
38

CSR에 대한 지각된 적합성이 구전 의도에 
미치는 영향

동기 추론 및 진정성의 매개 효과를 중심으로*
2)

김현철 조선대학교 대학원 신문방송학과 박사**

최명일 남서울대학교 광고홍보학과 교수***

김봉철 조선대학교 신문방송학과 교수****
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화의 가능성이 높으며. 실제 CSR을 수행하는 기업들이 CSR 전략을 수립하는 데 유용

한 지침을 제공해 줄 수 있을 것이라고 기대한다.
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1. 서론

자본주의 사회에서 기업의 최종 목표는 경제적 가치의 창출이다. 경제적 가치를 창출

하지 못하는 기업은 존재의 이유가 없다. 그러나 오늘날 기업은 경제적 가치를 창출했

다고 해서 책임과 의무를 다했다고 볼 수 없다. 그 이유는 기업이 창출한 경제적 가치의 

일부를 다시 사회에 환원해야 한다는 윤리적이고 규범적인 주장들이 많이 나오기 때문

이다(유문주·허희영, 2015). 따라서 오늘날 기업들은 단지 경제적 가치 창출에만 집

중할 것이 아니라 사회적 책임과도 다해야 할 필요가 있다. 특히 오늘날처럼 부정적인 

기업 정서가 팽배하고 스캔들이 만연한 시대에 기업의 사회적 책임은 그 중요성이 더 

높아지고 있다. 

기업의 사회적 책임이 강조됨에 따라 오늘날 대부분의 기업들은 다양한 방식으로 

사회 공헌 활동(Corporate Social Responsibility, 이하 CSR)을 전개하고 있다. 미국

을 비롯한 많은 국가의 수천 개 기업들은 오래 전부터 CSR을 공식화하기 위한 프로그

램을 개발하고 이를 실천하기 위한 우선순위를 설정해 놓고 있다(Wilson, 2000). 우

리나라의 경우도 마찬가지다. 전국경제인연합회(2015)에 따르면, 국내 주요 기업 231

개사와 기업 재단 66개사가 2014년 한 해 동안 지출한 CSR 비용이 6조 원을 넘는 것으

로 나타나고 있다. 물론 이는 비용이 수반되는 CSR이며, 기업 임직원의 사회봉사 활동 

등 비용이 수반되지 않는 CSR까지 합하면 그 규모는 훨씬 더 커질 것이다. 

오늘날 기업의 CSR은 기업들이 사회적 책임을 구현한다는 차원에서도 중요하지

만, 마케팅 및 PR 차원에서도 중요한 위치를 차지한다. CSR과 관련된 많은 연구들이 

마케팅과 PR 차원에서 접근하고 있는 이유도 바로 이 때문이다. 이러한 연구들을 보면, 

소비자들은 주주의 이윤만을 추구하는 기업보다는 사회적 책임을 다하는 기업의 제품

을 선호하는 경향이 두드러진다고 보고하고 있다(Smith & Alcorn, 1991; Creyer & 

Ross, 1997; Sen & Bhattacharya, 2001; Yoon, GürhanᐨCanli, & Schwarz, 

2006; 김보미, 2014). 즉, 소비자들은 CSR을 하는 기업의 제품에 더 많은 비용을 지불

할 의사가 있으며(Creyer & Ross, 1997), 비영리단체를 후원하는 기업의 브랜드로 교

체할 의사를 갖고 있는 것으로 나타나고 있다(Smith & Alcorn, 1991). CSR은 분명히 

소비자들로 하여금 해당 기업의 제품을 구매토록 하고, 우호적인 기업 이미지를 창출

함으로써 마케팅 및 PR 차원에서 긍정적인 영향을 미치는 것이 분명하다(Yoon, 

GürhanᐨCanli, & Schwarz, 2006). 그 결과 많은 기업들은 CSR을 기업 이미지나 인
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지도 제고 등을 위한 마케팅 혹은 PR의 도구로 사용하고 있는 것이다. 

그러나 CSR이 모두 기업의 마케팅이나 PR에 긍정적인 영향을 미치는 것은 아니

다(Alhouti, Johnson, & Holloway, 2016). 기업들은 사회적 책임을 다하기 위해 다

양한 방식으로 CSR을 하고 있지만, 소비자들은 이러한 CSR이 모두 사회적 책임을 다

한다고 생각하지는 않는다(Webb & Mohr, 1998; Mohr, Webb, & Harris, 2001). 

가령, 맥도날드(McDonald’s)는 사회에 많은 돈을 기부하고 있지만, 시민단체들로부

터 여전히 기부를 적게 한다고 비난받고 있다(Horovitz, 2013). 미국의 석유 기업 엑

슨모빌(ExxonMobil)도 환경 보호를 위해 660만 달러를 기부했지만, 그 이전에 1100

만 달러를 기부했을 때만큼의 각광을 받지는 못했다(Breslow, 2012). 또한 소비자들

은 암을 유발하는 제품을 판매하면서 동시에 유방암 퇴치 연구에 재정적 지원을 하는 

기업(Sparklett’s)에도 부정적인 반응을 보였다(Boyle, 2010). 

국내의 경우에도 2000년대 중반에 삼성 그룹과 현대자동차 그룹이 삼성에버랜드

의 CB 발행을 통한 편법적 상속 증여 의혹과 불법 비자금 조성 혐의를 받고 재판에 회

부되었을 때, 삼성 그룹은 공식적인 사과와 함께 8000억 원, 현대자동차 그룹은 1조 원

이라는 막대한 자금을 사회에 기부한다고 선언한 적이 있다. 이에 대해 국민과 여론은 

삼성 그룹과 현대자동차 그룹이 기업의 위기를 모면하고 사회적 비판을 무마하기 위한 

행동이라며 매우 냉소적이었으며, 그 진실성마저 의심을 산 적이 있다(이상경·이명

천, 2006). 모어와 동료들(Mohr, Webb, & Harris, 2001)에 의하면, 소비자의 약 

50% 정도는 기업의 CSR에 대해 긍정적인 태도를 보이지만, 약 30% 정도는 CSR이 기

업의 이익을 추구하는 수단이라고 인식하고 있다. 

그렇다면 소비자들은 왜 기업의 CSR에 긍정적 혹은 부정적 반응을 보이는 것일

까? 이는 기업의 CSR 담당자들에게는 매우 중요한 의문이 아닐 수 없다. 선행 연구들에 

의하면, 기업의 CSR에 대한 평가나 효과는 다양한 요인들에 의해 영향을 받는 것으로 

나타나고 있다. 그중에서도 특히 지각된 적합성, 지각된 동기 추론, 지각된 진정성 등이 

주요 요인들로 많이 제시되고 있다. 즉, 소비자들이 CSR의 적합성과 동기 추론, 진정성 

등을 어떻게 지각하느냐에 따라 효과가 달라질 수 있다는 것이다. 여기서 지각된 적합

성이란 소비자들이 기업의 CSR과 기업이 판매하는 제품 혹은 이미지 등과 얼마나 연관

성이 있다고 인식하는가의 정도를 의미한다(Varadarajan & Menon, 1988). 그리고 

지각된 동기 추론이란 행위 주체가 특정 행동을 하는 진정한 의도에 대한 제3자(관찰

자)의 유추를 의미하는 것이고(배지양, 2014), 지각된 진정성이란 기업들이 CSR을 할 
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때 스스로 진실된 태도로 가치와 신념에 따라 커뮤니케이션하고 행동하며, 말과 행동이 

일치하고 투명한 것으로 소비자들이 지각하는 것을 의미한다(유선욱, 2013). 

지금까지 CSR과 관련된 연구들이 수없이 많이 이루어져 왔다. 그러나 기존 연구

들은 CSR에 영향을 미치는 선행변인이나 결과변인을 개별적으로 파악하는 데 초점이 

맞추어져 왔다. 즉, 지각된 적합성, 동기 추론, 진정성 등이 개별적으로 CSR 효과에 어

떤 영향을 미치는지에 주목해 왔다. 하지만 실제 CSR에서는 이 세 가지 요인이 동시에 

작동하고 있기 때문에 이들 간에도 상호 연관성이 있을 것으로 추측할 수 있다. 그러나 

CSR에 영향을 미치는 선행변인이나 결과변인들을 하나의 연구에서 포괄적 또는 종합

적으로 다룬 연구는 매우 미진한 편이다(김정현·송준상, 2010). 따라서 본 연구에서

는 CSR의 지각된 적합성을 독립변인으로, 지각된 동기 추론과 진정성을 매개변인으로 

하여 이들 변인들이 CSR 효과, 즉 구전 의도에 미치는 구조적 관계를 파악하고자 한다. 

기존 연구들은 기업 명성, 기업 이미지, 구매 행위 등을 CSR의 효과변인으로 많이 파악

하고 있지만, 본 연구는 조사 대상 기업이 서비스 업체임을 감안하여 구전 의도를 효과

변인으로 측정하였다. 

본 연구는 기존의 연구들과는 달리 CSR 효과에 영향을 미치는 주요 변수들을 종

합적, 구조적으로 파악함으로써 이론적 차원에서는 CSR 연구의 지평을 확대하고 실무

적 차원에서는 기업의 CSR 담당자들에게 CSR 전략을 수립하는 데 도움이 될 것으로 

기대된다. 뿐만 아니라 본 연구는 가상의 기업을 대상으로 실험 연구를 한 것이 아니라 

실제 존재하는 기업을 대상으로 연구를 했기 때문에 연구 결과의 일반화 가능성도 높일 

수 있을 것이다. 

