
KBR 제18권 제2호 2014년 5월

- 1 -

기업의 혁신성과 사회적 책임성에 따른 지속가능경영 유형화에 관한 

탐색적 연구: 소비자 지각을 중심으로

권 영 철*

본 연구에서는 기업의 지속가능경영의 원천과 성과에 대해 분석하였다. 경제적 가치 창출의 원동력인인 혁신성과 

사회적 가치 창출의 원동력인 사회적 책임성에 의거해 ‘지속가능형기업’, ‘혁신형기업’, ‘박애주의형기업’, ‘무가치형기

업’ 등 네 그룹으로 기업의 유형화를 꾀하였다. 나아가서 이 네 그룹 기업군 간에 지속가능경영의 산물인 기업 신뢰

도, 이해관계자에 대한 기대 부응, 소비자의 구매의도 등에 있어 현저한 차이가 존재함을 알 수 있었다. 본 연구의 

결과는 학문적으로나 정책적으로 기업의 지속가능경영 모델을 발전시키는데 기여할 수 있을 것으로 기대된다.

주제어: 지속가능경영, 혁신성, 사회적 책임성, 기업신뢰도, 이해관계자, 구매의도

논문접수일: 2013. 07. 23. 1차 수정본 접수일: 2013. 11. 04. 게재확정일: 2014. 02. 12.

* 영남대학교 국제통상학부 교수(yckwon@yu.ac.kr)

Ⅰ. 서 론

최근 기업의 지속가능경영에 대한 관심이 높아지

고 있다. 개념적 정의에 있어서 많은 연구들이 지속

가능경영을 기업의 사회적 책임(CSR: Corporate 

Social Responsibility)과 동일시하고 있다. 즉 환

경적 책임 등 사회적 책임을 다할 때 기업의 지속가

능경영이 가능하다는 것이다. 기업차원에서 지속가

능경영 개념을 정립한 대표적인 연구 중의 하나는 

Elkington(1997)의 세 가지 축(Triple Bottom 

Line) 모델, 즉 경제적 책임, 사회적 책임 및 환경

적 책임의 통합 모델을 들 수 있다. 경제적 책임은 

부가가치창출, 생산성 증대, 고용창출, 공정거래, 공

정경쟁 등에 입각한 경제적 수익성을 우선시 하는 

것이고, 환경적 책임은 유해물질 절감, 자원보존, 친

환경 생산 등을 통한 환경적 건전성을 확립하는 것

이고, 사회적 책임은 기업윤리와 이익의 사회 공헌

을 우선시 하는 것인데, 이들 활동의 조화를 통해 지

속가능한 경쟁우위 구현이 가능하다는 것이다. 그 

후 많은 기업들이 Elkington(1997)의 세 가지 축

에 의거하여 사회적책임보고서 또는 지속가능경영보

고서를 발간하고 있다. 

그러나 현재 기업의 지속가능경영 연구와 관련하

여 개념적 정의가 다양하고, 연구마다 그 측정 지표

를 달리하고 있는 실정이다. 또한 기업 차원에서는 

지속가능경영 구현 방안이 중요한 관심사이다. 최근 

이에 대한 해답으로 몇 가지 중요한 개념적 모델이 

제시되고 있다. 대표적으로 Porter and Kramer 

(2011)의 사회적 가치(social value)와 경제적 가

치(economic value)를 동시에 구현하는 ‘공유가치

창출(CSV: Creating Shared Value)’모델을 들 

수 있다. 요컨대 기업의 지속적 성장을 위해서는 이

익 창출뿐만 아니라 공익 창출에도 기업이 관심을 

기울여야 한다는 주장이다.  

현시점에서 본 연구의 주된 목적은 기업의 지속가

능경영 핵심 원천 규명에 있다. 즉 지속가능형기업

과 그렇지 못한 기업을 유형화할 수 있는 핵심 요인 
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분석에 있다. 두 번째 연구목적은 지속가능경영의 

효과성 분석에 있다. 즉 지속가능형기업은 그렇지 

못한 기업에 비해 어떠한 효과를 통해 성장을 지속

할 수 있는 가의 규명이다. 본 연구결과를 통해 기업

들이 참고할 수 있는 일련의 지속가능경영 모델을 

제시할 수 있을 것으로 기대된다.

Ⅱ. 지속가능경영 핵심 원천으로서 기업의 
혁신성과 사회적 책임성

기업의 사회적 책임이 장기적으로 기업 이미지 개

선을 통한 소비자의 충성도 제고, 유능하고 의식 있

는 인재 영입과 종업원의 자부심 고취를 통한 생산

성 향상 및 이직률 저하 등의 효과가 있는 것으로 

입증되고 있다(Till and Nowak, 2000; Sen and 

Bhattacharya, 2001; Becker-Olsen and Hill, 

2006; Brammer et al., 2007; Pivato et al., 

2008; 한은경․류은아, 2003; 허미옥 외, 2008; 

김재은․신철호, 2011). 그러나 사회적 책임을 통

한 사회적 가치 창출로만은 지속가능성장을 위한 충

분조건이 될 수 없고 또 다른 한편으로 경제적 가치

를 창출할 수 있는 기업 능력이 담보되어야 한다는 

주장이다(Brown and Dacin, 1997; Keys et al., 

2009; Porter and Kramer, 2011).

