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Abstract

This study examined a consumer's perception toward authenticity of CSR activity after 

multi-national company's crisis by using Toyota case. The research considered corporate image 

and crisis responsibility as main factors influencing consumer's perception toward authenticity of 

CSR. The findings showed that crisis responsibility and corporate image significantly affected 

participants' perception toward authenticity of CSR activity. In addition, a corporate image 

worked as moderate variable between crisis responsibility and their perception toward authenticity 

of CSR activity.  
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국문초록

본 연구는 다국적 기업의 위기 후 기업의 사회적 책임활동에 대한 소비자의 진정성 인식에 대한 연구이다. 기

업의 사회적 책임활동 진정성 인식에 영향을 미치는 변인으로 기업의 이미지와 위기에 대한 기업의 책임정도를 

고려하였다. 토요타의 사례를 통하여 살펴본 결과 기업의 이미지와 위기 시 책임정도는 사회적 책임활동의 진정

성 인식에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 더불어 기업 이미지는 기업의 위기책임정도와 사회적 책임활

동의 진정성 인식 변인들 사이에서 조절변인으로서 역할을 하는 것으로 나타났다. 
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Ⅰ. 서론

성공적인 위기관리는 기업 이미지 훼손을 최소화하며 브랜드 가치를 유지하는데 기여한다. 일반적

으로 위기관리는 위기가 발생했을 때 어떻게 대처할 것인가의 전략이라고 인식되고 있으나, 최근에

위기관리 연구는 위기 전, 위기 시, 그리고 위기 후에 기업 활동 모두를 포괄하는 폭넓은 기업관리 시

스템으로 이해되고 있다(조승호, 2011). 위기가 발생한 후에 기업은 다양한 활동을 통해서 실추된 기

업 이미지 혹은 브랜드 이미지를 회복하기 위한 활동을 전개한다. 기업 이미지 복구를 위한 활동 중

에 최근 다국적 기업들이 가장 중요하게 생각하는 것 중 하나는 기업의 사회적 책임활동이다. 기업의

사회적 책임활동은 인류박애적 활동으로서 기업이 비영리단체와 연계 혹은 독자적으로 사회적 문제나

이슈 해결을 위한 사회적 책임활동으로 인식되어지고 있다. 이러한 기업의 사회적 책임활동은 기업의

브랜드 이미지 향상에도 긍정적인 활동이며, 전체적인 기업이미지에 개선에도 많은 기여를 한다(이미

영 & 최현철, 2012).

그러나 문제는 이러한 기업의 사회적 책임활동이 기업의 위기 발생 후에 얼마나 실효성을 갖는가의

문제이다. 사실상 기존의 많은 연구들은 다국적 기업이나 글로벌 기업들이 위기 발생 전에 실시했던

사회적 책임활동이 기업의 브랜드 이미지 혹은 기업 명성에 미치는 효과에 중점을 두어왔다. 위기관

리와 관련해서 위기 시에 기존의 기업의 명성이나 브랜드 이미지가 후광효과(Halo Effect)로 작용하는

등의 연구가 대부분 이었다(Cho & Kim, 2012). 반면 기업의 위기 발생 후에 행해지는 일련의 사회적

책임활동에 대한 소비자의 인식이나 태도에 대한 연구는 매우 드물다. 이러한 연구의 필요성은 첫째

는 소비자들이 위기 발생 후에 다국적기업의 사회적 책임활동에 대해서 얼마나 긍정적으로 받아들이

는가 하는 실효성 문제가 이론 및 실무적으로 중요하기 때문이다. 둘째, 위기 후 기업의 사회적 책임

활동이 진정성 인식에 미치는 요인에 대한 연구는 진정성 개념의 확장뿐만 아니라 위기관리와 사회적

책임활동에 새로운 접근을 시도하는 것이라고 생각된다. 본 연구에서는 기업의 이미지와 위기에 대한

소비자의 평가가 위기 후 사회적 책임활동의 진정성 인식에 어떻게 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

Ⅱ. 기존연구 

1. 다국적 기업의 위기관리

위기의 개념은 다양하게 정의되고 있으나 일반적으로 위기는 기업의 명성, 이미지, 브랜드에 치명적
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인 영향을 미칠 수 있는 상황을 일컫는다. 위기관리의 연구는 위기의 유형 분석, 위기 유형에 따른 위

