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소비자 제품 성능 평가에 미치는 영향: 
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Abstract

Corporate Social Responsibility (CSR) activities are important tool in corporate management strategies. 
However, the way that companies conduct CSR activities might bring different effect on consumers. The 
purpose of this study is to verify the effect of CSR fit (similarity between the firm’s CSR activities and 
the firm's core products or technologies) on the consumers’ evaluation on product performance. In addition 
to the main effects of CSR fit on perceived product performance, and we also examined how this effect 
changes when CSR information source and consumer expertise are involved as control variables.

Study 1 of this research was conducted with US consumers and study 2 was with Chinese consumers. 
Experimental results show that consumers’ perceive product performance is better when the fit between 
CSR activities and firm's core products or technologies is low than the fit is high. When CSR information 
sources are neutral sources, consumers perceive product performance to be better when the fit between 
the firm’s CSR activities and the firm's core products or technologies is low than the fit is high. However 
when CSR information was delivered by company’s source like nadvertisement, such difference disappears. 
This study also show that the higher the customer's expertise, the better the product performance was 
perceived for high-fit CSR activities. On the other hand, the lower the consumer's expertise, the better 
perceived product performancewas perceived for low-fit CSR activities.
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1. 서  론

1.1 연구 배경 및 목적

최근 시장경쟁이 더욱 치열해지는 가운데 사회적 

책임(Corporate Social Responsibility, 이하 CSR) 

활동의 중요성이 두드러지고 있다. Ipsos[2013]에 

따르면 77%의 소비자들이 기업이 사회 공헌에 더 

많은 노력을 기울여야 한다고 믿고 있으며, 기업들 

역시 CSR 활동을 기업 전략의 주요 구성 요소로 

받아들이고 있다[Kotler and Lee, 2005]. 기업들은 

현금 기부, 현물 기부, 공익 마케팅(cause-related 

marketing), 기업의 직원들의 사회 봉사활동 등 

다양한 형태로 CSR 활동을 하고 있다 [Peloza 

and Shang, 2011]. Berner[2005]의 보고서에 따르

면 대기업은 CSR 활동에 상당한 투자를 하고 있

음을 알 수 있다. 예를 들어서 General Motors의 

기부액은 5,120만 달러로 세전 이익의 2.7%를 차

지한다. 또 한국에서도 기업들은 2015년 한 해 동

안 2014년 대비 6.8% 증가한 총 2조 9,020억 원을 

CSR 활동에 지출하며 활발한 CSR 활동을 펼쳤다

[The Federation of Korean Industries, 2016]. 

CSR 활동에 대한 기업의 투자가 늘어나면서 연구

자들은 이러한 CSR의 영향과 효과에 대해서 연구

를 수행하고 있다. 예를 들어 선행 연구에 따르면 

CSR 활동은 고객들 사이에서 기업의 명성을 높이

고 소비자들의 구매의도를 증가시키고[Sen and 

Bhattacharya, 2001] 소비자들의 기업에 대한 태

도를 변화시킨다[Wagner et al., 2009].

CSR 관련 연구에서 주요한 연구 주제 중 하나는 

CSR 활동과 기업의 핵심 제품 및 서비스와의 유사

성을 나타내는 ‘적합성(fit)’이다. 이 적합성은 CSR 

활동 효과를 결정하는 중요한 요인 중의 하나

[Forehand and Grier, 2003; Sen and Bhattacharya, 

2001]로서 많은 연구가 수행되었다. 그러나 CSR 

활동 적합성이 CSR의 효과에 미치는 영향의 방향성

에 대해서는 일치하지 않는 결과를 보이고 있다

[Sen et al., 2016; de Jong and van der Meer, 2017]. 

즉, 선행 연구들 중에는 적합성이 높을수록 CSR에 

대한 소비자들의 평가가 긍정적으로 나타난다고 

주장하는 연구들[e.g. Aaker, 1990; John et al., 1998; 

Simonin and Ruth, 1998; Speed and Thompson, 

2000; Till and Busler, 2000]이 있는 반면에 적합성

이 낮을 경우에 CSR의 효과가 더 크다는 것을 보이

는 연구들[e.g. Forehand and Grier, 2003; Ellen 

et al., 2000]도 존재한다. 

또한, 소비자들은 상황에 따라 CSR의 적합성

에 대하여 다른 평가를 하기도 한다. 또 Chen et 

al.[2014]은 생산 기술과 연구 개발(R&D) 측면에

서 다른 기업보다 강점이 있는 기업은 낮은 적합

성의 CSR 활동을 할 때 소비자들이 CSR 활동과 

해당 기업의 제품에 대해 긍정적인 평가를 하게 

된다고 주장하였다. Menon[2003]은 CSR 활동의 

적합성의 영향은 CSR 활동이 공익캠페인(cause 

promotions) 활동인가 주창 광고(advocacy ad-

vertising) 활동인가에 따라 다르다고 주장하였다. 

즉, 공익캠페인(cause promotions) 활동은 일반

적으로 제품 특징을 두드러지게 보여주고, 일반 

광고처럼 브랜드 구매를 장려하는 데 목적이 있

어서 CSR 활동의 적합성이 높을수록 이 활동의 

효과가 더 좋지만 주창 광고(advocacy advertis-

ing) 활동은 주로 자선 메시지에 중점을 두고 있

으며(e.g. 심장병 예방을 위해 더 많은 운동을 한다. 

암 예방을 위한 금연을 한다) 스폰서 제품 구매를 

장려하지 않기 때문에 CSR 활동의 적합성이 낮

을수록 이 활동의 효과가 더 좋다고 주장하였다. 

적합성이 CSR 활동의 효과에 미치는 영향은 

대상 소비자들에 따라 달라질 수도 있다. 예를 

들어, 특정 브랜드에 대해 높은 수준의 브랜드 

의식(Brand Consciousness)을 가진 소비자는 그 

브랜드가 자신의 이미지나 위신, 혹은 지위를 상

징한다고 생각하기 때문에[Hwang, 2016] 높은 
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적합성의 CSR 활동은 강력한 브랜드 의식을 가

진 소비자들에게 더 유의미하다고 주장도 있다 

[Nan and Heo, 2007].

CSR에 대한 많은 연구가 수행되고 있음에도 

불구하고 거의 대부분의 연구에서는 CSR 활동을 

단순히 기업 명성을 높이고 고객들에게 좋은 이미

지를 창출하는 도구로 간주하고 있다[Chernev 

and Blair, 2015]. 이러한 상황에서 Chernev and 

Blair[2015]는 CSR 활동의 영향이 기업의 명성에

만 한정적으로 영향을 미치는지, 홍보 효과 및 긍

정적 고객 관계 형성 이외에도 소비자의 제품 성능 

평가 과정에도 영향을 미치는지에 관한 연구를 수

행하여 기업의 CSR 활동이 그들의 핵심 사업과 

연관이 없다 하더라도, CSR 활동은 소비자들이 

인식하는 제품의 기능적 성능에 영향을 미친다는 

것을 검증했다[Chernev and Blair, 2015]. 하지만 

Chernev and Blair[2015]의 연구는 CSR 활동과 

기업의 핵심 사업 간의 적합성이 낮은 상황으로 

한정하여 수행되었고 CSR 활동이 기업의 핵심 역

량의 부분과 동일할 경우에 어떤 결과가 나오는지

에 대해 다루지 않았다. 따라서 이 연구는 CSR의 

적합성에 따라 소비자의 제품 성능 지각이 어떻게 

달라지는지는 검증하지는 못하였다. 

본 연구에서는 CSR의 적합성에 따라 기업의 

제품에 대한 성능 지각이 어떻게 달라지는지를 조

사해보고자 한다. 또 본 논문에서는 CSR 적합성이 

제품의 성능인식에 미치는 영향은 CSR 활동에 관

한 정보 소스와 소비자의 제품에 대한 전문성에 

영향을 받을 것이라는 가설을 검정해보고자 한다. 

이를 위해 미국과 중국의 피험자들을 사용하여 두 

개의 실험을 진행하였다. 본 연구는 총 5장으로 

구성되었다. 제1장 서론에서는 연구의 배경 및 목

적, 연구의 방법 및 구성에 대하여 살펴보고 제2장

에서는 이론적 배경을 제시하였다. 제3장에서는 

연구 가설과 모형을 제시하고 제4장에서 가설들을 

검증하기 위한 두 개의 실험의 과정과 그 실험의 

결과를 제시하였다. 마지막으로 제5장 결론 및 논의

에서는 연구 결과를 요약하며 시사점 또는 연구의 

한계점 및 향후 연구 방향을 제시하였다.

2. 이론적 배경

2.1 기업 사회적 책임 활동의 정의

기업의 CSR 활동은 1930년대에 처음 등장하였

다[Bowen, 1953]. CSR의 개념을 처음으로 주장한 

Bowen[1953]은 CSR을 사회적 가치의 관점에서 

사회가 바람직하다고 여기는 행동을 취하거나 그

러한 원칙을 따라 의사결정을 내리는 것에 대한 

기업인의 책임으로 정의하였다. 이후 Carroll[1979]

은 기업의 CSR 활동은 경제(economic), 법률(legal), 

윤리(ethical) 및 자선(philanthropic) 관점에서의 

조직에 대한 기대를 포함한다는 것을 제시하였고 

기업이 선량한 시민 기업으로 거듭나기 위해서는 

네 가지의 책임에 대한 많은 노력을 기울여야 한다고 

주장했다. 이외에도 CSR 활동과 관련된 국제기구

마다 CSR 활동에 대한 용어와 개념을 다양하게 

정의하였다. 예를 들어 EU는 CSR을 “기업이 자발

적으로 사회․경제적 문제를 기업활동 및 이해관

계자와 상호작용에 통합하는 개념”이라고 정의하

였으며 OECD는 “기업과 사회와의 공생관계를 성

숙시키고 발전시키기 위해 기업이 취하는 행동”이

라고 정의하였다[Ko, 2006]. 이에 본 저자들은  CSR

을 사회구성원으로서 사회 전체의 복지를 진작시

키는 의무를 다하기 위하여 기업이 자발적으로 행

하는 활동으로 정의하고 연구를 진행하였다.  

