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기존의 많은 연구들은 기업의 사회  책임(CSR)이 기업 성과와 높은 련성이 있음을 보여 왔다. 

하지만 부분의 연구들이 기업의 사회  책임을 단일 차원으로 보거나 구체 인 활동 심으로 보

고 있다는 한계 을 가지고 있다. 본 연구는 이를 극복하기 해 Schwartz and Carroll(2003)이 제시

한 CSR의 세 가지 차원을 바탕으로, 각 차원별 메시지가 소비자들의 기업 이미지에 미치는 향을 

확인해 보고자 하 다. 연구 결과, 세 가지 기업의 사회  책임 차원  법  책임과 윤리  책임에 

한 메시지는 효과가 일어나 다른 차원들에 한 평가 결과에도 향을 미치는 것으로 나타났

다. 한, 정  메시지일 때보다 부정  메시지일 경우, 부정성 효과로 인한 효과가 더 커져, 

법  책임과 윤리  책임에 한 부정 인 메시지는 경제  책임에 한 메시지보다 기업 이미지를 

더 크게 훼손시키는 것으로 나타났다.

핵심개념: 기업의 사회  책임, 기업 이미지, 메시지 유형,  효과, 부정성 효과

I. 서 론

최근 사회 으로 기업의 윤리  사회  책임

에 한 심이 증가하면서 학계  기업에서는 

기업의 사회  책임(corporate social responsibility: 

이하 CSR)이 매우 요한 이슈로 두되고 있

다. 많은 기업들은 이미 자사의 정 인 기업 

이미지를 형성하기 한 마  커뮤니 이션 

도구로써 CSR을 강조하는 고를 활용하고 있
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으며, 학계에서도 CSR과 련된 다양한 연구들

이 진행되어 왔다. 

경 학 련 분야 연구들은 CSR 활동이 기

업 성과에 미치는 향에 주로 을 맞추고, 

CSR 활동에 한 메시지 혹은 정보가 기업이

나 제품 이미지, 태도, 구매 의도 등과 같은 

기업 성과에 어떠한 향을 미치는지에 한 

연구들을 진행해 왔다(Aupperle, Carroll, and 

Hatfield 1985; Becker-Olsen, Cudmore and 

Hill 2005; Brown and Dacin 1997; Cone and 

Roper 1997; Freeman 1991; Folkes and Kamins 

1999; Klein and Dawar 2004; Sen and 

Bhattacharya 2001). 하지만 이들 연구들은 

CSR을 단일의 개념으로 보거나 구체 인 활동

을 기 으로 분류하고 있다는 한계 을 가지고 

있다. 

1953년 Bowen이 처음으로 CSR에 한 학문

 정의를 내린 이후, 지 에 이르기까지 많은 

정의들이 제시되어 왔으나, 아직도 구나가 동

의하는 공통의 정의는 존재하지 않고 있다. 그

럼에도 불구하고 CSR 개념과 련된 부분의 

연구들은 CSR을 하나의 단일 개념으로 보는 

것이 아니라 여러 개의 하  차원으로 구성된 

개념으로 보고 있다(Carroll 1979, 1991; Maignan 

and Ferrell 2000; Schwartz and Carroll 2003; 

Wood 1991). 표 인 연구로 Carroll(1979, 1991)

과 Schwartz and Carroll(2003)의 연구가 있다. 

Carroll(1979)은 CSR을 4가지 차원, 즉 경제  

책임, 법  책임, 윤리  책임, 그리고 자선  

책임 등으로 나 고 있으며, Schwartz and 

Carroll(2003)은 기존 Carroll이 제시한 차원  

자선  책임을 제외한 3가지 차원, 즉 경제  

책임, 법  책임, 그리고 윤리  책임 등으로 

CSR을 구분하고 있다. 

일반 으로, CSR 련 메시지는 모든 차원에 

한 정보가 동시에 제공되기 보다는 여러 차

원들  하나 혹은 일부 차원에 한 정보를 

제공한다. 그 다면 특정 차원에 한 CSR 메

시지를 한 소비자들은 어떤 과정을 통해 정

보를 받아들이는가? 를 들어, 특정 기업이 법

을 잘 수한다는 메시지를 한 소비자들은 

해당 메시지를 있는 그 로 받아들이기만 할 

것인가? 아니면, 련 메시지를 바탕으로 다른 

정보를 유추할 것인가? Ahluwalia, Unnava, 

and Brunkrant(2001)의 연구에 의하면, 소비자

들은 랜드의 속성에 한 정보를 하게 되

면, 그 정보를 있는 그 로 받아들이는 것이 

아니라 해당 메시지 속에 언 되지는 않았으나 

련된 속성에 해서도 추론을 하는데, 이러

한 상을  효과(spillover effect)라고 한다. 

그러므로 CSR 차원들  하나 혹은 일부 차원

에 한 메시지를 한 소비자들은 효과로 

인해 해당 차원에 한 정보를 바탕으로 다른 

차원들에 해서도 추론을 할 가능성이 높다. 

이러한  효과는 CSR 차원에 한 평가에 

향을 미치는 것에 그치는 것이 아니라 기업 

이미지에 한 평가에도 향을 미칠 것이다. 

 효과는 메시지 유형이 정 일 때보다, 

부정 일 때 더 강하게 일어날 가능성이 높다. 

이는 소비자들은 정  메시지보다 부정  

메시지를 더 진단 이고 유용하게 받아들이는 

부정성 효과(negativity effect) 때문이다(Fiske 

1980; Herr, Kardes, and Kim1991). 

