
한국마케팅저널 제12권 제3호 2010년 10월(63~79)  63

경제적 책임과 자선적 책임에 대한 인식이 
반기업 정서에 미치는 영향*

The Effects of Economic Responsibility and Philanthropic 
Responsibility on the Anti-Corporate Sentiments

이 한 준(Hanjoon Lee)**
박 종 철(Jongchul Park)***

본 연구는 기업의 경제적 책임활동과 자선적 책임활동에 대한 소비자 인식이 반기업정서에 미치

는 효과를 제시하였다. 본 연구결과에 의하면, 아이러니하게도 기업의 경제적 책임활동이 높을수록 

반기업 정서가 오히려 더 높아지는 것으로 나타났다. 이러한 결과가 나타난 이유는 우리나라 대기

업들이 경제적 분야에서 더 큰 기여를 하였다면, 소비자들이 해당 대기업들이 그만큼 비윤리적이

고, 불법적인 방법으로 기업행위를 실시한다고 생각하기 때문으로 보인다. 또한, 기업에 대한 자선

적 책임활동이 높게 지각될수록 반기업 정서에 부(negative)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다

시 말해서 기업의 자선적 책임활동이 높게 지각될수록 반기업 정서는 낮게 지각되었다. 끝으로 반

기업 정서는 기업 평가에 부(negative)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 특정 기업에 대

한 반기업 정서가 높을수록, 기업에 대한 태도는 낮게 평가되는 것을 알 수 있었다. 
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Ⅰ. 서 론

전반적으로 기업에 대한 이미지는 그 사회가 

가지고 있는 기업에 대한 기대, 나아가 그 기업

이 얼마나 소비자들을 잘 만족시키는가에 의하

여 결정 된다(이한준, 박종철 2008; Matten and 

Moon 2004). 또한 사회는 기업이 ‘기업의 사회

적 책임활동(CSR; 경제적 책임, 법률적 책임, 윤

리적 책임, 자선적 책임)’분야에서 기업 행위를 

충실히 수행하기를 기대한다(Carroll 1991). 그러
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나 특정 기업이 이들 네 가지 분야에서 소비자

들의 기대에 부합하지 못하는 경우 해당 기업

에 대한 평가는 비호의적인 방향으로 흘러갈 

수 있다. 예를 들어, 기업이 윤리적 책임 이행

(예; 투명경영)을 다하지 않게 되면 이러한 문

제가 기업경영의 본질내지는 기업의 목적과 관

련하여 기업내부, 나아가 사회전반에 나쁜 영향

을 초래할 것이다. 특히, 우리나라의 경우 비윤

리적인 경영으로 인하여 대기업에 대한 비호의

적인 정서(이하 반기업 정서라 칭함)가 사회적

으로 만연해있다는 사실이다(김승욱 2005). 

실제로 2003년에 상공회의소 보고서에 의하

면, 조사된 전 세계 22개국 중에서 우리나라 

사람들이 대기업에 대한 반기업 정서가 가장 

높은 것으로 나타났다. 좀 더 구체적으로 살펴

보면, 성인 2500명 중에 절반 이상(60%)이 기

업에 대하여 부정적 시각을 가지고 있으며, 응

답자의 67%가 기업 경영인에 대하여 부정적인 

시각을 보이는 것으로 나타났다. 이러한 반기업 

정서의 원인으로는 경제부흥을 국가의 최고 우

선 과제로 둔 과거 정권에서의 정경유착이었으

며, 최근 정권이 교체될 때마다 과거 잘못을 경

제주체인 기업에게 그 책임을 전가시키는 것을 

들 수 있다. 특히, 국민 모두에게 경제적인 위

기를 불러일으켰던 IMF의 위기에 대해, 정부는 

대기업의 불투명한 경제구조 차입에 의한 과도

한 사업 확장이 경제 위기의 핵심원인이라고 

단정하였다. 예컨대 삼성은 국내기업 중 기업 

호감도 지수에서 상위 1, 2위를 다투는 기업으

로서 우리나라 경제에 커다란 이바지를 하였으

며, 삼성에 대한 국민들의 호감도는 국내의 어

떤 기업보다 높고 많은 신뢰를 보내고 있다. 이

런 삼성에 대한 신뢰도는 윤리경영이나 사회적 

환원 차원보다는 국가경제기여, 국가브랜드 향

상, 일자리 창출 부분에서 나타나고 있다. 사실 

그동안 삼성은 지배구조, 비자금, 탈법, 세습경

영, 태안사태 등 많은 사건사고로 국민들의 반

감을 샀던 것이 사실이다. 이러한 삼성을 볼 때 

기업에 대한 반기업 정서는 국민들의 출처 없

는 반감보다는 기업내부에서 보여지는 불법적 

행위에 의해 생산되는 것은 분명한 듯하다. 따

라서 기업 경영과 투자의욕이 상실되고 결과적

으로 우리 경제성장에 부정적인 영향을 주는 

반기업 정서는 개선될 필요가 있다. 

무엇보다도 반기업 정서로 인한 기업에 대한 

부정적 인식은 기업활동에 저해요인으로 작용

하는데, 경제인연합회 조사에 의하면, 우리나라 

기업의 CEO들은 한국인의 반기업 정서가 기업

활동을 하는데 매우 부정적으로 작용하고 있다

고 언급하고 있다(전국경제인연합회 2007). 그

러므로 반기업 정서는 기업가정신을 억눌러 기

업의 신규 투자와 고용창출에 지장을 주기 때

문에, 우리 기업에게 있어서 반기업 정서의 해

소 내지는 감소가 기업이 직면한 여러 현안 중

에서 가장 중요한 것 중의 하나임은 분명하다.  

