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기업의 사회공헌 활동에 대한 이타주의적 동기 해석이 기업과 공중 사이의 관계성 인식과 명성에 대한 평가, 

그리고 기업에 대한 긍정/부정/침묵적 커뮤니케이션 의도에 어떤 영향을 미치는지 살펴보았다. 지역별, 연

령별, 성별 비율에 근거하여 할당 표집된 20세 이상의 성인들을 대상으로 온라인 설문 조사를 실시한 결과, 

응답자들이 특정 기업의 사회공헌 활동이 이타주의적 동기에 의해 행해졌다고 인식할수록 해당 기업과의 관

계성을 좋게 인식하고, 그 기업의 명성 또한 높게 인식하는 것으로 나타났다. 또한 사회공헌 활동을 통해 쌓

인 관계성은 해당 기업에 대해 긍정적이건 부정적이건 자주 이야기하려는 경향성을 높였고, 명성은 해당 기

업에 대해 부정적으로 이야기하려는 경향성을 낮추는 것으로 나타났다. 이는 사회공헌 활동을 통해 쌓인 명

성이 해당 기업에 대한 긍정적인 여론을 불러일으키기보다는, 해당 기업에 대한 부정적인 여론을 감소시켜 

주는 역할을 한다는 것을 보여 준다 하겠다.
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문제 제기

세계적인 경제 위기에도 불구하고 우리나라 기업들이 

사회공헌 활동(Corporate Social Responsibility: 

CSR)에 대한 투자를 줄이지 않았지만 국민들의 

CSR 활동에 대한 긍정적인 평가는 점점 낮아지고 

있다. 사회적기업연구소와 동아시아연구원이 실시

한 CSR 활동에 대한 조사 결과들을 살펴보면, 설문 

응답자의 80%가량이 ‘기업들은 사회를 위해 CSR 

활동을 하기보다는 자사의 이미지를 개선하기 위

해 하는 것’이라 응답하고 있다(Jeong, 2013). 특

히 기업들이 수행하는 대규모 기부 활동들은 ‘돈으

로 면죄부를 사는 것이 아니냐’는 비판을 불러일으

키면서 오히려 여론의 역풍을 맞게 하기도 한다

(Noh, 2006. 2. 7). 또한 좋은 브랜드자산을 쌓

기 위해 평소 꾸준히 사회공헌 활동을 수행해 온 

기업들도 위기에 봉착하면, ‘착한 기업’이 저지른 

부정적 사건이라는 평가와 함께 외부 공중에게 

더 큰 배신감을 안겨주기도 한다(Vanhamme & 

Grobben, 2009). 하지만 CSR 활동에 대한 부정

적인 인식이 높다는 결과와 함께, 사회적기업연구

소 등이 실시한 설문 조사 응답자의 대다수가 정부

나 공공기관들이 주도해서 CSR 활동을 촉진하거나 

감시하는 제도를 빨리 만들어야 한다고 응답하고 

있다(Jeong, 2013). CSR 활동에 대한 회의적인 여

론과 사회 책임에 대한 높은 기대감이 공존하는 상

황은 우리나라 기업들에게 CSR 활동을 계속 수행

해야 하는지에 대한 딜레마에 빠지게 한다. 따라서 

기업의 입장에서는 CSR 활동이 어떤 메커니즘을 

통해 긍정적인 혹은 부정적인 여론으로 발현되는지

를 확인하는 것이 시급하다 하겠다.

이를 위해 진정성 있는 CSR 활동이란 무엇인가

를 먼저 정의하는 것이 필요하다. 그동안 진정성이

라는 개념은 심리학, 사회학, 경영학 등 다양한 분

야에서 연구되어 왔지만 실증적인 검증을 통한 연

구는 부족한 상태이다. 하지만, 최근 들어 PR이나 

마케팅 분야에서 실무자들을 중심으로 그 중요성

이 더욱 부각되고 있다(Yoo, 2013). 진정성은 한 

개인이 자신을 돌아보는 과정을 통해 파악한 자신

의 실체를 외부에 표현하면, 이를 관찰하는 타인으

로부터 표현된 자아가 그 사람의 본질적 자아와 일

치된다고 평가될 때 획득되는 것이다(Guignon, 

2004). 

진정성을 조직 차원에 적용해 보면, ‘기업의 경

영과 관련해 수행되는 전반적인 내부 활동들이 실

제로 외부 공중에게 전달되는 기업 메시지와 얼마

나 일치하는가’로 정의할 수 있겠다. 이를 다시 CSR 

활동에 적용해 본다면, ‘기업의 사회공헌 활동을 유

발하는 내부적 상황과 해당 기업이 외부에 이야기

하는 수행 동기가 얼마나 일치하는가’로 그 진정성

을 판단해 볼 수 있겠다. 기업은 통상적으로 자사가 

사회공헌 활동을 수행하는 이유를 설명할 때 이타

심을 기반으로 했다고 이야기하기 때문에, 외부 공

중이 그런 메시지를 받았을 때 해당 기업이 정말로 

이타심에 기반을 해서 사회공헌 활동을 한 것인지

를 판단하는 과정에서 진정성을 판단하는 과정이 

발생한다. 여기서 진정성의 특수한 의미를 발견할 

수 있는데, 진정성이 기업 차원에 적용될 경우 진정

성을 판단하는 당사자는 기업이라기보다는 기업이 

내보내는 메시지를 받은 외부 공중이라는 점이다. 
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언론이나 시민단체, 혹은 소비자와 같은 외부 공중

들이 해당 기업이 이타심을 기반으로 사회공헌 활

동을 한다고 느낄 때 ‘진정성이 있다’라고 판단하는 

것이다. 즉, 실제로 얼마나 진정성 있게(실제 내적 

동기와 말하는 동기 사이의 일치도가 높게) 기업이 

사회공헌 활동을 하느냐의 문제라기보다는, 외부 

공중들의 눈에 비친 해당 기업의 내적 동기와 그 기

업이 말하는 동기가 어느 정도 일치하는가가 매우 

중요한 문제가 되는 것이다. 이는 PR의 주요 연구 

대상인 ‘관계성’을 측정하는 문제에서도 제기된 포

인트로, 기업이 공중과의 관계를 어떻게 보느냐가 

중요한 것이 아니라 공중이 기업과의 관계를 어떻

게 보느냐가 더 중요한 문제이기에 관계성의 질은 

기업보다는 공중의 판단에 달려 있다는 주장과 그 

궤를 같이 한다(Kim, 2001). 다시 말해, 사회공헌 

활동에서 진정성은 외부 공중이 보았을 때 그 기업

이 ‘실제로 얼마나 이타적인 동기를 가지고 해당 활

동을 했을까?’라고 유추하는 상황에 중심 포인트가 

있다 하겠다. 

따라서 본 연구는 기업의 사회공헌 활동을 인식

한 외부 공중들이 해당 기업이 수행하는 사회공헌 

활동의 진짜 동기가 무엇인지를 추론하는 과정(동

기 해석)이 기업에게 어떤 결과를 초래하는지 밝혀 

보고자 한다. 특히 사회공헌 활동을 통해 기업이 얻

고자 하는 혜택으로 실무에서 자주 회자되고 있는 

기업과 공중 사이의 관계성과 명성, 그리고 기업에 

대해 긍정적 혹은 부정적으로 이야기하는 것 사이

에 어떤 인과관계가 있는지를 하나의 모델 안에서 

파악함으로써, CSR 활동이 유발하는 효과 메커니

즘에 대한 정보를 제공하고자 한다. 기존 CSR 문헌

들을 살펴보면 광고나 마케팅적 관점에 치중하여, 

공중의 동기 해석이 기업에 대한 이미지나 구매 의

도 등에 어떤 영향을 주는지를 중심으로 검증되어 

왔다(Yoon, Gurhan-Canli, & Schwarz, 2006). 

즉, 소비자로서 해당 기업을 어떻게 판단할 것인가

에 국한되어 검증이 이루어진 측면이 있다. 그러나 

커뮤니케이션 분야에서 중시하는 관계성 증진이나 

명성 관리가 과연 외부 공중과의 커뮤니케이션 행

위에 어떤 영향을 미치는지를 통합적으로 본 연구

는 미흡한 상황이다. 특히 커뮤니케이션 활동이 태

도를 경유해 행위 의도로 연결될 것이라는 심리학 

중심의 ‘태도 형성 모델’을 커뮤니케이션 분야에서 

그대로 받아들이는 것이 맞는지에 대한 비판도 제

기되기에(Kim & Yang, 2014) PR연구 분야에 맞

는 종속 변수들을 선별하여 효과 메커니즘을 밝힐 

필요가 있다. 특히 기업의 사회공헌 활동이 위기관

리의 전략으로 활용되거나 긍정적인 여론을 이끌

어 내기 위해 활용되는 등, 소비자에게 물건을 팔기 

위한 광고나 마케팅 상황뿐 아니라 기업 전반의 커

뮤니케이션을 관리하는 도구로 나아가고 있다. 따

라서 본 연구에서는 실제로 사회공헌 활동이 공중 

관계성과 명성을 경유해 전방위적인 커뮤니케이션 

관리 도구로서 그 역할을 할 수 있는지를 살펴보기

로 했다. 

문헌 분석

이타주의적 동기 해석의 중요성

기본적 귀인오류와 관련된 문헌들을 살펴보면, 사
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람들은 타인의 행동을 관찰할 때 타인이 하는 행위

에 대한 원인이 외부의 영향 때문이라고 보기보다

는 행위자의 본질적인 특성 때문이라고 판단하는 

경향성이 있다. 이러한 문헌들은 많은 사람들이 기

본적 귀인오류에 자주 빠지며, 행위자에게 가해진 

외부의 영향력이 명백하게 보이는 상황에서도 그 

행위가 행위자의 본질적 특성이라고 판단하고 있

다는 것을 보여 준다. 하지만 이러한 기본적 귀인오

류를 줄여 주는 상황이 있는데, 사람들이 타인의 행

위 동기를 ‘의심’하기 시작하면 그 행위가 행위자의 

내적 본질이 아니라 외부의 압력에 의해 행해졌다

고 믿기 시작하는 것으로 알려져 있다(Fein, 1996; 

Marchand & Vonk, 2005; Vonk, 1998). 

