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요 약

본 연구는 기업의 CSR 활동이 기업전략수단으로 활용될 수 있는 실무적 시사점을 얻기 위하여 공익에 

대한 관심 및 대상 브랜드에 대한 친숙도와 같은 소비자의 특성이 CSR 활동내용에 대한 평가에 어떤 영향

을 미치는지 살펴보고자 하였으며, CSR 활동 적합성과 활동 동기에 대한 소비자 인지적 평가와 브랜드 태

도형성의 관계에서 CSR 활동 기업에 대한 신뢰의 매개효과를 검증하였다. 자료수집은 CSR 활동에 대한 홍

보내용을 자극물로 사용하여 패션제품의 소비가 활발한 20대~40대 여성소비자를 대상으로 505명의 유효 

응답치를 SPSS 18.0 프로그램으로 분석하였다. 실증적 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 소비자들의 공익관

심수준이 높을수록 CSR 활동의 적합성에 대한 평가와 공익적 동기추론을 강하게 한다. 둘째, 소비자들이 

브랜드에 대해 친숙할수록 CSR 활동의 적합성에 대한 평가를 긍정적으로 하지만, CSR 활동의 공익적 동기

추론이나 영리적 동기추론과는 유의한 관계를 가지지 않는다. 셋째, 소비자들의 공익관심도와 브랜드 친숙

도는 CSR 활동에 대한 영리적 동기추론에 대해 상호작용효과가 나타났다. 넷째, CSR 활동 적합성과 CSR 

활동에 대한 공익적 동기추론은 CSR 활동 기업에 대한 신뢰를 매개하지 않고도 바로 긍정적인 브랜드 태

도를 형성할 수 있지만 CSR 활동에 대한 영리적 동기추론에 대해서는 CSR 활동 기업에 대한 신뢰를 매개해

야만 긍정적인 브랜드 태도를 형성할 수 있다. 따라서 패션기업의 실무자들은 기업의 특성과 이미지에 부합 

되는 CSR 활동이 기업 활동에 도움이 되며, 소비자로부터 받는 CSR 활동에 대한 긍정적인 평가는 단순한 

경쟁력 창출에서 나아가 잠재적 비용과 위험을 감소시키고 기업 신뢰 확보에 용이하여 궁극적으로 우호적

인 브랜드 태도를 형성할 뿐 아니라 다른 마케팅 요소들과 가치 창출의 시너지가 가능하기 때문에 진정성을 

가지고 CSR 활동을 수행해야할 것이다. 
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I. 서 론

많은 기업들은 변화하는 환경 속에서 기업의 

지속가능한 성장을 위해 자사의 이윤 추구라는 경

제적 목표와 더불어 기업이 속한 사회에 대한 의

무를 다해야 한다는 기업의 사회적 책임(corporate 

social responsibility)을 강조하게 되었다(Brown and 

Dacin, 1997)1). 일회성 기부가 아닌 윤리경영을 바

탕으로 한 기업의 사회 공헌활동은 소비자들로 하

여금 해당 기업에 대한 긍정적인 이미지를 창출할 

수 있고, 기업의 경영활동 전반에 걸쳐서 우호적

인 환경을 제공해 주며, 기업에서 제공하는 다양

한 제품에 대해서도 긍정적인 정서적 반응을 유발

시킬 수 있기 때문에 기업의 경쟁력을 강화시킨다. 

반대로 사회적 책임에 무관심한 기업의 경우 대중

으로부터 신뢰를 잃을 뿐 아니라 거래도 제한 받

을 수 있다. 이에 따라 최근 들어 기업들은 자사 

브랜드 상품을 구매해주기를 바라는 직접적인 광

고나 홍보 메시지에 의존할 뿐 아니라 다양한 기

업의 사회적 책임활동을 적절히 활용함으로써 기

업과 기업문화에 대한 신뢰를 구축하고 기업의 공

익적 이미지를 제고함으로써 자연스럽게 구매까지 

유도하는 방법을 통해 마케팅 효과를 극대화시키

고 있다. 

1990년 초반 CSR의 필요성이 활성화된 이후 

2000년대 이후에는 학문적으로도 CSR 활동에 대

한 공익적 효과뿐 아니라 마케팅 성과로 측정될 

수 있는 경제적 효과를 검증하는 연구가 늘어나고 

있다. 기업의 사회공헌활동과 관련된 선행연구

(Brown and Dacin, 19972); Forehand and Grier, 200

33); Sen and Bhattachararya, 20014); Stroup and 

Neubert, 19875); Varadarajan and Menon, 19886))들

에 따르면, 기업의 사회공헌활동은 해당 기업에 

대한 평가나 해당 제품에 대한 평가, 나아가 기업 

이미지 등에 긍정적 영향을 미치는 것으로 알려져 

있다.

이러한 CSR 활동에 수반되는 마케팅 효과는 소

비자들이 지속적인 CSR 활동을 감지하는 것을 전

제로 하는 것으로 Becker-Olson and Hill(2006)7)이 

보고하였던 소비자들이 인식하는 기업에서 실행하

는 CSR의 어떤 사안에 얽매이지 않고 순수하게 

기업의 자발적이며 헌신적인 노력의 일환으로 

CSR이 이루어져야 좋은 방향의 긍정적 효과가 있

으며, 이러한 활동이 지나치게 기업의 이익만을 

목적으로 진행된다면 소비자는 기업을 이익만을 

추구하는 가치 없는 집단으로 인식하여 오히려 소

비자들의 반감을 가지고 올 수 있다는 연구결과들

을 지지한다. 

현재까지 주로 이루어진 연구(Becker-Olsen, 

Cudmore and Hill, 20068); Forehand and Grier, 200

39); Menon and Kahn, 200310); Mohr and Webb, 

200511))들은 CSR 실시 이유와 동기에 대한 기술

적 연구나 CSR 활동 적합성과 CSR 활동 동기추론 

그리고 CSR의 효과 유무 등 일부 영역에 초점이 

맞추어져 이루어졌을 뿐 소비자의 마음에서 CSR 

활동이 어떻게 평가되어 작용하는지, 구체적으로 

어떠한 과정을 거쳐 긍정적인 이미지 및 태도가 

형성되는지, 그리고 어떻게 더 효과적으로 구성될 

수 있는지에 대한 전체적인 맥락의 이해와 분석은 

부족한 상황이다. 최근 연구에서는 기업의 사회공

헌활동에 대하여 소비자들이 동기를 추론하기 때

문에 해당 기업에 대하여 이타적 동기와 이기적 

동기 모두를 귀인시킬 수 있음을 제시하고 있다. 

패션분야에서도 지속가능한 성장에 대한 능동

적인 사회적 요구에 대한 대응을 요구하는 소비자 

인식의 제고가 이루어짐과 동시에 패션기업들은 

기술평준화와 짧은 제품수명주기, 그리고 글로벌 

경쟁심화의 가속화로 마케팅 전략의 실행에 제약

을 받게 됨에 따라 CSR이라는 명목 하에 다양한 

사회공헌활동에 대한 시도가 이루어지고 있다(이

정임, 2011)12). 김민경(2009)13)은 패션 기업의 사회

적 책임의 개념에 대하여 선행 연구들과 국제적 



- 77 -

패션기업의 CSR 활동 적합성 및 활동 동기 인지에 의한 브랜드 태도 형성

표준화 현황을 고찰한 후 패션 기업의 사회적 책

임의 추상적 차원으로 경제적 책임, 법적-윤리적 

책임, 자선적 책임으로 구분하고, 구체적 차원으로

는 경제 활동, 법 준수, 윤리적 경영, 창의적 제품, 

환경 보호, 이해관계자들과의 관계, 사회적 기부, 

지역 사회 참여 및 사회 발전의 8개 차원으로 구

분하였다. 안수경, 류은정(2011)14)은 기업의 웹사

이트 컨텐츠 분석을 통해 아직까지는 국내 패션기

업의 CSR 활동이 기업경영의 적극적인 홍보수단

으로 받아들여지지 않고 단편적인 일회성 활동에 

대한 소극적 공지에 그치고 있을 뿐 아니라 활동

내용에 있어서도 환경과 경제적 영역보다는 단순

기부와 자선활동에 집중되어 있음을 밝혔다. 이정

임, 신수연(2011)15)은 CSR 활동에 대한 소비자 평

가와 관련된 여러 선행연구들처럼 공중이 인식하

는 기업의 사회적 책임활동의 적합성에 따라 기업

의 CSR 활동이 경제적 성과에 영향을 미칠 수 있

음을 보고하고 있다. 하지만 아직까지 패션 기업

의 사회적 책임에 대한 인식차원은 소비자 집단과 

기업 전문가 집단에 차이 뿐 아니라 소비자 집단

별로 CSR 활동에 대한 내용 인식이 달라질 수 있

으며 이는 브랜드 태도와 같은 마케팅성과의 차이

를 가져올 수 있는지에 대한 연구는 미흡하다. 

