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기업의 사회적 책임 활동이 소비자의 기업에 대한 태도에 미치는 
영향 - 진정성의 매개효과를 중심으로
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Effect of Corporate Social Responsibility Activities on Consumers’ 
Attitudes toward Businesses

 - Focusing on the Mediating Effect of Authenticity
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요  약  기업의 경영환경에 있어서 단순한 수익창출뿐만이 아닌 사회적 책임에 대한 소비자들의 요구도 점점 강해지고
있다. 하지만 CSR활동에 대한 소비자들의 평가는 냉정하며, 그러한 기업의 활동을 자사의 이익이나 부정적 이미지를
쇄신하기 위한 활동으로 평가하기도 한다. 본 연구에서는 CSR활동을 부정적 시각으로 바라보는 소비자들이 CSR활동을 
긍정적으로 인식할 수 있는 매개체로서 CSR진정성에 중점을 두어 연구를 하였다. 실증분석을 위하여 일반인을 대상으로
온라인 설문조사를 실시하여 수집한 293부의 자료를 데이터분석에 활용하였으며, SmartPLS 3.0으로 구조방정식 모형
에 대한 검증을 실시하였다. 실증분석 결과 경제적, 법률적, 윤리적, 자선적 책임활동이 기업태도에 긍정적인 영향을 미
친다. CSR진정성에는 자선적, 윤리적 책임활동만이 긍정적 영향을 미치는 것을 확인하였다. 매개효과분석에 있어서는
CSR진정성이 윤리적, 자선적 책임활동과 기업태도를 매개하는 것으로 나타났다. 

Abstract  Consumer demands for social responsibility and simple profit creation are getting stronger in 
the business community of companies. However, the consumers' evaluation of CSR is old, and the 
company activities are evaluated as undertakings aimed at renewing their own profit or improving 
negative images. This study focuses on the authenticity of CSR as a medium through which consumers
who negatively view CSR activities are able to perceive CSR positively. For empirical analysis, 239 copies
of data collected by conducting an online survey for the general public were used for data analysis. The
structural equation model was verified using SmartPLS 3.0. Results of the empirical analysis revealed that
economic, legal, ethical, and philanthropic responsibility activities have a positive effect on corporate 
attitude. It was further verified that only philanthropic and ethically responsible activities positively 
affected CSR authenticity. The mediation effect analysis determined that CSR sincerity is associated with
ethical and philanthropic responsibility activities and corporate attitudes. 
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1. 서론

오늘날 기업의 사회적 책임(CSR: Corporate Social 
Responsibility, 이하 CSR)은 지속가능경영을 위해서 
절대로 외면할 수 없는 필수적 활동이 되었다. 과거 국내
의 일부 기업들은 정부의 비호 아래 빠른 성장을 할 수 
있었고, 사회적 책임은 커녕 빠른 성장을 통한 수익 창출
로 인하여 국가 경제에 이바지하는 것이 우선 과제였다. 
그러한 성장중심의 인식하에서 기업을 경영하다보니 수
많은 사회적 문제들을 발생시키기도 하였으며, 그러한 
사회적 문제를 발생시킨 기업에 대해서도 국민적 정서에 
반하는 미비한 처벌에 그치곤 하였다. 하지만 근래에 들
어서는 기업의 이윤추구 이전에 이해관계자들과의 관계
를 먼저 고려해야 하는 경영환경이 도래하였다. 소비자
들의 인식수준도 많이 향상되어서 더 이상 기업의 비이
성적, 비윤리적 행태를 그냥 좌시하지 않으며 기업의 흥
망을 결정지을 만큼 소비자의 영향력은 커지고 있다. 국
내외적으로 기업에 대한 사회적 책임은 강조되고 있으
며, 그에 대한 표준으로 2010년 국제표준화기구에서 사
회적 책임 경영 인증 시스템 ISO 26000이 제정되기도 
하였다. 또한 국제무역시 지속가능경영보고서를 제출토
록 요구받기도 하는 등 국제간의 교역에서도 해당 기업
의 CSR활동은 중요하게 평가된다. 이에 따라 국내에서
는 2016년 ‘사회적 책임경영 중소기업 육성 기본계획’을 
수립하여 중소기업의 CSR활동을 지원하기도 하였다. 국
내 주요 민간기업의 CSR활동 비용은 매년 20% 이상 증
가하고 있다[1]. 민간기업 뿐만 아니라 공공기관에서도 
사회적 책임경영에 대한 적극적 역할이 요구되고 있으
며, 공기업의 사회공헌활동에 대한 참여가 활발해지고 
있다[2]. 이렇게 민간기업과 공공기관에서도 활발하게 
CSR활동을 하고 있지만 안타깝게도 이에 대한 소비자의 
평가는 냉정하다. 이는 기업의 CSR활동을 마케팅전략의 
일환이나 일시적인 기업의 위기 상황을 극복하기 위한 
방법으로 사용되고 있다고 생각하기 때문이다[3]. 이러한 
부정적 시각을 극복하기 위한 방편의 하나로 고려해야 
할 사항이 바로 진정성이다. 진정성은 각 분야마다 개념
을 조금씩 다르게 보고 있지만 개념적 정의에서 발견되
는 공통점들은 투명성, 진실성, 일관성, 혹은 신뢰성과 
관련된 개념으로 이해되고 있다[4]. 이러한 진정성에 대
한 연구는 일부 연구자들에 의해 수행되었으나 다양한 
변인들을 활용한 연구는 여전히 부족한 상황이다[3-6]. 
위와 같은 연구배경에 의하여 구체적으로 본 연구는 다
음과 같은 목적에서 시도되었다. 

