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기업의 사회적 책임 유형들이 기업태도에 미치는 영향의 비대칭성:
은행의 자원투자와 마케팅 커뮤니케이션에 미치는 차별적 시사점
Asymmetric Effects of CSR Types on Corporate Attitude: Differentiated Implications on
Resource Investment and Marketing Communication of the Bank

김 인∙Kim, Joong In

독립변수가 종속변수에 미치는 경로계수가 독립변수의 수 이 높고 낮음과 상 없이 일정하면 칭  계라고 

하고, 독립변수의 수 이 높고 낮음에 따라 달라지면 비 칭  계라고 한다. 기업의 사회  책임(CSR)이 소

비자반응에 미치는 향 계가 기존연구들에서 가정하는 칭  계가 아니라 비 칭 으로 명되면 시사 이 

달라질 것이다. 즉, CSR 활동에 한 자원투자, 마  커뮤니 이션 소구 , 일부 선행연구에서 CSR의 효과

가 유의하지 않은 원인 등에서 칭성을 가정한 선행연구들과 시사 이 달라질 것이다. 이에 따라 본 연구에서는 

아직까지 검증된 바가 없었던 CSR의 경제 , 법률 , 윤리 , 자선  책임 유형들이 기업태도에 미치는 향력

이 칭 인지 비 칭 인지를 규명하고자 하 다. 이를 해 CSR 유형들의 정의, 일부 선행연구에서의 비 칭

성 가능성 제시, 욕구충족이론  2요인 동기이론, 효과  부정성효과 등을 바탕으로 가설을 설정하고, 은

행고객 상의 자료수집과 이진더미변수 다 회귀분석을 사용하여 검증하 다.

  연구결과, 칭성을 가정한 선행연구들과는 다르게 경제  책임만이 칭  요인으로 나타나고, 나머지 유형들

은 비 칭  요인으로 나타났다. 즉, 법률  책임은 무 심요인, 윤리  책임은 생요인, 자선  책임은 동기요

인으로 나타났다. 이러한 결과의 차별화된 이론  시사 은 첫째, 경제  책임과 같이 기본 인 차원 욕구일지

라도 욕구충족이론과 2요인 동기이론에 따라 모두 생요인이 되는 것이 아니라, 그 요성․기 수 에 따라 

는 상품․서비스의 유형에 따라 칭  요인이 될 수도 있다는 것이다. 둘째, 법률  책임은 그 정의와 효

과․부정성효과에 의하면 생요인일 가능성이 높지만, 은행과 같이 정부가 강하게 규제하는 산업에서는 무 심

요인으로 나타날 수 있다는 이다. 셋째, 일부 선행연구에서 CSR의 효과가 유의하지 않은 원인이 비 칭성 때

문일 수도 있음을 시사한다. 실무 으로는 칭성을 가정한 선행연구들뿐만 아니라, 비 칭성에 한 선행연구들

과도 차별화된 시사 을 제시하 다. 즉, 비 칭성에 한 선행연구들에서는 자원투자에 한 시사 만을 제시하

고 있는데, 본 연구에서는 선행연구들과는 차별화된 자원투자 시사 뿐만 아니라 마  커뮤니 이션 소구 에 

한 시사 도 제시하 다.
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ABSTRACT

Symmetric relationship between independent and dependent variables means that path coefficients are 

constant regardless of the levels of independent variables, whereas asymmetric relationship means 

different path coefficients according to the levels of independent variables. If the relationship between 

CSR and consumer response is asymmetric rather than symmetric assumed by prior research, 

implications will differ from prior research. That is, the implications on resource investment, marketing 

communication, and causes of non-significant effects of CSR shown by a few studies will be changed. 

This study aims to investigate whether the effects of economic, legal, ethical, and discretionary 

responsibilities on corporate attitude are symmetric or asymmetric. Hypotheses are built upon definitions 

of CSR types, possibilities of asymmetric relationship suggested by prior studies, need gratification and 

dual factor theories, spillover and negativity effects. A survey of bank customers and dummy-variable 

regression analysis are performed.

The result shows that economic responsibility is a symmetric factor and the others are asymmetric 

factors. Specifically, legal responsibility is an indifferent factor, ethical responsibility is a hygiene factor, 

and discretionary responsibility is a motivator. Theoretical implications are as follows. Firstly, economic 

responsibility should be hygiene factor according to need gratification and dual factor theories, but it 

may be symmetric factor by the importance or expectation level of the needs or the types of product and 

service. Secondly, legal responsibility may be a hygiene factor according to its definition, spillover and 

negativity effects, but it turns out to be an indifferent factor for the bank industry under the strict 

government regulation. Thirdly, the non-significant effects of CSR shown by a few studies maybe 

caused by the asymmetry of CSR. Practically, while the prior research on the symmetry suggested 

implications only for resource investment, this study suggests more detailed implications than the prior 

research and implications on marketing communication.

Keywords: CSR, Asymmetric Relationships, Resource Investment, Marketing Communication, 

Bank Marketing

Kim, Joong In |Professor, College of Business Management, Hongik University
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Ⅰ. 서론

독립변수와 종속변수간의 인과 계에서 칭성과 비

칭성은 독립변수가 종속변수에 미치는 경로계수가 독립

변수의 수 이 높고 낮음과 상 없이 일정한지( 칭 ), 

아니면 독립변수의 수 이 높고 낮음에 따라 달라지는지

(비 칭 )로 구분된다(Anderson and Mittal 2000; 

Kano et al. 1984). 조 변수의 조 효과와의 차이 은 

조 효과는 제 3의 변수인 조 변수의 수 에 따라 독립

변수의 향력이 달라지는 것이고, 비 칭성은 독립변수 

자신의 수 에 따라 자신의 향력이 달라지는 것이다.

독립변수와 종속변수간의 인과 계가 칭 인 경우에

는 독립변수를 일원요인(One Dimensional Factor), 

무 심요인(Indifferent Factor), 역요인(Reverse 

Factor)으로 구분할 수 있으며, 비 칭 인 경우에는 

독립변수를 생요인(Hygiene Factor)과 동기요인

(Motivator)으로 구분할 수 있다. 일원요인은 그 수

이 높아짐에 따라 종속변수가 일정하게 증가하거나 감소

하는 요인이며, 특히 종속변수가 감소하는 경우에는 역

요인이라고 하기도 한다. 무 심요인은 그 수 에 상

없이 종속변수가 변하지 않는 요인이다. 생요인은 그 

수 이 낮으면 종속변수가 감소되지만, 그 수 이 높아

져도 종속변수가 증가되지 않는 요인이다. 동기요인은 

그 수 이 낮으면 종속변수가 증가되지 않지만, 그 수

이 높아지면 종속변수가 증가되는 요인이다. 국내외 문

헌들에서는 유사한 용어들이 혼용되고 있는데, 먼  일

원요인은 수행요인, 성취요인, 일원  요인, 효용증가요

인, 혼합요인 등으로도 사용되고 있으며, 생요인은 기

본요인, 당연요인, 불만족요인, 효용유지요인 등으로도 

사용되고 있고, 동기요인은 감동요인, 자극요인, 매력요

인, 만족요인, 효용강화요인 등으로도 사용되고 있다.

