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Corporate Image, Brand Attitude, and Behavior Intension: The Case of Starbucks
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요 약：본연구는 커피전문점의사회공헌활동이소비자에미치는 영향을알아보기위해수행되었다. 이를 위해그

정의가 명확하지 않아 기업의 사회적책임(CSR) 등의 용어와 명확한 구분한 구분 없이 사용되고 있는 사회공헌활

동에 대한 개념 확립을 통해 커피전문점의 사회공헌활동을 측정할 수 있는 다차원 척도를 제안하고 사회공헌활동

과 관련 변수간의 관계 규명을 시도하였다. 실증연구의 분석 결과, 먼저 커피전문점 사회공헌활동의 4개 차원(원

산지지원활동, 지역사회공헌활동, 고객권익활동, 환경보호활동)이 규명되었으며 이러한 차원 구조는 EFA와

CFA의 2단계 접근법을 이용한 단일차원성 검증 결과 타당도와 신뢰도가 매우 높은 것으로 나타났다. 사회공헌활

동과 후행변수들에 대한 경로분석 결과, 사회공헌활동의 4개 차원 모두 기업의 이미지에 통계적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 파악되었다. 4개의 차원 중 고객권익활동이 기업이미지에 가장 강한 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 파악되었으며 지역사회공헌활동은 기업이미지에 오히려 부정적인 영향을 초래하는 것으로 나타났다. 이러한

결과는 사회공헌활동의효과는 다양한변인들에 의해 차별적으로나타난다는 선행연구들의결과를 뒷받침한다. 이

러한 연구의 결과를 통해 커피전문점의 사회공헌활동에 대한 이론적과 실무적 시사점들을 논의하였다.

핵심용어：커피전문점, 사회공헌활동, 기업의 사회적 책임, 기업이미지, 브랜드태도

ABSTRACT : This study tried to investigate the influence by corporate philanthropy of franchise

coffee brands on customers’ perception. Firstly, to achieve this goal, this study suggested a

multi-dimensional scale for measuring corporate philanthropy by clarifying the definition of

corporate philanthropy from CSR. Secondly, this study empirically examined the influence of

corporate philanthropy on corporate image, brand attitude, and behavior intention. In the

results, a four dimensional structure of corporate philanthropy was found to be rigid and valid,

and all the dimensions were found to have significant positive influences on corporate image

except one dimension called ‘community contribution’. These findings support the results of

previous studies showing that the influence of corporate philanthropy may vary depending on

various factors.

Key words：Franchise coffee brands, Corporate philanthropy, Corporate social responsibility,

Corporate image, Brand attitude
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Ⅰ. 서 론

국내커피시장은 최근 10년 사이 급속도로 성

장을 거듭하고 있다. 2014년 한 해 동안 국내로

수입된 커피는 13.9만 톤에 달하며 이는 성인

한사람이 연간 370잔 이상의 커피를 마실 수 있

는 양이다(전혜진, 2012; 한도경, 2015). 커피

전문점 역시 커피의 인기와 더불어 빠른 성장을

거듭하고 있으며, 특히 1999년 설립된 스타벅스

커피 코리아의성공이후커피전문점은현대인들

에게 빠질 수 없는 외식문화의 하나로 자리를 차

지하고 있다(김현미․차석빈, 2013). 커피전문

점의 가맹점수는 2014년 5월 기준 19,000개에

이르는 것으로 집계되어, 2008년 6,000개에 비

해 3배 이상 증가한 것으로 나타났으며 매출 상

위 브랜드인 스타벅스, 카페베네, 커피빈, 할리

스, 엔제리너스 등의 점포가 3,000여개 이상인

것으로 나타났다(공정거래위원회, 2014.11.06;

한도경, 2015).

심화된 시장 경쟁 환경은 커피전문점으로 하

여금 브랜드이미지의 개선과 경쟁력확보를 위한

차별적 마케팅수단의 하나로 기존의 이윤추구와

다른 사회공헌활동(corporate philanthropy)

에 대한 중요성을 증대시켰으며, 이에 많은 커피

전문점들이 다양한 활동을 펼치고 있다(전혜진,

2012). 대표적인 예로 스타벅스는 윤리구매, 환

경보호, 지역사회참여라는핵심분야를선정하고

공익기금조성, 공정무역활동, 커피원산지보호,

지역사회문화지원등 다양한 사회공헌활동을펼

치고 있다(http://www.istarbucks.co.kr).

이러한 기업의 사회공헌활동(corporate

philanthropy)은 기업의 사회적 책임(CSR:

corporate social responsibility)에 그 이론적

배경을 가지고 있다고 할 수 있다. 기업의 사회

적 책임은 광범위한개념으로 연구자들마다 조금

씩 다른 견해를 가지고 있지만 일반적으로 사회

에 영향을 미치는 기업 활동의 의무와 책임을 말

하는 용어로(정무성, 2004) 기업이 사회와의 관

계를 유지하는 기업커뮤니케이션의 일환으로 이

윤추구를 넘어선 사회에 대한 기업의 책임을 말

한다고 할 수 있다(Bowen, 1953).

최근에 들어 기업의 사회적 책임활동(CSR)

은 단순한 기업의 사회적 책무라는 관점에서 벗

어나 기업과 사회 모두가 이익을 도모하며 기업

의 장기적인비전과연계시킨 전략적 사회공헌활

동으로 변모되고 있다(김정현․송준상, 2010).

기업 사회공헌활동(corporate philanthropy)

은 기업의 법적, 경제적 역할 수행의 차원을 넘

어 보유하고 있는 재무적, 물적, 인적자원을 활

용하여의무화되지않은 사회적활동에순수하고

자발적으로 참여하는것을말하는것으로 기업의

사회적 책임이 기업의 의무와 책임을 강조하는

용어라면 사회공헌활동은기업의사회적책임중

자선적 활동 부분을 강조한 용어라고 할 수 있다

(김교정, 2012; 김형구․최종윤, 2011). 특히

경제적, 법률적 의무가 포함된 포괄적이며 규범

적 관점(normative argument)이 강한 개념인

기업의사회적책임에 비해소비자들은사회공헌

활동과 같은 보다 구체적이고 현실적인 기업의

자발적 활동에 더 많은 관심을 보이고 집중할 가

능성이 크다고 할 수 있다(박종철․김경진․이

한준, 2010; 예종석․조윤성, 2008).

또한 커피전문점과 같은 서비스기업은 외부환

경변화에 민감하며불가분성으로인해고객이생

산과정에 참여하게되어 감정적상호작용을 통한

긍정적이고 장기적인관계구축이중요한 산업으

로 기업의 윤리적 행동이 고객이 신뢰에 매우 큰

영향을 미칠 수 있어(정규엽․박정윤․오민석,

2011) 스타벅스의 예와 같이 많은 커피전문점

들이 다양한분야의사회공헌활동프로그램 수행

에 관심을 기울이고 투자를 하고 있다.