첫째, 경제적, 법률적, 윤리적, 자선적 책임활동이 기
업태도에 미치는 영향을 살펴본다. 둘째, 경제적, 법률
적, 윤리적, 자선적 책임활동이 진정성에 미치는 영향을 
살펴본다. 셋째, 진정성이 경제적, 법률적, 윤리적, 자선
적 책임활동과 기업태도에 미치는 매개효과를 확인해 보
고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 CSR활동과 기업태도
기업의 사회적 책임에 대한 최초의 개념은 Bowen(1953)

에 의해서 정의되었으며, “우리 사회의 목표나 가치적 관
점에서 바람직한 정책을 추구하고, 그러한 의사결정을 
하거나 그러한 행동을 쫒아야 하는 기업인의 의무”라고 
하였다[7]. Carroll(1991)은 기업의 사회적 책임을 ‘경제
적 책임’, ‘법률적 책임’, ‘윤리적 책임’, ‘자선적 책임’으
로 세분화하여 정의하였으며, 네 유형의 사회적 책임이 
피라미드적인 구조를 이루고 있기 때문에 하위단계의 책
임에 대한 수행이 이루어지지 않으면 상위단계의 책임이 
수행되어도 사회구성원들이 그 활동의 동기를 의심하게 
되어 그에 따른 긍정적 효과를 거둘 수 없다고 하였다
[8]. Amalric and Hauser(2005)는 사회적 책임의 네 
유형에 대한 우선순위의 중요성을 제시하였으며[9], 
Maignan and Ferrell(2003)은 문화 간 상대적 중요도 
인식에 대한 연구를 수행하기도 하였다[10]. 이렇듯 사회
적 책임활동을 네 가지 유형으로 구분하여 연구하는 것
은 우선순위에 근거한 변인간의 영향을 살펴볼 수 있다.

태도는 특정한 대상 또는 상황에 대해서 호의적이거나 
비호의적인 반응을 일관성 있게 나타내고자 하는 학습된 
선유경향이다[11,12]. 기업태도는 소비자들이 기업 활동
에 대해 연상하고 평가하면서 기업 전반에 대해 가지게 
되는 긍정 혹은 부정적 태도를 말한다[13]. 그러한 태도
를 바탕으로 소비자는 기업과 관련있는 행동을 결정하거
나 제품을 선택하기 때문에[14], 태도는 소비자의 구매행
동에 영향을 미치는 중요한 요인이 된다[15]. Brown 
and Dacin(1997)은 소비자가 기업의 사회적 책임활동
을 인지했을 때, 그 기업에 대해서 긍정적인 태도를 갖게 
된다고 하였다[16]. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음
과 같은 가설을 설정하였다. 

