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사회 배제가 기업의 사회 책임(CSR) 평가에 미치는 효과:

고정 념 내용 모형(Stereotype Contents Model)을 심으로
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본 연구는 사회 배제 경험이 서로 다른 유형의 CSR에 한 평가에 미치는 향을 확인하

기 해 수행되었다. 사 연구에서 두 유형의 CSR 시나리오에 한 인식을 고정 념 내용

모형 (Stereotype Contents Model: SCM)을 용하여 알아 본 결과, 참가자들이 경제 CSR 활동

에 해서는 유능함 (competence)을 높게, 자선 CSR 활동에 해서는 따뜻함 (warmth)을 높

게 지각함을 확인하 다. 연구 1에서 참가자에게 사회 배제 화과제를 실시한 후 경제

CSR 시나리오와 자선 CSR 시나리오를 제시한 결과, 따뜻함 차원이 높은 자선 CSR 기업

을 더 호의 으로 평가하 다. 2 (사회 수용 vs. 사회 배제) X 2(경제 CSR vs. 자선

CSR) 피험자간 설계로 수행된 연구 2에서는 사회 배제 조건의 참가자가 사회 수용 조건

의 참가자보다 자선 CSR 기업에 한 태도와 구매의도가 더 높은 것으로 나타났다. 그러나

경제 CSR에 한 반응은 사회 수용과 사회 배제 조건의 참가자간에 차이가 발견되

지 않았다. 이를 바탕으로 사회 배제와 CSR간의 계에 한 추후 연구와 시사 을 제안

하 다.

주요어 : 사회 배제, 기업의 사회 책임(Corporate Social Responsibility: CSR), 고정 념

내용 모형Stereotype Contents Model: SCM)
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“인간은 사회 동물이다.” 고 그리스의

철학자 아리스토텔 스(Aristoteles)가 남긴 유명

한 격언 하나로 통하는 이 말은 단지 철학

의 산물만이라 하기는 어려울 것으로 보인다.

사회 계 속에서 태어나 다양한 형태의 계

를 맺으며 살아가는 인간에 해 기존의 심리

학연구들은 가장 기본 인 욕구로써 소속의

욕구가 존재하고 있음을 보여 다(Baumeister

& Leary, 1995). 이러한 결과는 특정한 문화권

에만 나타나는 것이 아닌 인간이라면 구나

가지는 욕구라 할 수 있다(Lee & Shrum, 2012).

그러나 재의 우리 사회는 이러한 기본 욕구

의 충족에 어려움을 겪고 있는 상황에

처해있다. 통계청에 따르면 2019년 8월 30일을

기 으로 2018년 국내 1인 가구 수는 584만

8,594가구로, 이는 체 가구의 29.27%를 차지

한다(통계청, 인구총조사). 1인 가구는 매년 증

가하고 있는데, 이는 앞으로도 계속 될 망

으로 해진다 (데일리팝 뉴스, 2019.08.01).

한 한국노동연구원에서 실시한 설문에 따르면

집단주의 문화권의 특성이 강하게 나타났던

과거와 다르게 재 한민국에 거주하는 청

년층은 개인주의 성향을 더 강하게 가지고 있

음이 나타나기도 하 다(뉴시스, 2019.08.11.).

인간의 소속의 욕구가 외부 요인으로 인

해 거 당하거나 혹은 무시당하면서 소속의

욕구가 타인 혹은 집단에 의해 거 당하고,

무시당함으로써 받는 경우가 늘어난다.

이와 같이 거 는 무시로 인해 사회 동

기에 갈등이 생겨 유발되는 심리 행동 상

태를 사회 배제(Social Exclusion)라고 볼 수 있

다(Baumeister & Leary, 1995; Williams, 2007).

소속감의 결핍과 외로움을 경험한 사람들

은 공격 인 행동(Twenge, Baumeister, Tice, &

Stucke, 2001), 우울감(Van Orden & Joiner, 2013)

혹은 물질에 한 집착(Lastovicka & Sirianni,

2011)을 보이는데, 사회 배제의 경험이 지속

되면 기본 욕구인 소속의 욕구가 당하

는 경험을 하게 되고, 이로 인해 인간의 심리

, 생리 기능까지 손상 될 수 있다(Buckley,

Winkel, & Leary, 2004). 이와 반 로 사회 배

제의 정 인 역할을 보여주는 선행 연구들

도 존재한다. 연구에 따르면 사회 배제 경

험은 친사회 행동의 증가에 향을 미치기

도 한다(오민정, 황윤용, 2014; Gardner, Pickett,

& Brewer, 2000; Loveland, Smeesters, & Mandel,

2010). 사회 배제를 경험한 사람은 다른 사

람과의 계의 결핍을 다시 채우기 한 노력

의 일환으로 인 계 신호에 민감하게 반응

하고, 사회 계를 회복시키기 한 노력을

기울이는데 이것들이 친사회 인 행동의 형태

로 나타나는 것이다(Loveland et al., 2010). 에

언 된 연구들에 따르면 사회 배제는 인간

에게 부정 인 향을 미칠 가능성과 정

인 행동을 추구하게 하는 가능성 모두를 보여

다. 이처럼 인간의 행동에 양한 방식으로

향을 미칠 수 있는 사회 배제 경험은 다

양한 역에서 연구될 필요성이 존재하며 이

는 소비자 심리 역 역시 외일 수는 없을

것이다.

소비 역에서 기업들이 제시하는 기업의

사회 책임(Corporate Social Responsibility: 이하

CSR) 활동은 소비 결정 시 고려하는 요 항

목이 될 수 있다. McKinsey의 2010년 보고서에

따르면 76% 기업 간부들은 CSR이 장기 으로

정 인 향을 미친다고 믿고 있으며, 55%

의 간부들은 기업의 평 증진에 도움이 된다

고 생각하는 것으로 나타났다(McKinsey, 2010).

국내에서도 많은 기업들이 다양한 CSR활동을

실시하고 있다. 한국 코카-콜라는 WWF-Korea
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(세계자연기 한국본부)와 함께 여러 재미있

는 체험 활동을 통한 재활용 로젝트를 진행

하고 있다. 이러한 활동은 참가자에게 즐거운

경험을 제공함으로써 회사가 추구하는 콘셉트

까지 함께 환경에 한 CSR활동으로 평가 받

고 있다. 한 LG유 러스는 로벌 환경 기

업 테라사이클과 함께 휴 폰 재활용 캠페인

을 진행하고 있다. 이 캠페인을 통해 수거된

휴 폰과 충 기 등 소형 자제품은 다양한

소재별로 가공 재활용을 통해 다양한 물품

이 기부되거나 매 수익을 얻어 기부함으로

써 환경오염을 이고 기부도 실시하는 CSR활

동을 실시하고 있다(마켓뉴스, 2019.07.10.).