이러한 기본적 귀인오류가 줄어드는 과정을 기

업 사회공헌 활동을 목격한 외부 공중에게도 적용

할 수 있다(Ellen, Webb, & Mohr, 2006). 기업

들은 광고나 PR 메시지를 통해 자사가 이러한 사회

공헌 활동을 왜 하는지에 대해 명시적이건 묵시적

이건 표현을 하지만, 외부 공중은 기업이 제공한 메

시지를 액면 그대로 해석하는 것은 아니다(Devin, 

2016; Jeong, 2013). 특히 상품 광고 같은 설득 메

시지들과 비교해 볼 때, 사회공헌 활동에 대한 메시

지에 대해서는 보다 적극적인 동기 추론 과정이 개

입될 수 있다. 그 이유는 기업이 추구하는 제1 목적

인 영리 추구 동기와 이타주의를 내세운 CSR 메시

지들이 표면적으로 상당히 대치되어 보이기 때문

이다. 기업이 수행하는 사회공헌 활동의 진짜 동기

가 무엇일까에 대한 적극적인 해석 과정을 동기 추

론이라고도 하고, 심리학에서는 이를 ‘의심’이라고

도 한다. 심리학적 메커니즘에서 ‘의심’이란 해당 

사건이나 행위를 유발한 진짜 원인을 추론하는 과

정이라고 정의된다(Fein, 1996). 영리기업이 하는 

상품 광고들은 해당 제품을 사 달라는 메시지를 내

보내기 때문에 기업이 해당 광고를 왜 할까에 대한 

의심의 여지가 적다. 하지만 사회공헌 활동은 기본

적으로 영리를 추구하는 기업이 사회에 공헌을 한

다는 다소 양면적인 메시지를 던지기 때문에 공중

으로부터 왜 영리기업이 사회공헌 활동을 하는가

에 대한 다양한 동기 해석을 유발시켜 동기 해석의 

변량, 즉 의심을 증가시킬 수 있다. 이러한 활성화

된 의심이 곧 진짜 동기에 대한 추론인 것이다.

기존 연구들을 살펴보면, 기업의 사회공헌 활동

에 대한 동기 추론에는 여러 가지가 있다. 가령 기

업이 자사의 이익보다는 사회를 위해 사회공헌 활

동을 한다고 보는 이타주의적 동기 해석, 기업의 긍

정적인 이미지 관리 등 자사를 위해 수행한다고 보

는 이기주의적 동기 해석, 기업을 둘러싸고 있는 환

경을 자사에게 유리한 방향으로 만들기 위함이라

고 보는 정치적 권력 동기 해석 등이 있다(Rifon, 

Choi, Trimble, & Li, 2004). 이 중 가장 대표적인 

동기로 이타주의적 동기와 이기주의적 동기가 꼽

히며, 그동안 주요 연구 대상이 되어 왔다(Foreh & 

Grier, 2003; Kim, 2014). 특히 사람들이 이타주

의적 동기 해석을 많이 할수록 기업이 진정으로 사

회나 타인을 위한다고 인식하기 때문에 진정성 있

는 활동으로 받아들여져 긍정적인 효과를 낸다고 

할 수 있다.

따라서 그동안 여러 연구들은 이타주의적 혹은 

이기주의적 동기를 유발하는 요소들이 무엇인가에 

대한 연구를 수행해 왔다. 예를 들어, 기업이 수행
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하는 사회공헌 활동의 주제와 기업의 핵심 사업이 

연관되어 있다고 느끼는 정도(적합성, 부합성, CSR 

fit 등으로 불림)에 따라 사람들의 동기 해석이 달라

질 수 있다(Forehand & Grier, 2003; Sohn, Han, 

& Lee, 2012). 또한 해당 사회공헌이 실제로 사회

에 얼마나 긍정적인 영향(impact)을 가져올 수 있

는가에 따라 사람들의 동기 해석이 달라질 수 있다

(Alhouti, Johnson, & Holloway, 2016; Bae, 

2014). 그 외에도 CSR 메시지의 표현과 관련된 요

소들이 CSR에 대한 회의적인 추론을 가능하게 할 수 

있다는 주장도 제기되어 왔다(Du, Bhattacharya, 

& Sen, 2010; Rim & Kim, 2016).

CSR 동기 해석에 영향을 미치는 독립 변수들에 

대한 검증뿐 아니라 CSR 동기 해석으로 인해 유발

되는 결과가 무엇인지에 대해서도 검증되어 왔다. 

예를 들어, 이타주의적 동기 해석, 혹은 진정성 인

식이 사회공헌 활동에 대한 긍정적인 인식이나 태

도를 유발한다는 것을 보여 주는 연구들이 존재한

다(Ku, Yoon, & Lee, 2015). 또한 이를 수행하는 

기업에 대한 긍정적인 태도도 유발하며(Lee & 

Choi, 2012), 긍정적인 이미지 제고(Yoon et al., 

2006), 기업이 생산하는 제품에 대한 구매 의도, 긍

정적인 구전의도, 그리고 좀 더 많은 돈을 지불할 

의도, 구직자의 구직의도 등 다양한 행위 의도까지 

유발할 수 있는 것으로 알려져 있다(Bae, 2015; 

Kim, 2008).

이타주의적 동기 해석과 공중 관계성, 명성과의 관계

먼저 본 연구에서는 기존 문헌들(Kim & Kim, 

2012; Park, Ku, & Kang, 2012)을 참고하여 CSR 

활동에 대한 공중들의 동기 해석이 여러 결과변인

들(가령 태도나 이미지, 구매 의도 등) 중 공중이 특

정 기업에 대해 가지는 관계성인식에 영향을 줄 수 

있다고 보았다. 본 연구에서 공중 관계성을 선택한 

것과 관련하여, 김효숙과 양성운(Kim & Yang, 

2014)은 심리학이나 마케팅 등을 기반으로 제시된 

인지ᐨ태도ᐨ행위 의도로 연결되는 ‘태도 형성 모델’

이 과연 PR 분야에 그대로 적용될 수 있는지에 대

해 의문을 제기한 바 있다. 즉, PR 활동이 마케팅과 

같이 기업에 대한 태도에 영향을 주는지에 국한하

여 그 효과를 측정해야 하는지, 아니면 PR 활동이 

가지는 특수한 효과를 검토해야 하는지에 대한 문

제에 대해 비판적인 접근이 필요하다는 것이다. 이

에 본 연구에서는 CSR 활동에 대한 이타주의적 동

기 해석이 공중 관계성에 영향을 줄 수 있는지 검증

하였다.

PR 분야에서 공중 관계성이 연구 대상으로 떠오

르기 시작한 것은 퍼거슨(Ferguson, 1984)이 미국 

학회에서 발표한 논문 때문이었다. 그동안의 PR 분

야에서 발표된 연구 성과물들을 내용 분석한 결과, 

PR의 연구단위는 조직이나 공중 등을 중심으로 이루

어져 왔으며, 정작 PR(Public Relations)이라는 개

념에 내포되어 있는 공중과의 관계성(relationship)

에 대한 연구는 매우 부족하다는 것을 발견한 것이

다. 이를 기반으로 퍼거슨은 향후 PR연구는 공중과

의 관계성에 대한 연구로 그 초점이 옮겨져야 한다

고 주장했다. 이러한 주장에도 불구하고 관계성에 

대한 연구는 바로 발전하지 못하다가 1990년대 말

부터 브룸, 레딩햄, 브루닝 등의 학자들이 관심을 

가지면서 본격화되기 시작했다(Broom, Casey, & 
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Ritchey, 2000; Bruning & Ledingham, 1999; 

Ledingham & Bruning, 1998). 이후 관계성을 

어떻게 정의할 것인지, 관계성은 어떤 하부 요인으

로 구성되어 있는지, 관계성을 유발하는 선행 요인

과 관계성을 통해 얻을 수 있는 후행 결과는 무엇인

지에 대한 연구가 촉발되었고, 관계성을 어떻게 측

정할 수 있는가에 대한 문제로도 확장되었다(Hon 

& Grunig, 1999; Kim & Yang, 2014). 

먼저, 여러 학자들이 공중 관계성에 대한 정의를 

내리는 노력을 해왔는데, 대표적으로 브루닝과 레

닝햄은 조직과 공중사이의 관계성을 ‘양자의 행동이 

서로에게 경제적, 사회적, 문화적으로 영향을 주고

받으면서 발생시키는 어떤 상태’로 정의하면서, 그 

상태로 개방성, 신뢰, 투자, 관여, 상호 헌신 등 여러 

차원들을 제시한 바 있다(Bruning & Ledingham, 

1999; Ledingham & Bruning, 1998, 2000). 관

계성의 차원을 밝히는 데 공헌을 한 후앙(Huang, 

2001) 역시 기존 문헌들에서 반복적으로 발견되는 

관계성 요인들을 압축하였는데, 그 주요 요인으로 

신뢰, 상호 통제, 헌신, 만족을 제시한 바 있다. 이

를 종합해 보면, 공중 관계성이란 ‘조직과 공중이 

서로에게 경제, 문화, 사회적인 영향을 미치면서 발

생시킨 상호 신뢰, 상호 통제, 헌신, 만족의 정도’라

고 정의할 수 있겠다. 

관계성에 대한 정의와 함께 공중과의 좋은 관계

를 이끌 수 있는 선행 변인이 무엇인가에 대한 연구

도 시작되었다. 하지만 관계성이라는 개념의 측정

과 관련된 연구에 비해서는 활발하지 못했다. 이러

한 문제의식을 기반으로 이유나와 문비치(Rhee & 

Moon, 2008)는 대인관계 커뮤니케이션 이론들을 

기반으로 도출한 호의성, 수용성, 유사성, 침착성

이 조직과 공중 사이의 관계에서도 적용될 수 있는

지를 실증적으로 검토하였다. 말하는 화자가 상대

방에게 수용적이면서도 호의적인 언어를 사용하면

서 상대방과의 유사성을 강조하고 이를 침착하게 

전달할 경우 상대방은 화자와의 관계에서 더 큰 만

족을 느낄 수 있다는 것이 기존 대인관계 커뮤니케

이션의 결과였다(Burgoon et al., 1987). 이를 접

목하여 사내 커뮤니케이션 상황에 적용해 설문 조

사를 한 결과, 네 가지 커뮤니케이션 요소들이 사원 

관계성에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났는

데, 상사가 수용적이며 호의적으로 커뮤니케이션

한다고 느낄수록 상사에 대한 신뢰와 만족이 증가

하는 것으로 나타났다. 또한 상사가 수용적이며 침

착하다고 느낄수록 상사가 하위직급자에게 헌신한

다고 느끼는 것으로 나타났다. 

