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기업의 사회적 책임(CSR)을 위한 활동은 사회적 가치와 함께 기업에게 경제적 가치 역시 제공해주지

만 때론 소비자들의 부정적 반응을 유발하기도 한다. 소비자들의 부정적 반응을 완화시키고 CSR의 

성공을 위해 선행연구들은 CSR 적합성의 중요성을 언급하고 있다. 하지만 소비자들의 적합성에 대

한 인식은 주관적이며 따라서 개인의 성향이나 상황에 따라 달라질 수 있다. 이에 본 연구에서는 소

비자들의 자아해석과 조망 수용을 핵심 변수로 제시하였다. 실험 1의 결과 자아해석과 조망 수용의 

영향력은 CSR 적합성이 중간 수준일 경우에만 발생하였다. 독립적 자아해석보다 상호의존적 자아해

석의 소비자들이 적합성을 더 높게 인식하는 것으로 나타났지만, 조망 수용이 활성화 될 경우에는 독

립적 자아해석의 소비자들도 적합성을 높게 인식하였다. CSR 적합성이 높거나 낮은 경우에는 두 변

수의 영향력이 나타나지 않았다. 처리 동기의 역할을 살펴본 실험 2에서는 CSR 적합성이 낮더라도 

소비자들의 정보 처리 동기를 활성화시킬 경우 자아해석과 조망 수용의 상호작용 효과가 발생한다는 

것을 보여주었다. 이러한 실험 결과를 바탕으로 학문적, 실무적 시사점을 제안하였다.
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1. 서론

  

기업은 사회적 문제를 해결할 수 있는 힘을 가지고 있다. 기업들은 그들이 가진 자원과 

역량을 통해 자선단체나 비정부 기구(non-governmental organization, NGO)들이 그동

안 풀지 못한 사회적 문제들을 비교적 손쉽게 해결할 수 있다(Porter & Kramer, 2006). 

기업들의 이런 강력한 힘 때문에 소비자들과 사회는 기업의 사회적 가치 창출을 꾸준히 요

구해왔다. 기업들 역시 소비자들과 사회의 요구를 충족시키고 지속가능경영을 실현하기 위

해 투자를 확대해나가고 있다. 그 결과, 기업들은 현재 다양한 방식으로 기업의 사회적 책임

(corporate social responsibility, CSR) 활동을 실행하고 있다. 이제 더 이상 기업의 사회

적 책임은 낯선 개념이 아니며, 기업과 소비자, 기타 이해관계자들에게 매우 중요한 의미를 

지닌 익숙한 주제가 되었다(Afiuc et al., 2021).

기업들이 CSR 활동을 적극적으로 실행하는 또 하나의 동기는 CSR 활동이 지니고 있는 

긍정적 연상이 기업에 도움이 될 것이라는 믿음이다(Yoo et al., 2018). 선행연구에 따르면 

기업의 CSR 활동은 기업의 이미지 향상과 포지셔닝(positioning) 강화에 도움을 주며 우수

한 직원들을 유치할 수 있게 해준다(Panda et al., 2019). 비록 CSR 활동이 기업의 동기에 

대한 소비자들의 의심을 불러오는 경우도 있지만 대부분의 선행연구들은 CSR 활동이 소비

자들의 제품과 기업에 대한 평가(Chernev & Blair, 2015; Yoo & Lee, 2018)나 구매의도

(Pracejus et al. 2003)에 긍정적인 영향을 준다는 것을 보여주고 있다. CSR 활동이 기업

의 사회적 가치 창출 뿐 아니라 경제적 이익 역시 향상시켜 줄 수 있는 도구인 것이다(Ellen 

et al., 2006).

기업의 가치 창출에 대한 CSR의 긍정적 효과는 학문적 관심으로 이어졌으며, 많은 선

행연구들이 CSR의 긍정적 효과를 극대화시킬 수 있는 요소들에 대해 연구하였다. 그 중에

서도 기업의 이미지와 CSR 영역 간의 유사성을 의미하는 CSR 적합성은 관련 연구에서 

가장 많이 다루어진 변수들 중 하나이다(Yoo & Lee, 2018). 선행연구에 따르면 CSR 적합

성이 높을수록 CSR 활동의 긍정적인 이미지가 기업으로 쉽게 전이되며, 소비자들은 기업

의 CSR 활동에 대해 더 높은 진정성을 느끼게 된다. 그 결과, CSR 적합성은 소비자들의 

기업 평가나 구매의도에 긍정적인 영향을 주게 된다(BeckerᐨOlsen et al., 2006; Speed 

& Thompson, 2000). 따라서 기업들은 성공적인 CSR 캠페인을 위해서 적합성이 높은 

CSR 활동을 수행하는 것이 더 바람직하다. 하지만 적합성은 두 대상 간의 유사성을 의미하
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므로 주관적 요소이며, 소비자들의 성향에 따라 지각된 적합성이 달라질 수 있다. 하지만 

CSR의 맥락에서 선행연구들은 주로 기업이 어떤 CSR 활동을 수행하는지에 중점을 두고 

있을 뿐 이러한 적합성이 소비자들의 성향이나 상황에 따라 지각되는 정도가 달라지는지에 

대해선 상대적으로 관심이 부족했다. 특히 두 대상 간의 유사성 지각에 있어 소비자들의 

개인적 성향인 자아해석(self-construal)이 밀접한 연관성을 가지고 있음에도 불구하고

(Ahluwalia, 2008; Jain et al., 2007; Spassova & Lee, 2013) 이에 대해 살펴보지 못

했다. 이에 본 연구는 CSR 적합성에 대한 소비자들의 지각이 그들의 자아해석에 의해 달라

지는지 조사하였다. 특히, 독립적 자아해석(independent self-construal)의 소비자들에 

비해 상호의존적 자아해석(interdependent self-construal)의 소비자들이 가지고 있는 

관계 파악의 능력이 CSR 적합성의 어느 수준에서 더 부각되는지 살펴보았다. 구체적으로 

본 연구에서는 CSR 적합성을 높은 수준과 중간 수준, 낮은 수준 3가지로 분류하여 소비자

들의 지각된 적합성에 대한 자아해석의 영향력을 조사하였다. 적합성의 수준이 높거나 낮

을 경우에는 소비자들의 정보 처리 동기가 활성화되지 않아 그들의 성향과 관계없이 직관

적 처리를 하게 된다는 선행연구(Ahluwalia, 2008; Monga & John, 2007; 2010)에 따

라 지각된 적합성에 대한 자아해석의 영향력은 CSR 적합성이 중간 수준일 경우에만 발생

할 것이라 예측하였다.

또한 본 연구에서는 소비자들의 지각된 적합성을 높이기 위한 방안으로 조망 수용과 

처리 동기의 역할을 함께 조사하였다. 타인의 관점에서 생각하게 하여 이타적 사고를 하도

록 만드는 조망 수용(perspective taking)이 관계에 대한 사고를 활성화하여 기업과 CSR 

활동에 대한 소비자들의 지각된 적합성을 높여주는지 살펴보았다. 즉, 본 연구는 단순히 

CSR의 맥락에서 자아해석에 따라 소비자들의 지각된 적합성이 달라지는지에 대해서만 살

펴보는 것이 아니라 조망 수용을 통해 소비자들의 낮게 지각된 적합성을 높일 수 있는지를 

함께 살펴보았다. 본 연구의 결과는 CSR 관련 연구들에 학문적 시사점을 제공해 줄 뿐 

아니라 CSR을 실행하는 기업에게도 현실적이고 실무적인 시사점을 제공해 줄 것으로 기

대된다.
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2. 이론적 배경

1) CSR 적합성

CSR은 기업이 사회에 대한 그들의 긍정적 영향을 극대화하고 부정적 영향을 최소화하여 

바람직한 사회적 가치를 창출하고자 하는 기업의 노력을 의미한다(Mohr et al., 2001). 현재 

CSR은 기업이 반드시 실행해야 할 필수적인 경영 활동으로 여겨지고 있다. 기업들은 CSR을 

통해 다양한 이해관계자들과의 상생을 도모할 수 있으며 사회의 지속가능한 발전에 기여할 

수 있다(Pérez & Del Bosque, 2013). 또한 기업의 CSR 활동은 단순히 기업이 사회에 기여하는 

것이 아니라 기업 역시 긍정적 이미지 형성 및 이해관계자들과의 관계 향상이라는 혜택을 

얻을 수 있게 해준다. 선행연구들은 실제로 CSR이 제품이나 기업에 대한 태도나 구매의도와 

같은 소비자 반응에 긍정적 효과를 준다는 것을 보여주고 있다(Becker-Olsen et al, 2006; 

Sen & Bhattacharya, 2001).