Herzberg et al.(1959)이 동기요인을 생요인과 동

기요인으로 구분한 2요인 동기이론(Dual Factor Theory) 

는 2요인 모형을 제시한 이래로, Kano et al.(1984)

이 칭  요인인 일원요인을 추가한 3요인 모형과 무

심요인  역요인까지 포함한 5요인 모형을 제시하 다. 

비 칭  인과 계에 한 부분의 연구들은 Kano의 

3요인 모형이나 Herzberg의 2요인 모형을 주로 사용하

고 있으며, 5요인 모형을 사용한 연구들은 비교  찾아

보기 어려운 실정이다.

일반 으로 변수 간 인과 계에 한 칭성의 가정은 

연구결과를 해석하고 이해하기 쉽다는 장 을 갖고 있지

만, 인과 계가 비 칭성을 가질 경우에는 연구결과와 

시사 이 달라질 것이다(박정 ․이계희 2008; 윤경일․

강인호 2009; 이인재 2011; 임상용․김 인 2014; 

Albayraka and Caber 2013, 2014; Anderson and 

Mittal 2000; Arbore and Busacca 2009; Busacca 

and Padula 2005; Fuller and Matzler 2008; 

Matzler et al. 2004; Matzler and Renzl 2007; 

Matzler and Sauerwein 2002; Mittal et al. 1998; 

Ting and Chen 2002). 연구방법의 측면에서도 구조

방정식이나 선형회귀분석은 칭 인 인과 계를 가정

하기 때문에 비 칭 인 인과 계에는 사용하기가 어렵

다. 따라서 비 칭 인 인과 계를 조사하기 해서는 

이러한 모형에 특화된 이진더미변수 다 회귀분석을 주

로 사용하고 있다.

한편, 기업의 사회  책임(Corporate Social Responsibility: 

CSR)은 학자들마다 다양한 에서 유형을 분류하고 

있지만, Carroll(1979, 1991)의 네 가지 유형인 경제 , 

법률 , 윤리 , 자선  책임이 표 으로 가장 많이 

사용되고 있다(권 훈 외 2009; 김성진․김종근 2010; 

김 인․박범순 2014; 문철수 2004; 박상  외 2012; 

박종철․홍성  2009; 박종철 외 2010, 2011; 안소

․한진수 2014; 유장헌 외 2011; 이지 ․이주  
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2013; 이한 ․박종철 2009; 정효선․윤혜  2008; 

최지호 외 2007; 허미옥․정기한 2011; 홍순복 외 

2012). 경제  책임은 가장 기본 인 책임으로서 고객을 

만족시키기 한 제품과 서비스를 생산 는 매하여 잉

여이익, 고용 등을 창출해야하는 책임이다. 법률  책임

은 기업이 경제활동을 하는 과정에서 법  요구사항을 

수해야만 하는 책임이다. 윤리  책임은 법으로 규정되어 

있지는 않지만 사회 으로 지켜지도록 요구되는 사회  

규범과 윤리에 따른 활동들을 의미한다. 자선  책임은 

기부 찬, 공익사업, 자원 사 등과 같은 사회공헌활동으

로서 기업의 선택에 맡겨진 재량 인 책임활동을 말한다.

이러한 CSR 유형들이 기업태도와 같은 종속변수에 미

치는 향력에 한 선행연구들에서는 비 칭 인 인과

계에 한 검증 없이 칭 인 계만을 가정하고 있

다. 그러나 특정 CSR 유형들이 비 칭  요인으로 규명

될 경우에는 기업의 자원투자와 마  커뮤니 이션 등

에 미치는 이론 ․실무  시사 이 칭  계를 가정

한 선행연구들과 달라질 것이다. 즉, 칭  계에서는 

상  경로계수의 크기순으로 의사결정의 우선순 를 

정하게 되지만, 비 칭  계에서는 생요인에 최우선

으로 투자하고, 일원요인은 경쟁우 를 유지하며, 동

기요인은 차별화 에서 우선순 를 정해야 한다고 한

다(표성수 2009; Matzler et al. 2004; Fuller and 

Matzler 2008). 즉, 동기요인의 성과는 생요인과 일

원요인이 완 히 충족된 후에야 창출될 수 있다고 한다

(김미정․박상일 2014; Berman 2005). 이와 유사하

게 임상용․김 인(2014)은 생요인에 우선 으로 투

자를 하고, 그 다음으로 종속변수가 업계평균수  이하

인 경우에는 투자 비 효과가 항상 증가하는 일원  요

인에 투자를 하며, 업계평균수  이상인 경우에는 종속

변수가 증가하면서 소비자들에게 차별화된 감동을  수 

있는 동기요인에 투자하는 것이 효과 일 것이라고 한

다. 그리고 동일한 성격의 비 칭  요인들 내에서는 종

속변수에 미치는 향력이 큰 요인부터 우선 으로 투자

하는 것이 효과 일 것이라고 하 다.

그러나 비 칭성에 한 선행연구들에서도 간과하고 

있는 들이 있다. 첫째, 생요인에 한 소비자 인식

수 이 이미 높은 상태에서는 생요인에 한 투자가 

더 이상 정 인 효과가 없기 때문에 이 경우에 최우선

으로 투자하면 자원낭비가 될 뿐이라는 이다. 둘째, 

비 칭성에 한 선행연구들에서는 자원투자의 우선순

 결정에 한 시사 만을 제시하고 있으며 마  커

뮤니 이션 소구  결정의 우선순 에 한 시사 은 제

시하지 않고 있다. 즉, 자원투자와 마  커뮤니 이션 

소구 의 우선순  결정이 서로 다를 수 있다는 을 간

과하고 있는 것이다. 를 들면, 생요인의 수 이 낮

을 경우 자원투자는 생요인에 최우선 으로 하는 것이 

좋겠지만, 마  커뮤니 이션에서는 생요인을 소구

하면 안 되기 때문이다. 따라서 아직까지 규명된 바가 

없었던 CSR 유형들과 다양한 종속변수들 간의 비 칭

 계 여부를 검증할 필요가 있을 뿐만 아니라, 비

칭성에 한 선행연구들에서도 간과하고 있었던 들을 

개선한 시사 을 도출할 필요가 있다. 이에 따라 본 연

구에서는 네 가지 CSR 유형들과 기업태도간의 비 칭

 계를 규명하고, 칭성을 가정한 선행연구들뿐만 

아니라 비 칭성을 가정한 선행연구들과도 차별화된 시

사 을 도출하고자 한다.