실증 연구가 부족하기는 하지만, CSR 관련 문헌

들도 CSR 활동에 대한 인식이 공중 관계성에 영향

을 줄 수 있다는 것을 보여 준다. 예를 들어, 최준혁

(Choi, 2011)은 PR의 성과 측정이 보도 자료 등이 

내보내진 후 기사화되는가 등으로 평가되는 ‘성과 

측정식 평가 방법’에서 공중 사이의 관계의 질이 얼

마나 향상되었는가와 관련된 평가 방법으로 진화

하고 있다는 점에 주목했다. 특히 기업 PR의 하나

인 CSR 활동도 공중과의 관계성 증진에 도움이 되

기 때문에 수행될 것이라 가정하고 실제 CSR 활동

이 관계성 증진에 영향을 끼치는지 확인하고자 하

였다. 이에 실존하는 기업을 제시하여 해당 기업의 

CSR 활동 관련 기사가 기업의 인사와 관련된 기사

와 비교하여 공중 관계성에 어떤 영향을 주는지 살
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펴본 결과, 기업의 CSR 기사는 기업과 공중 사이의 

공중 관계성에 유의미한 영향을 준다는 것을 확인

하였다. 이주형, 김수경, 그리고 최승리(Lee, Kim, 

& Choi, 2015) 역시 호텔에서 시행하는 사회공헌 

활동이 호텔 업계에서 관심 있게 보고 있는 고객과

의 관계 증진에 영향을 주는지 알아보기 위해 300

여 명의 특급호텔 고객을 대상으로 설문 조사를 시

행하였다. 그 결과, 고객들이 단순 기부보다는 임직

원의 자원봉사 활동과 관련된 CSR 활동들을 인식

했을 때 호텔에 대한 신뢰나 만족, 상호 통제, 헌신, 

상호 공존적인 관계가 더 높게 나타나는 것을 확인

하였다. 중국 정부기관 관계자를 대상으로 설문 조

사에서도 기업의 사회공헌 활동은 해당 기업에 대

한 긍정적인 관계 인식을 이끄는 것으로 나타났다

(Seo & Lee, 2014). 즉, CSR 활동이 공중과의 우

호적인 관계를 이끌어 낸다는 것은 어느 정도 실증

적인 결과가 쌓이고 있다는 것이다.

이와 더불어 진정성에 대한 실무적인 관심이 고

조되고 있는 만큼, CSR 활동에 대한 이타주의적 동

기 인식이 호의적인 관계성을 유발하는가의 문제에 

대해서도 생각해 봐야 할 것이다. CSR연구는 아니

지만 윤만희, 김정섭, 그리고 김주현(Yoon, Kim, 

& Kim, 2010)은 교육 서비스에 종사하는 교수들

이 얼마나 진정성 있는 감정 표현을 하는가에 따라 

학생들과의 관계 품질에 유의미한 영향을 줄 것인

지를 연구한 결과가 있다. 대학생 약 450여 명을 대

상으로 설문 조사를 한 결과, 교수의 감정 표현에 

대한 진정성, 즉 교수의 표현이 진심에서 우러나오

는 표현이라고 인식할수록 학생들의 교수에 대한 

신뢰와 만족이 상승하는 것으로 나타났다. 신뢰와 

만족은 PR 분야에서 공중 관계성의 하부 요인이다

(Huang, 2001). 이 연구 결과를 CSR 활동에 접목

해 보면, 교수가 진심으로 학생을 대한다고 느낄 때 

신뢰와 만족이 상승하는 것처럼, 기업이 사회공헌 

활동을 할 때 이타주의적 동기를 갖고 진심으로 활

동을 한다고 느낄수록 공중들의 신뢰나 만족과 같

은 관계 품질이 달라질 수 있다 하겠다. 특히 진심

을 이야기하는 것으로 해석하는 것 자체가 기업이 

주는 메시지를 신뢰한다는 것이기에, 공중 관계성

의 주요 차원인 신뢰와도 개념적으로 연결될 수밖

에 없다고 하겠다. 또한 유선욱(Yoo, 2013)의 연

구에서도 CSR 활동에 집중하여 질문을 하지는 않

았지만, 비례 할당 추출을 통해 표집한 응답자를 대

상으로 글로벌 기업의 진정성이 해당 기업과 응답

자 사이의 관계성에 어떤 영향을 주는지 분석하였

다. 그 결과 응답자들이 글로벌 기업의 활동에 대해 

진정성을 느낄수록 그 기업과의 관계성을 더 호의

적으로 평가하는 것으로 나타났다. 또한 이러한 호

의적인 관계성은 해당 기업의 제품을 구매할 의도

를 증가시키는 것으로 나타났다. 더 나아가 이미영

과 최현철(Lee & Choi, 2012)은 기업이 수행하는 

CSR 활동의 차별성과 제품 연관성, 그리고 CSR 친

밀성이 해당 기업이 진정성 있게 CSR 활동을 수행

한다고 인식하는 데 어떤 영향을 주는지 살펴보았

다. 전국의 대학생, 직장인 등을 대상으로 온라인 

설문 조사를 실시한 결과, CSR 활동의 차별성, 제

품 연관성, 친밀성이 높아질수록 해당 기업이 진정

성 있게 CSR 활동을 한다고 인식하는 것으로 나타

났다. 또한 이러한 진정성 인식은 기업에 대한 긍정

적인 태도를 높이는 것으로 나타났다. 해당 연구에
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서 기업에 대한 태도는 관계성의 하부 요소의 하나

인 신뢰를 활용해 측정하였다. 이러한 연구 결과들

을 종합해 보면, 진정성 있는 CSR 활동은 기업과 

공중 사이의 신뢰관계를 형성하는 데 도움을 준다

고 볼 수 있다.

심리학을 기반으로 한 ‘태도 형성 모델’이 과연 

PR 분야에 그대로 적용될 수 있는가(Kim & Yang, 

2014)와 관련하여, 공중 관계성과 함께 PR학자들

이 주목하고 있는 ‘명성’이라는 개념도 살펴볼 필요

가 있다. 먼저, 명성은 여러 학자들에 의해 정의되

어 왔는데, 폼브런(Fombrun, 1996)은 명성을 ‘조

직을 둘러싸고 있는 주요 공중에게 전달되는 한 조

직의 총체적인 매력’이라고 정의하였다. 이후 여러 

학자들은 명성이 시간을 두고 쌓이는 개념이며, 한 

조직이 갖는 명성은 공중이 조직과 갖고 있는 관계

의 특수성이나 환경에 따라 공중마다 다르게 구성

될 수 있다고 보았다(Gotsi & Wilson, 2001). 다

시 말해 시민단체가 가지고 있는 한 조직에 대한 명

성과 소비자들이 갖고 있는 같은 조직에 대한 명성

은 다를 수 있다는 것이다. 이러한 특징들을 종합하

여 차희원(Cha, 2011)은 “오랜 시간을 거쳐 스테

이크홀더가 조직에 대해 전반적으로 평가한 것”(p. 

189)이라고 정의하기도 하였다. 1990년대 후반 폼

브런(Fombrun, 1996)이 명성이라는 개념을 제시

한 이후 경영학 분야에서는 기업이 시장에서 우월

한 위치를 선점할 수 있는 시장 중심적 자본으로 해

석되어 왔다. 하지만 PR 분야에서는 위기에 봉착

한 기업이 위기를 극복하기 위해 쓸 수 있는 자본, 

혹은 공중과의 우호적인 관계를 맺음으로써 쌓을 

수 있는 사회적 자산이라는 개념이 강하다고 평가

된다(Cha, 2011). 즉, 명성이라는 것은 앞서 언급

한 바와 같이 하나의 공중에 의해 쌓인 결과물이 아

니라, 기업을 둘러싸고 있는 다양한 공중과의 장기

적인 관계 유지의 결과물로 쌓인 총체적인 평가이

다. 이와 관련해 관계성에 대한 긍정적인 인식이 조

직의 명성에 대한 인식에 긍정적인 영향을 끼친다

는 것을 실증적으로 밝힌 바 있다(Yang, 2007). 

즉, 공중과의 긍정적인 관계성은 단순히 기업의 태

도를 증가시키는 데 국한된 것이 아니라 기업에 대

한 장기적인 인식의 축적물인 명성에도 영향을 주

는 것으로 나타난 것이다.

CSR 활동에 대한 이타주의적 동기 인식이 명성 

관리에 도움이 되는가의 문제에 대해서도 생각해 

봐야 할 것이다. 박소윤, 구동모, 그리고 강보현

(Park, Koo, & Kang, 2012)은 기업의 사회공헌 

활동에 대한 동기 인식이 과연 기업을 동일시하거

나 기업의 명성을 긍정적으로 평가하거나 신뢰하

는 등의 심리적 반응과 구매 의도를 높이는 등의 행

동적 반응에 어떤 영향을 주는지 확인하기 위해 설

문 조사를 실시하였다. 그 결과, 기업이 가치 지향

적 동기를 가지고 사회공헌을 한다고 인식한 소비

자들은 CSR지각이라는 매개 변수를 통해 기업의 

평판 및 신뢰, 충성도 그리고 구매 의도에 긍정적인 

영향을 끼친다는 것을 확인하였다. 김해월과 김효

숙(Kim & Kim, 2009)의 경우 한국인과 중국인을 

대상으로 기업의 사회공헌 활동이 기업 명성에 영

향을 주는지 확인한 결과, 양국 모두에서 CSR 활

동은 기업 명성을 쌓는 데 긍정적인 영향을 준다는 

것을 확인하였다. 또한 CSR 활동과 명성을 주제로 

한 문헌들을 재검토하는 과정을 거쳐, 대부분의 문
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헌들이 CSR 활동이 명성의 주요한 부분으로 인식

되고 있다는 것을 보여 주는 연구도 있다(Aksak, 

Ferguson, & Duman, 2016). 해당 연구는 2000

년에서 2013년 사이에 게재된 논문들을 대상으로 

명성이나 CSR이라는 단어를 제목이나 요약에 포현

한 논문들을 대상으로 내용 분석을 시도했는데, 대

부분의 논문들이 명성 관리를 위해 CSR 활동을 활

용한다는 점을 근거로 한다는 것을 확인했다. 또한 

CSR 활동에 대한 동기 인식이 명성 관리에 있어 중

요한 요인이라는 점도 확인하였으나 그 결과는 일

관되지 않았다고 주장하기도 했다. 

이러한 문헌들을 근거로 보면, CSR 활동 및 그 

동기 인식이 공중과의 우호적인 관계성 관리나 명

성 관리에 유효한 영향을 끼치고 있다는 점을 알 수 

있다. 더 나아가 공중 관계성과 명성이라는 두 개념

이 표면적으로 유사한 면이 있기 때문에, 몇몇 학자

들은 이 두 개념 사이의 관계가 무엇인지를 모색하

기도 했다. 기존 문헌들을 살펴보면, 공중이 기업

에게 가지는 이미지나 인식과 관련된 개념들이 기

업 이미지, 기업 정체성이나 명성, 공중 관계성 등

으로 매우 다양하다. 한정호와 조삼섭(Han & Jo, 

2009)은 이렇게 다양한 개념들 중 기업 정체성이

나 기업 브랜드는 기업의 차별적 우위를 기반으로 

한 개념이기 때문에 명성이라는 보다 포괄적인 개

념 밑에 들어갈 수 있는 인지적 차원의 개념이라고 

본 반면, 공중 관계성은 실체적이고 행동에 기반을 

한 장기적인 개념이라고 구분하였다. 즉, 명성은 

실제적인 관계가 없더라도 보유할 수 있는 이미지

와 연결된 반면, 공중 관계성은 구체적인 이해관계

를 기반으로 인식하는 행위적 개념이라는 것이다. 

