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1. 서론

기업의 사회적 역할과 기능을 바라보는 다양한 관점 가운데 근래 가장 많은 관심을 받

고 있는 이해관계자 중심 관점에 따르면, 기업은 경영 활동에 영향을 미치는 다양한 이

해관계자들의 요구를 만족시켜야 한다(Freeman, 1984). 최근 이러한 요구를 만족시

키기 위한 방법으로 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility: CSR)의 이

행과 사회 공헌 활동에 대한 논의가 활발하게 이루어지고 있으며, 나아가 전략적인 CSR 

활동의 기획과 실행뿐만 아니라 조직이 이행하는 CSR 활동에 대해 이해관계자들에게 

어떻게 커뮤니케이션 할 것인가에 대한 관심도 높아지고 있다(김수연·권지현, 2017). 

기업의 사회적 책임성과 CSR 활동에 대한 이해관계자들의 인식이 기업 평가나 기업에 

대한 태도에 영향을 미친다는 점에서 CSR 활동에 대한 학계와 업계의 관심이 높아지고 

다양한 CSR 프로그램들이 활성화되고 있다. 기업들은 자신들이 수행하고 있는 CSR 활

동과 프로그램을 소비자를 비롯한 다양한 이해관계자들에게 알리기 위해 다양한 커뮤

니케이션 수단을 활용하고 있으며, PR 분야를 비롯한 여러 학문 분야에서도 CSR 활동

에 대한 커뮤니케이션에 대한 연구가 증가하고 있다(Bortree, 2014).

한편, 조직의 다양한 이해관계자 중 외부인들에게 조직에 대한 정보를 전달하는 

정보원으로서 조직 구성원에 대한 신뢰도가 높게 나타난다는 점에 주목할 필요가 있다

(Edelman, 2016). PR 회사 에델만의 신뢰도 지표(Trust Barometer)에 따르면 공중

은 매스미디어를 통해 전달되는 정보에 비해 조직 구성원을 통해 제공되는 정보를 신뢰

하며, 이는 조직의 CEO, 고위 임원, 홍보 담당자가 제공하는 정보에 비해서도 높은 것

으로 나타났다. 특히 조직의 재무 성과, 사업 운영, 고객 관리, 위기관리 등과 관련된 사

안의 경우 조직 내 그 어떤 정보원보다도 조직 구성원이 해당 정보를 전달할 때 그 신뢰

도가 높게 나타났는데, 이는 공중이 조직의 공식적인 커뮤니케이션 활동보다 조직 구성

원들이 전달하는 정보를 보다 중립적으로 인식하기 때문이라고 할 수 있다(Hannegan, 

2004).

최근 연구자들도 조직 커뮤니케이션의 주체로서 조직 구성원의 역할과 중요성에 

주목하고 있다. 과거에는 조직이 관계를 맺어야 하는 주요 이해관계자로 조직 구성원의 

중요성이 인식되지 않는 경우가 많았으나, 최근 내부 직원들을 조직의 핵심 공중의 하

나로 인식하는 시각이 증가하고 있으며, 이들과의 우호적인 관계 형성이 조직의 성과 
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창출뿐만 아니라, 외부 이해관계자와의 관계 형성 및 평판과 같은 무형 자산 형성에도 

영향을 미친다는 점에서 전략적 측면에서도 그 중요성이 부각되고 있다(Berger, 

2008). 또한 조직 구성원은 고객, 주주와 같은 외부의 이해관계자들에게 조직 대변인의 

역할을 수행한다는 점에서도 조직 구성원과의 우호적 관계 형성의 중요성이 강조된다

(Men, 2014a).

이러한 연구 결과들을 고려할 때, 조직의 정보원으로서 내부 구성원들의 커뮤니케

이션 행동에 대한 탐색은 조직ᐨ조직 구성원 관계라는 큰 틀에서 그 역할과 중요성을 구

체화한다는 점에서 이론적 의미를 찾을 수 있다. 나아가 CSR 커뮤니케이션의 전략과 

전술에 대한 다양한 이론적, 실무적 논의가 활발해지는 현 시점에 커뮤니케이션 주체로

서 조직 구성원들이 소속된 조직의 CSR 활동에 대한 내부 구성원들의 인식이 조직 구성

원ᐨ조직 관계성 및 조직 동일시에 미치는 영향을 살펴보는 것은 CSR 커뮤니케이션에 

있어서 조직 구성원들의 역할과 중요성을 구체적으로 제시할 수 있는 틀을 제공한다는 

점에서 연구의 의미를 더한다. 그뿐만 아니라 CSR 활동이 조직 구성원의 커뮤니케이션 

행동에 미치는 직간접적인 영향을 살펴봄으로써 조직 구성원 관점에서 CSR 활동의 의

미를 파악할 수 있을 것으로 기대된다. 더불어 기존의 CSR 연구들이 대부분 소비자 중

심으로, CSR 관련 요인들이 소비자의 구매 의도, 소비자 만족, 기업 이미지, 기업 평판 

등의 종속 변수에 미치는 영향을 파악하는 데에 초점을 맞춘 것과는 달리(Luo & 

Bhattacharya, 2006), 본 연구는 기존 연구의 틀을 확장하여 CSR의 다차원적 의미를 

조직 구성원을 통해 제시하고자 한다는 점에서 이론적·실무적 시사점을 제공할 수 있

을 것이다. 

2. 이론적 배경

1) 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동 (Employee Communication Behavior)

조직 구성원의 커뮤니케이션 행동은 조직 구성원이 특정 사안에 대해 아이디어를 내거

나 제안하고 의견을 표출하는 능동적이고(proactive) 자율 재량적인 (discretionary) 

행동으로, 조직의 기능을 향상시키는 데 중요한 역할을 한다(Van Dyne & LePine, 
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1998). 또한 조직에 대한 불평 이상의 건설적인 성취를 위한 의견 피력을 아우르는 데

(Van Dyne & LePine, 1998), 연구 결과들에 따르면 조직 구성원들의 커뮤니케이션 행

동은 조직에서 발생한 문제를 규정하고 해결하며, 집단적 학습(collective learning)을 

이끌어 냄으로써 보다 나은 의사 결정을 돕는다(Morrison, Wheeler-Smith, & Kamdar, 

2011).

과거에는 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 조직 내부적으로 당면한 문제에 대

해 직원들이 조직 내부 구성원들에게 의견을 표출하는 행동으로 국한하는 경향이 있었

으나(Van Dyne & LePine, 1998), 최근에는 조직 외부 이해관계자를 대상으로 의견

을 표출하는 행동까지 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 포함시켜 커뮤니케이션의 

대상과 영역을 확장하고 있다(신서하·성민정·김자림, 2016; Kim & Rhee, 2011).

조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 영향을 미치는 요인은 조직 차원과 개인 차원

의 요인으로 구분되며, 조직 차원에서는 작업장 민주주의(workplace democracy), 커

뮤니케이션 풍토(communication climate), 조직 규모, 관리 조직 자율성(self-man-

aged working group), 조직의 지원, 절차적 공정성 등이 있다(Morrison et al., 2011; 

Van Dyne & LePine, 1998). 가령, 작업장 민주주의 수준이 높은 조직의 구성원들은 

활발한 커뮤니케이션 행동을 보이는데, 특히 개인 단위의 커뮤니케이션보다 그룹 단위

의 커뮤니케이션이 활발한 조직에서 구성원들의 커뮤니케이션 행동이 촉진되는 것으로 

나타났다(Morrison et al., 2011).

