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Ⅰ. 서 론 

기업의 사회  책임 활동(CSR: Corporate Social 

Responsibility)은 최근  세계 인 심을 받고 

있는 기업 경 의 새로운 패러다임으로서, 기업의 지

속 가능한 발 을 한 생존 략으로 인식되고 있는 

기업의 실천  활동이다(김선화 & 이계원 2013; 박

상록 & 박 숙 2013). 1950년 부터 기업의 사회

 책임 활동이라는 개념이 미국을 심으로 태동하

기 시작한 이후, 미국과 유사한 사회  배경을 지닌 

유럽에서도 기업의 사회  책임 활동에 한 논의가 

활발하게 이루어지고 있다(이 승 & 정선욱 2011). 

창기에는 선진국을 심으로 단순한 차원의 자

선 활동이나 기업 경 자들의 개인  수 에서 행해

지는 사회공헌 활동이 주요한 사회  책임 활동으로 

논의되었고, 기업의 경  성과와 직결되는 활동이 

주로 강조되었다(이기훈 & 이의  2011). 

1980년  이후, 세계화의 속한 진행으로 인하
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으로 높아지면서, 미국과 유럽을 벗어나 일부 아

시아 국가들뿐만 아니라 국에서도 기업의 사회  

책임 활동에 한 인식이 확산되기 시작하 다. 이

는 국의 속한 정치, 경제, 사회  변화와 련이 

깊다. 국은 1979년에 일어난 개 개방 이 까지 

사회주의 계획경제제체를 유지하 으며, 모든 기업

은 국가에 의해 운 되었고 국가가 담당해야 할 사회 

복지 서비스를 제공해야했다(이 승 & 정선욱 2011; 

이기훈 & 이의  2011; 장윤정 2008). 개 개방 

이후, 국의 국 기업들은 사회 복지 서비스 제공

이라는 부담에서 벗어나 이윤 극 화를 추구할 수 

있게 되었고, 사기업도 차 출 하게 되었다(이 승 

& 정선욱 2011; 이기훈 & 이의  2011). 특히 

1992년 이후에는 국이 사회주의 시장경제라는 

국식 시장경제체제를 표방하면서 사실상 자본주의 

매커니즘을 극 도입한 이래, 목할만한 경제성장

을 이루어 2016년 재 국내총생산(GDP) 기  세

계 2 를 차지할 만큼 세계 인 경제 국 반열에 올

라섰다(International Monetary Fund, 2016).

그러나 국 정부와 기업이 경제성장에 치 해왔

던 사이, 사회 보장 기능은 도외시되어 환경오염, 부

정부패, 빈부격차 등 다양한 사회  폐해가 심각한 

지경에 이르게 되었고, 사회  안들을 해결하는 

방책의 하나로서 기업의 사회  책임 활동이 더욱 

주목을 받게 되었다(이 승 & 정선욱 2011; 이기

훈 & 이의  2011). 2001년 WTO 가입 이후, 

국의 개 과 개방이 가속화되면서 국 정부는 더욱 

극 으로 기업의 사회  책임 활동을 지지하 고, 

기업과 기업 경 자들에게 보다 높은 수 의 사회  

책임 활동을 요청하게 된다(정상은 2007). 특히 

2008년 1월에는 국 국무원 국유자산 감독 리

원회(国务院国有资产监督管理委员会)가  앙 기업

에 해 기업의 사회  책임을 이행하는 지침을 공

표하여 기업의 사회  책임 활동에 한 구체 인 

행동지침을 제시하면서 규제  차원에서 기업의 사

회  책임 활동에 한 의의와 요성을 강조한 바 

있다(유정 2011). 

국 기업의 사회  책임 활동이 경  성과에 

정 으로 기여한 표 인 사례로 2008년 국 쓰

촨성 지진 피해지역에 왕로지(王 吉)라는 기업이 

단일 기부액으로 최고 액인 1억 안(약 180억원)

을 기부한 후 소비자들의 폭발 인 지지를 얻어 

국의 표 식음료 랜드로 자리매김한 것을 들 수 

있다(이강진 2014). 기부라는 단순한 수 의 사회

 책임 활동이었음에도 불구하고, 국 소비자들은 

왕로지 기업을 극 으로 지지하게 되었고, 특히 

국 네티즌들 사이에서는 왕로지 음료를 마시자는 

열풍이 일어나기도 하 다(박종철 & 방 수 2012). 

기업의 사회  책임 활동에 한  세계 인 

심과 맞물려 학계에서도 기업의 사회  책임 활동에 

한 다양한 연구가 수행되고 있다. 그러나 지 까

지 이루어진 부분의 연구는 주로 자본주의 시장경

제체제를 바탕으로 하는 북미와 유럽 등의 일부 선

진국에 국한되어 수행되었고, 최근에 이르러서야 한

국, 일본 등 일부 동아시아 국가들에서도 연구가 진

행되고 있다. 그러나 여 히 사회주의 시장경제체제

라는 특수한 컨텍스트(Context)를 지닌 국을 

상으로 하는 연구는 매우 부족한 상황이다.  

국의 사회경제구조의 변화와 맞물려 요하게 

인식하게 된 기업의 사회  책임 활동은 기업의 성

패를 결정짓는 것은 물론, 사회 문제를 해결하는 수

단으로 기능할 만큼 매우 요하다. 이에 본 연구는 

기업의 사회  책임 활동이 국 소비자의 인식과 

행동  반응에 어떠한 향을 미치는지 살펴보고자 

한다. 소비자의 인식은 기업 평 과 기업 태도를 

심으로 살펴볼 것이며, 소비자의 행동  반응은 구

매 의도를 통해 알아볼 것이다. 한 본 연구에서는 

기업의 사회  책임 활동이 소비자의 인식과 행동  
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반응에 미치는 향을 조 하는 변수로써 국 소비

자들의 자본주의  태도에 주목하고자 한다. 

Ⅱ. 이론  배경

2.1 기업의 사회  책임

2.1.1 기업의 사회  책임의 개념 

기업의 사회  책임이라는 개념은 쉽게 정의될 수 

없을 만큼 매우 다양하고 범 하다. 시   지역

에 따라 상이한 개념으로 이해되고 있으며, 학문

으로도 다양하게 정의되고 있다(최병헌 2008). 기

업의 사회  책임에 한 통 인 은 이윤창출

을 기본으로 하는 경제  차원에 머물러 있었다. 그

러나 기업을 둘러싼 사회문화 환경이 변화하면서 기

업의 사회  책임에 한  역시 확 되었다. 나

아가, 기업을 더 이상 사회와 분리되어 있는 독립된 

개체가 아니라, 사회 안에서 성장하고 생존하는 생

태학  존재로 바라보는 새로운 이 공감 를 얻

게 되면서 경제  역할을 넘어선 보다 다양하고 확

된 개념의 사회  책임이 요구되기 시작하 다(이

찬우 2013). 

학계에서 논의되고 있는 사회  책임 활동의 정의를 

살펴보면, 이 개념을 처음 제시한 Bowen(1953)은 

지역사회의 목 과 가치에 부합하는 기업 활동을 사

회  책임활동으로 이해하 고, Friedman(1970)은 

이윤을 창출함에 있어 주주들의 의사를 존 하면서 

사회의 법과 윤리  행을 지키는 것을 사회  책

임 활동이라 정의하면서, 주주 을 바탕으로 한 기

업의 경제 , 법  책임을 강조한 바 있다. 그러나 

이러한 들은 사회  책임 활동의 상과 방법을 

구체화하지 못했거나(최병헌 2008), 기업의 사회  

책임 활동을 이윤창출  주주이익 추구 등으로 제

한시킨다는 한계를 지니고 있다. 