이러한 맥락에서 최근 기업의 지속가능성장을 담

보하기 위해서는 혁신에 기반 한 사회적 책임 구현, 

즉 전략적 사회적 책임의 중요성이 제기되었다. 이

를테면 Porter and Kramer(2003, 2006)는 기업

의 사회적 공헌 활동 중에는 순수하게 사회적 편익

을 위한 활동과 경제적 편익을 위한 활동 사이에 위

치한 중간 영역이 존재함을 개념적으로 제시하였다. 

즉 사회에 공헌하면서도 기업의 경쟁력을 향상시키

는 혁신(innovation)을 이루어 내는 전략적 CSR

의 중요성을 강조하였다. 이들은 후에 이 개념을 지

속가능성장을 위한 전략으로서 사회적 가치와 경제

적 가치를 동시에 창출하는 ‘공유가치창출(CSV)’개

념으로 발전시켰다(Porter and Kramer, 2011).

Keys et al(2009)은 기업의 사회적 책임 유형

을 (1)사회에 대한 효익과 사업에 대한 효익이 모

두 높은 ‘파트너형(Partnering)’ (2)사회에 대한 

효익은 높으나 사업에 대한 효익이 낮은 ‘자선형 

(Philanthropy)’ (3)사회에 대한 효익은 낮으나 사

업에 대한 효익이 높은 ‘선전형(Propaganda)’, 그

리고 (4)사회에 대한 효익과 사업에 대한 효익이 모

두 낮은 오직 경영자 개인적 흥미나 관심에 의해 추

진되는 ‘펫 프로젝트형(Pet Projects)’등 네 유형으

로 구분하였다. 이들 연구의 결론은 지속가능성장을 

위해서는 사회적 가치와 경제적 가치 창출 모두 중

요하다는 것이다. Elkington(1997)이 지속가능경

영의 세 가지 축(Triple Bottom Line)으로 제시한 

경제적 책임, 사회적 책임 및 환경적 책임 중에서 경

제적 책임은 경제적 가치 창출에 중점을 두는 반면, 

사회적 책임과 환경적 책임은 사회적 가치 창출에 

초점을 맞추고 있다고 볼 수 있다. 

한편, 기업 이미지에 대한 소비자의 연상 측면에

서 Brown and Dacin(1997)은 여러 요인 중에

서 기업 능력(corporate ability)과 사회적 책임

(corporate social responsibility)의 역할의 중요

성을 강조하였다. 즉 이 두 요인에 준거한 기업 및 

제품에 대한 평가가 기업 신뢰도나 소비자의 구매의

도에 직․간접적 영향을 미친다는 것이다. 지속가능

성장 측면에서 기업의 능력으로서 혁신성이 매우 중

요할 것이다. 비슷한 맥락에서 일부 연구들에서는 

존경받는 기업이 되기 위해서는 역량(competence)

과 따스함(warmth) 모두 필수적이다는 주장이다. 

즉 역량과 따스함을 통해 기업 및 브랜드 이미지를 

제고시켜 소비자의 충성도를 높일 수 있다는 것이다. 

여기서 역량은 기업의 경제적 가치 창출 능력과 연관
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되고 따스함은 사회적으로 기업에 대한 호의적 이미

지 연상과 밀접한 관련성을 띤다. 즉 사회적으로 존

경을 받고 고객충성도를 높이기 위해서는 기업 능력 

및 따스함의 이미지 구축 모두 중요하다는 주장이다

(Aaker et al., 2012; Bennett and Hill, 2012).

본 연구에서는 지속가능성장 관점에서 기업의 경제

적 가치 창출은 혁신능력에 기반된다(Damanpour 

and Evan, 1984; Zahra et al., 1988; Deshpande 

et al., 1993)는 전제하에 경제적 가치 창출을 위한 

기업의 혁신성(innovativeness)과 사회적 가치 창

출을 위한 사회적 책임성(social responsibility)에 

따라 기업을 네 그룹으로 유형화를 시도하였다. 즉 

<그림 1>에서 보는 바와 같이 (1)기업의 혁신성과 

사회적 책임성이 모두 높은 ‘지속가능형기업’ (2)혁

신성은 높으나 사회적 책임성이 낮은 ‘혁신형기업’ 

(3)혁신성은 낮으나 사회적 책임성이 높은 ‘박애주

의형’, 그리고 (4)혁신성과 사회적 책임성이 모두 낮

은 ‘무가치형’으로 분류 가능할 것이다.  

         고                  혁신성                  저 

      고

 사회적

 책임성

      저

<그림 1> 혁신성과 사회적 책임성에 따른 기업 유형화

Ⅲ. 지속가능경영의 효과성: 연구가설

본 연구의 또 다른 주요 관심사는 혁신성과 사회

적 책임성으로 구현된 지속가능형기업의 성과 분석

에 있다. 즉 지속가능경영이란 기업의 영속성을 나

타내는데, 이를 위해서는 어떠한 성과가 구현되어야

만 하는가의 문제이다. 물론 기업의 영속성은 다양

한 성과를 토대로 담보되지만 본 연구에서는 세 가

지 측면에서 분석의 초점을 맞추고자 한다. 즉, (1)

사회적 신뢰 획득, (2)다양한 이해관계와자에 대한 

기대 부응, (3)소비자의 지속적 구매의도에 따른 매

출증대 등이다. 이들 세 가지 성과 달성 없이는 지속

가능한 성장을 담보하기 힘들 것이다.

