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Abstract

Purpose - The purpose of this paper is to examine whether firms use social media to disseminate 
good news to various stakeholders thereby enhancing corporate social performance (CSP).
Design/methodology/approach - This study collected data from various databases such as Korea 
Economic Justice Institute (KEJI) Index, VALUESearch, and TS2000, and such social media 
platforms as Instagram and Meta (formerly known as facebook). The sample of this study includes 
3,474(firm-year) observations from 799 unique Korean firms between 2013-2022. This study 
conducts fixed effect panel regression analysis to test the hypotheses.
Findings - First, we found both corporate use of social media, and the number of uploaded corporate 
news on social media were positively related to CSP. We also found that positive user reactions to 
the news on social media were positively related to CSP. Second, we examine the moderating roles 
of firm age in the relationships described above. The results show that firm age strengthens both the 
relationship between number of uploaded news on social media and CSP, and the relationship 
between positive user reactions to news on social media and CSP.
Research implications or Originality - This study extends the social media research in the 
management literature by investigating how corporate use of social media, number of uploaded 
corporate news on social media, and the user reactions on the news on social media affect corporate 
social performance. For a practical implication, our results allow the stakeholders to better predict 
corporate future CSP. They suggest that ceteris paribus, firms that use social media actively, 
vis-a-vis firms that do not use social media actively, are more likely to get good CSP scores. They 
also suggest that such beneficial effects of social media will become more prominent as companies 
get older. 
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Ⅰ. 서론

최근 몇십 년간의 정보기술 발전에 따라 기업들은 가치사슬 전반에 걸쳐 급격한 변화를 맞이하게 되었다

(Lombardi et al., 2020; Nambisan, 2017; Rippa and Secundo, 2018; Schimperna et al., 2020). 

사물인터넷, 인공지능, 빅데이터 등 여러 기술의 등장은 기업의 인력 채용, 물류, 생산, 마케팅, 판매에서 

판매 후 서비스 방식에까지 향을 미쳤다. 이러한 기술 중에서도 특히 소셜 미디어(Social Media) 또는 

소셜 네트워크 서비스(Social Network Service: 이하 SNS)의 등장과 발달은 기업과 고객과의 관계를 

크게 변화시켰다. 즉, 과거 기업과 고객과의 소통이 일방향으로 정보가 전달되는 방식이었다면, SNS의 

발달로 인하여 기업과 고객은 양방향으로 정보가 전달되고 상호 간에 소통할 기회를 다수 가지게 되었다

(Schivinski and Dabrowski, 2016). 페이스북, 인스타그램, 트위터 등의 다양한 SNS 채널을 통하여 

기업과 고객들은 언제 어디서든 정보를 주고받으며 직접적으로 소통을 하게 된 것이다. 이러한 직접소통의 

장점 때문에 기업의 SNS에 한 관심은 점차 높아져가고 있다.

이러한 상황을 반 하여 학계에서도 SNS를 중심으로 한 다양한 연구들이 이루어지고 있다. 구체적으로, 

SNS을 고객과의 소통의 창구로 간주하여 마케팅 관점에서 분석한 연구들(예: Li et al., 2012; Lipsman 

et al., 2012; Shih, 2010), SNS로 형성된 기업의 이미지와 기업 성과의 관계에 한 연구들(예: Balaji 

et al., 2016; Einwiller and Steilen, 2015; Lee et al., 2013; 박수진 and 이상용, 2023), 그리고 기업의 

사회적 활동과 SNS에 관한 연구들(예: Boyd et al., 2016; Liu et al., 2023; Russo et al., 2021; Zhang 

and Yang, 2021) 등이 있다. SNS에 한 인기와 이점을 고려해 볼 때, 해당 분야에 한 연구는 앞으로 

더 활발히 이루어질 것으로 예상된다.

한편, 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility: 이하 CSR)은 중들에게 계속적인 관심의 

상이 되고 있다. 이제 CSR은 전통적인 기업의 역할 범위를 넘어 기업이 사회의 전반적인 문제에 관여하

고 해결하려는 노력을 통해 그들의 이해관계자들과 호혜적인 관계를 맺어가는 것까지 범위가 확 되고 

있다(Griffin, 2000).

그리고 최근 ‘지속가능성(sustainability)’이라는 개념의 등장으로 기업의 이해관계자들은 기업의 지속가

능한 활동에 하여 큰 관심을 두게 되었는데, 이에 따라 단지 경제적 이득 창출을 위한 CSR 활동이 

아닌 지속가능성에 초점을 둔 CSR 활동이 강조되고 있다(Flammer, 2018). 따라서 기업에게 CSR 활동은 

수익 창출 활동 그 이상의 의미를 가지며 전략적인 활동의 일환으로 주목받고 있다(Bode and Singh, 

2018; 김양민 and 박지현, 2021; 신진교 and 조정일, 2011). 많은 선행 연구가 기업 CSR의 선행요인을 

규명하고자 하 는데, 기업의 크기나 연령 같은 기업 수준의 특성(예: D’Amato and Falivena, 2020; 

Withisuphakorn and Jiraporn, 2016)을 주목한 연구에서부터, 최근에는 CEO의 정치 성향이나 이름의 

특이성, 미래 지향성, 또는 이사회 의장 겸직 같은 CEO 개인이 갖는 특성도 주목하는 연구까지 다양하다

(예: Chin et al., 2013; Lee et al., 2023; 권도균 et al., 2022; 이승혜 and 김양민, 2020).

CSR 활동을 기업의 적극적인 전략적 활동으로 활용하고자 하는 기업들은 이해관계자와의 활발한 소통

이 무엇보다 중요할 것이다. 기업은 이해관계자와의 활발한 소통 채널로 SNS을 적극 활용할 수 있고, 

자신들이 하는 각종 사회적 책임 활동의 소개 창구로 SNS를 이용할 것이다. 기존 연구에서 SNS와 관련된 

중요한 장점 중 하나를 CSR 수행의 향상 및 소통이라고 주장한 것을 고려해 볼 때(Abbas et al., 2019; 

O’Leary et al., 2004), SNS가 CSR 실행에 매우 중요한 향을 미칠 수 있다는 것을 짐작할 수 있다.

그러나 이러한 중요성에도 불구하고 해외의 몇몇 연구를 제외하고는(예: Boyd et al., 2016; 

Ramanadhan et al.,2013; Russo et al., 2021), 이 분야의 CSR의 선행 요인으로써, 또는 CSR 활동을 

소개하는 창구로써 SNS에 한 연구는 생각만큼 활발히 진행되지는 않고 있다. 특히 국내의 연구에서는 

SNS와 CSR 성과 간의 관계를 연구한 경우는 극히 드물다. 뿐만 아니라, 복수의 SNS 채널에 한 기업의 

운 과 이해관계자의 지지를 구분하여 분석한 경우는 거의 찾아볼 수 없는 상황이다.

