
본 연구는 기업의 존폐가 갈리는 위기상황에서 기업이 필요한 것은 기업의 정당성이라 

가정하고, 평상 시 기업의 명성 관리와 사회적 책임 활동 수행이 위기 시 기업의 정당성 

확보에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보기 위한 목적으로 이루어졌다.

이러한 연구 목적을 달성하기 위해서, 삼성중공업의 기름유출 사건과 이 위기를 극복하기 

위해 삼성중공업이 발표한 지원대책을 분석사례로 선정하여 성인 320명을 대상으로 실험연

구를 진행하였다. 이를 통해 첫째, 기업 명성이 기업의 정당성에 미치는 영향, 둘째, 기업의 

사회적 책임 활동의 동기와 적합성이 기업 정당성에 미치는 영향, 그리고 기업 명성과 

사회적 책임 활동에 대한 인식 간 상호작용이 기업 정당성에 미치는 영향을 밝히고자 

했다. 

연구 결과, 삼성중공업의 기업 명성은 위기 시 기업의 제도적 정당성에는 영향을 미치지 

않지만 행동적 정당성 인식에 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 또한 기업의 정당성에 

사회적 책임 활동의 적합성은 영향을 미치는 반면, 사회적 책임 활동의 동기는 영향을 

미치지 않는 것으로 밝혀졌다. 마지막으로, 변인 간 상호작용 효과를 살펴본 결과, 기업 

명성과 사회적 책임 활동의 동기 간의 상호작용 효과는 나타나지 않았고, 명성과 사회적 

책임 활동의 적합성 간 상호작용 효과는 유의한 것으로 밝혀졌다. 기업 명성, 사회적 책임 

활동의 동기, 사회적 책임 활동의 책임성간의 관계를 살펴본 결과, 기업의 실용적 차원 

정당성에 대한 3요인 간의 상호작용효과가 나타났다. 

기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동의 동기와 
적합성이 위기 시 기업 정당성 인식에 미치는 영향

삼성중공업 기름유출 사례를 중심으로*3)

박수정**4)

(닐슨 컴퍼니 코리아 연구원)

차희원***5)

(이화여자대학교 언론홍보영상학부 조교수)

* 이 논문은 박수정의 석사학위논문(2008)을 재구성한 것임.

** soojung.park@nielsen.com 

*** heewon@ewha.ac.kr, 교신저자.



기업 명성과 … 위기 시 기업 정당성 인식에 미치는 영향  497

이상의 연구 결과를 통해, 평소 명성 관리와 사회적 책임의 이행으로 공중의 요구를 충족시

킨 기업의 경우 위기 상황에서도 기업 자체의 존재와 기업의 행동을 지지하고 인정하는 

기업 정당성을 더 쉽게 부여받을 수 있다는 사실을 확인하였다. 즉, 기업이 위기 상황에서 

기업 존재가치와 기업행위의 정당성을 확보하여 효과적으로 위기를 극복하기 위해서는 

평소 꾸준한 명성 및 관계 관리와 적극적인 사회적 책임 이행이 중요하다는 것을 보여주었다.

주제어: 기업정당성, 기업 명성, 기업의 사회 책임 활동, 사회적 책임 활동의 동기와 적합성

1. 문제 제기 및 연구의 필요성

기업은 기업을 둘러싸고 있는 수많은 이해관계자들과의 신뢰관계를 바탕

으로 발전하는 사회유기체이다. 이는 사회의 여러 공중들과 장기적이고 우호

적인 관계형성을 통해 존재가치를 인정받을 때만 기업의 영속적인 경영활동

이 가능하다는 것을 의미한다(김영욱, 2002). 따라서 소비자, 정부, 금융기관 

및 투자자, 주주, 언론, 직원, NGO, 협력업체 등과 같은 다양한 이해관계자들

과의 우호적인 관계 구축 및 유지가 기업의 운명을 결정하는 관건이라 할 

수 있다. 학자들은 이 같은 조직 정당성을 조직과 조직 환경의 관계를 설명해 

주는 매우 중요한 변수로 인식하고 이 개념의 가치를 설명하였다(Meyer & 

Rowan, 1977; Ashforth & Gibbs, 1990; Elsbach, 1994; Deephouse, 1996; Ruef & 

Scott, 1998).

기업은 사회 제도적 환경의 규범, 가치, 신념을 수용함으로써 조직 환경의 

이해관계자들로부터 기업정당성을 획득할 수 있는데(Baum & Oliver, 1992, Singh, 

Tucker & House, 1986, Deephouse, 1996), 이를 얻지 못하면 기업의 생존가능성을 

장담하지 못하며 기업이 필요한 자원 획득에 실패할 가능성이 높아진다.

21세기에 들어서면서 정보기술의 발달, 국내·외 시장에서의 경쟁격화, 소

비자와 시민단체의 영향력 강화, 사회적 가치 수준의 향상에 따르는 기업에 

대한 비판 강화 등의 영향으로 기업 정당성은 크게 위협받고 있다(이종영, 

2005). 사회는 기업에 대해 과거보다 큰 책임을 요구하며(Dowling & Pfeffer, 
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1975), 이로 인해 기업의 정당성은 자본주의 초기보다 훨씬 약화되어가고 

있다. 이러한 현상은 국내의 여러 조사결과를 통해서도 증명되고 있다. 2008

년 2월 대한상공회의소와 현대경제연구원이 발표한 2007년 하반기 기업호감

지수(Corporate Favorite Index: CFI)1)는 46.6점으로 중간치인 50점에 못 이르는 

수준에 머물고 있다. 또한 국가 경쟁력이나 생산성 등과 같은 기업의 경제적인 

부문은 평균 50점을 웃도는데 비해, 윤리적인 부문인 기업의 사회공헌이 35.3

점, 윤리 경영은 17.6점으로 나타나 기업의 큰 문제점이 노출되었다는 사실을 

알 수 있다. 

이렇게 정당성이 위협받는 시기에는 공중으로부터 신뢰를 획득하고 윤리

적인 기업으로 인정받기 위한 기업 활동의 중요성이 대두된다. 특히 기업의 

존폐가 갈리는 위기상황에서 기업에 대한 이해관계자들의 총체적인 평가인 

기업 명성과 사회적 책임 활동은 기업의 위기를 극복하고 정당성을 확보하는

데 있어서 매우 중요한 요소로 작용할 수 있다.

기업 명성은 사람들이 기업에 대해 호의적이거나 비호의적으로 보는지를 

반영하는 총체적인 평가라고 할 수 있다(Dowling, 2004). 기업이 높은 명성을 

가지고 있는 경우, 기업에 대한 존경, 신뢰, 신임과 같은 가치판단적인 평가로 

나타나 위기상황에서 방패역할을 하며(Grass, 1977), 위기상황의 전개과정에 

발생하는 부정적인 견해로부터 기업을 보호한다(Coombs, 1999). 이는 기업이 

평상시 공중과 우호적인 관계를 구축하려는 노력이 위기 발생 시 기업의 

정당성 확보에 큰 도움이 될 수 있음을 의미한다. 

기업 정당성을 인정받기 위한 기업 활동 중 다른 하나는 기업의 사회적 

책임 활동이다. 기업은 사회적 책임 활동을 통하여 기업의 존재가치를 인정받

1) 기업호감지수는 대한상공회의소, 현대경제연구원이 공동으로 개발하였으며, 전국 20세 

이상 성인 2,035명을 대상으로 전화면접을 통해 조사하였다. 조사 시기는 2007년 

6월 19～29일까지였고, 표준오차는 95% 신뢰수준에서 최대 오차의 범위는 ±2.18%이

다. 기업호감지수는 기업 전체에 대해 우리나라 국민이 느끼는 호의적으로 느끼는 

정도에 대한 평가로서, 기업이 생산하는 상품 및 서비스, 기업 활동, 기업인에 대한 

평가와 이미지를 통해 형성된다.
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고 사회에 존립할 근거를 마련해주는 기업 정당성을 획득할 수 있다. 사회구성

원들이 기업에 기대하는 역할과 책임이 점차 커짐에 따라 기업은 사회적 

책임에 대한 사회의 증대된 요구에 부응해야 한다. 사회적 책임에 무관심한 

기업의 경우 공중으로부터 신뢰를 잃고 거래도 제한 받고 있다. 특히 PR분야

에서는 공중 인식의 중요성을 강조하여 공중이 기업의 사회적 책임 활동을 

어떻게 인식하는가에 주목한다. 여러 실증적인 연구들은 공중이 인식하는 

기업의 사회적 책임 활동의 동기와 적합성에 따라 사회적 책임 효과에 영향을 

미치고 있음을 보여주고 있다(becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006; Webb & Mohr, 

1998; Drumwright, 1996; Sen & Bhattacharya, 2001). 

학자들은 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동이 위기 시 공중이 인식하는 

기업의 정당성에도 긍정적인 영향을 준다고 주장하지만 실증적인 연구는 아직 

부족하다. 최근 몇몇 연구들이 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동, 즉 기업

의 평소 공중과의 관계가 위기 시 기업의 대응에 대한 수용에 주는 영향력을 

검토하기 위해, 위기의 유형이나 위기 커뮤니케이션보다 기업 명성과 기업의 

사회적 책임 활동에 초점을 맞추어 연구하기 시작했다(Klein & Dawar, 2004; 

이상경·이명천, 2006; 윤각·조재수, 2005). 하지만 기업 정당성 인식에 영향을 

미치는 명성과 기업의 사회적 책임 활동에 대한 연구는 미흡한 실정이다. 