기업들이 다양한 방식으로 제시하는 CSR 활

동이 기업의 성과와 정 인 상 계를 가

진다는 선행연구들(Brown & Dacin, 1997; Creyer

& Ross, 1997; Murry & Vogel, 1997; Sen &

Bhattacharya, 2001)을 통해 그 효과는 입증되었

으나, 소비자의 특성에 따라 어떠한 성격의

CSR 활동이 더 정 인 향력을 갖는지에

한 연구는 아직 부족한 상황이다. 본 연구

에서는 이러한 에 주목하여 사회 배제를

경험한 소비자가 선호하는 CSR 활동의 특성을

알아보고자 하 다. 이를 해 고정 념 내용

모형(Stereotype Contents Model: 이하 SCM)을 통

해 CSR활동에 특성을 부여하여 연구를 진행하

고자 하 다.

SCM에 따르면 사회집단에 한 고정 념은

지 특성인 유능함(competence)과 사회 특성

인 따뜻함(warmth) 의 2차원으로 분석가능하다

(Fiske, Cuddy, Glick, & Xu, 2002). 사람들은 사

회집단에 해 고정 념화된 인식을 가지고

있으며(Fiske et al. 2002), 선행 연구를 통해 유

능함과 따뜻함이 사회집단 지각에 요하게

작용되는 것이 확인되었다(Judd, Laurie, Vincent

& Kashima, 2005). 한 사람과 랜드의 계

는 인 계와 유사하다는 선행연구(Fournier,

1998, 2009)의 을 바탕으로 사람과 기업의

계 역시 SCM을 용하여 살펴볼 수 있다

(Nicolas, Susan, & Chris, 2012). 본 연구에서는

이러한 을 통해 사회 배제의 경험의 유

무에 따라 기업의 유능함을 강조하는 CSR 활

동과 따뜻함을 강조하는 CSR 활동에 한 선

호가 달라지는지를 검증하고자 하 다.

사회 배제

사회 배제(social exclusion)는 심리학, 마

분야에서 다차원 이고 포 인 개념으로

인식되고 있다(오민정, 황윤용, 2014). 특히 최

근에는 많은 사람들이 직장, 학교, 사교 모

임 내 화에서 배제되고 소외되는 경험을 하

고 있으며, 이처럼 직․간 으로 외면 받는

경험은 사회 반에서 찰되는 흔한 경험이

라 할 수 있다 (Duclos, Wan, & Jiang, 2012).

사회 배제를 경험한 사람들의 행동 경향

과 련된 연구들도 활발히 진행되고 있는데,

사회 배제를 경험한 사람은 사회 계보

다는 과시 소비와 같은 이기 행동과 련

되었다는 연구(박진 , 최혜원, 서은국, 2012;

Baumeister & Leary, 1995; Duclos et al., 2012;

MacDonald & Leary, 2005; Mead, Baumeister,

Stillman, Rawn, & Vohs, 2011; Zhou, Vohs, &

Baumeister, 2009)와 사회 배제를 경험한 사

람이 친사회 행동을 추구할 수 있다는 가능

성을 제시한 상반된 연구들(오민정, 황윤용,

2014; Lasaleta, Sedikides, & Vohs, 2014; Maner,

DeWall, Baumeister, & Schaller, 2007; Mead,

Baumeister, Stillman, Rawn, & Vohs, 2011;

Twenge, Baumeister, DeWall, Ciarocco, & Bartels,
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2001)이 존재한다.

우선 사회 배제 경험은 반사회 행동을

유도한다는 연구들이 많은데, 이는 부분 사

회 배제 경험으로부터 생겨나는 부정 정

서와 련이 있다. Zhou et al. (2009)은 사회

배제와 돈의 상호보완 계를 보여주었는데,

사회 배제처럼 고립된 경험이 있을 경우 사

람들은 기부를 덜 하려하고 자신이 돈을 모두

차지하려는 등 돈에 한 갈망의 모습을 보

다. 한 사회 배제와 같은 타인과의 계

부족은 외로움과 고립감을 불러오고 이러한

외로움과 고립감은 물질 소유에 한 집

착으로 이어질 수 있기 때문에(Lastovicka &

Sirianni, 2011), 사회 계를 경시하고 돈과

과시 물질을 더욱 추구할 수 있다(박진

등, 2012; Charles, Hurst, & Roussanov, 2009;

Dubois, Rucker, & Galinsky, 2012; Galinsky,

Magee, Gruenfeld, Whitson, & Liljenquist, 2008;

Rucker & Galinsky, 2009).

반 로 사회 배제와 친사회 행동의 정

계를 지지하는 연구 결과 한 존재한다.

즉, 사회 배제가 타인에 한 친 을 증가

시키고, 타인이 자신을 좋아하지 않거나 존

하지 않는다고 느낄 때 오히려 친사회 행동

이 증가된다는 것이다(오민정, 황윤용, 2014;

Gardner, et al., 2000; Lasaleta et al., 2014;

Loveland et al., 2010; Maner et al., 2007; Mead

et al., 2011; Twenge et al., 2007). Loveland 등

(2010)은 사회 배제를 경험한 사람들은 그들

의 사회 연결감을 복원시키려는 략을 사

용하게 되며, 이들은 인 계에 한 신호에

더욱 민감하게 반응해 사회 계를 회복하

기 한 수단을 추구하는 경향이 있다고 주장

하 다.

상 로부터 분명한 거 의 피드백을 받게

되면 계가 직 으로 단 되었다는 느낌

을 통해 계욕구 충족과 소속감에 을 느

끼게 된다(Williams, 2001; Zadro, Williams &

Richardson, 2004) 이에 다시 사회 계가 단

되지 않도록 더욱 더 조심하게 되며, 다른

사람들에게 잘 보여서 사회 재연결(social

reconnection)을 시키고자 하게 되는 것이다. 선

행연구에 따르면 사람들은 거 경험을 당할

확률을 낮추기 해서 다른 사람들의 행동을

모방하거나, 연합 인 소비, 친사회 행동을

하기도 한다(Lakin, Chartrand & Arkin, 2008;

Mead, Baumeister, Stillman, Rawn & Vohs, 2011;

Lee & Shrum, 2012).

