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Abstract

This study investigated dynamic causal relationship between CSR implementation 

and consumption of environmentally friendly fashion products through systems 

thinking. Based on literature review and empirical research, we drew causal loop 

diagram for CSR implementation in environmentally friendly fashion product 

industry. By analyzing feedback loops, we found that companies and consumers 

interact in the process of CSR activities. In the process of CSR implementation, 

companies and consumers are closely related and affect each other as stimuli and 

prior condition. This study suggests that companies adopt push strategy to actively 

create demand by developing and promoting environmentally friendly fashion 

products and that companies communicate with consumers in order to be recognized 

and rewarded by consumers for their CSR activities. In addition, this study suggests 

that consumers not only support companies of CSR activities but also actively boycott 

anti-environmental companies by collective action.

Keywords: 기업의 사회  책임. 윤리  소비, 친환경 소비, 시스템 사고

(Corporate Social Responsibility, Ethical Consumption, Green 

Consumption, Systems Thinking) 

* 본 연구는 2013년도 정부(교육과학기술부)의 재원으로 한국연구재단의 지원을 받아 수행되었음

(NRF-2013S1A5A2A03045216).

** 서울 학교 의류학과 박사(제1 자, tmt007@snu.ac.kr)

*** 서울 학교 의류학과/생활과학연구소 교수(교신 자, yulee3@snu.ac.kr)



104  ｢한국 시스템다이내믹스 연구｣ 제16권 제4호 2015.12

I. 서 론

사회 반에서 기업의 사회  책임(Corporate Social Responsibility: CSR)에 한 심이 

고조되고, 다양한 이해 계자들로부터 기업의 CSR 수행에 한 압력이 높아지고 있다. 이

에 부응하여 CSR 활동이 기업의 주요 안으로 자리 잡은 가운데, 2013년도 기 으로 우

리나라 기업의 사회공헌 비용은 2조 8천억 원을 넘어서며 CSR 수행에 한 기업의 굳은 

의지를 보여주고 있다( 국경제인연합회, 2014).

소비와 련된 사회  문제를 지각하고 소비를 통해 사회구성원으로서 책임을 다하고자

하는 소비자인 윤리  소비자  이들의 윤리  소비 역시 크게 증가하고 있다(홍연 ㆍ송

인숙, 2010). 윤리  소비의 증가는 사회 , 윤리  요인이 소비자 행동에 큰 향을 미치

게 되었음을 의미한다. 기업뿐 아니라 소비자 역시 소비의 역에서 사회  책임을 통감하

고, 윤리  소비를 통해 극 으로 사회  책임을 수행하고자 하는 큰 변화를 겪고 있다. 

CSR 활동과 윤리  소비의 증가는 기업과 소비자가 경제 활동을 함에 있어 경제주

체로서의 책임 의식이 강화되고 추구 가치가 달라지는 질  변화의 결과이다. 기업과 소비

자는 상품과 서비스의 거래를 통해 시장에서 끊임없이 교류하므로 CSR 수행과 윤리  소

비로 변되는 기업과 소비자의 윤리  변화 한 다양하고 복잡한 경로를 통해 서로 향

을 미칠 것이라 상할 수 있다. 선행연구들은 CSR 활동이 소비자에게 미치는 향과 윤리

 소비가 기업에 미치는 향을 검증함으로써, 기업과 소비자의 사회  책임 수행이 서로

에게 향을 미치며 상호작용한다는 것을 보여 다. 사회  책임의 수행과 련된 우리 사

회의 변화를 보다 심층 으로 이해하기 해 기업과 소비자를 포 하는 통합  근을 통

해 둘 간의 상호작용 양상을 알아볼 필요가 있다.

본 연구는 시스템 내 구성요소들 간의 상호작용을 제하는 시스템 사고를 통해, 기업과 

소비자를 각각의 행 가 서로에게 향을 미치는 동일 사회시스템 내 행 자들로 악한

다. 문헌 연구와 실증 연구를 바탕으로 사회  책임 수행의 인과지도를 도출하여 CSR 활동

과 윤리  소비가 서로에게 향을 미치며 변화하는 동태  인과 계를 이해하는 것이 본 

연구의 목 이다. 

그간의 연구들은 기업과 소비자 각각만을 상으로 CSR 활동과 윤리  소비를 다루어 

왔으나, 사회  책임의 수행과 련된 우리 사회의 변화를 보다 심층 으로 이해하기 해

서는 CSR 활동과 윤리  소비 간의 상호작용에 한 이해가 반드시 선행되어야 한다. 기업

과 소비자를 모두 포함하는 포  근을 통하여 두 주체의 윤리 인 변화가 서로에게 미

치는 동태 이고 상호 인 향을 알아보는 본 연구는, CSR 활동과 윤리  소비가 시장 기

구 안에서 잘 작용하고 선순환 구조를 형성하여 궁극 으로 사회  가치가 창출되는 시장 
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환경을 지향하기 한 가치 있는 정보를 제공할 것이다. 

II. 이론  배경

1. 기업의 사회  책임(CSR)

우리나라 기업들의 CSR 수행 역사는 길지 않으며 CSR 련 연구가 활발해진지도 오래

되지 않았다. 1980년 기업윤리강령 제정으로 윤리경 이 구체화된 후, 1990년  들어 윤리

경 의 연장선상에서 CSR 활동이 요해지기 시작했으며, CSR 련 연구 역시 2000년  이

후 윤리경 에 한 연구의 한 부분으로 시작되었다(황창순, 1999; 김규창, 2001; 김성수, 

2009). 

기업의 역사가 오래되고 CSR 활동이 성숙한 서양에서는 오래 부터 CSR에 한 학문

 논의가 진행되었다. 일 이 Dodd(1932)는 기업은 주주에 한 경제  책임 외에 사회에 

한 책임 역시 진다고 주장하 으며, Bowen(1953)은 기업가들이 사회의 목 과 가치에 부

합하는 정책을 추구하고 의사결정을 내려야 함을 강조하 다. CSR 련 연구는 1960년  

이후 큰 폭으로 증가하며, 많은 학자들이 CSR에 한 학문  정의를 내렸는데, Davis(1960)

는 CSR을 기업이 가지는 사회  권력에 비례하는 것으로, 경제  이윤을 넘어서는 이유들

로 행해지는 기업의 의사결정이자 행동이라 정의하 으며, Carroll(1979)은 특정 시 에 사

회가 기업에 해 가지는 경제 , 법 , 윤리 , 자유재량  기 를 총 망라하는 것이라 정

의하 다. CSR을 정의함에 있어 학자들마다 미묘한 차이는 있으나, CSR은 ‘경제  이윤추

구 목 을 넘어서는 사회에 한 기업의 고려’와 ‘그에 한 법  의무의 수를 넘어서는 

자유재량에 의한 실천’이라는 두 가지 큰 의미를 가진다. 

