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대기업에 대한 반기업 정서가 높은 상황에서는 기업이 수행하는 사회적 책임 활동이 진

정성 있게 평가되기 어렵다. 이에 따라 최근 중요성이 부각되고 있는 관계 유지 전략을 

통한 공중 관계성 관리가 반기업 정서가 높은 상황에서 사회적 책임 활동의 효과에 어떤 

영향을 주는지 살펴보았다. 우리나라 3대 이동통신 서비스(SKT, LGU＋, KT)를 사용하

는 사람들 총 500명을 대상으로 온라인 설문 조사를 실시한 결과, 대기업에 대한 반기

업 정서는 개별 기업의 사회적 책임 활동에 부정적인 영향을 미쳤다. 또한 총 6개의 관

계 유지 전략이 공중 관계성을 경유하여 사회적 책임 활동에 대한 진정성 평가에 어떤 

영향을 미치는지 살펴본 결과, 확신성 전략과 긍정성 전략이 가장 효과적인 공중 관계

성 개선전략으로 나타났다. 반기업 정서보다는 관계 유지 전략을 통한 공중 관계성 자

산이 사회적 책임 활동에 대한 진정성에 더 큰 영향을 주었고, 주변 사람들에게 해당 기

업에 대한 지지와 옹호를 할 가능성을 높이는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구 결과는 

기업이 사회적 책임 활동을 수행하기 전에 적극적인 관계 유지 전략(특히 확신성 전략)

을 수행하여 공중 관계성을 먼저 관리할 필요가 있음을 보여 준다고 하겠다.
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1. 문제 제기

2010년 이후 우리나라 국민들의 반기업 정서는 더욱 고조되고 있다. 남양유업의 리

점 갑질 사건을 계기로 기업이 약자에게 벌이는 횡포에 해 시민 단체들뿐 아니라 일

반 시민들까지 적극적으로 여론 형성에 참여하면서 기업에 한 부정적인 정서가 더 고

조되는 계기가 되었다. 또한 한항공의 땅콩회항 사건, 삼성의 변칙 상속 문제, 롯데그

룹 내에서 벌어진 경 권 분쟁뿐 아니라 촛불 사태를 통해 알려진 기업들의 권력 줄

서기 문제까지 나타나면서 국민들의 반기업 정서는 더욱 악화되고 있다(조 엽, 

2016).

반기업 정서는 우리나라 국민들이 갖고 있는 표적인 경제관이라는 평가까지 받

고 있는데(김용열, 2009; 최병일, 2004), 우리나라에서 반기업 정서가 국가적 문제로 

떠오른 계기는 2001년 엑센추어가 실시한 기업인에 한 호감도 조사 때문이다. 이 조

사에서 우리나라는 22개 조사 상 국가 중에서 기업인에 한 비호감도가 가장 높은 

국가로 나타났다( 한상공회의소, 2003). 각 나라의 CEO를 상으로 자국민이 기업

에 해 가지는 호감이 어느 정도인지를 질문한 결과, 우리나라 CEO들이 느끼는 기업

에 한 반감은 70% 정도로 인접 국가인 일본(45%)이나 최저점을 기록한 네덜란드

(13%)에 비해 지나치게 높은 수치 다. 특히 사회주의인 중국보다 자본주의인 한국에

서 더 높은 반기업 정서가 나타나고 있다는 점은 특이하다고 평가되는데, 김용열

(2009)에 따르면 기업의 존재 이유로 ‘이윤을 사회에 환원하기 위해서’라는 문장에 동

의하는 비율이 중국보다 우리나라에서 더 높게 나타났다. 이런 결과들을 놓고 보면, 사

회주의인 중국보다 자본주의인 한국에서 더 높은 반기업 정서가 나타나고 있다는 점은 

매우 특이하다고 평가될 수 있다(김용열, 2009).

이 조사 결과가 국내에 알려지게 되면서, 우리나라 경제 관련 기관들이 반기업 정

서의 심각성에 해 경각심을 갖게 되었고 KDI, 한상공회의소, 한국경제TV 등에서 

우리나라 국민들의 반기업 정서에 해 지속적으로 설문 조사를 실시, 발표해 왔다. 특

히 반기업 정서에 해 국가적 관심이 높은데, 그 이유는 반기업 정서가 초래할 수 있는 

부정적인 결과 때문이다. 한상공회의소의 보고서(2003)에 따르면, 기업에 한 부

정적인 정서는 기업가들이 기업 경 을 통해 펼칠 수 있는 창의적인 활동을 저해할 수 

있고, 노사갈등을 불러일으킬 수 있다. 이러한 상황은 결국 기업에 한 국내외 투자 감

소를 일으켜 국가 경제를 저해하는 요소가 될 수 있다고 주장했다. 유장희와 노 희
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(2006)는 우리나라 사회 교과서가 기업의 사회에 한 책임과 윤리경 에 한 책임을 

지나치게 강조하고 있다고 주장하면서, 이러한 경향성이 리 추구라는 기업의 기본적

인 책임을 넘어서고 있기 때문에 국민들의 기업에 한 시각에 선입견이 생긴다고 주장

하 다. 이러한 교과서의 편향성은 기업이 펼치는 사회 책임에 한 기 를 높이고, 결

국 기업에 한 실망을 가져오기 때문에 기업 경쟁력을 약화시키고, 기업가 정신을 위

축시키며, 초·중·고등학교 학생들이 미래에 유능한 기업인을 꿈꾸는 데 저해를 가져

올 가능성이 있다고 주장하 다. 

실제로 윤 민과 최윤정(2009)은 반기업 정서가 기업에게 부정적인 향을 줄 수 

있다는 주장을 실증적으로 검증해 보고자 했다. 연구 결과, 반 기업 정서가 위기 상황

에서 기업이 한 ‘사과’에 한 공중의 수용도를 낮추는 것으로 나타났다. 또한 후속 연구

에서 기업이 위기 상황에 처했을 때 공중은 기업이 해당 위기에 해 가지는 실제적 책

임성과 도의적 책임성을 평가하는 경향이 있는데, 이때 평소 위기 이력이나 반기업 정

서, 부정적인 내용을 담은 미디어에 한 노출정도, 평소 기업 태도 같은 변인들이 기업

의 실제적 책임성과 도의적 책임성 모두에 향을 줄 수 있다고 주장했다(윤 민·최

윤정, 2011). 설문 조사 결과, 평소 기업 전반에 해 부정적인 인식을 많이 할수록 개

별 기업이 위기에 봉착했을 때 그 기업이 실제적으로 원인 제공을 했다고 생각할 뿐 아

니라 실제 책임이 없다고 하더라도 도의적인 책임을 져야 한다고 생각하는 것으로 나타

났다. 이러한 연구 결과들은 반기업 정서가 기업의 전반적인 경  활동에 한 평가에 

향을 줄 수 있다는 것을 보여 주는 것이라 하겠다.

본 연구에서는 기업을 향한 반기업 정서가 기업의 주요 경  전략 중 하나인 기

업의 사회적 책임 활동에 한 인식에 어떤 향을 주는지 알아보고자 한다. 기업의 다

양한 경  활동 중 사회적 책임 활동에 주목한 이유는 기업이 사회적 책임 활동

(corporate social responsibility)을 수행하는 데 있어 가장 큰 외부 저해 요인으로 꼽

는 것이 국민들의 부정적인 시선이라는 점이다(전국경제인연합회, 2016). 기업들은 

사내에 전담부서도 마련하고 직접 기획해서 운용하는 프로그램들도 늘리는 등 다각적

인 활동을 펼치고 있지만, 국민들의 CSR 활동을 향한 시선이 곱지 않다. 이에 이러한 

부정적인 인식을 어떻게 해소해 나갈 것인가가 관련 부서의 큰 숙제로 남아 있다. CSR 

활동에 한 부정적인 인식은 CSR 활동의 지속적인 수행에도 문제를 일으킬 수 있는

데, CSR 활동 때문에 여론의 뭇매를 맞아야 하는 상황이라면 더 이상 그 활동을 지속하

기 어렵게 될 것이다. 따라서 반기업 정서가 기업의 CSR 효과에 어떤 향을 주는지 살
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펴봐야 할 것이다.

이와 더불어 본 연구는 반기업 정서의 향하에서 CSR 활동의 긍정적인 효과를 

창출할 수 있는 방법이 무엇인지에 해 살펴보고자 한다. 반기업 정서는 개별 기업의 

CSR 담당자가 관리할 수 있는 범위를 넘어서고 있기에 개별 기업이 관리할 수 있는 전

략들이 개발되어야 한다. 본 연구에서는 PR(Public Relations) 분야에서 주목하고 있

는 공중 관계성을 관리할 수 있는 관계 유지 전략에 주목하 다. 퍼거슨(Ferguson, 

1984)이 PR 연구의 중심은 ‘관계성’이어야 한다고 주장한 이후, 관계성의 정의, 하부 

구성 요소뿐 아니라 관계성의 선행 요소와 후행 요소에 한 연구가 이어져 오고 있다. 

특히 관계 유지 전략에 한 연구가 관계성의 선행 및 결과에 한 연구만큼이나 중요

하다는 주장이 제기되면서(Ki & Hon, 2009) 국내에서도 관계성을 관리할 수 있는 전

략이 무엇인가에 한 연구가 수행되고 있다(박한나, 2008; 조용현, 2015). 관계성이

라고 하는 것이 한 번 형성되면 원불변한 것이 아니라 지속적인 관리가 필요하며 특

히나 관계가 단절되는 것은 한 번의 이벤트로도 가능하기에 관계 유지 전략에 한 연

구는 인간관계 분야에서도 주요 테마이다(Canary & Dainton, 2003). 따라서 기업이 

사회 책임 활동을 수행하여 쌓으려 하는 긍정적인 공중 관계성은 정체된 산물이 아니며 

지속적으로 관리해야 할 역동적인 개념이라 할 수 있다. 이에 관계성을 관리하는 전략 

중 어떤 전략이 CSR 활동에 우호적인 토양을 만드는지 확인하는 것은 매우 중요한 일

이라 하겠다. 앞서 언급한 것처럼 반기업 정서는 개별 기업이 관리할 수 있는 범위를 넘

어서기에, 개별 기업 차원에서 CSR 활동을 하는 데 있어 우호적인 환경을 만들 수 있는 

전략이 무엇인지를 파악하는 것은 실무 차원에서 매우 중요한 일이라 하겠다.

따라서 본 연구에서는 우리나라 국민들이 갖고 있는 반기업 정서가 CSR 활동의 

효과, 특히 진정성에 어떤 향을 주는지 살펴보고, 기업들이 수행하는 전략들 중 공중

과의 긍정적인 관계를 유지하기 위한 관계 유지 전략이 과연 높은 반기업 정서에도 불

구하고 CSR 효과에 긍정적인 향을 줄 수 있는지 살펴보고자 한다. 더 나아가 CSR 효

과가 기업에 한 긍정적인 커뮤니케이션까지 불러일으킬 수 있는지도 살피고자 한다.



43국민의 반기업 정서 및 공중 관계성이 CSR 진정성 인식과 커뮤니케이션 의도에 미치는 영향

2. 문헌 연구

1) 반기업 정서의 역사

먼저 본 연구에서는 기존 문헌들을 근거로 반기업 정서를 기업을 향한 부정적인 정서

로 한정하고자 한다. 기존 문헌들(윤 민·최윤정, 2009; 최준혁, 2010)은 반기업 정

서가 우리나라의 모든 기업들을 향해 나타나는 정서라기보다는 재벌 같은 기업들을 

상으로 한 부정적인 정서라고 판단하 다. 또한 반기업 정서는 특정 기업이나 

기업들의 구체적인 활동에 한 평가라기보다는, 기업 전체에 한 막연하면서도 종

합적인 인식이라 주장하 다. 김수한과 이명진(2014)은 반기업 정서를 정당성 이론에 

근거하여 “기업이 정당성을 상실한 결과로 인해 사회 구성원이 그 조직에 하여 느끼

는 반감”(45쪽)으로 정의하 다. 

