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국문 초록

  이 연구는 사람들이 제품의 소비를 보고 지위를 추론하는 과정

에서, 사치재가 아닌 공익 연계 제품이 지위에 대한 신호

(Signaling)를 보낸다고 주장한다. 선행 연구들은 사람들이 소비자

의 지위를 평가할 때 제품의 가격과 브랜드가 잘 알려진 정도로 

추론한다고 주장한다. 하지만 본 연구는 공익 연계 제품의 이타주

의적 속성이 지위의 상징이 될 수 있음을 제안한다. 또한 이 연구

는 각 개인이 가지고 있는 도덕적 정체성 상징화( Moral identity 

symbolization)가 높을수록 이러한 신호를 더 예민하게 받아들이

며, 반면에 도덕적 정체성 상징화가 낮은 개인들은 이러한 신호를 

잘 받아들이지 못한다고 주장한다. 

  이러한 주장을 검증하기 위하여 본 연구는 실험 1과 2를 시행

하였다. 실험 1과 2 모두 공익 연계 제품 소비가 지위 추론에 미

치는 영향을 검증하였으며(H1), 공익 연계 제품 소비가 지위 추론

에 미치는 관계에서 이타주의 인식의 매개효과를 가지는지 살펴보

았고(H2), 마지막으로 도덕적 정체성 상징화의 높 낮음이  H2에 

미치는 조절된 매개 효과를 검증하였다(H 3).

  실험 1의 결과는  공익 연계 제품이 지위 추론에 미치는 영향은 

유의하지 않았지만(H1), 이타주의 인식의 간접 매개 효과

(Indirect Mediation Effect)(H2)와 도덕적 정체성 상징화가 공

익 연계 제품 소비와 이타주의 인식의 관계에서 미치는 조절 효과

가 검증되었다(H3 일부 지지됨). 실험 2에서는 실험 1의 제한점

을 수정하여 실험하였고, 모든 가설은 지지되었다는 점에서 주장

을 일반화할 수 있었다.

  이 연구는 선행 연구와 다르게 공익 연계 제품이 지위를 높게 

추론한다는 것을 연구했다는 것에 의의가 있다. 마케팅 영역에서 

사치재(Luxury products)가 아닌 공익 연계 제품이 지위 추론에 

영향을 미친다는 연구가 없었으며, 높은 지위 추론에 대한 근거로 

이타주의를 다룬 연구도 없었다. 또한, 선행 연구들이 주로 다루었

던 도덕적 정체성의 내면화(Internalization)와 공익 연계 제품의 

관계가 아닌 상징화(Symbolization)와의 연관성을 다루었다는 점

에서 연구에 차이가 있다고 주장한다. 

주요어 : 지위 추론, 이타주의 인식, 도덕적 정체성 상징화, 공익 연계 

제품, 기업의 사회적 책임, 경쟁적 이타주의 
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제 1 장 서론

제 1 절 연구의 배경 및 목적

 1.연구 배경

 공익 연계 마케팅(Cause-Related Marketing; CRM)은 “소비자가 

소비를 통해 회사의 이익 창출에 기여할 때 해당 회사에서 수익의 일정

량을 사회적 문제 해결에 공헌함으로써 개인과 조직의 목적을 만족시키

는 일련의 마케팅 활동”이라고 정의된다( Varadarajan and Menon, 

1988). 공익 연계 마케팅(CRM)은 기업의 사회적 책임 활동(Corporate 

Social Responsibility; CSR)에서 파생된 것으로, 회사와 회사의 고객, 

그리고 해당 자선 단체 모두에게 이익을 주는 하나의 마케팅 전략이라고 

볼 수 있다(Jiang et al. 2019). 

 공익 연계 제품과 관련된 최근의 현상들을 살펴보면, ‘파타고니아

(Patagonia)’라는 기업은 기업의 사회적 책임의 대표적인 예로 자주 거

론되고 있다. 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility, 이

하 CSR)이란, 기업이 존속하기 위한 이윤 추구 활동 이외에 법령과 윤리

를 준수하고, 기업의 이해 관계자의 요구에 적절히 대응함으로써 사회에 

긍정적 영향을 미치는 책임 있는 활동을 말한다(시사 경제 용어 사전, 

2022). 이들은 제품 생산에 의한 환경 오염에 책임을 지고자 하며, 공정 

무역 거래, 인종 차별 문제 해결 등 다양한 방면으로 사회적 기여에 기여

하고 있다. 또한 대표적인 화장품 기업인‘에스티로더(Estee Lauder)’

은 유방암 연구 재단에 1992년부터 기부해왔으며 이러한 기부는 대부분
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의 사람들이 해당 브랜드를 사회적 책임 기업이라고 긍정적으로 인식하게 

하였다.

 위의 예와 같이 잘 정립된 사회적 책임 기업의 정체성은, 소비자들이 제

품의 소비를 통해 사회에 긍정적인 영향을 미치는 데 간접적인 역할을 하

게 한다. 소비를 통해 소비자들은 사회에 긍정적 기여를 하는 기업의 정체

성과 소비자 자신의 정체성의 동일시를 통해 내면적인 따뜻함(Warmth 

Effect)을 얻고자 하며, 내적 만족감을 느끼게 된다. Henderson and 

Arora(2007)의 연구에 따르면, 소비자들이 공익 연계 제품을 선호하는 

이유는 구매에 의한 기부를 통해 느끼는 내적인 따스함(온광 효과; Warm 

Glow Effect)과 , 동시에 다른사람을 도울 수 있는 만족감을 주기 때문이

라고 주장하였다.  이러한 이유로 기업들은 자신들의 긍정적 이미지를 창

출하고  높은 구매의도를 이끌어 낼 수 있는 공익 연계 마케팅을 효과적인 

전략으로 활용해왔다(최자영, 최윤식 2011; Gupta and Pirsch 2006; 

Varadarajan and Menon 1988).

 최근 연구들은 공익 연계 제품이 소비자의 정체성을 표현하는 하나의 수

단으로써 자신을 과시하기 위해 사용된다고 주장한다. Griskevicius, 

Tybur and Bergh (2010)의 주장에 의하면, 공익 연계 제품 중 하나인 

친환경 제품의 소비는 다소 낮은 퀄리티와 높은 금액  등 소비로 인한 손

해가 발생함에도 불구하고, 타인에게 ‘이타주의자’라는 것을 과시하기 

위해  공적인 장소에서 구매가 활발히 이뤄짐을 보여주었다. 또한 공익 연

계 제품이 사치재인 경우, 지위 과시에 대한 수단이 된다는 연구도 있었다

(Kim,Park, and  Shrum 2022). 그러나 값비싼 제품과 친환경 제품이 아
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닌 일반 공익 연계 제품과 지위 상징에 관한 연구는 없었으며, 더 나아가 

관찰자의 입장에서 지위 추론을 한다는 연구는 없었다. 따라서 본 연구는 

관찰자의 입장에서 일반 공익 연계 제품의 소비를 보고 지위를 추론하는 

것을 다루고자 하며 이에 대한 근거로 인식된 이타주의를 바탕으로 설명

하고자 한다. 

  또한 많은 선행 연구들에서 친 사회적 행동과 관련하여 행위자의 특성 

변수가 논의되어 왔으나  본 연구에서는 그 중 Aquino and Reed(2002)

가 제시한 도덕적 정체성과 관련해 논의하고자 한다. 대부분의 선행 연구

들은 도덕적 정체성의 두 차원 중 내면화(Internalization)는 친 사회 행

동에 대해 신뢰할 만한 예측 변수로 보고 있지만 상징화(Symbolization)

는 다소 일관성이 적은 예측 변수로 다루었었다(Aquino et al. 2009; 

Shao, Aquino, and Freeman 2008).  하지만 본 연구는 도덕적 정체성 

중 상징화가 높을수록 공익 연계 제품이 알리는 이타주의에 대한 신호

(Signal)에 민감할 것이라고 가정하며 이를 조절 변수로 두고 측정하고자 

한다. 

2. 연구 목적

   

   본 연구는 관찰자가 가지는 도덕적 정체성의 상징화 정도에 따라 공익 

연계 제품의 소비가 이타주의적 행동으로 인식되는지 알아보고, 소비자의 

지위 추론에 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 즉, 관찰자가 가진 도덕적 

정체성의 상징화 정도에 따라 공익 연계 제품 구매자의  이타주의의 정도

를 인식하며, 이를 통해 사회적 지위를 추론한다고 가정하고 본 연구를 진

행하고자 한다. 
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  본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 공익 연계 제품의 소비가 지위 추론에 영향을 미치는지 알아보고자 

한다. 즉, 사람들은 공익 연계 제품 소비자의  지위를 비 공익 연계 제품 

소비자 보다 높게 추론할 것이다.

둘째, 인식된 이타주의가 공익 연계 제품과 지위 추론 사이에 매개 역할을 

하는지 알아보고자 한다.

셋째, 관찰자의 도덕적 정체성의 상징화 정도가 공익 연계 제품 소비 여부

와의 상호 작용에 의해 이타주의 인식에 영향을 미치는지 알아보고자 한

다. 

넷째, 도덕적 정체성의 상징화와 공익 연계 제품 소비 여부의 상호 작용에 

의한 이타주의 인식이 지위 추론에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다. 

즉, 본 논문에서는 관찰자 개인의 도덕적 정체성의 상징화가 강할수록‘이

타주의자’라는 인식을 강하게 심어주고 이러한 인식이 공익 연계 제품 

소비자의 지위를 더 높게 추론하는지 알아보고자 한다. 
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  본 연구의 목적은 다음과 같다.
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제 2 장 이론적 배경

제 1 절 공익 연계 제품 소비와 지위 추론

  Kleine, Klein and Kernan(1993)에 따르면 일상 생활에서의 소비는 

자신을 표현하는 하나의 방법이다. 즉, 소비자들은 어떤 물건을 사용하

느냐에 따라 자신의 사회 정체성을 확립하고 타인에게 이를 알릴 수 있

다. Tajifel and Turner (1986)에 따르면 개인의 정체성은 사적인 영

역에서의 정체성과 사회적 영역에서의 정체성으로 나누어져 있다. 이 중 

사회적 정체성은 상황에 따라 자신의 자아를 다양하게 나타내며, 이로 

인해 소속된 집단에 대한 자신의 정체성을 확고하게 하려는 경향이 있다

고 주장한다. 이러한 주장에 근거하여, 사람들의 친사회적 행동의 참여 

동기는 자신을 사회에 관해 의식적인 사람이라고 알리고 싶어 하며, 이

러한 욕구를 브랜드 혹은 기업의 속성과 연결하여 자신의 정체성을 확보

하고 싶어 한다는 것에서 비롯된다는 걸 알 수 있다( Kim, Han, and 

Park 2001). 