2. 이론적 논의

1) CSR의 개념과 발달

기업의 사회적 책임이 본격 논의되기 시작한 것은 1953년 보웬(Bowen)의 <기업가의 

사회적 책임(Social Responsibilities of the Businessman)>이라는 책에서이다. 보

웬은 이 책에서 기업의 사회적 책임을 ‘사회의 목표나 가치의 관점에서 바람직한 정책

을 수립하고, 의사 결정을 하고, 그러한 행동을 해야 하는 기업인의 의무’라고 했다(강
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태희·차희원, 2010). 보웬의 사회적 책임 인식이 중요한 의미를 갖는 것은 이익 극대

화라는 전통적인 기업의 목표를 넘어서 기업인의 경영 활동을 보다 확대 해석했다는 점

이다(유문주·허희영, 2015). 그러나 이후 기업의 사회적 책임에 관한 개념은 여러 

학자들에 의해 매우 다양하고 상이하게 정의되어 왔다. 가령, 프리드만(Friedman, 

1970)은 기업의 사회적 책임을 ‘주주들의 의사를 존중하여 기업을 경영하는 것으로 법

이나 윤리적 관행을 지키면서 가능한 많은 이윤을 창출하는 것’이라면서 기업의 이윤 

창출을 강조했다. 데이비스(Davis, 1973)는 기업의 사회적 책임을 ‘기업의 직접적인 

경제적 이익을 초월하는 행동과 결정을 포함한다’며 기업의 이익 창출을 뛰어넘는 활동

으로 정의했다. 데이비스와 브롬스트롬(Davis & Blomstrom, 1975)은 기업의 사회

적 책임을 ‘사회 전체의 복지를 향상시키고 개선하기 위한 행동을 취해야 하는 결정자

의 의무’라며 사회 전체의 복지 향상을 위한 것으로 정의했고, 브라운과 다신(Brown & 

Dacin, 1997)은 ‘지각된 사회적 의무 및 이익과 관련된 기업의 위치와 활동’이라며 사

회적 의무를 강조했다.

그런가 하면, 지속 가능한 발전을 위한 기구인 세계기업협의회(World Business 

Council)는 1999년에 기업의 사회적 책임을 ‘삶의 질을 높이기 위해 기업이 사회와 지

역, 가족, 종업원들과 함께 일하면서 지속 가능한 경제적 발전에 공헌하는 것’이라고 정

의했으며, 유럽연합위원회(The European Commission)는 ‘기업들이 자발적으로 그

들의 이해관계자들과 상호작용하고 기업 운영에서 사회적, 환경적 관심을 통합하는 개

념’으로 정의했다(Newell & Frynas, 2007). 이러한 다양한 정의들을 종합하면, 결국 

기업의 사회적 책임은 ‘회사의 이익을 넘어서는, 그리고 법에 의해 규정된 것을 넘어서

는 사회의 선을 지향하는 활동’이라고 할 수 있다(Preuss, Haunschild, & Matten, 

2009). 이상의 CSR 개념들을 정리해 본 결과 초기에는 CSR이 기업이나 주주 관점에서 

정의되었지만, 최근에는 사회나 이해관계자 관점으로 변해 오고 있음을 알 수 있다(김

선화·이계원, 2013). 

한편, 캐롤(Carroll, 1979)은 기업의 사회적 책임을‘기업이 자신이 속한 사회에서 

경제적, 법적, 윤리적, 자선적 차원의 책임에 대한 사회의 기대에 부응하고자 펼치는 활

동’이라며 다층적 개념으로 정의했다. 즉, 1단계가 경제적 책임(Economic responsi-

bility), 2단계가 법적 책임(Legal responsibility), 3단계가 윤리적 책임(Ethical re-

sponsibility), 4단계가 자선적 책임(Philanthropic responsibility)이다(Blindheim 

& Langhelle, 2010). 제1단계인 경제적 책임이란 기업이 수행해야 하는 가장 기본적
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인 책임을 의미한다. 그것은 기업이 제품을 생산하고 판매하여 수익을 창출하는 것뿐

만 아니라 종업원들을 지속적으로 고용하여 경제 구조를 튼튼하게 만드는 활동 등을 포

함한다(배지양, 2014). 제2단계인 법률적 책임은 기업들이 기업 활동을 하면서 법이 

정한 테두리 안에서 경제적 역할을 해야 한다는 것이다. 가령, 정부에서 부과하는 세금

을 성실하게 납부하고 기업 회계의 투명성을 유지하는 것 등이 이에 해당된다. 이처럼 

기업들이 법을 잘 준수하면서 경제활동을 하는 것도 사회적 책임 활동을 하는 것의 하

나라고 볼 수 있다. 제3단계인 윤리적 책임은 기업들이 규정된 법 이외에도 사회적 규

범을 잘 지키고 따라야 한다는 것을 의미한다. 다시 말해 법에는 명시되어 있지 않더라

도 사회의 일반적인 통념의 범위 안에서 기업 활동을 하는 것을 말한다. 법적으로는 아

무런 문제가 없다고 하더라도 소비자 권익을 위해서 자발적으로 제품을 AS해 주거나 

리콜해 주는 행위 등이 이에 해당된다고 할 수 있다(배지양, 2014). 마지막 제4단계인 

자선적 책임이란 기업들이 법률이나 윤리적 요구에 강제되지 않고 기업 스스로의 자율

적 실천에 의해 추진되는 책임을 말한다(강태희·차희원, 2010). 즉, 기업의 자율적인 

판단 기준으로 도움이 필요한 곳에 금전적 기부나 재능 기부 혹은 문화·예술 지원 활

동, 봉사 활동 등이 해당된다. 이 같은 캐롤(Carroll, 1979)의 사회적 책임에 대한 단계

적 개념 정의는 오늘날 기업의 사회적 책임을 설명하는 연구에서 가장 많이 적용되고 

있다(Wood, 1991). 

구분 핵심개념 사회적 기대 예

제1단계

경제적 책임

가장 기본적인 기업의

존재 근거 사회의 기업에

대한 요구

이윤 창출, 영업 활동, 비용 최소화,
건전한 전략과 의사 결정 등

제2단계

법률적 책임 기업이 최소한도로 

지켜야 하는 책임

관련 법 및 규정의 준수, 환경, 소비자, 
근로자 등 관련 법 준수

제3단계

윤리적 책임

사회의 기업에

대한 기대

의문시되는 활동 금지, 올바르고

정당한 행위, 윤리적 리더십

제4단계

자선적 책임

기업이 사회 개선에 대해 

적극적으로 관여해야 하는 책임

사회의 기업에

대한 기대와 바램

기업의 사회적 기여, 지역 사회, 교육,
건강, 문화예술 등의 지원

표 1. 캐롤(Carroll, 1979)의 4단계 기업의 사회적 책임
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2) CSR의 적합성

오늘날 기업의 CSR은 더 이상 생소한 단어가 아니다. 국내 주요 기업 231개사를 대상

으로 전국경제인연합회가 조사한 기업 사회 공헌 실태 결과에 따르면, 2014년 한 해 동

안 1개사의 사회 공헌 비용은 평균 115억6205만 원이나 되는 것으로 나타났다(전국경

제인연합회, 2015). 그러나 앞에서 살펴보았듯이, 기업의 CSR이 모두 긍정적 평가를 

받는 것이 아니다. CSR을 전략적으로 수행하지 않으면, 오히려 기업에 부정적 영향을 

끼치는 사례도 발견되고 있다. 기업이 CSR을 수행할 때 전략적 고려를 해야 할 요인들

이 다양하지만 그중의 하나가 바로 적합성(fit)이다. 제일기획이 2013년 7월에 성인 남

녀 1035명을 대상으로 실시한 ‘기업의 사회적 책임에 대한 조사’ 결과를 보면, 응답자

의 51.2%는 기업들의 CSR이 기업의 성격과 맞지 않는다고 응답했다(2013. 7. 24, 제

일기획). 즉, 많은 사람들은 기업들의 CSR이 기업의 이미지나 제품에 적합하지 않다고 

생각하고 있는 것이다. 

적합성에 대한 개념적 정의는 다차원적이다. 그러나 일반적으로 두 개체 간의 지

각된 관련성(perceived link)이나(김해룡·이형탁, 2010), 기업이 지원하는 사회적 

주제 간의 유사성 등으로 정의된다(Drumwright, l996; Menon & Kahn, 2003). 따

라서 CSR의 적합성이란 기업이 수행하는 CSR과 기업의 제품이나 브랜드 이미지, 혹은 

타깃 시장 등의 개념들이 얼마나 서로 연관되었는지의 정도를 의미한다고 하겠다

(Varadarajan & Menon, 1988). 문제는 이러한 적합성이 CSR 효과에 직간접적으로 

영향을 미친다는 사실이다. 그 결과 적합성은 최근 CSR 연구에서 많이 다루어지고 있

는 변인 중 하나로 자리매김했다(배지양, 2014).

적합성의 유형도 다양하다. 바라다라잔과 메논(Varadarajan & Menon, 1988)

은 CSR에서의 적합성을 기능 적합성, 이미지 적합성, 타깃 적합성 등으로 구분했다. 기

능 적합성이란 기업의 CSR과 기업 제품의 직접적인 관련성으로 정의된다. 식품 업체

가 노인복지센터에 음식물 재료를 기증하는 것이나 스포츠 의류 기업이 장애인 단체에 

활동복을 기증하는 등 기업의 제품을 CSR에 사용하거나 기업의 로고가 새겨진 제품으

로 CSR하는 것을 말한다(장수현·한정호, 2015). 이미지 적합성은 기업의 CSR 이미

지와 기업 이미지의 일치 정도로 정의된다. 환경 친화적인 이미지를 갖고 있는 기업이 

나무 심기 캠페인을 전개한다든지 공해 방지와 관련된 CSR을 했다면, 이는 이미지 적

합성이 높다고 볼 수 있다. 타깃 적합성은 기업의 CSR 수혜자들과 기업의 소비자들과
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의 일치 정도로 정의된다. 미용 기업에서 유방암 환자의 치료비를 지원하는 경우가 한 

예라고 할 수 있는데, 미용 기업의 고객과 유방암 환자의 고객이 모두 여성이라는 점에

서 타깃 적합성을 이룬다고 할 수 있다(장수현·한정호, 2015).

