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            Abstract
          
        

        
          본 연구는  기업의 공유가치창출이 브랜드 충성도에 주는 영향을 알아보고자 실증 분석하여 결과를 도출하였다. 독립변수를 3가지 카테고리로 나누어 경제적 가치공유, 환경적 건전성, 사회적 책임성로 선정하였으며, 기업 이미지, 제품 신뢰도를 매개변수로 최종적으로 브랜드 충성도를 종속변수로 선정하였다. 가설검증은 AMOS와 SPSS 통계프로그램을 사용하였으며, 공유가치창출에 대해 알고있는 일반적 소비자를 대상으로 설문지를 배포하여 총 443부를 분석하였다. 분석한 결과 제품/시장 재인식, 가치사슬 생산성, 지역클러스터 구축, 친환경 공급사슬, 에코 효율성, 윤리적 책임, 자선적 책임은 기업 이미지에 긍정적 영향을 주는 것으로 분석되었으며, 제품/시장 재인식, 가치사슬 생산성, 지역클러스터 구축, 에코효율성, 윤리적 책임만이 제품 신뢰도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 최종적으로 기업 이미지, 제품 신뢰도는 브랜드 충성도에 유의미한 영향이 나타나는 것으로 검증이 되었다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          The results of this study are as follows: Independent variables were classified into three categories: financial profitability, environmentally integrity and social responsibility. Finally, brand loyalty was selected as a dependent variable with corporate image and product reliability as parameters. Hypothesis testing was conducted using AMOS and SPSS statistical programs. A total of 443 questionnaires were distributed to general consumers who were aware of shared value creation. The results showed that reconceiving products and markets, redefining productivity in the value chain, enabling local cluster development, supply chain environmental management, eco efficiency, philanthropic responsibility and charitable responsibility positively affect corporate image. Only enabling local cluster development, eco efficiency, and philanthropic responsibility have a significant effect on product reliability. Finally, it has been verified that corporate image and product Credibility have a significant effect on brand loyalty.
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      Ⅰ. 서  론 
      기업의 경영환경은 시간이 지남에 따라 변하고 있으며, 이에 따른 기업에 대한 사회적 기대는 나날이 증가하고 있다. 기업들은 이러한 경영환경과 사회 욕구 변화에 대응하기 위해 여러 방면으로 노력함에도 불구하고 기업들에 대한 일반인들의 불신과 실망은 증가하고 있다. 2008년 금융위기로 인한 거대 기업의 파산과 장기적 경기침체로 기업에 대한 사람들의 사회적 불만은 증가 되었으며, 경제적, 사회적, 환경적 책임을 기업이 맡아야 한다는 욕구가 강하게 표출되었다[1]. 이로 인해 기업들의 경영 활동은 변화하기 시작되었다.

      Williamson(2014)은 기업들의 목표가 점점 변화하고 있고 사회적 측면에서 새롭게 변화하려고 노력하는 기업이 필요하다고 하였다[2]. Michael Porter & Kramer(2011)는 “Creating Shared Value(CSV)"를 즉, 공유가치창출을  언급하면서 기업의 목적이 재무적 이윤에서 한발 더 나아가 사회적 책임을 가진 자본주의로 바뀌어야 한다고 설명했다[1].

      과거에 기업들의 사회적 책임 활동(CSR)은 지속발전 가능성 측면에서 보면 한계가 있고, 이해 관계자에게도 당시 순간적인 일시적 효과만을 제공하고 있다는 점에서 기업의 장기적 발전 측면으로는 사회적 책임 활동으로 해결책이 될 수 없으며, 기업의 입장에서도 사회적 책임 활동을 추가적인 비용으로 인식하는 등 여러 방면으로의 한계점이 도출되었다. 이러한 한계점을 인식하고 이에 따른 새로운 관점으로의 경영전략이 필요하게 되었다. 경제적 가치와 사회적 가치를 동시에 할 수 있는 새로운 경영 활동의 필요성이 대두되었다. 따라서 기업은 사회가 요구하는 것을 파악하고 기업의 부가가치가 생성되는 것을 새롭게 적립하여 전략적 활동을 나아감으로써 재무적 이윤 창출과 더불어 사회적 편익뿐만 아니라 가치를 도모하여야 경쟁력 있는 기업으로 지속 성장하여야 한다[3]. 이러한 문제를 해결하기 위해 재무적 이익가치 뿐만 아니라 사회적 책임을 동시에 창출할 수 있어야만 지속적인 성장과 발전을 도모할 수 있는 새로운 경쟁우위를 확보할 수 있어야 한다는 주장을 제시하였다[46].

      이런 한 상황 속에서 새롭게 등장한 경영개념이 공유가치창출(CSV) 경영이다. 한국경영학회에서는 경영학자들을 대상으로 실시한 공유가치창출 경영 실행에 대한 설문조사 결과, 74.9%가 공유가치창출 경영이 향후 기업경영의 핵심전략으로 발돋움 할 것이라는 긍정적 답변을 했다.

      이제는 기부 활동이 아닌 기업의 역량과 자산 그리고 기술과 지역 인재를 기반으로 경제적 책임과 이윤 창출 및 사회적, 환경적 책임을 동시에 충족시킬 수 있는 지속가능경영이 필요하며, 이를 통해 공유가치창출 경영의 필요성을 제기하였다[1].

      본 연구에서는 공유가치창출 경영이 브랜드충성도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 그러나 공유가치창출에 대한 선행연구가 부족하고 진행된 연구 자료를 살펴보면 대부분의 연구들은 공유가치창출 경영의 개념과 필요성에 대해 제기하는 수준이고 접근하는 방식에 대한 연구가 부족하다. 기업의 성공적인 공유가치창출 경영하기 위해서는 어떤 요인들에 집중해야 하는지에 대한 연구와  마케팅 측면에서 공유가치창출 경영이 어떠한 효과가 있는지에 대한 선행연구 또한 미비한 실정이다.

