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Abstract

Purpose – Previous studies have not paid attention to global self-corporate brand congruity and affective approach from the 
viewpoint of global self. This study explored an inducement of gratitude that, under the circumstance of corporate 
association, consumers feel toward corporate's responsible activities, pride related to corporate's ability, and global self 
congruity. Current researches also have examined positive behavior effects of global self-corporate brand congruity and the 
feelings on corporate products.
Research design, data, and methodology – This research theoretically reviewed that corporate ability and social responsibility 
association would influence global self-corporate brand congruity, that corporate ability association could induce consumers' 
sense of pride, and that social responsibility association might induce gratitude. This study, furthermore, examined 
theoretically whether global self-corporate brand congruity, pride and gratitude could make consumers behave positively 
toward corporate products, and developed hypotheses. For the empirical analysis with the questionnaires, 231 employees 
and common people completed the questionnaires, and structural equation model of AMOS 18.0 was used. 
Results – From the empirical analysis, the outcomes are as followings. First, corporate ability association makes consumers 
feel proud. Second, corporate social responsible association makes consumers feel grateful. Third, both corporate ability 
association and social responsibility association let consumers be aware of global self-corporate brand congruity. Fourth, 
being conscious of each of pride, gratitude and global self-corporate brand congruity prompts consumers to behave positively 
toward corporate products. Fifth, mediation effects of pride and the congruity in the roles of corporate ability association on 
the positive behavior, and those of gratitude and the congruity in the roles of corporate social responsible association on the 
positive behavior are identified.
Conclusions – Based on the results, it can be said that a marketing manager should endeavor to make consumers 
associate the corporate ability and social responsibility. However, the degree of consumers’ feelings such as pride and 
gratitude can differ according to their cultural backgrounds. It is, therefore, needed to be explored by the types of feelings 
that can be caused more from the difference in cultural backgrounds by corporate association, and to be investigated 
differently and positively with behavioral effects on the corporate's products between the types.
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1. 서론

기업연상(corporate association)에는 소비자의 기억에서 기
업에 대하여 반사적으로 떠오르는 신념, 활동정보, 구체적인 
속성이나 특징 등의 인지적 요소와 즐거움, 불쾌감, 기쁨, 슬
픔 등의 긍정적 부정적 감정과 이미지 등이 포함된다. 그리고 
기업연상은 기업의 능력(corporate ability)연상과 사회적 책임
(corporate social responsibility)연상으로 구분되고, 기업에 대
한 감정, 평가, 태도를 포괄하는 개념이며(Brown & Dacin, 
1997), 주관적인 소비자의 자아 관점에서 기업에 대한 소비자 
개인의 스키마가 될 수 있다. 따라서 소비자의 기업연상은 인
지적 관점과 감정적 관점으로 나누어 스키마적인 접근을 할 
필요가 있다.

그리고 자아확장이론에서 확장되기 전 자아는 핵심자아
(core self)(Belk, 1988)이고, 확장된 후의 자아는 전체자아
(global self)(Kleine, Kleine, & Kernan, 1993) 또는 확장된 자
아(extended self)(Belk, 1988)가 된다. 소비자가 개인적인 자신
에 대하여 ‘나는 능력이 있어야 하고 사회에 책임 있는 행동을 
했어야 한다’는 말을 할 수 있다. 그리고 자신이 성장하고 살
아오면서 자아가 확장된 자신의 사회 또는 나라는 자신의 전
체자아에 포함되어, 소비자가 나라에 대하여 ‘우리나라는 능력
이 있어야 하고 국제사회에서 책임이 있는 행동을 했어야 한
다’고 주장할 수 있다. 또한 소비자가 특정 대상에 자아를 확
장하는 활동은 자신의 돈, 시간, 심적 에너지 등을 특정 대상
에 투자하는 활동인데, 소비자가 기업에 자신의 돈, 시간, 심
적 에너지 등을 투자하여 기업에 자신의 자아를 확장하면 기
업이 전체자아에 포함될 수 있다. 소비자의 자아가 확장된 된 
기업은 소비자의 전체자아의 구성요소가 되어, 자아가 확장된 
기업에 대해 ‘기업은 능력이 있어야 하고 사회적 책임활동을 
해야 한다’고 말할 수 있다. 전체자아의 관점에서 기업에 대한 
소비자의 의견은 기업의 능력과 관련된 기업 자체의 자질이나 
업적정보와 사회적 활동에서 책임활동에 관한 정보에 기초할 
수 있으며, 전체자아는 개인적 자아처럼 소비자의 생각에서 스
키마 역할을 할 수 있다.

한국인이 해외에서 삼성전자의 스마트 폰의 영업실적을 생
각하면, 기분이 향상되고 프라이드를 느낄 수 있다. 전체자아 
관점에서 기업능력연상에는 기업 자체의 자질이나 실적에 관
한 정보가 내포되어 있어서, 소비자의 전체자아의 자질이 대응
되어 활성화될 수 있고 프라이드를 느낄 수 있다. 그리고 삼성
전자가 소비자의 지역사회에 공헌 또는 사회적 책임활동을 하
면, 지역사회가 내포된 소비자의 전체자아에 삼성전자가 혜택
을 주었다고 생각하여 소비자는 고마움을 느낄 수 있다. 사회
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적 책임연상에는 기업의 사회적 활동내용에 관한 정보가 내포
되어 있어서 소비자의 사회적 자아측면이 대응되어 활성화되
고 고마움을 느낄 가능성이 높다. 

그런데 기업연상에 관한 기존의 연구는 전체자아의 관점에
서 기업능력연상에 대한 감정적 접근을 도외시 하였다. 또한 
기업이 소비자의 자아가 확장된 사회에 공헌 또는 책임 있는 
활동을 하면 소비자가 자신의 전체자아에 도움이 되었다고 생
각하고 느낄 수 있는 감정의 관점에서 기업의 사회적 책임연
상에 접근한 연구는 거의 찾아볼 수 없다. 따라서 기업연상의 
상황에서 전체자아와 관련된 프라이드(pride)와 사회적 혜택과 
관련된 고마움(gratitude)에 관한 연구를 수행할 필요가 있다.