최근에는, CSR 수행을 한 기업의 지출이 큰 폭으로 증가함에 따라 CSR 활동이 기업의 

경제  이윤과 지속  성장에 정  결과를 가져올 수 있도록, 기업에 이윤추구 활동과 

련된 혜택을 제공하는 CSR, 특히 기업의 핵심 활동을 용이하게 하여 기업이 그의 사명을 

효율 으로 달성할 수 있게 해주는 CSR을 의미하는 략  CSR의 필요성이 커지고 있다

(Burke & Logsdon, 1996). 사회의 기 에 부응하여, 경제  이윤 추구 목 을 넘어서는 이

유들로 행해지는 기업의 의사결정이자 활동을 의미하는 CSR 수행의 증가는, 사회의 한 구

성원으로서 극 으로 공익을 한 활동을 수행하고자 하는 기업의 강한 의지를 반 한

다.
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2. 윤리  소비

최근 구매의사결정에 있어 윤리  가치를 시하는 윤리  소비자  이들의 윤리  소

비 역시 크게 증가하고 있다. 윤리  소비(ethical consumption)는 사회 , 윤리  기 을 고

려한 소비라는 측면에서 윤리  구매(ethical purchase), 윤리  소비자 행동(ethical consumer 

behavior) 등의 개념과도 일맥상통하며, 윤리  고려에 향을 받은 소비자의 의사결정, 구

매행  혹은 소비 경험(Cooper-Martin & Holbrook, 1993), 정치 , 환경 , 사회  기  등

의 새로운 구매 기 을 용한 구매의사결정(Harrison et al., 2005) 등을 의미한다. 윤리  

소비는 투자, 구매, 구매거부에 이르는 과정을 포 하며 비윤리  기업  제품에 한 거

부인 불매운동(boycotts), 윤리  기업  제품에 한 구매를 일컫는 극  구매(positive 

buying), 기업  제품에 한 윤리  정보를 활용하는 구매를 뜻하는 검열구매(fully 

screened purchase), 소비자들과의 커뮤니 이션을 통해 소비자들의 윤리  욕구를 고려하는 

기업  제품에 한 구매를 의미하는 계구매(relationship purchasing), DIY 제품처럼 지

속가능성 높은 제품의 구매를 뜻하는 지속가능한 소비주의(sustainable consumerism) 등, 다

양한 소비 형태를 포함한다(Harrison et al., 2005). 

국내에서도 2000년  이후 소비자학을 심으로, 소비자의 의무 는 책임을 뜻하는 소

비윤리(송인숙ㆍ천경희, 2009)에 비하여, 소비윤리의 실천이라는 의미에 을 두고 윤

리  소비에 한 논의가 진행되었다. 홍연 ㆍ송인숙(2010)은 윤리  소비를 소비자의 개

별 , 도덕  신념에 따라 사회  책임을 실천하는 소비행동이라 정의하 으며, 허은정

(2011)은 윤리  소비를 개인 이고 도덕 인 믿음에 근거해서 내리는 의식  소비선택으

로서 심 축으로 건강, 사회, 자연환경을 고려하는 구매선택이라고 설명하 다. 허은정ㆍ

김우성(2012)은 우리나라 성인 1000명 상의 실증연구를 실시한 결과, 윤리  소비가 상

거래 윤리, 공정무역, 불매운동, 극  구매, 로컬소비, 공동체운동, 제와 간소라는 7 가

지 하  차원으로 구성되어 있다는 것을 밝혔다. 윤리  소비자는 소비와 련된 사회  

문제를 지각하고 윤리  소비를 실천함으로써 소비를 통해 사회구성원으로서의 책임을 다

하고자 하는 소비자들이며, 윤리  소비는 소비행 를 통한 소비자들의 사회  책임의식의 

극  발로이다. 즉, 소비자들은 강한 사회  욕구를 가지고 있으며 그를 윤리  소비를 

통해 표출한다. 윤리  소비의 증가는 소비자들의 사회 , 윤리  변화를 의미하며 소비자

들이 사회  책임을 통감하고 윤리  소비를 통해 그를 극 으로 수행하고자 하는, 사회

 책임과 련된 큰 변화를 겪고 있음을 시사한다. 
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3. CSR 수행과 윤리  소비 간의 상호  향

CSR 활동과 윤리  소비의 증가는 기업과 소비자가 경제 활동을 함에 있어 경제주

체로서의 책임 의식이 강화되고 추구 가치가 달라지는 질  변화의 결과이다. 기업과 소비

자는 상품과 서비스의 거래를 통해 시장에서 끊임없이 교류하므로 CSR 수행과 윤리  소

비로 변되는 기업과 소비자의 윤리  변화 역시 다양하고 복잡한 경로를 통해 서로에게 

향을 미친다. CSR  윤리  소비에 한 연구 , 기업과 소비자 모두를 분석 상으로 

삼고 둘 간의 상호작용을 밝힌 연구는 많지 않으나, 상호작용을 구성하는 일방  경로들인 

CSR 활동이 소비자에게 미치는 향과 윤리  소비가 기업의 CSR 수행에 미치는 향에 

해서는 많은 연구들이 진행되었다.

1) CSR 활동이 윤리  소비에 미치는 향 

실험을 통해 CSR 활동에 한 소비자 반응을 검증한 선행연구들은 CSR 활동에 의한 윤

리  소비의 발생을 실증 으로 보여 다. 기부, 지역공동체 활동, 공익연계 마  등을 

포함한 다양한 CSR 활동들이 제품  기업에 한 소비자들의 가치 지각, 태도, 평가, 구매 

의도, 지불 의사, 정  구  행동 등을 증가시키는 것으로 나타났다(Brown & Dacin, 

1997; Creyer, 1997; Ellen et al., 2000; Sen & Bhattacharya, 2001; Luo & Bhattacharya, 

2006; Ferreira et al., 2010; Romani et al., 2013). 윤리  소비는 구매의사결정시 제품이 얼

마나 윤리  과정을 거쳐 생산되었으며 사회 이고 윤리 인 가치를 지니고 있는지를 고려

한 소비이다. CSR 활동이 구매의사결정에 미치는 정  향을 검증한 선행연구의 결과

들은, 소비자들이 구매의사결정시 품질이나 가격 등의 통  기  외에 기업의 CSR 수행

이라는 윤리 , 사회  가치도 고려한다는 것을 보여주며, CSR 활동이 정  소비자 반응

을 유도하여 윤리  소비를 증가시킨다는 것을 실증 으로 뒷받침한다. 

소비자와의 인터뷰를 통해 윤리  소비의 양상을 질 으로 탐색한 연구들(Mohr et al., 

2001; Pomering & Dolnicar, 2009; Bray et al., 2011; Oberseder et al., 2011)을 통해서도 

CSR 활동이 윤리  소비에 미치는 정  향을 확인할 수 있다. Mohr et al.(2001)는 44

명의 소비자들과 인터뷰를 실시하여, CSR 활동이 윤리  소비에 미치는 향을 알아보았

다. 인터뷰 내용 분석 결과, 소비자들은 기업의 CSR 수행에 해 정  태도를 가지고 있

었으며, CSR을 요한 구매기 으로 고려하는 윤리  소비자 집단을 확인할 수 있었다. 

Oberseder et al.(2011) 역시 22명의 소비자들과 인터뷰를 실시하여 구매의사결정에 있어 

CSR 활동의 역할에 해 알아보았다. 통  구매 기 에 비해서는 향력이 약하나, 충분

한 CSR 정보가 주어지고 경제  조건이 충족되면 CSR 활동은 구매의사결정에 있어 요
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한 역할을 하는 것으로 드러났다. 한, 소비자들이 CSR 정보가 부족하다고 느끼는 것으로 

나타나 기업  제품의 윤리성을 단하고자 하는 소비자들의 강력한 욕구가 존재한다는 

것을 알 수 있었다. 선행연구들을 통하여, 윤리  기업과 윤리  제품에 한 욕구를 가지

고, 구매의사결정시 기업의 CSR 수행을 요하게 고려하는 윤리  소비자들이 존재하며, 

기업이 성실히 CSR을 수행하고 그를 소비자들과 활발히 커뮤니 이션하면 CSR 활동이 윤

리  소비로 이어질 수 있다는 것을 알 수 있다. 