      따라서 본 연구는 여러 선행연구들의 한계점을 고찰하여 “공유가치창출(CSV) 경영이 브랜드 충성도에 미치는 영향”을 연구하기 위해 공유가치창출을 위한 지속가능경영의 3대 축에 근거하여 경제적 가치공유, 환경적 건전성, 사회적 책임성 등 세 가지 카테고리를 기준으로 7개의 요인이 기업 이미지, 제품 신뢰도, 브랜드 충성도에 미치는 영향에 관한 연구를 하였다. 또한, 기업 이미지와 제품 신뢰도의 상호 상관관계와 두 개의 매개변수가 브랜드 충성도에 유의미한 영향을 미치는지 알아보고자 했다.

      공유가치창출(CSV) 속성에서 기업이미지와 제품신뢰도의 경로를 통해 고객충성도의 영향관계가 규명된다면 고객들을 확보할 수 있는 기업의 전략에 활용될 수 있을 것이라 생각된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2.1 공유가치창출(Creating Shared Value)
        공유가치창출(CSV : Creating Shared Value) 경영은  Michael Porter(2001)가 발표한 “자본주의 어떻게 치유할 것인가?(How to fix capitalism and unleash a new wave of growth)”란 논문에서 주창한 개념으로 기업이 재무적 수익을 창출한 이후에 사회적 공헌활동을 하는 것이 아닌 재무적 수익을 창출하는 과정에서 기업 활동 그 자체가 재무적 이윤을 추구하면서 동시에 사회적 가치를 창출하는 것이라고 설명한다. 즉, 경제, 사회, 환경 등을 지속적으로 개선하고 동시에 사업 경쟁력을 강화하는 경영 활동 및 기업정책이다.

        CSR 활동과 CSV 경영의 가장 큰 차이는 비즈니스의 연계성이다. CSR 활동은 재무적 이윤의 일부를 사회선행에 사용하는 것을 말한다. 그러나 CSV 경영은 재무적 이윤을 창출하면서 사회적 책임과 가치를 동시에 창출하는 것을 말한다. 아직도 많은 사람들은 CSR 활동과 CSV 경영에 대해 명확하게 구분하지 못하고 잘못 이해하고 사용하고 있다. 일부 학자들 또한 CSR 활동을 사회공헌 정도로 해석하여 설명하기도 한다. 물론 사회공헌 활동도 CSR 활동의 일부로 사회공헌 정도를 설명하지만 사회와 기업 관계에서 발생하는 책임의 문제를 다루고 있는 개념이기 때문에 주제가 다양하며, 넓은 범주로 사용할 수 있다는 사실을 간과해서는 안 된다[4]. CSR 활동과 CSV 경영의 근본적 개념은 기업의 사회적 가치를 창출하기 위한 활동이라는 부분에서 맥락은 같지만, 다양한 측면에서 개념적 차이점을 가지고 있다. Porter & Kramer(2011)는 CSR 활동은 대부분 기업 평판을 위해 집중하여 활용하기 때문에 기업과 사회의 이익을 서로 연결시키기 어렵다고 주장했으며, 미래성과적인 부분에서 한계점이 있음을 지적하였다[1]. 반면에 CSV 경영은 기업이 지닌 내적자원과 전문성을 활용하여 사회적 책임과 가치뿐만 아니라 경제적 가치도 동시에 창출할 수 있다는 점을 강조했다[5].

        Elkington(1997)은 “트리플 바텀 라인(Triple Bottom Line)”이라는 개념을 제시하였는데, 보편적으로 지속가능경영을 설명하는데 있어 가장 많이 사용된다. 지속가능경영의 3대 축인 TBL은 지속가능경영을 가능하게하기 위한 조건으로 경제적 수익성(Financial profitability), 환경적 건전성(Environmentally Integrity), 사회적 책임성(Social Responsibility)으로 구성되어 있다[6]. 또한 Elkington(1997)은 단기적 경제적 수익에 초점을 맞추어 운영하기 보다는, 장기적으로 세 가지 측면을 모두 고려하여 충족할 수 있도록 운영해야한다고 주장하였다. 또한 이 세 가지 측면은 상호간에 영향을 끼칠 수 있음을 강조하였다.

      

      
        2.2 기업이미지
        기업에서 제공하는 서비스나 제품의 질이 평준화되어감에 따라 기업의 차별화는 점점 더 어려워지고 소비자들이 상품 구매를 결정하는데 영향을 미치는 요소로 기업 이미지(corporate image)가 중요하게 작용하고 있다[7]. 기업 이미지란 기업이 사회 전반에서 인식되고 있는 인상으로 애프터서비스, 제품, 판매방법과 같은 기업정책에 의해 만들어지는 전반적인 이미지를 말한다[8].기업이 소비자뿐만 아니라 주주, 거래 기업, 경쟁기업, 지역사회 등 여러 관계에서 좋은 인상을 남기지 못한다면 그 기업은 실패하기 마련이다. 따라서 기업 활동에서 기업 이미지를 어떻게 형성하는 것과 이를 전달하는 것은 매우 중요한 요소이다. 대중들은 기업의 브랜드나 제품에서 이들을 대표하는 하나의 상징으로 기업 이미지를 떠올리며, 기업 이미지는 개인의 생각과 신념, 감정, 인상, 특성 등 여러 가지 요인들을 통해 총체적인 특정 기업에 대한 이미지를 의미한다[8].

        기업 이미지에 대한 정의를 Keller(1993)는 기업에 대한 소비자가 떠올리는 생각과 인상을 반영하는 인지 정도라고 설명했다[9]. 또한 Winters(1986)는 기업 이미지는 기업 정보에 접근한 결과물로 마음속에 형성된 인상이라고 했다[10]. 한편 McGuire & Schneeweis(1998)는 개인이 특정기업에 대해 갖는 신념과 특성, 인상, 감정, 생각을 포함하는 인지적 반응이라고 말했다[11]. 따라서 기업 이미지는 기업 스스로 이미지를 갖고 있는 것이 아니라 소비자가 기업에 대해 갖고 있는 이미지를 말하는 것으로 대중에 의해 만들어지는 것이라고 하였다.

