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Abstract : This study explores the ideal corporate social responsibility(CSR) that fashion consumers expect from a fash-
ion firm in the identification of dimensions and levels of consumer expectations as well as examines the impact of CSR
expectations on customer-base brand equity. The data of 315 adults were collected through a nationwide online survey.
In order to analyze the data, this study employed Confirmatory factor analysis (CFA), paired t-test, structural equation
modeling(SEM), and descriptive analysis. This study first identified seven fashion CSR expectations (environmental, eth-
ical, social, internal management, philanthropic, economic, and legal expectations). Internal management and envi-
ronmental activities were highly expected from fashion firms; however, economic activity was low in expectations. Five
models separately tested the relationship between CSR expectations and brand equity (trustworthiness, attachment, per-
formance, social image, and value). Economic, environmental, internal management, social and ethical CSR expectations
influenced customer-based brand equity; however, philanthropic and legal expectations did not influence any dimension
of customer-based brand equity. This study provides a framework of ideal CSR from a consumer perspective and suggests
that fashion marketers should focus on economic, environmental, internal management, social and ethical CSR activities
to meet the expect Haitians of fashion consumers and build stronger brand equity.
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1. 서 론

일반적으로 소비자의 기대는 투자, 지출, 저축과 같은 일반적

결정이나 브랜드와 제품의 구매결정 같은 다양한 행동 상황에

서 매우 중요한 역할을 수행하며 그 이해에도 큰 영향을 주는

것으로 알려져 있다(Babin & Harris, 2009; Van Raaij, 1991).

특히, 특정 문제나 이슈가 자신에게 중요하다고 여겨질 때, 소

비자들은 점차 적극적으로 변화하여 관여도 수준이 함께 증가

하게 되고(Golob et al., 2008), 이와 더불어 소비자 기대는 더

욱 커지게 된다. 사회적 책임 관련 프로그램을 수행하는 기업

의 수적 증가와 CSR노력을 대중에게 알리려는 기업들의 시도,

윤리적으로 바람직하지 않은 기업에 대한 보이콧 요구의 증가

로 인해(Becker-Olsen et al., 2006) 소비자들은 기업의 사회적

책임 이슈를 중요하게 인식하게 되었으며, 이는 지난 수 년간

CSR과 관련된 소비자들의 기대를 꾸준히 증가시켜왔다. 이러한

소비자의 기대는 일반적인 브랜드 결정의 상황에서와 마찬가지

로 CSR과 관련한 이슈에서 그들의 행동에 중요한 영향을 주어,

소비자들은 CSR에 대한 기대를 바탕으로 주주 행동주의, 소비

자 보이콧, 반대 광고와 같은 다양한 형태의 소비자 압력을 행

사하거나(Golob et al., 2008), 해당 기업의 제품구매, 타인에게

추천, 긍정적인 구전 등에 참여함으로써 CSR에 대한 지지를 표

현하게 된다(Lii & Lee, 2012). 따라서 CSR실적이 저조한 것

으로 공개되는 기업은 대규모 불매운동이나 브랜드 이미지 실

추, 일시적 판매부진 등의 매우 부정적인 결과를 경험하기도 하

며(Becker-Olsen et al., 2004) 이는 소비자의 호의적인 연상에

서 시작되는 브랜드 자산(Keller, 1993; Lassar et al., 1995)에

도 부정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다. 따라서 소비자들의

다양한 의사결정을 뒷받침하는 기준뿐만 아니라 기업에 대한

소비자 행동을 유도하는 원인인 소비자들의 CSR기대를 이해하

고 더 나아가 브랜드 자산에 어떻게 영향을 주는 가를 확인하

는 것은 매우 중요한 문제이다. 그러나 소비자들의 CSR기대와

인식이 기업의 마케팅 프로그램의 계획이나 그 실행에서 중요
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한 동인이 되고 있음에도 불구하고, 경영자들은 대중이 무엇을

원하는지, 지역 사회를 위해 기업이 어느 범위까지 행동하기를

기대하는지에 대한 확실한 이해가 부족한 실정이다(Mohr et al.,

2001). 또한 수 년간 학계와 산업계에서 CSR에 관련하여 많은

논의를 해왔지만, 실제로 소비자들이 무엇을 기대하는 지에 관

한 실증적 연구는 찾아보기 어려웠다. 특히, 의류학 분야에 있

어서 CSR이슈는 최근에 다루어지기 시작하여 그 숫자가 상대

적으로 적으며, 주제의 다양성에 있어서도 기업이미지와 구매

(Jeon, 2011; Lee & Shin, 2011a), 인지적 적합성과 소비자 행

동(Lee & Shin, 2011b), 브랜드 애착과 브랜드 자산(Lee &

Kim, 2006), 기업웹사이트 분석(Ahn & Ryou, 2011)등 매우

제한적이다. 이들은 대부분 연구자가 제시하거나 응답자가 선

택한 특정 기업에 대한 주관적인 지각에 초점을 맞추고 있기

때문에 소비자들이 패션기업의 CSR에 대해 어떤 기대를 가지

고 있는가는 전혀 다루어 지지 않고 있다. 한때 패션산업은 낭

비적 소비를 조장하거나 환경 오염 물질을 배출하는 산업으로

여겨지기도 하였으나, 최근 들어 CSR을 적극적으로 추진하기

위한 노력이 가시화됨에 따라 그 인식이 달라지고 있다. H&M

과 유니클로 같은 글로벌 패션기업은 패스트 패션을 생산하는

기업으로 비난을 받기도 하지만, 수년 전부터 다양한 이해관계

자들에 대한 CSR활동을 실천하면서 그 내용을 담은 SR보고서

를 발간하고 있으며, 국내 패션 기업의 경우에도 기업의 웹사

이트를 통해 자사의 실적을 전달하기 위해 노력하고 있다. 이

런 현실과 CSR의 중요성을 감안할 때, 실제로 고객들이 패션

기업의 사회공헌 활동에 대해 어떻게 인식하고 있으며, 무엇을

기대하고 있는지, 그리고 그 기대가 구체적으로 어떤 영향을 미

치는 가에 관한 연구가 절실히 요청된다. 

따라서 본 연구는 소비자가 기대하는 패션기업의 CSR의 구

체적인 내용을 파악하여 이의 기대수준을 비교하고, CSR에 대

한 기대가 기업과 고객 간의 지속적인 호의적 관계에 의해 형

성되는 브랜드 자산에 미치는 영향력을 밝히고자 하였다. 이와

같은 패션기업의 이상적 CSR활동에 대한 소비자 관점에서의

고찰을 통해 패션기업이 추구해야 할 CSR프로그램 개발 전략

에 필요한 기초자료를 제공하고자 한다. 

