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ABSTRACT
ㄴ

Both industrial interest and academic research are increasingly focusing on the need to institute a

business environment whereby Corporate Social Responsibility (CSR) assumes a major role. It is

suggested that four kinds of responsibilities constitute total CSR: economic, legal, ethical, and

philanthropic responsibilities. Consumers tend to obtain positive perceptions toward the companies

which collectively or partially fulfill these responsibilities. Moreover, the company image transfer process

is the influence of consumer attitudes toward certain brands on overall evaluation of the company. To

understand the image transfer process, we examine the influence of CSR level evaluation on overall

brand evaluation in China, where active competitions among global brands exist.

Keywords： Corporate social responsibility, brand association, brand preference, brand evaluation

Ⅰ. 서 론††

최근 기업들이 시장 및 소비자에 관한 지식을 습

득하는 데에 영향을 미칠 수 있는 요인들이 무엇인지 

파악하고자 하는 시도들이 이루어지고 있으며, 기업

은 시장과 소비자에 관한 정확한 지식을 확보하는 일

은 기업의 성패를 좌우할 정도의 중요한 일로 부각되

† 교신저자
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고 있다(강인원·전민영·박찬욱,2010). 또한 기업의 

글로벌화를 위한 움직임이 심화되면서 기업은 무한 

경쟁의 상황으로 치닫고 있으며, 이제 기업의 가치는 

기업이 소유한 토지와 자본 등과 같은 유형자산보다 

그 자산을 이용하는 데에 필요한 기업의 핵심역량과 

같은 무형자산으로부터 창출되는 가치로 변환되고 있

다(이영찬·김영재·이승석,2009). 그 중 마케팅에서

의 중요 부문인 강력한 브랜드 자산은 해외 시장에서

의 경쟁 기업들에 비해 지속적인 차별화를 제공해 줌

으로써 높은 이익을 보장해 준다(강인원·박찬
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욱,2009).브랜드소비자의 선택에 있어서도 제품가격과 

품질이 동일하다면 공익활동을 지원하는 기업의 브랜

드를 구매하겠다는 소비자가 늘어남에 따라 기업들에

게 있어 사회적 책임 추구는 지속가능경영을 위한 필

수항목이 되었다(Maignan & Ferrell, 2001). 기업의 

사회적 책임(Cooperate Social Responsibility)은 단

순 윤리적 행위를 넘어서 지역 사회봉사, 제품생산 

및 판매에 있어서의 친환경성 증대, 사회기부 등으로 

기업이 더 좋은 사회와 깨끗한 환경을 위해 자발적으

로 기여하는 행동으로 정의된다(David et al. 2005).  

소비자들에게 비춰지는 CSR의 중요성에 따라 기업

들은 자사의 이익을 최대한 높이는 방법을 강구하는 

것뿐만 아니라 환경오염, 개발도상국의 노동력 착취

와 관련된 사회복지에도 신경을 쓰며 기업이미지 개

선을 위해 많은 노력과 투자를 하고 있으며, 기업의 

특성과 기업이미지에 맞는 차별화된 사회공헌 활동 

프로그램이 지속적으로 생겨나고 있다(Brown & 

Dacin, 1997).

이러한 흐름에 따라 학계에서도 기업의 사회적 책

임 혹은 사회공헌활동과 기업 이미지에 관한 연구들

이 진행되고 있다. 그동안의 연구들을 살펴보면, 기

업의 사회적 책임활동의 구분(Carroll, 1991; 

Werther & Chandler, 2005; 안영환, 2007), 기업의 

사회적 책임활동이 제품과 기업의 평가에 미치는 영

향(Maigan & Ferrell, 2001; 이한준 ·박종철, 

2009), 그리고 자산 가치로써의 기업의 사회적 책임

활동(Maigan & Ferrell, 2003; 이은영, 2011) 등 다

양한 연구들이 진행되고 있다. 

그럼에도 불구하고 기업의 수고와 노력에 비해 소

비자들이 사회적 책임을 다하는 기업과 그 기업의 제

품 브랜드를 동시에 연상하는 것을 쉬운 일이 아니다. 

때문에 기업의 가장 큰 고민은 어떻게 하면 사회적 책

임을 수행함으로써 오는 기업 이미지를 브랜드 이미지

로 전환시켜 소비자들로 하여금 긍정적인 브랜드 평가

를 얻을 수 있는 방법에 있다고 해도 과언이 아니다.

 하지만 기업들이 다양한 사회적 책임 중 구체적

으로 어떠한 요인들에 중점을 두어야 하며, 어떠한 

과정을 거쳐 소비자들에게 긍정적 기업 평가 혹은 제

품 브랜드 평가를 받을 수 있는가와 관련된 연구들은 

다소 미흡한 편이다.  

