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국 문 초 록  
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   기업의 사회적 영향력이 커지는 것에 따라 기업의 CSR(Corporate Social 

Responsibility:사회적 책임) 활동에 대한 관심과 요구도 증대되고 있다. 경쟁

이 치열해지는 글로벌 시대에 기업이 지속적으로 경쟁력을 확보하기 위해서

는 CSR 활동 수행과 다양한 이해 관계자들과의 우호적인 관계를 위한 전략

이 필수적이라는 것을 절감하고 있다. 또한 고객, 지역 단체, 언론 등의 외부

의 이해 관계자들과의 관계 증진과 우수한 내부의 인력 확보와 유지는 기업

의 지속가능 경영에 매우 중요한 요소이다. 

   CSR 활동은 기업의 기부, 자원  봉사, 공익사업 등 사회에 공헌하는 활동

으로 정의되고, 또한 기업은 이윤 극대화라는 기본적인 기업의 목표 추구를 

넘어서 적극적으로 사회에 대한 책임 활동을 해야 한다고 여겨졌다(Maignan 

& Ferrell, 2004). 사회 구성원들의 요구가 다양해지고 있는 요즘 시점에서는 
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기업의 CSR 활동은 기업브랜드 제고에 중요한 방안으로 고려되고 있으며,  

기업의 사회적 책임 활동이 더욱 더 강조되고 있다.

   따라서 본 연구는 현 시점에서 기업의 전략 중 가장 중요한 요소로 인식

하고 있는 기업의 CSR 활동과 재무 성과 간의 인과관계 중 일치하지 않는 

선행 연구 결과로부터 시사점을 도출하였다. 즉, CSR 활동과 재무 성과라는 

두 변수 사이의 연결 고리를 발견하기 위한 연구이다.

   본 연구에서는 기업이 운영하고 있는 CSR  활동, 기업브랜드 제고 및 경

영성과 간의 인과관계를 분석하였다. 

   연구 모형에서는 기업의 CSR 활동을 경제적 책임, 사회적 책임, 환경적 

책임 구분하고, 기업브랜드 제고는 기업 이미지, 기업 평판으로 구분하였다. 

기업의 경영  성과는 재무 성과와 비재무 성과로 구분하였다. 종속변수인 경

영 성과에 대해 기업이 운영하는 CSR 활동, 기업브랜드 제고와의 직접적인 

영향뿐만 아니라, 기업브랜드 제고를 매개로 간접 영향에 따른 인과관계 분석

을 위한 경로 모형을 수립하였다. 

   기업의 CSR 활동이 기업브랜드 제고를 매개로 경영 성과와의 관계를 분

석하고자 한다. 또한 통제  변수로 기업의 운영 방식과 유형에 따른 인식의 

차이를 확인하고자 한다.

   CSR 활동이 경영 성과에 미치는 영향을 조사함으로써, 기업의 경영 성과

에 영향을 미치는 핵심적인 요인을 확인할 것이다. 

   이러한 연구 결과에서 핵심적인 CSR 활동의 요인들을 결정하고, CSR 활

동과 경영 성과 간의 관계를 연결하는 매개 효과에 관한 연구의 토대를 마련

하고자 한다. 

【주요어】기업의 사회적 책임, CSR  활동, 기업브랜드제고, 경영 성과



- iii -

목 차

제 1 장 서  론 ······································································································· 1

 

제 1 절 연구의 배경 및 목적 ··········································································· 1

제 2 절 연구의 범위와 방법 ············································································· 2

제 2 장  이론적 배경 ···························································································· 3

 

제 1 절 기업의 CSR 활동

1)  기업의 CSR 활동의 개념 ······································································· 3

2)  기업의 CSR 활동의 구성요소 ································································ 5

3)  기업의 CSR 활동의 유형 ······································································· 6

제 2 절  기업브랜드 제고 ················································································· 6

1)  기업이미지의 개념 ··················································································· 6

2)  기업 평판 ································································································ 10

제 3 절  경영 성과 ·························································································· 13

1)  재무적 성과 ···························································································· 13

2)  비재무적 성과 ························································································· 15

제 4 절  관련 선행 연구 ················································································ 16

1)  B2B 기업과 B2C 기업의 CSR 활동 관련 연구 ································ 16

제 3 장 연구 설계 ······························································································· 21

제 1 절 연구 모형 ···························································································· 21

제 2 절 가설의 설정 ························································································ 22

1)   기업의 CSR 활동과 기업브랜드 제고와의 관계 ······························· 22

2)   기업브랜드 제고와 경영 성과와의 관계 ··········································· 23

3)   기업의 사회적 책임 활동과 경영 성과와의 관계 ··························· 24

4)   기업의 사회적 책임활동과 경영 성과 사이에서 기업브랜드 제고의 매개효과 25



- iv -

제 3 절 변수의 조작적 정의 및 측정 ··························································· 26

    1)   CSR 활동 ······························································································· 26

    2)   기업브랜드 제고 ···················································································· 27

    3)   경영성과 ·································································································· 30

제 4 절 연구방법 ······························································································ 31

 
제 4 장  실증 분석 ····························································································· 33

    

제 1 절 표본의 일반적 특성 ··········································································· 33

    1)   인구통계학적 특성 ················································································ 34

    2)   기술 통계량 분석 ·················································································· 34

제 2 절 타당성 및 신뢰성 분석 ····································································· 35

제 3 절 인식의 차이 분석 ·············································································· 38

    1)   회사 규모에 따라 인식의 차이 ··························································· 38

    2)   회사 형태에 따른 인식의 차이 분석 ·················································· 39

제 4 절 상관 분석 ···························································································· 40

제 5 절 가설의 검증 ························································································ 41

    1)   CSR 활동과 경영 성과의 관계에서 기업브랜드 제고의 매개 효과 ···· 42

    2)   경제적책 임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과 ··· 43

    3)   경제적책 임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과 ···· 44

    4)   경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과 ······ 46

    5)   경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개 효과 ····· 47

    6)   사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과 ··· 48

    7)   사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개 효과 ··· 49

    8)   사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ····· 51

    9)   사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ······ 52

    10)  환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과 ·· 54



- v -

   11)  환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과 55

   12)  환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과 ········ 56

   13)  환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과 ···· 57

제 5 장 결  론 ····································································································· 60

제 1 절 연구의 요약 ························································································ 60

제 2 절 연구의 시사점 ···················································································· 63

1) 학문적 시사점 ··························································································· 63

2) 실무적 시사점 ··························································································· 64

제 3 절 연구의 한계 및 향후 연구방향 ······················································· 65

참 고 문 헌 ············································································································· 66

부       록 ············································································································· 78

ABSTRACT ············································································································· 85



- vi -

표 목 차

[표 2-1] Dahlsrud(2006)의 5가지 차원의 CSR ·············································  4

[표 3-1] 측정문항과 관련연구 ···········································································  29

[표 3-2] 기업이미지 설문문항 ············································································· 28

[표 3-3] 기업평판 5문항 ····················································································  30

[표 3-4] 재무성과 5문항 ····················································································  30

[표 3-5] 비재무성과 6문항 ················································································  31

[표 4-1] 인구통계학적 특성 ··············································································  34

[표 4-2] 기술통계분석 ························································································  35

[표 4-3] CRS활동의 탐색적요인분석 ·······························································  36

[표 4-4] 기업브랜드제고의 탐색적요인 분석 ··················································  37

[표 4-5] 경영성과의 탐색적요인분석 ·······························································  38

[표 4-6] 회사규모에 따른 인식의 차이 ···························································  39

[표 4-7] 회사형태에 따른 인식의 차이 ···························································  39

[표 4-8] 상관분석 ································································································  41

[표 4-9] 기업브랜드제고의 매개효과 ·······························································  42

[표 4-10] 기업브랜드제고의 매개효과검증 ·····················································  43

[표 4-11] 경제적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과 ······  43

[표 4-12] 경제적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증 44

[표 4-13] 경제적책임과 비재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과 ··  45

[표 4-14] 경제적책임과 비재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증 · 45

[표 4-15] 경제적책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ··········  46

[표 4-16] 경제적책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증 ··  47

[표 4-17] 경제적책임과 비재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ······  47

[표 4-18] 경제적책임과 비재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증 48

[표 4-19] 사회적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과 ······  49

[표 4-20] 사회적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증 49

[표 4-21] 사회적책임과 비재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과 ··  50

[표 4-22] 사회적책임과 비재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증 · 51



- vii -

[표 4-23] 사회적책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ··········  52

[표 4-24] 사회적책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증 ··  52

[표 4-25] 사회적책임과 비재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ······  53

[표 4-26] 사회적책임과 비재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증 ·· 53

[표 4-27] 환경적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과 ······  54

[표 4-28] 환경적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증 55

[표 4-29] 환경적책임과 비재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과 ··  55

[표 4-30] 환경적책임과 비재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증 · 56

[표 4-31] 환경적책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ··········  57

[표 4-32] 환경적책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증 ··  57

[표 4-33] 환경적책임과 비재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 ······  58

[표 4-34] 환경적책임과 비재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증 ·  59



- viii -

그 림 목 차

[그림 3-1] 연구모형 ··························································································  22



- 1 -

제 1 장  서   론

제 1 절  연구의 배경 및 목적 

   최근 코로나 19로 촉발된 경제, 환경, 사회적 변화로 세계시장이 위태로워

짐에 따라서 기업들은 지속가능 경영에 대한 큰 위기감을 느끼고 있다. 이에 

기업들은 기업성과 개선뿐 아니라 기업 이미지 향상 및 기업 평판 제고를 통

한 지속가능 경영에 큰 관심 가지게 되었다.  지속가능 경영은  일회성 사회

적 책임 경영이 아니라 전사적인 전략 차원의 중요한 경영 이슈이다. 이에 최

근 기업들은 물론 학계에서도 지속가능 경영에 관한 관심이 높아지고 있다.

   CSR 활동을 기업의 기부, 자원 봉사, 공익 사업 등 사회에 공헌하는 활동

으로 정의하고 되고, 기업은 이윤 극대화라는 기본적인 기업의 목표 추구를 

넘어서는 적극적인 사회에 대한 책임 활동을 해야 한다고 주장도 있다. 기업

의 CSR 활동은 기업브랜드 제고에 중요한 방안으로 고려되고 있으며, 사회  

구성원들의 요구가 다양해지고 있는 요즘 시점에서는  기업의 사회적 책임이 

더욱 더 강조되고 있다.

   CSR 활동은 2010년 11월  국제표준 ISO26000가 제정됨으로써, CSR 활

동이 기본적인 기업의 의무처럼 여겨지고 있다. 국외 사례를 보면, 포춘 500

대 기업의 약 90%가 기업의 CSR 활동을 수행하고 있고(Kotler & Lee, 

2004; Lichtenstein, Drumwright & Braig, 2004), 국내에서도  전국경제인연

합회(2009)가 매출액 상위 200대 기업 중 88개사를 조사한 결과에 의하면 

CSR 전담 부서를 설치·운영하고 있는 기업이 70%로 조사되어, 국내 기업들 

도 CSR 활동에 적극적인 관심을 보이고 있다(지성구, 2010).

   CSR 활동의 개념은 시대 상황에 따라서 변화되고 있다. 본 연구에서는 

기업의 기업의 CSR 활동의 세 가지 구성 요소인 경제적 책임, 사회적 책임, 

환경적 책임을 지속가능 경영을 위한 CSR 활동의 하위 개념으로 설정하고 

실증 연구를 하였다. 선행 연구 분석을 통하여 기업의 브랜드 제고가 CSR 

활동과 경영 성과의 관계에서 중재자 역할을 하는지에 대하여 실증 연구를 
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통해 검증하였다. 

   본 연구 결과로부터 기업의 효과적인 CSR 활동의 하위 요인을 결정하고, 

CSR 활동과 경영 성과 간의 관계를 연결 짓는 매개 효과에 대한 연구의 토

대를 마련하고자 한다. 

제 2 절  연구의 범위와 방법 

   본 연구에서는 기업이 운영하고 있는 CSR 활동, 기업브랜드  제고 및 경

영성과 간의 인과관계를 분석하였다. 

   본 연구는 5개의 장으로 구성되는데, 2장에서는 기업에 있어서 사회적 책

임에 대해 문헌 연구 후 측정 변수인 CSR 활동, 브랜드 제고, 경영 성과 관

련 이론적 배경의 문헌 연구를 살펴보았다. 3장에서는 연구 모형을 제시하고 

가설을 설정하였으며, 변수의 조작적 정의와 측정 도구, 분석 방법을 기술하

였다. 4장에서는 통계와 변수, 신뢰성과 타당성 분석, 상관관계 등을 제시하

고 회귀분석을 이용하여 연구 가설을 검증했다. 5장은 본 연구에 대한 요약과 

시사점 그리고, 연구의 한계점과 향후 연구 방향을 제시하였다. 

   본 연구에  설문 조사를 통해 필요한 자료를 수집하였다. 기업의 사회적 

책임을 이해하는 대상자를 선정하여 300명을 대상으로 설문지를 배부하여 회

수된 최종 유효설문지 300부를 SPSS를 사용하여 통계 처리하고 분석하였다. 

통계 방법은 수집된 자료를 근간으로 표본 통계를 분류하고 신뢰성과 타당성

을 검증하고 연구 모형을 검증하고, 가설의 검증 및 결과를 해석하고자 하였

다.
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제 2 장  이론적 배경 

제  1 절  기업의 CSR 활동

 1) 기업의 CSR 활동의 개념

  CSR 활동의 개념은 사회의 발전과 함께 다양한 개념이 개발되고, 발전해 

왔다. 

   CSR 활동의 이론적 토대는 미국의 경제학자인 Bowen(1953)이 기업가의 

사회적 책임을 “기업가는 사회 전체 목적과 가치에 맞도록 자신들의 정책을 

기획하고 의사 결정을 하면서 올바른 방향으로 행동에 옮기는 의무”라고 최

초로 정의하였다. 

   1960년대에 CSR의 연구가 본격적으로 진행되었으며, Friedman(1962)이 

“기업을 운영하는 목적은 주주들의 수익 창출을 극대화하면 된다”는 주주중

심이론을 내놓았다. 또 다른 일부의 학자들은 기업의 경제적 이윤보다 사회적 

책임을 더 강조하기도 하였다(Frederick, 1960; McGuire, 1963; Walton, 

1967).

   이와 같은 기업의 CSR 활동에 대한 강조와 함께 1970과 1980년대 사이

에는 더 다양한 개념이 많이 나타났다. 주주 이익만 강조하는 전통적인 주주 

중심의 CSR 개념에서 다양한 사회 집단 즉, 여러 이해 관계자들의 이익에 

대한 책임도 언급되기 시작하였다(Johnson, 1971).

    비슷한 시기에 Freeman(1984)은 주주중심이론과는 다른 이해관계자이론

을 주장하였는데, 기업의 비용이 증가하거나 또는 효율성이 낮아지더라도 장

기적인 관점에서 보면 CSR 활동은 주주, 내부 구성원, 공급자, 고객과 사회 

이해 관계자들에게서 긍정적인 반응을 이끌어내어 기업성과 증진에 영향을 

준다는 것이다.

   Jones(1980)과 Epstein(1987)도 기업은 주주 외에도 내부 구성원과 사회 

이해 관계자의 이익을 생각해야 한다는 개념이 나왔다.
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   1990년대에 접어들어서는 기존 CSR 개념에 기업의 사회적 성과나 기업의 

경영 활동에 따른 빈곤, 노동, 환경 문제가 제기되어 기업의 지속 가능성이나 

기업 윤리 등의 주제가 포함되었다.

   2000년대 이후의 CSR 개념으로는 Dahlsrud(2006)가 구글에서 기존에 사

용하고 있는 CSR 개념들을 수집하여, 사용 빈도수에 따라  5가지의 차원(경

제적 차원, 사회적 차원, 환경적 차원, 이해관계자 차원, 자발적 차원)으로 정

리되었다.

[표 2-1] Dahlsrud(2006)의 5가지 차원의 CSR

   국제표준화기구인 ISO(International Organization for Standardization)도 

기존의 기업 차원에서 이루어지던 CSR 개념으로부터 정부, 공공조직 그리고, 

민간조직 등 모든 조직을 포괄할 수 있는 SR(Social Responsibility)의 개념으

로 확장하여야 한다고 주장하고, 사회적 책임의 지표인 ‘ISO 26000’을 개발

하였다(ISO, 2009). 