본 연구는 이러한 점을 반 하여 SNS와 CSR 성과의 명확한 관계를 실증 연구하는 것을 목적으로 

한다. 즉, 기업이 운 하는 SNS 채널을 상으로 SNS를 운 하는 기업과 그렇지 않은 기업들의 CSR 
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성과는 어떠한지 실증 분석하고, 기업의 활발한 SNS 활동과 SNS에 한 이해관계자의 지지를 구분하여 

CSR 성과와의 관계를 규명함을 목적으로 한다. 이러한 연구를 위하여 본 연구는 인스타그램과 페이스북의 

복수의 SNS 채널을 상으로 약 10년간의 장기간의 데이터를 수집하 다. 그리고 주목할 만한 결과를 

도출하 다. 이를 통하여 본 연구는 SNS 및 CSR 성과의 연구 분야의 폭을 넓히는데 기여할 뿐만 아니라, 

국내에서 SNS 관련 다양한 연구들의 시도에 밑거름이 되기를 기 한다.  

Ⅱ. 이론적 배경과 가설

2.1. 기업의 SNS (Social Network Service) 활용에 대한 선행연구

데이터 분석기관인 DataReportal에 따르면, 2023년 국내의 SNS 이용자 수는 4,764만 명으로 이는 

전체 인구의 92%에 달한다(DataReportal, 2023). 이제는 경제인구 중 SNS를 전혀 사용하지 않는 사람을 

오히려 찾기 어려운 상황으로, SNS는 현  사회를 살아가는 모든 사람의 삶에서 빼놓을 수 없는 필수적인 

부분이 되었다(Liu et al., 2023). SNS를 통하여 다수의 사람들 간의 정보 생성, 공유, 그리고 교환이 

이루어지기에, 이로 인하여 발생하는 향력과 중요성은 이루 말할 수 없다(Leonardi and Vaast, 2017). 

뿐만 아니라, SNS의 중화로 인하여 축적된 방 한 데이터는 새로운 기회를 가져다주고(Chen and 

Zhang, 2022), SNS로 인하여 생성된 사회적 자본과 네트워크는 새로운 비즈니스 기회를 창출한다(De 

Carolis and Saparito, 2006).

이러한 SNS의 중요성과 SNS 관련 앱의 유행 흐름을 타고 해당 분야의 연구들이 진행되고 있다. 초창기 

SNS라고 할 수 있는 블로그(Blog)에 한 연구를 시작으로 최근에는 트위터(Twitter), 페이스북

(Facebook) 그리고 인스타그램(Instargram)까지 시 에 따라 중들이 주로 선호하는 SNS 앱을 상으

로 연구들이 진행되고 있다. 특히, 페이스북을 활용한 연구들이 활발히 수행되고 있는데(예: Lipsman 

et al., 2012; Smith et al., 2012; Wilson et al., 2012; 이철성 and 이호배, 2013), 이는 페이스북이 

기업들에게 각광받고 있는 SNS 중 하나이며 ‘좋아요’를 통하여 상 방의 감정 공유 여부를 확인해 볼 

수 있기 때문이다(이철성 and 이호배, 2013). 기업 입장에서 게시물에 한 이해관계자들의 감정 공유 

여부는 의미 있는 반응이기에 해당 앱에 한 기업의 호응도가 높은 것으로 짐작해 볼 수 있다.

SNS의 가장 큰 특징 중 하나가 기업과 이해관계자 간의 양방향 소통이기에 이를 활용한 SNS의 광고 

효과 또는 커뮤니케이션 효과에 한 연구들이 수행되고 있다(예: Dholakia and Durham, 2010; Li 

et al., 2012). 또한 SNS의 실시간 량 데이터 생산에 주목한 연구(이신  and 고일주, 2013), SNS 

활성화와 기업 주가의 관계에 투자자들의 감성이 반 되는가에 한 연구(김 민 et al., 2014), 그리고 

SNS에 나타나는 ESG 관련 감성이 기업의 성과에 미치는 향에 한 연구(박수진 and 이상용, 2023) 

등이 수행되었다. 또한 최고경 자의 SNS 활동이 기업에 어떠한 향을 미치는가에 한 연구들도 수행되

었는데, 해당 연구들은 최고경 자의 활발한 SNS 활동이 기업의 위기관리에 효과적이라고 보고하며 최고

경 자의 적극적인 SNS 활동을 지지하 다(Hathi, 2007; 박노일 et al., 2011; 박노일 et al., 2012). 

최근 재무나 회계 분야에서는 기업들이 SNS를 일종의 전략적 정보 보급(Strategic Dissemination)의 

창구로 보아 기업의 주가에 도움 될 만한 정보를 SNS를 통해 공지한다는 연구들이 수행되었다(예: Jung 

et al., 2018; Kim and Lee, 2021).

기업 입장에서 SNS는 사람과 조직 간의 관계를 형성하고 연결시킨다는 점에서 매우 중요하다(Nair, 

2011). 기업은 SNS를 통하여 자사의 제품이 어떻게 소비되고 활용될 수 있는지에 한 다양한 콘텐츠를 

제작하여 소비자에 직접적으로 전달하고 소통할 수 있으며, 이를 통하여 소비자들과 원만한 관계를 형성 

및 유지할 수 있다(Shih, 2010; Lipsman et al., 2012). 이러한 점에서 기업은 SNS를 단순히 추가적인 

소통 채널의 하나가 아닌 기업의 이미지 및 성과에도 많은 향을 미칠 수 있는 핵심 채널로 보고 관리해야 

할 것이다. 실제 SNS의 부정적 의견이 회사의 명성과 성과에 부정적 향을 가져다줄 수 있음이 보고되기
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도 하 다(Balaji et al., 2016; Einwiller and Steilen, 2015). 특히 요즘 소비자들이 SNS를 통하여 

기업의 선행과 악행을 공유하고, 이러한 사실이 다른 어떠한 채널보다 빠르게 확산된다는 점으로 볼 때, 

SNS에서의 소비자 반응이 기업에 미치는 향은 매우 크다고 할 것이다. 실제 SNS에서 기업의 사회적 

책임에 한 이슈는 매우 빠르게 펴져나가, 사회적 책임을 다하는 기업에게는 보상이 주어지고 반 의 

경우는 처벌을 할 수 있음이 보고된 바 있다(Lee et al., 2013).

이렇듯 SNS는 이제 우리 생활에서 매우 많은 부분을 차지하고 있다. SNS의 향력과 중요성을 고려해 

볼 때, 기업은 SNS를 단순 채널이 아닌 이해관계자들과의 소통 및 기업의 전략 성패와 직결되는 중요한 

요소로 보고 관리해야 할 것이다. 앞서 언급한 로, 미국의 기업을 상으로 한 연구에서 Jung 외 연구진

(2018)은 기업들이 일종의 시장 전략(Market Strategy)의 하나로서 SNS를 기업에 유리한 정보를 선택적

으로 주주에게 공유하는 전략적 정보 보급의 창구로 사용한다고 보고하 다. 본 연구는 SNS가 기업의 

시장 전략뿐 아니라 비시장 전략(Non-Market Strategy), 즉 사회적 책임 활동, 또는 기업의 사회적 책임 

성과(Corporate Social Performance: CSP)에도 향을 줄 것으로 보고, 어떤 경우에 그 향력이 커지는

지를 규명하고자 한다.