개인 차원에서는 조직 구성원이 조직 혁신에 대한 의무감을 갖고 있거나 조직 기반

의 자아 존중감(organization-based self-esteem)을 형성하고 있을 때, 그리고 조직과 

상호 연대성을 확립하고 있을 때 긍정적인 커뮤니케이션 행동이 촉진되는 반면(Liang, 

Farh, & Farh, 2012), 조직 구성원이 개인의 목소리를 내는 것이 안전하다고 인식할수

록 조직에 대한 부정적인 커뮤니케이션 행동이 발현되는 경향이 있다(Liang et al., 

2012). 한편 자기 통제성(self-control)과 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동 간에는 U

자 형태의 관계가 존재하는데, 이는 자기 통제성이 낮거나 높은 조직 구성원의 커뮤니

케이션 행동이 활발하고, 자기 통제성이 중간 수준인 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동

이 저조해진다는 것을 의미한다(Tangirala & Ramanujam, 2008).

조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 부정적인 영향을 미치는 요인으로는 업무 스

트레스, 소진(burnout), 심리적 분리(psychological detachment), 이직 의도 등이 있
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다(Burris, Detert, & Chiaburu, 2008; Ng & Feldman, 2012). 선행 연구 결과에 따

르면 조직 구성원이 소진을 경험하거나 이직 의도가 있을 때 커뮤니케이션 행동이 줄어

드는 것으로 나타났는데, 흥미롭게도 조직을 향한 심리적 애착은 조직 구성원의 커뮤니

케이션 행동을 촉진하는 데 유의미한 영향을 미치지 않는 반면, 심리적 분리는 커뮤니

케이션 행동을 저해하는 데 영향을 미치는 것으로 나타났다(Burris et al., 2008). 이는 

조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 촉진하는 데에는 조직 구성원과의 심리적 애착 형

성 외 다른 요인이 복합적으로 작용함을 시사한다.

PR 연구자들은 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 촉진하는 요인으로 조직 구성

원ᐨ조직 관계성(employee-organization relationships)에 주목한다. 조직과 조직 구

성원 사이에 형성된 신뢰(trust), 상호 통제성(control mutuality), 헌신(commitment), 

관계에 대한 만족(satisfaction)에 기반한 조직 구성원ᐨ조직 간의 우호적인 관계는 조

직 구성원의 긍정적인 커뮤니케이션 행동, 특히 조직을 옹호하거나 지지하는 메시지를 

전파하는 커뮤니케이션 행동을 촉진하는 요인이라고 볼 수 있다(Kang & Sung, 2017; 

Kim & Rhee, 2011).

김과 이(Kim & Rhee, 2011)는 이러한 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 일컫는 

개념으로 확성(megaphoning), 정찰(scouting), 소경계 확장(microboundary span-

ning)을 제시했다. 구체적으로, 확성은 조직에 대한 긍정적 정보 또는 부정적인 정보를 자

발적으로 전달(forwarding)하거나 공유하는(sharing) 활동이며, 정찰은 조직과 관련한 

정보 및 공중의 의견을 자발적으로 수집, 전달하는 일종의 환경 스캐닝(environmental 

scanning) 활동이라고 할 수 있다. 또한 소경계 확장은 긍정적인 확성과 정찰 활동을 

아우르는 개념으로, 조직을 대표하는 커뮤니케이션 주체로 지정되지 않은(non-des-

ignated) 일반 조직 구성원들이 조직을 둘러싼 여러 이슈들에 대해 자발적으로 긍정적

인 확성을 전개하고 정찰 활동을 진행해 조직에 유익한 정보를 수집하고 전파하는 활동

으로 규정된다. 이들에 따르면 조직에 우호적인 정보를 전파하고 여론을 형성하는 주체

로서 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동은 중요성을 갖는다. 이에 본 연구는 커뮤니케이

션 주체로서 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 촉진하는 요인을 탐색하여 조직 구성

원의 의미와 역할을 구체화하는 이론적·실무적 틀을 제시하고자 한다. 
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2) 조직 구성원ᐨ조직 관계성 (Organization-Employee Relationship) 

PR의 목적이 조직의 목표 달성을 위한 역량을 향상시키거나 역량을 제한하는 데 영향

을 미치는 공중과의 관계 형성을 위한 것이라는 관점에서(Grunig, 1992), 관계성

(relationships)은 PR 이론과 연구에 있어 핵심 개념이라 할 수 있다. 그러나 조직ᐨ공
중 관계성(organization-public relationships)의 가치에 대한 퍼거슨(Ferguson, 1984)

의 선언적 문제 제기 이후에야 비로소 관계성에 대한 학문적 논의와 연구가 진행되어 

왔으며, 현재 관계성은 PR 연구에서 가장 활발히 연구되는 주제 가운데 하나이다. 조직

ᐨ공중 관계성은 조직과 조직을 둘러싼 주요 이해관계자 사이에서 상대에게 영향을 미

치는 경제적, 사회적, 정치적, 문화적 안녕과 관련한 행위가 존재하는 상태라고 정의되

는데(Bruning & Ledingham, 1999), 이때 관계성은 정보 및 자원의 교환을 바탕으로 

형성되는 것으로 교환되는 가치의 속성이 관계성을 결정짓는다(Grunig & Huang, 

2000). 조직ᐨ공중 관계성에 대한 초기 논의에서는 공중 관계성을 결정하는 요인으로 

신뢰, 투명성, 투자, 헌신 등이 제시되었고(Bruning & Ledingham, 1999), 조직 관계

성의 측정은 신뢰, 상호 통제성, 헌신, 만족을 바탕으로 한다(Grunig & Huang, 

2000). 한편 후앙(Huang, 2000)은 이들 변수가 서구 문화 중심이며, 동양 문화의 맥락

에서 공중 관계성을 설명하기 위해서는 관계(guanxi)와 인정(renqing) 같은 변인이 

추가되어야 한다고 주장했다.

최근에는 조직의 전략적인 공중으로서 조직 구성원에 대한 중요성이 인식되면서 

공중 관계성 개념을 조직 구성원ᐨ조직 관계성에 적용하려는 시도가 확대되고 있으며

(Kang & Sung 2017; Kim ＆ Rhee, 2011), 조직 구성원ᐨ조직 관계성에 영향을 미치

는 요인으로 쌍방향 커뮤니케이션(Men, 2014b), 진정성 있는 리더십(Men, 2014b; 

Men & Stacks, 2014), 조직 구성원에 대한 공정한 대우(Kim, 2009), 조직 구조 (Kim, 

2009), 조직 구성원의 권한 확보(Men, 2014a, b) 등이 탐색되었다. 또한 우호적인 조

직 구성원ᐨ조직 관계성은 조직 구성원의 조직에 대한 지원 행동을 촉진하는 요인으로 

작용하여 조직 시민 행동(Tsui, Pearce, Porter, & Tripoli, 1997), 조직 평판(Yang, 

2007) 등을 향상시키는 긍정적인 효과를 갖는 것으로 나타났다.

