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기업의 사회 책임 활동(CSR) 이 이

소비자의 기업 평가에 미치는 향:

진정성 인식의 매개효과와 해석수 의 조 효과를 심으로

이 병 † 노 환 호 임 혜 빈‡

운 학교 산업심리학과

본 연구는 기업이 사회 책임 활동을 통한 마 을 수행함에 있어서 이 과 거 에 따라 소비자

의 기업 평가에 미치는 향을 확인하고자 연구를 수행하 다. 온라인을 통해 수집한 피험자를 상으로

연구 1과 연구 2를 수행하 다. 연구 1에서는 이 에 따른 기업 평가에 향을 미치는 기업 진정성

인식의 간 효과를 통해 매개 모형의 유의성을 검증하 다. 연구1을 검증한 결과 기업 활동 이 거래 상

황인 경우가 기부 상황인 경우보다 기업의 진정성을 더 높게 평가하 으며, 기업의 진정성은 기업 평가에

정 향을 미치는 것으로 확인되었다. 한 기업 진정성 인식의 완 매개효과가 검증되었다. 이어서 연

구 1에서 확인한 매개모형을 확장하여 시나리오 조건과 소비자의 해석수 성향에 따른 평가 차이를 확인

하는 연구를 연구 2를 통해 수행하 다. 연구 2에서는 연구 1의 시나리오를 바탕으로 제공하는 제품의 유

형( 랜드 로고 제품 vs. 자선행사 로고 제품)에 따른 이 효과 차이를 검증하고자 하 으며, 이와 같

은 이원상호작용 효과가 소비자의 해석수 성향에 따라 달라짐을 확인하는 삼원상호작용 효과를 검증하

고자 하 다. 연구 결과 이 과 제품 유형의 상호작용은 구체 해석수 에서 유의하게 확인되었으며,

추상 해석수 에서는 차이가 나타나지 않았다. 이와 같은 일련의 연구를 통해 본 연구는 기업의 사회

책임 활동에서 거 과 맥락이 요하며, 소비자의 개인차 한 고려해야 한다는 을 밝 소비자의 심

리 처리 과정과 조건화 효과를 확인했다는데 연구의 의의가 있다고 할 수 있다. 이어서 본 연구의 함의

와 한계에 해 추가로 논하 다.

주제어 : 사회 책임 활동(CSR), 진정성, 해석수 이론, 이
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사람들의 행동에 한 평가는 주어진 상황

맥락에 따라 다르게 평가될 수 있다. 객

으로는 같은 결과를 도출하는 행동일 지라

도 어떤 으로 기술되는지 혹은 결과를 얻

는 방식이 어떠한가에 따라 사람들은 다른 평

가를 내리곤 한다. 를 들어 내일 시험이 있

는 학생의 경우 공부를 하는 도 에 TV를 시

청하는 학생의 공부 행동은 부정 으로 평가

될 수 있으나, TV를 보는 도 에 공부하는 행

동은 정 으로 평가될 수 있다. 결국 이 학

생은 공부도 하고 TV도 보는 두 가지 행동을

모두 취하고 있으나 어떤 조건이 제로 제시

되고 어떤 조건이 부가 으로 제시 되느냐에

따라 다른 평가를 받을 수 있는 것이다. 이러

한 맥락, 틀 효과에 한 Khaneman과 Tversky

(1984)의 연구에 따르면 같은 맥락도 어떻게

기술 하느냐에 따라 사람들의 선택과 의사결

정이 변화함을 밝히고 있다. 즉, ‘물이 반이나

남았다’와 ‘물이 반 밖에 남지 않았다’라는 말

은 객 인 물의 양에 있어서는 같을지라도

표 에 따라 사람들이 받아들이는 이미지, 인

식에서 차이를 나타나게 된다.

이와 련하여 최근 Zlatev와 Miller(2016)는

주어진 상황 단서에 따라 친사회 행동에

한 평가가 달라진다는 것을 실험을 통해 확인

하 다. 이들은 기부 상황에서 순수한 이타심

이 아닌 이타 행동에 개인의 이기 인 이익

추구 동기(self-interest)가 추가될 경우 사람들은

그 행동이 결과 으로 친사회 이며 바람직한

행동일 지라도 상 으로 부정 으로 평가하

게 될 수 있음을 밝히고 있다. 즉 이는 개인

의 이타심이 손상됨을 의미하는데, 이러한

상을 손상된 이타심(tainted altruism)이라고 한

다(Newman & Cain, 2014). 기부라는 제조건

에서 사람들은 기부 행 를 매우 순수하고 바

람직한 상으로 인식하지만, 그러한 순수한

동기와 행동이라는 인식이 오히려 조건에 따

라 부정 인 향을 미칠 수 있다는 것을 뜻

한다. 그에 따라 본 연구에서는 기업 활동에

한 이 이 소비자가 지각하는 기업 평

가에 미치는 향을 확인하고자 하며, 구체

으로 기업 활동에 한 인식에 미치는 기업의

진정성 인식의 매개 효과에 해 확인하고자

한다.

더불어 기업의 진정성은 기업이 제공하는

제품에 한 소비자의 지각에 향을 미칠

수 있을 것이다. Frey와 Jegen(2001)의 연구에

따르면 외 으로 드러낼 수 있는 보상이 있

을 때 사람들은 자신의 행동을 더 정 으

로 평가하며, 자신에 한 의심과 해석 정도

는 기업의 진정성에 한 평가에도 향을

미칠 것이다. 한 이와 같은 평가는 개인의

해석수 에 따라 달라질 수 있는데 실 가능

성(Feasibility)에 을 맞추는 구체 해석수

(Liberman, Sagristano, & Trope, 2002)인 사람

들은 기업 활동의 수단이 요하기에 이

에 따른 효과가 나타날 것이며, 바람직성

(desirability)에 을 맞추는 추상 해석수

(Trope, Liberman, & Wakslak, 2007)인 사람

들은 기업 활동의 목 이 요하기에 이

에 따른 효과가 어들게 될 것이다. 이와

같은 기업이 제공 제품의 유형과 소비자의

해석수 에 따른 인식이 기업 이 조건

따른 진정성 평가의 매개효과를 확인하고자

하 다.

이론 배경
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이 : 자기이익(self-interest) 추구

친사회 동기

자기이익추구(self-interest)가 친사회 행동에

미치는 향을 다룬 연구자들에 따르면 인간

행동에 있어서 순수한 이타심(pure altruism)은

존재하지 않으며, 사람들의 행동은 개인의 이

익을 추구하는 방향으로 설계되어 있다고 한

다. 개인의 이득 추구 동기는 단순히 물질

인 이득을 얻는 것만이 아니라, 정 인 감

정인 ‘따뜻한 마음(warm glow)’을 증가시키고

자 하거나(Andreoni, 1989, 1990), 부정 인 감

정( , 죄책감 등)을 이고자 하는 동기를 갖

는다(Batson, 1987, 2011; Cialdini, Brown, Lewis,

Luce, & Neuberg, 1997). 개인주의인 사람들은

종종 의사선택에 있어서 개인의 이득을 추구

하는 방향 로 행동을 선택하곤 한다(Miller,

1999). 그들은 친사회 행동에 있어서도 개인

의 이득이 한 상황에서 행동하기를 원하

며(Miller & Ratner, 1998), 자신의 친사회 행

동이 합리 으로 여겨지기를 원한다(Holmes,

Miller, & Lerner, 2002; Ratner & Miller, 2001).

즉, 기부를 통한 물질 이득은 개인의 이득

추구를 목표로 하는 사람들에게 정 인 동

기로서 향을 미칠 수 있을 것이다. 그와는

반 로, 개인의 자기이익추구 행동은 그 사람

에 한 행동의 평가 측면에 있어서 친사회

행동을 폄하하거나 정 행동의 효과를

인다는 연구들이 존재한다(Lin-Healy & Small,

2012; Newman & Cain, 2014). 이러한 은

사람들은 개인의 이득추구행동이 순수한 이타

심을 해치고 행동을 부정 으로 평가하는데

향을 미칠 수 있다는 것을 의미한다.

그러나 이와 같은 부정 평가는 항상 발생

하는 것이 아니며, 물질 이득이 사람들의

찬사회 행동과 기부행동에 미치는 향은

어떤 맥락으로 제시되는지에 따라 달라질 수

있다(Kahneman & Miller, 1986). 기부에 따른 보

상으로 제품이 주어지는 상황과 제품의 구매

상황에서 제품 구매 시 기부로 이어지는 상황

은 사람들에게 다르게 인식될 수 있다. Zlatev

와 Miller(2016)의 연구에 의하면 제품 구매 상

황에 기부가 추가된 경우(조건 1)가 기부를 할

경우에 제품을 보상으로 받을 때(조건 2) 보다

기부 행동에 한 참여의도를 높을 수 있다고

한다.