이에 본 연구는 국내 대기업에 대한 우리나

라 사회 전반에 걸쳐있는 반기업 정서에 대한 

인식을 살펴보고, 특히 이러한 반기업 정서에 

영향을 미치는 요인이나, 반기업 정서의 인식을 

반감(-)시켜줄 수 있는 요인을 제시하고자 한

다. 좀 더 구체적으로 기업이 윤리적, 법률적 

분야에서 부적절(不適切)한 경영 행위를 하고 

있다고 인지하는 국민이 기업에 대해 갖는 태

도가 반기업 정서라 할 때, 과연 이러한 반기업 
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정서가 기업의 경제적 활동과 자선적 활동에 

대한 소비자들의 긍정적 인식으로 인하여 반감

(-)될 수 있는가를 밝히고자 한다. 무엇보다 본 

연구에서 반기업 정서의 인식을 반감시켜줄 수 

있는 요인으로 기업에 대한 경제적 책임활동 

인식과 자선적 책임활동 인식을 제시한 이유는 

그동안 기업의 사회적 책임활동(CSR)과 관련된 

연구들에서 기업의 사회적 책임활동이 기업평

가나 기업이미지 개선에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 알려져 있기 때문이다(Barone et al. 

2000; Becker-Olsen 2006; Brown and 

Dacin 1997; Dean 2004; Murray and Vogel 

1997; Yoon et al. 2006). 이에 따라 본 연구

에서는 경로분석(path analysis)을 통하여 반기

업 정서와 경제적 책임활동 및 자선적 책임활

동 인식과의 부적(-)관계를 고찰하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설 설정

 

2.1 국내 대기업에 대한 우리사회의 반기업 
정서

반기업 정서에 관한 다양한 논의에도 불구하

고 반기업 정서를 개념적으로 정의하고, 나아가 

실증적으로 연구한 경우는 거의 없는 실정이다

(윤영민, 최윤정 2009). 그나마 제시된 몇몇 연

구들은 반기업정서의 원인과 결과, 해결 방안 

등과 같은 내용을 규범적 차원에서 접근하고 

있다. 이런 가운데 몇몇 학자들이 반기업 정서

의 개념적 정의를 제시하고 있는데, 먼저 김승

욱(2005)은 반기업 정서를 “여론이 기업의 긍

정적인 측면보다 부정적인 측면을 더 강조하는 

것”이라고 제시하였으며, 이신모(2005)는 ‘기업

에 대한 심리적 반응과 자세, 그리고 포괄적인 

인상이 부정적인 것을 지칭하면서 재벌과 같은 

대기업들에 대한 부정적인 시각을 의미’한다고 

주장하였다. 그리고 최근에는 윤영민과 최윤정

(2009)은 반기업 정서를 보다 구체적으로 반대

기업정서로 명명하면서 “개인이 대기업에 대해 

전반적으로 가지고 있는 인식”으로 정의하였다. 

그러나 김승욱(2005), 이신모(2005), 윤영민과 

최윤정(2009)의 연구는 기업에 대해 갖고 있는 

부정적인 인식이나 태도를 반기업 정서로 명명

하고 있으나, 이는 정서와 인식을 동일한 의미

로 가정하여 혼용하고 있다는 사실이다(최준혁 

2010). 하지만 중요한 사실은 이들이 언급하고 

있는 반기업 정서가 정서(emotion)가 아니라 

인지(cognition; 혹은 인식)라는 사실이다. 반기

업 정서는 우리 사회에서 많이 회자되는 이야

기이지만, 앞서 살펴보았듯이 우리학계는 아직

까지 반기업 정서에 대한 정확한 개념적 정의

를 내리지 않고, 반기업 정서 용어를 혼용하여 

사용하고 있는 실정이다. 이에 본 연구에서는 

반기업 정서를 ‘기업이 윤리적, 법률적 분야에

서 부적절(不適切)한 경영 행위를 하고 있다고 

인식하는 국민들의 태도’로 정의하였다.

나아가, 우리는 반기업 정서의 개념적 차원에 

한 걸음 더 나아가 기업에 대한 이미지와 반기

업 정서를 명확히 구분할 필요성을 느낀다. 기

업에 대한 이미지는 기업연상과 종종 혼용되어 

사용되고 있지만, 기업연상과 기업이미지에 대

한 개념적 정의와 관련하여, Keller(1993)는 소

비자의 기억 속에 존재하는 제품연상의 집합을 

제품이미지로 정의하면서 두 개념적 차이를 제
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시한 바 있다. 또한, 기업연상은 기업이미지 외

에도 기업명성(corporate reputation)과 유사하

거나 동일한 개념으로 사용되기도 하였다. 기업

이미지는 어떤 대상에 대하여 사람들이 갖는 

신념, 아이디어, 인상의 총체로 정의되거나, 어

떤 대상이 갖는 가시적 혹은 비가시적 속성에 

대해 알고 있거나 생각하는 것에 의해 사람들

이 갖게 되는 인상이라고 정의되고 있다. 반면

에 기업명성은 사람들이 기업에 대해 판단하는 

것을 총합한 것으로 기업의 과거행동과 미래에 

대한 지각적인 표현으로 정의되고 있다(Sen 

and Bhattacharya 2001). 이러한 관점에서 본

다면, 기업연상, 기업이미지, 기업명성은 유사성

이 매우 높다고 볼 수 있으나, 개념상의 차이는 

존재한다고 볼 수 있다. 기업이미지는 소비자나 

일반시민이 개별 또는 기업 군집에 대한 기대

에 그 기업 또는 기업 군집이 얼마나 잘 만족

시키는가에 의하여 결정된다고 볼 수 있다. 이

러한 개념적 차이를 볼 때, 대기업에 대한 반기

업 정서는 기업의 이미지에 부정적인 영향을 

미칠 가능성이 크다고 볼 수 있다.