2.2 CSR 활동과 지각된 제품 성능

기존 연구에서 기업의 CSR 활동이 단순히 기

업의 명성, 소비자의 충성도 및 선호도를 높이는 

역할 외에도 소비자들이 제품을 평가할 때 제품의 

성능 평가에까지 영향을 미칠 수 있는지를 논의해
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왔다. 그런데 이러한 기업의 CSR 활동이 소비자

가 지각한 제품 성능에까지 영향을 미친다는 가설

에 대하여 학자들의 의견이 양립하고 있다[e.g. 

Keller and Aaker, 1998; Du et al., 2007; Newman 

et al., 2014].

예를 들어, 기업의 CSR 활동이 소비자가 지각

한 제품 성능에 영향을 미치지 않는다는 주장을 

살펴보면 다음과 같다. 먼저 기업의 CSR 활동은 

제품 또는 서비스를 생산하는 기업의 능력과 거

의 관련이 없어서 소비자가 인식한 제품 성능에 

영향을 미치지 않는다[Brown and Dacin, 1997; 

Luchs et al., 2010]라는 주장들이 있고, 또 CSR 

활동에 기반을 둔 기업 이미지는 기업 혁신에는 

영향을 미치지만, 제품 성능에 영향을 미치지 않

을 것이라는 주장[Keller and Aaker, 1998]을 들 

수 있다.  

이와 반대로 기업의 CSR 활동은 소비자가 지

각한 제품 성능에 영향을 미친다는 주장으로는 

사회적 책임 활동은 그 해당 브랜드를 대표하는 

필수적인 요소가 될 수 있고 그럴 경우에, CSR 

활동은 기업제품의 품질과 가치에 긍정적인 영

향을 미친다는 Bhattacharya and Sen[2007]의 

주장을 예로 들 수 있다. 

하지만 기업의 CSR 활동이 소비자가 지각한 

제품 성능에 영향을 미친다고 하더라도, 제품의 

성능 자체에 집중해서 생산한 제품보다 좋은 제

품이라고 지각하지 않는다는 견해도 있다. 소비

자들은 CSR 활동을 많이 하는 기업이 생산한 제

품이 윤리적이고 도덕적인 제품일 수는 있을지

언정, 성능 측면에서는 제품의 성능에 집중한 제

품보다 저조하다고 인식하는 것이다[Aaker et 

al., 2010].

그 외에도 Chernev and Blair[2015]의 연구는 

기업의 CSR 활동을 기업의 제품과 관련이 없는 

상황으로 설정하고(낮은 적합성의 상황), 소비자

들이 제품의 성능을 어떻게 지각하는가를 연구하

였다. 이 경우, 기업의 CSR 활동은 소비자가 지각한 

제품 성능에 긍정적 후광 효과를 유발하는 반면 

제품 성능을 약화시킨다고 지각하는 보상 추론을 

발생시킬 가능성이 작기 때문에 결과적으로 품질 

지각에 긍정적인 영향을 끼친다고 주장하였다.

이렇게 기업의 CSR 행동의 특성이 인지된 제

품 성과에 미치는 영향은 아직까지 논란이 되고 

있으며 추가적인 연구가 필요한 주제이다.

2.3 CSR 활동의 적합성과 CSR 동기 인식

인지된 적합성은 CSR 이외에도 브랜드 확장, 

공동 마케팅 및 스폰서십과 같은 마케팅 관련 다양

한 연구에서 다루어지고 있는 주제이다[Rifon et 

al., 2004]. CSR 연구에서도 CSR 적합성이 CSR 

활동의 효과에 끼치는 영향을 중심으로 중요하게 

다루어지고 있다. CSR 활동의 적합성은 기업의 포괄

적인 활동(e.g. 비즈니스 또는 제품 라인, 기업 이미

지, 시장 포지셔닝, 목표 시장, 기업 사명 등)을 소비

자가 논리적으로 인식했을 때 가치를 지닌다[Du 

et al., 2010]. Ellen et al.[2000]은 코즈 마케팅에서 

적합성은 회사의 제품 라인, 브랜드 이미지, 브랜

드 포지셔닝 또는 대상 시장 간의 인식된 연결로 

정의하였다. 이 외에도 연구자들은 CSR의 적합성

의 정의를 다양하게 내리고 있는데 본 연구에서는

CSR 적합성을 Chernev and Blair[2015]의 선행 

연구를 바탕으로 “CSR 활동과 회사의 핵심 기술 

역량, 제품이나 서비스 간의 일치성, 유사성”으로 

정의하였다.

CSR 적합성과 CSR 활동의 효과에 대한 기존 

연구 결과는 양립하고 있다. 높은 CSR 적합성은 

관련 이해관계자 간의 CSR 결과에 긍정적인 영향

을 미친다는 연구 결과가 있는 반면에, 낮은 CSR 

적합성은 소비자들에게 기업 이미지 형성과 구매 

의도 형성에 긍정적인 영향을 미친다는 주장도 있

다[Bloom et al., 2006; Ellen et al., 2000]. 이처럼 
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의견이 양립하는 이유는 CSR 활동 적합성에 따라 

소비자들이 CSR 활동의 동기에 대하여 추론을 하

는데 연구자들에 따라 그 추론 방식을 다르게 설

명하기 때문이다. 연구자들은 주로 1) 이기적/이

타적 동기 추론 2) 자기 설명적 동기 추론 3) 보상적 

추론의 방식을 사용하여 동기 추론을 설명한다. 

첫 번째 이기적/이타적 동기추론은 CSR 적합성 

정보를 사용하여 CSR 동기를 이기적 동기인가 이

타적 동기인가로 구분하는 추론방식을 말한다. 이

때에 만약 소비자들이 기업들이 CSR 활동의 동기

를 이타적이라고 판단을 하게 되면 CSR 동기의 

순수성을 인정받아 CSR에 대한 긍정적인 평가를 

하게 되겠지만 그 동기가 기업 자신을 위한 것이

라 추론을 하게 되면 CSR에 대해서 부정적인 판

단을 내리게 된다. 즉, 회사는 CSR 활동에서 이타

적인 동기만 강조해야 하며 CSR 활동에서 기업 

자신의 사업과 직결되는 동기를 부정해야 한다. 

하지만 기업의 CSR 활동은 소비자들에 CSR 활동

의 동기에 대해 이타적인 동기(altruism)와 이기

적인 동기(egoism)를 모두 추론하게끔 할 수 있다 

[Menon and Kahn, 2003]. 만약 소비자가 CSR 활

동에 대한 동기를 이기적인 동기로 추론해 낸다면 

CSR 활동의 긍정적인 효과를 지속적으로 발휘할 

수 없게 될 것이다. 이 동기를 추론하는데 있어서 

적합성이 하나의 역할을 하는데 그 영향의 방향성

에 대해서는 학자들 간의 의견이 양립하고 있다. 

Ellen et al.[2000]은 높은 적합성의 CSR 활동, 

즉 기업의 핵심 역량, 제품, 서비스 등과 일치성

이 높은 CSR 활동의 경우에는 소비자들이 이 

CSR을 통하여 기업이 어떻게 이익을 얻게 되는

지를 명확하게 알 수 있고, 이는 이기적 동기 추

론을 일으켜서 소비자 저항으로 이어질 수 있다고 

하였다. 예를 들어, 기업이 자사의 제품 판매로 

인한 수익 일부를 기부하는 CSR 활동을 한다고 

하자. 이는 소비자들에게 그 특정 제품 구매를 

촉진시킬 수가 있지만 동시에 소비자들은 이러한 

기부의 동기를 추론하게 된다. 그 추론의 결과로 

소비자들은 이 기부활동의 동기가 기업의 매출 

증가를 위한 것이라고 인식을 하게 되는 경우가 

많고 따라서 기업의 CSR 활동에 대해 부정적인 

평가를 하게 되는 것이다. 즉 높은 적합성 CSR 

활동은 낮은 적합성의 CSR 활동보다 부정적으로 

평가 된다는 것이다.

Forehand and Grier[2003]의 연구 역시 이에 

동조하는 주장을 하였다. 이 연구는 우선 CSR 

활동 동기를 공익 제공 동기(public-serving: 기

업 이외의 단체나 개인을 도와주는 것)와 기업 

이익 제공 동기(firm-serving: 기업의 잠재적 편

익에 초점을 두는 동기)로 구분하였다. 이 연구

에 따르면 기업의 CSR 활동과 핵심 제품 및 서

비스의 적합성이 높아지면, 소비자들이 CSR의 

동기를 기업 이익 제공 동기라고 인식할 가능성

이 더 커지고 반대로 낮은 적합성의 CSR 활동은 

소비자들이 공익 제공 동기라고 인식하기 때문

에 기업에 대한 평가가 좋아진다는 것을 검증했

다[Forehand and Grier, 2003]. 즉 이기적/이타적 

동기 추론 방식은 낮은 적합성의 CSR이 더 큰 

효과를 가짐을 주장한다.