 

  하지만 공익 연계 제품의 소비는 관찰자의 입장에서도 소비자의 정체

성을 알 수 있는 하나의 근거가 된다고 주장한다. 그 이유는 관찰자 역

시  타인의 행동을 통해 그 사람의 지위나 직업, 성격 등 소비자의 정체

성을 추론한다고 믿기 때문이다. 이를 뒷받침하는 연구로는 사회적 통념

에 불순응하는 태도가 사회 경제적 지위를 높게 추론하게 한다는 연구가 

있으며(Bellezza,Gino,and Keinan 2014), 바쁜 생활 방식이 지위의 상

징이 된다는 주장(Bellezza, Paharia and Keinan. 2017)등이 있다. 따

라서 소비 행동 역시도 정체성을 나타내는 하나의 방법이기 때문에 타인

의 관점에서 소비자의 지위 추론 하는 근거가 된다고 추측해 볼 수 있
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다. 따라서, 본 연구에서는 관찰자들이 공익 연계 제품 소비 유무에 따

라 소비자 지위의 높 낮음를 추론할 것이라 예상하였다. 

H1 : 공익 연계 제품이 소비 될 때, 공익 연계 제품이 아닌 제품 (일반 

제품)이 소비될 때보다 소비자의 지위가 더 높게 추론될 것이다.

  

제 2 절 이타주의자 인식과  지위 획득 

 1. 공익 연계 제품과 이타주의

   이타주의란 자신을 희생하고 다른 사람의 행복에 목적을 두거나 관심

을 갖는데서 동기화된 행동(Blum, 1980), 혹은 보상을 바라지 않고 다른 

사람을 도우려는 의도로 하는 행동(Batson, 1997) 등으로 정의할 수 있

다. 따라서 친사회적 행동의 목적과 동기를 설명하는데 적합한 개념이라고 

간주될 수 있다. 

  이타주의의 속성과 공익 연계 제품의 구매 태도와 연관 지은 Koschate 

et al. (2012)에 따르면, 타인을 도우려는 것과 선행을 통해 느끼는 온광

효과(Warm Glow Effect:내적인 따듯함을 느끼는 효과)에 관해 긍정적인 

태도를 가진 사람들은 그렇지 않은 사람보다 기부와 연관된 공익 연계 제

품 구매 의도가 더 높은 것으로 나타난다고 주장하였다. 따라서 실제적으

로 공익 연계 제품을 구매하는 사람은 이타심이 높은 사람이라고 간주할 

수 있으며, 관찰하는 다른 사람들 또한 이러한 인식이 있을 것이라 예상하

였다.
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  또한 Griskevicius et al.(2010)에 따르면 사람들은 자신의 이타심을 

과시함으로써 비록 그에 대한 희생과 같은 비용이 든다고 하더라도,  자신

의 친사회적 행동에 대한 신호를 보내고(Costly Signaling Theory, 

McAndrew(2002)), 그에 대한 평판을 얻고자 하며, 이와 같은 연유로 친

환경 제품을 구매할 확률이 높아진다고 하였다. 이에 근거하여 친환경 제

품과 관련이 깊은 공익 연계 제품 구매 또한 자신의 이타심을 알리려는 신

호의 역할로써 작용함을 유추해 볼 수 있다.

  위의 선행 연구들을 종합해 보면, 공익 연계 제품의 회사의 수익을 사회

에 일부 환원하는 이타적인 속성은, 구매자들의 도덕적 성향에 의한 것뿐

만 아니라 자신과 제품의 연결을 통해 자신을 알리려는 자기 표현 욕구에

도 영향을 미침을 알 수 있다, 따라서 본 연구에서는 공익 연계 제품을 구

매한 소비자들은 자신의 이타심에 대해 알리고자 하며, 관찰자는 이를 인

식할 것이라고 가정한다. 

2. 지위 

  지위란 그룹 내 상대적 영향력, 우세함을 뜻하기도 한다(Anderson et 

al., 2012; Bai, 2017; Bales et al. 1951; Berger, Rosenholtz, and 

Zelditch ,1980; Levine and Moreland 1990;Martin, 2009; Rosa 

and Mazur., 1979). 최근의 논문에서는 지위의 개념을 확장하여 존경

과 자긍심이 지위와 연결됨을 보였다( Anderson et al. , 2012). 지위

의 사회 경제적 개념에서는 부와 수입, 교육 수준, 직업적 특권을 일컫

지만, 사회학적 지위의 의미는 문화적 상황적 일시적 맥락에서의 인간의 

상호작용 관계에서 발생한다. 
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 다시 말하자면, 좁은 의미에서의 지위란 사회 경제적 지위 혹은 사회적 

계층과 다르게 특별한 상황에서의 사회적 개념을 의미하기도 한다

(Cashdan 1998; Colby et al. 1983;Tushman and Romanelli 1983). 

즉 사회적 지위란 특정한 상황적 문화적 일시적 맥락에서의 상호작용으

로부터 출현하는 것을 의미한다. 여기에서의 지위의 의미란 수직적 계층 

구조에서 권력(Emerson 1962;Fiske and Berdahl 2007), 평판

(Pfeiffer et al. 2012), 인기( Scott and Judge 2009), 리더쉽(  

Hogan and Kaiser 2005)등을 의미한다. 

 

 기존의 연구에서는 지위를 부여할 때 목표를 달성할 수 있는 전문성과 

숙련된 기술을 가지고 있는 ‘유능함’을 기반으로 평가하며 이러한 면

모는 존경과 지위를 획득하는데 기여한다고 주장한다. 그러나 반대로 

‘따듯함’이 지위 획득을 위한 방법이 되기도 하는데, 

Milinski,Semmann, and Krambeck(2001)의 주장에 따르면, 공적인 

자리에서 자선적 혹은 이타적 행위가 정치적 평판을 얻는 데 있어 효과

적이며, 관대함, 정의로움, 책임감, 정당성 등이 진실된 리더로 보이게 

한다고 주장한다 (Lord and Maher 1993). 즉 따듯한 속성의 행동을 

보이는 사람은 다양한 계층에게 존경을 받을 만한 특성과 자질이 있다는 

것이므로 유능함과 다른 경로로 지위 부여가 되기도 한다. 

 

  사회 심리학자들은 도덕적 특성 또한 지위를 의미한다고 주장한다

(Flynn 2003; Frimer et al. 2015; Hardy and Van Vugt 2006; 

Milinski et al. 2002; Torelli et al. 2014; Willer 2009). 특히, 사회 

인지적 연구는 도덕성이 유능함과 구별되어 사회적 인지와 판단을 형성
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  사회 심리학자들은 도덕적 특성 또한 지위를 의미한다고 주장한다
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인지적 연구는 도덕성이 유능함과 구별되어 사회적 인지와 판단을 형성
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하며, 유능함을 넘어서 사회 기반의 정보로 인식을 형성하는데 있다고 

주장한다( Abele and Wojciszke 2007; Goodwin 2015). 또한 

Bai,Ho and Yan (2021)에 따르면 이러한 도덕적 특성은 타인에게 동

경, 존경심, 가치 있는 존재로 인식되게 하며 이는 상대적으로 타인보다 

영향력이 있는 높은 위치에 있다는 인식을 주게 되어 지위 획득의 하나

의 경로로써 해석될 수 있다고 주장한다.

  지위와 친사회적 행동의 관계에 대해 밝힌 선행 연구들은 친사회적 행

동을 하는 사람들이 종종 높은 지위나 평판을 얻는다는 연구(Berman 

et al. 2015; Flynn 2003; Flynn et al. 2006)가 있으며, 따뜻한 면모

가 적은 기부자들일수록 사회적 평판을 통해 지위를 얻고자 기부를 더 

한다는 주장(Gershon and Cryder 2018)과, 관대함을 보인 기부자들에

게 사람들이 더 높은 평가(Charitable Credit)를 주는 경향이 있다고 밝

힌 연구가 있다(Lin-Healy and Small 2012). 또한 이와 관련하여 기

부자들의 실제 기부 행동에 따라 의도를 평가하며, 이러한 의도가 기부

자들의 자선 행동에 대한 평가를 달리한다는 주장도 있다(Newman and 

Cain 2014). 하지만 이런 선행 연구들은 주로 금전적인 기부나 봉사 활

동에 집중되어 있으며 공익 연계 제품의 구매를 통한 친사회적 행동에 

대해서는 지위와 관련하여 연구된 바는 없었다. 

