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Ⅰ. 서 론

연령집단의 특성을 이해하는 것은 다양한 세대의

(소비)문화를 이해하고 효과적인 마케팅 전략과 관

련 정책을 수립하는 데 매우 중요하다. 소비자학에

서는 세대 간의 문화차이나 의식 그리고 그 변화 양

상을 이해하는 데 연령이 중요한 변수로 활용되어

왔으며(김우선, 허은정 2007; 허경옥 2001), 마케

팅 전략에서는 시장세분화의 가장 기본적인 변수로

간주된다(Wedel and Kamakura 2000). 또한 정

책적인 측면에서 주요 사회이슈에 대한 세대 간의
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본 연구에서는 고정관념 내용 모델(stereotype content model)을 활용하여 한국사회의 연령집단에 대한 고정관
념 내용을 분석하였다. 각 연령집단에 대한 고정관념을 지적 특성인 유능함(competence)과 사회적 특성인 따뜻함
(warmth)의 2차원으로 분석하였는데, 특히 사회정체성 이론(social identity theory)에 근거하여 평가대상이 되
는 연령집단이 내집단(in-groups)인 경우 내집단 편향효과(in-group bias)가 나타나는지를 가설화하고 검증하였
다. 실증연구 결과, 연령집단에 대한 유능함과 따뜻함을 평정함에 있어 평가자집단과 평가대상집단 간 일치 여부가
중요한 것으로 나타났다. 즉, 평가대상집단이 내집단일 경우 유능함과 따뜻함을 보다 호의적으로 평가하는 내집단
편향현상이 나타났으며, 이러한 편향된 평가경향은 평가대상집단에 대한 동일시(identification) 수준이 높아지기
때문인 것으로 매개효과 분석에서 검증되었다. 종합토론에서는 연구결과 요약 및 해석과 함께 이론적․실무적․정
책적 시사점을 논의하고 있다. 본 연구는 연령집단을 연구 대상으로 함으로써 고정관념 내용 모델을 보다 폭넓게
이해할 수 있는 기회를 제공하는 한편, 내․외집단에 대한 고정관념의 차이와 그 심리적 기제를 밝힘으로써 사회정
체성 이론을 확장하는 데 도움이 될 것으로 생각된다. 또한, 연령집단에 대한 고정관념 및 내․외집단 간 차이 분석
은 특정분야에서의 미시적 소비자 행동을 이해하고 연령집단이 중요한 상황에서의 마케팅 전략을 수립하는 데 이론
적 기초를 제공할 것이다. 최근 한국사회에서 연령집단 간 갈등이 고조되고 있는 상황을 감안할 때, 연령집단에 대
한 인식과 고정관념을 정확하게 이해하는 작업은 정책적인 차원에서도 매우 의미 있고 시사하는 바가 클 것이다.
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갈등을 조정하고 통합하기 위해서는 연령집단들 간

상호 이해와 공감을 유도하는 것이 필수적이다(주소

현, 박기완, 양혜경, 옥경영 2015). 본 연구는 연령

집단이 가지고 있는 다양한 특성 중 개인들이 가지

고 있는 연령집단에 대한 고정관념을 밝히는 데 주

된 초점을 두고 있다. 소비자들이 가지고 있는 연령

집단에 대한 고정관념은 그들의 의사결정과 태도 형

성과정에서 판단과 행동에 미치는 중요성이 크기 때

문이다. 특히 많은 경우 고정관념은 무의식적으로

존재하면서 타인이나 세상을 이해하고 판단하는 과

정에서 자동적이면서도 강력한 영향을 미치기 때문

에(Bargh and Chartrand 1999; Myers 2012),

연령집단을 이해하고 관련 분야에 대한 시사점을 이

끌어내기 위해서 그 고정관념을 이해하는 것은 매우

중요하다고 할 수 있다.

사회집단(social groups)에 대한 고정관념은 심

리학 및 소비자 행동에서 주요 연구주제로 다루어져

왔다(김혜숙 1999). 특히 2000년대 들어서는 고정

관념의 과정뿐만 아니라 그 내용에 대한 연구들이

고정관념 내용 모델(stereotype content model;

e.g., Fiske, Cuddy, Glick, and Xu 2002)을 중

심으로 주목을 받았다. 고정관념 내용 모델은 대부분

의 사회집단에 대한 고정관념을 지적 특성인 유능함

(competence)과 사회적 특성인 따뜻함(warmth)