구체 으로 구매 상황은 제품 거래와 같은

경제 인 행동으로 여겨지며, 기부 상황은 친

사회 행동으로 여겨지게 된다. 구매 상황에

서의 기부와 기부 상황에서 제품의 획득이 객

으로 같은 결과를 불러올 지라도 사람들

은 어떤 맥락으로 제시되는지에 따라 다른 반

응이 달라질 수 있다. 이러한 맥락의 차이는

사람들에게 있어서 다른 거 을 기 으로

상황과 결과를 비교하게 한다(Kahneman &

Tversky, 1982). 일반 인 기부 상황과 기부를

할 시에 이득( , 제품의 취득 등) 상황을 비

교하자면, 사람들은 자신의 친사회 행동에

있어서 개인 인 이득을 얻는 것에 해 부정

으로 평가하는 경향성을 나타낸다. 이러한

상을 손상된 이타심(tainted altruism) 이라고

한다(Newman & Cain, 2014).

Newman과 Cain(2014)은 사람들이 친사회

행동을 평가함에 있어서 개인 인 이득의 추

구가 친사회 행동을 하는 사람의 평가를 해

친다는 것을 실험을 통해 증명하 다. 사람들

은 개인 인 이득이 없는 순수한 행동을 특정

한 이득을 얻을 수 있는 친사회 행동보다

더 정 으로 평가하 다. 객 으로 친사

회 행동을 통해 더 큰 이득을 서로 간에 얻
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을 수 있을 지라도 순수한 의도가 결여된 친

사회 행동을 더 부정 으로 평가하 다. 이

는 상황의 맥락을 평가함에 있어서 거 을

친사회 행동 그 자체로 두었기에 친사회

행동과 맥이 맞지 않은 개인의 이득이 가미된

상황이 행동 자체를 폄하하게 하는 역할을 하

여 발생한 상이다.

그와 반 로 일반 인 물품의 구매 상황에

있어서 단순히 물품을 구매하는 상황보다 물

품 구매 시 자선단체나 기부 상에게 기부를

할 수 있는 경우 사람들은 해당 물품을 더 구

매하고자 한다(Holmes, Miller, & Lerner, 2002).

Holmes 등(2002)의 연구에서는 단순한 기부 상

황보다 물품 구매 시 일정부분을 기부하는 상

황에서의 기부 액이 더 크게 증가함을 확인

하 다. 구매 상황에서는 단순히 물건을 구매

하는 기본 인 상황과 비교하여 자신의 물품

구매가 정 으로 평가되는 기부를 추가 으

로 행할 수 있다는 것이 사람들의 평가를 더

정 으로 이끌게 되었다.

이러한 맥락 효과는 유명한 일화를 통해서

도 확인할 수 있다. 한 종교의 신자가 묻기를

‘기도를 드리는 도 에 담배를 피워도 되는

가?’ 라고 하 을 때, 사람들은 그 행 를 부

정 으로 평가하 다. 하지만 ‘담배를 피우는

도 기도를 드려도 되는가?’ 라고 묻자, 사람

들은 그 행 를 정 으로 평가하 다. 즉,

객 으로 결과가 같은 행 일지라도 어떤

맥락으로 묻는지에 따라 평가가 달라질 수 있

다는 것을 의미한다. Zlatev와 Miller(2016)의 연

구에서도 객 인 결과는 같은 두 가지 상황

을 제시하 을 때, 사람들은 친사회 행동

상황보다 경제 인 상황을 더 정 으로 평

가하 다. 비록 두 가지 상황이 같은 결과를

불러올 지라도, 어떤 거 을 기 으로 평가

하는가에 따라 사람들의 평가가 달라질 수

있다.

기업의 진정성에 한 소비자의 인식

선행연구들은 기업의 사회 책임 활동을

통한 마 략이 소비자의 태도와 구매 의

도에 정 인 향을 미칠 수 있음을 확인하

고 있다(Arora & Henderson, 2007; Chang, 2008;

Gupta & Pirsch, 2006; Haruvy, Popkowski, &

Leszczyc, 2009; Krishna & Rajan, 2009). 그러나

기업의 활동은 객 으로 같은 결과를 가져

오더라도 기업 활동의 제시 방법이나 활동에

서 활용하는 물품, 소비자의 개인 성향에 따

라 평가가 달라질 수 있을 것이다.

Koschate-Fischer, Stefan, Hoyer(2012)의 연

구는 기업의 자선 연계 마 에 있어서 기업

의 기부 액 총량의 조 효과를 확인하 으

며, 기업 활동이 정 으로 평가되기 한

방안들에 해 제시하 다. 자선 연계 마

과 같은 기업의 사회 책임 활동(Corporate

Social Responsibility; CSR)은 앞서 소개한 연구들

과 같이 보통의 경우 기업 평가에 정 인

향을 미치는 요인으로 연구되고 있으며, 소

비자들은 사회 책임을 다하는 기업에 호의

인 태도를 갖곤 한다(Yoon, Gurhan-Canli, &

Schwarz, 2006).

한 일반 으로 사람들은 타인의 행동에

한 평가 측면에서 행동을 기질이나 성향

으로 평가하는 경향성이 나타난다(Gilbert &

Malone, 1995). 를 들어 좋은 행동을 하는 사

람은 그 사람이 좋은 사람이기 때문이라고 생

각하는 것이다. 즉, 그 사람이 좋은 행동(혹은

나쁜 행동)을 하는 이유는 그 사람이 좋은 사

람(혹은 나쁜 사람)이기 때문이라고 생각하기
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때문이다. 이와 같은 평가 경향은 행동을 평

가하는 사람들에게 있어서 행동에 의심을 갖

게 될 때 발생 할 가능성이 높다. 그 이유는

사람들은 행동에 한 의심이 높아질수록 행

동의 동기를 의심하게 되기 때문이다(Fein &

Hilton, 1994).

Fein, Hilton, Miller(1990)의 연구와 Hilton,

Fein, Miller(1993)의 연구에 따르면 타인의

행동에 한 의심 수 이 높아진 사람들은 단

순한 행동만을 통해 평가하기 보다 더 복잡한

요소를 복합 으로 고려하여 평가함을 밝히고

있는데, 기업을 로 들자면 기업이 사회

책임 활동을 수행하는 것을 단순히 좋게 평가

하는 것은 일반 이라고 할 수 있으나, 그 기

업이 의심을 살 수 있는 상황에 놓여 있거나

의심을 높이는 단서에 따라 의심 수 이 높아

지게 되면 기업 활동의 동기를 다방면에서 평

가하려 할 수 있음을 뜻한다.

의심이 동기와 평가에 미치는 향 연구는

기업 역에서도 확인되었다. Yoon 등(2006)의

연구에서는 일반 인 기업과 평 이 나쁜 기

업을 상으로 사회 책임 활동에 한 평가

연구를 수행하 다. 연구에 따르면 나쁜 평

을 갖는 기업은 일반 인 기업에 비해 사회

책임 활동이 평가 되는 것으로 확인되었다.

한 기업 활동의 진정성 인식에도 부정 인

향을 미치는 것으로 나타났다. 평 이 나쁜

기업은 이미지를 개선하고 정 인 인식을

심어주기 한 목 으로 친사회 행동을 한

다는 의심을 불러일으킬 수 있으며, 사람들은

기업이 수행하는 활동을 단순히 정 으로만

평가하지는 않을 것이다. 오히려 기업의 동기

와 목 이 자신을 속이려 한다는 인식에 따라

부정 인 태도를 취할 수 있다.

더불어 최근 기업들의 사회 책임 활동

에 한 몇몇 사례들에 해 살펴보자면( ,

Avon, Philip Morris), 기업의 사회 책임 활동

이 소비자의 기업 인식에 부정 인 향을 미

친 것으로 나타났다. Phillip Morris는 어린이

들의 흡연을 방지하는 캠페인을 수행했는데,

이와 같은 캠페인은 오히려 사람들로부터

비 과 비난을 받게 되었다(Fairclough, 2002;

Landman, Ling, & Glantz, 2002). 이는 기업이

사회 책임 활동을 한 캠페인을 수행함에

있어서 무엇을 행할 것인가와 함께 어떻게 행

할 것인지 한 고려할 필요가 있음을 뜻한다.

자신의 기업 이미지와 직결되거나, 기업과

련성이 높은 수단의 경우 사람들은 기업 활동

의 진정한 동기를 의심할 수 있으며, 기업에

한 의심은 기업에 부정 인 향을 미칠 수

있다.

사람들은 타인의 내 동기를 의심할 상황

단서가 주어지면, 타인의 행동에 한 목 과

동기를 의심하게 된다(Fein & Hilton, 1994).

Fein 등(1990)의 연구에 따르면 의심은 더 복잡

하고 정교한 추론 과정을 거치게 된다. 이와

같은 복잡한 추론 과정은 그 상이 실제로

어떤 동기를 갖고 있는지 보다는 어떻게 인식

되는지가 평가에 향을 미치게 된다. 이는

소비자들이 정보에 한 의심 수 이 높아질

때, 더 복잡한 정보 처리 과정을 거친다는

선행 연구에 따라 추론할 수 있다(Schul &

Burnstein, 1990). 소비자들은 상황 단서나 맥

락에 의해 의심 수 이 높아질 때 기업 활동

의 평가를 더 복잡한 과정을 통해 추론하고자

하며, 그 내 동기를 의심하게 될 것이다. 결

론 으로 소비자들은 자신의 사 기 와 다

른 정보를 받게 되었을 때, 가시 으로 확인

가능한 요소를 통해 평가하는 경향이 증진되

며(Hastie & Kumar, 1979; Srull, 1981), 기업의
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사회 책임 활동이 자연스럽지 못하거나 의

도를 곡해할 만한 요소를 갖고 있는 경우 소

비자들은 그 행동의 진정성이나 결과에 해

부정 으로 평가하게 될 것이다.