   2011년대에는 CSR과 경영 성과 간의 관계에서 일치되지 못하는 결과로 

인해 많은 논란이 일었다. CSR 활동과 경영 성과라는 두 변수 사이의 상관

관계에 대한 연구가 많이 진행되었다.
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2) 기업의 CSR 활동의 구성 요소

   

   CSR 활동의 구성 요소는 Carroll(1979)의 Pyramid 모형에 있는 구성 요

소들이 가장 많이 적용되고 있다. 

   그의 CSR 활동 구성 요소는 경제적 책임, 법적 책임, 윤리적 책임, 자선

적(사회적) 책임이다. 경제적 책임은 기업의 본질적인 목적으로 효율적 생산 

과정을 통한 이윤 창출을 의미한다.  법적 책임은 국가의 법률적 의무를 지키

는 것이다. 윤리적 책임은 기업의 전반적인 경영 활동 프로세스에서 윤리적인 

활동을 한다는 것을 뜻한다. 자선적 책임은 기업이 기부와  자선과 같은 사회 

공헌 활동에 참여하는 것을 의미한다. 

   이 모형은 피라미드 모양으로 구성되었기 때문에 하위에 위치한 책임이 

상위에 위치한 책임보다 더 우선적인 것으로 오해할 수도 있다. 하지만 

Carroll(1979)은 각각의  책임들 사이에는  선후 관계는 존재하지 않으며, 네 

가지 책임을 동시에 충족시켜야 한다고 주장했다. 그러나 이후에 자선적 책임

은 경제적, 법적, 윤리적 책임 이 세 가지 책임보다 하위에 존재한다고 제안

하였다. 다시 말하면, 법적 책임 및 윤리적 책임 하에 경제적 책임 활동을 수

행한다면 기업이 자선적 책임에 소홀하더라도 CSR 활동을 수행하고 있다고 

본다는 것이다. 

   Dahlsrud(2006)은 가장 많이 사용되고 있는 CSR 개념들을  1980년부터 

2003년까지의 기간 동안 수집하여 정리하고, 구글에서 사용 빈도수를 측정하

였다. 그 분석 결과로부터 5개의 범위인 경제, 사회, 환경, 이해 관계자 그리

고 자발성을 제시하였다. 이렇게 사용 빈도수가 높은 CSR 활동의 개념 속에

는 기업의 중요한 이슈인 지속가능 경영의 핵심 구성 요소와 TBL(Tripple 

Bottom Line)의 경제적 가치, 사회적 가치, 환경적 가치(Elkington, 1997)가 

내포되어 있다.  

   세계환경개발위원회(WCED)가 1987년 지속가능 발전 개념을 미래 세대의 

요구를 충족시키는 능력을 저해하지 않고 현 세대의 요구를 충족시키는 발전

으로 제시했다. 당시에는 지속 가능성에 대해 구체적으로 논의되었으나, 주로 

환경에 대한 논의가 대부분이었다. 세계환경개발위원회(WCED, 1987)가 제안



- 6 -

한 지속 가능한 발전 개념을 Elkington(1997)이 기업을 주체로 하고 기업의 

지속 가능한 발전을 위한 구성 요소로 환경뿐만 아니라 사회적 측면까지 포

함하여 TBL(Tripple Bottom Line)을 제시했다. 

   위와 같이 선행 연구의 결과들을 요약해 보면, 기업은 경제적 지속 가능성

을 추구하기 위해서 내부적으로 매출, 수익과 같은 재무적 성과를 위해서 노

력을 해야 하고, 그와 동시에 제품 및 서비스의 질적 성장과 고객의 니즈에 

부합하는 제품을 개발하는 고객 관리 활동에도 노력을 기울여야 한다. 또한, 

기업은 외부적으로는 위기 관리 및 새로운 기회를 위한 지속적인 활동이 필

요하다. 예전에는 사회적 책임의 개념이 그 이외의 책임인 경제적, 법적, 윤리

적 책임처럼 필수적이지 않았지만, 지금은 기업 활동의 매우 중요한 영역으로 

자리 잡고 있다(Brown & Dacin, 1997).

  이전 연구에서 사회적 요인의 시사점을 추출하면 대부분의 기업에서는 제

품 및 서비스에 대한 책임 이외에도 소비자 보호나 사회 공헌, 일자리 창출과 

같은 활동을 제안했음을 확인할 수 있다.

   환경 분야의 지속 가능한 발전은 환경 파괴 없이 도시와 개발이 가능하다

는 점에서 생태 지속 가능성이라고도 불린다. 환경 분야에는 물, 에너지, 대

기, 육지, 해양 및 해안, 생태계 보존이 포함된다. 과거 경제 발전은 환경 파

괴를 당연시했지만 환경 파괴 경제 발전이 얼마나 지속될 것인가 하는 문제

에서 지속 가능성이라는 개념이 나왔다.

   환경 지속 가능성은 환경 문제에 국한되며 경제 및 사회적 요인에 비해 

비교적 명확하다. 그러나 환경 문제는 보편적 인간의 평화와 사회복지를 위협

하며 사회적 책임의 다른 문제와 밀접한 관련이 있다. 따라서 경제적, 환경적, 

사회적 지속 가능한 개발 문제에 관한 공통의 틀과 지표를 조화시키고 합의

하는 것은 매우 어려웠다.

  

3) 기업의 CSR 활동의 유형

  

   CSR 유형은 주로 자원과 의지, 주체의 목적과 행동, 포기, 방위, 공격적, 

선도, 주주, 이해 관계자, 암묵적, 명시적, 지역, 글로벌의 각 범주로 분류되며 
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그 중에서 방어적 CSR과 선도적 CSR 유형이 가장 빈도가 높다.

   Lantos(2001)는 Carroll(1979)의 4종류의 CSR(경제적 책임, 법적 책임, 

윤리 책임, 자선 책임) 활동을 3개의 타입(윤리적, 이타적, 전략적)의 CSR로 

분류하였다.  윤리적 및 사회적 책임은 필수이며, 방어적이지만, 전략적 CSR 

활동은, 마케팅 및 그 외의 경쟁상의 우위성에 대해 중요한 역할을 한다. 

제  2 절  기업의 브랜드 제고

 

1) 기업 이미지

  

  가) 기업 이미지의 개념

   기업 이미지는 소비자가 회사에 대해 가지는 전체적인 인상으로 정의될 

수 있으며, 이는 회사의 CEO와 다른 구성원들에 대한 소비자의 신념과 태

도, 그리고 그들이 생산하는 제품과 브랜드에 의해 결정된다고 말할 수 있다.

이러한 이유로, 기업 이미지가 제품 이미지와 브랜드 이미지와 구별되는 개념

일지라도, 생산 과정에서 상호 작용을 통해 이루어지는 것으로 볼 수 있다.

   이러한 기업 이미지는 전통적인 마케팅 수단들인 광고, 

PR(PublicRelations), 판매 촉진 활동과 더불어 언론의 보도 등 다양한 경로

를 통하여 창출된다(윤각과 서상희,2003).

  기업 이미지의 중요성은 저성장과 판매 부진이 장기화되면서 상품이 팔리

지 않는 이유를 찾는 연구가 진행돼 온 데 따른 것이다. 기술 개발이 진행되

어 타사의 제품·서비스와의 차별화가 어려워짐에 따라 소비자는 같은 가격에 

제품을 구입한다는 원칙에서 긍정적인 이미지가 더 강한 기업의 제품과 서비

스를 선택하게 되었다. 즉, 소비자가 제품의 일차적인 속성이나 특성에 근거

하여 구입 여부를 결정할 때는 제품이나 기업의 이미지에 의해 영향을 많이 

받는다. 기업 이미지에 대한 관심과 중요성이 높아짐에 따라 다양하게 정의되

고 있다. 요약하면 기업 이미지는 “기업에 대한 공중의 태도의 총합”으로서

(Dutka & Iroving, 1983) “개인이 특정 기업에 대해 가지는 주관적인 신념, 

생각, 인상의 총체로서 그 대상에 대한 개인의 태도와 행동을 지배하는 것”이
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라고 할 수 있다.

  나) 기업 이미지의 특성

   기업은 다음과 같은 기업 이미지의 특성을 가장 잘 반영한 전략에 따라 

기업이미지 실현에 힘써야 한다.

   첫째, 화상은 포괄적인 문자를 나타낸다. 기업의 목적을 달성하고 특별한 

인상을 주는 기업 이미지는 단순히 의도적인 것이 아니라 개인, 습관, 상품, 

서비스에 대한 일반적인 인식이다.

두 번째로, 화상은 신뢰할 수 있다고 하는 특징이 있다. 신뢰성이 낮은 이미

지는 회사의 목적과 정합성을 유지해서는 안 되기 때문에 공통 인식의 이미

지는 신뢰할 수 있다고 생각한다.

   셋째, 이미지는 수동적이며 이미 기업의 실태를 반영하고 있다고 가정하면 

이미지 창출자인 고객은 기업의 기존 이미지에 맞추려는 경향이 있으며 수동

적인 특성을 가지고 있다.

   넷째, 이미지는 심플하다. 대다수에게  인정 받는 기업의 이미지는 한마디

로 표현할 수 있을 만큼 심플하다. 기업이 효율적인 이미지 전략을 구축하기 

위해서는 그 심플함을 살린 단순하면서도 명확한 이미지 창출에 노력할 필요

가 있다.

   다섯 번째는 이미지가 애매하다. 이미지는 상상과 감정, 기대와 현실 사이

에 애매함을 가지고 있으며, 특히 목표 시장이 아닌 사람들의  예측하지 못한 

변화나 요구에 대응할 수 있는 특성이 있기 때문에 전략적인 관점에서 특히 

중요하다고 하겠다(이진희, 1999).

   기업 이미지는 기업의 인적·물적인 모든 구성 요소를 포괄하는 총체적 커

뮤니케이션에 의해 영향을 받고 있으므로, 기업은 소비자에게 전달되는 모든 

정보를 통합하여 적합한 기업 이미지를 형성하도록 관리할 필요가 있다

(Boorstin,1961).

   향후, 기업 목표를 효율적으로 달성하기 위해서는 기업과 그 주변의 관계

자와의 우호 관계를 형성하는 것이 중요하다. 따라서 기업 이미지의 중요성은 
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이러한 관계가 어떤 것이며 어떻게 개선책을 강구할 것인가 하는 문제를 해

결하기 위해 강조되어야 한다.(신유근,1984).

  다) 기업  이미지의 구성요소

   선행 연구에서는 기업  이미지의 구성요소를 기업 행동 요인, 사회적 행

동, 기업 공헌의 3가지로 분류하였다(Winters, 1986). 특히, 기업 전체의 이미

지 형성에 있어 가장 중요한 요소는 기업 행동을 통한 마케팅 이미지이며 기

업에 대한 호감도가 낮거나 홍보 활동이 큰 요인일 경우에는 사회적 관행 이

미지가 가장 중요한 요소임을 설명하고 있다. 또 다른 연구에서는 기업 이미

지 요소로 제품 및 서비스를 생산하고 커뮤니케이션하는 기업의 능력

(Corporate Ability)과 사회 문제에 대한 기업의 사회적 책임(Corporate 

Social Responsibility)을 들고 있다(Brown & Dacin, 1997).   

   YamakiTosio(1984)는 다음과 같이 기업 이미지를 구분하고 있다..

첫째, 재화의 품질과 성능, 소비자의 관심과 서비스에 관한 것이다. 둘째, 기

업의 사회적 차원에서의 사회적 활동이나 문화·예술·후원, 기업 활동의 정당

성, 환경 오염 방지에 대한 대처이다. 셋째, 경제 활동 부문의 광고, PR, 연

구, 기술의 발전에 기여하는 것이다. 넷째, 전통과 발전의 관점에서, 역사와 

전통, 장래성, 경영능력, 이념, 노사 관계로 본다.

   국내 전기 업계 대상으로 한 기업 이미지에 대한 연구에서 기업 이미지를 

내부적인 안정성, 기업 혁신, 사회적 신뢰, 기업 성장, 투자, 대외 인식, 사회 

공헌 등 7가지로 구분하였고 그 중에서 기업 내부의 안정성, 사회적 신뢰, 대

외적 인식의 3가지 요인이 기업 이미지에 가장 큰 영향을 주는 것으로 나타

났다(신중진, 1988).

   기업 이미지가 기업의 언행으로 이루어져 있으며, 제품, 서비스, 금융, 종

업원이 이를 구성하는 요소라고 하였고(Marken, 1990),  이후의 선행 연구에

서는  기업 이미지 요소는 제품과 서비스를 생산하고 전달하는 전문적인 기

업의 능력과 사회 문제에 대한 기업의 사회적 책임(CSR)이라고 하였다

(Brown & Dacin, 1997).
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 2) 기업 평판

  가) 기업  평판

   기업평판은 기업과 관련된 다양한 이해 관계자들이 오랜 시간을 거쳐 기

업에 대하여 전반적으로 갖게 되는 긍정적 평가 또는 매력이라고 할 수 있다

(Gotsi, Wilson, 2001; Dowling, 2001). 즉 기업 평판은 사원, 고객, 투자자, 

언론인, 그리고 기타 공중들 모두에게 표출되는 특정 기업의 총체적인 매력도

(Fombrun, 1996)로서 기업이 오랜 시간을 두고 반복적으로 수행하고 있는 

모든 활동에 기반하여 형성되는 조직의 전체적 특성에 대한 평가라고 할 수 

있다(Balmer, 1997; Bennet and Kottasz, 2000).

  기업 입장에서 기업 평판은 무형의 자산이지만 실제 가치를 창출할 수 있

고, 무형적 속성  때문에 경쟁기업들의 모방이나 복제가 어려우므로 그 가치

는 매우 크다고 할 수 있다(Dowling, 2001).

   기업 평판은 기업 성과의 예측 변수인 동시에 결과 변수라고도 할 수 있

는데(Bharadwaj, 1995; Van and Fombrun, 2007) 기업 평판이 높은 기업은 

기업 자체에 대한 긍정적 태도뿐만 아니라 제품의 구매 의도에도 긍정적인 

영향을 미치는 것을 알 수 있다(Fombrun & Riel, 2004). 또한 기업 평판은 

소비자들이나 외부 투자자들의 평가에도 영향을 미쳐 소비 및 투자에 긍정적

인 영향을 미치기도 한다(Tyler,1999). 산업 군에 따라 기업  평판의 효과는 

차별적으로 나타날 수 있고 대중의 기대 충족 여부에 따라 지속되거나 부식

될 수도 있지만(박명걸, 2014), 일반적으로 제품선호도에도 긍정적인 영향을 

미치기 때문에(Greyser, 1999) 기업의 경쟁 우위 창출을 위한 중요한 전략적 

자산이라고도 할 수 있다(Russell & Abratt, 2012).

   선행 연구들에 의하면, 효과적인 CSR 활동의 수행은 기업 평판을 제고하

는 효과를 보이는 것으로 나타났다. 예시로 Simmons & Becker-Olsen(2006)

의 연구는 CSR 활동과 기업 평판의 높은 정의 상관관계임을 입증하고, 그 

결과 기업에 대한 평가도 우호적으로 나타날 수 있음을 입증하고 있다. 또, 

김이환(2005)의 연구에서도 기업이 CSR 활동을 통해서 사회의 일원으로서의 

역할을 완수해, 환경에 피해를 주지 않는 노력을 하는 것으로 기업의 평판을 
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높일 수 있는 것이 입증되고 있다.

   

  나) 기업 평판의 개념

   기업 평판(Corporate Reputation) 개념은 1990년대 이후 미국의 경제잡지 

포춘(Fortune)이 가장 존경받는 기업을 조사하면서 주목을 받기 시작했다

(Deephouse,2002). 기업 평판이란 기업이 장기간으로 일관된 속성을 보여준 

것에 대한 지각이고 기업 신뢰성보다 넓은 개념이다. 즉, 기업 평판이란 지각

된 의견의 총합으로 조직의 구성원, 종업원, 고객, 공급자, 투자자, 미디어, 기

타 구성원 등 장기적인 이해 관계자들의 태도라 하였다(Bennettand 

Kottasz,2000; Postand Griffin, 1997).

   Fombrun(1996)은 기업 평판이 이해 관계자에게 표출되는 한 기업의 총체

적인 매력이라고 정의하고 있다. 또 기업 평판이란 장기적으로 축적된 실체에

서 파생된 것으로 기업의 본질적 요소에 기반한 개념이며 이미지란 순간적으

로 나타날 수 있는 느낌과 같은 피상적인 것으로 기업의 비본질적 요소에서

도 파생될 수 있는 개념이다(양범식, 2011). 