본 연구는 조직과 조직 구성원 간의 우호적인 관계가 조직 구성원의 커뮤니케이션 

행동에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 최근 연구 결과에 따르면 조직이 조직 구성원
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과 우호적인 관계를 형성했을 때 조직 구성원이 자발적으로 조직에 대한 긍정적인 정보

를 외부에 전달하거나 공유하는 긍정적 확성 행동과 조직과 관련한 정보를 수집ᐨ전달

하는 정찰 행동이 촉진되고, 조직에 대한 부정적인 확성 행동이 감소된다(Kang & 

Sung, 2017; Kim & Rhee, 2011; 신서하 외, 2016). 그뿐만 아니라 조직에 위기가 발

생했을 때 해당 위기와 관련하여 조직 내에서 발생하는 부정적인 사안에 대한 확성을 

현저히 감소시킨다는 점에서 조직ᐨ조직 구성원 간 우호적인 관계 형성이 조직 구성원

의 커뮤니케이션 행동에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다(Kim & Rhee, 2011). 나아

가 공중은 조직 구성원의 입을 통해 외부에 전달된 정보를 다른 커뮤니케이션 매체를 

통해 전달된 정보에 비해 보다 중립적으로 인식하는 경향이 있다(Hannegan, 2004). 

따라서 조직이 조직 구성원과 우호적인 관계를 형성하여 조직 구성원의 커뮤니케이션 

활성화를 돕는 것은 효과적인 조직(effective organization)을 운영하는 핵심 자원이 될 

수 있다(Grunig, Grunig & Dozier, 2002). 

3) 조직 동일시 (Organizational Identification)

조직 동일시(organizational identification)는 특정 집단에 대한 소속감 또는 조직과 

조직 구성원이 하나됨(oneness)을 인지하는 것으로, 조직의 성공과 실패를 곧 자신의 

성공과 실패로 여기고 조직과 자신을 인지적으로 연결시키는 것을 의미한다(Mael & 

Ashforth, 1992). 이는 조직에 대한 애착을 바탕으로 형성된 일체감에서 비롯되며, 조

직에 대한 소속감을 지각하는 것으로 정의되기도 한다(Ashforth & Mael, 1989)

조직 동일시는 조직 공정성, 조직 명성, 조직ᐨ조직 구성원 관계성, 조직 내 커뮤니케

이션 풍토, 조직 이미지 등에 영향을 받는다(Mael & Ashforth, 1992; Smidts, Pruyn, & 

Van Riel, 2001). 예를 들어, 조직ᐨ조직 구성원 관계에서 조직이 조직 구성원을 공정하

게 대하고 있다고 지각할수록 조직 동일시 수준이 높으며, 조직 구성원이 지각한 조직

의 외부 명성(external prestige)이 훌륭할 때 조직 동일시가 강화되는 것으로 나타났

다(Smidts et al., 2001). 또한 조직의 외부 명성과 커뮤니케이션 풍토가 조직 동일시

에 미치는 영향력을 비교한 결과, 조직의 명성을 높게 인식하는 조직에서는 외부 명성

이 조직 동일시에 보다 큰 영향을 미쳤고, 조직 명성이 상대적으로 낮은 조직에서는 내

부 커뮤니케이션 풍토가 조직 동일시에 많은 영향을 미쳤다(Smidts et al., 2001). 이
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는 조직의 특성에 따라 조직 동일시에 미치는 요인이 다를 수 있음을 의미하며, 외부 명

성이 우호적인 조직은 조직의 성과를 조직 구성원에게 적극적으로 알리는 방법을 통해, 

외부 명성이 상대적으로 낮은 조직은 조직 구성원과의 관계 형성을 위한 커뮤니케이션

에 보다 주력함으로써 조직 동일시를 제고하는 접근이 필요함을 시사한다(Fisher & 

Wakefield, 1997). 조직 구성원의 조직 동일시 인식 수준이 높을수록 조직 몰입도가 

높아지고 조직 시민 행동이 촉진되며, 직무 성과가 향상될 뿐만 아니라 조직 구성원의 

소진 및 이직 의도를 낮춰 조직의 전반적인 효율성 향상에 기여하므로 조직 구성원들이 

스스로와 소속된 조직을 동일시하도록 하는 것은 중요하다(Ashforth, Harrison, & 

Corley, 2008). 

한편 조직 동일시는 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 영향을 줄 수 있다는 점

에서 주목할 필요가 있다. 일례로 대학생들에게 지각된 대학의 위상과 총장의 리더십을 

바탕으로 형성된 대학 동일시는 소속 대학에 대한 긍정적인 커뮤니케이션 행동에 영향

을 미치는 것으로 나타났다(문현기·이유나, 2009). 또한 특정 기업에 대한 소비자의 

동일시는 해당 기업의 제품 또는 서비스에 대한 긍정적인 구전을 촉진할 뿐만 아니라, 

해당 기업에 대한 부정적인 정보는 심각하게 받아들이지 않게 하는 기제로 작용하기도 

한다(Bhattacharya & Sen, 2003). 따라서 조직 동일시는 대학ᐨ학생, 기업ᐨ소비자 간 

관계에서 뿐만 아니라 조직 구성원ᐨ조직 관계에서의 커뮤니케이션 행동에도 영향을 미

칠 수 있다고 추론할 수 있다.

4) CSR 활동에 대한 인식과 영향

기업의 사회적 책임(CSR)에 대한 논의는 기업의 사회적 역할에 대한 인식 변화와 함께 

이루어졌으며(Bowen, 1953), 이후 조직을 둘러싼 이해관계자 관리를 위한 활동이라

고 규정되기도 하였으나(Johnson, 1971), 최근에는 조직의 전략적 경영 활동의 일환

으로 인식되고 있다(Porter & Kramer, 2006).

일반적으로 CSR 활동의 유형은 그 속성에 따라 경제적, 법률적, 윤리적, 자선적 책

임으로 구분되며(Carroll, 1979), 활동의 수혜 대상에 따라 커뮤니티 지원, 다양성 지

원, 조직 구성원 지원, 환경 지원, 해외 운영 지원, 제품 지원으로 유형화하기도 한다

(Sen & Bhattacharya, 2001). 또한 이해관계자 대상에 따라 내부 이해관계자를 위한 
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사회적 책임 활동과 외부 이해관계자를 위한 사회적 책임 활동으로 분류하기도 하는데

(Kim, Lee, Lee, & Kim, 2010), 내부 이해관계자를 대상으로 하는 활동은 주로 조직 

구성원들의 복지와 관련한 것으로 조직 구성원 간 차별 금지 정책, 업무 및 직업 교육 프

로그램 제공, 조직 구성원의 안전 확보, 직업 안정성 제공, 이익 공유, 노사 관계 관리 등

을 포함한다(Sen & Bhattacharya, 2001). 반면, 외부 이해관계자를 위한 활동은 소비자, 

지역 사회, NGO 등을 대상으로 다양한 자선적 활동을 의미한다(Brammer, Millington, 

& Rayton, 2007).

CSR 활동의 효용에 대한 연구는 대체로 소비자 관점에서 진행된 경향이 있으며, 

다수의 연구가 CSR 활동이 소비자 인식과 태도, 행동에 미치는 영향을 살펴보았다. 이

들 연구에 따르면 CSR 활동은 소비자들에게 긍정적인 영향을 미치는데, 가령 기업ᐨ소
비자 동일시(Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 2004), 기업 평판(김해월·김효

숙, 2009), 소비자 만족(Luo & Bhattacharya, 2006), 기업 이미지(유장헌·심경환·

이호배, 2011) 등에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그뿐만 아니라 CSR 활

동은 충성도(Du, Bhattacharya, & Sen, 2007, 구매 의도(Du et al., 2007), CSR 활동

에 대한 지원(Lichtenstein et al., 2004) 등의 소비자 행동에도 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 보고되고 있다.