이러한 을 벗어나 새로운 을 제시한 표

인 정의  하나는 유럽 원회(European Commission)

가 제시한 것으로서, “CSR is the concept whereby 

companies integrate social and environmental 

concerns in their business operations and in 

their interaction with their stakeholders on 

a voluntary basis”1)라고 한 바 있다. 이러한 정의

는 기본 으로 기업을 사회 안의 다양한 이해 계자

들과 서로 향을 주고받는 존재로써 이해하고, 따라

서 사회  환경  이슈를 고려하면서 기업 활동을 

수행하는 것을 사회  책임 활동으로 본다는 에서 

보다 확장된 이라 할 수 있다. Carroll(1979)

은 사회  책임 활동을 좀 더 구체 으로 제시하

는데, 곧 경제  책임, 법  책임, 윤리  책임, 자

선  책임의 네 가지 단계로 구성되어 있다고 보았

다. 이윤극 화를 목 으로 하는 경제  책임은 기

업이 기본 으로 지켜야하는 책임이고, 법  책임 

 윤리  책임은 윤리  경 을 해 기업이 지켜

야 하는 최소한의 책임이며, 자선  책임은 기업이 

극 으로 지켜야 하는 책임으로서 사회공헌활동과 

련이 깊다(Carroll 1979). Carroll의 정의는 사회

 책임 활동을 단일차원이 아닌 네 가지 차원으로 

구분하여 이를 계 , 구체 으로 개념화했다는 

에서 의미가 있다. 한편, Maignan과 Ferrell(2001)

은 기업의 사회  책임활동으로 ‘공익사업, 기부

찬, 자원 사’ 등의 구체 인 활동들을 제시하면서 

‘이해 계자들을 해 사회  의를 후원하는 활동’

으로 정의한 바 있다.   

1) 유럽연합 www.europa.eu
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2.1.2 국 내 기업의 사회  책임 발  과정 

국에서 기업의 사회  책임 활동에 련한 논의

가 의미를 갖게 된 것은 1978년 개 개방 이후이

다. 국 내 기업의 사회  책임 활동 개념은 크게 

세 개의 시기를 거쳐 발 되었는데(장윤정 2008), 

이는 선진국 내에서의 발 양상과 상이하다는 에

서 흥미롭다. 

첫 번째 시기는 1980년  반부터 1990년  

반에 이르는 시기로서, 덩샤오핑(邓 平)이 선부론

(先富论)을 주창함에 따라 경제발 을 국가의 최우

선 과제로 선정하던 시기와 맞물린다(이 승 & 정선

욱 2011). 이 까지 기업은 자원의 배분에서부터 소

득의 분배까지 모든 활동이 정부에 의해 계획되고 통

제되었다(이 승 & 정선욱 2011). 이런 에서 기

업은 그  국가의 부속품에 불과했었다(정상은 2007). 

그러나 개 개방 이후, 기업의 역할과 기능에 해 

새롭게 인식하게 되면서 기업의 사회  책임에 한 

심이 싹트기 시작하 다. 하지만 당시 기업의 사

회  책임 활동은 이윤창출  국가경제발  도모라

는 경제  차원에서만 제한 으로 이해될 뿐이었다. 

따라서 기업들은 경제  목 에만 치 한 나머지, 

경 활동을 수행하는 과정에서 나타나는 다양한 문

제들, 즉 법행 , 환경오염, 노동자권익 침해 등

에 해서는 문제의식을 갖지 못하 다(이 승 & 

정선욱 2011; 장윤정 2008). 

두 번째 시기는 1990년  반부터 2001년까지

의 시기로, 양  성장만 추구했던 이 의 시기와 달

리 질  성장에 심을 갖고 다양한 사회 문제를 인

식하게 된 때이다(장윤정 2008; 赵连荣 2005). 이 

때 사회  책임 활동이라는 개념이 더욱 주목을 받

으면서 사회 사활동, 고용안정 등 다양한 차원에서 

기업의 사회  책임이 논의되기 시작하 다. 그러나 

당시의 논의 역시 주주가치 극 화와 같은 경제  

목 을 완 히 벗어나지는 못하 다(장윤정 2008).

세 번째 시기는 2002년부터 재에 이르는 시기로

써, 이 시기동안 국유기업의 개 이 이루어졌고 다국

 기업들이 국으로 진출하게 되면서 기업의 사회

 책임에 한 개념 한 국제 수 에 맞추어 새롭

게 변화하게 되었다(장윤정 2008). 특히 WTO가입

과 로벌화는 기업이 경제  책임뿐만 아니라 사회

의 구성원으로서의 가져야 하는 다양한 책임에 한 

인식을 갖게 하 다. 단 인 로, 2005년에 국하

이얼그룹, 산동 해삼각그룹, 상해탁월그룹, 홍두그

룹 등 국의 13개 기업이 북경에서 ‘ 국 기업 사회

책임 추진 북경선언’을 발표하 는데, 이 때 발표문

의 주요 내용은 기업이 사회  책임에 한 인식을 

새롭게 하지 않으면 소비자에게 선택될 수 없으며 나

아가 건강한 사회로 나아갈 수 없다고 선언한 것이었

다. 즉, 기업가들 스스로 경제  차원을 넘어선 사회

 책임 활동에 한 요성을 제고하기 시작한 것이

다. 실제 2005년에 국 기업 1500개를 상으로 

조사한  국기업사회조사보고(中国 业社会 查报

告)에 따르면 응답자의 76%가 사회  책임 개념을 

알고 있다고 보고하는 등, 국 기업들이 체로 사

회  책임 활동에 해서 많은 심을 가지고 있는 

것으로 나타났다(정상은 2007; 董军 2005). 2006

년에는 후진타오-원자바오 정부가 과학 발 과 조화

로운 사회를 동시에 강조함에 따라, 환경, 에 지

약, 노동자 인권 등 다양한 분야에서의 기업의 사회

 책임의 역할  요성이 더욱 주목을 받기 시작

하 다(이 승 & 정선욱 2011; 최병헌 2008). 

2.2 기업의 사회  책임 활동에 한 소비자 인식

2.2.1 기업의 사회  책임 활동과 소비자 인식

기업의 사회  책임 활동에 한 소비자 인식은 

“소비자들의 기업의 경제 인 이윤추구와 련된 활

동 이외에 공익사업, 기부, 찬, 자원 사 등 사회
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 의를 후원하는 활동 등을 지각하는 정도“로 정

의된다(박해용 2011, p.39). 기업의 사회  책임 

활동에 한 소비자 인식은 기업의 사회  책임 활

동의 성공여부를 결정할 만큼 매우 요한 요인이

다. 특히, 소비자가 기업의 사회  책임 활동의 목

이나 동기를 어떻게 인식하느냐에 따라 소비자 반응

은 달라질 수 있다(Barone et al. 2000). 한편, 이

러한 기업의 사회  책임과 련한 소비자 인식은 

주로 기업 평 이나 기업 태도를 심으로 논의되어 

왔다. 따라서 기업 평 과 기업 태도에 해 다음에

서 자세하게 살펴보고자 한다.  

 

2.2.2 기업 평

기업 평 은 기업 명성이라고도 불리는 것으로서, 

이에 한 정의는 학자들에 따라 다양하게 제시되고 

있다(缪荣 2003). 다양한 정의들 속에서 공통 으로 

나타나는 기업 평 의 특성은 기업에 한 외부 공

  이해 계자들에 의한 반 인 평가라는 이

다(Gotsi &Wilson 2001; 김 인 & 박범순 2014). 

张四龙와 周祖城(2002)도 기업 평 이 이해 계자

가 인지한 기업 정보와 경험을 바탕으로 내린 총체

 평가라고 정의한 바 있다. 

한편, 김 인과 박범순(2014)은 기업 평 을 기업 

아이덴티티  기업 이미지와 비교하 는데, 이들에 

따르면 기업 아이덴티티는 다른 기업과 달리 자신만

이 갖는 독특한 속성, 즉, 제품  서비스, 기업 문화 

등을 의미하는 것이며, 기업 이미지는 기업의 속성과 

행동에 한 이해 계자들이 갖는 일시 인 인식으

로서 기업의 속성  본질 , 비본질  요소로부터 

형성되는 것이다. 이들과 달리, 기업 평 은 기업의 

본질 인 요소에 근거한 인식으로서 장기간에 걸쳐 

형성된 반 인 평가이며, 기업의 미래활동에 한 

기 까지도 반 된 개념이다(김 인 & 박범순 2014). 

