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요  약  본 연구의 목적은 국내 대기업 종업원의 CSR인식이 컴페션을 매개변수로 종업원의 창의성에 영향을 미치는지와
더불어, 그 관계가 CSR 진정성에 의해 조절되는가를 실증하는 것이다. 연구 절차는 표본 수집 후 빈도분석과 CFA분석
을 수행하였고, 가설검증 및 조절효과 검증을 수행하였다. 본 연구에서는 국내 대기업에 종사하는 종업원 360명을 표본
으로 실증적 분석을 수행하였다. 그 결과, 첫째, CSR인식이 컴페션에 미치는 긍정적인 영향이 유의하게 검증되었고,
컴페션이 창의성에 미치는 긍정적인 영향 역시 유의하게 검증되었다. 둘째, 종업원들의 CSR인식이 창의성에 미치는
긍정적인 효과 또한 유의하게 검증되었다. 셋째, CSR인식과 창의성의 긍정적인 관계에서 컴페션의 매개효과와 CSR진
정성의 조절효과가 모두 유의하게 실증되었다. 본 연구는 종업원들의 이 기업의 CSR을 인식할 때 컴페션의 감정을 형
성할 뿐 아니라 CSR의 진정성을 인식하게 될 때 개인적인 창의성 향상에 더욱 긍정적인 영향을 미치게 될 것이라는
점을 실증했다는데서 의의를 가진다. 

주제어 : 기업의 사회적 책임 인식, 컴페션, 창의성, 기업의 사회적 책임활동 진정성, 융합

Abstract  This study aims to examine the effect of employees’ CSR perception on creativity via 
compassion along with the moderating effect of CSR authenticity. For the research procedure, 
frequency analysis and CFA analysis were performed after sample collection, hypothesis verification 
and moderating effect verification were performed. We conducted an empirical analysis using 360 
employees from large-sized companies in Korea. First, the results showed that CSR perception was 
positively related to employees’ compassion. Second, compassion was also positively related to 
creativity. Third, the positive relationship between CSR perception and creativity was mediated by 
compassion, and the aforementioned mediated relationship was moderated by CSR authenticity. 
Therefore, our study findings imply that, when employees perceive CSR, they will not only form 
compassion emotions but also will display more creativity especially when they perceive the 
authenticity of CSR.
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1. 서론

1990년대 미국 미시건 대학을 중심으로 긍정조직학
파(POS)를 형성한 이후 컴페션(compassion)과 긍정적 
감정, 긍정적 정체성, 잡크래프팅(job crafting) 등에 대
한 국내․외 연구가 활발히 진행되고 있다. 특히 긍정조직
학파에서는 2001년 911테러사건 이후 조직 내에서 경
험하는 컴페션에 대한 연구를 활발히 진행해 오면서 주
로 질적 연구 중 사례연구를 중심으로 컴페션에 관한 연
구를 수행하였다. Lilius et al.(2008)[1]은 그들의 실증
적 연구에서 컴페션 척도를 개발하기도 하였다. 국내에
서는 2012년 이후 본격적으로 컴페션과 긍정적 조직 정
체성, 그리고 이직의도의 관계를 실증적으로 연구한 논
문이 경영학 인사조직분야에 나오면서 현재까지 조직 
상황에서 컴페션의 역할에 대한 연구들이 활발히 진행
되고 있다[2-6]. 

국외에서는 Lilius et al.(2008)[1]가 컴페션과 긍정
적 감정, 그리고 정서적 몰입의 인과 관계를 밝힌바 있
으며, 국내에서는 CSR이 컴페션에 미치는 효과에 대한 
연구[3]를 비롯하여 컴페션과 자기효능감, 심리적안녕
감, 그리고 직무성과의 관계를 실증한 연구가 있었다[4], 
또한 최근에는 컴페션과 긍정적 업무관련 정체성, 조직 
동일시, 그리고 집단적 자긍심의 관계를 밝힌 연구도 있
었고[5], 컴페션, 긍정리더십, 그리고 집단적 자긍심 간
의 관계에 대한 연구 등이 있어왔다[6].

본 연구에서는 기존의 컴페션에 대한 실증적 연구를 
수행했던 Lilius et al.(2008)[1]의 연구를 기반으로 ‘컴
페션은 타인의 고통을 주목하고(noticing), 느끼며
(feeling), 행동으로 반응하는(responding)감정’이라고 
정의내리고자 한다. 

본 연구에서는 그간 진행된 국내외 컴페션 연구들과 
차별을 두어 대기업에 근무하는 구성원들이 인식하는 
CSR활동이 컴페션을 통해 개인의 창의성에 어떠한 영
향을 미치게 될지 검증하고자한다. 또한 본 연구는 대기
업에서 근무하는 구성원들의 CSR인식과 창의성 관계에
서 CSR진정성의 조절효과를 실증하고자 한다. Lilius 
et al.(2008)[1]의 연구에서는 컴페션과 정서적 몰입의 
관계에서 긍정적 감정의 매개효과를 실증하였고, Ko & 
Moon(2013)[3]의 연구에서는 CSR과 조직몰입의 관계
에서 컴페션의 매개효과를 실증하였지만 본 연구는 기
존연구와는 차별적으로 CSR과 창의성의 관계에서 컴페
션의 매개효과를 실증하였기에 향후 CSR과 컴페션에 
대한 양적 연구에 기여할 것으로 기대한다. 지금까지 

CSR과 컴페션의 인과관계를 실증한 국내외 선행연구
에서는 CSR과 창의성의 관계에서 컴페션의 매개효과를 
실증한 연구가 없었으므로 본 연구에서는 대기업 구성
원들이 CSR인식을 했을 때 컴페션을 통해 창의성이 더
욱 향상될 수 있을 것이라는 연구를 실증하게 되었다. 

