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요  약 본 연구는 기업의 사회적 책임 -경제적 책임, 법적 책임, 윤리적 책임, 자선적 책임- 이 공중의 신뢰와 불신, 기업의

명성에 미치는 영향력과 신뢰외 불신을 매개적 역할을 탐구하였다. 국내 대기업에 대해 445명에게 온라인 서베이를 실시하

고, 구조방정식을 통해 연구 모델을 검증하였다. 연구결과, 기업이 윤리적 책임과 박애주의적 책임을 다할수록 기업에 대한

신뢰가 강해지는 것으로, 법적 책임을 다하지 않을수록 불신이 높아지는 것으로 나타났다. 신뢰와 불신 중 신뢰만이 명성에

미치는 영향력이 유의미하여, 기업을 신뢰할수록 기업 명성을 높게 평가하는 것으로 나타났다. 사회적 책임과 신뢰와 불신,

명성의 관계를 통합적으로 살펴본 결과, 기업이 이행하는 윤리적 책임, 자선적 책임은 신뢰를 매개로 명성에 영향을 주는

요인으로, 경제적 책임은 직접적으로 명성에 영향을 주는 요인으로 나타났다. 본 연구는 사회적 책임의 각 차원과 신뢰와

불신, 명성의 관계를 구조적으로 살펴봄으로써, 기업이 윤리적, 자선적 책임을 잘 수행할수록 기업에 대한 신뢰가 구축되고,

이를 통해 명성이 높아짐을 입증하고, 기업의 당연한 책임으로서 기업활동에서 윤리성이 수호되고, 사회공헌활동이 이루어

져야 함을 시사하였다.
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Abstract  This study examined how four domains of corporate social responsibility (CSR) affect the trust and 

distrust of corporations and contribute to their reputation. In particular, this study examined the mediation role of 

trust and distrust between CSR domains and reputation. The results showed that ethical responsibility and 

philanthropic responsibility had influence on trust. Legal responsibility had a significant effect on the distrust. 

Companies that did not fulfill legal responsibilities were more likely to be distrusted. The influence of trust on 

corporate reputation was significant. The results of this study indicated that trust was a mediator between ethical 

responsibility, philanthropic responsibility, and reputation. Economic responsibility had a direct influence on 

reputation. Theoretical and practical implications for strategic approach in each CSR domain are discussed. 

Key Words : Corporate social responsibility(CSR), Economic responsibility, Legal responsibility, Ethical responsibility, 
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1. 서론

전국경제인연합회(2015)에 따르면 주요 기업 255개사

가 2015년 한 해 동안 지출한 사회공헌 규모는 2조 9,020

억 5,073만원으로 전년 대비 6.8% 증가했다. 응답기업의

3곳 중 2곳이 사회공헌 지출을 늘리거나 전년 수준을 유

지했으며, 전년 대비 25% 이상 사회공헌 지출을 늘린 기

업도 전체의 27.1%로 가장 많은 비중을 차지했다.

그러나 기업의 지속적인 노력과 지출에도 불구하고

사회공헌에 대한 국민들의 인식은 긍정적이지않은 것이

현실이다. 한겨레경제연구소가 서울시민 1천명에게 실시

한 ‘국내 기업 사회공헌 및 사회책임경영에 대한인식 조

사’ 결과에 따르면 국민 10명 가운데 8명은 국내 기업의

사회공헌활동이 부족하다고 생각하는 것으로 나타났다

[1]. 2009년과 2012년에 실시한 전국 조사에서는 같은 질

문에 대한 응답이 각각 76.4%와 77.4%였다. 기업의 사회

공헌활동에 대한 만족도가 갈수록 떨어지고 있는것이다.

반면 기업의 사회책임경영에 대한 국민들의관심은 계속

해서 높아지고 있다. ‘나는 소비자로서 기업이 얼마나 사

회적 책임감을 가지고 있는지에 대해 관심이 있다’는 질

문에 ‘그렇다’ 혹은 ‘매우 그렇다’는 응답이 2009년 37.6%

에서 2015년 12.2%포인트 높아져 49.8%로 나타났다. ‘사

회적 책임을 다하지 않는 기업의 제품·서비스는 구매하

지 않겠다’고 답한 비율도 6년 전 42.9%에서 2012년에는

51.1%, 2015년 53.7%로높아졌다. 일회성 기부 성격을 지

닌 사회공헌 사업보다는 경제·사회·환경 등 전반적인 사

회책임경영을 요구하는 국민들이 늘어나고 있는 것이다.

그러나 이러한 기업의 사회공헌에 대한 노력이 기업

의 명성 제고나 이미지 개선으로 이어지지 않는다는 것

이 문제로지적되고 있다[2]. 그리고그 이유로는, 기업이

핵심 역량을 바탕으로 사회의 이슈에동참하고 사회문제

를 해결하면서 사회와 이해관계자, 개인에게도 이익이

되는 새로운 가치창출을 해야 한다는 새로운 시대의 요

구에 부응하고 있지 못하고 있다는 것, 기업이 사회 책임

의 수행을 단지 사회공헌활동을 하는것만으로 인식하고

있다는 것 등이 제기되고 있다.

실제 기업의 활동이나 사회책임에 대한 연구에 있어

서도 사회적 책임의 실천을 사회공헌활동에초점을 맞추

어 논의하고 조직효과성에 미치는 영향력에 집중해 온

경향이 있다. 즉, ‘사회공헌활동’을 ‘사회적 책임

(Corporate Social Responsibility, CSR))’의 실천과 동일

시하고, 기업의 사회적책임에 해당하는 경제적, 법적, 윤

리적, 자선적 책임 각각이 공중들의 다양한 인지적, 감정

적 반응을 이끈다는 점에는 소홀했던 것이다[3].

사회공헌활동이 왕성하게 이루어지고 공중이 이를 알

더라도, 기업이 다른 근본적 사회적 책임을 다하지 않으

면 기업의 신뢰와 명성은 떨어지게 된다. 더욱이 우리나

라 기업들이 윤리경영을 강조하며 기업의 지속가능성

(sustainability)의 기본 요건들을 충족하고 있다고 표방

해 왔지만, 최근 빈번하게 발생하고 있는 기업의 부정적

인 윤리적, 법적 이슈들을 보면 과연 기업이 경제적 책임

외에, 기본적인 사회적 책임을 얼마나 잘 수행하고 있는

가에 대한 근본적인 질문을 던지게 하고 있다. 최근 몇

년간 크게 이슈가 되었던 롯데 그룹이나 대한항공의 예

가 대표적이며, 기업의 경제적 기여와 무관하게 기업 신

뢰에 있어서 윤리적 책임 등 사회적 책임의 중요성을 보

여주는 예는 너무나 많다.

