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요  약  본 연구에서는 자아이미지와 기업이미지와의 일치성 측면에서 기업이미지와 제품에 대한 태도와의 관계를 살펴보았

다. 특히 실제적 이미지와 사회적 자아이미지로 구분하여, 일치성의 조절효과에 대해 살펴보았다. 연구결과를 사회적 기업의 

책임활동이 기업이미지에 미치는 영향은 사회적 이미지에 미치는 영향요인 일부를 제외하고 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 그리고 실제적 자아이미지 일치성은 기업이미지 가운데 기업활동행위와 사회공헌행위가 제품태도에 미치는 영향

을 조절하는 것으로 나타났다.

Abstract  This study examined that how the corporate social responsibilities of a social enterprise affect their image

and product attitude. In particular, separating into a real self-image and social self-image, the moderate effects of the 

accordance of self-image were tested. The results showed that each corporate social responsibility of a social 

enterprise affects their image except for social image. In addition, an accordance of the real self-image moderates the

effect of the corporate activity image and social contribution activity image on the product attitude.
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1. 서  론

경제발전에 따른 긍정적 성과는 국민소득의 증가와 

삶의 질을 획기적으로 향상 발전시켰다. 그러나 환경문

제, 빈부격차 증대, 사회적 갈등 증대, 소외계층의 증대 

등과 같은 다양한 사회적, 환경문제들을 발생시켰다. 특

히 비정규직 문제와, 대기업과 중소기업간 상생 문제, 소

득 분배의 불균형, 고용없는 성장 문제가 점차 증대되고 

있어 사회 경제적 문제점으로 대두되고 있다. 이러한 불

안정한 상황을 극복하기 위해 복지, 육아, 무상교육 등 다

양한 사회서비스를 국가차원에서 제공하기 위해 노력하

고 있지만, 이 또한 정부예산, 재원의 한계로 인하여 시행

에 있어 제한이 따르고 있다. 

이러한 문제의 해결을 위하여 공공부문과 민간부문에

서 해결하기 어려운 문제들에 대한 방안으로 시민이 스

스로 주체가 되어 해결하고자 하는 조직으로써 제3섹터

가 등장하였으며, 정부의 실패, 시장의 실패를 해결할 수 

있는 새로운 대안으로 대두되었다. 
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그러나 사회적기업의 경쟁력을 높이기 위해서는 기업

경영에 필요한 인적자원의 확보, 기술개발, 자본조달 뿐 

만 아니라 경쟁력 있는 상품개발과 마케팅이 중요하다. 

이러한 측면에서 사회적기업의 활동에 대한 소비자와의 

커뮤니케이션과 우호적인 기업의 이미지 형성은 사회적

기업의 성장과 지속에 있어 중요한 요소 중 하나이다. 

그러나 우리나라의 사회적 기업에 대한 다양한 책임

활동이 우호적인 기업의 이미지 형성과 제품구매에 어떠

한 영향을 미칠지에 대한 연구는 아직 제대로 이루어지

고 있지 않다. 특히 사회적 기업은 특성상 경제적 목적 

달성을 위한 일반 기업으로써의 성격 뿐 만 아니라 사회

적 목적달성을 위한 공익적 성격을 모두 지니고 있기 때

문에 기업이 가지고 있는 이미지가 소비자의 제품 구매

의도에 있어 상당한 영향을 미치는 요인으로 작용하게 

된다. 따라서 본 연구에서는 사회적 기업의 다양한 책임

활동에 대한 소비자인식이 기업이미지 형성에 미치는 영

향과 사회적 기업의 제품 태도에 대한 관계에 대해 살펴

보고자 한다. 

특히 기존 자아이미지와 관련 연구들이 소비자의 자

아이미지와 브랜드 및 제품과의 일치성 측면에서 브랜드 

및 제품의 선호, 구매의도, 이용을 설명하는데 초점을 맞

추고 있다면 본 연구에서는 자아이미지와 기업이미지와

의 일치성 측면에서 태도와의 관계를 살펴본다는 측면에

서 기존 연구와 차별화 된다. 

2. 이론적 배경

2.1 사회적 기업

사회적 기업은 사회적 경제에 의한 새로운 기업형태

로서, 이윤을 추구하는 ‘기업의 특성’과 공공성을 우선시

하는 ‘사회적 특성’을 포함하고 있다. 즉 사회적 기업은 

이윤극대화를 추구하는 전통적인 기업관과 사회 서비스

의 창출을 목표로 하는 사회적․공익적 목적관을 동시에 

지닌 제3의 경제주체라고 할 수 있다[6].

물론 사회적기업의 개념에 대해서는 다양한 견해가 

제기되고 있다. 사회적 경제 측면에서 사회적 기업을 조

망하는 유럽에서는 사회적 기업을 사회적 목적 차원으로 

정의하고 있고, 비영리측면을 강조하는 미국에서는 비영

리조직으로서 이윤분배의 제한을 강조하고 있다. 이처럼 

사회적 기업의 공통개념으로 사회적 목적, 비영리성, 상

업활동, 기업가적 활동 등을 강조하고 있다. 이와 같은 특

성을 수렴하여 조영복[7]은 ‘사회적 기업은 제3섹터내의 

사회적 경제조직들 또는 비영리조직이 새롭게 혁신된 것

으로서,  기업가적 마인드와 혁신적인 경영기법, 그리고 

사회적 책임을 동시에 갖추고 서비스를 제공하면서 고용

을 창출하는 독립된 조직이다’라고 정의하고 있다.

2.2 기업의 사회적 책임활동

기업의 사회적 책임활동에 대한 정의는 Bowen[28]이 

우리사회가 추구하는 목표나 가치 측면에서 바람직한 정

책을 개발하고 효율적으로 수행하며 의사결정을 내려야 

하는 기업인의 의무라고 정의한데서 시작 되었다. 그 후 

다양한 관점에서 많은 연구가 진행되었고 그중에서도 기

업의 사회적 책임을 경제적 법률적 윤리적 자선적 책임

으로 분류한 Carroll[47]의 정의가 일반적으로 사용되고 

있다.

Carroll[47]의 정의에 의하면 경제적 책임은 기업이 수

행해야하는 가장 기본적인 책임으로서 기업은 재화와 서

비스를 생산하고 판매하여 잉여이익을 창출해야 하는 책

임이 있음을 의미하며 법률적 책임은 기업이 경제활동을 

하는 과정에서 사회에서 요구되는 법적요구 사항을 준수

해야 함을 의미한다. 윤리적 책임은 기업에게 사회구성

원으로서 법으로 규정되어있지는 않지만 지켜지도록 요

구되는 바람직한 행동과 활동들을 의미하고, 자선적 책

임은 기업이 속해 있는 지역발전을 위해 노력해야하는 

책임으로 기부활동등 기업의 선택에 맡겨진 책임활동을 

말한다. Carroll[48]은 제시된 4개 차원의 사회적 책임은 

경제적 책임이 1단계, 법률적 책임이 2단계, 윤리적 책임

이 3단계, 그리고 자선적 책임이 최상위단계에 위치하는 

피라미드 구조이므로 하위 단계의 경제적 책임이 수행되

지 않고는 상위 단계의 자선적 책임이 수행될 수 없음을 

주장하였다. 즉 기업의 사회적 책임활동은 기업의 이윤

추구라는 기본적인 목표 이 외에도 인간의 보다 나은 삶

의 질과 가치실현에 공헌해야 함을 내포하고 있다[24]. 