한편, 장수현과 한정호(2015)는 우리나라에서 반 기업 정서가 강하다는 인식하에 

적합성 유형을 바라다라잔과 메논(Varadarajan & Menon, 1988)이 제시한 세 가지 

유형 외에 기업의 규모에 따른 기업에 대한 태도와 CSR에 대한 기대감이 다를 것이라

고 판단하여 규모 적합성을 추가하였다. 규모 적합성은 기업의 CSR 규모와 기업 규모

의 일치 정도로 정의된다(장수현·한정호, 2015). 규모가 작은 기업이 지나치게 큰 기

부를 하거나 혹은 규모가 큰 기업이 극히 적은 기부를 하는 경우 규모의 적합성이 떨어

진다고 할 수 있다.

이 같은 CSR의 적합성이 소비자들의 기업 평가에 미치는 영향은 많은 연구를 통해 

밝혀졌다. 많은 선행 연구들은 적합성이 높을수록 CSR에 대한 소비자들의 평가가 긍정

적으로 나타난다고 주장한다(Speed & Thompson, 2000; Sen & Bhattacharya, 

2001; Forehand & Grier, 2003; Menon & Kahn, 2003; BeckerᐨOlsen, Cudmore, 

& Hill, 2006; 윤각·류지영·박하늬, 2014; 한상린·이명성·이종원, 2014). 김주

란·이기훈·황장선(2010)은 적합성이 CSR의 다른 전략 속성들보다도 CSR 효과를 

높이는 가장 영향력이 큰 변수라고 밝히고 있다. 스피드와 톰슨(Speed & Thompson, 

2000)은 CSR 적합성이 높을수록 기업에 대한 소비자들의 흥미와 호감이 증가하여 기

업의 제품이나 서비스를 구매하려는 성향이 높아진다는 것을 발견했다. 메논과 칸

(Menon & Kahn, 2003)도 CSR 적합성이 소비자들에게 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 입증했으며, 베커ᐨ올센과 동료들(BeckerᐨOlsen, Cudmore, & Hill, 2006)은 

CSR 적합성이 높을 때 해당 기업의 브랜드 특징이 더 부각된다는 것을 밝혀냈다. 국내

의 연구에서도 윤각·류지영·박하늬(2014)는 CSR의 적합성이 높을 경우 소비자들

의 기업 태도, 브랜드 태도, 구전 의도가 긍정적임을 밝혀냈으며, 한상린·이명성·이

종원(2014)의 연구에서도 CSR 적합성이 높을 경우 기업 이미지가 더 긍정적임을 밝혀

냈다. 따라서 기업에 대한 소비자들의 긍정적인 반응을 이끌어 내기 위해서는 기업이나 

제품, 브랜드 특성과 적합성이 높은 CSR을 수행하는 것이 효과적이라고 할 수 있다

(Lafferty, Goldsmith, & Hult 2004; Barone, Norman, & Miyazaki, 2007). 

그러나 적합성이 높다고 해서 소비자들이 반드시 CSR에 대해 긍정적인 평가를 하

는 것은 아니다. 물론 앞에서 살펴본 것처럼 적합성이 높을 때 CSR의 긍정적 효과를 설
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명하는 연구들이 주된 흐름을 형성하지만, 일부의 연구들은 적정 수준의 불일치 이론을 

바탕으로 낮은 적합성의 효과를 밝힌 경우도 있다. 즉, 적합성이 낮은 경우에도 CSR에 

대한 긍정적인 평가가 나타날 수 있다는 연구들도 보고되고 있다(D’Astous & Bitz, 

1995; Ellen, Mohr, & Webb, 2000; Menon & Kahn 2003; Du, Bhattacharya, & 

Sen, 2007). 가령, 엘렌과 동료들(Ellen, Mohr, & Webb, 2000)은 적합성이 높을 경

우 오히려 동기를 의심받게 되고, 소비자들로부터 부정적인 반응이 나올 것이라고 지

적하고 있다. 듀와 동료들(Du, Bhattacharya, & Sen, 2007)도 기업과 기업의 CSR 간

의 적합성이 낮을 때 소비자는 해당 기업의 동기에 대해 상대적으로 깊이 생각하게 되

고 호의적인 반응을 보인다고 밝혔다. 그런가 하면, 메논과 칸(Menon & Kahn, 2003)

도 적합성이 낮을 경우 소비자들은 해당 기업이 자사의 이익을 위해서가 아니라 순수한 

공헌 활동을 하는 것으로 판단하기 때문에 CSR 효과가 더 높다고 설명하고 있다. 이처

럼 적합성이 CSR 효과 및 성과에 미치는 영향에 대한 연구는 상반된 결과를 보이고 있

는 것이 사실이다(배세하·한장희, 2014). 

기존 연구에서 적합성에 대한 상반된 연구 결과가 나타난 이유는 적합성의 정도, 

적합성의 유형, CSR 기업의 특성 등이 조절적 역할을 했기 때문으로 보인다. 장수현·

한정호(2015)의 연구에서도 과도한 적합성은 오히려 CSR 효과에 부정적 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 적합성의 유형에 따라서도 차별적인 효과가 나타나고 있음을 

입증하고 있다. 더불어 CSR 기업이 담배나 대출업 등처럼 사회적 낙인 기업인지 아닌

지에 따라서도 적합성의 효과는 달라질 수 있다.

3) CSR의 동기 추론

오늘날 CSR 연구에서 CSR 효과를 가늠하는 주요 요인으로 동기 추론이 주목을 받고 

있다(Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004; Yoon, GurhanᐨCanli, & Schwartz, 

2006). 동기 추론이란 행위 주체가 특정 행동을 하는 진정한 의도에 대한 제3자(관찰

자)의 유추를 의미하는 것을 말한다(배지양, 2014). 소비자들은 기업들이 왜 광고를 

하는지 그 동기를 추론하지 않는다. 누구나가 광고는 기업의 제품 및 서비스를 판매하

고 기업 이미지를 높이기 위한 목적으로 하는 것이라고 해석하기 때문이다. 그러나 

CSR은 다르다. CSR은 기업의 가장 큰 목적인 영리 추구와 괴리감이 있기 때문에 소비

자들은 왜 기업이 CSR을 하게 되는지 의구심을 갖게 되고, 그 동기에 대해 다양하게 추
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론을 하게 된다(배지양, 2016). 

소비자들이 CSR에 대한 동기를 추론할 때는 이타적 동기, 이익 극대화 동기, 경제

적/비경제적 동기, 정치적 권력 동기, 윤리적 동기 등 매우 다양하게 하는 것으로 알려

져 있다(Carroll, 1991; Wood, 1991; Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004), 이러한 다

양한 동기들 중에서 가장 대표적으로 추론되는 것은 이타적 동기와 이익 극대화 동기이

다(유문주·허희영, 2015). 이타적 동기란 기업들이 희생을 감수하고서라도 사회복

지에 기여하기 위해 CSR을 하는 것을 의미한다(Rim, Yang, & Lee, 2016). 그러나 기

업의 CSR 동기가 항상 이타적이지는 않다. 오히려 많은 기업들은 CSR이 기업의 이익

에 어떤 영향을 미칠 것인가를 고려한다(Van Rekom, Go, & Calter, 2014). 즉, 이기

적 동기가 작동한다는 것이다.

선행 연구들은 소비자들이 CSR을 어떤 동기로 추론 혹은 해석하느냐에 따라 기업

에 대한 평가가 달라진다고 주장하고 있다(Bolton & Mattila, 2015; Peloza & Shang, 

2011; Garretson, Niedrich, & Grau, 2010; Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos, 

& Avramidis, 2009; Du, Bhattacharya, & Sen, 2007; Ellen, Webb, & Mohr, 

2006, Bae & Cameron, 2006). 그리고 소비자들은 CSR을 평가할 때 왜 그런 CSR을 

했을까 하며 동기를 추론하기 때문에 이타적 동기와 이기적 동기 모두를 유발시킬 수 

있다(Menon & Kahn, 2003; Forehand & Grier, 2003; Mohr & Webb, 2005; 

BeckerᐨOlsen, Cudmore, & Hill, 2006). 따라서 소비자들이 CSR 동기를 이타적으

로 해석하느냐 아니면 이기적으로 해석하느냐에 따라 그 CSR을 긍정적 혹은 부정적으

로 평가하게 된다. 가령, 특정 기업의 CSR이 이타적 동기에 의해 이루어졌다고 지각할 

경우 그 기업에 대해 긍정적인 태도를 형성하게 되지만, 반대로 이기적 동기에 의해 이

루어졌다고 지각할 경우에는 그 기업에 대해 부정적인 태도를 형성하게 된다(Bae & 

Cameron, 2006). 즉, CSR이 공익을 위한 활동, 즉 이타적 동기로 인식되지 않고 상업

적 의도, 즉 이기적 동기로 인식될 경우 소비자들은 해당 CSR의 동기에 의심을 품게 되

며, 결국에는 CSR의 효과를 떨어트리게 된다(이철한·권선희, 2011). 