하지만 이러한 기업들의 노력에도 불구하고

사회공헌활동은 소비자들의 요구와 기대에 미치

지 못하고 있는 현실이다. 성과측면에서도 투자
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에 비해사회공헌활동이 소비자에미치는 효과는

명확하게 규명되지 못하고 있는 실정이며 기업

또한 소비자들이 기업이 어떤 사회공헌활동을해

주기를원하는지 또어떤사회공헌활동을 중요하

게 생각하는지 알지 못하는 실정이다(전현모,

2015).

학계에서도 그동안 기업윤리와 마케팅 영역을

중심으로 기업의 사회적 책임(CSR)에 관해 활

발하게 연구가 진행된데 반해 사회공헌활동

(corporate philanthropy) 관련 연구는 매우

제한적이며, 또한 많은 연구들에서 기업의 사회

적 책임과 사회공헌활동은 개념의 구분 없이 혼

용되어 사용되어지고 있는 실정이다(e.g., 김주

란․이기훈․황장선, 2010; 김형구․최종윤,

2011). 연구 방법론적 측면에서도 기존 국내에

서 수행된 대다수 기업의 사회적 책임 관련 연구

에서 사용된 척도는 서구사회 중심 항목의 무분

별한 적용과 차원 간 판별타당성의 결여와 같은

측정방법상의 문제점들을 가지고 있으며(박종철

외, 2010), 일반 소비재 중심의 척도개발로 서

비스 분야 같은 다양한 형태의 기업들에 대한 사

회적 활동 내용을 포괄하지 못하고 있다는 비판

을 받고 있는 실정이다(김해룡․김나민․유광

희․이문규, 2005).

특히 커피전문점과 같은 환대산업 분야의 경

우, 기업의 사회적 책임활동에 관한 연구만이 제

한적으로 수행되었을 뿐(e.g., 박민영․이형

룡․김정매, 2011; 전혜진, 2012; 정효선․이

수범․윤혜현, 2009), 다양한 사회공헌활동 프

로그램의 효과를 비교하고소비자인식에 미치는

영향의규명을시도한 연구는 현재까지이루어지

지 않고 있는 실정이다.

이에 본 연구는 커피전문점의 사회공헌활동이

소비자의 인식에 미치는 영향을실증적으로 규명

하고자 하며 이를 위해 먼저 커피전문점의 사회

공헌활동을 측정할 수 있는 타당성과 신뢰성을

갖춘 척도를제안하고 이를이용해 커피전문점의

사회공헌활동이 소비자의 인식에 미치는 영향을

검증하고 다양한 사회공헌활동 프로그램들의 영

향 정도를 파악하고자 한다. 본 연구의 성공적인

수행은 다양한 사회공헌활동 프로그램들이 소비

자의 브랜드 평가에 미치는 영향의 규명과 함께

기업에게 자사의 사회공헌활동에대한진단을가

능하게하여효율적인 사회공헌활동 수행을 위한

전략적 시사점들을 제공해줄 수 있을 것으로 기

대된다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 기업의 사회적 책임과 사회공헌활동

기업은 효과적인 경제활동을 통해 수익성과

재무적 성과를 추구하는 것이 첫 번째 목적이지

만 현대의 기업들은이러한수익추구활동뿐 아니

라 사회를 건강하고 보다 바람직하게 만드는 책

임 또한 요구 받는다(권영철, 2012). 기업의 경

영환경과 시대가치그리고소비자인식의 변화로

많은 기업들이 이윤창출이라는 본연의 목적에서

벗어나 기업의 사회적 책임(CSR: corporate

social responsibility)의 중요성에 공감하고

있으며 특히 2010년 기업 사회적 책임 국제표준

인 ISO 26000의 제정으로 기업의 사회적 책임

은 선택이 아닌 필수적 과제로 전 세계 기업들의

공통적인 관심사로 부각되었다(박소윤․구동

모․강보현, 2012).

기업의 사회적 책임은 광범위한 개념으로 연

구자에 따라 다양한 의견을 제시하고 있다(김해

룡․김나민․유광희․이문규, 2005). 사회적

책임의 개념을 처음 학문적으로 정의한 사람은

Bowen(1953)으로 그는 사회의 목적과 가치를

위해 바람직하다고여겨지는 활동에 대한 의무로

기업의 사회적 책임을 제시하였다. 이후

Carroll(1979)은 기업의 사회적 책임에 대한
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다양한 견해를 통합하여 기업의 사회적 책임을

네 가지로 분류하였다. 그에 의하면 기업의 사회

적 책임은 경제적 책임(economic respon-

sibility), 법률적 책임(legal responsibility),

윤리적 책임(ethical responsibility), 자선적

책임(philanthropic responsibility)으로 구분

된다. 경제적 책임은 기업의 사회적 책임 중 가

장 중요한 책임이며기본적인 경제단위로서 재화

와 서비스의 생산을 통한 이윤추구의 책임을 뜻

한다. 법적 책임은 기업이 법적 요구사항의 테두

리 내에서 경제활동을 수행해야한 다는 것이며,

윤리적 책임은 법으로 규정되어 있지는 않지만

기업에게 사회의 일원으로서 기대되어지고 요구

되는 행위와 활동들을 말한다. 마지막으로 자선

적 책임은 기업의 선택에 맡겨진 책임으로 기업

의 사회를 위한 자발적인 공헌활동들을 말한다.

Carroll(1991)에 의하면 이 네 가지 유형의 사

회적 책임은 위계적 피라미드 구조를 가지고 있

어, 하위단계 책임의 완수 없이는 상위단계의 책

임이 수행되어질 수 없다고 한다. 즉 경제적, 법

률적, 그리고 윤리적 책임의 성공적인 수행 없이

이루어지는 자선적 책임 활동은 그 진정성을 의

심받게 되어 긍정적인 효과를 불러올 수 없다는

것이다.

이러한 관점에서 최근 사회적 책임 활동에 대

한 구분이 시도되어지고 있다. 한 예로 Mohr,

Webb and Harris(2001)는 기업의 사회적 책

임은 사회의 기대를 바탕으로 한 기업의 활동이

지만 이러한 활동은 반드시 지켜야하는 의무로

사회에 피해를 입히지 않아야 한다는 관점의 경

제적, 법적 책임과 같은 소극적인 사회적 활동과

윤리적, 자선적 책임과 같이 구속력이 없는 자발

적이고 적극적인 사회적 활동으로 구분할 수 있

다고 하였다. 이러한 구분과 무관하지 않게 기업

의 사회적 책임 활동은 단순한 기업의 사회적 책

무와 의무라는 관점에서 벗어나 기업과 사회 모

두가 이익을 도모하며 기업의 장기적인 비전과

연계시킨 마케팅 활동의 일환인전략적사회공헌

활동으로 변모되고 있다(김정현․송준상,

2010).