특히 기업의 사회적 책임 활동의 동기 및 적합성이 기업의 명성과 상호작용하

여 기업 정당성 인식에 미치는 영향에 관한 연구는 진행되지 않았다.

이에 본 연구는 기업 명성, 기업의 사회적 책임, 기업의 정당성 인식의 

관계에 관한 논의를 실증적으로 연구하고, 기업의 사회적 책임 활동의 동기와 

적합성에 따라서 공중의 기업 정당성 인식이 어떻게 달라지는지 검토할 것이

다. 본 연구는 이를 통해 기업의 정당성에 미치는 기업 명성의 영향을 검증하

고, 기업의 사회적 책임 활동을 어떻게 실행하는 것이 바람직한지에 대한 

실무적 함의점도 제공할 수 있을 것이다. 
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2. 이론적 논의 및 개념화

1) 기업 정당성과 기업 명성

(1) 기업 정당성의 개념과 구성요소

조직은 하나의 개방시스템으로 조직 환경과의 상호관계에 있다. 조직정당

성은 조직과 조직 환경의 관계를 설명해주는 매우 중요한 연구주제이다

(Ashforth & Gibbs, 1900; Deephouse, 1996; Elasbach, 1994; Meyer & Rowan, 1977; 

Ruef & Scott, 1998). 주크만(Suchman, 1995)은 정당성을 사회에서 구성된 가치, 

규범, 신념, 정의에 적절한가 혹은 바람직한가에 대한 사회적 인식 혹은 평가

라고 정의하고 있다. 

조직정당성에 대한 시각은 제도적 관점과 전략적 관점으로 구분할 수 있다

(Suchman, 1995). 조직정당성의 제도적 관점에서는 생존을 위해서 제도적 규범

을 받아들여야 한다(Meyer, 1994)고 보며, 조직은 제도적 환경에서 형성된 규칙 

혹은 규범에 순응하는 과정에서 제도적 환경으로부터 정당성을 부여 받는다

고 본다(Meyer & Rowan, 1977; Zucker, 1987). 제도적 관점에서는 정당성의 주체

를 조직이 아닌 환경으로 보며, 사회의 규범과 신념에 준거한 기업의 비선택적 

행위(nonchoice behavior)를 설명한다(Singh, Tucker & House, 1986). 

전략적 관점 역시 조직이 사회적 가치와 규범에 순응함으로써 조직정당성

을 얻는다는 점에서 제도적 관점과 공통적인 의견을 가지고 있다(Dowling 

& Preffer, 1975). 하지만 제도적 관점과는 달리 전략적 관점은 조직정당성을 

전략적으로 통제하거나 조작할 수 있으며, 조직정당성을 조직의 전략적 선택

의 결과로서 인식한다(Pfeffer, 1978; Ashforth & Gibbs, 1990; Elsbach, 1994). 전략

적 관점은 외부환경에 대한 의존을 조작하거나 주요 자원의 배분과 원천에 

대해 영향력을 행사하는 등의 적극적인 선택적 행위에 관심을 가지며(Oliver, 

1991), 조직의 정당성을 관리하는 기업의 능동적인 역할을 강조한다. 

주크만(Suchman, 1995)은 조직정당성에 대한 제도적 관점과 전략적 관점을 

모두 포함하는 통합적인 관점을 제안하였다. 본 연구도 정당성을 외부적인 
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환경에 의해 부여되는 동시에 기업의 능동적인 활동을 통해 통제 가능한 

것으로 보는 통합적인 관점을 가지며, 기업 정당성을 조직의 행동들이 사회적

으로 형성된 가치, 규범, 신념들에 근거해볼 때 적절하거나 바람직한가에 

대한 외부 공중들의 인식 혹은 평가라고 정의한다.

기업 정당성은 정당성의 대상에 따라 제도적 정당성(institutional legitimacy)

과 행동적 정당성(actional legitimacy)으로 구분할 수 있다(Boyd, 2000). 제도적인 

정당성은 기업이 기업의 사회적 환경과 얼마나 잘 소통하고 외부적 제도에 

순응하고 있는지와 관련된 부분이라면, 행동적 적당성은 기업이 수행하는 

정책과 활동에 대한 인정으로 기업의 전략적 활동과 관련된다(강문정·차희원, 

2007). 행동적 정당성은 제도적 정당성과는 달리, 기업의 구체적인 행위를 

다루며, 기업의 행위가 공중의 허용영역 안에서 이루어질 때 얻을 수 있다. 

기업이 인정받기 위해서는 제도적 정당성뿐만 아니라, 기업의 모든 정책과 

행동에 대해서도 정당성을 획득해야 한다. 

또한 정당성은 규범적 차원, 실용적 차원, 정서적 차원이라는 세 가지 하부 

구성 차원으로 구분할 수 있다(Suchman, 1995; Brinkerhoff, 2005). 규범적 정당성

은 기업이 사회적으로 바람직하고 용인된 기준과 가치를 반영하는 정도를 

의미하며(Brinkerhoff, 2005), 실용적 차원의 정당성은 기업이 이해관계자와 사

회의 구성체의 필요와 이익을 만족시키는 정도를 측정한다(Pfeffer & Salancik, 

1978). 최근 커뮤니케이션 및 PR학자들은 타 영역에서 간과되어온 공중의 

정서에 주목하면서(Shoemaker, 1982; Yoon, 2005; 강문정·차희원, 2007), 정서적 

차원을 정당성의 새로운 구성차원에 포함시키고 있다. 정서적인 차원은 기업

을 옹호하며 조직에 대해 감정적으로 지지할 수 있는가를 설명한다(Elsback, 

1994; Yoon, 2005). 

본 연구는 기업 정당성을 측정하기 위한 구성 차원으로 기존의 정당성 

연구에서 사용된 규범적 차원과 실용성 차원에 정서적 차원을 추가하여 3가

지 차원으로 정의한다. 

현대 조직은 위기를 피해갈 수 없다. 21세기에 들어와 사회는 급격히 변화

하며 점차 복잡해지면서, 기업이 위기에 노출될 가능성이 점차 높아지고 있다. 
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또한 위기의 종류는 점점 다양해지고, 위기의 피해 규모 또한 커지고 있다

(Coombs, 1999). 위기가 발생하는 경우, 공중들은 기업과 제품에 대한 부정적인 

태도를 형성하여, 기업은 재정적 손해와 기업 이미지 악화 등 만회하기 힘든 

어려움을 겪게 된다(Mascaernhas, 1995; siomkos & Kurzbard, 1994). 그뿐만 아니라 

이러한 위기상황은 기업에 대한 공중의 정당성 인식에도 큰 타격을 가져온다. 

정당성이 위협 받는 위기상황에서는 기업을 둘러싼 공중과의 관계가 무엇보다 

중요한 변수이다. 기업이 공중들과 우호적인 관계를 유지하고 있지 않다면 

위기상황에서 그 충격을 봉쇄하거나 조직의 이미지를 회복하기가 어렵다. 여

러 연구들이 위기 상황을 극복하기 위한 방안으로 명성 관리와 장기적인 기업

의 사회적 책임 활동의 중요성을 강조하고 있다(Birch, 1994; Dawar & Pilutla, 

2000; Klein & Dawar, 2005). 본 연구는 이 같은 논의를 바탕으로 위기 시 기업 

정당성 인식에 미치는 영향요소로 기업 명성과 사회적 책임 활동에 주목한다.

(2) 기업 명성과 기업 정당성 간 관련성

기업 명성은 일반적으로 기업 이미지(corporate image), 기업 아이덴티티(cor-

porate identity) 등의 개념들과 혼동되어 사용되어왔다(Grunig and Hung, 2002). 

명성의 개념은 시대에 따라 변화하였는데, 이를 3단계로 나누어볼 수 있다

(Balmer, 1997). 1950년대부터는 기업 이미지에 초점을 맞췄고, 1970년대와 

1980년대는 기업 정체성에 관심을 가졌다(Bennet & Kottasz, 2000). 그리고 1990

년대부터 기업의 명성 관리의 중요성이 강조되기 시작했다. 

기업의 이미지, 아이덴티티, 명성 개념들에 대한 논의를 종합해보면, 기업

이 실제로 가지고 있으며 기업의 표출하는 방식인 기업 아이덴티티는 외부에

서 단편적으로 인식하는 기업 이미지를 형성하며, 기업 이미지가 오랜 세월 

동안 축적되면 누적적 평가로서의 기업 명성이 구축된다고 말할 수 있다

(Balmer, 1997). 본 연구에서는 기업 명성을 한 기업과 관련한 여러 공중들이 

오랜 시간 동안에 걸쳐 그 기업에 대해 전반적으로 갖게 되는 평가이며, 경쟁

기업과 다른 독특하고 차별적인 자산이라고 정의한다.

이러한 기업 명성을 성공적으로 구축한 기업은 위기 시 사회의 규범적 절차
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를 피할 수 있으며, 기업의 정당성을 유지할 수 있다(Deephouse & Carter, 2005). 

많은 연구들은 상존하는 위기 상황을 극복하기 위한 방안으로 장기적인 기업 

이미지의 관리 또는 기업 명성 관리의 중요성을 지적하고 있다(Bitch, 1994; 

Dawar & Pillutla, 2000; Klein& Dawar 2005; siomkos & Kuzbard, 1994; 차희원, 2002). 

