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기업 관련 부정적인 이슈는 사회 공헌 활동에도 영향을 미침. 

이상화(2019)의 연구에 의하면 부정적 이슈는 기업에서 사회적 공헌활동을 진행하더라도 기업의 
이미지, 기업의 평판, 기업의 태도에 부정적인 영향을 줄 수 있다는 것을 밝힘. 즉 사회 공헌 활동 
후에 부정적 사건인 ‘갑질’이 발생하게 되면 갑질로 인한 소비자 인식이 하락하는 효과가 
나타난다는 것을 알 수 있음.   
 
본 연구에서는 사회적 문제로 기업에 갑질인 부정적 이슈를 소비자가 인식하게 되면, 
부정적 이슈 인식-> 기업의 CSR 활동 동기 의심-> CSR 활동의 진정성 의심-> 낮은 기업 태도 
 
기존의 선행연구에서는 사회적 공헌 활동의 적합성과 진정성에 관한 연구들은 많지만 사회적 이슈로 기업의 
부정적 이슈를 인식했을 때 어떻게 달라지는 살펴본 연구는 부족하다. 이에 따라 본 연구는 Varadarajan 
와Menon(1988), 장수현과 한정호(2015)의 CSR 적합성 유형을 나눈 것을 이용하여 소비자의 부정적 이슈에 
대한 인식이 기업의 사회적 공헌 활동에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 특히 국내에서는 반(反) 대기업 
정서가 강하기 때문에 부정적 이슈가 대기업과 소기업의 사회적 공헌활동에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 
  

CSR의 진정성 의심 
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기업의 사회적 공헌 활동(Corporate Social Responsibility) 

김종대 외(2016)는 과거 개인이나 사회가 기업에게 원하는 역할은 단순한 이윤창출과 법적, 경제적 
역할을 수행하는 것이었으나 현재에는 이러한 기업의 1차적 목적을 기대하는 것을 넘어 사회적 
문제에 적극적으로 활동하길 원함. 

Carroll(1991)은 기업 의무 발전을 단계별로 살펴보았음->  1단계는 경제적 책임, 2단계는 법적 책임, 
3단계 윤리적 책임, 4단계는 자선적 책임. 기업은 1단계, 2단계, 3단계를 넘어서 4단계, 즉 자선적 
책임의 의무를 지켜야 함.  
 



-소비자는 같은 제품을 구매하고자 하더라도 사회적 공헌 활동을 많이 하는 기업의 제품을 구매하는 
것으로 나타남(Brown and Dacin 1997).  
 
-기업의 사회 공헌활동은 소비자의 인식에 많은 영향을 미친다는 것을 알 수 있음(박은영 외 2012).  
 
-선행 연구들을 살펴보면 기업의 사회 공헌이 긍정적인 이미지를 창출하거나 기업과 공중의 관계를 
긍정적으로 형성할 수 있는데 도움이 된다는 것을 확인할 수 있음(윤각⋅류지영, 2014). 
  
→즉 기업의 사회적 공헌 활동이 기업에 대한 긍정적인 이미지를 주고 이것이 결과적으로 기업 평가와 
제품 구매에 까지 영향을 미쳤다는 것을 알 수 있음 
 

기업의 사회적 공헌 활동에 대한 소비자의 인식 

CSR에 대한 실제 소비자 인식-리서치 결과 
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기업의 사회적 공헌 활동 적합성(Fit) 

적합성(Fit)은 기업과 그 기업의 CSR활동 간의 관련성이라고 할 수 있음(Mcdonal, 1991) 
- 이해관계자들은 종종 기업들이 그들의 핵심 기업 활동에 적합하거나 논리적인 연관성을 가진 사회적 
문제만을 후원할 것을 기대(Haley, 1996). 

- 기업에서 사회적 공헌 활동을 진행 할 때 대부분 자사의 제품이나 이미지가 맞는 제품을 통해 
공헌활동을 진행하고 있음 (김윤지 ⋅ 성윤지, 2012).  

