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기업의 특성에 따른 사회공헌활동 활용전략에 관한 연구
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남서울대학교 광고홍보학과 홍익대학교 광고홍보학과

최근 기업의 사회공헌활동에 대한 소비자들의 중요도 인식이 커지고 있는 상황에서, 본 연구

는 기업의 특성에 따라 차별화되고 특성화된 사회공헌활동 활용전략 안을 제시하고자 하는

목적에서 이루어졌다. 이를 위해 기업 이미지와 규모 및 생산제품 속성에 따라 기업 사회공

헌활동의 세부유형 12개 분야에 따른 소비자의 중요도 인식을 알아보자 하였다. 또한 이러한

연구결과를 토대로 각각의 기업에 적합한 사회공헌활동 전략안을 제시하고자 하였다. 연구결

과 첫째, 긍정이미지 기업이 부정이미지 기업보다 사회공헌활동을 더욱 중요하게 인식하고

있는 것으로 나타났으며, 공익사업활동의 체육진흥지원과 자원봉사활동의 위원 및 자문지원

세부영역에서의 중요도 인식은 낮게 나타났다. 둘째, 기업의 규모에 따라 사회공헌활동 중요

도 인식에서 차이가 나타났다. 즉, 대기업에 대해 중소기업보다 사회공헌활동을 중요하게 인

식하고 있는 것으로 나타났다. 다만 공익사업활동 중 지역사회개발 영역과 기부협찬활동 중

자선구호활동 지원에서는 차이가 없는 것으로 나타났다. 셋째, 기업의 생산제품 속성 즉, 소

비자에게 유익한 제품을 생산하는 기업과 해로운 제품을 생산하는 기업 간에 공익활동영역

에서 유의미한 차이가 나타난 반면 기부협찬과 자원봉사활동 영역에서는 차이가 나타나지

않았다. 이러한 결과는 각 기업이 사회공헌활동을 지원할 때 기업의 특성을 고려해야하며,

특정 사회공헌활동 영역에 집중 지원할 필요성을 제시한다.

주제어 : 사회공헌활동, 기업특성, 공익사업활동, 기부협찬활동, 자원봉사활동
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최근 국제사회에서 사회적 공헌이 없는 기

업들에게 무역이나 투자 등에서 불이익을 주

려는 움직임이 구체화됨에 따라 나눔도 이제

는 국제사회의 규범으로 떠오르고 있다. 따라

서 기업의 사회공헌활동은 어느 때보다 그 중

요성이 커지고 있으며, 또한 소비자의 인식과

기업환경의 변화는 무한경쟁시대 글로벌 경영

을 내세우고 있는 기업들에게 있어서 사회공

헌활동은 선택이 아닌 필수 요소가 되었다.

즉, 기업의 장기 비전이나 전략 목표와 연계

된 사회공헌활동이 크게 강조되고 있는 것으

로써 이것은 경영환경, 사회적 가치관, 기업

경영방식의 변화에 따른 상호작용의 결과로서

나타난 현상이다(윤진호, 2005).

오늘날 기업의 사회공헌활동 변화를 가져오

고 있는 가장 중요한 측면은 신경제 시대의

기업환경변화로 인한 소비자의 구매형태가 크

게 변화하고 있다는 것이다. 많은 소비자들은

세계화에 따른 지구촌의 다양한 기업들이 어

떻게 기업을 경영하며 운영하는지에 따라 기

업의 비윤리적 활동에 대하여 민감한 반응과

함께 이들 기업의 상품 구매 결정에 많은 영

향력을 행사하고 있다. 한 예로써 어린아이의

노동력으로 만들어진 아디다스 축구공과 인도

의 수자원을 착취하는 코카콜라 그리고 현지

소작농에게 헐값으로 커피 원두를 사오는 스

타벅스의 상품 등에 관하여 선진국의 소비자

들은 인간과 동물 그리고 환경에 해를 끼치는

이들 기업의 해당상품에 대한 거부 움직임이

있었다. 즉, 소비자들은 세계 각 기업들의 정

보를 획득하여 사회적 책임을 수행하는 기업

의 윤리적 제품을 선택하는 경향을 보이고 있

다.

국내기업의 사회공헌활동에 대한 관심은

1980년에 이르러 부각되기 시작하여, 2000년을

전후하여 많은 대기업에서는 사회공헌 전담

부서가 설치되고 있다. 또한 기업과 소비자의

마케팅 커뮤니케이션이 온라인에서 이루어지

고 있다는 점을 착안하여 사회공헌활동을 구

체적으로 부각시키기 위해 각 기업들은 웹 사

이트에 사회공헌 활동의 유형과 정보를 제공

하고 있다. 또한 2006년 8월에 실시한 전국경

제인연합회의 기업봉사활동 및 기부행위에 관

한 인식조사에 의하면 응답 기업의 74.6%가

사회공헌활동의 중요 분야인 사회봉사활동을

실시하고 있는 것으로 나타났다(전국경제인연

합회, 2006). 그 외 기업의 사회공헌활동의 내

용도 기존의 장학사업 중심에서 벗어나 환경

보호 지원, 교육 및 문화 지원, 사회복지 지원,

공익사업 등의 다양한 영역으로 확대되고 있

는 상황이다. 이러한 사회공헌활동의 확대와

시대적 요구는 사회와 학계에서도 많은 조사

와 연구결과로 제시되고 있다. 기업의 사회공

헌활동에 관한 효과가 기업의 이미지 향상과

소비자들의 기업에 대한 충성심을 증진시키고

(Brown & Dacin, 1997; Freeman, 1992; Lantos,

2002) 제품과 기업에 호의적인 태도를 형성하

며, 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 연

구들이다(Barone, Miyazaki & Taylor, 2000;

Brown & Dacin, 1997; Ross & Patterson, 1991).

또한 국내에서도 사회공헌 프로그램과 기업의

적합성(김유진, 2006) 그리고 사회공헌활동에

대한 태도와 효과측정에 관한 연구들이 꾸준

히 진행되고 있다(선혜진, 2004; 신강균, 2003;

윤진호, 2005; 최찬순, 2002; 한동우, 하연찬,

문순연, 조선주, 2003).

국내외 기업의 시장 경쟁 속에서 타 기업과

차별화시킬 수 있는 효과적인 마케팅 전략의

수단으로써 기업들은 최근 사회공헌활동에 많

은 관심과 함께 다양한 활동을 실행하고 있다.
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그러나 이러한 기업의 사회공헌활동 세부 분

야가 너무나도 다양하며, 기업들 간에 다수의

사회공헌활동은 별다른 차별성 없이 대동소이

하게 실행하고 있다. 이러한 맥락에서 본 연

구는 먼저 기업의 필요 요소가 된 사회공헌활

동에 있어 각 기업에 대한 소비자들의 이미지

평가 결과에 따라 긍정 대 부정 이미지 기업

으로 분류하여 소비자들이 중요하게 고려하는

사회공헌활동의 세부영역에 대해 알아보고자

하였다. 다음으로는 기업의 규모에 따라 소비

자들이 중요하게 인식하는 사회공헌활동 영역

에 대해 알아보기 위해 대기업과 중기업으로

구분하여 검토하였다. 셋째, 기업의 생산제품

속성에서 소비자에게 유익한 제품을 생산하는

기업과 소비자에게 유익하지 않으며 건강에

해로운 제품을 생산하는 기업으로 구분한 후

각 기업의 사회공헌활동 중요도 인식에 차이

가 있는지 알아보고자 하였다. 이러한 결과들

은 기존의 각 기업들이 차별성 없이 대동소이

하게 사회공헌활동을 하고 있는 경향에 반하

여 각 기업별로 차별적이고 특성화된 사회공

헌활동 전략안을 마련하는데 도움이 될 수 있

는 자료를 제공해 줄 것으로 기대한다.

기업의 사회적 책임과 사회공헌활동

기업의 사회적 책임이라는 개념은 1930년에

처음 제기되기 시작하였다. 1953년 Bown의

저서 ‘기업가의 사회적 책임’ 에서는 기업가에

게 주어진 사회 전체의 목적이나 가치에 알맞

게 자신들의 바람직한 정책을 추구하고 그러

한 의사결정을 하거나 행동들을 따라야 하는

것이 기업의 의무라고 하였다. 그 이후 기업

의 사회적 책임에 대한 연구와 논의가 본격적

으로 일어나기 시작한 것이다. 이러한 기업의

사회적 책임에 관한 몇 가지 견해를 살펴보면,

McGuire(1963)는 사회적 책임이 기업의 사회에

대한 경제적, 법적 의무뿐만 아니라 이러한

의무를 넘어서서 전체 사회에 대한 책임까지

를 의미한다고 정의하였다. Sethi(1975)는 사회

적 책임의 개념을 사회적 의무, 사회적 책임,

사회적 반응의 3단계로 구분하여 사회적 의무

는 시장압력이나 법적 제약에 마지못해 대응

하는 기업행동으로, 사회적 책임은 시장 압력

이나 법적 제약이외에 일반적인 사회규범, 가

치 및 기대성과에 적응하려는 처방적 차원의

기업행동으로, 또한 사회적 반응은 미래의 사

회 시스템 내에서 일어날 가능성이 있는 변화

를 예측하려는 예방적 기업행동으로서 가장

바람직한 개념임을 규정하였다.

