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요 약 본 논문은 기업의 환경적 책임활동이 기업의 신뢰형성에 미치는 효과를 고찰하였다.
특히, 기존 연구와 다르게 본 연구에서는 기업의 환경적 책임활동 차원을 두 가지 차원(친환경
제품생산 활동 vs. 친환경 캠페인 활동)으로 구분하고, 이 두 가지 환경적 책임활동이 전문성 신
뢰, 호의성 신뢰, 정직성 신뢰에 어떠한 차별적 영향을 미치는지를 살펴보고자 하였다. 그리고 이
러한 세 가지 신뢰가 기업이미지 형성에 미치는 효과를 고찰하였다. 분석결과, 기업의 친환경 제
품생산 활동 노력은 전문성 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 기업의 친환경
캠페인 노력은 호의성 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 기업의 친환경
제품생산 활동과 친환경 캠페인 활동 노력은 정직성 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로
나타났다. 끝으로 기업에 대한 전문성 신뢰와 호의성 신뢰, 그리고 정직성 신뢰는 기업이미지 형
성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과적으로 기업의 환경적 책임활동 노력은 기업
이미지 형성에 중요한 영향을 미침을 확인할 수 있었으며, 나아가 신뢰가 이들 두 변수 간의 관
계(기업의 환경적 책임활동⟶기업이미지)에서 중요한 매개역할을 한다는 사실을 확인할 수 있었
다.

핵심주제어 : 기업의 환경적 책임활동, 전문성 신뢰, 호의성 신뢰, 정직성 신뢰, 기업 이미지

Abstract Different from the past studies, in this study we postulates that the consumers’
trust play an essential mediating role in the relationship between the two dimensions
(eco-friendly manufacturing, eco-friendly campaign) of corporate environmental responsibility
activities and the corporate image. Trust is conceptualized into three different forms:
expertise-based trust, benevolence-based trust, and honesty-based trust. A model integrating
two dimensions of corporate environmental responsibility, three forms of trust, and the
corporate image is tested using data of 374 student and general consumers.
The results of data analysis show that the eco-friendly manufacturing positively influences
on the expert-based trust and the eco-friendly campaign positively influences on the
benevolence-based trust.
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However, eco-friendly manufacturing, eco-friendly campaign activities have a significant
impact not on the honesty-based trust. Finally, our results indicate that the expert-based
trust, the benevolence-based trust, and honesty-based trust have a significant influence on
the corporate image. Thus, this study demonstrates that trust indeed plays a mediating role
between corporate environmental responsibility and the corporate image.

Key Words : Corporate Environmental Responsibility, Expertise Trust, Benevolence Trust,
Honesty Trust, Corporate Image

1. 서 론

2007년, 한국 코카콜라 시스템은 국내 음료업계 최

초로 환경보고서를 발간한바 있다. 그리고 코카콜라

시스템 측은 이 환경보고서를 통해 그동안 코카콜라

가 추진해온 그간의 환경 관련 정책과 현황, 환경경영

에 대한 성과 등의 정보를 고객 및 지역사회, NGO,

나아가 정부기관 등의 이해관계자들에게 제공하였다.

또한, 일부 기업들은 친환경 제품, 녹색 식품 등 환경

적 책임활동 노력을 통해 만들어낸 제품들을 출시하

거나(예; 기업의 친환경 제품생산 활동), 나아가 환경

개선 노력 같은 후원활동에도 많은 자원을 지출하고

있다(예; 기업의 친환경 캠페인 활동).

이처럼 오늘날 기업경영 환경에서 기업의 환경적

활동은 중요한 이슈로 떠오르고 있으며, 여러 기업들

은 환경적 책임활동과 사회적 책임활동을 다하는 경

영을 통해서 자사의 이미지를 구축하기 위한 많은 노

력을 하고 있다(예; 유한킴벌리의 ‘우리강산 푸르게 푸

르게’). 그렇다면 기업의 이러한 환경적 책임활동 노력

이 자사의 기업이미지 구축에 얼마나 많은 도움이 될

까? 최근 기업의 환경적 책임활동은 기업의 사회적

책임활동(corporate social responsibility: CSR) 관점에

서 그 맥을 같이 하고 있다고 볼 수 있는데, CSR 관

점에서 환경적 관심과 사회적 관심은 기업의 마케팅

전략에 매우 중요하게 고려되고 있다. 특히 국제 마케

팅과 마케팅 전략 같이 기업의 전략을 제시하는 저널

에서는 경제적 혜택과 환경적 혜택 간의 잠재적 관계

의 중요성을 중요하게 제시하고 있다[1]. 특히 이들 연

구의 대부분은 사회적 책임과 환경적 책임활동 이슈

가 경영환경에서 기업의 성패를 결정하는 중요한 요

인임을 강조하고 있다.

따라서 본 연구는 기업의 환경적 책임활동 노력이

기업의 신뢰형성, 나아가 기업이미지 형성에 어떠한

영향을 미치는지를 모형설정을 통해 구체적으로 살펴

보고자 한다. 특히 본 연구에서는 기존 연구와 다르게

기업의 환경적 책임활동의 차원을 두 가지로 구분함

으로써 환경적 책임활동의 효과를 세밀히 살펴보고자

하며, 나아가 이러한 두 가지 환경적 책임활동 노력이

기업의 신뢰형성에 어떠한 차별적 영향을 미치는지를

고찰하고자 한다. 그리고 나아가 기업의 신뢰가 기업

이미지 형성에 어떠한 영향을 미치는지를 고찰함으로

써 기업의 환경적 책임활동의 효과를 제시하고자 한

다.