        Fombrun & Shanley(1990)는 기업 이미지는 다양한 이해 관계자에게 보내는 신호 기능을 가지고 다양한 정보를 보내기 때문에 경쟁시장에서 우위를 선점할 수 있는 중요한 기능을 하며, 이해관계자들은 제품, 서비스를 선택하려고 판단 할 때 기업 이미지는 중요한 작용을 한다[12]. 그러므로 기업이미지는 소비자들이나 이해관계자의 필요와 욕구를 충족시키느냐를 가지고 기업에 대한 판단 요소작용하고 있으므로 기업 이미지를 관리하는 것은 매우 중요하다[13].

        기업이 수행하는 사회공헌활동이 소비자들에게 제품 구매나 기업 이미지에 큰 영향을 미친다[14, 15]. 하지만 현대 소비자들은 기업이 단순하게 사회공헌활동을 수행한다는 이유만으로 기업을 긍정적으로 평가하지 않고, 사회공헌활동을 기업의 이익을 가지는 목적성이 아닌 사회 및 불우한 이웃들을 돕는 행위들로 소비자들이 기업의 사회공헌활동의 순수성을 이해할 경우 기업에 대해 긍정적 이미지를 제고시켜 줄 수 있다[16]. 긍정적인 기업의 이미지를 바탕으로 기업의 마케팅을 전개하면 B2C시장에서 성공할 확률이 높아짐과 동시에 기업 간의 경쟁 상황에서도 경쟁 제품과 차별화를 하는데 중요한 요소가 될 것이다.

      

      
        2.3 제품신뢰도
        사용자가 지각한 생각이 사용하기 전에 기대했던 내용과 일치할 경우 형성되는 감정을 ‘제품 신뢰’라고 다양한 학자들은 여러 관점에서 정의하고 있다.

        Morgan & hunt는 신뢰는 사람과 사람 사이에서 정직함과 성실성을 믿는 것이며, 신뢰할 수 있는 서비스/제품을 더 자주 구매하고 싶은 감정을 유발한다고 주장하였다[17]. Chaudhuri & Holbrook는 소비자들의 제품 신뢰가 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다[18]. 제품에 대한 신뢰는 제품에 대한 소비자의 몰입과 브랜드 충성도의 주요 선행변수로 논의 되었다.

        Dahlsrud(2008)은 마케팅 분야에서 연구를 하였고, 신뢰란 상호간의 교환관계에 있어서 상대방의 약점을 이용하여 이익을 착취하는 행위를 하지 않는 것이라고 주장했다[19]. Swan & Nolan(1985)은 신뢰는 단기적인 관계가 아닌 장기적인 관계를 유지하는데 주요한 역할을 한다고 주장하였다[20]. 그리고 Gwinner(1998)는 심리적 혜택을 강조함과 동시에 서비스/제품 기업과 소비자 관계에 있어서 신뢰는 어떠한 기업의 주는 혜택이나 사회적 혜택보다 중요하고, 장기적인 관계를 이어나가기 위해서는 신뢰는 필수라고 주장했다[21]. 국내 연구에서는 신뢰는 어떤 무형의 대상이나 제품에 대한 사람의 강한 믿음으로 정의하였다[22]. Lusch & Brunswick(1992)의 연구에서 신뢰는 상호 관계를 유지하는데 있어서 매우 중요한 요소이고, 기업에 대해 소비자들이 신뢰가 형성되면 기대 이상의 성과를 가져온다고 했다[23].

      

      
        2.4 브랜드충성도
        특정 브랜드에 대해 지속해서 구매하려는 상태를 브랜드충성도라고 말한다. 기업이 추구하는 브랜드 충성도는 많은 선행연구자에 의해 다양한 정의가 있으며, 높은 브랜드 충성도는 다른 기업의 시장진입과 경쟁사의 성장을 억제하여 안정적인 시장을 확보해 준다. 브랜드 충성도는 제품/서비스의 사용자 사용경험과 밀접한 관련이 있고, 다른 자산 요소와 다르며. 사용 경험 없이는 존재할 수 없는 것이다[24].

        Lichtenstein & Drumwright(2004)의 연구에서 브랜드 충성도는 소비자들이 제품 또는 서비스를 재구매할 가능성과 다른 주위 사람들에게 추천할 가능성을 내포하는 것이라고 정의하였다. 브랜드 충성도는 급변하는 경영환경과 계속 변하고 있는 경쟁 환경에서 기업이 생존 할 수 있는 하나의 핵심적 성공 요인 이라고 할 수 있다[25]. Garbarino(1999)의 연구에서 브랜드 충성도는 기업 그리고 제품 및 서비스를 통해 가지게 되는 애착 또는 애정이며, 특정 기업의 제품 구매와 서비스를 거래함에 있어 지속적으로 거래하고자 하는 고객 의도라고 정의했다[26].  브랜드 충성도를 관리하고 유지하는 것은 기업 경영성과 달성을 위해 중요한 분야이며, 브랜드 충성도의 수준과 형태에 따라서 기업의 전략 수립도 세분화할 필요가 있다고 하였다. Oliver(1999)는 진정한 브랜드 충성도를 알아내기 위해서는 고객의 감정, 신념, 의도를 분석해야 한다고 했다[27]. 정주영(2014)은 브랜드 충성도는 제품과 서비스에 대해 고객의 관심도를 평가하는 주체로써 브랜드 충성도는 시장 점유율과 기업 매출에 직접적으로 영향을 미친다고 하였다[28].