하지만 때로는 CSR이 기업에 오히려 부정적인 영향을 주기도 한다(Kang & 

Matsuoka, 2023). 소비자들이 기업의 CSR 활동에서 사회적 가치를 인식하는 것이 아니라 

CSR 활동을 기업의 이미지 향상 도구로 인식할 수도 있기 때문이다. 즉, 소비자들은 종종 

CSR 활동에 대한 기업의 동기를 의심하기도 하며 기업에 대해 부정적인 평가를 하기도 한

다(Yoo & Lee, 2018). 사회에 기여하기 위한 기업의 CSR 활동이 오히려 기업의 부정적 

이미지를 형성하기도 하는 것이다. 따라서 기업들은 성공적인 CSR 활동을 위해 기업의 진

정성에 대한 소비자들의 의심을 낮출 방안을 마련하여야 한다. 이와 관련하여 선행연구들은 

CSR 적합성을 고려해야 할 핵심 요인으로 제시하고 있다. 적합성은 두 대상 사이에서 지각

되는 유사성을 의미하는데(Varadarajan & Menon, 1988), 그러므로 CSR 적합성은 기업

과 CSR 활동에서 연상되는 이미지 간의 지각된 유사성이라 정의할 수 있다(BeckerᐨOlsen 

et al., 2006). 선행연구들은 공통적으로 기업의 높은 적합성의 CSR 활동을 진행해야 한다

고 언급하고 있다(BeckerᐨOlsen et al., 2006; Bloom et al., 2006; Menon & Kahn, 

2003). 이는 CSR 적합성이 높을수록 CSR 활동이 가지고 있는 긍정적 연상이 기업으로 더 

쉽게 전이되기 때문이다(Menon & Kahn, 2003). 또한 소비자들은 CSR 적합성이 높을수

록 이를 더 적절하다고 생각하게 된다. 반대로 CSR 적합성이 낮을 경우 소비자들은 이를 

부적절하다 생각하며 기업의 동기를 의심하게 된다. 실제로 BeckerᐨOlsen et al.(2006)의 
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연구에 따르면 CSR 적합성이 높을수록 소비자들은 기업에 대해 더 호의적인 평가를 하는 

것으로 나타났다. 하지만 CSR 적합성이 낮을 경우 소비자들의 사고의 수가 늘어나는 것으

로 나타났는데, 이때 늘어난 사고의 수의 대부분이 부정적인 방향성을 띄고 있었다. 즉, 

CSR 적합성이 낮다면 소비자들이 이를 부적절하다 생각하여 기업의 동기를 의심하게 되는 

것이다. 따라서 기업들은 적합성이 높은 CSR 활동을 해야 하며, 소비자들의 지각된 적합성

에 영향을 주는 요소들을 고려해야 한다. 본 연구에서는 이를 소비자들의 자아해석과 조망 

수용을 중심으로 살펴보았다.

또한 본 연구에서는 CSR 적합성을 단순히 높은 수준과 낮은 수준 2가지로 보지 않고, 

높은 수준, 중간 수준, 그리고 낮은 수준 3가지로 분류하여 소비자들의 지각된 적합성에 미

치는 영향력을 조사하였다. 이는 CSR 적합성이 높거나 낮은 수준이 아닌 중간 수준일 때 

소비자들의 지각에서 가장 큰 차이를 보일 것으로 예상하였기 때문이다. 실제로 선행연구들

은 적합성의 수준이 높거나 낮을 경우에는 실험 변수에 따른 소비자들의 지각 차이가 크지 

않다는 것을 보여주고 있다(Ahluwalia, 2008; Monga & John, 2007; 2010). 이는 두 대

상 간의 유사성이 높거나 낮을 경우 소비자들은 별다른 사고 없이도 두 대상 간의 관계를 

명확히 알 수 있기 때문이다. 즉, 소비자들의 정보 처리 동기가 활성화되지 않기 때문에 직

관적인 판단을 하게 된다(Ahluwalia, 2008). CSR 적합성이 높거나 낮을 경우에는 처리 동

기의 부족으로 직관적 판단을 하게 되어 적합성과 일치하는 방향으로 평가하게 되지만 CSR 

적합성이 중간 수준일 경우에는 처리 동기가 활성화되어 다양한 변수들의 영향을 받게 된다

(김태엽・유동호, 2017). 이에 따라 본 연구에서는 CSR 적합성을 고, 중, 저 3가지 수준으

로 구분하였으며, 본 연구의 핵심 변수로 제안된 자아해석과 조망 수용의 영향력이 중간 수

준의 CSR 적합성에서만 발생할 것으로 기대하였다.

2) 자아해석

자아해석은 개인이 자기 자신을 어떻게 인식하는지에 대한 관점을 의미한다(Lee et al., 

2000; Markus & Kitayama, 1991). 자아해석은 개인이 자기 자신을 어떻게 바라보는지, 

그리고 자신과 타인과의 관계를 어떻게 인식하는지에 따라 독립적 자아해석과 상호의존적 

자아해석으로 구분된다(Markus & Kitayama, 1991). 여기서 독립적 자아해석을 하는 사람

들은 자신을 타인과 구별되기를 원하며 타인보다 자신을 우선시하는 개인주의적인 특징을 
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보인다. 또한 그들은 자율성과 독립성을 추구하며 자신만의 독특함을 표현하고자 하는 경향

을 보인다(Aaker & Williams, 1998; Markus & Kitayama, 1991). 하지만 상호의존적 자

아해석을 하는 사람들은 타인과 자신이 연결되어 있다고 인지하며 타인과의 관계를 통해 자

아를 정의한다. 또한 이들은 집단에 소속되어 조화를 이루는 것을 중요하게 생각하며, 집단 

구성원들과의 관계에 초점을 두는 집단주의적 성향을 보인다. 따라서 상호의존적 자아해석

이 높은 사람들은 독립적 자아해석이 높은 사람들에 비해 타인의 의견에 더 집중하고, 타인

과 좋은 사회적 관계를 유지하는데 초점을 둔 의사결정과정을 거치게 된다(Wyer et al., 

2009).

이러한 자아해석에 따른 차이는 소비자들의 정보 처리 방식 및 설득, 태도나 행동 의도

에 영향을 준다(Lee & Poubders, 2019). 예를 들어, Lee and Pounders(2019)에 따르면 

메시지 프레이밍에 따른 설득 효과는 소비자들의 자아해석과 상호작용하게 된다. 구체적으

로 독립적 자아해석의 소비자들에게는 성장이나 자율, 건강과 같은 내재적 목표로 프레이밍 

된 메시지가 더 효과적이지만, 상호의존적 자아해석의 소비자들에게는 부나 이미지, 명성과 

같은 외재적 목표로 프레이밍 된 메시지가 더 효과적이었다. 이는 독립적 자아해석은 소비

자들로 하여금 개인적 가치에 초점을 두게 만들지만 상호의존적 자아해석은 집단과 관련된 

가치에 초점을 두게 만들기 때문이다.

한편, 자신을 “나”로 바라보는지 혹은 “우리”로 바라보는지에 대한 자아해석의 차이는 

소비자들이 자신이 아닌 다른 대상들을 바라보는 방식에도 영향을 준다. 즉, 독립적 자아해석의 

소비자들은 자기 자신에 집중하는 만큼 대상을 바라볼 때에도 대상 그 자체에 집중하게 된다. 

하지만 상호의존적 자아해석의 소비자들은 타인과의 관계에 집중하는 만큼 대상을 바라볼 

때에도 그 대상이 포함된 맥락과 다양한 관계들을 고려하게 된다(Cross et al., 2002). 상호의존

적 자아해석을 가진 소비자들은 독립적 자아해석을 가진 소비자들보다 더 많고 다양한 정보와 

요인들을 바탕으로 관계를 파악하는 것이다. 그 결과 독립적 자아해석보다 상호의존적 자아해석

을 가진 소비자들이 관계를 더 잘 파악하게 된다. Ahluwalia(2008)는 관계 파악에 대한 

상호의존적 자아해석의 더 뛰어난 능력을 “관계 처리의 이점(relational processing 

advantage)”으로 정의 내렸다. 