의 2차원으로 체계적으로 분석 가능하다는 점을 실

증적으로 밝혔다. 그간 고정관념 내용 모델은 인종,

성별, 사회계층, 직업, 지역, 종교, 교육수준 등 여

러 변수를 기준으로 구분되는 다양한 사회집단을 연

구의 대상으로 삼아 주목할 만한 연구결과를 도출해

왔지만(Cuddy, Fiske, and Glick 2008), 본 연

구의 관심대상인 연령집단에 대한 고정관념 연구는

활발히 진행되지 못하였다. 연령은 사회집단을 분류

하는 매우 중요한 인구통계적 변수이며, 실제로 연

령에 따른 고정관념이 존재함에도 불구하고(e.g.,

Harwood, Giles, and Ryan 1995; Kite, Deaux,

and Miele 1991), 고정관념 내용 모델에 대한 실

증연구에서는 연령과 관련된 일부 집단(예를 들어,

장년층[elderly])만을 그 대상으로 포함시키고 있을

뿐(e.g., Fiske et al. 2002), 다양한 연령집단을

포괄하지 않았다. 또한 최근 다양한 연령층을 대상

으로 개성특질(personality traits) 차원에서의 고

정관념 분석이 일부 이루어졌으나, 이들은 연령집

단 간 고정관념의 문화간 유사성에 초점을 맞추거나

(Chan et al. 2012), 외집단(out-groups)이 내

집단(in-groups)에 대해 가지고 있는 고정관념을

내집단 구성원의 관점에서 추론하는 데 초점을 두고

있다(Finkelstein, Ryan, and King 2013). 이렇

듯 선행연구들은 주로 외집단에 대한 고정관념 평가

를 주요 관심사로 삼았기 때문에, 내집단에 대한 고

정관념 및 연령집단 간 상호인식에 대한 종합적이고

심층적인 분석을 수행하지는 못하였다(김혜숙 등

2003). 본 연구는 본인이 속한 집단과 본인이 속하

지 않은 집단에 대한 고정관념을 동시에 분석함으로

써 다양한 세대의 소비문화 및 세대간 갈등에 대한

이해의 폭을 확장하고자 한다.

따라서 본 연구의 주요 목적은 2가지로 정리될 수

있다. 첫째, 실증적인 측면에서 장년층 외 다양한 연

령집단을 연구대상으로 포함하여 유능함과 따뜻함에

대한 고정관념을 탐색적으로 규명하는 한편, 내․외

집단 간 고정관념의 평정차이와 그 심리적 기제를

밝히고자 한다. 연령집단의 대상확대는 고정관념 내

용 모델을 보다 폭넓게 이해할 수 있는 기회를 제공

하는 한편, 내․외집단 평정의 차이 규명은 사회정

체성 이론(social identity theory; Tajfel 1982;

Tajfel and Turner 1986)에 공헌할수있을것으로

사료된다. 둘째, 본 연구에서 밝혀질 연령집단의 고

정관념에 대한 실증결과를 선행연구의 결과들과 결

합함으로써 소비자학, 마케팅 전략, 그리고 소비자
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정책의 3가지 측면에서 의미 있는 시사점과 미래

연구 방향을 도출하고자 한다. 특히, 유능함과 따

뜻함이라는 고정관념은 다른 집단에 대한 존경심

(admiration), 경멸(contempt), 연민(pity) 혹은

질투(envy)와 같은 감정적 편견과 그에 따른 차별적

행동을 유발하기 때문에(Caprariello et al. 2009),

이러한 선행결과를 활용할 경우 다음과 같은 주제에

대해 함의를 제공할 것으로 기대된다. 먼저, 유능함

은 사회적 소외(social exclusion)와, 그리고 따뜻

함은 친사회적 행동(prosocial behavior)과 각각

연결된다는 선행연구(Cuddy, Norton, and Fiske

2005)를 기초로, 본 연구는 연령집단 간에 발생할 수

있는 소외가 소비자 행동에 미치는 효과 혹은 연령집

단 간 친사회적 행동과 같은 미시적 행동을 이해하는

데 도움이 될 것이다. 또한 본 연구는 특정시점에서의

연령집단의 고정관념을 대상으로 하고 있지만, 향후

관련영역에서의 후속연구와 결합될 경우 보다 거시적

이고 장기적인 세대인식의 변화를 추적할 수 있는 기

초자료로 활용될 수 있을 것이다. 마케팅 측면에서는

서비스, 미디어, 브랜드등다양한영역에서연령에따

른 세분화나 연령집단 간의 상호작용의 문제를 효과적

으로 관리할 수 있는 이론적 기초를 제공할 것으로 생

각된다. 마지막으로, 본 연구는 고용, 연금, 복지 등

여러 분야에서 연령집단 간 나타나고 있는 갈등(엠브

레인 2012)을 조정하고 해결하기 위한 정책을 수립

하는데필수적인정보를제공할것으로생각한다.