한편 기존의 연구(Liu et al., 2012)는 소비자의 구매의도 또
는 충성도를 예측하는 자아일치성(self-congruity)의 역할을 연
구하면서 전체자아 관점에서 자아일치성을 유도하는 원인변수
에 주의를 주지 못했다. 따라서 자아가 확장된 기업의 능력연
상과 자아가 확장된 사회에 대한 기업의 사회적 책임연상이 
전체자아 관점에서 전체자아-기업브랜드 일치성을 유도하는가
를 탐색할 필요가 있다. 

그리고 전체자아-기업브랜드 일치성과 기업브랜드에 대한 
감정을 탐색하는 연구의 관리적 의미는 소비자가 기업이 생산 
또는 판매하는 제품(기업제품)에 긍정적인 활동을 하게 하는 
방안의 탐색에 있다. 따라서 소비자가 느끼는 전체자아-기업브
랜드 일치성과 기업브랜드에 대한 감정이 기업제품에 대한 긍
정행동에 영향을 미치는가를 연구할 필요가 있다.

본 연구는 기업의 능력연상과 사회적 책임연상의 기업제품
에 대한 긍정행동효과에서 프라이드와 고마움, 전체자아-기업
브랜드 일치성의 역할을 연구하는데, 구체적인 연구목적은 다
음과 같다. 첫째, 기업능력연상과 사회적 책임연상이 전체자아
-기업브랜드 일치성에 영향을 미치는가를 탐색한다. 둘째, 기
업능력연상이 소비자의 프라이드를 유도하는가를 연구한다. 셋
째, 기업의 사회적 책임연상이 소비자의 고마움을 유도하는가
를 연구한다. 넷째, 전체자아-기업브랜드 일치성, 그리고 기업
연상에서 소비자가 느끼는 프라이드와 고마움이 기업제품에 
대한 긍정행동에 긍정적인 영향을 미치는가를 연구한다.

2. 이론적 배경과 가설설정

2.1. 기업연상과 소비자 감정

2.1.1. 기업연상

기업연상은 소비자들이 특정 기업에 대해 가지고 있는 기업
에 대한 감정, 평가, 태도를 포괄하는 개념으로서, 특정기업에 
대하여 기억에서 떠오른 모든 정보를 의미하며, 개인의 기억에
서 기업에 대한 반사적으로 떠오르는 이미지와 즐거움, 불쾌
감, 기쁨, 슬픔 등의 긍정적, 부정적 감정을 포함한다. 개인은 
성장하면서 특정 기업에 대해 주변 사람들 또는 미디어를 통
해 직・간접적으로 보고 듣고 경험한 것들을 주관적 자아 관
점에서 기억하는데, 이러한 기억은 개인의 스키마가 된다
(Brown & Dacin, 1997). 따라서 소비자의 구체적인 기업연상
도 소비자의 지식수준, 사회적 위치, 경제적 능력에 따라 주관
적 자아 관점에서 달라지고, 다양한 유형으로 구별될 수 있다. 

Brown & Dacin (1997)은 기업연상을 기업의 능력연상과 사
회적 책임연상으로 구분했는데, 기업의 능력연상은 제품을 생
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산하는 기업의 능력과 소비자들이 알고 있는 기업의 제품의 
품질, R & D, 인적자원의 자질, 제품의 질, A/S, 고객의 만족, 
서비스 등을 포함한다. 기업의 사회적 책임연상은 사회의 이슈
와 노사관계, 환경보호에 대한 비용 부담과 스포츠 및 문화행
사 후원, 소외 계층의 후원 등을 포함한다. 

그리고 최근의 소비성향은 단순한 욕구충족 수준을 넘어서 
기업의 이미지와 제품의 상징성을 기반으로 하는 상징적 소비
패턴으로 변화하고 있다(Dick et al., 1990). 기업의 사회적 책
임활동은 기업과 제품에 좋은 이미지와 구매력을 자극 할 수 
있고, 잠재적 소비자 계층에게는 기업의 긍정적인 이미지와 호
감의 형성에 스키마로 작용할 수 있다(Sen & Bhattacharya, 
2001). 또한 Kim & Kim (2008)에 의하면, 기업연상은 광의적
이고 포괄적이며 보편적인 특성을 지니고 있어서 기업의 생존
을 위해 전략적으로 접근할 필요가 있다. 

Lichtenstein et al. (2004)에 따르면, 소비자는 자신이 속해 
있는 조직과 일체감을 경험할 수 있을 때, 그 조직과 자신이 
연계되었다고 생각하며, 동시에 조직의 관점에서 자신을 규정
할 수 있다. 따라서 소비자는 기업연상을 통해 자신의 자아와 
기업 간의 일치성을 경험할 수 있고, 기업의 관점에서 자신을 
규정할 수 있으며, 긍정감정을 느낄 수 있다. 따라서 기업연상
에서 기업과 자아의 관련 정도를 통해 소비자가 느낄 수 있는 
감정에 대해 살펴 볼 필요가 있다. 

2.1.2. 기업연상과 소비자의 프라이드와 고마움

소비자 감정은 기분과 느낌 등을 포함하는 개념인데, 소비
행동과 직접적으로 관련된 감정은 통합감정(integrative 
emotion)이고, 구매 또는 소비 이전에 느껴지고 소비행동과 직
접적으로 관련되지 않지만 구매 또는 소비에 영향을 미치는 
감정은 환경감정(ambient emotion)이다. 본 연구는 소비자의 
기업연상에서 능력연상이 프라이드를 느끼게 하고 사회적 책
임연상이 고마움을 느끼게 하여 기업제품에 대한 긍정행동을 
유도하는가를 탐색한다. 따라서 본 연구는 기업에 대한 긍정행
동 자체에서 느껴지는 통합감정의 관점이 아니라, 긍정행동 이
전에 느끼고 긍정행동에 영향을 미치는 환경감정의 관점에서 
프라이드와 고마움에 접근한다.

