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ABSTRACT

The Effect of CSR Activity Type and Corporate Failure Congruence on Consumer

Responses: Focusing on the Moderating Effect of Corporate Reputation

By Wang Rong

Advisor : Prof. Jongchul Park

Department of Business Administration,

Graduate School of Chosun University

In this study, from the perspective of congruence, the existing mixed results

were re-verified through the relationship between the type of CSR activity of a

company and the failure of a company's CSR activity. Specifically, based on the

perspective of congruence, this study is based on the type of CSR activity

(environmental responsibility activity vs. social responsibility activities) and

corporate CSR activities failure (environmental failure vs. after classifying it as

social failure), it was verified whether the consumer response varies depending on

the consistency between CSR activities and corporate CSR activities. In addition, it

was verified what kind of moderating role the reputation of a company plays in

these relationships. The results of this study are summarized as follows.

In the type of CSR activities, social responsibility activities showed higher

corporate attitudes and corporate images than environmental responsibility activities.

In addition, the type of CSR activity, the failure of a company's CSR activity, and

the 3-way interaction effect of corporate reputation were significant. In the case of

high corporate reputation, social failure (match conditions in society) in social

responsibility activities was higher in corporate attitude and corporate image than



in the case of social failure (environmental-social mismatch conditions) in

environmental responsibility activities. On the other hand, there was no difference

in evaluation of corporate attitude and corporate image when environmental failure

(match conditions in the environment) occurred in environmental responsibility

activities (M=3.99) and environmental failure (social-environmental mismatch) in

social responsibility activities.

Key words: CSR, Corporate Reputation, Corporate Failure, Environmental

Responsibility, Social Responsibility, Corporate Attitude,

Corporate Image, Attribution Theory, Congruence Effects
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제1장 서론

제1절 문제제기 및 연구목적

1. 문제제기

기업들이 사회적 책임활동을 수행함으로써 기업에 대한 소비자들의 긍정적인 반응

으로 이어지는 것은 논쟁의 여지가 없다. 특히, 기업의 사회적 책임활동은 고객 만족도

(Luo and Bhattacharya, 2006), 브랜드 선택(He and Lai, 2014), 고객 충성도(Werther

and Chandler, 2005) 등에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 특히, 일부 연

구자들은 CSR활동이 기업의 위기 극복에 정(+)의 영향을 미친다고 제시하고 있다

(Coombs, 2007; Coombs and Holladay, 2002; Klein and Dawar, 2004; Vassilikopoulou

et al., 2009). 즉 기업의 위기가 발생할 경우, 그동안 기업이 수행한 CSR활동과 같은

도덕적 선행은 소비자들에게 기업의 선행이 라이센스 신호로 작용하기 때문에 기업의

위선을 덜 지각하거나, 기업에 대한 비난을 줄이는 역할을 하게 된다는 것이다(Effron

and Monin, 2010). 이와 관련하여 Tombs & Smith(1995)는 CSR활동을 실천하는 기업

이 위기에 직면했을 때, 그동안의 CSR활동이 장점으로 부각될 수 있음을 제시하였다.

그리고 일부 학자들은 CSR활동이 기업의 위기를 보호함으로써 위기에 대한 보험 역

할을 할 수 있고, 잠재적 위기로 인한 불리한 결과를 완화할 수 있다고 하였다

(Shrivastava, 1995; Tombs and Smith, 1995).

기업 위기, 또는 기업 위반이나 기업 실패는 기업이 추구하는 목표를 방해하거나

훼손하는 부정적 사건을 말한다(Seeger et al., 1998). 또는 기업이 오랫동안 쌓아온 기

업 이미지(Dean, 2004)나 기업평판(Coombs, 2007)을 실추시킨다. 기업평판은 CSR활동

의 주요한 실행 결과로 간주되기 때문에(Kucharska, 2019), 기업실패는 그동안 CSR활

동을 통해 쌓아온 기업 이미지나 기업평판을 훼손시킬 수 있다. 따라서 기존 연구들은

기업 위기에 대한 대응시스템을 구축하는 것이 필요하면, 기업 위기에 대해서는 전략

적으로 대응하는 것이 중요함을 제시하고 있다(Benoit, 1997; Coombs and Holladay,

2002; Dutta and Pullig, 2011; Kim et al., 2004).
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본 연구는 단순히 기업에서 수행한 CSR 활동이 차후 발생한 CSR 실패에 어떠한

영향을 미치는가를 살펴보고자 한다. 즉, 기업에서 그동안 수행한 CSR 활동 유형과

CSR 실패와 일치하는 경우, 반대로 CSR 실패와 기존 CSR 활동 유형이 일치하지 않

는 경우 소비자들이 어떻게 반응하는지를 규명하고자 한다. 비록 앞서 언급한 연구들

은 CSR의 긍정적인 효과와 보호 효과를 강조하고, 이에 대한 효과를 입증하였지만, 일

부 연구자들은 오히려 사전 CSR 활동이 보호되지 않을 수 있는 가능성을 제시하였다

(Allen et al., 2020; Wagner et al., 2009). 이러한 주장은 귀인이론과 일치성효과에 기

반을 두고 있기에(Allen et al., 2020; Effron and Monin, 2010; Ginder et al., 2019;

Wagner et al., 2009), 본 연구는 이를 토대로 기업실패와 CSR 활동 유형간의 일치성

여부에 따라 소비자 반응이 달라질 수 있는 가능성을 제시하고자 한다.

기업이 수행한 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 실패를 크게 두 가지 유형으로 구분

할 수 있다. 즉 기업이 수행한 CSR 활동과 차후의 CSR 실패가 동일한 영역에서 발생

한 경우를 일치조건으로 간주하고, 반대로 다른 영역에서 발생한 경우를 불일치 조건

으로 간주한다. 우선 일치조건에서 CSR 활동 유형이 CSR 실패에 대한 보호작용을 한

다는 주장과 관련하여, Allen et al.(2020)은 일치조건(환경 책임과 환경 실패 또는 사

회 책임과 사회 실패)이 불일치 조건(환경 책임과 사회 실패 또는 사회 책임과 환경

실패)보다 소비자들로 하여금 부정적 구전을 덜 유발하며, 불일치 조건에서는 일치조

건보다 소비자들의 역기능 행동을 유발할 수 있기 때문에 오히려 기업에 더 부정적인

구전행동으로 이어진다고 제시한 바 있다. 즉 이들은 기존 연구에서 제시한 CSR 활동

이 CSR실패에 대한 보호역할을 한다는 주장과 반대되는 다른 결과를 주장하였다.

Foreh & Grier(2003)도 소비자들이 불일치한 경우 오히려 기업 이익 추구 동기와 같은

외적 동기로 귀인행동을 할 수 있으며, 기업의 동기에 대해 회의주의 반응을 보이기

때문에 일치성 조건에서보다 더 부정적인 소비자 반응이 일어날 수 있음을 제시하였

다.

그러나 이러한 연구들과 반대로 Effron & Monin(2010)은 불일치 조건일 때가 일치

조건일 때보다 더 긍정적인 소비자 반응을 유발한다고 제시한다. Effron &

Monin(2010)은 청소년 약물에 대한 CSR 활동을 수행한 경험이 있는 경우 성희롱관련

범죄를 저지르는 경우(불일치 조건)보다 불법 약물을 소지한 경우(일치 조건) 평가자

들로 하여금 더 위선적으로 평가된다고 주장한다. 즉 일치 조건보다 불일치 조건에서

위선이 덜 지각되었다. Wagner et al.(2009)의 연구도 마찬가지로 불일치 조건이 일치

조건보다 위선이 낮게 나타났으며, 이러한 결과는 기업에 대한 태도에도 동일하게 나
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타났다. 따라서 본 연구에서는 CSR 유형과 CSR 실패에 대해 일치 조건(환경 책임-환

경 실패, 사회 책임-사회 실패)과 불일치 조건(환경 책임-사회 실패 또는 사회 책임-

환경 실패) 상황으로 구분하여 일치성 효과를 살펴보고자 한다.

또한 기업평판은 기업에 대한 종합적인 인식이며(Helm, 2007), CSR 활동의 결과로

서(Kucharska, 2019), CSR 활동을 통한 기업의 경쟁우위 확보를 위한 중요한 요인이

다(Melo and Garrido-Morgado, 2012). Vanhamme & Grobben(2009)은 CSR활동을 다

양하고 지속적으로 수행한 기업이 간헐적으로 수행한 기업보다 일관성을 더 높게 인식

하며. 나아가 기업평가도 긍정적임을 제시하였다. Bhattacharya & Sen(2004)은 기업평

판이 높은 기업은 CSR 활동을 통해 더 긍정적인 소비자 반응을 보이며, 평판이 낮은

기업의 경우 부정적인 소비자 반응을 초래한다고 하였다. 결국, CSR 활동을 수행하는

기업에 대한 평가는 소비자들이 해당 기업에 대한 일관성을 지각하고, 내적 동기로 귀

인할 때 긍정적으로 평가되며, 나아가 CSR 실패에 대한 부정적 반응이 완화될 가능성

이 높다. 기업평판이 낮은 경우, 소비자들의 판단은 외적 동기로 귀인하기 때문에 일치

조건이든 불일치 조건이든 부정적 효과는 더 강화될 것이다.

본 연구는 CSR 유형과 CSR 실패의 관계를 고찰하고, 기업평판에 따른 차별적인

차이를 검증하고자 한다(기업평판 조절역할 검증). 이러한 관계를 규명하기 위한 이론

적 근거로 귀인이론과 일치성 효과에 기반을 두며, 나아가 선행연구에서 제시한 일치

성 효과와 불일치성 효과의 모순된 결과를 재검증하는 데 연구의 목적을 두고 있다.

2. 연구목적

과거와 다르게 기업이 마케팅 및 홍보(PR) 캠페인에 CSR 커뮤니케이션을 통합하

기 시작하면서 기업의 CSR 동기에 대한 소비자 회의론도 증가하고 있다(Leonidou

and Skarmeas, 2017; Ots et al., 2015; Parguel et al., 2011; Skarmeas and Leonidou,

2013). 일치성 효과를 제시하는 선행연구들은 일치성이 소비자들의 정보처리를 더 쉽

게 하기 때문에 동기에 대한 추론이 가능하여 더 긍정적인 소비자 반응을 이끌어 낸다

고 주장한다(Allen et al., 2020; Ginder et al., 2019). 반면에, 일부 연구자들은 기업이

CSR 활동과 같은 영역에서 CSR 관련 위반을 일으킨 경우, 오히려 다른 영역에서

CSR 관련 위반을 일으킨 경우보다 더 위선으로 인식하여 소비자들로 하여금 비난을

불러일으킨다고 주장한다(Effron and Monin, 2010; Wagner et al., 2009). 또한 일부
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연구자들은 위기 이전의 CSR활동이 기업 위기에 대한 후광효과를 야기하여 소비자들

로 하여금 긍정적인 반응을 유발할 수 있다고 주장한다(Vassilikopoulou et al., 2009).

본 연구는 이러한 기존 상반된 연구들을 바탕으로 CSR 유형(환경적 책임활동 vs.

사회적 책임활동)이 기업 실패(환경관련 실패 vs. 사회관련 실패)에 따라 소비자 반응

(기업태도, 기업 이미지, 부정적 구전)에 미치는 차별적 효과를 살펴보고, 더 나아가 기

업평판의 조절효과도 검증하고자 한다. 구체적인 목표를 요약하면 다음과 같다.

첫째, CSR 유형에 대한 검증이다. CSR 유형을 환경적 책임활동과 사회적 책임활동

으로 구분하여, 소비자 반응(기업태도, 기업 이미지, 부정적 구전)에 미치는 영향을 살

펴보고자 한다. 또한 기업 실패를 환경적 실패와 사회적 실패로 구분하고, 기업평판도

평판이 좋은 기업과 평판이 나쁜 기업으로 구분하여, 이들이 소비자 반응에 미치는 효

과를 검증하고자 한다.

둘째, CSR 활동과 CSR 실패의 관계에 대한 규명이다. 즉 일치 조건과 불일치한 조

건에 따라 소비자 반응(기업태도, 기업 이미지, 부정적 구전)에 미치는 영향을 규명하

고자 한다.

마지막으로 기업평판에 따른 차별적 효과의 검증이다. 선행연구들은 일치성 효과나

불일치성 효과를 주장하고 있지만, 평판이 좋은 기업의 경우, 소비자들이 내적 동기로

귀인하고, 평판이 낮은 경우 외적 동기로 귀인하기 때문에 일치성 효과나 불일치 효과

에 대한 강도를 조절할 것으로 예상하였다. 따라서 일치 조건과 불일치 조건에 따른

소비자 반응 효과가 기업평판에 따라 달라지는지를 검증하고자 한다.
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제2절 연구방법 및 연구구성

1. 연구방법

본 연구는 기업이 수행한 사회적 책임활동이 기업에서 발생한 위기 상황에 어떠한

영향을 미치는가를 규명하는 데 그 목적이 있다. 선행연구들은 주로 CSR활동의 긍정

적 효과를 주장하고 있지만, 일부 연구자들은 기업의 위기상황에서는 CSR 활동의 효

과가 오히려 소비자들로 하여금 역기능 행동을 유발한다고 제시하고 있다. 이에 본 연

구는 기존의 상충된 연구결과를 재검증하는 반면, 기존 혼재된 결과를 해결하고자 기

업평판을 조절변수로 추가하여 분석하고자 한다.

이러한 연구목적을 달성하기 위해 실험에 참여가 가능한 대학생을 대상으로 실험을

진행하였다. 수집된 자료는 SPSS 26.0 프로그램을 활용하여 분석하였다. 본 연구를 위

한 연구방법은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에 관련된 개념에 대한 소개와 이론적 배경의 고찰이다. 주요한 내용

은 CSR 활동, 기업의 CSR 실패, 기업평판, 귀인 이론, 일치성 효과 등을 포함하고 있

다.

둘째, 개념과 이론적 배경을 기반으로 개념적 틀을 구성하고, 이에 대한 연구가설을

도출하였다. 전반적인 과정에서 선행연구에 대한 검토는 기본적인 요소로서 본 연구와

의 차별화 또는 본 연구의 창의성을 강조한 연구모형을 제시하게 하였다.

마지막으로 본 연구를 진행하기 위해 CSR 활동, 기업의 CSR 실패, 기업평판에 대

한 실험자극물을 구성하고 실험을 실시하였다. 구체적으로 CSR 활동은 환경적 책임활

동과 사회적 책임활동으로 구분하고, 기업의 CSR 실패는 환경 실패와 사회적 실패로

구분하였다. 그리고 기업평판은 평판이 높은 기업과 평판이 낮은 기업으로 구분하였다.

전반적인 자극물은 신문기사의 형식을 취하였고, 피험자들이 제시된 CSR활동과 기업

평판의 문장을 읽은 후, 다음 페이지에 있는 기업 실패의 기사를 읽게 하였다. 그 후

설문에 응답하게 하였다. 그리고 실증분석은 공분산분석 기법을 활용하여 수립된 가설

을 실증적으로 검증하였으며, 가설 검증을 통해 연구결과 및 시사점을 도출하였다.
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2. 연구구성

본 연구의 구성은 다음과 같다.

제1장은 서론이다. 이 장에서는 문제제기, 연구목적, 연구방법 및 연구구성을 포함

하였다. 해당 부분에서 본 연구에서 연구하고자 하는 핵심 논제와 동기를 제시하였다.

이를 기반으로 제기된 문제에 대한 해결책과 구체적 연구목적을 제시하였다. 마지막으

로 세부 방법 및 전반적인 논문의 구성을 서술하였다.

제2장은 이론적 배경이다. 우선 본 연구에서 논의될 주요한 변수에 대해 설명하였

다. 즉 CSR활동, 기업의 CSR 실패, 기업평판, 선행연구와의 차이점 등 기술하였다. 또

한 본 연구의 논리를 위한 이론(귀인이론, 일치성 효과)에 대한 설명도 포함하였다. 각

각의 개념에 대한 설명과 국내외 선행연구도 함께 병행하여 설명하였다.

제3장은 연구모형과 연구가설의 수립이다. 선행연구와 이론적 배경을 기반으로 본

연구에 대한 포괄적인 모형을 제시하였다. 다음 연구가설은 CSR 활동 유형간의 차이,

CSR과 기업 실패 간의 관계 규명, 기업평판의 효과 등으로 구성하였다.

제4장은 연구방법의 소개이다. 실험설계, 구성 및 평가 방법까지 포함하여 설명하였

다. 포함 내용은 실험설계, 실험절차, 실험대상 기업 및 제품의 선정, 변수의 조작적 정

의, 실험자극 및 변수측정에 대해 기술하였다.

제5장은 실증분석을 기술하고 있다. 우선 가설 검증에 앞서 실험 설문의 타당도 검

증을 위한 조작적 검증을 설명하고, 연구가설의 검증을 기술하였다. 구체적으로 조작적

검증 및 신뢰도 검증, 기업태도에 대한 가설 검증, 기업 이미지 및 부정적 구전에 대한

가설 검증을 기술하였다.

제6장은 결론이다. 실증 분석을 통한 연구결과를 기술하고, 본 연구의 이론적∙실무

적 시사점과 한계점도 기술하였다.

마지막으로, 참고 문헌을 제시하고, 실증분석에 사용한 실험자극물과 측정문항을 제

시하였다.
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제2장 이론적 배경

제1절 기업의 사회적 책임활동

1. 기업의 사회적 책임활동의 개념 및 유형 분류

가. 기업의 사회적 책임활동의 개념

기업의 사회적 책임(CSR: corporate social responsibility, 이하 CSR로 표기)활동에

대한 논의는 1930년에 비즈니스맨의 교육 등에서 최초로 논의되었다(Carroll, 1979). 이

후, 1953년 Bowen에 의해 오늘날의 사회적 책임에 대한 정의를 수립하였다. Bowen는

저서 《경영인의 사회적 책임(social responsibilities of the businessman》에서 사회적

책임은 "공적 책임(public responsibility)," "사회적 의무(social obligations)" 및 " 비즈

니스 도덕성(business morality)"과 동의어로 간주된다고 하였으며, 기업의 행동이 개

인들에게 학대 또는 피해를 입히거나, 가치 있는 사회적 목표의 달성을 저해하는 경우,

사업가의 자유가 억제 조치를 받을 것이라고 하였다. 따라서 사회적 책임은 사회 목적

및 사회 가치에 대한 바람직한 행동 방침을 추구하는 기업의 의무라고 정의내렸다.

이후 Davis(1960)도 사회적 책임이 비즈니스맨의 의사결정과 행동이 최소한 부분적

으로 기업의 직접적인 경제적 혹은 기술적 이익을 넘은 이유라고 제안하였다. 이를 기

반으로 Carroll(1979)은 기업의 사회적 책임에 포함될 내용, 조직이 필수적으로 해결해

야 할 사회적 이슈, 조직의 철학 혹은 사회적 책임의 모드가 무엇이냐에 따라 4개 차

원의 피라미드 모형을 제시하였다. 즉 CSR은 경제적, 법률적, 윤리적 및 자선적 책임

으로 분류된다(Carroll, 1991). Carroll이 제시한 개념 모형은 Bowen(1953)이 제시한 것

과 마찬가지로 우선 자체 이익 창출 및 성장의 목표를 완성해야 하는 경제적 책임, 또

는 법적 의무를 준수하는 법률적 책임을 기반으로, 경제적 및 법률적 요구를 넘어 사

회에 대한 책임으로 윤리적 책임과 더 상위의 자선적 책임으로 구성하였다. 이외에도

Brown & Dacin(1997)은 기업의 인식된 사회적 의무와 관련된 지위 및 활동으로 간주

하고, 광범위하게 기업 이미지 연상의 차원에서 기업 능력 연상과 사회적 책임연상으

로 고려하였고, Sen & Bhattacharya(2001)도 포괄적인 요약으로 CSR 활동에 대해 지



- 8 -

역사회 지원, 다양성, 직원 지원, 환경, 미국 외 지역 운영, 제품등 6개 영역으로 고려

하였다. 더 나아가 CSR 활동은 사회 대중의 삶과 직결되며, 사회 목표 및 사회 가치를

위한 바람직한 행동 방침을 추구하는 기업의 의무라고 정의하였다(Bowen, 1953). 많은

학자들은 Bowen의 사회적 책임의 정의에 대해 공감을 하고 있지만(Carroll, 1979), 각

자 연구의 시각과 내용에 따라 정의를 정하고 있다(<표 1> 참조).

저자 개념 정의

Bowen(1953)
CSR을 사회 목표 및 사회 가치를 위한 바람직한 행동 방침을

추구하는 기업의 의무라고 정의

Davis(1960)
사회적 책임이 비즈니스맨의 의사결정과 행동이 최소한 부분적

으로 기업의 경제적, 혹은 기술적 이익을 넘는다고 제안

McGuire(1963)
CSR은 기업의 경제적 및 법적 의무가 사회에 대한 특정 책임에

의해 확장되어야 한다고 정의

Carroll(1979)
CSR은 경제적 책임, 법률적 책임, 윤리적 책임 및 자선적 책임

와 같은 4개의 구성 요소로 구성되어 있다고 하였음

Jones(1980)
CSR은 기업이 주주 이외의 사회 구성 집단에 대해 법률이나 노

동 조합 계약에 규정된 범위를 넘어서는 의무

Reder(1994)
포괄적인 CSR 개념은 기업이 내부 업무를 수행하는 방식과 그

주변 세계에 미치는 영향을 모두 포함

Brown &

Dancin(1997)
기업의 인식된 사회적 의무와 관련된 지위 및 활동

Kilcullen &

Kooistra(1999)

CSR은 국가의 법률에 대한 단순한 복종을 넘어 기업에 귀속될

수 있는 도덕적 의무의 정도

Piacentini et

al.(2000)
CSR은 순수한 경제적, 법적 책임을 넘어 기업의 자발적 책임

Mohr et. al.

(2001)

CSR은 유해한 영향을 최소화하거나 제거하고 장기적으로 사회

에 미치는 유익한 영향을 최대화하려는 기업의 약속으로 정의

McWilliams &

Siegel(2001)

기업의 이익을 넘어 법률이 요구하는 사회적 이익을 증진시키는

것으로 보이는 행위

Pinney(2001)

CSR 또는 기업 시민권은 기업이 사회에 미치는 부정적인 영향

을 최소화하는 동시에 긍정적인 영향을 극대화하는 일련의 경영

관행으로 정의

< 표 1 > 기업의 사회적 책임에 대한 개념
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또한, 많은 학자들은 기업이 사회에 책임을 다해야 하는지 여부와 사회가 기업에

순종하는지를 논의하였지만(Bowen, 1953), 결국 인종 차별, 환경오염, 자연보호 및 제

품 품질 등은 단순히 기업의 자발적인 사회적 책임으로 해결될 수 없으며, 기업 자체

통제의 자원 원칙보다 CSR의 효율성은 사회 통제에 기초하여야 한다고 제안하였다.

이러한 관점은 기업이 경제적·법적인 의무 외에 사회 전반에 대한 책임(McGuire,

1963), 이해관계자 이론에 기반한 사회 의무론(Jones, 1980; Lane and Devin, 2018;

McFarland, 1982), 지속가능경영 관점(Bigné et al., 2005) 등 다양한 시각으로 논의되

었다. 본 연구에서는 CSR에 대해 기업의 능력이나 전문성에 대한 책임을 포함한 사회

전반에 대한 기업의 책임활동으로 기업 경영 목표에 중대한 영향을 미치는 활동으로

인식하고, 기업의 기본적인 생산활동보다 환경이나 사회적 문제에 초점을 두고 소비자

들의 반응을 살펴보고자 한다.

Foran(2001)
CSR을 기업이 노동력, 운영이 내재된 환경, 권위, 시민사회를

향해 채택하는 일련의 관행과 행동으로 정의

Lea(2002)
CSR을 이해관계자와의 거래를 포함하여 비즈니스 운영에서 사

회적, 환경적 관심사의 통합으로 정의

Hopkins(2003)

CSR은 기업의 이해관계자들을 윤리적으로 또는 책임감 있게 대

하는 것과 관련되며, 기업의 사회적 책임은 기업의 이해관계자

들을 윤리적으로 또는 사회적으로 책임 있는 방식으로 대우하는

것과 관련

Bhattacharya &

Sen(2004)

기업의 사회적 책임은 사업적 성공을 달성하는 것으로 사회적

책임을 위한 기업 조직의 정의와 일치

Holloway(2004)
CSR은 조직이 주주와 고객 뿐만 아니라 사회의 다른 사람들에

대해서도 책임을 지는 것을 의미

Pride &

Ferrell(2004)

CSR은 사회에 긍정적인 영향을 미치고 부정적인 영향을 최소화

해야하는 기업 의무로 정의

Porter &

Kramer(2006)

CSR은 기업 이미지를 개선하고, 브랜드를 강화하며, 사기를 북

돋우며, 심지어 주식 가치를 높일 수 있기 때문에 수행

Jones et

al.(2010)

CSR은 신규 직원과 고객을 유치 및 유지 하는데 도움이 되며,

사회에서 조직의 긍정적인 이미지를 묘사함으로써 조직의 경쟁

우위를 향상한다고 함

출처: 연구자 정리
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나. 기업의 사회적 책임의 유형 분류

비록 CSR에 대해 기업이 의무적으로 수행할 사항이라고 말하지만, 다수의 연구자

들은 CSR의 수행이 기업에게 혜택을 가져다줄 수 있다고 주장하고 있다(Brown and

Dacin, 1997; Luo and Bhattacharya, 2006). 따라서 많은 연구자들은 CSR의 효과검증

을 위한 개념화 및 유형화 연구에 초점을 두고 있다(<표 2> 참조).