Ⅱ. 선행 연구 고찰 및 가설 설정

2.1 고정관념 내용 모델

인간은 사회에서 여러 사회집단을 이루고 살아가

는데, 사람들은 이들 사회집단에 대해 고정관념화된

인식을 가지고 있다(e.g., Fiske et al. 2002). 고

정관념 내용 모델은 고정관념의 내용을 유능함과 따

뜻함의 2차원으로 일반화하고 있으며(Fiske, Cuddy,

and Glick 2007), 사회구조(상대적 지위 및 경쟁

지향성)→고정관념(유능함 및 따뜻함)→감정적

편견(존경, 질투, 연민, 경멸)→차별적 행동으로 이

어지는 일련의 인과적 관계를 상정하고 있다(e.g.,

Caprariello, Cuddy, and Fiske 2009). 집단의

경쟁 지향성(competition)은 따뜻함에 대한 인식

에, 그리고 외집단 대비 상대적 지위(status)는 유

능함에 대한 인식을 결정하게 된다(e.g., Fiske, Xu,

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

러한연구결과는대인지각(interpersonal perceptions)

의 중요한 지표로 다루어졌던 유능함과 따뜻함이 사

회집단에 대한 지각에서도 중요하게 작용한다는 점

을보여주고있다(Judd, James-Hawkins, Yzerbyt,

and Kashima 2005).

경쟁 지향성은 특정집단이 다른 집단과 유용자원

을 두고 경쟁하고자 하는 의도(intent)와 관련이 있

는데, 특정집단의 경쟁 지향성이 높다고 인지하게

되면, 그 집단은 차갑고, 우호적이지 않으며, 신뢰할

수 없다는 반응이 나타나게 되고, 결과적으로 따뜻

함에 대한 인식이 부정적으로 나타날 가능성이 높아

지게 된다. 한편, 다른 집단과 비교되는 상대적 지위

는 특정집단이 자신이 필요로 하는 자원을 획득할

수 있는 역량(capability), 즉 파워(power)와 관련

이 되는데, 지위가 높은 집단일수록 유능함에 대한

인식이 보다 긍정적으로 나타날 가능성이 높아지게

된다. 고정관념 내용 모델은 유능함과 따뜻함에 대

한 지각에 따라 4가지 종류의 감정들을 유발된다고

가정하고 있다(e.g., Cuddy, Fiske, and Glick

2007). 유능함과 따뜻함이 모두 높은 경우 존경심

이, 둘 다 낮은 경우에는 경멸의 감정이 유발된다.
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반면, 유능함은 높지만 따뜻함이 낮은 경우엔 질투

의 감정이, 반대로 유능함은 낮지만 따뜻함이 높은

경우에는 연민의 감정이 유발된다. 이들 감정들은

대인관계에서의 사회적 비교의 종류와 관련성이 있

는데, 존경은 동화적 상향비교(assimilative and

upward comparisons), 경멸은 대비적 하향비교

(contrastive and downward comparisons), 질투

는 대비적 상향비교, 그리고 연민은 동화적 하향비

교에서 비롯되는 것으로 알려져 있다(Caprariello

et al. 2009).

고정관념 내용 모델은 성별집단, 인종집단, 소득

집단, 종교집단 등을 포함하는 다양한 집단을 대상

으로 여러 문화적 맥락에서 그 일반성이 검증되어

왔다(Cuddy et al. 2008; Cuddy et al. 2009).

한국에서도 고정관념 내용 모델을 적용한 심리학 및

소비자 행동 연구가 일부 이루어져 왔다. 고정관념

내용 모델을 한국에서 적용한 가장 대표적인 심리학

연구는 김혜숙 등(2003)이 수행한 다수집단과 소수

집단에 대한 고정관념의 내용에 대한 분석이다. 이

연구에서는 주요 사회집단(지역집단, 성별 집단, 장

애인, 탈북자 등)에 대한 유능함과 따뜻함 지각이

경쟁 지향성과 상대적 지위에 대한 인식에 의해 결

정된다는 결과를 도출하였다. 특히 유능함과 따뜻함

지각에 있어 내집단(in-groups)에 대한 평가가 외

집단(out-groups)에 대한 평가보다 높게 나타나

내․외집단 간 평가가 차이를 보였다. 또한, 심리학

에서는 성별 집단(김혜숙 1992)이나 영호남 지역집

단에 대한 고정관념(김혜숙 1988)에 대한 연구가

이루어졌다.

최근 고정관념 내용 모델은 브랜드나 소비자 행동

을 이해하는 도구로 활용되는 빈도가 늘어나고 있다.