그라스(Grass, 1977)는 1960년대 초 GE가 강력한 기업 이미지 덕분에 위기

를 극복할 수 있었던 사례를 언급하면서, 이미지와 기업 명성과 같은 무형자산

이 기업을 보호수단으로 작용할 수 있다고 설명한다. 카루아나(Caruana, 1997)

는 명성은 후광효과를 갖게 되어 위기상황이 발생하여도 빠르게 회복할 수 

있다고 주장하였다. 기업의 정당한 활동을 통해 형성된 좋은 기업 이미지는 

기업의 명성을 높여주며, 높아진 명성은 공중에게 부정적인 요소나 정보에 

대한 공중의 관심을 걸러줄 수 있게 하여(Howard, 1998), 위기에서도 방어적 

역할을 하게 된다는 것이다. 

몰리(Morley, 1998)는 기업 명성을 기업이 위기상황을 극복하는 데 필요한 

선의의 저장고로 표현하고, 기업이 공중으로부터 높은 신임을 받고 있는 경우, 

공중들은 위기에 대한 기업의 입장을 더 긍정적으로 수용한다고 설명하였다. 

반대로 기업이 낮은 명성을 가지고 있는 경우에는 공중은 기업의 위기대응과

정의 정당성을 인정하지 않고 기업의 입장을 충분한 근거가 없는 변증으로 

받아들인다고 주장하였다. 

즉, 위기 상황이 발생하기 전에 다양한 공중과 우호적인 관계를 구축하여 

기업 명성을 관리하면 뜻하지 않은 위기가 발생하더라도 기업과 공중 간에 

구축된 신뢰 때문에 위기를 효율적으로 극복할 수 있게 된다는 것이다(김영욱, 

2002; 차희원, 2002). 기업 명성은 조직이 문제를 해결 할 능력이 있으며, 진실하

고 윤리적이라는 인식을 주어, 공중이 기업을 정당한(legitimate) 조직으로 판단

하게 한다(Coombs, 1999). 실제로 여러 선행연구들이 공중이 기업이 높은 명성

을 가지고 있다고 평가하는 경우, 위기 상황 시 기업에 대한 태도(Lyon & 

Cameron, 2004)나 기업의 정당성(강문정·차희원, 2007) 인식에 긍정적인 영향을 

미친다는 연구 결과를 제시하고 있다. 본 연구에서는 이러한 연구들을 바탕으

로 기업의 명성이 위기 시 기업의 정당성에 미치는 영향을 연구한다. 
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가설 1. 공중이 인식하는 기업 정당성 인식은 기업의 명성에 따라 차이를 

보일 것이다.

2) 기업의 사회적 책임 활동과 기업 정당성

 

기업의 사회적 책임 개념은 보웬(Bowen, 1953)이 이를 정의한 이후 본격적인 

논의가 시작되었다. 보웬은 사회적 책임을 사회의 목표나 가치의 관점에서 

바람직한 정책을 추구하고, 그러한 의사결정을 해야 하는 기업인의 의무라고 

하고 있다. 기업의 의무로 규정된 사회적 책임의 개념은 사회적 책임에 관한 

이론적 논의의 토대가 되었지만, 현대적 의미에서 기업의 사회 책임 활동은 

공중들과의 관계라는 개념이 가장 중요해짐에 따라(윤각·조재수, 2005), 그 이

후에는 기업의 이해관계자들을 중심으로 사회적 책임 활동이 정의되고 사회

적 책임 활동의 범위가 확장되고 있다(Maignan & Ferrell, 2004). 엘버트와 그리

핀(Elbert & Griffin, 1995)은 이러한 논의를 반영하여 기업의 사회적 책임이란 

기업이 이해 관계자 집단의 기대에 반응하는 것이며, 기업과 사회에 상호호혜

적인 방법으로 자신의 활동과 정책을 사회적 환경에 연관시키는 기업의 능력

을 의미한다고 정의하였다. 

본 연구에서도 기업이 주주의 이익뿐만 아니라 기업의 모든 이해관계자의 

이익을 고려해야 한다는 이해관계자 모형과 기업이 사회를 향상시키고 발전

시키는 데 기여할 책임을 가지고 있다는 기업시민론에 근거하여, 기업의 사회

적 책임 활동을 ‘기업의 경제적인 이윤추구와 관련된 활동을 제외한 공익사업, 

자원봉사, 기부협찬 등 사회적인 대의를 위한 활동’으로 정의한다.

기업의 사회적 책임 활동은 사회적 인식을 개선하고 신뢰도를 높여, 기업의 

성장에 지대한 영향을 미치는 주주, 지역사회, 소비자, 언론, NGO 등의 태도

에 영향을 미친다. 1970년대 초기부터 기업의 사회적 책임 활동의 효과에 

대한 많은 연구가 진행되었다. 지금까지 기업의 사회적 책임 활동의 효과 

연구는 주로 마케팅과 관련하여 구매행위 등의 종속변인에 미치는 효과를 

중심으로 연구되었으나, 최근 연구들은 사회적 책임 활동이 위기 시 기업에 
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대한 태도와 인식에 미치는 영향을 연구주제로 삼고 있다. 클라인과 다와(Klein 

& Dawar, 2004)는 소비자들이 기업의 사회적 책임 활동을 긍정적으로 인식한

다면, 위기의 책임 소재를 외부에 있다고 보고 제품의 위험이 오래 지속되지 

않을 것으로 인식함을 입증했다. 국내에서도 사회적 책임 활동이 위기 시 

기업과 기업커뮤니케이션에 미치는 영향에 대한 연구가 이루어지고 있다. 

윤각과 조재수(2005)는 부정적 언론보도가 해당 기업의 이미지와 브랜드에 

미치는 효과를 연구한 결과, 기업의 사회적 책임 활동으로 형성되는 긍정적인 

소비자의 태도가 위기 상황 시 나타나는 조직에 대한 부정적 영향을 상쇄시키

는 역할을 하는 것을 검증하였다. 이상경과 이명천(2006)은 사회공헌 이미지

를 가진 기업의 경우, 위기를 겪더라도 공중이 기업을 좋은 방향에서 봐주고 

책임성과 반복성을 더 낮게 인식하여 사과의 수용을 쉽게 하도록 한다고 

설명한다. 이러한 연구들은 기업의 사회적 책임 활동에 대해 긍정적으로 인식

하는 경우, 기업 위기상황에서 방어적 역할을 해주어 기업에 대한 태도나 

사과의 수용에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 입증하였다. 본 연구에서는 

이러한 연구들을 바탕으로 사회적 책임 활동에 대한 긍정적인 인식이 위기 

시 기업의 정당성에 미치는 영향을 연구하고자 한다.

최근 들어 기업의 사회적 책임 활동이 무차별적인 효과를 갖지는 않는다는 

주장도 제기 되면서, 기업의 사회적 책임의 효과에 영향을 주는 중재변인에 

대한 연구가 나타나고 있다(윤각·조재수, 2005). 베커올슨, 커드모아와 힐

(becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006)은 기업의 사회적 책임 활동의 효과는 공중

들이 인식하는 적합성(perceived fit), 동기에 대한 인식(perceived motivation), 기업

의 사회적 책임 활동의 발표 시점(announcement timing) 등에 따라 다르다고 

주장했다. 이들은 기업들이 소비자들에게 좋지 않은 인식을 심어 주는 책임 

활동을 한다면 부정적인 결과를 초래하기 때문에 기업의 환경적 조건들과 

부합하는 기업의 사회적 책임 활동의 필요성을 역설했다. 따라서 본 연구는 

기업의 사회적 책임 활동의 동기와 적합성에 주목한다.
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(1) 기업의 사회적 책임 동기와 기업 정당성 인식

스완슨(Swanson, 1995)은 기업의 사회적 책임을 수익관점에서 설명하는 경

제적 관점(economic perspective), 기업의 행동을 평가하는 이해관계자의 규범에 

따르기 위해 기업이 사회적 책임을 수행할 수밖에 없다는 부정적 소임 (nega-

tive duty) 관점, 그리고 자발적인 동기로 사회적 책임 활동에 참여한다는 긍정

적 소임(positive duty) 관점으로 분류하였다.

기존의 연구에 따르면 공중들이 기업의 사회적 책임 활동 동기를 어떻게 

인식하느냐가 사회적 책임 활동의 효과에 유의미한 영향을 미친다. 웹과 모어

(Webb & Mohr, 1998)는 심층 인터뷰를 통해 공익연계 마케팅 수행동기에 대한 

소비자의 인식에 따라 공중을 회의론자, 균형주의자, 귀인 지향자, 사회 관심

자와 같은 네 집단으로 분류하였다. 이들은 집단에 따라 기업과 기업의 공익연

계 마케팅 활동에 대한 태도에 차이를 보이는 것으로 나타났다. 