2) 윤리  소비가 CSR 활동에 미치는 향 

윤리  소비가 기업의 CSR 수행에 미치는 향도 선행연구들에 의해 실증 으로 지지되

고 있다. 기업의 CSR 수행 동기에 한 선행연구들에서는 소비자들의 윤리  소비의식 향

상  윤리  가치를 지닌 제품에 한 요구가 기업이 CSR을 수행하게 하는 주요 동기인 

것으로 나타났다(Graafland & van de Ven, 2006; Hahn & Scheermesser, 2006; Brønn & 

Vidaver-Cohen, 2009). 많은 선행연구들이 기업 이미지 제고라는 략  동기가 CSR 수행의 

주요 동기라는 것을 밝혔는데(Graafland & van de Ven, 2006; Aguilera et al., 2007), 이는 

CSR 수행의 가치를 인정하고 CSR 수행 기업을 지지하는 윤리  소비자들이 기업의 CSR 

수행에 큰 향을 미치고 있음을 의미한다. 황은애ㆍ송순 (2008)은 기업의 CSR 활동 증가

가 윤리  소비자의 증가에 기인한다고 보고, 국내 기업의 CSR 활동  소비자 련 CSR 

활동의 황을 분석하 다. 소비자 안 확보, 표시/ 고 등 정보제공, 소비자 지향활동, 소

비자 보호  공정경쟁의 4 가지 분야로 나 어 소비자 분야 CSR 활동의 실태를 분석한 

결과, 다른 분야에 비해 소비자 지향활동에서 기업들의 높은 수행률을 확인할 수 있었다. 

소비자 지향활동은 고객참여를 진하는 활동, 고객만족을 향상시키기 한 활동, 지속가

능성을 향상시키기 한 활동 등, 기업의 재무  성과와 직  련성이 큰 CSR 활동들로 

구성된다. 따라서, 국내 기업들도 소비자를 CSR 활동의 직  수혜 상으로 악하고 소

비자 분야에서 CSR 활동을 극 으로 수행하고 있으며, 소비자들이 기업의 CSR 수행에 

실질 인 향을 미치고 있다는 것을 알 수 있다. 

4. CSR 활동과 윤리  소비 간의 동태  인과 계에 한 시스템  근

CSR 활동이 윤리  소비에 미치는 향과 윤리  소비가 기업의 CSR 수행에 미치는 

향을 실증한 선행연구의 결과들은 CSR 수행과 윤리  소비가 서로 상호 인 향을 미친

다는 것을 보여 다. 즉, CSR 수행과 윤리  소비는 경제  역에서 사회  책임을 수행

하고자 하는 사회 구성원들의 의지의 표 으로, 서로 긴 히 연결되어 있는 사회 구성원인 



시스템 사고를 통한 친환경 CSR 활동과 친환경 패션제품 소비 간 인과 계 분석  109

기업과 소비자가 서로 향을 주고받으며 사회 , 윤리  책임의식을 강화하고 경제  활

동을 통해 그를 표출하는 우리 사회 체의 패러다임  변화의 결과이다. CSR 수행과 윤리

 소비는 서로 상호작용하며 우리 사회 체의 질  변화를 형성하므로, 보다 효율 이고 

바람직한 방법으로 사회 변화가 이루어지기 해 기업과 소비자는 사회  책임을 수행함에 

있어 서로 력해야 하며, 우리 사회의 변화를 보다 심층 으로 이해하기 해 기업과 소

비자를 모두 포함하는 포 이고 통합 인 근이 필요하다.

본 연구는 시스템 내 구성요소들 간의 상호작용을 제하는 시스템 사고를 통하여 기업

과 소비자를 각각의 행 가 서로에게 향을 미치는 동일 사회시스템 내 행 자들로 악

하고, 친환경 패션 역을 상으로 사회  책임의 수행에 있어 기업과 소비자 간의 동태

이고 상호 인 향을 알아보고자 한다. 패션 산업은 그간 아동 노동 착취, 과소비 조장, 

생산 과정상의 환경오염 등의 문제들로 윤리  논란의 심에 있어왔으며, 이에 패션기업

들은 다양한 CSR 활동을 개하며 극 으로 CSR을 수행하고 있다. 특히, 공익 연계 마

, 업사이클링 랜드 등을 통해 소비자들과 함께 사회  책임을 수행하는 CSR 활동들

이 최근 활발하다. 한 친환경 패션 역은 사회  책임의 수행에 있어 기업과 소비자의 

력과 소통이 특히 요한 역이다. 패션 제품은 생산되는 과정에서 자원을 고갈시키며 

환경에 유해한 물질을 필수 으로 생산하므로 친환경 패션 분야에서 가장 핵심 인 CSR 

수행은 환경에 덜 유해한 친환경 패션 제품을 개발하는 것이다. 기업과 소비자가 친환경 

가치에 한 공감 를 형성하여, 기업이 친환경 패션 제품을 개발하고 소비자가 그를 구매

하여 기업과 소비자가 친환경 패션 제품에 한 수요와 공 의 논리로 긴 하고 원활히 연

결될 때, 진정한 의미의 친환경 CSR 수행과 친환경 소비가 가능하다. 본 연구는 사회  책

임을 수행함에 있어서 기업과 소비자 간의 력과 상호작용의 당 성이 큰 친환경 패션 

역을 상으로 문헌 연구  실증 연구를 실시하여, CSR 활동과 윤리  소비 간의 동태  

인과 계를 보여주는 인과지도를 작성하여 분석할 것이다. CSR 활동이 소비자에게 향을 

미치고 그로 인한 소비자의 변화가 다시 기업에게 향을 미쳐 기업의 CSR 수행이 변화하

는, CSR 수행과 윤리  소비 간의 인과 계가 형성하는 피드백 루 들을 분석하여, 기업과 

소비자 간의 상호작용이 어떠한 경로를 거쳐 발생하는지 악하고, 사회  책임에 한 공

감 가 확산되는 복잡한 과정을 이해할 것이다. 나아가, 우리 사회의 윤리  변화가 확산됨

에 있어 비효율을 발생시키는 장애 요인이 무엇인지를 악하여, CSR 수행과 윤리  소비

가 서로를 효율 으로 증가시키고 성공 으로 지속되기 한 방안을 모색하고자 한다. 
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III. 연구 방법

사회  책임 수행이 요한 문제로 두되고 있는 한국의 친환경 패션제품 시장이라는 

시 , 상황  조건을 만족시키는 선행연구는 제한 이다. 따라서 본 연구는 실 합성 

높은 인과지도를 도출하기 하여 문헌 연구와 실증 연구를 병행하 다. 선행연구들을 고

찰하여 CSR 수행 의사결정과 윤리  구매의사결정 간의 상호작용을 도식화한 개념  모델

을 도출하고, 그를 바탕으로 실증연구를 수행해 모델을 정교화한 인과지도를 완성하 다. 