이에 반하여 두 번째 방식인 자기 설명(self-

explanatory) 추론 방식은 높은 적합성의 CSR 활

동이 효과가 더 크다고 주장한다. 사람들은 새로

운 내용을 학습하는 경우, 새로운 정보에 접하는 

사람은 그가 가지고 있는 기존 지식과 새로운 정

보 간에 불일치가 생겼을 때 혹은 텍스트에서 제

공되는 정보가 빠졌을 때, 이것을 해결하기 위해 

자기 설명추론을 통하여 새로운 것을 학습하게 

된다[Chi, 2000]. 이 자기 설명 학습은 텍스트가 

제공하는 정보를 이해하기 위한 학습 활동으로, 

학습자가 갖고 있었던 기존 지식과 제시된 정보

를 통합하여 제공된 정보 이상의 새로운 지식을 

구성하는 일반적인 학습 방법이다[Do and Lee, 

2012]. 자기 설명 추론 이론에 따르면 소비자들은 
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높고 낮은 적합성을 가진 CSR 활동 중 어느 경우

가 더 설명하기 쉬운가에 따라 추론의 방향을 달

리한다[Du et al., 2010]. 그래서 소비자들이 기업

의 사회적 책임 활동을 자기 설명 추론의 관점에

서 이해하려고 할 때에 낮은 적합성의 CSR 활동

에 비해 높은 적합성의 CSR 활동이 기업의 핵심 

제품이나 서비스와 일치하는 자선 활동을 하므로 

기업 자체를 잘 설명할 수 있다고 생각하게 된다. 

따라서 소비자들이 높은 적합성의 CSR 활동을 

접했을 때 기업의 동기에 대한 별 다른 의문을 갖

지 않고 당연시 하게 된다[de Jong and van der 

Meer, 2017]. 반면에 낮은 적합성의 CSR 활동은 

소비자들의 인지적 정교성(cognitive elaboration)을 

증가시켜서 동기에 대해서 의문을 품게 만들고 

그 결과 CSR 활동이 긍정적인 효과를 갖는 것을 

저해한다[Du et al., 2010].

마지막으로, 보상적 추론은 CSR 활동이 제품

평가에 미치는 영향을 설명하려고 하는 경우에 

주로 사용되며 이 역시 낮은 적합성의 CSR이 더 

큰 효과를 보인다고 주장한다. 보상적 추론은 특

정한 브랜드에서 관찰된 우수한 속성이 해당 브

랜드 내에 열등한 속성을 서로 상쇄시키는 생각

을 이끌어, 불완전한 정보를 바탕으로 관찰 불가

능한 속성에 대해 평가 절하하게 하는 추론방식

이다[Chernev and Carpenter, 2001]. 예를 들어, 

동등한 가격 조건의 가정용 청소 제품 제조회사 

브랜드가 두 개 있는 상황에서, 그중 한 회사는 

환경 보호를 위해 녹색 제품을 개발했고 나머지 

한 회사는 일반적인 제품을 개발한다고 가정하

자. 이 경우 소비자는 첫 번째 회사 제품의 녹색 

특성은 우수한 속성이라고 생각하지만, 해당 브

랜드의 다른 속성은 열등한 것이라고 평가 절하

하여 추론하게 된다. 또한, 소비자들은 따뜻한

(warmth) 느낌을 가지고 있는 회사는 기술 능력

(competence)이 부족하다고 인식할 수 있다

[Chen et al., 2014]. 마찬가지로, 기업의 핵심 사

업과 적합성이 높은 CSR 활동을 수행하면 소비

자들이 보상적 추론을 더 많이 하게 된다. 예를 

들어, “기업이 제품과 관련된 CSR 활동을 많이 

하면 제품의 성능에 대한 투자가 적다”라고 추론

하게 된다. 반대로 기업의 CSR 활동이 그들의 핵

심 사업과 적합성이 낮을 경우에는 소비자가 인

식한 제품 성능에 부정적인 영향을 미치는 보상 

추론은 덜 발생하고 긍정적인 후광 효과가 발생

하게 된다[Newman et al., 2014]. 즉, 보상 추론 

방식에 의하면 낮은 적합성의 CSR 활동을 수행

할 때 후광 효과로 인해 소비자가 지각한 제품 성

능이 더 좋을 것이다. 

이와 같은 선행 연구에서 알 수 있듯이 CSR 

적합성은 CSR의 효과를 결정하는데 중요한 변수

이지만 연구들에 따라 그 영향의 방향성은 다르게 

나타나고 있다. 본 논문에서는 이와 같은 불일치한 

결과를 설명하기 위하여 정보원천의 종류와 소비

자 전문성을 조절변수로 사용하였다. 다음절에서

는 이 조절변수들에 대해서 설명을 하겠다. 

2.4 CSR 활동 정보 원천(source)의 유형

기업의 제품 정보, 사회 공헌 활동 등을 소비

자들에게 어떤 방식으로 전달하면 CSR의 효과

와 신뢰성을 제고할 수 있을까? 소비자들이 정

보를 받아들이는 것에 영향을 미치는 여러 가지 

요소 중에서, 정보 내용을 인증하는 인증자의 신

뢰도(정보 원천 신뢰도)는 메시지 정교화 과정에 

영향을 주는 중요 요소로 다뤄져 왔다[Bae, 2015]. 

정보 원천 신뢰도는 정보 전달자들이 진실에 근

거하여 정보를 전달하고 있다고 정보 수신자가 

믿는 정도를 의미한다[Callison, 2001]. 

특히 이러한 정보 원천의 신뢰도에 영향을 주

는 정보 속성 중에서 중요한 영향력을 가진 것이 

바로 정보 원천의 유형이다. 공공 관계(public 

relation) 분야에서 정보 원천은 PR 실무자와 일
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반 대변인으로 구분된다. 기존의 선행 연구는 똑

같은 형태의 정보가 제시되는 실험에서 정보 원천

이 회사에 고용된 내부 사람(PR 실무자)일 경우가 

정보원천이 외부 소속자일 경우보다 정보 원천

에 대한 신뢰도가 낮은 것으로 나타났다. 즉, 소

비자가 PR 실무자가 정보 원천인 정보에 대해서 

평가할 때 일반 대변인이 정보 원천인 정보보다 

낮게 평가한다[Callison, 2001]. 

정보 원천의 유형은 CSR 연구 영역에서 중요

하게 다뤄지고 있다. 예를 들어, Szykman et 

al.[2004]는 맥주 회사가 후원하는 음주 운전 반

대 활동의 메시지를 본 소비자는 그 메시지가 비

영리 기관에 의해서 전달되었을 때 보다 스폰서

의 자기 잇속만 차리는(self-serving)동기를 더 

많이 추론해 내었음을 보였다. 그리고 소비자들

은 회사의 도덕성을 강조하는 CSR 활동을 기업

광고를 통해서 접하게 되었을 때, 기업과 관련 

없는 독립적인 기관에서 정보를 받는 것보다 그 

CSR 활동이 회사의 이익을 얻기 위한 활동이라고 

판단할 가능성이 더 큰 것을 검증했다. 또한, 비

영리기관이 후원한 정보를 받은 사람들은 기업 

동기가 무엇인지에 대해 긍정적인 동기 해석을 

하는 것을 확인한 연구 결과도 있었다[Szykman 

et al., 2004L Yoon et al., 2006]. 이런 연구 결과

를 바탕으로 우리는 기업의 사회적 책임 활동에 

대한 정보를 전달해 주는 정보 원천이 기업내부 

원천(광고, PR)인지 혹은 기업 외부원천(비영리

조직, 중립적이고 독립적인 기관)인지에 따라 CSR 

활동의 평가가 달라질 수 있다는 것을 예측할 수 

있다.

2.5 소비자의 전문성

소비자가 가지고 있는 제품에 대한 전문성과 

제품 지식은 중요한 인지적 자원 중 하나이며 새

로운 제품 정보를 처리하는 과정과 제품 정보 평

가에 영향을 미친다[Lee et al., 2014]. 소비자는 

제품을 평가할 때 제품의 내재적 속성(제품의 기

능, 속성, 기술 등)과 외재적 속성(가격, 원산지 

등)을 사용한다. 소비자들은 그들이 제품 지식을 

얼마나 가졌는지에 따라 의존하는 속성이 다르다. 

전문성이 높은 소비자들은 제품 지식을 많이 가

졌기 때문에 내재적 및 외재적 속성을 같이 활

용할 수 있지만, 내재적 속성에 더 의존할 수 있

으나 전문성이 낮은 소비자들은 내재적 속성에 

대해 잘 모르기 때문에 외재적 속성에 의존해서 

제품의 성능을 지각하는 경향이 크다[Alba and 

Hutchinson, 1987]. 

높은 수준의 전문 지식을 갖춘 소비자는 사전 

지식과 경험의 맥락을 사용하여 새로운 정보를 

평가할 수 있으므로 추가 정보를 분석하는 것이 

더 효율적이다. 전문가들은 새로운 정보를 평가

할 때 자신감을 느끼기 때문에 초보자보다 창의

적이고 기술적인 결과에 집중할 가능성이 높다 

[Dagger and Sweeney, 2007]. 반면에 낮은 수

준의 전문성을 가진 소비자는 의사 결정에서 

더 높은 위험을 인식할 가능성이 크므로 그러

한 위험을 완화하기 위해 긍정적인 행동(e.g. 

CSR 활동)을 하는 제품 제공 업체를 좋게 평가

하는 경향이 있다. 즉, 초보자는 제품과 관련된 

정보를 처리하기가 더 어려워지기 때문에 가격

과 같은 외부 신호를 정보 평가에 더 많이 사용

하게 된다[Alba and Hutchinson, 1987; Park et 

al., 1988]. 

따라서 소비자들이 기업의 CSR 활동을 평가

하는데 있어서 그들의 전문성은 중요한 영향을 

끼친다. 하지만 CSR 연구 분야에서 소비자의 전

문성에 관한 연구는 활발하게 수행되어 오지 못

하였다. 그 중 주목할 만한 연구로서 Eisingerich 

et al.[2011]은 부정적인 정보에 직면하는 상황에

서, 소비자의 전문 지식이 증가하면 고객 이탈을 

줄이는 데 있어 CSR 활동의 중요성이 작아진다



48 JOURNAL OF INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATIONS & MANAGEMENT

는 것을 검증하였고 이 경우 서비스 품질 자체의 

강점이 CSR 활동 보다 더 효과적이라는 것을 검

증했다. 

