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CEO평판이 조직 호감도와 구매의도에 미치는 영향 연구

A Study on the CEO Reputation on 
Organizational Favorability and Purchase Intention

문효진*, 장우성**

Hyojin Moon*, Woosung Chang**

요 약 기업을 대표하는 CEO의 역할과 효과가 점점 중요해지고 있으며, 유능한 CEO가 회사를 옮긴다거나 새로 영입

되는 소식만으로 기업의 주가가 상승하기도 한다. 반대로 위법 행위나 비도덕적 언행을 보인 CEO로 인해 기업 전체

에 악영향을 미치는 경우도 있다. 최근 국내 기업 상황은 오너(owner) 3세 혹은 4세 경영인 시대를 맞이하고 있어

기업의 최고경영인 즉 CEO의 평판 관리가 중요한 화두가 되었다. 본 연구는 CEO의 긍정적인 평판 관리를 위한 요

인을 도출하고, 이들 평판 구성요인과 조직의 호감도 및 해당 기업의 제품에 대한 구매의도와의 관계를 살펴보았다.

연구결과, CEO 평판의 구성요인은 ‘신뢰성’, ‘고객관리’, ‘전략적 비전’, ‘인사관리’, ‘사회적 책임’이 도출되었고, CEO

평판이 조직 호감도와 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 불확실성이 강화되고 있는 기업 환경에서 다양한

이해관계자들에게 좋은 평가를 받을 수 있는 방법 중 하나는 CEO에 대한 평판 관리 시스템이며, CEO 스스로도 본

인의 평판이 조직에 영향을 미칠 수 있음을 인지하고 평판 관리에 신경 써야 한다.

주요어 : CEO, 평판, 조직 호감도, 제품 구매의도, 이해관계자

Abstract This study intends to apply the concept of reputation as a tool to positively build an evaluation of the 
CEO, the CEO of a company. It aims to develop tools to manage the reputation of the CEO and empirically 
explore the value of the tools use. As a result of the study, reliability, customer management, strategic vision, 
employee management, and social responsibility were derived as the constituent factors of CEO reputation, and 
it was confirmed that the relationship between CEO reputation and organizational favorability was statistically 
causal. Furthermore, the relationship between CEO reputation and product purchase intention was also 
statistically significant. It was confirmed that if the CEO's reputation was positively managed, it could help the 
stakeholders to evaluate the company to which the CEO belongs, as well as to purchase the products provided 
by the company. One of the ways to be well-received by various stakeholders in a corporate environment where 
uncertainty is intensifying is a reputation management system for CEOs, and CEOs themselves should recognize 
that their reputation can affect the organization and pay attention to reputation management.
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Ⅰ. 서 론

2021년 인스타그램에 ‘공산당이 싫다’는 글을 연이어

올린 정용진 부회장은 ‘멸공’, ‘방공방첩’, ‘승공통일’ 등

의 해시태그도 함께 달았다. ‘멸공’발언 논란 속 유가증

권시장에서 전 거래일보다 6.80% 하락한 23만원 3000

원에 거래를 마쳤다. 정용진 부회장의 발언이 직접적으

로 주가 하락에 영향을 미쳤다고 추정되는 이유는 신세

계그룹 계열사에 대한 불매운동 여론이 확산될 조짐이

나타났기 때문이다. 사회관계망서비스(SNS)에는 ‘보이

콧 정용진. 가지 않습니다. 사지 않습니다’는 포스터가

공유됐고, 그룹 계열사인 스타벅스와 이마트를 소비하

지 말아야 한다는 주장도 나왔다[1].

대내외적으로 유능한 경영인은 세상의 관심을 모으

며 공인처럼 인식된다. 그리고 소비자들은 이들을 기업

과 동일시함으로써 기업의 이미지와 직결된다. 소비자

에게 인기 있는 경영인은 그 이름만으로 고객의 선택을

받을 수도 있고, 부정적인 경우에는 불매운동이나 주가

하락 등 기업 전체의 악재로 작용할 수도 있다.

