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공유가치 창출(CSV)을 통한 기업의 문화예술

지원과 수용자들의 반응에 대한 연구
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요 약

본 연구에서는 ‘기업의 문화예술 지원 동기에 따라 기업의 사회 공헌 이미지에 대한 인식은 차이를 보일

것’이라는 연구가설을 검증하였다. 전국의 주요 공연장 및 미술관을 중심으로 310부의 설문지를 배부하고

그 결과를 구조방정식 모형을 통해 검증한 결과, 고객 가치 동기가 기업의 사회 공헌 이미지 평가에 정적(+)인

영향을 주고, 기업 가치 동기가 기업의 사회 공헌 이미지 평가에 부적(-)인 영향 주는 것을 알 수 있다.

CSR과 CSV를 포함한 기업의 사회공헌 동기의 유형에 따라 소비자가 인식하는 기업의 평가는 어떻게 달라질

것인지를 검증하기 위해 집단 간 비교를 실시하였다. CSR 집단에 비해 CSV 집단에서 고객 가치 동기가

기업 이미지에 미치는 영향력이 큰 것을 알 수 있다. 그리고, CSV 집단에 비해 CSR 집단에서 기업 가치

동기가 기업 이미지에 미치는 영향력이 큰 것을 알 수 있다.

A Study on Corporate Cultural-Art Supporting and Consumer

Response Based on Creating Shared Value
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†
, Ahn Won Hyun

††
, Kim Cheeyong
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine that the effects of social philanthropy initiatives the firm's

image of corporate social responsibility. The present study analyzed the structural relationship between

three motivations of social philanthropy and evaluation of firm, using structural equation modeling as

the method of analysis of the data which were collected from surveying 310 random individuals at galleries

and performance halls across the nation. The current study found that the focus on customer value

positively influenced the firm image, while motivation for enterprise value had a negative effects on the

firm image. This study conducted the test of the structural model invariance across the groups. This

study also found that the correlation of motivation for customer to the firm image was much stronger

in CSV group than its counterpart. In contrast, the correlation of focus on firm enterprise value to the

firm image was much stronger in CSR group than CSV.
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1. 서 론

국내 기업의 호감도(corporate favorite index)는

2009년 하반기(53.8점)를 시작으로 2010년 상반기

(54점), 2010년 하반기(51.5점)까지 하향 추세를 보이

고 있다[1]. 기업에 대한 국민의 호감도가 낮은 이유

는 무엇일까? 윤리경영, 사회공헌 등 비경제적 부분

에 대한 국민들의 부정적 인식에 기인하기 때문이다

[1]. 특히 ‘부의 사회 환원을 통한 사회공헌’, ‘이윤

창출을 통한 경제성장 기여’와 같은 기업의 사회적

책임에 대해 소홀하다는 국민들의 인식에서 그 원인

을 찾을 수 있다. 기업의 일차적인 목적은 이윤을 창

출하는 것이지만, 사회는 기업이 차지하고 있는 영향

력만큼 그에 대한 공적인 책임을 요구하고 있다. 하

지만, 기업의 사회적 책임을 강조하는 논리만으로는

문화예술 활동에 대한 지원과 같은 기업의 사회공헌

을 설명하는데 한계가 있다. 기업이 사회공헌활동을

수행하는 또 다른 이유는 사회공헌활동이 장기적으

로 기업경영에 이익이 되기 때문이다. 특히 문화예술

지원과 같은 기업의 사회적 책임 수행은 단기적 관점

에서 손해처럼 보일 수 있으나, 장기적으로 보았을

때 기업에 대한 이미지 향상, 고객 확보, 구매의사

증대 등과 같은 긍정적인 효과를 지니고 있다[2-5].

하지만, 사회공헌활동으로서의 기업의 문화예술 지

원은 다음의 한계를 지니고 있다.

첫째, 기업의 문화예술 지원은 대부분 상황이나

필요에 따라 전개하는 일회성 또는 부수적인 경영활

동의 성격이 짙다. 사회공헌활동은 기업에게 더 이상

부수적 활동이 아니다. 재무적 성과를 창출하는 경쟁

력뿐 아니라 사회적 성과도 높이는 ‘지속가능한 경쟁

력’이 보다 중요해졌기 때문이다[6]. 기업이 아무리

사회공헌활동에 노력을 기울여도 진정성을 인정받

지 못하면 오히려 신뢰 실추 등 역효과만 발생할 수

있다. 따라서 기업의 내면과 다른 모순된 활동이나

홍보성․전시성 공헌활동은 지양하고, 묵묵히 지속

적으로 기업의 방향과 일치하는 체계적인 활동을 전

개해야 한다.