종합해보면 사회 배제 연구들은 사회

배제를 경험한 사람들이 반사회 행동을 하

거나, 혹은 오히려 반 로 친사회 행동을

한다는 두 가지 상반된 연구 결과를 제시해

왔다.

기업의 CSR 활동은 친사회 행동이라는

에 주목하여 본 연구에서는 친사회 욕구와

직 련이 있는 거 유형의 사회 배제

경험을 심으로 연구를 진행하고자 하 다.

구체 으로 본 연구에서는 계 속에서 타인

으로부터 거 을 당해본 사람들이 계성이

드러나는 CSR 유형을 더욱 선호하는지를 확인

하고자 하 다.

기업의 사회 책임(Corporate Social

Responsibility)

CSR이란, 기업이 생산 업활동을 하면

서 환경경 , 윤리경 , 사회공헌과 노동자를

비롯한 지역사회 등 사회 체에 이익을 동

시에 추구하며, 그에 따라 의사 결정 활

동을 하는 것을 의미하는 것과 동시에 지속
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가능 경 의 수단으로 인식되고 있다(최운열,

이호성, 홍찬성, 2009). Carroll(1991)은 CSR

개념을 경제 책임(Economic Responsibilities),

법 책임(Legal Responsibilities), 윤리 책임

(Ethical Responsibility), 자선 책임(Philanthropic

Responsibilities)의 4가지로 구분하여 체계 으로

정리하 다. 첫 번째는 경제 책임이다. 시장

이 요구하는 제품과 서비스를 생산하여

한 가격에 매하고, 이에 한 이익을 기반

으로 기업에 재투자함으로써 사업을 하고

투자자들과 직원 등에게 보상이 가능한 이윤

을 창출하는 책임을 의미한다. 기업은 경제

가치를 창출하며 고용률과 유효수요를 높임으

로써 사회 기여를 하는 것이 기본 인 기업

의 CSR로 정의된다. 두 번째는 법 책임이다.

기업 내 일어나는 모든 활동이 공정한 규칙과

법 규제 내에서 이루어져야 함을 의미하는

것으로, 사회가 법을 통해 만들어 놓은 합법

인 테두리 안에서 지역사회에 피해를 주지

않는다는 제 하에서 경제 책임을 다해야

할 의무를 말한다. 세 번째는 윤리 책임이

다. 비록 법 으로 공식화 되어있는 것은 아

니지만, 기업이 몸담고 있는 지역사회부터 나

아가 세계의 사회 구성원들의 사회 통념이

나 윤리 공유가치를 존 하며 비즈니스를

꾸려가야 하는 책임이다. 마지막으로, 네 번째

는 자선 책임이다. 기업의 이윤창출을 한

활동과는 직 련이 없는 문화 활동, 기

부, 자원 사 등의 활동에 따른 책임을 의미

한다.

오늘날 많은 기업들은 사회의 복지를 증진

시키기 한 CSR활동을 지속가능 경 의 핵심

요소로 인식하고 다양한 사회 책임 활동에

비용을 지출하고 있다. CSR에 련된 다수의

선행 연구도 기업의 CSR활동이 기업의 성과와

정 인 상 계를 가짐을 밝히고 있다

(Brown & Dacin, 1997; Creyer & Ross, 1997;

Ellen, Mohr, & Webb, 2000; Murry & Vogel,

1997; Sen & Bhattacharya, 2001)는 것이 이러한

활동의 성을 설명해 다. CSR이 구매행

, 상품태도, 고객만족에 정 인 향을

주며(Frederick, 1986; Sen & Bhattacharya, 2001;

Brown & Dacin, 1997; Luo & Bhattacharya,

2006), 기업에 한 이미지 향상, 랜드 충성

도 등에 정 인 향을 미치고(윤 각, 서상

희, 2003; Klein & Dawar, 2004), 윤리 경 을

하는 기업의 제품을 기꺼이 보다 높은 가격에

구매하고자 하며(Creyer & Ross. 1997), 비 리

기 에 기부하는 기업의 랜드로 환하려는

의도를 보이기도 한다(Smith & Alcorn, 1991).

이는 CSR활동이 기업의 연상에 정 인 향

을 주어 기업에 한 평가가 해당 기업의 제

품에 한 평가로 연결되기 때문이다(Brown &

Dacin, 1997; Lichtenstein, Drumwright, & Braig,

2004). 이러한 CSR 활동은 랜드 태도, 구매

의도, 기업 이미지에 직 으로 정 인

향을 미칠 수 있으며, 기업이 기에 직면하

을 때 그 부정 인 향력을 감소시키는 방

어 역할을 할 수도 있다는 연구들(Brown &

Dasin, 1997; Sen & Bhattachkarya, 2001; Klein &

Dawar, 2004; Lin, Chen, Chiu, & Lee, 2011)도

존재한다.

종합 으로, CSR 활동은 기업들이 각자의

사회 책임과 이미지 증진, 직원들의 자 심

증진을 해 수행하고 있다. CSR 활동은 크게

기업차원에서 이루어지는 기부활동, 임직원들

이 참여하는 사활동, 공익연계마 의 형

태로 시행되고 있다. 기부 활동은 주로 사회

으로 소외된 계층에게 상당한 액의 지원

을 해주거나 비 리단체와의 공동 진행 후원
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찬과 같은 형태로 이루어지고 있다.

사활동은 기업에서 임직원들이 직 으로 자

신들의 시간과 기술을 사회에 제공하는 활동

을 지원하는 형태로 진행되고 있다. 공익연계

마 은 소비자로 하여 제품 구매와 자선

행 를 동시에 수행할 수 있도록 하여 기업이

이윤창출과 CSR을 함께 추구하는 마 활동

을 말한다(Varadarajan & Menon, 1988; 최자 ,

최윤식, 2011).

본 연구에서는 기업의 다양한 CSR 활동이

기업에 한 단에 향을 수 있다는 선

행연구들에 근거하여, 사람들이 CSR활동을

단할 때 사용되는 기 을 SCM의 두 척도로

제시하 을 때 차이가 나타나는지 확인하고자

하 다.