2. 이론적 고찰

2.1. 패션기업의 CSR활동에 대한 기대

소비자들은 기업에 대한 기대와 관심을 기업에 대한 그들의

행동에까지 결부시키는 경향이 있는데(Klein et al., 2002;

Maignan, 2001), 어떤 소비자들은 기업의 진정한 사회적 관여

를 기대하고 그들의 제품이나 서비스를 구매함으로써 기업의

노력에 대해 보상할 준비가 되어있다(Becker-Olson et al.,

2006). Podnar and Golob(2007)의 연구에 따르면 소비자들의

CSR기대가 구매의도나 실천의도와 같은 CSR활동의 지지에 영

향을 주는 것으로 나타났다. 또한 CSR활동에 대한 소비자 기

대는 뒤따르는 소비자 행동의도의 구심점이 될 뿐만 아니라 기

업에 대한 행동 방법에도 영향을 준다(Creyer & Ross, 1997;

Podnar & Golob, 2007). 즉, 소비자들이 기업에 대해 보상하

거나 처벌하는 범위는 소비자의 CSR기대와 기업의 윤리적 행

위에 의해 결정되며(Creyer & Ross, 1997), 그 일치 정도에

따라 개인들은 다른 반응을 보이게 된다(Podnar & Golob,

2007). 최근에는 환경파괴, 기후변화, 다국적 기업의 침투 등과

같은 다양한 이슈에 대한 소비자의 인지와 CSR기대가 점차 커

지고 있으며(Auger et al., 2003; Popoli, 2011), 언론이나 이

해관계자들도 CSR의무를 충실히 수행하지 못하는 기업들에게

는 점차 관용을 베풀지 않고 있다(Dawkins & Lewis, 2003).

기존 문헌에서 논의된 CSR기대는 크게 세 가지 방법으로

측정되었다. 첫 번째는 전반적인 CSR 기대수준(Klein &

Dawar, 2004; Mohr et al., 2001)으로 예를 들면, ‘기업은 오

직 주주와 기업의 이익에만 책임이 있다’의 낮은 수준에서부터

‘기업은 지역사회를 발전시키는데 더 적극적으로 참여해야 한

다’와 같은 높은 기대수준까지의 범위 안에서 응답자들이 선택

하는 것이다. 두 번째는 기업윤리 같은 CSR의 특정 영역에 국

한하여(Creyer & Ross, 1997) 접근하는 방법이다. 마지막으로,

CSR의 모든 영역을 각각 구분하여 측정하는 것인데(Golob et

al., 2008; Podnar & Golob, 2007; Ramasamy & Yeung,

2009), 대부분의 연구들이 경제적, 법적, 윤리적, 자선적 책임

영역으로 이루어진 Carroll(1979)의 CSR 모형을 기초로 하고

있다. 예를 들면, 중국 소비자를 대상으로 한 Ramasamy and

Yeung(2009)은 경제적, 법적, 윤리적, 자선적 영역에서의 소비자

기대를 측정하였고, Podnar and Golob(2007)은 경제적, 법적, 윤

리-자선적 세 가지 차원에서의 소비자 기대를 제시하였다. 

최근 CSR영역에 관한 논의는 Carroll(1979)의 연구에서 확

대되어 다양한 관점에서의 연구가 꾸준히 증가하고 있다.

Lantos(2001; 2002)는 윤리적, 이타적, 전략적 책임의 세 가지

영역의 구분을 제시하였으며, 기업의 웹사이트 리포팅을 연구

한 Fukukawa and Moon(2004)은 환경, 커뮤니티, 고용관련,

소비자, 공급망의 다섯 가지 차원을, CSR 관련 척도를 개발한

Kim et al.(2005)는 사회공헌활동, 지역/문화사업, 소비자 보호,

환경보호, 경제적 책임의 다섯 개 영역을 제시하였다. Dahlsrud

(2008)는 이해관계자, 사회적, 경제적, 자발적, 환경적 차원의

구분을 시도하였으며, Vaaland et al.(2008)은 사회적, 환경적,

윤리적의 세 가지 차원으로, Lockett et al.(2006)은 여기에 이

해관계자를 더한 네 가지 차원을 제시하였다. 또한 Castaldo et

al.(2009)는 환경, 소비자, 피고용자 등의 세 가지 차원으로,

Green and Peloza(2011)는 질적 연구를 통해 선, 사업 실행,

제품 관련 CSR로 구분하였다. 의류학 분야에서는 CSR영역에

대한 구분이나 기대에 관한 연구는 거의 진행되지 않았으며, 유

일하게 Ahn and Ryou(2011)가 Elkington(1997)의 TBL(Triple-

Bottom Line)모델을 기초로 패션기업 웹사이트에 공시된 실제

CSR활동의 내용분석을 통해 경제, 환경, 사회(혹은 사람)의 세

영역으로 구성된 패션기업의 CSR영역을 제시하고 있다. 이는

CSR이 특정 이해관계자나 특정 활동에 국한된 것이 아니라 지
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역 공동체와 사회는 물론 노동자와 그 가족의 삶의 질을 향상

과 경제 발전에 관련된 포괄적 의미로서의 기업의 책무

(WBCSD, 2012)이므로 다양한 종류의 정책이나 프로그램, 활

동 등을 포함할 수 있기 때문이다. 

따라서 CSR영역에 대한 논의를 다룬 연구들에서 보여지듯

소비자들은 CSR을 기업에 대한 전반적인 인상처럼 단일한 개

념이나 형식으로 보지 않고 CSR의 각기 다른 영역들을 구분

하여 인지할 수 있기 때문에(Green & Peloza, 2011; Popoli,

2011), 패션기업의 CSR에 대한 소비자 기대 역시 전반적인 기

대감이 아닌 세부 영역으로 구분되어 나타날 것으로 예상할 수

있다. 또한 CSR의 각 영역에 대한 기대수준의 차이는 연구마

다 약간의 차이가 있는데, Podnar and Golob(2007)과 Golob

et al.(2008)의 연구에서는 법적 영역에 대한 소비자들의 기대

가 다른 영역에 비해 더 높았던 것에 비해 Ramasamy and

Yeung(2009)와 Maignan(2001)의 연구에서는 경제적 책임이 가

장 중요한 것으로 지각되어졌다. 이를 종합하면 다음과 같은 가

설을 세울 수 있다.

가설 1: 패션기업의 CSR에 대한 소비자 기대는 CSR의 다

양한 영역에 따라 다차원으로 구분될 것이다.

가설 2: CSR에 대한 소비자 기대 정도는 영역별로 차이가

있을 것이다.