<표 2> 선행연구에서 CSR에 대한 분류

연구자

기업의 사회적 책임의 요소

경제

책임

법적

책임

윤리

책임

자선

책임

환경

책임

이해

관계

자

자발

책임

사회

책임

Corsin & Steiner(1974) O O O O

Carroll(1979) O O O O

McFarland(1982) O O

Carroll(1991) O O O O

Brown & Dacin(1997) O O

Maignan & Ferrell(2001) O O O O

한은경과 유재하(2003) O O O O

문철수(2004) O O O

Bigné et al.(2005) O O

Dahlsrud(2008) O O O O O

예종석과 조윤성(2009) O O O O O

Wagner et al.(2009) O O O

박종철 외(2010) O O O O

박민영 외(2011) O O O

이미균(2015) O O O O O

김중인 외(2016) O O O

Ginder et al.(2019) O O

김새롬(2020) O O O O O

본 연구 O O

출처: 연구자 정리
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Carroll(1979)은 CSR에 대해 사업이 "예상하는 것(anticipatory)"과 "예방을 위한

(preventive)"에 따라 광범위한 관점으로 다양한 방법에 의해 정의된다고 하였다. 이에

따라 다음과 같은 9개의 책임 관점을 정리하였다. 즉 단지 이익을 만드는 것; 이익을

넘어서는 것; 경제적과 법률적 요구를 넘어서는 것; 자발적 활동; 경제적, 법률적 및

자발적 활동; 동심원, 점점 커지는 것; 광범위한 사회 시스템에 대한 관심, 다수의 사

회 문제 영역에 대한 책임; 사회에 대한 반응을 정리하였다. Carroll(1979; 1991)은 이

러한 관점에 기반하여 4차원 피라미드 모형을 제시하였다. Carroll에 의하면, 기업이

사회에 수행하는 의무 범위를 완전히 정의하기 위해, 기업성과 범주의 측면에서 경제,

법률, 윤리 및 자발적(discretionary)로 나타내야 한다고 하였다. 이 4개의 차원은 상호

배척되거나 누적되지도, 순차적으로 증가하지도 않는다고 지적하였다. 비록 동시에 존

재할 가능성은 있지만, 기업의 성장과정에서 경제적 책임이 가장 먼저 강조되고, 그 다

음으로 법률적 책임이고, 그 다음은 윤리적 책임과 자발적 책임이라고 하였다. 경제적

책임은 사회의 기본적인 경제 단위로서 기업은 사회요구와 이익을 남기기 위해 판매할

제품 및 서비스의 생산을 위한 책임을 말하며, 법률적 책임은 사회 계약(social

contract)의 이행과 같이 법률요구의 틀 내에서 기업의 경제적 미션을 수행하는 것을

말하고, 윤리적 책임은 사업을 다루는데 가장 어려운 측면으로서 법률처럼 필수적인

것이 아니며, 사회 구성원이 기업에 기대하는 추가된 행동과 활동이라고 하였으며, 마

지막으로 자발적 책임은 자선과 같이 순수하게 자발적인 행동을 말하며 사회가 기업에

명백한 메시지가 없을 뿐만 아니라 기업의 자유재량이라고 하였다.

Bhattacharya & Sen(2004)은 미국의 600개 이상의 기업이 수행한 CSR활동에 대해

6개의 영역을 확인하였다. 이러한 방법은 실제 기업들 주요 수행하는 차원을 쉽게 도

출할 수 있다. 첫째는 예술 건강 프로그램 지원, 경제적으로 불리한 환경을 위한 교육

및 주택 이니셔브, 관대하고 혁신적인 기부를 포함한 지역사회 지원(community

support)이다. 둘째는 성별, 인종, 가족, 장애 등을 포함한 다양성(diversity)이다. 셋째

는 안전, 고용 안정, 이익 공유, 노조 관계 및 직원 참여에 대한 관심을 포함한 직원

지원(employee support)이다. 넷째는 환경 친화적인 제품, 유해 폐기물 관리, 오존층

파괴 화학물질 사용, 동물 실험, 오염 통제 및 재활용을 포함한 환경(environment)이

다. 다섯째는 노동 착취를 포함한 해외 노동 관행 등에 대한 국외 운영(Non-US

operations), Bhattacharya & Sen(2004)의 연구에서는 미국 외 운영)이다. 마지막으로

제품 안전, R&D 혁신, 마케팅, 계약논쟁, 독점 금지 분쟁 등을 포함한 제품(product)이

다. 이들에 따르면 기업은 위의 6가지 기본 영역 중 하나 이상에 걸쳐 CSR 활동에 참
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여한다고 하였다. 더 나아가 기업은 CSR 노력의 효과를 위해 투입된 자원의 양(돈과

상품, 시간과 인력, 무형 자산과 지적 자본)을 확인해야 한다고 하였다.

Ginder et al.(2019)은 기업의 내·외부 행동에 대한 일치성 정도와 소비자들의 귀인

에 기반하여 분류하였다. 즉 4가지 포지션으로 CSR 전략을 분류한 것이다(<표 3> 참

조). 우선 획일적인 CSR 포지션(uniform CSR position)은 기업의 CSR 관련 외부 커

뮤니케이션이 기업의 내부 CSR 행동을 정확하게 반영한 경우를 말한다. 즉 내부적으

로 CSR를 실천하고 있으며, 마케팅 또는 홍보 목적으로 CSR 관행을 대외적으로 전달

하는 것을 말한다. 반대로, 냉담 CSR 포지션(apathetic CSR position)은 기업이 내부적

으로 CSR 영역에 참여하지 않고, 외부적으로 그렇게 주장하지 않을 때 발생한다. 따라

서 획일적이거나 냉담한 포지션 모두에서 기업 내부의 CSR 활동/비 CSR 활동과 외부

의 CSR 활동/비 CSR 활동은 일치한다. 신중 CSR 포지션(discreet CSR position)과

워싱 CSR 포지션(CSR-washing position)은 기업의 외부 주장과 내부 행동이 일치하

지 않은 경우를 말한다. 이중 신중 CSR 포지션은 기업의 내부 CSR 활동이 소비자 중

심의 커뮤니케이션 노력을 통해 홍보되지 않은 경우를 말한다. 즉 기업이 CSR에 참여

했으나, 공개적으로 홍보하지 않은 것을 말한다. 마지막으로 CSR 워싱 포지션

(CSR-washing position)은 기업이 실제로 시장 행동에 참여하지 않음에도 불구하고

CSR에 참여한다고 오도하는 주장을 하는 경우를 말한다.

출처 : Ginder et al.(2019)의 연구.

내부 CSR 주장

Yes No

외부

CSR

주장

Yes

획일적인 포지션

(Uniform Position)

내부 – 외부 일치

워싱 포지션

(Washing Position)

내부 – 외부 불일치

No

신중 포지션

(Discreet Position)

내부 – 외부 불일치

냉담 포지션

(Apathetic Position)

내부 – 외부 일치

< 표 3 > 내부 – 외부 일치 기반의 CSR 포지션
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비록 많은 연구자들은 기업의 사회적 책임활동에 대해 다양한 관점과 방법으로 분

류를 하였지만, 본 연구는 선행연구 Allen et al.(2020)이 제시한 방법에 의해 환경적

책임과 사회적 책임으로 구분하여 살펴보고자 한다. 환경적 책임은 정부의 환경 규제,

환경 친화적인 제품, 오염 통제 및 재활용, 환경 시스템 관리 등과 관련이 된다

(Bhattacharya and Sen, 2004; Egri and Ralston, 2008). 사회적 책임은 아동의 부정적

노동, 직원 존중. 직원의 복리 후생 프로그램, 근무 환경 등과 관련 된다(Allen et al.,

2020).

2. 기업의 사회적 책임활동의 필요성

기업의 사회적 책임활동에 대한 논쟁은 초기의 개념 및 정의로부터 CSR의 분류 및

유형화까지 순차적으로 발전해왔다. CSR 활동은 소비자들의 브랜드 선택을 증가하고

(He and Lai, 2014), 고객 만족도를 형성하며(Luo and Bhattacharya, 2006), 고객 충성

도(Werther and Chandler, 2005)로 이어진다. 또한 기업에서 위기나 위반이 발생한 경

우, CSR은 위선이나 비난을 줄이고(Effron and Monin, 2010), 위기 극복에 긍정적인

영향을 미친다고 하였다(Coombs, 2007; Klein and Dawar, 2004; Vassilikopoulou et

al., 2009). 그럼에도 불구하고, CSR의 효과에 대한 논쟁은 학계 및 실무계에서 지속적

으로 이뤄지고 있다. 다음 4가지 측면으로 요약할 수 있다.

첫째, 기업의 사회적 책임에 대한 긍정적 효과와 관련된 관점이다. 다수의 연구자

및 실무에서는 이 주장을 지지하고 있다(Bowen, 1953; Brown and Dacin, 1997;

Bhattacharya and Sen, 2004; Carroll, 1991). Brown & Dacin(1997)은 기업에 대한 연

상이 전략적 자산과 지속가능한 경쟁우위로 가능할 것으로 여기고 소비자들이 기업에

대한 인지적 연상을 기업 역량 연상과 CSR 연상으로 구분하여 살펴본 결과, CSR 연

상이 기업 평가에 정(+)의 관계를 확인하였다. Luo & Bhattacharya(2006)의 연구에서

CSR 관행이 고객 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것을 발견하였다. He & Lai(2014)

소비자들은 비슷한 제품을 평가할 때, 사회적 책임이 있는 브랜드를 선호하고, 저렴한

가격에 고품질의 제품보다 더 많이 선호한다. 이외에도 많은 연구에서 CSR 활동은 구

매 의도, 브랜드 선택 및 권장 사항, 고객 충성도와 같은 여러 소비자 관련 결과에 상

당한 영향을 미친다고 제사하였다(Salmones et al., 2005; Werther and Chandler,

2005).
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둘째, CSR 효과에 대한 상충된 연구결과이다. 주로 CSR과 충성도 간의 관계에 대

한 문제이다. He & Lai(2014)와 Salmones et al.(2005)는 CSR활동이 충성도에 영향을

미치지 않는다고 주장을 하였지만, Werther & Chandler(2005)는 충성도에 영향을 미

친다고 주장을 하고 있다.

셋째, 조사 측정 부분에서의 문제이다. 대부분의 CSR활동 관련 연구들은 사회적 책

임 관행에 대한 소비자의 인식과 소비자의 반응에 대한 영향을 조사하기 위한 실험적

설계에 기초한다(Klein and Dawar, 2004; Sen et al., 2006). 이러한 실험 연구에서, 가

상의 브랜드와 사회적 책임 관행이 참가자들에게 제시된 후, 그들의 반응은 그 후에

측정되었다. 그와 He & Lai(2014)는 실제 CSR 관행 및 진정한 브랜드를 가진 실제

소비자의 반응이 실험에서와 다를 수 있다고 주장했습니다.

마지막으로 CSR의 부정적 영향에 관한 주장이다. 이러한 주장은 사회적 책임으로

인해 기업에서 발생한 위기에 대한 상쇄효과나 감면효과에 대한 검증으로 평가를 하였

다. Allen et al.(2020)은 소비자들의 역기능 행위(dysfunctional behavior)를 조사하였으

며, 그 결과 CSR 효과는 단지 일치 조건에서 소비자의 역기능 행위에 대한 보호를 제

공한다는 사실을 발견하였다. 반면 불일치나 통제조건에서는 역기능 행동에 대한 보호

를 제공하지 않은 것으로 나타났다.

3. 기업의 사회적 책임활동과 일치성 효과

일치성(congruence)은 매칭이나 적합성(fit)과 같은 개념으로 기업 특성과 사회적

원인 간의 일치를 말한다(Allen et al., 2020; Becker-Olsen et al., 2006; Effron and

Monin, 2010). 또한 일치성은 소비자들이 지각된 이미지와의 일치하는 정도이다(이동

진 등, 2008). 따라서 브랜드-자아 일치성은 브랜드와 소비자가 지각한 자아 이미지 간

의 일치성 정도, 브랜드-이벤트 이미지 일치성은 브랜드와 이벤트의 지각된 이미지가

일치하는 정도, 이벤트-자아 일치성은 이벤트와 지각한 자아 이미지 간의 일치성 정도

를 의미한다(<표 4>참조).

최은정과 김수현(2013)은 사회적 가치 측면에서 일치성을 ‘사회적 기업들이 추구하

고자하는 사회 가치와 소비자들이 지각한 사회적 가치 간에 밀접한 정도’로 정의하였

다. Kuenzel & Halliday(2010)는 소비자들이 자신에 대한 이상적인 이미지를 실현하기

위해 특정 브랜드나 브랜드 개성과 연결하며, 이를 통해 이상적인 자기일치를 추구한
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다고 하였다. 일치성성과 관련된 연구들에 의하면, 일치성은 광고 태도를 향상시키고

(Moorman et al., 2002), 신뢰를 증가시키며(Becker-Olsen et al., 2006), 긍정적인 기업

태도를 유발하고(이지은 등, 2012), 회의주의를 감소시키는 것으로 알려져 있다(Foreh

and Grier, 2003). 그리고 일치성은 높은 정당성 인식과 가치 평가(박종철, 권봉현,

2019) 및 긍정적인 브랜드와 행동 의도를 높이고(Carrillat et al., 2013), 나아가 역기능

행동까지 예방할 수 있다(Allen et al., 2020).

CSR과 관련된 일치성 연구를 살펴보면 다음과 같다. CSR 활동에 대한 일치성이나

적합성 인식은 기업이 보유한 기존의 지식이나 연상을 쉽게한다. 그리고 일치성이나

적합성은 제시된 정보처리 또한 쉽게 이뤄지게 한다(이동진 등, 2008; 조재수, 2013).

따라서 일치성과 적합성은 소비자들의 긍정적인 CSR 동기와 기업 평가를 유발한다고

하였다(조재수, 2013). 특히, 기업에서 수행하는 후원 활동에서 브랜드와 이벤트 일치성

은 소비자와 기업 간의 브랜드 관계의 질을 향상시킨다(이동진 등, 2008). 이러한 효과

는 소비자들이 해당 기업에 대한 친밀하고 지속적인 이미지를 결부하기 때문이지만,

< 표 4 > 일치성에 대한 개념

저자 세부 유형

Maier(1985) 기업의 고객 프로필과 원인 호소하는 지지자가 일치하는 정도

Varadarajan &

Menon(1988)

회사의 이미지, 포지셔닝 및 목표 시장과 대의의 이미지

및 구성 요소 간의 인식된 연결고리

Feltham & Arnold(1994) 두 개 객체 사이의 감정의 연속성 정도

이동진 등(2008) 일치성은 소비자들이 지각된 이미지와의 일치하는 정도

조재수(2013)
CSR 활동에 대한 일치성은 기업이 보유한 기존의 지식이

나 연상을 쉽게 활용 및 정보처리를 하는 정도

최은정과 김수현(2013)

사회적 가치 측면에서 일치성은 사회적 기업들이 추구하고

자 하는 사회 가치와 소비자들이 지각한 사회적 가치 간에

밀접한 정도

출처: 연구자 정리
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반면에 낮은 수준의 브랜드-이벤트 일치성은 브랜드 이미지에 혼선을 주기 때문에 애

착과 같은 정서적 반응을 줄일 수 있다고 하였다. 이지은 등(2012)은 소비자들이 지각

하는 높은 적합성은 긍정적인 기업태도를 보이지만, 낮은 적합성은 오히려 부정적인

기업태도를 초래한다고 주장하였다.

또한 CSR 활동과 일치성에 대한 선행연구들은 다음과 같은 특징을 가지고 있다(이

지은 등, 2012). 구체적으로, 우선 소비자들은 적합성이나 일치성 정도에 따라 특정 대

상 기업에 대한 정교화 사고와 같은 사고의 수가 변화할 수 있다고 하였다. 다음은 소

비자들의 사고에 방향성을 제시한다고 하였다. 예를 들어, Ginder et al.(2019)은 기업

의 CSR 주장과 행동에 대한 일치성을 살펴본 결과, 소비자들의 귀인 행동에 따라 4개

차원을 제시하였다. 마지막으로, 소비자들이 제품 구매를 통해 자존감(self esteem)이나

정체성(identity)을 강화하는 경향과 같이 두 객체의 평가에 영향을 줄 수 있다고 하였

다. 서호정과 양재호(2015)는 CSR 활동 일치성, 개인적인 기부 성향 및 메시지 프레이

밍이 브랜드 태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 분석결과, CSR 적합성이나 일치성이

높은 경우, 소비자들의 기부 성향이 이성적인 기부자가 감성적인 기부자 보다, 또는 메

시지 프레이밍이 촉진 메시지보다 예방초점인 경우 더 높은 브랜드 태도를 나타낸다고

하였다. 박종철과 권봉현(2019)도 기업의 공유가치창출(CSV: creating shared value)의

사회 가치 활동과 경제가치 활동은 기업의 브랜드 이미지와 수행한 CSV 활동 간에

일치성에 긍정적인 영향을 미치고, 더 나아가 일치성은 정당성 인식과 가치 평가에 긍

정적인 영향을 미친다고 하였다.

또한 일부 연구에서 일치성을 유형화하여 살펴보았다. 즉, 기능적 적합성, 이미지

적합성, 타겟 적합성, 규모 적합성 등이 있다(장수현, 한정호, 2015; 조재수, 2013;

Varadarajan and Menon, 1988). 기능적 일치성은 기업이 수행한 CSR 활동과 기업의

제품이 직접적인 관련성이 있는 것으로, 공익 연계 마케팅 등이 포함된다. 이미지 일치

성은 기능적 적합성과 달리 직접적으로 기업의 핵심 역량에 관련이 되지 않으며, 기업

이 수행한 CSR 활동과 해당 기업이미지 간의 일치성을 나타낸다. 타겟 일치성은 수혜

대상과 고객이나 소비자층의 일치성을 말한다. 마지막으로 규모 일치성은 CSR 규모와

기업 규모 간의 일치성을 말하며, 기업의 규모가 클수록 작은 기부를 수행하는 경우,

규모 일치성은 낮아진다. 이중 장수현과 한정호(2015)는 4개 차원과 과도한 일치성 간

의 영향을 살펴본 결과, 규모 일치성을 제외한 나머지 4개 차원은 부정적인 영향이 있

는 것으로 나타났다. 이지은 등(2015)은 브랜드 컨셉 유형(기능적 vs. 상징적)과 CSR

유형(경제적 활동(노동자 보호) vs. 환경적 활동(대기오염 보호 지원) vs. 사회적 활동
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(문화재 보존)이 기업평가에 대한 태도를 살펴보았다. 이들 결과에 따르면, 기능적 컨

셉의 브랜드가 CSR를 수행하는 경우, 상징적 브랜드보다 더 호의적인 평가를 나타내

고, 전반적으로 경제적 및 환경적 책임에서 높은 반응을 보인다고 하였다. 하지만, 문

화재 보존과 같은 사회적 지원활동에서 상징적 컨셉의 브랜드는 전통성이 부각되기 때

문에 높은 일치성을 보이며, 기능적 컨셉의 브랜드보다 더 호의적인 반응을 유발한다

고 하였다.

본 연구에서 CSR 활동과 기업 CSR 실패 간의 일치는 위기 이슈와 위기 전 CSR

간의 일치로 정의된다(Allen et al., 2020; Ginder et al., 2019; Wagner et al., 2009). 즉

기업에서 발생한 사건이 해당 기업의 사전 CSR 영역에 관련성이 높은 경우를 CSR

활동 - CSR 실패 일치로 간주하고, 반면에 기업에서 발생한 사건이 해당 기업의 사전

CSR 영역과 관련성이 낮은 경우 일치하지 않은 조건으로 간주할 수 있다. CSR 활동

과 기업 CSR 실패 간의 관계에 대한 연구들은 앞서 선행연구에서 주장한 CSR 일치

성 효과와 달리, 오히려 역효과의 가능성을 제기하고 있다(Allen et al., 2020; Ginder

et al., 2019; Wagner et al., 2009).
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제2절 기업의 CSR 실패

1. 기업 위기의 정의

위기는 인류의 역사와 지속적으로 동반해왔으며, 많은 사람들은 위기에 대한 지속적

인 예방과 대처를 통해 목적의 달성을 이루어왔다. 위기는 모든 측면에서 발생할 수 있

으며, 예측 불가능할 뿐만 아니라 부정적 결과를 초래하는 특성을 지니고 있다. 따라서

위기에 대한 관리를 통해 불확실성을 줄이고 실제 결과와 예측 결과 간의 차이를 감소

할 수 있다. 비록 위기의 정의에 대해 통일된 관점은 없지만, 국제표준화기구는 ISO

31000 리스크 관리 가이드 라인을 통해 위기는 불확실성이 목표에 미치는 영향이라고

정의하였다.

위기의 개념을 기업 위기에 적용하면, 기업의 목표 추구를 방해하는 부정적 사건을

뜻한다. COSO(the committee of sponsoring organizations of the treadway

commission)는 기업의 생존 전략의 차원에서 기업위기는 사건의 발생으로 인해 목표

달성에 부정적인 영향을 미칠 가능성이라고 정의하였다. 즉 기업의 경영 목표의 달성

을 방해 및 위협에 처하게 할 수 있다(Seeger et al., 1998; Weick, 1988). 무엇보다 기

업은 제품이나 서비스의 판매를 통해 이익을 추구하기 때문에 소비자, 정부 등을 포함

한 모든 이해관계자와의 관계가 특히 민감하고 중요하다. 또한 기업의 경쟁우위 확보

와 지속적인 발전을 위해 경영전략을 수립하고 전략의 달성을 위해 각종 위기의 관리

는 선택이 아닌 필수요소이다. 기업 위기는 기업의 평판, 기업에서 제공하는 서비스 및

기업 이미지에 심각한 손상을 초래하고(Benoit, 1997; Coombs, 2007), 결국 만족도 감

소, 부정적인 구전 및 보복까지 초래할 가능성이 높다(Grégoire and Fisher, 2008). 따

라서 <표 5>에서 보는 것과 같이, 많은 학자들이 기업위기에 대해 정의를 하였지만,

각자 다른 시각과 접근법을 가지고 있다. 그럼에도 불구하고 기업 위기에 대해 부정적

사건, 예측 어려움, 부정적 결과나 목표 손상에 공통점을 보이고 있다. 이외에도 많은

학자들은 기업 위기에 따른 파장효과를 검증한바 있으며(Cleeren et al., 2013), 부정적

사건이 발생한 기업 외에도 해당 산업이나 공급 체인에 심각한 결과를 초래하는 것을

발견하였다. 예를 들어, 2008년 멜라민 분유사건은 중국의 삼노 주식회사 (三鹿集团股

份有限公司)에서 발생하였지만, 전체 중국의 분유 산업에 악영향을 미치는 사건이다.

또한 2022년 차기채업 주식회사(插旗菜业有限公司)의 식품 제조 방식 문제는 전체 공
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급 체인에 부정적 영향을 미치며, 특히 공급원인 농업민들의 피해가 가장 큰 사건이다.

기업 위기에 대한 정의는 브랜드 관리, 기업 이미지, 기업 신뢰, 조직 운영 등 다양

한 측면에서 제시되어 왔지만, Hermann(1963)의 상황적 변수 접근법, Coombs &

Holladay(2002)의 상황적 커뮤니케이션 이론(SCCT: situational crisis communication

theory), ISO 31000(2009년, 2018년)의 가이드라인과 COSO(2004년, 2017년)의 가이드라

인 등에서 제시된 정의가 가장 대표적이다. 이중 상황적 변수 접근법과 상황적 커뮤니

케이션 이론은 기업 위기의 대응 및 관리에 초점을 두고 있으며, 기업위기에 대해 위기

정도, 심각성, 책임 귀인 등에 따른 차이를 설명하였다. ISO 31000(2009; 2018)과

COSO(2004; 2017)의 위기관리 가이드라인은 기업이 전략적 목표의 달성을 위해 내부

프로세스에 대한 관리 지침이다.

본 연구는 사전 수행한 CSR 활동이 실패한 경우를 살펴보고자 한다. 따라서 기업

에서 발생한 일반적인 위기보다 CSR에서 발생하고 이러한 문제발생은 기업에게 평판

저자 개념 정의

Hermann(1963) 조직 위기는 조직에서 예측하지 못한 사건

Benoit(1997)
기업 이미지 측면에서 기업의 대응을 촉발하거나 기업위기를

조장하는 공격이나 불만의 특성이라고 함

Dean(2004)
기업 위기는 기업의 이미지를 위협함으로 부정적 홍보를 초

래하는 것

Coombs(2007)

사람들은 부정적이고 예측할 수 없는 사건이 발생할 때 위기

의 원인을 식별하고 위기에 대한 책임을 어디에 둘 것인지를

결정한다고 하였으며, 이에 따라 상황적 위기 커뮤니케이션

이론을 제시

Grégoire &

Fisher(2008)

기업에서 제공하는 제품/서비스, 브랜드 및 회사 수준에서 발

생한 불가피한 실패로, 제대로 처리되지 않으면 만족도 감소,

부정적인 구전, 심지어 보복까지 초래하는 것

COSO(2017)
위기는 이벤트가 발생하여 전략적 및 비즈니스 목표 달성에

영향을 미칠 가능성이라고 정의

출처 : 연구자 정리

< 표 5 > 기업의 위기에 대한 개념
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이나 이미지에 중대한 손상을 주기 때문에 CSR 실패로 간주한다. Allen et al.(2020)의

연구와 같이, 본 연구에서는 수행한 CSR의 위반이나 위기를 CSR 실패로 간주하고,

이에 대한 소비자들의 인식을 살펴보고, 더 나아가 기업의 긍정적인 활동과의 관계를

살펴보고자 한다.

