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죄악 산업의 경우를 중심으로
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본 연구는 기업 CSR 활동의 진정성을 의심하게 만드는 요인들에는 어떤 것이 있는지 파악해 보고자 하였다. 

CSR 활동 분야의 적합성과 CSR 활동에 대한 정보를 커뮤니케이션하는 채널 등의 두 가지 요인을 독립 변

인으로 선정하고 이들 독립변인들이 공중의 진정성 귀인 판단에 미치는 영향을 실험을 통해 검증해 보았다. 

특히, 본 논문은 산업군을 조절 변인으로 설정하여 기업이 속한 산업군에 의해 두 가지 독립 변인이 공중들

의 귀인에 미치는 영향이 어떻게 달라지는지를 고찰하는 데 중점을 두었다. 이때, 산업군을 죄악 산업과 비

죄악 산업으로 분류하였다. 연구 결과, 적합성이 높은 영역과 기업 자체 채널을 활용한 커뮤니케이션에 대해

서는 참가자들이 진정성을 낮게 귀인하는 경향을 보였는데 이러한 경향은 그 CSR 활동의 행위자가 죄악 산

업에 속한 경우 더 두드러지게 나타났다. 즉, 공중들이 진정성을 의심할 만한 CSR 활동의 경우 그 주체가 죄

악 산업에 속한 기업이면 부정적인 반응이 더 증폭되었다. 
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서론

최근 기업들은 CSR(Corporate Social Responsibility, 

기업의 사회 책임) 활동을 통하여 긍정적인 기업 이

미지와 평판을 구축하고 공중과 우호적인 관계를 

개발하고자 노력하고 있다. 그러나 많은 기업들이 

CSR 활동을 전개함으로써 공중들과 새로운 관계 

정립에 성공하는 반면 유사한 CSR 활동이 다른 일

부 기업들에게는 오히려 부정적으로 작용하기도 

한다(Andreu, CasadoᐨDiaz, & Mattila, 2015). 

그동안 CSR과 관련하여 행해진 일련의 연구(Du, 

Bhattacharya, & Sen, 2010; Klein & Dawar, 

2004; Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006; 

Yoon, GurhanᐨCanli, & Schwarz, 2006)는 공

중들이 비슷한 CSR 활동에 대해 왜 다르게 반응하

는지에 주목하였다. 연구 결과, 공중들의 기업 CSR 

활동에 대한 평가는 상당 부분 CSR 활동 목적의 진

정성(sincerity)에 대한 귀인(attribution)에서 비

롯된다는 것이 밝혀졌다. 즉, 공중들은 CSR 활동의 

목적이 기업 이익(firm beneficial)이 아닌 공익 도

모(cause beneficial)에 있다고 귀인했을 때 보다 

긍정적인 반응을 보였다. 귀인이란 어떠한 일이 발

생하게 된 이유에 대한 인식자의 추론을 의미하므

로, 사실 CSR 활동 목적에 대한 귀인은 기업의 공

익 도모에 대한 진정성 자체와 상관없이 그 진정성

에 대한 공중의 지각(perception) 여하에 따라 판

가름 난다고 할 수 있다. 

귀인 이론은 사람들이 관찰할 수 있는 언어적, 

외적 행위로부터 태도나 의도 같은 행동의 기저에 

있는 특징들을 추론한다고 주장한다. 이러한 귀인 

이론은 좋은(혹은 나쁜) 일을 하는 행위자는 좋은

(혹은 나쁜) 사람이기 때문에 그러한 행동을 한다

고 믿는 조화(correspondence) 이론과 그 궤를 

같이 한다(Gilbert & Malone, 1995). 그러나 수

용자들이 행위자의 긍정적 활동을 액면 그대로 받

아들일 것이라는 생각은 순진한 희망이라고 심리

학자들은 주장한다(Yoon et al., 2006). 수용자들

이 행위자의 의도를 의심(suspicion)하게 되거나 

행위자의 과거 행동과 모순되는 행위를 목격하게 

되면 좋은 행동에 상응하는 귀인을 하지 않게 된다. 

즉, 수용자들은 행위자의 행동을 있는 그대로 받아

들이는 대신 선의의 행동에 상응하는 추론을 약화

시키거나(attenuate) 혹은 제거하는(eliminate) 

귀인 과정을 거치게 된다. 

선행 연구들(Bae, 2014; Du et al., 2010; Yoon 

et al., 2006)은 CSR 활동의 효과가 공중들의 귀인

에 의해 영향을 받는다는 것을 보여 주었다. 즉, 공

중들은 기업이 ‘어떤’ CSR 활동을 하는지 보다 ‘왜’ 

그러한 CSR 활동을 하는지에 더 관심이 많으며

(Gilbert & Malone, 1995), 공익 도모의 목적으

로 실행되었다고 귀인된 CSR 활동의 경우에만 기

업에 대한 평가, 평판, 매출 등의 측면에서 긍정적

인 효과를 거두게 된다. 이러한 선행 연구 결과는 

‘공중으로 하여금 기업의 CSR 활동 목적이 진정성

에 있다고 지각하게 만드는 요인은 무엇인가?’라는 

질문, 즉 ‘CSR 활동 목적 귀인에 영향을 미치는 요

소는 무엇인가?’라는 질문을 대두시키게 된다.

이러한 질문에 답하기 위해 본 연구는 기업 CSR 

활동의 진정성을 의심하게 만드는 요인들에는 어

떤 것이 있는지 파악해 보고자 하였다. 이를 위해 
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귀인 및 의심 이론을 도입하여 공중들이 언제 어떻

게 기업의 진정성을 의심하게 되는지 고찰해 보았

다. 이때, CSR 활동 분야의 적합성과 CSR 활동에 

대한 정보를 커뮤니케이션하는 채널 등의 요인을 

독립 변인으로 선정하고 이들 독립 변인들이 공중

의 진정성 귀인 판단에 미치는 영향을 실험을 통해 

검증해 보았다.

특히, 본 논문은 산업군을 조절 변인으로 설정하

여 기업이 속한 산업군에 의해 두 가지 독립 변인이 

공중들의 귀인에 미치는 영향이 어떻게 달라지는

지를 고찰하는 데 중점을 두었다. 이때, 산업군을 

죄악 산업과 비죄악 산업으로 분류하였다. 이는 최

근에 죄악 산업(sin industry)으로 분류되는 담배, 

술, 도박, 대부업체들이 활발한 CSR 활동을 진행하

고 있기 때문이다. 예를 들어 OB맥주는 젊은이들 

사이에 책임 있는 음주 문화를 정착시키기 위해 청

소년 음주 예방 캠페인인 “Show ID” 프로젝트를 

진행하고 있는 한편, 사막화가 진행되고 있는 몽골 

에르덴솜에 판매 금액의 1%를 투자하여 15만 그루

의 나무를 심는 환경 개선 프로젝트도 진행하고 있

다. 대부업체인 러시 앤 캐시의 경우에도 저소득층 

청소년을 대상으로 장학 사업을 펼치고 농아인 야

구 대회를 후원하는 등의 CSR 활동을 펼치고 있다. 

또한 담배회사인 KT&G가 ‘함께하는 기업’이라는 

슬로건 아래 ‘상상마당’ ‘상상아트홀’ 등의 복합 문

화 공간을 활용해 꾸준히 문화예술지원 활동을 펼

쳐 오고 있다는 것은 공중에게 널리 알려진 사실이

다. 이런 현실에서 이들의 CSR 활동의 진정성이 공

중 사이에서 공유되고 있는지, 또한 이들이 효과적

으로 CSR 활동을 진행하기 위해서는 어떤 요소들

을 고려해야 할지에 대한 논의는 거의 전무하다시

피 하였다. 따라서 본 논문은, 비죄악 산업에 속한 

기업들과 비교해 보았을 때, 죄악 산업에 속한 기업

들이 CSR 활동을 실행함에 있어 적합성과 커뮤니

케이션 방법 등의 요인들이 어떤 영향을 미치는지 

고찰해 보고자 하였다. 