또한, 대한상공회의소와 현대경영연구원은 

2003년부터 2008년까지 일반인들에게 국내기

업에 관한 호감도 조사를 실시한바 있다. 이 조

사결과에 의하면 기업의 호감도는 100점 만점

에 2003년 처음 조사 때 38.2점에서 2008말에 

48.1점으로, 2003년보다는 9.9점이 향상되었으

나, 60점이 과락점수라는 일반적인 평가기준에

서 보면, 우리나라 기업에 대한 국민의 평가는 

과락점수인 60점도 채 못 넘기고 있는 수준이

며, 매우 비호의적인 것으로 나타나고 있다고 

결론 내릴 수 있다. 2008년 조사결과에 의하면, 

기업에 비호감을 갖는 이유로는 분식회계 또는 

불투명경영(34.8%), 경영권 세습 및 족벌경영

(27.1%), 정경유착(22.9 %), 그리고 사회공헌책

임 수행부족(14.9%) 등을 들 수 있다. 반면, 기

업에 대하여 호감이 가는 이유로는 국가경제 

기여(38.0%), 국가 브랜드 향상(24.1%), 일자리 

창출(25.5%), 사회적 책임활동 수행(4.3%) 순

으로 응답하였다. 이처럼 상공회의소와 현대경

영연구원의 공동조사에서 기업에 대해 비호감

을 가지는 성향을 반기업 정서로 간주하면서, 

“우리나라는 반기업 정서가 높은 편이다”라는 

질문에 대하여 우리국민의 66%가 그렇다고 응

답하였다. “그렇다”는 의견에 있어, 연령별로 

젊은층(30대)에서 높았고(68.7%), 교육에 있어 

고학력층(대졸이상)이 높았으며, 소득 측면에서

는 특정한 패턴이 나타나지 않았다. 앞서 언급

한대로, 기업 평가가 기업의 네 가지 분야 평가

에 대한 총체적인 평가로 본다면, 그간 우리나

라 기업들은 경제적 분야와 자선적 분야에 대

하여 호의적으로 평가 되어지는 것으로 보였으

나, 법적분야와 윤리분야에서는 매우 비호의적

으로 평가 되어져왔다. 그러나 기업의 호감도가 

극히 낮은 이유는 후자의 두 분야의 부정적 평

가가 전자의 두 분야의 호의적 평가보다 더 강

하게 작용되어 진 것으로 간주될 수 있다(김용

열 2004). 또한, 같은 맥락에서 우리나라 반기

업 정서와 실태를 보고한 한국개발연구원(KDI) 

2007년 보고서에 따르면, 반기업정서가 나타나

는 가장 큰 원인으로 기업의 불법 및 탈법행위

와 부도덕한 경영, 정경유착과 부패 등을 제시

하였다. 게다가 반기업 정서는 단순히 존재할 

뿐만 아니라 한국인의 경제관 중에서 가장 두
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드러진 특징이라는 지적도 제시되고 있다(김경

수 2006).  

특히, 국내 대기업에 대한 우리나라 국민들의 

반기업 정서는 국제 간 비교에서 더욱 뚜렷하

게 나타나고 있다. 2001년 액센추어社가 세계 

22개국 880명 CEO들을 대상으로 실시한 자국 

“국민들이 기업인에 대해 부정적인 인식이 얼

마나 있는지?”의 질문에 우리나라 CEO 70%가 

국민들이 기업에 대해 부정적인 이미지가 있다

고 응답하였으며, 이는 총 22개 국 중 가장 높

은 것으로(부정적으로) 나타났다. 한국 다음으

로 가장 부정적인 이미지를 가진 국가는 영국

으로 나타났다. 아시아권에서는 일본이 10위, 

싱가포르가 17위, 대만이 21위로 나타났다. 그

리고 2003년 3월 중앙일보가 서울시민 1000

명, 동경 시민 1000명, 그리고 베이징 시민 

500명을 상대로 실시한 기업인식 조사에의 하

면 서울 샘플의 43.7%가 대기업에 대하여 부정

적으로 응답하였다. 이러한 우리의 반기업 정서

는 자본주의 시장경제 시스템이 낙후하다고 판

단되는 중국보다 더 심각한 것으로(18.4%) 나

타났다. 

그러나 반기업 정서는 사회에 긍정적인 영향

을 미치기도 하는데 사회에서 기업활동 여건을 

규정하는 규제는 그 국민이 기업 집단에 대해 

어떻게 생각하느냐에 큰 영향을 받는다. 그동안 

우리사회가 기업이 윤리적, 법률적 분야에서 부

적절(不適切)한 경영행위를 하다고 생각하기에, 

여러 법률과 규제가 채택되어졌다. 불공정 거래

에 관한 규제, 부당노동행위에 관한 규제가 그 

예이다. 기업의 과거 탈선적 행위가 야기한 반

기업 정서는 무분별한 기업 활동을 통제하게 

하는 사회 시스템을 발생시키게 하여 우리사회

에 긍정적 영향을 미쳤다(이승훈 2008).