2. 기업 위기의 유형

기업 위기의 유형 분류는 위기 이해, 대응의 강도, 대응의 정확도, 기업 이미지 및

평판의 복구 등의 전략적 접근에 도움을 주며(Benoit, 1997; Coombs and Holladay,

2002; Dutta and Pullig, 2011), 이를 통해 기업의 브랜드 자산 보호(Dutta and Pullig,

2011; Kim et al., 2004), 기업평판 및 이미지 훼손 최소화(Benoit, 1997), 소비자들의

부정적 행동 감소의 결과(Allen et al., 2020)를 가져올 수 있다.

첫째, 기업의 내부 관리를 위한 프로세스 지침 차원에서 위기 유형의 틀 제시이다

(<표 6> 참조). 전략적 목표의 달성을 실현하기 위한 방법으로, ISO31000나 COSO 등

국제적인 기구나 각국에서 국내 기업의 특성에 맞춰 개발한 위기관리 틀이다. 이 두

유형 기관 내용 설명

ISO31000

（２００９，

２０１８）

프로세스
소통과 상담, 범위 환경 및 준칙, 위기평가, 위기 대

응, 감독 및 심사, 기록과 보고

원칙
통합적, 구조화 및 전면화, 맞춤화, 포용성, 동적인, 효과

적인 정보 이용, 인적 문화적 요소, 지속적으로 개선함

프레임 통합, 설계, 실시, 평가, 개선

COSO

（２００４，　

２０１７）

프로세스
제어 환경, 목표 책정, 위기 인식, 위기 평가, 위기 대

응, 제어 활동, 정보 및 커뮤니케이션, 감독

목표 전략, 경영, 보고, 컴플라이언스

등급 기업 총체, 사업부문, 업무 단위

출처 : 연구자 정리

< 표 6 > ISO31000과 COSO 분류
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기관은 위기에 대한 유형 분류보다 기업이 운영과정에서 위기에 대해 어떻게 관리하여

야 하는지에 대한 수행 과정을 기반으로 분류하였다. ISO31000(2009; 2018)은 프로세

스, 원칙 및 프레임으로 구성하였고, COSO(2004; 2017)는 프로세스, 목표, 등급으로 구

성하였다.

둘째, 상황적 요소를 기반으로 체계적인 위기 대응을 위한 위기 유형의 분류이다

(<표 7> 참조). 이러한 관점은 상황적 위기 커뮤니케이션 이론과 이미지 복구 이론

(image restoration theory)등 있다. 상황적 위기 커뮤니케이션 이론은 위기에 대한 책

임 정도와 사건이 통제 가능성 여부에 따라 분류를 하였으며, 의도적, 우연적 및 피해

자 위기로 구분이 된다(Coombs and Holladay, 2002; Coombs, 2007). 이를 통해 기업

은 부인(비난자 공격 또는 희생양), 줄이기(변명, 정당화), 사건 처리(걱정, 관심, 동정,

환심 및 사과)의 대응전략을 효과적으로 수행할 수 있다.

셋째, 위기가 기업의 핵심 활동에서 발생한 경우에 따라 분류하였다. 이 중 여러 학

자들은 기업에서 자주 발생하는 문제에 초점을 두고 있기 때문에, 기업, 제품 및 브랜

드에 대한 전반적인 평판을 살펴보았다(<표 8> 참조). 예를 들어, 기업에서 생산된 제

품에서 직접 문제가 발생한 경우와 기업의 윤리·도덕적 부분에 문제가 발생한 경우,

소비자들의 인식과 기업의 대응에 대해 논의하였다(Dutta and Pullig, 2011; Lin et al.,

2011; 전성률 등, 2011).

본 연구는 CSR 유형과 기업 CSR 실패 간의 일치성 또는 불일치 효과를 살펴보고

자 한다. 따라서 CSR 유형의 분류와 같이 기업 실패도 환경적 실패와 사회적 실패로

구분하였다. 또한 이들에 대한 개념을 제시하고, Allen et al.(2020)과 Wagner et

분류 세부 유형 내용

상황적 위기 커뮤니케이션

이론(SCCT): 위기의 책임

귀인과 통제가능성에 따른

분류

의도적 위기
조직의 악행, 인적 오류로 인한 제

품 손상, 인적 오류사고 등

우연적 위기
기술 실수사고, 기술 실수 제품 손

상, 도전 등

피해자 위기
자연재해, 루머, 직장폭력, 제품 형

질 변경 등

출처 : Coombs(2007)의 연구.

< 표 7 > SCCT에 따른 개념 분류
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al.(2009)의 연구를 기반으로 해당 개념에 대한 조작적 정의를 내렸다.

< 표 8 > 전반적인 평가에 기반한 위기 유형의 분류

이론 분류 내용

대인지각이론, 브

랜드 자산이론,

기업평판

능력/역량 관련 위기, 혹

은 성능 관련 위기

제품의 제조능력, 제품 품질이나 전

문성과 관련된 문제

정직성/도덕 관련 위기,

혹은 가치 연계 위기

제품과 직접적인 관련성은 없지만,

사회 및 윤리적 문제, 상징적 편익

과 관련된 문제

출처 : 연구자 정리
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3. CSR 활동-CSR 실패 간 일치성에 관한 연구

기업의 일치성에 대한 논쟁은 국내 연구에서도 지속적으로 제시되고 있다(김윤지,

성민정, 2012; 서호정, 양재호, 2015; 이동진 등, 2008; 장수현, 한정호, 2015; 조재수,

2013). 적합성 효과와 관련된 큰 흐름 중 하나는 일치성이나 적합성 효과가 더 긍정적

인 결과를 초래한다는 주장이다. 김윤지와 성민정(2012)은 CSR 적합성, 위기 발생 영

역 및 위기 대응이 기업 태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 이들에 의하면, 소비자들은

위기가 기업의 주요 사업에서 발생한 경우보다 무관한 영역에서 발생한 경우에 더 높

은 회의적인 태도를 보인다고 하였다. 또한 CSR 적합성이 높은 경우, 위기의 발생 영

역에 따른 차이는 없지만, CSR 적합성이 낮은 경우, 주요 사업보다 무관한 영역에서

더 높은 회의적인 태도를 보인다고 하였다. 즉, 기업의 주요 사업의 변화는 기업에 대

한 신뢰를 떨어뜨리기 때문에, 무관한 영역에서 발생한 위기보다 더 실망감이나 부정

적인 태도를 유발한다고 하였다. 따라서 주요 사업에서 문제가 발생한 경우 사과와 같

은 수용전략을 사용하는 것이 효과적이라고 제시하였다. 이지은 등(2012)은 CSR 일치

성, 일관성 및 소비자 지지가 기업 태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 이들에 따르면,

소비자들이 CSR 활동을 지지하는 경우 낮은 지지도 그룹보다 더 긍정적인 반응을 나

타낸다고 하였다. 또한 소비자들의 지지도가 높은 그룹에서 CSR 일치성과 일관성에

대해 통계적으로 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다. 반면에, 지지도가 낮은 그룹

에서는 CSR 활동 일치성과 일관성이 높은 경우에만 기업 태도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자들의 지지가 높은 경우에는 제시된 정보

와 소비자 자신의 기대 간의 내적 준거(internal reference)가 일치하기 때문에 변화를

보이지 않거나 더 높은 만족도와 같은 반응을 보이며, 더 나아가 높은 CSR 일치성과

일관성은 제시된 정보 간의 결합을 강화하거나 기존 기대를 쉽게 동화하기 때문에(낮

은 경우에는 제시된 정보의 연상이나 결합이 어려우며, 오히려 소비자들의 더 정교한

사고나 기존 기대와 대조되기 때문에 더 부정적인 평가를 하게 된다) 더 높은 기업태

도를 보인다고 하였다. 최은정과 김수현(2013)은 사회적 기업이 추구하는 환경 친화,

지역사회 공생, 사회 환원, 종업원 복지의 4개 사회적 가치가 사회 가치 일치성을 통해

기업 태도와 구매의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 이중 지역사회 공생을 제외한 환

경 친화, 사회 환원, 종업원 복지는 사회적 기업-소비자 간의 관계에 긍정적인 영향을

미치며, 사회적 가치 일치성은 사회적 기업에 대한 태도와 구매의도에 긍정적인 영향
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을 미치는 것으로 나타났다. 즉 소비자들이 소유한 사회적 가치와 기업의 사회적 가치

가 공유될수록 더 긍정적인 기업태도와 구매의도를 보인다는 것이다. 조재수(2013)도

기업의 CSR 활동과 기업이나 제품 이미지와의 높은 적합성은 기업의 CSR 동기를 이

타적 동기로 간주하기 때문에, CSR 동기 인식과 CSR 활동 평가에 긍정적인 영향을

미친다고 하였다. 남경태(2020)는 기업의 갑질 여부가 구매의도에 미치는 영향에서 기

업-CSR 적합성과 CSR 이슈 관여도에 따른 영향을 살펴본 결과, 갑질 상황에서 기업

-CSR의 높은 일치성은 긍정적인 소비자 반응을 나타낸다고 하였다. 이러한 결과는 연

상 네트워크 이론(associative network theory)에 기반을 두며, 기업-CSR의 높은 일치

성이 소비자들을 두 요소에 대해 쉬운 인지 구조를 이루기 때문이라고 하였다. 박수정

과 차희원(2009)는 삼성 중공업의 기름 유출 사건에 대한 CSR 적합성이 기업 정단성

인식에 미치는 영향을 살펴보았다. 구체적으로 CSR 적합성이 높은 경우, 기업 평성이

높을수록 더 긍정적인 정당성을 추론하는 것을 발견하였다. 반면에, 비록 긍정적인 기

업 명성을 소유하고 있지만, CSR 적합성이 낮은 경우, 오히려 명성이 낮은 집단과 차

이가 없는 것으로 나타났다.

둘째, 국내 연구에서 일치성이나 적합성 효과가 더 부정적인 결과를 초래한다는 주

장이다. 장수현과 한정호(2015)는 CSR 활동의 과도한 적합성이나 일치성이 오히려 부

정적인 결과를 초래한다고 제시하였다. 이들은 CSR 활동의 적합성을 기능 적합성, 이

미지 적합성, 타겟 적합성, 규모 적합성으로 구분하여 살펴본 결과, 규모 적합성을 제

외한 기능 적합성, 이미지 적합성, 타겟 적합성은 부정적인 효과를 나타낸다고 하였다.

이러한 결과는 소비자들이 지각한 CSR 정보의 과도한 적합성은 기업이 충실해야 하

는 본 활동에 대한 이질감을 생성하고 다수의 기업이 수행하는 활동이기 때문에 합의

성도 낮고, 일회적인 경우가 많기 때문에 오히려 이타적인 내재적 동기보다 사회 압박

에 따른 외재적 동기로 귀인하기 때문에 높은 부정적인 반응을 나타낸다고 하였다. 박

기경과 박종철(2017)은 조절 초점과 금융상품 특성 간의 적합성과 미래 혜택 발생시점

이 금융상품 태도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 일치한 조건보다 비 일치한 조건에서

미래 혜택 발생 시점에 따른 효과가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면, 보험

상품 조건(저위험 & 안정적인 금융상품)에서 일치한 조건(보험 상품-예방초점)보다 비

일치한 조건(보험 상품-상향 초점)에서 기간제시보다 시점제시 한 경우 미래 금융상품

의 혜택을 더 높게 상상하는 것으로 나타난 반면, 펀드 상품 조건(고위험 & 고수익의

금융상품)에서 일치한 조건(펀드 상품-예방 초점)에 비해 비 일치한 조건(펀드 상품-

상향 초점)에서 기간 제시보다 시점 제시 한 경우 미래 금융상품의 혜택을 더 높게 상
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상하는 것으로 나타났다. 즉, 비일치한 조건에서 소비자들은 해당 상품이 주는 혜택이

자신의 동기와 적합하지 않은 것을 지각하고 부정적인 불확실성을 줄이려는 경향이 있

으며, 시점(vs. 기간 제시)의 제시는 얻을 수 있는 혜택에 대한 확신을 주기 때문에 더

호의적인 반응을 나타낸다고 하였다. 따라서 일치하지 않은 조건은 일치한 조건보다

시점 제시 효과가 강하게 발생하는 것을 보여주고 있다.

4. CSR 활동-CSR 실패 간 일치성에 관한 국외 연구

CSR-위기에 대한 일치성 효과에 대한 연구는 크게 두 가지로 분류되고 있다. 즉

CSR과 발생한 위기가 일치한 경우, 부정적 효과가 감소하고(Allen et al., 2020; Foreh

and Grier, 2003; Ginder et al., 2019), 반면에 불일치하는 경우에 기업 위선을 낮게 지

각하고 덜 비난을 받는다는 보호 작용의 주장이다(Effron and Monin, 2010; Wagner

et al., 2009).

우선, 일치성 효과가 더 효과적이라는 주장을 살펴보면 다음과 같다. Foreh &

Grier(2003)는 소비자가 인식한 기업 이익 추구 동기가 불일치할 경우, 소비자들은 기

만 혹은 모순을 지각하게 되고, 결국 회의주의(skepticism) 반응이 발생한다고 하였다.

반면에, 이러한 소비자들의 회의주의는 기업이 공적으로 진술함으로써 억제된다고 하

였다. Ginder et al.(2019)은 비즈니스 환경에서 자주 발생하는 문제를 기업의 CSR 주

장과 행동 사이의 내부-외부 일치 또는 불일치로 4개의 차원을 구성하여 소비자들의

귀인행동에 대해 연구를 하였다. 즉 일치 조건의 획일적인 CSR 포지션(내부 행동 –

외부 홍보 모두 포함)과 냉담 CSR 포지션(내부 행동 – 외부 홍보 모두 포함), 불일치

조건의 신중 CSR 포지션(내부 행동 수행 – 외부 홍보 없음)과 워싱 CSR 포지션(내

부 행동 없음 – 외부 홍보 있음)이다. 획일적 포지션을 가진 기업의 경우, 소비자들은

내부 CSR 행동에 기초하여 높은 내재적 동기를 인식하기 때문에, 외부의 CSR 커뮤니

케이션에서 인지된 외재적 동기를 이기적으로 주도하기보다는 전략적으로 주도한다고

판단할 수 있으며, 균일한 포지션을 가진 기업에 대해 신중 포지션과 동등하게 긍정적

인 구매의도로 이어진다고 하였다. 반면에, 워싱 CSR 포지션은 CSR 활동이 없기 때

문에 소비자는 기업의 내재적 CSR 동기를 인식할 수 없으므로 기업의 기만적인 외부

CSR 커뮤니케이션을 이기적으로 주도하는 외부 동기로 돌리게 된다. Kim &

Choi(2016)는 위기-CSR 일치(일치 vs. 불일치)와 위기 유형(사고 vs. 위반)간의 관계
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를 살펴본 결과, 기업이 위기 이슈와 일치하는 CSR 이니셔티브를 출범시키거나 위기

가 위법이 아닌 사고로 인한 결과일 때 소비자들이 더 호의적인 반응을 보이는 것으로

나타났다. 또한, 위기 문제와 위기 전 CSR 이니셔티브 간의 일치성은 위기 이전과 이

후의 이니셔티브 간의 일관성 효과를 완화한다. Becker-Olsen et al.(2006)은 기업과

사회적 대의 사이의 적합도가 낮을 때 소비자가 기업에 대한 신뢰도가 낮다고 느끼는

것을 확인하였다. Allen et al.(2020)은 기업의 사회적 책임에 대한 소비자의 역기능 행

동을 조사하였다. 즉, 소비자들의 역기능 행동을 "어떻게," "언제" 방지하는지를 살펴보

았다. 여기서 역기능 행동은 부정적인 입소문이나 고객으로 위장한 절도 등 부정적인

행위를 하는 소비자로 정의하였다. 이들은 레스토랑을 대상으로 조사한 결과, 기업에서

수행한 CSR과 기업에서 발생한 문제가 일치하는 경우 역기능 행위에 보호를 제공하

는 것으로 나타났다. 반면, 수행하고 있는 CSR과 기업에서 발생한 문제가 불일치한 경

우와 통제조건의 피험자들은 역기능 행동을 하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 위

반/범죄가 이전의 CSR과 일치하는 경우 소비자의 인식이 완화되고, 반면에 위반/범죄

가 이전 CSR과 불일치하는 상황에서 소비자들이 센스메이킹 과정을 통해 역기능 행

동을 증가시킨다.

다음은 불일치 조건에서의 연구를 살펴보면 다음과 같다. Wagner et al.(2009)은 직

원 대우 상황 조건, 자연환경 조건 및 국가 경제 지원(국내 일자리를 위해 외국에 아

웃소싱하지 않음)의 3가지 상황에서 CSR-위기의 일치성을 입증하였다. 전반적으로 소

비자들이 위기와 사후 CSR의 일치조건보다 위기와 위기 이전 CSR 간의 일치 조건에

대해 더 높은 기업 위선을 인식한다고 하였다. 특히, 이들은 긍정적인 기업 행동조차도

행동이 반대일 때 위선에 대한 인식으로 이어진다고 하였다. Effron & Monin(2010)은

관찰자들이 위반자가 이전에 선행을 행했을 경웨 더 적은 비난으로 위반에 대응한다고

하였다. 예를 들어, 청소년 약물 사용을 줄이면 대상이 성희롱을 저지르는 데 도움이

되지만, 불법 약물 소지에 대해서는 그렇지 않다. 이들의 추가 분석을 보면, 마찬가지

로 동일한 도메인 조건에서 위선 인식이 더 높으며, 라이센스 효과가 전반적으로 부족

한 것을 나타낸다. 또한 같은 선행을 하더라도 다른 영역에 있을 때 라이센스 효과가

발생하며, 더 노골적인 위반을 허용한다고 하였다.

선행연구는 일치성에 대해 상반되는 결론을 제시하고 있으며, 또한 본 연구도 CSR

유형과 기업 실패의 유형이 동일한 조건을 구성하고 있으며, 위에서 논의된 CSR-위기

의 일치성과 동일한 환경 맥락 조건을 가지고 있다. 비록 선행연구에서 상반된 주장을

하지만, 본 연구는 일치조건에 대한 긍정적인 반응을 연구한 Allen et al.(2020)과



- 27 -

Ginder et al.(2019), 그리고 Foreh & Grier(2003)의 연구주장과 더 유사한 맥락을 가지

고 있기 때문에, 이들의 주장에 따라 가설을 설정하고자 한다. 즉 CSR 유형과 기업 실

패에서 일치성 효과에 따라 일치한 경우 더 효과적이다. 더 나아가 기업평판의 좋고

나쁨에 따라 라이센스 효과가 발생하여 이러한 효과가 감소할 것을 제안하고자 한다.

5. 본 연구와 선행연구와의 차이점

많은 연구자들은 기업이 CSR 수행을 통해 긍정적인 소비자 반응을 유발하여, 기업

실적을 향상할 수 있다고 주장하고 있다(Brown and Dacin, 1997; Sen and

Bhattacharya, 2001; 유재미, 2017; 홍성준, 박종철, 2017). 하지만, 기업이 규모화, 발전

및 혁신 등 과정에서 예측 불가능한 위기 사건이 발생할 가능성은 불가피하다. 특히,

부정적인 사건이 발생 이전에 기업이 수행한 CSR 활동이 향후 기업의 부정적인 사건

의 대응이나 지속적인 경쟁우위의 확보에 어떠한 영향을 미치고, 또한 CSR과 연관성

이 있는지에 대해 실무계 및 학계 모두에서 관심을 가지고 있다. 비록 일부 연구자들

은 전략적인 관점에서 CSR 활동과 기업의 CSR 실패 간의 관계에 대해 살펴보았지만

(Allen et al., 2020; Brown and Dacin, 1997; Effron and Monin, 2010; Kim and Choi,

2016; Srinivasan et al., 2002; Sen and Bhattacharya, 2001; Wagner et al., 2009; 김윤

지, 성민정, 2012; 박기경, 박종철, 2017; 장수현, 한정호, 2015), <표 9>에서 보는 것과

같이 세 가지 논쟁이 지속되고 있다. 즉, CSR은 소비자의 긍정적인 반응을 유발, CSR

활동과 기업 CSR 실패가 일치한 경우의 '보호 효과'와 불일치한 경우의 '보호 효과'

이다.

첫째, 기업이 CSR 활동을 수행함으로서 긍정적인 소비자 반응을 유발하여 더 나은

기업성과를 초래할 수 있다는 주장이다(Brown and Dacin, 1997; Du et al., 2010; Sen

and Bhattacharya, 2001; Srinivasan et al., 2002; 유재미, 2017; 홍성준, 박종철, 2017).

홍성준과 박종철(2017)는 기업이 수행한 비즈니스 CSR과 자선적 CSR 활동은 파트너

의 지식공유와 지각된 공정성 모두에 긍정적인 영향을 미치며, 더 나아가 긍정적인 기

업의 혁신성을 유발한다고 하였다. Brown & Dacin(1997)도 기업 역량에 대한 연상과

기업 CSR에 대한 연상은 긍정적인 기업 태도를 통해 제품 평가로 이어진다고 하였다.

Vassilikopoulou et al.(2009)은 기업 위기 상황에서 사전 CSR 활동의 수행은 소비자들

이 내적 귀인을 유발하여 낮은 수행 그룹보다 더 높은 소비자 평가를 유도한다고 하였



- 28 -

다. 이러한 주장을 정리하면, CSR의 수행은 소비자들이 기업에 대한 긍정적인 반응뿐

만 아니라, 위기 발생시 기업에 대한 긍정적인 소비자 태도를 유발할 수 있다. 하지만,

소비자들이 위기나 기업 CSR 실패 상황에서 어떻게 반응을 하는지에 대해 설명하지

않고 있다.

<표 9> CSR 활동과 기업실패 간의 관계 선행연구 정리

CSR 활동 ->

기업실패의 관계
내용 연구자

'보호’

된다

Csr-소비자

긍정반응

메커니즘

① CSR 연구는 구매 의향 증가, 긍정적인

입소문(WOM), 교차 판매 기회, 가격 프

리미엄 지불 의향 및 고객 충성도 등과

같은긍정적인결과를가져온다고주장함

② 핵심 주장 : CSR으로 인한 긍정적 논리

및매커니즘제시

Du et al.(2010);

Brown &

Dacin(1997); Sen &

Bhattacharya(2001);

Srinivasan et

al.(2002);

Vassilikopoulou et.

al.(2009)

'보호’

안된

다

일치한경우

“보호＂효과

① CSR 유형과 위기  일치하고,  위반/위법

이아닌  사고인경우  호의적인태도

② 위기 문제와 위기 전 CSR 이니셔티브

간의 일치성은 위기 이전과 이후의 이니

셔티브간의일관성효과를완화함 

Allen et al.(2020);

Kim & Choi(2016);

Foreh &

Grier(2003)

불일치한경우

“보호＂효과

①불일치  -> 위선을낮게지각, 비난이낮

음(예, 청소년 약물 사용 지원, 성희롱을

지지하는경우)

②일치  -> 위헌이높음(예, 성희롱–성희

롱, 비난낮음. 즉, 라이센스효과발생)

Effron &

Monin(2010);

Wagner et al.(2009)

출처 : 연구자 정리
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둘째는 사전 수행한 CSR 활동과 기업 CSR 실패의 관계에서, 양자가 일치한 경우

사전 수행한 CSR이 '보호 효과'가 있다는 주장이다(Allen et al., 2020; Foreh and

Grier, 2003; Kim and Choi, 2016). 이러한 주장은 주로 귀인이론과 일치성 효과에 기

반을 두고 있다. Ginder et al.(2019)은 소비자들의 귀인과 기업 행동의 일치성에 따라

4개 차원을 제시하였으며, 이중 높은 일치성은 내재적 동기를 쉽게 유발하기 때문에,

낮은 일치성의 외재적 동기 유발보다 더 긍정적인 반응을 나타낸다고 하였다. Allen et

al.(2020)은 기업이 수행한 CSR과 CSR 실패 간의 일치하지 않은 경우, 기업에 대한

일체감이나 소속감 등에 불일치를 제공하며, 이러한 효과를 센스메이킹 정보처리과정

에 의한 것으로 정의하고, 일치한 경우에서만 소비자들의 역기능 행동을 방지한다고

주장하였다. 김윤지와 성민정(2012)도 기업의 CSR 활동과 무관한 영역에서 발생한 경

우, 소비자들이 기업의 사업 변화로 인해 기업에 대한 신뢰가 감소하기 때문에 오히려

더 회의적인 반응을 보인다고 하였다. 이러한 주장을 종합하면, 소비자들은 일치한 정

보에 대해 쉬운 연상, 사업 변화에 따른 불일치 모순, 불일치 정보에 따른 정교한 정보

처리 과정 등이 발생하기 때문에, 일치성 정보가 더 긍정적인 반응을 유발한다고 하였

다.

셋째는 사전 수행한 CSR 활동과 기업 CSR 실패의 관계에서, 양자가 일치하지 않

은 경우 사전 수행한 CSR이 '보호 효과'가 있다는 주장이다(Effron and Monin, 2010;

Wagner et al., 2009). 이러한 주장도 귀인 이론과 일치성 효과에 근거를 두고 있다.