문헌 연구

CSR과 PR

CSR은 기업이 직면한 사회적 책임에 대한 대응 행

위로 정의된다(Brown & Dacin, 1997). CSR 활

동에 대해 기업이 어떤 태도를 취해야 하는지에 관해

서는 의견이 분분하다. 일단의 학자들은 기업의 책

임은 질 좋고 값싼 제품을 생산하고, 세금을 충실히 

납부하며, 투자를 통해 고용을 확대하는 것이라는 

기업 본연의 업무를 강조하는 논의를 펼쳤다. 예를 

들면 레빗(Theodore Levitt, 1958: McWilliams, 

Siegel, & Wright, 2006에서 재인용)은 하버드 비

즈니스 리뷰(Harvard Business Review)에 투고한 

‘사회 공헌 활동의 위험’이란 제목의 논문에서 “정부

의 일은 비즈니스가 아니고, 기업가가 해야 할 일은 

통치가 아니다(government’s job is not business, 

and business’s job is not government)”(1958, 

p. 47)라고 역설하였다. 노벨 경제학상을 수상한 

밀턴 프리드만(Milton Friedman, 1970) 같은 학

자도 CSR 활동은 주주들의 이익을 위해 쓰여야 할 

기업의 자산이 다른 곳에 유용되는 행위라고 비판

하였다.
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그러나 현대 사회가 다양화되고 복잡해지면서 

정부 혼자서는 수많은 사회 문제들을 해결하기가 

어려워졌고, 이렇게 정부의 여력이 미치지 않는 부

분에 대해서는 기업들이 CSR 활동을 통해 보완해 

줘야 한다는 의견이 등장하였다(Bae, 2010). 이러

한 논의는 현대 사회에서 가장 막강한 파급력과 자

원을 가진 조직이 기업이라는 사실과 무관하지 않

다(Brown & Dacin, 1997). 기업이 사회에서 차

지하는 위상이 높아지고 활동 범위가 넓어짐에 따

라 기본적인 경제적 책임의 완수만으로는 기업이 

책임을 다하는 것이 아니라는 의견이 대두되었다

(Kim, 2006). 경제적 책임만으로 기업의 의무를 

제한했던 프리드만(1970)의 기업관이 보다 확장된 

현대적 의미의 기업관으로 대체되게 된 것이다. 현

대적 의미의 기업관이란 “기업은 시장 경제 활동을 

통한 이윤 추구의 주체로서 뿐만 아니라 지역 사회

의 제반 사회적, 인간적 문제에 관심을 갖고 이의 

해결에 기여하는 주체로서 활동”하는 것을 의미한

다(Kim, 2006, p. 133). 이는 기업은 사회에 존재 

기반을 두고 있기에 독자적으로 생존할 수 없으며 

자신이 속한 사회와 상호 호혜적으로 교류해야 한

다는 열린 체계(open system)적 세계관이 대두되

었음을 의미한다(Bae, 2015). 한 사회에 속한 구

성원으로서 기업이 보유한 다양한 인적, 물적, 기

술적 자원을 활용하여 그 사회를 보다 풍요롭고 살

기 좋게 만드는 것이 기업의 중요한 책임으로 부상

하게 된 것이다. 다시 말해 기업은 단지 “경제적 가

치(economic values)보다는 광범위한 인간적 가

치(human values)를 우선시”(Moon, 2004, p. 

345)하게 된 것이다. 또한, 급속한 글로벌화와 기술

적 혁명은 기업들로 하여금 보다 적극적으로 CSR 

활동에 참여할 것을 요구하고 있다. 이는 글로벌화

와 기술의 발달로 인해 관련 공중들이 특정 기업 관

련 정보를 보다 쉽게 많이 접하게 되었기 때문이다

(Bae, 2014). 

PR 학자들과 실무자들도 CSR 활동에 많은 관심

을 기울이고 있는데 이는 CSR 활동이 PR 실무에 필

수불가결한 요소이기 때문이다. PR적 관점에서 CSR 

활동은 지역 사회 관계(community relations)의 

일환으로 여겨지는데, 특정 조직은 자신을 둘러싼 

외부 환경, 특히 지역 사회의 이해와 지지가 없이는 

생존할 수 없다는 깨달음이 그 기저에 있다고 할 수 

있다. 예를 들어, 그루닉과 헌트(Grunig & Hunt, 

1984)는 “공공의, 혹은 사회적 책임을 다하는 것이 

조직 PR 활동의 주요 이유이다”(p. 48)라고 주장하

였다. 더 나아가 사회적 책임이 PR이란 개념과 동

의어라고 주장하는 학자들도 있다(Kim & Reber, 

2009). 클라크(Clark, 2000)는 기원과 이론, 과정, 

주요 활동 영역의 측면에서 비교해 본 결과 CSR과 

PR은 거의 유사한 기능이라고 밝혔다. 특히 CSR 

활동이 기업과 외부 환경 간의 상호 이익을 추구하

는 균형적인 세계관을 바탕으로 기업의 역할을 논

하고 있다는 측면에서 양방향 균형 커뮤니케이션

을 주장해 온 PR 이론과 그 궤를 같이 하고 있다고 

보았다. 또한 PR 학자들은 조직이 CSR 활동을 성

공적으로 수행하기 위해서는 PR적 관점이 필수적

이라고 주장한다. CSR의 기본 가치인 외부 환경과의 

조화로운 공생을 위해서는 목적 자체가 조직의 주요 

이해관계자와의 상호 호혜적인 관계를 구축하고 유

지하는 활동인 PR의 도움이 필요하다는 것이다. 
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CSR 연구에 있어서 PR적 관점이 필요함을 인지

한 PR학자들은 다양한 주제로 CSR 연구를 진행하

여 왔다. 특히 PR학의 가장 중요한 영역이라고 할 

수 있는 커뮤니케이션 변인을 CSR 연구에 도입한 

연구들이 많다. 이들 연구들은 CSR 활동의 결과물

을 수신자인 공중들에게 전달하는 과정에서 개입되

는 메시지 변수에 대해 탐구하고 있다(Bae, 2011). 

예를 들면, 배지양(Bae, 2010, 2011, 2014, 2015)

은 CSR 커뮤니케이션의 적극성, CSR 메시지의 모

호성, CSR 커뮤니케이션의 헌신성과 영향력, CSR 

커뮤니케이션의 정보 소스 유형 등의 커뮤니케이션

의 다양한 속성들이 CSR 활동의 효과에 미치는 영

향을 연구해 오고 있다. 이 외에도 커뮤니케이션 매

체 유형의 구분이 CSR 효과에 미치는 영향에 대한 

연구들도 진행되어 왔다. 예를 들면, 김수연·김인

기·김유별(S. Kim, I. Kim, & Y. Kim, 2013)은 

전통적 신문 기사와 소셜 미디어로 매체의 유형을 구

분하였으며, 유성신·최용주(Yoo & Choi, 2014)

는 비주얼 중심의 메시지와 텍스트 중심의 메시지

로 유형을 나누었다.

CSR 활동의 진정성에 대한 귀인과 의심 

CSR 연구에서 많은 논란을 불러일으키고 있는 이

슈 중의 하나는 서론에서 전술하였듯이 왜 어떤 

CSR 활동은 긍정적인 반응을 불러일으키는 반면, 

다른 활동은 그렇지 못한가 하는 것이다. 예를 들

면, 공중은 금연 캠페인을 펼치는 기업들에 대해 호

의적이나 필립 모리스가 청년들을 대상으로 펼친 

금연 캠페인에 대해서는 매우 부정적 반응을 보였

다(Yoon et al., 2006). 선행 연구들(Andreu et 

al., 2015; Bae, 2014; Sen et al., 2006; Yoon et 

al., 2006)은 같은 CSR 활동에 대해 공중의 반응이 

이렇게 다른 것은 CSR 활동 목적의 진정성에 대한 

귀인이 중요한 역할을 하기 때문이라고 주장하였다. 

귀인이란 어떠한 일이 발생하게 된 이유, 어떤 

사람이 무엇인가를 하거나 말하게 된 이유, 혹은 우

리 자신이 어떤 방식으로 행동하거나 말하게 된 이

유에 대해 행하는 추론(An & Kwon, 2005)을 말

한다. 원래 귀인 이론은 사람들이 타인의 행동 원인

을 추론함에 있어 그 원인을 사람이 평소 가지고 있

는 내적 성향(내부적 귀인) 혹은 주변적 상황(외부

적 귀인)에서 찾는 경향이 있음을 주장하는 이론이

다. 심리학자들은 사람들이 상황 및 내적 성향을 합

리적으로 고려하지 않고 그 원인을 내부적 원인으로 

돌리는 내부적 귀인을 주로 한다고 주장한다. 이런 

현상을 기본적 귀인 오류(fundamental attribution 

theory) 현상이라고 부른다. 본 연구는 귀인의 두 

가지 요소 중 행위자의 내적 성향이 아닌 주변적 상

황에 대한 추론에 초점을 맞추어 진행되었다. 특정 

CSR 활동의 목적의 진정성은 조직의 진짜 동기와

는 상관없이 공중의 추론에 의해 결정되는 경우가 

많다. 사실 공중이 특정 기업의 CSR 활동 목적을 

알 수는 없다(Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004). 

이는 사람들이 상대방의 속마음을 있는 그대로 알 

수는 없는 것과 마찬가지다. 공중은 밖으로 드러난 

몇 가지 단서로 기업의 진짜 목적을 유추(infer)할 

뿐이다. 따라서 특정 CSR 활동은 그 목적에 대해 

다수의 해석을 불러일으킬 수 있다. 그렇다면, CSR 

연구가 해결해야 할 질문은 ‘왜 어떤 CSR 활동의 동

기는 긍정적으로 귀인되고 다른 동기는 부정적으
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로 귀인되는가’이다. 

