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Abstract 

Previous studies have demonstrated that the three dimensions of Triple Bottom Line (TBL：economic, social, and 

environmental responsibility) indirectly affect product/corporate evaluation through reciprocity perception and trust 

(expertize-based trust and benevolence-based trust). Different from the past studies, this study investigates on 

the indirect effects as well as the direct effects of the three dimensions on product/corporate evaluation. The empirical 

results can be summarized as follows. First, reciprocity perception affects benevolence-based trust but it does not 

expertize-based trust. Second, the effect of economic dimension on product/corporate evaluation is not affected 

by reciprocity perception and benevolence-based trust, however, the effects of social dimension and environmental 

dimension on product/corporate evaluation are affected by reciprocity perception and benevolence-based trust.
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1. 서  론

기업의 사회  책임활동(CSR)은 기업의 지속가

능경 을 한 핵심가치이다. 지속가능경 (susta-

inability management)이란 지속가능한 발 (susta-

inable development; SD)과 기업의 사회 책임(cor-

porate social responsibility; CSR)의 결합으로[11], 

Elkington[22]은 기업의 지속가능경 을 경제 , 사

회 , 환경  활동의 차원으로 구성되는 트리 바텀

라인(Triple Bottom Line; TBL)으로 정의하 다. 

TBL의 세 가지 차원이 제품  기업평가에 직

으로 향을 미칠 것으로 상할 수 있지만, 선행

연구에서는 세 가지 차원이 제품평가에 미치는 효

과에 한 종합 인 분석결과를 제시하지 않은 한

계 이 있다. 

구체 으로 말하면, 이한 , 박종철[3]은 기업의 책

임활동이 기업성과에 미치는 향에 있어서 신뢰(

문 신뢰와 자선 신뢰)의 매개효과를 분석한 바 있

고, 박종철 등[7]은 기업의 책임활동이 기업성과에 

미치는 향에서 있어서 호혜성과 신뢰의 매개 효

과를 분석한 바 있다. 그러나 이들 선행연구에서는 

3개 차원의 기업 책임활동(경제  책임활동, 사회

 책임활동, 환경  책임활동)과 2개 차원의 신뢰

(자선 신뢰, 문 신뢰), 그리고 호혜성지각 간의 

계에 한 종합 인 계 규명이 이루어지지 않

았다. 즉, 기업의 경제 , 사회 , 환경  책임활동이 

호혜성과 신뢰( 문 신뢰와 자선 신뢰)를 매개

로 기업성과에 미치는 향에 있어서 이들 매개 변

수를 통해서만 기업성과에 향을 미치는지, 아니

면 매개 변수를 통한 간 인 향과 매개 변수를 

통하지 않고 기업성과에 직 인 향이 있을 것

인가에 한 연구는 체계 으로 수행되지 않았다. 

그러므로 본 연구에서는 선행연구들의 통합모형으

로 개념들 간의 계규명을 실시하기 해 TBL의 

3가지 책임활동 차원이 기업평가와 제품평가에 직

으로 향이 있는지 살펴보고 3가지 차원이 

호혜성지각과 신뢰를 매개변수로 기업평가와 제품

평가에 간 으로 향을 미치는지 분석하고 있

다. 본 연구는 기업의 책임활동이 기업성과에 미치

는 향에 따른 분석으로 직 효과와 호혜성과 신

뢰를 매개로하는 간 효과를 체계 으로 분석하고 

기업의 책임활동에 해 보다 심도 있는 이해를 제

공할 수 있다는 측면에서 기여 이 있다. 특히, 본 

연구에서 고려하고 있는 호혜성과 신뢰는 개념

으로 차이가 있는데, 신뢰는 직  자기 자신이 경

험하지 않더라도 형성될 수 있는 경험인 반면에 호

혜는 상 방의 호의나 양보를 통해 자기 자신에게 

어떠한 결과가 발생된 경우에 느낄 수 있는 빚진 

감정으로 볼 수 있다. 기업의 경제 , 사회 , 환경

 책임활동이 기업성과에 미치는 향에 있어 매

개변수의 역할도 각기 다를 수 있다. 그러므로 호

혜와 신뢰라는 매개변수 향이 소비자가 기업의 

책임활동을 평가하는 과정(evaluation process)에 

어떤 향이 미칠 것인지에 한 규명은 기업의 책

임활동에 따른 소비자 평가과정의 이해를 높일 것

으로 기 된다.

