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Abstract

Purpose - Recently, although corporate social responsibility
activities have been increasing in size, they do not have to ach-
ieve qualitative improvements and can be passive and cost
consuming. Therefore, companies should make quantitative as
well as qualitative improvements in their efforts in corporate so-
cial responsibility activities.
In this study, the classification of social responsibility activities

in a variety of studies was analyzed through a more specific
path than in previous studies. Corporate behavior image, social
behavior image, and corporate contributions image were ana-
lyzed through a more detailed analysis of performance.
This study suggests that more detailed and concentrated so-

cial responsibility activities be pursued by forming companies.
Research design, data, and methodology - The purpose of

study is to gauge the corporate need for a more intensive, spe-
cific area of CSR activities. For this purpose, the sample of  
consumers that were targeted for CSR activities, recognized as
261 persons, have been investigated. Through a theoretical dis-
cussion on previous research, nine hypotheses were established
on corporate image, the influence of corporate performance on
CSR, and the CSV regulation effect. In order to test the hy　 -
pothesis, a survey was conducted on 261 male and female con-
sumers who were targeted for CSR, being persons in their 20s
to 40s. PASW Statistics 18.0 and AMOS 18.0 were used for
statistical analysis.
Results - Corporate behavior image was formed through le　 -

gal responsibility activities and economic responsibility activities.
In addition to economic responsibilities, ethical responsibilities
and environmental responsibilities were confirmed to have influ-
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ence on social behavior image. Corporate social responsibility
and philanthropic responsibility were confirmed to have influence
on economic contribution image. Corporate image has positive
effects on brand attitude, corporate reputation, and corporate
competition.
In addition, when CSV awareness is high, consumers per-

ceive corporate image only through economic responsibility.
However, when CSV awareness is low, economic responsibility
as well as legal responsibility through charitable activities form
the corporate image that influences the brand attitude and cor-
porate reputation, as well as corporate competitiveness. It would
appear that the area of corporate social responsibility needs
more intensive management for corporate image and corporate
competitive advantage.
Conclusion - First, the findings of this study show that each

CSR activity has a different effect on corporate image and thus,
the corporate image influences corporate performance in distinct
ways, depending on the CSR activity. This implies that reactive
strategies should be tailored to the required image. Second,
there is a difference in CSV awareness between groups. When
the CSV awareness is low, we can confirm that legal responsi-
bility activities have an especially significant effect on corporate
image, implying that corporations should pursue their economic
objectives within legal regulations and need to invest significant
time and effort for this.
This study has limited generalization potential because the re-

sult of the model fit has insufficient reference value. In future
research, we need to approach various dimensions of corporate
performance.
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서 론1.

기업경영환경이 급변해가고 있는 세기 현대사회에서 기업은21 ,
더 이상 수익 창출과 주주의 가치창출 노동시장의 제공이라는 역,
할뿐만 아니라 사회 시민의식을 바탕으로 인간가치 실현이라는 책
임이 재조명되고 있다 이러한 맥락에서 최근 기업의 사회적 책임.

이하 활동이 재조명되어 오(Corporate Social Responsibility, CSR)
고 있다.

은 기업에 대한 호감도와 태도를 향상시키고 그것으로 인CSR
해 기업 이미지를 제공하고 궁극적으로는 제품에 대한 구매의도,
를 제공하여 기업의 재무성과 및 자산 가치를 증대시키는 것으로,
나타나고 있다 소비자들도 역시 기업의 활(Suh & jin, 2008). CSR
동에 대한 성과를 중요시하고 있으며 정직한 기업문화의 형성을,
위해 활동을 중요한 고려요인으로 보고 있다CSR (Dima Jamali &
Ramez Mirshak, 2007)
이처럼 활동은 기업의 지속가능성을 높여 건강한 기업으CSR

로 거듭나며 기업혁신도구 및 기업경쟁력의 핵심으로 부각되어 기
업의 사회공헌 활동의 견인차 역할을 하고 있다 이를 반영하듯이.
기업의 사회공헌 지출은 꾸준히 등장하고 있는데 년에는, 2006 1
조 억원 수준이던 것이 년에는 조 억원으로 규모8048 2011 3 1241
의 성장과 함께 질적인 향상으로 패러다임의 전환도 이뤄지고 있,
다 또한 매출액 위 이내의 기업 표본을 조사한 사회공헌. 2000 400
활동 참여 의향 여부 조사에서는 년 참여 에서 년2007 (51%) 2013

으로 응답하고 있어 활동의 규모가 증대되고 있다(67.2%) CSR
(Giving Korea, 2013).
이러한 기업의 사회공헌활동 및 기부금 등 활동 규모의CSR

증가에도 불구하고 소비자 및 사회의 반응은 대체로 부정적인 것,
으로 보고되고 있는데 활동이 기업의 위법행위(Lee, 2002), CSR
와 관련된 부정적 이미지에 대한 면죄부로 이용된다는 인식으로,
본래의 의도가 대중에게 제대로 전달되지 못하고 있는 것으로 풀
이되고 있다 따라서 기업들은 사회적 책임에(Suh et al., 2006).
대한 의지의 표명이나 실천 못지않게 보다 진정성 있고 구체적인,
방법을 통해 대중에게 전달되기 위한 노력을 강구하여야 한다 이.
러한 차원에서 활동의 개념은 지역사회와 연계하여 경제적CSR ,
사회적 가치의 총량을 확대하여 사회의 문제해결에 기여한다는 개
념의 공유가치창출 이하 로 확대되(Creating Shared Values, CSV)
고 있다 활동에서 중시되어 왔던(Porter & Kramer, 2006). CSR
과거 단방향적으로 기업에서 소비자로 접근되는 방향에서 일방적
행위에서 소비자들과 기업이 동참하여 올바른 가치를 만들어가는
양방향적인 접근이 시작점으로 작용하고 있다 의 등장으로. CSV
기업들은 사회적 책임 활동뿐만 아니라 고객에게 감동과 희망을
전달함과 동시에 기업의 이익 또한 추구할 수 있는 새로운 시대를
맞이한 것이다(Kim et al., 2012).
한편 기업 이미지 관련 연구에서는 연구자별로 차이가 나타나,

지만 명백히 세분화 및 구체화 할 수 있는 개념으로 구분되어지,
고 있어 기존 연구에서처럼 총체적인 관점에서의 접근은 보다 세,
부차원과의 관계를 제시하지 못한다는 한계를 갖고 있다 따라서.

