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요   약

기업의 지속가능경영을 위해서 기업의 사회적 책임의 중요성이 최근 더욱 커지고 있다. 본 연구의 목적은 일반기업을 대상으로 한 선행연구들에서 

확인된 기업의 CSR 활동의 효과가 공기업에서도 동일하게 나타나는지 실증분석을 통해 알아보고자 한다. 이를 위해 독립변수로 ‘CSR 활동’과 ‘브랜

드 이미지’를 설정하고, 종속변수로 ‘기업호감도’와 ‘구매의도’를 설정하였다. 실증분석 결과 ‘CSR 활동’ → ‘기업호감도’, ‘CSR 활동’ → ‘구매의도’ 
및 ‘브랜드 이미지’ → ‘기업호감도’, ‘브랜드 이미지’ → ‘구매의도’의 관계에서 모두 유의한 인과관계를 보였다. 이로써 제품 관련 브랜드 이미지가 

제품 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 것과 마찬가지로 CSR 활동이 기업의 전반적 이미지를 향상시킬 뿐 아니라 제품 구매의도에도 긍정적 영향을 

미치고 있음을 알 수 있다.

주제어 : 기업의 사회적 책임(CSR), 브랜드 이미지, 기업호감도, 구매의도

ABSTRACT

The importance of corporate social responsibility has been more highlighted recently for the sustainable management of the company. The 
purpose of this study is to empirically find out if the effects of CSR activities on public corporation are shown as same as they are on the 
private companies which have been verified in the previous studies. We set ‘CSR activities’ and ‘Brand Image’ to the independent variables 
and ‘Corporate favorableness’ and ‘Purchase intention’ to the dependent variables. The empirical analysis results are as follows. We have found 
that high positive causal relations are shown in ‘CSR activities’ → ‘Corporate favorableness’, ‘CSR activities’ → ‘Purchase intention’ and 
‘Brand image’ → ‘Corporate favorableness’, ‘Brand image’ → ‘Purchase intention’. Therefore just as product related ‘Brand image’ influences 
positively on purchase intention, the CSR activities have positive influence on product purchase intention and on the whole corporate image 
as well.
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1. 서 론

소비자는 좋은 이미지를 갖는 기업에 대해서는 호감적인 

태도를 보이며 그렇지 않은 기업에 대해서는 부정적인 태도

를 나타낸다. 소비자의 태도는 기업에 대해 갖는 이미지 자체

로서 끝나는 것이 아니라 단기적으로는 매출액 증대와 장기

적으로는 기업의 성장에 영향을 주는 무형자산이 된다(이상

민, 2002). 이제 기업의 마케팅은 제품 자체 뿐 아니라 소비

자가 기업의 이미지를 통해서 제품에 갖게 되는 새로운 상징

성 창출에 관심을 두어야 한다.
한편 기업이 호감적인 이미지를 확보하기 위하여 무엇에 

초점을 두어 경영을 해야 하는지에 대한 많은 고찰이 있어 
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왔다. 기업이미지를 구성하는 요인에는 학자마다 주장하는 

바가 약간씩 다르지만 대체로 세 가지 측면으로 귀결이 된다. 
즉, 제품과 서비스 측면, 사회적 책임(CSR; Corporate Social 
Responsibility) 측면 그리고 기업특성 측면이다. 이들 여러 

가지 기업이미지 구성요인 중에서도 제품과 서비스 요인이 

기업의 전반적 이미지 형성에 가장 중요한 요인으로 확인되

고 있으나(Winters, 1986; 이호배, 1994), 기업이 처한 환경이

나 시대의 변화에 따라 기업이미지 요인의 상대적 중요도는 

달라질 수 있다. 세계적인 조사 기관인 영국의 Environics 
International이 2000년에 조사한 20개국 2만 명(각국 1,000명 

기준)의 설문 조사 결과에서도, 기업이미지 결정요인으로 ‘브
랜드의 질과 명성’이 35%로 가장 많은 것으로 나타났으나, 
주목할 점은 ‘사회적 책임 수행’, ‘근무이행 및 기업윤리’, ‘환
경에 대한 영향’ 등 기업의 사회적 책임이나 사회공헌 활동 

