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기업의 사회적 책임(CSR) 활동에서 인식가능성 효과가

기업이미지에 미치는 영향: 적합성과 성별의 상호작용을 중심으로
A Study on the Evaluation of Corporate Social Responsibility and

Corporate Image through Identifiability Effect
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기업의 사회적 책임 활동이 공익적 가치 실현과 더불어 경영 성과에도 긍정적인 영향을 주는 연구결과들이 도출

됨에 따라 기업들은 경영 성과에 도움을 줄 수 있는 효과적인 기업의 사회적 책임 활동에 주목하고 있다. 기업의

관점에서 어떠한 사회적 책임 활동을 할 것인가 만큼 중요한 것이 어떻게 소비자에게 알릴 것인가에 대한 문제이다.

본 연구는 기업의 사회적 책임 활동을 홍보함에 있어 수혜자가 어떠한 형식으로 제시되는가에 따른 소비자의 반응

을 살펴보았다. 즉 기부관련 상황에서 수혜자를 통계적 수치(혹은 불특정 집단)로 제시하는 경우보다 특정 한 명으

로 제시하는 경우 친사회적 행동을 유발한다는 인식가능성 효과에 대한 선행연구를 기반으로 기업의 사회적 책임

활동에 대한 수혜자를 달리 제시하였을 경우의 소비자 반응을 관찰하였다. 이와 더불어 적합성과 성별에 따른 상호

작용 효과도 살펴보고자 하였다. 실험 결과, 사회적 책임 활동의 수혜자를 불특정 다수로 제시하였을 때보다 특정

한 명을 제시하였을 때 기업 이미지가 긍정적으로 나타났으며 남성보다 여성의 경우에, 그리고 적합도가 높은 경우

에 더 긍정적인 기업 이미지를 확인할 수 있었다. 특히 여성의 경우, 수혜자를 특정 한 명으로 제시하였을 때보다

불특정 다수로 제시하였을 때 긍정적인 반응을 보였으며, 남성의 경우, 불특정 다수로 제시하였을 때 더 긍정적인

반응을 보여 여성과 남성에 있어서 인식가능성 효과는 대조를 이루고 있음을 확인할 수 있었다. 본 연구를 통해 사

회적 책임 활동의 우수한 성과를 기대하는 기업들에게 커뮤니케이션 측면에서 고찰할 수 있는 기회를 만드는데 기

여하고자 한다.
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Ⅰ. 서 론

“If I look at the mass, I will never act. If I look at 

the one, I will.”

- Mother Teresa(Small, Loewenstein and Slovic 

2007, P. 143)

인간의 가치에 대해 사람들은 절대적으로 평등하

여야 한다고 주장한다. 그러나 아이러니 하게도 몇

몇의 심리적 연구 결과들은 사람을 표현하는 방법에

따라 인간의 가치에 상대적인 중요성을 두어 평가하

는 경향이 있음을 말해주고 있다. Slovic(2007)이

실시한 실험에서 사람들에게 기아문제를 위해 기부

할 수 있도록 5달러씩 제공한 뒤 세 가지 상태의 수

혜자 즉, 아프리카 말리에 사는 로키아, 통계적인 수

치로 표현된 굶주린 사람들 그리고 수많은 기근 희
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생자 중 하나인 로키아에게 기부를 하도록 각각 요

청하였다. 그 결과 로키아라는 특정 아동에게 기부

하도록 요청한 경우가 다른 두 경우보다 기부가 월

등이 많았음을 연구에서는 나타내고 있다. 이 실험

에서 더욱 흥미로운 점은 로키아의 이야기에 통계적

집단을 덧붙였을 경우 기부가 줄어들었다는 점이다.

이처럼 수혜자가 사람들에게 단지 한 명의 인식가능

한 사람인지, 통계적 수치 혹은 불특정 다수로 제시

되는지에 따라 사람들의 반응은 달라진다.

인식가능성 효과(identifiability effect)라고 불리

는 이러한 심리적 효과는 친사회적 행동과 관련하여

소비자 행동 측면에서 많은 학문적 통찰을 제공하지

만, 그 동안 기부와 관련된 맥락에서만 제한적으로

연구가 진행되었다(e.g. Jenni and Loewenstein,

1997; Kogut and Ritov 2005; Small, Loewenstein

and Slovic 2007). 기업의 입장에서 사회적 책임

활동은 자선적 행위가 포함이 된 친사회적 행동이며

(Carroll, 1991), 따라서 기업이 실시하는 사회적

책임활동에 대한 커뮤니케이션 측면에서 인식가능성

효과는 많은 시사점을 제공해 줄 수 있다. 또한 기업

의 사회적 책임활동에 대한 투자는 매년 증가하지

만, 이에 대한 소비자 인식은 감소하고 있다는 보고

는 기업의 사회적 책임활동에 대한 커뮤니케이션이

부족함을 의미하고 있으며(CSR Monitor Report,

2013), 이는 전략적으로 어떠한 사회적 책임활동을

할 것인가 만큼 어떻게 소비자에게 알릴 것인가도

중요함을 의미한다. 이러한 관점에서 커뮤니케이션

측면의 인식가능성 효과 연구는 기업의 사회적 책임

활동에 대한 소비자의 인식향상에 있어서 대단히 중

요하다.

한편 기업의 사회적 책임활동에 대한 기존의 연구

는 기업과 공익간의 적합성(congruence)을 중요한

이슈로 살펴보고 있으며, 기업과 공익의 적합성 정

도에 따라 소비자 인식이 차이가 남을 언급하고 있

다(Drumwright, 1996; Hoffler and Keller,

2002). 기업의 사회적 책임 활동을 해당 기업의 핵

심능력과 관련 있는 분야에서 실행하는 경우, 즉 적

합성이 높은 경우에는 소비자로 하여금 진심어린 활

동임을 인식하게 하여 기업 이미지 혹은 태도 등에

대해 긍정적인 소비자 반응을 이끌어 낼 수 있기 때

문에(Rifon et al., 2004) 적합성의 효과를 커뮤니

케이션 과정에서 확인해볼 필요가 있으며, 인식가능

성에 대한 감정적인 효과가 적합성의 효과와 맞물려

보다 긍정적인 성과를 가져올 수 있을 것이라 생각

할 수 있다. 기업에게 효과적인 사회적 책임 활동을

전개하는 것이 중요한 이슈이기에(Lantos, 2001)

적합성에 대한 연구를 통해 기업의 사회적 책임 활

동의 커뮤니케이션 계획과 실행에 실질적인 도움을

주 있을 것이라 기대한다.