의 각각의 요인에 대해 소비자가 인지하는 기업이미지의 구CSR
성과의 관계를 규명하고 활동의 효과에 보다 구체적이고 세, CSR
분화된 접근 방식이 필요하다 또한 최근 기업의 사회적 책임활동. ,
에 대해 사회적인 요구 수준이 높아짐에 따라 규모적인 증가에도
불구하고 오히려 소비적이고 소극적으로 이루어지고 있다 따라서, .
기업은 사회적 책임 활동을 통해 기업이 추구하고자 하는 경영성
과를 높일 수 있도록 질적인 개선 노력도 함께 가져가야 한다.
이에 본 연구에서는 다양한 연구를 통해 제시되고 있는 CSR

활동의 분류를 기존 이 제시한 사회적 책임 유Carroll(1979, 1991)
형의 개념과 항목 외에도 최근 사회적으로 많은 이슈가 되고 있는
환경적 요인을 함께 기존의 활동이 기업이미지 형성에 긍정CSR
적 영향을 미치는 관계에서 나아가 활동이 기업 이미지 영CSR
역 즉 비교적 기업의 기본 영위 활동 영역에서 구성될 수 있는,
기업의 행동이미지 사회적 이해관계 공유 등의 노력에 해당되는,
사회적 행동 이미지 지역사회 문화 봉사 등을 통해 지역 사회에, , ,
기여함으로서 형성되는 기업의 공헌 이미지를 통해 브랜드 태도
및 명성 기업 경쟁력 등의 성과에 미치는 보다 구체적인 경로를,
분석하였다 이를 통해 기업이 소비적이고 의무적으로 소극적인.

활동에서 나아가 기업이 형성하여 추구하고자 하는 기업이CSR
미지에 대한 보다 중점적으로 집중해야할 구체적인 활동 영CSR
역을 제시하고 보다 효과적인 마케팅 전략을 제시하고자 한다.

선행연구 고찰2.

의 이론적 고찰2.1. CSR

의 개념 및 구성요인2.1.1. CSR

은 기업의 사회적 책임을 평가하기 위해 경제적 책Carroll(1979)
임 법적 책임 윤리적 책임 자선적 책임 등 부분으로 나누고, , , 4 ,
하위 단계의 경제적 책임의 완수 없이는 진정한 의미의 상위단계
인 자선적 책임이 수행되어질 수 없음을 주장하였다. Shin(1994)
은 을 기업 활동으로 인하여 발생되는 사회적 경제적 문제CSR ‘ ,
를 해결함으로써 이해관계자와 사회의 요구나 기대를 충족시켜 주
어야 하는 기업행위의 규범적 체계로 정의했고’ , Porter and

은 을 선량한 시민의 의무인 도덕적 의무Kramer(2006) CSR (Moral
기업의 이미지 브랜드 파워 가치를 올리는 역할을Obligation), , ,

하는 명성 현재를 충족시키기 위해 자원을 낭비하지(Reputation),
않고 조화와 균형을 이루는 지속성 사업을 할 수(Sustainability),
있는 자격을 부여받는 영업자격권 으로 정의(License to Operation)
하였다 이처럼 은 사회 전반을 위해 사회적 변화 과정에서. CSR
중요한 기업의 행동요소로서 지속적이고 통합적인 경제발전에 필
수적 원동력으로 그 역할을 담당하고 있다(McWilliams & Siegel,

또한 기업은 단순히 이윤추구의 차원 즉2001; Hamann, 2003). ,
경제적이고 법적인 책임을 넘어서 사회전반에 광범위한 의무를,
지닌다(McGuire, 1963; Carroll, 1979; McWilliams & Siegel,

따라서 은 협의로는 공익활동 환경보호 기부 및 협찬2001). CSR , ,
활동 등을 지칭하고 광의로는 이익추구를 위한 경제적 책임 윤리, ,
경영을 위한 법적 책임 및 윤리적 책임 그리고 사회공헌을 위한
자선적 책임을 모두 포함하는 개념으로 볼 수 있다(Cha, 2013;
Kim et al., 2014).
이상의 연구들을 살펴보면 은 기업의 기본적인 경제적 이, CSR

익을 창출하고자 하는 경제적 책임과 법률적 규제의 범위 안에서
경제적 사명을 성취하고자 하는 법률적 책임과 환경 윤리경영 등,
사회가 적절한 행동으로 규정한 규율을 준수하고자 하는 윤리적
책임 소외계층 및 교육이나 문화 등을 지원하며 하나의 기업시민,
으로서 사회의 변화를 적극적으로 추구하는 책임인 자선적 책임
등의 차원으로 구분하고 있다 이는 가 제시한. Carroll(1991) CSR
활동 차원을 가장 보편적으로 이용하고 보다 확대하여 적용하고,
있음을 알 수 있다.
따라서 본 연구에서도 경제적 책임 법적책임 윤리적 책임, , ,

자선적 책임으로 분류하였으며 추가적으로, Dahlsrud(2008), Park
의 연구에서 제시한 환경 기후변화 문제와 관련된and Park(2013) ,
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주요 이슈인 환경적 책임으로 추가적으로 살펴보고자 하였다.

의 이론적 고찰2.2. CSV

의 개념2.2.1. CSV

공유가치창출 는 기업과 구성원 기업의 주주 협력사 그리(CSV) , ,
고 소비자를 포함하는 이해관계자들이 공유가치를 창출하고 그,
가치가 경제적 가치와 사회적 가치로 합리적 배분되는 균형성장이
며 사회적인 변화를 위한 포용적 성장 이며 새로(inclusive growth)
운 가치차출을 통하여 기업과 사회가 동시에 성장하는 것을 의미
한다(Im et al., 2012).

은 의 원칙은 사회의 요구를 들어Porter and Kramer(2011) CSV
주고 문제해결방안을 제시하여 경제적 사회적 가치를 동시에 창,
출하는 것이라 하였다 그리고 기업은 사회적 이익과 기업 성과.
사이의 관계를 재정립하여 공유가치를 창출할 수 있는데 기업의
목적이 단순한 수익 추구가 아닌 공유가치 창조로 바뀌어야 한다
고 제안하였다 이는 활동에서 중시되어 왔던 일방적 행위에. CSR
서 소비자들과 기업이 동참하여 올바른 가치를 만들어가는 쌍방향
적인 접근이 시작됨을 말한다 는 의 등장으. Kim et al.(2012) CSV
로 기업들은 활동뿐만 아니라 고객에게 감동과 희망을 전해CSR
주면서 기업의 이익 또한 도모할 수 있는 경영의 새로운 시CSV
대를 맞이한 것이라고 하였다.