기업의 사회적 책임에 대한 개념은 사회적 가치에 현저

한 변화가 나타나기 시작한 1960년대에 이르면서 여러 

학자들에 의해 다양하게 정의되어 왔다. 

본 연구에서는 기업의 사회적 책임을 경제적, 법률적 

의무를 넘어서 사회적 규범이나 가치, 그리고 사회적 기

대와 조화를 이룰 수 있는 기업 행위[73] 혹은 기업이 사

회를 위하여 경제적, 법적, 윤리적, 자선적 책임을 다하는 

것[47]으로 정의하고자 한다.
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2.3 기업이미지

2.3.1 기업이미지의 개념

기업이미지(corporate image)에 관한 연구가 40년 이

상 계속되어 왔기 때문에 기업 이미지의 정의는 매우 다

양하다[25]. 기업이미지를 기업에 대한 총체적 인상, 기업

의 특성을 조합한 것[53], 그리고 체계 태도[51] 등으로 

정의되고 있다.

그러나 많은 학자들은 기업이미지를 기업에 대한 총

체적 인상으로 보거나 체계적인 태도로 보고 있다

[26][41][51][81]. 

황병일[26]은 기존의 기업 이미지에 대한 개념을 정리

하면서, 기업 이미지는 이미지의 대상으로서 기업을 전

제로 하고 있으며 기업이라는 대상의 어떤 한 측면이 아

니라 전체에 대한 심상이며, 태도처럼 방향을 갖고 있다

고 하였다. 즉, 기업 이미지란 기업이라는 대상에 대하여 

사람들이 가지고 있는 하나의 전체로서 갖는 부정적 혹

은 긍정적 심상이라고 태도적 관점으로 보았다. 

이와 같이 기업 이미지에 대한 개념은 다양한 관점에

서 다양하게 정의되고 있지만, 대부분의 연구에서는 기

업 이미지를 기업에 대하여 갖는 부정적 혹은 긍정적 심

상 혹은 인상의 총제라고 정의하고 있다. 따라서 본 연구

에서는 기업 이미지를 고객이 어느 특정 기업에 대한 누

적적이고 전체적으로 갖는 심상이거나 인상의 총제라고 

한다.

2.3.2 기업이미지의 구성요인

기업이미지를 형성하는 구성요인으로는 Lievens & 

Highhouse[68]은 기능적 이미지(급여와 개발, 회사의 위

치, 고객과 함께 일하는 것)와 상징적 이미지(혁신과 유

능함)로 분류하여 기능적, 상징적 이미지가 기업매력도

에 미치는 영향을 규명하였으며, 김익중[12]도 기업 이미

지의 구성요인을 기능적, 상징적 이미지로 구분하였다. 

Winters[81]는 기업이미지를 형성하는 구성요인으로 

기업행동 이미지, 사회적 행동 이미지 사회공헌이미지를 

제안하였고 Brown and Dacin[46]은 기업이미지 요소로

서 기업의 능력과 사회적 책임을 제시하였다. 

기업이미지는 기업에 대해 단일측면이 아닌 대중의 

마음속에 전반적으로 형성되어있는 인상을 말한다[41][50]. 

다양한 이해관계자들은 자신의 필요와 욕구를 충분히 만

족시키기 위해서 해당기업이 효과적 인지를 평가하게 되

는데 이 경우 기업이미지가 중요하게 작용을 한다. 따라

서 기업은 이해관계자들 중 하나의 그룹에 속하는 소비

자들 또한 자신의 필요와 욕구를 충분히 만족시키기 위

해 해당기업을 평가할 때 기업이미지를 활용하기 때문에 

이를 잘 관리해야 한다. 이러한 기업이미지를 유지하고 

발전시키는데 기업의 사회적 책임활동은 유용한 도구로 

활용된다. 

2.4 자아이미지

2.4.1 자아이미지의 개념

자아개념(self-concept) 혹은 자아이미지(self-image)

는 개인이 사회적으로 결정된 준거체계에 따라 자신에 

대하여 갖는 지각으로 정의될 수 있다[33]. 즉 사람들은 

자신이 어떠한 신체적 특성을 지녔으며 성격, 습관, 가치

관, 능력 등을 가졌다는 식으로 자가 자신에 대한 개념 

혹은 이미지를 가지고 있는데 이것이 가자개념 또는 자

아이미지(self-image) 이다. 요약하면 자기 자신에 대한 

개인의 생각과 느낌의 총체를 의미한다. 

자아이미지에 대한 연구는 주로 자아이미지 차원의 

규명과 자아이미지-브랜드이미지 일치성이 소비자행동

에 미치는 영향에 초점을 맞추고 있다. Sirgy[75]는 자아

이미지를 실제적 자아이미지(actual self-image), 이상적 

자아이미지(ideal self-image), 사회적 자아이미지(social 

self-image), 이상적 사회적 자아이미지(ideal social 

self-image) 등으로 구분하였다. 실제적 자아개념(actual 

self-image)은 개인이 자신을 어떻게 지각하는가 하는 

것이고, 이상적 자아개념(ideal self-image)은 자신이 어

떻게 되고 싶은가 하는 것이다. 사회적 자아개념(social 

self-image)은 타인들이 자신을 어떻게 보는가에 관한 

개인의 생각이다. 

2.4.2 자아이미지 일치성

Sirgy[75]은 자아이미지 일치성이 상품이미지와 일치

하는 자아 스키마를 활성화시킴으로써 소비자의 개성이

나 특성을 표현한다고 하였다. 안광호, 이견[19]은 브랜드 

확장 제품을 대상으로 자아이미지 일치성 효과를 테스트 

하였는데, 자아이미지 일치성이 높을수록 브랜드 확장 

제품에 대한 소비자들의 호감도도 높아지는 것을 발견하

였다. 

Grubb and Hupp[59]은 한 제품의 특정브랜드의 소비

자들은 동일 브랜드의 다른 소비자들과는 유사한 자아이

미지를 가질 것이며, 경쟁브랜드의 소비자들과는 매우 
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상이한 자아 이미지를 가질 것이라는 가설을 설정하였다. 

폭스바겐과 폰티악 브랜드를 대상으로 연구한 결과 상이

한 브랜드의 자동차 소유자들은 그들 스스로를 같은 브

랜드를 소유한 사람들과 유사하게 그리고 경쟁차종을 브

랜드를 소유한 사람들과는 다르게 느끼고 있다는 것을 

발견했다.

자아이미지 일치성을 측정하는데 전통적으로 널리 쓰

인 방법은 간접 측정방법(indirect measure)방법이다[52]. 

그러나 최근 연구들은 직접측정(direct measure)방법이 

높은 설명력을 보이고 있다고 실증적으로 보이고 있다

[78]. 그러나 간접 측정은 몇 가지 단점들에도 불구하고 

이미지 항목별로 일치 또는 불일치 정도가 선호도에 미

치는 영향을 분석 할 수 있어 진단적이라는 장점도 가지

고 있기 때문에 최근까지도 일부 연구에서는 간접 측정

을 이용해서 자아이미지 일치성을 측정하는데 사용하고 

있다[13][14].