고정 념 내용 모형(Stereotype Contents

Model)

Fiske 등(2002)은 사회집단에 한 고정 념

을 지 특성인 유능함 (competence)과 사회

특성인 따뜻함(warmth)의 2차원으로 체계 으

로 분석 가능하다는 을 실증 으로 밝힘으

로써 SCM을 주장하 다. 인간은 사회에서 여

러 사회집단을 이루고 살아가는데, 사람들은

이들 사회집단에 해 고정 념화된 인식을

가지고 있다(Fiske et al. 2002). 선행연구에 따

르면 사람들은 한정된 자원을 두고 단할 때

두 척도를 고려한다. 상이 경쟁 혹은 력

할 의도가 있는지에 한 단은 따뜻함 차원

의 단의 기 가 되며, 상이 경쟁 혹은

조할 의도를 실행할 능력의 고 에 한 지각

은 유능함 차원의 단의 기 가 된다(Fiske,

Xu, Cuddy, and Glick 1999; Fiske et al. 2002).

이러한 연구결과는 유능함과 따뜻함이 사회집

단에 한 지각에서도 요하게 작용한다는

을 보여주고 있다(Judd, et al., 2005).

지난 수십 년간 사회 심리학자들에 의해

SCM의 두 개 차원인 유능함과 따뜻함은 사람

들이 사회 계에 해서 어떻게 인지하는

가를 평가하는 수단으로 제안되고 검증되고

유효성을 입증 받았다. 선행 연구에 의하면

유능함과 따뜻함의 두 차원은 사람들이 사회

계에 한 평가는 물론이며 그것에 따른

의사결정을 이끄는 역할도 한다(Nicolas, et al.,

2012). 사람들은 유능함과 따뜻함을 기 로 다

른 사람들을 구분한다(Aaker et al., 2010). 이러

한 유능함과 따뜻함의 정의는 다양하지만

체로 유능함은 자신감, 능률 , 함, 할 수

있음, 솜씨가 좋음, 경쟁 임을 포함하고, 따

뜻함은 함, 친 함, 정직함, 진실함, 유익

함, 신뢰함, 배려심을 포함한다(Aaker, 1997;

Fisk, Mattila, Jansen, Grandey, & Sideman2005;

Judd et al., 2005; Yzerbyt, Provost, & Corneille,

2005).

Fournier(1998, 2009)는 사람과 랜드의 계

가 사람과 사람의 계와 상당히 비슷하다는

것을 처음으로 밝 냈다. Fournier는 소비자와

의 심층 인 인터뷰를 통해서 이것을 밝 냈

는데, 그것의 한 로 어느 이혼한 여성의 경

우, 그녀는 남편을 떠올리게 하는 랜드

에 해서 부정 인 성향을 나타냈으며 그

랜드들을 의도 으로 피하려고 했다. 다른

로 한 학생의 경우 몇 개의 랜드를 즐

겨 사용했는데 그 이유는 그녀의 어머니가 그

랜드를 지속 으로 사용해왔기 때문이다.

이러한 맥락에서 사람과 랜드의 계와 사

람과 기업의 계는 사회 계모델인 SCM

을 용하여 살펴볼 수 있다고 단할 수 있

다(Nicolas et al., 2012).
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SCM은 기업이나 랜드에 한 인지에서도

요한 역할을 하고 있다 (Aaker, Fournier, &

Brasel, 2004; Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010).

를 들어, 비 리 기업의 경우 리 기업보다

상 으로 따뜻하다고 인지되는 반면, 리

기업은 비 리기업보다 능력이 뛰어나다고 인

지된다. 이 게 기업에 한 능력과 따뜻함에

한 인지는 그 기업에서 생산되는 제품에

한 구매 의도에도 향을 끼치게 된다. 즉, 능

력이 있다고 인지된 리기업의 제품구매의도

가 따뜻하다고 인지된 비 리기업의 제품구매

의도보다 높게 나타난다는 것이다. 만약 어떤

기업이 능력과 따뜻함을 모두 겸비하고 있다

고 인식되면 그 기업에서 생산되는 제품에

한 구매 의도는 더 증가한다 (Aaker et al.,

2010).

사 연구

본 연구에서 사용할 CSR 시나리오의 조건

간 차이를 확인하기 해 사 연구를 진행하

다. 연구는 경제 책임 CSR 조건과 자선

책임 CSR 조건의 피험자 간 설계로 진행되었

다. 사 연구를 통해 두 시나리오의 동등성

을 확인하고자 하 다. 이에 시나리오 간 기

업에 한 태도에 차이가 없음을 확인하 다.

그리고 경제 CSR 시나리오는 유능하게, 자

선 CSR 시나리오는 따뜻하게 지각하는지 확

인하는 것 역시 사 연구의 주요 목표 다.

연구 참가자

온라인 설문조사에 자발 으로 참여한 성인

122명(남 = 63, 여 = 59; 20-59세, M = 38.78,

SD = 10.89)을 무작 로 경제 책임 CSR 조

건(n = 62) 자선 책임 CSR 조건(n = 60)에

할당하 다.

측정도구

기업의 CSR 시나리오

조건 간 동등성을 해 동일한 식기 회사의

활동을 제시하 으며 자 수는 동일하게 통

제되었다. SCM(유능함-따뜻함)에 맞게끔 CSR

활동 내용에 차이를 두어 시나리오가 제작되

었다. 경제 책임 CSR 시나리오는 기업의 사

회 책임 경제 책임의 정의를 바탕으로

기술 개발 채용 인원을 늘려 침체된 경기

속에 이바지하는 내용을 포함하여 제작되었고,

자선 책임 CSR 시나리오는 자선 책임의

내용을 정의를 바탕으로 임직원의 사활동과

다양한 기부활동을 포함하여 제작되었다(부록

참조).

기업에 한 태도

시나리오가 제시되고 이어서 제시된 회사에

한 기업태도 세 문항(이미 , 최 철, 2012)

을 7 척도(1 = 동의하지 않는다. 7 =

매우 동의한다)를 이용하여 응답하 다. 세 문

항( : 회사 A는 좋은 느낌이 든다.)을 하나의

문항으로 통합하여 단일 문항으로 분석을 실

시하 다(α = .92).

