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기업 평판에 미치는 영향
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요  약  본 연구는 기업의 SNS 기반 기부활동에 참여한 SNS 이용자 228명을 대상으로 조직-공중관계성과 기업이미지 
및 기업평판의 관계를 검토하였다. 이를 위해 SPSS 21 프로그램과 AMOS 21프로그램을 이용, 상관관계 분석과 신뢰도 
분석, 그리고 구조모형분석을 실시하였다. 주요 결과를 제시하면 다음과 같다. 첫째, SNS 이용자의 조직-공중관계성과 
기업이미지의 관계를 살펴본 결과, 조직-공중관계성은 기업이미지에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 둘째, SNS 이용자의 조직-공중관계성과 기업평판의 관계를 살펴본 결과, 조직-공중관계성은 기업의 평판에 
통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 셋째, SNS 이용자의 기업이미지와 기업평판의 관계를 살펴
본 결과, 기업이미지는 기업의 평판에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 결과는 향후 
기업의 소셜네트워크 기반 마케팅 전략을 구축하는데 기여할 것으로 판단된다. 
주제어 : 소셜네트워크서비스, 기부활동, 조직-공중관계성, 기업이미지, 기업평판
Abstract  The purpose of this study was to examine the effects of users’ organization-public relationship of the 
donation activities of corporate via social network service on corporate image and reputation focused on social 
network service users. The subjects were 228 SNS users selected. The data were analyzed by the correlation 
analysis, reliability analysis and structural equation modeling analysis using SPSS 21 and AMOS 21 program. 
The results were as follow. First, Organization-public relationships influenced positively on corporate image. 
Second, Organization-public relationships influenced positively on corporate reputation. Third, Corporate image 
influenced positively on corporate reputation. These results will contribute to develop a marketing strategy via 
social network service of corporate.
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1. 서론
오늘날 현대사회는 고도의 네트워크를 통해 하나로

연결된초연결성사회(hyper-connected society)라고 해도

무방할정도로네트워크를통해모든정보가실시간으로

공유되는 특성을 보이고 있다. 이러한 초연결성 사회에

서주요커뮤니케이션수단중하나가소셜네트워크서비

스(social network service, 이하 SNS)라고할수있는데,

SNS는 이용자들을실시간으로연결하고, 상호작용을바

탕으로 한 소통을 가능하게 한다는 점에서 이용자들을

하나로연결하는대표적커뮤니케이션수단이라고할수있다.

SNS는 조직, 특히 기업에서 소비자들과 직접적으로

소통하는 주요 매체가 되었으며, 중앙정부나 지방정부

등에서도시민들과소통할수있는핵심매체로써활용되

고 있다. 또한 단순히 소통수단으로만 활용되는 것이 아

니라 중앙정부나 지방정부가 국민이나 시민들에게 다양

한소식을알리고, 때로는특정이슈에대해시민들의의

견을구하거나알리는등의사결정과정에대한시민들의

참여를가능하게하는수단으로도활용되고있다는점에

서 SNS는 정부나지자체의새로운 PR 수단으로써도효

용성이 높아지고 있다. 실제로 2008년 미국의 오바마가

대통령에 당선되었던 승리 요건 중 하나가 SNS(페이스

북이나트위터등) 기반, 젊은층과의상호작용을바탕으

로 한 지지 확보였고, 레임덕 없이 임기를 마무리할 수

있었던 것도 역시 SNS를 통한 대중과의 소통이었다. 이

런 측면에서 SNS는 개인을 넘어 조직, 정부의 소통 및

효과적인 PR 수단으로 그성공여부에따라 조직의성패

가 결정될 정도로 높은 위상을 확보하고 있다.

근래에 SNS를 기반으로 한 기부행위가 확산되면서

기업들도 SNS 기부를통한사회공헌활동에참여하는사

례가 늘어나고 있으며, SNS 이용자들로부터 높은 호응

을이끌어내고있다. 예컨대, 후지제록스프린터스는회

사의 성장을 어려운 이웃과 함께 한다는 취지에서 페이

스북에올린글에 '좋아요'가모일때마다프린터의기부

대수를 올리는 캠페인을 진행하여 전국의 지역아동센터

에프린터를기부하였고, 소셜커머스업체티몬은소셜커

머스를 통한 모금활동을 통해 안구 없이 태어난 아기들

을위해인공안구삽입수술비와치료를전달한바있다.

또한넥슨역시페이스북과연계하여 '기적의어린이재

활병원' 건립을 위해 게시물에 '좋아요'라는 추천 1,000

개를 달성할 때마다 일정 금액을 기부하는 캠페인을 벌

이기도 하였다[1].

