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This study aimed to explore factors that could influence public reactions to corporate social advocacy 

(CSA) activities that take a stance on issues that may be politically or socially controversial. Specifically, 

the study examined the impact of the congruence between the positions of the company and 

individuals on a particular issue, as well as the alignment between individuals' expected values of the 

company and the values contained in the company's CSA activities, on individual’s intentions to  

boycott and buycott the company. Boycotts and buycotts are political consumer actions in which the 

public engages in various types of political and social activism based on their beliefs. This includes not 

only consumer behavior but also communication actions such as petitions or campaigns. Additionally, 

the study sought to determine the moderation effects of the level of an individual’s issue involvement 

and organization-public relationship on the relationship between the congruence of an individual and 

company’s positions on the specific issue, perceived company-cause fit, and boycott and buycott 

intentions. A survey was conducted with 350 adult participants, and the chosen issue for the survey 

was ‘female empowerment’, with the selected company being the U.S. sports brand ‘Nike’. The 

study’s results confirmed that an increase in congruence between individual and company positions 

on the female empowerment issue corresponded to an increase in individuals' intentions to buycott 

the company. However, there was no statistically significant impact of congruence between individual 

and company positions on the issue of boycott intentions. Additionally, a higher perceived 
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company-cause fit, which represents the alignment between the values the public expects from the 

company and the values demonstrated by the firm's CSA actions, resulted in lower boycott intentions 

and higher buycott intentions for the company. Furthermore, the study revealed that the 

organization-public relationship significantly moderated the relationships between the congruence of 

individual and company positions on issue and boycott intentions, as well as between perceived 

company-cause fit and boycott intentions. Individuals who disagreed with the company's CSA 

message but maintained a strong organization-public relationship demonstrated reduced boycott 

intentions. Moreover, the decrease in boycott intentions when individuals' expected values from the 

company and the company's CSA activities aligned was more pronounced when the 

organization-public relationship was high. However, no significant moderating effects were found in 

the relationship between organization-public relationship and company-individual opinion congruence 

and buycott intention, as well as in the relationship between perceived company-cause fit and buycott 

intention. The findings revealed that issue involvement has no influence on the relationship between 

company-individual opinion congruence and boycott intention, company-individual opinion 

congruence and buycott intention, perceived company-cause fit and boycott intention, and perceived 

company-cause fit and buycott intention. 

Keywords: Corporate Social Advocacy, Congruence of Individual and Company Opinions, Perceived 

Company-Cause fit, Boycott, Organization-Public Relationship

국문초록

본연구는정치, 사회적으로논란이될수있는이슈에대해입장을밝히는기업의CSA 활동이확대되는

가운데이에대한공중의반응에영향을미칠수있는요인에대해알아보고자했다. 구체적으로, CSA이

슈에대한기업-개인입장일치도와기업-이슈적합도가기업에대한개인의보이콧의도와바이콧의도

에미치는영향을확인하고자했다. 보이콧과바이콧은정치적소비활동으로공중이자신의가치관을바

탕으로행하는다양한형태의정치, 사회적참여활동이며여기에는소비행동만국한되는것이아니라청

원운동이나캠페인과 같은커뮤니케이션행동을포함한다. 추가적으로 기업-개인입장일치도및 기업-

이슈적합도가보이콧의도와바이콧의도에미치는영향을이슈관여도와조직-공중관계성이조절하는

지알아보았다. 이를위해성인남녀350명을대상으로설문조사를실시했다. 설문에서제시한CSA 이

슈는 ‘여성 지지’ 이슈였고 대상 기업은 미국의 스포츠용품브랜드인 ‘나이키’였다. 연구 결과, 기업-개인

입장일치도는기업에대한보이콧의도에는유의미한영향을보이지않았지만바이콧의도에는긍정적인

영향을보였다. 그리고기업-이슈적합도가높을수록기업에대한보이콧의도는낮아지고바이콧의도는

높아지는것을확인했다. 다음으로기업-개인입장일치도와보이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와보

이콧의도의관계를조직-공중관계성이모두유의미하게조절하는것으로나타났다. 구체적으로개인이

기업의CSA 메시지에동의하지않는입장이더라도기업과높은조직-공중관계성을가지고있다면낮은

보이콧의도를보였다. 또한기업의가치관과 CSA 활동사이에적합도가높다고개인이인식할때감소
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하는보이콧의도가기업에대한조직-공중관계성이높을수록더큰폭으로감소했다. 하지만조직-공중

관계성이기업-개인입장일치도와바이콧의도, 기업-이슈적합도와바이콧의도의관계에대한유의미

한조절효과를보이지는않았다. 그리고 기업-개인입장일치도와보이콧의도의 관계, 기업-개인입장

일치도와바이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와보이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와바이콧의도

의관계를개인의이슈관여도가조절하는결과는나타나지않았다.

핵심어:CorporateSocial Advocacy,기업-개인입장일치도,기업-이슈적합도,보이콧,조직-공중관계성
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1. 서론

현대사회에서공중은기업이사회의한부분으로서사회문제에대해목소리를내고참여하기를

바라며(Edelman, 2022) 이러한기업의책임영역에대한요구는지속적으로증가하고있다.

기업이사회적문제에관여하고사회의도덕적나침반역할을해야한다는압력이점차증가하면

서(Gellas, 2017; Weinzimmer &Esken, 2016) 기업의사회참여는자원을사회에환원하

는 기업의사회적 책임(Corporate Social Responsibility 이하 CSR)활동을펼치던 것에서

나아가정치적, 사회적으로논란이되는문제에대해자신들의입장을밝히기시작하는기업의

정치·사회적의견표명(Corporate Social Advocacy이하CSA) 활동으로영역이확대되었다.

많은기업들이공중으로부터정당성(legitimacy)을 얻고시장에서자신의위치를확보하기위

해 CSA를 행하고 있다(Afego & Alagidede, 2021; Coombs & Holladay, 2018; Rim,

Lee, &Yoo, 2020).

CSA는기업이정치적, 사회적이슈에대해공개적으로입장을밝히는것을의미하며미국

을중심으로나타나고있는기업의적극적사회활동이다(조수영·신별, 2021b). 예를들어, 유

명스포츠브랜드나이키는2018년전프로미식축구선수인콜린캐퍼닉(Colin Kaepernick)

을새로운캠페인의주인공으로내세웠는데캐퍼닉은미국경찰의흑인과잉진압에대한무언의

항의로경기전국가제창을거부하고무릎을꿇는행위로공권력에대한항의를간접적으로표

현한바있다. 이사건이후로선수활동을중단할수밖에없었던캐퍼닉을캠페인의중심인물

로내세우면서나이키는흑인차별이슈에대한적극적인반대의사를밝힌것이다. 세계적인커

피브랜드스타벅스가2017년초트럼프대통령의이민금지행정명령에대응해향후5년간난

민을고용하겠다는입장을밝힌것도CSA의또다른예다.

기업은자본과채널을통해사회에영향력을발휘할수있는사회적주체로(Dodd, 2018),

기업이정치·사회적이슈에대해의견이나입장을표명하는것은상당한파급력을보일수있다.

CSA는보통사회적합의를이루지못한논쟁의여지가있는이슈를다루기때문에한집단의

이해관계자를참여시키는동시에다른집단은소외시켜이들로부터기업을지지하거나지지하

지않는, 극단적으로는보이콧(boycott)과바이콧(buycott)까지초래하게된다. 보이콧이라는

잠재적위기가능성을가지고있음에도CSA는기업이공중과적극적으로소통하는전략적방법

이 될 수 있으며 현대 사회에서 공중이 기업에게 원하는 사회적 참여로 인식될 수 있다

(Edelman, 2020). 또한자신의신념과가치에부합하는브랜드와제품을선호하는소비문화

속에서충성도높은고객과의관계를형성할수있는기회가될수있다.
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기업의CSA활동이주목을받으면서미국을중심으로이에대한연구가활발히이루어지

고있다(Austin, Gaither, &Gaither, 2019; Dodd & Supa, 2014; Hong &Li, 2020;

Supa &Dodd, 2015). 여러연구들에서CSA와관련해이슈에대한공중의입장, 공중이인

식하는기업의가치관과CSA 메시지의적합성등에따라공중의반응이나뉘고, 이는기업평

판이나보이콧, 구매의사등에영향을미치는결과를보였다(Bravo &Lee, 2020; Dodd &

Supa, 2014; Hong &Li; 2020; Song &Lan, 2022). 국내에서는기업의CSA활동이아

직까지활발하지않지만오비맥주, 러쉬코리아와같은기업들이서울퀴어문화축제를후원하

고광고를게재하는등드물지만사회적이슈에대한의사표현이조금씩나타나고있다. 그러나

CSA에대한연구의필요성이증가하는상황임에도이를실증적으로살펴본국내연구는아직

적은편이다.

2022년3월통계청이발간한KOSTAT통계플러스에따르면20, 30대의소비특성으로

자신이지향하는가치에부합하는소비를하고이를통해자신의가치관을표현하는 ‘가치소비’

를제시한바있다(통계청, 2022). 이와같은소비특성으로의변화는기업이CSA활동을통해

나타내는가치관에따라공중이기업에찬성할수도때로는반대하는입장을취할수도있으며

이는기업에게하나의위기상황으로까지발전할수있는가능성을내포한다고할수있다. 공중

으로하여금자신의가치관과유사한기업을지지하고나아가기업과의관계에대한충성도를높

일수있는기회가될수있지만동시에기업의가치관에반대하는공중으로부터는부정적인반

응이나타날수있는것이다. 세계적인PR 컨설팅기업인에델만(Edelman, 2022)이 발표한

신뢰도지표조사에따르면현대사회의다수공중은기업이논쟁적인사회적이슈에대한의견

을표명하기를기대한다. 이러한사회적인변화에맞춰기업의CSA활동에대한이해를넓히고

학술적인논의를확장하며실무적으로는위기가능성을포함하는CSA활동을보다전략적으로

전개하기위해공중이어떤과정을거쳐기업의CSA 활동과메시지를인식하고반응하는지를

이해하는것이중요하다.

이에따라본연구는공중이기업의CSA 활동에반대하거나지지하는행동의도를보이

게되는지를CSA 메시지에대한공중의판단과정을통해살펴보고자한다. 구체적으로는공

중과기업의CSA 이슈에대한입장일치정도, 공중이인식하는기업의가치관과 CSA 이슈

간적합도정도를공중의지지, 혹은반대를이끌어내는요인으로제시하고이에대한공중의

반응으로소비차원과커뮤니케이션차원을포함한보이콧과바이콧의도로확인하고자한다.