그동안 학계에서는 기업윤리와 마케팅 영역을

중심으로 기업의 사회적 책임(CSR)에 관한 연

구가 활발하게 이루어져왔다. 기업윤리영역에서

는 기업 사회적 책임의 개념, 범위 그리고 활동

유형 등을 중심으로 연구가 진행되어져왔으며,

마케팅측면에서는소비자의 인식이나평가 또는

재무적성과와같은사회적책임의 후행요인들의

영향과 효과의 검증에 관한 연구가 주로 이루어

져왔다(박종철 외, 2010). 이에 비해 기업의 사

회공헌활동(corporate philanthropy)은 상대

적으로작은관심을받아왔으며용어의정의조차

명확하게 정리되지않아 많은 기업과 연구자들에

의해 기업의 사회적 책임(CSR), 기업시민

(corporate citizenship)과 같은 광범위한 개

념부터 기부활동, 기업자선, 봉사활동과 같은 매

우 좁은 의미의 용어들과 구분되지 않고 혼용되

어 사용되고 있다(김교정, 2012). 하지만 기업

의 사회적 책임이 기업의 전통적이며 본질적인

경제활동의 책임 등을 포함하는포괄적인 개념인

데 반하여, 기업의 사회공헌활동은 기업의 법적,

경제적 역할 수행의 차원을 넘어 보유하고 있는

재무적, 물적, 인적자원을 활용하여 의무화되지

않은 사회적활동에순수하고 자발적으로 참여하

는 것으로 정의할 수 있다(김교정, 2012; 김형

구․최종윤, 2011; 이한준․문형구, 2007). 즉

기업의 사회적 책임이 기업의 포괄적인 의무와

책임을 강조하는 용어라면 사회공헌활동은 기업

의 사회적 책임 중 자발적인 자선적 활동 부분을

강조하는 용어로 Carroll(1979)의 네 가지 책

임 중 경제적 법률적 윤리적 책임이 기업이 필히

수행하여야 하는 것이라면사회공헌의책임은자

의에 의한 것이라 할 수 있다.
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2. 커피전문점의 사회공헌활동

전 세계적인 경제 불황에도 불구하고 국내커

피시장은 급속도로 성장을 구가하고 있다. 2013

년 보건복지부의 국민건강통계에 따르면 우리나

라 성인은 1인당 연간 298잔의 커피를 마시는

것으로 나타나 배추김치와 쌀밥보다 더 많이 소

비하는것으로조사되었으며 국내로 수입되는커

피의 양(원두 및 생두 포함) 또한 2006년 9만2

천톤 수준에서 2014년에는 13만9764톤이 수

입되어 사상 최대 기록을 경신했다(김현미․김

홍빈․차석빈, 2015; 한도경, 2015). 커피전문

점 역시 커피의 인기와 더불어 빠른 성장을 거듭

하고 있다. 특히 1999년 신세계와 미국 스타벅

스인터내셔널의 공동투자로 설립한 스타벅스커

피 코리아가 1호점을 오픈한 이래 커피빈, 파스

구찌와 같은 외국계 커피전문점과 할리스, 이디

야, 탐앤탐스, 카페베네, 엔제리너스, 투썸 플레

이스와 같은 국내 브랜드가 시장을 선도하고 있

다(김현미․차석빈, 2013). 이러한 커피전문점

시장은 매년 25% 이상의 높은 성장률을 보이고

있으며 가맹점 수 역시 2014년 5월 기준

19,000개로 2008년 6,000개에 비해 3배 이상

증가한 것으로 나타났다(한도경, 2015).

하지만 시장의 급격한 양적팽창은 커피전문점

의 경쟁 심화와 수익성 악화를 초래하고 있으며

커피산업은 치열한각축과지각변동을예고하고

있다. 이런 시장 경쟁 환경의 변화는 많은 커피

전문점브랜드로 하여금 경쟁력확보를위한 차별

적 마케팅수단의 하나로 기존의이윤추구와는다

른 사회적 기여와 같은 사회 공헌활동(cor-

porate philanthropy)의 필요성을 증대시켰으

며, 많은 커피전문점들이다양한사회공헌활동의

수행을 통해 긍정적인 브랜드이미지를 구축하고

직원의자긍심증진과 소비자의브랜드애호도를

높이기 위한 노력을 하고 있다.

커피전문점 브랜드들의 사회공헌활동의 대표

적인 예는 다음과 같다. 가장 활발한 활동을 하

고 있는 외국계 브랜드인 스타벅스의 경우 2008

년 사회공헌활동을 윤리구매, 환경보호, 지역사

회참여의 3대 핵심 분야로 구분하고 2015년까

지 달성해야 할 실행 목표를 공표하였다. 스타벅

스는 제3자 인증의 윤리구매 방식을 통해 커피

원두를 구매하고 있으며 커피 원산지 보호를 위

해 생명의 물 캠페인과 공정무역 농가 지원 캠페

인 등을 전개하고 있다. 또한 환경보호를 위한

머그 사용권장, 친환경매장구축, 에너지 절약 운

동 등을 펼치고 있으며, 국내 40여 진출 도시의

매장을 중심으로 90여 지역 사회 단체와 연계해

다양한봉사활동과 바리스타재능기부, 푸드뱅크

등 다양한 기부활동을 수행하고 있다. 또한 사회

공헌활동에 대한 투명성과객관성제공이라는목

적 하에 한 해 동안의 활동을 결산하는 스타벅스

세계윤리경영보고서(global responsibility re-

port)를 매년 발간하고 있다(http://www.

istarbucks.co.kr). 또 다른 외국계 브랜드인

커피빈은 사회 환원이라는 설립이념을 내세우며

커피농장 노동자의 인권을 위한 기금조성, 스리

랑카 어린이 쉼터 만들기 사업, 사회복지시설인

‘성경원’, ‘나눔의샘’과 후원 결연을 통한 지원 사

업을 펼치고 있다(http://www.coffeebean-

korea.com). 국내 브랜드인 엔젤리너스는 귀성

길 따뜻한 커피행사를 통해 명절 동안 고향을 방

문하는 귀성객들을 대상으로 무료 커피시음행사

를 펼치고 있으며, 천사원정대 활동을 통해 캄보

디아 등지에 태양광 램프 기부, 장애인의 날 커

피무료제공, 아프리카 식수위생사업지원, 환경

보호캠페인, 신제품 음료 판매수익금 1% 빈곤

아동 지원 등의 사회공헌활동을 펼치고 있다

(http://www.angelinus.co.kr). 또 다른 국

내 브랜드인 카페베네는 임직원 봉사동아리인

‘다락방’이 매년 해외청년봉사단을커피생산국에

파견하여 봉사 활동을 수행하고 있으며, 그 외에

도 기아대책과환경운동 캠페인등의 사회공헌활
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동을 정기적 혹은 부정기적으로 수행하고 있다

(www.caffebene.co.kr). 이상에서 보이는 바

와 같이 많은 커피전문점 기업이 환경보호, 윤리

적 구매활동, 지역문화후원, 자선활동 등 다양한

종류의 사회공헌활동 프로그램들을 수행하고 있

음을 알 수 있다.