국내 연구에서도 공중이 기업의 사회 책임 활동 목적의 인식에 대한 연구가 

이루어졌다. 안보섭과 권근혜(2005)는 귀인 이론에 근거하여 기업의 사회 책

임 활동의 목적을 공중이 어떻게 인식하는가에 따라 기업의 사회 책임 활동에 

대한 태도가 변화한다고 보았다. 그리고 사회 책임 활동의 태도가 기업 이미지

와 구매 의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 순수한 의도로 인식한 공중의 

경우 기업의 사회 책임 활동에 대해 더 긍정적인 태도를 가지는 것으로 나타났

다. 그리고 기업의 사회 책임 활동이 공중에게 지나치게 기업의 이익을 위한 

전략의 하나로 인식될 경우, 사회 책임 활동에 대해 위선적이라는 부정적 

태도를 형성하며 이는 기업 이미지와 기업에 대한 태도에도 영향을 가진다는 

것이다. 하지만 일부의 연구에서는 이러한 연구결과에 반대되는 연구결과를 

얻기도 하였다. 예를 들어, 포핸드와 그라이어(Forehand & Grier, 2003)는 실험을 

통해 기업이 순수한 이유뿐만 아니라 이미지 개선을 위해 사회적 책임 활동을 

하고 있음을 솔직하게 알리는 것이, 기업이 오직 사회를 위한 순수한 이유로 

사회적 책임 활동을 하고 있다고 주장하는 것보다 기업의 이미지를 덜 손상시

킨다고 강조한다. 
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(2) 기업의 사회적 책임 적합성과 기업 정당성 인식

사회적 책임 활동의 적합성(fit)은 공중이 인식하는 기업의 사회적 책임 

활동의 공익과 기업의 상품 종류, 브랜드 이미지, 기업의 포지션, 타깃 시장 

간의 관련성으로 정의된다(Varadarajan & Menon, 1988). 기업의 사회적 책임 

활동이 기업의 사전정보나 기대와 불일치하다고 인식하는 경우, 기업의 사회

적 책임 활동에 대한 부정적인 인식을 초래하며, 적합성이 낮다는 사실 자체도 

부정적으로 인식되기 때문에 적합성은 매우 중요한 개념으로 설명된다

(Forehand & Grier, 2003). 

지금까지의 연구를 살펴보면, 새로운 정보(기업의 사회적 책임 활동)와 현재 

가지고 있는 정보(기업의 상품, 브랜드 이미지, 기업의 포지션, 타깃 시장 등) 간의 

일치성이 낮을 경우 기업 활동에 대한 의심과 부정적인 태도를 유발하는 

것으로 나타났다(Boush et al., 1994; Folkes, 1999, Ford et al., 1990). 기업의 사전 

정보들과 낮은 적합성을 보이는 경우 불일치하다고 인식하면 새로운 정보가 

기존의 기억구조에 통합되기 힘들다. 또한 새로운 정보와 이전의 기대가 일치

하지 않는 경우 의심이 나타나며, 이는 부정적인 태도를 유발한다. 반면 높은 

수준의 관련성이 나타날 경우, 기업의 행동에 대하여 적합하다고 여기기 때문

에 기업 혹은 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 것으로 나타났다. 

베커올슨 외 2인(Becker-Olsen et al, 2006)의 연구결과, 기업과 사회적 진취성

(social initiatives)이 낮은 수준의 적합성을 보일 때, 기업의 활동에 비호의적 

의견과 기업의 동기에 대한 생각이 더 많이 나타나며 기업에 대한 부정적인 

태도를 보이는 것으로 나타났다. 또한 기업이 신뢰할 수 없다고 생각하며 

낮은 구매의도를 보이는 것으로 나타났다.

리폰과 그의 동료(Rifon et al, 2004)들은 기업이 그 기업의 업종의 특성과 

연관되는 분야에 대한 사회적 책임 활동을 하는 경우, 소비자는 기업이 박애적 

동기에서 사회적 책임을 한다고 인식하며, 이는 그 기업에 대한 신뢰성을 

증진시켜 결국 기업 이미지에 긍정적 영향을 준다는 사실을 밝혔다. 그들은 

이 연구에서 스키마(schema) 이론을 이론적 배경으로 이를 설명하고 있다. 

기업의 업종과 기업의 사회공헌분야 간의 유사성이 결여되는 경우 소비자는 
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기업의 사회적 책임 활동의 동기에 대한 생각을 더 많이 하게 되고, 부정적인 

생각을 불러일으키게 된다는 것이다. 반면 업종과 사회적 책임 활동 분야의 

일치성(congruence)이 높은 경우에는 소비자는 박애적 동기를 위해 사회적 책

임을 수행한다고 생각하고 호의적인 태도를 보이는 것으로 나타났다. 그러나 

기존 연구결과와는 반대로, 기업과 기업의 사회적 책임 활동 간의 적합성이 

부정적인 영향을 나타낸다는 주장도 제기되었다(Forehand & Grier, 2003; Berger 

et al., 1996; 이한준·문형구, 2007). 

가설 2. 공중이 인식하는 기업 정당성은 기업의 사회적 책임 활동에 대한 

인식(동기/적합성)에 따라 차이를 보일 것이다. 

3) 기업의 사회적 책임 활동의 동기와 적합성, 기업 명성과 기업 

정당성 인식

많은 연구들이 기업의 지속적인 명성 관리와 장기적인 기업의 사회적 책임 

활동의 중요성을 강조한다. 지금까지는 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동

이 기업에 대한 태도와 인식에 영향을 미친다는 연구들이 각각 개별적으로 

수행되었지만, 최근에는 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동이 상호작용하

여 기업에 대한 태도와 인식에 영향을 미친다는 주장이 제기되고 있다.

윤각과 조재수(2007)는 사회적 책임 활동이 브랜드 태도, 구직 의도, 투자 

의도에 직접적인 효과를 미친다는 센 등(Sen et al., 2006)의 연구에 근거하여 

사회적 책임 활동에 대한 인식은 기업 명성을 경유하여 취업 추천 의도, 투자 

의도, 브랜드 태도에 미치는 영향을 미친다는 사실을 밝혔다. 배와 카메론(Bae 

& Cameron, 2006)은 기업의 이전 명성이 기업의 자선 메시지에 대한 공중의 

인식에 영향을 주고, 이러한 인식에 따라 기업에 대한 태도에도 영향을 미친다

는 가설을 설정하였다. 연구 결과, 높은 명성을 가진 기업의 경우 소비자들은 

위기 후 사회적 책임 활동에 대하여 낮은 수준의 의심을 보이며 상호호혜적인 

활동으로 인식하였다. 하지만 기업이 낮은 명성을 가지고 있는 경우, 위기 
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후 사회적 책임 활동에 대하여 높은 수준의 의심을 보이며 기업의 이익을 

위한 활동이라고 인식한다. 또한 공중의 의심은 기업에 대한 태도에 영향을 

미치는 기업의 명성을 중재하는 것으로 나타났다. 공중은 기업이 이타주의적 

동기에 의해 기부 활동을 한다고 생각하는 경우, 기업에 대한 긍정적인 태도가 

형성되는 것으로 나타났다. 반면, 기업의 기부행위가 기업의 이윤을 위한 

것이라고 인식하는 경우 기업에 대한 부정적인 태도를 보이는 것으로 나타났

다. 배와 카메론의 연구는 명성에 따라 기업의 기부 활동에 대한 인식에 영향

을 주고 소비자의 태도에도 영향을 미친다는 사실을 증명했다. 이 연구를 

통해 명성과 사회적 책임 활동의 상호작용 효과에 주목해야 함을 알 수 있다. 

이와 같이, 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동이 위기 시 공중이 인식하

는 기업의 정당성에 긍정적인 영향을 준다고 주장되지만 실증적인 연구는 

거의 없는 실정이다. 특히 기업의 사회적 책임 활동의 동기 및 적합성이 기업

의 명성과 상호작용하여 기업의 정당성 인식에 미치는 영향에 관한 연구는 

진행되지 않았다. 이에 본 연구는 위기 상황 시 공중의 기업 정당성 인식에 

영향을 미칠 수 있는 기존 신념으로써 명성과 사회적 책임 활동의 동기 및 

적합성 변수에 초점을 맞추어, 기업 명성, 기업의 사회적 책임 활동, 공중의 

기업 정당성 인식 간 상호작용에 관한 논의를 실증적으로 연구하고자 한다. 

연구문제 1. 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동에 대한 인식(동기/적합성)

이 상호 작용하여 공중의 기업 정당성 인식에 어떠한 영향을 

미치는가?

3. 연구 방법

1) 피험자 선정 및 실험 절차 

 

본 연구는 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동의 적합성과 동기에 따른 
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기업 정당성 인식을 측정하기 위해 연구방법으로 실험연구를 실시하였다. 

실험은 2(기업 명성: 고/저) × 2(기업 사회적 책임 활동의 적합성: 고/저) × 2(기업 

사회적 책임 활동의 동기: 기업을 위한/사회를 위한) 집단 간 실험설계를 사용하였

다. 독립변인인 기업 명성, 기업의 사회적 책임 활동의 적합성, 기업의 사회적 

책임 활동의 동기에 따라 8개 집단으로 구분하고, 이에 따라 기업 정당성 

인식에 차이가 있는가를 알아보고자 하였다. 

실험대상은 서울시 거주자 일반인을 대상으로 하였으며, 불성실하게 응답

한 14명의 자료를 제거한 후 총 320명의 자료를 분석에 이용하였다. 기업 

명성, 기업의 사회적 책임 활동의 적합성 및 동기에 따른 8개 집단은 각각 

40명의 피험자로 구성되어 있다. 집단 간 차이를 통제하기 위해, 피험자의 

성별을 각 집단별로 남녀 성별을 균등하게 할당하였고, 연령은 20·30대(60%), 

40‧50대(40%)로 동일하게 구성하였다. 

피실험자를 대상으로 한 실험 처치물은 실제 사례인 삼성중공업의 기름 

유출 사고로 하였다. 가상의 위기사례를 할 경우, 피험자들이 사안을 잘 파악

하지 못하고 해당기업에 대한 태도가 형성되지 않은 상태가 오히려 실험에 

대하여 피상적으로 답변할 우려가 있어 실제 사례를 선택하였다. 삼성중공업

은 태안 기름유출사고라는 기업의 존립을 위협하는 위기를 맞은 후, 피해지역 

발전기금 1천억 원 출연 등을 약속하는 지원 대책을 발표했다. 따라서 삼성중

공업의 기름유출 사례가 위기 시 기업의 정당성을 측정할 수 있는 현실적인 

사례라고 판단하고 이를 분석 사례로 선정하였다. 