시나리오에 한 유능함 지각

기업의 유능함 지각은 4개 항목(경쟁력이

있다, 효율성이 있다, 능력이 있다, 능숙함이

있다.)에 해 동의하는 정도를 7 척도를 이

용해 측정하도록 하 다(α = .92; Cuddy et al.,

2008; Wojciszke et al., 1998).
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시나리오에 한 따뜻함 지각

기업의 따뜻함 지각은 4개 항목(사려 깊다,

상냥하다, 온화하다, 다정하다.)에 해 동의하

는 정도를 7 척도를 이용해 측정하도록 하

다(α = .94; Cuddy et al., 2008; Aaker et al.,

2010).

사 연구 결과

IBM SPSS 22를 이용한 독립표본 t-test를 실

시한 결과, 기업에 한 태도에 한 경제

책임 CSR 조건과 자선 책임 CSR 조건 간의

차이는 유의미하지 않았다(M경제 책임CSR =

5.26(.98), M자선 책임CSR 조건 = 5.44(1.07), t

= -.99, p = .32). 이를 통해 CSR 속성(유능함,

따뜻함)에 따라 기업에 한 태도가 달라지지

않는다는 것을 알 수 있었다.

그 다음, 경제 책임 CSR 조건에서 시나리

오를 따뜻함보다는 유능함을 더 높게 지각하

는지 응표본 t-test를 통해 확인하 다. 분석

결과 시나리오에 한 유능함 지각과 따뜻함

지각 간에는 유의미한 차이를 보이는 것으로

나타났다(t=4.16, p<.001). 구체 으로 시나리

오에 한 유능함 지각 수의 평균(M=5.26)

은 시나리오에 한 따뜻함 지각 수의 평균

(M=4.83)보다 더 높은 것으로 나타났다.

마지막으로, 자선 책임 CSR 조건에서 시

나리오를 유능함보다는 따뜻함을 더 높게 지

각하는지 응표본 t-test를 통해 확인하 다.

분석 결과 시나리오에 한 유능함 지각과 따

뜻함 지각 간에는 유의미한 차이를 보이는 것

으로 나타났다(t=-5.35, p<.001). 구체 으로

시나리오에 한 따뜻함 지각 수의 평균

(M=5.43)은 시나리오에 한 유능함 지각

수의 평균(M=4.99)보다 더 높았다.

이러한 결과를 통해 사람들이 시나리오가

제작된 의도처럼 경제 책임 CSR 시나리오는

유능하게, 자선 책임 CSR 시나리오는 따뜻

하게 지각함을 확인하 다.

연구 1

연구 1에서는 사회 배제로 화된 사람들

이 유능함 차원의 경제 CSR과 따뜻함 차원

의 자선 CSR 어느 CSR을 더 선호하는지

를 확인하고, 시나리오 상 제시된 CSR활동이

질문지에 연구자가 제시한 CSR의 정의(최운열

등, 2009)를 살펴보았다.

연구 1은 사회 배제의 경험에 따라 회사의

CSR 활동에 한 기업 평가에서의 차이를 확

인하기 해 진행되었다.

연구가설

사회 배제의 경험은 상 방과의 계가

직 으로 단 되었다는 느낌을 가지도록

한다. 이에 사회 배제를 경험하는 사람들

은 상 방과 단 된 사회 연결감을 복원

(Loveland et al., 2010)하고자 노력하며, 연합

인 소비와 친사회 행동을 한다(Mead, et al.,

2011; Lee & Shrum, 2012).

Fournier(1998, 2009)에 따르면 사람과 랜드

의 계가 사람과 사람의 계와 상당히 비슷

하다. 이에 사회 배제를 경험한 사람들을

사람들과의 계를 회복하기 해 친사회 인

행동을 추구하듯, 자선 CSR활동이 포함된

따뜻한 활동을 실시하는 기업에 해 더 선호

할 것이라 상하 다. 이에 아래와 같은 가

설을 제시하 다.
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가설 1. 사회 배제를 경험한 소비자들은

경제 책임 CSR보다 자선 책임 CSR을 제

시한 회사에 더 호의 일 것이다.

방 법

연구 참가자

온라인 설문조사에 자발 으로 참여한 성인

104명(남 = 49, 여 = 55; 20-58세, M = 38.80,

SD = 10.71; 20 : 남 = 12, 여 = 16; 20-29

세, M = 24.93, SD = 2.70; 30 : 남 = 13, 여

= 13; 30-39세, M = 35.38, SD = 2.88; 40 :

남 = 13, 여 = 13; 40-49세, M = 44.31, SD

= 2.68; 50 : 남 = 11, 여 = 13; 50-58세, M

= 52.71, SD = 2.34)은 무작 로 경제 책임

CSR 조건 51명(남 = 23, 여 = 28; 20 = 13,

30 = 12, 40 = 13, 50 = 13; 20-58세,

M = 39.27, SD = 11.23) 혹은 자선 책임

CSR 조건 53명(남 = 26, 여 = 27; 20 = 15,

30 = 14, 40 = 13, 50 = 11; 21-57세,

M = 38.24, SD = 10.29)에 할당하 다.

측정도구 차

사회 배제 화 과제

참가자들은 가장 먼 사회 배제 화를

한 과제를 수행하 다. 사회 배제를 조작

하기 해 참가자들은 제시된 사회 배제의

사례를 읽은 뒤 자신들의 과거 경험에 해

생각하고 을 쓰는 에세이 과제를 실시하

다(DeWall & Baumeister, 2006; Bernstein, Sacco,

Brown, Young, & Claypool, 2010). 이러한 회상

에세이 쓰기는 사회 배제 연구들에서 주로

활용되는 화 과제이다. 본 연구에서는 사회

배제의 정의를 상 편의 요구, 제안, 선물,

부탁 따 를 받아들이지 않고 물리친다고 표

기한 뒤 그 아래에 볼링 클럽에서 가입 거

을 받은 경험에 한 짧은 을 시로 제시

하 다. 그리고 연구 참가자들에게 시와 같

이 사회 으로 거 당한 경험들을 육하원칙에

맞추어 자세히 서술해 것을 지시문으로 나

타내었다. 화 과제의 조작 검 문항을(나는

그때 거 당한 것이 확실하다) 7 척도(1 =

그 지 않다, 7 = 매우 그 다)를 이용

하여 평정 받았으며 그 결과 화가 잘 되었

음을 확인하 다 (M = 6.37, SD = .84).

기업 태도

기업태도 세 문항 (회사 A는 좋은 느낌이

든다/호감이 가는 회사이다/신뢰가 간다; 이미

, 최 철, 2012)을 7 척도 (1 = 동의

하지 않는다. 7 = 매우 동의한다)를 이용하여

응답 하여 사 연구와 동일하게 하나의 문

항으로 통합하여 단일 문항으로 분석을 실시

하 다 (α = .89).