3.1 기업 신뢰도

기업에 대한 신뢰는 크게 두 범주로 구분되는데, 하

나는 기업의 능력에 대한 신뢰, 즉 신용(credibility)

이고 또 다른 하나는 기업에 대한 호감도, 즉 호의

(benevolence)이다(Ganesan, 1994; Kumar et 

al., 1995; Doney and Cannon, 1997). 이와 같

은 맥락에서 White(2005)는 신뢰를 기업의 능력과 

전문성에 기초한 신뢰(expert-based trust)와 기

업의 호감도에 의거한 신뢰(benevolence-based 

trust)로 구분하였다. Porter and Kramer(2011)

의 주장에 따르면 기업의 지속가능경영을 위해서는 

사회적 가치와 경제적 가치를 동시에 창출하는 ‘공유

가치창출(CSV)’이 관건인데, 신용은 경제적 가치 

창출 능력에 대한 신뢰로 볼 수 있고, 호의는 기업의 

사회적 가치 창출에 따른 호감도에 기반한다고 볼 

수 있을 것이다.

실제적으로 기업에 대한 신뢰는 소비자의 지각 및 

경험에 기반한 연상된 기업 이미지를 나타낸다. 이

러한 소비자의 기업 이미지에 대한 연상에 중요한 

영향을 미치는 대표적 요인으로는 혁신성, 품질, 정

직성, 진정성, 사회적 책임, 독특한 기업문화 등을 들 

수 있다(Brown, 1998; Sen and Bhattacharya, 

2001; Dacin and Brown, 2002). 이 중 혁신성
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은 기업의 경제적 가치 창출 능력과 직결되므로 기

업의 전문성에 대한 신용도를 높이는데 반해, 사회

적 책임성은 기업의 사회적 가치 창출에 따른 기업

에 대한 호감도를 높이는데 큰 기여를 한다. 이와 같

은 맥락에서 여러 연구에서 기업의 혁신 능력 및 사

회적 책임성은 신용과 호감으로 대표되는 기업의 신뢰

도에 긍정적 영향을 미침이 규명되었다(Brown and 

Dacin, 1997; Mhor and Webb 2005; Pivato 

et al., 2008; Castaldo et al., 2009; 김동태․

김재일, 2008; 박종철․류강석, 2012). 따라서 혁

신성과 사회적 책임성이 모두 높은 ‘지속가능형기업’

의 경우 신용과 호의로 대변되는 기업에 대한 전반

적인 신뢰도가 가장 높을 것이며, 반대로 혁신성과 

사회적 책임성이 모두 낮은 ‘무가치형기업’의 경우 

기업 신뢰도가 가장 낮을 것이다. 한편, 혁신성만 높

은 ‘혁신형기업’이나 사회적 책임성만 높은 ‘박애주의

형기업’에 대한 신뢰도는 양극단의 중간 정도 수준을 

보일 것이다.

  

가설 1: 기업에 대한 신뢰도 수준은 지속가능형

기업 > 혁신형기업 및 박애주의형기업 > 무

가치형기업 순으로 높게 나타날 것이다.

3.2 이해관계자 기대 부응

기업이 주주의 이익은 물론 고객, 종업원, 협력

업체, 지역사회 등 각 분야의 다양한 이해관계자

(Stakeholder)의 욕구를 최대한 만족시켜야만 기

업의 장기적 가치가 제고된다는 ‘이해관계자이론’ 

(Freeman, 1984)은 지속가능경영 이론의 근간이 

된다. 즉 주주, 종업원, 고객, 협력업체, 지역사회 

등 내.외적 이해관계자로부터 정당성(legitimacy) 

확보가 기업의 장기적 생존과 성장에 관건이 된다

(Baum and Oliver, 1991; Donaldson and 

Preston, 1995; Clarkson, 1995; Ruef and 

Scott, 1998, 김현주 외, 2013)). 

이와 같은 견지에서 Ansoff(1965)는 일찍이 주

주, 종업원, 고객, 협력업체, 지역사회 등 다양한 이

해관계자들의 상충되는 요구에 대한 조화로운 처리

가 경영관리의 핵심 책무임을 강조하였다. 따라서 

혁신성과 사회적 책임성이 모두 높은 지속가능형기

업이 경제적 가치와 사회적 가치 모두를 실현할 수 

있기 때문에 여타 유형의 기업보다 다양한 이해관계

자의 기대 수준에 더 잘 부응할 수 있을 것이다. 

가설 2: 이해관계자의 기대에 대한 부응 수준은 지

속가능형기업 > 혁신형기업 및 박애주의

형기업 > 무가치형기업 순으로 높게 나타

날 것이다. 

3.3 소비자 구매의도

기업이 지속가능성장을 유지하기 위해서는 지속적

인 매출 증대가 관건인데, 소비자의 구매의도가 전

제되어야 한다. 이러한 견지에서 소비자의 지속적 

구매를 유도하기 위해서는 기업의 혁신성과 사회적 

책임성이 뒷받침 되어야 한다. 우선 혁신성과 관련

해서는 소비자들은 기업의 혁신적 제품의 구매를 통

해 자신의 욕구 충족과 아울러 편익 증대를 기대할 

수 있기 때문이다. 이런 연유로 여러 실증적 연구에

서 혁신성 또는 기업 능력은 브랜드 이미지를 제고

시켜 소비자의 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다(유재미 외, 2006; Aaker et al., 

2012; Bennett and Hill, 2012). 

한편, 기업의 사회적 책임성은 기업과 소비자 간에 

일체감(company-consumer congruence)을 높이

는 영향, 즉 해당 기업의 제품이나 서비스 구매를 통

해 ‘착한 소비자’라는 자아존중의 대리만족을 느끼게 

하는 효과가 있다(Sen and Bhattacharya, 2001). 