기업의 사회 책임 활동과 소비자의 동기

인식에 한 연구는 소비자의 기업 인식, 태

도, 활동에 한 믿음의 정도 의도에

한 인식에 따라 달라질 수 있다(Becker-Olsen,

Cudmore, & Hill, 2006). 를 들어 나이키(Nike)

의 경우 방과 후 스포츠 로그램을 통한 인

종차별과 학교 괴롭힘 문제를 해결하기 한

마 을 수행했다. 한 그들은 이와 같은 캠

페인을 통해 어린 학생들에게 정 인 향

과 인식의 변화에 기여할 수 있을 것이라고

기 하 으나, 나이키가 의도한 만큼의 효과를

거두지는 못하 다(Mason, 2001). 이는 나이키

라는 기업이 갖고 있는 스포츠의 이미지를

용해 활동을 수행했다는 에 있어서 기업과

높은 련성을 갖는다고 할 수 있으나, 오히려

이와 같은 높은 련성이 기업의 동기에 한

소비자의 의심에 향을 미쳤다고 할 수 있다.

소비자들의 기업의 동기에 하여 의심이나

의문을 갖게 되면, 높은 수 의 설득 지식으

로 상황을 이해하고자 하며(Friestad & Wright,

1994, 1995), 이는 동기에 한 평가를 더 높은

수 의 인지 정교화를 통해 처리한다는 것

을 의미한다. 귀인 이론(Jones & Davis, 1965;

Kelley & Michela, 1980)과 설득 지식 모델에 따

르면 소비자들은 기업의 동기를 마 커뮤

니 이션 환경에서 하에서 인식한다고 한다.

즉, 소비자들이 기업의 사회 책임 활동과

같은 사회 친화 활동을 수행할 때, 활동에

한 평가에 있어서 두 가지 유형의 동기로

인식하게 될 수 있는데 기업 이익(firm-self

serving; 기업 이미지 개선을 통한 매 증진을

노리는 행동) 동기와 공 이익(public serving;

도움이 필요한 사람 혹은 사회 문제를 해결하

고 심을 기울이고자 하는 행동) 동기로 이

해할 수 있다. 기업이 기업 이익을 해 사회

책임 활동을 수행하게 될 경우 소비자들은

기업에 한 태도를 부정 으로 인식하게 될

것이며, 그에 따라 기업 평가 한 부정 으

로 변화하게 된다. 마찬가지로 기업이 만약

공 이익을 해 기업 활동을 수행한다고 인

식하게 되면, 기업 평가에 정 인 향을

미치게 된다. Becker-Olsen, Cudmore, Hill

(2006)의 연구에서도 기업이 자신의 이익을 도

모한다고 여겨질 때 소비자의 평가가 부정

으로 변하며, 기업이 공 이익을 도모한다고

여겨질 때 소비자의 평가가 정 으로 변한

다는 것을 연구를 통해 확인했다.

소비자의 친사회 행동과 외재 동기

친사회 행동은 사람들에게 사회 인 명

성을 갖게 할 수 있다(Semmann, Krambeck, &

Milinski, 2005; Wedeking & Braithwaite, 2002).

사람들에게 있어서 력 이고 도움이 되는

집단의 구성원으로 평가받는 것은 구성원으로

서의 가치를 증진시키는 역할을 한다. 친사회

인 구성원은 더 신뢰롭게 여겨지며(Barclay,

2004), 친구, 동료 혹은 배우자로서도 더 정

으로 평가된다(Cottrell, Neuberg, & Li, 2007;

Griskevicius, Tybur, Sundie, Cialdini, Miller, &

Kenrick, 2007; Iredale, Van Vugt, & Dunbar,

2008; Miller, 2007; Stiff & Van Vugt, 2008).

Griskevicius, Tybur, van den Bergh(2010)은 친

사회 행동의 동기에 명성과 지 가 미치는

향을 확인하 다. 연구에 따르면 사람들의

지 , 명성을 추구하는 사람들의 친사회 행
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동은 외부 으로 찰될 수 있을 때 나타나며,

개인 이고 비공개 인 행동에서는 나타나지

않는다는 것을 확인하 다. 즉, 개인이 외부

인 평가나 물질 이득을 얻는 것을 의미하는

외재 인 동기는 행동이 공개 으로 찰될

수 있을 때에만 나타난다는 것을 의미한다.

즉, 자신의 내재 욕구나 친사회 성향에

따른 행동은 개인 이고 비공개 인 상황에서

도 행동에 향을 미칠 수 있으나, 타인으로

부터 정 인 평가를 받거나 물질 , 사회

이득을 추구하려는 외재 측면에서는 공개

으로 드러낼 수 있는 상황 단서가 요하다고

할 수 있다.

국내에서 진행된 연구에서도 도덕 정체성

과 자기애에 따라 공개 인 기부가 친사회

행동에 정 인 향을 미칠 수 있다는 것을

확인하 다(이상균, 이한근, 지성구, 2017). 자

신의 기부 행 를 외부 으로 드러내는 방법

은 홈페이지 등에 기부 여부가 공개되는 것

(이상균, 이한근, 지성구, 2017) 혹은 기부에

한 가로 받는 상징 보상물(송호 , 김남

희, 천성용, 2017)과 같이 타인에게 드러낼 수

있는 상황이라고 할 수 있다. 송호 , 김남희

천성용(2017)의 연구에서는 사회 배제와

과시소비 성향이 제품의 구매의도에 미치는

향을 확인하 다. 그들은 제품이 기부를

드러낼 수 있는 경우와 그 지 않은 경우로

나 어 실험을 진행하 다. 실험결과 사회

배제를 경험한 사람들은 사회 강화(social

reinforcement)를 하려는 목 을 달성하기 해

외 으로 드러낼 수 있는 보상 물이 존재

하는 경우에 더 큰 구매 의도를 나타내었다.

앞선 연구들의 결과와 같이 사회 으로 드러

낼 수 있는 보상물 혹은 지 명성과 같은 타

인의 사회 인 평가는 외재 동기의 표

인 라고 할 수 있다(Frey & Jegen, 2001). 사

람들은 자신의 외재 동기를 만족시키기

하여 행동에 한 물질 인 보상을 추구하고,

이타 행동을 증진시키고자 하는 경향을 나

타내기도 한다(Hung, Durcikova, Lai, & Lin, 2011).

해석수 이론

해석 수 이론(Construal Level Theory; CLT)

이란 물체, 사건, 상에 한 지각에 있어서

심리 으로 멀거나 가깝게 인식하는 것이 생

각과 행동에 향을 미칠 수 있다는 이론으로

심리 거리는 공간 , 시간 사회 거

리에 의해서도 나타날 수 있다(Trope, Liberman,

& Wakslak, 2007). 심리 으로 먼 상은 추상

으로 표 되며, 상 수 의 해석을 통해

상의 요소를 평가하고, 구체 인 세부 요소

보다는 일반 이고 주요한 요인에 더 집 하

여 평가한다. 그에 반해 심리 으로 가까운

상은 구체 으로 표 되며, 하 수 의 해

석을 통해 상의 요소를 평가하고, 일반 ,

추상 요소 보다는 세부 이고 구체 인 요

소에 더 을 두어 평가한다. 를 들어 상

호간 인식에 있어서 자신과 가까운 사람에

해서는 구체 인 행동이나 수단, 방법과 련

된 용어로 사람을 설명하며( , 시험을 보기

해 책을 읽는다), 심리 으로 먼 사람에

해서는 추상 이고 목 과 련된 용어로 표

하곤 한다( , 높은 성 을 해 책을 읽는

다; Liviatan, Trope, & Liberman, 2008). Liberman

과 Trope(1998)에 따르면 구체 인 정보에 비

해 추상 인 정보는 심리 으로 먼 사건에

한 단과 표 에 더 합하며, 구체 인 정

보는 심리 으로 가까운 사건에 한 단과

표 에 더 합하다고 한다.
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상에 한 심리 거리 지각이 해석에

향을 미치는 이유는 심리 으로 먼 상에

해서는 직 인 경험이 어려우며, 그에 따라

사람들이 가질 수 있는 정보가 제한 이기 때

문이다. 따라서 먼 상에 해 평가할 때는

가까운 상에 해 평가할 때 보다 더 상

수 의 해석을 요구하며, 추상 인 단어로

상이나 사건을 표 하게 된다(Liberman et al.,

2007). 선행 연구에 따르면 해석수 은 시간

(Liberman & Trope, 1998), 공간 (Fujita et al.,

2006), 사회 (Kim et al., 2008), 가설

(Wakslak et al., 2006) 거리 지각에 의해서도

발 될 수 있다. 심리 거리 지각은 사람들

이 상이나 사건에 한 평가에 있어서 구체

혹은 추상 인 사고로 해석하게 하며, 추

상 인 사고는 왜 그 상, 사건이 요한가

와 같은 바람직성(desirability)에 을 맞추게

하고(Liberman et al., 2002), 구체 인 사고는

그 상을 어떻게 수행할 수 있는지와 같은

실 가능성(feasibility)에 을 맞추게 한다

(Liberman & Trope, 1998; Trope et al., 2007).