본 연구에서 종속변수로 선정한 기업태도는 기업에 

한 소비자의 호감도 는 선호도로 정의되며, 기업평가

와 동의어로 사용되기도 한다(박상 ․변지연 2012; 

이미 ․최 철 2012; 이한 ․박종철 2009; 홍종필․

장혜연 2011; Brown and Dacin 1997). CSR의 

표 인 마 효과는 소비자의 정 인 기업태도나 기

업이미지를 형성하고 이를 통해 제품태도와 구매의도를 
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형성하는데 있기 때문에 기업태도는 CSR의 가장 기본

인 종속변수라고 할 수 있다(이한 ․박종철 2009; 

박종철 외 2010, 2011; Brown and Dacin 1997).

설문조사는 은행고객을 상으로 하 으며 그 이유는 

다음과 같다. 첫째, 은행은 상업성과 공공성을 모두 가

지고 있는데, 외환 기 이후 융구조조정에서 국민세

에 기 한 공 자 을 지원받음으로써 상당한 수 의 이

익을 실 해오고 있으며, 규제로 혜택을 받고 있는 만큼 

다른 어떤 산업보다도 상당한 수 의 공익을 한 역할

을 수행해야만 한다(손상호 2005; 이병윤 2012). 그러

나 상당한 수 의 공익활동에 한 자원투자에는 효과

인 의사결정이 매우 요하기 때문에 CSR 유형별 활동

에 한 자원투자  마  커뮤니 이션의 우선순 결

정에 한 연구는 여타 기업들에 비해 더욱 의의가 있다

고 할 수 있을 것이다.

둘째, 소비자들은 융상품에 해 높은 신뢰성과 안

성을 기 하기 때문에 융기 의 선택을 하여 신

하게 많은 정보를 수집하고 다양한 안들을 비교하는 

경향이 있다. 그러나 융상품의 경우에는 본질 이고 

기능 인 측면에서의 차별화가 쉽지 않기 때문에 CSR

과 같은 외재  단서가 소비자반응에 요한 역할을 하

고 있기 때문이다(홍성태 외 2012).

셋째, 은행이 비윤리 인 행 를 할 경우 고객의 재산

이 받을 수 있기 때문에 은행에 한 소비자의 신뢰

가 무엇보다 요하며, 은행의 윤리성이나 사회  책임 

활동이 소비자반응에 정 인 향을 미치고 있음에도 

불구하고 은행의 CSR 활동이 신뢰와 같은 소비자반응

에 미치는 향에 한 연구는 매우 미흡한 실정이다. 

게다가 CSR의 효과에 한 련 연구들의 결과가 상 

업종, 기업, 제품 등에 따라 다르게 나타나고도 있기 때

문에, 지 까지 이에 한 연구가 부족했던 업종을 선정

하여 연구하는 것이 더욱 의의가 있을 것이기 때문이다.

넷째, 융산업과 련된 연구는 정부규제 주로 

리되어온 융시장의 특성상 주로 재무 인 측면에서 이

루어져 왔으며, 소비자 측면의 마  근은 상

으로 소홀하게 취 되어 왔다(홍성태 외 2012). 한, 

통 으로 융상품  서비스는 소비자가 주목하지 않

는 비탐색재로 분류되어 왔으며, 이에 따라 마 활동 

역시 제약 이었지만 지 과 같이 융기 간의 경쟁이 

치열한 상황에서는 보다 극 인 마 노력을 통한 시

장개척이 필요하기 때문이다(홍성태 외 2012).

Ⅱ. 이론  배경  가설

CSR과 종속변수간의 비 칭  계에 한 연구는 다

차원 CSR 유형들뿐만 아니라 단일차원 CSR에 해서

도 거의 찾아보기 어려운 실정이다. 본 연구에서는 CSR 

유형들의 정의와 이에 따른 일부 선행연구들에서의 비

칭성 가능성 제시, 욕구충족이론, 효과  부정성효

과 등을 바탕으로 CSR 유형들과 종속변수간의 비 칭

 계에 해한 가설을 설정하고자 한다.

첫째, CSR 유형들의 정의에 의하면 경제  책임은 기

본 인 책임이지만 기업의 능력에 좌우되는 책임이고, 

법률  책임과 윤리  책임은 기업의 능력과는 상 없이 

당연히 지켜야할 의무이며, 자선  책임은 선택  는 

자율  책임으로 정의된다(권 훈 외 2009; 박상  외 

2012; Carroll 1979, 1991; Geva 2008). 따라서 

경제  책임을 제외한 나머지 세 가지 CSR 유형들은 다

음과 같이 비 칭  요인일 가능성이 높다.

먼 , 경제  책임은 기본 인 책임이지만 기업의 능

력에 따라 수행도가 다를 뿐만 아니라 이익창출과 고용

창출 등은 그 수행도가 높을수록 정 인 효과가 높아

지는 일원요인이 될 수 있을 것이다(권 훈 외 2009). 
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법률  책임과 윤리  책임은 반드시 지켜야할 당연한 

의무이기 때문에 기업이 법률  책임과 윤리  책임을 

지키지 않았을 때는 소비자의 부정  인식이 부각된다. 

그러나 당연히 지켜야할 법률  책임과 윤리  책임을 

지켰다고 해서 소비자의 정  인식이 더 강화되지는 

않을 것이다. 따라서 법률  책임과 윤리  책임은 생

요인일 가능성이 높다. 반면에, 자선  책임은 선택  

는 자율 인 책임이기 때문에 기업이 자선  책임을 

수행하지 않았다고 해서 부정 으로 생각하지는 않지만, 

자선  책임을 일정수 이상 수행할 경우에는 정  

인식이 강화되는 감동요인이 될 수 있다. 그러나 일부 

선행연구에 의하면 기업의 능력이나 문성은 좋지 않

으면서 자선  책임을 열심히 수행하는 경우에는 자선

 책임활동의 진성성이나 순수성에 한 의심이 하게 

되어 오히려 부정  효과가 나타날 수 있다고 한다(정효

선․윤혜  2009; Sen and Bhattacharya 2001; 

Varadarajan and Menon 1988). 이 경우에는 자선

 책임이 역요인이 될 수도 있다.