Kervyn, Fiske, and Malone(2012)은 브랜드를

의도를 가진 행위자(intentional agents)로 간주

하여 대인 및 집단지각에 관한 이론으로 브랜드를

이해하는 것이 가능하다고 주장하였다. 고정관념 내

용 모델의 유능함과 따뜻함을 각각 능력(ability)과

의도(intentions)의 2차원으로 변환하여 브랜드를

인기(popular) 브랜드, 가부장적(paternalized)

브랜드, 선망(envied) 브랜드, 골치(troubled) 브

랜드로 분류하고, 이를 통해 브랜드-소비자 관계를

파악하고자 노력하였다. 최민경, 김문섭, 김재일

(2013)은 기업이 사용하는 인센티브 유형(금전적

혹은 자선적 인센티브) 및 기업의 인지도 수준에 따

라 기업에 대한 태도와 구매의도가 달라지는데, 이

러한 결과를 설명하는 기제로 조직에 대한 유능함-

따뜻함 지각을 활용하였다. 최근에는 중국에서의 한

류(韓流)현상, 즉 한국 및 한국의 문화상품에 대한

태도를 설명하기 위해 중국인이 한국에 대해 가지고

있는 고정관념의 내용을 활용하기도 하였다(이준웅

2006).

그러나, 앞서 지적한 바와 같이 연령집단에 대한

고정관념 내용 모델의 적용은 활발하게 진행되지 못

한 바, 본 연구는 한국사회의 연령집단에 대한 고정

관념의 내용을 분석하는 것을 주요 목적으로 한다.

고정관념 내용 모델에 대한 선행연구에서는 연령집단

중 장년층(elderly)만을 그 대상으로 포함하였는데,

장년층에 대한 지각은 낮은 유능함-높은 따뜻함의 일

관된 패턴을 보여왔다. 최근 연구에서는 청년층이나

중년층은 장년층에 비해 유능하고(competent), 과

업 지향적인(achievement striving) 반면, 장년층은

청년층이나 중년층에 비해 덜 충동적이며(impulsive),

상냥하다(agreeable)고 지각됨이 실증적으로 밝혀

졌다(Chan et al. 2012). 이들 연구를 기반으로

본 연구에서는 연령집단을 청년층(20-39세), 중년

층(40-59세), 장년층(60-70세)으로 구분한 후, 장

년층에 비해 청년층과 중년층이 상대적으로 유능함

은 높고 따뜻함은 낮을 것으로 추론하고 이를 실증

적으로 확인하였다(<표 2>). 그러나 본 연구의 주요
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목적은 내․외집단에 따른 평정의 차이와 그 기제를

밝히는 것이기 때문에, 각 평가대상집단 별 고정관념

의 패턴에 대해서는 구체적으로 가설화하지 않았다.

2.2 연령집단에 대한 고정관념과 사회정체성 이론

사회정체성 이론에 따르면, 사람들은 특정 사회집

단의 구성원으로 자신을 범주화함으로써 이를 통해

자아 개념을 정립한다고 한다(Brown 2000; Tajfel

and Turner 1979; Tajfel 1982). 특정집단에 소

속된다는것은 때로는 (예컨대, 집단 구분의중요성이

보다 현저해지는 상황에서는) 개인의 고유한 특징에

의해 정해지는 개인적 정체성(personal identity)

이상으로 중요한 의미를 가지기 때문에 자신을 한

명의 개인으로 바라보기보다 특정집단의 구성원으로

바라보는 것을 더 중요하게 여긴다. 사회구성원들을

‘우리(내집단)’와 ‘그들(외집단)’로 이분화하고, 내집

단과의 유대감을 공고히 함으로써 자신이 속한 집단

의 경쟁력과 생존력을 높이고자 노력한다(Mullen,

Brown, and Smith 1992). 그 결과, 사람들은 외

집단보다 내집단의 구성원들에게 보다 호의적으로

행동하는 내집단 선호(in-group preference) 현

상을 보인다(Chen and Li 2009; Escalas and

Bettman 2005; Wright, Dinsmore, and Kellaris

2013).

사회정체성 이론은 사회구성원들을 내집단과 외집

단으로 구분하는 자기범주화(self-categorization)

라불리는인지과정(Turner, Oakes, Haslam, and

McGarty 1994)과 자신의 사회정체성을 긍정적으

로 유지하고 자아 존중감을 높이기 위한 동기과정으

로 구성된다. 사회정체성의 동기과정에 의하면, 사

람들은 사회적으로 성공적이고 매력적인 집단에 소

속됨으로써 자신의 정체성을 보다 긍정적으로 유지

하고자 노력하며 자신이 속한 집단의 가치를 높이고

자 노력하기도 한다(Cialdini, Borden, Thorne,

Walker, Freeman, and Sloan 1976; Tajfel

and Turner 1986). 특히, 내집단 편애(in-group

favoritism) 혹은 내집단 편향(in-group bias)라

불리는 현상은 사회정체성 이론의 뚜렷한 특징인데

(Mullen et al. 1992), 집단에 대한 소속감이 강해

질수록 내집단에 대한 지지나 애착은 더욱 강렬해지

고, 나아가 내집단과 외집단을 차별적으로 대하는 현

상이발생하게된다(Fisher and Wakefield 1998).

