 못하고 있다 따라서 본 연구에서는 진정성을 주요 선행변(Alhouti, Johnson & Holloway, 2016).

인으로 삼고 그 효과를 검증하고자 했다.

본 연구의 또 다른 관심사는 에 대한 지각된 진정성과 지각된 적합성이 기업평판 및 최근CSR PR

의 핵심개념으로 떠오른 조직 공중 관계성 에 어떠한 영향을 미치- (Organization-Public Relationship; OPR)

는가이다 기업평판은 공중들이 기업에 대해 갖고 있는 호의적 혹은 비호의적인 평가의 총체라고 할 수.

있다 기업평판은 기업의 정당성을 유지할 수 있게 하고 기(Dowling, 2004a). (Deephouse & Carter, 2005),

업을 위기로 부터 극복할 수 있게 해준다 따라서 기업평판은 기업이 갖고 있는 무형의(Morley, 1998). ‘

자산 이라고도 할 수 있다 한편 조직 공중 관계성은 이 전통적인 언론 중심에서 공중들과의 관계’ . , - PR

중심으로 바뀌면서 주목받는 개념으로 오늘날 의 핵심 개념으로 자리잡고 있다 레딩햄과 브루닝PR .

은 조직과 공중 사이에서 한편의 행동이 다른 한편의 경제적 사회적 정치(Ledingham & Bruning, 1998) , ,

적 문화적 복지에 영향을 미치는 관계가 존재하는 상태라고 정의하고 있다, .

사실 지금까지 에 관한 연구들이 수없이 많이 진행되어 왔다Smith & Alcorn, 1991; Ross,

Patterson, & Stutts, 1992 Murray & Vogel, 1997; Carroll, 1999, 2000; Sen & Bhattacharya,

2001; Yoon, Giirhan-Canli & Schwarz, 2006; Lee, 2008; Perez, 2009; Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulou

& Avramidis, 2009; Peloza & Shang, 2011; Lee, Park, & Lee, 2013; Perera & Chaminda, 2013; Wang,

Chen, Yu, & Hsiao, 2015; Alhouti, Johnson & Holloway, 2016; Sen, Du & Bhattacharya, 2016; 조형오

한은경 류은아 윤각 서상희 윤각조재수 조영기박종렬김봉철 유지

수조삼섭 김요한 김주란이기훈황장선 김해룡이형탁 송호신 조수영

김선정 배지양 이미영 최현철 임순이박종철 조재수 천미림유재미

장수현한정호

그러나 기존연구들이 에 영향을 미치는 선행변인이나 결과변인을 개별적으로 파악하는데 초점

이 맞추어져 왔으며 그나마 연구결과들이 상반되게 나타나고 있다 즉 에 영향을 미치는 선행변인

이나 결과변인들을 하나의 연구에서 포괄적 또는 종합적으로 다룬 연구는 수행되지 않았다김정현 송
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준상 따라서 본 연구는 에 영향을 미치는 선행변인 및 결과변인을 종합적으로 파악하고자

한다 본 연구는 과 관련된 여러 단계의 인과관계를 종합적으로 분석한다는데 있어 기존연구들과

차별화된다고 하겠다 또한 본 연구는 의 결과변인으로 지지행위를 살펴보았는데 기존연구들은 대

부분 지지행위를 구매의도로만 파악하고 있다 그러나 이 연구에서는 지지행위를 구매의도는 물론 구전

의도까지 포함했다는 점에서 기존연구들과 차별화된다고 할 수 있다 더 나아가 본 연구는 가상의 기업

을 대상으로 실험연구를 한 것이 아니라 실제 존재하는 기업을 대상으로 연구를 했다는 점도 기존연구

와 차별화되며 연구의 일반화 가능성도 높일 수 있을 것이다

결국 본 연구는 기업의 에 대한 연구영역을 확장하고 의 효과에 영향을 미치는 선행변인

을 밝혀냄과 동시에 향후 기업들이 을 하는데 있어 전략적 접근에 유용한 이론적 틀을 제공해 줄

수 있을 것으로 기대된다

연구목적

앞에서 살펴본 것처럼 경쟁이 심화되고 있는 오늘날 복잡한 기업 환경 속에서 은 전략적으로

매우 중요한 의미를 갖는다 그러나 기업들의 많은 노력에도 불구하고(Luo & Bhattacharya, 2006). CSR

관련 연구들은 의 효과에 대한 실증적 증거들을 명확하게 보여주지못하고 있다이지은 유동호 전연CSR ( · ·

희 어떤 연구들은 기업의 이 기업성과에 긍정적인 영향을 미친다고 보는 반면, 2012). CSR (Fombrun &

또 다른 연구들은 과 기업성과가 아무런 관계가 없거나 부정적이라고 보고 있다Shanley, 1990), CSR

(McGuire, Sundgren, & Schneeweis, 1988).

마케팅 측면에서 에 대한 소비자 태도를 조사한 연구들 역시 일관된 결과를 보여주지 못하고CSR

있다 즉 이 소비자 만족을 가져 온다는 연구결과가 있는가 하면. , CSR (Luo & Bhattacharya, 2006; Nan &

다른 연구들은 이 소비자 설득지식이나 위선을 야기시켜 기업에 대한 부정적 평가Heo, 2007), CSR CSR

로 이어지게 한다고 주장한다 물(Yoon, G rhan-Canli, & Schwarz, 2006; Wagner, Lutz, & Weitz, 2009).ὒ

론 이는 을 마케팅 차원에서 접근했기 때문이라고 판단된다CSR .

따라서 본 연구는 다음과 같은 목적을 갖고 진행되었다 첫째 을 마케팅이 아닌 차원에서. , CSR PR

접근하여 에 영향을 미치는 선행변인 및 결과변인을 종합적으로 파악하고자 한다 물론 차원에CSR . PR

서도 이 기업 이미지 등에 미치는 효과 등 결과변인 대한 연구가 많이 진행되어 왔지만 에 영CSR , CSR

향을 미치는 선행변인에 대한 논의는 부족했다 물론 최근 들어 연구에서 진정성과 적합성을 주요. CSR
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선행변인으로 한 연구가 많이 이루어지고 있지만 이러한 변인들과 동기 기업평판 조직 공중 관계성, , , - ,

지지행위 간의 관계를 구조적으로 파악한 연구는 거의 이루어지지 않았다 따라서 본 연구는 이러한 변.

인들의 구조적 관계를 종합적으로 파악함으로써 연구의 영역을 확장하고 이론화에 기여하고자 하CSR

는 목적에서 이루어졌다

둘째 본 연구는 기업의 효과적인 을 위한 실무적 지침을 제공해 주는데 목적이 있다 실제적

으로 많은 기업들이 의 필요성을 인식하면서도 노하우 및 정보 부족 그리고 성과에 대한 확신 부

족 등으로 에 대한 어려움을 느끼고 있는 것으로 나타나고 있다이지은유동호 전연희 따라

서 본 연구는 기존 사례를 대상으로 직접 소비자 서베이를 실시함으로써 연구의 이론적 함의는 물

론이거니와 실제 실무에서도 도움이 되는 결과를 도출하고자 하는 목적을 갖고 있다
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제 절 논문의 구성

이 논문은 아래와 같이 총 장으로 구성되어 있다 먼저 제 장은 서론부분으로 문제제기 및 연구5 . 1

목적 그리고 논문의 구성 등을 소개하고 있다, .

제 장은 이론적 논의에 대해 다루고 있다 먼저 제 절에서는 기업의 사회적 책임과 에 대해 논2 . 1 CSR

의하고 있다 기업의 사회적 책임에 대한 개념과 사회적 책임이론의 형성배경 및 발달과정 기업의 사회. ,

적 책임에 대한 논쟁 국내 기업의 등을 기술하고 있다 제 절에서는 과 지각된 동기 적합성, CSR . 2 CSR , ,

진정성에 대해 기술하고 있다 지각된 동기에서는 의 동기추론 동기추론 영향요인 과 지. CSR , CSR , CSR

각된 동기 관련 선행연구를 기술하고 있다.

과 지각된 적합성에서는 적합성의 개념 유형 과 지각된 적합성 관련 선행연구를 기술하CSR , , CSR

고 있다 과 지각된 진정성에서는 진정성의 개념 기업의 과 진정성 과 지각된 진정성 관련. CSR , CSR , CSR

선행연구를 다루고 있다 제 절에서는 과 기업평판 조직 공중 관계성 지지행위에 대해 다루고 있. 3 CSR , - ,

다 과 기업평판에서는 기업평판의 개념 구성요소 과 기업평판 관련 선행연구를 기술하고 있다. CSR , , CSR .

과 조직 공중 관계성에서는 조직 공중 관계성의 개념과 중요성 조직 공중 관계성의 하위 구성차원CSR - - , - ,

과 조직 공중 관계성 관련 선행연구를 기술하고 있다CSR - .

제 장은 연구가설 및 연구방법에 대한 설명 부문이다 제 절에서는 이론적 근거를 바탕으로 본 연3 . 1

구에서 해결하고자 하는 연구가설을 제시하고 연구의 이론적 모형을 제안한다 그리고 제 절 연구방법, . 2

에서는 조사대상의 선정 및 조사방법 등에 대해 소개한다 즉 즉 조사 대상기업 설문 대상자 선정 측. , , , ,

정변인들에 대한 설명과 조사방법 및 기간 통계분석 방법 등이 구체적으로 제시된다, .

제 장은 연구결과에 대한 제시 부분이다 제 절에서는 응답자의 인구 통계적 특성 및 주요변인들4 . 1

에 대한 기술통계 분석결과를 제시한다 제 절에서는 측정모형에 대한 타당도와 신뢰도를 검증하고 제. 2 , 3

절에서는 가설검증 결과를 제시하게 된다.

마지막 제 장은 결론 및 논의부분이다 제 절에서는 연구결과를 요약하고 제 절에는 연구결과에5 . 1 , 2

대한 논의를 전개한다 그리고 제 절에서는 연구의 한계와 후속연구를 위한 제언을 기술하였다. 3 .
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제 장 이론적 논의

제 절 기업의 사회적 책임과 사회공헌활동

기업의 사회적 책임 개념과 이론의 형성

기업의 사회적 책임 개념

앞의 서론에서 살펴본 것처럼 최근 기업을 둘러싼 환경이 급격히 변화함으로써 기업의 사회적 책

임활동은 이윤 추구를 위한 경영활동과 함께 기업의 지속가능한 성장을 위한 필수불가결한 요소가 되었

다 오늘날 기업들은 영리추구만으로는 지속가능한 성장이 어렵다는 것을 인식하게 되면서 을 기업. CSR

의 기본활동으로 운영하고 있으며 더 나아가 기업평판이나 이미지 제고를 위한 전략적인 관점에서 적,

극적으로 활용하고 있다윤각 류지영 박하늬( · · , 2014).

기업의 사회적 책임이 본격 논의되기 시작한 것은 지금으로부터 여 년 전 보웬 의60 , (Bowen, 1953)

기업가의 사회적 책임 이라는 책에서이다 이 책에서 보웬(Social Responsibilities of the Businessman) .｢ ｣

은 기업의 사회적 책임을 사회의 목표나 가치의 관점에서 바람직한 정책을 수립하고 의(Bowen, 1953) ‘ ,

사결정을 하고 그러한 행동을 해야 하는 기업인의 의무 라고 했다강태희 차희원 즉 보웬, ’ ( · , 2010). ,

은 기업의 사회적 책임을 기업가의 사회적 활동으로 인식한 것이다 보웬 의(Bowen, 1953) . (Bowen, 1953)

사회적 책임 인식이 중요한 의미를 갖는 것은 이익 극대화라는 전통적인 기업의 목표를 넘어서 기업인

의 경영활동을 보다 확대 해석했다는 점이다유문주 허희영( · , 2015).

그러나 이후 기업의 사회적 책임에 관한 개념은 여러 학자들에 의해 매우 다양하고 상이하게 정의

되어 왔다 가령 프리드만 은 기업의 사회적 책임을 주주들의 의사를 존중하여 기업을. , (Friedman, 1970) ‘

경영하는 것으로 법이나 윤리적 관행을 지키면서 가능한 많은 이윤을 창출하는 것 이라면서 기업의 이’

윤창출을 강조했다 다비스 는 기업의 사회적 책임을 기업의 직접적인 경제적 이익을 초월. (Davis, 1973) ‘

하는 행동과 결정을 포함한다 며 기업의 이익 창출을 뛰어 넘는 활동으로 정의했다 다비스와 브롬스’ .

톤 은 기업의 사회적 책임을 사회 전체의 복지를 향상시키고 개선하기 위한(Davis & Blomstrom, 1975) ‘
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행동을 취해야하는 결정자의 의무 라며 사회 전체의 복지향상을 위한 것으로 정의했고 브라운과 다신’ , ,

은 지각된 사회적 의무 및 이익과 관련된 기업의 위치와 활동 이라며 사회적(Brown & Dacin, 1997) ‘ ’

의무를 강조했다.

그런가 하면 지속가능한 발전을 위한 기구인 세계기업협의회 는 년에, (World Business Council) 1999

기업의 사회적 책임을 삶의 질을 높이기 위해 기업이 사회와 지역 가족 종업원들과 함께 일하면서‘ , ,

지속 가능한 경제적 발전에 공헌하는 것 이라고 정의했으며 유럽연합위원회’ , (The European

는 기업들이 자발적으로 그들의 이해 관계자들과 상호작용하고 기업 운영에서 사회적 환Commission) ‘ ,

경적 관심을 통합하는 개념 으로 정의했다 이러한 다양한 정의들을 종합하면’ (Newell & Frynas, 2007). ,

결국 기업의 사회적 책임은 회사의 이익을 넘어서는 그리고 법에 의해 규정된 것을 넘어서는 사회의‘

선을 지향하는 활동 이라고 할 수 있다’ ((Preuss, Haunschild, & Matten, 2009). 결국 기업의 사회적 책,

임은 초기 주주의 이익으로부터 점차 법적인 기대 충족을 넘어 인적자본 환경 그리고 관련된 이해 관, ,

계자들에게 더 많은 투자와 동의를 얻어내는 것으로 확대 해석한 것이다김지혜 김인희 조상미( · · , 2010).

이상의 개념들을 정리해 본 결과 초기에는 이 기업이나 주주관점에서 정의되었지만 최근에는CSR CSR ,

사회나 이해 관계자 관점으로 변해오고 있음을 알 수 있다김선화 이계원( · , 2013).

한편 캐롤 은 기업의 사회적 책임을 기업이 자신이 속한 사회에서 경제적 법적, (Carroll, 1979) ‘ , ,

윤리적 자선적 차원의 책임에 대한 사회의 기대에 부응하고자 펼치는 활동 이라며 다층적 개념으로, ’

정의했다 캐롤 에 의하면 단계가 경제적 책임 단계가 법적 책. (Carroll, 1979) , 1 (Economic responsibility), 2

임 단계가 윤리적 책임 단계가 자선적 책임(Legal responsibility), 3 (Ethical responsibility), 4 (Philanthropic

이다responsibility) (Blindheim & Langhelle, 2010).

제 단계인 경제적 책임이란 기업이 수행해야 하는 가장 기본적인 책임을 의미한다 즉 기업이 제1 . ,

품을 생산하고 판매하여 수익을 창출하는 것뿐만 아니라 종업원들을 지속적으로 고용하여 경제구조를

튼튼하게 만드는 활동 등을 포함한다배지양 제 단계인 법률적 책임은 기업들이 기업 활동을 하( , 2014). 2

면서 법이 정한 테두리 안에서 경제적 역할을 해야 한다는 것이다 가령 정부에서 부과하는 세금을 성. ,

실하게 납부하고 기업 회계의 투명성을 유지하는 것 등이 이에 해당된다 이처럼 기업들이 법을 잘 준.

수하면서 경제활동을 하는 것도 사회적 책임 활동을 하는 것의 하나라고 볼 수 있다 제 단계인 윤리적. 3

책임은 기업들이 규정된 법 이외에도 사회적 규범을 잘 지키고 따라야 한다는 것을 의미한다 다시 말.

해 법에는 명시되어 있지 않더라도 사회의 일반적인 통념의 범위 안에서 기업 활동을 하는 것을 말한

다 법적으로는 아무런 문제가 없다고 하더라도 소비자 권익을 위해서 자발적으로 제품을 해주거나. AS



- 11 -

리콜해주는 행위 등이 이에 해당된다고 할 수 있다배지양 이는 법률적 책임보다 한 단계 더 진( , 2014).

일보한 개념으로 볼 수 있는데 기업들이 사회의 일원으로서 사회가 요구하는 규범 등을 지켜야 한다는,

것이다 마지막 제 단계인 자선적 책임이란 기업들이 법률이나 윤리적 요구에 강제되지 않고 기업 스스. 4

로의 자율적 실천에 의해 추진되는 책임을 말한다강태희 차희원 즉 기업의 자율적인 판단기준( · , 2010). ,

으로 도움이 필요한 곳에 금전적 기부나 재능기부 혹은 문화 예술 지원 활동 봉사활동 등이 해당된다· , .

이 같은 캐롤 의 사회적 책임에 대한 단계적 개념 정의는 오늘날 기업의 사회적 책임을 설(Carroll, 1979)

명하는 연구에서 가장 많이 적용되고 있다(Wood, 1991).

표 캐롤 의 단계 기업의 사회적 책임< 1> (Carroll, 1979) 4

구 분 핵심개념 사회적 기대 예

제 단계1

경제적 책임

가장 기본적인 기업의

존재근거 사회의 기업에

대한 요구

이윤창출 영업활동 비용 최소화, , ,

건전한 전략과 의사결정 등

제 단계2

법률적 책임 기업이 최소한도로

지켜야 하는 책임

관련 법 및 규정의 준수 환경, ,

소비자 근로자 등 관련 법 준수,

제 단계3

윤리적 책임

사회의 기업에

대한 기대

의문시되는 활동 금지 올바르고,

정당한 행위 윤리적 리더십,

제 단계4

자선적 책임

기업이 사회개선에 대해

적극적으로 관여해야

하는 책임

사회의 기업에

대한 기대와 바램

기업의 사회적 기여 지역사회, ,

교육 건강 문화예술 등의 지원, ,

기업의 사회적 책임이론 형성과 발달

앞에서 살펴본 것처럼, 기업의 사회적 책임이 본격 논의되기 시작한 것은 년대이지만 사회적

책임이론이 형성되기 시작한 것은 이보다 훨씬 이전인 년대 후반부터라고 할 수 있다 즉 년

발간된 카네기 의 저서 부의 신탁원리 에 나오는 신탁윤리(Carnegie) (The Gospel of Wealth) (trusteeship)｢ ｣

가 미국에서 기업의 사회적 책임 개념을 형성시키는 사상적 기초로 받아들여지고 있다송호신( , 2010).

이 신탁윤리에 의하면 부 는 단지 신 에게서 신탁 받은데 불과하며 신탁된 재산은 신의 의사, (Wealth) ( ) ,神

에 따라 마땅히 사회에 배분 환원하는 것이 신에 대한 의무이다 송호신 재인용· (Carnegie, 1889, , 2010 ).

따라서 기업의 이윤은 신으로부터 신탁 받은 것이기 때문에 당연히 사회에 환원해야 한다는 논리가 성



- 12 -

립하게 된다.

년대 초부터는 신에 대한 의무에서 한 걸음 더 나아가 기업의 사회적 책임 윤리적 측면으로1900

부각되기 시작하였다 당시 예일대 학장이던 하드레이 는 대기업의 대표는 공공의 신탁을 받은. (Hadley) ‘

위치에 있는 자로서 주주의 신탁자임과 동시에 공중의 신탁자이다 라고 하였고 벨 전화회사의 사장, ’ ,

벨 은 회사는 일반 대중에 대해 의무를 진다 고 하였다 또한 유에스스틸 사의 이사 게(Bell) ‘ ’ . , (U.S.Steel)

리 는 일반 대중은 기업의 내용에 대하여 충분히 알 권리가 있다 고 선언하였다송호신(Gary) ‘ ’ ( , 2010).

이렇듯 기업의 사회적 책임의 이론적 근거들은 이제 일반 대중에 대한 책임으로 확장되기 시작한 것이

다.

년에는 케인즈 가 자유방임의 종언 이라는 논문에서 개인의 이1926 (Keynes) (The End of Laissez) ‘｢ ｣

익과 사회의 이익이 일치되기 어려우며 사회적 조화를 위해서는 개인의 부 를 극대화하는 데만 초점, ( )富

을 맞추어서는 안 된다 고 지적하였다 한편 년 대공황 이 발생하면서 자유방임적 경제이론’ . , 1929 (Panic)

에 대한 비판이 제기되기 시작했으며 또한 차 세계대전을 겪으면서 애국심과 봉사정신에 따른 기부문, 1

화가 창출되는 등 기업의 사회적 책임의 중요성이 고조되었다 년대와 년대를 거치면서 기업의. 1930 1940

규모는 더욱 커지게 되었으며 주식회사 제도의 발달을 촉진시켰다 그러나 소유와 경영이 분리되고 전, .

문 경영인이 등장하게 되며 기술혁신의 진보 등 변화와 혁신을 주도하여 수정 자본주의를 통해 전체,

자본주의의 변화의 방향을 이끌어가게 되면서송호신( , 2010),

년대에 들어서면서 기업의 사회책임 이론은 이해 관계자의 이해조정에 대한 책임을 더욱 강조1950

하게 되었다 특히 보웬 은 기업가의 사회적 책임. (Bowen, 1953) (Social Responsibilities of the｢

이란 책에서 현대적 기업의 사회적 책임에 대한 학술적 문제를 제기하였다 년대 이후Businessman) . 1960｣

부터 년대까지는 현대 자본주의 사회책임 이론의 형성기라고 할 수 있다 이때에 비로소 기업의 사1980 .

회적 책임이 학술적으로 또 실무적으로 체계화되고 이론으로 정립되기 시작한 것이다송호신 특( , 2010).

히 년대 후반과 년대 초반에는 기업의 환경에 대한 지속적인 관심과 사회 운동가 및 의, 1960 1970 NGO

활동 미디어의 등장 등으로 기업의 사회적 행동에 보다 많은 관심을 갖게 하였다 이러한 바탕 하에 자, .

코비 세시 캐롤 등의 사회적 책임이론들이 제시되기 시작한 것(Jacoby, 1973), (Sethi, 1975), (Caroll, 1979)

이다송호신( , 2010).

년대부터는 기업의 사회적 책임에 대한 계량적 측정방법 및 기업의 활동과 행위에 대한 논의1980

가 집중되었고 년대에는 기업의 사회적 책임에 관한 대안적인 주제로 이해 관계자론, 1990 (stakeholder

기업 윤리론 기업 시민론 등이 전개되었다송호신theory), (business ethics theory), (corporate citizenship) ( ,
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년대 말에는 캐롤 이 기업의 사회적 책임에 대한 학술적 연구 경향을 논하면서2010). 1990 (Carroll, 1999)

년대부터 시작해서 년대 별로 시대적으로 기업의 사회적 책임의 특징을 분석하였다 또한 란토스1950 10 . ,

는 기업의 사회적 책임 영역에 대해 윤리적 이타적 전략적 역할에 대해 논하면서 기업(Lantos, 2001) · ·

가들의 사회적 책임에 대한 전략적 접근을 주장하기도 했다 그리고 윈저 는 기업의 사회. (Windsor, 2001)

적 책임에서 경제적 개념 글로벌 기업시민정신 이해관계자의 이해관계 관리 등 제반 논점의 차, (global) ,

이를 평가하였다송호신 이렇듯 기업의 사회적 책임이론은 시대 상황에 맞게 체계화되고 전개되( , 2010).

고 있었으며 새로운 개념과 실천적 활용이 전개되어 가고 있다, .

기업의 사회적 책임에 대한 논쟁

오늘날 기업의 사회적 책임은 당연한 것으로 간주되고 있다 그러나 처음부터 기업의 사회적 책임

이 기업의 당연한 책무라고 여겨지지는 않았다 기업의 사회적 책임에 대한 치열한 찬반 논쟁은 년

대로 거슬러 올라간다 대표적인 논쟁은 년에 전개된 버얼 과 도드 의 회사의 경영자는1932 (Berle) (Dodd) ‘

누구에 대하여 수탁자의 지위에 있는가 에 관한 주제에(For Whom are Corporate Managers Trustees)?’

서 벌어졌다최성근( , 2004).

버얼 은 년에 작성한 신탁상의 권한으로서의 회사권한(Berle) 1931 ‘ (Corporate Powers as Powers in

이라는 논문에서 경영자는 법률과 정관에서 부여된 권한을 오로지 주주의 이익을 위해서만 행Trust)’ ‘

사하여야 한다 라고 주장했다 이에 대해 도드 는 경영자는 주주 이외의 자에 대하여 공적 의무’ . (Dodd) ‘

내지 사회적 책임 을 부담해야 한다 라고 반론을 제기하였다송호신(public duty) (social responsibility) ’ ( ,

도드 는 경영자는 어디까지나 주주의 수탁자이지만 기업의 재산은 주주가 출자하는 것이라2010). (Dodd) ,

고 하더라도 주주의 직접적인 지배하에 있는 재산과는 달리 한정적 의미에서만 주주의 사유재산에 지나

지 않기 때문에 사회의 발달과 병행하여 기업은 여론의 동향을 좇아 사회적으로 기능화되고 경영자는,

비영리적 공익활동을 할 수 밖에 없다고 주장하였다송호신 인용( , 2010, p. 147 ).

이에 대해 버얼은 다시 회사는 주주의 이윤추구를 위하여 존재하며 만일 경영자의 주주에 대한‘ ,

수탁자 의무가 약화된다면 회사의 지배자인 경영자는 이를 제어할 것이 없는 절대자가 되어 버린다 라’

고 반박하였다 그러나 이후 버얼은 민스 와 공동으로 발간한 현대회사와 사유재산. (Means) (The Modern｢

이라는 책에서 사회적 책무에 관한 확실한 제도가 확립되고 이것이Corporation and Private Property) ,｣

일반적으로 인정되는 경우에는 사회의 보다 큰 이익을 위하여 주주가 양보해야 한다며 기존 자신의 입
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장을 후퇴하였다 년대에 들어와 버얼은 이러한 생각을 더욱 진보시켜 경영자는 회사의 양심. 1950 ‘

또는 공공의 양식 을 따라서 공익 지향적으로 행동해(conscience of corporation)’ ’ (public consensus)’

야 한다는 주장으로 발전시켰다송호신 인용( , 2010, p. 147 ).