   Fombrun & Rindova(1996)는 평판에 대한 여러 학문 분야의 연구를 종

합하여 그와 같은 개념의 불확실성 문제는 그 동안 평판이 다양한 학문 분야

에서 다루어져 온 데 원인이 있다고 주장하면서, 서로 다른 분야에서의 논의

를 종합하여 기업 평판에 대한 통합된 관점을 정립하는 작업이 필요하다고 

주장했다(GotsiandWilson, 2001).

   기업 이미지와 관계하는 요소로 기업의 평판과 신뢰에 관한 중요성을 밝

히는 연구들이 진행되어 왔다(Martinezand Pina, 2005). 기업 평판은 기업이 

오랜 기간 동안 일관된 속성을 보여준 것에 대한 지각에 대한 의견의 총합이

다. 조직 구성원, 직원, 고객, 공급자, 투자자, 미디어, 다른 구성원 등 오랜 

시간에 걸쳐 이루어진 이해 관계자들의 태도이다(Bennettand Kottasz, 2000; 

PostandGriffin, 1997).

   기업  평판을 이해관계자가 기업과 상표에 느끼는 존경심이라고 여기고, 

기업의 핵심적인 가치와 행동을 나타내는 것으로 정의되기도 한다(Ducan, 

2002). 
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   따라서, 기업 평판은 일반적으로 조직의 바람직한 방향에 대하여 일반 대

중이 인식하고 있는 기업의 명성이라고 할 수 있다(배현미, 2008).

  다) 기업 평판의 특성

   기업 평판은 한 기업과 관련된 여러 이해 관계자들이 장시간에 걸쳐 그 

기업에 대한 전반적인 평가로, 경쟁기업과 차별되는 독특한 자산이라고 정의

한다. 기업이 가지는 기업의 정체성은 외부에서 단면적으로 인식하는 기업  

이미지로 반영되고, 기업이미지가 오랜 세월 축척되어 이미지보다 확고한 개

념의 기업 평판이 형성된다. 또 Balmer(1997)는 기업 이미지와 기업 평판은 

확연히 다르고 기업 이미지가 조직에 대한 대중의 ‘가장 최근의 신념’이라면 

기업 평판은 조직이 오랜 기간의 활동에 근거하여 수립된 가치 판단 체계라

고 할 수 있다. 

   Fombrun & VanRiel(2003)은 기업은 훌륭한 사회 일원으로서 역할을 하

고 대중에게 동기 부여를 해 환경에 피해를 주지 않는 기업 활동을 해야 한

다고 말한다. CSR 활동에 최선을 다한 는 것으로도 긍정적인 기업 평판을 

얻을 수 있다는 점을 강조하였다. 기업의 사회적 책임 활동 인식에 영향을 주

는 요인들에 관한 연구에서 CSR 활동이 기업 평판에 호의적인 영향을 미치

고 있다고 밝혔다(윤각, 조재수, 2007).

   그리고 성과 측면으로 보면 기업이 사회 보고를 통해 기업의 사회적 책임

활동을 확실하게 표출하고 기업 평판을 높이는 것이 기업 자산 가치를 증대

시키고 정당성을 입증할 수 있다(Hooghiemstra, 2000). 기업의 평판이 향후

의 재무 성과에 긍정적인 영향을 줄  수 있고(Roberts & Dowling, 2002),  

이해 관계자와의 관계를 통해 기업에 영향을 미친다(MacMillan et al., 

2005).

  라) 기업의 사회적 책임과 기업 평판

   Fombrun(1996)은 기업의 평판은 임직원, 고객, 투자자, 언론인, 기타 공

중들 모두에게 나타내는 기업의 총체적인 매력이라고 하였다.

   Groenland(2002)는 6가지 차원의 평판지수(Quotient)를 제시하였는데, 정
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서적 어필,제  품과 서비스,비전과 리더십, 작업 환경, 사회 환경적 책임, 재

무 성과 등이다. 긍정적이고 지속적이며 활력적인 평판을 획득하기 위해 경영

자들은 기업의 이해  관계자들과 좋은 관계를 구축하고 유지하는데 많은 투

자를 해야 한다(Bronn, 2007).

   기업은 제휴 자선 단체, 시민, 빈곤층 주민들과 일대일 접촉을 하게 되는 

직원들의 지역사회 자원봉사를 지원함으로써 사회적 책임을 충실히 이행하는 

좋은 기업이라는 강력한 평판을 얻게 된다(Kotler & Nancy, 2005).

  또한 전 세계의 다국적 기업의 CEO들이 생각하는 사회적 도전에 대처할 

수 있는 리더십을 갖추기 위한 조건을 조사한 한 보고서에 따르면, CSR 활

동을 함으로써 좋은 인력의 확보, 평판 관리 등이 가능해진다고 하였다(WEF, 

2003).

   기업은 훌륭한 사회 일원으로서 제 몫을 다하고 공중들에게 동기를 부여

하며 환경에 피해를 입히지 않는 기업 활동을 해야 한다고 설명하면서, CSR 

활동에 최선을 다함으로써 호의적인 기업 평판을 획득할 수 있다(Fombrun 

& Riel, 2003). 윤각과 조재수(2007)는 “기업의 사회적 책임 활동 인식에 영

향을 미치는 요인들에 관한 연구”에서 CSR 활동이 기업 평판에 긍정적인 영

향을 미치고 있음을 밝혔다.

제 3 절  경영 성과 

 1) 재무적 성과

   기업의 경영 성과는 포괄적인 개념으로써, 이용자에  따라 달라지고

(Lebas, 1995), 기업의 경영 성과를 기업 활동으로 얻어지는 종합적인 결과물

로서 효율적인 자원 활용과 조직 활동을 평가할 수 있는 수단(조원섭, 2007)

이라고 하였다.

   이러한 기업의 성과를 평가하는 방법으로 기업의 결산 자료와 관련된 지

표로써 평가하는 재무 성과와 고객 만족도, 종업원들의 직무 만족도, 조직 몰

입, 브랜드 인지도와 같은 무형의 성과(Beard & Dess, 1981)에 대한 평가 방
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법으로서 비재무 성과로 분류할 수 있다.

   비재무 성과는 신속한 정보의 제공과 시의 적절한 피드백이 가능하며 성

과에 대한 원인 파악이 가능하기 때문에 널리 이용되고 있으며, 기업 내부 역

량을 향상시키고 업무 성과 개선에도 효과적인 영향을 미칠 수 있다(김학범, 

1998). 비재무적인 성과 평가가 기업의 목표와 재무적인 성과를 연결하는 매

개 효과가 있는 것으로 알려져 있으며(Brancato, 2003), 비재무적 성과 지표

는 기업의 경쟁우위 확보에 필수 요건이 되었다(허성관, 1999).

   그러나 비재무 성과는 자료의 객관화가 어렵고 측정 범위가 광범위하여 

기업의 단기 성과 측정에는 부적합한 단점이 있다(이무형, 2011: 조상구, 

2009)

   한편, 재무 성과 지표가 선호되는 이유는 첫째, 익숙한 개념으로 이해하기 

쉬우며, 둘째, 재무 성과 지표에 관한 자료구입에 소요되는 비용 부담이 적기 

때문이다(박창대, 2002). 반면에 재무 성과 지표는 기업들마다 회계 처리가 

상이하여 신뢰성이 낮으며, 재무 성과 자료가 과거 지향적이어서 기업의 미래

가치를 제대로 평가하지 못하는 단점이 있다(김만기, 2010; 조상구, 2009).

   이러한 재무성과 측정 방법으로는 기존 연구에서 대부분 사용하는 계량적 

재무 성과를 이용하는 방법과 계량적 재무 성과 측정 방법의 단점을 보완한 

인지적(지각적) 재무 성과를 이용하여 측정하는 두 가지 방법으로 나눌 수 있

다(김희연 2004).

   계량적 재무 성과를 측정하는 전통적인 방법은 시장 점유율, 매출 증가율, 

순이익 증가율 등을 이용하는 방법으로(유진국, 1991) 객관적인 측정이 가능

하며 신뢰성이 있는 좋은 방법이라고 할 수 있다. 하지만, 계량적 재무 성과

는 미래 조직의 특성을 반영하지 못하는 한계가 있으며, 편협한 상황에 민감

하게 반응하거나 재무 성과의 신뢰성에 문제가 발생 할 수도 있다. 반면에 인

지적(지각적) 재무 성과는 이러한 계량적 재무 성과의 단점을 극복할 수 있으

며, 그 항목으로 인지된 매출 증가율, 인지된 순이익 증가율, 인지된 시장 점

유율의 형태로 평가될 수 있다(한원윤, 2000).

   성과를 측정하는 객관적 방법과 주관적 방법은 서로 연관이 있다. 순이익 

증가량 그리고 수익성에 대하여 인지적 방법과 객관적 방법을 동시에 수행한 
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결과, 기업의 경제적 성과 방법으로 사용할 수 있다는 결론을 내렸다

(Venkatraman & Ramanujam, 1987).

   이와 같이 주관적 성과 측정법을 사용하는 것은  타당하다는 것을 의미하

며 이를 뒷받침하는 연구가 많이 진행되었다. 

   덴마크에 소재하는 157개의 기업을 대상으로 무작위 전화응답 방식으로 

성과를 측정한 결과 객관적 측정 방식을 사용한 선행 연구들보다 주관적 성

과 측정이 기업의 경영 성과를 더 잘 설명한다고 역설하였다(Madsen, 1989).

   또, 일부의 연구에서는 주관적 성과 측정 방법과 객관적 성과 측정 방법이 

연관성이 있다는 증거를 보여주고 있다(Shoham, 1998; Styles, 1998).

   한 연구에서는 측정 척도에 대해 객관적 측정 방법과 주관적 측정 방법을 

동시에 사용하면서 요인 분석을 한 결과, 같은 요인으로 설명되었다(Shoham, 

1998). 대표적인 인지적 재무 성과 측정 방법으로는 경쟁사와 비교한 상대적  

재무지표로서 매출액 증가율, 시장 점유율 등과 같은 성장성을 나타내는 요소

와 매출 수익률, 순이익률을 나타내는 수익성 요소가 있다(Venkatraman, 

1989). 

 2) 비재무적 성과 

   비재무적 성과의 항목은 10가지이며  그 항목으로는 직무·임금·승진 만족

도, 기술적·경제적·관리적 성과, 고객 만족도, 신제품 개발·성공, 조직 분권화 

및 권한 이양 정도 등으로 구성되어 있고 그 내용은 다음과 같다.

직무 만족도에서 직무란 회사에서 특정 업무를 맡는 직책을 의미한다. 회사

의 입장에서 직원이 맡은 직무에 대한 의향과 선호도는 회사의 경제적인 이

득과 직결되며 회사의 성장과도 연결되기 때문에 회사에서는 정기적으로 직

원들의 직무 만족도를 조사하여 경영관리 자료로 활용한다. 

 임금 만족도는 직업 및 직무 만족도와 연관되어 나타나는 바 단순 임금만

으로 만족도를 측정하는 것은 대부분 불만족 상태로 측정 결과에 의미가 없

는 경우가 많아 직무  만족도와 직업만족도를 같이 측정하여 사용한다. 승진 

만족도 역시 기업 내에서 임금과 직무 만족도의 영향을 많이 받으며 특히 남
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녀 간의 차이도 많이 반영된다. 따라서 승진 만족도 단일 항목으로 측정하는 

것은 의미가 없는 경우가 많다. 기술적 성과는 기술혁신 활동을 통하여 얻어

지는 성과를 말하는데 이는 대부분 경제적 성과와 함께 측정되어지는 것이 

관례이다. 단족 지표로는 성과 측정이 어렵고 객관성이 결여될 수 있기 때문

에 대부분 같이 평가되고 있다.

 경제적 성과는 기술혁신 활동과 제품 판매를 통해 얻어지는 기업의 모든 

성과 지표의 기준이 되는 지표이다. 따라서 기술적 성과와 관리적 성과 모두

를 측정하는 데 사용되는 항목이다. 관리적 성과는 기술혁신 활동을 통해 기

술적 성과가 경제적 성과로 연결되도록 지원하는 경영 관리 부문을 측정하는 

것으로, 경제적 성과 및 기술적 성과와 함께 측정되는 것이 일반적이다. 고객 

만족도는 고객이 어느 제품을 구입했을 때 구입한 제품과 서비스에 만족하고 

있는 정도를 측정하는 마케팅 기법으로 상품에 대한 고객의 만족도 또는 소

비자 만족도라고 한다. 기업의 신제품 개발은 고객들의 욕구와 기호 그리고 

기술의 변화와 경쟁에 의해 계속 이루어지게 된다. 

 기업이 기존제의 라이프 사이클이 그 수명을 다했다고 판단될 때 기술적

으로 새로운 제품을 개발하여 생존을 위한 전략을 펼치는 것이다. 

 조직의 분권화는 신속한 의사 결정과 함께 구성원들의 참여 의식을 제고

시키고 대규모 기업에서는 최고경영자의 업무를 감소시키는 장점이 있으나, 

반면에 전문직 양성에 한계가 있고 구성원의 힘이 분산되어 협동심 약화와 

업무 중복 등의 우려가 있다. 권한 이양 정도는 관리자들이 갖고 있는 권한을 

최대한 실무자에게 이양해 실무자의 책임 범위를 확대하고 그들의 능력 및 

창의력을 극대화하는 방법으로 실무자 자신이 담당하는 일에 대해 적극적으

로 의사 결정권을 갖게 해 사명감을 높여 기업의 환경 변화에 신속하게 적용

할 수 있도록 하는 것을 말한다. 

제 4 절  관련 선행 연구 

 

1) B2B 기업과 B2C 기업의 CSR 활동 관련 연구
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   CSR 활동에 대한 영향에 관한 선행 연구들은 B2C 기업의 소비자 반응 

및 내부 마케팅 효과에 대한 조사가 대부분을 차지하였다. 그러다 2000년대 

이후 상당수의 B2B 기업들이 CSR 활동에 적극적인 모습을 보이면서 B2B 기

업의 CSR 활동에 대한 관심이 높아졌다.

   B2B 기업의 경우 원료의 조달, 생산, 유통에 관한 기능적 분야에서 다양

한 환경  이슈와 밀접하게 관련되어 있는 CSR활동의 구성 요소 중의 하나인 

환경적 책임과 관련성이 높다. 또한 B2B 기업은 제한적인 CSR 활동의 내부

마케팅 효과 연구라는 점에서 연구 확장도 필요하게 되었다.

   이보다 중요한 것은 내부 직원들이 기대하는 자사의 CSR 활동에 대한 일

반 대중과 소비자들의 반응에 대해서 B2C 기업의 직원들과 B2B 기업의 직원

들 간에 차이가 있을 것으로 예상되므로, 이에 대한 심층적인 연구가 필요하

다고 생각된다. 따라서 본 연구에서는 연구  대상을 B2B기업으로 확장하여 

B2C 기업과의 인식의 차이를 고찰하고자 한다. 

  가) B2B  기업의 CSR활동 관련 연구

   구매의 주체가 일반 소비자가 아니라 조직의 구성원인 경우를 기업 간 거

래라고 하며 이러한 거래가 이루어지는 시장을 B2B(Business to Business) 시

장이라 일컫는다. 이때 판매의 주체가 되는 기업을 B2B 기업이라고 할 수 있

다. 마케팅 영역에서 고객  관리 및 커뮤니케이션 활동과 관련하여 B2B기업과 

B2C 기업 간에는 여러 가지 차이가 존재한다. 예를 들어 B2B 시장에서는 고

객과의 신뢰 관계가 최우선적으로 고려되는 반면, B2C의 경우에는 감성에 기

반한 고객 관계가 효과적일 수 있으며, 따라서 B2B의 경우 이성적 정보를 중

심으로 한 커뮤니케이션이 중요하고, B2C의 경우에는 감성적 콘텐츠의 효과

가 더 크다고 볼 수 있다. 일반적으로 는 B2B 시장은 고객의 수가 상대적으

로 적지만 판매의 규모가 크고, 구매 상황, 구매 절차 등 다양한 요소들이 구

매 결정에 영향을 미치며, 상대적으로 복잡한 구매 의사 결정 과정을 거치긴 

하지만(Kotler and Pfoertsch, 2007), 어느 경우이건 공급자와 구매자 사이의 

지속적인 관계 형성이 중요하며, 서로의 목표를 달성하기 위한 상호 협력적 

관계가 기업의 지속 가능성에 영향을 미친다는 점에서는 큰 차이가 없다고 
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할 수 있다.