따라서 본 연구에서는, 기업의 지속가능경영에 있어

서, 근본적으로 지켜져야 할 기업이 사회적 책임 요인들

이 기업에 대한 신뢰, 불신에 어떻게 영향을 미치며[4-6],

명성을 이끄는데 기여하는가에 대해 살펴보고자 한다.

특히, 기업의 사회적 책임을 각각의 책임- 경제적, 법적,

윤리적, 자선적 책임 수행으로 나누어 이전의 연구들이

자선적 책임, 즉 사회공헌활동의 효과에 대한 논의로 집

중되어 있던 것에서 나아가 기업의 근원적 책임 각각의

영향력을 살펴볼것이다. 또한, 부정적 인식의영향력, 즉

기업에 대한 신뢰 뿐 아니라 불신의 영향력에 주목함으

로써, 신뢰와불신이 기업의 사회적 책임과명성 간의 관

계에서 어떠한 역할을 하는지 규명할 것이다.

2. 문헌고찰

기업의 사회적 책임(CSR)에 대한 연구자로서 대표적

인 학자는아치 캐롤(Archie B. Carroll)로서, 1969년부터

2002년까지 CSR 논문을 가장 많이 실었다[7]. 우리나라

에서도 2000년대에 발표된 사회책임 관련 논문 총 61편

중 54%에 해당하는 33편이 캐롤의 저술을 인용하는 등

국내외를 막론하고 캐롤의 연구는 CSR 연구에 큰 영향

을 미치고 있다[8]. 캐롤이 제시한 4가지 책임의 피라미

드 모형은 위계성과 배타성에 있어 혼란을 준다는 한계

가 지적되고 있지만, 여전히 CSR을 구성하는 개념으로
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대표적으로 연구되고 있다. 그러나 우리나라에서는 CSR

을 사회적 책임으로 보기보다 자선적 책임, 즉 사회공헌

활동에 국한하여 논의한 경우가 많으며, 사회적 책임에

경제적 책임, 법적책임, 윤리적 책임 등을포함하여 생각

하지 않는 경향이 있었다. 특히 경영학 분야와는 달리

PR 연구에서는 사회공헌과 관련된 커뮤니케이션[9], 사

회공헌과 기업 성과와의 관련성, 사회공헌과 조직 내부

의 효과, 인과 관계에 대한 탐색과 실증 연구가 많고

CSR를 구성하는 책임들에 대한 논의를 중점적으로 다루

지 않았다.

Schwartz와 Carroll(2003)은 4가지 피라미드 모형의

한계점을 극복하고자 3영역 모형을 제기하기도 하였다

[6]. 이 모델은 피라미드 모형이 줄 수 있는 위계적 부분

에 대한 오해를 해소할 수 있고, 영역 간 공통의 부분에

대한 타당성이 있지만, 여전히 3영역의대한 배타성에 대

한 문제제기도 존재한다[8]. 따라서 본 연구는 보다 보편

적으로 적용되고 있는 4가지 사회적 책임을 중심으로 각

책임활동의 효과와 역할을 살펴보고자 한다.

2.1 독립변수: 기업의 사회적 책임

기업의 4가지 사회적 책임은 경제적, 법적, 윤리적, 자

선적책임으로 이중 경제적 책임은 “소비자가필요로 하

고 원하는 재화와 용역을 생산하고, 그 과정에서 받아들

일 수 있는 이윤을 남기는 것(p41)”을 의미한다[5]. 윤리

적 이기주의론에 바탕을 둔 것으로 회사가 주주 등에게

보답하는 것을 뜻한다[15]. 법적 책임은 ‘법과 규정을 지

키는 것’으로 계약의무를 다하는 것을 말한다. 경영진이

따라야 할 규칙들을 법으로 규정한 것을 의미한다. 윤리

적 책임은 ‘법 규정을 넘어서 법 정신을 존중하는 것, 의

심스러운 관행 회피, 정의 실현, 윤리 리더십을 지키는

것’을 의미한다. 최근 기업의 위상과 소비자 관계의 중요

성이 커지면서 윤리적 책임이 더욱 강조되고 있다. 그러

나 캐롤이 말한 법 정신과 윤리 책임은 중복되는 것으로

지적되고 있다[8]. 자선적 책임, 즉 사회공헌의 책임은

‘인도, 자선 활동과 자원활동을 수행하는 것을말하며, 좋

은 기업 시민이 되는 것’을 뜻한다[16]. 사회의 관념에 따

라 기업에게 권장되지만 의무는 아니다[4]. 종합하여 말

하면, 이들 각각의 책임은 이윤 극대화, 준법, 윤리규범

준수, 자선 및 지원활동을 의미한다.

국내 미디어 기업의 CSR의 이행 실태와 수준을 살펴

본 연구의 결과에따르면, 경제적 책임에 대한 이행이 가

장 잘 이루어지고, 그 다음으로 자선적책임과 법적 책임

이 잘 이행되고 있는 영역으로 나타났다. 윤리적 책임의

이행이 가장 부족한 것으로 분석되었다. 이러한 결과는

기업이 경제적 이익과 관련된 분야에서는 상대적 관심을

두나, 법적, 윤리적 책임의 수행은 상대적으로 소홀히 여

기고 있음을 보여준다[9].

사회적 책임활동의 성과에 대해서는 재무적 효과와

비재무적 효과 측면으로 양분되어 논의되어 왔다. 재무

적 측면에서는 경제적 성과에대한 영향, 기업 가치의 상

승 측면에서 이루어졌으며 비재무적 성과 측면에서는 자

본 조달, 경영 효율성, 종업원 직무만족, 조직문화 형성,

조직성과, 경영성과 등의 효과가 연구되어 왔으며, 마케

팅, PR 분야에서는 제품이나 기업에 대한 평가, 충성도,

호감도, 신뢰, 명성 등과의 관계가 논의되어 왔다[10-14].

2.2 매개변수: 신뢰와 불신

신뢰는 상대방이 선의를 가지고 있으며, 그 선의를 수

행할 역량을 가지고 있을 것이라고 확신하는 정도로[17],

신뢰 주체가 신뢰 대상 객체를 관찰하고 평가한 결과를

토대로 형성된 인식, 믿음, 성향으로부터 파생된다[18].