2.1.2.1. 프라이드

감정은 기초감정과 자아의식(self-consciousness) 감정으로 
구분할 수 있는데, 기초감정은 공포(fear), 슬픔(sadness), 화
(anger)와 같은 생존과 관련하여 느껴지는 감정이다. 반면 자
아의식 감정은 자아가 내포되어 있는 특별한 유형의 감정으로
(Tracy & Robins, 2004), 당혹감(embarrassment), 죄책감
(guilt), 프라이드(pride), 부끄러움(shame) 등의 감정처럼, ‘내가 
누구인가?' ’나에게 어떤 가치가 있는가?’ 등의 자아의 훼손 또
는 입증과 향상의 가치에 근거하여 느껴지는 감정이다(Robins 
& Schriber, 2009). 프라이드는 중요한 목적의 달성에 자아가 
귀인 되는 과정에서 느껴지는 독특한 긍정적인 자아의식 감정
인데(Tracy & Robins, 2004), 의사결정 이전에 느끼는 프라이
드는 현재의 의사결정에 영향을 미칠 수 있다(Raghunathan & 
Pham, 1999; Schwarz & Clore, 1983). 

한편 자아확장이론에서의 자아는 James (1981)가 제시한 
영적 자아, 물적 자아, 사회적 자아, 그리고 신체 자아 등을 
포함한다. 확장되기 전의 자아는 핵심자아(Belk, 1988) 혹은 
소유물이 없는 자아(sans possessions self)(Mittal, 2006)라는 

개념으로 설명된다. 확장된 후의 자아는 전체 자아(Kleine et 
al., 1993) 또는 확장된 자아(extended self)(Belk, 1988)라는 
개념으로 명명된다. 

Sartre (1998)는 자아를 확장하는 3가지 방법, 즉 통제, 창
조, 알아가면서 자아가 확장되는 방법을 제시하고 있다. 첫째, 
소비자는 개인용도에 적합하게 대상을 사용 또는 통제하면서 
자아를 확장할 수 있다. 소비자가 대상을 사용 또는 통제하면
서 능동적으로 자신의 정체성(identity)을 소유물에서 찾고, 또 
수동적으로 소유물로 부터 정체성을 부여받을 수 있는데, 모두 
소비자의 자아에 대상물이 내포되게 하는 자아확장행위이다. 
둘째, 대상에 대한 상상은 창조적인 자아확장활동이다. 소비자
는 소유하고 싶거나 행동하고 싶은 것을 더욱 상상할 수 있고, 
또 구매하고 싶은 것과 구매하기 싫은 것을 구분하는 상상으
로 자아확장활동을 할 수 있다. 셋째, 대상에 대한 지식을 획
득하면서 대상에 자아를 확장할 수 있는데, 대상을 알기 위해 
소비자의 자원 또는 정신적 에너지가 투입되는 과정은 자아확
장과정이다.

소비자는 특정 대상에 자신의 시간, 자금, 또는 인지적인 에
너지 등의 자원을 투입시켜 자아를 확장하면, 그 대상은 소비
자의 전체자아의 구성요소가 된다(Kleine et al., 1993). 그리고 
자아만이 이런 자원의 지출이 가능하게 한다(Csikszentmihalyi 
& Rochberg-Halton, 1981). 그러므로 소비자의 전체자아에 포
함된 기업의 능력연상은 소비자 자신의 능력연상이 될 수 있
고, 기업의 중요한 목적의 달성에 자신의 전체자아가 귀인 되
어 자아의식적인 프라이드 감정을 느낄 수 있다. 그러므로 본 
연구는 다음과 같이 <가설 1>을 설정한다. 

<가설 1> 기업능력연상은 소비자가 프라이드를 느끼는데 
정(+)의 영향을 줄 것이다.

2.1.2.2. 고마움

고마움(gratitude)은 친절, 관대함, 주고받는 미덕, 자신의 노
력 보다 더 많은 반대급부 등을 얻는 것과 관련하여 느껴지는 
감정인데(Pruyser, 1976), 고마움의 대상은 자신에게 덕을 베
풀었다고 생각되는 타인 또는 신, 동물, 우주 등으로 다양할 
수 있다(Solomon, 1977). 고마움은 다양한 삶에서 경험될 수 
있지만, 전형적으로 개인의 긍정적인 성과에서 타인이 자신에
게 물질적 또는 감정적 정신적인 득을 주었다는 판단으로 느
껴진다(Solomon, 1977). 고마움은 전형적으로 긍정적 성과의 
획득과 외부 원천이 그 긍정적 성과의 획득에 작용했다는 판
단으로 느껴지며, 자신이 타인과 함께할 수 있다는 능력에 뿌
리를 둔 감정으로서 일종의 타인에 대한 감정이입(empathetic 
emotion)이고(Lazarus & Lazarus, 1994), 타인에 대한 찬양
(admiration), 존경(respect), 신뢰(trust), 관심(regard) 등을 유발
한다. 

소비자는 자신이 속한 사회에서 삶을 살아가면서 자신의 시
간, 자금, 또는 인지적인 에너지 등을 사회 또는 사회의 기관
에 투입하여 자신의 자아를 확장한다. 따라서 그 사회도 소비
자의 전체자아에 내포되어 자신의 자아가 된다(Kleine et al., 
1993). 그런데 특정 기업이 소비자의 전체자아에 내포된 사회
에 공헌하고 책임 있는 활동을 수행한다면, 소비자는 그 기업
에 대해 고마움을 느낄 수 있는 것이다. 즉 소비자의 전체자아
에 포함된 사회에 대한 기업의 사회적 책임연상은 기업이 자
신에게 덕을 베풀었다고 생각하게 하여 기업에 대하여 소비자
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가 고마움을 느낄 수 있다. 그러므로 다음과 같이 <가설 2>를 
설정한다. 

<가설 2> 기업의 사회적 책임연상은 기업에 대하여 소비자
가 고마움을 느끼는데 정(+)의 영향을 줄 것이다.

2.2. 기업연상과 자아개념의 연관성

자아에 내포된 의미들과 의미들 간의 연관성이 자아의 복잡
성 정도를 설명하지만, 자아의 중요성은 자아의 스키마적 역할
에 있다(Markus, 1977). 소비자의 브랜드 연상은 브랜드와 개
인의 자아적 의미 간에 연관성을 촉진할 수 있는데(Escalas, 
2004), 여기서 브랜드와 자아개념 간의 연관성은 자아의 스키
마적 역할의 결과로 나타난다. 브랜드의 자아연관성은 소비자
가 브랜드를 자신의 자아개념에 투영하는 정도를 의미하고, 소
비자의 독특한 자아와 브랜드의 상징 간의 관계에 기초하여 
브랜드와 자아의 관련성이 형성된다(Swaminathan et al., 
2007).

