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<Abstract>

The goal of this study was to determine the effect of social responsibility characteristics and consumer attitude on consumer 

purchasing intention. And we used survey result data from 400 adults (200 males and 200 females) aged between 20 and 50 

years for our research sample. Also, this study aims to look at the purchasing intention based on Fishbein's attitude model, 

in order to predict consumer purchasing behaviors on the products made by corporations that have good social responsibility. 

By using consumer consciousness of social responsibility and Consumer assessment on corporations' social responsibility, this 

study also intends to examine the ultimate effects on the intention. The following is a summary of the main results and 

suggestions.

First, less than 30 percent of all consumers have experienced education on social responsibility, which is significantly low. 

Consumers' education experience had no effects on consumer purchasing intention. Consumers' education experience on social 

responsibility is surely related to purchasing intention, but gives no meaningful relations from the actual proof analysis, which 

is because of the problems of current consumer education programs. Government and official institutions, corporations, con-

sumer groups should provide more educational opportunities than broadcast media, internet, school, and printed media. 

Second, according to the analysis result on Consumer consciousness of social responsibility, the assessment scores on social 

contribution and environmental protection are relatively lower than on consumer protection and energy·resource saving. They 

tend to focus more on social responsibility related to individual interest rather than broader social responsibility as a member 

of society. Third, consumers have a positive attitude about corporation and its products made by corporations that have good 

social responsibility. Fourth, the most contributing factor on consumer purchasing intention is corporate consumer attitude. 

The next is product consumer attitude, Consumer consciousness of social responsibility, and Consumer assessment on corpo-

rations' social responsibility.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------

▲주제어(Key Words): 사회적 책임(social responsibility), 기업에 대한 소비자태도(corporate consumer attitude), 제품에 대한 

소비자태도(product consumer attitude), 구매의도(purchasing intention)
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Ⅰ. 서론

21세기에 들어서부터 소비자들이 기업의 사회적 책임에 

대하여 많은 관심을 갖기 시작하였으며 기업에서도 사회적 

책임에 대한 의식이 높아지고 중요하게 여기고 있다. 세계 

500대 기업 중 약 90% 이상의 기업은 사회적 책임을 이

행하고 있으며, 절반 이상은 ‘BSR(Business for Social 

Responsibility)’에 가입해 있다(Fortune, 2015. 1. 30). 국

내 기업에서도 사회적 책임의 중요성을 인식하고 점차 많

은 기업에서 사회적 책임 활동을 하고 있다. 삼성생명의 

마포대교, 한강대교에서의 자살시도를 줄이는 ‘생명의 다

리’ 사업, 현대차의 저소득·취약계층 이웃들을 위해 차량지

원뿐 아니라 차량을 활용한 교육·컨설팅·창업자금까지 맞

춤형 창업을 지원해주는 ‘기프트 카 캠페인’, 교보생명의 

아름다운 재단과 손잡고 지원하는 ‘다솜이 작은 숨결 살리

기’, 유한킴벌리의 ‘우리 강산 푸르게 푸르게’ 캠페인 등이 

대표적이다. 이처럼 다른 국내기업들도 다양한 사회적 책

임 활동으로 기업의 사회적 책임을 행하고 있다.

사회적 책임은 다른 사회구성원들로부터 사회적 존재로

서 사회구성원 각자에게 기대되는 당위적인 사회적 역할 

기능을 의미하며(Y. Shim, 2009), 국제표준화기구(ISO)가 

2010년 11월 1일에 기업의 사회적 책임에 대한 국제표준

인 ISO26000을 발표하여 산업계, 정부, 소비자, 노동계, 

비정부기구(NGO) 등 7개 경제주체를 대상으로 지배구조, 

인권, 노동관행, 환경, 공정거래, 소비자 이슈, 공동체 참

여 및 개발 등 7대의 의제를 사회적 책임 이슈로 규정하

고, 이에 대한 실행지침과 권고사항 등을 제시하였다. 뿐

만 아니라 유엔글로벌콤팩트, 세계은행, OECD 등 국제기

구들도 적극적으로 기업의 사회적 책임을 지지한 관련 국

제규범을 발표한 바가 있다(M. Kim, 2012).

아직까지는 사회적 책임에 대해 소비자보다 기업의 활

동에 관심을 더 갖고 있지만 사회적 책임은 이제 단지 기

업의 몫만이 아닌 전 사회구성원이 함께 행해야 할 과제

이다. 특히 소비자의 사회적 책임 의식은 더욱 중요하다. 

최근 “블랙컨슈머”인 비윤리적인 소비자가 늘어나고 있는 

추세이며 블랙컨슈머로 인하여 기업의 이미지 훼손과 금

전적 손실은 물론 소비자를 직접 응대하는 감정노동자들

의 정신적 피해도 증가되고 있다(The Korea Economic 

Daily, 2014. 8. 29). 반면 미국의 트렌드 분석 기관인 트

렌드와칭에서는 소비자들이 개인의 욕구를 만족시키기 위

한 구매 대신 ‘죄책감 없는 소비’를 지향한다고 하였다. 

소비자는 제품의 가격과 브랜드의 인지도를 고려하던 단

편적인 소비 행태에서 벗어나 상품을 획득하기까지의 모

든 과정을 고려하는 착하고 윤리적인 소비문화를 지향하

기 시작한 것이다. 즉 더 높은 금액을 지불하더라도 사회

적 책임 의식을 갖고 윤리적인 소비를 실천하는 ‘화이트

컨슈머’가 되자는 분위기 확산의 시작이다(Chic News, 

2014. 8. 19). 이처럼 소비자들이 사회적 책임의 중요성을 

인식하고 추구하면서 소비생활을 즐기는 양상이 형성되었

는데 따라서 이에 대한 학문적 접근이 더욱 필요하다.

그동안 경영학에서 기업의 사회적 책임 유형이나 활동 

등 기업에 대한 태도나 브랜드에 대한 충성도, 그리고 구

매의도에 관한 연구가 많이 진행해 왔지만 소비자학 관점

에서 소비자가 인식하는 기업의 사회적 책임 활동과 소비

자의 사회적 책임 의식이 기업에 대한 태도와 제품 구매

의도에 어떤 영향을 미치는지에 관한 연구는 미흡한 실정

이다. 소비자의 사회적 책임 의식수준과 기업의 사회적 

책임 활동에 대한 평가 파악은 물론, 사회적 책임 활동을 

하는 기업에 대한 태도와 제품에 대한 태도수준을 파악하

고자 한다. 또한 제변수들이 구매의도에 어떠한 영향을 

미치고 있는지를 규명할 필요가 있다.

따라서 본 연구는 소비자 측면에서 선행연구를 추가보

완하기 위한 연구이며, Fishbein의 태도모델을 적용하여 

사회적 책임을 잘 수행하는 기업 및 제품의 구매의도에 

대하여 알아보고자 한다. 또한 구매의도에 관한 선행연구

(C. Choi, 2014; S. Choi, 2014; E. Jung, 2014; H. Jung, 

2014)가 기업의 사회적 책임과 이미지, 태도 및 구매의도 

변수들 간의 관계를 보는 것과 달리 본 연구는 소비자의 

사회적 책임 의식, 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비

자 평가 등을 추가변수로 사용하여 구매의도에 관한 설명

력을 높이는 연구로서의 차별성을 갖는다. 아울러 이를 

통해 소비자 및 기업의 사회적 책임 의식 제고를 통해 사

회적 책임의 실천을 높이고자 하는데 의미를 갖는다.

소비자는 사회를 구성하는 주요 경제주체의 하나로써 

속해있는 사회의 정치, 사회, 경제, 문화 등의 영역에 영

향을 미치는 중요한 존재이다. 따라서 소비자는 기업의 

사회적 책임 활동에 접하면서 주관적으로 평가하고 스스

로의 사회적 책임 의식과 결합해서 기업과 제품에 대한 

태도가 형성되어 제품구매의도까지 관련성이 있을 것이

다. 따라서 본 연구에서는 M. Fishbein(1963)에 의한 태

도모델을 적용하여, 소비자의 사회적 책임 관련 특성, 태

도와 구매의도의 관련성을 알아보고자 하며 이에 대한 구

체적인 연구내용은 다음과 같다.

첫째, 사회적 책임을 다하는 기업과 그 기업의 제품에 

대한 소비자의 태도를 살펴보고자 한다. 더불어 소비자의 

사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자의 태도의 차이를 

파악해보고자 한다. 둘째, 사회적 책임을 다하는 기업의 
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제품에 대한 소비자의 구매의도를 살펴보고자 한다. 또한 

소비자의 사회적 책임 관련 특성과 소비자의 태도에 따른 

소비자의 구매의도의 차이를 살펴보고자 한다. 셋째, 소비

자의 구매의도에 영향을 미치는 변수는 무엇인지를 파악

하여 소비자의 구매의도를 높이기 위한 방안제시가 이루

어지도록 한다.