본 연구에서는 상호의존적 자아해석의 소비자들이 가지고 있는 관계 파악의 능력이 그

들의 지각된 적합성에도 영향을 줄 것으로 예상하였다. 지각된 적합성은 두 대상 간의 지각

된 유사성을 의미한다(Varadarajan & Menon, 1988). 즉, 지각된 적합성은 두 대상 간의 
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관계를 의미한다. 따라서 관계 파악에서의 더 높은 능력을 가지고 있는 상호의존적 자아해

석의 소비자들이 독립적 자아해석의 소비자들보다 기업 이미지와 CSR 활동 간의 적합성을 

더 높게 지각할 것으로 예상할 수 있다.

3) 조망 수용

사람들은 인종이나 성별, 국적, 문화와 같은 의미 있는 차원들을 활용하여 자신과 타인

을 그룹으로 분류하는 경향이 있다(Tajfel & Turner, 2004). 구체적으로, 사람들은 자신과 

유사한 타인을 “내집단(in-group)”으로 분류하고, 유사하지 않은 타인을 “외집단

(out-group)”으로 분류한다. 타인을 내집단과 외집단으로 분류한 후 사람들은 내집단에 포

함된 타인의 의견은 쉽게 수용하는 반면, 외집단에 포함된 타인의 의견은 무시하거나 반대

의 태도나 행동을 취한다(Escalas & Bettman, 2005). 처음에 분류되는 집단의 유형이 개

인의 이후의 태도와 행동을 결정하는 것이다. 

하지만 조망 수용은 내집단과 외집단 혹은 나와 타인에 의한 생각의 차이를 줄이고 공통 

요소들을 공유할 수 있게 만든다(Madera, 2018). 조망 수용이란 다른 사람의 입장에서 생

각하며 그들의 마음을 읽는 능력을 의미한다(Davis, 1983; Ilies et al., 2020; Min & 

Kang, 2013). 조망 수용은 사람들로 하여금 외집단 구성원의 입장에서 생각하고 느끼도록 

하며, 그 결과 타인과 유사성을 느껴 그들에게 긍정적인 태도와 감정을 갖도록 한다. 즉, 

조망 수용은 사람들이 생각하는 자신과 외집단 간의 거리를 좁혀주며, 외집단의 사람들에 

대해 공감을 하게 한다(Todd & Galinsky, 2014). 실제로 선행연구들은 개인의 조망 수용

이 활성화되었을 경우 외집단의 의견을 더 쉽게 수용하고 외집단에 대해 더 긍정적인 태도

를 가지게 된다는 것을 보여준다. 예를 들어, Todd and Galinsky(2014)의 연구에서는 사

람들에게 외집단에 포함된 타인의 하루를 상상하게 하는 과업을 수행하도록 하여 개인의 조

망 수용을 높인 결과, 조망 수용이 높아진 사람들은 그렇지 않은 사람들에 비해 외집단의 

사람들에게 더 호의적인 태도를 가지게 되는 것으로 나타났다.

소비자들의 조망 수용과 그들의 친사회적 행동에 대해 살펴본 선행연구들은 소비자들의 

조망 수용이 단순히 타인의 의견을 수용하는지를 넘어 소비자들의 윤리적 사고나 친사회적 

행동에 영향을 준다고 주장한다. 이는 조망 수용이 단순히 외집단의 사람들과의 유사성을 

높여주는 것을 넘어 그들의 도덕적 기준을 높여주기 때문이다(Ilies et al., 2020). 소비자들
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이 높은 수준의 조망 수용을 가지고 있을 경우 그들은 자신의 행동이 타인에게 어떤 영향을 

주는지를 고려한다. 조망 수용이 소비자들로 하여금 이타적 사고를 하도록 만드는 것이다

(Martinez et al., 2014). 하지만 소비자들의 조망 수용 수준이 낮을 경우 그들은 타인의 

관점에 관심을 가지지 않으며, 상대적으로 이기적(self-serving)이고 편파적인 사고를 한

다. 또한 타인에 대해 동정심을 쉽게 느끼지 않는다(Carlo et al., 2010). 다시 말해, 조망 

수용은 소비자들의 도덕적 사고를 향상시키며 비도덕적 행동을 하지 않도록 만든다

(Martinez et al., 2014). 이와 관련하여 Ilies et al.(2020)은 조망 수용이 높은 소비자들은 

도덕적 행동에 더 참여한다는 것을 보여주었으며, Eisenberg(1991)는 소비자들의 조망 수

용이 그들의 친사회적 행동과 긍정적인 상관관계를 가지고 있음을 보여주었다.

CSR 맥락 관련 연구를 살펴보면, 조망 수용이 독립적 자아해석을 가진 소비자들의 낮은 

관계 파악 능력을 향상시켜 그들의 지각된 적합성을 높여줄 것으로 예상하였다. 앞서 언급

한 것과 같이 조망 수용은 소비자들 자신과 타인의 거리를 좁혀주고 공감을 하게 만든다

(Todd & Galinsky, 2014). 나아가 조망 수용은 소비자들과 타인이 아닌 두 대상 간의 관계 

역시 가깝게 인식하도록 한다(Erle & Topolinski, 2017; Kim et al., 2019). 실제로 Kim 

et al.(2019)는 조망 수용이 두 대상 간의 지각된 유사성을 높여준다는 것을 보여주었으며, 

Erle and Topolinski(2017)는 조망 수용이 CSR 활동을 하는 기업과 해당 활동의 관계를 

강하게 만들어주며 그 결과 소비자들의 CSR을 수행하는 기업의 목적을 더 쉽게 이해하게 

된다는 것을 제시하였다. 즉, 조망 수용은 두 대상 간의 유사성을 의미하는 지각된 적합성을 

높여줄 수 있다. 이는 독립적 자아해석의 소비자들처럼 관계를 파악하는 능력이 상대적으로 

낮은 경우이더라도 조망 수용이 이를 보완해줄 수 있음을 의미한다.

하지만 자아해석과 조망 수용에 따른 지각된 적합성의 차이는 CSR 적합성의 수준이 높

거나 낮을 경우에는 발생하지 않고 CSR 적합성이 중간 수준일 경우에만 나타날 것으로 예

상된다. 이것은 CSR 적합성이 너무 높거나 낮을 경우에는 소비자들의 정보 처리 동기가 발

생하지 않기 때문에 실험 변수들이 영향을 주지 않기 때문이다(Ahluwalia, 2008; Monga 

& John, 2007; 2010; 김태엽・유동호, 2017). 즉, CSR 적합성이 높거나 낮을 때에는 소

비자들의 정보 처리 동기의 부족으로 자아해석과 조망 수용의 영향력이 발생하지 않지만, 

CSR 적합성이 중간 수준일 때에는 자아해석과 조망 수용 두 변수에 따라 지각된 적합성이 

달라질 것으로 기대된다. 이를 바탕으로 다음의 가설이 도출되었다.
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<가설 1> CSR 적합성이 높거나 낮을 경우 소비자들의 자아해석과 조망 수용은 (1a)지각된 

적합성과 (1b)기업 평가에 영향을 주지 않을 것이다.

<가설 2> CSR 적합성이 중간 수준일 경우 독립적 자아해석의 소비자들은 조망 수용이 활성

화되지 않았을 때보다 활성화 되었을 때 (2a)적합성을 더 높게 지각하며 (2b)기업 

평가를 더 긍정적으로 할 것이다.

<가설 3> CSR 적합성이 중간 수준일 경우 상호의존적 자아해석의 소비자들은 조망 수용 

활성화 여부에 따른 (3a)지각된 적합성과 (3b)기업 평가의 차이를 보이지 않을 것

이다.

<가설 4> 기업 평가에 대한 CSR 적합성과 자아해석, 조망 수용의 영향력은 지각된 적합성

에 의하여 매개될 것이다.

3. 실험 1

1) 실험 절차

실험 1은 3(CSR 적합성: 높음 vs. 중간 vs. 낮음) x 2(자아해석: 독립적 vs. 상호의존

적) x 2(조망 수용: 높음 vs. 낮음) 집단간 실험 설계를 적용하였다. 실험에 참여한 피험자들

은 모 대학의 학부생 299명(평균 나이 23.09세, SD=2.12, 최소 20세 ~ 최대 26세)이었으

며, 그들의 52.8%인 158명이 남성이었다. 실험에 참여한 피험자들은 세 변수에 따라 12개

의 실험 집단 중 하나에 무작위 할당되었다.