한편 와덕(Waddock, 2004)은 기업이 실제로 행하는 CSR 활동과 구분되는 ‘지각

된 CSR(perceived corporate social responsibility)’이란 개념을 제시했는데, 이는 

주요 공중과 외부 환경의 안녕을 위해 조직이 행하는 전략의 효과에 대해 조직 구성원이 

지각하고 있는 정도를 의미한다. 선행 연구에 따르면 CSR 활동의 실제 이행 여부와 별개

로 조직 구성원들에게 지각된 CSR 활동 수준은 조직 구성원의 소속 조직에 대한 태도 및 

행동에 영향을 미치는 것으로 나타나(Hansen, Dunford, Boss, Boss, & Angermeier, 

2011), 실제 기업의 CSR 활동 수준과 더불어 이에 대한 조직 구성원의 지각된 CSR 활동 

정도를 파악할 필요가 있음을 알 수 있다. 이는 또한 기업이 이행한 CSR 활동에 대해 외

부와 더불어 내부 구성원을 대상으로도 커뮤니케이션이 이루어져야 함을 시사한다.

이와 더불어 조직의 도덕적·윤리적 가치 추구가 조직 구성원들과 소속 조직 간의 

사회 교환 관계(social exchange relationships)의 질을 향상시키고, 조직의 성과 및 

조직 시민 행동(Organizational Citizenship Behavior)을 촉진한다는 점에서(Moorman, 

1991) CSR 활동과 조직 구성원ᐨ조직 관계성의 관계를 추론할 수 있는데, 특히 지각된 
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CSR 활동이 관계성 구성 요인인 신뢰, 상호 통제성, 헌신 등에 미치는 영향을 개별적으

로 검증한 연구들을 통해 알 수 있다.

먼저 조직에 대한 신뢰는 조직의 도덕적ᐨ윤리적 가치 추구가 조직에 대한 신뢰를 

향상시키는 데 기여하며, 궁극적으로는 조직 시민 행동 및 이직률 감소에 영향을 미치

는 것으로 나타났는데(Hansen et al., 2011), 이는 CSR 활동이 기업ᐨ소비자 관계에서 

소비자가 형성한 기업에 대한 신뢰 수준을 향상 시키는 데 기여한다는 선행 연구의 결

과와도 일치한다(Castaldo, Perrini, Misani, & Tencati, 2009). 상호 통제성의 경우 

럽, 가나파티, 아귈레라, 그리고 윌리암스(Rupp, Ganapathi, Aguilera, & Williams, 

2006)의 연구를 통해 그 관계가 추론 가능한데, 이들에 따르면 조직이 공중을 지속적으

로 공정하게 대했을 때 해당 공중은 보다 명확하게 조직의 미래 행동을 예측할 수 있고, 

이러한 과정을 통해 상호 간에 통제가 가능하다는 인식을 하게 된다. 따라서 일관성 있

는 CSR 활동은 공중을 공정하게 대하고자 하는 조직의 노력을 의미한다고 할 수 있으

며, 이를 바탕으로 조직 구성원은 조직이 내부 공중을 대할 때에도 공정함을 잃지 않을 

것을 기대할 수 있다. 세 번째로, 지각된 CSR 활동과 조직 헌신의 관계에 있어서 기업

이 내·외부 공중을 위해 이행하는 CSR 활동은 조직에 대한 헌신에 직접적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다(Hofman & Newman, 2014; Turker, 2009). 터커(Turker, 

2009)는 조직 구성원이 CSR 활동이 중요하다고 인지할수록 기업의 CSR 활동 수준과 

조직에 대한 헌신 정도가 비례한다고 주장했다. 또한 호프만과 뉴먼(Hofman & 

Newman, 2014)에 따르면 조직 구성원이 추구하는 문화적 가치가 조직 구성원에게 지

각된 CSR 활동 수준과 조직에 대한 헌신을 조절한다. 가령, 집단주의 성향이 높은 조직 

구성원은 조직 구성원을 대상으로 진행하는 CSR 활동에 대한 인지 수준이 높을수록 조

직을 향한 헌신이 강하게 발현되고, 남성성이 강한 조직 구성원의 경우에는 외부 이해

관계자를 대상으로 하는 CSR 활동에 대한 지각 수준이 높을 때 조직에 대한 헌신이 발

현된다.

또한 프랫(Pratt, 1998)에 따르면 조직 구성원들이 조직이 추구하는 사회적 대의

(social cause)에 대해 연상할 수 있을 때 조직 동일시가 강화되는데, 이는 해당 선의가 

조직 구성원들의 조직에 대한 유대감을 형성하는 데 기여한다는 사실을 전제로 한다. 

예를 들어 CSR 활동 수준이 높은 기업의 경우 구직자ᐨ기업 간 동일시가 형성되어 연봉

이 상대적으로 낮더라도 해당 기업에 근무하고자 하는 의도가 높아지는 것으로 나타났
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다(Montgomery & Ramus, 2011). CSR 활동은 기업과 소비자의 동일시도 촉진시키

는데, 기업의 CSR 활동에 대한 지각 수준이 높은 소비자일수록 해당 기업에 대한 동일

시가 상승하는 것으로 나타났다(Hong, Yang, & Rim, 2010). 또한 CSR 활동의 유형

에 따라 동일시 수준이 다르게 형성되는데, 자선적(philanthropic) 책임 활동이 소비자

ᐨ기업 동일시 형성에 가장 큰 영향력을 미치고, 이어서 스폰서십(sponsorship), 대의 

마케팅(CRM: Cause-Related Marketing)의 순으로 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Lii & Lee, 2012). 

조직 구성원에게 지각된 CSR 활동과 조직 동일시의 관계를 연구한 글라바스와 고

드윈(Glavas & Godwin, 2013)은 소속 조직이 이행하는 CSR 활동에 대해 긍정적인 

이미지를 연상할 수 있을 때 조직 동일시가 상승한다고 주장했으며, 특히 지각된 소속 

기업의 CSR 활동에 대한 긍정적인 이미지는 실제 해당 기업이 조직 구성원의 지각 수준

만큼 사회적 책임을 다하고 있지 않다는 사실을 깨닫게 되었을 때 방어기제 역할을 한

다고 보았다. 즉, 조직 구성원에게 지각된 CSR 활동을 통해 형성된 조직 동일시는 조직

의 실제 CSR 활동 수준과 지각된 CSR 활동 수준 사이에 인지 부조화가 발생하더라도 

낮아지지 않으며, 오히려 현 상태를 유지하려 한다는 것이다. 

끝으로 CSR 활동은 공중과의 대화적 커뮤니케이션(dialogic communication)을 

촉진하는 데 기여한다. CSR 활동 의도가 기업을 위한 것(firm-serving motivation)이 

아닌 공익을 위한 것(public-serving motivation)이라고 인식될 때 보다 높은 수준의 

역할 외 행동(extra-role behavior)으로 커뮤니케이션 행동이 발현되는 것으로 나타났

다(Karaosmanoglu, Altinigne, & Isiksal, 2016). 또한 CSR 활동 수준과 소비자의 커

뮤니케이션 행동 의도 간 관계를 살펴본 연구에서도 기업이 사회적으로 책임을 다하고 

있다고 지각할수록 소비자들이 보다 유용한 피드백(예: 상품 사용 후기, 아이디어 제공 

등)을 기업 측에 제공하려고 하는 것으로 나타났다(Hong et al., 2010).