기존 연구들을 분석해 보면 CSR의 동기 추론에 영향을 미치는 요인들은 다양하

다. 배지양(2014)에 의하면, CSR 동기 추론에 영향을 주는 요인들로 ① 명성, 사업 군, 

규모 등 기업 관련 속성, ② 적합성, 집중성 등 CSR 전략 속성, ③ 정보원의 중립성, 텍

스트/비주얼의 조합 등 커뮤니케이션 속성, ④ 회의주의, 사회적 가치 지향 등 개인적 

속성으로 나누어 볼 수 있다(배지양, 2014). 먼저 차희원(2004)은 기업 관련 속성 중 
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하나인 사전 명성이 높을 경우 CSR을 이타적 동기로, 사전 명성이 낮을 경우는 이기적 

동기로 추론한다는 것을 밝혀냈다. 또한 이러한 동기 추론은 기업 태도에도 영향을 미

쳐, 이타적 동기 추론을 한 집단은 이기적 동기 추론을 한 집단에 비해 기업에 대한 태도

가 더 긍정적인 것으로 나타났다(Bae & Cameron, 2006). 기업의 사업군에 따라서도 

동기 추론이 달라질 수 있는데, 가령 주류나 담배 회사와 같은 기업과 그렇지 않은 기업 

간에는 동일한 CSR일지라도 동기를 다르게 해석할 수 있다(배지양, 2014). 기업의 규

모도 동기 추론에 영향을 미치는데, 가령 대기업과 중소기업을 비교했을 경우 중소기업

의 CSR 동기를 더 긍정적으로 추론하는 것으로 나타났다(유지수·조삼섭, 2008).

기업 관련 속성뿐만 아니라 CSR의 전략 속성도 동기 추론에 영향을 주는 것으로 

나타나고 있다. 가령, 리펀 등(Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004)은 적합성이 높을 경

우 이타주의적인 동기를 유발시켜 해당 기업에 대한 신뢰성, 나아가 기업 이미지에 긍

정적 영향을 미침을 제시하였다. 김정현과 손준상(2010)에 따르면, CSR의 적합성이 

높을수록 CSR의 동기를 더 순수하게 추론하는 것으로 나타났다. 윤각과 조재수(2007)

의 연구에서도 적합성이 높을 경우 CSR에 대한 긍정적인 인식을 제고시키는 것으로 나

타나 CSR 동기를 긍정적으로 추론한다는 것을 알 수 있다. 적합성 외에도 집중성(이지

은·유동호·전연희, 2012), 지속성(윤각·조재수, 2007), 차별성(이미영·최현철, 

2012) 등도 CSR 동기 추론에 영향을 미치는 전략적 속성들이다(배지양, 2014).

최근에는 CSR 동기 추론에 영향을 미치는 요인으로 커뮤니케이션 속성이 주목받

고 있다. 가령, 듀와 동료들(Du, Bhattacharya, & Sen, 2010)은 CSR 활동을 담은 메

시지 내용과 그 메시지를 전달하는 매체의 특성이 CSR 활동에 대한 동기 해석에 영향

을 줄 수 있다고 주장했다. 배지양(2014)의 연구에서도 커뮤니케이션의 메시지 속성

인 CSR 헌신성과 CSR 영향력은 동기 추론에 유의미한 영향을 미치고 있음을 밝혀냈

다. 마지막으로 CSR에 노출된 소비자가 남성인지 여성인지, 학력 수준이 높은지 낮은

지 혹은 사회적 문제에 관심이 높은지 낮은지 등 개인적 속성도 CSR의 동기 추론에 영

향을 미칠 수 있다. 그러나 이러한 개인적 속성에 대한 연구는 다른 전략 속성에 비해 상

대적으로 연구가 미흡한 실정이다(배지양, 2014).

4) CSR의 진정성

많은 마케팅 관련 연구들에서는 진정성이 소비자들로 하여금 긍정적인 태도를 형성하
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게 하는 중요한 요인임을 밝혀내고 있지만(Beverland, 2009), CSR 측면에서는 진정성에 

대한 연구가 아직은 미미한 수준이며(이미영·최현철, 2012), 영향력도 명확하게 밝혀내

지 못하고 있다(Alhouti, Johnson, & Holloway, 2016). 진정성은 진실성(truthful-

ness), 정직성(honesty), 신뢰성(trustworthiness), 진품성(genuineness), 사실들

(facts), 실제(actuality) 등과 관련이 있는 개념으로(Beverland, 2006), ‘어떤 행위를 

의무감이나 책임감 때문에 수행하는 것이 아니라 상대방을 위해 진심으로 배려하는 마

음에서 우러난 행동’(Price, Arnould, & Tierney, 1995)이라고 종합할 수 있다. 따라

서 CSR에 대한 지각된 진정성이란 소비자들이 기업의 CSR을 어떤 의무감이나 책임감 

때문에 하는 것이 아니라 사회를 위해 진심으로 배려하는 마음으로 하는 것이라고 지각

하는 것을 의미한다고 할 수 있다. 

오늘날 기업들은 단순히 CSR을 수행하는 것만으로는 큰 의미가 없다. 더 중요한 

것은 소비자들이 그 CSR을 얼마나 진정성 있는 것으로 받아들이는가 하는 것이다. 아

무리 많은 시간과 비용을 들여 CSR을 전개한다고 하더라도 소비자들이 CSR의 진정성

을 의심한다면 CSR 효과는 반감될 것이다. CSR의 진정성에 대한 의구심은 CSR을 하

는 기업에 대해 부정적인 태도를 형성하는 요인이 되기도 하고(Webb & Mohr, 1998), 

더 나아가서는 성공적인 CSR을 저해하기도 한다(Mohr, Eroǧlu, & Ellen, 1998; Kim 

& Lee, 2009: Skarmeas & Leonidou, 2013). 가령, 담배 회사인 필립 모리스(Philip 

Morris)가 청소년 금연 캠페인을 후원했을 때 진정성을 의심한 소비자들은 그 CSR 캠

페인을 비난하고 나섰다(Fairclough, 2002; Landman, Ling, & Glantz, 2002). 이는 

분명히 기업이 원했던 것과는 반대되는 결과로, CSR이 오히려 기업에게 손해를 입힐 

수도 있다는 것을 보여 주고 있다.

CSR 분야에서 진정성은 주로 동기 추론과 연관해서 연구가 많이 이루어져 왔다. 

알호우티와 동료들(Alhouti, Johnson & Holloway, 2016)의 연구에 따르면, 지각된 

동기 추론이 진정성 평가에 중요한 요인임을 밝히고 있다. 그들의 연구에 의하면, 응답

자의 28%가 CSR을 이타적 동기로 지각할 경우 진정성이 있는 것으로 파악한 반면, 

43%는 기업의 CSR을 진정성 없는 것으로 파악하는 이유로 이기적 동기를 들었다. 또 

다른 연구들도 CSR의 동기가 이타적(altruistic)일 때 CSR의 진정성에 대해 긍정적인 

평가를 하며, 기업의 이익을 위한 이기적(egoistic) 동기일 경우 진정성을 의심하게 되

고 기업에 대한 평가도 나빠지게 된다고 지적하고 있다(BeckerᐨOlsen, Cudmore, & 

Hill, 2006; Bendapudi, Singh, & Bendapudi, 1996). 그러나 진정성은 CSR이 상
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업적 목적을 갖고 있느냐 아니냐의 동기 파악이라는 단순한 추론의 과정이 아니다. 진

정성은 기업이 사회의 이익을 위해 진심 어린 배려의 마음으로 CSR을 수행한다는 믿음

과 인식이며(Price, Arnould, & Tierney, 1995), CSR 행위에 대한 실제적인 신뢰를 

의미한다(Beverland, 2006). 따라서 이기적 동기로 CSR을 수행한다 해도 행동 자체

에 꾸밈이 없다면 기업의 CSR은 진정성이 있다고 볼 수 있다.

진정성이 영향을 미치는 결과변인에 대한 연구는 기업 태도, 조직 신뢰와 만족 등 

다양하다. 이미영과 최현철(2012)은 CSR의 진정성이 기업 태도에 미치는 영향을 연구

했다. 전국의 대학생, 직장인, 전업주부를 대상으로 온라인 설문 조사를 통해 수집한 

439명의 데이터를 분석한 결과, CSR의 차별성과 제품 연관성, 친 성 등은 CSR 인식

이나 기업 태도를 긍정적으로 형성하는 데 직접적인 영향을 미치는 것이 아니라 진정성

을 통해 간접적으로만 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 공중이 기업의 CSR에 대해 

친 성, 차별성, 제품 연관성 등을 느낀다고 해도 CSR에 대해 진정성 있다고 인식하지 

못한다면 CSR의 효과는 기대하기가 어렵다는 것이다. CSR의 성공적 수행을 위한 핵심

적 요인은 바로 CSR에 대한 소비자들의 진정성 인식이라는 것을 확인할 수 있었다(이

미영·최현철, 2012).

따라서 기업들은 CSR 전략을 수립할 때 소비자들이 그 CSR을 얼마나 진정한 것

으로 지각하는지에 대해서도 진지하게 고려할 필요가 있다. CSR의 진정성에 대해 보

다 많은 이해를 하고, CSR의 진정성을 소비자들에게 잘 전달할 수 있는 방안들이 강구

된다면 기업들은 성공적인 CSR 전략을 수립할 수 있는 기회를 얻을 수 있을 것이다

(Alhouti, Johnson, & Holloway, 2016).