기전략 분석, 위기에 대한 소비자 혹은 Stakeholder의 반응 분석이 주요 연구였다 (Cho & Gower,

2006). 최근 위기관리를 좀 더 확대되어 위기 시 대응전략뿐만 아니라 위기 전 대응전략과 위기 발생

시 대처 프로그램 개발, 그리고 위기 시 조직의 브랜드 이미지 손상에 범퍼 역할을 위하여 브랜드 신

뢰에 대한 활동을 포함하고, 위기 발생 후에 손상된 브랜드 이미지 회복을 위한 활동까지도 포함시키

고 있다(An, Park, Cho, & Berger, 2010). 다국적 기업은 어느 한 나라에 본사를 두고, 둘 이상의 다

른 나라에서 자회사를 설립 운영하는 방식을 말한다. 경영이나 소유 방식은 경우에 따라서 모기업에

서 100%관할을 하기도 하고 부분적으로 관여하기도 한다. 다국적 기업이 해외직접 투자 혹은 간접투

자를 하는데 있어서 가장 중요하게 고려되는 요소는 문화이다. 이는 미래에 투자를 계획하고 혹은 현

재 투자하고 있는 국가의 소비자와의 관계, 정부, 지역사회와의 긍정적인 관계 유지는 다국적 기업에

성공적인 비즈니스를 좌우한다. 그러나 문제는 부적절한 관계형성, 제품 및 서비스 문제로 인해 야기

되는 위기나 이슈에 대해서 다국적 기업은 다각적인 관리시스템을 및 프로그램을 운영해야한다는 점

이다. 뿐만 아니라, 다국적 기업은 그 국가에 특수한 환경 및 문화에 맞는 전략적인 위기관리를 요구

된다(An, Park, Cho, & Berger, 2010).

다국적 기업의 효과적인 사전/사후 위기관리 전략 중에 기부활동과 같은 사회적 책임활동을 뽑을

수 있다. 일반적으로 기업의 사회적 책임활동은 브랜드 이미지, 신뢰, 친밀감, 충성도에 긍정적인 영향

을 미친다(Forehand & Grier, 2003). 어떤 위기가 기업 브랜드 가치에 치명적인 영향을 미칠 수 있는

상황에서 기존 기업의 명성 및 브랜드 이미지는 그 영향력을 발휘한다(Cho & Kim, 2012). 그러나 위

기 후에 기업의 사회적 책임활동에 대해서 회의적인 태도를 가질 수 있다. 그러한 태도의 원인은 진

정성에서 비롯될 수 있다. Beckman et al. (2009)는 진정성이 기업의 사회적 책임활동의 성과에 상당

이 큰 영향력을 발휘한다고 말하고 있다. 특히 위기 후 기업의 사회적 책임활동의 진정성에 대한 인

식은 사회적 책임활동에 효과에 주요한 변인이 될 것이다. 따라서 본 연구는 다국적 기업인 토요타의

2010년의 리콜위기 이후에 사회적 책임활동의 진정성에 대해서 소비자들이 어떻게 인식하는지 그리고

어떠한 요인이 이러한 사회적 책임활동의 진정성에 영향을 미치는 지를 살펴보고자 한다.

2. 기업의 사회적 책임활동과 기업의 브랜드 가치 

Bowen(1953)과 Carroll(1979)를 시작으로 기업의 사회적 책임활동은 학문적으로 꾸준한 발전을 해

왔다. 특히 Carroll(1991)은 기업의 사회적 책임활동 네 가지로 개념화하고 있다. 첫 번째 경제적 책임

(Economic Responsibility), 두 번째 법적책임(legal responsibility), 세 번째 윤리적 책임(ethical

responsibility), 네 번째는 인류박애적 혹은 자유의 책임(philanthropic responsibility)로 나뉜다. 경제적

책임활동은 제품과 서비스를 사회에 제공하고 기업은 이익을 추구한다. 둘째 법적 책임은 기업은 지

방정부 및 국가에서 규정한 법과 규정을 지켜야 하는 의무이다. 셋째 윤리적 책임은 기업이 법적 책
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임은 다했다고 해서 끝난 것이 아니라 기업은 사회적 규범과 윤리적 기준을 지켜야 한다는 것이다.

넷째 인류박애적 책임활동은 기업이 사회 구성원의 일원으로서 역할을 수행해야 한다는 것이다. 이러

한 인류박애적 책임활동의 궁극적인 목적은 인류복지와 안녕을 위한 것이다.

근래들어 기업의 사회적 책임활동 중에 인류박애적 책임활동이 강조되고 있고 이러한 활동은 기업

의 이미지, 브랜드, 명성 등에 효과적인 것으로 나타나고 있다. Forehand & Grier(2003)와 Sen &

Bhattacharya(2001)의 연구에 따르면 기업의 사회적 책임활동은 소비자들이 일정한 기업에 대한 이미

지를 개선하고, 기업의 경쟁력을 강화시키는 것으로 알려져 있다. 또한 Drori, Meyer & Hwang(2006)

은 기업의 사회적 책임활동은 기업의 이미지 관리를 위한 전략적인 방법이며, 이 때 행하여지는 기업

의 사회적 활동은 기업의 무형적 가치에 직접적, 간접적으로 기여하는 도구적 수단이 된다고 주장한

다. 뿐만 아니라 사회적 책임활동의 일환이 기업의 대의마케팅은 브랜드 인식 (Brand Awarness), 브

랜드 이미지 개선 (Brand Image), 브랜드 신뢰도 증가 (Brand Credibility), 브랜드 자산기여 (Brand

Equity), 브랜드 충성도 증가 (Brand loyalty) 등에 긍정적인 영향을 미친다(Hoeffler & Keller, 2002;

Docherty & Hibbert, 2003).