추가적으로공중이선행적으로이슈에대해가지고있는이슈관여도와해당기업과의조직-공

중관계성이기업의CSA활동을이해하는과정에어떤영향을미치는지를확인해공중의반응
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을조절할수있는요인으로작용하는지알아보고자한다. 이를통해개인이CSA를인식하는

과정에서영향을미치는결정요인들에대한논의를확장하고기업의사회활동에긍정적인효

과를증대시키고잠재적으로지니고있는위기가능성을완화시킬수있는실질적인전략을제

시할수있을것이다.

2. 이론적논의

1) CSA와보이콧혹은바이콧

CSA는기업, 혹은기업지도부나CEO가기업의사업과무관한정치·사회적이슈에대해의견

이나 입장을 표명하는 것을 의미한다(Dodd & Supa, 2014; Supa & Dodd, 2015;

Wettstein &Baur, 2016). CSA는대체로공식적인발표등을통해전략적으로이루어지지

만CEO의소셜미디어를통한발언과같은사전에계획되지않은비공식적인발언에의해시작

될수도있다(Dodd&Supa, 2014; Rimet al., 2020).

앞서언급했던나이키와스타벅스외에도미국사회를중심으로다양한기업들의CSA 활

동을찾아볼수있다. 스포츠유통업체인딕스(Dick’s Sporting Goods)는총기규제개혁에

대한지지를공개적으로표명한바있다. 아이스크림회사인벤앤제리스(Ben and Jerry’s)는

2016년부터흑인인권운동인 “Black Lives Matter” 운동과성소수자이슈에대한지지를표

명했으며스타벅스(Starbucks)와칙필레(Chick-fil-a)는각각동성결혼합법화에대한찬성

과반대라는상반된입장을보이면서서로다른이해당사자의보이콧과지지를받았다. 반면국

내시장에서는드물게2019년오비맥주가서울퀴어문화축제를지지하는캠페인을소셜미디

어를통해전개한바있다.

기업이 사회에 대한 책임을 보이고 사회적 기대를 충족시키기 위해 노력한다는 점에서

CSA와CSR은공통점을보인다. 하지만주로논란의여지가없는이슈에대한활동을전개하는

CSR과는다르게CSA는사회적으로합의를이루지못한, 논쟁이발생할가능성이있는이슈를

다룬다. 이는기업이특정한집단의공중을소외시킬것을우려해논란이되는문제에대해중립

을지켜야한다는기존의전통적인비지니스방법에배치된다(Austin et al., 2019). 논쟁적인

이슈에대한입장을밝히는만큼이로인해같은의견을가진공중으로부터기업을지지하는반

응을 이끌어낼 수 있지만, 한편으로는 지지하지 않는 반응을 초래할 수 있는 것이다(Kam &

Deichert, 2020). 논란의여지가거의없이공중으로부터긍정적인이미지를구축하는데도움
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이될수있는CSR과는달리(Brown &Dacin, 1997) CSA는위험성을내포하고있다. 하지

만기업은사회적맥락속에서공중이기대하는적절하고바람직한활동을함으로써끊임없이변

화하는사회의이슈와가치속에서정당성을찾고유지하고자한다(Berger, 1981). 기업에대

한사회적지지라고할수있는정당성은기업과공중의호의적관계의기반이될수있기때문

이다(Yim, 2021). 현대사회에서공중은기업이정치·사회적이슈에공개적으로관여하기를바

라며기업또한비시장영역에서사회구성원으로문화적, 윤리적기대를충족할수있는방법을

통해정당성을얻고자한다(Yim, 2021). CSA는이러한현대사회의요구에기업이응답하는

하나의방식이라고할수있다. 그리고기업의CSA는특정한공중을배제할수있지만동시에

기업의가치와일치하는입장을취하는공중의지지와함께이들의충성도를높이는기회로작용

할수있다(Dodd&Supa, 2014; Gaither, Austin, &Collins, 2018).

또한CSA는하나의전략적인커뮤니케이션으로작용해기업이특정이슈에대한이슈소

유권을가질수있게한다. 기업의이슈소유권은기업이특정한분야에서긍정적인이슈를소유

할때해당기업이해당이슈에대한문제해결능력이있다고인정받고기업의평판이높아지는

것을 의미한다(김사라·김수연, 2016). 메이어와 클레니젠휴이스(Meijer & Kleinnijenhuis,

2006)는미디어에서특정이슈가많이보도될수록이슈를소유하고있는기업에대한이슈현저

성이 높아지고 기업의 평판에도 긍정적인 영향을 끼친다는 것을 밝혔다. 임과 영(Lim &

Young, 2021)의연구에서는이를소셜미디어맥락에적용해기업이소셜미디어를사용해적

극적으로특정한이슈에대한CSA메시지를전달할때이슈소유권을가질수있음을확인했다.

시의적절한정치·사회적이슈에대해전략적으로이루어진기업의입장표명은이들에대한광

범위한미디어의주목을이끌어내고이과정에서이슈소유와함께공중에게기업을선택할수

있는정보를제공하고의식있는기업이미지를얻을수있는기회가될수있는것이다(조수영·

신별, 2021b; Gaither et al., 2018; Wettstein&Baur, 2016).

CSA는기업의핵심사업과직접적으로관련이없는경우가대부분이다(Dodd & Supa,

2014). CSR은기업의기존사업을통해발생한수익을사회에환원하거나기존사업에전략적

으로편입시켜핵심사업과연계하는등의방법으로진행된다. 하지만CSA의경우사회에서논

의되고있는쟁점에대한의견을밝히는것인데, 여기서논란이되는쟁점이기업의기존사업과

는관련이없을수있다. 벤앤제리스는기업의핵심사업이라고할수있는아이스크림제조와

는관계없는성소수자이슈에대한입장을지속적으로밝히고있다. 이들은기업의웹사이트에

동성결혼합법화에이르게된법률과판결을게재하고동성커플에대한편견과인식을변화시

키기위한 “Love is Love” 캠페인을시작하는등성소수자와관련된이슈에대한끊임없는커
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뮤니케이션활동을하고있다. 이와같이기업의핵심사업과관련이없음에도불구하고꾸준하

게특정이슈에대해목소리를내는기업의행보는공중이기업의CSA활동이사회를변화시키

기위한진정성있는행위로받아들여질수있도록한다(Dodd&Supa, 2014).

CSA의효과에대한선행연구는주로조직의재무결과에어떤영향을미치는지를입증하

는방향으로이루어졌다. 정치·사회적이슈에대해입장을밝히는것은기업의이해당사자들중

이에동의하지않는사람들을소외시킬수있기때문에선행연구자들은이러한위험성을내포한

CSA활동으로인한재무적인영향, 예를들어구매의도, 주식가격등을종속변인으로사용해

연구를실시했다(신별·조수영, 2021; Afego & Alagridede, 2021; Dodd & Supa, 2014;

Hong &Li, 2020). 기업의CSA메시지를접한공중의기업제품과서비스에대한구매의도

를측정한신별과조수영(2021)의연구에서는해당이슈에대해기업과공중의입장이일치할

경우기업의제품과서비스에대한공중의구매의도가높아지는것을확인했다. 또한동성혼,

의료개혁, 사후피임약등다양한사회이슈에대한기업의입장이공중의구매의도에미치는

영향을실험연구로알아본도드와수파(Dodd &Supa, 2014)의연구에서는기업과의입장이

일치할수록공중의구매의도가더커지는결과를밝혔다. CSA 활동이기업의주가에미치는

영향을살펴본연구에서는일시적이기는했으나기업이CSA 메시지를발표한이후유의미하게

주가가증가하는결과가나타났으며(Afego &Alagridede, 2021) 이는구매의도와마찬가지

로CSA활동이기업의재무결과에영향을줄수있음을확인한결과라고할수있다.

본연구에서는홍과리(Hong &Li, 2020)의연구에서결과변인로적용한보이콧과바

이콧에주목하고자한다. 홍과리는기업의CSA 메시지와공중의입장과의일치여부, 기업과

공중의가치관의일치여부, 기업이전달하는CSA 메시지가기존기업의이미지와일치하는지

여부가구매의도, 보이콧의도, 기업평판에미치는영향을확인했다. 결과적으로기업의CSA

메시지가공중의입장과일치하고기존기업의이미지와일치할때구매의도, 즉바이콧의도는

증가하고보이콧 의도는감소하는것으로 나타났다. 보이콧과바이콧은정치적 소비(political

consumerism) 활동으로공중이자신의가치관에따라변화를일으키기위해서행하는다양한

형태의정치·사회적참여활동중하나이며(Copeland, 2013) 구체적으로정치적소비는개인

의가치판단에의해특정브랜드나제품의소비를신중하게결정하는것을의미한다(Jungblut

& Johnen, 2021). 홍과리의연구결과에서알수있는것처럼보이콧과바이콧은서로다른

의도로부터발생한다(Baek, 2010; Stolle, Hooghe, & Micheletti, 2005). 보이콧은주로

개인의가치관에반하는기업의활동에대한처벌의의도에서부터시작되며바이콧은일치하는

가치관을 가진 기업을 지지하기 위해 보상적이고 협력적인 의도에서 시작된다(Jungblut &
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Johnen, 2021). PR컨설팅기업인에델만(Edelman, 2018)은2018년조사한브랜드보고서

에서기업의정치·사회적이슈에대한입장에따라1/3에서절반이넘는소비자가해당기업의

제품이나브랜드를보이콧하거나바이콧한다고밝혔다.