측면이 전체의 49%에 이를 정도로 높은 비중을 차지하였다. 
이것은 소비자가 기업의 윤리나 사회적 책임 측면에 대해 상

당한 관심을 갖고 있다는 점을 의미한다. 특히, 기업의 설립

목적 자체가 공익성을 띄고 있는 공기업의 경우는 사회공헌

과 같은 사회적 요인이 호감적 기업이미지 형성에 있어 매우 

중요한 요소이다(문효곤 등, 2011). 
한편, 기업의 사회공헌 활동 동기와 관련하여 전국경제인

연합회가 실시한 기업의 사회공헌에 대한 국민인식 조사

(2009.8) 결과에서 보면, 기업이 사회공헌활동을 하는 동기가 

무엇이냐는 질문에 가장 많은 응답자(24.5%)가 ‘기업에 대한 

사회적 이미지 개선을 위해’라고 했고, 다음으로 19.8%가 

‘자사제품의 브랜드 이미지 개선’이라고 응답하였다. 이것은 

소비자 입장에서도 기업의 CSR 활동이 기업의 전반적 이미

지나 기업이 생산하는 제품과 관련된 브랜드 이미지 개선을 

위해 전략적으로 계획된 활동이라고 인식하는 것이다. 이처

럼 기업의 CSR 활동 동기는 시대적 분위기와 환경의 변화에 

따라 초기의 자선적, 시혜적 동기에서 점차 전략적 동기로 발

전되어 가고 있음을 간접적으로 알 수 있다. 이제는 CSR 활
동이 기업 경영전략과 경영시스템에 반영되어 하나의 사회적 

투자 개념으로 관리되는 것이다. 기업은 CSR의 목적이 기업

의 이미지 개선이나 자사제품 브랜드 이미지와 연결시켜 소

비자의 기업선호도를 높이고 장기적으로는 제품구매와 같은 

기업성과에 긍정적인 효과를 가져올 것이라는 분명한 전략적 

목표를 가지고 CSR 활동을 추진하게 된다.
그러나 이와 같이 기업들의 사회적 책임에 대한 관심이 높

아져가고 있는 것과 비교해 볼 때 이를 기업들이 전략적으로 

잘 활용하지 못하고 있을 뿐 아니라, CSR에 대한 연구도 미

흡한 실정이다. 그나마 이들 연구는 대부분 CSR에 대한 개념 

규정이나 기업의 CSR 활동이 기업에 대한 태도와 브랜드 태

도 및 구매태도 등에 미치는 영향을 밝히는 것들이었다(윤각

과 서상희, 2004; 한은경과 류은아, 2003; Brown & Dacin, 

1997). 또한 선행연구들은 기업의 CSR 활동이 소비자들의 

인식에 긍정적 영향을 주어 기업의 이미지와 호감도를 좋게 

하고 결국 제품구매 등 기업가치 제고에도 긍정적 영향을 주

는 것으로 밝히고 있다(Becker-Olsen, Cudmore and Hill, 
2006). 그러나 기업의 CSR 활동에 대하여 제품과 직접적 연

관이 있는 소비자 구매태도의 선행변수로서 제품이미지 또는 

브랜드 이미지와 비교하여 CSR의 효과성을 분석한 연구는 

찾아보기 힘들다. 만약 직접 제품특성과 연관되는 브랜드 이

미지와 기업 전반의 이미지에 영향을 주는 CSR 활동에 대하

여 소비자의 구매의도에 미치는 영향 정도의 차이를 밝힐 수 

있다면 이러한 연구는 기업의 커뮤니케이션 전략수립에 중요

한 증거를 제시해 줄 수 있다. 윤각과 서상희(2003)는 전통적

인 프로모션 도구인 기업광고보다 CSR 활동이 소비자들의 

기업에 대한 태도와 브랜드 태도에 더 많은 영향이 있다는 

점을 실증분석으로 제시한 바 있다.
이러한 맥락에서 본 연구에서는 첫째, 기업의 CSR 활동이 

기업의 호감도와 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 확인해 

보고, 둘째, 기업의 브랜드 이미지가 기업호감도와 구매의도

에 미치는 영향을 실증분석을 통해 밝히고자 한다. 마지막으

로 기업의 전반 이미지에 영향을 주는 CSR 활동과 특정 제

품에 국한된 브랜드 이미지가 소비자 태도에 미치는 영향을 

비교해 보고자 한다. 즉, 본 연구의 목적은 일반기업을 대상

으로 한 선행연구들에서 확인된 기업의 CSR 활동의 효과가 

공기업에서도 동일하게 나타나는지 실증분석을 통해 알아보

고자 하는 것이다.

2. 이론적 고찰 및 선행연구 검토

2.1 기업의 사회적 책임(CSR) 

기업의 사회적 책임(CSR: Corporate Social Responsibility)
에 대한 정의 및 개념에 대해서는 다양한 해석들이 존재한다. 
CSR에 대한 개념을 처음 정의한 Bowen(1953)은 ‘CSR은 기

업이 사회의 목적과 가치적 관점에서 볼 때 바람직하다고 여

겨지는 행동과 정책을 추구하며 의사결정을 내려야 하는 의

무’라고 정의하였다. 한편, 기업의 사회적 책임에 대한 가장 

체계적인 정리를 한 것으로 알려져 있는 Carroll(1991)에 의

하면, 기업의 사회적 책임은 사회공헌과 윤리경영을 모두 포

괄하는 보다 광의의 개념이라고 하였다. 
Carroll은 CSR을 경제적 책임, 법적 책임, 윤리적 책임, 자

선적 책임의 4단계로 구분하였다. 먼저, 경제적(economic) 책
임은 기업이 사회의 기본적인 경제단위로서 재화와 서비스를 

생산할 책임을 지고 있다는 의미이다. 둘째, 법적(legal) 책임

은 기업경영이 공정한 규칙 속에서 법을 지키며 이루어져야 

한다는 것을 의미한다. 셋째, 윤리적(ethical) 책임은 법적으

로 요구하지 않더라도 기업이 사회의 일원으로서 사회가 기
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업에게 기대하는 윤리적 행동을 수행해야 한다는 것이다. 마
지막으로, 자선적(philanthropic) 책임은 경영활동과 직접적으