이러한 결과는 최근 기업의 지속가능경영활동의 세

가지 측면(경제적 책임, 사회적 책임, 환경적 책임)에

서 기업들에게 환경적 책임활동의 중요성을 다시 한

번 인식시키고, 특히 실무적으로 기업의 환경적 책임

활동의 두 가지 차원을 구분함으로써 향후 기업들에

게 어떠한 부분(예; 친환경 제품, 환경캠페인)에 환경

적 노력을 들여야 하는지에 대한 지침을 제공해줄 것

으로 기대한다. 이러한 지침은 친환경 제품과 환경 캠

페인 활동에 대한 균형 있는 경영활동이 기업들로 하

여금 자사의 신뢰를 구축하는데 있어 의미 있는 역할

을 수행할 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 환경적 책임활동과 지속가능경영

기업의 환경적 책임활동에 대한 이슈는 1987년 환

경과 개발에 관한 세계위원회(UN world commission

on environment and development: WCED)의 “우리

공통의 미래(our common future)”에서 발표되면서 부

각되었으며, 특히 지속가능한 개발에 대한 개념이 처
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음으로 언급되면서부터 더욱 더 강조되기 시작하였다.

지속가능한 개발은 미래 세대의 필요충족 능력을 해

치지 않으면서, 현 세대의 필요성을 충족시킬 수 있는

발전이라고 하였다. 따라서 기업의 환경적 책임활동은

기업의 전략계획과정에 필수적이고 불가피한 전략적

인 요인으로 볼 수 있다[2].

그리고 기업의 환경적 책임활동에 대한 정의는 일

부 학자들마다 환경활동을 어떻게 바라보는지에 따라

다소 견해 차이를 보이고 있다. 이러한 환경적 책임활

동과 관련해 González-Benito[2]는 기업의 환경적 책

임활동을 ‘기업의 환경성과를 개선하기 위한 자발적인

관리 방법을 구현하거나 개선을 가능하게 하는 시스

템을 구축하기 위한 조직의 경향’으로 정의하였다. 그

리고 ISO는 환경의 품질보증 시스템이라고 불리는 환

경경영시스템(environmental management system,

EMS)을 도입하여, 기업에 대한 환경적 활동이 단순히

환경자선활동이 아닌 기업 자체의 전략적인 혁신으로

강조하고 있다.

무엇보다 Elkington[3]은 기업의 지속가능경영

(sustainable management)을 언급하면서, 기업이 가치

를 극대화하고 장기적인 기업의 지속가능한 가치창출

을 위해서는 기업이 경제적 책임활동, 사회적 책임활

동, 나아가 환경적 책임활동이라는 “트리플 바텀라인

(triple bottom line)”을 이행해야 한다고 강조하였다.

즉 오늘날 기업은 경제적으로 생존가능하며, 환경적으

로 건전하고, 사회적으로 책임이 있도록 조화로운 노

력을 수행할 필요가 있음을 제시하였다[3]. 하지만 기

존 연구들은 기업의 사회적 책임을 강조하면서도[4-7],

기업의 환경적 책임활동에 대한 연구는 소홀하였다

[8-9].

특히, 지속가능경영은 ‘주주가치를 제고시키는 동시

에 외부 이해관계자들에 대한 사회 및 환경적 가치를

부가하려는 기업의 경영전략’이며, ‘기업이 자발적으로

비즈니스 활동과 이해관계자와의 상호관계에 있어 사

회적, 환경적 관심을 통합적으로 제시하는 경영전략’이

다. 그리고 무엇보다 근로자나 이들의 가족, 그리고

지역사회와 사회전반의 삶의 질을 개선시키며, 이들과

더불어 지속가능한 경제적 발전을 이룩하기 위한 기

업의 노력이라고 볼 수 있다[10].

2.2 환경적 책임활동의 차원

Davis[11]는 기업이 수행하고 있는 환경관련 활동을

크게 금전적 보조금(monetary grants), 자원/후원

(resources/support), 그리고 기업의 구체적 활동

(corporation-specific activities)이라는 세 가지 영역으

로 구분하였다. Davis[11]가 말하는 금전적 보조금은

공익연계 마케팅이나 기타 금전적 기부를 말하며, 자

원/후원은 시간 혹은 자원봉사를 의미한다. 이 두 가

지 환경활동은 주로 ‘녹색 중심 구매(buy green

points)’를 원하는 것에 초점을 두어 기업에서 많이 사

용하고 있는 전략이다. 특히, 기업의 입장에서 자신의

핵심 사업을 변경하지 않거나, 환경적 친화적인 제품

을 생산하지 않고도 단지 환경적인 전략적 포지셔닝

을 통해서도 소비자들로 하여금 해당 기업에 대한 호

의성이나 정직한 기업으로 인식시킬 수 있다[9,12].

하지만, 본 연구에서는 기업의 환경적 책임활동을

크게 두 가지 차원으로 구분하여 제시하고자 한다. 대

부분 기업의 환경적 책임활동을 살펴보면 크게 ‘친환

경 제품을 생산하는 활동(예; 친환경 제품생산, 재활용

노력 등)’과 ‘환경 캠페인 활동(예; 환경보호활동 관심,

환경복원사업 후원, 환경보호 캠페인 등)’으로 볼 수

있다. 비록 기존 연구자들은 기업의 환경적 책임활동

을 두 가지 차원으로 구분하여 제시하진 않았지만, 본

연구에서는 실제 기업의 환경적 책임활동 사례를 고

려하고 Davis[11]가 제시한 세 가지 환경관련 활동을

고려해 볼 때, 기업의 환경적 책임활동 차원을 ‘친환경

제품생산 활동’과 ‘친환경 캠페인 활동’으로 구분해볼

수 있었다.