따라서 단순히 패션 기업의 사회적 책임의 반

로에서 나온 자선적인 차원에서 나아가 장기적 시

각에서의 기업 전략 수단으로 활용되기 위해서는 

CSR 활동에 대한 소비자들의 인지와 평가가 어떤 

메커니즘을 통해 구체적인 마케팅 효과로 이어지

는지에 대한 실증적 접근이 필요한 시점으로 사료

된다. 이에 따라 본 연구는 패션기업을 대상으로 

기업의 사회적 책임활동의 적합성과 동기에 대한 

소비자 인지적 평가에 주목하고자 하며, 특히 공

익에 대한 관심 및 대상 브랜드에 대한 친숙도와 

같은 소비자의 특성이 CSR 활동내용에 대한 인지

에 어떤 영향을 미치는지 그리고 어떻게 더 효과

적으로 제안될 수 있는지에 대한 실무적 시사점을 

얻는데 그 목적을 두었다. 이를 위해 소비자가 인

식하는 패션브랜드의 CSR 홍보 자극물을 통하여 

형성되는 CSR 활동에 대한 인지적 평가가 기업의 

CSR 활동에 대한 신뢰를 거쳐 브랜드 이미지에 

대한 반응인 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 줄 

것이라는 개념적 모형을 구성하였다. 소비자는 

CSR 활동에 대한 내용을 인식하고 이에 대한 평

가를 통해 기업의 CSR 활동에 대한 신뢰와 함께 

긍정적인 브랜드 태도를 형성할 수 있으며, 궁극

적으로는 구매결정에 중요한 판단기준으로 작용할 

수 있을 것이다. 

II. 문헌 고찰

1. 패션기업의 사회적 책임 활동

초기의 CSR은 사회적 책임을 사회의 목표나 가

치의 관점에서 바람직한 정책을 추구하고 그러한 

의사결정을 해야 하는 기업의 의무로서 상업적 목

적이 아닌 대가성 없는 순수한 지원활동을 의미하

였다. Smith(1994)16)는 기업의 CSR 활동을 전략적 

자선의 관점에서 설명하면서 기업의 전략과 잘 연

계된 CSR 활동은 기업의 인지도 및 선호도를 높

일 수 있으며, 기업의 중요 자원인 인적 자원의 생

산성을 높일 수 있고, 기업의 이해관계자들에게 

좋은 기업 이미지를 주게 되며, 정부나 관련 규제

기관들의 규제나 간섭을 줄 일 수 있게 되어 기업

의 재무적 성과를 증대할 수 있다고 하였다. 

이후 기업의 사회적 책임활동은 기업과 사회에 

상호호혜적인 방법으로 기업의 활동과 정책을 사

회적 환경에 연관시키는 기업의 능력으로 정의되

면서 그 범위가 확장되었으며(Maignan and Ferrell, 

2004)17), 2010년 국제표준화기구인 ISO가 발표한 

ISO 26000은 기업의 사회적 책임(CSR)에 대한 표

준 가이드라인으로 국제적인 규약으로 발전하여 
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해외 무역에서 비관세 무역장벽으로 작용할 것으

로 전망되고 있다18). 이는 기존의 재무적 성과뿐 

아니라 환경, 노동관행, 인권, 지역 사회 참여 등 

비재무적 성과측면을 강조한 다양한 사회적 책임

이 기업경영활동에서 비중 있게 다루어져야만 글

로벌 경쟁력을 가지게 됨을 의미한다. 

한편, 최근에는 기업홍보인 PR(public relations)

분야에서 공중 인식의 중요성을 강조하여 공중이 

기업의 사회적 책임활동을 어떻게 인식하는가에 

주목하고 있다. 경제력에 의해 행해지는 기업권력

은 일반대중이나 관련된 이해관계 당사자들에게 

직간접적인 피해를 줄 수 있기 때문에 사회는 기

업이 행사하는 권력과 균형을 이룰 수 있도록 책

임 있는 기업행동을 요구하게 된다. 기업의 책임 

있는 활동은 홍보를 통해 알려지기 때문에 기업의 

사회적 책임에 대한 소비자 인지는 결국 CSR 활

동에 대한 기업홍보물로 전달되게 된다고 볼 수 

있다. 

Hooghiemstra(2000)19)는 기업의 다양한 PR 활동 

중 특별히 'CSR 홍보물’의 역할을 강조하였다. 기

업이 이미지 관리 도구로 사용하는 기업의 CSR 

홍보물이 실제로 기업의 명성에 긍정적 영향을 주

며, 특히 위기상황에서 사회공헌활동 홍보물을 적

절하게 활용함으로써 그 위기 상황이 기업명성을 

위협하지 않도록 예방할 수 있다고 하였다. 그의 

이론대로 다양한 홍보 활동의 영역 중에 기업이 

사회적 책임의 활동 홍보를 강조한 것은 결국 기

업이 사회적으로 일정한 역할을 분담하고, 이를 

토대로 기업의 이미지를 제고하고 기업이 어려운 

위기에서도 소비자의 도움으로 위기를 넘길 수 있

어 기업이 지속 경영에 절대적 영향을 받기 때문

이다. 또한 소비자에게 미치는 효과측면에서 볼 

때도 미디어에 노출되는 광고는 대개 우연적으로 

노출이 되므로 주목을 끌기 어려우나, CSR 관련 

이벤트는 주로 고관여 상황에서 일어나는 자발적 

노출이 될 경향이 높기 때문에 그것을 후원하는 

기업이나 브랜드도 광고보다 주목을 끌 가능성이 

높다(김완석, 2000)20). 

패션기업들도 기업의 마케팅 혹은 기업 행동 

전달수단의 도구로 CSR 활동을 적극적으로 표면

에 내세워 활용하고 있다. 구체적인 사례를 살펴

보면, Gap이나 Nike와 같은 글로벌 브랜드들은 글

로벌 아웃소싱을 하는 생산현장에서 노동환경 개

선과 불법적인 노동력 착취 관행을 개선하려는 노

력을 하고 있다. Patagonia, H&M과 Gap의 경우에

는 디자인 단계에서부터 생산, 운송, 판매 전 과정

에서 UNICEF, GREENPEACE 등 NGO 와 함께 환

경에 대한 배려를 위해 노력하는 브랜드로 알려져 

있다. 국내에도 유통되고 있는 Uniqlo의 경우 연 

간 1회 발행되는 CSR 리포트를 의무화함으로써 

소비자들과 Uniqlo의 CSR 활동을 공유하고 있으

며, Uniqlo 상품구입이 직접사회공헌활동으로 연결

되는 정기적인 자선 제품기획을 통해 소비자들에

게 Uniqlo의 CSR 활동에 참여하게 하고 있다. 

2001년부터 실시하고 리사이클 캠페인을 통해 입

지 않는 헌 옷을 수거해 전 세계 난민 캠프에 기

부하고, 기업 수익을 지역사회 발전 자금에 활용

할 뿐 아니라 장애인 고용을 확대하고 있다. 