 
=>본 연구는 사회 공헌 활동의 적합성이 있다는 것을 전제로 적합성의 유형 구분을 통해 진정성에 
미치는 영향을 연구 

 
기업의 사회 공헌 활동의 적합성을 1)기능적합성 2)타켓적합성 3)규모적합성으로 살펴봄 특히 규모 
적합성은 한국 특성상 대기업에 대한 반(反)기업정서가 강하기 때문에 대기업과 중소기업에 대한 기업의 
사회적 공헌활동에 대한 기대감이 다르기 때문에 살펴봄. (Varadarajan와 Menon 1988, 장수현과 한정호 
2015) 
 

출처:이코노미(21) 
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기능적합성: 기업의 제품과 직접적인 관련성이 있는 것으로 기업의 제품을 사회 공헌 활동에 
사용하거나 기업의 로고가 담긴 제품을 통해 사회 공헌 활동을 하는 것을 의미(안대천 외, 2015). 
 

S전자는 하상장애인복지관 시각 장애인을 ‘S전자 패럴림픽 쇼케이스’에 초대했다. 이들은 최신 모바일 기술과 저시력 인용 시각장애 보조 애플리케이션(앱) ‘릴루미노’를 

체험했다. ‘릴루미노 앱’은 가상현실(VR)기기와 스마트폰을 조합하여 시각장애인이 인식하기 쉬운 형태로 사물을 보여준다.  한편 S전자는 국제 패럴림픽 위원회(IPC) 무선

통신 및 컴퓨팅 분야 공식 파트너다. 평창동계올림픽 ‘S 올림픽 쇼케이스’를 패럴림픽 동안 S 패럴림픽 쇼케이스로 정비해 운영 중이다. 

 조작적 정의 

 
 
 
 

기능적합성 

기업의 사회 공헌활동에 대한  
전문성 

기업의 사회 공헌활동에 대한  
신뢰성 

기업의 사회 공헌활동에 대한 
활동 적합성 
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타켓적합성: 타겟적합성은 사회공헌활동 수혜층의 인구적 특성과 제품 고객층의 인구적 특성간의 
관계가 맞는 것을 의미함.  
 

요실금 팬티 제조로 유명한 Y기업이 노인 일자리 창출 전도사로 변신했다. Y기업은 시니어 일자리 창출과 시니어 비즈니스 기회 확장이라는 공유가치를 창출하

기 위해 2012년부터 시니어 비즈니스 성장지원사업을 펼치고 있다. 그 결과 '시니어 일자리 기금'을 통해 그 동안 총 33개의 시니어 비즈니스 소기업 육성과 함께 

총 450개 이상의 시니어 일자리를 창출해온 바 있다. 

조작적 정의 

 
 
 

타켓적합성 

 
기업을 이용하는 사람과 혜택 받는 대상의 

유사성 

 
기업을 이용하는 사람과 혜택 받는 대상의 

어울림 
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규모적합성: 규모적합성은 사회 공헌 활동의 규모와 그 활동을 진행하는 기업 규모의 일치성을 의미. 
예를 들어 대기업이 작은 기부를 하게 되면 이는 규모의 일치성이 떨어지는 것을 의미. 반대로 규모가 작은 
소기업이 지나치게 큰 기부를 한 것 역시 규모의 일치성이 떨어지는 것을 의미(나영⋅홍석훈, 2011). 
 

국내 대기업 C기업(연매출 26.9조원)은 KOICA와 함께 베트남 닌투언성 지역에 45억원을 투자하고 있다. 지난 2014년부터 베트남 농가소득 증대와 자생력 강화를 목

표로 '베트남 농촌개발 사업'을 펼치고 있다. C기업은 한국산 고추 종자를 공급하고 이를 효과적으로 재배할 수 있는 농업 기술을 연구하고 전파하는 역할을 맡았다.  