이에 본 연구는 시장경쟁이 심화되고 있는 중국시

장을 통하여 진출 기업들의 사회적 책임이 중국 소비

자들의 브랜드평가에 어떠한 영향을 미치는 지를 살

펴보고자 한다. 이에 기업의 사회적 책임을 이론적 

배경을 토대로 구분하고 이러한 사회적 책임들이 브

랜드평가(브랜드 인지, 브랜드 호감, 브랜드 평가)에 

어떠한 영향을 주는가에 대해 파악해보고자 한다. 

 

Ⅱ. 기업의 사회적 책임활동과 브랜드자산

1. 다양한 기업의 사회적 책임활동

기업의 사회적 책임(Corporate Social 

Responsibility; 이하 CSR)은 삶의 질 향상을 위

해 기업에도 도움이 되고 개발에도 도움이 될 

수 있도록 종업원, 그들의 가족, 지역사회, 넓게

는 사회 전체와 함께 지속가능한 경제 개발에 

공헌하는 산업계의 실천으로, 기업이 가져야 할 

책임이라고 할 수 있다(Carroll, 2000).

이에 학문적으로는 Carroll(1979, 1991, 2000)은 

다층적 개념의 정의로 기업은 4가지 책임이 있다고 

하며, CSR을 4가지 유형으로 분류하였다(Blindheim 

& Langhelle, 2010). 첫째는 기업이 종업원에게 일

자리를 주는 책임, 소비자에게는 좋은 품질의 제품 

및 서비스를 제공해야 하는 책임, 국가 및 지역사회

에는 세금을 내야 하는 책임, 그리고 주주에게는 배

당금을 제공하는 경제적 책임이다. 둘째는 사회의 제

반 법규와 규칙을 준수해야 하는 법적 책임이다. 셋

째는 법적으로는 요구되지 않더라도 그 사회의 일반

적인 윤리규범을 지키고 도덕적으로 바르게 경영활동

을 하며 사회에 해를 끼치지 않는 것을 의미하는 윤

리적 책임을 일컫는다. 마지막으로 넷째는 재량적책

임(discretionary responsibilities) 또는 박애적책임

(philanthropic responsibilities)으로 법적이나 일반적

인 윤리규범에서 기대되는 것은 아니지만 기업의 자

발적인 의지에 의해 수행되는 사회에 대한 기업의 긍

정적인 역할을 의미한다. 기업의 사회공헌 활동이 여

기에 속한다고 할 수 있다. 
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반면, Werther and Chandler (2005)의 경우는 기

업의 책임(corporate responsibility)과 CSR을 구분하

였다. 그에 따르면 기업의 책임은 Carroll 모형의 4

가지 책임을 모두 의미하고, CSR은 기업 책임의 부

분집합으로 사회를 위한 기업의 자발적이며 재량적인 

행동을 의미한다고 하였다. 뿐만 아니라 Maignan & 

Ferrell (2003)은 CSR을 세가지로 분류하였다. 첫째

는 윤리적 CSR로서 Carroll이 정의한 경제적 책임, 

법률적 책임, 윤리적 책임을 모두 포함하는 개념이다. 

이를 통해 기업은 사회 구성원 누구에게도 손해를 끼

리는 행동을 하지 않게 된다. 둘째는 이타적

(altruistic) CSR로 이는 Carroll이 정의한 재량적 책

임에 해당하는 개념이다. 그런데 이 CSR은 경우에 

따라서는 기업의 가장 기본 책임인 경제적 책임과 상

충할 가능성이 있다. 기업의 일차적인 목적은 자선이

라기보다는 가치창출이기 때문이다. 따라서 세 번째

로 재량적 책임이되 기업의 전략적 목표를 달성하는

데 도움이 되는 CSR을 전략적 CSR로 정의하였다. 

사회공헌의 여부도 기업의 전략적 목표 달성에 도움

이 되느냐 되지 않느냐로 판단하는 것이다. 

여기에 Maigan & Ferrell (2001)은 기업이 지녀야 

할 관계적 책임으로 소비자들과의 장기적인 관계를 

구축하기 위해서 소비자들의 불평이나 소비자들의 건

설적 비판을 겸허히 수용해야 하는 책임도 기업의 사

회적 책임 중의 하나라고 하였다. 

이렇듯 많은 연구자들이 기업의 CSR 활동에 대해 

다양한 차원을 제시하였는데, 본 연구에서는 선행연

구를 기반으로 CSR을 경제적, 관계적, 윤리적, 그리

고 자선적책임으로 보고자 한다.  