실험 1에 참여한 피험자들은 먼저 그들의 자아해석 점화(priming)를 위한 작업을 수행

하였다. 자아해석 점화는 Gardner et al.(1999)의 방식으로 진행되었다. 해당 과업에서 피

험자들은 짧은 글을 읽고, 해당 글에서 대명사를 찾아 제시하도록 요청받았다. 이때, 독립적 

자아해석 점화 집단의 피험자들은 “나”와 관련된 대명사들에 노출된 반면, 상호의존적 자아

해석 점화 집단의 피험자들은 “우리”와 관련된 대명사들에 노출되었다. 이후 피험자들은 자

아해석의 조작점검 문항에 응답하였다.

자아해석 관련 과업이 종료된 후 피험자들은 한 기업의 CSR 활동과 관련된 시나리오를 

제공받았다. 해당 시나리오는 CSR 적합성과 조망 수용에 따라 6개의 다른 버전으로 제작되
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었다. 시나리오에서 피험자들에게 제시된 기업은 Yoo and Lee(2018)의 연구를 바탕으로 

자동차 제조업체인 볼보(Volvo)로 선정하였으며, 볼보가 진행하는 CSR 활동은 교통안전 캠

페인(CSR 적합성 높음), 환경보호 캠페인(CSR 적합성 중간), 문화유산 보호 캠페인(CSR 

적합성 낮음)으로 선정하였다. 사전조사(n=45) 결과, 피험자들은 교통안전 캠페인

(M=5.53)을 환경보호 캠페인(M=4.13; t=3.151, p<.01)과 문화유산 보호 캠페인(M=2.47; 

t=5.967, p<.001)보다 볼보에 더 적합한 캠페인으로 인식하고 있었다. 또한 그들은 환경보

호 캠페인(M=4.13)을 문화유산 보호 캠페인(M=2.47)보다 더 적합한 CSR 활동으로 인식하

고 있었다(t=3.582, p<.01). 조망 수용의 경우 Madera(2018)의 방식에 따라 타인의 관점에

서 생각하는 것을 유도하는 문장으로 조작하였다. 구체적으로 조망 수용이 활성화된 집단의 

경우 CSR 활동으로 혜택을 받을 수 있는 사람의 입장에서 생각해 보도록 하는 문구가 시나

리오에 포함된 반면, 비활성화 집단에서는 단순히 볼보가 CSR 활동을 진행한다는 문구를 

시나리오에 포함시켰다(부록 참조). 시나리오를 읽은 후 피험자들은 조망 수용의 조작점검

을 위한 문항에 응답하였으며, 지각된 적합성과 기업 평가에 대한 문항, 브랜드 친숙도 문

항, 인구통계학적 문항에 응답하였다.

2) 측정 문항

자아해석의 조작점검은 Aaker and Lee(2001)의 6개 문항을 활용하였다. 해당 척도는 

자아해석의 점화를 위한 과업 과정에서 “나” 또는 “타인”을 얼마나 생각했는지를 묻는 문항

이다. 여기서 3개 문항은 자기 자신에 대해 생각한 정도를 묻는 문항인 반면, 나머지 3개 

문항은 타인을 생각한 정도를 물어보는 문항이었다. 해당 문항들의 신뢰도는 α=.956, α

=.938로 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다.

조망 수용의 조작점검은 Berndsen et al.(2018)이 사용한 단일 문항을 활용하였다. 해

당 문항은 피험자들이 시나리오를 읽을 때 얼마나 상대의 관점에서 생각하였는지를 묻는 문

항이었다.

지각된 적합성은 Becker-Olsen et al.(2006)의 4개 문항(유사하다, 적합하다, 상호보

완적이다, 일치한다)을 활용하여 측정되었다. 해당 문항들의 신뢰도는 α=.956으로 신뢰할 

수 있는 것으로 나타났다.

종속변수인 기업 평가는 Yoon et al.(2006)의 4개 문항(좋다, 마음에 든다, 긍정적이
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다, 호의적이다)을 사용하여 측정되었다. 해당 문항들의 신뢰도는 α=.888로 신뢰할 수 있

는 것으로 나타났다.

마지막으로 실제 브랜드를 사용함으로 하여 발생할 수 있는 외적 변수의 영향력을 최소

화하기 위해 브랜드 친숙도를 단일 문항(친숙하다)으로 측정하였다. 브랜드 친숙도를 포함

한 모든 문항은 7점 척도로 측정되었다.

3) 실험 결과

결과 분석에 앞서 브랜드 친숙도는 모든 분석에서 유의한 영향력이 발생하지 않았기 때

문에 제외하였다.

(1) 조작점검

자아해석에 대한 조점점검을 위해 “나”에 대한 사고 문항을 종속변수로 하여 3(CSR 적

합성) x 2(자아해석) x 2(조망 수용) ANOVA를 실행한 결과, 자아해석의 주효과만이 유의

한 것으로 나타났다(F=307.705, p<.001). 상호의존적 자아해석 집단의 피험자들(M=3.02)

보다 독립적 자아해석 집단의 피험자들(M=5.39)이 자신에 대해 더 많이 생각하는 것으로 

나타났다. 그리고 “우리”에 대한 사고 문항을 종속변수로 하여 ANOVA를 수행하였을 때에

도 자아해석의 주효과만이 유의한 것으로 나타났다(F=254.634, p<.001). 독립적 자아해석 

집단의 피험자들(M=3.17)보다 상호의존적 자아해석 집단의 피험자들(M=5.20)이 우리에 

대해 더 많이 생각하는 것으로 나타났다.

지각된 조망 수용에 대한 3(CSR 적합성) x 2(자아해석) x 2(조망 수용) ANOVA를 실행한 

결과, 조망 수용의 주효과만이 유의한 것으로 나타났다(F=158.223, p<.001). 조망 수용 활성화 

집단의 피험자(M=5.17)들이 비활성화 집단의 피험자(M=3.13)들보다 타인의 입장에서 더 

생각하고 있었다. 이러한 결과는 자아해석과 조망 수용의 조작이 성공적임을 의미한다.

(2) 지각된 적합성

지각된 적합성에 대한 3(CSR 적합성) x 2(자아해석) x 2(조망 수용) ANOVA 결과 CSR 

적합성의 주효과가 유의한 것으로 나타났다. 피험자들은 CSR 적합성이 높을 때(M=5.48)에 

CSR 적합성이 중간 수준(M=4.77; F=22.619, p<.001)이거나 낮을 때(M=3.00; 
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F=280.334, p<.001)보다 적합성을 더 높게 지각하였다. 그리고 피험자들은 CSR 적합성이 

낮을 때(M=3.00)보다 중간 수준(M=4.77)일 때 적합성을 더 높게 지각하였다(F=142.687, 

p<.001). 또한 자아해석(F=9.356, p<.01)과 조망 수용(F=10.371, p<.01)의 주효과가 유의

한 것으로 나타났다. 구체적으로 독립적 자아해석의 피험자들(M=4.25)보다 상호의존적 자

아해석의 피험자들(M=4.58)이 적합성을 더 높게 인식하였으며, 조망 수용이 활성화되지 않

았을 경우(M=4.23)보다 활성화되었을 경우(M=4.60) 적합성을 더 높게 지각하였다.