이와 같은 해석수 은 개인이 지각하는 심

리 거리 수 에 의해서만 나타나는 것이 아

니라 상에 한 지각과 평가에 있어서 개인

차가 존재할 수 있다. Vallacher와 Wegner(1989)

는 해석수 성향을 측정할 수 있는 개인 성

향 도구를 제안하 다. 한 국내에서는 최지

은과 박종철(2013)의 연구에서 개인의 해석 수

성향이 제품 색상 인식과 제품 평가에 미

치는 향을 확인했으며 상 해석수 인 사람

들은 간정도의 불일치 제품에 호의 인 태

도를 나타냈다. 한 이병 , 노환호, 임혜빈

(2017)의 연구에서는 해석수 성향이 기부의도

에 미치는 향에 해 확인하 는데, 구체

해석수 인 사람들에 비해 추상 해석수 인

사람들이 복합감정 고 속 상에 한 기부

의도가 더 높다는 것을 확인하 다. Irmak,

Wakslak, Trope(2013)의 연구에서는 추상

해석수 경향인 사람들은 행동에 한 묘사

를 보다 추상 으로 한다는 것을 확인할 수

있었다. 더불어 Septianto와 Pratiwi(2016)는 구체

해석수 인 사람들이 고의 정서 자극에

보다 민감하게 반응하며, 추상 해석 수 인

사람들은 인지 인 면에 을 두고 정

인 면에 해 탐색하는 경향을 확인하 다.

이처럼 해석수 은 심리 인 거리에 한 조

작 뿐 아니라 개인의 성향에 따라서도 단과

의사결정에 향을 미칠 수 있으며, 성향에

따라 달라진 인식은 평가로 이어질 수 있음이

선행연구를 통해 확인되고 있다. 그에 따라

본 연구에서는 기업의 사회 책임 활동에

한 인식에 개인의 해석수 이 미치는 향에

해 확인하고자 한다.

가설설정

본 연구는 물질 이득에 한 상황 맥락

이 친사회 행동에 미치는 향을 확인하기

한 연구를 진행하고자 한다. 객 으로는

같은 결과를 불러오는 상황일 지라도, 어떤

맥락에서 평가되는지에 따라 행동에 한 평

가가 달라질 것이다. 어떤 맥락이 주어지는지

에 따라 사람들은 다른 규 을 용하게 된다

(Kahneman & Miller, 1986). Kahneman과 Miller

(1986)에 따르면 주어진 상황 맥락에 따라 사

람들은 다른 규 을 떠올리고, 사람들에게 떠

올려진 규 은 해당 상황을 평가하는 거

으로 작용하게 된다는 것을 의미한다. 구매와

기부가 객 으로는 같은 결과를 나타낼 지



이병 ․노환호․임혜빈 / 기업의 사회 책임 활동(CSR) 이 이 소비자의 기업 평가에 미치는 향:

진정성 인식의 매개효과와 해석수 의 조 효과를 심으로

- 185 -

라도, 어떤 맥락이 주어지는지에 따라 다른

규 을 통해 사람들은 행동을 평가하게 된다

(Zlatev & Miller, 2016). 즉, 구매 상황으로 제시

된 경우 사람들은 경제 인 으로 맥락을

평가하게 된다. 구매에 추가되는 기부행동은

사람들에게 정 으로 평가되며, 기부 행동

을 증가시킬 것이다(Holmes, Miller, & Lerner,

2002). 하지만, 기부 상황으로 제시되는 경우,

사람들은 상황을 기부의 에서 평가할 것

이며, 기부에 따라 얻게 되는 물질 인 이득

상황은 부정 인 평가를 받게 될 것이다

(Newman & Cain, 2014). 한 기업의 활동에

한 평가 차이는 기업에 한 평가에도 향

을 미칠 것이다. Yoon 등(2006)에 따르면 같은

행동을 수행하는 기업이라도 조건에 따라 평

가가 달라질 수 있음을 밝히고 있으며, 기업

의 진정성 인식도 차이가 나타나는 것으로 확

인되었다. 기업의 진정성 인식의 기업의 사회

책임 활동 평가에 정 향을 미치며, 더

진정성 있게 인식 될수록 기업 평가 한 증

진될 수 있다(강 선, 류 열, 서유미, 2015;

김종근, 김성진, 2012).

가설 1. 소비자가 인식하는 기부하는 돈과

제공받는 물품의 평가는 시나리오에 따라 다

를 것이다. 구체 으로, 구매 조건에서의 평가

가 기부 조건에 비해 더 클 것이다.

가설 2. 기업 활동의 이 (구매 조건 vs.

기부 조건)에 따라 기업에 한 평가가 달라

질 것이며, 기업 활동의 진정성 인식에 의해

매개될 것이다.

이 에 따른 기업의 진정성 평가 차이

는 제공받는 제품의 유형( 랜드 로고 제품

vs. 자선행사 로고 제품)에 따라 평가가 달라

질 수 있을 것이다. 친사회 행동은 친사회

명성으로 이어질 수 있으며(Semmann et al.,

2005), 사람들은 윤리 , 친사회 소비에 있

어서 타인을 의식한 소비가 구매 행동을 증진

시키곤 한다(Griskevicius et al., 2010). 그에 따

라 일반 인 제품 구매 상황에서 제공받을 것

으로 기 하는 랜드 로고 제품의 경우 CSR

제시 방식의 이 에 따른 기업 진정성 인

식 차이가 나타날 것이다. 그러나 제공받는

제품이 자선행사 로고 제품인 경우 기부 행

를 나타날 수 있는 외재 인 상황, 맥락에서

부정 평가가 어들 수 있다는(송호 등,

2017) 연구와 같이 기업에 한 평가에 있어

서도 진정성에 한 평가 하가 어들 수

있을 것이다. 따라서 자선행사 로고 제품을

제공받는 경우 기업 CSR의 이 에 따른

차이가 감소 할 것이다.

가설 3. 기업의 CSR 활동의 이 (구매

조건 vs. 기부 조건)이 기업의 진정성에 미치

는 향은 행사를 통해 제공받는 제품의 유형

( 랜드 제품 vs. 자선행사 제품)에 따라 다를

것이다. 구체 으로 랜드 제품은 구매 조건

이 기부 조건보다 기업의 진정성을 더 높게

지각 할 것이다. 그러나 자선행사 제품은 구

매 조건과 기부 조건 간 기업의 진정성 인식

차이가 어들 것이다.

더불어 가설 3의 조 효과는 소비자의 해

석수 에 따라 달라질 수 있을 것이다. 선행

연구에 따르면 기업 활동 인식에 있어서 자연

스럽지 못한 상황은 소비자의 일반 인 정보

처리 과정이 아닌 인지 노력을 통한 정보

처리 경향을 증진시킬 수 있다(Schwarz 1990;
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Winkielman et al. 2003). 이에 따라 Torelli,

Monga, & Kaikati(2012)의 연구에서는 기업 활동

이 부자연스러운 상황에서 해석수 에 따른

조 효과를 확인했는데, 목 이 요한 추상

해석수 에서는 구체 해석수 에서 보다 기

업의 사회 책임 활동을 더 호의 으로 평가

하는 것으로 확인되었다. 구체 으로 추상

해석수 을 통한 인식은 사람들이 기업이 친

사회 행동을 통해 사회에 환원하고 사회 문

제 해결에 도움을 주고자 하는 목 에 을

맞추도록 할 것이며, 기업 활동에 한 진정성

의 의심을 일 수 있을 것이다. 반면 구체

해석수 을 통한 인식은 기업 활동에서 목

보다 수단에 더 을 맞추며, 어떤 수단을

통해 활동을 수행하는지가 주요한 평가 요인

으로 작용할 수 있다. 그에 따라 기업 활동의

진정성을 낮출 수 있는 상황에서 소비자들은

기업의 진정성을 낮게 인식하게 될 것이다.

가설 4. 기업의 사회 책임 활동과 제품

유형에 따른 상호작용 효과는 개인의 해석수

성향에 따라 달라질 것이다. 구체 으로,

구체 해석수 은 구매 조건일 때 기부 조건

보다 진정성 인식이 높을 것이며, 추상 해

석수 은 조건 간 차이가 상 으로 작을 것

이다.