년대 들어서도 기업의 사회적 책임에 대한 논쟁이 지속되었다 년대의 논쟁은 프리드만1970 . 1970

으로부터 시작되었다 그는 년 월 일자 뉴욕 타임지에 기업의 사회적 책임은(Friedman, 1970) . 1970 9 13 ‘

오직 기업 이윤을 증대시키는 것 이라는 글을 기고하며 기업의 사회적 책임을 부정하였다 그는 양로’ .

원을 만들고 병원을 건설하고 공해를 방지하고 복지관을 짓는 것은 국민들로부터 세금을 거두어들이, , ,

고 있는 정부나 국가가 할 일이며 기업은 이윤 극대화를 통해서 국민의 경제적 복지에 기여할 수 있다,

고 주장했다송호신 이처럼 기업의 사회적 책임을 부정하는 이론들은 기업은 기업 경영의 목적( , 2010). ‘

인 이익추구와 이익 극대화에만 전념해야 하며 사회적 책임을 부담하여서는 안 된다 고 주장한다, ’

(Schwarz, 1996).

그러나 이 같은 기업의 사회적 책임에 대한 부정은 곧 사회로부터 거센 비판을 받았다 모어. (Mohr,

는 프리드만 의 주장에 대해 기업 경영자들의 사회에 관한 관심과 결정을 반대하1970) (Friedman, 1970) ‘

는 어처구니없는 일을 하고 있다 고 비난하였고 년 미국 백악관에서 열린 산업회의에서도 프리드” , 1972

만의 주장에 반대하는 의견이 지배적이었다송호신 경제 평론가 앤더슨 도 경영자의( , 2010). (Anderson) ‘

의견을 종합해 보아도 프리드만의 주장은 잘못된 것이 확실하다 고 규정하며 기업의 사회적 책임은’ ,

세기말 가장 좋은 제도이며 이것을 실현하는 기업은 그 가치를 향상시키는 원동력이 될 것으로 기대20 ,

한다고 하였다.

그리고 년에는 앤드류 가 프리드만을 경제적 효율성의 윤리만을 찬성하는 경제1980 (Andrew, 1980)

고립자 중에서도 선동자라고 악평하는 등 논란이 지속되었다 기업의 사회적 책임을 옹호하는 이론들은.

사기업의 자율성을 보장하는 자본주의의 제도적인 바탕을 보존하기 위해서라도 기업은 그 사회적 책임

을 수행해야 된다고 주장한다 기업이 사회적 책임을 부담하는 것은 자본주의 시장경제 질서의 기본이.

되므로 당연하며 그렇게 하는 것이 윤리적이라는 것이다.

이러한 기업의 사회적 책임에 대한 찬반 논쟁은 사회적 책임의 중요성을 강조하고 정착시키는 데

에 큰 기여를 하였다 사회적 책임은 기업의 자주성과 공공성을 실현시키며 기업자체의 사회공헌 의지. ,

와 노력으로 자본주의 시장경제의 근거를 검증하는 데 기여하였다송호신 기업의 사회적 책임에( , 2010).

대한 긍정과 부정 논거들을 정리하면 아래 표 와 같다< 2> .
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표 에 대한 찬반 논거와 대표 학자< 2> CSR

구 분

대표학자( )
근 거

사회적 책임

긍정 근거

왈톤(Walton),

버얼(Berle)

현대사회에서 대기업들의 권력은 너무 크며 그 권력은 사회의 공익을,①

위하여 활용해야 하는데 경제발전에 대응하는 조건 조세 고용 사회적, , , ,

비용 등은 사회에 기여한다고 본다.

현대의 대기업의 권력은 거대함으로 그 거대한 권력에 상응하는 책임을②

가져야 한다는 책임의 원리에 따라야 한다.

현대기업은 사회개혁과 정화능력이 있으므로 적극적으로 사회적 책임을③

수행하는 능력도 있고 소극적으로 기업 권력을 남용하지 않는 자제능력도,

보유하고 있다.

대기업은 그들이 보유하고 있는 경영능력을 사회공익에 맞게 행사하지④

않으면 장기적으로는 그 권력을 잃어버리게 된다, .

사회적 책임

부정 근거

프리드만(Friedman),

하이예크(Hayek),

레비트(Levitt),

하이네(Heyne)

사회적 책임을 경영자 가 수행하게 하여 사회적 책임을 지게 하면(CEO)①

사회적 비용의 내부화 로 인해 비용이 증대하고 이윤이 감소하며‘ ’

나아가 기업의 존속을 위태롭게 하는 등 여러 가지 폐해를 입게 된다.

경영자는 주주에 대한 봉사자라는 고유의 책임을 벗어난 탈선행위가 된다.②

을 강요하다 보면 국가가 법률적 규제 및 행정적 압력 등을 통해CSR③

기업에 관여하여 사기업의 모든 활동에 개입할 위험이 있어 이를,

해결하기 위하여 정경유착이나 관변기업으로의 변화가 나타나게 된다.

결국 국가 또는 정부의 개입은 자유주의 기업 체제를 붕괴하게 된다.

이윤극대화의 추구는 궁극적으로 국민의 경제적 복지를 최고도로 실현할④

수 있는 원동력이기 때문에 현대 기업이나 경영자에게는 이윤극대화‘ ’

에만 전념토록 내버려 두어야 한다.

자료 송호신 을 참고로 하여 연구자가 작성: (2010) .
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국내기업의 사회공헌활동 현황

오늘날 은 기업이 전략적으로 다루어야 할 기업 활동의 주요 요소이다 그러나 에 대한 정. CSR

의는 아직도 학자마다 조금씩 상이하고 을 바라보는 관점도 학계와 실무계에서 다양하게 형성되고CSR

있다 일반적으로 학계에서는 을 기업의 사회에 대한 책임으로 보고 여기에는 경제적 법적 윤리적. CSR , ,

책임이 포함된다고 보고 있다 반면에 실무계에서는 을 사회 전체에 대한 기업의 책임이라기보다는. CSR

기업의 이해 관계자들에 대한 책임으로 본다 즉 학계에서는 을 사회 전체에 대한 책(Carroll, 1991). , CSR

임이라는 거시적 관점에서 해석하는 한편 실무계에서는 이해 관계자들에 대한 책임이라며 소극적인 해,

석을 하고 있다 그러나 한편으로는 을 책임과 아무 상관없이 기업이 순수하게 윤리적으로 행하는. CSR

활동으로 이해하기도 한다천미림 유재미( · , 2013).

한편 우리나라의 경우 전국경제인연합회가 실시한 기업 사회공헌실태 조사결과에 따르면 년, , 2014

한 해 동안 국내 주요기업 개사가 지출한 사회공헌 규모는 총 조 억 만원인 것으로 나타났231 2 6,708 3,505

다 개사가 평균 억 만원을 사회공헌비용으로 지출한 셈이다 이는 년에 지출한 사회공헌비. 1 115 6,205 . 2013

용 총 조 억 원에 비해 가 감소한 수치이다 이 같은 감소 이유는 기업들의 경영성과 부진 대2 7,727 3.7% . ,

규모 시설건립 및 지원 종료 재단 출연금 감소 등으로 해석된다전국경제인연합회, ( , 2015).

표 연도별 국내 기업의 사회공헌비용 지출규모 및 증가율 추이< 3>

구 분
년2008

개사(209 )

년2009

개사(220 )

년2010

개사(220 )

년2011

개사(225 )

년2012

개사(234 )

년2013

개사(231 )

년2014

개사(231 )

총 지출액 규모

단위 백만 원( : )
2,160,141 2,651,756 2,873,505 3,088,382 3,253,478 2,772,764 2,670,835

전년도 대비

중가율(%)
10.5 22.8 8.4 7.5 5.3 -14.7 -3.7

평균 지출액 규모

단위 백만 원( : )
10,336 12,053 13,061 13,726 13,903 12,003 11,562

전년도 대비

중가율(%)
9.9 16.6 8.4 5.1 1.3 -13.6 -3.7

년 비용은 년에 조사한 것으로 년과 동일한 샘플임* 2013 2014 2013

자료 전국경제인연합회: (2015).
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우리나라의 경우 과거에는 기업들이 사회적 책임을 주로 자선적 활동에 초점을 맞추어 실시해 왔

다 연말이나 연초에 고아원이나 양로원 등에 기업의 가 방문하여 쌀이나 연탄 등을 나누어주는 식. CEO

의 수혜성 이 주를 이루었다배지양 하지만 기업에 대한 부정적 정서가 증가하고 기업들의CSR ( , 2014). ,

일회성 에 대한 사회적 비판이 높아지면서 우리나라 기업들의 도 크게 변하고 있다배지양CSR , CSR ( ,

2014).

첫째 기업이 생각하는 의 의미가 많이 변했다 과거에는 기업들이 을 방어용으로만 활용, CSR . CSR

해 왔었으나 최근에는 사회적 투자로서의 활동에 의미를 두기 시작한 것이다 이에 따라 을 주먹구. CSR

구식으로 하는 것이 아니라 국제적 표준 에 근거하여 장기적 계획으로 집행하는 기업의 사례가(IS26000)

늘고 있다 둘째 과거에는 기업들이 을 분위기에 편승해 하거나 경쟁기업이 하니까 어쩔 수 없이. , CSR

하는 프로그램들이 많았다 가령 태풍피해를 입은 수재민을 대상으로 대기업들이 큰 금액을 기부한다는. ,

기사가 나오면 경쟁 기업들도 그에 상응하는 기부를 해야 하는 분위기에 못 이겨 계획 없이 기부하는

경우가 많았다 하지만 최근에는 을 통해 사회가 받는 혜택과 기업이 받는 혜택 모두를 고려하면서. CSR

조사를 통한 기획을 바탕으로 을 하는 사례가 늘고 있다 셋째 과거에는 을 하는 시스템이 조직CSR . , CSR

외부에 있어 일관성 있는 을 전개하기가 어려웠다 그러나 최근에는 기업들이 을 경영시스템에CSR . CSR

통합하여 운영하면서 기획부터 실행까지 전 과정을 기업 내외부 인사들이 참여하는 방식으로 운영되고/

있다배지양( , 2014).
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제 절 사회공헌활동과 지각된 동기 적합성 진정성

사회공헌활동과 지각된 동기

사회공헌활동의 동기해석

년에 우리나라를 대표하는 삼성그룹이 삼성 에버랜드의 발행을 통한 상속증여 의혹으로 재2006 CB

판에 회부되자 수사진행 중에 공식적인 사과와 함께 천 억 원을 사회에 기부한다고 선언했다 같은 해8 .

현대자동차그룹도 불법 비자금 혐의와 관련하여 검찰 수사를 받으면서 조 원을 외환은행 헐값 매입1 ,

및 탈세관련 의혹을 받던 론스타는 천 억 원을 사회공헌기금 이라는 이름으로 사회에 기부하겠다고1 ‘ ’

밝힌 바 있다 그러나 당시 국민과 여론은 이러한 기업들의 기부행위에 대해 매우 냉소적이었으며 그. ,

진실성마저 의심하지 않을 수 없었다송호신 그 이유는 이러한 기업들의 사회기부 행위의 동기( , 2010).

가 순수하지 않다고 생각했기 때문이다 즉 당시 기업들은 을 일종의 면죄부를 얻는 방식으로 활용. , CSR

함으로써 일반 국민들로부터 기업이 을 위기관리의 한 수단으로 활용하고 있다는 비판을 받게 된CSR

것이다배지양( , 2014).

많은 선행연구들은 기업의 이 기업의 이미지를 개선하고 기업의 경쟁력을 강화시키며 더 나아CSR

가 기업평판이나 기업 이미지에도 긍정적인 영향을 미친다고 주장해 왔다(Brown & Dacin, 1997;

하지만 앞의 삼성그룹이나 현대자동차그룹 론스타 등의 사례에서 볼 수 있듯Forehand & Grier, 2003). ,

이 이 항상 기업에 긍정적인 효과만 가져오는 것이 아니다 선행연구들CSR . (Brown & Dacin, 1997;

Murray & Vogel, 1997; Barone, Miyazaki, & Taylor, 2000; Dean, 2004; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill,

2005; Yoon, Gurhan-Canli, & Schwartz, 2006)에 따르면 공중들에 의해서 해석되는 기업의 에 대한, CSR

동기는 공중들에게 해당 기업에 대한 태도를 긍정적 혹은 부정적으로 형성하게 함으로써 해당 기업 및

제품에 대한 태도에 영향을 미치는 것으로 알려져 있다 즉 공중들이 기업의 동기를 어떻게 해석. , CSR

하느냐에 따라 효과가 다르게 나타날 가능성이 있는 것이다 따라서 오늘날 연구에서는 기업의. CSR

효과를 가늠하는 주요 요인으로 동기해석이 주목을 받고 있다CSR (Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004;

Yoon, Gurhan-Canli, & Schwartz, 2006).

동기해석이란 행위 주체가 특정 행동을 하는 진정한 의도에 대한 제 자관찰자의 유추를 의미하3 ( )



- 19 -

는 것을 말한다배지양 기업들이 광고를 하게 되면 사람들은 왜 광고를 하는지를 추론하지 않는( , 2014).

다 광고는 기업의 제품 및 서비스를 판매하고 기업 이미지를 높이기 위한 목적으로 하는 것이라고 누.

구나 해석하기 때문이다 그러나 기업의 은 다르다 기업의 은 기업의 가장 큰 목적인 영리추구. CSR . CSR

와 괴리감이 있기 때문에 공중들은 왜 기업이 을 하게 되는지 의구심을 갖게 되고 그 이유에 대해CSR ,

다양하게 추론을 하게 된다배지양( , 2016).

공중들이 기업의 에 대한 동기를 추론할 때 이타적 동기 이익 극대화 동기 경제적비경제적CSR , , /

동기 정치적 권력동기 윤리적 동기 등 매우 다양하게 하는 것으로 알려져 있다, , (Carroll, 1991; Wood,

이러한 다양한 동기들 중에서 가장 대표적으로 추론되는 것은1991; Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004),

이타적 동기와 이기적 동기이익 극대화 동기이다( ) (유문주·허희영 이타적 동기란 공중들이 기업

의 을 기업이 희생을 감수하고서라도 사회복지에 기여하는 것으로 인식하는 경우를 말한다CSR (Rim,

그러나 기업의 동기가 항상 이타적이지는 않다 오히려 많은 기업들은 이Yang, & Lee, 2016). CSR . CSR

기업의 이익에 어떤 영향을 미칠 것인가를 고려한다 즉 이기적 동기(Van Rekom, Go, & Calter, 2014). ,

가 작동한다는 것이다.

여러 선행연구들은 기업의 에 대한 소비자들의 지각된 동기가 에 대한 반응에 중요한 요인CSR CSR

임을 밝히고 있다 선행연구들은 공중들이 기업의 을 어떤 동기로 추론 혹은 해석 하느냐에 따라 기. CSR

업에 대한 평가가 달라진다고 주장하고 있다(Bolton & Mattila, 2015; Peloza & Shang, 2011; Garretson,

Niedrich, & Grau, 2010; Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos, & Avramidis, 2009; Du, Bhattacharya,

& Sen, 2007; Ellen, Webb, & Mohr, 2006). 그리고 많은 선행연구들은 공중들이 기업의 을 평가CSR

할 때 왜 그런 을 했을까하며 동기를 추론하기 때문에 을 하는 해당 기업에 대해서 이타적인CSR CSR

동기와 이기적인 동기 모두를 유발시킬 수 있음을 제시하고 있다(Menon & Kahn, 2003; Forehand &

Grier, 2003; Mohr & Webb, 2005; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006).

가령 특정 기업의 이 이타적 동기에 의해 이루어졌다고 지각할 경우 기업에 대해 긍정적인 태, CSR

도를 형성하게 되지만 반대로 이기적 동기에 의해 이루어졌다고 지각할 경우 그 기업에 대해 부정적인,

태도를 형성하게 된다 즉 기업들의 이 공익을 위한 활동 즉 이타적 동기로(Bae & Cameron, 2006). , CSR ,

인식되지 않고 상업적 의도 즉 이기적 동기로 인식될 경우 소비자들은 해당 에 대해 의심을 품게, , CSR

되며 결국에는 의 효과를 떨어트리게 된다이철한 권선희, CSR ( · , 2011). 종합하면 기업의 에 있어서, CSR

공중들의 지각된 동기해석은 에 아주 중요한 영향을 미치는 변수이다 같은 이라고 할지라도CSR . CSR

공중들이 동기를 어떻게 추론하고 해석하느냐에 따라 그 결과는 다르게 나타날 수 있다.
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표 의 동기해석< 4> CSR

연구자 이기적 동기(egoistic motive) 이타적 동기(altruistic motive)

Fisher et al.(2008) 자기 편익(self-benefit) 타인 편익(other-benefit)

Ellen, Webb, & Mohr(2006) 자기 중심(self-centered) 타인 중심(other-centered)

Becker-Olsen & Hill(2006) 이익 동기(profit-motivated) 사회적 동기(socially-motivated)

Bendapudi et al.(1996) 이기적 동기(egoistic motive) 이타적 동기(altruistic motive)

자료: 유문주허희영

사회공헌활동의 동기해석 영향요인

그렇다면 공중들이 기업의 동기를 해석하는데 어떠한 요인들이 영향을 미치는지를 살펴볼 필

요가 있다 일반적으로 공중들은 기업의 을 기업의 성격이나 기질의 관점에서 이해하려는 경향을

지니고 있다 즉 대부분의 공중들은 을 하는 기업들은 그저 좋은 기업이기 때문에 을 한다고

단순하게 생각한다 그러나 공중들은 기업이 을 하는 이유 즉 동기에 대해 의심하기 시작하면 CSR

의 원인을 기업의 성격이나 기질에서 찾지 않고 보다 복잡한 귀인과정을 거쳐 추론하게 된다(Fein,

Hilton, & Miller, 1990; Hilton, Fein, & Miller, 1993; Fein & Hilton, 1994).

그리고 이러한 의심은 의 효과를 반감시키게 된다 즉 공중들이 기업의 에 의심을 갖고CSR . , CSR

의 동기를 기업 이미지 개선이나 위기를 극복하기 위한 것이라고 추론하거나 해석하게 되면 은CSR CSR

효율성을 잃을 뿐 아니라 역효과를 가져오게 된다 또한 을 하지 않았을 때보다 더 안 좋은 기업. CSR

이미지를 남기거나 더 큰 위기를 맞게 될 가능성도 있게 된다(Yoon, G rhan-Canli, & Schwarz, 2006) .ü

이에 따라 최근에는 기업의 의 동기해석에 영향을 주는 요인들에 대한 연구가 매우 활발하게CSR

이루어지고 있으며 다양한 요인들이 제시되고 있다 가령 배지양 은 평판 사업 군 등 기업관련. , (2014) ,①

속성 요인 적합성 집중성 등 전략 관련 속성 요인 정보원의 중립성 텍스트비주얼의 조합, , CSR , , /② ③

등 커뮤니케이션 관련 속성 요인 회의주의 사회적 가치지향 등 개인적 속성 요인 등으로 나CSR , ,④

누어 설명하고 있다 그리고 임순이와 박종철 은 기업의 에 대한 동기해석 유형을 가치추구. (2012) CSR ①

동기 이해 관계자 동기 이기적 동기 전략적 동기로 구분하고 이러한 동기로 나누고 있다, , , .② ③ ④

한편 귀인이론 에 따라 기업의 에 대한 동기를 해석하기도 한다이철한 권, (attribution theory) CSR ( ·
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선희 귀인이론이란 어떤 행동 혹은 어떤 말에 대한 이유에 대해 추론하는 것인데 특정한 사건, 2011). ,

이나 행위의 원인을 어디에 귀인 시키느냐에 따라 그 사건이나 행위에 대한 평가가 달라질(attribution)

수 있다는 점에서 연구에서도 각광을 받아오고 있다CSR (Folkes, 1999).

가령 센 듀 바타차리아 는 기업의 동기에 대한 소비자 귀인, , , (Sen, Du, & Bhattacharya, 2016) CSR

을 내재적 요인과 외적 요인으로 나누어 설명하고 있다 내재적 요인은 사회 및 환경 복지에 대한 진정.

한 우려를 포함하며 외적 요인은 이윤 극대화를 포함한다 그런데 이러한 내재적 요인은 소비자들로 하, .

여금 긍정적인 반응을 이끌어내는 반면 외적 요인은 부정적이거나 기껏해야 중립적인 반응을 이끌어내,

는 것으로 나타나고 있다 김병철 이철한(Bae & Cameron, 2006; Sen, Du, & Bhattacharya, 2016; · , 2011).

한편 동기해석에 영향을 미치는 요인으로 소비자 특성요인과 상황적 요인으로 나누어 설명할, CSR

수도 있다 소비자 특성요인으로는 소비자의 정교화 노력정도. 소비자 관심 정도(Menon & Kahn, 2003),

공익의 중요성 지각 그리고 소비자 그룹 특성(Sen & Bhattacharya, 2001), (Mohr & Webb, 2005), (Webb

과 소비자 동기유형 등을 들 수 있고& Mohr, 1998) (Forehand & Grier, 2003) , 상황적 특성요인으로는 공

익 활동 범위(Ross, Patterson, & Stutts, 1992 공익특성 공익시점), (Gurin, 1987), (Becker-Olsen, Cudmore,

& Hill, 2006 등을 들 수 있다) .

또한 베커 올센과 쿠드모르 힐- , (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006은 의 시점 이) CSR (timing) CSR

동기해석에 영향을 미칠 수 있다는 점을 밝혀냈다 그들의 연구결과에 따르면 역행적인 솔선. , (reactive

은 기업의 에 대해 공중들로 하여금 정교화 노력을 많이 유발시켜 의 공익동기 추론initiatives) CSR , CSR

에 대한 단서를 제공할 가능성이 높다 반면에 순행적인 솔선 은 동기가 모호하기. (proactive initiatives)

때문에 공중들로 하여금 기업의 에 대해 정교화 노력을 덜 수행토록 함으로써 귀인을 유발시키지CSR

않아 이기적 동기해석의 단서를 제공한다는 사실을 밝혀냈다(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006).

사회공헌활동과 지각된 동기 관련 연구

과 지각된 동기에 관한 기존 연구들CSR (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Dean, 2004;

을 살펴보면 기업들이 을 수행하는 동기는 기업이 을 함으로써 더 좋은Forehand & Grier, 2003) , CSR CSR

사회를 만들려는 동기와 기업이 을 통해 자사 기업의 이미지를 개선하는 동기를 지닌다는 것을 알CSR

수 있다임순이 박종철 이 같은 두 가지 동기를 포핸드로와 그리어 는( · , 2012). (Forehand & Grier, 2003)

사회를 위한 동기 와 기업을 위한 동기 로 표현했으며 베커 올센과‘ (public-serving)’ ‘ (firm-serving)’ , -
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쿠드모르 힐, (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006은 사회공헌추구 동기 와 이윤추구 동기 로 표) ‘ ’ ‘ ’

현하기도 했다.

한편 과 지각된 동기와 관련된 연구는 다양하게 진행되어 왔다 배와 카메룬, CSR . (Bea &

은 실험연구에서 기업의 사전명성을 고저로 조작한 뒤 동일한 내용의 내역을 제Camerson, 2006) CSR

시했다 그 결과 기업명성이 높을 경우 을 이타적 동기로 해석했으며 기업명성이 낮을 경우 이기적. CSR ,

동기로 해석하는 것으로 나타났다 또한 이러한 동기해석이 기업에 대한 태도에도 영향을 미쳐 이타적.

동기해석을 한 집단은 이기적 해석을 한 집단에 비해 기업태도를 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났

다 국내에서도 박수정과 차희원 은 기업의 동기가 기업 정당성에 미치는 영향을 살펴보았. (2009) CSR

다 분석결과 기업의 동기는 기업 정당성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. CSR .

로드저스와 배 는 동일한 을 제시하고 의 주체를 하나는 버드와이저(Rodgers & Bae, 2007) CSR CSR

로 다른 하나는 비자카드로 조작한 후 에 대한 지각된 동기를 측정한 결과 서로 다른 동기해석을CSR

하는 것으로 나타났다 커뮤니케이션 속성헌신성 영향력과 개인적 속성이 동기해석에 미치는 영. ( , ) CSR

향을 살펴본 연구도 있는데 배지양 의 연구결과에 의하면 개인적 속성인 나이 성별 친사회적 성, (2014) , , ,

향 등은 모두 동기해석에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다 하지만 커뮤니케이션의 메시지 속성인.

헌신성과 영향력 변인은 모두 동기해석에 유의미하게 영향을 미치는 것으로 나타났다 한편CSR CSR . ,

에 있어서 지각된 동기가 공중에게 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구는 다양한 결과를 나타냈는CSR

데 전략적인 동기가 공중들에게 긍정적인 영향을 미친다는 연구도 있는 반면, (Ellen, Webb, & Mohr,

전혀 영향을 미치지 않는다는 연구결과도 있다2006), (Skarmeas & Leonidou, 2013).

의 지각된 동기와 적합성 관계를 다룬 연구도 있는데 리펀CSR , 등(Rifon, Choi, Trimble, & Li,

은 과 적합성 이 높을 경우 이타주의적인 동기를 유발시켜 해당 기업에 대한 신뢰성 나아가2004) CSR (fit) ,

기업 이미지에 긍정적 영향을 미침을 제시하였다 반면. , 포핸드로와 그리어( 는Forehand & Grier, 2003)

오히려 적합성이 높은 경우 소비자들이 기업에 대하여 이기적 동기를 추론하여 해당 기업의 이미지에

부정적 영향을 미침을 지적하고 있다.

한편 기업이 잘못을 뉘우치고 그에 대한 배상을 하는 방법의 하나는 이다 기업이 잘못한 행, , CSR .

동에 대해 후회하는 태도를 보이면 즉 동기가 순수하다고 지각하면 공중들은 잘못을 용서하기도 한다,

알호우티와 존슨 홀로웨이 의 연구결과에 의하(Xie & Peng, 2009). , (Alhouti, Johnson & Holloway, 2016)

면 기업이 잘못에 대한 배상 차원에서 실시한 은 소비자들에게 진정한 뉘우침으로 인식되는 것으로, CSR

나타났다 그러나 배상 차원에서 실시한 이 오직 위기를 모면하기 위한 것이거나 효과가 별로 없는. CSR
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것으로 인식될 경우 그 은 진정성이 없는 것으로 이해되기도 한다CSR (Alhouti, Johnson & Holloway,

2016).