2.2. CSR기대와 CSR평가수단으로서의 고객기반 브랜드 자산

소비자 기대는 다양한 소비환경에서 소비자의 선택, 제품평

가, 브랜드 선택 등의 의사결정에 중요한 영향을 미치는 것으

로 알려져 왔다(Oliver & Winer, 1987). 이러한 선택이나 평

가의 상황에서 소비자 기대의 역할은 기대불일치 이론이나 기

대-가치 이론 등을 통해 설명되고 있다. 기대불일치 이론에 따

르면 소비자는 제품이나 브랜드를 평가하는데 있어 설정한 어

떤 기준과 비교를 통해 결정하게 되는데 소비자 기대가 평가를

위한 준거점으로서의 역할을 하게 된다. 즉, 소비자가 패션기업

에게 가지고 있는 CSR기대는 CSR을 평가하는데 있어 기준이

되므로 평가에 중요한 영향을 미친다고 볼 수 있다. 기대-가치

이론의 관점에서 소비자의 브랜드 평가는 소비자가 기대하는

속성의 가치 중요도(value importance)와 브랜드의 속성이 개인

이 원하는 가치를 얼마나 충족시키는가를 뜻하는 지각된 도구

성(perceived instrumentality)에 의해 형성된다(Lee & Hong,

2004). 따라서 CSR평가는 소비자가 CSR에서 중요하다고 여기

는 속성들 즉, 소비자가 패션기업의 CSR에 대한 기대와 각 속

성이 소비자들의 기대를 얼마나 충족시켜주는 가에 의해 결정

된다는 것이다. 이를 종합하면, 어떤 경로를 거치든 간에 소비

자의 CSR기대는 CSR평가에 영향을 준다는 것을 유추해 낼

수 있다. 

이를 실증적으로 검증하기 위해서는 CSR평가에 대해 살펴

볼 필요가 있다. 기존의 연구에서 CSR활동에 대한 소비자들의

평가는 주로 기업에 대한 태도(Mohr et al., 2001; Sen &

Bhattacharya, 2001)나 구매의도(Creyer & Ross, 1997; David

et al., 2005; Groza et al., 2011, Lee & Shin, 2011), 신뢰

와 충성(Maignan et al., 1999; Stanaland et al., 2011; Swaen

& Chumpitaz, 2008), 품질(Brown & Dacin, 1997) 등을 통해

측정되었다. 그러나 대부분의 소비자들이 기업윤리가 중요하다

고 말하면서 실제 쇼핑상황에서는 기업윤리에 대해 고려하지

않는 경향이 있으며(Boulstridge & Carrigan, 2000), CSR에

대한 소비자의 반응은 상당히 복잡해서(Vlachos et al., 2009)

브랜드에 대한 전반적인 태도나 구매의도의 측정만으로 CSR

의 영향력을 평가하기에는 한계가 있다(Cobb-Walgren et al.,

1995). 이에 본 연구는 소비자 지각 차원(예: 브랜드 인지, 브

랜드 연상, 지각적 품질 등)과 소비자 행동 차원(예: 브랜드 충

성, 프리미엄 가격 지불의사 등)의 개념들로 구성되는 브랜드

자산(Cobb-Walgren et al., 1995), 특히 소비자 관점의 고객기

반 브랜드 자산을 그 대안으로 삼고자 한다. 

브랜드 자산은 소비자들이 특정 브랜드를 다른 경쟁 브랜드

보다 더 신뢰하는 데서 시작하며 특히, 소비자가 해당 브랜드

에 친숙하고 호의적이면서 강하고 독특한 연상을 가지고 있을

때 발생한다(Keller, 1993; Lassar et al., 1995). 이러한 연상

은 소비자 충성, 브랜드 선택의 가능성, 가격 프리미엄 지불 의

사, 마케팅 커뮤니케이션 효율성 등을 증가시키고 타 브랜드의

경쟁적 마케팅 활동이나 제품 가격 상승으로 인한 소비자들의

브랜드 전환 가능성을 낮출 수 있다(Lassar et al., 1995; Yoo

et al., 2000). 따라서 브랜드 자산은 소비자들의 장기적 구매행

동을 고양하면서, 기업과 그 이해관계자들 간의 유대를 차별화

시켜 독특하고 바람직한 관계를 만들어 내는 중요한 마케팅 재

산이라 할 수 있다(Christodoulides & Chernatony, 2010). 

이런 이유에서 많은 연구자들이 다양한 방법으로 브랜드 자

산의 측정을 시도하였는데, 특히 Lassar et al.(1995)는 Martin

and Brown(1990)의 실증적 연구를 기초로 성능, 사회적 이미

지, 가치, 신뢰가능성, 애착의 다섯 가지 차원의 고객 기반 브랜

드 자산 측정도구를 개발하였다. 여기에서 성능은 지속적으로 결

점이 없는 제품의 물리적 기능에 대한 소비자의 판단 즉, 품질

에 대한 믿음을 의미한다. Lassar et al.(1995)는 이미지를 사회적

차원의 이미지로 한정시켜 소비자가 속한 사회적 집단이 가지고

있는 특정 브랜드에 대한 지각에 초점을 맞추었다. 가치는 비

용과 관련된 지각적 효용으로, 소비자들은 무엇을 받고 무엇을

주었는가를 동시에 고려하여 가치를 평가하게 된다. 신뢰가능

성은 브랜드 자체 또는 브랜드와의 커뮤니케이션에서 소비자가

갖는 믿음을 뜻하며, 애착은 브랜드에 대한 소비자의 긍정적 감

정을 의미한다.

이와 같이 브랜드 자산은 소비자 행동 및 지각과 관련된 다

차원의 개념들로 구성되어 있어 CSR에 대한 복잡한 소비자들

의 반응을 좀 더 다각적으로 파악할 수 있을 것으로 보인다.

또한 브랜드 자산은 소비자 선호와 구매의도 등에 영향을 줄

뿐만 아니라(Cobb-Walgren et al., 1995; Netemeyer et al.,

2004), 기업의 현금흐름을 증가시키고, 비가격 경쟁을 기반으로

한 경쟁적 이익을 유도하는 등(Yoo et al., 2000), 경제적, 사



76 한국의류산업학회지 제15권 제1호, 2013년

회적 시스템에서의 기업의 위치를 반영하기 때문에(Popoli,

2011), CSR을 실행하는 기업을 평가하는데 적합하다고 할 수

있다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시할 수 있다.

가설 3: 소비자의 패션기업에 대한 CSR기대는 CSR평가 즉,

고객기반 브랜드 자산에 영향을 줄 것이다.

3. 연구 방법

3.1. 연구가설

본 연구의 목적은 소비자 관점에서 패션기업의 이상적인

CSR활동에 대해 고찰하는 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을

설정하였다.

가설 1: 패션기업의 CSR에 대한 소비자 기대는 CSR의 다

양한 영역에 따라 다차원으로 구분될 것이다.

가설 2: CSR에 대한 소비자 기대 정도는 영역별로 차이가

있을 것이다.