연매출 64억 원의 소기업 E기업은 KOICA와 함께 베트남 닌투언성 지역에 21억원을 투자하고 있다. 지난 2014년부터 베트남 농가소득 증대와 자생력 강화를 목표로 '

베트남 농촌개발 사업'을 펼치고 있다. E기업은 한국산 고추 종자를 공급하고 이를 효과적으로 재배할 수 있는 농업 기술을 연구하고 전파하는 역할을 맡았다.  

조작적 정의 

 
규모적합성 

대기업의 사회 공헌 활동 투자 금액 

중소기업의 사회 공헌활동에 투자 금액 
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적합성과 귀인이론 

귀인이론은 인간이 타인의 행동 동기를 어떻게 추론할 것인지를 설명(Heider, 1958). 이전에 선행연구들을 
살펴보면, 귀인이론을 통해 기업의 사회공헌 활동의 동기를 추론함. 
 
-기업의 사회적 활동에 대한 동기를 추론할 때 이타적 동기, 이익 극대화 동기, 윤리적 동기, 정치적 권력 동기 
등 다양한 동기가 있음(Carroll, 1991). 김현철 외(2017)는 이 중 가장 대표적으로 선택되는 동기는 이타적 
동기와, 이익 극대화 동기(이기적 동기)로  주장. 
 
-기업의 스폰서쉽(Sponsorship)의 일치성이 높으면 정교함(elaboration)을 낮춤으로써 이타적 동기에 영향을 
줌(Simmons and Becker-Olsen, 2006). →이는 스폰서 동기에 대한 소비자의 판단이나 회의론을 최소화 할 수 
있음(박소윤⋅구동모, 2012). 
 
-소비자들은 기업이 어떠한 사회적 공헌 활동을 할 때 자사의 제품이나 기능과 맞으면 이타적 동기로 생각할 
가능성이 높고 반대로 맞지 않으면 이는 이기적 동기로 생각할 가능성이 있다는 것을 밝힘(박소윤 외, 2012) 
 
*그러나 본 연구는 기업의 부정적 이슈를 인식한다면 사회적 책임 활동 적합성이 높더라도 이타적 동기가  
아닌 이기적 동기에 영향을 미칠 것이라 예상.  
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동기와 진정성  

진정성(Authenticity)은 무엇인가 실제로 진실한지에 대한 평가나 판단을 의미(Beckman et al., 2009). 
 
-기업의 사회 공헌 활동과 연결하여 살펴보면 기업이 어떠한 비영리 활동을 하는데 있어서 이것을 결과 자체로 
측정하기 보다는 이러한 행동을 하는 원인을 함께 측정해야 함. 이는 기업이 비영리 목적을 통해 사회적 책임과 
관련된 복지의 혜택이 늘어났다 하더라도 이러한 활동을 하는 그 동기를 살펴 보아야 한다는 것을 의미 →즉 
사회공헌활동에 대한 동기가 이타적 동기로 나타날 때만 높은 진정성이 판단되고 반대로 기업의 사회 공헌 
활동을 한 원인이 기업 자체의 수익을 창출하기 위한, 이기적동기라고 생각되면 진정성이 없다고 판단(Baron 
and Kenny, 1986 ).  
 
-구윤희 외(2015)는 진정성은 국내 환경에서 더욱 필요한 변인이라고 언급. 이는 국내에는 기업에 대한 반 기업 
정서가 존재하기 때문에 기업이 비영리 활동을 하는 것에 대한 진정성을 알아보는 것은 매우 중요하다고 밝힘 
 
*본 연구는 기업의 부정적인 이슈는 사회공헌 활동에 대해 소비자들이 진정성이 낮다고 판단할 것으로 예상. 
그 이유는 부정적인 이슈는 사회공헌활동에 이기적동기로 생각할 것이기 때문.  
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태도는 어떠한 대상에게 느끼는 개인의 호의적 또는 비 호의적 반응의 요인이라고 정의(Fishbein and Ajen, 
1975). 따라서 기업의 태도란 기업에게 느끼는 긍정적 부정적 인지적 반응을 의미. 
 