명성을 나타내는 시나리오는 기업 명성의 고/저에 따라 2개로 제작하였다. 

기업의 사회적 책임 활동은 동기(사회를 위한 동기/기업을 위한 동기)와 적합성

(고/저)에 따라 4가지 시나리오를 작성하였다. 기업 명성은 전문성과 신뢰성으

로 조작하였다. 기업 명성을 높게 조작한 시나리오는 삼성중공업이 품질과 

업무협조에 대한 선주사의 감사편지를 받았다는 내용으로 구성하였고, 낮은 

시나리오의 경우 품질과 업무 협조에 대한 선주사의 항의편지를 받았다고 

조작하였다. 사회적 책임 활동은 동기와 적합성에 따라 4가지 시나리오를 

제작하였다. 사회를 위한 동기는 임직원들이 직접 봉사활동에 참여하는 방식, 
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지역사회발전 관련 수상과 삼성중공업 사장의 인터뷰로 조작하였다. 반대로 

기업을 위한 동기는 여러 관계자를 초대한 장학금 전달식을 열었다는 내용으

로 구성하였으며 대외 이미지와 기업 인지도 향상을 위해 사회적 책임 활동을 

실시한다는 내용으로 작성하였다. 사회적 책임 활동의 적합성은 삼성중공업

의 업종과 사회적 책임 활동의 관련성으로 조작하였다. 적합성이 높은 시나리

오는 선박, 도장, 용접 부서가 조선업종의 전문성을 발휘하는 내용과 조선, 

해양 전공 인재를 지원하는 활동으로 구성하고, 적합성이 낮은 시나리오는 

임직원의 취미와 특기를 통한 봉사활동 또는 소년소녀가장 청소년을 지원하

는 활동으로 구성하였다. 상황의 사실성을 높이기 위해 실제 기사들을 참고하

였고, 신뢰도를 높이기 위해 기사 형식을 사용하였다. 이때, 사건에 대한 해설 

및 헤드라인의 영향을 배제하기 위해 연합뉴스의 기사작성 형식을 참고하여 

단순 사실만을 전달하는 스트레이트형 기사형태로 만들었다.

설문지는 크게 다섯 부분으로 구성되었는데, 이는 다음과 같다. 첫 번째 

부분은 기업관여도와 이슈관여도에 관한 문항이다. 관여도는 통제변수로 사

용한다. 두 번째 부분은 피험자가 인식하는 기업 명성에 관한 문항이며, 세 

번째 부분은 기업의 사회적 책임 활동의 적합성과 동기에 관한 것이다. 네 

번째 부분은 기업 정당성 인식에 대한 것인데, 제도적 정당성과 행동적 정당성

에 대한 각각 3가지 차원의 12개 항목으로 측정한다. 마지막으로 응답자의 

신상에 대해 성별과 연령에 대해 질문하였다. 

각 피실험자는 무작위 방법으로 8가지 실험 조건 중 하나로 배정되어, 

실험 시나리오를 읽고 설문에 응답하도록 하였다. 실험을 종료하고 응답자들

에게 본래의 실험목적을 설명하고 실험에서 사용된 기사가 가상의 기사임을 

알려주는 디브리핑(debriefing)을 실시하였다. 본 설문에 들어가기 전에 피험자

들이 기업 명성, 사회적 책임의 동기, 사회적 책임의 적합성을 차이가 있게 

인식하는지를 알아보기 위해 조작검증을 실시하였다. 조작검증을 위한 설문

에 대한 t검증 결과, 기업 명성(고명성 시나리오=3.99, 저명성 시나리오= 3.43, 

t=7.86, p≤.001), 사회적 책임 활동의 동기(사회를 위한 동기=2.90, 기업을 위한 

동기=2.38, t=5.36, p≤.001)와 적합성(고적합성 시나리오= 3.82, 저적합성 시나리
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오=2.88, t=11.39, p≤.001) 모두 성공적으로 조작된 것으로 확인되었다. 

연령에 따른 기업 정당성 인식의 차이를 살펴본 결과, 제도적 정당성의 

정서적 차원에서 연령별 집단 간의 차이가 나타나(20·30대=2.63, 40·50대 

=2.85, t=-2.469, p≤.05), 40·50대 피험자의 경우 연령이 낮은 20·30대 집단보

다 삼성중공업을 더 신뢰하고 지지하는 것으로 나타났다. 다음으로 성별에 

따른 기업 정당성 인식의 차이를 살펴본 결과, 행동적 정당성 인식에 유의미한 

차이를 보였다(남=3.15, 여=3.30, t=-2.18, p≤.05). 여성 피험자의 경우 삼성중

공업의 지원 대책을 남성피험자보다 긍정적으로 인식하며 이를 더 인정하고 

지지하는 것으로 나타났다. 마지막으로, 실험시나리오에 따른 8개의 집단별 

기업관여도와 이슈관여도의 평균값을 살펴본 결과, 집단 간의 차이가 없는 

것으로 나타났다.

 

2) 변수의 조작적 정의 및 측정 

 

본 조사의 주요변인은 기업 명성, 사회적 책임 활동의 동기와 적합성, 기업 

정당성과 관여도로 나눌 수 있다. 이들 변수의 조작적 항목은 다음과 같이 

구성하였다. 

기업 명성 측정을 위해 신뢰성(정직한/신뢰할 수 있는)과 전문성(전문적인/숙

련된) 차원으로 분류한 배와 카메론(Bae & Cameron, 2006)의 척도를 사용하였다. 

기업 명성 4개 문항의 신뢰도 계수는 크론바하알파값(Cronbach’s Alpha) .85 

이상으로 모두 신뢰할 만하였다. 기업의 사회적 책임 활동의 동기는 베커올슨, 

커드모어, 힐(Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2005)의 지각된 동기(Perceived motiva-

tion)의 3개 문항 중 2개 문항(공동체의 이익을 위한, 지역사회의 환원을 위한)으로 

측정하였다. 신뢰도 계수는 .85로 신뢰할 만하였다. 적합성은 기업의 사명과 

기업의 사회적 책임 활동 영역 간의 지각된 유사성으로 정의하고 베커올슨, 

커드모어, 힐의 측정항목(관련이 있는, 유사한, 일관된)을 사용하였고 신뢰도 

계수는 .91 이상을 확보하였다.

기업 정당성은 강문정과 차희원(2007)이 주크만(Suchman, 1995)이 사용한 
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기업 정당성의 실용적·규범적 차원에 슈메이커(Shoemaker, 1982)와 윤(Yoon, 

2005)이 사용한 정당성의 정서적 차원을 추가하여 개발한 3가지 차원의 측정

항목을 사용하였다. 정당성의 신뢰도 계수는 내적 일치도를 해치는 한 개의 

문항을 제외한 이후 .86으로 모두 신뢰할 만하였다. 구체적인 항목들은 <표

1>와 같다. 관여도 측정은 자이코브스키(Zaichkowsky, 1985)의 관여 측정 항목

을 사용하여 기업관여도와 이슈관여도 측정 항목을 구성하였다. 기업관여도

는 “나는 삼성중공업이 나와 내 가족에게 많은 영향을 줄 수 있다고 생각한

다”, “나는 삼성중공업에 관한 정보에 많은 관심을 갖고 있다”, “나는 삼성중

공업의 제품이나 서비스를 통해 많은 이익을 얻는다”, “삼성중공업의 경영 

활동은 나에게 의미가 크다”와 같은 4개의 항목으로 하였다. 이슈관여도는 

“나는 삼성중공업의 기름유출사건에 대해 주변사람으로부터 많이 듣고 있

다”, “삼성중공업의 기름유출과 관련된 이슈에 대해 많은 정보를 얻고 싶다”, 

“삼성중공업의 기름유출과 관련한 이슈는 나와 내 가족에게 많은 영향을 

줄 수 있다고 생각한다”, “삼성중공업의 기름유출사건은 한국사회와 경제에 

큰 영향을 미치는 매우 중요한 사건이다”로 측정하였다. 피험자의 사전 기업

관여도와 이슈관여도에 따라 기업이나 이슈에 대한 피험자의 태도가 달라질 

수 있으므로(Scheufele, 2000; 차희원, 2004), 관여도를 통제변인으로 사용하였다. 

5점 척도를 이용하여 측정한 결과, 시나리오에 따른 8개 집단 간의 기업관여

도와 이슈관여도 평균값에 유의미한 차이가 나타나지 않아 삼성중공업에 

대한 피험자의 기존 태도에 차이가 없는 것으로 판단하였다.

기업 정당성에 대한 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동의 동기 및 적합

성의 차이 분석을 검증하기 위해 SPSS프로그램의 t검증을 활용하였고, 상호작

용효과검증을 위해서 다변량 분산분석 방법을 활용하였다. 



514  󰡔한국언론정보학보󰡕 2009년 봄, 통권 45호, 한국언론정보학회

 제도적 정당성 행동적 정당성

규범적 

차원

삼성중공업의 구조 및 특성은 사회적

으로 바람직하다.

삼성중공업은 기업 목표를 달성하기 

위해 합법적인 수단을 이용한다.