2.2. SNS와 CSR 성과

SNS 활용 여부, 활용 빈도, 그리고 긍정적 반응의 효과

기업에 한 이해관계자들의 요구와 기 를 만족시키기 위해 기업들은 사회적 책임을 수행해야 함과 

더불어 그들의 활동에 하여 이해관계자들과 소통이 필요하다(Cho et al., 2017). 최근 기업들은 부분 

이해관계자들과의 보다 활발한 소통을 위한 채널로서 SNS를 활용하고 있다. SNS는 기업이 이해관계자들

에게 정보를 제공하고 직접적으로 소통할 수 있는 새로운 커뮤니케이션 채널이다. 특히 트위터, 페이스북, 

인스타그램 등의 SNS 채널은 기업들의 사회적 활동을 다수의 이해관계자들에게 널리 알리고 그들의 관심

을 반 할 수 있는 향력을 가지고 있기에 매우 중요하다(Cho et al., 2017).

이러한 SNS의 중요성을 반 하여 여러 학자들이 SNS와 CSR (혹은 ESG 및 지속가능성)에 한 관계를 

보고하고 있다(예: Burke, 2021; O’Leary et al., 2004; Russo et al, 2021; Zhang and Yang, 2021). 

Burke(2021)는 SNS를 ESG 이슈에 한 중들의 견해를 반 하는 향력 있는 채널이라고 보고하 을 

뿐만 아니라 ESG에 한 부정적 보도가 최고경 자 해고를 야기할 수도 있음을 주장하 다. Russo et 

al.(2021)은 SNS가 기업의 지속가능 성과에 미치는 향을 분석하 다. 분석 결과, 그들은 SNS 프로필과 

기업의 지속가능 성과(ESG로 측정)는 서로 긍정적인 관계가 있음을 도출하 다(Russo et al., 2021).

이렇듯 선행연구들은 SNS의 사용은 CSR 향상 및 지속가능 성과와 관련된다고 보고하 다(O’Leary 

et al., 2004). 즉, 기업이 마케팅 전략의 일환으로 SNS을 보다 더 적극적으로 활용할 때, CSR의 수행은 

보다 더 긍정적인 지속가능 성과로 이어진다(Abbas et al., 2019). 실제로 기업의 SNS 사용은 CSR 

또는 지속가능 성과를 향상시키는데, 이는 의사결정 효율성의 증가, 수익의 창출, 마케팅 측면에서의 비용 

절감, 긍정적인 회사 이미지 및 원만한 고객과의 관계 형성 등 여러 부분에서 이점을 가져오기 때문이다

(Molla and Heeks, 2007; Parveen et al., 2016; Teo and Choo, 2001). 이러한 점으로 볼 때, 기업의 

SNS 사용은 CSR 성과의 향상을 가져올 수 있으며 이는 기업의 경쟁우위로 이어질 수 있다(Gaganis 

et al., 2019).

뿐만 아니라, 기업의 SNS와 CSR 활동은 모두 기업을 둘러싼 수많은 이해관계자들을 고려하는 기업의 

행동이기 때문에, 기업이 이에 한 활발한 활동을 수행한다는 것은 이해관계자들의 기 를 충족시키고 

원만한 관계를 유지하기 위한 것으로 볼 수 있다. 그러므로 SNS 활동을 활발히 수행하는 기업은 CSR에 

있어서도 활발한 행보를 보일 것이다. 이러한 맥락 하에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H1: SNS를 사용하는 기업은 SNS를 사용하지 않는 기업보다 CSR 성과가 좋을 것이다.
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똑같은 플랫폼의 SNS를 사용하는 기업이라도 그 활용 빈도는 각기 다를 것이다. 어떤 기업은 매우 

적극적으로 게시물을 업데이트하여 이해관계자가 보면 좋을 정보를 공유할 것이고, SNS 계정만 열어 

놓은 상태로 좀처럼 게시물을 업로드하지 않는, 사실상 ‘SNS 개점 휴업’ 상태의 기업도 있을 수 있다. 

전자의 경우는 SNS를 통한 이해관계자와의 소통에 그만큼 적극적인 것이고, 후자는 그만큼 소극적이라 

할 수 있을 것이다. 위의 가설 1을 도출하면서 언급한 이유 때문에, 체로 적극적으로 이해관계자와의 

소통을 하려는 기업일수록, 더 적극적으로 CSR 활동을 할 것으로 예상할 수 있다.

페이스북, 인스타그램 등과 같은 SNS를 소통 창구로 적극적으로 활용하는 기업들은 자사에 한 다양한 

소식을 게시물의 형태로 SNS에 게시하고, 이러한 게시물을 접한 이해관계자들은 게시물에 한 ‘좋아요

(like)’ 등의 활동을 통해서 게시물에 한 자신들의 감정을 공유한다. 이러한 SNS의 기본적인 구조를 

고려할 때, 기업은 SNS에는 다양한 게시물을 올리고 거기에 ‘좋아요’라는 이해관계자들의 긍정적 반응 

횟수를 통해 어떤 게시물이 이해관계자의 호응을 이끌어 내는지를 데이터로 축적할 것이라는 것을 알 

수 있다. 다만, SNS에 축적되어 있는 게시물의 수량과 ‘좋아요’로 측정되는 게시물에 한 반응은 하나의 

SNS 계정이라는 공간에서 이루어지는 활동이나, 그 성격은 엄연히 다르다. 게시물은 기업이 이해관계자들

과 보다 더 활발히 소통하고자 하는 기업의 주도적인 활동이라고 할 수 있다. 반면, ‘좋아요’는 해당 게시물

에 한 이해관계자들의 반응으로서 이는 기업이 수행하는 활동이 아니라 이해관계자들에 의해 수행되는 

감정 표현이다. 그러므로 게시물과 ‘좋아요’는 SNS를 통해 얻을 수 있는 데이터라는 부분에서는 공통점이 

있지만, 이를 수행하는 주체가 엄연히 다르다.

본 연구는 이 부분에 주목하 다. 게시물을 활발히 SNS에 올리는 기업은 이해관계자에게 기업의 좋은 

모습을 보다 더 자주 알리고자 하는 의도를 가지고 있을 것이다. 그리고 이는 이해관계자들과 보다 더 

원만한 관계를 형성하고자 하는 기업의 노력으로 볼 수 있다. 그러므로 이해관계자들은 기업 SNS에 게시물

의 수량이 많을수록 해당 기업이 이해관계자와 보다 더 활발히 소통을 하는 것으로 인식할 것이다. 따라서 

앞선 SNS와 CSR 사이의 관계를 나타낸 선행연구 결과들을 토 로 볼 때, 이러한 기업은 SNS를 통한 

적극적인 활동뿐만 아니라 적극적인 CSR 활동을 토 로 이해관계자들과 더 활발히 소통을 하고자 할 

가능성이 높을 것이다. 따라서 본 연구는 단순히 SNS를 하는 기업과 그렇지 않은 기업의 이분법을 넘어서, 

기업이 얼마나 이해관계자와의 소통에 적극적인지를 나타내는 수량적 지표로서의 게시물 수가 해당 기업의 

CSR에 긍정적 향을 줄 것으로 추론하여 다음의 가설을 도출하 다.