서울시의 경우에도 2013년 12월 25일까지 슈퍼 태풍

아이옌에로인해큰피해를입은필리핀을돕기위해유

니세프와 공동으로, 서울소식을 SNS로 공유(퍼가기/댓

글)할 때마다 하나당 50원씩 서울시와 공유자 이름으로

유니세프에공동기부하는행사를수행하여 SNS 이용자

들로부터 많은 호응을 이끌어내기도 하였다[2].

일반적으로기업의기부활동은긍정적인조직-공중관

계성을 형성하는데 효과적인 전략이자 기업이미지 제고

나개선에도효과적인영향을미치는요인으로보고되고

있다[3, 4]. 하지만 기업의 사회적 책임활동의 일환으로

이루어지고있는기업의기부활동이수동적인참여에그

치고있어진정성이부족하다는비판이설득력을얻으면

서과거와같이수동적인측면의기부활동이더이상소

비자들로부터 호응이나 관심을 제대로 이끌어내지 못하

고 있다는 지적이 끊임없이 제기되고 있다[5].

이에 따라 많은 기업들이 수동적인 기부활동에서 벗

어나소비자들을기업의기부활동에참여시켜기업과소

비자가 함께 기부활동을 수행할 수 있는 SNS를 이용한

능동적이고적극적인기부활동이새롭게각광을받고있

다. 특히, 스마트폰의대중적확산과일상화, 그리고 SNS

를 통한 커뮤니케이션 행위의 보편화 속에서 기업의

SNS를 통한 기부활동은 소비자와 기업 간의 신뢰와 연

대감을 높여 소비자로 하여금 SNS 기부활동 기업에 대

한전반적인식이나태도, 나아가긍정적인조직-공중관

계성을 이끌어내는데 효과적일 것으로 판단된다.

하지만 기부활동에 대한 많은 연구들은 기부활동을

기업의 사회적 책임활동의 한 요소로 적용, 기업의 사회

적 책임활동에 대한 효과 위주로 살펴본 연구들이 대다

수를이룬다. 특히, 소비자와기업이기부활동에함께참

여할수있는 SNS 기반기부활동에대해서는관련연구

들이 매우 부족한 상황이며, SNS 기반 기업의기부활동

에 참여한 소비자들을 대상으로 해당 기업에 대해 소비

자들이 지각하는 조직-공중관계성을 파악한 연구는 매

우 드문 편이다.

이에본연구는 SNS 기반기부활동기업에대해소비

자가지각하는조직-공중관계성을파악하고, 이들조직-

공중관계성이 기업이미지와 기업의 평판에 미치는 영향

을 검토하고자 하였다.
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2. 이론적 배경
2.1 기업의 SNS 기반 기부활동과 조직-공중
    관계성
오늘날 기업의 기부활동은 특정 개별단체를 위한 것

이아니라기부를통해개인은물론사회전체에이익이

되는것을기본목적으로한다. 이에따라기부는개인이

나 기업의 사회적 책임활동을 넘어 사회의 보편적 가치

를 확립해나가는 활동이라고 볼 수 있다.

일반적으로 기부는 온라인을 매개로 한 기부와 오프

라인을 기반으로 한 기부로 구분할 수 있는데, 온라인을

매개로한기부는인터넷웹사이트를포함한온라인상에

서 이루어지는 기부로, 여러 연구들을 통해 온라인 기부

의긍정적효과가밝혀진바있다[4, 6]. 최근에는 SNS가

소통수단으로의 활용성이 극대화되면서 SNS를 통한 기

부가 활성화되고 있다. SNS를 기반으로 한 기부활동은

시간과공간의제약을받지않으면서도조직과기부자의

직접적 접촉 없이도 가능할 뿐만 아니라 소비자와 기업

이 함께 기부행위를 함으로써 소비자와 기업 간의 공중

관계성을높이고, 조직에대한홍보를이끌어낼수있다

는특성을갖는것으로인식되고있다[4]. 기업의기부활

동과 조직-공중관계성을 살펴본 연구들은 기업의 사회

공헌과같은자선적활동은기업의사회적책임활동으로

인식되어 조직-공중관계성에 긍정적 영향을 미치고, 공

중의 기업에 대한 인식을 호의적으로 유지하고 관리해

나가는데 결정적인 영향을 미친다고 보고하기도 하였다

[7]. 또한 기업의 사회적 책임활동 차원에서 이루어지는

단순 기부활동보다는 순수한 의도를 보여주는 기부활동

이 조직-공중관계성을 높이는데 기여한다고 보고된 바

있다[8, 9]. 따라서 기업의 기부활동은 소비자와의 조직-

공중관계성 형성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 볼 수

있으며, 단순 보여주기 식의 단순기부가 아닌 순수한 의

도에 바탕을 둔 기부, 나아가 소비자와 기업이 함께 할

수 있는 SNS와 같은 기부가 소비자의 조직-공증관계성

인식에 영향을 미치는 것으로 평가할 수 있다.