   상대적으로 제한적이긴 하지만 2000년대 중반 이후 B2B 기업을 대상으로 

한 CSR 연구가 수행되고 있다. 연구에 의하면 B2B 기업의 공헌 활동의 수혜

를 입은 기업들은 해당 기업에 대한 긍정적인 태도와 행동을 보이게 되며 

CSR 수행 기업에 대하여 의무감과 호혜성이 증대됨을 알 수 있다(Griffith et 

al., 2006).

   한편 B2B 기업의 CSR 활동 연구에서 조직 비즈니스 관계 관련 연구의 

부족함을 지적하면서 B2B CSR 활동과 조직  구매자의 반응 간의 인과관계

를 정리한 이론적 틀을 제시하였다(Homburg et al., 2013). 이들은 이해관계

자 이론을 바탕으로 B2B 거래  관점에서 CSR활동을 비즈니스 실행과 자선

적 CSR 활동으로 구분하였다. 전자는 기업의 직접적인 이해 관계자인 주주, 

종업원, 고객, 공급업체 등에 대한 책임과 책무를 다하는 기업 활동으로 정의

하였고, 후자는 지역사회는 물론 NGO와 같은 간접적인 이해 관계자들과의 

협력을 통하여 공동의 사회 문제를 해결하는 활동을 말한다. 이들의 실증 분

석에 의하면, B2B 기업의 기업 활동과 관련한 CSR 활동과 자선적 CSR 활동

은 모두 CSR 활동 자체에 대한 평판에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인

되었고, 특히 기업 관련 CSR 활동은 신뢰에 영향을 주는 반면, 자선적 CSR 

활동은 기업과 고객의 동일시에 영향을 주어 결과적으로 두 요인 모두 고객

충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   국내의 연구 결과에 의하면, B2B 기업의 CSR 활동은 기업 이미지, 평판, 

거래 위험 축소, 사회적 연결감을 통하여 구매자와의 신뢰  관계를 형성하는

데 영향을 주며, 나아가 구매자의 장기 지향성에도 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다(한상린, 이종원, 2016). 

   B2B 기업 CSR 활동은 종업원들의 진정성 인식에 따라 차별적인 효과가 

날 수 있음이 입증되었다(Sen et al., 2006). 즉, 종업원을 비롯한 기업의 이

해 관계자들이 CSR 활동을 진정성 있는 활동으로 인식할 때 우호적인 기업

태도가 형성된다는 것이다. 이외에도 B2B 기업의 CSR 활동은 기업 평판, 브

랜드 자산, 판매 성과, 유통 채널 결속 강도에 모두 긍정적인 영향을 미치고 

있음을 알 수 있다(Lai et al., 2010; Luo and Zheng, 2013).
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   감성적 측면에서는 B2B 기업 CS R활동의 효과를 검증하였다(Lynch & 

Chernatony, 2004). 일반적으로 B2B 거래 기업들이 집단 의사 결정 방식에

의 의존도가 높아 의사 결정 시간이 오래 걸리고 복잡한 구매 의사 결정을 

거치므로 개인 수준의 의사 결정보다는 훨씬 더 합리적인 의사 결정을 하는 

것으로 알려져 있지만, 이들은 기업 단위의 의사 결정에도 CSR 활동을 통하

여 유발되는 감성적인 요소가 중요한 역할을 할 수 있음을 입증하였다. 

  나) B2C 기업의 CSR  활동 관련 연구

   선행연구의 대부분을 차지하는 B2C 기업을 대상으로 한 CSR 활동 연구

들의 결과를 짧게 요약하기는 매우 힘들지만 본 연구의 목적을 고려하여 관

련되는 연구들의 결과와 의미를 제시하자면 다음과 같다.

   현재까지 수행된 B2C  기업의 CSR활동과 관련된 선행 연구들의 결과는 

대체로 기업의 CSR 활동은 수행 주체 기업과 사회에 모두 긍정적 가치를 창

출할 수 있는 윈윈(win-win) 활동임을 입증하고 있다. 특히 B2C 기업의 

CSR 활동은 마케팅 효과 측면에서 다양한 긍정적 효과를 유발하고 있을 알 

수 있다. 즉 CSR 활동을 수행하는 기업에 대한 소비자의 이미지, 평판, 호감

도, 신뢰도를 높일 뿐만 아니라(Becker-Olsen et al., 2006; Berens et al., 

2005), 소비자의 구매 행동 및 선택 행동에도 긍정적 영향을 미친다는 점이

다(Lichtenstein et al., 2004; Mohr et al., 2001; 한은경, 유재하, 2004).  

CSR 활동과 재무 성과 간의 관계는 상황적, 조직적 요인에 다르게 나타날 

수 있지만 전반적으로 긍정적인 것으로 입증되었다(Tang et al., 2012). 즉, 

CSR 활동이 조직에 내부화되어 있고 지속성이 있을 때 재무적 성과에 미치

는 영향이 보다 크게 나타나며, 이것은 제품에 대한 신뢰 형성과 고객 충성도

에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Pivato et al., 2008).

   B2C 기업의 CSR 활동은 B2B와 마찬가지로 내부 마케팅의 효과도 유발

하는 것으로 나타났다. B2C 기업의 CSR 활동은 종업원의 기업에 대한 태도, 

몰입과 같은 내향적 성과는 물론, 제품 구매, 충성도, 구전 등의 외향적 성과

를 제고하는 효과를 발휘하는 것을 알 수 있다(Sen et al., 2004). 이와 유사

한 내부 마케팅 연구에서 CSR 활동으로 유발된 종업원의 조직 동일시 수준
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은 고객 만족 활동과 타 종업원들에 대한 조직 시민행동에 유의미한 영향을 

주고 있음을 입증하였다(최낙환, 이창원, 2007). 

   CSR 활동은 B2C 기업 종업원들의 조직 충성도에도 긍정적인 영향을 미

치고 있음이 입증되었다. 외식 기업 CSR 활동의 책임영역 중에서 경제적, 법

적, 윤리적, 자선적, 고객보호 책임 등은 모두 종업원이 인식하는 기업 평판에 

긍정적인 영향을 미쳐 결국 조직 충성도를 제고하는 효과를 갖는 것으로 나

타났다(김민경, 김이수, 2014).

   카지노 종업원을 대상으로 한 연구에서 이들은 윤리적 책임을 제외한 경

제적, 법적, 자선적 책임 활동은 조직 몰입에 유의한 영향을 미치고 있음을 

입증하였고, 특히 법적 책임 활동의 영향력이 가장 큰 영향을 미치는 변수임

을 확인하였다(Song et al., 2014).
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제 3 장  연구 설계

제 1 절  연구 모형 

   본 연구에서는 기업이 운영하고 있는 CSR 활동, 기업브랜드 제고 및 경

영 성과 간의 인과관계를 분석하고자 한다. 

   연구 모형에서 기업의 CS R활동은 경제적 책임, 사회적 책임, 환경적 책

임으로 구분하였다. 기업브랜드 제고의 경우 기업 이미지, 기업 평판 2가지 

차원으로 구분하였다. 기업의 경영  성과는 재무성과와 비재무 성과로 구분하

였다. 종속변수인 경영 성과에 대해 기업이 운영하는 CSR 활동, 기업브랜드 

제고와의 직접적인 영향뿐만 아니라, 기업브랜드 제고를 매개로 간접 영향에 

따른 인과관계 분석을 위한 모형을 수립하였다. 

  선행 연구에 대한 고찰과 이론적 배경 검토 등을 근거로 본 연구의 연구 

모형을 [그림 3-1]과 같이 제시하였다.  

  본 연구에서는 연구  모형을 통하여 기업이 운영하고 있는 CSR활동, 기업

브랜드제고 및 경영 성과 간의 인과관계를 분석하고자 변수를 구성하였다. 

  변수 적합성은 합리성과 관련성이 밀접하기 때문에 연구에서 독립변수 사

이의 상호작용으로 가정하는데, 이를 통해 결합된 변수들은 변수들 간의 영향

력이 강하여 상호작용 모형의 경우 검증이 복잡하게 된다(남궁근, 2010). 

  따라서, 이번 연구에서는 각 변수들 사이의 인과관계를 분석하기 위한 연구

모형의 기본 가정을 수립하였다. 

  첫째, 본 연구의 연구 모형의 경우 인과적 폐쇄성이 존재하고, 일방향의 비

대칭 인과관계를 가진다. 이것은 독립변수에서 매개 및 종속변수로의 영향력

이 반대 방향으로 가지 않고, 정(+)의 방향으로 진행되는 것을 의미한다. 

  둘째, 본 연구의 연구 모형의 경우 변수 간의 관계는 선행적이다. 이를 기

본 가정으로 본 연구는 기업이 운영하고 있는 CSR 활동, 기업브랜드 제고 

및 경영 성과 간의 인과관계를 분석하는 연구 방법을 설정하였다. 
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[그림3-1] 연구모형

제  2 절  가설의 설정

  

 1) 기업의 CSR 활동과 기업브랜드 제고와의 관계

 

  CSR이 기업이 수행하는 활동에서 중요한 이슈로 부각되고 있는 이유는 

CSR 활동이 기업에 대한 태도나 기업과의 일체감, 구매 의도, 충성도와 같은 

측면에 긍정적인 영향을 주기 때문이다(Lorge, 1998; 한은경, 류은아, 2003; 

윤각, 서상희, 2003; 이승희, 김미영, 2006).

   또한 기업이 사회적 책임을 잘 수행하게 되면 기업과 제품의 이미지 향상, 

고객 중심의 경영, 우수한 인적 자원의 확보, 이해 관계자들의 만족감 증대 

등 마케팅과 경영 활동의 성과를 높여주는 핵심적인 역할을 하기 때문이다(윤

각, 조재수, 2007).

   CSR이 다양한 이해 관계자들과의 관계 관리에 효율적인 도구라는 사실은 

다양한 실증 연구를 통해서도 증명되어 왔다. 특히 마케팅 분야에서는 CSR이 

소비자의 기업과 제품 이미지, 구매 의도 등과 같은 주요한 태도나 행동 변수

에 미치는 긍정적인 영향(Anderson & William, 1972; Creyerand William, 

1997; David, Susan & Yang, 2005; Becker-Olsen, Andrew & Hill, 2006; 



- 23 -

Simmon & Becker-Olsen, 2006; Du,Bhattacharya & Snakerm, 2007)에 대

한 연구가 진행되어 왔다.

   CSR 활동을 알리는 메시지도 기업 이미지나 구매 의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다(Drumwright, 1996; 신강균,2003; 안보섭, 권근

혜, 2005).

    Winters(1986), Brown & Dacin(1997), Goldberg(1998)의 세 연구의 공

통점은 기업 이미지나 태도를 형성하는 중요한 구성 차원으로 기업의 사회적 

활동을 고려하고 있다는 것이다(김성진, 2010).

   CSR 활동 노력은 소비자들로 하여금 해당 기업에 대한 이미지를 개선시

키고, 기업의 경쟁력을 강화시키는 것으로 알려져 있다(Forehand & Grier, 

2003).

   CSR 활동에 속하는 공익 연계 마케팅이 기업 이미지에 유의한 영향을 미

친다고 하였다(Shabbit, Kaufmann, Ahmad & Qureshi, 2010). CSR 활동에 

대한 소비자의 인식이 기업의 이미지에 긍정적이고 직접적인 효과를 준다고 

하였다(허미옥과 정기한, 2011).

이러한 연구들을 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설1. CSR 활동은 기업브랜드 제고에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-1. 경제적 책임은 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-2. 경제적 책임은 기업 평판에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-3. 사회적 책임은 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-4. 사회적 책임은 기업 평판에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-5. 환경적 책임은 기업  이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-6. 환경적 책임은 기업평판에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 2) 기업브랜드제 고와 경영 성과와의 관계

   강한 기업 이미지는 커뮤니케이션의 효율성을 증가시켜줄 뿐만 아니라 기

업 이미지가 소비자 행동에 영향을 미치게 되며(Hsieh et al., 2004), 기업이
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미지가 제품에 대한 평가, 만족과 고객충성도에 대한 소비자 평가에 있어 영

향을 미치는 중요한 요인임이 밝혀졌다(Andreassen & Lindestad, 1998). 기

업 이미지에 대한 고객들의 전반적인 평가가 고객 충성도에 영향을 미친다는 

점도 확인되었다(황병일, 2004).

   기업 이미지가 소비자들의 제품 평가에 직접적인 영향을 미치게 되며 기

업에서 생산하는 제품에 대한 몰입과 충성도 형성에 영향을 미치는 중요한 

변수이다(Souiden et al., 2006). 이러한 선행 연구를 바탕으로 본 연구에서도 

긍정적으로 형성된 기업 이미지는 경영성과에 유의적인 영향을 미칠 것이라 

가정하였다.

   소비자 신뢰가 해당 기업 제품에 대한 구매 의도에 유의적인 영향을 미친

다는 점을 실증적으로 확인하였으며(Keh & Xie, 2009), 전문성에 기초한 신

뢰와 호의성에 기초한 신뢰가 제품 평가와 기업 평가에 있어 유의적인 영향

을 미친다는 점을 확인하기도 하였다(이한준, 박종철, 2009).

   CSR 활동에 대한 인식은 기업 평판을 경유하여 취업 추천 의도, 투자 의

도, 브랜드 태도에 영향을 미친다는 것을 발견했다(윤각, 조재수, 2007). CSR

요인들과 기업 평판과의 관련성을 제시하였다(김이환, 2005). 실제로 CSR 활

동은 기업에 대한 호감도와 태도를 향상시켜 기업 평판을 높이며, 궁극적으로 

제품에 대한 구매 의도를 높인다는 연구 결과를 제시하였다(김재휘, 김수정, 

2005; 서구원, 진용주, 2008).

   이러한 선행 연구 결과에 기초를 두어 본 연구에서도 기업 평판이 경영성

과에 유의적인 정(+)의 영향을 미칠 것이라 가정하였다.

가설2. 기업브랜드 제고는 경영 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-1. 기업 이미지는 재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-2. 기업 이미지는 비재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-3. 기업 평판은 재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2-4. 기업 평판은 비재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 3) 기업의 사회적 책임 활동과 경영 성과와의 관계
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   기업의 사회적 책임(CSR) 활동이 경제적 성과에 미치는 연구는 오랫동안 

주목받으며 활발하게 진행되어 왔다. 특히, 이해 관계자 이론에 따르면 조직

의 성공 여부는 이해 관계자의 관계를 관리할 수 있는 조직  역량에 달려있

으며 CSR 활동이 주요 이해관계자 관계를 관리할 수 있게 하고 기업의 성과

를 창출할 수 있는 필수적인 도구가 되었다(Hammann, 2009; Perrini, 

2011). 

   또한 CSR 활동이 기업의 재무 성과에 긍정적인 영향을 미치는 자원을 보

다 효과적으로 사용하도록 유도하는 조직적 도구가 될 수 있다고 하였다. 많

은 연구에서 긍정적인 결과를 나타내고 있지만(Maron., 2006; Wu, 2006; 

Rodgers, 2013; Gallardo-Vazquez, 2014) 관계가 정리되지 않은 불완전한 

연구도 존재한다(Neville, 2005; Prado-Lorenzo, 2008). 이렇듯 선행 연구 

결과에서 CSR 활동과 기업의 재무 성과 간에는 진정으로 합의된 인과관계가 

도출되지는 못하였지만 모호하고 복잡한 영향을 미칠 것으로 보인다.

   이러한 모순된 결과들이 이 문제를 더욱 깊이 조사할 수 있는 근거를 제

공하고, 기업의 성과에 CSR 활동의 효과를 모델화하고 그 경로를 중재할 수 

있는 요인을 포함해야 한다(Aguinis, 2012). 본 연구에서는 이러한 선행 연구 

결과를 바탕으로 CSR 활동과 경영 성과 간의 관계에 대하여 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설3. CSR 활동은 경영 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-1. 경제적 책임은 재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-2. 경제적 책임은 비재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-3. 사회적 책임은 재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-4. 사회적 책임은 비재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-5. 환경적 책임은 재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-6. 환경적 책임은 비재무 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 4) 기업의 사회적 책임 활동과 경영 성과 사이에서 기업브랜드 제고의 매개 효과
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   본 연구에서는 앞선 선행 연구의 가설 설정의 이유를 근거로 기업의 사회

적 책임 활동과 경영 성과 사이에 기업브랜드 제고의 매개 효과가 존재할 것

이라고 가정하고, 아래와 같은 가설을 수립하였다. 