매우 흥미로운 사실은 내․외집단의 구분이 구체

적이고 실질적인 구성원간의 상호작용이나 객관적

인 명분 없이 임의적으로 구분되는 경우에도 집단간

의 경쟁과 편애의 현상이 나타난다는 것이다. 이러

한 사실은 무작위 할당과 같은 최소집단 패러다임

(minimal group paradigm)을 사용한 실험에서도

내집단 편애현상이 나타나는 결과로 확인할 수 있다

(e.g., Brewer 1979; Diehl 1990). 물론 내집단

편향현상이 일어나는 데에는 내집단이 가진 지위의

합법성(legitimacy)이나 안정성(stability), 혹은 집

단 구성원들의 개인적 특성 등 다양한 요인이 작용

하지만(e.g., Caddick 1982; Doosje, Ellemers,

and Spears 1995; Ellemers, Wilke, and Van

Knippenburg 1993), 내집단과의 동일시(in-group

identification)가 집단에 대한 태도를 결정하는 강

력한 예측변인이라는 것은 분명한 사실이다. 이러한

사실은 여러 소비자 연구에서도 검증된 바 있다. 소

비자 연구에서는 동일시의 대상이 사회집단을 넘어

브랜드(라선아 2009; 박배진, 김시월 2006; 안광

호, 박운용, 김미진 2006; 이유재, 라선아 2002)

나 아바타(안광호, 유창조, 김수현 2004)와 같은

비인격적 대상으로 확대되어 왔으며, 비인격적 대상

에 대해서도 동일시가 태도 및 관계 만족도, 충성도,

전환행동 등에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하

였다. 특히, 동일시의 효과는 기능적․실용적 소비
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행동보다는 주로 상징적인 의미가 강하게 부여되는

소비행동에서 강하게 나타나는 경향이 있다. 이러한

결과는 긍정적인 대상과 자신을 동일시함으로써 자

아존중감을 높이려는 사회정체성 이론의 근본가정에

뿌리를 두고 있다고 할 수 있다.

본 연구에서는 응답자가 소속된 연령집단과 평가

의 대상이 되는 연령집단이 일치하는가의 여부에 따

라 유능함과 따뜻함에 대한 인식이 다르게 나타나는

지를 사회정체성의 관점에서 규명하고자 한다. 한 사

회에서의 연령집단은 거시적 차원에서 동시대의 문

화와 정서를 공유하는 한편, 또래집단으로서 성장과

정에서 많은 상호작용을 한다. 따라서 연령집단은 각

집단 내 구성원들이 개별적인 수준은 물론 사회적인

차원에서도 일종의 연대의식을 느끼는 사회집단이라

고 볼 수 있을 것이다(Harwood et al. 1995). 물

론 연령집단은 거시적 차원의 사회집단이므로 소규

모 집단에 비해 구성원 간의 상호작용이 매우 강하

게 일어나지는 않는다고 볼 수도 있다. 그러나 이 경

우에도 단지 연령을 기준으로 집단을 분류하고 자신

을 특정집단의 구성원으로 인지하게 만드는 조작만

으로도 비슷한 효과를 얻을 수 있음은 앞서 논의한

바 있다. 따라서, 본 연구에서는 연령집단에 대한 유

능함과 따뜻함 지각이 전체적으로 고정관념화된 양

상을 보인다는 추론을 확인하는 한편, 특정 연령집

단에 대한 평정이 내집단 구성원에 의해 일어날 경

우 보다 긍정적인 방향으로 편향되게 나타나는지를

검증하고자 한다. 구체적으로 다음과 같이 가설을

수립하였다.

가설 1: 평가자집단과 평가대상집단이 동일한 경

우 그렇지 않은 경우에 비해 유능함과 따

뜻함을 더 높게 평가할 것이다.

가설 2: 평가자집단과 평가대상집단이 동일한 경

우 그렇지 않은 경우에 비해 평가자가 지

각하는 평가대상집단과의 동일시 수준이

더 높을 것이다.