-박정훈과 전현모(2015)연구에 따르면 기업이 진정성 있는 사회공헌 활동을 한다고 소비자가 인식할수록 
이러한 소비자들은 기업에 대해 호의적인 태도를 생성  
 
*본 연구에서는 부정적 이슈는 기업의 공헌 활동에 대해 진정성을 느끼지 못하며 이에 따라 기업에 대한 
태도도 부정적인 태도를 가질 것이라고 예상. 
 

조작적 정의 

 
진정성 

사회적 활동에 대한 진심 

사회적 활동이 사회 구성원에 대한 배려 

사회 공헌 활동의 진정성 

 
기업의 태도 

신뢰 

호감 

향후 구매와 이용 

진정성과 태도  
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연구 모형 

적합성 진정성 

동기 

기업태도 

-기능적합성 
-타켓적합성 
-규모적합성 

가설1 

가설2 

가설3 

가설4 
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빈도(명) 퍼센트 

성별 남 70명 51.1% 

여 67명 48.9% 

 

연령 
20대 38명 27.7% 

30대 46명 33.6% 

40대 35명 25.5% 

50대 이상 18명 13.1% 

 

학력 
고등학교 졸업 24명 17.5% 

대학교 재학 29명 21.2% 

대학교 졸업 73명 53.3% 

대학원 재학 6명 4.4% 

대학원 졸업 5명 3.6% 

 

직업 
학생 3명 2.2% 

직장인 87명 63.5% 

취업준비생 11명 8.0% 

자영업 5명 3.6% 

전문직 12명 8.8% 

기타 19명 13.9% 

 

지역 
서울 50명 36.5% 

수도권 47명 34.3% 

지방 36명 26.3% 

해외 4명 2.9% 

합계 총 137명 

표본의 특성 



실증 분석 03  
설문 과정  

사전 기업의 태도 검증 

적합성 세부 시나리오 확인 및 설문 응답 

기업의 부정적이슈  
시나리오 노출 

이타적동기 설문 이기적동기 설문 

진정성 설문  

기업 태도 설문  

A집단 B집단 
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사전 태도 검증 

항목 집단 
 

N 
 

평균 표준편차 t값 자유도 유의확률 

 
 

사전태도 

A 
(이타적동기) 

 
55 

 
3.22 

 
.562 

 
 

1.567 

 
 

135 

 
 

.119 

B 
(이기적동기) 

 
82 

 
3.05 

 
.647 

본 연구에서는 실질적인 가설 검증 이전에 각 집단의 기업에 관한 사전적 태도를  SPSS 통계분석을 통해 
살펴보았음. 본 연구에서는 각 집단을 표현하는데 있어 A집단(이타적 동기), 즉  자극물에 노출되지 않는 
집단으로 표기하였고, 자극물에 노출 된 집단을 편의상 B집단(이기적 동기)라고 표현 했음. 
 
<표>를 살펴보면 자극물인 시나리오를 보여주기 전에 각 집단의 기업에 대한 태도를 알아본 결과,  
기업에 대한 사전 태도 평균은 통계적으로 유의미한 차이가 없다는 것을 확인 할 수 있었음(t=1.567, P>0.05).  
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분석결과 A집단  

가설 Original 

Sample 

Sample  

Mean 

Standar 

Deviation 

T값 P Value 지지여부 

가설1-1 기능→이타적동기 0.449 0.414 0.112 4.012 0.00 지지 

가설1-2 타켓→이타적동기 0.506 0.518 0.122 4.143 0.00 지지 

가설1-3 대기업→이타적동기 0.024 0.043 0.092 0.263 0.720 기각 

가설1-4 소기업→이타적동기 -0.077 -0.103 0.066 1.171 0.242 기각 

가설2-1 기능→진정성 0.361 0.353 0.123 2.935 0.003 지지 

가설2-2 타켓→진정성 0.272 0.260 0.123 2.206 0.028 지지 

가설2-3 대기업→진정성 0.037 0.040 0.060 0.623 0.543 기각 

가설2-4 소기업→진정성 -0.039 -0.033 0.042 0.937 0.349 기각 

가설3 이타적동기→진정성 0.335 0.350 0.137 2.447 0.015 지지 

가설4 진정성→태도 0.472 0.450 0.201 2.347 0.019 지지 

Note: ***p<0.001(t>2.580), **p<0.01(t>1.960), *p<0.05(t>1.65) 