가설4. CSR 활동과 경영 성과 사이에서 기업브랜드 제고는 매개 역할을 할 

것이다.

가설4-1. 기업 이미지는 매개 역할(경제적 책임과 재무 성과)을 할 것이다.

가설4-2. 기업 이미지는 매개 역할(사회적 책임과 재무 성과)을 할 것이다.

가설4-3. 기업 이미지는 매개 역할(환경적 책임과 재무 성과)을 할 것이다.

가설4-4. 기업 이미지는 매개 역할(경제적 책임과 비재무 성과)을 할 것이다.

가설4-5. 기업 이미지는 매개 역할(사회적 책임과 비재무성과)을 할 것이다.

가설4-6. 기업 이미지는 매개 역할(환경적 책임과 비재무 성과)을 할 것이다.

가설4-7. 기업 평판은 매개 역할(경제적 책임과 재무 성과)을 할 것이다.

가설4-8. 기업 평판은 매개  역할(사회적책임과 재무성과)을 할 것이다.

가설4-9. 기업 평판은 매개  역할(환경적책임과 재무 성과)을 할 것이다.

가설4-10. 기업 평판은 매개 역할(경제적 책임과 비재무 성과)을 할 것이다.

가설4-11. 기업 평판은 매개 역할(사회적  책임과 비재무성과)을 할 것이다.

가설4-12. 기업 평판은 매개 역할(환경적 책임과 비재무 성과)을 할 것이다.  

제  3 절  변수의 조작적 정의 및 측정

  

 1) CSR 활동

   본 연구에서는 지속가능 경영을 위한 CSR 활동을 Elkington(1997)이 제

안한 TBL(Tripple Bottom Line)을 바탕으로 “기업이 경제적으로 생존 가능

하고, 환경적으로 건전하며, 사회적으로 책임이 있도록 조화로운 노력을 하는 

상황”으로 정의하고 그 하위 요인으로 경제적 책임 활동, 사회적 책임 활동, 

환경적 책임 활동으로 설정하였다. 각각의 변수에 대한 조작적 정의는 [표
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3-1]과 같다.

  가) 경제적 책임 활동

   경제적 책임 활동은 기존의 연구로부터 기업의 가치 극대화(Maignan, 

2005; 조상미, 2001)와 지속적 성장 전략 확보를 위한 책임(김혜숙, 2013)으

로 정의하고 매출, 이익과 같은 경제적 성과, 리스크 관리 그리고 신사업 진

출에 관한 항목으로 구성되었으며, 금명기(2011)의 연구를 바탕으로 9개 항목

으로 재구성하였다.

  나) 사회적 책임 활동

   사회적 책임 활동은 기업 활동과 관련한 이해 관계자들과의 상생을 포함

하여 사회 관심사를 통합하는 책임으로서 정의하고, 사회  공헌, 고용창출, 소

비자 보호 등의 내용(Carter, 2008; 홍종호, 2005)으로 8개의 측정 항목을 구

성하였다.

  다) 환경적 책임 활동

   지속가능 발전의 개념으로 도입된 배경 중 하나는 환경적 이슈에 대한 기

업들의 책임에 관한 것으로 여러 가지 사회적 이슈와 함께 미래 세대를 위한 

지속가능 발전의 현재 세대에 대한 책무의 규정이었다(Epstein, 2003; 홍종

호, 2005). 선행 연구로부터 기업의 생산 활동에서 환경적 오염을 최소화하

고, 환경오염을 예방하기 위한 적극적인 경영 활동으로 정의하고, 측정 항목

을 에너지효율 제고, 온실가스 감축, 폐기물 재활용, 외부 환경보호캠페인

(Elkington, 1997; 윤재홍, 김영진, 2000; 홍종호, 황진수, 2005; 

Savitz&Weber, 2006; 금명기, 2011; 김혜숙, 2013) 등의 9개 항목을 설정하

였다.

 2) 기업브랜드 제고

  가) 기업 이미지
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   기업 이미지란 기업과 연관된 매체를 통해서 사람들이 그 기업에 대해 마

음속으로 인지하고 있는 현상으로, 기업이 가지고 있는 어떠한 물질적 요소나 

행위를 통해 기업이 직접 만드는 것이 아니라 기업의 행동에 의해 상대방인 

공중이 기업에 대하여 기지는 신념 및 태도를 결정짓는 요인으로 해석할 수 

있다(유지수와 조삼섭, 2008).

   기업의 최고 경영자의 경영 철학과 인간적인 이미지, 임원 및 구성원의 신

념과 행동, 서비스, 기업이 취급하는 상품의 종류와 유통 구조, 브랜드 전략 

등 그 기업에 대한 사회적, 문화적, 전문적인 내면을 통해서 소비자들에게 기

업의 이미지는 형성된다고 할 수 있다(최윤홍, 박경아, 2007).

   따라서, 이러한 이론적 배경과 선행 연구를 바탕으로 본 연구의 기업 이미

지는 기 업이미지 문항을 본 연구의 목적에 맞게 [표3-2]와 같이 5문항으로 

구성하였다.

     

 나) 기업 평판

   기업 평판은 장기간에 걸친 한 기업에 대한 이해 관계자들의 전반적인 평

가이며(Gotsiand Wilson,2001), 기업 행동에 의한 커뮤니케이션 혹은 상징의 

형태, 다른 직접적 경쟁자와의 비교 평가로 정의하고 있으며, 기업 평판을 일

반 기업이 공중과 커뮤니케이션하기 위한 정보로서, 경쟁 회사들과 비교하는 

제품 또는 서비스의 질이며, 기업이 수행해 온 과거 행동의 결과로서 조직의 

신뢰성과 진실성에 대한 주관적이고 종합적인 평가로 정의되기도 하였다

(Fombrun & vanRiel, 1997).

   본 연구에서는 기업 평판 문항을 본 연구의 목적에 맞게 [표3-3]와 같이 

5문항으로 구성하였다.
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[표3-1] 측정문항과 관련연구
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 3) 경영 성과

  

  가) 재무 성과

   재무 성과에 대한 의미는 사용자의 인지와 용도에 따라 달라지며 매우 광

범위하다고 할 수 있다. 전통적으로 기업의 성과가 회계 용어로 간주되고 

ROE(return on equity), ROI(return on invenstment), 순이익(net earning) 

등의 객관적 형태의 자료를 분석하였지만, 재무 성과 측정에 있어 객관적 자

료 수집의 어려움이나 시기적인 효과성 추적의 어려움으로 주관적 성과 혹은 

인지적 성과 등도 많은 연구에서 사용하고 있다(오상훈, 2019). 본 논문에서

는 기업의 주관적 재무 성과 측정 척도를 사용하여 [표3-4]와 같이 5가지 문

항을 설정하였다. 

  

  나) 비재무 성과(고객성과)

   본 연구에서는 기업 성과를 기업의 생존 수익성 지속적이며 장기적인 성

장 등을 위해 중요한 재무적 성과와 모든 이해 관계자 집단의 여러 기준에 

의해 측정되는 비재무적 성과인 고객 성과를 포함하는 것으로 정의하고 재무

적 성과와 비재무적 성과인 고객 성과를 하위 요인으로 구성하였다(Nerver 
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& Slater, 1990). 많은 연구자들이 기업  성과를 측정하는데 주관적 평가를 

활용하고 있다 고객 성과는 선행 연구를 토대로 본 연구에 맞게 수정 및 보

완하여 구성하였다. 고객 성과는 [표3-5]와 같이 6문항으로 구성하였다.

제 4 절  연구 방법 

 

  본 연구의 가설 검증을 위해서 양적 연구 방법으로 설문조사법을 사용하  

였다. 설문지는 선행 연구를 바탕으로 검증이 완료된 문항을 참고하여 변수의 

문항 수 및 표현 방식으로 변경하였다.

 CSR 활동은 3개의 유형별(경제적 책임, 사회적 책임, 환경적 책임)로 각 

9문항씩, 총 27개 문항으로 구성했고, 기업브랜드 제고는 2개의 유형별(기업 

이미지, 기업 평판)로 각 5문항씩, 총 10개 문항을 구성하였고, 경영 성과는 

기업의 재무 성과 5문항, 비재무 성과 6문항씩 총 11개 문항으로 구성했다. 

  인구통계학적 특성은 성별, 연령, 직무, 경력, 회사 규모, 회사 업종 등 6

개 문항으로 구성했다. 응답은 리커트(Likert) 5점 척도로 측정하였고, 변수의 

조작적 정의, 설문지 문항의 구성과 측정 도구를 제시하였다. 

  본 연구에서 특정 기업과 조직에 대한 CSR 활동의 검토가 아니고 일반

화를 고려하여 실증 결과를 도출하기 위해 기업 형태(B2C 및 B2B기업), 회

사  규모(중견/대기업 및 벤처/중소기업), 연령, 직급 등 균형을 고려하여 자
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료를 수집하였다. 

  설문 조사는 설문지를 활용하여 직접 배포와 e-mail 방식을 이용하였다. 

즉, 조직별 응답자에게 동일 내용과 방식의 질문으로 측정 도구 변화에 따른 

오류를 최소화하고 핵심 정보만 최단 시간에 선별할 수 있는 방법으로 객관

적, 솔직하고 정확한 정보의 입수가 가능하기 때문이다(채서일, 2003). 

  조사 기간은 2020년 9월 21일부터 25일까지 100부의 설문지를 회수하여 

예비 조사를 실시한 뒤, 본 설문 조사는 2020년 10월 5일부터 10월 15일까

지 약 2주에 걸쳐 직접 방문, 인터넷(e-mail)을 통해 실시하였다. 총 220부의 

설문지를 배포하고 불성실하게 응답한 설문지 20부를 제외한 총 200부를 분

석에 사용하였다.
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             제 4 장  실증 분석

제 1 절  표본의 일반적 특성 

 1) 인구통계학적 특성

   

   인구통계학적 특성은 [표4-1]와 같다. 동의 여부에서는 예의 빈도는 300

명으로 100.0%로 나타났다. 성별에서는 남자의 빈도는 169명으로 56.3%로 

나타났으며, 여자의 빈도는 131명으로 43.7%로 나타났다. 연령대에서는 20대

의 빈도는 20명으로 6.7%로 나타났으며, 30대의 빈도는 73명으로 24.3%, 40

대의 빈도는 139명으로 46.3%, 50대 이상의 빈도는 68명으로 22.7%로 나타

났다. 학력에서는 고졸의 빈도는 37명으로 12.3%로 나타났으며, 대졸(전문대

졸 포함)의 빈도는 225명으로 75.0%로 나타났으며, 대학원졸 이상의 빈도는 

38명으로 12.7%로 나타났다. 직업에서는 직장인의 빈도는 300명으로 

100.0%로 나타났다. 업종에서는 사무 관리직의 빈도는 215명으로 71.7%로 

나타났으며, 판매 서비스직의 빈도는 23명으로 7.7%, 생산기술직의 빈도는 

17명으로 5.7%, 연구 개발직의 빈도는 29명으로 9.7%, 기타의 빈도는 16명

으로 5.3%로 나타났다. 경력에서는 5년 미만의 빈도는 41명으로 13.7%로 나

타났으며, 5년~10년의 빈도는 76명으로 25.3%, 11년~15년의 빈도는 56명으

로 18.7%, 16년 이상의 빈도는 127명으로 42.3%로 나타났다. 회사 규모에서

는 벤처/중소기업의 빈도는 193명으로 64.3%로 나타났으며, 중견/대기업의 

빈도는 107명으로 35.7%로 나타났다. 회사 형태에서는 B2B의 빈도는 209명

으로 69.7%로 나타났으며, B2C의 빈도는 91명으로 30.3%로 나타났다.



- 34 -

[표4-1] 인구통계학적 특성

 2) 기술 통계량 분석

   

   연구에 참여한 대상자들이 모집단을 대표하는 표본 집단으로서의 정규성

을 지니고 있는지 알아보기 위해 기술통계 분석을 실시하였다. 기술 통계량 

분석은 [표4-2]와 같다. 연구 대상자의 정규성을 검토할 때는 크게 왜도

(Skewness)와 첨도(Kurtosis)를 확인하는 방법이 있으며, 보통 절대 값의 크

기로 정규성을 검증한다. Kline은 왜도의 기준을 절대 값 3을 초과하면 극단

적이며, 첨도는 8또는 10을 초과하면 극단적이라고 제시하였다(Kline, 2005). 

아래의 내용을 살펴보면 왜도는 -0.59 ～ -0.15의 범위였고, 첨도는 –0.42 

～ 0.03의 범위로 나타났다. 즉 연구 대상자들은 모집단을 대표하는 표본 집

단으로서의 기준치에 적합하며 정규성에 이상이 없는 것으로 판단할 수 있다.

　 　 빈도 퍼센트
동의여부 예 300 100

성별
남자 169 56.3 
여자 131 43.7 

연령대

20대 20 6.7 
30대 73 24.3 
40대 139 46.3 

50대 이상 68 22.7 

학력
고졸 37 12.3 

대졸(전문대졸 포함) 225 75
대학원졸 이상 38 12.7 

직업 직장인 300 100

업종

사무관리직 215 71.7 
판매서비스직 23 7.7 
생산기술직 17 5.7 
연구개발직 29 9.7 

기타 16 5.3 

경력

5년 미만 41 13.7 
5년~10년 76 25.3 
11년~15년 56 18.7 
16년 이상 127 42.3 

회사규모
벤처/중소기업 193 64.3 
중견/대기업 107 35.7 

회사형태
B2B 209 69.7 
B2C 91 30.3 
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[표4-2] 기술통계분석

 

제 2 절  타당성 및 신뢰성 분석 

   

   CSR 활동에 대한 탐색적 요인 분석에 대한 결과는 다음의 [표4-3]와 같

다. 요인 분석 결과 총 3요인으로 구분되었다. 경제적 책임와 사회적 책임 및 

환경적 책임으로 구분되었으며, 4요인들의 각각의 고유값(eigen value)은 

4.998, 4.226, 5.516으로 나타났다. 분산 설명력은 61.42%로 높게 나타났다. 

KMO 수치는 .924로 요인분석을 위한 변수 선정이 바람직한 것으로 판단되

어 측정 도구의 타당성이 충분히 검증되었다고 볼 수 있다. 모형의 적합성 여

부 확인하기 위해서 Barlett's test 검증 결과 p<.001로 나타나 유의하였으며, 

내적 일관성 검증인 Cronbach's α계수가  .80 이상으로 결과가 나와서 척도

를 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다. 즉 CSR 활동 척도의 타당도와 신뢰도

가 모두 통계적으로 유의하다는 것을 의미한다. 탐색적 요인 분석 중 변인의 

총분산을 낮추고, 요인의 적재 값과 신뢰도에 부정적인 영향을 미치는 사회적 

책임 1, 2 문항을 제거하였다.

   

　 평균 표준편차 왜도 첨도
CSR활동 3.40 .58 -.16 -.22

경제적책임 3.76 .62 -.36 .82
사회적책임 3.21 .78 -.32 .03
환경적책임 3.16 .72 -.28 .11

기업브랜드제고 3.17 .71 -.26 -.06
기업이미지 3.18 .76 -.26 -.17
기업평판 3.16 .75 -.26 .03
경영성과 3.20 .69 -.41 .20
재무성과 3.05 .81 -.15 -.42

비재무성과 3.32 .72 -.59 .40
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[표4-3] CSR 활동의 탐색적 요인 분석

   기업브랜드 제고에 대한 탐색적 요인 분석에 대한 결과는 다음의 [표4-4]

와 같다. 요인 분석 결과 기업 이미지와 기업 평판 총 2요인으로 나타났으며, 

각각의 고유 값(eigen value)은 3.087, 3.473으로 나타났다. 분산 설명력은 

65.60%로 높게 나타났다. KMO 수치는 .922로 요인 분석을 위한 변수 선정

이 바람직한 것으로 판단되어 측정 도구의 타당성이 충분히 검증되었다고 볼 

수 있다. 