로 관련이 없는 기업의 기부행위, 자원봉사 등과 같은 사회봉

사의 책임을 의미한다. Carroll은 기업의 4가지 차원의 사회

적 책임의 수준을 사회가 요구하는 정도의 차이에 따라 3가
지로 분류하였는데, 경제적, 법적 책임에 대해서는 기업이 반

드시 져야 하는 당위적 요구수준(required)으로, 윤리적 책임

은 기대수준(expected)으로, 자선적 책임은 바람수준(desired)
으로 구분하였다.

한편, 기업의 사회적 책임의 효과 측면에서 보면 CSR은 

직․간접적으로 기업의 목적을 달성하는데 도움을 준다. 즉 

CSR 활동은 기업이나 제품에 대한 이미지를 향상시키고 제

품구매를 촉진시키는데 도움이 된다. 즉, 후광효과(Hallo 
effect)에 의한 이미지 전이를 통해 제품구매를 높일 수 있다

(Beckwith, 1976).

2.2 브랜드 이미지

정순태(1984)는 브랜드 이미지를 소비자가 특정기업의 브

랜드에 대해 가지고 있는 좋고 나쁜 느낌 또는 브랜드에 대

한 신념 등과 같이 제품 자체에 대한 감정이 제품과 관련된 

여러 정보의 간접적인 요소와 결합되어 형성된 소비자의 심

리적 구조체계라고 정의하였고, 이는 특정 브랜드가 소비자

의 감각기관을 통해 받아 들여져서 해석되는 어떤 의미를 말

한다. Kotler(1997)는 브랜드 이미지를 브랜드에 대해 소비자

가 갖는 신념의 집합으로 파악하고, 이러한 신념의 집합은 상

품의 속성에 대한 소비자의 평가의 합으로 보았다. 브랜드 이

미지는 특정브랜드가 오랫동안 생산되고 판매되는 가운데 사

회적으로 형성된 소산이라고 할 수 있는 바, 작게는 정서적 

반감으로부터 크게는 판매에 영향을 미치는 정신적 작용을 

총칭한다. 
소비자가 브랜드 이미지를 형성하는 과정은 그 브랜드 제

품과 관련된 물리적 속성을 수용하고 이를 지각하는 과정을 

통해 그 브랜드의 비교적 추상적이고 일반화된 표상 혹은 이

미지를 만드는 것이다(양승민, 2003). 브랜드 이미지는 종적

으로는 기업의 이미지, 기업문화와 연결되어 있고, 횡적으로

는 신뢰와 호감을 나타내는 추상적 브랜드 이미지, 좋고 싫음

을 나타내는 브랜드 태도 이미지, 제품의 품질, 가격 등 사용

경험으로부터 발생하는 분석적 브랜드 이미지, 브랜드 네임

의 의미, 청각, 시각 등으로부터 나타나는 브랜드 언어 이미

지를 형성하여 기업과 소비자를 연결하는 구조를 취하고 있

다(노장오, 1998).
브랜드 이미지의 효과와 역할 면에서 보면, 브랜드 이미지

는 특정브랜드에 대한 전반적인 평가와 지각, 나아가서는 구

매의도에 중요한 영향을 미치고 있다. 소비자가 긍정적인 이

미지를 느꼈을 때 그 브랜드(제품)에 대하여 만족하게 되고

(Bellenger, Steinberg & Stanton, 1976), 그 브랜드에 대하여 

좋은 태도를 갖게 되며(Korgaonkar, Lund & Price, 1985), 따
라서 브랜드 이미지는 구매행위에 영향을 주게 된다(Mazursky 
& Jacoby, 1986). 

2.3 기업호감도1)(Corporate favorableness)

호감(好感)은 사전적 의미로 ‘좋게 여기는 감정’을 말한다. 
영어로는 favorable, likable, good feeling, attractive 등으로 표

현된다. 호감도란 대상에 대한 주관적인 판단과 평가적 반응

의 관점에서 개인이 한 대상에 대하여 긍정적인 또는 부정적

인, 호의적 또는 비호의적, 찬성 또는 반대로 느끼는 정도라

고 할 수 있으며(Fishbein & Middlestadt, 1995), 기업호감도

는 기업의 객관적 특성과 주관적 특성이 복합적으로 작용하

여 한 개인이 기업에 대해 갖는 호의적인 평가 정도라고 정

의할 수 있다. 
우리나라에서는 대한상공회의소와 현대경제연구원이 공

동으로 기업호감지수(CFI, Corporate Favorite Index)를 개발

하여 반기에 한 차례씩 발표하고 있다. 기업호감지수는 국민

이 기업에 대해 호의적으로 느끼는 정도를 평가하며, 5대 요

소와 전반적 호감도를 합산해 산정한다. 5대 요소는 국제 경

쟁력, 생산성 향상, 국가경제 기여도, 사회공헌활동, 윤리경

영으로 구성되어 있다. 가중치는 5대 요소가 50%, 전반적 호

감도가 50%이다. 전반적 호감도는 기업에 대한 호감도를 직

접 물어 ‘호감이 간다’, ‘반반이다’, ‘호감이 가지 않는다’ 중
에서 선택하게 한다.