실증 분석 03  

분석결과 A집단  

 
결과를 보면 기업의 사회적 공헌 활동의 규모 적합성은 동기와 진정성에 영향이 없는 것으로 
나타남. 이는 사회를 위한 사회적 공헌활동을 할 때는 기업의 규모는 크게 관계가 없다는 것을 
나타내며 기업의 규모가 진실 되게 사회적 공헌 활동을 하는지에 대한 진정성에 대해서도 큰 
관련이 없다는 것을 알 수 있음.   
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분석결과 B집단  

가설 Original 

Sample 

Sample  

Mean 

Standar 

Deviation 

T값 P Value 지지여부 

가설1-1 기능→이기적동기 0.337 0.311 0.134 2.521 0.012 지지 

가설1-2 타켓→이기적동기 -0.088 -0.027 0.092 0.953 0.341 기각 

가설1-3 대기업→이기적동기 0.290 0.314 0.123 2.353 0.019 지지 

가설1-4 소기업→이기적동기 -0.233 -0.234 0.112 2.090 0.037 지지 

가설2-1 기능→진정성 -.0298 -0.304 0.118 2.521 0.012 지지 

가설2-2 타켓→진정성 -0.075 -0.036 0.106 0,713 0.476 기각 

가설2-3 대기업→진정성 0.275 0.269 0.127 2.164 0.031 지지 

가설2-4 소기업→진정성 0.295 0.308 0.104 2.841 0.005 지지 

가설3 이기적동기→진정성 -0.333 -0.315 0.111 2.986 0.003 지지 

가설4 진정성→태도 -0.291 -0.291 0.105 2.767 0.006 지지 

Note: ***p<0.001(t>2.580), **p<0.01(t>1.960), *p<0.05(t>1.65) 
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분석결과 B집단  

 
소기업의 사회적 공헌 활동에 대해서는 부정적 이슈를 인지 하더라도 소기업의 규모에 맞게 사회 
공헌활동을 한다고 생각한다면 이것은 이기적 동기에 부(-)영향을 미친다는 것을 알 수 있음.  

또한 소기업의 사회적 공헌활동이 규모에 맞는 활동이라고 생각한다면 진정성에 정(+) 영향이 있다는 
것을 알 수 있음.  

 



실증 분석 03  

매개효과  

이타적 동기는 종속변수인 진정성의 R2은 이타적 동기를 포함한 모형에서 0.913 이었고 이타적 
동기를 제거 하였을 경우 0.876으로 나타났다. 이에 따라 위에 Cohen의 공식에 대입하면 다음
과 같다. 
 

기업의 사회적 공헌의 대한 진정성은 적합성이 영향을 미치지만 이타적 
동기를 거쳐서 진정성에 대한 설명력이 증가되고 있다는 것을 알 수 있음.  
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매개효과  

이기적동기의 매개효과를 살펴보면 적합성이 영향을 미치지만 이기적 동기를 
거쳐서 진정성에 대한 설명력이 약하게 증가되고 있다는 것을 알 수 있음.  

 



결론 및 시사점 04  

연구의 시사점  

-첫번째 자극물에 노출되지 않은 집단 A에서는 기능적합성이 높으면 이타적 동기에 영향을 주고 
진정성에도 영향을 주는 것으로 나타난 것을 확인. 그러나 부정적 이슈의 자극물을 본 B집단은 이기적 
동기에 영향을 미치고 진정성에는 부(-)적인 영향이 있다는 것을 알 수 있음 
-> 즉 기업이 사회적 공헌 활동을 하는데 있어서 전문성이 있다고 하더라도 부정적 이슈에 노출됨에 
따라 기업의 사회적 공헌활동의 진정성은 낮게 느끼는 것이다. 
  