   모형의 적합성 여부 확인하기 위해서 Barlett's test 검증 결과 p<.001로 

나타나 유의하였으며, 내적 일관성 검증인 Cronbach's α계수가  .80 이상으

문항 경제적책임 사회적책임 환경적책임 공통성
Cronbach's 

α
경제적책임1 .821 .693

.897

경제적책임2 .818 .688
경제적책임3 .810 .658
경제적책임4 .726 .643
경제적책임5 .624 .646
경제적책임6 .673 .594
경제적책임7 .656 .599
경제적책임8 .536 .421
경제적책임9 .491 　 　 .488
사회적책임3 .719 .606

.872

사회적책임4 .739 .651
사회적책임5 .756 .750
사회적책임6 .666 .623
사회적책임7 .756 .706
사회적책임8 　 .522 　 .496
환경적책임1 .690 .607 .914
환경적책임2 .702 .637
환경적책임3 .698 .525

문항 경제적책임 사회적책임 환경적책임 공통성
Cronbach's 

α
환경적책임4 .772 .638
환경적책임5 .813 .702
환경적책임6 .765 .640
환경적책임7 .650 .569
환경적책임8 .658 .551
환경적책임9 　 　 .681 .608
Eigen values 4.998 4.226 5.516 　 　

총분산 61.42 　 　
KMO = .924 Bartlett's test = 4673.591, df = 276, p<.001 요인추출 방법: 주성분 분석, 

회전방법: 베리멕스
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로 결과가 나와서 척도를 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다. 즉 본 연구에 활

용한 기업브랜드 제고 척도의 타당도와 신뢰도 모두 통계적으로 유의하다는 

것을 의미한다. 

[표4-4] 기업브랜드제고의 탐색적 요인 분석

   경영 성과에 대한 탐색적 요인 분석에 대한 결과는 다음의 [표4-5]와 같

다. 요인 분석 결과 기업 이미지와 기업 평판 총 2요인으로 나타났으며, 각각

의 고유 값(eigen value)은 3.694, 4.008로 나타났다. 분산 설명력은 65.60%

로 높게 나타났다. KMO 수치는 .928로 요인 분석을 위한 변수 선정이 바람

직한 것으로 판단되어 측정도구의 타당성이 충분히 검증되었다고 볼 수 있다. 

   모형의 적합성 여부 확인하기 위해서 Barlett's test 검증 결과 p<.001로 

나타나 유의하였으며, 내적 일관성 검증인 Cronbach's α계수가  .80 이상으

로 결과가 나와서 척도를 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다. 즉 본 연구에 활

용한 경영 성과 척도의 타당도와 신뢰도 모두 통계적으로 유의하다는 것을 

의미한다. 

문항 기업이미지 기업평판 공통성 Cronbach's α
기업이미지1 .854 　 .763

.869
기업이미지2 .717 .687
기업이미지3 .611 .572
기업이미지4 .629 .616
기업이미지5 .697 　 .688
기업평판1 .698 .604

.866
기업평판2 .813 .755
기업평판3 .790 .700
기업평판4 .692 .618
기업평판5 .630 .558

Eigen values 3.087 3.473 　 　
총분산 65.60 　

KMO = .922 Bartlett's test = 1699.365, df = 45, p<.001 
요인추출방법:주성분분석,회전방법:베리멕스
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[표4-5] 경영 성과의 탐색적 요인 분석

제 3 절  인식의 차이 분석  

 1) 회사 규모에 따라 인식의 차이

   회사 규모에 따라 인식의 차이의 결과는 다음의 [표4-6]과  같다.

CSR활동(t=-3.15, p<.01), 경제적 책임(t=-2.12, p<.05), 사회적 책임

(t=-3.93, p<.001), 환경적 책임(t=-2.11, p<.05), 기업 평판(t=-2.25, p<.05), 

재무 성과(t=-3.16, p<.01)에서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났으며, CSR 

활동의 경우, 중견/대기업의 평균이 유의하게 높은 것으로 나타났다. 경제적 

책임의 경우, 중견/대기업의 평균이 유의하게 높은 것으로 나타났다. 사회적 

책임의 경우, 중견/대기업의 평균이 유의하게 높은 것으로 나타났다. 환경적 

책임의 경우, 중견/대기업의 평균이 유의하게 높은 것으로 나타났다. 기업 평

판의 경우, 중견/대기업의 평균이 유의하게 높은 것으로 나타났다. 재무 성과

의 경우, 벤처/중소기업의 평균이 유의하게 높은 것으로 나타났다.  

 

문항 재무성과 비재무성과 공통성 Cronbach's α
재무성과1 .809 　 .769

.904
재무성과2 .832 .795
재무성과3 .855 .804
재무성과4 .810 .722
재무성과5 .671 　 .538
비재무성과1 .775 .693

.905

비재무성과2 .814 .714
비재무성과3 .773 .684
비재무성과4 .772 .667
비재무성과5 .776 .698
비재무성과6 .713 .619
Eigen values 3.694 4.008 　 　
총분산 70.02 　

KMO = .928 Bartlett's test = 2195.786, df = 55, p<.001 
요인추출방법:주성분분석,회전방법:베리멕스
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2) 회사 형태에 따른 인식의 차이 분석

  

   회사 형태에 따른 인식의 차이 분석 결과는 다음의 [표4-7]과 같다.

사회적 책임(t=-3.07, p<.01), 기업이미지(t=-2.43, p<.05)에서 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났으며, 사회적 책임의 경우, B2C의 평균이 유의하게 높은 

것으로 나타났다. 기업 이미지의 경우, B2C의 평균이 유의하게 높은 것으로 

나타났다. 

[표4-6] 회사 규모에 따른 인식의 차이

[표4-7] 회사 형태에 따른 인식의 차이

　 벤처/중소기업(N=193) 중견/대기업(N=107)
t p

　 M(SD) M(SD)
CSR활동 3.32(.59) 3.54(.54) -3.15 .002

경제적책임 3.71(.62) 3.86(.60) -2.12 .035
사회적책임 3.08(.77) 3.44(.73) -3.93 .000
환경적책임 3.10(.73) 3.28(.70) -2.11 .036

기업브랜드제고 3.12(.70) 3.27(.71) -1.84 .066
기업이미지 3.14(.76) 3.26(.75) -1.24 .215
기업평판 3.09(.73) 3.29(.76) -2.25 .03
경영성과 3.14(.68) 3.29(.70) -1.77 .082
재무성과 2.94(.79) 3.24(.81) -3.16 .002

비재무성과 3.32(.71) 3.33(.73) -.17 .865
*p<.05, **p<.01, ***p<.001. 

　 B2B(N=209) B2C(N=91)
t p

　 M(SD) M(SD)

CSR활동 3.37(.57) 3.47(.59) -1.37 .172

경제적책임 3.76(.62) 3.77(.61) -.18 .855

사회적책임 3.12(.77) 3.41(.75) -3.07 .002

환경적책임 3.15(.70) 3.20(.77) -.61 .545

기업브랜드제고 3.12(.70) 3.29(.73) -1.92 .056

기업이미지 3.11(.74) 3.34(.77) -2.43 .016

기업평판 3.13(.74) 3.24(.77) -1.19 .23

경영성과 3.17(.69) 3.26(.68) -1.00 .316

재무성과 3.03(.81) 3.08(.80) -.51 .611

비재무성과 3.29(.73) 3.40(.69) -1.29 .188

*p<.05, **p<.01, ***p<.001. 
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제 4 절  상관 분석 

   상관 관계 분석 결과는 다음의 [표4-8]과 같다. 

CSR 활동은 경제적 책임(r=.79, p<.001), 사회적 책임(r=.83, p<.001), 환경

적 책임(r=.87, p<.001), 기업브랜드 제고(r=.79, p<.001), 기업 이미지(r=.76, 

p<.001), 기업 평판(r=.73, p<.001), 경영 성과(r=.67, p<.001), 재무 성과

(r=.54, p<.001), 비재무 성과(r=.68, p<.001)에서는 정적 상관이 유의하였다. 

경제적 책임은 사회적 책임(r=.49, p<.001), 환경적 책임(r=.48, p<.001), 기

업브랜드 제고(r=.56, p<.001), 기업 이미지(r=.53, p<.001), 기업 평판(r=.53, 

p<.001), 경영 성과(r=.57, p<.001), 재무 성과(r=.47, p<.001), 비재무 성과

(r=.56, p<.001)에서는 정적 상관이 유의하였다. 사회적 책임은 환경적 책임

(r=.65, p<.001), 기업브랜드 제고(r=.73, p<.001), 기업 이미지(r=.71, 

p<.001), 기업 평판(r=.67, p<.001), 경영 성과(r=.60, p<.001), 재무 성과

(r=.47, p<.001), 비재무 성과(r=.61, p<.001)에서는 정적 상관이 유의하였다. 

환경적 책임은 기업브랜드 제고(r=.69, p<.001), 기업 이미지(r=.67, p<.001), 

기업 평판(r=.63, p<.001), 경영 성과(r=.52, p<.001), 재무 성과(r=.41, 

p<.001), 비재무 성과(r=.53, p<.001)에서는 정적 상관이 유의하였다. 기업브

랜드 제고는 기업 이미지(r=.95, p<.001), 기업 평판(r=.94, p<.001), 경영 성

과(r=.77, p<.001), 재무 성과(r=.62, p<.001), 비재무 성과(r=.78, p<.001)에

서는 정적 상관이 유의하였다. 기업 이미지는 기업 평판(r=.79, p<.001), 경영 

성과(r=.70, p<.001), 재무 성과(r=.56, p<.001), 비재무 성과(r=.72, p<.001)

에서는 정적 상관이 유의하였다. 기업 평판은 경영 성과(r=.76, p<.001), 재무 

성과(r=.62, p<.001), 비재무 성과(r=.76, p<.001)에서는 정적 상관이 유의하

였다. 경영성과는 재무 성과(r=.90, p<.001), 비재무 성과(r=.91, p<.001)에서

는 정적 상관이 유의하였다. 재무성과는 비재무 성과(r=.65, p<.001)에서는 

정적 상관이 유의하였다.
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[표4-8] 상관분석

제 5 절  가설의 검증 

   가설의 검증을 위해 Hayes(2013)가 제시한 Baron & Kenny(1986)의 매

개효과 분석 방법을 보완하여 단계별 다중회귀분석을 실시하였다. 분석 시 연

구 대상의 인구통계학적인 특성에 따라 분석 결과에 영향을 미칠 수 있는 특

정 효과들을 배제하기 위해 통제변수를 포함시켜 분석하였다. 본 연구에서 사

용한 통제변수는 회사 규모와 회사 형태이다.

  매개 효과의 유의성을 정확하게 검증하기 위해 부트스트래핑

(Bootsrtapping) 분석을 실시하였다. 본 방법은 프로그램을 통해 대규모의 가

상의 무선 표본을 만들어 매개 효과의 유의성을 확인하여 매개 효과의 존재

가 통계적으로 발생할 수 있는 무선 오차로 인한 결과가 아닌 것을 확인하는 

과정이다(Shrout & Bolger, 2002). 기존에 활용되고 있는 Sobel test와는 다

르게 표본 분포의 정규성을 가정하지 않기에, 상대적으로 검증력이 높다

(Preacher et al, 2007). 부트스트랩핑을 위해 재추출한 표본의 기준은 5,000

개로 설정하였다.

 

　
CSR
활동

경제적
책임

사회적
책임

환경적
책임

기업브랜
드제고

기업
이미지

기업
평판

경영
성과

재무
성과

비재무
성과

CSR활동 1 　 　 　 　 　 　 　 　 　
경제적책임 .79*** 1 　 　 　 　 　 　 　 　
사회적책임 .83*** .49*** 1 　 　 　 　 　 　 　
환경적책임 .87*** .48*** .65*** 1 　 　 　 　 　 　

기업브랜드제고 .79*** .56*** .73*** .69*** 1 　 　 　 　 　
기업이미지 .76*** .53*** .71*** .67*** .95*** 1 　 　 　 　
기업평판 .73*** .53*** .67*** .363*** .94*** .79*** 1 　 　 　

경영성과 .67*** .57*** .60*** .52*** .77*** .70*** .76*** 1 　 　

재무성과 .54*** .47*** .47*** .41*** .62*** .56*** .62*** .90*** 1 　

비재무성과 .68*** .56*** .61*** .53*** .78*** .72*** .76*** .91*** .65*** 1
*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
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 1) CSR 활동과 경영 성과의 관계에서 기업브랜드 제고의 매개 효과

   CSR 활동과 경영 성과의 관계에서 기업브랜드 제고의 매개 효과의 분석 

결과는 다음의 [표4-9]와 같다. 

   CSR 활동(B=.971, p<.001)이 기업브랜드 제고에 미치는 영향은 통계적으

로 유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업브랜드 제고는 경영 성과에 

유의한 영향을 미쳤고(B=.637, p<.001), CSR 활동도 경영 성과에 유의한 영

향을 미쳤다(B=.181, p<.05). 

   CSR 활동이 경영 성과에 영향을 미칠 때 기업브랜드 제고가 매개 효과를 

지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 CSR 활동과 경영 성

과의 경로 사이에 기업브랜드 제고(B=.799, p<.001)는 통계적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 기업브랜드 제고의 매개 효과에 대해 알아보기 

위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 한다.

[표4-9] 기업브랜드 제고의 매개 효과

   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

하한 값(LLCI)와 상한 값(ULCI)의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 

독립변수 　 종속변수 B SE t p R2 F
constant

→
기업브랜
드제고

-.149 .166 -.895 .372

.627 166.011***
CSR활동 .971 .044

21.93
9

.000

회사규모 -.062 .054
-1.16

1
.247

회사형태 .081 .055 1.466 .144
constant

→ 경영성과

.599 .166 3.612 .000

.608 114.485***
기업브랜드제고 .637 .058

10.99
0

.000

CSR활동 .181 .072 2.524 .012
회사규모 .012 .054 .219 .827
회사형태 -.041 .055 -.745 .457
constant

→ 경영성과

.505 .196 2.570 .011

.448 80.014***
CSR활동→기업

브랜드제고
.799 .052

15.27
5

.000

회사규모 -.028 .063 -.441 .660
회사형태 .010 .065 .159 .874
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있다는 것을 의미한다. 기업브랜드 제고의 매개 효과 검증의 결과인 [표

4-10]를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사

이에 0이 포함되지 않는다. 즉 부분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

[표4-10] 기업브랜드 제고의 매개 효과 검증

 2) 경제적책 임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과

  

   경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과의 분석 

결과는 다음의 [표4-11]과 같다. 

   경제적 책임(B=.651, p<.001)이 기업 이미지에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 이미지는 재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤고(B=.464, p<.001), 경제적 책임은 재무 성과에 유의한 영향을 

미쳤다(B=.297, p<.001). 경제적 책임이 재무  성과에 영향을 미칠 때 기업이

미지가 매개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 

경제적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지(B=.599, p<.001)가 통

계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 이미지의 매개 효과에 

대해 알아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인

해야 한다.

[표4-11] 경제적 책임과 재무  성과의 관계에서 기업이미지의 매개 효과

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업브랜드제고
직접효과 .181 .072 .040 .321
간접효과 .619 .064 .499 .749

독립변수 　 종속변수 B SE t p R2 F
constant

→ 기업이미지

.462 .257 1.802 .073

.303 42.793***
경제적책임 .651 .060 10.898 .000

회사규모
-.01

3
.078 -.174 .862

회사형태 .221 .080 2.761 .006
constant

→ 재무성과

.271 .264 1.029 .304

.368 43.018***기업이미지 .464 .059 7.800 .000

경제적책임 .297 .072 4.104 .000
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   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업  이미지의 매개효

과 검증의 결과인 [표4-12]를 보면 직접  효과와 간접효과의 하한 값(LLCI)

과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않는다. 즉 부분  매개효과가 있다는 

것을 알 수 있다.

[표4-12] 경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과 검증

 3) 경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과

   경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과의 분석 

결과는 다음의 [표4-13]과 같다.

   경제적  책임(B=.651, p<.001)이 기업이미지에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 이미지는 비재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤고(B=.560, p<.001), 경제적 책임은 비재무 성과에 유의한 영향을 

미쳤다(B=.288, p<.001). 경제적  책임이 비재무성과에 영향을 미칠 때 기업 

이미지가 매개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 

경제적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지(B=.653, p<.001)은 

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 이미지의 매개 효과

에 대해 알아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업이미지
직접효과 .297 .072 .155 .439
간접효과 .302 .053 .206 .419

회사규모 .215 .079 2.708 .007

회사형태
-.08

4
.083 -1.015 .311

constant

→ 재무성과

.486 .288 1.689 .092

.238 30.842***
경제적책임→
기업이미지

.599 .067 8.937 .000

회사규모 .208 .087 2.398 .017
회사형태 .018 .090 .204 .839
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인해야 한다.

