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중소기업 CSR에 대한 소비자 기대불일치가 기업

이미지와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구+

(A Study on Influence of Consumers’ Expectancy

Disconfirmation about Small and Medium Enterprises’

CSR on Corporate Image and Purchase Intention)

김 은 정1), 황 성 원2), 김 종 원3)*

(Eun-Jung Kim, Seong-Won Hwang, and Jong-Weon Kim)

요 약 중소기업의 사회적 책임에 대한 문제들을 이해하기 위해서는 단순히 대기업의 사회적 책

임활동을 중소기업에 적용시키기 보다는 중소기업의 규모와 환경 등 대기업과는 다른 중소기업만의

특성을 고려하여 접근할 필요가 있다. 본 연구는 소비자들이 국내 중소기업에 기대하는 사회적 책임

활동의 하위차원별(경제적 책임, 법적 책임, 윤리적 책임, 자선적 책임) 기대수준에 비해 실제 중소기

업의 사회적 책임활동의 불일치 정도가 해당 중소기업의 이미지 및 구매의도에 미치는 영향을 살펴

보았다. 그 연구결과에 의하면, 중소기업의 사회적 책임활동에 대한 불일치 요인 중 경제적 및 자선

적 책임 요인은 기업이미지 및 기업이미지를 매개한 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

난 반면, 법적 및 윤리적 책임 요인은 기업이미지와 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다.

핵심주제어 : 기업의 사회적 책임, 기대불일치, 기업이미지, 구매의도

Abstract In order to understand the issues related to corporate social responsibility (CSR) of

small and medium enterprises (SMEs), we need to consider SMEs’ unique characteristics, such as

their size and business environment, which are different from large companies’ ones. This paper

examined the influence of consumers’ expectancy disconfirmation about SMEs’ CSR on their

disconfirmation into four subcategories including economic, legal, ethical, and charitable

responsibility. According to the study results, the economic and charitable disconfirmation factors
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had a significant impact on corporate image and purchase intention via the corporate image,

whereas the legal and ethical disconfirmation factors had no significant impact on corporate image

and purchase intention.

Key Words : Corporate Social Responsibility, Expectancy Disconfirmation, Corporate Image,

Purchase Intention

1. 서 론

2010년 11월 기업의 사회적 책임 국제표준인

ISO 26000이 제정됨으로서 기업의 CSR은 선택

이 아닌 필수적 과제로써 더욱 주요하게 부각되

었다[1-2]. 국내 대기업이나 글로벌 기업에 제품

과 서비스를 납품하는 중소기업의 경우, ISO

26000은 협력사로 선정되기 위한 결정조건이 될

수 있다. 또한 소비자 권력이 강화되고 기업 투

명성 요구가 증대되면서 기업의 사회적 책임에

대한 의식이 지속적으로 확산되고 있다. 중소기

업에서 CSR(Corporate Social Responsibility :

기업의 사회적 책임)경영의 도입이 기업의 지속

성장이라는 측면에서 과거처럼 단지 지켜야하는

책무의 관점에서만 바라보지 않고, 보다 전략적

인 관점에서 기업의 사회적 책임활동의 이행이

강조되고 있다. 이처럼 기업의 규모에 관계없이

사회적 책임 활동이 모든 기업에 확대되어 가고

있는 추세로 더 이상 중소기업이라도 예외가 될

수 없는 실정이다. 하지만 국내기업의 사회적 책

임에 대한 인식은 아직 초보단계이며, 특히 중소

기업 입장에서 CSR은 더욱 어려운 문제로 인식

되고 있다. 중소기업은 대기업에 비해 대체적으

로 인적 물적 자원이 제한되어 있으며, 사회공헌

전담부서가 별도로 설치되어 있지도 않다. 대다

수의 중소기업들은 사회적 책임 경영에 대한 인

식이 부족하고 실천하고 싶어도 관련 비용을 충

당할 자금이 부족하다. 또한 해당업무에 대한 전

문성도 부족하여 여러 가지 한계에 부딪칠 수밖

에 없는 것이 현실이다[3-4]. 이러한 원인으로 인

하여 중소기업들은 그 역할이나 역량이 확실히

다름에도 불구하고, 사회적 책임 경영 활동을 함

에 있어서 단순히 대기업의 사회적 책임 활동을

그대로 답습하거나 일회성 지원행사인 김장 담그

기, 연탄 나르기, 청소하기, 나무 심기 등 대부분

유사한 자선봉사에 만족하는 수준이다[5]. 일부

중소기업들은 시간과 예산의 부족, CSR 경영도

입을 위한 정보부족 및 효과에 대한 의문, CEO

의 의지부족 등의 이유로 사회적 책임 추진에 소

극적인 태도를 보이고 있다.