2. 이론 배경  가설설정

2.1 매개변수(호혜성과 신뢰)와 제품/기업 

평가의 계

호혜성(reciprocity)이란 타인에게 은혜를 받는다

(feeling of indebtedness)는 감정이나 고맙게(gra-

titude) 느끼는 마음  자신이 어떠한 혜택(Bene-

fit)을 받고 있음을 지각하는 것이다[33]. 호혜성은 

교환 당사자 사이의 평등함을 기반으로 하는데, 평

등이란 사회  상호작용의 지속성 때문에 발생하

므로[21], 만일 소비자가 기업에게 감사하는 마음

이나 덕을 본다는 호혜 인 감정이 발생한다면, 소

비자는 해당 기업의 제품을 구매하여 보답 할 것이

다[24]. 한 소비자에게 기업이 편익을 제공한다

는 믿음이 형성되면 해당 기업을 고맙게 생각하므

로 기업에게 덕을 본다는 감정인 호혜성은 더욱 증

된다[33]. Morales[33]와 박종철 등[7]의 선행연

구들은 기업의 후원과 자선활동이 소비자의 호혜
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성(기업에 덕을 본다는 감정)을 유발시킨다는 것을 

보여주었다. 

신뢰는 신용(credibility)에 한 신뢰와 자선( 는 

호의 benevolence)에 한 신뢰로 구분할 수 있다. 

신용에 한 신뢰는 문성(expertise)에 기 한 

것으로 교환 상자가 교환에 따른 업무를 효과

으로 수행 할 것이라는 객 인 믿음이며, 호의에 

한 신뢰는 정직성(honesty)에 기 한 것으로 교

환 상자가 약속된 의무를 수행할 것이라는 믿음

이다([20, 23, 28]). 국내에서는 이한 , 박종철[3]이 

신뢰를 상 방의 ‘ 문성에 기 한 신뢰’(expert- 

based trust)와 ‘호의에 기 한 신뢰’(benevolence- 

based trust)로 세분화 다. 문성에 기 한 신뢰는 

역량, 능력, 기술력 등이 포함되며, 호의에 기 한 신

뢰는 나 자신보다 상 방에게 이익이 될 것이라는 

믿음으로, 기업의 자선  책임활동이 호의성과 신

뢰에 정 인 향이 있음을 보여 주었다. 박종철 

등[7]은 호혜성지각이 신뢰와 제품평가에 정 인 

향이 있음을 제시하 으며, 이한 , 박종철[3]은 

신뢰의 두 차원( 문성에 기 한 신뢰/호의성에 기

한 신뢰)이 제품  기업 평가에 정 인 향

이 있다는 것을 실증분석 한 바 있다. 그러므로 지

속가능경 을 한 기업의 노력은 기업에 한 소

비자의 신뢰를 제고시키고 제품의 품질  태도가 

정 으로 형성되어 최종 으로는 기업평가에 

향을 미칠 수 있다[26]. 본 연구에서는 신뢰를 문

신뢰와 자선 신뢰로 세분화하여 호혜성지각이 

문 신뢰와 자선 신뢰에 정 인 향이 있는

지를 검증하고 호혜성지각이 기업평가와 제품평가

에도 정 인 향이 있는 지 살펴보기 해 다음

과 같이 가설을 설정하 다. 

H 1.1：호혜성지각은 문 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다. 

H 1.2：호혜성지각은 자선 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 1.3：호혜성지각은 기업평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 1.4：호혜성지각은 제품평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 2.1： 문 신뢰는 기업평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 2.2： 문 신뢰는 제품평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 2.3：자선 신뢰는 기업평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 2.4：자선 신뢰는 제품평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

2.2 지속가능경 활동과 매개변수(호혜성과 

신뢰성)의 계

기업은 사회의 경제  주체이며, 재화와 서비스의 

생산  매로 이윤을 창출한다. 기업의 궁극 인 

목표는 제품과 서비스 시장에서 기업의 경쟁우 를 

창출하거나 획득하는 것을 의미하는데, 지속가능경

은 기업이 고객, 소비자, 정부, 련기   

에 한 사회 인 책임을 지며 고객을 만족시키는 

제품 는 서비스를 제공하고 환경을 보호하는 것을 

지칭한다[4]. 