하지만보이콧과바이콧은소비행동에만한정되는것이아니라청원운동이나캠페인과

같은커뮤니케이션행동으로나타나기도한다(De Zúñiga, Copeland, &Bimber, 2014). 다

양한디지털미디어가활발하게이용되는최근에개인은여러미디어를통해기업의CSA활동

에노출된다. 또한기업의CSA활동에대해공유하는사람들의의견, 이에대한다양한사회적

분위기등을쉽게접할수있고개인이이에대해의견을나타내거나이를타인에게공유하는커

뮤니케이션이보다용이해졌다. 구체적으로기업의제품이나브랜드를거부하는부정적인입소

문(negative word-of-mouth) 등을온라인에서확인할수있으며이는하나의보이콧활동이

라고할수있다(Swimberghe, Flurry, &Parker, 2011). 한편, 기업을지지하는의사를표

현하는커뮤니케이션행동역시찾아볼수있다. 현대사회에서공중은사회적이슈에대해적극

적으로 반응하는 기업을 더 신뢰하고 이러한 신뢰는 이들에 대한 지지로 이어지게 된다

(Edelman, 2018). 자신과비슷한가치를공유하는기업과의관계를지지하기위한활동은소

비행동에서나아가다양한커뮤니케이션활동으로나타난다(Rim et al., 2020). 온라인에서

공중의활동을분석한무니즈와오귄(Muniz &O’Guinn, 2001)은도덕적책임감과같은가치

판단이공중이기업을지지하는행동을유발하는요인이라고밝혔다. 자신과비슷한가치를지녔

다고판단하는과정을거쳐기업을지지하는행동을다양한커뮤니케이션활동으로표현하는것

이다. 이러한논의를바탕으로개인의정치·사회적가치판단을바탕으로나타나는보이콧과바

이콧을CSA의결과변인로적용하는것은적합할것이다. 또한본연구에서는보이콧과바이콧

을공중의소비행동으로만집중해살펴보는것이아니라커뮤니케이션행동을포함해보다확장

된개념으로살펴보고자한다.

2) CSA이슈에대한기업과공중의입장일치도(기업-개인입장일치도)

개인은자신의신념, 태도, 행동이일관되고변함없는방향으로체계화하려는경향이있고이러

한인지적균형을유지하기위해노력한다(Festinger, 1957; Simon &Holyoak, 2002). 페

스팅거(Festinger, 1957)는인지부조화이론(cognitive dissonance theory)을통해개인이

기존에가지고있던태도와모순되는태도를취하게되거나모순되는행동을해야하는경우심

리적부조화를경험하게되고이러한부조화로인한불편함을느끼게된다고밝혔다. 그리고불

편함을느끼는개인은이를해소하기위한동기를가지고다양한전략을시도하게되는데구체적
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으로자신의태도나행동을변화시키거나(change attitude/behavior), 자신의태도, 행동과

일치하는정보를수집하거나(adding consonant condition), 부조화를일으킨정보와반대되

는정보를탐색하며(eliminating the dissonant condition), 부조화를일으킨정보의중요도

를낮추는(reducing the importance of the dissonant cognition)등의방법을통해불편함

을해소하게된다(김재휘·김정애, 2011; Harmon-Jones &Mills, 2019; McGrath, 2017).

특히인지적균형을이루고심리적불편함을줄이기위해개인은자신이선택한방향에대해

서는더긍정적으로, 선택하지않은대안에대해서는부정적으로바라보게된다(Harmon-Jones,

Amodio, &Harmon-Jones, 2009). 새롭게얻은정보가기존의태도나믿음에불균형을만들게

될경우불균형을없애기위해행동이나태도를바꾸는등의조치를취하는것이다. 에를리히, 거트

맨, 쇤바흐와밀스(Enrlich, Guttman, Schönbach, &Mills, 1957)는구매후인지적불균형

을줄이기위해소비자들은자신의선택에유리하게작용할수있는정보를탐색하고이를통해구

매전비교했던대안들에대해부정적으로바라보는과정을통해불균형을해소한다고밝혔다.이를

공중이기업의CSA메시지를접하는상황에적용해보면, CSA메시지를인지하는과정에서개인은

기존에이슈에대해가지고있던자신의입장,혹은기업에대해가지고있던믿음과부조화를일으

키는정보를접하게될수있다. 공중은단지기업의제품이나서비스의특성뿐만아니라기업이제

공하는가치에주목해기업을판단하고평가한다. 그리고개인이특정기업과추구하는가치가일치

한다고느낄수록(value congruence) 보다긍정적인관계를형성할가능성이높고이는태도와구

매 행동에도 영향을 미칠 수 있다(조수영·신별, 2021b; 최은정·김수현, 2012; Meglino &

Ravlin, 1998). CSA와같은사회적활동을통해기업은자신의입장과함께기업이추구하는가

치를드러내게되는데(조수영·신별, 2021b) 이에따라자연스럽게기업과입장을공유하는진영과

반대하는진영으로공중이나뉠수있다(Supa &Dodd, 2015). 그리고해당이슈에대한개인과

기업의입장일치여부에따라기업에대한태도나행동의방향이달라질수있으며이슈에대해기

업과입장이일치할경우개인은이에대해긍정적으로바라보고이는기업에대한호의적인태도와

행동으로이어질수있다. 하지만일치하지않을경우그들이선택한방향에대한인지적균형을이

루기위해기업에대한부정적태도와행동으로발현될가능성이있는것이다.

이와관련해홍과리(Hong &Li, 2020)는코카콜라(Coca-Cola)가동성혼에대한입장

을밝힌실험을통해해당이슈에대한기업-개인입장일치도를측정해CSA를통해발생한인

지적불균형이보이콧의도, 바이콧의도, 해당기업의평판에미치는영향을살펴보았다. 그결

과기업-개인입장일치도가높을수록기업에대한보이콧의도는낮아지고바이콧의도는높아

졌으며기업평판에긍정적인영향을보였다. 이에대해홍과리는기업이CSA활동을통해이
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슈에대해입장을밝힐때공중이해당이슈에대해가지고있는태도와입장에일치할수있는

지가기업에대한보이콧의도를줄이고평판을유지하며나아가서는활발한지지활동으로이어

질수있음을확인한결과라고했다. 신별과조수영(2021)은성소수자이슈에대한기업-개인

입장일치정도가보이콧의도, 바이콧의도에미치는영향을확인했다. 연구결과, 기업-개인

입장일치도가낮을수록보이콧의도는높아지고바이콧의도는낮아졌다. 이는개인이기업의

CSA를통해자신과기업이비슷한가치를추구한다고느낄때는긍정적인평가를하지만, 자신

과기업이다른입장을가지고있다고판단할때는적극적이며부정적인반응인보이콧운동까지

전개할수있음을확인한것이다. 마지막으로임, 수, 동(Rim, Xu, &Dong, 2022)은이슈에

대한기업-개인입장일치도가공중의태도변화에미치는영향을총기규제, 낙태와같은다양

한사회적이슈를통해알아보았다. 해당연구에서공중은자신이호의적으로바라봤던기업이

자신이반대하는이슈에대해찬성할때태도가부정적으로변했으며기존에호의적이지않은태

도를가지고있던기업이자신이찬성하는이슈에대해찬성할경우태도가긍정적으로변하는

것을확인했다. 이에대해연구자들은해당이슈에대한기업-개인입장일치정도가기업에대

해가지고있던기존의태도에도영향을미칠수있으며, 이는기업-개인입장일치정도가CSA

활동에대한개인의반응에중요한역할을하는요인임을시사한다고했다. 이와같은논의를바

탕으로다음의연구가설을설정했다.

연구가설1-1. 기업-개인입장일치도가높을수록개인의기업에대한보이콧의도는낮아질것

이다

연구가설1-2. 기업-개인입장일치도가높을수록개인의기업에대한바이콧의도는높아질것

이다

3) 기업과CSA이슈의적합도(perceived company-cause fit, 기업-이슈적합도)

개인이기업의CSA메시지를이해하는과정에영향을미치는요인으로추가적으로살펴볼것은

기업과CSA이슈의적합도이다. 적합도(fit)는주로CSR연구에서다룬요인으로두객체간의

지각된관련성이라고할수있다(이지은·유동호·전연희, 2012). 높은CSR 적합도는기업의핵

심활동영역과CSR 활동간에명확한관련성이있는것을말한다. 예를들어, 아이들을위한

장난감을제조하는회사가아이들에게장난감을후원하는것은높은적합도를보이지만운동선

수들에게운동화를후원하는것은낮은적합도를보인다고할수있다. 선행연구들에서CSR적

합도는주로기업의제품이나브랜드와CSR활동의인지적인연관성으로정의하며기업과기업
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의CSR활동에대한정보를공중이더쉽게처리할수있도록하는신호가되어기업에대한평

가에영향을미치는요인으로작용한다고밝혔다(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006,

Kim&Lee, 2019). 높은CSR 적합도는소비자들의구매의사를높이고(Gupta &Pirsch,

2006; Speed & Thompson, 2000) 긍정적인 브랜드 태도와 기업 태도를 형성한다

(Becker-Olsen et al., 2006; Kim&Lee, 2019; Till &Busler, 2000). 한편, 과도한적

합도는오히려부정적인결과를낳기도한다(장수현·한정호, 2015; Foreh & Grier, 2003).

기업의사업과CSR활동의적합도가매우높을경우공중은기업이오직이익을추구하기위한

동기로 CSR을 행한다고 인식하고 부정적인 평가를 내리게 되는 것이다(Foreh & Grier,

2003).

이와같이적합도는기업의활동을평가하기위한개인의인지적판단의근거가된다. 하지

만CSA연구에서적합도는거의다루어지지않았으며이는CSA성격이기업의핵심사업과관

련이없는경우가많기때문이라고할수있다(Hong &Li, 2020). 반면에기업의이익이나운

영과는관련이없이어떠한가치를위한입장을밝히는CSA의특성은기업의활동의도에대한

공중의의구심을감소시킬수있는요인이될수있다. 기업의궁극적인목표라고할수있는이

윤의극대화와기업의자선적활동의괴리감에서기업의사회적활동의진정성에대한의구심을

불러일으킬수있는데(구윤희·심재철, 2017) 기업의운영과관련이없는경우가대부분인CSA

활동은기업의사회적활동의도에대한진정성을보일수있기때문이다. 논쟁적이슈를다루는

만큼해당이슈에반대하는집단이존재할수밖에없는CSA의위험성은공중으로하여금기업

의 CSA를오히려 사회를 위한 적극적인활동이라고 판단하도록 할수 있다(Dodd & Supa,

2014). 특히공중이기업의제품, 서비스, 넓게는브랜딩이라는기업에대한사전경험을바탕

으로기업에기대하는가치관과기업이CSA를통해추구하고자하는가치관의관련성이높을

경우이러한활동에진정성을가지고있다고평가할가능성이높다.