기존연구 에서도 권 훈 외(2009)와 유장헌 외

(2011)는 이러한 가능성을 연구의 결론 등에서 간략하

게 제시하 지만 실증 인 검증연구를 수행하지는 못하

다. 먼 , 권 훈 외(2009)는 경제  책임은 일원요

인으로서 좋은 제품  서비스, 합리 인 가격 등을 제

공받을 경우에는 만족하지만, 그 지 못한 경우에는 불

만족을 일으킬 것이라고 하 다. 법률  책임과 윤리  

책임은 필수 인 생요인으로서 충족되지 않을 경우에

는 불만을 일으키는 최소한의 요구사항일 것이라고 하고 

있다. 자선  책임은 동기요인으로서 고객이 기 하지 

않았던 자선  책임활동을 수행할 경우에는 만족이 높아

지지만, 그 지 않더라도 불만을 야기하지는 않을 것이

라고 하 다. 유장헌 외(2011)도 기업이 필수  책임인 

경제 , 법률 , 윤리  책임을 불성실하게 이행하면 소

비자가 기업에 해 부정 인 이미지를 형성하지만, 기

업이 자율  책임인 자선  책임을 이행하지 않는다고 

비난하지는 않을 것이라고 하 다. 즉, 기업이 사회  

책임을 이행하지 않을 경우에는 CSR 유형에 따라 차별

인 비 칭  효과가 발생할 것으로 측하 다.

둘째, 욕구충족이론(Need Gratification Theory)과 

2요인 동기이론(Dual Factor Theory)에서는 인간의 

욕구를 경제 ․실용  측면의 차원 욕구와 감정 ․

계  측면의 고차원 욕구로 구분한다(김미정․박상일 

2014; Agustin and Singh 2005). 차원 욕구는 소

비자가 기 를 하고 그에 한 충족이 이루어졌을 때는 

만족하지만, 일정수  이상 충족이 되면 체감효과가 발

생하기 때문에 생요인에 해당된다고 한다(김미정․박

상일 2014; Agustin and Singh 2005). 따라서 욕구

충족이론에 의하면 경제  책임은 소비자가 기업에 해 

기본 으로 당연하게 기 하는 차원 욕구로서 생요

인에 해당될 수 있을 것이다. 그러나 경제  책임은 CSR 

유형의 정의와 일부 선행연구들(권 훈 외 2009; 유장

헌 외 2011)에서 제시한 가능성에 의하면 일원요인이 

될 수 있는 반면에, 욕구충족이론과 2요인 동기이론에 

의하면 생요인이 될 수 있다는 차이가 있다. 이러한 

차이가 발생하는 이유는 욕구충족이론과 2요인 동기이

론이 일원요인을 이론에 포함시키지 않고 있기 때문이

다. 따라서 경제  책임은 일원요인이 될 수도 있고 

생요인이 될 수도 있지만, 아직까지 경제  책임이 일원

요인으로 나타나는지 생요인으로 나타나는지에 한 

실증 인 연구가 없기 때문에 본 연구에서는 이에 해 

규명해보고자 한다.

한편, 고차원 욕구는 기 하지 않은 욕구로서 충족되

지 않더라도 불만족은 없지만, 일정수 이상의 성과가 

나타났을 경우에는 체증효과가 발생하기 때문에 동기요

인에 해당된다고 한다(김미정․박상일 2014; Agustin 
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and Singh 2005). 따라서 욕구충족이론에 의하면 선

택  는 자율 인 책임인 자선  책임은 소비자가 기

업에 해 기 하지 않는 고차원 욕구로서 동기요인에 

해당될 수 있을 것이다.

셋째, 효과(Spillover Effect)와 부정성효과

(Negativity Effect) 이론에 의해서도 CSR 유형들의 

비 칭성을 추론할 수 있다. 효과란 메시지를 통해 

제공된 정보를 바탕으로 메시지에서 언 하지 않은 속성

에 해 추론하거나 언 하지 않은 속성에 한 신념을 

변화시키는 것을 의미한다(Ahluwalia et al. 2001). 

부정성효과는 정  메시지보다 부정  메시지를 더 설

득 이고 유용하게 받아들이는 것을 의미한다(Fiske 1980; 

Herr et al. 1991; Homer and Batra 1994). 이러

한 효과와 부정성효과는 익숙하지 않거나 잘 알려지

지 않은 속성에 해 주로 발생하며, 효과는 부정성

효과가 함께 발생할 때 더 강하게 일어난다고 한다. 즉, 

부정  메시지의 효과가 정  메시지의 효과

보다 더 강하게 발생하며, 정  메시지의 효과는 

발생하지 않을 수도 있다고 한다(Ahluwalia et al. 

2001; Fiske 1980; Herr et al. 1991; Homer and 

Batra 1994).

일반 으로 CSR 련 메시지는 모든 CSR 유형들에 

한 정보가 동시에 제공되기 보다는 여러 유형들  하

나 혹은 일부 유형에 한 정보만이 제공되며, 소비자들

은 기업의 CSR 활동에 해서 잘 알지 못하고 있다고 

한다(김성진․김종근 2010). 따라서 이러한 효과와 

부정성효과는 CSR 유형들 간에도 발생할 수 있으며, 

CSR 유형에 한 평가뿐만 아니라 기업이미지나 기업

태도에 한 평가에도 향을 미치게 된다(김성진․김종

근 2010). 즉, 기업의 특정한 CSR 활동에 한 정보를 

한 소비자들은 언 되지 않은 다른 유형의 활동에 

해 추측하는 효과가 발생하고, 이러한 효과는 

정  정보보다 부정  정보에 해서 더 강하게 나타

날 수 있다는 것이다. 

김성진․김종근(2010)은 자선  책임을 제외한 나머

지 세 가지 유형들이 상호간에, 한 기업이미지에 해 

효과와 부정성효과를 발생시키는지의 여부를 검증

한 바 있다. 먼 , 경제  책임에 한 정  메시지는 

다른 유형들뿐만 아니라 기업이미지에도  효과

를 발생시키지 못하 다. 법률  책임과 윤리  책임에 

한 정  메시지는 상호간에 효과를 발생시켰지

만 기업이미지에는 효과를 발생시키지 못하 다. 즉, 

법률  책임을 잘 수행하는 기업은 윤리  책임도 잘 수

행하고 있을 것으로 생각하며, 윤리  책임을 잘 수행하

는 기업도 법률  책임을 잘 수행하고 있다고 생각하지

만, 이 게 향상된 효과가 기업이미지에 미치는 

정 인 향력을 증가시키지는 못하 다. 반면에, 경제

 책임에 한 부정  메시지도 효과를  발생

시키지 못했으며, 법률  책임과 윤리  책임에 한 부

정  메시지는 상호간에 효과를 발생시키면서 기업

이미지에도 부정 인 향력을 더욱 증가시켰다.

결론 으로, 경제  책임에 한 정  메시지와 부

정  메시지는 모두 효과와 부정성효과를  발생

시키지 않지만, 정  메시지는 기업이미지에 정 인 

효과를, 부정  메시지는 기업이미지에 부정  효과를 

주기 때문에 경제  책임을 일원요인으로 볼 수 있다. 