사회공헌활동과 지각된 적합성

적합성의 개념

제일기획이 년 월에 성인 남녀 명을 대상으로 실시한 기업의 사회적 책임에 대한 조2013 7 1,035 ‘

사 결과를 보면 응답자의 는 기업들의 이 기업의 성격과 맞지 않는다고 응답했다 년’ , 51.2% CSR (2013 7

월 일 제일기획 보도자료 즉 기업들의 이 기업의 이미지나 제품에 적합하지 않다고 생각하고24 ). , CSR

있는 것이다.

적합성 의 조작적 정의는 다차원적이지만 일반적으로 두 개체 간의 지각된 관련성(fitness) (perceived

이나김해룡 이형탁 기업이 지원하는 사회적 주제 간의 유사성 등으로 정의된다link) ( · , 2010), (Dmmwright,

즉 기업의 제품이나 브랜드 이미지 혹은 타깃 시장 등의 개념들이 얼마나l996; Menon & Kahn, 2003). , ,

서로 연관되었는지의 정도를 의미한다고 하겠다 마케팅 영역에서 주로 사(Varadarajan & Menon, 1988).

용되는 적합성은 소비자가 인식하는 유사성 수준을 지칭하는 경우가 많다한상린 이명성 이종원( · · ,

특히 마케팅에서 적합성은 브랜드 확장과 관련된 연구들에서 많이 논의되어 왔는데 기존 브랜드2014). ,

와 확장 브랜드 간의 적합성이 높은 경우 소비자는 인지 균형을 경험하여 호의적인 반응을 보이는 반,

면에 적합성이 낮은 경우에는 인지 불균형으로 인한 부정적 반응이 나타난다고 밝혔다(Becker-Olsen,

또한 마케팅 영역에서 적합성이 높을 경우 신상품이나 브랜드를 소개하는 것을Cudmore, & Hill, 2006).

쉽게 해주고 주어진 메시지를 소비자가 보다 쉽게 처리할 수 있도록 돕는 역할을 하는 것으로 나타났,

다(Fleck & Quester, 2007).

이러한 적합성의 개념을 에 적용시킬 경우 의 적합성이란 기업이 진행하는 과 지원하CSR CSR CSR

는 기업 간의 유사성 및 관련성 혹은 공중이 인식하는 기(Drumwright, 1996; Menon & Kahn, 2003),

업의 과 기업의 제품 및 브랜드 이미지 기업의 포지션 및 타깃 시장 간의 관련성으로 정의될 수CSR ,

있다 결국 의 적합성이란 소비자들이 기업의 특성들과 이 얼마(Varadarajan & Menon, 1988). , CSR CSR

나 관련이 되어 있다고 지각하는가의 문제라고 할 수 있다(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006).

연구에서는 적합성이 기업의 활동영역과 간의 유사성뿐만 아니라 일치성 관련성 및 보완성CSR CSR ,
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정도도 포함되어 정의되고 있다김해룡 이형탁( · , 2010).

이러한 적합성의 문제는 영역에 있어서도 공중들의 에 대한 평가에 영향을 미치는 중요CSR CSR

한 변인으로 간주되어 활발한 연구가 진행되고 있다 예를 들어 유한킴벌리라고 하는 기업의 경우에 오. ,

래 전부터 으로 나무심기를 실천하고 있는데 이는 기업의 주된 활동 영역에 대한 이미지와 적합성CSR ,

이 매우 높다고 할 수 있다 이처럼 기업의 성격과 간의 적합성이 높을 경우 공중들은 해당 기업. CSR

의 을 더 긍정적으로 평가하게 된다 이는 적합성이 낮을 때 보다 소비자들의 머릿속에 연상이 쉽CSR .

게 일어날 수 있도록 동화 효과가 발생하고 결과적으로 공중들의 인지추론과정 뿐만 아(assimilation) ,

니라 기업에 대한 선호도 및 태도 형성에도 긍정적인 영향을 미친다(Meyers-Levy & Sternthal, 1993;

; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006).

그러나 기업의 이 해당 기업에 대한 사전정보 이미지 기대 등과 불일치한다고 판단될 때 소CSR , ,

비자들은 그 기업의 에 대해서도 부정적인 인식을 갖게 된다 즉 의 적합성이 낮다고 지각하는CSR . , CSR

것만으로도 을 부정적으로 평가할 수 있기 때문에 에서 적합성은 매우 중요한 개념이다CSR CSR

따라서 기업의 입장에서는 어떠한 을 하고(Folkes, 1999; Forehand & Grier, 2003; Sen, 2001). CSR

후원해야 하는지를 결정하는 것이 매우 중요하다고 하겠다.

사회공헌활동에서 적합성의 유형2)

한편 버다라잔과 메논 은 에서의 적합성을 기능 적합성 이미지, (Varadarajan, & Menon, 1988) CSR ,

적합성 타깃 적합성 등으로 구분했다 여기에 장수현과 한정호 는 우리나라에서 반 기업 정서가, . (2015)

강하다는 인식 하에 기업의 규모에 따른 기업에 대한 태도와 에 대한 기대감이 다를 것이라고 판단CSR

하여 규모 적합성을 추가하였다 본 연구에서도 버다라잔과 메논 이 제시한. (Varadarajan, & Menon, 1988)

가지 적합성 유형에 장수현과 한정호 가 추가한 규모 적합성을 포함 해 모두 가지 적합성 유형에3 (2015) 4

대해 살펴보기로 하겠다.

첫째 기능 적합성이란 기업의 과 기업 제품의 직접적인 관련성으로 정의된다, CSR (Varadarajin &

즉 식품업체가 노인복지센터에 음식물 재료를 기증하는 것이나 스포츠 의류 기업이 장Menon, 1988). ,

애인 단체에 활동복을 기증하는 등 기업의 제품을 에 사용하거나 기업의 로고가 새겨진 제품으로CSR

을 하는 것을 말한다장수현 한정호 기능 적합성은 공중들이 논리적인 연관성을 쉽게 유추CSR ( · , 2015).

할 수 있기 때문에 연구에서 다른 적합성들보다 가장 많이 다루어지고 있다CSR (Barone, Norman, &
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Miyazaki 2007; 특히 연구에Lafferty, Goldsmith & Hult, 2004; Varadarajan & Menon, 1988). CSR

서 기능 적합성은 공익 연계 마케팅에서 그 효과가 많이 다루어져 왔다장수현 한정호 박은아( · , 2015). ·

허연주 유홍구 에 의하면 공중들이 기업과 기능적 적합성이 높은 을 접하게 되면 브랜드 태· (2005) , CSR

도가 긍정적으로 변하지만 기능적 적합성이 낮은 을 접하게 되면 을 접하기 전보다 브랜드 태, CSR CSR

도가 부정적으로 바뀐다는 연구결과를 제시하고 있다 이처럼 의 적합성에 대한 연구들은 대부분이. CSR

기능 적합성에 초점을 맞추고 있기 때문에 기업과 관련된 을 모두 기능 적합성으로 폭넓게 해석해CSR

연구가 진행되기도 한다(McDonald, 1991; Nan & Heo, 2007).

둘째 이미지 적합성이다 이미지 적합성은 기업의 이미지와 기업 이미지의 일치 정도로 정의, . CSR

된다 즉 의 이미지가 을 하는 기업 이미지와 얼마나 연관되어(Varadarajin & Menon, 1988). , CSR CSR

있다고 공중들이 지각하는가하는 개념과 관련되어 있다고 볼 수 있다장수현 한정호 환경 친화( · , 2015).

적인 기업이 나무심기 캠페인을 전개한다든지 공해 방지와 관련된 을 했다면 이는 이미지 적합성CSR ,

이 높다고 볼 수 있다 연구에서는 이미지 적합성과 기능적 적합성을 동일한 개념으로 사용하는. CSR

경우가 많다 김(Menon & Kahn, 2003; Forehand & Grier, 2003; Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004;

요한 박수정 차희원 김주란 이기훈 황장선 그러나 스폰서십 연구, 2009; · , 2009; · · , 2010). (Gwinner &

등에서는 비록 이미지 적합성과 기능 적합성의 상관관계가 높게 나타나지만 둘의 영향력Eaton, 1999) ,

이 다르게 나타나는 등 완전히 동일하지 않기 때문에 다른 요소로 보아야 한다는 주장도 제기되고 있다

장수현 한정호 이미지 적합성과 기능 적합성의 차이를 굳이 설명하자면 이미지 적합성은 기능( · , 2015). ,

적합성과는 다르게 직접적 혹은 외형적으로 에 참여하는 것이 아니라 간접적인 방법으로 과 연CSR CSR

관성을 이루는 적합성이라고 할 수 있다장수현 한정호( · , 2015).

셋째 타깃 적합성이다 타깃 적합성은 기업의 수혜자들과 기업의 소비자들과의 일치 정도로, . CSR

정의된다 즉 미용기업에서 유방암 환자의 치료비를 지원하는 경우가 한(Varadarajin & Menon, 1988). ,

예라고 할 수 있는데 미용기업의 고객과 유방암 환자의 고객이 모두 여성이라는 점에서 타깃 적합성을,

이룬다고 할 수 있다장수현 한정호 선행연구들은 대부분이 타깃 적합성만을 갖고 실증적 연구( · , 2015).

를 잘 하지 않고 있는데 타깃 적합성은 해당 기업과 관련된 공중들이나 관계자들과의 동질감을 획득하,

는데 용이할 수 있다.

넷째 규모 적합성이다 규모 적합성은 기업의 규모와 기업 규모의 일치 정도로 정의된다장, . CSR (

수현 한정호 가령 규모가 작은 기업이 지나치게 큰 기부를 하는 경우 규모의 적합성이 떨어지· , 2015). ,

는 것이다 반대로 규모가 큰 기업이 극히 적은 기부를 하는 경우도 마찬가지이다 선행연구에 따르면. . ,
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국내 소비자들은 기업의 규모에 따라 에 대한 태도가 다른 것으로 나타났다박상준 장화영 이영란CSR ( · · ,

유지수 조삼섭 소비자들은 중소기업보다는 대기업에 을 더 많이 기대하고 있으며2012; · , 2008). CSR ,

중소기업보다는 대기업의 규모에 대해 더 민감한 반응을 보이는 것으로 나타났다유지수 조삼섭CSR ( · ,

결국 어떠한 적합성 유형이든 간에 기업들이 을 하기 전에 반드시 기업과 간의 적합성2008). CSR CSR

이 있는지를 확인할 필요가 있다.

사회공헌활동과 지각된 적합성 관련 연구3)

연구에서 적합성 변인은 가장 많이 연구되어진 변수 중 하나이다배지양 즉 기업의 핵CSR ( , 2014). ,

심적인 사업영역들과 의 주제가 얼마나 서로 연결되어 있는가에 따라 효과가 달라진다는 것이CSR CSR

다 많은 선행연구들은 사회공헌 활동과의 적합성이 높을수록 공중들의 평가가 긍정적으로 나타난다고.

주장한다(Sen & Bhattacharya, 2001; Forehand & Grier, 2003; Menon & Kahn, 2003;

베커 올센 등Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006). - 의(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006) 연구에

따르면 의 적합성이 높을수록 기업에 대한 공중들의 평가가 긍정적으로 나타난다, CSR 이는. 적합CSR

성이 높을수록 기업과 간의 연상이 강해져 활동의제의 긍정적인 측면이 기업에 전이되기 때문이다CSR

이지은 유동호 전연희( · · , 2012).

실제로 관련 연구에서 적합성의 개념은 다양한 관점에서 사용되고 있다 먼저 기업의 업종 특CSR .

성과 분야와의 적합성을 다룬 연구들이 있다 김해룡CSR (Drumwright 1996; Forehand & Grier 2003; ·

이형탁 윤각 류지영 박하늬 한상린 이명성 이종원 드럼라이트, 2010; · · , 2014; · · , 2014). (Drumwright,

는 적합성이 높을 경우 즉 기업의 업종 특성과 의 분야가 일치할 때 소비자는 기업에 대한1996) , CSR

긍정적 이미지나 태도를 형성한다고 밝혔다 즉 기업의 업종이라 할 수 있는 기업의 주요 사업과. CSR

분야가 일치할 경우 인지적 동일시와 호의적인 감정 형성을 유도하므로김해룡 이형탁 소비자( · , 2010),

의 연상에 긍정적인 영향을 미친다는 것이다윤각 류지영 박하늬 한상린 이명성 이종원CSR ( · · , 2014; · · ,

2014)).

윤각과 조재수 에 의하면 기업의 사업영역과 주제 사이에 적합성이 높을수록 에(2007) , CSR CSR

대한 긍정적인 인식을 유발하고 이는 기업평판이나 브랜드 태도 입소문 의도 등을 높이는데 유의미한,

영향을 주는 것으로 나타났다 김주란 이기훈 황장선 은 적합성이 의 다른 전략속성들보다도. · · (2010) CSR

효과를 높이는 가장 영향력이 큰 변수라고 밝히고 있다CSR .
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의 적합성과 종업원들과의 관계를 다룬 연구들도 있다 김해룡 이형CSR (Albert & Whetten, 1985; ·

탁 알버트와 웨튼 의 연구에 따르면 기업 특성과 의 적합성이, 2010). (Albert & Whetten, 1985) , CSR

높을 경우 종업원들은 그러한 을 자사의 핵심적이며 차별적인 특성으로 인식하는 것으로 나타나고CSR

있다 김해룡과 이형탁 의 연구에서도 의 적합성이 종업원들의 연상에 긍정적 연향을 미. (2010) CSR CSR

친다는 것을 실증적으로 밝혀냈다 다음으로 기업 이미지와 간의 적합성을 다룬 것으로 공중들이. CSR ,

기업 및 제품의 이미지와 의 적합성이 높다고 인지할 경우에 소비자는 해당 기업이나 에 대해CSR CSR

긍정적인 평가를 한다는 것이다 조재수(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006, 2006; , 2013).

또한 선행연구에서 사용된 변인들의 구조적 관계를 분석한 조재수 는 기업 이미지와 의(2013) CSR

적합성에 대한 소비자의 일관성 인식이 높을수록 평가에 직접적으로 영향을 미친다고 밝혔다 나CSR .

아가 공중들의 제품관련 지각과 간의 적합성에 관한 연구에서는 이 제품 특성과 연관성이 높CSR CSR

을수록 공중들은 기업의 진심 및 동기에 대해 긍정적인 태도를 보이는 것으로 밝히고 있다(Sen &

Bhattacharya, 2001; O'Connor & Meister 결론적으로 소비자들의 기업에 대한 긍정적인 반응2008). ,

을 이끌어내기 위해서는 기업이 을 수행함에 있어서 앞서 언급한 기업이나 제품 및 브랜드 관련 특CSR

성과 적합성이 높은 영역을 찾아서 을 수행하는 것이 효과적이라고 할 수 있다CSR (Lafferty,

Goldsmith, & Hult 2004; Barone, Norman, & Miyazaki, 2007).

하지만 소비자는 반드시 적합성이 높은 경우에만 긍정적인 평가를 하는 것은 아니다 소비자의 행, .

동은 이전에 형성되어 있는 기대와 불일치하는 자극이 있을 때 동기가 유발되며 적정(Newtson, 1974),

수준의 불일치 에 노출되었을 때 정교화 수준이 증가하고 긍정적 사고가 활성화(moderate incongruity)

되는 경우도 있다 이런 맥락에서 적합성이 낮은 경우에도 기업에 평가가 긍정적으로 나타날 수. CSR

있다는 연구들도 보고되고 있다(D'Astous & Bitz 1995; Ellen, Mohr, & Webb, 2000; Menon & Kahn

다스토스와 비츠 와 듀 바차차르야2003; Du, Bhattacharya, & Sen, 2007). (D'Astous & Bitz, 1995) , ,

센 는 기업과 기업의 간의 적합성이 낮을 때 소비자는 해당 기업(Du, Bhattacharya, & Sen, 2007) CSR

의 동기에 대해 상대적으로 깊이 생각하게 되고 호의적인 반응을 보인다고 밝혔다.

또한 앞서 언급한 적당한 불일치로 인한 신선함과 재미 이외에도 정교화 수준의 증가로 왜곡된 해

석의 가능성이 낮아져 공중들이 긍정적 태도를 보일 수 있다고 주장한 연구들도 있다 가령 엘렌과 모. ,

르 웹 과 메논 및 칸 은 기업이 적합성이 낮은 을, (Ellen, Mohr, & Webb, 2000) (Menon & Kahn, 2003) CSR

할 경우 소비자들은 해당 기업이 자사의 이익을 위한 활동을 하는 것이 아니라 순수 공헌 활동을 하는,

것으로 판단하기 때문에 적합성이 낮을 때 의 효과가 높은 것으로 설명하였다CSR .
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이러한 결과는 브랜드 확장 연구에서도 찾아 볼 수 있다 기존 브랜드와 확장 브랜드 간 불일치.

정도가 극단적으로 높거나 낮을 때보다는 중간정도 수준일 때 공중들이 가장 긍정적인 평가를 내린 것

으로 나타났다 이와 같은 결과는 극단적으로 적합도가 높을 경우(Meyers-Levy, Louie, & Curren, 1994).

자칫 지루함이 유발되고 극단적으로 낮을 경우에는 불일치를 해결하지 못함으로 인한 실망감이나 좌절

감 등을 경험할 수 있으나 적당한 불일치는 그 자체의 새로움과 불일치를 해결하는 과정의 즐거움을,

주기 때문이라는 만들러 의 이론에 근거한다고 볼 수 있다(Mandler, 1982) .

뿐만 아니라 기업 특성과 간의 적합성이 의 동기를 판단하는 요인임을 지적하고 있다CSR CSR

윤각 조재수 배지양(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Ellen, Webb, & Mohr, 2006, · , 2007; ,

대부분의 연구들은 의 적합성이 낮을 경우 의 동기를 의심받는다는 결과를 제시하고 있2014). CSR CSR

지만 또 다른 몇몇 연구(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Lafferty, Goldsmith & Hult, 2004),

들은 오히려 적합성이 높을 경우 동기를 의심받게 되고 공중들로부터 부정적인 반응이 나올 것이라고,

지적하고 있다(Drumwright, 1996; Ellen, Mohr, & Webb, 2000).

이와 같이 적합성이 높을 때 긍정적 의 효과를 설명하는 연구들이CSR 선행연구의 주된 흐름을 형

성하지만 적정 수준의 불일치 이론을 바탕으로 낮은 적합성의 효과를 밝힌 연구들도 있다, . 결론 적으ㄴ

로 기업의 적합성이 효과 및 성과에 미치는 영향에 대한 연구결과는 상반된 결과를 보이고CSR CSR

있는 것이 사실이다배세하 한장희( · , 2014).

사회공헌활동과 지각된 진정성

진정성의 개념

진정성 의 사전적 의미는 사실에 근거한 것 본질적으로 진실한 것 원형(authenticity) ‘ ’,‘ ’,‘

성 진품성 등으로 복제나 유사성과 대응되는 의미로 사용된다이미영 최현철 그러나 학문’,‘ ’ ( · , 2012).

적인 정의는 학자들에 따라 다양하게 제안되고 있다 가령 하르테 는 진정성을 자기 자신. , (Harter, 2002) ‘

의 솔직한 내면의 세계를 인식하고 그 내면의 진실에 따라서 행동하는 것 이라고 했으며 에릭크손’ ,

은 자기 자신에게 정직하고 자신의 핵심가치에 일치되는 것 이라고 정의했다 스나이(Erickson, 1994) ‘ ’ .

더 는 진정성은 자아 그 자체를 의미하며 비진정성은 다른 사람과의 관계엣 진정한 자아(Snyder, 1979) ‘ ,

를 감추고 거짓된 행동을 보여주는 것 이라고 했다 지크먼드 는 진정성을 자기 스스’ . (Zickmund, 2007) ‘
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로에게 진실된 자기 본연의 존재에 따라 살아가는 과정 이라고 정의했으며 파인 은 신성, ’ , (Fine, 2003) ‘

한 순수한 본연의 진짜의 인공적이지 않은 등의 단어를 통해서 진정성을 설명했다 심리학 분야에서, , , , ’ .

진정성은 내면 상태와 행동의 일치를 의미하며 지신에 대한 진실성과도 관련이 된다(Boyle, 2004;

결국 진정성이란 어쩐 행위를 의무감이나 책임감을 갖고 수행하는 것Harter, 2002; Taylor, 1991, 2001).

이 아니라 상대방을 위해 진심으로 배려하는 마음에서 우러난 행동이라고 인식하는 것 즉 믿음을 갖는,

것이라고 할 수 있다(Price, Arnould & Tierney, 1995).

그리스 철학에 뿌리를 두고 있는 진정성은 진실성 진품성 정직성(truthfulness), (genuineness),

신뢰성 사실들 실제 등과 관련이 있는 개념(honesty), (trustworthiness), (facts), (actuality) (Beverland, 2006)

으로 예술 심리학 조직학 마케팅 지리학 사회학 대중 문화학 관광학 등 여러 학문 분야에서 다루어, , , , , , ,

져 오고 있다 그러나 진정성에 대한 논의가 본격적으로 활성(Gilmore & Pine, 2007; Shen & Kim, 2012).

화되기 시작한 것은 비교적 최근의 일이며 학이나 마케팅 커뮤니케이션 분야에서 실증적인 연구를, PR

한 사례는 그리 많지 않은 편이다유선욱 진정성 연구는 리더십과 관련된 연구에서 많이 이루어( , 2013).

져 왔으며 진성 리더십 이론 으로 발전하여 논의되어 왔다 진성 리더십 이, (authentic leadership theory) .

론은 긍정 심리학을 바탕으로 리더가 갖고 있는 마음 속 진성 자아를 어떻게 적절하게 행동으로 나타나

도록 할 것인가를 다룬다(Luthans & Avolio, 2003).

리더십 연구에서 많이 사용된 진정성 개념은 이후 기업 차원에도 적용되었다 기업 차원에서의 진.

정성은 기업이 조직이나 기업 브랜드 등에 대해 제대로 알고 기업 스스로에게 충실한 것으로 볼 수 있,

다 다시 말해 기업이 그 자체를 정확히 인식하고 기업 스스로에게 진실한 것을 의미한다 이와 동시에. , .

기업이 기업과 관련된 정보를 무조건 부정하거나 왜곡 과장 무시하지 않고 사실 그대로 받아들여 기업, ,

발전에 활용하려는 자세도 바로 진정성이 있는 것으로 해석된다백기복( , 2008).

일반적으로 기업들은 공중들이나 직원들의 평가가 좋지 않거나 혹은 성과가 나쁠 때 이를 쉽게 받

아들이려 하지 않는 경우가 많다 이처럼 자신의 잘못을 합리화하거나 또는 묵인한다거나 공중이나 직.

원을 속이려는 것은 모두 진정성이 결여된 행동들이다유선욱 진정성 있는 기업은 기업이 표방( , 2013).

하는 신념 가치와 일치하는 행동을 보인다 기업의 진정성 있는 행동이란 진솔한 가치 선호 신념 욕, . , , ,

구 등에 일치한 행동을 보이는 것으로 상황의 압박이나 특수성을 핑계로 잘못된 행동을 합리화하는 것

은 진정성 있는 행동이라고 할 수 없다(Goldman & Kernis, 2002).

쉔과 김 은 사회학 경영학 전략적 커뮤니케이션에 관한 선행연구들을 통해 지(Shen & Kim, 2012) , ,

각된 진정성 을 조직적 맥락에서 살펴보았다 이들은 진정성 있는 개인이나 리더(perceived authenticity) . ,
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브랜드는 모두 자기 자신에게 진실되며 진정성이 있는 조직은 언제나 진실되‘ (true to them-selves)’,

게 행동해야 한다고 강조한다유선욱 즉 진정성이 있는 조직들은 스스로에게 진실 되(truthfully) ( , 2013). ,

어야 한다는 것이다 조직은 가짜의 자신이 아닌 진짜 의 모습을 보이며 조직 스스로와 공중의. (genuine)

비판적 평가를 바탕으로 진실된 자신과 일치하는 행동을 해야 한다 조직이 이렇게 진실된 행동을 할.

때 공중은 조직에 대해 풍부하게 이해하고 조직을 이해하게 된다, .

이것은 커니스 가 말한 정보의 편견없는 수용 과 비슷한 맥락이다 기업이 자신의(Kernis, 2003) ‘ ’ .

실수나 잘못을 사실대로 인정하고 자신의 책임으로 느끼며 잘못된 것으로부터 무엇인가를 배우려는 모,

습을 보일 때 공중들은 조직의 진정성을 느끼게 되기 마련이다(Hederson & Brookhart, 1996; Kernis &

즉 조직은 긍정적이든 부정적이든 자신의 행동을 객관적으로 바라보고 행동의 결과를Goldman, 2006). , ,

진실 되게 깨달아야 한다유선욱 이러한 진정성은 자아 정체성을 찾는 과정일 뿐만 아니라 자아( , 2013).

실현을 위한 문화적 동기를 유발하여 소비자 행동의 추진력이 되기도 한다 소(Lewin & Williams, 2009).

비자 행동에 관한 연구에 의하면 사람들은 구매의사결정을 할 때 진정성을 평가하여 활용한다(Grayson

& Martinec, 2004).

사람들이 진정성을 평가할 때는 매우 복잡한 지각적 과정을 거치게 된다 가(Belk & Costa, 1998).

령 소비자들은 진정성을 평가할 때 해당 브랜드가 제시하는 다양한 단서 들을 이용한다, (cue) (Beverland,

그레이손과 슐만 에 의하면 소비자들은 자신이 갖Lindgreen, & Vink, 2008). (Grayson & Shulman, 2000) ,

고 있는 어떤 특정한 제품의 진정성을 평가할 때 그 제품을 구매할 당시와 연관된 특별한 의미나 상황

을 되살리게 된다 소비자들은 이와 같은 과정에서 해당 제품이 갖는 고유성을 대체할 수 있는 다른 물.