1. 문헌고찰을 통한 기업과 소비자 간 의사결정 상호작용 모델 도출

CSR 수행 의사결정 로세스는 Maignan et al.(2005)과 Maon et al.(2009)이 제시한 략

 CSR 수행 모델들을 바탕으로 도출하 다. Maignan et al.(2005)과 Maon et al.(2009)의 

략  CSR 수행 모델은 기업이 CSR 수행을 한 의사결정에 소비자를 포함한 이해 계

자들을 고려하여 효율 으로 CSR을 수행하기 한 차들을 제시하고 있어, 소비자와 상

호작용이 발생하는 CSR 수행의 구체  단계들을 설정할 수 있게 해 다. Maignan et 

al.(2005)의 모델은 CSR 련 기업 가치 발견, 이해 계자  CSR 안 악, CSR 활동 실

행  진, 피드백을 통한 수정 순으로 구성되며, Maon et al.(2009)의 모델은 CSR에 한 

조직 구성원의 지각 수  향상, CSR 통합 략 개발, 실행  커뮤니 이션, 평가  수정

을 통한 제도화의 차를 거친다. 이들이 제시한 세부 차들은 크게 동기, 계획, 실행, 

진, 평가 단계로 구분되므로, 그와 동일한 순으로 CSR 수행 의사결정 로세스를 구성하

다. 친환경 패션제품 구매의사결정 로세스는 환경의 향과 의사결정 결과의 피드백 구

조가 잘 도식화되어 있는 Hunt-Vitell(2006)의 윤리  의사결정 모델을 토 로 작성하 다. 

Hunt-Vitell(2006)의 모델은 윤리  문제 인지, 안 악, 의무론  평가와 목 론  평가

를 거친 윤리  단, 의도, 행동 순으로 구성되므로 그와 동일한 순으로 친환경 패션제품 

구매의사결정 로세스를 구성하 다.
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[그림 1] 사회  책임 수행을 한 기업과 소비자 의사결정의 

상호작용

2. 실증조사를 바탕으로 한 인과지도 구성

실증연구는 복잡한 계나 상호작용에 한 연구, 사회 변화에 한 역동  연구, 상

의 구조를 심층 으로 분석하는 연구 등에 합한 질  연구 방법(강근복, 2009)에 근거해 

기업 실무진  소비자들과 심층면 을 실시하 다. 인과지도 작성을 해서는 CSR 수행

을 한 기업의 의사결정과 친환경 패션제품 소비를 한 소비자의 의사결정에 향을 미

치는 변수들, 그리고 그에 한 기업과 소비자의 의사결정 규칙들을 악해야 한다. 실무진

과의 심층면 을 통해 CSR 수행의 구체  차  각 차별 소비자에 한 고려 양상을 

알아보고, 소비자와의 심층면 을 통해 친환경 패션제품 소비를 한 소비자 의사결정의 

세부 단계  기업이 각 단계에 미치는 향의 구체  경로를 알아보았다. 심층면  내용

들을 분석하여 구체  변수들과 변수들 간의 인과 계를 악하여 개념  모델을 구체화하

고 인과지도를 완성하 다. 

1) 표본

기업 실무진 면  상자는 미디어 자료를 통해 CSR 활동을 활발히 수행 인 한국 패

션기업들을 선별하여, 각 기업의 입장을 잘 변할 수 있는 실무진 에서 선정하 다. 소

비자 면  상자는 특정 상을 경험한 사람을 선별해 연구 상자를 표집하는 기

(criterion) 략에 근거해(Creswell, 2007), 최근 2년 내에 친환경 패션제품 구매 경험이 있는 

소비자 에서 선정하 다. 최종 으로 8개 기업 실무진 16명  소비자 18명과 심층 면

을 진행하 다(<표 1> 참고).
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(단 : 억원)

실무진 소비자

기업 연 매출1 심층 면  상자 소비자 나이 성별 직업

A 17,751
CSR 담당 리(A-1), 제품 개발 담당 

차장(A-2)

1 36 남 애 리스트

2 33 여 주부

B 13,897 CSR 부서 부장(B-1)
3 30 여 학원생

4 42 남 애 리스트

C 12,708
홍보 담당 리(C-1), 제품 개발 담당 

차장(C-2)

5 32 남 학원생

6 35 여 주부

D 7,883
CSR 부서 장(D-1), CSR 담당 리

(D-2)

7 43 여 학원생

8 24 여 학부생

9 34 여 학원생

E 5,382
제품 개발 담당 차장(E-1), 상품기획실 

차장(E-2)

10 23 여 학부생

11 33 여 주부

F 5,421
비서실 장(F-1), CSR 담당 과장(F-2), 

CSR 담당 리(F-3)

12 36 여 의사

13 38 남 사무직

G 1,016
이사(G-1), 략기획실 홍보  장

(G-2)

14 34 여 사무직

15 36 여 교수

H 121 표(H-1), 홍보  장(H-2)

16 36 남 변호사

17 36 여 회계사

18 30 여 주부

<표 1> 심층 면  상자 개요

2) 자료수집

심층면 은 사  약속에 의해 연구 참여자가 원하는 장소에서 진행되었으며, 면  시작 

에 연구 목 , 면  내용과 진행 방식, 면  내용의 활용 계획, 연구 참여를 그만두고 싶

을 경우의 의사 표시 권리 등이 고지되었다. 50분에서 80분 정도가 소요되었으며 연구 참

여자의 동의 하에 면 내용을 녹음하고 면 이 끝난 후 사하여 문서화하 다. 연구자의 

통제 없는 자유로운 발언들에서 연구 참여자의 진실된 경험이 악될 수 있으므로

(Spradley, 1979), 반구조화된 질문지를 활용해 자연스러운 화형식으로 진행되었다. 소비

자 인터뷰 진행시에는 조사 상이었던 기업들이 생산하는 친환경 패션제품이나 친환경 

랜드에 한 자극물을 보여주고 그에 해 알고 있는지, 그러한 기업 활동에 해 어떻게 

생각하는지 등도 물어보았다. 
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3) 자료분석

본 연구는 자료를 분석함에 있어 분석 이 비교  명확히 존재하며 자료 해석의 지

침이 되는 기본 모형이 존재하므로, 텍스트 속의 단어나 개념을 악하고 분류해 기존의 

모델이나 이론에 근거한 분석이 진행되는 내용 분석법(content analysis)과 근거이론

(Grounded theory)의 3 단계 자료 해석 기법  1 단계, 개방 코딩 기법을 지침으로 심층면

 내용을 분석하 다(Corbin & Strauss, 1990; Carol, 2007; Matthew et al., 2014). 반복  

과정(Glaser & Strauss, 1967; Strauss & Corbin, 1991; Miles & Huberman, 1994)을 거쳐, CSR 

수행 차, 친환경 패션제품 소비의 의사결정과정, 기업과 소비자가 서로에게 미치는 향 

등을 1차 으로 악하 다. 문서화된 인터뷰 내용 체를 반복해서 정독하고, 단어, 문장, 

단락 단 로 나 어 의미를 악하고, 비슷하거나 공통 인 의미를 가진 내용끼리 묶어 개

념을 악하는 분해와 범주화의 과정을 여러 차례 반복하여(Spiggle, 1994; Marshall & 

Rossman, 2006) 인과지도를 구성할 구체  개념들을 2차 으로 도출하 다. 실무진과의 심

층면  내용 분석시에는 CSR 수행 황을 보다 종합 으로 악하기 해 각 기업의 웹사

이트, 뉴스 터, 홍보 자료, CSR 보고서, CEO의 출간 서 , 등 다양한 2차 자료들도 상호

참조(cross-reference)하여 분석하 다. 

IV. 연구 결과

1. 인과지도 구성 개념 도출 

심층면  내용을 분석하여 도출한 CSR 수행의 인과지도와 친환경 소비의 인과지도 구성 

개념은 <표 2>와 같다. 