Davis와 Blomstrom(1975)은 기업의 사회적 책

임이란 기업의 의사결정자가 자사의 기업행동

이 사회에 미치는 영향을 심각하게 고려하는

것으로 사회적 이익을 위해 사회적 복지문제

를 지원하거나 증진시켜 나가는 의사결정자의

의무로 규정하고 있다. Carroll(1979)은 기업의

사회적 책임을 이윤을 창출하는 경제적 책임,

법과 제도를 준수하는 법적 책임, 사회조직으

로서 지켜야 할 윤리적 책임 그리고 기업의

자발적 욕구에 의해 이행되는 재량적 책임으

로서 구체적이고 체계적으로 사회적 책임활동

을 정의하였다. 먼저, 경제적 책임은 기업이

사회에서 기본적인 경제 단위로서 일차적이고

우선적으로 경제적인 책임을 가지는 것을 말

하며 두 번째의, 법적 책임이란 기업이 법적

요구의 틀 안에서 경제적 임무를 수행하기를

사회가 요구하는 것이다. 세 번째의 윤리적

책임이란 법적으로 부여되지는 않으나 사회

시민으로서 기대되는 기업의 활동이나 추가적

행동이다. 마지막으로 재량적 책임은 개인의
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판단과 선택에 따라 수행되어야 하며 이러한

책임의 이행은 자발적이고 기업의 욕구에 의

해 이행되어야 한다는 것으로 이는 강요되지

않고 법적으로 요구되지도 않으며 윤리적인

측면에서도 기대되지 않는 것이다. 따라서 사

회적 책임을 가지는 기업이란 이 네 가지 요

건을 모두 갖추는 것으로 ‘이윤을 내기 위해

노력하는 동시에 법에 순종하며, 윤리적이고

성실한 기업 시민’을 의미하는 것이라고 할

수 있다(문철수, 2004).

또한 최찬순(2002)은 기업의 사회적 책임은

기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하

는 차원을 넘어 사회에 대한 책임을 다해야

한다는 것으로써 기업은 기업과 관련된 이해

당사자들뿐만 아니라 다양한 소비자층에게도

관심을 기울여야 한다는 것으로 해석하였다.

이러한 기업의 사회적 책임은 기업 존재의 근

거가 되는 법적·윤리적 책임, 가장 기본적인

존재 이유인 경제적 책임, 사회적으로부터 존

경을 받을 수 있는 사회공헌책임들로 범위를

구분할 수 있다(양성국, 2004; 이재규, 1998).

따라서 사회적 책임은 기업사회공헌을 포함

하는 광의로 해석 할 수 있다. 홍태성(2002)은

기업의 사회적 책임이 기업의 사회성을 중시

하는 것으로서 기업의 존재근거인 사회에 대

해 책임을 져야 한다는 것을 의미하며, 이와

같은 기업의 사회적 책임 수행의 한 형태가

바로 사회공헌활동이라고 하였다. 그러나 이

러한 사회공헌활동에 대한 정확한 정의를 내

리기는 쉬운 일이 아니다. 기업의 사회공헌활

동이라는 개념은 종종 대의명분 마케팅(cause-

related marketing)이나 후원(sponsorship), 메세나

(Mecenat), 자선기부(charitable donation)등의 개념

과 부분 또는 전체적으로 혼용되고 있기 때문

이다(김유진, 2006).

사회공헌이라는 말은 영어로 Philanthropy라

고 한다. 이 말을 사전적 의미로 보면 박애,

자선, 박애주의, 자선사업 이라는 의미를 갖

고 있는데 실제로 이 단어는 좀 더 자발적인

정신이자 활동으로써 일상적 선의에서 대규

모의 공익사업을 포괄한다. 사회공헌이란 사

회문제를 일시적으로 위안하는데 머물지 않

고, 민간차원에서 사회문제의 해결, 나아가

삶의 질을 향상시키기 위해 행하는 비영리적

인 행위 전부를 포함하는 것이다(와타나베 카

즈오, 1996). 그러나 일반적으로 돈이나 시간,

의류, 식량 등 구체적인 것을 기부하는 것을

공헌(contribution)이라 하며, 기업 사회 공헌

(corporate community relation)은 기업과 지역사

회간의 상호작용 활동으로 좋은 기업 사회공

헌이란 기업이 지역민과 지역 조직들로부터

좋은 이미지를 확보하고 지역사회의 복지에

기여한다는 명성을 부여받는 것이다(박찬영,

1998).

신강균(2003)은 기업이 상품과 서비스를 통

해 이익을 획득하는 영역을 넘어 사회에 대한

책임을 다하여야 한다는 것으로 이는 곧 기업

은 기업과 관련된 이해 당사자들뿐만 아니라

다양한 소비자층에게도 관심을 기울여야 한다

는 것으로 해석될 수 있다고 하였다. 이와 더

불어 기업의 사회적 책임이라는 것은 기업이

사회를 압박하는 여러 사회적 문제들의 해결

을 위해 기업이 가지고 있는 인적, 물리적 자

원 등을 통하여 도움을 줄 책임이 있는 것이

라고 하였다. 또한 기업의 사회공헌은 기업과

지역사회 간의 상호작용으로 기업이 지역민과

지역의 여러 조직으로부터 좋은 이미지를 확

보하고, 지역사회의 복지에 기여함으로써 명

성을 얻게 되는 활동으로 정의된다. 이는 기

업의 사회적 책임 영역 중에서 기업 본연의
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경제적 책임 이외에 기업이 갖는 문화적 책임

그리고 사회공익사업과 소외계층을 위해 수행

하는 자선 기부 등과 관계된 기업의 책임, 즉,

사회복지사업이나 난민구제 등 기업이 기업시

민으로 맡아야 할 책임을 말하는 사회봉사 책

임 활동을 포함하는 의미로 쓰이기도 한다(문

철수, 2004).

포괄적 개념으로서 박찬영(1998)은 사회공헌

활동을 사회가 기업에 기대하는 법적, 경제적

역할 수행의 차원을 넘어 기업이 보유하고 있

는 자원을 적극 활용하여 윤리적이며 재량적

인 차원에서 사회와의 바람직한 관계를 형성

하고자 하는 가운데 수행하게 되는 활동이라

고 정의 하였다. 필립 코틀러와 낸시 리(2006)

에 의하면 특정 사회문제나 공익사업에 직접

기부를 하는 방식으로 대부분 현금기부, 물품

이나 설비 등의 현물기증, 기업의 특정 기술

이나 노하우를 제공하는 형식이라고 사회공헌

활동에 대해 정의하였다. 또한 기존의 사회공

헌 활동의 주된 목표는 기업의 이윤은 지역사

회에 환원되어야 한다는 대내외적인 압력에

부응하는 것이었지만 지금은 지원할 사회문제

를 선정하는데 한층 더 전략적인 방식이 적용

되고 있으며 기업의 비즈니스 목표를 사회공

헌활동과 연계시키는 경향이 더욱 뚜렷해지고

있다고 하였다. 이러한 사회공헌활동에 대한

인식이 기존의 소극적이고 수동적인 태도에서

벗어나 최근 적극적이고 능동적인 입장으로

전환되고 있어 미국의 주요 기업들을 중심으

로 이를 전략적 사회공헌활동(Corporate Strategic

Philanthropy)으로 부르기도 한다(Marx, 1996,

1998).

국내외 기업의 전략적 사회공헌활동 사례

기업의 전략적 관점에서 사회공헌활동을 추

진하기 위해서는 먼저, 기업의 투자활동을 통

하여 기업과 사회 모두가 혜택을 받을 수 있

도록 상생의 방법을 찾고자 하는 공생적 사고

가 기업구성원의 의식 속에 내재화 되어야 한

다. 기업의 사회공헌 활동은 사회에만 이득을

주는 것이 아니라 기업의 경영성과 향상에도

도움을 줄 수 있는 기대와 함께 단기적인 성

과보다는 장기적인 성과를 추구하는 것이 필

요하다. 이를 위하여 순수한 사회기여와 기업

의 이익을 함께 성취할 수 있는 균형적인 활

동을 유지하며, 양자가 동시에 충족 될 수 있

는 통합적인 접근이 필요하다. 이러한 관점에

서 Pfizer사는 회사의 범세계적인 사업 활동과

연계된 영역에서 초점을 맞추어 재단과 직접

기부활동의 전략을 수립하였다. 의료 및 보건

분야를 중심으로 가시적이며 효과가 큰 분야

의 공헌예산을 증가시켰으며, 과학 교육 분야

에 영역을 한정하고 기부금 규모는 증가시켰

다. 본사 사회공헌 팀은 기업이미지 제고를

위한 핵심적인 프로그램을 개발하여 프로그램

우선순위와 기부절차에 관한 본사의 방침을

따르도록 하면서 사업부 단위에서 독자적 기

부활동의 자율성을 확대하였다(이승호, 2006).

전략적 사회공헌활동으로써 ‘Good Philanthropy

is Good Business’라는 슬로건처럼 IBM은 사회

로부터 신뢰와 이미지 제고로 연결되는 종업

원들의 애사심을 향상시키고, 유대감 조성에

도 큰 효과를 얻을 수 있다(이광재, 2005). 또

한 코카콜라는 향후 10년 동안 청소년 단체인

미국 청소년 클럽에 6,000만 달러의 보조금

지급을 약속하는 대신 전국적으로 1,900개에

달하는 이 클럽에 코카콜라 로고가 새겨진 운

동경기 득점판과 콜라 자동판매기를 설치하였

다(홍태성, 2002). 2007년 포춘지가 선정한 세
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계에서 존경받는 기업으로써 Green기업의 선

두주자로 선정된 GE는 친환경 프로젝트인

Ecomagination을 통해 기존 제품의 에너지 효율

성을 개선, 오염물질 배출 최소화 등을 위한

기술혁신에 도전하여 에너지 절감노력과 함께

자체 에너지 비용을 7000만 달러나 줄였다.