과 의 비교2.2.2. CSR CSV

활동은 기업이 수익을 창출하는데 있어 모든 수단과 방법CSR
으로 돈을 벌어들여 사회공헌 기부 봉사활동 등을 하는 기업의, ,
가치를 나누어주는 느낌이라면 는 어떻게 기업과 사회가 함, CSV
께 하느냐의 문제 제기에서 출발한다 따라서 어떻게 기업Win-win . ‘
이 수익을 창출할 것인가가 중요하며 이 과정에서 발생하는 사회’ ,
적 역량과 사회적 가치를 만들어 내고자 하는 것이다 또한. CSR
과 의 차이점은 은 선한 일의 수행한다는 가치와 의CSV CSR CSV
경제 및 사회적 편익을 수행한다는 점에 있다 은 기업시민정. CSR
신을 기초로 하여 이윤극대화의 원리에서 벗어나 있는 반면, CSV
는 이윤극대화에 통합되어 사회적 성과와 아울러 기업의 수익을
전제로 하며 투자대비 실익을 전제로 하고 있는 것이다.
따라서 은 기존의 가치 사슬 범위 내에서의 수행만이 가능CSR

하지만 는 수익실현을 위한 기술혁신과 가치사슬의 혁신이, CSV
동반되어야 실행가능한 자본주의적인 경영방식이라고 할 수 있다

자의적 또는 외부의 압력에 반응하는 과(Kim et al., 2012). CSR
는 다르게 는 기업의 사회경제적 효용을 증가시키는 점에서CSV ·
기업의 경쟁 우위를 위한 기회에 초점을 맞추고 있다 그리고.

을 위해서는 기업 본연의 전략을 재창조해야 하므로 기업 전CSV
체의 조직과 예산이 투입되어야 한다(Porter & Kramer, 2011).
요약하자면 에 바탕을 사회공헌은 일회성 또는 부수적 경CSV

영활동이 아니라 지속적으로 추구하는 경영활동이다 또한 보여.
주기식의 지출이 아닌 사회적 가치와 기업의 가치를 동시에 창출
하는 투자이며 기업이 창출한 수익의 일부를 사회에 환원하는 일,
방적으로 전개하는 공헌활동이 아닌 기업이 사회의 필요를 파악하
고 적극적으로 가치를 공유하는 것이다.

기업 이미지2.3. (Corporate Image)

기업 이미지의 개념 및 구성요인2.3.1.

기업이미지란 소비자가 기업정보에 접촉한 결과 마음속에 형성‘

되는 기업의 인상으로 특정기업에 대하여 연상되는 총체적인 인
상이라고 할 수 있다 이는 기업의 구성원과 제품’ (Kotler, 2000).
및 서비스군 브랜드 등에 대해서 소비자들이 갖게 되는 신념과,
태도에 따라 결정된다 이러한 기업이미지의 구성요인에 연구로.
학자별로 다양한 관점에서 제시되어 오고 있으며 시장 환경의 복,
잡성과 다양성으로 인해 더욱 복합적인 요소들로 기업 이미지를
형성하고 있다 는 기업이미지(Park & Park, 2012). Winters(1986)
구성요인을 좋은 품질과 서비스 제공과 적정 가격 책정 및 고품질
의 제품생산 등의 기업행동 이미지 환경오염에 대한 관심과 공공,
이익에 대한 관심과 공정한 세금 납부와 공중에 대한 관심 등의
사회적 행동 이미지 문화예술 등에 대한 지원 보건 교육 사회, / , , ,
복지에 대한 지원과 같은 물질적 지원 등의 기업공헌 이미지로 분
류하였다.
국내연구로 은 외식기업을 대상으로 하여 기업이미지Lee(2011)

요인을 트렌드 고객만족 사회공헌 영향력 등의 요인으로 측정하, , ,
였고 은 항공사를 대상으로 기업이미지 연구하며 구, Hwang(2011)
성요인을 기업 경쟁력요인과 상품경쟁력요인으로 구분하였다 이.
처럼 기업이미지 구성요인은 학자별로 차이가 있지만 세분화 될
수 있는 개념으로 볼 수 있으며 기업관련 이미지 및 제품관련 이,
미지 등은 비교적 일관되게 제시되고 있음을 확인할 수 있다
(Park, 2009).
본 연구에서는 기업이미지 구성차원을 가 개발한Winters(1986)

기업이미지 구성요인이 활동을 통해 형성되는 기업이미지를CSR
측정하는데 중요한 요인 대부분을 포함하고 있다고 판단하여 이를
토대로 하여 사용하였다 이를 구체적으로 살펴보면 좋은 서비스.
의 제공 적정가격의 책정 고급제품의 생산 등으로 기업이미지를, ,
형성하는 기업행동이미지 환경보호에(corporate behavior image),
대한 관심 공중이익에 대한 관심 적정세금의 납부 등의 사회적, ,
행동이미지 그리고 문화 예술 보건 교육(social behavior image) , , , ,
복지 프로그램에 기부하는 것을 기업공헌이미지(corporate con-

로 구분하였다tribution image) .

연구방법론3.

연구모형3.1.

본 연구에서는 의 효과에 관련해 기업이미지와 성과를 보CSR
다 세분화적으로 살펴봄으로 기존 연구의 한계점을 보완하고자

과 같은 모형을 제시하였다<Figure 1> .
이를 위해 외생변수는 가 제시한 경제적 책임 법Carroll(1979) ,

적 책임 윤리적 책임 자선적 책임 활동 요인 외에도 최근 사회적, ,
으로 많은 관심과 이슈가 되고 있는 환경적 책임활동을 추가하여
구성하였다.
기업이미지 구성 차원은 의 연구를 토대로 기업행Winters(1986)

동 이미지 사회행동 이미지 기업공헌 이미지 등 개의 구성차원, , 3
으로 기업성과와의 관계를 분석하고자 하였다 그리고 주요 기업.
성과의 구성 차원은 브랜드태도와 기업명성 기업경쟁력으로 구성,
하였다 또한 에 대한 이러한 효과가 의 인식의 정도에. CSR CSV
따라 어떤 영향을 미치는가에 대해 조절변수로 구성하였다.



104 Don-gon Lee, Myung-jin Lee / Journal of Distribution Science 12-9 (2014) 101-112

<Figure 1> Research Model

가설설정3.2.

과 기업이미지3.2.1. CSR

기업 이미지는 다양한 경로를 통해 기업과 관련된 정보를 평가
하는 과정에서 형성된다 즉 기업의 공중의 조치가 사회 및 개인. ,
적 관계 개인적 경험 등의 상호작용에 의해 형성되기도 하며,

공중활동 중 다양한 커뮤니케이션을 함(Baskin & Aronoff, 1988),
으로써 좋은 시민으로 기업을 인식시키면서 형성되기도 한다

전략적인 수행으로 공익 및 기업이(Barich & Kolter, 1991). CSR
미지를 향상시키고 기업 구성원과 소비자들의 기업에 대한 충성,
심을 증진시켜야 한다 이러한 기업이미지는 기업의(Lantos, 2001).
사회적 책임 활동의 결과로 형성되는데 과Waddock Graves(1997)
은 기업의 환경 활동에 따른 직접적이고 명시적인 형태의 투자에
비해 기업의 사회적 및 환경적 책임에 따른 기업 이미지 개선 효
과가 큰 것으로 조사되었다 이처럼 활동은 기업의 이미지. CSR
형성에 있어서 중요한 요인 중 하나가 되며 사회공헌과 환경보호,
와 같은 사회적 관심이 소비자들의 심리를 자극해 기업에 더욱 긍
정적 효과를 형성하게 된다(Lee et al., 2000).