그러나 법률  책임과 윤리  책임에 한 정  메시

지는 기업이미지에 효과와 부정성효과를 발생시키

지 못하는 반면에, 법률  책임과 윤리  책임에 한 

부정  메시지는 기업이미지에 효과와 부정성효과

를 발생시키기 때문에 법률  책임과 윤리  책임을 

생요인으로 볼 수 있다.

본 연구에서는 와 같은 이론  근거에 따라 아래와 

같이 가설들을 설정하 다. 그런데 경제  책임은 CSR 
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유형의 정의와 효과․부정성효과 이론에 따르면 일

원요인이고 욕구충족이론에 따르면 생요인이 될 수 있

는데, 본 연구에서는 일원요인으로 측하 다. 왜냐하

면 욕구충족이론에 한 선행연구(김미정․박상일 2014; 

Agustin and Singh 2005)에서는 일원요인을 제외하

고 단지 생요인과 동기요인만으로 요인들을 구분하고 

있기 때문에 만일 욕구충족이론에서도 일원요인을 포함

시키게 되면 경제  요인이 일원요인으로 나타날 수도 

있기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 CSR 유형들의 정

의  이에 따른 일부 선행연구들에서의 비 칭성 가능

성 제시와 효과․부정성효과 이론에 비 을 더 두어 

경제  책임을 일원요인으로 설정하 다.

H1: 경제  책임활동 수 이 높을수록 기업태도가 증

가할 것이다(일원요인).

H2: 법률  책임활동 수 이 낮으면 기업태도가 감소

되지만, 높아도 기업태도가 증가하지 않을 것이

다( 생요인).

H3: 윤리  책임활동 수 이 낮으면 기업태도가 감소

되지만, 높아도 기업태도가 증가하지 않을 것이

다( 생요인).

H4: 자선  책임활동 수 이 낮으면 기업태도가 증가

하지 않지만, 높으면 기업태도가 증가할 것이다

(동기요인).

Ⅲ. 실증분석

1. 자료수집

자료수집은 시 은행의 업 을 방문한 고객들에게 

장에서 면 면 방식으로 설문지를 배포하고 회수하여 결

측치가 없는 280부의 설문지를 분석에 사용하 다. 응

답자의 성별은 남성 98명(35%), 여성 182명(65%), 

결혼여부는 미혼 65명(23%), 기혼 215명(77%)이고, 

연령은 20  38명(14%), 30  54명(19%), 40  

109명(39%), 50  이상 79명(28%)이며, 학력은 고

졸 126명(45%), 졸 154명(55%)이다.

2. 변수의 측정  연구방법

CSR 유형들과 기업태도간의 비 칭 인 인과 계는 비

칭  계에 한 부분의 선행연구들에서 사용되고 

있는 이진더미변수 다 회귀분석을 SPSS를 사용하여 

수행하 다. 변수의 측정과 련하여, 비 칭성 분석을 

한 이진더미 회귀분석도 일반 인 회귀분석과 마찬가

지로 ‘요인’(다항목으로 측정된 잠재변수)들을 독립변수

로 하여 경로분석을 수행한 연구들이 있는 반면에(박정

․이계희 2008; 윤경일․강인호 2009; 임상용․김

인 2014; Albayraka and Caber 2013, 2014; 

Fuller and Matzler 2008; Matzler and Renzl 

2007; Staus and Becker 2012), ‘속성’(단일항목)들

을 독립변수로 하여 경로분석을 수행한 연구들도 있다

(이인재 2011; Anderson and Mittal 2000; Arbore 

and Busacca 2009; Busacca and Padula 2005; 

Matzler and Sauerwein 2002; Matzler et al. 

2004; Mikulic and Prebezac 2012; Mittal et al. 

1998; Ting and Chen 2010). 이 에서 Matzler와 

같이 동일한 연구자인 경우에도 이 두 가지 수 을 서로 

다른 논문에서 사용하는 등 선행연구들에서는 이 두 가

지 측정수 에 해 차이를 두지 않고 않는데, 본 연구

의 경우 응답자들이 각 CSR 유형별로 해당 은행의 구체

인 CSR 활동들에 해 상세히 인식하고 평가하기가 

쉽지 않다는 을 고려하여 각 CSR 유형별로 단일항목
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인 종합 인 평가, 즉 속성 수 으로 측정하 다.

구체 인 변수의 측정은 이미 선행연구들에서 사용하

여 신뢰성과 타당성이 검증된 측정변수들을 그 로 사용

하 으며, 리커트 5  척도로 측정하 다. 즉, <표 1>과 

같이 CSR 유형별 활동에 한 소비자인식은 김 인․

박범순(2014)의 연구에서 사용한 측정변수들을 그 로 

사용하 는데, 경제  책임은 융상품이나 서비스를 통

한 이익창출  고용창출에 한 반 인 수행도를, 법

률  책임은 법․규제 수  소비자보호에 한 반

인 수행도를, 윤리  책임은 윤리  기  수  투

명경 에 한 반 인 수행도를, 그리고 자선  책임

은 기부 찬, 공익사업  자원 사에 한 반 인 수

행도를 모두 단일항목으로 측정하 다. 종속변수인 기업

태도는 박종철․류강석(2012)의 연구에서 사용한 측정

변수들을 그 로 사용하 는데, 좋은 느낌, 호감도  

정 인 감정으로 측정하 다. 이와 같이 선행연구에서 

신뢰성과 타당성이 검증된 동일한 변수들을 사용하고 요

인의 수가 사 에 고정되어 있기 때문에 탐색  요인분

석보다는 확인  요인분석이 합하며, AMOS의 확인

 요인분석을 통해 변수의 신뢰성과 타당성 검증을 수

행하 다.

3. 변수의 신뢰성  타당성 검증

최 우도법을 사용하여 확인  요인모형을 분석한 결

과, 가장 표 으로 사용되는 합도 지수들인 χ2/df, 

RMSEA, RMR, GFI, AGFI, CFI들이(우종필 2012) 

모두 기 값을 만족하는 것으로 나타났다(χ2/df=2.320, 

RMSEA=0.069, RMR=0.012, GFI=0.971, AGFI 

=0.938, CFI=0.986). 다음으로 <표 2>와 같이 모든 

요인들에 한 개념신뢰도가 0.7이상이고, AVE가 0.5

이상이기 때문에 신뢰성이 확인되었다(김 업 2009; 우

요인 측정변수 선행연구

CSR

경제  책임( 융상품․서비스를 통한 이익  고용창출에 한 종합  평가)

김 인․박범순(2014),
Carroll(1997, 2001)

법률  책임(법․규제 수  소비자보호에 한 종합  평가)

윤리  책임(윤리  기  수  투명경 에 한 종합  평가)