본 연구에서는 자아이미지의 일치성을 간접 측정하는 

방법을 이용함으로써 사회적 기업의 책임활동이 기업의 

이미지에 미치는 영향과 동시에 자아이미지 일치성을 측

정할 수 있다는 점에서 자아이미지 일치성의 측정에 있

어 간접적인 측정방법을 이용한다. 

2.5 제품태도

2.5.1 태도의 개념

태도(attitude)에 대한 많은 정의 중에 어떤 대상에 대

해 일관성 있게 호의적 또는 비호의적으로 반응하게 하

는 학습적 선유경향(preposition)이 가장 많이 인용되고 

있다. 이를 쉽게 표현하면 태도는 어떤 대상에 대한 전반

적인 긍정적 또는 부정적 평가라고 할 수 있다. 일상생활

에서 태도는 흔히 의견과 유사한 의미로 사용되기도 하

지만, 소비자 심리학에서의 태도는 이와는 다르다.

태도의 개념화로서 가장 초기에 제시된 것들 중 하나

는 Thurstone(1931)이 제안한 것으로 태도를 한 개인이 

어떤 대상에 대해 갖는 긍정적 혹은 부정적 감정의 양

(amount of affect) 라고 정의함으로써 상당히 단순한 개

념으로 정의하였다. 이러한 개념화는 태도를 감정에 초

점을 두는데 비해 이후 연구자들은 태도를 보다 넓게 개

념화하여 인지적, 감정적, 행동 의욕적 요소의 구성체로 

이루어져있다고 하였다. 인지적 요소는 대상에 대해 개

인이 가지는 주관적 주식이나 신념을 의미한다. 감정적 

요소는 대상에 대한 긍정적 혹은 부정적 느낌으로써 ‘좋

아한다’ 또는 ‘좋아하지 않는다’고 하는 것이 감정적 요소

이다. 행동 의욕적 요소는 대상에 대한 행동성향으로 ‘나

는 ◌◌을 사고 싶다’고 하는 것이 이에 해당한다.

2.5.2 태도의 구성요인

제품태도의 구성요소에 대한 기존 이론은 크게 두 가

지로 구분이 되는데, 인지적, 감정적, 행동적 요인으로 구

성되어 있다는 이론과 감정적 요소인 단일차원으로 구성

되어 있다는 이론이다. 

Bagozzi, & Burnkrant(1979), Breckler (1984)의 연구

에 의하면 태도는 감정적, 인지적, 그리고 행동적 요인으

로 구성된다고 하였다. 감정적 요인은 제품에 대해 느끼

는 감정을 측정하는 것으로 “좋음-나쁨, 좋아함-싦어함, 

호의적-비호의적” 항목으로 측정하였고, 인지적 요인은 

“만족-불만족, 유익-무익, 품질좋음-품질나쁨”과 같이 

제품에 대한 평가적 항목으로 측정하였다. 행동적 태도

는 제품사용이나 구매에 대한 의사 정도를 파악하는 것

으로 “현명함-어리석음, 좋은결과-나쁜 결과, 좋음-나

쁨” 항목으로 측정하였다. 

그러나 태도를 단일차원으로 보는 견해는 감정적 요

소만을 태도로 간주하며, 인지적 요소들은 태도를 형성

하기 위한 선행요인이며, 행동적 요소는 태도 형성의 결

과로 발생되는 결과요인이므로, 감정적 요소만이 태도라

고 주장한다. 감정적 구성요소는 태도 대상에 대한 느낌

이나 정서의 정도를 의미하는 것으로, 소비자 관점에서 

대상에 대한 좋고 나쁨 정도의 판단을 말하며, 이는 소비

자가 태도 대상에 부여하는 감정은 속성에 대한 소비자

의 신념에 근거를 두고, 개인 또는 상황적 요인에 영향을 

받을 수 있다고 하였다.

3. 연구가설과 연구모형

3.1 가설설정

3.1.1 사회적 기업의 책임활동과 기업 이미지간의 

관계

기업의 사회적 책임활동의 결과는 소비자들로부터 기

업에 대한 긍정적인 이미지나 태도를 형성하도록 하는데

서 그치지 않고 소비자들이 기업의 부정적인 정보에 노

출되었을 때 기업의 사회적 책임활동으로 인해 형성된 

긍정적인 태도로 인해 기업에 대한 긍정적인 이미지를 
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유지하도록 도움을 준다[65]. Till and Nowak[80]은 기업

의 사회적 책임활동에 의해 형성된 기업이미지는 소비자

의 구매의도에 직접적으로 영향을 미친다고 주장하였다. 

따라서 기업이 긍정적인 이미지를 형성하기 위한 도구로

써 기업의 사회적 책임활동이 적절함을 알 수 있다.

이와 더불어 Creyer and Ross[49]는 소비자들은 사회

적 책임활동을 수행하는 기업에서 판매하는 제품의 가격

이 다소 높더라도 구매할 의사가 있음을 확인하였고, 김

상훈, 이승환, 윤량숙[10]은 소매업자들을 대상으로 기업

의 사회적 책임활동이 기업 성과에 미치는 영향을 확인

한 결과 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 비록 

대기업과 중소기업이 사회적 책임활동을 이행하는 접근

방식은 다를 수 있지만 그 내용은 크게 다르지 않을 것이

다[27]. 따라서 소비자들은 사회적 책임을 이행하는 기업

에 대해서는 기업규모를 막론하고 긍정적인 기업이미지

를 형성하게 될 것이다. 즉 기업의 사회적 책임활동이 대

기업과 중소기업의 긍정적인 기업 이미지를 구축하는데 

유의한 영향을 미치는 선행요인으로 볼 수 있다.

이상의 선행연구들의 논의를 바탕으로 기업의 사회적 

책임활동은 기업이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 

기대할 수 있고, 사회적 책임활동과 기업이미지, 제품구

매의도 간에 관계에 대해 다음과 같은 가설을 수립하였

다. 

H1) 사회적기업의 책임활동은 기업이미지에 긍정적 

영향을 미칠 것이다.

H1_1) 자선적 책임활동은 기업이미지에 긍정적 영향

을 미칠 것이다.

H1_2) 윤리적 책임활동은 기업이미지에 긍정적 영향

을 미칠 것이다.

H1_3) 법률적 책임활동은 기업이미지에 긍정적 영향

을 미칠 것이다.

H1_4) 경제적 책임활동은 기업이미지에 긍정적 영향

을 미칠 것이다.

3.1.2 기업이미지와 제품태도간의 관계

Tilland Nowak[80]은 기업의 사회적 책임활동에 의해 

형성된 기업이미지는 소비자의 구매의도에 직접적으로 

영향을 미친다고 주장하였다. 

Yoon, Gaffy, and Kijewski(1993)는 기업이미지는 소

비자들의 구매의사에 영향을 미치며, 기업의 커뮤니케이

션에 대한 신뢰를 강화시킨다고 하였다. Alain & 

Bitz[38]는 사회공헌 이미지가 높은 기업은 호감을 가중

시키고 이는 구매의도를 높인다고 하였다. 김수진[11], 이

려정․유행주[18]에서 기업이미지가 구매의도에 직접적 

혹은 간접적으로 긍정적인 영향을 미치고 있음을 밝혔다. 