이중 Wagner et al.(2009)은 기업이 주장한 '선행'에서 위반이 발생한 경우, 소비자들

은 기업의 사전 '선행(CSR)'을 위선으로 지각하기 때문에 더 부정적인 행동을 유발한

다고 하였다. Effron & Monin(2010)도 기업이 주도적으로 수행한 CSR이 사후에 동일

한 영역에서 발생한 경우, 소비자들이 사전 CSR에 따른 연상이 쉽게 발생하기 때문에

위선으로 인식하고, 반면에 타 영역에서 발생한 경우 라이센스 효과에 따라 오히려 더

긍정적인 결과를 초래한다고 하였다. 박기경과 박종철(2017)의 연구에서도 비 일치한

조건에서 소비자들이 자신의 동기와 부적합하다고 지각하기 때문에 오히려 불확실성을

줄이기 위해 시점 제시시 미래 혜택에 대해 더 호의적인 반응을 나타낸다고 하였다.

이러한 연구를 종합하면, 동일한 영역은 쉬운 위선을 유발하고 사전 CSR에 따른 라이

센스 효과성을 줄이고 소비자 동기와의 불일치를 유발하기 때문에 오히려 불일치한 것

이 더 효과적이 소비자 반응을 나타낼 수 있다.

본 연구는 선행연구에서 제시한 세 가지 관점에 기반을 두고 이러한 논쟁에 대한

새로운 관점을 제시하고자 한다. 첫째는 유사한 일치성 여부의 조건을 구성하여, 선행
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연구에서 제시한 논쟁에 대한 재검증을 확인하고자 한다. 다음은 사전 수행한 CSR 활

동과 기업 CSR 실패의 관계에서 기업평판에 따른 효과를 검증하고자 한다. 평판은

CSR의 결과 변수로 간주되고 있으며(Kucharska, 2019), 기업이 지속적인 투자와 관리

를 통해 형성되기 때문에(Melo and Garrido-Morgado, 2012), 일치성에 따른 효과에

조절역할을 할 것으로 간주하고 있다.



- 31 -

제3절 기업평판

1. 기업평판의 개념 및 유형

기업의 평판(corporate reputation)은 이해관계자의 종합적인 인식에 뿌리를 두고 있

다(Helm, 2007; Helm and Tolsdorf, 2013). Roberts(2009)도 평판은 기본적으로 특정

이해관계자 그룹이 조직에 대해 갖는 총괄적 경험이라고 하였다. 평판은 고객 유

치(Fombrun, 1996), 기업 비용 감소 및 수익 증가(Roberts and Dowling, 2002), 기

업이 프리미엄 가격의 부과(Rindova et al., 2005), 경쟁우위 강화(Keh and Xie,

2009)에 긍정적인 영향을 미친다.

영역 정의

경제

(Economics)

평판은 특정 상황에서 회사의 가능한 행동을 설명하는

특성 또는 시그널이다.

전략

(Strategy)

평판은 경쟁자가 모방, 획득 또는 대체하기 어려운 무형

자산이며, 소유주에게 지속적인 경쟁우위를 제공하는 유

동성 장애이다.

회계

(Accounting)

평판은 측정하기 어렵지만, 기업의 가치를 창출하는 여

러 유형의 무형 자산 중 하나이다.

마케팅

(Marketing)

평판은 개인이 회사 이름으로 수립한 기업 연상을 설명

한다.

커뮤니케이션

(Communications)

평판은 기업이 여러 구성 요소와 구축한 관계에서 발전

하는 기업 특성이다.

조직 이론

(Organisation theory)

평판은 이해관계자가 기업 활동을 이해하면서 발전하는

기업의 인지적 표현이다.

사회

(Sociology)

평판 순위는 기업이 공유된 제도적 환경에서 이해관계자

와 구축한 관계에서 나오는 사회적 구성이다.

출처 : Fombrun, et al.(2000)의 연구

< 표 10 > 기업평판에 대한 정의
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기업평판에 대한 정의는 <표 10>에서 보는 바와 같이 경제, 회계, 마케팅, 커뮤니

케이션, 조직이론 및 사회 분야를 포함한 많은 영역에서 연구되어왔다. Mahon(2002)도

평판에 대한 다양한 관점과 접근을 통해 다음 5가지를 제시하였다. 첫 번째는 전략적

측면에서 평판은 경쟁우위를 위한 무형의 자원으로 간주된다고 하였다. 두 번째 관점

은 아이디어 시장에서 조직의 자산으로 사회적 책임의 각 고리를 형성하는 것과 관련

된 사회적 이슈의 규율이다. 세 번째 관점은 마케팅 분야에서 브랜딩을 포함한 전략과

마케팅의 결합이다. 네 번째 관점은 기업 커뮤니케이션 규율로서 위기관리 및 조직 이

미지 개발에서 평판의 역할이다. 마지막으로 홍보로서 평판은 PR과 커뮤니케이션의

요소로 고려된다는 것이다. 비록 기업평판에 대한 정의에 다양한 관점과 시각차이가

존재하지만, Lee(2012)는 기업평판에 대해 역동적인 개념, 구축에 긴 시간이 필요, 다

양한 이해관계자는 경제·사회·개인적 배경에 따라 동일한 회사의 평판을 다르게 인식

할 수 있다고 요약하였다.

또한 기업평판은 형성 시간이 길고(Capozzi, 2005), 경쟁자가 쉽게 모방하기 어렵기

(Keh and Xie, 2009) 때문에 지속가능한 경쟁우위에 기여하는 중요한 전략적 자원으로

간주하고 있다. Lee(2012)도 평판이 시간이 지남에 따라 발전하기 때문에 이미지만큼

빠르게 구축되고 형성될 수 없다고 하였다. Verčič & Ćorić(2018)는 기업평판이 인

식에 기반으로 하고 있으며, 본질적으로 주관적인 개념이라고 하였다. 그러므로 기

업평판은 직/간적적인 경험(Ruth and York, 2004), 정서적 및 감정적 반응을 나타낸

다고 하였다(Fombrun, 1996). Melo & Garrido-Morgado(2012)는 2003년부터 2007년

사이의 320개 미국 상장 기업 샘플에 대해 패널데이터 기법을 사용하여 기업평판의 효

과를 검증하였다. 이들에 따르면 기업평판은 CSR 활동을 통한 기업 경쟁우위의 달성

을 위한 핵심 동인이라고 하였다. 또한 온라인 측면에서도 기업평판은 온라인 충성도

를 향상시키고, 가치와 품질에 미치는 효과를 매개한다고 하였다(Caruana and

Ewing, 2010).

기업평판의 개념화에 대해서는 두 가지 측정 방법으로 연구되고 있다(Kantoa et

al., 2016). 하나는 단일차원(single-faced measures)이고, 다른 하나는 다차원 측면

(multi-faceted measures)이다. 전자는 모든 이해관계자에게 기업의 전반적인 평판에

대한 인식을 응답하게 하였다고, 후자는 기업의 특정 요소에 대한 식별력을 강화하여,

다양한 측면에서 기업평판을 고려하였다. Fombrun et al.(2000)은 기업평판에 대해 감

정적 호소(emotional appeal), 재무 성과(financial performance), 비전 및 리더십(vision



- 33 -

and leadership), 제품 및 서비스(products and services), 작업 환경(workplace

environment), 사회 및 환경적 책임(social and environment responsibility)의 6개 차원

으로 구성된다고 하였다. Kantoa et. al.(2016)은 말레시아 은행산업에 적용할 평판 지

수의 차원을 조사하는 연구에서 Fombrun et al.(2000)가 제시한 6개의 차원 중 작업

환경을 제시한 나머지 5개 요소가 긍정적인 결과를 유발한다고 제시하였다.

위의 내용을 살펴보면, 기업평판은 많은 투자와 노력, 지속적인 관리를 통해 형성되

며, 또한 기업의 성과에 대한 이해관계자의 전반적인 인식으로 간주된다고 볼 수 있다.

본 연구는 선행연구와 유사하게, 기업평판에 대해 양립적인 분류법으로 기업평판을 유

형화하였다(Melo and Garrido-Morgado, 2012). 즉 평판이 높은 집단은 긍정적인 평판

이나 좋은 평판을 나타내는 것으로 설정하고, 평판이 낮은 집단은 나쁜 평판이나 부정

적인 평판 또는 일관성이 없는 CSR활동으로 설정하였다.

2. 기업평판에 대한 선행연구

평판은 이해관계자에게 가치를 전달하고 브랜드의 능력을 강화한다(Fombrun and

Gardberg, 2000). 브랜드 평판은 다른 주요 경쟁자와 비교할 때 모든 주요 구성 요소

에 대한 브랜드의 전반적인 매력을 설명하는 브랜드의 과거 행동 및 미래 전망에 대한

지각적 표현으로 정의된다(Fombrun and Gardberg, 2000).

Melo & Garrido-Morgado(2012)는 CSR의 노사 관계, 다양성 문제, 제품 문제, 커뮤

니티 관계 및 환경 문제의 5개 차원과 9개 산업이 기업평판에 미치는 영향을 살펴보았

다. 우선, 전반적으로 기업평판에 긍정적인 영향을 미치며, 이중 커뮤니티 관계가 가장

뚜렷한 관계를 나타냈다. 다음은 다양성과 제품 문제는 9개 산업 중 8개의 산업에서

상호작용효과가 나타났으며, 이중 다양성은 8개 산업과 긍정적인 평판을 이끌어 냈다.

제품 문제는 일반 산업, 정보 기술, 비주기적 소비재, 비주기적 서비스 및 자원 등 5개

산업과 긍정적인 상호작용이 나타난 반면에, 기본 산업, 순환 소비재 및 순환 서비스등

3개 산업에서 부정적인 영향이 나타났다. 마지막으로 노사 관계와 환경 문제보다 지역

사회 관계, 제품 문제, 인력 다양성 차원이 더 긍정적인 것으로 나타났다. 이들에 의하

면, 노사 관계는 노동 조합과 밀접한 일반 산업에서는 중요하지만 기타 산업에서는 큰

의미를 보이지 않았다. 환경 문제도 채굴 등 1차 산업을 포함한 자원 산업과 크게 관

련이 있으나, 기타 산업에서 연관성이 낮은 것으로 나타났다. 따라서 기업평판은 CSR
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의 핵심 성공 요인이며, 모방하기 어려운 경쟁우위를 촉진할 수 있는 잠재력이라고 하

였다. Verči & Ćorić(2018)도 CSR 프로젝트를 개발하면 조직이 내부 및 외부 이해

관계자 사이에서 더 나은 평판을 구축할 수 있다고 하였다. Kucharska(2019)도 평

판이 CSR의 주요한 실행 결과라고 하였다.

Kucharska(2020)는 CSR 실행, 평판 및 기업 브랜드 성과에 대한 직원 헌신의 문제

를 살펴보았다. 유럽 건설 산업의 샘플 282개를 분석한 결과, CSR 실천, 기업 브랜드

평판, 직원의 브랜드 헌신 간에 강한 일치성을 발견하였을 뿐만아니라, 직원들이 브랜

드에 전념하지 않더라도 높은 수준의 CSR 실천은 기업이 브랜드 평판을 활용할 수

있음을 나타내고 있다. 반면, 직원이 브랜드에 대한 헌신의 부족은 브랜드 평판을 위태

롭게 할 수 있다고 하였다. 따라서 브랜드 성과의 지속가능성을 달성하는 가장 간단한

방법은 CSR 실천과 브랜드 성과 사이의 강력한 매개체인 기업 브랜드 평판을 확보하

기 위한 직원의 브랜드 헌신과 CSR 실천을 가능한 한 최고 수준으로 유지할 필요가

있다고 하였다. Verčič & Ćorić(2018)도 기업평판과 인지된 기업의 사회적 책임 및 고

용주 브랜드와의 연관성을 550명의 경영학과 대학생을 대상으로 분석한 결과, 학생들

이 사회적으로 책임감 있고 좋은 고용주 브랜드로 인식되는 조직에 좋은 평판을 부여

한다는 것을 발견하였다. 반면, 평판이 인식된 기업의 사회적 책임과 인식된 고용주 브

랜드를 모두 포함하는 포괄적인 개념이라고 하였다. 즉 사회적으로 책임 있는 행동과

고용주 브랜드 육성과 관련하여 다양한 전략, 정책 및 관행을 개발하는 조직은 학생들

사이에서 더 높은 수준의 인지도를 가질 수 있으며, 또한 가장 매력적인 고용주 목록

에 대한 학생들의 인식과 포지션은 일관성 반응을 보였다.
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제4절 관련 이론

1. 귀인이론

귀인이론(attribution theory)은 '과인이 인과적 추론에 도달하는 방식, 그들이 만드

는 추론의 종류, 이러한 추론의 결과가 무엇인지'를 조사하는 여러 이론의 포괄적인

개념이라고 하였다(Folkes, 1988). 귀인이론을 통해 개인들이 타인의 동기를 평가하는

과정을 설명하고 이러한 지각된 동기가 이후의 태도와 행동에 어떻게 영향을 미치는지

를 설명한다(Foreh and Grier, 2003). Langan & Kumar(2019)는 "순진한 심리학자

(naïve psychologists)"로 사람들이 귀인 이론에서의 행동을 설명하였다. 귀인은 복잡하

고 소비자 결과를 예측하는 강력한 힘을 가지고 있지만, 소비자들은 귀인이론에서 기

업이 무엇을 하고 있는지보다 언제와 왜(when and why)에 더 관심을 가지고 있다고

하였다(Gilbert and Malone, 1995). 즉 정보의 부족으로 인해 신뢰가 제한되고 외부 조

건(예, 경진 동기)이 행동의 원인이라고 의심을 할 때, 관찰자는 행위자가 그러한 행동

을 하는 경향이 없다고 결론을 내리게 된다.

CSR 측면에서 귀인이론은 기업 동기의 효과를 설명 및 이해하기 위한 이론적 토대

이며(Lange and Washburn, 2012), 소비자가 기업의 CSR 활동을 이해하고, 참여동기

를 추론할 때 참여하는 인과적 추론이라고 하였다(Bhattacharya and Sen, 2004; Ellen

et al., 2006). 이러한 귀인은 소비자가 특정 기업의 특정 CSR 활동에 긍정적으로 반응

할 가능성의 정도를 결정한다고 하였다. Foreh & Grier(2003)는 CSR에 대한 소비자의

동기의 귀인에 대해 기업 이익 추구 동기(firm-serving motivation)와 공공 이익 추구

동기(public-serving motivation)가 존재한다고 하였다. 이중 기업 이익 추구 동기는 이

익 창출에 관련되며, 관찰자들은 CSR 이니셔티브를 기업 이익을 위한 동기로 귀인할

경우 기업에 대해 부정적인 반응을 나타낸다고 하였다. 즉 외적 동기로 귀인하기 때문

에 덜 호의적인 생각이나 구매의도를 생성한다(Becker-Olsen et al., 2006). 반면에 공

공 이익 추구 동기는 명백한 외부적인 이유가 없기 때문에 관찰자들은 행동이 내부적

으로 발생했다고 추론하게 된다. 내적 동기는 순수 사회에 봉사하려는 이타적 동기이

기 때문에 외적 동기보다 관찰자들은 더 긍정적인 평가를 받는다. Allen et al.(2020)도

귀인이론을 통해 이해관계자가 긍정적 또는 부정적인 CSR 정보 모두에 어떻게 반응

하는지 설명하는데 특히 유익하다고 하였다.
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귀인이론을 CSR에 적용한 선행연구를 살펴보면, 우선, Ellen et al.(2006)은 CSR의

동기 귀인에 대해 자기 중심 동기와 타인 중심 동기로 개념화하였다. 이중 타인 중심

동기는 기업이 타인을 위해 CSR 활동에 참여하는 가치 중심 동기와 이해관계자 동기

로 분류하였다. 가치 중심 동기는 기업이 사회를 위한 행동으로 CSR 내재적 동기 개

념과 밀접하며, 소비자들의 구매의도를 증가시키는 반면, 이해관계자 동기 귀인은 감소

시킨다고 하였다. Vanhamme & Grobben(2009)은 CSR 영역에서 기업의 참여 이력을

조사한 결과, CSR에 광범위한 과거를 가진 기업은 산발적으로 참여한 기업보다 일관

성이 높게 인식한다고 하였다. Krystallis et al.(2021)은 CSR 특성((1) 타이밍: 캠페인

의 사전 예방과 사후 실행; (2) 강도(CSR에 대한 재적과 시간 헌신에 대한 강도)과 소

비자 반응(기업태도 및 구매의도)간의 관계에 대한 소비자 귀인의 매개 역할을 검증한

결과, 귀인은 소비자 결론에 대한 강력한 예측을 한다고 주장하였다. 이들은 귀인에 대

해 3개의 유형으로 구분을 하였다. 즉 기업 봉사와 관련된 회사 내부 동기; 비용 절감

과 관련된 이기적 동기; 고객 기반 유지와 관련된 전략적 동기이다. 이들의 결과를 살

펴보면, CSR 캠페인에 투입된 적절한 시간과 자원의 양은 이중 귀인(더 긍정적(예, 가

치 중심)과 덜 부정적(예, 이기적))을 통해 소비자 반응에 긍정적인 영향을 미친다고

하였다. 즉 해당 연구는 귀인이 제어가 가능하며, CSR 주도적 특성이 귀인의 차원에

영향을 미친다고 하였다.

본 연구는 CSR 유형, 기업 실패 및 기업평판의 관계를 규명하는데 적용할 것이다.

우선 기업의 CSR 유형과 발생한 기업위기의 일치여부에 대한 동기 추론, 또는 이들의

관계에서 기업평판에 따른 차별적 영향을 설명하고자 한다.

2. 일치성 효과

일치성(congruence effects) 또는 매칭이나 적합성으로 기업과 사회적 원인 간의 일

치를 말한다(Allen et al., 2020; Becker-Olsen et al., 2006; Effron and Monin, 2010).

전반적으로 두 요소의 일치 또는 불일치 CSR 효과가 어떻게 영향을 미치는지를 설명

한다.

CSR-위기에 대한 일치성효과에 대한 연구는 크게 두 가지로 분류되고 있다. 즉 CSR과

발생한 위기가 일치한 경우, 부정적 효과가 감소하고(Allen et al., 2020; Foreh and Grier,

2003; Ginder et al., 2019), 반면에 불일치하는 경우에 기업 위선을 낮게 지각하고 덜 비난
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을 받는다는 보호 작용의 주장이다(Effron and Monin, 2010; Wagner et al., 2009).

우선, 일치성 효과가 더 효과적이라는 주장을 살펴보면 다음과 같다. Foreh &

Grier(2003)는 소비자가 인식한 기업 이익 추구 동기가 불일치할 경우, 소비자들은 기

만 혹은 모순을 지각하게 되고, 결국 회의주의(skepticism) 반응(기업에 대한 부정적인

평가)이 발생한다고 하였다. 반면에, 이러한 소비자들의 회의주의는 기업이 공적으로

진술함으로써 억제된다고 하였다. Ginder et al.(2019)은 비즈니스 환경에서 자주 발생

하는 문제를 기업의 CSR 주장과 행동 사이의 내부-외부 일치 또는 불일치로 4개의

차원을 구성하여 소비자들의 귀인행동에 대해 연구를 하였다. 즉 일치 조건의 획일적

인 CSR 포지션(내부 행동 – 외부 홍보 모두 포함)과 냉담 CSR 포지션(내부 행동 –

외부 홍보 모두 포함), 불일치 조건의 신중 CSR 포지션(내부 행동 수행 – 외부 홍보

없음)과 워싱 CSR 포지션(내부 행동 없음 – 외부 홍보 있음)이다. 획일적 포지션을

가진 기업의 경우, 소비자들은 내부 CSR 행동에 기초하여 높은 내재적 동기를 인식하

기 때문에, 외부의 CSR 커뮤니케이션에서 인지된 외재적 동기를 이기적으로 주도하기

보다는 전략적으로 주도한다고 판단할 수 있으며, 균일한 포지션을 가진 기업에 대해

신중 포지션과 동등하게 긍정적인 구매의도로 이어진다고 하였다. 반면에, 워싱 CSR

포지션은 CSR 활동이 없기 때문에 소비자는 기업의 내재적 CSR 동기를 인식할 수

없으므로 기업의 기만적인 외부 CSR 커뮤니케이션을 이기적으로 주도하는 외부 동기

로 돌리게 된다. Kim & Choi(2016)는 위기-CSR 일치(일치 VS. 불일치)와 위기 유형

(사고 VS. 위반)간의 관계를 살펴본 결과, 기업이 위기 이슈와 일치하는 CSR 이니셔

티브를 출범시키거나 위기가 위법이 아닌 사고로 인한 결과일 때 소비자들이 더 호의

적인 반응을 보이는 것으로 나타났다. 또한, 위기 문제와 위기 전 CSR 이니셔티브 간

의 일치성은 위기 이전과 이후의 이니셔티브 간의 일관성 효과를 완화한다.

Becker-Olsen et al.(2006)은 기업과 사회적 대의 사이의 적합도가 낮을 때 소비자가

기업에 대한 신뢰도가 낮다고 느끼는 것을 확인하였다. Allen et al.(2020)은 기업의 사

회적 책임에 대한 소비자의 역기능 행동을 조사하였다. 즉, 소비자들의 역기능 행동을

"어떻게," "언제" 방지하는지를 살펴보았다. 여기서 역기능 행동은 부정적인 입소문이

나 고객으로 위장한 절도 등 부정적인 행위를 하는 소비자로 정의하였다. 이들은 레스

토랑을 대상으로 조사한 결과, 기업에서 수행한 CSR과 기업에서 발생한 문제가 일치

하는 경우 역기능 행위에 보호를 제공하는 것으로 나타났다. 반면, 수행하고 있는 CSR

과 기업에서 발생한 문제가 불일치한 경우와 통제조건의 피험자들은 역기능 행동을 하

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 위반/범죄가 이전의 CSR과 일치하는 경우 소비자
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의 인식이 완화되고, 반면에 위반/범죄가 이전 CSR과 불일치하는 상황에서 소비자들

이 센스메이킹 과정을 통해 역기능 행동을 증가시킨다.

다음은 불일치 조건에서의 연구를 살펴보면 다음과 같다. Wagner et al.(2009)은 직

원 대우 상황 조건, 자연 환경 조건 및 국가 경제 지원(국내 일자리를 위해 외국에 아

웃소싱하지 않음)의 3가지 상황에서 CSR-위기의 일치성을 입증하였다. 전반적으로 소

비자들이 위기와 사후 CSR의 일치조건보다 위기와 위기 이전 CSR 간의 일치 조건에

대해 더 높은 기업 위선을 인식한다고 하였다. 특히, 이들은 긍정적인 기업 행동조차도

행동이 반대일 때 위선에 대한 인식으로 이어진다고 하였다. Effron & Monin(2010)은

관찰자들이 위반자가 이전에 선행을 행했을 때 더 적은 비난으로 위반에 대응한다고

하였다. 예를 들어, 청소년 약물 사용을 줄이면 대상이 성희롱을 저지르는 데 도움이

되지만, 불법 약물 소지에 대해서는 그렇지 않다. 이들의 추가 분석을 보면, 마찬가지

로 동일한 도메인 조건에서 위선 인식이 더 높으며, 라이센스 효과가 전반적으로 부족

한 것을 나타낸다. 또한 같은 선행을 하더라도 다른 영역에 있을 때 라이센스 효과가

발생하며, 더 노골적인 위반을 허용한다고 하였다.

선행연구는 일치성에 대해 상반되는 결론을 제시하고 있으며, 또한 본 연구도 CSR

유형과 기업 실패의 유형이 동일한 조건을 구성하고 있으며, 위에서 논의된 CSR-위기

의 일치성과 동일한 환경 맥락 조건을 가지고 있다. 비록 선행연구에서 상반된 주장을

하지만, 본 연구는 일치조건에 대한 긍정적인 반응을 연구한 Allen et al.(2020)과

Ginder et al.(2019), 그리고 Foreh & Grier(2003)의 연구주장과 더 유사한 맥락을 가지

고 있기 때문에, 이들의 주장에 따라 가설을 설정하고자 한다. 즉 CSR 유형과 기업 실

패에서 일치성 효과에 따라 일치한 경우 더 효과적이다. 더 나아가 기업평판의 좋고

나쁨에 따라 라이센스 효과가 발생하여 이러한 효과가 감소할 것을 제안하고자 한다.



- 39 -

제3장 연구모형 및 연구가설

제1절 연구모형의 설계

본 연구는 이론적 배경과 선행연구에 기반하여 다음과 같은 연구모형을 구성하였다

(<그림 1> 참조). 우선 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패가 기업태도, 기업 이

미지, 부정적 구전의도에 미치는 영향을 고찰하는 것이다. 이러한 설정은 Allen et

al.(2020)의 설정과 유사하며, 이를 통해 선행연구에서 제시한 CSR 활동이 기업 위기

상황에서 미치는 효과를 살펴보고자 한다. 그리고 CSR 활동 유형에 따른 기업 CSR

실패의 효과에서 기업평판의 조절효과를 살펴보고자 한다. 이러한 설정은 선행연구의

상충된 결과를 이해하는데 새로운 관점을 제시할 것으로 본다.

< 그림 1> 연구모형
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제2절 연구가설의 설정

1. CSR 활동 유형이 소비자 반응에 미치는 영향

Wagner et al.(2009)은 CSR 활동 유형이 기업 위선의 인식에 영향을 미친다고 하

였다. 이들은 CSR 활동 유형에 대해 직원 대우, 자연환경, 국가 경제 지원이라는 3개

의 유형으로 구분하였다. 구체적으로 직원 책임은 직원 대우나 의료 혜택 제공으로 정

의하였고, 자연 환경은 과임 포장 줄이기, 국가 경제 지원은 국내 일자리를 위해 외국

에 아웃소싱하지 않은 것으로 정의하였다. 결과를 살펴보면, 자연 환경은 직원 대우와

국가 경제 지원 CSR보다 더 위선적이고, 직원 대우와 국가 경제 지원 사이에는 차이

가 없는 것으로 나타났다.