이를 기반으로 명성과 공중 관계성이 위기에 대한 

심각성 인식과 책임성 인식에 어떤 영향을 주는지, 

그리고 제품에 대한 구매 태도에 어떤 영향을 주는

지 검증하였다. 그 결과, 기업 명성이나 공중 관계

성 모두 위기에 봉착한 기업에게 긍정적인 영향을 

끼치는 것으로 나타났으나, 기업명성보다는 공중 

관계성이 심각성이나 책임성 인식에 더 긍정적인 

역할을 하는 것으로 나타났다. 특히 사전 명성이 좋

을 경우 오히려 위기에 처한 기업의 책임성을 더 크

게 느끼게끔 하지만, 사전 공중 관계성이 좋을 경우 

위기에 처한 기업의 책임성을 낮추어 인식하게 하

는 기능을 한다는 것을 발견하였다. 또한 공중 관계

성만이 위기 심각성 인식에 유의미한 긍정적 영향

을 끼친다는 것을 확인하였다. 이러한 결과에 대해 

연구자들은 개인적으로 친한 가족이나 친구가 위

기에 빠졌을 때 그 위기를 함께 심각하게 인식해 주

지만, 그 위기에 친구나 가족의 책임은 작다고 봐주

는 상황과 비슷하다고 설명하였다. 반면, 인식에 

기반한 추상적인 개념인 명성의 경우 위기에 봉착

한 기업에게 책임이 더 있다고 느끼게 만드는 기능

을 할 수 있다는 점을 강조하였다. 즉, 두 개념은 표

면적으로는 유사해 보이지만, 실제적 기능은 다를 

수 있다는 점을 보여 준 연구라 하겠다. 

두 개념이 서로 다르다는 것에서 더 나아가 관계

성이 명성에 영향을 준다는 것을 보여 주는 연구들

이 존재한다. 그루닉과 헝(Grunig & Hung, 

2002)은 조직의 명성이 공중과의 관계 관리를 통

해 쌓을 수 있는 결과이기 때문에 공중 관계성을 관

리하는 것이 기업의 명성 관리에 도움이 된다고 주

장하였지만 그 결과가 유의미하지는 못했다. 그러
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나 이정화와 차희원(Lee & Cha, 2008)은 앞선 

연구의 유의미하지 않은 결과가 샘플사이즈 문

제일 것이라 판단하고, 기존 연구들을 기반으로

(Coombs & Holladay, 2001; Fombrun, 1996; 

Yang & Yang, 2003) 평소 공중 관계 관리가 위기 

상황에 처했을 때 명성을 방어하는 역할을 할 것이

라 주장하였다. 가령, 기업의 위기관리 부분에서 

연구를 계속해 온 쿰즈(Coombs, 2000) 역시 기업

의 위기는 기업과 공중과의 지속적인 관계 관리의 

과정이라고 보고, 기업이 평소 공중 관계를 얼마나 

잘 관리해 왔는가(relational history)가 기업에게 

발생한 위기에 대한 공중의 인식을 다르게 만들기 

때문에 기업의 명성에 영향을 줄 수 있다고 주장했

다. 이를 검증하기 위해, 서울에 거주하는 성인 남

녀를 대상으로 다단계 확률비례 표집 방법을 통해 

250여 명을 대상으로 현대자동차 이슈를 제시한 

후 관계성과 명성 사이의 관계를 검증하였다. 그 결

과, 현대자동차와 맺고 있는 관계에 대한 일반인들

의 인식은 현대자동차의 명성에 대한 인식에 유의

미한 영향을 주는 것으로 나타났다(Lee & Cha, 

2008). 장현지와 차희원(Jang & Cha, 2013) 역시 

조직이 내부 커뮤니케이션을 통해 쌓은 내부 직원

과의 평소 관계성이 조직의 생산성 등을 향상시켜 

결국 기업 외부에 긍정적인 기업 정보를 유통시키

게 되어 기업 명성에 긍정적인 영향을 줄 것이라 제

안하였다. 이를 검증하기 위해 명성이 높은 5개 기

업에 근무하는 직원 143명과 명성이 낮은 3개 기업

에 근무하는 직원 156명을 대상으로 설문 조사를 

시행하였다. 그 결과, 상사와의 좋은 커뮤니케이션

은 조직과 사원과의 관계성에 긍정적인 영향을 미

쳤으며, 조직과 사원 사이의 관계성이 좋을수록 직

원들이 조직을 동일시하도록 만들고, 이를 통해 기

업 명성이 상승하는 것을 확인하였다. 이 외에도 중

국에서 활동하는 한국 기업의 공중 관계성 및 명성 

관리에 사회공헌 활동이 어떤 영향을 주는지를 연

구한 결과에서도 기업의 경제적, 법적, 윤리적 책임 

활동은 기업과 중국 정부 관계를 긍정적으로 이끌

어 결국 기업의 명성을 높이는 역할을 한다는 것을 

보여 주었다(Seo & Lee, 2014). 이러한 연구 결과

를 기반으로 볼 때, 조직과 공중과의 관계성은 해당 

조직에 대한 총체적이며 장기적인 평가인 명성에 

유의미한 영향을 주는 선행 변인으로 볼 수 있겠다.

공중 관계성과 명성이 유발하는 행위 의도

기업의 비즈니스 환경에 영향을 주는 공중들은 다

양하다. 기업이 생산하는 물건을 구매하는 소비자

뿐 아니라, 기업에 대해 부정적인 기사를 배포할 수 

있는 언론, 기업에게 사회공헌 가이드라인을 제시

하여 기업 경영에 대한 법적 기준을 제시하는 공공

기관이나 정부, 기업이 생산하는 물건을 직접 구입

하지는 않지만 기업의 사회공헌에 대한 관심이 높

아 이를 관찰하고 개입하는 시민단체나 넓은 범위

의 국민들 등 다양한 외부 공중이 기업의 비즈니스 

환경에 영향을 주고 있다. 이런 상황에서 단순히 

CSR 활동이 소비자의 구매 의도를 높이느냐의 문

제에만 국한해서는 CSR 활동의 영향력을 제대로 

확인할 수 없다. 언론이나 공공기관, 정부나 시민

단체, 더 나아가 사회 구성원 대부분이 특정 기업이 

수행하는 사회공헌 활동에 대해 부정적인 여론이

나 의견을 개진하는 사례가 증가하는 추세이다
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(Choi, 2017. 7. 5; Jeon, 2017. 6. 27). 따라서 

사회공헌 활동이 소비자의 구매 의도를 높일 수 있

느냐의 문제를 넘어서서 그 활동이 기업에 대한 긍/

부정적인 커뮤니케이션으로 연결되느냐의 문제에 

집중할 필요가 있겠다. 

그동안 PR의 효과 지표와 관련하여 다양한 개념

들을 광고나 마케팅 분야에서 빌려 왔다. 특히 CSR

의 효과 지표로 어떤 것들이 중점적으로 쓰이는지 

알아보기 위해 <광고연구>, <한국언론학보>, <홍

보학연구> 등 PR 관련 논문을 싣는 6개 주요 학술

지를 내용 분석한 결과, 1997년부터 2010년까지 

나온 CSR 논문들은 대부분 기업 이미지 관련 변수

들이나 브랜드 태도, 기업 태도, 광고 태도와 같은 

태도 관련 변수들, 그리고 행위 의도 중 구매 의도

가 가장 많이 효과 지표로 활용되었다(Bae & Cho, 

2011). 이러한 경향성은 김효숙과 양성운(Kim & 

Yang, 2014)이 지적한 바와 같이 심리학이나 마케

팅 분야 등 다른 학문 분야로부터 큰 고민 없이 빌

려와 그대로 대입한 경향을 그대로 보여 준다 하겠

다. 그러나 PR 분야가 점차 성숙, 발전하고 장기적

인 관리가 필요한 공중 관계성이나 명성 관리가 그 

핵심 분야로 떠오르고 있는 만큼 단기적이고 직접

적인 전략 속성들이 영향을 줄 수 있다고 알려진 개

념들을 그대로 빌려와 효과를 측정하는 것에 대해 

고민을 해 봐야 할 것이다. 

이러한 문제점을 인식하고 문빛과 이유나

(Moon & Rhee, 2012)는 관계경영 분야의 새로운 

효과 지표로 공중의 커뮤니케이션 행위에 초점을 

두어 모델을 제시하고, 그 측정 모델까지 개발한 바 

있다. 그들은 PR 분야의 대표적인 이론인 공중 상

황 이론(situational theory of publics) 역시 공중

의 문제 인식, 제약 인식, 관여도가 구매 의도와 관

련된 효과 지표가 아닌 공중이 처한 특정 주제에 대

한 메시지를 적극적으로 탐색하는 정보 추구 행위

와 해당 주제에 대해 주어지는 메시지를 소극적으

로 처리하는 정보 처리 행위에 주목하여 이론이 발

달했다는 점에 주목했다(Grunig, 2005). 즉, 정보 

추구나 정보 처리는 정보를 처리하거나 추구하기 

위해 공중이 취하는 정보 관련 커뮤니케이션 행위

라는 것이다. 그러나 이들은 현대의 공중들은 적극

적인 의사 표현이라든가 자신과 비슷한 의견을 가

진 사람들의 주장을 다른 사람들에게 전달하고 공

유하는 행태 등이 많이 일어나고 있다는 점을 지적

하고, 정보 처리나 추구를 넘어선 의사소통적인 측

면에 보다 많은 관심을 가져야 한다고 주장했다. 이

에 따라 공중과의 관계 관리를 위해 공중을 조직의 

입장에서 지속적으로 커뮤니케이션하여 관리해야 

할 대상으로 상정하였다. 공중 상황 이론을 한층 발

달시킨 문제 해결 상황 이론(situational theory of 

problem solving) 역시 공중의 정보 습득, 정보 

선별, 정보 회피 등의 다양한 커뮤니케이션 행동에 

중점을 두어 이론을 발전시킨 바 있다(Kim & 

Grunig, 2011). 실제로 공중 관계성이 공중의 커

뮤니케이션에 어떤 영향을 주는지 실증적으로 검

토한 연구에 따르면, 조직 내부직원들이 인식한 조

직과의 관계성이 좋을수록 조직과 관련된 긍정적

인 정보를 전달하려는 성향이 높아지고, 부정적인 

정보를 전달하려는 성향은 낮아지는 것을 확인하

였다(Kim & Rhee, 2011). 