더 중요한 것은 세 변수의 삼원상호작용 효과가 유의하였다는 것이다(F=9.897, 

p<.001)(그림 1 참조). 우선, CSR 적합성이 높은 경우에는 자아해석과 조망 수용에 따른 

지각된 적합성의 차이가 발생하지 않았다. 즉, CSR 적합성 높음-조망 수용 활성화 집단(독

립적 자아해석: 5.34 vs. 상호의존적 자아해석: 5.83; F=3.325, p>.05)과 CSR 적합성 높

음-조망 수용 비활성화 집단(독립적 자아해석: 5.54 vs. 상호의존적 자아해석: M=5.19; 

F=1.697, p>.1)에서 모두 지각된 적합성의 차이가 유의하지 않았다. 이는 CSR 적합성이 

낮은 경우에도 마찬가지였다. CSR 적합성 낮음-조망 수용 활성화 집단(독립적 자아해석: 

2.92 vs. 상호의존적 자아해석: 3.00; F=.089, p>.1)과 CSR 적합성 낮음-조망 수용 비활

성화 집단(독립적 자아해석: 3.11 vs. 상호의존적 자아해석: 2.97; F=.271, p>.1)에서 모두 

지각된 적합성의 차이가 유의하지 않았다. 따라서 가설 1a가 지지되었다.
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그림 1. 지각된 적합성에 대한 삼원상호작용 효과 

하지만 CSR 적합성의 수준이 중간일 경우에는 조망 수용과 자아해석에 따라 소비자들

의 지각된 적합성이 달라지는 것으로 나타났다. 구체적으로 CSR 적합성이 중간 수준이면서 

조망 수용이 활성화된 집단의 경우에는 자아해석에 따른 차이 없이 상대적으로 적합성을 높

게 지각하고 있었지만(독립적 자아해석: 5.12 vs. 상호의존적 자아해석: 5.35; F=.733, 

p>.1), 조망 수용이 활성화되지 않은 집단의 경우에는 독립적 자아해석의 피험자들

(M=3.46)보다 상호의존적 자아해석의 피험자들(M=5.17)이 적합성을 더 높게 지각하는 것

으로 나타났다(F=39.519, p<.001). 이러한 결과는 가설 2a와 가설 3a가 지지되었음을 말해

준다.

(3) 기업 평가

기업 평가에 대한 3(CSR 적합성) x 2(자아해석) x 2(조망 수용) ANOVA 결과 CSR 적

합성의 주효과가 유의한 것으로 나타났다. 피험자들은 CSR 적합성이 높을 때(M=5.50)에 

CSR 적합성이 중간 수준(M=4.69; F=27.904, p<.001)이거나 낮을 때(M=2.96; 

F=272.515, p<.001)보다 더 긍정적인 기업 평가를 하는 것으로 나타났다. 그리고 그들은 

CSR 적합성이 낮을 때(M=2.96)보다 중간 수준(M=4.69)일 때 기업에 대해 더 긍정적인 

평가를 하였다(F=125.083, p<.001). 또한 자아해석의 주효과가 유의하였다(F=17.546, 

p<.001). 독립적 자아해석의 피험자들(M=4.15)보다 상호의존적 자아해석의 피험자들

(M=4.61)이 기업에 대해 더 긍정적으로 평가하였다.

분석 결과 세 변수의 삼원상호작용 효과 역시 유의한 것으로 나타났다(F=9.659, 
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p<.001)(그림 2 참조). 우선, CSR 적합성이 높은 경우에는 자아해석과 조망 수용에 따른 

기업 평가의 차이가 발생하지 않았다. 즉, CSR 적합성 높음-조망 수용 활성화 집단(독립적 

자아해석: 5.33 vs. 상호의존적 자아해석: 5.57; F=.775, p>.1)과 CSR 적합성 높음-조망 

수용 비활성화 집단(독립적 자아해석: 5.41 vs. 상호의존적 자아해석: M=5.70; F=1.131, 

p>.1)에서 모두 기업 평가의 차이가 유의하지 않았다. 이는 CSR 적합성이 낮은 경우에서도 

동일했다. CSR 적합성 낮음-조망 수용 활성화 집단(독립적 자아해석: 2.79 vs. 상호의존적 

자아해석: 2.86; F=.066, p>.1)과 CSR 적합성 낮음-조망 수용 비활성화 집단(독립적 자아

해석: 3.18 vs. 상호의존적 자아해석: 3.01; F=.389, p>.1)에서 모두 기업 평가의 차이가 

유의하지 않았다. 즉, 가설 1b가 지지되었다.

그림 2. 기업 평가에 대한 삼원상호작용 효과
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하지만 CSR 적합성의 수준이 중간일 경우에는 조망 수용과 자아해석에 따라 소비자들

의 기업 평가가 달라지는 것으로 나타났다. 구체적으로 CSR 적합성이 중간 수준이면서 조

망 수용이 활성화된 집단의 경우에는 자아해석에 따른 차이 없이 상대적으로 긍정적인 평가

를 하고 있었지만(독립적 자아해석: 5.05 vs. 상호의존적 자아해석: 5.25; F=.538, p>.1), 

조망 수용이 활성화되지 않은 집단의 경우에는 독립적 자아해석의 피험자들(M=3.15)보다 

상호의존적 자아해석의 피험자들(M=5.32)이 기업에 대해 더 긍정적인 평가를 하는 것으로 

나타났다(F=62.194, p<.001). 이러한 결과는 가설 2b와 3b가 지지되었음을 말해준다.

(4) 매개분석

지각된 적합성의 매개효과를 예측하는 가설 4를 검증하기 위해 매개 분석을 실행하였다

(Preacher & Hayes, 2008). 매개분석은 PROCESS macro의 model 12를 적용하였으며, 

10,000개의 리샘플(resamples)로 설정되어 진행되었다. 독립변수로 CSR 적합성, 조절변수로 

자아해석과 조망 수용, 매개변수로 지각된 적합성, 종속변수로 기업 평가를 투입하여 분석을 

진행한 결과 지각된 적합성의 매개효과가 유의한 것으로 나타났다. 즉, 지각된 적합성의 간접효과

가 유의하였다(indirect effect: .35, 95% CI: .02 ~ .71). 즉, 가설 4가 지지되었다.

4) 논의

실험 1의 결과는 소비자들의 지각된 적합성과 기업 평가에 대한 CSR 적합성의 효과가 

자아해석과 조망 수용에 따라 달라진다는 것을 보여준다. CSR 적합성의 수준이 높거나 낮

을 경우에는 자아해석과 조망 수용에 따른 지각된 적합성과 기업 평가의 차이가 발생하지 

않았다. 하지만 CSR 적합성의 수준이 중간일 경우에는 소비자들의 지각된 적합성과 기업 

평가가 자아해석과 조망 수용에 의해 달라지는 것으로 나타났다. 즉, 독립적 자아해석을 가

진 소비자들보다 상호의존적 자아해석의 소비자들이 기업과 CSR 활동 영역 간의 적합성을 

더 높게 지각하였고 기업 평가 역시 더 긍정적이었다. 하지만 조망 수용이 활성화되었을 경

우에는 독립적 자아해석을 가진 소비자들의 지각된 적합성과 기업 평가가 높아져 상호의존

적 자아해석을 가진 소비자들과의 차이가 사라지는 것으로 나타났다.

실험 1의 결과는 본 연구의 예측이 모두 지지되었음을 보여준다. 실험 2는 더 많은 실무

적 시사점을 제공하기 위해 진행되었다. 실험 1의 결과는 기업의 CSR 캠페인 실행에 있어 
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자아해석과 조망 수용의 역할을 보여주고 있지만 두 변수의 효과는 CSR 적합성이 중간 수

준일 경우에서만 나타났다. CSR 적합성의 수준이 높거나 낮을 경우에는 두 변수의 영향력

이 발생하지 않았다. 이에 실험 2는 CSR 적합성이 낮은 수준인 상황에서 진행되었다. 실험 

1의 결과에서 알 수 있듯이 소비자들의 지각된 적합성은 그들의 기업 평가를 긍정적으로 이

끈다. 따라서 CSR 적합성이 낮은 수준일 때조차 소비자들의 지각된 적합성을 높일 수 있다

면 기업들은 CSR 활동으로 인해 발생할 수 있는 소비자들의 부정적 반응을 없앨 수 있으며 

CSR 캠페인을 더 효율적으로 실행할 수 있다. 즉, 실험 2는 CSR 적합성의 수준이 낮은 

상황에서 소비자들의 지각된 적합성을 높일 방안을 살펴보기 위해 진행되었다.

앞서 언급한 것과 같이 CSR 적합성이 낮은 상황에서 자아해석과 조망 수용의 영향력이 

발생하지 않는 것은 소비자들의 정보 처리 동기가 부족하기 때문이다. 즉, 적합성이 낮은 

상황에서는 별다른 사고 없이도 명백히 알 수 있기 때문에 정보 처리 동기가 발생하지 않게 

된다(Ahluwalia, 2008). 그 결과 소비자들은 특별한 노력을 기울이지 않고 직관적인 사고

를 하게 되며, 낮은 수준의 CSR 적합성에서 부정적인 평가를 하게 되는 것이다. 따라서 낮

은 수준의 CSR 적합성의 상황에서 소비자들이 직관적 판단이 아닌 두 대상 간의 관계를 

찾도록 하기 위해서는 더 깊고 풍부한 사고를 하도록 해야 한다. 다시 말해, 소비자들의 정

보 처리 동기를 활성화시키는 것이 필요하다. 실험 2에서는 처리 동기의 활성화가 낮은 

CSR 적합성의 상황에서 어떤 역할을 하는지 살펴보았다. 구체적으로 소비자들의 정보 처리 

동기가 활성화될 경우 소비자들의 자아해석과 조망 수용이 그들의 지각된 적합성과 기업 평

가에 영향을 줄 것으로 예상된다.