심리학에서 연구되어 온 의심 이론(suspicion 

theory)은 위의 질문에 대한 실마리를 제공한다. 

즉, 공중이 CSR 활동의 기저에 깔린 동기를 의심하

게 되면 부정적으로 귀인을 하게 된다는 것이다. “특

정 행위의 동기나 진정성에 대해 다수의 가능한 

라이벌 가설들을 평가하는 동적인 상태”(Fein, 1996, 

p. 1165)로 정의되는 의심은 보다 정교하고 복잡

한 귀인 추리를 촉발하여 특정한 행동의 동기에 대

해 다수의 가설을 생산하게 한다고 알려져 있다. 사

람들은 특정 대상의 동기를 추론하는 데 어려움을 

겪거나, 다수의 서로 양립할 수 없는 동기들이 대립

하는 것을 보게 되면 의심을 하게 된다. 의심으로 

인해 보다 정교화된 추리 과정은 사람들로 하여금 

고도의 정보 처리 과정에 참여하게 함으로써 단순

한 귀인 과정의 희생양이 될 가능성을 감소시켜 준

다. 따라서 귀인과 의심에 관한 일련의 연구는, 이

면의 숨은 동기를 지닌 긍정적인 행위는 긍정적인 

속성으로 귀인되지 않을 가능성이 있다는 것을 보

여 준다(Yoon et al., 2006). 특히, 의심을 하게 되

면 긍정적인 정보보다 부정적인 정보에 보다 많은 

가중치를 부여하게 되어 궁극적으로는 대상에 대

해 부정적인 평가를 내리게 될 가능성이 커진다. 

의심의 요소들: 적합성과 커뮤니케이션 채널

위에서 언급한 심리학의 귀인과 의심 이론은 어떤 

긍정적인 행위들은 행위자가 긍정적인 속성을 지

녔다는 인식으로 귀인되지 않을 가능성이 있음을 

보여 주었다. 이러한 심리학적인 귀인은 기업들의 

CSR 활동에도 적용될 수 있을 것이다. 즉, 기업이 

숨은 동기가 있어 특정한 유형의 CSR 활동을 한다

고 공중이 지각한다면 기업의 CSR 활동의 목적은 

긍정적으로 귀인되지 않을 것이다. CSR 활동의 숨

은 동기가 의심받을 수 있는 요소들에 대해서 지금

까지 행해진 연구들(Bae, 2014; Du et al., 2010)

을 보면, 크게 네 가지 요인에 의해 공중들의 판단

이 달라진다고 한다. 그 네 가지 요인은 기업 속성, 

전략 속성, 커뮤니케이션 속성, 개인적 속성이다. 

기업 관련 속성은 기업의 사전 평판·규모 등을 말

하며, 전략 관련 속성에는 적합성과 집중성·지속

성 등이 포함된다. 커뮤니케이션 관련 주요 속성으

로는 메시지의 내용과 채널 등을 들 수 있으며 개인

적 속성에는 이해관계자 유형, 사회적 가치 지향, 

성별, 나이 등이 있다. 본 연구는 이 속성들 중에서 

CSR 활동 분야의 적합성과 CSR 관련 정보를 커뮤

니케이션하는 채널이라는 두 가지 요소에 집중하

여 연구를 진행하였다. 왜냐하면, 다른 요소들과 

비교해 보았을 때, 이 두 가지가 기업이 임의적으로 

그러나 전략적으로 선택할 수 있는 요소들이기 때

문이다. 예를 들어, 기업 속성 같은 경우, 특정 기업

의 규모 등은 이미 정해져 있는 불변의 요소들이므

로 기업들이 전략적으로 선택할 수 없게 된다. 또

한, 이 두 가지 변인의 경우 그동안 다수의 연구가 

진행되어 오기는 했으나 어떤 전략을 활용해야 할

지에 대해서는 아직까지 연구자들 사이에서 논란

이 많은 상황이기 때문이다.

먼저, 적합성은 기업의 사업 영역과 그 기업이 

지지하는 공익 사이의 유사성에 대한 공중의 인식

을 말한다(Rifon et al., 2004). 기업의 핵심 사업 

분야와 CSR 활동 영역의 적합성에 대해서는 대립
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적인 의견이 공존한다. 예를 들면 CSR 활동 초기에

는 많은 기업들이 “자신들의 사업 영역과 전혀 상관

이 없는”(Smith, 1994, p. 107) 활동에 집중하였다. 

왜냐하면 적합성이 높은 영역에서 CSR 활동을 펼칠 

경우 기업의 이윤을 추구하기 위한 활동이라는 공중

의 의심을 받을 수 있다고 생각했기 때문이다. 

적합성이 높은 분야에서 CSR 활동을 펼쳐야 한

다고 주장하는 학자들(예: Bae, 2014; Du et al., 

2010)은 기업이 자신들의 사업 영역, 브랜드 이미

지 혹은 목표 시장과 논리적으로 연관이 있는 분야

를 선택해야 한다고 주장한다. 자신의 핵심 사업 영

역과 관련성이 높은 분야에서 CSR 활동을 펼칠 경

우 그 분야의 전문가이기 때문에 보다 신뢰를 줄 수 

있고 평상시의 기업 캐릭터에서 많이 벗어나지 않

기 때문에 의심을 줄일 수 있다. 또한, 적합성이 높

은 경우 해당 기업이 지니고 있는 기존의 지식과 경

험을 보다 쉽게 활용할 수 있을 것이라고 공중이 믿

기 때문이다(K. Yoon & Jo, 2007). 예를 들어 IT 

관련 기업은 아동 노동력 착취를 반대하는 활동을 

했을 때보다 농촌 지역의 인터넷 사용을 지원하는 

활동을 했을 때 더 좋은 평가를 받았다(Kim, 2011). 

최근의 연구들은 적합성에 대한 보다 정교화된 

개념화를 시도함으로써 CSR 적합성 개념의 연구 

영역을 확대하고 있다. 예를 들어 한정호·장수현

(Han & Chang, 2015)은 CSR 활동 적합성을 기

능 적합성, 이미지 적합성, 타깃 적합성, 규모 적합

성으로 세분화하였다. 이들은 또한 기업들이 CSR 

활동 영역을 정할 때는 과도하게 적합한 영역은 피

하는 것이 좋다는 가설을 세운 뒤 이를 검증해 보았

는데, 규모 적합성을 제외한 모든 종류의 적합성에

서 적합성이 과도하면 한계점 이후 더는 효과가 높

아지지 않고 오히려 공중으로부터 부정적인 반응

을 얻게 됨을 발견하였다. 이지은·유동호·전연

희(Lee, Yoo, & Jeon, 2012)의 연구에서는 CSR 

활동에 대한 공중의 지지가 높은 경우와 낮은 경우

로 CSR 활동을 분류하여 각각의 경우 적합성이 다

르게 기능할 수 있음을 보여 주었다. 지지가 높은 

경우에는 적합성이 CSR 태도와 기업 평가에 미치

는 영향력이 유의미하지 않았으나, 지지가 낮은 경

우에는 적합성이 높은 경우에만 공중의 태도가 긍

정적인 것으로 나타났다. 이 외에도 이벤트 – 스폰

서 간의 적합성이 낮은 스폰서십의 경우 접합화의 

유형에 따라 스폰서십 효과가 달라짐을 보여 주는 

연구(Lee & Na, 2012), 브랜드 컨셉(기능적 vs. 

상징적)에 따라 CSR 적합성이 미치는 영향이 달라

진다는 것을 보여 주는 연구(Lee, Y. Jeon, & J. 

Jeon, 2015) 등으로 적합성에 대한 연구가 보다 세

분화되고 있다. 

기업이 자신의 CSR 활동에 대한 정보를 공중에

게 커뮤니케이션 하는 채널도 공중의 귀인 과정에 

영향을 미친다(Andreu et al., 2015). 기업은 CSR 

활동을 수행한 뒤 이를 성실하고 정확하게 보고할 

책임을 지고 있는데, 국제표준화기구는 2010년 

ISO 26000이라는 CSR 활동에 대한 국제적 표준을 

제정하면서 7대 기본 원칙 중 하나로 이해관계자에 

대한 보고의 의무를 제시하였다. 한편, 많은 공중이 

기업이 보다 적극적으로 CSR 활동을 커뮤니케이션

하여야 한다고 생각하고 있으며, 특정 기업의 CSR 

활동 관련 정보를 접하면 긍정적인 감정이 든다고 

응답한 사람들이 많다는 연구 결과도 발표되었다



Journal of Public Relations, Vol.20, No.5, Dec, 2016 29

(Bae, 2015). 또한 이러한 커뮤니케이션 채널이라

는 변인의 경우, 사회 공헌 활동을 대상 공중에게 

전달하는 커뮤니케이션 과정에 관한 변수이므로 

커뮤니케이션 학문 분야의 연구 특성에 보다 부합

하는 특성이라고 할 수 있다(Bae, 2011). 