그러므로 본 연구는 직무스트레스와 감정고갈이 높은 
대기업에 근무하는 조직 구성원들이 조직 내에서CSR을 
인식하게 될 때 컴페션을 유발시키게 되고 더 나아가 개
인의 창의성까지 향상시키게 된다는 시사점을 지니게 
된다. 본 연구는 중소기업과는 달리 대기업에 CSR부서
가 설치되어 있는 점을 감안하여 대기업에서 일하는 조
직구성원들을 표본으로 하였다. 이들 조직구성원들은 자
신이 속한 회사가 CSR활동을 활발히 한다는 것을 인식
하였을 경우 육체적, 정신적으로 회복 가능한 컴페션을 
경험하게 됨은 물론 CSR활동이 진정성을 지니게 될 때 
구성원들의 창의성은 더 향상되게 될 것이라는 실천적 
시사점을 제공한다.

마지막으로 본 연구는 Lilius et al.(2008)[1]의 연구
와는 차별적으로 컴페션과 창의성의 관계를 실증했으므
로 향후 컴페션에 대한 실증적 연구 확장에 이론적 기여
를 할 것으로 예측하고, Ko & Moon(2013)[3]의 연구
와는 차별적으로 CSR인식과 창의성의 관계에서 컴페션
의 매개효과를 실증했으므로 향후 CSR인식과 컴페션에 대
한 실증적 연구 확장에 이론적 공헌을 할 것으로 기대한다.

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 CSR인식과 컴페션의 관계
컴페션은 조직 내에서 경험하게 되는 고통스러운 사

건과 직무스트레스 속에서 구성원들이 긍정적인 의미를 
발견할 수 있도록 도움을 주며, 결국 긍정적 감정을 유
발시키는 결과를 가져올 수 있도록 회복력의 역할을 하게 
된다(Fredrickson, Tugade, Waugh & Larkin,2003)[7, 
8]. 이를 뒷받침하여 Lilius et al.(2008)[1]은 조직 구성원
들이 경험하는 컴페션이 긍정적인 감정을 유발하고, 이는 곳 
종업원의 정서적 몰입을 향상시킨다는 것을 보인바 있다.

Cameron et al.(2004)[9]에 따르면 미덕은 다양한 
긍정적인 감정들(예: 사랑, 컴페션)을 유발한다고 주장한
다. 조직 구성원들의 CSR활동의 인식은 그 상황이 미덕
으로 설명될 수 있는 것을 의미하며. 이러한 CSR인식은 
구성원들 사이의 관계에서 높은 질의 연대감(High-Quality 
Connection)을 형성하게 함으로써 조직 구성원들의 그들
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의 업무에 대한 의미를 지각하게 한다[10, 11]. 결국 구성원
들이 속한 조직에 대한 CSR인식이 높은 질의 연대감을 
형성하게 하는 컴페션적인 긍정적 감정을 향상시키는 
결과를 낳는다.

CSR같은 미덕적 활동에 관심을 갖는 조직구성원들
은 단지 구성원들을 인적 자원으로서가 아니라 가치 있
고 의미 있는 인격적인 지적존재와 감정적 존재로인식 
되게 될 것이다. 이러한 인식을 가진 조직구성원들은 조
직에 대해 감사하는 감정과 동시에 다른 구성원들에 대
한 공감적인 감정을 더욱 강화할 뿐만 아니라, 더 높은 
행복감을 경험하게 될 것이다[12]. 그러므로 CSR을 긍
정적으로 인식한 조직구성원들은 미덕의 한 요소로서 
구성원들의 고통에 행위(Acts)로서 반응하는 컴페션을 
경험하게 된다. 이들은 조직 내에서 CSR인식을 통해 긍
정적 감정을 유발하여 조직에 대해서는 감사하는 마음
을 갖고, 구성원들 간에는 서로 서로 컴페션적인 행위를 
보이게 될 것이다[13].

Peterson & Seligman(2004)[14]에 따르면 사회정
체성이론(SIT)에 근거할 때 조직 구성원들의 본인이
CSR활동을 하는 기업에 속한다는 점에 대해 긍정적인 
정체성을 경험하게 될 뿐 아니라, 나아가 다양한 긍정적
인 직무태도를 보이고, 조직에 대한 감사와 긍정적 감정
을 느끼게 된다. 조직 구성원들의 CSR에 대한 인식이 
긍정적일수록 자신의 조직은 물론 다른 조직 구성원들
에 대해 더 큰 애착을 보임과 동시에 그들과 자신을 동
일시하게 될 것이다. 즉, CSR활동을 수행하는 기업은 
사회구성원들의 고통에 반응하는 측면에서 행위로서 사
회공헌을 수행하기 때문에 조직 내 구성원들은 기업의 
CSR활동을 보다 긍정적으로 인식하며 컴페션적인 이야
기들(narratives)을 서로 주고받게 될 것이다.

Miller(2007)[15]는 만약 조직 내에서 ‘컴페션적인 
의사소통(compassionate communication)’이 필요
할 경우다음과 같은 과정을 거친다고 언급한다. 즉, 조직 
내 구성원들은 상사나 동료, 그리고 부하직원의 고통에 주
목(noticing)하며, 이들과 인간적으로 연결(connecting)
되고, 서로의 고통에 반응(responding)하는 컴페션의 하
위요소를 통하여 조직구성원들의 관계가 보다 인간적으
로 바뀔 수 있다고 주장하였다. 또한 조직 내 조직 구성
원들은 CSR활동 같은 인간적인 감정을 포함하는 일에 
대해 컴페션적인 의사소통을 통하여 앞으로 조직 내에
서 좋은 일이 생기기를 희망하거나 서로의 역경을 극복
해 나가기를 바란다는 것이다. 즉, CSR을 긍정적으로 
인식한 조직구성원들은 그로 인해 긍정적 감정들을 경

험하고 되고, 다른 조직 구성원들과 그와 관련된 이야기
들에 나누는 등의 컴페션적인 의사소통을 하게 됨으로
써 서로 간에 컴페션의 경험을 공유하게 될 것이다.