이처럼 GE가 환경문제를 최우선 전략으로 결

정한 사회공헌활동은 환경보호라는 사회적 이

익에 부합하면서도 기업에 이익을 얻을 수 있

는 새로운 경영혁명을 주도하여 친환경 경영

전략이라는 높은 평가를 얻을 수 있었다. 이

제 글로벌기업의 사회공헌활동에 관한 경영

풍토의 확산으로 인한 단순 기부나 봉사를 넘

어 혁신적인 새로운 트랜드의 사회적 책임 경

영을 하고 있는 것이다.

우리나라 기업들의 사회공헌활동이 본격화

되기 시작한 것은 1990년대 후반에 들어 시민

사회단체의 성장과 정치적 민주화의 정착으로

인한 재벌기업에 대한 투명성의 확보 요구 그

리고 윤리경영과 기업에 대한 감시활동의 강

화와 함께 성장을 가져왔다. 이러한 사회공헌

활동이 본격적으로 논의되기 시작한 2000년대

에 들어서는 양적 성장은 물론 질적인 측면에

서의 발전이 동시에 고려되고 있다. 따라서

국내기업들의 사회공헌 활동에 관한 내용을

살펴보면, 우선적으로 전경련은 1%클럽, 사회

공헌 전담부서 설치, 자원봉사 활동을 일상적

인 업무로 장려하는 등 긍정적인 방향으로 전

개하고 있다. 유한킴벌리의 ‘우리강산 푸르게

푸르게’, CJ의 ‘푸드 뱅크’, 한국야쿠르트의

‘독거노인에게 야쿠르트 보내기’등이 비교적

널리 알려진 사례이다(최숙희, 2005). 그 중

‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인으로 유명한

유한킴벌리가 가장 대표적인 사례이다. 유한

킴벌리는 1984년부터 환경보전과 사회공헌 활

동 차원에서 나무를 심고 가꾸는 ‘우리강산

푸르게 푸르게’ 캠페인을 진행해 오고 있다.

이 캠페인은 국민이 함께 참여하여 나무를 심

고 가꾸며 숲이 환경적으로 중요하다는 것을

느낄 수 있도록 참여의 기회를 지속적으로 마

련해 주고 있다. 또한 건강한 숲을 만들기 위

한 목적으로 산림조합중앙회 안에 설치된 숲

가꾸기 기금조성 운영위원회에 2001년까지 80

회에 걸쳐 총 41억 3천만 원을 기탁하였다(최

성욱, 2006). 그 외에도 1988년부터 매년 전국

여고생을 대상으로 설악산에서 환경체험교육

인 ‘그린 캠프’를 개최해 오고 있다. 또한 미

래의 세대에게 풍요로운 삶을 주기위한 노력

의 일환으로 ‘신혼부부 나무심기’를 1985년부

터 지금까지 시행해오고 있다.

CJ그룹의 푸드 뱅크 사업은 ‘인간사랑 자연

사랑 문화사랑’이라는 주제 하에 기업이익의

사회 환원이라는 차원에서 봉사 및 기여활동

등의 사회공헌활동을 하고 있다. 푸드 뱅크

(Food Bank)란 생산 유통과정에서 남겨진 제품

을 수집하여 필요로 하는 사람 및 기관에게

제공해주는 프로그램이다. CJ그룹은 2000년 2

월부터 사회복지 전문가들이 직접 참여하여

푸드 뱅크 사업을 실시하였다. 이외에도 물품

위탁과 결식아동 돕기, 장애아동 가정 체험,

독거노인 돌보기 등 사회 그늘진 곳에 대한

봉사활동을 꾸준히 하고 있다. 뿐만 아니라 CJ

그룹은 분쟁지역인 동티모르 지역난민을 돕기

위해 UN 평화유지군으로 파병된 상록수부대

와 연계해 4차례에 걸쳐 치약, 칫솔, 비누 등

생활필수품을 현지에 전달하고 있다(정예모,

2004).

풀무원은 1994년부터 환경보전원칙 제정과

함께 사회공헌활동을 수행하기 위하여 제품에

지구사랑마크 표기와 제품판매액의 일정금액
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을 매월 정립하여 환경을 보호하고 유지하며

가꾸는 사업에 적극 참여하고 있다. 또한 풀

무원은 환경을 파괴하고 소비자의 건강을 위

협 할 수 있는 농약 및 화학비료의 사용을 최

대한 억제하기 위해 1984년부터 유기농법을

적극 권장하고 있으며, 유기농법 농가로부터

농산물을 구매해 판매하고 있다(이승호, 2006).

또한 한국 마이크로소프트사는 자신의 사업영

역과 밀접한 관계를 가지고 있는 정보격차 해

소를 위해 모든 활동을 집중하고 있고, 예산

의 90%를 정보격차 해소를 위한 사업에 사용

하고 있다(이상민, 최철인, 2002). 이처럼 국내

에서도 많은 기업들의 적극적인 사회공헌활동

사항들을 볼 수 있다.

전략적 사회공헌활동에 관한 연구

최근 기업의 사회공헌활동은 공익연계 마케

팅을 활용 또는 강화하는 등의 전략적 사회공

헌활동으로 변화하고 있다. 기업의 이미지 제

고효과 추구와 소비자의 신뢰구축, 지역사회

와의 유대강화 등 사회적 기대에 부응하는 전

략적 사회공헌 활동의 접근을 통한 장기적인

안목으로 실행 방안을 구축하고 있는 것이다.

이처럼 사회와 기업의 관심 속에 학계에서도

사회공헌활동에 관한 다양한 연구들이 이루어

지고 있다. 먼저 Freeman(1992)은 기업의 사려

깊은 사회공헌활동이 기업에 대한 긍정적인

이미지를 형성시켜 준다고 하였다. 또한 기업

의 경영자가 사회공헌프로그램을 긍정적인 이

미지 형성에 도움이 되는 것으로 파악해야 한

다고 주장하였으며 외부고객보다 내부고객인

직원에게 있어 더 중요할 수 있다는 결과도

제시하였다.

Brown과 Dacin(1997)은 사회공헌활동에 기인

한 개인-기업 간의 일체감이 소비자의 기업에

대한 평가에 긍정적인 효과를 가질 것으로 보

고 있다. 이들의 연구에서는 소비자-기업동일

시가 소비자들의 기업에 대한 강한 몰입과 동

일시에 자기강화 효과로 기업평가에 긍정적

영향을 미치는 것으로 보고되었다.

기업의 사회공헌활동과 소비자들의 브랜드

선택과의 관계를 실증적으로 검증한 Barone과

Miyazaki와 Taylor(2000)의 연구결과 경쟁 브랜

드들 간의 차이가 없는 경우에 사회공헌활동

이 소비자들에게 주는 편익의 크기와 상관없

이 사회공헌활동을 하는 기업의 브랜드를 선

택하게 되었거나, 브랜드 간 차이가 있는 경

우에는 사회공헌활동이 주는 구체적인 편익의

크기에 따라 브랜드 선택 여부를 결정하는 것

으로 나타났다. 또한 Lantos(2002)는 기업이 소

비자, 사원 및 다양한 공중들의 요구를 만족

시키고, 커뮤니케이션하기 위하여 전략적으로

사회적 책임을 수행해야 하며 이를 적극 활용

해야 한다고 하였다. 이러한 전략적인 사회적

책임의 수행은 공익 증진과 함께 기업의 이미

지를 향상시키고 기업 구성원과 소비자들의

기업에 대한 충성심을 증진시킨다는 것을 밝

혀낸 것이다.

Sen과 Bhattacharya(2005)는 기업의 사회공헌

활동에 대한 소비자들의 반응을 결정하는 중

요한 변수들은 기업의 고유요인, 소비자 특성

요인, 기업과 소비자의 일체감에 대한 소비자

의 인식 등이라고 주장하였다. 기업 고유의

요인은 기업이 주력하는 사회공헌활동의 영역,

기업의 경쟁력 및 제품의 품질 등을 나타내는

기업의 능력이며, 소비자 특성요인은 사회적

공헌활동에 대한 소비자 개인적 지지도, 소비

자들이 기업의 정체성에서 사회공헌활동과 기

업의 경쟁력 강화에 대해서 생각하는 기본적
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인 믿음이며, 소비자 인식은 사회적 공헌활동

에 대한 소비자와 기업의 특성이 일치하는지

에 대한 소비자의 인지도임을 밝혔다. 이러한

기업과 소비자의 관계에서 전략적 연구결과는

국내 연구에서도 찾아 볼 수 있다.

한동우 등(2003)은 기업이 실시하고 있는 사

회공헌활동이 기업의 이익에 어떤 영향을 미

치는지를 분석하였다. 기업이익을 측정하는

대리척도로서 기업에 대한 소비자들의 평판

즉, 기업의 이미지에 대한 소비자들의 인식을

택하고, 사회공헌활동에 대한 소비자들의 평

가가 이에 어떠한 영항을 미치는지를 분석하

였다. 조사대상자 중 절반에게는 조사대상 기

업의 사회공헌활동에 대한 정보를 전혀 제공

하지 않았다. 그러나 나머지 절반에게는 조사

대상 기업들의 사회공헌활동에 대한 기본적인

정보를 제공한 후 기업의 이미지를 측정하였

다. 그 결과, 기업의 사회공헌활동에 대한 정

보를 제공받은 집단에서 기업이미지에 대한

평가가 더 긍정적인 것으로 나타났다. 또한

이미지가 좋지 않은 기업의 경우에는 사회공

헌활동에 대한 소비자의 평가가 더욱 큰 영향

을 미친다는 사실이 발견되었다.