중소기업은 대기업에 비해 자본이나 기업규모

또는 시장지배력․인지도․지역관계성 등 기업환

경의 여러 가지 특성에서 큰 차이를 가지며, 이

에 따라 CSR적용에도 구별되어야 할 필요성이

있다[5-9].

CSR은 중소기업의 업종 특성과 경영 여건 등

을 고려하여 그 범위와 실천 강도를 상이하게 할

필요가 있지만 기존의 관련연구와 논의들이 대체

적으로 대기업 중심의 사회적 책임 활동에 집중

됨에 따라 중소기업의 사회적 책임 활동에 대한

논의와 연구는 다소 부족한 실정이다[3]. 또한 기

업의 사회적 책임에 대한 기업과 학계의 관심은

실제로 계속적으로 지속되어 왔지만[10-12], 실제

소비자들이 기업들로부터 어떠한 사회적 책임을

요구하고 있는지, 관심 있어 하는지에 대한 연구

들은 부족한 실정이다. 소비자들은 대기업이 중

소기업에 비해 더 큰 사회적 책임감을 가지고 행

동하기를 기대하는 경향이 있다. 사회적 책임을

수행하는 방법이 기업의 규모에 따라서 크게 달

라지지는 않지만, 중소기업이 가진 환경과 조건,

역량 등이 대기업과 다르므로 사회적 책임을 논

하기 위해서는 중소기업의 특성을 고려하여 다르

게 접근할 필요가 있을 것이다[5, 13]. 본 연구는

이런 문제에 착안하여 소비자들이 중소기업에 요

구하는 사회적 책임에 대한 기대수준 대비 불일

치 정도가 기업의 이미지 및 구매 의도에 미치는

영향을 살펴보기 위해 다음과 같은 연구목적을
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설정하고자 한다. 첫째, 소비자들이 인식하는 중

소기업의 사회적 책임은 무엇인지를 구체적으로

살펴보기 위해서 소비자들이 중소기업의 사회적

책임 활동에서 주요하게 생각하는 차원별 책임

기대수준을 살펴보고, 실제 중소기업의 차원별

사회적 책임의 불일치 정도를 살펴보고자 한다.

둘째, 중소기업의 사회적 책임 활동의 불일치 정

도가 기업 이미지에 미치는 영향을 실증 검증하

고자 한다. 셋째, 중소기업 차원별 사회적 책임

활동의 불일치 정도가 중소기업의 이미지 및 구

매 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이를

통해 중소기업은 기업의 역량과 특성에 적합한

영역에서 사회적 책임활동을 전략적으로 실행할

수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 중소기업의 사회적 책임활동

중소기업의 특성으로는 소유와 경영이 분리되

어 있지 않고, 대체적으로 자금이 부족하며, 대기

업에 비해 소수의 이해관계자들이 존재하고, 사

회 전반에 대한 사회적 책임보다는 지역사회의

사회적 책임을 우선적으로 인식하며, 대부분

CSR 전담부서가 없으며, 홍보할 브랜드를 가지

고 있지 않은 경우가 많고, 공급사슬(supply

chain)의 영향을 많이 받기도 한다[14]. 이러한

상황에서도 중소기업들은 비자발적 또는 기업 이

미지 제고를 위하여 기부 및 자선활동, 법령준수

등의 형태로 사회에 대한 책임을 수행하여 왔으

나, 최근 다양한 이해관계자들의 요구를 수용하

고 의무적 또는 대응적 관점이 아닌 전략적인 관

점에서 기업의 사회적 책임활동을 실천하려고 시

도하고 있다[15].