본 연구를 통해 다음과 같이 소비자와 기업 그리고 정

부 측면에서 시사점을 가질 수 있을 것으로 사료된다. 본 

연구는 결국 소비자측면에서는 소비자의 사회적 책임 의

식 수준을 파악할 수 있으며 소비자의 사회적 책임 의식 

수준을 파악하고 수준에 따라 차별화된 소비자교육의 기

초자료를 제공할 수 있다. 기업측면에서는 기업의 사회적 

책임 수행에 대한 소비자 평가가 소비자구매의도에 미치

는 영향력을 알아봄으로서 기업의 실질적 매출에 기여하

는지를 파악해 볼 수 있다. 또한 사회적 책임 대응전략에 

대한 실무적 시사점을 제공하고 아울러 구매행동의 가능

성이 비교적 높은 소비자를 대상으로 기업의 사회적 책임 

활동 홍보를 실행할 수 있도록 기초자료를 제공할 수 있

다. 마지막으로 정부측면에서는 사회적 책임을 잘 수행하

는 기업 평가방안이나 인증제도의 모색에 기초자료로 활

용할 수 있을 것을 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 사회적 책임

1) 소비자의 사회적 책임

소비자는 소비주체로서 미시적 수준에서 소비자 자신의 

개인적 만족을 추구하는 역할만이 아니라 거시적 수준에

서 자신의 소비선택이 그가 속한 사회에 지역적으로 혹은 

전 지구촌사회적으로 경제, 사회, 문화, 정치, 자연생태 등

에 어떠한 결과를 야기하는가에 대한 인식으로부터 출발

하는 책임 있는 사회적 행동이 요구된다(Y. Shim, 2009). 

즉, 소비자는 시장경제의 윤리적 운영이나 사회발전의 주

체로 소비자주권 의식을 가지고 사회적 역할을 수행하는 

능동적이고 적극적인 존재이다. 따라서 소비자를 합리적 

소비행위의 존재뿐만 아니라 사회에 대한 비판적 시각과 

행동을 포함한 사회적 책임을 지니고 있는 존재로 인식하

고 이에 합당한 행위기준을 마련해야 할 필요가 있다. 아

직까지 사회적 책임에 대한 논의는 소비자 윤리보다 기업 

윤리에 초점을 맞추어 논의해 온 것이 일반적인 경향이

다. 그러나 환경문제나 빈곤문제 등 사회적인 문제가 대

두되면서 그 원인과 해결방안이 소비자의 사회적 책임에

도 있다고 보는 관점에서 이에 대한 학계 및 사회의 관심

이 커지고 있다(J. Seo & H. Jeon, 2011).

W. T. Anderson Jr and W. H. Cunningham(1972)이 

소비자의 소비와 경제활동이 지역이나 국가 및 다른 소비

자와 얼마나 연관성을 지니고 책임 있게 이루어지는가에 

관심을 가지고 연구하면서 소비자의 사회적 책임 개념이 

논의되기 시작되었다. Y. Shim(2009)은 소비자의 사회적 

책임은 ‘개개 사회구성원들의 행위 혹은 행위선택이 그가 

속한 사회의 공동생활을 위한 제도, 이념, 환경과 관련하

여 자기 자신, 다른 사회구성원, 사회에게 야기되거나 야

기될 책임이 문제가 되는 사태, 상황을 해결하는 것으로 

개인화를 넘어 집단적, 공적 차원까지 그 영향력을 행사

할 수 있는 행위’라고 구체적으로 정의하고 있다.

이러한 소비자의 사회적 책임은 다차원으로 구성된 개념

으로 보고, 차원을 구분하고 있다. Consumer International 

(2001)은 소비자의 사회적 책임으로 재화와 용역에 대한 

경각심과 의구심의 문제의식, 공정한 것에 대한 참여행동, 

불이익 집단에 미칠 소비자 자신의 영향에 관여할 사회적 

책임, 소비행위와 환경 영향 인식과 생태계 보호 및 보존 

책임, 자기이익의 증진과 강화를 위한 조직 형성 및 행동

의 책임 등 5가지를 제시하였다. I. Song(2005)은 소비자

의 사회적 책임이 소비윤리의 결정기준이자 하위요인으로 

볼 수 있다는 점에서 소비자의 사회적 책임을 고차원의 

소비윤리로 보고 있다. Y. Shim(2009)은 통합적인 이론고

찰을 통해 소비자의 사회적 책임을 크게 미시적 사회적 

책임과 거시적 사회적 책임으로 구분하였고, 소비자의 역

할을 경제적 역할(도구적 기능), 사회문화적 역할(의미적 

기능), 시민적 역할(정치적 기능), 생태적 역할(존재적 기

능) 등으로 나누어서 각 영역을 구분하고 있다. H. Kim 

and S. Kim(2014)의 연구에서는 소비자의 사회적 책임 

의식을 소비자 성장 및 발전, 소비자 정보보호, 소비자 공

정거래, 지속가능한 소비, 소비자 보건안전으로 구분하였

다. 따라서 본 연구에서는 소비자의 사회적 책임이란 ‘한 

개인이 사회구성원으로서 스스로 자기가 속한 사회나 조

직의 지속가능한 미래를 위해서 노력하고 또한 다른 사회

구성원이 책임감 있고 윤리적인 행동을 행하게 이끄는 

것’이며 환경보호, 에너지·자원절약, 사회공헌, 소비자보호 

등의 내용으로 구성된다.

다양한 연구에서 소비자의 사회적 책임의 영향력에 따

른 사회적 파급효과가 증가하고 있음을 보여주고 있다(T. 

M. Devinney, P. Auger, G. Eckhardt, & T. Birtchnell, 

2006; J. Kim & K. Rhee, 2008; Y. Shim, 2009). 먼저, 

소비자의 사회적 책임 인식 및 수행은 소비자 스스로 합

리적인 선택의 소비자능력과 공정한 시장경쟁의 시장 환
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경을 조성하는 자신의 소비자주권 확보에 중요한 역할을 

한다고 보고 있다. 다음, 개인적 수준에서 사회적 책임을 

수행하는 소비자 자신에게는 사회의 한 일원으로서 사회

문제 예방 및 해결, 지속가능한 소비사회 실현의 자부심

과 만족감과 같은 자아실현의 외부효과를 창출한다. 마지

막으로, 집단적 수준에서는 상호불신으로 인한 문제, 과소

비, 신용불량, 환경오염 등에서 발생하는 사회적 비용을 

감소하거나 방지하고 상호연대나 사회적 책임 수행의 확

산 등을 통한 소비생활의 윤리적 건강성이라는 외부효과

를 가져온다고 하였다(J. Seo & H. Jeon, 2011).

구체적으로 소비자의 사회적 책임을 다룬 선행연구들을 

살펴보면, 개념정립을 위해서 소비윤리의 한축으로 보는 

연구(J. Kim & K. Rhee, 2008; I. Song, 2005), 그리고 

소비자의 사회적 책임에 대한 개념적 정립과 그 효과성에 

대한 이론적 증명에 관한 연구(W. T. Anderson Jr & W. 

H. Cunningham, 1972; Devinney et al., 2006; K. B. 

Murray & C. M. Vogel, 1997; Y. Shim, 2009; D. You 

& M. Sin, 1998)가 주로 이루어졌으며, 실증적인 연구가 

미흡한 상황이다.

한편 K. Huh(2001)의 연령에 따른 소비자 집단별 소비

자의식 및 정보탐색·활용과 소비행동 분석 연구는 소비자

의식과 행동 간에는 정(+)의 상관관계가 있음을 밝히며 

소비자의식이 소비자행동에 동기가 되기 때문에 바람직한 

소비형태를 정착시키기 위해서는 소비자의식 전환이 선행

되어야 한다고 주장하였다. S. Kye and K. Yoo(2010)는 

환경친화적 소비행동은 환경친화적 소비의식을 토대로 행

해진다는 것을 연구결과를 통해 밝혔다.

이와 같이 소비자의 사회적 책임 행동은 소비자의 사회

적 책임 의식이 실천으로 옮겨진 것이며, 따라서 소비자

의 사회적 책임에 대한 직접적 판단의 대상이라 할 수 있

는 사회적 책임 행동을 요구 및 기대하기 위해서는 사회

적 책임에 대한 소비자들의 의식수준을 향상시키는 것이 

선행되어야 할 것이다.

2) 기업의 사회적 책임

H. R. Bowen(1953)의 ‘경영자의 사회적 책임’에 기업

의 사회적 책임 개념을 처음으로 우리사회의 목표와 가치

에 부합되는 정책들과 의사결정에 따라야 하는 기업인의 

의무로 정의하였다. Bowen이 처음으로 학문적인 정의를 

내린 이후, 아직까지 명확한 정의가 내려지지 않고 있다

(S. Kim & J. Kim, 2010). 학계에서 받아들이는 대표적인 

개념은 A. B. Carroll(1979)의 ‘이해관계자를 비롯해 사회

구성원들이 기업에 대해 기대하는 경제적, 법적, 윤리적, 

자선적 책임에 부응하면서 비즈니스를 추구하는 것’이다.