신뢰는 인지, 감정, 태도를포함하는 개념이다. PR학에서

신뢰는 주로 조직-공중관계(OPR, organization-public

relationship) 차원에서 논의되어 왔다. 조직-공중관계의

네 가지차원(신뢰, 상호통제, 헌신, 만족) 중 신뢰는 핵심

적인 차원이다[19]. 조직-공중관계에서 신뢰는 상대방에

게 확신을 가지고 있고, 마음을 열고자 하는 정도로, ‘상

대방의 공평하고 올바른 행동에 대한 믿음’, ‘말한 바의

이행’, ‘말한 것을이룰 수 있는 능력에 대한 믿음’을 의미

한다.

많은 조직-공중 관계 연구에서 신뢰와 불신은 반대의

개념으로 해석되어 왔다. 그러나 신뢰와 불신은 양극단

에 있는 개념이 아니며, 공존할 수 있는, 속성과 역할이

다르다[20-22]. 이에 신뢰와 불신은 선행변인과 후행변인

과의 인과관계에서 각기 다른 역할을 하며 다른 메카니

즘을 구축할 수 있다[23]. 특히, 기존의 연구 결과는 기업

의 사회적 책임 중 윤리적 책임성과 경제적 책임성이 불

신과 더 깊은 관계가 있고, 기업에 대한 불신은 윤리에

의해 좌우될 가능성이 더 있으며 윤리적 책임이 전문성

과 같은 능력의 영향력보다 크게 나타남을 보여주었다

[22].

따라서 본 연구는 신뢰와 불신을 각기 다른 개념으로
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보고, 사회적 책임과 명성과의 관계에서 신뢰와 불신의

역할을 살펴보고자한다. 기업에 대한 신뢰뿐 아니라 불

신에 대해 4개의 사회적 책임이 어떠한 영향을 미치는지

실증적으로 접근하고, 궁극적으로 기업의 명성에 대한

영향력을 통합적으로 검증하고자 한다.

2.3 종속변수: 기업 명성

명성이란 사회 공동체의 구성원들이 갖게 되는 주관

적 신뢰감의 총합으로[24-26], 조직의 과거 행동에 관한

다양한 공중의 인지적 태도이다[27]. Fombrun과 Van

Riel(1997)은 조직이나기업이 다양한 이해관계자들의 기

대를 충족함으로써 얻을 수 있는, 이해관계자들의 기업

에 대한 평가로 명성을 정의했다[28]. Banettr과 그의 동

료들(2006)은 기존의 명성 개념에 대한 연구를 검토하여,

인식으로서의명성, 평가로서의 명성, 자산으로서의명성

등으로 명성의 개념정의를 구분하였다[29].

명성을 특정 조직이나 기업의 브랜드 자산과 이해 관

계자들의 관계를 기반으로 하여 형성된 사회적 자본의

결합으로 보기도 한다. Rindova 등(2005)은 명성을 이해

관계자들의 지각으로 정의내리고 조직이 경쟁조직에 비

하여 상대적으로 가치를 창출할 수 있는 것으로 보았으

며[30], Dowling(1994)은 명성을 조직의 이미지에 대한

공중의 평가로 정의내리고 있다[31]. 본 연구는 이러한

논의를 종합하여, 기업의 명성을 “기업을 둘러싸고 있는

다양한 공중들(이해관계자들)이 기업 혹은 기업의 활동

에 대해 장기적이고 총체적으로 평가한 것(p93)”으로 보

고, 기업의 사회적책임과신뢰, 불신이 명성에미치는영

향력을 살펴보고자 한다[32].

2.4 사회적 책임, 신뢰와 불신, 기업 명성의 관계

에 대한 선행연구 고찰

기업의 사회적 책임 이행으로부터 나타나는 공중의

인지적 평가, 감정적 반응 등은 선행연구에서 다양한 효

과변수와의 인과관계 입증과 함께 논의되어 왔다. 사회

적 책임을 잘 수행하고 있다고 인식하는 소비자들은 해

당기업의 제품과 서비스에 대해 더 강한 구매의도를 갖

는다[33]. 또한 호의적 연상을 통해 기업과 제품에 대해

긍정적으로 평가하고, 기업을 신뢰하며 기업과 호의적

관계를 형성한다. 또 이러한 긍정적 인식은 기업의 위상

을 강화시키고, 기업에 대한 부정적 여론을 완화 시키는

등 PR적 관점에서의 효과도 크다[34-37]. 기업의 사회적

책임 수행은 기업에 대한 신뢰를 형성하고 명성을 이끄

는 중요한 요인이며[34, 38-40], 반기업 정서를 완화하고,

사회적 정당성을 확보하는 주요 동인이다[41-44].

2.4.1 사회적 책임과 신뢰·불신과의 관계

기업의 사회적 책임 수행과 공중의 인지적 반응, 기업

에 대한 총체적 평가는 관계가 있는데, 각각의 책임 이

신뢰에 미치는 영향을 구체적으로 살피면 다음과 같다.

기업이 경제적 책임을 다한다고 생각할수록, 제품이나

기업 등에 대한 신뢰가 형성된다[45-48]. 기업으로부터

혜택을 받는 소비자들은 호혜적인 감정을 갖게 되고, 기

업의 말이나 약속이 믿을만하다고 인식하며 기업을 신뢰

하게 된다. 신뢰를 이끄는 호혜적인 감정은 교환관계에

서 상대방이 의무를 다할 때 생겨나는데, 기업과의 관계

에서는 기업이 경제 주체로의 역할을 성실히 수행할 때

재화나 서비스를 구매하는 소비자에게 호혜적인 감정과

신뢰가 형성된다[45-48]. 선행연구에서는 구체적으로 경

제적 책임 수행에 대한 인식이 전문성에 대한 신뢰 -해

당 기업의 능력에 대한 신뢰- 및 정직성 신뢰, 호의성 신

뢰에 영향을 준다는 것을 밝혀내었다[49]. 금융기관에 대

한 연구에서도 경제적 책임의 수행이 상품에 대한 신뢰

와 기관신뢰 모두에 영향을 준다는 결과가 나타난 바있

다[50].