본 연구에서는 기업에 대한 호감도를 전반적인 호감도로 

측정하고자 한다. 기업의 호감도에 영향을 미치는 요소는 기

업특성과 환경 및 개인적 속성과 경험에 따라 매우 다양할 

수 있다. 따라서 기업호감도에 대하여는 구체적인 특정의 요

인에 대한 인식을 측정하는 것보다 총체적인 결과로서 개인

이 갖는 기업에 대한 호감 정도를 측정하게 된다.

2.4 구매의도(Purchase intention)

일반적으로 구매의도란 소비자가 가지는 구매에 대한 의

지를 뜻하는 것으로, 소비자의 구매행동을 이해하는데 있어

서 구매태도와 구매행동 간의 연결점이라고 볼 수 있으며, 구
매의도와 구매행동 간에는 접한 관련성이 있다고 논의되어 

1) 기업호감도에 대하여는 아직 학문적 개념 정의가 명확하지 않고 실

증연구도 거의 전무한 상태이며, 기업이미지와 개념적으로 혼용하

여 사용된 예도 있다(김영리, 2008). 본 연구에서는 기업이미지를 

‘개인이 특정 기업에 대해 가지는 주관적인 신념, 생각, 인상의 총체

로서 그 기업에 대한 개인의 태도와 행동을 지배하는 것(하봉준, 
1999)’이라고 보는 반면, 기업호감도는 ‘개인이 특정 기업에 대해 

가지는 호의적인 평가 정도’라고 정의한다. 즉, 기업호감도는 기업

이미지가 갖는 다양한 표출 속성 중에서 좋고 나쁨으로 한정된 감정

적 개념으로 규정한다.
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왔다(이찬우, 2000). 또 구매의도는 소비자의 예상된 혹은 계

획된 미래의 행동을 의미하는 것으로 신념 및 태도가 행동으

로 옮겨질 가능성을 의미하며, 구매의도가 실제로 제품을 구

매하는 행동으로 전환되는 경우가 매우 높은 것으로 나타나

고 있다(Engel & Blackwell, 1990). 박기남(2001)은 구매의도

란 충성도의 행동적 차원으로 브랜드에 대한 종합적 평가를 

바탕으로 소비자가 직접 행동으로 옮기고자 하는 주관적 심

리상태라고 하였다. 
그동안 많은 연구들은 구매의도와 실제 구매행동 사이에 

긴 한 정(+)의 상관관계가 있음을 지적하고 있으며, 구매의

도는 실제 구매행동의 예측치로 사용될 수 있음을 밝혀왔다. 
구매의도는 전통적으로 지각된 품질의 외부적 효과를 측정하

기 위하여 사용되는 소비자의 행동변수로서(Grewal et al., 
1998; Anderson & Sullivan, 1993; Boulding et al., 1993) 마케

팅 분야의 실증적 연구에서 종속변수로 매우 광범위하게 사

용되었으며(Gary & Karson, 1985; 김용만 등, 2003), 구매행

동에 긍정적인 상관관계가 있다고 보았다(Morwitz & 
Schmittlein, 1992). Ajzen & Fishbein(1980)은 구매의도가 구

매행동을 결정하는 직접적인 요인이 되므로 구매의도를 이용

하여 실제 구매행동을 예측하는 것이 가능하다고 하였다. 
Petty & Cacioppo(1981)는 소비자의 의사결정이 주로 구매행

동에 대한 예측에 의해서 이루어지며, 일반적으로 해당 제품

의 속성에 대한 호의적인 태도가 형성되면 보다 높은 구매의

도가 형성되어 결과적으로 구매행동으로 이어질 가능성이 높

아진다고 하였다. 또한 구매의도는 제품에 대한 수요, 시장 

세분화, 판매촉진 전략과 관련된 의사결정 등에 중요한 예측

치가 되기 때문에(Tsiotsou, 2006), 마케팅 관리자의 입장에서

는 현재 판매중인 또는 신규 제품의 판매예측을 위한 소비자

의 구매의도가 매우 중요하게 고려된다(최호림, 2009). 