2. 기업의 CSR에 따른 소비자의 브랜드

평가전이과정

2.1 CSR에 따른 브랜드 인지

브랜드 인지는  소비자가 한 제품범주에 속한 특

정 브랜드를 회상(recall)하거나 재인(recognition)할 

수 있는 능력을 말한다(Keller, 1993). 다시 말해, 브

랜드 인지(brand awareness)는 소비자가 특정 브랜

드를 인식하거나 회상할 수 있는 능력을 말한다. 즉 

특정 브랜드에 대한 제품정보가 소비자의 기억 속에 

있는지, 그리고 자신의 기억 속에 저장되어 있는 특

정 브랜드의 정보를 그대로 떠올릴 수 있는지를 의미

하는 것이다.(Keller, 1993). 특히, 소비자의 제품관여

도가 낮은 경우에 있어서 높은 인지도는 소비자의 친

밀감을 불러일으켜 바로 구매로 연결시키는 매우 강

력한 마케팅전략우위의 요소가 되기도 한다. 인지도 

간에는 높은 상관관계가 있다는 것을 일상생활에서 

쉽게 찾아볼 수 있다.

브랜드 인지도는 소비자가 느끼는 정도에 따라 그 

브랜드를 알고 있는 것 같다는 약한 인지도부터 어떤 

제품의 카테고리에서 그 브랜드만 있는 것으로 알고 

있다는 강한 인지도까지 그 강도의 범위가 넓다

(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 브랜드 인지는 특정 

브랜드에 대한 개인의 능동적인 기억으로,  소비자들

이 브랜드 이름(brand name), 로고(logo), 상징(symbol), 

특징(character) 등과 같은 다양한 브랜드 요소들을 

기억해 낼 수 있는 능력을 말한다(Keller, 1993).

Keller (1993)은 브랜드 인지도는 소비자 구매의사

결정 시 고려 브랜드 군에서 소비자가 어는 한 가지 

브랜드를 선택할 시에 중요한 영향을 미친다고 하였

으며,  소비자 의사결정 시 구매 고려 브랜드군에 특

정 브랜드를 포함시키는 역할을 한다고 하였다. 즉, 

소비자들은 자신이 인지하는 브랜드를 고려한 상표군 

내 포함시킬 가능성이 크며, 다른 브랜드 연상이 없

이도 고려군에 있어 브랜드 결정에 영향을 미칠 수 

있으며, 브랜드 이미지 형성에도 영향을 주어 소비자 

의사결정에 영향을 미치게 되는 것이다(Chaudhuri & 

Holbrook, 2001). 이와 같이 소비자들의 구매행동에 

있어 브랜드인지는 중요한 요소이다. 

그런데 기업의 CSR활동은 단순히 사회적 책임활동

을 하는 것 이외에 소비자들에게 기업이 이러한 활동

을 함으로써 자사 브랜드의 인지도를 높이고자 하는 

목적이 들어있다. 이에 다음과 같은 가설을 수립하고

자 한다.
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가설 1: 기업의 경제적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 인지가 높아질 것이다.

가설 2: 기업의 관계적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 인지가 높아질 것이다.

가설 3: 기업의 윤리적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 인지가 높아질 것이다.

가설 4: 기업의 자선적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 인지가 높아질 것이다.  

2.2 CSR에 따른 브랜드 호감

브랜드에 대한 긍정 혹은 부정의 기억인 브랜드 

인지는 브랜드 선호(brand preference)가 형성되는 

전제 조건이 될 수 있다. Chen (2001)는 브랜드 선

호를 소비자가 특정브랜드에 집착하고 타 브랜드에 

비해 애용정도가 높은 구매성향이라고 하였다. 이는 

특정 브랜드를 일관성 있게 호의적 혹은 비호의적으

로 상표를 평가하려는 소비자의 성향으로, 소비자들

은 자신이 선호하는 브랜드에 대하여 애착심을 느끼

고 반복 구매를 하는 경향이 있다. 소비자가 자아일

치감을 느끼며 호감이 있는 특정 브랜드에 애착하여 

실 구매 시 그 브랜드를 연상하고 반복 이용 구매하

는 것을 의미한다. 반복 구매를 통해 브랜드 충성도

가 형성되어 특정 브랜드에 대한 브랜드 선호현상이 

나타나게 된다. 즉 소비자가 대상제품군의 여러 브랜

드 중 호감도 가 높아 꾸준히 선호하며 제품의 구매 

시 특정 브랜드를 연상 구매하는 소비자 심리 경향을 

브랜드 선호도라 한다(Yoo & MacInnis, 2005).  