Elkington[22]은 지속가능경 을 트리 바텀라인

(Triple Bottom Line; TBL)이라 하 으며 “기업이 

경제 으로 지속가능하며, 사회 인 책임을 지고, 

건 한 환경과 조화 시킬 수 있도록 노력하는 상황”

으로 정의하 다. 지속가능경 을 한 1차 인 사

회공헌활동은 경제 책임 활동이다. 기업은 경쟁에

서 최 의 이윤을 발생시키기 해 사회의 질을 향

상시킬 제품  서비스를 생산해야 한다. 즉, 기업

의 지속 인 이윤 창출은 기업을 존속시키고 발

시킬 뿐만 아니라 이해 계자들(주주, 종업원, 고

객, 력사, 국가  지역사회 등)에게 경제 인 혜

택을 제공하기 해 필요하다. 이를 해 기업은 

새로운 연구와 기술 신으로 기업의 가치를 높이

고 효율 인 경 리로 제품  서비스를 고객에

게 제공하며 발생된 이익을 이해 계자들에게 분
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배해야한다([7, 14]). 만일 소비자가 기업에게 고마

운 마음을 갖거나 덕을 본다는 감정을 갖게 된다면, 

경제 책임을 다하지 않는 기업보다 지속 인 투

자로 경제 인 책임을 다하는 기업을 선택할 확률

이 높아지게 될 것이다. 

선행연구에서는 기업의 경제 책임이 호혜성지

각과 문성에 기 한 신뢰, 호의성에 기 한 신뢰

에 정 인 향이 있음을 보여주고 있다([3, 7]). 

한 Maigman et al.[31], Maigman and Ferrell 

[29]은 기업의 경제  책임활동을 비롯한 사회  

책임활동이 기업의 수익률과 소비자 구매의도에 직

인 향이 있음을 보여 주었다. 국내에서는 박

상  등[6]이 기업과 소기업의 경제  책임활동

이 기업의 이미지에 정 인 향이 있다는 것을 

제시하 다. 

기업의 경제  책임활동 외에도 직원들의 사회

참여와 지역사회를 한 헌신  노력이 있다면 소

비자는 기업에 한 정 인 이미지를 형성할 수 

있다[30]. Castaldo et al.[18]은 기업의 사회  책임

활동이 기업의 신뢰형성에 정 인 향이 있음

을 보여 주었으며, Pivato et al.[35]은 기업의 자선

 책임활동이 기업제품에 한 신뢰형성을 매개

로 랜드 충성도에 정 인 향이 있음을 제시

하 다. 반면에 박종철 등[7]의 연구에서는 기업의 

사회  책임활동이 신뢰형성에 향이 없는 것으로 

나타났다. 기업의 사회공헌활동은 제품태도, 랜드

환, 구매의도  구매행동, 기업평가 등에 향을 

미치며([19, 37]), Mohr and Webb[32]은 기업이 사

회  책임활동을 잘한다고 믿을수록 소비자들은 해

당기업에 한 평가와 제품구매 의도가 증 됨을 

제시하 다. Sen and Bhattacharya[36]는 소비자들

이 해당기업의 사회 인 이슈에 공감할수록 해당

기업을 정 으로 평가하는 것을 확인하 고 이장

[2] 등은 기업의 사업 역과 사회공헌활동의 연

계가 구매의도  기업이미지에 정 인 효과를 

미친다는 연구에서 기업의 사회공헌 활동이 기업

에 정 인 향이 있음을 제시하고 있다. 즉, 기

업의 사회  책임활동은 기업이 생산하는 제품에 

정 인 태도를 형성하며, 기업평가와 제품평가에 

향이 있을 수 있다([16, 17, 19]). 

환경에 한 소비자의 인식변화는 기업 스스로가 

경제성장으로 발생된 환경문제에 심을 갖고 이

를 방지하기 해 노력하는 계기가 되었다. Keller 

and Aaker[27]는 환경 친화 인 노력이 기업의 신

뢰 형성에 정 인 향을 미치며 랜드 확장평

가의 결정 인 요소로 보았다. 만일, 친환경 제품

에 한 소비자의 요구  기 가 있다면 기업은 

환경 리활동에 한 법성을 확보하고 경제 인 

성과를 창출해야 한다[10]. 박종철 등[7]은 기업의 

환경  책임활동이 호혜성지각에 정 인 향이 

있음을 보여주었다. 하지만 이들의 연구에서는 기

업의 책임활동에 따라 해당기업의 호혜성지각이 

증가하지만 기업의 신뢰 형성에는 향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 

요약하면 기업의 경제 , 사회 , 환경  책임활

동은 소비자들에게 호혜 인 감정을 유발하거나, 기

업  제품에 한 정 인 신뢰가 형성될 수 있

다. 그러므로 기업이 사회의 경제주체로서 주어진 

책임을 다한다면 소비자가 기업에 감사하는 마음인 

호혜성이 증가되고 기업의 문 신뢰와 자선 신

뢰에 정 인 향을 미친다는 선행연구 결과를 

재검증하기 해 가설 3.1～가설 3.3, 가설 4.1～가

설 4.3, 가설 5.1～가설 5.3을 설정하 다. 한 기

업의 경제 , 사회 , 환경  책임활동이 제품평가와 

기업평가에 미치는 직 인 향과 기업의 3가지 

책임활동이 제품평가에 미치는 간 인 효과를 살

펴보기 해 가설 3.4, 가설 3.5, 가설 4.4, 가설 4.5, 

가설 5.4, 가설 5.5를 설정하 다. 