이와 같은 맥락에서 혁신성과 더불어 기업의 사회
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적 책임성 또한 소비자의 주요 구매 준거가 된다

(Maignan, 2001; David et al., 2005 Llyod, 

2006; Becker-Olsen and Hill, 2006). 특히 사

회적 책임은 고객충성도를 높여 지속적인 구매를 이

끌어 내는데 효과적이다(Pivato et al., 2008; 허

미옥 외, 2010). 여러 실증적 연구에서도 사회적 

책임이 소비자의 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 

것으로 나타났다(Creyer and Ross, 1997; Till 

and Nowak, 2000; Sen and Bhattacharya, 

2001; Lantos, 2001; Pivato et al., 2008; 한

은경․류은아, 2003; 황병일, 2004; 안보섭․권근

혜, 2005; 허미옥 외, 2008).  

따라서 혁신성과 사회적 책임성이 모두 높은 지속

가능형기업이 여타 유형의 기업보다 소비자의 구매

의도를 높여 지속적인 매출 증대를 이끌어 내는데 

유리할 것이다. 

가설 3: 기업 제품/서비스에 대한 소비자 구매의

도는 지속가능형기업 > 혁신형기업 및 박

애주의형기업 > 무가치형기업 순으로 높

게 나타날 것이다. 

Ⅳ. 연구방법

4.1 샘플

본 연구에서는 기업의 혁신성과 사회적 책임성의 

측정에 있어 소비자의 지각에 기반하였다. 사실상 

기업 또는 제품에 대한 소비자의 인정과 구매 없이

는 기업이 존속할 수 없는 것이다. 특히 대학생이 차

세대 주요 소비자로서 환경이나 사회 문제에 비교적 

민감한 집단이기 때문에 조사대상을 대학생으로 삼

았다. 이와 같은 견지에서 소비자 행동이나 사회적 

책임에 대한 소비자 지각에 관한 여타 연구에서도 

대학생들을 조사대상으로 많이 활용하고 있는 실정

이다(Arslan et al., 2007; 박종철 외, 2010). 

본 조사는 수도권, 영남권, 호남권, 제주권 소재 

대학생을 대상으로 2012년 5월 16일부터 5월 말까

지 약 2주간에 걸쳐 이루어졌는데 최종 총 655명의 

응답을 받았다. 응답자의 남성과 여성 비율은 각기 

377명(59.7%)과 254명(40.3%)의 분포를 나타

냈다.       

4.2 변수측정

본 연구에서 사용되어진 변수들의 측정을 위해 우

선 조사대상자들에게 자신이 가장 잘 알고 있는 기

업 하나를 제시하고, 그 해당 기업에 대하여 응답하

도록 요청하였다. 우선 기업의 혁신성의 조작적 정

의와 항목 개발은 Schumpeter(1961)의 기업 혁

신에 대한 정의에 의거하였다. Schumpeter는 혁

신을 ‘일하는 방식 자체를 바꾸는 큰 변화’로 정의

하면서 혁신의 범주를 신제품, 신공정, 신소재, 신

시장, 신조직 개발 등 폭 넓게 해석하였다. 따라서 

Schumpeter의 정의에 의거하여 기업의 혁신성을 

4개 항목, 즉 ①당 기업은 새로운 기술 개발에 있어 

업계 내에서 앞장서 있다고 생각한다, ②당 기업은 

새로운 제품 개발에 있어 업계 내에서 앞장서 있다

고 생각한다, ③당 기업은 새로운 비즈니스 모델 개

발에 있어 업계 내에서 앞장서 있다고 생각한다 ④

당 기업은 새로운 사업 또는 시장 기회 개발에 업계 

내에서 앞장서 있다고 생각한다 등의 항목에 걸쳐 5

점 척도(1= 매우 아니다; 5= 매우 그렇다)로 측정

하였다. 

기업의 사회적 책임성의 조작적 정의와 항목 측

정은 Carroll(1979, 1991)의 정의에 의거하였다. 

Carroll(1979)은 기업의 사회적 책임을 크게 경제

적 책임, 법적 책임, 윤리적 책임, 자선적 책임 등 
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평균
표준

편차

요인

적재치
Cronbach's α

혁신성 (2.472) 

.791

새로운 기술 개발 4.093  .843 .816

새로운 제품 개발 4.067  .914 .819

새로운 비즈니스 모델 개발 3.983  .944 .783

새로운 사업 또는 시장 기회 개발 4.024  .945 .723

사회적 책임성 (2.524)

.804

환경, 위생, 안전에 앞장 3.401 1.008 .589

도덕적이고 사회윤리에 합하는 경영 3.369  .986  .728

법을 준수하고 경영활동이 투명 3.447  .965  .633

자선활동과 공익사업에 매우 열성 3.701  .952 .574

기업 신뢰도  (2.370)

.762

당 기업 또는 제품에 호감 4.177  .863  .772

당 기업 또는 제품을 다른 사람들한테 칭찬 또는 추천 3.995  .944  .824

내가 가지고 있는 모든 돈을 믿고 맡길 수 있는 기업 3.537 1.085  .754

평생 직장을 고르라면 당 기업 선택 3.894 1.141  .725

이해관계자 기대 부응 (2.689)

.782

주주 또는 투자자의 기대와 이익을 잘 대변 3.587  .821   .667

고객의 기대와 이익을 잘 대변 3.749  .876   .752

종업원의 기대와 이익을 잘 대변 3.603  .901   .785

협력업체의 기대와 이익을 잘 대변 3.403  .961   .756

지역사회의 기대와 이익을 잘 대변 3.412 1.038   .701

구매의도 (2.318)

.851
당 기업의 제품 또는 서비스를 우선하여 구매 4.030  .944  .876

향후에도 당 기업의 제품 또는 서비스를 재구매 4.032  .871  .893

신상품이 출시될 경우 당 기업의 제품에 우선적인 관심 4.101  .838  .867

주: (  )는 아이겐 값을 나타냄.    