건은 그 어떤 것도 없다는 인식을 갖게 되는데 여기서 해당 제품과 연관된 의미나 상황에 대한 기억이,

바로 단서의 예라고 했다이미영 최현철( · , 2012).

본 연구는 선행연구들 을 종합하여 조직의 진정성(Kernis & Goldman, 2006; Modella & Rajal, 2013) ,

을 대내외적인 기업 활동에서 스스로 진실된 태도로 가치와 신념에 따라 커뮤니케이션하고 행동하며,

말과 행동이 일치하고 투명한 것으로 정의하였다유선욱 이 같은 조직의 진정성 정의에 따르면( , 2013). ,

조직은 어떤 잘못된 것에 대해서도 조직 본래의 핵심 가치에 따라 행동해야 하며 잘못한 것을 솔직하,

게 인정하고 개선하는 행동을 보여야 한다 그래야만 공중들은 조직의 표출된 커뮤니케이션과 행동 조. ,

직과의 상호작용 등을 통해 조직의 진정성을 경험하며 조직의 진정성을 인식하게 된다유선욱( , 2013).

복잡하고 어려운 환경에서 기업들이 단순히 선의와 가치 신념을 갖고 이를 표방하는 것만으로 공,

중들로부터 신뢰를 얻기가 충분하지 않다 조직은 이러한 선의를 기업 활동에서 스스로 입증하고 일관.
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성을 보여주어야 한다 진정성은 신뢰 진실성 등과 유사한 개념이지만 조직과(Modella & Rajal, 2013). , ,

공중의 상호작용 속에서 공중과 조직이 함께 형성한 의미와 이해의 과정이며 경험과 인식이다유선욱, ( ,

따라서 본 연구는 진정성을 조직의 진실성 일관성 투명성에 대한 공중의 평가적 인식으로 보고2013). , , ,

진정성을 조직 공중 관계의 질과 기업평판에 대한 평가 지지행위에 대한 선행변인으로 탐구하였다- , .

기업의 사회공헌활동과 진정성

기업이 을 수행하는데 있어서 지각된 진정성은 점점 더 중요한 개념이 될 것이다 기업들이CSR .

어떤 동기로 을 하는지도 중요하지만 기업의 을 공중들이 얼마나 진정성 있게 평가하는지도CSR , CSR

매우 중요하다(Menon & Kahn, 2003; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Ellen, Webb, & Mohr,

2006; Kim & Song, 2010; Kim & Kim, 2012; Lee & Choi, 2012).

분야에서 진정성과 유사한 개념으로 의 순수성을 들 수 있다 의 순수성은 의CSR CSR . CSR CSR

의도나 동기가 무언인가를 파악하는 추론과정으로 주로 귀인이론을 근거로 삼고 있다이미영 최현철( · ,

공중들은 을 평가할 때 그 이 상업적 의도가 높다고 추론되면 순수성이 낮은 것으로 판2012). CSR CSR

단하여 부정적인 평가를 하고 의 상업적 의도가 낮다고 추론하면 순수성이 높은 것으로 판단하여, CSR

해당 기업의 을 긍정적으로 평가한다CSR (Becker-Olson et al., 2005; Ellen et al., 2006; Menon et

al., 2003).

그러나 진정성은 이 이타적 동기로 수행되는가를 의미하는 순수성과는 다른 개념이다CSR CSR

진정성은 기업의 이 상업적 목적을 갖고 있느냐 아니냐(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006). CSR

의 동기파악이라는 단순한 추론의 과정이 아니다 진정성은 기업이 사회의 이익을 위해 진심 어린CSR .

배려의 마음으로 을 수행한다는 믿음과 인식 이며 행위에 대한 실제적 신CSR (Price et al., 1995) , CSR

뢰를 의미한다 따라서 이기적 동기로 을 수행한다 해도 행동 자체에 꾸밈(Beverland, 2005, 2006). CSR

이 없다면 기업의 은 진정성이 있다고 볼 수 있다 벡맨 등CSR . (Beckman, Colwell, & Cunningham,

은 프로그램의 진정성과 비진정성을 평가하는 기준으로 의 수행동기를 제시했다 이들의2009) CSR CSR .

연구에 따르면 칠레 사람들은 이 기업의 상업적 목적을 위해 수행된다고 추론할 경우 그 을 진CSR CSR

정성이 없는 것으로 평가하였다 이처럼 의 동기가 순수하지 않다는 인식은 진정성 평가에 영향을. CSR

준다는 연구결과로 볼 때 결국순수성은 의 진정성을 평가하는 하나의 요인이며 따라서 진정성과는CSR ,

다른 구성개념 이라고 할 수 있다이미영 최현철(construct) ( · , 2012).



- 32 -

한편 오코노라 등 은 기업의 에 대한 진정성은 정직 진실성 인품, (O’Connora et al., 2008) CSR , ,

등으로 구분된다고 했다 그러나 이들은 기업의 정직 진실성 그리고 인품에 대해 실제로 그러한가를. , ,

공중들이 외부에서 평가하기란 실제로 어렵기 때문에 기업의 행동을 해석할 수 있는 다른 단서 들CSR

을 통해 해석할 수밖에 없다고 했다 이들은 의 진정성을 파악하는 단서로 적합성 장기적 집행 그. CSR , ,

리고 책임감 등을 제시했다.

이상의 논의들을 통해 진정성은 의 효과에 영향을 미치는 중요한 변인으로 이해할 수 있다CSR .

즉 공중들이 에 대해 진정성을 느낄 때 에 대한 긍정적 인식은 극대화 된다고 볼 수 있다 예, CSR CSR .

를 들어 기업이 후원하는 자원봉사활동에 대해 진정성을 느끼면 공중들은 그 자원봉사 활동에 직접 참

여하고 싶은 마음이 생기게 될 것이다 특히 기업의 에 대해 단순히 인지만 하는 경우보다는 진정. , CSR

성을 느껴 직접 참여하고 싶어 하는 마음이 생기는 경우에 형성되는 에 대한 긍정적인 인식은 더욱CSR

강해질 것이다 따라서 기업의 에 대해 느끼는 진정성 인식은 의 성과에 긍정적인 영향을 미친. CSR CSR

다고 예측할 수 있다다이미영 최현철( · , 2012).

사회공헌활동과 지각된 진정성 관련 연구

앞에서 살펴본 것처럼 기업의 에서 진정성이 매우 중요한 요인임에도 불구하고 학문적 영역, CSR

에서 이에 대한 논의는 아직 부족한 상황이다이미영 최현철 유선욱 그러나 지금까지( · , 2012; , 2013).

이루어진 의 진정성 관련 연구들을 보면 크게 진정성에 영향을 미치는 선행변인 연구와 진정성이CSR ,

영향을 미치는 결과변인 연구로 나눌 수 있다.

먼저 진정성에 영향을 미치는 선행변인 연구들을 보면 대부분이 지각된 동기와 적합성에 주목하,

였다(Meyers-Levy & Sternthal 1993; Sen & Bhattacharya 2001; Forehand & Grier 2003; Ellen, Webb &

윤각Mohr, 2006; Xie & Peng, 2009; Skarmeas & Leonidou, 2013; Alhouti, Johnson & Holloway, 2016; ·

류지영 박하늬 한상린 이명성 이종원 먼저 알호우티와 존슨 홀로웨이· 2014; · · 2014). , , (Alhouti, Johnson

의 연구에 따르면 지각된 동기가 진정성 평가에 중요한 요인임을 밝히고 있다 그들& Holloway, 2016) , .

의 연구에 의하면 응답자의 가 을 이타적 동기로 지각할 경우 진정성이 있는 것으로 파악한 반, 28% CSR

면 가 기업의 을 진정성 없는 것으로 파악하는 이유로 이기적 동기를 들었다, 43% CSR .

한편 진정성이 영향을 미치는 결과변인에 대한 연구는 기업태도 조직 신뢰와 만족 등 다양하다, , .

이미영과 최현철 은 의 진정성이 기업태도에 미치는 영향을 연구했다(2012) CSR . 전국의 대학생 직장인, ,
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전업주부를 대상으로 온라인 설문조사를 통해 수집한 명의 데이터를 분석한 결과 의 차별성과439 , CSR

제품 연관성 친밀성 등은 인식이나 기업태도를 긍정적으로 형성하는데 직접적인 영향을 미치는, CSR

것이 아니라 진정성을 통해 간접적으로만 영향을 미치는 것으로 나타났다 즉 공중들이 기업의 에. , CSR

대해 친밀성 차별성 제품 연관성 등을 느낀다고 해도 에 대해 진정성 있다고 인식하지 못한다면, , CSR

의 효과는 기대하기가 어렵다는 것이다 의 성공적 수행을 위한 핵심적 요인은 바로 에 대CSR . CSR CSR

한 소비자들의 진정성 인식이라는 것을 확인할 수 있었다이미영 최현철( · , 2012).

앞의 연구는 소비자들이 지각하는 의 진정성에 초점을 맞춘 반면 내부공중인 직원들을 대상으CSR ,

로 진정성 효과를 측정한 연구도 있다 가령 임승희 는 직원들의 에 대한 지각된 진정성CSR . , (2015) CSR

이 조직 신뢰와 만족에 미치는 영향을 살펴보았다 연구결과 직원들의 참여 프로그램에 대한 진정성 지. ,

각 수준이 효과 창출에 영향을 미쳐 진정성 지각 수준이 낮은 직원보다 높은 직원의 조직 신뢰와CSR ,

만족 수준이 높았다 또한 진정성 지각은 직원의 자원봉사 참여 정도가 조직 신뢰와 만족에 미치는 영.

향을 조절하는 것으로 나타났다.

구윤희 윤영민 이헌율 은 진정성이 효과에 미치는 영향을 살펴보았다 특정 기업· · (2015) CSR CSR .

의 관련 자극물을 통해 실험을 실시한 결과 진정성이 높을 때와 낮을 때 공중의 태도CSR , CSR CSR ,

기업 태도 및 설득지식 활성화 정도에는 차이가 나타나지 않았다 하지만 일단 설득지식이 활성화되면.

공중의 태도와 기업태도에는 모두 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다CSR .
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제 절 사회공헌활동과 기업평판 조직공중 관계성

사회공헌활동과 기업평판

기업평판의 개념

본 연구는 의 매개변인으로서 기업평판 에 주목하였다 기업평판에 대한CSR (corporate reputation) .

정의는 학자들마다 다양하다 가령 고트시와 윌슨 은 기업평판을 장기간에 걸쳐. , (Gotsi & Wilson, 2001) ‘

형성된 기업에 대한 공중과 이해 관계자들의 전반적인 평가 라고 정의했으며 다울링’ , (Dowling, 2001;

는 사람들이 기업을 실질적으로 좋게 또는 나쁘게 바라보는 정도를 반영하는 전반적인 평2004a; 2004b) ‘

가 로 정의하고 있다 한정호와 조삼섭 은 기업평판을 다양한 이해 관계자 의 특수’ . (2009) ‘ (stake holders)

한 욕구와 이해를 충족시키는 기업의 능력에 대한 각 이해 관계자의 구체적인 지각 으로 정의하고 있’

다 또한 기업평판의 정의에는 기업의 속성과 과거 행동에 대한 장기적인 평가뿐만 아니라 기업 미래.

행동에 대한 기대도 포함된다김중인 박범순 이러한 정의들을 종합하면 기업평판이란 기업의( · , 2014). ‘

수행에 대한 공중의 전반적인 지각 으로 장기적 역사적 관점에서 과거 지속적인 동의 결과 과거의’ , , ,

성과에 근거하여 기업에 대한 종합적이고 주관적인 평가를 내리는 것을 의미한다고 할 수 있다

결국 기업평판은 기업 이미지가 장기간에 걸쳐 누적되어 나타나는 외부(Fombrun & Van Riel, 2007).

이해 관계자의 전반적인 평가를 의미하며 기업의 본질적인 요소로부터 파생되는 개념이다김중인 박범, ( ·

순, 2014).

기업평판과 유사한 개념으로 기업명성 기업 정체성 기업 이미지 등이 있다 기업명성은 부분적, , .

으로 공중의 특수한 욕구와 이해를 충족시키는 기업의 능력에 기반 하는 것으로서 대개 구체적이고 기

술적인 속성으로 평가된다 기업 정체성은 특정 기업이 외부의 이해 관계자들에게 표현하는 다른 기업.

과의 차별화된 자신의 속성인 제품 및 서비스 품질 기업문화 및 분위기 경영자의 자질과 행동 등을 말, ,

한다김중인 박범순 즉 기업 이미지는 외부의 이해 관계자들이 그 기업의 속성과 행동에 대해( · , 2014). ,

갖게 되는 인식이나 신념을 의미한다고 할 수 있다 따라서 기업 이미지는 기업의 속성과 행동에 대한.

외부 이해 관계자들의 일시적인 인식 즉 가장 최근의 신념으로 기업의 본질적인 요소뿐만 아니라 비본,

질적인 요소에서도 파생될 수 있는 개념이다김중인 박범순( · , 2014).

그러나 실제 국내의 많은 연구에서는 기업명성과 기업평판을 동일한 개념으로 인식하고 있다 또.
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한 년대 이전만 하더라도 기업 정체성이나 기업 이미지도 기업평판과 동일한 개념으로 보았다한은1990 (

경 유재하 그러나 평판은 이미지와 달리 빠르게 변화될 수 없는 것이지만 역동적 개념이며 기· , 2004). ,

업의 행동 커뮤니케이션 등에 의해 영향을 받는다 또한 공중의 배경에 따라서 평판에 대한 인식은 각, .

각 다를 수 있다 차희원 따라서 기업평판은 기업이 소유할 수 있는 가장(Gotsi & Wilson, 2001; , 2004).

중요한 지각된 자산 중 하나이다 기업평판은 무형의 자산이지만 실제 기업의 가치를 창출할 수 있는. ,

막강한 힘을 갖고 있다 또한 기업평판은 무형의 것이기 때문에 다른 기업들이 모방하거나 복제가 불가.

능하다 따라서 기업평판의 가치는 매우 중요하다고 하겠다 결국 기업의 다양한 사회적. (Dowling, 2004a).

활동을 통해 소비자들에게 인식된 기업 평판은 소비자의 구매 결정에 중요한 판단기준이 될 수 있다.

기업평판의 구성요소

기업평판 역시 구성요소에 대한 논의가 활성화되면서 유사 개념의 관련성 논의와 측정방법에 대한

많은 연구가 이루어졌다 대표적으로 폼브런 이 평판지수를 개발하면서 종합지수로서 널. (Fombrun, 1996)

리 활용되고 있고 국내에서는 코콤포터노밸리와 차희원의 연구를 바탕으로 한 한국형 평판지수의 사용,

도 확대되고 있다차희원 먼저 폼브런 은 기업평판을 측정하기 위해 평판지수( , 2004). (Fombrun, 1996) (RQ:

를 개발했다 이 평판지수는 공중들이 조직에 대해 갖고 있는 인식을 측정하기 위해Reputation Quotient) .

개발된 것으로 가지 차원 개 항목으로 구성되어 있다 여기에서 가지 차원은 감정적인 공감6 20 . 6

상품과 서비스 비전과 리더십 작업장 환경(emotional appeal), (products & services), (vision & leadership),

요인 재정적 수행 능력 사회 책임성(workplace environment), (financial performance), (social responsibility)

등이다 폼브런 의 평판지수는 포춘 지가 해마다 실시하고 있는 포춘 대 기업. (Fombrun, 1996) (Fortune) 500

을 대상으로 한 평판조사 지수에 비해서 더 광범위하게 모든 요소를 고려하고 있고 공중의 조직 인식

에 기초하고 있다는 면에서 진일보했다고 할 수 있다김영욱(perceptions) ( , 2003).

한편 다울링 은 기업 평판의 측정 요소를 크게 두 가지로 체계화했는데 첫째는 기, (Dowling, 2004a) ,

업 평판의 순위화 를 위한 평판측정 체계이고 둘째는 순위화를 위한 평판이 아닌 평판의 효과(ranking) ,

측정 체계이다 다울링 은 이 중에서 평판의 효과 측면을 주목하고 있다 그는 시장영향. (Dowling, 2004a) .

력과 기업능력성과 사회적 책임 기업 퍼스낼리티라는 기업 요소들이 이해관계자들로 하여금 각각 다/ , ,

르게 기업을 평가하도록 한다고 주장하였다 이 네 가지 기업 요소들이 이해관계자와 사회 구성원 그룹.

에 의해 긍정적으로 평가될 때 기업평판은 칭찬 존중 존경 신뢰(Admiration), (Esteem), (Respect), (Trust),
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신용 이라는 모습으로 나타나게 된다장우성 한은경 베렌스와 리엘(Confidence) ( · , 2007). (Berens & Riel,

은 사회적인 기대 기업의 개성 신뢰를 평판의 핵심요소로 꼽았다2004) , , .

위의 평판요소에 대한 연구들은 모두 기업평판의 순위화 를 위해 고안된 평판측정체계에(ranking)

속한다 지수와 다우링 의 평판 요소를 비교하면 지수는 점수를 통해 기업의 순위. RQ (Dowling, 2004a) , RQ

를 알아보는 것을 목적으로 하기 때문에 구성요소 항목에 대한 평균 측정이 가능하며 여섯 가지 차원,

중 기업평판에 미치는 요소를 찾고 전략을 세우는 데 용이하다 반면 다울링 은 기업이. (Dowling, 2004a)

지니고 있는 영향요인이 기업평판에 어떻게 영향을 미치는지 인과관계를 강조한다 측정이론에서는 전.

자를 원인 지표 혹은 형성적 지표 라고 하며 후자는 효과 지표 혹(causal indicator) (formative indicator)

은 반영적 지표 라고 한다김해월 김효숙(reflective indicator) ( · , 2009).

사회공헌활동과 기업평판의 관계 관련 연구

평소의 기업평판이 평가에 영향을 미친다는 연구들도 다수 수행되었다배지양 리와CSR ( , 2014).

이 는 기업의 대표적인 인 스폰서십 기부 공익연계 마케팅이 기업과 소비자 사(Lii & Lee, 2012) CSR , ,

이의 일체감과 소비자의 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하는 연구에서 평소 기업에 대한

평판에 따라 세 가지 활동의 효과가 달라짐을 확인하였다.

연구에서 기업평판을 종속변수로 삼은 연구도 있다 가령 김중인과 박범순 은 유형이CSR . , (2014) CSR

기업평판에 미치는 상대적 영향력의 차이를 검증했다 특히 이 연구에서는 개인주의 집단주의 문화가치. -

의 조절효과도 함께 검증했다 연구결과 기업평판에 영향을 미치는 유형별 상대적 영향력의 크기. , CSR

는 법률적 윤리적 경제적 자선적 책임의 순으로 나타났다 개인주의 집단주의 조절효과 분석에서는 자, , , . -

선적 책임만이 기업평판에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

김해월과 김효숙 도 한국과 중국의 공중들을 대상으로 기업의 이 기업평판에 미치는 영(2009) CSR

향을 비교 분석했다 연구결과 한국과 중국 모두에서 을 적극적으로 하는 기업일수록 기업평판이. , CSR

긍정적인 것으로 나타났다 그러나 기업의 국적은 이 기업평판에 미치는 영향을 조절하지 않는 것. CSR

으로 나타났다 그런가 하면 김종원 김승민 김은정 조수현 은중소기업을 대상으로 적합성과. , · · · (2010) CSR

기업평판과의 관계를 검증했다 연구결과에 따르면 의 적합성은 기업평판에 영향을 미치는 것으로. CSR

나타났다.
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사회공헌활동과 조직공중 관계성

조직공중 관계성의 개념과 중요성

본 연구는 의 매개변인으로서 조직 공중 관계성 에 주목CSR - (OPR: Organization-Public Relationship)

하였다 조직 공중 관계성은 퍼거슨 이 학 연구에서 조직과 공중과의 관계가 다루어져. - (Ferguson, 1984) PR

야 함을 주장한 이래로 학 연구의 중심 이론이 되어 왔고 최근에는 주요 패러다임이 된 이론이다유PR , (

선욱 퍼거슨 이 조직 공중 관계성이라는 새로운 관계관리 패러다임을 제시하기, 2013). (Ferguson, 1984) -

전 기존의 패러다임은 기업 이미지 증진 여론변화를 위한 언론관계 활동 등 저널리즘적 성격이 강PR ,

했다최준혁 그러나 조직 공중 관계성은 조직과 공중이 상호 관계를 수립하고 증진시키며 유지( , 2010). -

하는데 초점을 맞춘 새로운 패러다임이라고 할 수 있다PR .

의 정의를 보면 조직이 공중과 상호 호혜적인 관계를 형성 유지 및 발전시키기 위한 제반 커PR ,‘ ,

뮤니케이션 활동 이듯이 최근 연구의 핵심 주제는 조직과 공중 간’ (Cutlip, Center, & Broom, 1994), PR

의 관계성에 대한 것이다김효숙 양성운 그 결과 오늘날 조직 공중관계성은 의 정의를 충실( · , 2014). - PR

히 반영하는 이론으로 논의되고 있다 차희원(Bruning & Ledingham, 1999; , 2005).

조직 공중 관계성은 최근 연구에서 두 번째로 많이 연구되고 있는 주제이며 조직 공중 관계성- PR , -

을 기반으로 하는 관계경영은 의 주요 이론으로 다루어지고 있다PR (Sallot, Lyon, Acousta-Alzura, &

브루닝과 레딩햄 에 따르면 과거에는Jones, 2003; Ledingham, 2003). (Bruning & Ledingham, 1999, 2000) ,

연구가 주로 조직의 커뮤니케이션 활동으로 인한 단기적 효과에 초점이 맞추어져 왔으나 최근에는PR ,

조직 공중 관계성을 형성 발전 유지시키는 활동에 대한 효과 측정으로 전환되고 있다- · · .

한편 조직 공중 관계성에 대한 개념 정의는 연구자의 관점이나 강조점에 따라서 다양하게 이루어, -

지고 있다 가령 브룸 케이시와 리치 는 조직 공중 관계성을 조직과. , , (Broom, Casey, & Ritchey, 1997) - ‘

공중이 관계를 맺는 전 과정의 활동을 통칭하는 것 으로 정의했으며김봉철 정세종 이민창’ ( · · , 2013),

후앙 은 조직과 공중이 상호 신뢰하는 정도 누가 어떤 권력을 행사할 정당성을 가졌는지(Huang, 2000) ‘ ,

에 대해 동의하는 정도 상호 만족을 경험하는 정도 상호 적극적으로 관여하고 있는 정도 레딩햄과, , ’,

브루닝 은 조직과 핵심 공중 간에 경제적 사회적 정치적 문화적 이득을 제(Ledingham & Brunig, 1998) ‘ , , ,

공하고 상호 호의가 존재하는 상태 라고 정의하였다 한편 김형석과 이현우 는 조직 공중 관계성’ . , (2008) -

을 조직과 공중 사이에 상호작용의 결과로 발생하는 인지적 감정적 행동적 관점의 산물 이라고 정의‘ , , ’
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하고 있다 이밖에도 많은 학자들이 조직 공중 관계성에 대한 조금씩 다른 정의를 제시하고 있는데 이. - ,

러한 다양한 정의에서도 알 수 있듯이 조직 공중 관계성은 추상적이고 포괄적인 개념이다 따라서 조직- .

공중 관계성의 측정과 이론을 개발하는 것이 그다지 쉬운 과정은 아니다- (Broom, Casey, & Ritchey,

2000).

조직공중 관계성 구성차원

조직 공중 관계성이 조직과 공중간의 상호호혜적인 관계라는 개념의 추상성으로 인해 많은 선행-

연구자들이 조직 공중 관계성을 측정하기 위한 하위 구성요소를 파악하는 데 노력을 기울여 왔다- (Kim,

대부분의 연구자들은 조직 공중 관계성이 다양한 차원으로 구성되고 있다는데 동의Jung, & Lee, 2013). -

하고 있다 그러나 조직 공중 관계성의 다양한 하위차원들은 연구자들마다 다르게 제시되고 있으며 또. - ,

문화적 환경에 따라서 새롭게 구성되기도 했다 김영욱 가(Ferguson, 1984; Hon & Grunig, 1999; , 2001).

령 에 조직 공중 관계성을 맨 처음 접목시킨 퍼거슨 은 조직 공중 관계성의 장기적인, PR - (Ferguson, 1984) -

중요 질적 지표로 역동성 개방성 관계의 만족정도 권력의 분배정도 상호이해 동의 합의의 정도를 제, , , , , ,

시했다김형석 이현우( · , 2008).

한편 그루닉 그루닉과 엘링 은 우수이론 연구를 통해 상호 호혜성, , (Grunig, Grunig, & Ehling, 1992)

신뢰 신용 상호 정당성 개방성 상호 만족성(reciprocity), (trust), (credibility), (mutual legitimacy), (openness),

상호이해 등을 공중 관계성의 핵심 요소로 제시하였다 부룸(mutual satisfaction), (mutual understanding) . ,

케이시 리치 는 통제상호성 충실성 호감, (Broom, Casey, & Ritchey, 1997) (control mutuality), (commitment),

신뢰 목표달성 등을 조직 공중 관계성 구성요소로 제시한 바 있으며 후(liking), (trust), (goal attainment) - ,

앙 은 신뢰 통제 상호성 관계 만족성 관계 충실성(Huang, 1997) , , (relational satisfaction), (relational

요인을 제시하였다 이후에 혼과 그루닉 은 신뢰성 만족성 통제 상호commitment) . (Hon & Grunig, 1999) , ,

성 상호 공존적 관계성 상호 교환적 관계성 충실성 등을, (communal relationship), (exchange relationship),

조직 공중관계성의 핵심 구성요소로 제시하였다- .

한편 부루닝과 레딩햄 은 문헌연구를 통해 가지 관계성 구성차원을(Bruning, & Ledingham, 1998) 17

찾아낸 후 질적 연구를 통해 조직 공중 관계성을 만들고 발전시키고 유지시키는 과정에 있어 개방성, - , , ,

신뢰성 충실성 관여도 투자 등을 핵심 구성요인으로 제시하였다 이어 부루닝과 레딩햄, , , . (Bruning, &

은 앞서 제시한 구성요소 이외에 그루닉 그루닉과 엘링Ledingham, 1999) , (Grunig, Grunig, & Ehling,
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은 총 개 구성요인을 각각 개의 문항으로 측정 한 후 요인분석을 통해 총 개 항목으로 구성되1992) 8 3 , 16

는 가지 관계성 구성 요인을 제시했는데 상호호혜성 상호 정당성 그리고 상호 이해 요인이 바로 그것3 , ,

이다 또한 그루닉과 후앙 은 신뢰 상호통제 헌신. (Grunig & Huang, 2000) (trust), (control mutuality),

만족 의 네 가지 차원으로 구성된 조직 공중관계성에 주목하였다 이 밖에도(commitment), (satisfaction) - .