그러나 기업의 CSR 활동 관련 정보를 커뮤니케

이션하는 것은 그리 간단한 문제가 아니다. 잘못된 

커뮤니케이션 방법을 활용할 경우 오히려 부정적

인 반응을 불러올 수 있는 것이다. 특히 자기 겸양

적 커뮤니케이션을 선호하는 한국인들의 경우 타

인이 자신의 성공이나 잘난 점을 드러내어 이야기

하는 경우 오히려 반감을 느끼는 경우가 많기 때문

에 기업이 스스로 선행을 커뮤니케이션할 경우 오

히려 부정적인 귀인을 하게 될 가능성이 커진다

(Bae, 2015). 따라서 기업의 CSR을 커뮤니케이션

해야 한다는 것은 누구나 동의하지만 어떻게 할 것

인가에 대해서는 논의가 분분한 실정이다. 

기업은 자신이 행하는 CSR 활동을 커뮤니케이

션함에 있어서 기업 자신의 목소리를 이용하거나 

중립적이라고 판단되는 제3자를 이용할 수 있다. 

심리학의 귀인과 의심 이론은 행위자가 자신의 선

행에 대해 자랑할(brag) 때 인식자의 의심이 발생

할 수 있음을 보여 준다(Yoon et al., 2006). 이는 

또한 CSR 활동에도 적용될 수 있는데, 즉 공중은 

기업이 자신의 CSR 활동을 광고 혹은 캠페인을 통

해 자랑하다고 여기게 되면 기업의 숨은 동기에 대

해 의심하게 된다. 반면, 공중이 CSR 활동에 대한 

정보를 언론 같은 중립적인 정보원을 통해 얻는다면 

기업의 진정성에 의심을 품지 않을 것이다. 실제로 

반하메와 그로벤(Vanhamme & Grobben, 2008)

은 언론을 통해 전달된 CSR 관련 메시지가 광고를 

통해 전달된 메시지보다 훨씬 더 신뢰할 만하다는 

연구 결과를 발표하였다.

산업군의 조절 효과: 죄악 산업을 중심으로

최근에는 사회공헌 활동을 하는 산업군의 특성과 

관련된 연구들도 진행되고 있다(예: Bae, 2011). 

이 연구들에 따르면, 기업이 속한 산업군에 따라서 

같은 CSR 활동을 집행하더라도 그 동기에 대한 해석

이 달라질 수 있다. 로저스와 배(Rodgers & Bae, 

2007)는 버드와이저와 같은 주류회사의 경우 비자

카드같이 금융 사업군에 속한 기업과 동일한 CSR 

활동을 펼치는 경우라도 그 결과가 다르게 나타날 

수 있다고 주장하였다. 로저스와 배는 동일한 CSR 

캠페인을 펼칠지라도 캠페인의 주체가 주류회사인

지 카드회사인지에 따라 CSR이 공중들의 브랜드 

이미지에 미치는 영향이 달라짐을 실험을 통해 보

여주었다. 본 연구는 산업군의 다양한 분류 중에서

도 기업들을 죄악 산업과 비죄악 산업으로 양분하

는 방법을 택하였다. 이는 최근에 담배, 주류, 도박 

회사 등 죄악 산업에 속한 기업들의 CSR 활동이 증

가하는 추세(Rodgers & Bae, 2007)임에도 불과

하고 이들의 CSR 활동에 대한 연구가 거의 행해지

지 않고 있기 때문이다. 

죄악 산업은 사업의 핵심 부분(예: 제품과 서비

스, 운용 방법 등)에 대해 사회 구성원들이 부정적

으로 인식하는, 즉 낙인(stigma)이 찍혀 있는(coreᐨ 
stigmatization) 산업을 말한다(Grougiou, Dedoulis, 

& Leventis, 2016). 예를 들어 담배, 주류, 도박 회

사는 그들이 생산하는 제품과 서비스가 중독성이 
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있다는 점, 그리고 이 중독성이 가족과 지역 사회에 

부정적 영향을 미친다는 점 때문에 죄악 산업으로 

여겨진다. 이들은 대부분 정부로부터 인허가를 받

아야만 영업을 할 수 있는 규제 산업이기 때문에 독

과점으로 시장을 지배하고 있다는 특징이 있다. 죄

악 산업에 속한 기업들의 경우 제3자에 의해 기소

를 당할 수 있고, 공권력에 의해 활동을 제한받을 

수 있으며, 사회단체들로부터 지탄받기 쉽다는 특

성을 지닌다(Banerjee & Bonnefous, 2011). 이

들의 기업 운영 자체가 공중과 사회로부터 지탄을 

받고 있는 한편, 이들의 CSR 활동도 부정적으로 여

겨지는 경우가 많다. 예를 들어 국내에서도 운용되

고 있는 사회 책임 투자(SRI, Socially Responsible 

Investment) 펀드의 경우 도박, 술, 담배 등의 이

른바 ‘죄악(罪惡株, sin stock)’에는 투자하지 않는

다는 원칙을 갖고 있다. 또한 최근에는 CSR 우수 

기업을 선정함에 있어 ‘적격성 심사(네거티브 스크

리닝)’ 과정을 강화하여 아무리 많은 기부금을 내고 

활발하게 다양한 CSR 활동에 참여할지라도 죄악 

산업에 속한 기업들은 제외하는 사례가 늘고 있다. 

죄악 산업은 단지 평판이 나쁜 기업들과는 다른 특

성을 지닌다는 점에서 평판이 나쁜 기업들과 구분하

여 연구할 필요가 있다. 낙인 이론(stigma theory)에 

따르면 단발적인 부정적 사건으로 인해 나쁜 평판

을 가지게 된 기업들은 부정적 사건으로 인한 낙인

이 찍힌(eventᐨstigmatization) 경우로 이는 제품

과 서비스, 운용 방법 등의 기업의 핵심적 구성 요

소 자체에 낙인이 찍힌 죄악 산업의 경우와는 다르

게 인식되어야 한다(Grougiou et al., 2016). 즉, 

평판이 나쁜 기업들은 조직의 존재 자체에 대한 공

중들의 반감은 없지만 부정적인 사건으로 인해 나

쁜 평판을 가지게 된 경우이고, 죄악 산업에 속한 

기업들은 부정적인 사건이 발생하지 않을지라도 

조직의 존재 자체에 대해 공중들이 부정적으로 판

단하는 경우인 것이다. 똑같이 부정적인 평판을 지

녔을지라도 이들 두 그룹의 기업에 대해서는 공중

의 인식이 다르고, 따라서 이들이 전개하는 CSR 활

동에 대해서도 반응이 다를 수 있다. 그동안 부정적

인 평판을 지닌 기업들의 CSR 활동에 대한 연구는 

많이 행해졌지만(예: Kim, 2011) 죄악 산업에 속

한 기업들에 대한 연구는 거의 진행되지 않았다.

죄악 산업에 속한 기업들은 공중으로부터의 부

정적인 평가를 희석시키기 위해 적극적으로 CSR 활

동에 참여하는데 이러한 활동은 죄악 산업의 생존을 

위한 방어 기제로 작동한다(Hudson & Okhuysen, 

2009). 즉, 죄악 산업에 속한 기업들은 요즘 기업

들에게 적극적인 CSR 활동이 요구되어지고 있다는 

것을 간파하고 CSR 활동을 통해 자신들이 사회의 

요구에 순응한다는 것을 보여 주고자 하는 것이다

(Philippe & Durand, 2011). 담배, 주류 회사의 

경우, 최근 과학 기술의 발달로 과학적 증거물을 매

개로 한 기소가 빈번해지고 있는데, 이로 인한 부정

적 인식을 최소화하기 위해서 CSR 활동에의 참여

가 더 가속화되고 있다(Sifferlin, 2014). 미국에서

는 담배 회사를 상대로 한 소송에서 주정부 및 유족

들의 승소가 잇따르고 있다. 국내에서 담배 회사들이 

활발한 CSR 활동을 펼치는 것은 최근 국민건강보험

공단이 담배 회사들을 상대로 537억 원에 이르는 손

해배상 청구 소송을 제기한 것과 무관하지 않다.

죄악 산업의 CSR 활동에 대한 연구는 국내에서
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도 활발하게 진행되어 왔는데 특히 담배 회사를 중

심으로 많은 연구들이 이루어졌다. 예를 들면, 오미

영(Oh, 2010)은 담배 회사의 CSR 활동이 담배 회

사에 대한 이미지와 담배 회사 – 공중 관계성을 통

해 직간접적으로 공중의 담배 회사에 대한 태도에 

영향을 미침을 보여 주었다. 김병철·이철한(Kim 

& Lee, 2011)은 공중이 담배 회사의 CSR 활동을 

평가함에 있어서 제품 사용 여부와 CSR 활동 적합

성 등의 변인이 영향을 미침을 발견하였다. 한편, 

심성욱·김운한(Shim & Kim, 2013)은 죄악 산업 

중에서도 담배 회사와 주류 회사라는 두 개의 대표

적인 업종을 선택하여 연구를 실시하였는데, 특히 

소비자의 내적 특성이라는 변인이 이들 기업의 공

익적 기업 이미지 광고 효과에 어떤 영향을 미치는

지를 검증하였다.