따라서 본 연구의 목 은 CSR 차원별 메시

지를 소비자들이 처리하는 과정에서 효과

가 일어나는지 살펴보고, 메시지 유형( 정  
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메시지 vs. 부정  메시지)에 따라 기업 이미지

에 미치는 향의 크기가 어떻게 달라지는지 

살펴보고자 한다. 

Ⅱ. 이론  배경

2.1 기업의 사회  책임 차원

CSR에 한 연구는 1953년 Bowen이 처음 

학문  정의를 내린 이후 지속 으로 진행되어 

왔으며, 지 에 이르기까지 다양한 정의들이 제

시되고 있다. 그러나 아직까지도 CSR에 한 

개념 정의가 명확하게 하나로 정리되지 못하고 

있으며, 사회  책임 활동과 련된 용어들조차 

기업책임(corporate responsibility or responsible 

business), 기업 시민 정신(corporate citizenship, 

CC), 기업 지속 가능성(corporate sustainability), 

기업 윤리(corporate ethics), 지속가능 기업가 

정신(sustainable entrepreneurship) 등과 같이 

다양하게 사용되고 있다. 이처럼 CSR이 다양한 

개념과 형태로 발 되어 왔음에도 불구하고, 

CSR 개념과 련된 연구들의 주요한 공통 은 

CSR을 단일 개념으로 보는 것이 아니라 여러 

개의 하  차원으로 구성된 개념으로 보고 있

다는 것이다(Carroll 1979, 1991; Davenport 2000; 

Maignan and Ferrell 2004; Prabu, Kline, and 

Dai 2005; Schwartz and Carroll 2003; Wood 

1991). 이런 다양한 CSR 련 개념을 정리하

고 설명하는데 있어 가장 많이 활용되는 것이 

Carroll(1991)의 ‘CSR 피라미드(The Pyramid 

of CSR)’이다. 이 모델 역시 CSR의 차원을 구

분하기에 완벽하지는 않지만, 가장 단순하면서

도 CSR을 쉽게 이해할 수 있게 해주며, 실증

으로 검증되어 온 모델이기 때문에 기존 연구

에서 가장 많이 활용되고 있다(Clarkson 1995; 

Ibrahim and Angelidis 1995; Pinkston & Carroll 

1994). Wood and Jones(1996)는 Carroll의 네 

가지 역에 해 “CSR에 해 연구하는 학자

들 사이에서 폭넓게 사용되는 인 개념”

이라고 이야기하고 있으며, Schwartz and Carroll 

(2003) 역시 “Carroll의 CSR 개념을 바탕으로 한 

네 가지 역과 CSR 피라미드는 CSR 련 패

러다임을 이끌어 온 개념”이라고 언 하면서 

매우 유용한 개념이라고 말하고 있다. 

Carroll(1979)은 과거에 진행되어 온 다양한 

CSR 개념들을 통합하기 해 경제 , 법 , 윤

리 , 그리고 자선  책임이라는 4가지 형태로 

재분류하 다. 경제  책임은 기업이 생산성 통

제나 고객 불평 리 등과 같은 방법을 통해, 

사회가 기 하는 제품이나 서비스를 생산하면

서 높은 수익성을 추구하는 것을 의미한다. 법

 책임은 기업이 법의 체계 내에서 주어진 의

무들에 해 사회가 기 하는 수 을 충족시키

는 것이다. 윤리  책임은 기업이 도덕 으로 

올바른 일들을 실행하는 것을 의미하며, 자선  

책임은 기업이 더 나은 사회를 만들기 해 사

회가 기 하는 것들을 충족시키는 것으로 기부

나 기업의 자원 사 등과 같은 것을 말한다. 그

리고 이러한 4가지 책임 역은 피라미드 형태

를 이루고 있다고 주장하 다(Carroll 1991). 

이후 Schwartz and Carroll(2003)은 CSR 피

라미드에 해 문제 을 제기하 다. 첫 번째, 

피라미드형의 모양으로 인해, 상 에 있는 자선

 책임이 가장 하 에 있는 경제  책임보다 
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<그림 1> Carroll(1991)의 CSR 피라미드

더 요한 것처럼 잘못된 해석을 한다는 것이

다. 두 번째, 자선  책임은 기업의 경제  성

과와 련이 있을 뿐만 아니라 윤리  책임과

는 실질 으로 구분하기가 거의 불가능하다고 

주장한다. 이러한 이유로 Schwartz and Carroll 

(2003)은 자선  책임을 제외한 나머지 세 가

지 차원으로 CSR을 나 고 있다. 그들의 연구

에 의하면, 경제  책임은 기업이 생산성 통제

나 고객 불평 리 등과 같은 방법을 통해, 사

회가 기 하는 제품이나 서비스를 생산하면서 

높은 수익성을 추구하는 것으로서, 수익의 극

화나 주주 가치의 극 화라는 형태로 나타난다. 

법  책임은 사회에 의해 지시되고 기 되어지

는 법  기 에 한 기업의 책임으로, 법에 

한 순응, 법  소송의 회피, 법보다 앞선 활동 

등으로 나타난다. 마지막으로 윤리  책임은 일

반 과 련 이해 계자들에 의해 기 되는 

것으로서, 통  기 , 결과론  기 , 의무론

 기 으로 나 어 볼 수 있다. 본 연구에서

는 CSR 차원을 분류함에 있어 Schwartz and 

Carroll(2003)의 주장을 받아들여 CSR을 세 가

지 차원(경제  책임, 법  책임, 윤리  책임)

으로 나 어 연구를 진행하고자 한다.