   Aaker(1997)의 브랜드 자산 구성요소 중 브랜드 

충성도는 브랜드 선호로부터 생겨나는 것인 반면, 브

랜드 인지도, 지각된 품질, 브랜드 연상은 브랜드 선

호를 결정하는 요소로 간주할 수 있다. 인지도가 높

은 브랜드가 선호도도 높은 것으로 보고되고 있다.

  Yoo & MacInnis, (2005) 등은 브랜드 선호도에 

대해 소비자가 어떤 기간 동안에 특정 제품 범위에서 

하나 또는  이상의 브랜드에 대하여 선호적인 태도반

응과 행동반응을 보이는 것이라고 확대 정의를 내릴 

수 있다고 했다. 다시 말해 브랜드 선호도는 소비자

가 타 브랜드에 비교하여 좋아하는 정도가 큰 제품 

구매 시 특정브랜드에 의존하는 경향을 말하는 것으

로 소비자의 심리적 성향이라 할 수 있다. 

  또한 Krishman, H.S (1996)는 브랜드 선호도를 브

랜드 자산의 한 형태이지만 브랜드에 대한 인지도와 

브랜드 연상 이미지로부터 영향을 받아 그 결과로서 

생기는 특정 반응이라고 했다. 브랜드선호도에 대한 

다음의 선행연구들을 바탕으로 기업의 CSR 활동은 

자사브랜드의 호감을 높일 것으로 보고 다음과 같은 

가설을 수립하고자 한다. 

 

가설 5: 기업의 경제적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 선호가 높아질 것이다.

가설 6: 기업의 관계적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 선호가 높아질 것이다.

가설 7: 기업의 윤리적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 선호가 높아질 것이다.

가설 8: 기업의 자선적 책임이 높을수록 소비자들

의 브랜드 선호가 높아질 것이다.

2.3 CSR에 따른 브랜드 평가

    소비자들은 브랜드가 가지고 있는 가치나 이미

지, 혹은 소비자들의 제품을 경험한 이후 느끼는 감

정들로 브랜드가 제품의 회사에 대해 평가를 하곤 한

다(Krishman, 1996). 

    Simmons & Lynch(1991)는 기업에서 제공하는 

다양한 브랜드들이 기업의 이미지를 향상시킬 수가 

있으며 반대로 기업의 이미지로 인해 브랜드의 이미

지가 향상될 수 있다고 주장하기도 하였다. 소비자들

은 자신이 경험해 보지 않은 상품군에 대하여 어떠한 

브랜드가 좋은지 판단이 서지 않지만, 좋은 이미지를 

지닌 기업이 제공하는 브랜드가 있다면 이에 대한 태

도 역시 긍정적일 수 있다. 이러한 과정을 브랜드 이

미지 전이 (Brand Image Transference) 라고 한다. 

이러한 과정은 기업이 사회적책임 활동을 함으로써 

소비자들에게 자사에 대해 우호적인 태도를 갖게끔 
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<표 1> 측정항목

요 인 측정항목 연구자

경제적

책임

• 이 기업은 제품의 질 향상을 위해 끊임없이 노력하는 편이다.

• 이 기업은 종업원들의 생산성과 관련된 사안을 가까이에서 지켜보는 편이다.

Carroll

(2001)

Maignan&

Ferrell

(2001)

관계적

책임

• 이 기업은 고객 불평에 대응하는 절차를 가지고 있다.

• 이 기업은 고객들과 장기적인 관계를 구축하기 위해 노력하는 편이다.

• 이 기업은 주주 혹은 고객들의 건설적인 비판을 기꺼이 듣고자 하는 편이다.

윤리적

책임

• 이 기업의 탑 매니저들은 그들의 활동이 잠재적으로 사회 안에서 부정적인 영향을

줄 수 있는 가에 대한 여부를 확인하곤 한다.

• 이 기업은 신뢰할만한 기업으로 인식되어 있는 편이다.

• 이 기업의 영업사원들과 종업원들은 고객들에게 제품에 관한 모든 정보를 정확하게

제공하는 편이다.

자선적

책임

• 이 기업은 자선(어린이나 가족문제, AIDS나 암등의 병 등.)을 위해 사회에 적절한

기부를 하는 편이다.

• 이 기업은 우리 사회 안에서 예술과 문화와 관련된 자원에 기부를 하는 편이다.

브랜드

인지

• 나는 해당 품목을 생각할 때 이 브랜드가 가장 먼저 떠오른다.

• 나는 이 브랜드가 매우 친숙하다.

• 나는 이 브랜드에 대해 다른 사람보다 상대적으로 많이 알고 있다.

Keller

(1993)

Chen

(2001)

브랜드

호감

• 나는 이 브랜드에 대해 호의적으로 반응하는 편이다.

• 나는 브랜드가 다른 경쟁브랜드보다 우수한 편이라고 생각한다.