본 연구는 기업이 속한 산업군, 특히 죄악 산업

에 속해 있느냐 아니냐가 본 논문의 두 가지 독립 

변인인 CSR 활동 적합성과 커뮤니케이션 채널이 

종속 변인에 미치는 영향을 조절한다고 상정하였

다. 즉, CSR 활동 적합성과 CSR 활동 관련 정보를 

커뮤니케이션하는 채널이란 요소들이 기업 CSR 활

동의 목적에 대한 귀인에 영향을 미칠 때 그 영향을 

산업군이란 요소가 조절해 준다고 보았다. 특정 기

업이 죄악 산업에 속해 있느냐 아니냐에 따라 공중

이 CSR 활동 목적을 귀인하는 것도 달라질 것이라

고 가정한 것이다.

로저스와 배(Rodgers & Bae, 2007)에 따르면 

공중은 영리/비영리 기업의 CSR 활동에 대해 다른 

평가를 내리듯이, 죄악/비죄악 산업의 CSR 활동에 

대해 평가할 때도 다른 잣대를 사용한다. 먼저, 적

합성 변인의 경우, 기존의 많은 연구들(예: Yoon 

& Cho, 2007)이 CSR 활동 영역의 적합성 측면에

서 기업의 사업 영역과 적합성이 높은 분야에서 

CSR 활동을 전개할 경우 공중들이 보다 우호적인 

반응을 보인다고 보고했다. 그렇다면 담배, 주류, 

도박 같은 죄악 산업의 경우에도 자신들의 사업 영

역과 밀접한 관련성이 있는 분야에서 CSR 활동을 

집행해야 하는 것일까? 낙인 이론에 따르면 담배, 

주류, 도박 등의 죄악 산업은 그 존재 자체가 사회 

구성원의 일반적 기대로부터 벗어나는 특성을 지

녔기 때문에 이들의 정체성은 이미 부정적인 평가

를 받고 있다(Goffman, 1963). 따라서 이들이 자

신의 사업 영역과 적합성이 높은 CSR 활동을 하게 

되면 이러한 활동은 죄악 산업의 부정적 정체성을 

상기시키는 역할을 하게 될 것이고, 따라서 공중들

의 반응은 호의적이지 않을 것이다. 예를 들어, 담

배 회사가 폐암협회에 기부를 할 경우 공익 착취를 

위한 CSR 활동이라고 인식하는 공중들이 많을 수 

있다(Forehead & Grier, 2003). 공중은 담배가 

폐암을 일으킨다는 것을 알고 있기 때문에 위와 같

은 담배 회사의 CSR 활동은 자신들의 비즈니스 활

동으로 인해 파생된 부정적 결과물을 은폐하려는 

위선적 행동으로 비춰지는 것이다. 공중은 만약 담

배 회사가 진정으로 폐암 환자들에 대해 염려한다

면 자신들의 사업 영역부터 축소해야 할 것임을 알

고 있는 것이다. 반면, 비죄악 산업의 경우는 이러

한 의심으로부터 보다 자유로울 수 있다. 

또한, CSR 활동을 커뮤니케이션 하는 방법도 기

업이 속한 산업군에 따라 영향을 받을 것이다. 죄악 

산업에 속한 기업들은 비죄악 산업에 속한 기업들
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보다 CSR 활동을 적극적으로 알릴 필요성을 더 많

이 느낀다고 알려져 있다. 그루지우와 동료들

(Grougiou et al., 2016)의 연구에 따르면, 죄악 

산업에 속한 기업들의 경우 연차 보고서 등의 기존 

보고서 양식으로부터 독립된 독자적인 CSR 보고서

를 펴내는 비율이 더 높았는데, 특히 이들이 법적인 

기소를 당하게 되는 처지에 놓였을 때 그 비율이 더 

높아지는 추세를 보였다. 즉, 죄악 산업에 속한 기

업들이 자발적으로 CSR 활동을 알리게 된다면 공

중은 이들이 부정적인 무엇인가를 숨기기 위해 대

대적인 커뮤니케이션 활동을 하고 있다고 판단할 

것이다. 이 경우 CSR 활동의 숨은 의도에 대한 의

심이 증폭되어 오히려 부정적인 반응을 불러일으

킬 것이다. 

이상의 논의를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 

가설들을 설정하였다.

∙ 연구가설 1: 비죄악 산업에 속한 기업에 비해 죄악 

산업에 속한 기업이 적합성이 높은 CSR 활동을 수행

하면 CSR 활동 목적은 더 부정적으로 귀인될 것이다. 

∙ 연구가설 2: 비죄악 산업에 속한 기업에 비해 죄악 

산업에 속한 기업이 CSR 관련 정보를 직접 커뮤니케

이션하게 되면 CSR 활동 목적은 더 부정적으로 귀인

될 것이다. 

연구 방법

연구 설계 및 참가자

본 연구는 실험을 통하여 가설 입증에 필요한 자료

를 수집하였다. 서울 소재 한 대학교에 재학 중인 

200명의 대학생들이 2(활동 분야의 적합성: 높음/

낮음) × 2(커뮤니케이션 채널: 기업/중립적 매체) 

× 2(산업군: 죄악 산업/비죄악 산업) 집단 간 요인 

디자인(betweenᐨsubjects factorial design)의 

실험에 참가하였다. 참가자들은 세 자리 수 난수표

를 활용하여 각각의 셀에 무작위로 배정되었으며, 

각 셀 별 참가자 수는 25명이었다. 라자새카와 심

슨(Rajasekar & Simpson, 2014) 등의 학자들이 

변인 간의 가설을 연구함에 있어서 대학생들을 참

가자로 활용하는 데이터 수집 기법의 정당성을 주

장한 바 있다. 참가자들에게는 대가로 소정의 상품

권이 지급되었다.

실험 처치

먼저, 죄악 산업과 비죄악 산업에 속한 각각의 기

업들은 가상의 기업을 활용하였다. 선행 연구들

(Grougiou et al., 2016; Hong & Kacperczyk, 

2009)은 죄악 산업에 속한 기업을 선정하는 데서 

많은 어려움을 겪었다고 토로하는데, 이는 죄악 산

업에 속한 기업들이 사업 다각화를 위해 종종 비죄

악 산업 분야에서도 경영 활동을 하기 때문이다. 예

를 들면, KT&G가 홍삼을 생산하는 정관장 사업에

도 진출해 있는 경우다. 본 연구는 CSR 연구들에서 

많이 활용되는 스태트맨과 글루쉬코브(Statman & 

Glushkov, 2009)의 정의를 활용하여 죄악 산업을 

주 사업 분야가 주류, 무기, 담배, 도박 등의 제품 

및 서비스를 제조 혹은 거래하는 기업으로 정의하

였다. 이에 본 연구에서는 가상의 담배 회사 A사를 

죄악 기업의 사례로 선정하였으며, 비죄악 기업으



Journal of Public Relations, Vol.20, No.5, Dec, 2016 33

로는 가상의 제지 회사 B사를 선정하였다. 이러한 

선정이 올바른지 알아보기 위해 본 연구는 대학원

생 10명을 대상으로 사전 조사를 실시하였다. FGI 

인터뷰 결과 참가자들 대부분이 A사는 죄악 산업

의 정의에 부합하고 B사는 아님을 인정하여 실험 

대상 두 기업의 선정에 문제가 없음을 확인할 수 있

었다. 

실험 처치는 위의 두 회사가 실시하는 CSR 활동

을 소개하는 형태로 진행되었다. 참가자들은 A와 

B 두 회사가 수행하고 있는 CSR 활동 영역 관련 정

보 및 CSR 활동을 커뮤니케이션하는 채널에 대한 

정보를 제공받았다.

활동 분야 적합성을 조작하기 위해 CSR 활동 영

역이 차별화되었다. 기업 A의 경우에는, 활동 분야 

적합성이 높은 CSR 활동은 폐암 관련 단체 및 활동

을 지원하는 것으로 묘사되고 활동 분야 적합성이 

낮은 CSR 활동은 환경 관련 단체 및 활동을 지원하

는 것으로 설정되었다. 기업 B의 경우, 활동 분야 

적합성이 높은 CSR 활동은 나무 가꾸기 사업을 지

원하는 것으로 묘사되었고, 적합성이 낮은 CSR 활

동은 어르신들을 위한 인터넷·IT 교육을 실시하

는 것으로 묘사되었다. 자극물의 생태적 타당성

(ecological validity)을 높이기 위해 A, B 두 기업

이 상기된 각각의 CSR 활동의 최대 후원자이며 

2015년 한 해에만 관련 활동에 수십억 원을 지출했

다는 내용이 포함되었다. 두 기업이 각 분야 CSR 

활동을 위해 관련 단체와 함께 다양한 행사를 실시

하고 있으며 이와 같은 활동들로 ‘기업 CSR 대상’에

서 대상을 수상했다는 묘사도 포함되었다. 