연구 1

연구 1에서는 가설 1과 2를 확인하기 한

시나리오 기반 연구를 수행하 다. Zlatev와

Miller(2016)의 선행 연구에 따르면 객 으로

같은 결과를 갖는 상황에서 시나리오의

이 은 소비자의 기업 평가에 향을 미칠 수

있을 것이다. 제품 매 상황에 추가되는 기

부는 기업의 행동을 정 으로 평가하는 요

소로 작용할 수 있으나(Holmes, et al., 2002),

자선행사 상황에서 제공하는 제품은 기업의

진정성을 낮추는 효과를 발생시킬 수 있다

(Newman & Cain, 2014). 즉, 제품 매 상황에

서 진행하는 CSR은 자선행사 상황의 CSR에

비해 진정성이 높게 평가될 수 있을 것이다.

연구 방법

연구 1은 온라인 설문 업체의 패 을 상

으로 설문을 수행했다. 총 111명의 참가자(여

그림 1. 삼원상호작용 조 된 매개 모형
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50.5%)가 온라인 실험에 참여했으며, 평균 나

이는 30.29세(20세 ~ 39세) 다. 참가자들은

무선으로 두 가지 조건에 할당(구매 조건 57

명; 기부 조건 54명)되었으며, 각 시나리오 조

건에 따라 제작된 시나리오를 읽고 이어지는

물음에 답했다. 끝으로 인구통계학 문항에

답하고 설문이 종료되었다.

시나리오 조건

연구 1에서 사용한 시나리오는 Zlatev와

Miller(2016)의 연구에서 사용한 자극을 기업의

CSR 상황에 용하여 이 효과를 CSR

맥락에서 검증하기 한 도구를 제작하 다.

시나리오의 내용은 온라인 생활용품 매 회

사가 이번에 새로 출시한 텀블러 제품을 매

하는 상황과, 자선 행사를 진행하는 상황으로

나뉘어 제작되었다. 제품 매 시나리오 조건

은 새로 출시한 텀블러를 매하며, 매

액을 모두 구매자의 이름으로 강물 보호 행사

에 기부하는 조건으로 제작되었고, 자선 행사

시나리오 조건은 행사 기간 동안 자선 행사를

진행하며 기부에 참여한 참가자들에게 새로

출시한 텀블러를 제공하는 조건으로 제작되었

다. 즉, 두 조건은 기부 참여와 물건 구매를

같은 가격(20,000원)으로 제시하 으며, 객

으로 같은 결과가 되도록(기부를 하고 텀블러

를 받음) 제작되었다(<부록 1, 2>).

측정 도구

기업 평가

기업에 한 평가는 Yoon 등(2006)의 문항에

서 사용한 기업 평가 세 문항을 한국어로 번

안하여 사용하 다. 세 문항은 시나리오 속

기업에 한 평가 문항으로 구성되었으며,

‘나쁘다-좋다’, ‘부정 이다- 정 이다’, ‘비호

감이다-호감이다’에 해 7 척도로 묻는 문

항으로 제시되었다(α = .94).

기업 진정성 인식

시나리오 속 기업의 진정성에 한 문항은

두 문항을 통해 측정하 다. 두 문항은 Yoon

등(2006)의 연구에서 기업의 동기를 해 사용

한 문항을 번안하여 사용하 으며, 각 문항은

‘A 기업은 어려운 이웃을 진심으로 걱정하고

있다고 생각한다.’와 ‘A 기업은 어려운 이웃돕

기에 진심으로 임하고 있다고 생각한다.’의 두

문항으로 구성되었다. 참가자들은 두 가지 문

항에 해 7 척도로 응답하 다(r = .88).

기부하는 돈과 제공받는 제품에 한 평가

Zlatev & Miller(2016)의 연구에서는 이

에 따른 기부하는 돈에 한 평가와 제공받는

제품에 한 물음을 각각 두 문항을 사용해

측정하 으며, 본 연구에서도 시나리오에 제

시된 두 가지 이 조건에 따라 객 으

로 같은 결과를 갖는 기부하는 돈과 제공받는

제품에 한 평가가 달라질 수 있는지를 확인

하기 한 문항으로 번안하여 측정하 다. 돈

과 제품에 한 평가 문항은 각각 두 문항으

로 구성되었으며, ‘당신에게 있어 앞선 시나리

오에서 제공받는 제품(기부하는 돈)이 얼마나

가치 있게( 요하게) 여겨지십니까?’의 문항을

통해 측정하 다(제품 r = .82; 돈 r = .90).

결과

소비자의 기부와 제품에 한 인식을 확인

하기 해 두 시나리오 조건 간 평가 차이를
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확인하는 독립 표본 t-test 분석을 우선 수행했

다. 우선 두 가지 시나리오에서 자신이 기부

하는 돈과 제공받는 제품(텀블러)에 한 두

조건 간 평가 차이를 확인하 다. 분석 결과

제품 매 시나리오 조건에서 자신이 기부한

돈을(M 매 = 4.45) 자선 기부 시나리오 조건

(M기부 = 3.74) 보다 가치 있게 평가하는 것

으로 확인되었다(t(109) = 2.84, p = .005). 마

찬가지로 제공받는 제품에 한 평가에 있어

서도 매 조건(M 매 = 4.19)이 기부 조건(M

기부 = 3.47)보다 더 가치 있게 평가하는 것

으로 확인되었다(t(109) = 2.78, p = .006)(그림

2, 3). 분석 결과 객 으로 같은 결과를 도

출하는 시나리오 일 지라도 소비자가 기업 활

동의 이 이 제품 매가 인지 혹은

자선 기부가 인지에 따라 결과에 한 평

가가 달라질 수 있다는 것을 확인할 수 있었

다. 즉, 분석을 통해 선행연구에서 확인된

이 효과를 확인한 가설 1이 지지되었다.

이어서 본 연구의 주요 확인 사항인 기업의

진정성 인식이 소비자의 기업 평가에 미치는

향을 확인하는 매개 효과 분석을 수행했다.

그림 2. CSR 이 에 따른 제공하는 돈의 요성 인식 차이

그림 3. CSR 이 에 따른 제공받는 제품의 요성 인식 차이
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분석은 Hayes(2017)의 SPSS process macro(ver 3.1)

를 통해 분석하 다(model 4). 매개 모형의 간

효과를 검증하기 해 부트스트래핑 기법

을 이용하 으며, 제 추출한 표본 수는 5,000

개 다. 매개 모형의 간 효과의 유의성을 확

인한 결과 시나리오 조건에 따른 기업 평가의

차이는 기업의 진정성 인식에 의해 매개될 것

이라는 간 효과가 유의하게 검증되었다(b =

-.30, bootSE = .13, 95% CI = [-.58, -.06])(그림

4). 한 매개변인을 통제한 후 직 효과가 통

계 으로 유의하지 않은 것으로 나타나(b =

-.19, p = .362) 시나리오 조건에 따른 기업 평

가 차이는 기업의 진정성 인식에 의해 완

매개된다는 것이 검증되었다. 즉, 가설 2가 지

지되었다.

논의

연구 1을 통해 확인한 결과 사람들은 제품

매 맥락에서 기부가 덧붙여 있을 때 자선

행사에서 물건을 받을 때 보다 제공받는 제품

이나 기부하는 돈을 더 요하고, 가치 있다

고 평가한다는 것을 확인할 수 있었다. 한,

매 조건이 기부 조건에 비해 소비자의 기업

의 진정성을 더 크게 지각했으며, 이와 같은

진정성 평가는 반 인 기업 인식 평가에

향을 미친다는 것을 매개 모형을 통해 확인할

수 있었다. 이와 같은 결과는 기업이 다양한

CSR 활동을 수행함에 있어서 직 으로 자선

행사나 기부 행사와 같은 맥락에서 기업 활동

을 수행하기 보다는 제품을 매하고 홍보하

는 것에 을 맞추어 수행하면서 그 행사에

기부나 자선 활동을 보조 수단으로 진행하는

것이 소비자에게 기업의 활동을 더 진정성 있

게 달할 수 있으며, 보다 좋은 인상을 달

할 수 있음을 의미한다.

연구 2

연구 2에서는 연구 1에서 발견한 기업 CSR

제시 방식에 따른 진정성 인식 차이를 확장하

여 제공하는 제품의 유형에 따른 진정성 인식

차이를 확인하고 소비자의 해석 수 이 실험

조건에 따른 상호작용을 조 하는 삼원상호작

용 모형을 검증하기 한 연구를 수행하 다.

Griskevicius 등(2010)에 따르면 자선 행사 참여

를 알릴 수 있는 제품은 사람들의 자선 행사

제품 구매를 증진시킬 수 있으며, 사람들은

해당 제품을 통해 자선행사 참여를 알리고자

그림 4. 기업 진정성 인식의 매개효과 유의성 검증
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하는 동기에 의해 구매하게 된다. 이는 연구 1

의 이 효과에 향을 미칠 수 있을 것

이다. 한 Torelli 등(2012)에 따르면 추상

해석수 은 목 에 을 맞추며, 구체 해

석수 은 수단에 을 맞추게 된다. 따라서

구체 해석수 에서는 수단이 주요한 향을

미치기에 시나리오 조작 상황에 따른 상호작

용이 유의하게 나타날 것이나, 추상 해석수

에서는 목 이 요하여 시나리오에 따른

상호작용 효과가 감소 할 것이다.