3. 연구 가설 

이상의 논의를 바탕으로 조직 구성원에게 지각된 CSR 활동이 조직 구성원ᐨ조직 간 관

계성 및 조직 동일시에 미치는 영향을 확인하기 위해 <연구가설 1>과 <연구가설 2>를 
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도출하였다. 

 연구가설 1: 조직 구성원의 CSR 활동 인식은 조직 구성원ᐨ조직 관계성에 정적인 영

향을 미칠 것이다. 

 연구가설 2: 조직 구성원의 CSR 활동 인식은 조직 구성원의 조직 동일시에 정적인 

영향을 미칠 것이다. 

또한 조직 구성원이 인식한 CSR 활동 수준과 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동 간 

관계를 탐색하기 위해 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 긍정적인 확성 행동(긍정적

인 정보 전달 및 공유)과 정찰 행동(정보 수집 및 환경 스캐닝)으로 분류하여 유형화하

고(Kim & Rhee, 2011) 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 연구가설 3ᐨ1: 조직 구성원의 CSR 활동 인식은 조직 구성원의 긍정적인 확성 행동

에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 연구가설 3ᐨ2: 조직 구성원의 CSR 활동 인식은 조직 구성원의 정찰 행동에 정적인 

영향을 미칠 것이다. 

더불어 조직 구성원ᐨ조직 관계 및 조직 동일시가 조직 구성원의 커뮤니케이션 행

동에 미치는 영향을 확인하기 위해 다음의 연구가설을 도출하였다. 

 연구가설 4ᐨ1: 조직 구성원ᐨ조직 간의 관계성은 조직 구성원의 긍정적인 확성 행동

에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 연구가설 4ᐨ2: 조직 구성원ᐨ조직 간의 관계성은 조직 구성원의 정찰 행동에 정적인 

영향을 미칠 것이다. 

 연구가설 5ᐨ1: 조직 구성원의 조직 동일시는 조직 구성원의 긍정적인 확성 행동에 

정적인 영향을 미칠 것이다. 

 연구가설 5ᐨ2: 조직 구성원의 조직 동일시는 조직 구성원의 정찰 행동에 정적인 영

향을 미칠 것이다. 
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4. 연구 방법

1) 연구 절차

본 연구는 상시 근로자 수 기준 300인 이상 중견 기업 및 대기업에 종사하는 근로자를 

대상으로 하였다(중소기업청, 2016). 온라인 설문은 조사 회사의 패널을 통해 진행되

었으며, 모집단에게 전송된 이메일에는 성별, 연령, 거주 지역, 직업, 상시 근로자 수를 

묻는 스크리닝 설문이 제시되었고, 직장인이라고 응답한 패널 중 상시 근로자 수 300인 

이상에 근무하는 응답자에 한해 설문에 참여할 수 있도록 했다.

2) 측정 항목

조직 구성원에게 지각된 CSR은 터커(Turker, 2009)가 제시한 CSR 측정 항목 중 사회

내용 빈도 비율 내용 빈도 비율

성별

남성 196 63%

업종

제조업 106 34.1%

건설업 25 8.0%
여성 115 37%

도소매업 18 5.8%

연령

20∼29세 66 21.0%
운수업 13 4.2%

30∼39세 77 24.8% 숙박 / 음식점업 8 2.6%

40∼49세 90 28.9% 출판 영상 통신 서비스 40 12.9%

금융 보험업 23 7.4%

조직

규모

50∼59세 78 25.1%
교육 / 보건 서비스업 55 17.7%

300∼500인 미만 66 21.2%
기타 23 7.4%

500∼700인 미만 41 13.2%

직군

연구 개발 28 9.0%

700∼1000인 미만 31 10.0% 영업 / 서비스 95 30.5%

엔지니어 47 15.1%
1000∼1500인 미만 33 10.6%

경영 지원 92 29.6%
1500∼2000인 미만 19 6.1%

생산기능 29 9.3%

2000인 이상 121 38.9% 기타 20 6.4%

표 1. 응답자 분포 
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와 비(非)사회 이해관계자를 위한 CSR(CSR to social and non-social stakeholders) 

항목을 이용했다. 터커의 측정 항목은 일반적인 CSR 측정 항목과 달리 조직 구성원을 

대상으로 설문을 진행하기 위해 개발된 척도이기 때문에 본 연구에 적합하다고 판단하

였으며, 동일 항목을 이용한 선행 연구를 통해 유의성을 확인할 수 있었다(De Roeck 

et al., 2014; Hofman & Newman, 2014). 조직 구성원ᐨ조직 관계는 그루닉과 후앙

(Grunig & Huang, 2000)이 제시한 신뢰, 상호 통제성, 헌신, 만족을 통해 측정하였

다. 조직 구성원ᐨ조직 동일시는 마엘과 애시포스(Mael & Ashforth, 1992)가 개발한 

여섯 항목을 이용했으며, 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동은 김과 이(Kim & Rhee, 

2011)가 제시한 긍정적 확성과 정찰 항목을 이용했다. 모든 항목은 “1 ＝ 매우 그렇지 

않다”, “5 ＝ 매우 그렇다”로 구성된 5점 리커트(Likert) 척도를 이용하여 측정했으며, 

연령, 근속 연수, 조직 규모를 통제 변수로 투입하여 독립 변수의 영향력을 보다 정교하

게 측정하고자 하였다.

5. 연구 결과

1) 측정 도구의 신뢰도 및 모델 적합성

측정 항목들 간 내적 일관성을 평가하기 위해 크론바하 계수를 산출하였으며, 그 결과 

각 변수들의 크론바하 계수가 .757에서 .949로 나타났다(<표 2> 참조). 실증 연구를 

통해 충분한 검증이 이루어지지 않은 척도의 경우 크론바하 값이 .7을 상회할 때 신뢰성

이 확보되었다고 판단 가능하다는 점을 참고했다(Nunnally, 1978). 또한 개념 신뢰도

(construct reliability)를 검증한 결과, 모든 지표의 신뢰도가 0.8을 초과해, 각 구성 개

념이 단일 요인 모델에 의해 설명될 수 있음을 확인했다(Bagozzi & Yi, 1988). 평균 분

산 추출 지수(AVE)는 일반적으로 통용되는 기준치인 0.5를 초과하여 각 측정 항목들이 

해당 변수에 대한 대표성을 보이는 것으로 판명되었다(Hair, Ringle, & Sarstedt, 

2011).
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문항 요인 적재치 고유값
분산 비율량 

(%)

누적 분산 비율

(%)

Cronbach’s 

α

지각된 CSR 활동

(Perceived CSR)

PCSR1 0.753

3.684 11.724 11.724 0.757

PCSR2 0.772

PCSR3 0.749

PCSR4 0.680

PCSR5 0.709

조직 구성원ᐨ조직 

관계성

(Employee-Organi

zation Relationships)

EOR1 0.646

6.560 21.161 32.885 0.949

EOR2 0.776

EOR3 0.644

EOR4 0.767

EOR5 0.775

EOR6 0.766

EOR7 0.776

EOR8 0.815

EOR9 0.650

EOR10 0.733

조직 동일시 

(Organizational 

Identification)

OI1 0.624

3.919 12.643 45.528 0.884

OI2 0.628

OI3 0.747

OI4 0.691

OI5 0.748

OI6 0.790

확성 행동

(Megaphoning)

M1 0.614

4.063 13.108 58.636 0.875

M2 0.607

M3 0.641

M4 0.786

M5 0.701

M6 0.649

M7 0.676

정찰 행동 

(Scouting)

S1 0.525

2.444 7.882 66.518 0.757S2 0.734

S3 0.745

표 2. 신뢰성 및 타당성 분석 결과
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2) 가설 검증 