H 3.1：경제 책임은 호혜성지각에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 3.2：경제 책임은 문 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 3.3：경제 책임은 자선 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 3.4：경제 책임은 기업평가에 양(+)의 방향으로 
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경제적책임

사회적책임

환경적책임

호혜성지각

제품평가

기업평가

전문적신뢰

자선적신뢰

<그림 1> 연구모형

향을 미칠 것이다.

H 3.5：경제 책임은 제품평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 4.1：사회 책임은 호혜성지각에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 4.2：사회 책임은 문 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 4.3：사회 책임은 자선 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 4.4：사회 책임은 기업평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 4.5：사회 책임은 제품평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 5.1：환경 책임은 호혜성지각에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 5.2：환경 책임은 문 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 5.3：환경 책임은 자선 신뢰에 양(+)의 방향으

로 향을 미칠 것이다.

H 5.4：환경 책임은 기업평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

H 5.5：환경 책임은 제품평가에 양(+)의 방향으로 

향을 미칠 것이다.

2.3 기업평가와 제품평가의 계

기업들은 제품 이외에도 기업의 이미지 홍보를 

지속 으로 한다. Brown and Dacin[17], Gupta[25]

는 기업과 련된 연상이 제품의 속성평가에 정

인 계가 형성됨을 제시하고 있는데, 이는 기업

과 련된 연상이 제품의 지각된 품질과 직 인 

연계가 있음을 뜻한다[13]. 즉, 기업에 한 정

인 평가는 해당 기업이 생산한 제품의 평가에도 

정 인 향이 있을 수 있으므로 다음과 같이 가설 

6을 설정하 다. 

H6：기업평가는 제품평가에 양(+)의 방향으로 향

을 미칠 것이다.

2.4 연구모형

연구가설을 기 로 지속가능경 의 3가지 차원

인 경제  책임활동, 사회  책임활동, 환경  책

임활동이 기업평가와 제품평가에 직 으로 향

이 있는지 알아보고 3가지 책임활동이 호혜성지각

과 문 신뢰, 자선 신뢰를 매개로 기업평가와 

제품평가에 간 으로도 향이 있는지 살펴보기 

해 <그림 1>과 같이 연구모형을 도출하 다.
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3. 연구방법  실증분석 

3.1 표본설계와 자료수집 

기업의 책임활동(CSR)에 련된 연구는 분석자료 

유형에 따라 크게 2가지로 분류할 수 있다. 한 부

류는 선행연구에서 개발된 측정도구를 이용하여 연

구자들이 자체 으로 수집한 자료(1차 자료)를 활용

한 소비자의 CSR 평가 과정에 을 두고 있으며

([3, 5, 9, 18]), 다른 한 부류는 CSR과 련하여 공

개된 발표자료(2차 자료)를 이용한 것으로 CSR의 

효과분석에 을 두고 있다([1, 12]). 두 근 모두 

CSR 연구에 장단 을 갖고 있는데, 2차 자료에 근

거한 연구들은 데이터의 객 성이 높다는 장 이 있

다면, 1차 자료에 근거한 연구들은 소비자들의 CSR 

평가과정을 연구할 수 있다는 장 을 갖고 있다. 그

러므로 본 연구는 1차 자료에 기반한 선행연구와의 

비교분석이 필요하기 때문에 련 선행연구에서 채

택한 근법을 사용한다. 