2.2 기업 이미지

CSR 활동의 결과로 많이 사용되는 변수들 

의 하나가 기업 이미지이다. 기업 이미지란 

기업에 해 의 마음속에 형성되어 있는 

종합 인 인상이다(Barich and Kotler 1991; 

Dichter 1985; Kotler 1982). 이것은 기업명이나 

다양한 제품이나 서비스 등과 같은 기업의 다

양한 속성들과 련되어 있는데, 이러한 속성과 

련하여 사람들은 마다 기업에 해 다른 

형태의 경험을 가지고 있기 때문에 기업 이미지 

한 다르게 형성된다. Fombrun and Shanley 

(1990) 등에 의하면, 기업의 이미지는 다양한 

이해 계자 그룹에게 신호를 보내는 기능을 

하는데, 이러한 신호는 기업에 해 직 으로 

찰할 수 없는 부분들에 한 다양한 정보들
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을 제공하기 때문에 경쟁 시장에서 요한 기

능을 한다. 다양한 이해 계자들은 자신들의 필

요와 욕구를 제공하거나 충족시키는데 해당 기

업이 효과 인지 단하는데 필요한 다양한 단

서나 신호를 선택 으로 처리할 때, 기업 이미

지가 요한 작용을 한다. 그러므로 기업은 이

해 계자 그룹  하나인 소비자들이 자신의 

필요와 욕구를 충족시키기 해 필요한 선택을 

할 때, 자사에 한 단 요소로 기업 이미지를 

활용하기 때문에 이를 잘 리할 필요가 있다. 

이러한 기업 이미지를 향상시키고 유지하는데 

CSR은 유용한 도구이다. Freeman(1991)과 Brown 

and Dacin(1997)에 의하면, 지속 인 사회  책

임 활동은 장기 으로 기업에 한 정 인 

이미지를 제고시켜  수 있는 강력한 커뮤니

이션 도구의 역할을 수행한다. CSR 활동의 

효과는 단순히 소비자들로 하여  정 인 태

도나 이미지를 형성하는데서 그치지 않고, 소비

자들이 기업에 한 부정 인 정보에 노출되더

라도 CSR로 인해 형성된 정 인 태도로 인

해 기업에 한 정 인 이미지를 유지하는데 

도움이 된다(Klein and Dawar 2004). Till and 

Nowak(2000)은 한발 더 나아가 CSR 활동을 

통해 향상된 기업 이미지는 구매 의도에 직

인 향을 미치고 있음을 보여주었다. 그러므

로 기업이 강력하고 정 인 기업 이미지를 

형성하기 한 도구로써 CSR은 한 도구임

을 알 수 있다. 

2.3 가설 설정

기존의 많은 연구들은 CSR 활동이 소비자들

로 하여  정 인 기업 이미지를 형성하고 

유지하는데 유용한 마  도구임을 보여주고 

있다(Becker-Olsen, Cudmore and Hill 2005; 

Brown and Dacin 1997; Cone and Roper 1997; 

Freeman 1991; Folkes and Kamins 1999; Klein 

and Dawar 2004; Sen and Bhattacharya 2001). 

하지만 이들 연구 부분은 CSR을 단일 차원

으로 보고 있다는 한계를 가지고 있다. 앞서 여

러 연구들에서 제시한 것처럼 CSR은 단일 차

원이 아니라 여러 하부 차원으로 구성된 개념

이다(Carroll 1991; Schwartz and Carroll 2003; 

Wood 1991; Maignan and Ferrell 2000). 그러

므로 CSR 활동이 기업 이미지에 미치는 향

력을 좀 더 정확히 보기 해서는 CSR 차원별

로 기업 이미지에 미치는 향력을 살펴보아야 

할 것이다.  

그 다면 CSR을 단일 차원이 아니라 여러 

하  차원으로 나 고, 각 차원별 활동에 한 

메시지를 소비자들에게 제시하면, 소비자들은 

어떠한 반응을 보일까? Fishbein and Ajzen 

(1981)에 의하면, 커뮤니 이션은 메시지 속에 

언 되지 않은 속성에 한 신념에도 향을 

미칠 수 있기 때문에, 마  커뮤니 이션의 

효과를 완 히 이해하기 해서는 효과에 

한 연구가 필요함을 주장하 다.  효과

(spillover effect)란 메시지를 통해 제공된 정보

가 메시지에서 언 하지 않은 속성에 한 신

념을 변화시키는 것을 의미한다(Ahluwalia, Unnava, 

and Burnkrant 2001). 이러한  효과는 CSR 

차원들 간에도 발생할 가능성이 있다. 를 들

어, 법을 잘 지키는 기업이라는 메시지를 한 

소비자들은 해당 기업이 윤리  책임도 잘 

수할 것이라고 추론한다거나, 법을 잘 지키느라 

경제  성과는 그리 좋지 못해 경제  책임은 
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다하지 못하고 있다고 추측할 수 있다. 이는 세 

가지 차원들  한 가지 차원에 한 메시지를 

하더라도, 효과로 인해 다른 차원들에 

한 추론을 하는 상이 발생함을 의미한다. 이

러한 상을 확인하기 해, 다음과 같이 가설

을 설정하 다.

가설 1: CSR 차원  하나의 차원에 한 

메시지는 효과로 인해 다른 차

원에 한 소비자 평가에도 향을 

미칠 것이다.

Ahluwalia et al.(2001)의 연구에 의하면, 소

비자들이 랜드에 익숙하지 않으면서 부정

인 정보가 제공될 때 메시지에 직 으로 제

시되지 않고 있는 속성에 해서도  효과

가 일어나지만, 정 인 정보일 때는 일어나지 

않는 것을 발견하 다. 이는 소비자들이 정

인 정보보다 부정 인 정보에 해 더 크게 반

응하기 때문이다. Skowronski and Carlston(1989)

은 비 칭 효과(asymmetric effect)를 통해 사

람을 설득하기 해 제공된 정  정보와 부

정  정보는 그 향력이 다르게 나타난다고 

주장하 다. Herr, Kardes, and Kim(1991)과 

Homer and Batra(1994)의 연구 역시, 잘 알려

지지 않은 사람이나 랜드에 한 종합 인 

평가일 경우, 정 인 정보보다는 부정 인 

정보가 더 큰 향을 미치는 것으로 나타났다. 