• 나는 이 브랜드가 다른 경쟁브랜드보다 새롭고 혁신적이라고 생각한다.

브랜드

평가

• 나는 이 기업의 제품이나 서비스가 좋다.

• 나는 이 기업의 다른 브랜드나 서비스도 사용할 의향이 있다.

• 나는 이 기업 제품이나 서비스 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 가지고 있다.

• 나는 이후에 이 기업의 다른 브랜드들도 구매할 의향이 있다.

Krishman

(1996)

하는 것과 일맥상통하다. 

   기업이 행하는 사회적 책임활동은 소비자들에게 

긍정적인 브랜드태도를 형성하게 하고 이것이 자사 

브랜드 제품 평가에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있기 

때문이다. 

   이처럼 기업의 CSR활동으로 인한 긍정적인 태도

는 브랜드에 대한 긍정적인 태도로 전이될 수 있으

며, 이것이 최종적으로 브랜드 평가에도 반영될 것으

로 보여 다음과 같은 가설을 수립하고자 한다. 

가설 9: 브랜드인지가 높을수록 브랜드평가(브랜

드신뢰)가 높아질 것이다.  

가설 10: 브랜드호감이 높을수록 브랜드평가(브

랜드신뢰)가 높아질 것이다. 

Ⅲ. 연구방법론

1. 표본 설계 및 변수의 측정

설문지의 배포와 수거는 중국의 여러 도시 (북경, 

상해, 광주, 청도, 성도, 남통, 대련 등) 에서 실시하

였다. 본 설문을 중국에서 실시한 이유는 중국은 급

부상하는 경제성장으로 수많은 기업의 브랜드들이 경

쟁을 하는 각축의 장이기 때문이다. 

설문지는 총 300부를 배포하여 247부를 수거하였

고, 그 중 이용 가능  한 설문지는 230부였다. 본 연

구에서도 선행연구들을 기반으로 도출된 영향요인들

을 측정하기 위해 연구에 적합한 개념적 정의를 내리

고 측정항목을 구성하였다. 

기업의 사회적 책임을 알아보기 위해 경제적책임, 

관계적책임, 윤리적책임, 자선적책임을 Maignan& 
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<표 2> 변수간 상관관계

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

(1) 경제적책임 1.00

(2) 관계적책임 0.49** 1.00

(3) 윤리적책임 0.40
**

0.46
**

1.00

(4) 자선적책임 0.33** 0.31** 0.55** 1.00

(5) 브랜드인지 0.18
**

0.32
**

0.33
**

0.41
**

1.00

(6) 브랜드호감 0.20** 0.30** 0.46** 0.28** 0.42** 1.00

(7) 브랜드평가 0.23
**

0.39
**

0.26
**

0.41
**

0.52
**

0.44
**

1.00

평균 4.09 3.93 3.74 4.00 4.01 3.92 3.94

표준편차 0.82 0.76 0.76 0.78 0.72 0.67 0.65

** P < .01

Ferrell(2001)과 Carroll(2001)의 연구에서 측정항목을 

살펴보고 본 연구에 맞게 설계하였다. 또한 브랜드인

지와 호감은 Keller (1993) Chen (2001)의 자료를 

이용하였으며, 브랜드태도는 Homer (1990)의 자료를 

참고하여 측정항목을 설계하였다. 설문을 통한 각 구

성개념에 대한 질문은 해당질문에 전혀 동의하지 않

음 (1), 동의하지 않음 (2), 보통 (3), 동의함 (4), 매

우 동의함 (5)의 리커트 5점척도로 구성하였다. 인구

통계학적인 변수를 제외하고 총 7개의 구성개념에 24

문항으로 설계하였다. 변수들에 대한 자세한 측

정항목은 <표 1>에 제시된 바와 같다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 특성과 상관관계

설문응답자의 성별은 남자 119명 (51.7%), 여자가 

111명 (48.3%)으로 남자의 비율이 다소 높았으며, 연

령대는 20대가 155명 (67.4%)가 가장 많았다. 또한 

직업구분으로는 회사원이 87명 (37.8%)으로 가장 많

았으며, 다음으로 학생이 62명 (27.0%), 자영업 24명

(10.4%), 공무원 12명(5.2%), 주부 11명(4.8%), 그리

고 기타 34명(14.8%) 순으로 분포를 보여 주었다. 각 

구성개념들의 평균, 표준편차, 상관관계는 <표 

2>와 같다. 각 구성개념들의 평균 중 경제적 책

임이 4.1로 가장 높았으며, 윤리적 책임이 3.7로 

가장 낮은 평균값을 나타내고 있었다. 구성개념

들 간의 관련성을 살펴보면, 브랜드인지는 자선

적책임과 .41**,의 관련성을 보이고 있었으며, 

브랜드호감은 윤리적 책임과 .46**의 높은 관련

성을 보이고 있었다. 또한 브랜드평가와 브랜드

인지는 .52**의 관련성을 보이고 있었으며, 자선

적 책임과 윤리적 책임간의 상관관계가 .55**로 

가장 높은 관련성을 보이고 있는 것을 알 수 

있었다.