과 기업행동이미지3.2.1.1. CSR

기업행동이미지란 좋은 품질과 서비스 제공 적정가격의 책정, ,
고품질의 제품생산 등의 마케팅 이미지를 형성하는 것을 의미한다

기업의 활동에 대한 노력은 소비자들로 하(Winters, 1986). CSR
여금 해당 기업에 대해 이미지를 개선시키고 기업 경쟁력을 증진,
시킨다(Forehand & Grier, 2003).

은 사회적 책임 활동 중 생산성 증대 기Seong and Seo(2010) ,
술의 우수성 고객서비스 품질관리 영업활동의 진실성 소비자, , , ,
보호활동 기업의 건전성 등 경제적 측면의 책임활동이 기업이미,
지에 가장 많은 영향을 준다고 하였다 이와같이 기업이미지나 태.
도를 형성하는 중요한 구성요소로 활동을 두고 있고 있는데CSR ,
이상의 연구결과를 토대로 다음의 가설을 설정하였다.

가설 사회적 책임활동은 기업행동이미지에 정 의 영향을 미1: (+)
칠 것이다.

과 사회행동이미지3.2.1.2. CSR

사회행동이미지란 환경오염에 대한 관심 공공이익에 대한 관,
심 공정한 세금납부 공중에 대한 관심 등의 사회적 이미지를 형, ,

성하는 것을 의미한다 그러므로 기업과 관계를 형(Winters, 1986).
성하고 있는 고객 투자자 및 지역사회의 호응은 기업이미지를 형
성할 수 있다 는 기업이미지는 다양한 이. Barich and Kolter(1991)
해관계자들과 커뮤니케이션함으로써 기업을 좋은 시민으로 인식‘ ’
시키면서 형성된다 하였다 그리고 는. Brown and Wahlers(1998)
친환경적 생태 의식적 행동을 하는 소비자 집단이 존재하며 그들, ,
의 행동패턴은 환경의 관심 지식 및 소구 등에 영향을 받는다고,
보았다 의 연구에서 기업광고와 사회적 책임. Yoon and Seo(2003)
활동이 기업이미지와 브랜드 태도에 미치는 영향을 비교한 결과,

활동에 대한 인식이 기업이미지에 긍정적 영향을 미친다 하CSR
였다 이상의 연구결과를 토대로 다음의 가설을 설정하였다. .

가설 사회적 책임활동은 사회행동이미지에 정 의 영향을 미2: (+)
칠 것이다.

과 기업공헌이미지3.2.1.3. CSR

세계적인 기업 는 사람들이 더 낮은 비용으로 건강을 관리GE
할 수 있도록 약 억불의 비용으로 자사의 의료기기사업 분야를60
지원하는 계획을 운영하여 기업 이미지 획득에 성공한 사례를 통
하여 기업의 문화 예술 보건 교육 등 자선적 활동이 기업목표와, , ,
밀접하게 연관되어 있을 때 다른 어떤 기부 활동을 하는 것보다,
수익을 창출할 수 있다 본 연구에서(Garriga & Domenec, 2004).
기업공헌이미지란 문화예술 등에 대한 지원 보건사회교육에 대· , · ·
한 지원 등의 물질적 지원을 의미한다 이상의 연(Winters, 1986).
구결과를 토대로 다음의 가설을 설정하였다.

가설 사회적 책임활동은 기업공헌이미지에 정 의 영향을 미3: (+)
칠 것이다.

기업이미지와 기업성과3.2.2.

기업이미지와 브랜드 태도3.2.2.1.

브랜드 태도란 특정 브랜드에 대해 소비자들이 내리는 전반적
인 평가로서 기업 이미지는 기업의 제품 및 서비스(Wilkie, 1994),
를 받아들이는 첫 번째 역할을 한다 즉 신뢰할 수 있는 기업에서. ,
제품 및 서비스를 안심하고 구입할 수 있게 되며 기업(Ha, 1999),
이미지가 좋을수록 소비자 태도로서 브랜드 태도가 높아진다(Lee,
2011).

가설 기업이미지는 브랜드태도에 정 의 영향을 미칠 것이다4: (+) .

기업이미지와 기업명성3.2.2.2.

본 연구는 기업명성이 장기간에 걸친 한 기업에 대한 이해관계‘
자의 전반적인 평가 라고 정의하였다 이’ (Gotsi & Wilson, 2001).
러한 기업이 지니고 있는 기업이미지는 고객이 좀 더 쉽게 접근할
수 있는 판매력을 제공하며 기업명성이 높은 기업(Garbett, 1988),
에서 일하는 종업원이 갖게 되는 자긍심과 긍지는 종업원의 사기
와 생산성을 높이며 기업성과에 긍정적 영향을(Gregory, 1991),
미친다 는(Porter & Van der Linde, 1995). Miles and Covin(2000)

의 기업평판지수를 사용하여 기업이미지와 기업명성이 경Fortune
제적 가치 증대와 관련성을 검증하였으며 의, Han and Ryu(2003)
연구에서도 기업의 사회적 책임활동이 기업의 평판을 높이고 기업
에 대한 신뢰에 정 의 영향을 미친다고 하였다(+) .
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가설 기업이미지는 기업명성에 정 의 영향을 미칠 것이다5: (+) .

기업이미지와 기업경쟁력3.2.2.3.

기업경쟁력은 생산성뿐만 아니라 가격과 비가격적인 품질을 고
려하면서 경쟁자가 제공하는 제품 및 서비스보다 우수한 제품 및
서비스를 디자인하고 생산하며 시장화 할 수 있는 능력을 말하며,

기업경쟁력에 대한 기업이미지의 관계는 영향을(Barney, 1991).
주는 요인 중 하나로 기업이미지를 들 수 있는데 기업이미지가 향
상될 때 사회에서 존중받는 기업의 구성원은 더욱 자부심을 갖게,
되며 작업효율과 품질을 높이려 노력하게 되어 기업 이미지는 더,
욱 높아지고 장기적으로 기업의 이익을 증가시킨다(Park, 2001).

가설 기업이미지는 기업경쟁력에 정 의 영향을 미칠 것이다6: (+) .

브랜드 태도와 기업명성3.2.2.4.

브랜드 태도는 고객만족에서 시작하며 고객만족은 제품 및 서,
비스의 경험으로부터 나온다 태도는 기업 서비스 브랜드에 대한. , ,
고객의 성향을 의미한다 마케팅에서 브랜드 인지는(Park, 2008).
가장 기본적인 개념이며 구매결정을 내리는데 가장 중요한 요소,
중 하나이다 브랜드 인지로 인해 친근감과 호감 그리고 이러한.
호의적 감정이 상품에 대한 신뢰로 이어지며 결국 기업에 대한 신
뢰로 전이되게 된다 따라서 본(Lassar et al, 1995; Asker, 2004).
연구에서는 브랜드태도가 기업명성에 영향을 미칠 것으로 보고 다
음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 브랜드태도는 기업명성에 정 의 영향을 미칠 것이다7: (+) .