짧은 시기에 한국의 경제 성장을 주도한 대기업들은

이제 3세 혹은 4세 경영 체계를 이루고 있다. 승계 과

정이 투명하지 않거나 불법이 의심돼 수사를 받거나,

사회적으로 비난과 지탄을 받는 사건의 당사자로 지목

돼 이들을 바라보는 사회적 시선은 긍정적이지만은 않

다. 그동안 창업주가 쌓아올린 기업의 긍정적인 평가를

후대 경영인이 보다 강력하게 업그레이드하기 위한 전

략적 도구가 필요하다. 이들 경영인 즉 CEO들이 조직

과 더불어 자신에 대한 세간의 평가가 긍정적으로 구축

될 수 있는가에 대한 물음에 대한 답으로 평판 개념이

주목받고 있다.

평판은 조직 전체 속성이 장기간에 걸쳐 일관되게

평가되는 것이며[2], 조직의 과거 행동과 결과에 대한

집합적인 재현으로서 다양한 이해관계자들에게 가치

있는 성과물을 제공하려는 조직의 능력이다[3]. 이를

CEO 대상에 적용해 보면, CEO평판은 CEO와 관계를

맺고 있는 다양한 이해관계자들의 일관되고, 지속적인

평가의 총합으로 이해된다.

평판 개념의 적용과 활용은 기업을 넘어서 국가

[4][5], 도시[6][7], 연예인[8] 등 조직과 개인까지 전분야

로 확대되고 있다. 특히 CEO의 역할과 효과에 대한 중

요성이 부각되면서 평판을 CEO에 적용하는 시도[9]가

이루어졌지만, 상대적으로 미미한 수준이다.

평판의 역할은 다양한 이해관계자들 하여금 해당 조

직이나 대상에 대한 인지적, 태도적, 행동적 영향을 미

친다. 가령, 소비자들은 평판이 좋은 기업의 제품을 구

매한다거나 취업 준비생들이 평판 좋은 기업에 지원하

는데 참고점이 될 수 있다.

본 연구를 통해 주로 조직을 대상으로 진행한 평판

연구를 기업의 최고 의사결정권자인 CEO로 적용함으

로써 개인 평판 연구라는 학술적 의의를 기대한다. 그

리고 CEO평판을 어떻게 관리해야 하고, CEO평판의 효

과는 무엇인지 실무적 함의도 도출하고자 한다. 즉 본

연구는 CEO평판 연구의 확대를 위해 CEO평판의 효과

를 살펴보고, CEO평판이 소비자들로 하여금 해당 조직

에 대한 호감도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자

한다. 또한 CEO 평판에 따라 소비자들이 제품에 대한

구매의도에도 영향을 미치는지도 분석하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 관계 문헌 고찰

1. CEO평판 개념과 구성요인

CEO는 기업의 전략을 최종적으로 결정하는 자로 의

사결정을 하는 과정에서 CEO의 가치관이나 경영이념

을 통하여 형성된 리더십을 반영한다[10]. CEO의 개인

적 성향, 교육적 배경, 축적된 경험, 조직 내 지위 등은

최종적인 전략적 선택에 영향을 미칠 수 있고 경영자의

개인적 특성과 사회적 요구 간 가치를 공유할 수 있는

전략적 선택을 할 것이다[11]. CEO는 기업의 의사결정

에 위치하며, 조직의 목표달성을 위하여 자원을 배분하

고 구성원의 직업 활동을 그 직무상에 기업의 전략을

수립·수행하여 기업경영성과를 창출하고 그 결과에 책

임을 지는 경영자다[12].

기업을 대표하는 CEO의 역할과 효과가 점점 중요해

지고 있으며, 유능한 CEO가 회사를 옮긴다거나 새로

영입되는 소식만으로 주가에 영향을 미치기도 한다. 반

대로 무능하거나 문제가 있는 행동과 태도를 보인 CEO

는 기업에게 부정적인 영향을 미친다.