<연구가설 1>은 조직 구성원의 지각된 CSR 활동 수준이 조직 구성원ᐨ조직 간 긍정적

인 관계를 형성하는데 영향을 미칠 것이라고 보았으며, 이는 <표 4>에서 볼 수 있듯이 

통계적으로 유의했다(ß ＝ .633, p ＜ .001). <연구가설 2>는 조직 구성원의 지각된 

CSR 활동 수준과 조직 동일시 간의 긍정적 관계를 예측했으며, 이 역시 통계적으로 유

조직ᐨ조직 구성원 관계성 조직 동일시

M1 (ß) M2 (ß) M3 (ß) M4 (ß)

연령 .122 .142 .080 .094

근속 연수 .005 －.097 .205* .131

조직 규모 .122* .035 .055 －.008

지각된 CSR 활동  .633***  .459***

R  2 .032 .414 .079 .281

F 3.400* 54.120*** 8.821*** 29.864***

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 4. CSR 활동 인식과 조직ᐨ조직 구성원 관계성 및 조직 동일시에 대한 회귀 분석

변수 평균
표준 

편차
1 2 3 4 5 6 7 8

1 연령 39.94 9.98 1.00        

2 근속 연수 11.23 9.50 .728** 1.00       

3 조직 규모 .56 .50 .036 .160** 1.00      

4 PCSR 3.41 .74 .092 .161** .163** 1.00     

5 EOR 3.15 .74 .131* .114* .127* .636** 1.00    

6 OI 3.50 .71 .232** .272** .091 .488** .579** 1.00   

7 Megaphoning 2.85 .75 .260** .216** .043 .391** .477** .535** 1.00  

8 Scouting 3.14 .67 .172** .151** .103 .457** .571** .516** .600** 1.00

(조직 규모: 근로자 수 1,000명 미만 ＝ 0, 근로자 수 1,000명 이상 ＝ 1)

*p ＜ .05. **p ＜ .01.

표 3. 기술 통계량 및 변수 간 상관관계
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의한 것을 확인할 수 있었다(ß ＝ .459, p ＜ .001).

<연구가설 3>은 조직 구성원의 지각된 CSR 활동 수준과 조직 구성원의 커뮤니케

이션 행동 간의 관계를 살펴보았으며, <표 5>에서 볼 수 있듯이 유의미한 관계가 있음

을 알 수 있었다. 특히 <연구가설 3ᐨ1>을 통해 조직 구성원의 지각된 CSR 활동이 조직 

구성원의 긍정적인 확성 행동에 미치는 영향을 살펴본 결과 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다(ß ＝ .375, p ＜ .001). 더불어 통제변 수인 연령이 확성 행동에 영향을 미

친다는 점도 확인할 수 있었다. <연구가설 3ᐨ2>를 통해 조직 구성원의 지각된 CSR 활

동 수준과 정찰 행동 간의 관계를 살펴보았으며, 이 역시 통계적으로 유의했다(ß ＝ 

확성 행동 정찰 행동

M1 (ß) M2 (ß) M3 (ß) M4 (ß)

연령 .224** .168* .149 .081

근속 연수 .048 .046 .027 .024

조직 규모 .027 －.028 .094 .026

조직ᐨ조직 구성원 관계 .453*** .555***

R  2 .070 .268 .039 .337

F 7.688*** 28.060*** 4.204*** 38.938***

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 6. 조직ᐨ조직 구성원 관계성과 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 대한 회귀 분석

확성 행동 정찰 행동

M1 (ß) M2 (ß) M3 (ß) M4 (ß)

연령 .224** .235** .149 .163*

근속년수 .048 －.012 .027 －.044

조직규모 .027 －.024 .094 .032

지각된 CSR 활동 .375*** .444***

R  2 .070 .204 .039 .227

F 7.688*** 19.644*** 4.204*** 22.490***

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 5. 지각된 CSR 활동과 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 대한 회귀 분석
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.444, p ＜ .001).

조직ᐨ조직 구성원 사이의 우호적인 관계성이 조직 구성원의 긍정적인 확성 행동

에 정적인 영향을 미칠 것이라고 예측한 <연구가설 4ᐨ1> 또한 통계적으로 유의한 것으

로 나타났고(ß ＝ .453, p ＜ .001), <연구가설 3ᐨ1>과 마찬가지로 연령이 확성 행동

에 영향을 미쳤다(<표 6> 참조). <연구가설 4ᐨ2>는 조직ᐨ조직 구성원 간의 관계성이 

조직 구성원의 정찰 행동에 정적인 영향을 미칠 것으로 예측했고, 이 역시 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다(ß ＝ .555, p ＜ .001). 

<연구가설 5ᐨ1과 <연구가설 5ᐨ2>는 조직 동일시와 조직 구성원의 커뮤니케이션 

행동 간 관계를 탐색하였다. 조직 구성원에게 형성된 조직 동일시는 조직 구성원의 긍

정적인 확성 행동에 정적인 영향을 미칠 것이라고 예측한 <연구가설 5ᐨ1>은 통계적으

로 유의미했으며(ß ＝ .508, p ＜ .001), 앞선 <연구가설 3ᐨ1> 및 <연구가설 4ᐨ1>과 

함께 연령이 확성 행동에 유의한 영향을 미칠 수 있음을 확인했다(<표 7> 참조). 끝으

로 <연구가설 5ᐨ2>는 조직 구성원에게 형성된 조직 동일시가 조직 구성원의 정찰 행동

에 정적인 영향을 미치는지 살펴보았으며, 이는 통계적으로 유의했다(ß ＝ .506, p ＜ 

.001).

확성 행동 정찰 행동

M1 (ß) M2 (ß) M3 (ß) M4(ß)

연령 .224** .183** .149 .109

근속 연수 .048 －.056 .027 －.077

조직 규모 .027 －.001 .094 .066

조직 동일시 .508*** .506***

R  2 .070 .307 .039 .275

F 7.688*** 33.923*** 4.204*** 29.080***

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 7. 조직 동일시와 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 대한 회귀 분석
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6. 결론 및 논의

본 연구는 조직 구성원을 조직의 주요 공중으로 인식하고 조직 구성원에게 지각된 소속 

조직의 CSR 활동 수준이 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 미치는 영향과 조직 구성

원ᐨ조직 관계성 및 조직 동일시의 역할을 살펴보았다. 결과적으로 조직 구성원에게 지

각된 조직의 CSR 활동 수준은 조직 구성원ᐨ조직 관계성 및 조직 동일시에 영향을 미칠 

뿐만 아니라, 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에도 직접적인 영향을 미치는 요인임을 

확인할 수 있었다

구체적으로 조직 구성원에게 지각된 조직의 CSR 활동 수준이 높을수록 조직 구성

원ᐨ조직 관계가 우호적으로 형성되며, 우호적인 조직 구성원ᐨ조직 관계는 조직에 대한 

정보를 자발적으로 전달하는 조직 구성원의 긍정적인 확성 행동과 조직과 관련한 정보 

및 공중의 의견을 자발적으로 수집·전달하는 정찰 행동에 유의미한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한 조직 구성원에게 지각된 조직의 CSR 활동 수준이 높을수록 조직 

구성원의 조직 동일시 형성이 촉진되며, 조직 구성원에게 형성된 조직 동일시 수준이 

높을수록 조직 구성원의 긍정적인 확성 행동 및 정찰 행동이 강화됨을 알 수 있었다. 뿐

만 아니라 조직의 CSR 활동 수준이 높을수록 조직 구성원의 긍정적인 확성 행동과 정찰 

행동이 촉진된다는 사실을 통해 조직 커뮤니케이션 관점에서 CSR 활동의 의의를 확인

할 수 있었다. 