Ginder et al.(2019)은 CSR 영역에 대해 환경 영역, 노동 영역 및 LGBT(레즈비언

(lesbian), 게이(gay), 양성애자(bisexual), 트랜스젠더(transgender))로 분류하여 구매의

도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 사회 내에서 더 독특하게 인식되는 행동과 내재된

동기는 종종 인식자에게 다른 사람의 동기에 대해 더 큰 귀인을 형성하기 때문에 환경

영역은 노동 착취와 같은 노동 영역과 LGBT 영역보다 더 낮은 내재적 동기 귀인을

한다고 하였다. 즉 LBGT 문제를 지원하는 것과 같이 더 논쟁적인 것으로 인식되는

경향이 있고 외부의 반대 압력에도 불구하고 제정될 수 있는 행동은 기업의 내재적 동

기를 더 드러내는 것으로 인식된다. 반대로 환경 친화적인 기업 관행이 만연되어 있기

때문에, 그러한 행동은 매우 독특하게 보이지 않을 수 있으며, 따라서 더 외적 동기부

여로 인식될 수 있다. 더 나아가 LEGT와 노동 영역 사이에는 통계적으로 유의미한

차이가 없는 것으로 나타났다.

본 연구에서는 친환경, 환경보호와 관련된 환경적 책임은 기업의 평판을 높이거나

이익 추구와 직접적으로 관련되나, 직원 복지나 노동 착취와 관련된 사회적 책임은 기

업의 향후 생산 및 영리 활동에서 지속적으로 투입될 노력으로 여겨지기 때문에 소비

자들로 하여금 보다 긍정적인 반응을 이끌어낼 가능성이 크다. 따라서 환경적 책임활

동보다 사회적 책임활동은 소비자들로 하여금 내적 동기를 더 유발하여 기업태도와 기

업 이미지가 높게 인식될 것이고, 부정적인 구전은 더 낮게 인식될 것으로 추론된다.
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2. CSR 활동 유형에 따른 기업의 CSR 활동 실패가 소비자 반

응에 미치는 영향

CSR은 기업에 미치는 부정적인 영향을 최소화시키거나 제거시키며, 장기적으로 사

회에 미치는 유익한 영향을 최대화하려는 기업의 약속이다(Mohr et. al., 2001). 또는

순수한 경제적 책임과 법적 책임을 넘어 기업의 자발적 책임이라고 하였다(Piacentini

et al., 2000). 포괄적인 CSR 개념은 기업이 내부 업무를 수행하는 방식과 그 주변 세

계에 미치는 영향을 모두 포함하고 있다(Reder, 1994). 이러한 CSR의 수행은 기업 간

거래시 갈등과 기회주의에 대한 인식을 감소시키고(홍성준, 박종철, 2016), 위기 극복에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다(Klein and Dawar, 2004).

기업이나 브랜드와 기업이 수행한 CSR 활동과의 일치성은 소비자들이 해당 기업에

대한 긍정적인 태도를 형성하고, 신뢰를 증가시키며, 회의주의에 대한 부정적 인식을

감소시키는 것으로 알려져 있다(Becker-Olsen et al., 2006; Foreh and Grier, 2003;

Moorman et al., 2002). 또한, 기업이 수행한 CSR 활동과 소비자 개인과의 일치성도

긍정적인 소비자 태도를 유발하는 것으로 알려져 있다(이동진 등, 2008).

Allen et al.(2020)은 기업에서 발생한 위반/범죄와 사전 CSR의 관계에서 일치하는

경우 소비자들의 역기능 행동은 완화하는 반면, 불일치하는 경우에는 소비자들의 역기

능 행동이 증가한다고 하였다. 이중 일치는 사회적 책임의 동일한 사회적 책임 또는

환경적 영역 내에서 발생하는 긍정적이거나 부정적인 행동의 정렬을 의미한다고 하였

다(Allen et al., 2020). Foreh & Grier(2003)도 불일치 정보는 소비자가 사회 또는 환경

개선에 대한 진정한 관심보다는 공공 이미지 향상에 의해 동기가 부여 된 CSR 활동

을 더 잘 인식할 수 있다고 하였다. 반대로 일치한 경우, 소비자들은 동일한 영역 내에

서 기업의 긍정적인 행동을 감안할 가능성이 높다고 하였다. Wagner et al.(2009)은 일

관성이 없는 CSR 커뮤니케이션에 노출되면 기업의 위선에 대한 인식이 생기고, 결과

적으로 기업에 대한 보다 부정적인 CSR 신념과 태도가 생성된다고 하였다.

이러한 선행연구에 기반하여, 본 연구에서는 CSR활동과 기업실패의 관계에서 서로

일치하는 경우, 기업태도와 기업 이미지가 더 높게 인식될 것이다. 반면에 불일치하는

경우, 소비자들의 역기능 행동으로 인해 소비자 반응이 더 낮게 나타날 것이다.

가설 1: CSR활동과 기업실패 유형이 일치 조건(vs. 불일치 조건)일 때, a)기업태도, b)

기업이미지가 더 높게 나타날 것이며, c)부정적 구전은 더 낮게 나타날 것이다.
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3. CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패에 따른 기업평판의
조절효과

평판은 기업에 대한 종합적인 인식이며(Helm and Tolsdorf, 2013), 장기간에 걸쳐

서 형성된다(Capozzi, 2005). Bhattacharya & Sen(2004)에 따르면, "좋은 일을 하는 것

(doing good)"은 "올바른 일(the right thing to do)"일 뿐만 아니라 주요 이해관계자

그룹에 대한 긍정적인 영향을 통해 "더 잘하는 것(doing better)"으로 이어진다고 하였

다. 즉 기업평판이 높은 기업은 CSR의 수행으로 더 긍정적인 평가를 형성할 수 있지

만, 평판이 나쁜 기업은 반대의 결과를 초래할 것이다. 또한 소비자들은 기업이 수행하

는 CSR활동의 이유에 대해 의문을 제기하며, 더 나아가 기업의 CSR활동에 대한 동기

의 진정성을 경계한다고 하였다(Bhattacharya and Sen, 2004). 예를 들어, 사람들은 기

업이 "대의를 위한 지원으로 세금 감면 혜택은 "가짜 이미지(fake images)로 간주한다

(Bhattacharya and Sen, 2004).

Foreh & Grier(2003)는 비록 소비자들이 불일치로 인해 회의주의적 태도를 형성하

지만, 기업의 공적 진술과 같은 규명 전략에 의해 이러한 효과가 완화된다고 하였다.

Weigelt & Camerer(1988)는 기업평판에 대해 기업의 과거 행동이라고 하였다. 특히,

Effron & Monin(2010)은 도덕적 행위의 이력이 있는 행위자의 범한 범법 행위에 기꺼

이 변명하거나 허용하는 경우가 있으며, 관찰자가 행위자의 선행에 비추어 도덕적으로

의심스러운 행동이나 행위를 저지른 행위자에 대한 비난을 줄이는 라이센스(licensing)

효과가 발생한다고 하였다.

따라서 평판이 높은 기업의 경우, 일치와 불일치와 관계없이 평판 좋은 이미지에

따른 라이센스 효과가 발생함으로써, 사회적 책임활동과 환경적 책임활동 간의 격차는

완화될 것이다. 반면에 평판이 낮은 경우, 소비자들은 오히려 외적 동기로 여기기 때문

에 역효과가 발생할 것이다. 이러한 가능성을 고려해볼 때 가설 1의 효과는 기업평판

도에 따라 달라질 수 있는 개연성이 존재한다.
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제4장 연구방법

제1절 실험설계 및 절차

1. 실험설계

본 연구의 목적은 기업에서 수행한 CSR과 같은 선행 활동이 기업의 CSR 실패로

인해 해당 기업이 소비자들로 하여금 어떻게 인식되고 있는지를 살펴보는데 있다. 특

히, 기업의 CSR 활동과 기업 실패의 일치성 혹은 불일치성 여부에 따라 소비자 반응

이 달라지는지를 검증하고자 한다. 그리고 이러한 효과가 기업평판도에 따라 달라지는

지를 검증하고자 한다.

본 연구에서 제시한 목적을 달성하기 위하여 Allen et al.(2020)과 Effron &

Monin(2010) 등이 사용한 실험방법을 본 연구 맥락에 적용하였다. 본 연구의 실험을

위해 2(CSR 활동 유형: 환경적 책임 vs. 사회적 책임) X 2(기업의 CSR 실패 유형: 환

경적 실패 vs. 사회적 실패) X 2(기업평판: 평판이 높은 기업 vs. 평판이 낮은 기업)

집단 간 완전요인 설계 기법(full factorial design)을 사용하였으며, 총 8개의 집단에

각각 다른 자극물을 무작위로 제시하였다.

실험에 참가한 피험자들은 주로 OO지역에 소재한 학부생들이었으며, 총 390명을

대상으로 실험을 진행하였다. 그리고 최종 분석에는 불성실 응답자 4명을 제외한 386

명을 최종 분석에 사용하였다. 학부생을 실험에 참여시킨 이유는 CSR 활동 유형, 기업

의 CSR 활동 실패, 기업평판 등 실험에서 제시한 시나리오 상황을 잘 이해할 수 있는

집단이고, 과거 언론보도나 강의를 통해 관련 내용을 경험한 사례가 있을 수 있기 때

문이다. 응답자의 인구통계학적 특성을 보면, 남성은 150명(39.1%)이고, 여성은 234명

(60.9%)이었으며, 대체로 여성 피험자들이 많았지만, 본 연구의 실험 자극물이나 대상

기업이 성별에 영향을 받지 않는 것으로 판단하였기 때문에 성별에 따른 차이로 인한

통계치는 문제가 되지 않는다고 판단하였다. 마지막으로 실험에 참여한 피험자의 평균

연령은 22.8세로 나타났다.
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2. 실험절차

본 연구에서 제시한 연구목적을 달성하기 위하여 다음과 같이 실험을 진행하였다.

첫째, 선행 연구와 이론에 기반하여 본 연구의 기본적인 실험 방향을 구축하였다.

특히, Allen et al.(2020), Effron & Monin(2010), Wagner et al.(2009)의 실험방법을 참

조하여 각 문장의 구성, 각 변수의 제시 순서, 자극물의 강도 등을 설정하였다.

둘째, 실험 대상의 기업(브랜드) 분야의 선정이다. 본 연구에서는 가상의 기업을 연

구 대상으로 하였다. 전문가를 활동한 심층면접법을 통해 특정 기업명보다 가상의

"OO"기업으로 설정하였다. 실제 브랜드를 사용하는 경우 실험과정에서 나타날 수 있

는 외재적 특성 등을 모두 고려할 수 없기 때문에, 가상의 브랜드를 사용하여 CSR 활

동 유형과 실패 유형, 그리고 기업평판에 대한 순수효과를 측정할 수 있다. 다음은 실

험에서 사용한 자극물이다. 실험 자극물은 사전조사를 통해 선정되었다. 또한 실험에서

사용한 시나리오 문구의 구성이다. 비록 본 연구의 실험방법이 선행연구에 기반을 두

고는 있지만, 본 연구맥락에 맞게 수정하는 것이 필요하였다. 끝으로 실험자극의 제시

순서는 다음과 같다. 우선 "OO"에 대한 기업 소개 – 기업평판(평판이 높음 vs. 평판

이 낮음) – CSR 활동 유형(환경적 책임 활동 vs. 사회적 책임 활동) – CSR 활동

자극물(각 조건에 관련된 이미지 4장으로 구성하였음) – 기업의 CSR 실패(환경적 책

임 실패 vs. 사회적 책임 실패) – 기업 CSR 실패 자극물(각 조건에 관련된 이미지 4

장으로 구성하였음) – 평가 항목의 순으로 구성하였다(부록 참조).

셋째, 전반적인 실험 평가지는 다음과 같이 구성하였다. 첫 페이지는 본 실험에 대

한 소개문이며, 익명, 연구 목적, 비영리 목적을 강조하였다. 두 번째 페이지는 기업평

판과 CSR 활동에 대한 문구로 구성하였고, 내용은 신문기사의 형식을 취하였다. 세 번

째 페이지는 기업의 CSR 활동 실패에 대한 문구를 제시하였고, 같은 방법으로 신문기

사의 형식으로 자극물을 제시하였다. 네 번째 페이지부터는 7점 리커트 척도로 제시한

소비자 반응변수 등에 대해 측정하였고, 마지막 페이지는 피험자들의 인구통계학적 특

성과 감사의 인사말을 제시하였다.
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제2절 변수의 조작적 정의

1. 실험대상 기업 및 제품선정

본 연구에서 선정한 실험 대상 가상의 기업과 해당 기업의 제품 선정은 다음과 같

이 진행되었다. 우선, 실험 대상 기업의 선정이다. 본 연구에서 CSR 활동 효과와 기업

평판에 미치는 영향 외에도 기업의 CSR 활동실패에 대한 효과도 검증하고자 하였다.

하지만, 2019년에 발생한 코로나 19(corona virus disease 2019，COVID-19)로 인해

600만 명 이상의 인명 패해 뿐만 아니라 전 세계적으로 경기 침체, 민생문제 등 인류

에게 많은 재앙을 일으키고 있어, 기업의 사회적 책임에 대한 요구가 그 어느 때보다

요구되고 있다. 이에 따라 외생변수의 효과를 최대한 줄이기 위해 전문가를 활용한 심

층면접법을 통해 가상의 "OO" 기업을 선정하였다. Vassilikopoulou et al.(2009)은 외부

적 자극을 감소시키고, 실험환경 통제를 통해 연구의 순수한 효과를 검증하는 것이 실

험결과의 일반화를 높이는데 바람직하다고 제시하고 있고, 나아가 연구의 목적을 달성

하고 피험자 바이어스 통제를 통해 연구자가 검증하고자 하는 순수효과를 검증할 수

있다고 제시하고 있다.

또한 Lei et al.(2012)도 실제 기업명을 채택하는 것은 외생변수를 통제하더라도 응

답자들로 하여금 사전선호에 대한 편견과 선유관념을 형성시킬 가능성이 높다고 하였

다. 이러한 이유로 본 연구에서는 CSR 활동에 대한 유형과 실패 유형의 일치성 효과

를 검증하기 위해서는 가상의 기업을 선정하는 것이 바람직하다고 판단하였다. 비록

전성률 등(2011)이 지적한 것과 같이 가상의 브랜드를 사용하는 것이 해당 정보에 노

출된 피험자들에게 관심을 덜 갖게 하는 경향이 있으나, 본 연구에서는 외적요인을 통

제한다는 측면에서는 가상기업을 선정하는 것이 실험의 목적을 더 효과적으로 달성할

수 있다고 판단하여, "OO" 기업을 최종 기업명으로 선정하였다.

다음은 실험에서 사용된 제품의 선정이다. 본 연구에서는 기업의 업종을 식품 영역

으로 선정하였다. 식품영역으로 설정한 이유는 선행연구에서 제시한 결과를 재검증하

는 차원에서 이다. 그리고 식품을 선정한 이유는 피험자들에게도 전반적으로 친숙할

뿐만 아니라 관련 정보를 가장 잘 알고 있다고 판단했기 때문이다. 실험제품군 선정에

는 보통 응답자들에게 호의적이면서 출시 이후 제품이나 기업의 위기가 없는 브랜드를

사용하는 바람직하지만(전성률 등, 2009), 식품 영역은 응답자들에게 풍부한 경험과 쉬
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운 인지를 유발할 수 있기 때문에 평가 시점에서 자신의 의사표현을 충분히 발휘할 가

능성이 크다. 이에 따라 식품을 취급하는 "OO" 기업으로 기업과 제품군을 선정하였다.

2. 실험자극 및 실험변수의 측정

가. 개요

본 연구는 2(CSR 활동 유형: 환경적 책임 vs. 사회적 책임) X 2(기업의 CSR 활동

실패: 환경적 실패 vs. 사회적 실패) X 2(기업평판: 평판이 높은 기업 vs. 평판이 낮은

기업) 집단 간 완전 요인 설계 방법이다. 실험 자극은 총 8부의 각각 다른 자극물로

구성되었다.

이 중 일부 내용에서는 공통된 내용을 포함하였다. 첫째, 가상 기업에 대한 설명을

공통으로 포함시켰다. 우선 실험 자극물의 가장 첫 번째 내용은 가상 기업에 대한 설

명이며, 관련 내용으로는 "’OO 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비

스 회사이다. ’OO 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익률을 확

보하였다. 그리고 이 기업은 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인 등 다

양한 식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다"고 언급하였다. 이를 통해 모든 조건에서

동일한 기업환경 배경을 구성하였다. 다음은 각각 다른 자극물을 "신문기사"의 형태로

동일하게 조작하여 구성하였다. 마지막으로 "신물 기사"의 자극물 제시 이후, 동일한

평가항목 제시를 통해 평가의 일관성을 확보하였다.

나. CSR 활동 유형

본 연구는 CSR 활동의 유형을 환경적 책임활동과 사회적 책임활동으로 구분한다.

환경적 책임활동은 기업의 친환경 제품 개발, 환경 친화적인 생산, 환경오염 문제 해결

과 관련된 내용으로(Ginder et al., 2019), 사회적 책임활동은 이해관계자 관점에서 직

원의 복지, 직장 폭력 등과 관련된 내용으로 제시하였다(Wagner et al., 2009). 이러한

개념적 정의에 따라 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 환경적 책임활동과 사회적 책임

활동에 대해 다음과 같이 조작하였다(<부록 참조>).

첫째, 환경적 책임활동에 대해 피험자들에게 친환경 소재, 친환경 에너지, 친환경
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생산과 관련된 내용을 신문기사 형태로 제시하였다. 즉, "특히 OO 기업은 최근 잘 알

려진 환경 감시인이 선정한 세계 100대 환경 보호기업 중 하나로 선정되어, 친환경 식

품 서비스 업계의 리더로 인정받고 있다. 또한 친환경적인 생산방식과 친환경 소재만

을 활용하고, 최상의 환경 표준을 준수함으로써 산업 전반의 이미지를 제고하고 있다.

OO 기업은 자연 환경을 보호하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다"라는

내용을 통해 환경적 책임활동 기업으로 조작하여 제시하였다.

둘째, 사회적 책임활동의 경우, 피험자들에게 이해관계자 이론 관점에서 근무환경

개선, 퇴직금, 관계개선 등과 관련된 내용을 신문기사 형태로 제시하였다. 구체적으로,

"특히, OO 기업은 최근 직원 복지를 바탕으로 한 근무 환경 개선을 통해 식품 서비스

업계의 리더로 인정을 받았으며, 일하기 좋은 100대 기업 중 하나로 선정되었다. 또한

직원 관계와 관련된 다양한 활동에서 높은 점수를 받고 있으며, 퇴직금 10% 매칭, 2년

마다 회사 유급 휴가 등 모든 종류의 고품질 복리 후생으로 업계 표준을 높이고 있다.

OO 기업은 훌륭한 업무 환경을 제공하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다

"라는 내용을 통해 사회적 책임활동을 조작하여 제시하였다.

다. 기업의 CSR 활동 실패

본 연구에서 기업의 CSR 활동 실패는 기업이 수행한 CSR 활동에서의 실패로 조작

하였다. 구체적으로 사전 진행한 친환경 소재, 친환경 에너지와 관련된 환경적 책임이

나 근무환경 및 관계 개선과 관련된 사회적 책임에서의 각각 실패를 제시하였다. 환경

적 실패와 사회적 실패에 대한 조작과 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패의 일

치성 여부는 Wagner et al.(2009)이 제시한 실험방법을 통해 본 연구의 목적에 맞게

수정하여 구성하였다(<부록 참조>).

첫째, 환경적 실패는 신문기사의 내용을 통해 폐기물의 무단처리 내용과 비용 절감

의 내용을 결합하여 제시하였다. 즉, "OO 기업은 CSR 활동 노력에 자부심을 가지고

있지만, 최근 국내의 주장은 회사가 CSR 활동 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을

시사하고 있다. 환경 감시 기관 ICCH는 국내 시장의 현지 사업장이 부적절한 채널을

통해 환경에 민감한 폐기물을 정기적으로 처리한다고 보고된 바 있다. ICCH 전무이사

에 따르면 “우리는 잠재적으로 위험한 물질을 처리할 장비가 없는 채널에 폐기하라는

경영진의 지시를 보고한 여러 직원이 있으며, 특히 한 직원은 환경에 대한 우려보다
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비용을 절감하려는 회사의 지시를 지적하였다. 한 관리자는 현지 시장에서 법적으로

요구되지 않는 한 비용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한다고 구체적으로

말했다. 지역 사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 지역의 물 공급을 오염시키고 지역

생태계에 악영향을 미칠 가능성이 있다고 주장한다"라는 내용을 조작하여 제시하였다.

둘째, 사회적 실패는 직장 학대와 비용절감을 결합하여 신문기사의 형식을 통해 내

용을 제시하였다. 즉, "OO 기업의 CSR 활동 노력에 자부심을 가지고 있지만 최근 국

내의 주장은 회사가 CSR 활동 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사한다. 인권

감시 기관 ICCH는 국내 시장의 현지 사업장이 부적정한 관행으로 정기적으로 직원을

학대한다고 보고된 바 있다. ICCH 전무이사에 따르면 우리는 모든 직원에게 제공되어

야 한다고 생각하는 기본적인 인권을 무시하는 경영 관행을 보고해 준 여러 직원이 있

으며, 특히 한 직원은 직원의 우려보다 비용을 절감하려는 회사의 노력을 지적하였다.

한 관리자는 현지 시장에서 법적으로 요구되지 않는 한 비용을 줄이기 위해 가능한 모

든 조치를 취해야한다고 구체적으로 말했다. 지역 사회 지도자들은 문제의 관리 관행

이 알코올 중독 및 가정 폭력 증가와 같은 불리한 사회 문제로 이어질 가능성이 있다

고 주장한다"라는 내용을 조작하여 제시하였다.

라. 기업평판

기업평판에 대해 다양한 측정법과 관점이 있지만(Bhattacharya and Sen, 2004;

Kantoa et al., 2016), 본 연구에서는 평판 조작과 관련하여 선행연구에 기반을 하여 본

연구목적에 맞게 평판이 높은 기업과 평판이 낮은 기업으로 구분하였다.

평판이 높은 기업은 "지난해까지, 이 회사는 수익의 일부를 사회에 환원하여 지역

사회에 크게 이바지하고 있는 것으로 알려져 있다"라는 내용으로 조작하였고, 평판이

낮은 기업은 "지난해 ’OO 기업’은 많은 수익에도 불구하고, 사회공헌활동을 수행하지

않음으로써 사회적으로 많은 비판과 함께 여론의 질타를 받은바 있다"로 조작하여 제

시하였다.

3. 종속변수 및 통제변수

본 연구는 CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동 실패 및 기업평판의 관계에서 기업태
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도, 기업 이미지, 부정적 구전이라는 소비자 반응을 살펴보고자 한다. 따라서 본 연구

를 위한 종속변수는 기업태도와 기업 이미지, 그리고 부정적 구전이며, 제품에 대한 관

여도를 통제 변수로 선정하였다.

첫째, 기업태도는 "OO 기업에 호감이 간다; 호의적인 느낌이 든다; 매우 좋아 보인

다"의 3개 문항을 사용하여 측정하였다. 채택된 문항은 Homer(1990)가 제시한 문항을

본 연구에 맞게 수정하여 사용하였으며, 선행연구에서 많이 사용한 7점 리커트 척도

(liker scale)를 사용하였다.

둘째, 기업 이미지는 "OO 기업은 능력이 있는 사람들이 일하는 기업인 것 같아; 신

상품 개발이나 기존 상품을 개선하는데 앞서가는 기업인 것 같다; 일하기 좋은 기업인

것 같다; 경영관리를 잘하는 기업인 것 같다" 등의 4개 문항을 사용하여 측정하였다.

채택된 문항은 Pope et al.(2004)이 제시한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였

으며, 선행연구에서 따라 7점 리커트 척도(liker scale)를 사용하였다.

셋째, 부정적 구전은 "OO 기업에 대한 불매운동 참여정도; OO 기업을 반대하는 집

단운동 참여정도; OO 기업에게 불평행동(예: 게시판 작성)을 할 정도" 등의 3개 문항

을 사용하여 측정하였다. 채택된 문항은 Blodgett and Tax(1993), Allen et al.(2020)이

사용한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였으며, 선행연구에 따라 7점 리커트

척도를 사용하였다.

마지막으로, 통제변수이다. 통제 변수는 제품 관여도이며, "식품에 관심이 있는 정

도; 식품이 중요한 정도; 식품이 나의 삶과 관계가 있는 정도" 등 3개 문항을 사용하여

측정하였다. 채택된 문항은 Lichtenstein et al.(1988)이 제시한 문항을 본 연구에 맞게

수정하여 사용하였으며, 선행연구에서 따라 7점 리커트 척도(liker scale)를 사용하였다.