<표 1> 요인분석 및 신뢰성 분석결과

네 범주로 분류하였는데, 본 연구에서는 이들 개념

을 대변할 수 있는 4개 항목으로 측정하였다. 즉 ①

당 기업은 환경, 위생, 안전에 앞장서는 기업이라고 

생각한다, ②당 기업은 매우 도덕적이고 사회윤리에 

합하는 경영을 한다고 생각한다, ③당 기업은 법을 

준수하고 경영활동이 투명하다고 생각한다, ④당 기

업은 자선활동과 공익사업에 매우 열성적이다고 생

각한다 등 4개 항목에 걸쳐 5점 척도(1= 매우 아니

다; 5= 매우 그렇다)로 측정하였다. 

기업의 신뢰도는 기업에 대한 호감, 믿음, 평판, 

존경을 대변한다는 조작적 정의에 의거하여 4개 항

목으로 측정하였다(Keller and Aaker, 1997; 

Dowling, 2001; Pivato et al., 2008; Castaldo 

et al., 2009; 박종철․류강석, 2012). 즉 ①당 기
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업 또는 당 기업의 제품에 호감이 간다, ②당 기업 

또는 당 기업의 제품을 다른 사람들한테 칭찬 또는 

추천하는데 거부감을 느끼지 않는다, ③내가 가지고 

있는 모든 돈을 믿고 맡길 수 있는 기업을 고르라면 

당 기업을 선택하는데 주저하지 않을 것이다, ④평

생 직장을 고르라면 당 기업 선택에 주저하지 않을 

것이다 등의 항목에 걸쳐 5점 척도(1= 매우 아니

다; 5= 매우 그렇다)로 측정하였다.

이해관계자의 기대 부응은 다양한 이해관계자(주

주, 고객, 종업원, 지역사회 등)의 이익을 대변한다

는 조작적 정의에 의거하여 5개 항목으로 측정하였

다(Ruef and Scott, 1998; Clarkson, 1995; 윤

각․조재수, 2007; 양세영․박오수, 2010). 즉 ①

당 기업은 주주 또는 투자자의 기대와 이익을 잘 대

변한다고 생각한다, ②당 기업은 소비자자의 기대와 

이익을 잘 대변한다고 생각한다, ③당 기업은 종업

원의 기대와 이익을 잘 대변한다고 생각한다, ④당 

기업은 협력업체(납품업체나 대리점 등)의 기대와 

이익을 잘 대변한다고 생각한다, ⑤당 기업은 지역

사회의 기대와 이익을 잘 대변한다고 생각한다 등의 

항목에 걸쳐 5점 척도(1= 매우 아니다; 5= 매우 

그렇다)로 측정하였다. 

마지막으로 소비자의 구매의도는 해당 기업의 대

표적 제품 또는 브랜드에 대한 구매의향을 대변한다

는 조작적 정의에 의거하여 3개 항목으로 측정하였

다(Richardson et al., 1996; Goldsmith and 

Lafferty, 2000; Till and Busler, 2000; 한은

경.류은아, 2003; 안보섭,권근혜, 2005). 즉 ①구

매시 당 기업의 제품 또는 서비스를 우선하여 구매

할 것이다, ②향후에도 당 기업의 제품 또는 서비스

를 재구매할 것이다, ③신상품이 출시될 경우 당 기

업의 제품 또는 서비스에 우선적인 관심을 기울 것

이다 등의 항목에 걸쳐 5점 척도(1= 매우 아니다; 

5= 매우 그렇다)로 측정하였다.

각 변수의 개념타당성(construct validity) 검정을 

위한 요인분석과 내적일관성(internal consistency) 

검정을 위한 신뢰도 분석을 실시하였다. <표 1>에서 

보듯이 주성분 분석(principal component analysis)

에 의한 요인분석 결과 변수들 모두 단일 요인으로 

적재되는 것으로 나타났으며, 요인적채치도 0.5 이

상으로 개념타당성이 유의함을 보여준다.  

또한 변수들의 내적일관성 여부를 판단하기 위한 

신뢰도 분석을 실시한 결과, 모든 변수들에 걸쳐 크

론바하 알파값이 Nunnally(1978)가 제시하는 허

용기준치인 0.7보다 높게 나타나 변수의 내적일관

성에도 큰 문제가 없는 것으로 판단된다.

Ⅴ. 분석결과

혁신성과 사회적 책임성에 따른 기업 유형화를 위

해 요인분석(factor analysis) 점수를 가지고 워드

법(ward's method)을 이용한 계층적 군집분석

(hierarchical cluster analysis)을 실시한 결과 

<표 2>에서 보듯이 4개의 군집으로의 분류가 가장 

타당한 것으로 나타났다. 혁신성과 사회적 책임성에 

대한 이들 4개 군집 간에 대한 분산분석(ANOVA) 

결과도 F값이 각기 305.38과 271.28로 통계적(p

< .000)으로도 매우 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다.  