  따라서 본 연구에서는 공익 연계 제품의 소비를 통해 주는 이타주의의 

인식이 따뜻함을 기반으로한 지위 획득에 기여할 것이라 예상했다. 또한 

인식된 이타주의가 단순히 사회 심리적 측면에서의 지위에 영향을 미칠 

뿐만 아니라 나아가 사회 경제적 지위 획득에도 영향을 미칠 것이라고 

주장한다. 
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3. 경쟁적 이타주의

  앞서 말한 도덕적 특성이 사회적 지위 획득에 영향을 미친다는 주장과 

같은 맥락으로 최근 이타주의는 하나의 지위 획득 경로로써 다양한 선행 

연구가 되어왔다. 이타주의가 지위 획득에 영향을 미치는 조건에는 여러 

가지가 있는데, 대표적으로 경쟁적 이타주의(Competitive Altruism)가 

그 예이다. Hardy and Vugt (2006)는 이러한 개념을 생물학적 기반에

서 설명하였는데, 사람은 다른 사람과의 상호 작용을 통해 생존하며, 이

러한 이유로 자신의 시간과 에너지를 투자하여 이웃 등 타인을 도우려 

하고, 이러한 의도는 자선 단체에 대한 기부라든가(Van Vugt and 

Cremer 2002), 전혀 낯선 사람이지만 위기에서 구하기 위해 자신의 목

숨에 대한 위험까지 감당하는 등 (Becker and Eagly 2004) 다양한 형

태로 나타난다고 주장하였다 . 이러한 행위는 개인의 수준을 넘어서 문

화와 역사에 다양한 형태로 존재해왔으며, 이것은 상대적으로 이타적으

로 보임으로써 지위를 획득하기 위한 경쟁을 하는 것과 같은 맥락이라고 

주장한다( Barclay and Willer 2007 ; Roberts 1998). 이러한 이유로 

인해 때로는 이타주의가 손해를 감수해야 하는 신호(Costly Signaling)

가 되어 자신의 친 사회성을 알리고 지위를 획득하기  위한  수단이 된

다는 주장도 있다(Bird and Smith 2005).  

 

   또한 이타주의적 행동은 타인에게 관찰될 때 행위자의 평판을 향상시

키고 이는 그룹 내 영향력 있는 사람으로 보이게 하여 지위 획득에 기여

한다. 따라서 소속 집단은 전체의 이익을 위해 이타주의자를 붙잡고자 
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하며 이러한 연유로 이타주의자에게 지위와 특권의 보상을 준다

(McAndrew 2002; Smith and Bird 2000; Zahavi and Zahavi 

1997). 즉 모든 사람이 자신의 시간을 들여 타인을 도우려 하지 않기 

때문에 (Zahavi and Zahavi 1997), 상대적으로 다른 사람을 도우려 하

는 이타주의자가 그룹내 영향력이 높아지고, 리더가 될 가능성이 증가한

다(Flynn and Yu 2021; Moreland and Levine 1982). 따라서 경쟁적 

이타주의에 관한 선행 연구들을 종합해 보면 이타주의적 행동으로 인식

되는 것은 다양한 계층에게 존경을 받으며 지위 획득으로 이어진다고 가

정할 수 있다.

 본 연구에서는 공익 연계 제품의 소비가 관찰자에게 하나의 신호

(Costly Signaling)로써 이타주의 인식을 주고, 이 영향이 소비자의 지

위 평가에 긍정적 영향을 미친다고 주장한다. 또한 이타주의 인식으로 

인한 지위 획득이 단순히 사회 심리적인 측면이 아닌 , 사회 경제 지위 

인식에도 기여를 하는 것을 검증하고자 한다. 

H 2: H 1의 효과는 인식된 이타주의에 의해 매개될 것이다.
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제 3 절 도덕적 정체성  상징화(Moral Identity 

Symbolization)

 Blasi(1983)에 따르면 도덕적 사람이 된다는 것은 착하거나 도덕적인 

사람이 되는 것을 이상으로 삼고 도덕적인 행동을 하려고 노력하는 것을 

말하며, 개인의 자아 개념(Self-concept)에 따라 이를 중요시하는 정도

가 다르다고 주장한다. 즉 자신이 도덕적 특질을 갖는 것이 본인의 정체

성을 정의하는데 얼마나 중요하느냐에 따라 도덕적 행동 또한 뒤따른다

고 주장한다. 

  여러 선행 연구들로부터 도덕적 정체성은 친사회적 행동(Prosocial 

Behavior)과 관련 있는 변수임이 밝혀졌다. 도덕적 정체성에 대한 개념

을 확립한 Aquino and Reed(2002)의 주장에 따르면, 도덕적 정체성이

란 사회 인지적 모델 중 하나로, 개인의 도덕적 특성, 도덕적 목표, 그리

고 도덕적 행동과 관련된 것들이 결합된 한 종류의 정체성을 의미한다. 

이 도덕적 정체성은 내면화(Internalization)과 상징화(Symbolization) 

두 차원으로 나뉜다. 도덕적 정체성의 두 차원이란, Aquino and 

Reed(2002)에 의해 도덕적 정체성에 따라 자아(Self)를 분류한 것으

로, 개인의 성향이 도덕적 정체성이 사적인 영역인 내면화와 공적인 영

역인 상징화의 정도에 따라 달라진다고 주장하였다. 이 연구에 따르면 

도덕적 정체성 중 내면화가 강한 사람은 자신을 도덕적 사람으로서 정의

내리며,  자신을 도덕적 사람으로 보기 위해 자선이나 기부 등 행동을 

일치시키는 경향(Self-Consistency)이 강하다고 주장했다(Blasi 

1983).  반대로, 도덕적 정체성의 상징화가 강한 사람들은 자신의 도덕

적 정체성을 타인에게 표현하고자 하는 욕구가 강하며 따라서 기부나 자
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하며 이러한 연유로 이타주의자에게 지위와 특권의 보상을 준다
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선 행동 등 도덕적 행위로 인해 타인에게 자신(Self-Concept)을 도덕

적인 사람으로 증명(Self-Verification)하고 싶어한다고 제안한다(Reed 

et al. 2012). 또한 Sachdeva et al. (2009)에 따르면 이들은 공적인 

자리에서 도덕적 행위를 통해 신뢰(Credit)를 쌓을 수 있다고 믿는다고 

주장한다. 반면에 도덕적 정체성의 상징화가 낮은 사람들은 자신의 도덕

적 정체성을 타인에게 행동으로써 보여주고자 하는 욕구가 강하지 않다

(Winterich, Mittal and Aquino 2013)고 주장한다.

 도덕적 정체성의 상징화와 공익 연계 마케팅에 관해 다루었던 선행연구

중 Demasi and Voegtlin(2022)는 도덕적 정체성의 상징화가 높은 사

람들은 기업의 사회적 책임에 대한 정보에 민감하다고 주장한다. 이들은 

도덕적 정체성의 상징화가 높은 사람들은 자신의 말이나 보이는 행동을 

통해 타인에게 도덕적인 자신을 알리고 싶어하는 것을 중요시하기 때문

에, 자신이 소비할 사회적 책임 기업의 정보에 인지하고 반응하는 것을 

중요시한다고 주장한다.  따라서 기업의 일관적이지 않은 사회적 책임 

활동에 민감하여 이를 인지적 불일치 이론(Cognitive Dissonance 

Theory)에 따라 위선이라 여기고 이에 대한 분노를 더 느끼는 경향이 

있다고 주장한다. 이 선행 연구는 도덕적 정체성의 상징화가 높은 사람

일수록 공익 연계 제품과 관련된 정보를 더 깊이 있게 받아들인다는 것

을 제시한다.

 본 연구에서는 위의 선행 연구의 주장을 바탕으로, 도덕적 정체성 중 

상징화가 높은 사람들은 자신의 도덕적 행동이 타인에 의해 평가받는다

고 생각하기 때문에 기업의 사회적 책임 활동에 대해 도덕적 정체성의 

상징화가 낮은 사람들보다 민감하게 반응한다고 주장한다. 즉, 이들은 

- 14 -

공익 연계 제품 소비에 대해 소비자가 타인에게 자신의 도덕심을 표현하

려고 노력한다는 생각을 할 가능성이 높으며, 이러한 소비에 대하여 더 

관심을 갖으며 강한 반응을 보이고, 이에 반해 낮은 도덕적 정체성의 상

징화를 갖은 사람들은 공익 연계 제품의 소비가 개인의 표현수단으로 간

주된다고 보지 않으며, 낮은 관심을 보일 것이라고 가정한다. 따라서, 도

덕적 정체성의 상징화가 높은 사람들이 낮은 사람들에 비해 공익 연계 

제품 소비로 인한 이타주의 인식(Perception)에 긍정적으로 더 강한, 

정(+)의 영향을 미친다고 예상하는 바이다. 또한 공익 연계 제품 소비

가 이타주의 인식에 미치는 도덕적 정체성 상징화의 상호 작용 효과는 

지위 추론에도 영향을 미칠 것이라 주장한다.

H 3: 공익 연계 제품 소비가 이타주의 인식을 매개로 하여 지위 추론에 

미치는 영향에서, 도덕적 정체성 상징화가 높은 사람들이 낮은 사람보다 

공익 연계 제품 소비자의 지위를 더 높게 추론할 것이다.
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제 3 장 실증 연구

제 1 절 연구 가설의 설정 

  

 본 연구에서는 공익 연계 제품 소비와 지위 추론의 관계에 대해 분석할 

뿐만 아니라, 이를 이타주의 인식의 매커니즘으로 설명할 수 있으며, 이는 

관찰자의 도덕적 정체성 상징화 정도에 따라 효과가 다름을 주장한다.

 사람들은 공익 연계 제품 소비를 보고, 다른 사람의 이익을 중요시 하는 

행동으로 여기며 해당 소비자의 이타심이 높다고 인식할 것이며, 이때 이

타심은 경제적 심리적 여유에서 나오는 것이므로, 지위를 높게 추론하는 

근거가 될 것이라 예상한다. 또한, 관찰자가 자신의 도덕심을 다른 사람에

게 과시 (Conspicuous)하는 것을 좋아할수록, 이 신호(Costly 

Signaling)를 더 잘 받아들일 것이라고 예상했다. 따라서, 도덕심의 과시

적 속성을 의미하는 도덕적 정체성 상징화가 높을수록, 공익 연계 제품 소

비가 이타주의 인식을 통해 지위 추론에 미치는 효과가 높아질 것이라 기

대한다.

H 1.   공익 연계 제품의 소비 유무는 지위 추론에 영향을 미칠 것이다. 

즉, 공익 연계 제품이 소비 될 때, 공익 연계 제품이 아닌 제품 (일반 제

품)이 소비될 때보다 소비자의 지위가 더 높게 추론될 것이다.