가설 3: 가설 1의 효과는 평가자가 지각하는 평

가대상집단과의 동일시 수준에 의해 매

개될 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

3.1 설문참가자와 샘플링

본 연구를 위해 전국 5대 주요지역(서울, 대구, 대

전, 광주, 부산)에 거주하는 20세-65세의 성인남녀

910명을 샘플링하여 온라인 설문조사를 실시하였

다. 데이터 수집은 조사전문업체인 (주) 한국리서치

를 통하여 2014년 3월-4월 사이에 진행되었다. 설

문참가자의 주요 인구통계적 특성은 <표 1>에 정리

되어 있다.

3.2 연령집단의 조작적 정의

본 연구에서 연령집단은 20년을 기준으로 청년층

(만 연령 20세~39세), 중년층(만 연령 40세~59

세), 장년층(만 연령 60세 이상)으로 구분하였다.

생물학적 연령에 따른 집단구분은 주로 고용정책에

대한 연구들에서 사용되고 있는데, 개별연구자들의

조작적 정의는 상당히 다양한 양상을 보인다(김동철,

김정원 2013; 백학영 2013; 서운석 2013; 이병희

2002). 예컨대, 청년층은 대략 20대까지를 포함하

지만 경우에 따라 30대까지 포함하는 경우도 있으

며, 중년층도 30대에서 50대 중반의 범위에서 다양

하게 정의되고 있다. 장년층은 50대-60대를 주로

지칭하지만 준고령층이나 고령층 등 다른 용어와 혼



한국사회의 연령집단에 대한 유능함과 따뜻함 지각: 내집단 편향효과를 중심으로

소비자학연구 제26권 제4호 2015년 8월 109

재되어 사용되고 있어 혼란을 가중시키고 있다. 한

편, 생물학적 연령 외 역사․사회․문화적 경험을

반영하여 한국사회의 ‘세대’집단을 베이버붐 세대,

386세대, X세대 등으로 구분하는 연구도 다수 존재

한다(김우성, 허은정 2007; 박길성, 함인희, 조대

엽 2005; 박재흥 2009). 실증연구에서는 학자마다

구체적인 세대구분에 있어서는 의견이 분분하지만

(박길성 외 2005), 일반적으로 세대집단은 대략 10

년을 단위로 구분되는 경향이 있다. 자료를 수집한

2014년 당시 만 연령을 기준으로 20대는 Y 또는

N세대로, 30대는 X세대 또는 IMF세대로, 40대는

386세대로, 50대는 베이비붐세대로, 그리고 60대

는 산업화세대 등으로 각각 명명되고 있다(양혜경,

옥경영, 박기완, 주소현 2015). 따라서 10년을 단

위로 볼 때, 2014년 당시의 만 연령을 기준으로 한

연령집단(10대, 20대, 30대 등)이 학계에서 널리

사용되는 세대집단의 구분과 일치하고 있다. 이러한

결과를 바탕으로 본 연구에서는 20년씩을 묶어 청

년층, 중년층, 장년층 등 3개의 연령집단을 구분함

으로써 세대집단과의 일관성을 유지하고자 하였다.

이러한 조작적 정의로 인해 본 연구에서의 연령집단

은 복수의 세대집단을 포함하므로 그 효과는 순수한

생물학적 연령에 기초한 효과와 동일세대(cohort)

로 인한 효과가 혼재되어 있을 가능성이 높다. 그러

나 본 연구에서는 생물학적 연령이나 세대와 같은

집단구분의 기준 자체보다는 그 기준에 의해 나누어

진 집단에 더 관심을 두고 있다. 사회정체성의 관점

에서 보면, 자신을 어느 집단의 구성원으로 분류하

는가가 더 중요하기 때문이다. 이에 사회정체성을

결정하는 요인으로서의 연령집단을 활성화하기 위해

인구통계적 변수 n % 인구통계적 변수 n %

연령* 20-29세
30-39세
40-49세
50-59세
60세 이상

205
204
200
202
99

22.5
22.4
22.0
22.2
10.9

거주지역 서울
대전
대구
광주
부산

552
93
94
80
91

60.7
10.2
10.3
8.8
10.0

결혼상태 미혼
기혼
이혼 및 별거
사별

317
540
39
14

34.8
59.3
4.3
1.5

교육수준 고졸 이하
대졸
대학원 이상

150
619
141

16.5
68.0
15.5

월평균
가계소득

200만원 미만
200-299만원
300-399만원
400-499만원
500-599만원
600-699만원
700-799만원
800만원 이상

68
147
147
118
126
70
62
172

7.5
16.2
16.2
13.0
13.8
7.7
6.8
18.9

직업 전문직
사무직
기술직
생산/서비스
주부
기타(학생,
무직 포함)

154
252
55
108
106
235

16.9
27.7
6.0
11.9
11.6
25.8

성별 남자
여자

452
458

49.7
50.3

주: *연령은 설문 당시 만 연령을 기준으로 분류하였음.