그러나 이러한 사회적 책임활동의 효과가 긍정적으로 나타나기 위해서는 소비자들의 인식이 중요하

다. 기존 연구에 따르면 기업의 사회적 책임활동의 동기에 대해 소비자들이 회의적으로 인식할 때 그

효과는 오히려 부정적으로 나타날 수 있다(Smith & Stodghill, 1994). 사회적 책임활동에 회의적인 태

도 이유는 기업의 사회적 책임활동의 진정성 인식에 있다고 볼 수 있다. 즉 기업이 진심으로 사회적

문제를 해결하기 위해서 사회적 책임활동을 수행하고 있는지에 대한 소비자의 인식이 문제라는 점이

다.

3. 사회적 책임활동과 진정성

기존 사회적 책임활동 연구의 한 분야는 기부행동에 영향을 미치는 소비자 개인의 특성에 대한 연

구이다. 예를 들면, 정보처리, 친사회적 활동, 개인적 성격, 기부태도, 기부선호도, 사기업에 대한 태도,

비영리 단체에 대한 태도 등 이다(Grau, Garreston, and Pirsch, 2007). 소비자의 개인적 특성이 중요

한 이유는 사회적 책임활동 의도가 아무리 친사회적 활동이라 할지라도 소비자 특성에 대한 이해부족

으로 캠페인이 성공적이지 못할 경우가 있기 때문이다. 캠페인 타깃에 대한 정확한 이해는 CSR 활

동의 성공여부를 좌우하기도 한다. 최근 기업의 사회적 책임활동에 대한 소비자가 지각하는 진정성이

중요한 변수가 되고 있다.

국어사전에 따르면 ‘참되고 애틋한 정이나 마음’을 진정(眞情)이라고 정의하고 있다. 진정성이란 단

어는 그리스 ‘authenteo’라는 단어가 어원이며 ‘to have full power’라는 것을 뜻한다. 더불어 진정성은

자신이 자신의 영역에서 주인이 되는 것을 의미한다(Kemis & Goldman, 2006; 이경자, 김정희 재인

용). 변찬복과 조선배(2010)는 진정성은 눈물 또는 흐느낌 같은 형식적인 감정 표현이 아니더라도 상
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호작용 과정을 통해서 상대방의 감정(진정성 있는 슬픔)을 느낄 수 있는 것과 동일하다고 말한다. 다

시 말해 진정성은 ‘의무적으로 상대방 행위에 반응하는 것이 아닌, 스스로 판단하고 진심으로 상대방

을 이해하고 배려하는 과정에서 나오는 행동’이라고 할 수 있다.

마케팅 측면에서 진정성 개념은 소비자와 고객관의 관계에서 다루어져 왔다(조승호, 홍숙영, 2014)

Beckman et. al. (2009)은 이해관계자들이 CSR 활동에 대한 평가를 할 때 진정성은 소비자의 기업태

도에 주요한 변인임을 역설하면서, 의심이 많은 칠레의 국민성을 예로 CSR활동의 진정성은 CSR효과

의 성패 여부를 결정짓는 중요한 요인임을 강조했다. 진정성은 기업과 고객의 커뮤니케이션 측면에서

고객 중심의 친밀한 관계를 형성할 수 있는 중요한 요소이며, 설득마케팅보다는 진정성 있는 커뮤니

케이션을 통해 영리해진 소비자를 만족시킬 수 요소로 작용한다고 한다(여준상, 안상훈, 권오영, 2011).

소비자는 CSR 활동에 진정성을 느낄 경우 CSR의 긍정적인 인식이 극대화된다고 볼 수 있다(이경자,

김정희, 2013). Beckman(2009)과 O’Connora(2008)도 진정성이 CSR의 성과를 좌우하는 열쇄가 될 수

있다고 말한다. 기업이 위기 후에 훼손된 이미지 회복을 위해서 사회적 책임활동을 수행할 때 소비자

가 느끼는 CSR의 진정성은 매우 중요한 요인이다.

4. 위기 후 기업의 사회적 책임활동과 진정성 

위에서도 언급했듯이 기존 기업의 이미지는 소비자로부터 위기에 대한 평가와 위기 후에 기업에 대

한 태도에 영향을 미친다. 이러한 효과를 후광효과라고 한다. 후광효과(halo effect)는 어떤 사람이나

대상의 전체적인 평가에서 비롯된 효과라고 정의된다(Nisbett & Wilson, 1977). 일반적으로 사람들은

자신의 믿음이나 신념을 유지하고자 하는 성향을 가진다는 점에서 후광효과는 이론적 측면에서 인주

부조화(cognitive inconsistency)에 근거한다(Leuthesser, Chiranjeev, Kohli, & Harich, 1995). 이러한

후광효과는 위기 후 기업의 CSR활동 진정성에도 영향을 미칠 수 있다. 즉 위기 후에 평가된 기업의

이미지가 위기 후에 기업의 CSR활동에 영향을 미친다는 것이다. 위기관리연구에 따르면 소비자의 기

업에 대한 위기평가는 기업의 이미지와 명성에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Coombs &

Schmidt, 2000; Lyon & Cameron, 2004). 위기평가는 기업의 이미지에 영향을 미치고 형성되거나 변

형된 기업이미지는 사회적 책임활동의 진정성과 연관성을 가질 수 있을 것이다.