2.2 조직-공중관계성과 기업이미지, 기업평판의 
관계

현대사회에서모든조직의성패는공중과의관계성에

의해결정된다[10]. 조직이공중과어떤관계를구축하고

있는가의여부가조직의생존으로직결된다는의미이다.

이에기업은공중과의관계에대해지속적으로관리하고,

호의적인 관계를 수립해 나갈 필요성이 더욱 높아지고

있다[11, 12]. PR분야의학자들이나실무자들[13]은공중

관계성이조직에대한공중의태도, 이미지, 명성, 나아가

제품이나 서비스의 구매의도에 긍정적 영향을 미치며,

조직에 특정 위기상황이 발생했을 때에도 그 위기를 극

복해내는데 있어 중요한 영향을 미친다고 하여 조직-공

중관계성의 구축 및 확보가 곧 기업이라는 조직의 생존

과 직결될 수 있음을 강조한 바 있다.

조직-공중관계성이 어느 조직이나 기업이든 그 중요

성이 강조되고 있는 상황이지만, 그 개념에 대해서는 여

전히 명확하게 규정되어 있지 못하다[14]. 다만, 여러 학

자들에 의해 조직-공중관계성 개념이 언급되고 있는데,

Bruning과 Ledingham[14]은조직이나공중모두에게정

치, 경제, 사회, 문화적으로 긍정적인 관계 형성을 통해

상호이익을 제공하는관계라고하였고, Koo[15]는긍정

적인관계를확립하고유지하는데필요한공중의조직에

대한전반적인식이라고주장한바있다. 또한Blackston[16]

은 소비자와 기업의 관계성에 초점을 맞춰 장기적인 관

점에서 소비자와 기업이 서로 간에 상호작용하고, 이를

바탕으로 서로 영향을 주고받는 것이라고 제안하였다.

이러한 관점에 종합하면, 조직-공중관계성은 장기적인

관점에서조직과공중이상호작용을통해긍정적인관계

를형성하고, 상호이익을제공하는것이라고볼수있다.

현재 조직-공중관계성과 관련된 연구들은 기업과 공

중간의관계, 즉조직-공중관계성으로인해나타나는효

과에 초점을 두고 있는데, 기업의 기부행위와 관련하여

조직-공중관계성의효과를밝히는데 중요하게적용되는

요인은 기업이미지와 기업의 평판라고 볼 수 있다. 우선

기업이미지(Corporate image)는 기업에대해소비자들이

갖고 있는 어떤 것이며, 기업의 행위를 통해 소비자들에

의해 형성되는 것이라고 볼 수 있다[17]. 기업의 입장에

서는소비자에게자사에대한긍정적이미지를심어주는

것이기업이설정한목표를획득하는데중요하기때문에

언제나 긍정적인 조직-공중관계성을 구축하는 것이 필

요하다.

특히 소비자에게 형성된 기업의 긍정적 이미지는 소

비자로 하여금 해당 기업에 대한 제품이나 서비스에 대

한 확신을 높이는데 기여하기 때문에 기업은 자사에 대
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한 소비자의 긍정적 이미지를 구축하고, 유지하는데 많

은 시간과 노력을 투자한다[18, 19]. 그러므로 기업은 소

비자로부터 긍정적인 기업이미지를 획득하기 위한 노력

을 하는데, 긍정적인 기업이미지는 조직-공중관계성을

통해형성될수있다. 여러연구들은조직-공중관계성이

기업이미지에긍정적영향을미치는것으로보고한다[14,

17, 20]. 특히, 기업의 이미지 자체가 외부이해관계자들

사이에서기업에대해긍정적이미지든부정적이미지든

상관없이 되풀이 되어 형성될 때, 기업의 평판으로 이어

진다는 점[21]에서 기업이미지는 기업의 평판을 결정하

는 요소로 이해되기도 한다[22]. 이상과 같은 논의에 바

탕을두고본연구에서는다음과같은가설을설정하였다.