또한 CSR 활동 정보를 제공하는 채널은 각각 회

사와 다른 중립적인 정보원으로 조작되었다. 회사

라는 채널은 회사가 직접 실시하는 광고로 묘사되

었고 중립적인 채널은 공신력 있는 국내 일간지에 

게재된 사회 책임 활동 관련 기사로 묘사되었다. 신

문 기사용으로는 가상의 뉴스 기사를 제작하였고 

광고용으로는 가상의 신문 광고가 제작되었다. 이

때, 신문 광고와 신문 기사 모두에 같은 내용과 사

진을 사용하고, 기사와 광고의 크기를 동일하게 유

지하여 불필요한 가외 변인의 개입을 방지하고자 

하였다. 워딩(wording)은 매체의 특성을 반영하

여 약간의 변형을 가하였다. 그러나 전달되는 메시

지는 최대한 엄격하게 동일한 내용을 유지하면서 

어미와 조사 등에서만 최소한의 변형을 가하여 혹

시 발생할 수 있는 제3의 변수에 의한 변량을 최소

화하기 위해 노력하였다.

측정 및 조작 점검

본 연구의 종속변인은 CSR 활동 목적의 진정성에 

대한 귀인이다. 종속 변인의 측정을 위해 “이 기업

은 (각각의 CSR 활동 분야)에 대해 진정으로 염려

하기 때문에 관련 CSR 활동 및 연구를 지원한다”와 

“이 기업은 (각각의 CSR 활동 분야) 관련 CSR 활동 

및 연구를 함으로써 좋은 기업 이미지를 구축하려 

한다”는 두 가지 진술문을 사용하였다 (Yoon et 

al., 2006). 각 항목은 ‘매우 동의하지 않는다’에서 

‘매우 동의한다’로 구성된 7점의 리커트 척도를 사

용하여 측정되었으며, 두 번째 진술문을 역코딩한 

후 두 측정 항목의 평균을 계산하여 귀인의 긍정 혹

은 부정 정도를 표시하였다. 점수가 낮을수록 진정

성이 낮게 귀인되었음을 뜻한다. 측정 항목이 두 개
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인 경우, 크론바흐 알파(Cronbach α) 계수와 상

관관계 계수의 값이 동일하게 나오므로 두 항목의 

상관관계 계수를 계산해 보았다. 그 결과 γ＝.87

로 나타나 CSR 활동 목적의 진정성 귀인을 측정하

기에 적합하다고 판단하였다.

활동 분야 적합성과 커뮤니케이션 채널, 산업군 

등에 대한 실험 처치가 시나리오에 제대로 반영되었

는지의 여부를 확인하기 위한 문항들 또한 본 연구

의 설문에 포함되었다. 활동 분야 적합성을 확인하

기 위하여 엘렌 등(Ellen, Webb, & Mohr, 2006)

이 개발한 측정 항목이 사용되었다: 이 기업이 실시

하는 CSR 활동은 기업의 비즈니스 영역과 밀접한 

분야이다. 이 문항 또한 7점 척도를 사용하여 측정

되었다(1점: 매우 동의하지 않음∼7점: 매우 동의

함). CSR 활동 정보를 제공하는 채널에 대한 조작

을 점검하기 위해서는 “이 회사의 CSR 활동에 대한 

정보는 어떠한 방법으로 제공되었습니까?”라는 개

방형 질문이 제시되었다(Kim, 2011). 또한, A사

와 B사가 각각 죄악 산업 및 비죄악 산업의 사례로 

선정된 것이 적합한 것인지를 검증하기 위해 죄악 

산업에 대한 정의를 제공하고 A사와 B사 각각에 

대해 “이 회사는 죄악 산업에 속해 있다”라는 7점 

척도의 서술문에 답하게 하였다(1점: 매우 동의하

지 않음∼7점: 매우 동의함). 끝으로 피험자들의 

연령, 성별 등의 인구 통계학적 측정 문항들이 포함

되었다.

실험 절차

실험은 개별 실험으로 진행되었으며, 참가자들에

게는 회사 및 브랜드에 대한 소비자 의식 조사라고 

알려주고 실험이 진행되었다. 각각의 실험 집단에 

속한 참가자들은 각각의 회사에 대한 가상의 기업 

정보를 먼저 읽었다. 그 후 각각의 CSR 활동 영역

과 활동상을 담은 기사 혹은 광고에 노출되었다. 자

극 노출이 끝난 뒤 참가자들은 설문지를 작성하였

으며, 그 뒤 실험의 목적과 과정에 대한 설명이 제

공되었다(debriefing). 

연구 결과

참가자의 인구통계학적 속성

참가자들의 인구통계학적 정보는 다음과 같다. 총 

200명의 참가자 중 남녀의 비율은 여학생 46%, 남

학생 54%였으며 나이는 평균 22.56세였다. 학년

의 경우 1학년 22.8%, 2학년 30%, 3학년 28.5%, 

4학년 18.7%의 분포를 보였다. 

실험 처치의 적합성 확인

먼저, 실험 처치가 성공적이었는지를 확인하였다. 

CSR 활동의 적합성의 경우, t ᐨ검증 결과 적합성이 

높은 활동(A사: M ＝5.67, B사: M ＝5.85)과 낮

은 활동(A사: M ＝2.67, B사: M ＝2.51) 간에 통

계적으로 유의미한 차이가 확인되었다(p ＜ .01). 

또한 커뮤니케이션 채널에 대한 조작 점검도 실시

하였는데 전체 참가자의 93%에 달하는 186명이 

정답(기업 자신 혹은 중립적 매체)을 제시하였다. 

산업군에 따른 회사 선택이 올바른 것이었는지를 

확인해기 위해 t ᐨ검증을 실시한 결과(A사: M ＝

5.98, B사: M ＝2.73) 통계적으로 유의미한 차이
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가 있는 것으로(p ＜ .01) 나타났다. 따라서 CSR 

활동의 적합성 및 커뮤니케이션 채널, 산업군 모두 

실험 처치가 성공적이었음이 확인되었다. 

가설 검증 결과

실험에서 얻어진 데이터는 집단 간 요인 디자인을 

토대로 해서 분석되었다. 이 과정에서 성별, 나이 

등이 통제 변인으로 포함되었지만 이 변인들의 종

속 변인에 관한 어떠한 유의미한 효과도 관찰되지 

않았다. 각 처치 조건별 진정성 귀인에 대한 평균 

점수는 <Table 1>에 제시되었다.

각 변수별 평균을 비교해 본 결과, 비죄악 산업

에 속한 기업이 CSR 활동을 한 경우의 진정성 귀인

이 죄악 산업에 속한 기업이 CSR 활동을 한 경우의 

진정성 귀인보다 평균값이 높게 나타났다(M ＝

4.20/M ＝2.81). 또한 CSR 활동 영역의 적합성이 

높은 경우보다 낮은 경우에 CSR 활동 목적의 진정

성 평균이 높았다(M ＝2.93/M ＝4.06). 이는 적

합성이 높은 CSR 활동을 수행했을 경우의 효과가 

더 크다는 기존 연구 결과와 크게 배치되는 바이다. 

실험 참가자들은 CSR 활동을 커뮤니케이션 하는 

채널이 기업인 경우(M ＝3.09)보다 중립적인 매

체인 경우(M ＝3.91) 그 활동의 목적이 더 진실하

다고 귀인하였다. 위의 결과와 같이 평균을 비교해 

보았을 때, 각 처치별 반응이 다르게 나타난다는 것

을 알았지만 좀 더 정확한 결론을 내리기 위해 3원 

변량 분석을 통해 집단 간 평균값에 통계적으로 유

의한 차이가 있는지를 검증해 보았다.

<Table 2>에 나타난 CSR 활동 진정성 귀인에 

대한 변량 분석 결과를 보면, 가설에서 설정되지는 

않았지만 적합성(F ＝132.00, p ＜ .01)과 커뮤니

케이션 채널(F ＝69.81, p ＜ .01)의 주 효과가 분

명한 것으로 드러났다. 이는 참가자들이 적합성이 

낮은 CSR 활동과 중립적인 매체를 통해 CSR 활동

을 알리는 커뮤니케이션 채널에 대해 훨씬 더 긍정

적인 반응을 보임을 의미한다. 또한 산업군의 주 효

과도 매우 유의미한 것으로(F ＝212.72, p ＜

.01) 나타났는데 이는 기업이 속한 산업군이라는 

변인 자체가 참가자들의 진정성 귀인에 매우 큰 영

industry congruence
COMM channel

company neutral

nonᐨsin
high 3.60 (1.05) 4.05 (1.03)

low 4.22 (0.98) 5.05 (1.29)

sin
high 1.82 (1.21) 2.41 (1.12)

low 2.79 (1.18) 4.20 (1.04)

Table 1. The means and standard deviations

Source
Sum of 
squares

df MS F

Congruence (A) 60.38 1 60.38 131.26**

COMM (B) 32.30 1 32.30 70.22**

Industry (C) 97.85 1 97.85 212.72**

A * B 4.61 1 4.61 10.02**

A * C 4.42 1 4.42 9.61** 

B * C 2.12 1 2.12 4.61*

A * B * C .61 1 .61 1.33

error 89.13 192 .46

total 2738.80 200

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

Table 2. Analysis of variance effects on sincerity attribution
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Figure 2. Twoᐨway interaction of industry and COMM channel on sincerity attribution

Figure 1. Twoᐨway interaction of industry and congruence on sincerity attribution
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향을 미침을 말해준다. 즉, 죄악 산업에 속한 기업

의 CSR 활동은 비죄악 산업에 속한 기업의 CSR 활

동보다 훨씬 더 부정적으로 귀인될 수 있음을 말해 

주는 것이다.