법적 책임 활동도 소비자의 신뢰와 밀접한 관련이 있

다. 법적 책임은 기업의 경제활동에서 사회가 요구하는

법적 요구사항을 준수하는 것으로, 소비자는 기업이 법

적 책임을 다하고 당위적인 책임을 취할수록 기업에 호

의적인 믿음을 갖고신뢰하게 된다[3, 48]. 김보경과 엄기

용(2011)은 법적 책임이 정직성과 호의성 신뢰에는 영향

을 미치지만, 전문성 신뢰에는 영향을 미치지 않음을 밝

혀내었다[49]. 윤리적 책임은 기업의 규범적 행동과도덕

적 가치와 관련된 것으로 소비자들은 윤리적 활동이 높

은 기업을 신뢰하며, 호의성을 느끼고, 이러한 신뢰와 호

의성은 기업에 대한 긍정적 이미지와 명성을 이끈다

[48-50].

기업의 사회참여와 지역사회에대한 기업의 헌신, 즉,

자선적 책임의 수행은 긍정적인 이미지를 형성하고, 호

혜적인 감정과 호의적인 신뢰를 형성한다[3]. 자선적 책

임과 신뢰와의 관계 또한선행연구에서 논의되고 있으나,

연구마다인과관계의 검증결과는다르게 나타나고있다.

자선적책임은기업이미지, 신뢰 형성, 기업평가 등에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 여러 연구에서 밝혀졌으나
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[51-53]. 대기업에 대한 연구에서는 자선적 책임이 신뢰

에 유의미한 영향을 미치지 않았다[48]. 신뢰를 세분화하

여 살펴본 연구에서는 자선적 책임이 호의성 신뢰나 전

문성 신뢰에는 영향을 미치나, 정직성 신뢰에는 영향을

미치지 않는 것으로 나타났고[49], 금융기관의 경우 자선

적 책임 수행이 상품 신뢰에는 유의미한 영향을 미치지

않았으나, 기관신뢰에는 유의미한 영향을 미치는 것으로

나타나, 자선적 책임의 신뢰에 대한 영향력은 일관된 결

과를 보이지 않고 있다[50].

사회적 책임과 기업에 대한 부정적 인식에 대한 연구

는 많지 않으나 몇몇의 연구에서 논의되었다[48, 54-56].

최지영과 이명진(2015)은 불신과 비호감을 반기업 정서

로 보고, 대기업의 사회적 책임과 불신과의 관계를 논의

하였다. 이들의 연구에서 경제적, 법적, 윤리적책임을 잘

수행하지 않는다고 생각할수록 불신이 커지는것으로 나

타났으나, 자선적 책임의 영향력은 나타나지 않았다[48].

즉, 연구자들은 불신과 같은 반기업 정서를 완화시키는

데 있어 자선적 책임의 역할은미약하나, 법적, 윤리적책

임의 수행은 불신을 낮추고 부정적 태도를 약하게 할 수

있으며, 경제적 책임 또한 이에 기여할 수 있음을 주요

결과로 보여주었다. 김성진과 김종근(2010)은 각 사회적

책임에 대한 인식은 기업에 대한 긍정적 평가와 부정적

평가에 다르게 작용함을 증명하였는데, 즉, 기업 이미지

등 기업에 대한 인지와 평가에서 법적인 책임과 윤리적

책임에 대한 인식은 맞물려 있으며, 긍정적 평가에 있어

서는 경제적 책임보다 법적인 책임이나 윤리적 책임에

대한 영향력이 더크고, 부정적평가에 있어서는 법적 책

임이 더 영향력이 있다는 것이다[56]. 두 연구의 결과는

4가지 유형의 사회적 책임 수행이 신뢰와 같은 기업과의

관계적 차원과 기업에 대한 평가의 긍정성과 부정성에

다른 영향력을 발휘할 수 있음을 보여주는데, 이는 사회

적 책임과 기업에 대한 부정적 인식에 대한–불신, 불만,

반기업 정서-에 대한 고찰이 함께 이루어져야 함을 시사

한다.. 따라서 본 연구에서는 긍정적 차원이 신뢰와 부정

적 차원인 불신에 대한 각각의 사회적 책임의 영향력을

통합적으로 살펴보고자 한다.

[연구가설 1] 기업의 사회적 책임(경제적, 법적, 윤리

적, 자선적 책임) 수행에 대한인식은 기

업에 대한 신뢰에 영향을 미칠 것이다.

1-1. 경제적책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업을

신뢰할 것이다.

1-2. 법적 책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업을

신뢰할 것이다.

1-3. 윤리적책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업을

신뢰할 것이다.

1-4. 자선적책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업을

신뢰할 것이다.

[연구가설 2] 기업의 사회적 책임(경제적, 법적, 윤리

적, 자선적 책임) 수행에 대한 인식은 기

업에 대한 불신에 영향을 미칠 것이다.

2-1. 경제적 책임 수행이 잘 이루어지지 않는다고 인

식할수록 기업을 불신할 것이다.

2-2. 법적 책임 수행이 잘 이루어지지 않는다고 인식

할수록 기업을 불신할 것이다.

2-3. 윤리적 책임 수행이 잘 이루어지지 않는다고 인

식할수록 기업을 불신할 것이다.

2-4. 자선적 책임 수행이 잘 이루어지지 않는다고 인

식할수록 기업을 불신할 것이다.

2.4.2. 신뢰·불신과 명성과의 관계

기업에 대한 신뢰와 불신은 기업 명성의 인식과 관련

이 있으며, 신뢰와 불신은 기업이미지와 기업 명성과 같

은 기업에 대한 총체적인 평가와 인식에 영향을 미친다.

신뢰는 복잡한 구매 상황에서 위험을 감소시켜 주는 수

단으로[57], 특정 기업에 대한 신뢰는 제품에 대한 긍정

적인 태도뿐 아니라 기업에 대한 긍정적 평가를 이끌며,

불신은 부정적 평가 및 행동을 이끈다[21,58,59]. 즉, 기업

에 대한 신뢰가 높을수록 기업의 명성을 높게 평가하게

된다.