연구가설 1. SNS 기반 기부활동 기업에 대한 소비자

의 조직-공중관계성은 기업이미지에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

한편, 기업이 설정한 목표를 이루는데 있어서 중요한

역할을수행[23]하는기업의평판(Corporate Reputation)

은 조직과 다양한 이해관계자, 특히 외부이해관계자들

[21] 사이에서 형성된 이성적, 감성적 애착을 바탕으로

양자간에형성된신뢰성에대한주관적평가라고볼수

있다[13, 24]. 보통 기업의평판은매우오랜시간을걸쳐

형성되고, 기업이 그 동안 쌓아온 활동[25]에 바탕을 두

고 형성되는 소비자의 주관적 평가이기 때문에 기업의

평판을긍정적으로구축하고유지하는것은매우어려운

일이라고볼수 있다[26]. 이와같이 기업의평판을높이

는데 있어 중요한 영향을 미치는 것은 조직-공중관계성

이다. 여러 연구들은 조직-공중관계성이 기업의 평판을

높이는데긍정적인영향을미치며[14, 27], 기업이긍정적

인 기업의 평판을 확보, 유지하기 위해서는 공중과 우호

적이고 긍정적인 관계를 지속적으로 형성, 유지, 관리하

는것이필요함을제안한바있다[22, 28]. 또한기업이조

직-공중관계성을 소홀히 할 경우에는 기업의 평판에 부

정적인 결과가 유발되기도 한다[20]. 이상과 같이 조직-

공중관계성은 기업이미지와 기업의 명성에 긍정적 영향

을 미치고, 기업이미지도 기업의 명성을 예측할 수 있는

요인으로 평가할 수 있다. 이상과 같은 논의에 기초하여

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

연구가설 2. SNS 기반 기부활동 기업에 대한 소비자

의 조직-공중관계성은 기업의 평판에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3. SNS 기반 기부활동 기업에 대한 기업이

미지는기업의평판에정(+)의영향을미

칠 것이다.

3. 연구방법
3.1 조사대상 및 자료수집
최근 SNS의 활성화로인해 SNS를 통한기부와나눔

이 활성화되고 있다. 특히, SNS 기부는 ‘리트윗’이나 ‘좋

아요’, 혹은 ‘공유하기’ 등을 누름으로써 해당 기업에서

그숫자에따라기부가되는간단한형식을취하고있어

SNS 기업의 기부활동과 이용자의 참여가 늘어나고 있

다. 이에따라본연구의조사대상자는 2016년 10월현재

SNS기반 기업의 기부활동에 참여한 적이 있는 SNS 이

용자, 그 중에서도 비교적 SNS 이용이활발한대학생들

을 대상으로 하였다. 설문조사는 사전에 해당 관계자와

협의를 통해 약속된 시기에 방문, 조사대상자들에게 설

문조사의목적을간략하게언급한후설문조사를실시하

였으며, 설문지에 SNS 기반 기업의 기부활동에 참여한

적이 있는지를 물어보는 문항을 추가하여 SNS 기반 기

업의 기부활동에 참여한 적이 없다고 응답한 설문지는

최종분석에서제외하였다. 이러한과정을거쳐총 228부

가 최종 분석에 활용되었다.

3.2 측정도구
3.2.1 조직-공중관계성
SNS 기반 기부활동 기업에 대해 소비자가 지각하는

조직-공중관계성은 Cho[8]가 온라인 기부 기업의 조직-

공중관계성을 측정하기 위해 사용한 문항을 본 연구의

목적에맞게수정, 보완하여이용하였다. 이척도는신뢰

(3문항), 몰입/유대감(5문항), 공동체감(3문항) 3요인 11

문항으로 이루어졌으며, 1점 ‘전혀 그렇지 않음’에서 5점

‘매우 그러함’의 5점 척도로 평가하였다. 주요 문항을 살

펴보면, 우선 신뢰의 경우에 ‘SNS기반 기부활동 기업은

나와같은사람을공정하고적절하게대하는것같음(문

항1)’, ‘SNS기반기부활동기업은중요한결정을내릴때,
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나 같은 사람을 고려하는 것 같음(문항2)’, ‘SNS기반 기

부활동기업은건전한원칙에입각하여기업활동을하는

것 같음(문항3)’으로 구성하였고, 몰입/유대감은 ‘SNS기

반 기부활동 기업은 나 같은 사람과의 관계를 유지하고

싶어하는것같음(문항1)’, ‘SNS기반기부활동기업은오

랜 기간 동안 구축해 온 유대감이 있는 것 같음(문항2)’,

‘SNS기반 기부활동기업은나 같은 사람의 의견을 의사

결정에반영하는것같음(문항3)’, ‘SNS기반기부활동기

업은 나 같은 사람에게 더욱 가치를 두는 것 같음(문항

4)’, ‘SNS기반기부활동기업은나같은사람과상호적인

관계를통해서로이익을얻는것같음(문항5)’으로이루

어졌다. 공동체감은 ‘SNS기반 기부활동 기업은 우리 사

회를 위해서 관심을 쏟고 투자하는 것 같음(문항1)’,

‘SNS기반 기부활동 기업은 우리사회의 중요한 이슈에

관심을가지고이를해결하기위해노력하는것같음(문

항2)’, ‘SNS기반 기부활동 기업은 우리사회 구성원들과

좋은관계를맺기위해적극적으로노력하는것같음(문

항3)’으로 구성하였다. 본 연구에서는 각 문항의 평균점

수가 높을수록 SNS기반 기부활동 기업에 대한 조직-공

중관계성이 긍정적인 것으로 평가한다.