Fombrun(1996) 역시 기업의 과거행동  재 행

동이 기업 평 에 향을 미치며, 이는 다시 기업의 

미래 행동에 향을 끼친다고 한 바 있다. 

한편, 다수의 선행연구들은 기업의 사회  책임 

활동이 정 인 기업 평 을 형성하는 데에 유의미

한 향을 미친다고 보고하고 있다(윤각 & 조재수, 

2007; 천만  2013; 허미옥 & 정기한 2011). 

를 들어, 외국 기업의 사회  책임 활동을 실증분석

한 천만 (2013)은 기업의 사회  책임 활동이 소

비자의 신뢰도, 몰입도, 기업 평 에 정 인 향

을 다고 하 고. 이와는 달리, 최근에 수행된 일부 

연구에서는 사회  책임 활동이 항상 기업 평 에 

정 인 향을 끼치는 것은 아니라고 말하고 있

다. 김 인과 박범순(2014)은 기업의 사회  책임

활동을 단일차원으로 보았을 때와 다차원으로 분석

하 을 때 다른 결과가 도출된다고 보고하 는데, 

단일차원의 사회  책임 활동이 기업 평 에 정

인 향을 미치는 것으로 나타난 경우에도, 기업의 

사회  책임 활동을 여러 차원으로 구분하여 보았을 

때는 다른 결과가 나타날 수 있음을 보여주었다. 구

체 으로 살펴보면, 그들의 연구는 기업의 사회  

책임을 네 가지 차원(경제 , 법률 , 윤리 , 자선

)으로 구분하고, 각각의 차원이 기업 평 에 미치

는 향을 분석하 는데 그 결과, 법률  차원과 윤

리  차원의 사회  책임 활동은 기업 평 에 정

인 향을 미치는 반면, 경제  차원과 자선  책

임의 효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

본 연구는 앞서 살펴본 선행연구들의 결과를 바탕

으로,  기업의 사회  책임 활동이 기업 평 에 유의

미한 향을 미칠 것이라 가정하고 이를 실증 으로 

살펴보았다. 

2.2.3 기업 태도

태도는 특정 상에 한 반 인 평가로서, 

정 는 부정으로 표 되며 그 평가는 평가자의 기
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억에 장된다(Ajzen & Fishbein, 1977). 한 

태도는 상에 해 일 으로 지각하고 행동하려

는 학습된 선유경향으로서, 상에 한 정보와 지

식을 바탕으로 형성된다. 태도는 그 정도에 따라 구

분될 수 있는데, 굳건하게 형성된 강한 태도일수록 

오랜 시간 지속되며, 쉽게 바 지 않고, 행동을 더욱 

효과 으로 측한다(Krosnick & Petty 1995). 

이러한 태도의 특성을 바탕으로, 기업 태도 한 정

의될 수 있다. 기업 태도란, 주승남(2011)이 “소비

자들이 기업에서 행하는 행  상에 하여 지니고 

있는 지속 인 선유 인 경향성”(p.137)이라고 한 

바와 같이, 기업의 경  활동  행 에 한 소비자

들의 반 인 평가라고 볼 수 있다. 평가란 주  

인식을 바탕으로 이루어지는 것이므로, 기업 태도는 

기업에 한 소비자의 주  평가  인식이라 이

해될 수 있다. 

많은 선행연구들은 기업의 사회  책임 활동이 기

업 태도에 정 인 향을 끼친다고 보고하고 있

다. 를 들어, 주승남(2011)의 연구는 사회  책

임 활동이 기업 태도에 유의미한 향을 미친다고 

하 다. 다만 기업의 사회  책임 활동을 단일차원

으로 개념화하여 그 효과를 살펴보았다는 에서 한

계가 있다. 한편 기업의 사회  책임 활동과 기업 태

도 간의 계성은 기업 명성, 친사회성, 소비자 시민

성 등 다양한 변수들이 매개 는 조 하는 것으로 

나타났다. 양윤과 윤정화(2013)은 친사회  가치성

향을 지닌 소비자의 경우는 기업의 명성과 상 없이 

기업의 사회  활동이 정 인 랜드 태도를 형성

하는데 기여한다고 하 다. 정원식 외(2013) 한 

기업의 사회  책임 활동과 제품 태도 간의 계에 

해 분석하 는데, 기업의 사회  책임 활동에 

한 이미지가 호의 으로 인식될수록 제품 태도 역시 

정 인 것으로 나타났으며 특히 소비자 시민성은 

기업의 사회  책임 활동이 제품 태도에 미치는 

향력을 정 으로 매개하는 것으로 나타났다. 따라

서 본 연구에서도 선행연구에서 밝 진 결과를 바탕

으로, 기업의 사회  책임 활동이 국 소비자들의 

기업 태도에 정 으로 향을 미칠 것이라 가정하

고, 실제로 그러한지 살펴보았다. 

  

2.3 기업의 사회  책임 활동에 한 소비자 반응

2.3.1 기업의 사회  책임 활동에 한 소비자 반응

기업의 사회  책임 활동에 한 소비자 반응은 

심리 인 반응과 행동 인 반응으로 구분될 수 있는

데, 신뢰, 귀인, 소비자와 기업 간 동일시 등이 심리

 반응의 표 인 경우이며, 구  의도, 구매 의

도, 투자 의도 등을 갖게 되는 것이 행동 인 반응의 

라고 할 수 있다(김윤정 2011). 심리  반응은 

앞서 설명한 소비자 인식인 기업 평 이나 기업 태

도와 같이 내재  매커니즘에 의한 결과로서 소비자 

인식과 매우 유사한 특성을 갖는다. 따라서 본 연구

에서는 소비자의 행동  반응으로서 구매의도에 주

목하여 기업의 사회  책임 활동이 구매 의도에 어

떠한 향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

2.3.2 소비자의 행동  반응으로서의 구매 의도

사회심리학 에서 행동을 측하는 모델들의 

부분은 ‘의도’를 개인이 어떤 행동을 하겠다는 계

획이라 정의한다. 한 이러한 ‘의도’를 행동의 가장 

효과 인 측요인이라 생각한다(Sheeran 2002). 

특히, Theory of Reasoned Action(Fishbein 

1980; Fishbein & Ajzen, 1975)이나 Theory 

of Planned Behavior(Ajzen 1985, 1991)가 이

러한 에서 정립된 표 인 모델이다. 한편, 

Eagly와 Chaiken(1993)는 특정한 개인  행 를 

스스로 실행하려는 계획을 의도라고 정의하면서, 이

러한 의도를 계획된 미래행동이라고 강조한 바 있다. 
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이러한 에서, 구매 의도는 한 개인이 구매 행동

을 수행하겠다는 계획이자 미래  구매 행동이라 할 

수 있다. 기업의 이익창출과 련된 의사결정 부

분이 소비자의 구매 행동과 한 련을 맺고 있

다는 을 고려할 때, 기업이 소비자의 구매 의도를 

이해하는 것은 매우 요하다. 