둘째, 문화예술 지원이 시혜적 성격의 ‘베푸는 지

출’이라는 한계를 지니고 있다. 많은 기업들이 ‘기업

의 사회적 책임’(corporate social responsibility;

CSR)에 입각한 전통적인 가치의 바탕 위에 마케팅

적인 개념을 추가하여 문화예술 지원을 수행하고 있

으나, 이는 일부 기업에만 국한된 것이 현실이다. 기

업의 사회공헌이 ‘필요’에 따라 선택할 수 있는 활동

이 아니라 기업이 반드시 추구해야 할 ‘필수’ 경영활

동으로 변화하고 있는 현실을 고려했을 때, 이제는

사회적 가치와 기업적 가치를 동반 제고하는 ‘투자’

로 인식되어야 한다. 즉 기업의 문화예술 지원은 사

회와 기업에게 상호 이익이 되는 ‘동업자’적 관점에

서 ‘공유되는 가치(shared value)’를 만들어가는 관

계로 확장되어야 한다.

셋째, 기업의 문화예술 지원이 공급자 중심으로

전개되는 성향이 있다. 기업들은 문화예술 지원에 있

어 수혜자(소비자)의 필요를 파악한 후, 수혜자와의

가치공유를 통해 맞춤형 지원을 지향하여야 한다. 또

한, 문화예술 향유에 수혜자의 일시적인 만족과 불만

족에 대한 것이 아니라 문화예술 지원에 대한 종합적

이고 지속적인 소비자의 가치인식을 고려할 필요가

있다. 전술한 기업의 문화예술 지원이 가지는 한계는

기업의 사회공헌활동을 CSR의 관점에서 접근했기

에 발생한 것이다. 많은 기업과 연구자들은 이러한

한계를 극복하기 위해 기업의 다양한 사회공헌 방안

에 대해 제시하였으며, 공유가치창출(creating shared

value; CSV)은 이러한 배경에서 나온 것이다. 공유

가치(shared value)는 사회 발전과 경제적 이익 창출

의 상관관계를 파악하고 이를 확대하는데 초점을 맞

추고 있다[7].

본 연구에서는 기업의 사회공헌활동이 보다 발전

적 방향으로 나아가는 데 학문적 차원에서 일조하기

위해 CSV의 관점에서 기업의 문화예술 지원에 대해

고찰하였다. 이를 위해 공유가치창출(CSV)이 기업

의 사회적 공헌, 신뢰, 평판 등에 과연 어떠한 영향을

미치는가를 확인하고, CSV가 CSR과 효과 측면에서

어떠한 차이를 보이는 지를 비교하였다. CSR 관점에

서 기업의 사회공헌활동이 가지는 효과에 대한 연구

에 비해 CSV에 기반을 둔 사회공헌활동이 기업 평

가에 어떠한 영향을 미치는지를 밝힌 연구는 찾아보

기 힘든 실정이다[8-11]. 특히, 기업의 사회공헌활동

중 문화예술마케팅에 대해 다룬 연구는 거의 전무한

실정이다. 이에 본 연구에서는 CSR과 비교하여

CSV가 소비자의 기업 이미지에 과연 어떠한 영향을

미치는지에 대해 검증하였다.
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2. 이론적 배경

2.1 문화예술지원

기업의 문화예술 지원 동기를 다룬 연구들은 CSR

에 기반을 둔 이타적 동기와 더불어 기업의 이윤창출

을 목적으로 하는 다양한 동기들이 존재하고 있음을

제안하였다[2,12,13]. 이중 기업 이미지의 제고와 홍

보효과는 기업의 문화예술 지원의 대표적 동기로 지

목되어 왔다[2]. 기업의 문화예술 지원의 주요 동기

는 사회적 책임을 완수하는 동시에 기업의 마케팅

효과와 같은 기업 이윤의 동시 추구임을 알 수 있다.

기업의 문화예술 지원의 주요 효과는 기업 이미지

향상 및 홍보 효과, 판매 촉진 등으로 앞서 언급한

문화예술 지원활동의 동기와 크게 다르지 않다[12,

14,15].

문화사업, 교육사업 등과 같은 기업의 사회적 책

임 수행은 단기적 관점에서 손해처럼 보일 수 있으

나, 장기적으로 보았을 때 기업에 대한 이미지 향상,

고객 확보), 구매의사 증대 등과 같은 긍정적인 효과

를 지니고 있다[2-5]. 즉 문화예술 분야에 대한 지원

은 기업의 사회적 책임 수행은 물론, 기업의 마케팅

과 연결되어 이익창출이라는 측면에서 의미가 있다.

문화예술 활동 지원의 마케팅적 가치는 바로 기업이

미지 제고이다. 기업 이미지는 기업이라는 대상에 대

하여 소비자들이 가지고 있는 하나의 총체적인 인상

이다. 기업 이미지는 마케팅 활동에 영향을 미치기

때문에 이미지 제고 방법에 대한 관심이 높으며, 이

미지 제고 방법의 일환으로 기업 이미지의 구성요소

에 대한 다양한 연구가 진행되어왔다[5].

기업 이미지를 형성하는 요인은 세 가지로 구분할

수 있다[16]. 첫째, ‘비즈니스 행위 요인(business

conduct marketing factor)’으로 이는 좋은 품질과 서

비스의 제공, 적정가격의 책정, 고품질의 제품 생산

등을 통해 형성된다. 둘째, ‘사회적 행위 요인(social

conduct marketing factor)’으로 환경오염에 대한 관

심, 공정한 세금 납부, 공중에 대한 관심 등을 통해

형성된다. 셋째, ‘공헌 요인(contributions factor)’으

로 이는 문화․예술 등에 대한 지원, 보건․교육․사

회복지에 대한 지원 등을 통한 사회공헌 이미지에

의해 형성된다. 이는 기업의 문화예술 후원 활동이

기업 이미지 제고의 측면에서 긍정적인 효과가 있음

을 의미한다.