H1-1: SNS 게시물 수는 CSR 성과와 정(+)의 관계가 있을 것이다.

게시물 게시와는 별도로 게시물에 달린 긍정적 반응은 이해관계자가 이 게시물에 해 어떻게 지각하는

지를 보여주는 척도이다. 긍정적인 댓글이나 ‘좋아요’ 버튼을 누르는 것은 이해관계자들이 해당 게시물에 

하여 자신들의 감정을 나타낼 수 있는 가장 간단한 수단이다. 이해관계자들은 SNS 상 기업의 게시물에 

‘좋아요’를 클릭함으로써 공개적으로 기업의 해당 공지 활동을 지지하고 있음을 표현한다. 그리고 이러한 

이해관계자들의 지지는 해당 기업에게 일종의 긍정적 강화(positive reinforcement)로 작용하게 될 것이

다. 즉 해당 기업은 어떤 종류의 게시물에 이해관계자가 더 긍정적 반응을 보이는지 학습하고 그런 반응을 

받을 수 있는 게시물을 더 많이 올리게 될 것이다. 이러한 노력은 단순히 그런 게시물 수의 증가뿐 아니라 

실제로 그러한 게시물에 공유할 만하고 이해관계자의 ‘좋아요’ 평가를 받을 만한 일의 발생을 증가시킬 

것으로 추론할 수 있다. 즉 SNS 게시물에 한 긍정적 반응은 해당 기업으로 하여금 더 이해관계자들의 

지지에 부응하고 그들과의 원만한 관계를 유지하기 위한 노력을 배가하게 하는 역할을 할 것이다. CSR을 

평가하는 기관들 역시 활발한 SNS 활동과 거기에 한 긍정적인 반응을 통해 CSR에 관한 가시성

(visibility)이 높아진 기업에게 더 높은 성과 점수를 부여할 가능성도 있을 것이다. CSR 활동은 기업이 

다양한 이해관계자들을 배려함을 보여주는 표적인 활동 중 하나이고, 따라서 다른 모든 조건이 동일할 

경우 SNS의 게시물에 한 좋아요 반응 수가 많은 기업일수록 보다 더 적극적인 CSR 활동을 수행할 

것이라 예상해 볼 수 있다. 이러한 맥락 하에 다음과 같은 가설을 도출하 다.

H1-2 기업의 SNS 게시물에 한 긍정적 반응은 CSR 성과와 정(+)의 관계가 있을 것이다.
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2.3. 기업 연령의 조절 효과

기업 연령(Firm Age)은 이해관계자와의 관계, 시장 점유율, 경험, 전략적 포지션, 명성, 선행 등에 

향을 미치는 표적인 기업 수준의 변수이다(D’Amato and Falivena, 2020). 기업 연령이 높은 기업일

수록 누릴 수 있는 이점이 많은데, 이는 Stinchcombe(1965)이 주장한 신생기업의 불리함(Liability of 

Newness)으로 설명할 수 있다. 신생기업은 연령이 높은 기업과 비교해 볼 때 고객과의 관계, 커뮤니케이

션, 경험, 정보, 외부 네트워크, 정당성(legitimacy) 등 여러 측면에서 불리한 점을 가지고 있다(Singh 

et al., 1986; Stinchcombe, 1965). 반 로 연령이 높은 기업은 누적된 생산 경험, 공급자 및 고객 등 

이해관계자들과의 강한 관계, 그들과의 오랜 거래에서 축적된 정보 활용 능력, 숙련된 노동력, 등의 이점을 

가지고 있다(Hannan and Freeman, 1984).

본 연구는 이 신생기업의 불리함 가설의 이론적 토 를 기반으로 기업 연령이 SNS 게시물 수 및 좋아요 

수와 CSR 성과의 관계를 조절할 것이라고 제안한다. 해당 분야에 한 연구는 그다지 많이 이루어지지 

않았으나, 다만 기업 연령에 따라 CSR 성과와 기업 재무성과의 관계가 어떻게 달라지는가에 한 연구들이 

일부 보고되고 있다(예: Abdi et al., 2022; Akhtar et al., 2023; D’Amato and Falivena, 2020).

D’Amato and Falivena(2020)는 유럽의 상장기업을 상으로 한 연구에서 기업 재무 가치에 CSR이 

미치는 향에 하여 신생기업의 불리함을 적용하여 기업 연령의 역할을 강조하 다. 그들은 외부 이해관

계자일수록 신생기업과 상호작용하는 것을 꺼린다고 주장하 는데, 이는 신생기업과 새로운 프로젝트를 

진행함에 있어 신생기업의 체계 및 합법성의 부족함을 느끼기 때문이라고 보았다. D’Amato and 

Falivena(2020)는 CSR이 기업 재무 가치에 미치는 긍정적 향이 젊고 작은 기업에서는 상 적으로 

덜 두드러진다고 보고하면서 이는 그런 기업에서는 상 적으로 재정적 자원이나 경험, 명성 같은 것이 

부족하기 때문이라 해석하 다. D’Amato and Falivena(2020)의 연구 결과는 CSR 수행에 따른 경제적 

효과(즉 기업가치의 향상)는 젊은 기업보다는 오래된 기업에게 더 두드러지게 나타난다는 것인데, 이러한 

경향은 장수 기업에게는 적극적인 CSR을 하게 만드는 유인으로 작용할 것이다. 미국 상장기업을 상으로 

21년이라는 장기간 데이터를 사용한 Withisuphakorn and Jiraporn(2016)의 연구 역시 연령이 높은 

기업일수록 CSR에 더 많이 투자한다고 보고하 고, 루마니아의 중소기업을 상으로 한 Badulescu 외 

연구진(2018) 역시 Withisuphakorn and Jiraporn(2016)의 연구와 비슷한 결과를 보고하 다.

선행연구의 이러한 발견은 본 연구에도 비슷하게 적용할 수 있다. 기업 연령이 높은 기업에서는, 앞서 

설명한 선행 연구에서 보고한 로 CSR이 주는 경제적 효과(즉, 기업가치 같은 재무성과의 증가)가 더 

두드러질 것이다. 따라서 본 연구는 오래된 기업일수록 SNS를 통한 이해관계자와의 소통에 더 적극적일 

경우, 그로 인한 이득, 즉 CSR 지표의 향상을 통해 궁극적으로 기업의 재무성과나 기업가치 향상을 꾀할 

수 있을 것이라 주장한다.