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 설계
      
        3.1 연구모형
        본 연구의 연구모형은 경제, 환경, 사회의 세 가지의 카테고리로 공유가치창출을 나타냈다. 첫째, 지속가능경영은 기업의 매출 및 재무성과 등 기업의 이익 측면만이 아니라 비재무성과(사회문제, 자연환경문제)에 대해서도 함께 고려하는 기업의 행위로 본 연구에서 정의한다. 둘째, 기업은 경제적, 법적 책임 외에도 사회적 책임을 적극 수행해야 할 뿐만 아니라 윤리적, 자선적 책임에 대한 수행을 해야 한다[29]. 셋째, 사회 공헌은 기업활동을 통해 얻은 자원이나 창출된 이윤을 가지고 사회에 자선활동을 하는 것이다. 앞서 기술한 선행 연구를 근간으로 세 개의 카테고리로 구분한다.

        경제적 가치공유 카테고리에서는 공유가치창출 전략의 세 가지 구성개념인 ‘제품과 시장 재인식’, ‘가치사슬 생산성’, ‘지역클러스터 구축’ 변수를 설정하였다. 환경적 건전성 카테고리에서는 ‘친환경공급사슬관리’와 ‘에코 효율성’을 변수로 설정하였고, 사회적 책임성 카테고리에서는 ‘윤리적 책임’과 ‘자선적 책임’을 독립변수로 설정하였다. 설정한 독립변수들이 기업 이미지와 제품 신뢰도에 어떠한 영향을 미치는지 본 연구에서 알아보고, 최종적으로 브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 본 연구의 연구모형을 그림 1.에 제시한다.
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        3.2 연구가설 설정 및 조작적 정의
        
          3.2,1 경제적 가치공유
          공유가치창출(CSV) 경영은 경제적, 사회적 여건을 개선시킴과 동시에 기업의 경쟁력을 높이는 경영전략과 기업활동을 의미한다고 설명하였다[30]. 향후 기업들은 지속가능경영을 위해서는 단순히 기부형태의 사회적책임(CSR)활동에서 고객들과 지역주민을 동참시켜 더 좋은 가치와 상생관계를 만들어가는 공유가치창출(CSV)활동으로 변화해야하고, 사회적책임 활동보다는 기업의 제품 및 특성에 기인하는 차별화된 활동을 통해 공유가치 경영활동으로 발전해야 함을 주장했다[31].

          공유가치창출(CSV) 전략을 활용한 실증 분석한 연구가 적고 연구방법에 대한 설계가 다르지만, 공유가치창출과 기업의 사회적 책임(CSR)에 대해 비교분석한 결과 공유가치창출이 경쟁력 확보에 우위가 있다고 주장하였다[32]. Porter(2008)는 기업들이 단순히 눈에 보이는 단기성과를 위한 전략을 선택하는 것이 아니라 소비자들과 지역주민들과 동시에 공유가치를 창출하는 전략으로 바꾸어 장기적 투자와 지속적인 연구개발을 통하여 기업이 지속가능한 경쟁력을 확보할 수 있다고 주장하였다[32].

          본 연구에서는 제품/시장 재인식을 “사회발전에 필요한 역할을 수행, 지역공동체에 맞는 신제품 개발과 저소득층(BOP)의 소득 증대, 저소득층의 후생 증대 정도”로 정의하였다. 가치사슬 생산성은 “노동환경 준수 및 기업간의 기술협력을 하는 정도”로 정의하였다. 지역클러스터 구축은 “지역 내 인프라를 활용하여 생산성을 증대하고 강화를 통해 비용 절감 및 가격우위의 확보, 이해관계자와 공급업체 간 협업을 통하여 생산성 증대, 사회와 함께 성장하기 위한 지역 인프라 활용 정도”로 정의한다.

          
            H1-1 : 제품/시장 재인식은 기업 이미지에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H1-2 : 제품/시장 재인식은 제품 신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H2-1 : 가치사슬 생산성은 기업 이미지에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H2-2 : 가치사슬 생산성은 제품 신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H3-1 : 지역 클러스터 구축은 기업 이미지에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H3-2 : 지역 클러스터 구축은 제품 신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.2 환경적 건전성
          지속가능경영에서 기업 이미지에 미치는 영향에 알아보고자 했던 연구에서는 환경적 측면이 기업 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[33].

          친환경경영을 연구에서 환경성과 변수를 활용하여 환경적 성과가 재무적 성과 측면에서도 긍정적인 결과를 나타낸다고 주장했다[34]. 배성태(2008)는 환경적 성과와 재무적 성과 사이에서 재무적 성과만 높은 기업보다 환경적 성과가 높은 기업들이 재무적 성과도 높고, 환경적 성과가 높은 기업에 대해 시장이 보상해주고 있다는 것을 입증하였다[35]. 또한, 친환경 운송 및 반품정책, 재사용과 재상산, 폐기 등을 위한 자재나 제품이 역방향으로 이동하는 것을 뜻하는 역물류, 물류 공동화와 파트너십과 같은 물류를 기능별로 통합하는 것이 소비자들에게 긍정적 영향을 미친다는 것을 주장했다[36].

          본 연구에서는 친환경 공급사슬을 “공급자에서 소비자에게 이르기까지 공급사슬관리간의 네트워크로써 환경개선 노력과 환경적 영향을 최소화하여 기업의 물류경영 측면에서 환경경영 역량을 증진시키는 일체의 활동의 정도”로 정의한다.

          에코 효율성은 “에너지 절감, 폐기물 사용량 감소와 배출물, 유해물질과 온실가스 감소 등에 의한 환경적인 영향을 최소화하면서 제품의 경제적 가치를 향상 시키는 정도”로 정의한다.