기업능력연상에는 개별기업의 역량에 관한 기업의 혁신, 생
산능력, 제품품질, 종업원능력, 고객지향성, 서비스 등이 포함
된다(Brown & Dacin, 1997). 자아가 확장된 기업에 대한 소비
자의 기업능력연상은 소비자의 기억에서 그 기업이 포함된 전
체자아의 능력개념을 활성화시켜서, 전체자아를 독특하고 차별
적인 자아로 변화시킬 수 있다. 따라서 전체자아의 관점에서 
기업능력연상은 소비자와 기업을 연관시키고 소비자와 기업 
간의 일치성 수준을 높일 것이다. 즉 독특하고 우수한 기업능
력의 연상은 독특하고 차별적인 전체자아와 기업브랜드 간의 
연관성을 높여 소비자의 전체자아-기업브랜드 일치성 수준을 
높일 것이다. 따라서 다음과 같이 <가설 3>을 설정한다.

<가설 3> 기업능력연상은 소비자의 전체자아-기업브랜드 일
치성에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

사회에 소비지가 자신의 자아를 확장하여 자신이 사회의 범
주에 심리적으로 내포되는 과정은 소비자의 정체성의 구축 과
정이다(Bergami & Bagozzi, 2002). 그리고 기업의 사회적 책
임연상은 환경, 지역사회, 소외계층, 소비자주의, 노사관계 등
의 사회적 이슈와 관련된 기업행동에 기초를 둔 연상으로(Kim 
& Kim, 2008), 기업의 본질적인 능력의 연상이 아니고 사회시
스템 내에서 기업의 위상이 반영되는 비본질적인 측면의 연상
이다(Sen & Bhattacharya, 2001). 

소비자는 자신이 속한 사회와 상호작용하면서 그 사회를 알
게 되고, 또 사회적 활동에 참여하며 자신의 시간을 보낸다. 
이러한 소비자의 활동은 사회에 자신의 자아를 확장하는 활동
이며, 자신의 전체자아를 구축하는 과정활동이다. 소비자는 성
별, 종족, 직업 등, 다양한 사회적 범주의 일원으로 활동을 하
면서 자신을 범주화하고 사회적 자아를 구축한다. 이렇게 구축
된 사회적 자아는 개인적 차원을 넘어서 사회적 관점에서 사
회적 정체성으로 확립된다(Brewer, 1991). 자신의 자아가 확장
된 사회는 자신의 전체자아의 구성요소가 되는데, 기업의 사회
적 책임연상은 자신의 사회가 포함된 전체자아를 소비자의 기
억 속에서 활성화시키고, 사회가 포함된 자신의 전체자아 관점
에서 기업에 접근하게 할 수 있다. 따라서 기업의 사회적 책임
연상은 사회가 포함된 자신의 전체자아와 기업브랜드 간의 연
관성을 높이고 전체자아-기업브랜드 일치성을 지각하게 할 수 

있으므로, 다음과 같이 <가설 4>를 설정한다.

<가설 4> 기업의 사회적 책임연상은 소비자의 전체자아-기
업브랜드 일치성에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

2.3. 소비자의 프라이드, 고마움 그리고 전체자아-기업
브랜드 일치성의 기업제품에 대한 긍정행동효과

본 연구에서 소비자의 기업에 대한 긍정행동은 충성도와 옹
호도로 접근한다. 충성도(loyalty)는 행동적 충성도와 태도적 충
성도로 분류되는데, 특정 기업이 생산 또는 판매하는 제품 및 
브랜드를 일정 기간 동안 소비자가 일관적으로 반복하여 구매
하는 성향은 행동적 충성도이고, 특정 기업의 제품 및 브랜드
의 선호도 또는 심리적 몰입은 태도적 충성도이다. 기업 옹호
(advocacy)는 사회적 관점에서 기업 또는 기업의 제품을 타인
에게 추천하고, 다른 사람이 그 기업 또는 기업이 생산 또는 
판매하는 제품을 험담하면 방어하는 사회적 옹호와 기업브랜
드의 명(name)과 로고가 있으면 구매하여 사용하고, 브랜드를 
자신의 몸에 문신하는 물리적 옹호를 포함한다(Katz, 1994). 
그런데 물리적 옹호는 소비자에게 흔하지 않은 현상이다. 따라
서 본 연구에서 소비자의 기업에 대한 긍정행동은 충성도와 
기업의 제품을 타인에게 추천하는 사회적 옹호의 관점에서 접
근한다.

소비자의 시간, 자금, 또는 심적인 에너지 등의 자원이 기업
에 투입되어 그 기업이 소비자의 전체자아(Kleine et al., 1993)
의 구성요소가 되는 경우에, 기업의 능력이 자신의 능력으로 
간주될 수 있다. 따라서 기업능력연상에 의해 소비자의 전체자
아 능력이 활성화되고 귀인 되어 느껴지는 소비자의 프라이드
는 긍정적인 전체자아를 유지하는 소비자행동을 유도할 수 있
다. 즉 기업능력연상에 의해 느껴지는 프라이드는 전체자아의 
구성요소가 된 기업에 대한 긍정행동을 유도하여, 소비자는 기
업제품에 대한 충성 및 옹호적 행동을 유도할 수 있으므로, 다
음과 같이 <가설 5>를 설정한다.

<가설 5> 기업능력연상에 의해 느껴지는 소비자의 프라이
드는 기업제품에 대한 소비자의 긍정행동에 정
(+)의 영향을 줄 것이다.

자신이 속한 사회에 대한 기업의 책임활동은 소비자들의 감
정에 자극을 줄 수 있다. 소비자는 단순하게 ‘좋다', ‘나쁘다'의 
일차원적인 방향성(valence)의 기쁨감정이 아니라, 기업에게 
고마움의 감정을 느낄 수 있다. 기업이 사회적인 책임역할을 
하여 소비자의 전체자아에 포함된 사회의 성과가 달성되었다
고 생각하면, 소비자는 기업에게 더욱 고마움을 느낄 수 있다. 