우리나라의 반기업 정서에 한 조사는 지속적으로 실시되고 있는데, 전국 단위 

설문 조사들은 공통적으로 우리나라에서 기업에 한 부정적인 인식이 상당하며 지속

적으로 상승하고 있다는 것을 보여 주고 있다(김용열, 2009; 한상공회의소, 2003; 

이신모, 2005). 즉, 우리나라에서 반기업 정서는 일시적으로 형성되었다가 사라지는 

감정이 아니며, 사회 전반에 깔려 있는 정서라고 봐야 한다고 주장한 연구들(김수한·

이명진, 2014)이 틀리지 않았다는 것을 보여 주는 것이라 하겠다. 국가 기관인 산업자

원부가 나서서 2005년 ‘반기업 정서 완화 및 기업 기살리기’를 최  역점 과제로 추진하

겠다고 선포하기도 하는 등(산업자원부, 2005), 반기업 정서는 정권 교체나 사회 문화

의 변화로 인해 일시적으로 나타났다가 사라지는 트렌드가 아니고 우리나라 국민들의 

인식하에 깊숙이 자리 잡고 장기간에 걸쳐 확  재생산되고 있는 누적적이고 집단화된 

가치라 하겠다(조 엽, 2016). 

김수한(2016)은 우리나라 국민들의 반기업 정서가 1950년 에 이미 높았다고 평

가하면서, 반기업 정서 형성에 한 역사적 과정을 설명한 바 있다. 그에 따르면, 이승

만 정부가 기업에게 많은 특권을 넘기는 과정에서 기업들과 특수 관계가 형성되었고 이

러한 과정을 지켜본 지식인들 사이에 기업에 한 반감이 이미 표출되었다고 한다. 또

한 1960년  4·19 혁명을 거치면서 정부에 기생해 부정 축재를 한 기업인들에 한 

재산 몰수를 외치는 사람들이 활발하게 활동하기도 했다. 이에 부응하여 허정 과도정

부는 부정 축재를 한 사람들에게 자진 신고할 수 있는 기간을 제공했고 국민들은 더 강
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한 처벌을 요구하기 시작하면서 정부가 5개 재벌의 재산을 국고로 환수하겠다고 선포

하기도 한 바 있다. 이와 관련된 보도가 연 400회 이상 기사화되어 전 국민의 관심을 끌

게 된 점이 우리나라 국민들의 반기업 정서를 높이는 중요 원인이라고 보았다. 

또한 우리나라 역사에서 정권의 당위성을 확보하기 위한 수단으로 기업에 한 단

죄가 지속적으로 이루어져 왔고, 국민들의 기업에 한 부정적인 인식과 비판을 기반

으로 단죄의 당위성이 확보되는 과정을 지속해 왔다는 것을 알 수 있다. 그러나 정권 말

기에 반복되는 기업과의 부정적인 협력 관계는 다음 정권에서 기업에 한 여론을 악화

시켜 단죄하게 만드는 동력으로 작용하는 반복성을 띠게 되었다. 즉, 기업에 한 부정

적인 인식은 단순히 경제 상황 악화와 같은 일시적 상황에서 발생하는 감정이나 인식이 

아니라, 우리나라에서 1940년  이후부터 이어져 온 역사적인 사건들에 의해 장기적

으로 축적되어 온 것이라 하겠다(김수한, 2016).

2) 기업 CSR 활동: 반기업 정서 해소 전략

앞서 언급한 것처럼 국가기관까지 나서서 기업의 기 살리기, 반기업 정서 해소하기와 

같은 캠페인을 벌인 바 있으며, 개별 기업들 역시 반기업 정서를 완화하기 위한 여러 활

동들을 집행하고 있다. 특히 기업들은 다양한 CSR 활동들을 통해 기업에 한 반감을 

줄여 보고자 노력하고 있다. 전경련(전국경제인연합회, 2003, 2016)은 1993년부터 

격년으로 우리나라 표 기업들의 CSR 활동 내용을 담은 백서를 발간했고, 2003년부

터는 본격적으로 사회공헌백서를 매년 발간하며 사회에 기업들의 CSR 활동들을 홍보

하고 있다. 특히 기업 CSR 활동의 선진국이라 할 수 있는 일본보다 매출액 비 혹은 세

전 이익 비 CSR 활동의 지출 비중이 더 높다는 것은 우리나라 기업들의 CSR 활동에 

한 높은 의지를 엿볼 수 있는 목이다. 

그러나 이러한 기업들의 높은 CSR의지에도 불구하고 실무자들의 현실 인식은 긍

정적이지 않았다. 기업 실무자들에게 CSR 활동을 수행하는 데 있어 외부 저해 요인이 

무엇인지를 질문한 결과, 외부의 선심성 지원 요구나 사회적 무관심, 혹은 반기업 정서

로 인해 활동을 왜곡해서 보는 시선 등이 CSR 활동을 지속하는 데 큰 걸림돌이 된다는 

응답이 50%를 넘어서고 있었다(전국경제인연합회, 2016). 따라서 향후 기업들에게 

이러한 부정적인 인식을 어떻게 해소해 나갈 것인가가 큰 숙제로 남아 있다. CSR 활동

에 한 부정적인 인식은 CSR 활동의 지속적인 수행에도 문제를 일으킬 수 있다. 즉, 
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기업의 입장에서는 CSR 활동을 함으로써 오히려 추가적인 여론의 뭇매를 맞아야 하는 

상황이라면 더 이상 CSR 활동을 지속하기 어렵게 될 것이다. 이러한 상황은 비단 기업

의 문제에만 국한되는 것이 아니다. 기업이 수행하는 CSR 활동 덕분에 자연 재해가 일

어났을 때 정부의 도움이 채 닫지 못한 곳에 긴급하게 구호 물품이 전달될 수도 있으며, 

청소년의 교육 불평등 해소나 문화생활의 균등한 혜택 제공 같은 분야에 기업의 장기적

인 투자가 필요한 곳이 많기 때문이다. 따라서 반기업 정서가 기업의 CSR 활동의 메커

니즘 안에서 어떤 기능을 하는지 살펴볼 필요성이 매우 높은 것이다.

기존 문헌들을 살펴보면, CSR 활동이 기업이 위기에 봉착했을 때 위기를 극복할 

수 있는 방어 기제가 될 수 있다는 것을 보여 주는 연구가 있다(한정호·조삼섭, 2009). 

그러나 반기업 정서가 높은 우리나라의 특수한 상황을 고려하여 CSR 활동의 효과를 살

펴본 연구는 많지는 않다. 오히려 인과관계가 역으로, 기업이 경제적 책임을 많이 수행

할수록 반기업 정서가 높아지는 결과를 보여 주는 연구가 있다. 이한준과 박종철

(2010)은 기업에 한 반기업 정서가 기업이 행해 왔던 비윤리적인 행위나 불법적 행

위에 기반을 둔다고 보고, 캐롤이 제시한 4개 책임 중 윤리적, 법적 책임에 한 반감

(반기업 정서의 주요 요인이라 판단되는 요인들)이 과연 경제적, 자선적 책임 활동을 

통해 줄어들 수 있는지를 확인하고자 하 다. 설문 조사 결과 기업의 경제적 책임 활동

을 높게 인식할수록 반기업 정서가 더 높게 나타나는 것을 발견하 는데, 그 이유로 우

리나라 국민들은 기업이 이윤을 많이 창출할수록 비윤리적이거나 불법적인 방법으로 

부를 축적했다고 생각하는 경향이 있기 때문이라고 해석하 다. 반면, 자선 활동을 많

이 한다고 지각할수록 반기업 정서를 낮추는 것으로 나타났다. 또한 최준혁(2010)은 

기업의 CSR 활동, 마케팅 PR, 그리고 쟁점 관리라는 세 가지 PR 활동이 기업의 공중 관

계성, 브랜드 자산, 특정 기업에 한 반기업 정서에 어떤 향을 끼치는지 실험을 통해 

알아보았다. 특히 기업 전반에 한 반기업 정서와 관여도가 이러한 향을 조절하

는지 알아보았다. 그 결과, 마케팅 PR은 조직 주도 및 공중 주도 공중 관계성과 브랜드

자산을 높이는 데 효과가 있는 것으로 나타났으며, 쟁점 관리 PR은 조직 주도 관계성에

만 유의미한 강화 효과를 가지는 것으로 나타났다. CSR 활동의 경우 조직 주도의 공중 

관계성 강화와 특정 기업에 한 반기업 인식의 완화에 도움이 되는 것으로 나타났다. 

세 활동을 비교한 결과, 조직 주도 및 공중 주도 관계성, 그리고 브랜드 자산을 강화하

는 데 세 활동의 차이는 없는 것으로 나타났다. 하지만 마케팅 PR보다는 CSR 활동이 

반기업 인식과 반기업 행동의 완화에 더 도움이 되는 것으로 나타났다. 
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그러나 앞서 언급한 바와 같이, 반기업 정서는 우리나라 국민들의 인식하에 깊숙

이 자리 잡고 장기간에 걸쳐 확  재생산되고 있는 누적적이고 집단화된 가치이다(조

엽, 2016). 따라서 짧은 실험 처치 등으로 연구 내에서 변동될 수 있는 것이라기보다

는, 연구 상황에 주어진 조건이라고 보는 것이 더 타당하다고 하겠다. 이와 유사한 관점

을 가진 연구들이 있는데, 최승범, 김지현, 그리고 김윤경(2014)은 반기업 정서가 일시

적 감정이 아니라 일관되고 축적된 선호 경향이기 때문에 반기업 정서를 CSR 활동의 

종속 변수가 아닌 독립 변수로 볼 필요가 있다고 주장한 바 있다. 즉, 반기업 정서는 실

험 상황에서 조작물을 통해 쉽게 변할 수 있는 개념이 아니라 뿌리 깊은 관념이라는 것

이다. 기존 문헌들을 보면 반기업 정서를 종속 변수로 본 연구들(김성호·정민정, 

2015; 이한준·박종철, 2010, 최준혁, 2010, 2011)과 독립 변수로 본 연구들(윤 민, 

2014; 윤 민·구윤희, 2016; 윤 민·최윤정, 2009, 2011; 이한준·박종철, 2008; 

최승범·김지현·김윤경, 2014)이 혼재되어 있다. 본 연구에서는 반기업 정서는 종속 

변수가 아닌 독립 변수로 처리되어야 한다는 데 의견을 같이한다. 앞서 언급한 로, 반

기업 정서는 기업이 사회 안에서 정당성을 상실하여 사회 구성원들이 기업에 해 반감

을 느끼는 것을 말한다. 특히 기업이 하는 행위가 바람직하고 적정하며, 정당하다는 추

정을 사회 구성원들이 해 주지 않을 때 반기업 정서가 높다고 판단하는 것이다(김수

한·이명진, 2014). 이러한 부정적인 추정은 결국 개별 기업에까지 이어지게 되어 

CSR 활동을 하더라도 그 진의를 의심하게 되는 상황으로 이어지는 것이다. 실제 현장

에서 기업의 CSR 활동이 기업이 원하는 결과를 창출하기 어려운 것은 반기업 정서로 

인해 기업 전반에 한 부정적인 정서가 압도적이기 때문에 개별 기업이 하는 활동에 

해서도 긍정적인 평가를 내리기 못하게 막기 때문으로 판단된다. 

3) CSR 진정성: CSR 활동의 동기해석 포인트

반기업 정서와 관련하여 최근 기업 커뮤니케이션 분야에서 주목받고 있는 콘셉트가 바

로 ‘진정성’이다. ‘진정성’이란 본래 고  그리스 시 에서 시작된 철학적 개념으로, 인

간이 자신에 해 잘 아는 상태에서 자신의 본성에 따라 행동하는 것을 의미한다(김예

실·이희경, 2010). 심리학에서는 진정성을 참된 자기를 발견하고 이에 따라 행동하

며 더 나아가 타인에게 자기를 정직하게 알리는 것으로 보았다(Robinson, Johnson, 

& Shield, 1995). 즉, 진정성은 자아를 되돌아볼 수 있는 능력이 개인에게 있어야 하
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고, 되돌아본 자아를 표면적으로 타인이나 주변에 표현하는 것 이 두 가지 요소가 핵심

이라는 것이다(Guignon, 2004). 이러한 진정성의 의미를 기업 CSR 활동 환경에 입

시켜 본다면, 기업이 수행하는 CSR 활동의 진짜 동기와 기업이 외부에 이야기하는 동

기 사이의 일치감이 높을 때 진정성이 있는 CSR 활동이라고 평가될 수 있을 것이다. 그

런데 앞서 언급한 바와 같이 반기업 정서가 높은 상황에서 개별 기업이 수행하는 CSR 

활동은 그 진의를 의심받기가 쉽다. 반기업 정서 관련 문헌 및 정당성 이론에 따르면 반

기업 정서가 높은 상황에서는 기업의 과거의 행동뿐 아니라 현재, 그리고 미래의 역할

까지 포함하여 평가받기 때문에(김수한·이명진, 2014), 기업들이 과거부터 저질러 

온 각종 비리와 부패의 정보들이 현재 및 미래의 기업 활동에까지 향을 미치는 것이

다. 따라서 과거의 비리들, 이로 인해 쌓인 반기업 정서가 현재 기업이 하고 있는 이야

기의 진정성을 의심받게 하는 원인이 된다.