이처럼 선행연구를 살펴보면, 기업이미지가 구매의도에 

영향을 미칠 수 있음을 알 수 있다. 이와 같이 기존 연구

들은 기업 또는 상표이미지와 제품 구매의도간의 긍정적 

관계에 대해 주로 연구하였으나, 제품의 구매의도는 제

품에 대한 긍정적인 태도로부터 형성된다는 것이 소비자 

의사결정 모형에 있어서 보편적으로 받아 들여지고 있다. 

따라서 본 연구에서는 기업이미지와 구매의도간의 직

접적인 관계 이전에 구매의도의 선행변수인 태도간의 관

계에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2) 사회적기업의 긍정적 기업이미지는 제품태도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2_1) 기업 활동의 긍정적 기업이미지는 제품태도에 

긍정적 영향을 미칠 것이다.

H2_2) 사회적 활동의 긍정적 기업이미지는 제품태도

에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H2_3) 사회공헌 활동의 긍정적 기업이미지는 제품태

도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3.1.3 자아이미지 일치성과 제품태도 및 구매의도 

간의 관계

Graeff[57]는 브랜드 이미지와 자아이미지의 일치성이 

브랜드 평가에 미치는 영향을 촉진 메시지와 관련하여 

실증하였다. 자아이미지를 생각해보게 하는 촉진 메시지 

하에서 자신의 자아이미지와 일치하는 이미지를 가진 브

랜드를 긍정적으로 평가하고 있다는 것을 실증하였다. 

Graeff[57]는 또한 맥주제품군의 하이네켄과 버드와이저

라는 브랜드명을 이용하여 브랜드 이미지와 자아이미지

의 일치성에 관한 연구를 하였는데 소비자의 자아이미지

와 브랜드 이미지가 일치할수록 브랜드에 대한 태도 및 

구매의도가 높다는 것을 실증하였다.

Ross[72]는 자동차와 잡지를 대상으로 한 연구에서 실

제적 자아이미지와 브랜드 이미지와의 일치성이 브랜드 

선호에 영향을 미친다는 것을 검정하였다.

기존의 연구들에 따르면 실제 자아이미지와 제품이미

지와의 일치성이 소비자의 선택(i.e. 제품 선호도, 구매의
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도, 제품 사용, 충성도)에 영향을 미친다고 한다

[44][45][52][62][79]. Sirgy[75]는 자아이미지와 제품이미

지 일치성 이론을 제시하였고, 제품이미지와 실제 자아

이미지와의 일치성을 높게 지각하는 소비자들일 수 록 

제품을 구매하고 소비하고자 하는 동기를 높게 지각한다

는 것을 제시하였다. 이와 같이 기존 연구 결과들은 자아

이미지와 제품이미지와의 일치성이 소비자의 제품선호, 

구매의도, 제품이용 및 소유, 브랜드 충성도에 긍정적인 

영향을 미친다는 사실을 잘 보여주고 있다. 따라서 본 연

구에서는 기업이미지와 제품태도의 관계에 있어 자아이

미지 일치성의 역할에 대해 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

H3) 자아이미지 일치성에 따라 기업이미지가 제품태

도에 미치는 영향을 다를 것이다. 

H3_1) 실제적 자아아미지 일치성에 따라 기업이미지

가 제품태도에 미치는 영향은 다를 것이다. 

H3_2) 사회적 자아아미지 일치성에 따라 기업이미지

가 제품태도에 미치는 영향은 다를 것이다. 

자아이미지 일치성에 관한 기존 연구들은 대부분 자

아이미지 일치성의 측정에 있어 실제적 이미지를 중심으

로 연구하였다. 즉 본인 스스로가 생각하는 자신의 이미

지와 브랜드 이미지, 제품이미지 간의 일치성 정도에 초

점을 두고 있다. 그러나 Sirgy[77]는 자아개념을 다차원

적으로 구분하여 실제적, 이상적, 사회적 자아이미지로 

구성된다고 하였다. 실제적 자아이미지는 개인이 자신에 

대해 생각하는 이미지 이고, 이상적 자아이미지는 자신

이 가지기를 원하는 이미지이며, 사회적 자아이미지는 

다른 사람들에 의해서 개인이 어떻게 보이는가에 대한 

신념을 의미한다. 따라서 이와 같은 논의를 바탕으로 사

회적 기업의 제품에 대한 실제적 자아이미지와 사회적 

자아이미지 간의 관계에 대해 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

H4) 사회적 기업 제품 구매자들의 자아이미지 일치성

은 실제적 자아이미지 일치성보다 사회적 자아이

미지 일치성이 보다 더 높을 것이다. 

이상 위에서 논의한 사회적 기업의 책임활동과 기업

이미지 간의 관계, 기업 이미지와 제품태도 간의 관계, 자

아이미지 일치성의 조절효과에 대한 연구가설을 바탕으

로 Fig. 1와 같은 연구모형을 설정하였다. 

4. 실증분석 및 가설검정

4.1 조작적 정의 및 변수의 측정

4.1.1 사회적 기업의 책임활동

본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동의 4가지 차원

에 대한 성과를 평가하기 위해 박종철, 김경진, 이한준의 

연구에서 활용된 측정항목을 사용하였다. 이는 

Carroll[47]이 제시한 차원별로 구분하여 개발한 것으로 

구체적인 내용은 다음과 같다. 

[Fig. 1] Research Model

‘경제적 책임’은 경제적 가치창출, 비용점감, 제품/서

비스 향상 투자노력, 일자리 창출, 이윤창출과 경제 이바

지 정도, 생산성향상과 종업원 고용/임금 지급 등에 대한 

항목으로 측정하고자 하였다. 

‘법률적 책임’으로는 공정 거래 질서 유지를 위해 관련 

법률 준수 및 법적 의무를 지키기 위한 노력을 의미한다. 

측정변수로는 제품/서비스 문제시 고지 등 신속처리 정

도, 법적책임과 기준준수, 제품/서비스 관련 환경/법률 

정보제공정도, 불공정 거래 근절과 경영 투명성 노력, 납

세의무에 대한 문항으로 측정하였다. 

‘윤리적 책임’은 법적 책임 등의 노력 뿐 만 아니라 윤

리적 행동을 취하려는 노력에 대한 소비자들의 인식정도

를 의미하며, 기업은 법적인 의무이행 뿐만 아니라 사회

적 질시유지와 공공의 정의를 달성하기 위한 노력을 사

회로부터 요구 받는다. 윤리적 책임활동의 측정항목으로

는 윤리적 기업풍토 조성노력, 환경 교육 및 프로그램 개

발/투자, 차별 없는 인권경영 및 소비자 권익보호 노력과 
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상생협력 등 균형발전 노력 정도로 측정한다. 

‘자선적 책임’이란 사회가 기업에게 지역사회의 발전

과 구성원을 위해 자원 및 봉사활동 등의 노력을 해줄 것

에 대한 요구에 부응하는 정도로 그 반응정도를 말한다. 

측정항목으로는 지역사회 발전과 사회적 책임준수노력, 

활발한 사회봉사활동, 자선단체 기부 및 장학 사업 지원 

등 사회 환원 노력 등으로 구성하였다. 

4.1.2 기업이미지

Keller[64]는 기업이미지를 측정하기 위하여 기업이미

지 요인인 바탕으로 5개 항목(해당기업은 신뢰할 만하다. 

해당기업은 경쟁력이 있다, 해당기업은 친근한 느낌이 

든다, 해당 기업은 다른 기업보다 매력적이다. 해당 기업

은 기억에 오래 남는다)로 측정하였다. 