[표4-13] 경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과

   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰구 간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 

효과 검증의 결과인 [표4-14]를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않는다. 즉 부분 매개 효과가 

있다는 것을 알 수 있다.

[표4-14] 경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증

 

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업이미지
직접효과 .288 .053 .184 .393
간접효과 .365 .047 .282 .466

독립변수 　 종속변수 B SE t p R2 F
constant

→ 기업이미지

.462 .257 1.802 .073

.303 42.793***
경제적책임 .651 .060

10.89
8

.000

회사규모
-.01

3
.078 -.174 .862

회사형태 .221 .080 2.761 .006
constant

→ 비재무성과

.589 .194 3.042 .003

.563 95.115***

기업이미지 .560 .044
12.83

8
.000

경제적책임 .288 .053 5.428 .000

회사규모
-.09

3
.058

-1.60
1

.110

회사형태
-.00

5
.061 -.089 .930

constant

→ 비재무성과

.848 .240 3.532 .001

.319 46.276***

경제적책임→
기업이미지

.653 .056
11.67

9
.000

회사규모
-.10

1
.073

-1.38
9

.166

회사형태 .119 .075 1.581 .115
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 4) 경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과

  

   경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과의 분석 결과

는 다음의 [표4-15]와 같다.

   경제적 책임(B=.629, p<.001)이 기업 평판에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 평판은 재무 성과에 유의한 영

향을 미쳤고(B=.548, p<.001), 경제적  책임은 재무성과에 유의한 영향을 미

쳤다(B=.254, p<.001). 경제적 책임이 재무 성과에 영향을 미칠 때 기업 평판

이 매개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 경제

적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 평판(B=.599, p<.001)은 통계적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 평판의 매개 효과에 대해 알

아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 한

다.

[표4-15] 경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 경제적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과 

독립변수 　 종속변수 B SE t p R2 F
constant

→ 기업평판

.554 .257 2.157 .032

.286 39.509***
경제적책임 .629 .060

10.50
6

.000

회사규모 .093 .078 1.192 .234
회사형태 .092 .080 1.142 .254
constant

→ 재무성과

.182 .253 .719 .473

.421 53.550***

기업평판 .548 .057 9.640 .000
경제적책임 .254 .069 3.708 .000
회사규모 .158 .076 2.072 .039

회사형태
-.03

2
.079 -.406 .685

constant

→ 재무성과

.486 .288 1.689 .092

.238 30.842***
경제적책임→

기업평판
.599 .067 8.937 .000

회사규모 .208 .087 2.398 .017
회사형태 .018 .090 .204 .839
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검증 결과인 [표4-16]를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값(LLCI)과 상

한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않는다. 즉 부분 매개 효과가 있다는 것을 

알 수 있다.

[표4-16]경제적  책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증

 5) 경제적 책임과 비재무  성과의 관계에서 기업평판의 매개 효과

 

   경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과의 분석 결

과는 다음의 [표4-17]과 같다.

   경제적 책임(B=.629, p<.001)이 기업 평판에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 평판은 비재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤고(B=.622, p<.001), 경제적 책임은 비재무 성과에 유의한 영향을 

미쳤다(B=.262, p<.001). 경제적 책임이 비재무성과에 영향을 미칠 때 기업평

판이 매개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 경

제적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 평판(B=.653, p<.001)은 통계

적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 평판의 매개 효과에 대

해 알아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해

야 한다.

[표4-17]경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업평판
직접효과 .254 .069 .119 .389
간접효과 .345 .054 .248 .459

독립변수 　 종속변수 B SE t p R2 F

constant

→ 기업평판

.554 .257 2.157 .032

.286 39.509***
경제적책임 .629 .060 10.506 .000
회사규모 .093 .078 1.192 .234
회사형태 .092 .080 1.142 .254
constant

→ 비재무성과

.503 .181 2.783 .006

.621 120.632***
기업평판 .622 .041 15.306 .000

경제적책임 .262 .049 5.352 .000
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   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효

과 검증 결과인 [표4-18]을 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값(LLCI)과 

상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않는다. 즉 부분 매개 효과가 있다는 것

을 알 수 있다.

[표4-18 ]경제적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증

 6) 사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과

 

   사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과의 분석 결

과는 다음의 [표4-19]와 같다. 

   사회적 책임(B=.712, p<.001)이 기업 이미지에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 이미지는 재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤고(B=.505, p<.001), 사회적 책임은 재무 성과에 유의한 영향을 

미치지 않았다. 사회적 책임이 재무 성과에 영향을 미칠 때 기업 이미지가 매

개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 사회적 책

임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지(B=.484, p<.001)는 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 이미지의 매개 효과에 대해 알

아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 한다.

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업평판
직접효과 .262 .049 .166 .359
간접효과 .391 .051 .298 .497

회사규모
-.15

8
.054 -2.911 .004

회사형태 .062 .056 1.095 .274
constant

→ 비재무성과

.848 .240 3.532 .001

.319 46.276***

경제적책임→
기업평판

.653 .056 11.679 .000

회사규모
-.10

1
.073 -1.389 .166

회사형태 .119 .075 1.581 .115
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[표4-19] 사회적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과

   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효

과 검증 결과인 [표-20]을 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값

(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않다. 

즉, 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

[표4-20] 사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업이미지
직접효과 .124 .073 -.020 .268
간접효과 .360 .067 .223 .486

독립변수 　
종속
변수

B SE t p R2 F

constant

→
기업
이미
지

1.052 .155 6.789 .000

.519 106.501***
사회적책임 .712 .041 17.480 .000

회사규모 -.147 .065 -2.246 .025

회사형태 .037 .067 .542 .589
constant

→
재무
성과

.909 .210 4.334 .000

.339 37.793***

기업이미지 .505 .073 6.901 .000

사회적책임 .124 .073 1.700 .090

회사규모 .216 .083 2.609 .010

회사형태 -.127 .085 -1.490 .137

constant

→
재무
성과

1.441 .210 6.862 .000

.232 29.821***
사회적책임→기

업이미지
.484 .055 8.770 .000

회사규모 .142 .089 1.608 .109
회사형태 -.108 .091 -1.183 .238
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 7) 사회적 책임과 비재무  성과의 관계에서 기업이미지의 매개 효과

  

    사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과의 분석 

결과는 다음의 [표4-21]과 같다.

    사회적 책임(B=.712, p<.001)이 기업 이미지에 미치는 영향은 통계적으

로 유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 이미지는 비재무 성과에 유

의한 영향을 미쳤고(B=.530, p<.001), 사회적 책임은 비재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤다(B=.220, p<.001). 사회적 책임이 비재무 성과에 영향을 미칠 

때 기업 이미지가 매개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 

분석 결과 사회적  책임과 비재무성과의 경로 사이에 기업 이미지(B=.597, 

p<.001)는 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 이미지의 

매개 효과에 대해 알아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실

시하여 확인해야 한다.

[표4-21] 사회적  책임과 비재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과

독립변수 　
종속
변수

B SE t p R2 F

constant

→
기업
이미
지

1.052
.15
5

6.789 .000

.519 106.501***
사회적책임 .712

.04
1

17.480 .000

회사규모
-.14

7
.06
5

-2.246 .025

회사형태 .037
.06
7

.542 .589

constant

→
비재
무성
과

1.164
.15
4

7.583 .000

.546 88.599***

기업이미지 .530
.05
4

9.883 .000

사회적책임 .220
.05
4

4.116 .000

회사규모
-.11

8
.06
1

-1.944 .053

회사형태
-.05

6
.06
2

-.906 .365

constant
→

비재
무성
과

1.721
.16
4

10.463 .000
.395 64.504***

사회적책임→ .597 .04 13.813 .000
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   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업   이미지의 매

개효과 검증의 결과인 [표4-22]를 보면 직접효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않는다. 즉 부분  매개효과가 

있다는 것을 알 수 있다.

[표4-22] 사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과 검증

8) 사회적 책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

 

   사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과의 분석 결과

는 다음의 [표4-23]과 같다.

   사회적 책임(B=.652, p<.001)이 기업  평판에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업평판은 재무  성과에 유의한 영

향을 미쳤고(B=.593, p<.001), 사회적책임은 재무 성과에 유의한 영향을 미치

지 않았다. 사회적 책임이 재무   성과에 영향을 미칠 때 기업평판이 매개효

과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 사회적 책임과 

재무성과의 경로 사이에 기업 평판(B=.484, p<.001)은 통계적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 기업  평판의 매개효과에 대해 알아보기 위해

서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 한다.

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업이미지
직접효과 .220 .054 .115 .326
간접효과 .377 .048 .287 .476

기업이미지 3

회사규모
-.19

6
.06
9

-2.822 .005

회사형태
-.03

7
.07
2

-.517 .605
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[표4-23]사회적  책임과 재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

  

부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 LLCI

와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미한다. 

본 연구의 사회적 책임과 재무성과의 관계에서 기업 평판의 매개  효과검증

의 결과인 [표4-24]를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사

이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않다. 즉 완전 매

개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

[표4-24] 사회적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증

  9) 사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

   

   사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과 분석의 결

과는 다음의 [표4-25]와 같다.

   사회적  책임(B=.652, p<.001)이 기업평판에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 평판은 비재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤고(B=.596, p<.001), 사회적 책임은 비재무 성과에 유의한 영향을 

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업평판
직접효과 .097 .065 -.031 .225
간접효과 .387 .055 .287 .502

독립변수 　
종속
변수

B SE t p R2 F

constant

→
기업
평판

1.207 .165 7.334 .000

.445 79.226***
사회적책임 .652 .043 15.073 .000
회사규모 -.025 .069 -.353 .724
회사형태 -.078 .072 -1.087 .278
constant

→
재무
성과

.724 .202 3.580 .000

.398 48.800***
기업평판 .593 .066 9.024 .000

사회적책임 .097 .065 1.492 .137
회사규모 .157 .079 1.999 .047
회사형태 -.062 .081 -.763 .446
constant

→
재무
성과

1.441 .210 6.862 .000

.232 29.821***
사회적책임
→기업평판

.484 .055 8.770 .000

회사규모 .142 .089 1.608 .109
회사형태 -.108 .091 -1.183 .238
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미쳤다(B=.208, p<.001). 사회적  책임이 비재무성과에 영향을 미칠 때 기업 

평판이 매개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 

사회적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 평판(B=.597, p<.001)은 통

계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 평판의 매개 효과에 

대해 알아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인

해야 한다.

[표4-25]사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효

과 검증 결과인 [표4-26]을 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값(LLCI)과 

상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않는다. 즉 부분  매개효과가 있다는 것

을 알 수 있다.

[표4-26] 사회적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과 검증

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업평판
직접효과 .208 .046 .117 .299
간접효과 .389 .050 .298 .495

독립변수 　
종속
변수

B SE t p R2 F

constant

→
기업
평판

1.207 .165 7.334 .000

.445 79.226***
사회적책임 .652 .043 15.073 .000
회사규모 -.025 .069 -.353 .724
회사형태 -.078 .072 -1.087 .278
constant

→
비재
무성
과

1.001 .144 6.966 .000

.611 115.642***
기업평판 .596 .047 12.771 .000

사회적책임 .208 .046 4.509 .000
회사규모 -.181 .056 -3.248 .001
회사형태 .009 .058 .163 .871
constant

→
비재
무성
과

1.721 .164 10.463 .000

.395 64.504***
사회적책임
→기업평판

.597 .043 13.813 .000

회사규모 -.196 .069 -2.822 .005
회사형태 -.037 .072 -.517 .605
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10) 환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과

 

    환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과 분석의 

결과는 다음의 [표4-27]과 같다. 

   환경적 책임(B=.701, p<.001)이 기업 이미지에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 이미지는 재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤고(B=.563, p<.001), 환경적 책임은 재무 성과에 유의한 영향을 

미치지 않았다. 환경적 책임이 재무 성과에 영향을 미칠 때 기업 이미지가 매

개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 환경적 책

임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지(B=.443, p<.001)는 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 이미지의 매개 효과에 대해 알

아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 한

다.

[표4-27] 환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과

  

     부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

독립변수 　
종속
변수

B SE t p R2 F

constant

→
기업
이미
지

.761 .181 4.205 .000

.462 84.691***
환경 .701 .045

15.54
4

.000

회사규모 -.036 .068 -.524 .601
회사형태 .195 .070 2.766 .006
constant

→
재무
성과

.911 .223 4.087 .000

.333 36.880***

기업이미지 .563 .070 8.095 .000
환경 .049 .073 .673 .501

회사규모 .244 .081 2.994 .003

회사형태 -.109 .085
-1.27

6
.203

constant

→
재무
성과

1.339 .239 5.604 .000

.185 22.440***
환경→기업

이미지
.443 .060 7.449 .000

회사규모 .224 .090 2.491 .013
회사형태 .001 .093 .008 .994
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한다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상

한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 

않다. 즉 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

[표4-28] 환경적책임과 재무성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증

 11) 환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효과

 

   환경적 책임(B=.701, p<.001)이 기업 이미지에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 이미지는 비재무 성과에 유의한 

영향을 미쳤고(B=.628, p<.001), 환경적 책임은 비재무 성과에 유의한 영향을 

미치지 않았다. 환경적 책임이 비재무 성과에 영향을 미칠 때 기업 이미지가 

매개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석 결과 환경적 

책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지(B=.532, p<.001)는 통계적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 이미지의 매개 효과에 대해 

알아보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 

한다.

[표4-29]환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업이미지
직접효과 .049 .073 -.094 .192
간접효과 .394 .060 .284 .521

독립변수 　
종속
변수

B SE t p R2 F

constant

→
기업
이미
지

.761 .181 4.205 .000

.462 84.691***
환경적책임 .701 .045

15.54
4

.000

회사규모 -.036 .068 -.524 .601
회사형태 .195 .070 2.766 .006
constant

→
비재
무성
과

1.161 .166 6.985 .000

.524 81.282***
기업이미지 .628 .052

12.11
1

.000

환경적책임 .092 .054 1.697 .091

회사규모 -.070 .061
-1.15

6
.249
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부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 LLCI

와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미한다. 

   본 연구의 환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 이미지의 매개 효

과 검증 결과인 [표4-30]을 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값

(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않다. 

즉, 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

[표4-30]환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업이미지의 매개효과검증

 12) 환경적 책임과 재무성 과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과

 

   환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과 분석의 결과

는 다음의 [표4-31]과 같다. 

   환경적 책임(B=.649, p<.001)이 기업평 판에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 평판은 재무 성과에 유의한 영

향을 미쳤고(B=.642, p<.001), 환경적 책임은 재무 성과에 유의한 영향을 미

치지 않았다. 환경적 책임이 재무 성과에 영향을 미칠 때 기업 평판이 매개  

효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석결과 환경적 책임과 

재무 성과의 경로 사이에 기 업평판(B=.443, p<.001)은 통계적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 평판의 매개 효과에 대해 알아보기 위

해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 한다.

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업이미지
직접효과 .092 .054 -.015 .199
간접효과 .440 .045 .357 .531

회사형태 -.025 .064 -.386 .700
constant

→
비재
무성
과

1.638 .197 8.309 .000

.288 39.866***

환경적책임→기
업이미지

.532 .049
10.83

0
.000

회사규모 -.093 .074
-1.24

8
.213

회사형태 .098 .077 1.274 .204
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[표4-31]환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과 

검증 결과인 [표4-32]를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값(ULCI) 

사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않다. 즉, 완전 

매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

[표4-32]환경적 책임과 재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증

 

 13) 환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과

  

   환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효과의 분석 결

과는 다음의 [표4-33]과 같다.