또한 친사회적 행동과 관련한 성 역할은 기업의

사회적 책임 활동에 영향을 줄 수 있는 소비자 개인

들과 관련된 변수들로 성별이 가지는 성향 차이에

따라 친사회적 행동의 양상이 달라지고 있음을 보이

고 있다. 여성은 자선적 기부활동에 있어서 꾸준히

소비자로 참여하고 있으며, 많은 연구에서는 이러한

여성들의 기부활동 참여는 여성 특유의 성향과 동기가

작용하고 있음을 언급하고 있다(Brown and Ferri,

2007; Croson, Handy and Shang, 2010). 이

와 더불어, 여성이 가진 경제력의 증가와 사회적인

신분상승은 기업의 입장에서 강력한 소비층으로 부

각되고 있다. 이러한 이유로 성별에 따른 기업의 친 사

회적 행동의 커뮤니케이션에 대한 연구는 중요하다.

따라서 본 논문은 그 동안 기부의 맥락에서만 이

해되던 인식가능성 효과를 기업의 사회적 책임활동

의 영역으로 확대하여 영향력을 확인하고자 하였으

며, 기업의 사회적 책임활동과 공익간의 적합성 및

성별에 따라 조절효과를 보이는지 확인하고자 하였

다. 이러한 과정을 통해 본 연구는 (1) 기부상황에
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서 한정적으로 연구되었던 인식가능성 효과를 기업

의 커뮤니케이션 관점으로 확장시키고, (2) 인식가

능성 효과가 타인 혹은 기업의 친사회적 행동을 평

가하는 상황에서도 적용이 가능한 것인가를 살펴보

며, (3) 인식가능성 효과가 기업의 사회적 책임활동

과 공익 간의 적합성 및 성별에 따라 나타나는 영향

력을 살펴봄으로써 기업의 사회적 책임활동과 관련

한 커뮤니케이션의 학술적이고 전략적인 시사점들을

제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 기업의 사회적 책임 활동

기업의 사회적 책임에 대해 Carroll(1991)은 사

회가 기업에게 요구하는 경제적, 법적, 윤리적, 자선

적 책임에 대한 기대를 충족시키는 것이라고 말하였

다. 오늘날의 기업에게는 단순하게 사회에 필요한

재화와 서비스를 공급하는 것 이상의 책임이 요구되

고 있으며, 기업의 사회적 책임은 특별히 강조되어

기업에게 중요한 이슈로 다가서고 있다(Sen and

Bhattacharya, 2001). 사회구성원들은 기업에게

사회적 책임 활동에 관하여 많은 역할을 기대하고

있으며 이를 통해 기업을 평가하기도 한다. 특히 소

비자의 구매 행동에까지 영향을 미치는 변수로 확인

되면서(Bhattacharya and Sen, 2004), 사회적

책임 활동에 대한 기업의 대응은 과거와 다른 모습

을 보이고 있다.

수많은 연구에서 밝혀졌듯이 기업은 사회적 책임

활동을 통해 자사의 경영 환경을 보다 긍정적으로

변화시킬 수 있다. 특히 기업의 이미지 및 태도 등의

기업 가치를 증대시키는 데 중요한 역할을 담당하고

있다(Drumwright, 1996; Sen and Bhattacharya,

2001; Rifon et al., 2004; Becker-Olsen et

al., 2006). 기업 이미지는 특정 기업에 대한 개인의

마음에 존재하는 종합적인 인상을 의미하며(Dichter,

1985), 기업 이미지에 영향을 주는 요인은 다양하

지만 최근 연구들은 기업의 핵심 역량과 함께 기업

의 사회적 책임 활동을 중요한 요인으로 바라보고

있다. Varadarajan and Menon(1988)은 기업의

사회적 책임 활동이 증가하는 이유로 기업에 대한

호의적인 이미지 제고와 함께 장기적 관점에서 제품

판매에도 긍정적인 효과를 주기 때문이라고 밝히고

있다. 이는 이미지 향상이 곧 기업 경영의 실질적 성

과에도 영향을 줄 수 있음을 시사하며 기업의 이미

지 제고에 사회적 책임 활동이 유리한 전략적 경영

도구로 활용될 수 있음을 뜻한다. 또한 Brown and

Dacin(1997)이 기업의 사회적 책임 활동이 기업

이미지를 긍정적으로 형성하는 역할을 하며 이는 기

업 전반에 대한 긍정적인 평가를 가져온다고 역설하

였듯 기업이 긍정적인 기업 이미지를 형성하는 것은

기업의 지속적 경영을 위한 중요한 요소가 된다. 따

라서 기업의 호의적인 이미지 형성은 소비자의 태도

와 행동에 지대한 영향을 줄 수 있는 요인으로서 기

업에게 있어 매우 중요한 역할을 담당하기 때문에

기업들은 자사의 긍정적인 기업 이미지 확보를 위해

노력할 필요가 있다.

2.2 인식가능성 효과

타인에게 도움을 주고자하는 친사회적 행동(prosocial

behavior)은 그 대상이 한명인지 혹은 다수인지에

따라 다르게 나타난다. 도움이 필요한 수혜자를 통

계적인 수치 혹은 집단으로 제시하는 경우보다 특정

한 한 사람으로 제시할 경우 공감(empathy)이라는

정서적 반응을 불러일으키며, 이는 친사회적 행동을
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유발하게 한다(Kogut and Ritov 2005). 이처럼

수혜자를 어떻게 제시하는지에 따라 사람을 돕는 행

위에 대해 다른 태도를 가지게 되며 이를 인식가능

한 수혜자 효과(identifiable victim effect) 혹은

인식가능성 효과라고 한다. 이러한 현상이 생기는

이유는 무엇인가?