이에 본 연구에서는 기업의 두 가지 환경적 책임활

동이 기업의 신뢰형성에 중요한 영향을 미칠 것으로

예상하여, 기업의 환경적 책임활동과 기업신뢰 형성

간의 관계를 살펴보고, 나아가 기업의 환경적 책임활

동이 기업이미지 형성에 미치는 효과를 살펴보고자

한다.

2.3 기업의 신뢰

Morgan and Hunt[13]는 신뢰를 거래상대방의 믿음

직성과 성실성에 대한 확신이라고 정의하였다. 이밖에

도 신뢰는 취약성에 대한 의지, 확신, 긍정적 기대로

정의되고 있다[12]. 그리고 McKnight and Chervany

[14]는 신뢰를 신뢰 신념(trusting belief)과 신뢰 의도

(trusting intention)로 제시하고 있는데, 이들이 말하
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는 신뢰 신념은 공급자의 능력, 정직성, 호의성을 포함

한 서비스 제공자의 속성에 대한 사용자의 인식을 의

미하며, 신뢰 의도는 수탁자(trustee)에 의존하는 위탁

자(truster)의 의지나 의도를 의미한다. 또한, 신뢰 신

념은 기업의 제품이나 행위에 대해 소비자가 지각한

인식에 따른 신뢰이며, 신뢰 의도는 기업에 대한 소비

자의 신뢰 정도를 의미한다[14].

결국, 소비자들은 기업의 환경활동의 일환으로 환경

보존행위이나 환경친화적인 제품의 생산에 대한 능력

이나 정직성 혹은 호의성을 인식하게 되고 소비자의

신뢰 형성에 핵심적 역할을 하게 된다. 기업과 소비자

신뢰 간의 관계를 제시한 Kassim and Abdullah[15]는

소비자가 불공정이나 기회행동에 참여하지 않은 서비

스 제공자를 더 신뢰한다는 사실을 제시하였으며, 소

비자가 서비스 제공자를 신뢰하는 경우 기업에 대한

만족도 혹은 충성도는 더 높아지며, 이러한 신뢰는 장

기적으로 만족도에 긍정적인 영향을 미치고[16], 더 나

아가 신뢰는 교환 관계를 만드는 과정에서 위험을 줄

일 수 있음을 제시하고 있다[13, 15-16].

이에 본 연구에서는 Mayer et al.[12]의 연구를 바

탕으로, 신뢰의 차원을 세 가지 차원으로 구분하고자

한다[12]. 먼저, ‘호의적 신뢰(benevolence trust)’는 신

뢰 대상이 자신의 이기적인 이익과는 상관없이, 교환

상대자에게 이익이 되는 행동을 할 것으로 믿어지는

정도이며, 그리고 ‘전문성 신뢰(expertise trust)’는 어

떤 특정 분야 에서 영향력을 발휘할 수 있는 기술력

이나 역량 등과 같은 것으로 거래 상대방으로부터 전

문적인 능력을 통해 만족스러운 결과를 도출해내는

믿음이며, 끝으로 ‘정직성 신뢰(honesty trust)’는 상대

방의 진실, 약속이행, 진솔, 정직과 같은 정직성에 기

초한 신뢰이다.

무엇보다 신뢰의 차원을 세 가지 차원으로 구분한

후 이들 신뢰차원과 환경적 책임활동 간의 차별적인

관계를 고찰하는 것은 상당히 의미 있는 일이다. 특히

환경적 책임활동 차원을 두 가지 차원으로 구분한 후

이들 두 변수와 신뢰의 세 차원 간의 차별적인 관계

를 고찰하고, 차별적인 경로관계를 제시한다면 향후

이론적 측면에서 커다란 의의를 지닌다고 할 수 있다.

결과적으로 본 연구에서는 전문성 신뢰, 정직성 신뢰,

그리고 호의성 신뢰로 구분하여, 기업의 환경적 책임

활동의 두 가지 활동노력이 신뢰의 차원에 미치는 차

별적 효과를 살펴보고자 한다.

3. 연구모형 및 연구가설 설정

3.1 연구모형

본 장에서는 기존의 선행연구들에 대한 고찰을 토

대로 도출한 연구모형과 연구가설을 제시하고, 이후

실증분석을 통해 연구 목적을 달성하기 위한 기초를

마련하고자 한다. 이에 본 연구는 다음과 같은 연구

질문을 가지고 연구 설계를 하였다.

첫째, 기업의 환경적 책임활동이 기업이미지 형성에

긍정적인 영향을 미칠까?

둘째, 기업의 환경적 책임활동이 기업신뢰 형성에

긍정적인 영향을 미칠까?

셋째, 기업의 환경적 책임의 두 가지 활동이 신뢰의

세 차원에 차별적 영향을 매개로 기업이미지 형성에

영향을 미칠까?

위 세 가지의 연구 질문을 해결하기 위하여 본 연

구자들은 다음과 같은 연구모형을 구성하였다.

<Fig. 1> Research Model

3.2 연구가설 설정

3.2.1 기업의 환경적 책임활동 노력이 기업

신뢰 형성에 미치는 영향

만일 기업이 환경친화적인 제품이나 서비스를 생산
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한다면, 사람들은 해당 기업의 능력이나 기술력에 대

한 믿음을 형성할 것으로 기대된다(예; 친환경 자동

차). 이와 관련하여 Park and Ryu[17]은 기업에 대한

능력연상이 해당 기업에 대한 전문성 신뢰에 긍정적

인 영향을 미침을 제시한바 있다. 이에 따라 만일 기

업이 친환경 제품을 생산한다면, 사람들로 하여금 해

당 기업에 대한 전문성을 높게 지각시킬 것으로 추론

해볼 수 있다.