2.2 기업의 사회공헌활동(social philanthropy)

사회공헌활동은 기업 활동 중 기업 문화 및 기업

의 사회성 증대를 위한 활동을 포함하여, 기업의 이

미지 향상 등을 목표로 사회와의 바람직한 관계를

형성하기 위해 수행하는 활동을 의미한다. 그동안 사

회공헌활동과 기업의 사회적 책임(CSR)을 동일한

개념으로 간주하였다. 실제로 공유가치창출(CSV)

이 제안되기 전까지는 ‘기업의 사회공헌활동=기업의

사회적 책임’의 수식이 성립될 수 있었다. 하지만,

CSV가 제안된 이후, CSR과 사회공헌을 구분하고

있으며 CSR을 사회공헌활동을 구성하는 하위영역

으로 간주하고 있다.

2.2.1 기업의 사회적 책임(corporate social respon-

sibility; CSR)

많은 연구들이 기업의 CSR이 호의적인 기업태도

로 이어진다는 연구결과를 제시하였다[17,18]. 또한,

CSR이 기업에 대해 긍정적인 효과를 낳는다는 연구

결과와는 반대로, 특정한 목적과 연계된 사회공헌활

동은 기업에 대해 부정적인 인식을 높인다는 연구결

과들도 있다[8,10,11]. 이들에 따르면 기업의 사회공

헌활동이 이윤 추구와 연계돼 있는 경우 소비자는

기업의 동기가 순수하지 않다고 판단하여 기업에 대

해 부정적인 인식을 가지게 된다. 이는 “CSR이 어떠

한 동기로 수행되는가?”와 연관 지어 볼 수 있다.

CSR 동기는 ‘외부의 공익을 위한 동기(public-serv-

ing)’와 ‘기업 이익을 위한 동기(firm-serving)’로 나

눌 수 있다[19]. ‘공익을 위한 동기’ 즉 ‘공익 동기’는

CSR을 수행함에 있어 손실이 발생함에도 불구하고

사회적 의무를 이행하기 위해서 혹은 자선적인 차원

에서 이를 지속하는 경우이며, ‘이익을 위한 동기’는

기업의 단기적인 성과는 나빠지더라도 장기적으로

는 기업의 지속가능한 성장에 긍정적인 영향을 미칠

수 있기를 기대하는 것이다. 한편 다른 연구에서는

CSR 동기를 수익적 동기와 사회적 동기로 나누고

있다[20]. 본 연구에서는 선행연구들이 제시한 ‘외부

의 공익을 위한 동기’, ‘사회적 동기’는 사회적인 공익

가치에 기반을 두었기에 ‘공익 동기’로 ‘기업 이익을

위한 동기’, ‘수익적 동기’는 기업 가치에 기반을 두었

기에 ‘기업 동기’로 구분하였다[19,20].

기업의 CSR 동기가 공익을 위한 경우 일 때, 소비

자들은 기업에 대해 긍정적 인식을 가지는 반면, 기
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업의 CSR 동기가 기업 이익을 위한 경우 대상 기업

에 대해 부정적이고 회의적인 인식을 지닌다는 연구

결과가 있다[9]. 또한, CSR의 영향이 일관되게 긍정

적이지만은 않다는 연구결과도 있다[20]. 이는 기업

의 CSR이 소비자에게 항상 긍정적인 효과를 주는

것은 아니며, 기업의 실제 목적이 무엇이든 간에 소

비자가 그것을 어떻게 지각하느냐가 기업에 대한 태

도에 중요한 관건이 될 수 있음을 의미한다. 이에 본

연구에서는 소비자가 지각하는 기업의 사회공헌 지

원 동기의 유형에 따라 기업에 대한 소비자들의 평가

가 달라질 것이라 가정하였다.

하지만, 기업의 사회적 책임만 강조하다보면 새로

운 가치 창출 없이 기존에 생산된 ‘몫(value)’의 분배

에만 초점을 맞추기에 사회공헌활동의 폭이 제한적

이고 지속가능성에도 한계가 있다. 이에 사회공헌활

동을 기업의 철학이나 비전, 윤리적 경영, 경제적 기

여, 사회발전 도모 등의 보다 포괄적이고 거시적인

측면에서 접근할 필요가 있다. 즉 장기적이고 지속적

인 차원에서 사회의 요구와 필요에 부응하는 동시에

기업의 이익을 병행하는 전략적 사회공헌활동이 필

요한 것이다. 전략적 사회공헌활동이란 기업이 사회

적 이익과 기업의 이익을 동시에 충족할 수 있도록

기업의 장기 비전이나 전략목표 등과 연계하여 사회

공헌활동을 전개하는 것으로 볼 수 있다. 이러한 전

략적 사회공헌활동은 공유가치창출(creating shared

value; CSV)과 그 논리적 맥락을 같이 한다.