삼성중공업은 스스로 마련한 자체 기

준을 적극적으로 준수하기 위해 노력

한다.

삼성중공업은 모든 관계에서 공정하다.

삼성중공업의 지원 대책은 공정한 절

차를 통해 이루어질 것이다.

삼성중공업의 지원 대책을 이어줄 수 

있는 책임자가 있다. 

삼성중공업은 사회적 용인하에 지원 

대책을 수행하는 것이다.

삼성중공업의 지원 대책은 합법적인 

수단을 통해 이루어질 것이다.

실용적 

차원

삼성중공업은 사회적·정치적인 영향력

을 행사할 수 있다.

삼성중공업은 지속적으로 사회가 기대

하는 이익을 제공할 수 있다.

삼성중공업은 삼성중공업과 관련된 외

부조직들과 우호적인 관계를 맺고 있

다.

삼성중공업은 충분한 재정 자원과 전

문성을 가지고 있다.

이번 지원 대책은 삼성중공업의 이익

과 가치를 국민과 공유하기 위한 것이

다. 

삼성중공업의 지원 대책은 사회에 가

치 있는 이익을 제공할 수 있다.

삼성중공업의 지원 대책을 수행하기 

충분한 재정적인 자원을 가지고 있다.

삼성중공업의 지원 대책은 사회적·정

치적 영향을 줄 수 있다. 

정서적 

차원

삼성중공업은 항상 솔직하고 진실하다.

나는 자신 있게 삼성중공업을 지지하

고 응원할 수 있다.

삼성중공업은 사회적으로 필요하며 반

드시 존재해야 한다.

삼성중공업이 제공하는 모든 정보는 

정확하다.

삼성중공업은 지원 대책에 대한 정확

한 정보를 제공한다.

나는 자신 있게 삼성중공업의 지원 대

책을 지지할 수 있다.

삼성중공업이 제시한 지원 대책에 대

한 약속을 믿을 수 있다.

삼성중공업의 지원 대책이 필요하다고 

인정한다. 

<표 1> 기업의 제도적 정당성과 행동적 정당성 인식 측정 항목

4. 연구 결과

1) 기업 명성이 기업 정당성 인식에 미치는 영향

첫 번째 연구가설은 기업 명성이 정당성 인식에 영향을 미치는가에 관한 

것이다. 삼성중공업의 기업 명성이 제도적 정당성과 행동적 정당성에 미치는 
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영향에 관해 살펴보기 위해 먼저 기업 명성이 정당성의 각 유형에 미치는 

영향력을 t검증을 통해 분석하였다. 제도적 정당성과 행동적 정당성은 모두 

규범적 측면, 실용적 측면, 정서적 측면의 세 가지 하위 유형으로 구성된다. 

제도적 정당성의 경우 명성의 고/저 집단 간의 유의미한 차이가 나타나지 

않는 반면(t=1.271, p＞.10), 행동적 정당성의 경우 명성의 고/저 집단 간의 

유의미한 차이를 보였다(t=4.632, p≤.05). 따라서 가설 1은 부분적으로 지지되

었다.

먼저, 기업의 명성이 높다고 평가하는 집단의 경우 제도적 정당성을 높게 

인식할 것이라고 예상한 바와 달리, 제도적 정당성 인식에는 기업 명성 고저 

집단 간 차이가 없는 것으로 나타났다. 반면, 행동적 정당성의 경우 기업 

명성은 실용적 차원(t=2.072, p≤.05)과 정서적 차원(t=2.583, p≤.05)에 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업의 행동인 지원 대책에 대해서는 

사회적으로 유용한 이익을 제공할 수 있다는 실용적 측면과 정서적으로 지지

하고 믿고 따르고 싶다는 정서적인 측면의 인식으로 이어지는 것으로 풀이할 

수 있다. 하지만 기업의 행동이 사회적으로 바람직하다고 생각하는 규범적인 

측면의 인식으로는 이어지지 않는 것으로 나타났다.

2) 사회적 책임 활동 인식이 기업 정당성에 미치는 영향

(1) 사회적 책임 활동의 동기가 기업 정당성 인식에 미치는 영향 

다음으로 기업의 정당성 인식이 기업의 사회적 책임 활동 동기 인식에 

따라서 어떤 차이를 보이는지 비교하기 위해 t검증을 실시하였다. 기업의 

사회적 책임 활동의 동기가 사회를 위한 행동이라고 인식하는 집단은 기업을 

위한 행동이라고 인식하는 집단보다 기업의 정당성을 높게 인식할 것이라고 

예상하였는데, 집단 간 비교분석 결과 사회적 책임 활동의 동기 인식에 상관없

이 기업의 제도적 정당성(t=.787, p＞.10)과 행동적 정당성(t=.769, p＞.10)에는 

차이가 없는 것으로 나타났다.
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(2) 사회적 책임 활동의 적합성이 기업 정당성 인식에 미치는 영향

기업의 사회적 책임 활동의 적합성이 기업의 정당성에 미치는 영향력을 

t검증을 통해 분석하였다. 먼저 사회적 책임 활동의 적합성에 따라 기업의 

제도적 정당성에 차이가 있는지를 살펴보기 위해 제도적 정당성에 대한 t검증

을 실시하였다. 그 결과 삼성중공업의 사회적 책임 활동의 적합성이 높다고 

인식하는 집단의 제도적 정당성 인식(평균=3.08)과 적합성이 낮다고 인식하는 

집단의 제도적 정당성 인식(평균=2.90)은 차이가 있는 것으로 나타났다

(t=2.606, p≤.01). 또한 제도적 정당성의 각각의 하위 차원을 살펴본 결과 

사회적 책임 활동의 적합성이 규범적(t=2.427, p≤.05), 실용적(t=1.946, p

≤.05), 정서적 차원(t=2.319, p≤.05)의 제도적 정당성에 모두 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타났다.

두 번째로 기업의 사회적 책임 활동의 적합성이 기업의 행동적 정당성에 

미치는 영향을 살펴보기 위해 적합성을 높게 인식하는 집단과 낮게 인식하는 

집단 간의 삼성중공업의 행동적 정당성 인식을 비교하였다. t검증 결과 사회

적 책임 활동의 적합성을 높게 인식하는 집단의 경우(평균=3.35) 사회적 책임 

활동의 적합성을 낮게 인식하는 집단보다(평균=3.11) 행동적 정당성을 높게 

인식하는 것으로 나타났다(t=3.650, p≤.001). 행동적 정당성의 하위 차원을 

살펴본 결과, 삼성중공업 사회적 책임 활동의 적합성에 따라 행동적 정당성의 

규범적(t= 3.052, p≤.01), 실용적(t= 3.469, p≤.001), 정서적 차원(t= 2.764, p

≤.01) 모두에 유의미한 차이가 나타났다. 따라서 가설 2도 부분적으로 지지되

었다.

3) 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기 및 적합성이 기업 정당성 

인식에 미치는 영향 

(1) 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기가 기업 정당성 인식에 미치는 영향

기업 정당성에 대한 기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동의 동기 간 상호

작용효과를 분석하기 위해 이원변량 분산분석을 실시한 결과, 제도적 정당성
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적합성

명성
고 저 자승합 자유도 평균제곱 F값

제도적 

정당성

고 3.20

a

2.86

b

2.01 1 2.01 5.765*
저 2.96

c

2.94

d

행동적 

정당성

고 3.49

e

3.11

f

1,46 1 1.46 4.294*
저 3.21

g

3.11

h

* p≤ .05 

※ a-b 집단, a-c 집단, a-d 집단, e-f 집단, e-g 집단, e-h 집단 간 차이는 .05 수준에서 유의미

<표 2> 기업 명성과 사회적 책임 활동의 적합성이 기업 정당성 인식에 미치는 영향, 
이원변량 분산분석

과 행동적 정당성에 있어서 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기 간 상호작용

효과 모두 나타나지 않았다. 또한 제도적 정당성과 행동적 정당성의 하위차원

에 미치는 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기 간 상호작용효과에서도 

제도적 정당성의 실용적 차원(p≤.05)을 제외한 모든 정당성의 하위차원 역시 

통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

 

(2) 기업 명성과 사회적 책임 활동의 적합성이 기업 정당성 인식에 미

치는 영향

기업 명성과 기업의 사회적 책임 활동의 적합성이 상호작용하여 기업 정당

성에 미치는 영향이 통계적으로 유의미한지 검증하기 위해 다변량 분산분석

을 실시하였다. 분석 결과, 제도적 정당성과 행동적 정당성 모두 기업 명성과 

사회적 책임 활동의 적합성 간 상호작용 효과가 통계적으로 유의미한 것으로 

나타났다(<표 2> 참조). 정당성의 하위차원에 대한 상호작용효과에서도 제도

적 정당성의 규범적(F=8.421, p≤.01)과 실용적 차원(F=5.450, p≤.05)에서 상호

작용효과가 유의미하게 나타난다.

<그림 1>에서 기업정당성에 대한 기업 명성과 사회적 책임 활동의 적합성 

간의 상호작용 효과를 좀 더 명료하게 살펴볼 수 있다. 사회적 책임 활동의 

적합성이 높은 경우, 기업 명성이 높을 때가 기업 명성이 낮을 때보다 기업에 
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<그림 1> 기업 명성과 사회적 책임 활동의 적합성이 제도적 정당성에 미치는 영향

제도적 정당성의 추정된 주변 평균

대한 제도적 정당성 인식 수준이 더 높은 것으로 나타났다. 반면 낮은 명성을 

가지고 있는 기업의 경우에는 사회적 책임 활동의 적합성이 제도적 정당성에 

미치는 영향의 거의 없는 것을 확인할 수 있었다.