5) CSR과 구전 의도

CSR과 관련된 선행 연구들을 보면, 효과를 측정하는 종속변수들은 기업 명성(김종원 

외, 2010), 구매 의도(김종원 외, 2010; 홍순복 외, 2012), 기업 태도(이미영·최현철, 

2012), 기업 이미지(홍순복 외, 2012), 브랜드 이미지(홍순복 외, 2012), 기업 평판(김

해월·김효숙, 2009), 기업 평가(이한준·박종철, 2009; 임순이·박종철, 2012), 제

품 평가(이한준·박종철, 2009), 재무 성과(천미림·유재미, 2013) 등 매우 다양하

다. 그런데 기업의 CSR이 구매 의도에 유의한 영향을 미친다는 연구 결과들에서 구전 

의도는 구매 의도의 측정변수로도 사용되고 있다(Murray & Vogal, 1997; Huang et 
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al., 2014; Öberseder & Schlegrlmilch, 2014; 주승남, 2011; 서천영, 2012; 조재

원·한진수, 2013; 김사업 외, 2012). 

구전 의도란 구전 커뮤니케이션 행위를 결정짓는 요소로서 특정 주제에 대해 개인

의 경험을 근거로 한 긍정적 혹은 부정적인 정보를 전달하고자 하는 의도라 할 수 있다

(Borgida & Nisbett, 1977). 일반적으로 사람들은 태도와 행위 결정의 근거가 되는 정

보를 미디어 등을 통해 찾기도 하지만 가족이나 친구, 지인 등과 같은 자신에게 중요한 

타자에게서 찾기도 한다. 이러한 중요한 타자의 구전 행위는 사람들의 태도와 행동에

서 중요한 정보원으로 작동하게 된다(Albrecht & Adelman, 1987). 따라서 개인이 

경험한 내용을 다른 사람에게 구전할 의도가 있다는 것은 다른 개인이나 집단에 중요한 

태도 및 행위의 결정 요인이 될 수 있다. 

CSR과 구매 의도의 관계를 살펴본 선행 연구들을 보면 CSR은 기업에 대한 긍정적 

지각을 형성하게 하며, 이러한 긍정적 경험에 대한 행동 반응인 구전 의도에 긍정적 영

향을 미치게 된다(Walker & Kent, 2009). 또한 에버 등(Eberle et al., 2013)은 CSR

의 메시지 신뢰성이 구전 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 연구 결과를 제시했으며, 

강과 허스트벳(Kang & Hustvedt, 2014)는 기업의 CSR이 신뢰를 매개로 구전 의도에 

긍정적 영향을 미친다는 연구 결과를 제시했다. 그런가 하면 CSR에 대한 소비자들의 

의심이 구전 의도에 부정적인 영향을 미친다는 연구 결과도 있다(Skarmeas et al., 

2014; Skarmeas & Leonidou, 2013). 이는 소비자들이 기업의 CSR 의도를 순수하게 

인식할 경우 구전 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 해석할 수 있을 것이다. 또한 월시

와 바티코우스키(Walsh & Bartikowski, 2013)에 따르면, 기업의 CSR이 고객 만족

을 매개로 구전 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 고객 만족이라는 기업에 

대한 긍정적인 평가가 기본적으로 충족되어야 한다는 것을 알 수 있다. 따라서 이상의 

연구 결과들을 바탕으로 기업의 CSR은 구전 의도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 추론

을 할 수 있다.

6) 연구가설

이상의 이론적 논의들을 토대로 볼 때, CSR의 지각된 적합성, 동기 추론, 진정성 등은 

CSR의 효과, 즉 구전 의도에 중요한 영향을 미칠 수 있다고 예상할 수 있다. 즉, CSR에 

대한 지각된 적합성은 소비자들이 CSR의 진정성을 판단하는 데 중요한 요인 중 하나이
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며(Alhouti, Johnson, & Holloway, 2016), CSR의 동기를 판단하는 데도 중요 요인

임을 예측할 수 있다(BeckerᐨOlsen, Cudmore, & Hill, 2006; Ellen, Webb, & 

Mohr, 2006, 윤각·조재수, 2007; 배지양, 2014). 게다가 지각된 적합성은 CSR의 결

과변인인 구전 의도에도 긍정적 영향을 미친다고 예측할 수 있다. 또한 지각된 동기와 

진정성이 구전 의도에 긍정적 영향을 미친다고 예측할 수 있으며(이미영·최현철, 

2012), 지각된 동기가 진정성 평가에 중요한 요인임을 예측할 수 있다(Alhouti, 

Johnson, & Holloway, 2016). 이상의 논의들을 바탕으로 아래와 같은 연구가설들을 

도출하였고, 이러한 연구가설들을 기반으로 연구 모형을 제시하였다.

연구가설 1: CSR에 대한 지각된 적합성은 사회 공헌 추구 동기에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2: CSR에 대한 지각된 적합성은 지각된 진정성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3: CSR에 대한 지각된 적합성은 구전 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 4: CSR에 대한 사회 공헌 추구 동기는 구전 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 5: CSR에 대한 지각된 진정성은 구전 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 6: CSR에 대한 사회 공헌 추구 동기는 지각된 진정성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

그림 1. 연구모형
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3. 연구 방법

1) 조사 대상 기업

본 연구에서 CSR의 조사 대상 기업으로 국내의 A항공사를 선정하였다. 항공사를 조사 

대상 기업으로 삼은 이유는 다른 기업들과 마찬가지로 항공운수 사업도 CSR 활동을 활

발하게 하고 있기 때문이다, 즉, 국내외 많은 항공사들은 매년 지속 가능 보고서를 발간

해 공개하고 있으며, 항공기 소음과 탄소 배출의 저감, 고효율 항공기 도입, 식림 활동, 

기부, 봉사 등의 CSR 활동을 실천하고 있다(조재원·한진수, 2013). 특히 본 연구의 

조사 대상 기업으로 선정한 A항공사는 우리나라를 대표하는 서비스 재생산 기업으로 

남녀노소 모두가 고객이자 소비자이다. A항공사는 2016년도에 국가 고객 만족도

(NCSI) 항공 전 부문에서 1위를 차지하는 등 고객 및 소비자를 중시하는 기업으로 알

려져 있다. 특히, A항공사는 제공되는 서비스의 특성상 주류나 담배 회사와 같이 사회

적으로 부정적 인식이 형성되는 기업이 아니기 때문에 본 연구에서 탐구하고자 하는 

CSR의 동기와 진정성, 적합성 및 구전 의도 등을 측정하는 데 적당하다고 판단된다.

2) 측정변인

본 연구의 주요 변인은 지각된 적합성, 지각된 동기 추론, 지각된 진정성, 구전 의도 등

이다. 그리고 가외 변인으로 기업에 대한 태도를 측정하였다. 먼저 지각된 적합성은 베

렌스와 동료들(Berens, van Riel, & van Bruggen, 2005)이 개발한 척도를 바탕으로 

김정현·송준상(2010)의 연구에서 사용된 것 중 본 연구의 목적에 알맞은 것을 추출해 

문장을 재구성하였다. 김정현·송준상(2010)은 베렌스와 동료들(Berens, van Riel 

& van Bruggen, 2005)이 개발한 척도를 바탕으로 크게 업종 특성 적합성과 기업 이

미지 적합성으로 구분하여 일곱 개의 적합성 척도를 제시했으나 본 연구에서는 기업 이

미지 적합성 척도는 제외하고 업종 특성 적합성 척도 네 개만으로 지각된 적합성을 측

정하였다. 구체적으로 ‘A항공사의 사회 공헌활동은 A항공사의 업종 특성과 일치한다’, 

‘A항공사의 사회 공헌 활동은 A항공사의 업종 특성과 잘 맞는다’, ‘A항공사의 사회 공

헌 활동은 A항공사의 업종 특성과 관련이 있다’, ‘A항공사의 사회 공헌 활동은 A항공사

의 업종 특성과 유사하다’ 등 총 4개 항목으로 구성하였다. 이 4개 항목은 모두 7점 리커
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트 척도로 측정(1 ＝ 전혀 그렇지 않다 ∼ 7 ＝ 매우 그렇다)되었다.

지각된 동기 추론 측정 항목은 연구자에 따라 다양하게 제시되고 있다. 가령, 윤 

등(Yoon, GurhanᐨCanli, & Schwartz, 2006)은 CSR의 동기를 진정성 동기와 이미

지 촉진 동기로 구분하고, 이한준(2007)은 이윤 추구 동기와 사회 공헌 추구 동기로 구

분하고 있다. 본 연구에서는 이한준(2007)이 그의 연구에서 사용한 CSR 동기 측정 항

목 중 사회 공헌 추구 동기를 본 연구에 맟게 수정하여 사용하였다. 즉, ‘A항공사는 가

난한 사람들을 돕기 위해 사회 공헌 활동을 한다’, ‘A항공사는 기업의 사회적 책임을 다

하기 위하여 사회 공헌 활동을 한다’, ‘A항공사는 지역 사회의 발전에 공헌하기 위해 사

회 공헌 활동을 한다’ 등 3개 항목이다. 이 3개 항목은 모두 7점 리커드 척도로 측정(1 

＝ 전혀 그렇지 않다 ∼ 7 ＝ 매우 그렇다)되었다. 

지각된 진정성은 이미영과 최현철(2012)의 연구에서 제시된 측정 항목을 본 연구

에 맞게 수정하여 사용하였다. 구체적인 내용을 보면, ‘A항공사의 사회 공헌 활동은 우

리 사회의 공익을 위한다는 믿음이 생긴다’, ‘A항공사의 사회 공헌 활동은 진심에서 우

러난 활동이라고 생각된다’, ‘A항공사의 사회 공헌 활동은 사회 구성원을 진정으로 배

려해 주는 것으로 느껴진다’ 등 3개 항목이다. 이 항목들은 모두 7점 리커드 척도로 측

정(1 ＝ 전혀 그렇지 않다 ∼ 7 ＝ 매우 그렇다)되었다. 