더불어 본 연구에서 위기 후에 기업의 CSR활동에 영향을 미치는 요인으로 기업의 위기 발생에 대

한 책임정도를 주요한 변인으로 고려하고자 한다. 위기관리의 기존 연구에 따르면 위기에 대한 책임

수준은 기업에 대한 비난 및 평판에 영향을 미친다고 한다(조승호, 2011). 소비자 혹은 공중이 위기

평가 시 위기의 원인이 기업에게 있다고 판단될 때 위기의 대한 기업의 책임수준은 올라간다. 따라서

소비자들은 기업이 위기관리에서 이러한 책임에 대해서 충분히 인식하고 그에 적절한 위기관리를 했

는지 주목한다. 만약 책임에 대한 적절한 위기관리가 이뤄지지 않았을 경우 기업에 대한 소비자들의

비난 정도는 상승하게 된다. 따라서 위기에 대한 기업의 책임이 높다고 판단되어 질 때 소비자들은
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기업의 위기 후의 활동에 대해서 민감하게 반응할 것이다. 이러한 책임평가에 대한 이론적 바탕은 기

인이론(attribution theory)에 근거한다(Weiner, 1995). 기인이론에 따르면 위기에 대한 지각된 요소(위

기소재지-locus, 반복성-stability, 통제가능성-controllability)를 이용해서 소비자들은 기업의 위기 평

가를 한다(Weiner, 1980; Weiner, Graham, Peter, & Zmuidinas, 1991).

요약하면 본 연구에서는 기업의 이미지와 위기에서 발생한 기업의 책임정도가 사회적 책임활동의

진정성 인식에 어느 정도 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다. 아래 두 개의 연구문제를 이를 바탕으

로 제시한 것이다.

연구문제 1) 위기 후 평가된 기업의 이미지는 위기 후 기업의 사회적 책임활동에 대한 진정성 인식

에 어떻게 영향을 미치는가?

연구문제 2) 기업의 위기에 대한 소비자의 평가는 위기 후 기업의 사회적 책임활동의 진정성 인신

과 어떻게 관련되는가?

일반적으로 위기관리의 기존 연구에서 제시했던 위기 시 책임정도는 기업의 이미지에 영향을 미치

는 것으로 나타난다(Coombs, 1998; Coombs & Holladay, 2002; 2004). 따라서 본 연구에서는 기업의

이미지가 CSR의 진정성에 매개변인 혹은 조절변인의 역할을 하는 지를 살펴보기 위해서 아래와 같은

연구문제를 추가하였다.

연구문제 3) 기업의 이미지는 위기를 통한 기업의 책임과 CSR활동의 진정성에 어떠한 역할을 하는

가?

5. 토요타 리콜사태

위의 연구문제를 살펴보기 위해서 본 연구에서는 2010년 1월 21일 미국에서 가속페달 결함 차량

230만대를 리콜을 시작한 토요타 사례를 이용하였다. “토요타는 미국 내 출시된 일부 차량에서 가속

페달의 결함이 발생되자 2010년 1월 대규모 리콜을 진행했다. 이후 리콜은 유럽, 아시아 등 전 세계로

확산되면 토요타 및 일본의 이미지마저 추락시켰다. 한편 대규모 리콜사태의 주원인으로 1990년도 중

반에 들어서면서 공격적 투자를 위한 해외 생산거점 확대와 과도한 원가 절감으로 뒷받침되지 못한

품질경영이 지목되면서 글로벌 생산시스템의 문제점이 부각되기도 했다” (시사상식사전, 2010). 본 사

례를 채택한 이유는 글로벌 기업으로서 근래 가장 큰 위기를 경험했고 그 이후에 CSR활동을 꾸준히

해온 기업으로서 본 연구가 살펴보고자하는 다국적 기업의 위기평가와 기업이미지, CSR활동의 진정

성 인식과의 관계를 잘 반영하고 있기 때문이다. 물론 국내 기업이 아니라는 점과 위기가 일어난 시

점이 만 4년이 지났다는 점이 한계점이기는 하지만 반면 사회적 책임활동을 꾸준히 해왔다는 점이 소

비자들에게 토요타 기업의 사회적 책임활동의 진정성을 판단하기에 적절하다고 생각된다.
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Ⅲ. 연구방법

1. 표본수집 및 설문절차 

본 연구의 대상은 서울지역에 거주하는 20대, 30대, 40대를 대상으로 하였으며 총 295명이 설문에

참여하였다. 참가자 중에 대부분의 질문에 응답을 누락한 참여자 14명을 제외하고 281명을 연구 분석

의 대상으로 확정하였다. 연령별 참가자는 20대가 130(46.3%)명, 30대가 105(37.4%)명, 40대가

46(16.4%)명이었다. 남녀 비율은 남성이 55.5%(156명) 여성이 44.5%(125명)로 나타났다. 설문은 온라

인을 통해 실시되었으며, 설문기간은 2014년 11월에서 2014년 12월에서 2015년 2월까지 실시되었다.