이에본연구에서는선행연구를기반으로공중이평소기대하는기업의가치관과그기업

이특정이슈에대해CSA를통해전달하는가치관과의지각된연계정도를기업-이슈적합도로

정의한다(Bhagwat, Warren, Beck, & Watson, 2020; Hong & Li, 2020; Lim &

Young, 2021). 구체적으로기업-이슈적합도란기업이CSA를진행했을때이러한활동을할

만한기업이라고공중이판단하는정도라고할수있다. 예를들어, 성소수자인권에대해지속

적으로지지를보내온기업이동성결혼과관련된CSA를진행했을때공중은해당기업이이러

한활동을할만한기업이라고인식할것이며이는높은기업-이슈적합도를보인다고할수있

다. 임(Yim, 2021)은기업이말해온가치와CSA를통해전달하는가치의차이(factual gap)
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가줄어들때기업은사회적지지를얻게되고기업과공중사이에호의적인관계가확립될수

있다고밝혔다. 즉, 공중이판단하기에기업의 CSA가해당기업이그동안 공중에게전달해온

가치와적정하게연계될때기업과기업의CSA를긍정적으로평가할수있는것이다.

일련의연구들에서기업-이슈적합도의효과에대해살펴본결과기업평판, 개인의태도,

구전행동(Hong &Li, 2020; Kim, Overton, Bhalla, & Li, 2020)에긍정적인영향을미

치는것으로나타났다. 홍과리(Hong &Li, 2020)는공중이지각하는기업-이슈적합도가높

을수록기업에대한보이콧의도는낮아지고바이콧의도와기업평판에는긍정적인영향을보이

는것을확인했다. 기업이기존에밝히던이슈에대한입장과실제기업활동의일치정도가공

중의 보이콧 의도와 부정적인 입소문에 미치는 영향을 살펴본 연구에서는(Zhou & Dong,

2022) 기존의입장과실제활동이일치할수록공중의부정적인반응이감소하는것을확인했다.

킴등(Kim et al., 2020)은나이키의콜린캐퍼닉을주인공으로한광고캠페인에대해지각된

동기가공중의태도와행동에미치는영향을부정적인입소문과긍정적인입소문을이용해확인

했다. 연구결과, 공중이나이키의해당캠페인이본래기업이가지고있던가치와사회문제에

대한이타적인관심에기반한다고판단했을경우공중의기업에대한태도와긍정적인입소문의

도가증가하는것을확인했다. 하지만해당이슈를이용하기위한의도로캠페인을진행했다고

판단하거나이해관계자의압력에의해주도되었다고판단할경우기업에대해호의적인태도를

보이지않는것뿐만아니라부정적인입소문에대한의도가증가하는것으로나타났다. 이는기

존에기업이보였던가치관이공중이기업의CSA활동을판단하는데중요한요인으로작용하고

있음을보이는결과라고할수있다. 이에다음과같은가설을제시한다.

연구가설2-1.기업-이슈적합도가높을수록개인의기업에대한보이콧의도는낮아질것이다

연구가설2-2.기업-이슈적합도가높을수록개인의기업에대한바이콧의도는높아질것이다

4) 이슈관여도

이슈 관여도는 특정 이슈에 대해 관심을 갖고 소통하고자 하는 개인의 성향이다(Hallahan,

2001). 광고를포함한메시지, 제품의구매상황과같은외부의자극이주어질때개인의고유

한필요, 가치, 관심사등에기초해인식하는개인과의관련성이라고할수있다(Zaichkowsky,

1984). 즉, 개인이 어떤 이슈를 중요하거나 자신의 삶에 영향을 미친다고 인식하는 정도이다

(Overton, Choi, Weatherred, &Zhang, 2020). 이러한이슈관여도는이슈에대한정보를

처리하는과정에영향을미치는것으로알려져있다. 구체적으로, 이슈에대한관여정도가높을
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때 이슈에 대한 새로운 정보를 얻더라도 기존의 태도를 유지하려 하는 것이다(Petty,

Weagener, Fabrigar, Priester, &Cacioppo, 1993). 그러므로기업이CSA활동에서다루

는이슈가개인에게중요한정도에따라이를처리하는과정에영향을미칠수있을것이라고예

상할수있다. CSR문헌에서다룬이슈관여도의효과를살펴보면사회나환경이슈에대해높

은관여도를가진공중일수록이러한분야에초점을맞춘 CSR 커뮤니케이션이공중의행동에

큰영향력을보이거나(Zaichkowsky, 1994), 환경이슈에대한공중의관여도에따라이와관

련된CSR을펼친기업에대한평가가조절되는결과(Venger & Pomirleanu, 2018)를확인

할수있다.

CSA 상황에이슈관여도를적용한연구에서는공중이해당이슈가중요하다고여길수록

해당CSA 캠페인과기업에대해긍정적인태도와지지를보이는것을밝힌연구(Li, Kim, &

Alharbi, 2022)와이슈관여도가CSA캠페인에대한태도에영향을미치고이러한태도가긍

정적인구전의도, 구매의도로이어지는결과를보인연구(Overton et al., 2020)등을찾아볼

수있다. 기업의CSA캠페인을접한공중이겪을수있는인지부조화의정도는이슈관여도에

따라달라질수있다. 이슈에대해중요하게여기고자신과관련있다고생각할수록기존정보에

반하는정보로인한부조화와불편함을더욱강하게느낄것이고이는기업의CSA에대한개인

의 반응에 영향을 미칠 수 있다. 이를 바탕으로 이슈 관여도를 조절 변인으로 다룬 홍과 리

(Hong & Li, 2020)의연구에서이들은기업-이슈적합도가보이콧의도와바이콧의도에미

치는영향력에대한이슈관여도의조절효과를확인했다. 구체적으로, 이슈관여도가낮은공중

은이슈관여도가높은공중보다기업-이슈적합도가낮을때높은보이콧의도와낮은바이콧

의도를보였다. 반면이슈관여도가높은공중은기업-이슈적합도에따른보이콧의도와바이콧

의도의차이가나타나지않았다. 이에대해연구자들은높은관여도를가진집단은이미해당이

슈에대한태도가미리명확하게결정되어있기때문에기업-이슈적합도가보이콧과바이콧의

도에영향을미치지않았을것이라고밝혔다. 하지만낮은관여도를가진집단의경우메시지를

처리하는인지적과정에많은노력을들이지않기때문에다른요인에의해비교적태도가쉽게

변할수있고이에따라기업-이슈적합도가보이콧의도와바이콧의도에더큰영향을미칠수

있다고밝혔다. 반면, 이슈관여도를CSA 맥락에서다룬국내연구의결과는미국에서이루어

진선행연구와다르게나타났다성소수자이슈에대한기업의CSA의효과를알아본신별과조

수영(2021)의 연구에서는이슈관여도의조절효과가나타나지않았다. 이에대해연구자들은

성소수자이슈가아직까지사회적중요도를판단할정도로국내공중에게는영향력있는이슈가

아닐수있다는결론을제시했다. 이와같은논의를바탕으로본연구에서는CSA 상황에서기
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업-개인입장일치도와기업-이슈적합도가공중의반응에미치는영향에이슈관여도가조절효

과를보이는지확인하고자한다. CSA활동에서다루는이슈는현재사회에서어느정도논란이

되는이슈에대해기업이입장을밝히는경우가대부분이며사회구성원들이어느정도이슈에

대해인지하고해당이슈가자신에게중요한지, 자신과관련있는지에대해판단하고있을가능성

이높다. 이에아래와같은연구문제를제시한다.

연구문제1-1.기업-개인입장일치도, 기업-이슈적합도가보이콧의도에미치는영향을개인의

이슈관여도가조절하는가?

연구문제1-2.기업-개인입장일치도, 기업-이슈적합도가바이콧의도에미치는영향을개인의

이슈관여도가조절하는가?

5) 조직-공중관계성

조직-공중관계성은장기적인관계성개념으로조직과공중사이에서발생하는역동적인현상이

라고할수있다(한정호·조삼섭, 2009). 그리고이러한관계는조직이성공적인의사소통전략

을구현하는데중요한역할을한다(Lee, Zhang, &Abitbol, 2019). 많은연구에서긍정적인

조직-공중관계성이조직의커뮤니케이션활동과공중에미치는우호적인영향을다루었다(Du,

Bhattacharya, &Sen, 2010; Ki &Hon, 2007; Storbacka, Strandvick, &Gronroos,

1994). 긍정적인조직-공중관계성을유지하는것이조직의위기상황에서위기전략에상관없

이조직에긍정적인결과를이끌어내거나(Brown &White, 2010) 소비자가기업과강한관

계를 맺고 있다고 스스로 인식할 경우 CSR 프로그램에 적극적으로 참여하는 행동을 보이고

(Lee et al., 2019) 공중과기업의관계를강화할수록공중의기업에대한지지행동이증가할

수있다는연구결과(Du et al., 2010)등은다양한맥락에서의조직-공중관계성의긍정적효

과를보여준다. 또한조직과의갈등상황에서해당조직과긍정적인관계성을구축하고있다고

느끼는공중이조직과대치하지않고갈등을해소하려는의지를보인다는결과(최혜민·김효숙,

2011)와긍정적인조직-공중관계성을가지는공중이기업의위기상황에서위기에대한기업의

책임정도를약하게인식한다는결과(한정호·조삼섭, 2009)를통해공중이가깝게느끼는관계

에있는조직에대해유리하게인식하거나평가하는사고과정을알수있다.

레딩햄과브루닝(Ledingham &Bruning, 1998)은조직-공중관계성을조직과공중이

서로 경제적, 사회적, 정치적, 문화적 복지에 영향을 미치는 상태로 정의했고 후앙(Huang,

2001)은조직과공중이서로를신뢰하고, 영향을미치고, 만족하며, 헌신할수있는정도로규
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정했다. 이는단순히조직에대한공중의태도뿐만이아니라상호간에영향을미칠수있는힘을

가지고있다고이해하는것, 즉조직이공중의의견을얼마나중요하게여기는지공중이판단하

는것을의미한다. 이러한상호간의관계성개념을가지는조직-공중관계성은개인이기업과의

관계에대해이해하는방향에따라기업의정치·사회적이슈에대한입장을평가하는데영향을

미칠수있을것이다. 임등(Rim et al., 2022)은조직-공중관계성에서상호통제성(control

mutuality)에주목해공중이긍정적인상호통제성을가진기업, 즉기업에대해자신들과상호

간에권력을동등하게가지고서로에게영향을미치고있다고판단할때기업과의입장이일치하

지않는경우에도공중의기업에대한부정적인태도가줄어드는것을확인했다. 이는 CSA의

특성에의해소외되는공중을만들수밖에없는상황에서발생할수있는잠재적인부정적결과

를완화시키는데조직-공중관계성이중요한역할을할수있음을보여주는결과라고할수있

다. 또한긍정적인조직-공중관계성이공중으로하여금지지행동을유도하고보이콧과같은비

지지행동은감소시킨다는연구결과(Grunig & Dozier, 2003)를 볼때조직-공중관계성이

본연구에서살펴보고자하는보이콧의도, 바이콧의도와같은공중의반응에차이를만들수

있을것이라고예측할수있다. 기업의CSA 활동은논란이되는이슈를다룬다는점에서특정

공중과다른입장을취할수있고이로인해발생할수있는위기가능성을내포하고있다. 그렇

기때문에공중과기업이대치할수있는, 즉공중이기업의CSA 활동에대해반대할수있는

상황에서이를조절할수있는요인을살펴보는것이중요하다. 그러나아직까지CSA와조직-

공중관계성의효과를살펴본연구가미미하기때문에연구문제를통해조직-공중관계성이기

업에대한보이콧, 바이콧의도에영향을미치는지확인하고자한다. 이에다음과같은연구문

제를제시한다.