가설 3: 소비자의 패션기업에 대한 CSR기대는 CSR평가 즉,

고객기반 브랜드 자산에 영향을 줄 것이다.

3.2. 자료수집과 표본 특성

본 연구는 기업의 CSR활동에 대해 알고 있거나 들어본 경

험이 있는 전국의 20-40대 성인 남녀소비자를 대상으로 전문

온라인 리서치 기관을 통해 자료를 수집하였다. 전체 응답자

315명의 자료는 성별과 연령대의 골고루 분포되도록 할당표집

되었다. 이들의 인구통계적 특성을 살펴 보면, 직업은 사무직

(n=141, 44.8%), 학생(n=54, 17.1%), 전업주부(n=39, 12.4%),

전문직(n=33, 10.5%)순으로 나타났으며, 학력수준은 대학졸업

(n=179, 56.8%)이 과반수를 넘었고, 월 소득은 200만원 이상-

400만원 미만(n=125, 39.7%), 400만원 이상~600만원 미만

(n=103, 32.7%)이 가장 많았다. 또한 응답자의 55.2%(n=174)는

매월 10만원 이상~20만원 미만의 의복비를 지출하였으며, 월 1

회(n=102, 32.4%) 내지 2회(n=98, 31.1%)의 의복 쇼핑을 하고,

주로 인터넷(n=91, 28.9%), 아울렛(n=74, 23.5%), 백화점(n=71,

22.5%)에서 쇼핑하는 것으로 나타났다.

3.3. 측정도구 및 자료분석

본 연구의 설문지는 패션기업의 이상적 CSR활동에 대한 소

비자의 기대를 측정하기 위한 문항과 이상적 CSR을 실행하는

패션기업의 브랜드 자산평가에 대한 문항들, 마지막으로 기본

적인 인구통계적 질문과 의복구매 행동에 대한 일반적 문항들

로 구성되었다. CSR기대 측정문항은 1차적으로 선행연구(Ahn

& Ryou, 2011; Arli & Lasmono, 2010; Aupperle et al.,

1985; Golob et al., 2008; Lin et al., 2011; Maignan, 2001;

Stanaland et al., 2011)와 8명의 소비자 심층면접을 통해 경제

적, 법적, 윤리적, 자선적, 환경적 CSR영역의 총 75문항이 추

출되었으며, 이를 전국의 성인남녀 총 700명을 대상으로 온라

인 예비조사를 실시하여 수정, 보완된 최종 30문항을 7점 리커

트 척도로 측정하였다. 이상적 CSR을 실행하는 패션기업에 대

한 평가를 위해 성능, 사회적 이미지, 가치, 신뢰가능성, 애착

의 다섯 가지 차원으로 구성된 Lassar et al.(1995)의 고객기반

브랜드 자산 평가 척도를 이용하였다. 예를 들면, ‘사회적 책임

을 다하는 이상적인 패션브랜드로부터는 뛰어난 제품성능을 기

대할 수 있다’, ‘사회적 책임을 잘 실천하는 패션브랜드는 가치

가 높다고 생각한다’ 등과 같은 16문항을 7점 리커트 척도로

측정하였다. 수집된 자료는 AMOS 7.0을 사용하여 확인적 요

인분석과 구조방정식모형 분석을 실시하였고, 영역별 CSR기대

수준의 비교와 연구대상자들의 특성을 밝히기 위해 SPSS 15.0

을 이용한 대응표본 t-test, 기술통계분석 등을 실시하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 패션기업의 이상적 CSR활동의 차원

패션기업의 이상적인 CSR의 차원을 파악하기 위해 일차적

으로 30개의 측정문항에 대해 Varimax회전의 주성분 분석을 실

시하였다. 요인부하량이 낮은(0.5 이하) 문항을 제거하고 7요인

29개 항목을 추출하였으며, 각 요인은 환경적(37.511%,

α=.922), 윤리적(9.926%, α=.895), 사회적(6.799%, α=.855), 내

부관리적(5.070%, α=.821), 자선적 (4.809%, α=.826), 경제적

(4.152%, α=.788), 법적(3.673%, α=.832)요인으로 이들의 총

누적분산은 71.940%이다. 환경적 차원은 친환경원료 사용, 환

경관련 교육프로그램 제공, 재활용 등 환경이슈와 관련된 활동

을 포함하고 있으며, 윤리적 차원은 윤리적 기준 확립, 윤리적

사업운영 원칙 준수 등으로 구성되어 있다. 사회적 문제해결을

위한 명확한 정책, 사회구성원의 삶의 질 향상을 위한 프로젝

트에서의 역할, 실업률을 낮추기 위한 노력 등 사회 내 구성원

으로서의 기업 역할과 관련된 활동은 사회적 차원으로, 좋은 품

질의 혁신적 제품개발과 종업원과 그 가족의 복지, 협력업체 노

동자들의 인권보호 등 기업내부 경영과 관련된 활동은 내부관

리적 차원으로 명명하였다. 또한 자선적 차원은 자원봉사, 자선

기관에 경제적 지원, 제 3세계 원조 등이, 경제적 차원은 수익

성 추구, 경제적 성과 향상 등을, 마지막으로 법적 차원에는 법

적 원칙에 맞는 사업운영, 법이 허용하는 범위 안에서의 사업

운영 등을 포함하고 있다. 이는 기존의 CSR연구들(Ahn &

Ryou, 2011; Carroll, 1979; Castaldo et al., 2009; Dahlsrud,

2008; Fukukawa & Moon, 2004; Green & Peloza, 2011;

Lantos, 2001, 2002; Lockett et al., 2006; Podnar & Golob,

2007; Ramasamy & Yeung, 2009; Vaaland et al., 2008)이

보여주었던 영역구분보다 훨씬 많은 수의 영역이며, 패션기업

의 CSR영역에 대해 소비자들이 더 세분하여 지각하고 있음을

의미한다. 다음으로 이 일곱 가지 이상적 CSR영역의 차원을

확인하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다(Table 1). 구성항

목의 요인부하량은 .57에서 .89까지로 나타났으며 모든 항목이

대응하는 요인에 유의하게(t-value > 1.96) 적재되어 집중타당성

이 확보되었고, 개념신뢰도는 .69 이상 .92 이하, 분산추출지수
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는 .54이상으로 구성개념간의 내적일관성이 높은 것으로 나타

났다. 평균분산추출지수와 결정계수(ϕ
2
)의 값을 비교하여 판별

타당성을 검증하였으며(Table 2), 수용 가능한 모형 적합도

(χ
2
= 760.863, df=356, p=.000, χ

2
/df=2.137, RMR=.061, CFI

=.927, RMSEA=.060)를 나타내어 위의 일곱 가지 요인은 소비

자들이 기대하는 이상적 CSR영역의 차원임이 확인되었다.