기존의 기업의 사회적 책임에 대한 정의의 공통점은 기

업이 이윤 동기를 넘어서 사회에 대한 책임영역을 기업의 

활동영역으로 간주하고 있다는 것이다. 즉 기업은 사회에 

그 존속기반을 두고 있어 단지 경제적 집합체로서의 목

적, 즉 경제적 가치보다는 광범위한 인간적 가치를 우선

시해야 한다는 것이다(K. Nam & J. Yeo, 2007). 사회적 

책임 국제표준인 ISO26000은 보다 포괄적으로 사회적 책

임을 “투명하고 윤리적인 행동에 준한 조직의 의사결정 

및 활동이 사회와 환경에 미치는 영향에 대한 책임”으로 

정의하고 있다(ISO, 2010). 일반적으로 기업의 사회적 책

임이란 주로 기업이 이윤을 추구하면서도 피고용자 또는 

소비자의 삶을 고려하는 것 혹은 경영활동에 기반을 두어 

이해관계자들의 이익을 고려하여 경영활동을 펼치며 재무

적 이익과 더불어 사회적, 환경적 책임을 다하는 것을 의

미한다(J. Seo & H. Jeon, 2011).

한편, 기업의 사회적 책임의 유형에 대한 연구는 1950

년대부터 지금까지 꾸준히 연구되어 오고 있지만 연구자

나 연구 집단의 필요에 따라 각각 다양하게 분석되었다. 

학자들 마다 제시하는 기준이 다르지만 여러 유형 가운데 

가장 일반적으로 많이 사용되는 것이 A. B. Carroll(1991)

에 의한 네 단계 피라미드 모델이다. Carroll은 사회적 책

임 활동을 네 가지 규범적인 차원인 경제적, 법률적, 윤리

적, 자선적으로 구분하였다. G. P. Lantos(2001)는 

Carroll의 연구를 기초로 윤리적 책임, 자선적 책임 외에 

경제적 책임과 법률적 책임대신 이타적 책임을 넣어서 구

분하였고 K. Shin(2003)은 사회적 책임의 발전단계에 따

른 기업의 사회적 책임 활동을 크게 사업측면, 구성원측

면, 고객측면, 사회측면으로 나누었다. E. Han(2003)의 기

업의 사회적 책임 지수화 연구에서는 마케팅 커뮤니케이

션, 공익사업, 기부협찬, 자원봉사로 구분하였다. E. Van 

Herpen, J. M. Pennings, and M. Meulenberg(2003)은 

기업의 사회적 책임을 고객관계, 환경에 대한 관심, 기부

활동, 통합된 품질관리로 구분하였다. Y. Kim(2005)은 사

회문화 자원적, 사회간접 자원적, 경제적 사회책임활동으

로 구분하였다. H. Kim, K. Yoo, N. Kim, and M. 

Lee(2005)의 척도개발 연구에서는 사회공헌, 지역문화사

업, 소비자 보호, 환경 보호, 경제적 책임으로 구분하였고 

기업에 대한 전반적인 평가와 밀접한 관련이 있는 것을 

입증하였다. ISO26000(2010)은 조직거버넌스, 인권, 노동

관행, 지역사회, 소비자이슈, 공정운영관행, 환경으로 구분

하였다. J. Park, K. Kim, and H. Lee(2010)는 Carroll의 

네 가지 유형에 따라 한국 기업의 사회적 책임 측정 척도

를 개발하였다. 따라서 본 연구에서는 기업의 사회적 책

임을 ‘기업이 사회구성원으로서 기업 본래의 목적인 이윤
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추구를 초월하여 보편적이고 인간적인 가치를 실현하는데 

공헌하며 기업 활동 등을 통해 사회적 환경적 문제에 책

임을 다하여 사회일반의 가치를 충족시키는 다양한 활동’

으로 정의한다. 또한 그 유형을 구분하는데 있어 본 연구

에서는 경영학의 관점과 달리 소비자로서 관련 정보를 획

득 및 평가하기 어려운 기업의 경제적 책임, 법적 책임을 

배제하고 소비자들이 쉽게 관련 정보를 접할 수 있는 사

회공헌, 환경보호, 소비자보호로 구분한다.

기업의 사회적 책임은 이제 기업이 마지못해 해야 하는 

활동 영역이 아니다. 더 많은 소비자들이 사회적 신뢰와 

책임 활동을 구현하는 기업의 제품을 구입하려는 의사를 

보이고 있으므로 기업의 사회적 책임은 기업에게는 새로

운 사회 기회를 제공하기도 한다(C. Kim, 2006).

기업의 사회적 책임 활동의 노력은 소비자들에게 기업

의 이미지를 개선시키고 기업의 경쟁력을 강화시켜 긍정

적인 영향을 미치지만(H. Lee & J. Park, 2009), 기업의 

사회적 책임이 소비자의 선택과 직결된다는 성과적 측면

에서는 아직까지 긍정적 결과와 부정적 결과가 혼재되어 

있다(J. Choi & Y. Moon, 2008; Devinney et al., 2006; 

S. Kim & J. Kim, 2010; S. Sen & C. B. Bhattacharya, 

2001). 또한 기업의 사회적 책임과 관련한 선생연구 결과

들을 살펴보면 지각된 기업의 행동이 윤리적인 경우 구매

의도에 정(+)의 영향을 미치며(E. H. Creyer, 1997) 소비

자들의 제품에 대한 태도와 구매의도에 긍정적 영향을 미

침을 입증하였다(T. J. Brown & P. A. Dacin, 1997; E. 

Han, 2003; K. Yoon & S. Suh, 2003). 기업이 사회적 책

임 수행을 하면 해당기업과 그 제품에 대해 호의적인 태

도(J. K. Ross, L. T. Patterson, & M. A. Stutts, 1992)와 

구매의도(I. P. Murphy, 1997)를 갖는 것으로 나타났다.

2. 소비자태도

1) 소비자태도의 정의

태도(Attitude)란 어떤 대상 또는 대상들의 집합에 대

해 한결같이 호의적 또는 비호의적으로 반응하려는 학습

된 선유경향(Predisposition)이며, 경험으로부터 형성되면 

행위에 직접적이고 동적인 영향을 미치는 반응을 하도록 

준비되어 있는 하나의 정신적 및 신경적 상태이다(M. 

Kim & T. Kim, 1995). M. Fishbein and I. Ajzen(1975)

은 태도란 인지적 요소, 정서적 요소, 행동적 요소로 구성

되어 있으며, 이들은 서로 상호관계를 갖고 있는 동시에 

인지적 요소와 정서적 요소는 각각 행동적 요소에 영향을 

주는 관계라고 말한다. 또한 태도는 반응하려는 정신적 

경향이므로 태도는 행동을 설명하는 중요한 예측 변인이

다. 즉, 비교적 일관성 있는 반응경향인 태도는 쉽게 변화

하지 않기 때문에 소비자태도를 조사함으로써 소비자의 

미래 구매행동을 예측할 수 있다(S. Lee, 2005).

태도는 행동을 결정해 주는 중요한 요인이다. 태도는 

제품에 대한 선호를 형성하고, 선호는 구매의도로 이어지

며 이는 다시 소비자의 구매행동을 유발시키는 것이다. 

소비자들은 어떠한 상품이나 상점을 애용할 것인가를 결

정할 때 가장 호의적으로 평가된 상표 및 상점을 선택하

게 된다(J. F. Engel, T. K. Kollat, & R. D. Blackwell, 

1968). 특정 대상에 대해 일관성 있게 호의적 또는 비호

의적으로 평가하는 경향을 나타나는 태도는 소비자들의 

행동에 영향을 미치는 요인이며, 행동의도를 형성하는데 

중요한 역할을 한다(M. Fishbein & I. Ajzen, 1975). M. 

Fishbein(1963)은 제품 속성에 대한 소비자들의 신념은 

그 제품에 대한 태도에 영향을 미쳐 제품에 대한 태도변

화를 유발시킨다고 주장하였다. 또한 해당 대상물에 관련

한 정보를 바탕으로 긍정 또는 부정적인 감정이 발생되어 

행동으로 이어질 수 있다(J. Choi, 2003).

소비자태도는 기업에 대한 소비자태도, 제품에 대한 소

비자태도 등이 포함된다. 기업에 대한 소비자태도란 소비

자들이 기업이라는 행위 대상에 대하여 지니고 있는 지속

적인 선유경향성이라고 할 수 있다(M. Park, H. Lee, & 

J. Kim, 2011). 기업태도는 크게 기업 선호도와 기업 신뢰

도 두 가지로 구분할 수 있다. 기업 선호도는 기업에 대

한 소비자태도에서의 호의를 말하며, 소비자들이 그 기업 

자체 또는 그 기업의 브랜드가 자신들의 욕구를 충족시켜

줄 이점을 갖고 있다고 믿게 되어 긍정적인 태도가 형성

되었을 때 나타난다(E. Cho, 2013). 기업 신뢰도는 기업

과의 관계적 상황에 대한 긍정적, 확신적 태도로 정의를 

내릴 수 있는데, 기업이 사회적 책임을 다하지 못한다면, 

신뢰도는 하락하고 그에 따른 기업에 대한 태도도 부진하

게 된다(C. Lyu, 2003).

소비자 구매 행동에 있어 제품태도는 특정 제품에 대해 

지속적으로 갖게 되는 긍정적 또는 부정적 느낌이며, 소

비자는 특정 제품에 만족하게 되면 그 제품에 대한 우호

적인 감정을 가져, 이에 따라 선호하는 특정 제품에 대한 

구매 결정을 하게 되어 실제 구매로 이어지게 된다(I. 

Ajzen & M. Fishbein, 1980). 또한 소비자는 제품이 지

니고 있는 특성에 대한 정보를 바탕으로 긍정적 또는 부

정적인 태도를 형성하여 그에 따라 행동으로 유발한다고 

볼 수 있다.