본 연구는 2010년 초 전 미국을 시작으로 자동차 리콜을 시작했던 토요타의 위기 후의 CSR활동을 사

례로 이용하였다. 즉 위기 후에 토요타의 사회적 책임활동이 소비자 혹은 공중들에게 어떻게 인식되

어 질 수 있는 가에 대한 연구를 위해서 응답자들에게 실제로 토요타가 2009년 리콜 사태 이후의

CSR 활동을 노출시키고 이에 대한 CSR 활동의 진정성을 평가하도록 하였다. 본 연구에서 응답자에

게 노출한 메시지는 “토요타는 2009년 자동차 리콜사태 이후 2010년부터 2014년 현재까지 자동차 판

매 수익의 일부를 사회에 환원하고 있다. 제 3 세계의 어린이와 빈곤 계층을 위하여 판매수익 일부를

기부하고 있다..” 이다. 본 메시지에 노출되기 전에 설문 참여자들은 토요타에 대한 이미지와 토요타

의 위기책임에 관련된 질문에 응답을 하였고 메시지 노출 이후에는 토요타의 CSR활동에 대한 진정성

평가와 관련된 질문에 응답하였다.

2. 측정

1) 기업 이미지

기업의 사회적 책임활동과 관련하여 기업의 이미지는 사회적 책임활동의 진정성에 매우 영향력 있

는 변인이다. 본 연구에서 이러한 토요타의 기업의 이미지가 위기 후에 펼치고 있는 CSR활동의 진정

성에 어떠한 영향을 미치는 지를 살펴보기 위해서 세 항목으로 이미지를 측정하였다. 이들 항목은 기

업에 대한 일반적인 선호도로서 이미영과 최현철(2012)의 연구에서 사용하였던 측정항목을 이용하였

다. “토요타 기업은 기분좋은 느낌이 든다” “토요타 기업은 호감이 가는 기업이다” “토요타 기업은 신

뢰감이 간다”를 5점 리커트 척도 (1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)를 이용하여 측정하였다. 변인

의 신뢰도 검증결과 크롬바알파 값이 .864으로 비교적 높게 나타났다. 타당도를 검증하기 위하여 요인

분석을 실시한 결과 하나의 요인으로 추출되었고 요인 설명력 역시 79.05%로 높게 나타났다.

2) 기업의 위기책임
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토요타의 자동차 리콜에 대한 책임정도를 묻는 질문을 위해서 Lee(2005)의 연구에서 척도로 이용되

었던 문항을 수정 보완하여 사용하여 세 가지 항목으로 구성하였다. 이 항목은 다. “리콜은 토요타의

책임이다, “토요타 리콜은 토요타 회사의 잘못에서 비롯되었다,” “토요타 리콜은 차체의 결함 때문이

다” 항목을 5점 리커트 척도를 이용하여 1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다로 측정되었다. 항목의 타

당도와 신뢰도(내적일관성)를 측정하기 위해서 요인분석과 크롬바 알파(Cronbach's ɑ값을 살펴보았다.

요인분석방법으로서 주성분분석법(principle components)을 활용하였고 베리멕스(varimax) 방식에 의

해서 고유치가 1 이상인 요인만을 선택하였으며 요인적재량(factor loading)이 0.5이상이면 유의한 것

으로 간주하여 항목으로 채택하였다. 분석결과 결과 세 항목은 하나의 요인으로 추출되었고 요인설명

력은 80.4% 크롬바알파 값은 .724로 나타났다.

3) CSR의 진정성 

토요타의 진정성에 관한 질문을 수행하기 위해서 두 가지 차원에서 진정성에 관련된 질문을 구성하

였다. 첫 번째는 토요타의 기부활동을 긍정적인 측면에서 항목을 구성하였고 두 번째는 부정적인 측

면에서 항목을 구성하였다. 긍정적인 측면과 관련된 항목은 “토요타의 기부활동은 공익을 위한다는

믿음이 든다”, “토요타의 기부활동은 진심이 우러난 활동이라고 생각이 든다”, “토요타의 기부활동은

사회구성원을 배려한다고 생각이 든다”. 두 번째 부정적인 측면에서 구성된 질문은 “토요타의 기부활

동은 순수하지 못하다” “토요타의 기부활동은 이기적이다” “토요타의 기부활동은 속임수이다”, “토요

타의 기부활동은 소비자를 속이는 것이다” 이들을 5점 리커트 척도를 이용하여(1=전혀 그렇지 않다,

5=매우 그렇다) 측정하였다. 측정 항목의 구성은 김상희(2009)의 고객의 지각된 진정성에 사용되었던

문항을 수정 및 보완한 것이다. 항목은 각각에 대한 타당도와 신뢰도를 조사하기 위해서 요인분석과

크롬바 알파 값을 살펴보았다. 각각이 하나의 요인으로 추출되었고 요인에 대한 설명력은 긍정적 측

면의 진정성은 72.91%, 크롬바 알파 값은 .814으로 적절한 것으로 나타났다. 부정적 측면의 진정성 역

시 하나의 요인으로 추출되었고 요인의 설명력은 71.56%이고, 신뢰도를 나타내는 크롬바알파 값은

.866로 적절한 것으로 나타났다.