이에 비해 아직까지 국내 패션기업들은 구체적

인 CSR 활동 결과를 보도 자료로 제작하여 배포

하거나 소비자와 커뮤니케이션을 통해 의견을 수

렴하는 등 기업이미지를 만들어내는 홍보기능 수

행은 미비한 편이다. CSR에 대한 인식이 구체적이

지 못하고 지나치게 일반적이어서 각 기업과의 적

합성을 고려하지 못한 결과 기업의 CSR 실천에 

실패하고 있는 사례도 빈번히 발생하고 있다. 

국내 100대 패션기업의 웹사이트를 분석한 안

수경, 류은정(2011)21)의 연구에서는 46개 패션기업

이 기업의 CSR 활동을 전달하기 위해 웹사이트 

내 CSR 관련 컨텐츠를 구축하고 있었으며, 32개 

기업은 홈페이지 첫 화면에서 CSR 활동을 홍보하

고 이중 14개 기업만이 세분화된 하위 카테고리를 



- 79 -

패션기업의 CSR 활동 적합성 및 활동 동기 인지에 의한 브랜드 태도 형성

가지고 있는 것으로 조사되었다. 이는 아직까지 

국내 패션 기업들이 CSR 활동의 중요성을 인지하

고 홍보수단으로 인정하지만, 단지 일회성 혹은 

단편적인 수동적 활동에 그치고 있음을 의미하는 

것으로 CSR 활동의 가치와 효과를 얻을 수 있는 

방법에 대해 취약함을 드러낸다. 

이에 본 연구에서는 국내에서 유통되고 있는 

패션브랜드들 중 비교적 지속적인 CSR 활동을 하

고 있으면서 넓은 범위의 소비자층을 가지고 있는 

브랜드를 대상으로 실증적 연구를 수행함으로써 

패션기업의 CSR 활동이 마케팅성과로 이어질 수 

있는 기업 전략으로서의 가치를 끌어낼 수 있는 

방법을 검증하는데 주목하였다. 

2. CSR 활동에 대한 적합성 평가 및 

활동 동기 추론

CSR 활동에 대한 소비자 지각과 관련된 여러 

선행연구(Becker-Olsen, Cudmore and Hill, 200622); 

Drumwright, 199623); Sen and Bhattacharya, 200124); 

Webb and Mohr, 199825))들은 공중이 인식하는 기

업의 사회적 책임활동의 적합성과 활동 동기가 기

업의 사회적 책임효과인 마케팅 성과에 영향을 미

칠 수 있음을 보여주고 있다.

1) CSR 활동 적합성

CSR 활동 적합성은 공중이 인식하는 기업의 사

회적 책임활동의 공익과 기업의 상품 종류, 브랜

드 이미지, 기업의 포지션, 타깃시장 간의 관련성

으로 정의할 수 있는데, CSR 활동 대상과 기업사

이의 조화 및 적합도는 태도 전이를 촉진함으로써 

적합도가 떨어지는 CSR 활동보다 더 긍정적인 결

과를 창출시킬 수 있다. 하나의 대상에서 다른 대

상에게로 지식이나 감정의 전이는 특히 두 대상의 

특징이 일치할수록 용이해지기 때문에 CSR 활동

에 대한 높은 적합성 평가는 이후 소비자들의 제

품 및 브랜드 태도로의 전이로 이어질 수 있다. 

즉, 소비자들에게 지각된 기능적 측면 혹은 이

미지 측면의 일치성(또는 유사성이나 적합성)은 

CSR 활동과 이러한 활동을 수행하는 기업의 제품 

또는 브랜드 간 지식과 감정을 전이시키는 중요한 

역할을 한다. Menon and Kahn(2003)26)은 실험연구

를 통해 기업과 사회적 이슈 간의 적합성이 높은 

경우 소비자 평가가 우호적으로 변한다는 것을 입

증했다. 또한 적합도의 영향이 구체적인 실행 프

로그램에 따라 달라질 수 있다고 하였다. 

하지만 CSR 적합성과 관련 선행연구들은 기업

특성과 사회공헌활동 대상이 일치할수록, 소비자

들로 하여금 긍정적인 반응과 부정적인 반응 모두

를 야기 시킬 수 있다는 혼재된 결과를 보여주고 

있다. 이와 관련해서 Becker-Olsen and Hill(2006)27)

는 적합성과 관련된 혼재된 결과에 대한 중요성을 

해결하는 것이 중요한 과제임을 지적하였다. 국내

연구로서 이정임, 신수연(2011)28)이 패션기업의 

CSR 활동내용과 기업적합성 및 소비자 적합성 요

인이 소비자의 CSR 활동 인식의 선행변수로써 중

요한 역할을 하고 있음을 증명하였다.

2) CSR 활동 동기 

CSR 동기차원과 연관된 선행연구들은 기업의 

자선적 공익활동이 기업제품의 신뢰형성에 긍정적

인 영향을 미칠 뿐 아니라, 직접적인 상품가치를 

향상시키지 않더라도 그 기업에 대해 매우 호의적

인 태도를 보이는 것으로 알려져 있다. 하지만 최

근 연구(Menon and Kahn, 200329); Mohr and Webb, 

200530))에서는 기업의 사회공헌활동에 대하여 소

비자들이 동기를 추론하기 때문에 해당 기업에 대

하여 이타적 동기와 이기적 동기 모두를 유발시킬 

수 있다고 하면서, CSR 활동의 역효과의 가능성도 

제시하고 있다. 즉, 소비자가 기업의 사회공헌활동

에 대한 동기를 의심하게 된다면 긍정적인 효과를 

거둘 수 없게 된다는 것이다. 
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이는 행동에 대한 이유의 귀속 외에 향후 태도

와 행동을 예측하는 데도 사용될 수 있는 귀인이

론에 의해서도 설명이 가능하다. 기업이 특정 CSR 

활동을 후원하는 목적을 명확히 밝히지 않는 경우

에 소비자들은 CSR 활동 동기를 추론하게 되고 

이러한 귀인이 CSR 마케팅 효과에 큰 영향을 미

칠 수 있다. 즉, 소비자들이 CSR 활동을 보고 기

업의 동기에 대해 부정적, 즉 CSR 활동이 기업의 

이기적 목적달성을 위한 것으로 혹은 긍정적, 즉 

CSR 활동이 기업의 이타적 행위에 의한 것으로 

귀인을 하는데 에 따라서 소비자들은 일관된 태도

를 견지하고 행동을 취할 가능성이 높다. 

Rifon, et al.(2004)31)의 연구에서는 스폰서십에 있

어 기업에 대한 소비자들의 이타적 동기 귀인이 스

폰서에 대한 태도를 향상시키는 것으로 나타났지

만, 일찍이 Fein et al.(1990)32)은 기업이 이기적 목적

으로 공익활동이나 이벤트를 후원한다고 인식하면 

소비자는 기업을 부정적으로 평가할 수 있다고 하

였다. Becker-Olsen and Hill(2006)33)도 기업의 모든 

활동이 기본적으로 기업의 이익극대화라는 전제를 

가정하고 있으나, 이러한 활동이 지나치게 기업의 

이익만을 목적으로 진행된다면 소비자는 기업을 이

익만을 추구하는 가치 없는 집단으로 인식하여 오

히려 소비자들의 반감을 가지고 올 수 있음을 제시

하였다. Forehand(2000)34)는 귀인의 방향이 다른 소

비자들의 브랜드 태도와 구매의도를 비교하는 연구

에서 마케터가 제품 판매에 초점을 맞추고 있다고 

생각하는 소비자들은 촉진활동 후 해당 제품에 대

해 더 낮은 브랜드 태도와 구매의도를 나타낸데 비

해 마케터들이 제품 판매가 아닌 소비자 보상에 초

점을 맞추고 있다고 생각하는 소비자들은 촉진활동 

후 부정적 태도를 보이지 않았다고 하였다. 이후의 

연구에서 Forehand and Grier(2003)35)는 CSR 활동 

동기를 공익제공동기(public-serving)와 기업제공 동

기(firm-serving;기업 자체에 대한 잠재적 편익에 초

점을 두는 동기)로 구분하고 이에 따라 기업평가에 

대한 소비자의 반응이 달라진다고 하였다. 