2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

측정도구의 타당성과 신뢰도를 평가하기 위해 확인

적 요인분석 (confirmatory factor analysis)을 실시하였

다. <표 3>에서 나타난 바와 같이 측정항목들의 해당 

구성개념을 연결하는 λ계수의 t값이 7.76 이상이 됨으

로써 1%의 유의수준에서 통계적으로 유의한 것으로 

나타나 CFA를 통해서도 집중타당성(convergent 

validity)을 확인할 수 있었다.  또한 개념신뢰도 0.7 

이상, 분산추출값 0.5 이상인 경우에 신뢰할 수 있는 

것으로 보는데, <표 3>을 보면 본 연구의 개념신뢰도

는 0.86 이상의 값이 나타났고, 평균 분산 추출값은 

0.67 이상의 값이 나타났으므로 신뢰할 수 있으며, 평

균 분산 추출값이 0.67에서 0.82까지의 값이 나왔고, 

상관계수의 자승값은 0.032부터 0.30까지의 수치를 보

여주고 있으므로, 상관계수 자승값의 최대값보다 평균 



기업의 사회적 책임에 대한 소비자의 지식이 제품브랜드의 평가에 미치는 영향에 관한 연구: 중국 소비자를 중심으로

2011. 12. 95

<표 3> 연구변수의 신뢰성과 타당성

측정개념 항목 요인적재치 표준오차 표준적재량 t값 개념신뢰도. 분산추출값

경제적

책임

경제적1

경제적2

1.000
1.015

-
0.077

0.882
0.854

-
13.108

** 0.90 0.82

관계적

책임

관계적1

관계적2

관계적3

1.000
1.220
1.292

-
0.124
0.128

0.659
0.798
0.874

-
9.827

**

10.094
**

0.86 0.67

윤리적

책임

윤리적1

윤리적2

윤리적3

1.000
1.115
0.992

-
0.069
0.065

0.826
0.902
0.856

-
16.135

**

15.211
**

0.92 0.80

자선적

책임

자선적1

자선적2

1.000
1.109

-
0.089

0.823
0.875

-
12.432

** 0.87 0.78

브랜드

인지

인지1

인지2

인지3

1.000
1.019
0.737

-
0.088
0.073

0.751
0.860
0.712

-
11.583

**

10.128**
0.86 0.67

브랜드

호감

호감1

호감2

호감3

1.000
1.191
1.063

-
0.112
0.107

0.732
0.837
0.734

-
10.669

**

9.928
**

0.87 0.69

브랜드
평가

평가1
평가2
평가3
평가4

1.000
0.742
0.792
0.689

-
0.064
0.064
0.064

0.894
0.701
0.742
0.659

-
11.542

**

12.399
**

10.649**

0.89 0.68

**
　p<.01

분산 추출값의 최소값보다 작은 것으로 나타나 판별

타당성이 확보된 것으로 판단된다(Hair et al. 1998). 

3. 가설검증 결과

앞서 논의한 이론적 근거를 바탕으로 구조방정식 

모형분석을 실시하였다. 연구모델의 적합도는 

=366.4, df=154(p=0.00), GFI=0.87, AGFI=0.83, 

NFI=0.87, CFI=0.92, IFI=0.92, RMSEA=0.07 등으로 

나타났다. 일반적으로  와 연관된 유의수준은 .05

보다 크게 나타나고, GFI 0.9 이상, AGFI 0.8 이상, 

IFI 0.9 이상, RMSEA 0.05에서 0.08 사이면 연구모

델이 수용할 만한 것으로 권장되는데(배병렬 2002), 

본 연구의 GFI, NFI값이 기준에 비하여 다소 떨어지

나 다른 지표들이 양호한 것으로 나타나 비교적 수용

하기에 적합한 모델로 평가된다. 먼저 기업의 사회적 

책임이 브랜드 인지에 미치는 영향을 살펴보면, 경제

적 책임이 .29(p< .001),  관계적 책임이 .19(p< .01), 

그리고 자선적 책임이 .30(p< .001)의 영향을 미치고 

있었다. 경제적 책임은 기업이 경제적 책임활동에 대

한 노력을 증가시키게 되면, 소비자들은 해당 기업의 

능력(전문성)을 지각하여, 그들의 능력을 기대하고 해

당 기업에 대한 믿음이 높아질 것으로 예상한다. 이

에 경제적 책임이 높다는 것은 해당 카테고리에서 특

정 기업의 능력이 뛰어난 것으로 소비자들은 그 브랜

드를 인지하게 된다는 것을 알 수 있다. 또한, 관계

적 책임은 기업에서 소비자들과 장기적인 관계를 맺

기 위해 노력하는 것으로 기업의 고객지향적인 이러

한 자세는 소비자들의 브랜드인지를 높이는데 유의한 

영향을 미치는 것을 보여주는 결과라 하겠다. 
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경제적책임경제적책임