Ⅳ. 결과 

각각의 연구문제에 답하기 전에 참여자들의 인구학적 속성에 따른 주요 변인들에서 차이가 나타나

는지를 확인하기 위해서 성별과 연령에 따라 토요타 이미지, 위기 후 책임정도, 진정성 (긍정-부정)인

식을 t-test와 ANOVA를 이용하여 살펴보았다. 그 결과 표1에서처럼 성별과 연령에 따른 유의한 차

이가 나타나지 않았다.



다국적 기업의 위기 후 사회적 책임활동에 대한 소비자의 진정성 인식에 관한 연구  179

<표 1> 성별과 연령에 따른 변인들의 차이검증

변  인 성별 Mean(SD) t-value Sig. 변  인 연령 Mean F값 Sig.

기업 

이미지

남성 3.04(.887)

-.204 .839 기업 이미지

20대 2.96

1.531 .21830대 3.15
여성 3.06(.717)

40대 3.06

위기 

책임

남성 4.01(.643)
-.631 .529 위기 책임

20대 4.08

.845 .43130대 3.98
여성 4.06(.542)

40대 4.03

진정성_

긍정

남성 2.99(.817)
-.270 .787 진정성_긍정

20대 2.97

1.257 .28630대 3.09
여성 3.02(.611)

40대 2.90

진정성_

부정

남성 2.77(.798)
.867 .387 진정성_부정

20대 2.74

1.314 .27130대 2.67
여성 2.70(.649) 40대 2.88

연구문제 1. 기업 이미지와 위기 후의 CSR활동의 진정성

토요타의 이미지가 현재 토요타의 CSR활동의 진정성에 미치는 영향을 살펴보기 위해서 단순회귀분

석을 실시하였다. 그 결과 표 1에서 나타나듯이 토요타의 이미지는 토요타의 CSR활동에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 먼저 토요타의 이미지는 긍정적 진정성에 정적으로 영향을 미치는 것으

로 나타났고(ß=.274, p=.000), 부정적 진정성에 부적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다(ß=-.267,

p=.000). 즉 토요타에 대한 이미지가 긍정적일수로 토요타의 CSR활동을 긍정적으로 평가한다고 볼 수

있다. 반대로 토요타의 대한 이미지가 좋지 않을수록 토요타의 CSR활동의 진정성에 대해서 부정적

태도를 가진다고 볼 수 있다.

<표 2> 기업이미지와 진정성 인식관계

독립변인 종속변인 표준화계수 t값 Sig

이미지
긍정적 진정성인식 .274 4.648 .000

부정적 진정성인식 -.267 -4.535 .000

연구문제 2. 기업의 위기평가와 위기 후의 CSR활동의 진정성

연구문제 2는 소비자가 기업의 위기 평가가 기업의 위기 후에 CSR활동의 진정성에 어떻게 영향을

미치는 가를 살펴보기 위한 것이다. 본 연구에서 위기평가는 토요타의 리콜 사태에 대한 토요타의 책

임정도를 말한다. 연구결과 토요타의 책임정도는 부정적 진정성에 정적으로 영향을 미치는 것으로 나

타났다(ß=.183, p=.003). 반면에 토요타의 책임정도는 긍정적 진정성에 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다(ß=-.100, p=.114). 즉 토요타 리콜사태를 토요타의 책임이라고 평가하는 응답자일수로

토요타의 CSR활동의 진정성에 대해서 부정적이라고 생각하는 경향이 있다고 볼 수 있다.
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<표 3> 위기책임 정도와 진정성 인식관계 

독립변인 종속변인 표준화계수 t값 Sig

위기책임정도
긍정적 진정성인식 -.100 -1.587 .114

부정적 진정성인식 .183 2.955 .003

연구문제 3. 이미지를 통한 기업의 책임효과

연구문제 3은 기업의 이미지가 매개변인 혹은 조절변인의 역할을 하는지 살펴보기 위한 것이었다.

매개변인의 관계를 입증하기 위해서는 변인 A, B, C가 있을 때 A→B가 유의하고, B→C의 관계가 유

의하고, A→C의 경우 유의한 효과가 나타나지 말아야 한다(Baron & Kenny, 1986). 그러나 위에서 결

과에서처럼 이미 기업이미지는 사회적 책임활동의 진정성 인식에 유의한 영향을 끼침으로서 매개효과

는 없는 것으로 판명되었다. 따라서 조절변인의 효과를 살펴봐야하는데, 우선 위의 연구문제에서 밝혀

위기의 책임정도는 부정적 진정성 인식에만 영향을 미치는 것으로 나타나서 부정적 진정성을 종속변

인으로 설정하고 살펴보았다. 조절변인으로서 기업이미지 효과를 살펴보기 위해서 1단계로 독립변수

(위기책임)와 종속변수(진정성 인식)간에 회귀분석을 실시하고, 2단계로 독립변수(위기책임), 조절변수

(기업 이미지)와 종속변수(진정성 인식)간의 회귀분석을 실시 한 다음 3단계로 독립변수, 조절변수, 상

호작용항(위기책임×기업이미지)과 종속변수간의 회귀분석을 실시하여야 한다(Baron & Kenny, 1986).