3. 연구 가설 및 모형

3.1 연구 가설 설정

학자들은 기업이 CSR 활동을 하는 동기를 여

러 이론을 사용해 설명했는데, 그 중 대표적인 것 

중 하나는 제도화 이론(institutional theory)이다

[Oliver, 1991]. 제도화 이론에 의하면 조직은 조직 

정당성을 인정받기 위해 노력해야 한다. 기업이 

이 조직정당성을 확보하면 기업은 영업하기 위해 

필요한 영업 허가를 부여 받는 것처럼 간주된다

[Chiu and Sharfman, 2011]. CSR 활동은 이 조직 

정당성을 부여 받아 영업허가를 획득하는데 도움

을 준다. 조직이 CSR 활동을 통하여 조직 정당성

을 확보하는데 영향을 끼치는 요소 중 하나가 

CSR 활동의 적합성이다. CSR 적합성이란 사회적 

이슈와 회사의 비즈니스 간에 인식되는 일치성을 

말한다[Du et al., 2011]. 예를 들어 허브 제품을 

생산하는 기업이 열대 우림 보호 단체를 후원하는 

것이 그 예이다[Du et al., 2010].

소비자는 CSR 활동과 자선 이슈 사이의 일치

성 또는 인지된 적합성에 의존하여 브랜드가 특

정 스폰서십에 참여하는 것이 적절한지를 결정

할 수 있다[Sen and Bhattacharya, 2001]. CSR

에 대한 소비자의 평가는 소비자가 지각한 CSR

동기의 진실성에 영향을 받는다. 기업의 전문 분

야와 CSR 활동 영역간의 적합성이 낮으면 소비

자들에게 CSR 노력을 더욱 진실하게 평가 받아, 

해당 기업을 타 기업과 차별화하는 데 도움이 될 

수 있다[Bloom et al., 2006]. 또 CSR 활동은 비

영리적인 동기가 부여되었을 때 기업 평가를 향

상할 수 있다[Yoon et al., 2006]. 적합성이 낮은 

경우에 소비자들이 회사가 수행하는 사회적 책

임 활동의 동기를 비영리적이라고 판단하게 되

어 CSR 커뮤니케이션의 효율성을 높일 수 있다 

[Menon and Kahn, 2003]. 그러나 기업이 높은 

CSR 적합성 활동을 할 때 소비자는 기회주의적

으로 상업적 이익을 추구한다고 판단할 수 있다. 

이러한 CSR 노력에 대한 소비자의 의심이 증가

하게 되면, 높은 CSR 적합성은 CSR 활동 결과

에 부정적인 영향을 미칠 수도 있다[Ellen, et al., 

2000]. 또한 CSR을 통하여 기업 이미지가 제고 

되면 이는 긍정적인 기업 평가와 기업 이미지를 

통해 제품 평가에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다 

[Gürhan and Batra, 2004; Brown and Dacin, 

1997].

특히 이 경우, 즉 CSR 활동이 해당 기업의 제

품 품질 인식에 미치는 영향을 예측하기 위한 고

려사항 중 하나는 소비자들의 보상추론이다. 기

존의 연구에 따르면 기업의 CSR 활동이 그들의 

핵심 사업과 적합성이 낮을 때 소비자가 인식한 

제품 성능에 부정적인 영향을 미치는 보상 추론

이 덜 발생하고 긍정적인 후광 효과가 발생하게 

된다[Newman et al., 2014]. 따라서 이 연구에서

는 CSR 활동의 적합성이 소비자가 지각한 제품 

성능에 어떤 영향을 미치는지에 대해 아래와 같

은 가설을 설정하였다. 

가설 1: 소비자들은 기업이 높은 적합성의 CSR 

활동을 수행할 때 보다 낮은 적합성의 

CSR 활동을 수행할 때 제품 성능을 더 

높게 지각할 것이다.

기업들이 소비자들에게 CSR 활동 정보를 전

달하는 것은 CSR 활동의 효과를 높이는 데 아주 

중요하다[Byun et al., 2013]. 기업은 CSR 활동 

정보를 전달하기 위해 두 가지의 커뮤니케이션 

전략을 선택할 수 있다. 첫째, 대중 매체 등 외부 
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소속 혹은 독립적인 기관(비영리 조직)을 통하여 

홍보하는 경우 그리고 둘째, 기업 광고 캠페인

(기업 내부 조직)을 통해 CSR 활동을 홍보하는 

경우이다. 정보의 원천(source)으로서 전자는 중

립적인 원천으로 간주되는 반면, 후자는 회사 자

체가 정보 원천이 되는 것으로 간주되어 왔다. 

소비자들은 중립적인 정보 원천과 회사 정보 원

천을 통해 CSR 활동을 수용하게 된다[Dawkins, 

2005]. 

설득 지식 모델[Friestad and Wright, 1994]에 

따르면 소비자는 정보를 기업으로부터 직접적으

로 제공받게 되면 그 정보의 목적이 기업의 명성을 

쌓고 이윤을 창출하기 위함이라 생각하게 되고 결

과적으로 정보에 대해서 낮은 신뢰를 보이게 된다. 

이에 비하여 그 정보가 제3의 기관 또는 비영리 

조직으로부터 제공되면 그 정보를 훨씬 신뢰할만

하다고 생각한다. 기업의 CSR에 관한 정보가 기업

의 광고를 통하여 전달되는 경우에 소비자들은 그 

광고를 통하여 기업이 자신들의 CSR 활동을 의도

적으로 내세우고 있다는 인상을 받는다. 즉 기업 

광고의 경우 사람들은 회사가 광고 캠페인에서 

선의의 행동에 대해 자랑하고 있다고 믿기 때문

에 그 동기를 긍정적으로 추론하는 것을 꺼리는 

경향이 있다[Hyun et al., 2011]. 2004년도 Cone 

Corporate Citizenship 조사에 따르면 대다수의 

사람이 광고로 전달된 CSR 관련 정보보다 제3의 

기관을 통해 얻은 CSR 활동에 대한 정보가 훨씬 

더 신뢰할 수 있다고 응답했다[DaSilva, 2004; 

Vanhamme and Grobben, 2009]. 따라서 소비자가 

중립적인 원천을 통하여 CSR 활동에 대해 알게 

되면 그 사실을 훨씬 더 긍정적으로 수용하며, 그 

CSR 활동에 진실한 동기가 있다고 생각한다. 반대

로 회사가 적극적으로 CSR 활동을 광고한다면, 

소비자는 그 CSR 활동에 영리적인 동기가 있었다

고 판단해 덜 진실한 행동이라고 판단하게 된다

[Yoon et al., 2006]. 

소비자가 CSR의 적합성과 정보의 원천(회사 

광고 혹은 제3의 기관을 통한 광고)에 대한 정보

를 동시에 접했을 때, 정보의 원천에 대하여 큰 

관심을 둔다[Menon and Kahn, 2003]. 소비자는 

기업의 설득 전략에 대하여 그것이 타당한지에 대

해 의심을 품는다. 즉 기업이 광고를 통해 CSR 

활동을 전달할 때, 소비자들은 그 메시지를 설득 

전략으로 인식하고 기업의 CSR 활동이 영리적인 

목적을 갖는지에 대하여 의심을 하게 되어, 브랜

드와 사회적 활동에 대한 인식을 낮추게 된다

[Skard and Thorbjørnsen, 2014]. 이는 소비자들

이 그 CSR 활동의 적합성에 대해서 정교한 추론

을 하는 것을 방해한다. 따라서 CSR 활동 정보를 

전달할 때 기업 광고 원천을 이용하면 CSR 활동

의 적합성 이슈는 그 중요성이 낮아져서 소비자가 

지각한 제품 성능에 대해 영향을 미치지 않을 것

이다. 즉, CSR 적합성이 높고 낮음을 막론하고 소

비자가 지각한 제품 성능에 영향을 끼치지 않을 

것이다. 그러나 CSR 활동 정보를 전달할 때 중립

적인 원천을 이용하면 그 해당 정보에 대한 신뢰

성이 높아지고 이는 CSR 활동에 대한 집중도를 

높여서 소비자들은 CSR 활동의 적합성에 대한 판

단과 CSR 활동의 동기에 대한 추론을 활성화 시

킬 것이다. 그 결과로 가설 1에서 주장한 바와 같

이 낮은 적합성의 경우에 더 작은 보상 추론을 일

으키게 되는 현상이 활발하게 되어 품질에 대한 

긍정적인 지각을 하게 될 것이다. 이는 다음과 같

은 가설을 수립할 수 있도록 한다. 

가설 2: CSR 활동을 수행할 시 중립적인 원천을 

이용할 때는 CSR 활동의 적합성이 낮은 

경우가 높은 경우보다 소비자가 제품 

성능 지각을 더 높게 할 것이다. 그러나 

기업 광고 원천을 이용할 때는 CSR 활동

의 적합성에 따른 소비자의 제품 성능 

지각의 차이는 없을 것이다.
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본 연구는 기업의 CSR 활동의 적합성이 단순히 

기업의명성이나 호감도, 소비자의 충성도를 상승

시키는데 영향을 주는 것에서 더 나아가, 소비자들

의 제품 성능 평가에까지 영향을 미친다는 것을 

보이는 데 있다. 특히, 기업의 사회적 책임 활동이 

그들의 핵심 사업과 연관이 없을 때, 즉 적합성이 

낮을 때, 소비자들이 지각한 제품 성능이 더 좋다

고 느끼는 것을 검증하고자 한다. 하지만 제품의 

성능을 평가할 때 소비자의 내적인 요소가 영향을 

미칠 수 있다. 본 연구에서는 그 내재적 요소 중 

하나로서 소비자들의 제품에 대한 전문성을 주목

하고 그 영향을 파악하고자 한다.