그런데 고마움은 도덕 감정으로서 혜택을 준 타인을 위한 
친화적 동기와 행동을 유도할 수 있고(McCullough et al., 
2001), 낯선 사람일지라도 그를 도우려 한다(DeSteno et al., 
2010). 소비자가 제품구매를 위해 돈을 지불하면서 항상 고통
만을 느끼는 것은 아니다. 사회적 지원은 돈과 대체될 수 있고 
돈의 가치를 낮출 수 있으며(Choi, 2016), 돈의 지불은 재미, 
기쁨, 흥분 등의 긍정적 감정을 유도하여(Arnold & Reynolds, 
2003), 기분을 개선하고 소비자의 주관적인 복지를 증진시킬 
수 있다(Dunn et al., 2011). 소비자가 기업이 사회적 책임활동
을 하여 자신이 속한 사회에 지원을 해주었다고 생각하면, 기
업에 대해 고마움을 느낄 수 있다. 그리고 고마움은 기업에 대
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한 소비자의 친화적 동기와 행동을 유도할 수 있어서, 소비자
는 기업이 생산 또는 판매하는 제품을 구매하고 소비하는 데
에 돈을 지불하고 에너지를 투여하는 행위를 긍정적인 것으로 
생각할 수 있다. 따라서 기업에 대한 고마움은 기업제품에 대
한 긍정행동을 촉진할 수 있으므로, 다음과 같이 <가설 6>을 
설정한다.

<가설 6> 기업의 사회적 책임활동연상으로 느껴지는 소비
자의 고마움은 기업제품에 대한 소비자의 긍정행
동에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

자아와 브랜드 간의 연결(self-brand connection)(Escalas & 
Bettman, 2003) 관점에서 Stokburger-Sauer et al. (2012)은 브
랜드를 소비자의 자아 개념에 통합될 수 있는 대상으로 보았
다. 소비자의 자아가 확장된 기업의 자질과 사회적 책임의 연
상은 소비자의 정체성 구축과정에서 기업과 소비자가 하나의 
상징적인 집합체로 지각될 수 있는 객체 관련성(object 
relevance)을 유도할 수 있다. 서로 다른 객체인 기업과 소비
자가 하나의 인지적 집합체에 포함되어 소비자와 기업이 관련
성을 갖게 되면, 소비자는 기업을 자신의 자아범주에 포함시켜
서 소비자의 전체자아의 틀 속에서 기업을 생각할 수 있다.

그런데 자아일치성의 긍정행동을 설명할 수 있는 기존의 연
구가 부족하여, 본 연구는 자존감(self-esteem)과 관련된 이론
을 고찰한다. 성공 및 자아와 관련된 자존감연구(Crocker & 
Knight, 2005)에서 자존감은 심리적 건강에 대한 기초요소가 
되고, 어떤 사람이 되어야 하고 무엇을 해야 인간으로서 가치
가 있는 사람이 되는가에 대한 신념에 영향을 미친다. 그런데 
자존감은 상태가 불안정하고, 어떤 이벤트가 자존감에 더욱 영
향을 미치는 정도는 이벤트와 자신의 자아 간의 관련정도에 
따라서 다르다. 그리고 특정 이벤트가 자아와 관련 될수록 소

비자는 이벤트에서 성공하는 자아를 보여주려는 목적을 갖게 
된다(Crocker & Park, 2004). 

자존감은 자아의 존중과 관련된다. 그리고 프라이드는 목적
의 달성에 자아가 귀인 되어 느껴지는 긍정적인 자아의식 감
정이다(Tracy & Robins, 2004). 따라서 자존감과 프라이드에는 
모두 자아개념이 중심적인 역할을 한다. 이벤트가 자신의 자아
와 관련되는 정도가 클수록, 이벤트와 자아의 일체감이 크게 
지각되고, 이벤트의 결과가 자신의 자존감과 관련될 수 있는 
것처럼, 기업브랜드가 자신의 자아와 관련되는 정도가 클수록 
기업브랜드와 자아의 일체감이 크게 지각되고, 자신의 자아와 
관련된 기업브랜드의 성과를 통해 소비자는 프라이드를 느낄 
수 있다. 기업이 소비자의 자아범주에 포함되어 소비자가 전체
자아의 틀 속에서 기업을 생각하는 경우에, 전체자아의 프라이
드 수준을 높이기 위해서, 소비자는 능력이 있고 사회적 책임
활동을 한다고 연상되는 기업에 더욱 자아 일치성을 지각하고 
그 기업에 대한 긍정행동을 더욱 할 수 있다. Ahearne & 
Bhattacharya (2005)는 소비자-브랜드 일치성이 브랜드를 타인
에게 추천하는 행동도 유도한다고 하였다. 따라서 기업연상에
서 지각되는 기업브랜드와 소비자의 자아 간의 일치성은 기업
의 제품에 대한 긍정행동을 촉진할 수 있으므로 다음과 같이 
<가설 7>을 설정한다. 

<가설 7> 기업연상에서 지각되는 전체자아-기업브랜드 일치
성은 기업제품에 대한 소비자의 긍정행동에 정(+)
의 영향을 줄 것이다.

설정된 가설에 기초하여 본 연구의 연구모형은 <Figure 1>
로 제시할 수 있다.

<Figure 1> Research Model
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3. 실험설계

3.1. 변수의 측정 

본 연구는 선행연구를 토대로 변수의 설문문항을 작성하고 이
를 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

먼저 기업의 능력연상은 기업이 제품을 생산하고 유통시키
는데 있어 얼마나 전문성이 있는가에 대한 연상(Brown & 
Dacin, 1997; Berens et al., 2005)으로, Kim & Kim (2008)을 
참고하여 ‘이 기업은 혁신적인 기술을 가진 기업이다(ab1), 이 
기업은 고품질의 제품을 생산한다(ab2), 이 기업에는 유능한 
직원들이 많다(ab3)’ 등의 3문항으로 측정하였다. 기업의 사회
적 책임 연상은 기업이 사회적 책임을 수행하는데 있어 얼마
나 활동적인가에 관련된 연상으로(Berens et al., 2005), Kim 
& Kim (2008)이 사용한 ‘이 기업은 환경보호를 위한 책임 있
는 행동을 한다(res1), 이 기업은 기부활동을 잘한다(res2), 이 
기업은 사회와 공익을 위해 책임 있는 활동을 한다(res3)’ 등
의 3문항으로 측정하였다.