2.5 기업의 CSR과 기업호감도의 관계

기업은 지속적인 발전과 생존을 위해서 소비자에게 호의

적인 감정을 심어주어야 한다. 이러한 노력은 사회적 책임활

동을 통해 이루어지며 이는 기업에 대한 명성을 높이거나 기

업에 대한 신뢰감을 갖도록 해준다(김원수, 1993; 한은경, 
2003). 또한 기업이 사회일원으로서의 역할을 다하고 공중들

에게 동기를 부여하여 환경에 피해를 입히지 않는 기업활동

에 최선을 다함으로써 호의적인 기업명성을 얻을 수 있다

(Fombrun, 2005). 윤각과 서상희(2003)는 기업광고와 사회공

헌활동이 기업이미지와 브랜드 태도에 미치는 영향을 비교한 

결과, 사회공헌활동에 대한 인식은 기업이미지에 긍정적 영

향을 미치며 이 영향력은 기업광고보다 더 크다는 점을 제시

하였다. 소비자는 윤리적인 기업의 제품에 대해 프리미엄 가

격을 지불할 의사가 있으며(Creyer and Ross, 1997), 나아가 

소매업자를 대상으로 한 연구에서도 기업의 사회적 책임활동

이 기업성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(김
상훈 등, 2008).

이와 같이 기업의 CSR 활동과 기업이미지 간의 관련성에 

대한 연구 결과를 살펴보면, 기업의 CSR 활동과 기업호감도 

간에는 접한 연관성이 있으며, 기업호감도를 구축하는데 

기업의 CSR 활동이 긍정적인 영향을 미친다고 볼 수 있다.

2.6 기업의 CSR과 구매의도와의 관계

기업의 사회적 책임은 기업에 대해 긍정적인 이미지를 갖

게 해주며 이는 소비자의 구체적인 행동 및 태도로 나타나고, 
결국 제품에 대한 구매의도에도 영향을 미친다. 선행연구들

에서 보면 기업이 사회적 책임활동을 하면 기업이나 그 제품

들에 대해 소비자들이 호의적인 태도(Brown & Dacin, 1997; 
Ross, Paterson & Stuffs, 1992)와 구매의도(Murphy, 1997; 
Ross et al., 1992)를 갖는다고 밝혔다. 또 다른 연구에서는 제

품가격과 품질이 동일하다면 사회적 책임활동을 지원하는 기

업의 브랜드를 구매하겠다는 소비자가 전체 응답자의 76%를 

차지했다(Cone & Roper, 1997). 또한 75%의 소비자들이 아

무리 가격할인을 많이 하더라도 사회적으로 무책임한 기업의 

제품이나 서비스는 구매하지 않겠다고 응답하였다(Paluszek, 
1997). 이상의 연구들에서 보면 기업의 사회적 책임활동은 

소비자의 구매의도나 구매태도에 영향을 미칠 수 있다는 점

을 시사하고 있다. 

2.7 브랜드 이미지와 기업호감도의 관계

브랜드 이미지는 특정 제품이나 서비스와 연결되고, 반면 

기업호감도는 기업 전반과 연결된다. 브랜드가 특정 제품과 

서비스에 연관되는 것이지만 오늘날 브랜드는 단순히 어떤 

기업의 특정 제품이나 서비스를 나타내고 표현하는 데서 나

아가 그 브랜드를 갖고 있는 기업의 성장이나 쇠퇴를 결정할 

만큼 중요한 경영요소로 인식되고 있다. 이처럼 한 기업과 그 

기업의 제품이나 서비스의 브랜드는 불가분의 관계가 있으나 

아직까지 이들간의 관계의 성격이나 그 정도와 관련된 경험

적 접근들은 찾아보기 어렵다(이상빈, 2007). 
한편, Keller & Aaker(1992)는 브랜드 이미지에 관한 많은 

연구들이 브랜드(제품)에 초점을 맞추었지 회사에는 초점을 

맞추지 않았는데, 그 이유는 브랜드와는 달리 회사는 흔히 많

은 제품들과 관련되고, 어떤 사람이나 장소 및 활동들과 훨씬 

더 연합될 가능성이 있기 때문이라고 하였다. 브랜드 이미지

와 기업이미지의 관계에 있어 Aaker(1996)는 브랜드 자산의 

측정에서 조직 연상을 브랜드 연상의 한 가지 하위 측정차원

으로 포함시켰으며, Biel(1993) 또한 브랜드 이미지를 브랜드

와 연계된 연상으로 정의하면서 어떤 한 브랜드의 이미지는 

세 개의 하위 이미지, 즉 메이커 이미지(기업이미지), 제품 이

미지, 사용자 이미지로 구성되어 있다고 하였다. Keller & 
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CSR 활동 기업호감도

브랜드 이미지 구매의도

그림 1. 연구모형

Aaker(1992)는 두 개의 실험을 통해 기업이미지가 기업 브랜

드 확장의 지각과 평가를 향상시킴으로써 직접적인 이점을 

제공한다고 결론지었다. 
이상의 선행연구들에서 보면 브랜드와 기업이미지와의 관

계에 관련된 접근들은 매우 적고, 그나마 기업이미지를 브랜

드의 한가지 하위 구성요소로 보거나, 신제품 브랜딩 전략의 

긍정적 영향요인으로 보는 시각을 제시하고 있다. 