구전 의도는 특정 대상에 대해 알게 된 정보를 다른 사람에게 다시 전달하고자 하

는 의향을 말한다(배지양, 2014). 본 연구에서는 구전 의도를 ‘다른 사람들에게 A항공

사에 대한 긍정적인 것들을 이야기하겠다’, ‘나에게 조언을 구하는 사람에게 A항공사를 

추천할 것이다’, ‘친구들과 친척들에게 A항공사를 이용하도록 이야기할 것이다’ 등 3개 

항목으로 구성해 측정하였다. 이 항목들은 모두 7점 리커드 척도로 측정(1 ＝ 전혀 그

렇지 않다 ∼ 7 ＝ 매우 그렇다)되었다.

한편, 본 연구는 가상 기업이 아닌 실존하는 기업을 대상으로 했기 때문에 기존 기

업이 갖고 있는 가외 변수를 고려하지 않을 수 없다. 따라서 본 연구에서는 가외 변인으

로 A항공사에 대한 태도를 설정하고 이를 측정하였다. 측정은 ‘A항공사는 좋은 기업이

다’, ‘나는 A항공사에 대해 호의적이다’, ‘나는 A항공사에 대해 긍정적이다’ 등 3개 항목 

7점 척도(1 ＝ 전혀 그렇지 않다 ∼ 7 ＝ 매우 그렇다)로 측정했다. 
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3) 조사 및 통계 방법

본 연구에서는 전국 규모의 온라인 서베이를 통해 자료를 수집하였다. 조사는 온라인 

서베이 전문 업체인 엠브레인에 의뢰했다. 엠브레인은 전국적인 규모의 패널을 가진 

조사 업체이다. 조사 대상자는 성별, 연령, 지역 등을 고려하여 비례 할당 표집을 했다. 

자료의 수집 기간은 2016년 9월 1일부터 5일까지이다. 통계는 SPSS 12와 LISREL 

8.53 프로그램을 이용하였다.

4. 연구 결과

1) 응답자의 특성

본 연구에서는 당초 표본 수를 700명으로 설계했으나 오버 샘플을 포함하여 실제 분석

에서는 총 747명의 응답이 통계 분석에 사용되었다. 먼저 응답자의 성별을 보면 남자

가 382명(51.1%), 여자가 365명(48.9%)로 비슷한 비율로 나타났다. 연령은 20세부

터 59세까지 분포되어 있는데, 만 20세∼29세가 161명(21.6%), 만 30세∼39세가 

178명(23.8%), 만 40세∼49세가 210명(28.1%), 만 50세 이상이 198명(26.5%)으

로 전체 평균 연령은 40.16세(SD ＝ 10.958)인 것으로 나타났다. 따라서 연령별 분포

도 골고루 안배된 것으로 나타났다.

구 분 빈 도 비율(%)

성 별
남 자 382 51.1

여 자 365 48.9

연 령

만 20ᐨ29세 161 21.6

만 30ᐨ39세 178 23.8

만 40ᐨ49세 210 28.1

만 50세 이상 198 26.5

합 계 747 100.0

표 2. 응답자의 성별 및 연령별 특성
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구 분 빈도 비율(%)

거주

지역

서울 146 19.5

부산 50 6.7

대구 33 4.4

인천 43 5.8

광주 20 2.7

대전 27 3.6

울산 22 2.9

경기도 179 24.0

강원도 21 2.8

충청북도 26 3.5

충청남도 30 4.0

전라북도 28 3.7

전라남도 27 3.6

경상북도 36 4.8

경상남도 44 5.9

제주도 15 2.0

직업

고위 공무원 및 기업체 간부 18 2.4

일반 및 교육공무원 38 5.1

일반 회사원 299 40.0

자영업 58 7.8

전문직 73 9.8

기능직 29 3.9

판매 서비스직 26 3.5

일용직 2 .3

농업(어업) 3 .4

무직 26 3.5

대학생 56 7.5

주부 91 12.2

기타 28 3.7

월 소득

200만 원 미만 163 21.8

200∼400만 원 이하 251 33.6

400∼600만 원 이하 212 28.4

600∼800만 원 이하 76 10.2

800∼1000만 원 이하 27 3.6

1000만 원 이상 18 2.4

합계 747 100.0

표 3. 응답자의 거주 지역, 직업, 월 소득 특성
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응답자의 거주 지역별 분포를 보면, 서울 146명(19.5%), 부산 50명(6.7%), 대구 

33명(4.4%), 인천 43명(5.8%), 광주 20명(2.7%), 대전 27명(3.6%), 울산 22명

(2.9%), 경기도 179명(24.0%), 강원도 21명(2.8%), 충청북도 26명(3.5%), 충청남

도 30명(4.0%), 전라북도 28명(3.7%), 전라남도 27명(3.6%), 경상북도 36명

(4.8%), 경상남도 44명(5.9%), 제주도 15명(2.0%) 등이다. 지역별 응답자 분포는 지

역별 인구수를 감안해 할당한 결과이다. 응답자들의 직업별 분포를 보면, 고위 공무원 

및 기업체 간부 18명(2.4%), 일반 및 교육공무원 38명(5.1%), 일반 회사원 299명

(40.0%), 자영업 58명(7.8%), 전문직 73명(9.8%), 기능직 29명(3.9%), 판매 서비스

직 26명(3.5%), 일용직 2명(0.3%), 농업(어업) 3명(0.4%), 무직 26명(3.5%), 대학

생 56명(7.5%), 주부 91명(12.2%), 기타 28명(3.7%) 등으로 나타났다. 월 소득 분포

를 보면, 200만 원 미만이 163명(21.8%), 200∼400만 원 이하 251명(33.6%), 400

∼600만 원 이하 212명(28.4%), 600∼800만 원 이하 76명(10.2%), 800∼1000만 

원 이하 27명(3.6%), 1000만 원 이상 18명(2.4%) 등으로 나타났다.

2) 측정 모형 분석 결과

이 연구에서 이용한 측정 모형(기업에 대한 태도, 지각된 적합성, 사회 공헌 추구 동기, 

지각된 진정성, 구전 의도)의 적합도를 살펴보기 위하여 먼저 LISREL 8.53 프로그램을 

이용하여 확인적 요인 분석을 실시하였다. 모수 추정은 최대우도 추정법(Maximumᐨ
likelihood estimates; ML)을 이용하였으며, 다변량 분석의 기본 가정인 다중 공선성

(multicollinearity)이나 정규 분포성(normality)과 관련한 문제는 발견되지 않았다. 

확인적 요인 분석 결과, 이 연구에서 이용한 측정 모형의 적합도 값은 대체적으로 만족

할 만한 수준인 것으로 나타났다(χ2(94) ＝ 379.27, p ＜ .01, CFI ＝ .99, NNFI ＝ 

.99, SRMR ＝ .031, RMSEA ＝ .064). 이와 같이 판단한 이유는 CFI(Comparative 

Fit Index, 비교적합지수)와 NNFI(NonᐨNormed Fit Index, 비표준화적합지수)는 

0.90 이상이면 양호한 적합도라고 볼 수 있기 때문이다. 또한 RMSEA(RootᐨMeanᐨ
SquareᐨError of Approximation, 평균제곱근오차)와 SRMR(Standardized Rootᐨ
MeanᐨSquare Residual, 표준자승잔차)은 0.10 이하인 경우에 적합한 수준인 것으로 

판단할 수 있다(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006). 
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한편, 구성 개념의 타당도를 확인하기 위하여 수렴 타당도(convergent validity)

와 판별 타당도(descriminent validity)를 살펴보았다. 먼저 수렴 타당도는 각 구성 개

념에 대한 하위 측정 항목의 모수 추정치가 유의미한 경우를 말하므로(Bagozzi & Yi, 

1988), 각 구성 개념별로 요인 적재치가 유의미한지를 통해 확인할 수 있다. 앞의 <표 

4>에 제시된 바와 같이 요인 적재치가 0.85∼0.95의 범위를 보이고 있으며, 통계적으

로 유의미한 것으로 나타났다. 따라서 각 구성 개념에 대한 수렴 타당도가 확보된 것으

로 판단할 수 있다. 판별 타당도를 확인하기 위해서는 평균 분산 추출 값(average var-

iance extracted: AVE)이 모든 구성 개념 사이의 상관관계의 제곱 값(squared corre-

측정 항목 평균
표준

편차

요인

적재치# tᐨ값 합성

신뢰도

기업

태도##

태도 1 4.61 0.99 0.87

0.94태도 2 4.77 1.07 0.95 40.55

태도 3 4.79 1.07 0.95 40.59

지각된

적합성

적합성 1 4.47 1.06 0.90

0.94
적합성 2 4.42 1.12 0.93 40.74

적합성 3 4.42 1.13 0.91 36.63

적합성 4 4.79 1.05 0.90 38.28

사회 공헌

추구 동기

사회 공헌 추구 동기 1 4.47 1.22 0.89

0.91사회 공헌 추구 동기 2 4.59 1.22 0.90 36.36

사회 공헌 추구 동기 3 4.57 1.15 0.92 38.22

지각된

진정성

진정성 1 4.70 1.10 0.85

0.91진정성 2 4.61 1.13 0.94 35.70

진정성 3 4.38 1.09 0.95 36.43

구전

의도

구전 의도 1 4.46 1.10 0.88

0.92구전 의도 2 4.39 1.11 0.94 39.19

구전 의도 3 4.33 1.12 0.91 37.01

# 표준화 계수
## 기업에 대한 태도는 연구 모형에 포함된 구성 개념은 아니다. 하지만 통제변인으로 활용되므로, 구성 개념 타당도가

확보되어야 할 것으로 판단하여 측정 모형 분석에 포함하였다. 