기업이미지 구성요인과 관련하여 Winters[81]는 기업

활동행위, 사회적 행위, 사회공헌행위 등 세 가지 요인을 

제시하고 있다.

본 연구에서는 기업의 책임활동이 기업이미지 형성에 

미치는 영향을 고려할 때 Winters[81]의 기업이미지 구

성요인을 이용하여 측정하는 것이 연구목적에 보다 적합

할 것으로 생각하여 기업이미지 측정은 기업활동 행위, 

사회적 행위, 사회공헌행위 요인으로 측정한다. 기업활동 

행위의 측정은 제품품질, 적정가격, 서비스 활동으로 측

정하며, 사회적 행위는 공공이익에 대한 관심, 납세, 환경

오염 보호에 대한 관심정도로 측정한다. 사회공헌행위는 

보건, 교육, 사회복지 욕구를 충족시키기 위한 지원, 문화

조직, 음악, 예술에 대한 지원 정도를 이용하여 측정한다.

4.1.3 자아이미지 일치성

자아이미지 일치성을 측정하는 방법으로는 직접측정 

방법과 간접측정 방법이 있다. 전통적으로는 간접 측정

방법(indirect measure)방법이 많이 활용되었으나[52], 최

근 연구들은 직접측정(direct measure)방법이 높은 설명

력을 보이고 있다고 실증적으로 보이고 있다[78]. 

간접 측정은 몇 가지 단점들에도 불구하고 이미지 항

목별로 일치 또는 불일치 정도가 선호도에 미치는 영향

을 분석 할 수 있어 진단적이라는 장점도 가지고 있기 때

문에 최근까지도 일부 연구에서는 간접 측정을 이용해서 

자아이미지 일치성을 측정하는데 사용하고 있다

[13][14][20]. 본 연구에서는 계산과 이해의 편의상 단순 

간접 측정방법 가운데 단순차이모형을 이용하여 자아이

미지 일치성을 측정하고자 한다. 

본 연구에서는 자아이미지의 일치성을 간접 측정하는 

방법을 이용함으로써, 기업의 이미지가 제품 태도에 미

치는 영향 뿐 만 아니라 자아이미지 일치성이 기업이미

지가 제품태도에 미치는 영향을 어떻게 조절하는지에 대

해서도 파악하고자 한다. 자아이미지는 기업이미지 측정

을 위해 사용된 구성 개념들 가운데 기업활동 행위를 제

외한 사회적 행위와 사회공헌 행위를 이용하여 실제적 

자아 측면과 사회적 자아 이미지 측면에서 측정한다. 사

회적 행위와 사회공헌 행위에 대한 실제적, 사회적 자아

이미지 측정문항은 다음과 같다. 사회적 행위(social 

conduct)는 공공이익에 대한 관심, 공정한 세금 납부, 환

경오염 보호에 대한 관심으로, 사회공헌행위

(contributions)는 사회 보건, 복지, 교육 지원을 위한 노

력, 사회의 복지 욕구를 충족을 위한 지원노력, 사회 문화

조직, 음악, 예술에 대한 지원 노력으로 측정한다. 

4.1.4 제품태도

본 연구에서는 단일차원의 견해를 따라 상품태도는 

소비자들이 상품에 대해 긍정적 혹은 부정적인 감정을 

느끼는 정도라고 정의한다. 

그리고 사회적 기업의 이미지가 구매의도가 아닌 제

품태도에 미치는 영향을 파악하는데 목적이 있기 때문에, 

태도의 측정에 있어 태도를 단일차원으로 보는 견해를 

따라 감정적 요소만을 태도로 간주하여 제품태도를 측정

한다. 

태도의 감정적 요인은 태도 대상에 대한 느낌이나 정

서의 정도를 의미하는 것으로, 소비자 관점에서 대상에 

대한 좋고 나쁨 정도의 판단을 말한다. 

사회적 기업의 제품태도에 대한 측정은 Berger, & 

Mitchell(1989), Homer(1990), Mackenzie & Lutz(1989)

의 감정적 요인의 측정항목에 따라  3개 문항으로 측정하

였는데, ‘좋다/나쁘다, 호의적이다/비호의적이다, 긍정적

이다/부정적이다’ 로 측정하였다. 각 항목에 대해 7점 척

도를 사용하여 제품태도를 측정하였다. 

4.2 자료수집 및 분석방법

자료는 설문지를 통하여 수집하며, 조사대상자는 사회

적 기업에 대해 인지하고 있거나, 매장을 방문한 경험 또

는 제품을 구매한 경험이 있는 사람들을 대상으로 자료

를 수집한다. 표본추출방법은 할당표본추출방법을 활용
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할 것이며, 연령과 성별을 고려하여 적당한 표본 수를 추

출한다. 

수집된 자료 가운데 결측치가 있거나 응답이 불성실

한 자료는 평균대체 또는 응답자 삭제를 통하여 제거하

고 분석을 실시한다. 우선 신뢰성과 타당성 검정을 위하

여 크론바흐 알파 테스트와 확인적, 탐색적 요인분석을 

실시하고, 신뢰성과 타당성을 저해하는 항목은 제거 한 

후 분석에 활용한다.

설문대상자의 특성과 요인들의 분포특성을 파악하기 

위하여 SPSS 통계 패키지를 이용하여 빈도분석, 기술통

계를 실시한다. 

그리고 사회적 기업의 책임활동이 기업이미지와 제품

태도에 미치는 동시적 영향관계를 파악하기 위하여 구조

방정식 모형을 통해 살펴본다. 그리고 기업이미지가 제

품태도에 미치는 영향에 있어 자아이미지 일치도가 미치

는 영향을 파악하기 위하여 구조방정식 모형에서 조절효

과 분석방법을 활용하였다. 이 방법은 두 요인간의 경로

계수를 추정할 때 집단간에 차이가 없다고 가정하여 경

로계수가 동일한 상태로 경로계수와 모형의 적합도를 추

정하고, 반대로 집단간에 차이가 있다는 가정하에 경로

계수를 서로 다르다는 상태로 추정한 경로계수와 모형의 

적합도를 산출하여 적합도가 서로 유의하게 다른 경우 

조절효과가 있는 것으로, 그러나 적합도가 차이가 없는 

경우에는 조절효과가 없는 것으로 파악하여 그 조절효과

를 분석해 내는 것이다. 

4.3 실증분석

4.3.1 응답자의 특성

본 연구에서는 사회적기업에 대해 인지하고 있는 2

0～50대의 성인 남녀 중 사회적기업을 인지하고 또한 사

회적기업과의 거래가 이루어진 소비자를 조사의 대상으

로 선정하여 2014년 7월 27일부터 약 3주간 서울, 경기, 

충남지역을 대상으로 설문조사를 진행하였다. 조사 대상

자를 20～50대로 한정한 이유는 사회적기업에 대해 인식

하고 있는 비율이 높고, 향후 사회적기업의 잠재적인 주

소비자가 되는 주요 연령층이기 때문이다. 설문 조사대

상은 전체 324명이었으며, 그 가운데 사회적 기업의 존재

에 대해 알고 있는 사람은 전체 응답자의 95%로 대부분

이 사회적 기업에 대해서는 알고 있었다. 그리고 구매 경

험은 이보다 적은 80.8%가 구매한 경험이 있다고 응답하

였다. 구매횟수는 대부분 1-2회가 53.8%로 대부분을 차

지하였다. 