본 연구에서는 소비자태도는 사회적 책임을 다하는 기

업과 제품에 대한 소비자태도를 의미하며 크게 기업에 대

한 소비자태도와 제품에 대한 소비자태도 두 가지로 구분
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하여 본다. 먼저 기업에 대한 소비자 태도란 ‘소비자들이 

사회적 책임을 다하는 기업 자체 또는 그 기업의 브랜드

가 자신들의 가치관과의 일치여부를 지각하여 형성되는 

긍정적이거나 부정적인 감정’을 의미한다. 또한 제품에 대

한 소비자 태도란 ‘사회적 책임을 다하는 기업의 제품이 

지니고 있는 특성에 대해서 소비자가 지각하는 다양한 요

소들을 의미하는 것으로, 제품의 품질 및 가격 등과 같은 

물리적인 요소와 제품에서 느끼게 되는 총체적인 감정의 

지각을 나타내는 것’이다.

2) 소비자태도 관련 선행연구 고찰

선행연구들은 소비자들이 사회적으로 책임 있는 구매를 

원하며, 기업의 사회적 성과에 대한 소비자들의 인식도 

점차 높아지고 있음을 보여준다(W. T. Anderson Jr & 

W. H. Cunningham, 1972). 또한 기업의 사회적 책임 

수행을 기대하기 때문에 이는 구매를 결정하는 태도형성

에 있어 중요하게 간주된다. T. J. Brown and P. A. 

Dacin(1997)은 사회적 책임 활동을 하는 기업은 소비자들

에게 긍정적인 기업의 이미지를 줄 뿐 만 아니라 그 기업

의 브랜드 태도와 제품에 대한 태도에 긍정적인 영향을 

미친다고 하였다. 이는 사회적 책임 활동으로 인한 기업

의 긍정적인 이미지가 해당 제품에 대해서도 긍정적인 소

비자태도를 형성한다는 것을 의미한다. 

K. Hyllegard, J. Ogle, and R. N. Yan(2009)의 연구

에서는 미국의 Y세대를 대상으로 사회적 책임 기업에 대

한 광고메시지에 대한 소비자의 태도를 조사하였다. 연구

결과, 공정 노동의 메시지를 담은 패션 광고가 그렇지 않

은 광고에 비해 소비자들이 더욱 긍정적인 태도를 보이는 

것으로 나타났다.

기업의 사회적 책임에 대한 정보는 소비자의 기업에 대

한 태도와 행동에 영향을 주는 것으로 나타나고 있다. K. 

B. Murray and C. M. Vogel(1997)의 연구에서는 기업의 

사회적 성과는 한 번에 구매행동과 같은 직접적인 영향으

로 나타나지는 않지만 점차 인식에서 태도를 변화시키고 

행동을 변화시킨다고 보았다.

R. Park(2010)의 연구에서는 기업의 사회적 책임 활동

에 대한 소비자 인식과 기업특성이 기업 신뢰, 기업 이미

지, 브랜드 태도 등을 경유하여 고객 충성도에 미치는 영

향력 관계를 확인하기 위한 연구로 기업의 사회적 책임 

활동에 대한 소비자 인식의 경우 기업 신뢰, 브랜드 태도 

그리고 고객 충성도에는 직접적인 영향력 검증에 실패하

였으나, 기업이미지에 유의적인 정(+)의 영향력을 미친다

는 점을 확인하였다.

H. Park(2011)의 연구에서는 기업의 사회적 책임 활동

과 기업신뢰, 기업평판이 브랜드 태도에 미치는 영향력에 

대해서 분석하였으며, 소비자들이 기업을 평가하는 기준

이 기업의 본원적인 활동에서 비본원적인 활동으로 확대

되면서 소비자 사회적 책임 활동 인식에 수준에 따라 기

업을 평하는 기준이 평소 사회적 책임을 알고 있는 집단

과 알지 못하는 집단에 결과는 기업이 소비자의 브랜드 

태도를 개선시키기 위해 기업의 사회적 책임 활동이 서로 

다르다는 것을 확인하였다.

J. Yoon(2013)의 연구에서는 기업의 사회적 책임, 브랜

드와 기업 명성 그리고 사회적 가치지향이 기업평가, 브

랜드태도 및 구매의도에 미치는 영향에 대해서 알아봤으

며, 친사회적 가치지향을 가진 사람들은 기업이나 브랜드

의 명성보다는 기업이 사회적 책임을 다하는가에 더 민감

하게 반응하는 것을 할 수 있었으며, 친자기적 가치지향

을 가진 사람들은 기업이 사회적 책임을 다하는가의 여부

보다는 기업이나 브랜드의 명성에 따라 태도가 달라짐을 

나타내었다. 제품을 대상으로 지니는 태도와 관련하여 자

연친화적인 행동과 제품에 대한 긍정적인 태도는 소비자

의 행동을 예측할 수 있으며, 태도와 더욱 일치되는 선택

을 일으키기도 한다.

선행연구 고찰결과 사회적 책임 관련 특성인 소비자의 

사회적 책임 의식과 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평

가 변수가 소비자태도에 영향을 미치는 것으로 나타나 본 

연구에서도 소비자태도의 영향변수로 선정하였다.

3. 소비자구매의도

1) 소비자구매의도의 정의

일반적으로 구매의도란 소비자가 가지는 구매에 대한 

의지를 뜻하는 것으로, 소비자의 구매행동을 이해하는데 

있어서 구매태도와 구매 행동 간의 연결점이라고 볼 수 

있으며, 구매의도와 구매 행동 간에는 밀접한 관련성이 

있다고 논의가 되어 왔다(C. Lee, 2000). 구매의도는 소비

자들이 특정 대상 즉, 거래의 대상과 관련한 선택과 구매 

또는 소비의 대상이 되는 제품 또는 서비스에 대한 태도

가 형성된 이후 미래 시점에서 특정 대상에 대하여 보여

주는 일관된 개인의지 또는 신념으로 호의, 충성, 재방문, 

재이용, 재구매, 재선택, 긍정적 구전, 호의적 추천과 권

유, 등을 포함하는 개념으로 이해된다(J. Choi & Y. 

Moon, 2011; S. Choi, G. You, & Y. Kown, 2011). 구

매의도란 소비자가 구매에 대한 의지를 말하며, 개인의 

예기된 혹은 미래의 행동을 뜻하는 것으로서 신념과 태도

가 행위로 옮겨질 확률이라고 할 수 있으며, 또한 행동의 

지표로 간주되고 있다. 또한 소비자가 어떤 제품을 구입
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함에 있어 어느 정도 특정한 미래행동을 하고 싶은 의지

를 표현 하는 것으로 기업의 성과를 측정하는 중요한 변

수이다(S. A. Taylor & T. L. Baker, 1994).

A. Walter & T. Ritter(2003)는 구매 의도는 재화와 서

비스의 구입여부와 언제, 어디서, 어떻게 또한 누구로부터 

구입할 것인가를 결정하는 과정이라고 하였으며 Engel et 

al.(1968)의 연구에서는 소비자가 행동을 경제적인 재화나 

서비스를 획득하고 사용하는데 직접적으로 관련된 개인의 

행위 또는 이 행위에 앞서 나타나는 의사결정을 포함한 

것이라고 하였다. 또한 구매의도를 ‘소비자의 예상된 또는 

계획된 미래행동을 의미하는 것으로 신념과 태도가 행동

으로 옮겨질 가능성’이라고 정의하였으며, 이는 ‘제품이나 

서비스를 구입하려고 하는 소비자의 경향으로서 특정 제

품에 대한 구매 의지’를 나타낸다고 하였다. D. A. Aaker 

(1991)는 소비자가 가지는 특정 브랜드의 애착 정도를 선

호도라고 하였고, 구매의도는 소비자의 미래 행동을 의미

하는 것으로 신념의 태도가 행동으로 이루어질 가능성이

라고 정의하였다. 

본 연구에서는 구매의도란 ‘사회적 책임을 잘 수행하는 

기업의 제품과 관련한 소비자의 신념과 태도가 소비자의 

실질적 행동인 구매로 나타나기 위한 소비자의 의지’로 

정의하였다.

2) 소비자구매의도 관련 선행연구 고찰

구매의도와 관련하여 선행되어진 연구는 매우 다양하다. 

특히 본 연구의 이론적 토대가 되는 Fishbein 태도모델을 

이용한 연구들이 많다.

M. Fishbein(1963)은 대상에 대한 개인의 태도가 그 

대상의 부각된 속성들에 대한 신념과 이 속성들에 대한 

평가에 의해 결정 된다는 태도모델을 제안하였다. 신념은 

한 브랜드가 특정속성에서 어떨 것인가에 대한 소비자의 

생각을 가리킨다. 다시 말하면 이는 특정 브랜드와 속성

과의 관계에 대한 소비자의 신념으로, 평가적 판단과는 

무관하다. 이는 소비자의 경험, 외부정보, 추론에 의해 결

정된다. 속성에 대한 평가는 한 제품군의 특정 속성이 어

떠하다는 사실이 소비자에게 바람직한가를 반영하며, 평

가적 판단에 관한 것이다. 신념의 강도는 특정 브랜드에 

대한 것인데 비해 속성에 대한 평가는 제품군에 관한 것

이다. 소비자가 한 대상의 속성에 대해 동일한 신념을 가

지고 있더라도 그 속성에 대한 평가에 따라 태도는 달라

진다는 것이 Fishbein 태도모델이다.