2.2.2 공유가치창출(creating shared value; CSV)

CSV는 기업이 혁신을 통해 사회 문제를 적극적으

로 해결하고 경제, 사회적 가치의 총량을 확대하자는

발상의 전환을 말한다. ‘파이’를 누가 더 많이 갖느냐

보다 기업과 사회가 나눌 수 있는 ‘파이’를 키우는

방법론이다[7]. CSV는 CSR과 달리 사회에 공헌하

는 활동을 통해 매출과 이익을 증대시키고, 사회 문

제를 기업의 경제활동과 일체화시킨다는 특징을 지

니고 있다[7]. 즉 CSV는 기업이 혁신을 통해 사회

문제를 적극적으로 해결하고 경제, 사회적 가치의 총

량을 확대하자는 논리이다.

CSR과 CSV의 차이를 명확하게 보여주는 사례가

공정무역이다. CSR 관점에서 보면 공정무역은 빈곤

문제를 해결하는 기업들의 선행이라는 의미를 갖지

만, 이것만으로는 부족하다. 현재 확보된 파이에 그

치기 때문이다. 반면 CSV는 농법을 개선하고 농부를

위한 지역협력과 지원체계를 구축하는 일에서 시작

한다. 농부들이 더 효율적이고 지속가능한 방법으로

작물을 재배해 수확량과 품질을 개선하도록 돕는 것

이다. 이는 수입 및 수익 증가로 이어져 농부와 농작

물을 구매하는 기업 모두에 이익을 가져다준다. 기업

의 CSR 활동은 실제 비즈니스와의 연관성이 떨어지

고, 단기적 프로그램에 집중하여 기업의 평판을 관리

하기 위한 목적성을 지닌 것에 비해, CSV는 기업의

상황에 맞추어 정부 및 NGO 등과의 협력을 통하여

지역 클러스터를 구축하여 지역사회 가치 창출에 목

적을 두고 있다. CSV는 기업이 빈곤, 기아, 환경오염

과 같은 사회적 문제들을 해결하는 과정에서 어떻게

돈을 벌 수 있을지에 대해 고민하는 것이다. 요약하

자면, CSV에 기반을 둔 사회공헌은 상황이나 필요에

따라 전개하는 일회성 또는 부수적인 경영활동이 아

니라 지속적으로 추구하는 경영활동이다. 또한 시혜

적 성격의 ‘베푸는 지출’이 아닌 사회적 가치와 기업

적 가치를 동시에 창출하는 ‘투자’이며, 공급자 관점

에서 일방적으로 전개하는 사회공헌활동이 아니라,

수혜자의 필요를 파악하고 가치를 공유하는 것이다.

많은 연구들이 CSR 관점의 사회공헌활동이 기업

평가와 기업 이미지 제고에 영향을 미친다는 연구결

과를 보여준다[8-11]. 이에 반해, CSV에 기반을 둔

기업의 사회공헌활동이 기업 평가에 어떠한 영향을

미치는지를 밝힌 연구는 찾아보기 힘든 실정이다.

CSV를 제안한 포터 역시 공유가치의 개념과 정의,

그리고 CSV에 기반을 둔 사회공헌활동의 실증적 예

를 중심적으로 다루고 있을 뿐이다.

본 연구에서는 CSV가 소비자들에게 어떠한 평가

를 얻는지를 탐색해 보고자 한다. 이를 위해 실제 신

문에 실린 CSV에 기반을 둔 기업의 사회공헌활동에

대한 신문기사를 제시한 뒤, 이에 대한 소비자들의

평가를 분석하였으며, CSV가 소비자들의 기업 평가

에 어떠한 작용을 하는지 고찰하였다. 또한 각각

CSR과 CSV에 기반을 둔 기업의 사회공헌활동에 대

한 신문기사를 제시한 후, 잠재적 소비자들의 기업에

대한 평가 분석을 통해 CSR과 CSV의 효과를 비교

하였다.

본 연구에서는 CSR은 물론, CSV를 포함한 기업

의 사회공헌 지원 동기의 유형에 따라 소비자가 인식

하는 기업의 평가는 어떻게 달라질 것인지를 검증하
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기 위해 [연구문제 1]을 그리고 CSV가 CSR과 효과

측면에서 어떠한 차이를 보이는 지를 비교하기 위해

[연구문제 2]를 도출하였다.

[연구문제 1]

기업의 사회공헌 활동 유형에 따라 기업에 대한

평가는 달라질 것인가?

[연구문제 2]

‘기업의 사회공헌 유형은 기업에 대한 소비자의

평가에 영향을 미친다.’의 관계는 CSR과 CSV에

서 어떠한 차이를 보일 것인가?

본 연구에서는 [연구문제 1]을 통해 다음의 연구가

설을 도출하였다.