그동안 진정성과 관련된 연구들은 주로 개인에게 적용되어 연구되어 왔다. 특히 

현 에 들어오면서 진정성의 가치는 많이 쇠약해졌다고 평가되는데, 바쁘게 돌아가는 

사회 속에서 여러 개의 역할을 동시에 수행해야 하는 상황에 처해지면서 개인은 하나의 

자아가 아닌 여러 개의 분화된 손상·억압·왜곡된 거짓 자아로 살아가야 하는 상황에 

놓이게 된다(Morgaine, 1994). 

진정성이 결여된 행동을 하는 이유에 해 연구한 문헌들을 보면, 다른 사람에게 

승인을 얻거나 좋은 인상이나 이미지를 주기 위해 동기화되는 경향이 있다고 본다

(Goffman, 1959). 또한 비난과 거절을 당해 보거나 당할 수 있다는 것에 한 두려움

도 진정성이 결여된 행동을 유발하는 요인이 될 수 있다(Gudjonsson, Siguredsson, 

2004; Weaver, 2005). 타인과의 관계에서 상 가 자신이 한 행동에 해 적절한 인정

을 해 주지 않을 경우 상 를 회유하여 자기를 받아들이게 하기 위해 진정성이 결여된 

행위를 하기도 한다(Harter, 1999). 따라서 우리나라 국민들에게 있어 기업의 CSR 활

동은 그동안 자신이 해 온 부정적인 행동을 덮기 위해 좋은 활동을 해야겠다는 동기에

서 출발된 활동이라 보이기 쉽다. 특히 반기업 정서가 팽배한 상황(비난과 거절을 당할 

수 있다는 두려움이 큰 상황)은 진정성이 결여된 행동을 유발하는 요인으로 비치기 때

문에, 사람들은 기업의 좋은 활동을 좋게만 해석하지 않는다는 것이다. 

마케팅이나 PR 같은 기업 커뮤니케이션 분야에서는 진정성이라는 개념이 기업에 

의해서 규정될 수 있는 문제가 아니라, 기업을 둘러싸고 있는 소비자나 주요 이해관계

자들과의 상호작용 속에서 결정되는 관계 중심적 개념으로 규정되고 있다(허지성·김



48

국태, 2014). 그 이유로 소셜 미디어 등 상호작용성이 강화된 미디어의 등장과 폭발적 

사용을 꼽는데, 해당 미디어의 사용이 소비자나 정보 이용자로 하여금 기업이 제공하는 

일방적인 주장을 담은 광고나 마케팅 전략들에 해 매우 손쉬운 검증을 할 수 있게끔 

만들기 때문으로 본다. 기업이 제공하는 기업의 입장만 담은 ‘불완전하거나 왜곡된’ 정

보를 완전하게 이해하기 위해 자신이 가진 각종 정보 네트워크를 활용해 검색하는 것이 

과거에 비해 거의 무료에 가깝고 매우 빠르게 가능하기 때문이다. 따라서 불완전하거

나 왜곡된 정보를 담은 기업 메시지들은 진정성이 없는 메시지로 해독될 가능성이 높

고 연쇄적으로 거부하거나 부정적인 태도를 갖게 될 가능성이 높다. 따라서 초연결 시

인 현 에 ‘진정성 있는 커뮤니케이션’이 기업에게 중요한 화두로 떠오르게 되는 것

이다. 

기업 CSR 활동에 해 공중들이 느끼는 진정성을 따로 살펴본 연구는 많지 않지

만, 최승범 등(2014)은 반기업 정서와 진정성(해당 연구에서는 동기 해석)의 관계를 

탐색한 바 있다. 그들은 기업 CSR 활동에 있어 개인이 가진 성향, 가령 윤리적 정향이

나 반기업 정서, 혹은 윤리적 소비주의와 같은 성향들이 활동을 판단하는 데 유의한 

향을 끼칠 수 있다고 보고 연구를 진행하 다. 특히 리를 추구하는 기업이 CSR 활동

을 사회를 위해 한다고 할 경우 진짜 의도가 무엇인지를 추론하는 귀인 과정을 거치게 

되고, 이때 진짜 동기를 유추하기 위해 본인이 평소에 갖고 있던 설득 지식을 활용하게 

된다고 설명하 다. 실험을 통해 CSR 활동의 동기와 기업 규모를 조작하여 이 변수들

이 기업 이미지, 브랜드 태도, 구매 의도에 향을 주는 데 있어 개인적 성향이 조절 효

과를 갖는지 살펴본 결과, 기업 규모와 CSR 동기, 그리고 반기업 정서가 서로 상호작용

하여 구매 의도를 변화시키는 것으로 나타났다. 즉, 반기업 정서가 낮은 사람들은 기

업이 사회를 위해 공헌 활동을 한다고 귀인 했을 때 구매 의도가 높아진 반면, 기업 자신

의 이익을 위해 공헌 활동을 한다고 귀인했을 때는 중소기업에 해 높은 구매 의도를 

나타냈다. 이러한 결과를 토 로 반기업 정서가 높은 사람들에게는 기업이 사회를 위

해 공헌 활동을 한다고 이야기하는 것이 큰 의미가 없다고 주장하기도 했다. 

이러한 논의들을 바탕으로 보면, 기업 전반에 해 우리나라 국민들이 가지는 

반기업 정서는 개별 기업이 수행하는 CSR 활동을 평가하는 데 부정적인 향을 줄 수 

있다. 특히 기업이 CSR 활동을 수행하는 이유가 무엇인지, 진정성이 결여된 것은 아닌

지에 해 숙고할 가능성이 큰 것이다. 이에 다음과 같은 연구가설을 제시하 다.
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연구가설 1: 대기업 전반에 대해 느끼는 반기업 정서는 개별 기업이 수행하는 사회 책임 활동의 

진정성 인식에 부정적인 영향을 줄 것이다.

4) 공중 관계성: CSR 활동의 진정성 관리 전략

기업 전반에 한 반기업 정서가 팽배해 있는 상황에서 CSR 활동을 하려는 기업들은 

개별 기업 차원의 진정성 관리 전략을 구상해야 한다. 따라서 본 연구에서는 이러한 개

별 기업 차원에서 CSR 활동의 진정성을 관리할 수 있는 전략으로 인관계 분야의 문

헌을 기반으로 발전되어 온 공중 관계 유지/배양 전략에 주목했다.

기업과 공중 사이의 관계성에 주목한 공중 관계성 개념은 퍼거슨(Ferguson, 

1984)이 미국언론학회 학술 발표장(Association for Education in Journalism & 

Mass Communication)에서 발표한 이후 주목을 받아 왔다. 퍼거슨(Ferguson, 

1984)은 PR의 연구 단위가 조직이나 공중 혹은 그 사이의 커뮤니케이션 과정에 집중되

어야 할 것이 아니라 PR의 정의 자체에 담겨 있는 관계(relationship) 그 자체에 집중

되어야 한다고 주장하 다. 현재 그녀의 주장은 ‘PR은 무엇을 하는 활동인가(what it 

does)’에서 ‘PR이란 무엇인가(what it is)’로 토론 양상을 바꾼 중요한 터닝 포인트로 

평가되고 있다. 공중 관계성을 정의하는 여러 학자들이 있지만, 표적으로 공중 관계

성은 ‘두 주체 사이의 행동이 서로 경제적, 사회적, 문화적 측면에서 향을 미쳐 발생

하게 된 두 주체 사이에 존재하는 어떤 상태’라고 정의될 수 있겠다(Bruning & 

Ledingham, 1999). 

공중 관계성 연구는 크게 공중 관계성을 측정하고자 하는 연구와 공중 관계성이 발전

되는 과정을 연구한 부분으로 나눌 수 있는데, 공중 관계성을 측정하려는 표적인 시도는 

혼과 그루닉(Hon & Grunig, 1999)의 연구로, 그들은 후앙(Huang, 1997)이 제시한 관

계성 구성 항목, 즉 신뢰(trust), 상호 통제(control mutuality), 헌신(commitment), 만

족(satisfaction)을 바탕으로 교환적 관계성과 상호 호혜적 관계성을 추가하여 측정 척

도를 개발하 다. 이들 연구를 기반으로 현재 다양한 문화권(김형석·이현우, 2008; 

문빛·이유나, 2011; Hung, 2005; Hung & Chen, 2009)에 따라, 혹은 공중의 종류

(박진 ·최양호, 2014; 박현순, 2009)에 따라 수정, 보완되고 있는 상황이다. 또한 공

중 관계성의 발달 과정에 관심을 갖는 표적인 연구는 브룸, 케이시. 그리고 리치

(Broom, Casey & Ritchey, 2000)로, 그들은 공중 관계성이 발전하는 과정을 3단계
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로 구분했는데, 공중이 조직과 관계를 맺게 되는 이유로 구성된 관계성 선행 변수, 관계

성 개념, 그리고 관계성 후행 변수로 나누어 관계성 발달과정을 설명했다. 그루닉과 후

앙(Grunig & Huang, 2000) 역시 관계를 맺게 되는 상황적 요인으로 구성되는 관계

성 선행 변수, 관계성, 분산된 사람들이 공중화 혹은 활동 상태로 변화되는 것과 관련된 

관계성 결과물로 구성되는 3단계 모델을 제시하 다. 특히 그들은 인관계 이론

(Stafford & Canary, 1991)과 관련된 문헌 연구를 기반으로 조직과 공중이 어떻게 관

계를 유지하는가를 살펴보았으며, 긍정성, 개방성, 협업, 네트워크, 확신성의 총 다섯 

가지 전략이 좋은 관계를 유지할 수 있는 기본 요소라고 주장하 다. 카나리와 데인턴

(Canary & Dainton, 2003)이 언급한 것처럼, 인간관계는 한번 형성이 된 후 불변하

는 것이 아니라, 다양한 관계 개선 전략이나 유지 전략을 통해 이어지는 것이다. 이러한 

관계 유지 전략이 없다면 이미 형성된 관계가 단절될 가능성이 높다(조용현, 2015). 특

히 관계를 시작하거나 종료하는 것은 하루면 되지만, 관계를 유지·배양하는 것은 짧

게는 수개월, 길게는 수십 년에 이르기까지 지속적으로 관리되어야 하는 사안이기에 관

계성 역에서 관계 유지 전략은 매우 중요하다 하겠다(Canary & Yum, 2016). 마찬

가지로 조직과 공중 사이의 관계 역시 한번 형성되면 그것으로 유지되는 것이 아니라 

지속적인 관리 전략을 구사해야만 유지·발전될 수 있는 것이다. 