신뢰는 사회적 책임 수행이 기업과 관련한 총체적인

평가-이미지나명성-에미치는영향에 있어 매개적역할

을 한다. 이한준과 박종철의 연구(2009)는 4개 차원의 사

회적 책임이 신뢰를 매개변수로 하여 기업 이미지에 미

치는 영향을 살펴보았다. 연구자들은 신뢰성을 호의성과

전문성으로 나누어 분석하였는데, 연구 결과, 경제적 책

임은 두 가지 신뢰를 매개로 기업이미지와 제품 평가에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 법률적,

윤리적, 자선적 책임은 호의성 신뢰에만 영향을 미치고,
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호의성 신뢰만을 매개로 제품 및 기업 평가에 유의미한

영향을 주었다[33]. 기업의 경제적 책임과 윤리적 책임

수행에 대해 긍정적으로 생각할수록 기업을더 신뢰하고

호혜성을 느끼는 것으로 나타났다. 법률적 책임활동은

기업에 대한 신뢰에만 긍정적인 영향을 주는 것으로 분

석되었으며, 자선적 책임은 호혜성 지각에만 영향을 주

었다. 그리고이러한 신뢰와 호혜성 지각은모두 기업 이

미지 형성에 유의한 영향을 미쳤다[3]. 반면 김현정 등

(2015)은 불신과 같은 기업에 대한 부정적 태도, 반기업

정서가 기업 명성에 부정적 영향을 미침을 검증하고 확

인하였다[60]. 이러한 논의에 따라 본 연구는 기업에 대

한 신뢰가 높을수록, 기업에 대한 불신이 낮을수록 기업

의 명성이 높아질 것으로 가정하고 다음의 가설을 제시

하고자 한다.

[연구가설 3-1] 기업을 신뢰할수록 기업 명성을 높게

평가할 것이다.

[연구가설 3-2] 기업을 불신할수록 기업 명성을 높게

평가할 것이다.

2.4.3 사회적 책임과 명성과의 관계

사회적 책임 수행은 기업 이미지나 기업 명성의 긍정

적 형성에 기여하고 기업 성과 및 기업 효과성에 영향을

미치는 것으로 입증되어 왔다[33,39,61,62]. 특히 비윤리

적인 기업일수록 기업에대한 평가는 부정적인데[63], 흥

미로운 것은 윤리적인 기업은 소비자 및 공중에게 직접

적인 혜택을 주지 않고 상품 가치를 향상시키지 않더라

도 경영성과가 나타나는 반면, 비윤리적인 기업은 제품

속성이 우수하더라도 더 부정적인 평가를받는다는 것이

다[37]. 자선적 책임의 측면에서는 Bhattacharya와

Sen(2004)은 기업 사회공헌활동의 효과를 인지와 귀인,

태도, 애착과 같은 심리적 효과와 구매의도, 가격 프리미

엄 충성도, 구전, 회복력과 같은 행동적 효과로 나누고,

이들 간의긍정적 관계가있음을 강조하였다[64]. 그러나,

4개 차원의 사회적 책임이 명성에 미치는 영향력을 통합

적으로 살펴보았을 때, 각각이 미치는 영향은 다르게 나

타났다. 경제적 책임활동과 자선적 책임활동은 기업명성

에 영향을 미쳤으나, 법적, 윤리적 책임활동은 명성에 유

의한 영향을 미치지 않았다[44].

또한 김성진과 김종근(2010)은 경제적 책임, 법적 책

임, 윤리적 책임에 대한 긍정적, 부정적 메시지가 기업이

미지에 미치는 영향과 각 책임의 성과에 미치는 영향을

분석하였는데, 연구 결과, 법적인 책임에 대한 부정적 정

보를 접한 집단의 기업 이미지가 경제적 책임이나 윤리

적 책임에 대한 부정적 정보를 접한 집단의 기업 이미지

보다 더 좋지 않았다. 법적 책임과 윤리적 책임에 대한

긍정적인 정보는 다른 책임에 대한 평가와 기업이미지를

보다 긍정적으로 이끌었다[56]. 결론적으로 최지영과 이

명진, 김성진과 김종근의 두 연구는 모두 신뢰와 명성과

같은 기업에대한 인지적, 총체적 평가에있어 법적, 윤리

적 책임의 영향력이 가장크며, 경제적책임이 그 다음의

영향력을 갖고 있음을 보여주었다[48, 56].

이러한 논의를 바탕으로 기업의 사회적책임- 경제적,

법적, 윤리적, 자선적 책임-과 기업 명성과의 가설적 관

계를 다음과 같이 제시하고자 한다.

[연구가설 4] 기업의 사회적 책임(경제적, 법적, 윤리

적, 자선적 책임) 수행에 대한 인식은 기

업 명성에 영향을 미칠 것이다.

4-1. 경제적 책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업

명성을 높게 평가할 것이다.

4-2. 법적 책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업 명

성을 높게 평가할 것이다.

4-3. 윤리적 책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업

명성을 높게 평가할 것이다.

4-4. 자선적 책임을 잘 수행한다고 인식할수록 기업

명성을 높게 평가할 것이다.

3. 연구방법 

3.1 연구대상 및 자료분석방법

국내 대기업의 사회적 책임과 신뢰와 불신, 명성에 대

해 조사회사에 의뢰하여 기업을 알고 있거나 기업과 관

련한 경험을 한 일반인을 대상으로 온라인 서베이를 실

시하였다. 대상 기업은 한국 30대 기업 순위 내에 있는

하나의 유통업에 속하는 그룹사로, 설문에 응답한 445명

중 남성이 225명(50.5%), 여성은 220명(49.5%)이었다. 연

령별로는 20대 110명(25%), 30대 107명(24%), 40대 111

명(25%), 50대 91명(21%), 60대 21명(9%)이었다.

통계분석은 SPSS, AMOS 20.0을 활용하였으며, 구조



기업의 사회적 책임, 신뢰와 불신, 명성 간의 관계에 대한 연구 -경제적, 법적, 윤리적, 자선적 책임의 역할과 신뢰와 불신의 매개 효과를 중심으로- 99

방정식 모델링을 통해 연구가설과 연구모형을 검증했다.

3.2 측정도구

2.2.2 독립변수: 경제적 책임, 법적 책임, 윤리적 

책임, 자선적 책임

본 연구에서는 ‘경제적 책임’, ‘법적 책임’, ‘윤리적 책

임’, ‘자선적 책임’, ‘신뢰’, ‘불신’, ‘명성’의 구조적 관계를

탐구하였으며, 각 요인에 대해 다음과 같이 측정하였다.

선행연구의 4가지 책임에 대한 측정항목을 본 연구에 맞

게 적용하여 활용하였다[33,65].