가설 1. 기업의 사회공헌 동기 유형 중 기업 이

익 동기에 속한 유형은 소비자의 기업 이미지 평가

에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 기업의 사회공헌 동기 유형 중 공익 동

기에 속한 유형은 소비자의 기업 이미지 평가에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

한편, [연구문제 2]를 위해 본 연구에서는 실제 기

업의 문화예술마케팅에 대한 기사를 제시한 후, 제시

된 기사의 유형에 따라 ‘중립형’, ‘CSR’, ‘CSV’의 세

집단으로 나눈 후, 집단 간 비교를 실시하였다. [연구

문제 2]를 통해 도출한 가설은 다음과 같다.

가설 3. 공익 동기가 기업 이미지에 미치는 영향

력은 CSV 집단이 CSR 집단 보다 높게 나타날 것

이다.

가설 4. 기업 이익 동기가 기업 이미지에 미치는

영향력은 CSR 집단이 CSV 집단 보다 높게 나타

날 것이다.

3. 연구 방법

3.1 연구 절차

연구의 특성을 고려하여 세종문화회관, 예술의 전

당, LG 아트센터, 서울 시립 미술관 등과 같은 서울

시내 및, 경기, 부산, 경남, 경북, 충남, 충북의 주요

공연장 및 미술관을 중심으로 설문조사를 실시하였

다. 조사기간은 2012년 4월 15일부터 28일까지 14일

간이며, 312부의 설문지를 배부하여 모두 회수하였

다. 불성실하게 답변한 설문지 2부를 제외한 310부를

실증분석에 사용하였다.

본 연구에서는 전실험설계(pre-experimental de-

sign)의 유형 중 단일사례연구(one-shot case study)

를 이용하여 설문을 구성하였다. 구체적으로 실제 기

업의 사회공헌활동으로써의 문화예술 지원에 대한

기사를 제시한 후, 이에 대한 응답자들의 반응을 분

석하였다. 제시된 기사의 유형은 ‘CSR 문화예술마케

팅(Type A)’, ‘CSV 문화예술마케팅(Type B)’의 두

가지로, 기사의 성격을 규정짓기 위해 대학원생 3명

의 평정(manipulation check)을 거쳤으며, 코더 간의

신뢰도(kripperdorff's alpha)는 .812로 적절하였다.

3.2 측정 도구

사용된 측정도구는 다양한 선행 연구들을 토대로

재구성하였으며, 모든 문항은 등간척도로 리커트 형

식(Likert-type)의 5점 척도로 측정되었다.

3.2.1 기업의 이미지 평가

선행연구에서 사용한 ‘기업 이미지 평가’를 수정하

여 사용하였다[3]. ‘기업 이미지 평가’는 12개의 문항

으로 구성되어 있으며, ‘사회공헌 이미지’, ‘선진기업

이미지’, ‘기업특성 이미지’의 하위 유형으로 나누어

져 있다. 본 연구에서는 세 가지 하위 유형 중 ‘사회공

헌 이미지’의 4개 문항을 사용하였다. 분석에 사용된

사회공헌 이미지 문항들의 내적 일관성을 검토한 결

과, 4문항의 내적 일관성(Cronbach' α)은 .705로 만

족할 만한 수준으로 나타났다.

3.2.2 문화예술 지원 동기

기업의 문화예술 지원 동기에 대한 소비자들의 인

식을 측정하기 위해 ‘문화예술 지원 동기 인식’의 9개

문항을 수정해서 사용하였다[21]. 문화예술 지원 동

기 인식은 ‘기업 가치 동기’, ‘고객 가치 동기’, ‘사회

가치 동기’의 세 개의 하위유형으로 구성되어 있다.

이중 ‘기업 가치 동기’는 ‘기업 이익을 위한 동기

(firm-serving)’에 포함되며, ‘고객 가치 동기’와 ‘사

회 가치 동기’는 ‘외부의 공익을 위한 동기(public-

serving)’에 포함된다.
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표 1. 연구모형의 경로계수 (N = 310)

경 로 경로계수

기업 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

고객 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

사회 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

-.176(-.179)**

.758(.648)
***

.016(.016)

주. 숫자는 비표준화 된 계수이고, 표준화 계수는 괄호 안에 제시.
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 2. 개별 집단의 모형 적합도

모 형 X2 df p TLI RMSEA

CSV 문화예술 N = 158)

CSR 문화예술 (N = 152)

113.999

136.997

60

60

.000

.000

.928

.905

.056

.072

(1) 기업 가치 동기: 4개의 문항으로 구성되어 있

으며, 신뢰도는 적절하였다(Cronbach's alpha =

.722).

(2) 고객 가치 동기: 2개의 문항으로 구성되어 있

으며, 신뢰도는 적절하였다(r = .649).

(3) 사회 가치 동기: 3개의 문항으로 구성되어 있

으며, 신뢰도는 적절하였다(Cronbach's alpha =

.706).

3.3 모형의 평가 방법

모형의 평가방법에는 X2와 자유도(df)를 이용하는

방법과 적합도(goodness-of-fit)를 이용하는 방법이

있다. 그러나 X
2
검증은 표본 크기에 민감하고, 영가

설(H0)에 대해 너무 엄격하므로 X2검증에 전적으로

의존하여 모형을 평가하지는 않는다. 이에 본 연구에

서는 표본 크기에 민감하지 않고, 모형의 간명성

(parsimonious)을 고려하였으며, 적합도 평가 지수

가 확립된 RMSEA(root-mean-square error of ap-

proximation)와 TLI(Tucker-Lewis Index)를 통해

모형의 적합도를 평가하였다. RMSEA 값은 .06이하

이면 모형의 적합도가 좋은 것으로 해석한다[22].