기업명성과 기업경쟁력3.2.2.5.

기업명성을 기업의 특성 및 유형을 설명해주는 고객에게 전달
되어지는 객관적인 것으로 보았을 때 기업의 명성을 확보한 경우
투자자들에게 자신감과 경제적 자원을 용이하게 확보할 수 있게
된다 기업명성은 경쟁 우위의 이점과 차별성을 기(Aaker, 2004).
반으로 하여 다른 기업과의 차별화 되는 강점으로 작용하며 이해,
관계자들에게 애착관계를 형성한다(Barney, 1991; Fombrun,

이상의 연구결과를 토대로 다음의 가설을 설정하였다1996). .

가설 기업명성은 기업경쟁력에 정 의 영향을 미칠 것이다8: (+) .

의 조절효과3.3.2. CSV

활동이 기업이 소비자들을 대상으로 일방적으로 시행하는CSR
활동이라면 는 기업과 소비자가 공감하여 가치를 만들어 가, CSV
는 과정이 인게이지먼트가 높은 고객들은 제품 및 서비스 개발에
중요한 역할을 하는데 높은 인게이지먼트가(Hoyer et al., 2010),
고객의 경험과 가치를 공동으로 생산하는데 기여하게 된다(Brakus

이러한 관점이 잘 반영된 것이 고객참여와 경험을et al., 2009).
통한 이다 본 연구는 이를CSV (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
근거로 하여 활동에 대한 높은 인식이 활동에 조절효CSV CSR
과를 줄 것이며 이상의 연구결과를 토대로 다음의 가설을 설정하
였다.

가설 에 대해 는 조절효과를 갖을 것이다9: CSR CSV .

변수의 조작적 정의 및 측정문항3.4.

조작적 정의와 측정문항은 과 같다<Table 1> .

연구결과4.

기초 통계량 분석4.1.

본 연구는 연구가설을 검정하기 위해 설문지 조사방법을 이용
하였다 수집된 데이터에 대하여 을 이용하여. PASW Statistics18
기술적 통계 신뢰성 및 타당성 검증을 수행하였으며 확인적 요인, ,
분석 개념신뢰도 및 판별타당성 집중타당성 분석 및 구조, AVE, ,
방정식 분석을 위해서는 을 활용하여 변수 간 인과관계AMOS18.0
에 대하여 가설검증을 실시하였다 조사대상기업은 년 사회적. 2013
책임지수 평가대상 기업으로 하였으며 조사기간은 년(SRI) , 2014
월 일부터 약 주간 이루어졌다 수집된 설문지는 총 부05 25 2 . 305

가 수집되었으며 항목누락 등으로 사용이 불가능한 설문지를 제,
외한 부가 최종분석에 사용되었다 수집된 데이터의 인구통계261 .
학적 특징을 살펴보면 남자가 명 여자가, 174 (66.7%), 87(33.3%)
였으며 연령구분에서는 대와 대가 각각 명 과, 30 20 122 (46.7%) 74
명 로 전체 로 가장 많은 것으로 조사되었다 응답자(28.4%) 75.1% .
의 직업구분에서는 회사원이 전체 명 중 명 로 조사261 144 (55.2%)
되었으며 이외에도 학생과 전문직이 각각 명 명, 61 (23.4%), 21

으로 나타났으며 교사와 자영업도 각각 명 명(8.0%) , 11 (4.2%), 7
로 조사되었다(2.7%) .

구성개념 타당성4.2.

신뢰도 및 타당도 분석4.2.1.

측정도구의 타당도 분석을 위해 요인분석을 실시하였다 요인.
분석의 방법으로는 요인수를 최소화하면서 정보의 손실을 최소화
할 수 있는 방법으로 주성분분석 을(principal components analysis)
사용했고 회전방식은 방식을 사용했다 이에 따른 결과, Varimax .
는 다음의 표 과 같다< 1> .
먼저 독립변수에 대한 요인분석 결과 는 의 높은 수, KMO 0.956

치가 나타났으며 개별 변수의 경우 환경적 책임요인이,
경제적 책임 요인은 윤리적 책임활동0.554~0.736, 0.605~0.785,
법적 책임활동은 자선적 책임활동은0.567~0.716, 0.562~0.705,

값으로 나타나 모두 각각의 요인으로 타당성이 입증0.574~0.733
되었다.
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NO. Item Factor
loading cronbach's α Variables

1

env1 .736

0.936 EVR

env2 .605
env3 .701
env4 .681
env5 .735
env6 .716
env7 .554

2

eco1 .752

0.885 ER

eco2 .605
eco3 .775
eco4 .605
eco5 .785
eco6 .705
eco7 .698

<Table 2> The result of the reliability Analysis(independent variable)

<Table 1> Operational Definition
Variables Factors Operational Definition No. of items Source

CSR

Eco
(economic

responsibility)

corporate competitiveness, products quality, Effective 0peration and
management, consumer perception about the extent of the

maximizing of profits.
7

Carroll(1979),
Maignan(2008),
Dahlsrud(2008),

Kim(2005), Choi and
Park(2011), Park and

Lee(2012)

Leg
(legal

responsibility)

consumers perception about the extent of the effort fair trade
compliance with applicable laws and legal responsibility. 6

Eth
(ethical

responsibility)

consumers perception about efforts of social order, ethics, ethical
management. 6

Phi
(philanthropic
responsibility)

consumers perception about efforts of active enterprise citizen 6

Env
(environmental
responsibility)

consumers perception about efforts of environment-friendly
production, waste management and management, recycling. 7

corporate
image

CBI
(corporate

behavior image)

creating marketing image of the overall business which provide a
good service, reasonable pricing, Production of high-end products. 5

Winters(1986),
Seong and

Seo(2010), Kim and
Kim(2013)

SBI
(social behavior

image)

creating social practices Image which is attention in protecting the
environment, the public interest, payment of taxes. 4

CCI
(corporate
contribution
image)

creating material support image which is the investment of cultural,
art, health, education and social welfare program. 4

corporate
performanc

e

BA(bland
attitude) overall assessment of consumers about specific brand. 4

Wilkie(1994),
Lee(2011), Hussain et

al.(2014)

CR(corporate
reputation) overall assessment of consumers about a company for a long time. 6

Gotsi and
Wilson(2001), Han
and Ryu(2003)

CC(corporate
competitive)

the ability to provide better products, services design, production
market than competition. 4 Barney(1991),

Park(2001)

CSV CSV business and social growth at the same time in creating value. 6
Porter and

Kramer(2011), Yoon
and Lee(2014)

3

eth1 .675

0.918 ER

eth2 .716
eth3 .615
eth4 .567
eth5 .621
eth6 .609

4

leg1 .702

0.913 LR
leg2 .705
leg3 .686
leg4 .587
leg5 .592
leg6 .562

5

phi1 .598

0.940 PR

phi2 .661
phi3 .733
phi4 .708
phi5 .591
phi6 .574

KMO=0.956(sig.=0.000)
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추출된 요인에 대해서는 방법인 계수를 이용한Cronbach's α
결과에서도 각 요인 모두 신뢰성 기준인 이상값으로 모두 높0.7
은 신뢰성을 가지는 것으로 나타났다 계속해서 매개변수에 대한.
탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과에서도 최초 의도한 요인으
로 구성되었으며 결과는 다음과 같다, .