이처럼 정 인 정보보다 부정 인 정보를 더

욱 진단 으로 인식하는 상을 부정성 효과

(negativity effect)라고 한다(Maheswaran and 

Meyers-Levy 1990; Skowranski and Carlston 

1989). Fiske(1980)는 부정성 효과가 나타나는 

이유를 부정  정보에 한 지각된 신기함

(perceived novelty)때문이라고 주장한다. 즉, 

부정  정보의 특징이 더 큰 주의를 끌기 때문

에, 평가에 더 큰 향을 미친다는 것이다. 반

면, Feldman and Lynch(1988)는 부정성 효과

가 나타나는 이유를 부정  정보의 진단성 때

문이라고 말한다. 진단성이란 의사 결정에 있어

서 정보의 지각된 련성 혹은 유용성을 말한

다. 만일 소비자들이 제품에 한 부정 인 정

보를 듣는다면, 소비자들은 해당 제품을 품질

군으로 묶을 수 있다. 하지만 정 이거나 

립 인 정보를 한 소비자는 그것들을 하나의 

제품군으로 묶지 않는다. 왜냐하면, 정 이거

나 립 인 정보들은 고품질이건, 간 품질이

건, 혹은 품질이건, 모든 종류의 제품들에 모

두 포함되어 있기 때문이다. 즉, 정 이거나 

립 인 기능은 모든 제품에 다 해당하지만, 

부정 인 기능은 나쁜 제품에게만 해당하기 때

문이다(Herr, Kardes, and Kim 1991). 

그러므로  효과는 Fiske(1980)나 Herr, 

Kardes, and Kim(1991)이 주장한 것처럼, 부정

성 효과가 함께 발생할 때 더 강하게 일어날 

것으로 상할 수 있다. 이는 소비자들에게 있

어 CSR에 한 부정 인 정보는 정 인 정

보보다 소비자들의 주의를 더 잘 끌 뿐만 아니

라, 부정 인 정보 자체가 소비자들이 기업 이

미지를 형성하는데 있어서 더 진단 이고 유용

하기 때문이다. 즉, CSR 차원  하나의 차원

에 한 부정  메시지를 한 소비자들은 부

정성 효과로 인해 정  메시지보다 효과

는 더 커질 것이고, 이로 인해 기업 이미지에 

미치는 향도 더 커질 것으로 상할 수 있다. 

그러므로 다음과 같이 가설을 설정하 다.
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경제  책임 법  책임 윤리  책임

(N=64명)

정

메시지

(집단 1)

부정  

메시지

(집단 2)

정  

메시지

(집단 3)

부정  

메시지

(집단 4)

정  

메시지

(집단 5)

부정  

메시지

(집단 6)

6.00 6.18 5.10 6.30 5.82 6.6

<표 1> 사  실험 집단별 평균값

가설 2: CSR 차원별 메시지의 효과는 

정 인 메시지보다 부정 인 메

시지에서 더 크게 일어나 소비자들

의 기업 이미지에 더 큰 향을 미

칠 것이다.

Ⅲ. 실험 설계

3.1 실험 자극물의 선정  조작화 확인

본 연구에서는 CSR 차원별(경제  책임 vs. 

법  책임 vs. 윤리  책임) 메시지 유형( 정

 메시지 vs. 부정  메시지)이 기업 이미지에 

미치는 향을 알아보고자 집단 간 요인 설계

(between-subject factorial design)를 하 다. 

본 실험에 앞서, 실험 자극물이 제 로 만들어 

졌는지를 평가하기 해 사  조사가 이루어

졌다. 사  조사는 수도권 학생 64명을 상

으로 이루어졌으며, 실험을 해 ‘한국 건설’이

라는 가상의 회사를 활용하 다. CSR 차원은 

Schwartz and Carroll(2003)의 분류를 따라 3가

지 차원(경제  책임 vs. 법  책임 vs. 윤리  

책임)으로 나 었고, 각 차원별로 정 인 메

시지와 부정 인 메시지를 담은 가상의 신문 

기사를 만들어 각 집단에게 노출시킨 후, 각각

의 기사가 CSR 차원과 얼마나 련성이 있는

지를 리커트 7  척도를 통해 평가하게 하 다

(1 :  그 지 않다, 7 : 매우 그 다). 