본 연구는 TBL의 3가지 사회  책임활동(경제 , 

사회 , 환경 )이 기업성과(기업평가, 제품평가)에 

미치는 향에 있어서 직 효과와 호혜성, 신뢰(자

선 신뢰, 문 신뢰)를 통한 간 효과 분석에 그 

목 을 두고 있다. 변수측정을 해 기업의 지속가능 

경 에 한 차원으로 기업의 경제  책임활동, 사회

 책임활동, 환경  책임활동, 호혜성, 제품  기

업평가 항목의 측정을 해 Maigman et al.[31]과 

Maignan and Ferrell([29, 30])의 연구를 국내의 실

정에 맞게 재구성한 박종철 등[7]과 이한 , 박종철

[3]의 연구에서 측정한 문항들을 이용하 다. 사용된 

측정항목은 다음과 같다. 경제 책임(I1：품질개선, 

I2：불만 응시스템, I3：수익성, I4：장기발 략), 

사회 책임(I5：사회공헌활동, I6：학교기 과의 

력, I7：하청기 등과의 발 노력, I8：직원의 만족

과 성취를 한 배려), 환경 책임(I9：환경 친화  제

품생산, I10：환경보호 캠페인활동, I11：환경보호 사

업후원, I12：환경오염 유발제품의 자발  수거노력), 

호혜성지각(I13：기업에 한 감사의 마음, I14：기

업에 한 고마움), 신뢰[ 문 신뢰(I15：기술력, 

I16：경험, I17：노하우), 자선 신뢰(I18：신뢰성, 

I19：정직성, I20：진실성)], 제품평가(I21：좋아함, 

I22： 정  감정, I23：제품의 품질), 기업평가(I2

4：좋아함, I25： 정  감정, I26：기업 이미지)에 

한 문항을 평가하 다. 인구통계  변수를 제외

한 모든 문항은 리커트 7  척도로 ‘해당 백화 은 

◯◯◯할 것 같다’와 같은 형식으로 측정되었다. 

작성된 설문지는 20  이상 학생을 상으로 

총 158부를 배포하 다. 불성실한 표본들을 제거하

기 해 무응답 여부를 조사한 결과, 모든 응답자

가 모든 문항에 하게 응답한 것으로 단되어 

회수된 설문지 158부를 분석에 사용하 다. 체응

답자 158명  남성응답자는 95명, 여성응답자는 63

명으로 체 응답자  남성 60.13%, 여성 39.87%

이며, 응답자 평균나이는 22세이다. 

3.2 측정모델의 확인  요인분석 

측정된 모델의 별타당성을 검증하기 해 측

정 변수들의 확인  요인분석(Confirmatory factor 

analysis：CFA)을 실시하 다[15]. 측정된 문항의 신

뢰도와 타당도를 분석한 결과[8], 모든 항목의 요인

제치가 0.6 이상이며, 표 오차(S.E.：standard 

error), 회귀계수의 C.R.(critical ratio) 값 모두 p < 

.001수 에서 유의함을 나타내고 있다. 모델의 

합도를 살펴보면 값은 467.076(df = 224, p = .000)

으로 유의하며, 모델 합도를 나타내는 지수인 

RMR = 0.137, NFI = 0.830, IFI = 0.940, CFI = 

0.902, RMSEA = 0.083로 만족할만한 수 을 보이

고 있다. 한 요인에 따른 각 항목의 Cronbach’α 

신뢰계수가 모두 Nunnally and Bernstein[34]이 제

시한 기 인 0.7 이상으로 나타나 측정모델의 합

도는 양호한 것으로 분석되었다(<표 1> 참조).

평균 추출분산(average variance extracted：AVE)

을 도출하여 내 일 성을 측정하고 별타당도를 

평가하기 해 구성개념 간 상 계수와 AVE값을 비

교하 다. 체 으로 AVE값이 0.5 이상으로 도출
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요인 항목 평균 표 편차 요인 재치 표 오차 C.R. P Cronbach's α