기업의 사회적 책임은 소비자, 지역사회, 조직구성원 

등 사회전반에 많은 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다

(S. Cho, K. Kim, & S. Hyun, 2011; J. Choi & Y. 

Moon, 2011; S. Choi et al., 2011; S. Kim, E. Kim, & 

S. Cho, 2012; D. K. Peterson, 2004). 그 중 소비자에게 

미치는 영향으로는 제품이나 서비스를 선택하고 구매 또

는 소비하려는 소비자들에게 기업에 대한 긍정적 인식전

환을 통한 신뢰를 형성하게 하고, 구매와 재구매를 유인

하고 긍정적 구전과 호의적인 추천 및 권유 등을 하려는 

긍정적 태도에 영향을 미치는 것으로 밝혀지고 있다. 또

한 M. Kim, H. Choi, and D. Kim(2013)는 소비자신뢰

가 구매의도에 영향을 미칠 수 있음을 소비자 특성과 소

비자신뢰 및 친환경농산물을 중심으로 입증하였다.

소비자들은 사회적 신뢰성이나 책임감이 뛰어난 기업의 

제품이나 서비스를 구매하는 경향이 높으며 기업의 사회

적 책임 활동이 소비자의 제품구매 의도에 직접적인 영향

을 미친다는 연구결과가 있다(S. Sen & C. B. 

Bhattacharya, 2001). J. Lee(2010)의 연구에서는 패션기

업의 사회적 책임 활동 유형별 인지적 적합성이 추천 및 

구매 의도에 미치는 영향에 대해서 알아보았으며, 소비자

들은 패션 기업이 기업의 특성이나 제품의 특성, 기업의 

이미지 등이 실행하는 기업의 사회적 책임 활동과 관련 

있다고 인식할수록 패션 기업이 실행하는 사회적 책임 활

동에 대해 긍정적인 평가를 하는 것으로 나타났다.

소비자의 제품태도를 통해 구매의도를 예측하는데, 일

반적으로 소비자의 태도가 호의적일수록 구매의도는 높을 

것으로 가정한다(S. Park & J. Park, 2009). 실제 많은 소

비자들은 사회적 신뢰성과 책임감이 탁월한 기업의 제품

이나 서비스를 구입하는 경향이 높다.

I. Maignan and O. C. Ferrell(2001)은 소비자들이 쇼

핑 의사결정을 하는데 있어서 기업의 사회적 책임 활동을 

중요한 구매 기준이라고 생각한다고 하였으며, K. A. 

Hendarto(2009)는 기업의 사회적 책임 활동에 속하는 공

익연계 마케팅이 소비자구매의도에 직접적인 유의한 영향

을 준다는 것과 공익연계 마케팅이 브랜드 인식과 기업 

이미지에 영향을 주고 이로 인해 구매의도에 영향을 준다

고 하였다.

기업의 사회적 책임 수행은 기업에 대해 긍정적인 이미

지를 갖게 해주며 이는 소비자의 구체적인 행동 패턴 또

는 태도로 나타난다. 뿐만 아니라 제품에 대한 구매의도

에도 영향을 미친다. M. E. Drumwright(1994)의 연구 

결과 소비자들의 75%가 기업이 환경보호와 관련해 얻고 

있는 평판이 구매결정에 영향을 미친다고 하였고 Cone 

Roper Report(1997)는 제품가격과 품질이 동일하다면 사

회적 책임 활동을 다하는 기업의 브랜드를 구매하겠다는 

소비자가 전체 응답자의 76%를 차지했다고 하였다. J. 

Paluszek(1996)은 75%의 소비자들이 아무리 가격할인을 
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많이 하더라도 ‘사회적으로 무책임한’ 기업의 제품이나 서

비스는 구매하지 않겠다고 응답한 것으로 나타났다. 또한 

기업의 사회적 책임이 기업에 대한 선호도와 구매의도에 

정(+)의 영향을 미친다(E. Han, 2003).

P. N. Bloom and G. T. Gundlach(2001)는 기업의 사

회적 책임이 매개변인을 통하지 않고도 구매행동에 영향을 

미치기도 한다고 하였으며, S. Kim, K. Kim, and K. 

Park(2012)의 연구에서는 패스트푸드 외식기업의 사회적 

책임 중 하부 요인인 법적, 자선적, 경제적 요인의 순으로 

구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 또한 C. 

Seo(2012)은 호텔기업의 경제적, 윤리적, 자전적 사회적 책

임이 행동의도에 유의적으로 영향을 미친다고 보고하였다.

J. Kim and J. Cao(2011)은 중국에 진출한 3개의 한국 

식품기업 사회적 책임 활동이 구매의도에 미치는 영향연구

에서 기업의 사회적 책임 활동은 구매의도에 직접적인 영

향을 미치는 동시에 기업 이미지를 제고시키고 이를 통해 

다시 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 발견하

였다. J. Lee, O. Kwon, and D. Xu(2012)는 중국 현지 

소비자를 대상으로 한국기업의 사회적 책임이 구매의도에 

미치는 영향에 대한 연구에서 기업의 사회적 책임이 한국

기업의 이미지에 영향을 미치고 이러한 기업 이미지는 한

국제품의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

선행연구 고찰결과 사회적 책임 관련 특성과 소비자태

도 변수가 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 본 

연구에서도 구매의도의 영향변수로 선정하였다.

Ⅲ. 연구문제 및 연구방법

1. 연구문제

본 연구를 수행하기 위해 설정된 구체적인 연구문제는 

다음과 같다.

<연구문제 1> 사회적 책임 관련 특성, 소비자태도 수준은 

어떠한가?

<연구문제 2> 사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자태도는 

유의한 차이가 있는가?

<연구문제 3> 사회적 책임에 대한 소비자구매의도 수준은 

어떠한가?

<연구문제 4> 사회적 책임 관련 특성, 소비자태도에 따른 

소비자구매의도는 차이가 있는가?

<연구문제 5> 소비자구매의도에 영향을 미치는 변수는 

무엇이며, 변수들 간의 상대적 영향력은 

어떠한가?

2. 자료수집 및 척도구성

본 연구는 성인소비자를 대상으로 사회적 책임 관련 특

성에 따른 소비자구매의도를 살펴보기 위하여 예비조사를 

통해 질문내용을 수정·보완한 후 2015. 4. 23∼2015. 5. 7까

지 온라인리서치 업체 나우앤퓨처(www.nownfuture.co.kr)

를 통해 연령 및 성별을 고려하여 유의할당표집해서 웹서베

이방식으로 자기기입식 설문조사를 실시하였다.

사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자구매의도를 살펴

보기 위하여 선행연구를 토대로 문항을 구성하였다. 문항

은 사회인구학적 특성, 사회적 책임 관련 특성인 소비자

의 사회적 책임 의식과 사회적 책임 수행에 대한 소비자 

평가, 소비자태도, 소비자구매의도에 관한 문항으로 구성

하였으며 설문지의 척도구성은 <Table 1>과 같다.

사회인구학적 특성은 성별, 연령, 거주지, 학력, 결혼여

부, 직업, 월평균가계소득, 소비자교육경험, 소비자교육경

로의 총 9문항을 구성하였다. 소비자교육경험는 5점 리커

트 척도를 통해 사회적 책임교육 수준을 파악하고자 하였

으며 소비자교육 경로의 경우에는 다중응답을 하도록 하

였다. 소비자의 사회적 책임 의식을 살펴보기 위하여 J. 

Kong(2012), H. Kim and S. Kim(2014)의 연구를 참고

하였으며 환경보호, 에너지·자원절약, 사회공헌, 소비자보

호에 관한 총 20문항을 5점 리커트 척도로 구성하였다. 

사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가를 알아보기 위하여 

H. Kim et al.(2005), J. Park et al.(2010)의 연구를 참고

하였으며 사회공헌, 환경보호, 소비자보호에 관한 총 17문

항을 5점 리커트 척도로 구성하였다. 본 척도에 대한 응

답을 위해 대한상공회의소에서 공포한 국내 30대 그룹 리

스트(공기업 제외)를 제시하고 그중 사회적 책임을 가장 

잘 수행하는 한 기업을 선정한 후 후속 문항들을 답하도

록 하였다. 소비자태도는 사회적 책임을 다하는 기업과 

제품에 대한 소비자태도로 정의하여 M. Fishbein & I. 

Ajzen(1975)의 선행연구를 기초로 문항을 수정·보완하여 

기업에 대한 소비자 태도 4문항과 제품에 대한 소비자태

도 3문항으로 나누어 5점 리커트 척도를 이용하여 총 7문

항을 구성하였다. 소비자구매의도는 L. C. Winters(1986)

의 연구를 토대로 본 연구에 맞게 수정·보완하였다.