4. 실험 2 

1) 실험 절차 및 방법 

실험 2는 2(자아해석: 독립적 vs. 상호의존적) x 2(조망 수용: 높음 vs. 낮음) x 2(처리 

동기: 높음 vs. 낮음) 집단간 실험설계를 적용하였으며, CSR 적합성이 낮은 상황에서 해당 

변수들이 지각된 적합성과 기업 평가에 미치는 영향력을 조사하였다. 피험자는 강원도 소재 

대학의 학부생 237명(평균 나이: 22.49세(SD=1.80), 최소 20세 ~ 최대 26세)이었으며, 그들 
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중 122명(51.5%)가 남성이었다. 피험자들은 세 변수에 따라 8개의 집단에 무작위 할당되었다.

실험 2는 실험 1과 동일하게 피험자들의 자아해석 점화 작업 후 시나리오를 읽는 방식으

로 진행되었다. 자아해석의 점화와 조작점검은 실험 1과 같은 방식인 짧은 글에서 대명사의 

수를 세는 과업 후 조작점검 문항에 응답하는 방식으로 이루어졌으며, 이후 볼보의 CSR 활

동에 대한 시나리오가 피험자들에게 제시되었다(부록 참조). 실험 2는 CSR 적합성이 낮은 

상황에서 실행되는 실험이므로 피험자들은 모두 볼보가 문화유산 보호 캠페인을 진행한다는 

내용에 노출되었다. 해당 시나리오는 조망 수용과 처리 동기 수준에 따라 4가지의 다른 버

전으로 제작되었다. 실험 2의 핵심 변수인 처리 동기의 경우 Ahluwalia(2008)의 방식을 

활용하였다. 구체적으로 의문문 형식의 헤드라인(headline)을 통해 소비자들의 처리 동기를 

활성화시켰다. 실제로 선행연구들은 의문문 형식의 문장이 제시되었을 경우 소비자들은 질

문에 답을 찾는 것에 동기부여되며 더 많은 사고를 한다는 것을 보여준다(Ahluwalia & 

Burnkrant, 2004). 즉, 처리 동기 수준을 활성화시킨 경우에는 의문문 형식(“볼보는 왜 문

화유산을 보호하려 할까요?”)의 헤드라인을 시나리오에 추가하였으며, 처리 동기 수준을 활

성화시키기 않은 경우는 의문문 형식이 아닌 단순한 문구(“볼보의 문화유산 보호 캠페인”)로 

대체하였다. 조망 수용은 실험 1과 동일하였다.

시나리오를 읽은 후 피험자들은 조망 수용의 조작점검을 위한 문항에 응답하였으며, 지

각된 적합성과 기업 평가에 대한 문항, 브랜드 친숙도 문항, 인구통계학적 문항에 응답하였

다. 측정 문항 역시 실험 1과 동일하였으며, 모든 문항의 신뢰도는 .800 이상으로 신뢰할 

수 있는 것으로 나타났다.

2) 실험 결과

실험 1과 동일하게 브랜드 친숙도는 모든 분석에서 유의한 영향력을 보여주지 않았다. 

따라서 브랜드 친숙도는 분석에서 제외되었다.

(1) 조작점검

자아해석에 대한 조점점검을 위해 “나”에 대한 사고 문항을 종속변수로 하여 2(자아해

석) x 2(조망 수용) x 2(처리 동기) ANOVA를 실행한 결과, 자아해석의 주효과만이 유의한 

것으로 나타났다(F=336.420, p<.001). 상호의존적 자아해석 집단의 피험자들(M=3.08)보
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다 독립적 자아해석 집단의 피험자들(M=5.03)이 자신에 대해 더 많이 생각하고 있었다. 그

리고 “우리”에 대한 사고 문항을 종속변수로 하여 ANOVA를 수행하였을 때에도 자아해석

의 주효과만이 유의한 것으로 나타났다(F=312.187, p<.001). 독립적 자아해석 집단의 피험

자들(M=3.07)보다 상호의존적 자아해석 집단의 피험자들(M=4.95)이 우리에 대해 더 많이 

생각하였다.

지각된 조망 수용에 대한 2(자아해석) x 2(조망 수용) x 2(처리 동기) ANOVA를 실행한 

결과, 조망 수용의 주효과만이 유의한 것으로 나타났다(F=135.038, p<.001). 조망 수용이 

활성화된 집단의 피험자(M=5.05)들이 비활성화된 집단의 피험자(M=3.05)들보다 타인의 

입장에서 더 생각하고 있었다. 이러한 결과는 자아해석과 조망 수용의 조작이 성공적임을 

의미한다.

(2) 지각된 적합성

지각된 적합성에 대한 2(자아해석) x 2(조망 수용) x 2(처리 동기) ANOVA 결과 자아해

석의 주효과가 유의한 것으로 나타났다(F=23.265, p<.001). 독립적 자아해석의 피험자들

(M=3.51)보다 상호의존적 자아해석의 피험자들(M=3.96)이 적합성을 더 높게 인식하고 있

었다. 그리고 조망 수용(F=32.160, p<.001)과 처리 동기(F=205.370, p<.001)의 주효과가 

유의한 것으로 나타났다. 구체적으로 조망 수용이 활성화되지 않았을 경우(M=3.47)보다 활

성화되었을 경우(M=3.98) 적합성을 더 높게 지각하였으며, 처리 동기의 수준이 낮을 때

(M=3.05)보다 높을 때(M=4.39) 적합성을 더 높게 지각하였다.
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그림 3. 지각된 적합성에 대한 삼원상호작용 효과 

세 변수의 삼원상호작용 효과 역시 유의한 것으로 나타났다(F=34.117, p<.001)(그림 3 

참조). 대조분석 결과, 처리 동기의 수준이 낮을 경우에는 자아해석과 조망 수용에 따른 차이가 

발생하지 않았다. 즉, 조망 수용이 활성화되었을 때(독립적 자아해석: 2.99 vs. 상호의존적 

자아해석: 3.10; F=.331, p>.1)와 활성화되지 않았을 때(독립적 자아해석: 3.10 vs. 상호의존적 

자아해석: 3.01; F=.213, p>.1) 모두 자아해석에 따른 지각된 적합성의 차이가 발생하지 

않았다. 하지만 처리 동기의 수준이 높을 경우에는 소비자들의 지각된 적합성이 그들의 자아해석

과 조망 수용에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 조망 수용이 활성화되었을 경우에는 독립적 

자아해석의 피험자들(M=5.03)과 상호의존적 자아해석의 피험자들(M=4.92) 모두 상대적으로 

적합성을 높게 인식하는 것으로 나타났지만(F=.286, p>.1), 조망 수용이 활성화되지 않았을 

경우에는 독립적 자아해석의 피험자들(M=2.91)보다 상호의존적 자아해석의 피험자들

(M=4.85)이 적합성을 더 높게 지각하는 것으로 나타났다(F=105.395, p<.001).

(3) 기업 평가

기업 평가에 대한 2(자아해석) x 2(조망 수용) x 2(처리 동기) ANOVA 결과 자아해석의 

주효과가 유의하였다(F=21.938, p<.001). 독립적 자아해석의 피험자들(M=3.59)보다 상호

의존적 자아해석의 피험자들(M=4.00)이 기업에 대해 더 긍정적인 평가를 하고 있었다. 그

리고 조망 수용(F=40.553, p<.001)과 처리 동기(F=220.758, p<.001)의 주효과가 유의한 

것으로 나타났다. 구체적으로 조망 수용이 활성화되지 않았을 경우(M=3.52)보다 활성화되

었을 경우(M=4.05) 기업에 대해 더 긍정적인 평가를 하였으며, 처리 동기의 수준이 낮을 
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때(M=3.15)보다 높을 때(M=4.43) 더 긍정적인 기업 평가를 하였다.