2.2 경제적 책임활동과 자선적 책임활동에 

대한 인식이 반기업 정서에 미치는 영향

기업이 경제주체로서 제품개발, 나아가 R&D 

투자, 서비스 등 기업이 능력을 키우는 노력을 

수행하게 되는 경우, 해당 기업에 대한 능력 혹

은 역량에 대한 믿음이나 신념이 선행되기 때

문에 소비자들은 자신들의 편익을 증대시켜 줄 

것이라고 기대할 수 있다. 이러한 이유는 소비

자들로 하여금 자신의 편익을 증대시켜준 매장

에 대해 덕을 본다는 생각을 연상하게 만들며, 

소비자들은 이러한 감정 때문에 구매행위 같은 

행동을 통해 해당 매장에 보답하려고 하기 때

문이다. 결국, 기업에게 덕을 본다는 감정은 궁극

적으로 소비자들로 하여금 호혜성(reciprocity)

에 대한 긍정적 반응을 유발시킨다(Morales 

2005). 따라서 기업이 경제적 책임활동은 소비

자들로 하여금 해당 기업의 제품(혹은 서비스)

으로부터 많은 혜택을 받을 것이라는 인식 때

문에 해당 기업에 대하여 호의적으로 평가할 

가능성이 높다. 실제로 이한준과 박종철(2009)

은 기업의 경제적 책임활동이 전문성 신뢰를 

매개로 기업평가 및 제품평가에 영향을 미침을 

제시하고 있다. 게다가 기업의 전반적인 능력과 

관련하여 Brown과 Dacin(1997)은 기업능력에 

대한 연상이 제품의 정교성에 영향을 미쳐, 이

를 매개로하여 제품평가까지 긍정적 영향을 미

친다는 사실을 제시한 바 있다. 따라서 응답자

들이 특정 기업에 대한 경제적 책임을 높게 지

각하게 되면, 기업에 대한 긍정적 인식으로 인
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하여 해당 기업에 대한 반기업 정서가 반감(-)

될 것으로 예상할 수 있을 것이다. 

 또한, Brown과 Dacin(1997)은 기업의 사회

적 책임과 관련된 연상이 기업태도에 긍정적인 

영향을 미쳐 제품평가에 간접적인 영향을 미친

다는 사실을 제시한 바 있다. 특히 Castaldo et 

al.(2009)은 기업의 사회적 책임활동이 신뢰에 

긍정적인 영향을 미친다는 사실을 제시한바 있

으며, Pivato et al.(2008) 또한 기업의 자선적 

책임활동이 기업제품의 신뢰형성을 매개로 브

랜드 충성도에 긍정적 영향을 미친다는 사실을 

제시한바 있다. 이에 본 연구에서도 기업이 자

선적 책임활동을 열심히 수행하면, 소비자들은 

해당 기업에 대하여 호의적인 인식을 형성할 

것이고, 나아가 해당 기업에 평가에 긍정적인 

반응을 보일 것이다. 그 이유는 직원들의 사회

참여와 지역사회에 대한 기업의 사회적 헌신노

력이 소비자들로 하여금 기업의 긍정적 이미지

를 형성하게 하는 것으로 잘 알려져 있기 때문

이다(Hess et al. 2002). 실제로 반기업 정서와 

기업의 사회공헌활동에 대한 관계를 밝힌 이한

준과 박종철(2008)은 이해관계자가 기업의 사

회공헌 동기추구에 미치는 효과를 실증 분석함

으로써 한국사회의 반기업 정서가 기업의 사회

공헌활동에 대한 태도에 영향을 미친다는 사실

을 간접적으로 증명하였다. 그들에 따르면, 일

반 기업 관리자들이 반기업 정서에 있어서 일

반 시민보다 더 우호적이라는 것이다. 그리고 

최근 최준혁(2010)은 기업의 사회적 책임 활동 

기사에 노출된 집단과 마케팅PR 기사에 노출된 

집단, 쟁점관리 기사에 노출된 집단, 기업의 PR

활동과 관련이 없는 기사에 노출된 집단 등 네 

집단으로 무작위 배분해 실험을 실시한 결과, 

기업의 사회적 책임 활동 기사에 노출된 집단

이 다른 집단에 비하여 반기업 정서 평균값이 

가장 낮게 나타난다는 사실을 제시하였다. 결과

적으로 이러한 두 결과는 기업의 사회적 책임

활동과 반기업 정서 간에 부적(-)관계가 존재할 

수 있는 가능성을 제시해준다.  

결과적으로 기업에 대한 호감 혹은 비호감은 

기업의 여러 경영활동에서 연유한다는 사실을 

알 수 있었으며, 앞서 언급하였듯이, 기업의 분

식회계 혹은 불투명 경영활동, 경영세습 및 족

벌경영, 정경유착, 사회적 책임활동 부족이 기

업에 대한 부정적인 태도를 형성한다는 사실을, 

그리고 기업의 경제적 책임활동인 국가경제 기

여, 국가 브랜드 향상, 일자리 창출, 사회적 책

임 수행이 기업에 대한 호의적인 태도를 형성

한다는 사실을 알 수 있었다. 그러므로 기업이 

경제적 책임활동과 사회적 책임활동에 대한 노

력을 열심히 수행한다면, 소비자들로 하여금 기

업에 대한 호의적인 태도를 형성시키길 것이다. 