기존의 연구에서는 사람들이 정보처리를 함에 있어

서 가치와 관련한 평가를 내릴 때, 절대적인 수치보

다 비율과 관련하여 더 민감한 반응을 보인다는 것을

설명하고 있다(Baron 1997; Fetherstonhaugh,

Slovic, Johnson and Friedrich 1997; Friedrich,

Barnes, Chapin, Dawson, Garst and Kerr

1999; Jenni and Loewenstein, 1997). 한 예로

200명이 사는 마을에서 특정한 사건으로 인해 10명

이 목숨을 잃으면 큰 관심을 가지게 되지만, 엄청난

인구가 사는 대도시에서 같은 사건으로 인해 10명

이 목숨을 잃게 되면 그 관심은 상대적으로 줄어들

게 된다. 즉, 수백만 중에서 10명 보다 200명 중에

서 10명의 비율이 더 크기 때문에 사람들의 반응도

더 크다. Fetherstonhaugh et al.(1997)의 연구

에서는 실험을 통해 비율이 가진 이러한 영향력을

확인하였다. 정수된 물을 공급하여 콜레라를 앓는

아프리카 르완다 난민 4,500명을 구조할 수 있는

프로그램에 대한 사람들의 평가를 확인하였는데, 이

실험에서 비교대상이 된 물이 공급될 난민캠프의 규

모를 한 프로그램에는 250,000명으로, 다른 프로그

램에는 11,000명으로 각각 다르게 제시하였다. 실

험결과 사람들은 전체 난민캠프의 규모가 작은 프로

그램(11,000명)을 더 많은 비율의 사람들을 돕는

것으로 인식하여 더 큰 규모의 난민캠프 프로그램

(250,000)보다 더욱 선호하였다. 또한 실험참여자

대부분은 4,500명이라는 같은 수의 난민을 구할 것

을 정확하게 인식하고 있었다. 이러한 비율효과를

인식가능성 효과의 관점에서 본다면, 특정한 한 사

람의 수혜자를 위한 기준 집단은 그 자체에 있으며,

이는 기준 집단 (1 중의 1 또는 100%)의 가장 높

은 비율을 의미한다. 이러한 기준 집단의 비율 증가

로 인해 수치적으로 나타난 통계적 희생자 보다 특

정한 한 사람의 수혜자에게 이타적 행동이라는 결과

를 낼 수 있다(Small et al. 2007).

이러한 비율효과(proportion effect)뿐만 아니

라, 특정한 한 사람으로 제시된 수혜자와 통계적으

로 제시된 수혜자 사이에 중요한 차이점은 특정한

한 사람으로 제시된 수혜자는 통계적으로 나타나는

수혜자자보다 더욱 강력한 감정적인 반응을 이끌어

낸다는 것이다. 이와 관련하여 최근 사회인식의 듀

얼 프로세스 모델(dual process models)은 두 가지

의 뚜렷한 사고의 방식이 있음을 언급하는데, 하나는

고의적이고 계산적인 이성적 사고방식(deliberative

mode)이고 다른 하나는 정서적 사고방식(affective

mode)이다(Chaiken and Trope 1999; Epstein

1994; Sloman 1996). 정서적 사고방식은 사고의

대상이 특정할 경우, 개인적일 경우 그리고 생생할

경우에 발생하며, 요소들의 다양성에 따라 지배된다

(Chaiken and Trope 1999; Epstein 1994). 대

조적으로, 이성적 사고방식은 요약적이고 비개인적

목표에 의해 발생될 가능성이 많다. 인식가능성 효

과는 한명의 특정한 수혜자로부터 더 큰 감정을 느

끼도록 정서적 사고방식으로부터 환기된다. 이로 인

해 인식가능성 효과는 수혜자에 대해 강력한 감정적

반응을 유발한다(Kogut and Ritov 2005; Small

et al. 2007). 이러한 감정적 반응의 과정은 무의식

적이고 자동적으로 발생되며(Neumann and Strack

2000), 반응 또한 호의적이게 된다.

이러한 수혜자의 수에 따른 인식가능성 효과는 강

력한 심리적인 효과로 인해 기업 마케팅 차원에서

많은 시사점을 줄 수 있음에도 불구하고 지금까지

기부상황에서만 연구되어왔다. 기부상황의 경우 친



기업의 사회적 책임(CSR) 활동에서 인식가능성 효과가 기업이미지에 미치는 영향: 적합성과 성별의 상호작용을 중심으로

소비자학연구 제25권 제4호 2014년 8월 107

사회적 행동의 직접적인 참여에 관한 의사결정과정

과 행위의 실행적인 측면이지만, 기업의 사회적 책

임활동과 관련한 커뮤니케이션의 경우 기업(타인)이

실시한 친사회적 행위를 단지 평가하는 측면이다.

이처럼 기부상황이 아닌 기업의 사회적 책임활동 상

황에서도 동일한 영향력이 나타날 수 있는가? Small

and Loewenstein (2005)은 범죄자를 처벌하기

원하는 상황에서도 동일하게 인식가능성 효과가 존

재함을 확인하며 기부 이외의 타인을 평가하는 상황

에서도 영향력이 존재함을 확인하였다. 이는 기업의

사회적 책임 활동에서도 인식가능성 효과를 적용할

수 있음을 의미한다. 이에 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

H1: 기업의 사회적 책임 활동의 커뮤니케이션에

서 수혜자가 불특정 다수로 제시되었을 경

우보다 특정 개인으로 제시되었을 경우에

기업 이미지를 보다 긍정적으로 평가할 것

이다.

2.3 기업과 공익 간 적합성

적합성에 대한 개념은 둘 이상의 대상에 대한 소

비자의 유사성 인식을 말한다. 이는 마케팅 및 광고

와 관련된 문헌에서 다양한 용어로 소개되며 개념의

의미를 확장시켜왔다. ‘congruence’와 ‘fit’(Aaker

and Keller, 1990; Broniarczyk and Alba,

1994; Lane, 2000; Simonin and Ruth, 1998;

Speed and Thompson, 2000; Jagre, Watson,

and Watson., 2001), ‘similarity’(Broniarczyk

and Alba, 1994), ‘relevance’(Johar and Pham,

1999)와 같은 용어가 적합성을 나타내는 유사한 의

미로 언급되어 왔다. 마케팅 관점에서 활발하게 연구

되어온적합성은브랜드 확장 등(Fleck and Quester,

2007) 마케팅 전략 차원에서 그 효과를 밝히는 연

구가 지속적으로 이루어지면서 다른 영역에서도 적

합성이 갖는 개념을 적용시키고 이에 대한 영향력을

확인하려는 움직임이 끊임없이 이어지고 있다.

그 가운데 사회적 책임 활동 분야에서도 적합성의

개념이 중요한 변수로 등장하였다(Drumwright,

1996; Menon and Kahn, 2003). 기업들이 점진

적으로 사회적 책임 활동을 자사의 지속적 발전을

위한 하나의 전략적 경영 도구로 이용하기 시작하면

서 적합성에 따른 효과가 주목을 받기 시작하였다.