설문대상자의 성별은 남성이 54% 여성이 46%로 성별

간에 큰 차이는 존재하지 않았다. 설문대상자의 연령별 

분포는 20대가 20%, 30대가 26%, 40대가 30%로 나타났

다. 학력은 대졸이 37.5%로 가장 많았고, 다음으로는 전

문대졸이 26.6%를 차지하였다. 설문조사 대상의 직업은 

회사원 또는 공무원이 66.6%로 가장 많은 비율을 차지하

였고, 소득수준은 100만원-200만원 미만이 전체의 25.9%

로 가장 많았다. 

4.3.2 신뢰성 및 타당성 검정

구조방정식 모형의 검증에서 신뢰성 및 타당성의 평

가는 요인적재량과 구성개념 신뢰도(construct reliability), 

평균추출분산(AVE)과 상관계수 제곱을 서로 비교함으

로써, 집중 타당성 및 판별타당성을 살펴보았다. 사회적 

기업의 책임활동에 대한 요인분석 결과 전체 측정변수는 

3개 요인으로 구분되었다. 원래 연구모형에서는 사회적 

기업의 책임활동을 경제적 책임활동, 윤리적 책임활동, 

법률적 책임활동, 자선적 책임활동으로 구분하였으나 요

인분석 결과 요인이 법률적 책임활동과 윤리적 책임활동

이 같은 요인으로 묶였다. 따라서 본 연구에서는 법률적 

책임활동과 윤리적 책임활동을 동일한 요인으로  보고 

모형을 재설정 하였다. 확인적 요인분석 결과 요인적재

량은 모두 0.5 이상으로 유의하였으며, 평균분산 추출은 

0.5이상으로 최소수준 이상으로 나타났다. 그리고 판별타

당성은 평균추출분산과 구성개념의 상관계수 제곱 값을 

서로 비교하여 살펴보았는데, 기업의 사회적 책임활동에 

대한 이미지와 사회적 이미지에 대한 상관계수 제곱값이 

평균추출분산을 상회하여 판별타당성에 다소 문제점을 

가지고 있었다. 내적일관성으로 측정한 신뢰도 또한 0.7

이상으로 신뢰성을 확보한 것으로 생각된다. 결론적으로 

일부 변수에 있어 일부 구성개념의 판별타당성에 다소 

문제점을 앉고 있기는 하였으나 측정모형의 전반적 적합

도나 집중타당성, 신뢰성 측면에서 우려할 만한 수준은 

아닌 것으로 판단되어 추가적인 분석을 진행하였다. 

기업이미지와 제품태도에 대한 내생변수의 요인분석 

결과 또한 요인적재량이 0.8이상으로 높았고, 평균 추출

된 분산(AVE)는 0.5이상으로 매우 양호한 것으로 보인

다. 크론바흐 알파 신뢰도 계수 역시 0.7 이상으로 양호하

다. 측정모형의 적합도 또한 GFI 값이 0.9이상으로 적정

수준이상이고, RMR 또한 0.035로 기준값인 0.05보다 낮
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게 나타났다. 그러나 RMSEA가 기준인 0.05보다 컸고, 

카이제곱 통계량의 유의확률 또한 유의수준 0.05보다 작

은 값이 나와 입력자료와 측정모형이 적합하다는 귀무가

설이 기각되었다. 판별타당성에 있어서는 일부 변수의 

상관계수 제곱값이 AVE 값을 초과하여 판별타당성에 

문제가 있는 것으로 나타났다. 그러나 전반적인 신뢰성

과 타당성을 고려하면 모든 조건을 충족시키지는 못하였

으나, 측정모형에 심각한 문제가 있다고 판단하기는 어

렵다고 생각된다. 

따라서 연구모형에 사용된 외생변수와 내생변수 측정

모형의 신뢰성과 타당성을 검토하여 본 결과 측정변수는 

어느정도 신뢰성과 타당성을 만족시키는 것으로 보인다. 

그러나 사회적 기업의 책임활동에 대한 요인이 최초 의

도하였던 것과 다르게 구분되었고, 본 연구에서는 요인

분석의 결과를 참고로 하여 재정의된 경제적 책임, 윤리

적·법적책임, 자선적 책임을 사회적 기업의 책임활동으

로 활용한다.

variables factor loading C.R.

average

variance

extracted

cronbach-

alpha

eco1 0.798 -

0.602 0.915

eco2 0.649 12.319

eco3 0.753 14.822

eco4 0.800 16.065

eco5 0.847 17.333

eco6 0.794 15.908

eco7 0.779 15.519

legal1 0.848 -

0.732 0.965

legal2 0.808 18.403 

legal3 0.896 22.133 

legal4 0.882 21.461 

legal5 0.855 20.275 

legal6 0.829 19.238 

moral1 0.875 21.174 

moral2 0.886 21.680 

moral3 0.877 21.230 

moral5 0.799 18.068 

moral4 0.826 19.421

0.712 0.942

moral6 0.864 21.138

charity1 0.868 -

charity2 0.897 22.754

charity3 0.826 19.421

charity4 0.777 17.459

x2 GFI AGFI RMESA RMR

1305.47

(df=226)

p<0.000

0.903 0.842 0.0991 0.0412

[Table 1] Factor Analysis of Exogenous Variable

　 ECO Legal CHA AVE

ECO 1.000 0.634

Legal
0.803 

(0.645) 

1.000

 

0.769

CHA
0.745 

(0.555) 

0.795 

(0.632) 

1.000 

　

0.728

[Table 2] Discriminant Validity of Exogenous Variable

variables factor loading C.R.

average

variance

extracted

cronbach-alp

ha

corp1 0.854

0.733 0.891corp2 0.830 18.085

corp3 0.884 19.736

social1 0.841

0.751 0.900social2 0.85 19.242

social3 0.907 21.474

csr1 0.904

0.838 0.938csr2 0.936 28.278

csr3 0.906 25.965

att1 0.894

0.856 0.964att2 0.951 28.216

att3 0.929 26.782

x2 GFI AGFI RMESA RMR

211.964

p<0.000

(df=48)

0.907 0.849 0.0985 0.0359

[Table 3] Factor Analysis of Endogenous Variable

　 CORP SOC CSR ATT AVE

CORP
1

0.733

SOC
0.720

(0.518) 

1
0.751

CSR
0.644

(0.415) 

0.932

(0.869) 

1
0.838

ATT

　

0.685

(0.469)

0.635

(0.403) 

0.616

(0.379) 

1
0.856

　

[Table 4] Discriminant Validity of Endogenous Variable

 

4.3.3 가설검정 결과

(1) 모형의 적합도 검정

본 구조방정식 모형의 적합도를 검토한 결과 연구모

형과 자료의 적합도를 나타내는 GFI(Goodness Fitness 

Index)는 0.912로 기준값 0.9보다 높아 설계된 연구모형

은 자료에 적합한 것으로 판단된다. 검정통계량인 χ2 값

은 유의확률이 p<0.000 으로 자료와 모형이 적합하다는 

귀무가설이 기각되었지만 χ2 값은 표본의 크기에 비례하

기 때문에 모형의 적합도를 검토하는데 일반적으로 사용
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 Independent Dependent Unstandardized S.E Standardized t-value Sig.
Accept/