자선  책임(기부 찬, 공익사업  자원 사에 한 종합  평가)

기업태도

기업에 한 좋은 느낌

박종철․류강석(2012)기업에 한 호감도

기업에 한 정 인 감정

<표 1> 변수의 측정

요인 측정변수
비표 화

요인부하량
측정오차

분산
Critical

Ratio(CR)
표 화된

요인부하량
개념

신뢰도
AVE

CSR

경제  책임 1.000 0.170 - 0.798

0.941 0.800
법률  책임 1.103 0.165 15.019 0.830

윤리  책임 1.089 0.167 14.912 0.825

자선  책임 1.040 0.166 14.660 0.813

기업
태도

좋은 느낌 1.000 0.124 - 0.891

0.915 0.782호감도 1.012 0.208 17.154 0.838

정  감정 1.037 0.268 16.421 0.811

<표 2> 확인  요인분석 결과
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종필 2012). 한, 표 화된 요인부하량이 0.5~0.95

사이의 값이며(0.7이상이 바람직함), 비표 화 요인부하

량에 한 CR(Critical Ratio)값들이 1.96(유의수  

5%)보다 커서 요인부하량들이 모두 유의하기 때문에 집

타당성이 확인되었다(김 업 2009; 우종필 2012). 

별타당성은 <표 3>과 같이 CSR과 기업태도간의 상

계수가 0.7보다 작은 0.664로 나타났고, 그 제곱인 

(0.664)2=0.440보다 CSR의 AVE(0.800)와 기업태

도의 AVE(0.782)가 모두 크기 때문에 충족되었다(김

업 2009; 우종필 2012).

요인 CSR 기업태도

CSR 1.000 -

기업태도 0.664 1.000

AVE 0.800 0.782

<표 3> CSR과 기업태도 간의 상 계수

4. CSR 유형들과 기업태도간의 비 칭  

인과 계에 한 가설 검증

이진더미변수를 사용한 다 회귀모형 설정

먼 , 각각의 CSR 유형들에 해 5  리커트 척도의 

수인 3을 기 으로 수행도 만족집단과 불만족집단으

로 구분하 다. 즉, CSR 유형수가 4개이므로 총 8개의 

만족⋅불만족집단이 나오게 되며, 각각의 만족집단과 불

만족집단을 다 회귀식의 이진더미 독립변수 2개씩(D1i, 

D2i: i=CSR 유형번호)으로 다음과 같이 코딩하 다:

1) 각 코드마다 수행도 4~5값에 (D1i, D2i)=(1, 0)

값을 부여하여 만족집단 형성

2) 각 코드마다 수행도 3값에 (D1i, D2i)=(0, 0)

값을 부여하여 비교집단(기 집단/ 거집단) 형성

3) 각 코드마다 수행도 1~2값에 (D1i, D2i)=(0, 1)

값을 부여하여 불만족집단 형성

다음으로 아래 다 회귀식과 같이 이진더미변수들을 

독립변수로 하고 기업태도를 종속변수로 하는 다 회귀

분석을 수행하 으며, 종속변수값은 기업태도 측정항목

들의 평균을 사용하 다. 이진더미변수 다 회귀분석에

서는 만족집단이나 불만족집단의 회귀계수가 양수(+)

로 나타나면 종속변수의 값이 비교집단보다 더 크고, 음

수(-)로 나타나면 종속변수의 값이 비교집단보다 더 작

음을 의미한다. 이때 회귀계수는 반드시 비표 화 회귀

계수를 사용하여야 하는데, Mikulic and Prebezac 

(2012)은 많은 선행연구들에서 표 화계수를 사용하는 

오류를 범하고 있다고 지 한 바 있다.

Y = b0 + b11D11 + b21D21 + b12D12 + b22D22 

     + b13D13 + b23D23 + b14D14 + b24D24

Y : 기업태도

D1i : CSR 유형 i의 만족집단에 한 더미변수 (i=1, 2, 

3, 4)

D2i : CSR 유형 i의 불만족집단에 한 더미변수 (i=1, 2, 

3, 4)

b0 : 상수

b1i : CSR 유형 i의 만족집단에서 기업태도에 한 비표

화 회귀계수 (i=1, 2, 3, 4)

b2i : CSR 유형 i의 불만족집단에서 기업태도에 한 비표

화 회귀계수 (i=1, 2, 3, 4)

이진더미변수 다 회귀분석 결과를 통한 비 칭성 분석

이진더미변수 다 회귀분석 결과와 다음과 같은 단기

에 의해 비 칭성을 분석하 다(Anderson and Mittal 

2000; Fuller and Matzler 2008; Matzler et al. 

2004; Matzler and Renzl 2007; Matzler and 

Sauerwein 2002; Mittal et al. 1998):
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1) 각 CSR 유형별로 만족집단과 불만족집단의 비표

화 회귀계수가 모두 유의하면, 만족집단과 불만

족집단의 비표 화 회귀계수의 값을 비교하여,

① │만족집단의 비표 화 회귀계수(b1i))) ÷ 불만족집

단의 비표 화 회귀계수(b2i)│≑ 1 이면, 일원요인

② │만족집단의 비표 화 회귀계수(b1i))) ÷ 불만족집

단의 비표 화 회귀계수(b2i)│ > 1 이면, 동기요인

③ │만족집단의 비표 화 회귀계수(b1i))) ÷ 불만족집

단의 비표 화 회귀계수(b2i)│ < 1 이면, 생요인

2) 만족집단에서 유의하고 불만족집단에서 유의하지 

않으면, 동기요인

3) 만족집단에서 유의하지 않고 불만족집단에서 유의

하면, 생요인

4) 만족집단과 불만족집단 모두에서 유의하지 않으면, 

무 심요인

변수

더미변수의 
비표 화 계수

더미변수의 
표 화 계수

비표 화 계수
값 비율

(만족÷불만족)

비 칭성
검증

가설
검증

만족 불만족 만족 불만족

경제  책임 0.310* -0.336* 0.165* -0.175*  0.922 일원요인 H1 채택

법률  책임 0.249 -0.085 0.142 -0.044  2.929 무 심요인 H2 기각

윤리  책임 0.125 -0.407* 0.070 -0.200*  0.307 생요인 H3 채택

자선  책임 0.284* -0.013 0.156* -0.007 21.846 동기요인 H4 채택

설명력  
회귀식 유의성

R2 F Sig.

0.454 28.126* 0.000

* 유의수  0.05에서 유의함(p<0.05)

<표 4> 가설검증 결과

<그림 1> 가설검증 결과
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이진더미변수 다 회귀분석 결과, <표 4>와 같이 경제

 책임은 일원요인(H1 채택), 법률  책임은 무 심

요인(H2 기각), 윤리  책임은 생요인(H3 채택), 자

선  책임은 동기요인(H4 채택)으로 나타났다. 종속

변수인 기업태도에 한 설명력 R2는 상(0.26이상), 

(0.13～0.26), 하(0.02～0.13)로 구분할 때(김 인 

2012; Hulland 1999; Tenenhaus et al. 2005), 

높은 수 인 0.454로 나타났으며, 회귀모형은 유의하

다.