2.2 기대불일치

기대불일치 이론(expectancy disconfirmation

theory)은 소비자의 기대와 기대에 대한 불일치

가 성과에 미치는 영향을 규명하고자 하는 이론

으로 소비자들의 사전 기대와 비교하여 사후의

만족 정도를 말한다. [16-17]. 이 이론은 고객만

족을 설명하는 대표적인 모형으로 연구되고 있다

[18]. 기대불일치 이론에서 기대란 소비자가 미래

의 제품 성과나 결과에 대해 가지는 사전 예측

또는 신념으로써 몇몇 정보자원을 사용하여 형성

하게 된다[19]. 중소기업의 사회적 책임 활동에서

소비자가 사전 기대를 가지게 되면, 실제로 중소

기업의 사회적 책임 활동을 지각하게 되면서 사

전 기대와 비교하게 된다. 여기서 발생한 기대불

일치 정도가 기대보다 못한 것으로 판단한 경우

는 부정적 불일치, 기대보다 나은 것으로 판단한

경우 긍정적 불일치, 기대했던 정도라고 판단한

다면 단순일치라 한다[20]. 이러한 불일치 정도가

기업의 이미지 및 구매의도에 영향을 미칠 것이

다[21]. 기대불일치 이론에 의하면 기대에 비해

성과가 높으면 소비자는 긍정적 불일치를 경험하

게 되어 보다 만족하게 된다. 고객의 기대는 제

품이나 서비스에 대한 신념이고 성과 평가를 위

한 준거점으로서의 역할을 한다[22]. 기업의 사회

적 책임활동에서도 소비자의 기대를 충족하거나

기대 수준을 초과하여야 그 효과가 발생될 수 있

다[23-24].

우리나라의 경우 국민들이 일부 대기업을 바라

보는 시선이 곱지만은 않다. 문어발식 사업 확장,

공해배출, 불량식품제조, 부동산 투기, 정경유착

에 의한 뇌물수수, 분식회계, 비윤리적 기업 활동

등 대기업에 대한 부정적 평가는 기업의 이윤추

구가 사회적인 이익을 무시하거나 희생시키는 무

책임한 행동을 통해서 이루어졌다는 점에서 출발

한다[25]. 기업의 규모나 역량뿐만 아니라 이러한

측면에서도 기업의 사회적 책임활동에서 대기업

과 중소기업에 대한 소비자의 기대수준은 다를

수 있을 것이다.

2.3 중소기업의 이미지와 구매의도

기업이미지는 특정 기업에 대해 대중의 마음속

에 만들어진 총체적인 인상으로 소비자들은 호의

적인 기업이미지를 가지면 기업과 소비자 사이에

긍정적 상호작용을 만들어서 기업의 성장 가능성

을 높이게 된다[26].

기업의 사회적 책임활동의 효과는 기업이미지
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Fig. 1 Research Model

와 같은 심리적인 효과뿐 아니라 고객충성도, 구

매의도와 같은 행동적 변수에도 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다[27-28].

3. 연구모형과 연구가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 소비자가 중소기업에 기대하는

사회적 책임활동과 실제 중소기업에서 시행하는

사회적 책임활동 간에 소비자가 지각하는 기대

불일치 정도가 중소기업의 이미지 및 중소기업

제품의 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보기 위

한 연구모형을 Fig. 1과 같이 설정하였다.

3.2 가설설정

기업의 사회적 책임활동에 대한 다양한 연구들

은 기업의 사회적 책임이 단일의 개념이 아닌 여

러 개의 하위 차원으로 구성된 개념으로 보고 있

다[11-12, 29-30].

Carroll[29]은 기업의 사회적 책임 피라미드를

통한 사회적 책임 차원별 중요도에 대한 설명을

시도하면서 경제적 책임을 가장 중요한 차원으로

제시하였으며, 다음으로 법적 책임, 윤리적 책임

그리고 자선적 책임의 순서를 가진다고 설명하였

다. 또한 경제적 책임의 완수가 없이는 진정한

의미에서의 비경제적 책임(법적, 윤리적, 자선적)

이 수행될 수 없다고 하였다. 이에 대해 Wood

[30]는 기업이 윤리적, 사회적 책임을 우선시 하

는 것은 정당치 못하며 기업이 사회적 존재를 인

정받기 위해서는 경제적 이윤을 창출해야 하나

이는 도덕적으로나 법적으로 정당한 방법에 의한

것이어야 한다고 주장하면서 경제적 책임보다는

윤리적, 법적 책임을 우위에 놓아야 한다고 설명

하였다.

본 연구에서는 다른 견해를 보이고 있는 네 가

지 차원의 책임들을 구분하여 각 요인별로 영향

관계를 살펴보고자 한다.

소비자가 기대한 대로 중소기업의 차원별 사회

적 책임활동에 만족을 느껴서 중소기업의 기업

이미지에 긍정적인 영향을 미치는 경우도 있고,

기대수준과 실제와의 차이가 있어서 이미지에 부

정적인 영향을 미칠 수도 있을 것이다. 이처럼

소비자의 중소기업에 대한 차원별 CSR의 기대

수준에 만족 또는 일치 여부에 따라 해당 중소기

업 이미지에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 많은

선행연구들은 기업의 사회적 책임활동이 소비자

들로 하여금 긍정적인 기업 이미지를 형성하고

유지하는데 유용하다고 하였다[31]. 따라서 다음

과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 1 : 중소기업의 사회적 책임 활동 중 경

제적 책임에 대한 기대불일치는 중소기업의 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : 중소기업의 사회적 책임 활동 중 법