즉, 기업의 명성을 높게 평가받고 있는 기업은 기업의 특성 및 업종과 

관련성이 높은 사회적 책임 활동을 수행할 때 기업의 제도적 정당성을 더 

많이 인정받을 수 있다. 하지만 기업과의 적합성이 떨어지는 사회적 책임 

활동을 하는 경우 기업에 대한 공중의 신념과 불일치하면서 기업 명성이 

낮을 때보다 오히려 공중은 기업에 대한 정당성을 부정적으로 인식할 가능성

도 있다.

<그림 2>에서는 사회적 책임 활동의 적합성을 높게 인식하는 경우 기업 

명성이 높은 집단이 기업 명성이 낮은 집단보다 기업의 행동적 정당성을 

높은 수준으로 평가하고 있음을 확인할 수 있다. 반면 사회적 책임 활동의 

적합성이 낮을 경우에는 기업 명성의 높고 낮음이 행동적 정당성 인식에 

기업 명성
     고명성
     저명성

고                  저

사회적 책임 활동의 적합성
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<그림 2> 기업 명성과 사회적 책임 활동의 적합성이 행동적 정당성에 미치는 영향

행동적 정당성의 추정된 주변 평균

미치는 영향력 차이가 없었다. 적합성이 낮은 사회적 책임 활동을 수행할 

때, 높은 명성을 가진 기업과 낮은 명성을 가진 기업 간의 행동적 정당성은 

같은 수준에서 머물지만 사회적 책임 활동의 적합성을 수행하는 경우에는 

명성에 따라 행동적 정당성을 달리 인식했다. 

본 연구결과에 따르면, 기업 명성이 높은 기업이나 낮은 기업 모두 기업의 

특성이나 업종과 관련성이 높은 사회적 책임 활동을 수행할 때 기업의 행동에 

대한 정당성을 보다 긍정적으로 평가 받을 수 있다. 특히 기업 명성이 높은 

기업의 경우가 그렇지 않은 경우보다 적합성이 높은 사회적 책임 활동의 

효과가 더 크게 나타난다. 이는 공중이 기업에 대해 긍정적으로 평가하고 

있는 상황에서 기업의 특성을 상기시키는 사회적 책임 활동에 대한 정보가 

새롭게 유입되어 기존 신념이 강화되면서 기업이 내리는 결정에 대한 정당성

을 더욱 긍정적으로 인식하게 된다는 것을 의미한다. 

기업 명성
     고명성
     저명성

고                  저

사회적 책임 활동의 적합성
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<그림 3> 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기(사회를 위한 활동이라고 인식하는 경우)와 
적합성이 제도적 정당성의 실용적 차원에 미치는 영향 

제도적 정당성 실용적 차원의 추정된 주변 평균

사회를 위한 활동이라고 인식하는 경우

(3) 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기 및 적합성이 기업 정당성 인

식에 미치는 영향

마지막으로 위기 시 기업의 정당성에 대한 기업 명성과 사회적 책임 활동의 

동기와 적합성 간 상호작용 효과를 살펴보기 위해 다변량 분산 분석을 실시하

였다. 분석 결과, 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기와 적합성 간의 상호작

용효과가 제도적 정당성과 행동적 정당성에 모두 유의미하게 나타나지 않는 

것으로 밝혀졌다. 제도적 정당성과 행동적 정당성의 하위차원을 살펴본 결과 

제도적 정당성의 실용적 차원(F=3.955, p≤.05)에서만 기업 명성과 사회적 책

임 활동의 동기와 적합성 간의 유의적인 상호작용 효과가 나타났다. <그림 

3>와 <그림 4>는 제도적 정당성의 실용적 차원에 대한 3요인 간의 상호작

용 효과를 보여주고 있다.

사회적 책임
활동의 적합성
     고
     저

고                 저

기업 명성
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고                 저

기업 명성

<그림 4> 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기(기업을 위한 활동이라고 인식하는 경우)와 
적합성이 제도적 정당성의 실용적 차원에 미치는 영향

제도적 정당성 실용적 차원의 추정된 주변 평균

기업을 위한 활동이라고 인식하는 경우

<그림 3>를 살펴보면 사회적 책임 활동의 동기가 사회를 위한 활동이라고 

인식하는 경우에는 명성과 적합성이 높은 기업이 실용적 차원의 정당성을 

가장 높게 인식하는 것으로 확인되었다. 또한 낮은 명성을 가지고 있는 기업의 

경우라도 적합성이 높을 때 기업에 대한 실용적 정당성이 높게 인식되었다. 

즉, 기업이 사회와 지역공동체를 위해 사회적 책임 활동을 수행한다고 인식하

는 경우 명성과 사회적 책임 활동의 적합성에 따라 그 기업이 사회가 필요한 

가치를 제공한다는 정당성 인식이 달라진다. 명성이 높은 경우 기업의 실용적 

정당성에 대한 사회적 책임 활동의 효과가 더욱 크게 나타나며, 기업 명성이 

기업의 실용적 정당성에 미치는 영향력도 적합성이 높은 사회적 책임을 수행

할 때 더욱 크게 나타나는 것으로 밝혀졌다.

사회적 책임 활동 동기가 기업을 위한 활동이라고 인식하는 경우에는 높은 

사회적 책임
활동의 적합성
     고
     저
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명성을 가지고 있는 기업의 경우 적합성이 높을 때가 낮을 때보다 기업에 

대한 실용적 차원 정당성이 매우 높게 나타나는 것으로 확인되었다. 반면 

낮은 명성을 가지고 있는 경우에는 오히려 사회적 책임 활동의 적합성이 

낮게 인식하는 집단이 적합성을 높게 인식하는 집단보다 실용적 차원의 기업 

정당성을 높게 평가하는 것으로 나타났다.

사회적 책임 활동의 동기를 기업을 위한 동기로 인식하는 경우, 기업에 

대한 실용적 차원의 정당성에 대해 기업 명성과 사회적 책임 활동의 적합성 

간의 상호작용효과가 나타난다. 사회적 책임 활동을 기업의 이익 증대를 위한 

행동으로 인식하는 경우, 기업이 높은 명성을 가지고 있고 기업과 관련성이 

높은 사회적 책임 활동을 할 때 공중은 기업이 사회의 이익을 창출할 수 

있는 능력을 가지고 있다고 판단한다. 반대로 기업의 신뢰성과 전문성이 낮으

며 적합성이 떨어지는 사회적 책임 활동을 하는 경우 기업이 사회가 기대하는 

이익을 제공할 수 없다고 판단하는 것으로 나타났다. 

 

5. 결과 논의 및 제언 
 

본 연구는 기업의 존폐가 갈리는 위기상황에서 기업의 정당성 확보가 무엇

보다 필요하다고 가정하고, 평소 기업의 명성과 사회적 책임 활동에 대한 

인식이 위기 시 기업의 정당성 확보에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보고자 

하였다.

본 연구에서 삼성중공업 사례를 중심으로 실험연구를 수행하여 나타난 

주요 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 삼성중공업의 기업 명성은 기업의 행동

적 정당성 인식에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 행동적 정당성에만 영향

을 미치는 것으로 드러나 가설 1이 부분적으로 지지되었다. 즉, 기업 명성이 

삼성중공업 자체가 기업의 사회적 환경과 얼마나 잘 소통하고 외부적 제도에 

순응하는지에 대한 공중 인식에 영향을 미치지는 않지만, 기업 명성이 높을 

경우 삼성중공업이 수행하는 정책과 활동의 정당성에 대해서는 긍정적으로 
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평가한다는 것이다. 둘째, 사회적 책임 활동의 동기와 적합성에 따른 기업 

정당성 인식의 차이를 살펴본 결과, 기업의 정당성 인식에 대해 사회적 책임 

활동의 적합성은 영향을 미치는 반면, 사회적 책임 활동의 동기는 영향을 

미치지 않는 것으로 밝혀졌다. 이는 기존의 연구에서 지적하듯이, 기업이 

업종에 부합하는 사회적 책임 활동을 하는 경우 기업에 대해 더 긍정적인 

태도를 가지며 기업의 능력에 대해서도 긍정적인 인식을 갖게 된다는 점을 

입증했다. 반면, 기존 연구결과와는 달리, 삼성중공업의 사회적 책임 활동을 

사회를 위한 동기로 인식한 집단과 기업을 위한 동기로 인식한 집단 간에서 

삼성중공업의 정당성 인식에 차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 기업의 사회

적 책임 활동을 그 자체로 사회에 유익한 활동으로 받아들이는 외국과는 

달리, 국내의 경우 기업이 기부를 하게 된 이유가 무엇인가를 의심하며 결국 

기업을 위한 전략적 행동으로 간주하는 성향 때문에 서구와는 다른 결과가 

나타난 것으로 추측할 수 있다. 마지막으로, 기업 명성과 사회적 책임 활동의 

적합성 간 상호작용에 따른 기업의 정당성을 알아본 결과, 기업의 제도적 

정당성과 행동적 정당성 모두 실용적 차원에서 기업 명성과 사회적 책임 

활동 간의 상호작용 효과가 유의한 것으로 밝혀졌다. 이는 기업이 위기 상황에

서 기업의 정당성을 확보하기 위해서는 평소 전문적 역량과 신뢰 구축을 

통해 명성을 관리해야 할 뿐 아니라, 업종과 사회공헌활동 간 관련성이 높은 

사회적 책임 활동을 수행할 필요성이 있음을 시사한다. 