연구문제2-1. 기업-개인입장일치도, 기업-이슈적합도가보이콧의도에미치는영향을조직-

공중관계성이조절하는가?

연구문제2-2. 기업-개인입장일치도, 기업-이슈적합도가바이콧의도에미치는영향을조직-

공중관계성이조절하는가?

이상과같이도출한연구가설과연구문제를바탕으로도식화한연구모형은다음과같다

(<Figure 1> 참조).
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Figure 1. Research model 

3. 연구방법

1) 연구개요및절차

연구가설검증과연구문제확인을위해설문조사를시행했다. 설문에서대상기업은나이키

(Nike)를, CSA 내용은 ‘여성지지(female empowerment)’를선택했다. 해외에서는총기규

제, 인종차별철폐, 동성결혼합법화와같은다양한이슈에대해기업이나기업CEO가목소리

를내고다양한방법으로개입해왔다. 하지만국내의경우위에언급한이슈들이국내상황과무

관하거나, 관련이있더라도논의가아직성숙하지않아기업이적극적으로견해를밝히기에는무

리한측면이있다. 반면여성지지이슈는우리사회에서그동안진지한논의가상당히진행됐

고, 최근에는자칫남혐, 여혐과같은극단적인주장과연계되어논쟁을촉발할가능성이있어

본연구의 CSA 이슈로적용가능할법하다고판단했다. 그리고나이키는전세계스포츠용품

시장에서높은점유율을가지고있어국내공중에게잘알려진회사이고, 핵심사업이여성지지

와직접적인관련이없지만최근들어여성중심의광고캠페인등을통해여성을지지하고성평

등논의에대한메시지를끊임없이제시하는기업이므로(Danziger, 2019) 본연구의대상기

업으로적합하다고판단했다. 국내기업의경우부정적인여론등을고려해아직 CSA 활동이

활발하지않을뿐아니라법적으로기업이정치에참여하는것이금지되어있어전반적으로정치·사회
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적발언에소극적이어서(조수영·신별, 2021a) 제외했다.

설문은 온라인 조사 전문 업체 (주)마크로밀엠브레인을 통해 2023년 7월 28일에서 7월

31일까지4일간전국만19세이상성인남녀를대상으로실시했다. 먼저설문참여자들에게나

이키에대해알고있는지확인한후, 나이키와의조직-공중관계성, 이슈관여도, 인구통계학적

문항에답하도록했다. 이후참여자들은나이키의홈페이지게시물형태로제시된 ‘여성지지’ 캠

페인을읽었다. 이게시물은 “여성을위한스포츠, 나이키의50년”이라는제목과본문, 이미지로

구성됐다. 2019년 나이키가한국에서진행한 “우먼스저스트두잇” 캠페인과 2022년나이키의

50주년에전개한“Future 50 for her” 캠페인을바탕으로작성되었으며여성에대한사회적장

벽을허물고평등한기회를주기위한나이키의연구와투자, 최근한국여성의스포츠활동지

원을위해실시한중·고등부여자운동선수들에대한스포츠용품지원프로그램에관한내용을

포함했다. 게시물을읽은후설문참여자들은기업-개인입장일치도, 기업-이슈적합도, 보이

콧·바이콧의도에대해답했다.

 

2) 주요변인의측정

(1) 기업-개인입장일치도

기업-개인 입장 일치도는 기업의 CSA 메시지에 대한 동의를 물었다. 홍과 리(Hong & Li,

2020)의연구를참고해다음의2개문항으로구성했다. ①나이키의여성지지에대한메시지는

나의개인적가치와일치한다, ②나이키의여성지지에대한메시지는나의개인적가치와관련

이있다.

(2) 기업-이슈적합도

기업-이슈적합도는공중이인식하는사회정치적이슈와기업의브랜드정체성사이의일치정

도를의미한다. 임과영(Lim&Young, 2021)의문항을참고해서본연구에맞게수정해다음

과같은4개문항으로구성했다. ①여성을지지하는것은나이키가할법한활동이다, ②나이키

는주로이러한이슈에대해지지하는태도를보였다, ③나이키의여성지지메시지는나이키의

이미지와일치한다,④전반적으로나이키의여성지지메시지는나이키와잘어울린다.

(3) 이슈관여도

이슈관여도는이슈에대해개인이해당이슈가중요하거나의미있다고생각하는정도이다. 베커
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-올슨등(Becker-Olsen et al., 2006)을참고해다음의3개문항으로구성했다.  ①여성지지

이슈는중요한이슈이다, ②여성지지이슈는의미있는이슈이다, ③여성지지이슈는나와관

련된이슈이다.

(4) 조직-공중관계성

조직-공중 관계성은 조직과 공중 간에 형성된 상호적 상태로 그루닉과 후앙(Grunig &

Huang, 2000)이 제시한 4개 차원으로 측정했다. 그루닉과 후앙은 공중관계성을 신뢰

(trust), 상호 통제성(control mutuality), 헌신(commitment), 만족(satisfaction)의 네

차원으로제시했다. 그루닉과후앙의측정과유선욱(2013)의문항을참고해본연구에맞는문

항을다음과같이구성했다. 먼저신뢰는공중과조직이서로를긍정적으로확신하는정도를가

리키는바①나는나이키가능력있는기업이라고확신한다, ②나이키는약속한바를잘지키는

기업이다의2개문항을포함했다. 상호통제성은서로어느정도의관계의주도권을가질지조

직과공중이동의하는정도이며①나는나이키의의견에관심을가지고나이키역시나와같은

소비자의의견에관심을갖는다, ②나이키는나와같은소비자의의견을경청할것이다의 2개

문항으로구성했다. 헌신은조직과공중이관계를지속하려고계속적으로노력을한다고느끼

는정도로①나는나이키가나와같은소비자와장기적인관계를맺으려한다고느낀다, ②나는

나이키에대해오래된유대관계를느낀다의 2개문항으로이루어졌다. 만족은조직과의관계

에대한기대와만족, 호의적인정도로①나는나이키와맺고있는관계에대해만족한다, ②나

는나이키를생각하면기분이좋다의2개문항으로구성했다.

(6) 보이콧의도, 바이콧의도

보이콧과바이콧은기업의 제품이나서비스를의도적으로 채택하거나 채택하지 않는 행동으로

본연구에서는소비행동과커뮤니케이션행동으로측정했다. 소비행동차원의보이콧의도와

바이콧의도는신별과조수영(2021)을참고했으며보이콧의도를다음과같은3개문항으로구

성했다.①나는나이키의제품을구매하지않을것이다,②나는이런이슈를지지하는기업의제

품을구매하는것은잘못되었다고생각한다,③나는나이키의제품을구매하지말라고다른사람

들에게권유하고싶다. 소비차원의바이콧의도는다음의3개문항으로구성했다. ①나는품질

이같다면, 다른기업보다나이키의제품을구매할것이다, ②나는이런이슈를지지하는기업의

제품을구매할가치가있다고생각한다,③나는나이키의제품을다른사람에게구매하라고추천

하고싶다.
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커뮤니케이션 차원의 보이콧과 바이콧 의도는 선행 연구(Alexandrov, Lilly, &

Babakus, 2013; Kim et al., 2020)를참고했으며보이콧의도를다음의2개문항으로구성

했다. ①나는나이키에대한불만이나부정적정보를친구나가족에게이야기할것이다, ②나는

나이키에대한불만이나부정적인정보를온라인(예. SNS)에게재할것이다. 커뮤니케이션차

원의바이콧의도는다음의2개문항으로구성했다.①나는나이키에대한칭찬이나긍정적인정

보를친구나가족에게이야기할것이다, ②나는나이키에대한칭찬이나긍정적인정보를온라

인(예. SNS)에게재할것이다.

모든문항은 7점리커트척도(①전혀그렇지않다~⑦매우그렇다)로측정했다. 인구통

계학적문항으로는성별, 나이, 거주지역, 직업, 학력, 소득을측정했다.

4. 연구결과

설문조사에는총350명이참여했고남성과여성이각각175명이었다. 연령은20대, 30대, 40

대, 50대, 60대가각각 70명이었고평균연령은 44.41세였다. 학력은대학교졸업이 65.4%,

고등학교졸업이25.7%, 대학원재학이상이8.6%, 중학교졸업이하가0.3%였다. 직업은회

사원이 50.6%, 주부가 13.7%, 기타가 13.4%, 전문직이 8.9%, 자영업이 6.9%, 학생이

6.6%였다. 월평균소득은100만원이상300만원미만이36.6%, 300만원이상500만원미

만이30.6%, 500만원이상이19.1%, 100만원미만이13.7%로나타났다.