기업이 지닌 경영환경을 고려한 사회적 책임 활동의

필요성을 강조하면서 다양한 사회적 책임 활동분야

에서 적합성에 대한 효과 검증이 진행되어오고 있

다. 기업의 사회적 책임 분야에 있어 적합성이란 기

업의 주요 핵심 사업 분야와 더불어 핵심 역량, 주요

생산 제품군, 브랜드 이미지 등과 해당 기업이 실행

하는 사회적 책임 활동과의 일치성 정도로 정의될

수 있다. 예를 들면 식품업체가 결식아동 돕기 활동

을 통해 사회적 책임 활동을 전개하는 경우 적합성

이 높다고 볼 수 있는데, 사회적 책임 활동 분야에서

도 적합성의 개념은 긍정적인 소비자 반응을 이끌었

다. Meenaghan(1983)는 기업의 이미지와 기업이

사회적 책임 활동의 높은 적합성이 소비자로부터 부

정적인 반응을 최소화하는 수단임을 주장하였고, 사

회적 책임 활동 분야와 해당 기업 업종과의 높은 적

합성이 기업의 이미지와 기업에 대한 태도 및 신뢰

성 향상 등에 도움이 된다는 다양한 연구들이 진행되

어 왔다(Drumwright, 1996; Hoffler and Keller,

2002; Rifon et al.,2004; Becker-Olsen et

al., 2006). Pracejus and Olsen(2004)의 연구

에서는 적합성이 소비자의 선택 행동에 영향을 준다

고 밝혀 소비자의 직접 적인 행동과도 밀접한 관계가

있음을 보여주고 있다. Hoffler and Keller(2002)

의 연구에서는 적합성을 기업이 지닌 의미를 사회적
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책임 활동에 전이시키는 중요한 매개 변수로 설명하

면서 이는 두 객체가 적합성을 가질 경우 기업이 전

문성을 지닌 주체로 인식된다고 말하였다. 따라서

기업과 사회적 책임 활동 사이의 적합성이 상대적으

로 높을 경우 소비자들은 기업을 해당 분야에 대해

전문성을 갖춘 기업으로 인식하게 되는 효과도 발생

될 것이다. 나아가 기업 스스로가 적합성이 높은 분

야에서 사회적 책임 활동을 수행한다면 현재 기업이

가지고 있는 핵심역량과 자원을 바탕으로 수행할 수

있는 활동 영역을 넓혀갈 수 있고 임무가 상대적으

로 수월하여 보다 효율적인 활동을 전개해 나갈 수

있다. 예를 들면 식품회사가 결식아동 돕기 프로그

램을 수행할 경우, 식품회사가 지닌 전문 지식과 생

산 제품 등을 활용하여 결식아동 돕기 프로그램을

계획함으로써 다른 어떤 사회적 책임 활동 영역에서

보다 훨씬 효과적인 활동을 할 수 있을 것이다. 이와

같이 기업의 사회적 책임 활동에 있어 적합성이 갖

는 효과는 기업에게 상당히 유리하게 작용한다. 따

라서 기업의 사회적 책임 활동을 대중에게 커뮤니케

이션하는 상황에서도 높은 상대적 적합성이 소비자

들로 하여금 긍정적인 기업 평가에 도움을 줄 수 있

을 것으로 예상된다.

H2: 기업의 사회적 책임 활동에서 기업의 핵심

사업과 공익간의 적합성이 낮은 경우 보다

적합성이 높은 경우에 기업 이미지를 보다

긍정적으로 평가할 것이다.

많은 연구에서 효과적인 기업의 사회적 책임 활동

의 중요한 구성 요소로 기업과 사회적 책임 활동 사

이의 적합성 정도를 꼽는다(Hoffler and Keller,

2002). 즉, 기업의 사회적 책임 활동에 대한 상대

적 적합성의 고저는 소비자 반응에 중요한 요인이

될 수 있다. 한 예로 O`Connora, Shumata and

Meister(2008)는 기업이 생산하는 제품과 기업의

사회적 책임 활동 사이의 연관성을 적합성으로 정의

하고, 적합성은 소비자가 기업의 사회적 책임 활동

에 대해 진심으로 사회적 책임활동을 수행하는 것으

로 생각하는 단서라고 언급하고 있다. 기업은 진심

이 느껴지는 사회적 책임 활동을 통해 소비자로 하여

금호의적인 기업 태도를 형성토록 한다. O'Connora

et al.,(2008)과 이미영과 최현철(2012)은 적합성

이 진심어린 사회적 책임 활동인지 그렇지 않은지를

평가하는 기준이 될 수 있다고 제시하고 있다. 한편

구체적인 타겟이 명확하게 인식된다면 기업의 사회

적 책임활동의 동기를 기업 마케팅이 아닌 이타적 동

기의 행위로 느낄 수 있다. 인식가능성 효과를 일으

키는 잠재적인 원인 중 하나는 생생함(vividness)

이며, 명확하고 구체적인 생생함은 포괄적으로 제시

된 상황보다 인간의 생각과 행동에 훨씬 강한 감정

적 영향을 준다(Jenni and Loewenstein, 1997;

Nisbett and Ross, 1980). 이런 생생함은 명확하

고 구체적인 대상에 집중하게 하여 이타적 동기로

생각한다. 이는 반대로 불특정한 다수에게 어떠한

혜택이 주어진다는 것에 대해 진심어린 동기를 느낄

수 없음을 예측할 수 있다. 소비자들은 기업의 사회

적 책임 활동 대한 실제적 행동에 의구심을 가질 수

있다는 사실을 생각할 때, 기업이 사회적 책임 활동

을 커뮤니케이션하는 과정에서 적합성과 더불어 한

명의 특정한 수혜자를 제시할 경우 행동 동기를 더

욱 이타적으로 생각하여 긍정적인 소비자 반응을 유

도할 수 있을 것이다.

H3: 수혜자가 제시되는 유형(특정 개인 vs 불특

정 다수)에 따른 기업 이미지는 적합성의 수

준(높은 적합성 vs 낮은 적합성)에 따라 다

를 것이다.

H3-1: 적합성이 높을 경우, 불특정 다수로 제시
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될 경우보다 특정 개인으로 제시될 경우

에 기업이미지는 더 긍정적이며 그 차이

는 클 것이다.

H3-2: 적합성이 낮을 경우, 불특정 다수로 제시

될 경우보다 특정 개인으로 제시될 경우

에 기업이미지는 더 긍정적이며 그 차이

는 작을 것이다.

2.4 성별 효과

친사회적 행동과 관련한 성 역할은 기업의 사회적

책임 활동에 영향을 줄 수 있는 소비자 개인들과 관

련된 변수로 친사회적 행동과 관련하여 지각된 성

역할의 성향과 돕는 행위의 정도에 대한 차이를 제

공할 뿐 아니라 성 역할에 기인하는 많은 역할과 속

성, 태도의 차이를 이해하는데 많은 도움을 줄 수 있

다(Ross, Patterson and Stutts 1992; Winterich,

Mittal and Ross, 2009). 기본적으로 사회에서

요구하는 성 역할 및 타인에 대한 성향과 관련하여

남성과 여성 간에는 차이가 존재한다. 사회에서 여

성에게 요구되는 기본적인 역할요소 중 하나는 타인

에 대한 배려를 강조하고 남을 돌보며 생명을 지키

는 활동이며, 일반적으로 여성이 남성보다 타인에

대한 성향이 더 호의적인 것으로 나타난다(Meyers-

Levy 1988; Schaffer 1981; Smith and Midlarsky

1985). Canon(1932)의 연구에서는 위협적인 상

황에서의 남성과 여성의 반응을 살펴보았는데, 남성

의 경우 상황을 해결하기 위해 공격적인 성향을 보

인 반면 여성의 경우 타인을 보살피고 타인에게 친

근해지기 위한 노력으로 상황을 해결하려 하였다.