관계 유지 전략에 한 연구가 미흡하기는 하나 몇몇 연구들(박한나, 2008; 

Grunig & Huang, 2000; Hon & Grunig, 1999)이 수행되었다. 기와 혼(Ki & Hon, 

2006)은 기업들이 자사의 웹사이트를 통해 공중 관계 관리를 위해 어떤 방식으로 긍정

성, 개방성, 접근성, 역할 분담, 그리고 네트워킹을 관리하는지 알아보기 위해 <포춘

(Fortune)>이 발표한 500  기업 중 286개 기업의 홈페이지를 내용 분석하 다. 그 

결과, 웹페이지를 통해 공중과의 좋은 관계를 유지하기 위해 개방성 전략을 가장 많이 

활용하고 있다는 것을 확인하 다. 또한 산업별로 나누어 관계 유지 전략이 차이가 나

는지 확인한 결과, 산업별로 긍정성, 개방성, 접근 가능성이 유의미하게 차이 나는 것으

로 나타났다. 기(Ki, 2006)의 경우 농민 단체 회원들을 상으로 접근성, 긍정성, 개방

성 등의 유지전략이 관계성 구축에 어떤 향을 미치는지 살펴본 결과, 확신성, 긍정성, 

업무 분담, 및 접근성이 관계성의 하부 구성 요소에 유의미한 향을 주는 것을 확인하

다. 이에 따라 혼과 그루닉(Hon & Grunig, 1999)이 개념적으로 제시하고 기와 혼

(Ki & Hon, 2009)이 신뢰도를 갖춘 척도를 개발한 연구에 기반하여 접근성, 개방성, 

긍정성, 확신성, 네트워킹, 업무 분담이라는 6개 관계 유지 전략들이 실제로 비 리 조
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직의 공중 관계성에 향을 주는지, 더 나아가 향후 후원할 의향(기부와 자원 봉사)이 

있는지를 알아보았다. 275명의 설문 조사 참여자들(비 리 조직 회원)을 상으로 관

계 유지 전략에 해 질문한 결과, 6개 관계 유지 전략 중 확신성과 업무 분담이 한 요인

으로 묶어지는 것을 발견하여 이를 공유성이라 명명하고, 총 5개 전략인 공유성, 접근

성, 개방성, 긍정성, 네트워킹이 어떤 향을 발휘하는지 확인하 다. 그 결과 관계 유

지 전략들은 비 리 조직과 공중 사이의 관계성에 긍정적인 향을 미쳤으며, 이는 비

리 조직 회원들의 후원 의도에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 

김현정과 손 곤(2013)은 질병에 한 다양한 정보뿐 아니라 적극적인 예방 활동

을 촉구하기 위한 정보들을 주로 제공하는 페이스북이나 트위터가 가진 어떤 특성들이 

병원을 둘러싼 공중과의 긍정적인 관계 형성에 도움이 되는지 확인해 보고자 하 다. 

이를 위해 페이스북과 트위터의 정보 제공 정도, 페이스북과 트위터를 통해 제공되는 

정보(유지 전략의 개방성과 유사)나 활동에 한 참여 유발 혹은 상호작용/반응 정도

(유지 전략의 공감성과 상호작용성과 유사)가 공중 관계성에 도움이 되어 결국 긍정적

인 구전 활동 및 병원 이용 행동으로 이어지는지 살펴보았다. 111명의 응답을 분석한 

결과, 병원이 운 하는 페이스북과 트위터의 정보성, 공감성, 반응성은 해당 병원의 공

중 관계성에 유의미한 향을 주는 것으로 나타났다. 특히 정보성과 공감성이 긍정적

인 공중 관계성을 이끌어 내는 데 주효한 변수로 나타났다. 또한 이렇게 형성된 공중 관

계성은 병원 이용 행동 및 긍정적인 구전 활동에 유의미하게 향을 끼치는 것으로 나

타났다. 더불어 정보성, 공감성, 반응성 모두 직접적으로 병원 이용 행동 및 긍정적인 

구전 활동에 향을 주는 것으로 나타났다.

기(Ki, 2006), 박한나(2008), 김현정과 손 곤(2013)의 경우 공중 관계성 유지 

전략이 실제로 관계성 후행 변수에 어떤 향을 주는지에 이르기까지 검증을 하 지만, 

부분의 관계성 유지 전략 연구는 단순히 기업의 홈페이지나 SNS같은 미디어를 통해 

기업들이 어떤 전략들을 주로 구사하는지를 내용 분석하는 수준에 그치고 있어(Cho & 

Huh, 2010; Li, 2015; Men & Tsai, 2012; Shin, Pang, & Kim, 2015), 향후 관계성

유지 전략이 관계성의 선행 변수로 역할을 하는지 검증할 필요성이 높다 하겠다. 예외

적으로 조용현(2015)은 공중 관계성의 선행 요인과 유지 전략, 그리고 결과 변인들이 

인과적 관계를 가지는지 기업의 사원들을 상으로 검증을 시도하 다. 그러나 관계 

유지 전략들은 선행과 결과 변인 사이를 유의미하게 매개하지 않는 것으로 나타났다. 

다만, 관계성 선행 요인인 조직 문화를 역동적이고 진취적으로 인식할수록 관계 유지 
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전략에 긍정적인 향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 향후 공중 관계성 구조 모델 안

에서 관계 유지 전략의 역할에 한 추가적인 검토가 필요하겠다. 

공중 관계성이 CSR 활동의 진정성 인식을 관리하는 데 향을 주는지와 관련하여 

로페즈와 라이스(Lopez & Rice, 2006)의 연구를 참고할 필요가 있다. 이들은 진정성

을 관계적인 속성으로 정의하여 관계성의 하부 요인들(예를 들어 인간관계 상황에서 

발생 가능한 위험 요소를 숨기지 않고 상 방에게 공개하는 등의 정확하고 속임수 없는 

교환적 관계)이 데이트 중인 학생들이 상 방의 진정성을 인식하는 데 중요한 요소

라는 점을 확인하 다. 이러한 연구 결과는 기존의 공중 관계성 연구가 인과관계를 기

반으로 축적된 인관계성을 기반으로 연구되어 왔고 기업 부분에 적용했을 때 부분 

잘 적용이 되었다는 점과 더불어, 기업에게도 진정성을 관리하기 위해서는 정보의 공

개, 접근을 원활하게 하고 상 에게 확신을 제공하는 등의 관계 유지 전략이 결국 관계

성을 향상시켜 기업이 수행하는 사회책임 활동에 한 진정성을 느끼게끔 할 수 있다는 

것을 보여 주는 결과라 하겠다. 따라서 이러한 문헌들을 근거로 다음과 같은 연구문제

들을 제시하 다. 여러 관계 유지 전략들이 공중 관계성에 향을 주는 것을 검증한 실

증적인 연구는 많지 않기에 연구문제의 형태로 제시하 다.

연구문제 1: 개별 기업이 구사하는 관계 유지 전략들(접근성, 긍정성, 개방성, 업무 분담, 네트워

킹, 확신성)은 공중 관계성에 어떤 영향을 주는가?

연구문제 2: 개별 기업이 구사하는 관계 유지 전략으로 배양된 공중 관계성은 대기업 전반에 대

한 반기업 정서와 함께 개별 기업에 대한 사회 책임 활동의 진정성 인식에 어떤 영향

을 주는가?

5) 진정성의 효과: 커뮤니케이션 의도

박탄우와 이경렬(2014)은 기업들이 SNS등을 활용하여 기업이 제공하는 정보가 긍정

적으로 많은 사람들에게 확산되도록 노력한다는 점에 착안하여, 온라인상에서 메시지

를 발신하는 사람의 개인적인 특성(유  강도, 동질성, 전문성), 메시지를 받는 수신자

의 개인적 특성(SNS 구전 정보 의존성, SNS 구전 정보 이용 경험), 그리고 구전 메시지 

자체가 가지는 정보 특성들(동의성, 생생함, 중립성, 신뢰성, 유용성)이 구전 메시지의 

신뢰성과 유용성을 매개하여 구전 메시지의 수용, 확산, 그리고 구매 향력에 어떤 
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향을 미치는지 살펴보았다. 이에 SNS의 주이용자인 20 를 상으로 설문 조사를 실

시, 약 300여 명의 답변을 분석한 결과, 온라인상에서 메시지 발신자의 특성, 수신자의 

특성, 그리고 구전 메시지의 특성은 구전 메시지가 가지는 신뢰성과 유용성을 통해 구

전 메시지의 수용이나 확산, 구매 향력에 유의미한 향을 끼친다는 것을 확인하

다. 즉, 진정성의 주요 구성 요소로 알려진 신뢰성이 메시지를 받아들이거나 널리 확산

시키는 데 긍정적인 향을 미친다는 것을 알 수 있다. 또한 이경렬과 한송희(2014)는 

연구를 좀 더 발전시켜, SNS 이용자들이 사용하고 있는 SNS에 진정성을 느낄수록 몰

입을 유발하여 온라인에서 구전 활동을 할 수 있는지를 검증하 다. SNS 이용자 약 

400여 명을 상으로 설문 조사를 실시한 결과, 응답자가 이용하는 SNS에 해 진정성

을 느낄수록 해당 미디어에 해 몰입하게 되고, 이러한 몰입이 온라인에서 본 정보에 

해 이용자가 정보를 더 추구하거나 자신의 의견을 제공하고 전달하는 정도에 유의미

한 향을 끼치는 것을 확인하 다. 김동태와 이은 (2015) 역시 기업의 페이스북 페

이지를 자주 이용하는 학생 200여 명을 상으로 설문 조사를 실시하여, 기업의 페이

스북 페이지에서 기업이 형식적인 의무감 때문에 페이지를 운 하는 것이 아니라 소비

자들을 배려하기 위해 페이지를 운 한다고 느낄수록(페이지 진정성) 해당 기업페이

지에 나타난 내용을 다른 사람들에게 공유하려 한다는 것을 확인하 다. 

즉, 이러한 연구 결과들은 공중이 기업에게 진정성을 느낄수록 해당 기업에 해 

긍정적인 커뮤니케이션 활동을 할 가능성이 높음을 시사한다고 하겠다. 특히 기존의 

CSR 관련 문헌들은 부분 CSR 활동이 기업에 한 긍정적인 태도나 구매 의도를 높

그림 1. 연구 모델
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이는지에 집중하여 연구가 되어 왔는데(배지양·조수 , 2011), 점차 CSR 활동이 위

기 상황에서 부정적인 구전을 줄이는 데 어떤 향을 주는지를 연구하는 등 CSR 활동

의 효과를 긍정적인 커뮤니케이션을 일으킬 수 있는지를 확인하는 방향으로 확산되고 

있는 만큼(김현정·손 곤, 2013; 문연희, 2017; 윤각·류지 ·박하늬, 2014) 본 연

구에서도 CSR의 진정성이 기업에게 긍정적인 구전을 불러일으키는지 알아보기로 하

다. 이러한 문헌 연구들을 기반으로 다음과 같은 연구문제를 도출하 다.

연구문제 3: 반기업 정서와 공중 관계성은 개별 기업이 수행하는 사회 책임 활동의 진정성을 통

해 공중의 긍정적인 커뮤니케이션 의도에 어떤 영향을 주는가?

3. 연구 방법론

1) 온라인 설문 조사

본 연구는 제시된 총 1개의 연구가설과 3개의 연구문제들에 한 답을 얻기 위해 전국 

단위 온라인 설문 조사를 2018년 3월 수행하 다. 조사는 온라인 설문 조사 전문 행 

기관인 마크로 엠브레인에 의뢰하여 시행하 으며, 해당 회사는 보유고 있는 온라인 

패널을 상으로 설문 조사 링크를 배포하여 응답을 유도하 다. 해당 회사는 2018년 

기준 약 120만 명의 온라인 조사 설문 응답자를 보유하고 있으며, 인구주택총조사

(2010년 통계청 기준)를 기준으로 비례적으로 응답자를 관리하고 있다. 응답률이나 

응답 성실도 등에 따라 패널 등급제를 적용하고, 다양한 적립금을 지급하며, 삼진아웃 

제도를 실시하는 등 패널 응답의 질을 관리하기 위한 제도를 시행하고 있다.

본 연구의 목적이 기업에 한 반기업 정서를 포함하고 있기 때문에 연구 목적

에 부합하도록 한민국 국민 중 성인에 해당되는 사람들 중에서 기업군에 속하는 이

동통신 3사(SKT, LGU+, KT)를 사용하는 사람에게만 응답하도록 제한하 다. 또한 

응답자들이 평소 일상생활 속에서 자주 이용하는 제품군이어야 관계성의 측정이 가능

하기 때문에 20세 이상 성인들이 부분 사용하고 있는 이동통신 사업을 그 상으로 

선정하 다. 해당 기업이 시행하는 CSR 활동에 한 진정성과 관련하여, 이동통신 3사

는 지속 가능 보고서를 매년 발간하고 다양한 CSR 활동을 전개하고 있기 때문에 해당 
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통신사의 CSR 활동에 해 어느 정도의 인식을 갖고 있을 가능성이 높다고 보았다. 설문 

조사 참여자의 비율과 관련하여, 과학기술정보통신부에 따르면 2018년 1월 현재 이동

통신사에 가입한 국민은 총 2,019,943명으로 SKT(744,411명, 39.1%), KT(573,632

명, 25.8%), LGU+(452,453명, 22.8%), 이동통신재판매사업자(249,447명, 12.4%)

로 나누어져 있어, 이동통신 3사라 불리는 SKT, LGU+, KT가 전체 이동통신 가입자의 

87.7%에 이른다. 따라서 기업인 이동통신 3사만을 상으로 하는 본 설문 조사의 응

답자 비율을 재계산하여 응답자 비율을 SKT 42.0%, KT 32.4%, LGU+ 25.6% 수준

에 맞추어 표집하 다.