전체자아-기업브랜드 일치성은 Stokburger-Sauer et al. 
(2012)의 연구에서 사용한 척도를 수정하여 ‘이 기업은 나에게 
개인적으로 많은 의미가 있다(con1), 이 기업은 나를 닮은 부
분이 있다(con2), 나는 이 기업과 내가 유사하다고 생각한다
(con3)’ 등의 3문항으로 측정하였다. 

본 연구에서 프라이드는 자신의 능력이 아니라 기업의 능력
연상으로 소비자 자신이 느끼게 되는 프라이드이다. 따라서 기
업의 능력이 자신의 능력으로 간주될 수 있을 때 느껴지는 프
라이드이기 때문에, Ashton-James & Tracy (2012)의 척도를 
참고하여 ‘이 기업처럼 내 자신도 대단하게 느껴진다(pri1), 이 
기업의 능력이 연상되면, 나는 다른 사람들에게 나의 재능(능
력)을 자랑하고 싶어진다(pri2), 이 기업의 성공을 내가 달성한 
것처럼 느껴진다(pri3), 이 기업처럼 나도 남들과 품격이 다르
다고 느껴진다(pri4)’ 등의 4문항으로 측정하였다. 고마움은 
Bartlett & Desteno (2006)의 척도를 참고하여, ‘나는 이 기업
에 고마움을 느낀다(gra1), 나는 이 기업에 감사함을 느낀다
(gra2)’ 등의 2문항으로 측정하였다.

기업 제품에 대한 소비자의 긍정행동은 Stokburger-Sauer 
et al. (2012)과 Gordon (2005)의 연구에서 사용한 척도를 참
고하여 ‘이 기업이 생산하는 제품을 이용할 것이다(posi1), 이 
기업의 제품이 다른 기업의 제품보다 약간 더 비싸도 구매할 
것이다(posi2), 나는 나의 친구나 지인에게 이 기업의 제품을 
구매하라고 할 것이다(posi3)’의 3문항으로 측정하였다.

3.2. 사전조사 및 본 조사 

경영학부 대학생 20명을 대상으로 사전조사를 실시하고, 이
를 토대로 문항별 이해도를 점검하고 설문문항을 수정하였다. 
본 설문은 다양한 연령층을 대상으로 조사하기 위해, 우선 C
지역에 위치한 기관을 선별하고 부서의 장에게 전화를 하여 
사전에 승인을 얻었다. 그리고 선택한 각 기관을 출근시간에 
맞추어 방문하고 부서의 장에게 설문의 목적을 설명하고 직원
들에게 음료수를 선물하고 설문지를 배포했다. 또한 마케팅 과
목을 수강하는 한 클래스 학부생을 설문조사하였다. 

3.3. 응답자 특성 및 자료의 특성 

본 연구는 기업의 능력연상과 사회적 책임연상이 소비자의 

긍정행동에 미치는 영향을 살펴보기 위해, 먼저 ‘귀하가 평소
에 기업에 관심을 갖고 기업의 정보에 주의하고, 기업의 제품
을 구매한 경험이 있으며, 기업이 능력이 있고 사회적 책임활
동을 한다고 생각하는 기업을 떠올려보고, 그 기업의 이름(브
랜드)을 하나만 써 주세요.’의 설문에 응답하게 하였다. 그리고 
설문참여자는 주어진 설문에 응답하였다. 회수된 설문지는 총 
250부이며, 이 중에서 불성실하게 응답한 설문지를 제거하고 
231부만을 최종분석에 사용하였다.

연구의 분석에 사용한 설문지의 응답자의 국적은 모두 대한
민국이며, 이중 남성은 86명으로 37.2%, 여성은 145명으로 
62.8%를 차지하고 있다. 

응답자가 선택한 기업(브랜드) 목록을 살펴보면, <삼성>이 
61명으로 26.4%, <LG>가 33명으로 14.8%, <현대>가 25명으
로 10.8%, <유한킴벌리>가 16명으로 6.9%, <SK>가 5명으로 
2.1% 등을 차지하고 있으며, 기타 다양한 기업을 떠올린 응답
자가 91명으로 39%를 차지하였다.

4. 가설검증

4.1. 신뢰성과 타당성 평가

연구모델의 구성개념별 측정 항목을 외생변수와 내생변수로 
나누어 신뢰성과 타당성을 살펴보았다. 신뢰성(reliability)을 검증
하기 위해, Cronbach’s α로 내적 일관성(internal consistency)
을 살펴보았는데, 프라이드=.930, 기업의 사회적 책임연상
=.895, 기업의 능력연상=.868, 전체자아-기업브랜드 일치성
=.933, 기업제품에 대한 긍정행동=.912, 고마움=.961 등으로, 
일반적인 허용치인 0.6을 상회하고 있어 신뢰성이 확보되었다. 
또한 SPSS18.0을 사용하여 베리멕스(verimax) 회전법으로 측
정 변수들의 수렴타당성을 검증하기 위해, 주성분 요인분석을 
실시하여 수렴타당성이 입증하였다(<Table 1> 참조).

<Table 1> The Results of Principal Component Factor Analysis 

measurement Items Component
1 2 3 4 5 6

pride

pri2 .874 .097 .089 .195 .077 .186
pri3 .858 .141 .120 .236 .212 .134
pri4 .804 .224 .142 .284 .237 .103
pri1 .746 .151 .341 .235 .106 .109

corporate social
responsibility

association(csr)

res2 .128 .886 .106 .105 .086 .199
res3 .111 .868 .137 .127 .238 .127
res1 .250 .761 .127 .274 .205 .104

corporate ability
association(caa)

ab1 .151 .079 .881 .037 .153 .058
ab3 .099 .201 .825 .094 .130 .209
ab2 .260 .059 .807 .115 .300 -.061

global self–corporate 
brand congruity(gcc)

con3 .319 .221 .077 .843 .220 .118
con2 .366 .260 .105 .814 .195 .151
con1 .309 .094 .041 .723 .191 .395

consumers’ positive
behavior to corporate

products(pbc)

posi2 .181 .227 .252 .339 .777 .138
posi1 .232 .255 .358 .141 .730 .223
posi3 .235 .239 .303 .200 .706 .319

gratitude gr1 .287 .321 .162 .280 .309 .746
gr2 .269 .313 .085 .346 .322 .736

Eigen value 9.463 1.937 1.686 1.091 .744 .596
Explained Variance% 52.573 10.763 9.369 6.095 4.135 3.312

Cumulative Variance % 52.573 63.336 72.705 78.764 82.899 86.211
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4.2. 가설검증

4.2.1. 구성개념 간의 판별타당도 평가

Amos 17.0을 사용하여 확인적 요인분석을 실시한 결과, 모
형의 적합도 지수가 2=273.036(df=120, p=.000), GFI=.882, 
AGFI=.832, CFI=.961, TLI=.950, IFI=.961, RFI=.914, NFI= 

.933 RMSEA=.074 등으로 나타났다. 또한 연구 단위의 표준 
요인 부하량인 C.R값도 모두 2보다 큰 값을 나타냈다. 그리고 
AVE값도 모두 0.5 이상으로 나타나 구성개념의 측정에서 집
중 타당도가 있음을 재확인하였다.