정교화가능성 모델(elaboration likelihood mod-

el)[Petty and Cacioppo, 1981, 1986]은 설득 메시지

를 처리하는 경로를 중심 경로(central route)와 주변 

경로(peripheral)로 구분한다. 학자들은 두 가지 경

로 중 어떤 경로를 사용해 설득 메시지를 처리하느

냐에 따라서 적합한 설득 메시지가 달라질 수 있다

고 주장한다. 중심경로를 사용하는 경우는 소비자

가 능동적으로 메시지를 처리하고 메시지 내용의 

합리성을 통해서 설득되는 경우를 말한다. 반면, 

주변 경로는 소비자가 인지적 능력을 사용하지 

않고 핵심 메시지외부의 주변적 단서에 의해 메시

지를 처리하는 방법을 말한다. 소비자들이 메시지

를 직면할 때 어떤 경로를 선택할지는 소비자가 

메시지를 분석할 때의 동기(motivation)와 능력

(ability)을 통해 결정된다[Petty and Cacioppo, 

1986]. 그 메시지를 처리하는 능력은 소비자들이 

가지고 있는 전문성에 따라 달라질 수 있을 것이

다. 소비자가 제품에 대한 전문성이 낮으면 그 소

비자는 주변 요소(e.g. CSR 활동, 가격 등)에 의존

하는 경향이 더 커질 것이고 반대로, 소비자의 제

품에 대한 전문성이 높으면 제품 성능을 평가할 

때 주로 중심 경로(e.g. 제품 특징, 품질, 기술 등)를 

통해서 제품을 평가하게 된다.

소비자들의 제품에 대한 전문성이 낮으면, 제품

의 성능을 평가하기 위해 그 분야의 전문 지식을 

활용할 수 없어서 추론 프로세스(inferential proc-

esses)에 의존할 가능성이 크다[Maheswaran, 

1994]. 전문 지식이 부족한 소비자들이 기업 제품의 

성능을 평가하려고 하면 기존의 지식에 의존하기

보다는 CSR 활동과 같은 외부 정보 탐색에 참여하

는 경향이 있다. 즉, 제품에 대한 전문성이 낮은 

소비자들에게 CSR 활동은 그들이 제품 성능을 평

가하는 과정에 많은 영향을 줄 수 있다. 

전문성이 낮은 소비자들이 사용할 수 있는 추

론 프로세스 중 하나는 보상 추론이다. 보상 추

론에 따르면 제품의 열등성은 다른 차원의 우수

성에 의해 보상되고 하나의 우수성은 다른 속성

의 열등성으로 상쇄된다. 마찬가지로 기업의 핵

심 사업과 적합성이 높은 CSR 활동을 수행하면 

소비자들이 보상적 추론을 더 많이 하게 된다. 

하지만 반대로 기업의 CSR 활동이 그들의 핵심 

사업과 적합성이 낮다면 소비자가 인식한 제품 

성능에 부정적인 영향을 미치는 보상 추론은 덜 

발생하고 긍정적인 후광 효과가 발생하게 된다 

[Newman et al., 2014]. 보상 추론적인 설명에 의

하면 낮은 적합성의 CSR 활동을 수행할 때 후광 

효과로 인해 소비자들은 그 제품의 성능을 더 좋

게 평가하는 것이다. 

그런데 이론적 배경에서 전술하였듯이 소비자

의 전문성의 정도는 이러한 추론을 발생 시키는 

정도에 영향을 끼친다. 즉 제품에 대한 전문성이 

낮은 소비자들은 정보 처리 과정 중에서 추론을 

많이 하기 때문에 전문성이 낮은 소비자들은 이

러한 보상 추론이 일어나는 높은 적합성의 경우

가 보상추론이 적게 일어나는 낮은 적합성의 경

우보다 품질을 더 낮게 지각할 것이다. 

소비자들의 제품에 대한 전문성이 높으면 분야 

전문 지식을 활용할 수 있어서 추론 프로세스에 

의존할 가능성이 작아진다[Maheswaran, 1994]. 

이들은 그 전문 지식을 사용하여 제품의 품질이나 
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성능의 본질적인 특성에 대해 평가하는 능력이 강

하다[Hong and Sternthal, 2010]. 따라서 전문성이 

높은 소비자들은 보상 추론의 영향을 덜 받을 것이다. 

전문 지식을 갖춘 소비자는 자신의 목표를 달성하

는 데 더욱 집중해 정보를 잘 분석할 수 있고, 절차

적 솔루션 경로를 따르게 된다. 그래서 정보 탐색

이 선택적으로 나타나고, 그들의 목표에 초점을 

맞춘 정보를 탐색하게 된다[Lewandowsky and 

Kirsner, 2000]. 그 목표는 제품의 품질을 판단하는 

것이며 이때에 전문성이 높은 소비자들은 제품의 

기술이나 성능 등 중심경로적인 정보에 더욱 집중

한다. 따라서 이 전문성이 높은 소비자들에게는 

높은 적합성의 CSR 활동이 기업의 본연의 제품정

보와 관련성이 더 높아 더 집중하기가 수월하다. 

즉 전문성이 높은 소비자들에게 낮은 적합성의 

CSR 활동 정보에 비해 높은 적합성의 CSR 활동 

정보가 중심 경로(central route) 이용해서 제품 

성능을 평가하는 데 더 적합하다. 그리고 적합성이 

높은 CSR 활동은 고유한 제품 정보가 상대적으로 

많기 때문에 바람직한 스키마(schema)를 더 많이 

발생할 수 있다[Dagger and O’Brien, 2010]. 그래

서, 전문성이 높은 소비자들은 높은 적합성의 CSR 

활동을 직면했을 때 지각한 제품 성능이 더 좋으리

라 예측한다. 따라서 우리는 다음과 같이 가설을 

설정하였다.

가설 3: 소비자 전문성이 낮을 때는 CSR 적합성

이 낮은 경우가 높은 경우보다 소비자가 

지각한 제품 성능이 더 좋을 것이고, 소비자 

전문성이 높을 때는 CSR 적합성이 높은 

경우가 낮은 경우보다 소비자가 지각한 

제품 성능이 더 좋을 것이다.

3.2 연구 모형 설정

본 연구에서는 기업의 CSR 활동의 적합성이 

소비자가 지각한 제품 성능에 미치는 영향에 대해

서 연구하고자 한다. 그리고 기업의 CSR 활동의 

적합성(높은 적합성 혹은 낮은 적합성)이 지각된 

제품 성능에 미치는 영향이 CSR 정보 원천(기업 

광고 혹은 중립적인 원천)과 소비자의 전문성에 

따라 어떻게 달라지는지를 연구하고자 한다. 이는 

다음과 같은 연구 모형으로 도식화 할 수 있다.  

<Figure 1> Research Model

4. 실증 연구

4.1 변수의 조작

본 연구에서 사용한 독립 변수인 ‘CSR 활동 적

합성’은 기업의 핵심 제품, 서비스, 기술 측면과 

기업의 CSR 활동의 일치성, 유사성으로 정의된다. 

높은 적합성의 CSR 활동은 치약(화장품)기업과 

무료 치약 제품 제공, 치과 교육 서비스(화장품, 

메이크업 등 서비스)의 조합으로 조작되었으며 낮

은 적합성의 CSR 활동은 치약(화장품)기업의 핵

심제품, 서비스, 기술을 언급하지 않고, 치약 제품

(화장품)과 관련이 없는 여성과 아동을 위한 자선

활동(사막화를 방지하는 활동)의 조합으로 조작되

었다. 첫 번째 조절변수인 ‘정보 원천 유형’는 기업 

광고와 중립적인 원천 두 경우로 구성되어 있으며 

회사의 내부 광고 혹은 기업 행동을 감시하는 중립

적인 조직의 기사로 제시하였다. 소비자 전문성 

변수는 Chernev and Blair[2015]에 사용된 측정항

목으로 측정되었다. 구체적인 사항은 다음 절에서 

실험 별로 설명하겠다.
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4.2 실험 1 

4.2.1 실험 설계

(1) 집단 구분

가설 1, 가설 2를 검증하기 위해 2(CSR 활동

적합성: high vs. low)×2(CSR 활동 정보 원천: 

기업광고 vs. 중립적인 정보 원천)집단 간 실험

설계(between subjects design)를 적용하였다. 

총 162명의 미국 거주Amazon Mturk 피험자

들이 현금 보상을 받고 실험에 참가하였고 성별

은 남성 58명(35.8%), 여성 104명(64.2%)으로 구

성되어 있다.

Freq. %

Gender
Female 104 64.2%

Male 58 35.8%

Age

20～30 75 46.3%

31～40 62 38.3%

41～50 25 15.4%

51～60 above 0 0

Total 162 100%

<Table 1> Sample Demographics in the Experiment 1

실험 요인으로는 CSR 활동의 적합성(고/저)

과 CSR 활동의 정보 원천(기업광고/독립 잡지 

신문)이 이용되었다. 본 연구에서는 총 네 집단

이 사용되었고 각 집단에 하나씩 총 4가지의 시

나리오가 사용되었다.

Groups CSR fit CSR info. Source

1 High AD

2 High Indep. Source

3 Low AD

4 Low Indep. Source

<Table 2> Groups for the Experiment 1

(2) 실험 조작

각 조건에 대한 시나리오는 선행 연구[Chernev 

and Blair, 2015; Forehand and Grier, 2003]에서 

사용했던 치약 회사에 대한 CSR 활동의 시나리오

를 사용하여 4개의 버전을 구성했다. 구체적으로

는 피험자들에게 “당신이 치아 미백 제품을 생산

하는 회사의 고객이라고 상상해보십시오. 최근 회

사는 어린이들을 대상으로 적극적인 치과 교육 활

동(혹은 여성과 아동을 위한 자선 활동)을 수행하

기로 했습니다. 이 목표를 달성하기 위해 이 회사

는 무료 치과 검진 및 교육을 제공하여 80개국 8억 

5천만 명 이상의 어린이에게 다가갔습니다(인도

주의 단체인 UNICEF와 개발도상국의 어머니들

에게 상당한 기부를 하는 사회적 책임을 다하고 

있습니다)”라는 정보를 제공하였다. 그리고 이 정

보가 기업 광고(혹은 독립 잡지 기사)를 통해 소비

자들에게 전달된다는 것을 알려주었다. 각 시나리

오의 내용은 다음 <Table 3>과 같다.