그림 4. 기업 평가에 대한 삼원상호작용 효과 

또한 세 변수의 삼원상호작용 효과 역시 유의한 것으로 나타났다(F=43.031, p<.001)

(그림 4 참조). 우선, 처리 동기의 수준이 낮을 경우에는 자아해석과 조망 수용에 따른 차이

가 발생하지 않았다. 즉, 조망 수용이 활성화되었을 때(독립적 자아해석: 3.08 vs. 상호의존

적 자아해석: 3.21; F=.641, p>.1)와 활성화되지 않았을 때(독립적 자아해석: 3.20 vs. 상

호의존적 자아해석: 3.08; F=.425, p>.1) 모두 자아해석에 따른 기업 평가의 차이가 발생하

지 않았다. 하지만 처리 동기의 수준이 높을 경우에는 소비자들의 기업 평가가 그들의 자아

해석과 조망 수용에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 구체적으로 조망 수용이 활성화되었을 

경우에는 독립적 자아해석의 피험자들(M=5.13)과 상호의존적 자아해석의 피험자들

(M=4.91) 모두 상대적으로 긍정적인 기업 평가를 하는 것으로 나타났지만(F=1.428, p>.1), 
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조망 수용이 활성화되지 않았을 경우에는 독립적 자아해석의 피험자들(M=2.97)보다 상호

의존적 자아해석의 피험자들(M=4.82)이 기업에 대해 더 긍정적인 평가를 하였다

(F=113.046, p<.001).

(4) 매개분석

지각된 적합성의 매개효과를 검증하기 위한 매개 분석(PROCESS macro의 model 12 

적용, 10,000개의 리샘플(resamples); Preacher & Hayes, 2008)을 실행하였다. 독립변

수로 자아해석, 조절변수로 조망 수용과 처리 동기, 매개변수로 지각된 적합성, 종속변수로 

기업 평가를 투입하여 분석을 진행한 결과 지각된 적합성의 매개효과가 유의하였다. 즉, 지

각된 적합성의 간접효과가 유의한 것으로 나타났다(indirect effect: -.38, 95% CI: -.78 

~ -.09).

3) 논의

실험 2의 결과는 처리 동기의 활성화가 기업들로 하여금 소비자들의 지각된 적합성을 

높일 기회를 획득할 수 있게 한다는 것을 확인시켜 준다. 즉, 실험 2는 의문문 헤드라인을 

통해 소비자들의 정보 처리 동기를 활성화시킬 경우 비록 CSR 적합성이 낮다 할지라도 자

아해석과 조망 수용의 상호작용 효과가 다시 발생한다는 것을 보여준다.

5. 종합 논의

1) 요약 및 시사점

본 연구의 목적은 소비자들의 지각된 적합성 및 기업 평가에 대한 CSR 적합성의 영향력

이 그들의 자아해석과 조망 수준에 의해 달라지는지 확인하고, 정보 처리에 대한 동기 부여

가 소비자들의 지각된 적합성을 높여 긍정적인 기업 평가를 유도하는지를 확인하는 데 있다. 

이를 위해 두 번의 실험을 진행하였으며, 그 결과를 요약하면 다음과 같다. 우선, 실험 1의 

결과 자아해석과 조망 수용의 영향력은 CSR 적합성이 높거나 낮은 경우에는 나타나지 않고 
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CSR 적합성이 중간 수준일 경우에만 발생하였다. CSR 적합성이 중간 수준일 경우 독립적 

자아해석보다 상호의존적 자아해석의 소비자들이 적합성을 더 높게 인식하는 것으로 나타났

지만, 조망 수용이 활성화된다면 독립적 자아해석의 소비자들 역시 적합성을 높게 인식하게 

되었다. 그리고 실험 2에서는 CSR 적합성이 낮더라도 소비자들의 정보 처리 동기가 활성화

된다면 실험 1의 자아해석과 조망 수용의 상호작용 효과가 발생하는 것으로 나타났다.

본 연구는 다음의 몇 가지 학문적 시사점을 제공한다. 첫째 선행연구에서 중요하게 다루

고 있는 CSR 적합성 수준을 2단계(고, 저)가 아닌 3단계(고, 중, 저)로 더 세분화하여 CSR 

적합성이 소비자들의 지각된 적합성과 기업 평가에 미치는 영향을 살펴보았다. 또한 소비자

들의 정보 처리 동기의 부족으로 인해 적합성이 높거나 낮은 상황에서는 핵심 변수들의 영

향력이 발생하지 않는다는 것을 확인하였다. 둘째, 본 연구에서는 CSR 적합성에 따른 소비

자들의 기업 평가가 그들의 지각된 적합성에 의해 결정된다는 것을 확인하였다. 앞서 언급

하였듯이 CSR 적합성은 소비자들의 주관적 판단이 반영되는 변수임에도 기업의 CSR을 중

심으로 소비자 반응을 측정한 연구가 대다수였다. 본 연구에서는 적합성을 지각하는 소비자

에 초점을 맞춰 소비자의 성향과 상황에 따라 어떻게 적합성 지각과 평가가 달라지는지를 

확인하였다는 것에 의미가 있다. 셋째, 본 연구에서는 소비자의 개인적 성향인 자아해석과 

조망 수용을 적용하여 관계를 파악하는 능력의 차이가 지각된 적합성에 영향을 주는지, 그

리고 조망 수용이 낮은 관계 파악 능력을 보완해주는지 확인하였다. 즉, 본 연구는 CSR 상

황에서 자아해석의 영향력이 그들의 관계 파악 능력에 따른 지각된 적합성 차이 때문에 발

생한다는 것을 증명하였으며, 조망 수용이 단순히 이타적 사고의 활성화로 CSR 상황에서 

영향을 주는 것이 아니라 부족한 관계 파악 능력을 보완해주기 때문임을 밝혔다. 이는 CSR 

관련 연구 뿐만 아니라 자아해석과 조망 수용 관련 연구의 확장에도 기여한다. 마지막으로 

본 연구에서는 낮은 CSR 적합성에서 실험 변수들의 영향력이 발생하지 않는 것은 소비자들

의 정보 처리 동기가 낮기 때문이며, 만약 이 처리 동기를 활성화시킬 경우 소비자들의 지각

된 적합성을 높일 수 있음을 확인하였다. 본 연구는 기존의 CSR 관련 연구에서 소비자의 

내적 특성과 동기를 고려하여 제안했다는 점에서 선행연구와 차별성을 갖는다.

또한 본 연구는 다음의 몇 가지 실무적 시사점을 함께 제공한다. 선행연구에 따르면 

CSR 적합성은 소비자들의 긍정적인 평가를 불러오는 데 있어 핵심적인 역할을 한다. 반대

로 기업의 CSR 적합성이 낮은 경우 소비자들은 CSR에 대한 기업의 진정성을 의심하며 기

업에 대한 부정적인 평가를 한다(Yoo & Lee, 2018). 본 연구의 결과 역시 CSR 적합성과 
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소비자들의 기업 평가가 긍정적인 관계에 있음을 보여준다. 즉, 기업들은 그들의 기업 이미