그리고 <Table 2>에 제시한 것처럼, 구성개념들 간의 상관
관계 제곱 값과 AVE값을 비교한 결과에서 AVE값이 크게 분
석되어, 구성개념 간의 판별타당성이 식별되었다.

<Table 2> Correlations between constructs

corporate 
ability

association
(caa)

corporate social
responsibility
association

(csr)

global self 
–corporate brand

congruity(gcc)
pride gratitude

positive
behavior 

to corporate
products(pbc)

corporate ability
association(caa) .688

corporate social
responsibility

association(csr)

.373
(.139) .747

global self –corporate 
brand

congruity(gcc)

.354
(.125)

.534
(.285) .833

pride .452
(.204)

.464
(.215)

.702
(.492) .772

gratitude .383
(.146)

.633
(.440)

.693
(.480)

.611
(.373) .926

positive
behavior to corporate

products(pbc)

.664
(.440)

.613
(.375)

.639
(.408)

.608
(.369)

.750
(.562) .776

The values of the blanks are squared values. The values of diagonal are AVEs of each construct. 

<Table 3> Results of Testing the Hypotheses 

Hypothesis estimate S.E C.R P Results

H1 corporate ability association(caa) → pride .471 .069 6.875 .000 Supported

H2 corporate social responsibility(csr)
association → gratitude .806 .075 10.801 .000 Supported

H3 corporate ability association(caa) → 
global self-corporate brand congruity(gcc) .209 .076 2.753 .006 Supported

H4 corporate social responsibility(csr) association 
→ global self-corporate brand congruity(gcc) .561 .081 6.934 .000 Supported

H5 pride → positive behavior to corporate products(pbc) .193 .053 3.638 .000 Supported

H6 gratitude → positive behavior to corporate products(pbc) .451 .048 9.475 .000 Supported

H7 global self-corporate brand congruity(gcc) → positive 
behavior to corporate products(pbc) .148 .048 3.094 .002 Supported
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4.2.2. 가설검증 결과

가설검증을 위해 Amos17.0의 구조방정식 프로그램을 사용
하여 모형의 적합도와 모수를 추정하였는데, 2=512.753 
(df=127, p=.000), GFI=.802, CFI=.901, TLI=.881, IFI=.902, 
RFI=.848, NFI=.874 RMSEA=.115 등으로 나타났다. 

연구에서 제안한 가설들의 검증 결과를 살펴보면(<Table 
3>, <Figure 2>참조), 다음과 같다. 첫째, 기업의 능력연상은 

소비자의 프라이드와 전체자아-기업브랜드 일치성에 정(+)의 
영향을 준다. 둘째, 기업의 사회적 책임연상은 고마움과 전체
자아-기업브랜드 일치성에 정(+)의 영향을 준다. 마지막으로 
프라이드, 고마움, 전체자아-기업브랜드 일치성은 기업과 관련
된 제품에 대한 긍정행동에 정(+)의 영향을 주는 것으로 식별
되었다. 따라서 모든 가설이 채택되었다.

<Figure 2> Results of Testing the Hypotheses 

4.3. 매개효과분석

Amos 18.0의 Bootstrap 프로그램에서 반복추정횟수를 500
으로 하고 신뢰구간을 95%로 설정하여, 외생변수인 기업능력
연상과 사회적 책임연상의 기업제품에 대한 긍정행동효과에서 
직접효과와 전체자아-기업브랜드 일치성을 매개로 한 간접효
과를 분석하였다. 각 외생변수의 직접경로와 간접경로에 대한 
표준화 회귀계수와 표준화 회귀계수의 하한값(lower)과 상한값
(upper)을 분석하였다. <Table 4>에서 보는 바와 같이, 기업능
력연상의 긍정행동효과분석에서 프라이드를 매개로 설정한 모
형과 전체자아-기업브랜드 일치성을 매개로 설정한 모형 모두
에서 직접경로가 1% 유의수준에서 통계적으로 의미가 있다. 
그리고 두 모형의 간접경로에서 표준화 회귀계수의 하한값과 
상한값 사이에 0이 포함되지 않으며, 1% 유의수준에서 통계적
으로 의미 있게 나타났다. 따라서 기업능력연상의 긍정행동효
과에 프라이드와 전체자아-기업브랜드 일치성이 부분적으로 
매개함을 식별하였다.

그리고 사회적 책임연상의 긍정행동효과분석에서 고마움을 
매개로 설정한 모형과 전체자아-기업브랜드 일치성을 매개로 
설정한 모형에서 모두 직접경로가 1% 유의수준에서 통계적으
로 의미가 있다. 그리고 고마움을 매개로 설정한 모형과 전체
자아-기업브랜드 일치성을 매개로 설정한 모형, 모두에서 간접
경로에서 표준화 회귀계수의 하한값과 상한값 사이에 0이 포
함되지 않고, 1% 유의수준에서 통계적으로 의미가 있게 나타

났다. 따라서 사회적 책임연상의 긍정행동효과에 고마움과 전
체자아-기업 브랜드 일치성이 부분적으로 매개함을 식별하였다.