후앙 은 비교 문화적 관점에서 기존에 사용하였던 신뢰성 관계만족도 상호통제성 충실성(Huang, 2001) , , ,

요인 이외에 인정과 체면 이라는 대인 커뮤니케이션 구성 요소를 추가하였다(Favor & Face) .

국내의 경우 김영욱 은 신뢰성 충실성 지역사회 관여도 평판을 조직 공중 관계성의 핵심 구(2001) , , , -

성요소로 제시했으며 한정호 정지연 은 후앙 의 연구와 같은 맥락에서 우리나라 고유, · (2002) (Huang, 2001)

의 문화 관계적 특징을 반영하기 위하여 정 관계라는 요인을 추가하였다 조삼섭 은 혼과 그루( ) . (2006)情

닉 의 조직 공중 관계성 측정 도구를 가지고 미국 대학생을 표본으로 하여 탐색적(Hon & Grunig, 1999) -

요인분석과 확인적 요인분석을 통한 신뢰도와 타당성 검증을 실시한 바 있다 이 밖의 조직 공중 관계. -

성에 관한 연구들은 연구자들의 연구 목적과 주관적 판단에 따라 선행연구에서 제시된 조직 공중 관계-

성 구성 요소들을 선택적으로 받아들여 사용해 왔다김형석 이현우 본 연구에서는 다양한 조직( · , 2008). -

공중 관계성 구성 차원 중 학 연구에서 가장 광범위하게 사용되는 그루닉과 후앙PR (Grunig & Huang,

이 제시한 헌신 신뢰 상호통제 만족 의 네 가지2000) (commitment), (trust), (control mutuality), (satisfaction)

차원으로 구성된 조직 공중 관계성에 주목하였다- .

헌신성

헌신은 공중이 조직과의 관계 유지를 얼마나 가치 있게 여기고 있느냐 하는 것과 관계된다 즉 상. ,

대방과의 관계를 유지하려고 하며 이를 위해 노력할 가치가 있다고 생각하는 정도를 의미한다 헌신성, .

은 신뢰성과 함께 관계 마케팅의 핵심 구성요소의 하나로 논의되어 왔다 일반적(Morgan, & Hunt, 1994).

으로 헌신성은 관계 유지의 선택과 관련된 상황 또는 관계를 유지하려는 지속적인 욕망(Hinde, 1979)

등으로 정의되어 왔다 이후 모건과 헌트(Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992) . (Morgan, & Hunt,

는 헌신성을 교환의 상대방과 관계를 유지하기 위해 최대한 노력을 기울일 정도로 중요하다고 믿1994) ‘

는 것 으로 개념화하였다 이 밖에도 관계를 유지하고 촉진하려는 욕망을 가지고 있으며 이를 위해’ . ‘ ,

노력할 만한 가치가 있다고 믿는 것 등으로 정의되었다 한정호’ (Hon, & Grunig, 1999; Kim, 2001; , 2002).

헌신성은 서로 간의 관계가 매우 중요하다고 생각할 때만 존재하는 어떠한 것으로 파악된다 헌신성은.
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관계유지의 의도 지속적인 유대 관계 중요성의 인식 등의 특징을 포함하는 지속적인 관계 유지를 위한, ,

핵심개념이라 할 수 있다(Kim, 2001).

이상의 논의와 같이 헌신성은 조직 공중 관계성을 구성하는 매우 중요한 속성 중 하나로 파악된-

다 헌신성은 공중이 조직과 이미 형성된 관계를 계속 유지하고 싶은지 아닌지를 파악하는 데 있어 매.

우 중요한 개념이다 헌신성은 행동에 관한 지속적 헌신성과 감성적 성향에 관한 정서적 헌신성 차원으.

로 설명된다 한정호 한정호 한편 부루닝과 갤로웨이(Hon, & Grunig, 1999; , 2000; , 2002). (Bruning, &

는 부루닝과 레딩햄 이 제시한 조직 공중 관계성 측정도구에Galloway, 2003) (Bruning, & Ledingham, 1998) -

개인적 헌신성 과 구조적 헌신성 측정을 위한 문항을 추가(personal commitment) (structural commitment)

한 바 있다.

신뢰성

신뢰는 상대방에게 확신을 가지고 있고 마음을 열고자 하는 정도를 의미하는 것이다 즉 상대방, . ,

이 공평하고 올바른 행동을 한다는 믿음 말한 것을 잘 실천하고 이를 이룰 수 있는 능력을 갖고 있다,

고 믿는 정도로 설명할 수 있다 지금까지 연구에서 많은 학자들은 신뢰와 진실성의 중요성을 강조. PR

해왔으며 그럼으로 신뢰성은 대인 관계에 있어서 매우 결정적인 요인으로 받아(Hon, & Grunig, 1999),

들여지고 있다 신뢰성은 조직체와 공중이 상대에 대해 어느 정도 확신을 가지고 있고 이(Huang, 1999).

와 관련하여 상대에게 어느 정도 공개할 용의를 가지고 있는가를 말하는 개념으로 설명된다(Hon, &

Grunig, 1999).

신뢰성은 확신을 가지고 거래 상대방을 기꺼이 믿는 것(Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993),

교환 상대방의 성실성 과 신뢰성을 확신하고 있을 때 존재하는 것 등으(integrity) (Morgan, & Hunt, 1994)

로 정의되었다 한편 혼과 그루닉 은 신뢰성을 순수성 공언 이행성. , (Hon, & Grunig, 1999) (integrity),

능력성 이라는 세 개의 차원으로 세분화하였으며 이는 국내 기업의 조직 공(dependability), (competence) , -

중관계성을 측정한 한정호 의 연구에서 적용되기도 했다 후앙 은 신뢰성이 조직 공중(2002) . (Huang, 1999) -

관계성을 구성하는 요소들 중 상호 통제성에 이어 두 번째로 중요한 구성요인이라고 설명하였다 그는.

또한 신뢰성이 조직과 공중 간 갈등을 해결하는데 있어 전략의 효과를 중재할 수 있다고 설명했다PR .
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상호통제성

상호통제는 서로에게 영향을 미칠 수 있는 정당한 힘을 누가 가질 것인가에 대한 동의 정도를 의

미한다 조직 공중 관계에서는 조직과 공중 중 어느 쪽이 더 힘을 많이 가지고 있다고 생각하는지의 정. -

도를 말한다 즉 조직 공중 관계성에서 상호통제성은 조직과 공중 사이의 관계 유지에 필요한 통제력의. -

균형을 의미한다 만약 상호 통제력이 불균형할 경우 조직과 공중의 관계는 서로 불균형적인 관계로 이.

어질 가능성이 높으며 더 나아가 조직과 공중 간의 관계에 대한 만족도도 떨어질 가능성이 있다, .

조직 공중 관계성 연구에 있어 상호 통제성은 신뢰성과 헌신성 다음으로 중요하게 논의되어온 구-

성요인 중 하나이다 상호 통제성은 서로에(Hon & Grunig, 1999; Grunig & Huaug, 2000; Huang, 2001). ‘

게 영향을 미칠 수 있는 정당한 힘권리을 누가 가질 것인가에 대하여 조직체와 공중이 동의하는 정( )

도 조직체와 공중이 서로 어느 쪽이 더 힘을 가지고 있다고 생’(Hon, & Grunig, 1999; Huang, 2001),‘

각하는 정도 한정호 로 정의되어 왔다’( , 2002) .

이보다 앞서 스타포드와 카나리 는 상호 간 누가 관계적 목표와 행동적(Stafford, & Canary, 1991) ‘

일과를 결정해야 하는가에 대하여 동의하는 정도 로 상호 통제성을 정의한 바 있다 상호 통제성에 대’ .

한 개념적 정의를 정리하면 상호 통제성이란 조직과 공중 간의 관계에 있어 관계유지에 필요한 통제, ‘

력의 균형을 의미하는 것 으로 파악된다 문헌연구를 통해 상호 통제성 측정 문항에 대한 신뢰도 분석’ .

결과를 살펴보면 후앙 의 공중 관계성 척도개발 연구 중 첫 번째 데이터의 신뢰도 검증결, (Huang, 2001)

과를 제외한 대부분의 연구에서 으로 측정 문항 간 내적 일치도가 비교적 높게 나타났다 한편 한>.70 .α

정호 의 연구에서는 혼과 그루닉 의 측정 문항을 받아들여 이를 수정(2000, 2002) (Hon, & Grunig, 1999) ·

보완하여 사용하였다.

만족감

조직 공중 관계성을 구성하는 주요 구성 변인으로서 만족 이란 조직과 공중간의 관계에 있어서- ‘ ’

긍정적인 기대가 충족 되는 정도로서 구체적으로는 조직이 공중관계를 지속하기 위해 벌이는 활동에,

대한 공중의 긍정적 호의적인 반응을 포함한다 또한 공중이 갖는 조직에 대한 만(Hon & Grunig, 1999).

족 은 조직과 공중간의 주요한 관계성 차원으로 인식되고 있다 혼과 그루닉(Satisfaction) . (Hon & Grunig,

은 만족에 대하여 상대에 대하여 호의를 느낄 수 있는 정도 라고 정의했으며 만족은 사회교환1999) “ ” ,

관계 이론에서 말하는 기대와 혜택 비용과 이익의 산출관계 공식은 관계의 유지와 불만족을 설명하는,
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이론적 틀로 종종 활용된다 즉 사회교환이론 은 일상적인 모든 관계성은 결국. , (Social Exchange Theory)

비용과 혜택의 교환관계로 보고 공중이 특정한 관계에서 비용이 혜택 보다 크다고 느낄 경우 불만족이, ,

생긴다고 보고 혜택이 비용보다 클 경우엔 만족을 느낀다고 보았다조삼섭 정만수 유종숙, ( · · , 2008).

만족은 상대방과의 관계를 긍정적으로 평가하는 정도이다 조직에 대해 긍정적으로 호의적으로 느.

끼는 정도로 감정적이고 애착적인 정도를 의미한다 이유나 문(Grunig & Huang, 2000; Ki & Hon, 2007; ·

비치, 2008).

사회공헌활동과 조직공중 관계성 관련 연구

조직 공중관계성의 중요성에 대한 인식이 높아지는 가운데 조직 공중 관계성과 다양한 커뮤니케이- , -

션 효과변인들과의 관계를 탐색하는 연구들이 많이 진행되었다(Broom, Casey, & Ritchey, 2000; Bruning,

2002; Bruning & Ledingham, 1999; Grunig & Huang, 2000; Ledingham, 2003; Ledingham & Bruning,

김영욱 박소영 윤승1998; Bruning & Ledingham, 1998; Ledingham, Bruning, & Wilson, 1999; · , 2003;

욱 우소영 조삼섭 정만수 유종숙 차희원 이 같은 연구들은 특히 기업 이미지· , 2008; · · , 2008; , 2005). ,

기업평판 고객만족도 고객충성도 조직에 대한 태도 브랜드 태도 및 구매의사 등과 조직 공중 관계성, , , , -

과의 관계를 살펴보는 연구들이 주를 이루고 있다박현순( , 2009).

그러나 최근에는 과 조직 공중 관계성을 다룬 연구도 이루어지고 있다 최준혁 은 기업의CSR - . (2011)

이 조직 공중 관계성에 미치는 영향을 분석했다CSR - . 명의 소비자 표본을 대상으로 실험한 결과에 의120

하면 기업의 은 조직 공중 관계성의 한 요인인 조직주도 관계성의 강화에 효과가 있는 것으로 나타, CSR -

났다 또한 이 연구에서는 특정 기업에 대한 관여도에 따라 이 조직 공중 관계성에 미치는 영향을. CSR -

조절하는지를 탐색해 보았다 그 결과 관여도는 기업의 이 조직 공중 관계성의 한 요인인 조직주도. CSR -

관계성에 미치는 영향의 강도를 조절하는 것으로 나타났다 즉 기업의 이 조직 공중 관계성에 영향. , CSR -

을 미친다는 결론이다.

진범섭 윤영집 김유경 은 중국 내 기업과 현지 사원 간의 관계성이 프로그램 참여의도· · (2015) CSR

에 미치는 영향을 연구했다 그 결과 중국 내 기업과 현지 사원 간의 관계성이 높을수록 프로그램. CSR

참여의도도 높게 나타난다는 것을 알 수 있었다.
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제 장 연구가설 및 연구방법

제 절 연구가설 및 연구모형

연구가설의 설정

지각된 동기와 진정성의 관계

에 대한 동기는 이타적 동기 이익극대화 동기 경제적비경제적 동기 정치적 권력 동기 윤리CSR , , / , ,

적 동기 등 다양하게 구분할 수 있다 그러(Carroll, 1991; Wood, 1991; Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004).

나 앞에서 살펴본 것처럼 일반적으로는 크게 이타적 동기와 이기적 동기로 나눌 수 있다 기존 연구에.

따르면 의 동기가 이타적 일 때 의 진정성에 대해 긍정적인 평가를 하며 기업의 이익, CSR (altruistic) CSR ,

을 위한 이기적 동기일 경우 진정성을 의심하게 되고 기업에 대한 평가도 나빠지게 된다(egoistic) (Fisher

et al., 2008; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Bendapudi et al., 1996).

알호우티 존슨 홀로웨이 의 연구에 의하면 소비자들의 에, , (Alhouti, Johnson & Holloway, 2016) , CSR

대한 지각된 동기는 의 진정성 평가에 영향을 미치는 것으로 나타났다 그들의 연구에 의하면 응답CSR . ,

자의 가 을 진정성 있는 것으로 판단하는 이유로 공익적 동기를 꼽았고 는 의 진정성을28% CSR , 43% CSR

의심하는 이유로 기업의 이익 동기를 꼽았다 이기적이거나 가치에(Alhouti, Johnson & Holloway, 2016).

따른 동기 등 제약된 종류의 동기가 강조되어 있기 때문에 이익을 추구하는 동기 죽 이기적 동기가,

의 진정성에 있어 유의미한 요인으로 나타나지 않은 것으로 설명 될 수 있다CSR (Alhouti, Johnson &

이상의 논의들을 바탕으로 아래와 같은 연구가설 및 연구가설 를 설정하였다Holloway, 2016). < 1> < 2> .

연구가설 에 대한 지각된 사회공헌추구 동기이타적 동기는 에 대한 지각된 진정성에1: CSR ( ) CSR�

긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 에 대한 지각된 이윤추구동기이기적 동기는 에 대한 지각된 진정성에 부정적2: CSR ( ) CSR�

영향을 미칠 것이다.
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지각된 적합성과 진정성 기업평판 조직공중 관계성 지지행위의 관계

사회공헌 활동과 관련된 기존연구들을 보면 기업과 사회공헌 활동의 적합성을 주요 변수로 제시,

하고 있다 적합성은 소비자들이 사회공헌 활동의 진정성을 판단하는데 중요한 요인의 하나이다 알호우. .

티 존슨 홀로웨이 에 의하면 일반적으로 적합성이 높으면 사회공헌, , (Alhouti, Johnson & Holloway, 2016) ,

활동의 진정성도 높은 것으로 나타난다 반대로 소비자들은 기업의 사회공헌 활동이 기업에서 판매하는.

제품과 관련성이 없을 때 즉 적합성이 낮을 때 그 기업의 사회공헌 활동을 진정성이 없는 것으로 인식,

한다.

한편 윤각과 조재수 에 의하면 기업의 사업영역과 주제 사이에 적합성이 높을수록 기업, (2007) , CSR

평판에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 김종원 김승민 김은정 조수현 의 연구에서도. · · · (2010)

적합성이 기업평판에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다 에 대한 지각된 적합성이 지지CSR . CSR

행위에 영향을 미친다는 연구결과도 있다 가령 윤각 류지영 박하늬 의 연구에서는 기업의. , · · (2014) CSR

적합성은 구전의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다 여기에서 구전의도의 측정항목은 본 연구에서 기.

업의 지지행위 측정항목과 거의 동일하다 윤각과 조재수 의 연구에서도 의 지각된 적합성은. (2007) CSR

입소문 의도 등 지지행위에 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다 이상의 논의를 바탕으로 아래와 같.

은 연구가설 연구가설 연구가설 연구가설 을 설정하였다< 3>, < 4>, < 5>, < 6> .

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 에 대한 지각된 진정성에 긍정적 영향을3: CSR CSR�

미칠 것이다.

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다4: CSR .�

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을 미칠 것이다5: CSR - .�

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다6: CSR .�

지각된 진정성과 기업평판 조직공중 관계성 지지행위의 관계

그레이서 에 따르면 진정성은 기업평판의 구축과 유지 방어에 가장 큰 역할을 한다(Greyser, 2009) , , .

유선욱 도 기업의 진정성이 기업평판에 유의미한 영향을 미치는 것을 밝혀냈다 진정성이 기업평판(2013) .

에 미치는 영향은 황병일 의 연구에서도 실증적으로 검증되었다 그러나 기업의 이 비윤리적인(2004) . CSR
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것으로 인식될 경우 즉 진정성이 의심될 경우에는 기업평판을 개선하지 못하는 것으로 나타났다

따라서 본 연구는 선행연구 결과들을 토대로 진정성이 기업평판에 영향을 줄 것임을(Strahilevitz, 2003).

예측할 수 있다.

또한 선행연구들을 종합하면 진정성과 조직 공중 관계성은 긍정적으로 관련되어 있다 이미영과, , - .

최현철 은 에 대한 인식 에 대한 진정성 기업태도와의 관계 연구에서 진정성이 매개적 역(2012) CSR , CSR ,

할을 해서 조직 공중 관계성의 하위차원인 신뢰와 친밀감 호감 등으로 구성된 기업태도에 영향을 미치- ,

는 것을 밝혀냈다 쉔과 김 도 학교 구성원들을 대상으로 한 연구에서 진정성이 조직. (Shen & Kim, 2012)

공중 관계성에 영향을 미치는 것을 증명해냈다 즉 진정성이 조직 공중 관계의 질을 높일 수 있음을- . , -

보여주고 있다.

조직의 진정성 인식은 인지적 감성적 측면에서의 효과 뿐 아니라 소비자의 행동적 측면에도 영향, ,

을 미친다 카스테란과 로더러 는 공중의 행동적 결과에 대한 진정성의 효과. (Casteran & Roederer, 2013)

연구가 부족함을 지적하며 관광명소의 웹 사이트에 대한 진정성 인식이 방문회수에 긍정적인 영향을,

미침을 밝혀내었다 이 연구는 관광명소 웹 사이트에 대해 진정성 인식을 실제 와 본연의. ‘ ’(real thing) ‘

것 그대로 에 대한 측면으로 측정하여 실제 관광명소의 연간 이벤트와 관련하여 관’(original, not copy)

광객들이 진정성을 인식할수록 행동적 충성도가 강해짐을 실증적으로 검증하였다 또한 루나르도와 구.

어리넷 의 연구에서도 젊은 층 소비자들이 와인 브랜드에 진정성을 느낄수록(Lunardo & Guerinet, 2007)

구매행동이 증가하는 것으로 나타났다 이러한 연구결과는 에 대한 지각된 진정성이 지지행위에 긍. CSR

정적인 영향을 미칠 것이라고 예측할 수 있게 해준다 이상의 논의들을 바탕으로 아래와 같은 연구가. <

설 연구가설 연구가설 를 도출하였다7>, < 8>, < 9> .

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다7: CSR .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을 미칠 것이다8: CSR - .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다9: CSR .�

기업평판과 조직공중 관계성 지지행위의 관계

일단의 학자들은 기업평판과 조직 공중 관계성 등이 어떻게 관계되었는지를 살펴보았다 조직 공- . -

중 관계성과 기업평판은 서로 유사해 보이는 정의 및 기능 등으로 인해 많은 논쟁의 주제가 되어 왔으
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며 이러한 논쟁을 실증적으로 파악하고자 하는 연구들이 있었다김효숙 양성운 가령 차희원, ( · , 2014). ,

은 조직 공중 관계성과 기업평판은 상호 배타적인 개념이 아니며 조직 공중 관계성의 매개 역할(2005) - , -

이 있을 경우 기업평판의 영향력도 극대화될 수 있음을 보여주었다.

한편 리와 이 의 연구에서도 기업평판은 구매의도 타인에 대한 추천이나 구전의, (Lii & Lee, 2012) ,

도 등에 영향을 미치는 것으로 나타났다 또한 혼과 얀 도 기업평판이 긍정적인 입. (Hong & Yang, 2011)

소문을 일으키고 이것이 매개적 역할을 하여 소비자의 지속적인 상호작용 즉 소비자의 구매행동에 긍,

정적인 역할을 한다는 것을 실증적으로 검증한 바 있다.

결국 긍정적인 기업평판은 조직 공중 관계성에도 긍정적인 영향을 미치고 기업의 제품을 구매하고-

기업과 지속적인 상호작용을 하게하며 충성도를 형성하는데 긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있다 뿐, .

아니라 구매 후 인지 부조화를 줄여 소비자의 평가에서 지지적인 역할을 함으로써 마케팅의 기능을 지

원하고 보완하는 역할을 한다 따라서 이러한 논의들을 바탕으로 아래와 같은 연구가설 과 연구가. < 10> <

설 을 설정하였다11> .

연구가설 기업평판은 조직 공중관계성에 긍정적으로 영향을 미칠 것이다10: - .�

연구가설 기업평판은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다11: .�

조직공중 관계성과 지지행위의 관계

조직 공중 관계성은 마케팅 측면의 조직효과를 가져온다 뿐만 아니라 긍정적으로 형성된 관계성- . ,

은 소비자의 만족 구매의도 충성도 등에 영향을 준다 전화서비스 이용의도를 관계성 변인과 관련하여, , .

연구한 레딩햄과 브루닝 은 전화회사에 대한 신뢰와 헌신 개방성 측면에서(Ledingham & Bruning, 1998) ,

관계의 질이 높을 때 전화 서비스 구매의도가 높은 것을 발견하였다 센과 김 의 연. (Shen & Kim, 2012)

구에서도 조직 공중 관계성이 공중의 메시지 전달 행동 즉 조직에 대한 공중의 커뮤니케이션과 같은- ,

행동적 결과에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

국내에서도 진범섭 윤영집 김유경 은 중국 내 다국적 기업과 현지 사원 간의 관계성이· · (2015) CSR

프로그램 참여의도에 미치는 영향을 분석한 결과 조직 공중 관계성이 참여의도에 영향을 미치는 것으로-

밝혀졌다 차희원 은 조직 공중 관계성이 특정 기업의 브랜드 구매의사 및 만족도에 영향을 주어. (2005) -

기업 슈퍼브랜드로 이어지게 할 수 있음을 증명해 내었는데 이는 관계 경영이 비즈니스의 성과와 성공,
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에 효과를 발휘할 수 있다는 것을 보여준다 김지선 장병희 의 연구에서도 조직 공중 관계성이 브. · (2004) -

랜드 태도 및 구매의사에 까지 영향을 미치고 있음을 실증적으로 보여주었다 이외에도 많은 연구가 조.

직 공중관계성이 고객 만족 뿐 아니라 고객의 향후 의사와 태도 구매행동과 충성도에 중요한 역할을- ,

함을 입증하고 있다김영욱 박소영 김영욱 조삼섭 김형석 이러한 논의들을 바탕으( · , 2003; · ; 2007; , 2008.

로 아래와 같은 연구가설 를 설정하였다< 12> .

연구가설 조직 공중 관계성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다12: - .�

연구의 이론적 모형

앞에 제시한 연구 가설들을 요약하면 에 있어 사회공헌추구 동기이타적 동기는 지각된 진정

성에 긍정적 영향을 미치고 이윤추구 동기이기적 동기는 지각된 진정성에 부정적 영향을 미친다

지각된 적합성은 지각된 진정성 기업평판 조직공중 관계성 지지행위 에 긍

정적 영향을 미친다 지각된 진성성은 기업평판 조직공중 관계성 지지행위 에 긍정적 영

향을 미친다 기업평판은 조직공중 관계성 와 지지행위 에 긍정적 영향을 미치며 마지막으로

조직공중 관계성은 지지행위 에 긍정적 영향을 미친다 이상의 가설들을 정리하여 이론적 모형으

로 제시하면 아래 그림 과 같다

그림 연구의 이론적 모형< 1>
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제 절 연구방법

조사대상의 선정

조사대상 기업의 선정

본 연구에서 의 조사대상 기업으로 아시아나항공을 선정하였다 아시아나항공을 조사 대상기업CSR .

으로 삼은 이유는 우리나라를 대표하는 서비스 재 생산기업으로 남녀노소 모두가 고객이자 소비자이기

때문이다 아시아나항공은 년 최고의 안전과 서비스를 통한 고객 만족 이라는 경영이념으로 창. 1988 ‘ ’

립되어 오늘날에는 글로벌 항공사로 성장했다 아시아나항공은 년도에 국가고객(http://flyasiana.com). 2016

만족도 항공 전 부문에서 위를 차지하는 등 고객 및 소비자를 중시하는 기업으로 알려져 있다(NCSI) 1 .

또한 아시아나항공은 년 사회공헌팀을 신설하고 국내와 해외에서 나눔 교실교육 환경 문화2011 , ( ), ,

등 가지 분야로 나누어 다양한 을 전개해 나가고 있다 특히 년부터 유니세프와 함께하는 사4 CSR . , 1994

랑의 기내 동전 모으기는 년 말 누적 모금액 억을 돌파하여 아프리카 빈곤 아동들에게 한줄기2014 100

희망의 빛이 되고 있다 또한 농촌과 기업이 상생하는 사 촌에 임직원이 함께 참여하여 성공적인 도. , 1 1

농 교류를 이어가고 있으며 년부터 시행 한 급식지원 사업을 확대하고 서울지역 저소득층 가( ) , 2006都農

정 학생들의 아침밥을 챙겨 성장기 아이들이 건강하고 튼튼하게 학업에 열중할 수 있도록 적극적으로

지원하고 있다 뿐만 아니라 매년 아시아나 바자회 행사를 열어 그 수익금을 어려운 이웃에게 기부하는.