경제
책임

I1 4.38 1.240 0.848 0.094 9.014 ***

0.783
I2 5.11 1.229 0.703 0.097 7.213 ***

I3 5.82 1.133 0.764 0.086 8.844 ***

I4 5.28 1.267 1.017 0.092 11.101 ***

사회
책임

I5 3.58 1.318 0.916 0.096 9.545 ***

0.851
I6 3.08 1.213 0.852 0.088 9.675 ***

I7 3.30 1.270 1.083 0.085 12.753 ***

I8 3.86 1.342 1.077 0.092 11.65 ***

환경
책임

I9 3.46 1.092 0.861 0.074 11.621 ***

0.900 
I10 3.38 1.154 0.935 0.077 12.089 ***

I11 3.28 1.251 1.144 0.078 14.666 ***

I12 3.13 1.247 1.021 0.083 12.296 ***

호혜성
지각

I13 4.51 1.256 1.315 0.081 16.291 ***
0.949

I14 5.20 1.172 1.283 0.087 14.814 ***

문
신뢰

I15 5.31 1.205 0.705 0.095 7.449 ***

0.827I16 4.20 1.166 1.094 0.075 14.531 ***

I17 3.80 1.170 1.094 0.079 13.920 ***

자선
신뢰

I18 3.72 1.206 0.759 0.084 8.984 ***

0.870 I19 3.03 1.349 1.089 0.072 15.063 ***

I20 3.13 1.392 1.118 0.075 14.969 ***

제품
평가

I21 4.15 1.386 1.058 0.096 10.972 ***

0.866I22 4.30 1.333 1.178 0.086 13.644 ***

I23 4.34 1.334 1.110 0.089 12.450 ***

기업
평가

I24 4.16 1.335 1.136 0.087 13.057 ***

0.893I25 4.13 1.297 1.170 0.082 14.341 ***

I26 3.87 1.326 1.091 0.088 12.389 ***

<표 1> 확인  요인분석 결과

Note) 
***
 p < .001.

되면 집 타당도가 있는 것으로 해석이 가능하다. 

경제 책임의 AVE값이 0.476으로 나타났지만, 이

를 제외한 모든 항목의 AVE값이 0.5 이상인 것으

로 나타나 집 타당도가 있는 것으로 해석할 수 있

다. 한 AVE값이 상 계수 제곱보다 높게 나타

나면(AVE > ) 별타당도가 있다고 볼 수 있는

데, 측정된 요인들의 AVE값이 모두 상 계수 제

곱보다 높게 나타나 별타당도가 있음이 확인되

었다[8](<표 2> 참조).

3.3 기업의 지속가능활동에 따른 직 효과, 

간 효과, 총효과 분석

분석결과, 모델의 합도는 수용 가능한 수 을 보

여 주었다[  = 568.131(df = 272, p = .000), RMR 

= 0.135, NFI = 0.828, GFI = 0.845, IFI = 0.902, 

TLI = 0.881, CFI = 0.900, RMSEA = 0.083]. 부스

트래핑 기법을 이용하여 직 효과, 간 효과, 총효

과의 통계  유의성을 검증하 다(부스트랩의 횟
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<표 2> 측정변수의 개념간 상 제곱과 AVE

경제 책임 사회 책임 환경 책임 호혜성지각 문 신뢰 자선 신뢰 제품평가 기업평가

경제 책임 0.476 　 　 　 　 　 　 　

사회 책임 0.198 0.591 　

환경 책임 0.120 0.462 0.700 　

호혜성지각 0.070 0.381 0.370 0.905 　

문 신뢰 0.310 0.040 0.040 0.001 0.675 　

자선 신뢰 0.176 0.359 0.356 0.338 0.003 0.722 　

제품평가 0.239 0.125 0.181 0.288 0.048 0.185 0.690 　

기업평가 0.216 0.226 0.272 0.401 0.031 0.359 0.712 0.743

주) 음 셀은 AVE값을 나타냄.

<표 3> 경로의 직 효과, 간 효과, 총효과 

가설 경로 직 효과 간 효과 총효과 채택

H 1.1 호혜성지각 → 문 신뢰 -0.149(0.105) - -0.149(0.105)  ✕
H 1.2 호혜성지각 → 자선 신뢰  0.239(0.006)

**
-  0.239(0.006)

**
◯

H 1.3 호혜성지각 → 기업평가  0.368(0.001) **   0.061(0.025)*  0.429(0.001)** ◯

H 1.4 호혜성지각 → 제품평가  0.095(0.259)   0.321(0.001)
**

 0.416(0.002)
**

◯

H 2.1 문 신뢰 → 기업평가 -0.002(0.956)  - -0.002(0.956) ✕
H 2.2 문 신뢰 → 제품평가  0.007(0.981)  -0.002(0.956)  0.005(0.978) ✕
H 2.3 자선 신뢰 → 기업평가  0.255(0.020)

*
 -  0.255(0.020)

*
◯

H 2.4 자선 신뢰 → 제품평가 -0.143(0.187)   0.212(0.017)
*

 0.068(0.540) ✕
H 3.1 경제 책임 → 호혜성지각 -0.052(0.761) - -0.052(0.761) ✕
H 3.2 경제 책임 → 문 신뢰  0.822(0.002)

**
  0.008(0.474)  0.830(0.002)

**
◯

H 3.3 경제 책임 → 자선 신뢰  0.226(0.093)  -0.012(0.668)  0.214(0.110) ✕
H 3.4 경제 책임 → 기업평가  0.380(0.021)*   0.034(0.759)  0.413(0.005)** ◯