또한 연령이 높은 기업이 올린 게시물에 한 이해관계자의 긍정적 반응 역시, 젊은 기업이 올린 게시물

에 한 이해관계자의 긍정적 반응에 비해, 해당 기업의 CSR 향상에 더 크게 기여할 것이다. 이는 누적된 

경험과 정보가 주는 이점으로 설명할 수 있다. 기업의 연령이 높을수록 기존의 CSR 활동 수행에 한 

경험을 토 로 누적된 정보를 적극 활용하여 상 적으로 더 효과적인 SNS 활동을 할 것이고, 그렇게 

함으로써 SNS 활동에 한 이해관계자의 긍정적 반응을 야기할 것이기 때문이다. 또한, 그러한 이해관계자

의 긍정적인 반응이 다시 CSR 점수의 향상으로 이어지는 선순환을 만들어 낼 것이다. 즉, 기업 연령이 

높은 기업은 이해관계자와의 원만한 관계가 이미 어느 정도 확보되어 있기에 이러한 사회적 자본은 SNS 

활동이 CSR 활동에 미치는 긍정적 향을 배가할 것이라는 주장이다.

또한 기업이 보다 활발히 SNS 활동을 수행하여 적극적으로 게시물을 업데이트하고 이해관계자와 소통

한다는 것은 그만큼 시간, 돈, 인력 등의 여러 자원을 SNS에 투자할 수 있는 여력이 있는 기업으로 볼 

수 있다. 뿐만 아니라, 활발한 SNS 활동을 토 로 높은 CSR 성과를 올리고자 하는 기업은 자원의 압박을 

받는 기업보다는 보유하고 있는 자원이 충분하여 이에 한 활용도가 높은 기업일 것이다. 이는 결국 

연령이 높은 기업들이 신생기업들보다는 안정적인 현금흐름과 수익성을 확보 및 활용할 수 있기 때문이다.
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마지막으로 기업 연령에 따라 기업의 SNS 활용과 이를 CSR 성과로 연관시키는 경험에 있어서도 차이가 

날 것이다. 연령이 높은 기업은 지금까지의 SNS 활용 및 이해관계자 관리에 한 노하우와 기술을 풍부히 

가지고 있을 것이고, 이러한 경험은 긍정적인 CSR 성과 향상으로 연결될 것이다. 그러나 신생기업은 

이러한 면이 부족할 것이다. 그러므로 여러 가지 측면에서 신생기업에서보다는 연령이 높은 기업에서의 

SNS 활동 및 소통의 과실(즉, 높은 CSR 성과)이 더 커질 것이라 예상해 볼 수 있다. 따라서 다음의 

두 가설을 도출하 다.

H2: SNS 게시물 수와 CSR 성과의 정(+)의 관계는 기업 연령이 높을수록 강해질 것이다.

H3: SNS 게시물에 한 긍정적 반응과 CSR 성과와의 정(+)의 관계는 기업 연령이 높을수록 강해질 

것이다.

현 인들에게 필수 요소로 자리 잡은 SNS의 범용성과 향력으로 인해, 최근 학계에서도 SNS에 집중한 

연구가 활발히 이루어져 오고 있다. 한편, 본 연구는 기업의 비시장 전략의 일환인 CSR의 선행요인으로써 

기업의 SNS를 바라보았다는 점, 기업의 SNS 운 과 이에 한 이해관계자의 호응을 구분하여 살펴본다는 

점에서 기존 연구와 차별점이 있다고 볼 수 있다. 이러한, 본 연구의 모형을 그림으로 도식화하면 <Fig. 

1>과 같다.

Fig. 1. Research Model 

Ⅲ. 방법론 

3.1. 표본 선정 및 자료 수집 방법

본 연구는 실증 분석을 위하여 2차 자료를 활용한 자료 수집을 진행하 다. 구체적으로, 2013년~2022년

의 약 10년 기간 동안 경제정의실천시민연합 산하에 있는 경제정의연구소가 발표하는 경제정의지수(이하 

KEJI 지수)에서 확인 가능한 기업들만으로 표본을 한정하 으며, 이들 기업 중 재무 자료가 누락된 경우는 
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표본에서 제외하 다. 뿐만 아니라, 기업의 생리 구조가 다른 금융업 종사 기업들 또한 배제하고 표본을 

구성하 다. 이러한 과정을 거쳐 최종적으로 799개 기업의 3,474개(기업-연도) 관측치로 구성된 표본이 

완성되었다.

본 연구의 분석을 위한 자료는 여러 데이터베이스를 통해 수집되었다. 본 연구의 주요 변수인 SNS 

관련 데이터는 페이스북과 인스타그램을 통해서 수집되었고, CSR 성과는 경제정의지수 점수를 활용하

다. 그 외에 본 연구에 필요한 기업 재무 자료, 지배구조 특성에 관한 데이터 등은 TS 2000, 전자공시시스

템, VALUE Search 등을 토 로 수집하 다.

3.2. 변수 측정

1) 종속 변수

본 연구의 종속 변수는 기업의 CSR 성과이다. CSR 성과는 KEJI 지수를 활용하여 측정하 다. KEJI 

지수는 경제정의연구소에서 자체 개발한 평가지표로 수많은 연구에서 기업의 CSR 활동을 나타내는 지표로 

활용되고 있다(천미림 and 김창수, 2010). 해당 지수의 평가 항목과 방법은 미국의 KLD 지수와 유사하게 

구성되어 있는데, 구체적으로 금융업 외 종사 기업에 하여 (1) 건전성 25점, (2) 공정성 20점, (3) 

사회공헌 15점, (4) 소비자보호 15점, (5) 환경경  10점, (6) 직원만족 15점의 기준을 두고 정량평가하고 

있다. 본 연구에서는 이러한 정량평가의 총점(100점)을 기반으로 CSR 성과를 측정하 다. KEJI 지수의 

최솟값은 51.635점, 최댓값은 73.790점으로 확인되었으며, 지수의 값이 크다는 것은 해당 기업의 CSR 

성과가 좋다는 것으로 해석할 수 있다.

2) 독립 변수

본 연구의 첫 번째 독립 변수는 표본 기업의 SNS 개설 여부다. 기업의 SNS 활용에 관해 가장 많이 

인용된 선행 연구 중 하나인 Jung 외 연구진(2018)은 미국 기업을 상으로 한 연구에서 미국 기업들이 

페이스북과 트위터를 가장 애용하기 때문에 그 두 개의 SNS 플랫폼을 선택적으로 연구한다고 설명하 다. 