변인의평균, 표준편차, 내적일관성을확인한결과(<Table 1> 참조), 기업-개인입장일

치도를측정한두문항의각평균값은 4.80과 4.66으로중간보다약간높은정도여서, 공중이

여성지지이슈에대해나이키와비교적입장일치정도가높은것으로나타났다. 기업-이슈적

합도를측정한문항중에서는 ‘여성을지지하는것은나이키가할법한활동이다’라는문항의평

균이가장높았으며측정문항들의평균이모두4.90 이상으로중간보다높은정도를보였다. 이

는공중이나이키의여성지지메시지가나이키가할법한활동이며이미지와일치한다고판단하

는경향이다소높다는것을보여준다. 이슈관여도변인을측정한문항중에서는 ‘여성지지이

슈는중요한이슈이다’라는문항의평균이5.07로가장높았으며 ‘여성지지이슈는나와관련된

이슈이다’ 문항의평균이4.42로가장낮았다. 전체이슈관여도변인의평균은4.83으로공중이

여성지지이슈에대해어느정도관심을보이고중요한이슈라고판단하고있다는것을알수

있다. 조직-공중관계성변인을측정한항목중에서 ‘나는나이키가능력있는기업이라고확신
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한다’는항목평균이 5.81로모든측정문항중에서가장높은값을보였다. 그리고조직-공중

관계성을측정한문항들의평균이5.07로공중이나이키와의관계성을비교적긍정적으로바라

보고있으며특히나이키의능력을높이사고있다는것을알수있다. 보이콧의도를측정한항

목들의평균은2.47로공중의나이키에대한보이콧의도가전반적으로낮음을확인할수있다.

특히 ‘나는나이키의제품을구매하지말라고다른사람에게권유하고싶다’라는항목의평균이

2.15로전체변인의모든측정항목중에서가장낮은값을보였다. 바이콧의도의 ‘나는나이키

에대한칭찬이나긍정적인정보를온라인(예. SNS)에게재할것이다’라는항목의평균은3.86

으로 바이콧 의도를 측정한 항목 중에서는 가장 낮았지만 바이콧 의도의 측정 항목의 평균은

4.57로중간정도보다높은것으로나타났다. 이를통해공중이온라인에서나이키를지지하는

의사를 표현하는 활동에는 참가하지않더라도나이키를 소비하거나지인에게추천하고자 하는

의도는비교적높은것을알수있다. 변인들의내적일관성을확인한결과기업-개인입장일치

도, 기업-이슈적합도, 이슈관여도, 조직-공중관계성의크론바흐알파(Cronbach’s alpha) 값

은각각.940, .937, .910, .926으로만족스러운수준이었고, 보이콧의도, 바이콧의도의크론

바흐알파값은각각.896과.886으로신뢰할만한수준이었다.

변인

(Cronbach’s α)

(M, SD)
측정항목 M SD

기업-개인

입장일치도

(.940)

(4.73, 1.37)

나이키의여성지지에대한캠페인메시지는나의개인적가치와일치한다 4.80 1.39

나이키의여성지지에대한캠페인메시지는나의개인적가치와관련이있다 4.66 1.44

기업-이슈

적합도

(.937)

(5.00, 1.27)

여성을지지하는것은나이키가할법한활동이다 5.07 1.38

나이키는주로이러한이슈에대해지지하는태도를보였다 5.03 1.30

나이키의여성지지메시지는나이키의이미지와일치한다 4.93 1.40

전반적으로나이키의여성지지메시지는나이키와잘어울린다 4.99 1.45

이슈관여도

(.910)

(4.83, 1.46)

여성지지이슈는중요한이슈이다 5.07 1.44

여성지지이슈는의미있는이슈이다 5.01 1.55

여성지지이슈는나와관련된이슈이다 4.42 1.76

조직-공중

관계성

(.926)

(5.07, 0.97)

나는나이키가능력있는기업이라고확신한다 5.81 1.04

나이키는약속한바를잘지키는기업이다 5.06 1.08

나는나이키의의견에관심을가지고나이키역시나와같은소비자의의견에

관심을갖는다
4.91 1.17

나이키는나와같은소비자의의견을경청할것이다 4.98 1.15

나는나이키가나와같은소비자와장기적인관계를맺으려한다고느낀다 4.94 1.26

나는나이키에대해오래된유대관계를느낀다 4.93 1.36

나는나이키와맺고있는관계에대해만족한다 4.96 1.18

나는나이키를생각하면기분이좋다 4.94 1.29

Table 1. Results of Descriptive Statistics
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보이콧의도

(.896)

(2.47, 1.27)

나는나이키의제품을구매하지않을것이다 2.36 1.47

나는이런이슈를지지하는기업의제품을구매하는것은잘못되었다고생각한다 2.35 1.56

나는나이키의제품을구매하지말라고다른사람들에게권유하고싶다 2.15 1.46

나는나이키에대한불만이나부정적인정보를친구나가족에게이야기할것이다 3.05 1.56

나는나이키에대한불만이나부정적인정보를온라인(예. SNS)에게재할것이다 2.43 1.52

바이콧의도

(.886)

(4.57, 1.27)

나는품질이같다면, 다른기업보다나이키의제품을구매할것이다 4.92 1.54

나는이런이슈를지지하는기업의제품을구매할가치가있다고생각한다 4.83 1.58

나는나이키의제품을다른사람에게구매하라고추천하고싶다 4.78 1.50

나는나이키에대한칭찬이나긍정적인정보를친구나가족에게이야기할것이다 4.47 1.40

나는나이키에대한칭찬이나긍정적인정보를온라인(예. SNS)에게재할것이다 3.86 1.63

연구가설과연구문제분석전변인들의상관관계를알아본결과, <Table 2>에서확인할

수있는것처럼기업-개인입장일치도와기업-이슈적합도, 기업-개인입장일치도와이슈관여

도, 기업-이슈적합도와이슈관여도의상관관계가 .70 이상으로유의미하게나타나매우높은

것을 확인할 수 있다. 하지만 조절 효과를 확인하기 위해 변인들에 대한 평균 중심화

(mean-centering)를시행하는만큼어느정도다중공선성의문제를해결할수있을것이라고

판단했다(Cohen, Cohen, Sest, &Aiken, 2003).

1 2 3 4 5 6

1. 기업-개인입장일치도 1

2. 기업-이슈적합도 .79** 1

3. 이슈관여도 .78** .73** 1

4. 조직-공중관계성 .36** .41** .28** 1

5. 보이콧의도 -.31** -.44** -.33** -.11* 1

6. 바이콧의도 .66** .61** .58** .38** -.18** 1

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

Table 2. Correlations between Variables

보이콧의도를종속변인으로한<연구가설1-1>, <연구가설2-1>의분석을위해위계적

회귀분석을실시했다(<Table 3> 참조). 통제변인으로성별, 연령, 학력, 소득을포함하고기업

-개인입장일치도와기업-이슈적합도를투입한모델2의F값이16.73(p< .001)으로유의미하게나

타났으며R2은.23으로23%의설명력을보였다.<연구가설1-1>은기업-개인입장일치도가높을수

록보이콧의도가낮아질것이라고예측했다.<Table3>에서알수있듯이기업-개인입장일치도(B=

.12, p=.09)는보이콧의도에유의미한영향을보이지않아<연구가설1-1>은기각되었다.하지만

<연구가설2-1>에서제시한바와같이기업-이슈적합도(B=-.50, p< .001)는보이콧의도에통계
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적으로유의미한부적영향력을보였다.즉,여성을지지하는것이나이키가할법한CSA활동이라고

공중이판단할수록나이키의제품을구매하지않거나제품을구매하지말라고다른사람에게권유하

는보이콧의도가감소한것이다. 따라서<연구가설2-1>은지지되었다.

변인
모델1 모델2 모델3

B t B t B t

(상수) 2.90 6.30*** 2.38 5.53*** 2.44 5.55***

성별(남자=1) .68 4.85*** .41 3.00** .38 2.77

연령 .01 0.36 .06 1.40 .07 1.57

학력 .20 1.62 .20 1.74 .16 1.32

소득 -02 -0.30 -.02 -0.31 -.03 -0.40

F(4, 345)=7.13***, R2=.08 , AdjustedR2=.07 ,△R2=.08

기업-개인입장일치도 .12 1.72 .13 1.25

기업-이슈적합도 -.50 -6.46*** -.45 -5.43***

F(6, 343) =16.73***, R2=.23 , AdjustedR2=.21 ,△R2=.15

이슈관여도*기업-개인입장일치도 .03 0.70

이슈관여도*기업-이슈적합도 .02 0.34

조직-공중관계성*기업-개인입장일치도 .16 2.02*

조직-공중관계성*기업-이슈적합도 -.24 -3.07**

F(10, 339) =12.00***, R2=.26 , Adjusted R2=.24 ,△R2=.04

Note: N = 350, 더빈 왓슨(Dubin-Watson) 값은 2.09로 2에 가까워 잔차 간에 자기 상관성이 없고 분산 팽창 지수

(Variance inflation factor: VIF) 값은1.07~4.08로10미만이므로다중공선성이존재하지않는다.

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

Table 3. Hierarchical Regression Analysis of the Effect of Individual-Company Congruence, Perceived 

Company-Cause Fit, Involvement, and OPR on Boycott Intention 

<Table 4>는바이콧의도를종속변인으로한 <연구가설1-2>, <연구가설2-2>를검증

하기위해위계적회귀분석을실시한결과이다. 통제변인으로성별, 연령, 학력, 소득을포함한

위계적회귀분석결과,기업-개인입장일치도와기업-이슈적합도를투입한모델2의F값이48.81(p

< .001)로유의미하게나타났으며R2은.46으로46%의설명력을보였다.<연구가설1-2>는기업-개

인입장일치도가높을수록기업에대한바이콧의도가높아질것으로예측했으며<Table4>에서알

수있듯이기업-개인입장일치도(B=.45, p< .001)는기업에대한바이콧의도에정적인영향력을

보였다.다시말해,공중이나이키의여성지지에대한캠페인메시지가자신의가치와일치한다고판

단할수록나이키의제품을구매하고다른사람에게추천하는바이콧의도가높아진것이다.따라서

<연구가설1-2>는지지되었다.다음으로<연구가설2-2>는기업-이슈적합도가높을수록기업에대

한바이콧의도가증가할것이라고예측했다. <Table4>를보면,여성을지지하는것이나이키가할
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법한CSA활동이라고공중이판단할수록나이키의제품을구매하는것이가치가있다고생각하고나

이키에대한칭찬이나긍정적인정보를지인에게이야기하는바이콧의도가증가하는것으로나타났

다(B=.23, p < .001). 이에<연구가설2-2>는지지되었다.