H 3.5 경제 책임 → 제품평가  0.255(0.117)   0.314(0.039) 
*

 0.569(0.001)
**

◯

H 4.1 사회 책임 → 호혜성지각  0.464(0.003)
**

-  0.464(0.003)
**

◯

H 4.2 사회 책임 → 문 신뢰 -0.042(0.844)  -0.069(0.073) -0.111(0.415) ✕
H 4.3 사회 책임 → 자선 신뢰  0.204(0.116)   0.111(0.004)

**
 0.315(0.021)

*
◯

H 4.4 사회 책임 → 기업평가 -0.140(0.246)   0.251(0.002)
**

 0.111(0.399) ✕
H 4.5 사회 책임 → 제품평가 -0.126(0.281)   0.091(0.513) -0.036(0.766) ✕
H 5.1 환경 책임 → 호혜성지각  0.442(0.002)

**
-  0.442(0.002)

**
◯

H 5.2 환경 책임 → 문 신뢰  0.148(0.248)  -0.066(0.077)  0.082(0.511) ✕
H 5.3 환경 책임 → 자선 신뢰  0.259(0.037)   0.106(0.003)**  0.364(0.006)** ◯

H 5.4 환경 책임 → 기업평가  0.114(0.330)   0.255(0.001)
**

 0.369(0.003)
**

◯

H 5.5 환경 책임 → 제품평가  0.043(0.699)   0.297(0.011)
*

 0.340(0.012)
*

◯

H 6  기업평가 → 제품평가  0.831(0.003)** -  0.831(0.003)** ◯

  ( )：p값, 
*
 p < .05, 

**
 p < .01.
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수 = 1,000, 신뢰구간 = 95%). 제시된 가설은 해당

경로의 직 효과와 간 효과의 합으로 나타나는 총

효과 기 으로 검정하 고, 검증결과는 <표 3>에 

제시된 바와 같다. 

우선, 호혜성지각은 문 신뢰에 직 효과(= 총

효과)가 유의하지 않는 것으로 나타났으나(p > .05) 

자선 신뢰의 직 효과(= 총효과)가 유의하게 나

타났다. 한 호혜성지각은 기업평가에 직 효과(p 

< .01)와 간 효과(p < .05)가 있는 것으로 나타났

다. 이는 호혜성지각이 기업평가에 한 직 으

로도 향을 미치지만 자선 신뢰를 통해서도 기업

평가에 간 으로 향을 미침을 의미한다. 반면 

호혜성지각은 제품평가에는 직 으로 향을 미

치지 않고(p > .05) 기업평가를 통해 간 으로 

향을 미치는 것으로 해석된다(p < .01). 

문 신뢰는 기업평가와 제품평가에서 직 효과, 

간 효과, 총효과가 모두 나타나지 않았다(p > .05). 

자선 신뢰는 기업평가에 직 효과(= 총효과)가 

나타났으며(p < .05), 제품평가에는 직 효과가 발

생하지 않았으나(p > .05), 간 효과(p < .05)는 있

는 것으로 나타났다. 그러나 총효과는 유의하지 않

은 것으로 나타났다(p > .05).

경제 책임은 호혜성지각에 직 효과(= 총효과)

가 유의하지 않았고(p > .05) 문 신뢰에 직 효과

와 총효과가 유의하게 나타났다(p < .01). 그러나 

경제 책임은 자선 신뢰에는 직 효과, 간 효과, 

총효과 모두 유의하지 않은 것으로 나타났다(p > 

.05). 그리고 경제 책임은 기업평가에 간 으로 

향을 미치지 않고(p > .05), 직 효과(p < .05)와 

총효과(p < .01)는 유의하 다. 한 경제 책임은 

제품평가에 한 직 효과가 유의하지 않았지만(p 

> .05), 간 효과((p < .05)와 총효과(p < .01)는 유

의하게 나타났다. 이는 경제 책임이 호혜성지각에 

향을 미치지 않음을 의미하며, 한 경제 책임

은 자선 신뢰와는 무 하지만 문 신뢰에는 

향을 미침을 의미한다.  