경제적 책임은 ‘이 기업은 주주들에게 적절한 보상을

해 주고 있다’, ‘일관성 있는 수익을 얻고 있다’, ‘국가 경

제에 기여한다’의 3개 문항으로 측정하였다. 법적 책임은

‘법에 의해 정해진 기준에 따라서 경영하고 있다’, ‘법적

요구사항을 충족시키는 제품과 서비스를 제공한다’, ‘법

적 공정거래질서 유지를 위해 노력하고 있다’의 3개 문

항, 윤리적 책임은 ‘이 기업은 윤리경영을 실천한다’, ‘의

사결정 시윤리를 최우선으로 고려한다’, ‘기업활동 시윤

리적, 도덕적 규범을 준수한다’의 3개 문항으로 측정하였

다. 자선적 책임은 ‘사회적 책임감을 갖고 공익사업을 많

이 하고 있다’, ‘단순한 이익창출을 넘어서 기업시민의역

할을다하고있다’, ‘수익의 일부를 사회에 환원하고 있다’

의 3개 문항을 질문하였다. 모든 문항은 7점 척도로 측정

하였다.

2.2.2 매개변수: 신뢰, 불신

신뢰는 2개 문항으로 ‘나는 이 기업을 신뢰한다’, ‘이

기업은 약속을 잘 지킨다’로, 불신은 ‘이 기업은 믿을 수

없다’, ‘이 기업은 자신의 문제점을 감추려고 하는 것 같

다’,‘이 기업은 투명하지 않게운영되는 것 같다’의 3개 문

항으로 7점 척도로 측정하였다.

2.2.3 종속변수: 명성

명성의 2개문항은 ‘이 기업은 존경받는 기업이다’, ‘이

기업은좋은 평판을유지하고 있다’로 7점 척도로측정하

였다. 각 측정 변인의 평균, 표준편차를확인하였으며, 각

요인의 신뢰도를 검증한결과. Cronbach’s α 가 기준치인

0.7이상 나타나 신뢰성을 확보하였다(Table 1 참고).

4. 연구결과

모형의 타당도 확인을 위해 확인적 요인분석을 실시

한 결과, 표준화된 요인부하량은 0.5이상, 개념 신뢰도

(CR) 0.70 이상, 평균 분산 추출지수(AVE) 0.5이상으로

나타나 집중 타당성을 확보하였다. 또한 평균 분산 추출

(AVE) 값이 모든 변수들 간 상관관계 제곱의 값보다 상

회하는 것으로 나타나 판별타당성도 확보된 것으로 나타

났다[66,67](Table 2, Table 3 참고).

Factor Item B Std β S. E. C.R CR AVE

Economic
Responsibility

item1 1 0.78 - -

0.972 0.945item2 0.908 0.824 0.053 17.117

item3 0.837 0.746 0.054 15.553

Legal
Responsibility

item1 1 0.901 - -

0.984 0.969item2 0.898 0.842 0.036 24.895

item3 0.808 0.824 0.034 23.810

Ethical
Responsibility

item1 1 0.898 - -

0.990 0.980item2 0.959 0.901 0.034 28.286

item3 0.934 0.876 0.035 26.667

Philanthropic
Responsibility

item1 1 0.935 - -

0.986 0.972item2 0.989 0.927 0.027 36.51

item3 0.989 0.932 0.027 37.151

Trust
item1 1 0.913 - -

0.990 0.979
item2 1.053 0.909 0.035 30.122

Distrust

item1 1 0.866 - -

0.981 0.962item2 1.031 0.856 0.046 22.657

item3 1.046 0.891 0.044 23.809

Reputation
item1 1 0.882 - -

0.988 0.976
item2 1.02 0.917 0.039 26.283

Table 2. Confirmatory Factor Analysis Results 

　Variable Mean SD
Cronbach’s

α

Economic responsibility 4.552 .935 .859

Legal responsibility 4.329 1.002 .929

Ethical responsibility 4.182 1.030 .946

Philanthropic responsibility 4.009 1.155 .947

Trust 4.217 1.060 .854

Distrust 3.559 1.177 .941

Reputation 4.451 1.111 .919

Table 1. Descriptive Statistics & Reliability Test
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Variables 1 2 3 4 5 6 7

1 0.945 0.616 0.483 0.457 0.507 0.125 0.450

2 0.785 0.969 0.848 0.560 0.741 0.255 0.581

3 0.695 0.921 0.980 0.624 0.728 0.243 0.570

4 0.676 0.748 0.790 0.972 0.632 0.193 0.588

5 0.712 0.861 0.853 0.795 0.979 0.271 0.769

6 -0.353 -0.505 -0.493 -0.439 -0.521 0.962 0.224

7 0.671 0.762 0.755 0.767 0.877 -0.473 0.976

diagonal bottom : correlation coefficient between factors
diagonal top : Square of correlation coefficient
The values presented on the diagonal are the AVE values

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
1. Economic Responsibility 2. Legal Responsibility
3. Ethical Responsibility 4. Philanthropic Responsibility
5. Trust 6. Distrust
7. Reputation

Table 3. Discriminant Validity

χ² RMSEA GFI TLI CFI

353.874
(df=132
p=.000)

0.062 0.920 0.964 0.972

Table 4. Goodness-of-Fit Indices of the Measurement

Model

χ² RMSEA GFI TLI CFI

370.413
(df=132
p=.000)

0.064 0.920 0.959 0.968

Table 5. Goodness-of-Fit Indices of the Structural 

Model

본 측정 모형의 적합도는 χ²= 353.874로 모형이 자료

에 부합하다는 영가설을 기각하였으나(p=0.000) χ²분포

는 표본 크기에 영향을 크게 받으므로 다른 적합도 지수

인 RMSEA, GFI, TLI, CFI를 확인하였다(Boomsma,

Fig. 1. Results of Structural Equation Modeling
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2000; Kline, 2011; McDonald & Ho, 2000; West, Taylor,

& Wu, 2012). 측정모형의 적합도는 RMSEA는 0.062,

GFI는 0.920, TLI는 0.964, CFI는 0.972로 각 지표에 있어

서 모두 기준치를 충족했다. 구조모형의 적합도는

RMSEA는 0.064, GFI는 0.920 TLI는 .959, CFI는 0.968

나타나 모두 기준치를 충족했다(Table 4, Table 5 참고).

각 요인들 간의 인과 관계에 대한 검증 결과 및 모델은

Fig. 1과 같다.

가설검증결과, 기업에 대한 신뢰에는 경제적책임, 법

적 책임 윤리적 책임, 자선적 책임 중 윤리적 책임

(ß=.235, p < .05)과 자선적 책임(ß=.400, p < .001)이 유의

미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 자선적 책임이 기

업 신뢰를 이끄는데 있어서 윤리적 책임보다 더 큰 영향

력을 발휘하는 것으로 나타났다(<가설 1-3>, <가설

1-4> 지지). 경제적, 법적 책임은 신뢰에 유의한 영향을

미치지 않았다.