변인
모델1 모델2 모델3

B t B t B t

(상수) 3.02 6.53** 4.00 11.22*** 4.00 11.15***

성별(남자=1) -.58 -4.06*** .04 -0.34 .05 0.42

연령 .10 1.94 .05 1.43 .05 1.20

학력 .16 0.07 .16 1.72 .16 1.70

소득 -.03 -0.33 -.02 -0.29 -.01 -0.12

F(4, 345)=5.14***, R2 =.06 , Adjusted R2 =.05 ,△R2 =.06

기업-개인입장일치도 .45 7.41*** .45 7.10***

기업-이슈적합도 .23 3.53*** .20 2.92**

F(6, 343)=42.81***, R2 =.46 , Adjusted R2 =.45 ,△R2 =.40

이슈관여도*기업-개인입장일치도 .01 0.17

이슈관여도*기업-이슈적합도 -.01 -0.30

조직-공중관계성*기업-개인입장일치도 .02 0.24

조직-공중관계성*기업-이슈적합도 .07 1.06

F(10, 339) =29.94***, R2 =.47 , Adjusted R2 =.45 ,△R2 =.01

Note: N=350, 더빈왓슨값은2.35로2에가까워잔차간에자기상관성이없고분산팽창지수값은1.10~4.08으로10

미만이므로다중공선성이존재하지않는다.

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

Table 4. Hierarchical Regression Analysis of the Effect of Individual-Company Congruence, Perceived 

Company-Cause Fit, Involvement, and OPR on Buycott Intention 

다음으로<연구문제1-1>과 <연구문제2-1>의결과를알아보기위해상호작용항까지모

두투입한모델3을살펴보았다.<Table3>을보면,모델3의F값이12.00(p< .001)으로통계적으로

유의미했으며R2은.26으로26%의설명력을보였다.<연구문제1-1>은기업-개인입장일치도와보

이콧의도의관계,기업-이슈적합도와보이콧의도의관계를개인의이슈관여도가조절하는지확인

하고자했다.하지만<Table 3>에서볼수있듯이통계적으로유의미한결과는나타나지않았다.

<연구문제2-1>은기업-개인입장일치도와보이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와보이

콧의도의관계를조직-공중관계성이조절하는지확인하고자했다. <Table 3>을보면, 기업-개

인입장일치도가보이콧의도에미치는영향에대한조직-공중관계성의조절효과가유의미하게

나타났으며(B= .16, p < .05) 이를그래프로제시한것이<Figure 2>이다. <Figure 2>를볼

때, 공중이나이키가제시한여성지지메시지에동의하지않는입장이더라도나이키와만족스러
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운상호관계를맺고있다고느끼는긍정적인조직-공중관계성을보인다면나이키제품을구입하

지않거나부정적인정보를지인에게이야기하는보이콧의도가오히려낮게나타남을확인할수

있다. 또한<Table 3>에는기업-이슈적합도가보이콧의도에미치는영향을조직-공중관계성이

조절하는것으로나타나있다(B=-.24, p < .01). 이를그래프로제시한<Figure 3>을볼때,

여성을지지하는것이나이키가할법한CSA활동이라고공중이판단할수록타인에게나이키제

품을구매하지않기를권유하거나부정적인정보를전달하는보이콧의도가감소하는데특히나

이키와맺고있는관계에대해만족하는높은조직-공중관계성을가질수록보이콧의도가감소하

는정도가더커지는것을확인할수있다.

Figure 2. Moderating effects of OPR in the relationship between individual-company congruence 

and boycott intention 
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Figure 3. Moderating effects of OPR in the relationship between perceived company-cause fit 

and boycott intention 

<연구문제1-2>와 <연구문제2-2>의결과를알아보기위해상호작용항까지모두투입한

<Table 4>의모델3을살펴보았다. 모델3의F값은29.94(p < .001)로통계적으로유의미했으

며R2은.47로47%의설명력을보였다. <연구문제1-2>는기업-개인입장일치도와바이콧의

도의관계, 기업-이슈적합도와바이콧의도의관계를개인의이슈관여도가조절하는지확인하

고자했다. <Table 4>에서알수있듯이조절효과는유의미하지않았다.

<연구문제 2-2>는기업-개인입장일치도와바이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와바

이콧의도의관계를조직-공중관계성이조절하는지확인하고자했다. <Table 4>에서알수있

듯이이관계역시유의미하지않았다.

추가로, 이미설정된연구가설및연구문제외성별을별도의조절변인으로투입해분석

을시행해보았다. 본연구의CSA가여성지지이슈에관한것이고, <Table 3>과 <Table 4>의

모델1과모델2에서통제변인인성별의유의미한효과가나타났기때문에성별의조절효과를

확인하고자한것이다. 하지만기업-개인입장일치도와보이콧의도의관계, 기업-이슈적합도

와보이콧의도의관계, 그리고기업-개인입장일치도와바이콧의도의관계, 기업-이슈적합도

와바이콧의도의관계를성별이조절하는결과는나타나지않았다.
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5. 결론

현대사회의공중은사회의주요구성원인기업이사회적문제에적극적으로관여하기를요구한

다. 이러한시대적변화에발맞춰향후국내기업의CSA활동에대한참여가증가할것으로예

상되는바,본연구는관련논의의진전을위해수행되었다.구체적으로기업과개인의이슈에대한입

장일치정도및개인이인식하는기업의가치관과CSA메시지의이기업에대한공중의보이콧의도

와바이콧의도에미치는영향,그리고이러한요인들간관계에대한이슈관여도와조직-공중관계성

의조절효과를알아보았다. 주요연구결과는다음과같다.

기업-개인입장일치도가기업의CSA 활동에대한보이콧의도와바이콧의도에미치는

효과를검증한결과기업과개인의입장일치정도가기업에대한보이콧의도에는영향이없었

지만바이콧의도에는긍정적인영향이있는것으로나타났다. 그리고공중이기대하는기업의

가치관과기업이CSA를통해전달하는가치관의적합성을의미하는기업-이슈적합도가높을수

록기업에대한보이콧의도는낮아지고바이콧의도는높아지는것을확인했다. 다음으로조직-

공중관계성이기업-개인입장일치도와보이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와보이콧의도의

관계를모두유의미하게조절하는것으로나타났다. 구체적으로, 기업이제시한CSA 메시지에

개인이동의하지않는입장이더라도기업에대해높은조직-공중관계성을가지고있다면낮은

보이콧의도를보였다. 또한기업-이슈적합도가높을때감소하는보이콧의도가기업에대한

조직-공중관계성이높을수록더큰폭으로감소했다. 하지만조직-공중관계성이기업-개인입

장일치도와바이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와바이콧의도의관계에대한유의미한조절

효과를보이지는않았다. 그리고기업-개인입장일치도와보이콧의도의관계, 기업-이슈적합

도와보이콧의도의관계, 기업-개인입장일치도와바이콧의도의관계, 기업-이슈적합도와바

이콧의도의관계를개인이슈관여도가조절하는결과는나타나지않았다.

주요연구결과에대한해석은다음과같다. 첫째, 기업-개인입장일치도는기업에대한

바이콧의도에는긍정적인영향을미쳤으나보이콧의도에는영향을미치지않았다. 이는선행

연구들에서 입장이일치할수록 바이콧 의도가증가하고 불일치할수록 보이콧의도가 증가하는

결과(신별·조수영, 2021; 조수영·신별, 2021b; Dodd &Supa, 2014; Hong &Li, 2020)를

부분적으로만지지하는결과이다. 비교적공중의반응에큰영향력을보이는것으로검증되었던

기업-개인입장일치도가본연구에서다룬 ‘여성지지’ 이슈에서는보이콧을촉발하는요인으로

는나타나지않은것이다. 이러한결과는본연구가다룬이슈의특성과그이슈에대한공중의

민감도혹은공중의식의성숙도에기인한것일수있다. 닐슨(Neilson, 2010)은보이콧과바



CSA인식에따른공중의보이콧과바이콧 65

이콧사이에이타주의적동기의차이가존재한다고밝혔다. 다른사람의복지와자신의이익을

어떤비율로고려하는지에따라이타주의적가치를추구하는지알수있는데보이콧과바이콧모

두공공의이익을위한근본적동기를가지고있다. 하지만바이콧은윤리적이라고판단하는기

업을지지하거나소비하는등의행동을의식적으로선택하면서자신이누릴수있는편리함을희

생하거나다른선택옵션을줄이는등의행동으로발현된다. 반면, 보이콧은처벌적방식으로발

현된다. 보이콧은개인이윤리적, 사회적으로문제가있다고판단한조직을벌하기위한개별적

인, 혹은집단적인행동으로해당조직과관계를끊게유도하거나서비스나제품을불매하는등

의활동을통해조직을비난하고결과적으로는조직의행동을변화시키고자하는행동이며소비

자가택할수있는가장적극적인수단중하나이다(Shim, Cho, Kim, &Yeo, 2021). 그동안

국내공중을대상으로기업-개인입장일치정도가낮을때공중의보이콧반응을확인한선행

연구들은성소수자이슈를다뤘다 (신별·조수영, 2021; 조수영·신별, 2021b). 특히조수영과

신별(2021b)의 연구에서, 성 소수자 이슈에 대해 기업과 개인의 입장이 일치할 때는 기업의

CSA에대한긍정적인태도의평균이그다지높지않고중립적이었던반면, 입장이일치하지않

을때는기업의CSA에대한부정적인태도의평균이매우높게나타났다. 이결과는성소수자

이슈에관해기업과입장이다른공중은기업의관련 CSA에대해매우적극적이고강한반대

의견을표출할가능성이있다는것을보여준다. 하지만본연구가다룬이슈인여성지지, 나아

가성평등관련논의는소비자가할수있는가장적극적인처벌수단이라고할수있는보이콧

에참여하게만드는이슈는아닌것으로보인다. 최근성평등이슈가때에따라여혐, 남혐과연

계되어일부극단적인논쟁으로치닫는경우가있어, 본연구에서기업-개인입장일치정도와

공중의보이콧의도와의관련성을상정해본것인데예상과는다른결과가나왔다. 아마도그이

유는이미우리사회에해당이슈에대한많은논의가축적되어있고일정부분공감대가형성되

었기때문으로조심스럽게추측해볼수있다. 결국선행연구(신별·조수영, 2021; 조수영·신별,

2021b)와비교해, 본연구결과는우리나라에서CSA활동을고려하는기업이라면공중의민감

도가낮은이슈를선택하는것외다른대안이많지않을수있다는점을시사한다.