문철수(2004)는 국내외 담배회사를 대상으로

전략적인 사회공헌활동에 대한 연구에서 한국

의 KT&G와 외국계 기업인 브리티쉬 아메리칸

토바코 코리아의 사회공헌활동을 비교 분석하

였다. 업무담당실무진과의 인터뷰를 통해 이

루어진 이 연구의 결과는 우리나라의 사회공

헌활동이 단순기부형태를 벗어나지 못하고 있

으며, 이를 위한 사내 정비 체제 또한 미진한

것으로 확인되었다. 또한 경영자 중심의 단순

기부형태에서 벗어나 소비자에게 한걸음 더

다가서고 사회적인 지지를 얻을 수 있는 전략

적인 사회공헌활동의 필요성을 확인하였다.

김유진(2006)은 기업에서 실시하는 사회공헌

프로그램과 기업의 적합성을 알아보고 적합성

에 따라 소비자가 생각하는 기업의 이미지에

차이가 있는지 알아보았다. 더 나아가 기업이

위기를 맞이한 상황에서도 높은 적합성을 가

지는 기업은 그렇지 않은 기업보다 이미지에

손상을 덜 입는지, 소비자가 생각하는 기업

위기의 심각성이 덜한지, 기업의 위기 극복

능역에 대해 더 관대한지 알아보았다. 그 결

과 기업과 사회공헌활동의 적합성이 높은 경

우는 그렇지 않은 경우들보다 기업이 윤리적

이며 사회공헌도가 높다고 평가되었으며, 기

업의 제품을 더 신뢰 할 수 있다고 평가되었

다. 또한 이러한 결과를 바탕으로 기업들은

사회공헌활동을 계획할 경우 그들의 사업특성

과 일치하는 사회공헌활동을 계획하는 것이

이미지 제고에 더욱 효과적이라고 하였다.

그러나 이러한 연구결과와 같이 기업의 사

회공헌활동이 모두 긍정적인 것은 아니다.

Waddock과 Graves(1997)의 연구에서는 기업과

NGO, 기업과 정부 및 비영리 기구관계 등에

대한 것으로 대부분 기업이 사회적 공익에 기

여함으로써 그것이 기업의 경제적 가치로 연

결된다는 객관적인 증거를 도출하고자 하는

노력이 있었으나, 객관적인 증거도출에는 실

패하였다. 특히 사회적 공익이 기업의 경제적

가치획득에 직접적으로 기여하지 않는 것으로

나타났다. Gurhan-Canli 과 Zeynep(2003)은 언제

어떻게 사회공헌활동이 소비자의 기업 평가에

영향을 미치는지, 기업의 사회 책임활동 동기

추론의 영향으로 좋은 행동의 부정적인 결과

에 대하여 연구하였다. 그 결과, 소비자들은

소비자의 이익이 아니라 기업 자신들의 이미

지를 위해서 사회공헌활동을 한다고 인식할

때 부정적인 인식을 가진다고 하였다. 이러한
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구결과를 바탕으로 본 연구에서는 기업의 사

회공헌활동 시 소비자의 중요도 인식에 관하

여 기업의 특성과 속성에 따라 어떠한 차이가

있는 알아보고자 하였다.

연구문제

기업의 사회공헌활동에 관한 소비자들의 관

심과 요구가 높아지면서 기업들은 사회공익활

동 수행에 대한 압박을 받고 있을 뿐 아니라,

이러한 자선활동, 기부활동들이 기업의 자산

가치를 높일 수 있는 투자라는 것을 인식하게

되었다. 기업의 다양한 사회공헌활동을 통해

소비자들에게 인식된 기업의 명성은 소비자의

구매 결정에 중요한 판단 기준이 될 수 있다

(윤각, 서상희, 2003). 이처럼 기업의 사회공헌

활동과 연계한 마케팅은 기업의 이미지를 향

상시키고, 소비자들의 기업에 대한 충성심을

증진시키고(Brown & Dacin, 1997; Freeman,

1992; Lantos, 2002) 제품과 기업에 호의적인

태도를 형성하며, 구매의도에 긍정적인 영향

을 미친다는 연구들이 발표되었다(Barone,

Miyazaki & Taylor, 2000; Brown & Dacin, 1997;

Ross & Patterson, 1991). 이러한 결과는 긍정

적 이미지의 기업으로 인한 후광효과가 제품

구매를 높일 수 있다는 주장과 일치한다

(Beckwith, 1975).

한편 한은경과 류은아(2003)는 우리나라 소

비산업 가운데 환경문제와 직접적인 연관성을

지니고 있는 제지용품을 생산하는 대한펄프,

모나리자, 유한킴벌리 및 쌍용제지를 연구대

상으로 기업의 사회책임 활동이 기업의 선호

도와 소비자 구매의도에 영향을 미치는 가를

연구하였다. 기업에 따라 사회책임 활동의 유

형적 영향이 다르게 나타났다. 대한펄프는 사

회적 책임활동의 유형 중 공익사업활동이 가

장 크게 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

모나리자는 선호도, 구매의도 모두 자원봉사

활동이 가장 크게 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 유한킴벌리는 마케팅 커뮤니케이션과

기부협찬이 가장 영향이 크며, 쌍용제지의 선

호도와 구매의도에는 마케팅 커뮤니케이션이

가장 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다.

제품 특성과의 관련성에 따른 기업의 공익연

계 마케팅 효과를 측정한 조형오(2000)는 실용

적인 제품과 쾌락적 욕구 충족을 위한 제품에

따라 공익연계 마케팅 효과를 측정한 결과 실

용적 제품은 제품과의 관련성이 깊은 공익을

지원하는 경우가 더 호의적인 반응을 낳은 반

면, 쾌락적 욕구 충족을 위한 제품의 경우엔

오히려 제품과 관련 있는 공익을 지원하는 경

우 역효과가 나는 것으로 나타났다. 그러므로

이러한 연구결과는 사회공헌활동의 효율적인

효과 측면에서 기업의 입장 혹은 특성에 따라

서 어떠한 사회공헌활동을 수행해야 하고, 후

원해야 하는지 결정하는 것은 매우 중요한 사

실임을 입증하고 있다.

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로 기업

의 이미지와 규모 그리고 기업이 어떠한 속성

을 가진 제품을 생산하느냐에 따라 소비자들

의 기업 사회공헌활동 중요도에 차이가 있는

지 확인하고자 하였다. 연구의 목적을 구체화

하면 첫째, 기업의 사회공헌활동 세부항목에

대하여 요인구조를 밝히고, 기업 이미지 긍정

과 부정에 따라 기업의 사회공헌활동 중요도

인식에 차이가 있는지를 알아보고자 하였다.

둘째, 기업의 규모가 대기업과 중기업의 각각

에 대하여 긍정이미지와 부정이미지에 따른

기업의 사회공헌활동 중요도 인식에 차이가
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있는지 알아보고자 하였다. 셋째, 기업의 제품

생산 속성이 긍정속성과 부정속성에 따라 기

업의 사회공헌활동 중요도 인식에는 차이가

있는지 등을 알아보고자 하는 목적에서 연구

를 진행하였다. 이러한 연구목적을 달성하기

위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1: 기업의 이미지에 따라 사회공

헌활동의 중요도 인식에 차이가 있을 것인가?

연구문제 2: 기업의 규모에 따라 사회공헌

활동의 중요도 인식에 차이가 있을 것인가?

연구문제 2-1: 기업의 규모(대기업 긍정이미

지, 중기업 긍정이미지)에 따라 사회공헌활동

의 중요도 인식에 차이가 있을 것인가?

연구문제2-2: 기업의 규모(대기업 부정이미

지, 중기업 부정이미지)에 따라 사회공헌활동

의 중요도 인식에 차이가 있을 것인가?

연구문제 3: 기업의 제품생산 속성에 따라

기업 사회공헌활동의 중요도 인식에는 차이가

있을 것인가?

연구방법

사전조사 및 피험자

본 연구는 기업의 특성에 따라 사회공헌활

동 전략 안을 마련하기 위해 실시하였다. 이

를 위해 기업의 특성을 무엇으로 할 것인가에

대해 기존 연구(조형오, 2000; 한동우, 하연찬

등; 2003; 한은경, 류은아, 2003) 결과를 토대

로 사전조사를 실시하였다. 사전조사에서는

대학생 각각 10명씩 집단심층면접을 통해 기

업의 특성차원을 알아보기 위하여 첫째, 기업

을 분류하는 방식은 무엇인가? 둘째, 기업의

형태는 어떻게 구분하는가? 셋째, 기업의 특성

으로 가장 중요한 것은 무엇인가? 넷째, 기업

의 사회공헌 활동 시 가장 중요하게 고려하는

기업 속성은 무엇인가? 에 대한 응답내용을

토대로 기업의 특성을 기업이미지(긍정/부정),

기업규모(대기업/중기업), 및 기업생산제품속성

(이로운 제품/해로운 제품)으로 선정하였다. 이

밖에 생산제품형태(제조업 등)는 본 연구에 적

합하지 않은 속성으로 제외하였다.

또한 이러한 기업특성에 적합한 기업을 선

정하기 위해 한경비즈니스 선정 2006 한국의

100대 기업과 2006년 공정거래 위원회의 자산

순위 30위 기업의 사회적 책임평가 자료 그리

고 2007년도 한국능률협회에서 선정한 한국에

서 가장 존경받는 All Star 30대기업을 중심으

로 하였다. 그 결과 기업이미지, 규모 그리고

기업의 생산제품속성에 따라 선정된 기업은

다음과 같다. 또한 선정된 기업에 대한 타당

성을 확보하기 위해 20명의 대학생을 대상으

로 각 기업특성에 해당되는 기업에 대한 일치

도를 확인하였다.