연구 방법

연구 2에서는 연구 1에서 확인한 이

의 효과가 제공받는 제품의 조건에 따라 달라

질 수 있을 것인지를 확인하는 연구를 수행하

고자 네 조건의 실험 자극을 구성하여 연구를

수행했다. 한 이와 같은 시나리오 인식에

있어서 개인의 처리 성향 하나인 해석수

이 미치는 향을 확인하기 해 개인차 변인

을 추가하여 설문을 구성했다. 온라인 설문

문 업체의 패 을 상으로 설문을 수행했

으며, 총 222명의 참가자(여 52.3%)가 온라인

을 통해 설문에 참여했다. 참가자들의 평균

나이는 30.23세 으며(20세 ~ 39세) 참가자들

은 연구 1에서 사용한 시나리오 자극 두 조건

을 기반으로 한 네 가지 유형의 시나리오에

무선으로 할당되었다. 우선, 연구 1과 같이 거

래 조건(110명)과 기부 조건(112명)에 따라 참

가자들이 무선 할당 되었다. 한 제공받는

제품에 따라 각 조건은 두 가지 실험자간 조

건으로 무선 할당되었다. 거래조건의 경우

랜드 제품 시나리오(56명)와 자선행사 제품 시

나리오(54명)에 참가자들이 나뉘어 무선 할당

되었다. 기부 조건 한 랜드 제품(56명) 조

건과 자선행사 제품(56명) 조건에 무선 할당

되었다. 참가자들은 각 조건에 따라 구분되어

제시된 시나리오를 읽은 뒤 이어지는 문항에

답하 으며, 해석수 을 측정하는 10개의 문

항에 추가로 응답하 다. 마지막으로 인구통

계학 문항에 답하고 설문이 종료되었다.

시나리오 조건

연구 2에서 사용한 시나리오는 연구 1의 시

나리오에 각각 두 가지 제품 유형( 랜드 제

품 vs. 자선행사 제품) 제시 조건을 추가하여

자극을 제작하 다. 시나리오의 내용은 연구 1

에서 사용한 시나리오와 같은 내용 맥락으

로 제작하 으며, 제품에 한 설명에 있어서

제품 매 시나리오와 기부 맥락 시나리오에

각각 제품 유형에 한 설명을 추가하여 자극

을 구성했다. 제품 유형에 한 설명은 제공

받는 제품의 쪽에 제시하 으며 ‘A 기업의

표 인 랜드 로고가 새겨진 제품입니다.’

와 ‘이벤트 참여를 알리는 자선행사 로고가

새겨진 제품입니다.’의 문항으로 제시하 다.

그에 따라 실험은 2(CSR 이 : 구매 상황

/ 기부 상황) x 2(제품 유형: 랜드 제품 / 자

선행사 제품)의 실험자간 설계로 구성되었다.

측정 도구

기업 평가

기업에 한 평가는 연구 1과 마찬가지로

Yoon 등(2006)의 문항에서 사용한 기업 평가

세 문항을 한국어로 번안하여 사용하 다. 세

문항은 시나리오 속 기업에 한 평가 문항

으로 구성되었으며, ‘나쁘다-좋다’, ‘부정 이

다- 정 이다’, ‘비호감이다-호감이다’에
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해 7 척도로 묻는 문항으로 제시되었다(α 

= .91).

기업 진정성 인식

시나리오 속 기업의 진정성에 한 문항은

두 문항을 통해 측정하 다. 두 문항은 Yoon

등 (2006)의 연구에서 기업의 동기를 해 사

용한 문항을 번안하여 사용하 으며, 각 문항

은 ‘A 기업은 어려운 이웃을 진심으로 걱정하

고 있다고 생각한다.’와 ‘A 기업은 어려운 이

웃돕기에 진심으로 임하고 있다고 생각한다.’

의 두 문항으로 구성되었다. 참가자들은 두

가지 문항에 해 7 척도로 응답하 다(r =

.88).

해석수

개인의 해석수 성향은 이병 , 노환호, 임

혜빈(2017)의 연구에서 사용한 문항을 통해 측

정하 다. 해석수 성향 측정 문항은 총 10

문항으로 구성되었으며 10개의 문항은 각각

10가지 상황( , 빨래, 청소, 양치질 등)에

한 평가에 있어서 구체 인 문항( , 이를 닦

는다)과 추상 인 문항( , 충치를 방한다)

문항을 묘사하는 방식이 더 합한 방식을

선택하도록 하 으며, 추상 문항을 선택할

때 마다 1 을 부여하고 구체 문항은 0 을

부여하 다. 즉, 10가지 상황에 해 특정 상

황 문항을 더 추상 인 묘사가 어울린다고 생

각할수록 합산 수가 높아지며, 수가 높을

수록 상황을 추상 으로 인식하여 개인이 추

상 해석수 성향을 갖는다고 할 수 있다.

해석수 성향은 10개의 문항 수를 합하여

조 변인으로 사용하 다.

결과

실험 조건에 따른 기업 진정성 인식에 한

삼원 상호작용 분석을 확인하기 해 Hayes

(2017)에서 제안한 SPSS process macro를 통해

삼원상호작용 분석을 수행했다. Process macro

(model3)를 통해 삼원상호작용의 유의성을 확

인한 결과 삼원상호작용이 유의하게 검증되었

다(b = -.26, se = .13, p = .039). 기업의 CSR

이 과 소비자가 제공받는 제품 유형 간

의 이원상호작용은 소비자의 해석수 성향에

따라 달라지는 것으로 확인되었다.

구체 으로 평균보다 1표 편차 낮은 구체

해석수 에서 두 실험조건 간 이원상호작

용이 유의한 것으로 확인되었다(F(1, 214) =

6.00, p = .015). 구체 해석수 인 경우 연구

1에서 확인한 두 실험조건 간의 이 효

과는 랜드 로고 제품을 제공받을 때 유의한

차이가 나는 것으로 확인되었으며(M거래 =

4.80, M기부 = 3.33, p < .001), 자선행사 로고

제품을 제공받을 때는 유의한 차이가 나타나

지 않았다(M거래 = 4.28, M기부 = 4.05, p =

.53)(그림 5). 해석수 성향이 낮은 구체 해

석수 인 사람들은 상에 한 단에 있어

서 방법과 수단에 주목하는 경향을 나타내며,

이와 같은 경향에 의해 기업이 제공하는 제품

의 효과가 유의하게 나타난 것으로 해석할 수

있다. 일반 인 랜드 로고 제품을 제공하는

경우에는 기업의 사회 책임 활동이 경제

인 거래로 제시될 때, 기업의 진정성을 높게

평가했으나, 기부 상황에서 일반 인 랜드

로고 제품을 제공하는 것은 그 수단이 개인의

자선 행동을 평가하게 하며, 기업에

한 평가 한 평가 하게 하는 것으로 확인

되었다.
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이어서 해석수 성향이 높은 추상 해석

수 인 경우 두 실험조건 간의 이 효과

는 제공받는 제품의 유형에 따라 차이가 나타

나지 않았다. 즉, 이원상호작용이 유의하게 검

증되지 않았다(F(1, 214) = .15, p = .70). 추상

해석수 의 경우 기업이 제공하는 제품이

랜드 로고인 경우와 자선행사 로고인 경우

모두 기업 활동의 이 에 따른 기업 진정

성 평가가 방향성에 있어서는 같은 결과를 확

인할 수 있었으나 통계 으로 유의한 차이가

나타나지는 않았다( 랜드 로고 조건 M거래

= 4.34, M기부 = 4.22, p = .68; 자선행사 로

고 조건 M거래 = 4.18, M기부 = 3.90, p =

.35)(그림 6).

이와 같은 결과는 상 으로 목 과 이유

에 주목하는 추상 해석수 인 사람들에게

있어서 기업이 하고자 하는 활동의 궁극 인

목 (자선 행사)이 요하며, 어떤 수단을 사

용하여 진행하는 지 보다는 그 수단을 통해

무엇을 달성하려 하는지에 을 맞췄다고

해석할 수 있다. 즉, 추상 해석수 인 사람

들에게 있어서 기업의 활동은 목 심 으

로 해석된다고 할 수 있다.