4. 조작적 정의

본 연구는 CSR 활동이 기업의 CSR 실패 이후 기업의 이미지에 대한 보호 기능이

있는지를 검증하고자 한다. 선행연구들을 살펴보면, 전반적으로 CSR활동이 기업 및 제

품태도에 긍정적인 영향을 미치고(Brown and Dacin, 1997; Bhattacharya and Sen,

2004; Carroll, 1991), 나아가 기업의 위기로부터 해당 기업을 보호할 수 있다고 주장하

였다(Bolton and Mattila, 2015; Effron and Monin, 2010; Joireman et al., 2015). 또한

Allen et al.(2020)과 Wagner et al.(2009)등은 CSR 활동이 기업의 위기를 보호할 수
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있는 것은 특정 상황에서만 가능하다고 제시하였다. 본 연구에 이러한 선행연구에 기

초하여, CSR 활동과 기업의 CSR 실패와의 관계에 대해 살펴보고자 하며, 이들 관계

에서 기업평판에 따른 차이를 살펴보고자 한다. 따라서 본 연구의 목적을 위한 변수의

조작은 다음과 같다.

첫째, CSR활동 유형의 조작적 정의이다. 본 연구에서는 CSR 활동 유형을 환경적

책임활동과 사회적 책임활동으로 구분하였다. 우선 사회적 책임은 이해관계자 관점에

서 공적, 사회적 의무, 비즈니스 도덕성과 관련된 행위로 보았으며, 환경적 책임 활동

은 환경오염, 자연보호 및 친환경 제품개발 등은 단순히 기업의 자발적인 사회적 책임

으로 해결될 수 없는 활동으로 정의하였다. 이에 대한 조작점검을 위해 제시된 시나리

오 내용이 어떻게 인식되었는지를 체크하게 하였다. 응답자들이 환경적 책임과 사회적

책임을 적절하게 인식하는지를 체크하기 위해 환경적 책임과 사회적 책임 각각에 대해

앞서 제시된 시나리오 내용이 기업의 어떠한 노력과 관련되는 내용인지를 선택하게 하

였다(Allen et al., 2020; Ginder et al., 2019). 환경적 책임은 "기업의 환경적 책임을 다

하는 기업인 것 같다", 사회적 책임은 "기업이 직원 복지를 다하는 친사회적 기업인

것 같다'로 구성하였다. 또한 기타 문항으로 "기업의 능력으로 성공한 기업인 것 같다"

를 구성하여, 3개의 문장중 하나를 선택하게 하였다.

둘째, 기업 CSR 실패의 조작적 정의이다. 본 연구에서는 CSR 활동 유형의 개념적

정의에 입각하여, 기업의 CSR 실패를 기업위기 행위로 보고, 환경적 책임과 사회적 책

임과 관련된 내용으로 인하여 기업의 위기를 초래한 내용으로 보았다. 이에 환경적 책

임활동 실패는 환경오염, 자연보호, 친환경 제품개발 등 기업이 환경과 관련된 문제를

유발하여 기업위기를 초래한 경우로, 사회적 책임은 이해관계자 관점에서 사회적으로

나 도덕적으로 문제를 유발하여 기업위기를 초래한 경우로 보았다. 본 연구에서 기업

의 CSR 실패를 일반적인 기업위기와 다르게 본 이유는 일반적인 기업위기로 인한 기

업 실패보다 CSR 활동과 관련된 기업의 실패가 해당 기업의 이미지나 평판에 더 큰

부정적인 영향을 미치기 때문이다(Allen et al., 2020).

기업 실패에 대한 조작점검을 위해 응답자들이 환경적 책임활동 실패와 사회적 책

임활동 실패를 적절하게 인지하였는지를 확인하였다(Allen et al., 2020; Ginder et al.,

2019). 환경적 책임활동 실패의 경우 "앞서 살펴본 OO기업의 문제는 환경 파괴와 관

련된 문제"인지, 사회적 책임활동 실패의 경우 "앞서 살펴본 시나리오 내용에서 제시

된 OO기업의 사건은 사회적으로 큰 문제"인지를 7점 리커트 척도를 통해 측정하였다.

마지막으로 기업평판에 대한 조작이다. 본 연구에서는 기업평판을 특정 이해관계자
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그룹이 해당 기업에 대해 갖는 전반적인 경험으로 보고(Roberts, 2009), 기업의 지속

적인 투자와 노력, 지속적인 관리를 통해 형성된 이해관계자들의 전반적인 인식으로

정의하였다. 기업평판에 대한 조작점검을 위해 Helm(2007)과 Helm & Tolsdorf(2013)

등이 활용한 방법을 본 연구에 맞게 수정하였다. 이를 위해 응답자들이 해당 기업에

대해 갖는 전반적인 인식을 평가하기 위해 “OO기업은 사회적으로 인정받는 기업인 것

같다,” “OO기업은 사회적으로 평판이 높은 기업인 것 같다"라는 2개의 문항을 바탕으

로 7점 리커트 척도로 평가하였다.
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제5장 분석 결과

제1절 실험 조작 검증 및 신뢰성

1. 조작적 검증

조작적 검증을 통해 본 연구에서 측정하고자 하는 CSR 유형(환경 책임 vs. 사회적

책임), 기업 CSR 실패 유형(환경적 실패 vs. 사회적 실패), 기업평판(평판이 높은 기업

vs. 평판이 낮은 기업) 등이 본 연구목적에 적합하게 설정되었는지는 확인하였다.

첫째, CSR활동의 유형을 조작하기 위해 각각의 시나리오에서 제시한 활동 유형에 대

한 조작적 검증을 실시하였다. 세 개의 질문을 통해 응답자들이 시나리오에서 제시한 환

경적 책임활동과 사회적 책임활동을 정확하게 인식하고 있는지를 확인하였다. 검증결과,

총 390명의 응답자 중 386명이 CSR 활동에 대한 유형을 정확하게 인식하고 있는 것으

로 나타났다(99%). 이중 4명(1%)은 "기업의 능력으로 성공한 기업인 것 같다"로 인식하

여 분석에서 제외하였다. 따라서 응답자들이 CSR 활동 유형을 정확하게 구분하여 인식

하는 것으로 나타나, CSR 활동 유형에 대한 조작이 성공적으로 이뤄졌음을 확인하였다.

둘째, 기업 CSR 실패 유형에 대한 시나리오 조작검증을 실시하였다. 이에 대해서는

두 가지 방법을 통해 확인하였다. 우선, 앞에 제시된 시나리오 상황이 어떠한 문제에

직면한 상황인지를 인식하고 있는지를 확인하였다. 구체적으로 ‘기업 능력 문제,’ ‘환경

적 문제,’ ‘사회적 문제,’ ‘문제 없음’ 이라는 4개 문제 유형 중에서 문제의 내용을 정확

하게 파악하고 있는지를 확인하였다. 그 결과 다수의 피험자들이 문제유형을 정확하게

인식하는 것으로 나타났다. 다음은 독립표본 t-검증을 통해 문제 유형을 정확하게 인

식하는지를 확인하였다. 분석결과, 환경 문제에 대한 환경적 책임 실패(M=6.13)가 사회

적 책임 실패(M=2.81)보다 현저하게 높게 나타났다(t=23.861, p<.001). 반면, 사회적 문

제에 대한 인식은 사회적 책임 실패(M=5.42)가 환경 책임 실패(M=2.38)보다 현저하게

높게 나타났다(t=-26.018, p<.001).

셋째, 기업평판을 정확하게 인식하여는지를 독립표본 t-검증을 통해 살펴보았다. 시

나리오에서 제시한 기업평판에 대한 인식의 경우, 평판이 높은 기업(M=5.04)과 평판이

낮은 기업(M=4.27) 간에 통계적 차이를 확인하였다.
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2. 신뢰성 검증

신뢰성 검증을 통해 특정 요인을 반복하여 측정한 경우, 비슷한 결과가 얼마나 자

주 나타는지를 파악할 수 있다. 즉 신뢰성 검증을 통해 구성한 문항 간의 내적 타당성

을 확보하고 있는지를 검증는 방법이다. 현재 학계에서 Nunnally & Bernstein(1994)이

제시한 크론바흐 알파(Cronbach Alpha) 검증 기법을 가장 보편적으로 사용하고 있다.

본 연구에서도 Nunnally & Bernstein(1994)이 제시한 Cronbach's α 계수를 통해 각

요인이 내적 타당성을 확보하고 있는지를 검증하고자 한다.

본 연구에서 주요한 신뢰도 검증 대상 요인은 7점 리커트 척도로 측정한 종속변수

와 통제변수이다. 종속변수는 기업태도와 기업 이미지, 그리고 부정적 구전이고, 통제

변수는 제품 관여도이다. 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

우선 종속변수에 대해 검증한 결과이다. 기업태도를 구성한 3개의 문항에 대해 검

증한 결과 Cronbach's α는 .949로 기준치 .7보다 현저히 높게 나타났다. 또한 기업 이

미지의 4개 문항에 대해 검증한 결과 Cronbach's α는 0.794로 기준치 .7이상으로 나타

났다. 그리고 부정적 구전은 총 3개 문항으로 Cronbach's α는 0.904로 나타났다. 다음

은 통제변수 관여도에 대한 측정이다. 제품 관여도는 3개의 문항을 통해 측정한 결과

Cronbach's α는 .828로 나타났으며, 기준치 0.7보다 높게 나타났다. 따라서 기업태도,

기업 이미지, 부정적 구전에 대한 종속변수와 통제변수 모두 내적 일관성을 확보하였

다.
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제2절 가설 검증

본 연구에서 설정한 연구가설을 검증하기 위하여 다음과 같이 진행하였다. 우선 독

립변수로 CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동 실패, 기업평판을 설정하였고, 기업태도,

기업 이미지, 부정적 구전을 종속변수로, 관여도를 통제변수로 설정하였다. 이를 기반

으로 자료분석을 통한 가설 검증을 위해 2 X 2 X 2 공분산분석(ANCOVA)을 실시하

였다. 이러한 분석 방법을 채택한 것은 식품 서비스회사에 대한 제품 관여도가 평가에

영향을 미칠 수 있는 가능성이 존재하기 때문에 제품 관여도 효과를 배제시키기 위하

여 제품 관여도를 공변량으로 처리하였다.

또한 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패의 관계 규명과 이들에 대한 기업평

판의 조절효과를 살펴보기 위하여, Wagner et al.(2009)이 제시한 연구결과 일반화를

위한 반복 측정 기법을 활용하였다. Wagner et al.(2009)은 CSR 활동 유형 – 기업의

위기 간의 일치성에 대한 기업 위선을 조사하는 연구에서, CSR 활동을 유형화하여 이

러한 효과가 반복되는지를 검증하였다. 본 연구에서 제시한 기업태도와 기업 이미지,

그리고 부정적 구전이 낮은 경우 모두 기업에 대한 긍정적인 반응으로 간주된다(Dutta

and Pullig, 2011; Kim et al., 2004). 따라서 본 연구에서 설정한 2(CSR 활동 유형:

환경적 책임 vs. 사회적 책임) X 2(기업 CSR 실패: 환경적 실패 vs. 사회적 실패) X

2(기업평판: 평판이 높은 기업 vs. 평판이 낮은 기업) 실험설계에 따라 기업태도와 기

업 이미지, 그리고 부정적 구전 같은 소비자 반응이 달라지는지를 확인하였다.

1. 기업 태도

본 연구의 가설을 살펴보기 위해, CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동 실패, 기업평

판을 독립변수로 설정하고, 제품 관여도를 공변량으로, 기업태도를 종속변수로 한

2(CSR 활동 유형: 환경적 책임활동 vs. 사회적 책임활동) X 2(기업의 CSR 활동 실패:

환경적 실패 vs. 사회적 실패) X 2(기업평판: 평판이 높은 기업 vs. 평판이 낮은 기업)

공분산분석(ANCOVA)을 실시하였다.

우선, 각 변수에 대한 주효과(main effect)를 살펴보면 다음과 같다. CSR 활동 유

형, 기업의 CSR 실패 유형, 그리고 기업의 평판도는 기업태도에 모두 영향을 미치는

것으로 나타났다(<표 11> 참조). 구체적으로 CSR 활동 유형의 경우, 사회적 책임활동
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(M=3.48)이 환경적 책임활동(M=3.11)보다 기업태도에 더 긍정적인 것으로 나타났다

(F(1, 377)=6.047, p<.05). 이러한 결과는 Wagner et al.(2009)이 제시한 결과와 유사하

다. 다음은 기업의 CSR 활동 실패의 경우, 환경적 실패(M=3.45)가 사회적 실패

(M=3.14)보다 기업태도에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(F(1,

377)=4.473, p<.05). 이러한 결과도 Ginder et al.(2019)이 제시한 것과 동일하다. 즉 소

비자들은 환경과 같은 흔한 CSR 활동에 대한 인식보다 사회적 실패와 같은 CSR 활

동에 더욱 내재적인 동기를 지각한다. 마지막으로 기업평판은 예상한 바대로 평판이

높은 기업(M=3.66)이 평판이 낮은 기업(M=2.94)보다 더 긍정적인 기업태도를 보이는

것으로 나타났다(F(1, 377)=23.909, p<.001). 따라서 CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동

실패 및 기업평판이 기업태도에 미치는 영향에서 사회적 책임활동이 환경적 책임활동

보다, 기업의 환경적 실패가 사회적 실패보다, 평판이 높은 기업이 평판이 낮은 기업보

다 더 긍정적인 기업태도를 보이는 것으로 나타났다.

source d.f. MS F-value

수정모형 8 12.177 5.438***

관여도 1 7.213 3.211

Main effect

CSR 활동 유형 1 13.542 6.047*

기업평판 1 53.541 23.909***

기업의 CSR 활동 실패 1 10.016 4.473*

2-way interaction

CSR 활동 유형 x 기업평판 1 1.183 .528

CSR 활동 유형 x 기업의 CSR 활동 실패 1 1.527 .702

기업평판 x 기업의 CSR 활동 실패 1 2.418 1.080

3-way interaction

CSR 활동 유형 x 기업평판 x 기업의 CSR 활동

실패
1 10.762 4.806*

오차 377 2.239

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 11 > 기업태도에 대한 3-way 분석결과
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다음은 2-way 상호작용효과에 대한 검증이다(<표 11> 참조). 우선, 2-way 상호작

용효과는 통계적으로 모두 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 구체적으로 본 연구에서

CSR 활동 유형과 기업평판(F(1, 377)=.528, p>.05), CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활

동 실패(F(1, 377)=.702 p>.05), 기업평판과 기업의 CSR 활동 실패(F(1, 377)=1.080,

p>.05) 모두 기업태도에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.

비록 2-way 상호작용효과 통계적으로 유의미하게 나타나지 않았지만, 본 연구의

가설 검증을 위한 3-way 상호작용효과가 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다{F(1,

377)=4.806, p<.05; <표 11> 참조}. 이러한 3-way 상호작용효과를 구체적으로 살펴보

기 위하여 기업평판도를 기준으로 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패가 기업태

도에 미치는 2-way 상호작용효과를 각각 분석하였다. 그 결과 기업평판이 높은 경우

에는 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패 간의 2-way 상호작용효과가 통계적으

로 유의하게 나탔으나{F(1, 187)=3.744, p<.05; <그림 2>, <표 12> 참조}, 기업평판이

낮은 경우는 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패 간의 2-way 상호작용효과가

통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다{F(1, 189)=1.193, p>.05; <그림 2>, <표

12> 참조}. 그리고 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패 간의 2-way 상호작용효

과를 구체적으로 살펴보기 위해 독립표본 t-검증을 통해 각 조건에 대해 집단 차이분

석을 추가적으로 실시하였다.

High Reputation Low Reputation

Note: S-CSR : Social CSR, E-CSR: Environmental CSR
S-failure : Social failure, E-failure: Environmental failure

< 그림 2 > 기업태도에 대한 CSR 활동 유형, 기업평판과

기업 CSR 활동 실패 간의 3-way 분석결과
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우선, 기업평판이 높은 경우, 사회적 책임활동에서 사회 실패(사회에서 일치 조건)

가 발생한 경우(M=3.80)가 환경적 책임활동에서 사회 실패(환경-사회 불일치 조건)가

발생한 경우(M=3.06)보다 기업태도가 더 높게 나타났다(t=-2.298, p<.05). 반면에, 환경

적 책임활동에서 환경적 실패(환경에서 일치 조건)가 발생한 경우(M=3.99)와 사회 책

임활동에서 환경적 실패(사회-환경 불일치)가 발생한 경우(M=3.79) 기업태도에 대한

통계적 차이는 없는 것으로 나타났다(t=.620, p>.05). 이러한 결과는 Allen et al.(2020)

이 제시한 일치성 효과가 평판이 높은 사회 실패 조건에서 발생한다는 연구결과와 동

일하다. 또한 평판이 높은 환경적 실패 조건에서는 일치성 효과가 완화되는 것을 확인

독립변수 CSR 유형

위기 심각성 기업 CSR 실패 환경적 CSR 사회적 CSR

높은 평판
환경 실패 3.99 3.79

사회 실패 3.06 3.80

낮은 평판
환경 실패 2.66 3.36

사회 실패 2.73 2.98

구분 source d.f. MS F-value

높은 평판

수정모형 4 7.511 2.788*

관여도 1 5.423 2.013

CSR 활동 유형 1 3.301 1.226

기업의 CSR 활동 실패 1 11.249 4.176*
CSR 활동 유형 x

기업의 CSR 활동 실패
1 10.086 3.744*

오차 187

낮은 평판

수정모형 4 4.253 2.363

관여도 1 2.150 1.195

CSR 1 11.306 6.282*

기업의 CSR 활동 실패 1 1.280 .711

CSR 활동 유형 x 기업의

CSR 활동 실패
1 2.148 1.193

오차 189

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 12 > 기업태도에 대한 기업평판에 따른 추가 분석결과



- 58 -

하였다. 따라서 CSR 활동 유형과 기업의 실패 유형이 일치하는 조건에서 기업태도 더

높게 나타난다는 가설 1은 평판이 높은 조건에서만 지지되었다(부분지지).

반대로 기업평판이 낮은 경우, CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패가 기업태

도에 미치는 영향은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(<그림 2>, <표 12>

참조). 그럼에도 불구하고 독립표본 t-검증을 실시한 결과, 사회적 책임활동에서 사회

적 실패가 일어나는 경우(M=2.96; 일치조건)와 환경적 책임활동에서 사회적 실패가 일

어나는 경우(M=2.73; 불일치 조건) 기업태도 차이를 보이지 않았다(t=-0.895, p>.05).

반면에, 사회적 책임활동에서 환경적 실패가 일어난 경우(M=3.36; 불일치 조건)가 환

경적 책임활동에서 환경적 실패가 일어난 경우(M=2.66; 일치 조건)보다 기업태도가 더

높게 나타났다(t=2.644, p<.05). 따라서 기업평판이 낮은 경우, 사회적 책임활동에서 환

경적 실패가 발생하는 불일치 효과를 검증하였다. 즉 Effron & Monin(2010)과

Wagner et al.(2009)이 주장한 결과와 유사하게, 불일치 조건에서 기업에 대한 보호가

가능하다는 사실이다.

연구결과를 종합하면 다음과 같다. 첫째, CSR 활동 유형에 대한 주효과가 존재하

며, 응답자들은 환경적 책임활동보다 사회적 책임활동에 대해 해당 기업의 태도를 더

높게 평가하였다. 이외에도 기업의 CSR 활동 실패와 기업평판의 주효과도 통계적으로

유의하게 나타났다. 둘째, 기업평판이 높은 경우, 사회적 책임활동에서 사회적 실패를

한 일치 조건이 환경적 책임활동에서 사회적 실패를 한 불일치 조건보다 기업태도가

더 높게 나타났다. 반면에 환경적 실패의 조건에서 환경적 책임활동(일치조건)과 사회

적 책임활동(불일치 조건) 간에 기업평가 차이는 발생하지 않았다.

따라서 CSR 활동 유형과 기업의 실패 유형이 일치하는 조건에서(vs. 불일치조건)

기업태도가 더 높게 나타날 것이라는 가설1a는 기업평판이 높을 경우에만 부분적으로

지지됨을 확인하였다. 사회 실패 영역에서만 지지되었다.

2. 기업이미지

기업태도에 대한 분석과 동일하게, CSR 활동 유형, CSR 책임 실패, 기업평판을 독

립변수로 설정하고, 관여도를 공변량으로, 기업 이미지를 종속변수로 한 2(CSR 활동

유형: 환경적 책임 vs. 사회적 책임) X 2(기업의 CSR 활동 실패: 환경적 실패 vs. 사

회적 실패) X 2(기업평판: 평판이 높은 기업 vs. 평판이 낮은 기업) 공분산분석
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(ANCOVA)을 실시하였다.

우선, 주효과(main effect)에 대한 분석결과를 살펴보면 다음과 같다. CSR 활동 유

형, 기업 CSR 활동 실패 및 기업평판은 기업 이미지에 영향을 미치는 것으로 나타났

다(<표 13> 참조).

구체적으로 CSR 활동 유형의 경우, 사회적 책임활동(M=4.41)이 환경적 책임활동

(M=3.71)보다 기업 이미지가 더 긍정적으로 평가되었다{F(1, 377)=29.666, p<.001}. 그

리고 기업의 CSR 활동 실패의 경우, 환경적 실패(M=4.39)가 사회적 실패(M=3.74)보다

기업 이미지에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다{F(1, 377)=25.648, p<.001}.

기업평판의 경우, 평판이 높은 기업(M=4.20)이 평판이 낮은 기업(M=3.92)보다 더 긍정

적인 기업 이미지를 보이는 것으로 나타났다{F(1, 377)=4.590, p<.05}. 이러한 결과는

기업태도와 유사한 결과이며, Wagner et al.(2009)이 제시한 연구결과와도 동일한 결과

이다. 따라서 CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동 실패 및 기업평판이 기업 이미지에

미치는 영향은 사회적 책임활동이 환경적 책임활동보다, 환경적 실패가 사회적 실패보

다, 그리고 평판이 높은 기업이 평판이 낮은 기업보다 더 높게 나타났다.

다음은 2-way 상호작용효과에 대한 검증이다(<표 13> 참조). 본 연구결과, 기업

이미지에 대해 CSR 활동 유형과 기업평판 간의 2-way 상호작용 통계적으로 유의하

게 나타났다{F(1, 377)=3.789, p<.05}. 구체적으로 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동

실패{F(1, 377)=.073 p>.05}, 기업평판과 기업의 CSR 활동 실패{F(1, 377)=.800, p>.05}

모두 기업 이미지에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. CSR 활동 유형에 따른 기

업평판이 기업 이미지에 미치는 영향은 <그림 3>에서 보는 것과 같이, 기업평판이 높

은 경우 사회적 책임활동(M=4.41)과 환경적 책임활동(M=3.98) 간에 기업 이미지 평가

차이가 거의 없는 반면, 기업평판이 낮은 경우에는 환경적 책임활동(M=3.45)보다 사회

적 책임(M=4.40)의 경우 기업 이미지가 현저하게 높아지는 것으로 나타났다. 이러한

결과는 사회적 책임활동이 환경적 책임활동보다 기업 이미지 평가에 더 긍정적인 영향

을 미친다는 사실을 제시해준다.
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<그림 3> 기업이미지에 대한 CSR 활동 유형과 기업평판 간의 2-way 분석결과

Note: S-CSR : Social CSR, E-CSR: Environmental CSR
S-failure : Social failure, E-failure: Environmental failure

마지막으로 CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동 실패, 기업평판 간의 3-way 상호작

source d.f. MS F-value

수정모형 8 13.837 9.028***
관여도 1 2.385 1.566

Main effect

CSR 활동 유형 1 45.470 29.666***

기업평판 1 7.035 4.590*

기업의 CSR 활동 실패 1 39.366 25.648***

2-way interaction

CSR 활동 유형 x 기업평판 1 5.807 3.789*

CSR 활동 유형 x 기업의 CSR 활동 실패 1 .112 .073

기업평판 x 기업의 CSR 활동 실패 1 1.227 .800

3-way interaction
CSR 활동 유형 x 기업평판 x 기업의 CSR 활동

실패
1 6.875 4.485*

오차 377 1.533

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 13 > 기업이미지에 대한 3-way 분석결과
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용효과가 나타났다{F(1, 377)=4.485, p<.05, <그림 4> 참조}. 또한 기업평판이 높은 경

우 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패가 기업 이미지에 미치는 영향은 통계적

으로 유의하게 나타났으나{F(1, 187)=2.840, p<.05; <그림 4>, <표 14> 참조}, 기업평

판이 낮은 경우는 통계적으로 유의한 결과가 나타나지 않았다{F(1, 189)=1.686, p>.05;

<그림 4>, <표 14> 참조}. 이러한 결과를 구체적으로 살펴보기 위해 독립표본 t-검증

을 통해 각 조건에 대해 집단 간 차이분석을 실시하였다.

구체적으로 기업평판이 높은 경우, 사회적 책임활동에서 사회적 실패(일치 조건)가

독립변수 CSR 유형

위기 심각성 기업의 CSR 실패 환경적 CSR 사회적 CSR

높은 평판
환경 실패 4.51 4.65

사회 실패 3.45 4.18

낮은 평판
환경 실패 3.60 4.77

사회 실패 3.30 4.01

구분 source d.f. MS F-value

높은 평판

수정모형 4 10.810 6.929***

관여도 1 2.130 1.365

CSR 활동 유형 1 9.387 6.017*
기업의 CSR 활동 실패 1 26.754 17.149***
CSR 활동 유형 x 기업의

CSR 활동 실패
1 4.431 2.840*

오차 187

낮은 평판

수정모형 4 15.119 9.997***
관여도 1 .521 .345

CSR 활동 유형 1 42.229 27.922***

기업의 CSR 활동 실패 1 13.521 8.940**
CSR 활동 유형x 기업의

CSR 활동 실패
1 2.550 1.686

오차 189

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 14 > 기업이미지에 대한 기업평판에 따른 추가 분석결과
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발생한 경우(M=4.18)가 환경적 책임활동에서 사회적 실패(불일치 조건)가 발생한 경우

(M=3.45)보다 기업 이미지가 더 높은 것으로 나타났다(t=-2.873, p<.01). 반면에, 사회

적 책임활동에서 환경적 실패(불일치 조건)가 발생한 경우(M=4.65)와 환경적 책임활동

에서 환경적 실패(일치 조건)가 발생한 경우(M=4.51) 간 기업 이미지 차이는 없는 것

으로 나타났다(t=.561, P>.05). 이러한 결과는 기업태도에서 제시된 결과와 유사하다.