3.2.2 기업이미지
본 연구에서 기업이미지는 Kim과 Oh[29]가 조직-공

중관계성과의 관계를 살펴보기 위하여 사용한 3문항을

이용하였다. 각문항에대한 측정은 1점 ‘전혀그렇지않

음’에서 5점 ‘매우 그러함’의 5점 척도로 평가하였다. 주

요문항은 ‘나는전반적으로이회사에대해좋은이미지

를 가지고 있음(문항1)’, ‘나는 전반적으로 이 회사가 발

전할 회사라고 봄(문항2)’, ‘나는 전반적으로 이 회사가

우리사회에서 훌륭한 회사라고 봄(문항3)’으로 구성하였

다. 이에 따라 각 문항의 평균점수가 높을수록 기업이미

지가 긍정적으로 높아지는 것으로 평가한다.

3.2.3 기업평판
본 연구에서 기업의 평판은 Balmer와 Greyser[30],

Chang과 Han[21]이 사용한 문항을 참조로 구성하였다.

이척도는존중과존경, 신뢰, 신임이라는지표가반영된

4문항으로 이루어졌고, 1점 ‘전혀 그렇지 않음’에서 5점

‘매우 그러함’의 5점 척도로 평정하도록 구성되었다. 주

요 문항은 ‘이 기업은 존중받는 기업이다(문항1)’, ‘이 기

업은존경받는기업이다(문항2)’, ‘이기업은신임을받는

기업이다(문항3)’, ‘이기업은신뢰를받는기업이다(문항

4)’ 등이다. 이에따라각문항의평균점수가높을수록기

업의 평판이 높은 것으로 평가한다.

3.3 자료처리
자료처리는 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로

그램을활용, 다음과같은분석을통해이루어졌다. 첫째,

조직-공중관계성에 대한 타당도 검증을 위하여 탐색적

요인분석(exploratory factor analysis)과 확인적 요인분

석(confirmatory factor analysis)을 실시하였다. 둘째, 주

요 변수 간 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계 분석

(correlation analysis)을 실시하였다. 셋째, 주요 변수들의

내적 일치도를 확인하기 위하여 신뢰도 분석(reliability

analysis)을 실시하였다. 넷째, SNS기반 기부활동 기업

에 대한 소비자의 조직-공중관계성이 기업이미지와 기

업평판에 미치는 영향을 알아보기 위하여 구조모형분석

(structural equation modeling analysis)을 실시하였다.

4. 연구결과
4.1 인구통계학적 특성
본 연구의 주요 인구통계학적 특성에 대해 간략하게

제시하면, 성별은남성 126명(55.3%), 여성 102명(44.7%)

으로 나타났고, 평균연령은 22.58세로 확인되었다.

4.2 타당도와 신뢰도 분석
본연구에서는측정도구의타당도검증을위해조직-

공중관계성에 대해 탐색적 요인분석(exploratory factor

analysis)과확인적요인분석(confirmatory factor analysis)

을 수행하였다. 다만, 기업이미지(3문항)나 기업평판(4문

항)은 단일요인으로구성되어있고, 이미그타당도가확

보되었으므로 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석에서

제외하였다. 조직-공중관계성에 대한 탐색적 요인분석

결과는 다음의 <Table 1>에서 제시한 바와 같이, 몰입/

유대감(52.417%), 공동체감(13.691%), 신뢰(11.590%) 총

3요인으로 추출되었으며, 전체 누적설명력은 77.698%로

나타났다(KMO=.864, p<.001). 추출된 요인에 대해 신뢰

도분석(reliability analysis)을 수행한결과, 조직-공중관
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계성 요인인몰입/유대는 .907, 공동체감 .826, 그리고 신

뢰 .618로 나타났다.

flow/fellow
ship

community
spirit

trust

flow/fellowship1 .869 .098 .143
flow/fellowship2 .844 .277 .040
flow/fellowship5 .825 .336 .190
flow/fellowship4 .787 .286 .268
community spirit3 .118 .872 .035
community spirit2 .327 .772 .246
community spirit1 .334 .763 .170

trust2 .018 .289 .849
trust3 .395 .004 .769
eigenvalue 4.718 1.232 1.043
variance 52.417% 13.691% 11.590%
cumulative 52.417% 66.108% 77.698%
Cronbach’s α .907 .826 .618