우선 군집 1은 ‘혁신형기업’으로 혁신성에 대해 상

대적으로 가장 높은 양(+)의 평균값(.934)을 나타

내고 사회적 책임성에 대해서는 가장 낮은 음(-)의 

평균값(-.801)을 보이고 있다. 따라서 혁신형기업

의 특성은 혁신은 매우 중요시 여기는데 반해 사회

적 책임 역할에 대해서는 상대적으로 무관심한 기업

의 유형으로 볼 수 있다. 

둘째, 군집 2는 ‘지속가능형기업’으로 혁신성과 사

회적 책임성에 대해 모두 양(+)의 평균값인 .385
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군집분류  Scheffe 다중비교 검정 F값
유의

확률

 군집 1

(n=138)

 군집 2

(n=270)

 군집 3

(n=94)

 군집4

(n=153)

1/

2

1/

3

1/

4

2/

3

2/

4

3/

4

혁신성 .934 .385 -1.064 -.867 * * * * * n.s 305.38 .000

사회적

책임성
-.801 .416 1.218 -.760 * * n.s * * * 271.28 .000

혁신형

기업

지속가능

형기업

박애주의

형기업

무가치형

기업

 주: *는 p < .000에서 통계적으로 유의함을 나타냄. 

<표 2> 혁신성 및 사회적 책임성에 따른 군집분석 결과  

와 .416을 나타내고 있다. 따라서 지속가능기업형

기업성은 혁신성과 사회적 책임성을 동시에 중요시 

여기는 기업의 유형으로 특징지을 수 있다. 

셋째, 군집 3은 ‘박애주의형기업’으로 혁신성에 대

해 상대적으로 가장 낮은 음(-)의 평균값(-1.064)

을 나타내고 사회적 책임성에 대해서는 가장 높은 

양(+)의 평균값(1.218)을 보이고 있다. 따라서 박

애주의형기업의 특성은 사회적 책임성은 매우 중요

시 여기는데 반해 혁신성에 대해서는 상대적으로 낮

은 인지도를 보이는 기업의 유형으로 볼 수 있다.

마지막으로 군집 4는 ‘무가치형기업’ 또는 ‘무능형

기업’으로 혁신성과 사회적 책임성에 대해 모두 음

(-)의 평균값인 -.867과 -.760을 나타내고 있다. 

따라서 무가치형기업은 혁신성과 사회적 책임성에 

있어 인지도가 떨어지는 기업으로 볼 수 있다. 

혁신성과 사회적 책임성에 따른 4개의 기업유형 

군에 따라 지속가능 효과성에 대한 차이 유무에 대

한 일원분산분석(ANOVA) 결과가 <표 3>에 요약되

었다. 우선 각 기업 유형군에 따른 기업 신뢰도 차이

가 통계적으로 유의한(F값=62.23; p < .001)것으

로 나타났다. 구체적으로 지속가능형기업군이 4.196으

로 가장 높은 기업 신뢰도를 받는 것으로 나타났고, 

다음으로 박애주의형기업군(3.971), 혁신형기업군

(3.986), 무가치형기업군(3.261) 순으로 나타났

다. 특히 Scheffe 사후검정 결과 지속가능형기업군

은 여타 기업군에 비해 통계적으로 유의하게 높게 

나타나, 기업의 혁신성과 사회적 책임성 모두가 소

비자로부터 신뢰도 획득에 중요한 요인임을 시사한

다. 한편, 박애주의형기업군에 비해 혁신형기업군이 

소비자로부터 기업 신뢰도가 높게 나타났으나, 통계

적으로는 유의하지 않아 양 기업군 간에는 기업 신

뢰도가 차이가 없다고 볼 수 있다. 그러나 예상했던 

대로 무가치형기업군은 여타 기업군에 비해 기업 신

뢰도에 있어 통계적으로 유의한 매우 낮은 점수를 

보여 시사하는 바가 크다. 이러한 분석결과는 ‘기업

에 대한 신뢰도 수준은 지속가능형기업 > 혁신형기

업 및 박애주의형기업 > 무가치형기업 순으로 높게 

나타날 것이다’라는 가설 1을 지지하는 것이다. 

각 기업유형 군에 따른 이해관계자에 대한 기대부응 

정도도 통계적으로 유의한(F값=78.80; p < .001) 

차이를 보이는 것으로 나타났다. 예상했던 대로 지

속가능형기업군이 3.834로 가장 높은 기대부응 수

준을 보였고, 다음으로 혁신형기업군(3.725), 박애

주의형기업군(3.434), 무능형기업군(2.967) 순으

로 나타났다. 이와 같은 분석결과는 ‘이해관계자의 

기대에 대한 부응은 지속가능형기업 > 혁신형기업 

및 박애주의형기업 > 무가치형기업 순으로 높게 나

타날 것이다’라는 가설 2를 지지하는 것이다. 