또한, 사람들은 기업의 환경활동 노력(예; 재활용

수거 노력 등)을 통해 해당 기업이 정직한 기업이라는

믿음을 형성할 것으로 기대된다. 실제로 Park and

Lee[9]의 지속가능성 연구에 의하면, 기업의 환경적

책임활동은 기업의 호의성 신뢰에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다. 따라서 기업의 적극적인 환

경적 책임활동 노력은 소비자들로 하여금 해당 기업

에 대한 전문성과 정직성 신뢰를 유발할 것으로 예상

하여 다음과 같은 두 가지 가설을 설정하였다.

가설 1: 기업의 친환경 제품생산 활동노력과 기업에

대한 전문성 신뢰 간에 정(+)의 관계가 있을

것이다.

가설 2: 기업의 친환경 제품생산 활동노력과 기업에

대한 정직성 신뢰 간에 정(+)의 관계가 있을

것이다.

그리고 Klein and Dawar[18]는 소비자가 가지고 있

는 긍정적인 사전 신념은 제품의 위기에서 후광효과

(halo effect)를 발생시켜, 기업에 대한 긍정적인 생각

을 유발시킨다고 제시하고 있다. 따라서 기업의 환경

적 책임활동 노력은 상생을 위한 행위이며, 지역사회

의 웰빙(well-being)뿐만 아니라 삶의 질의 향상에 대

한 노력이라고 볼 수 있다. 따라서 기업의 환경적 책

임활동 노력은 기업의 이미지 혹은 기업평판에 긍정

적인 신념을 형성할 것으로 기대된다.

또한, 앞서 언급했듯이, 신뢰 신념(trusting belief)은

서비스 제공자의 속성에 대한 사용자의 인식으로 알

려져 있는데[14], 이러한 이유 때문에 기업이 수행하는

환경적 책임활동은 후원이나 자선활동과 같은 측면에

서 볼 때 사람들로 하여금 해당 기업에 대한 호의성

이나 정직성 신뢰를 형성할 것으로 예상된다. 이에 따

라 기업의 친환경 캠페인 노력은 호의성 신뢰와 정직

성 신뢰에 모두 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하

여 다음과 같은 두 가지 가설을 설정하였다.

가설 3: 기업의 친환경 캠페인 활동노력과 기업에 대

한 정직성 신뢰 간에 정(+)의 관계가 있을 것

이다.

가설 4: 기업의 친환경 제품생산 활동노력과 기업에

대한 호의성 신뢰 간에 정(+)의 관계가 있을

것이다.

3.2.2 기업신뢰가 기업이미지에 미치는 영향

기업이미지는 고객, 주주, 언론, 일반 대중 등을 포

함한 모든 이해관계자가 기업에 대한 전반적 인상을

말한다[19-20]. 결과적으로 기업이미지는 소비자들이

기업에 대한 전반적 평가나 태도를 나타냄을 의미한

다고 볼 수 있다. 기업이미지와 관련하여 Keller[21]는

기업이미지를 소비자의 기억 속에 있는 연상에 의해

서 반영한다고 하였다. 기존 연구들은 소비자와 기업

의 관계에서 고객만족이 기업에 대한 고객 충성도의

증가[16, 22], 긍정적인 구전[23], 시장가치 향상[6]에

영향을 미친다고 하였다[6,23].

특히, 신뢰와 만족 및 고객 충성도 간의 관계를 제

시한, Kassim and Abdullah[15]는 소비자가 서비스

제공자를 신뢰하는 경우, 기업에 대한 만족도 및 충성

도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 신뢰 단서의

활용은 신뢰전이(trust transfer)를 유발하며[24], 특정

기업에 대한 신뢰는 소비자들에게 해당 기업이 높은

품질의 제품을 생산할 수 있을 것이라는 단서를 제공

하며, 이는 소비자들로 하여금 제품에 대한 품질을 예

상하게 하거나 제품에 대한 태도, 나아가 해당 기업에

대한 긍정적인 평가를 형성한다고 하였다[9, 24]. 따라

서 소비자들은 기업의 기술력이나 능력(전문성), 또는

기업의 이타적인 측면을 통해 기업에 대한 호의성, 정

직성 신뢰를 형성하게 되면, 기업의 제품이나 행동, 나

아가 기업 태도 및 기업이미지에 긍정적인 영향을 미

칠 것으로 예상할 수 있다. 이에 다음과 같은 세 가지

가설을 설정하였다.

가설 5: 기업에 대한 전문성 신뢰와 기업이미지 간에

정(+)의 관계가 있을 것이다.
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가설 6: 기업에 대한 정직성 신뢰와 기업이미지 간에

정(+)의 관계가 있을 것이다.

가설 7: 기업에 대한 호의성 신뢰와 기업이미지 간에

정(+)의 관계가 있을 것이다.

4. 연구방법 및 실증분석

4.1 표본설계와 자료수집

기업이 수행하는 환경적 책임활동 노력이 기업신뢰

와 기업이미지에 미치는 영향을 살펴보기 위해서 본

연구에서는 연구모형과 가설 검증을 위한 설문조사를

실시하였다. 자료 수집은 서울, 대구, 광주에 거주하는

성인 남녀를 대상으로 실시하였으며, 설문과정은 응답

자들로 하여금 자신이 잘 알고 있는 특정 기업을 선

정하게 한 후, 해당 기업에 대해 환경적 책임활동과

관련하여 떠오르는 생각에 대해 응답하는 식으로 진

행하였다. 설문에는 총 381명의 응답자가 조사에 참여

하였으며, 불성실한 응답 7부를 제외한 374부가 최종

분석에 사용되었다. 응답자의 인구통계학적 특성을 살

펴보면, 아래 <Table 1>과 같다.