<Table 1> Exploratory factor analysis 
          (Organization-public relationships)

이상의결과를바탕으로확인적요인분석을수행하였

다. 적합도는절대적합지수인 χ2, GFI, RMR과증분적합

지수 NFI, IFI, TLI를 이용하였다. 적합기준의경우에 χ2

는통계적으로유의하지않아야하고(p>.05), GFI=.90 이

상, RMR=.10 이하, NFI=.90 이상, IFI=.90 이상, TLI=.90

이상일경우에적합기준을충족한것으로본다. 하지만 χ
2의 경우에 표본의 수에민감하기 때문에 적합기준을 충

족하지 못할 경우에는 나머지 적합기준을 통해 최종 평

가한다. 이러한 기준을 적용하여 조직-공중관계성에 대

한 적합도를 살펴본 결과, χ2=80.51, p<.001, GFI=.92,

RMSEA=.10, NFI=.93, IFI=.95, TLI=.92로 나타나 χ2를

제외한나머지적합도가모두적합기준을충족한것으로

확인되었다. <Table 2>에서보는바와같이, 잠재변수인

각 요인들이 관측변수인 각 문항에 대해 모두 통계적으

로 유의한 것으로 나타났고, 표준화경로계수(β) 역시 최

소기준인 .40을 넘는것으로확인되어그타당도가확인

되었다. 기타 기업이미지와 기업평판에 대해 신뢰도 분

석을 수행한 결과, 기업이미지 .86, 기업평판 .76으로 확

인되었다.

4.3 상관관계 분석
<Table 3>에서보는바와같이, 주요변수들간의상

관관계를 알아본 결과, 조직-공중관계성 구성요인인 몰

입/유대는 기업이미지(r=.295, p<.01), 기업평판(r=.471,

p<.01)과 각각 정적 상관을 보이는 것으로 나타났고, 공

동체감역시기업이미지(r=.392, p<.01), 기업평판(r=.693,

p<.01)과 각각 정적 상관을 보였고, 신뢰도 기업이미지

(r=.288, p<.01), 기업평판(r=.367, p<.01)과 각각 정적 상

관을 나타낸 것으로 확인되었다. 그리고 기업이미지 역

시 기업평판(r=.699, p<.01)과 정적 상관을 보인 것으로

분석되었다.

β S.E. t
Q4←flow/fellowship
Q5←flow/fellowship
Q2←flow/fellowship
Q1←flow/fellowship

.87

.91

.80

.77

-
.05
.06
.07

-
19.43***
15.34***
14.09***

Q1←community spirit
Q2←community spirit
Q3←community spirit

.81

.85

.69

-
.08
.08

-
12.07***
10.49***

Q3←trust
Q2←trust

.76

.58
-
.13

-
5.02***

*** p<.001

<Table 2> Confirmatory factor analysis 
           (Organization-public relationships)

1 2 3 4 5

flow/fellowship -

community
spirit

.557** -

trust .451** .392** -

corporate image .295** .533** .288** -

corporate
reputation

.471** .693** .367** .699** -

** p<.01

<Table 3> Correlation analysis

4.4 가설검증
SNS 기반기부활동기업에대한소비자의조직-공중

관계성과기업이미지, 기업평판의관계를살펴보기위하

여 구조모형분석을 실시하였다. 우선 본 연구에서 설정

한 모형의 적합도를 살펴본 결과, χ2=107.14, p<.001,

GFI=.91, RMSEA=.10, NFI=.92, IFI=.94, TLI=.91로 나타

나 χ2를 제외한 나머지 적합도가 모두 적합기준을 충족

한 것으로 확인되었다. 따라서 본 연구에서 설정한 모형

이 비교적 타당한 것으로 평가할 수 있다. 이에 따라 연

구가설을검증한결과는다음의 <Table 4>와같다. 우선
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연구가설 1 ‘SNS기반기부활동기업에대한소비자의조

직-공중관계성은 기업이미지에 정의 영향을 미칠 것이

다’를 살펴본 결과, 조직-공중관계성은 기업이미지에 통

계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다(β=.695, t=5.755, p<.001). 연구가설 2 ‘SNS기반 기부

활동 기업에 대한 소비자의 조직-공중관계성은 기업평

판에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다’를

살펴본결과, 조직-공중관계성은기업평판에통계적으로

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.434,

t=4.706, p<.001). 연구가설 3 ‘SNS기반 기부활동기업에

대한 기업이미지는 기업의 평판에 정(+)의 영향을 미칠

것이다’를살펴본결과, 기업이미지는기업평판에통계적

으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β

=.621, t=6.459, p<.001).