앞서 언급한 문빛과 이유나(Moon & Rhee, 
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2012)의 연구에서도 커뮤니케이션 행위 의도를 능

동성, 방향성, 가시성 세 차원에 따라 지지(긍정/능

동), 옹호(긍정/수동), 공격(부정/능동), 비난(부정

/수동), 회피(비가시/능동), 침묵(비가시/수동)으

로 제시한 후, 이러한 커뮤니케이션 행위 의도가 과

연 기업과 공중 사이의 관계성의 결과로 이어질 수 

있는지를 확인하였다. 설문 조사 결과, 긍정적 공

중 관계성을 가질수록 긍정적인 커뮤니케이션 행

위를 하려는 의도가 높아지는 것을 확인하였다. 김

찬석과 황성욱(Kim & Hwang, 2014)은 공중 관

계성이 커뮤니케이션 행위 의도인 구전 의도에 미

치는 영향을 정부와 공중 사이의 관계성 맥락에 대

입시켜 그 관계를 살펴보았다. 그 결과, 고용노동부

가 실시한 6개 정책에 대한 지식과 관여의 정도가 

공중 관계성의 하부변인 중 하나인 헌신을 통해 구

전 의도에 영향을 주는 것을 확인하였다. 손상희

(Sohn, 2015) 역시 정부ᐨ공중 관계성에서 관계성

의 하부 차원들이 구전 커뮤니케이션에 차별적인 

영향을 줄 수 있는지를 검증하였고, 그 결과 관계성

의 하부 요인인 상호 통제와 만족, 신뢰 같은 요인

들은 긍정적인 커뮤니케이션에 영향을 주는 것을 

확인하였다. 즉, 이러한 연구 결과들은 공중과의 

긍정적인 관계성을 관리하는 학문인 PR 분야에서 

‘태도’를 중심으로 한 연구가 아닌 ‘공중 관계성’을 

중심으로 한 효과 모델 구축 노력이 이어지고 있으

며, 실제로 그 인과관계의 증거가 축적되고 있음을 

보여 준다 하겠다.

기존 연구들이 구전 커뮤니케이션의 방향성을 

긍정이냐 부정이냐의 문제로만 국한해서 다루어 

왔다면, 문빛과 이유나(Moon & Rhee, 2012)는 

침묵이라는 행위도 긍정적인 공중 관계에서 중요

한 커뮤니케이션 행위의 일부라는 점을 주장하였

다. 그들은 공중 상황 이론이나 문제 해결 상황 이

론들이 가시적으로 정보를 처리하거나 추구하는 

행위에만 집중하기 때문에 직접적으로 커뮤니케이

션 활동을 하는 활발공중에만 중요성을 부가하는 

측면이 있다고 지적했다. 이는 할라한(Hallahan, 

2000)의 주장과 일맥상통하는데, 공중은 활발공중

뿐 아니라 잠재된 공중이나 인지공중도 조직이 직

면한 문제를 해결하는 데 매우 중요하다. 잠재공중

은 제약 인식이 낮아진다던지, 인지공중은 관여도

가 높아진다던지 하는 식으로 인식이 바뀌면 활발

공중화될 수 있기 때문이다. 따라서 현재 침묵하고 

있더라도 그 공중의 중요성이 없다고 해석해서는 

안 된다. 이러한 논의를 기반으로 문빛과 이유나

(Moon & Rhee, 2012)는 기업과 공중 사이의 관

계성이 적극적이면서 의도적인 회피 행동과 소극

적이면서 비의도적인 침묵 행동에 어떤 영향을 주

는지 검증하였다. 그 결과, 공중이 기업과의 관계

성을 부정적으로 볼수록 적극적이면서 의도적인 

회피 행동이 나타나며, 기업과의 관계성을 긍정적

으로 볼수록 소극적이면서 비의도적인 침묵 행동

이 나타날 수 있음을 보여 주었다. 즉, 공중 관계성

에 따라 커뮤니케이션 행위가 반드시 가시적으로 

드러난 것만 영향을 준다고 볼 수 없으며, 할라한의 

주장처럼 당장은 가시적이지 않지만 상황에 따라 

활발공중화될 수 있는 잠재공중의 비가시적 특성

도 함께 고려해야 한다는 점을 보여 준다 하겠다. 

이에 본 연구에서도 커뮤니케이션 행위 의도에 침

묵 행동을 함께 고려하기로 하였다. 
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공중 관계성뿐 아니라 명성도 커뮤니케이션 의

도에 영향을 준다는 결과들이 축적되고 있다. 명성

이 행위 의도에 영향을 주는 이유는 명성이라는 정

보가 행위를 결정하는 데 필요한 단서로 작용하기 

때문이다(Lee, 2008). 가령 기존 브랜드에서 신제

품이 출시되었을 때, 소비자들은 기존 브랜드가 가

진 명성에 따라 신제품의 품질을 예상하여 구매에 

이를 수 있다(Yoo, 2003). 커뮤니케이션 행위 의

도와 관련하여, 홍과 양(Hong & Yang, 2011)은 

기업의 명성이 여러 행위 의도 중 긍정적 구전 행위

와 조직이 제공하는 정보 미디어 사용 의도에 어떤 

영향을 주는지를 검증하였다. 지역 식료품가게를 

이용하는 소비자들 350여 명을 대상으로 실시한 

설문 조사를 분석한 결과, 소비자들이 해당 상점이 

긍정적인 명성을 가지고 있다고 볼수록 그 상점에 

대해 긍정적인 입소문 활동을 할 의도가 높아지고, 

그 상점에서 배포하는 정보 미디어를 사용할 의도

가 높아지는 것을 확인하였다. 고성현과 여준상

(Ko & Yeo, 2009) 역시 미용실 이용 고객들의 긍

정적인 혹은 부정적인 서비스 경험이 해당 미용실

에 대한 구전 커뮤니케이션에 어떤 영향을 주는지

를 검증하면서, 미용실의 평소 명성에 따라 그 영향

이 조절될 것이라고 가정하였다. 실험 결과, 평소 

명성이 높은 미용실에서 고객이 부정적인 서비스

경험을 할수록 더 부정적인 구전을 할 가능성이 높

다는 것을 보여 주어, 평소 명성이 구전 활동에 상

당한 조절 기능을 한다는 것을 보여 주었다. 최윤석

과 현성협(Choe & Hyun, 2014)의 연구에서는 전

시컨벤션센터를 이용한 사람들을 대상으로 해당 

컨벤션센터가 수행하는 커뮤니케이션 활동이 해당 

센터의 명성에 영향을 주어 구전 의도에 영향을 주

는지를 확인하였다. 그 결과, 컨벤션센터의 커뮤니

케이션 활동은 명성의 하부 요인 모두에 강한 영향

을 주며, 이렇게 축적된 명성이 해당 센터가 다른 

센터에 비해 뭔가 다른 독특성을 가진다는 인식에 

영향을 주어 결국 해당 컨벤션센터에 대한 긍정적

인 구전 행위를 유발한다는 것을 확인하였다. 윤각

과 조재수(Yoon & Cho, 2007)의 경우 특히 CSR 

활동이 기업 명성에 끼치는 영향에 대한 연구가 필

요함을 지적하며 CSR 활동의 적합성, 순수성, 지속

성에 대한 인식이 기업 명성에 유의미한 영향을 주

고, 이는 브랜드 태도와 입소문 의도에 영향을 줄 

것이라 가정하였다. 이를 검증하기 위해 생활용품 

분야의 대표적인 기업 2개를 선정하여 해당 제품을 

직접 사용해 본 여성 소비자를 대상으로 설문 조사

를 실시하였다. 800여 명의 응답을 분석한 결과, 

CSR 활동의 적합도와 지속성에 대한 인식이 높아

질수록 기업의 명성은 높아지며, 이를 통해 브랜드 

태도뿐 아니라 입소문 의도까지 높아지는 것을 확

인하였다. 이러한 연구 결과들 역시 공중 관계성과 

마찬가지로 명성이 공중의 커뮤니케이션 행위 의

도에 영향을 줄 수 있다는 것을 보여 준다 하겠다.

앞서 분석한 문헌들들 토대로 보면, 기업이 수행

하는 사회공헌 활동을 본 공중은 다른 설득 메시지

와는 다르게 왜 해당 기업이 사회공헌 활동을 하는

지에 대한 상당히 적극적인 동기 해석을 하려고 한

다. 그 이유는 상품 광고 같은 설득 메시지의 경우 

자사의 제품을 사 달라고 이야기하는 기업의 진짜 

동기를 생각해 볼 이유가 별로 없지만, 사회를 위해 

공헌한다는 메시지를 내보내는 경우 평소 영리기
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업에게 가지고 있는 영리 추구의 이미지와 대치되

는 상황이 잘 발생하기 때문에 왜 기업이 사회공헌 

활동을 할까에 대한 진의를 파악하려는 적극적인 

해석 과정이 유발된다. 이러한 동기 해석 과정에서 

기업이 진심으로 사회를 위해 사회공헌 활동을 한

다고 해석을 할 경우 해당 기업과의 긍정적인 관계

성(만족, 신뢰 등)이 보강되며, 이러한 관계성의 진

전은 결국 장기적이고 총체적인 기업의 명성으로 

이어질 수 있다. 또한 CSR 활동이 소비자의 구매 

의도를 얼마나 이끌어 내느냐의 문제를 넘어 외부 

공중이 기업에 가할 수 있는 보다 포괄적인 영향력

을 확인해 볼 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 기

존 연구들이 집중해 왔던 소비자의 구매 의도를 넘

어서, 최근 기업들이 높은 관심을 보이고 있는 공중

과의 관계성, 명성 관리, 그리고 긍정적인 커뮤니케

이션 환경 조성에 CSR 활동이 어떤 영향을 끼치는

지를 확인해 보고자 한다. 이에 근거하여, 다음과 

같은 연구가설들 및 연구문제가 도출되었다. 

연구가설 1: 기업의 사회공헌 활동을 본 사람들은 이

타주의적 동기 해석을 할 것이다.

연구가설 2: 기업의 사회공헌 활동을 본 사람들이 이

타주의적 동기 해석을 할수록 해당 기업과의 관계성은 

좋아질 것이다.

연구가설 3: 기업의 사회공헌 활동을 본 사람들이 이

타주의적 동기 해석을 할수록 해당 기업의 명성을 긍

정적으로 평가할 것이다.

연구가설 4: 기업의 사회공헌 활동을 통해 공중과의 

관계성이 높아지면 기업의 명성에 긍정적인 영향을 줄 

것이다.

연구문제 1: 기업의 사회공헌 활동으로 축적된 관계성

과 명성은 공중의 커뮤니케이션 행위 의도에 어떤 영

향을 주는가?

기업의 사회공헌 활동으로 인해 축적된 관계성

과 명성이 공중의 커뮤니케이션 행위 의도에 미치

는 영향을 검증함에 있어 가설이 아닌 연구문제로 

제시한 이유는 다음과 같다. 문빛과 이유나(Moon 

& Rhee, 2012)는 커뮤니케이션 의도에 적극성과 

방향성 외에 가시성이라는 주요 요인을 제시하면서 

회피(비가시/능동)와 침묵(비가시/수동)이라는 변

수를 추가하였으며, 연구 결과 회피나 침묵 역시 주

요한 커뮤니케이션 의도 중 하나로 판명되었다. 하

지만, 이 연구 이전에 이루어진 공중 관계성과 커뮤

니케이션, 그리고 명성과 커뮤니케이션과의 관계

에 대한 대부분의 연구들이 회피나 침묵 같은 가시

적이지 않지만 중요한 커뮤니케이션 행위에 대해 

거의 연구하지 않았기 때문에 회피나 침묵이라는 

커뮤니케이션 의도를 사회공헌 활동에 적용함에 

있어 그 방향성을 예측하기가 어려웠기 때문이다. 