한편, Dean(2004)36)은 기업 기부활동에 관한 연

구에서 조건이 없는 기부가 구매와 연계된 기부

(소비자가 구매 후 반환한 모든 요구르트 뚜껑에 

유방암 연구에 5센트가 기부된다는 문구 제시)보

다 더 호의적으로 평가된다는 것을 발견하였다. 

국내 연구로는 장진희(2005)37)가 소비자들이 기업

이 공익연계 마케팅활동을 하는 이유를 상업적이

기보다는 자선적이라고 느낄수록, 그 기업이 사회

적으로 책임 있는 활동을 많이 하는 기업이라고 

느낄수록 기업에 대해 호의적인 이미지를 형성한

다고 밝히고 있다. 최미영, 윤남희(2010)38)의 연구

에서는 기업의 CSR 활동에 의한 사회적 공익성 

추구와 기업의 이윤추구가 더 이상 대립관계가 아

니라 상호보완적인 관계임을 검증하였다. 

따라서 기업의 CSR 활동에 대한 소비자들의 동

기추론은 다차원으로 구성될 수 있으며, 추론된 

동기의 성격에 따라 차별화된 마케팅 성과로 이어

지지만 동기추론의 결과가 부정적으로 반응하여 

바로 브랜드 태도 형성이나 고객충성도와 같은 직

접적인 마케팅 성과변수에 영향을 주는 것이 아니

라는 점도 유추해 볼 수 있다. 

3) CSR 활동 인지에 영향을 미치는 소비자 특성 

변수

패션기업의 CSR 활동은 사회적 마케팅 일환으

로 진행되기 때문에 소비자들의 흥미와 가치 중 

공익에 대한 관심도에 영향을 받을 뿐 아니라, 

CSR을 진행하는 기업의 브랜드에 대한 사전 지식 

여부가 CSR 활동내용에 대한 평가를 가능하게 하

기 때문에 본 연구에서는 소비자 특성 변수 중 공

익관심도와 브랜드 친숙도를 기업의 CSR에 대한 

인지적 반응의 차이를 가져올 수 있는 소비자특성 

변수로 보고자 한다. 
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(1) 소비자 공익관심 

많은 사람들의 기업의 사회적 책임 경영에 대

해 이중적인 태도를 가지고 있다. 대부분의 대중

들은 CSR 관련 이슈들의 중요성을 이미 충분히 

인지하고 또한 그에 대한 관심도 점점 커져가고 

있는 실정이다. 그러나 막상 이러한 이슈들에 대

한 적극적인 대처, 해결 또는 예방에 대해서 일반 

대중들은 책임을 회피하거나 그러한 노력들이 비

용의 낭비이자 생산성의 감소요인이라고 생각하기

도 한다(Porter and Kramer, 2006)39).

기업의 사회공헌 활동이 소비자 반응에 미치는 

소비자 특성요인으로는 소비자의 관심정도, 공익

의 중요성지각, 그리고 소비자 그룹특성 등을 들 

수 있다. Sen and Bhattacharya(2001)40)는 소비자들

이 사회적 이슈에 대해 더 지지할수록 해당 기업

에 대하여 긍정적으로 평가하는 경향이 있다고 하

였다. 즉, 소비자의 공익관심도에 따라 CSR 활동

에 대한 홍보 자극은 호의적일 수도 비호의적일 

수도 있음을 보여준다. Mohr and Webb(2005)41)은 

기업이 사회적 책임활동을 잘 수행하고 있다고 믿

는 소비자들은 그렇지 않은 소비자에 비하여 해당 

기업 및 구매의도를 더욱 높게 평가한다고 하였으

며, 소비자들을 여러 그룹으로 구분하여 기업의 

사회공헌활동에 대한 소비자 반응을 살펴본 Webb 

and Mohr(1998)42)의 연구에 따르면, 회의주의자 그

룹은 기업의 사회공헌활동을 신뢰하지 않으며, 귀

인지향 그룹은 회의주의자 그룹과 동일하게 사회

공헌활동에 대해 많은 의심을 갖으며, 나머지 두 

그룹(균형자, 사회적 관심지향 그룹)은 기업의 사

회공헌활동에 대해 긍정적인 반응을 보이는 것으

로 보고하고 있다. 

(2) 브랜드 친숙도

소비자들에게 친숙한 상표는 해당 상표의 다양

한 정보가 반복노출 될 뿐 만 아니라, 풍부한 직·

간접적인 경험을 통하여 상표태도가 반복 학습되

었을 가능성이 높다(Berger and Mitchell, 198943); 

Fazio and Zanna, 198144); Krosnick, 198845)). 이에 

비해 비친숙 상표는 그 상표에 대한 메시지노출 

및 사용경험부재 등으로 인하여 상표태도가 형성

되어있지 않거나, 상표태도가 형성되어 있다고 하

더라도 기억으로부터의 접근이 용이하지 않은 상

태이다. 

조형오(2000)46)는 비친숙 상표의 경우 제품과 

관련성이 높은 공익활동이 제시되었을 경우 상표

의 사회적 속성뿐만 아니라 기능적 속성에도 긍정

적인 효과를 주며 친숙상표의 경우에는 공익 특성

에 상관없이 구매의도에 더 긍정적인 영향을 미친

다고 설명하였다. 

3. CSR 활동 인지에 의한 CSR 활동 기업에 

대한 신뢰와 브랜드 태도 형성 

어떤 대상에 의해 유발된 평가 혹은 감정은 근

접한 또 다른 대상에 전이되는데, CSR 활동 시 기

업 또는 브랜드가 거의 동일 시점에 제시된다는 

사실을 고려할 때, 기업의 CSR 활동에 대한 평가

는 기업 및 브랜드에 대한 태도에 영향을 미칠 수 

있다는 가설을 세울 수 있다. CSR 활동의 효과에 

관한 많은 선행연구들은 기업의 CSR 활동이 소비

자들의 기업이미지, 태도, 구매의도 등에 영향을 

주며(Brown and Dacin, 199747); Klein and Dawar, 

200448); Mohr and Webb, 200549)), 제품자체가 제

공하지 못하는 고객관계를 형성하는 효과적인 방

법으로 밝히고 있다(McElhaney, 2009)50). 

CSR 활동 기업에 대한 신뢰는 제품 자체의 차

별적인 전문성에 대한 믿음과 더불어 고객에 대한 

이타적인 배려를 나타내는 호의, 정직성에 대한 

믿음으로 공익활동을 하는 기업에 대한 신뢰는 브

랜드에 대한 태도와 구매의도에 직접적인 영향을 

미친다고 하였다(Goldsmith et al. 2000)51). CSR 활

동과 브랜드 태도사이의 관계를 구체적으로 설명
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하고 있는 이후의 연구들에서도 기업에 대한 신뢰

를 통해 CSR 활동성과와의 연결을 설명하고 있음

을 찾아볼 수 있다. Pivato et al.(2008)52)는 기업의 

사회적 책임활동과 신뢰와의 관계성에 관한 연구

에서 기업의 자선활동이 소비자들로 하여금 해당

기업의 제품에 대하여 신뢰를 유발시키고, 나아가 

고객 충성도까지 이끌어낼 수 있다고 하였다. 또

한 Bhattacharya et al.(2009)53)도 기업이 사회공헌

활동노력을 통해 자사의 신뢰를 확보하면 소비자

들로 하여금 자사에 대한 평가 및 제품에 대하여 

호의적 태도를 유발시킬 것이고, 나아가 고객 충

성도까지 이끌어낼 수 있으며, 이는 현재보다 나

은 기업성과를 만들어 낼 수 있다고 하였다. 

즉, CSR 활동내용에 대한 인지와 긍정적인 평

가는 CSR 활동을 하는 기업에 대한 신뢰와 공익

적 기업문화에 대한 이미지를 구축하여 기업제품

신뢰로 전이되고 궁극적으로 긍정적인 브랜드 태

도를 형성함으로써 소비자들의 구매결정에 중요하

게 작용하게 되는 것이다. 따라서 기업의 사회적 

책임 활동에 대한 신뢰가 높을수록. 기업에 대한 

소비자의 호의적 태도를 형성 또는 강화시켜 그 

기업에서 판매되는 브랜드에 대한 태도 및 구매의

도 등에도 긍정적으로 영향을 주도록 도와주기 때

문에 마케팅적 가치가 크다고 할 수 있다. 이에 따

라 기업의 사회공헌 활동은 마케팅 전략의 사회적 

차원으로 확대되고 있으며 기업들은 사회적 책임

을 다하는 기업으로 인식되기 위해 많은 노력을 

기울이고 있다. 