4.2. 패션기업의 이상적 CSR영역별 소비자 기대수준

패션기업의 CSR영역 간의 소비자 기대수준의 차이를 파악하

기 위해 7개 영역별 평균값에 대해 각각 대응표본 t-test를 통해

비교한 결과(Table 3), 내부관리적 영역에 대한 기대(M=5.73,

SD=.08)가 가장 높았으며, 다음으로 환경적(M=5.40, SD=1.04),

Table 1. CFA results of the ideal fashion CSR activities                                                                        (N=300) 

Constructs Measurement Items SFL
a

SE t-value Construct reliablity
b

AVE
c

Economic

Take profitability as the only measure of effectiveness .569 - -

.808 .594Improve economic performance .942 .179 9.55

Be bound to achieve maximum profitability .756 .158 9.92

Environmental

Use Eco-friendly materials .772 - -

.923 .705

Provide the educational program related to environment .865 .071 16.76

Participate in the activities of environmental protection .865 .070 16.75

Financially support for environment protection .891 .065 17.36

Encourage and conduct recycling of products .799 .071 15.18

Internal 

management

Develop and offer innovative products and serves of good quality .699 - -

.841 .575
Guarantee the quality of life and welfare of employees and their family .838 .095 13.31

Secure consumers’ rights .870 .093 13.65

Protect the human rights of employees in subcontract factories .593 .108 9.71

Philanthropy

Perform voluntary service .780 - -

.824 .544
Financially support the charity organizations .845 .068 14.96

Give aid to the 3rd world .725 .072 12.83

Support the sports sector(eg. sponsorship, building sports facilities etc) .573 .068 9.91

Legal

Always conduct business in line with legal principles .882 - -

.694 .647Always submit to the newest legal principles as soon as possible .842 .050 17.02

Be only allowed to do what is explicitly permitted by law .675 .066 12.99

Social

Have a clear politics for solving urgent social and societal problems .646 - -

.856 .545

Play a crucial role in projects aimed at improving quality of life .734 .096 10.98

Actively seek to reduce unemployment .814 .124 11.87

Participate in the management of public affairs .735 .113 10.99

Take responsibilities for the society where the company belongs to .751 .110 11.18

Ethical 

Conduct ethical business despite being less economically efficient .745 - -

.898 .638

Consider people, society, and nature in decision-making .787 .082 14.01

Define ethical standards and be faithful to them at all the time .857 .069 15.35

First meet all ethical business principles and then think of profit 

growth
.812 .075 14.50

Observe the ethical norm required in the society .790 .068 14.07
a
Standardized factor loading, the first item for each construct was set to 1.
b
Construct reliability=[Σ(std. loading)

2
] / [Σ(std. loading)

2
] + Σξi ]

c
Extracted variance=[Σ(std. loading

2
)] / [(Σstd. loading

2
)] + Σξi ] 

Table 2. Correlation and ϕ
2
 of constructs 

Construct 1 2 3 4 5 6 7

1. Economic 0.59 0.07 0.00 0.02 0.02 0.00 0.01 

2. Environmental 0.27 0.70 0.32 0.37 0.18 0.31 0.26 

3. Internal management 0.03 0.57 0.57 0.36 0.34 0.36 0.31 

4. Philanthropy 0.14 0.61 0.60 0.54 0.32 0.44 0.39 

5. Legal 0.13 0.42 0.58 0.57 0.65 0.38 0.36 

6. Social 0.00 0.56 0.60 0.67 0.61 0.54 0.60 

7. Ethical 0.08 0.51 0.56 0.63 0.60 0.23 0.64 

The diagonal numbers represent the AVE where the lower diagonal area

represents the correlation between each constructs, and the upper area

represents ϕ
2
.
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윤리적(M=5.27, SD=.88) 영역의 순으로 나타났다. 그 다음은 사

회(M=5.18, SD=.81), 자선적(M=5.16, SD=.90), 법적(M=5.12,

SD=.98) 영역 순이었고, 이 세 영역에 대한 기대 간에는 유의한

차이가 없는 것으로 나타났으며 경제적 영역에 대한 기대

(M=4.17, SD=1.06)가 가장 낮은 것으로 밝혀졌다. 

CSR의 각 영역에 대한 기대수준의 차이는 연구마다 약간의

차이가 있는데, Podnar and Golob(2007)의 연구에서는 법적,

윤리-자선적 영역의 순으로 기대가 높았으며, 경제적 영역에 대

한 기대가 가장 낮게 나타났다. 그러나 Maignan(2001)의 연구

에서는 경제적 영역에 대한 기대가 매우 높았으며 이러한 차이

는 이해관계자들의 사회적, 문화적 환경이 다르기 때문이라고

설명된다(Kampf, 2007). 특히, 패션기업의 CSR에 대한 소비자

의 기대가 내부관리적 영역에서 가장 높게 나타난 것은 NIKE

나 Abercrombie & Fitch 등의 노동착취(sweatshop)나 아동

노동의 사례에서 볼 수 있듯이 노동집약적인 패션산업의 특성

상 자사나 협력업체의 종업원의 인권과 복지에 대한 문제들이

타 산업에 비해 상대적으로 많이 발생하기 때문으로 추측할 수

있다. 그러나 이러한 영역별 기대수준의 차이가 산업의 특성에

기인한 것인지를 논하기 위해서는 타 산업과의 비교연구가 선

행되어야 할 것이다.

4.3. 소비자의 CSR기대가 브랜드 자산 평가에 미치는 영향

패션기업의 CSR활동에 대해 소비자가 가지고 있는 기대가

소비자의 브랜드 평가에 미치는 영향을 밝히기 위해 우선, 앞

서 확인된 CSR기대의 일곱 가지 영역 변수와 브랜드 자산의

다섯 가지 변수를 동시에 포함하는 구조모형을 수립하여 측정

모형 검증과 구조방정식모형 검증을 실시하였다. 그 결과 변수

끼리의 높은 상관으로 인한 다중공선성의 존재가 확인되었기에

일곱 가지 CSR기대 변수와 브랜드 자산의 각 차원으로 구성

된 다섯 가지 구조모형으로 분리하여 각각의 인과관계를 검증

하였다.

4.3.1. 측정모형의 타당성 검증

다섯 가지 구조모형의 측정모형 타당성 검증을 위해 각각 확

인적 요인분석을 실시하였다. 각 항목의 요인부하량은 .54에서

.94까지로 모든 항목이 대응하는 요인에 유의하게(t-value > 1.96)

적재되었으므로 집중타당성이 확보되었다. 또한 개념신뢰도는

.66 이상 .92 이하 이고 분산추출지수는 .54 이상이므로 구성개

념 간의 내적일관성이 높은 것으로 나타났다. 구성개념 간의 평

균분산추출지수는 결정계수(ϕ
2
)보다 큰 것으로 나타나 구성개념

들간의 판별타당성을 확인하였다. 각 측정모형들의 모형적합도

는 χ
2
=791.989~919.036(p=.000; χ

2
/df=1.882~1.972), RMR=.058

~.069, CFI=.928~.938, RMSEA =.053~.056으로 다섯 개 모형

모두 수용 가능한 수준이었다.