<표 1> 설문참가자의 인구통계학적 특성



박기완․양혜경․옥경영․주소현

110 소비자학연구 제26권 제4호 2015년 8월

설문에서는 응답자로 하여금 자신의 연령과 자신이

속한 연령집단을 직접 체크하도록 하였다(3.3. 설문

절차와 측정항목 참조).

3.3 설문절차와 측정항목

설문지에서는 먼저 인구통계학적 변수들(연령, 직

업, 교육, 소득 등)을 측정하였다. 다음으로, 설문참

가자들은 만 연령을 기준으로 나누어진 3개의 평가

대상집단(청년층, 중년층, 장년층) 각각에 대해 지

각된 유능함과 따뜻함의 정도를 응답하였다. 응답하

기 전, 참가자 자신의 사회정체성을 활성화하기 위

해서 자신의 만 연령을 쓰게 하고, 청년층, 중년층,

장년층 중 자신이 어느 집단에 속하는지 질문하였

다. 이 경우 각 연령집단이 아우르는 연령대를 정확

하게 알려주고 답하도록 하였다. 유능함의 정도는 3

가지 평가대상집단에 대해 각각 ‘[청년층, 중년층,

장년층]에 속한 사람들은 얼마나 유능하다고 생각하

십니까?’라는 질문으로, 그리고 따뜻함의 정도는

‘[청년층, 중년층, 장년층]에 속한 사람들은 얼마나

마음이 따뜻하다고 생각하십니까?’라는 질문으로 각

각 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇

다)를 사용하여 측정하였다. 본 설문에서는 일반적

인 사람들이 각 평가대상집단을 어떻게 지각하는지

를 질문한 선행연구(e.g., Cuddy et al. 2007;

Fiske et al. 2002)와는 달리, 참가자들이 스스로

지각하는 정도를 측정하였다. 특정 집단에 대한 고

정관념화된 평가를 규명하는 데에는 일반적인 사람

들의 지각을 추론하는 메타지각을 측정하는 것이 타

당할 수 있지만, 연령집단 간의 상호인식과 내집단

편향효과를 밝히는 데 있어서는 참가자 본인이 자신

이 속한 집단과 다른 집단을 스스로 어떻게 느끼는

지가 더 중요하고 타당하기 때문이다. 각 평가대상

집단에 대해 지각된 유능함과 따뜻함을 측정한 후,

각 평가대상집단의 교육수준(~층에 속한 사람들은

얼마나 교육을 잘 받았다고 생각하십니까?; 1=전

혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)과 상대적 경쟁관

계(~층에 속한 사람들에게 특별한 기회[예: 우선채

용, 사회진출]가 주어진다면 내가 속한 연령대의 사

람들의 삶을 더 힘들게 만들 것이다; 1=전혀 그렇

지 않다, 5=매우 그렇다)를 측정하였다(Fiske et

al. 1999; Fiske et al. 2002). 마지막으로 각 집

단과의 동일시(identification) 정도를 나와 집단을

나타내는 두 개의 원이 겹치는 정도로 표현된 7점

척도(1=나와 집단이 완전히 분리된 2개의 원으로

나타냄, 7=나와 집단이 최대한 겹치는 2개의 원으

로 나타냄)를 사용하여 측정하였다(Bergami and

Bagozzi 2000; 부록 참조). 전체적으로 보면, 설

문항목은 유능함, 따뜻함, 교육수준, 상대적 경쟁관

계, 그리고 동일시에 대한 측정항목의 순서로 구성

되었으며, 청년층에 대한 평정이 끝난 후 중년층, 장

년층에 대한 평정을 순차적으로 진행하였다.

Ⅳ. 연구 결과

4.1 분석자료 및 방법

예비분석 결과, 참가자의 실제 만 연령과 참가자

가 직접 응답한 소속 연령집단에 차이가 있는 경우

가 다수 존재함을 발견하였다. 예컨대, 자신의 실제

만 연령은 39세이지만, 자신이 청년층이 아니라 중

년층이 속한다고 대답한 경우이다. 실제연령과 지각

한 소속 연령집단 간에 괴리가 존재하는 경우 본 연

구의 가설을 검증하기에는 부적절하다고 판단하여,

이들을 제외하고 최종적으로 801명의 샘플을 분석

에 사용하였다. 그러나, 모든 샘플을 포함하여 분석
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한 경우에도 본 연구에서 제시한 것과 매우 유사한

결과가 도출되었다.