따라서 본 연구는 CSR과 컴페션에 관한 선행연구 및 
사회적 정체성 이론에 기반하여 아래와 같은 가설을 설
정하였다. 

가설1. 조직구성원들이 지각하는 CSR은 컴페션에 유의
미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.2 컴페션과 창의성의 관계
Weiss & Cropanzano(1996)[16]의 정서적 사건이

론(AET)에 따르면 조직 구성원들 간에 컴페션을 서로 
주고받는 것은 조직 내 중요한 정서적 사건으로 구성원
들 간 긍정적인 의사소통과 긍정적 감정의 경험을 발생
하게 한다. 조직 구성원들 간의 컴페션의 주고받음은 다
른 조직 구성원들에 대한 연대감을 높일 뿐 아니라, 궁
극적으로 다양한 긍정적 감정들을 경험하게 한다[17]. 
이는 조직 구성원들이 조직 생활을 하면서 불가피하게 
경험하게 되는 다양한 고통을 수반하는 사건들에서 부
정적인 면보다는 긍정적인 의미를 부각시킬 수 있도록 
할 뿐만 아니라, 조직 내에서 긍정적인 감정을 경험할 
수 있도록 도움을 준다[18, 19]. 

선행연구가 밝히고 있는 것은 조직 내 구성원의 컴페
션적인 행위들은 업무에 대해 긍정적인 생각을 갖게 만
들고, 새로운 가능성과 새로운 배움에 그들의 마음이 열
릴 수 있게 하는 원동력이 된다고 한다[20]. 즉, 컴페션
적인 행위는 창의적인 문제해결 능력을 증진시켜주고, 
열린 사고로 사안을 인지적이면서 정확히 바라보게 만들
며[21, 22], 창의적인 행동을 유발시킬 수 있도록 구성원
들을 더 감정적, 인지적이 되게 하는 역할을 한다[23].

또한 국외 선행연구에서는 조직 내 구성원들이 컴페
션을 경험하면 경험할수록 더 많이 개인적인 이익과 관
심보다도 상호간이 이익을 추구하게 된다고 밝히고 있
다[24]. 왜냐하면 컴페션은 구성원들 간의 의사소통과 
행위를 통하여 구성원들에게 돌봄의 행위를 베풀게 되
며, 공감적인 관심을 갖기 때문에 그러하다. 컴페션을 통
하여 조직 내에서 상호간의 이익을 추구하고, 집단의 이익
을 우선시하려는 구성원들의 노력은 서로간의 의사소통을 
통하여 통합적인 다양한 정보를 공유하게 만들며[24], 구
성원들의 다른 사고를 접할 수 있도록 만들어준다[25].

그러므로 업무에서 컴페션을 경험하는 것은 구성원들
에게 다른 사고를 접할 수 있는 열린 기회를 제공해주
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며, 궁극적으로 어렵고 복잡한 사안을 도전적으로 해결
할 수 있게 하는 창의성을 향상시키게 된다. 

조직구성원들은 컴페션을 주고받음으로써 서로 보다 
끈끈한 정서적 경험을 하고[26], 그 결과 관계의 질이 향
상되어[7,10], 그 결국 긍정적인 정체성을 형성하게 된
다[10]. 이렇게 컴페션의 경험으로 인해 형성된 긍정적 
정서와 정체성은 신선하고[27], 고착되지 않은 유연성을 
지니며[28], 창조적이면서 창의적이고[29], 융합적이면
서 효율적인사고를 가능하게 한다[30].

따라서 본 연구에서는 컴페션과 창의성에 관한 국내
외 선행연구와 정서적 사건이론에 기반하여 아래와 같
은 가설을 설정하였다. 

가설2. 조직구성원들이 경험한 컴페션은 구성원들의 창
의성에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.3 CSR인식과 창의성의 관계
윤리학 분야에서의 선행연구가 밝히고 있는 것은 조

직 내에서 윤리적인 상황과 분위기를 고조시키는 것이 
조직구성원들에게 긍정적인 업무 태도와 조직에 이득이 
되는 행위를 유발시키게 된다는 것이다[31, 32, 33]. 특
히 조직 구성원들의 창의성은 윤리적인 환경과 상황에 
밀접하게 관련되어 있는데, 왜냐하면 구성원들의 지각된 
윤리적 가치는 ‘조직에 대한 마음 챙김‘(organizational 
mindfulness)’을 향상시키게 되고, 이러한 조직에 대한 
마음 챙김은 대체로 업무환경을 지각하거나 조직의 상
황을 평가하는 구성원들의 능력인 창의성과 혁신과도 
밀접하게 관련이 있기 때문이다[33].

Pandey & Gupta (2008)[34]은 영적의식(spiritual 
consciousness)의 개념을 소개하면서 조직 내외적으
로 상호간에 이득을 가져다주는 관계성에 초점을 맞춰 
연구를 진행하였다. 

타인에 대한 돌봄과 사회에 공헌하려는 CSR활동 같
은 행위는 조직 내 분위기를 돌봄과 이타적으로 만들게 
되고, 구성원들로 하여금 자신이 속한 기업의 제품과 서
비스, 그리고 공정절차에 대해 창의적이고 혁신적인 아이
디어를 생산해내게 하는 영적의식을 향상시켜주게 된다. 