특히나 사회공헌 활동에 대한 적극적인 동기 해석

이 어떤 결과를 초래할지 예측하기 어렵다. 따라서 

본 연구를 통해 사회공헌 활동이 비가시적인 커뮤

니케이션 의도에 어떤 영향을 끼치는지 살펴봄으

로써 향후 CSR연구에 방향성을 제시할 수 있을 것

이라 판단된다. 제시된 연구가설들과 연구문제를 
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<Figure 1>과 같은 연구 모델로 제시하였다.

연구 방법론

설문 조사 실행 및 기업 선정

본 연구의 가설들과 연구문제를 검증하기 위해 온

라인 설문 조사를 실시하였다. 설문 조사는 온라인 

설문 조사 전문 대행기관에 의뢰하여, 해당 기관이 

보유하고 있는 설문 참여자 패널 명단에서 2016년 

11월에 통계청에서 발표한 20세 이상 성인들의 지

역별, 연령별, 성별 비율을 적용하여 비례할당 표집

을 시행하였다. 설문 조사 대행기관이 가진 패널리

스트에서 설문 조사 참여 지원자에 한해 선착순으

로 설문에 응하게 하였고, 비율에 따른 할당이 차면 

더 이상 응답을 하지 못하도록 설계하였다. 지역은 

서울특별시, 부산광역시, 대구광역시, 인천광역시, 

광주광역시, 대전광역시, 울산광역시, 세종특별시 

그리고 9개 도로 나누어 표집하고, 성별은 남성과 

여성으로, 연령은 20대, 30대, 40대, 50대, 60대 

이상으로 나누어 표집하였다. 대한민국 20세 이상 

성인을 대상으로 애초 600명을 목표로 표집하였으

나 선착순으로 응답을 완료하는 과정에서 지역별, 

연령별, 성별 할당비율을 맞추기 위해 최종적으로

Figure 1. Research model 
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는 총 634명이 설문에 참여하여, 이들의 응답을 통

계 분석에 활용하였다. 

연구자가 영리기업 하나를 선정하여 제시한 후, 

해당 기업이 수행하고 있는 전반적인 사회공헌 활동

들에 대해 묻는 방식으로 조사가 진행되었다. 해당 

기업의 CSR 활동들은 캐럴(Carroll, 1979, 1991)

이 제시한 경제적, 법적, 윤리적, 자선적 활동으로 

나누어 응답하게 하였다. 먼저, 설문 조사에 제시

될 기업을 선정하기 위해 1998년부터 한국능률협

회컨설팅이 발표해 온 브랜드파워지수 결과를 참

조하였다. 이 브랜드파워지수는 국내 브랜드에 대

한 인지도 및 브랜드충성도를 기준으로 기업의 브

랜드순위를 결정한다. 이 조사에 참여하는 응답자

들은 대도시에 거주하는 대한민국 성인이며, 통계

청의 인구비례에 근거하여 1만 명이 넘는 사람들이 

응답을 하여 그 대표성이 높다 하겠다. 이를 근거로 

소비자들이 일상적으로 사용하는 가전제품 분야

(드럼세탁기, 에어컨, 청소기 등)에서 10년 이상 지

속적으로 1위로 선정되어 온 LG전자를 조사 대상

으로 선택하였다. 가전제품 회사로 선정한 이유는 

소비자들이 일상적으로 사용하면서 관계성이나 명

성을 쌓을 수 있는 제품이기 때문이다. 또한 LG전

자는 전국경제인연합회가 발간하는 <사회공헌백

서> 등을 기준으로 볼 때, 평소 사회공헌 활동 및 

관련 커뮤니케이션을 활발히 하는 회사이다. 응답

자들에게 LG전자가 수행하는 경제적, 법적, 윤리

적, 자선적 사회공헌 활동에 대해 얼마나 알고 있는

지 응답하게 한 후, LG전자의 사회공헌 활동에 대

한 본인의 동기 해석, LG와의 관계성, 명성, 커뮤니

케이션 의도를 응답하게 하였다.

변수 측정 항목 및 신뢰도

제시된 기업의 사회공헌 활동을 얼마나 인식하고 

있는지 측정하기 위해 사회공헌 활동을 4대 하부 

차원인 경제적, 법적, 윤리적, 자선적 책임으로 나

누어 질문하였다(Park, Kim, & Lee, 2010). 각 영

역별로 관련 정보를 얼마나 잘 아는지 7점 의미 분

별 척도를 이용해 응답하도록 하였다. 신뢰도는 

α＝.83으로 나타나 측정항목의 신뢰도가 확보된 

것으로 판단했다.

이타주의적 동기 해석은 기업이 사회공헌 활동

을 수행하는 진짜 의도가 무엇인지를 파악하는 것

을 의미하며, 해당 기업이 진정으로 사회 문제를 해

결하려는 생각이 있는지, 진심으로 사회 문제에 대

해 노력하는지(Yoon et al., 2006) 총 2항목, 7점 

리커트 척도로 측정하였다. 2개 항목의 신뢰도가 

α＝.92로 나타났다.

공중 관계성이란 조직과 공중이 서로에게 경제, 

문화, 사회적인 영향을 미치면서 발생시킨 상호 신

뢰, 상호 통제, 헌신, 만족의 정도를 의미하며, 7점 

리커트 척도를 이용해 신뢰(4항목), 상호 통제(3문

항), 헌신(3문항), 만족(3문항)을 측정했다(Yoo, 

2013). 유선욱(Yoo, 2013)은 관계성을 측정하기 

위해 개발된 그루닉과 후앙(Grunig & Huang, 

2000)의 척도를 우리나라 상황에 맞게 수정하여 

영리기업과의 관계성을 측정하였고, 해당 연구에

서 적절한 신뢰도를 보였다. 이에 본 연구에서도 해

당 척도를 활용하였는데, 관계성 요인은 본 연구의 

다른 변수들(동기 해석, 명성 등)과 다르게 4개의 

하부 요인으로 구성되어 있다. 이에 다른 변수들과

의 구조 단계를 맞추기 위해 관계성의 4개 하부 차
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원들을 요인 분석하여 각각의 요인으로 잘 묶이는 

것을 확인한 후 요인별 평균점을 산출하였다. 요인

별 평균점들(신뢰, 상호 통제, 헌신, 만족)이 관계

성이라는 차원을 측정하는 데 신뢰도가 있는지 확

인한 결과, α＝.96으로 나타나 신뢰도가 있는 것

으로 판단했다. 

기업의 명성이란 “오랜 시간을 거쳐 스테이크홀

더가 조직에 대해 전반적으로 평가한 것”(Cha, 

2011, p. 189)을 의미하며, 오랜 기간 좋은 명성을 

유지하고 있는지, 업계를 선도하는 기업인지, 국가

를 대표하는 기업인지(Yoo, 2013) 총 3항목, 7점 

리커트 척도로 측정하였다. 3개 항목의 신뢰도가 

α＝.91로 나타났다.

커뮤니케이션 의도란 조직과 관계를 맺고 있는 

공중이 특정 사안에 대해 자신의 의견을 주변에 전

달하려는 의도인데, 긍정적, 부정적, 침묵적 소통 

행위로 구분된다(Moon & Rhee, 2012). 이를 측

정하기 위해 해당 기업에 대한 사회공헌 활동에 대

해 긍정적인 커뮤니케이션을 할 것인지(지지 3문

항, 옹호 3문항), 부정적인 커뮤니케이션을 할 것인

지(공격 3문항, 비난 3문항), 침묵할 것인지(회피 3

문항, 침묵 3문항)를 7점 리커트 척도로 측정하였

다(Moon & Rhee, 2012). 각 요인별 신뢰도는 긍

정 α＝.91, 부정 α＝.82, 침묵 α＝.88로 신뢰

도가 확보된 것을 확인하였다. 

연구 결과

응답자 속성

응답자들의 인구통계학적 속성을 살펴본 결과, 통계

청이 2016년 11월에 발표한 인구통계학적 속성과 

비슷하게 나타났다. 예를 들어 성별을 기준으로 보

면, 남성은 318명(50.2%), 여성은 316명(49.8%)

이, 연령별로 20대는 129명(20.3%), 30대 123명

(19.4%), 40대 153명(24.1%), 50대 141명(22.2%), 

60대 88명(13.9%)이 응답하였다. 

구조방정식 분석 단계

앞서 제시한 연구 모델을 하나의 구조 안에서 분석

하기 위해 구조방정식 모델(structural equation 

modeling)을 도입하였다. 구조방정식 모델은 크

게 측정 단계와 구조 단계로 나누어진다. 먼저 측정 

단계에서 각 요인들의 측정 적합도가 확보되었는지

를 확인하여 측정의 적합도가 확보되었다고 판단

될 경우 요인 간의 모델 적합도를 확인하는 단계로 

이어진다. 모델이 적합도를 갖추었다고 판단되면 

요인별 경로계수를 확인함으로써 본 연구에서 제

시된 연구문제 및 연구가설들을 검증하게 된다. 이 

2단계 분석을 위해 M-plus라는 통계 프로그램을 

활용하였다. 2단계 분석에 앞서 문항의 신뢰도를 

확인한 결과, 앞서 제시한 변수 측정 항목 결과를 

근거로 문항의 신뢰도에 문제가 없는 것으로 판단

하였다.

2단계 분석 중 먼저 측정 단계의 적합도가 확보

되었는지 확인하기 위해 확인적 요인 분석을 실시

하였다. 그 결과, χ2(131) ＝ 585.02, p ＜ .001, 
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CFI ＝.96, TLI ＝.94, RMSEA ＝.07, p ＜ .001, 

SRMR ＝.05 로 나타나 우수한 수준의 적합도를 

나타내는 것을 확인하였다. 또한 각 요인들의 모든 

경로계수들이 .01 수준에서 유의한 것을 확인하였

다. 이 단계에서 최초에 제시된 모델의 측정 적합도

가 기준에 잘 부합하지 않을 경우 LM(Lagrange 

Multiplier) 테스트를 통해 측정 모델 안에 추가 가

능한 변수들 사이의 인과관계를 확인해야 하지만, 

본 연구에서 제시한 최초 측정 모델이 적합도 기준

에 부합하여 추가적인 LM 테스트를 시행하지 않았

다. 따라서 변수 측정에 사용한 항목들을 수정 없이 

그대로 구조 단계에 모두 투입하기로 결정하였다.

또한 구조 경로계수를 확인하여 가설을 검증하기 

전, 구조 단계의 모델 적합도가 확보되었는지 확인

하였다. 그 결과, χ2(139) ＝ 696.52, p ＜ .001, 

CFI ＝.95, TLI ＝.93, RMSEA ＝.08, p ＜ .001, 

SRMR ＝.07로 나타나 모델 적합도에 큰 문제가 

없었다. 이에 LM 테스트나 추가적인 문헌 분석을 

통해 새로운 경로 투입을 하지 않고 본 연구에서 최

초 제시한 모형 그대로 각 요인 사이의 경로계수를 

확인하기로 결정하였다. 