적 책임에 대한 기대불일치는 중소기업의 이미지

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3 : 중소기업의 사회적 책임 활동 중 윤

리적 책임에 대한 기대불일치는 중소기업의 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4 : 중소기업의 사회적 책임 활동 중 자

선적 책임에 대한 기대불일치는 중소기업의 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

기업의 제품을 구매하는 소비자들은 평소 해당

기업에 대한 자신의 경험이나 기업에 대한 이미

지를 지니고 있다가 이를 활용하여 소비 행동으

로 연결하게 된다[32]. 즉 소비자가 가지고 있는

기업에 대한 이미지가 구매 행위에 앞서 중요한

역할을 하게 된다. 강력하고 선명한 기업 이미지

는 그 기업의 제품에 대한 소비자의 신뢰를 증대

시키며 기업의 제품을 구매하고자 하는 선호 성

향을 갖게 한다. 따라서 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

가설 5 : 중소기업의 이미지는 구매 의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작화

본 연구의 연구모형에 나타난 변수들은 선행연

구들을 바탕으로 조작화하였으며, 측정 항목들은

리커트 7점 척도로 측정하였다.

경제적 불일치는 “중소기업의 사회적 책임활동

중에서 고객에게 좋은 제품을 제공함과 동시에

이해관계자의 이익을 증진시키는 경제적 책임활

동을 할 것이라는 기대에 대한 불일치 정도”로

조작화 하였다. 좋은 품질 및 서비스 제공, 지속

적인 경쟁력 확보, 품질 개선을 위한 노력의 3개

항목에 대한 기대수준과 일치정도로 측정하였다.

법적 불일치는 “중소기업의 사회적 책임 활동 중

사회적 가치관의 최저수준으로서 지키지 않으면

처벌 받게 되는 강제사항을 준수하는 법적 책임

활동을 할 것이라는 기대에 대한 불일치 정도”로

서, 해당 기업의 제품이 법적기준을 준수하는 정

도, 고용관련법을 준수하는 정도, 소비자보호법을

준수하는 정도 등 3개 항목으로 측정하였다.

윤리적 불일치는 “중소기업의 사회적 책임 활

동 중 법적으로 규정할 수는 없지만, 해당 중소

기업이 사회의 일원으로서 윤리적 책임활동을 할

것이라는 기대에 대한 불일치 정도”로서, 내부의

윤리강령을 갖추고 있는 정도, 기업 시민으로서

의 역할을 해줄 것으로 기대되는 정도, 공정한

거래에 모범을 보일 것으로 기대되는 정도 등 4

개 항목으로 측정하였다.

자선적 불일치는 “중소기업이 선량한 기업 시

민을 지향하고 정의롭게 사회적 약자를 돕는 활

동으로 자선단체 기부, 종업원 지역사회 봉사 등

의 활동을 할 것이라는 기대에 대한 불일치 정

도”로서, 지역사회 협력 사업에 만족하는 정도,

사회공헌 수행 정도, 자원봉사 활동 정도, 더 좋

은 사회를 만들기 위한 노력 정도 등 4개 항목으

로 측정하였다.

4. 연구방법

본 연구는 수집된 데이터에 대하여 SPSS

Statistics 21을 이용하여 기술적 통계, 신뢰성 및

타당성 검증을 수행하였으며, 구조방정식 분석을

위해서는 AMOS 21을 활용하여 변수 간 인과관

계에 대하여 가설검증을 실시하였다.

데이터 수집에 앞서 2차에 걸쳐 pilot test를

실시하였다. 1차 pilot test에서는 층화표본추출법

에 의하여 설문 응답자를 선정하여 실시하였으

나, 중소기업의 특성 및 상황과 CSR에 대해 충

분한 이해가 부족한 경우가 발생하였다. 이에 본

격적인 설문조사에 앞서 중소기업에서 직접 재직

한 경험이 있거나 CSR에 대한 전문적 지식이

있는 전문가 집단을 대상으로 2차 pilot test를

실시하면서 설문응답자가 이해하기 어려운 설문

문항에 대해서는 좀 더 이해하기 쉬운 문장으로

수정하였으며, CSR에 대해 알고 있는 응답자들

을 대상으로 설문조사를 실시하였다.