Frequency(n) Percent(%)

Sex
male 203 54.3

female 171 45.7

Age

20 less than: 23 <6.1%>

20 - 29: 147 <39.2%>

30 - 39: 84 <22.4%>

40 - 49: 62 <16.6%>

50 or more: 58 <15.7%>

Household

income

(ten

thousand)

100 less than: 47 <12.6%>

100 - 199: 97 <25.9%>

200 - 299: 95 <25.4%>

300 - 399: 50 <13.4%>

400 - 499: 35 <9.4%>

500 or more: 49 <13.1%>

missing: 1 <0.3%>

Total 374 100.0

<Table 1> General information of the respondents

4.2 변수측정

먼저, 응답자들이 잘 알고 있다고 생각하고 있는 특

정 기업 하나를 떠올리게 하고 제시된 질문에 응답하

게 하였다. 특정 기업 하나를 떠올리게 한 이유는 응

답자들이 언론이나 광고를 통해 기업의 환경적 책임

활동을 접하여 기억 속에서 쉽게 연상시킬 수 있기

때문이다. 따라서 기업의 환경적 활동은 Park, Kim,

and Lee[25]가 개발한 측정항목을 바탕으로 본 연구에

맞게 재구성하였다. 따라서 기업의 환경활동 중 ‘친환

경 제품생산 활동노력’은 기업이 친환경 제품 및 서비

스를 생산하고, 이후 재활용할 수 있는 능력으로 보고,

“00기업은 자사가 생산하는 제품에 대하여 재활용을

하려고 노력하는 것 같다,” “00기업은 환경친화적인

제품/서비스를 많이 생산하는 것 같다,”를 두 문항으

로, 그리고 기업의 ‘친환경 캠페인 노력활동’은 기업의

환경 캠페인 노력 및 후원과 관련된 개념으로 보고,

“00기업은 환경보호 활동에 많은 관심을 보이는 것 같

다,” “00기업은 환경보호를 위한 캠페인 활동을 하는

것 같다,” “00기업은 정부의 환경 복원사업에 후원을

하는 것 같다,” 세 문항에 대해 6점 리커트 척도로 측

정하였다.

또한, 기업에 대한 신뢰는 전문성 신뢰, 호의성 신

뢰, 정직성적 신뢰로 구분하여, 전문성 신뢰는 “00기업

은 자신의 산업분야에서 탁월한 기술력을 지니고 있

는 것 같다,” “00기업은 해당 분야에서 탁월한 전문성

을 지니고 있는 것 같다,” “00기업은 해당 분야에서

뛰어난 노하우를 신뢰한다,” 호의성 신뢰는 “00기업은

우리 사회의 요구를 충실히 받아들이는 기업이라고

같다,” “00기업은 우리 사회의 최대 관심분야를 충족

시키기 위하여 노력하고 있는 것 같다,” “00기업은 우

리사회의 웰빙(well-being)을 먼저 생각하려고 하는

것 같다,” 그리고 정직성 신뢰는 “00기업은 소비자들

과의 약속 이행에 충실한 것 같다,” “00기업은 거짓이

없는 진솔한 기업인 것 같다,” “00기업은 정직한 기업

인 것 같다,”를 6점 리커트 척도로 측정하였다[12].

끝으로, 기업 이미지는 “일하기 좋은 기업인 것 같

다,” “능력이 있는 사람들이 일하는 기업인 것 같다,”

“경영관리를 잘 하는 기업인 것 같다”를 6점 척도로

측정하였다[26].

4.3 신뢰성 분석 및 타당성 분석
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Variable Items
Factor