2.8 브랜드 이미지와 구매의도와의 관계

브랜드 이미지와 관련된 많은 연구들을 살펴보면 브랜드 

이미지는 직접적인 구매의도에 영향을 미치는 하나의 요인으

로 분류할 수 있을 만큼 영향력이 크다고 할 수 있다(한은경, 
2003). 브랜드 이미지는 장기간에 걸친 지속적인 투자와 마

케팅 활동에 의하여 형성되므로 쉽게 모방되지 못하기 때문

에 지속적으로 부가가치를 창출할 수 있다(Keller, 1998). 소
비자에게 확실하게 기억된 브랜드 이미지는 쉽게 변하지 않

으며, 브랜드에 대한 소비자들의 선호 여부와 재구매에 결정

적인 영향을 미치기 때문에 브랜드 이미지의 확립은 마케팅 

영역에 있어서 가장 기본적인 목적이 되는 것이다(이종진, 
2007). 브랜드 이미지는 물적 특성의 결합일 뿐만 아니라 소

비자의 욕구와 생활을 나타내는 상징적 의미를 갖는다. 그리

고 브랜드 이미지는 소비자가 특정 브랜드와 관련하여 연상

되는 감정적 품질이라고 볼 수 있다. 그러므로 브랜드 이미지

는 제품의 품질적인 특성에 대하여 뚜렷한 차별성 인지를 할 

수 없거나 식별능력을 가지지 못하는 일반 소비자들에게 구

매의도와 관련하여 제품을 판단하는 기준을 마련한다

(Reynolds & Gutman, 1984). 또한 소비자들이 여러 제품 중

에서 특정 기업, 특정 브랜드를 선택하는 것은 그 브랜드가 

가지고 있는 제품 자체의 품질적 특성보다는 상징적이고 관

념적인 특성이나 형성된 이미지를 바탕으로 선택하는 경우가 

많다. 특히, 소비자들이 기능이나 품질을 관찰에 의해 쉽게 

판단할 수 없는 제품의 경우 브랜드 이미지가 구매의사결정

에 미치는 영향은 더욱 중요시된다(김성철과 박의범, 2008). 
이상과 같은 연구들에서 보면 브랜드 이미지는 직․간접적

으로 소비자들의 구매의도에 영향을 미치고 있다는 점을 알 

수 있다.

3. 연구의 설계

3.1 연구모형

본 연구의 기본 모형은 기업 CSR 활동과 브랜드 이미지가 

각각 기업호감도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 인과 

관계를 실증적으로 분석하고자 한다. 기업 CSR 활동은 기업 

본연의 목적인 제품이나 서비스 생산과는 직접 관계가 없는 

활동이지만 기업성과에 긍정적 영향을 미칠 수 있으며, 브랜

드 이미지는 기업의 특정 제품과 직접 관계가 있는 요인으로

서 기업의 성과에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 연구모형을 

설정하였다(그림 1 참조).

3.2 연구문제와 연구가설 

본 연구는 “공기업의 경우, 기업의 CSR 활동이 기업호감

도와 소비자의 구매의도에 영향을 미치는가”와 “기업 CSR 
활동이 제품과 직접 연관이 있는 브랜드 이미지와 비교했을 

때 기업호감도나 구매의도에 미치는 영향 정도에 차이가 나

는가”의 문제 인식에 대하여 초점을 맞춘다. 구체적으로 검

토해 볼 연구문제는 다음과 같다. 

<연구문제 1>  기업의 CSR 활동이 기업호감도와 구매의

도에 영향을 미치는가? 
<연구문제 2>  브랜드 이미지가 기업호감도와 구매의도에 

영향을 미치는가? 
<연구문제 3>  기업의 CSR 활동과 브랜드 이미지가 기업

호감도와 구매의도에 각각 미치는 영향은 차이가 있는가?

연구문제에 대해 실증분석을 통한 결과를 도출하기 위하

여 기존의 이론 및 선행 연구를 근거로 하여 다음과 같이 가

설을 설정하였다. 

[가설 1] 기업의 CSR 활동은 구매의도에 긍정적 영향을  

미칠 것이다. 
[가설 2] 브랜드 이미지는 구매의도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다. 
[가설 3] 기업의 CSR 활동은 기업호감도에 긍정적 영향을 

미칠 것이다. 
[가설 4] 브랜드 이미지는 기업호감도에 긍정적 영향을 미

칠 것이다. 

3.3 변수의 조작적 정의 

3.3.1 독립변수 

(1) 기업의 CSR 활동

기업의 사회적 책임을 의미하는 CSR 활동에 대해서 일반

적으로 기존 연구에서 주로 측정하고 있는 항목을 중심으로 
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표 1. 표본의 특성

구  분 항  목 
표  본

응답수 비율(%)

지역
서울 및 수도권 756 50.4

지방 744 49.6

성별
남성 746 49.7

여성 754 50.3

연령대

20대 266 17.7

30대 320 21.3

40대 334 22.3

50대 283 18.9

60대 이상 297 19.8

계 1,500 100

표 2. 확인적 요인분석을 통한 타당성 및 신뢰도 검증결과

측정변수 표준적재치 표준오차 개념신뢰도 분산추출지수

csr_1 0.725 0.439

0.940 0.544

csr_2 0.712 0.470 

csr_3 0.753 0.413

csr_4 0.733 0.420

csr_5 0.765 0.347

brd_1 0.717 0.281

0.941 0.553

brd_2 0.803 0.207

brd_3 0.750 0.275

brd_4 0.787 0.245 

brd_5 0.650 0.368

표 3. 요인간 상관계수

요인(독립변수) 요인간 상관계수

CSR ↔ BRD 0.327**
**α=0.01에서 유의함을 나타냄. 