따라서 기업의 경제적 책임활동과 자선적 책임

활동이 기업에 대한 반기업 정서를 반감(-)시켜

줄 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

가설 1: 특정 기업에 대한 경제적 책임활동

이 높게 지각될수록, 해당 기업에 

대한 반기업 정서는 반감될 것이다.  

가설 2: 특정 기업에 대한 자선적 책임활동

이 높게 지각될수록, 해당 기업에 

대한 반기업 정서는 반감될 것이다.  
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<그림 1> 연구모형 

2.3 반기업 정서가 기업평가에 미치는 영향

우리나라 대기업이 과거 40년간 성장과 고용

창출을 통한 국부창출에 커다란 기여를 하였으

나, 국민들이 대기업에 대하여 가지는 부정적인 

생각, 즉 반기업 정서가 심화됨으로써 나타나는 

여러 문제점으로 기업의 경쟁력 훼손을 꼽았다

(유장희, 노경희 2006), 특히, 이 반기업 정서

는 기업가 정신을 위축시키며, 기업의 경영의

욕, 투자의욕에 부정적 영향을 주어, 국내의 투

자가 위축되고, 기업의 미래경쟁력을 잠식시키

는 독소로 작용하게 된다. 또한, 앞으로 자라나

는 차세대(초․중․고교생)의 장래희망에서 훌

륭한 기업인이 되겠다는 열의가 식어가고 있다

(유장희, 노경희 2006). 또한 일반 국민의 반기

업 정서는 미국 등 선진국보다 훨씬 많은 인적 

물적 재원을 사회공헌에 쓰고 있는 우리의 대

기업에게 큰 실망감을 주게 되어 그들의 사회

공헌 활동을 약화시킬 수 있는 부정적 효과를 

줄 수 있는 가능성도 보여준다(Lee et al. 

2009). 결과적으로 앞선 결과들을 통해볼 때, 

대기업에 대한 반기업 정서가 높을수록, 기업에 

대한 이미지, 나아가 기업에 대한 전반적인 태

도에 부정적인 영향을 미칠 것으로 예상하여 

다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3: 기업에 대한 반기업 정서가 높을수

록, 기업에 대한 태도는 반감될 것

이다. 

 

Ⅲ. 연구방법 및 분석결과

3.1 표본설계와 자료수집

기업의 경제적 책임활동과 자선적 책임활동

에 대한 소비자 인식이 반기업 정서에 미치는 

효과와 반기업 정서가 기업평가에 미치는 효과

를 살펴보기 위하여, 일반인 및 학부생 등 총 

345명을 대상으로 2009년 3월부터 5월까지 3
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개월 간 조사를 실시하였다(성별: 남자-157명, 

여자-188명, 연령대: 20대-21.2%, 30대-29.8%, 

40대-24.7%, 50대 이상-25.3%; 지역: 서울 및 

경기도-54.7%, 경상도-39.4%, 기타-5.9%; 월 

가구소득: 200만원 미만-39%, 200만원 이

상~300만원 미만-26.9%, 300만원 이상~400

만원 미만-10.9%, 400만원 이상~500만원 미

만-8.3%, 500만원 이상-14.9%).  

3.2 변수측정

변수측정에 앞서 반기업 정서가 반대기업 정

서임으로 고려하여 응답자들로 하여금 우리나

라 특정 대기업 하나를 떠올리게 하였고, 해당 

기업을 기술하게 하였다. 그리고 응답자들로 하

여금 해당 기업에 대해서 떠오르는 생각들을 

정리하게 한 후, 제시되는 문항에 맞게 해당 기

업을 평가하게 하였다. 우선, 경제적 책임활동

과 자선적 책임활동에 대한 인식은 기업의 사

회적 책임활동 측정문항을 고찰한 Maignan et 

al.(1999), 그리고 Maignan and Ferrell(2001)

의 연구에서 활용된 측정항목을 바탕으로 본 

연구에 맞게 재구성하였다. 먼저 기업에 대한 

경제적 책임에 대한 활동인식은 “우리나라 대

기업들은 우리 국가의 경제 발전에 커다란 이

바지를 하였다,” “우리나라 대기업들은 오늘날 

우리들이 물질적 풍요를 누리는데 많은 기여를 

하였다,” “우리나라 대기업들은 영업을 통하여 

우리나라의 위상을 해외에 알리는데 커다란 이

바지를 하였다,” “우리나라 대기업들은 영업적 

성공을 통해 우리들로 하여금 한국인으로써의 

자긍심을 가지게 하였다,”를, 자선적 책임에 대

한 활동에 대한 인식은 “우리나라 대기업들은 

지역사회 발전을 위하여 여러 사회공헌활동을 

해왔다,” “우리나라 대기업들은 더 나은 사회를 

만들기 위해 여러 자선활동(사회봉사)을 해왔

다,”를 6점 리커트 척도로 측정하였다. 그리고 

대기업에 대한 반기업 정서는 이한준과 박종철

(2008)의 연구를 토대로 “나는 우리나라 대기

업의 정경유착이 높은 편이라고 생각한다,” “나

는 우리나라 대기업은 분식회계 등 비윤리 경

영을 한다고 생각한다,” “나는 우리나라 대기업

이 편법증여를 통해 경영권세습을 한다고 생각

한다”를 6점 척도로 측정하였다. 끝으로, 기업

에 대한 전반적인 평가는 100점 만점으로 평가

하였다(Homer 1990).  