둘째, 기업-이슈적합도가공중의보이콧의도와바이콧의도에모두유의미하게효과를보

이는것을확인했다. 즉, 공중이나이키가기존에제시해온가치관과CSA에서다룬여성지지

이슈에서드러나는가치관이적합하다고판단할때보이콧의도는낮아지고바이콧의도는높아

진것이다. 이는기업에대해예상하고있던가치관이기업의CSA활동에반영될때공중의긍

정적인평가를불러일으킬수있음을확인한결과라고할수있다. 즉, 기업이CSA를진행할경

우기존에다양한활동을통해밝힌자신들의가치관에적합한메시지를전달해야기업에대한
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지지를높이는것은물론사회에서논쟁적인이슈를다루는데발생할수있는부정적인결과인

보이콧의도또한감소시킬수있는것이다. 임(Yim, 2021)은기업이자신들이지녀온가치관

과철학에적합한다양한사회적활동을통해해당가치를실천하는과정을보여줌으로써공중으

로부터정당성을얻을수있다고했다. 정당성은단기간에달성될수없으며사회적활동이공중

으로부터정당성을얻고진정성있게인식되기위해서는단순히대중의의견에따르는방식이아

니라기업내부의가치관을기준으로행해야한다(Volk &Zerfass, 2018). 2020년경찰의흑

인과잉진압에항의하기위한 “Black Lives Matter” 시위가미국을포함해전세계적으로벌

어지며많은기업이자신들의입장을밝히는가운데스타벅스는시위에대한지지의목소리를냈

다. 하지만스타벅스가매장에서일하는바리스타에게“Black Lives Matter” 시위와관련된옷

을 입을 수 없게 했다는 사실이 밝혀지면서 소비자로부터 보이콧을 불러일으키게 되었다

(Murphy, 2020). 단순히많은기업에서사회적활동을하기때문에전개하는CSA 활동이나

유행처럼번지는다양한이슈에대해입장을밝히는것은오히려공중으로하여금메시지에담긴

기업의철학이무엇인지를이해하는데혼란을야기할수있다. 나아가서는기업의가치관을담지

못한부적절한메시지나메시지에적합하지않은활동으로인해오히려부정적인반응을불러일

으킬수있다. 그러므로사회에서주목도가높은이슈들에대해의견을제시하려하기보다는기

업에서기존에유지하고있는가치관과신념을바탕으로CSA 활동을전개하는것이바람직할

것이다.

셋째, 조직-공중관계성이기업-개인입장일치도와보이콧의도, 기업-이슈적합도와보이

콧의도의관계를조절하는것을확인했다. 주목할만한점은조직-공중관계성이긍정적이라면

기업-개인입장일치도가낮더라도공중이기업에대해낮은보이콧의도를보였다는점이다. 이

는기업과공중이긍정적인조직-공중관계성을가지고있다면기업과의갈등이발생할수있는

상황에서도공중은기업과대치하지않고이를해소하려고한다는선행연구들을뒷받침하는결

과로(최혜민·김효숙, 2011; Brown &White, 2010; Rim et al., 2022), 직접적으로공중과

기업의의견이나입장이달라나타날수있는갈등상황에서조직-공중관계성의긍정적인효과

를확인했다는점에서의미가있다. 이에대해임등(Rimet al., 2022)은긍정적인조직-공중

관계성은공중이기업과동등한관계를맺고있다고느끼게하고갈등상황에서기업과상호작용

을통해갈등을조정하고해소할수있다고판단하도록영향을미친다고했다. 공중으로하여금

기업이공중의의견을반영하고공중과좋은관계를유지하고자한다고느끼게할때기업과입

장이다른대치상황에서도보이콧과같은부정적인반응을감소시킬수있는것이다.

추가적으로 소비자들의 보이콧 참여 억제 요인을 살펴본신성연(2018)의 연구와 공중의
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보이콧의도를낮추는요인들을알아본전상현, 김현우, 장신, 김지은, 그리고조수영(2019)의

연구에서는기업의제품이나서비스를이용하며얻을수있는사회적인인정과같은상징적편익

과보이콧에의해해당기업의제품이나서비스를타기업으로대체해야함으로써직면하게되는

불편함을보이콧가능성을낮추는요인으로제시한바있다. 이는기업이소비자에게제공하고

있는경험이보이콧억제에전반적으로영향을미칠수있음을보여주는것이라하겠다. 본연구

에서나이키와의경험을측정한변인은조직-공중관계성인데, 이변인의측정문항중 ‘나는나

이키가능력있는기업이라고확신한다’ 문항의평균이모든문항중가장높고조직-공중관계

성측정문항들의평균값역시전반적으로높은편이다. 이결과는공중이가지고있는나이키에

대한경험이상당히긍정적이며이와같은긍정적인경험이보이콧의도감소에영향을미친것

이라고해석할수있을것이다. CSR과는달리CSA활동은기업에대한공중의부정적인평가

를유발할수있는위험성을가지고있다. 그리고부정적인평가에대응할수있는적절한전략

과메시지를채택하는것은쉽지않다. 그러므로평소우호적인조직-공중관계성을유지하는것

이 CSA 활동에대해잠재적인부정적결과를완화시킬수있다는점에서조직-공중관계성의

중요성은아무리강조해도지나치지않다.

본연구는설문조사를통해기업의CSA활동에대한공중의반응에영향을미칠수있는

요인을알아보고그관계를살펴보았다. 특히조직-공중관계성이기업의CSA 활동에대한공

중의반응을조절할수있음을밝혔다는점에서선행 CSA 연구들과차별성을보인다. 그리고

이를통해조직-공중관계성이성공적인의사소통전략을구현하는데주요한역할을할수있음

을CSA맥락에서확인했다는점에서이론적함의를가진다. 또한기업-개인입장일치도가높

을때기업에대한긍정적인반응을보이는동시에CSA이슈의특성에따라기업-개인입장일

치도가낮은상황에서도부정적인반응으로는이어지지않을수있음을확인했다. 본연구에서는

이러한결과를통해공중의반응을이해하기위해서는CSA이슈의특성과해당이슈가사회에

서어떻게받아들여지는지에대한사회적맥락을고려해야함을밝혀CSA 연구의논의를확장

했다.

본연구의실무적함의는다음과같다. 기업이그동안공중에게전달해온가치관에적합한

CSA 활동을하는것이공중으로부터긍정적인반응을이끌어내고부정적인반응은줄일수있

음을 확인해 기업의 전략적인 CSA 활동 방향을 제시했다. 특히 장기적 전략으로 이루어지는

CSA는기업이특정이슈에대한이슈소유권을가질수있게한다. 정치적, 사회적이슈와관련

해비시장영역에서사회의구성원으로서기업의중요성이부각되면서특정한사회분야에서꾸

준하게이루어진기업의커뮤니케이션은기업에대한긍정적인평가에중요한역할을할수있을
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것이다. 현재의 유행을따르거나대중의 지지를 받기 위해 본래의기업가치와는관련이 없는

CSA 활동은오히려위선적으로보일수있고부정적인반응을이끌어낼수있다. 특히정보의

배포와확산이빠르게이루어지는현재의미디어환경에서는기업의CSA메시지에대한공중의

판단과평가가빠르게전파될수있다. 실무자들은정치, 사회적으로중요한이슈에대해메시지

를전달하는것도중요하지만기업이기존에공중에게전달하던가치관에적합한CSA 활동을

전개해야할것이다. 또한우리나라에서는과거정치상황에의해기업활동의제약이발생했던

경험이있고법적으로정치과정에기업의참여가금지되어있어(조수영·신별, 2021a), 기업들

이정치, 사회적으로논란이될수있는CSA활동을전개하는데소극적인것이사실이다. 하지

만공중으로부터긍정적인반응을 불러일으킬수 있는사회책임활동을 전략적으로전개하는

CSR과는달리CSA는CEO나기업관계자의인터뷰혹은즉흥적발언등을통해의도치않게

표현될수있기때문에CSA로인해발생할수있는위험성을줄일수있는조건을확인하는것

이중요하다. 본연구는평소에호의적인조직-공중관계성을유지하는것이직접적으로기업이

공중과입장이달라나타나는갈등상황에서보다원만한해결의토대가될수있음을시사한다.

본연구의한계점과후속연구를위한제언은다음과같다. 첫째, 본연구는상대적으로조

직-공중관계성이높은해외기업을대상으로여성지지라는특정이슈만을대상으로수행되었

다. 국내기업의경우논쟁을불러일으킬수있는정치·사회적이슈에대한활동을전개한사례

가드물어미국기업을대상으로연구를진행했다. 다양한이슈를대상으로국내와해외를포함

한기업으로범위를넓힌다면연구결과의일반화가능성을높일수있을것이다.

둘째, 후속연구에서는기업의 CSA 활동에적용할수있는커뮤니케이션전략과이러한

전략이공중의반응에 보이는효과에대한고려가필요하다. 구체적으로, 기업의 CSA 캠페인

메시지가긍정적인논조를띄는지, 부정적인논조를띄는지, 혹은자극적인이미지를포함하는

지, CSA의주체가CEO개인인지, 기업인지에따라공중이캠페인을기억하는정도, 기업에대

한 태도, 공중의 반응의크기등에차이가 나타날수 있다(조수영·신별, 2021a; DiRusso et

al., 2022). 또한구매경험, 기업이미지, 기업평판과같은변인을추가한다면기업의특성과

CSA형태가반영된다양한커뮤니케이션전략을유형화하고이를통해CSA에대한깊이있는

분석이가능할것이다.

셋째, 앞으로는CSA인식에영향을미칠수있는성별, 세대, 정치성향과같은개인적특

성을변인으로고려할필요가있다. 선행연구에서남성보다는여성이기업의정치·사회적발언

이필요하다고밝혔으며교육수준이높고진보적인정치성향을가질수록논쟁적이슈에대한

기업의입장표명을더긍정적으로생각했다(Austin et al., 2019). 또한이슈가무엇이냐에
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따라성별이공중의반응에영향을미치기도했다(이현주·차희원, 2023). 이러한맥락에서기업

이커뮤니케이션하고자하는공중의특성에대해파악한다면효과적인기업의CSA에대한이해

의폭을넓힐수있을것이다.

마지막으로본연구에서는공중의반응, 즉 보이콧과바이콧의효과가장기적으로나타날

수있을지에대해확인해볼수없었다. 특히본연구에서다룬커뮤니케이션측면의보이콧과바

이콧은단기적으로만나타나는것이아니라다양한소셜미디어를통해정보를공유하고의견을

나누며장기적인집단행동으로발전할수있는가능성을가진다. 그러므로기업CSA의장기적

인영향을살펴보기위한후속연구가필요하다. 이러한한계점들이향후연구에서는보완되어

사회속에서정당성을확보하는커뮤니케이션전략으로서기업의CSA활동에대한논의가확장

되기를기대해본다.
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