첫째, 기업의 규모에서 대기업이며 기업의

이미지가 긍정기업은 삼성그룹, 대기업이며

기업의 이미지가 부정 기업은 한화그룹으로

선정하였다. 둘째, 기업의 이미지가 긍정이면

서 기업의 규모가 대기업인 기업은 삼성그룹,

기업의 이미지가 긍정이면서 기업의 규모가

중기업인 기업은 유한킴벌리를 선정하였다.

셋째, 기업의 규모가 대기업이면서 기업의 이

미지가 부정인 기업은 한화그룹, 기업의 규모

가 중기업이며 기업의 이미지가 부정인 기업

은 KT&G를 선정하였다. 넷째 기업의 규모는

중기업이며 기업의 제품생산속성이 긍정인 기

업은 생활에 꼭 필요한 휴지 등의 이로운 제

품을 생산하는 유한킴벌리, 기업의 규모가 중
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기업이며 기업의 제품생산속성이 부정인 기업

은 소비자에게 인체에 유해한 담배를 생산하

는 KT&G를 선정하였다.

기업의 사회공헌활동에 따른 소비자의 중요

도 인식에 관하여 알아보고자 피험자는 천안

소재 N대학에서 재학 중인 사전조사에 참석

한 응답자를 제외한 남녀 학부생 206명을 대

상으로 본 조사를 실시하였다. 응답 내용 중

적절하지 못한 응답을 제외한 최종 200부를

사용하여 분석하였다.

측정도구

기업의 사회공헌활동에 따른 소비자의 중요

도 인식에 관하여 알아보고자 본 연구에서는

문철수(2004)의 기업 사회공헌활동 분류 12개

항목을 기준으로 ○○기업에게 ○○사회활동

지원은 사회공헌에 얼마나 중요하다고 생각

하십니까?를 5점 Likert형 척도(1점=전혀 중요

하지 않다, 5점=매우 중요하다)를 구성하여

기업의 사회공헌활동 세부 항목에 관한 중요

성 정도를 평가하게 했다. 척도의 신뢰도 분

석결과 Cronbach α = .817로 나타났다. 기업의

사회공헌활동 세부항목에 대한 중요도 인식은

사회공헌활동 해당분야의 지원이 ○○기업의

이미지 향상에 얼마나 도움이 되는가를 부가

적으로 살펴보았다. 따라서 본 연구에서 사회

공헌활동 중요도 인식은 사회공헌활동 세부

12개 각각의 분야에 대해 소비자들이 중요하

게 인식하고 있는 정도이며, 또한 사회공헌활

동의 각각 분야에 대한 지원 사업이 해당 기

업의 이미지 향상에 도움이 되는 정도를 알아

보고자 하는 것이다.

자료분석

기업의 사회공헌활동 세부 항목 12개의 요

인구조를 밝히고, 기업의 이미지에 따라 기업

의 사회공헌활동 중요도 인식에 차이가 있는

가?를 알아보기 위해 요인분석과 t-검증을 실

시하였다. 그리고 기업의 규모에 따른 기업

사회공헌활동 중요도 인식의 차이와 기업의

제품생산 속성(긍정속성, 부정속성)에 따라 기

업의 사회공헌활동 중요도 인식에는 차이가

있는지 알아보기 위하여 t-검증을 실시하였다.

그 외 척도의 신뢰도 검사를 위해 Cronbach α 

계수를 이용하였으며, 타당도 검증을 위해 요

인분석을 실시하였고 이러한 분석은 SPSS/PC+

Window 12.0을 이용하여 실시하였다.

결 과

기업의 이미지 평가(긍정, 부정)에 따른 사회

공헌활동의 중요도 인식

본 연구는 기업의 특성에 따라 사회공헌활

동에 대한 차별화 전략을 제안하기 위해 실시

하였다. 이를 위해 각각의 사회공헌활동 영역

에 대한 중요도 인식에 차이가 있는지를 확인

하기 위하여 문철수(2004)의 기업 사회공헌활

동에 관한 세부 항목을 토대로 기업의 이미지

와 규모 그리고 생산제품의 속성에 따른 각각

의 기업에 대한 중요도 인식을 함께 측정한

후 요인분석 하였다(주성분분석, VARIMAX 회

전사용). 그 결과 문철수(2004)의 3가지 유형분

석과 동일하게 나타났다. 먼저, 제 1요인에는

문화예술 지원, 체육진흥지원, 교육 및 학술지

원, 지역사회개발 지원, 환경보호지원으로 분
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류되었으며, 이러한 사회공헌활동의 공통점은

공익사업활동에 해당된다. 제2요인에는 기부

및 성금 지원, 프로그램 지원, 운영비 지원,

자선구호활동 지원이 해당되었다. 따라서 기

부협찬활동으로 명명하였다. 제3요인에는 사

회봉사지원, 전문서비스 지원, 위원 및 자문

지원으로 분류되어 자원봉사활동으로 명명하

였다(표 1 참조).

따라서 본 연구에서는 세 가지 요인을 기준

으로 기업의 특성에 따른 기업의 사회공헌활

동에 관한 중요도 인식에 어떠한 차이가 있는

가를 확인하였다. 이러한 연구를 위하여 먼저,

기업의 규모를 통제변수로 기업의 이미지를

조절변수로 설정하여 분석하고자 하였다. 기

업의 이미지 평가(긍정이미지 삼성, 부정이미

지 한화)에 따른 차이검증을 실시한 결과는

표 2와 같다.

소비자들의 사회공헌활동 중요도 인식에서

제1요인 공익사업활동의 세부항목 문화예술

지원, 체육진흥 지원, 교육 및 학술 지원, 지

역사회개발 지원, 환경보호 지원에서 긍정이

미지의 삼성이 부정이미지의 한화보다 중요도

를 높게 인식하는 것으로 나타났으며, 유의미

한 차이가 있는 것으로 나타났다.

제2요인의 기부협찬활동에서도 긍정이미지

의 삼성과 부정이미지 한화의 사회공헌활동의

중요도 인식에서 유의미한 차이가 있는 것으

로 나타났다. 요인의 세부 항목을 살펴보면,

기부 및 성금 지원, 프로그램 지원, 운영비 지

원, 자선구호활동 지원은 긍정이미지 기업 삼

성의 사회공헌활동에 더 중요하게 인식하는

것으로 나타났다.

제3요인 자원봉사활동의 세부항목 사회봉사

지원, 전문서비스 지원, 위원 및 자문 지원은

요인명 사회공헌활동 세부 유형 요인 1 요인 2 요인 3 Communality

공익사업활동

문화예술 지원 .729 .658

체육진흥 지원 .727 .643

교육 및 학술 지원 .707 .635

지역사회개발 지원 .690 .629

환경보호 지원 .655 .575

기부협찬활동

기부 및 성금 지원 .708 .634

프로그램 지원 .693 .630

운영비 지원 .683 .687

자선구호활동 지원 .589 .501

자원봉사활동

사회봉사 지원 .815 .711

전문서비스 지원 .771 .670

위원 및 자문 지원 .671 .587

설명량 29.142 22.072 17.701

누적설명량 29.142 51.215 68.916

표 1. 기업의 사회공헌활동 세부 유형 요인분석



유승엽․김은희 / 기업의 특성에 따른 사회공헌활동 활용전략에 관한 연구

- 327 -

긍정이미지의 삼성이 부정이미지 한화의 사회

공헌활동보다 소비자들은 중요도 인식에 모두

높게 인식하는 것으로 나타났으며, 또한 이러

한 결과에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다.

기업의 규모에 따른 사회공헌활동의 중요도

인식

기업의 이미지를 통제변수로, 기업의 규모

를 조절변수로 설정하여 기업의 규모에 따른

사회공헌활동의 중요도 인식에서는 어떠한 차

이가 있는지 분석하고자 하였다. 따라서 이러

한 연구를 위하여 첫째, 기업의 규모가 중기

업이면서 긍정인 이미지의 기업은 유한킴벌리,

기업의 규모가 대기업이면서 긍정인 이미지의

기업은 삼성을 선정하여 기업의 규모에 따른

사회공헌활동의 중요도 인식에는 어떠한 차이

가 있는지 분석한 결과는 표 3과 같다.

제1요인의 공익사업활동에서는 중기업의 긍

정이미지 유한킴벌리와 대기업의 긍정이미지

삼성에서 문화예술 지원과 체육진흥 지원, 교

육 및 학술 지원, 환경보호 지원은 유의미한

차이가 있는 것으로 나타났으나 지역사회개발

지원은 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 세

부항목을 살펴보면, 문화예술 지원과 체육진

요인명 세부항목
긍정이미지삼성

평균(표준편차)

부정이미지한화

평균(표준편차)
t 값

제 1 요인

공익사업

활동

문화예술 지원 3.78(1.01) 3.07(0.96) 8.70***

체육진흥 지원 3.43(0.99) 3.00(1.05) 5.21***

교육 및 학술 지원 3.94(0.96) 3.24(1.07) 8.53***

지역사회개발 지원 3.79(1.03) 3.38(1.08) 4.66***

환경보호 지원 3.88(1.16) 3.64(1.18) 2.68***

전체 3.76(0.73) 3.27(0.78) 9.22***

제 2 요인

기부협찬

활동

기부 및 성금 지원 4.05(1.06) 3.46(1.12) 6.86***

프로그램 지원 3.69(0.95) 3.07(1.04) 6.92***

운영비 지원 3.61(0.98) 3.04(1.02) 6.82***

자선구호활동 지원 3.92(0.95) 3.49(1.16) 5.23***

전체 3.81(0.69) 3.26(0.83) 9.61***

제 3 요인

자원봉사

활동

사회봉사 지원 4.11(0.96) 3.61(1.12) 6.09***

전문서비스 지원 3.66(1.12) 3.25(1.07) 4.76***

위원 및 자문 지원 3.23(1.12) 2.74(1.10) 5.59***

전체 3.66(0.81) 3.20(0.84) 7.80***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 2. 기업의 이미지 평가(긍정, 부정)에 따른 사회공헌활동의 중요도 인식 차이검증
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흥 지원, 교육 및 학술 지원은 중기업의 긍정

이미지 유한킴벌리보다 대기업의 긍정이미지

삼성의 사회공헌활동 중요도 인식에서 더 높

게 나타났다. 그러나 환경보호 지원은 중기업

의 긍정이미지 유한킴벌리가 대기업의 긍정이

미지 삼성보다 더 높게 나타났다.