H 2.   공익 연계 제품 소비가 지위 추론에 미치는 영향에 있어 이타주의 

인식이 매개할 것이다.
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H 3.  공익 연계 제품 소비가 이타주의 인식을 매개로 하여 지위 추론에 

미치는 영향에서, 도덕적 정체성 상징화가 높은 사람들이 낮은 사람보다 

공익 연계 제품 소비자의 지위를 더 높게 추론할 것이다.

제 2 절 연구 모형 

[ 그림 1] 연구 모형

Cause-related 
Product Consumption

Perceived Altruism

Status Inference

Moral Identity Symbolization

H1

H2H3
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H 3.  공익 연계 제품 소비가 이타주의 인식을 매개로 하여 지위 추론에 

미치는 영향에서, 도덕적 정체성 상징화가 높은 사람들이 낮은 사람보다 

공익 연계 제품 소비자의 지위를 더 높게 추론할 것이다.
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제 3 절 연구 개요

  본 연구의 가설을 검증하기 위하여 두 실험을 진행하였다. 본 연구에

서는 공익 연계 제품 소비와 지위 추론의 관계에 대해 실험하였으며, 이

타주의 인식과 도덕적 정체성 상징화의 효과에 대해 검증하였다. 

  실험 1은 공익 연계 제품 소비에 대해 조작하였으며( 공익 연계 제품 

vs. 공익 연계가 아닌 제품-일반 제품), 뒤 이어 실험 참가자에게 

인지된 이타주의 인식과 지위 추론에 관해 물어봤다. 조작 점검 전에 

도덕적 정체성 상징화 항목을 체크하게 하여 뒤 이은 실험에 영향(Bem 

1972)을 주지 않았다. 

  실험 2는 다른 변수들을 통제한 상황에서 실험 1과 동일한 순서로 

측정하였다. 실험 1이 객관적 사회 지위 척도-높은 수익, 높은 지위, 

수준 높은 교육-로 지위 추론을 측정한 것과 다르게 실험 2에서는 

시나리오 인물의 직업 나이 성별 등을 설정하고 Anderson et 

al.(2001)이 사용했던 지위 추론에 관한 3가지 척도- 높은 지위, 집단 

내 존경, 영향력 정도-를 묻는 의 주장에 근거하여 3가지 문항으로 

측정하여 가설을 일반화하고자 하였다.  
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제 4 절 실험 설계 및 방법

1. 실험 1 

  실험 1은 공익 연계 제품 소비가 지위 추론에 미치는 영향에 있어 효

과가 있는지 알아보고자 하였다. 이 실험에서 관찰자들은 공익 연계 제

품의 소비를 보고 소비자의 지위를 높게 추론할 것이라 예상하였다. 그 

이유는 공익 연계 제품을 소비한다는 것은 그 사람이 사회적 문제에 관

심을 갖고 해결할 수 있는 지위의 사람이라는 인식을 주기 때문이다. 경

쟁적 이타주의 이론(Competitive Altruism Hypotheses)에 따라, 다른 

사람의 이익(Benefits)에 대해 관심을 가지고 해결할 금전적 시간적 여

유와 능력이 있는 이타주의자라는 인식을 줄 것이라고 예상하였다

(Hardy and Vugt 2006). 또한 관찰자의 도덕적 정체성 중 상징화의 

정도에 따라 이타주의자로 인식이 다르며, 이는 지위 추론에도 영향을 

미칠 것이라 기대했다. 그 이유는 도덕적 정체성 중 상징화가 높은 사람

은 사회적 책임 기업의 활동에 민감하며, 공익 연계 제품 소비자가 주는 

신호를 잘 파악하기 때문이라고 생각했다. 

1) 실험 방법

  Prolific에서 영국인 대상의 85명을 모집하여 임의로 할당된 시나리오

(공익 연계 제품 소비vs. 공익 연계 제품이 아닌(일반) 제품 소비)에 따

라 두 집단으로 나누고, 참가자들의 도덕적 정체성 중 상징화의 5문항을 

측정한 뒤, 해당 인물에 대한 시나리오와 기업정보를 읽고 조작 점검을 

위한 2문항과 이타주의 인식 3문항, 지위 추론 3문항을 답하게 하였다. 

각 참가자는 설문에 대한 보상으로 실험 참가 후 각자 2파운드씩  받았

으며, 설문에 참여한 85명 중 결측값이 있는 4명을 제외하고 81명( 남



- 17 -

제 3 절 연구 개요

  본 연구의 가설을 검증하기 위하여 두 실험을 진행하였다. 본 연구에

서는 공익 연계 제품 소비와 지위 추론의 관계에 대해 실험하였으며, 이

타주의 인식과 도덕적 정체성 상징화의 효과에 대해 검증하였다. 

  실험 1은 공익 연계 제품 소비에 대해 조작하였으며( 공익 연계 제품 

vs. 공익 연계가 아닌 제품-일반 제품), 뒤 이어 실험 참가자에게 

인지된 이타주의 인식과 지위 추론에 관해 물어봤다. 조작 점검 전에 

도덕적 정체성 상징화 항목을 체크하게 하여 뒤 이은 실험에 영향(Bem 

1972)을 주지 않았다. 

  실험 2는 다른 변수들을 통제한 상황에서 실험 1과 동일한 순서로 

측정하였다. 실험 1이 객관적 사회 지위 척도-높은 수익, 높은 지위, 

수준 높은 교육-로 지위 추론을 측정한 것과 다르게 실험 2에서는 

시나리오 인물의 직업 나이 성별 등을 설정하고 Anderson et 

al.(2001)이 사용했던 지위 추론에 관한 3가지 척도- 높은 지위, 집단 

내 존경, 영향력 정도-를 묻는 의 주장에 근거하여 3가지 문항으로 

측정하여 가설을 일반화하고자 하였다.  

- 18 -

제 4 절 실험 설계 및 방법

1. 실험 1 

  실험 1은 공익 연계 제품 소비가 지위 추론에 미치는 영향에 있어 효

과가 있는지 알아보고자 하였다. 이 실험에서 관찰자들은 공익 연계 제

품의 소비를 보고 소비자의 지위를 높게 추론할 것이라 예상하였다. 그 

이유는 공익 연계 제품을 소비한다는 것은 그 사람이 사회적 문제에 관

심을 갖고 해결할 수 있는 지위의 사람이라는 인식을 주기 때문이다. 경

쟁적 이타주의 이론(Competitive Altruism Hypotheses)에 따라, 다른 

사람의 이익(Benefits)에 대해 관심을 가지고 해결할 금전적 시간적 여

유와 능력이 있는 이타주의자라는 인식을 줄 것이라고 예상하였다

(Hardy and Vugt 2006). 또한 관찰자의 도덕적 정체성 중 상징화의 

정도에 따라 이타주의자로 인식이 다르며, 이는 지위 추론에도 영향을 

미칠 것이라 기대했다. 그 이유는 도덕적 정체성 중 상징화가 높은 사람

은 사회적 책임 기업의 활동에 민감하며, 공익 연계 제품 소비자가 주는 

신호를 잘 파악하기 때문이라고 생각했다. 

1) 실험 방법

  Prolific에서 영국인 대상의 85명을 모집하여 임의로 할당된 시나리오

(공익 연계 제품 소비vs. 공익 연계 제품이 아닌(일반) 제품 소비)에 따

라 두 집단으로 나누고, 참가자들의 도덕적 정체성 중 상징화의 5문항을 

측정한 뒤, 해당 인물에 대한 시나리오와 기업정보를 읽고 조작 점검을 

위한 2문항과 이타주의 인식 3문항, 지위 추론 3문항을 답하게 하였다. 

각 참가자는 설문에 대한 보상으로 실험 참가 후 각자 2파운드씩  받았

으며, 설문에 참여한 85명 중 결측값이 있는 4명을 제외하고 81명( 남



- 19 -

성: 40명, 여성: 40명, 그 외:1명; Mage=34.9)의 결과로 실험을 진행하

였다.

2) 변수 측정

공익 연계 제품 소비 조작

  참가자들은 한 인물에 관한 시나리오를 읽는 것으로 실험 조작 되었

다. 즉, 인물에 대한 소개로 40대의 남성이라는 조건이 주어졌으며, 상

황적 설명으로는 해당 인물이 옷(공익 연계 제품 vs. 공익 연계 제품이 

아닌 일반 제품)을 입고 컨퍼런스에 참석하였고, 참가자들이 해당 인물

을 컨퍼런스에서 처음 본 사람이라고 가정하게 하였다. 시나리오를 읽은 

후 브랜드에 대한 보충 설명을 기사의 방식으로 제시하여 시나리오의 인

물이 입은 옷의 기업에 대한 공익 연계 활동 여부를 알려주었다. 즉, 공

익 연계 제품의 경우 해당 기업이 환경 보호나 인권 보호 등 다양한 사

회 문제에 기부나 활동을 통해 개입하는 것을 알려주었으며, 일반 제품

의 경우 최근 회사가 다양한 카테고리의 제품을 출시하였다고 제시하였

다. 착용한 공익 연계 제품이 지위 추론에 영향을 미치는지 알아보기 위

해 공익 연계 제품 조작 노출 여부에 따라 2집단(1=공익 연계 제품 착

용, 0= 일반 제품 착용)으로 나누어 무작위로 할당하였으며, 조작 점검

을 위해 해당 인물이 자선적 활동을 할 것이라 생각하는지, 사회적 문제

에 관심을 갖는다고 생각하는지 2 문항을 예, 아니오로 응답하게 하였

다.

인식된 이타주의(Perceived Altruism)

  참가자들은 시나리오를 읽은 뒤 해당 인물에 대한 이타주의 인식과 지

- 20 -

위 추론 문항에 응답하였다. 두 시나리오 중 할당된 시나리오를 읽고 나

서, 인식된 이타주의를 측정하기 위해 Valentine et al. (2011)이  조

직 시민 행동에 관한 연구에서 측정하였던 인식된 이타주의에 관한 문

항 3가지 “이 사람은 새로운 직원이 있을 때 먼저 도와 주려 할 것이

다.”,“이 사람은 주위 사람을 도와 줄 것이다”,“ 이 사람은 다른 사

람을 위해 자신의 시간을 기꺼이 내어줄 것이다”를 7점 리커트 척도

(1= 매우 동의하지 않음, 7= 매우 동의함)로 측정하였다( α= .847; 

M=4.33, SD= 1.30). 