β S.E. t

corporateimage←
organization-public relationship

.695 .16 5.755***

corporate reputation←
organization-public relationship

.434 .15 4.706***

corporate reputation←
corporate image

.621 .11 6.459***

*** p<.001

<Table 4> Structural equation modeling analysis

[Fig. 1] Relationship between organization-public 
relationships, corporate image and corporate 
reputation

5. 논의 및 결론
그 동안 기업의 기부활동은 수동적인 참여로 인해 진

정성이 부족하다는 비판을 받아 왔으나, SNS의 커뮤니

케이션특성[31, 32, 33, 34]을적극활용한기부활동을통

해소비자들로부터많은호응과관심을이끌어내고있다.

기업의 SNS 기반기부활동은소비자들의직접적인참여

를 이끌어냄으로써 기업과 소비자가 함께 하고 있다는

연대감이나 유대감을 상승시켜 소비자로 하여금 긍정적

인 조직-공중관계성[7, 35]을 형성하도록 하는데 영향을

미치는것으로보고된바있다. 이에본연구에서는 SNS

기반 기업의 기부활동에 참여한 경험이 있는 소비자, 즉

SNS 이용자들을 대상으로 기존 연구들을 통해 조직-공

중관계성과기업이미지및기업평판의 관계를파악하고,

구조모형분석을 통해 가설을 검증하였다. 주요 결과를

제시하면 다음과 같다. 우선 SNS 기반 기부활동 기업에

대한 소비자의 조직-공중관계성은 기업이미지에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 1을 검증한 결과, 조

직-공중관계성은기업이미지에통계적으로유의한정(+)

의 영향을 미치는 것으로나타났다. 이는 SNS기반 기부

활동 기업이 건전한 원칙에 입각하여 기부활동을 하고

(신뢰), 소비자와의 관계를 유지하고자 하며, 소비자에

대해우선가치를두고, 상호적인관계를통해서로이익

을 얻으며(몰입/유대감), 우리사회를 위해 관심을 갖고

투자를 하며, 중요한 이슈에 관심을 가지고 문제를 해결

하고자 하며, 사회구성원들과 좋은 관계를 맺기 위해 적

극적으로 노력(공동체감)한다고 지각할수록, 다시 말해

서 소비자가 SNS기반기부활동 기업에 대해 신뢰, 몰입

및 유대감, 그리고 공동체감을 지각할수록 해당 기업에

대해 긍정적인 이미지를 가지는 것으로 평가할 수 있다.

이러한결과는 조직-공중관계성이긍정적인기업이미지

를구축하는데결정적인요소[14, 17]라고밝힌선행연구

들의 결과와 일치하는 것이다. 현대사회에서 기업의 성

패를 결정하는 강력한 동인은 조직-공중관계성이다. 그

러므로기업이시장에서살아남고확고한경쟁력을갖추

기위해서는소비자와호의적인관계를구축하고유지하

는 것이 무엇보다 중요하다. 본 연구의 결과에서 드러났

듯이, SNR기반 기부활동은 소비자로 하여금 기업에 대

해 긍정적인 조직-공중관계성을 형성하도록 영향을 미

치며, 이를 통해 형성된 조직-공중관계성, 즉 신뢰와 몰

입/유대감, 그리고 공동체감은 긍정적인 기업이미지를

구축하는데 중요한 영향을 미친다. 따라서 기업들은

SNS 이용자인 소비자와 긍정적인 조직-공중관계성을

구축하는것이필요하고이를위해서는 SNS기반기부활
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동을적극적으로활용할필요가있다. 전술한바와같이,

기업의 수동적인 기부활동은 그 진정성에 의심을 받고,

오히려조직-공중관계성뿐아니라 기업이미지에도부정

적 영향을 미칠 수있다. 그러므로 SNS기반 기부활동을

수행할 때, 소비자들을 적극적으로 참여시키는 등의 진

정성 있는 모습을 보여줄 필요가 있을 것이다.

SNS기반 기부활동 기업에 대한 소비자의 조직-공중

관계성은 기업의 평판에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

연구가설 2를 검증한 결과, 조직-공중관계성은 기업의

평판에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 확인되었다. 이는 소비자가 SNS기반 기부활동 기업