Reject

Economic →
Corporate

Activity

0.365 0.099 0.389 3.703 0.000*** accept

Ethics & Legal → 0.193 0.108 0.231 1.784 0.038* accept

Charity → 0.322 0.091 0.399 3.529 0.000*** accept

Economic →
Social

Activity

0.106 0.088 0.113 1.197 0.116 rejected

Ethics & Legal → 0.171 0.099 0.204 1.721 0.043* accept

Charity → 0.600 0.088 0.745 6.840 0.000*** accept

Economic →
Society

Contribution

0.193 0.087 0.206 2.210 0.014** accept

Ethics & Legal → 0.190 0.098 0.227 1.944 0.026* accept

Charity → 0.536 0.085 0.664 6.336 0.000*** accept

Corporate Activity →
Product

Attitude

0.498 0.054 0.498 9.204 0.000*** accept

Social Activity → 0.200 0.052 0.200 3.850 0.000*** accept

Society Contribution → 0.209 0.050 0.209 4.149 0.000*** accept

x2 GFI AGFI NFI CFI RMSEA

2937.04

(df=650, p < .000)
0.912 0.883 0.971 0.981 0.059

[Table 5] The Result of Path Analysis

되지는 않는다. 입력자료의 공분산 행렬과  모형에 의해 

추정된 공분산 행렬의 오차를 나타내는 RMSEA는 기준

값이 0.05보다 작은 경우 바람직하다고 판단된다. 본 연

구의 RMSEA 값은 다소 높은 0.059이지만 0.1을 상회할 

만큼 높지 않으므로 오차도 크지 않는 것으로 판단된다. 

(2) 가설 1 검정

가설1과 가설2의 검정은 구조방정식 모형을 이용하여 

경로계수를 추정함으로써 검정을 실시하였다. 구조방정

식 모형은 Lisrel 프로그램을 이용하였다. 우선 사회적 기

업의 책임활동이 기업이미지에 미치는 영향을 살펴본 결

과 경제적 책임활동, 윤리·법률적 책임활동, 자선적 책임

활동은 모두 기업활동 행위 이미지에 긍정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 그리고 사회적 기업의 책임활동

이 사회적 행위에 미치는 영향은 윤리적·법률적 책임활

동과 자선적 책임활동만이 사회적 행위 이미지에 긍정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 경제적 책임활동은 사

회적 행위에 대한 기업이미지에 유의한 영향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 끝으로 경제적 책임, 윤리·법률

적 책임, 자선적 책임은 모두 사회공헌 행위의 이미지에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고 통계적으로 유

의하였다. 따라서 가설 1에 대한 검정결과는 부분적으로 

지지되었다 [Table 5]. 

(3) 가설 2 검정

가설 2에 대한 검정결과 기업의 이미지는 제품태도에 

모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적

으로 살펴보면 기업활동행위, 사회적행위, 사회공헌 행위

는 모두 제품 및 서비스에 대한 태도에 긍정적 역할을 하

는 것으로 보인다. 즉 좋은 품질의 제품생산과 적정한 가

격 좋은 서비스의 제공은 제품에 대한  태도 형성에 긍정

적 역할을 하는 것으로 보이고, 성실한 세금납부, 환경보

호에 대한 노력과 같은 사회적 활동 역시 태도 형성에 긍

정적 역할을 하였다[Table 5]. 

(4) 가설 3 검정

가설 3을 검정하기 위해서 구조방정식 모형의 2집단 

비교 분석을 활용하였다. 실제적 자아이미지 일치성이 

기업이미지가 제품태도에 미치는 영향을 조절하는 경우 

두 요인사이의 경로계수가 동일하다고 가정할 때 계산된 

모형의 적합도와 두 요인사이의 경로계수가 서로 동일하

지 않다고 가정할 때 계산된 모형의 적합도는 서로 차이

가 발생할 것이다. 보다 구체적으로 서로 동일하다고 가

정하는 경우는 제약식이 존재하는 경우이고, 서로 경로

계수가 다르다고 가정하는 경우는 제약식이 사라지는 경

우이므로, 제약이 없는 경우 모형의 적합도는 향상된다. 

이때 향상된 적합도가 통계적으로 유의한 수준이면 실제

적 자아이미지는 기업이미지가 제품태도에 미치는 영향

을 조절한다고 볼 수 있다. 

이러한 방법을 통하여 실제적 자아이미지의 조절효과

를 살펴본 결과 실제적 자아이미지 일치성은 기업활동행

위와 사회공헌행위의 기업이미지가 제품태도에 미치는 
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Independent Dependent

Accordance of Real 

Self-image
Constrained 

Model

χ
2

Unconstrained 

Model

χ
2

Δχ
2 accept/

reject
High Low

Corporate

Activity
→

Product

Attitude

0.57 0.37 5037.32 5033.18
4.14

(p=0.042)
accept

Social

Activity
→ 0.31 0.10 5037.32 5035.18

2.14

(p=0.144)
rejected

Society

Contribution
→ 0.29 0.13 5037.32 5031.53

5.79

(p=0.016)
accept

[Table 6] Comparison of Corporate Image Depending on Accordance of Real Self-image

 Independent Dependent
Accordance of Social Self-image Constrained 

Model

χ
2

Unconstrained 

Model

χ
2

Δχ
2 accept/

reject
High Low

Corporate

Activity
→

Product

Attitude

0.57 0.44 4579.31 4578.00 
1.310

(p=0.252)
rejected

Social

Activity
→ 0.31 0.16 4579.31 4578.30 

1.010

(p=0.315)
rejected

Society

Contribution
→ 0.29 0.17 4579.31 4576.16 

3.150

(p=0.076)
rejected

[Table 7] Comparison of Corporate Image Depending on Accordance of Social Self-image

 Attitude accordance of self-image Mean N
Std. 

Deviation
t

Sig. 

(2-tailed)

Attitude_Low
accordance of real self-image 1.220 157 0.931 11.629 0.000 

accordance of social self-image 0.805 157 0.847 

Attitude_High
accordance of real self-image 0.907 168 0.627 11.446 0.000 

accordance of social self-image 0.593 168 0.576 

[Table 8] Comparison on accordance of self-image

영향을 조절하는 것으로 나타났다. 특히 실제적 자아이

미지 일치도가 높은 경우 기업이미지가 제품태도에 미치

는 영향이 큰 것으로 나타났고, 일치도가 낮은 경우에 기

업이미지가 태도에 미치는 영향은 더 작은 것으로 나타

났다. 그러나 사회적 행위가 제품태도에 미치는 영향에

는 자아이미지 일치도에 따라 차이가 없는 것으로 나타

났다. 실제적 자아이미지의 조절효과는 Table 6에 제시

되어 있다. 

사회적 자아이미지 일치성 정도에 따라 기업이미지가 

제품태도에 미치는 영향에 차이가 있는지 살펴본 결과 

사회적 자아이미지 일치성은 기업이미지가 제품태도에 

미치는 영향에 통계적 유의성이 낮았다 [Table 7]. 그러

나 경로계수를 비교하여 보면 실제적 자아이미지와 마찬

가지로 사회적자아이미지 일치성이 높은 경우 기업이미

지가 제품태도에 미치는 영향이 큰 것으로 나타났고, 일

치성이 낮은 경우에는 기업이미지가 제품태도에 미치는 

영향도 낮은 것으로 나타났다. 따라서 가설 3은 부분적으

로 지지되었다. 