등 다양한 활동을 통하여 우리 사회를 보다 따뜻하게 만들기 위해 앞장서고 있다(http://flyasiana.com).

친환경 태양광 가로등 사업은 아시아나항공의 대표적 글로벌 사회공헌 활동으로 자리 잡았으며 저,

개발국 취항지의 관광 인프라를 개선함과 동시에 지속 가능한 환경 확보에 대한 모델로서 좋은 평가를

받고 있다 아울러 중국 최다 도시 취항 항공사로서 개 취항지역의 학교와 자매 결연을 맺고 교육 기. 21

자재를 지원하는 중국 아름다운 교실 프로젝트가 성공적으로 완료되었으며 앞으로 수혜지를 추가로‘ - ’ ,

선정하여 지속적인 사회공헌 사업으로 이끌어 갈 예정이다 특히 아시아나항공은 제공되는 서비스의 특. ,

성 상 주류나 담배 회사와 같이 사회적으로 부정적 인식이 형성되는 기업이 아니기 때문에 본 연구에서

탐구하고자하는 의 동기와 진정성 적합성 등을 측정하는데 적당하다고 판단된다CSR , .
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설문 대상자의 선정

설문 대상자는 세 이상 남녀로 총 명으로 설계했다 본 연구에서 표본의 크기를 명으로20 700 . 700

한 이유는 변인측정을 위한 설문 항목 수가 개가 넘기 때문이다 통계적인 검정력 을 판단할 때40 . (power)

표본의 크기는 통계적인 유의정도에 영향을 미칠 수 있다 표본의 수가 크면 클수록 통계적인 검정력은.

증가하게 되지만 표본의 수가 적을 경우 유의미한 결과를 산출하지 못하거나 모형이 적합하지 않은 경,

우가 발생할 가능성이 있다김계수( , 2007).

피터 에 따르면 조사 시에 표본의 수가 적어도 항목 수의 배가 되어야 한다 또한(Peter, 1979) , 5-10 .

벤틀러와 초우 에 따르면 표본 수가 항목 수의 배 이상이 되어야 바람직하며 뉴(Bentler & Chou, 1987) , 5 ,

날리와 베르스테인 은 항목 당 명이 최소한의 기준이라는 의견을 제시하(Nunnally & Bernstein, 1994) 10

고 있다 명의 표본은 이러한 조건들을 모두 충족시키는 수치라고 판단된다 이들은 모두 성별 연령. 700 . , ,

거주지역 등을 골고루 안배한 비례할당 추출방법을 통해 선정했다.

조사방법 및 절차

측정변인

사회공헌활동 동기 측정문항

의 동기 측정 항목은 연구자에 따라 다양하게 제시되고 있다 가령 윤 등

은 의 동기를 진정성 동기와 이미지 촉진 동기로 구분하고 이한준 은 이윤

추구 동기와 사회공헌추구 동기로 구분하고 있다 본 연구에서는 이한준 이 그의 연구에서 사용한

동기측정 항목을 본 연구에 맟게 수정하여 사용하였다 이윤추구 동기는 아시아나 항공은 자사의

기업 이미지 개선을 위해 을 한다 아시아나 항공은 기업에 대한 사회적 인식을 개선하기 위해 사

회공헌활동을 한다 아시아나 항공은 혹시 모를 기업의 위기나 스캔들에 대비하여 사회공헌활동을 한

다 등 개 항목이다 이 개 항목은 모두 점 리커드 척도로 측정 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다

되었으며 이 개 항목의 측정값을 합산하여 평균값을 구해 단일항목을 만든 뒤 이를 이윤추구동기 측

정지수로 사용하였다 α
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사회공헌추구 동기는 아시아나 항공은 가난한 사람들을 돕기 위해 사회공헌활동을 한다 아시아

나 항공은 기업의 사회적 책임을 다하기 위하여 사회공헌활동을 한다 아시아나 항공은 지역사회의 발

전에 공헌하기 위해 사회공헌활동을 한다 등 개 항목이다 이 개 항목은 모두 점 리커드 척도로 측

정 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다되었으며 이 개 항목의 측정값을 합산하여 평균값을 구해 단일

항목을 만든 뒤 이를 이윤추구동기 측정지수로 사용하였다 α

지각된 적합성 측정문항

본 연구에서 지각된 적합성은 기업이 수행하는 과 이를 진행하는 기업 업종간의 유사성 및‘ CSR

관련성 으로 정의한다 기업의 에 대한 지각된 적합성은 베렌스 반 리엘과 반 브루그젠’ . CSR , (Berens,

이 개발한 척도를 바탕으로 김정현송준상 의 연구에서 사용된 것van Riel & van Bruggen, 2005) (2010)․

중 본 연구의 목적에 알맞은 것을 추출해 본 연구에 맞게 문장을 구성하였다 김정현송준상 은 베. (2010)․

렌스 반 리엘과 반 브루그젠 이 개발한 척도를 바탕으로 크게, (Berens, van Riel & van Bruggen, 2005)

업종 특성 적합성과 기업 이미지 적합성으로 구분하여 개의 적합성 척도를 제시했으나 본 연구에서는7

기업 이미지 적합성 척도는 제외하고 업종 특성 적합성 척도 개만으로 지각된 적합성을 측정하였다4 .

구체적으로 아시아나 항공의 사회공헌활동은 아시아나 항공의 업종 특성과 일치한다 아시‘ ’, ‘

아나 항공의 사회공헌활동은 아시아나 항공의 업종 특성과 잘 맞는다 아시아나 항공의 사회공헌활동

은 아시아나 항공의 업종 특성과 관련이 있다 아시아나 항공의 사회공헌활동은 아시아나 항공의 업종

특성과 유사하다 등 총 개 항목으로 구성하였다 이 개 항목은 모두 점 리커트 척도로 측정 전혀

그렇지 않다 매우 그렇다되었으며 이 개 항목의 측정값을 합산하여 평균값을 구해 단일항목을 만

든 뒤 이를 지각된 적합성 측정지수로 사용하였다 α

지각된 진정성 측정문항

본 연구에서 진정성은 기업에 대한 지각된 진정성이 아니라 그 기업에서 실시하고 있는 에 대

한 지각된 진정성을 말한다 본 연구에서는 이미영과 최현철 의 연구에서 제시된 진정성 인식 측정

항목을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다 구체적인 내용을 보면 아시아나 항공의 사회공헌활동은

우리 사회의 공익을 위한다는 믿음이 생긴다 아시아나 항공의 사회공헌활동은 진심에서 우러난 활동



- 51 -

이라고 생각된다 아시아나 항공의 사회공헌활동은 사회 구성원을 진정으로 배려해 주는 것으로 느껴

진다 등 개 항목이다 이 항목들은 모두 점 리커드 척도로 측정 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다

되었으며 이 개 항목의 측정값을 합산하여 평균값을 구해 단일항목을 만든 뒤 이를 지각된 진정성 측

정지수로 사용하였다 α

기업평판 측정문항

기업평판은 장우성한은경 의 연구에서 사용된 개 항목의 척도를 사용하였다 장우성한은경

의 연구에서 사용된 기업평판 척도는 다울링 이 제시한 개로 구성된 기업

평판 반영지표 측정항목을 개의 문항으로 축약한 것이다 다울링 이 제시한 개

항목은 존중 존경 신뢰 신임 이다 그러나 우리나라에서는 존중과 존

경 신뢰와 신임이 거의 비슷한 용어로 사용되기 때문에 장우성한은경 은 이를 축약하여 개 항목

으로 만들었다 본 연구에서는 이 개 항목을 본 연구에 맞게 수정해 사용했는데 측정항목을 구체적으

로 살펴보면 아시아나 항공은 존경받고 존중받는 기업이다 아시아나 항공은 신뢰와 신임을 받는 기

업이다 등이다 이 개 항목은 모두 점 척도로 측정 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다되었으며 이

개 항목의 측정값을 합산하여 평균값을 구해 단일항목을 만든 뒤 이를 기업평판 측정지수로 사용하였

다 α

조직공중 관계성 측정문항

그루닉과 후앙 은 조직공중 관계성이 하나 이상의 관계적 차원으로 구성

된다며 신뢰 상호통제성 헌신 만족 의 개 차원을

제시했다. 본 연구에서는 조직공중 관계성을 그루닉과 후앙 이 제안한 개 차원

과 하위항목들을 본 연구에 맞게 수정하여 측정하였다 먼저 신뢰는 아시아나 항공은 나 같은 사람을

공정하고 공평하게 다룬다, 아시아나 항공은 주요한 결정을 내릴 때 나 같은 사람들의 이익이나 손실

도 염두에 둔다, 아시아나 항공은 약속한 바를 잘 지킨다, 나는 아시아나 항공의 능력에 대해 매우 확

신한다 등 개 항목이다 상호통제성은4 . 아시아나 항공과 나는 서로의 의견에 대해 관심을 갖는다, 아

시아나 항공은 나의 말을 진심으로 경청한다, 아시아나 항공은 중요한 의사결정을 내릴 때마다 나에,
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대해 염려하고 관심을 가질 것이다 등 개 항목이다 헌신은3 . 나는 아시아나 항공의 일이라면 협조할

것이다, 아시아나 항공은 나와 장기적으로 헌신적인 관계를 맺으려고 노력한다, 다른 기업이나 단체들

에 비해 나는, 아시아나 항공과의 관계를 더욱 소중하게 여긴다의 개 항목이다 마지막으로 만족은3 . 아

시아나 항공과 나 모두가 서로 맺고 있는 관계를 통해 혜택을 받는다, 종합적으로 판단해 나는, 아시아

나 항공과 나와 맺고 있는 관계에 대해 만족한다, 나는 아시아나 항공을 생각하면 기분이 좋다의 개3

항목이다.

표 조직 공중관계성 확인적 요인분석 결과< 5> -

측정항목 평균 표준편차 요인 적재치* 값t- 합성신뢰도

신뢰

신뢰1 4.35 0.98 0.85

.911
신뢰2 4.08 1.11 0.84 29.23

신뢰3 4.40 0.99 0.87 31.07

신뢰4 4.42 1.02 0.84 29.25

상호통제

상호통제1 4.08 1.08 0.85

.906상호통제2 4.12 1.04 0.89 32.66

상호통제3 4.03 1.07 0.88 31.83

헌신

헌신1 4.11 1.06 0.87

.911헌신2 4.01 1.13 0.89 34.31

헌신3 4.02 1.14 0.88 33.69

만족

만족1 4.12 1.07 0.89

.915만족2 4.23 1.03 0.90 37.01

만족3 4.19 1.08 0.87 34.22

표준화 계수*

χ
2
(59)=391.62, p<.01, SRMR=.023, CFI=.99, NNFI=.99, RMSEA=.087

그러나 조직 공중 관계성의 경우는 각 구성개념의 하위항목들에 대한 인과관계를 살펴보는 것이-

아니므로 이들 구성개념들을 통합할 필요가 있다 즉 신뢰 상호통제 헌신 만족 등은 각각 하위항목들. , , , ,

을 갖고 있으므로 이를 통합한 뒤 다시 이 개 차원신뢰 상호통제 헌신 만족을 조직 공중 관계성이, 4 ( , , , ) -

라는 단일차원으로 만들어야 한다 이를 위해 본 연구에서는 항목합산 을 실시했다 항목. (item parceling) .

합산은 모든 항목을 합쳐서 하나의 척도를 만드는 전체총합법 과 각각의 지(total aggregative approach)
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표를 이용하는 전체비총합법 을 혼합한 방법으로서 구성개념이 많은 관측((total disaggregative approach)

변수에 의해 측정된 경우에 활용할 수 있다배병렬 측정항목을 합산 혹은 평균( , 2004). (summing)

을 내어 활용하기 위해서는 각 구성개념의 하위 측정지표들이 단일 차원으로 구성되어 있어(averaging)

야 한다는 것이 전제가 되어야 한다 이를 위해 본 연구에서는 조직 공중 관계성에 대해 확인적 요인분. -

석 을 실시했으며 합성 신뢰도를 통해 각 구성개념의 일관성을 확인하였다 그 결과 신뢰(CFA) . α ,

상호통제 α 헌신, α 만족, 모두가 일관성이 있는 것으로 확인되었다α

지지행위 측정문항

김과 양 은 그들의 연구에서 지지행위 의도를 크게 구전의도 구매의도 불평의

도로 구분하고 모두 개의 하위 측정항목을 제시했다 본 연구에서는 김과 양 이 그

들의 연구에서 사용한 측정문항 중 불평의도를 제외하고 나머지 구전의도와 구매의도를 본 연구에 맞게

수정해 사용했다 좀 더 구체적으로 보면 구전의도는 다른 사람들에게 아시아나 항공에 대한 긍정적인

것들을 이야기하겠다 나에게 조언을 구하는 사람에게 아시아나 항공을 추천할 것이다 친구들과 친척

들에게 아시아나 항공을 이용하도록 추천할 것이다 등 개 항목이다 구매의도는 비행기를 탈 때 아시

아나 항공을 이용하는 것을 가장 먼저 고려하겠다 향후 몇 년 동안 아시아나 항공을 이용할 것이다

등 개 항목이다 지지행위도 조직공중 관계성과 마찬가지로 구전의도와 구매의도가 각각 하위항목을

갖고 있으므로 확인적 요인분석 를 실시했으며 합성 신뢰도를 통해 각 구성개념의 일관성을 확인하(CFA)

였다 그 결과 구전의도. α 구매의도, 모두가 일관성이 있는 것으로 확인되었다α

표 지지행위 확인적 요인분석 결과< 6>

측정항목 평균 표준편차 요인적재치* 값t- 합성신뢰도

구전의도

구전의도1 4.47 1.06 0.85

.934구전의도2 4.42 1.12 0.94 36.28

구전의도3 4.42 1.13 0.94 36.30

구매의도
구매의도1 4.32 1.22 0.88

.862
구매의도2 4.47 1.18 0.86 29.52

표준화 계수*

χ2
(59)=35.22, p<.01, SRMR=.012, CFI=.99, NNFI=.98, RMSEA=.10
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인구통계학적 속성 및 기타 문항

본 연구에서는 응답자들이 평소 조사 대상기업인 아시아나 항공에 대해 갖고 있는 선입견 등 연구

결과에 영향을 미칠 수 있는 변수들을 차단하기 위해 응답자들이 아시아나 항공의 마일리지 회원인지

아시아나 항공을 얼마나 자주 이용하는지 아시아나 항공에 대한 평소의 태도는 어떠한지를 조사했다

또한 아시아나 항공의 에 대한 편향된 지각을 파악하기 위해 아시아나 항공에서 실시하는 에

봉사자로 참가하거나 혹은 수혜혜택를 입었는지도 조사했다

먼저 응답자가 아시아나 항공의 마일리지 회원인지의 여부는 그렇다 아니다 잘 모르겠다 등

개 항목으로 측정했다 아시아나 항공의 이용정도는 자주 이용하는 편이다 많이 이용하는 편이다 등

개 항목을 점 척도 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다로 측정했다 아시아나 항공에 대한 태도는

좋은 기업이다 호의적이다 긍정적이다 등 개 항목 점 척도 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다

로 측정했다 아시아나 항공에서 실시하는 사회공헌활동에 봉사자로 참가하거나 혹은 수혜혜택을 입었

는지는 있다 없다 잘 모르겠다 등 개 항목으로 측정했다 마지막으로 인구통계학적 질문으로 성별

연령 직업 거주 지역 월 소득 등이 추가되었다

조사 및 통계분석 방법

본 연구는 온라인 서베이로 이루어졌다 온라인 서베이는 온라인 조사전문기관인 마이크로엠브레.

인에 의뢰했다 조사기간은 월 일부터 일까지 일 동안이다 한편 본 연구에서는 인구 통계적 특성. 9 1 5 5 . ,

및 측정변인의 기술적 통계를 위해서는 를 사용했다 또한 가설 검증은 구조방정식 모형을 통해SPSS 12 .

분석했는데 일반적으로 구조방정식 모형을 분석할 수 있는 통계 패키지는 등이, AMOS, LISREL, Mplus

있다 그 가운데 최근에는 가 연구자들로부터 각광을 받고 있는데 그 이유는 다음과 같은 세 가지. Mplus ,

때문이라고 할 수 있다배병렬( , 2016).

첫째 다양한 분석을 할 수 있다는 점이다 는 확인적 요인분석 구조방정식 모델 문항반응이, . Mplus , ,

론 등 연속형 잠재변수 뿐만 아니라 범주형 잠재변수(continuous latent variable) (categorical latent

즉 잠재계층분석 추정할 수 있다는 장점이 있다variable), (latent class variable)eh .

둘째 는 최대우도법 과 같이 자료의 다변량정규성을 가정한 자료를 위반, Mplus (maximum likelihood)

하는 경우 이를 유연하게 추정할 수 있다 일반적으로 최대우도법은 다변량정규성을 가정하는데 실제.
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이러한 가정이 충족되기는 쉽지가 않다 그러나 는 자료가 서열적이거나 다변량정규성을 충족하지. Mplus

못하거나 다층자료인 경우에도 다양한 모수추정법이 제공된다는 장점이 있다.

셋째 는 명령어가 단순하여 쉽게 분석할 수 있다 는 비록 신텍스 명령어에 기반을 둔, Mplus . Mplus

프로그램이기는 하지만 신텍스가 단순하여 쉽게 배울 수 있다 복잡함 모델도 비교적 몇 개의 명령어로.

모델을 설정할 있다는 장점을 갖고 있다배병렬 따라서 본 연구에서도 를 이용해 가설을( , 2016). Mplus

검증했다.
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제 장 연구결과

제 절 응답자의 인구통계학적 특성

본 연구에서는 당초 표본 수를 명으로 설계했으나 오버샘플을 포함하여 실제 분석에서는 총700

명의 응답이 통계분석에 사용되었다 먼저 응답자의 성별을 보면 남자가 명 여자가 명747 . 382 (51.1%), 365

로 비슷한 비율로 나타났다 연령은 세부터 세까지 분포되어 있는데 만 세 세가 명(48.9%) . 20 59 , 20 -29 161

만 세 세가 명 만 세 세가 명 만 세 이상이 명 으로(21.6%), 30 -39 178 (23.8%), 40 -49 210 (28.1%), 50 198 (26.5%)

전체 평균 연령은 세 인 것으로 나타났다 따라서 연령별 분포도 골고루 안배된 것으로40.16 (SD=10.958) .

나타났다.

표 응답자의 성별 및 연령별 특성< 7>

구 분 빈 도 비율(%)

성 별
남 자 382 51.1

여 자 365 48.9

연 령

만 세20-29 161 21.6

만 세30-39 178 23.8

만 세40-49 210 28.1

만 세 이상50 198 26.5

합 계 747 100.0

응답자의 거주 지역별 분포를 보면 서울 명 부산 명 대구146 (19.5%), 50 (6.7%), 명33 (4.4%), 인천

명 광주 명 대전 명 울산 명 경기도 명 강원도 명43 (5.8%), 20 (2.7%), 27 (3.6%), 22 (2.9%), 179 (24.0%), 21 (2.8%),

충청북도 명 충청남도 명 전라북도 명 전라남도 명 경상북도 명26 (3.5%), 30 (4.0%), 28 (3.7%), 27 (3.6%), 36

경상남도 명 제주도 명 등이다 이러한 지역별 응답자 분포는 지역별 인구수를(4.8%), 44 (5.9%), 15 (2.0%) .

감안해 할당한 결과이다.
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표 응답자의 거주 지역 직업 월 소득 특성< 8> , ,

구 분 빈도 비율(%)

거주

지역

서울 146 19.5
부산 50 6.7

대구 33 4.4
인천 43 5.8

광주 20 2.7

대전 27 3.6
울산 22 2.9

경기도 179 24.0

강원도 21 2.8
충청북도 26 3.5

충청남도 30 4.0
전라북도 28 3.7

전라남도 27 3.6

경상북도 36 4.8
경상남도 44 5.9

제주도 15 2.0

직업

고위 공무원 및 기업체 간부 18 2.4
일반 및 교육공무원 38 5.1

일반 회사원 299 40.0
자영업 58 7.8

전문직 73 9.8

기능직 29 3.9
판매 서비스직 26 3.5

일용직 2 .3

농업어업( ) 3 .4
무직 26 3.5

대학생 56 7.5
주부 91 12.2

기타 28 3.7

월 소득

만 원 미만200 163 21.8
만 원 이하200-400 251 33.6

만 원 이하400-600 212 28.4

만 원 이하600-800 76 10.2
만 원 이하800-1,000 27 3.6

만 원 이상1,000 18 2.4
합 계 747 100.0
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응답자들의 직업별 분포를 보면, 고위 공무원 및 기업체 간부 명 일반 및 교육공무원18 (2.4%), 38

명 일반 회사원 명 자영업 명 전문직 명 기능직 명 판매 서비(5.1%), 299 (40.0%), 58 (7.8%), 73 (9.8%), 29 (3.9%),

스직 명 일용직 명 농업어업 명 무직 명 대학생 명 주부 명26 (3.5%), 2 (0.3%), ( ) 3 (0.4%), 26 (3.5%), 56 (7.5%), 91

기타 명 등으로 나타났다(12.2%), 28 (3.7%) . 월 소득 분포를 보면 만원 미만이 명, 200 163 (21.8%), 200-400

만 원 이하 명 만 원 이하 명 만 원 이하 명 만251 (33.6%), 400-600 212 (28.4%), 600-800 76 (10.2%), 800-1,000

원 이하 명 만 원 이상 명 등으로 나타났다27 (3.6%), 1,000 18 (2.4%) .

다음은 응답자들이 아시아나 항공의 마일리지 회원인지 아닌지의 여부를 측정하였다 마일리지 회.

원여부는 향후 응답결과에 중요한 영향을 미칠 수 있기 때문이다 분석결과 총 응답자 명 중 아시아. , 747

나 항공의 마일리지 회원은 명 이고 회원이 아닌 응답자는 명 로 거의 비슷하게 나타358 (47.9%) , 342 (45.8%)

났다 회원인지 아닌지 잘 모르겠다고 응답한 사람은 명 으로 나타났다. 47 (6.3%) .

다음은 응답자들이 아시아나 항공에서 실시하는 의 봉사자로 참여하거나 혹은 수혜혜택를 받CSR ( )

은 적이 있는지를 질문하였다 분석결과 참여하거나 수혜를 받았다고 답한 사람이 명 참여하거. , 20 (2.7%),

나 수혜를 받은 적이 없다고 응답한 사람이 명 로 나타났다 그리고 잘 모르겠다고 응답한 사692 (92.6%) .

람도 명 로 나타났다 결국 대부분의 응답자들이 아시아나 항공에서 실시하는 에 참여하지47 (6.3%) . , CSR

않거나 수혜를 받은 적이 없는 것으로 밝혀졌다.

표 응답자의 아시아나 항공 마일리지 회원여부 및 참가여부< 9> CSR

구 분 빈도 비율(%)

마일리지

회원 여부

회원이다 358 47.9

아니다 342 45.8

잘 모르겠다 47 6.3

CSR

참여여부

있 다 20 2.7

없 다 692 92.6

잘 모르겠다 35 4.7

합 계 747 100.0
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제 절 측정변인의 적합성 검정

측정단계의 적합성 검정

본 연구에서는 제시된 변수들 간의 구조적 인과관계를 예측하는 가설들을 검정하기 위해 구조방

정식 모형을 이용하였다. 구조방정식 모형은 여러 개의 측정변수들을 이용해서 추출된 공통분산을 잠재

변수로 사용하기 때문에 측정오류가 통제된다 그러므로 잠재변수를 바탕으로 구조방정식 모형을 이용

해 추정한 계수 값은 특정 변수를 바탕으로 구한 계수 값보다 더 정확하다는 장점이 있다 또한 구조방

정식 모형은 공 변량을 통해 잠재요인이 갖는 전체효과를 직접효과와 간접효과로 나누어 제시하기 때문

에 매개변인의 기능을 파악하는데도 유용하다이학식 임지훈 따라서 이 연구에서는 이러한 장

점을 가진 구조방정식 모형을 통해 에 대한 동기 지각된 적합성 지각된 진정성과 기업평판 조직

공중 관계성 지지행위 간의 구조적 관계를 규명하고 제안된 연구모델의 인과관계를 검증하고자 한다

본 연구에서는 통계 프로그램을 이용하여 구조모형의 단계 검정분석단계측정단계와 구조

단계에 따라 분석했다 측정단계와 구조단계로 나누어 분석하는 것은 해당 분석 자료가 구조분석을 하

기에 앞서서 측정상의 적합성이 확보되었는지를 확인하기 위해서이다 즉 먼저 측정단계에서 측정상의

적합성이 보장되었는지를 확인한 다음에 두 번째 단계인 구조단계 분석을 실시하는 것을 의미한다배지(

양 만약 단계인 측정단계의 적합성이 적합기준에 부합하지 못한다면 단계인 구조모형의 적합, 2012). 1 2

성을 판단하는 것은 아무 의미가 없게 된다 또한 측정단계의 적합성이 적합기준에 부합된다고 하더라.

도 구조단계의 적합도가 측정단계의 적합도보다 유의미하게 낮아지는 경우 구조모델이 보여주는 변수

간 인과관계를 해석하는 것은 아무 의미가 없게 된다.

측정단계의 평가는 일반적으로 두 가지 차원에서 이루어진다 첫 번째가 측정모델의 전반적인 적.

합도 를 평가하는 것이다(overall model fit) . 통계 프로그램을 이용한 구조방정식 모형에서는

나 과는 달리 몇 개의 중요한 지수만을 보고하게 되는데배병렬 일반적으로 χ2유의

도 등의 지수를 이용해 적합도를 측정하게 된다, CFI, TLI, RMSEA, SRMR . χ2유의도는 이상이면p>.05

적합한 것으로 판단하며, 와 는 이상이면 적합한 것으로 판단한다배병렬 그리고

은 이하이면 적합한 것으로 판단하고 는 이하이면 양호한 적합도 이하이면

적절한 적합도 이하이면 매우 좋은 적합도로 해석한다 따라서 이러한 기준 하에 먼
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저 이 연구에서 제안한 측정모형의 적합도 지수를 보면 χ
2유의도가 가 도.000. CFI .968, TLI .968,

는 는 로 모두RMSEA .065, SRMR .035 위의 조건들을 모두 충족하고 있어 대체로 만족할만한 수준인 것으

로 판단된다 표 참조

표 측정단계의 적합도 지수< 10>

모 형 χ
2유의도 df CFI TLI RMSEA SRMR 90% C.I.