χ2(94) ＝ 379.27, p ＜ .01, CFI ＝ .99, NNFI ＝ .99, SRMR ＝ .031, RMSEA ＝ .064

표 4. 측정 모형의 분석 결과 



59CSR에 대한 지각된 적합성이 구전 의도에 미치는 영향

lation)보다 커야 한다는 기준을 이용하였다(Fornell & Larcker, 1981). <표 5>에서 

보는 바와 같이 모든 평균 추출 분산(AVE) 값이 두 개념 사이의 상관관계의 제곱 값보

다 큰 것으로 나타났으므로, 이 연구에서 활용한 구성 개념 사이의 판별 타당도가 확보

된 것으로 판단하였다. 

3) 연구 모형 분석 결과

이 연구에서는 CSR 활동에 대한 구전 의도에 영향을 미칠 것으로 예상되는 기업에 대

한 기존 태도를 통제변인으로 투입하였다. 통제변인의 효과를 살펴보면, 기업에 대한 

기존 태도는 지각된 적합성(γ ＝ .46, t ＝ 12.66, p ＜ .01), 사회 공헌 추구 동기

(γ ＝ .34, t ＝ 10.95, p ＜ .01), 지각된 진정성(γ ＝ .18, t ＝ 6.22, p ＜ .01), 구

전 의도(γ ＝ .70, t ＝ 18.91, p ＜ .01)에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

한편, 구조방정식을 이용하여 지각된 적합성, 사회 공헌 추구 동기, 진정성, 구전 의도

로 구성된 연구 모형의 적합도를 측정한 결과, 설정된 연구 모형의 적합도 지수는 대체

로 만족할 만한 수준인 것으로 나타났다(χ2(94) ＝ 379.27, p ＜ .01, CFI ＝ .99, 

NNFI ＝ .99, SRMR ＝ .031, RMSEA ＝ .064). 한편 다중상관자승(Squared 

Multiple Correlations: SMC)값을 살펴본 결과, 이 연구 모형은 사회 공헌 추구 동기

의 62%, 지각된 진정성의 75%, 구전 의도의 68%를 설명하는 것으로 나타났다.

구성 개념 AVE
구성 개념 사이의 상관관계의 제곱 값 

A B C D E

기업 태도 (A) 0.85 1

적합성 (B) 0.80 0.21 1

사회 공헌 추구 동기 (C) 0.78 0.36 0.53 1

진정성 (D) 0.78 0.38 0.49 0.71 1

구전 의도 (E) 0.80 0.66 0.26 0.35 0.36 1

표 5. 구성 개념의 판별 타당도 분석 결과
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4) 가설 검정 결과

<연구가설 1>에서는 CSR 활동에 대한 지각된 적합성이 사회 공헌 추구 동기에 유의미

한 영향을 미칠 것이라고 예측하였으며, 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(β ＝ 

.58, t ＝ 17.66, p ＜ .01). 따라서 <연구가설 1>은 지지되었다 <연구가설 2>에서는 

CSR 활동에 대한 지각된 적합성은 지각된 진정성에 유의미한 영향을 미치는지를 살펴

보고자 했는데, 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(β ＝ .18, t ＝ 5.31, p ＜ 

.01). 따라서 <연구가설 2>도 지지되었다. <연구가설 3>에서는 CSR 활동에 대한 지

각된 적합성이 구전 의도에 유의미한 영향을 미치는지를 살펴보고자 했는데, 통계적으

로 유의미한 것으로 나타났다(β ＝ .14, t ＝ 3.59, p ＜ .01). 따라서 <연구가설 3>

도 지지되었다. <연구가설 4>에서는 CSR 활동에 대한 사회 공헌 추구 동기는 구전 의

도에 유의미한 영향을 미칠 것이라고 예측하였지만, 통계적으로 유의미하지 않은 것으

로 나타났다. 따라서 <연구가설 4>는 기각되었다. <연구가설 5>에서는 CSR 활동에 

대한 지각된 진정성은 구전 의도에 유의미한 영향을 미칠 것이라고 예측하였지만, 통계

적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 따라서 <연구가설 5>는 기각되었다. <연구

가설 6>에서는 CSR 활동에 대한 사회 공헌 추구 동기는 지각된 진정성에 유의미한 영

1. χ2(94) ＝ 379.27, p ＜ .01, CFI ＝ .99, NNFI ＝ .99, SRMR ＝ .031, RMSEA ＝ .064

2. *p ＜ .01

3. 모든 경로의 계수는 표준화 값임.

4. 유의미하지 않은 경로는 점선으로 표시함. 

5. 통제변인으로 기업에 대한 기존 태도를 투입함.

그림 2. 연구 모형 분석 결과
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향을 미치는 것이라고 예측하였으며, 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(β ＝ 

.60, t ＝ 14.08, p ＜ .01). 따라서 <연구가설 6>은 지지되었다. 연구가설의 검증 결

과를 요약하면 <표 6>과 같다.

5. 결론

오늘날 기업의 CSR은 선택이 아니라 필수적 요건이 되었다. 이에 따라 대부분의 기업

들은 CSR을 하고 있다. 그러나 기업들이 CSR 활동을 수행한다고 해서 모두 긍정적 평

가를 받는 것은 아니다. CSR에 관한 선행 연구들을 보면, CSR의 동기, 적합성, 진정성 

등을 의심받게 되면 기업의 CSR은 오히려 부정적인 효과를 가져 오게 된다(Webb & 

Mohr, 1998; Mohr, Eroglu, & Ellen, 1998; Yoon, GiirhanᐨCanli, & Schwarz, 

2006; Kim & Lee, 2009: Skarmeas & Leonidou, 2013). 그러므로 CSR을 전략적으

로 수행하지 않으면 오히려 기업에 부정적 영향을 미칠 가능성도 배제할 수 없다. 

선행 연구들은 CSR의 다양한 전략적 요인들이 CSR 행동 평가에 영향을 미친다고 

보고하고 있다. 그러나 기존 연구들은 대부분이 다양한 전략적 요인들 중 특정 요인에

만 관심을 갖고 있을 뿐 CSR에 영향을 미치는 선행변인이나 결과변인들을 하나의 연구

에서 포괄적 또는 종합적으로 다룬 연구는 수행되지 않았다(김정현·송준상, 2010). 

이에 따라 본 연구는 동기 추론과 지각된 진정성을 매개변인으로 하여 지각된 적합성이 

구전 의도에 미치는 영향의 구조적 관계를 종합적으로 살펴보았다. 좀 더 구체적으로 

가설 진술문 검증 결과

연구가설 1  CSR에 대한 지각된 적합성은 사회 공헌 추구 동기에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 지지

연구가설 2  CSR에 대한 지각된 적합성은 지각된 진정성에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 지지

연구가설 3  CSR에 대한 지각된 적합성은 구전 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 지지

연구가설 4  CSR에 대한 사회 공헌 추구 동기는 구전 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 기각

연구가설 5  CSR에 대한 지각된 진정성은 구전 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 기각

연구가설 6  CSR에 대한 사회 공헌 추구 동기는 지각된 진정성에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 지지

표 6. 연구가설의 검증 결과 요약
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본 연구는 지각된 적합성이 구전 의도에 미치는 직접적 효과를 살펴보았다. 아울러 지

각된 적합성이 동기 추론과 지각된 진정성에 미치는 직접 효과와 이들 요인들을 매개변

인으로 하여 구전 의도에 영향을 미치는 간접 효과도 살펴보았다. 이어 동기 추론이 지

각된 진정성에 미치는 영향도 검증하였다. 

본 연구의 주요 결과를 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 지각된 적합성은 동기 추론에 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 기업과 기업에서 시행하는 CSR이 적합성

이 높다고 지각할 경우 그 CSR은 기업의 사익을 위한 이기적 동기보다는 사회 공헌을 

위한 이타적 동기를 지니고 있다고 추론하는 것으로 나타났다. 이는 바꾸어 말하면, 기

업들이 아무리 이타적 동기를 갖고 CSR 활동을 전개한다고 할지라도 소비자들이 적합

성이 낮다고 지각할 경우 그 CSR은 이기적 동기를 지니고 있다고 판단하게 되는 것이

다. 이러한 연구 결과는 대부분의 선행 연구 결과(윤각·조재수, 2007; 김정현·송준

상, 2010)와 일치한다. 따라서 기업들은 CSR 전략을 수립할 때 과연 시행하고자 하는 

CSR이 기업과 적합성이 있는지를 엄 히 검토해야 할 것이다. 그러나 이러한 연구 결

과가 CSR을 하는 기업의 속성이나 특성과 상관없이 모든 기업들에게 동일하게 적용되

는지는 엄 하게 검토해 보아야 할 것이다. 가령, 담배나 카지노와 같은 사회적으로 낙

인찍힌 기업의 CSR 경우에도 과연 지각된 적합성이 동기 추론에 긍정적 영향을 미치는

지에 대해서는 추후 좀 더 세 한 연구가 필요하고 하겠다. 