이상과 같이 본 연구에 이용한 문항들의 내적일관성 검

토에 의한 신뢰도는 Cronbach’s ɑ값에 의하여 소비자의 

사회적 책임 의식(0.898), 기업에 대한 사회적 책임 평가

(0.898), 기업에 대한 소비자 태도(0.820), 제품에 대한 소

비자 태도(0.779), 소비자구매의도(0.841) 모두 0.70이상을 

보이며 비교적 높은 신뢰도를 나타냈다.
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3. 통계방법

본 연구 자료 분석을 위한 통계처리는 SPSS Statistics 

22.0 program을 사용하였다. 먼저 조사대상자의 사회인

구학적 특성을 살펴보기 위하여 빈도, 백분율, 평균을 알

아보았다. 소비자의 사회적 책임 의식, 기업의 사회적 책

임 수행에 대한 소비자 평가, 소비자태도, 소비자구매의도 

수준을 알아보기 위하여 평균, 표준편차를 사용하였다. 또

한 사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자태도의 차이, 그

리고 사회적 책임 관련 특성과 소비자태도에 따른 소비자

구매의도의 차이를 알아보기 위하여, t-test, 일원분산분석

을 실시하였으며 집단 간의 구체적인 차이를 알아보기 위

해 DMR검정을 실시하였다. 마지막으로 소비자구매의도

에 영향을 미치는 변수와 상대적 영향력을 파악하기 위하

여 다중회귀분석을 실시하였다.

4. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 사회인구학적 특성은 성별, 연령, 거주지, 

학력, 결혼여부, 직업, 월평균가계소득, 소비자교육경험, 

소비자교육경험으로 구성되었으며 <Table 2>와 같다.

Ⅳ. 연구결과

1. 사회적 책임 관련 특성 수준

1) 사회적 책임 의식 수준

소비자의 사회적 책임 의식 수준을 살펴본 결과는 

<Table 3>과 같다. 소비자의 사회적 책임 의식 수준을 전

반적으로 살펴보면 평균 3.92점으로 소비자의 사회적 책

임 의식이 비교적 높은 수준인 것으로 나타났다. 하위영

역으로 살펴보면 에너지·자원절약(3.97)이 가장 높으며 소

비자보호(3.92), 사회공헌(3.91), 환경보호(3.86)의 순으로 

나타났다. 사회의 한 구성원으로서 광범위한 사회적 책임

(사회공헌, 환경보호)보다는 자신의 개인적 이익과 관련된 

사회적 책임(에너지·자원절약, 소비자보호)을 수행하는 성

향이 더 높음을 알 수 있었다.

2) 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가 수준

기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가 수준을 

살펴본 결과는 <Table 4>와 같다. 기업의 사회적 책임 수

행에 대한 소비자 평가 수준을 전반적으로 살펴보면 평균 

3.49점으로 보통을 약간 상회하는 것으로 나타났다. 하위

영역을 살펴보면 사회공헌(3.56)이 가장 높으며 그 다음은 

소비자보호(3.49), 환경보호(3.38)의 순이었다. 즉, 소비자

들은 기업의 사회적 책임 중 사회공헌영역이 다른 영역에 

비해 상대적으로 긍정적인 평가를 하였다.

Variable Contents Cronbach’s α Reference

Socio-demographic characteristics(9)

Gender, Age, Position,

Education, Marriage, Job,

Monthly family income, 

Consumers' education experience, 

Consumers' education channel

-

Social 

responsibility

characteristics

(37)

Consumer consciousness

of social responsibility(20)

Environmental protection(5)

0.898
J. Kong(2012)

H. Kim and S. Kim(2014)

 Energy·resource saving(8)

Social contribution(4)

Consumer protection(3)

Consumer assessment on 

corporations' social 

responsibility(17)

Social contribution(7)

0.898
H. Kim et al.(2005)

 J. Park et al.(2010)
Environmental protection(4)

Consumer protection(6)

Consumer attitude(7)
Corporate consumer attitude(4) 0.820 M. Fishbein &

I. Ajzen(1975)Product consumer attitude(3) 0.779

Consumer purchasing intention(4) 0.841 L. C. Winters(1986)

Total 57 Items

Table 1. Reliability of the scale
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Variable Group N(%)

Gender
Male 200(50.0)

Female 200(50.0)

Age

20s 100(25.0)

30s 100(25.0)

40s 100(25.0)

50s 100(25.0)

M(SD) 39.41(11.08)

Position

Seoul 139(34.7)

Metropolitan city 113(28.3)

Province 148(37.0)

Education

≤15 years 160(40.0)

≥16 years 240(60.0)

M(SD) 14.93(1.98)

Marriage
Married 250(62.5)

Single 150(37.5)

Job

Specialized job/Technical worker 52(13.0)

Management/Office workers 182(45.5)

Self-employee/Sales·Service 55(13.8)

Housewife 61(15.2)

Student/Others 50(12.5)

Monthly family income

(10,000 won)

≤300 145(36.2)

301∼500 143(35.8)

≥501 112(28.0)

M(SD) 436.73(241.82)

Consumers' education experience
Yes 112(28.0)

No 288(72.0)

Consumers' education channel1)

School
Yes 25(6.3)

No 375(93.7)

Government and official institutes 
Yes 15(3.8)

No 385(96.2)

Consumer groups
Yes 11(2.8)

No 389(97.2)

Broadcast media
Yes 57(14.3)

No 343(85.7)

Corporations
Yes 13(3.3)

No 387(96.7)

Printed media
Yes 23(5.8)

No 377(94.2)

Internet
Yes 29(7.3)

No 371(92.7)

1) Result of multiple response

Table 2. Socio-demographic characteristics of the sample                                            N(%)=400(100.0)
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2. 소비자태도(기업, 제품)

1) 소비자태도 수준

사회적 책임을 잘 수행하는 기업에 대한 소비자태도 수

준을 살펴본 결과는 <Table 5>와과 같다. 소비자태도 수

준을 전반적으로 살펴보면 평균 3.84점으로 소비자태도가 

비교적 높은 수준인 것으로 나타났다. 하위영역에서는 기

업에 대한 소비자 태도(3.84)와 제품에 대한 소비자 태도

(3.83) 두 영역의 큰 차이가 보이지 않았다. 이러한 결과

를 통해 소비자들은 사회적 책임을 잘 수행하는 기업에 

대한 소비자태도가 비교적 호의적임을 알 수 있었다.

2) 사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자태도 차이

사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자태도 차이를 살펴

보았으며 결과는 <Table 6>과 같다. 전체적 소비자태도, 

기업에 대한 소비자 태도, 제품에 대한 소비자 태도에는 환

경보호(p<.001), 에너지·자원절약(p<.001), 사회공헌(p<.001), 

소비자보호(p<.001), 전체적 소비자의 사회적 책임 의식

(p<.001)에서 모두 유의한 차이를 보였다. 각 변수의 집단

구분에 따른 차이를 살펴보면 환경보호, 에너지·자원절약, 

소비자보호, 전체적 소비자의 사회적 책임 의식에 있어서

는 사후검증결과를 통해서 상인 집단이 중인 집단보다 소

비자태도가 높고 중인 집단이 하인 집단보다 소비자태도

가 높은 것을 확인이 가능하며 사회공헌에 있어서는 상·

중인 집단과 하인 집단 간에 차이를 보였고 하인 집단보

다 상·중인 집단의 소비자태도가 높은 것으로 나타났다.

기업에 대한 소비자 태도, 제품에 대한 소비자 태도, 전

체적 소비자태도에는 사회공헌(p<.001), 환경보호(p<.001), 

소비자보호(p<.001), 전체적 기업의 사회적 책임 수행에 

대한 소비자 평가(p<.001)에서 모두 유의한 차이를 보였

다. 각 변수의 집단구분에 따른 차이를 살펴보면 사회공

헌, 환경보호, 소비자보호, 전체적 기업의 사회적 책임 수

행에 대한 소비자 평가의 사후검증결과에서는 상, 중, 하 

세 집단 간에 차이를 보였으며, 상인 집단이 중인 집단보

다 높고 중인 집단이 하인 집단보다 높은 것을 확인이 가

능하며 즉 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가

가 상, 중, 하의 순으로 소비자태도가 높게 나타났다.

Item M1)(SD)

Environmental protection 3.86(0.57)

Energy·resource saving 3.97(0.56)

Social contribution 3.91(0.63)

Consumer protection 3.92(0.61)

Total 3.92(0.53)

1) Full mark is 5.

Table 3. Consumer consciousness of social responsibility

Item M1)(SD)

Social contribution 3.56(0.56)

Environmental protection 3.38(0.65)

Consumer protection 3.49(0.59)

Total 3.49(0.54)

1) Full mark is 5.

Table 4. Consumer assessment on corporations' social responsibility

Item M1)(SD)

Corporate consumer attitude 3.84(0.61)

Product consumer attitude 3.83(0.67)

Total 3.84(0.60)

1) Full mark is 5.

Table 5. Consumer attitude
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3. 소비자구매의도

1) 소비자구매의도 수준

사회적 책임을 잘 수행하는 기업의 제품에 대한 소비자

구매의도 수준을 살펴본 결과 소비자구매의도 수준은 평

균 3.82(0.63)점으로 비교적 높은 수준인 것으로 나타났다. 

즉 소비자들은 사회적 책임을 잘 수행하는 기업에 대해서

는 긍정적 인식과 함께 그 기업의 제품에 대한 구매의도

도 높게 나타났다.