연구문제 및 연구가설 검증

본 연구에서는 사람들이 기업이 수행하는 사회공

Figure 2. Measurement model
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헌 활동을 인식하면 기업이 왜 사회공헌 활동을 하

는지에 대한 동기 해석을 하게 되고, 이러한 동기 

해석 과정에서 이타주의적 동기 해석을 할수록 기

업과 공중 사이의 관계성 및 명성이 긍정적으로 높

아질 것이라 가정했다. 또한 공중과의 우호적인 관

계성이 쌓일수록 장기적인 조직 평가, 즉 명성이 높

아지며 결국 기업에 대한 커뮤니케이션 활동에 긍

정적인 영향을 끼칠 것이라 예상하였다. 이를 구조

방정식 모델에 투입하여 분석한 결과, 기업의 사회

공헌 활동에 대해 알게 되면 동기 해석을 하게 되고

(<연구가설 1>: β ＝.58, p ＜ .001), 이때 이타

주의적 동기 해석을 할수록 공중들이 기업과 자신

의 관계성을 긍정적으로 평가한다는 것을 발견하

였다(<연구가설 2>: β ＝.81, p ＜ .001). 또한 

이러한 이타주의적 동기 해석은 기업의 명성에도 

긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다(<연구가설 

3>: β ＝.15, p ＜ .05). 이와 더불어 공중이 기업

과의 관계성을 긍정적으로 인식할수록 기업의 명

성이 증가한다는 것도 확인하였다(<연구가설 4>: 

β ＝.59, p ＜ .001). 즉, 기업의 사회공헌 활동

에 대한 이타주의적 동기 해석은 명성에 직접적으

로 영향을 주는 동시에, 공중 관계성을 경유하여 간

접적으로도 영향을 주는 것으로 판단된다. 주목할 

점은 이타주의적 동기 해석이 직접적으로 명성에 

영향을 주는 것(<연구가설 3>: β ＝.15, p ＜ 

.05)보다는 공중 관계성을 경유하여 명성에 영향을 

주는 측면이 더 강하다는 것이다(<연구가설 4>: β 

＝.59, p ＜ .001). 이러한 결과는 기업의 명성이 

기업의 사회공헌 활동을 통해 직접적으로 쌓이는 

측면도 있지만, 공중과의 관계성을 향상시킴으로

써 명성이 장기적으로 쌓이는 것이라 볼 수 있겠다. 

<연구문제 1>은 기업의 사회공헌 활동을 통해 

쌓인 공중 관계성과 기업 명성이 과연 공중의 커뮤

니케이션 의도에 어떤 영향을 주는지 확인하는 것

이었다. 분석 결과, 공중이 기업과의 관계성을 좋

게 인식할수록 긍정적인 소통 의지가 높아지는 것

을 확인하였다(β ＝.90, p ＜ .001). 그러나 긍정

적 소통 의도보다 낮은 강도이기는 하지만 부정적

인 소통 의도(β ＝.68, p ＜ .001)와 침묵적 소통 

의도(β ＝.35, p ＜ .001)도 증가하는 것으로 나

타났다. 이는 문빛과 이유나(Mon & Rhee, 2012)

가 주장한 것처럼, 공중 관계성이 가시적으로 드러

나는 커뮤니케이션 행위에만 영향을 주는 것은 아

니며, 지금 당장은 가시적이지 않지만 상황의 변동

에 따라 긍정적 혹은 부정적 활동을 할 가능성을 보

여 준다 하겠다. 가령 한 기업이 사회공헌 활동을 

하는 것을 본 공중이 긍정적인 커뮤니케이션을 하

기도 하지만, 그 기업이 위기 상황에 직면할 경우 

침묵을 깨고 해당 기업에 대한 부정적인 의견을 제

기할 수도 있다는 것이다. 

반면, 사회공헌 활동을 통해 쌓인 기업의 명성

은 공중의 긍정적인 소통 의도를 높여 주지 않지만

(p ＞ .05), 부정적인 소통 의도를 낮추어 주며

(β ＝－.22, p ＜ .05) 침묵적인 소통 의도도 낮추

어 주는 것으로 나타났다(β ＝－.12, p ＜ .01). 

즉, 사회공헌 활동이 기업 명성을 높여 당장 우호적

인 입소문을 불러일으키지 않지만 기업에 대한 나

쁜 소식을 접했을 때 쉽게 동조하지 않으며, 이를 

다른 사람들에게 이야기하려고 하지는 않는다는 

것이다. 이는 질병을 예방하기 위한 예방백신 접종
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이 접종자의 건강을 증진시키는 것은 아니지만 건

강을 해칠 수 있는 질병에 걸리지 않도록 해 줌으로

써 건강 상태를 지속적으로 유지할 수 있도록 돕는 

것과 비슷한 상황으로 해석할 수 있겠다. 다시 말

해, 기업이 위기에 봉착했을 때 기존에 수행한 사회

공헌 활동이 기업에 대한 부정적인 평가들을 완전

히 없애 주기는 어렵겠지만 기업의 사회공헌 활동

에 대한 나쁜 이야기를 적극적으로 한다거나 그동

안 해 온 좋은 활동들에 대해 의도적으로 침묵하거

나 회피하는 상황은 피하게 만들 수 있다는 것이다. 

또한 공중 관계성이 부정적인 소통 의도나 침묵 의

도를 높이는 작용을 하고 있지만 명성이 동시에 부

정적인 소통 의도나 침묵 의도를 낮추는 역할도 하

고 있기 때문에, 장기적으로 사회공헌 활동을 수행

하여 진정성을 쌓는다면 장기적으로 봤을 때 부정

적 소통 의도나 침묵적 소통 의도가 줄어들 가능성

도 있다고 판단된다. 즉, 명성같이 장기적으로 쌓

이는 총체적인 평가는 사회공헌 활동을 통해 긍정

적인 소통으로 쉽게 이어지기는 어렵고, 부정적인 

소통 의도를 감소시킴으로써 조직에게 부정적인 

결과를 줄이는 것으로 보인다. 이러한 결과는 기업 

사회공헌 활동이 공중 관계성과 명성에 발휘하는 

영향력이 차별적이라는 것을 시사하는 것이라 하

겠다.

Figure 3. Structural model
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연구 함의 및 미래 제언

1980년대 유한킴벌리를 필두로 시작된 우리나라 

사회공헌 활동은 2000년대 들어 전국경제인연합

회가 500대 기업을 대상으로 설문 조사를 실시한 

결과를 매년 <사회공헌백서>로 만들어 발간하면

서 대기업들에게 필수적인 경영 활동으로 인식되

기 시작하였다. 이와 더불어 2016년부터 한국사회

복지협의회가 중소기업의 사회공헌 활동에 대한 

조사를 실시하여 발표하는 등(Yang, 2016. 12. 

22), 기업에 있어서는 규모와 상관없이 필수적인 

경영 활동으로 인식되고 있다. 하지만 기업의 사회

공헌 활동은 개인의 사회공헌 활동과는 다르게 사

회적인 논란거리를 제공하는데, 영리를 추구하기 

위해 설립된 기업이 왜 사회공헌 활동을 하는지에 

대해 의구심이 일어나기 때문이다. 사회를 위한 활

동이 아니라 자사의 이미지를 좋게 하기 위한 활동

이라는 인식이 높은 상황에서, 우리나라 기업들은 

사회공헌 활동을 하기 전보다 더 큰 여론의 뭇매를 

맞기도 한다. 그러나 기업의 사회적 책임을 법적으

로라도 강제해서 적극적으로 하게 한다는 여론도 

함께 높아지고 있기 때문에(Jeong, 2013), 기업의 

입장에서는 사회공헌 활동을 하지 않을 수도 없는 

상황이다. 

본 연구는 기업 사회공헌 활동에 대한 복잡한 평

가가 어떤 방식으로 일어나는지 알아보기 위해 사

회공헌 활동 연구에 동기 해석이라는 변인을 추가

해야 한다고 주장하였다. 또한 이러한 동기 해석이 

공중이 기업과 맺는 공중 관계성에 영향을 줄 수 있

으며, 동시에 장기적인 기업 평가인 기업 명성에도 

영향을 줄 것이라 가정하였다. 더 나아가 사회공헌 

활동을 통해 쌓인 공중 관계성과 명성이 기업에 대

한 커뮤니케이션 행위 의도에도 영향을 줄 수 있기 

때문에 커뮤니케이션 행위 의도를 사회공헌 평가 

모델 안에 접목해야 한다고 주장하였다. 최근 기업

들이 수행하는 PR 활동이 단순히 소비자의 구매 의

도를 높이기 위한 노력에 국한된 것이 아니라, 어려

운 상황에 봉착할 때 이를 극복하기 위한 전방위적 

도구로 활용되고 있기 때문에 커뮤니케이션과 관

련된 효과 지표를 연구 모델 안에 도입해야 한다고 

주장한 것이다. 이러한 논리적 연결 고리가 실제 존

재하는지 검증하기 위해 약 600여 명을 대상으로 

설문 조사를 실시하였다. 그 결과 기업의 사회공헌 

활동은 사람들의 동기 해석 과정을 유발하며, 기업

이 이타주의적 동기를 가지고 사회공헌 활동을 한

다고 느낄수록 기업과의 공중 관계성이나 명성이 

증가한다는 것을 확인하였다. 또한 이러한 공중 관

계성은 기업에 대한 우호적인 커뮤니케이션을 촉

발하며, 동시에 부정적이거나 침묵하려는 의도도 

야기하는 것으로 확인되었다. 그러나 기업에 대한 

부정적인 커뮤니케이션 의도나 침묵하려는 의도는 

기업의 명성을 통해 낮아질 수 있다는 것도 확인하

였다. 

이러한 연구 결과는 몇 가지 연구 함의를 제공한

다. 첫째, 본 연구에서 사회공헌 활동을 인식하는 

것이 동기 해석으로 연결된다는 것을 실증적으로 

확인함으로써, 향후 사회공헌 활동 연구의 주요 변

수로 동기 해석과 관련된 변수들이 모델 안에 포함

되어야 한다는 것을 보여 준다. 최근 국내외 PR 업

계에서는 기업의 성공 여부는 ‘진정성’을 어떻게 전
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달하는가에 있다는 데 주목해 왔다(Chae, 2014. 