결과 논의

IBM SPSS 22를 이용하여 독립표본 t-test로

분석을 실시하 다. 기업에 한 태도에 한

독립표본 t-test를 실시한 결과, 경제 책임

CSR 조건의 연구 참가자들에 비해(M = 5.07,

SD = .96) 자선 책임 CSR 조건의 연구 참

가자들이(M = 5.47, SD = .99) 기업에 해

더 호의 인 태도를 보인다는 것을 확인할 수

있었다. 이러한 결과를 통해 가설 1이 지지되

었다고 할 수 있다(t = -2.04, p < .05). 사
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연구와 연구 1을 통해 따뜻함 속성의 자선

책임 CSR 활동을 실시한 회사의 CSR활동

에 한 호의 인 평가 확인하 다. SCM을

CSR에 용시켰을 때에도 유의미한 결과를

확인할 수 있었다는 에서 의의를 찾을 수

있었다.

그러나 연구 1에서는 사회 배제만을 화

하여 연구를 진행했다는 에서 한계를 지니

기 때문에 다음 연구에서는 사회 수용과 사

회 배제의 화를 나 어 연구 결과를 확인

할 필요가 있다. 한 사람들이 보인 호의

인 평가가 실질 인 구매의도, 추천의도로 이

어지는지를 확인할 필요가 있다. 이와 같은

추가 인 질문에 답하기 하여 연구 2를 진

행하 다.

연구 2

사회 배제에 을 맞추어 진행한 연구

1을 확장하여 연구 2에서는 사회 수용(Social

inclusion)과 사회 배제를 나 어 그 각각의

향력을 살펴보고자 하 다. 사회 계에

서 환 받고 지지받는 사회 수용과는 달리

사회 배제는 사회 계 속에서 다른 사람

에게 거 이나 무시를 당함에 따라 생기는

상이라 할 수 있다(Baumeister, DeWall, Ciarocco,

& Twenge, 2005). 서로 다른 심리 경험인 사

회 수용과 배제는 기업의 CSR에 SCM 속성

을 부여했을 경우 선호하는 양상에 각기 차이

가 있을 것이라고 기 하 다. 본 연구는 2

(사회 수용/사회 배제) X 2(CSR: 경제 책

임 CSR/자선 책임 CSR) 조건의 피험자 간

설계를 통해 연구를 진행하 다.

연구가설

연구 1에서 확인된 바에 따르면, 자선 책

임 CSR을 포함한 시나리오의 기업에 한 호

의 인 평가가 확인되었으나, 경제 책임

CSR을 포함한 시나리오의 기업에 한 유의미

한 결과를 확인하기 어려웠다. 이러한 결과는

사람들이 CSR을 자선 활동으로 인식할 수

있음을 짐작 한다.

이에 연구 2에서는 사회 배제와 사회

수용을 화하여 연구 1의 결과와 비교하고자

하 다. 상 로부터 분명한 거 의 피드백을

받게 되면 계가 직 으로 단 되었다는

느낌을 통해 계욕구 충족과 소속감에

을 느끼게 된다(Williams, 2001; Zadro, et al.,

2004). 이러한 사회 배제를 경험한 사람은

다른 사람과의 계의 결핍을 다시 채우기

해 인 계의 신호에 민감하게 반응하며 사

회 연결감을 복원시키려는 략을 사용하게

된다(Loveland et al., 2010). 즉, 상 방 행동의

모방, 연합 인 소비, 친사회 행동을 하는

것이다(Lakin, et al., 2008; Mead, et al., 2011;

Lee & Shrum, 2012). 이와 같은 기존 연구 결과

를 바탕으로 사회 배제로 인해 유발된 사회

재연결 욕구가 유능함보다는 따뜻함 속성

을 가진 행동을 이끌어 낼 것이라고 기 할

수 있다.

따라서 연구 2에서는 사회 배제 조건의

참가자들이 사회 수용 조건의 참가자에 비

해 따뜻함 속성의 자선 책임 CSR을 제시한

기업을 더 선호하는지 확인하고자 하 다.

한 유능함 속성의 경제 책임 CSR을 제시한

기업에 해서는 사회 배제를 경험한 사람

들에게 사회 재연결의 느낌을 주기 어렵다

는 에서, 사회 수용 조건과 사회 배제
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조건을 비교했을 경우, 기업에 한 태도에서

의 차이는 확인하기 어려울 것으로 상하여

아래와 같은 가설을 설정하 다.

가설 2-1: 사회 수용 보다 사회 배제를

경험할 경우 자선 책임 CSR을 제시한 회사

에 해 더 정 인 기업태도를 가질 것이다.

가설 2-2: 사회 수용 보다 사회 배제를

경험할 경우 자선 책임 CSR에서 더 높은 구

매의도를 보일 것이다.

가설 2-3: 사회 수용 보다 사회 배제를

경험할 경우 자선 책임 CSR에서 더 높은 추

천 의도를 보일 것이다.

가설 3-1: 사회 수용과 사회 배제 간 경

제 책임 CSR을 제시한 회사에 한 기업태

도의 차이는 없을 것이다.

가설 3-2: 사회 수용과 사회 배제 간 경

제 책임 CSR을 제시한 회사에 한 구매의

도의 차이는 없을 것이다.

가설 3-3: 사회 수용과 사회 배제 간 경

제 책임 CSR을 제시한 회사에 한 추천 의

도의 차이는 없을 것이다.

방 법

연구 참가자

서울 소재의 4년제 학교에 학 인 학

부생 81명(남 = 39, 여 = 42; 18-27세; M =

21.15, SD = 2.23)은 무작 로 조건에 할당되

어 질문지에 응답하 다.

측정도구 차

사회 배제 수용 화 과제

사회 배제 화 과제는 연구 1과 동일하

게 쓰기 과제로 진행되었다. 수용 화 과

제는 배제 화 과제와 차는 동일하 다.

우선 참가자들에게 수용에 한 정의를 어떠

한 것을 받아들이는 것이라고 제시한 뒤 그

아래에 볼링 클럽에서 가입 합격메일을 받은

경험에 한 짧은 을 시로 제시하 다.