지위 추론

지위 추론에 대한 문항은 3문항으로 구성하였다. 3 문항은 객관적 사회 

경제적 지표(A person’s objective Socioeconomic Status ; SES)에 

해당하는 문항 중 선행 연구에서 사용하였던 3 문항- 교육 수준, 수준 

높은 직업, 높은 소득-을 사용하여 측정하였다. ( Adler et al. 1994; 

Fiske and Berdahl 2002). 즉, “Mike가 교육을 잘 받았을 것이

다.”,“ Mike는 좋은 직업을 가진 사람일 것이다.”,“ Mike는 높은 소

득을 가진 사람일 것이다.”의 세 문항으로 7점 리커트 척도(1= 매우 

동의하지 않음, 7=매우 동의함)로 측정하였으며, 신뢰도 측정 결과 α= 

.818로 비교적 높은 신뢰도를 보였다. 

도덕적 정체성 상징화

 실험 참가자들은 Aquino and Reed(2002) 연구에서 사용했던 Self 

Importance of Moral Identity Scale 중 상징화에 해당하는 5개의 문

항을 응답하였다. 실험 참가자들은 어떤 사람이 관대함, 친절함, 정직함, 

세심함, 공감을 잘하는, 공정함, 친밀함의 특징을 가지고 있다고 상상하

게 하였다. 그리고 이 사람이 어떻게 생각하고 느끼고 행동할지를 생생

하게 상상하게 하였고, 이에 대한 문항을 제시하여 인물에 대해 얼마나 



- 19 -

성: 40명, 여성: 40명, 그 외:1명; Mage=34.9)의 결과로 실험을 진행하

였다.

2) 변수 측정

공익 연계 제품 소비 조작

  참가자들은 한 인물에 관한 시나리오를 읽는 것으로 실험 조작 되었

다. 즉, 인물에 대한 소개로 40대의 남성이라는 조건이 주어졌으며, 상

황적 설명으로는 해당 인물이 옷(공익 연계 제품 vs. 공익 연계 제품이 

아닌 일반 제품)을 입고 컨퍼런스에 참석하였고, 참가자들이 해당 인물

을 컨퍼런스에서 처음 본 사람이라고 가정하게 하였다. 시나리오를 읽은 

후 브랜드에 대한 보충 설명을 기사의 방식으로 제시하여 시나리오의 인

물이 입은 옷의 기업에 대한 공익 연계 활동 여부를 알려주었다. 즉, 공

익 연계 제품의 경우 해당 기업이 환경 보호나 인권 보호 등 다양한 사

회 문제에 기부나 활동을 통해 개입하는 것을 알려주었으며, 일반 제품

의 경우 최근 회사가 다양한 카테고리의 제품을 출시하였다고 제시하였

다. 착용한 공익 연계 제품이 지위 추론에 영향을 미치는지 알아보기 위

해 공익 연계 제품 조작 노출 여부에 따라 2집단(1=공익 연계 제품 착

용, 0= 일반 제품 착용)으로 나누어 무작위로 할당하였으며, 조작 점검

을 위해 해당 인물이 자선적 활동을 할 것이라 생각하는지, 사회적 문제

에 관심을 갖는다고 생각하는지 2 문항을 예, 아니오로 응답하게 하였

다.

인식된 이타주의(Perceived Altruism)

  참가자들은 시나리오를 읽은 뒤 해당 인물에 대한 이타주의 인식과 지

- 20 -

위 추론 문항에 응답하였다. 두 시나리오 중 할당된 시나리오를 읽고 나
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지위 추론
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도덕적 정체성 상징화

 실험 참가자들은 Aquino and Reed(2002) 연구에서 사용했던 Self 
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동의하는지를 7점 리커트 척도(1=매우 동의하지 않음, 7=매우 동의함)

로 측정 하였다. 도덕적 정체성에 관한 10개의 문항 중 상징화에 대한 

문항- 1) 나는 종종 나 자신을 위와 같은 특징을 가진 사람(친절함, 관

대함,,,)이라고 드러낼 수 있는 옷을 입는다. 2) 나는 여가 시간에 위와 

같은 특징을 가진 사람이라고 나타낼 수 있는 행동을 한다. 3) 내가 읽

는 책이나 잡지들은 나의 이러한 특징을 잘 나타낼 수 있는 것들이다. 

4)나의 이러한 성격이 내가 속한 조직 내 사람들에게 잘 전달되고 있다

고 생각한다. 5)나는 다른 사람들에게 이러한 특징이 잘 드러낼 수 있는 

활동에 적극적으로 참여한다. -를 측정하였다. 7점 리커트 척도(1=매우 

동의하지 않음, 7=매우 동의함)을 사용하여 5개의 상징성 문항에 대한 

결과값을 평균 내었고(α= .826; M= 3.764, SD= 1.130), 하위 25%

와 상위 75% 기준으로 두 집단을 Low 집단과 High 집단으로 나누었

다. 

 

3)실험 결과

조작 점검 및 결과

 조작 점검을 위해 각 그룹이 시나리오를 읽은 뒤 두 문항에 답하게 하

였으며, 질문은 “해당 인물이 사회적 이슈에 관심이 있다고 느끼는

가?,” “해당 인물이 평소 자선활동을 하고 있다고 생각하는 가?”를 

“예,” “아니오”로 답하게 하였으며, 두 문항별 응답의 차이에 있어

서 통계적 유의성을 판단하기 위해 카이제곱 검증을 한 결과, 통계적으

로 유의미한 차이를 나타냈다( 문항 1: χ²=38.343, p < .001; 문항 

2: χ²=26.432, p< .001). 따라서 조작 점검이 성공적으로 되었다고 

볼 수 있다.

 

지위 추론 
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 공익 연계 제품 소비를 1로, 일반 제품 소비를 0으로 코딩하고 지위 

추론에 미치는 영향을 t-test 로 검증하였다. 각 문항 별 차이를 검증하

였을 때, 3 문항 중 교육에 관한 응답은 주 효과가 검증되었으나(M 일반 

제품 소비=4.73 vs. M 공익 연계 제품 소비=5.15, t(81)=-2.012, p< .05), 총 

3 문항(Adeler et al. 1994; Fiske and Berdahl 2002)의 평균값을 통

한 주 효과는 유의하지 않았다(M 일반 제품 소비=4.87 vs. M 공익 연계 제품 소비

=5.12, t(81)=-1.340, p> .1). 비록 주 효과는 검증되지 않았으나 교

육 수준이 높을수록 사회 경제적 지위와 관련된 소득, 직업, 부유한 정

도 등과 연관성이 높기 때문에, 해당 변수가 지위 추론과 관련이 있다고 

보고 향후 매개 효과와 조절 효과를 검증하는 것을 진행하였다. 

이타주의 인식의 매개 효과 분석

 

 공익 연계 제품 소비가 지위 추론에 미치는 영향에 있어서 이타주의 인

식이 매개하는지 검증하기 위해 Model 4 in Hayes(2013)이 제시한 

방법으로 5000번의 부트스트래핑을 실시하였고 , 결과는 이타주의 인식

의 간접 효과가 유의한 것으로 나타났다. 즉. 공익 연계 제품 소비 유무

가 이타주의 인식에 영향을 미쳤으며 (B=.602, t(81)=2.844, 

p=.006), 인식된 이타주의는 지위 추론에 유의한 영향을 미쳤다(B= 

.189,  t(81)=1.962, p=0.053).  또한 95% 의 신뢰도 구간에서 간접 

매개 효과가 유의했으며(B=.114, SE=.065 ;95% CI [.008 .262],  

총효과와 직접 효과는 유의하지 않았다. 그러나 최근 총효과가 유의하지 

않아도 매개 모형이 완전 매개 모형으로 충분히 설득력을 갖는다는 

(Kenny and Judd 2014; O’Rourke and MacKinnon 2015)주장에 

따라, 이타주의 인식을 통해 공익 연계 제품 소비가 지위 추론에 미치는 

효과는 완전 매개 효과로써 검증되며, 이는 H 2를 지지한다고 주장한다. 
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[ 표 1 ]Study 1- Mediation Analysis

Outcome Variable: Perceived Altruism

B S.E. t p LLCI ULCI

Constant 5.0976 .1489 34.2408 .000 4.8012 5.3939
Cause-related 

product 

consumption

.6024 .2119 2.8437 .0057 .1808 1.0241

F=8.0865(p<.001),R-squared = .0929

a. Independent Variable: Cause-related product consumption, Dependent Variable: 

Perceived Altruism

Outcome Variable: Status Inference

B S.E. t p LLCI ULCI

Constant 3.9163 .5064 7.7341 .000 2.9082 4.9245
Cause-related 

product 

consumption

.1333 .1901 .7012 .4852 -.2451 .5117

Perceived 

Altruism
.1887 .0962 1.9621 .0533 -.0028 .3801

F=1.9551(p<.05),R-squared = .0682

a. Independent Variable: Cause-related product consumption, Perceived Altruism ; 

Dependent Variable: Status Inference

Total effect of X on Y
Effect S.E. t p LLCI ULCI
.2470 .1843 1.3401 .1841 -.1199 .6138

Direct effect of X on Y
Effect S.E. t p LLCI ULCI
.1333 .1901 .7012 .4852 -.2451 .5117

Indirect effect(s) of X on Y 
Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

P e r c e i v e d 

Altruism
.1137 .0652 .0080 .2615
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도덕적 정체성의 상징화 조절 분석( Moderation analysis)

 본 연구에서는 공익 연계 제품 소비가 매개 변수인 이타주의 인식에 미

치는 영향에서 도덕적 정체성 중 상징화의 조절 효과가 있을 것이라 예

상하였다. 먼저 공익 연계 제품 소비가 이타주의 인식에 미치는 효과를 

검증한 결과, F(1, 80)=7.413, p < .05로 유의하였다. 도덕적 정체성 

상징화는, 하위 25%와 상위 75% 기준으로 두 그룹(높음 vs. 낮음)을 

설정하였으며, two-way ANOVA 분석으로 유의 수준 0.1 기준으로 상

호 작용 효과를 검증하였다. 