이 게 얻어진 결과를 바탕으로 ANOVA를 통

해 집단 간 차이를 분석하 다. 다음의 <표 1>

은 각 집단별 평균값을 보여 다. 경제  책임

에 한 기사를 한 피실험자들은 해당 기사

가 법 /윤리  책임보다 경제  책임과 높은 

련성이 있다고 응답하 으며, 이는 통계 으

로 차이를 보이는 것으로 나타났다(F=15.196, 

p=.000). 법  책임(F=11.444, p=.000)과 윤

리  책임(F=19.368, p=.000)에 한 검증 결

과 역시 경제  책임과 마찬가지로, 해당 차원

과는 높은 련성을 보이지만 다른 차원과는 

련성이 낮은 것으로 나타났으며, 그 차이는 

통계 으로 유의한 수 으로 나타나 CSR 차원

에 한 조작화가 제 로 이루어졌음을 알 수 

있었다. 한 각 차원별 메시지 유형의 강도 차

이를 조 하기 해 각 차원별 메시지를 정

일 때와 부정 일 때로 나 어 차이를 보이

는지 분석을 실시하 다. 먼  3가지 차원별 

정 인 메시지들끼리 비교한 결과 3가지 차원

별 메시지 모두 통계 으로 유의한 차이를 보

이지 않아 메시지 강도가 동일함을 알 수 있다

(F=1.122, p=.339). 부정  메시지 유형에서도 



56  한국마  제11권 제4호 2010년 1월

집단별

 표 본수
경제  책임 법  책임 윤리  책임

정  메시지 34 34 32

부정  메시지 34 35 32

<표 2> 본 실험 집단의 구성

집단 간의 평균값이 약간씩은 차이가 있지만 

역시 유의한 차이를 보이지 않아 메시지 강도

가 제 로 조작화 되었음을 알 수 있다(F= 

1.718, p=.197).  

3.2 표본의 선정  실험 집단의 구성

본 실험에는 수도권 지역 학의 학부생 206

명이 참여하 다. 이  불성실 응답자 5명의 자

료를 제외한 나머지 201명의 자료가 분석에 사

용되었다. 실험 집단은 CSR 차원(경제  책임 

vs. 법  책임 vs. 윤리  책임) X 메시지 유형

( 정  메시지 vs. 부정  메시지)의 총 6개 

집단으로 구분되었다.

3.3 실험 차  자료 수집

실험은 수도권 지역 학생을 상으로 약 30

여분에 걸쳐 진행되었으며, 실험에 들어가기 

, 연구자는 피실험자들에게 실험과 련된 주

의 사항을 간략히 설명하 다. 이어 피실험자들

에게 CSR 차원(경제  책임 vs. 법  책임 vs. 

윤리  책임)과 메시지 유형( 정  메시지 vs. 

부정  메시지)에 따라 각각 다르게 제작된 6

가지 유형의 시나리오들  하나가 제시되었고, 

기사를 본 후 ‘한국 건설’의 CSR 차원별 항목

과 기업 이미지에 한 평가를 하도록 하 다.

3.4 조작  정의

3.4.1 CSR 차원별 성과 평가

CSR의 3가지 차원에 한 성과 평가를 해 

Maignan(2001)의 연구에서 활용된 측정 항목을 

본 연구에 맞게 수정하여 사용하 다. Maignan 

(2001)은 소비자들을 상으로 CSR의 하  차

원들을 측정하기 해 Carroll(1979, 1991)이 제

시한 4가지 차원별로 4개씩 총 16개 항목을 개

발하 고, 미국, 랑스, 그리고 독일에서 타당

성과 신뢰성을 검증하 다. 이 척도를 기반으

로, 경제  책임은 이윤 극 화, 생산비 통제, 

장기  계획 수립, 지속 인 경제  성과 향상 

등 4개 항목으로 측정되었으며, 법  책임은 종

업원 권리 보장, 계약 이행, 성과를 한 법의 

남용, 법 등 4개 항목으로 구성되어 있다. 마

지막으로 윤리  책임은 윤리  책임에 한 

심, 윤리  원칙의 존   보장, 내부 윤리 

원칙, 그리고 윤리  기  수 등 4가지 항목

으로 측정되었으며, 각 항목에 해 얼마나 

요하게 생각하는지를 물었다. 각 항목(1:  

그 지 않다, 7: 매우 그 다)에는 리커트 7  

척도가 사용되었다. 
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3.4.2 기업 이미지

Barich and Kotler(1991)는 기업 이미지를 기

업에 해 의 마음속에 형성되어 있는 종

합 인 인상으로 정의 내리고 있다. 이러한 기

존의 정의를 바탕으로, 본 연구에서는 기업 이

미지를 측정하기 해 Winter(1986)가 개발한 

13개의 항목을 사용하 다. Winter(1986)는 기

업 이미지를 기업 행동 요인, 사회  행동 요

인, 그리고 기업 공헌 요인 등 3가지 역으로 

나 고 있다. 기업 행동 요인은 수익성, 제품 

가격, 서비스 품질, 좋은 회사가 되기 한 노

력, 주식 투자 상, 제품 품질 등의 6가지 항

목으로 구성되어 있으며, 사회  행동 요인은 

환경보호, 공공사업, 정직한 보고, 그리고 세  

납부 등의 4가지 항목으로 구성되어 있으며, 기

업 공헌 요인은 사회  평 , 문화  공헌, 그

리고 사회 복지 공헌 등의 3가지 항목으로 구

성되어 있다. 이들 항목을 측정하기 해 리커

트 7  척도가 사용되었다(1:  그 지 않

다, 7: 매우 그 다).

3.5 신뢰성  타당성 검증

Anderson and Gerging(1988)이 제시한 것

처럼, CSR 성과  기업이미지에 한 항목

들을 상으로 단일차원성(unidimensionality), 

집  타당성(convergent validity), 별 타당성

(discriminant validity) 그리고 신뢰성(reliability)

을 확인하기 해 확증  요인분석과 신뢰도 

분석을 실시하 다. 신뢰도 분석 결과 기업 이

미지  기업 공헌과 련된 변수  하나

(hco1)가 신뢰도를 심각하게 해하는 것으로 

나타나 추후 분석에서 제외되었다(α= 0.834 -> 

α= 0.584). 그 외의 항목들은 0.7을 넘는 것으

로 나타나 측정 도구로서의 신뢰성을 갖고 있

는 것으로 나타났다(Nunnally 1978). 한 CSR 

성과  기업이미지에 한 항목들을 상으로 

추가 인 신뢰성 검증을 해서 LISREL 8.30

패키지를 활용하여 CR과 AVE를 산출하 다. 