          
            H4-1 : 친환경 공급사슬은 기업 이미지에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H4-2 : 친환경 공급사슬은 제품 신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H5-1 : 에코 효율성은 기업 이미지에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H5-2 : 에코 효율성은 제품 신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.5 사회적 책임성
          박종철 외(2010)는 기업의 사회적 책임 활동의 측정하기 위한 척도개발 연구에서 기업의 사회적 책임을 자선적, 사회적, 법률적, 경제적 책임으로 구분하여 검정하였고, 기업은 경제적·윤리적·자선적 책임 활동의 중요성을 인지하고 기업 활동을 해야 한다고 하였다[37]. Lantos(2001)는 기업의 사회적 책임 활동 수행은 소비자 및 이해관계자들의 요구를 충족, 공익 증진 향상시키고 이러한 활동들이 기업 이미지를 긍정적으로 만든다고 제시하였다[38]. 기업의 직원들이 사회활동 참여 및 지역사회 경제활동에 대해 기업이 자발적으로 하는 사회적 헌신 행동이 소비자들에게 긍정적 이미지를 형성한다고 주장하였다[39].

          기업이 추구하는 경제적 활동과 사회공헌 활동 분야가 소비자의 시선에서 동일 한 경우에 기업 이미지에 매우 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였으며[40], 적합성이 높을 경우 이타주의를 소비자에게 유발시켜 기업에 대한 신뢰가 높아지고 나아가 기업 이미지에 긍정적 영향을 미친다는 사실을 주장하였다[41].

          김이환(2005)은 기업은 사회의 일원으로의 역할을 충실히 해야 하고, 사람들에게 동기부여 및 자연환경에 피해를 주지 않으면 소비자들에게 호의적인 명성을 얻을 수 있다고 주장하였다[42].

          본 연구에서 윤리적 책임은 “법적으로 부여는 되어있지 않지만 기업 또한 사회 시민으로서 기대되는 기업의 활동이나 추가적으로 행하는 행동 정도”로 정의한다.

          자선적 책임은 “기업이 지역사회 발전을 위한 활동자원 및 봉사와 사회의 발전 및 구성원을 위한 지원 등의 노력에 대한 소비자의 지각으로 정의되며 그 노력의 진정성에 대한 반응 정도”로 정의한다.

          
            H6-1 : 윤리적책임은 기업 이미지에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H6-2 : 윤리적책임은 제품신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H7-1 : 자선적책임은 기업 이미지에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H7-2 : 자선적책임은 제품신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
          

        

        
          3.2.4 기업이미지, 제품신뢰도와 브랜드충성도
          기업 이미지는 서비스, 제품을 제공하는 기업과 고객 상호간의 서비스, 제품에 대해 평가를 하는데 있어서 매우 중요하다고 주장하였으며[21], 기업 이미지는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 제시하였다[43]. Kotler는 소비자들이 제품 또는 서비스를 제공하는 기업을 보고 떠오르는 것으로 정의하였다[44].

          Srinivasan, Anderson & Ponnavolu(2002)는 소비자가 갖는 신뢰가 소비자의 충성도를 형성하는 결정적으로 중요한 영향을 미치는 변수라고 주장하였다[45].

          결과적으로 기업 이미지가 제품 신뢰도에 어떤 영향을 미치는지 알아보고, 기업 이미지와 제품 신뢰도가 브랜드 충성도에 어떤 영향을 미치는지 살펴보고자 가설을 설정하였다.

          본 연구에서 기업이지는 “한 개인이 특정기업에 대해 연상되는 기업 인지도, 제품 요인, 사회적 책임 요인 등 총체적인 기업의 생각 정도”로 정의한다.

          제품신뢰도는 “기업의 신뢰도와 정직을 기반으로 교환 활동을 하려는 마음의 정도”로 정의한다.

          브랜드충성도는 “소비자가 특정 브랜드 등에 대해 일정기간 동안 보이는 호의적인 태도 및 그에 따라 반복적인 구매를 보이는 성향 정도”로 정의한다.

          
            H8 : 기업이미지는 제품신뢰도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H9 : 기업이미지는 브랜드충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
            H10 : 제품신뢰도는 브랜드충성도에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.
          

        

      

    

    

  
    
      4. 실증분석 결과
      
        4.1 자료수집 및 인구통계
        연구모형의 가설들을 검증하기 위해 선행연구를 통해 7점 척도로 각각의 변수의 설문항목을 구성하였다. 공유가치창출에 대해 기본적으로 숙지하고 있는 일반적인 소비자들 중에 불특정 다수를 대상으로 하였다. 자발적 참여를 전제로 총 616부의 설문을 오프라인, 온라인으로 배포하였으며, 회수된 설문지 중에 불성실하거나 불완전한 응답 173부를 제외하여 나머지 443부를 최종 분석에 활용하였다. 불특정 다수를 대상으로 진행하였기 때문에 성별 및 연령이 편차가 존재한다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The frequency analysis of the survey data for demographic questionnaires
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Frequency
              	Ratio
            

          
          
            	gender
            	men
            	344
            	77.7
          

          
            	woman
            	99
            	22.3
          

          
            	age
            	<20
            	2
            	0.5
          

          
            	20-29
            	95
            	21.4
          

          
            	30-39
            	89
            	20.1
          

          
            	40-49
            	103
            	23.3
          

          
            	50-59
            	129
            	29.1
          

          
            	60<
            	25
            	5.6
          

        

        

      

      
        4.2 탐색적 요인분석 및 신뢰도 검증
        본 연구에서 사용하는 요인의 타당성을 확인하고자 탐색적 요인 분석 및 신뢰도 분석을 하기 위해 SPSS 23.0을 활용하였다. 요인 추출 방법은 주성분 분석을 활용하였으며, 요인별로 고유값이 1.0이상, 요인 적재량 값이 0.5이상이면 이상 없는 것으로 판단한다. 변수들의 내적 일관성을 확인하기 위하여 Cronbach's Alpha 계수를 활용, 0.7이상이면 신뢰성이 존재한다. 그 결과, 표 2.에 작성한 것과 같이 요인 적재량이 0.5이상, 각 변수 간 타당성이 확보되어 최종 측정 항목을 선정하였고, 크론바 알파 계수(Cronbach’s α) 실시한 결과 각 변수간 0.7 이상으로 나타나 이상이 없는 것으로 확인되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of Exploratory Factor Analysis & Reliability Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Ingredient
              	Cronbach’s 
α
            