 

 분석 결과, 공익 연계 제품 소비의 조건과 조건 되지 않은 집단(일반 

제품 소비) 사이에서 차이가 유의하였으며, 조건된 집단의 이타주의 인

식이 더 높은 것으로 나타났다(M 일반 제품 소비= 5.134 vs. M 공익 연계 제품 

소비=5.699; F(3, 48)=3.976, p=0.051), 반면에 도덕적 정체성 상징화

의 주 효과는 유의하지 않았고,( M low= 5.333 vs. M high=5.500; 

F(1,51)=.346, p=.559), 두 변수의 상호 작용항은 유의 수준 0.1에서 

유의한 것으로 나타났다(F(1,51)=2.788 ,p = .051).

  또한 대조 분석 결과 도덕적 정체성 상징화가 높은 참가자들은  공익 

연계 제품에 의한 이타주의 인식이 높은 것으로 나타났으나( M 일반 제품 

소비=4.976vs. M 공익 연계 제품 소비 = 6.024; F(1, 51) = 7.893, p = 

.007), 도덕적 정체성 상징화가 낮은 참가자들은 제품에 의한 이타주의 

인식에 효과가 나타나지 않았다(M 일반 제품 소비 = 5.292 vs. M 공익 연계 제

품 소비 = 5.375 ; F(1, 51) = .038, p = .846). 즉, 도덕적 정체성 상

징화가 높은 사람일수록 공익 연계 제품 소비에 의한 이타주의 인식을 

강하게 하며, 도덕적 정체성 상징화가 낮은 사람은 일반 제품으로 인한 

이타주의 인식에 영향을 받지 않았다. 또한 Process Model 7(Hayes 

2013)을 이용하여 도덕적 정체성 상징화의 조절된 매개 분석 결과, 신

뢰도 95% 구간에서 유의하지 않았다(B= .333, SE= .243, 95% CI   

 [- .046, .901]). 
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[ 표 1 ]Study 1- Mediation Analysis

Outcome Variable: Perceived Altruism
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Cause-related 

product 

consumption
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F=8.0865(p<.001),R-squared = .0929

a. Independent Variable: Cause-related product consumption, Dependent Variable: 

Perceived Altruism
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Cause-related 

product 
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.1137 .0652 .0080 .2615
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도덕적 정체성의 상징화 조절 분석( Moderation analysis)
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[ 표 2 ]Study 1- Two-way ANOVA test

Source
Sum of 

Squares
df

Mean 

Square
F Sig.

C o r r e c t e d 

Model
8.141ª 3 2.714 2.788  .051

Intercept 1421.021 1 1421.021 1459.946 <.001
Cause-related 

Product 

Consumption

 3.872 1 3.872 3.978  .052

Moral Identity 

Symbolization
 .336 1 .336  .346  .559

Consumption*

Moral Identity 

Symbolization

2.815 1 2.815 2.892 .096

Error 46.720 48 .973
Total 1580.556 52
C o r r e c t e d 

Total
54.861 51

a. R squared= .148( Adj. R squared=.095), Dependent variable:Perceived Altruism

[ 그림 2 ] The Effect of Cause-related Product Consumption and Moral 

Identity Symbolization in Observers for Perceived Altruism
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4) 결론

실험 1은 사람들이 공익 연계 제품 소비를 관찰하였을 때, 이타주의 

인식을 긍정적으로 하며, 이 효과가 지위 추론에 긍정적인 영향을 미치

는 간접 매개 효과를 발견하였다. 또한 도덕적 정체성의 상징화가 낮을 

때 보다 높을 때,공익 연계 제품이 이타주의 인식에 영향을 강하게 미치

는 것을 발견하였다. 

또한 이타주의 인식의 매개효과 검증에 있어 공익 연계 제품이 지위 

추론에 미치는 주 효과가 유의하지 않았으며, 도덕적 정체성의 조절 효

과에 있어 전체 모형 검증이 유의하지 않았다. 원인에 대해 분석해본 결

과, 조작 점검에 있어 수정이 필요하다고 판단하였다. 즉, 시나리오에서 

실험 참가자들에게 충분한 상황 설명이 없었으며, 성별 및 나이만 통제

되었기 때문에 다른 변수가 영향을 미쳤을 수 있다고 생각하였다. 또한, 

시나리오를 읽은 후에 주어지는 기업의 사회적 책임 활동과 관련된 기사

는 시각적 정보로 인한 영향이 있었을 것이라 예상하였다. 따라서, 실험 

2에서는 지위 추론에 대한 선행 연구(Bellezza et al. ,2014)에서 

사용하였던 방법과 동일한 방식으로 진행하였다 즉, 실험 2에서는 시나

리오 형식으로 실험 참가자에게 정보를 주며, 실험 대상의 직업, 성별, 

나이 등을 통제하여 지위 추론에 미치는 영향을 측정하였다. 또한 통계

적 유의성을 증가시키기 위해 참가자 수를 늘려 실험을 진행하였다.
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2. 실험 2

 

 실험 2의 목적은 다음 3 가지가 있다. 첫째, 주 효과인 공익 연계 제품 

소비가 지위 추론에 미치는 영향을 검증하는 것이며, 둘째, 실험 1에서 

밝힌 도덕적 정체성 상징화의 상호작용 효과와 이타주의 인식의 매개 효

과를 재 검증 하는 것이며, 셋째, 이를 토대로 조절된 매개 효과를 검증

하는 것이다.  

1) 실험 방법

 Prolific에서 150명을 모집하였으며, 이 중 결측값을 가진 4명을 제외

한 146명을 대상으로 실험하였다(남성 47명, 여성98명, 그 외 1명, 

Mage=35.8) . 참가자들은 ￡2씩 실험 참가에 대한 보상을 받았다. 이 

연구는 2(공익 연계 제품 소비: 공익 연계 제품 소비 Vs. 공익 연계 제

품이 아닌 제품 소비(일반제품소비))x2( 도덕적 정체성 상징화: 높은 

vs, 낮음)의 집단 간 설계(between subject)로 진행하였다.  

 실험 절차는 다음과 같았다. 공익 연계 제품 유무에 따라 무작위로 할

당하여 집단 간 차이를 측정하였다. 참가자들은 각자 도덕적 정체성 상

징화에 대해 응답한 후, 공익 연계 제품 유무에 따른 2가지의 다른 시

나리오를 읽고 문항을 답하게 하였다. 일반적으로 사회적 지위를 측정

하는 방법은 많으나, 여러 가지 요인을 통제하기 위하여 선행 연구

(Bellezza et al. ,2014)를 참고하였다. 시나리오는 Bellezza(2014)가 

지위 추론을 측정하기 위해 설정한 것과 동일한 방식으로  다른 변수에 

대한 통제를 위해 인물에 대한 설정을 구체화 하여 직업을 교수로 정하

고, 연령이 40대인 남성으로 정하였다.  
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2) 변수 측정

조작 점검

주어진 시나리오는 다음과 같았다. 실험군의 경우 

“Mike 란 남성은 45세의 어느 대학에서 강의를 하는 교수로, 사회적 책임 

활동으로 잘 알려진 기업의 공익 연계 제품인 캐쥬얼 셔츠를 자주 입고 출근

을 한다. 이 제품의 해당 기업은 판매 수익의 1%를 사회에 공헌하는데 쓰고 

있다. 예를 들어 이 기부금은 환경 보전 문제, 인종 차별 문제, 노동자의 권리 

향상 등 다양한 사회적 문제를 해결하는 데 쓰인다....”

라고 주어진 시나리오를 읽게 하였고, 실험 참가자들이 의도한 바 대로 

나타난 인물을 평가하였는지 알기 위하여, 

“해당 인물은 사회 환경적 문제에 관심이 있다고 생각하십니까?” 와 “해당 

인물은 기부나 자선활동에 관심이 있다고 생각하십니까?”

의 두 문항(α=. 941)에 자신의 느낌을 답하도록 하였다. 각 특성에 

대한 평가는 리커트 척도에 따라 1점 (전혀 동의하지 않는다)부터 7점 

(매우 동의한다)로 측정되었다. 

 반면에, 공익 연계 제품을 사용하지 않는 것에 대한 조작적 정의를 위

해 시나리오 속 인물의 직업, 성별, 나이등을 동일하게 하되 입은 옷의 

기업에 대한 설명을 다르게 하였다. 기업에 대한 설명은 최근 기업의 

제품군 확장에 대한 설명을 하고, 글자 수를 비슷하게 하여 조작하였다. 
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시나리오를 읽은 후, 앞서 언급한 조작 점검 문항 2개에 대해 답하게 

하였다. 

이타 주의 인식, 지위 추론

 조작 점검 후 실험 1과 동일한 문항으로 매개 변수로써 이타주의 인식 

정도를 문항 3가지,로 측정하였고(α= .881), 뒤이어 지위 추론에 대

한 문항 3가지(α= .732)를 측정하였다. 해당 문항은 “Mike가 학생

에게 얼마나 존경 받을 것 같습니까?”, “Mike가 높은 지위를 가지고 

있다고 생각합니까?”, “Mike 가 그룹 내에서 영향력이 있는 사람이라

고 생각합니까?” 3가지 였다(Anderson 2012). 모두 7점 리커트 척

도(1= 매우 존경 받지 않음,7= 매우 존경 받음; 1= 매우 동의하지 않

음,7=매우 동의함)로 측정하였다. 

3) 실험 결과 

조작 점검 

 분석 결과, 조작은 성공적으로 이루어 졌으며, 공익 연계 제품에 

노출된 조건의 실험 참여자들이 일반 제품에 노출된 참가자들 보다 

시나리오 속 인물에 대해 사회적 이슈에 더 관심을 가지고, 자선 활동 

및 기부를 더 하는 사람이라고 평가했다. t-test 검증결과, 조작이 잘 

되었다고 할 수 있었다(M 일반 제품 소비 = 3.45 , SD = .91 vs. M 공익 

연계 제품 소비 = 4.59, SD = . 79 ; t(146)= -5.668, p< .001). 