H1. CSR(경제적, 법률적, 윤리적, 자선적 활동)은 
기업태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.2 CSR활동과 진정성
CSR의 진정성은 기업이 사회구성원을 위하여 진심과 

순수한 동기로 사회공헌활동을 하고 있는지에 관련된 개
념이다. Alhouti et al.(2016)은 CSR진정성에 대하여 
사회를 위한 기업의 신념이 진정성 있는 행동으로 표현
되는 것이라고 하였다[17]. CSR활동의 성과는 소비자들
이 CSR활동을 어떻게 지각하느냐가 더 중요하다[18]. 
CSR활동이 기업의 위기를 극복하기 위하여 또는 이익추
구를 위하여 수행될 것이라는 의구심이 존재하면서[4], 
소비자들의 냉소주의는 CSR활동의 걸림돌이 되고 있다
[19]. 기업이 펼치고 있는 많은 활동 중 CSR활동은 소비
자에게 가장 진정성을 느끼게 하는 활동이라고 할 수 있
다[20]. 삼성전자와 현대자동차의 CSR활동을 연구한 이
미영·최현철(2012)은 CSR활동의 성공적 수행을 위한 핵
심요인은 CSR활동에 대한 진정성 인식이라는 것을 확인
하였다[6]. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 
가설을 설정하였다.

H2. CSR(경제적, 법률적, 윤리적, 자선적 활동)은 
CSR 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 진정성의 매개효과
Beckman et al.(2009)의 연구에서는 이해관계자들

의 진정성에 대한 지각이 CSR성과에 중요한 요소로 작
용한다는 사실을 확인하였다[4]. Godfrey(2005)의 연구
에서도 진정성이 있다고 평가받는 활동들이 지역사회에
서 더욱 긍정적으로 평가받는다는 사실을 보여주고 있다
[5]. 선행연구들의 결과를 토대로 볼 때 CSR의 진정성은 
CSR성과를 평가함에 있어서 긍정적인 영향을 줄 것으로 
판단된다. 따라서 본 연구에서는 CSR진정성이 CSR활동
과 소비자의 기업에 대한 태도간에 미치는 매개적 효과
를 살펴보고자 한다.

H3. CSR진정성은 CSR(경제적, 법률적, 윤리적, 자선
적 활동)과 기업태도를 매개할 것이다.

3. 연구방법 및 실증분석

3.1 연구모형
본 연구는 선행연구를 토대로 수립한 연구가설을 근거

로 하여 국내 기업의 CSR활동에 대해 일반인이 인지하

고 있는 CSR진정성과 기업태도에 미치는 영향을 알아보
고자 하였다. 또한 CSR진정성이 CSR활동과 기업태도를 
매개하는지에 대한 영향을 실증하고자 한다.

Fig. 1. Research Model

3.2 표본선정 및 연구방법 설계
본 연구에서는 사전설문을 통해서 기업의 CSR활동에 

대해서 알고 있고, CSR활동이 필요하다고 생각하는 성인
을  대상으로 하였으며, 서베이 전문업체인 나우앤서베이
에 의뢰하여 온라인 설문조사를 실시하였다. 회수된  총 
300부의 설문응답 중 응답이 불성실하다고 판단되는 7부
를 제외한 293부를 최종분석 자료로 활용하였다. 연구를 
위한 통계분석은 SPSS 24.0과 SmartPLS 3.0 통계 패키지 
프로그램을 사용하였다. 측정항목의 타당성과 신뢰성 분석
을 실시하였고, 판별타당성 검증을 위하여 상관관계 분석
을 실시하였다. 이후 연구모형을 검증하기 위해 구조모형
분석을 실시하였다. 

3.3 표본의 인구통계학적 특성
본 연구를 위한 표본의 인구통계학적 특성은 다음과 

같다. 전체 설문응답자 중 남자는 153명(52.2%), 여자는 
140명(47.8%)로 남자의 비율이 약간 높았다. 연령은 20
대 90명(30.7%), 30대 201명(68.6%), 40대 이상은 2명
(0.7%)로 30대의 비중이 매우 높았다. 최종학력은 고졸
이하가 32명(10.9%), 대학교 재학은 35명(11.9%), 대학
교 졸업은 198명(67.6%), 대학원 이상은 28명(9.6%)으
로 대학교 졸업자가 많았다. 직업은 학생 30명(10.2%), 
회사원 192명(65.5%), 주부 7명(2.4%), 자영업 13명
(4.4%), 공무원 11명(3.8%), 전문직 22명(7.5%), 기타 
18명(6.2%)로 회사원의 비중이 제일 높았다.