이와 같이 여성은 외부의 위협에 대하여 타인과의

상호작용을 통해 자신을 보호하고자 하는 노력을 기

울이며, 이러한 과정에서 타인에 대하여 관심을 기

울이고 타인을 관찰하며 돌보는 것이다(Repetti

1989).

기부상황에서도 성별에 따른 차이점은 존재한다.

Winterich et al.,(2009)의 연구에서는 성 정체성

이 조절효과를 가지고 있음을 보여주는데, 남성의

경우 도덕적 정체성이 높을수록 내집단에 대한 기부

가 증가하였지만, 이와 반대로 여성의 경우에서는

도덕적 정체성이 높으면 외집단에 대한 기부가 증가

함을 실증하고 있다. 또한 남성과 여성이 자선적 기

부의 수준을 결정할 때도 차이는 존재한다. Croson

et al.,(2010)의 실험에서는 지역 공공 라디오에서

기부모금과 관련된 방송을 듣고 기부를 하고자 결정

하는 상황에서 다른 기부자가 자신보다 많은 금액을

기부 혹은 적은금액을 기부한 정보를 듣게 되었다는

시나리오를 들려주고 그들의 사회적 규범과 미래의

행동을 나타내도록 요청하는 시나리오를 들려주었

다. 그 결과 여성보다 남성의 경우 사회적 규범이 기

부에 더 많은 영향을 주는 것을 알 수 있다. 이는 남

성이 자신의 행동을 알리기 위해 사회적 규범을 사용

하는 경향이 있기 때문이다(Croson et al., 2010).

사회적으로 요구되는 성 역할과 관련한 차이뿐만

아니라 여성과 남성 간에 정보를 처리함에 있어서도

차이를 보이는데, 남성의 경우 정보를 처리함에 있

어 목표와 관련되어 부합되는 정보를 선별적으로 선

택하여 처리하는 반면 여성의 경우 가능한 모든 정

보를 수집하여 정보의 연결성을 고려한다(Meyers-

Levy 1989). 또한 남성에 비해 여성이 타인을 경

험적이고 감정적으로 이해하고자 하며 대상에 대해

정서적으로 정보처리를 한다(Brannon 1990). 이

처럼 타인을 보살피고 이해하려는 특성은 여성과 남

성에 있어서 명확히 차이가 있다. 이는 친사회적 행

동에서 뿐 아니라 성별에 따라 기업이 실시한 사회

적 책임 활동에 대한 평가는 성별에 따라 다를 수 있

음을 의미하며, 따라서 다음과 같은 가설을 설정할

수 있다.
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H4: 기업의 사회적 책임 활동에서 남성의 경우

보다 여성의 경우에 기업 이미지를 보다 긍

정적으로 평가할 것이다.

또한 성별의 특성으로 인해 인식가능성 효과와의

상호작용이 있음을 예상할 수 있다. 남성의 경우 자

신의 생각과 느낌을 중심으로 단정적이고 독립적으

로 정보를 처리하려는 성향이 강한 반면 여성의 경

우는 타인의 감정과 경험의 공감을 기반으로 하여

정서적인 단서를 중심으로 정보처리를 하려는 성향

이 강하다(Brannon 1990; Klein and Hodges

2001; Twenge 1997). 또한 여성의 경우 정서적

사건에 대해 더 많은 의미를 부여하고 환기하기 때

문에 감정적인 측면에서 더 많이 회상하여 몰입하게

된다(Halpern 2000). 친사회적 행동과 관련하여

특정 한 명에 대한 인식은 생생함(vividness)을 제

공한다. 이러한 생생함은 무엇을 생각하고 어떻게

행동할지에 대해 종합적인 사고를 가능케 하며, 감

정적인 측면에서 더 많이 회상하여 행동에 큰 영향

을 미친다. 이와는 다르게 통계적 혹은 불특정 다수

로 제시된 정보는 생생하지 못하고 흐릿하게 처리되

는 경향이 있다(Jenni and Loewenstein, 1997;

Nisbett and Ross 1980). 수혜자를 특정한 개인

으로 제시하였을 경우 듀얼 프로세스 모델 중 정서

적 사고방식으로 환기되고, 이때 정보를 처리하는

주체가 여성일 경우 정서적이고 감정적인 단서로 정

보를 처리하기 때문에 남성에 비해 더 큰 감정적 반

응을 예측할 수 있다. 이에 반해 남성의 경우 정보

중심적인 사고를 하기 때문에 특정 개인보다 통계적

수치를 제시하였을 때 더 호의적으로 판단 할 수 있

다. 이러한 예측은 비단 정보 처리적인 측면 뿐 아니

라 사회에서 학습된 남성과 여성의 성 역할의 차이

에 의해서도 뒷받침된다.

H5: 수혜자가 제시되는 유형(특정 개인 vs 불특

정 다수)에 따른 기업 이미지는 성별에 따라

다를 것이다.

H5-1: 여성의 경우 불특정 다수로 제시될 경우

보다 특정 개인으로 제시될 경우에 기업

이미지가 보다 긍정적일 것이다.

H5-2: 남성의 경우 특정 개인으로 제시될 경우

보다 불특정 다수로 제시될 경우에 기업

이미지가 보다 긍정적일 것이다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 실험설계 및 표본의 선정

본 연구는 기업의 사회적 책임 활동에서의 인식가

능성 효과를 살펴보고 기업의 핵심 사업과 사회적

책임 활동 간의 적합성 및 성별과의 상호작용을 확

인하기 위해 진행되었다. 이를 위해 실험은 2(수혜

자 수: 특정 한명 vs 불특정 다수) × 2(기업의 핵심

사업과 사회적 책임 활동 간의 적합성: 적합성 높음

vs 적합성 낮음) × 2(성별: 남성 vs 여성) 집단 간

설계(between-subjects design)를 사용하였다. 또

한 기업의 사회적 책임 활동에서의 인식가능성 효과

및 적합성과 성별 간의 상호작용을 확인하기 위한 종

속변수로 기업 이미지를 측정하였다. 본 실험은 서울

및 경기 소재 대학에서 경영학 강의를 수강하는 학생

267명(여성 126명)을 대상으로 실시되었으며 실험

참가자는 각 실험집단에 무작위로 배정되었다.