3. 커피전문점의 사회공헌활동의 영향과

후행요인

전술한 바와 같이 기업이 제품만을 가지고 고

객의 욕구를만족시키던 시대는지났으며 사회적

책임활동 등 공익적 행동을 통해 대중을 충족시

키려는 노력과 자세가 더욱 중요해지고 있다. 실

제 기업의 사회적 책임활동은 기업의 이미지 구

축에 점차 더 많은 영향력을 미치는 요소로 자리

잡아가고 있으며 지속가능경영(substantiality

management)의 관점에서 주주, 직원, 소비자,

지역사회 등 여러 이해관계자로부터 정당성확보

는 물론 기업의 장기적 성장에 도움이 되며, 구

성원들의 직무만족과 조직몰입에도 긍정적인 효

과를 가지는 것으로 알려져 있다(김교정, 2012;

Mohr & Webb, 2005)

사회적 책임활동의 효과에 대한 검증을 시도

한 여러 연구의 결과에 의하면 기업의 사회적 책

임 노력은 기업의 경쟁력을 강화시킬 뿐 아니라

해당 브랜드의이미지를 개선시켜소비자의 브랜

드 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 가지는

것으로 나타났다(윤각․조재수, 2007; Brown

& Dacin, 1997; Forehand & Grier,

2003).

특히 사회적 책임활동 중 사회공헌활동이라

할 수 있는 기업의 자선적 책임활동은 기업제품

의 신뢰형성과 애호도 형성에 긍정적 영향을 주

며(Pivato, Misani & Tencati, 2008), 기업

에 대한 긍정적 이미지 형성(Hess, Rogovsky

& Dunfee, 2002)과 기업의 평가(박종철 외,

2010)에도 유의한 영향을 주는 것으로 알려져

있다.

커피전문점과 같이 고객과의 직접적이고 밀착

된 관계가 중요한 서비스 산업에서는 기업의 공

익적 행동에 대한 고객의 인식이 기업에 대한 신

뢰와 전체적인 품질평가에 영향을 주는 것으로

알려져 있다(정효선․윤혜현, 2009). 실례로 박

미라(2008)는 사회적 책임활동에 관한 연구를

통해 패스트푸드 기업의 사회공헌활동이 기업의

이미지에 유의한 영향을 미치는것을 보여주었으

며,홍순복․강경수․이정실․허범영(2012)은

외식기업과 호텔기업을 대상으로한 기업의 사회

적 책임활동 연구를 통해 기업의 사회적 책임활

동 중 자선적 책임이 경제적 책임과 함께 기업

이미지와 브랜드 이미지에 가장 강한 영향을 가

지는 것을 증명하였다. 또한 정효선․윤혜현

(2008)은 패밀리레스토랑을 대상으로 한 연구

에서 외식기업의 사회적 책임활동을 법․경제적

책임활동, 자선적 책임활동, 윤리적 책임활동의

세 가지로 구분하고 그 중 자선적 책임활동이 기

업의 이미지에 가장 큰 영향을 준다고 주장했다.

선행연구들의 결과를 종합해 볼 때 기업의 다

양한 사회공헌활동이기업에 대한긍정적인 이미

지를 형성시킨다는 것을 예상할 수 있다. 이러한

내용을 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같이 가

설을 설정하였다.

연구가설 1: 커피전문점의 사회공헌활동은 기

업이미지에 긍정적인 영향을 미

친다.

기업의 이미지는 소비자가 기업에 대해 갖고

있는 신념, 태도 및 지각의 총합으로(Barich &

Kotler, 1991) 소비자들이 기업에 관해 가지는

총제척인 인상이라 할 수 있다. 긍정적인 기업이

미지는고객의기업과의 관계 유지의도에 영향을

주는 것으로 알려져 있다(한은경․류은아,
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2003).

강지원․남궁영(2013)은 커피전문점이 긍정

적이고 호의적인 이미지를 소비자에게 인식시킬

때 소비자는 긍정적인 태도를 형성한다고 하며

브랜드 전략의 개발에 이를 이용할 필요가 있다

고 하였으며 같은 맥락에서 한수정(2013)은 커

피전문점 기업이미지에 대한 호의적 평가가 긍정

적인 브랜드 태도를 형성하며 소비자에게 구매

동기를부여하여 브랜드 재이용과구전의도에중

요한 역할을 한다고 주장하였다.

특히 기업의 사회공헌활동은 기업 이미지를

매개로하여 소비자들에게 긍정적인 반응을 유도

하고제품에대한선호도를높이는것으로알려져

있다(전현모, 2015; 정효선․윤혜현, 2008). 허

미옥․신재익․정기한(2008) 역시 기업의 사회

공헌활동을 통해 소비자는 먼저 기업에 대한 좋

은 이미지를 구축하고 이를 통해 결국 애호도를

형성한다고 하였다.

이처럼 기업의 이미지는 소비자의 기업에 대

한 태도와 행동을 결정짓는 요인이며 따라서 기

업에 대한 긍정적 이미지는 브랜드에 대한 태도

와 소비자의 행동의도에 긍정적 영향을 미칠 것

으로 기대되며 이를 바탕으로 다음과 같은 연구

가설을 설정하였다.

연구가설 2: 기업이미지는 브랜드태도에 긍정

적인 영향을 미친다.

연구가설 3: 기업이미지는 행동의도에 긍정적

인 영향을 미친다.

태도와 행동의도 간의 영향관계 연구는 오랫

동안 연구되어져온주제로브랜드에 대한 긍정적

태도는 해당 브랜드에 대한 만족 뿐 아니라 소비

자의 구매 및 재구매 의도에 중요한 영향을 준다

는 것은 많은 선행연구들에 의해 제시되어져 왔

다(이형주․서지연, 2012; 최형민․유한나,

2011). 태원규(2000)는 특정 브랜드에 대한

태도는 제품의 품질 및 가치에 대한 평가 뿐 아

니라 소비자의지속적인 구매의사에도중요한영

향을 미친다고 하였으며 김혜란(2015)은 커피

전문점의 소비자 체험에 관한 연구를 통해 브랜

드에 대한 태도가 고객의 지속적인 이용과 추천

의도에 영향을 준다는 것을 보여주었다. 이러한

선행연구의 결과에근거해다음의가설을 설정하

였다.

연구가설 4: 브랜드 태도는 소비자의 행동의

도에 긍정적인 영향을 미친다.

이상의 연구가설을 종합하면 본 연구의 모형

은 <그림 1>과 같다.

사회공헌활동

브랜드태도

행동의도

H1

H2

H3

기업이미지 H4

<그림 1> 연구모형
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Ⅲ. 연구방법

1. 사회공헌활동 척도

치열한 경쟁 환경을 극복하기 위한 차별적 마

케팅 전략의일환으로 많은커피전문점들이 다양

한 사회공헌활동 프로그램을 수행하고있는 현실

에도 불구하고 관련 분야에서는 포괄적 개념인

기업의 사회적 책임(CSR) 관련 연구들이 주를

이루고 실정이다(e.g., 박민영 외, 2011; 전혜

진, 2012; 정효선․이수범․윤혜현, 2009). 예

외적으로 전현모(2015)는 최근에 수행된 커피

전문점을 대상으로 한 연구에서 사회공헌활동을

포괄적인 사회적 책임에서 분리하여 영향관계에

대한 검증을 시도하였으나 사회공헌활동의 개념

을 단차원으로 정의했다는 한계를 가지고 있다.