loading

Cronbach‘s

Alpha

Eco-friendly

manufacturing

env1

env2

.598

.604
.751

Eco-friendly

campaign

cam1

cam2

cam3

.854

.919

.880

.873

Expertise trust

exp1

exp2

exp3

.891

.878

.846

.914

Benevolence

trust

ben1

ben1

ben2

.716

.742

.744

.817

Honesty

trust

hon1

hon2

hon3

.754

.894

.885

.866

Corporate

image

ima1

ima2

ima3

.822

.797

.732

.822

Eigen-value

Variance%

Accumulated variance%

5.654 3.370 2.230 1.135 .693 .529

33.260 19.823 13.115 6.674 4.074 3.109

33.260 53.082 66.197 72.872 76.945 80.055

Variable Items

Standardi

zed

Loading

Measu

rement

error

t-value C.R

Eco-friendly

manufacturing

env1

env2

.75

.80

.43

.36

15.88*

17.01*
.836

Eco-friendly

campaign

cam1

cam2

cam3

.89

.85

.76

.21

.28

.42

21.19*

19.68*

16.76*

.873

Expertise

trust

exp1

exp2

exp3

.87

.93

.86

.25

.13

.27

20.67*

23.20*

20.27*

.916

Benevolence

trust

ben1

ben1

ben2

.85

.76

.71

.29

.42

.49

18.92*

16.43*

15.00*

.818

Honesty

trust

hon1

hon2

hon3

.68

.92

.90

.54

.15

.19

14.44*

22.28*

21.31*

.876

Corporate

Image

ima1

ima2

ima3

.66

.85

.83

.57

.28

.30

13.42*

18.91*

18.45*

.826

Fit

χ2=276.46, df=104(p=.000), GFI=.920,

AGFI=.882, NFI=.930, CFI=.945,

RMR=.057

* p<.05

본 연구에서 제시하고 있는 측정항목들에 대한 신

뢰성 및 타당성을 확인하기 위하여 탐색적 요인분석

과 크론바흐 알파(cronbach's alpha)값 분석을 실시하

였다. 우선 탐색적 요인분석 결과 요인적재치가 모두

.60을 넘고, 각 구성개념들의 크론바흐 알파 신뢰계수

가 Nunnally and Bernstein[27]이 제시한 기준인 .70을

넘는 것으로 분석되어, 측정항목의 내적 일관성과 신

뢰성이 확보된 것으로 판단하였다(<Table 2> 참

조)[27]. 더불어, 내적 일관성을 측정하는 복합신뢰도

(composite reliability; CR), 평균추출분산(average

variance extracted; AVE)의 값들을 살펴보면, 복합신

뢰도의 경우 모든 구성 개념들이 기준치인 .70을 넘어

섰고(<Table 3> 확인적 요인분석 참조), 평균추출분

산 또한 기준치인 .50을 상회(<Table 4>참조)하는 것

으로 보고되었다[28].

<Table 2> Effects of exploratory factor analysis

4.3.1 수렴타당도 검정

본 연구에서는 다항목으로 측정한 척도의 타당도를

검증하기 위하여 LISREL 8.30 프로그램을 이용한 확

인적 요인분석을 실시하였다. 모형검증을 위한 입력

자료로서는 상관관계자료가 사용되었으며, 전체 연구

모형에 대한 확인적 요인분석 결과, =276.46,

df=104(p=.000), GFI=.920, AGFI=.882, NFI=.930,

CFI=.954, RMR=.057, RMSEA=.067로 적합도가 적정

하게 나타났다. 수렴타당도의 경우, 동일한 구성개념을

측정하고 있는 지표들 간의 상관이나 관련성이 높고,

다른 개념들을 측정하는 지표들과 상관관계가 낮을수

록 수렴타당도가 높다고 할 수 있다. 또한, 각 잠재요

인에 대한 관찰변수의 모수 추정치를 측정하고 이 모

수 추정치의 표준화된 검정통계량(t-value)이 통계적

으로 유의미한(p<.05) 결과가 나타나면 수렴타당성이

존재한다 할 수 있다[29].

<Table 3> Effects of confirmatory factor analysis

확인적 요인분석 결과, <Table 3>에 보고된 바와

같이 모든 항목의 모수 추정치의 t값이 2보다 큰 값으

로 나타나, 본 연구의 측정모형에 대한 수렴타당도가

있는 것으로 해석할 수 있다. 또한 외생변수와 내생변

수의 개념 신뢰도 또한 .826～.916으로 분석되었고, 일

반적 기준인 .7보다 높게 나타나 연구단위의 대표성을

확립할 수 있었다[28].
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4.3.2 판별타당도 검정

판별타당도가 확립되기 위해서는 다른 구성개념 간

에 측정결과의 차이가 존재하여야 하고, 상관관계 행

렬(Φ matrix)을 통하여 95% 신뢰구간 ［상관계수

±(2×표준오차)]을 계산한 결과 그 값이 “1”을 포함하

고 있지 않으면 판별타당도가 있는 것으로 간주한다

(<Table 4> 참조).

따라서 제시된 측정개념들의 판별타당성이 확보되

었다. 이러한 신뢰성과 타당성의 검증을 바탕으로 본

연구에서는 각 항목에 대한 응답자들의 응답을 합산

하여 기업의 환경적 책임활동의 두 차원, 기업에 대한

전문성 신뢰, 기업에 대한 호의성 신뢰, 기업에 대한

정직성 신뢰, 그리고 기업이미지에 대한 변수를 도출

하였다.

<Table 4> Correlation matrix

A B C D E F

A .602 .84 .00 .02 .01 .01

B
.917

(.026)
.697 .00 .02 .02 .00

C
.035

(.062)

.073

(.057)
.708 .01 .39 .13

D
.164

(.061)

.143

(.056)

.118

(.056)
.784 .34 .41

E
.129

(.065)

.162

(.059)

.627

(.040)

.588

(.042)
.604 .35

F
.140

(.064)

.099

(.059)

.366

(.052)

.648

(.037)

.599

(.044)
.618

1,A=Eco-friendly manufacturing, B=Eco-friendly

campaign, C=Honesty trust, D=Expertise

trust, E=Benevolence trust, F= Corporate

image.

2. the diagonal is average variation extraction(AVE).

The diagonal down is correlation coefficient among

constructs. The diagonal upper is squared correlation

among constructs.

4.4 가설 검정

4.4.1 연구모형 적합도

본 연구에서는 구조방정식 모형의 분석을 위하여

LISREL 8.30을 사용하였다. 분석결과, 먼저 연구모형

에 대한 적합도 지표 중 값은 483.38(df=111,

p<.000)로 유의하게 나타났다. 또한, GFI(.868),

AGFI(.818), NFI(.866), NNFI(.864), CFI(.889),

RMSEA(.067) 등 추가적인 적합도 지수 중 일부는 .9

에 미달하였지만, 대체로 수용할만한 수준으로 보고되

었다(fair fit)[30].