6. 18). 이러한 진정성은 실제 기업이 내적으로 가

지고 있는 실체와 외부에 말하는 것 사이에서 괴리

감이 없을 때 쌓이는 것으로 알려져 있다(Lee & 

Choi, 2012). 진정성을 사회공헌 활동에 대입시킬 

경우, 기업이 사회공헌 활동을 하는 진짜 이유와 공

중이 해석하는 동기 해석 사이의 괴리감이 좁아질 

때 진정성이 쌓인다고 하겠다. 따라서 사회공헌 활

동을 연구함에 있어 진정성과 연결될 수 있는 개념

들이 연구 모델 안에 포함되어야 하며, 그 대표적인 

개념이 동기 해석이라 할 수 있겠다. 본 연구가 동

기 해석이라는 개념이 사회공헌 활동의 여러 효과 

지표들을 매개할 수 있다는 것을 보여 줌으로써 향

후 연구 모델링에 가이드라인을 제공했다고 하겠

다. 다만, 본 연구에서는 공중의 동기 해석이 매우 

다양함에도 불구하고 모델의 복잡성으로 인해 대

표적인 동기 해석인 이타주의적 동기 해석만 모델 

안에 포함시켜 연구하였다. 향후 연구에서는 동기 

해석을 이타/이기주의적 동기 해석뿐 아니라 정치

적 동기 해석 등 다양한 동기 해석을 접목시켜 차별

적인 효과를 확인해 볼 필요가 있겠다. 또한 진정성

이라는 개념이 아직 학문적으로 많이 연구되지 못

했기 때문에, 동기 해석뿐 아니라 진정성을 구성하

는 다양한 하부 요인들에 대한 폭넓은 연구가 필요

하겠다.

둘째, 본 연구는 사회공헌 활동의 효과 지표로 

공중 관계성과 명성을 상정하고, 실제로 사회공헌 

활동이 이들 변수에 영향을 준다는 것을 실증적으

로 보여 주었다. 그동안 PR 연구의 효과를 측정하

는 대부분의 연구들이 태도 형성 모델(인식ᐨ태도ᐨ

행위)을 기반으로 연구되어 왔는데, 이러한 무비판

적인 차용은 PR 활동이 창출할 수 있는 다양한 효

과를 제대로 측정하지 못한다는 단점이 있다(Kim 

& Yang, 2014). 특히 공중과의 관계를 정립하고 

유지, 발전시키는 데 초점을 두고 있는 최근 PR 업

계의 트렌드를 반영해야 한다는 점과 명성 관리의 

전략적 도구로 PR이 활용된다는 점을 적극 수용해

야 한다는 목소리가 높아지고 있는 시점이기에, PR 

활동의 주요 도구인 사회공헌 활동이 실제로 공중 

관계성과 명성에 영향을 준다는 것을 실증적으로 

보여 준다는 데 의미가 있다 하겠다. 특히 본 연구

에서는 CSR 동기 인식이 명성에 직접적으로도 영

향을 줄 뿐 아니라, 기업과의 관계성을 통해 간접적

으로도 명성에 영향을 주는 인과관계를 파악해 냈

다. 기존 문헌들이 공중 관계성과 명성 사이의 인과

적 관계를 파악하기보다는 동시선상에 두고 연구

를 진행해 온 점(Han & Jo, 2009; Yoo, 2013)들

을 감안한다면, 본 연구에서 보여 준 연구 결과가 

향후 공중 관계성과 명성 사이의 순차적 인과관계 

설정에 근거를 제공해 줄 것이라 본다.

셋째, PR 활동이 소비자를 대상으로 한 마케팅

에 국한된 활동이 아니라 기업을 둘러싸고 있는 주

요 이해관계자들과의 커뮤니케이션을 원활히 불러

일으켜 기업의 목적을 달성하는 데 기여한다는 주

장은 있어 왔으나, 실제로 공중과의 커뮤니케이션

에 어떤 영향을 주는지에 대한 실증적인 검토는 부

족했다(Moon & Rhee, 2012). 본 연구에서 사회

공헌 활동으로 인해 형성된 공중 관계성과 명성이 

기업에 대한 긍정적인 입소문뿐 아니라 부정적인 

입소문이나 침묵과 같은 의사소통 의도에 영향을 
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줄 수 있다는 보여 주었다. 할라한(Hallahan, 2000)

이 주장한 것처럼 침묵하고 있는 잠재공중도 목소

리를 내고 있는 활발공중 만큼이나 기업의 장기적

인 생존에 영향을 줄 수 있기에 그 중요성이 높다 

하겠다. 커뮤니케이션 행위 의도는 능동성, 방향성, 

가시성 세 차원에 따라 지지(긍정/능동), 옹호(긍

정/수동), 공격(부정/능동), 비난(부정/수동), 회

피(비가시/능동), 침묵(비가시/수동)으로 나뉠 수 

있지만(Moon & Rhee, 2012), 본 연구에서는 모

형의 복잡성으로 인해 3개의 차원(능동, 방향, 가

시)으로만 검증하였다. 향후 연구에서는 잠재공중

에 대한 보다 면밀한 분석을 위해 6개의 차원을 구

분하여 검증해 볼 것을 제안한다. 특히 본 연구에서 

공중이 기업과의 관계성을 좋게 인식할수록 긍정

적인 소통의지가 높아지지만, 부정적인 소통 의도

와 침묵적 소통 의도도 증가하는 것으로 나타났기

에, 공중 관계성이 가시적으로 드러나는 커뮤니케

이션 행위에만 영향을 주는 것은 아니며, 지금 당장

은 가시적이지 않지만 상황의 변동에 따라 긍정적 

혹은 부정적 활동을 할 가능성, 즉 침묵의 가치를 

보여 주었다 하겠다.

넷째, 공중 관계성과 명성의 실무적 중요성에도 

불구하고 그동안 여러 연구들이 공중 관계성과 명

성을 이미지나 태도 같은 개념들과 구분 없이 혼용

하거나 두 개념의 차별적인 기능에 대한 연구를 깊

이 있게 수행하지 못했다(Han & Jo, 2009). 이에 

본 연구에서는 공중 관계성과 명성이 커뮤니케이

션 행위 의도에 상당히 다른 영향을 미칠 수 있음을 

실증적으로 보여 주었다. 본 연구에서 공중 관계성

은 기업에 대한 긍정적인 입소문도 불러일으키지

만, 부정적인 입소문이나 침묵하려는 경향성도 높

일 수 있다. 반면, 기업의 명성은 직접적으로 기업

에 대한 긍정적인 입소문은 불러일으키지 못하지

만 부정적인 입소문이나 단순히 침묵하려는 경향

성을 줄여 주는 기능을 한다는 것을 보여 주었다. 

즉, 공중 관계성과 기업명성이 커뮤니케이션 행위 

의도에 미치는 영향이 차별적이라는 것을 보여 준 

것이다. 다만, 왜 공중 관계성과 명성이 이런 차별

적인 기능을 발휘하는지를 설명하는 데 있어 이론

적 근거를 좀 더 보강할 필요성이 있어 보인다. 또

한 사회공헌 활동에 국한하여 공중 관계성과 명성

의 차별적 기능을 확인한 만큼, 이러한 결과를 PR 

영역 전체로 단순히 일반화시키기보다는 다양한 

PR 활동에 접목하여 반복적으로 검증해 본다면 그 

차별적 기능을 보다 세밀하게 들여다볼 수 있을 것

이라 판단된다. 

이러한 연구의 가치에도 불구하고, 본 연구에서 

모델의 복잡성으로 인해 시도해 보지 못한 여러 가

지 제한점이 존재한다. 먼저, 긍정적인 공중 관계성

과 부정적인 공중 관계성이 하나의 연속선상 위에 

존재하는 개념이 아니라는 주장(Moon & Rhee, 

2012)이 있는 만큼, 향후 연구에서는 공중 관계성

과 명성의 차원을 긍정/부정 혹은 고/저로 나누어 

커뮤니케이션 행위 의도 같은 효과 지표에 어떤 조

절적 기능을 하는지 확인해 보는 것이 필요하다. 이

와 마찬가지로 이타주의적 동기 해석 역시 이기주

의적 동기 해석의 반대편 극단이 아닐 수도 있다. 

향후 연구에서는 본 연구에서 사용한 동기 해석, 관

계성, 명성, 커뮤니케이션 행위 의도를 하부 차원으

로 나누어 연구해 본다면 왜 관계성과 명성이 커뮤
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니케이션 행위 의도에 차별적 효과를 만들어 내는

지에 대해 더 명확한 답을 얻을 수 있을 것이라 판

단된다. 

또한 영리기업뿐 아니라 공공기관이나 개인도 

사회공헌 활동을 많이 수행하고 있는 만큼, 사회공

헌 활동의 주체별로 효과가 다르게 나타나는지 아

니면 본 연구의 결과가 범용적 모델로 활용될 수 있

는지 등을 확인해 본다면, 사회공헌 활동의 작동 기

제를 좀 더 명확하게 설명할 수 있을 것이라 본다. 

그리고 이타주의적 동기 해석에 영향을 주는 메시

지 요인들에 대한 연구도 연구 모델에서 함께 고려

해 봐야 할 것이다. 앞서 언급한 것처럼 기존 연구

들은 주로 기업에 대한 태도나 구매 의도에 어떤 

CSR 메시지가 영향을 주는지에 초점을 맞춰 왔다. 

그러나 커뮤니케이션 행위 의도와 같은 종속 변수

의 관점 전환을 통해 공중의 긍정/부정/침묵 커뮤

니케이션에 어떤 CSR 메시지들이 영향을 미치는가

를 다시 살피는 과정이 필요하다. 이는 곧 사회공헌 

활동의 영향력에 대한 재검토가 될 것이다. 

마지막으로, 본 연구에서는 응답자에게 현실에

서 존재하는 기업의 사회공헌 활동에 대해 답변을 

하도록 요구하고, 이러한 CSR에 대한 동기 인식이 

관계성과 명성에 어떤 영향을 주고 있는지를 분석

하였다. 하지만 기존의 관계성이나 명성이 CSR 활

동에 대한 동기 인식에 영향을 주는 것도 가능하다. 

어떤 인과적 관계가 더 타당한지는 1) CSR 동기 해

석이 응답자와 기업 사이의 관계성이나 명성에 영

향을 주는 모델과 2) 응답자와 기업 사이의 관계성

이나 명성이 CSR 동기 해석에 영향을 주는 모델을 

서로 비교하여 모델적합도가 더 높은 모델이 무엇

인지를 살펴보는 방식으로 보완될 수 있겠다. 그러

나 통계적 결과만 놓고 인과관계를 결정할 수 없을 

뿐 아니라, 실험 연구에서 장기적으로 축적되는 공

중 관계성이나 명성은 1회의 조작으로 변량을 만들

어 내기 어려운 개념이다. 따라서 어떤 인과관계가 

더 타당한지를 밝히는 데 초점을 맞춘 문헌 연구 및 

이론적 논의가 심도 있게 이루어진 후, 구조 모델을 

통계적으로 비교해 본다면 보다 명확한 인과관계

를 파악해 낼 수 있을 것이다. 추후 연구에서는 이

러한 점들을 감안하여 구조 모델을 디자인하고 연

구를 수행해야 할 것이라 본다. 
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