반면 불신에 대해서는 법적 책임의 수행만이 영향력

을 미쳤다(ß=-.457, p < .05). 즉, 법적 책임이 온전하게

수행되지 않는다고 인식할수록 불신이 큰것으로 나타났

다(<가설 2-2> 지지). 불신에 대한 법적 책임의 영향력

은 4가지사회적책임이 신뢰와불신에 미치는 영향력중

가장 컸다.

신뢰와 불신이 명성에 미치는 영향력에 있어서는 기

업에 대한 신뢰가 강할수록, 기업에 대한명성을 높이 평

가할 것이라는 <가설 3-1>만 지지되었다(ß=.523, p<

.001)(<가설 3-1>지지). 불신이 명성에 미치는 유의미한

영향력은 나타나지 않아, 신뢰만이 사회적 책임과 명성

간의 관계에 있어 매개적 역할을 하는 것으로 나타났다.

4개 차원의 사회적 책임이명성에미치는직접적인영

향력을 살펴본 결과, 경제적 책임을 원활히 수행할 때에

기업을 존경하고 총체적으로 긍정적으로 평가하는 것으

로 나타났다(ß=.621, p < .001)(<가설 4-1>지지). 다른

사회적 책임 수행의 영향력은 유의미하지 않았다(Table

6 참고).

5. 논의 및 향후 연구 제안 

본 연구는 그동안 PR학에서 연구되어 온 사회공헌활

동 중심의 CSR 논의를 확장하여 기업의 책임성을 구체

적으로살펴보고, 이들이 기업신뢰에 대한불신, 기업 명

성 인식에 영향을 미치는지 검증하였다. 특히 기업의 사

회적 책임의 각 차원이 기업에 대한 공중의 인식과 평가

에 미치는 메카니즘을 통합적으로 고찰한 연구가 부족한

실정에서 본연구는 4가지 차원의사회적 책임 각각의 영

향력과 사회적 잭임과 명성 간의 관계에 있어 신뢰와 불

신의 역할을 규명하였다.

연구결과, 기업이 자선적 책임과 윤리적 책임을 잘 수

행할수록, 신뢰가 형성되는 것으로 나타났는데, 이러한

결과는 김성진과 김종근(2010)의 연구결과와 일치한다

[56]. 기업의 경제적, 법적 책임은 기업이 수행해야 할 당

연한 역할과 의무로서 인식하기 때문에 이보다는 보다

기대되고 요구되는 역할인 윤리와 사회공헌과 같은 자선

적 책임을 실천할 때 기업에 대한 신뢰가 높게형성될수

있음을 시사한다.

이에 반해, 불신에 대한 영향력은 법적 책임에 대해서

만 나타났는데, 이는 법적 책임을 다하지 않을수록 기업

에 대한 불신이 높아지는 것으로 선행연구의 결과와 일

치한다[56]. 즉, 기업활동의 가장 기본적인 의무이자, 강

제성이 있는 차원으로서 이에 대한 책임성이 따르지 않

는다면 공중들은 기업에 대해 강한 불신을 표출한다는

것이다. Carroll(1979)이 제시한 사회적 기대 수준

(required, expected, desired)의 기준[4]에 비추어볼 때,

법적 책임과 같이 당연시되는 요구가 수행되지 않을수록

불신이, 윤리적 책임과 자선적 책임과 같이 기대되고 바

Table 6. Hypothesis Testing Results

H path B β S.E

H1-1
Economic

responsibility → Trust 0.197 0.168 0.103

H1-2
Legal

responsibility → Trust 0.169 0.163 0.143

H1-3
Ethical

responsibility → Trust 0.235 0.235* 0.118

H1-4
Philanthropic
responsibility → Trust 0.393 0.400*** 0.068

H2-1
Economic

responsibility → Distrust 0.11 0.092 0.169

H2-2
Legal

responsibility → Distrust -0.487 -0.457* 0.237

H2-3
Ethical

responsibility → Distrust -0.041 -0.04 0.193

H2-4
Philanthropic
responsibility → Distrust -0.033 -0.033 0.110

H3-1 Trust → Reputation 0.505 0.523*** 0.08
H3-2 Distrust → Reputation -0.056 -0.059 0.033

H4-1
Economic

responsibility → Reputation 0.706 0.621*** 0.112

H4-2
Legal

responsibility → Reputation -0.275 -0.274 0.151

H4-3
Ethical

responsibility → Reputation 0.081 0.084 0.120

H4-4
Philanthropic
responsibility → Reputation -0.004 -0.005 0.075

(*p < .05, **p < .01, ***p < .001)
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람직한 것으로 여겨지는 책임이 수행될수록신뢰가 형성

됨을 본 연구의결과를 통해서 확인하였다. 즉 법을 지키

지 않았을 때, 소비자의 인식은 더욱 부정적으로 강화되

며, 특히 대기업에대한 반기업 정서를고려할때, 대기업

의 범법행위에 대한 노출과 이에 대한 불신은 더 엄격할

가능성이 존재한다[68].

명성에 대한 신뢰와 불신의 영향력은 신뢰에서 유의

미하게 나타나 무엇보다 기업에 대한 긍정적 인식이 명

성을 이끔을 시사하였다. 긍정적 자본을 많이 쌓을수록

기업을 존경받을만한 조직으로 높게 평가한다는 것이다.

이러한 결과 또한 조직에 대한 신뢰가 높을수록 공중의

보다 적극적이고 긍정적 행동인 협력 행동이 강화된 반

면, 불신은 유의미한 영향을 미치지 않았다는 선행연구

의 결과(문 빛·박건희, 2014)[22]와도 일치한다.

뿐만 아니라, 기업 명성에 대한 직접적인 영향력은 경

제적 책임에서 나타났다. 경제적 책임은 기본적인 생산

및 서비스 등을 통한 경제적 이윤추구 활동 수행을 의미

하는데, 선행연구에서 논의된 대로, 그 산업 및 분야에서

의 전문성과 능력, 품질에 대한 인식과 강하게 연계되어

있다. 특히 대기업의 경제활동 주체로서의 역할-이윤창

출, 영업활동 등은 명성에 대한긍정적 평가로 이어질 가

능성이 크다.