이상의 결과를 통해 본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 제공한다. 첫째, CSR 

활동의 다차원적인 의미를 확인했다. 선행 연구에서는 소비자를 주요 연구 대상으로 보

고 소비자에게 지각된 CSR 활동의 의미를 밝히는 데 주력하였다(Luo & Bhattacharya, 

2006). 이러한 연구 경향은 CSR 활동이 기업ᐨ소비자 동일시(Lichtenstein et al., 

2004), 기업 평판(김해월·김효숙, 2009), 소비자 만족(Luo & Bhattacharya, 2006), 

기업 이미지(유장헌 외, 2011) 등에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 밝히는 데 기여

했으나, CSR 활동이 소비자 외 다른 이해관계자에게 미치는 영향 대한 연구 결과는 극

히 드물게 진행되었다.

CSR 연구의 최근 동향은 개인이 조직과 관계를 맺는 형태가 다차원적(multiple)

이고 동시적인 이해관계자(simultaneous stakeholder)로 진화하고 있음을 보여 주고 

있다(김효숙, 2008). 개별 이해관계자는 조직의 소비자이기도 하고, 구직자가 되기도 
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하며, 투자자가 되기도 하기 때문에 이러한 관계 설정이 가능하게 된 것이다(김효숙, 

2008). 이러한 점을 감안할 때 소비자 외 이해관계자를 대상으로 CSR 연구를 진행하는 

것은 CSR 활동의 다면성을 제시할 수 있다는 점에서 의의를 갖는다. 특히 선행 연구에

서 제한적으로 다루어졌던 조직 구성원에게 지각된 CSR 활동이 조직 구성원ᐨ조직 관계

성, 조직 동일시, 커뮤니케이션 행동에 미치는 영향을 제시함으로써 CSR 활동이 조직 

구성원에게 미치는 영향을 다차원적으로 확인했다는 점은 본 연구를 선행 연구와 차별

화시키는 점이라고 할 수 있겠다. 

둘째, 조직 구성원에게 지각된 CSR 수준이 조직 구성원의 태도와 행동을 예측하

는 주요인이라는 사실을 제시했다. 조직 구성원 차원에서 CSR 활동의 의미를 밝힌 선

행 연구에서는 조직 구성원에게 지각된 CSR 활동 수준만으로는 조직에 대한 긍정적인 

태도 형성에 유의미한 영향을 미치지 못하며, 조직 구성원이 직접적으로 CSR 활동에 

참여했을 때 비로소 조직ᐨ조직 구성원 동일시가 발현된다고 주장했다(Kim et al., 

2010). 본 연구 결과는 이러한 주장과 반대되는 것으로 조직 구성원의 직접적인 CSR 

활동 참여 여부와 관계없이 소속 조직의 CSR 활동 수준에 대한 인지만으로도 조직 동일

시 또는 조직ᐨ조직 구성원 관계성 형성에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 사실을 제시

했다. 

본 연구 결과가 선행 연구와 상반된 결과를 제시한 까닭은 다음과 같은 관점에서 

설명할 수 있다. 위의 선행 연구는 국내에서 CSR 활동을 비교적 적극적으로 진행하고 

있는 기업의 구성원을 대상으로 진행되었다. 연구자들은 조직 구성원에게 지각된 CSR 

활동이 조직 동일시에 유의미한 영향을 미치지 못한 원인에 대해 한국인들은 집단주의

적인 문화적 특성으로 인해 상호의존적인 자기 해석(self-construal)이 높은 경향성을 

보이는데, 이로 인해 단순한 CSR 활동의 연상 또는 지각만으로는 긍정적인 태도 형성

에 한계가 있으며, 실제 행동으로 연결되었을 때 긍정적인 태도 형성이 가능하다고 주

장했다(Kim et al., 2010). 그러나 본 연구도 국내 중견 기업 규모 이상에 재직 중인 조

직 구성원을 대상으로 진행했다는 점을 감안한다면 상호 의존적인 자기 해석에 의한 것

이라기보다 응답자 특성에 기인한 결과라고 해석하는 것이 바람직해 보인다. 즉, 선행 

연구는 CSR 활동을 비교적 성실하게 수행하는 소수 기업의 조직의 구성원들을 대상으

로 연구를 진행한 반면, 본 연구는 일반적인 기업을 모두 아우르는 연구 결과를 담고 있

다. 따라서 본 연구 결과는 CSR 활동을 충실히 이행하는 조직의 경우 자기 해석 수준에 
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영향을 받아 CSR 활동에 대한 인지만으로는 긍정적인 태도 형성으로 연결되지 않을 수 

있으나, 일반적인 기업의 구성원의 경우 조직의 실제 CSR 활동 수준 또는 조직 구성원

의 CSR 활동 직접 참여 여부와 관계없이 CSR 활동에 대한 지각만으로도 긍정적 조직 

동일시 및 우호적인 조직 구성원ᐨ조직 관계를 형성할 수 있음을 시사한다고 하겠다. 

셋째, 조직 구성원을 연구 대상으로 삼았다는 점을 들 수 있다. CSR 활동에서 조직

이 개인과 관계를 맺는 양상이 다면적으로 진행되고 있음을 감안할 때(김효숙, 2008), 

조직 입장에서는 조직 구성원과의 긍정적인 관계를 형성하는 것이 보다 중요해졌다고 

볼 수 있다. 또한 조직 구성원은 CSR 활동의 직간접적인 참여자가 되기도 하고, 수혜자

가 되기도 한다는 사실을 고려한다면 조직 구성원을 대상으로 CSR 활동 효과를 검증하

는 것이 매우 의미 있음을 알 수 있다. 

이처럼 CSR 연구에서 조직 구성원이 연구 대상으로서 중요한 가치를 가짐에도 불

구하고 조직 구성원을 대상으로 CSR 활동 효과를 검증한 연구는 극히 제한적으로 진행

되었다. 이는 조직 구성원을 연구 대상으로 표집하는 데 어려움이 따르기 때문인 것으

로 보이는데, 본 연구는 중소기업청의 정의에 기반하여 상시 근로자 수 300인 이상 중

견 기업 및 대기업에 종사하는 근로자를 대상으로 설문 조사를 실시하였다는 점에서 주

목할 만하다. 특히 이를 통해 기존의 연구에서 제한적으로 검증되었던 조직 구성원 차

원의 CSR 활동 효과를 실증적으로 확인했다는 의의가 있다. 

넷째, 본 연구는 조직 구성원에게 지각된 CSR 활동 측정을 위해 터커(Turker, 

2009)가 개발한 척도를 활용했다. 기존의 연구에서는 CSR 활동에 대한 조직 구성원의 

인식을 측정하고자 하더라도 실제 조직 구성원의 인식을 측정하기보다 CSR 활동의 사

실 관계를 평가하는 정도로 설문 문항을 구성하는 경향이 있었다(Brammer et al., 

2007). 그러나 본 연구는 CSR 활동 수준에 대한 조직 구성원들의 인식을 측정하기 위

해 개발된 척도를 활용하여 CSR 활동에 대해 조직 구성원이 지각하고 있는 정도를 보다 

정교하게 측정하였다. 특히 본 척도는 터키(Turker, 2009), 벨기에(De Roeck et al., 

2014), 중국(Hofman & Newman, 2014) 등 다양한 문화권의 조직 구성원을 대상으

로 실증 연구가 이루어진 바 있는데, 이를 국내 사례에 적용했다는 의의가 있다. 