최근의 국외연구에서는 조직 내 CSR인식이 구성원
들의 창의성에 직접적인 영향을 미친다는 실증적 연구
가 있었고[35], Brammer et al. (2015)[36]은 기업의 
시민의식이 조직 동일시를 매개로 창의성에 유의한 영
향을 미친다는 것을 밝혀냈다.

그러므로 본 연구는 CSR인식과 창의성의 관계를 실
증한 선행연구와는 달리 다른 표본을 이용하여 한국 내 
대기업 구성원들이 인식하는 CSR이 창의성에 어떠한 
영향을 미치게 될지 재확인할 필요가 있을 것이다.

선행연구가 밝히고 있는 것은 기업의 구성원들이 자
신이 속한 조직의 CSR활동을 인식하게 될 때 구성원들
의 태도와 행동에 상당한 영향을 미치게 된다는 것이다
[37, 38]. 즉, 구성원들이 자신이 속한 기업의 CSR활동
을 긍정적으로 인식하게 될 때 자신이 현재 하고 있는 업
무를 의미 있는 업무로 인식하게 되고, 결국 기업의 생
산성과 개인의 창의성을 강화시키게 된다는 것이다[36]. 

CSR활동을 활발히 수행하는 기업들은 자유롭고 제
약이 없는 근무환경을 조성하려는 경향이 있고, 그 결과 
이러한 환경에서 근무하는 조직구성원들은 자신이 일하
는 기업과 사회를 위하여 보다 창의적이고 혁신적인 제
품과 서비스를 생산해낼 수 있을 것이다[35, 36]

따라서 본 연구에서는 위에서 언급된 CSR인식과 창
의성에 관한 국내․외 선행연구들을 기반으로 CSR인식이 
창의성에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상한다.

가설3. 조직구성원들이 인식한 CSR은 창의성에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다. 

2.4 CSR인식과 창의성의 관계에서 컴페션의 매개
    효과

본 연구에서는 CSR인식과 창의성의 직접적인 영향
관 계 외에 CSR인식이 컴페션을 매개로 창의성에 어떠
한 영향을 미치게 될지 선행연구를 통하여 매카니즘을 
제시하고자 한다. 

비록 Brammer et al. (2015)[36]이 기업의 시민의
식과 창의성의 관계에서 조직동일시의 매개효과를 실증
하였지만 본 연구에서는 기존연구를 더 확장하여 CSR인
식이 조직구성원들의 창의성에 영향을 미치게 될 때 심
리적인 매카니즘을 통하여 미치게 됨을 보여주고 있다.

CSR인식과 결과변수와의 관계를 실증한 대부분의 
선행 연구에서는 사회적 정체성 이론(SIT)에 근거하여 
그 매커니즘을 밝히고 있다[39]. 사회적 정체성이론의 
관점에서 기업의 CSR활동은 일반적으로 기업의 명성을 
향상시킬 뿐만 아니라 내적으로 구성원들에게 자신이 
속한 조직에 대해 좋은 이미지를 갖게 만든다[40]. 그러
므로 CSR활동은 구성원들로 하여금 자기 조직에 대해 
자랑스러운 감정을 불러일으키고, 긍정적인 사회적 명성
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을 계속해서 유지하고 싶은 마음을 유발시키게 된다[41].
사회적 정체성 이론에 근거하면 조직의 구성원들은 

기업의 이미지가 사회구성원들에게서 좋게 인식되었을 
때 스스로 조직의 구성원인 것을 자랑스럽게 생각하며, 
더욱 자신이 속한 조직의 정체성을 긍정적인 방향으로 
향상시키려고 동기부여 된다는 것이다[41]. 기업의 CSR
활동은 구성원들에게 보다 긍정적인 조직 정체성을 유
지하거나 향상시키도록 하는 원인이 되는데, 왜냐하면 
구성원들은 자신이 속한 기업의 CSR활동을 통해 기업
에 대해 좋은 이미지를 지니게 되었고, 이로 인하여 자
신과 조직을 동일시시키는 현상을 보이기 때문이다[41].

조직 구성원들이 인식하는 CSR은 구성원들의 태도
와 행동을 긍정적인 방향으로 변화시키게 되는데, 그 이유
는 구성원들이 자신의 기업이 수행하는 CSR활동에 때문에 
기업에 대해 긍정적인 이미지를 갖게 되고, 결국 구성원인 
자기 자신이 가치 있음을 느끼면서 동시에 조직 내에서 경
력을 개발시키는 것까지 자랑스러워하기 때문이다[14].

Riordan et al. (1997)[42]은 CSR활동 같은 기업의 
좋은 이미지는 조직 구성원들이 느끼진 자신의 이미지 
역시 좋게 만들어주며, 생산성과 노동력 유지, 그리고 결
근율에도 상당한 영향을 미친다고 밝히고 있다. 

또한 Moon et al. (2014)[43]의 연구에서는 조직 구
성원들이 인식하는 CSR활동은 구성원들 간의 컴페션적
인 행위처럼 구성원들의 태도와 행동을 긍정적인 방향
을 변화시키게 되는데, 그 이유 역시 그들이 자신이 속
한 회사에 대해 긍정적인 감정(sense-making)을 갖기 
때문이라고 주장한다. 

CSR활동은 고객과 지역사회, 그리고 기업의 제휴사 
같은 이해관계자들을 위하여 수행되는 외적인 측면이 
있는 반면 내적인 측면으로 CSR활동은 조직 내 구성원
들의 행복감과 웰빙을 위하여 돌봄의 행위를 베풀고 이
들을 지원해주기도 한다[44]. 내적인 측면에서의 CSR활
동은 구성원들로 하여금 자신이 속한 회사를 존경하는 
마음을 불러일으키도록 하며, 궁극적으로 구성원들이 조
직 내에서 컴페션적인 행위를 통해 서로서로 돌봄의 행
위를 베풀게 하는 원동력이 된다. 