3.4 측정도구
Carroll(1991)은 사회적 책임활동을 “주어진 특정 시

점에서 사회가 기업에 대해 가지는 경제적, 윤리적, 법률



한국산학기술학회논문지 제23권 제10호, 2022

536

Variable 1 2 3 4 5 6
1. Economic Responsibilities 0.762

2. Legal Responsibilities 0.612 0.772
3. Ethical Responsibilities 0.565 0.743 0.758

4. Philanthropic Responsibilities 0.604 0.692 0.687 0.760
5. CSR Authenticity 0.460 0.630 0.713 0.656 0.824

6. Corporate Attitude 0.625 0.732 0.704 0.685 0.637 0.863
The average variance extracted value in parentheses shown on the diagonal. 
Values other than the diagonal are squared correlation coefficients.

Table 2. Discriminant Validity Analysis Result 

적, 그리고 재량적 기대를 포함하는 것”으로 정의하였다
[8]. 기업의 사회적 책임 4가지 차원은 Maignan and 
Ferrell(2001)과 박종철·김경진·이한준(2010)이 개발한 
척도를 활용하였으며, 리커트 5점 척도를 사용하였다
[21,22]. 경제적 책임활동은 ‘제품의 품질 지속적 개선 
여부’, ‘고객의 불평에 대처하는 체계 구축’, ‘이윤창출을 
통해 국가 경제의 발전에 이바지’, ‘고용창출을 위해 노
력’으로 설문하였다. 법률적 책임활동은 ‘제품의 법적 기
준 준수 여부’, ‘복지 제도 구현을 위한 노력’, ‘타 업체들
과의 계약적 책임 이행’, ‘관리자들의 법규 준수 경영 노
력’으로 설문하였다. 윤리적 책임활동은 ‘윤리강령 지침 
규정 여부’, ‘과장광고나 허위광고 여부’, ‘투명경영’, ‘타 
협력업체와의 공정한 거래’에 대한 소비자의 인식을 설
문하였다. 자선적 책임활동은 ‘지역사회 및 타 기관들과
의 협력사업 장려’, ‘스포츠 및 문화 활동 지원’, ‘자원봉
사활동 장려’, ‘자사의 자원을 사회에 환원’으로 설문하
였다. Alhouti(2016)은 진정성을 “기업이 사회가 요구하
는 법적인 사항들을 넘어서 사회를 위하는 기업의 신념
과 행동으로 확장한 CSR활동에 대한 진정성의 정도, 지
각된 진실”이라고 정의하였다[17]. CSR진정성은 Price 
et al.(1995)이 개발한 척도를 본 연구에 맞게 수정 및 
보완하였으며[23], ‘고객에게 정직한 기업’, ‘사회공헌도
가 높은 기업’, ‘신뢰할 수 있는 기업’, ‘윤리적이고 건전
한 기업’으로 설문을 진행하였다. 기업태도는 소비자들
이 기업에 대해 갖는 전반적인 선호도로 정의했으며, 측
정은 이미영·최현철(2012)의 연구에서 사용되어진 척도
를 본 연구에 맞게 수정 및 보완하였으며[6], ‘그 기업은 
기분 좋은 느낌이 든다’, ‘호감이 가는 기업이다’, ‘신뢰
감이 간다’로 설문을 진행하였다.

4. 실증분석결과 및 토의

4.1 신뢰성 및 타당성 검증
내적일관성 신뢰도 검증을 위해 크론바흐 알파값

(Cronbach’s  )을 확인하였다. 일반적으로 크론바흐알
파값은 0.6이상이면 수용 가능한 신뢰도를 나타내는 것
으로 본다. 본 연구의 측정항목에 대한 신뢰도는 최저값
이 .753으로 신뢰도는 확보되었다고 할 수 있다. 다음으
로 합성 신뢰도(CR: Composite Reliability)는 최저값
이 .844로 수용기준 0.7보다 높게 나타났다. 마지막으로 
평균분산추출값(AVE: Average Variance Extracted)
을 검증한 결과 0.575가 가장 낮은 값으로 나타나서 잠
재변인의 타당성은 확보되었다고 판단할 수 있다.