한편, 많은 연구자들은 기업의 사회  책임 활동과 

소비자의 구매 의도 간의 계성에 해 다양한 연구

를 진행해오고 있다. 윤각과 조재수(2007)의 연구

를 비롯한 많은 연구들은 기업의 사회  책임 활동이 

소비자의 구매 의도에 정 인 향을 미친다고 보

고하고 있다. Bhattachaya와 Sen(2006)에 따르

면, 기업의 사회  책임 활동은 인지(awareness), 

귀인(attribution), 태도(attitude)와 같은 개인의 

심리  효과뿐만 아니라 구매 의도, 가격 리미엄, 

고객 충성도, 구  의도와 같은 행동  변수에 향

을 미친다고 한다. 홍순복 외(2012)는 서비스 기업

의 사회  책임 활동이 경제 , 법률 , 윤리 , 자

선  책임 차원으로 구성된다고 보고, 각각의 차원

이 기업 이미지, 랜드 이미지, 구매 의도에 어떠한 

향을 미치는지 알아보았는데, 그 결과, 법률  책

임을 제외한 기업의 사회  책임 활동의 요인들이 

기업 이미지와 랜드 이미지에 직 인 향을 미

치는 것으로 나타났고, 이 에서도 랜드 이미지

만 소비자의 구매 의도에 직 인 향을 미치는 

것으로 나타났다. 국에 진출한 한국 식품기업의 

사회  책임 활동과 기업 이미지  소비자의 구매 

의도 간의 계성을 분석한 김주헌과 조정(2011)의 

연구에서도 기업의 사회  책임 활동이 구매 의도에 

직 으로 향을 미치는 동시에, 기업 이미지를 

향상시키고 이를 통해 간 으로도 소비자의 구매 

의도에 향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 국

학자인 周祖城(2009)은 기업의 사회  책임 활동에 

한 소비자의 상 인 평가와 구매 의도 간의 

계를 실증 으로 분석하 는데, 소비자가 같은 업종 

내에 있는 경쟁 기업의 사회  활동 수 을 어떻게 

평가하느냐에 따라 소비자의 구매 의도가 달라질 수 

있음을 보여주었다. 이처럼 기업의 사회  책임 활

동은 소비자의 구매 의도에 직간 으로 유의미한 

향을 미치는 것으로 나타나고 있다. 따라서 본 연

구에서도 기업의 사회  책임 활동이 국 소비자의 

구매 의도에 정 인 향을 미친다고 가정하고, 

실제로 그러한 효과를 나타내는지 살펴보고자 한다. 

2.4 자본주의  태도

자본주의는 특정 학자나 사상가에 발생된 고안물

이 아닌, 경제사의 흐름 속에서 자생 으로 발생한 

경제 시스템인 반면, 사회주의에서 태동한 계획경제

시스템은 역사의 흐름 속에서 일부 사상가들에 의해 

인 으로 정립된 개념이다(정재호 & 장하성 2013). 

경제윤리  에서 자본주의 내에서의 기업의 사

회  책임을 고찰한 정재호와 장하성(2013)에 따르

면, 자본주의에 해서 다양한 정의가 존재하지만 

그러한 정의들이 공통 으로 나타내고 있는 요한 

특성은 사유재산제, 노동력의 상품화, 시장경제다. 

한 강두호(1995)는 자본주의를 이익 추구를 목

으로 이루어지는 경제활동 시스템이라고 이해하면서

도, 자본과 노동의 ‘문화’를 자본주의의 핵심 인 요

소로 강조한 바 있다.  

한편, 경제학의 통 인 은 기업을 호모 이

코노미쿠스와 동일시하면서, 기업이 합리 이면서도 

이기 인 존재이기 때문에 경제  목 에만 심이 

있을 뿐 사회  책임에 해서는 고려하지는 않는다

고 가정한다. 특히, Williamson(1975)은 기업을 기

회주의  행동 에서 설명하면서, 호모 이코노미

쿠스의 가정에서 한 발짝 더 나아가 기업 경 자 

한 교활함(guile)을 가지고 자기이익을 추구한다고 
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주장하 다. 

자본주의  태도는 기본 으로 이러한 이기 인 

자본주의 원리를 바탕으로 하는 성향을 일컫는다(김

정이 2007). 즉, 사회나 자연환경에 미칠 향을 

고려하지 않고 경제  이익을 추구하며, 가능하면 

원하는 로 소비하고 많이 가지려는 경향이 자본주

의  태도의 단 인 라고 할 수 있다. 

따라서 자본주의  태도의 수 에 따라 기업의 사

회  책임 활동이 기업 평 이나 기업 태도에 미치는 

향은 차별 으로 나타날 수 있다. 를 들어, 자본

주의  태도가 강하게 형성되어 있는 경우는 기업의 

사회  책임 활동이 소비자 인식  소비자의 행동  

반응에 미치는 정  향의 효과를 약화시킬 수밖

에 없을 것이고, 자본주의  태도가 낮은 경우에는 

기업의 사회  책임 활동이 소비자 인식  행동  

반응에 미치는 정 인 효과를 더욱 강화시키는 데

에 기여할 수 있을 것이다. 국 소비자들의 경우, 

사회주의 계획경제에서 사회주의 시장경제로의 속

한 체제 환과 함께 놀라운 경제성장을 경험하고 있

기 때문에, 자본주의  가치에 강한 향을 받고 있

을 수 있다. 따라서 본 연구는 국 소비자를 상으

로 기업의 사회  책임 활동이 소비자 인식인 기업 

평 과 기업 태도, 그리고 소비자의 행동  반응으로

서의 구매 의도에 미치는 향을 살펴보되, 국의 

특수한 역사  맥락을 고려하여 소비자의 자본주의  

태도가 이 계성에 미치는 효과를 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구모형  연구가설

앞서 논의한 것처럼 선행연구 고찰을 통해 다음과 

같은 연구모형  연구가설을 설정하 다. 

연구가설 1: 기업의 사회  책임 활동은 소비자 

인식인 기업 평 과 기업 태도에 유

의미한 향을 미칠 것이다.

 2: 기업의 사회  책임 활동은 소비자

의 행동  반응인 구매 의도에 유의

미한 향을 미칠 것이다.

 3: 소비자 인식인 기업 평 과 기업 태

도는 각각 소비자의 행동  반응인 

구매의도에 유의미한 향을 미칠 

것이다.

 4: 자본주의  태도가 높을수록 기업의 

사회  책임 활동이 소비자 인식인 

기업 평 과 기업 태도에 미치는 

향은 낮아질 것이다.

 5: 자본주의  태도가 높을수록 기업의 

사회  책임 활동이 소비자의 행동

 반응인 구매 의도에 미치는 향

은 낮아질 것이다.

3.2 조사도구 구성

본 연구의 설문지는 기업의 사회  책임 활동, 소

비자 인식인 기업 평 과 기업 태도, 소비자의 행동

 반응인 구매 의도, 자본주의  태도  인수통계

학  특성의 총 여섯 가지 항목으로 구성되었다. 기

업의 사회  책임 활동은 Maignan과 Ferrell(2001)

과 박종철 외(2010)의 연구에서 사용된 측정 항목

을 본 연구에 맞게 재구성하여 총 18문항을 5  리

커트 척도로 측정하 다. 기업 평 을 알아보기 

해 张四龙와 周祖城가 2002년에 사용한 설문 문항 

 10문항을 사용하 고, 기업 태도를 알아보기 
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해서 Brown과 Dacin(1997)  김정모(2013)의 

연구에서 사용한 설문 문항을 본 연구의 목 에 맞

게 3문항을 사용하 고, 5  리커트 척도로 측정하

다. 

구매 의도를 알아보기 해서는 Hendarto(2009)

의 연구에서 사용한 설문 문항을 본 연구의 목 에 

맞게 수정하여 3문항을 사용하 고, 5  리커트 척

도로 측정하 다. 한 자본주의  태도 수 에 따

라 소비자 인식과 행동  반응에 미치는 기업의 사

회  책임 효과가 어떻게 달라지는지 알아보기 하

여 김정이(2007)와 맹이섭과 조정식(2011)의 연

구에서 사용된 설문 문항에서 8문항을 선택하 고, 

5  리커트 척도로 측정하 다. 인구통계학  특성

을 알아보기 해서는 연령, 성별, 혼인상태, 최종학

력, 직업, 월평균 소득 등을 설문하 다. 연령을 제

외한 나머지 항목은 5  리커트 척도로 측정하 다. 