즉, 일치성 효과가 평판이 높은 사회적 실패 조건에서 지지하는 것으로 나타났으며, 평

판이 높은 환경적 실패 조건에서는 일치성 효과가 완화되는 것을 확인하였다. 따라서

CSR 활동 유형과 기업의 실패 유형이 일치 조건일 때 기업 이미지가 더 높게 나타난

다는 가설 1은 기업평판 높은 일치 조건에서만 지지되었다(부분지지).

그리고 기업평판이 낮은 조건에서는 CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패가 기

업 이미지에 미치는 영향은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(<그림 4>,

<표 14> 참조), 그럼에도 불구하고 독립표본 t-검증을 통해 사후분석을 실시한 결과,

사회적 책임활동에서 사회적 실패(일치 조건)가 발생한 경우(M=4.01)가 환경적 책임활

동에서 사회적 실패(불일치 조건)가 발생한 경우(M=3.30)보다 기업 이미지에 높은 영

향을 미치는 것으로 나타났다(t=-2.83, P<.01). 반면에, 사회적 책임활동에서 환경적 실

패(불일치)가 발생한 경우(M=4.77)가 환경적 책임활동에서 환경적 실패(일치 조건)가

High Reputation Low Reputation

Note: S-CSR : Social CSR, E-CSR: Environmental CSR
S-failure : Social failure, E-failure: Environmental failure

< 그림4 > 기업이미지에 대한 CSR 활동 유형, 기업평판과

기업 CSR 활동 실패 간의 3-way 분석결과
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발생한 경우(M=3.60)보다 더 높은 기업 이미지를 보여주고 있다(t=4.717, p<.001). 따라

서 기업평판이 낮은 경우, 사회적 책임활동과 환경적 실패 조건에서 불일치성 효과를

검증하였고, 이는 기업태도를 종속변수로 한 결과에서도 검증에서도 확인되었다. 반면

에 기업평판이 낮은 조건에서 사회적 책임활동과 사회적 실패(일치성 조건)이 환경적

책임활동과 사회적 실패보다 더 높으며, 일치성 반응을 나타내고 있다. 즉 평판 나쁜

조건에서는 사회 실패에서 일치성 효과를 보이는 반면에 환경 실패에서는 불일치효과

를 나타내고 있다.

연구결과를 종합하면 다음과 같다. CSR 활동 유형의 경우 사회적 책임활동이 환경

적 책임활동보다 높은 기업 이미지를 보인다는 것이다. 그리고 기업평판이 높은 경우,

사회적 책임활동과 사회적 실패가 일어나는 일치 조건이 불일치 조건(환경적 책임활동

- 사회적 실패)보다 기업 이미지가 더 높게 나타났다. 반면에 환경적 실패의 조건에서

환경적 책임활동과 사회적 책임활동 간에 기업 이미지 차이는 발생하지 않았다. 또한

기업평판이 낮은 경우, 사회적 책임활동과 사회적 실패(일치성 조건)에서 일치성 효과

를 발견하였다. 따라서 CSR 활동유형과 기업실패 유형이 일치하는 조건에서(vs. 불일

치조건) 기업 이미지가 더 높게 나타날 것이라는 가설 1b도 기업평판과 상관없이 사회

적 책임활동과 사회적 실패 조건에서만 부분적으로 지지되었다. 마지막으로 기업평판

이 낮은 조건에서 환경적 실패 조건에서 불일치 효과를 발견하였다.

3. 부정적 구전

기업태도 및 기업 이미지에 대한 분석과 동일하게, CSR 활동 유형, CSR 책임 실

패, 기업평판을 독립변수로 설정하고, 관여도를 공변량으로, 부정적 구전을 종속변수로

한 2(CSR 활동 유형: 환경적 책임 vs. 사회적 책임) X 2(기업의 CSR 활동 실패: 환경

적 실패 vs. 사회적 실패) X 2(기업평판: 평판이 높은 기업 vs. 평판이 낮은 기업) 공

분산분석(ANCOVA)을 실시하였다.

그 결과, CSR 활동 유형의 주효과와 CSR 활동 유형과 기업평판 간의 2-way 상호

작용효과가 10%수준에 방향성을 보이고 있었다. 구체적으로 환경적 책임활동(M=4.71)

이 사회적 책임활동(M=4.47)보다 부정적 구전의도가 더 높게 나타났다(<표 15>참조).
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그리고 사회적 책임활동의 경우 기업평판 고/저에 따른 부정적 구전 차이는 거의 없는

것으로 나타났으나{평판 고(M=4.48) vs. 평판 저(M=4.46)}, 환경적 책임활동의 경우 기

업평판이 낮은 경우(M=4.93)가 높은 경우(M=4.50)에 비해 부정적 구전의도가 더 높은

것으로 나타났다. 그러나 이러한 차이는 방향성만 보일 뿐 통계적으로 지지되지는 않

았다.

source d.f. MS F-value

수정모형 8 5.212 2.644**

관여도 1 21.389 10.852**
Main effect

CSR 활동 유형 1 5.861 2.974†

기업평판 1 5.233 2.655

기업의 CSR 활동 실패 1 2.415 1.225

2-way interaction

CSR 활동 유형 x 기업평판 1 5.695 2.890†

CSR 활동 유형 x 기업의 CSR 활동 실패 1 .716 .363

기업평판 x 기업의 CSR 활동 실패 1 .037 .019

3-way interaction

CSR 활동 유형 x 기업평판 x 기업의 CSR 활동

실패
1 1.020 .517

오차 377

†p<.10, * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 15 > 부정적 구전에 대한 3-way 분석결과
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제6장 결론

제1절 연구결과 요약

CSR 활동과 관련된 기존 연구들은 주로 기업의 CSR 활동이 마케팅 성과 및 소

비자 반응에 긍정적인 영향을 미친다고 주장해왔다(Bhattacharya and Sen, 2004;

Brown and Dacin, 1997; He and Lai, 2014; Luo and Bhattacharya, 2006). 특히,

CSR 활동은 사회적 의무로 보고되고 있지만(Brown and Dacin, 1997), 기업의 행동

으로 인하여 개인들이 피해를 입거나, 사회적 가치나 사회적 목표달성을 저해하는

경우, 해당 기업은 억제 조치를 받게 된다(Bowen, 1953). 따라서 많은 연구자들은

CSR 활동에 대한 긍정적인 효과를 살펴보는 것도 중요하지만, 기업이 사회적 책무

를 수행함에 있어 기업이 위기에 직면한 경우 어떻게 해당 위기를 극복할 수 있을지

에 대한 전략적 대안을 찾는데 관심을 두고 있다(Brown and Dacin, 1997; Dutta

and Pullig, 2011; Foreh and Grier, 2003; Wagner et al., 2009).

이에 본 연구에서도 기업의 CSR 활동 실패가 발생한 경우, 해당 기업의 과거

CSR 활동이 소비자 반응에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 하였다. 구체적으

로 본 연구는 기업의 CSR 활동 유형(환경적 책임활동 vs. 사회적 책임활동)과 기업

의 CSR 활동 실패 간의 일치성 여부에 따라, 그리고 기업평판 정도에 따라 소비자

반응효과가 달라지는지를 검증하고자 하였다. 기업의 위기극복과 관련하여 선행연구

결과들은 CSR 활동을 통해 기업위기를 보호할 수 있다는 관점(Allen et al., 2020;

Foreh and Grier, 2003; Ginder et al., 2019)과 CSR 활동이 기업위기를 보호할 수 없

다는 관점(Effron and Monin, 2010; Wagner et al., 2009)이 대립되고 있다. 그러나

기존 연구 결과들은 기업의 CSR 활동과 기업의 CSR 활동 실패를 비교적 포괄적인

범주에서 분류하고, 그 효과를 규명하였다. 이러한 포괄적 접근은 기업의 CSR 활동

과 기업의 CSR 활동 실패 간의 일치 혹은 불일치하는 상황에 대한 고려는 하지 못

하였다. 예컨대 어떤 기업이 환경적 책임활동을 수행해오면서 환경과 관련된 문제를

야기할 수도 있고, 사회적 문제를 야기할 수도 있다.

이에 따라 본 연구에서는 일치성 관점에서 기업의 CSR 활동 유형과 기업의 CSR

활동 실패 간에 관계를 통해 기존 혼재된 결과들을 재검증하고자 한다. 구체적으로
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일치성 관점에서 CSR 활동 유형(환경적 책임활동 vs. 사회적 책임활동)과 기업의

CSR 활동 실패(환경적 실패 vs. 사회적 실패)로 구분한 후, CSR 활동과 CSR 실패

간의 일치성 여부에 따라 소비자 반응이 달라지는지를 검증하고, 나아가 이들 관계

에서 기업의 평판이 어떠한 조절역할을 수행하는지를 검증하였다. 본 연구에서 나타

난 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, CSR 활동 유형에서 사회적 책임활동이 환경적 책임활동보다 기업태도와

기업 이미지가 더 높게 나타났다. 이러한 결과는 Ginder et al.(2019)과 Wagner et

al.(2009)이 제시한 연구결과와 유사하다. 사회적 책임활동이 환경적 책임활동보다 소

비자 반응이 긍정적으로 나타나는 이유와 관련하여 Ginder et al.(2019)은 기업의 행

동이 좀 더 내재적 동기로 간주되기 때문에 사회적 책임활동이 환경적 책임보다 덜

부정적이라고 하였다. 본 연구에서 제시한 사회적 책임활동과 관련해서는 근무환경

개선, 퇴직금 10%, 직원과의 관계 개선, 2년마다 유급 휴가 도입으로 정의하였고, 환

경적 책임활동과 관련해서는 친환경 소재, 친환경 에너지, 친환경 생산, 친환경 개발

로 정의하였다. 앞서 언급한 바와 같이, 환경적 책임활동의 내용은 제품 개발, 비용

절감과 관련되며, 기업의 자체 이익 개선과 관련성이 높으며, 자기 중심 CSR 동기로

간주된다(Ellen et al., 2006). 반면에 사회적 책임활동의 내용은 기업이 사회를 위한

행동으로 내재적 CSR 동기 개념과 관련되어 있다(Ellen et al., 2006). 귀인이론에 따

르면, 내재적 동기는 외재적 동기보다 덜 부정적이고, 호의적인 생각이나 구매의도를

덜 유발한다고 하였다(Becker-Olsen et al., 2006).

둘째, 기업의 CSR 활동 실패와 기업평판이 기업태도와 기업 이미지에 차별적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 우선 기업의 CSR 활동 실패의 경우, 환경적 실패가

사회적 실패보다 기업태도 및 기업 이미지가 더 높은 것으로 나타났다. Ferrin et

al.(2006)은 기업의 역량에 대한 위기보다 정직성 위기에 대해 소비자들이 더 부정적

으로 여긴다고 하였다. 학대 등과 같은 사회적 문제는 정직성 문제와 관련성이 높은

반면, 친환경 제품 개발은 기업의 역량과 관련성이 높다. 결국 소비자들은 감정적인

분노나 실망에 의해 더 부정적인 반응을 보이는 것을 알 수 있다. 다음은 기업평판

이 기업태도와 기업 이미지에 미치는 영향이다. Bhattacharya & Sen(2004)이 제시한

것과 같이 평판이 좋은 기업이 평판이 나쁜 기업보다 더 긍정적인 소비자 반응을 이

끌어 냈다.

셋째, 일치성 효과에 대한 검증이다. 본 연구가설 및 분석결과에서 제시하였듯이,

CSR 활동 유형과 기업의 실패 유형 간에 일치할 경우(vs. 불일치조건), 기업태도 및
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기업 이미지 더 높게 나타났으며, 이러한 결과는 기업평판에 따라 소비자 반응이 달

라지는 것으로 나타났다. 구체적으로 기업평판이 높은 경우, 일치조건(사회적 책임활

동 – 사회적 실패)이 불일치 조건(환경적 책임-사회적 실패)보다 기업태도와 기업

이미지가 높게 나타났다. 이러한 일치성 효과는 기업평판이 낮은 조건의 사회적 실

패에서 동일하게 검증되었다. 즉 평판이 나쁘고 사회적 실패에서 일치하는 경우(사회

적 책임활동 – 사회적 실패)가 불일치 조건(환경적 책임활동-사회적 실패)보다 기

업태도와 기업 이미지가 더 높게 나타났다.

또한 본 연구결과는 CSR 활동과 기업의 CSR 활동 실패 간의 관계에서 활동과

사건이 일치할 경우 소비자들로 하여금 더 긍정적인 반응을 유발한다는 기존 연구결

과를 지지한다(Allen et al., 2020; Foreh and Grier, 2003; Ginder et al., 2019). 즉

CSR 활동과 발생한 위기가 일치하는 경우, 기업에 대한 부정적인 반응이 감소하고,

불일치하는 경우 기업의 행위를 위선으로 지각하여 소비자들로 하여금 부정적인 반

응을 유발한다. Effron & Monin(2010)의 연구처럼 도덕성과 관련된 행위 이력이 있

는 사람들이 변명을 하는 경우가 존재하기 때문에, 본 연구에서도 평판이 높은 기업

에 대해서는 응답자들이 관련 기업에 대한 평가정보를 쉽게 떠올릴 수 있기 때문에

해당 기업에 대한 부정적인 평가를 완화시킬 수 있다. Effron & Monin(2010)은 이러

한 소비자 반응을 라이센스 효과로 제시하였다. 반대로 기업의 평판이 낮은 경우, 사

회적 책임활동이 환경적 책임활동보다 기업 이미지가 더 높은 것으로 나타났다. 비

록 평판이 나쁘지만, 사회적 책임에 대해 강력한 추진을 하는 경우, 해당 행위는 내

적동기로 간주되어 소비자 평가에 반영될 수 있다.

넷째, 사회적 책임활동이 환경적 책임활동보다 더 긍정적인 평가가 나타났다. 그

리고 CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동 실패, 기업평판 간의 3-way 상호작용효과를

보면, 기업평판이 높은 조건에서는 사회적 실패의 경우 일치성 효과가 발생하였지만,

환경적 실패에서는 환경적 실패와 사회적 실패 간에 소비자 반응차이가 없는 것으로

나타났다. Effron & Monin(2010)은 라이센싱 효과로 인하여 응답자들이 기업평판을

기업 위기에 대한 단서로 활용하거나, 혹은 기존 기업의 CSR활동이 소비자 반응(긍

정적 반응)에 전이되는 전이효과가 존재한다고 주장하였다. 따라서 라이센싱 효과와

전이효과로 인하여 기업의 위기나 기업의 실패에 대해 비난을 줄이는 것을 확인할

수 있다.

다섯째, CSR 활동 유형과 기업의 CSR 활동 실패 간의 불일치 효과에 대한 결과

이다. 본 연구에서 진행한 CSR 활동 유형, 기업의 CSR 활동 실패 및 기업평판에 대
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한 3-way 상호작용효과에 대해 추가 분석한 결과 단순히 평판이 높은 기업에서 통

계적으로 유의미한 영향이 있었으며, 더 나아가 일치성 효과와 완화 효과를 검증하

였다. 하지만, 평판이 낮은 기업에 대한 독립표본 t-검증을 실시한 결과, 홍미로운 결

과를 발견하였다. 우선, 평판이 낮은 조건에서 환경적 실패의 경우 기업태도와 기업

이미지 모두에서 불일치 효과를 나타내고 있다. Effron & Monin(2010)은 동일하지

않은 영역보다 동일한 영역에서 소비자들로 하여금 더 가시적으로 인식되고 위선을

지각하게 한다고 하였다. 따라서 평판이 낮은 기업이 동일한 영역에서 위반을 저지

른 경우 더욱 더 위선으로 인식될 가능성이 높다(Wagner et al., 2009). 또한 환경적

실패는 기업의 자체 이익 추구와 관련이 높기 때문에 더 위선적으로 여겨진다. 이

외에도 평판이 낮은 조건에서 사회적 실패의 경우 기업 이미지에는 일치성 반응을

보이지만, 기업태도에는 영향을 미치지 않고 있다.

마지막으로 CSR 활동 유형과 기업평판의 상호작용효과가 기업 이미지를 종속변

수로 하였을 때 그 효과가 나타났다. 평판과 관계없이 모두 사회적 책임이 환경적

책임보다 높은 것으로 나타났다. 하지만, 평판이 낮은 조건에서 환경을 더 부정적인

이미지로 여기고 있었다. 이러한 결과는 전반적으로 사회적 책임의 특성에 있다고

추론해볼 수 있다. 이와 관련하여 Ellen et al.(2006)은 사회적 책임과 같이 기업이 일

정한 부담이나 압력을 감안하여 책임활동을 수행하는 경우, 소비자들은 진정한 동기

로 간주하고 기업의 행동을 덜 위선적이라고 인식하기 때문으로 보고 있다.
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제2절 연구의 이론적·실무적 시사점

기업의 CSR 활동은 기업의 전략적 자산이자 지속가능한 경쟁우위이며(Brown

and Dacin, 1997), 고객 만족도에 긍정적인 영향을 미치고(Luo and Bhattacharya,

2006), 브랜드 선택을 증가하고(He and Lai, 2014), 고객 충성도, 구매의도(Salmones

et al., 2005)을 포함한 긍정적인 효과가 있다고 하였다. 반면에 기업 위기는 기업의

평판, 기업에서 제공하는 서비스 및 기업 이미지에 심각한 손상(Benoit，1997), 부정

적인 구전 및 보복(Grégoire and Fisher, 2008)까지 초래한다고 하였다. 따라서 기업

이 오랫동안 쌓아온 평판을 한순간에 회손할 수 있다. 본 연구는 기업이 수행한 사

전 CSR 활동과 기업 CSR 실패 간의 관계를 살펴보았고, 선행연구에서 제시한 CSR

활동-CSR 실패 간에 일치 여부에 대한 '보호 효과' 논쟁을 검증하였다. 또한 이러한

관계에서 기업평판에 따른 조절효과를 살펴보고, 더 나아가 소비자 반응에 대한 해

명을 위한 메커니즘을 검증하였다. 본 연구를 통해 다음과 같은 이론적∙실무적 시

사점을 제시할 수 있다.

첫째, 본 연구는 CSR 유형 중 환경 책임과 사회 책임의 관계를 살펴본 결과, 환

경책임보다 사회적 책임에 대해 더 긍정적인 소비자 반응을 확인하였다. Serrano et

al.(2018)는 환경 책임, 지역사회 및 소비자 등에 대한 책임은 외부 CSR(ECSR:

external CSR)로 간주하고, 직원 책임 등은 내부 CSR(ICSR: internal CSR)로 간주

하였다. 사전 연구에서도 직원과 관련된 사회적 CSR이 더 효과적이며, 더 많은 노력

과 투자로 여겨진다고 하였다(Ginder et al., 2019; Wagner et al., 2009). 따라서 기업

이 CSR를 수행하는 경우, 진정성을 보인은 행위가 소비자들의 위선을 덜 지각하게

하고, 비록 내부에 관련되더라고 더 효과적인 것으로 볼 수 있다. 본 연구를 통해 기

존 연구에서 기업이 내부에 관련된 CSR를 하는 경우 오히려 더 외적 동기로 귀인

되어 더 부정적인 결과를 초래한다고 하였지만(Bhattacharya and Sen, 2004), 정성과

노력이 보이는 경우 호의적인 태도를 보이는 것으로 나타났다.

둘째, 사회 책임에 대한 효과이다. 사회 책임은 기업이 직원 복지를 다하는 친사

회적 정도 말한다(Allen et al., 2020). 본 연구에서 전반적으로 응답자들이 높게 평가

하는 것으로 나타났다. 비록 코로나 19(COVID-19)로 인해 소비자들의 외출이나 일

상적인 수익활동 등이 제한되어 있지만, 전반적으로 소비자들의 생계와 여가 생활의
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추구에 밀접한 관계가 있으며, 직원 복지, 연금과 같은 사회적 복지에 대한 요구가

높을 뿐만 아니라, 관심도 많기 때문에 기업이 중시하여야 한다. 본 연구에서 기업평

판이 높은 경우, 환경 책임과 사회 책임에 따른 차이가 없지만, 평판이 낮은 경우 사

회 책임에 대해 더 높은 관심을 나타내고 있다. 따라서 기업은 CSR 활동을 통해 평

판을 향상하는 것이 소비자들이 기업에 대한 전반적인 호의적인 태도를 유발하여,

더 나은 기업성과를 창출할 것이다.

셋째, 기업평판은 사전 CSR과 기업 CSR 실패에 조절역할을 하는 것으로 나타났

다. 특히, 기업평판 높은 경우보다 낮은 경우에 일치성에 따른 효과가 더 큰 것으로

나타났다. 우선, 기업평판이 높은 경우 환경 실패 조건에서 기업 이미지와 기업 태도

에 대한 영향은 없으나, 사회 실패에서 일치한 경우 더 높은 기업 이미지와 기업 태

도를 나타내고 있다. 따라서 기업이 위기 상황에 접할 경우, 환경과 같은 외적인 노

력보다 직원과 관련된 내적 노력에서 사전 CSR과 일치한 경우 소비자들의 연상을

쉽게 유발하고 지속적인 노력을 인지하여 더 긍정적인 반응을 조성할 수 있다. 하지

만, 평판이 나쁜 경우, 환경에서 비일치한 경우 더 효과적인 기업 태도와 기업 이미

지를 유발하고, 사회에서 일치한 경우 더 긍정적인 이미지를 보이고 있다. 따라서,

기업은 평판이 나쁜 경우 내적 동기와 관련될 수 있는 기업 외부의 환경과 관련된

경우, 타 영역에서 문제가 발생한 것이 소비자들의 정교한 정보처리를 통해 문제 해

결이 가능하지만, 내부 직원 복지의 경우 오히려 지속적인 노력을 보이는 것이 더

효과적이다. 결국, 기업은 무조건의 '선행'시 동일 영역에서 발생하는 것보다 타 영

역에서 발생한 것이 효과적이기 때문에 문제 발생시 정확한 규명이 요구된다. 반면

에, 직원 복지 등과 관련된 사회 문제에 대해 지속적인 노력을 보여주는 것이 소비

자들의 내적 동기 추론에 도움이 되기 때문에 투자와 노력을 보여주는 것이 효과적

이다.
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제3절 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구는 CSR 활동 유형과 기의 CSR 활동 실패 간의 일치성 여부가 소비자 반

응에 미치는 관계를 규명하고, 나아가 기업평판에 따른 조절역할을 살펴보았다. 선행

연구에서 제시한 상충된 결과를 해결하고자 기업평판이라는 새로운 조절변수를 제시

하였지만, 실험 과정에서 발생가능한 한계점들이 본 연구에서도 발생되었을 것으로

추론된다.

첫째, 본 연구는 CSR 활동과 기업의 CSR 활동 실패 간의 관계에서, 환경과 사회

적 부분으로만 제한하여 연구를 수행하였다. 실제로 기업의 CSR 활동 실패 원인과

기업에서 종종 발생하는 기업위기 문제는 제품하자나 CEO의 도덕성 문제와 관련될

수도 있지만, 본 연구에서는 사회와 환경이라는 두 가지 문제에만 초점을 두고 연구

를 수행하였다. CSR 활동과 관련해서는 경제적 책임활동에 대한 문제점도 발생될

수 있기 때문에 향후 연구에서는 기업의 사회적 책임활동의 4가지 활동영역(경제적,

법적, 윤리적, 사회적 책임활동)을 고려하여, 다양한 위기 상황을 검증해볼 필요가 있

다.

둘째, 본 연구에서는 사회적 책임활동과 관련하여 기업의 직원 복지, 작업 환경

개선에 초점을 두고 연구를 수행하였는데, 응답자인 학부생들은 관련문제를 선호하

고 바람직한 직장의 요소로 고려하여 평가했을 가능성이 존재한다. 따라서 향후 연

구에서는 사회적 책임활동과 관련하여 다양한 이해관계자를 고려하거나, 기업의 환

경을 내부와 외부 환경으로 구분하거나 사회적 책임의 범위를 규정하여 살펴볼 필요

가 있다.

셋째, 본 연구에서는 조절변수로 기업평판에 대한 효과를 살펴보았지만, 향후 연

구에서는 외국 기업이나 내국 기업, 또는 Sen & Bhattacharya(2001)가 제시한 것과

같이 환경적 책임활동과 사회적 책임활동에 대한 산업 영역을 고려하여, 본 연구결

과를 한 층 더 확장할 필요가 있다.