시나리오를 제시한 후 적합성에 대한 조작 점검

을 실시하였다. 그 결과 높은 CSR 활동의 적합성

조건에 할당된 피험자들이 낮은 CSR 활동의 적합

성 조건에 할당된 피험자들보다 지각된 적합성이 

더 높다고 응답하여, 조작이 제대로 된 것으로 나

타났다(평균 high fit = 4.74 vs. 평균 low fit = 

3.01; t = 10.943, p < .01). 또한, 조절변수인 CSR 

정보 원천의 유형(기업 광고 원천 vs. 중립적인 

원천)에 대해서는 정보의 원천이 시나리오 상에 

그대로 나타나고 그 정보원천의 유형이 이 연구의 

변수라서 개별적으로 조작점검을 실시하지는 않

았다. 하지만 본 연구가 의도한 대로 그 정보 원천

의 유형에 따라 정보의 신뢰성이 달라지는가를 측

정하기 위해서 그 시나리오에서 제시된 정보의 신

뢰성을 다음과 같은 항목으로 측정하였다. “내가 

읽은 기업과 관련된 정보를 신뢰한다.”와 “내가 

읽은 기업과 관련된 정보를 믿는다.” 그 결과 기업 

광고 원천 조건의 피험자들이 중립적 원천 조건 
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High fit CSR Low fit CSR

CSR info. 

source—AD

Imagine that you are a customer of a company 

that produces Teeth-whitening product. The 

company has recently decided that it needs to take 

a more active role in dental education of children. 

To achieve this goal, the company have reached 

more than 850 million children in 80 countries by 

offering free dental screenings and education. The 

information you received was an excerpt taken 

from a recent company advertisement.

Imagine that you are a customer of a company that 

produces Teeth-whitening product. The company has 

recently decided that it needs to take a more active 

role in women and children. To achieve this goal, the 

company have engaged in socially responsible behavior 

that make sizable donations to UNICEF, a humanitarian 

organization and mothers in developing countries. The 

information you receivedwas an excerpt taken from 

a recent company advertisement.

CSR info. 

source—Indep. 

source 

Imagine that you are a customer of a company 

that produces Teeth-whitening product. The 

company has recently decided that it needs to take 

a more active role in dental education of children. 

To achieve this goal, the company have reached 

more than 850 million children in 80 countries by 

offering free dental screenings and education. The 

information you received was an excerpt taken 

from a recent news story on the company by an 

independent news organization that monitors 

corporate behavior. 

Imagine that you are a customer of a company that 

produces Teeth-whitening product. The company has 

recently decided that it needs to take a more active 

role in women and children. To achieve this goal, the 

company have engaged in socially responsible behavior 

that make sizable donations to UNICEF, a humanitarian 

organization and mothers in developing countries. The 

information you received was an excerpt taken from 

a recent news story on the company by an independent 

news organization that monitors corporate behavior. 

<Table 3> Scenario for Experiment 1

피험자보다 CSR 정보에 대해 신뢰도가 더 낮다고 

응답하였다(평균 기업광고 원천 = 3.54 vs. 평균 

중립적인 원천 = 5.15; t = 4.32 p < .01).

(3) 실험 절차

피험자들은 <Table 2>와 같은 4개의 집단 중 

하나의 집단에 무작위로 할당되어 <Table 3>과 

같은 4개의 시나리오 중 하나를 받는다. 실험 조작

이 잘 되었는지 판단하기 위해, 앞에서 설명한 것

과 같은 조작 점검을 실시하였다. 제품 품질 지각

을 측정하기 위해서, CSR 활동 적합성에 대한 설

문에 응답한 후, 피험자들에게 치과 의사가 사용

하는 ‘표준 치과 음영 가이드’의 치아 이미지 두 

장을 보여주고 어두운 치아 이미지는 미백 제품 

사용 전 이미지, 밝은 치아 이미지는 미백 제품 

사용 후 이미지라고 설명을 하였다(모든 응답자는 

같은 조합의 사진을 받게 된다, <Photo1> 참조). 

이 후에 선행 연구[Brown and Dacin, 1997; Chernev 

and Blair, 2015]에서 제시된 측정항목을 사용하

여 치아 미백 제품의 성능 대해 지각하는 정도를 

7점 척도 설문 항목을 사용하여 측정하였다. 이렇

게 동일한 이미지를 제시하고 제품 성능에 대하여 

평가하게 함으로써 피험자가 기존에 가지고 있던 

치아 미백 제품에 대한 정보가 편견으로 작용하는 

것을 막을 수 있다[Chernev and Blair, 2015].

<Photo 1> Tooth Whitening Experiment



54 JOURNAL OF INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATIONS & MANAGEMENT

SS d.f. MS F P

CSR Source(A) 44.428 1 44.428 49.804 0.000 

CSR fit(B)  7.801 1 7.081 8.745 0.004

A × B  3.999 1 3.999 4.483 0.036

Error 140.946 158 0.892

<Table 4> Experiment 1 Result

또한, 두 가지 사회적 이슈(무료 치과 검진과 

유니세프 기부)가 동등한 중요도를 가졌는지 확

인하기 위해 7점 척도 설문 항목을 사용하여 측

정하였다[Menon and Kahn, 2003]. 결과는 두 가

지 사회적 이슈의 중요성이 통계적으로 차이를 

보이지 않았다(t = -0.230, p = 0.818).

4.2.2 분석 결과

기업의 CSR 활동 적합성은 소비자가 지각한 

제품 성능에 대해 영향을 미칠 수 있는지와 CSR 

정보원천에 따라 어떤 차이가 있는지 검증하기 

위해서 Two-way ANOVA 분석을 시행하여 독

립변수와 조절변수간의 상호작용 효과를 살펴보

았다. 

가설 1에서 기업이 CSR 활동을 할 때 기업의 

핵심 제품 및 기술과 CSR 활동 간의 적합성이 낮

을 때, 적합성이 높을 때보다 소비자들이 지각한 

제품 성능이 더 좋을 것이라고 예상했다. 이를 검

증하기 위해서 CSR 활동의 적합성(high vs. low)

에 따른 소비자가 지각한 제품 성능을 비교하였다. 

2×2 ANOVA 결과(<Table 4>참조), 기업의 

CSR 활동의 적합성의 주 효과가 통계적으로 유

의하게 나타났다(F = 8.475, p < .05). 즉, 피험자

들은 CSR 활동 적합성이 높은 경우(평균 = 4.4)

보다 낮은 경우(평균 = 4.9)에 그들이 지각한 제

품 성능이 더 좋다고 평가한 것이다. 따라서 기업

의 핵심 제품 및 기술과 적합성이 낮은 자선 활동

을 할 때 적합성이 높은 활동을 할 때보다 소비자

들이 제품 성능이 더 높게 지각할 것이라는 가설 

1이 채택되었다.

가설 2에서는 소비자들이 지각한 제품 성능에 

영향을 미치는 CSR 활동의 적합성은 CSR 정보 

원천이 기업 광고일 때보다 중립적인 원천일 때 

지각된 성능에 미치는 영향이 클 것이라 가정했

다. 구체적으로 중립적인 원천의 CSR 정보일 때

는 CSR 활동의 적합성이 낮을 경우가 높은 경우

보다 소비자들이 지각한 제품 성능이 더 좋을 것

이나 그 정보 원천이 기업 광고일 경우에는 지각

된 성능이 비슷할 것이다 라고 가정하였다. 2×2 

Two-way ANOVA 분석 결과, CSR 활동의 적합

성 효과와 CSR 활동 정보원천 유형의 상호작용 

효과가 통계적으로 유의하게 나타났다(F = 4.483, 

p < .05). CSR 정보 원천이 기업 광고 원천일 경우, 

소비자들이 지각한 제품 성능이 CSR 적합성이 낮

을 때(평균 = 4.16)와 높을 때(평균 = 4.03) 차이가 

없었다. 반면, CSR 정보 원천이 중립적인 원천일 

경우, CSR 적합성이 낮을 때(평균 = 5.52)는 CSR 

적합성이 높을 때(평균 = 4.77)보다 소비자들이 지

각한 제품 성능이 더 높았다. 이는 기업의 CSR 

정보 원천을 기업 광고 형태로 전달하면, CSR 활

동의 적합성과 상관없이 소비자들이 지각한 제품 

성능이 유사하다고 평가하는 것을 알 수 있다. 반

면에, 기업이 CSR 정보 원천을 기업 광고 원천이 

아니라 중립적인 기관의 정보 원천 형태로 전달할 

때, 낮은 CSR 적합성 집단은 높은 CSR 적합성 

집단 보다 지각한 제품 성능이 더 높다는 것을 알 

수 있었다(<Figure 2> 참조). 따라서 가설 1과 가

설 2는 모두 지지되었다.
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<Figure 2> Perceived Product Quality Based on CSR Fit and 

Information Sources 

4.3 실험 2

4.3.1 실험 설계

(1) 집단 구분

실험 2는 가설 3을 검증하기 위하여 실시되었

다. 총 178명의 중국 온라인 피험자들이 2 RMB

의 실험 참가비를 받고 실험에 참가하였다. 피험

자들의 성별은 남성 71명(39.9%), 여성 107명

(60.1%)으로 나타났다(<Table 5>참조). 실험 요

인으로는 CSR 활동의 적합성(고/저)과 소비자

의 전문성(고/저)이 이용되었다.