안철수 대표가 안철수 연구소를 사임하는 날 주가가

폭락한 사례나 기업의 CEO가 부정적 스캔들에게 휘말

린 여러 사례(대한항공 땅콩회항 사건, 아시아나 항공

회장의 여승무원 성희롱 사건 등)의 경우에서 확인할

수 있듯이 CEO 브랜드는 종종 기업의 브랜드 가치보다
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더욱 영향을 크게 발휘하기도 한다[13][14]. 기업을 운

영하는 경영자의 특성은 그 규모가 클수록 사회적으로

미치는 영향력은 더 클 수밖에 없다[15]. 이처럼 CEO의

존재가 중요하고, 언행의 파급력이 엄청남에도 불구하

고, CEO 스스로 체계적으로 자신을 관리하는데 한계가

있다. 그리고 CEO를 보필하는 참모들 역시 어떻게 그

들의 CEO의 브랜드를 강화하고 긍정적으로 평가 받도

록 지원할 것인지 과제다. 이에 본 연구는 CEO 브랜드

를 관리하는 평판 개념을 적용해 보고자 한다.

그동안 평판 개념은 기업을 대상으로 활발히 연구되

었다. 그리고 기업 평판이 주목을 받기 시작한 시점은

1983년 『포춘』지가 ‘올해의 가장 존경받는 기업들’이

라는 특별한 주제로 기업 순위를 발표하면서부터이다.

이후학문적성과는 1993년브룸리의 저서 『평판과 이미

지 그리고 인상 관리(Reputation, Image, and Impression

Management)』에서 시작되었다[16].

기업 차원에서 진행된 다수 평판 연구의 정의를 살

펴보면, 폼브런과 린도바(Fombrun & Rindova, 1996)는

다양한 이해관계자들에게 가치 있는 결과를 전달하는

기업의 능력과 관련된 과거의 행동과 그 결과에 대한

집합적인 표현이라고 했다[17]. 그리고 발머(Balmer,

1998)는 조직이 무엇인지와 어떻게 행동했는지에 대하

여 오랜 기간에 걸쳐 구축되는 조직에 대한 지각이라

정의했다. 즉 평판은 특정 대상에 대한 다양한 이해관

계자들의 인식의 총합이며, 단기간 평가와 장기간 평가

가 누적된 개념임을 알 수 있다. 그리고 평판은 긍정적

인 평가와 부정적인 평가 모두를 지니고 있다[18].

기업이 사회적 영향력이 커지고 있는 것과 맞물려

이를 경영하는 최고경영자의 역할에 대한 중요성도 동

시에 증가하고 있다. CEO는 조직의 이미지를 대표할

수 있기 때문에 CEO의 평판과 이미지는 한 기업 가치

에 결정적으로 작용하며 조직 이미지 형성과 개선에 중

요한 역할을 한다[19].

CEO를 평가하는 연구가 다수 진행되어 왔으며,

Burson-Marsteller(2003)는 CEO평판에 대한 연구에서

여러 이해관계자들이 생각하는 CEO 평판의 구성요인

(신뢰성, 기업관리능력, 윤리적행동, 롤role모델, 위기관

리능력, 인재등용유지, 명확한비전제시, 고객관리능력,

위기관리능력)에 대해 제시했다[20]. 그리고 평판연구소

(Reputation Institute)는 CEO 평판을 리더십, 영향

력, 책임감, 경영능력 등으로 측정했다. 한은경·김이환·

문효진(2005)은 국내 대기업 중 삼성과 현대자동차, SK

를 대상으로 기업평판과 CEO평판이 구매의도에 미치

는 영향 연구를 진행했으며, CEO평판을 측정하기 위한

구성요인을 제시했다. 즉, 고객관리, 인사관리, 위기관리

능력, 신뢰성, 전략적 비전, 한국적 품격 등이다[21].

2. 평판과 조직 호감도와의 관계 연구

평판의 역할과 효과를 규명하기 위한 여러 연구가

진행되었고, 그 효과는 다양한 이해관계자의 관심사항

과 관련이 깊다. 폼브런과 반리엘(Fombrun & Van

Riel, 2003)은 그의 저서 ‘Fame and Fortune’에서 훌륭

한 평판은 자석과 같은 역할을 한다고 주장했다. 소비

자, 직원, 투자자, 미디어 저널리스트, 금융 분석가 등

주요 이해관계자에게 여러 이점을 제공한다는 것이다.