기업 실무진과의 심층면  내용 분석 결과, 다양한 CSR 수행 동기들을 악할 수 있었

는데, 그 , 소비자 요인으로 친환경 소비의식, 친환경 패션제품 구매, 친환경 CSR 기업 

제품 구매, 반환경  기업에 한 불매운동이 도출되었다. 를 들어, 제품에서 검출된 유

해물질이 언론에서 기사화되어 소비자들의 환불 요청과 불매운동이 있었던 기업의 경우, 

해당 사건을 계기로 친환경  생산 공법으로 바꾸었음을 언 하 는데, 이를 통해, 반환경

 기업에 한 불매운동을 도출하 다. 소비자 요인 외에, 정부  기 의 압력, 기업 이

미지 개선, 우수 인재 채용도 CSR 수행 동기들로 도출되었다. 실행에 앞서, CSR 활동을 구

체화하고 실시하기 한 내부  비 단계인 CSR 계획 단계로는 CEO의 CSR 수행 의지와 

종업원의 CSR 공감  형성이 도출되었다. CSR 실행 활동들은 제품이나 서비스와 직 으
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개념 정의

CSR 

수

행

의 

인

과 

지

도

동기

소

비

자 

요

인

친환경 소비의식 소비에 있어 친환경 가치를 요히 고려하는 정도

친환경 패션제품 구매 친환경 속성을 가진 패션제품 구매 액  빈도

친환경 CSR 기업 제품 구매 친환경 CSR 수행 기업의 제품 구매 액  빈도

반환경  기업에 한 불매 

운동

반환경  기업 활동을 한 이유로 특정 기업 제품

에 해 어드는 구매 액  빈도

정부  기 의 압력
정부, 기 이 CSR을 수행하라고 가하는 압력의 정

도

기업 이미지 개선
CSR 수행을 통해 개선되는 기업 이미지 향상의 정

도

우수 인재 채용 기업의 우수 인재 확보와 채용의 정도

계획 CEO의 CSR 수행 의지 CSR 수행에 한 CEO의 의지의 정도

<표 2> CSR 수행의 인과지도 구성 개념과 정의

로 연 되지 않은 친환경 분야의 CSR 활동을 뜻하는 친환경 CSR 활동과 친환경 속성을 지

닌 패션제품 개발을 의미하는 친환경 패션제품 개발로 구분되었다. CSR 실행 과정에서 기

업이 겪는 어려움에 한 요인들인 개발 비용과 가격도 도출되었다. CSR 진 단계 개념들

로는 수행 인 친환경 CSR 활동을 외부에 극 으로 알리는 활동을 뜻하는 친환경 CSR 

활동 커뮤니 이션과 개발된 친환경 패션제품을 매하기 한 고, 할인행사 등의 

활동을 의미하는 친환경 패션제품 로모션이 도출되었다. CSR 평가 단계 개념으로 기업

이 CSR 평가 과정에서 겪는 어려움인 CSR 효과 측정의 어려움도 도출되었다. 

소비자와의 심층면  내용 분석 결과, 친환경 구매에 향을 미치는 6가지 외부환경요인

들을 도출할 수 있었다. 주변인으로부터의 친환경 련 메시지, 미디어의 친환경 련 메시

지, 그리고 외부환경요인 , 기업 요인을 구성하는 4가지 개념, 친환경 CSR 활동, 친환경 

CSR 활동 커뮤니 이션, 친환경 패션제품 개발, 친환경 패션제품 로모션을 도출하 다. 

친환경 구매의 선행요인 , 개인 특성에 해당하는 개념으로는 친환경 소비의식이 도출되

었다. 문제 인식 단계에 해당하는 개념으로 친환경 패션제품에 한 필요성 인식, 정보 탐

색 단계에 해당하는 개념으로 친환경 패션제품 련 정보의 양과 CSR 동기의 진정성에 

한 소비자 지각이 도출되었다. 안 평가 단계에서는 패션제품에 한 친환경 속성 평가, 

사회 , 윤리  차원의 기업 평가, 가격, 세 요인을 도출하 다. 친환경 구매 행동은 친환경 

패션제품 구매, 친환경 CSR 기업 제품 구매, 반환경  기업에 한 불매운동으로 유형화되

었으며, 구매 결과는 친환경 패션제품에 한 만족, 친환경 패션제품에 한 불만족, 구매 

후 친환경 기업에 한 만족으로 유형화되었다. 구매 후 행동 단계에서 구 이 요한 역

할을 한다는 것도 확인하 다.
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종업원의 CSR 공감  형성
CSR 수행에 한 기업 내부 구성원들 간 의지의 

단결 정도

실행

실행 과

정상 어

려움

개발 비용 친환경 패션제품을 개발하는 데 드는 비용

가격 기업이 생산한 친환경 패션제품의 가격

친환경 CSR 활동
제품과 련 없는 친환경 분야의 사회공헌 활동 

양

친환경 패션제품 개발 친환경 요소를 가진 패션제품 개발 정도

진
친환경 CSR 활동 커뮤니 이션 친환경 CSR 활동에 해 알리는 기업 활동의 양

친환경 패션제품 로모션 친환경 패션제품 매를 한 로모션 활동의 양

평가 CSR 효과 측정의 어려움
기업이 CSR 효과 측정 과정에서 겪는 어려움의 정

도

친

환

경

소

비

의

인

과

지

도

외부

환경

요인

주변인으로부터의 친환경 련 메시

지

주변인들로부터 습득하는 친환경 련 메시지의 

양

미디어의 친환경 련 메시지 미디어로부터 습득하는 친환경 련 정보의 양

기업

요인

친환경 CSR 활동
제품과 련 없는 친환경 분야의 사회공헌 활동 

양

친환경 CSR 활동 커뮤니

이션
친환경 CSR 활동에 해 알리는 기업 활동의 양

친환경 패션제품 개발 친환경 요소를 가진 패션제품 개발 정도

친환경 패션제품 로모

션
친환경 패션제품 매를 한 로모션 활동의 양

개인

특성
친환경 소비의식 소비에 있어 친환경 가치를 요히 고려하는 정도

문제

인식

친환경 패션제품에 한 필요성 인

식
친환경 패션제품이 필요하다고 생각하는 정도

정보

탐색

친환경 패션제품 련 정보의 양 습득하는 친환경 패션제품에 한 정보의 양

CSR 동기의 진정성에 한 

소비자 지각

기업이 도덕  동기에 의해 CSR을 수행한다고 생

각하는 정도

안

평가

패션제품에 한 

친환경 속성 평가

제품 평가시 친환경  속성을 활용하는 빈도와 친

환경  속성에 부여하는 요성의 정도 

사회 , 윤리  차원의 

기업 평가

기업 평가시 CSR 수행 여부 등의 사회 , 윤리  

기 을 용하는 정도

가격 기업이 생산한 친환경 패션제품의 가격

친환

경 

구매 

행동

친환경 패션제품 구매 친환경 속성을 가진 패션제품 구매 액  빈도

친환경 CSR 기업 제품 구매 친환경 CSR 수행 기업의 제품 구매 액  빈도

반환경  기업에 한 불매운동
반환경  기업 활동을 한 이유로 특정 기업 제품

에 해 어드는 구매 액  빈도

구매

결과

친환경 패션제품에 한 만족 친환경 패션제품 구매 뒤 느끼는 만족의 정도

친환경 패션제품에 한 불만족 친환경 패션제품 구매 뒤 느끼는 불만족의 정도
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구매 후 친환경 기업에 한 만족
패션제품 구매 뒤 제품 생산 기업의 친환경 CSR 

활동으로 인해 해당 기업에 느끼는 만족의 정도

구매 

후 

행동

구
친환경 패션제품  친환경 CSR 수행 기업에 한 

만족으로 인해 타인에게 구매를 권하는 정도

2. 인과지도 구성  분석 

1) CSR 수행 인과지도 

[그림 2] CSR 수행의 인과지도

실무진과의 심층면  내용을 분석하여 두 개의 자기강화 루 , R1, R2와 한 개의 자기균

형 루 , B1을 포함하는 [그림 2]와 같은 CSR 수행 인과지도가 완성되었다. 