지와 일치하는 영역의 CSR 활동을 실행할 필요가 있다. 또한 본 연구의 결과는 CSR 적합성

에 대한 소비자들의 인식이 주관적이라는 것을 보여준다. 즉, CSR 적합성은 소비자들이 기

업의 활동을 보고 주관적으로 인식하는 것이므로 기업은 소비자에 초점을 맞춰 접근할 필요

가 있으며, 소비자들의 적합성 지각에 영향을 주는 요소들을 고려할 필요가 있다. 이러한 

맥락에서 본 연구는 소비자들의 개인적 특성인 자아해석과 조망 수용 그리고 정보 처리 동

기의 중요성을 보여준다. 우선, 소비자들은 자신의 자아해석에 따라 관계를 파악하는 능력

에서의 차이를 보인다. 그 결과, 관계 파악 능력이 더 좋은 상호의존적 자아해석의 소비자들

이 독립적 자아해석의 소비자들보다 적합성을 더 높게 지각하며 더 긍정적인 기업 평가를 

하게 된다. 따라서 기업들은 소비자들에게 자사의 CSR 정보를 노출시킬 때 소비자들의 자

아해석을 상호의존적으로 활성화시킬 방안을 고민해야 한다. 선행연구에 따르면 자아해석은 

개인의 기질적 특성으로 볼 수도 있으나 광고와 같은 상황적 맥락 속에서 점화될 수도 있다

(Van Baaren & Ruivenkamp, 2007; Bernritter et al., 2017). 예를 들어, 진형록・안정

용・성용준(2021)은 피험자들에게 제공하는 기사의 내용을 통해 자아해석을 점화하여 조작

하였다. 구체적으로 상호의존적 자아해석은 기업들이 집단 구성원과의 화합 협동 팀워크가 

돋보이는 인재를 선호한다는 내용으로 점화한 반면, 독립적 자아해석은 개인의 능력과 독창

성이 돋보이는 인재가 선호된다는 내용으로 구성된 기사를 제공하여 조작하였다. 또한 본 

연구에서는 시나리오 속에서 대명사를 찾는 과업을 통해 피험자들의 자아해석을 조작하였

다. 이처럼 기업들은 소비자들에게 다른 과업이나 다른 메시지를 전달함으로써 그들의 자아

해석을 상호의존적 자아해석으로 활성화시킬 수 있다. 이는 기업의 CSR 활동에 대한 소비

자들의 지각된 적합성을 높이는 것에 도움이 될 수 있을 것이다. 또한 본 연구의 결과는 소

비자들의 자아해석이 독립적이라 할지라도 조망 수용을 활성화시킬 경우 부족한 관계 파악

의 능력을 보완할 수 있음을 보여준다. 마지막으로 본 연구에서는 소비자들의 지각된 적합

성에 대한 자아해석과 조망 수용의 영향력이 CSR 적합성이 낮을 경우 발생하지 않는다는 

것을 확인하였다. 이는 낮은 적합성의 상황에서는 소비자들의 정보 처리 동기가 활성화되지 

않기 때문이었다. 하지만 이와 함께 본 연구는 소비자들의 정보 처리 동기를 활성화시킬 경

우 CSR 적합성이 낮다 할지라도 자아해석과 조망 수용을 통해 이를 극복할 수 있음을 함께 

보여준다. 따라서 기업들은 이러한 결과를 적극 활용할 필요가 있다. 이미 기업들이 현재 

CSR 적합성의 중요성을 높게 인지하고 시행하고 있지만 언제나 높은 적합성의 CSR 활동을 
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할 수 있는 것은 아니다. 지역사회에 대한 기부나 사회적 약자에 대한 기업의 자선적 CSR 

실행에 대한 이해관계자 및 지역사회의 끊임없는 요구가 있기 때문이다(김종대・안형태・
명재규・배성미, 2016). 그 결과, 기업들은 자사의 이미지와는 다른 CSR 활동을 실행하게 

된다. 예컨대 두산 인프라코어의 “꿈을 그려주는 학교 드림스쿨”이나 신한생명의 “설맞이 

도움이 필요한 가정에 설 특식 키트(KIT) 제작”은 기업과의 적합성이 높다고 보기 어렵다. 

이런 경우 기업이 자아해석과 조망 수용을 통해 소비자들의 지각된 적합성을 높이는 것은 

어려울 수 있다. 기업들은 본 연구에서 활용된 의문문 형식의 헤드라인 활용과 같이 소비자

들의 정보 처리 동기를 활성화시킬 방안을 우선 마련한 후 자아해석과 조망 수용을 활용한 

전략을 실행해야 할 것이다. 즉, 기업들은 소비자들의 정보 처리 동기를 높일 방안을 마련해

야 한다. 이와 관련하여 선행연구들은 다양한 방법들을 제시하고 있는데, 대표적으로 소비

자들의 관여도가 그들의 정보 처리 동기에 영향을 줄 수 있다. 따라서 기업들은 CSR 활동 

의제에 대한 소비자들의 지지 수준과 같이 소비자들의 관여도가 높은 상황(Yoo & Lee, 

2018)이나 소비자 참여(Ahn & Lee, 2019), 시간 압박(Suri & Monroe, 2003) 등과 같이 

소비자들의 관여도를 높이는 방안들을 고민하여 소비자들의 정보 처리 동기를 활성화시켜야 

할 것이다.

2) 한계점 및 향후 연구 제언

본 연구가 학문적 시사점과 함께 기업에 실용적인 시사점을 제공해주고 있지만 다음의 

몇 가지 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 소비자들의 자아해석을 실험 1과 2에서 모

두 동일한 방식으로 점화하였다. 소비자들의 자아해석은 본 연구의 대명사 찾기 과업뿐만 

아니라 더 다양한 방식으로 조작할 수 있으며, 그들의 기질적 특성을 측정할 수도 있다. 즉, 

향후 연구에서는 다양한 방식의 자아해석 조작 및 측정을 통해 실험의 타당성을 높여야 할 

것이다. 이는 조망 수용이나 처리 동기의 활성화에서도 동일하다. 더 다양한 방식으로 조작

하여 실험 결과의 일반화를 높일 뿐 아니라 기업에 더 다양한 활용 방법을 제공할 필요가 

있다. 둘째, 본 연구의 실험에서 사용된 제품군은 실험 1과 2에서 모두 자동차 제조업체였

다. 따라서 향후 연구에서는 더 다양한 제품군을 바탕으로 실험을 진행할 필요가 있다. 특

히, 최근의 연구에서는 평소 소비자들이 부정적인 이미지를 가진 낙인 산업들(stigmatized 

industries)의 경우 CSR의 효과가 달라질 수 있음을 보여주고 있는데(Austin & Gaither, 
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2019), 향후 연구에서 역시 이를 고려하여 실험을 진행해볼 필요가 있다. 셋째, 본 연구의 

실험 1과 2에 참여한 피험자들은 모두 학부생들이었다. 향후 연구에서는 더 다양한 연령대

의 피험자들을 대상으로 연구를 진행할 필요가 있다. 특히, 본 연구의 실험에서 사용된 제품

군이 자동차임을 고려할 때 상대적으로 구매력이 떨어지는 학부생들을 피험자로 선정한 것

은 기업에게 다소 제한된 시사점을 제공하는 것일 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 실험 

제품군에 적합한 피험자를 선정하여 연구를 진행해야 할 것이다. 넷째, 향후 연구에서는 실

험 자극을 조금 더 정교하게 만들 필요가 있다. 본 연구에 활용된 실험 자극(부록 참조)은 

실험 변수들만이 포함된 비교적 간단한 시나리오였다. 하지만 기업들이 소비자들에게 CSR 

관련 자극을 전달할 때에는 소비자들의 호의적인 반응을 불러올 수 있는 다양한 광고 및 

커뮤니케이션 기법을 활용할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 이를 반영하여 실험의 타당

성을 높일 필요가 있다. 마지막으로 본 연구에서 피험자들에게 제시한 브랜드는 볼보로 비

교적 큰 규모의 기업이었다. 선행연구에 따르면 기업의 혁신 능력이나 제품의 품질이 높을

수록 CSR의 성과 역시 높아진다(Luo & Bhattacharya, 2006). 기업의 규모가 클수록 품

질이나 혁신 능력 역시 어느 정도 높아진다는 것을 고려해본다면(Yoo & Lee, 2018) 향후 

연구에서는 더 다양한 규모의 기업과 브랜드를 활용해볼 필요가 있을 것이다.
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Corporate Social Responsibility (CSR) activities provide social and economic values to 

companies, but sometimes cause negative reactions from consumers. In order to mitigate 

negative reactions from consumers and increase the probability of CSR success, previous 

studies mention the importance of CSR fit. However, consumers' perception of fit is subjective 

and therefore can vary depending on individual tendencies or contexts. This study presented 

consumers' self-construal and perspective taking as key variables. The results of Study 1 

showed that the influence of self-construal and perspective taking only occurred when the 

CSR fit was moderate. Consumers with interdependent self-construal perceived fit higher than 

those with independent self-construal, but when perspective taking was activated, consumers 

with independent self-construal also perceived fit as highly as those with interdependent 

self-construal. When the CSR fit was high or low, the influence of the two variables did not 

appear. Study 2 examining the role of processing motivation showed that even if the CSR 

fit was low, the interactive effect of self-construal and perspective taking occurred when 

consumers' information processing motivation was activated. Based on these experimental 

results, we proposed academic and practical implications.
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<부록>

실험 1. 자극 예시 (CSR 적합성 높음-조망 수용 활성화 집단)

실험 2. 자극 예시 (조망 수용 비활성화-처리 동기 활성화 집단)
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