Scheffe 사후검정 결과에서도 지속가능형기업군이 

혁신형기업군을 제외한 여타 기업 유형군에 비해 이
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성과

군집1:

혁신형 기업

(n=138)

 군집2:

지속가능형 기업

(n=270)

 군집3:

박애주의형 기업

(n=153) 

 군집4:

무가치형 기업

(n=655)

F값
Scheffe 

다중비교

기업 

신뢰도
3.986 4.196 3.971  3.261 62.23**

2 > 1*; 2 > 3*;

2 > 4**; 1 > 4**;

3 > 4**

이해관계자 

기대부응
3.725 3.834 3.434  2.967 78.80**

2 > 3**; 2 > 4** 

1 > 3**; 1 > 4**

3 > 4**

소비자

구매의도
4.034 4.343 4.227  3.458 54.93**

2 > 1**; 2 > 4**

1 > 4**; 3 > 4**

주: 각 항목 5점 척도; *p < .05; **p < .01

<표 3> 지속가능경영 효과성 분산분석 결과  

해관계자에 대한 기대 부응 정도가 통계적으로 유의

하게 높음을 보인데 반해, 무가치형기업군은 여타 

모든 기업 유형군에 비해 통계적으로 유의하게 낮음

을 보였다. 이 또한 모든 이해관계자의 기대에 부응

하기 위해서는 혁신성과 사회적 책임성 모두 중요함

을 시사하는 것이다. 그러나 지속가능형기업이 박애

주의형기업보다는 이해관계자 기대 부응 수준이 통

계적으로 유의한 차이를 보였으나 혁신형기업에 대

해서는 유의한 차이를 보이지 못하고 있다. 이는 소

비자, 종업원, 주주, 협력업체 등 다양한 이해관계자

에 대한 기대 부응을 위해서는 사회적 책임성도 중

요하지만 혁신성이 우선되어야 함을 시사하는 것이

다. 이는 혁신형기업군이 박애주의형기업군에 비해 

이해관계자 기대에 대한 부응정도가 통계적으로 유

의하게 높게 나타난 결과에서도 알 수 있다. 즉 전문

적인 혁신 능력 없이 사회적 책임성만 강조하는 기

업은 소비자, 종업원, 협력업체 등 여타 이해관계자

의 기대에 못 미칠 수도 있다는 점이다.  

기업의 주요 제품에 대한 소비자의 구매의도 또한 

각 기업 유형군에 따라 통계적으로 유의한 (F값 = 

54.93; p < .001) 차이를 보이고 있다. 예상했던 

대로 지속가능형기업군의 제품에 대해 4.343으로 

가장 높은 구매의도를 보였고, 다음으로 박애주의형

기업군(4.227), 혁신형기업군(4.034), 무능형기업

군(3.458) 순으로 나타났다. 따라서 ‘기업 제품에 

대한 소비자 구매의도는 지속가능형기업 > 혁신형

기업 및 박애주의형기업 > 무가치형기업 순으로 높

게 나타날 것이다’라는 가설 3 또한 지지되었다. 

Scheffe 사후검정 결과를 보면 지속가능형기업군이 

혁신형기업군과 무가치형기업군에 비해 통계적으로 

높게 나타났는데 반해, 무가치형기업군은 여타 모든 

기업 유형군에 비해 통계적으로 낮게 나타났다. 이 

또한 소비자의 구매의도를 통한 매출증대를 위해서

는 혁신성과 사회적 책임성 모두 중요함을 시사하는 

것이다. 그러나 지속가능형기업군과 박애주의형기업

군 간에는 차이가 유의적이지 못했다. 이는 지속적

으로 소비자의 구매의도를 이끌어내기 위해서는 혁

신성에만 의존해서는 한계가 있고 더불어 사회적 책

임성이 뒷받침 되어야만함을 시사하는 것이다.

Ⅵ. 결론 및 요약

본 연구에서는 최근 글로벌 화두로 대두되고 있는 

지속가능경영의 핵심 원천과 성과에 대해 분석하였
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다. 지속가능경영의 원천으로 기업의 혁신성과 사회

적 책임성을 들고, 소비자의 지각에 기반하여 네 유

형의 기업, 즉 (1)혁신성과 사회적 책임성이 모두 

높은 ‘지속가능형기업’, (2)혁신성은 높으나 사회적 

책임성이 낮은 ‘혁신형기업’ (3)혁신성은 낮으나 사

회적 책임성이 높은 ‘박애주의형기업’, 그리고 (4)혁

신성과 사회적 책임성이 모두 낮은 ‘무가치형기업’으

로 유형화를 시도하였다. 

이 네 그룹의 기업 유형에 대해 기업 신뢰도, 이해

관계자의 기대 부응, 소비자의 구매의도 등에 대한 

차이를 분석한 결과, 예상했던 대로 지속가능형기업

군이 여타 유형의 기업군에 비해 기업 신뢰도, 이해

관계자의 기대 부응, 소비자의 구매의도 모두에 걸

쳐 통계적으로 유의한 높은 수준을 보이고 있음이 

확인되었다. 반대로 무가치형기업은 여타 유형의 기

업군에 비해 낮은 수준을 보이고 있었다. 한편, 혁신

형기업과 박애주의형기업 간에는 기업 신뢰도와 소

비자의 구매의도에 대해 유의한 차이가 없었으나, 

이해관계자 기대 부응에 있어 혁신형기업이 박애주

의형기업에 비해 통계적으로 유의한 높은 수준을 보

이는 것으로 나타났다. 이는 다양한 이해관계자 모

두의 기대에 부응하기 위해서는 기업이 혁신에 우선

적 관심을 기울이고 그를 바탕으로 사회적 책임성에

도 관심을 가질 필요가 있음을 시사하는 것이다.

본 연구결과는 기업들에게 지속가능 성장을 위한 

일련의 시사점을 제공해 준다. 그동안 기업들에게 

경쟁우위 원천으로 혁신에 기반 한 차별화우위 또는 

비용우위가 강조되어 왔다(Porter, 1985). 그러나 

혁신성은 기업 생존을 위한 필수조건이 될 수 있지

만 지속가능성장을 위한 충분조건이 될 수 없다. 기

업의 지속가능성장을 위한 사회적 책임성 또한 강조

되어야 한다. 즉 혁신성과 사회적 책임성 모두 달성

해야만 기업의 지속적 성장이 담보될 수 있는 것이다. 