같은 이유에서 우리는 한국 기업들이 가장 많이 사용하는 SNS인 인스타그램과 페이스북으로 개설 여부를 

측정하 다. 본 연구의 두 번째 독립 변수는 개설한 SNS의 연도별 게시물 수, 그리고 세 번째 독립 변수는 

해당 게시물들에 한 긍정적 반응이다. 먼저, SNS 개설 여부는 기업이 표본 기간에 단 한 번이라도 

인스타그램이나 페이스북 활동을 한 경우 1, 활동이 없는 경우에는 0으로 측정하 다. 기업이 표본에 

해당하는 기간 중간에 SNS 활동을 시작하 다면 개설 연도 이전에는 0으로 측정하 고, 활동을 시작한 

이후를 1로 측정함으로써 SNS 개설 시기에 따른 비교를 보다 정 하게 진행하고자 하 다. 다음으로, 

SNS 게시물 수는 확인하고자 하는 해당 연도에 업로드된 SNS 게시물 수를 모두 합산하 다. 그 결과, 

SNS 활동이 적은 기업은 연간 단 하나의 게시물만을 업로드 한 반면, SNS 활동이 활발한 기업은 1,236개를 

게시한 것으로 확인되었다. 이에, 데이터의 편향을 줄이고자 총 게시물 수에 자연로그를 취한 값으로 

분석을 진행하 다. 마찬가지로, 게시물에 한 긍정적 반응은 연간 업로드된 게시물들의 ‘좋아요’ 수를 

모두 합산하여 측정하 는데, 이 또한 최소 0, 최  2,377,616의 큰 차이를 보여 자연로그를 취하여 분석을 

진행하 다.

3) 조절 변수

본 연구의 조절 변수는 기업 연령이다. 이는 해당 기업의 창립 연도로부터 표본에 해당하는 연도까지의 

기간으로 측정하 다.
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4) 통제 변수

본 연구는 검증하고자 하는 가설에 한 보다 정확한 예측을 위하여 산업 특성, 기업 특성, 이사회 

특성에 해당하는 다양한 변수들을 통제하고 분석을 진행하 다. 우선, 산업 효과를 통제하고자 산업 ROA

를 통제하 다(Shen and Cannella, 2002).

기업 특성과 관련한 변인으로는 전년도 기업 성과, 기업 규모, 부채 비율, 전년도 광고비 비중, 전년도 

연구개발비 비중이 포함되었다. 전년도 기업 성과는 CSR 성과에 한 주요 선행 요인(Brown and Perry, 

1994; Johnson and Greening, 1999)이라는 점에서 필히 통제되어야 하는 요인이다. 본 연구에서는 

전년도 ROA로 기업 성과를 측정하 다(Wowak et al., 2016). 기업 규모와 부채 비율 또한 CSR 성과에 

유의미한 향을 미치는 것으로 보고되어 왔기에(Bromiley, 1991; Udayasankar, 2008), 총매출액에 

자연로그를 씌우는 방식과 총자본에서 총부채가 차지하는 비중으로 계산하여 통제하 다. 한편, SNS 

활동은 일종의 광고 효과를 기 할 수 있기에(Dholakia and Durham, 2010) 본 연구에서는 전년도 

광고비 비중을 통제하 다. 구체적으로, 전년도 매출액에서 광고비가 차지하는 비중으로 계산하 다. 연구

개발비 또한 기업의 경쟁 활동에 주요한 향을 미치는 것으로 보고된 바 있다(Ndofor et al., 2011). 

이에 본 연구는 전년도의 연구개발비와 경상연구개발비를 합산한 뒤, 이를 매출액으로 나눈 비중으로 

전년도 연구개발비를 측정하여 통제하 다.

다음으로 이사회 특성과 관련한 변인으로 이사회 규모 및 사외이사 비중을 통제하 다. 이사회 규모는 

사업보고서에 명시되어 있는 등기임원의 수로, 사외이사 비중은 전체 이사 수에서 사외이사가 차지하는 

비중으로 계산하 다.

끝으로, 연도에 따른 효과를 통제하기 위하여 표본에 해당하는 연도 더미를 통제 변수에 포함하고 

연구를 진행하 다.

5) 분석 방법

본 연구에서 사용한 자료는 불균형 패널데이터 형식으로 보다 정확한 분석을 위하여 이에 적합한 분석 

방법을 사용해야 한다. 본 연구는 패널 그룹과 시간 효과의 특성을 고려한 보다 정확한 통계 분석 방법을 

도출하기 위하여 하우스만 테스트를 실시하 다. 하우스만 테스트 결과, p값이 0.01보다 작아 1% 유의수

준에서 귀무가설이 기각되어 고정효과 패널 회귀분석(Fixed Effect Panel Regression)을 이용하여 분석

을 진행하 다.

Ⅳ. 실증분석 결과

본 연구에서 도출한 가설 검증에 앞서, 분석에 사용된 변수들의 기술 통계 및 피어슨(Pearson) 상관관계

는 <Table 1>을 통해 확인할 수 있다. 변수들 간의 다중공선성(multicollinearity) 문제를 확인하고자 

VIF (Variance Inflation Factor) 값을 확인한 결과, 평균 값이 5.82로 나타났다. VIF 값이 10보다 낮으면 

문제가 없다고 판단하기에(Kennedy, 1998), 본 연구 또한 다중공선성 문제가 없다고 판단하 다.

<Table 2>는 앞서 제시한 가설들의 검증을 위한 고정효과 패널 회귀분석 결과를 보여주고 있다. Model 

1은 통제 변수만으로 분석을 진행한 결과로, 기업 규모를 제외한 모든 통제 요인들이 기업의 CSR 성과와 

유의미한 관계가 있음을 확인할 수 있다.

Model 2부터 Model 6은 본격적인 가설 검증 결과가 제시된 모델이다. 우선, Model 2는 기업의 

SNS 사용 여부가 CSR 성과에 미치는 향을 검증한 결과를 나타낸다. 분석 결과, 두 변인 간에 유의미한 

정(+)의 관계가 있는 것으로 확인되었다(β = 0.656, p < 0.001). 그러므로 가설 1은 강력하게 지지되었다.

Model 3과 4는 앞서 살펴본 기업의 SNS 여부가 CSR 성과에 미치는 향을 보다 구체적으로 살펴보고

자 진행한 분석으로 가설 1-1와 가설 1-2의 검증 결과를 보여준다. 구체적으로, Model 3은 이해관계자에 
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한 기업의 소통이라고 볼 수 있는 SNS 게시물의 수가 CSR 성과에 미치는 향을 살펴보았고, 그 결과 

유의미한 정(+)의 관계가 있는 것으로 나타났다(β = 0.115, p < 0.001). 한편, Model 4는 이해관계자의 

입장에서 기업에 한 지지 표현으로 볼 수 있는 기업의 SNS 게시물에 한 좋아요 수가 CSR 성과에 

미치는 향을 검증한 결과이다. 예상한 바와 같이, 두 변인 간에도 정(+)의 관계가 있음을 확인하 다(β 
= 0.065, p < 0.001). 그러므로 가설 1-1와 1-2 모두 지지되었다.