가령 직원에게는 더 열심히 일할 수 있는 동기부여를,

소비자에게는 반복 구매를 유도할 수 있으며, 투자자에

게는 평판 좋은 기업에게 새로운 투자를 유인할 수 있

다. 또한 미디어 저널리스트에게는 해당 기업을 더욱

호의적으로 보도하게끔 하고, 금융 분석가에게는 분석

리포트를 통해 기업을 좋게 보도하고 투자 추천에 영향

을 줄 수 있는 방식이다[22]. CEO가 평판을 잘 관리하

는 것은 조직의 긍정적 이미지 형성, 개선에 중요한 역

할을 한다[23][24]. CEO의 좋은 이미지 및 평판은 기업

이미지 및 상품에 대한 호감도와 제품 구매를 높이는

동시에[21] 조직 구성원들에게 자부심을 심어주는 긍정

적 기능을 하며, 기업 위기 상황 시에도 CEO의 이미지

는 영향력을 발휘하는 것으로 나타났다[25].

3. 평판과 제품 구매의도와의 관계 연구

기업 차원의 평판효과는 소비자들로 하여금 긍정적

인 평판을 지닌 기업의 제품과 서비스 구매에 영향을

미친다는 점이다. 허빅과 밀리비치(Herbig & Milewicz,

1995)는 기업 평판이 좋을수록 기업에 대한 태도가 좋

아지고, 이러한 긍정적인 평판을 통해서 제품이 판매될

확률이 높아진다고 했다[2]. 국내 연구 중 한은경과 유

재하(2004)는 소비자 구매의도에 영향을 미치는 기업의

평판요인에 관해 연구했으며, 평판이 좋은 기업은 소비

자로 하여금 제품 구매에 영향을 미치고, 소비자는 해

당 기업의 제품을 선호한다는 사실을 확인했다[26]. 또

한 서구원과 진용주(2008)도 기업평판이 구매의도에 영

향을 미친다는 점을 주장했다[27].
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Ⅲ. 연구문제 및 연구방법

1. 연구문제

본 연구는 평판이라는 개념을 기업의 최고경영자인

CEO에 적용하고, 소비자들을 대상으로 CEO평판에 대

한 인식을 알아보고자 한다. 그리고 CEO평판과 해당

CEO가 속한 기업 호감도 그리고 제품 구매의도와 관

계도 분석하고자 했으며, 이를 모형으로 표시하면 그림

1과 같다. 이를 위해 특정 기업의 CEO를 대상으로 조

사를 실시했으며, 한국에서 재계 순위 1위인 삼성의 실

질적인 최고경영자인 이재용 부회장을 대상으로 선정

했다.

· 연구문제 1 CEO평판은 조직 호감도에 어떠한 영향을

미치는가?

· 연구문제 2 CEO평판은제품구매의도에어떠한영향

을 미치는가?

· 연구문제 3 CEO평판은조직호감도와제품구매의도

에 어떠한 영향을 미치는가?

그림 1. 연구모형
Figure 1. Research model

2. 연구방법

1) 조사설계 및 자료수집

본 연구는 CEO에 대한 평판의 실증적 활용가능성을

검증하는데 목적이 있다. 이를 위해 특정 인물을 대상

으로 주요 개념을 적용하고자 한다. 따라서 한국의 대

기업 중 인지도가 높은 삼성의 이재용 부회장을 대상으

로 구조화된 설문지를 이용해 온라인 설문조사 업체 마

켓링크(MarketLink)를 통해 실시했다. 성별, 연령별 조

사 인원 할당은 행정안정부의 주민등록 인구 통계 자료

를 기반으로 했으며, 총 1,000명의 온라인 조사회사 패

널을 이용해 실시했다. 설문조사 기간은 2021년 12월

15일부터 12월 22일까지 총 8일간 실시했다.