TLI의 경우 1부터 0의 연속체에 따라 다르게 나타나

며, 그 값이 .90 이상이면 적합도가 좋다고 할 수 있다

[23].

4. 연구결과

4.1 연구모형의 적합도 검증

연구모형에 대한 적합성 검증 결과, 연구모형의

적합도는 만족할 만한 수준을 보였다(X
2
(60, N =

310) = 162.059, p<.001, TLI = .908, RMSEA = .064).

이를 통해 본 연구에서 사용한 데이터가 본 연구의

연구모형과 잘 부합하는 것을 알 수 있다. 연구모형

의 적합성이 검증되었기에 연구모형을 통해 추정된

경로계수를 통해 본 연구의 가설을 검증하였다. 표

1에 제시된 각 경로계수를 통해 고객 가치 동기가

기업의 사회 공헌 이미지 평가에 정적(+)인 영향을

그리고 기업 가치 동기가 기업의 사회 공헌 이미지

평가에 부적(-)인 영향 주는 것을 알 수 있다. 반면,

사회 가치 동기는 기업의 사회 공헌 이미지 평가에

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 이는 통계

적으로 유의미하지는 않았다.

이는 “공익 동기에 속한 유형은 소비자의 기업 이

미지 평가에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.”는 <연

구가설 1>이 부분 채택되었음을 의미한다. 또한, 기

업 가치 동기가 기업의 사회 공헌 이미지 평가에 통

계적으로 유의미한 수준에서 부정적인 영향을 미치

는 것을 통해 “동기 유형 중 기업 이익 동기에 속한

유형은 소비자의 기업 이미지 평가에 부정적인 영향

을 미칠 것이다.”는 <연구가설 2> 역시 채택되었음

을 확인할 수 있다.

4.2 집단 간 비교

[연구문제 2]와 그에 따른 <연구가설 3>과 <연구

가설 4>를 검증하기 위해 잡단 간 비교를 실시하였

다. 집단 간 비교에 앞서, 각 개별 집단의 모형 적합도

와 경로계수를 분석하였다. 표 2에 제시된 바와 같이

연구모형의 적합도는 두 집단 모두 만족할 만한 수준
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표 3. 개별 집단에 따른 경로계수

경 로
경로계수

CSV CSR

기업 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

고객 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

사회 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

-.099(-.094)

.176(.163)
*

.283(.258)**

-.273(.342)***

.726(.932)
***

.237(.199)*

주. 숫자는 비표준화 된 계수이고, 표준화 계수는 괄호 안에 제시.
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 4. 동일성 검증 모형의 적합도 (N = 310)

모 형 X2 df p TLI RMSEA

형태 동일성

측정 동일성

집단 간 등가

250.980

263.232

265.895

120

128

131

.000

.000

.000

.927

.932

.936

.060

.059

.058

을 보였다.

이에 두 집단에서 문화예술 지원 동기 유형과 기

업의 사회공헌 이미지 평가가 어떠한 차이를 보이는

지를 살펴보았다. 표 3에 제시된 바와 같이 CSV 문화

예술 집단의 경우, 고객 가치 동기와 사회 가치동기

가 기업의 사회 공헌 이미지 평가에 정적인 영향을

주는 것을 알 수 있다. 반면, CSR 문화예술 집단에서

는 앞서 전체 집단에 대한 분석 결과와 마찬 가지로

고객 가치 동기와 사회 가치 동기가 기업의 사회 공

헌 이미지에 통계적으로 유의미한 수준에서 정적인

영향을 미쳤으며, 기업 가치는 통계적으로 유의미한

수준에서 부적인 영향을 미쳤다.

이러한 각 집단의 차이가 집단에 의한 차이인지

아니면 추정오차(estimate error)에 의해 발생한 것

인지를 확인하기 위해 집단 간 비교를 실시하였다.

집단 간 비교를 위해서는 연구모형의 형태동일성

(configural invariance), 측정동일성(metric in-

variance), 그리고 집단 간 등가제약(cross‐group

equality constraints)이 성립되어야 한다. 우선 형태

동일성 검증을 위해 연구모형을 CSV 문화예술,

CSR 문화예술 집단을 동시에 분석하였다. 모든 잠재

변수 간의 요인 적재치와 경로계수를 자유롭게 추정

한 형태동일성 모형의 적합도는 만족할 만한 수준이

었다(X2(120, N = 310) = 250.980, p < .001, TLI =

.927, RMSEA = .060).