끝으로 본 연구에서는 20대 초반의 학부생을 대상으로 식품 서비스 분야에서 실

험을 진행하였지만, 향후 연구에서는 연령대를 확장하여 본 연구결과를 일반화시킬

필요가 있다.
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부록-<실험> 자극물

본 연구는 CSR 유형과 기업 CSR 실패의 관계를 살펴보고, 더 나아가 기업평판에

따른 차별적 영향을 살펴보고자 한다. 이러한 연구목적에 따라 2(CSR 유형: 환경적 책

임 vs. 사회적 책임) X 2(기업 CSR 실패: 환경 실패 vs. 사회 실패) X 2(기업평판: 평

판이 높은 경우 vs. 평판이 낮은 경우) 집단 간 완전요인 실험설계를 하였으며, 총 8개

의 실험자극물을 구성하여 본 실험을 하였다. 각각의 실험은 우선 실험 자극물을 읽고,

응답하게 하는 식으로 진행하였다.
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부록-<실험 1> 자극물 1(환경적 CSR – 높은 기업평판 - 환경실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이

다. ’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확

보하였다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인

등 다양한 식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

지난해까지, 이 회사는 수익의 일부를 사회에 환원하여 지역사회에 크

게 이바지하고 있는 것으로 알려져 있다.

특히 oo기업은 최근 잘 알려진 환경 감시인이 선정한 세계 100 대 환

경 보호자 중 하나로 선정되어 친환경 식품 서비스 업계의 리더로 인정

받고 있다. 또한 친환경적인 생산 방식과 친환경 소재만을 활용하고 최상

의 환경 표준을 준수함으로써 산업 전반의 이미지를 제고하고 있다. oo기

업에 의하면 자연 환경을 보호하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고

하였다. –중략-

<oo 기업의 환경적 책임 활동>
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▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

▣. 00 기업의 공식적인 입장에 대한 신문기사를 읽은 후 어떠한 느낌이 드셨는지

체크해주시기 바랍니다.

a. 귀하께서는 00 기업과 00 기업의 제품에 대하여 어떻게 생각하십니까?

  00 식품 기업에 관한 보도자료

oo기업은 CSR노력에 자부심을 가지고 있지만, 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사하고 있다. 환경 감시 기관

ICCH는 국내 시장의 현지 사업장이 부적절한 채널을 통해 환경에 민감한 폐

기물을 정기적으로 처리한다고 보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우

리는 잠재적으로 위험한 물질을 처리할 장비가 없는 채널에 폐기하라는 경영

진의 지시를 보고 한 여러 직원이 있으며, 특히 한 직원은 환경에 대한 우려보

다 비용을 절감하려는 회사의 지시를 지적하였다. "한 관리자는 현지 시장에서

법적으로 요구되지 않는 한 비용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한

다고 구체적으로 말했다." 지역 사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 지역 물

공급을 오염시키고 지역 생태계에 악영향을 미칠 가능성이 있다고 주장한다.

–중략-

<oo 기업의 환경 관련 문제 >

전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. 00 기업은 호감이 간다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 00 기업에 대해 호의적인 느낌이 든다. 1---2---3---4---5---6---7

3. 00 기업은 매우 좋아 보인다. 1---2---3---4---5---6---7

4. 00 기업의 제품은 긍정적인 느낌이 든다. 1---2---3---4---5---6---7

5. 00 기업의 제품은 호감이 간다. 1---2---3---4---5---6---7

6. 00 기업의 제품은 매우 좋아 보인다. 1---2---3---4---5---6---7
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b. 다음은 00 기업의 전반적인 이미지에 대한 질문입니다. 아래 질문에 답하여 주시

기 바랍니다.

c. 다음은 00 기업에 대한 귀하의 생각을 여쭙는 질문입니다.

전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. 00 기업은 일하기 좋은 기업인 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 00 기업은 능력 있는 사람들이 일하는 기업인

것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

3. 00 기업은 경영관리를 잘하는 기업인 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

4. 00 기업은 신상품 개발이나 기존 상품을 개선

하는데 앞서가는 기업인 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

5. 00 기업의 제품/서비스에 대해서 만족한다. 1---2---3---4---5---6---7

6. 00 기업의 제품을 사용하면(사용하게 되면), 즐

거울 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

7. 00 기업의 제품을 사용하면(사용하게 되면), 기

쁠 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

8. 00 기업의 제품에 대하여 구매할 의향이 있다. 1---2---3---4---5---6---7

9. 00 기업의 제품에 대하여 지인들에게 추천할

의향이 있다.
1---2---3---4---5---6---7

전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. 나는 00 기업이 믿을 만하다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 나는 전반적으로 00 기업을 신뢰한다. 1---2---3---4---5---6---7

3. 나는 전반적으로 00 기업에 의지한다. 1---2---3---4---5---6---7

4. 00 기업은 소비자들에게 진실된 내용을 전달하

는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

5. 00 기업은 소비자들과의 약속이행에 충실한 것

같다.
1---2---3---4---5---6---7

6. 00 기업은 거짓이 없는 진솔한 기업인 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

7. 00 기업은 정직한 기업인 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7
8. 00 기업은 자신의 산업분야에서 탁월한 기술력

을 지니고 있는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

9. 00 기업은 해당 분야에서 탁월한 전문성을 지

니고 있는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

10. 00 기업은 해당 분야에서 뛰어난 노하우를 가

지고 있는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

11. 나는 앞으로 몇 년 동안 이 회사의 제품을 계 1---2---3---4---5---6---7
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▣. 귀하께서는 앞선 보도자료를 보고 어떠한 생각이 드셨습니까?

속 구매할 것이다.
12. 나는 이 회사를 제 친구들과 친척들에게 추천

할 것이다.
1---2---3---4---5---6---7

13. 나는 이 회사에 대해 다른 사람들에게 긍정적

으로 말할 것이다.
1---2---3---4---5---6---7

전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. 00 기업의 처신 행동에 대해 실망감을 느낀다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 00 기업의 전반적 대응에 대해 실망감을 느낀

다.
1---2---3---4---5---6---7

3. 다른 기업에 비해 00 기업의 처신 행동에 대해

실망감을 느낀다.
1---2---3---4---5---6---7

4. 나는 이 사건에 대해 위협을 느낀다. 1---2---3---4---5---6---7

5. 나는 이 사건에 대해 두려움을 느낀다. 1---2---3---4---5---6---7

6. 나는 이 사건에 대해 공포를 느낀다. 1---2---3---4---5---6---7

7. 나는 이 사건에 대해 혐오감을 느낀다. 1---2---3---4---5---6---7

8. 나는 이 사건에 대해 역겨움을 느낀다. 1---2---3---4---5---6---7

9. 나는 이 사건에 대해 섬뜩함(징그러움)을 느낀

다.
1---2---3---4---5---6---7

10. 나는 이 사건에 대해 매우 화가 난다. 1---2---3---4---5---6---7

11. 나는 이 사건에 대해 분노가 치밀어 오른다. 1---2---3---4---5---6---7

12. 나는 이 사건에 대해 매우 짜증이 난다. 1---2---3---4---5---6---7

13. 이 사건은 소비자들을 멸시하는 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

14. 이 사건은 소비자들을 경멸하는 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

15. 이 사건은 소비자들을 무시하는 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

16. 00 기업의 제품을 사용하면, 심각한 결과를 가

져올 것이다.
1---2---3---4---5---6---7

17. 00 기업의 제품을 사용하면, 건강을 해칠 것이

다.
1---2---3---4---5---6---7

18. 00 기업의 제품을 사용하면, 해로울 수 있다. 1---2---3---4---5---6---7

19. 00 기업의 제품을 사용하면, 부정적인 결과가

발생할 가능성이 높다.
1---2---3---4---5---6---7

20. 00 기업의 제품을 사용하면, 불리한 결과가 발

생할 가능성이 높다.
1---2---3---4---5---6---7

21. 00 기업의 제품을 사용하면, 부정적인 결과를

경험하게 될 가능성이 높다.
1---2---3---4---5---6---7
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▣. 귀하께서는 00 기업에 대해 어떻게 행동하시겠습니까?

▣. 앞서 00 기업의 문제를 보고 어떠한 생각이 드셨습니까?

전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. 00 기업에 대한 불매운동에 참여할 것이다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 00 기업을 반대하는 집단운동에 참여할 것이다. 1---2---3---4---5---6---7

3. 00 기업에게 불평행동(예: 게시판 작성)을 할

것이다.
1---2---3---4---5---6---7

4. 나는 친구, 친척, 그리고 다른 사람들에게 00

기업에 대한 부정적인 내용들을 말할 것이다.
1---2---3---4---5---6---7

5. 나는 지인들에게 00 기업의 제품을 구매하지

말하고 조언할 것이다.
1---2---3---4---5---6---7

6. 나는 지인들에게 00 기업을 믿지 말라고 조언

할 것이다.
1---2---3---4---5---6---7

전혀 동의하지 않는다 매우 동의한다

1. 00 기업의 대응을 받아들일 수 있다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 00 기업의 대응은 적절한 조치였던 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7
3. 00 기업에서 발생한 사건은 명확하지 않은 것

같다.
1---2---3---4---5---6---7

4. 00 기업에서 발생한 사건은 모호한 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

5. 00 기업에서 발생한 사건은 불확실한 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

6. 규모가 큰 00기업은 사회적인 문제를 야기할

것 같지 않다.
1---2---3---4---5---6---7

7. 규모가 큰 00기업은 제품결함을 야기할 것 같

지 않다.
1---2---3---4---5---6---7

8. 규모가 큰 00 기업은 환경문제를 야기할 것 같

지 않다.
1---2---3---4---5---6---7

9. 평판이 높은 00기업은 사회적인 문제를 야기할

것 같지 않다.
1---2---3---4---5---6---7

10. 평판이 높은 00기업은 제품결함을 야기할 것

같지 않다.
1---2---3---4---5---6---7

11. 평판이 높은 00 기업은 환경문제를 야기할 것

같지 않다.
1---2---3---4---5---6---7
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▣ 다음은 00 기업에 대한 귀하의 평소 견해를 묻는 문항입니다.

▣ 다음 질문을 읽고 솔직하게 체크해주시기 바랍니다.

▣ 앞서 보면, 00 기업의 어떠한 기업입니까?

① 기업의 능력으로 성공한 기업인 것 같다.

② 기업의 환경적 책임을 다하는 기업인 것 같다.

③ 기업의 직원복지를 다하는 친사회적 기업인 것 같다.

전혀동의하지 않는다 매우 동의한다

1. 나는 식품이 중요하다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 나는 식품에 관심이 있다. 1---2---3---4---5---6---7

3. 식품은 나의 삶과 관계가 있다. 1---2---3---4---5---6---7
4. 나는 전반적으로 식품에 대해 잘 알고 있다. 1---2---3---4---5---6---7
5. 나는 타인에 비해 식품에 대해 잘 알고 있다. 1---2---3---4---5---6---7

전혀동의하지 않는다 매우 동의한다
1. 00 기업은 높은 품질의 제품과 서비스를 제공

하는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

2. 00 기업의 브랜드는 유명할 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7
3. 00 기업은 사회적으로 인정받는 기업인 것 같

다.
1---2---3---4---5---6---7

4. 00 기업은 사회적 책임활동을 잘 수행하는 기

업인 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

5. 00 기업은 사회적으로 평판이 높은 기업인 것

같다.
1---2---3---4---5---6---7

6. 앞서 살펴본 시나리오 내용에서 제시된 00기업

의 사건은 심각한 내용이라고 생각한다.
1---2---3---4---5---6---7

7. 앞서 살펴본 시나리오 내용에서 제시된 00기업

의 사건은 위험한 내용이라고 생각한다.
1---2---3---4---5---6---7

8. 앞서 살펴본 시나리오 내용에서 제시된 00기업

의 사건은 사회적으로 큰 문제가 된다고 생각한

다.

1---2---3---4---5---6---7

9. 앞서 살펴본 00기업의 문제는 기업의 제조 능

력과 관련된 문제이다.
1---2---3---4---5---6---7

10. 앞서 살펴본 00기업의 문제는 기업의 윤리성

과 관련된 문제이다.
1---2---3---4---5---6---7

11. 앞서 살펴본 00 기업의 문제는 환경 파괴와

관련된 문제이다.
1---2---3---4---5---6---7
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▣ 앞서 살펴본 시나리오는 00 기업의 어떠한 문제점과 관련된 내용이었습니까?

① 기업의 생산 능력(제품 결함)과 관련이 있었다.

② 기업의 환경적 문제과 관련이 있었다.

③ 기업의 사회적 문제와 관련이 있다.

④ 아무런 입장을 표명하지 않았다.

▣ 다음은 귀하의 인구통계학적 특성에 관한 질문입니다.

1. 귀하의 성별은? ①__남자 ②__여자

2. 귀하의 연령은? 만__________세
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부록-<실험 1> 자극물 2(환경적 CSR – 높은 기업평판 - 사회실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이다.

’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확보하였

다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인등 다양한

식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

지난해까지, 이 회사는 수익의 일부를 사회에 환원하여 지역사회에 크게

이바지하고 있는 것으로 알려져 있다.

특히 oo기업은 최근 잘 알려진 환경 감시인이 선정한 세계 100 대 환경

보호자 중 하나로 선정되어 친환경 식품 서비스 업계의 리더로 인정 받고 있

다. 또한 친환경적인 생산 방식과 친환경 소재만을 활용하고 최상의 환경 표

준을 준수함으로써 산업 전반의 이미지를 제고하고 있다. oo기업에 의하면

자연 환경을 보호하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다. –중략-

<oo 기업의 환경적 책임 활동>
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▣. 00 기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  
00 식품 기업에 관한 보도자료

00기업의 CSR 노력에 자부심을 가지고 있지만 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사한다. 인권 감시 기관 ICCH는

국내 시장의 현지 사업장이 부적정한 관행으로 정기적으로 직원을 학대한다고

보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우리는 모든 직원에게 제공되어

야 한다고 생각하는 기본적인 인권을 무시하는 경영 관행을 보고해 준 여러

직원이 있으며, 특히 한 직원은 직원의 우려보다 비용을 절감하려는 회사의 노

력을 지적하였다. " 한 관리자는 현지 시장에서 법적으로 요구되지 않는 한 비

용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한다고 구체적으로 말했다." 지역

사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 알코올 중독 및 가정 폭력 증가와 같은

불리한 사회 문제로 이어질 가능성이 있다고 주장한다. – 중략-

<oo 기업의 사회 관련 문제 >
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부록-<실험 1> 자극물 3(환경적 CSR – 낮은 기업평판 - 환경실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이다.

’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확보하였

다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인등 다양한

식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

그러나, 지난해 ’00 기업’은 많은 수익에도 불구하고, 사회공헌활동을 수

행하지 않음으로써 사회적으로 많은 비판과 함께 여론의 질타를 받은바 있

다.

특히, oo기업은 최근 잘 알려진 환경 감시인이 선정한 세계 100 대 환경

보호자 중 하나로 선정되어 친환경 식품 서비스 업계의 리더로 인정 받고 있

다. 또한 친환경적인 생산 방식과 친환경 소재만을 활용하고 최상의 환경 표

준을 준수함으로써 산업 전반의 이미지를 제고하고 있다. oo기업에 의하면

자연 환경을 보호하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다. –중략-

<oo 기업의 환경적 책임 활동>
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▣. 00 기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  
00 식품 기업에 관한 보도자료

oo기업은 CSR노력에 자부심을 가지고 있지만, 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사하고 있다. 환경 감시 기관

ICCH는 국내 시장의 현지 사업장이 부적절한 채널을 통해 환경에 민감한 폐

기물을 정기적으로 처리한다고 보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우

리는 잠재적으로 위험한 물질을 처리할 장비가 없는 채널에 폐기하라는 경영

진의 지시를 보고 한 여러 직원이 있으며, 특히 한 직원은 환경에 대한 우려보

다 비용을 절감하려는 회사의 지시를 지적하였다. "한 관리자는 현지 시장에서

법적으로 요구되지 않는 한 비용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한

다고 구체적으로 말했다." 지역 사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 지역 물

공급을 오염시키고 지역 생태계에 악영향을 미칠 가능성이 있다고 주장한다.

–중략-

<oo 기업의 환경 관련 문제 >
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부록-<실험 1> 자극물 4(환경적 CSR – 낮은 기업평판 - 사회실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이다.

’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확보하였

다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인등 다양한

식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

그러나, 지난해 ’00 기업’은 많은 수익에도 불구하고, 사회공헌활동을 수

행하지 않음으로써 사회적으로 많은 비판과 함께 여론의 질타를 받은바 있

다.

특히, oo기업은 최근 잘 알려진 환경 감시인이 선정한 세계 100 대 환경

보호자 중 하나로 선정되어 친환경 식품 서비스 업계의 리더로 인정 받고 있

다. 또한 친환경적인 생산 방식과 친환경 소재만을 활용하고 최상의 환경 표

준을 준수함으로써 산업 전반의 이미지를 제고하고 있다. oo기업에 의하면

자연 환경을 보호하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다. –중략-

<oo 기업의 환경적 책임 활동>
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▣. 00 기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  
00 식품 기업에 관한 보도자료

00기업의 CSR 노력에 자부심을 가지고 있지만 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사한다. 인권 감시 기관 ICCH는

국내 시장의 현지 사업장이 부적정한 관행으로 정기적으로 직원을 학대한다고

보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우리는 모든 직원에게 제공되어

야 한다고 생각하는 기본적인 인권을 무시하는 경영 관행을 보고해 준 여러

직원이 있으며, 특히 한 직원은 직원의 우려보다 비용을 절감하려는 회사의 노

력을 지적하였다. " 한 관리자는 현지 시장에서 법적으로 요구되지 않는 한 비

용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한다고 구체적으로 말했다." 지역

사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 알코올 중독 및 가정 폭력 증가와 같은

불리한 사회 문제로 이어질 가능성이 있다고 주장한다. – 중략-

<oo 기업의 사회 관련 문제 >
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부록-<실험 2> 자극물 1(사회적 CSR – 높은 기업평판 - 환경실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이다.

’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확보하였

다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인등 다양한

식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

지난해까지, 이 회사는 수익의 일부를 사회에 환원하여 지역사회에 크게

이바지하고 있는 것으로 알려져 있다.

특히, oo기업은 최근 직원 복지를 바탕으로 한 근무 환경 개선으로 식품

서비스 업계의 리더로 인정 받았으며, 일하기 좋은 100 대 기업 중 하나로

선정되었다. 또한 직원 관계와 관련된 다양한 활동에서 높은 점수를 받고 있

으며, 퇴직금 10 % 매칭, 2 년마다 회사 유급 휴가 등 모든 종류의 고품질

복리 후생으로 업계 표준을 높이고 있다. oo기업에 의하면 훌륭한 업무 환경

을 제공하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다. –중략-

<oo 기업의 사회적 책임 활동>
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▣. 00 기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  
00 식품 기업에 관한 보도자료

oo기업은 CSR노력에 자부심을 가지고 있지만, 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사하고 있다. 환경 감시 기관

ICCH는 국내 시장의 현지 사업장이 부적절한 채널을 통해 환경에 민감한 폐

기물을 정기적으로 처리한다고 보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우

리는 잠재적으로 위험한 물질을 처리할 장비가 없는 채널에 폐기하라는 경영

진의 지시를 보고 한 여러 직원이 있으며, 특히 한 직원은 환경에 대한 우려보

다 비용을 절감하려는 회사의 지시를 지적하였다. "한 관리자는 현지 시장에서

법적으로 요구되지 않는 한 비용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한

다고 구체적으로 말했다." 지역 사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 지역 물

공급을 오염시키고 지역 생태계에 악영향을 미칠 가능성이 있다고 주장한다.

–중략-

<oo 기업의 환경 관련 문제 >
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부록-<실험 2> 자극물 2(사회적 CSR – 높은 기업평판 - 사회실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이다.

’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확보하였

다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인등 다양한

식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

지난해까지, 이 회사는 수익의 일부를 사회에 환원하여 지역사회에 크게

이바지하고 있는 것으로 알려져 있다.

특히, oo기업은 최근 직원 복지를 바탕으로 한 근무 환경 개선으로 식품

서비스 업계의 리더로 인정 받았으며, 일하기 좋은 100 대 기업 중 하나로

선정되었다. 또한 직원 관계와 관련된 다양한 활동에서 높은 점수를 받고 있

으며, 퇴직금 10 % 매칭, 2 년마다 회사 유급 휴가 등 모든 종류의 고품질

복리 후생으로 업계 표준을 높이고 있다. oo기업에 의하면 훌륭한 업무 환경

을 제공하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다. –중략-

<oo 기업의 사회적 책임 활동>
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▣. 00 기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  
00 식품 기업에 관한 보도자료

00기업의 CSR 노력에 자부심을 가지고 있지만 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사한다. 인권 감시 기관 ICCH는

국내 시장의 현지 사업장이 부적정한 관행으로 정기적으로 직원을 학대한다고

보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우리는 모든 직원에게 제공되어

야 한다고 생각하는 기본적인 인권을 무시하는 경영 관행을 보고해 준 여러

직원이 있으며, 특히 한 직원은 직원의 우려보다 비용을 절감하려는 회사의 노

력을 지적하였다. " 한 관리자는 현지 시장에서 법적으로 요구되지 않는 한 비

용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한다고 구체적으로 말했다." 지역

사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 알코올 중독 및 가정 폭력 증가와 같은

불리한 사회 문제로 이어질 가능성이 있다고 주장한다. – 중략-

<oo 기업의 사회 관련 문제 >
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부록-<실험 2> 자극물 3(사회적 CSR – 낮은 기업평판 - 환경실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이다.

’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확보하였

다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인등 다양한

식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

그러나, 지난해 ’00 기업’은 많은 수익에도 불구하고, 사회공헌활동을 수

행하지 않음으로써 사회적으로 많은 비판과 함께 여론의 질타를 받은바 있

다.

특히 oo기업은 최근 직원 복지를 바탕으로 한 근무 환경 개선으로 식품

서비스 업계의 리더로 인정 받았으며, 일하기 좋은 100 대 기업 중 하나로

선정되었다. 또한 직원 관계와 관련된 다양한 활동에서 높은 점수를 받고 있

으며, 퇴직금 10 % 매칭, 2 년마다 회사 유급 휴가 등 모든 종류의 고품질

복리 후생으로 업계 표준을 높이고 있다. oo기업에 의하면 훌륭한 업무 환경

을 제공하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다. –중략-

<oo 기업의 사회적 책임 활동>
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▣. 00 기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  
00 식품 기업에 관한 보도자료

oo기업은 CSR노력에 자부심을 가지고 있지만, 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사하고 있다. 환경 감시 기관

ICCH는 국내 시장의 현지 사업장이 부적절한 채널을 통해 환경에 민감한 폐

기물을 정기적으로 처리한다고 보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우

리는 잠재적으로 위험한 물질을 처리할 장비가 없는 채널에 폐기하라는 경영

진의 지시를 보고 한 여러 직원이 있으며, 특히 한 직원은 환경에 대한 우려보

다 비용을 절감하려는 회사의 지시를 지적하였다. "한 관리자는 현지 시장에서

법적으로 요구되지 않는 한 비용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한

다고 구체적으로 말했다." 지역 사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 지역 물

공급을 오염시키고 지역 생태계에 악영향을 미칠 가능성이 있다고 주장한다.

–중략-

<oo 기업의 환경 관련 문제 >
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부록-<실험 2> 자극물 4(사회적 CSR – 낮은 기업평판 - 사회실패)

▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 답해주

시기 바랍니다.

▣ 00기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

’00 기업’은 글로벌 3대 브랜드로 자리하고 있는 식품 서비스 회사이다.

’00 기업’은 지난해 해당업계에서 가장 높은 시장점유율과 수익율을 확보하였

다. 이 회사는 패스트 푸드, 캐주얼 다이닝 및 전문 레스토랑 체인등 다양한

식품 서비스 회사를 소유 및 운영한다.

그러나, 지난해 ’00 기업’은 많은 수익에도 불구하고, 사회공헌활동을 수

행하지 않음으로써 사회적으로 많은 비판과 함께 여론의 질타를 받은바 있

다.

특히 oo기업은 최근 직원 복지를 바탕으로 한 근무 환경 개선으로 식품

서비스 업계의 리더로 인정 받았으며, 일하기 좋은 100 대 기업 중 하나로

선정되었다. 또한 직원 관계와 관련된 다양한 활동에서 높은 점수를 받고 있

으며, 퇴직금 10 % 매칭, 2 년마다 회사 유급 휴가 등 모든 종류의 고품질

복리 후생으로 업계 표준을 높이고 있다. oo기업에 의하면 훌륭한 업무 환경

을 제공하는데 있어 세계적인 리더가 되고 싶다고 하였다. –중략-

<oo 기업의 사회적 책임 활동>
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▣. 00 기업에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  
00 식품 기업에 관한 보도자료

00기업의 CSR 노력에 자부심을 가지고 있지만 최근 국내의 주장은 회사가

CSR 측면에서 더 많은 일을 할 수 있음을 시사한다. 인권 감시 기관 ICCH는

국내 시장의 현지 사업장이 부적정한 관행으로 정기적으로 직원을 학대한다고

보고된 바 있다. ICCH 전무 이사에 따르면 “우리는 모든 직원에게 제공되어

야 한다고 생각하는 기본적인 인권을 무시하는 경영 관행을 보고해 준 여러

직원이 있으며, 특히 한 직원은 직원의 우려보다 비용을 절감하려는 회사의 노

력을 지적하였다. " 한 관리자는 현지 시장에서 법적으로 요구되지 않는 한 비

용을 줄이기 위해 가능한 모든 조치를 취해야한다고 구체적으로 말했다." 지역

사회 지도자들은 문제의 관리 관행이 알코올 중독 및 가정 폭력 증가와 같은

불리한 사회 문제로 이어질 가능성이 있다고 주장한다. – 중략-

<oo 기업의 사회 관련 문제 >
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