3.2 실험자극 및 변수의 조작

본 실험을 위해 서울시 종로구에 위치하는 가상의
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기업이 시행한 사회적 책임 활동이 담긴 광고를 제

작하였다. 실험자극물은 다음과 같이 구성하였다.

첫 번째로 인식가능성은 이름과 나이, 사는 곳을 구

체적으로 제시한 특정한 한명을 언급한 조건과, 수

혜자의 이름 및 나이, 사는 곳 등을 구체적으로 제시

하지 않은 다수를 언급한 조건으로 조작되었다. 구

체적으로, 특정 한명이 제시된 조건에서는 ‘경기도

연천군 군남면에 사는 7살 은비는’, ‘은비에게 깨끗

한 새 집이 생겼습니다.’로 표현되었으며, 불특정 다

수가 제시된 조건에서는 ‘국내 주거 빈곤가정 아이들

대부분은’, ‘국내 주거 빈곤가정 아이 3만 명에게 깨

끗한 새 집이 생겼습니다.’로 표현되었다. 또한 특정

한 한명을 언급한 조건에서는 단독으로 찍힌 7세 여

자 아이의 사진을 첨부하였고, 불특정 다수를 언급

한 조건에서는 7세 아이들이 단체로 나온 사진을 첨

부하였다. 이 때, 사진에 제시된 수혜자의 얼굴 표정

이 다른 경우에 다른 반응이 나타날 수 있기 때문에

(Small and Verrochi 2009), 사진의 표정은 웃는

표정으로 통일하여 제시하였다.

두 번째로 기업의 핵심 사업과 사회적 책임 활동

간의 적합성을 조작하였다. 기업의 핵심 사업과 사

회적 책임 활동 간의 적합성이 높은 조건은 ‘건설회

사’가 ‘사랑의 집짓기 및 집수리 사업’을 실시하는 것

으로, 적합성이 낮은 조건은 ‘식품회사’가 ‘사랑의 집

짓기 및 집수리 사업’을 실시하는 것으로 조작되었다

(Becker-Olsen et al., 2006; Ellen, Mohr,

and Webb, 2000). 또한 이러한 조건을 제외하고

광고에 제시된 문구 및 회사정보(산업 명을 제외한

기업 명칭, 전화번호, 주소, 홈페이지, 팩스번호, 기

업로고 등), 사진의 크기, 전체적인 레이아웃 등 모

든 조건을 동일하게 제시하였다.

3.3 실험절차

실험에 앞서 참가자들에게 설문의 목적이 국내 기

업에게 요구되는 기업의 사회적 책임 활동 수준을

측정하는 것으로 공지한 뒤 설문을 실시함으로써,

실험 참가자가 연구자의 의도를 읽고 답하려는 오류

를 차단하고자 하였다.

실험은 약 15분가량 진행되었고, 기업의 사회적

책임 활동에 대한 가상의 광고가 포함된 설문지가

배포된 후 우선적으로 기업의 사회적 책임에 관한

간략한 개념이 설명되었다. 이후, 기업의 사회적 책

임 활동에 대하여 응답자들이 가지고 있는 기존의

태도를 측정하였다. 이는 본 실험에서 살펴보고자

하는 변수들의 영향력을 정확하게 측정하기 위하여

자극물이 노출되기 이전에 기업의 사회적 책임 활동

에 대한 태도를 측정한 후, 각각 다르게 조작된 조건

의 집단과 비교를 통해 기업의 사회적 책임 활동에

대한 기존의 인식이 집단 간 차이가 있는지 확인하기

위함이다. 측정은 Loureiro and Lotade(2005)와

김광석, 송장근과 이승아(2009)의 연구에서 사용된

3개 항목(e.g., 기업의 사회적 책임 활동이 필요하

다고 생각하는가, 기업들이 사회구성원으로서 사회

에 일조해야 한다고 생각하는가, 사회적 책임활동을

하는 기업의 제품을 선호하는가)을 수정하여 7점 척

도(1 = 전혀 그렇지 않다 vs 7 = 매우 그렇다; α

= .822)를 이용하였다. 다음으로 실험참가자들은

자극물로 제시된 가상의 광고에 노출되었다. 이어

실험참가자들이 인지한 기업의 핵심사업과 사회적

책임 활동 간의 적합성을 측정하기 위해 Menon

and Kahn(2003)이 측정한 항목(e.g., 이 기업의

사회적 책임활동은 기업의 핵심사업과 잘 어울린다)

을 이용하여 7점 척도(1 = 전혀 어울리지 않는다

vs 7 = 매우 어울린다)로 측정하였다. 이후, 종속

변수인 기업 이미지를 측정하기 위해 Pope, Voges
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and Brown(2004)의 연구에서 사용한 5개 항목

(e.g., 이 기업은 고객을 중시하는가, 이 기업은 사

회에 유익한 기업인가, 이 기업은 일하기 좋은 기업

인가, 이 기업은 좋은 제품과 서비스를 제공하는가,

이 기업은 경영이 잘 되는가)를 7점 척도(1 = 전혀

그렇지 않다 vs 7 = 매우 그렇다; α= .826)를 사

용하여 측정하였다. 마지막으로 실험참가자의 나이

및 성별을 응답하게 하였다. 모든 실험절차가 완료

된 이후 본 실험의 실제 목적이 기업의 사회적 책임

활동에서 수혜자 제시 방법과 이에 대한 효과 사이

의 관계를 살펴보는데 있음을 설명하였다.

Ⅳ. 연구결과

4.1 기업의 사회적 책임 활동에 대한 태도 측정 및

조작 점검

가설 결과를 분석하기에 앞서 기업의 사회적 책임

활동에 대한 태도의 차이가 있는지를 살펴보았다.

만일 이에 대한 태도가 다르다면 실험에서 나타나는

결과는 신뢰하기 어려울 것이다. 본 연구에서 기업

의 사회적 책임 활동에 대한 태도는 특정 한명(M

= 5.15)을 제시한 집단과 불특정 다수를 제시한 집

단(M = 5.29) 간 유의한 차이는 존재하지 않았다

(t(265) = -.975, p > .05). 또한 기업의 핵심 사

업과 사회적 책임 활동 간 적합성이 높은 집단(M

= 5.3)과 낮은 집단(M = 5.14)간에도 유의한 차

이는 존재하지 않았다(t(265) = 1.1, p > .05).

마지막으로 성별을 기준으로 남성(M = 5.14)과

여성(M = 5.31) 간 차이가 없음이 확인되었다

(t(265) = -1.185, p > .05).