4.4.2 연구가설 검정

분석결과, 먼저 기업의 환경친화적인 제품생산 활동

노력은 전문성 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다(β=.16, t=2.80, p<.01). 이러한 결과는 소

비자들이 친환경 제품에 대한 생산을 기업의 능력에

대한 신념으로 보고 있음을 제시한다. 따라서 기업의

친환경 제품생산 활동노력과 기업에 대한 전문성 신

뢰 간에 정(+)의 관계가 있을 것이라는 <가설 1>은

지지됨을 알 수 있었다. 또한, 예상한 바대로 기업의

친환경 캠페인 활동은 호의성 신뢰에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β=.17, t=2.89, p<.01). 이

는 기업의 환경 캠페인 노력, 지역사회 후원 같은 노

력들이 소비자들로 하여금 사회적 혜택을 지각시키기

때문에 호의성에 대한 믿음으로 이어질 수 있음을 의

미한다. 따라서 기업의 친환경 캠페인 활동노력과 기

업에 대한 호의성 신뢰 간에 정(+)의 관계가 있을 것

이라는 <가설 4>는 지지됨을 알 수 있었다.

그러나 환경친화적인 제품생산 활동노력과 기업의

친환경 캠페인 활동노력은 해당 기업에 대한 정직성

신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다(H2 & H3 기각). 이러한 이유에 대해 본 연구자들

은 기업의 환경친화적인 두 가지 활동이 기업의 능력

에 대한 부분과 사회적 활동에 초점을 두고 있어, 정

직성에 대한 신뢰를 유발시키지 않은 것으로 판단하

였다.

끝으로 기업에 대한 전문성 신뢰와 정직성 신뢰, 그

리고 호의성 신뢰는 모두 기업이미지 형성에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다(<Table 5> 참조).

따라서 기업에 대한 전문성 신뢰와 기업이미지 간에

정(+)의 관계가 있을 것이라는 <가설 5>와 기업에 대

한 정직성 신뢰와 기업이미지 간에 정(+)의 관계가 있

을 것이라는 <가설 6>, 그리고 기업에 대한 호의성

신뢰와 기업이미지 간에 정(+)의 관계가 있을 것이라

는 <가설 7>은 모두 통계적으로 지지됨을 확인할 수

있었다.
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<Table 5> Results of hypothesis test

H Path Coefficient t-value Support

1 A ⟶ D .16 2.80** Supported

2 A ⟶ C .24 .89 Rejected

3 B ⟶ C .31 1.17 Rejected

4 B ⟶ E .17 2.89** Supported

5 D ⟶ F .57 9.24*** Supported

6 C ⟶ F .23 4.54*** Supported

7 E ⟶ F .20 3.82*** Supported

=483.38, GFI=.868, AGFI=.818, NFI=.866, NNFI=.864,

CFI=.889, RMSEA=.067

1,A=Eco-friendly manufacturing, B=Eco-friendly

campaign, C=Honesty trust, D=Expertise trust,

E=Benevolence trust, F= Corporate image.

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

4.5 매개효과 검정

본 연구는 매개효과를 확인하기 위하여 먼저 5000

번의 붓스트래핑을 통해 신뢰의 세 차원을 매개변수

로 독립변수인 친환경 제품 생산 및 환경캠페인 활동

과 종속변수인 기업이미지 간의 매개효과 분석을 실

시한 결과, 먼저 친환경 제품생산이 전문성 신뢰를 매

개로 했을 때, 전문성 신뢰의 매개효과 계수는 .0697,

95%의 신뢰구간에서 구한 계수의 하한값과 상한값이

각각 .0161과 .1233으로서 ‘0’ 이 신뢰구간에 포함되어

있지 않아, ‘환경친화적인 제품생산 활동⟶전문성 신뢰
⟶기업이미지’ 경로관계에서 전문성 신뢰의 매개효과

가 유의함을 알 수 있었다[31].

또한, 같은 방법으로 친환경 캠페인 활동이 호의성

신뢰를 매개로 기업이미지에 영향을 미치는지를 확인

한 결과, 호의성 신뢰의 매개효과 계수는 .0552, 95%

의 신뢰구간에서 구한 계수의 하한값과 상한값이 각

각 .0096과 .1008로서 ‘0’ 이 신뢰구간에 포함되어 있지

않아, ‘친환경 캠페인 활동⟶호의성 신뢰⟶기업이미지’
경로관계에서 호의성 신뢰의 매개효과가 유의함을 알

수 있었다[31]. 그러나 친환경 제품생산 활동과 친환경

캠페인 활동 노력을 독립변수로 정직성 신뢰를 매개

변수로, 그리고 기업이미지를 종속변수로 한 분석에서

는 결과 모두 95%의 신뢰구간에서 구한 계수의 하한

값과 상한값이 각각 ‘.0091과 -.0274,’ 그리고 ‘.0192와

-.0157’로서 ‘0’ 이 신뢰구간에 포함되어 있어, ‘환경친

화적인 제품생산 활동⟶정직성 신뢰⟶기업이미지’ 경
로와 ‘친환경 캠페인 활동⟶정직성 신뢰⟶기업이미지’
경로관계에서 정직성 신뢰의 매개효과는 없는 것으로

나타났다(<Table 6> 참조).

<Table 6> Results of bootstrapping test

경로 Value CI CI Sig.

A⟶C⟶F .0091 -.0274 .0457 n.s

A⟶D⟶F .0697 .0161 .1233 p<.05

B⟶C⟶F .0192 -.0157 .0541 n.s

B⟶E⟶F .0552 .0096 .1008 p<.05

* CI = 95% confident level

* A=Eco-friendly manufacturing, B=Eco-friendly

campaign, C=Honesty trust, D=Expertise trust,

E=Benevolence trust, F= Corporate image.