위계적 회귀분석 방식을 통하여 실시한 결과 3단계 상호작용항을 회귀식에 추가로 투입했을 때 모델

설명력이 증가하였다면 조절효과가 있는 것이다. 분석결과 기업의 위기 후 책임 정도와 진정성 인식

모델은 유의한 것으로 나타났다(F=8.749, p=.003). 2단계 위기책임, 기업이미지, 진정성 인식과의 관계

를 보여주는 모델도 유의했으며(F=13.353, p=.000), 조절효과가 유무를 알 수 있는 상호작용항(위기책

임*기업이미지)이 투입된 세 번째 모델도 유의한 것으로 나타났다(F=10.130, p=.000). 함수의 설명력을

보여주는 R square 값을 살펴보면 상호작용항의 투입으로 함수의 설명력이 더 증가한 것을 알 수 있

다(R2=.097→.110). 따라서 위기 후 기업이미지가 조절변인으로서 역할을 한다고 할 수 있다.

<표 4> 위기책임과 이미지가 사회적 책임활동의 진정성 인식에 미치는 영향

모 델 변인 F 값 sig. R square

모델 1 위기책임 8.749 .003 0.034

모델 2 위기책임+기업 이미지 13.353 .000 0.097

모델 3 위기책임+기업이미지+ 위기책임*이미지 10.130 .000 0.110

Ⅴ. 결론

본 연구는 다국적기업의 하나인 토요타의 위기 후에 사회적 책임활동의 진정성에 대해서 소비자가
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어떻게 지각하는 지에 대해서 살펴보았다. 기업은 위기 후에 훼손된 이미지나 명예를 극복하기 위해

서 다양한 방법으로 기업은 사회적 책임활동을 펼친다. 그런데 이러한 위기 후 기업의 사회적 책임활

동에 기업의 의도가 어떻든 간에 소비자는 그 시기와 위기 후 형성된 혹은 변형된 기업 이미지에 따

라서 기업의 사회적 책임활동에 대한 회의적인 태도를 가질 수 있다. 본 연구는 토요타 사례를 통해

서 소비자가 토요타에 대해서 위기 후에 형성된 기업의 이미지와 리콜사태에 대한 토요타의 책임정도

의 평가가 현재 토요타의 사회적 책임활동의 진정성 인식에 미치는 영향을 살펴보았다.

분석결과 토요타에 대해서 소비자가 현재 형성하고 이미지는 현재 실시하고 있는 사회적 책임활동

에 진정성 인식에 부적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본문에서 이미 언급했지만 진정

성은 진실성과 연관이 높으며 기업 활동 측면에서 살펴본다면 약속된 비즈니스와 진심의 비즈니스로

표현될 수 있다. 기업의 사회적 책임활동이 진심어린 사회적 책임활동으로 비춰지기 위해서 기업이

현재 어떠한 이미지를 소비자로부터 형성하고 있는가가 매우 중요하다. 즉 기업이 신뢰할 수 없는 이

미지를 갖고 있는 상태에서 사회적 책임활동은 기업에게 아무런 유익을 가져오지 못할 수도 있다. 본

연구에서 나타난 토요타의 위기 후 이미지 평균은 중간적인 부분에 위치하고 있었으나 이것이 참여자

의 진정성에 인식에 부정적인 작용을 하고 있었다. 이는 이미지가 긍정적이지 않을 경우 진정성에 긍

정적인 영향을 미치기 힘들다는 점을 예측하고 있다.

두 번째 연구문제를 통해서 기업의 위기에 대한 평가가 토요타의 사회적 책임활동의 진정성 인식에

미치는지 영향을 살펴보았다. 연구결과 참여자들은 기업 위기 책임정도에 대한 지각이 토요타의 사회

적 책임활동에 진정성 인식에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 말하자면, 공중이나 소비자가

기업이 위기에 대한 책임이 크다고 인식할수록 위기 후 사회적 책임활동에 대해서 부정적인 평가를

내린다는 것이다. 이러한 결과는 위기발생의 원인이 어디에 있는가에 대한 문제와 연관되어 질 수 있

다. 즉 소비자들에게 기업의 위기 책임정도가 높게 지각된다는 것은 위기의 원인이 기업에게 있다는

뜻이다. 위기의 발생 원인이 자연적인 재해나 외부적인 요인이 아니라 내부적인 요인이라면 이는 조

직에 부정적인 영향을 미치게 된다. 따라서 토요타의 사회적 책임활동의 진정성 인식에도 부정적 평

가가 주어졌을 수 있다.