둘째, 지각된 적합성은 지각된 진정성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

즉, 기업과 기업에서 시행하는 CSR이 적합성이 높다고 지각할 경우 그 CSR이 진정성

이 있는 것으로 생각한다는 것이다. 사실 많은 기업들은 CSR을 할 때 이러한 적합성 등 

전략적 속성을 고려하지 않고 경쟁사나 다른 기업들을 모방해서 하는 경우가 많다. 연

말이면 기업들이 쉽게 하는 김장이나 연탄배달 혹은 불우이웃돕기 성금 모금 같은 CSR

이 대표적이다. 물론 이러한 CSR도 나름대로 의의는 있겠지만, 일반 소비자나 수혜자

들이 과연 얼마나 진정성 있게 받아들일지는 미지수이다. 따라서 소비자나 수혜자들에

게 진정성 있는 CSR로 지각되기 위해서는 어떠한 CSR을 할 것인가를 사전에 엄 하게 

검토할 필요가 있다. 그러나 앞에서와 마찬가지로 지각된 적합성이 모든 상황에서 과

연 소비자들이나 수혜자들에게 진정성 있는 CSR로 받아들여지지는 않을 것이다. 가령, 

사회적으로 비난을 받을 행위를 한 기업이 면피를 위해 하는 CSR의 경우 아무리 적합

성이 높다고 할지라도 소비자들은 진정성 있게 받아들이지 않을 것이기 때문이다. 따

라서 향후 연구에서는 다양한 상황을 고려하여 지각된 적합성과 진정성의 관계를 파악
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할 필요가 있다.

셋째, CSR에 대한 지각된 적합성은 구전 의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 즉, 기업과 기업에서 시행하는 CSR이 적합성이 높다고 지각할 경우 그 기업에 

대해 알게 된 정보를 다른 사람에게 다시 전달하고자 하는 의향이 높아진다는 것을 알 

수 있다. 이는 기존연구(윤각·류지영·박하늬, 2014)의 결과와 일치하는 것으로 결

국 적합성이 높은 CSR이 그렇지 않은 CSR에 비해 효과가 높다는 것을 입증하는 것이

다. 그러나 일부 연구들은 적정 수준의 불일치 이론을 바탕으로 낮은 적합성의 효과를 

밝힌 연구들도 있어 기업의 CSR 적합성이 CSR 효과 및 성과에 미치는 영향에 대한 연

구 결과는 상반된 결과를 보이고 있는 것이 사실이다(배세하·한장희, 2014). 따라서 

향후 연구에서는 어느 정도의 적합성이 구전 의도를 포함한 CSR 효과에 가장 적절한지 

등에 대한 추가적인 검증 작업이 이루어져야 할 것이다.

넷째, CSR에 대한 사회 공헌 추구 동기는 구전 의도에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. CSR에서 동기 추론은 매우 중요하다. 왜냐하면 어떤 동기로 추론하느냐에 

따라 기업에 대한 평가가 달라질 수 있기 때문이다(배지양, 2014). 그러나 본 연구 결

과에서는 소비자들이 CSR을 이기적 동기로 추론하느냐 아니면 이타적 동기로 추론하

느냐는 그 기업에 대해 알게 된 정보를 다른 사람에게 전달하는데 아무런 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 또한 지각된 진정성도 구전 의도에 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 이는 CSR의 메시지 신뢰성(Eberle et al., 2013), CSR 동기에 대한 순수

성 지각(Skarmeas et al., 2014; Skarmeas & Leonidou, 2013) 등이 구전 의도에 긍

정적 영향을 미친다는 기존 연구와는 다른 결과이다. 

이처럼 기존 연구와는 상반된 결과가 나온 이유를 분석해 보면, 조사 대상 기업이 

일반 소비재를 생산하는 기업이 아니라, 서비스를 제공하는 항공사이기 때문이 아닌 가 

판단된다. 특히 항공사는 일반 고속버스나 전철처럼 일반 소비자들이 자주 이용하는 

교통수단이 아니라 1년에 서너 차례만 이용하기 때문에 소비자들 사이에 구전이 활발

하게 이루어지지 않을 가능성이 있다. 또한 소비자들의 항공사 선택은 주로 목적지나 

비용, 이용 시간 등이 주요 변수이지 주변 사람들의 추천 등으로 선택되는 것이 아니다. 

이러한 요인들이 아마도 CSR에 대한 동기 추론이 구전 의도에 영향을 미치지 않은 것

으로 보인다. 따라서 향후에는 다양한 사업군의 기업을 대상으로 재검증을 할 필요성

이 제기된다.

마지막으로 CSR에 대한 사회 공헌 추구 동기는 지각된 진정성에 긍정적 영향을 
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미치는 것으로 나타났다. 즉, CSR에 대한 동기가 긍정적이라고 인식하게 되면, 소비자

들은 그 CSR에 대해 진정성을 느끼게 된다는 것이다. 이것은 기존의 연구(Bendapudi 

et al., 1996; BeckerᐨOlsen, Cudmore, & Hill, 2006; Alhouti, Johnson & 

Holloway, 2016) 결과와 일치한다. 

지금까지의 연구 결과를 종합하면, 결국 CSR을 할 때는 무조건 할 것이 아니라 전

략적 검토를 한 뒤에 실시해야 한다는 것이다. 즉, CSR이 과연 적합성이 있는지, 소비

자들이 그 CSR을 어떤 동기로 받아들이게 될 것인지, 그리고 CSR에 대한 진정성이 담

겨져 있는지 등을 파악한 다음 전략적으로 수행할 필요가 있다. 그렇지 않을 경우 기업

들이 CSR을 해 놓고도 오히려 소비자들에게 의심을 받게 되거나 부정적 효과를 가져 

올 수도 있음을 명심할 필요가 있다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 하나의 기업만을 대상으로 조사

가 실시되었기 때문에 이를 모든 기업에 일반화시키는 데는 한계가 있다. 가령 지각된 

적합성이나 진정성의 경우 산업별 특성에 따라 그 효과가 다르게 나타날 가능성도 배제

할 수 없다. 주류나 담배를 생산하는 회사처럼 사회적으로 낙인이 찍힌 기업들과 그렇

지 않은 기업들 간의 CSR 적합성이나 진정성은 분명 다르게 나타날 것이다. 그러나 본 

연구는 A항공사라는 단일 기업의 CSR만을 대상으로 이루어졌기 때문에 본 연구의 결

과를 모든 기업이나 산업군의 CSR에 적용하는 데는 무리가 있을 수 있다. 제안된 모델

의 타당도를 높이고, 연구 결과의 일반화를 위해서라도 향후에는 다른 기업, 다른 산업

군을 대상으로 지속적인 연구가 이루어질 필요가 있으며, 이러한 산업군들 간의 비교

연구도 진행할 필요가 있다. 

둘째, 응답자 조사가 온라인으로 이루어졌다는 점이다. 물론 온라인 조사와 오프

라인 조사는 모두 장단점을 갖고 있다. 온라인 조사는 간편성과 신속성, 비용 효율성이

라는 장점을 지니고 있으며, 전국 단위의 모집단을 대상으로 할당 표집을 할 수 있다는 

장점도 갖고 있다. 그러나 한편으로 온라인 서베이는 패널로 등록된 사람들만을 대상

으로 설문을 할 수 있기 때문에 응답자들이 보다 일반적인 모집단을 대표한다는 것을 

확신하기 어렵다. 또한 온라인 조사는 연구자나 조사자가 응답자를 통제할 수 없기 때

문에 응답 결과의 신뢰성을 충분히 담보할 수 없다는 한계가 있다는 점을 명기할 필요

가 있다.

본 연구와 관련된 후속 연구를 제언하면 우선 학제 간 연구가 더 활성화될 필요가 

있다. 기업의 CSR에 대한 연구는 마케팅, 심리학, 커뮤니케이션 등 다양한 학문 분야에
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서 접근이 가능하다. 경영이나 마케팅 차원에서는 CSR의 경제적 성과에 초점이 맞추

어진 반면, 커뮤니케이션이나 PR 차원에서는 기업 이미지, 기업 명성, 기업 태도 등에 

초점이 맞추어지고 있다. 향후 연구에서는 이러한 학문 분야를 통합한 학제 간 융합 연

구가 수행될 필요가 있다. 

둘째, 이 연구에서 제시된 모형에 영향을 미칠 수 있는 변인들을 더 찾는 노력이 필

요하다. 이 연구에서는 진정성에 영향을 미치는 선행변인으로 지각된 동기와 적합성을 

제안했지만 또 다른 변인들이 존재할 것으로 충분히 예측할 수 있다. 가령, CSR의 지속

성은 진정성에 영향을 미치는 매우 중요한 변인일 것으로 판단된다. 왜냐하면 처음에

는 공중이 CSR의 진정성을 의심했다가도 지속적으로 반복이 되면 신뢰가 형성될 가능

성이 있기 때문이다. 따라서 후속 연구에서는 지속성을 주요 변인으로 하는 연구도 진

행되길 기대한다. 뿐만 아니라 CSR의 매개변인으로 기업 평판이나 조직ᐨ공중 관계성 

외에 다른 변인들도 존재할 가능성을 배제할 수 없다. 따라서 후속 연구에서는 다른 변

인들의 관계도 살펴볼 필요성이 제기된다.
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This study examined the effect of the perceived fit on the word of mouth intention for 
corporate social responsibility(CSR). In particular, the study examined mediating 
effects of motivation inference and perceived authenticity for CSR. An online survey 
was conducted with 747 respondents on a national scale. The results showed that the 
perceived fit had statistically significant positive effects on the social contribution 
motivation inference, the perceived authenticity, and the word of mouth intention. The 
social contribution motivation inference had a positive effect on the perceived 
authenticity, but did not have a statistically significant influence on the word of mouth 
intention. In addition, the perceived authenticity did not have a significant effect on the 
word of mouth intention. The study investigated an actual existing corporation, not a 
fictitious corporation. Therefore, the findings of this study could provide useful 
guidelines on the establishment of CSR strategies for actual corporations.

K E Y  W O R D S Corporate Social Responsibility(CSR) • Perceived Fit • Perceived 
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