특히, 본 연구에서 주목하는 패션상품은 다른 

소비재와 비교하여 물리적 기능성 이외에 정서적

이고 표현적인 의미를 나타내는 가시성이 크기 때

문에 브랜드에 대한 명성이나 기업 신뢰가 강력한 

구매요인으로 작용할 수 있으며, 소비자와 브랜드

간의 관계는 감정적으로 밀접하게 연결되어 있을 

것으로 판단된다.

III. 연구방법 및 자료수집

1. 연구문제 및 연구모형

실증적 연구에서는 패션기업의 CSR 활동에 대

한 소비자의 인지적 평가가 해당 기업에 대한 신

뢰와 브랜드태도에 어떻게 영향을 미치는지 구조

적으로 규명하고자 한다. 특히, 기업의 사회적 공

익활동에 대한 소비자 관심과 브랜드 친숙도에 따

라서 CSR 활동의 적합성에 대한 평가와 활동 동

기(공익적 동기, 영리적 동기)에 대한 추론이 어떻

게 달라지는지 비교하였다. 또한 CSR 활동의 적합

성 및 활동 동기에 대한 평가와 CSR 활동 기업에 

대한 신뢰 및 브랜드 태도와의 관련성을 통해 

CSR 활동에 대한 인지적 반응의 경로가 달라질 

수 있음을 검증하였다. 

실증적 연구를 위한 연구모형은 <그림 1>과 같

으며, 구체적인 연구문제는 다음과 같다. 

<그림 1> 실증적 연구를 위한 연구모형

연구문제 1. 브랜드 친숙도와 소비자 공익관심

도 수준이 CSR 활동 적합성 평가에 미치는 영향

을 밝힌다. 

연구문제 2. 브랜드 친숙도와 소비자 공익관심

도 수준이 CSR 활동에 대한 동기 추론에 미치는 

영향을 밝힌다. 

연구문제 2-1. 브랜드 친숙도와 소비자 공익관

심도 수준이 CSR 활동에 대한 공익적 동기 추론

에 미치는 영향을 밝힌다. 
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변수 문항내용
Cronbach's 

α
출처

CSR 

활동 적합성

X1 이 브랜드의 공익활동은 회사의 전문성을 효과적으로 발휘할 수 있는 

일이다

X2 이 브랜드의 공익활동은 다른 브랜드보다 이 회사가 더 잘 할 수 있는 

분야이다

X3 이 브랜드의 공익활동은 이 회사의 사업영역과 잘 맞는다

X5 이 브랜드는 적합한 대상에게 수혜를 주는 공익활동을 실행한다

.817

Menon and Kahn(2003),

Becker-Olsen and 

Hill(2006),

이정임, 신수연(2011)

CSR 

활동 동기 

_공익적

X7 이 브랜드는 자발적인 사회적 책임의식의 발로로 공익활동을 

수행하고자 한다 

X8 이 브랜드는 기업의 영리와 관계없이 사회문제 해결에 기여 하고자 

한다

X9 이 브랜드는 공익활동을 통하여 기업 이윤의 일부를 사회에 환원하고자 

한다

X10 이 브랜드는 공익활동을 기업활동의 중요한 부분으로 생각한다

.865

Forehand(2000),

Becker-Olsen and 

Hill(2006),

조형오(2006)

CSR 

활동 동기 

_영리적 

X11 이 브랜드는 브랜드 이미지를 높이기 위한 수단으로 공익활동을 

수행한다

X12 이 브랜드는 경제적 성과를 높이기 위한 방편으로 공익활동을 

수행한다

X13 이 브랜드는 브랜드 자산가치를 높이는데 공익활동을 활용한다

.808

Forehand(2000),

Becker-Olsen and 

Hill(2006),

조형오(2006)

CSR 활동 

기업에 대한 

신뢰

Y1 Uniqlo에서 진행하는 이 캠페인은 사회공익을 위한 일이다

Y2 이 캠페인을 하는 Uniqlo는 사회공익을 위해 좋은 일을 하는 기업이다 

Y3 사회공익 캠페인을 하는 Uniqlo에서 판매하는 옷은 품질이 좋을 것 

같다 

.732

Goldsmith et al.(2000),

Bhattacharya et al.

(2009)

브랜드 태도

Y4 나는 성실한 공익활동을 하는 이 브랜드에 호감이 간다

Y5 성실한 공익활동을 하는 이 브랜드는 내게 긍정적 느낌을 준다

Y6 나는 성실한 공익활동을 하는 이 브랜드에 우호적 감정을 느낀다

.947

Brown and Dacin(1997),

Klein and Dawar(2004),

Mohr and Webb(2005)

<표 1> 측정변수들에 대한 문항내용과 신뢰도

연구문제 2-2. 브랜드 친숙도와 소비자 공익관

심도 수준이 CSR 활동에 대한 영리적 동기 추론

에 미치는 영향을 밝힌다. 

연구문제 3. CSR 활동에 대한 적합성 평가와 

CSR 활동에 대한 동기추론과 브랜드 태도와의 관

계를 밝힌다. 

연구문제 4. CSR 활동에 대한 적합성 평가와 

CSR 활동에 대한 동기추론과 브랜드 태도와의 관

계에서 CSR 활동 기업에 대한 신뢰의 매개효과를 

밝힌다. 

2. 변수의 측정 

CSR 활동에 대한 소비자 평가에는 선행연구에

서 논의되었던 CSR 적합성과 CSR 활동 동기에 관

한 2가지 차원을 포함하도록 설문문항을 구성하였

다. CSR 적합성은 사회적 책임활동 공익내용과 기

업의 브랜드 활동 특성의 일치성에 관한 4문항에 

대해 7점 척도로 측정하였으며, CSR 활동 동기는 

공익적 활동 동기에 관한 4항목과 영리적 활동 동

기에 관한 3항목에 대해 7점 척도로 측정하였다. 

특히, 소비자 특성변수인 브랜드 친숙도와 공익관

심도에 따라 CSR 활동에 대한 평가가 달라질 수 

있으며, 궁극적으로는 다른 마케팅 성과를 기대할 

수 있으리라는 가설을 세우고 브랜드 친숙도의 고

저와 공익관심도의 고저에 따라 소비자 집단을 구

분하였다. 응답자가 제시한 브랜드에 얼마나 익숙

하고, 노출되어 있는지를 묻는 브랜드 친숙도 3문

항과 평상시 사회공익활동에 관한 관심과 태도에 

의한 공익관심도 4문항은 선행연구를 참고하여 연

구자가 개발하였다. 

CSR 활동 기업의 마케팅 성과변수로는 브랜드 
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태도를 측정하였으며, CSR 활동에 대한 평가가 브

랜드 태도로 연결되는 경로를 확인하기 위해 CSR 

활동 기업에 대한 신뢰를 매개변수로 포함시켰다. 

측정변수들의 크론바하 알파(Cronbach's α)값은 

.732∼.865로 <표 1>에서 제시한바와 같이 분석에 

적합한 신뢰도를 확보한 것으로 검증되었다. 

3. 자료수집 및 분석방법

실증적 연구에서 사용될 자극물을 제작하기에 

앞서 실무경력 5년 이상의 의류학 전문가 집단에 

의해 소비자 인지도를 가지고 있으면서 꾸준한 

CSR 활동을 하고 있다는 평가를 받고 있는 브랜

드 10개를 대상으로 브랜드 선정 작업을 하였다. 