사회 책임은 호혜성지각에 한 직 효과(= 총

효과)가 유의한 것으로 나타났다(p < .01). 사회

책임은 문 신뢰에 직 효과, 간 효과, 총효과 

모두 유의하지 않은 것으로 나타났다(p > .05). 반

면, 자선 신뢰에 간 효과(p < .01)와 총효과(p < 

.05)가 유의하지만 직 효과(p > .05)는 유의하지 않

는 것으로 분석되었다. 그리고 사회 책임은 기업

평가에 직 으로 향을 미치지 않지만(p > .05), 

간 으로 향을 미친다(p < .01). 이는 사회

책임은 문 신뢰에 직, 간 인 향을 미치지 

않지만 자선 신뢰에는 호혜성을 매개로 향이 미

침을 의미한다. 한 사회 책임은 호혜성과 자선

신뢰를 매개로 기업평가에 향을 미침을 의미

한다.

환경 책임은 호혜성지각에 직 효과(= 총효과)

가 유의한 것으로 나타났다(p < .01). 한편, 환경

책임은 문 신뢰에 직 효과, 간 효과, 총효과가 

유의하지 않은 것으로 나타났다(p > .05). 반면 환

경 책임은 자선 신뢰에 간 효과와 총효과가 유

의한 것으로 나타났지만(p < .01) 직 효과는 유의

하지 않은 것으로 확인되었다(p > .05). 그리고 환

경 책임은 기업평가  제품평가에 간 효과와 총

효과가 유의한 것으로 나타났다(기업평가：p < .05; 

제품평가：p < .01). 이는 환경 책임이 문 신

뢰와는 직․간 으로 련되지 않지만 자선 신

뢰에는 호혜성을 매개로 향을 미침을 의미한다. 

한 환경 책임은 호혜성과 자선 신뢰를 매개로 

기업평가와 제품평가에 향을 미침을 의미한다.

4. 결론  시사

기업의 지속가능경 은 사회 책임에 따른 국제

표 (ISO 26000)과 더불어 기업이 장기 으로 지

속하기 한 핵심가치로 부상하 다. 본 연구에서

는 지속가능한 경 차원인 트리 바텀라인(Triple 

Bottom Line：TBL)의 경제 책임, 사회 책임, 환

경 책임이 제품평가  기업평가에 미치는 직

효과와 간 효과에 해 살펴보았다. 실증분석의 
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결과는 다음과 같이 요약될 수 있다. 첫째, 호혜성

은 문 신뢰와는 계없고 자선 신뢰에 향을 

미친다. 둘째, 경제  책임활동은 문 신뢰에만 

향을 미치고 호혜성지각과 자선 신뢰에는 련

이 없는 것으로 나타났다. 셋째, 사회  책임활동

은 호혜성지각에 직 으로 향을 미치고, 호혜

성지각을 매개로 자선 신뢰에 간 인 향을 

주지만, 문 신뢰에는 향이 미치지 않은 것으

로 나타났다. 넷째, 환경  책임활동은 호혜성지각

에 직 으로 향을 미치고, 호혜성지각을 매개

로 자선 신뢰에 간 인 향을 미친다. 그러나 

문 신뢰에 향이 미치지 않는다. 

이러한 결과는 다음과 같은 시사 을 도출할 수 있

다. TBL의 지속가능경  차원인 경제 책임, 사회

책임, 환경 책임이 기업성과(제품평가, 기업평가)

에 따른 직․간 효과를 살펴본 결과, 경제 책임

은 호혜성지각과 자선 신뢰와 계없이 기업평가

나 제품평가에 향을 미칠 수 있지만 사회 책임과 

환경 책임은 호혜성지각과 자선 신뢰의 매개 없

이는 기업평가나 제품평가에 향을 미칠 수 없다. 

즉, 기업들이 사회 , 환경  책임활동을 고려한다면 

호혜성지각과 자선 신뢰와 연계될 때 정 인 

기업평가가 도출되며 더불어 정 인 제품평가로 

이어질 수 있음을 의미한다. 

 본 연구에서는 3가지 지속가능경  차원(경제

, 사회 , 환경  차원)이 기업성과에 미치는 

향에 있어서 호혜성과 두 가지 신뢰차원( 문 신

뢰와 자선 신뢰)의 매개효과를 분석하 고, 실증

분석을 통해 3가지 차원별로 차별 인 매개효과가 

존재함을 보 다. 그러나 제한된 산업을 상으로 도

출된 결과이므로 후속연구에서는 이에 한 일반화 

가능성을 검토할 필요가 있다. 즉, 향후 연구에서

는 다양한 산업을 상으로 그리고 동일 산업내 다

양한 특성을 갖고 있는 기업들을 상으로 본 연구

의 결과를 재검토하는 것이 요구된다. 특히, 평가 

상 기업의 TBL 성과의 이질성 정도에 따라 본 

연구에서 제시한 결과가 향을 받을 수 있는가에 

한 후속연구가 필요하다. 
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