4.3.2. 구조모형을 통한 영향력 검증

CSR기대가 고객기반 브랜드 자산에 미치는 영향을 확인하

기 위해 다섯 가지 모형에 대해 각각 구조방정식모형 분석을

실시한 결과, 제시된 각각의 구조모형은 모두 양호한 모형적합

도를 보여주었으며 검증결과는 다음과 같다(Table 4). 우선, 종

속변수인 브랜드 자산의 관점에서 결과를 살펴보면, 모형1은 소

비자의 브랜드 신뢰가능성에 미치는 CSR기대의 영향력을 보여

주는데, 환경적(H1a: β =.172, p<.05), 내부관리적(H3a: β =.166,

p<.05), 윤리적(H7a: β =.318, p<.01) 영역에 대한 기대가 소비

자의 브랜드 신뢰가능성에 유의한 영향을 미치는 것으로 드러

났다. 이와 같이 신뢰는 윤리적으로 정당한 행동을 통하여 가

장 효과적으로 촉진될 수 있으며, CSR 지각이 높은 소비자들

은 기업에 대한 강한 신뢰를 갖게 될 가능성이 있음을(Lin et

al., 2011) 알 수 있다. 

브랜드 애착에 대한 CSR기대의 영향력을 설명하는 모형2에

서는 자선적, 법적 기대를 제외한 다섯 가지 변수 즉, 경제적

(H1b: β =.114, p<.05), 환경적(H2b: β =.228, p<.01), 내부관리

적(H3b: β =.198, p<.05), 사회적(H6b: β =.236, p<.05), 윤리적

(H7b: β =.223, p<.05)기대가 소비자의 브랜드 애착에 유의한

영향을 주었다. 브랜드 애착은 소비자와 브랜드 간의 인지적,

감정적 유대감과 소비자 마음속에 상대적으로 뚜렷하게 각인되

Table 3. Mean comparisons for the CSR initiatives

CSR initiatives Means Std. Deviation t-value

Economic

4.17(1.06)

Environmental 5.40 1.04 -13.153***

Internal

management
5.73 .08 -10.359***

Philanthropic 5.16 .90 -12.008***

Legal 5.12 .98 -12.448***

Social 5.18 .81 -13.377***

Ethical 5.27 .88 -13.719***

Environmental

5.40(1.04)

Internal 

management
5.73 .08 -6.336***

Philanthropic 5.16 .90 4.391***

Legal 5.12 .98 4.292***

Social 5.18 .81 3.982***

Ethical 5.27 .88 2.143*

Internal 

management

5.73(.08)

Philanthropic 5.16 .90 11.483***

Legal 5.12 .98 11.731***

Social 5.18 .81 11.920***

Ethical 5.27 .88 9.339***

Philanthropic

5.16(.90)

Legal 5.12 .98 .661

Social 5.18 .81 -.542

Ethical 5.27 .88 -2.435*

Legal 

5.12(.98)

Social 5.18 .81   -1.220

Ethical 5.27 .88 -3.004**

Social 

5.18(8.12)
Ethical 5.27 .88 -2.475*

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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는 브랜드 현저함이 반영된(Park et al., 2010) 브랜드에 대한

긍정적인 감정(Lassar et al., 1995)이므로, 이 결과는 기업이

실행하는 대부분의 CSR활동이 기업에 대한 소비자의 긍정적

인 감정을 유발시킬 수 있는 중요한 요인이 될 수 있음을 시

사하고 있다.

모형3에서 브랜드 성능과 CSR기대의 관계를 검증한 결과, 경

제적(H1c: β =.193, p<.01)기대와 윤리적(H7c: β =.310, p<.05)

기대가 소비자의 브랜드 성능 지각에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 CSR기대가 높은 경우 CSR 지각과 품질

간의 관계가 더 강하게 나타난다는 선행연구 결과(Swaen &

Chumpitaz, 2008)가 지지해준다. 또한 이 결과와 같이 특정

CSR영역은 기업의 능력과 직접적인 관련이 있을 수 있으며, 기

업이 전략적 제품관련 CSR영역에 초점을 맞출 때 기업의 능력

에 대한 소비자 인지를 증가시킨다는 Sen and Bhattacharya

(2001)의 연구결과와 일치한다. 특히, 경제적 성과나 수익성은

제품의 우수한 품질을 기반으로 성취될 수 있으며, 만일 기업

Table 4. The results of the structural model testing

Model Fit indices Paths Estimate C.R.

Trustworthiness

Model

(model 1)

χ
2
=816.704

(df=435, p=.000)

χ
2
/df=1.877

RMR=.060

CFI=.937

RMSEA =.053

H1a: Economic→ Trustworthiness Not supported -

H2a: Environmental→ Trustworthiness .172* 2.131

H3a: Internal management→ Trustworthiness .166* 1.977

H4a: Philanthropy→ Trustworthiness Not supported -

H5a: Legal→ Trustworthiness Not supported -

H6a: Social→ Trustworthiness Not supported -

H7a: Ethical→ Trustworthiness .318** 3.062

Attachment

Model

(model 2)

χ
2
=823.610

(df=435, p=.000)

χ
2
/df=1.893

RMR=.058

CFI=.938

RMSEA=053

H1b: Economic→ Attachment .144* 2.341

H2b: Environmental→ Attachment .228** 2.822

H3b: Internal management→ Attachment .198* 2.375

H4b: Philanthropy→Attachment Not supported -

H5b: Legal→ Attachment Not supported -

H6b: Social→ Attachment .236* 2.056

H7b: Ethical→ Attachment .223* 2.186

Performance

Model

(model 3)

χ
2
=919.036

(df=466, p=.000)

χ
2
/df=1.972

RMR=..069

CFI=.928

RMSEA=.056

H1c: Economic→ Performance .193** 2.839

H2c: Environmental→ Performance Not supported -

H3c: Internal management→ Performance Not supported -

H4c: Philanthropy→ Performance Not supported -

H5c: Legal→ Performance Not supported -

H6c: Social→ Performance .310* 2.469

H7c: Ethical→ Performance Not supported -

Social image 

Model

(model 4)

χ
2
=892.788

(df=466, p=.000)

χ
2
/df=1.916

RMR=.058

CFI=.934

RMSEA=.054

H1d: Economy→ Social image .128* 2.096

H2d: Environmental→ Social image .232** 2.888

H3d: Internal management→ Social image Not supported -

H4d: Philanthropy→ Social image Not supported -

H5d: Legal→ Social image Not supported -

H6d: Social→ Social image Not supported -

H7d: Ethical→ Social image .299** 2.917

Value Model

(model 5)

χ
2
=798.207

(df=406, p=.000)

χ
2
/df=1.966

RMR=.060

CFI=.932

RMSEA=.055

H1e: Economy→ Value .182* 2.185

H2e: Environmental→ Value .257* 2.356

H3e: Internal management→ Value .300** 2.644

H4e: Philanthropy→ Value Not supported -

H5e: Legal→ Value Not supported -

H6e: Social→ Value Not supported -

H7e: Ethical→ Value .353* 2.543

*p<.05, **p<.01
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이 윤리적 기준과 원칙을 지향한다면 이는 제품에도 반영되어

제품의 품질이나 성능으로 확인할 수 있을 것이므로 경제적, 윤

리적 CSR에 대한 높은 기대는 브랜드 성능 평가에 호의적으

로 작용할 수 있음을 의미한다. 