그리고 연구 참가자들에게 시와 같이 사회

으로 수용 받은 경험들을 육하원칙에 맞추

어 자세히 서술해 것을 지시문으로 나타내

었다.

기업 태도

기업태도 세 문항(연구 1과 동일)을 7 척

도(1 = 동의하지 않는다. 7 = 매우 동의

한다)를 이용하여 측정하 다(α = .86).

구매의도

박지혜, 양 윤(2017)의 연구에서 가져온 단

일 문항을 본 연구에 맞추어 사용하 다(나는

회사 A의 제품을 구매할 가능성이 높다). 응답

은 7 척도(1 = 동의하지 않는다. 7 =

매우 동의한다)를 이용해 이루어졌다.

추천의도

Putrevu & Lord(1994) 의 연구에서 가져온 단

일 문항을 본 연구에 맞추어 사용했다(친구가

나에게 의류 제품을 추천해달라고 할 경우,

회사 A를 추천할 것이다). 응답은 7 척도(1

= 동의하지 않는다. 7 = 매우 동의한다)

를 이용해 이루어졌다.
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결과 논의

IBM SPSS 22를 이용하여 독립표본 t-test를

실시하 다. 그 결과, 따뜻함 차원의 자선

책임 CSR을 제시한 경우, 사회 배제 조건과

사회 수용 조건 간 차이를 확인할 수 있었

다. 구체 으로 기업에 한 태도를 측정하는

세 개의 문항 호감을 측정하는 문항에서

표 1. 연구 2의 독립 표본 t검정 결과표

자선 책임 CSR

종속변수 사회 배제 표본수 평균 표 편차 t p

좋은 느낌
수용 26 5.77 .91

-1.38 .18
배제 16 6.13 .62

호감
수용 26 5.65 .75

-2.48 .02
배제 16 6.19 .54

신뢰
수용 26 4.96 .96

-.96 .34
배제 16 5.25 .93

기업태도
수용 26 5.46 .78

-1.71 .10
배제 16 5.85 .61

구매의도
수용 26 4.00 1.20

-1.85 .07
배제 16 4.75 1.39

추천의도
수용 26 3.35 1.38

-2.40 .02
배제 16 4.44 1.50

경제 책임 CSR

좋은 느낌
수용 19 5.47 .91

.65 .52
배제 20 5.25 1.21

호감
수용 19 5.26 1.10

.68 .50
배제 20 5.00 1.30

신뢰
수용 19 4.74 .81

-.04 .97
배제 20 4.75 1.29

기업태도
수용 19 5.16 .79

.51 .62
배제 20 5.00 1.12

구매의도
수용 19 4.74 .87

.75 .46
배제 20 4.45 1.47

추천의도
수용 19 4.16 1.12

.25 .80
배제 20 4.05 1.50
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사회 배제 조건의 참가자들이(M = 6.19, SD

= .54) 사회 수용 조건 참가자들보다(M =

5.65, SD = .75) 유의미하게 기업을 호의 으

로 평가했음을 확인하 다(t = -2.48, p = .02).

이러한 결과는 연구 가설2-1이 일부 지지된

것이라 할 수 있다. p = .10수 에서 사회

배제 조건의 참가자들이(M = 4.75, SD =

1.39) 사회 수용 조건 참가자들보다(M =

4.00, SD = 1.20) 자선 책임 CSR 조건에서

더 높은 구매 의사를 보고하여(t = -1.85, p =

.07), 유의미한 결과를 확인할 수 있었다. 보다

엄격한 검증 수 에서는 연구 가설 2-2가지지

되었다고 보기 어렵지만 추후 보완된 연구를

통해 해당 가설이 지지될 수 있는 가능성을

확인했다는 에서 의미를 가진다. 마지막으

로 추천의도에서 사회 배제 조건의 참가자

들이(M = 4.44, SD = 1.50) 사회 수용 조건

참가자들보다(M = 3.35, SD = 1.38) 유의미하

게 높게 나타났다(t = -2.40, p = .02). 따라서

연구 가설2-3이 지지되었다(표 1).

유능함 차원의 경제 책임 CSR을 제시한

경우, 사회 배제 조건과 사회 수용 조건

간 기업에 한 태도(t = .51, p = .62), 구매

의도(t = .75, p = .46)와 추천의도(t = .25, p

= .80)에서 차이를 확인할 수 없었다. 이러한

결과를 통해 연구 가설3-1, 연구 가설3-2와 연

구 가설3-3이 모두 지지되었음을 확인 할 수

있다(표 1).

이러한 연구 2의 결과는 사회 배제를 경

험한 사람은 사회 수용을 경험한 사람보다

더 따뜻함 차원의 자선 CSR을 선호한다는

것을 다시 확인시켜주었다. 이는 사회 배

제를 경험한 사람이 상 방과의 사회 재연

결을 추구하며 친사회 행동을 선호하듯, 기

업의 활동 역시 따뜻함 속성이 두드러질 때

선호한다고 생각할 수 있다.

체 논의

본 연구는 사회 배제의 경험의 유무에 따

라 기업의 유능함을 강조하는 CSR 활동과 따

뜻함을 강조하는 CSR 활동에 한 선호가 달

라지는지를 검증하고자 진행되었다. CSR의 속

성을 SCM을 용하여 유능함과 따뜻함 속성

을 부여하 다.

연구 1에서 기업의 CSR활동에 SCM의 유능

함과 따뜻함의 차원을 용하여 살펴본 결과,

사회 배제를 경험한 사람은 따뜻한 차원의

자선 책임 CSR활동을 더 선호하 다. 이어

진 연구 2를 살펴본 결과 사회 배제를 경험

한 사람은 사회 수용을 경험한 사람보다 더

따뜻함 차원의 자선 책임 CSR활동에 호의

으로 반응하여 기업에 한 호감, 추천의도

구매의도가 더 높게 나타나는 것이 확인되

었다. 그리고 유능함 차원의 경제 책임 CSR

활동에 해서는 조건 간 차이가 없음이 확인

되었다.