특히 사회적 책임 활동의 동기보다는 적합성이 기업정당성 인식에 영향을 

미치는 주요변수임이 검증되었는데, 이러한 결과는 “본질적으로 무엇이 기업

의 사회 책임 활동인가”에 대한 개념정의 문제로 귀착된다. 히스(Heath, 2004)

는 기업이 사회 책임 활동을 해야 하는 중요한 이유 중 하나로 ‘사회적 자원에 

대한 기업의 사용과 소모’를 들고 있다. 즉, 기업은 사회로부터 자신이 필요로 

하는 다양한 자원을 획득하게 되는데, 예를 들면, 원료나 재질과 같은 물적 

자원은 물론 인재와 같은 인적 자원 역시 기업생존과 발전을 위한 자원으로 

활용하게 된다. 이러한 상황에서 기업은 자신이 속해 있는 사회로부터 필요한 

자원을 획득하고 소모만 하게 되는데, 기업이 장기적으로 생존 발전하기 위해
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서는 자신이 소모한 자원에 대한 근본적인 치유와 개선을 요하는 투자방안을 

마련해야 한다. 바로 이처럼 장기적 안목에서 기업이 자신이 소모한 자원에 

대해 투자를 하는 것이 바로 “기업의 사회적 책임 활동”이라고 할 수 있다. 

기업이 자신들이 소모해버린 자원이 고갈되지 않도록 장기적이며 지속적 

차원에서 투자를 하게 된다면, 사람들은 그것을 기업의 철학과 윤리경영정신

에서 비롯되었다고 인식하게 될 것이다. 이처럼 적합한 사회적 책임 활동을 

통해 기업 역시 지속적 자원조달이 가능해지면서 지속가능한(sustainable) 경영

을 수행할 수 있게 된다. 바로 이것이 사회와 기업 모두가 윈윈할 수 있는 

기업의 사회 책임 활동이라고 할 수 있다. 또한 이것은 기업 명성과도 깊은 

관련이 있는데, 평소 기업이 지속적으로 자기 기업과의 관련성과 적합도가 

높은 사회 책임 활동을 수행한다면 기업시민으로서의 신뢰성이라는 명성까지 

확보하게 되므로, 기업의 사회 책임 활동이 궁극적으로 사회를 위한 동기로 

인정받을 가능성도 높아지게 될 것이다.

이러한 연구 결과를 종합해볼 때, 다음과 같은 네 가지 차원에서 연구의 

기여점을 찾아볼 수 있다. 첫째, 본 연구는 기존연구에서 주로 다루고 있는 

기업 명성과 사회적 책임 활동이 구매의도 등의 마케팅 변인들과 관련된 

연구에서 벗어나 위기 상황 시 기업의 정당성 확보에 미치는 영향력을 보여주

었다는 점에서 마케팅적 영역의 기존 논의를 사회학적 영역으로 조명하고자 

하였다. 둘째, PR 관점에서 기업 정당성에 대한 새로운 접근을 시도하였다. 

공중이 인식하는 정당성을 분석하고 기존 연구에서 논의되었던 실용적·규범

적 차원에 정서적 차원을 추가하여 커뮤니케이션 차원의 정당성을 포함하였

다. 이는 기존의 경영학적 논의에서 벗어나 PR관점을 정당성 개념에 새롭게 

추가시킴으로써 논의의 폭을 확장시킨 것이다. 

셋째, 본 연구의 결과는 지금까지 실증적인 연구가 부족했던 명성과 사회적 

책임 활동이 위기 상황의 기업의 정당성에 미치는 영향을 실증적으로 검증하

였다. 본 연구에서는 기업 명성과 사회적 책임 활동이 위기상황에서 기업에 

대한 부정적인 태도를 최소화하고 기업이 실시하는 정책에 대한 설득력을 

높일 수 있음을 입증하였다. 이는 기업의 존속에 치명적인 영향을 줄 수 있는 
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위기를 극복하기 위해서는 평소 단기적인 이미지 관리가 아닌 다양한 이해관

계자를 대상으로 신뢰와 관계를 구축하는 지속적인 명성 관리와 이해관계자

의 사회적 요구에 부응하는 사회적 책임 활동이 필요하다는 사실을 보여준다. 

사회적 책임 부문에서 좋은 평가를 받고 있는 해외 선진 기업의 경우 기업 

특성과의 연계성이 우수하며 기업별로 특화된 사회적 책임 활동 프로그램을 

갖추고 있다. 예를 들어, 노키아는 제3세계에 텔레커뮤니케이션 서비스를 

제공하여 지역 경제에 이바지 하는 Village Phone이나 모바일 제품과 위성 

기술을 통해 교육의 기회를 제공하는 Bridge it과 같은 사회 책임 활동을 

실시하고 있다. 이처럼 통신기업 특성을 살리고 기업의 비전을 실현하는 사회

적 책임 활동 덕분에 북유럽 기업으로서는 유일하게 Fortune지가 선정하는 

존경 받는 50대 기업으로 선정되었다. 

마지막으로 평소 구축된 기업 명성과 적합성 높은 사회적 책임 활동이 

위기 상황 시 기업의 정당성을 변화시킬 수 있다는 본 연구의 결과를 확장해서 

해석하면, 기업 명성과 사회적 책임 활동에 대한 기업 커뮤니케이션이 위기 

시 기업에 대한 태도와 지지에도 영향을 줄 수 있음을 예상해볼 수 있다. 

이는 기업의 위기 대응 활동 계획 수립에 중요한 시사점을 제공한다.

본 연구는 공중의 기업 정당성 인식에 미치는 기업 명성과 사회적 책임 

활동 영향을 살펴보기 위하여 시나리오를 이용한 실험 연구 방법을 사용하였

다. 내적 타당성을 제고하는 과정에서 사회적 책임 활동의 동기와 적합성 

관련 시나리오는 다소 실제의 기업 보도자료와는 차이가 있게 작성된 바 

있다. 이는 연구의 내적 타당성을 확보함으로써 규명하고자 하는 변수들 간의 

순수한 인과관계를 파악하는 데는 유리하나, 외적 타당성이 결여될 수 있다는 

원천적 한계점을 안고 있다. 또한 시나리오 기법을 이용하였기 때문에 효과적

으로 조작되었다고 하여도, 실제로 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기 

및 적합성을 높게 혹은 낮게 지각하고 기업의 정당성을 평가했는지에 대해서

는 확실히 단언할 수 없는 것이다. 따라서 향후 연구에서는 오랜 기간에 걸쳐 

형성된 실제 기업 명성과 사회적 책임 활동의 동기 및 적합성을 통해 좀 

더 자연스러운 실제 환경에서 기업의 정당성을 측정할 수 있는 연구방법을 
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모색한다면 연구의 외적 타당성 확보와 함께 연구 결과의 일반화에 기여할 

수 있을 것이다. 

두 번째, 본 연구는 평상시 기업 명성과 사회적 책임 활동이 위기 상황의 

기업 정당성에 미치는 효과에 초점을 맞추고 있다. 그러나 위기상황에 직면했

을 때 위기의 유형과 위기 커뮤니케이션에 따라 기업의 정당성 인식이 달라질 

수 있다. 추후 연구에서는 위기 상황과 위기 커뮤니케이션의 유형을 고려한 

실험설계가 필요할 것으로 보이며, 다양한 위기 유형과 위기 커뮤니케이션의 

유형을 활용한 연구를 시도할 경우 본 연구의 학문적 실무적 기여점을 증진시

킬 수 있을 것이다.

또한 본 연구는 삼성중공업이라는 하나의 기업만을 대상으로 하였으나 

이 결과가 다른 기업을 대상으로 했을 때도 적용 가능할 것이기 때문에, 연구 

대상을 다른 업종의 기업으로 확대해서 연구한다면 실무적 차원에서 조 더 

흥미로운 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 마지막으로 본 연구에서는 기업 

명성 구성요인을 신뢰성과 전문성 차원으로 분류하였는데, 후속 연구에서는 

기업 명성에 대해 더 세부적인 하위 차원으로 구성하여 평소의 기업 명성이 

위기 상황 시 기업의 정당성에 미치는 영향에 대해 다차원적 요소로 접근할 

필요가 있다.
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With the turn of the 21st century, corporate legitimacy is at risk. The 
society is demanding even greater responsibility to the corporations in return 
of exercising its enlarged influencing power. As the legitimacy is threatened, 
entrepreneurial activities have become even more important than ever in order 
to obtain trust from the public and to be accepted as an ethical enterprise. 

This study assumes corporate legitimacy as the necessary element in over-
coming the crisis. With this respect, it further states what kind of effect 
the exercise of corporate reputation and social responsibility have on ensuring 
corporate legitimacy in crisis. To verify the purpose of this study, two research 
hypotheses and one research question were set.

The major research results and the implications are as follows. First, the 
corporate reputation of Samsung Heavy Industries affects the corporate ac-
tional legitimacy in case of crisis. Second, recognition on corporate legitimacy 
varied in accordance with the public’s perception of the corporate social 
responsibility. Third, the interaction between corporate reputation and social 
responsibility plays a role in determining corporate legitimacy.

This result denotes that it is necessary to exercise social responsibility and 
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build up corporate reputation in order to obtain corporate legitimacy in crisis. 

Key words: Corporate Legitimacy, Corporate Reputation, Corporate Social 
Responsibility, Perceived Motivation of CSR, Perceived Fit of 
CSR
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