이렇듯 다양한 사회공헌활동을 반영하여 차원을

규명하고 이를 측정할 수 있는 다차원 척도의 개

발은 현재까지 이루어지지 않고 있는 실정이다.

또한 기존 국내에서 수행된 사회적 책임

(CSR) 관련 연구에서 사용된 척도는 연구 방법

론적 측면에서 서구사회 중심 항목의 무분별한

적용과 차원 간 판별타당성의 결여와 같은 측정

방법상의 문제점들을 가지고 있으며(박종철 외,

2010), 일반 소비재 중심의 척도개발로 커피전

문점과 같은 서비스 분야 등 다양한 형태의 기업

들에 대한 사회적 활동 내용을 포괄하지 못하고

있다는 비판을 받고 있는 실정이다(김해룡 외,

2005).

본 연구에서는 이러한 상황을 감안해 Chur-

chill(1999, 1979)이 제안한 다항목척도개발의

내용을 반영하여 척도 개발을 시도하였다. 최초

항목 풀의 개발을 위해 기업의 사회적 책임활동

관련기존 연구(박종철․김경진․이한준, 2010;

Carroll, 1979)에서 사용된 기업의 네 가지 책

임차원 중 자선적 책임을 중심으로 항목들을 추

출하였으며 이에 더해 3개의 관련 이해관계자

집단(직원 1팀과 소비자 2팀)을 대상으로 표적

집단면접(FGI) 수행을 통해 관련항목을 수집하

였다. FGI 참여자들은 커피전문점의 다양한 사

회공헌활동에 대한 자신들의 견해를 표현 및 기

술하고 사회자의 조율 하에 서로 간의 토의를 진

행해 관련 항목들을 수집하였다. 항목 간 다소의

중복이 있더라도 최대한 풍부한 항목 풀을 개발

하는데 주력하여 의견을 종합한 결과 총 74개의

항목풀을 구성하였다.

다음 과정으로 호스피탈리티 전공 교수들로

전문가 패널을 구성하여 최초 선정 항목들의 적

절성을평가하고 카테고리화를 시도한결과 항목

들을 고객권익활동, 지역사회공헌활동, 환경보

호활동, 커피원산지지원활동의 4개 분야로 분류

하였다.

다음 단계로 관련 전공 분야의 대학원생들을

대상으로 하여 최초 항목을 각 분야에 맞게 할당

하는 작업을 수행하였으며 이 과정에서 내용의

중복되거나 커피전문점과의 관련성이 적은 항목

또는 제시된 분야를 적절하게 설명 못하는 항목

들을 제거하였다.

다음 절차로 관련 전공 교수 및 대학원생들을

대상으로 예비조사를실시하여 부적격문항을가

려내는 정화과정을 거쳐 고객권익활동(5항목),

지역사회공헌활동(6항목), 환경보호활동(5항

목), 커피원산지지원활동(5항목) 등 4개 분야의

총 21개 항목을 최종 선정하여 본 연구에 적용

하였다.

2. 설문지 구성

본 연구에 사용된 설문지의 구성은 크게 6개

부문으로 먼저응답자들의연구에대한이해도와

연구의 정확성을 높이기 위한 개념 정의 및 사례

소개와 부적절한 응답자를 가려내기위한

‘screening test’ 2문항, 커피전문점의 사회공헌

활동을 묻는 21문항, 기업이미지를 측정하는 4
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문항, 브랜드 태도를 묻는 3문항, 행동의도를 묻

는 2문항 그리고 인구 통계적 특성을 묻는 4문

항으로 나뉘어져 있다.

커피전문점의 사회공헌활동은앞서개발된 21

항목에 대해 7점 리커트 척도(1: 전혀 그렇지

않다, 7: 매우 그렇다)를 이용하여 측정하였다.

기업의 이미지의 측정에는 김홍기(2015), 박미

라(2008)의 연구를 바탕으로 하여 이 중 선행변

수인 사회공헌척도문항과중복성이 높거나 커피

전문점과 관련성이 부족한 항목들을 제외하고

‘신뢰성이강한기업이미지’, ‘소문이나평판이좋

은 기업이미지’, ‘믿을 수 있는 제품을 제공하는

기업이미지’, ‘서비스가 좋은 기업이미지’의 4개

항목 7점 척도가 사용되었다. 커피전문점 브랜

드에 대한 태도는 Mitchell and Olson(1981)

의 연구를 바탕으로 ‘좋다/나쁘다’, ‘호감이 간다/

호감이 가지 않는다’, ‘마음에 든다/마음에 들지

않는다’의 3문항에 대해 7점 척도로 측정하였으

며 행동의도는해당커피전문점에대한방문의도

와 추천의도를 묻는 2개의 7점 척도가 사용되었

다(윤태환, 2011; Ekinci & Riley, 2003).

3. 자료수집 및 분석방법

본 조사는 2015년 7월에서 9월까지 2개월에

걸쳐 진행되었으며 커피전문점을 이용한 경험이

있는 고객을 대상으로 비확률 편의표본추출방식

을 통해 표본을 선정하고 외국계 커피전문점 브

랜드인 스타벅스 대상으로 설문에 대한 응답을

작성하게 하였다. 본격적인 설문의 작성에 앞서

응답자들에게 사회공헌활동의의 정의와 해당 커

피전문점의 사회공헌활동의 실제 사례가 제시되

었으며해당커피전문점에대한최근 방문시점과

인지도를 평가하는 ‘screening test’를 통해 연

구 결과의 정확도를 높이고자 하였다(윤태환,

2009).

스타벅스라는 단일 브랜드를 대상으로 한 이

유는 제한된영역의사회공헌활동을 수행하는대

다수 타커피전문점에 비해스타벅스는사회공헌

활동을경영전략에포함시켜 핵심분야를 세분화

하여 체계적이고 일관성 있게 수행하는 거의 유

일한 브랜드로 사회공헌활동의 영향을 파악하는

데 가장 효과적일 것으로 판단했기 때문이다. 또

한 결과에 대한 일반화보다는 사회공헌활동의효

과를 파악하기 위한 탐색적 성격을 가지는 본 연

구의 목적 상 단일 브랜드의 사용을 통해 발생

가능한 외부 영향을 최소화하고 사회공헌활동과

설계에 포함된 변수들 간의 관계에 대한 집중을

통해 내적타당도(internal validity)를 높일 수

있기 때문이다(Churchill, 1999).

본조사의 수행을 통해 최초 249부의 설문지

가 수거되었으며 그 중 ‘screeing test’에서 해

당 커피전문점에 대한 최근 방문이 6개월을 초

과하였거나 해당 커피전문점을 ‘거의 모른다’라고

답한 32부를 제외하고 총 217부가 연구의 최종

분석에 포함되었다.