구성하였다. 5개의 측정항목은 ‘품질향상 노력’ ‘사회공헌활

동’, ‘윤리경영’, ‘환경보전 노력’, ‘고객지향적 기업풍토’로 

대체로 기업에 대한 이미지와 관련이 있는 내용들이다. 각 항

목별로 LH가 바람직한 CSR 활동을 하고 있다고 인식하는 

정도에 대하여 측정하였다.

(2) 브랜드 이미지

브랜드 이미지는 LH에서 기존에 사용한 분양주택 브랜드

인 ‘휴먼시아’에 대한 다양한 인식 정도를 측정하였다. 각 항

목으로는 ‘세련되다’, ‘믿음직하다’, ‘실용적이다’, ‘신뢰할만

하다’, ‘투자가치가 있다’로 기존의 선행연구에서 주로 브랜

드 이미지의 항목으로 측정하고 있는 내용으로 구성하였다. 
‘CSR활동’이 기업과 관련된 반면 ‘브랜드 이미지’는 제품과 

관련된 변수의 성격을 가지고 있다.

3.3.2 종속변수 

(1) 기업호감도

기업호감도는 본 연구의 사례 대상인 LH에 대하여 호감을 

갖는 정도를 5점 리커트 척도로 질문하였으며 1개의 측정항

목으로서 ‘LH에 대한 호감도’ 인식을 그대로 반영하였다.

(2) 구매의도

구매의도는 1개의 측정항목으로 구성하였고 향후 LH아파

트에 대하여 구매할 의사가 얼마나 있는지에 대하여 그 정도

를 5점 리커트 척도로 질문하였다. 

4. 실증분석

4.1 자료의 수집

선행연구를 통해 설정한 연구모형과 가설을 검증하기 위

하여 일반 국민들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 조사 

방법은 한국갤럽을 통한 일대일 면접 방식으로 진행되었으며 

철저한 검증을 통해 부실한 응답은 처음부터 제거하였다. 총 

2,016개의 질문지 중 LH 거주자(516명)를 제외한 1,500개의 

설문을 분석에 활용하였다. 본 연구에서 실증분석을 위해 수

집한 표본의 특성을 살펴보면 표 1과 같다. 

4.2 변수의 타당성과 신뢰도 검증

AMOS 17에 의한 확인적 요인분석(confirmatory factor 
analysis)을 통해 타당성을 분석하였다. 분석 결과는 잠재변수

에 모든 측정변수가 유의한 수준(p<0.01)에서 표준 적재치가 

0.7 이상으로 나타나서 높은 수준의 집중타당성이 있는 것으

로 나타났다. 또한 개념신뢰도2) 산출 결과도 각각 0.940과 

0.941로 매우 높은 결과를 보였다3).
한 요인 간의 구성개념의 차이를 확인할 수 있는 예측타당

성과 판별타당성을 판단하기 위해 두 요인간의 상관계수와 

비교하였다. 두 요인의 분산추출지수(AVE)4)는 모두 일반적

인 기준치인 0.5 이상으로 나타났고, 그러면서 두 요인간의 

상관계수 0.327의 제곱값(0.107)보다 높으므로 요인간 판별

타당성 판단 기준을 충족하고 있다.

2) 최근에는 구조방정식 모형 분석으로 산출하는 개념신뢰도 결과로 

크론바하 알파계수에 의한 신뢰도 분석 결과를 대치하는 추세이다.
3) 일반적으로 0.7 이상일 때 수용가능한 것으로 판단한다(Hair et al, 

1998).
4) 구조방정식 모형에 의한 인과관계 분석의 경우 판별타당성 분석에 

기존의 상관관계표에서 표준오차를 이용한 검증보다는 분산추출지

수(AVE)를 활용하는 것이 일반적인 추세이다.
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표 4. 확인적 요인분석 및 연구모형 적합도 분석 결과

적합

지수

적합도

적합판단기준확인적
요인분석

연구모형1
(직접효과)

x2 82.190 864.402 표본수>200 경우

평가에 비적합5)p값 0.000 0.000

GFI 0.989 0.936 0.90 이상

AGFI 0.982 0.904 0.90 이상

PNFI 0.746 0.691 0.60 이상

NFI 0.987 0.877 0.90 이상

CFI 0.992 0.883 0.90 이상

표 5. 가설검증 결과

가설(경로) 표준화 

경로계수
t-값 P 채택여부

H1 CSR → PRF 0.630 14.372 0.000** 채택

H2 CSR → INTS 0.255  4.007 0.000** 채택

H3 BRD → PRF 0.436 10.056 0.000** 채택

H4 BRD → INTS 0.795 12.433 0.000** 채택

** p<0.01

4.3 가설 검증

4.3.1 모형 적합도

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 구조방정식 모형을 설

정하여 각 구성 개념들 간의 인과관계를 동시에 분석하였으

며, 분석 프로그램은 AMOS 17을 이용하였다. 앞에서의 확인

적 요인분석과 본 연구 모형의 적합도는 비록 일부 지수에서 

기준치를 약간 미달하지만 많은 선행연구에서 통상적으로 허

용하는 수준이므로 분석에는 문제가 없다고 볼 수 있다. 