3.3 연구 상  자료분석 방법

본 연구의 설문조사는 2014년 10월 16일부터 

10월 31일 사이에 실시하 다. 연구 목 을 달성하기 

해 국의 베이징과 상하이 지역에서 20 ~50

의 소비자로 한정하여 진행하 다. 설문지 총 387

부를 배포하여 조사하 는데 불성실한 답변으로 보

이는 경우가 없어 회수된 387부 모두가 최종 분석

에 사용되었다. 먼 , 측정도구의 타당성 검증을 

하여 신뢰도 검사(Cronbach’s α)와 요인분석을 실

시하 다. 본 연구의 가설을 검증하기 해서 SPSS 

21.0 통계 IBM 로그램을 이용하여 상 계 분

석과 다 회귀분석을 실시하 다. 설문지 응답자들의 

성별, 혼인상태, 연령, 최종학력, 직업, 월평균 소득 

등 인구통계학 인 특성을 악하기 하여 빈도분

석을 실시하 다. 

Ⅳ. 연구결과

4.1 기 자료의 분석

연구 상의 일반 인 특성을 살펴보면, 남성이 201

명(51.9%), 여성이 186명(48.1%)인 것으로 나타

났다. 연령은 만 나이로 20 가 150명(38.8%), 30

가 75명(19.4%), 40 가 90명(23.3%), 50 가 

72명(18.6%)로 구성되어 있었으며, 20 (38.8%)

가 가장 많은 비 을 차지하고 있었다. 결혼 상태는 

<그림 1> 연구모형
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기혼이 231명(59.7%)으로 미혼이 156명(40.3%)

보다 높은 비 을 차지하 고, 학교 졸업자가 165

명(42.6%)으로 가장 많았고 문  졸업자 104명

(26.9%), 학원이상 졸업자 89명(23.0%), 마지막

으로 고등학교 졸업자 29명(7.5%) 순으로 연구 상

자의 교육수 이 반 으로 높은 것으로 나타났다. 

한편, 사무직이 98명(25.3%)로 가장 많았고, 기

타 63명(16.3%), 학생이 61명(15.8%), 기술직이 

60명(15.5%)으로 높게 나타났고, 그 다음이 리

직 49명(12.7%), 문직과 서비스/ 매직이 각각 

28명(7.2%)으로 나타났다. 기타 직업으로는 주부, 

자 업이 있었다. 월 평균 개인 소득은 2001~4000

엔이 129명(33.3%)으로 가장 많았고, 다음으로

는 2000 엔 이하가 71명(18.3%), 8001 엔 이상

이 67명(17.3%), 4001~6000 엔이 60명(15.5%), 

소득 없는 사람이 39명(10.1%), 6001~8000 엔

이 21명(5.4%)으로 그 뒤를 이었다. 

4.2 측정항목의 신뢰성  타당성 검증

각 측정척도의 요인을 악하기 하여 요인분석

을 실시하 다(표 2 참고). 먼 , 기업의 사회  책

변수 구분 N %

성별
남

여

201

186

51.9

48.1

연령

20

30

40

50

150

 75

 90

 72

38.8

19.4

23.3

18.6

결혼상태
미혼

기혼

156

231

40.3

59.7

학력

고등학교 졸업

문  졸업

학교 졸업

학원 이상

 29

104

165

 89

 7.5

26.9

42.6

23.0

직업

학생

리직

사무직

문직

기술직

서비스/ 매직

기타

 61

 49

 98

 28

 60

 28

 63

15.8

12.7

25.3

 7.2

15.5

 7.2

16.3

월평균 개인 수입

(단 : 안)

소득없음

2000 이하

2001-4000 안

4001-6000 안

6001-8000 안

8001 안 이상 

 39

 71

129

 60

 21

 67

10.1

18.3

33.3

15.5

 5.4

17.3

<표 1> 인구통계학  특성
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요인명 번호 요인 재량
고유값

(분산비율)
Cronbach‘s a

경제 책임
경제 1 .791 .542

（4.171）
.772

경제 2 .813

법 책임

법 2 .736
1.130

（8.694）
.885법 3 .767

법 4 .687

윤리 책임

윤리 1 .600
750

（5.766）
.857윤리 2 .782

윤리 3 .652

자선 책임

자선 1 .724

7.957

（61.209）
.918

자선 2 .825

자선 3 .795

자선 4 .726

자선 5 .739

KMO=.936, Bartlett's Test of Sphericity=3937.431, df=78, sig.=.000 

기업평

기업평 4 .831

5.422

(77.453)
.951

기업평 5 .859

기업평 6 .901

기업평 7 .903

기업평 8 .913

기업평 9 .897.

기업평 10 .854

KMO=.925, Bartlett's Test of Sphericity=2633.868, df=21, sig.=.000 

기업태도

기업태도1 .933
2.632

(.199)
.930기업태도2 .942

기업태도3 .935

KMO=.936, Bartlett's Test of Sphericity=3937.431, df=78, sig.=.000 

구매의도 

구매의도1 .829
2.281

(76.049)
.839구매의도2 .885

구매의도3 .901

KMO=.706, Bartlett's Test of Sphericity=495.192, df=3, sig.=.000 

자본주의  

태도

자본주의  태도1 .54

3.125

(63.047)
.851

자본주의  태도2 .771

자본주의  태도3 .842

자본주의  태도8 .771

KMO=.823, Bartlett's Test of Sphericity=825.624, df=10, sig.=.000 

<표 2> 요인분석 결과



하의의․이혜미

206 소비자학연구 제27권 제3호 2016년 6월

임 활동의 18개 문항을 상으로 신뢰도  요인분

석을 실시하 다. 그 결과 공통성이 0.4이하인 5개 

문항을 제거한 후 최종 으로 13개 문항을 채택하

다. 결과가 4개의 요인으로 분류되었으며, 각각의 

요인들을 경제  책임, 법  책임, 윤리  책임, 자

선  책임으로 명명하 다. 각 문항들 KMO가 .936

로 나타나며, Bartlett's 구형성 검정치는 3937.431, 

유의확률은 .000로 나타나고 요인분석의 합성을 

확인할 수 있었다. 신뢰계수 0.7 이상으로 나타나, 

측정항목 간의 내 일 성이 꽤 높은 것으로 확인되

었다.  

기업 평 의 10개 문항을 상으로 요인분석한 결

과, 공통성이 0.4 이하인 3개 문항을 제거한 후 최

종 으로 7개 문항을 채택하 다. 결과가 1의 요인

으로 분류되었으며, 기업평 으로 명명하 다. KMO

가 .925로 나타났고, Bartlett's 구형성 검정치는 

2633.868, 유의확률은 .000로 나타나 요인분석의 

합성을 확인할 수 있었다. 신뢰계수 0.7 이상으로 

나타나, 측정항목 간의 내 일 성에 문제가 없는 

것으로 확인되었다.

기업 태도를 측정하기 해 3개 문항을 상으로 

요인분석을 하 으며, 그 결과 공통성이 0.4 이상으

로 나타나며, 최종 으로 모든 문항을 채택하 다. 

결과가 1의 요인으로 분류되었으며, 기업태도로 명

명하 다. KMO가 .766로 나타났으며, Bartlett's 

구형성 검정치는932.561, 유의확률은 .000로 나타

나 요인분석의 합성을 확인할 수 있었다. 한 신

뢰성 분석 결과는, 기업태도의 Cronbach's α값이 

.930로 나타났다. 신뢰계수 0.7 이상의 신뢰도를 

가지고 있는 것으로 나타나 측정항목 간의 내 일

성에 문제가 없는 것을 확인할 수 있었다. 

구매 의도의 측정하기 해 3개 문항을 상으로 

요인분석을 하 으며, 그 결과 공통성이 0.4 이상으

로 나타나며, 최종 으로 모든 문항을 채택하 다. 

결과가 1의 요인으로 분류되었으며, 구매의도로 명명

하 다. KMO가 .706로 나타나며, Bartlett's 구형

성 검정치는495.192, 유의확률은 .000로 나타나고 

요인분석의 합성을 확인할 수 있다. 신뢰성 분석 

결과는, 구매의도의 Cronbach's α값이 .930로 나

타났다. 신뢰계수 0.7 이상의 신뢰도를 가진 것으로 

나타나 측정항목 간의 내 일 성에 문제가 없는 것

을 확인할 수 있었다. 