구성원들이 CSR인식을 통해 조직 내에서 컴페션적
인 행위를 경험할수록 이들은 이기적이고, 개인적인 관
심보다는 이타적이면서 공동체적인 이익에 더 큰 관심
을 갖게 된다[24]. 왜냐하면 자신의 기업이 CSR활동을 
수행하는 것에 대해 구성원들은 좋은 이미지를 형성하
게 되고, 스스로 타인의 고통에 반응하는 컴페션을 보이
게 되며, 결국 컴페션적인 의사소통과 다양한 정보를 서

로 주고받으면서 조직을 위한 창의적인 사고를 하게 될 
것이다[25]. 즉, 일터에서 발생하는 컴페션은 다른 환경
과 다른 사고를 갖고 일하는 구성원들을 도우려는 환경을 
조성하게 되고, 결국 개인의 창의성을 향상시키게 된다.

따라서 구성원들이 CSR인식을 통하여 경험하게 되
는 컴페션은 구성원들로 하여금 긍정적 정서와 긍정적 
정체성을 형성하게 하고[27], 유연성 있는 사고를 지니
게 하여[28], 결국 CSR활동을 하는 자신의 기업을 위한 
창의적인 사고를 향상시키게 된다[29].

따라서 본 연구에서는 CSR인식과 컴페션, 그리고 창
의성에 관한 국내외 선행연구와 사회적 정체성이론에 
기반 하여 아래와 같은 가설을 설정하였다. 

가설4. 조직구성원들이 인식하는 CSR과 창의성의 관계
에서 컴페션이 매개할 것이다. 

2.5 CSR인식과 창의성의 관계에서 CSR진정성의 
    조절효과

CSR인식과 창의성의 관계를 밝힌 기존연구에서는 
조직 구성원들이 자신이 속한 기업의 CSR활동을 인식
하게 될 때 구성원들의 태도와 행동을 긍정적인 방향으
로 크게 변화시킨다는 것이다[16, 38]. 다시 말해, 조직 
구성원들은 자신이 일하는 기업의 CSR활동에 대해 긍
정적으로 생각할 때 자신이 현재 하고 있는 업무에 의미
를 부여하게 되고, 더 나아가 기업의 생산성과 발전을 
위하여 개인의 창의성과 혁신성을 강화시키게 된다는 
것이다[36]. 

Bae & Cameron(2006)[45]의 연구에서는 기업의 
CSR활동이 구성원들이 바라보는 기업에 대한 태도에 
미치는 영향에 있어 기존 기업명성 집단 간에 유의미한 
차이가 있는 것으로 실증하였다. 즉, 조직 구성원들이 기
업의 CSR활동 같은 자선행위를 이타적인 동기로 해석
하여 진정성을 느끼게 되면 긍정적인 기업이미지를 형
성하는 반면, 구성원들이 기업의 CSR활동 같은 자선행
위를 진정성이 결여 된 이기적인 동기로 해석하면 부정
적인 기업이미지를 형성하게 된다는 것이다. 

그러므로 본 연구에서는 다음의 가설과 같이 CSR인
식이 구성원들의 창의성에 미치는 영향이 조직 구성원
이 기업의 CSR활동이 진정성을 가지고 있는지 여부를 
인식하는 정도에 따라 달라질 것으로 예측하였다. 

가설5. 조직구성원들이 인식하는 CSR과 창의성의 관계
에서 CSR진정성이 조절할 것이다. 
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3. 연구 방법

3.1 연구 대상 및 절차 
본 연구는 서울경기지역에 위치한 대기업 사원들을 

대상을 표본으로 하였고, 대 기업 사원들 중에서 특별히 
연구개발 부서 또는 창의성을 필요로 하는 기획부서 등
에 종사하는 사원들을 표본으로 하였다. 최근 중소기업
보다는 대기업에서 CSR활동이 활발이 일어나고 있으며, 
CSR부서까지 설치하여 CSR을 통한 기업의 이미지와 
명성을 높이려고 하는 기업의 태도를 반영하여 본 연구
에서는 대기업 구성원들을 표본으로 하였다.  

표본의 조사는 2019년 3월 10일∼4월 22일까지 진
행하였고, 연구자가 기업을 직접 방문하여 조사하는 방
법과 온라인 설문을 진행한 후 다시 회수하는 방법으로 
설문을 수집하였다.

표본은 서울경기지역에 있는 8개 대기업의 사원들을 
대상으로 하였고, 이들을 대상으로 설문지를 배포하여 
총 표집 대상 인원 465명이 설문에 응답을 하였다. 표본 
수집 후 본 연구는 직접 방문하여 수거한 설문지 5부를 
제외하고 나머지 460부 표본을 통계분석에 활용하였다.

3.2 도구의 측정
3.2.1 CSR인식
CSR인식의 측정을 위해 Carroll(1979)[46]의 사회

적 책임 4단계 모델을 근거로 Maignan et 
al.(2001)[47]이 제시한 4가지 하위차원(즉, 경제적, 법
률적, 윤리적, 자선적)을 기본으로 측정하였다. 특히, 본 
연구에서는 국내에서 수행되고 있는 기업의 CSR 실정
을 반영하여 수정한 20개의 문항을 사용하였다. 문항의 
예로는 ‘우리기업은 모든 고객의 불평을 수용할 수 있는 
절차를 갖추고 있다.’와 ‘우리기업의 경영자들은 기업경
영과 관련된 법을 준수하려고 한다.’ ‘나는 우리 회사가 
환경적 법규에 대해 잘 알고 있다고 생각한다.’ 등이 있
다. 측정은 5점 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 
그렇다)를 사용하였으며, 신뢰도 계수 Cronbach’s 
alpha는 950였다.