실무진과의 심층면  내용 분석 결과, CSR 수행에 한 CEO의 의지는 종업원들의 CSR 

의식 수 을 향상시키고 CSR 수행에 한 기업 내부 구성원들의 공감 를 형성하여, CSR 

활동과 친환경 제품 개발을 증가시키고 있었다. 한 CSR 활동을 통해 기업 이미지 향상을 

경험한 기업들은 향상된 기업 이미지를 통해 인재 채용에 혜택을 보고 있었으며 그러한 

CSR 활동의 효과로 인해, CEO와 종업원들의 CSR 수행 의지가 다시 강화되고 있었다. CSR 

수행에 한 CEO의 의지가 기업 내부로 확산되어 CSR 활동이 증가하고, 증가한 CSR 활동
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이 기업 이미지를 향상시켜 우수인재를 채용하는 정  효과를 가져와 CEO의 CSR 수행 

의지가 다시 강화되는 피드백 구조로, 기업 내부 공감  형성을 통한 CSR 활동 증가 경로

를 나타내는 R1을 구성한다. 

기업이 친환경 패션제품을 개발해 로모션 활동을 통해 매를 진하면 소비자들의 

친환경 패션제품 구매가 증가해 매출이 증가하고, 이는 다시 친환경 패션제품 개발을 자극

하는 과정도 확인할 수 있었다. 즉, 친환경 패션제품 개발이 로모션을 거쳐 친환경 패션

제품 구매와 선순환 구조를 형성하고 있었으며, 이는 진으로 인한 친환경 패션제품 개발 

증가 경로, R2를 구성한다.

한, 일반화되지 않은 생산 공정을 거치는 친환경 패션제품을 생산하는 데는 추가 비용

이 들지만 그를 반 해 가격을 올리면 소비자들이 외면하여 친환경 패션제품을 개발하는 

데 어려움이 있음을 토로하는 실무진이 많았다. 즉, 개발비용으로 인한 친환경 패션제품 개

발 감소 기제를 실증 으로 확인할 수 있었으며, 이는 친환경 패션제품 개발비용으로 인한 

친환경 패션제품 개발 감소 경로, B1을 구성한다. 

2) 친환경 패션제품 소비 인과지도 

[그림 3] 친환경 패션제품 소비의 인과지도

소비자와의 심층면  내용을 분석하여 완성된 패션제품 소비의 인과지도는 [그림 3]과 

같으며, 네 개의 자기강화 루 , R3, R4, R5, R6와 한 개의 자기균형 루 , B2를 포함한다. 
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소비자와의 심층면  내용 분석 결과, 먼 , 친환경 패션제품 구매 후, 구매한 제품에 

한 만족으로 인해 재구매하는 경우가 많다는 것을 확인할 수 있었다. 특히 가격이 비싸 친

환경 제품을 구매하지 않다가 부모가 되면서 자녀를 해 친환경 제품을 구매한 이후에는 

제품 성능에 만족해 지속 으로 재구매하는 소비자들이 많았다. 이는 구매가 습 화되고 

강화되는, 친환경 패션제품 구매의 습 화에 의한 친환경 패션제품 구매 증가 루  R3를 

구성한다. 

특정 제품 구매 후, 자신이 구매한 제품을 생산한 기업이 CSR을 수행하고 있을 경우, 

랜드나 기업에 한 만족을 느끼는 소비자들도 확인할 수 있었다. 기업에 한 만족으로 

CSR 수행 기업에 해 좋은 인상을 형성하면, CSR 수행의 가치를 더욱 요히 여기게 되

고 친환경 소비의식이 강화되어, 기업 평가시 사회 , 윤리  기 을 더 엄격히 용하고 

다시 친환경 CSR 기업 제품을 구매하 다. CSR 활동에 가치를 부여하여 CSR을 수행하는 

기업의 랜드 가치를 높이 평가하기 때문에 나타나는 결과로, CSR 수행으로 인한 랜드 

가치상승을 실증 으로 확인할 수 있으며, 구매 후 친환경 기업에 한 만족으로 인한 친

환경 CSR 기업 제품 구매 증가 경로 R4를 구성한다.

구 도 친환경 구매 확산에 있어 요한 역할을 하고 있었다. 친환경 제품  친환경 

CSR을 수행하는 기업에 한 만족은 구 으로 이어지는 경우가 많았으며, 부분의 심층

면  상자들이 친환경 소비의식을 형성하게 된 계기로 주변인으로부터 친환경 련 메시

지를 습득한 사례들을 언 하 다. 즉, 친환경 패션제품 구매 후 만족이 구 으로 이어지면 

주변인의 친환경 소비의식이 강화되고, 친환경 패션제품의 필요성을 인식한 주변인이 구매

의사결정시 친환경 속성에 한 평가를 실시하여 친환경 패션제품 구매가 발생하는 과정을 

확인할 수 있었다. 이는 구 에 의한 친환경 패션제품 구매 증가 경로, R5를 구성한다. 친

환경 기업에 한 만족이 구 으로 이어져 주변인의 친환경 CSR 기업 제품에 한 구매가 

증가하는 경우에는, 구 에 의한 친환경 CSR 기업 제품 구매 증가 경로, R6를 구성한다. 

친환경 속성은 다른 제품 보다 우수하나 디자인이 마음에 들지 않는다거나 내구성이 떨

어지는 등, 친환경 패션제품에 한 다양한 불만족 사항들도 확인할 수 있었다. 이는 친환

경 패션 제품의 구매가 감소하는 원인이 되고 있었으며, 품질 불만족으로 인한 친환경 패

션제품 구매의 자기 감소 경로인 B2를 구성한다. 
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3) 친환경 패션 역 사회  책임 수행의 통합 인과지도 

[그림 4] 친환경 패션 역 사회  책임 수행의 통합 인과지도

CSR 수행 인과지도와 친환경 패션제품 소비의 인과지도를 통합하여 [그림 4]와 같은 친

환경 패션 역 사회  책임 수행의 통합 인과지도를 도출하 다. CSR 수행 인과지도와 친

환경 패션제품 소비의 인과지도상의 변수  인과 계들이 재구성되어 기업과 소비자 간의 

상호작용 경로들을 나타내는 새로운 피드백 루 들이 구성되었다. 

R7은 CSR 수행 인과지도상의 진으로 인한 친환경 패션제품 개발 증가 루 , R2에 소

비자의 구매 의사결정 로세스 구성 개념들이 추가되어 새로이 구성되었다. 기업이 친환

경 패션제품을 개발하고 로모션하면 소비자들이 친환경 패션제품에 해 습득하는 정보

가 증가하고, 친환경 속성 기  평가를 강화하게 되어 친환경 패션제품의 구매가 증가하는, 

친환경 패션제품 개발과 친환경 패션제품 구매 간 정  상호작용에 의한 친환경 패션제

품 확산 경로이다. 

R8은 친환경 패션제품 소비의 인과지도상의 개념들에 CSR 수행 인과지도에서 확인된 

친환경 CSR 기업제품 구매가 친환경 CSR 활동에 미치는 정  향이 추가되어 구성되었

다. 소비자의 친환경 CSR 기업 제품 구매가 친환경 CSR 활동  커뮤니 이션을 증가시키

고 이는 다시 소비자의 친환경 소비의식 증가  사회 , 윤리  차원의 기업 평가를 거친 
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친환경 CSR 기업 제품 구매로 이어진다. 친환경 CSR 활동에 한 소비자의 인정과 지지를 

의미하는 친환경 CSR 기업 제품 구매와 친환경 CSR 활동 간의 정  상호작용에 의한 친

환경 CSR 활동 확  경로이다. 