본 연구의 결과는 기업이 소외감을 느끼는

사람들을 상으로 따뜻함 속성의 CSR 활동을

극 으로 개할 경우 그 효과가 가장 높을

것임을 시사한다. 사람과 기업의 계는 인

계와 유사한 면을 가진다는 에서(Fournier,

1998, 2009), 인 계가 어들고 혼자의 시

간이 많아진 사회를 사는 소비자들은 기

업과의 계를 통해 결핍된 소속의 욕구를 채

울 수도 있다. 이에 기업은 자신의 상 인 잠

재 고객을 상으로 펼치는 활동에 있어 소

비자 개개인의 정서 특성과 심리 욕구를

보다 면 히 살필 필요가 있다. 기업의 CSR
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활동은 단순히 기업 이미지 개선에 그치는 것

이 아니라 기업과 소비자의 장기 계의 시

작 이 될 수 있기 때문이다. 그 기 때문에

CSR 활동의 한 략 수립을 해 다양한

조건에 처한 사람들이 각기 선호하는 CSR 활

동에 차이가 있을 수 있음을 인지하고 보다

정교한 활동 계획을 만들어가는 것이 필요할

것이다.

다만 본 연구에도 몇 가지 한계 은 존재하

며 이를 보완하여 추후 연구를 진행할 필요가

있다. 우선 사회 배제에서 직 인 경험인

거 만을 다루었다는 이 한계가 될 수 있다.

Molden, Lucas, Gardner, Dean, & Knowles(2009)에

따르면 사회 배제는 그 경험이 간 인 무

시와 직 인 거 로 구분될 수 있다. 그들

에 따르면 무시(ignorance)와 거 에 따라 자극

받는 욕구가 달라진다. 간 으로 고립되는

무시를 당할 경우에는 계가 완 히 단 되

지는 않았지만 이미 자신이 속한 집단 내에서

스스로의 존재가 약해지는 경험을 겪었기 자

기 효능감 욕구 회복을 해 행동하게 된다.

하지만 직 으로 고립되는 거 을 당할 경

우에는 직 으로 단 된 계에서 계의

욕구 소속감에 을 느낀다(Williams,

2001; Zadro, et al., 2004). 해당 을 없애기

해 다른 사람에게 호의 으로 보임으로써

사회 재연결을 해 노력한다. 선행 연구들

을 살펴보면, 거 과 무시에 따라 서로 다른

욕구의 충족을 추구하게 됨을 확인할 수 있기

때문에, 후속 연구에서는 사회 배제 경험을

둘로 나 어 살펴보았을 때, 유능함-따뜻함

CSR선호에 차이를 확인할 수 있는지 살펴보아

야 할 것이다.

그리고 연구 2의 참가자는 총 81명의 학부

생으로 소비력이 다소 낮은 세 이며 참가인

원수가 은데, 이러한 이유로 결과에서 가설

의 일부 지지되거나 경향성만을 확인하는 아

쉬운 결과를 함께 확인한 것으로 상된다.

추후 진행되는 연구에서는 다양한 연령 의

참가자들이 다수 연구에 참가할 수 있도록 진

행하여 결과의 안정성을 확보하는 것이 필요

하다고 여겨진다.
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The Effect of Social Exclusion on the evaluation of

Corporate Social Responsibility(CSR):

Focusing on the Stereotype Contents Model

Byung-Kwan Lee1) JungEun Park1) TaiWoong Yun2) HyeBin Rim1)

1)Kwangwoon University 2)Incheon National University

This study was designed to examine whether the social exclusion experiences would impact on the

evaluation of different types of Corporate Social Responsibility(CSR) activities. Drawing on the Steriotype

Contents Model(SCM) suggesting warmth and competence as fundamental dimensions for judging others,

we defined two types of CSR activities as philanthropic CSR(warmth-focused CSR) and financial

value-creating CSR(competence-focused CSR). We hypothesized that participants who experienced social

exclusion would prefer the CSR　activities conveyed warmth rather than competence due to their needs to

belong and needs to reconnected to the world. The results from two studies supported our hypotheses.

Participants who were induced to experience social exclusion evaluated the firm practicing philanthropic

CSR more favorably than the firm carrying out financial value-creating CSR(Study 1). Furthermore,

participants who experienced social exclusion exhibited more positive attitudes towards the philanthropic

CSR firm as well as the products of the firm compared to those who experienced social acceptance. Social

exclusion, however, did not impact on the evaluations of financial value-creating CSR activities(Study 2)

Based on the findings of the current study, implications, limitations and possible future studies were

discussed.

Key words : Social Exclusion, Corporate Social Responsibility(CSR), Stereotype Contents Model(SCM), Warmth,

Competence.
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<부 록 1> CSR 시나리오

1) 경제 책임 CSR 시나리오

[연합뉴스=윤정민 기자]

국에 매장을 가지고 있는 의류 회사 A는

올해 연 매출 3000억을 목표로 로젝트를 진행한다.

의류 회사 A는 최 로 페트병에서 원사를 추출하는 자체 기술의 신소재로 다양한 연령 에게 어필

할 수 있는 새로운 디자인 라인 출시를 발표했다.

의류 회사 A에 따르면 신소재 개발과 활용에 한 노하우를 바탕으로 스타트업 업체에 한 세미나

와 선정된 업체를 상으로 컨설 을 제공할 계획이다.

한 공장 증설, 랜드 리뉴얼 등을 기반으로 올해 5년 연속 한민국을 빛낼 랜드 상을 수상

했다.

A사는 늘어난 생산 공정의 안정 운 을 해 채용 인원을 늘리고, 계약직 직원의 정규직 환을

상향 조정할 것을 발표했다. 이러한 발표는 침체된 경기에 경제 활동을 늘림으로써 국가 경제에

이바지하는 것으로 보여 진다.

2) 자선 책임 CSR 시나리오

[연합뉴스=윤정민 기자]

국에 매장을 가지고 있는 의류 회사 A는

13년째 연말 의류 바자회와 사내 기부를 운 하고 있다.

의류 회사 A는 의류 바자회에서 자사의 의류 패션잡화에 한 할인 매를 진행하고 있으며,

임직원의 정기 인 사활동이 이 지고 있다.

의류 회사 A에 따르면 올해부터 경제 활동 참여가 제한 인 청소년과 미혼모를 한 기부활동을

추가 으로 실시할 계획임을 밝혔다. A사는 한국청소년쉼터 회와 미혼모 회에 자사의 다양한 의류

들을 3000벌 이상의 의류를 기증했으며 앞으로도 정기 인 후원을 약속했다. 한 형 산불로 막

한 피해를 입은 지역 주민에게 자사 의류를 기부했다.

A사는 oo시가 운 하는 장애인 의류 리폼 사업을 후원하고 뇌병변 장애인 맞춤형

리폼의류를 지원할 계획 한 발표했다.