참여자들은 응답하기 전 자신의 국적, 나이, 현재 사용하고 있는 이동통신 사업자

를 선택하 다. 이 단계에서 한민국 국적을 가지지 않았거나 성인이 아니거나 이동

통신 3  사업자 서비스(SKT, LGU+, KT)에 가입하지 않았을 경우 응답에서 배제시

켰다. 또한 이동통신 3  사업자를 기업으로 인식하지 않는 응답자도 배제시켜 반기

업 정서 측정에 한 타당도를 높 다. 이후 설문 조사에 참여하기를 희망한다는 동의 

버튼을 눌러 연구 참여 동의를 얻었다. 동의를 한 응답자에 한하여 1) 기업 전반에 

한 반기업 정서에 해 응답하게 하고 2)응답자가 사용하는 이동통신사가 수행하는 관

계 유지 전략(접근성, 긍정성, 개방성, 업무 분담, 네트워킹, 확신성)과 3) 해당 기업과

의 관계성(신뢰, 만족, 헌신, 상호통제)에 해 응답하도록 했다. 그런 다음 4) 응답자

가 사용하는 통신사가 수행하는 CSR 활동에 한 포스터를 본 후, 5) 해당 통신사의 

CSR 활동에 해 느끼는 진정성에 해 응답하도록 하고, 마지막으로 6) 인구통계학적 

속성(성별, 주거 지역 등)에 해 응답하게 하 다. 응답 과정에서 응답자가 보게 되는 

통신사의 CSR 활동에 한 포스터는 실제 존재하는 포스터를 편집, 사용하여 통신사별

로 회사명만 바꾸고 나머지 내용 및 사진은 동일하게 유지시켰다.

2) 측정 항목

각 변수별 측정 항목은 다음과 같으며, 응답치를 분석해 신뢰도를 제시하 다.

(1) 반기업 정서

최준혁(2011)은 반기업 정서를 “개인이 기업에 해 갖고 있는 부정적 인식, 감정, 

행동 경향성의 정도”(136쪽)로 정의하 다. 그는 반기업 정서가 기업 전반에 한 부
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정적인 감정이라기보다는 기업을 중심으로 형성된 정서이기에, 반기업 정서를 반

기업 정서로 한정한 뒤 하부 구성 요인을 확인하기 위해 척도를 개발하여 타당도와 신

뢰도를 검증하 다. 그 결과, 반기업 인식(3문항), 반기업 감정(3문항), 반기업 행동 경

향성(2문항)이라는 3개 요인으로 구성되어 있다는 것을 확인하 다. 따라서 본 연구에

서도 최준혁(2011)의 척도를 사용하여 반기업 정서의 인지적 차원을 총 3개 문항(수단

과 방법 가리지 않음, 도덕적 가치 무시, 책임의식 결여)으로 측정하 다. 또한 감정적 

차원은 총 3개 항목(편안함 없음, 화가 남, 냉정함)으로, 행동적 차원은 총 2개 항목(중

소기업 근무 선호, 중소기업 제품 추천)으로 측정했다. 본 연구에 쓰인 리커트 척도는 

모두 7점 척도로 측정하 다. 각 하부 차원의 신뢰도(Cronbach’s alpha)를 확인한 결

과, 인식 .857, 정서 .851, 행동 .802로 나타났다. 

(2) 관계 유지 전략

앞서 언급한 바와 같이, 기와 혼(Ki & Hon, 2009)은 접근성(Access)을 조직이 공중과 

연결되기 위해 다양한 미디어 채널들을 가지고 커뮤니케이션하고자 하는 정도로 정의

했다. 이들이 제시한 접근성 척도를 활용해 총 4개 항목(의사소통, 만남, 질문에 응답, 

담당자와 연락)으로 측정하 다. 긍정성(positivity)은 조직이 공중과의 관계를 좀 더 

긍정적으로 만들기 위해 노력하는 것이다(Ki & Hon, 2009). 총 5개 항목(중요, 유익, 

정중, 즐거운 경험, 협조적 태도)으로 측정하 다. 개방성(openness/disclosure)은 

조직이 자신의 본질과 조직이 무엇을 하고 있는지를 알리기 위해 공중에게 정보를 제공

하는 정도를 말한다(Ki & Hon, 2009). 총 4개 항목(유익한 정보, 충분한 정보, 중요한 

정보, 문제에 한 정보)으로 측정하 다. 업무 분담(sharing of tasks)은 조직이 조직

과 공중 사이에 공통의 이해가 걸린 문제를 해결하기 위해 노력하는 정도로 정의되었다

(Ki & Hon, 2009). 총 3개 문항(함께 하는 정도, 참여, 같이 해결 노력)으로 측정하

다. 네트워킹(networking)은 조직이 공중과 연결되어 있는 다른 조직들, 가령 환경 단

체나 협회 혹은 지역 단체들과 네트워킹을 형성하거나 협력하는 정도를 뜻한다(Ki & 

Hon, 2009). 총 3개 문항(관련 조직과 협조, 협력 조직과 제휴 혜택, 협력 관계)으로 

측정했다. 확신성(assurance)은 조직이 공중에게 공중의 관심 사항에 주의를 기울이

고 있다는 것을 강조하는 것을 말한다(Ki & Hon, 2009). 총 4개 항목(실질적 노력, 중

요, 정책 결정 시 의견 제시, 우려 받아들임)으로 측정했다. 각 하부 차원의 신뢰도를 확

인한 결과, 접근성 .865(4문항), 긍정성 .871(5문항), 개방성 .900(4문항), 업무 분담 
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.892(3문항), 네트워크 .846(3문항), 확신성 .911(4문항)로 나타났다. 

(3) 공중 관계성

공중 관계성은 여러 하부 요인으로 구성된다. 신뢰(trust)란 공중이 조직에 해 믿음

을 기반으로 마음을 열고자 하는 정도를 말한다. 본 연구에서는 그루닉과 후앙(Grunig 

& Huang, 2000)이 제시한 척도를 기반으로 유선욱(2013)이 한국 상황에 맞게 수

정·보완한 척도를 사용하여 4문항(공정, 손실 염두, 약속 지키기, 확신)으로 측정하

다. 만족(Satisfaction)이란 공중이 조직과의 관계에서 긍정적인 평가를 하는 정도를 

말한다(유선욱, 2013). 총 3개 문항(혜택, 만족, 기분 좋음)으로 측정했다. 헌신

(commitment)은 공중이 조직과의 관계를 유지하는 것에 얼마나 가치를 느끼고 있느

냐로 정의된다(유선욱, 2013). 총 3개 문항(협조, 장기적 관계, 소중한 관계)으로 측정

했다. 상호 통제성(mutual control)이란 공중이 자신과 조직 모두 서로 향을 끼칠 

수 있는 정당한 힘을 갖고 있다고 믿는 정도이다(유선욱, 2013). 총 3개 문항(상호 의견 

관심, 진심 경청, 의견 관심)으로 측정했다. 각 하부 차원의 신뢰도를 확인한 결과, 신뢰 

.895(4문항), 만족 .885(3문항), 헌신 .908(3문항), 상호 통제 .942(3문항)로 나타났다.

(4) CSR 진정성

김형석과 김동성(2015)은 CSR 진정성을 세 가지 차원인 이성, 감성, 행동으로 제시하

고, 공중이 기업이 수행하는 CSR 활동을 진실에 기반하여 진심을 다해 실천한다고 인

식하는 정도로 정의하 다. 이들의 척도를 활용하여, 진정성 인식은 총 4개 문항(사실, 

있는 그 로, 솔직, 명확)으로, 감성은 총 3문항(진심, 자발, 순수)으로, 행동은 총 4개 

문항(일관, 해결, 수행, 성실 수행)으로 측정했다. 각 하부 차원의 신뢰도를 확인한 결

과, 인식 .965(4문항), 감성 .924(3문항), 행동 .886(4문항)으로 나타났다.

(5) 긍정적 커뮤니케이션 의도

커뮤니케이션 의도란 공중이 해당 기업의 CSR 활동에 해 자신의 의견을 주변에 전달

하려는 의도이다(문빛·이유나, 2012). 커뮤니케이션 의도는 긍정적, 부정적, 침묵적 

소통 행위로 구분되는데, 본 연구에서는 해당 기업에 한 CSR 활동에 해 긍정적인 

커뮤니케이션 행위(지지, 옹호)를 측정하 다. 각 하부 차원의 신뢰도를 확인한 결과, 

지지는 .959(3문항), 옹호는 .932(3문항)로 나타났다. 
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3) 응답자 속성

2018년 3월에 실시한 온라인 설문 조사에 총 500명의 응답자가 참여하 다. 설문 조사 

링크에서 한민국 국민이 아니거나 성인이 아닌 경우, 설문을 종료시켰고, 한 문항이

라도 응답하지 않을 경우 다음 단계로 넘어가지 못하도록 하 기에 모든 응답치를 최종 

결과 분석에 사용하 다. 그 결과 남성 250명(50.0%), 여성 250명(50.0%)이 참여하

다. 거주 지역별로 응답자를 나누어 본 결과, 서울 157명(31.4%), 부산 24명(4.8%), 

구 30명(6.0%), 인천 32명(6.4%), 광주 16명(3.2%), 전 16명(3.2%), 울산 6명

(1.2%), 세종 3명(.6%), 경기 139명(27.8%), 강원 14명(2.8%), 충북 7명(1.4%), 충

남 14명(2.8%), 전북 7명(1.4%), 전남 2명(.4%), 경북 9명(1.8%), 경남 23명(4.6%), 

제주 1명(.2%)으로 집계되었다. 

응답자들의 이동통신사 가입 현황은 SKT 210명(42.0%), LGU+ 128명(25.6%), 

KT 162명(32.4%)으로 나타나 과학기술정보통신부가 2018년 1월에 발표한 이동통신 

3사를 전체로 볼 때의 시장 점유율과 동일하게 유지되었음을 확인하 다. 응답자들의 

평균 가입 기간은 61개월로 나타났으며, 자신이 가입한 기업의 CSR 활동을 들어보았

는지 물었을 때 4.486으로 나타나(7점 만점) 해당 기업의 CSR 활동에 해 어느 정도 

인지하고 있는 것으로 나타났다. 최근 1년 안에 실제 해당 기업의 CSR 활동에 참여한 

적이 있는지 물어보았을 때 참여한 적 없다는 응답자(377명, 75.4%)가 부분이었고 

1∼2회 정도 참여한 응답자는 83명(16.6%), 3∼4회 정도 참여한 응답자(31명, 

6.2%)는 적었다. 응답자들의 월 소득은 200만 원 이상 300만 원 미만이 가장 많았고

(133명, 26.6%), 300만 원 이상 400만 원 미만(95명, 19.0%), 100만 원 이상 200만 

원 미만(71명, 14.2%) 순으로 나타났다.

응답자들의 반기업 정서는 인식이 M ＝ 5.073, SD ＝ 1.176, 감정이 M ＝ 

4.202, SD ＝ 1.309, 행동이 M ＝ 4.780, SD ＝ 1.554로 나타났다. 관계 유지 전략의 

접근성은 M ＝ 4.028, SD ＝ 1.166, 긍정성이 M ＝ 44.173, SD ＝ 1.095, 개방성이 

M ＝ 43.944, SD ＝ 1.095, 업무 분담이 M ＝ 43.903, SD ＝ 1.166, 네트워킹이 M 

＝ 44.229, SD ＝ 1.230, 확신성이 M ＝ 43.8465, SD ＝ 1.125로 나타났다. 공중 관

계성의 경우 신뢰가 M ＝ 3.893, SD ＝ 1.125, 만족이 M ＝ 4.032, SD ＝ 1.110, 헌

신이 M ＝ 3.965, SD ＝ 1.182, 상호 통제가 M ＝ 3.560, SD ＝ 1.260로 나타났으

며, CSR 진정성의 인식은 M ＝ 4.298, SD ＝ 1.143, 감성이 M ＝ 3.837, SD ＝ 
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1.238, 행동이 M ＝ 4.411, SD ＝ 1.086으로 나타났다. 긍정적인 커뮤니케이션의 경

우 지지가 M ＝ 3.684, SD ＝ 1.276, 옹호가 M ＝ 4.017, SD ＝ 1.191로 나타났다.