적합기준 p>.05 - .950 .950 .05 .08∼ 이하.08 -

측정지수 .000 168 .968 .968 .065 .035 .060, .070

표 측정단계의 추정치 표준오차 및 유의수준< 11> ,

요인 측정항목 추정치 표준오차

유의수준
Z=.05 1.96

Z=.01 2.56

Z=.001 3.29

사회공헌추구동기

Y1 1.019 0.033 30.533

Y2 0.995 0.031 31.599
Y3 1.039 0.032 32.693

이윤추구동기

Y4 0.812 0.033 24.471

Y5 0.868 0.032 26.713
Y6 0.604 0.042 14.403

지각된 적합성

Y7 0.976 0.031 31.338
Y8 1.018 0.031 33.104

Y9 1.013 0.031 32.368
Y10 1.015 0.032 31.786

기업평판
Y11 0.986 0.030 32.795

Y12 0.985 0.030 33.125

지각된 진정성

Y13 0.880 0.031 28.261

Y14 1.145 0.034 33.783
Y15 1.150 0.033 34.403

조직 공중 관계성-

Y16 0.814 0.026 31.219

Y17 0.877 0.028 31.565
Y18 0.951 0.028 33.573

Y19 0.909 0.027 33.100

지지행위
Y20 0.991 0.029 33.628

Y21 0.940 0.034 27.375
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그림 측정단계의 표준화경로계수< 2>
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만약 차 검정에서 측정 적합성이 기준에 미치지 못할 경우 테스트를 통

해 추가 가능한 변수들 간의 인과관계를 확인해야 하지만 본 연구의 경우 차 검정에서 모든 적합성

지수들이 적합기준에 부합하므로 추가적인 테스트는 하지 않고 바로 구조단계 분석으로 넘어갔다

측정단계 각 측정항목의 추정치 표준오차 유의수준은 앞의 표 과 같고 표준화 경로계수는 그림

과 같다

구조단계의 적합성 검정

앞에서 확정된 측정단계의 모델을 기반으로 하여 구조모델을 구축하고 다시 구조단계의 모델 적

합성을 검정하였다 구조단계의 모델 적합성은 측정단계와 마찬가지로 χ2유의도, CFI, TLI, RMSEA,

등의 지수를 이용했다 앞의 측정단계와 동일한 기준 하에SRMR . 이 연구에서 구축한 구조모형의 적합

도 지수를 보면 χ2유의도가 가 도 는 는 로 모두 적합기.000. CFI .966, TLI .958, RMSEA .066, SRMR .040

준을 충족하고 있는 것으로 나타났다 표 참조 또한 측정단계의 적합도 지수와 비교했을 경우에도

적합도가 크게 낮아지지 않아 구조모델로 채택해도 큰 무리가 없는 것으로 나타났다 구조모델의 구조

관계에 대한 자세한 추정치 표준화경로계수 표준오차 유의수준 등은 아래 표 과 같다

한편 본 연구에서 판별 타당도는 각 구성개념의 평균추출분산 이 두 개념들 간의 상관관계

제곱 값의 범위 보다 크게 나타나는지를 통해 확인하였다 아래 표 에서 보는 바와 같이 모둔 평균

추출분산 값이 두 개념 사이의 상관관계의 제곱 값보다 큰 것으로 나타났다 따라서 이 연구에서

활용한 구성개념 사이의 판별 타당도는 확보된 것으로 판단할 수 있다

표 구조단계의 적합도 지수< 12>

모 형 χ
2유의도 df CFI TLI RMSEA SRMR 90% C.I.

적합기준 p>.05 - .950 .950 정도.05 정도.05 -

측정지수 .000 174 .966 .958 .066 .040 .061, .071
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표 구조모델 경로계수 표준오차 및 유의확률< 13> ,

구조관계 추정치
표준화

경로계수
표준오차

유의수준
Z=.05 1.96

Z=.01 2.56

Z=.001 3.29

사회공헌추구동기 지각된 진정성→ 1.508 0.766 0.108 13.973

이윤추구동기 지각된 진정성→ -0.228 -0.116 0.059 -3.840

지각된 적합성 지각된 진정성→ 0.384 0.195 0.071 5.452

지각된 적합성 기업평판→ 0.190 0.139 0.060 3.138

지각된 적합성 조직 공중 관계성-→ 0.287 0.158 0.063 4.547

지각된 적합성 지지행위→ 0.042 0.023 0.066 0.641

지각된 진정성 기업평판→ 0.400 0.576 0.036 11.144

지각된 진정성 조직 공중 관계성-→ 0.228 0.247 0.038 5.997

지각된 진정성 지지행위→ -0.003 -0.004 0.040 -0.087

기업평판 조직 공중 관계성-→ 0.712 0.535 0.055 13.031

기업평판 지지행위→ 0.652 0.478 0.068 9.557

조직 공중 관계성 지지행위- → 0.413 0.402 0.052 7.891

표 각 구성개념 간 상관관계< 14>

구성개념 AVE
구성개념 간 상관관계의 제곱 값

A B C D E F G

사회공헌추구동기(A) 0.82 1

이윤추구동기(B) 0.74 0.29 1

지각된 적합성(C) 0.83 0.55 0.19 1

지각된 진정성(D) 0.83 0.71 0.15 0.50 1

기업평판(E) 0.87 0.44 0.14 0.30 0.44 1

조직 공중관계성- (F) 0.84 0.48 0.11 0.38 0.50 0.62 1

지지행위(G) 0.81 0.37 0.14 0.28 0.38 0.66 0.62 1
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제 절 연구가설 의 검증결과3 < >

앞의 측정단계와 구조단계에서의 모델 적합성을 검정한 결과 모든 적합도 지수에서 제안된 구조모

델이 적합하다는 것이 입증되었다 따라서 여기에서는 제안된 구조모델을 기준으로 본 연구에서 제시된.

연구가설들을 검증하고자 한다.

이 연구에서 연구가설 은 기업의 에 대한 사회공헌추구 동기이타적 동기가 에 대한< 1> CSR ( ) CSR

지각된 진정성에 긍정적 영향을 미칠 것이라고 예측하였다 그림 에 나타난 바와 같이 변수들 간의. < 3>

인과관계를 분석한 결과 사회공헌추구 동기는 지각된 진정성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났,

다표준화계수 즉 소비자들이 기업의 을 사회공헌추구를 위한 이타적 동기로 인식하면 할( = 0.766). , CSR

수록 그 기업의 이 진정성이 있다고 생각하는 것이다 따라서 연구가설 은 지지되었다CSR . < 1> .

연구가설 에서는 기업의 에 대한 이윤추구 동기이기적 동기가 에 대한 지각된 진정성< 2> CSR ( ) CSR

에 부정적 영향을 미칠 것이라고 예측했다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 이윤추구 동기는 지각. ,

된 진정성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화계수 즉 소비자들이 기업의( = -0.116). ,

을 기업의 이윤추구를 위한 이기적 동기로 인식하면 할수록 그 기업의 이 진정성이 없다고 생각CSR CSR

하는 것이다 따라서 연구가설 도 지지되었다 연구가설 과 연구가설 를 종합하면 에 대한. < 2> . < 1> < 2> , CSR

지각된 동기가 지각된 진정성에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌는데 사회공헌추구 동기는 지각된 진정성,

에 긍정적인 영향을 미치고 이윤추구 동기는 지각된 진정성에 부정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있

다.

연구가설 에서는 에 대한 지각된 적합성이 지각된 진정성에 긍정적인 영향을 미친다고 예< 3> CSR

측했다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 대로 지각된 적합성은 지각된. , < 3>

진정성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비자들은 기업과( = 0.195). , CSR

간의 적합성이 높다고 인식하면 할수록 그 이 진정성 있다고 생각하는 것이다 따라서 연구가설CSR . < 3>

도 지지되었다.

연구가설 에서는 에 대한 지각된 적합성이 기업평판에 긍정적인 영향을 미친다고 예측했다< 4> CSR .

변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 대로 지각된 적합성은 기업평판에 긍정, < 4>

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비자들은 기업과 간의 적합성이( = 0.139). , CSR

높다고 인식하면 할수록 그 을 하는 기업평판도 긍정적으로 생각하는 것이다 따라서 연구가설CSR . < 4>

도 지지되었다.
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연구가설 에서는 에 대한 지각된 적합성이 기업의 조직 공중 관계성에도 긍정적인 영향을< 5> CSR -

미친다고 예측했다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 대로 지각된 적합성. , < 5>

은 기업의 조직 공중 관계성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비- ( = 0.158). ,

자들은 기업과 간의 적합성이 높다고 인식하면 할수록 기업의 조직 공중 관계성도 높게 나타나는CSR -

것이다 따라서 연구가설 도 지지되었다. < 5> .

연구가설 에서는 에 대한 지각된 적합성이 기업의 지지행위에도 긍정적인 영향을 미친다고< 6> CSR

예측했다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 것과는 다르게 지각된 적합성. , < 6>

은 기업의 지지행위에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 즉 소비자들이 인식하는 기업과 간의. , CSR

적합성은 구매의도와 권유의도 등 기업의 지지행위에 아무런 영향을 미치지 못하는 것으로 밝혀졌다.

따라서 연구가설 은 기각되었다< 6> .

연구가설 부터 연구가설 까지를 종합하면 지각된 적합성은 지각된 진정성 기업평판 조직< 3> < 6> , , , -

공중 관계성에는 긍정적인 영향을 미치고 있지만 지지행위에는 직접적인 영향을 미치지 못하는 것으로,

나타났다 다만 지각된 적합성은 기업평판이나 조직 공중 관계성을 통한 간접적인 경로를 통해서는 지. , -

지행위에 영향을 미치고 있는 것으로 밝혀졌다.

연구가설 에서는 에 대한 지각된 진정성이 기업평판에도 긍정적인 영향을 미친다고 예측했< 7> CSR

다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 대로 지각된 진정성은 기업평판에. , < 7>

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비자들이 기업의 을 진정성이( = 0.576). , CSR

있다고 인식하면 할수록 기업에 대한 평판도 높게 나타나는 것이다 따라서 연구가설 도 지지되었다. < 7> .

연구가설 에서는 에 대한 지각된 진정성이 조직 공중 관계성에도 긍정적인 영향을 미친다< 8> CSR -

고 예측했다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 대로 지각된 진정성은 조. , < 8>

직 공중 관계성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비자들이 기업- ( = 0.247). ,

의 을 진정성이 있다고 인식하면 할수록 조직 공중 관계성도 높아지게 되는 것이다 따라서 연구가CSR - . <

설 도 지지되었다8> .

연구가설 에서는 에 대한 지각된 진정성이 기업의 지지행위에 긍정적인 영향을 미친다고< 9> CSR

예측했다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 것과는 다르게 지각된 진정성. , < 9>

은 기업의 지지행위에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 즉 소비자들이 인식하는 의 진정성은. , CSR

구매의도와 권유의도 등 기업의 지지행위에 아무런 영향을 미치지 못하는 것으로 밝혀졌다 따라서 연. <

구가설 는 기각되었다9> .
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연구가설 부터 연구가설 까지를 종합하면 지각된 진정성은 기업평판과 조직 공중 관계성에< 7> < 9> , -

는 긍정적인 영향을 미치고 있지만 지지행위에는 직접적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다 다, .

만 지각된 진정성은 기업평판이나 조직 공중 관계성을 통한 간접적인 경로를 통해서 지지행위에 영향, -

을 미치고 있는 것으로 밝혀졌다.

연구가설 에서는 기업에 대한 평판이 조직 공중 관계성에도 긍정적인 영향을 미친다고 예측했< 10> -

다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 대로 기업에 대한 평판은 조직 공. , < 10> -

중 관계성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비자들이 기업의 평( = 0.535). ,

판을 긍정적으로 인식하면 할수록 조직 공중 관계성도 높아지게 되는 것이다 따라서 연구가설 도- . < 10>

지지되었다.

연구가설 에서는 기업에 대한 평판이 지지행위에도 긍정적인 영향을 미친다고 예측했다 변수< 11> .

들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 대로 기업에 대한 평판은 지지행위에 긍정, < 11>

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비자들이 기업의 평판을 긍정적으로( = 0.478). ,

인식하면 할수록 지지행위도 높아지게 되는 것이다 따라서 연구가설 도 지지되었다 연구가설. < 11> . < 10>

과 연구가설 을 종합하면 기업에 대한 평판은 조직 공중 관계성과 지지행위에 긍정적인 영향을 미< 11> , -

치게 된다.

마지막으로 연구가설 에서는 조직 공중 관계성이 지지행위에도 긍정적인 영향을 미친다고 예< 12> -

측했다 변수들 간의 인과관계를 분석한 결과 연구가설 에서 예측한 조직 공중 관계성은 지지행위. , < 12> -

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다표준화 계수 즉 소비자들과 기업과의 조직 공중( = 0.402). , -

관계성이 높으면 높을수록 지지행위도 높아지게 되는 것이다 따라서 연구가설 도 지지되었다 지금. < 12> .

까지의 연구결과를 요약하면 그림 와 같다< 3> .
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그림 최종 경로모형< 3>
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제 장 결론 및 논의

제 절 연구결과 요약

오늘날 기업의 사회적 책임활동은 선택이 아니라 필수가 되었다 이에 따라 대부분의 기업들은.

을 하고 있다 그러나 기업의 이 모두 기업에게 긍정적인 영향을 미치는 것이 아니다 에CSR . CSR . CSR

관한 선행연구들을 보면 의 동기 적합성 진정성 등을 의심받게 되면 기업의 은 오히려 부정, CSR , , CSR

적인 효과를 가져오게 된다(Webb & Mohr, 1998; Mohr, Eroglu, & Ellen, 1998; Yoon, Giirhan-Canli,

뿐만 아니라 의 동기 적합& Schwarz, 2006; Kim & Lee, 2009: Skarmeas & Leonidou, 2013). CSR ,

성 진정성 등은 기업평판 김해월 김효숙 김중인 박범순, (Strahilevitz, 2003; Greyser, 2009; · , 2009; · ,

이나 조직 공중 관계성에도 영향을 미치게 된다 이미영 최현철 유선2014) - (Shen & Kim, 2012; · , 2012;

욱, 2013).

그러나 기존연구들이 에 영향을 미치는 선행변인이나 결과변인을 개별적으로 파악하는데 초점

이 맞추어져 왔으며 그나마 연구결과들이 상반되게 나타나고 있다 즉 에 영향을 미치는 선행변인

이나 결과변인들을 하나의 연구에서 포괄적 또는 종합적으로 다룬 연구는 수행되지 않았다김정현 송

준상 따라서 본 연구는 활동에 영향을 미치는 선행변인 및 결과변인의 여러 단계 인과관계

를 종합적으로 파악하고자 했다 이러한 맥락에서 본 연구는 에 영향을 미치는 선행변인지각된 동CSR (

기 지각된 적합성 지각된 진정성과 매개변인기업평판 조직 공중 관계성 결과변인지지행위의 구조, , ) ( , - ), ( )

적 관계를 종합적으로 파악하고자 했다.

먼저 본 연구는 기업의 동기가 에 대한 지각된 진정성에 어떠한 영향을 미치는지는 검증CSR CSR

했다 또한 지각된 적합성이 지각된 진정성 기업평판 조직 공중 관계성 지지행위에 어떠한 영향을 미. , , - ,

치는지도 검증했다 아울러 지각된 진정성이 기업평판 조직 공중 관계성 지지행위에 미치는 영향도 검. , - ,

증했고 기업평판이 조직 공중 관계성 지지행위에 미치는 영향도 검증했다 마지막으로 조직 공중 관계, - , . -

성이 지지행위에 미치는 영향도 검증했다 이러한 변인들의 관계를 검증하기 위해 본 연구는 이론적 논.

의를 거쳐 모두 각 변인 간 개의 연구가설을 설정하고 연구가설에 따른 연구모형을 제시하였다 본12 , .

연구에서 제시된 개의 연구가설들은 다음과 같다12 .
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연구가설 에 대한 지각된 사회공헌추구 동기이타적 동기는 에 대한 지각된 진정성에1: CSR ( ) CSR�

긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 에 대한 지각된 이윤추구동기이기적 동기는 에 대한 지각된 진정성에 부정적2: CSR ( ) CSR�

영향을 미칠 것이다.

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 에 대한 지각된 진정성에 긍정적 영향을3: CSR CSR�

미칠 것이다.

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다4: CSR .�

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을 미칠 것이다5: CSR - .�

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다6: CSR .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다7: CSR .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을 미칠 것이다8: CSR - .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다9: CSR .�

연구가설 기업평판은 조직 공중관계성에 긍정적으로 영향을 미칠 것이다10: - .�

연구가설 기업평판은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다11: .�

연구가설 조직 공중 관계성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다12: - .�

그리고 이를 검증하기 위해 아시아나 항공의 을 대상으로 설문조사를 실시했다 전국의 세CSR . 20

이상 남녀 명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하고700 , 를 이용해 구조방정식 모형을 통해 분

석했다 분석에 앞서 측정변인의 적합성 검증을 실시했는데 측정단계와 구조단계에서 모든 적합도 지수,

가 만족할 만한 수준인 것으로 나타났다 또한 구성개념 사이의 판별 타당도도 확보된 것으로 나타났다. .

따라서 본 연구에서는 제안된 구조모델을 기준으로 본 연구에서 제안한 연구가설들을 검증했다.

가설검증 결과를 제시하면 사회공헌추구 동기는 지각된 진정성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타,

났으며 이윤추구 동기는 지각된 진정성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 또한 지(H-1), (H-2).

각된 적합성은 지각된 진정성 기업평판 조직 공중 관계성 에 긍정적인 영향을 미치는 것(H-3), (H-4), - (H-5)

으로 나타났지만 지지행위에는 직접적인 효과가 없는 것으로 나타났다 다음으로 지각된 진정성은, (H-6).

기업평판 조직 공중 관계성 에 긍정적인 영향을 미치지만 지지행위 에는 직접적인 영향을(H-7), - (H-8) , (H-9)

미치지 못하는 것으로 나타났다 마지막으로 기업평판은 조직 공중 관계성 지지행위 에 긍. , - (H-10), (H-11)

정적인 영향을 미치고 조직 공중 관계성도 지지행위 에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 타났다, - (H-12) .
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연구가설의 검증결과를 요약하면 아래 표 와 같다< 15> .

표 연구가설의 검증결과 요약< 15>

가 설 진술문 검증결과

연구가설 1
에 대한 지각된 사회공헌추구 동기이타적 동기는 에 대한 지각된CSR ( ) CSR

진정성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.
지지

연구가설 2
에 대한 지각된 이윤추구동기이기적 동기는 에 대한 지각된 진정성에CSR ( ) CSR

부정적 영향을 미칠 것이다.
지지

연구가설 3
공중들의 에 대한 지각된 적합성은 에 대한 지각된 진정성에 긍정적CSR CSR

영향을 미칠 것이다.
지지

연구가설 4 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다CSR . 지지

연구가설 5
공중들의 에 대한 지각된 적합성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을CSR -

미칠 것이다.
지지

연구가설 6 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다CSR . 기각

연구가설 7 공중의 에 대한 지각된 진정성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다CSR . 지지

연구가설 8
공중의 에 대한 지각된 진정성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을 미칠CSR -

것이다.
지지

연구가설 9 공중의 에 대한 지각된 진정성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다CSR . 기각

연구가설 10 기업평판은 조직 공중관계성에 긍정적으로 영향을 미칠 것이다- . 지지

연구가설 11 기업평판은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 지지

연구가설 12 조직 공중 관계성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다- . 지지
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제 절 연구결과에 대한 논의

본 연구의 가설검증 결과를 토대로 연구결과를 논의하면 다음과 같다

첫째 에 대한 지각된 동기가 지각된 진정성에 영향을 미친다는 사실이다 즉 사회공헌추구

동기는 지각된 진정성에 긍정적인 영향을 미치는 반면 이윤추구 동기는 부정적인 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌다 이 같은 연구결과는 에 대한 지각된 동기와 지각된 진정성 관계를 다룬 기존의 연구

결과들(Fisher et al., 2008; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Bendapudi et al., 1996)과 일치

한다 사실 기업의 이 원래 사회적 책임을 수행할 목적을 가지고 있음에도 불구하고 공중들은 원래

의 의도가 아닌 마케팅과 연계된 또 다른 판매촉진을 위한 전략으로 이해할 가능성이 있다

따라서 기업의 입장에서는 전략을 수립하는 단계에서부터 이 공중들로 하여금 이

기적 동기가 최대한 드러나지 않도록 하고 이타적 동기가 강하게 인식되도록 해야 할 것이다

둘째 지각된 적합성이 지각된 진정성 기업평판 조직공중 관계성에 영향을 미친다는 사실이다

지각된 적합성이 지각된 진정성에 긍정적인 영향을 미친다는 사실은 선행연구(Alhouti, Johnson &

의 결과와도 일치한다 이는 기업들이 을 할 때 그 프로그램이 기업의 이미Holloway, 2016) . CSR CSR

지나 특성과 얼마나 적합성이 있는지를 사전에 파악해야 할 필요성을 제시해 준다 아무리 이타적 목적.

을 갖고 을 한다고 하더라도 기업의 이미지나 특성과의 적합성이 낮게 되면 그 은 공중들로부CSR CSR

터 진정성을 인정받지 못해 효과가 반감될 수 있다는 점을 명심할 필요가 있다 또한 본 연구에서는 지.

각된 적합성이 기업평판에도 긍정적인 영향을 미친다는 것을 입증했는데 이는 기존연구윤각 조재수, ( · ,

김종원 김승민 김은정 조수현 등의 연구결과와도 일치한다 기업평판은기업의무형자산이2007; · · · , 2010) .

면서 실제 가치를 창출할 수도 있다김해월 김효숙( · , 2009). 기업평판은 공중들로 하여금 제품과 서비스

를 구매하도록 하거나 다른 사람들에게 추천하도록 유도하기도 한다 또한 재능 있는 종업원을 기업에.

입사하도록 자극을 주거나 이직하지 않고 남아 있게 할 수 있다 본 연구는 기업의 을 통해 이 같. CSR

은 기업평판을 높일 수 있다는 것을 증명했는데 특히 적합성이 높은 이 기업평판을 높이는데 도움, CSR

을 준다는 것을 알 수 있었다. 뿐만 아니라 본 연구에서 지각된 적합성은 조직공중 관계성에도 영향을

미치는 것으로 나타났다 최근 의 핵심개념으로 떠오르는 조직공중 관계성은 조직과 공중 간의 상호

호혜적이고 지속적인 관계 유지에 필수적이다 기업의 이 적합성이 높을 때는 조직공중 관계성도

매우 긍정적으로 발전할 수 있다는 것을 이 연구는 보여주고 있다

이러한 연구결과들을 종합할 때 을 구성하는 다양한 변인들 중에서도 특히 적합성은 계, CSR CSR
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획을 수립할 때 중요한 전략적 결정사항이자 을 진행하는 과정에서도 방향성을 제시한다는 점에서CSR

다른 변인들보다 매우 중요하다도은진 따라서 기업들이 을 할 때는 반드시 그 이 기( , 2005). CSR CSR

업의 규모나 기능 이미지 타깃 등과 적합성이 있는지를 파악한 다음 실행할 필요가 있다 아무리 순수, , .

한 동기에서 실시한 이라 하더라도 적합성이 떨어지면 공중들로부터 진정성을 의심받게 되고 이는CSR ,

기업평판이나 조직 공중 관계성 등 효과에도 부정적인 영향을 미칠 가능성이 많으므로 주의할 필- CSR

요가 있는 것을 의미한다.

그러나 지각된 적합성이 지지행위에 미치는 직접적인 효과는 없는 것으로 나타났다 다시 말해.

이 기업의 이미지나 특성과 적합하다고 인식한다고 하더라도 그것이 직접적으로 구매의도나 구전의CSR

도에 영향을 미치지는 않는 다는 것이다 이는 이 장기적인 관점에서 이루어져야 한다는 것을 암시. CSR

하는 것이라 할 수 있다 실제 제품광고 등은 단기적으로 제품의 구매 등에 영향을 미친다 이는 광고가. .

제품의 판매 등을 목적으로 수행되고 있기 때문이다 그러나 기업의 은 장기적 관점에서 이루어지며. CSR

즉각적인 효과를 요구하는 행위가 아니다 따라서 아무리 적합성이 높다고 하더라도 이 직접적으로. CSR

제품구매나 구전의도 등 지지행위를 직접적으로 이끌어내는 데는 한계가 있는 것이 아닌 가 판단된다.

하지만 적합성은 기업평판이나 조직 공중 관계성 등을 매개로 하여 지지행위에 간접적인 영향을 미치기-

때문에 을 하기 전에 반드시 전략적 차원에서 적합성을 검증할 필요가 있다CSR .

셋째 에 대한 지각된 진정성이 기업평판 조직공중 관계성에 영향을 미친다는 것이다 먼저

기업의 진정성이 기업평판에 유의미한 영향을 미친다는 것은 선행연구유선욱 황병일 의 결( , 2013; , 2004)

과들과도 일치한다 그레이서 에 따르면 진정성은 기업평판의 구축과 유지 방어에 가장. (Greyser, 2009) , ,

큰 역할을 한다 그러나 기업의 이 비윤리적인 것으로 인식될 경우 즉 진정성이 의심될 경우에는 기. CSR

업평판을 개선하지 못하는 것으로 나타났다 즉 진정성없는 은 오히려 기업평판을(Strahilevitz, 2003). , CSR

나쁘게 만들 가능성도 배제할 수 없다 그러므로 기업들은 을 할 때는 진정성 있게 해야 하고 이를. CSR

전략적인 차원에서 접근할 필요가 있다 또한 본 연구에서는 에 대한 지각된 진정성이 조직 공중 관. CSR -

계성에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 파악되었는데 이 또한 기존연구 이미영, (Shen & Kim, 2012; ·

최현철 의 결과들과 일치한다 즉 진정성이 조직 공중 관계의 질을 높일 수 있음을 보여주고 있, 2012) . , -

다 앞에서도 설명했지만 최근 에서 조직 공중 관계성은 매우 중요한 패러다임이다 진정성없는. , PR - . CSR

은 오히려 조직 공중 관계성을 악화시킬 수도 있으므로 기업들이 을 할 때는 공중들이 진정성을 느- CSR

낄 수 있는 방안을 강구할 필요가 있다.