대상 브랜드를 2개로 압축하여 타겟 연령에 포함

되는 50명을 대상으로 예비조사를 통해 브랜드 인

지도와 자극물의 내용전달의 타당성을 검증하였

다. 최종 자극물은 실제 패션기업 ‘Uniqlo’의 2가지 

대표적인 CSR 활동(난민 돕기 자선 T-shirts 프로

젝트, 입지 않는 옷의 리사이클 캠페인)에 대한 홍

보내용을 재편집하여 제작하였으며, 응답자들에게 

응답에 앞서 이 내용을 알리는 보도 자료를 제시

하고 이를 읽도록 요청하였다. ‘난민 돕기 자선 

T-shirts 프로젝트(A유형)’과 소비자가 입지 않는 

옷을 회수하여 난민에게 기부하는 ‘입지 않는 옷

의 리사이클 캠페인(B유형)’을 자료화하여 제작된 

두 종류의 홍보자극물은 응답자에게 무작위로 배

포되어 한 유형에만 응답하게 하였다. 자료 수집

은 2010년 3월에 2주 동안 패션제품의 소비가 활

발한 20대-40대 여성소비자를 대상으로 설문지가 

배포되었으며, 설문문항에 응답하기에 앞서 자극

물로 사용된 브랜드를 인지하고 있는 소비자들을 

추출하는 과정을 거쳤다. 

설문에 응답한 유효 표본 582명 중 검증 데이터 

시스템을 통해 불성실한 응답을 제거하고 519명의 

표본을 추출한 후 사회공헌활동 호응도가 낮은 14

명을 제거하였다. 응답자 집단 간 동질성을 확인

하기 위하여 505명 응답치를 자극물 A유형 집단

(255명)과 B유형 집단(250명)의 인구통계적 특성 차

이를 분석한 결과, 나이(mean A=31.6 mean B=31.2, 

t=0.635, p=.526), 결혼여부(χ2=3.737, p= .154), 학력

(χ2=2.086, p=.720), 직업(χ2=7.770, p= .255), 소득

(χ2=7.770, p=.255)의 유의한 차이가 나타나지 않

았으며, 응답자들의 사회공헌활동내용 인식에 차

이를 검증한 결과에서도 두 자극물 유형별로 차이

가 나타나지 않았다(mean A=5.69, mean B=5.79, 

t=-1.295, p=.196). 최종적으로 505명의 응답치를 

SPSS 18.0 프로그램을 사용하여 기술통계, 신뢰도 

분석, 분산분석, 회귀분석을 실시하였다. 

IV. 연구 결과 및 논의 

1. 공익관심도 및 브랜드 친숙도가 CSR 

활동평가에 미치는 영향

공익관심도 및 브랜드 친숙도가 CSR 활동평가

에 미치는 영향을 알아보기 위해 먼저 소비자들의 

공익관심도는 평균값을 중심으로, 브랜드 친숙도

는 척도의 내용을 반영하여 중앙값을 기준으로 집

단을 구별하여 CSR 활동에 대한 적합도 및 활동 

동기에 대한 평가에 대한 각 집단의 평균과 표준

편차는 <표 2>와 같다. 

소비자들의 공익관심 수준과 브랜드친숙도 수

준을 집단 간 독립변수로 설정하고, 사회공헌활동

에 대한 전반적인 평가를 종속변수로 하는 이원분

산분석(MANOVA)을 실시하였다<표 3>. 

분석결과 소비자의 공익관심 수준과 대상브랜

드에 대한 브랜드 친숙도는 각각 CSR 적합성 평

가에 미치는 주 효과에 대한 방향성이 나타난데 

비해 소비자의 공익관심 수준과 브랜드 친숙도에 

따른 상호작용효과는 통계적으로 유의하지 않은 
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집단구분 평균 표준편차

CSR 적합성

저-공익관심도 

(n=285) 

저-브랜드친숙(n=200) 4.868 0.781

고-브랜드친숙(n=85) 5.200 0.815

합계 4.968 0.804

고-공익괌심도 

(n=220) 

저-브랜드친숙(n=123) 5.169 0.880

고-브랜드친숙(n=97) 5.232 0.801

합계 5.197 0.845

공익적

CSR 활동 동기

저-공익관심도 

(n=285) 

저-브랜드친숙(n=200) 4.884 0.817

고-브랜드친숙(n=85) 5.024 0.938

합계 4.925 0.856

고-공익괌심도 

(n=220) 

저-브랜드친숙(n=123) 5.152 0.889

고-브랜드친숙(n=97) 5.147 1.023

합계 5.151 0.948

경제적

CSR 활동 동기

저-공익관심도 

(n=285) 

저-브랜드친숙(n=200) 4.852 0.873

고-브랜드친숙(n=85) 5.059 0.930

합계 4.914 0.894

고-공익괌심도 

(n=220) 

저-브랜드친숙(n=123) 5.206 0.982

고-브랜드친숙(n=97) 5.017 0.877

합계 5.123 0.940

<표 2> 공익관심도 및 브랜드 친숙도 집단별 CSR 활동 적합성 평가 및 CSR 활동 동기 추론 평균값

분산원 종속변수 제곱합 자유도(df) 평균제곱 F-비 유의확률 η2

절편

CSR 적합성

공익적CSR 활동 동기

경제적CSR 활동 동기

11901.940

11598.312

11514.671

  1

  1

  1

11901.940

11598.312

11514.671

17889.862

14392.461

13869.166

.000

.000

.000

.019***

공익관심도

CSR 적합성

공익적CSR 활동 동기

경제적CSR 활동 동기

3.066

.744

5.364

  1

  1

  1

3.129

4.366

2.777

4.704

5.418

3.345

.031

.020

.068

.985***

브랜드친숙도

CSR 적합성

공익적CSR 활동 동기

경제적CSR 활동 동기

4.421

.512

.010

  1

  1

  1

4.421

.512

.010

6.645

.635

.012

.010

.426

.914

.984*

공익관심도

×브랜드친숙도

CSR 적합성

공익적CSR 활동 동기

경제적CSR 활동 동기

2.040

.600

4.453

  1

  1

  1

2.040

.600

4.453

3.066

.744

5.364

.081

.389

.021

.986*

오차

CSR 적합성

공익적CSR 활동 동기

경제적CSR 활동 동기

333.310

403.736

415.948

501

501

501

.665

.806

.830

전체

CSR 적합성

공익적CSR 활동 동기

경제적CSR 활동 동기

13313.875

13153.938

13074.222

505

505

505

<표 3> CSR 적합성 및 CSR 활동 동기에 대한 이원분산분석결과

것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자들의 공익

관심도가 높을수록, 그리고 소비자들의 브랜드 친

숙도가 높을수록 대상브랜드의 CSR 활동 적합성

에 대하여 더 호의적으로 평가하는 경향이 있다는 
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<그림 2> CSR 활동 적합성평가와 활동 동기추론에 대한 소비자 공익관심수준과 브랜드 친숙도의 상호작용 
효과 분석

것을 제시하는 것이다. 따라서 공익관심도가 높거

나 브랜드 친숙도가 높은 소비자집단의 경우 CSR 

활동 적합도 평가를 보다 우호적으로 하기 때문에 

긍정적인 마케팅 성과로의 연결이 용이 할 수 있다.

CSR 활동 동기에 대한 소비자 공익관심수준과 

브랜드 친숙도의영향에서는 소비자의 공익관심수

준은 CSR 활동 동기중 기업의 공익적 동기추론에 

미치는 주 효과에 대한 방향성이 나타난 데 비해 

해당브랜드에 대한 소비자의 브랜드 친숙도는 

CSR 활동 동기에 대한 공익적 동기 추론에 유의

한 관계를 보이지 않았으며, 두 집단의 상호작용

효과도 관찰되지 않았다. 소비자의 공익관심수준

이 높을수록 CSR 활동 동기에 대한 공익적 동기

추론이 강하게 일어나지만, 소비자들의 브랜드 친

숙도는 CSR 활동에 대한 공익적 동기추론과 무관

한 것으로 추정할 수 있다. 이는 공익관심수준이 

높은 소비자 집단의 경우 공익관심수준이 낮은 집

단에 비해 상대적으로 CSR 활동에 대한 공익적 

동기추론을 강하게 하며 이러한 결과가 기업의 제

품이나 브랜드에 대한 보다 호의적인 태도를 형성

할 수 있다는 것을 보여준다. 