Freq. %

Gender
Female 107 60.1%

Male 71 39.9%

Age

20～30 105 59.0%

31～40 62 34.8%

41～50 11 6.2%

51～60 Above 0 0

Total 178 100%

<Table 5> Sample Demographics in the Experiment 2

(2) 실험 조작 

피험자들을 CSR 활동 적합성이 높은 집단과 

낮은 집단으로 나누기 위해 조작 시나리오를 사

용했다. 시나리오 작성은 미백 마스크 팩을 생산

하는 화장품 회사의 케이스를 사용하다. 구체적

으로는 피험자들에게 “당신이 미백 마스크 팩 제

품을 생산하는 화장품 회사의 고객이라고 상상

해보십시오. 이 화장품 회사는 최근에 여성의 삶

을 아름답게 하는(세계 사막화를 방지하는) 활동

에서 적극적인 역할을 수행하기로 했습니다. 이 

목표를 달성하기 위해 2008년부터 여성 암 환자

들에게 Make up Your Life 캠페인을 진행하여 

암환자들의 메이크업 및 스킨 케어에 관한 조언 

및 헤어 스타일링을 지원하였습니다. 2012년부

터 ‘뿌리와 새싹’과 함께 그린 원정대를 꾸려 중

국 내몽고 쿠룬치 사막 지역에 매년 1만 그루의 

나무를 심고 있습니다”라는 정보를 제공하였다. 

각 시나리오의 내용은 부록으로 제시하였다. 괄

호 안에 설명된 CSR 활동은 낮은 적합성을 밖의 

활동은 높은 적합성에 해당된다.

각 시나리오에 제시된 내용을 읽은 후에 적합

성 조작 점검을 실시하였다. 그 결과 여성 암환

자를 위한 활동 조건에 할당된 피험자들이 사막

화 방지 활동에 할당된 피험자들보다 해당 CSR 

활동의 적합성이 더 높다고 응답하여, 조작이 제

대로 된 것으로 나타났다(평균 high fit = 5.08 

vs. 평균 low fit = 2.87; t = 12.74 p < .01). 

(3) 실험 절차 

소비자 전문성을 측정하기 위하여 실험 참가

자들에게 “미백 마스크 팩에 대해 얼마나 알고 

있는가”에 관한 7점 척도(1점 = 매우 적다, 7점 

= 매우 많다) 측정 항목에 응답하게 하였다. 그 

후 무작위로 선택된 절반의 참가자들에게 높은 

CSR 적합성의 시나리오를 읽게 하고 나머지 절

반의 참가자들에게 낮은 CSR 적합성의 시나리

오를 읽게 하였다. 시나리오를 읽은 후에, CSR 

활동의 적합성 관련 질문을 제시하고 7점 척도 

문항을 이용하여 조작 점검을 하였다.
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CSR 활동의 적합성에 관한 질문에 응답한 후에, 

피험자들에게 피부 밝기에 차이가 있는 같은 여성

의 이미지를 두 장을 보여주었다. 이러한 이미지는 

미백 마스크 팩 제품을 사용하기 전과 후의 결과를 

보여주는 사진으로서 어두운 얼굴빛의 사진은 미

백 마스크 팩 사용 전 사진으로, 밝은 얼굴빛의 

사진은 미백 마스크 팩 사용 후의 사진이라고 설명

하였다(모든 피험자들에게 동일한 이미지 조합이 

제공되었다<Photo 2 참조>). 그 후 미백 마스크 

팩 제품에 대해 피험자들이 지각하는 성능을 실험 

1에서 사용된 것과 동일한 7점 척도 설문 문항으로 

측정하였다. 또, 두 가지 사회적 이슈가 동등한 중요

도를 가졌는지 확인하기 위해 7점 척도 설문 항목을 

사용하여 측정하였다[Menon and Kahn, 2003]. 결

과는 두 가지 사회적 이슈의 중요성이 통계적으로 

다르다고 할 수 없었다(t = -0.153, p = .879).

<Photo 2> Facial Whitening Product

4.3.1 분석 결과

가설 3에서 소비자들이 지각한 제품 성능에 

영향을 미치는 CSR 활동의 적합성은 소비자의 

전문성에 따라 차이가 있을 것이라고 가정하였

다. 여기서 독립변수인 CSR은 적합성은 이산형 

변수이며 조절변수인 소비자 전문은 연속형 변

수이다. 연속형 변수를 이산형으로 만드는 방법

(median split)을 사용하여 이원분산분석을 수행

하는 것은 연속형 변수인 소비자 전문성의 설명

력을 저하시키는 문제가 있기 때문에[Spiller et 

al., 2013] 소비자 전문성 변수를 연속형 변수로 

유지하면서 적합성을 더미 변수로 처리하여 회

귀분석을 실시하였다. 또 그리고 소비자 전문성

이 어떤 수준에서 조절 효과가 있는지 즉 소비자 

전문성이 어떠할 경우에 적합성의 영향력이 강

하고 어떠할 경우에는 영향력이 약한지 그 범위

를 확인하기 위하여 floodlight분석 방법을 시행

했다. Floodlight 분석 방법은 한 변수의 특정 값

에서 다른 변수의 영향을 분석하는 방법인 spot-

light 분석 방법을 반복적으로 수행한 결과를 보

여준다. 

Floodlight 결과를 논의하기 이전에 회귀분석의 

결과가 정리된 <Table 6>의 결과를 보면, CSR 

활동 적합성(  = -1.9965, t = -2.8895, p < .01)로 

주 효과는 유의하였고 소비자 전문성(  = -0.6399, 

t = -2.5736, p < .05)의 주 효과도 유의하였다. 또한 

CSR 적합성(0 = 낮은 적합성, 1 = 높은 적합성)과 

소비자 전문성의 상호작용 역시 통계적으로 유의

미하다(  = 0.4688, t = 3.1454, p < 0.01). 이러한 

회귀분석의 결과를 좀 더 자세히 살펴보고 상호작

용의 방향성을 자세히 알아보기 위하여 실시한 

Floodlight 분석의 결과가 <Table 7>에 정리되어 

있다. 이 결과에 의하면 소비자 전문성이 즉, 소비자 

전문성이 3.1271점(BJN = -0.5304, SE = 0.2687, p 

= .05)보다 작을 때(즉 낮을 때)는, 적합성 변수의 

계수가 통계적으로 유의미한 음의 값을 가지고 이

는 CSR 활동 적합성이 낮은 집단에서 소비자가 

지각한 제품 성능을 더 높게 지각함을 의미한다(낮

은 적합성은 0, 높은 적합성은 1로 코딩되었다). 

그러나 소비자 전문성이 5.1025점(BJN = 0.3957, 

SE = 0.2005, p = .05)보다 클 때는, CSR 활동 적합

성의 계수가 통계적으로 유의미한 양의 값을 가지고 

이는 적합성이 높은 집단에서 소비자가 지각한 제

품 성능이 더 높다는 것을 의미한다. <Figure 3>은 



제25권 제4호 CSR 활동의 적합성이 소비자 제품 성능 평가에 미치는 영향 57

Coeff Se t p

Constant 7.5005 1.1716 6.4021 0.0000

Consumer Experties(A) -0.6399 0.2486 -2.5736 0.0109

CSR Fit(B) -1.9965 0.6909 -2.8895 0.0043

A×B 0.4688 0.1490 3.1454 0.0020

<Table 6> Results for the Experiment 2

Expertise Effect SE T P LLCI ULCI

1.0000 -1.5276 0.5482 -2.7864 0.0059 -2.6097 -0.4456

1.3000 -1.387 0.5061 -2.7403 0.0068 -2.386 -0.388

1.6000 -1.2463 0.4645 -2.6829 0.008 -2.1632 -0.3295

1.9000 -1.1057 0.4236 -2.6104 0.0098 -1.9417 -0.2697

2.2000 -0.965 0.3834 -2.5168 0.0127 -1.7218 -0.2082

2.5000 -0.8244 0.3444 -2.3934 0.0178 -1.5042 -0.1446

2.8000 -0.6837 0.307 -2.2272 0.0272 -1.2897 -0.0778

3.1000 -0.5431 0.2718 -1.9983 0.0472 -1.0795 -0.0067

3.1271 -0.5304 0.2687 -1.9737 0.0500 -1.0608 0.0000

3.4000 -0.4025 0.2397 -1.6788 0.095 -0.8756 0.0707

3.7000 -0.2618 0.2123 -1.2331 0.2192 -0.6809 0.1573

4.0000 -0.1212 0.1915 -0.6326 0.5278 -0.4992 0.2569

4.3000 0.0195 0.1797 0.1084 0.9138 -0.3352 0.3742

4.6000 0.1601 0.1786 0.8965 0.3712 -0.1924 0.5126

4.9000 0.3008 0.1884 1.5963 0.1122 -0.0711 0.6727

5.1025 0.3957 0.2005 1.9737 0.0500 0.0000 0.7914

5.2000 0.4414 0.2076 2.1261 0.0349 0.0316 0.8512

5.5000 0.5821 0.2339 2.4885 0.0138 0.1204 1.0437

5.8000 0.7227 0.2652 2.7256 0.0071 0.1994 1.2461

6.1000 0.8634 0.2998 2.8793 0.0045 0.2716 1.4552

6.4000 1.004 0.3369 2.9801 0.0033 0.3391 1.669

6.7000 1.1447 0.3756 3.0472 0.0027 0.4033 1.886

7.0000 1.2853 0.4156 3.0929 0.0023 0.4651 2.1055

<Table 7> Floodlight Analysis

Note) effect = high fit(Perceived Quality)-low fit(Perceived Quality).

전문성 측정값에 대해 floodlight 분석을 그림으로 

나타낸 것으로 전문성의 수준에 따라 제품의 성능 

지각이 더 높은 집단이 달라짐을 보여주고 있다. 