두 실험 설계와 개인의 해석수 성향 간

삼원상호작용 분석 이후 연구 1에서 확인한

진정성 인식의 완 매개 간 효과가 조 되는

그림 5. 구체 해석수 에서의 이원상호작용 분석 결과

그림 6. 추상 해석수 에서의 이원상호작용 분석 결과
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지에 해 삼원 조 된 매개 효과를 Hayes

(2017)에서 제안한 모형 11(model11)을 통해 모

형 검증을 수행했다. Process macro(ver 3.1)를

통해 분석을 수행했으며, 간 효과를 확인하

기 해 부트스트래핑 기법을 사용했다. 부트

스트래핑시 재 추출한 표본 수는 5,000개로

설정하 다. 삼원 조 된 매개모형의 간 효

과 유의성을 검증한 결과 모형의 간 효과는

95% 신뢰구간 사이에 0을 포함하고 있어 통

계 으로 유의하지 않은 것으로 확인되었다(b

= -.15, bootSE = .08, 95% CI = [-.29, .00])

(표 1). 이어서 소비자의 개인 성향수 에 따

른 각각의 조 된 매개 모형의 유의성을 추가

로 확인한 결과 구체 해석수 인 경우 조

된 매개 모형의 간 효과가 통계 으로 유의

했으며(b = .69, bootSE = .32, 95% CI = [.08,

1.34]), 추상 해석수 에서의 조 된 매개 모

형의 간 효과는 통계 으로 유의하지 않은

것으로 확인되었다(b = -.09, bootSE = .22,

95% CI = [-.52, .35])(표 2). 즉, 구체 해석수

에서는 시나리오 조건에 따라 진정성 인식

의 간 효과가 조건화된다는 조 된 매개 모

형이 유의하게 검증되었으나, 추상 해석수

에서는 조건에 따른 상호작용이 유의하지

않아 진정성 인식의 간 효과가 조건화 되지

않는 다는 것이 확인되었다. 이는 구체 해

석수 인 사람들의 경우 조건에 따라 진정성

인식의 간 효과가 달라질 수 있음을 의미하

며, 추상 해석수 인 경우 진정성 인식의

간 효과는 조건에 향을 받지 않는 다는 것

을 뜻한다. 따라서 실험에서 가정된 조건에

따른 상호작용 효과는 구체 해석수 인 사

람들에게서만 나타난다는 것이 확인되었다.

논의

연구 2는 연구 1에서 발견한 기업 활동의

이 이 소비자의 기업 평가와 기업 진정

성 인식의 매개효과 모형을 확장하여 기업이

제공하는 제품의 유형과 소비자의 개인 성향

이 진정성에 미치는 향을 확인하여 기업 평

가에 한 심리 처리 과정을 확장하고 개인

성향에 따른 조 효과를 검증하 다. 구체

으로 기부 상황이 거래 상황에 비해 상 으

로 부정 인 기업 진정성 인식이 발생하는

이 은 기업이 제공하는 제품이 자선행사

로고와 같이 기업의 이미지를 덜 드러내는 경

우 기업이 보다 진정성 있게 인식될 수 있다

는 것을 확인할 수 있었으며, 이와 같은 효과

는 수단에 을 두는 구체 해석수 에서

해석수 간 효과 BootSE BootLLCI BootULCI

구체 해석수 0.69 0.32 0.08 1.34

추상 해석수 -0.09 0.22 -0.52 0.35

표 2. 해석수 별 각각의 조 된 매개모형의 간 효과 유의성 검증 결과

간 효과 BootSE BootLLCI BootULCI

-0.15 0.08 -0.29 0.00

표 1. 삼원상호작용 조 된 매개 모형의 간 효과 유의성 검증 결과
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확인되었다. 한 목 에 을 두는 추상

해석수 에서는 기업 이 에 따른 진정성

인식의 차이가 발견되지 않았으며, 제품 유형

한 유의한 향을 미치지 못하는 것으로 확

인되었다. 이와 같은 결과는 기업이 사회

책임 활동을 수행함에 있어서 어떤 이

을 통해 이벤트를 진행하는 것이 기업의 진정

성을 달할 수 있는지에 해 확인할 수 있

을 뿐 아니라 기업의 제품 홍보 이미지를 최

소화하고 기업이 자선 행사를 목 으로 수행

한다는 것을 알리는 것이 요함을 의미한다.

한 기업의 활동을 인식하는 소비자의 성향

한 고려해야 하는데, 상 으로 수단이

요한 구체 해석수 인 소비자들에게는 기업

행사에서 활용하는 수단에 기업의 이득이 직

으로 드러나지 않도록 하는 것이 요하

며, 상 으로 목 이 요한 추상 해석수

인 소비자들에게는 기업이 수행하는 활동의

목 을 알리는 것이 수단을 어떻게 활용할 것

이지 보다 더 요하다는 것을 의미한다.

체 논의

본 연구는 기업의 사회 책임 활동 상황에

서 기업 활동의 이 이 소비자의 진정성

지각과 기업 평가에 미치는 향에 해 확인

하 다. 연구 1에서는 기존 선행연구를 확장

하여 기업 활동의 이 이 기업 활동 평가

에 미치는 향에 해 확인하 다. 연구 결

과 사람들은 기업이 제품 매 활동(구매 조

건)을 수행하며 매 액을 기부하는 거래

상황을 자선 활동(기부 조건)을 수행하며 참여

자에게 보상물을 제공하는 상황보다 더 정

으로 평가하 다. 더불어 이와 같은 이

은 진정성 인식을 거쳐 기업 평가에 유의한

향을 미치는 것으로 확인되었다. 참가자들

은 구매 조건에서 기부 조건보다 기업을 더

정 으로 평가하 으며, 기업의 진정성 인

식에 의해 완 매개됨을 확인할 수 있었다.

연구 1을 통해 기존 선행연구에서 확인한

이 에 따른 개인의 기부 활동 평가 차이

연구(Zlatev & Miller, 2016)의 연구를 기업의 사

회 책임 활동에서 검증하여 기업 활동 인식

에 있어서도 어떤 이 으로 제시하느냐가

소비자들의 인식에 주요한 향을 미칠 수 있

음을 확인했으며, 거 에 따른 맥락 인식

변화 효과(Kahneman & Tversky, 1982)를 기업

활동 평가에 용했다는데 연구의 의의가 있

다고 할 수 있다.

더불어 연구 1에서 확인한 진정성 인식의

간 효과가 상황 단서에 따라 달라질 수 있는

지, 그리고 소비자의 해석 수 에 따라 같은

상에 해서도 다르게 인식할 수 있는지를

확인하여 명확한 심리 처리 과정을 확인하

기 한 연구 2를 수행하 다. 연구 2는 연구

1을 확장하여 기업 시나리오 상황에 기업이

제공하는 제품의 유형( 랜드 제품 vs. 자선행

사 제품)을 조작하여 제품 유형에 따른 기업

의 진정성 평가 차이를 검증하고자 자극을 제

작하 고, 각 실험조건(2 기업 활동 이

x 2 제품 유형의 실험자간 설계)에서 소비자의

해석수 이 기업 평가에 미치는 향을 확인

하기 해 개인차 변인을 통한 조 효과 확인

연구를 수행하 다.

연구 2를 수행한 결과 개인의 해석수 이

기업 활동 이 과 제품 유형의 상호작용

효과를 조 하는 삼원상호작용이 유의하게 검

증되었다. 추상 해석수 인 사람들은 기업

이 활동을 수행하는 목 을 더 요하게 생각
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하는 추상 인 사고로 상황 맥락을 평가하며,

그에 따라 실험 조건에서 제시된 맥락과 거

이 기업의 진정성 인식에 미치는 향을 감

소시킬 수 있었다. 즉, 목 이 요한 추상

해석수 인 사람들은 이 에 따라 기업의

진정성을 낮게 인식하는 거 효과가 어

들게 되어 기업을 더 호의 으로 평가함을 확

인할 수 있었다.

한 구체 해석수 인 사람들은 기업 활

동의 평가에서 있어서 수단에 을 두고 상

황을 구체 사고로 평가하며 그에 따라 제공

받는 제품이 일반 인 랜드 로고 제품인 경

우 기업 활동 이 에 따른 진정성 인식

효과 차이가 나타났고, 자선행사 제품을 제공

하는 맥락에서 이 에 따른 진정성 인식

효과 차이가 감소함을 확인할 수 있었다. 즉,

제공받는 제품이 기업이 명확히 드러나는 상

황(High-benefit)에서 소비자는 기부를 통해 기

업이 이미지를 개선하고자 한다고 인식할 수

있으며(Yoon et al., 2006), 이는 기업의 진정성

인식을 낮추는 효과를 발생시켰다. 그러나 제

공받는 제품이 자선 행사를 강조하는 상황

(Low-benefit)인 경우 사람들은 기업 활동의

이 에 따라 달라지는 것이 아니라 두 조건

모두에서 기업이 사회 책임 활동을 진정성

있게 평가한다고 인식하 다.

이와 같은 연구 2의 결과는 기업의 사회

책임 활동을 수행함에 있어서 기업의 수단보

다 목 을 강조하는 것이 소비자에게 더 진정

성 있는 이미지를 달할 수 있으며 추상 으

로 활동을 인식할 수 있는 단서를 제공하는

것이 요하다는 것을 의미한다. 한 많은

경우 기업은 기업의 핵심 사업과 련된 행사

를 수행하는 경우가 많은데, 이 경우에도 기

업이 명확히 드러나는 것 보다는 자선 행사를

강조하여 자선의 맥락에서 소비자가 인식할

수 있게 하는 것이 요하다는 것을 뜻한다.