에대해긍정적인조직-공중관계성, 즉신뢰와몰입/유대

감, 그리고 공동체감을 높게 지각할수록 기업의 평판 역

시높아지는것으로평가할수있다. 이러한결과는조직

-공중관계성이 기업의 평판에 긍정적인 영향을 미치며,

소비자들로하여금긍정적인기업평판을구축하는데있

어 핵심 요소라고 보고한 여러 선행연구들의 결과와 일

치한다[20, 27, 28]. 기업에 대한소비자들의긍정적인평

판은어느한순간에형성되는것이아니라장기적인시

간과 기간에 걸쳐 형성[25]되는 것이므로 공중과 우호적

이고긍정적인관계, 즉긍정적인조직-공중관계성을구

축하고, 지속적으로 관리해나갈 때, 긍정적인 기업의 평

판구축으로이어질수있는것이다. 이런측면에서소비

자들과 직접적인 연대가 가능하고, 이를 통해 신뢰와 유

대감을이끌어낼수있는 SNS기반기부활동은긍정적인

조직-공중관계성을구축하는데효과적인전략이라고판

단되며, 이를 통해 기업의 평판을 높일 수 있도록 할 필

요가있다. 즉, 오늘날의 SNS 위력과커뮤니케이션특성

을적극활용하여 SNS기반기부활동을상시화시킨다면,

효율적인 조직-공중관계성 구축으로 이어져 기업의 평

판을 높이는데 상당한 기여를 할 것으로 판단된다.

SNS기반기부활동기업에대한기업이미지는기업의

평판에정(+)의영향을미칠것이라는연구가설 3을검증

한 결과, 기업이미지는 기업의 평판에 통계적으로 유의

한정(+)의영향을미치는것으로나타났다. 이러한결과

는 기업의 SNS기반 기부활동에 참여한 소비자가 해당

기업에대해긍정적인기업이미지를높게지각할수록기

업 평판도 높아지는 것으로 이해할 수 있으며, 기업이미

지가 기업의 평판에 긍정적인 영향을 미친다고 보고한

여러선행연구들의결과를뒷받침하는것이다[21, 22]. 기

업의이미지는소비자나투자자등외부의이해관계자들

에 의해 형성되는 이미지로써, 외부의 이해관계자들이

기업의이미지를어떻게지각하느냐에따라기업의평판

이결정된다. 즉소비자들에의해형성, 또는구축된기업

이미지는기업의평판에도직접적인영향을미친다는점

에서외부이해관계자들에의해비춰진기업의이미지는

매우중요할수밖에없다. 특히, 기업이갖는평판은전술

한 바와 같이, 오래 시간에 걸쳐 형성되기 때문에 한번

고정되면 쉽게 변하지 않는다는 점을 고려하여 기업은

언제나 소비자들로부터 긍정적인 기업이미지를 가질 수

있도록 노력해야 할 필요가 있는 것이다.

본 연구의결과를 통해 SNS기반 기부활동 기업에 대

한 소비자의 조직-공중관계성이 기업이미지, 그리고 기

업의 평판에 긍정적 영향을 미치고, 기업이미지 역시 기

업의평판에긍정적영향을미쳤다는점에서소비자와의

긍정적인조직-공중관계성형성이기업이미지뿐아니라

기업의 평판으로까지 이어지는 관계를 형성하고 있다는

사실을확인할수있었다. 특히, 조직-공중관계성이긍정

적 기업이미지를 매개로 할 때, 기업평판은 보다 높아질

수 있다는 본 연구의 결과를 고려하면, 이론적 차원에서

조직-공중관계성과기업평판에대한 기업이미지의매개

효과가있는것으로파악할수있다. 따라서후속연구에

서는 본 연구의 결과에 기초하여 조직-공중관계성과 기

업평판의 관계에 있어서 기업이미지의 매개효과를 추가

검증할 필요가 있을 것이다. 또한 실무적 차원에서 보자

면, 기업이 SNS기반 기부활동을 통해 소비자를 적극 끌

어들이고, 함께 한다는 참여의식과 유대감 또는 연대감,

공동체감 등을 높임으로써 소비자와의 긍정적인 조직-

공중관계성 구축이 요구되며, 조직-공중관계성과 함께

기업에 대한 긍정적인 이미지가 조화를 이룬다면, 기업

평판에 대한 높은 시너지 효과를 유발할 것으로 판단된

다. 그러므로 기업은 조직-공중관계성과 긍정적인 기업

이미지를구축하거나유지하는데많은노력을기울일필

요가있을것이다. 본연구의한계점을제시하면, 본연구

에서 조사대상자를 대학생으로만 한정함으로써 연구결

과의 일반화에 다소 제한적이다. SNS 이용이 대학생뿐

만아니라중장년층으로계속해서확대되고있다는점을

고려하여 후속 연구에서는 표본의 확대가 필요하다. 또

한특정기업을상대로한것이아니라가상의기업을대

상으로 하였기 때문에 조사대상자들의 기부활동에 대한
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긍정적 인식이 사전에 형성되었을 가능성이 있다. 따라

서후속연구에서는표본의확대와기부활동에대한긍정

적인식을통제하거나가상기업이아닌실제기업을대상

으로 조직-공중관계성과 기업이미지, 명성의 관계를 파

악할 필요가 있을 것이다.
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