-두 번째 A집단은 타켓적합성이 높으면 기업의 사회적 공헌 활동의 이타적 동기라고 생각하며 
진정성역시 높다고 생각하는 것을 확인. 그러나 부정적이슈 노출된 B집단에서는 타켓적합성은 동기와 
진정성에 통계적으로 유의미한 영향을 미치지 않는다는 것을 알 수 있음. 
->부정적 이슈에 대해 노출된 B 집단은 기업의 사회적 공헌 활동을 혜택을 받는 대상이나 소비자를 
생각하기 보다는 기업의 부정적 이슈에 대해서 더 생각하기 때문이라고 할 수 있음. 
 
-세 번째 기업의 규모의 적합성에 대해서 알아본 결과 A집단에서는 대기업과 소기업 모두 통계적으로 
유의미한 결과를 얻지 못했음. 그러나 B집단에서는 반대의 연구결과를 확인함. 먼저 대기업에서는 
기업이 그 규모에 맞게 사회적 공헌 활동을 하고 있다고 생각하더라도 부정적 이슈가 일어나면 이러한 
활동들이 기업 자체를 위한 이기적동기로 생각. 또한 진정성 역시 부(-)적인 관계임을 확인함. 
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반대로 소기업은 다른 결과를 확인함.  
A집단에서는 대기업과 마찬가지로 소기업 역시 사회적 공헌활동의 규모와 진정성에 유의미한 결과를 얻지 
못함. 하지만 B 집단에서는 통계적으로 유의미한 결과를 얻음. 소기업에서는 기업 규모의 맞게 사회적 
공헌활동을 하면 이기적 동기와는 부(-)의 영향을 미치고 진정성는 정(+)의 영향을 미친다는 것을 알 수 있음.  
-> 즉 소기업의 사회적 공헌활동은 부정적 이슈를 인식하더라도 이기적 동기에 미치는 영향력이 낮고 
진정성에 미치는 영향력이 높음.  
 
따라서 부정적 이슈에 대한 인식은 대기업의 사회 공헌 활동에 대해 이기적동기로 느끼는 것이 더 크고 
진정성은 낮게 나타난다는 것을 알 수 있음.  
이는 사회에서 기업의 부정적 이슈가 생기게 되면 기업의 사회공헌 활동에 대해 소기업은 상대적으로 덜 
민감하지만 대기업은 더 민감하게 반응함. ->비교하여 우리나라의 반 대기업 정서를 그대로 보여줌. 
 
-네번째 동기가 진정성에 영향을 미치는지 알아보았을 때, A집단에서는 이타적 동기가 진정성에 정(+)의 
영향을 미치는 것을 알 수 있음. B집단은 반대로 부(-)의 관계를 확인. 이는 이기적 동기가 높아질수록 
응답자들은 기업의 사회적 공헌에 대한 진정성은 낮게 느낌  
 

연구의 시사점  
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연구의 한계  

-첫번째 표본 수의 한계-> 전체표본의 숫자가 너무 작음 
 
-두번째 -> 본 연구는 ‘갑질’만을 통해 연구를 진행하였지만 향후 연구에서는 갑질 뿐만 아니라 횡령, 마약 
등 다양한 부정적 이슈를 알아 볼 필요가 있음.  또한 시나리오 기법을 통해 연구를 진행하였는데 
향후연구에서는 더 정확하고 섬세한 시니라오를 통해 응답자들에게 강력한 자극이 필요하다고 판단됨. 
 
 
향후 연구 방향 
 
-기업의 태도에서 더 나아가 기업의 부정적이슈에 대한 인식이 CSR 활동을 하는 기업과 아예 활동을 하지 
않는 기업에 대한 비교 
 
-제품군에 따라서 부정적 이슈가 발생한 기업의 CSR 활동이 기업 태도, 브랜드태도에 미치는 영향 비교 
(예를들어 남양유업, 명품 제품 기업) 
  



감사합니다. 
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