   환경적 책임(B=.649, p<.001)이 기업 평판에 미치는 영향은 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다. 다음 단계에서 기업 평판은 비재무 성과에 유의한 

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업평판
직접효과 .026 .066 -.104 .156
간접효과 .417 .055 .313 .530

독립변수 　
종속변

수
B SE t p R2 F

constant

→
기업평

판

.920 .188 4.884 .000

.405 67.144***
환경적책임 .649 .047 13.844 .000
회사규모 .076 .071 1.072 .285
회사형태 .067 .073 .914 .362
constant

→
재무성

과

.748 .215 3.488 .001

.394 47.947***

기업평판 .642 .064 10.079 .000
환경적책임 .026 .066 .399 .690
회사규모 .175 .078 2.251 .025

회사형태
-.04

2
.080 -.526 .599

constant

→
재무성

과

1.339 .239 5.604 .000

.185 22.440***
환경적책임→

기업평판
.443 .060 7.449 .000

회사규모 .224 .090 2.491 .013
회사형태 .001 .093 .008 .994
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영향을 미쳤고(B=.681, p<.001), 환경적 책임은 비재무 성과에 유의한 영향을 

미치지 않았다. 환경적  책임이 비재무성과에 영향을 미칠 때 기업 평판이 매

개 효과를 지니는지 알아보기 위해 분석을 실시하였고, 분석  결과 환경적책

임과 비재  무성과의 경로 사이에 기업평판(B=.532, p<.001)은 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업 평판의 매개 효과에 대해 알아

보기 위해서는 부트스트래핑(Bootsrtapping) 분석을 실시하여 확인해야 한다.

[표4-33]환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업평판의 매개효과

   부트스트래핑을 이용한 매개 효과 검증의 경우, 95% 신뢰 구간의 값인 

LLCI와 ULCI의 사이에 0이 포함되지 않으면, 매개 효과가 있다는 것을 의미

한다. 본 연구의 환경적 책임과 비재무 성과의 관계에서 기업 평판의 매개 효

과 검증 결과인 [표4-34]를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값

(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않다. 

즉, 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

독립변수 　
종속
변수

B SE t p R2 F

constant

→
기업
평판

.920 .188 4.884 .000

.405 67.144***
환경적책임 .649 .047 13.844 .000
회사규모 .076 .071 1.072 .285
회사형태 .067 .073 .914 .362

constant

→
비재
무성
과

1.01
2

.156 6.488 .000

.589 105.540***
기업평판 .681 .046 14.690 .000

환경적책임 .090 .048 1.875 .062

회사규모
-.1
44

.057 -2.550 .011

회사형태 .052 .059 .891 .374

constant

→
비재
무성
과

1.63
8

.197 8.309 .000

.288 39.866***
환경적책임→

기업평판
.532 .049 10.830 .000

회사규모
-.0
93

.074 -1.248 .213

회사형태 .098 .077 1.274 .204
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[표4-34]환경적  책임과 비재무성과의 관계에서 기업평판의 매개효과검증

   

제 5장  결  론

매개변수 B SE or Boot SE LLCI ULCI

기업평판
직접효과 .090 .048 -.005 .184
간접효과 .442 .049 .349 .540
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제 1 절  연구의 요약 

   본 연구는 기업의 CSR 활동과 경영 성과의 관계에서 매개 변수로서의 기

업브랜드 제고가 미치는 영향을 분석하였다. 

   매개 변수가 유의한 영향을 미치는지 알아보기 위해 Hayes(2013)가 제시

한 Baron & Kenny(1986)의 매개 효과 분석 방법을 보완하여 단계별 다중회

귀분석을 실시하였다. 분석 시 연구 대상의 인구통계학적인 특성에 따라 분석 

결과에 영향을 미칠 수 있는 특정 효과들을 배제하기 위해 통제변수를 포함

시켜 분석하였다. 그 연구 결과를 요약하면 다음과 같다

   CSR 활동과 경영 성과의 경로 사이에 기업브랜드 제고는 통계적으로 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1, 가설 2, 가설 3은 채택되었다. 

본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값(LLCI)

과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4는 채택되었다. 즉 부분 

매개효 과가 있다는 것을 알 수 있다.

   경제적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지는 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나,  가설 1-1, 가설 2-1, 가설 3-1은 채택되

었다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4-1은 채택되었다. 

즉 부분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   경제적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지는 통계적으로 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-1, 가설 2-2, 가설 3-2는 채택되

었다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4-4는 채택되었다. 

즉 부분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   경제적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 평판은 통계적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-2, 가설 2-3, 가설 3-1은 채택되었다. 

본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값(LLCI)

과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4-7은 채택되었다. 즉 부
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분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   경제적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 평판은 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-2, 가설 2-4, 가설 3-2은 채택되었

다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4-10은 채택되었

다. 즉 부분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   사회적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지는 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-3, 가설 2-1, 가설 3-3은 채택되었

다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 

값(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않아 

가설 4-2는 채택되었다. 즉 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   사회적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지는 통계적으로 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-3, 가설 2-2, 가설 3-4는 채택되

었다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4-5는 채택되었다. 

즉, 부분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

    사회적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 평판은 통계적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-4, 가설 2-3, 가설 3-3은 채택되었다. 

본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값

(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않아 

가설 4-8은 채택되었다. 즉 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   사회적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 평판은 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-4, 가설 2-4, 가설 3-4는 채택되었

다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4-11은 채택되었

다. 즉, 부분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   환경적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지는 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-5, 가설 2-1, 가설 3-5는 채택되었

다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 
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값(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않아 

가설 4-6은 채택되었다. 즉 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   환경적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 이미지는 통계적으로 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-6, 가설 2-3, 가설 3-5는 채택되

었다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상

한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 

않아 가설 4-9는 채택되었다. 즉 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   환경적 책임과 재무 성과의 경로 사이에 기업 평판은 통계적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-6, 가설 2-4, 가설 3-6은 채택되었다. 

본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과의 하한 값(LLCI)과 상한 값

(ULCI) 사이에 0이 포함되어 있고, 간접 효과에는 0이 포함되어 있지 않아 

가설 4-12는 채택되었다. 즉 완전 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   환경적 책임과 비재무 성과의 경로 사이에 기업 평판은 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 1-4, 가설 2-4, 가설 3-4은 채택되었

다. 본 연구의 매개 효과의 결과를 보면 직접 효과와 간접 효과의 하한 값

(LLCI)과 상한 값(ULCI) 사이에 0이 포함되지 않아 가설 4-11은 채택되었

다. 즉 부분 매개 효과가 있다는 것을 알 수 있다.

   아울러, 회사 규모에 따른 인식의 차이에 있어서는 CSR 활동, 기업브랜드 

및 경영 성과에서 중견/대기업의 인식이 상대적으로 높았다. 다만, 재무 성과

에 대해서는 벤처/중소기업의 인식이 높은 것으로 나타나 벤처중소기업의 경

우도 CSR을 통한 지속가능한 성장과 수익 창출에 관심을 가지고 있는 것으

로 나타났다.

   또한 회사의 형태와 관련하여서는 사회적 책임과 기업 이미지에서 유의한 

차이가 존재했는데, 둘 다 B2C 업종이 CSR을 상대적으로 높이 인식하고 있

는 것으로 나타났다.

   본 연구에서 통제변수로서 회사 규모인 중견/대기업과 중소/벤처기업의 

CSR 활동, 기업의 인식제 고, 경영 성과에 대한 인식의 차이를 분석한 결과 

CSR 활동, 경제적 책임, 사회적 책임, 환경적 책임, 기업 평판, 재무 성과에

서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났고, 기업 이미지 및 비재무 성과는 유의
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미한 차이가 존재하지 않았다.

   즉, CSR  활동, 경제적 책임, 사회적 책임, 환경적 책임, 기업평판의 경우 

중소/벤처기업보다 중견/대기업의 주요한 인식의 차이를 확인하였는데, 이는 

기업의 지속가능 활동에 대한 관심과 활동이 중견/대기업에 집중되고 있음을 

생각해 볼 수 있다. 중소/벤처기업의 경우 재무 성과 부분에 중견/대기업보다 

높은 인식을 가지고 있는데, 이는 자금력과 자원이 상대적으로 취약한 중소/

벤처기업의 경우 CSR 활동에 대한 인식은 실제적인 비즈니스 성과, 즉 재무

적 성과에 집중하는 것으로 중견/대기업보다는 단기적인 성과에 집중하는 것

으로 생각해 볼 수 있다. 따라서, 중소/벤처기업의 지속가능한 성장을 위한 

CSR 활동의 경우는 단기적인 관점을 넘어 중장기적인 관점의 전략으로 전환

이 요구된다고 할 수 있다.

   또한, 회사의 형태인 B2C와 B2B에 따른 인식의 차이를 분석해 본 결과 

사회적 책임, 기업 이미지에서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났으며, 사회

적 책임, 기업 이미지에서 B2C의 평균이 유의하게 높은 것으로 나타났다.

   이는 회사의 업종에 따라 특히 상품의 구매에 직/간접적인 행동 의도에 

영향을 미치는 기업의 사회적 책임 활동과 기업의 이미지에 있어서, 기업 대 

기업의 거래 관계가 아닌 기업 대 고객의 비즈니스 형태에서 좀 더 중요하게 

인식하는 것을 확인할 수 있다. 따라서 B2B 업종보다는 B2C 업종에서 CSR 

활동에 대한 전략적인 추진을 통해 경영 성과에 직/간접적인 효과를 발휘할 

수 있어, CSR 활동에 대한 체계적인 수행이 요구된다고 할 수 있다.

제 2 절  시사점 

 1) 학문적 시사점

  

   본 연구의 학술적인 의의는 크게 세 가지로 정리할 수 있다.

   첫 번째는 새로운 관점으로 CSR에 대한 연구 영역을 확장하였다는 점에 

있다. 기존의 CSR에 관련된 대부분의 선행 연구의 경우 CSR의 성과와 경영 
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성과에 집중하고 CSR을 통한 기업 이미지와 평판의 제고에는 큰 기여를 하

지 못하였었다. 그러나 본 연구를 통해서 기업의 인식 제고의 유형화를 처음

으로 시도하였다는 점이다.

   두 번째는 기업의 근원적인 경쟁력을 강화하기 위해 기업의 CSR 활동과 

기업의 인식 제고, 이를 궁극적인 경영 성과에 미치는 영향에 대한 연구가 수

행된 적이 없었는데, 본 연구에서 최초로 기업의 CSR 활동에 따른 기업의 

인식 제고, 경영 성과에 대한 실증 분석을 수행하였다는 점으로 최초의 실증 

분석 연구라고 할 수 있다.

   마지막으로 CSR을 활용한 연구가 직접적인 성과에 국한되어 주로 연구가 

이루어졌지만, 본 연구에서는 기업의 인식의 제고에 적용하였다는 점이다. 본 

연구를 통해서 기업의 규모와 유형에 맞춤형 CSR 전략을 수립하는 데 본 연

구가 활용될 수 있을 것이다.

2) 실무적 시사점

  

   본 연구의 실무적인 시사점은 다음과 같다.

   첫째, CSR 활동은 사회 공헌의 일환이나 마케팅 전략의 위해서 기업브랜

드 제고를 수동적이고 막연하게 추진해 왔는데, 본 연구에서 제시한 기업브랜

드 제고(기업 이미지, 기업 평판)를 적용한 매개 효과 연구의 실증 연구 결과

를 토대로 경쟁우위의 수단으로 적극적으로 재설정함으로써 경영 전략의 수

단으로 능동적으로 활용할 수 있다. 

   둘째, 환경 문제에 대해서 비용 측면에서 소극적인 대처보다는 기업이    

 환경적 이슈를 개선하기 위한 적극적인 해결책을 모색하는 것이 필요함을 

연구 결과에서 볼 수 있었다. 

   셋째, 기업의 법적 시스템 안에서 실시되는 방어적 CSR이 아닌 보다 능

동적으로 선도적 CSR을 행하여  CSR 활동이 기업의 경영 성과를 향상시키

도록 해야 한다. 

   넷째, CSR 활동의 구체적인 방법을 확립·보급함으로써 지속가능한 경영을 

위하여 기업은 효과적인 CSR 활동을 실시하기 위한 지원이 필요할 것이다.
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제 3 절  연구의 한계 및 향후 연구 방향 

   본 연구는 CSR 활동이 기업의 인식 제고와 경영 성과에 영향을 미치는 

인자와 인과관계에 대한 실증 분석의 수행을 위해 문헌고 찰을 통해 연구 모

형을 수립하였고, 이의 실증 분석을 통해 연구 결과를 도출하였다. 그러나 아

래의 제시한 바와 같이 연구의 한계를 언급하고 이러한 한계점을 보완할 방

향을 제시한다.

   첫째, 본 연구는 CSR 활동을 선행 문헌을 통해 3가지 차원으로 한정하여 

규정하고 단순화하여 적용함으로 인해 CSR 활동의 복잡성, 다양성을 간과하

고 있다는 한계점이 있다.

   둘째, 본 연구의 기업의 CSR 활동의 유경험자 중심으로 연구를 수행하여

서 연구 결과를 기업 단위 이상 산업을 대표하기에는 한계가 있을 것이다.

   셋째, 본 연구는 CSR 활동의 중요성을 인식하고 기업의 CSR 활동에 따

른 기업의 인식 제고와 경영 성과와의 인과관계를 실증 분석하였으나, CSR 

활동과 기업의 인식 제고와 연계된 선행 연구 부족으로 연구 결과에 대한 충

분한 검토가 이루어지지 못하였다.

   넷째, 기업의 CSR 활동은 유기체와 같아 시계열적인 변화를 고려하여 연

구를 병행하여야 하지만, 본 연구에서는 현 시점에서 CSR 활동과 기업의 인

식 제고 및 경영 성과를 기준으로 횡단면적인 분석을 수행함으로써 CSR 활

동의 수행을 통해 지속적으로 변화되는 기업의 인식의 제고와 경영 성과와의 

관계를 파악하지 못하였다. 따라서 향후 종단면적인 연구를 통해서 CSR 활동

의 단계별 성과에 따른 추가적인 연구가 필요하다.
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     As companies' social influence grows, interest and demand for 

Corporate Social Responsibility (CSR) activities are also increasing. In the 

global era when competition is intensifying, companies realize that 

strategies for carrying out CSR activities and friendly relationships with 

various stakeholders are essential to continuously secure competitiveness. 

Furthermore, the promotion of relationships with external stakeholders 

such as customers, local organizations, and the media, and the securing 

and maintenance of excellent internal personnel are very important factors 

for sustainable management.

  Maignan & Ferrell (2004) conceptualize CSR activities as activities that 

support social causes such as corporate public service, donation support, 
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and volunteer work. They argue that companies should actively engage in 

social responsibility activities in a wider area beyond their profit-seeking 

motives. Corporate CSR activities are considered as an important way to 

enhance the corporate image, and at this time when society is diversified 

and the needs of members of society are diversifying, corporate social 

responsibility is more emphasized than ever before.

  

  Therefore, this study is a study aimed at finding the link between the 

two variables by deriving implications from the results of previous studies 

that are inconsistent in the causal relationship between corporate social 

responsibility (CSR) activities and financial performance recognized as an 

essential element of corporate management strategy All. Research 

questions to achieve the purpose of the study can be summarized as 

follows.

 This study aims to analyze the causal relationship between CSR 

activities, corporate brand enhancement, and management performance 

operated by companies.

  In the research model, corporate CSR activities were classified into 

economic responsibility, social responsibility, and environmental 

responsibility. In the case of corporate brand enhancement, it was divided 

into two dimensions: corporate image and corporate reputation. The 

business performance of the company was divided into financial 

performance and non-financial performance. A path model was 

established to analyze the causal relationship according to the indirect 

influence through corporate brand enhancement as well as the direct 

impact on corporate brand enhancement and CSR activities operated by 

companies on management performance, which is a dependent variable.

  I intend to analyze the relationship between corporate social 
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responsibility (CSR) and management performance through corporate 

brand enhancement. In addition, as a control variable, it is intended to 

confirm the difference in perception according to the operating method 

and type of the company.

  This study is a study to find the link between the two variables by 

deriving implications from previous research results that do not coincide 

in the causal relationship between corporate social responsibility (CSR) 

activities and financial performance recognized as an essential element of 

corporate management strategy.  Research questions to achieve the 

purpose of the study can be summarized as follows. First, by investigating 

the CSR activities composed of economic, social and environmental 

responsibility activities and their impact on financial performance, we will 

identify the determinants of sustainable management that affect the 

financial performance of a company.

From these findings, I will determine the sub-factors of effective CSR 

activities in sustainable corporate management, and provide the basis for 

research on mediating effects that can connect the relationship between 

CSR activities and financial performance.

【Keywords】Corporate Social Responsibility, Corporate Brand Enhancement,  

 Management Performance.
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