한편 기업의 핵심 사업과 사회적 책임 활동 간의

적합성을 측정한 결과, 적합성이 높은 집단(M =

5.53)과 낮은 집단(M = 4.01) 간 유의한 차이가

있음이 확인되었다(t(265) = 9.5, p < .01). 따라

서 본 연구에서 기업의 핵심 사업과 기업의 사회적

책임 활동 간 적합성에 관한 조작이 잘 되었음을 확

인하였다.

4.2 가설검정 결과

본 연구에서 가설 1은 수혜자가 불특정 다수로 제

시될 경우 보다 특정 한명으로 제시될 경우 기업의

사회적 책임 활동에 대해 기업이미지를 더욱 긍정적

으로 나타날 것이라고 예상하였다. 분석 결과를 살

펴보면 특정 한명(M = 4.55)으로 제시하였을 경

우 불특정 다수(M = 4.25)로 제시하였을 경우 보

다 기업 이미지가 더 긍정적이었다(F(1, 259) =

9.31, p < .01). 따라서 가설 1은 지지되었다. 즉,

기업이 특정 한명을 제시하여 사회적 책임 활동을

알리는 것이 불특정 다수를 제시하는 것 보다 기업

이미지 향상에 더욱 효과적일 수 있다는 해석이 가

능하다.

가설 2에서는 기업의 핵심사업과 공익 간의 적합

성이 높을 경우가 낮을 경우 보다 기업이미지가 긍

정적일 것이라고 예측 하였다. 가설 2의 분석결과를

살펴보면 적합성이 높을 경우(M = 4.55)가 낮을

경우(M = 4.28)보다 기업 이미지가 더 긍정적으

로 나타났으며(F(1, 259) = 6.6, p < .05), 기존

의 기업의 사회적 책임활동에 대하여 적합도가 긍정

적으로 작용함을 실증하는 연구 결과를 뒷받침 하고

있다.

한편 기업의 사회적 책임활동에 대하여 수혜자를

다수 보다 한 명으로 제시하였을 경우 적합도가 높

은 경우에 기업 이미지를 더욱 긍정적으로 평가될

것으로 예상한 가설 3을 검증하기 위해 수혜자의 수
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Mean d.f. MS F-value 유의확률

A 인식가능성 1 6.755 9.307 .003**

한명 4.55

다수 4.25

B 적합성 1 4.811 6.628 .011*

높음 4.55

낮음 4.28

C 성별 1 5.571 7.676 .006**

남성 4.29

여성 4.54

A × B 1 1.449 1.996 .159

A × C 1 7.438 10.249 .002**

B × C 1 1.807 2.49 .116

A × B × C 1 0.691 0.952 .330

Error 259 0.726

p < .05* p < .01**

<표 1> 수혜자 인식가능성, 적합성 및 성별의 주 효과 및 상호작용 효과

에 따른 인식가능성과 적합성의 상호작용 효과를 살

펴본 결과 통계적으로 유의하지 않게 나타나는 것을

확인할 수 있었다(F(1,259) = 1.996, p > .05).

가설 4에서 기업의 사회적 책임활동에 있어서 남

성의 경우보다 여성의 경우일 때 기업 이미지를 긍

정적으로 평가할 것이라고 예상하였다. 분석결과를

살펴보면 여성일 경우(M = 4.54)가 남성일 경우

(M = 4.29)보다 기업 이미지가 더 긍정적으로 나

타났다(F(1, 259) = 7.68, p < .01).

가설 5는 기업의 사회적 책임활동에 대하여 수혜

자를 다수 보다 한 명으로 제시하였을 경우 여성이

남성보다 기업 이미지를 더욱 긍정적으로 평가할 것

으로 예상하였다. 이를 검증하기 위해 수혜자의 수

에 따른 인식가능성과 성별 간의 상호작용 효과를

살펴본 결과 통계적으로 유의한 영향력이 나타남을

확인하였다(F(1,259) = 10.249, p < .01). 이를

자세히 살펴보면 수혜자를 다수로 제시한 경우 여

성(M = 4.23)의 경우보다 남성(M = 4.28)인 경

우에 기업 이미지가 더 긍정적이었다. 이는 다수가

제시되었을 경우 이성적 사고방식을 유발하는데 여

성의 경우 감정적인 단서들로 정보를 처리하기 때문

에 남성에 비해 기업 이미지가 낮게 평가 되는 것으

로 예측된다. 반대로 특정 한 명이 수혜자로 제시될

경우 여성(M = 4.89)은 남성(M = 4.26) 보다

기업 이미지가 높은 것을 확인할 수 있다. 이는 본

연구에서 예측한 대로 특정 한 명이 제시되는 경우

는 정서적 사고방식을 유발토록 하며, 이에 대하여

감정적인 단서들로 정보를 처리하는 성격이 강한 여

성이 보다 크게 반응함으로서 태도적인 측면이 향상

되었다고 바라볼 수 있다.

또한 성별이 갖는 기업 이미지에 대한 차이는 다

수를 제시할 경우에 비해 한 명을 제시할 경우가 상

대적으로 긍정적인 것을 살펴볼 수 있다. 즉, 여성의

경우 수혜자를 특정 개인으로 제시하였을 때 기업에
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인식가능성 적합성 성별 평균 표준편차

특정 한 명

높음

남성 4.61 0.68

여성 4.97 0.70

합계 4.74 0.71

낮음

남성 3.92 1.11

여성 4.82 0.73

합계 4.36 1.04

합계

남성 4.30 0.95

여성 4.88 0.72

합계 4.55 0.90

불특정 다수

높음

남성 4.37 0.92

여성 4.26 1.12

합계 4.32 1.02

낮음

남성 4.19 0.76

여성 4.21 0.71

합계 4.20 0.73

합계

남성 4.28 0.83

여성 4.23 0.91

합계 4.25 0.87

<표 2> 수혜자 인식가능성, 적합성 및 성별에 따른 기업이미지 평균 및 표준편차

<그림 1> 인식가능성과 적합성에 따른 기업 이미지
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<그림 2> 인식가능성과 성별에 따른 기업 이미지

대한 이미지를 매우 긍정적으로 평가하였다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구에서는 제시된 수혜자의 수에 따라 기업의

사회적 책임활동에 대한 기업 이미지가 달라짐을 보

였다. 즉, 특정 한 명을 제시하여 커뮤니케이션을 한

경우가 불특정 다수를 제시한 경우보다 기업 이미지

가 더 높은 것을 확인하였다. 이는 기부와 같은 의사

결정 과정이 포함되는 경우 뿐 아니라 타인(기업)의

친사회적 행동을 평가하는 경우에서도 특정 한명이

제시될 경우 태도가 호의적으로 나타나는 것을 의미

하며, 기업의 사회적 책임활동에 대해 소비자를 대

상으로 커뮤니케이션 할 경우 특정 한 명을 제시하

는 것이 소비자에게 더 긍정적인 반응을 이끌어 낸

다는 시사점을 제공한다. 따라서 기업입장에서는 사

회적 책임활동을 대중에게 커뮤니케이션하는 과정에

서 수혜자의 제시가 중요한 역할을 담당함을 인식하

고 앞으로의 전개 과정에서 본 연구가 제시하는 결

과를 수용하여 더욱 효과적으로 커뮤니케이션 및 기

업 목표를 달성할 수 있을 것이다.