사회적 이미지에 대한 CSR기대의 영향력을 설명하는 모형4

에서는 경제적(H1d: β =.128, p<.05), 환경적(H2d: β=.232,

p<.01), 윤리적(H7d: β =.229, p<.01)기대가 사회적 이미지에 유

의한 영향을 주었다. 일반적으로 긍정적인 브랜드 이미지는 브

랜드와 관련된 강렬하고, 호의적인 독특한 연상과 관련되는데

(Keller, 1993), 본 연구는 Lassar et al.(1995)와 같이 브랜드

이미지의 사회적 차원으로 한정하고 있다. 사회적 이미지는 개

인이 속한 사회집단의 다른 구성원들이 특정 브랜드에 대해 어

떻게 생각하느냐에 대한 지각으로, 이 결과는 경제적, 환경적,

윤리적 CSR이 소비자가 속한 집단 내에서 사회적으로 호의적

이며 긍정적인 패션 브랜드 이미지에 영향을 주는 중요한 요인

임을 의미한다.

브랜드 가치와 CSR기대의 관계를 설명하는 모형5에서는 경

제적(H1e: β =.182, p<.05), 환경적(H2e: β =.257, p<.05), 내

부관리적(H3e: β =.300, p<.01), 윤리적(H7e: β =.353, p<.05)

기대가 가치에 유의한 영향을 주는 것으로 확인되었다. 본 연

구에서 가치는 비용과 관련된 브랜드 효용에 대한 소비자의 지

각으로 정의되므로(Lassar et al., 1995), 이 결과는 소비자 관

점에서 경제적, 환경적, 내부관리적, 윤리적 CSR기대가 높을수

록 브랜드 효용에 대한 지각이 높아짐을 의미한다. 즉, 기업의

경제적 성과에 초점을 맞춘 경제적 CSR과 기업의 종업원, 하

청업체 등의 복지와 관리에 초점을 맞춘 내부관리적 CSR은 제

품의 물리적 성능에 영향을 줄 것이고, 이는 소비자가 기능적

효용(Vázquez et al., 2002)으로 지각할 수 있을 것이다. 또한

다수의 소비자들이 중요성을 인지하고 있는 환경문제와 관련한

환경적 CSR과 윤리적 원칙과 기준을 적용하는 기업운용과 관

련된 윤리적 CSR에 대한 기대는 소비자의 심리적, 사회적 욕

구를 충족시키는 상징적 효용(Vázquez et al., 2002)과 관련

있을 것으로 추측할 수 있다.

이를 종합하면 브랜드 자산의 요소 중에서 브랜드 애착과 가

치가 CSR기대의 영향을 가장 많이 받았고 특히, 브랜드 자산

의 소비자 행동 차원인 브랜드 신뢰가능성과 브랜드 애착에는

환경적, 내부관리적, 윤리적 CSR기대가 중요한 영향요인이었

으며, 소비자 지각 차원인 브랜드 성능, 사회적 이미지, 가치에

는 경제적 CSR기대만이 공통적으로 영향을 주는 것으로 나타

났다. 이 결과는 거시적으로는 패션기업의 브랜드 자산에 대한

소비자의 CSR기대의 영향력을 확인하였으며, 미시적으로는 다

양한 CSR영역에 대한 소비자 기대가 어떻게 각각의 브랜드 자

산 요소에 영향을 주는 지를 보여줌으로써 기업에게 브랜드 자

산의 긍정적 형성을 위한 소비자의 CSR기대 관리의 중요성을

실증적으로 확인시켜주고 있다. 

다음으로 CSR기대 관점에서 결과를 살펴보면, 경제적 CSR

기대는 브랜드 신뢰가능성을 제외한 브랜드 애착, 성능, 사회적

이미지, 가치에 영향을 주었고, 환경적 CSR기대는 브랜드 성

능을 제외한 나머지 브랜드 자산의 차원에 유의한 영향을 주는

것으로 나타났다. 내부관리적 CSR기대는 브랜드 신뢰가능성,

브랜드 애착, 가치에, 사회적 CSR은 브랜드 애착과 성능에 영

향을 주었으며, 윤리적 CSR기대는 브랜드 성능을 제외한 나머

지 브랜드 자산의 차원에 영향을 주었으나 이와는 반대로 자선

적, 법적 CSR 기대는 소비자의 브랜드 자산 지각에 아무 영향

도 주지 못하는 것으로 나타났다. 여기에서 흥미로운 것은 앞

의 결과 4.2.에서 확인하였던 CSR 영역별 소비자 기대비교에

서 가장 낮게 기대되었던 경제적 CSR기대가 환경적, 내부관리

적, 윤리적 CSR과 함께 가장 많은 브랜드 자산의 요소에 영향

을 주는 결과이다. 이는 본 연구에서 CSR평가 수단으로 이용

한 브랜드 자산이 경제적, 사회적 시스템에서의 기업의 위치를

반영하는 개념(Popoli, 2011)이기 때문에, 기업의 경제적 성과

와 관련한 CSR기대의 영향을 받은 것으로 해석할 수 있다. 이

결과는 비록 소비자들이 경제적 CSR에 대한 기대가 상대적으

로 다른 영역보다 낮더라도 브랜드 자산에 대한 평가에 초점을

맞추고 있는 기업이라면 경제적 CSR에 대한 소비자의 기대에

집중할 필요가 있음을 시사한다.

5. 결론 및 제언

CSR을 기반으로 한 강한 브랜드는 더 충성스러운 소비자를

만들어 낼 뿐만 아니라(Pérez, 2009), 브랜드 정당성, 신뢰, 그

리고 브랜드 자산까지 구축할 수 있다(Godfrey & Hatch,

2007). 이처럼 중요한 CSR활동을 효과적으로 수행하기 위해서

는 기업활동의 주요 이해관계자인 소비자가 무엇을 기대하고

지각하는 가를 파악하는 것이 매우 중요하다. 