            
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
            

          
          
            	RPM1
            	.739
            	.063
            	.018
            	.200
            	.108
            	.049
            	.152
            	0.783
          

          
            	RPM2
            	.726
            	-.009
            	.070
            	.209
            	.063
            	.096
            	.137
          

          
            	RPM3
            	.727
            	.173
            	.129
            	.024
            	.094
            	.141
            	.118
          

          
            	RPM4
            	.678
            	.215
            	.166
            	-.069
            	.048
            	-.018
            	.085
          

          
            	RPVC1
            	.201
            	.802
            	.129
            	.124
            	.022
            	.127
            	.095
            	0.850
          

          
            	RPVC2
            	.037
            	.849
            	.096
            	.016
            	.034
            	.050
            	.035
          

          
            	RPVC4
            	.110
            	.768
            	.090
            	.128
            	.198
            	.134
            	.191
          

          
            	ECD1
            	.151
            	.091
            	.813
            	.153
            	.139
            	.062
            	.112
            	0,878
          

          
            	ECD2
            	.082
            	.169
            	.806
            	.056
            	.082
            	.151
            	.102
          

          
            	ECD3
            	.083
            	.080
            	.795
            	.154
            	.164
            	.162
            	.134
          

          
            	SCEM1
            	.174
            	.035
            	.106
            	.783
            	.165
            	.098
            	.117
            	0.830
          

          
            	SCEM2
            	.098
            	.150
            	.116
            	.792
            	.183
            	.098
            	.173
          

          
            	SCEM3
            	.079
            	.072
            	.128
            	.722
            	.169
            	.101
            	.217
          

          
            	EE2
            	.042
            	.066
            	.121
            	.163
            	.751
            	.214
            	.178
            	0.884
          

          
            	EE3
            	.100
            	.133
            	.124
            	.126
            	.765
            	.096
            	.175
          

          
            	EE4
            	.114
            	.045
            	.072
            	.195
            	.759
            	.150
            	.204
          

          
            	EE5
            	.073
            	.036
            	.118
            	.121
            	.763
            	.147
            	.165
          

          
            	ER1
            	.134
            	.083
            	.114
            	.132
            	.225
            	.760
            	.181
            	0,867
          

          
            	ER2
            	.052
            	.114
            	.112
            	.160
            	.234
            	.753
            	.194
          

          
            	ER3
            	.098
            	.154
            	.193
            	.059
            	.159
            	.748
            	.140
          

          
            	PR1
            	.161
            	.131
            	.094
            	.119
            	.187
            	.082
            	.803
            	0.910
          

          
            	PR3
            	.120
            	.083
            	.058
            	.098
            	.167
            	.172
            	.832
          

          
            	PR4
            	.099
            	.058
            	.112
            	.126
            	.149
            	.065
            	.798
          

          
            	PR5
            	.112
            	.073
            	.115
            	.208
            	.178
            	.173
            	.808
          

          
            	Eigen Value
            	2.570
            	2.561
            	2.558
            	2.442
            	3.255
            	2.478
            	3.482
            	N/A
          

          
            	% of
Variance
            	6.947
            	6.921
            	6.913
            	6.601
            	8.796
            	6.696
            	9.410
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Ingredient
              	Cronbach’s 
α
            

            
              	8
              	9
              	10
            

          
          
            	CI1
            	.225
            	.311
            	.574
            	0.829
          

          
            	CI2
            	.274
            	.289
            	.576
          

          
            	CI3
            	.382
            	.155
            	.603
          

          
            	PC1
            	.435
            	.611
            	.205
            	0.954
          

          
            	PC2
            	.453
            	.610
            	.139
          

          
            	PC3
            	.464
            	.634
            	.167
          

          
            	PC4
            	.434
            	.614
            	.157
          

          
            	PC5
            	.486
            	.542
            	.232
          

          
            	CL1
            	.800
            	.181
            	.148
            	0.956
          

          
            	CL2
            	.783
            	.222
            	.144
          

          
            	CL3
            	.799
            	.163
            	.103
          

          
            	CL4
            	.822
            	.193
            	.120
          

          
            	CL5
            	.822
            	.102
            	.075
          

          
            	Eigen Value
            	5.342
            	2.587
            	1.695
            	N/A
          

          
            	% of
Variance
            	14.44
            	6.991
            	4.582
          

        

        
          
            RRPM: Reconceiving Products and Markets, RPVC: Redefining Productivity in the Value Chain, ECD: Enabling Local Cluster Development, SCEM: Supply Chain Environmental Management, EE: Eco Efficiency, ER: Economic Responsibility, PR: Philanthropic Responsibility, CI: Corporate Image PC: Product Credibility, CL: Customer Loyalty
          

        

        

      

      
        4.3 확인적 요인분석
        연구가설 검정에 앞서 탐색적 요인분석 결과를 토대로 확인적 요인분석을 실시한 결과는 표 3.에 작성하였다. 척도들이 해당 변수에 대한 대표성을 갖는지를 평가하기 위해 구성신뢰도(C.R)와 분산 추출값(AVE)를 계산한 결과 모든 변수들의 구성신뢰도는 기준치인 0.7을 상회하였고, 분산 추출값도 기준치인 0.50 보다 높아 충분히 대표성을 가진다고 할  수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result of the conceptual reliability and intent validity test of the measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Measure
              	Factor Loading
              	C.R
              	AVE
            

          
          