NO. Item Factor
loading cronbach α Variables

1
sci2 .608

0.832 CBIsci3 .710
sci4 ..831

2
cci2 .578

0.936 SBIcci3 .827
cci4 .822

3 cbi3 .886 0.823 CCIcbi4 .828
KMO=0.877(sig.=0.000)

<Table 3> The result of the reliability analysis(parameter)

단일차원 확인적 요인분석4.2.2.

다음의 척도 검증단계에서는 각 요인별 단일차원별 확인분석을
수행하였다.

Variables First Last GFI AGFI RMR NFI x2 p
Eco 7 4 0.975 0.877 0.040 0.973 13.134 0.001
Leg 6 3 1.000 - 0.000 1.000 - -
Eth 6 4 0.949 0.848 0.044 0.969 34.799 0.000
Phi 6 3 1.000 - 0.000 1.000 - -
Evn 7 5 0.951 0.852 0.045 0.964 32.348 0.000
CBI 2 2 N/A - - - - -
SBI 3 3 1.000 - 0.000 1.000 - -
CCI 3 2 N/A - - - - -
BA 6 3 1.000 - 0.000 1.000 - -
CR 6 3 1.000 - 0.000 1.000 - -
CC 4 3 1.000 - 0.000 1.000 - -
CSV 6 5 0.977 0.930 0.035 0.982 16.416 0.006

<Table 4> The result of the confirmatory factor analysis

본 연구에서는 측정변수가 개 이상을 포함하고 있는 요인에4
대하여 단일차원에 대한 확인적 요인분석을 실시하였다 특히 확. ,
인적 요인분석을 수행한 결과 x2 값 및 유의도 의 기각(p-value) ,
모형 적합도 지수에서는 기준 미달 값이 나타나는 경우 구성항목,
중 이하 가 낮은 항목보SMC(Squared Multiple Correlation: SMC) (
통 이하 값 즉 측정오차가 비교적 높게 나온 항목을 단계적0.5 ),
으로 제거하여 모형의 적합성을 확보하고자 하였다 이상의 방법.
을 통해 분석된 단일차원별 확인적 요인분석결과를 실시하였으며,
주요분석결과는 와 같이 주요 적합지수가 일반적인 적<Table 4>
합도 기준을 만족하는 것으로 나타났다.

Factors Items Factor
loading E.V AVE C.R.

Eco

eco1 0.703 0.589

0.606 0.811eco3 0.849 0.368
eco5 0.802 0.597
eco6 0.753 0.691

Leg
leg2 0.863 0.386

0.664 0.785leg3 0.837 0.444
leg5 0.739 0.795

Eth

eth1 0.851 0.436

0.744 0.896
eth2 0.818 0.518
eth4 0.85 0.461
eth5 0.919 0.273
eth6 0.872 0.46

Phi
phi2 0.912 0.231

0.772 0.868phi3 0.87 0.386
phi6 0.852 0.437

Evn

env1 0.881 0.313

0.688 0.879
env2 0.79 0.553
env3 0.821 0.529
env4 0.836 0.481
env6 0.816 0.483

CBI cbi3 0.89 0.268 0.711 0.761cbi4 0.794 0.623

SBI
sci2 0.77 0.519

0.616 0.772sci3 0.821 0.456
sci4 0.763 0.664

CCI cci3 0.838 0.403 0.748 0.814cci4 0.891 0.279

BA
ba1 0.901 0.245

0.688 0.835ba3 0.853 0.348
ba4 0.725 0.624

CR
br1 0.819 0.413

0.715 0.856br3 0.851 0.337
br6 0.866 0.333

CC
bc2 0.853 0.391

0.738 0.857bc3 0.897 0.275
bc4 0.826 0.443

<Table 5> Average Variance Extracted & Construct Reliability

집중타당성 및 판별타당성4.2.3.

집중타당도와 판별타당도는 측정치간의 평가로 동일한 개념을
측정하며 설계된 일련의 지표들 간의 내적상관이 최소한 적정수,
준 이상이라면 집중타당도가 존재한다고 볼 수 있다 다른 개념을.
측정하도록 가정된 일련의 지표들에 내재하는 요인간의 상관이 높
지 않게 나타난다면 판별타당도 가 존재한다(discriminant validity)
고 볼 수 있다(Bae, 2006).
본 연구에서는 집중타당성 검증을 위해 독립변수 매개변수 및,

종속변수에 대하여 외생변수와 매개변수 전체에 대해 확인적 요인
분석을 통해 개념 신뢰도와 분산추출 값을 통해 검증하였다 일반.
적으로 분산 추출 값이 이상이 나와야 하며 개념 신뢰도는 일0.5 ,
반적으로 이상 값이 나와야 한다 분석결과와0.7 (Kim, 2007).

와 같이 모든 구성개념에서 각 기준값을 초과하고 있어<Table 5> ,
측정항목은 해당 요인에 대해 대표성을 갖는 것으로 판단하였다

판별타당성은 분석결과 을 넘는 요인이 없어(Hair et al., 1998). , 1
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각 요인들은 동일하다는 가설이 기각되어 판별타당성을 확보한 것
으로 판단하였다. 다음으로 분산추출값 이 모든 서비스 구성(AVE)
요인 간 상관자승치보다 커야 한다(Fornell & Lacker 1981).

에서 각 요인의 분산추출값의 제곱근 값대각선 값과<Table 5> ( )
각 요인과의 상관관계 값을 비교해보면 기업행동이미지와 기업,
경쟁력을 제외하고는 모두 분산추출값 의 제곱근 값이 큰 것(AVE)
을 확인할 수 있다 기업행동이미지와 기업경쟁력 요인은 매개변.
수와 종속변수로 그 측정 수준에서 차이가 있으며 기업행동이미,
지 역시 기업 경쟁력의 하나의 구성요소로 볼 수 있어 수용할만한
수준과 타당성이 있는 것으로 판단하였다.

가설검증4.3.

구조방정식 모델에서는 기초 적합도 지수(GFI: Goodness of
와 조정 적합도 지수 비교 적합도 지수Fit) (AGFI: Adjusted GFI),

와 표준 적합도 지수(CFI: Comparative Fit Index) (NFI : Normed
비표준 적합도 지수 원Fit Index), (NNFI: Non-Normed Fit Index),

소간 평균차이(RMSEA: Root Mean Square of Error
원소간 평균 잔차Approximation), (RMR: Root Mean Square

를 비교하였다Residual) .

