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조직구성원에게 지각된 CSR 활동이 조직시민행동에
미치는 영향 - CSR 활동에 대한 조직구성원의 인지, 
태도, 행동 경로 탐색을 중심으로

•정혜승
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•성민정

중앙대학교 광고홍보학과 교수 

CSR 활동에 대한 논의는 CSR 활동의 목적(1950~1970), 활동 유형(1980~2000), 접근 방식

(1990~2000)에 대한 논의를 넘어 기대 효과(1990~현재) 중심의 연구가 활발히 이루어지고 있다

 (Bowen, 1953; Johnson, 1971; Carroll, 1979; Sen & Bhattacharya, 2001; M. E. Porter & 

Kramer, 2002; Du, Bhattacharya, & Sen, 2007). CSR 활동의 기대효과와 관련한 논의는 소비자

를 중심으로 연구가 진행되어 왔는데, CSR 활동은 소비자들이 인지하는 기업 평판을 제고하고, 소

비자들로부터 기업에 대한 신뢰를 확보하며, 기업이 생산하는 제품과 서비스에 대한 구매의도 등을 

높이는데 기여한다는 사실 등이 확인된 바 있다(Du, Bhattacharya, & Sen, 2007; David, Kline 

& Dai, 2005; Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos, & Avramidis, 2009).

기업은 기업의 성과에 영향을 미치는 다양한 이해관계자의 요구를 충족시켜야 한다는 이해관계

자 이론(stakeholder theory) 관점에서 볼 때(Freeman, 1984), CSR의 유용성은 소비자 관점뿐만 

아니라 조직구성원, 주주, 지역사회 등 여러 이해관계자 관점에서 살펴 볼 필요가 있다. 그러나, 

CSR의 유용성을 소비자 이외의 이해관계자 시각에서 살펴 본 연구는 매우 제한적이다(Turker, 

2009). 따라서 본 연구는 CSR 연구 대상을 소비자에서 조직구성원으로 확장하여 조직구성원이 인

식하고 있는 CSR 활동 결과가 조직구성원의 태도와 행동에 어떠한 영향을 미치는지 검증해 보고자 

한다.
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구체적으로 본 연구는 조직구성원에게 지각된 CSR 활동이 조직 평판을 매개로 하여 조직시민행동에 미치는 

역할을 살펴보았다. 특히 지각된 CSR 활동을 CSRE(CSR to Employee: 조직구성원을 향한 CSR 활동)와

 CSRS(CSR to Social and non-social: 사회 전반을 향한 CSR 활동)로 구분하여 조직구성원이 직접 수혜를 받은

 CSR 활동(CSRE)과 간접 수혜를 받은 CSR 활동(CSRS)이 조직구성원의 기업 평판 형성에 어떠한 영향을 미치는

지 확인하고자 했다. 또한 조직 평판은 조직시민행동에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 조직동일시를 매개하여 

조직시민행동에 영향을 미칠 것이라는 사실을 가정하였다.

근로자 수 300인 이상 중견기업 및 대기업에 재직중인 조직구성원 311명을 대상으로 연구를 진행한 결과 CSRE

와 CSRS 모두 조직구성원의 평판 형성에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 더불어 평판은 조직시민행동

에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 조직동일시를 매개하여 조직시민행동에 유의미한 영향을 미치는 변인임을 

확인할 수 있었다.

본 연구가 이론적ᆞ실무적으로 시사하는 바는 다음과 같다. 첫째, 이해관계자 관리를 위한 도구로서 CSR 활동의 

의미를 조직구성원의 시각에서 검증했다는 것이다. 이는 소비자를 중심으로 CSR 활동을 연구해온 선행연구의 틀

을 확장하는 것으로 이해관계자 관리 차원의 CSR 활동의 가치를 제시했다는 의의가 있다. 둘째, 조직구성원에게 

직간접적으로 인지된 CSR 활동의 유용성을 검증했다. 선행연구에서는 CSRS 변수를 기반으로 소비자 태도와 행

동에 대한 시사점을 도출하는데 주력하였다. 그러나 본 연구는 조직구성원이 직접 수혜 대상이 되는 CSRE 활동을 

변수로 투입하여 CSRS와 CSRE의 유용성을 동시에 검증했다는 점에서 주목할 만 하다. 셋째, 조직동일시가 조직 

평판과 조직시민행동 사이의 관계를 매개한다는 사실을 검증함으로써 CSR 활동으로부터 비롯된 조직에 대한 호의

적인 태도가 호의적인 행동으로 이어지는 경로를 제시했다.

한편, 본 연구를 통해 조직구성원이 직접적인 혜택을 받는 CSRE 뿐만 아니라 조직구성원이 간접적인 수혜자가 

되는CSRS에 대한 인지만으로도 조직구성원이 지각하는 조직에 대한 평판을 제고할 수 있다는 사실을 확인할 수 

있었다. 이는 CSR 활동 과정과 결과에 대한 내부 커뮤니케이션의 중요성을 시사하는 것으로 조직의 커뮤니케이션 

담당자 및 CSR 실무자는 CSR 활동을 외부 미디어를 통해 알리는 것뿐만 아니라 사내 커뮤니케이션 채널을 통해 

조직구성원에게 적극 커뮤니케이션 해야 할 필요가 있다는 것을 시사한다.
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검증 모형

*** P < .001, OCB(Organizational Citizenship Behavior), OI(Organizational Identification)
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