5. 결 론

5.1 연구결과 및 시사점

본 연구는 최근 이슈가 되고 있는 기업의 환경적

책임활동이 기업이미지 형성에 어떠한 영향을 미치는

지를 고찰하였다. 특히, 기존 연구와 다르게 기업의

환경적 책임활동 차원을 두 차원으로 새롭게 제시하

였으며, 나아가 기업의 환경적 책임활동이 기업이미지

에 미치는데 있어 신뢰의 매개효과를 검증하였다. 특

히, 신뢰의 차원을 세 가지 차원으로 구분하고 기업의

환경적 책임활동의 두 차원이 신뢰에 미치는 차별적

효과를 제시함으로써 기존 연구와의 차별화를 시도하

였다. 이러한 부분에서 본 연구의 이론적 의의를 찾을

수 있다.

본 연구결과를 간략하게 요약하면, 기업의 친환경

제품생산 활동 노력은 전문성 신뢰에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 기업의 친환경 캠페인

노력은 호의성 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 그러나 기업의 친환경 제품생산 활동과

친환경 캠페인 활동 노력은 정직성 신뢰에 유의한 영
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향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 끝으로 기업에 대

한 전문성 신뢰와 호의성 신뢰, 그리고 정직성 신뢰는

기업이미지 형성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다. 결과적으로 기업의 환경적 책임활동 노력은

기업이미지 형성에 중요한 영향을 미침을 확인할 수

있었으며, 나아가 신뢰가 이들 두 변수 간의 관계(기

업의 환경적 책임활동⟶기업이미지)에서 중요한 매개

역할을 한다는 사실을 확인할 수 있었다.

앞서 본 연구결과를 통해볼 때, 본 연구의 가장 큰

이론적 시사점으로 기업의 환경적 책임활동의 차원을

구분하였다는 점이다. 그동안 이러한 구분에 대한 이

론적 근거는 제시되지 않았지만, 본 연구결과는 기업

의 실제 활동을 고려하여 기업의 환경적 책임활동 차

원을 구분할 수 있는 이론적 토대를 제공했다고 볼

수 있다. 그리고 또 다른 이론적 시사점으로는 신뢰의

차원을 구분함으로써 기업의 환경적 책임활동 차원이

신뢰 차원에 차별적 영향을 미침을 제시함으로써 기

업의 환경적 책임활동과 기업이미지 형성 관계를 체

계적으로 제시한 점을 들 수 있다.

또한, 실무적 시사점과 관련하여 본 연구는 여러 기

업들에게 환경적 책임활동의 중요성을 언급하고 있으

며, 자사의 신뢰형성을 위해 어떠한 환경적 책임활동

(예; 친환경 제품 능력발휘 vs. 친환경 캠페인 및 친

환경 후원활동)을 수행할 것인지에 대한 가이드라인을

제공해준다고 볼 수 있다. 그리고 무엇보다 중요한 것

은 기업의 환경적 책임활동은 기업이미지 형성에 중

요한 역할을 수행한다는 사실이다. 이는 기업들이 환

경친화적인 경영활동을 통해 시장환경에서 경쟁우위

를 지닐 수 있는 전략적 토대를 구축하는데 도움을

준다. 또한, 기업의 입장에서는 환경적 책임활동을 수

행함에 있어 제품 생산에 초점을 둘 것인지, 아니면

캠페인 활동에 초점을 둘 것인지, 아니면 제품 생산과

캠페인 활동의 조화를 추구할 것인지 등에 대한 지침

을 제공할 수 있다. 결과적으로 본 연구결과는 기업들

에게 기업의 환경적 책임활동 노력이 기업의 신뢰형

성에 중요한 요임을 제시하며, 나아가 기업이미지 형

성을 위해서는 환경적 책임활동을 통한 신뢰형성이

선행되어야함을 제시하고 있다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구

먼저, 본 연구의 가장 큰 한계점은 기업의 환경적

책임활동에 대한 측정의 문제를 들 수 있다. 비록 본

연구에서 환경적 책임활동의 차원을 두 변수로 구분

하였지만, 여전히 두 변수에 대한 측정문항의 제약이

한계점으로 남을 수 있다. 이에 향후 연구에서는 기업

의 환경적 책임활동에 대한 차원을 다양하게 고려하

여 이에 대한 측정문항을 개발할 필요가 있을 것이다.

또한, 본 연구모형은 각 변수 간의 주 효과 관계만

을 설정하였다. 물론 기업의 환경적 책임활동 노력이

기업에 대한 신뢰와 긍정적인 이미지를 형성시킬 가

능성이 높지만, 이들 관계를 강화 혹은 약화할 수 있

는 조절변수 또한 존재할 수 있다(예; 친환경 캠페인

의 활동 기간, 기업특성과의 적합성 등). 따라서 향후

연구에서는 다중집단 분석을 통해 조절변수에 따른

경로차이를 살펴볼 필요가 있다.

그리고 본 연구에서는 특정 기업에 대한 연상을 통

해 해당 기업에 대한 환경적 책임활동 노력을 추론하

게 하였다. 이러한 연상기법은 소비자의 기억을 토대

로 기업에 대한 활동이 평가되기에, 향후 연구에서는

실제 기업의 환경적 책임활동 사례를 제시한 후 해당

기업에 대한 평가를 실시하는 방법으로 본 연구모형

을 재검증할 수 있을 것이다.

끝으로 본 연구는 결과 변수로서 기업이미지만을

제시하고 있다. 아울러 향후 연구에서는 만족도, 제품

태도, 충성도, 기업태도와 같은 소비자 특성요인들을

좀 더 추가해 본 연구결과를 한 층 더 강화시킬 필요

가 있을 것이다.
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