제2요인의 기부협찬활동에서는 기부 및 성

금 지원, 프로그램 지원, 운영비 지원은 중기

업의 긍정이미지 유한킴벌리와 대기업의 긍정

이미지 삼성의 사회공헌활동에서 유의미한 차

이가 있는 것으로 나타났으나, 자선구호활동

지원은 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 또

한 기업의 사회공헌활동 중요도 인식에서 기

부 및 성금 지원, 프로그램 지원, 운영비 지원,

자선구호활동 지원 모두 중기업의 긍정이미지

유한킴벌리보다 대기업의 긍정이미지 삼성에

더 높게 인식하는 것으로 나타났다.

제3요인의 자원봉사활동에서도 중기업의 긍

정이미지 유한킴벌리와 대기업의 긍정이미지

삼성의 사회공헌활동의 중요도 인식에서 유의

미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 또한 제3

요인의 사회봉사 지원, 전문서비스 지원, 위원

및 자문 지원 모두 중기업의 긍정이미지 유한

킴벌리보다 대기업의 긍정이미지 삼성의 사회

공헌활동의 중요도 인식이 더 높게 나타났다.

기업의 이미지에 따른 긍정이미지의 삼성과

요인명 세부항목
중기업유한킴벌리

평균(표준편차)

대기업삼성

평균(표준편차)
t 값

제 1 요인

공익사업

활동

문화예술 지원 3.44(0.95) 3.78(1.01) -4.38***

체육진흥 지원 2.94(0.96) 3.43(0.98) -6.27***

교육 및 학술 지원 3.41(1.03) 3.94(0.96) -6.98***

지역사회개발 지원 3.78(0.98) 3.79(1.03) -.193

환경보호 지원 4.41(0.92) 3.88(1.16) 6.03***

전체 3.59(0.67) 3.76(0.73) -3.77***

제 2 요인

기부협찬

활동

기부 및 성금 지원 3.69(0.99) 4.05(1.06) -4.48***

프로그램 지원 3.14(0.90) 3.69(0.95) -7.14***

운영비 지원 3.02(0.97) 3.61(0.98) -7.08***

자선구호활동 지원 3.79(1.12) 3.92(0.95) -1.62

전체 3.41(0.69) 3.81(0.69) -7.97***

제 3 요인

자원봉사

활동

사회봉사 지원 3.87(1.01) 4.11(0.96) -3.25**

전문서비스 지원 3.13(1.04) 3.66(1.12) -5.47***

위원 및 자문 지원 3.00(1.06) 3.23(1.12) -2.71**

전체 3.33(0.79) 3.66(0.81) -5.50***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 3. 기업의 규모(중기업긍정, 대기업긍정)에 따른 사회공헌활동의 중요도 인식 차이검증
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부정이미지 한화의 사회공헌활동은 12가지 세

부항목 모두 유의미한 차이가 있음을 알 수

있다. 그러나 공익사업활동의 체육진흥 지원

과 자원봉사활동의 위원 및 자문 지원은 두

기업 모두 중요도 인식에서 가장 낮은 평점을

얻었음을 알 수 있다.

다음으로, 기업의 규모를 조절변수로 하여

기업 이미지가 부정인 기업을 통제변수로서

기업의 사회공헌활동의 중요도 인식에는 어떠

한 차이가 있는지 알아보고자 하였다. 따라서

기업의 규모가 중기업이면서 기업의 이미지가

부정인 KT&G, 기업의 규모가 대기업이면서

기업의 이미지가 부정인 한화를 선정하여 기

업의 규모에 따른 사회공헌활동의 중요도 인

식에는 어떠한 차이가 있는지 분석한 결과는

표 4와 같다.

제1요인의 공익사업활동에서는 문화예술 지

원만 사회공헌활동의 중요도 인식에 유의미한

차이가 있는 것으로 나타났다. 문화예술지원,

체육진흥 지원은 중기업이면서 이미지가 부정

인 KT&G가 기업의 규모가 대기업이면서 기업

의 이미지가 부정인 한화보다 사회공헌활동의

중요도 인식에서 더 높게 인식하는 것으로 나

타났다. 그러나 교육 및 학술 지원, 지역사회

개발 지원, 환경보호 지원에서는 중기업의 부

정 이미지 KT&G와 대기업의 부정이미지 한화

와는 사회공헌활동의 중요도 인식에서 차이가

아주 미흡한 것으로 나타났다.

요인명 세부항목
중기업 KT&G

평균(표준편차)

대기업 한화

평균(표준편차)
t 값

제 1 요인

공익사업

활동

문화예술 지원 3.49(1.06) 3.07(0.96) 5.15***

체육진흥 지원 3.17(1.08) 3.00(1.05) 1.83

교육 및 학술 지원 3.28(1.06) 3.24(1.07) .47

지역사회개발 지원 3.36(1.03) 3.38(1.08) -.53

환경보호 지원 3.68(1.19) 3.64(1.18) .40

전체 3.39(0.75) 3.27(0.78) 2.25*

제 2 요인

기부협찬

활동

기부 및 성금 지원 3.65(1.04) 3.46(1.12) 2.05*

프로그램 지원 3.23(1.01) 3.07(1.04) 2.09*

운영비 지원 3.18(0.94) 3.04(1.02) 1.85

자선구호활동 지원 3.62(1.05) 3.49(1.16) 1.44

전체 3.42(0.70) 3.26(0.83) 2.82**

제 3 요인

자원봉사

활동

사회봉사 지원 3.80(1.05) 3.61(1.12) 2.30*

전문서비스 지원 3.20(1.15) 3.25(1.07) -.58

위원 및 자문 지원 2.78(1.04) 2.74(1.10) .53

전체 3.25(0.84) 3.20(0.84) .95

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 4. 기업의 규모(중기업부정, 대기업부정)에 따른 사회공헌활동의 중요도 인식 차이검증
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제2요인의 기부협찬활동에서는 기부 및 성

금 지원과 프로그램 지원에서는 중기업의 부

정 이미지 KT&G와 대기업의 부정이미지 한화

와는 사회공헌활동의 중요도 인식에서 차이가

유의미한 것으로 나타났다. 또한 제2요인 기

부협찬활동의 기부 및 성금 지원, 프로그램

지원, 운영비 지원, 자선구호활동 지원은 대기

업의 부정 이미지 한화보다 중기업의 부정이

미지 KT&G가 사회공헌활동의 중요도 인식에

서 더 높게 인식하는 것으로 나타났다.

제3요인 자원봉사활동에서는 사회봉사지원

만이 중기업의 부정이미지 KT&G와 대기업의

부정이미지 한화와의 사회공헌활동의 중요도

인식에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타

났으며, 중요도인식에서도 중기업의 부정이미

지 KT&G가 더 높게 인식하는 것으로 나타났

다. 그러나 전문서비스 지원, 위원 및 자문 지

원은 중기업의 부정이미지 KT&G와 대기업의

부정이미지 한화와의 사회공헌활동 중요도 인

식에서는 차이가 없음을 알 수 있다.

기업의 제품생산 속성에 따른 기업 사회공헌

활동의 중요도 인식

기업의 규모를 통제변수로, 기업의 생산제

품을 조절변수로 설정하여 기업의 제품생산

속성에 따른 기업의 사회공헌활동의 중요도

인식의 차이를 분석하고자 하였다. 따라서 중

요인명 세부항목
부정제품 KT&G

평균(표준편차)

긍정제품 유한킴벌리

평균(표준편차)
t 값

제 1 요인

공익사업

활동

문화예술 지원 3.49(1.06) 3.440.95) .67

체육진흥 지원 3.17(1.08) 2.94(0.96) 2.69**

교육 및 학술 지원 3.28(1.06) 3.41(1.03) -1.58

지역사회개발 지원 3.36(1.03) 3.78(0.98) -5.16***

환경보호 지원 3.68(1.19) 4.41(0.92) -7.65***

전체 3.39(0.75) 3.60(0.67) -3.08***

제 2 요인

기부협찬

활동

기부 및 성금 지원 3.65(1.04) 3.69(0.99) -.527

프로그램 지원 3.23(1.01) 3.14(0.90) 1.03

운영비 지원 3.18(0.94) 3.02(0.97) 2.12*

자선구호활동 지원 3.62(1.05) 3.79(1.12) -1.85

전체 3.42(0.70) 3.41(0.69) .18

제 3 요인

자원봉사

활동

사회봉사 지원 3.80(1.05) 3.87(1.01) -.91

전문서비스 지원 3.20(1.15) 3.13(1.04) .86

위원 및 자문 지원 2.78(1.04) 3.00(1.06) -2.80**

전체 3.26(0.84) 3.33(0.79) -1.35

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 5. 기업의 생산제품(부정, 긍정)에 따른 사회공헌활동의 중요도 인식 차이검증
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기업의 기업 생산제품이 부정인 KT&G와 중기

업의 생산제품이 긍정인 유한킴벌리의 사회공

헌 중요도 인식의 차이를 분석한 결과 표 5와

같음을 알 수 있다.