2) 조사설계 및 자료수집

CEO평판은 CEO에 대한 개인적 특성과 기업 경영

철학, 활동에 대한 인식의 총합으로 정의하고, CEO평

판을 측정하기 위해 평판연구소(2018)와 한은경·김이

환·문효진(2005)이 사용한 측정문항을 본 연구에 맞게

수정해 총 20문항을 5점 리커트 척도(1점 매우 그렇지

않다∼5점 매우 그렇다)를 사용했다. 세부 문항은‘믿음

이간다’, ‘진실되다’, ‘정직하다’, ‘말과 행동이 일치한다’,

‘고객을 먼저 생각한다’, ‘고객이 무엇을 원하는지 알고

있다’, ‘고객과의 관계 유지를 위해 노력한다’, ‘고객과의

관계 유지를 위해 노력한다’, ‘고객의 목소리에 귀를 기

울인다’, ‘기업 목표를 위한 명확한 비전을 가지고 있다’,

‘기업 비전을 실행할 탁월한 리더십이 있다’, ‘변화를 예

측하는 능력이 있다’, ‘고급인력을 끌어들이는 매력이

있다’, ‘직원들과 커뮤니케이션을 잘 한다’, ‘직원들의 소

득과 복지에 신경을 쓴다’, ‘능력과 원칙에 따라 직원을

관리한다’, ‘윤리적으로 행동한다’, ‘책임감있게 행동한

다’, ‘공공의 이익을 위해 노력한다’, ‘사회 문제에 관심

을 가지고 행동한다’ 등 이다.

조직 호감도는 특정 기업에 대해 좋은 감정을 가지

게 되는 관심정도로 정의하고, 정철근·강경원·김기석

(2001)이 사용한 광고 호감도 측정 문항을 본 연구에

맞게 수정해 사용했다[28]. 이들은 단일 변수 개념으로

직접 호감도를 측정했으며, 본 연구에서는 ‘삼성은 호감

이 가는 기업이다’를 5점 리커트 척도를 사용해 측정했

다.

제품에 대한 구매의도는 특정 기업이 생산해 판매하

는 제품에 대해 구매하고자하는 의사를 묻는 문항으로

정철근·강경원·김기석(2001)이 사용한 제품 구매 의사

측정 문항을 본 연구에 맞게 수정해 사용했다[28]. 본

연구에서는 ‘이재용 부회장이 이끄는 삼성의 제품/서비

스를 구매할 의향이 있다’를 5점 리커트 척도를 사용해

측정했다.

Ⅳ. 연구결과

1. 응답자의 인구통계학적 특성

설문응답자의 인구통학적 특성을 살펴보면, 성별은

여성 505명(50.5%), 남성 495명(49.5%)으로 구성되었다.

연령은 20대 225명(22.5%), 30대 225명(22.5%), 40대 270

명(27.0%), 50대 280명(28.0%)로 이루어졌으며, 직업은
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사무/기술직이 476명(47.6%)로 가장 많았다. 다음으로

전업주부 109명(10.9%), 자영업 71명(7.1%) 전문직 70

명(7.0%), 학생 64명(6.4%) 순으로 나타났다(표 1 참조).

구분 빈도(명) 퍼센트(%)

성별
여성 505 50.5
남성 495 49.5

나이

20대 225 22.5
30대 225 22.5
40대 270 27.0
50대 280 28.0

직업

학생 64 6.4
전문직 70 7.0
경영인 5 .5
공무원 45 4.5

사무/기술직 476 47.6
생산기능직 55 5.5
판매/서비스직 54 5.4
자영업 71 7.1
전업주부 109 10.9
기타 51 5.1

합계 1000 100.0

표 1. 인구통계학적 특성
Table 1. Characteristics of survey participants

측정항목에 대한 신뢰성 및 타당성 검증했으며, 신뢰

도 검증은 신뢰도 계수인 크론바흐 알파(Cronbach’α)값

을 이용하여 실시했다. 그리고 타당성 검증은 요인분석

을 실시했으며, 베리맥스(Varimax) 회전방법을 사용했

다. 요인설정에 있어 몇 개의 요인을 분석에 사용할 것

인가의 기준을 제시하는 고유치(Eigenvalue)는 1이상을

요인으로 보았다. CEO평판 항목에 대한 신뢰도 검증

결과, 신뢰도 계수(Cronbach’α)는 0.8로 나타나 내적 일

관성이 확보되었으며, 타당성 검증 결과에서도 각각 1

개 요인으로 수렴되는 것으로 확인되었고, 총 설명력은

81.386%, 72.747%, 79.559%, 74.465%, 79.329%로 높게

나타났다(표 2 참조).