설문조사 시에 일반적인 우리나라 중소기업의
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Classification
Frequency

(n=202)

Proportion

(%)
Classification

Frequency

(n=202)

Proportion

(%)

Gender

male 108 53%

Age

20～29 years 124 61%

female 94 47%
30～39 years 48 24%

Occupation

student 82 41%
40～49 years 15 7%

office worker 86 43%
50 years and

over
15 7%

Education

level

high school

graduate
8 4%self-

employed
3 1%

in university 79 39%
professional 11 5%

university

graduate
115 57%etc 20 10%

Table 1 General Characteristics (N=202)

사회적 책임활동(경제적, 법적, 윤리적, 자선적

책임활동)에 대한 기대수준을 묻고, C기업의 사

회적 책임활동을 영역별로 활동내역을 제시하고

기대수준 대비 일치 정도를 묻는 방식으로 4가지

하위차원별 책임활동에 대해 순차적으로 설문조

사를 진행하였다. 설문조사는 2014년 8월 15일부

터 약3주간 이루어졌다. 수집된 설문지는 총 237

부가 수집되었으며, 항목의 누락 및 무성의 응답

등 사용이 불가능한 설문지를 제외한 202부가 최

종분석에 사용되었다.

빈도분석을 실시한 결과는 Table 1과 같다. 빈

도분석 결과를 구체적으로 살펴보면 먼저 남성이

53%(108명), 여성이 47%(94명)이고, 연령대는 20세

〜29세가 61%(124명), 30세〜39세가 24%(48명),

40대와 50대 이상이 각각 7%(15명)으로 나타났

으며, 학력은 고등학교 졸업이 4%(8명), 대학교

재학이 39%(79명), 대학교 졸업이상이 57% (115명)

며, 직업은 학생이 41%(82명), 직장인이 43%(86명),

자영업이 1%(3명), 전문직이 5%(11명), 기타가 10%

(20명)으로 나타났다.

요인회전방식은 요인축이 직각을 유지하도록

하면서 하나의 요인에 높게 적재되어 있는 변인

의 수를 줄여서 요인의 해석에 중점을 두는 배리

맥스(Varimax)방식을 이용하였다. 요인추출 방법은

주성분 분석(PCA : Principal Component Analysis)

을 이용하고, 고유치(eigen value)는 1.0이상을

기준으로, 요인 적재치(factor loading)는 Hair et

al.[33]의 권고 값에 따라 0.5이상을 포함시켰다

[34].

Table 2, Table 3, Table 4에서 볼 수 있듯이

요인 적재치는 0.654에서 0.927까지의 범위를 갖

고 있으며 본 연구에서 나타난 6개의 요인은 모

두 0.5이상의 요인 값을 갖는 교차개념적재(cross-

construct loadings)를 보이지 않았다. 따라서 만

족스런 판별 타당성을 보이고 있음을 알 수 있다.

신뢰성이란 일반적으로 동일한 개념에 대해 측

정을 반복했을 때, 동일한 측정값을 얻을 가능성

으로, 본 연구에서는 각 요인에 적재된 항목들에

대한 신뢰도(내적 일관성)를 측정하기 위하여

Cronbach’ɑ계수를 계산한 각 변수의 결과는

Table 2, Table 3, Table 4에서 나타난 것과 같

이 모든 요인에서 0.7이상으로 일반적 수용기준

인 0.7이상을 만족하고 있으므로 다항목척도의

내적 일관성이 유지되고 있음을 알 수 있다.
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Item Communality Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Cronbach's

α
Charitable

Disconfirmation3
.729 .832 .179 .011 .065

0.862

Charitable
Disconfirmation2

.790 .786 .244 .330 .063

Charitable
Disconfirmation4

.747 .752 .255 .292 .176

Charitable
Disconfirmation1

.614 .733 .217 .171 .025

Ethical
Disconfirmation3

.636 .178 .755 .159 .090

0.774

Ethical
Disconfirmation2

.688 .265 .740 .260 .058

Ethical
Disconfirmation4

.620 .297 .698 -.132 .162

Ethical
Disconfirmation1

.611 .141 .654 .402 .046

Legal
Disconfirmation1

.649 .141 .145 .767 .139

0.752
Legal

Disconfirmation2
.622 .187 .092 .743 .165

Legal
Disconfirmation3

.646 .200 .178 .739 .169

Economic
Disconfirmation3

.641 .087 .089 .049 .789

0.705
Economic

Disconfirmation2
.659 .209 .006 .159 .768

Economic
Disconfirmation1

.662 -.091 .185 .266 .741

Eigenvalue 5.267 1.729 1.176 1.142

Variance Rate(%) 37.620 12.352 8.401 8.155

Cumulative
Variance Rate(%)