Model 5와 6은 이러한 SNS 활동이 기업의 CSR 성과에 미치는 향에 한 기업 연령의 조절 효과를 

보여주고 있다. 해당 효과를 살펴본 가설 2와 3에서는 신생기업의 불리함 관점에서, 기업 연령이 높을수록 

축적된 노하우와 기술이 많아 긍정적인 CSR 성과 향상을 야기할 것이라 주장하 다. 즉, SNS 게시물 

수와 CSR 성과 간 정(+)의 관계는 연령이 높은 기업일수록 강화될 것이라 예상하 고, 모델 5의 분석을 

통해 가설 2가 지지되었음을 확인하 다(β = 0.004, p < 0.001). <Fig. 2>는 이러한 효과를 도식화한 

것으로, 기업 연령이 높은 경우에 기울기가 더욱 가파르게 상승하는 것을 볼 수 있다. 마찬가지로, Model 

6은 SNS 게시물에 한 좋아요 수와 CSR 성과 간 정(+)의 관계가 기업 연령이 높을수록 강화될 것이라는 

가설 3을 검증한 결과이다. 모델을 통해 볼 수 있듯이, 이 또한 강력하게 지지 되었음을 알 수 있다(β 
= 0.002, p < 0.001). <Fig. 3>은 SNS 게시물의 좋아요 수와 CSR 성과 간 관계에 향을 미치는 기업 

연령의 조절 효과를 도식화한 것이다. 이를 통해 기업 연령이 높을수록 두 변인 간의 관계가 강화되는 

것을 확인할 수 있다.

다만, <Fig. 2>와 <Fig. 3>의 상호작용 그래프에 한 내용 해석에 있어 좀 더 세심한 주의가 필요하다. 

<Fig. 2>와 <Fig. 3>의 SNS의 게시물 수와 좋아요 수가 낮은 부분에서는 기업 연령이 적은 기업의 

CSR 성과가 높은 연령 기업의 CSR 성과보다 오히려 더 높은 것으로 나타났고 이는 본 논문의 가설과는 

배치되는 것이다. 아마도 이것은 앞에서 언급한 신생조직의 불리함과 관련이 있을 것이다. 연령이 낮은 

기업들은 오래된 기성 기업에 비해 인지도가 낮기에 매우 적은 SNS 게시와 적은 수의 이해관계자들의 

호응만으로도 초반 중의 호응과 관심을 끌기에 충분하고 그것이 높은 CSR 점수로 이어진 것으로 추정된

다. 그러나, 신생기업이라는 약점 때문에 최소한의 SNS 활동만으로도 중의 호응과 관심을 끌어낼 수 

있는 시간이 지나, “비교적 젊은 기업이 이해관계자와 소통을 위해 SNS도 한다”는 것이 더 이상 장점이 

아닌 단계에 이르게 되는 것으로 추정된다. 이 단계에서 젊은 기업들은 기성의 장수 기업들과 게시물 

수와 좋아요 수로 본격적인 경쟁을 해야 하는 상황에 돌입할 것이다. 이때 젊은 기업들은 재정적 자원, 

경험, 명성 등이 상 적으로 부족하여 SNS의 활용을 통한 이해관계자와의 소통 효과 면에서 기성 기업들에 

비해 불리할 것이다. 기존의 장수 기업들은 젊은 기업에 비해 이해관계자들과 더 탄탄한 관계를 맺고 

있을 것이고, 정당성 측면에서도 확고한 우위를 점하고 있을 가능성이 높다. 따라서 이 단계에서는 같은 

수의 게시물과 좋아요를 기록해도 기성 기업에게 그 효과가 더 큰 것으로 해석할 수 있다.
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Table 2. Main Results

Variables
Fixed Effect Panel Regression

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 Model 6

상수항 58.882***

(0.405)
58.929***

(0.404)
58.953***

(0.405)
58.967***

(0.405)
61.537***

(0.423)
61.545***

(0.422)

산업 ROA 0.054***

(0.013)
0.056***

(0.013)
0.056***

(0.013)
0.056***

(0.013)
0.056***

(0.013)
0.055***

(0.013)

전년도
기업 성과

0.005*

(0.002)
0.005*

(0.002)
0.005*

(0.002)
0.005*

(0.002)
0.005*

(0.002)
0.005*

(0.002)

기업 규모 0.022
(0.022)

0.017
(0.022)

0.019
(0.022)

0.019
(0.022)

0.021
(0.022)

0.022
(0.022)

부채 비율 -0.001**

(0.000)
-0.001**

(0.000)
-0.001**

(0.000)
-0.001**

(0.000)
-0.001**

(0.000)
-0.001**

(0.000)

전년도
광고비 비중

0.038†

(0.023)
0.017
(0.023)

0.020
(0.023)

0.018
(0.023)

0.018
(0.023)

0.015
(0.023)

전년도
연구개발비 비중

0.253***

(0.015)
0.250***

(0.015)
0.253***

(0.015)
0.253***

(0.015)
0.252***

(0.015)
0.252***

(0.015)

이사회 규모 0.149***

(0.027)
0.139***

(0.027)
0.138***

(0.027)
0.135***

(0.027)
0.133***

(0.027)
0.130***

(0.027)

사외이사 비중 0.006†

(0.003)
0.005
(0.003)

0.005
(0.003)

0.005
(0.003)

0.005
(0.003)

0.005
(0.003)

기업 연령 (A) -0.006*

(0.003)
-0.005*

(0.003)
-0.005*

(0.003)
-0.005*

(0.003)
-0.010***

(0.003)
-0.010***

(0.003)

SNS
활용 여부

0.656***

(0.129)

SNS
게시물 수 (B)

0.115***

(0.030)
-0.053
(0.059)

SNS 게시물에 대한
긍정적 반응 (C)

0.065***

(0.015)
-0.021
(0.029)

(A) × (B) 0.004***

(0.001)

(A) × (C) 0.002***

(0.001)

N 3,474 3,474 3,474 3,474 3,474 3,474

Adj. R² 0.208 0.214 0.212 0.212 0.214 0.215

Notes: 1. 종속 변수: CSR 성과
2. p: ***<0.001, **<0.01, *<0.05, and †<0.10
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Fig. 2. Moderating Effect of Firm Age (H2)

Fig. 3. Moderating Effect of Firm Age (H3)
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Ⅴ. 논의 및 결론

SNS의 등장은 기업에게 많은 변화를 가져다주었다. 특히, 기업과 고객의 관계를 일방향 소통에서 양방

향 소통으로 변화시켰고 이에 따라 기업은 고객과 직접적으로 소통을 하게 되었다. 기업은 이러한 변화를 

기업 전략에 적절히 활용함으로써 다양한 이점을 얻고자 한다. 이러한 변화를 토 로 학계에서도 SNS를 

중심으로 한 연구들이 이루어져 오고 있다.

한편 CSR은 많은 기업의 관심의 상이며, 기업들은 이를 전략적 활동의 일환으로 활용하고자 한다. 

CSR을 통한 이해관계자와의 원만한 관계 형성 및 유지를 위하여 기업은 자신들의 CSR 활동을 SNS를 

활용하여 적극적으로 알리고 있다. 즉, SNS 채널을 기업의 CSR 활동을 위한 소통 창구로 활용하고자 

하는 것이다. 이러한 SNS와 CSR의 관계의 중요성에도 불구하고 이 둘 간의 관계를 검증한 연구가 부족한 

실정이다. 특히, 국내 연구에서는 매우 드문 실정으로 이러한 점에 착안하여, 본 연구는 기업의 SNS 

활동과 CSR 성과 간 명확한 관계를 실증 분석하는 것에 목적을 두고 있다.