공익 연계 제품 소비와 지위 추론

  주 효과를 검증한 결과, 공익 연계 제품 소비에 따른 지위 추론은 공
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익 연계 제품 소비와 일반제품 소비에 있어서 지위 추론에 유의한 차이

가 있는 것으로 나타났다.(M 일반 제품 소비 = 4.779, SD = .779 vs. M 공

익 연계 제품 소비 = 5.053, SD= .715, t(146)=-2.217, p=0.028 ). 따라

서 공익 연계 제품 소비가 지위 추론에 미치는 효과가 유의한 것으로 검

증되었다. 즉, 공익 연계 제품 소비는 지위 추론에 정(+)적인 효과를 나

타냈으며, 이러한 실험결과는 사람들이 일반 제품 보다 공익 연계 제품

을 착용하는 사람을 볼 경우 착용자의 사회적 지위가 높다고 추론한다는 

것을 나타낸다.  

[ 표 3 ]T-test Results (Main effects)

이타주의 인식 

 공익 연계 소비가 지위 추론에 미치는 영향에 있어서 이타주의 인식의 

매개 효과 검증을 위해 Hayes(2013)의 Model 4를 5000번의 부트스

트래핑을 이용하여 분석하였다.  Model 4를 이용한 분석 결과 공익 연

계 제품 소비가 이타주의 인식으로 가는 경로의 회귀 모형(F=14.327, 

p< .001)과 공익 연계 제품 소비 및 이타주의 인식이 지위 추론으로 가

는 경로의 회귀 모형(F=13.515, p< .001) 모두 통계적으로 유의미하

게 나타났다. 또한 공익 연계 제품 소비가 이타주의 인식에 미치는 영향

의 유의성 검증 결과, 공익 연계 제품이 소비될 경우 이타주의 인식이 

증가함을 나타냈다(B= .642,  t(146)=3.785, p=.000). 공익 연계 제

품 소비와 이타주의 인식이 동시에 독립 변수로써 투입될 때 종속 변수

인 지위 추론에 미치는 영향에서, 공익 연계 제품 소비는 지위 추론에 

Source

Cause – related product Consumption

t p
Manipulated  

(N=75)

Not Manipulated 

(N=71)
Mean Intercept Mean Intercept

Status 

Inference
5.053 .715 4.779 .779 -2.217  .028
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유의하지 않은 영향을 미치는 것으로 나타났고(B= .078, 

t(146)=.002, p>.1 ), 이타주의 인식은 지위 추론에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다(B= .305, t(146)=5.512, p= .000). 또한 총 

효과와 간접 효과는 통계적으로 유의하였으나, 직접 효과는 유의하지 않

았으므로 완전 매개 모형이 됨을 알 수 있었다( total effect= .274, 

95% CI [.030, .518] ; direct effect=.078, 95% CI[-.155, .312]; 

indirect effect=.196, 95% CI[ .083, .336]). 즉, 공익 연계 소비가 

지위 추론에 미치는 영향에서 매개 변수인 이타주의 인식을 통해서 유의

미한 영향을 미치며, 이는 본 실험에서 공익 연계 제품이 착용되는 것을 

관찰할 경우, 착용자가 이타심이 높다고 생각하고, 사회적 지위가 높다

고 추론하게 됨을 시사한다. 

[ 표 4 ]Study 2- Mediation Analysis

 

Outcome Variable: Perceived Altruism

B S.E. t p LLCI ULCI

Constant 4.465 .122 36.735 .000 4.225 4.705
Cause-related 

product 

consumption

.642 .170 3.785 .000 .307 .977

F=14.327(p<.001),R-squared = .091

a. Independent Variable: Cause-related product consumption, Dependent Variable: 

Perceived Altruism

Outcome Variable: Status Inference

B S.E. t p LLCI ULCI

Constant 3.417 .260 13.145 .000 2.903 3.931
Cause-related 

product 

consumption

.078 .118 .662 .509 -.155 .312

Perceived 

Altruism
.305 .055 5.512 .000 .196 .415

F=13.151(p<.001),R-squared = .203

a. Independent Variable: Cause-related product consumption, Perceived Altruism ; 

Dependent Variable: Status Inference
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도덕적 정체성

 -조절 효과 분석

  도덕적 정체성 상징화가 공익 연계 제품이 이타주의 인식에 미치는 영

향에서 조절 효과를 일으키는지를 검증하기 위하여 이타주의 인식을 종

속변수로 두고  Process Model 1(Hayes 2013)을 사용하여 검증하였

다. 검증 결과 도덕적 정체성의 상징화는 공익 연계 소비가 이타주의 인

식에 미치는 영향에 있어서 통계적으로 유의한 조절 효과를 가져옴을 알 

수 있었다(B=1.32, t(146)=2.028, p = .049). 조건적 간접 효과 검

증을 위해 도덕적 정체성의 상징화를 ±1 SD를 기준으로 Low vs. 

High로 나누어 검증하였다. 결과적으로 도덕적 정체성의 상징화가 높은 

경우 통계적으로 유의한 영향을 미쳤으며( 1 SD above the mean of 

moral identity symbolization; B=1.176, t(146)=2.416, p=.019),반

면에, 도덕적 정체성의 상징화가 낮은 경우 유의한 영향을 미치지 않았

다(1 SD below the mean of moral identity symbolization; B = - 

.144, t (146)= - .333, p > .1).

Total effect of X on Y
Effect S.E. t p LLCI ULCI
.274 .124 2.22 .028 .030 .518

Direct effect of X on Y
Effect S.E. t p LLCI ULCI
.078 .118 .662 .509 -.155 .312

Indirect effect(s) of X on Y 
Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

P e r c e i v e d 

Altruism
.196 .065 .083 .336
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Total effect of X on Y
Effect S.E. t p LLCI ULCI
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Direct effect of X on Y
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[ 그림 3 ] The Effect of Cause-related Product Consumption and 

Moral Identity Symbolization in Observers on Perceived Altruism

- 조절된 매개 분석

 도덕적 정체성 중 상징화가 미치는 조절된 매개 효과를 검증하기 위하

여 부트스트래핑(Bootstrapping)기법의 Process Model 7(Hayes 

2013)을 사용하여 분석하였다.  분석 결과, 도덕적 정체성의 상징화는 

공익 연계 제품 소비가 이타주의 인식에 미치는 영향에 있어서 조절 효

과를 일으키며(B= 1.320, t(48)= 2.028, p= .049), 이로 인해 높아

진 이타주의 인식이 지위 추론에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다(B=.330, t(48)=3.074, p=.001). 전체적으로 조절된 매개 

모형은 지지되었으며(B=.376 95% CI[.250, .807]), 조건적 간접 효과

(Conditional Indirect Effect) 검증에서 도덕적 정체성의 상징화가 높

은 경우 유의한 조절된 매개효과가 나타났으나(1 SD above the mean 

of moral identity symbolization; B=1.1761, 95% CI[.195, .807]), 

도덕적 정체성의 상징화가 낮은 경우 유의하지 않았다(1 SD below the 
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mean of moral identity symbolization; B=-.144,  95% CI[- 

1.015, .727]). 이 결과는 공익 연계 제품을 소비가 이타주의 인식을 

매개로 하여 지위 추론을 하는 모형에서 관찰자의 도덕적 정체성의 상징

화가 높은 경우 정(+)적인 영향을 미치며, 반대로 낮을 경우 유의한 영

향을 미치지 않는 것을 나타낸다. 따라서  H 3이 지지됨을 알 수 있다. 

[ 표 5 ]Study 2- Moderated Mediation Analysis

 

Outcome Variable: Perceived altruism

B SE t
95%
LLCI ULCI

Constant 4.7045 .7379 6.3753 3.2173 6.1918
Cause-relat

ed product 

consumption

-1.4638 .9922 -1.4753 -3.4635 .5359

Moral identity 

symbolization
.0227 .4607 .0493 -.9058 .9513

Interaction 1.3199 .6510 2.0275 .0079 2.6319
Outcome Variable: Status Inference

B SE t
95%
LLCI ULCI

Constant 4.5373 .5394 8.4111 3.4508 5.6238
Cause-relat

ed product 

consumption

-.2496 .2506 -.9957 -.7544 .2553

Perceived 

altruism
.3300 .1074 3.0739 .1138 .5463

*p<0.5, **p<0.01, ***p<0.001

Conditional indirect effects of X on Y

B SE
95%
LLCI ULCI

Moral identity 

symbolization

low -.1439 .4223 -1.0152 .7273

high 1.1759 .4867 .1950 2.1568

Index of moderated mediation
Moral identity 

symbolization

B SE LLCI UCLI

.3756 .2082 .2500 .8065
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4) 결론

  실험 2는 공익 연계 제품 소비 여부에 따라 지위 추론에 미치는 영향

이 이타주의 인식을 통해서 일어나며, 도덕적 정체성 상징화에 의해 이

러한 효과에 차이가 있음을 밝히고자 하였다. 예상했던 바와 같이, 실험 

결과 공익 연계 제품 소비 조건에 할당된 참가자들은 일반 제품일 때 보

다 지위를 높게 추론하였다(H1). 공익 연계 제품 소비를 본 경우 소비

자의 이타주의가 높다고 여김에 따라 대상의 지위 추론을 높게 하였다. 

반면에 일반 제품 소비 조건에 할당된 참가자들은 이타주의 인식을 통헤 

지위 추론에 미치는 영향이 유의하지 않았다(H2). 또한 도덕적 정체성 

중 상징화가 높은 참가자들일수록 공익 연계 제품 소비일 경우 이타주의 

인식을 높게 하고, 지위 추론을 높게 하였다. 반면에, 도덕적 정체성 중 

상징화가 낮은 참가자들은 제품에 상관없이 이타주의를 인식하고, 지위

를 추론하는 데도 제품 별 차이가 통계적으로 유의하지 않았다(H3). 결

과적으로, 이 실험을 통해 가설 3개 모두 지지될 수 있었다.  