2) 소비자구매의도 차이

(1) 사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자구매의도 차이

사회적 책임 관련 특성에 따른 사회적 책임을 잘 수행

Variable Group1)

Consumer attitude

Corporate consumer 

attitude

Product consumer 

attitude
Total

M D2) M D2) M D2)

Consumer consciousness 

of social responsibility

Environmental 

protection

High 4.31 a 4.26 a 4.29 a

Middle 3.88 b 3.89 b 3.89 b

Low 3.31 c 3.26 c 3.29 c

F 52.94*** 43.95*** 55.60***

Energy·resource 

saving

High 4.23 a 4.16 a 4.20 a

Middle 3.94 b 3.97 b 3.95 b

Low 3.17 c 3.09 c 3.14 c

F 85.58*** 78.91*** 95.91***

Social contribution

High 4.11 a 4.06 a 4.09 a

Middle 3.96 a 3.96 a 3.96 a

Low 3.27 b 3.23 b 3.25 b

F 58.50*** 50.18*** 63.26***

Consumer protection

High 4.21 a 4.12 a 4.17 a

Middle 3.87 b 3.89 b 3.88 b

Low 3.29 c 3.25 c 3.27 c

F 46.18*** 34.64*** 45.93***

Total

High 4.25 a 4.20 a 4.23 a

Middle 3.91 b 3.94 b 3.92 b

Low 3.19 c 3.10 c 3.15 c

F 79.85*** 75.86*** 90.40***

Consumer assessment 

on corporations' social 

responsibility

Social contribution

High 4.35 a 4.33 a 4.34 a

Middle 3.83 b 3.82 b 3.83 b

Low 3.06 c 3.08 c 3.07 c

F 72.65*** 51.40*** 71.83***

Environmental 

protection

High 4.46 a 4.40 a 4.43 a

Middle 3.83 b 3.83 b 3.83 b

Low 3.32 c 3.31 c 3.31 c

F 32.23*** 22.47*** 31.09***

Consumer protection

High 4.49 a 4.50 a 4.50 a

Middle 3.83 b 3.83 b 3.83 b

Low 3.15 c 3.10 c 3.13 c

F 74.68*** 64.54*** 81.03***

Total

High 4.44 a 4.43 a 4.44 a

Middle 3.86 b 3.85 b 3.86 b

Low 3.05 c 3.06 c 3.06 c

F 82.69*** 60.89*** 83.65***

1) High: value>M+SD, Middle: M-SD∼M+SD, Low: value<M-SD

2) Duncan’s Multiple Range Test, a > b > c

*** p < .001

Table 6. The differences of consumer attitude with social responsibility characteristics



사회적 책임 관련 특성과 소비자태도가 구매의도에 미치는 영향 13

- 25 -

하는 기업의 제품에 대한 소비자구매의도 차이를 살펴보

았으며 결과는 <Table 7>과 같다. 소비자구매의도에는 환

경보호(p<.001), 에너지·자원절약(p<.001), 사회공헌(p<.001), 

소비자보호(p<.001), 전체적 소비자의 사회적 책임 의식

(p<.001)에서 모두 유의한 차이를 보였다. 각 변수의 집단

구분에 따른 차이를 살펴보면 환경보호, 에너지·자원절약, 

사회공헌, 소비자보호, 전체적 소비자의 사회적 책임 의식

에 있어서는 사후검증결과 세 집단 간에 유의한 차이를 

보였으며, 상인 집단이 가장 높고 중, 하집단의 순으로 구

매의도가 나타났다. 소비자구매의도에는 사회공헌(p<.001), 

환경보호(p<.001), 소비자보호(p<.001), 전체적 기업의 사

회적 책임 수행에 대한 소비자 평가(p<.001)에서 모두 유

의한 차이를 보였다. 각 변수의 집단구분에 따른 차이를 

살펴보면 사회공헌, 환경보호, 소비자보호, 전체적 기업의 

사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가의 사후검증결과에

서는 상인 집단이 중인 집단보다 높고 중인 집단이 하인 

집단보다 높은 것을 확인이 가능하며 소비자의 기업의 사

회적 책임 수행에 대한 소비자 평가가 상, 중, 하의 순으

로 소비자구매의도가 높게 나타났다.

Variable Group1) Consumer purchasing intention

M D2)

Consumer consciousness of

social responsibility

Environmental protection

High 4.28 a

Middle 3.90 b

Low 3.16 c

F 72.53***

Energy·resource saving

High 4.22 a

Middle 3.92 b

Low 3.14 c

F 82.32***

Social contribution

High 4.13 a

Middle 3.93 b

Low 3.23 c

F 60.78***

Consumer protection

High 4.17 a

Middle 3.87 b

Low 3.22 c

F 47.10***

Total

High 4.26 a

Middle 3.89 b

Low 3.14 c

F 82.69***

Consumer assessment on 

corporations' social responsibility

Social contribution

High 4.37 a

Middle 3.79 b

Low 3.14 c

F 59.91***

Environmental protection

High 4.51 a

Middle 3.79 b

Low 3.40 c

F 29.90***

Consumer protection

High 4.49 a

Middle 3.80 b

Low 3.20 c

F 62.82***

Total

High 4.48 a

Middle 3.82 b

Low 3.10 c

F 71.82***

1) High: value>M+SD, Middle: M-SD∼M+SD, Low: value<M-SD

2) Duncan’s Multiple Range Test, a > b > c

*** p < .001

Table 7. The differences of consumer purchasing intention with social responsibility characteristics
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(2) 소비자태도에 따른 소비자구매의도 차이

소비자태도에 따른 사회적 책임을 잘 수행하는 기업의 

제품에 대한 소비자구매의도 차이를 살펴보았으며 결과는 

<Table 8>과 같다. 소비자구매의도에는 기업에 대한 소비

자 태도(p<.001), 제품에 대한 소비자 태도(p<.001), 전체

적 소비자태도(p<.001)에서 모두 유의한 차이를 보였다. 

각 변수의 집단구분에 따른 차이를 살펴보면 기업에 대한 

소비자 태도, 제품에 대한 소비자태도, 전체적 소비자태도

의 사후검증결과 상·중·하 세 집단 간에 유의한 차이를 

보였으며, 기업에 대한 소비자태도, 제품에 대한 소비자태

도, 전체적 소비자태도 모두 상인 집단이 구매의도가 가

장 높았고 그 다음은 중, 하집단의 순으로 나타났다.

Variable Group1) Consumer purchasing intention

M D2)

Corporate consumer attitude

High 4.58 a

Middle 3.83 b

Low 2.93 c

F 192.18***

Product consumer attitude

High 4.59 a

Middle 3.87 b

Low 3.08 c

F 214.56***

Consumer attitude

High 4.62 a

Middle 3.88 b

Low 2.94 c

F 227.33***

1) High: value>M+SD, Middle: M-SD∼M+SD, Low: value<M-SD

2) Duncan’s Multiple Range Test, a > b > c

*** p < .001

Table 8. The differences of consumer purchasing intention with consumer attitude

Variable1) Consumer purchasing intention Multicollinearity

B(β ) Tolerance VIF

Socio-demographic 

characteristics

Gender Male 0.00(0.00) 0.75 1.33

Age 0.00(0.01) 0.53 1.88

Position
Seoul -0.01(-0.01) 0.75 1.33

Metropolitan city 0.06(0.04) 0.76 1.32

Education 0.00(-0.01) 0.78 1.28

Marriage Married -0.01(-0.00) 0.54 1.85

Job

Specialized job/Technical worker 0.08(0.04) 0.48 2.07

Management/Office workers 0.07(0.06) 0.34 2.97

Self-employee/Sales·Service 0.12(0.06) 0.50 1.99

Student/Others 0.05(0.03) 0.38 2.61

Monthly family income 0.00(0.04) 0.82 1.22

Consumers' education No 0.03(0.02) 0.94 1.06

Consumer consciousness of social responsibility 0.18(0.15)*** 0.58 1.72

Consumer assessment on corporations' social responsibility 0.09(0.08)* 0.50 2.00

Consumer attitude
Corporate consumer attitude 0.41(0.39)*** 0.28 3.54

Product consumer attitude 0.33(0.35)*** 0.34 2.95

Constant -0.14

F 78.66***

R2 0.77

Adjusted R2 0.76

1) Dummy variables: Gender(Female), Position(Province), Marriage(Single), Job(Housewife), Consumers' education(Yes)

* p < .05, *** p < .001

Table 9. The influences of variables on the consumer purchasing intention
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3) 소비자구매의도에 대한 제변수들의 상대적 영향력

<Table 9>에서는 사회적 책임을 잘 수행하는 기업의 

제품의 소비자구매의도에 대한 제변수들의 상대적 영향력

을 살펴보았다. 먼저 변수간의 다중공선성을 고려하여 공

차한계(Tolerance)와 VIF(Variance Inflation Factor)를 

살펴보았다. Tolerance 0.1을 초과하고 VIF 값이 10미만

임을 통해 독립 변수 간에 다중공선성으로 인한 문제가 

없음을 확인하였으므로 모든 변수를 분석에 이용하였다. 

아울러 성별, 거주지, 결혼여부, 직업, 소비자교육경험은 

가변수화한 후 다중회귀분석을 실시하였다.