분석 결과, 기업의 SNS 활동은 CSR 성과에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이는, SNS의 

사용이 CSR 향상과 관련이 있다는 선행 연구들을 지지하는 결과이다(Molla and Heeks, 2007; O’Leary 

et al., 2004; Parveen et al., 2016). 뿐만 아니라, SNS 활동을 보다 세분화하여 이해관계자에 한 

기업의 활동인 게시물 게시와, 이에 한 이해관계자들의 반응 표현인 좋아요를 분류해서 살펴본 결과, 

게시물 수와 좋아요 수 모두 CSR 성과에 긍정적인 향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 이러한 결과는, 

이해관계자들과 원만한 관계를 형성하고자 노력하는 기업은 더 활발한 소통을 위해 적극적인 CSR 활동도 

수행할 가능성이 높다는 것을 시사한다. 또한, 이해관계자들에게 많은 지지를 받는 기업의 경우에는 그 

기 에 부응하고자 CSR 활동에 더 많은 노력을 기울이는 것으로 볼 수 있다. 마지막으로, 이러한 관계에 

한 기업 연령의 조절 효과를 함께 살펴보았다. 본 연구에서는 신생기업의 불리함(Stinchcombe, 1965) 

주장을 토 로 기업 연령이 낮은 기업일수록 SNS 소통 및 CSR 활동에 있어 상 적으로 불리하고, 기업 

연령이 높은 기업일수록 여러 이점을 지닌다고 주장하 다. 해당 연구 결과, 앞서 살펴본 기업의 SNS 

게시물 수와 좋아요 수가 CSR 성과에 미치는 향을 기업 연령이 강화하는 것으로 나타났다.

이러한 연구 결과를 토 로 본 연구의 학문적 및 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 최근 

가장 많은 사람들이 관심을 가지고 사용하는 SNS을 주제로 약 10년간의 장기간의 데이터를 수집하여 

구체적인 연구를 수행하 다는 점에서 학문적 시사점을 가진다. 단지 몇 년의 짧은 기간을 상으로 한 

것이 아닌 기업의 SNS 활동이 이루어지기 시작한 시점부터 최근까지 매우 방 한 데이터를 수집하여 

연구를 진행하 다. 뿐만 아니라, SNS를 토 로 수집할 수 있는 구체적인 데이터까지(게시물 수, 좋아요 

수) 접근하여 SNS가 생성하는 데이터를 구체적으로 활용하 다는 점에서 의의가 클 것이다. 뿐만 아니라 

SNS와 CSR 모두 기업과 이해관계자들이 주목하는 활동으로서 이들 간의 관계를 실증 분석하 다는 점에

서 의의가 있다. 특히, 해당 분야의 연구가 거의 이루어지지 않았다는 점으로 미루어 볼 때, 본 연구는 

해당 분야의 연구의 범위를 확장하는데 기여하 다.

둘째, 기업의 SNS 활용과 그에 한 이해관계자의 반응이 CSR에 미치는 향이 기업 연령에 의해 

조절된다는 결과는 학문적, 실무적 시사점을 지닌다. 우선 기업 연령이 SNS와 CSR의 관계에 주는 향에 

한 결과를 토 로 본 연구는 ‘신생기업의 불리함’(Stinchcombe, 1965)이 단순히 기업 CSR이 재무성과

에 미치는 향을 조절하는 것에 그치지 않는다는 것을 확인하 다. 오래된 기업은 젊은 기업에 비해 

재무자원이나, 명성 같은 사회적 자본, 정보 자원이 풍부하기 때문에 CSR의 활용을 통한 기업 재무성과나 

가치 증 가 젊은 기업에 비해 더 두드러지게 나타난다는 것이 선행연구의 발견이었다(D’Amato and 

Falivena, 2020; Withisuphakorn and Jiraporn, 2016). D’Amato and Falivena(2020)의 연구는 위에 

설명한 이유 때문에 CSR 수행에 따른 경제적 효과(즉, 기업가치의 향상)는 젊은 기업보다는 오래된 기업에

게 더 두드러지게 나타난다고 보고한 바 있다. 앞서 지적한 로 이것은 장수 기업에게는 적극적인 CSR을 

하게 만드는 유인으로 작용할 것이다. 본 연구는 이러한 주장을 기업의 SNS 활동과 CSR 간의 관계에까지 

확장한다. 만약 오래된 기업의 이러한 재무자원이나 정보가 SNS에서 효율적으로 활용된다면 젊은 기업이 
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SNS를 할 때 보다 오래된 기업의 SNS가 CSR에 더 긍정적인 효과를 발휘한다는 것이 우리의 가설이었고, 

본 연구 결과는 그 가설을 뒷받침하고 있다. 실무적으로 본 연구는 오래된 기업일수록 CSR 점수를 높이고 

싶다면 SNS에 신경을 더 써야 한다는 시사점을 주고 있다.

셋째, 본 연구의 결과는 CSR 성과를 향상시키고자 하는 기업은 SNS 활동을 등한시하면 안 되며, SNS를 

토 로 이해관계자와의 원만한 관계를 형성하고 그들의 지지를 받아 내는 것이 CSR 성과를 올리는 것에도 

도움이 된다는 매우 실증적인 시사점을 기업에게 제시한다.

이러한 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음의 몇 가지 한계점을 가진다. 첫째, 본 연구는 기업의 

SNS 활동을 살펴봄에 있어 인스타그램과 페이스북 2개의 SNS만을 검토하 다는 한계점이 있다. 본 연구

는 본격적인 자료 수집 전 트위터, 블로그, 인스타그램, 페이스북의 기업들의 SNS 개설 여부를 조사하 고 

그 결과 인스타그램, 페이스북과 비교하여 트위터 등을 활발히 활용하는 기업들이 많지 않아 본 연구에서는 

배제하 다. 신 본 연구는 10년이라는 장기간의 데이터를 수집함으로써 다양한 매체를 활용하지 않은 

한계점을 극복하고자 하 다. 그러나 향후 연구에서는 이러한 여러 SNS 매체를 포함하여 장기간의 연구를 

진행해 볼 필요가 있다.

둘째, 기업의 CSR 성과와 관련한 측정 지표에 한 한계점이 존재한다. 본 연구에서는 CSR 성과 지표로 

가장 오랜 기간, 널리 사용되는 KEJI 지수를 활용하 다. 해당 지표가 아무리 정 한 측정을 진행한다 

할지라도 기업의 사회적 책임 활동의 범위가 방 한 만큼 모든 활동을 측정하는 데에는 어려움이 있을 

것이다(박지현 and 김양민, 2014). 이에, 향후 연구에서는 KEJI 지수뿐만 아니라, 또 다른 CSR 성과 

지표인 K-MAC 지수와 KSI 지수를 함께 다루어 보다 강건성 높은 연구가 진행되기를 기 한다.
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