먼저 제1요인 공익사업활동은 부정제품생산

기업의 KT&G와 긍정제품 생산 기업의 유한킴

벌리와의 사회공헌활동의 중요도 인식에서 유

의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 그러나

세부 항목을 살펴보면 문화예술지원과 교육

및 학술 지원은 유의미한 차이가 나타나지 않

았다. 부정제품생산 기업의 KT&G보다 긍정제

품생산의 유한킴벌리는 교육 및 학술지원, 지

역사회개발 지원, 환경보호 지원에서는 사회

공헌활동의 중요도 인식에서 높게 인식하는

것으로 나타났으나, 체육진흥 지원은 긍정제

품생산의 유한킴벌리보다 부정제품 KT&G를

더 높게 인식하는 것으로 나타났다. 문화예술

지원은 기업의제품생산 속성에 따른 기업의

사회공헌활동의 중요도 인식의 차이에서 아주

미흡한 것으로 나타났다.

제2요인의 기부협찬활동은 부정제품생산의

KT&G와 긍정제품생산의 유한킴벌리와의 차이

검증에서는 유의미한 차이가 나지 않았다. 세

부항목의 운영비 지원은 부정제품 KT&G가 긍

정제품 유한킴벌리보다 사회공헌활동의 인식

에서 더 높게 인식하는 것으로 나타났으나,

자산구호활동 지원에서는 부정제품 KT&G보다

긍정제품 유한킴벌리의 사회공헌활동 인식에

더 높게 평가하는 것으로 나타났다. 기부 및

성금 지원, 프로그램 지원은 기업의 제품생산

속성에 따른 사회공헌활동의 중요도 인식에는

차이가 아주 미흡한 것으로 나타났다.

제3요인의 자원봉사활동에서도 부정제품생

산의 KT&G와 긍정제품생산의 유한킴벌리와의

기업 사회공헌활동의 중요도 인식에는 유의미

한 차이가 나타나지 않았다. 위원 및 자문 지

원은 사회공헌활동의 인식에서 부정제품생산

의 KT&G에서 긍정제품생산 유한킴벌리보다

더 높게 인식하는 것으로 나타났다. 그러나

사회봉사 지원, 전문서비스 지원의 사회공헌

활동 중요도 인식의 차이가 아주 미흡함을 알

수 있다.

결과 및 논의

최근 기업의 사회공헌활동에 관한 중요성이

그 어느 때 보다 커지고 있는 상황에서 사회

공헌활동은 이제 선택이 아닌 시대적 요구사

항이 되고 있다. 주요 대기업들은 경쟁적으로

사회공헌활동을 본격화하여 예산과 조직을 늘

리고 있으며, 중소기업까지 참여가 확대되고

있는 시점이다. 따라서 본 연구는 이러한 시

대적 상황에 부응하기 위하여 기업 사회공헌

활동의 효과적인 활용전략을 알아보고자 하는

목적에서 출발하였다. 연구결과와 함축적인

의미를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 기업의 이미지에 따라 사회공헌활동

의 중요도 인식에 차이가 있는지 알아본 결과

기업의 이미지에 따른 긍정이미지의 삼성과

부정이미지 한화의 사회공헌활동은 12가지 세

부항목 모두 유의미한 차이가 나타났다. 소비

자는 기업 사회공헌활동 중요도 인식에서 제1

요인 공익사업활동의 세부항목인 문화예술 지

원, 체육진흥 지원, 교육 및 학술 지원, 지역

사회개발 지원 및 환경보호 지원항목에서는

긍정이미지의 삼성에 대해 부정이미지의 한화

보다 중요도를 높게 인식하는 것으로 나타났

다.

제2요인의 기부협찬활동에서도 긍정이미지
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의 삼성과 부정이미지 한화의 사회공헌활동

중요도 인식에서 차이가 있는 것으로 나타났

다. 즉, 기부 및 성금 지원, 프로그램 지원, 운

영비 지원, 자선구호활동 지원은 긍정이미지

기업 삼성의 사회공헌활동에 더 중요하게 인

식하는 것으로 나타났다.

제3요인 자원봉사활동의 세부항목 사회봉사

지원, 전문서비스 지원, 위원 및 자문 지원은

긍정이미지의 삼성이 부정이미지 한화의 사회

공헌활동보다 소비자들은 중요도 인식에 모두

높게 인식하는 것으로 나타났다. 긍정이미지

의 대기업 삼성의 사회공헌활동은 자원봉사활

동 중 사회봉사 지원과 기부협찬의 기부 및

성금 지원 그리고 공익사업활동의 교육 및 학

술 지원 순으로 사회공헌활동에 관하여 소비

자가 인식하는 것으로 나타났다. 그러나 긍정

이미지의 삼성과 부정이미지의 한화 두 기업

모두 공익사업활동의 체육진흥 지원과 자원봉

사활동의 위원 및 자문 지원은 중요도 인식에

서 가장 낮은 평점을 얻었다. 이러한 결과는

사회공헌 활동의 세부항목을 선정할 때 소비

자들의 기업에 대한 이미지에 따라 중요하게

인식하고 있는 사회공헌활동 분야에 집중해야

할 필요성이 있다고 하겠다.

둘째, 기업의 규모가 중기업이며 긍정이미

지의 기업과 기업의 규모가 대기업이며 긍정

이미지의 기업에 따른 사회공헌활동의 중요도

인식에 차이가 있는 가를 확인한 결과, 제1요

인의 공익사업활동에서는 중기업의 긍정이미

지 유한킴벌리와 대기업의 긍정이미지 삼성에

서 문화예술 지원과 체육진흥 지원, 교육 및

학술 지원, 환경보호 지원은 차이가 있는 것

으로 나타났으나 지역사회개발 지원은 유의미

한 차이가 나타나지 않았다. 이러한 결과는

대기업의 경우 지역사회개발지원 사업에 지원

활동을 지속해야할 것인가에 대한 제고필요성

이 있다고 하겠다. 세부항목을 살펴보면, 문화

예술 지원과 체육진흥 지원, 교육 및 학술 지

원지역사회개발 은 중기업의 긍정이미지 유한

킴벌리보다 대기업의 긍정이미지 삼성의 사회

공헌활동 중요도 인식에서 더 높게 나타났다.

그러나 환경보호 지원은 중기업의 긍정이미지

유한킴벌리가 대기업의 긍정이미지 삼성보다

더 높게 나타났다. 이러한 결과는 유한킴벌리

의 20년간 시행한 ‘우리강산 푸르게 푸르게’

캠페인의 환경보호 지원의 사회공헌활동이 효

과적인 결과임을 알 수 있으며, 또한 신강균

(2003)의 기업의 사회적 책임활동의 효과적 연

구와 동일한 결과임을 알 수 있다.

제2요인 기부협찬활동에서는 기부 및 성금

지원, 프로그램 지원, 운영비 지원은 중기업의

긍정이미지 유한킴벌리와 대기업의 긍정이미

지 삼성의 사회공헌활동에서 차이가 있는 것

으로 나타났으나, 자선구호활동 지원은 유의

미한 차이가 나타나지 않았다. 또한 기업의

사회공헌활동 중요도 인식에서 기부 및 성금

지원, 프로그램 지원, 운영비 지원, 자선구호

활동 지원 모두 중기업의 긍정이미지 유한킴

벌리보다 대기업의 긍정이미지 삼성에 더 높

게 인식하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는

대기업 삼성의 여유자금 일부를 사회 환원이

라는 자선을 통하여 기업의 이미지 제고와 나

눔 경영의 실천을 행하는 일류기업으로써 소

비자와 함께 발전해야 함을 의미한다고 하겠

다.

제3요인의 자원봉사활동에서도 중기업의 긍

정이미지 유한킴벌리와 대기업의 긍정이미지

삼성의 사회공헌활동의 중요도 인식에서 차이

가 있는 것으로 나타났다. 또한 제3요인의 사

회봉사 지원, 전문서비스 지원, 위원 및 자문
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지원 모두 중기업의 긍정이미지 유한킴벌리보

다 대기업의 긍정이미지 삼성의 사회공헌활동

의 중요도 인식이 더 높게 나타났다. 한 가지

눈여겨 볼 필요가 있는 곳은 대기업 긍정이미

지의 삼성과 중기업의 유한킴벌리 두 기업 모

두 사회공헌 활동에서 공익사업활동의 체육진

흥 지원을 신중한 활동이 요구된다. 특히 삼

성의 경우 체육진흥 지원을 위한 많은 투자와

노력의 일환으로 지난 2007년 6월 국내 최초

장애인 종합 체육시설 건립을 위한 100억 원

의 지원과 더불어 많은 활동을 활발히 하고

있으나 실질적인 기업의 전략적 공익마케팅

사업의 효율성에는 크게 기여하지 못하고 있

음을 본 연구 결과에서 추론할 수 있다. 따라

서 좀 더 전략적인 차원에서의 효과적인 체육

진흥 지원활동이 이루어져야 할 것이다.

셋째, 기업의 규모에 따른 중기업의 부정이

미지 기업과 대기업의 부정이미지 기업에 따

른 사회공헌활동의 중요도 인식에 관한 차이

검증을 실시한 결과 제1요인의 공익사업활동

에서는 문화예술 지원만 사회공헌활동의 중요

도 인식에 차이가 있는 것으로 나타났다. 문

화예술지원, 체육진흥 지원은 중기업이면서

이미지가 부정인 KT&G가 기업의 규모가 대기

업이면서 기업의 이미지가 부정인 한화보다

사회공헌활동의 중요도 인식에서 더 높게 인

식하는 것으로 나타났다.