R9은 친환경 패션제품 소비의 인과지도상의 개념들에 CSR 수행 인과지도에서 확인된 

반환경  기업에 한 불매 운동이 친환경 CSR 활동에 미치는 정  향이 추가되어 구성

된, 친환경 CSR 활동과 반환경  기업에 한 불매 운동 간의 선순환 경로이다. 반환경  

활동에 한 소비자들의 거부에 처하기 한 기업의 방어 기제를 나타내는, 친환경 CSR 

활동과 반환경  기업에 한 불매 운동 간의 정  상호작용에 의한 친환경 CSR 활동 

확  경로이다.

R10은 CSR 수행의 인과지도와 친환경 패션제품 소비의 인과지도상의 다양한 개념들과 

인과 계들이 통합되고 재구성되어 새로 형성된, 친환경 CSR 활동과 친환경 패션제품 개

발 간의 정  상호작용 경로이다. 친환경 패션제품 개발, 친환경 CSR 활동, 친환경 패션

제품 구매, 친환경 CSR 기업 제품 구매라는 기업과 소비자의 사회  책임 수행의 4가지 주

요 개념들이 모두 연결되며, 친환경 CSR 활동과 친환경 패션제품 개발이 선순환 구조를 형

성한다. 기업의 친환경 패션제품 개발이 소비자 측면의 복잡한 로세스를 거쳐 친환경 

CSR 활동을 증가시키고, 친환경 CSR 활동은 기업 내부 로세스를 통해 다시 친환경 패션

제품 개발을 증가시키는 과정으로, 친환경 패션 제품 구매와 친환경 CSR 기업 제품 구매가 

구 을 통해 여러 소비자에 걸쳐 확산되는 과정이기도 하다. 

B3는 친환경 패션제품 소비의 인과지도에 존재하는 개념들에 친환경 CSR 기업 제품 구

매가 친환경 CSR 활동에 미치는 정  향이 추가되어 새로 형성된, CSR 커뮤니 이션이 

CSR 동기의 진정성 지각에 미치는 부정  향으로 인한 친환경 CSR 활동 커뮤니 이션

의 자기균형 루 이다. R8에서 확인한 바와 같이 CSR 커뮤니 이션은 소비자들의 친환경 

소비의식 향상과 친환경 CSR 기업에 한 지지로 이어진다. 하지만 기업이 CSR 활동을 알

리는데 무 치 하면, 소비자들은 기업이 이미지를 향상시켜 이윤을 추구하기 해 의도

으로 CSR을 수행한다고 생각하여 CSR 동기의 진정성에 한 지각 수 이 낮아지는 것

으로 나타났다. 선행연구에서 극  홍보와 같은 과도한 CSR 커뮤니 이션은 CSR 동기의 

진정성 지각에 부정  향을 미치는 것으로 알려져 있는데(Yoon et al., 2006), 실제로 소

비자와의 심층면  분석 결과, 기업의 커뮤니 이션을 통해 CSR 활동 정보를 습득한 소비

자들 , 기업의 CSR 수행 의도를 부정 으로 보아 기업에 한 평가와 구매에 부정  결

과로 이어지는 경우를 확인할 수 있었다. 실무진과의 심층면 에서도 CSR 활동을 수행하

더라도 그를 극 으로 알릴 경우, 소비자들이 CSR 수행 의도의 진정성을 의심하여 CSR 

활동이 인정받지 못하거나 역효과가 날 것에 해 우려하는 것을 확인할 수 있었다. B3는 
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CSR 커뮤니 이션이 CSR 동기의 진정성 지각에 미치는 부  향으로 인한 친환경 CSR 

활동 커뮤니 이션의 감소 기제로, 친환경 CSR 활동이 증가하고 있음에도 불구하고 친환

경 CSR 활동 커뮤니 이션이 그에 비례하여 증가하고 있지 않은 원인을 잘 보여 다.

문헌연구와 실증연구를 통해 도출한 통합 인과지도를 통하여 기업의 CSR 수행과 소비자

의 친환경 소비 행동이 상호작용한다는 것을 확인할 수 있었다. R7, R8, R9, R10을 통해 

CSR 수행과 친환경 소비 행동이 다양한 경로와 개념들을 통해 복잡한 상호작용을 하며 형

성하는 순환 구조를 악할 수 있었다. R7에서는 친환경 패션제품 개발과 친환경 패션제품 

구매, R8에서는 친환경 CSR 활동과 친환경 CSR 기업 제품에 한 구매, R9에서는 친환경 

CSR 활동과 반환경  기업에 한 불매 운동 간의 정  상호작용이 확인되었다. R10에

서는 친환경 CSR 활동과 친환경 패션제품 개발, 친환경 패션제품 구매, 친환경 CSR 기업 

제품 구매 간의 동태  선순환 계를 확인할 수 있었으며, B3를 통해 친환경 CSR 활동 

커뮤니 이션과 CSR 동기의 진정성에 한 소비자 지각 간의 악순환 계도 확인할 수 있

었다. 본 연구의 결과를 통해 기업과 소비자는 사회  책임을 수행함에 있어 서로 긴 히 

연결되어 있으며 서로의 자극 요인이자 서로가 발생하기 한 제 조건으로 작용한다는 

것을 알 수 있었다. 

V. 결론  논의

본 연구는 시스템 사고를 통하여 기업과 소비자를 서로 상호작용하는 시스템 내 행 자

들로 악하고, 친환경 패션 역을 상으로 CSR 수행과 친환경 패션제품 소비 간의 상호

 향을 알아보았다. 문헌 연구와 실증 연구를 통해 인과지도를 구성하여 분석한 결과, 

CSR 수행  친환경 패션제품 소비와 련된 상세한 로세스와 CSR 수행과 친환경 소비 

간의 복잡한 인과 계를 악할 수 있었다. 먼 , CSR 수행의 인과지도를 통해, CEO의 의

지가 CSR 수행의 증가에 매우 요한 역할을 한다는 것과, 친환경 패션제품이 지속 으로 

개발되기 해 친환경 패션제품에 한 소비자들의 구매가 뒷받침되고 친환경 패션제품 개

발에 드는 고비용 문제가 해결되어야 한다는 것을 알 수 있었다. 다음으로, 친환경 소비의 

인과지도를 통해 친환경 소비가 재구매를 통해 습 화되는 경향이 있다는 것과 친환경 소

비의식과 친환경 CSR 기업 제품 구매가 선순환 구조를 이루며 서로를 강화시킨다는 것을 

알 수 있었다. 친환경 구매가 주변인으로 확산되는 데 구 이 매우 요한 역할을 한다는 

것과, 친환경 소비가 증가하기 해 성능이나, 디자인 등의 불만족 사항들이 조속히 개선되

어야 한다는 것도 알 수 있었다. 마지막으로, 사회  책임 수행의 통합 인과지도를 통해서
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는 기업이 친환경 패션제품을 개발하고 로모션하면 그에 한 소비자들의 정보가 증가하