자본주의  태도를 측정하기 해 8개 문항을 

상으로 요인분석을 하 으며, 그 결과 공통성이 0.4 

이하인 4개 문항을 제거한 후 최종 으로 4개 문항

을 채택하 다. 결과가 1의 요인으로 분류되었으며, 

자본주의  태도로 명명하 다. KMO가 .823로 나

타나며, Bartlett's 구형성 검정치는825.624, 유

의확률은 .000로 나타나고 요인분석의 합성을 확

인할 수 있다. 신뢰성 분석 결과는, 자본주의  태도

의 Cronbach's α값이 .851로 나타났다. 신뢰계수 

0.7 이상의 신뢰도를 나타나 측정항목 간의 내 일

성에 문제가 없는 것으로 악되었다. 

4.3 가설검증 

4.3.1 기업의 사회  책임 활동과 소비자 인식인 

기업 평 과 기업 태도

기업의 사회  책임 활동의 하  네 가지 요인(경

제  책임, 법  책임, 윤리  책임, 자선  책임)이 

소비자 인식(기업 평 , 기업 태도)에 미치는 향

을 분석하 다. 이를 해서 다 회귀 분석을 사용

하 으며 결과는 다음 <표 3>과 같다. 경제  책임 

활동, 법  책임 활동, 윤리  책임 활동, 자선  책

임 변수가 기업 평 에 미치는 향을 알아본 결과, 

도출된 모형은 p < .001에서 F값 187.994로 유의

했으며, 설명력은 약 66.3%인 것으로 나타났다. 각

각의 책임의 향을 살펴보았을 때, 윤리  책임을 
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제외한 나머지 3개 요인이 기업 평 에 유의한 향

을 미치는 것으로 나타났다. β값을 기 으로 자선  

책임(.365), 법  책임(.349), 경제  책임(.175)

의 순서로 기업 평 에 향을 미치는 것으로 나타

났다. 

다음은 기업의 사회  책임 활동의 네 가지 요인

이 기업 태도에 미치는 향을 분석하 다. 도출된 

모형은 p < .001에서 F값이 34.665로 유의했으며, 

R²값을 기 으로 기업 태도를 약 26.6% 설명하는 

것으로 나타났다. 법  책임과 윤리  책임을 제외

하고 경제  책임(.227), 자선  책임(.161)의 순

서로 기업 태도에 향을 미치고 있었다. 이러한 결

과를 고려하 을 때, ‘기업의 사회  책임 활동은 소

비자 인식인 기업 평 과 기업 태도에 유의미한 

향을 미칠 것이다’라는 연구 가설1은 부분 으로 지

지되고 있음을 확인할 수 있었다. 

4.3.2 기업의 사회  책임 활동과 소비자의 

행동  반응인 구매 의도 

기업의 사회  책임 활동의 네 가지 하 요인이 

소비자의 행동  반응인 구매 의도에 미치는 향을 

분석하 다. 이를 해서 다 회귀 분석을 사용하

으며 결과는 다음 <표 4>와 같다. 분석 결과, p <

.001에서 F값이 37.390로 유의했으며, 설명력은 

약 28.1%인 것으로 나타났다. 법  책임을 제외한 

나머지 3개 요인이 구매 의도에 유의미한 향을 미

치는 것으로 나타났다. β값을 기 으로 자선  책임

(.307), 경제  책임(.192), 윤리  책임(.153)의 

순서로 구매의도에 향을 미치는 것으로 확인되었

다. 따라서 ‘기업의 사회  책임 활동은 소비자의 행

동  반응인 구매 의도에 유이미한 향을 미칠 것

이다’라는 연구 가설2는 부분 으로 채택되었다. 

4.3.3 소비자 인식과 소비자 반응

다음에서는 소비자 인식의 두 가지 요인이 소비자

의 행동  반응인 구매 의도에 미치는 향에 해 

살펴보았다. 분석 결과는 <표 5>에서 나타난 바와 

같이, 도출된 모형이 p < .001에서 F값 197.054로 

유의했으며, R²값을 기 으로 구매의도를 약 50.6% 

설명하는 것으로 나타났다. β값을 기 으로 보았을 

때, 기업 태도가 기업 평 보다 구매 의도에 보다 강

한 향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 ‘소비

자 인식인 기업 평 과 기업 태도는 각각 소비자의 

행동  반응인 구매 의도에 유의미한 향을 미칠 

기업평 기업태도

B  β t-value B  β t-value

상수 .402 - 2.861** 2.376 - 13.228***

기업의 

사회  

책임

활동

경제  책임 .168 .175 4.377*** .188 .227  3.838***

법   책임 .349 .349 6.646*** .094 .109  1.400

윤리  책임 .030 .035 .636 .078 .103  1.281

자선  책임 .341 .365 7.739*** .131 .161  2.213**

F 187.994*** 34.665***

R² 0.663 0.266

**p < .01  ***p < .001

<표 3> 기업의 사회  책임 활동이 소비자 인식에 미치는 향
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것이다’라는 연구 가설3은 채택되었다. 

4.3.4 자본주의  태도에 따른 기업의 사회  

책임활동이 소비자 인식에 미치는 향

자본주의  태도의 수 에 따라 기업의 사회  책

임 활동이 기업 평 과 기업 태도에 미치는 향이 

어떻게 달라지는지 살펴보았다. 이를 해서 다 회

귀분석을 하 으며 결과는 다음 <표 6>과 같다. 분

석하기에 앞서, 변수를 표 화하여 다 공선성의 문

제를 제거하 고, 기업의 사회  책임 활동과 자본

주의  태도간의 상호작용항을 만들어 투입하여 자

본주의  태도의 조 효과를 분석하 다. 

분석결과, 기업 평 을 측하는 모형은 p < .001

에서 F값이 83.802로 유의했으며, 체 인 설명

력은 약 66.7%인 것으로 나타났다. 이 모형에서 기

업의 사회  책임 활동  경제  책임, 법  책임, 

자선  책임은 통계 으로 유의한 향을 미치는 것

으로 나타났다. 그러나 자본주의  태도가 기업 평

에 미치는 향은 유의미하지 않은 것으로 확인되

었고, 기업의 사회  책임 활동의 네 가지 차원과 자

본주의  태도의 조 효과 한 통계 으로 유의하

지 않은 것으로 나타났다. 따라서 기업의 사회  책임 

활동과 기업 평 간의 계에 미치는 자본주의  태

도의 조 효과는 존재하지 않는 것으로 확인되었다. 

구매의도

B  β t-value

상수 2.084 - 11.115***

기업의 

사회  

책임 활동

경제  책임  .168  .192  3.281***

법   책임 -.046 -.051  -.661

윤리  책임  .123  .153  1.933*

자선  책임  .262  .307  4.254***

F 37.390***

R² .281

 **p < .01  ***p < .001

<표 4> 기업의 사회  책임 활동이 소비자 반응에 미치는 향

구매의도

B  β t-value

상수 .717 -  4.093***

소비자 인식

기업 평 .179 .196  4.429***

기업 태도 .611 .580 13.126***

F 197.054***

R² .506

**p < .01  ***p < .001

<표 5> 소비자 인식이 소비자 반응에 미치는 향
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한편, 기업 태도를 측하는 자본주의  태도와 

기업의 사회  책임 활동의 상호작용효과 모델의 

체 인 설명력은 약 27%인 것으로 나타났고, p <

.001에서 F값은 15.646으로 유의하게 나타났다. 

그러나 이 모델에서도 기업의 사회  책임 활동  

경제  책임과 자선  책임은 통계 으로 유의한 

향을 미치는 것으로 나타난 반면, 자본주의  태도

가 기업 태도에 미치는 향은 유의미하지 않은 것

으로 나타났다. 한 기업의 사회  책임 활동의 네 

가지 차원과 자본주의  태도의 조 효과 역시 통계

으로 모두 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 따

라서 기업의 사회  책임 활동과 기업 태도 계에 

미치는 자본주의  태도의 조 효과는 존재하지 않

는 것으로 악되었다. 따라서 ‘자본주의  태도가 

높을수록 기업의 사회  책임 활동이 소비자 인식인 

기업 평 과 기업 태도에 미치는 향은 낮아질 것

이다’라는 연구 가설4은 기각되었다. 