이재용 CEO평판과 조직 호감도와의 관계를 알아보

기 위해 회귀분석을 실시했다(표 3 참조). 분석 결과,

모형 설명력은 약 49%였으며, 이는 통계적으로 유의하

였다(F=18.939, p<.001). 이재용 CEO평판 구성요인 중

신뢰성(β=.161, p<.000), 전략적 비전(β=.204, p<.001),

인사관리(β=.226, p<.001), 사회적 책임(β=.167, p<.01)

이 삼성에 대한 조직 호감도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다.

이재용 CEO평판과 삼성 제품 구매 의도와의 관계를

알아보기 위해 회귀분석을 실시했다(표 4 참조). 분석

결과, 모형 설명력은 약 51%였으며, 이는 통계적으로

유의하였다(F=204.870, p<.001). 이재용 CEO평판 구성

요인 중 전략적 비전(β=.291, p<.001), 인사관리(β=.254,

p<.001)가 삼성 제품에 대한 구매의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

요인명 측정문항 적재값 고유값 분산
Cronbach's

α

신뢰성

진실되다 .919

3.255 81.386 .924
정직하다 .901
말과행동일치 .897
믿음간다 .891

고객
관리

고객목소리경청 .886

2.910 72.747 .875
고객관계유지노력 .862
고객먼저생각 .840
고객원하는지인지 .822

전략적
비전

비전이해전달능력 .906

3.182 79.559 .914
비전실행리더십 .895
명확한비전보유 .885
변화예측능력 .881

인사
관리

능력원칙직원관리 .874

2.979 74.465 .886
직원소득복지신경 .871
고급인력유입매력 .857
직원과소통 .849

사회적
책임감

공공이익위해노력 .898

3.173 79.329 .913
책임감있게행동 .893
사회문제관심행동 .892
윤리적행동 .879

표 2. 측정항목에 대한 신뢰성 및 타당성 검증 결과
Table 2. Factor analysis of CEO reputation

표 3. CEO평판이 조직 호감도에 미치는 영향
Table 3. The effect of CEO reputation on organizational
favorability

독립변인 β t 유의확률
신뢰성 .161 3.571*** .000
고객관리 .004 095 .924
전략적 비전 .204 4.567*** .000
인사관리 .226 4.696*** .000
사회적 책임 .167 3.387** .001

표 4. CEO평판이 구매의도에 미치는 영향
Table 4. The effect of CEO reputation on purchase intention

독립변인 β t 유의확률
신뢰성 .052 1.191 .234
고객관리 .083 1.910 .056
전략적 비전 .291 6.657*** .000
인사관리 .254 5.414*** .000
사회적 책임 .093 1.928 .054

이재용 CEO평판과 삼성 조직 호감도, 제품 구매 의

도와의 관계를 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시

했다(표 5 참조). 분석 결과, 모델1의 설명력은 약 51%
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였으며, 이는 통계적으로 유의하였다(F=204.870, p<.001).

이재용 CEO평판 구성요인 중 전략적 비전(β=.291, p<

.001), 인사관리(β=.254, p<.001)가 삼성 제품에 대한 구

매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다

음으로 모델2의 설명력은 약 58%였으며, 이는 통계적

으로 유의하였다(F=231.351, p<.001). 이재용 CEO평판

구성요인 중 고객관리(β=.082 p<.05), 전략적 비전(β

=.213, p<.001), 인사관리(β=.168, p<.001), 조직 호감도

(β=.382, p<.001)가 삼성 제품 구매 의도에 긍정적으로

영향을 미치는 것으로 나타났다.