  

3.3 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 제시하고 있는 측정항목들에 대

한 신뢰성을 확인하기 위하여 크론바알파 

(Cronbach's alpha)값을 확인하였다. 분석결과 

각 구성개념들의 크론바알파 신뢰계수가 

Nunnally와 Bernstein(1994)이 제시한 기준인 

.70을 넘어서고 있는 것으로 나타나 내적 일관

성이 확보되어 가설검증에 충분한 신뢰성이 있

는 것으로 나타났다(경제적 책임활동=.884, 자

선적 책임활동=.873, 반기업 정서=.862). 또한, 

이 밖에도 내적 일관성을 측정하는 복합신뢰도

(composite reliability; CR), 평균분산추출

(average variance extracted:AVE)의 값들을 

활용하였다. 복합신뢰도의 경우 일반적인 수용

수준은 .70이상, 평균분산추출의 경우 .50이상

을 들고 있는데 본 연구의 측정변수들이 모두 
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탐색적 요인분석 결과 확인적 요인분석 결과

요인 적재치
Cronbach's

 alpha
t-value CR AVE

경제적 

활동

.744

.558

.599

.510

.884

9.96*

7.78*

12.60*

12.34*

.786 .641

자선적

활동

.652

.620
.873

9.61*

9.14*
.777 .663

반기업

정서

.706

.668

.701

.862

16.73*

18.27*

18.92*

.873 .703

고유치

(회전)

3.224

(2.699)

2.179

(2.195)

.982

(1.401)

누적%

(회전)

35.821

(29.985)

60.032

(54.380)

69.941

(69.941)

* p<.001 

<표 1> 요인분석 결과

수용수준을 넘는 것으로 나타났다([표 1]참조). 

그리고 측정항목들의 판별타당성을 검증하기 

위하여 관계모형의 구성요인들 각각의 측정변

수들을 사용하여 확인적 요인분석(confirmatory 

factor analysis: CFA)을 실시하였으며(Bagozzi 

and Yi 1988), 구성개념간의 상관관계가 1보다 

작은지를 확인하였다. Kline(1998)에 의하면 확

인적 요인분석 후 도출된 요인들 간의 상관관

계가 .85보다 적을 경우 각 요인들 간에 판별

타당성이 확보 된 것으로 볼 수 있다. 그밖에 

모형에 포함된 6개의 이론 변수들 간의 관계를 

보여주는 ⍬계수를 살펴본 결과 ⍬계수의 신뢰

구간(⍬± 2 SE)에 1.0이 포함되지 않았음을 확

인하였다([표 2]참조>). 측정모형 분석결과, 모

든 항목의 요인 적재치는 .6를 넘어서고 있었으

며, t값 또한 p<.001수준에서 모두 유의함을 보

여주고 있다([표 1] 참조). 

모델의 적합도는 값은 216.15 (df=24, 

p=.000)로 유의하게 나타났다. 검증은 표본 

크기에 민감한 지표이므로(본 연구의 경우 

N=345명), 적합도 지표인 GFI(.877), 

AGFI(.840), CFI(.952), NFI(.916)를 사용하여 

적합도를 살펴본 결과, 일부 적합도 지수는 .9

에 미달하나 대체로 만족할만한 수준이었다(fair 

fit; Marsh and Hau 1996).

3.4 분석결과 

3.4.1 연구가설 검정

본 연구에서는 구조방정식 모형의 분석을 위

하여 LISREL 8.30을 이용하여 경로분석(path- 

analysis)을 실시하였다. 분석결과, 먼저 연구 

모형에 대한 적합도 지표 중 값은 50.47 

(df=2, p=.000)로 유의하게 나타났으나, 그 모
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가설 가설경로 경로계수 t-값 지지여부

1 경제적 책임 -> 반기업 정서 0.49  8.39     X

2 자선적 책임 -> 반기업 정서 -0.26 -4.43     O  

3 반기업 정서 -> 기업평가 -0.20 -3.70     O 

<표 3> 가설검증

구성개념 경제적 책임 자선적 책임 반기업 정서 기업평가

경제적 책임 1.00

자선적 책임
.540

(.05)

1.00

반기업 정서
.351

(.06)

.006

(.05)

1.00

기업평가
.200

(.04)

.362

(.05)

-.196

(.05)

1.00

* (괄호안은 표준오차임)

<표 2> 구성개념 간의 상관관계

형의 적합도 수준을 살펴보는 GFI(.932), NFI 

(.883), RMSEA(.026)의 일부 적합도 지수는 .9

에 미달하나 대체로 수용할만한 수준으로 나타

났다(Marsh and Hau 1996).  

우선, 앞서 가설에서 예측한바와 다르게 기업

의 경제적 책임활동이 높을수록 오히려 반기업 

정서가 더욱 더 높은 것으로 나타났다. 이에 따

라 기업에 대한 경제적 책임이 높게 지각될수

록, 해당 기업에 대한 반기업 정서가 반감될 것

이라는 <가설 1>은 통계적으로 지지되었으나 

방향성이 다르게 나타났다. 분석결과를 통해볼 

때 경제적 책임에서의 대기업의 기여는 오히려 

반기업 정서에 대한 인식을 반감시키는 것이 

아니라 오히려 더 증감시키는 결과를 가져왔다. 