즉 제품 지식을 많이 가진 소비자 집단은 높은 적합

성의 CSR 활동을 직면할 때 지각한 제품 성능이 

더 좋다고 평가하는 것으로 나타났으나 제품 지식

이 낮은 소비자 집단은 낮은 적합성의 CSR 활동을 

직면할 때 지각한 제품 성능이 더 좋다고 평가했다.
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<Figure3> Perceived Product Performance with Customer’s 

Expertise and CSR fit

5. 결론 및 논의

5.1 연구 요약 및 결론

본 연구는 기업의 CSR 활동의 적합성이 소비

자가 지각한 제품 성능 지각에 어떤 영향을 미치

는지에 대해 살펴보았다. 또한 그 적합성이 품질 

지각에 미치는 영향을 정보원천과 소비자의 전

문성이 조절한다는 것을 보였다. 구체적으로, 

CSR 활동 정보를 기업 광고 원천에서 제시하는 

경우, 소비자들은 기업이 영리적인 목적으로 

CSR 활동을 한다는 생각을 하게 되어 추가적으

로 적합성에 대한 관심을 두지 않는다. 즉 어느 

경우이든 영리 목적으로 CSR 활동을 한다고 간

주하는 것이다. 이에 반해 CSR 정보를 중립적인 

원천에서 제시하는 경우는, 소비자들이 정보 원

천의 진실성이 높다고 인식한다. 따라서 그 결과

로 소비자들은 CSR 활동에 대해서 추가적인 정

보에 관심을 기울여 CSR 활동의 적합성에 대해 

더 집중한다. 추가적인 정보로 적합성에 대한 정

보를 입수한 소비자들은 그 정보를 처리하는데 

여기서 가설 1에서 설명한 것과 같은 추론이 일

어난다. 즉 기업이 기업의 핵심 제품 및 기술과 

적합성이 높은 CSR 활동을 한다면 소비자는 그 

목적에 대해 의심을 하게 되거나 보상 추론 과정

을 발동 시킨다. 그 결과 가설 1에서 증명한 것과 

같이 낮은 적합성의 CSR 활동의 경우의 소비자

들이 높은 CSR 적합성 경우의 소비자들보다 더 

긍정적으로 품질인식을 하게 된다. 

CSR 활동 정보 원천은 외적 조건인데 반하여 

두 번째 조절 변수인 소비자 전문성은 소비자 내

적 조건이다. 전문성이 낮은 소비자들은 제품의 

성능을 평가할 때 CSR 활동 등 외부 정보를 많이 

이용하고 추론 프로세스를 더 많이 사용한다. 따

라서 보상 추론의 영향을 더 많이 받는 낮은 전문

성의 소비자들은 CSR 적합성이 낮을수록 지각된 

제품 성능이 더 좋게 평가한다. 반대로, 전문성이 

높은 소비자들은 제품과 관련된 정보를 활용하는 

능력이 높다. CSR 정보의 적합성이 높을수록, 제

품과 관련된 정보를 더 많이 접촉할 수 있어서 지

각한 제품 성능을 더 좋게 지각한다.   

5.2 연구의 시사점과 한계점

5.2.1 이론적 시사점 

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 제시

할 수 있다. 

첫째, 많은 선행 연구를 통해서 CSR 활동의 적합

성은 소비자의 추론을 유발해서 CSR 활동 평가, 

기업 전체 이미지에 영향을 미친다는 것을 알 수 

있다. 본 연구에서는 그 추론 과정을 동기추론, 자기 

설명 추론, 보상 추론 세 가지로 정리하였다.

둘째, CSR에 대한 기존의 선행 연구들은 그것

이 기업의 이미지, 기업에 대한 호감도, 태도 등

에 미치는 영향에 대해서 주로 연구해왔다. 본 

연구는 거기서 더 나아가 CSR 활동이 그들의 핵

심 사업과 관련 여부(적합성)에 따라 소비자들이 

지각한 기업의 제품 성능에 어떤 영향을 미치는

지를 연구하였다. 그 결과 적합성이 낮은 CSR 
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활동이 적합성이 높은 CSR 활동보다 소비자가 

지각한 제품 성능에 더 큰 긍정적인 영향을 끼친

다는 것을 보였다. 제도화 이론에 따르면 CSR 

활동은 기업이 가져야 할 정당성에는 사회적 정

당성과 실용적 정당성이 있는데 기업이 경쟁력

을 가지기 위해서는 이 모두가 중요하다고 하였

다[Suchman, 1995]. 또 Sen and Bhattacharaya 

[2001]는 수준 높은 제품을 개발하는 등의 기업

의 본연의 능력을 발전시키는 것을 희생하면서 

CSR 활동에 치중하는 것은 기업에 대한 고객들

의 지각과 제품의 구매의사에 부정적인 영향을 

끼친다고 주장하였다. 이는 CSR 활동은 기업의 

사회적 정당성에 속한 것인데 이 영역에만 치중

하고 실용적 정당성을 도외시 하면 그 기업의 제

품은 좋은 평가를 받지 못함을 의미한다. 이러한 

주장은 이 사회적 정당성과 실용적 정당성이 서

로에게 끼치는 영향력을 무시한 것으로 본 연구

에서는 CSR 활동을 통해서 사회적 정당성을 높

이는 경우 그 CSR 활동은 기업의 실용적 정당성

에도 영향을 끼칠 수 있는 가능성을 열어준다.  

셋째, CSR의 적합성이 CSR의 효과에 미치는 

영향의 방향성이 연구들마다 다른 가운데 그 서

로 다른 결과를 부분적으로 설명할 수 있는 조절 

변수들(정보원천의 신뢰성과 소비자들의 전문

성)을 제시하였다.

5.2.2 실무적 시사점  

본 연구의 결과를 바탕으로 다음과 같은 실무적 

시사점을 제시할 수 있다. 

첫째, 실무적 관점에서 볼 때 본 연구 결과는 

기업의 CSR 활동은 사회에 이익을 주는 것 외에

도 소비자의 회사 제품 평가를 높여 회사의 수익

에 기여할 수 있다는 시사점을 제공할 수 있다. 

이는 CSR 활동을 하는 기업들에게 하나의 좋은 

소식으로 간주될 수 있을 것이다. 즉 이론적 시

사점에서 언급한 것처럼 CSR 활동은 사회적 정

당성을 높임과 동시에 실용적 정당성 역시 제고 

할 수 있음을 보여주기 때문에 기업의 이익 추구

에 크게 기여할 수 있다. 이는 실무에서 논란이 

되고 있는 CSR 비용에 대한 회계처리에도 영향

을 끼칠 수 있다. CSR은 기업의 생존을 위한 비

용으로 처리 될 것이 아니라 더 나은 수익 추구

를 위한 투자로서 처리 될 수 있을 것이다.

 둘째, CSR 활동은 활동 동기에 대한 의심이 

적을 때 가장 효과적이라는 점은 어떤 형식의 CSR 

활동을 선택하고 그에 대한 홍보활동을 어떤 식으

로 할 것인지에 대한 시사점을 제공해준다. 실무자

들은 본 연구의 결과를 통하여 일반적으로 낮은 

적합성의 CSR 활동이 소비자들의 보상 추론을 약

화시켜서 기업의 품질 지각을 긍정적으로 이끈다

는 점을 이용할 수 있을 것이다. 더 나아가 실무자

들은 CSR 활동의 적합성이 낮을 때에는 기업 광고 

보다 중립적인 원천을 사용하여 CSR 활동을 홍보

하는 것이 회사 활동의 순수한 활동 의도를 소비자

들에게 이해시키는데 더 효과적 일 수 있다는 것을 

활용할 수 있을 것이다. 

셋째, 이 연구는 CSR 활동을 하는 기업들은 자신

들의 CSR 활동을 정하는 데 있어서 그들의 소비자

들이 해당 제품에 대해 가지고 있는 경험이나 전문

성을 고려할 필요가 있음을 시사한다. 실무자들은 

소비자들의 제품 경험이나 전문성이 낮다면 낮은 

적합성의 CSR 활동이, 그리고 제품 경험과 전문성

이 높은 소비자들에게는 높은 적합성의 CSR 활동

이 긍정적 품질 지각을 가져오는데 더욱 효과적이

다라는 점을 고려할 수 있을 것이다.

5.2.3 연구의 한계점 

본 연구에서의 한계 및 향후 연구 방향은 다음과 

같다.

첫째, 본 연구의 실험 1은 미국인을 대상으로, 

실험 2는 중국인을 대상으로 한정되어 진행되었다. 

실험 2의 조절 변수인 소비자 전문성은 실험 1에
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서 사용된 치아 미백 제품으로는 측정하기 힘들

어 소비자들의 사용 경험이 많은 미백 마스크 팩

으로 대체 하였다. 그런데 이 경우 미국 응답자

들을 사용할 경우에는 미국 응답자들의 다양한 

피부색으로 인하여 실험 수행이 용이하지가 않

아 실험 2는 중국인 샘플을 사용하였다. 하지만 

이 연구에서 각 실험은 독자적으로 진행되었고 

두 실험의 차이점인 두 조절변수간의 관계를 포

함한 3 way interaction은 고려하고 있지 않다. 

오히려 두 다른 실험에서 즉 문화차이가 나는 두 

집단 모두에서도 주 효과는 같은 방향으로 나타

났다는 것은 주목할 만한 사실이라 할 수 있다.

둘째, 본 연구는 조절 변수인 CSR 정보 원천

과 소비자의 전문성에 따른 CSR 활동의 적합성

이 소비자 지각된 제품 성능에 끼치는 영향에 대

하여 연구를 하였는데 이 과정에서 보다 다양한 

매개 변수의 역할을 다루지 못하였다. 이러한 이

슈들은 향후 연구에 좋은 주제가 될 것이다. 

셋째, 실험 연구의 특성상 실험의 시나리오에 

사용된 기업은 피부 미백 화장품과 치아 미백 화

장품만이 시나리오에 사용되었고 한정된 종류의 

CSR 활동이 사용되었다. B2B 기업 등 소비재 

산업이 아닌 경우에는 다른 결과가 도출될 수도 

있을 것이다. 
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