모형의 적합도 기준 및 가설검증 결과 기준은 와 같<Table 7>
다 분석결과 등은 기준에 다소 못 미치. GFI=0.750, AGFI=0.705
는 값을 가지는 것으로 나타났다 하지만 등. , Mulaik (1989),

와 의 관련 연구에서도 는Etezadi-Amoli Farhoomand(1996) GFI 0.8
이상 이 에 가까우면 모형의 적합도를 인정하고 있다, RMR 0.05 .
본 모형의 적합도는 각 구성개념과 측정변수간의 관계가 실제 자
료와 어느 정도는 잘 부합하고 있는 것으로 추정하였다.

Suitable index reference
value

research
mode

x2(p) p 0.05≥ 1508.43(0.000)

x2/df 3.0≥ 2.703
GFI 0.8-0.9≥ 0.750
RMR 0.05-0.08≤ 0.075

RMSEA 0.05-0.08≤ 0.081

AGFI 0.8 0.9≥ ～ 0.702
NNFI (TLI) 0.9≥ 0.877

CFI 0.9≥ 0.891
IFI 0.9≥ 0.892
PNFI 0.6≥ 0.743
PGFI 0.5-0.6≥ 0.629

<Table 7> The result of model fit

Variables ECO LEG ETH PHI EVN CBI SBI CCI BA CR CC

ECO 0.901 　 　 　 　 　 　

LEG 0.632 0.886
ETH 0.533 0.818 0.947
PHI 0.639 0.770 0.797 0.932
EVN 0.536 0.777 0.791 0.861 0.938
CBI 0.843 0.747 0.598 0.612 0.563 0.872
SBI 0.670 0.793 0.817 0.850 0.865 0.706 0.878
CCI 0.723 0.632 0.620 0.802 0.664 0.631 0..799 0.902
BA 0.803 0.715 0.643 0.705 0.607 0.906 0.802 0.765 0.914
CR 0.809 0.629 0.534 0.612 0542 0.873 0.714 0.663 0.904 0.925
CC 0.736 0.675 0.629 0.579 0.517 0.925 0.697 0.657 0.886 0.867 0.927

<Table 6> The result of the correlation matrix and discriminant validity analysis

Hyothesis Hypothesis path
Result

B Std.
Error C.R result

H1

H1-1 ECO CBI→ 0.664 0.075 8.679 Adopted
H1-2 LEG CBI→ 0.38 0.115 3.401 Adopted
H1-3 ETH CBI→ 0.101 0.082 1.028 Rejected
H1-4 PHI CBI→ -0.135 0.114 -1.103 Rejected
H1-5 EVN CBI→ -0.077 0.116 -0.683 Rejected

H2
H2-1 ECO SBI→ 0.231 0.054 3.598 Adopted

H2-2 LEG SBI→ 0.043 0.089 0.427 Rejected

<Table 8> The result of Hypothesis
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<Figure 2> Research Result

분석결과를 요약하면 비교적 기업의 기본 영위 활동 영역에서,
구성될 수 있는 기업의 행동이미지에는 기업의 경제적 책임활동과
법적 책임활동을 통해 형성되고 있었으며 사회적 이해관계 공유,
등의 노력에 해당되는 사회적 행동 이미지는 기업의 경제적 책임
활동 이외에도 윤리적 책임활동과 최근 사회적 관심이 높아진 환
경적 책임활동이 이미지 형성 요인으로 작용하고 있었다.
지역사회 문화 봉사 등을 통해 사회에 기여함으로서 형성되는, ,

기업의 공헌 이미지는 기업의 경제적 책임활동과 함께 자선적 책
임활동이 이미지 형성 요인으로 작용하는 것으로 나타났다.

Variables Group
CRIndependen

t
Parameter /
dependency

CSV
High CSV low

ECO

CBI

0.505** 0.689** 2.015
LEG 0.158 0.496** 2.239
ETH 0.181 0.146 0.089
PHI 0.182 -0.264 -1.923
EVN -0.076 -0.187 -0.739
ECO

SBI

0.214 0.147 -0.248
LEG -0.101 0.322* 2.094
ETH 0.146 0.183 0.394
PHI 0.27 0.219 -0.229
EVN 0.468 0.19 -0.662
ECO

CCI

0.376** 0.293** -1.989
LEG 0.172 -0.202* -1.658
ETH -0.142 -0.073 0.432
PHI 0.705** 0.726** -2.028
EVN -0.275* 0.077 1.975
CBI

BA
0.717** 0.739*** -2.033

SBI 0.148 0.092 -0.655
CCI 0.081 0.319** 1.999
CBI

CR
0.532* -0.217 -2.037

SBI -0.007 -0.106 -0.557
CCI 0.056 -0.214 -0.890
CBI

CC
0.923** 0.643** -1.982

SBI -0.028 0.035 0.477
CCI -0.062 0.095 1.149
BA CR 0.200 0.856* 2.029
CC CC 0.091 0.208 0.618

<Table 9> The result of the comparison variance analysis

이렇게 형성된 기업의 이미지 구성요인중 기업행동이미지는 브
랜드 태도 기업 명성 기업 브랜드에 모두 영향을 미치고 있었으, ,
나 사회행동이미지와 기업 공헌 이미지는 기업의 브랜드 태도에,
영향을 미치고 있었으며 사회행동이미지와 기업 공헌 이미지는,
브랜드 태도를 매개하여 기업명성과 기업 경쟁력에 영향을 미치고
있는 것으로 조사되었다.
본 연구에서는 추가적으로 기업의 책임활동이 사회와의 공유가

치를 추구하는 지에 따른 소비자 인지 및 평가 정도에 따라 사회
적 책임활동이 기업 이미지 구성요소를 통해 기업 명성과 경쟁력
에 차이를 보이는지 분석하였는데 분석결과 기업공헌 이미지는, ,
기업에 대한 공유가치 창출 인식이 높은 소비자 집단에서는 경제
적 책임활동이 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 반면 공(+) . ,
유가치창출 인지가 적은 집단에서는 경제적 책임 법적 책임활동,
이 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다(+) .