4.3.5 자본주의  태도에 따른 기업의 사회  책임

활동이 소비자의 행동  반응에 미치는 향

다음에서는 자본주의  태도에 따라 기업의 사회

 책임 활동이 소비자의 행동  반응인 구매 의도

에 미치는 향이 어떻게 달라지는지 살펴보았다. 

분석에 앞서 변수를 표 화하여 다 공선성의 문제

를 제거하 다. 분석결과를 나타낸 <표 7>에 의하

면, 해당 모형의 체 인 설명력은 약 29.7%인 것

으로 나타났다. 

기업의 사회  책임 활동  경제  책임과 자선

 책임만 구매의도에 정 으로 유의미한 향을 

미치는 것으로 나타났고, 자본주의  태도 역시 유

의미한 향을 미치는 것으로 확인되었다. 그러나 

기업의 사회  책임과 자본주의  태도의 상호작용

효과는 모두 통계 으로 유의미하지 않은 것으로 확

인되어, 자본주의  태도의 조 효과는 존재하지 않

는 것으로 나타났다. 따라서 ‘자본주의  태도가 높

기업 평 기업 태도

B  β t-value B  β t-value

상수  .318 - 2.088* 2.389 - 12.276***

기업의 

사회  

책임 활동

경제  책임  .162  .168 4.074***  .181  .218  3.561***

법   책임  .358  .359 6.729***  .090  .104  1.317

윤리  책임  .029  .034  .609  .078  .103  1.264

자선  책임  .333  .357 6.894*** .123  .152  1.991*

자본주의  태도  .030  .036 1.087  .023  .031   .641

기업의 

사회  

책임 활동

＊

자본주의

태도

경제  책임＊자본주의  태도 -.019 -.020 -.346  .060 -0.72  -.843

 법   책임＊자본주의  태도 -.022 -.023 -.326  .018  .022   .209

윤리  책임＊자본주의  태도 -.002 -.003 -.040 -.039  .054  -.499

자선  책임＊자본주의  태도  .067  .075 1.019  .024  .030   .279

F  83.802***  15.646***

R² .667 .272

**p < .01  ***p < .001

<표 6> 자본주의  태도에 따른 기업의 사회  책임활동이 소비자 인식에 미치는 향
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을수록 기업의 사회  책임 활동이 소비자의 행동  

반응인 구매 의도에 미치는 향은 낮아질 것이다.’

라는 연구 가설5은 기각되었다. 

Ⅴ. 결론  제언

본 연구에서는 국 소비자를 상으로 기업의 사

회  책임 활동의 네 가지 하  차원이 소비자 인식

인 기업 평 과 기업 태도, 그리고 소비자의 행동  

반응인 구매 의도에 어떠한 향을 미치며, 그러한 

향이 소비자의 자본주의  태도에 따라 어떻게 달

라지는지 살펴보았다. 본 연구의 결과는 다음과 같

이 요약될 수 있다. 첫째, 소비자 인식  하나의 요

인인 기업 평 의 경우, 윤리  책임을 제외한 경제

, 법 , 자선  책임 활동이 기업 평 에 정 인 

향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 기업의 사회

 책임 활동  자선  책임이 기업 평 에 미치는 

향이 가장 큰 것으로 나타났다. 한 소비자 인식

의  다른 요인인 기업 태도의 경우, 경제  책임과 

자선  책임이 기업 태도에 정 으로 유의미한 

향을 미치는 것으로 나타났으며, 자선  책임보다 

경제  책임의 향이 더욱 큰 것으로 나타났다. 기

업의 사회  책임 활동이 기업 평 과 기업 태도에 

정 으로 향을 미친다는 은 많은 선행연구의 

결과와 일치한다(양윤 & 윤정화 2013; 윤각 & 조

재수 2007; 주승남 2011; 천만  2013; 허미옥 

& 정기한 2011). 특히 기업 평 에 미치는 자선  

책임 활동의 요성은 서구원과 진용주(2008)의 연

구에서도 확인된 바 있다. 그들의 연구에 따르면, 기

업의 사회  책임 유형은 기부 찬, 독립  활동, 임

직원들의 사활동으로 구분될 수 있는데 그 에서

도 임직원들의 사활동이 기업 평 과 더불어 사회

구매의도

B  β t-value

상수 1.919 -  9.516***

CSR

경제  책임  .154  .176  2.923**

법   책임 -.029 -.032  -.413

윤리  책임  .120  .150  1.876

자선  책임  .234  .274  3.650***

자본주의  태도  .087  .112  2.342**

CSR＊

자본주의  

태도

경제  책임＊자본주의  태도 -.085 -.097 -1.153

 법   책임＊자본주의  태도  .042  .048   .461

윤리  책임＊자본주의  태도 -.040 -.052  -.491

자선  책임＊자본주의  태도  .070  .086   .803

F  17.699***

R² .297

**p < .01  ***p < .001

<표 7> 자본주의  태도에 따른 기업의 사회  책임활동이 구매의도에 미치는 향
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 연결감을 증 시키는 데에 가장 큰 향을 미치

는 것으로 나타났다. 기업의 자선  책임이 기업 태

도에 미치는 향 한 여러 선행 연구에서 정

인 것으로 확인된 바 있다(이한  & 박종철 2010; 

최지호 외 2007). 그러나 기업의 경제  책임의 효

과는 연구마다 다르게 보고되고 있다. 를 들어, 이

한 과 박종철(2010)의 연구에서는 기업의 경제  

책임 활동이 높게 인식될수록 소비자들의 반기업 정

서는 오히려 증가하는 것으로 나타났는데, 이는 곧 

기업에 한 정  태도가 낮아진다는 것을 의미한다. 

둘째, 기업의 사회  책임 활동이 소비자의 행동

 반응인 구매 의도에 미치는 향을 분석한 결과, 

경제  책임, 윤리  책임, 자선  책임이 구매 의도

에 정 으로 유의미한 향을 미치는 것으로 나타

났다. 한 자선  책임이 경제  책임이나 윤리  

책임보다 구매 의도를 측함에 있어서 가장 높은 

향력을 갖고 있는 것으로 나타났다. 그러나 본 연

구에서 나타난 기업의 사회  책임 활동의 각 차원

의 향력에 한 결과는 선행연구와 일치하지 않는

다. 를 들어, 외식 기업의 사회  책임 활동과 기

업 이미지  구매 의도 간의 계를 분석한 김사업 

외(2012)의 연구에서는 기업의 사회  책임 활동 

 법  책임이 가장 큰 향력을 갖고 있는 것으로 

나타났으며, 자선  책임활동과 경제  책임 순으로 

구매 의도에 향을 미치는 것으로 확인된 바 있다. 

셋째, 소비자 인식인 기업 평   기업 태도는 소비

자의 행동  반응인 구매 의도에 모두 정 으로 

유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 기

업 평 보다는 기업 태도가 더욱 강한 향을 미치

는 것으로 확인되었다. 넷째, 기업의 사회  책임과 

소비자 인식  소비자의 행동  반응과의 계에 

미치는 자본주의  태도의 조 효과는 존재하지 않

는 것으로 확인되었다. 따라서 총 5개의 가설  가

설 1과 2는 부분 으로 채택되고, 가설 3은 채택되

었으며, 가설 4와 가설 5는 기각되었다.  

분석결과에서 본 바와 같이, 기업의 사회  책임 

활동의 네 가지 차원이 소비자 인식  소비자의 행

동  반응에 미치는 향과 그 강도는 조 씩 상이

하다. 그러나 종합 으로 살펴보았을 때, 기업 평 , 

기업 태도  구매 의도에 공통 으로 유의미한 

향을 미치는 기업의 사회  책임 활동은 경제 , 자

선  책임의 효과인 것으로 나타났고, 이러한 요인

들과 더불어 법  책임차원이 기업 평 에 유의미한 

향을 주는 것으로 나타났고, 구매 의도에 해서

는 윤리  책임의 향이 유의미하 다. 이러한 결

과를 바탕으로, 기업은 사회  책임 활동을 개함

에 있어서 법  테두리 안에서 기업의 기본 인 역

할인 경제  목 을 합리 으로 추구하면서도 자선

 책임 활동을 활발히 수행할 필요가 있다. 한편, 

이러한 결과는 한 사회  책임이라는 구호 아래 

기업이 개하는 모든 사회  책임 활동들이 항상 

유의미한 효과를 거두지는 못한다는 것을 의미하기

도 한다. 따라서 소비자 인식  반응에 더욱 효과

으로 향을 미칠 수 있는 사회  책임 활동에 한 

차별화된 략이 필요해 보인다. 