예상치 못한 이러한 아이러니한 결과가 나타난 

이유는 우리나라 국민들은 대기업이 많은 돈을 

벌고, 국가 경제에 큰 이바지를 하는 과정은 비

윤리적이고 정부와의 유착이 없이는 불가능하

다고 생각하기 때문인 것으로 보인다. 아마도 

이러한 인식은 언론보도의 부정적 요인들이 크

게 만들어낸 것으로 보인다(김승욱 2005). 그러

므로 경제적 분야에서 더 큰 기여를 하였다면, 

그 대기업들은 그만큼 더 비윤리적이고, 그만큼 

더 불법적으로 영업행위를 하였다고 생각하고 

있다는 것으로 추론해볼 수 있다. 이러한 결과

는 매우 흥미로운 발견이라고 볼 수 있다.

또한, 기업에 대한 자선적 책임이 높게 지각

될수록 반기업 정서에 대한 인식이 반감되는 

것으로 나타났다. 즉, 기업의 자선적 책임활동

이 높게 지각될수록 반기업 정서에 대한 인식

이 반감되는 것을 알 수 있었다. 따라서 기업에 

대한 자선적 책임활동이 높게 지각될수록, 해당 

기업에 대한 반기업 정서가 반감될 것이라는 

<가설 2>는 통계적 수준에서 지지됨을 알 수 
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<그림 2> 경로결과

(괄호안은 t 값임)

있었다. 

끝으로 반기업 정서는 기업 평가에 부적(-)인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 기업에 

대한 반기업 정서가 높을수록, 기업에 대한 태

도가 반감될 것이라는 <가설 3>은 통계적 수준

에서 지지됨을 알 수 있었다. 

3.4.2 매개효과 검정

경제적 책임활동과 자선적 책임활동에 대한 

소비자 인식이 기업평가에 영향을 미치는데 있

어, 반기업 정서의 매개효과를 분석하기 위하여 

Baron and Kenny(1986)가 제시한 분석방법을 

사용하였다. 이 분석방법에 의하면 특정변수의 

매개효과 여부는 세 개의 회귀분석을 통해 매

개 효과를 진단할 수 있다. 첫째, 매개변수가 

독립변수에 의해서 회귀되었을 경우에는 독립

변수가 매개변수에 미치는 영향은 유의하게 나

타나야 한다. 둘째, 종속변수가 독립변수에 회

귀되었을 때 독립변수는 종속변수에 유의한 영

향을 미쳐야 한다. 끝으로 종속변수를 독립변수

와 매개변수에 대하여 동시에 회귀분석을 수행

하였을 경우, 매개변수는 종속변수에 유의한 영

향을 미쳐야 하고 독립변수의 효과는 두 번째 

회귀분석결과 보다 더 작게 나타나야한다. 

분석결과, 경제적 책임활동과 자선적 책임활

동에 대한 인식은 반기업 정서에 모두 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다(1단계). 또한 

경제적 책임활동과 자선적 책임활동에 대한 인

식은 기업평가에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다(2단계). 결과적으로 3단계 회귀식의 

결과를 보면, 2단계 회귀분석결과에서 나타난 

경제적 책임활동의 베타계수 값이 .195 

(t=3.570, p<.001)에서 .138(t=2.194, p<.05)으

로 줄어듦으로써 반기업 정서가 매개변수 역할

을 수행하고 있다는 것이 검증되었다([표 4] 참

조). 그러나 그 효과는 완전매개가 아닌 부분매

개인 것으로 나타났다. 
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종속변수 독립변수 회귀계수 t(sig) 회귀식

1단계 반기업 정서
경제적 책임활동

자선적 책임활동

.494

-.266

8.363***

-4.506***
R=.168
F = 35.966

2단계 기업평가
경제적 책임활동

자선적 책임활동

.195

.379

3.570***

6.359***
R=.140
F = 27.367

3단계 기업평가

경제적 책임활동

자선적 책임활동

반기업 정서

.138

.303

-.282

2.194*

5.112***

-5.183***

R=.204
F = 28.666

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 4> 반기업 정서의 매개역할 검정

Ⅳ. 결 론

4.1 연구결과 및 시사점

그동안 기업의 반기업 정서에 대한 연구는 

국내분야를 중심으로 몇몇 연구가 제시되고 있

으나, 반기업 정서에 대한 명확한 개념적 정의 

없이 연구가 수행되어져 왔으며, 실증적 연구가 

부족하였다. 또한, 우리 사회에 반기업 정서가 

만연하고 있음에도 불구하고, 반기업 정서에 대

한 인식을 반감시켜줄 수 있는 선행요인에 대

한 고찰이 매우 미흡하였다. 이에 본 연구는 기

업의 경제적 책임활동과 자선적 책임활동에 대

한 인식이 반기업 정서를 반감시키는지에 대한 

효과, 나아가 반기업 정서와 기업평가 간의 부

적관계를 고찰하였다. 따라서 본 연구에서 실시

한 분석결과에 의하여 우리는 다음과 같은 결

론을 얻을 수 있었다.