3.2.2 컴페션(Compassion)
컴페션은 Lilius et al.(2008)[1]이 개발한 3개의 항

목을 사용하였다. 컴페션 3개 문항은 ‘나는 나의 직장에
서 종종 컴페션을 경험한다’, ‘나는 직장 상사로부터 종
종 컴페션을 경험 한다’, ‘나는 직장 동료들로부터 종종 

컴페션을 경험한다’이다. 각 항목들은 5점 척도로 측정 
하였고, 컴페션의 신뢰도 계수 Cronbach’s alpha는 
.784였다.

3.2.3 창의성(Creativity)
창의성은 Ettlie & O'Keefe(1982)[48]과 Basadur, 

Wakabayashi & Graen(1990)[49]이 사용한 7개의 항
목들을 사용하였고, 7개 항목들은 ‘나는 통상적으로 무
관해 보이는 아이디어를 업무와 회사를 연결시켜 생각
해 보곤 한다.’ ‘나는 업무를 보다 잘 처리하는 방법을 알
게 되면 그것을 상사 또는 동료 사원들과 공유 하려 고 
노력한다.’ ‘나는 업무 절차의 문제점이나 개선안을 찾으
면, 그 아이디어를 상사나 동료 또는 조직에 제안하곤 
한다.’ ‘나는 아이디어가 떠오르면 그것들을 효과적으로 
계획해서 제시 하곤한다.’ ‘나는 의에서 업무와 관련된 
새로운 전략이나 아이디어에 대해 자주 말을 하곤 한다.’ 
‘나는 상사나 동료들로부터 독창적인 의견을 제시한다는 
말을 듣는다.’와 ‘나는 기회가 있을 때 마다 새로운 아이
디어를 제안하는 편이다.’ 등이 있다. 각 항목들은 
Likert식 5점 척도로 측정 하였고, 창의성의 신뢰도 계
수 Cronbach’s alpha는 .873 였다.

3.2.4 CSR진정성
CSR진정성은 Price, Arnould, & Deibler(1995)[50]

가 사용한 5개의 척도를 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 
측정하였다. 5개 문항은 ‘나는 우리 조직의 CSR 행위에 
대해 진정성이 느껴졌다.’ ‘나는 우리 조직의 CSR행위가 
진심에서 우러난 행위라고 생각한다.’ ‘나는 우리 조직의 
CSR행위가 일반적 수준 이상 이라고 생각한다.’ ‘나는 
조직의 CSR행위는 나의 개인적 내면의 모습과 일치한
다고 생각한다.’ ‘나는 우리 조직의 CSR행위에 대해 인
간적인 느낌이 들었다.’ 이다. 각 항목들은 5점 척도로 
측정 하였고, CSR진정성의 신뢰도 계수 Cronbach’s 
alpha는 .915였다.

3.2.5 통제변수
본 연구에서는 CSR인식, 컴페션, 창의성, 그리고 

CSR진정성에 영향을 미칠 수 있는 인구통계학적 변수
(성별, 연령, 학력, 직책, 직무분야)들을 통제하였다. 이
에 더해 개인의 성향적인 특성이 본 연구의 주요 변수들
에 미칠 수 있는 혼합효과 또한 통제하였다.
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3.2.6 공통방법오류(CMB)에 대한 검증
본 연구에서는 공통방법오류의 문제를 확인하기 위해 

Harmon의 단일요인검사(single-factor test)를 실시
한 결과 고유치(eigenvalue)가 1 이상을 나타내는 총 4
개의 요인이 도출되었고, 가장 높은 첫 번째 요인이 총 
분산의 12.113%만을 설명하였다. 따라서 본 연구에서
는 공통방법오류의 문제가 심각하게 발생하지 않는 것
으로 판단하였다. 

3.3 연구 모형

Fig. 1. Research Model

3.4 인구 통계학적 변수
본 연구에서는 인구통계학적 변수로 표본 460명에 

대한 빈도분석을 수행하였고, 빈도분석 결과는 아래 
Table 1과 같다.

Frequency %

Gender Male 304 66.1
Female 156 33.9

Age

30s 87 18.9
40s 213 46.3
50s 137 29.8
60s 23 5.0

Schooling

High School graduate 27 5.9
College graduate 71 15.4

University graduate 305 66.3
Graduate school 9 2.0

Master’s degree or above 48 10.4

Field

Manufacturing 92 20
Financial industry 7 1.5

Service 17 3.7
Electronics industry 317 68.9

Food industry 27 5.8

Position

Employee 90 19.6
Surrogate 214 46.5

 Head of a section 132 28.7
Director 21 4.6

Vice president 3 7

Table 1. Frequency Analysis    (N=460)

4. 연구 결과

4.1 잠재모형에 대한 확인적 요인분석(CFA) 및 적
    합도 검증

본 연구에서는 CFA분석에 앞서 요인분석을 수행한 
결과 CSR항목들은 1번~20번 문항들이 첫 번째 그룹으
로 묶였고, 컴페션 항목들은 1번~3번 문항들이 두 번째 
그룹으로 묶였으며, 진정성 항목들은 1번~5번 문항들이 
세 번째 그룹으로 묶였다. 그리고 창의성 항목들은 예측
한대로 1번~7번 항목들이 요인분석을 통해서 묶이게 되
었고, 본 연구는 이를 바탕으로 CFA분석을 실시하였다. 