형태 동일성이 검증되었기에 다음 단계로 측정 동

일성을 검증하였다. 측정 동일성 검증에 앞서 각 잠

재변수에 대한 모든 요인의 적재치를 동일하게 고정

한 측정 동일성 제약 모형의 적합도를 측정한 결과,

만족할 만한 수준을 보였다(X
2
(128, N = 310) =

263.158, p < .001, TLI = .927, RMSEA = .060). 측정

동일성 제약 모형의 적합도가 만족할 만한 수준이었

기에 측정 동일성의 검증을 위해서 측정 동일성 모형

과 형태동일성 검증 모형의 X2값과 자유도를 비교하

였다. 즉, 측정 동일성 모형은 형태 동일성 검증 모형

에 내재된 모형(Nested Model)이므로, 두 모형의 자

유도의 차이를 이용한 X2값 차이(∆X2)를 통해 검증

이 가능하다. 형태 동일성 모형과 측정 동일성 모형

의 X
2
값의 차이는 통계적으로 유의미하지 않았으며

(∆X2(8, N = 310) = 12.252, p = .140), 두 모형 간의

적합도 차이 역시 미미(∆TLI = .005, ∆RMSEA =

-.001)하였기에 측정 동일성은 성립되었다. 이는 CSV

문화예술 집단과 CSR 문화예술 집단에서 측정도구

들이 동일한 방식으로 작동하고 있음을 보여준다.

측정 동일성이 검증되었으므로, 모든 경로에 경로

계수를 동일하게 고정한 집단 간 등가 제약모형의

적합도를 측정한 결과, 만족할 만한 수준을 보였다

(X2(131, N = 410) = 265.895, p < .001, TLI = .936,

RMSEA = .058). 또한, 측정 동일성 모형과 집단 간

등가 제약모형의 X
2
값의 차이는 통계적으로 유의미

하지 않았으며(∆X2(3, N = 310) = 2.633, p = .447),

두 모형 간의 적합도 차이 역시 미미(∆TLI = .004,

∆RMSEA = -.001)하였기에 집단 간 등가 제약은

성립되었다. 이는 CSV 문화예술 집단과 CSR 문화

예술 집단에서 모든 경로들이 동일한 방식으로 작동

하고 있음을 보여준다.
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표 5. 경로계수에 동일성 제약을 가한 모형 비교

동일성 제약을 가한 경로 ∆df ∆X2 ∆TLI

기업 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

고객 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

사회 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

1

1

1

-.009

.003

-.009

-.003

-.003

-.003

모든 경로에 동일성 제약 (집단 간 등가 제약) 3 2.663 -.004

주. *p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 6. 집단 간 등가 제약 모형의 개별 집단에 따른 경로계수

경 로
경로계수

CSV CSR

기업 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

고객 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

사회 가치 동기 è 기업의 사회공헌 이미지

-.182(-.164)*

.722(.991)
***

.058(.059)

-.182(-.172)*

.722(.968)
***

.058(.060)

주. 숫자는 비표준화 된 계수이고, 표준화 계수는 괄호 안에 제시.
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

그림 1. 최종 연구 모형

주. 모든 경로와 요인 적재치에 대해 두 집단 간 동일성 제약을 가한 모형임. 나타낸 수치는 CSV / CSR 순서로

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

두 집단 사이에 혹시나 존재할 지도 모를 개별 경

로계수 간의 유의미한 차이를 알아보기 위해 모형

내에 존재하는 3개의 개별 경로계수에 각각 동일화

제약을 가한 모형 3개를 측정 동일성 제약모형과 비

교하였다. 표 5에 제시된 바와 같이 각 집단의 개별

경로계수 간에는 통계적으로 유의미한 차이가 발견

되지 않았다.

표 6과 그림 1에 나타난 바와 같이 두 집단 모두에

서 고객 가치 동기가 기업의 사회공헌 이미지에 통계

적으로 유의미한 수준에서 긍정적인 영향을 미치는

것을 알 수 있다. 나아가 경로계수를 통해 CSR 집단

에 비해 CSV 집단에서 고객 가치 동기가 기업 이미

지에 미치는 영향력이 큰 것을 알 수 있다. 반면, 두

집단 모두에서 사회 가치 동기가 기업의 사회공헌

이미지에 정적인 영향을 미쳤으나, 이는 통계적으로

유의미하지 않았다. 이는 “공익 동기가 기업 이미지
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에 미치는 영향력은 CSV 집단이 CSR 집단 보다 높

게 나타날 것이다.”는 <연구가설 3>이 부분 채택되

었음을 의미한다. 한편, 기업 가치 동기 역시 두 집단

모두에서 기업의 사회공헌 이미지에 통계적으로 유

의미한 수준에서 부정적인 영향을 미쳤으며, 경로계

수를 통해 CSV 집단에 비해 CSR 집단에서 기업 가

치 동기가 기업 이미지에 미치는 영향력이 큰 것을

알 수 있다. 이를 통해 “기업 이익 동기가 기업 이미

지에 미치는 영향력은 CSR 집단이 CSV 집단 보다

높게 나타날 것이다.”라는 <연구가설 4> 역시 채택

되었음을 확인할 수 있다.