본 연구는 패션기업의 이상적 CSR활동에 대해 소비자 관점

에서 접근하였다. 특히, 소비자의 CSR기대에 관한 고찰 뿐만

아니라 소비자가 브랜드에 대해 가지고 있는 연상이자 브랜드

와 관련된 총체적 가치인 고객기반 브랜드 자산(Lassar et al.,

1995)과의 관계를 규명하고자 하였고, 다음과 같은 결과를 얻

었다.

첫째, 경제적, 환경적, 내부관리적, 자선적, 법적, 사회적, 윤

리적 차원으로 구성된 패션기업의 이상적 CSR활동 영역을 확

인하였으며, 이는 기존의 연구들이 제시한 분류보다 더 세분화

된 것으로 소비자들의 패션기업의 CSR영역 인지 및 기대가 매

우 구체적임을 알 수 있다. 따라서 패션기업은 CSR프로그램을

계획하거나 수행할 때 대상과 목적에 따라 좀 더 전문화되고

세분화된 활동영역에 초점을 맞추어야 하며, 소비자와의 원활

한 커뮤니케이션을 위해서는 CSR활동 영역에 대한 구체적인

설명이 우선시 되어야 한다. 

둘째, 패션기업의 CSR영역 중에서 소비자들의 내부관리적

영역에 대한 기대가 가장 높았으며, 그 다음으로 환경과 윤리

적 영역의 순이었고, 경제적 영역에 대한 기대가 가장 낮았다.

비록 CSR영역별 기대 수준의 차이가 확인되었으나, 가장 낮은
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경제적 영역이 평균 4점(7점 척도)을 넘어 패션 기업의 모든

CSR활동에 대한 기대 수준이 상당히 높다는 것을 알 수 있다.

그 중에서 종업원에 대한 처우나 품질관리 같은 내부관리적 영

역과 친환경 원료의 사용, 환경보호에 대한 재정적 지원, 경제

적 효율성보다 윤리적 경영의 선택 등으로 인해 경제적 비용이

수반될 수 있는 환경적, 윤리적 영역에 대한 기대 수준이 더

높다는 것은 기업의 CSR활동이 비영리적, 공익적 목적에 의해

수행될 때 더 효과적일 수 있음을 예상하게 한다. Klein and

Dawar(2004)에 따르면 소비자가 CSR활동에 더 높은 기대를

가질수록 CSR이 브랜드 평가에 미치는 효과가 더 뚜렷하다.

따라서 패션기업은 CSR활동에 따른 구매나 충성도 같은 외적

성과에 신경쓰기에 앞서 패션소비자들의 CSR기대에 대해 좀

더 정확히 파악할 필요가 있다. 이를 위해 패션소비자들이

CSR과 관련하여 어떤 경험을 가지고 있는지, 어떻게 인지하고

있는지 등에 대한 충분한 사전 조사와 분석에 더 초점을 맞춰야

할 것이다. 왜냐면, 소비자의 기대는 경험이나 기억, 친숙도, 환

경적인 요인, 관여도 등에 의해 영향을 받기 때문이다(Oliver &

Winer, 1987). 또한 소비자의 CSR기대는 CSR 캠페인, 대중매체

를 통한 메시지, 문화적 관련성에 대한 노출경험과 관련 있으

므로(Becker-Olsen et al., 2011), 전략적 차원에서 CSR활동에

관한 정보를 소비자에게 효과적으로 전달하도록 노력해야 할

것이다. 

마지막으로 CSR기대와 브랜드 자산의 관계를 살펴본 결과

에 따르면, 윤리적, 환경적, 내부관리적, 경제적 기대가 브랜드

자산에 가장 큰 영향을 주었으며, 이와는 반대로 자선적, 법적

기대는 아무 영향도 주지 못했다. 브랜드 자산은 경제적, 사회

적 시스템에서의 기업의 위치를 반영하기 때문에(Popoli, 2011)

이와 관련한 CSR기대의 영향을 받은 것으로 해석할 수 있다.

특히, 기업활동의 주요 이해관계자인 주주, 소비자, 피고용인 등

과 직접적인 관계가 있는 경제적, 내부관리적 CSR활동은 기업

의 경제적 성과와 관련이 있고, 환경문제나 기업윤리 등의 문

제가 최근 중요한 사회적 이슈로 주목 받기 때문에 이 영역에

대한 소비자들의 높은 기대가 브랜드 자산에 영향을 주는 결과

를 이끌어 내었다고 볼 수 있다. 특히, 브랜드 자산의 요소 중

에서 애착과 가치가 CSR기대의 영향을 가장 많이 받는 것으

로 나타났는데, 이는 CSR 기반의 포지셔닝이 기업에 대한 호

의적인 태도와 강한 감정적 애착이라는 점에서 브랜드 자산 형

성을 돕는다는 Lichtenstein et al.(2004)의 주장과 일치하는 결

과이다. 판매액 기부나 바자회 후원, 사회단체에 대한 경제적

지원 등과 같은 자선적 CSR활동에 가장 많은 비중을 두고 있

는 국내 패션기업의 CSR활동 실태(Ahn & Ryou, 2011)와 관

련해 볼 때, 이러한 결과는 국내 패션기업의 경영인들에게 중

요한 시사점을 제공한다. 만일 기업이 CSR활동을 통해 브랜드

자산을 증진시키기를 원한다면 자선적 CSR보다는 경제적, 환

경적, 내부관리적, 윤리적 CSR활동에 대한 소비자의 기대를 높

이는데 더 힘써야 할 것이다.

본 연구는 패션기업의 이상적인 CSR활동에 대한 기대와 그

에 따른 브랜드 자산형성에 대한 고찰을 목적으로 하였기 때문

에 특정 패션기업이나 브랜드를 선정하지 않았다. 그러나 패션

기업의 유형이나 상품 수준에 따라 또는 소비자의 브랜드 친숙

도, 충성도 등에 따라 CSR활동 영역간 중요성이나 기대 수준

같은 소비자 지각이 달라질 수 있으므로, 향후 연구에서는 패

션기업의 실제 CSR활동에 따른 효과를 비교, 검증함으로써 보

다 구체적인 시사점과 마케팅 방안을 도출해야 할 것이다. 또

한 사회 내에서 비즈니스의 역할에 대한 소비자의 기대는 국가

의 제도적 발전 수준에 따라 달라질 수 있으며(Ramasamy &

Yeung, 2009), 실제로 소비자가 기대하는 CSR 활동은 문화적

배경에 따라 다르게 나타나므로(Podnar & Golob, 2007), 다양

한 문화권의 국가들을 대상으로 비교연구를 실시하는 것도 의

미가 있을 것으로 본다.
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