즉, 본 연구를 통해 확인한 결과를 요약하면

기업 활동은 맥락에 따라 달리 인식될 수 있

기 때문에 무엇을 거 으로 두어야 하는지

가 요한 평가 요소라는 것을 인식하고 순수

한 목 을 드러내기 보다는 기업의 구매 상황

(마 , 매 진 등)과 같은 일반 맥락에

서 친사회 행동을 추가 으로 수행하는 맥

락이 요하다는 것의 의미한다. 더불어 같은

맥락도 추가 인 단서나 소비자의 성향에 따

라 평가가 달라질 수 있기에 두 가지 사항이

요한데, 기업 활동의 목 을 강조하고 자선

행사라는 맥락이 명확히 인식될 수 있도록 하

는 것이 요하며, 기업 랜드가 직 으로

드러나기 보다는 자선 행사 자체가 드러날 수

있는 행사를 수행하는 것이 정 인 평가를

받을 수 있다는 것을 뜻한다. 이와 같은 연구

결과는 심리 정보 처리 과정으로 확인했다

는데 있어 연구의 의의가 있다고 할 수 있다.

그러나 본 연구는 몇 가지 한계 을 갖고

있는데 첫 번째로 기업에 한 평가에 있어서

확인한 효과는 온라인을 통해 소비자의 인식

에 미치는 향을 확인하는데 그쳤으며, 실제

으로 소비자들의 인식이 구 행동(word-of-

mouth)이나 구매, 행사 참여에 따른 만족에 미

치는 향을 검증하지 못한 한계를 갖는다.

Walsh와 Bartikowski(2013)의 연구에 따르면 기

업의 사회 책임 활동은 고객 만족과 고객

충성도, 구 행동에 정 향을 미칠 수 있

으며 김 철, 최명일, 김 철(2017)의 연구에서

도 사회 책임활동과 기업의 합성이 소비

자의 구 의도에 유의한 향을 미칠 수 있음

을 확인하고 있다. 이처럼 기업이 수행하는

사회 책임 활동은 기업 이미지 개선을
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해 소비자들의 만족과 신뢰를 높이고 기업

활동을 보다 정 으로 달할 수 있도록

하여 추가 인 이미지 개선 효과를 얻을 수

있을 것이다. 그에 따라 추후 연구에서는 기

업의 진정성 인식과 평가에 향을 미치는

본 연구의 심리 기재 거 효과가 소

비자의 구 행동에 미치는 향을 확인 할

필요가 있다.

두 번째로 본 연구는 소비자의 해석수 경

향을 도구를 활용해 측정하여 실험조건에서

제시한 맥락을 연속변인을 통한 조 효과를

확인하 으나 Yan과 Sengupta(2011)의 연구와

Yan과 Tsang(2016)의 연구에서와 같이 해석수

을 화하는 방식을 통해 본 연구에서 확인

한 효과를 추가 검증할 필요가 있다. Torelli

등(2012)의 연구와 같이 해석수 의 화는 기

업의 사회 책임 활동 평가에 유의한 향을

미칠 수 있으며, 화의 방식을 차용한 고

나 마 방식은 기업 활동 수행을 합한

방식으로 달하는 방안으로 고려될 수 있을

것이다. 를 들어 추상 해석수 으로 상황

맥락을 이해할 수 있도록 기업의 목 을 강조

하거나, 계 구조의 범주에서 상 범주( ,

계열사가 아닌 모 기업 심으로 처리)로 인

식하게 하는 경우 소비자들은 실 가능성과

같은 구체 속성 보다 바람직성과 같은 추상

속성에 더 을 맞추고 정 인 면에

해 단하고자 할 것이다(Irmak et al., 2013).

마지막으로 본 연구에서는 소비자가 기업

활동을 인식하는 맥락과 의 효과를 검증

하기 해 가설 인 상황(구매 조건과 기부

조건)과 맥락 단서( 랜드 제품과 자선행사 제

품)를 제시하는 실험 조건을 구성하여 연구를

수행하 으나, 효과의 실제성과 일반화 가능

성의 측면에서 실제 인 마 수단을 활용

하여 추가 검증이 요구될 수 있다. 의 마

기법과 방식, 달 매체는 다양한 방식

으로 수행되고 있으며 달 조건과 맥락, 매

체에 따라 실제 인 달 방식을 활용하는 것

이 연구에서 발견된 이론 검증 결과의 일반

화로 이어질 수 있을 것이다. 따라서 향후 연

구에서는 본 연구에서 발견된 거 의 효과

(주요 활동과 보조 활동의 거 차이)와

자선행사 목 달의 요성 기업 이미지

보다는 자선 행사 이미지를 달하려는 수단

의 활용성의 효과를 실제 맥락에서 검증( ,

인터넷 기사, 인기 게시 , 소셜 미디어 게

시 등)하는 것이 요구된다. 따라서 향후 연

구에서는 추상 인 사고로 사건을 인식할 수

있는 신문기사나 고, 마 략 제안을

해 해석수 의 화 효과를 통한 연구의 효

과 확인을 검증할 필요가 있을 것이다.

이와 같은 연구는 기업 활동의 거 인식

과 고 맥락에 주요한 시사 을 수 있을

것으로 기 한다. 달되는 매체의 다양화와

다양한 이 존재하는 온라인 상황에서 어

떤 맥락과 단서로 정보가 제시되는지는 첫 평

가에 요한 향을 미칠 수 있다. 사회 심리,

언론, 미디어 등 다양한 연구에서 이 에

따른 맥락 효과는 지속 으로 많은 심을 받

고 연구되고 있으며, 이 을 통해 정보가

왜곡되거나 을 변화시키려는 노력들이 지

속되고 있다. 본 연구에서의 결과 한 맥락

과 단서가 매우 요한 향을 미칠 수 있다

는 것이 확인되었으나, 그 맥락 한 정보 이

용자의 정보 처리 성향을 고려했을 때 효과가

확인될 수 있다는 것이 확인되었다. 이는 맥

락효과의 검증 측면에 있어서 개인차 성향을

고려해야 함을 의미하며, 개인차를 고려한

략 수립이 요구된다(이병 등, 2017). 따라서
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향후 연구에서는 본 연구에서 확인한 효과를

실제 인 고와 마 장에서 검증할 수

있도록 실증 인 연구로 확장하는 것이 기업

의 사회 책임 활동을 통한 기업 이미지

환에 정 인 향을 미칠 수 있을 것이며,

사회 책임이 강조되는 사회에서 소비

자의 신뢰도 만족을 높일 수 있는 홍보 략

으로 기능할 수 있을 것으로 기 한다.
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A Study on the Effects of Enterprise Activity Framing on

Consumers’ Corporate Assessment:

The Mediating Effect of Corporate Sincerity and

the Moderating Effect of Construal Level

Byung-Kwan Lee Hwan-Ho Noh Hye Bin Rim
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This study was conducted to identify the impact of companies on consumers' corporate evaluation according

to their framing and reference point in conducting marketing through social responsibility activities. Research

1 and 2 were carried out on the subjects collected online. Research 1 demonstrated the significance of the

mediated model by the indirect effects of recognizing the company's sincerity that affect the assessment of

the company. Research 1 confirmed that the company's activities under this transaction were valued more

than in the case of the donation situation and that the company's sincerity had the fully-mediated effect on

the assessment of the company. Research 2 was subsequently conducted to expand the model identified in

study 1, identifying the differences in assessment depending on the scenario conditions and consumers'

construal level. Research 2 sought to verify the difference in framing effects of the type of product provided

based on the scenario in Study 1-branded logo product vs. charity event logo product- and the effect of

these three-way interactions depends on the interpretation level of consumers. The study found that the

interaction between framing and product types was significant and that there was no difference at the

abstract construal. Through this series of studies, the study found that the basis and context of the

corporate social responsibilities are important and that consumer's construal levels should also be taken into

account, indicating that the study was meaningful in identifying consumer psychological processes and

conditioning effects. The implications and limitations of this study were further discussed.

Key words : Corporate Social Responsibility, Sincerity, Construal Level Theory, Framing
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당신은 평소처럼 인터넷을 검색하던 생활용품을 매하는 국내 A 기업에서 진행 인 이벤트를

보게 되었습니다.

이벤트 내용을 살펴보니 A 기업에서 새로 출시한 텀블러와 련된 내용이었습니다.

새로 출시된 텀블러는 20,000원인데 A 기업은 이벤트 기간 동안 텀블러가 매될 때마다 텀블러

액 20,000원을 부 구매자의 이름으로 한국의 강물 보호 행사에 기부한다고 합니다.

당신이 이 텀블러를 20,000원에 구매하면, 텀블러를 가지게 될 뿐 아니라 당신의 이름으로 자선 행

사에 20,000원을 기부할 수 있습니다.

<부록 1> 제품 매 조건 시나리오

당신은 평소처럼 인터넷을 검색하던 생활용품을 매하는 국내 A 기업에서 진행 인 이벤트를

보게 되었습니다.

이벤트 내용을 살펴보니 한국의 강물을 보호하는 자선 행사와 련된 내용이었습니다.

A 기업은 소비자가 한국의 강물 보호 행사에 20,000원을 기부하면 이벤트 기간 동안 기부 참여자들

에게 A 기업에서 새로 출시한 텀블러를 제공한다고 합니다.

당신의 이름으로 20,000원을 기부하면, 강물 보호 단체에 기부를 할 수 있을 뿐 아니라 텀블러까지

받을 수 있습니다.

<부록 2> 자선 행사 조건 시나리오