또한, CSR 활동 적합성과 산업군 간의 상호작용

(F ＝9.61, p ＜ .01) 효과가 유의미한 것으로 나

타났다. 이는 참가자들이 비죄악 산업에 속한 기업

이 적합성이 높은 영역에서 CSR 활동을 진행할 경

우보다 죄악 산업에 속한 기업이 적합성이 높은 영

역에서 CSR 활동을 진행할 경우에 대해 더 진정성

이 없는 것으로 귀인했음을 의미한다. 이러한 상호

작용 효과는 <Figure 1>에서 잘 보여진다. 따라서 

<연구가설 1>은 지지되었다.

또한, 정보원과 산업군 간의 상호작용도 유의한 

것으로 나타났다(F ＝4.61, p ＜ .05). 이는 실험 

참가자들이 비죄악 산업에 속한 기업이 자신의 

CSR 활동을 기업 자체 채널을 통해 커뮤니케이션 

할 경우보다 죄악 산업에 속한 기업이 자신의 CSR 

활동을 기업 자체 채널을 통해 커뮤니케이션 할 경

우에 대해 더 진정성이 없는 것으로 귀인함을 의미

한다. 이러한 상호작용 효과는 <Figure 2>에서도 

드러난다. 따라서 <연구가설 2> 또한 지지되었다. 

결론 및 논의

본 연구는 기업의 CSR 활동 목적에 대한 공중의 불

신과 회의가 CSR 활동 진정성 귀인에 영향을 미친

다는 선행 연구들을 바탕으로, 기업 CSR 활동의 진

정성을 의심하게 만드는 요인들에는 어떤 것이 있

는지 파악해 보고자 하였다. 이를 위해 CSR 활동 

분야의 적합성과 CSR 활동에 대한 정보를 커뮤니

케이션하는 채널, 그리고 산업군이라는 요소들이 

공중의 귀인 판단에 영향을 미친다는 연구가설을 

설정하고 실험을 통해 검증해 보았다. 특히, 산업

군을 조절 변인으로 설정하여 적합성과 커뮤니케

이션 채널이라는 요인들이 진정성 귀인에 미치는 

영향이 죄악/비죄악 산업이라는 산업군에 따라 어

떻게 달라지는지를 고찰해 보고자 하였다.

데이터 분석 결과, 먼저 적합성이 높은 CSR 활

동과 기업 자체 채널을 통한 커뮤니케이션 활동에 

대해 훨씬 부정적인 귀인이 일어나고 있음이 밝혀

졌다. 또한 죄악 산업에 속한 기업의 CSR 활동은 

비죄악 산업에 속함 기업의 CSR 활동보다 훨씬 더 

부정적으로 귀인됨을 알 수 있었다. 이와 함께, 산

업군이란 조절 변인이 각각의 독립변인이 종속변

인에 미치는 영향을 조절하고 있음을 알 수 있었다. 

즉, 참가자들은 비죄악 산업에 속한 기업이 적합성

이 높은 영역에서 CSR 활동을 진행할 경우보다 죄

악 산업에 속한 기업이 적합성이 높은 영역에서 

CSR 활동을 진행할 경우에 더 진정성이 없는 것으

로 귀인하고 있음을 알 수 있었다. 마찬가지로 비죄

악 산업에 속한 기업이 자신의 CSR 활동을 기업 자

체 채널을 통해 커뮤니케이션 할 경우보다 죄악 산

업에 속한 기업이 자신의 CSR 활동을 기업 자체 채

널을 통해 커뮤니케이션 할 경우가 더 진정성이 없

는 것으로 귀인되는 것으로 드러났다. 

위의 연구 결과는 아래와 같이 해석될 수 있다. 

먼저, 비록 본 연구에서는 주요 변인들의 주 효과에 

대한 가설을 수립하지는 않았으나 적합성, 커뮤니
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케이션 채널, 산업군 각각의 주 효과는 매우 흥미로

운 결과를 보여 준다. 첫째, 지금까지의 적합성에 

대한 연구는 대립적인 의견이 공존했었다. 적합성

이 낮은 영역에서 CSR 활동을 펼쳐야 한다는 의견

(예: Han & Chang, 2015; Smith, 1994)과 적합

성이 높은 분야에서 CSR 활동을 전개하는 것이 보

다 효과적이라고 주장하는 의견(예: Bae, 2014; 

Du et al., 2010; Yoon & Cho, 2007)이 팽팽하

게 대립하여 왔다. 본 연구의 결과는 적합성이 낮은 

경우가 보다 진정성이 있다고 귀인됨을 보여 주었

다. 스미스(Smith, 1994)가 주장하였듯이 오히려 

적합성이 높은 영역에서 CSR 활동을 할 경우 기업

의 비즈니스 역량을 확대하기 위한 목적이라는 의

심을 살 수도 있다. 한편, 커뮤니케이션 채널이라

는 요소의 경우 중립적인 정보원을 활용하였을 경

우 더욱 진정성이 있게 여겨짐을 알 수 있었는데 이

는 기존 연구 결과(Campbell & Kirmani, 2000; 

Yoon et al., 2006)를 뒷받침하는 것이다. 또한, 

죄악 산업에 속한 기업의 CSR 활동이 비죄악 산업

에 속한 기업의 CSR 활동보다 훨씬 더 부정적으로 

귀인된다는 연구 결과는 최근 많은 담배, 주류, 도

박 업체들이 부정적인 이미지를 불식시키고 긍정

적인 평판을 제고하기 위해 경쟁적으로 CSR 활동

을 진행하고 있는 현실에서 ‘이들의 CSR 활동이 과

연 효과적이냐’라는 의문에 대해 객관적인 평가가 

이루어져 할 시점이 되었음을 의미한다.

본 연구의 가장 큰 발견은 산업군이라는 변인이 

지니는 조절 효과이다. 이 조절 효과에 대해 보다 

면밀하게 해석해 보면, 적합성이 높은 영역과 기업 

자체 채널을 활용한 커뮤니케이션에 대해서는 참

가자들이 진정성을 낮게 귀인하는 경향을 보였는

데 이러한 경향은 그 CSR 활동의 행위자가 죄악 산

업에 속한 경우 더 두드러지게 나타났다는 의미이

다. 즉, 공중들이 진정성을 의심할 만한 CSR 활동

의 경우 그 주체가 죄악 산업에 속한 기업이면 부정

적인 반응이 더 증폭되었다. KT&G가 꾸준히 펼쳐 

온 문화예술지원 활동이 좋은 평가를 받고 있는 것

은 사업 영역과 적합성이 낮은 분야에서 CSR 활동

을 전개하고 이를 제3자를 통해 커뮤니케이션 해 

왔기 때문일 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 이론적 함의를 지닌다. 

먼저, 본 논문은 CSR 활동을 평가함에 있어 그 목

적에 대한 공중들의 귀인이 중요한 역할을 한다는 

점을 보여 주었다는 함의를 지닌다. 또한 공중의 귀

인 과정에 큰 영향을 미치는 변인들(적합성, 커뮤니

케이션 채널, 산업군)의 역할을 실증적으로 고찰함

으로써 CSR 활동을 실시함에 있어 기업들의 전략

적 선택이 중요함을 보여 주었다는 의의를 지닌다. 

이때 심리학으로부터 귀인과 의심 이론을 도입

하여 공중들이 특정 CSR 활동에 대해 긍정 혹은 부

정적인 반응을 보이게 되는 심리적 메커니즘을 규

명해 보였다는 의미도 있다. 본 연구가 공중의 귀인 

과정을 설명하기 위해 도입한 귀인과 의심 이론은 

CSR 연구뿐만 아니라 PR 연구에서도 널리 활용될 

수 있을 것이다. PR은 공중을 대상으로 실무를 진

행할 수밖에 없는 분야이다. PR 활동에 대한 반응

이 부정적인 경우는 대부분 그 활동의 의도에 대해 

공중이 의심을 하고 밖으로 드러난 목적 이외의 다

른 목적이 있을 것이라고 부정적인 귀인을 하는 상

황인 경우가 많으므로 본 논문에서 도입한 귀인과 
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의심 이론은 PR 실무 및 연구에서 적용될 수 있는 

여지가 크다.