Ⅳ. 분석결과

1. 표본의 일반적인 특성

표본의 인구통계학적 특성을 보면 성별은 남

자 87명으로 40%를 여자 130명으로 60%를

차지해 남성에 비해 여성 응답자의 비율이 높은

것으로 나타났다. 연령 분포는 20세 이하가

1.9%(4명)이고, 21~30세가 52.1%(113명),

31~40세가 32.6%(71명), 41∼50세가

9.7%(21명), 51~60세가 2.8%(6명), 61세

이상이 0.9%(2명)로 조사되어 40세 이하가 전

체 응답자의 86%(188명) 이상을 차지하는 것

으로 나타났다.

이러한 인구통계적 결과는 커피전문점을 이용

하는 주 고객층의 특성과 관련이 있는 것으로 생
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각되며커피전문점을대상으로 한타 연구들에서

도 유사한 패턴이 관찰된다(e.g., 곽동현․류기

상, 2014; 2014; 박민영․이형룡․김정매,

2011; 전혜진, 2012).

2. 척도의 타당도 및 신뢰도 검증

개념타당도(construct validity)는 측정도구

가 연구의 대상이 되는 구성개념(construct)을

정확히 측정하였는지의 여부를 나타내는 것으로

집중타당도(convergent validity)와 판별타당

도(discriminant validity)의 평가를 통해 검

증할 수 있다(Sekaran, 2000). 본 연구에서는

탐색적 요인분석(EFA)을 통해 사회공헌활동척

도의 차원 도출과 포함된문항들의 단일차원성을

알아보고, 확인적 요인분석(CFA)을 통해 연구

설계에포함된잠재변수들에 대한 개념타당도를

검증하는 과정을 수행하였다(Churchill, 1979;

Ekinci & Hosany, 2006)

먼저 탐색적 요인분석을 통해 제안된 사회공

헌활동 척도의 차원에 대한 검증을 실시하고 내

적일관성의 파악을 통해 각 차원의 신뢰도를 분

석하였다. 주성분분석을 통한 요인추출과요인분

석의 단순화를위해요인간의 독립성을가정하는

직각 회전방식인 Varimax를 적용하였다. 공통

성과 요인적재량을이용해혼란을가져오거나차

별화가 되지 않는 항목들을 제거한 결과 <표 1>

과 같이 16개 항목으로 구성된 4개 요인이 추출

되었다. 총 분산 설명력은 72.44%로 비교적 높

게 나타났으며 모든 항목들의 요인에 대한 적재

량은 .60이상으로 나타났다. 추출된 4개의 요인

은 사회공헌활동 척도의 개발과정에서 분류된 4

개의 차원인 커피원산지지원활동, 지역사회공헌

활동, 고객권익활동, 환경보호활동과 정확하게

일치하는 것으로 나타났다.

각 차원의 내적일관성을 나타내는 Cron-

bach’s α 역시 0.794~0.903으로 나타나 척도

의 신뢰성 또한 높은 것으로 나타났다.

요인명 측정항목
요인

적재량
Eigen
value

분산
설명력
(누계)%

α

F1

원산지

지원활동

제3세계 커피농가들을 위한 지원활동을 펼친다 .865

7.409
46.30

(46.30)
.903

커피원산지 보호를 위한 활동을 펼친다 .842

커피원산지의 환경과 복지개선을 위해 노력한다 .823

커피원산지에 대한 정보를 소비자들에게 제공하고

공유한다
.700

공정무역을 통해 커피농가의 정당한 수익을 보장한다 .630

F2

지역사회

공헌활동

다양한 문화예술에대한 지원활동을 전개한다 .815

1.777
11.10

(57.41)
.883

재능기부 등과 같은 교육봉사활동을 전개한다 .805

지역사회를 위해 기부 및 자선활동을 실시한다 .765

사회공익을 위해 노력한다 .678

F3

고객권익

활동

고객에 대한 약속을 잘 지킨다 .783

1.337
8.36

(65.77)
.794

고객의 불평이나 환불요청에 즉각적으로 대응한다 .744

고객에게 건강하고 안전한 상품을 제공한다 .739

고객에게 건강하고 편안한 환경을 제공한다 .731

F4

환경보호

활동

환경친화적으로 매장을 설계하고 운영한다 .794

1.068
6.67

(72.44)
.828친환경적으로 재배된 원두를 사용한다 .764

환경친화적 제품과 서비스를 제공한다 .738

주: Varimax 회전한주성분분석/ KMO계수:.917, Bartlett 구형성검정치Chi-Square=4357.613(df=210, p=.000)

<표 1> 사회공헌활동의 탐색적 요인분석(EFA) 결과
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다음으로 측정모형의 단일차원성 확인을 통한

구성개념 타당성의검증을위하여연구설계에포

함된 잠재변수들을 대상으로 확인적 요인분석을

실시하였다. 항목구성의 최적상태를 도출하기위

해 다중산관계수(SMC)와 수정지수를 이용하여

단일차원성을 저해시키는 항목들을 제거하고 모

형적합도를 높이기 위한 정화과정의 결과 2개의

측정 항목(고객 불평이나 환불요청에 즉각적으

로 대응, 서비스가 좋은 기업이미지)이 제거되었

다(<표 2> 참조). 측정모형에 대한 적합도 지수

는 χ2=263.710(df=200, p=.002), GFI=

.897, AGFI=.858, NFI=.921, CFI=.979,

RMSEA=.040으로 나타나 평가지표의 적합도

기준을 대체적으로 만족하는 것으로 나타났다.

또 포함된 모든 항목의 표준화적재치가 0.7 이

상이거나 이에 근접하며 t값 역시 99% 수준에

서 유의한 것으로 나타나 연구에 사용된 척도의

집중타당도는 높은 것으로 나타났다(Hair et

al., 2006). 또한 각 차원의 개념신뢰도(con-

struct reliability)와 AVE(평균분산추출)를

계산한 결과, 모든 차원의 개념신뢰도는 0.7 이

상, AVE는 0.6 이상으로 나타났으며 Cron-

bach’s α 역시 7개 차원 모두 0.7 이상으로 나

타나 측정모형의 신뢰도 역시 매우 높은 것으로

차원 항목내용
표준화

적재치
t값

개념

신뢰도
AVE α

원산지

지원활동

제3세계 커피농가들을 위한 지원활동을 펼친다 .848 17.779*

.908 .664 .903

커피원산지 보호를 위한 활동을 펼친다 .905 14.067*

커피원산지의 환경과 복지개선을 위해 노력한다 .790 -

커피원산지에 대한 정보를 소비자들에게
제공하고 공유한다

.735 11.435*

공정무역을 통해 커피농가의 정당한 수익을
보장한다

.786 11.621*

지역사회

공헌활동

다양한 문화예술에 대한 지원활동을 전개한다 .746 12.607*

.889 .667 .883
재능기부 등과 같은 교육봉사활동을 전개한다 .771 12.068*

지역사회를 위해 기부 및 자선활동을 실시한다 .845 -

사회공익을 위해 노력한다 .896 15.519*

고객권익

활동

고객에 대한 약속을 잘 지킨다 .694 9.120*

.779 .540 .777고객에게 건강하고 안전한 상품을 제공한다 .796 -

고객에게 건강하고 편안한 환경을 제공한다 .711 9.318*

환경보호

활동

환경친화적으로 매장을 설계하고 운영한다 .727 10.710*

.825 .612 .828친환경적으로 재배된 원두를 사용한다 .792 11.768*

환경친화적 제품과 서비스를 제공한다 .824 -

기업

이미지

신뢰성이 강한 기업이미지를 가지고 있다 .865 15.659*

.888 .669 .884
소문이나 평판이 좋은 기업이미지를 가지고 있다 .817 14.237*

믿을 수 있는 제품을 제공하는 기업이미지를
가지고 있다

.873 -

브랜드

태도

나쁘다/좋다 .891 17.657*

.900 .696 .899마음에 들지 않는다/마음에 든다 .821 15.171*

호감이 가지 않는다/호감이 간다 .885 -

행동의도
재방문의도 .894 14.793*

.852 .704 .845
추천의도 .828 -

모형

적합도

χ2=263.710, df=200, p=.002, GFI=.897, AGFI=.858, NFI=.921, CFI=.979,
RMSEA=.040

주: *:p<.001.