Variable Cronbach’s 
Alpha CR AVE

Economic 
Responsibilities 0.759 0.846 0.580

Legal Responsibilities 0.774 0.855 0.596
Ethical Responsibilities 0.753 0.844 0.575

Philanthropic 
Responsibilities 0.755 0.845 0.578

CSR Authenticity 0.765 0.864 0.679

Corporate Attitude 0.828 0.897 0.744

Table 1. Reliability & Convergent Validity Analysis 

4.2 판별타당성 분석
본 연구에서 사용된 구성개념간 판별타당성을 확인하

였다. 판별타당도는 서로 다른 구성개념간의 차이를 확
인하는 것이다. 각 변수의 평균 분산 추출 제곱근 값이 
다른 변수와의 상관계수보다 크면 판별타당성이 있다. 
Table 2에 표시한 바와 같이, 각 변수의 상관계수 값이 
평균 분산 추출 값의 제곱근 값보다 작은 것을 확인하여 
측정요인간 판별타당성을 확보하였다. 
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4.3 가설검증
본 연구의 가설을 검증하기 위하여 경로분석을 실시하

였으며, 결과는 Tabel 3에서 확인할 수 있다. 첫째, 경제
적, 법률적, 윤리적, 자선적 책임이 기업태도에 미치는 
영향을 분석한 가설 H1은 모든 경로가 통계적으로 유의
미한 것으로 나타났다. 경제적, 자선적 책임활동은 유의
수준 .05 수준에서 유의한 것으로 나타났으며, 법률적, 
윤리적 책임활동은 .001수준에서 유의한 것으로 나타났
다. 박정훈과 전현모(2015)는 사회공헌활동 인식이 기업
태도에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다[24]. 
CSR활동을 권익보호활동, 사회기여활동, 경제기여활동, 
자선활동, 환경보호활동 등으로 구분하여 기업태도에 미
치는 영향을 연구한 박민영 외(2011)에 따르면 경제기여
활동만이 기업태도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나
타났다[25]. 선행연구결과를 비교해볼 때 CSR활동의 유
형에 따라서 기업태도에 미치는 효과는 다를 수 있지만 
일반적으로 CSR활동은 기업태도에 긍정적 영향을 미치
는 것으로 파악된다. 

Theory Path Coeffici
ent t-Statistics

H1-1 Economic Responsibilities → 
Corporate Attitude .189 2.798 **

H1-2 Legal Responsibilities → 
Corporate Attitude .288 4.084 ***

H1-3 Ethical Responsibilities → 
Corporate Attitude .172 3.546 ***

H1-4 Philanthropic Responsibilities 
→ Corporate Attitude .162 2.785 **

H2-1 Economic Responsibilities 
→ CSR Authenticity - .044 0.790

H2-2 Legal Responsibilities 
→ CSR Authenticity .126 1.711 *

H2-3 Ethical Responsibilities 
→ CSR Authenticity .445 5.597 ***

H2-4 Philanthropic Responsibilities 
→ CSR Authenticity .289 3.792 ***

Note: *, **, and *** indicate significance at the 10%, 5%, and 1% 
levels, respectively.

Table 3. Path Analysis Result

둘째, 경제적 책임활동과 CSR진정성의 관계를 확인한 
H2-1가설은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 확인되어 
기각되었다. 그 외의 법률적, 윤리적, 자선적 책임활동은 
CSR진정성에 통계적으로 유의미한 영향을 주는 것으로 
나타났다. 그 중에서도 윤리적, 자선적 책임활동이 CSR
진정성에 미치는 영향이 .001수준에서 유의한 것으로 나
타났다. 공기업의 CSR활동을 연구한 황애경 외(2015)에 
따르면 경제적 책임활동과 윤리적 책임활동만이 CSR진

정성에 영향을 미치는 것으로 나타났다[26]. 허경석과 최
세린(2014)의 연구에서는 자선적 책임활동만이 CSR진
정성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다[27]. 서로 
상반된 연구결과가 나타나는 이유는 기업의 형태 및 
CSR활동의 구체적 유형에 따라서 소비자의 인식이 다르
게 나타나는 것으로 판단된다.

4.4 매개효과분석 결과
본 연구에서 CSR진정성이 CSR활동과 기업태도 사이

의 영향 관계를 매개할 것이라는 가설을 검증하기 위하
여, 매개효과분석을 실시하였으며, 분석결과는 Table 4
와 같다. CSR진정성은 윤리적, 자선적 책임활동과 기업
태도 사이의 영향 관계를 통계적으로 유의미하게 매개하
는 것으로 나타난 반면, 경제적 책임활동과 법률적 책임
활동은 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

Theory Path Coefficie
nt t-Statistics

H3-1
Economic Responsibilities → 

CSR Authenticity → 
Corporate Attitude

- .006 0.723

H3-2
Legal Responsibilities → 

CSR Authenticity → 
Corporate Attitude

.018 1.323

H3-3
Ethical Responsibilities → 

CSR Authenticity → 
Corporate Attitude

.062 2.191 *

H3-4
Philanthropic Responsibilities → 

CSR Authenticity → 
Corporate Attitude

.041 1.835 *

Note: *, **, and *** indicate significance at the 10%, 5%, and 1% 
levels, respectively.