            	RPM
            	RPM1
            	.769
            	.831
            	.622
          

          
            	RPM2
            	.808
          

          
            	RPM3
            	.756
          

          
            	RPM4
            	.831
          

          
            	RPVC
            	RPVC1
            	.762
            	.831
            	.621
          

          
            	RPVC2
            	.831
          

          
            	RPVC4
            	.841
          

          
            	ECD
            	ECD1
            	.855
            	.863
            	.678
          

          
            	ECD2
            	.825
          

          
            	ECD3
            	.783
          

          
            	SCEM
            	SCEM1
            	.840
            	.854
            	.662
          

          
            	SCEM2
            	.743
          

          
            	SCEM3
            	.818
          

          
            	EE
            	EE2
            	.808
            	.906
            	.708
          

          
            	EE3
            	.822
          

          
            	EE4
            	.793
          

          
            	EE5
            	.840
          

          
            	ER
            	ER1
            	.851
            	.862
            	.676
          

          
            	ER2
            	.791
          

          
            	ER3
            	.857
          

          
            	PR
            	PR1
            	.872
            	.873
            	.633
          

          
            	PR3
            	.819
          

          
            	PR4
            	.845
          

          
            	PR5
            	.785
          

          
            	CI
            	CI1
            	.818
            	.858
            	.668
          

          
            	CI2
            	.761
          

          
            	CI3
            	.896
          

          
            	PC
            	PC1
            	.897
            	.949
            	.788
          

          
            	PC2
            	.916
          

          
            	PC3
            	.895
          

          
            	PC4
            	.883
          

          
            	PC5
            	.900
          

          
            	CL
            	CL1
            	.910
            	.938
            	.721
          

          
            	CL2
            	.889
          

          
            	CL3
            	.899
          

          
            	CL4
            	.909
          

        

        
          
            RPM: Reconceiving Products and Markets, RPVC: Redefining Productivity in the Value Chain, ECD: Enabling Local Cluster Development, SCEM: Supply Chain Environmental Management, EE: Eco Efficiency, ER: Economic Responsibility, PR: Philanthropic Responsibility, CI: Corporate Image PC: Product Credibility, CL: Customer Loyalty
          

        

        

        모형적합도 분석 결과, 적합도 지수 중 χ²=935.745, p-value=.000, RMR=.034, GFI=.900, AGFI=.877, NFI=.930, CFI=.972, RMSEA=.036으로 모형 적합도는 이상이 없는 것으로  증명되었다.

      

      
        4.4 판별타당성분석
        Fornell & Larcker(1981)의 방법을 이용하여 판별 타당성을 검증하였다.. 표 4.는 본 연구에서 설정된 변수들의 상관행렬을 나타낸 것으로 변수에서 구한 평균분산 추출값(AVE)이 각각의 변수들의 상관계수의 제곱보다 크기 때문에 판별 타당성에는 이상이 없다고 판단된다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results of Discriminant Validity Analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	A
              	B
              	C
              	D
              	E
              	F
              	G
              	H
              	I
              	J
            

          
          
            	A
            	0.789
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	B
            	0.428
            	0.788
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	C
            	0.377
            	0.377
            	0.823
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	D
            	0.335
            	0.321
            	0.4
            	0.814
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	E
            	0.335
            	0.324
            	0.421
            	0.498
            	0.841
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	F
            	0.378
            	0.396
            	0.46
            	0.428
            	0.554
            	0.822
            	
            	
            	
            	
          

          
            	G
            	0.383
            	0.335
            	0.37
            	0.464
            	0.508
            	0.477
            	0.796
            	
            	
            	
          

          
            	H
            	0.475
            	0.478
            	0.482
            	0.506
            	0.54
            	0.596
            	0.516
            	0.817
            	
            	
          

          
            	I
            	0.507
            	0.518
            	0.535
            	0.482
            	0.586
            	0.627
            	0.524
            	0.716
            	0.888
            	
          

          
            	J
            	0.419
            	0.464
            	0.549
            	0.453
            	0.554
            	0.57
            	0.427
            	0.664
            	0.785
            	0.849
          

        

        
          
            A: Reconceiving Products and Markets, B: Redefining Productivity in the Value Chain, C: Enabling Local Cluster Development, D: Supply Chain Environmental Management, E: Eco Efficiency, F: Economic Responsibility, G: Philanthropic Responsibility, H: Corporate Image, I: Product Credibility, J: Customer Loyalty
          

        

        

      

      
        4.5 구조방정식 모델 적합도 검정
      

      
        4.6 연구모형의 검증
        본 연구에서 설정한 가설들의 채택, 기각을 알아보기 위해 경로 분석을 시행한 결과를 표 5.에 작성하였다. 가설의 채택 여부는 C.R(Critical Ratio)값이 1.96 이상, 유의수준(P-Value)은 0.05이하를 기준으로 한다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Results of Structural Equation Model Hypothesis Test
          
          

          

        

        
          Table 5. 
				
          

          
            The result of Path Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Standardized
Estimate
              	S.E.
              	C.R
              	P-
value
              	Results
            

            
              	<-
            

          
          
            	CI
            	RPM
            	.142
            	.051
            	2.775
            	.006
            	O
          

          
            	RPVC
            	.132
            	.041
            	3.215
            	.001
            	O
          

          
            	ECD
            	.085
            	.040
            	2.139
            	.032
            	O
          

          
            	SCEM
            	.152
            	.054
            	2.796
            	.005
            	O
          

          
            	EE
            	.137
            	.058
            	2.343
            	.019
            	O
          

          
            	ER
            	.244
            	.050
            	4.859
            	***
            	O
          

          
            	PR
            	.072
            	.036
            	2.014
            	.044
            	O
          

          
            	PC
            	RPM
            	.113
            	.057
            	1.991
            	.047
            	O
          

          
            	RPVC
            	.126
            	.046
            	2.730
            	.006
            	O
          

          
            	ECD
            	.119
            	.044
            	2.721
            	.007
            	O
          

          
            	SCEM
            	-.030
            	.061
            	-.491
            	.624
            	X
          

          
            	EE
            	.180
            	.065
            	2.776
            	.005
            	O
          

          
            	ER
            	.145
            	.059
            	2.458
            	.014
            	O
          

          
            	PR
            	.029
            	.040
            	.745
            	.456
            	X
          

          
            	PC
            	CI
            	.565
            	.095
            	5.969
            	***
            	O
          

          
            	CL
            	CI
            	.376
            	.096
            	3.935
            	***
            	O
          

          
            	CL
            	PC
            	.729
            	.073
            	10.033
            	***
            	O
          

        