즉 활동을 인지하고 있을수록 소비자는 기업의 기본적인, CSV
경제적 책임활동만으로도 기업 이미지 형성이 이루어지지만, CSV
인식이 낮은 경우 기업의 경제적 책임활동 뿐만 아니라 법적 책,
임활동 자선적 책임활동을 활발히 진행하고 소비자에게 전달되어,
야만 기업의 대외 이미지 형성을 통해 브랜드에 대한 태도를 높여
기업 명성에 영향을 미치며 나아가 기업 경쟁력 요소로 작용할,
수 있다는 것을 보여준다 특히 법률적 책임 부분이 기업이미지에.
영향을 미침을 확인할 수 있는데 이것은 기업의 법률적 규제의,

H2-3 ETH SBI→ 0.213 0.066 2.306 Adopted

H2-4 PHI SBI→ 0.194 0.09 1.728 Rejected

H2-5 EVN SBI→ 0.364 0.095 3.398 Adopted

H3

H3-1 ECO CCI→ 0.402 0.071 5.357 Adopted
H3-2 LEG CCI→ -0.091 0.116 -0.791 Rejected

H3-3 ETH CCI→ -0.026 0.085 -0.251 Rejected

H3-4 PHI CCI→ 0.673 0.123 4.981 Adopted
H3-5 EVN CCI→ -0.042 0.121 -0.345 Rejected

H4
H4-1 CBI BA→ 0.645 0.064 10.226 Adopted
H4-2 SBI BA→ 0.145 0.081 2.127 Adopted
H4-3 CCI BA→ 0.25 0.069 3.787 Adopted

H5
H5-1 CBI CR→ 0.278 0.128 1.973 Adopted
H5-2 SBI CR→ -0.025 0.078 -0.34 Rejected
H5-3 CCI CR→ -0.005 0.077 -0.056 Rejected

H6
H6-1 CBI CC→ 0.625 0.113 5.628 Adopted
H6-2 SBI CC→ 0.02 0.079 0.306 Rejected
H6-3 CCI CC→ 0.046 0.069 0.685 Rejected

H7 BA CR→ 0.68 0.166 3.649 Adopted
H8 CR CC→ 0.284 0.121 2.62 Adopted
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범위 안에서 경제적 사명을 성취하는 것에 대한 중요성과 이 분야
에 많은 시간과 노력이 투자되어야 함을 보여준다.

연구결과 토론 및 시사점5.

본 연구에서는 기업의 책임활동 요인이 세분화된 기업 이미지
의 구성요인을 매개하여 기업의 브랜드에 대한 태도 기업명성 기, ,
업의 경쟁력 등 기업의 주요 성과에 미치는 영향을 분석하CSR
고 나아가 최근 의 확장된 개념으로 제시되고 있는 에, CSR CSV
대한 소비자의 인식이 기업의 에 어떠한 조절효과를 보이고CSR
있는지를 분석하여 기업의 사회적 책임활동을 통한 기업의 경쟁력
확보 방안과 이를 통한 효율적인 전략적 방향을 제시하고자 하였다.
주요 분석 결과 기업행동이미지에는 경제적 책임과 법적 책임,

활동이 유의한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 사회 행(+) ,
동 이미지에는 경제적 책임 윤리적 책임 환경적 책임활동 기업, , ,
공헌 이미지에서는 경제적 책임과 자선적 책임활동이 정 의 관(+)
계가 있는 것으로 나타났다 이 중 기업행동이미지는 브랜드 태도. ,
기업 명성 기업 경쟁력 모두에 영향을 미치고 있었으며 사회행동, ,
이미지 기업공헌이미지는 브랜드 태도를 통해 기업 명성과 기업,
경쟁력에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

인식에 따른 차이분석에서는 기업공헌 이미지는 기업에CSV
대한 공유가치 창출 인식이 높은 소비자 집단에서는 경제적 책임
활동이 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 반면 인지(+) . , CSV
가 적은 집단에서는 경제적 책임 법적 책임활동이 정 의 영향을, (+)
미치는 것으로 나타났다 또한 사회공헌 이미지에서는 공유가치.
창출이 낮은 집단에서 법적 책임활동만이 정 의 영향을 미치는(+)
것으로 나타났다 기업 공헌 이미지에서는 공유가치창출이 높은.
집단과 낮은 집단 모두에서 경제적 책임활동과 자선적 책임활동이
정 의 영향을 미치고 있었으나 낮은 집단에서는 법적 책임활동(+) ,
은 오히려 부 의 영향을 미치는 것으로 나타났다(-) .
이상의 결과를 정리해보면 비교적 기업의 기본 영위 활동 영역,

에서 구성될 수 있는 기업의 행동이미지에는 기업의 경제적 책임
활동과 법적 책임활동을 통해 형성되고 있었으며 사회적 이해관,
계 공유 등의 노력에 해당되는 사회적 행동 이미지는 기업의 경제
적 책임활동 이외에도 윤리적 책임활동과 최근 사회적 관심이 높
아진 환경적 책임활동이 이미지 형성 요인으로 작용하고 있었다.
지역사회 문화 봉사 등을 통해 사회에 기여함으로서 형성되는 기, ,
업의 공헌 이미지는 기업의 경제적 책임활동과 함께 자선적 책임
활동이 이미지 형성 요인으로 작용하는 것으로 나타났다 이렇게.
형성된 기업의 이미지 구성요인중 기업행동 이미지는 브랜드 태
도 기업 명성 기업 브랜드에 모두 영향을 미치고 있었으나 사회, , ,
행동 이미지와 기업공헌 이미지는 기업의 브랜드 태도에 영향을
미치고 있었으며 사회행동이미지와 기업 공헌 이미지는 브랜드,
태도를 매개하여 기업명성과 기업 경쟁력에 영향을 미치고 있는
것으로 조사되었다 분석결과 본 연구는 세부적인 기업이미지에.
미치는 영향이 각각 다른 부분이 있었고 기업성과 역시 각각의,
영향을 미침을 확인하였는데 이것을 통하여 필요한 기업이미지 형
성에 따른 의 대응적 전략을 제안할 수 있음을 제시해 준다CSR .
또한 인식에 따른 차이가 존재하였는데 인식이 낮은 집단CSV ,

이 기업의 행동 이미지와 사회공헌 이미지 기업 공헌 이미지에서,
경제적 활동만 영향을 미치는 높은 집단에 비해 경제적 책임활동,
뿐만 아니라 법적 책임활동 자선적 책임활동 요인이 정 의 영, , (+)
향을 미치고 있는 것으로 조사되었다 즉 기업의 공유가치 창출. ,
활동을 인지하고 있을수록 소비자는 기업의 기본적인 경제적 책임

활동만으로도 기업 이미지 형성이 이루어지지만 인식이 낮, CSV
은 집단에는 기업의 경제적 책임활동 뿐만 아니라 법적 책임활동,
자선적 책임활동을 활발히 진행하고 소비자에게 전달되어야만 기
업의 대외 이미지 형성을 통해 기업성과 요소로 작용할 수 있다는
것을 보여준다 특히 법률적 책임 부분이 기업이미지에 영향을 미.
침을 확인할 수 있는데 이것은 기업의 법률적 규제의 범위 안에,
서 경제적 사명을 성취하는 것에 대한 중요성과 이 분야에 많은
시간과 노력이 투자되어야 함을 보여준다.
끝으로 본 연구에서는 기업의 활동뿐만 아니라 다차원적CSR

인 평가 차원을 통해 기업 성과와의 관계 접근에 대한 고려가 추
가적으로 필요할 것으로 보이며 분석과정에서 나타난 가설검증,
관계에서 다소 미흡한 모형 적합도를 보이고 있어 이에 대해 제,
한적인 해석이 요구될 것으로 보인다 향후 연구에서는 기업 성과.
에 미치는 다양한 차원의 접근 방법이 필요할 것으로 보인다.
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