브랜드인지브랜드인지

브랜드호감브랜드호감

윤리적책임윤리적책임

브랜드평가브랜드평가

관계적책임관계적책임

자선적책임자선적책임

.28***

.13

.19*

.27***

.01

.27***

.30 ***

.04

.56 ***

.32 ***

*** p<.01

=366.4, df=154(p=0.00), GFI=0.87, AGFI=0.83, NFI=0.87, CFI=0.92, IFI=0.92, RMSEA=0.07

<그림 1> 연구모델 검증 결과

한편, 기업의 자선적 책임은 .30(p< .001)으로 브랜

드인지에 가장 큰 영향을 미치고 있는 것으로 나타났

다. 기업이 사회적 기부행사와 같은 이벤트, 혹은 자

신들의 공익활동을 광고를 통해 보았을 경우, 사람들

은 기업의 CSR에 대한 노력을 인지하며 기업 혹은 

그 기업의 브랜드에 긍정적인 태도가 형성되는데(Sen 

& Bhattacharya, 2001) 본 연구의 결과도 이전 연구

와 같은 결과를 보여주고 있다. 

다음으로 기업의 사회적 책임이 브랜드호감에 미

치는 영향을 살펴보면, 관계적 책임과 윤리적 책임이 

각각 .27(p< .001)의 영향을 미치고 있었다. 기업의 

윤리적 책임은 기업경영에 있어서 나타나는 행동이나 

태도의 옳고 그름으로 Bhattacharya and Sen(2004)

에 의하면 기업의 윤리적인 행동은 소비자들에게 직

접적인 혜택을 주거나 제품 혹은 서비스의 상품가치

를 향상시키지는 않더라도 소비자들은 윤리적인 경영

을 하는 기업에 대해 매우 호의적인 태도를 보인다고 

하였다. 본 연구의 결과에서도 기업의 윤리적 책임이 

브랜드호감에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되

어 이전 연구의 주장을 지지하는 것으로 나타났다. 

마지막으로 기업의 사회적책임으로 통해 형성된 

브랜드인지와 브랜드호감이 브랜드 평가에 미치는 영

향을 살펴보면, 브랜드인지는 브랜드평가에 .56(p< 

.001)의 영향을 브랜드호감은 .32(p< .001)의 영향을 

나타내고 있었다. 여기서 브랜드인지는 브랜드호감보

다 브랜드평가에 약 두배 정도의 영향을 보이고 있었

다. 이는 사회적 책임을 다하는 기업의 제품 브랜드

를 인지하고, 해당 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 

보인다는 것을 알 수 있었다. 한편, 브랜드호감은 브

랜드에 대해 주관적으로 좋고 싫음의 감정인데, 기업

의 사회적 책임은 주관적인 감정보다는 이성적인 판

단으로 좋은 기업이라는 것이 인지되기 때문인 것으

로 판단된다. 

V. 결론 및 연구의 한계

최근에 기업의 CSR 활동은 기업이 속한 지역사회

에 한 구성원으로서의 역할을 다해야 한다는 기업시

민행동의 측면뿐 아니라 기업의 브랜드자산의 확립과 

증대하는 전략적 차원으로까지 확대되고 있다

(Bhattacharya et al., 2008). 뿐만 아니라 공익과 관

련하여 마케팅의 전략적 측면에서도 널리 활용되고 
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있다. 이에 본 연구는 기업이 수행하는 사회적 책임

이 소비자들의 브랜드 평가에 미치는 영향에 대한 개

념적인 모형을 수립하였으며 연구의 결과를 다음과 

같이 요약할 수 있다. 