Ⅳ. 결론  시사

1. 연구  연구결과의 요약

본 연구에서는 아직까지 검증된 바가 없었던 CSR의 경

제 , 법률 , 윤리 , 자선  책임 유형들이 기업태도

에 미치는 향력이 칭 인지 비 칭 인지를 규명하

기 해 CSR 유형들의 정의와 이에 따른 일부 선행연구

들에서의 비 칭성 가능성 제시, 욕구충족이론  2요인 

동기이론, 효과  부정성효과 등을 바탕으로 가설

을 설정하고 실증 으로 검증하 다.

은행에 한 연구결과, 경제  책임만이 칭  요인

으로 나타나고, 나머지 유형들은 비 칭  요인으로 나

타났다. 이러한 결과는 CSR 유형별 활동들을 향상시키

면 이에 정비례하게 정  효과가 발생한다는 칭  

계만을 가정하고 있는 선행연구들과는  다른 결과

를 보여주고 있는 것이다. 구체 으로, 경제  책임은 

일원요인, 법률  책임은 무 심요인, 윤리  책임은 

생요인, 자선  책임은 동기요인으로 나타났다. 즉, 경

제  책임활동은 수 이 높을수록 기업태도에 정 인 

향을 미치고, 법률  책임활동의 수 은 기업태도에 

향을 미치지 못하며, 윤리  책임활동은 수 이 낮을 

때는 기업태도에 부정 인 향을 미치지만 수 이 높을 

때는 기업태도에 향을 미치지 못하는 반면에, 자선  

책임활동은 수 이 낮아도 기업태도에 부정 인 향을 

미치지 않지만 수 이 높을 때는 기업태도에 정 인 

향을 미치는 것으로 나타났다.

2. 이론  시사

첫째, 선행연구들이 CSR 유형들과 종속변수들 간에 

칭 인 인과 계를 가정하고 있는 것과는 달리, 경제  

책임만이 기업태도와 칭 인 인과 계가 있는 것으로 

나타났다. 따라서 본 연구는 아직까지 연구된 바가 없었

던 CSR 유형들과 기업태도간의 비 칭 인 인과 계 

검증을 통해 선행연구들과 차별화된 결과를 제시함으로

써 욕구충족이론  2요인 동기이론, 효과  부정

성효과, 일부 선행연구들에서 CSR의 정  효과가 유

의하지 않게 나타나고 있는 원인 등에 한 이론  연구

의 틀을 확장시켰다는 에서 의의가 있을 것이다.

둘째, 경제  책임은 일원요인일 것이라는 가능성을 제

시하 던 선행연구(권 훈 외 2009; 유장헌 외 2011)

와 효과  부정성효과가 나타나지 않았던 선행연구

(김성진․김종근 2010)와 일치하게 일원요인으로 나타

났다. 그러나 차원 욕구인 경제  책임은 기본 이고 

당연한 욕구이기 때문에 생요인이 될 것이라는 욕구충

족이론과 2요인 동기이론(김미정․박상일 2014; Agustin 

and Singh 2005)에는 따르지 않았다. 이러한 결과가 

나타난 이유를 추론해보면, 융상품의 경제  가치와 

융기 의 경제  책임은 융소비자가 가장 요시하

는 핵심가치이기 때문에 그 성과가 높을수록 정 인 

효과가 높아지는 반면에 체감효과는 발생하지 않는다고 

볼 수 있을 것이다. 즉, 욕구충족이론에 따라 기본 이
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고 당연한 경제 ․실용  측면의 차원 욕구일지라도 

모두 생요인이 되는 것이 아니라, 그 요성이나 기

수 에 따라 는 상품  서비스의 유형에 따라 일원요

인이 될 수도 있다는 것이다. 를 들어, 생필품에 한 

기본 이고 당연한 욕구는 생요인이 될 수도 있지만, 

의료나 법률서비스와 같은 문서비스에 한 기본 이

고 당연한 욕구는 일원요인이 될 것이다. 즉, 상품  서

비스의 요도나 기 수 이 높은 경우에는 일원요인으

로, 낮은 경우에는 생요인이 될 가능성이 있으며, 상

품  서비스의 유형에 따라서도 달라질 수 있을 것이

다. 그러나 이에 해서는 아직까지 검증된 바가 없기 

때문에 향후 은행이외의 상품이나 서비스에 한 실증

인 연구가 추가 으로 필요할 것이다.

셋째, 법률  책임은 일반 인 정의와 효과  부

정성효과에 한 선행연구(김성진․김종근 2010)에 따

라 생요인으로 설정한 가설과는 다르게 무 심요인으

로 나타났는데, 그 이유는 다음과 같이 추론할 수 있을 

것이다. 은행의 경우에는 규제산업, 즉 융감독원과 같

은 융당국이 은행의 법률  책임에 해 강하게 규제

하고 감독하는 산업으로서 거의 모든 은행들이 법률  

책임을 일정수  이상 수하고 있기 때문에 소비자들은 

상 으로 은행의 법률  책임활동에 해 그다지 신경

을 쓰지 않는 무 심요인으로 나타났다고 볼 수 있다. 

은행의 법률  책임에 한 본 연구의 결과는 무 심요

인으로 나타났지만, 정부의 규제와 감독이 상 으로 

약한 다른 산업에 해서는 생요인으로 나타날 수도 

있을 것이다.

넷째, 부분의 선행연구와는 다르게 일부 선행연구에

서는 CSR의 효과가 일 으로 정 이지 만은 않은 

것으로 나타났는데(Ellen et al. 2006; Klein and 

Dawar 2004; Sen and Bhattacharya 2001; Sen 

et al. 2006), 이러한 결과는 그러한 연구들에서 미처 

고려하지 못한 조 변수나 매개변수의 향 때문일 수도 

있지만, CSR의 효과가 비 칭성을 나타내기 때문일 수

도 있을 것이다. 즉, 자선  책임활동은 동기요인이기 

때문에 그러한 연구들의 표본에 CSR 활동에 한 지각

수 이 낮은 응답자수가 더 많은 경우에는 자선  책임

활동의 효과가 유의하지 않게 나타날 수 있으며, 윤리  

책임활동은 생요인이기 때문에 표본에 CSR 활동에 

한 지각수 이 높은 응답자수가 더 많은 경우에는 윤

리  책임활동의 효과가 유의하지 않게 나타날 수 있을 

것이다.