Fornell and Larker(1981)가 제시한 방식으로 

산출한 CR은 <표 3>과 <표 4>에서와 같이 모

든 변수에서 Fornell and Larker(1981)가 제시

한 기 인 0.7보다 모두 높음을 알 수 있으며, 

AVE측면에서 모든 변수들에 해서 Fornell 

and Larker(1981)가 제시한 기 인 0.5보다 높

은 값을 보이고 있다. CSR 성과에 한 타당도 

분석을 해 측정모델을 구성하여 반복 인 확

증  요인분석을 실시하 으며, 요인분석 도  

경제  책임성과 항목  한 항목(hec1)이 다

른 요인과 련성이 높게 나타나 제거하 다. 

측정모델의 합도는 체로 만족할 수 을 보

이고 있으며(χ²(d.f.=37) = 99.575(p=0.000), 

RMSEA = .0520, CFI = 0.889, NNFI = 0.835, 

GFI = 0.947, AGFI = 0.905), 개별 측정변수

들에 한 요인 재량 역시 통계 으로 유의미

한 값을 보임에 따라 CSR 성과변수들에 한 

타당성은 합하다고 단할 수 있다. 추가 으

로 집  타당성을 검증하기 해 다  자승 계

수 값(the squared multiple coefficient value)

을 확인한 결과, 모든 항목들은 각각의 요인별

로 잘 분류되어 집  타당성 역시 문제가 없는 

것으로 나타났다(the lowest t-value>6.36).

다음으로 3가지 하  차원으로 구성된 기업 

이미지에 한 타당도 분석을 해 2단계 확증

 요인분석을 반복 으로 실시하 다. 요인분
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경제  책임성과

(α=0.737)

법  책임 성과

(α=0.852)

윤리  책임성과

(α=0.993)

indicator hec1 hec2 hec4 hle1 hle2 hle3 hle4 het1 het2 het3 het4

estimate 0.77 0.57 0.63 0.68 0.69 0.88 0.88 0.87 0.90 0.89 0.91

t-value 8.04 6.36 7.00 9.85 10.60 14.97 15.15 14.74 15.18 15.67 15.83

SMC 0.595 0.421 0.493 0.462 0.476 0.778 0.769 0.753 0.806 0.800 0.828

AVE 0.503 0.622 0.797

CR 0.749 0.866 0.940

<표 3> CSR 성과에 한 확증  요인분석  신뢰도 분석 결과 

construct 기업 행동(α=0.844) 사회  행동(α=0.816)
기업 공헌

(α=0.834)

indicator hce2 hce3 hce4 hce5 hce6 hen1 hen2 hen3 hen4 hco2 hco3

estimate 0.52 0.74 0.72 0.73 0.92 0.82 0.65 0.77 0.70 0.86 0.85

t-value - 7.96 6.72 6.88 7.79 - 9.69 10.85 9.87 - 13.71

SMC 0.469 0.548 0.525 0.532 0.842 0.670 0.516 0.598 0.583 0.746 0.720

AVE 0.558 0.541 0.733

CR 0.857 0.823 0.846

<표 4> 기업 이미지에 한 2단계 요인분석  신뢰도 분석 결과

construct 기업이미지(α=0.854)

indicator 기업 행동 사회  행동 기업 공헌

estimate 0.90  0.98  0.92

t-value 7.11 12.82 12.58

SMC 0.802 0.973 0.855

AVE 0.804

CR 0.925

석 도  기업 행동 항목  하나(hce1)가 다른 

요인과 련성이 높게 나타나 제거되었다. 

2단계 요인 분석 결과 모든 합도 지수에서 

체로 유의미한 수 을 보이고 있으며(χ²(d.f.= 

37) = 81.02(p=0.0004), RMSEA = .0571, CFI 

= 0.915, NNFI = 0.874, GFI = 0.952, AGFI 

= 0.914), 개별 측정변수들에 한 요인 재량 

역시 통계 으로 유의미한 값을 보임에 따라 

기업 이미지 변수들에 한 타당성은 합하다

고 단할 수 있다. CSR 성과와 마찬가지로 추

가 인 집  타당성을 검증하기 해 다  자

승 계수(the squared multiple coefficient)를 확
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            유형별 평가

 기사 유형

경제 책임

성과

법 책임

성과

윤리  책임

성과

기업 

이미지

기업 이미지 

차이 검증

경제  책임(+) 5.1765 4.3603 3.9265 4.3302
F=2.904

(p=0.060)
법  책임(+) 4.4338 4.9485 5.0368 4.8342

윤리  책임(+) 4.1406 4.9453 5.2813 4.7179

<표 5> 정  메시지 효과 분석

<그림 2> CSR 차원별 정  메시지의 효과

인한 결과, 모든 항목들이 각각의 련 항목들

과 잘 묶여 집  타당성이 있는 것으로 나타났

다(the lowest t-value > 6.72).

3.6 가설 검증

가설을 검증하기 해, 우선 정  메시지

를 한 집단과 부정  메시지를 한 집단으

로 나 었다. 그리고 Ahluwalia, Unnava, and 

Burnkrant(2001)의 연구와 유사하게, 각 집단 

별로 메시지와 련된 CSR 차원의 성과 평가 

결과와 련이 없는 차원의 성과 평가 결과를 

비교함으로 효과가 일어났는지 확인하 다. 

다음으로 Janakiraman, Meyer, and Morales 

(2006)가 가격 련 정보에 따른 소비자의 구

매량 변화를 통해 효과를 간 으로 분석

한 것처럼, 본 연구에서도 각 집단별 기업 이

미지의 차이 분석을 통해 CSR 차원과 메시지 

유형별  효과의 강도를 간 으로 확인하

다.