한편 기존 연구에서처럼 기업의 사회적 책임 활동

에 대한 커뮤니케이션 상황에서도 적합성이 갖는 효

과는 주효하게 나타났다. 즉, 본 연구에서 기업의 사

회적 책임 활동으로 제시된 사랑의 집짓기 활동과

상대적으로 높은 적합성을 지닌 기업(건설업체)이

그렇지 않은 기업보다 소비자로부터 더 긍정적인 평

가를 만들어냈다. 따라서 기업이 사회적 책임 활동

을 전개하고 나아가 소비자에게 커뮤니케이션 하는

상황에서 해당 기업의 특성과 관련 있는 사회공헌

분야 및 유형에 대한 깊은 고찰이 필요함을 말해준

다. 하지만 수혜자 수에 따른 인식가능성 효과와의

상호작용 효과는 찾아볼 수 없었다. 적합성의 경우

소비자들에게 감성적인 측면으로 인식되는 것이 아

니라 이성적이고 논리적인 추론으로 인식된다. 즉

기업의 주된 사업과 공익이 부합한지, 부합하지 않
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는지에 대해 인지적인 판단을 하게 되며, 더 나아가

서 기업의 행위 동기를 어떻게 귀인 하는지 등의 인

지적인 추론을 거치게 된다(Ellen et al., 2000).

인식가능성 효과가 정서적인 사고방식에 의해 나타

나는 것임을 고려해 볼 때 이성적 측면에서 고려되

는 적합성과 상충되어 상호작용 효과가 일어나지 않

는다는 것을 알 수 있다.

수혜자의 수에 따른 인식가능성 효과와 성별 간의

상호작용 효과는 유의미한 것으로 나타났다. 이는

정서적으로 정보처리를 하려는 경향이 높은 여성의

경우(Brannon 1990), 특정 한 명을 제시하였을 경

우에 정서적인 사고방식으로 인한 시너지 효과에 의

해 변화의 폭이 더욱 커짐을 의미한다. 따라서 특히

여성을 대상으로 한 제품 혹은 서비스를 제공하는

기업이 사회적 책임 활동을 전개하는 경우 해당 활

동을 통한 수혜자를 통계적인 수치나 불특정한 다수

를 제시하는 메시지보다는 특정한 한 명에게 도움을

주고 있음을 제시한 메시지로 커뮤니케이션하는 것

이 더욱 긍정적인 소비자 반응을 이끌어 낼 수 있을

것이다. 최근 소비의 주체가 여성에게 편향되는 현

상이 짙어지면서 여성을 타겟으로 한 다양한 마케팅

활동들이 전개되고 있다. 마케팅 관점에서 기업의 사

회적 책임활동을 통한 향상된 기업 이미지는 곧 기업

의 성과로 귀결될 수 있기에 여성을 위한 제품은 물

론이고 여성이 소비에 관여할 수 있는 제품 및 서비

스를 제공하는 기업이 사회적 책임활동을 전개한다

면 보다 효과적인 사회적 책임활동의 성과 도출을 위

해 본 연구의 결과를 적극적으로 반영해볼 수 있다.

본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동에서의 인

식가능성 효과를 검증하고 나아가 기업의 사회적 책

임활동과 관련된 적합성과 성별의 상호작용을 확인

하여 기업의 사회적 책임활동과 관련한 커뮤니케이

션의 전략적인 시사점들을 제공하고자 한 소기의 목

적은 달성하였으나 다음과 같은 한계점도 존재한다.

본 연구를 일반화하기 위해서는 다방면의 노력이 필

요하다. 본 연구에서는 표본의 선정에 있어 다양한

연령층을 확보하지 못하였으므로 연령층에 따라 기

업의 사회적 책임 활동에 대한 기본적인 인식의 차

이가 나타날 수 있음을 유의하여야 한다. 또한 적합

성의 개념을 적용시키고자 본 연구에서는 기업의 사

회적 책임 활동에 대해 사랑의 집짓기 및 집수리 사

업을 제시하였고, 기업 특성으로 건설회사(높은 상

대적 적합성)와 식품회사(낮은 상대적 적합성)를 제

시하였다. 경우에 따라서 실험 도구로 쓰인 대상에

대하여 고정관념을 가질 수 있고 이는 일관된 연구

결과를 방해하는 요소일 수 있음으로 다양한 실험

도구를 바탕으로 본 연구에서 제시된 가설을 검증하

는 추후 연구가 필요하다고 생각된다.

본 연구의 결과에서 제시되었듯이 인식가능성 효

과는 기업의 사회적 책임 활동 분야에서 유용한 개

념으로 활용될 수 있으나 관련 분야에서의 연구가

매우 미흡한 실정이다. 따라서 향후 연구에서는 인

식가능성 효과를 조절할 수 있는 다양한 변수와의

상호작용 효과를 연구해보는 것이 매우 의미가 있을

것으로 기대한다.
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A Study on the Evaluation of Corporate Social Responsibility

and Corporate Image through Identifiability Effect

Sang-Lin Han․Myoung Soung Lee․Jong Won Lee

ABSTRACT

From marketing perspective, it is becoming very important that CSR (corporate social

responsibility) plays an important role on how company communicates with customers. In this

study, we examined the identifiability effect and moderating effects of congruence and gender

in CSR communication. The results of this study have showed that respondents evaluated the

corporate image more positively in the case of identifiable victim condition than in statistical

victim condition. Under the high congruence condition, they evaluated the corporate image

more positively than under the low congruence condition.

Interestingly, women showed more positive response than man toward the influence of corporate

social responsibility. One of the interesting findings of this study is that identifiable victim

effect has been presented more animatedly in the case of female consumers, whereas statistical

victim showed more animatedly in the case of male consumers. Thus, we have verified that

identifiable victim effect presented a contrast between men and women. Markeing implications

of the study were also discussed.

Key words: Identifiability Effect, CSR, Corporate Social Responsibility, Congruence,

Corporate Image, Prosocial behavior
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