첫째, 기업의 자선적책임은 소비자들에게 해당 브

랜드를 인지시키는데 매우 효과적이다. 그 예로 영국

의 자연주의 화장품 “the body shop”은 아동인권

복지 캠페인을 주도하며 사회적 이슈를 던지면서 회

사의 가치와 철학을 자연스럽게 고객들에게 소통하고 

공감을 이끌어내 고객들의 적극적 참여를 유도하고 

있다. 2009년부터 진행된 이 캠페인은 ‘당신의 서

명으로 아이들의 미래를 바꿀 수 있습니다’ 는 슬

로건 하에 관련된 이슈에 대한 고객과 지지자들의 서

명을 모아, 수익금 전액을 글로벌 인권 단체에 기부

하며 소비자들에게 브랜드를 널리 인지시키며 긍정적

인 태도를 형성시키는데 성공하였다. 때문에 기업이 

사회환원 측면에서 자선적책임을 다한다면 이 같은 

활동이 소비자들에게 브랜드를 인지시켜 브랜드에 대

한 태도를 긍정적으로 이끄는데 주요한 역할을 한다. 

둘째, 경제적 책임과 관계적 책임도 브랜드인지에 

유의한 영향을 미친다. 기업의 경제적 책임은 기업에 

속해 있는 산업의 발전에 미치는 영향정도 혹은 전문

성, 이윤극대화와 고용창출 등을 의미한다. 이는 기

업에 가져야 하는 책임 중 가장 첫 번째 단계로서, 

본 연구 결과 경제적 책임이 높아질 경우 소비자들이 

기업의 제품브랜드를 인지하는 정도가 높아진다는 것

을 알 수 있었다. 또한 관계적 책임 역시 브랜드인지

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 기업의 고

객지향적 태도가 중요하다는 것을 알 수 있다. 

셋째, 기업의 윤리적 책임은 소비자들의 브랜드호

감에 긍정적인 영향을 미친다. Shaw (2005)는 소비

자들이 생산 혹은 상품유통에 있어 아동노동, 노동조

합의 보호, 동물테스트 여부 등의 문제와 관련된 윤

리적, 도덕적인 가치를 지닌 브랜드를 그렇지 않은 

브랜드보다 선호한다고 주장하였는데, 본 연구의 결

과에서도 같은 결과가 도출되었다. 

넷째, 기업의 사회적책임을 통해 형성된 브랜드인

지와 브랜드호감은 긍정적인 브랜드평가에 영향을 미

치고 있었다. 본 연구의 결과 브랜드호감보다 브랜드

인지가 긍정적인 브랜드평가에 더 큰 영향을 주고 있

었다. 소비자들이 제품 브랜드에 있어서 사회적 책임

을 다하는 기업의 브랜드로 인지하는 경우 이것이 브

랜드의 평가에 매우 긍정적인 역할을 하는 것을 알 

수 있는 결과로써, 만약 기업이 자선적 책임과 같은 

사회적 책임을 수행할 경우 이를 적극적으로 PR하는 

것이 전략적으로 좋은 마케팅이 될 것이라는 것을 알 

수 있는 결과라 할 수 있다. 

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 

있다. 첫째, 기업의 사회적 책임이 브랜드평가에 영

향을 미치는 외생변수를 추출함에 있어서 보다 다양

하고 체계적인 이론전개가 부족했다고 생각된다. 

둘째, 기업의 사회적 책임에 관한 사용자들의 의견

들은 항상 일정한 것이 아니라 상황에 따라 변화할 

수 있기 때문에 본 연구에서와 같이 1회성 조사결과

는 유의성이 낮아질 수 있다. 따라서 일정한 시간상의 

간격을 두고 반복적인 조사를 통하여 보다 유의한 결

과를 통해 분석할 필요가 있다고 본다. 그러므로 향후

의 연구에서는 위와 같은 한계점들을 개선하고 보완

하여, 보다 정확하고 실무적으로 활용 할 수 있는 세

부적이고 지속적인 연구들이 이어지기를 기대한다.
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저 자 소 개
박 경 신 (Kyungsin Park)

경희대학교 무역학과에서 박사학위를 취득하고 현재 경희대학교 무역학과에서 강사

로 재직 중이다. 주요 관심분야는 CSR, 개인정보의 효율적 활용방안, 자동차 산업

의 경쟁력, SNS, e-비즈니스 마케팅, 무역상무 등이다.

이 수 영 (Sooyoung Lee)

경희대학교 경영대학원 석사과정 재학 중이다. 국내·외 의류 브랜드 분야에서 20여

년 근무하며 디자인을 설계하였고 명품 브랜드 전략에 매진하고 있다. 주요 관심분

야는 브랜드 마케팅, 브랜드 컨설팅, 서비스무역, 브랜드 수출·입을 통한 활성화 방

안 등이다.

박 선 래 (Sunrae Park)

한국항공대학교 항공교통학과에서 석사학위를 취득하고 충주대학교에서 강사로 재

직 중이다. 주요 관심분야는 항공교통 및 물류산업의 경쟁력, 서비스산업, e-비즈니

스 마케팅 등이다.