우선 정  메시지를 한 집단에서의 

효과를 확인해 보았다. 다음의 <표 5>는 분석 

결과를 보여 다. 먼  경제  책임에 한 

정 인 메시지를 한 집단은 경제  책임

(5.1765)>법  책임(4.3603)>윤리  책임(3.9265) 

순으로 높은 평가를 내렸으며, 법  책임에 

한 정 인 메시지를 한 집단은 윤리  책임

(5.0368)=법  책임(4.9485)>경제  책임(4.4338)
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<그림 3> CSR 차원별 부정  메시지의 효과

            유형별 평가

 기사 유형

경제 책임

성과

법 책임

성과

윤리  책임

성과

기업 

이미지

기업 이미지 

차이 검증

경제  책임(-) 3.6176 4.3676 4.5515 4.0302
F=7.048

(p=0.001)
법  책임(-) 4.0000 2.8071 2.5000 3.1706

윤리  책임(-) 4.4531 3.1719 2.7031 3.6502

<표 6> 부정  메시지 효과 분석 

의 순으로 나타났으며, 윤리  책임에 한 

정 인 메시지를 한 집단은 윤리  책임

(5.2813)=법  책임(4.9453)>경제  책임(4.1406)

의 순서로 높게 평가한 것으로 나타났다. 분석 

결과, 법  책임과 윤리  책임 사이에는  

효과가 일어났지만, 경제  책임에 한 메시지

를 한 집단에서는 효과가 나타나지 않았

다. 이는 경제  책임에 한 정 인 정보를 

한 집단의 경우 다른 부분보다 경제  책임

에 한 평가가 특히 높게 나타나  효과가 

크게 일어난 것으로 보기 어려운 반면, 법  책

임과 윤리  책임에 한 정 인 정보는 다

른 부분에 한 평가도 높게 나타나  효과

가 일어나고 있음을 알 수 있다.

이러한  효과가 기업 이미지에 어떠한 

향을 미쳤는지 알아보기 해 분석을 실시하

다. 그 결과 세 집단 간에 차이는 유의하지 않

는 것으로 나타났다(F=2.904, p=.060). 즉, 

정  메시지로 인한  효과는 기업 이미지 

평가 결과에 차이를  만큼 크게 일어나지 않

는 것으로 나타났다. 

다음으로 부정  메시지를 한 집단 속에서

의  효과를 알아보기 해 차원별 성과 평

가 결과를 집단별로 비교하 다. 다음의 <표 6>

은 분석 결과를 보여 다.

경제  책임에 한 부정  정보를 한 집단

의 경우, 경제  책임(3.6176)<법  책임(4.3676) 

=윤리  책임(4.5515) 순으로, 법  책임에 
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한 부정  정보를 한 집단의 경우, 법  책임

(2.8071)=윤리  책임(2.5000)<경제  책임(4.000) 

순으로, 윤리  책임에 한 부정  정보를 

한 집단의 경우, 법  책임(3.1719)=윤리  책

임(2.7031)<경제  책임(4.4531) 순으로 높게 

나타났다. 이는 경제  책임을 제외한 법  책

임과 윤리  책임 모두에서 역시 효과가 

일어남을 알 수 있다. 

이러한 효과로 인해 기업 이미지 평가 결

과에 차이가 있는지를 보기 해 분산분석을 

실시하 다. 그 결과 법  책임을 한 집단의 

기업 이미지(3.1706)가 경제  책임에 한 부

정 인 정보를 한 집단의 기업 이미지(4.0302)

보다 낮은 것으로 나타났다(F=7.048, p=0.001). 

이는 법  책임에 한 부정 인 정보를 한 

집단에서  효과가 일어나 기업 이미지에 

한 부정 인 이미지가 더 커졌음을 보여주는 

결과이다. 

이상의 결과를 볼 때, 소비자들이 CSR 차원

별 메시지를 할 경우, 효과가 일어날 것

이라는 가설 1과 부정성 효과로 인해 효과

가 더 커져 기업 이미지에도 향을 미칠 것이

라는 가설 2 모두 지지되었음을 알 수 있다.

Ⅳ. 결 론

4.1 연구의 의의  시사

기존의 많은 연구들은 CSR이 기업의 성과에 

미치는 다양한 정 인 결과와 더불어 부정

인 메시지가 미치는 부정 인 향에 해 다

양한 연구들을 진행해 왔다. 기존 연구에 의하

면, CSR에 한 정 인 정보는 기업 이미지

를 비롯하여 제품 이미지, 랜드 평가 등과 같

은 마  변수와 더불어 주가나 투자 의도 등

과 같은 재무 인 성과에도 정 인 향을 

미치는 것으로 나타났다(Brown and Dacin 1997; 

Freeman 1992; Folkes and Kamins 1999; Klein 

and Dawar 2004). 반면 부정 인 메시지는 아

무리 기업이 뛰어난 능력을 가지고 있다 하더

라고 소비자들의 구매 의혹을 하시킬 뿐 아

니라 기업 체 인 성과에 악 향을 미친다

(Sen and Bhattacharya 2001). 

이러한 다양한 연구에도 불구하고 련된 정

보들, 특히 CSR 차원별 정보들이 소비자의 기

업 이미지 평가에 향을 미치는 메커니즘에 

한 연구는 부족한 실정이다. 기존의 몇몇 연

구들조차 CSR을 단일 차원의 개념으로 측정함

으로써 정확한 CSR 차원별 정보의 효과를 보

여주는데 한계 을 지니고 있다. 본 연구는 

이러한 한계 을 극복하기 해 Schwartz and 

Carroll(2003)이 제시한 세 가지 차원을 기 으

로 차원별 정  정보와 부정  정보를 한 

집단들이 기업 이미지를 평가함에 있어 어떠한 

차이를 보이는지 연구하 다. 