모델1 모델2
β t β t

신뢰성 .052 1.191 -.009 -.223
고객관리 .083 1.910 .082 2.034*
전략적 비전 .291 6.657*** .213 5.234***
인사관리 .254 5.414*** .168 3.841***
사회적 책임 .093 1.928 .029 .650
조직 호감도 - .382 13.403***

R2 .505 .580
F 204.870*** 231.351***

종속변수 제품 구매 의도

표 5. CEO평판이 조직 호감도 및 구매의도와의 관계
Table 5. The relationship among CEO reputation, organizational
favorability and purchase intention

Ⅴ. 결 론

본 연구는 평판 개념을 조직의 최고 의사결정자인

CEO를 대상으로 적용하고자 했다. CEO평판을 측정할

수 있는 구성요인을 탐색하고자 했으며, CEO평판과 조

직의 호감도 그리고 해당 조직이 판매하는 제품에 대한

구매의도와의 관계를 분석하고자 했다. 특히 국내 기업

의 최고경영자를 대상으로 CEO평판을 측정하고 각 변

수와의 관계를 규명하고자 했다. 특히 국내 여러 기업

CEO 중 삼성을 대상으로 연구를 진행했으며, CEO는

이재용 부회장을 분석대상으로 삼았다.

연구결과, 먼저 이재용 부회장의 CEO평판과 삼성에

대한 호감도는 인과관계가 있는 것으로 확인되었다. 둘

째, 이재용 부회장의 CEO평판이 삼성에서 판매하는 제

품에 대한 구매의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었

다. 셋째, 이재용 부회장의 CEO평판과 삼성에 대한 호

감도와 삼성 제품의 구매의도와의 관계에서 CEO평판

은 호감도에 영향을 미치고, 호감도는 다시 제품 구매

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이론적 시사점은 기업을 중심으로 적용한 평판 개념

을 개인에게 적용해 확대했다는 점이다. 개인 중에서도

기업의 최고경영자인 CEO에 적용함으로써 CEO평판

관리를 위한 구성요인 도출과 이를 조직의 호감도와 제

품의 구매 의도 제고에 활용할 수 있다는 점도 알 수

있었다.

아울러 실무적 시사점은 불확실성이 강화되고 있는

기업 환경에서 소비자에게 좋은 평가를 받을 수 있는 방

법 중 하나로 CEO의 평판 관리가 중요한 역할을 한다

는 점을 알 수 있었다. 최근 부각되고 있는 새로운 경영

패러다임은 단연 ESG(환경·사회·지배구조: Environment,

Social, Governance)라고 할 수 있다. 하지만 ESG라는

용어는 새롭게 생긴 신조어라고 할 수 있지만, 그 내용

을 살펴보면 오랫동안 기업의 경영 및 커뮤니케이션 전

략적 관점에서 중요하게 논의되어왔었다. 특히 ESG의

세 번째 요소인 ‘G’는 ‘Governance’로 기업 지배구조를

의미한다. 그리고 이러한 기업 지배구조(Corporate

Governance)는 기업 내부의 의사결정시스템, 이사회와

감사의 역할과 기능, 경영자와 주주와의 관계 등을 총

칭하는 것으로 기업 경영에 중요한 영향을 미치는 CEO

의 긍정적 혹은 부정적 인식과도 밀접한 연관이 있다.

즉 CEO가 다양한 이해관계자들로부터 긍정적으로 평

가를 받게 된다면 ESG경영에도 도움이 될 수 있다. 그

리고 긍정적 평가는 평판관리를 통해 실행가능하다.

본 연구에서 제시한 신뢰성, 고객관리, 전략적 비전,

인사관리, 사회적 책임 등에 주목할 필요가 있다. 이들

구성요인은 중요 이해관계자와 연관시켜 이해할 수 있

다. 가령 고객관리는 소비자·고객에게, 인사관리는 내부

직원에게, 전략적 비전은 내부 직원과 외부 투자자에게,

사회적 책임은 지역사회(시민단체, 사회 공동체)에게,

신뢰성은 이들 모두와 관련된 요인이다. 따라서 특정

이해관계자와의 호의적인 관계를 넘어 기업이 경영과

정에서 반드시 챙겨야할 중요 이해관계자 모두와의 긍

정적 관계를 맺기 위해서는 CEO 평판 개념을 경영에

적용할 필요가 있다.
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