        
          
            RPM: Reconceiving Products and Markets, RPVC: Redefining Productivity in the Value Chain, ECD: Enabling Local Cluster Development, SCEM: Supply Chain Environmental Management, EE: Eco Efficiency, ER: Economic Responsibility, PR: Philanthropic Responsibility, CI: Corporate Image PC: Product Credibility, CL: Customer Loyalty
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결  론
      기업의 공유가치창출 경영에 관련된 다양한 연구들이 앞 다투어 이루어지고 있다. 기업이 이윤을 추구하면서 단지 고객의 욕구만을 충족시켜주는 것이 아닌, 사회 구성체로서 사회적 책임과 욕구를 만족시켜 줘야 한다는 필요성에 대한 요구가 급증하고 있다. 이에 기업은 기업이익의 일부를 사회에 환원하는 역할에서 탈피하여 재무적 이윤을 추구하면서 동시에 사회적 책임도 동시에 실행해야 한다는 CSV 경영의 필요성이 점점 강조되고 있다. 따라서 본 연구는 CSV 경영이 고객 충성도에 미치는 영향에 대한 연구를 실시하였으며 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 경제적 가치공유의 카테고리의 변수인 제품/시장 재인식, 가치사슬 생산성, 지역 클러스터 구축은 기업 이미지에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 제품 신뢰도에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 경제적 공유가치에서는 사회적 니즈를 파악하여 저소득층이 구매가 가능하고, 제품의 가격에 따른 차별 없는 제품을 개발하고 판매하는 활동이 기업 이미지와 제품 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친것으로 보여진다. 즉, 기업의 생산판매 활동들이 NGO단체와 정부보다 사회에 미치는 영향이 과거와는 다르게 더 커지고 있으므로 공유가치창출 경영이 기업 이미지와 제품 신뢰도에 영향을 미친 것으로 여겨진다.  또한 근무자의 노동환경과 복리후생, 중소기업과의 상생협력과 제품 개발 시 불필요한 비용을 절감하는 행위들이 기업 이미지와 제품 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친 것으로 판단된다. 그리고  지역사회와 동반성장하기 위해 지역 인프라를 활용, 협력하여 제품/서비스 생산성 향상 및 제품의 비용절감 활동은 기업 이미지와 제품 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친 것으로 판단된다.

      둘째, 환경적 건전성의 친환경 공급사슬, 에코효율성은 기업 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 친환경 공급사슬은 제품 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치지 못하였으며, 에코효율성 요인만 제품 신뢰도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 제품 유해성 여부, 환경 친화기업으로 지정된 업체로 부터의 거래 활동 등 기업 이미지에는 긍정적인 영향을 미쳤으나, 제품 신뢰도에는 긍정적인 영향을 미치진 못하였다. 이는 하나의 제품이 최종소비자에게 전달될 때까지의 과정이 복잡하고 중간 유통기업의 문제점 등이 소비자에게는 큰 문제로 직결될 수 있기 때문이라 사료 된다. 그리고 대기 배출물 감소나 폐기물 사용량의 감소 등 현재 일반인들은 환경에 관심이 많고 미세먼지 감소 및 자연환경을 위해 행동, 자원의 재활용이 기업 이미지와 제품 신뢰도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있었다.

      셋째, 사회적 책임성의 하부 요인인 윤리적 책임과 자선적 책임 모두 기업 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 제품 신뢰도에는 윤리적 책임 요인은 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 자선적 책임은 긍정적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 기업의 투명 경영과 지역사회 및 사람들을 도와주는 자선적 활동들이 기업 이미지와 제품 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친 것으로 판단된다. 한편, 자선적 책임은 제품 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치지 못하였는데, 공익사회 활동과 지속적인 자발적 자선활동이 기업 이미지에는 긍정적인 영향을 미치지만, 자선적 활동이 기업이 만드는 제품 자체에는 별 다른 영향을 미치지 못하고, 소비자들은 제품 간의 비교를 통하여 제품을 구매 및 제품의 성능에 따른 선택을 하기 때문에 제품의 신뢰도까지 영향을 미치지는 못하는 것으로 판단된다.

      넷째, 기업 이미지는 제품 신뢰도에 유의한 영향을 미쳤다. 또한 브랜드 충성도에도 정(+)의 영향을 미쳤으며 제품 신뢰도 역시 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미쳤다. 기업의 좋은 이미지는 곧 그 기업의 제품신뢰로 이어지고 나아가 그 제품을 재 구매함과 동시에 제품 사용자는 브랜드 충성도가 높아지고 타인에게 브랜드, 제품 구전활동을 하게 되는 것이라 판단된다.

      본 연구는 기업들이 공유가치창출을 하기 위한 전략의 우선순위를 설정할 때 도움이 될 것이라고 판단되며, 본 연구의 한계점은 공유가치창출 측정을 하기 위해 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 이에 응답자들은 다양한 기업들을 생각하고 공유가치창출 활동에 대해 응답하였다고 판단된다. 향후 연구에서는 소비자가 하나의 카테고리에 있는 기업들을 대상으로 이해하고 설문을 실시하가나 기업의 재무자료 활용을 통한 객관적 조사방법을 활용한 공유가치창출 효과성에 대한 실질적 측면의 연구의 필요성이 있다고 본다.
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