연구 결과, 정  메시지 형태일 경우 법 /

윤리  책임과 련된 메시지의 경우 효과

는 일어나지만 기업 이미지에 차이를  만큼 

크게 일어나지는 않는 것으로 나타났다. 즉, 

효과로 인해, 법  책임을 다하는 기업은 당

연히 윤리  책임을 다하고 있을 것이라고 여

기며, 윤리  책임을 다하는 기업 역시 법  책

임을 훌륭히 수행하고 있을 것이라고 생각하는 

것이다. 이는 동일한 비용을 들여 CSR 련 메
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시지를 마  커뮤니 이션 도구로 활용할 경

우, 법  책임이나 윤리  책임과 련된 메시

지를 사용하는 것이 CSR 성과에 한 평가를 

향상시키는데 더 효과 임을 보여 다. 하지만 

이 게 향상된 CSR 성과 평과 결과가 기업 이

미지에 차이를  만큼 크지는 않은 것으로 나

타났다.

반면, 부정  메시지 형태일 경우, 법  책임

이나 윤리  책임에 한 메시지가 경제  책

임에 한 메시지보다 기업 이미지에 해 더 

큰 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 법  

책임과 윤리  책임에 한 부정 인 메시지는 

효과를 유발시키는데 반해, 경제  책임에 

한 메시지는 효과를 일으키지 않고 경제

 책임에 한 평가만 악화시키는 것으로 나

타났다. 이처럼  효과와 부정성 효과가 동

시에 발생할 경우, 정 인 메시지와는 달리 

기업 이미지에도 더 크게 훼손시키는 것으로 

나타났다. 그러므로 기업들은 PR 리를 통해 

호의 인 기업 이미지를 유지하기 해서는 CSR 

차원들 가운데 특히, 법  책임이나 윤리  책

임과 련된 부정  정보들이 시장에 유포되지 

않도록 사 에 리하는 것이 요하다.

4.2 연구의 한계   향후 연구 방향

본 연구는 몇 가지 한계 을 지니고 있다. 첫

째, 정  메시지의 경우, 효과는 있지만 

기업 이미지에 미치는 향의 차이는 크지 않

은 것으로 나타났다. 이는 단순히 평균값만을 

비교하여 효과를 설명하는데 한계가 있을 

수 있음을 보여 다. 추후 연구에서는 좀 더 세

하고 정확한 측정과 분석이 필요할 것으로 

생각된다. 한 이러한 결과가 다른 기업의 성

과 변수에서도 동일하게 나타나는지를 확인하

기 해 고객 충성도나 구매 의도, 제품 이미지 

등과 같이 소비자의 태도를 반 할 수 있는 다

양한 변수를 사용하여 효과를 검증해 볼 필요

가 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 ‘한국 건

설’이라는 가상의 기업을 설정하여 실험을 진행

하 다. 이러한 실험의 한계를 극복하기 해 

실제 기업을 상으로 소비자들의 태도 변화를 

확인해 으로써 연구 결과의 일반화 가능성을 

높일 수 있을 것이다. 마지막으로 표본을 선정

함에 있어 수도권 학생만을 상으로 하 기 

때문에 연구의 일반화를 제고하기 해 다양한 

집단을 상으로 한 연구가 수행되어야 할 것

이다. 

<논문 수일: 2009. 06. 08>

<게재 확정일: 2009. 12. 14>
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Abstract

Previous researches have proven that corporate social responsibility(adhere CSR) is positively 

related to corporate performance. But Most of CSR related researches have several limitations. One 

of limitations is that those researches treated CSR as unidimensional construct. Almost researchers in 

the area of CSR concepts insisted that CSR is consist of multi dimensions. Carroll's four dimensions 

of CSR have been utilized by numerous academicians. Carroll asserted that CSR is composed of four 

dimensions: economic, legal, ethical, and philanthropic responsibility. But Carroll's dimensions were 

revised as three dimensions by Schwartz and Carroll, because ethical and philanthropic responsibility 

are not mutually exclusive. If CSR construct is composed of multiple dimensions, a message related 

to one of dimensions changes beliefs or evaluations about other dimensions that are not mentioned in 

the message. This phenomenon is called as "spillover effect". According to Ahluwalia, Unnava, and 

Burnkrant, negative information spills over to attributes that are associated with the target attributes 

but not mentioned in the message. Like this, this preponderant effect of negative information over 

positive information has been termed the "negativity effect". In this paper, authors try to prove the 

spillover effect and negativity effect among Schwartz and Carroll's three dimensions(economic, legal, 

and ethical responsibility) of CSR. The results of this study show that messages related to legal and 

ethical responsibility cause spillover effect and influence consumers' evaluation to other dimensions. 

Moreover, when negativity effect is added on spillover effect, spillover effect is more increased. It 

means that negative messages related to legal and ethical responsibility is more harmful to corporate 

image than negative message related to economic responsibility. The results of this study will help 
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companies to manage corporate image using CSR messages as marketing communication tools. 

Companies should manage messages related to legal and ethical responsibility for more efficiently 

managing corporate image. Specially, because negative messages related to legal and ethical 

responsibility are more harmful to corporate image, companies must take care not to spread out 

negative message related to legal and ethical responsibility. Finally, we discuss the implications of 

the findings and limitations.

Key words: corporate social responsibility, corporate image, types of message, spillover effect, 

negativity effect