사회적 책임을 잘 수행하는 기업 제품의 소비자구매의

도에 가장 큰 영향을 미친 변수로는 기업에 대한 소비자

태도(β =0.39)이고, 그 다음은 제품에 대한 소비자태도(β

=0.35), 소비자의 사회적 책임 의식(β =0.15), 기업의 사회

적 책임 수행에 대한 소비자 평가(β =0.08)의 순이었으며, 

회귀식의 설명력은 75.7%로 나타났다. 즉, 사회적 책임을 

잘 수행하는 기업에 대한 태도와 그 기업의 제품에 대한 

태도가 긍정적일수록, 소비자의 사회적 책임 의식과 기업

의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가가 높을수록 사

회적 책임을 잘 수행하는 기업의 제품의 구매의도는 높아

지는 것으로 나타났다.

사회적 책임을 잘 수행하는 기업에 대한 태도와 그 기

업의 제품에 대한 태도가 구매의도에 갖는 영향력이 높은 

것은 Fishbein 태도모델을 지지하는 결과이다. 또한 

Fishbein 태도모델의 설명력을 높이기 위한 추가 변수로 

소비자의 사회적 책임 의식과 기업의 사회적 책임 수행에 

대한 소비자 평가를 사용한 결과 두 변수 모두 구매의도

에 영향력이 있음을 알 수 있었다.

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구에서는 사회적 책임 관련 특성인 소비자의 사회

적 책임 의식과 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 

평가와 소비자태도가 구매의도에 미치는 영향을 파악하기 

위하여, 전국 20대∼50대의 성인소비자를 조사대상으로 

선정하여 연령과 성별을 고려하여 유의할당표집하였으며, 

총 400명에게 설문조사를 실시하였다. 또한 Fishbein의 

태도모델을 적용하였고 설명력을 높이기 위해 소비자의 

사회적 책임 의식과 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소

비자 평가를 독립변수로 사용하고 최종적으로 사회적 책

임을 잘 수행하는 기업의 제품 구매의도에 미치는 영향을 

파악해 보았다.

연구의 주요 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 소비자의 사회적 책임 의식 수준을 살펴본 결과 

전반적인 사회적 책임 의식은 보통이상의 수준을 보여 소

비자들은 비교적 높은 사회적 책임 의식을 가지고 있는 

것으로 나타났고 하위영역에는 환경보호의식 수준이 다른 

하위영역보다 가장 낮은 수준을 보였다. 또한, 기업의 사

회적 책임 수행에 대한 소비자 평가 수준을 파악해본 결

과 보통이상의 수준을 보여 소비자들은 기업의 사회적 책

임 수행에 대한 소비자 평가를 긍정적으로 하고 있는 것

으로 나타났지만 환경보호 수준이 다른 하위영역보다 상

대적으로 낮았다.

둘째, 소비자태도 수준을 살펴본 결과 보통이상의 수준

을 보여 사회적 책임을 잘 수행하는 기업과 그 기업의 제

품에 대해서 긍정적인 태도를 갖고 있음을 알 수 있었다. 

소비자의 사회적 책임 의식에 따른 소비자태도 차이에는 

기업에 대한 소비자태도, 제품에 대한 소비자태도, 전체적 

태도에 있어서 환경보호의식, 에너지·자원절약의식, 사회

공헌의식, 소비자보호의식, 전체적 의식에서 모두 유의한 

차이를 보였다. 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 

평가에 따른 소비자태도 차이에는 기업에 대한 소비자태

도, 제품에 대한 소비자태도, 전체적 태도에 있어서도 사

회공헌, 환경보호, 소비자보호, 전체적 평가에서 모두 유

의한 차이를 보였다.

셋째, 소비자구매의도 수준을 파악해본 결과 전반적인 

소비자구매의도는 보통이상의 수준을 보여 소비자들은 사

회적 책임을 잘 수행하는 기업의 제품 구매의도가 긍정적

으로 나타났다. 소비자의 사회적 책임 의식에 따른 구매

의도와 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가에 

있어서는 모두 하위영역에서 유의한 차이를 보였다.

넷째, 사회적 책임을 잘 수행하는 기업의 제품 구매의

도에 대한 제변수들의 상대적 영향력을 파악해본 결과 사

회적 책임을 잘 수행하는 기업에 대한 태도와 그 기업의 

제품에 대한 태도가 긍정적일수록, 소비자의 사회적 책임 

의식과 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가가 

높을수록 사회적 책임을 잘 수행하는 기업 제품의 구매의

도는 높아지는 것으로 나타났다.

본 연구의 분석결과를 바탕으로 연구에 대한 제언을 하

면 다음과 같다.

첫째, 소비자들의 사회적 책임에 관한 소비자교육 경험

은 30%에도 못 미칠 정도로 낮게 나타나 활발하게 이루

어지지 않음을 알 수 있었다. 또한 소비자 교육경험 유무

에서는 소비자구매의도에 영향을 못 미쳤다. 사회적 책임

에 대한 소비자 교육경험은 구매의도에 관련성이 있는 것

은 분명하지만 실증분석에서 나타나지 않는 것은 현재 소

비자교육 프로그램의 문제라 사료된다. 교육경로에서는 
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방송매체, 인터넷, 학교, 인쇄매체 등이 높은 빈도로 나타

나는 반면 정부 및 공공기관, 기업, 소비자단체 등 주요 

교육경로는 오히려 활용되지 못하고 있는 것으로 나타났

다. 따라서 정부, 소비자단체와 기업에서는 멀티채널로 보

다 더 많은 교육기회를 제공하며, 또한 사회적 책임과 관

련하여 적절한 내용과 교육실행 및 교육 참여유도 등을 

통해 소비자들이 사회적 책임에 대한 올바른 의식의 형성 

및 제고가 이루어질 수 있도록 한다.

둘째, 소비자의 사회적 책임 의식에서는 소비자보호의

식과 에너지·자원절약의식에 비해 사회공헌의식과 환경보

호의식의 수준이 낮으며 소비자들이 사회의 한 구성원으

로서 광범위한 사회적 책임보다는 아직까지는 자신의 경

제적 이익을 추구하면서 사회적 책임을 행하는 성향이 있

음을 알 수 있었다. 또한, 기업의 사회적 책임 수행에 대

한 소비자 평가 결과 사회공헌이나 소비자보호보다 환경

보호에서 점수가 상대적으로 낮게 나타났다. 소비자들이 

기업의 환경보호부분을 낮게 평가하는 것은 기업에서 환

경보호관련 사업을 잘 수행하지 못하고 있거나 적극적으

로 수행함에도 불구하고 소비자들이 정확히 파악하지 못

하여 나타난 결과라 생각된다. 따라서 기업의 입장에서 

보다 환경보호에 최선을 다하며 또한 적극적인 홍보를 통

해 소비자에게 어필할 수 있어야 할 것이다.

셋째, 소비자들은 사회적 책임을 잘 수행하는 기업과 그 

기업의 제품에 대해 긍정적인 태도를 갖고 있는 것으로 나

타났다. 사회적 책임 관련 특성에 따른 소비자태도 차이에

서는 모든 하위영역에서 유의한 차이를 보였고 상, 중, 하

집단 순으로 전체적 소비자태도, 기업에 대한 소비자태도, 

제품에 대한 소비자태도가 낮아졌음을 알 수 있다. 따라서 

기업의 입장에서는 사회적 책임을 적극적으로 수행하여 기

업에 대한 태도와 제품에 대한 호의적 태도 형성을 통해 

구매의도를 높일 수 있도록 하며 이는 구매행동까지 이루

어질 수 있도록 해야 한다. 또한 기업에서도 사회적 책임

을 적극적으로 행하면서도 소비자들에게 사회적 책임 의식

을 제고하는 기회를 제공하여 자사의 이익뿐만 아니라 소

비자의 사회적 책임 의식의 제고를 통해 사회 전체에 긍정

적인 영향을 미칠 수 있도록 하여야 한다.

넷째, 소비자구매의도에 큰 영향을 미치는 변수는 기업

에 대한 소비자태도와 제품에 대한 소비자태도였다. 따라

서 앞으로 소비자들이 기업에 대하여 호의적인 태도를 형

성할 수 있도록 기업입장에서는 사회적 책임을 하는데 있

어 적극적인 노력이 필요하고 정부입장에서는 소비자들에

게 비교적 공신력이 있는 기업정보 및 제품비교 관련 정

보를 제공할 의무가 있다. 또한 소비자의 사회적 책임 의

식과 기업의 사회적 책임 수행에 대한 소비자 평가도 구

매의도에 중요한 영향을 보였으므로 기업 측면에서는 소

비자들에게 사회적 책임 관련 교육을 받을 기회를 제공하

고 자사의 사회적 책임 활동에 대한 홍보도 적극적으로 

해야 소비자구매의도까지 영향을 미쳐 이익을 창출하면서

도 사회적 책임을 다할 수 있을 것이다.

본 연구에서의 한계점을 제시하면 조사 기업을 대한상

공회의소가 공포한 국내 30대 기업(공기업 제외)으로 한

정되어 이루어졌으므로 전체기업으로 확대하여 일반화하

기에는 다소 무리가 따를 수밖에 없다. 따라서 본 연구결

과가 전체 기업에 대한 결과로 과대평가 될 수 있으므로 

기업크기에 따른 다양한 기업을 대상으로 한 후속연구가 

이루어져야 할 것이다.
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