4. 연구문제 분석

본 연구에서 연구가설은 1개, 연구문제는 총 3개로 1) 기업에 한 반기업 정서가 개

별 기업의 CSR 활동에 한 진정성인식에 부정적인 향을 주는지, 2) 개별 기업의 관

계 유지 전략들이 공중 관계성에 어떤 향을 주는지, 3) 공중 관계성은 반기업 정서와 

함께 진정성 인식에 어떤 향을 주는지, 4) 반기업 정서와 공중 관계성이 개별 기업의 

CSR 활동에 한 진정성을 통해 긍정적인 커뮤니케이션 의도에 어떤 향을 주는지 알

아보는 것이었다. 가설 및 연구문제들에 내포된 변수들의 관계가 구조적인 모형을 가

지기에, 이는 구조방정식 모델을 통해 검증할 수 있는 문제라고 판단하고 구조방정식 

모델을 <그림 2>와 구축하 다. 

구조방정식 모델을 분석하기 위해 M-plus 프로그램을 활용하여 2단계 분석을 시

행하 다. 먼저 측정 항목들의 적합도가 적절한지 판단하기 위해 측정 항목들을 동시

에 투입하여 측정 모델의 적합도를 확인하 다. 측정 모델의 적합도가 적절하다고 판

단될 경우, 구조 모델 분석을 이행하여 구조 모델의 적합도를 확인하기로 하 다. 이때 

그림 2. 구조 모델
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적합도가 적절할 경우 구조 모델에서 생성된 변수들 간의 경로계수의 유의도를 확인하

여 연구문제들에 내포된 변수들의 관계를 확인하기로 했다.

먼저 측정 모델의 적합도를 확인하기 위해 SPSS를 활용해 변수들 간의 상관계수

와 표준 편차를 추출하 다. 추출된 상관계수와 표준 편차를 M-plus 프로그램에 투입

하여 측정 모델의 적합도를 확인하 다. 그 결과, Chi-square ＝ 214.129(df ＝ 48, p 

＜ .000), CFI ＝ .959, TLI ＝ .944, RMSEA ＝ .083 (90% C.I. ＝ .072, .095), p 

＜ .000, SRMR ＝ .038로 나타나 우수한 모델 적합도를 보 다. 이에 각 요인에 속한 

측정 항목들이 요인별로 잘 부하되는지 확인한 결과, 모든 경로계수의 유의도들이 

Z.001 ＝ 3.29를 기준으로 유의한 값을 나타냈다(p ＜ .001). 이에 측정 모델이 모델 

전체의 적합도가 우수할 뿐 아니라 각 요인들의 경로계수들도 모두 유의미한 경로계수를 

가져, 최초 측정 모델 그 로 투입하여 구조 모델 분석 단계로 넘어가기로 결정하 다.

구조방정식 분석의 두 번째 단계인 구조 모델의 적합도를 확인하기 위해 SPSS를 

통해 상관계수와 표준 편차를 산출했는데, 이때 측정 모델에서 사용하지 않았던 관계 

유지 전략 6개의 값(관계 유지 전략들은 하부 요인이 없기 때문에 측정 단계에서 제외

함)을 추가로 투입하여 전체 구조 모델의 상관계수 및 표준 편차 값을 산출했다. 이를 

데이터로 하여 M-plus 프로그램에 투입하여 구조 모델의 적합도를 확인하 다. 그 결

과, Chi-square ＝ 662.048 (df ＝ 110, p ＜ .000), CFI ＝ .893, TLI ＝ .865, 

RMSEA ＝ .100 (90% C.I. ＝ .093, .108), p ＜ .000, SRMR ＝ .051로 나타나 좋지 

않은 모델 적합도를 보 다. 이에 추가로 투입할 수 있는 경로가 있는지 LM Test 

(Lagrange Multiplier Test)를 시행하 다. 이때 추가 기준을 10.0 이상으로 엄격하

그림 3. 측정 모델 결과
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게 설정하 다. 그 결과, Y9 with Y8(관계성 하부 측정 항목들, Y9: 헌신, Y8: 만족), 

Y9 with Y7(관계성 하부 측정 항목들, Y9: 헌신, Y7: 신뢰), Y5 with Y4(CSR 진정성 

하부 측정 항목들, Y5: 감성, Y4: 인식)를 추가로 투입할 경우 모델 적합도가 상승함을 

확인하 다. 추가되는 세 경로는 각각 한 요인 안에서 상호작용을 하는 것이기 때문에 

개념적으로나 이론적으로 문제가 없어 최종 투입하기로 하 다. 이 세 경로를 투입한 

후 모델 적합도를 확인한 결과, Chi-square ＝ 466.853 (df ＝ 107, p ＜ .000), CFI 

＝ .932, TLI ＝ .912, RMSEA ＝ .081 (90% C.I. ＝ .073, .088), p ＜ .000, SRMR 

＝ .039로 나타나 좋은 모델 적합도를 보 다. 이에 세 가지 경로가 추가된 모델을 최

종 구조 모델로 확정하여 경로계수 값들을 확인했다. 

경로계수들의 유의 수준을 확인한 결과, 기업 전반에 해 가지는 반기업 정서

는 개별 기업이 수행하는 CSR 활동의 진정성에 부정적인 향을 주는 것으로 나타났다

(β ＝ －.419, p ＜ .001. <연구가설 1> 지지). 그러나 응답자들이 기업과의 관계를 

좋게 평가할수록 개별 기업의 CSR 활동에 한 진정성을 높게 평가하는 것으로 나타났

다(β ＝ .692, p ＜ .001). 따라서 공중 관계성에 향을 주는 관계 유지 전략들이 어

떤 것들이 있는지가 매우 중요한 문제라 할 수 있겠다. 이를 알아보기 위해 공중 관계성

에 향을 주는 관계 유지 전략 6개의 향력을 확인하 다. 그 결과, 관계 유지 전략의 

개방성이 공중 관계성에 미치는 향은 Z.05 ＝ 1.96을 기준으로 유의하지 않았다(p 

＞ .05). 그러나 나머지 경로계수들은 모두 Z.01 ＝ 2.56이나 Z.001 ＝ 3.29를 기준

으로 유의한 값을 나타냈다(p ＜ .01, p ＜ .001). 구체적으로 살펴보면, 관계 유지 전

략의 접근성(β ＝ .097, p ＜ .001), 긍정성(β ＝ .182, p ＜ .001), 업무 분담(β 

＝.172, p ＜ .001), 네트워킹(β ＝ .081, p ＜ .05), 확신성(β ＝ .469, p ＜ .001)

은 공중 관계성에 긍정적인 향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 기업이 구사하는 관계 유

지 전략이 공중이 기업에 접근하는 정도를 높여 주고(접근성 전략), 긍정적인 느낌을 

전달해 주며(긍정성 전략), 업무 분담을 하고 있다고 느끼게 할수록(업무 분담 전략) 응

답자들이 기업과의 관계성을 긍정적으로 평가했다. 또한 기업의 관계 유지 전략이 공

중에게 혜택을 줄 수 있도록 유관 기업들과 네트워킹(네트워킹 전략)하고 응답자들이 

가진 관심사를 기업이 진지하게 받아들이고 있다고 확신할수록(확신성 전략) 응답자

들이 기업과의 관계성을 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 특히 다른 관계 유지 

전략들보다 응답자들이 기업이 관계 유지를 위해 노력한다고 확신을 가질수록(확신성 

전략) 응답자들이 기업과의 관계성을 좋게 평가하는 것으로 나타났다(연구문제 1). 즉, 
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반기업 정서가 개별 기업의 진정성을 낮추는 역할을 하고 있지만, 개별 기업이 관계 유

지 전략을 잘 구사하면 개별 기업의 CSR 진정성을 높일 수 있는 것으로 나타났다. 

반기업 정서와 공중 관계성이 상호작용할 가능성이 있는지 확인하기 위해 추가적

으로 상호작용 효과를 분석하기로 하 다. 이를 위해 회귀 분석을 추가로 수행하 다. 

구조방정식 안에 상호작용 항을 만들어 투입하지 않은 이유는 공중 관계성에 향을 주

는 변수들(관계 유지 전략 6개)이 모델 안에 존재하기 때문에 상호작용을 만들어 투입

하기 어려웠기 때문이다. 이에 회귀 분석에서 반기업 정서와 공중 관계성 사이의 상호

작용항 을 만들어 낸 후 회귀 분석의 독립 변수로 반기업 정서, 공중 관계성, 반기업 정

서 * 공중 관계성을 투입하고, 종속 변수로 CSR 진정성을 투입하 다. 그 결과, 반기업 

정서와 공중 관계성 사이의 상호작용은 유효하지 않은 것으로 나타났다(β ＝ .052, p 

＞ .05). 이에 전체 구조 모델 안에 반기업 정서와 공중 관계성의 상호작용 항은 투입하

지 않았다(연구문제 2).

반기업 정서와 공중 관계성이 CSR 진정성에 향을 준 후 이러한 향력들이 기

업에 한 긍정적인 커뮤니케이션 의도에 어떤 향을 주는지 살펴본 결과, 개별 기업

이 수행하는 CSR 활동에 해 진정성을 느낄수록 응답자들은 기업에 해 긍정적인 지

지와 옹호를 하는 것으로 나타났다(β ＝ 1.171, p ＜ .001. 연구문제 3).

그림 4. 구조 모델 결과
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5. 연구 함의 및 미래 제언

본 연구의 목적은 기업 전반에 한 반기업 정서가 매우 높은 우리나라에서 개별 기

업들이 수행하는 CSR 활동들이 진정성 있게 평가받기 위해 어떤 관계 유지 전략을 수

행해야 하는지를 알아보는 것이다. 이를 위해 우리나라 성인들이 부분 사용하고 있

는 이동통신 서비스사를 상으로 하여, 이동통신사들이 수행하는 관계 유지 전략들이 

과연 반기업 정서하에서 긍정적으로 작동할 수 있는지 확인하고자 하 다. 구체적으로 

반기업 정서라는 사회적 맥락하에서 기업의 적극적인 공중 관계 유지 전략이 공중과의 

긍정적인 관계성을 쌓아 결국 기업에게 우호적인 커뮤니케이션을 불러일으킬 수 있는

지를 확인했다. 만약 반기업 정서하에서 기업들이 관계 유지 전략을 펼쳐 CSR에 한 

긍정적인 평가, 가령 진정성 있는 CSR 활동이라는 평가를 이끌어 낸다면 장기적으로는 

기업에게 CSR 활동을 지속할 수 있는 근거를 제공해 줄 수 있을 것이라 보았다. 이러한 

문제의식을 바탕으로 제시된 가설 및 연구문제는 총 4개로 1) 기업에 한 반기업 정

서가 개별 기업의 CSR 활동에 한 진정성 인식에 부정적인 향을 주는지 먼저 알아

보고, 2) 개별 기업의 관계 유지 전략들이 공중 관계성에 긍정적인 향을 줄 수 있는지, 

3) 관계 유지 전략 등을 통해 형성된 공중 관계성은 반기업 정서와 별개로 진정성 인식

에 긍정적인 향을 줄 수 있는지, 4) 반기업 정서와 공중 관계성은 개별 기업의 CSR 활

동에 한 진정성을 통해 긍정적인 커뮤니케이션 의도에 어떤 향을 주는지 알아보는 

것이었다. 가설 및 연구문제들을 검증하기 위해 이동통신 3사의 서비스를 이용하고 있

는 우리나라 성인 500명을 상으로 온라인 설문 조사를 실시하 고, 구조방정식 모델

과 회귀 분석을 활용해 분석하 다.

먼저 응답자 속성을 살펴보면, 응답자들이 가진 반기업 정서는 인식 차원이 평균 

5.073으로 나타나 감정(M ＝ 4.202)이나 행동적 차원(M ＝ 4.780)보다 높았다. 즉, 

이동통신 서비스를 이용하고 있는 응답자들은 반기업 정서에 한 높은 인식( 부분의 

기업들은 목표 달성을 위해 수단과 방법을 가리지 않는다 등)을 하고 있지만 실제 감

정적인 발현( 부분의 기업에게 화가 난다 등)이나 행동 차원(임금이나 고용 등에 큰 

차이가 없다면, 기업보다는 중소기업에 근무하겠다 등)으로 옮겨 가 있지는 않은 것

으로 보인다. 즉, 기업이 행해 온 부정적인 일들에 해서 알고는 있지만 실제로 기

업을 상 로 그에 따른 행동을 적극적으로 취하지는 않는다는 것이다. 이러한 결과는 

기존 연구들에서 제기된 CSR 분야의 딜레마, 즉 기업에게 CSR 활동을 적극적으로 하
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기를 기 하는 것은 점점 강해지는데 소비자 본인은 정작 윤리적인 소비 행동을 하는 

것에는 적극적이지 않은 상황(정한울, 2013)과 연결된다고 하겠다.