37.620 49.971 58.372 66.527

Table 2 Results of Factor and Reliability Analyses on Independent Variables

Item Communality Factor 1 Cronbach's α

Corporate Image2 .859 .927

0.860Corporate Image1 .767 .876

Corporate Image3 .723 .850

Eigenvalue 2.349

Variance Rate(%) 78.286

Cumulative Variance
Rate(%)

78.286

Table 3 Results of Factor and Reliability Analyses on Parameters
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Item Communality Factor 1 Cronbach's α

Purchase Intention1 .844 .919

0.888Purchase Intention3 .829 .911

Purchase Intention2 .783 .885

Eigenvalue 2.456

Variance Rate(%) 81.876

Cumulative Variance
Rate(%)

81.876

Table 4 Results of Factor and Reliability Analyses on Dependent Variables

Mean
Standard
Deviation

Economic
Disconfirmation

Legal
Disconfirmation

Ethical
Disconfirmation

Charitable
Disconfirmation

Corporate
Image

Purchase
Intention

Economic
Disconfirmation 0.3251 1.04854 1.000

Legal
Disconfirmation

1.1106 1.15680 0.391** 1.000

Ethical
Disconfirmation

1.0891 1.09106 0.286** 0.443** 1.000

Charitable
Disconfirmation 1.5705 1.30904 0.262** 0.464** 0.569** 1.000

Corporate Image 5.1205 0.84006 0.218** 0.078 0.135 0.232** 1.000

Purchase
Intention

4.9241 0.88396 0.222** 0.101 0.181** 0.190** 0.595** 1.000

** ｐ＜ 0.01

Table 5 Correlations between Constructive Concepts

Table 5는 피어슨 상관계수(r)를 이용하여 변

수들의 상관관계 정도를 알아본 결과로 계수의

값이 절대 값을 기준으로 0.078과 0.595 사이에

놓여 있음을 알 수 있다. 즉, 요인 간 상관계수가

1에 근접하지 않고 있다는 점은 각 요인 간 충분

히 구분되는 판별타당성(discriminant validity)이

높다는 사실을 보여주고 있다. 독립변수 간의 상

관계수를 보아 다중회귀 분석 시 발생할 수 있는

다중공선성을 의심할 정도의 상관계수(ｒ> 0.8)

는 나타나지 않았다. 공차한계(Tolerance) 값이

0.631에서 0.833 사이에 존재해 0.1이상이고, 분산

팽창요인(VIF) 값도 1.200에서 1.584 사이에 존재

해 10보다 작아 다중공선성은 없는 것으로 나타

났다.

본 연구모형의 적합도와 모수들을 추정하기 위

한 모수추정법은 추정 변수들의 다변량 정규 분

포를 가정하는 최우추정법(maximum likelhood

method)을 이용하였다.

연구 모형의 적합도 지수를 살펴보면 카이자승

통계량(χ2)(χ2/df 2.0이하 우수) = 1.222(4.889 / 4),

원소평균자승잔차(RMR)(0.08이하 우수) = 0.033,

기초부합지수(GFI)(0.9이상 우수) = 0.992, 증분

부합지수로서 수정부합지수(AGFI)(0.80이상 우

수) = 0.958, 표준부합지수(NFI)(0.9이상 우수) =
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Criteria for Comparison Required Levels Analysis Results

Absolute
Fit Index

P p≥0.05〜0.10 0.299

χ2 ≤2.0 1.222

GFI ≥0.9 0.992

RMR ≤0.05〜0.08 0.033

RMSEA ≤0.05〜0.08 0.033

Incremental
Fit Index

AGFI ≥0.8〜0.9 0.958

NFI ≥0.9 0.983

CFI ≥0.9 0.997

IFI ≥0.9 0.997

Table 6 Relevance of Research Model

0.983 등으로 Table 6과 같이 나타나 모든 지수

에서 만족할만한 수준을 확보하였다.

본 연구결과는 기업의 CSR 활동이 기업 이미

지나 CSR 활동을 한 기업의 제품에 대한 구매

의도에 긍정적인 영향을 미친다는 많은 선행연구

들[35-38]과 CSR 활동 유형에 따라 소비자의 반

응이 달라지기 때문에 CSR 유형을 결정하는 것

은 기업의 중요한 의사결정이 된다는 선행연구들

을 지지하였다[39].

구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

중소기업에 대한 소비자의 사회적 책임활동인

경제적 책임의 기대수준과 중소기업의 경제적 책

임활동에 대한 인식 간의 불일치 정도가 기업 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이라는 [가설 1]은

경로계수 0.201(p=0.007)로 유의한 것으로 나타났

다.