연구문제 3의 검증결과 토요타의 이미지는 토요타의 CSR활동 진정성 인식에 조절변인의 역할을 하

는 것으로 나타났다. 이를 통해서 기존의 위기관리 연구에서 검증되었던 위기책임과 이미지의 관계가

어느 정도 지지되었고 CSR활동 진정성과의 관계가 발견된 것이 본 연구의 의의라고 볼 수 있다. 실

무적인 관점에서 이러한 결과가 주는 시사점은 위기관리의 성공여부가 이후의 기업의 사회적 책임활

동에 영향을 미친다는 것이다. 기업이 손상된 이미지나 명성을 회복하기위해서 무조건적인 사회적 책

임활동은 자칫하면 오히려 부정적인 인식과 태도를 소비자들에게 불러일으킬 수 있다는 것이다. 이들

현상을 쉽게 볼 수 있는 것이 스타들의 위기에서 나타난다. 스캔들이나 불법 행동에 의해서 개인적으

로 이미지에 큰 타격을 입은 옌예인들은 이를 회복하기 위한 봉사활동이나 기부활동을 펼치기도 한다.

그런데 이런 활동이 공중들에겐 진정성이 느껴지지 않는 경우가 많다. 오히려 시간을 갖고 자숙하고
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어느 정도 시간이 지나서 봉사활동을 하는 것이 보다 진정성 측면에서 효과적일 수 있다는 것이다.

물론 기존에 기부나 봉사활동을 활발하게 펼치던 연예인이라면 특정사건 이후에 동일한 활동을 더욱

활발히 하는 것은 진정성있게 공중에게 다가갈 수 있을지 모른다.

기업의 경우에도 기업이 어떠한 이미지였고 위기 후에 기업의 이미지가 어떻게 변화되었는지에 대

한 모니터링을 통해서 현재 필요한 사회적 책임활동이 무엇인지 그리고 시의 적절성에 대해서 신중하

게 고민해야 한다는 것이다. 최근 대한항공 사태를 통해서 보듯이 진정성은 소비자에게 기업을 평가

하는데 중요한 척도가 되고 있다. 이후의 연구를 통해서 진정성에 대한 다차원 척도를 개발하고 다른

유형 위기분석을 통해서 위기유형에 맞는 CSR활동과 이를 통한 진정성과의 연계성을 살펴보고자 한

다.

위의 연구에 의의와 더불어 본 연구의 한계점을 몇 가지로 요약할 수 있다. 첫 번째 토요타 사례의

경우 시간의 경과에 따라 응답자들이 정확하게 사태를 기억하는데 한계점이 있을 수 있다. 그럼에도

불구하고 본 연구가 토요타의 사례를 선택한 이유는 위기 후에 토요타의 사회적 책임활동의 진정성에

효과를 살펴보기 위한 것이었다. 그런 점에서 실험의 외적 타당도는 높아졌지만 내적 타당도는 약화

되었다고 볼 수 있다. 이후의 연구에서 내적타당도를 높이고 인과관계성을 보다 면밀히 밝히기 위해

서 실험실 연구를 계획하고 있다. 두 번째 제한점은 본 연구의 표본추출 방법이다. 편의적 표본추출이

라는 점에서 결과의 일반화에 한계점이 지적될 수 있다. 더불어 토요타 리콜의 경우 미국에서 시작되

었기 때문에 미국시민들에게 보다 민감한데, 이후에 연구에서 미국의 표본을 함께 분석해 보는 것도

흥미로울 것으로 사료되며, 또한 문화권의 차이가 있는 미국 공중의 경우 위기 후에 CSR활동의 진정

성에 대해서 어떻게 지각하는지에 대한 비교문화적 연구도 가능하리라 생각된다. 마지막으로 고려된

변인들의 한계점이다. 본 연구에서 사회적 책임활동의 진정성 인식에 영향을 주는 변인으로 기업이미

지와 위기책임정도였다. 이외에도 다양한 요인들이 기업의 사회적 책임활동의 진정성 인식에 영향을

미칠 수 있다. 먼저 개인적 차원에서 반 기업적인 정서를 갖고 있는 소비자라면 기업의 사회적 책임

활동에 대해서 전반적으로 부정적인 태도를 형성하고 있을 것이다. 좀 더 차원을 높여서 국민적 정서

도 영향을 미칠 수 있다. 토요타가 일본 기업이다보니 일본 기업에 대해서 호의적이지 않은 태도를

가지고 있는 소비자들에게 일본 기업의 CSR활동은 진정성있게 다가오기 힘들 것이다. 이러한 한계점

에도 불구하고 본 연구가 갖는 가장 큰 의의는 기존 연구에서 논의되지 않았던 위기 상황 후에 사회

적 책임활동의 진정성 인식에 대해서 살펴보았다는 점과 기업의 이미지가 위기책임정도와 사회적 책

임활동의 진정성 인식 사이에 매개변인 역할을 한다는 점을 밝힌 것이다.
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