본 연구에서는 평균분산추출법(AVE: Average 
Variance Extracted)을 이용하여 판별타당성을 검증
하였고, 신뢰도 계수 크론바하 알파값을 산출하여 신뢰
도 검증을 하였다. 모든 잠재변인들의 크론바하 알파값
이 전통적으로 추천되는 0.7을 넘었고, 평균분산 추출값 
역시 0.6을 넘어 전통적 기준에 부합하는 것으로 나타났
다. 따라서 본 연구에서 사용한 잠재변인들의 측정 문항
들은 확인적 요인분석결과 전통적 기준을 만족시켰고
[51], 아래 Table 2에서 보여주고 있는 확인적 요인분
석의 수치들은 모두 만족할 만한 수치라고 판단된다.

CFI TLI IFI NFI RMSEA RMR

CFA .931 .925 .931 .886 .053 .036

Variables

Perception of 
CSR Compassion Creativity CSR 

Authenticity

AVE .641 ,660 .630 .683

Table 2. Confirmatory factor analysis result

4.2 상관관계 분석 및 타당도 검증  
본 연구에서는 Amos24.0 프로그램을 통해 구조방정

식(SEM)을 이용한 가설검증을 수행하기 전에 다중 공선
성을 검증하였다. 변수들 간의 상관관계를 검토하기 위
해 피어슨 상관관계 분석을 실시하였다. 또한 본 연구에
서는 다중 공선성을 검증하기 위하여 회귀분석을 이용하
였고, 그 결과 VIF가 나타내는 수치가 1.151~1.279로 
다중공선성 문제가 본 연구에서는 심각한 것으로 밝혀지
지 않았다. 상관관계분석 결과는 아래 Table 3와 같다.
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1 2 3 4

1.Perception of CSR .800
2.Compassion .591** .812
3.Creativity .543** .505** .793
4.CSR Authenticity .817** .509** .472** .826
Mean 3.235 3.293 3.347 3.044

SD .685 .836 .673 .835

*p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 The number in the diagonal is the 
square root of the AVE

Table 3. Correlation analysis result

4.3 가설 검증 및 연구모형의 경로 분석
4.3.1 연구모형의 경로계수 분석
경로계수 분석을 위해 확인적 요인분석 결과 요인 적

재량이 너무 낮거나 항목들 간의 높은 상관관계를 보이
는 항목을 묶은 후 최종적으로 CSR인식 20문항, 컴페션 
3문항, 창의성 7문항, CSR진정성 5문항을 선택 후 
Amos 24.0을 이용하여 구조방정식 분석으로 가설검증
을 실시하였다. 측정모형에 대한 확인적 요인 분석 결과 
역시 전통적인 기준을 만족시켰고, CFA결과는 아래 
Table 4와 같다. 

CFI TLI IFI NFI RMSEA RMR

CFA .919 .906 .919 .879 .061 .049

Variables

Perception of 
CSR Compassion Creativity CSR 

Authenticity

AVE .632 ,625 .610 .676

Table 4. Confirmatory factor analysis result

  

<가설1>에 대한 검증 결과 대기업 내에서 구성원들이 
인식하는 CSR이 컴페션에 미치는 영향은 b=.670, 
SE=.060, CR=11.181로 유의한 것으로 검증되었다(p < 
.001). 또한 <가설2>에 대한 검증결과 컴페션이 창의성
에 미치는 영향 역시 b=.900, SE=.100, CR=9.018 
(p<.001)로 유의한 것으로 실증되었고, <가설3> 역시 
CSR인식이 창의성에 미치는 영향이 b=.658, SE=.056, 
CR=11.765 (p<.001)로 나타나 지지되었다. 본 연구의 
가설 검증결과는 아래 Table 5 와 같다.

H Path b SE CR P Test

H1 Perception of CSR -> 
Compassion .670 .060 11.181 <.001 Accept

H2 Compassion 
-> Creativity .900 .100 9.018 <.001 Accept

H3 Perception of CSR -> 
Creativity .658 .056 11.765 <.001 Accept

***p＜.001  

Table 5. Path analysis of research model

4.3.2 CSR인식과 창의성의 관계에서 컴페션의 매개
      효과 
본 연구에서는 이전의 Sobel Test 또는 매개효과 검

증방법을 보완하는 차원에서 Process방식의 붓스트래
핑 방식을 이용하여 매개효과 검증을 실시하였다[52, 
53]. Table6에서 제시하듯 Bootstrapping을 활용하여 
검증한 컴페션과 창의성 간의 간접효과는 LLCI95=.105, 
ULCI95=.227로 0(제로)가 95% CI[.105 , .227]에 포함
되지 않기 때문에 유의한 것으로 나타타 <가설4>를 지
지하는 결과를 얻었다.

Direct effect of X(Perception of CSR) on Y(Creativity)

Effect   SE  t   p

.350 .046 7.507 .000

Indirect effect of X(compassion) on Y(CSE)

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI

Compassion .165 .030  .105  .227

Table 6. Mediating effect of compassion in the relationship 
between perception of CSR and creativity

4.3.3 CSR인식과 창의성의 관계에서 CSR진정성의 
     조절효과 
본 연구에서는 Preacher & Hayes[52, 53]의 PROCESS

를 이용하여 CSR진정성의 조절효과를 분석하였다. 이 
방법은 기존의 Baron & Kenny(1986)[54]방식에 의한 
조절효과의 결과와 동시에 Bootstrapping 방식에 의한 
조절효과의 결과를 동시에 보여준다. Table 7에서 보듯
이 Bootstrapping을 이용한 CSR인식과 창의성 간의 
간접효과는 LLCI95=.471, ULCI95= .773로 CIs가 0(제
로)를 포함되지 않기 때문에 조절효과가 유의한 것으로 
나타났으며, 따라서 <가설5>는 지지되었다. 
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CSR 
Authenticity b  se  t p LLCI(b) ULCI(b)