그러나 지각된 진정성이 지지행위에 미치는 직접적 효과는 없는 것으로 나타났다 이는 기존의 연
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구들(Lunardo & Guerinet, 2007; Casteran & Roederer, 2013)과 약간 상반되는 결과이다 즉 기존연구들

은 의 진정성이 웹 사이트 방문횟수 나 와인 구매행동Casteran & Roederer, 2013) (Lunardo &

등 지지행위에 직접적인 영향을 미친다고 보고하고 있으나 본 연구에서는 직접적인 효Guerinet, 2007) ,

과가 없는 것으로 나타난 것이다 이는 앞의 지각된 적합성이 지지행위에 영향을 미치지 않는다는 것과.

비슷한 맥락에서 해석할 수 있을 것이다 즉 기업의 은 광고보다는 적 성격이 강하기 때문에 직. , CSR PR

접적인 효과보다는 이미지 등 장기적이고 간접적인 효과에 더 영향을 미치는 것으로 파악된다 하지만.

진정성이 지지행위에 직접적인 영향을 미치지는 않지만 적합성과 마찬가지로 기업평판이나 조직 공중, -

관계성 등을 매개로 하여 지지행위에 간접적인 영향을 미치기 때문에 을 하기 전에 반드시 전략적CSR

차원에서 진정성을 고려할 필요가 있다.

넷째 기업평판이 조직공중 관계성과 지지행위에 긍정적인 영향을 미친다는 사실이다 차희원

은 조직 공중 관계성과 기업평판은 상호 배타적인 개념이 아니며 조직 공중 관계성의 매개 역할(2005) - , -

이 있을 경우 기업평판의 영향력도 극대화될 수 있다고 했다 본 연구결과에서도 기업평판이 조직 공중. -

관계성에 영향을 미치고 있는 것으로 나타났지만 반대로 조직 공중 관계성이 기업평판에 영향을 미칠, -

수 있다는 것을 암시해 준다 한편 리와 이 의 연구에서도 기업평판은 구매의도 타인. , (Lii & Lee, 2012) ,

에 대한 추천이나 구전의도 등에 영향을 미치는 것으로 나타났다 또한 혼과 얀 도. (Hong & Yang, 2011)

기업평판이 긍정적인 입소문을 일으키고 이것이 매개적 역할을 하여 소비자의 지속적인 상호작용 즉,

소비자의 구매행동에 긍정적인 역할을 한다는 것을 실증적으로 검증한 바 있다 결국 긍정적인 기업평.

판은 조직 공중 관계성에도 긍정적인 영향을 미치고 기업의 제품을 구매하고 기업과 지속적인 상호작용-

을 하게하며 충성도를 형성하는데 긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있다, .

다섯째 조직공중 관계성이 지지행위에 긍정적인 영향을 미친다는 사실이다 이는 조직공중 관계

성이 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구 의 결과와 일

치한다 최근 조직공중 관계성은 의 핵심으로 떠오르고 있다 과거의 은 기업의 이미지를 증진시

키거나 여론형성을 위한 언론관계 활동에 초점을 맞추어 왔지만 오늘날에는 조직공중 관계를 수립하고

증진시키며 유지하는데 초점을 맞추고 있다 브룸과 도지어 가 을 평가하는

방법으로 커뮤니케이션 효율성보다는 조직과 공중 간의 관계성을 측정하는 방법을 제안한 것처럼 조직

공중 관계성은 의 핵심 패러다임이 되고 있다

사실 조직공중 관계성과 관련된 국내의 선행연구들을 보면 주로 조직공중 관계성이 기업 이미지

에 미치는 영향에 초점이 맞추어져 왔다김충현 오미영 이수범 신성혜 최원석 이수범· , 2003; · · , 2004; ,
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이준일 우소영 배영미 그러나 본 연구를 통해 조직 공중 관계성은 기업 이미지뿐만 아니2006; · · , 2007). -

라 구매의도나 구전의도 등 지지행위에까지 영향을 미친다는 사실을 발견했다. 이러한 결과를 실무에

적용시킨다면 의 성과인 조직공중 관계성 향상이 기업의 본질적인 목표인 구매의사 및 구전의도

등 지지행위를 높일 수 있다는 가능성까지 제시하게 된다

이상의 논의들을 종합하면 이 연구의 성과는 결국 기업 의 전략 수립 및 효율성 제고에 크게

기여할 것으로 판단된다 각 기업들은 을 실행하기 전에 과학적인 조사방법 등을 통해 공중들이 그

을 어떤 동기로 해석할 것인가 그리고 은 기업의 규모나 특성 등과 적합한지 과연 공중들은

을 진정성 있게 이해하는지 등을 파악하면 가장 적합한 을 선택할 수 있으며 자원의 효율

적인 분배도 가능하게 될 것이다

본 연구는 과 관련된 여러 단계의 인과관계를 종합적으로 분석했다는 점에 있어서 의의가 있

다고 생각된다 즉 기존의 관련 연구들은 과 관련된 다양한 변인들 중 특정 변인 일부만을 파

악하는 것이 대부분이었는데 이 연구는 이러한 다양한 변인들을 종합적으로 살펴보았다는 점에 있어서

기존연구들과 차별화된다고 하겠다 또한 본 연구는 의 결과변인으로 지지행위를 살펴보았는데 기

존연구들은 대부분 지지행위를 구매의도로만 파악하고 있다 그러나 이 연구에서는 지지행위를 구매의

도는 물론 구전의도까지 포함했다는 점에서 기존연구들과 차별화된다고 할 수 있다

더 나아가 본 연구는 가상의 기업을 대상으로 실험연구를 한 것이 아니라 실제 존재하는 기업을

대상으로 연구를 했다는 점도 기존연구와 차별화되며 연구의 일반화 가능성도 높일 수 있을 것이다 이

연구의 또 다른 의의는 전국적 모집단을 대표하는 샘플을 표집했다는 점이다 즉 온라인 서베이를 이용

해 지역별 성별 연령별 비례할당 표집을 함으로써 어느 특정 지역이나 특정 연령층에 편중되지 않고

전국적인 대표성을 갖는 표본으로 연구를 했다는 점도 의의가 있다고 하겠다
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제 절 연구의 한계 및 후속연구를 위한 제언

본 연구는 기존 연구가 갖지 못하는 많은 의의를 지니고 있으면서도 한편으로는 몇 가지 한계를

갖고 있다 본 연구가 갖고 있는 몇 가지 한계점을 정리하고 동시에 후속연구를 위한 제언을 하면 다음

과 같다

첫째 본 연구는 하나의 기업만을 대상으로 조사가 실시되었기 때문에 이를 모든 기업에 일반화시

키는 데는 한계가 있다 가령 지각된 적합성이나 진정성의 경우도 산업별 특성에 따라 그 효과가 다르

게 나타날 가능성도 배제할 수 없다 주류나 담배를 생산하는 회사처럼 사회적으로 낙인이 찍힌 기업들

과 그렇지 않은 기업들 간의 적합성이나 진정성은 분명 다르게 나타날 것이다 그러나 본 연구는

아시아나 항공이라는 단일 기업의 만을 대상으로 이루어졌기 때문에 본 연구의 결과를 모든 기업이

나 산업 군의 에 적용하는 데는 무리가 있을 수 있다 제안된 모델의 타당도를 높이고 연구결과의

일반화를 위해서라도 향후에는 다른 기업 다른 산업 군을 대상으로 지속적인 연구가 이루어질 필요가

있으며 이러한 산업 군들 간의 비교연구도 할 필요가 있다

둘째 응답자 조사가 온라인으로 이루어졌다는 점이다 물론 온라인 조사와 오프라인 조사는 모두

장단점을 갖고 있다 온라인 조사는 간편성과 신속성 비용 효율성이라는 장점을 지니고 있다 또한 앞

의 연구 의의에서 언급한 것처럼 온라인 조사는 전국적인 규모의 모집단을 대상으로 할당표집을 할 수

있다는 장점을 지니고 있다고 하겠다 그러나 한편으로 온라인 서베이는 패널로 등록된 사람들만을 대

상으로 설문을 할 수 있기 때문에 응답자들이 보다 일반적인 모집단을 대표한다는 것을 확신하기 어렵

다 또한 온라인 조사는 연구자나 조사자가 응답자를 통제할 수 없기 때문에 응답 결과의 신뢰성을 충

분히 담보할 수 없다는 한계가 있다는 점을 명기할 필요가 있다

셋째 본 연구는 응답자의 거주지역 기업에 대한 기존 태도 등 가외변인을 통제하지 못했다는 점

이다 이 연구는 가상의 기업을 대상으로 실험연구를 한 것이 아니라 실제 존재하는 기업을 대상으로

설문조사를 실시했다 따라서 조사 대상 기업이 제공하는 마일리지 가입여부 응답자의 거주지역 조사

대상 기업이 제공하는 수혜 여부 그리고 대상 기업의 서비스 이용 정도 등이 응답에 영향을 미칠

가능성도 배제할 수 없다 다시 말해 기업에 대한 사전 태도나 관여도 등도 분명 효과에 영향을

미칠 것이다 따라서 향후 연구에서는 기업에 대한 태도나 관여도 응답자의 거주지역 등 인구통계학적

변인들을 구분하여 차이점 등을 파악하는 것도 필요하다고 본다

이밖에도 본연구와 관련된 후속연구를 제언하면 우선 학제 간 연구가 더 활성화될 필요가 있다
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기업의 에 대한 연구는 마케팅 심리학 커뮤니케이션 등 다양한 학문 분야에서 접근이 가능하다

경영이나 마케팅 차원에서는 의 경제적 성과에 초점이 맞추어진 반면 커뮤니케이션이나 차원에

서는 기업 이미지 기업 명성 기업태도 등에 초점이 맞추어지고 있다 향후 연구에서는 이러한 학문 분

야를 통합한 학제 간 융합연구가 수행될 필요가 있다

둘째 이 연구에서 제시된 모형에 영향을 미칠 수 있는 변인들을 더 찾는 노력이 필요하다 이 연

구에서는 진정성에 영향을 미치는 선행변인으로 지각된 동기와 적합성을 제안했지만 또 다른 변인들이

존재할 것으로 충분히 예측할 수 있다 가령 의 지속성은 진정성에 영향을 미치는 매우 중요한 변

인일 것으로 판단된다 왜냐하면 처음에는 공중들이 의 진정성을 의심했다가도 지속적으로 반복이

되면 신뢰가 형성될 가능성이 있기 때문이다 따라서 후속 연구에서는 지속성을 주요 변인으로 하는 연

구도 진행되길 기대한다 뿐만 아니라 의 매개변인으로 기업평판이나 조직공중 관계성 외에 다른

변인들도 존재할 가능성을 배제할 수 없다 따라서 후속 연구에서는 다른 변인들의 관계도 살펴볼 필요

성이 제기된다
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부록 기업의 사회공헌활동에 대한 설문 조사지

통계법 제 조 및 제 조에 의거 본 조사에서32 33

개인의 비밀에 속하는 사항은 엄격히 보호됩니다.
CODE ID

기업의 사회공헌활동에 대한 설문조사

안녕하십니까?

본 설문은 기업의 사회공헌활동에 대한 인식을 알아보기 위한 목적으로 이루어

지고 있습니다 본 설문에는 정답이 없으며 설문문항을 자세히 읽으시고 평소. ,

생각했던 대로 응답하시면 됩니다 본 설문의 결과는 연구 목적에만 사용될 것.

이며 응답자의 신분은 철저하게 비밀로 보장이 됩니다 다시 한번 귀중한 시, .

간을 내어 주신데 대해 감사드립니다.
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귀하는 아시아나 항공의 마일리지 회원이십니까Q1. ?

그렇다 아니다 잘 모르겠다1) ( ) 2) ( ) 3) ( )

다음은 아시아나 항공의 이용에 대한 질문입니다 귀하가 주관적으로 생각했을 때.※

귀하는 아시아나 항공을 어느 정도 이용하신다고 생각하십니까?

다음은 아시아나 항공에 대한 태도를 묻는 질문입니다 평소 귀하가 아시아나.※

항공에 대해 갖고 있는 느낌을 답변해 주시기 바랍니다.

설문내용

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

약간

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다
그렇다

매우

그렇다

아시아나 항공은 좋은

기업이다

나는 아시아나 항공에 대해

호의적이다

나는 아시아나 항공에 대해

긍정적이다

설문내용

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

약간

그렇지

않다

보통이

다

약간

그렇다
그렇다

매우

그렇다

나는 아시아나 항공을 자주

이용하는 편이다

나는 아시아나 항공을 많이

이용하는 편이다
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다음은 아시아나 항공에 대한 지지행위 의도에 관한 설문입니다 귀하가 평소.※

아시아나 항공에 대해 갖고 있던 생각을 솔직하게 답변해 주시기 바랍니다.

설문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

약간

그렇

지

않다

보통

이다

약간

그렇

다

그렇

다

매우

그렇

다

다른 사람들에게 아시아나 항공에 대한

긍정적인 것들을 이야기하겠다

나에게 조언을 구하는 사람에게 아시아나

항공을 추천할 것이다

친구들과 친척들에게 아시아나 항공을

이용하도록 추천할 것이다

비행기를 탈 때 아시아나 항공을

이용하는 것을 가장 먼저 고려하겠다

향후 몇 년 동안 아시아나 항공을 이용할

것이다

다음은 아시아나 항공의 기업평판에 관한 설문입니다 귀하가 평소 아시아나.※

항공에 대해 갖고 있던 생각을 솔직하게 답변해 주시기 바랍니다.

설문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

약간

그렇

지

않다

보통

이다

약간

그렇

다

그렇

다

매우

그렇

다

아시아나 항공은 존경받고 존중받는

기업이다

아시아나 항공은 신뢰와 신임을 받는

기업이다



- 103 -

다음은 조직 공중 관계성에 관한 설문입니다 평소 귀하와 아시아나 항공과의- .※

관계를 염두에 두시고 답변해 주시기 바랍니다.

설문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

약간

그렇

지

않다

보통

이다

약간

그렇

다

그렇

다

매우

그렇

다

아시아나 항공은 나 같은 사람을

공정하고 공평하게 다룬다

아시아나 항공은 주요한 결정을 내릴 때

나 같은 사람들의 이익이나 손실도

염두에 둔다

아시아나 항공은 약속한 바를 잘 지킨다

나는 아시아나 항공의 능력에 대해 매우

확신한다

아시아나 항공과 나는 서로의 의견에

대해 관심을 갖는다

아시아나 항공은 나의 말을 진심으로

경청한다

아시아나 항공은 중요한 의사결정을 내릴

때마다 나에 대해 염려하고 관심을 가질,

것이다

나는 아시아나 항공의 일이라면 협조할

것이다

아시아나 항공은 나와 장기적으로

헌신적인 관계를 맺으려고 노력한다

다른 기업이나 단체들에 비해 나는,

아시아나 항공과의 관계를 더욱 소중하게

여긴다

아시아나 항공과 나 모두가 서로 맺고

있는 관계를 통해 혜택을 받는다

종합적으로 판단해 나는, 아시아나 항공과

나와 맺고 있는 관계에 대해 만족한다

나는 아시아나 항공을 생각하면 기분이

좋다



- 104 -

다음부터는 아시아나 항공의 사회공헌활동 에 대한 질문입니다 사회공헌활동이란 기(CSR) .

업의 사회적 책임을 일컫는 말로 기업들이 이익의 일부를 사회에 환원하여 문화예술지원,

환경보호사업지원 지역개발 지원 불우이웃에 대한 기부나 협찬 직원들의 자원봉사 활동, , ,

등을 의미합니다 예를 들면 아래 사진과 같은 활동들입니다. .

귀하는 아시아나 항공에서 실시하는 사회공헌활동의 봉사자로 참여하거나 혹은Q27.

수혜 혜택 을 받은 적이 있습니까( ) ?

있다 없다 잘 모르겠다1) ( ) 2) ( ) 3) ( )
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다음은 최근 년 년 아시아나항공에서 실시한 사회공헌활동 들입니다(2015 -1016 ) (CSR) .

잘 읽어보시고 아래 질문에 답해 주시기 바랍니다.
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다음은 아시아나 항공의 사회공헌활동의 진정성에 관한 설문입니다 귀하가 평소.※

생각하기에 아시아나 항공에서 실시하는 사회공헌활동은 어느 정도 진정성이

있다고 보십니까 해당되는 곳에 답변해 주시기 바랍니다? .

설문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

약간

그렇

지

않다

보통

이다

약간

그렇

다

그렇

다

매우

그렇

다

아시아나 항공의 사회공헌활동은 우리

사회의 공익을 위한다는 믿음이 생긴다

아시아나 항공의 사회공헌활동은

진심에서 우러난 활동이라고 생각된다

아시아나 항공의 사회공헌활동은 사회

구성원을 진정으로 배려해 주는 것으로

느껴진다



- 107 -

다음은 아시아나 항공의 사회공헌활동 동기와 관련된 설문입니다 귀하가 평소.※

생각하기에 아시아나 항공이 왜 사회공헌활동을 한다고 생각하는지 솔직히 답변해

주시기 바랍니다.

설문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

약간

그렇

지

않다

보통

이다

약간

그렇

다

그렇

다

매우

그렇

다

아시아나 항공은 자사의 기업 이미지

개선을 위해 사회공헌활동을 한다

아시아나 항공은 기업에 대한 사회적

인식을 개선하기 위해 사회공헌활동을

한다

아시아나 항공은 혹시 모를 기업의

위기나 스캔들에 대비하여

사회공헌활동을 한다

아시아나 항공은 가난한 사람들을 돕기

위해 사회공헌활동을 한다

아시아나 항공은 기업의 사회적 책임을

다하기 위하여 사회공헌활동을 한다

아시아나 항공은 지역사회의 발전에

공헌하기 위해 사회공헌활동을 한다
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다음은 아시아나 항공의 사회공헌활동과 기업과의 적합성에 관한 설문입니다.※

귀하가 생각하기에 아시아나 항공에서 실시하는 사회공헌활동들이 아시아나 항공의

특성과 얼마나 잘 어울린다고 생각하는지 답변해주시기 바랍니다.

설문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

약간

그렇

지

않다

보통

이다

약간

그렇

다

그렇

다

매우

그렇

다

아시아나 항공의 사회공헌활동은

아시아나 항공의 업종 특성과 일치한다

아시아나 항공의 사회공헌활동은

아시아나 항공의 업종 특성과 잘 맞는다

아시아나 항공의 사회공헌활동은

아시아나 항공의 업종 특성과 관련이

있다

아시아나 항공의 사회공헌활동은

아시아나 항공의 업종 특성과 유사하다

귀하의 성별은 남자 여자Q41. ? ( ) ( )① ②

귀하의 연령은 년생Q42. ? ( )

귀하의 직업은Q43. ?

고위 공무원 및 기업체 간부 일반 및 교육공무원① ②

일반 회사원 자영업③ ④

전문직 기능직⑤ ⑥

판매 서비스직 일용직⑦ ⑧

농업 어업 무직( )⑨ ⑩

대학생 주부⑪ ⑫

기타⑬

귀하의 거주 지역은Q44. ?

서울 경기지역 강원지역 충청지역① ② ③ ④

호남지역 영남지역 제주지역⑤ ⑥ ⑦



- 109 -

귀하의 월 소득은 맞벌이인 경우 합하여Q45. ( )

만 원 미만 만 원 이하200 200-400① ②

만 원 이하 만 원 이하400-600 600-800③ ④

만 원 이하 만 원 이상800-1,000 1,000⑤ ⑥

설문에 응해 주셔서 감사합니다
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국문 초록

사회공헌활동 에 대한 지각된 적합성과 진정성이 기업평판 및

조직 공중 관계성 지지행위에 미치는 영향

김 현 철

조선대학교 대학원 신문방송학과

지도교수 김 봉 철

오늘날 기업의 사회적 책임활동 은 선택이 아니라 필수가(Corporate Social Responsibility, CSR)

되었다 이에 따라 대부분의 기업들은 을 하고 있다 그러나 기업의 이 모두 기업에게 긍정적인. CSR . CSR

영향을 미치는 것이 아니다 에 관한 선행연구들을 보면 의 동기 적합성 진. CSR , CSR (motivation), (fit),

정성(Authenticity) 등을 의심받게 되면 기업의 은 오히려 부정적인 효과를 가져오게 된다 뿐만 아CSR .

니라 의 동기 적합성 진정성 등은 기업평판CSR , , (Corporate Reputation)이나 조직 공중 관계성-

(Organization-Public Relationship)에도 영향을 미치게 된다.

그러나 기존연구들이 에 영향을 미치는 선행변인 이나 결과변인

을 개별적으로 파악하는데 초점이 맞추어져 왔으며 그나마 연구결과들이 상반되게 나타나고

있다 즉 에 영향을 미치는 선행변인이나 결과변인들을 하나의 연구에서 포괄적 또는 종합적으로

다룬 연구는 수행되지 않았다 따라서 본 연구는 에 영향을 미치는 선행변인 및 결과변인의 여러

단계 인과관계를 종합적으로 파악하고자 했다 이러한 맥락에서 본 연구는 에 영향을 미치는 선행CSR

변인지각된 동기 지각된 적합성 지각된 진정성과 매개변인 기업평판 조직 공중( , , ) mediator variable( , -

관계성 결과변인지지행위의 구조적 관계를 종합적으로 파악하고자 했다), ( ) .

먼저 본 연구는 기업의 동기가 에 대한 지각된 진정성 에 어떠한 영CSR CSR perceived authenticity

향을 미치는지는 검증했다 에 대한 지각된 동기는 크게 이타적 동기 와. CSR (other-centered motivation)

자기 중심적 동기 로 나뉘는데 어떻게 해석하느냐에 따라 효과에 영향을(self-centered motivation) , CSR

미치게 된다 또한 본 연구는 지각된 적합성 이 지각된 진정성 기업평판 조직 공중 관계성. Perceived Fit , , -



- 111 -

및 지지행위에 어떠한 영향을 미치는지도 검증했다.

아울러 지각된 진정성이 기업평판 조직 공중 관계성 지지행위에 미치는 영향도 검증했고 기업평, - , ,

판이 조직 공중 관계성 지지행위에 미치는 영향도 검증했다 마지막으로 조직 공중 관계성이 지지행위- , . -

에 미치는 영향도 검증했다 이러한 변인들의 관계를 검증하기 위해 본 연구는 이론적 논의를 거쳐 모.

두 각 변인 간 개의 연구가설을 설정하고 연구가설에 따른 연구모형을 제시하였다 본 연구에서 제시12 , .

된 개의 연구가설들은 다음과 같다12 .

연구가설 에 대한 지각된 사회공헌추구 동기이타적 동기는 에 대한 지각된 진정성에1: CSR ( ) CSR�

긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 에 대한 지각된 이윤추구동기이기적 동기는 에 대한 지각된 진정성에 부정적2: CSR ( ) CSR�

영향을 미칠 것이다.

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 에 대한 지각된 진정성에 긍정적 영향을3: CSR CSR�

미칠 것이다.

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다4: CSR .�

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을 미칠 것이다5: CSR - .�

연구가설 공중들의 에 대한 지각된 적합성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다6: CSR .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 기업평판에 긍정적 영향을 미칠 것이다7: CSR .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 조직 공중 관계성에 긍정적 영향을 미칠 것이다8: CSR - .�

연구가설 공중의 에 대한 지각된 진정성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다9: CSR .�

연구가설 기업평판은 조직 공중관계성에 긍정적으로 영향을 미칠 것이다10: - .�

연구가설 기업평판은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다11: .�

연구가설 조직 공중 관계성은 지지행위에 긍정적 영향을 미칠 것이다12: - .�

그리고 이를 검증하기 위해 아시아나 항공의 을 대상으로 설문조사를 실시했다 전국의 세CSR . 20

이상 남녀 명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하고700 , 를 이용해 구조방정식 모형

을 통해 분석했다 분석에 앞서 측정변인의 적합성 검증 을 실시했Test Goodness of Fit

는데 측정단계와 구조단계에서 모든 적합도 지수 가 만족할 만한 수준인 것으로, goodness-of-fit index

나타났다 또한 구성개념 사이의 판별 타당도 도 확보된 것으로 나타났다. discriminant validity .
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따라서 본 연구에서는 제안된 구조모델 을 기준으로 본 연구에서 제안한 연구가설structural model

들을 검증했다 가설검증 결과를 제시하면 사회공헌추구 동기는 지각된 진정성에 긍정적인 영향을 미치. ,

는 것으로 나타났으며 이윤추구 동기는 지각된 진정성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(H-1),

또한 지각된 적합성은 지각된 진정성 기업평판 조직 공중 관계성 에 긍정적인 영(H-2). (H-3), (H-4), - (H-5)

향을 미치는 것으로 나타났지만 지지행위에는 직접적인 효과가 없는 것으로 나타났다 다음으로, (H-6).

지각된 진정성은 기업평판 조직 공중 관계성 에 긍정적인 영향을 미치지만 지지행위 에는(H-7), - (H-8) , (H-9)

직접적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다 마지막으로 기업평판은 조직 공중 관계성 지지. , - (H-10),

행위 에 긍정적인 영향을 미치고 조직 공중 관계성도 지지행위 에 긍정적인 영향을 미치는(H-11) , - (H-12)

것으로 타났다.

본 연구는 다양한 기업을 대상으로 연구를 하지 못하고 하나의 기업만을 대상으로 했다는 점 온

라인 서베이를 통해 조사가 이루어졌다는 점 응답자의 성별 거주 지역 등을 통제하지 못했다는 점에서

한계를 갖고 있다 그러나 가상의 기업이 아니라 실제 기업을 대상으로 연구를 했다는 점과 다양한 변

인들을 종합적으로 분석했다는 점에서 연구의 의의를 찾을 수 있다고 생각된다

주제어 기업의 사회적 책임 사회공헌활동 지각된 적합성 지각된 진정성 기업평판 동기해석

조직공중 관계성 지지행위
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