본 연구의 결과를 바탕으로 다음과 같은 이론적, 실무

적 시사점을 제시하고자 한다. 첫째, 본 연구에서는 기업

의 경제적 책임이 신뢰를 이끄는 요인으로 그 영향력이

유의미하게 나타나지 않았는데 이는 기업의경제적 활동

을 당연한 활동으로 여기기 때문에 기업에 대한 신뢰 형

성에 강력한 영향을 미치지 않는 것으로 추론할 수 있다.

그러나 경제 주체로서의 기업의 책임 수행은 가장 기본

적인 의무인 동시에 기업의 명성을 이끄는데 보다 직접

적으로 기여한다. 본 연구의 결과에서도 제품개발, 투자

노력, 서비스 노력 등과 이와관련된 활동이 명성과 같은

기업의평가에직접적인영향을미치는것으로 나타났고,

그 영향력이 가장컸다. 따라서 기업은경제 활동에 최선

을 다해야 할 것이며, 최근의 청년 및 중장년 고용, 양질

의 일자리 제공 등과 관련한 경제적 책임의 수행에도 보

다 관심을 갖고 책임을 실천해야 할 것이다.

둘째, 본연구의 결과 윤리적책임과 자선적책임이 신

뢰를 이끌고, 신뢰를 매개로 하여 명성에 긍정적이며 강

한 영향력을 끼치는 것으로 나타났다. 이는 기업의 효과,

즉 지속적인 명성을 획득하려면 윤리적 책임과 자선적

책임을 보다 철저하게 이행하여야 하며, 이는 공중의 신

뢰를 기반으로 해야 함을 시사한다. 또 이러한 연구결과

는 지속적으로 의문시되는 기업의 자선적 책임에 대한

효과를 입증하는 것으로 볼수 있으며, 자선적 책임이 기

업의 긍정적 명성에 기여하는 신뢰의 형성에 4가지 사회

적 책임 중 가장 큰 영향력을 발휘함을 보여주었다는 점

에서도 의미가 있다.

셋째, 본 연구의 결과 4가지 차원의 영향력 중 법적인

책임 수행이 불신에 미치는 영향력이 가장 큰 것으로 나

타났다. 이는 윤리적 책임과 자선적 책임이 강요나 강제

가 아니라는 측면에서 신뢰를축적할 수 있는 반면, 규범

과 제제로서의 법의 가치가 지켜지지 않을 경우, 불신이

형성된다는 것으로 기업은 이에주목할 필요가 있다. 특

히 최근의 대기업 사례에서 나타난 공정거래 위반, 뇌물

수수, 불법승계, 불법고용 및 처우 등은 기업에대한 불

신에 큰 영향을 주는 기업의 법적 책임과 관련된 것이다.

무엇보다 법적인 책임은 기업의 윤리성과 맞물려 있고,

법적 책임과 윤리적 책임에 대한 정보는 다른 책임에 대

한 평가와 기업 이미지에 영향을 주며 부정적 파급 효과

를 미치므로[56], 절대 소홀히 해서는 안 되는 사회적 책

임임을 주지해야 한다.

그동안의 기업의 사회책임에 대한 연구는 자선적 책

임, 즉 사회공헌활동에 집중되어 그 효과적 측면을 살펴

본 연구가 많았다. 이에 반해, 본 연구는기업의사회책임

각 영역의 효과를 개별적으로 살펴보는 동시에 이러한

사회책임 활동들이 기업에 대한 태도와 행동에 있어 중

요한 신뢰와 명성을 어떻게 이끄는지를 통합적으로 살펴

보았다. 기업의 사회책임에 대한 연구에 있어 사회적 책

임 각 차원의 영향력과 역할, 비경제적성과에 미치는 영

향에 대한 이론적 모형, 원인과 결과를연계한 연구 등이

요구되는 시점에서[69] 본 연구는 4가지 차원의 사회적

책임 각각이 미치는 효과성을 비재무적 관점에서 탐구하

고, 인과적관계 분석을 통해 통합적인이론적 모형을 제

시했다는 점에서 의미가 크다.

본 연구는 하나의 대기업에 대한 인식만 측정하여, 다

양한 산업분야에서 사회적 책임을 수행하고 있는 기업들

에 대한 인식을 고루 반영하지 못했다. 향후 연구에서는

하나의 산업 분야를 중심으로 여러 개의 기업을 탐색한

다던지, 또는 다양한 산업에 속한 기업들을 고루 반영하

여 연구결과의 일반화에 기여할수 있어야 할 것이다. 또

한, 선행연구에서 지적했듯이 법적 책임과 윤리적 책임
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수행에 대한 인식은 연관되어 있으며완벽한 상호배타성

을 가정하기 어렵다. 따라서 사회적 책임영역에 대한 재

고찰과 함께, 배타성과 중복성에 대한 논의가 추가적으

로 필요할 것으로 보인다.

무엇보다 향후 연구에서는 이해관계자별 접근이 사회

적 책임 연구에서 중요할 것으로 판단된다. 향후 사회적

책임 활동은 이해관계자와 관계된 사회적이슈를 고려한

보다 섬세하고 면밀한 접근이 요구될 것이다[11, 70, 71].

각 차원의 사회적 책임 수행에 있어 기업의 경제적 가치

와 사회적 가치를 동시에 창출하고자하는 공유가치창출

(Creating Shared Value, CSV)과의 연계 전략 및 실천도

필요하며, 이에 대한 연구도 활성화되어야 한다.

시민정신(corporate citizenship)으로서 이해관계자와

기업이 의무, 행동, 결과의 세 측면에서 어떻게 상호작용

하며 의사 결정을하는지, 그과정에 대한 탐구도 중요할

것이다. 사회적 책임 수행이 기업의 독립적 차원에서 이

루어지는 것이 아니라 끊임없이 사회적 맥락 안에서 이

해관계자와의 연계와 커뮤니케이션을 통해 이루어지기

때문이다. NGO 및 사회복지 기관과의 협력은 물론이고,

소비자의 참여, 주주와와 커뮤니케이션 등은 이제 기업

의 지속가능경영에 있어 필수이자, 사회책임활동에 있어

점점 더 중요해지고 있다. 따라서 사회책임의 수행에 있

어 이러한 이해관계자와의 협력이 이끄는 조직 효과성

및 조직 성과에 대한 연구도 의미 있을 것이며, 경영학,

사회복지, 커뮤니케이션 등의 다양한 학문 및 실무 분야

에서의 협력 및 융복합적 접근도 더욱 요구될 것이다.
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