이동통신사들이 구사해 온 관계 유지 전략을 응답자들이 어떻게 평가하고 있는지 

살펴본 결과, 관계 유지 전략 중 네트워킹전략(M ＝ 4.229)에 해 가장 긍정적인 인

식을 보 다. 즉, 자신이 가입한 이동통신사가 서비스 가입자에게 긍정적인 향을 줄 

수 있는 기관들과 협조하여 가입자들의 문제를 해결해 주고자 노력하는 것을 인식하고 

있었다. 그러나 7점 척도의 중간점보다 약간 높은 수치를 보여 그리 높지 않은 인식 수

준을 나타냈고, 나머지 관계 유지 전략들에 해서도 높은 인식을 나타내지는 않았다

(긍정성 M ＝ 4.173 ＞ 접근성 M ＝ 4.028 ＞ 개방성 M ＝ 3.944 ＞ 업무 분담 M ＝ 

3.903 ＞ 확신성 M ＝ 3.847). 즉, 응답자들은 자신이 이용하는 통신사의 관계 유지 

전략에 해 그리 높지 않은 평가를 내리고 있는 상태 다. 또한 자신이 이용하는 이동

통신사와의 평소 관계성에 해서 만족하는 정도(M ＝ 4.032)가 해당 기업이 헌신한

다거나(M ＝ 3.965), 그 관계를 신뢰하거나(M ＝ 3.893), 서로 간에 상호 향력을 가

지고 있다고 보는 정도(M ＝ 3.560)보다는 높게 나타났지만, 7점 척도의 중간점 정도

의 수치를 보 다. 즉, 응답자들은 자신이 이용하는 통신사와의 평소 관계성에 해 그

리 좋은 평가를 하지 않는 것으로 나타났다. 응답자들은 자신이 사용하는 이동통신사

가 CSR 활동을 수행함에 있어 있는 사실 그 로 이야기하고 있는지 물었을 때 보통 정

도로 동의하고 있었으며(M ＝ 4.298), 진심에서 우러나 행한다고 크게 동의하지 않지

만(M ＝ 3.837) 향후 해당 기업이 지속적으로 CSR 활동을 수행할 것이라고 기 하고 

있었다(M ＝ 4.411). 마지막으로 응답자들은 향후 기회가 된다면 해당 기업에 해 지

지적인 발언을 많이 하지 않을 것으로 보이며(M ＝ 3.684), 해당 기업에 한 옹호 발

언을 할 가능성도 보통 정도인 것(M ＝ 4.017)으로 나타났다. 응답자들의 답변을 총괄

해 보자면, 반기업 정서를 인식하고 있지만 실제 행동으로 옮길 정도는 아닌 것으로 보

인다. 현재 자신이 이용하는 이동통신사가 구사하는 관계 유지 전략에 해 크게 만족

하지 않으며, 평소 공중 관계에 해서도 그리 긍정적인 평가를 하지는 않는 것으로 보

인다. 또한 해당 기업의 CSR 활동을 보더라도 향후 주변에 긍정적인 구전을 할 가능성

이 높아 보이지는 않는다. 따라서 기업에게 있어 관계 유지 전략의 어떤 부분을 보강해

야 CSR 활동에 한 진정성을 인정받아 긍정적인 구전을 불러일으킬 수 있는지가 매우 

중요하다고 하겠다. 이에 한 구체적인 방향성은 아래 구조방정식 모델의 결과를 통

해 도출하 다.
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구조 모델의 결과를 살펴보면, 기업에 해 가지는 반기업 정서는 응답자가 이용

하는 이동통신사의 CSR 활동 진정성 인식에 부정적인 향을 끼치는 것으로 나타났다. 

즉, 반기업 정서를 높게 인식할수록 자신의 이동통신사가 행하는 CSR 활동이 진정성이 

별로 없다고 본다는 것이다. 이는 기존 연구들(윤 민·최윤정, 2009, 2011)과 비슷

한 결과로, CSR 활동에 있어 반기업 정서와 같이 부정적인 정서가 사회적으로 팽배한

다면 개별 기업의 CSR 활동은 좋은 평가를 받을 수가 없다는 것을 보여 준다. 이러한 부

정적인 사회적 맥락하에서 개별 기업이 CSR 활동을 계속할 경우 오히려 CSR 활동으로 

인해 부정적인 평가를 받을 수도 있다는 것이다. 하지만 구조방정식 내에서, 응답자들

이 개별 기업에게 가지는 평소 관계성이 이동통신사의 CSR 활동을 진정성 있게 인식하

는 데 긍정적인 향을 끼치는 것으로 나타났다. 특히 경로계수의 강도를 보면 반기업 

정서가 CSR 진정성에 미치는 향(β ＝ －.419, p ＜ .001)보다 공중 관계성이 CSR 

진정성에 미치는 향(β ＝ .692, p ＜ .001)이 더 큰 것으로 나타났다. 반기업 정서

가 기업들이 CSR 활동을 하는 데 있어 부정적인 맥락 작용을 하고 있지만, 평소 공중 관

계성을 잘 관리한다면 CSR에 한 진정성 있는 평가를 받을 수도 있다는 것이다. 이는 

전국경제인연합회가 실시한 설문 조사(전국경제인연합회, 2016)에서 외부의 부정적

인 시선이 CSR 활동을 지속하는 데 걸림돌로 작용하고 있다는 점에 비추어볼 때, 공중 

관계성 관리의 중요성을 보여 준다 하겠다. 특히 반기업 정서와 공중 관계성 사이에 상

호작용 관계가 있는지 확인하기 위해 회귀 분석을 시행한 결과, 두 변수는 서로 상호작

용하지 않는 것으로 나타났다. 즉, 공중 관계성이 좋아진다고 해서 반기업 정서가 달라

지거나 반기업 정서가 나쁘다고 해서 개별 기업과의 공중 관계성이 달라지지는 않는다

는 것을 보여 준다. 따라서 전 세계에서 기업에 한 신뢰도와 기업인에 한 호감도가 

최저 수준인 우리나라(김지현, 2018. 4. 2)에서 기업들의 보다 적극적인 공중 관계 관

리가 필요하다는 점을 보여 준다. 

따라서 평소 공중 관계성을 관리하기 위해 실시하는 관계 유지 전략들이 창출하는 

효과를 비교해 봄으로써, 관계 유지 전략의 실효성을 판단해 볼 필요가 있다. 이에 구조 

모형 계수를 살펴본 결과, 긍정적인 공중 관계성을 쌓는 데 가장 큰 향을 주는 관계 유

지 전략은 확신성 전략이었다. 응답자들이 자신의 이동통신사가 확신성을 강조할수록 

자신이 해당 기업과 긍정적인 관계를 가지고 있다고 평가했다(β ＝ .469, p ＜ .001). 

확신성 전략이란 기업이 공중이 갖고 있는 관심사에 응답하기 위해 실질적인 노력을 한

다는 것을 강조하고, 기업에 있어 공중들이 매우 중요하다는 것을 어필하는 전략이다. 
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또한 기업이 정책을 결정할 때 공중들에게 의견을 제시할 수 있도록 허용하고, 공중들

이 표현하는 우려 사항을 기업이 진지하게 받아들이는 자세를 보여 주는 전략을 말한다

(Ki & Hon, 2009). 따라서 기업들은 공중들이 자신의 애로 사항을 표현할 수 있도록 

하는 다양한 채널을 만들어 내고, 이를 어떤 방식으로 해결하고 있는지 혹은 해결했는

지에 해 구체적인 결과나 문제 해결 과정을 적극 커뮤니케이션할 필요가 있다. 이용

자들의 애로 사항이 고객 서비스센터에 접수되었을 때 즉각적인 응 뿐 아니라 실제 어

떤 방식으로 애로 사항을 해결하고 있는지를 가시적으로 알려줄 필요가 있는 것이다. 

마치 온라인에서 물건을 구매했을 때 해당 물건이 배송되고 있는 과정을 문자나 이메일 

등으로 알리는 것처럼, 접수된 애로 사항이 어떤 과정을 통해 해결되고 있는지를 알리

는 채널을 만들어 낼 필요가 있어 보인다. 최근 들어 보험사들이 이 같은 서비스를 시행

하고 있는데, 보험금을 청구하는 즉시 접수 일자, 접수 번호, 접수 담당자를 알리는 문

자를 고객에게 보내주고, 예상 답변 일자와 함께 고객 애로 사항을 해결하는 단계가 새

로운 단계로 이행될 때마다 추가적으로 알려주는 서비스를 하고 있다. 또한 최종 보험

금 지급 사항을 안내하여, 기업이 고객의 애로사항을 제 로 처리하고 있다는 확신이 

들도록 해 주고 있다. 따라서 이동통신사에서도 고객의 애로 사항을 접수하고 최종 처

리 결과만 통보할 것이 아니라 어떤 과정을 통해 문제가 해결되고 있는지를 적극적으로 

알려주는 전략을 강구해야 할 것으로 보인다.

관계 유지 전략의 효과와 관련하여 확신성 전략 다음으로 긍정성 전략이 효과가 

있는 것으로 나타났는데, 이동통신사가 응답자에게 의사소통하는 과정에서 즐겁고 긍

정적인 경험을 하도록 노력할수록 긍정적인 관계성이 쌓이는 것으로 나타났다(β ＝ 

.182, p ＜ .001). 즉, 이동통신 서비스를 이용하는 사람들에게 서비스센터 등과 통화

하거나 리점을 통해 직원들과 직접 접촉을 하는 경우 통신사가 제공하는 멤버십 혜택

들이 얼마나 좋은 것인지 알리고, 통신사나 리점과 정기적으로 의사소통하는 것이 이

용자 본인에게 유익한 이점을 준다는 것을 강조할 필요가 있다. 또한 서비스센터나 

리점 직원들이 이용자와 친절하고 정중하게, 그리고 협조적인 태도로 의사소통할 수 

있도록 지속적인 교육 및 모니터링을 실시할 필요가 있어 보인다. 이는 서비스센터나 

리점을 통해 접촉을 한 이용자들에게 사후 설문 조사를 실시할 경우 얼마나 긍정적인 

경험을 했는지를 물어보는 방식으로 모니터링이 가능할 것이다. 그 다음으로 공중 관

계성에 향을 주는 전략은 업무 분담 전략이었다(β ＝ .172, p ＜ .001). 즉, 이동통

신사가 이용자들이 가진 지역 사회 문제들, 가령 이용자 인근 지역의 통신 장애 문제나 
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사회적 이슈가 되고 있는 가입 과정에서 지나치게 많은 개인정보를 요구하거나 개인정

보를 잘 관리하지 못해 생기는 문제점들을 해결하기 위해 고객과 함께 하고 있다는 점

을 강조해야 할 것이다. 마지막으로, 응답자에게 이동통신사 내부 사람들과 의사소통

할 기회를 많이 제공할수록, 응답자가 가진 문제를 해결하기 위해 이동통신사가 자사가 

가진 네트워킹을 적극 활용하여 문제 해결에 협력할수록 긍정적인 공중 관계성이 쌓이

는 것으로 나타났지만, 그 강도는 약했다(접근성 β ＝ .097, p ＜ .001; 네트워킹 β 

＝ .081, p ＜ .001). 