사회적 책임 활동의 하위 차원 중 법적 불일치

와 윤리적 불일치가 기업 이미지에 유의한 영향

을 미칠 것이라는 [가설 2]와 [가설 3]은 각각 경

로계수 –0.105(p=0.199), -0.099(p=0.921)로 유의

하지 않는 것으로 나타났다.

중소기업에 대한 소비자의 자선적 책임기대 수

준 대비 중소기업의 자선적 책임 활동에 대한 불

일치 정도가 기업의 이미지에 유의한 영향을 미

칠 것이라는 [가설 4]는 경로계수 0.233(p=0.006)

으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

마지막으로 중소기업의 이미지가 구매의도에

유의한 영향을 미칠 것이라는 [가설 5]는 경로계

수 0.595(p=0.000)으로 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

Carroll[11][29]이 제시한 사회적 책임활동의 네

가지 하위 차원의 책임은 경제적 책임부터 자선

적 책임까지 단계별로 이루어져 있으며 최하위인

경제적 책임이 수행되지 않고는 상위의 책임 활

동들이 수행될 수 없으며, 경제적, 법적, 윤리적

책임활동 등을 수행하지 않고서 최상위 단계인

자선적 책임 활동을 수행할 경우 그 활동의 진정

성과 동기를 의심하게 되므로 긍정적인 효과를

기대할 수 없다는 선행연구에서와 같이 본 연구

에서도 중소기업의 사회적 책임활동의 네 가지

하위 차원의 책임 중 자선적 책임활동과 더불어

경제적 책임활동이 중요한 것으로 나타났다[29,

40].

Table 7과 8에서 나타난 것과 같이 중소기업

에 대한 소비자의 경제적 책임과 자선적 책임의

기대수준 대비 긍정적 불일치가 중소기업이미지

에 직접적인 유의한 영향을 나타냈으며, 또한 기

업 이미지를 통한 구매의도에도 간접적인 효과가

나타났다.
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Hypothesis
Path of Hypothesis Direction

of
Hypothesis

Path
Coefficient t p Result

From To

1
Economic

Disconfirmation
à

Corporate

Image
+ 0.201 2.715 0.007 Accepted

2
Legal

Disconfirmation
à

Corporate

Image
+ -0.105 -1.284 0.199 Rejected

3
Ethical

Disconfirmation
à

Corporate

Image
+ -0.008 -0.099 0.921 Rejected

4
Charitable

Disconfirmation
à

Corporate

Image
+ 0.233 2.723 0.006 Accepted

5
Corporate

Image
à

Purchase

Intention
+ 0.595 10.482 0.000 Accepted

Table 7 Summary of Hypothesis Verification Results

Path of Hypothesis
Total effect Direct effect Indirect effect

Indirect effect

(p)From To

Economic

Disconfirmation
à

Corporate

Image
0.201 0.201 ž

ž

Legal

Disconfirmation
à

Corporate

Image
-0.105 -0.105 ž

Ethical

Disconfirmation
à

Corporate

Image
-0.008 -0.008 ž

Charitable

Disconfirmation
à

Corporate

Image
0.233 0.233 ž

Corporate

Image
à

Purchase

Intention
0.595 0.595 ž

Economic

Disconfirmation
à

Purchase

Intention
0.119 ž 0.119 0.010(≤0.05)

Legal

Disconfirmation
à

Purchase

Intention
-0.062 ž -0.062 0.187

Ethical

Disconfirmation
à

Purchase

Intention
-0.005 ž -0.005 0.856

Charitable

Disconfirmation
à

Purchase

Intention
0.138 ž 0.138 0.020(≤0.05)

Table 8 Direct Effect, Indirect Effect, and Total Effect in Path Model

5. 결 론

5.1 연구결과의 요약과 시사점

본 연구 결과는 국내 중소기업의 사회적 책임

활동에 대해 소비자들이 주요하게 기대하는 기대

수준에 대한 기대불일치 정도가 기업의 이미지

및 제품 구매의도에 어떠한 영향을 주는지를 살

펴봄으로써 중소기업이 전략적인 사회적 책임 활

동을 할 수 있는 방향을 제시해줄 수 있을 것으

로 기대된다. 중소기업이라 할지라도 사회적 책

임활동을 통해 지역사회를 포함하여 이해관계자

로부터 실질적인 혜택이 예상되는 경우 적극적인

사회적 책임 활동을 수행할 수 있을 것이다[41].
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본 연구에서는 기업의 사회적 책임 활동의 네 가

지 하위차원 중 경제적 책임과 자선적 책임의 기

대불일치가 기업의 성과에 유의한 영향을 미치는

것으로 나타났다.