Table 4. Mediated Effect Analysis Result

5. 결론

기업의 지속가능한 경영을 위해서는 소비자와 사회의 
요구를 무시할 수 없고 그런 환경에서 기업의 CSR활동
은 필수적인 요건이 되었다. 그러한 환경에서 기업의 
CSR활동과 그에 영향을 주는 다양한 변인들에 대한 연
구는 상당히 미흡한 현실이다. 본 연구만으로는 CSR활
동에 영향을 미치는 다양한 변인을 분석하는 데에는 분
명한 한계가 존재한다. 하지만 꾸준하고 다양한 연구를 
통해서 CSR활동에 영향을 미치는 다양한 원인이 되는 
변인들에 대한 연구가 이루어진다면 기업의 CSR활동이 
사회와 더불어 기업에도 긍정적인 영향을 줄 수 있는 활
동이 될 것이다. 본 연구에서는 CSR활동을 네 가지의 유
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형으로 분류한 Caroll(1991)의 이론에 근거하여 경제적, 
법률적, 윤리적, 자선적 책임활동이 CSR진정성과 기업
태도에 미치는 직접적인 효과를 살펴봄으로써 다음과 같
은 분석과 시사점을 도출하였다[8]. 첫째, 경제적, 법률
적, 윤리적, 자선적 책임활동은 기업태도에 영향을 미치
는 것으로 나타났다. Carroll(1991)은 단계적인 CSR활
동의 중요성을 주장했지만 기업태도에 미치는 영향은 거
의 균일한 것으로 확인되었다[8]. 이러한 결과는 소비자
들이 기업의 CSR활동을 정확하게 유형별로 구분하여 인
지하지 못하기 때문일 가능성이 크다. 즉, CSR활동을 하
는 기업에 대해서는 일단 긍정적 태도를 형성하는 것으
로 볼 수 있다. 많은 소비자들이 기업에 대해서 사회적 
책임을 요구하고 있으므로, CSR활동을 하는 것이 기업
에 대한 소비자의 긍정적 태도를 유발하는 데 도움이 될 
것이라고 판단된다. 둘째, 법률적, 윤리적, 자선적 책임
활동은 CSR진정성에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났
다. 하지만 경제적 책임활동은 CSR진정성에 통계적으로 
유의미한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 선행연구
들에서 CSR활동이 CSR진정성에 미치는 영향은 다양하
게 나타난다. 이런 결과가 나타나는 것은 CSR활동이 모
든 이해관계자들에게 정확하게 구분되어 다양한 차원으
로 이해하기가 어려우며, 기업 외부에 있는 소비자가 
CSR을 세분화하여 인지하기가 어려운 이유로 판단된다. 
소비자가 CSR활동을 세분화하여 인지할 수 있도록 하는 
기업의 노력은 필요치 않겠지만, 기업이 CSR활동을 하
는 데 있어서 자선적, 윤리적 책임에 가까운 활동을 함에 
있어서는 소비자들이 기업의 진정성 있음을 지각할 수 
있도록 전략적 접근이 필요할 것이다. 본 연구는 특정 기
업, 특정 CSR활동이 아닌 소비자가 지각하고 있는 CSR
활동에 대해서 설문을 하였지만, 그 활동이 구체적으로 
어떤 활동인지에 대해서는 자세히 알 수 없는 점이 연구
의 한계로 남는다. CSR활동과 관련한 선행연구를 살펴
보면 특정 기업의 CSR활동에 대한 연구가 대부분이다. 
특정 기업에 종속되는 연구결과가 아닌 일반화를 위해서 
CSR활동의 유형별로 구분하여 다양한 변인간의 영향에 
대한 연구가 진행된다면 향후 CSR활동을 전략적으로 추
진하는 기업들에게 구체적인 도움을 줄 수 있을 것이다.
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