한 기업에 한 소비자의 정 인 평가  태도

가 소비자의 행동  반응인 구매 의도로 반드시 이

어지는 것이 아니라는 도 확인할 수 있었다. 즉, 

기업의 사회  책임 활동이 소비자에게 호의 으로 

평가되어 정 인 기업 평 이나 태도를 형성하는 

데 기여했다고 할지라도, 이것이 곧 기업의 이익 창

출로 이어지지 않을 수 있다는 뜻이다. 따라서 호의

인 기업 평 이나 태도가 구매 의도로 이어지지 

않는 이유와 이에 한 략을 고민해볼 필요가 있

다. 그러나 비록 기업의 사회  책임 활동이 당장의 

이익 창출에 기여하지 않는다고 할지라도 사회 공동

체의 일원으로서 기업의 다양한 이해 계자들과 우

호 인 계를 지속시켜주는 기업의 요한 활동이
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라는 에서, 사회  책임 활동을 꾸 히 개하는 

것은 매우 요하다. 

한편, 본 연구는 국만의 독특한 역사  맥락을 

고려하여 기업의 사회  책임 활동이 소비자 인식과 

행동  반응에 미치는 효과를 조 하는 변수로서 자

본주의  태도에 주목하 다. 그러나 분석 결과, 자

본주의  태도는 소비자의 구매 의도에만 유의미한 

향을 미쳤을 뿐, 기업의 사회  책임 활동이 기업

의 평 과 태도, 그리고 소비자의 구매 의도에 미치

는 효과를 조 하지는 못하는 것으로 확인되었다. 

이는 국 소비자들이 국만의 독특한 역사  발  

과정 속에서 사회주의 계획경제에서 사회주의 시장

경제 시스템으로의 속한 체제 환을 경험하 지

만, 시민  질서와 체 사회의 공익을 고려하지 않

고 사  개인의 효용 극 화에 집 하는 자본주의  

경제논리  이기  욕망에 매몰되지 않았다는 을 

시사한다.  

경제시스템의 개 과 개방 정책을 표명한 이후, 

국은 놀라운 경제성장을 이루었으나 성장 주의 

경제 발 에 치 한 나머지 다양한 사회문제를 마주

하게 되었다. 이러한 사회  문제들은 정부의 노력

만으로는 해결될 수 없으며, 민간 차원에서의 다각

인 노력도 함께 지속되어야 한다. 이러한 에서 

기업의 사회  책임 활동과 소비자 인식  행동 연

구에 한 논의가 그 어느 때보다 시 한 상황이다. 

그러나 지 까지의 부분의 선행연구는 일부 선진

국에만 편 되어 수행되었다. 본 연구는 국 소비

자를 상으로 기업의 사회  책임, 소비자 인식  

행동  반응 간의 계를 살펴 으로써 기업과 소비

자들이 시장에서 각각 자신의 역할을 통해 사회  

책임을 이행할 수 있는 방안에 한 논의에 기여하

다. 뿐만 아니라 국 소비자들만이 경험하고 있

는 독특한 사회  컨택스트를 고려하여, 이기  자

본주의 원리에 한 국 소비자들의 태도를 기업의 

사회  책임 활동 연구에 처음 반 하고자 시도했다

는 에서 의미가 있다고 사료된다. 

그러나 본 연구는 국 소비자들을 상으로 기업

의 사회  책임과 소비자 인식  소비자 행동  반

응 간의 계성을 실증 으로 분석한 반면, 자본주

의  태도 외에 이러한 계성에 향을 미칠 수 있

는 조  변수들을 다양하게 고려하지 못했다는 에

서 한계가 있다. 를 들어, 기업의 사회  책임 활

동 연구를 수행한 많은 선행연구들에서 주효했던 변

수들로 논의되었던 사회  책임 활동의 진정성  

동기(이미  & 최 철 2012; 이경자 & 김정희 

2013; 허경석 & 최세린 2014; Barone et al. 

2000; Yoon et al. 2006), 친사회  성향(양윤 

& 윤정화 2013), 소비자들의 시민  의식 정도(구

정우 & 이수빈 2014; 정원식 외2013), 개인주의-

집단주의 성향(김 인 & 박범순 2014) 등은 국 

소비자들을 상으로 하는 추후 연구에서 조 변수

로써 고려해볼 수 있을 것이다. 
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The Effects of Corporate Social Responsibility Activities 

on the Awareness and Response of Chinese Consumers

Yiyi He․Hyemi Lee

ABSTRACT

With the rapid progress of globalization, the interest in Corporate Social Responsibility has 

increased and expanded into a global scale from the Chinese corporations to the world. As the 

Chinese consumers pay attentions to corporate social responsibility, the corporate social response 

activities become emphasized. Therefore, this study is designed to focus on how the social 

responsibility activities of corporations influence the awareness and response of the Chinese 

consumers. The results of this study are as follows. 

First of all, on the result analysis from the influences of corporate social responsibility activities 

on consumer awareness, it was found that economic responsibility, legal responsibility, charitable 

responsibility, all except for ethical responsibility, gave positive influences on corporate reputation 

in the case of corporate reputation as a sub-factor of consumer awareness. In the case of corporate 

attitude as a sub-factor of consumer awareness, economic responsibility and charitable responsibility 

were found to give positive influences on corporate attitude except for legal responsibility and 

ethical responsibility. Therefore, such results confirmed that corporate social responsibility 

activities affect consumer awareness. 

Secondly, on the result analysis from the influences of corporate social responsibility activities 

on consumer response, it was found that they gave positive influences on economic responsibility, 

ethical responsibility, and charitable responsibility except for legal responsibility. Among them, 

economical responsibility was the most influential element in consumer response compared to 

ethical responsibility.

Yiyi He / Dept. of Consumer Studies, Ewha Womans University (heyiyi1988@naver.com)

Hyemi Lee / Dept. of Consumer Studies, Ewha Womans University (lee.hyemi0927@gmail.com)
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Thirdly, on the result analysis from the influences of consumer awareness on consumer response, 

it was found that the Chinese consumers had positive influences on purchase intentions from 

corporate reputation. In the case of corporate reputation as a sub-factor of consumer awareness, 

corporate attitude had significant influence on purchase intentions, and the Chinese consumers' 

purchase intentions were positively impacted through good, favorable, and positive images on 

corporate reputation. Therefore, such results showed the influences of consumer awareness on 

consumer response.  

Fourthly, on the result analysis from the influences of capitalistic attitude on consumer 

awareness by interacting with corporate social responsibility, it was found that the corporate 

social responsibility according to capitalistic attitude did not influence consumer awareness at 

all. Although the attention on social responsibility activities related to the unique characteristics 

in China, such as the scientific development perspective, harmonious society, and sustainable 

development that emerged since 2002, it was found that capitalism over a ‘socialistic market 

economy” policy was not influential and suitable for the current Chinese circumstances. 

Fifthly, on the result analysis from the influences of capitalistic attitude on consumer 

awareness by interacting with corporate social responsibility, it was found that the corporate 

social responsibility according to capitalistic attitude also did not influence consumer response 

at all. Just like consumer awareness, it was found that capitalism over a ‘socialistic market 

economy” policy with the unique characteristics in China was not influential and suitable for 

the current Chinese circumstances either.

Key words: corporate social responsibility(CSR), Chinese consumers, consumers’ awareness 

and response, purchase intentions, capitalistic attitude
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