또한 본 연구는 죄악 산업에 속한 기업들의 CSR 

활동이 공중에게 어떻게 수용되고 있는지를 보여 

준 몇 안 되는 연구 중의 하나라는 의의도 지닌다. 그

동안 부정적 평판을 지닌 기업들의 CSR 활동에 대

한 연구는 있었지만 죄악 산업에 속한 기업들의 CSR 

활동에 대한 연구는 거의 전무하다시피 했었다. 

실무적으로는 기업 CSR 활동의 중요성이 점점 

커지는 이때, 기업들이 CSR 활동의 효율성을 극대

화하기 위해서는 어떠한 노력을 전략적으로 경주

해야 하는지를 구체적으로 제시했다는 의의를 지

닌다. 특히 기업들의 CSR 활동 진정성이 왜곡되지 

않기 위해서는 전략적으로 어떤 요인들에 초점을 

맞춰야 할지를 보여 주었다. 특히 죄악 산업에 속한 

기업들의 CSR 활동이 증가하고 있는 이때, 이들의 

CSR 활동이 과연 효과가 있는지를 평가하고 이들

이 보다 전략적으로 CSR 활동을 전개하기 위해서

는 어떤 요인들이 고려되어야 하는지를 보여 주었

다는 의의도 있다. 

보다 구체적으로는 CSR 사업 영역을 선택함에 

있어서는 지나치게 적합성이 높은 영역은 피해야 

할 것이며, CSR 활동 관련 정보를 공중에게 커뮤니

케이션함에 있어서는 자랑을 한다는 인상을 심어 

줄 수 있는 기업 측 정보원보다는 객관적인 제3자

를 활용하는 것이 바람직할 것이다. 이 과정에서 조

직 내 전략적 커뮤니케이션의 주체인 PR인들은 경

영진에게 CSR 활동의 올바른 방향에 대해 적극적

으로 조언하는 역할을 담당하여야 할 것이다. 또한 

죄악 산업군에서 근무하는 PR 담당자들은 죄악 산

업의 CSR 활동이 맞닥뜨릴 수 있는 부정적 평가에 

대한 냉철한 판단을 바탕으로 공중들로부터의 부

정적인 반응을 최소화할 수 있는 CSR 활동 전략에 

대해 고민해 보고 이를 경영진에게 건의해야 할 것

이다.

한편, 연구 결과를 바탕으로 본 연구의 주요 초

점인 죄악 산업에 속한 기업들의 CSR 활동에 대해 

제언을 해 보고자 한다. 먼저, 죄악 산업에 속한 기

업들은 죄악 산업의 CSR 활동이 비죄악 산업의 

CSR 활동보다 훨씬 더 부정적으로 귀인된다는 본 

연구의 결과를 깊이 새겨야 할 것이다. 이를 바탕으

로 죄악 산업군에 속한 기업들은 CSR 활동을 적극

적으로 전개하기 전에 먼저 자신들이 진정으로 사

회에 공헌하기 위해서는 어떠한 활동들이 선행되

어야 하는지를 숙고해 보아야 할 것이다. 이 과정

에서 담배 회사의 CSR 활동 정당성에 대해 지적한 

팔라조와 리히터(Palazzo & Richter, 2005)의 

조언을 경청할 필요가 있다. 팔라조와 리히터는 

담배 회사의 CSR 활동의 모순을 지적하면서 “더

러운 돈”(p. 390)을 기부했다는 부정적 반응, 이해

관계자들과의 협업의 어려움 등으로 인해 이들 회

사의 CSR 활동은 한계에 부딪힐 수밖에 없다고 진

단하였다. 팔라조와 리히터는 CSR 활동에는 도구

적(instrumental) 단계, 거래적(transactional) 단

계, 변화적(transformational) 단계 등의 3단계가 

있다고 설파하면서 담배 회사는 이 세 가지 단계 

중에서도 비즈니스 활동을 함에 있어서 진실성

(integrity)을 유지하기 위해 노력하는 두 번째 단

계, 즉 거래적 단계의 CSR 활동에 집중하는 것이 

바람직하다고 주장하였다. 즉, 많은 돈을 기부하는 
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등의 세 번째 단계의 CSR 활동을 하기 이전에 사회

의 법적, 도덕적 규칙들을 준수하고, 투명하고 공정

하게 비즈니스 활동을 하는 등의 거래적 단계의 

CSR 활동이 선행되어야 한다고 주장하였다. 죄악 

산업에 속한 기업들이 진정으로 사회를 위한다면 

자신들의 부정적인 사업 관행부터 바로잡는 것이 

필요하다는 주장이다. 죄악 산업에 속한 기업에서 

CSR 활동을 담당하는 이들이 깊이 새겨들어야 할 

대목이다. 

본 논문은 다음과 같은 한계점들을 지니고 있다. 

먼저, 실험이라는 연구 디자인의 단점을 들 수 있

다. 본 연구에서는 오직 소수의 변인들만이 공중들

의 진정성 귀인에 영향을 미치는 요소로 선정되었

다. 그러나 특정 CSR 활동이 진정성이 있느냐를 판

단하는 데에는 보다 많은 요소들이 복합적인 영향

을 미칠 수 있다. 또한 본 연구에서는 각각의 변인

들이 단 두 가지의(예: 적합성 고/저) 조건을 지니

고 있다고 가정하였으나 현실세계에서의 진짜 CSR 

활동은 이 실험에서처럼 간단하게 분류될 수 없을 

것이다. 따라서 미래 연구에서는 실험 이외의 데이

터 분석 방법을 활용하여 보다 다양한 변인들이 서

로 맺고 있는 관계에 대해 분석해 볼 필요가 있다.

또한, 본 논문에서는 CSR 활동 목적에 대한 귀

인을 오직 양적인 방법으로 측정하고자 하였으나 

인간의 유추 및 귀인 과정이라고 하는 것은 실험 같

은 양적인 방법만으로는 다 설명할 수 없는 부분이 

있다. 따라서 향후 질적인 방법을 활용한 보다 심층

적인 연구가 요구된다. 

이와 더불어 본 논문은 종속 변인을 CSR 목적에 

대한 진정성 귀인으로 설정하여 공중이 특정 CSR 

활동의 목적에 과연 진정성이 있다고 판단하는지 

여부에만 집중하였다. 그러나 기업들이 CSR 활동

을 하는 데에는 공중과의 관계 개선, 이미지 및 평

판 제고, 그리고 궁극적으로는 매출 증대 등의 여러 

가지 목적이 있다. 따라서 본 연구에서 집중한 진정

성 귀인이라는 변인이 과연 공중의 태도적·행동

적 변화를 가져올 수 있는지, 그리고 그러한 변화가 

기업들이 추구하는 궁극적인 목적들을 가져올 수 

있는지에 대한 연구도 진행되어야 할 것이다. 

마지막으로, 본 연구가 몇 안 되는 죄악 산업의 

CSR 활동에 대한 탐색으로서 죄악 산업군에 속한 

기업의 CSR 활동이 과연 효과가 있는지를 검증하

고자 했다는 의의는 있으나 이는 미미한 시작에 불

과할 뿐이다. 추후 죄악 산업의 CSR 활동에 대한 

보다 치밀하고 정교한 검증이 뒤따라야 할 것이다. 

예를 들면 같은 죄악 산업에 속한 기업들이지만 담

배, 주류, 도박, 대출 등 사업 영역에 따라 공중이 

느끼는 부정적 인식에는 차이가 있을 것이다. 따라

서 죄악 산업의 개별적 사업 영역이라는 변인이 

CSR 활동에 대한 공중의 반응에 어떤 영향을 미치

는지에 대한 연구가 필요하다. 또한 공중의 개인적 

속성(예를 들면 흡연 여부 및 도박 경험 유무, 성별, 

사회 경제적 지위)에 따라 죄악 산업군의 CSR 활동

에 대한 반응이 달라질 수 있으므로 이에 대한 검증

도 필요하다. 이와 더불어 죄악 산업의 CSR 활동에 

대한 심도 깊은 윤리적, 철학적 논의도 이루어져야 

할 것이다. 
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This study introduced publics’ perceived attribution about the sincerity of CSR purposes as the 

main reason why publics react differently to companies that practice similar CSR activities. 

The effects of congruence of CSR activities and the source of CSRᐨrelated information on 

publics’ attribution were examined using industry category a moderator in an experimental 

setting. Overall, the study found that industry category moderated publics’ perceived 

attributions on the sincerity of the CSR purposes. Sincere motives were more severely 

downgraded when a company belonged to the sin industry engaged in a highᐨcongruence CSR 

activity and used a company source than when a company belonged to the nonᐨsin industry did.
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