<표 2> 모형에 사용된 변수에 대한 확인적 요인분석(CFA) 결과
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확인되었다.

다음으로 단일차원성과 집중타당성이 입증된

7개의 차원에 대해 각각의 차원들이 서로 다른

개념인지를 나타내는 판별타당도에 대한 검증을

실시한 결과 <표 3>에 제시된 결과와 같이 모든

차원의 AVE가 각 차원들 간 상관계수의 제곱근

을 상회하는 것으로 나타나 본 측정 모형의 판별

타당성은 검증되었다.

3. 연구설계의 검증

연구 설계에 대한 검증을 위해 사회공헌활동

의 4개 차원인 원산지지원활동, 지역사회공헌활

동, 고객권익활동, 환경보호활동을 외생변수로

하고 기업이미지, 브랜드태도 그리고 행동의도를

내생변수로 하는 구조모형에 대한분석을 실시하

였다. 제안된 구조모형에 대한 적합도 지수는 χ2

=284.468(df=206, p=.000), GFI=.892,

AGFI=.855, NFI=.916, CFI=.975,

RMSEA=.043으로 나타나 모형에 포함된 변수

들 간의 영향관계를 검증하는 데 충분한 적합도

에 대한 기준을 대체적으로 충족하는 것으로 나

타났다.

분석의 결과 <그림 2>에서 제시된 바와 같이

원산지
지원활동

지역사회
공헌활동

고객권익
보호활동

환경보호
활동

기업
이미지

브랜드
태도

행동의도 AVE

원산지
지원활동

1 .664

지역사회
공헌활동

.642
(.412)

1 .667

고객권익
활동

.470
(.221)

.585
(.342)

1 .540

환경보호
활동

.724
(.524)

.623
(.388)

.550
(.303)

1 .612

기업
이미지

.472
(.223)

.363
(.132)

.621
(.386)

.556
(.309)

1 .669

브랜드
태도

.449
(.202)

.335
(.112)

.551
(.304)

.534
(.285)

.650
(.423)

1 .696

행동의도
.423
(.179)

.319
(.102)

.475
(.226)

.541
(.293)

.609
(.371)

.821
(.674)

1 .704

주: 괄호 안은 상관계수의 제곱근.

<표 3> 판별타당도의 검증

커피원산지

지원활동

브랜드태도

행동의도

기업이미지

환경보호활동

고객권익활동

지역사회

공헌활동

.249*

-.254*

.508**

.290*

.677**

.019

.887**

<그림 2> 구조모형 분석결과
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사회공헌활동의 4개 차원인 원산지지원활동, 지

역사회공헌, 고객권익활동, 환경보호활동 모두

내생변수인 기업이미지에 통계적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 4개의 차원 중 고

객권익활동(β=.508)이 기업이미지에 가장 강

한 긍정적인영향을끼치는것으로 조사되었으며

다음으로 환경보호활동(β=.290)과 원산지지원

활동(β=.249)이 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

사회공헌활동 중 지역사회공헌활동(β=

-.254)의 경우 흥미롭게도 내생변수에 대해 음

(-)의 영향관계를 가지는 것으로 분석되었다. 이

는 본 연구의 결과 상 커피전문점의 지역사회공

헌활동이 소비자의 기업이미지에 오히려 부정적

인 영향을 미친다는 것으로 이러한 결과는 커피

전문점이 제공하는 제품과 사회공헌활동 사이의

연관성이나 공헌활동의 진정성에대한인식 등과

같은변인이영향을미친것으로추측할수있다.

기업이미지가 브랜드태도와 행동의도에 미치

는 영향에 대한 분석결과, 브랜드태도(β=.677)

에는 유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났지만 행동의도(β=.019)에는 영향을 미치지

못하는 것으로 조사되었다. 또한 브랜드태도는

행동의도에 통계적으로 유의한 긍정적효과를가

지는 것을 나타났다.

기업이미지가 브랜드태도를 매개로하여 행동

의도에미치는영향의 직․간접효과를분석한결

과, 직접효과는 .019, 간접효과는 .600으로 조

사되어 간접효과가 직접효과에 비해 매우 큰 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 브랜드태도가 기

업이미지와 행동의도 사이에 완전매개에 가까운

역할을 하는 것으로 이해할 수 있다.

이상의 가설의 검증 결과 <표 4>에서 제시된

바와 같이 가설 1-1, 1-3, 1-4, 2, 4는 채택되

었으며 가설 1-2, 3은 기각되었다.

Ⅴ. 논의 및 결론

본 연구는 커피전문점이 수행하는 사회공헌활

동이 소비자에 미치는 영향을 알아보기 위해 수

행되었다. 이를 위해 상대적으로 그 정의가 명확

하지 않아 기업의 사회적책임(CSR) 등의 용어

와 명확한 구분한 구분 없이 사용되고 있는 사회

공헌활동에 대한 개념의 확립을통해 커피전문점

의 사회공헌활동을 측정할 수 있는 다차원 척도

를 제안하고사회공헌활동과 관련변수간의 관계

에 대한 실증적 분석을 시도하여 다음 질문들에

대한 해답을 구하고자 하였다: 1) 커피전문점

사회공헌활동의 개념정립과 구성차원 확인, 2)

다양한 사회공헌활동이 소비자에 미치는 영향의

검증 및 영향력 비교, 3) 사회공헌활동과 관련

후행 변수들 사이의 구조적 관계 파악.

본 연구의 결과는 다음과 같다. 먼저 커피전문

가설 경로
표준화
경로계수

표준
오차

t값
직접
효과

간접
효과

총
효과

가설
검증

H1-1 커피원산지지원→기업이미지 .249 .090 2.715* .249 - .249 채택

H1-2 지역사회공헌→기업이미지 -.254 .080 -2.611*
-.25

4
-

-.25

4
기각***

H1-3 고객권익→기업이미지 .508 .120 4.864** .508 - .508 채택

H1-4 환경보호→기업이미지 .290 .113 2.636* .290 - .290 채택

H2 기업이미지→브랜드태도 .677 .082 9.586** .677 - .677 채택

H3 기업이미지→행동의도 .019 .096 .259 .019 .600 .619 기각

H4 브랜드태도→행동의도 .887 .092 10.963** .887 - .887 채택

주: *p〈0.05, **p〈0.001. ***음(-)의 효과.