한편, CSR 활동 동기 중 영리적 동기추론에 대

한 소비자의 공익관심수준과 해당브랜드에 대한 

소비자의 브랜드 친숙도는 모두 개별적으로 영향

을 주는 주효과는 나타나지 않은데 비해, 두 집단 

간 상호작용효과는 통계적으로 유의한 것으로 분

석되었다. 이는 공익관심수준이 낮은 경우에는 브

랜드 친숙도가 높은 집단이 낮은 집단에 비해 

CSR 활동 동기에 대한 영리적 동기추론이 강하게 

일어나지만, 공익관심수준이 높은 경우에는 오히

려 브랜드 친숙도가 낮은 집단이 높은 집단에 비

하여 영리적 동기추론을 강하게 한다는 것을 의미

한다. 

즉, CSR 활동이 영리적 목적이라는 이기적 동

기추론은 공익관심 수준이 낮고 브랜드 친숙도도 

낮거나 공익관심수준과 브랜드 친숙도가 모두 높

은 집단보다 공익관심 수준이 낮고 브랜드 친숙도 

높은 집단과 공익관심 수준이 높고 브랜드 친숙도

가 낮은 집단에서 강하게 일어난다. 다시 말해 

CSR 활동 동기에 대한 추론의 경우 공익관심수준

이 높은 집단의 경우 공익적 동기추론과 함께 이

기적 동기추론은 브랜드에 대한 친숙도가 낮을수

록 강하게 하며, 공익관심수준이 낮은 집단의 경

우 공익적 동기추론경향은 낮지만, 이기적 동기추

론은 브랜드 친숙도가 높을수록 강하게 일어날 수 

있어 브랜드에 대한 비호의적 태도형성의 가능성

을 가진다. 

영리적 동기 평가를 높게 한다는 결과는 같지

만, 브랜드에 대한 친숙도가 낮고 공익관심도가 

높은 경우에는 상표노출과 직간접경험에 의한 객

관적 평가가 이루어질 수 없어서 기업의 이기적 

동기 평가에 좀 더 엄격해져서 영리적 동기를 높
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종속변수 독립변수 β t p R2 F값

브랜드 태도

CSR 적합성 .307 7.193 .000

.500 166.843***CSR 활동 동기_공익적 .468 11.081 .000

CSR 활동 동기_영리적   -.008 -.254 .799

기업의 

CSR 활동 신뢰

CSR 적합성 .348 8.624 .000

.553 177.149***CSR 활동 동기_공익적 .442 11.067 .000

CSR 활동 동기_영리적 .068 2.164 .031

*p<.05, ***p<.001

<표 4> 브랜드 태도와 기업의 CSR 활동에 대한 신뢰에 대한 회귀분석결과 

게 평가하고, 브랜드에 대한 친숙도가 높고 공익

관심도가 낮은 경우에는 브랜드에 대한 경험이 많

기 때문에 영리적 동기에 대한 객관적 평가가 가

능하고 이를 높게 인지한 것으로 이해할 수 있다. 

<그림 2>는 CSR 활동 적합성 평가와 활동 동기추

론에 대한 소비자 공익관심수준과 브랜드 친숙도

의 상호작용효과를 보여준다. 

2. CSR 활동 적합성 및 활동 동기가 CSR 

활동 기업에 대한 신뢰 및 브랜드태도에 

미치는 영향

본 연구에서는 CSR 활동 적합성과 CSR 활동에 

대한 공익적 동기와 영리적 동기추론이 CSR 활동

기업에 대한 신뢰를 거쳐 브랜드 태도에 영향을 

줄 수 있으며, 동시에 CSR 활동 기업에 대한 신뢰

를 경유하지 않고 직접적으로 브랜드 태도에 영향

을 줄 수도 있을 것이라는 인과적 관계를 밝히기 

위해 Baron and Kenny(1986)54)가 제안한 절차에 

따라 단계적 회귀분석을 통한 매개효과를 분석하

였다. 

우선 CSR 활동 적합성과 공익적 동기추론 및 

영리적 동기추론이 브랜드 태도에 어떤 영향을 미

치는지 알아보기 위해 브랜드 태도를 종속변수로 

한 다중회귀분석을 실시하였다. 분석결과 브랜드 

태도에 대한 CSR 활동 적합성의 표준화된 회귀계

수 β=.307(t=7.193, p<.001) 였으며, CSR 활동에 

대한 공익적 동기추론의 표준화된 회귀계수 β

=.468(t=11.081, p<.001) 인데 비해, CSR 활동에 대

한 영리적 동기추론은 통계적으로 유의하지 않았

다. 즉, CSR 활동 적합성과 공익적 동기추론은 브

랜드 태도형성에 직접적으로 영향을 미치는 변수

이지만 영리적 동기추론은 직접적인 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났다. 

다음단계로 CSR 활동 적합성과 공익적 동기추

론 및 영리적 동기추론이 CSR 활동 기업에 대한 

신뢰를 매개로 브랜드 태도에 어떤 영향을 미치는

지 확인하기 위해 CSR 활동 기업에 대한 신뢰를 

종속변수로 한 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결

과 독립변수로 투입한 3개 변수 모두 기업의 CSR 

활동에 대한 신뢰를 예측하는 지표임이 검증되었

다. 기업의 CSR 활동 신뢰에 대한 CSR 활동 적합

성의 표준화된 회귀계수 β=.348(t=8.624, p< .001), 

CSR 활동에 대한 공익적 동기추론의 표준화된 회

귀계수 β=.442(t=11.067, p<.001)였고, CSR 활동에 

대한 영리적 동기추론의 표준화된 회귀계수 β

=.068(t=2.164, p<.05)였다. 다시 CSR 활동 기업에 

대한 신뢰를 독립변수로 하고 브랜드 태도를 종속

변수로 한 회귀분석을 통해 두 변수간의 인과 관

계(β=.6332, t=18.342, p<.001)를 밝힘으로써 CSR 

활동 기업에 대한 신뢰가 브랜드 태도형성에 선행

될 수 있는 변수임을 확인하였다. 브랜드 태도와 

기업의 CSR 활동에 대한 신뢰에 대한 회귀분석결

과를 <표 4>에 제시하였다.  

마지막으로 CSR 활동에 대한 소비자 평가에 관
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종속변수 독립변수 β t p R
2

F값

브랜드 태도 기업의 CSR 활동 신뢰 .633 18.342 .000 .401 336.433***

브랜드 태도

기업의 CSR 활동 신뢰 .247 5.377 .000

.527 139.331****
CSR 적합성 .221 4.964 .000

CSR 활동 동기_공익적 .359 7.823 .000

CSR 활동 동기_영리적 -.025    -.777 .437

***p<.001

<표 5> 기업의 CSR 활동 신뢰에 의한 매개효과 분석 

한 3가지 변수와 매개변수를 독립변수로 하고 브

랜드 태도를 종속변수로 하는 다중회귀분석결과와 

CSR 활동 기업에 대한 신뢰를 제외한 3개 독립변

수만을 투입했던 첫 번째 모형의 다중회귀분석결

과를 비교함으로써 CSR 활동 기업에 대한 신뢰에 

의한 매개효과를 분석해냈다. 매개변수를 포함한 

다중회귀 분석결과 매개변수를 포함하지 않았을 

때와 비교하여 R2=.500에서 R2=.527로 설명력이 증

가하였다. 또한 CSR 활동 적합성의 표준화된 회귀

계수 β=.221(t=4.964, p<.001)로, CSR 활동에 대한 

공익적 동기추론의 표준화된 회귀계수 β

=.359(t=7.823, p<.001)로 감소하였고, CSR 활동에 

대한 영리적 동기추론은 통계적으로 유의하지 않

았으며, CSR 활동 기업에 대한 신뢰의 표준화된 

회귀계수 β=.247(t=7.823, p<.001)로 나타났다. 따

라서 CSR 활동 기업에 대한 신뢰는 CSR 활동 적

합성과 CSR 활동에 대한 공익적 동기추론과 브랜

드 태도와의 관계를 부분매개하고, CSR 활동에 대

한 영리적 동기추론은 완전매개함이 밝혀졌다. 즉, 

CSR 활동에 대해 이타적 동기에 의한 영리적 동

기 추론이 이루어질 경우는 CSR 활동 기업에 대

한 신뢰형성이 전제되지 않을 경우는 긍정적인 브

랜드 태도 형성이 어렵다는 것을 의미한다. <표 

5>는 기업의 CSR 활동 신뢰에 의한 매개효과를 

보여준다.