5. 결 론

문화예술 분야에 대한 지원은 기업의 사회적 책임

수행은 물론, 기업의 마케팅과 연결되어 이익창출이

라는 측면에서 의미가 있는 것이다. 하지만, 사회공

헌활동으로써의 기업의 문화예술 활동 지원은 다음

의 한계를 지니고 있다. 첫째, 현재 기업의 문화예술

지원은 대부분 상황이나 필요에 따라 전개하는 일회

성 또는 부수적인 경영활동의 성격이 짙다. 둘째, 문

화예술 지원이 시혜적 성격의 베푸는 지출이라는 한

계를 지니고 있다. 셋째, 기업의 문화예술 지원이 공

급자 중심으로 전개하는 성향이 있다. 이러한 문제점

을 해결하는 방안으로 본 연구에서는 사회공헌활동

으로써 CSV에 기반을 둔 기업의 문화예술마케팅의

방향을 제시하고, 수용자 연구를 통해 CSV를 통한

기업의 문화예술마케팅이 어떠한 효과를 지니는지

를 분석하였다. 본 연구를 통해 도출된 결과와 그에

따른 함의를 정리하면 다음과 같다.

첫째, ‘기업의 문화예술 지원 동기에 따라 기업의

사회 공헌 이미지에 대한 인식은 차이를 보일 것’이

라는 연구가설을 검증하였다. 분석결과, 각 경로계수

를 통해 고객 가치 동기가 기업의 사회 공헌 이미지

평가에 정적(+)인 영향을 그리고 기업 가치 동기가

기업의 사회 공헌 이미지 평가에 부적(-)인 영향 주

는 것을 알 수 있다. 반면, 사회 가치 동기는 기업의

사회 공헌 이미지 평가에 정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으나, 이는 통계적으로 유의미하지는 않았

다. 이는 특정한 목적과 연계된 사회공헌활동은 기업

에 대해 부정적인 인식을 높인다는 연구와 사회공헌

활동에 대한 기업의 영향이 일관되게 긍정적이지만

은 않다는 연구와 관련지어 볼 수 있다. 즉 소비자가

인지하는 기업의 사회공헌활동 동기에 따라 기업에

대한 태도가 형성됨을 의미한다. 이러한 결과는 물론

기업은 사회공헌활동을 수행함에 있어 ‘공익동기’만

을 가져야 한다고 주장할 수 없다. 이는 본 연구에서

제창한 사회 가치와 기업 가치의 조화와 그 궤를 달

리하기 때문이다.

둘째, CSR은 물론, CSV를 포함한 기업의 사회공

헌 동기의 유형에 따라 소비자가 인식하는 기업의

평가는 어떻게 달라질 것인지를 집단 간 비교를 통해

검증하였다. 분석 결과, CSR 집단에 비해 CSV 집단

에서 고객 가치 동기가 기업 이미지에 미치는 영향력

이 큰 것을 알 수 있다. CSV 집단에 비해 CSR 집단

에서 기업 가치 동기가 기업 이미지에 미치는 영향력

이 큰 것을 알 수 있다. 이러한 결과를 통해 소비자들

은 CSV에 기반을 둔 사회공헌활동이 CSR에 비해

더욱 진정성이 있다고 판단하였을 것이고 이는 기업

의 사회공헌 활동이 동기와 기업 이미지 평가에 긍정

적인 작용을 했음을 유추할 수 있다. 도출된 결과만

을 통해 “CSV가 CSR 보다 우월한 기업의 사회공헌

활동 방안이다.”라는 식의 결론을 내릴 수는 없다.

하지만 본 연구의 결과는 CSV가 현재 기업의 문화

예술 지원이 가지는 한계-일회성 또는 부수적인 경

영활동의 성격, 시혜적 성격의 베푸는 지출, 공급자

중심으로 전개-를 극복하는 개념임을 의미한다. 나

아가 이러한 결과는 기업의 사회공헌활동을 바라보

는 소비자의 시각이 변화 혹은 진화하고 있음을 뜻한

다. 즉 기업은 과거의 CSR에 바탕을 둔 사회공헌활

동에서 벗어나 사회의 요구에 부응하는 방향(CSV)

으로 끊임없이 변화를 모색하여야 한다.

결론적으로 CSV에 기반을 둔 기업의 사회공헌활

동 방향과 그 방안에 대해 문화예술이라는 프레임

안에서 접근하였다는 데 의의가 있다. 또한 본 연구

는 문화예술의 특성상 일반적인 소비재 혹은 서비스

와는 다른 관점에서 접근해야한다는 인식을 기저에

깔고 있다. 즉 일반적인 소비재나 서비스상품은 상품

속성의 편익과 가치를 소비자에게 알리고 인정을 받

음으로써 구매를 이끌어 내기위한 마케팅을 수행하

는 것에 반해, 문화예술은 사회적 가치와 그 유용성

을 인정받고 있기에 본 연구에서는 사회적 가치와

기업적 가치의 결합이라는 측면에서 문화예술을 통

한 기업의 사회공헌활동에 대해 고찰하였다는 의의
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를 지니고 있다.

본 연구는 국내 설문조사의 대부분이 그러하듯이

편의표집 혹은 눈덩이 표집을 통해 이루어져, 확률적

표집을 수행하지 않은 한계를 가진다. 따라서 향후

연구에서는 면밀한 설계를 통한 설문 조사가 시행되

기를 기대한다.
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