제2요인의 기부협찬활동에서는 기부 및 성

금 지원과 프로그램 지원에서는 중기업의 부

정 이미지 KT&G와 대기업의 부정이미지 한화

와는 사회공헌활동의 중요도 인식에서 차이가

있는 것으로 나타났다. 또한 제2요인 기부협

찬활동의 기부 및 성금 지원, 프로그램 지원,

운영비 지원, 자선구호활동 지원은 대기업의

부정 이미지 한화보다 중기업의 부정이미지

KT&G가 사회공헌활동의 중요도 인식에서 더

높게 인식하는 것으로 나타났다.

제3요인 자원봉사활동에서는 사회봉사지원

만이 중기업의 부정이미지 KT&G와 대기업의

부정이미지 한화와의 사회공헌활동의 중요도

인식에서 차이가 있는 것으로 나타났으며, 중

요도인식에서도 중기업의 부정이미지 KT&G가

더 높게 인식하는 것으로 나타났다. 그러나

전문서비스 지원, 위원 및 자문 지원은 중기

업의 부정이미지 KT&G와 대기업의 부정이미

지 한화와의 사회공헌활동 중요도 인식에서는

차이가 없음을 알 수 있다. 대기업의 부정이

미지 한화의 사회공헌 활동에 관한 중요도 인

식을 살펴보면 가장 높게 인식하는 세부항목

으로는 공익사업활동의 환경보호지원, 자원봉

사활동의 사회봉사지원 그리고 기부협찬활동

의 자선구호활동 지원의 순으로 나타났다. 한

화그룹의 부정적 이미지 탈피를 위한 노력으

로는 좀 더 기업의 이미지와 평판에 효과적인

전략적 사회공헌활동이 구체화 되어야 할 것

이다. 또한 부정적 기업이미지의 KT&G와 한

화 모두 위원 및 자문지원과 체육진흥지원에

서 가장 낮은 평점을 획득하였다. 이러한 결

과를 바탕으로 자원봉사활동의 한 영역인 위

원 및 자문지원에는 심도 깊은 사회공헌활동

의 전략이 필요함을 알 수 있다. 또한 한화의

현 시대적 상황의 부정적 이미지 탈피하기 위

해서는 사회적 지지 기반의 확보와 함께 기업

이미지의 향상과 우호적 분회기 형성을 이룰

수 있는 효과적인 사회공헌활동의 전계가 필

요할 것으로 사료 된다.

넷째, 기업의 제품생산 속성에 따른 기업의

사회공헌활동 중요도 인식의 차이를 분석한

결과, 먼저 제1요인 공익사업활동은 부정제품

생산 기업의 KT&G와 긍정제품 생산 기업의
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유한킴벌리와의 사회공헌활동의 중요도 인식

에서 차이가 있는 것으로 나타났다. 세부 항

목을 살펴보면 문화예술지원과 교육 및 학술

지원은 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 그

러나 부정제품생산 기업의 KT&G보다 긍정제

품생산의 유한킴벌리는 교육 및 학술지원, 지

역사회개발 지원, 환경보호 지원에서는 사회

공헌활동의 중요도 인식에서 높게 인식하는

것으로 나타났으나, 문화예술 지원과 체육진

흥 지원은 긍정제품생산의 유한킴벌리보다 부

정제품 KT&G를 더 높게 인식하는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 KT&G의 제품속성의 부

정적 생산품인 담배에 대한 거부감을 해소시

키기 위한 노력으로써 1994년부터 시행한 기업

이미지 제고를 위한 문화마케팅이라는 키워드

를 통한 사회공헌활동의 결과라고 생각한다.

제2요인의 기부협찬활동은 부정제품생산의

KT&G와 긍정제품생산의 유한킴벌리와 차이가

나지 않았다. 세부항목의 운영비 지원은 부정

제품 KT&G가 긍정제품 유한킴벌리보다 사회

공헌활동의 인식에서 더 높게 인식하는 것으

로 나타났으나, 자산구호활동 지원에서는 부

정제품 KT&G보다 긍정제품 유한킴벌리의 사

회공헌활동 인식에 더 높게 평가하는 것으로

나타났다. 기부 및 성금 지원, 프로그램 지원

은 기업의 제품생산 속성에 따른 사회공헌활

동의 중요도 인식에는 차이가 아주 미흡한 것

으로 나타났다. 제3요인의 자원봉사활동에서

도 부정제품생산의 KT&G와 긍정제품생산의

유한킴벌리와의 기업 사회공헌활동의 중요도

인식에는 유의미한 차이가 나타나지 않았다.

위원 및 자문 지원은 사회공헌활동의 인식에

서 부정제품생산의 KT&G에서 긍정제품생산

유한킴벌리보다 더 높게 인식하는 것으로 나

타났다. 그러나 사회봉사 지원, 전문서비스 지

원의 사회공헌활동 인식의 차이가 아주 미흡

함을 알 수 있다. 기업의 생산제품속성이 부

정인 KT&G의 경우 사회공헌활동의 중요도 인

식에서 사회봉사 지원과 환경보호 지원에서

중요도 인식의 평점이 높은 것으로 나타났다.

이러한 결과는 KT&G의 유해물질이라는 제품

생산의 속성에 의한 담배의 부정적 이미지를

벗어나 새로운 기업의 개념 정립을 위한 노력

으로 비춰진다. 따라서 KT&G의 지속적이고

집중적인 전략적 사회공헌활동의 전개를 통한

부정적 기업인식에서의 탈피 모색에 도움이

될 것으로 사료된다. 또한 KT&G의 사회공헌

활동의 중요도 인식에서 낮게 평가받은 위원

및 자문 지원에 관한 활동은 좀 더 심도 깊은

전략 방안을 모색하여야 할 것이다.

본 연구의 시사점은 첫째, 각 기업의 사회

공헌활동을 지원할 시 기업의 특성과 속성 즉,

기업이미지의 긍정과 부정 그리고 기업규모의

대기업과 중기업 및 기업의 생산제품속성이

긍정제품생산인지, 부정제품생산인지 등의 다

양한 기업 속성을 고려한 기업의 전략적 사회

공헌활동에 관한 이론적 근거를 제시 하였다.

둘째, 기업의 사회공헌활동 지원 시 기업의

특성과 속성에 적합한 사회공헌활동을 선택하

여 좀 더 효과적이고 집중적인 전략적 사회공

헌활동의 필요성이 제기된다. 예컨대 유한킴

벌리의 20년간 우리강산 푸르게 푸르게 캠페

인을 통한 타 기업과의 차별화된 자발적인 사

회공헌활동은 본 연구에서 공익사업활동 요인

의 환경보호 지원에서 가장 높게 평가되었음

을 알 수 있다.

셋째, 기업의 사회공헌활동 지원사업의 비

효과성의 평가근거를 제시하였다. 삼성의 사

회공헌활동 중 공익사업활동의 체육진흥 지원

은 적극적인 활동을 펼쳐가고 있으나 삼성의
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사회적 공헌도에 대한 소비자들의 사회공헌활

동의 중요도 인식의 평가에는 높지 않았음을

알 수 있다. 즉, 사회공헌에 대한 비효과적인

결과를 얻었음을 알 수 있다. 따라서 현재 진

행 중인 기업의 사회공헌활동에 대한 재검토

와 함께 사회공헌활동 시 효과적이며 대외적

으로 영향력이 높은 전략적인 참여가 필요할

것이다. 기업의 측면에서 많은 투자와 노력을

바탕으로 한 사회공헌활동을 수행하였으나 시

민과 소비자들에게 올바르게 전달될 수 없다

면 기존의 사회공헌활동에 관한 수정과 새로

운 검토가 필요 할 것이다.

끝으로 본 연구는 무엇보다도 기업의 특성

을 응답자에게 반영시키기 위해 실제의 기업

을 대상으로 연구를 진행한 점에서 기인되는

외생변수 통제의 어려움이 있었다. 즉 지금까

지 삼성, 한화, 유한킴벌리, KT&G 각각 기업

들이 사회공헌활동에 기울여온 노력이 본 연

구결과에 반영되었다는 점이다. 또한, 기업 사

회공헌활동의 세부항목에 해당되는 다양한 하

위 요소를 구체적으로 제시하여 추후 연구에

서는 좀 더 세밀한 연구가 필요하다고 볼 수

있다. 셋째, 응답자의 샘플에 대한 다양한 연

령층과 직업군에 의한 소비자의 사회공헌활동

에 관한 중요도 인식의 연구가 필요할 것이다.

이러한 제한점에도 불구하고 본 연구의 결과

가 기업의 사회공헌활동에 관한 효율적인 전

략 방안을 모색함에 실무자와 학계에 많은 관

심과 후속 연구를 제고 시킬 수 있기를 기대

하는 바이다.
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Focus on Corporate Image, Scale and Product Attribute
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Social responsibility including corporate philanthropy is a matter of vital importance to company

profitability in recent years. The purpose of this research is to present the strategic philanthropies of the

companies that they have developed their specialized campaigns to improve their images. We set the

characteristic of the company to the company scale and manufacture good company image assessment and

attribute of the company, and distinguished the area of the philanthropy with the public interest business

activity with the contribution consent activity to the resource service activity and found each importance

recognition out. The research results was as follows. First, It is recognizing than a negative image

company so that it is important about a positive image company. Second, The difference appeared in a

philanthropy importance recognition according to the scale of the company. Third, Consumers significantly

difference appeared in an importance recognition according to a manufacture good attribute of the

company. The difference did not appear with the contribution consent activity on the other hand which

the difference appeared in the public interest business activity in the resource service activity. The meaning

of this study is to verify the significance and need of corporations' specialized characteristics in strategic

philanthropy campaigns.

Key words : philanthropy, characteristic of the company, contribution consent activity, public interest business activity,

resource service activity