이와 같은 관점에서 Porter and Kramer(2011)는 

기업의 지속가능성장 전략의 일환으로서 경제적 가

치와 사회적 가치를 동시에 창출하는 ‘공유가치창출

(CSV)’ 개념을 제시하였다. 경제적 가치는 혁신성

에 기반하고 사회적 가치는 사회적 책임성에 기반한

다고 볼 수 있다. 그동안 우리나라 기업, 특히 삼성

전자, 현대자동차를 비롯한 대기업들은 혁신성에 기

반하여 글로벌 경쟁력을 갖춘 세계적인 기업으로 도

약할 수 있었다. 그러나 향후 글로벌 시장에서 지속

가능성장을 담보하기 위해서는 국내에서뿐만 아니라 

전 세계 차원에서 사회적 책임성에도 높은 관심을 

기울일 필요가 있다. 1898년 미국 다우존스 산업지

수가 선정한 최초의 우량기업 12 곳에 포함된 기업 

중 현재 GE만이 생존해 있는 실정인데, 이는 GE가 

한편으로는 지속적인 변화와 혁신을 추구하고 또 다

른 한편으로는 정직과 성실성에 바탕을 둔 철저한 

윤리경영을 고수해 왔기 때문이다(동아비즈니스리

뷰, 2011, p.18).  

둘째, 기업이 지속가능성장을 위해서는 주주, 고

객, 종업원, 협력업체, 지역사회 등 다양한 이해관계

자의 기대에 부응할 수 있어야 한다. 또한 소비자로

부터 신뢰를 받고, 그들로부터 구매의도를 이끌어내

야만 지속적 성장이 가능한 것이다. 따라서 본 연구 

결과에서도 확인되었듯이 이러한 지속가능성장을 달

성하기 위해서는 혁신성과 사회적 책임성에 기반한 

지속가능경영 모델 구현에 앞장설 필요가 있다.

셋째, 경제적 가치와 사회적 가치를 동시에 창출

할 수 있다면 지속가능성장 관점에서 일석이조의 효

과를 거둘 수 있다. 이와 같은 맥락에서 최근 사회문

제를 해결하면서 실질적인 비즈니스 성과를 구현하

는 ‘기업사회전략(Corporate Social Strategy)’ 또

는 ‘기업사회혁신’ 개념이 제시되어 관심을 받고 있

다. 즉, 사회적 책임을 비즈니스 가치로 승화시키는 

혁신방안이다. 이를 테면 저탄소 기준의 세계의 요

구를 맞추기 위해 플라스틱, 발전 장비, 조명, 엔진 

같은 핵심 산업들 대해 환경 친화적 제품과 서비스

에 특화한 GE의 ‘에코매지네이션’ 사업이 좋은 본보
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기다. GE는 ‘에코매지네이션’ 사업에서 2009년에만 

180억 달러의 수익을 달성하여 GE의 캐시카우(cash 

cow)로 성장시켰다(안젤라 강준현 역, 2011). 최

근 자동차 업계에서 신제품 개발에 경쟁하고 있는 

하이브리드 전기자동차도 기업사회혁신 전략의 좋은 

본보기다. 자동차의 온실가스 배출문제, 석유자원 

고갈 등 환경문제 해결을 통한 사회적 가치를 창출

하면서 시장과 경쟁을 선도할 경우 초과수익을 기대

할 수 있기 때문이다. 우리나라 기업들도 업종을 불

문하고 지속가능성장전략의 일환으로서 이러한 ‘기

업사회혁신’에 큰 관심을 기울여 신성장 동력의 발판

으로 삼아야 할 것이다.

사실 혁신성과 사회적 책임성의 중요성에 대해 당

사자인 기업들이 누구보다 잘 인지하고 있을 것인

데, 본 연구에서는 소비자의 지각을 바탕으로 분석

하였다는 한계점이 있다. 따라서 향후 기업들에 대

한 실태조사를 통해 본 연구모델을 재검증할 필요가 

있다. 그러나 소비자들이 기업의 혁신성과 사회적 

책임성에 대해 지각하지 못한다면 아무리 기업이 노

력을 기울인다 해도 그 효과는 반감될 것이다. 따라

서 기업들이 자신의 혁신성과 사회적 책임성을 소비

자들에게 효과적으로 홍보하는 것 또한 중요하다. 

한편, 본 연구에서는 지속가능경영의 성과 지표로 

사회적 신뢰 획득, 다양한 이해관계와자에 대한 기

대부응, 소비자의 지속적 구매의도에 따른 매출증대 

등 세 가지 기준을 삼았는데 향후 연구에서는 이 세 

가지 기준 외에도 중요한 여타 기준을 개발하여 적

용시킬 필요가 있을 것이다. 마지막으로 본 논문에

서는 동일 응답자에게서 독립변수와 종속변수를 모

두 측정케 하여 변수 간 관계가 왜곡되는 문제가 나

타날 수 있다. 따라서 앞으로의 연구에서는 종속변

수로서 객관적인 기업성과 지표(매출성장률, 이익

률, 주가성장률 등)를 활용할 것을 제안한다.
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This study assesses the antecedents and consequences of sustainable management. Based 

upon the innovativeness and the social responsibility performance which create the economic 

value and social value respectively, firms were categorized into four types such as ‘the 
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