2.208 .394 .066 5.959 .000 .264 .525

3.044 .508 .065 7.724 .000 .379 .637

3.880 .622 .076 8.094 .000 .471 .773

Table 7. Moderating effect of CSR authenticity on 
perception of CSR and creativity

5. 결론 및 시사점

5.1 결론 
본 연구는 대기업 종업원들이 자신이 속한 기업의

CSR을 긍정적으로 인식할 경우 고통에 반응하는 컴페
션의 감정이 발생하여 결국 구성원들의 개인적인 창의
성 향상에 유의미한 영향을 미친다는 실증적 연구이다. 
본 논문의 연구결과 예측했던 모든 가설이 지지가 되었
고, 컴페션의 매개효과와 CSR진정성의 조절효과 역시 
지지가 되었다.

5.2 시사점
본 연구는 첫째, 본 연구는 그동안 긍정조직학파

(POS)에서 연구해 온 컴페션과 긍정적 변수들 간의 실
증적 연구, 또는 CSR과 컴페션의 영향 관계를 실증한 
연구와는 차별적으로 CSR인식과 창의성의 관계에서 컴
페션과 CSR진정성의 인과관계를 실증했다는 이론적 시
사점을 지닌다. 둘째, 본 연구는 대기업 구성원들을 대상
으로 이들이 조직 내에서 인식하는 CSR활동과 창의성
의 관계에서 컴페션의 매개효과를 실증했다는 이론적 
시사점이 있다. 셋째, CSR활동과 컴페션, 그리고 창의성
의 인과관계를 실증한 기존 연구와는 차별적으로 본 연
구는 CSR 인식과 창의성의 관계에서 CSR진정성의 조
절효과를 실증했다는 이론적 의의가 있다. 

본 연구의 실천적 시사점은 첫째, 기업의 사회적 책임
활동이 단순히 기업의 명성과 이미지 향상에 기여하는 
측면을 넘어서 조직 구성원들 간의 돌봄의 행위를 유발
시키는 컴페션의 감정에 긍정적인 영향을 미치게 된다
는 것이다. 따라서 대기업 구성원들이 인식하는 CSR은 
조직 내에서 공감적인 문화 형성에 긍정적인 영향을 미
칠 뿐만 아니라 대기업 구성원들이 컴페션을 경험하게 
될 때 소속 기업의 긍정적 조직문화 형성에 기여하게 될 
것이라는 실천적 함의를 제공해 준다[55-57]. 둘째, 본 
연구는 대기업에 종사하는 구성원들이 자신이 일하고 

있는 기업의 사회적 책임 활동이 가식적인 활동이 아니
라 진정성을 지닌 CSR활동이라는 것을 인식할수록 자
신의 업무에 대한 창의성이 향상되어 보다 자신의 업무
를 창의적으로 설계하고 처리할 수 있게 하는 실천적 시
사점을 제공해주고 있다. 

5.3 한계점 및 향후 연구
앞서 제시하였듯 본 연구의 결과는 많은 함의점들을 

제시하지만, 동시에 한계점을 가진다. 첫째, 본 연구에서 
제시한 모형의 실증을 위해 수집한 표본이 서울경기지
역의 대기업 구성원들로 제한되었다는 데에서 일반화의 
한계점을 지니게 된다. 향후 연구에서는 국내 수도권 지
역을 대상으로 한 표본 수집뿐만 아니라 전국의 대기업
을 대상으로 한 표본의 수집이 이루어져야 할 것이고, 
특별히 국내 기업과 국외 기업의 조직구성원들이 CSR
인식하였을 경우 컴페션에 미치는 정도의 유의미한 차
이를 검증하는 연구도 이루어져야 할 것이다. 

둘째, 본 연구는 1990년대 이후부터 줄곧 질적 연구
와 양적연구를 중심으로 긍정조직학파인 Dutton과 그
의 동료들이 수행한 연구에 기반하여 컴페션 척도 3문
항을 사용하였다[1]. 그러나 척도의 타당성 측면에서 향
후 연구에서는 근거이론에 기반한 질적 연구를 통해 대
기업 구성원들을 인터뷰 한 후, 그 결과를 다양한 코딩 
방식을 통해 컴페션의 핵심범주를 도출해 낼 필요가 있
을 것이다. 그러므로 향후연구는 이러한 핵심범주들의 
인과관계를 기반으로 한 실증적 연구를 위한 연구모형 
개발이 수행되어야 할 것이고, 컴페션 척도에 대한 타당
성 확보가 필요할 것이다[58]. 

셋째, 본 연구는 CSR인식과 컴페션, 창의성, 그리고 
CSR진정성의 인과관계를 실증하였다. 그러나 향후 연
구에서는 컴페션과 CSR의 인과관계, 컴페션과 무례함
의 관계, 그리고 CSR인식과 컴페션이 다른 성과변수에 
미치는 영향관계를 실증하는 후속연구가 이루어져야 할 
것이다. 

넷째, 본 연구는 횡단적 연구 설계(cross-sectional 
research design)로 인한 한계점을 가진다. 즉, 본 연구
에서 연구대상들이 연구의 주요 변수들에 대한 설문을 
동일한 시점에 제공하였기 때문에 연구 변수들 간의 인
과관계 해석에 주의를 기할 필요가 있다. 따라서 향후 
연구에서는 이러한 횡단적 분석이 갖는 한계점을 보완
하기 위하여 종단적(longitudinal)연구에 의한 표본 수
집이 이루어져야 할 것이다.
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