4.3.2 가설 검증 및 해석

가설 검증은 변수 간의 인과관계를 설정한 4개의 가설을 검

증하기 위한 구조방정식 모형을 설정하여 분석하였다. 경로계

수 산출 결과 설정한 가설1~4는 모두 양호한 상태로 채택되었

다. 즉 ‘기업의 CSR활동’과 ‘브랜드 이미지’는 ‘기업호감도’와 

‘구매의도’에 각각 긍정적인 영향을 미치고 있음이 확인되었

다. 특히 기업과 관련된 변수들인 ‘CSR활동’과 ‘기업호감도’ 
간의 영향 정도는 0.630이며, 제품 관련 변수인 ‘브랜드 이미

지’와 ‘구매의도’ 간의 영향 정도도 0.795로 각각의 영역에서의 

인과관계가 매우 큰 것으로 확인되었다. 그러나 기업과 제품 

영역간의 교차 인과관계에서는 ‘브랜드 이미지’가 ‘기업호감

도’에 미치는 영향정도는 0.436, ‘CSR활동’이 ‘구매의도’에 미

치는 영향정도는 0.255로서 같은 영역의 변수간 영향정도보다

는 낮은 것으로 확인되었다. 이로써 본 연구에서 제시한 세 번

째 연구문제, 즉 두 독립변수가 가지는 영향정도의 차이가 있

을 것이라는 점도 확인되었다. 

5. 결론 및 한계

실증분석 결과 기업의 CSR 활동은 기업호감도에 높은 영

5) x2값은 표본크기가 커지면 함께 커지기 때문에 검증의 문제가 발생

하며 다른 적합지수를 고려하는 것이 일반적임(Marsh et al., 2005).

향을 미치고 있고, 구매의도에도 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 또한 브랜드 이미지도 제품의 구매의도에 높은 영향을 

미치고 있음이 확인되었다. 이와 같은 결과는 많은 선행연구

들에서 제시하였던 기업의 CSR 활동의 효과와 중요성에 대

해 실증분석을 통해 입증한 것이다. 따라서 구매의도를 촉발

하고 결과적으로 기업 성과를 높이기 위해서는 직접적인 수

단으로 제품과 관련한 브랜드 이미지를 구축하는 노력도 중

요하며, 장기적인 관점에서는 적극적인 CSR 활동을 통한 기

업의 전반적인 호감적 이미지를 강화해 나가는 전략도 필요

함을 시사하고 있다.
끝으로 본 연구의 한계점으로서는 우선 본 연구에서는 종

속변수로 구매행동 대신 구매의도를 사용한 점이다. 본 연구

결과로 제품 특성과 관련이 높은 브랜드 이미지가 구매의도

에 긍정적 영향도가 높게 나왔으나. 일반제품과 달리 주택의 

경우에는 실제 구매의도가 구매행동으로 연결되는 데에는 제

약이 있을 수 있다. 주택 제품의 특성이 가지고 있는 고가격, 
고관여성은 물론 시장상황, 심리적 영향 등 다른 여러 변수가 

미칠 수 있는 여지가 많기 때문이다. 물론 다른 소비재와 달

리 아파트 구매행동을 종속변수로 선택하여 측정하는 것도 

용이하지 않다는 점은 근본적인 한계일 수 있다. 그럼에도 일

반적으로 구매의도가 높으면 구매행동에 영향을 미친다는 많

은 선행연구들을 볼 때 구매의도가 종속변수로서 충분한 의

미가 있으며 큰 무리가 없다고 판단된다. 둘째, 연구결과에 

대한 일반화의 문제이다. 본 연구의 실증분석 대상은 LH라

는 특정 공기업이며 제품도 아파트라는 특징이 있다. 따라서 

이와 같은 특수성으로 인해 선행연구결과의 일반화가 가능한

지에 대한 의문이 있을 수 있다. 그러나 본 연구에서의 실증

분석 결과는 CSR 활동이 기업의 전반적인 호감도에 긍정적 

영향을 미친다는 많은 선행연구의 결과와 일치하고 있다. 
또한 소비자의 구매의도에도 브랜드 이미지와 함께 기업의 

CSR 활동도 긍정적 영향을 미치고 있음이 확인되었다. 결
국 CSR 활동이 기업성과에 긍정적 영향을 미친다는 많은 

선행 연구 결과가 특정 기업이긴 하나 공기업에서도 적용가

능함이 확인되었다는 점은 본 연구의 성과이자 의의라고 할 

수 있다. 
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