(5) 가설 4 검정결과

사회적 기업의 제품에 대한 태도의 평균값을 중심으

로 높은 집단과 낮은 집단으로 구분 한 후 자아이미지 일

치도를 비교하여 본 결과 제품에 대한 태도가 높은 경우 

사회적 자아이미지 일치성은 실제적 자아이미지 일치성 

보다 높았으며, 제품에 대한 태도가 낮은 경우에도 사회

적 자아이미지 일치성은 실제적 자아이미지 일치성 보다 

더 높았다.  그리고 사회적 자아이미지 일치성은 제품태

도가 긍정적일수록 보다 일치성이 높게 나타났다. 따라

서 가설 4는 지지되었다[Table 8].
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5. 결   론

본 연구에서는 사회적 기업에 수행하고 있는 다양한 

책임활동이 사회적 기업의 이미지 형성에 미치는 영향에 

대해 살펴보고, 이러한 활동을 통하여 형성된 기업 이미

지가 사회적 기업의 제품 태도에 어떠한 영향을 미치는

지 살펴보고자 하였다. 자아이미지와 관련 연구들은 소

비자의 자아이미지와 브랜드/제품 이미지의 일치도가 브

랜드 및 제품의 선호, 구매의도, 이용에 중요한 영향을 미

친다는 사실을 보여 주고 있다. 본 연구에서는 이러한 자

아이미지를 실제적 이미지와 사회적 자아이미지로 구분

하여, 자아이미지 일치성의 조절효과에 대해 살펴보았다. 

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 우선 사회적 기업

의 책임활동이 기업이미지에 미치는 영향은 경제적 책임

활동, 윤리·법률적 책임활동, 자선적 책임활동 모두 기업

활동 행위 이미지에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 그리고 사회적 기업의 책임활동이 사회적 행위에 

미치는 영향은 윤리적·법률적 책임활동과 자선적 책임활

동만이 사회적 행위 이미지에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 경제적 책임활동은 사회적 행위에 대한 

기업이미지에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타

났다. 경제적 책임, 윤리·법률적 책임, 자선적 책임은 모

두 사회공헌 행위의 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 그리고 기업의 이미지는 제품태도에 

모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적

으로 기업활동행위, 사회적행위, 사회공헌 행위는 모두 

제품 및 서비스에 대한 태도에 긍정적 역할을 하는 것으

로 나타났다. 자아이미지의 조절효과를 살펴본 결과 실

제적 자아이미지 일치성은 기업이미지 가운데 기업활동

행위와 사회공헌행위가 제품태도에 미치는 영향을 조절

하는 것으로 나타났다. 그러나 사회적 자아이미지 일치

성의 조절효과는 통계적으로 유의하지는 않았다. 끝으로 

사회적 기업 제품에 대한 소비자들의 이미지 일치도는 

사회적 자아이미지 일치성이 실제적 자아이미지 일치성 

보다 높은 것으로 나타났다. 

본 연구의 결과에 근거하여 시사점을 제언하면 다음

과 같다. 

첫째, 기존 선행 연구에서는 일반기업의 사회적 책임

활동에 대해서만 연구가 대부분 이었다. 본 연구는 최근 

시대적 과제로 떠오르고 있는 사회적 기업에 대한 책임

활동이 기업이미지와 제품태도에 어떠한 효과를 미치는

지에 대하여 실증분석을 함으로써 사회적 기업을 운영하

거나 예비 사회적 기업을 준비하고 있는 관계자들이 마

케팅 전략을 수립함에 있어 효율적으로 전략을 수립할 

때 도움을 줄 수 있을 것으로 본다.

둘째, 사회적기업의 기업이미지와 제품태도에 대한 영

향을 증가시키기 위해서는 소비자 인식의 중요성을 강조

해 주고 있다. 기업의 이미지는 그 기업을 나타내는 얼굴

과도 같으며 기업의 경쟁력과 직접적으로 연결되는 중요

한 요소이다. 사회적 기업은 영리기업과 다른 특징이 있

는 기업이지만 대다수의 소비자가 인식하지 못하는 실정

이다. 이는 사회적기업의 이미지를 형성하는데 어려운 

점으로 작용한다. 따라서 기업 이미지에 영향을 미치는 

요소들을 파악하고 이를 바탕으로 기업이미지 경쟁력을 

강화한다면 더 높은 소비자의 선택을 받을 수 있을 것이다. 

셋째, 소비자들은 법률적 책임활동과 윤리적 책임활동

에 대해서는 기업이미지에 인식의 차이가 없는 것으로 

나타났다. 이는 법과 의무는 기업이미지와 관계없이 당

연히 지켜야 하는 것으로 소비자들이 중요시 여기는 사

회적기업의 책임활동이라고 볼 수 있다. 따라서 기업들

은 법을 잘 준수하고 올바르고 정당한 행위를 통해 법률

적 책임활동, 윤리적 책임활동을 잘 이행하는 기업으로 

소비자들에게 인식시키는 것이 필요하다.

넷째, 사회적기업의 책임활동이 사회적 행위에 미치는 

요소 중 경제적 책임을 제외하고 법률적∙윤리적 책임, 

자선적 책임활동만이 사회적 행위 이미지에 긍정적으로 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 다양한 책임활동 

중 자선적 책임활동은 기업이미지 뿐만 아니라 제품태도

에도 가장 많은 영향을 미치고 있음은 이들의 책임활동

이 부각되어야 함은 매우 중요한 시사점을 제공하고 있

음을 알 수 있다. 

본 연구의 한계점 및 향후 연구과제로는 다음과 같은 

것들을 생각해 볼 수 있다. 

첫째, 기업이미지가 제품태도에 미치는 영향에 있어 

조절변수로써 이미지 일치도 뿐 만 아니라 자기감시성 

등 다양한 변수들을 생각해 볼 수 있을 것이다. 

둘째, 제품의 태도에 있어 본 연구에서는 구체적 상품

이 아닌 전반적인 상품 및 서비스에 대한 태도를 평가하

였으므로 향후 연구에서는 구체적인 사회적기업과 그 기

업의 상품을 이용하여 태도를 평가하는 것이 보다 더 바

람직 할 것으로 생각된다. 

셋째, 본 연구는 서울 및 수도권지역, 중부지역에 제한
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된 소비자를 대상으로 연구를 수행하였기 때문에 전국의 

의견을 대표하는 결과로 나타내기 어렵다는 한계점이 있

다. 그러므로 연구대상의 집단을 전국적인 소비자를 표

본으로 할 수 있는 연구를 통하여 한계점을 보완해야 할 

것이다. 

넷째, 설문대상자의 특성에 있어 사회적 기업에 대한 

인지도가 있는 응답자만을 대상으로 하여 향후 연구에서

는 사회적 기업에 대해 인지도가 없는 응답자와 함께 비

교하여 이러한 특성의 차이에 따른 효과를 비교해 보는 

것도 의미가 있을 것이다. 끝으로 사회적 기업의 책임활

동에 있어 기존연구 결과와는 달리 법률적 책임활동과 

윤리적 책임활동 요인이 서로 구분되지 않았다. 따라서 

기존연구에 대한 보다 면밀한 검토를 바탕으로 기업의 

책임활동을 구성하는 다양한 요인들에 대해 조사하여 연

구할 필요가 있을 것이다. 
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