여 친환경 패션제품 구매가 증가한다는 것을 알 수 있었다. 기업이 친환경 CSR 활동을 실

시하고 커뮤니 이션하면 소비자들은 친환경 CSR 기업 제품에 한 구매나 반환경  기업

에 한 불매운동으로 그에 반응하며 이는 다시 기업의 친환경 CSR 활동 증가로 이어진다

는 것도 알 수 있었다. 친환경 CSR 활동과 친환경 패션제품 개발, 친환경 패션제품 구매와 

친환경 CSR 기업 제품 구매는 구 을 통해 모두 연결되어 궁극 으로 서로를 증가시킴으

로써 친환경 패션이 확산된다는 것과, 과도한 친환경 CSR 활동 커뮤니 이션은 CSR 동기

의 진정성 지각과 친환경 CSR 기업 제품에 한 구매에 부  향을 미친다는 것도 확

인할 수 있었다. 인과지도상의 루 들을 통해 기업의 CSR 수행과 소비자의 친환경 소비 행

동이 다양한 경로와 개념들을 통해 복잡한 순환구조를 형성하며 상호작용한다는 것을 확인

할 수 있었다. 기업과 소비자는 사회  책임을 수행함에 있어 서로 긴 히 연결되어 서로

의 자극 요인이자 서로가 발생하기 한 제 조건으로 작용하고 있었다. CSR 수행은 친환

경 소비의식을 형성하고 친환경 패션제품에 한 수요를 창출하여 친환경 소비 행동을 증

가시키고 있었으며, 친환경 소비 행동은 기업이 계속해서 친환경 제품을 개발하고 친환경 

CSR 활동을 수행할 수 있도록 구매를 통해 뒷받침하고 있었다. 

본 연구의 결과를 통해 친환경 CSR 활동과 친환경 패션제품 소비가 선순환 구조를 형성

할 수 있도록 다음과 같은 제언들을 도출하 다. 첫째, 친환경 패션제품 개발과 친환경 패

션제품 구매 간의 인과 계로 이루어진 친환경 패션제품 확산 루 (R7)를 확인할 수 있었

는데, 이를 통해 친환경 패션제품 소비가 확산되기 해서는 수요에 부응하여 소극 으로 

친환경 제품을 생산하는 것이 아니라 주도 으로 친환경 패션제품을 개발하고 홍보함으로

써 극 으로 수요를 창출하는 기업의 푸시 략이 도움이 될 수 있다는 것을 알 수 있다. 

실증조사결과 기업은 친환경 소비에 한 의구심으로 인해 친환경 제품 개발에 한 과감

한 투자를 망설이는 것으로 나타났다. 하지만 소비자는 친환경 제품 정보를 습득하는 데 

있어 기업의 친환경 제품 개발  로모션에 크게 의존하고 있었으며, 친환경 정보를 습

득한 소비자는 구매의사결정시 친환경 속성을 요하게 고려하게 되어 친환경 패션제품을 

구매하는 것으로 나타났다. 따라서 극 인 친환경 제품 개발과 로모션이 구매를 유도

하여, CSR 활동과 친환경 패션제품 소비가 선순환 구조를 달성하는 데 도움을  수 있을 

것으로 기 된다. 둘째, 친환경 CSR 활동과 친환경 CSR 기업 제품 구매 간의 인과 계로 

이루어진 친환경 CSR 활동 확  루 (R8)를 통하여, 친환경 CSR 활동이 소비자에게 인정

받고 보상받기 해서는 CSR 수행을 알리기 한 극 인 CSR 커뮤니 이션이 필요하다

는 것을 알 수 있다. 기업은 CSR 동기의 진정성이 의심받아 역효과가 날 것에 한 우려로 

CSR 커뮤니 이션에 소극 이었으나, 소비자들은 친환경 소비의식을 형성하는 데 기업의 
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CSR 커뮤니 이션에 큰 향을 받고 있었다. 친환경 소비의식을 형성한 소비자들은 사회

, 윤리  차원의 기업 평가를 강화하여 친환경 CSR 활동을 수행하는 기업의 제품을 구매

하고, 이는 다시 기업의 CSR 수행 동기로 작용하고 있었다. 즉, 친환경 CSR 활동과 친환경 

CSR 기업 제품 구매 간의 선순환 구조에 있어 CSR 커뮤니 이션은 매우 요한 역할을 한

다. 따라서, CSR 활동이 소비자에게 인정받아 랜드와 기업 가치로 이어지고 소비자의 구

매를 통해 보상받기 해서는, 기업이 CSR 커뮤니 이션을 극 이고 체계 으로 수행할 

필요가 있다. 셋째, CSR 커뮤니 이션이 CSR 동기의 진정성 지각에 미치는 부정  향으

로 인한 친환경 CSR 활동 커뮤니 이션 감소 루 (B3)를 통해, CSR 활동과 친환경 소비가 

선순환 구조를 달성하기 해서는, 기업이 소비자들과 CSR 수행에 해 공정하고 정확하

게 소통할 수 있는 채 을 개발하는 것이 시 하다는 것을 알 수 있다. 홍보나 고차원에

서 CSR 활동을 알리는 수 에서 벗어나, 지속가능보고서를 극 으로 발간하고 객 인 

언론기 이나 신뢰도 있는 인증 제도를 활용하는 방법 등이 도움이 될 수 있다. 마지막으

로, 소비자들도 반환경  기업에 한 불매운동 등을 통하여 극 으로 친환경 의식을 표

해야 한다. 통합 인과지도에서는 친환경 CSR 활동과 반환경  기업에 한 불매 운동 간

의 인과 계로 이루어진 친환경 CSR 활동 확  루 (R9)를 확인할 수 있었는데, 반환경  

기업에 한 불매 운동은 기업에게 친환경 CSR 활동을 수행하게 하는 직  동기로 작용

하고 있었다. 따라서, 친환경 CSR 활동이 확 되기 해서는 CSR 활동을 수행하는 기업에 

한 지지뿐 아니라 반환경 인 기업에 한 소비자들의 극 인 거부 역시 필요하다. 

본 연구는 CSR과 윤리  소비에 한 그간의 연구들을 통합하고 CSR 활동과 윤리  소

비가 서로 향을 미치며 변화하는 동태  인과 계를 밝혔다는 데 의의를 가지며, 한계

은 다음과 같다. 먼 , 본 연구는 인과지도 구성 변수들을 질  연구방법을 통해 도출하

기 때문에, 정량  분석을 실시하기에는 인과지도 상의 변수들이 불완 한 측면이 있다. 추

가로 계량  분석을 실시하기 해서는 의미가 첩되거나 모호한 측면이 있는 여러 변수

들을 정량가능한 차원의 변수들로 정리하고 의미를 명확히 할 필요가 있다. 한, 본 연구

에서 최종 도출한 친환경 패션 역 사회  책임 수행의 통합 인과지도에는 상 으로 자

기균형 루 보다 자기강화 루 가 더 많이 포함되어 있는데, 시스템 안정성을 고려하면 자

기균형 루 가 더 많이 존재할 것으로 측된다. 친환경 CSR 활동  친환경 소비와 련

된 새로운 변수와 변수들 간의 부정  향을 면 히 살펴 으로써 미처 발견하지 못한 자

기균형 루 를 구성할 필요가 있다. 

본 연구의 후속 연구로는 친환경 CSR 활동과 친환경 소비 간의 향을 계량 으로 분석

하는 연구가 가능할 것이다. 량-유량 다이어그램을 통해 친환경과 련된 기업과 소비자

의 장기 이고 동태 인 변화를 측하는 연구는 친환경 련 연구 분야에 큰 기여를 할 



124  ｢한국 시스템다이내믹스 연구｣ 제16권 제4호 2015.12

수 있을 것이라 기 된다. 한, 심층면 을 통해 밝 진 다양한 변수와 인과 계들  특

정 변수들에 을 맞추고 인과 계의 심층  기제를 통계분석을 통하여 계량 으로 분석

하는 연구도 가능할 것이다. 
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