[ 그림 4 ] 결과 모형

.64*** .33***

-.27***

1.32***

Cause-related product 
Consumption

Perceived Altruism

Status Inference

Moral Identity Symbolization

-.25(ns)
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제 4 장 결론

제 1 절 요약 및 시사점

  사람들은 일반적으로 다른 사람의 옷, 자동차, 집 등 소비를 통해 그 

사람의 사회적 지위를 평가하곤 한다. 하지만 이 연구는 관찰자의 입장

에서 공익 연계 제품 소비를 보고 해당 소비자의 지위 추론을 어떻게 해

석하느냐에 대해 실험하였다. 이 연구는 공익 연계 제품 소비가 친사회

적인 행동의 하나로써 여겨지고, 이것이 지위를 나타내는 하나의 신호가 

되어 다른 사람들이 지위 추론한다는 것을 보여주었다. 

  해당 논문에서 이 관계를 설명하는 매커니즘은 인식된 이타주의로, 이

는 다른 사람들이 공익 연계 제품 소비를 다른 사람의 편의를 위해 자신

을 희생할 수 있는 능력이 되는 신호(Costly Signaling)로 인지하고, 이

에 의해 이타주의를 인식함에 따라 지위를 높게 추론하게 된다는 것을 

검증하였다. 더 나아가 사람들이 자신의 도덕심을 알리고자 공익 연계 

제품을 소비하고 이용함으로써 과시적 소비(Conspicuous 

Consumption)를 하기도 하며, 이는  도덕적 정체성에 의해 달라짐이 

밝혔다. 즉, 도덕적 정체성의 상징화가 높은 사람은 공익 연계 제품의 

소비일 경우 이타주의 인식을 더 강하게 하여 지위를 높게 추론할 것으

로 나타나며, 도덕적 정체성의 상징화가 낮은 사람은 제품별 이타주의 

인식에 영향이 없으며, 지위 추론에도 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다.

  이 연구를 통하여 친 사회 행동 중 하나인 공익 연계 소비가 관찰됨으

로써 다른 사람들에 의해 지위가 높게 추론된다는 것을 알 수 있었다. 

또한 이 연구는 다음과 같은 점에서 연구적 의의가 있다.  첫째, 본 연

구는 마케팅 영역에서 다뤄지지 않았던 친사회적 행동에  따른 사회적 

지위 획득에 관해 다루었다. 즉, 이전 연구들은 고가의 제품이나 명성있

는 브랜드를 이용해 개인의 지위를 상징하는 것을 주로 다루었다. 하지
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4) 결론
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제 4 장 결론
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만 본 연구는 다른 사람들을 돕는 친사회적 행동이 지위와도 관련있음을 

밝혔다. 둘째, 본 연구를 바탕으로 마케팅을 연구함에 있어서 사회 심리

적 우위를 지위 획득 경로로써 고려해볼 필요가 있다는 점을 시사할 수 

있다. 즉, 이 연구를 통해 친 사회적 행동은 다른 사람을 먼저 생각할 

수 있는 경제적, 시간적 여유가 된다는 것을 알릴 뿐만 아니라 이타주의

적 행동을 통해 다른 사람에게 영향력 있는 것으로 비춰지며, 이것은 사

회 심리적 우위를 점하고 나아가 사회 경제적 지위를 얻는 하나의 경로

가 된다는 것을 알 수 있었다. 도덕적 행동을 통한 사회 심리적 지위 획

득은 심리학 연구에서는 많이 다뤄졌으나, 마케팅 연구에서는 다뤄진 적

이 없었다. 하지만 본 연구는 공익 연계 제품을 사용하여 제품의 도덕적 

특징에 따라 지위를 높게 추론하는 것을 밝혀냈으므로 마케팅 영역에서 

연구적 의의가 있다고 볼수 있다, 마지막으로, 다양한 선행 연구들은 주

로 친사회적 행동에 대해 직접적인 방법인 금전적 기부나 자선활동 참여 

두 가지를 주로 다루었으나 이 연구는 공익 연계 제품 소비에 대해 검증

했다는 점에서 연구에 의의가 있다고 주장하는 바이다. 

  또한 이 연구는 자신의 도덕심을 과시하고 싶어할수록,즉 도덕적 정체

성의 상징화가 높을수록 공익 연계 제품이 나타내는 이타주의 신호를 더 

깊이 받아들이며, 이는 지위 추론에 미치는 영향을 더 강하게 나타낸다

는 것을 알 수 있었다. 이는 주로 선행 연구들이  친사회적 행동과 자기 

만족의 관계를 나타내는 도덕적 정체성 내면화를 다루었다는 것과 다르

다는 점에서 연구에 의의가 있다. 
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제 2 절 한계 및 제언

 

  본 연구를 진행하면서, 개인이 속한 사회의 문화가 이타주의적 행동을 

어떻게 사회적 지위와 연관하느냐에  따라 이 행동에 대한 지위 평가가 

다를 것이라 예상했었다. 즉, 유럽의 사회에서는 상류층으로 갈수록 노

블리스 오블리주에 의해 기부나 선행과 같은 친사회적 활동이 많이 요구

되고, 반면에 동양에서는 높은 지위에 상응하는 도덕심을 요구하는 사회

가 아니기 때문에, 친사회적 행동에 대한 지위 평가에 문화적 차이가 있

을 것이라 예상했었다. 그러나 노블리스 오블리주에 대한 선행 연구가 

많지 않았기 때문에, 동 서양 문화 간 신념 차이를 가장 잘 나타내는 지

표인 권력거리 신념으로 조절 효과를 검증하였으나 유의하지 않았다. 노

블리스 오블리주에 대한 3 문항의 척도를 개발하여 실험한 결과 두 실

험 다 조절된 매개 변수로써 유의했으나 음(-)의 방향을 나타냈다( 

B=-.123, 95% CI [-.207, -.39]).  선행 연구가 많지 않기 때문에 

이러한 결과에 대해 설명할 수 없으나, 추측해보면 사회 지도층에 대한 

사회적 책임을 기대하는 정도가 큰 사람은(노블리스 오블리주 신념이 높

은 사람) 사회적 책임을 다하는 지도층이 기부나 자선활동과 같은 친사

회적 행동을 과시하지 않는다는 신념을 가지고 있을 것이라 생각했다. 

비록 음의 조절된 매개 효과를 나타냈으나 유의한 값이므로, 향후 연구

에서 원인을 발견하여 설명한다면 흥미로운 연구가 될 것이라 기대하는 

바이다.
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Abstract

The Effects of Cause-related Product Consumption on 
Status Inference by Perceived Altruism and Moral 

Identity Symbolization

Boa Kim
Department of Business Administration

The Graduate School 
Seoul National University

  This study examines cause-related product consumption as a 

costly signal that can imply positive status to others. While 

existing research typically investigates status consumption for 

luxury products, this study proposes that cause-related products 

have become a status symbol. Two studies demonstrate that 

people confer higher status to cause-related product 

consumption rather than general product consumption. These 

positive inferences are driven by perceived altruism and 

moderated by individual differences in moral identity 

symbolization in the observers.

  Experiment 1 shows that when people observe the 

consumption of cause-related products, they perceive altruism 

positively. This has an indirect positive effect on status 

inference. Further, when the symbolization of moral identity is 

high rather than low, cause-related products strongly influence 

the perception of altruism. However, the main effect of 

cause-related products on status inference was not significant. 

In the scenario, participants did not have sufficient explanations 

- 50 -

for the situation, and because only gender and age were 

controlled, other variables may have played a role. Therefore, 

Experiment 2 proceeded in the same manner as a method used 

in a previous study on status inference (Bellezza et al., 2014). 

In Experiment 2, information was given to the participants in the 

form of scenarios, and the subject’s occupation, gender, age, 

and the situation in the scenario were controlled to measure the 

effect of these factors on status inference.

  Experiment 2 shows that the effect of status inference 

resulting from the consumption of cause-related goods occurs 

through perceived altruism and that this effect differs according 

to moral identity symbolization. The study shows that 

participants infer a higher status from consuming cause-related 

products than general products (H1). For consumers using 

cause-related products, participants infer that the consumer’s 

level of altruism is high, so the subject’s status inference is 

elevated. In contrast, general product consumption does not 

significantly affect status inference through perceived altruism 

(H2). Further, the greater the participants’ moral identity 

symbolization, the higher their perceived altruism and the higher 

the status inference in consuming cause-related products. 

Meanwhile, participants with low moral identity symbolization 

have no statistical significance in status inference through 

perceived altruism (H3). Thus, all three hypotheses are 

supported.

  In summary, I demonstrate that cause-related consumption 

behavior leads to status inference from others. The mechanism 
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that explains this relationship is perceived altruism; individuals 

perceive the consumption of cause-related products as costly 

signaling and infer higher status as they perceive more altruism. 

Further, people with high moral identity symbolization are more 

likely to infer higher status through increased perceived altruism 

by cause-product consumption. However, for people with low 

moral identity symbolization, the difference in product 

consumption does not affect perceived altruism and status 

inference. 

  This research highlights the value of cause-related product 

consumption and contributes to the literature in several ways. 

First, this study addresses the acquisition of social status based 

on prosocial behavior, which has not been discussed in marketing 

research. Previous studies have argued that social status is 

acquired through the consumption of luxury goods or prestige 

brand products, but this study differs in viewing status as being 

achieved through cause-related consumption, which is prosocial 

behavior. Second, this study suggests that it is necessary to look 

at the socio-psychological status, not just socioeconomic status. 

Prosocial behavior strongly influences the group 

(socio-psychological advantage), thus influencing status 

inference. Finally, while various prior studies have focused on 

monetary donations and participation in charitable activities for 

prosocial behavior, this study discusses the consumption of 

cause-related products.

Key words : Status Inference, Perceived Altruism, Moral Identity 

Symbolization, Cause-related Products, Corporate Social 

- 52 -

Responsibility, Competitive Altruism, Costly Signaling

Student Number : 2013-20459
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