<Table 4> Results of Mediation Analyses

exogenous
variable

path
type path

standardized
coefficient

(lower, upper)
p mediation

type

corporate ability 
association(caa)

direct caa → pbc .493
(.367, .629) .004

partial
indirect caa → pride 

→ pbc
.173

(.112, .239) .002

corporate ability 
association(caa)

direct caa → pbc .495
(.354, .607) .005

partial
indirect caa → gcc 

→ pbc
.166

(.106, .236) .002

corporate social 
responsibility

association(csr)

direct csr → pbc .374
(.189, .556) .005

partial
indirect csr → gcc 

→ pbc
.237

(.159, .353) .001

corporate social 
responsibility

association(csr)

direct csr → pbc .225
(.054, .401) .011

partial
indirect csr → gratitude 

→ pbc
.387

(.298, .490) .001
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5. 결론

5.1. 연구의 요약 

본 연구는 선행연구가 기업브랜드와 전체자아의 일치성을 
유도하는 원인변수에 주의하지 못하고, 또한 소비자의 자아가 
확장된 기업과 사회가 포함된 전체자아의 관점에서 기업연상
을 감정적으로 접근하지 못하였음을 파악하였다. 따라서 본 연
구는 기업연상의 상황에서 소비자의 자아가 확장된 사회에 대
한 기업의 책임활동에 대해 느끼는 고마움과 기업능력과 관련
된 프라이드, 그리고 전체자아-기업브랜드 일치성의 유도과정
을 탐색하였다. 그리고 기업브랜드와 전체자아 일치성과 기업
브랜드에 대한 감정을 탐색하는 연구의 관리적 의미는 기업제
품에 대한 소비자의 긍정행동에 있기 때문에, 본 연구는 기업
제품에 대한 전체자아-기업브랜드 일치성 및 감정의 긍정행동
효과를 연구하였다.

본 연구는 소비자의 자아가 확장된 기업의 능력연상과 사회
적 책임연상이 전체자아-기업브랜드 일치성에 영향을 주고, 또 
기업의 능력연상이 소비자의 프라이드를 유도하고, 사회적 책
임연상이 고마움을 유도하는가에 관하여 이론적으로 검토하고 
가설을 설정하였다. 또한 본 연구는 전체자아-기업브랜드 일치
성, 프라이드, 고마움이 기업제품에 대한 긍정행동을 유도하는 
것을 이론적으로 검토하고 가설을 설정하였다. 그리고 설정된 
가설들을 실증하는 분석을 하여, 다음의 결과를 얻었다.

첫째, 기업능력연상은 소비자가 프라이드를 느끼게 하고, 기
업의 사회적 책임연상은 고마움을 느끼게 하였다. 둘째, 기업
의 기업능력연상과 사회적 책임연상은 모두 전체자아-기업브
랜드 일치성을 지각하게 하였다. 마지막으로, 소비자가 느끼는 
프라이드와 고마움, 그리고 전체자아-기업브랜드 일치성 지각
은 기업제품에 대한 긍정행동을 유도하였다. 넷째, 기업능력연
상의 기업제품에 대한 긍정행동효과에서 프라이드와 전체자아-
기업브랜드 일치성이 매개역할을 하고, 사회적 책임연상의 기
업제품에 대한 긍정행동효과에서 고마움과 전체자아-기업브랜
드 일치성이 매개역할을 함을 식별하였다.

5.2. 연구의 시사점과 한계

본 연구는 다음과 같은 이론적 실무적 시사점을 제시한다. 

첫째, 소비자의 자아가 확장된  기업의 능력연상이 프라이드
를, 사회적 책임연상이 고마움을 유도하고, 기업의 능력연상과 
사회적 책임연상이 전체자아-기업브랜드 일치성을 이끌어 냄
을 식별하여 이론의 발전에 기여하고 있다. 그리고 마케팅관리
자가 소비자에게 자신의 기업의 능력과 사회적 책임이 연상될 
수 있는 노력을 하여, 프라이드와 고마움 그리고 전체자아-기
업브랜드 일치성을 지각하게 해야 함을 관리적으로 시사하고 
있다. 둘째, 본 연구는 소비자가 느끼는 프라이드와 고마움, 
전체자아-기업브랜드 일치성의 지각이 기업제품에 대한 긍정
행동을 유도함을 분석하였다. 그리고 기업능력연상의 긍정행동
효과에서 프라이드와 전체자아-기업브랜드 일치성의 매개역할
을 식별하고, 사회적 책임연상의 긍정행동효과에서 고마움과 
전체자아-기업브랜드 일치성의 매개역할을 식별하여 이론의 
발전에 기여하고 있다. 마케팅관리자는 소비자가 프라이드와 
고마움 그리고 전체자아와 기업브랜드의 일치성을 지각하도록 
소비자가 자신의 기업의 능력과 사회적 책임을 연상할 수 있
는 관리를 하여, 기업제품에 대한 소비자의 긍정행동을 유도해
야 한다.

그러나 위와 같은 본 연구의 시사점에도 불구하고 본 연구
는 다음과 같은 한계점을 갖고 있다. 첫째, 본 연구는 기업 연
상에 의해 유도되는 소비자의 감정 중에서 프라이드와 고마움
이라는 긍정적인 감정에 초점을 두고 있다. 따라서 기업연상에 
의해 유도될 수 있는 부정적인 감정에 대해서도 연구가 필요
하다. 단순하게 ‘나쁘다’라는 부정적인 감정이 아니라, 싫음, 증
오, 미움, 죄책감 등의 유형별로 부정적인 감정에 대한 연구가 
필요하리라 생각된다. 둘째, 문화적 배경의 차이Choi, Lee, & 
Yang, 2014; Iravani & Ghalanni, 2014; Mago, Musasa, & 
Matunhu, 2013)에 따라서 소비자가 프라이드와 고마움이 느껴
지는 정도가 다를 수 있다. 개인주의(사회주의) 문화에서 사회
의 덕에(개인의 자질에) 초점을 둔 고마움(프라이드) 보다 개인
의 자질에(사회의 덕에) 초점을 둔 프라이드(고마움)를 더욱 느
낄 수 있다. 따라서 기업의 연상에서 능력연상과 사회적 책임
연상별로 문화적 배경의 차이에 따라서 더욱 유도되는 감정의 
유형을 탐색하고, 유도되는 감정의 기업제품에 대한 긍정행동
효과를 탐색할 필요가 있다. 셋째, 인구통계적인 특성에 따라 
소비자가 긍정행동에서 감정에 의존하는 정도가 달라질 수 있
다. 따라서 연령대별로 실증 연구를 하여 연구의 신뢰성을 높
일 필요가 있다.
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