<표 4> 가설검증 결과
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점 사회공헌활동의 4개 차원(원산지지원활동,

지역사회공헌활동, 고객권익활동, 환경보호활

동)이 실증적으로 규명되었다. 이러한 4개 차원

구조는 EFA와 CFA의 2단계 접근법을 이용한

단일차원성 검증 결과 타당도와 신뢰도가 매우

높은 것으로 나타났다. 다음으로사회공헌활동이

미치는영향을파악하기 위한 후행변수들에 대한

경로분석 결과, 사회공헌활동의 4개 차원 모두

기업의이미지에 통계적으로 유의한 영향을 미치

는 것으로 파악되었다. 4개의 차원 중 고객권익

활동이 소비자의 기업에 대한 이미지에 가장 강

한 긍정적인영향을미치는것으로 파악되었는데

이는 커피전문점의다양한사회공헌활동중 소비

자 자신과 가장 관련이 크다고 할 수 있는 고객

권익활동이 고객의 인식에 가장 큰 영향력을 가

지는 것으로 이해할 수 있을 것이다.

커피전문점의 지역사회공헌활동은 소비자의

기업에 대한 이미지에 오히려 부정적인 영향을

초래하는 것으로 나타났는데 이러한 결과는 두

가지 정도의 측면에서 해석이 가능하다. 첫 번째

가능성은 소비자가 커피전문점의 지역사회에 대

한 공헌활동들이 다른 사회공헌활동에비해 커피

전문점이 제공하는 제품과 관련성이 떨어지거나

소비자자신과직접적인 연관성이작다고 느꼈기

때문이라고 유추할 수 있다. 실제 최근 수행된

연구의 결과들은 부합성과 같은 변인에 의해 사

회공헌활동의 효과가 차별적으로 나타난다는 것

을 보여주고 있다. Becker-Olsen and Hill

(2006)의 연구 결과에 의하면 소비자에게 사회

공헌활동을 펼치는 기업과 그 활동 간의 관련성

이 높다고 인식되는 경우에만 활동의 효과가 나

타났다. 국내에서 수행된 유사한 연구들 역시 기

업의 전문성과사회공헌활동 사이의 관련성이높

을 때 기업이미지에 긍정적인 영향을 준다는 결

과를 제시하고 있는데(e.g., 윤각․조재수,

2007; 임소연․양윤, 2006), 본 연구의 결과는

이러한 연구들의 결과를 뒷받침한다고 할 수 있

을 것이다.

지역사회공헌활동이 기업이미지에 부정적인

영향을 초래한 이유에 대한 두 번째 가능성은 커

피전문점의 지역사회공헌활동에 대한 진정성에

대한 측면이다. 응답자들이 해당 커피전문점의

지역사회에 대한 공헌활동이 기업 규모에 비해

지나치게 작거나 형식적이어서 생색내기라고 느

끼는 것과 같이 기업 사회공헌활동의 진정성을

의심하게 된다면 이러한 부정적인결과가 나타날

수 있을 것이다. 여러 선행연구의 결과를 통해서

도 이러한 가설은 뒷받침된다. Bae and

Cameron(2006)은 소비자는 기업 사회활동의

진정성이 인지될 때에만 긍정적인인상을 받으며

이윤을 위한 목적으로 사회공헌활동을 수행한다

고 인식할 경우 오히려 기업에 부정적인 태도를

보인다고 하였다. Varadarajan and Menon

(1988)은 기업이 사회공헌활동을 이용해 지나

치게 마케팅목적을달성하려거나공익을 이용하

려하는 경우 오히려 기업에 부정적 효과를 미친

다고 주장하였으며, 허경석․최세린(2014)은

국내 외식기업을 대상을 한 연구를 통해 사회적

책임활동의 진정성이브랜드 신뢰도 및충성도에

영향을 미친다는 것을 실증적으로 증명하였다.

기업 사회공헌활동의 효과에 영향을 미칠 수 있

는 이러한 다양한 변인들의 효과에 대해서는 추

후 후속연구를 통해 보다 구체적이고 명확한 실

증적 규명이 필요할 것으로 보인다.

기업이미지와 브랜드태도 그리고 행동의도 간

의 관계에 대한 분석 결과, 기업이미지는 소비자

의 브랜드태도에 또브랜드태도는소비자의 행동

의도에유의한영향을 미치는 것으로 조사되었으

며 이러한 결과는 사회공헌활동은 기업이미지를

매개로하여 소비자들에게 긍정적인 반응을 유도

하고 제품에 대한 선호도를 높인다는 전현모

(2015)와 정효선․윤혜현(2008)의 주장을 뒷

받침하는것이다. 기업이미지는소비자의행동의

도에 직접적인영향을 주지못하며 브랜드태도를
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매개로 하여 행동의도에 영향을 주는 것으로 나

타났다.

본 연구의 수행이 가지는 의의는 커피전문점

의 사회공헌활동에 대한 개념과 차원을 규명해

척도를제안하고 이를 통해다양한 사회공헌활동

이 소비자에미치는영향력을 실증적으로 검증했

다는 것이다. 기업의입장에서는사회공헌활동의

효과가차별적이며오히려부정적일 수도 있다는

것을 고려해 사회공헌활동의 계획 및 실행에 있

어 목적시장과의 직접적인관련성에 대한 여부와

자신들이 가지고 있는 전문성을 사회공헌활동에

활용하고 있는지를 먼저 고려하여야하며 소비자

들이 사회공헌활동에 대한 진정성을 느낄 수 있

도록 노력할 필요가 있을 것이다. 이를 통해 기

업은 한정된 자원에 대한 활용도를 높이고 특정

목적시장을 대상으로 어떤 사회공헌활동의 수행

이 더 효율적이고 효과적인지에 대한 전략적 판

단을 내릴 수 있는 근거를 제시해 줄 수 있을 것

이다.

본 연구의 한계는 먼저 내적타당도(internal

validity)에 대한 집중을 위해 특정 단일 커피전

문점 브랜드만을 연구의 대상으로 한정해, 연구

의 결과를 일반화하기에는 한계가 있다는 것이

다. 따라서 후속 연구에서는 다양한 커피전문점

들을 대상으로더 정교한표본추출기법을 적용하

여 본 연구 결과에 대한 외적타당도(external

validity)를 제공할 필요가 있을 것이다. 또 사

회공헌활동의효과가여려변인들에 의해 차별적

으로 나타날 수 있다는 연구의 결과를 고려할

때, 후속연구의 수행을 통해 부합성, 진정성, 소

비자-브랜드관계, 관여도 등과 같은 다양한 변수

들과 사회공헌활동의효과간에존재하는 관계에

대한 규명을 시도한다면 사회공헌활동과 소비자

인식사이에 존재하는 관계에 대한 이해의 폭을

보다 넓혀줄 수 있을 것으로 기대된다.
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