첫째, 본 연구의 예상과 다르게 기업의 경제

적 책임활동이 높을수록 반기업 정서가 오히려 

더 증감되는 것으로 나타났다. 이러한 결과에 

대하여 본 연구자들은 우리나라 대기업들이 경

제적 분야에서 더 큰 기여를 하였다면, 소비자

들이 해당 대기업들이 그만큼 비윤리적이고, 불

법적인 방법으로 기업행위를 실시한다고 생각

하기 때문으로 추론하였다. 둘째, 기업에 대한 

자선적 책임이 높게 지각될수록 반기업 정서에 

인식이 반감되는 것으로 나타났다. 셋째, 반기

업 정서와 기업평가 간에 부적(-)관계가 존재하

는 것으로 나타났다. 따라서 특정 기업에 대한 

반기업 정서가 높을수록, 기업에 대한 태도는 

반감되는 것을 알 수 있었다. 

본 연구의 결과로부터 우리는 실무에 적용할 

수 있는 몇 가지 시사점을 제안해볼 수 있었다. 

먼저 기업의 입장에서는 경제적 책임활동으로 

유발되는 반기업 정서에 대한 부분을 해결하는 

것이 중요할 것이다. 이를 위해서는 기업이 투

명한 기업경영을 통해 지속가능한 경영을 이끌

어나가야 할 것이다. 

또한, 우리나라 기업들이 자선적 책임활동을 

수행하는 경우에 있어서 우리 사회에 퍼져있는 

반기업 정서를 해결하는 노력도 함께 수행하여

야 할 것이다. 실제로 본 연구결과에 따르면, 

기업의 자선적 책임활동이 반기업 정서를 반감
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시킨다는 사실이다. 따라서 향후 기업이 자선적 

책임활동에 노력을 기울인다면 기업에 대한 부

정적 정서는 개선될 것으로 보인다. 

향후 시장은 기업에게 최고의 수익과 함께 

이른바 ‘지속가능경영(sustainable management)’

이라는 또 하나의 덕목을 기대하고 있다. 주주

나 다양한 이해관계자의 이익을 반영하고, 환경

적․사회적 책임을 다하면서 경제적 이익을 추

구하는 기업만이 장기적으로 성장가능하다는 

패러다임의 전환이 급격히 진행되고 있다(디지

털 데일리 2006.05.17). 이러한 지속가능성을 

담보하기 위한 사회공헌 활동의 기본 전제는 

경제적 책임활동 이지만, 우리는 본 연구결과 

통해 자선적 책임활동이 대기업에 대한 반기업 

정서를 완화시켜, 향후 기업이 지속가능경영을 

추구하는데 좋은 디딤돌을 제공할 것으로 기대

한다.   

본 연구는 이러한 실무적인 시사점 외에도 

이론적인 시사점에 있어서 중요한 의미를 갖는

다고 할 수 있다. 그 동안 수행된 반기업 정서

와 관련된 연구들은 주로 우리 사회에 만연하

고 있는 반기업 정서에 대한 통계치(예; 보고

서)를 주로 제시하였다. 그러나 본 연구는 기존 

문헌을 토대로 반기업 정서에 대한 개념적 정

의를 새롭게 제시하였고, 나아가 우리 사회의 

반기업 정서를 줄여줄 수 있는 새로운 요인으

로 기업의 자선적 책임활동에 대한 변수를 고

찰하였고, 그 효과를 실증적으로 입증하였다. 

이러한 결과를 바탕으로 우리는 건전한 경제주

체 육성을 위한 프로그램 개발과 친기업적인 

경향을 강조함으로서 적합한 경제지식과 올바

른 기업정서 구축을 통해 기업의 사회공헌활동

에 대한 새로운 정서를 고양시킬 필요가 있을 

것이다. 

4.2 연구의 한계점 및 향후연구

본 연구는 몇 가지 한계점을 지니고 있으나 

본 연구논문이 지니는 한계점으로 인하여 향후 

연구를 촉발시킬 수 있는 동기를 제공해주길 

희망하는 바이다. 우선, 본 연구의 가장 큰 한

계점은 기업평가에 대한 측정문항이다. 기업에 

대한 전반적인 태도를 100점 만점으로 측정하

였는데, 이렇게 측정한 이유는 반기업 정서 관

련 자료들에서 기업평가를 100점 만점으로 제

시하였기 때문이다. 측정문항이 하나인 관계로 

본 연구에서는 잠재변수를 고려하지 않은 경로

분석을 실시하였다. 아울러 향후 연구에서는 기

업평가를 여러 문항으로 평가하여 잠재변수가 

고려된 구조방정식 모형을 분석함으로써 본 연

구결과와 비교하는 것도 의미 있을 것이다. 둘

째, 본 연구는 결과변수로서 기업평가만을 다루

고 있는데 향후 연구에서는 반기업 정서가 마

케팅 성과평가에도 영향을 미치는지에 대한 종

속변수 확장연구가 필요할 것이다. 셋째, 반기

업 정서는 대기업에서 나타나는 반대기업 정서

이다(윤영민, 최윤정 2009). 따라서 본 연구에

서는 표본대상이 우량기업으로 한정하여 특정 

대기업을 떠올리게 하였지만, 향후 연구에서는 

해당 기업을 직접 제시하거나, 이를 제고하기 

위해 규모가 작은 기업들에 대해서도 연구가 

수행되어야 할 것이다. 끝으로 본 연구에서는 

반기업 정서를 정경유착, 분식회계, 편법증여와 

관련한 세 개의 문항으로 측정하였지만, 향후 
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연구에서는 이러한 세 개의 항목이 기업의 윤

리와 법률적 분야의 부적절한 행위의 대표적 

행위로 반기업 정서의 적절한 측정지표인지를 

고민해야할 것이다. 
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