여섯 가지 관계 유지 전략 중 유일하게 공중 관계성에 유의미한 향을 끼치지 못

하는 전략은 개방성 전략이었다. 이동통신사가 이용자에게 회사 관련 정보를 제공한다

거나 기업 운 과 관련된 내용을 전달하는 것, 혹은 고객 설명회나 미팅 등을 통해 정보

를 제공하는 전략은 긍정적인 공중 관계를 쌓는 데 유의미한 향을 주지는 않았다(개

방성 p ＞ .05). 이는 아마도 응답자들이 이동통신 서비스를 이용함에 있어 이동통신

사에 한 정보보다는 자신이 가입한 서비스를 이용하는 것과 관련된 혜택이나 문제점 

해결에 더 주목하고, 회사의 경  상태 등에 해서는 관심도가 적어 나타나는 결과일 

수도 있다고 본다. 이에 해서는 정보의 개방성과 관련하여 좀 더 세분화된 질문이 추

후 필요해 보인다. 가령, 최근 이슈가 되고 있는 이동통신 요금 원가 책정에 한 정보

공개(김현아, 2018. 4. 14) 등은 이용자에게 직접적인 향을 끼칠 수 있는 정보이기에 

이에 한 정보를 적극적으로 제공해 주기를 바랄 수도 있다. 하지만 기업 전반의 재무 

상태나 윤리강령 등에 한 정보는 상 적으로 크게 개인적 혜택으로 다가오지 않아 공

중 관계성을 쌓는 데 효과적이지 않을 수 있다. 따라서 개인적 혜택이 큰 문제와 그렇지 

않은 문제에 해 나누어 질문을 해 보는 방식으로 개방성 전략의 효과를 다시 체크해 

볼 필요가 있겠다. 이 결과는 반기업 정서 인식에 한 평균점은 높으나 반기업 정서의 

정서적인 측면이나 행동적인 측면의 점수가 평균점을 밑도는 결과와 같은 맥락으로 연

결될 수 있다. 다시 말해, 이동통신사 이용자 개인으로서는 자신의 혜택에 한 관심이 

크지만 이동통신사가 수행하는 CSR 활동이나 경  성과 전반에 해서는 크게 감성적

인 변화나 행동 차원의 변화를 가지지 않을 수 있다. 이에 해 좀 더 연구가 필요해 보

인다. 

기업을 향한 반기업 정서와 관계 유지 전략을 통해 형성된 공중 관계성은 이동

통신사의 CSR 활동의 진정성에 서로 반  방향의 향을 주는 것으로 나타났다. 앞서 

언급한 것처럼 반기업 정서가 개별 기업의 CSR 활동에 미치는 부정적인 향보다 공중 
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관계성이 CSR 활동의 진정성 인식에 미치는 긍정적인 향이 더 큰 것으로 나타났기 

때문에, 개별 기업이 적절한 관계 유지 전략을 구사하여 공중 관계성을 잘 쌓는다면 공

중으로부터 CSR 활동이 진정성 있는 활동이라는 평가를 받을 수 있다. 또한 개별 기업

의 CSR 활동이 진정성이 있다고 평가받게 되면 공중들이 해당 기업에 해 지지하거나 

옹호하는 발언을 주변 사람들에게 할 가능성도 높여 주는 것으로 나타났다. 기회가 된

다면 해당 통신사의 CSR 활동에 해 칭찬하는 글을 개진하거나 긍정적인 기사나 글을 

주변 사람들에게 전달할 수도 있고, 사회적 책임을 다하고 있다는 점을 주저하지 않고 

표현할 수도 있게 만드는 것으로 나타났다. 또한 주변 사람들에게 해당 통신사가 CSR 

활동을 수행하고 있다고 나서서 이야기하지 않겠지만 주변 사람들이 왜곡되게 해당 기

업의 CSR 활동을 평가한다면 정정해 주거나 반박할 의향도 높여 주며, 사실과 다르다

는 것을 주장하게 만들기도 하는 것으로 나타났다. 따라서 평소 관계 유지 전략을 통해 

공중 관계성을 잘 쌓는다면 반기업 정서가 높은 상황에서도 개별 기업의 CSR 활동은 

그 진정성을 인정받아 공중으로부터 우호적인 지지를 얻어 내거나 옹호하는 친기업적 

공중을 갖게 될 수도 있는 것이다. 이는 CSR 활동이 비단 CSR 메시지를 받은 한 개인의 

기업에 한 태도나 구매 의도를 높이는 것에 그치지 않고, 주변 사람들에게 기업을 긍

정적으로 구전할 수 있도록 해 주어 보다 확장된 지지 혹은 옹호 세력을 얻을 수 있다는 

것을 보여 주는 것이라 하겠다. 다시 말해, 관계 유지 전략이나 공중 관계성이 개인 차

원에만 향을 끼치는 것이 아니라 그 향력이 주변 소그룹, 혹은 SNS상에서 넓은 층

에게 공유될 수 있게 만들어 준다는 뜻으로, 기존 문헌들이 집중해 온 공중 관계성이 가

진 개인 차원의 효과성을 좀 더 확장하는 근거가 될 것이라 본다.

이러한 연구 결과를 기반으로 본 연구의 이론적 함의를 요약하자면, 첫째 CSR 활

동을 연구함에 있어 우리나라의 특수 상황인 반기업 정서를 맥락적인 차원에서 연구 모

델에 포함시키는 것이 중요하다는 것을 본 연구 결과가 보여 주었다 하겠다. 그동안 실

무적 차원에서 국민들의 반기업 정서 때문에 CSR 활동의 효과가 반감될 것이라는 주장

이 많이 제기되어 왔다. 이러한 주장을 뒷받침하는 근거가 본 구조 모델의 결과를 통해 

확인되었기에 향후 CSR 연구에서 반기업 정서를 포함하여 연구 설계를 할 필요성을 제

기했다고 하겠다. 둘째, 기존 연구들이 PR 분야에서 공중 관계성의 중요성을 강조해 왔

지만 공중 관계성이 CSR 활동에서 어떤 작용을 하는지에 해 구체적으로 보여 주는 

연구들은 미비하 다. 본 연구에서 반기업 정서라는 사회적 맥락하에서 CSR 활동의 

진정성을 높이는 데 공중 관계성이 중요한 역할을 한다는 점을 실증적으로 입증하 기



69국민의 반기업 정서 및 공중 관계성이 CSR 진정성 인식과 커뮤니케이션 의도에 미치는 영향

에 공중 관계성이라는 개념의 가치를 보여 주었다 하겠다. 특히 기존 연구에서는 공중 

관계성의 효과를 기업에 한 태도나 구매 의도 등에 연결하여 검증함으로써 개인 차원

에서 공중 관계성이 어떤 향을 미치는지 집중해 왔는데, 본 연구를 통해 좋은 공중 관

계성은 당사자뿐 아니라 주변인들에게까지 향력을 끼칠 수 있다는 것으로 보여 주었

다 하겠다. 셋째, 기존 연구들이 관계성 연구를 함에 있어 관계성의 하부 요인이나 선행 

요인, 혹은 후행 요인에 한 탐색은 해왔지만, 관계 유지 전략에 한 관심은 비교적 

적었다. 관계 유지 전략에 한 몇몇 선행 연구들이 존재하기는 하지만, 부분 기업의 

SNS 등을 내용 분석하여 기업들이 어떤 관계 유지 전략들을 구사하는지를 보여 주는 

수준에 그치고 있다(Li, 2015; Men & Tsai, 2012). 본 연구에서는 이러한 내용 분석 

연구의 한계를 보완하여 관계 유지 전략이 공중 관계성에 주는 실증적인 향력을 보여 

주었다는 점에서, 향후 공중 관계성 연구에서 관계 유지 전략의 중요성을 부각했다 하

겠다. 넷째, 실무적 차원에서 기업의 진정성이 중요하다는 주장은 계속 제기되어 왔고 

이를 기반으로 진정성의 구성 요소가 무엇인가에 한 연구들이 진행되어 오고 있다

(김형석·김동성, 2015). 본 연구는 이러한 연구 흐름을 보다 확장하여 PR 분야에서 

중시되고 있는 반기업 정서와 공중 관계성이라는 변수들이 CSR 활동의 진정성 인식에 

어떤 향을 주는지 보여 주고, 공중의 긍정적인 커뮤니케이션을 이끌어 낼 수 있는 매

개 변수로서 역할을 한다는 것을 입증함으로써 진정성이라는 개념의 구조적 위치를 보

여 주었다. 이를 통해 향후 연구에서 공중 관계성, 반기업 정서, 진정성 사이의 구조적 

관계의 가이드라인 역할을 할 수 있을 것이라 기 한다.

본 연구의 실무적 가치는 첫째, 기업이 CSR 활동을 수행함에 있어 공중 관계성 관

리가 선행되어야 한다는 것을 보여 주어, 실무자들에게 반기업 정서하에서 어떻게 진

정성을 끌어올릴 수 있는지를 보여 주었다는 것이다. 둘째, 단순히 공중 관계성이 CSR 

진정성을 높인다는 차원에서 그치는 것이 아니라, 6개의 표적인 관계 유지 전략들이 

공중 관계성에 어떤 향을 주는지 확인하여, 향후 확신성 전략을 위주로 전략을 수행

해야 한다는 것을 보여 주었다는 데 의의가 있다 하겠다. 또한 설문 조사 항목을 기반으

로 확신성 전략의 구체적인 가이드라인, 가령 보험 회사가 수행하고 있는 보험 처리 과

정을 체계적으로 커뮤니케이션하는 단계 등을 참고하여 진행하는 방식을 제안함으로

써 실무적 가치를 높 다 하겠다. 

이러한 연구의 가치에도 불구하고 본 연구는 향후 연구에서 몇 가지 보완되어야 

할 점이 있다. 먼저, 본 연구의 연구 상은 국내 이동통신 3사를 이용하고 있는 고객들
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이며, 이들을 상으로 나온 연구 결과들이 전체 산업에 동일하게 적용될 수는 없다. 향

후 연구에서는 국내 이동통신 산업 외에도 여러 서비스 산업에 속한 기업의 고객들을 

상으로 동일한 모델이 적용될 수 있는지 검증해야 하며, 서비스 산업이 아닌 다른 유

형의 산업에 적용하여 어떤 차이점이 발생하는지도 확인할 필요가 있어 보인다. 특히 

제품과 직접적인 접촉을 할 수 있는 소비재 산업이나 소비재가 아닌 B2B(Business to 

Business)산업의 경우 반기업 정서나 공중 관계성의 역할이 전혀 다르게 나올 수도 있

다. 가령 B2B 사업을 주로 하는 화학 관련 기업에서 회장의 잇단 비행 사건이 일어나더

라도 그 회사의 주가나 시장 상황이 크게 달라지지 않을 수 있다. 따라서 다른 산업에서 

본 연구의 모델이 어떤 방식으로 수정되어야 할지에 한 연구가 필요해 보인다. 둘째, 

일반화를 위해 비록 인구통계학적인 속성에 맞추어 표집하려 노력했지만, 다양한 인구

통계학적 속성을 가지고 보다 엄격한 표집이 필요해 보인다. 특히 온라인 패널로 구성

되어 있는 응답자들의 답변과 자발적인 참여에 의해 단발적으로 답변을 하는 응답자들

은 다를 수 있다. 이러한 차이를 향후 연구에서 고려할 필요가 있겠다. 셋째, 앞서 언급

한 바와 같이 관계 유지 전략의 개방성 전략이 공중 관계성에 향을 주지 않는 것으로 

나타났는데, 그 이유로 설문 척도에서 묻는 문항들이 기업 자체 정보에 치중되어 있는 

것을 발견했다. 이동통신 서비스를 이용하는 고객들은 자신에게 직접적으로 혜택이 돌

아올 수 있는 정보에 해서는 민감하게 반응해도 기업의 경  철학이나 윤리강령에 

해 민감하게 반응하지 않을 수도 있다. 따라서 개방성 전략을 묻는 질문 척도를 개인적 

혜택과 사회적 혜택에 관련된 정보의 개방성으로 나누어 질문한다면 개방성 전략에 

한 보다 정확한 효과를 확인할 수 있을 것이다. 마지막으로, 구조 모델 분석 단계에서 

LM 테스트를 통해 공중 관계성의 하부 요인들(헌신과 만족, 헌신과 신뢰)과 CSR 진정

성의 하부 요인들(감성과 인식) 사이의 상호 관계성을 추가로 투입할 경우 모델의 적합

도가 상승하는 것을 발견하 다. 각각의 경로들은 한 요인 안에서 상호작용하는 것이

기 때문에 본 연구에서는 이론적으로 문제가 없어 투입하 는데, 후속 연구에서는 공중 

관계성이나 CSR 진정성의 하부요인들 사이의 상호작용성에 한 연구를 한다면 PR 분

야에서 중요도가 높아지고 있는 관계성과 진정성에 한 보다 깊이 있는 이해가 가능할 

것이라 판단된다.
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