3. 실무  시사

첫째, 기업의 자원투자 우선순 에 한 시사 이 칭

 계와는 달라질 것이다. 칭  계에서는 경로계

수의 크기순으로 우선순 를 정할 수 있지만, 비 칭  

계에 한 선행연구들에서는 생요인을 최우선 으

로 충족시키고, 일원요인은 경쟁우 를 유지하며, 동기

요인은 차별화 에서 우선순 를 정해야 한다고 제시

하고 있다(표성수 2009; Matzler et al. 2004; Fuller 

and Matzler 2008).

그러나 이러한 선행연구들의 단순한 시사 은 생요

인에 한 소비자인식이 높을 경우에는 생요인에 한 

투자가 더 이상 효과가 없는 과잉투자가 된다는 과, 

일원요인과 동기요인의 우선순 를 상황이나 조건에 따

라 명확히 구분하여 제시하지 못하고 있다는 단 이 있

다. 따라서 본 연구에서는 선행연구들보다 더 구체 이

고 차별화된 시사 을 다음과 같이 제시한다. 먼 , 

생요인인 윤리  책임에 한 소비자인식이 낮은 경우에

는 윤리  책임에 최우선 으로 투자하고, 소비자인식이 

높은 경우에는 윤리  책임에 과잉투자 되고 있는 상황

이므로 윤리  책임에 투자되던 자원을 회수하여 일원요
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인인 경제  책임이나 동기요인인 자선  책임에 우선

으로 투자해야만 할 것이다. 다음으로 종속변수인 기업

태도에 한 소비자인식이 경쟁기업이나 업계평균보다 

낮은 경우에는 일원요인인 경제  책임에 우선 으로 투

자하고, 경쟁기업이나 업계평균보다 높은 경우에는 동기

요인인 자선  책임에 우선 으로 투자하는 것이 가장 

효과 일 것이다(박정 ․이계희 2008; 임상용․김

인 2014). 이때 동일한 유형의 요인들끼리는 종속변수

에 미치는 향력의 크기순으로 우선순 를 정하면 되

며, 무 심요인인 법률  책임에는 투자할 필요가 없을 

것이다.

둘째, 기업의 마  커뮤니 이션 소구  결정의 우

선순 에 한 시사 도 칭  계뿐만 아니라 비 칭

 계에서의 자원투자 우선순  결정과 달라질 것이

다. 먼 , 칭  계에서는 경로계수의 크기순으로 마

 커뮤니 이션의 우선순 를 정할 수 있다. 그러나 

비 칭  계의 자원투자에서는 생요인인 윤리  책

임의 수 이 낮을 경우 생요인에 최우선 으로 투자하

는 것이 바람직했지만, 마  커뮤니 이션에서는 생

요인의 수 과 상 없이 생요인을 소구하지 않는 것이 

좋을 것이다. 왜냐하면 생요인은 소구해도 기본 인 

수  이상의 정  효과가 나타나지 않기 때문이다.

한, 비 칭  계의 자원투자에서는 일원요인인 경

제  책임의 수 이 경쟁기업이나 업계평균보다 낮은 경

우에 경제  책임에 투자하는 것이 좋지만, 비 칭  

계의 마  커뮤니 이션에서는 반 로 경제  책임의 

수 이 높은 경우에만 일원요인을 소구하는 것이 효과

일 것이다. 그러나 생요인인 윤리  책임과 일원요인

인 경제  책임의 수 이 높은 경우에는 동기요인인 자

선  책임을 우선 으로 소구하는 것이 더 효과 일 것

이다. 왜냐하면 생요인과 일원요인의 수 이 낮은 경

우에 동기요인을 소구하게 되면 그 순수성이나 진정성에 

한 의심으로 인해 오히려 부정  효과가 발생할 수 있

지만(김미정․박상일 2014; Berman 2005), 생요

인과 일원요인의 수 이 높은 경우에는 동기요인을 소구

해도 그 순수성이나 진정성에 한 의심의 여지가 사라

지기 때문에 소비자에게 감동을  수 있는 동기요인에 

소구하는 것이 가장 효과 일 수 있기 때문이다. 마지막

으로 무 심요인인 법률  책임은 당연히 소구할 필요가 

없을 것이다.

4. 향후 연구

첫째, 은행을 상으로 연구하 기 때문에 본 연구의 결

과를 다른 업종이나 기업에도 일반화하기에는 한계가 있

다. 한, 앞에서 언 한 바와 같이 상품이나 서비스에 

따라 다른 결과가 나타날 수 있기 때문에 이에 한 추

가 인 연구가 필요할 것이다.

둘째, 연구모형 측면에서는 단순히 무조건 으로 칭

성을 가정할 것이 아니라 비 칭성 여부를 먼  검증한 

후에, 추가 으로 조 변수나 매개변수가 추가된 연구모

형과 가설을 검증할 필요성이 있을 것이다. 를 들어, 

기존연구들에서는 독립변수가 종속변수에 미치는 칭

 향력이 조 변수의 개입에 의해 달라질 수 있음을 

검증하고 있지만, 조 효과모형에서는 비 칭  모형에

서와 같이 독립변수의 수 에 따른 독립변수의 향력 

차이는 검증하지 못한다. 따라서 비 칭 인 계에 조

변수까지 개입되는 경우에는 독립변수의 수 에 따른 

향력 차이와 조 변수의 수 에 따른 향력 차이를 

동시에 분석할 수가 있을 것이다.

셋째, 거의 부분의 연구들과 마찬가지로 본 연구에

서도 측정하고자 하는 개념에 한 응답자들의 지식수

을 고려하지 못하 다. 즉, 해당 은행의 CSR 활동에 

한 응답자들의 지식수 은 인과 계에 조 변수로서 
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향을 미치거나 인과 계의 방향성에 향을 미칠 수 있

을 것이다. 를 들어, 해당 은행의 CSR 활동에 해서 

잘 모르는 응답자들이 다수 포함되어 있었다면, CSR 활

동이 기업태도의 원인변수가 되는 것이 아니라, 거꾸로 

기업태도가 CSR 활동에 한 평가의 원인변수가 되는 

상황이 발생할 수도 있을 것이다. 그러나 본 연구뿐만 

아니라 CSR 련 선행연구들에서도 아직까지 응답자들

의 지식수 을 측정하여 표본을 스크리닝하거나, 조 효

과를 악하거나, 계의 방향성을 검증한 연구들은 없

었던 것으로 보인다. 한, 측정하고자 하는 개념에 

한 응답자들의 지식수 은 CSR뿐만 아니라 다른 개념

들에 한 연구들에서도 동일하게 용될 수 있을 것이

지만, 거의 부분의 연구들에서는 이 을 간과하여 왔

다. 따라서 향후 연구에서는 이 을 고려한 연구가 필

요할 것이다.
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