이러한 결과는 선행연구에서 이타적 동기에 의

한 CSR 활동이 오히려 소비자들의 반감을 가져올 

수 있다는 결과를 지지함과 동시에 점차적으로 단

순한 기부활동이 아닌 기업의 전략도구로 활용됨

에 따라 CSR 활동에 대해 공익적 동기 뿐 아니라 

영리적 동기추론의 가능성이 높아지고 CSR 활동 

기업에 대한 신뢰를 구축하기 위해 일회성 이벤트

가 아닌 장기적 안목에서 소비자와 관계를 맺어나

가야 한다는 실무적 시사점을 제시한다. 

V. 결론 및 제언

현대 사회에서는 기업의 사회적 영향력이 높아

지면서 그에 상응하는 사회적 역할에 대한 공중의 

관심과 기대수준도 높아졌으며, 이에 따라 과거 

기업의 존재이유가 되었던 이윤추구라는 경제적 

기능과 함께 기업의 지속성과 관련된 기업윤리와 

사회적 책임이 매우 중요하게 인식되어지고 있다. 

본 연구를 통해 브랜드 친숙도 및 공익관심도와 

같은 소비자 특성은 CSR 활동의 효과로 연결되는 

브랜드 태도 및 브랜드 관계형성이 소비자와 커뮤

니케이션되는 CSR 활동 내용에 대한 인식의 차이

를 가져올 수 있음을 밝혔다. 또한 소비자들과 커

뮤니케이션하는 CSR 활동을 광고나 홍보와 차별

화되는 커뮤니케이션 수단으로 보고, 소비자들이 

적합하게 인지하는 CSR 활동이 긍정적인 브랜드 

태도를 형성하여 마케팅 성과를 극대화시킬 수 있

을 뿐 아니라 기업 이미지 제고를 통해 자연스럽

게 제품 구매까지 유도할 수 있음을 실증적으로 

검증하였다. 



- 89 -

패션기업의 CSR 활동 적합성 및 활동 동기 인지에 의한 브랜드 태도 형성

본 연구의 구체적인 결과는 다음과 같다. 

첫째, 소비자들의 공익관심수준이 높을수록 

CSR 활동의 적합성에 대한 평가와 공익적 동기추

론을 강하게 한다. 

둘째, 소비자들이 브랜드에 대해 친숙할수록 

CSR 활동의 적합성에 대한 평가를 긍정적으로 하

지만, CSR 활동의 공익적 동기추론이나 영리적 동

기추론과는 유의한 관계를 가지지 않는다. 

셋째, 소비자들의 공익관심도와 브랜드 친숙도

는 CSR 활동에 대한 영리적 동기추론에 대해 상

호작용효과가 나타났다. 즉, 공익관심도가 높은 집

단의 경우 브랜드 친숙도가 높은 집단보다 낮은 

집단의 영리적 동기추론이 강하게 나타났으며, 공

익관심도가 낮은 경우 브랜드 친숙도가 낮은 집단

보다 높은 집단의 영리적 동기추론이 강하게 나타

났다.

넷째, CSR 활동적합성과 CSR 활동에 대한 공

익적 동기추론 및 영리적 동기추론은 CSR 활동 

기업에 대한 신뢰를 매개로 긍정적인 브랜드 태도

를 형성한다. 특히, CSR 활동 적합성과 CSR 활동

에 대한 공익적 동기추론은 CSR 활동 기업에 대

한 신뢰를 매개하지 않고도 바로 긍정적인 브랜드 

태도를 형성할 수 있지만 CSR 활동에 대한 영리

적 동기추론에 대해서는 CSR 활동 기업에 대한 

신뢰를 매개해야만 긍정적인 브랜드 태도를 형성

할 수 있다. 

비록 본 연구가 선행연구를 발전시켜 소비자 

특성변수가 CSR 활동에 대한 인지적 평가에 영향

을 주고 결과변수인 마케팅 성과와의 인과적 관계

에 CSR 활동 기업에 대한 신뢰가 매개함을 밝혔

지만, 특정 브랜드의 CSR 활동 홍보물을 토대로 

진행되었기 때문에 모든 기업들에게 일반화시키기

에는 한계를 가진다. 또한 브랜드를 인지하는 소

비자들을 표본으로 삼으면서 본 연구에서 소비자 

특성변수로 다루었던 브랜드 친숙도에 대해 상향 

평가된 부분이 있으며, 자극물로 제시한 홍보물의 

CSR 공익 활동 유형에 대한 통제가 이루어지지 

못했다는 제한점을 가진다. 향후 후속 연구에서는 

본 연구에서 제기된 문제점에 대한 보완책을 마련

하여 보다 안정된 연구를 시행할 수 있도록 자극

물 및 표본 추출과정을 정교화 시켜야 할 뿐 아니

라 기업의 활동목적이 드러나는 CSR 활동 유형별

로 정교화시킨 자극물을 가지고 소비자들의 심리

적 메커니즘 경로구조 차이를 규명해야 할 것이다. 

따라서 패션기업의 실무자들은 CSR 활동이 아

무리 사회에 도움이 되고 공익적으로 훌륭하다 하

더라도 그것이 기업의 특성과 여건에 맞추어 기업

의 이미지와 부합 되지 않을 경우에는 기업 활동

에 도움이 되지 않을 수 있다는 것을 기억해야 한

다. 또한 소비자가 지각하는 CSR 활동이 긍정적인 

평가를 받을 때 단순한 경쟁력 창출에서 나아가 

잠재적 비용과 위험을 감소시키고 기업 및 브랜드

의 명성과 신뢰 확보에 용이하며 다른 마케팅 요

소들과 가치 창출의 시너지가 가능하다는 사실을 

주지해야 할 것이다. 끝으로 패션기업의 마케팅 

전략과 커뮤니케이션 수단으로서 CSR 활동을 수

행함에 있어 지속성을 갖추지 못하고, 단순 기부

와 자선에 초점을 맞춘 이벤트로 기획되어 영리적 

동기가 부각되는 것을 지양하고, CSR 활동을 인지

하는 소비자들의 특성과 평가를 고려함으로써 보

다 실질적이고 효과적인 전략 수립할 수 있기를 

기대한다. 
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Abstract

This study aimed to examine how consumers' characteristics such as interest in CSR and target brand 

familiarity, affect the evaluation of CSR fit and CSR motivation in order to obtain practical implications 

for CSR activities of companies. The mediating effects of corporate trust in the relationship between 

cognitive assessment and brand attitude were particularly tested using Baron and Kenny's approach. A 

total of 505 complete responses were obtained from core consumers in the fashion market with 

promotional leaflets for CSR activities as stimuli and the data was analyzed using the SPSS 18.0 

program. The results are as follows. First, a higher level of consumer interest is strongly related to CSR 

fit and charity-based CSR motivation. Second, CSR fit is evaluated more positively when consumers are 

familiar with the brand, but there is no significant relationship between evaluation and charity-based or 

economic-based CSR motivation. Third, a significant interaction effect is found between brand familiarity 

and interest in charity-based CSR motivation. Fourth, CSR fit and charity-based CSR motivation for CSR 

activities have a direct impact on brand attitude without the mediation of corporate trust, but 

economic-based CSR motivation for CSR activities affect the brand attitude with the moderating effect of 

corporate trust. Therefore, fashion companies should take note that CSR activities matching the 

characteristics and image of the company are helpful for business, and positive consumer evaluations of 

CSR activities may reduce potential cost and risk as well as create synergy with other marketing 

elements.

Key words: brand attitude, CSR activities, CSR fit, CSR motivation, corporate trust
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