다섯째, 본 연구는 김과 이(Kim & Rhee, 2011)가 조직 구성원의 커뮤니케이션 

행동을 설명하기 위해 제안한 긍정적인 확성 행동과 정찰 행동을 실증 연구를 통해 재

검증했다는 점에서 주목할 만하다. 조직 구성원의 입을 통해 외부 공중에게 전달된 정
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보는 그 어떤 매체나 정보원으로부터 획득한 정보보다 높은 수준의 신뢰를 얻을 수 있

기 때문에(Hannegan, 2004), 조직 구성원의 확성 행동에 대해 논의하는 것은 조직에 

매우 중요한 시사점을 제공한다. 뿐만 아니라 정찰 행동은 경계 탐색자로서 조직 구성

원이 조직 내·외부로부터 정보를 수집하여 조직 내·외부의 이해관계자들과 상호작

용하는 일종의 환경 스캐닝 활동을 의미하므로 조직 구성원의 정찰 행동과 함께 확성 

행동을 촉진하는 요인을 탐색하는 것은 조직 커뮤니케이션 관점에서 의미 있는 연구라

고 할 수 있다. 

확성 행동 및 정찰 행동에 기반한 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 영향을 미

치는 요인을 탐색한 선행 연구에서는 조직 구성원ᐨ조직 관계성, 조직 평판(신서하 외, 

2016; Kim & Rhee, 2011)이 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 유의미한 영향을 미

친다는 사실을 제시했다. 본 연구는 여기에 조직 동일시와 조직 구성원에게 지각된 CSR 

활동 변수를 추가로 투입하여 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동에 영향을 미치는 선행 

요인을 보다 다면적으로 검증했다는 의의가 있다. 

한편 본 연구가 실무적으로 시사하는 바는 다음과 같다. 첫째, CSR 활동은 외부 공

중과의 우호적인 관계를 형성하는 데 영향을 미칠 뿐만 아니라, 내부 공중과의 우호적

인 관계를 형성하는 데도 중요한 영향을 미친다는 점이다. 그간의 선행 연구에서는 

CSR 활동을 외부 공중과 우호적인 관계를 형성하는 수단으로 국한하여 조망하는 경우

가 많았다(김수연·권지현, 2017; 유장헌 외, 2011). CSR 퍼블리시티가 소비자에게 

미치는 영향을 살펴보고 CSR 활동이 외부 공중과의 우호적인 관계 형성에 유용한 수단

임을 제시한 것이 그 예이다. 그러나 본 연구는 CSR 활동의 효과가 조직 내부 공중에게

도 유효함을 발견하였으며, 따라서 조직 커뮤니케이션 실행 시 조직의 CSR 활동 목표, 

계획, 실행 경과, 실행 결과 등에 대해 조직 구성원에게 적극적으로 커뮤니케이션하는 

것이 필요함을 시사한다. 더욱이 조직의 실제 CSR 활동 수준에 관계없이 조직 구성원

이 조직의 CSR 활동을 인지하고 연상할 수 있다는 사실만으로도 조직에 대한 긍정적인 

태도 및 행동에 영향을 미칠 수 있다는 사실을 확인했기 때문에 조직 구성원에게 CSR 

관련 커뮤니케이션을 제공하는 것이 보다 중요해졌다고 할 수 있겠다.

둘째, 조직의 커뮤니케이션 담당자는 긍정적인 확성 및 정찰 행동이 조직에 이로

운 영향을 미칠 수 있다는 점에서 내부 구성원들의 커뮤니케이션 행동에 영향을 미치는 

요인을 파악하고 관리해야 한다. 이러한 관점에서 소속 조직의 CSR 활동에 대한 인식
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과 조직 구성원ᐨ조직 관계성, 조직 동일시가 커뮤니케이션 행동에 긍정적인 영향을 미

치는 요소들임을 발견했다는 것은 실무적 차원에서 의미 있는 발견이라고 할 수 있다. 

특히 조직 구성원이 조직에 대한 정보를 외부에 전달할 때 소속 조직의 CSR 활동에 대

한 인식이 유의미한 영향을 미친다는 점에서 커뮤니케이션 담당자들은 내부적인 CSR 

커뮤니케이션 활성화를 고민할 필요가 있다. 

이와 같은 이론적·실무적 시사점에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점을 갖고 

있다. 먼저, 설문에 응답한 311명의 응답자들은 서로 다른 기업에 재직하고 있었고, 

311개 기업의 실제 CSR 활동 수준을 확보하는 데에도 어려움이 있었다. 즉, 응답자들

이 속한 조직의 실제 CSR 활동을 측정하지 못했으므로 CSR 활동 수준을 통제하지 못했

다는 한계가 있다. 응답자에게 관련 항목을 물어볼 경우 이 역시 조직 구성원에게 지각

된 CSR 활동이라는 점에서 해당 항목을 객관적으로 측정하지 못하였다.

더불어 온라인 패널 데이터를 활용한 연구이기 때문에 엄밀한 의미의 단순 무선 

표집에 한계가 있었다(Fulgoni, 2014). 뿐만 아니라 본 설문 응답자 중 상시근로자 수 

기준 1000인 이상 규모의 조직에 근무하는 응답자가 전체 응답자의 55.6%를 차지하는

데, 이는 통계청(2016)이 제시한 1000인 이상 사업장에 근무하는 조직 구성원의 비율

(6.4%)에 비해 상당히 높은 수치이다. 즉, 본 연구는 대기업 근로자에 대한 응답 값을 

대표하는 경향이 있다고 해석해야 할 것이다. 

상기에 언급한 내용을 바탕으로 향후 연구 방향을 제시하고자 한다. 첫째. 후속 연

구에서는 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 촉진하는 요인에 대한 추가적인 고찰을 

진행하여 조직 구성원의 커뮤니케이션 행동을 보다 다차원적으로 살펴볼 필요가 있겠

다. 또한 CSR 활동이 영향을 미치는 대상이 소비자와 조직 구성원에 국한되지 않으므

로, CSR 활동이 다양한 공중에게 미치는 영향력을 검증하기 위해 주주, 공급자, 액티비

스트(activist) 등을 대상으로 한 연구도 필요하다고 할 수 있다. 이를 통해 이해관계자 

관리 차원에서 진행되는 CSR 활동에 보다 큰 가치를 부여하게 될 수 있을 것이라 기대

한다. 더불어 조직 규모 측면의 연구 대상을 소규모 사업장으로 확대하여 중소기업의 

CSR 활동이 조직 구성원의 태도와 행동에 미치는 영향을 살펴보는 것도 의미 있는 연구

가 될 것으로 기대한다.
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The current study examines how employees’ perceived CSR activities influence 

employee-organizations relationships, organizational identification, and employees’ 

communication behaviors. A survey of 311 employees working for medium and 

large-sized companies was conducted. The findings of the study indicates that 

employee’s perceived CSR had a positive effect on building employee-organization 

relationships and organizational identification. In addition, employee-organization 

relationships had positive influence on employee’s communication behaviors such as 

megaphoning and scouting. Perceived CSR also influenced promoting employee’s 

communication behaviors. The findings imply that CSR activities can contribute to the 

strategic management of organization-public relationships, and consequently 

management effectiveness.
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