기업들의 초기 CSR 활동은 대체로 금전적 기

부나 자선행위 등 사회적 약자를 지원하는데 중

점을 두었으나, 최근에는 기업의 존속을 위해 전

략차원으로 활용되어야 한다는 인식이 확산되고

있다[42].

자선적 책임활동만을 시행했던 중소기업이라면

경제적 책임활동의 중요성을 다시 한번 인식해

볼 필요가 있을 것이다. 최근 우리나라에서도 독

일의 히든 챔피언과 같은 글로벌 전문기업이 많

이 나타날 수 있도록 중소중견기업의 지속적인

성장을 위한 지원이 확대되고 있는 추세이다.

본 연구의 결과에서 중소기업이 기대했던 것보다

좋은 품질과 서비스를 제공하고, 지속적인 경쟁

력 유지를 위한 노력 및 품질 개선 노력을 한다

면 소비자들은 중소기업의 이미지 및 제품의 구

매의도에 긍정적인 반응을 보이는 것으로 나타났

다. 이는 작지만 강한 경쟁력을 지닌 강소기업의

중요성이 부각되고 있다는 점을 보여준다.

2012년 중소기업 중앙회에서 실시한 중소기업

의 사회공헌활동에 대한 조사에 의하면 중소기업

2곳 중 1곳이 자선적 책임 활동을 이미 실시하고

있으며, 그 중 97.3%가 향후에도 지속적으로 실

천할 것이라고 응답했다. 이처럼 많은 중소기업

들이 지속적인 시행계획을 가지고 있는 자선적

책임활동에서도 무분별하게 대기업의 자선적 책

임활동을 답습하기보다는 소비자가 중소기업에

기대하는 기대수준을 인식하여 지역사회공헌을

위한 사회적 책임 활동에 집중하는 것이 필요할

것으로 보인다.

이러한 결과들을 바탕으로 중소기업들이 자사

의 이미지 및 성과 향상을 위해서 어떤 사회적

책임활동에 더 적극적인 노력을 해야 하는지에

대한 방향을 제시해 줄 수 있을 것이다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구를 통하여 중소기업에서 사회적 책임

활동이 적극적으로 이루어지지 않고 있는 이유는

단지 인적물적 자원의 부족만이 아니라 중소기

업 자체브랜드 부재로 인하여 소비자를 대상으로

하는 폭 넓은 사회적 책임 활동의 필요성을 느끼

지 못하기 때문이라는 사실을 확인하였다. 또한

중소기업은 대기업이나 다국적 기업에 부품을 공

급하거나 일부 공정을 아웃소싱하는 역할을 담당

하면서 공급사슬 CSR의 영향을 상당히 받게 된

다. 이들 중소기업들은 협력관계에 있는 대기업

이 요구하는 최소한의 수준에서만 사회적 책임

활동을 진행하는 경우가 많은 것으로 조사되었

다. 자체 고유 브랜드를 가지고 있는 중소기업

중에 네 가지 차원의 사회적 책임 활동을 하고

있는 기업 선정에 어려움이 있어 본 연구에서는

중소기업에 대한 소비자들의 사회적 책임 활동의

사전 기대수준과 해당 기업의 사회적 책임 활동

의 인식 차이를 분석하기 위하여 하나의 기업을

대상으로 설문조사를 진행하였다. 향후 중소기업

의 사회적 책임 활동이 보다 활성화되면 연구 결

과의 일반화를 위하여 보다 많은 중소기업을 대

상으로 연구를 진행할 필요가 있을 것이다.

둘째, 중소기업의 하위 네 가지 하위차원의 사

회적 책임 활동의 경우 외부 고객들은 구체적으

로 알 수 없는 영역들이 존재한다. 따라서 내부

고객인 직원들을 대상으로 한 연구 영역을 포함

하여 내외부 고객을 동시에 고려한 연구가 진행

될 수 있을 것이다.

셋째, 일반 소비자 집단의 경우 해당 중소기업

의 상황과 여건에 대한 정확한 지식이 부족한 경

우가 있고, 중소기업의 사회적 책임 활동에 대한

이해가 아직은 부족한 경우도 있는 것으로 나타

났다. 향후 연구에서는 시민단체 등 기업의 사회

적 책임 활동과 중소기업에 대한 전문가 집단을

중심으로 중소기업의 사회적 책임 활동에 영향을

미치는 선행 요인들을 보다 세밀하게 도출하는

등의 연구가 필요할 것이다.
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