본 연구에서는 평가대상집단에 대한 유능함과 따

뜻함 평정을 종속변수로 하여, (1)각 평가대상집단

에 대한 유능함과 따뜻함 평정에 전체적으로 차이

가 있는지, (2)평가자집단(내집단, 외집단)에 따라

종속변수(유능함과 따뜻함 평정)가 어떻게 달라지

는지, (3)평가자집단(내집단, 외집단)이 종속변수

에 미치는 효과를 평가대상집단에 대한 평가자집단

의 동일시 정도가 매개하는지를 순차적으로 분석하

였다. 본 연구는 평가대상집단이라는 집단내 요인

(within-subjects factor)과 평가자집단이라는 집

단간 요인(between-subjects factor)을 포함하는

혼합 디자인(mixed design)을 사용하고 있으며,

매개효과를 분석하기 위해서는 일반적 회귀분석 방

법의 적용이 어려운 경우가 있다. 따라서, 실증연구

의 결과분석을 위해 반복측정 분산분석(repeated

ANOVA), 혼합 분산분석(mixed ANOVA), SAS

의 PROC GLM을 사용한 회귀분석, 다범주

(multicategorical) 독립변수를 포함하는 매개효과

분석 등 다양한 방법을 활용하였다. 이들 방법에 대

한 구체적인 설명은 각 분석결과 앞에 상술하였다.

또한, 실증연구 결과를 보고함에 있어서 평가대상집

단과 평가자집단이 동일한 이름을 사용함으로 인해

발생하는 혼란을 줄이기 위해 평가자집단은 1, 2, 3

을, 그리고 평가대상집단은 2030, 4050, 6070이

라는 명칭을 사용하여 두 집단을 명확히 구분하였다.

4.2 기초분석: 유능함, 따뜻함에 대한 평정 및

선행변수와의 상관관계

평가대상집단 간 지각된 유능함과 따뜻함에 차이가

있는지를 반복측정분산분석을 사용하여 검증하였다.

유능함과 따뜻함에 대한 평정 모두 평가대상집단 간

차이가 유의하였다(유능함: F(2, 1600)=167.68,

p < 0.0001; 따뜻함: F(2, 1600)=280.20, p <

0.0001). 유능함은 중년층, 청년층, 장년층 순으로

높게 나타났으며, 따뜻함은 장년층, 중년층, 청년층

의 순으로 높게 나타났다(<표 2>). 평가대상집단 간

평균차이는 모든 대비분석(contrast analyses)에서

유의하게 나타났다. 결과적으로 청년층(높은 유능함

-낮은 따뜻함)과 장년층(낮은 유능함-높은 따뜻함)

은 고정관념의 내용에 있어 양향적(ambivalent)

평가를 받았고, 중년층(높은 유능함-높은 따뜻함)은

상대적으로 균형 잡힌 비양향적(non-ambivalent)

평가를 받았다(<그림 1>과 <그림 2>의 ‘0 평가자 전

체’ 참조).

한편 선행연구에서 제안한대로 집단의 지위와 유

능함 지각이 관련되고, 내집단과의 경쟁여부가 따뜻

함 지각과 관련이 있는지를 검토하였다. 연령집단의

상대적 지위는 교육수준으로, 경쟁여부는 특별한

혜택에 대한 상대적 경쟁관계를 지표로 이용하였다

전체평가자(n=801)
평가대상집단

2030
청년층(20-39세)

4050
중년층(40-59세)

6070
장년층(60세 이상)

유능함 3.30(0.75)b 3.36(0.71)a 2.84(0.80)c

따뜻함 2.67(0.74)c 3.26(0.75)b 3.41(0.84)a

주: 첨자는 유능함과 따뜻함 각각에 대해 평가대상집단 간 평균차이(가로축 비교)가 0.05 수준에서 유의한지의 여부를 나타냄.
괄호 안 수치는 표준편차를 나타냄.

<표 2> 평가대상집단에 대한 지각된 유능함과 따뜻함: 전체응답자 평균과 표준편차
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(Fiske et al. 2002). 상대적 지위, 경쟁관계, 유

능함, 그리고 따뜻함의 4개 변수간의 상관관계를 전

체 데이터에 대해서, 그리고 내․외집단으로 각각

나누어 분석하였다(<표 3> 참조). 상대적 지위와 유

능함 간의 양의 상관관계는 데이터의 종류에 관계없

이 일관되게 나타났으나, 경쟁과 따뜻함 간 음의 상

관관계는 외집단을 대상으로 한 분석에서만 유의하

게 도출되었다(r=-0.05, p=0.0606). 이는 내집

단과의 경쟁관계라는 변수는 개념적으로 평가대상집

단이 외집단인 경우에만 의미가 있기 때문이다.

4.3 평가자집단별 평가대상집단에 대한 유능함과

따뜻함

지각된 유능함과 따뜻함이 평가자집단과 평가대상

집단의 일치성 여부에 의해 달라진다는 가설 1을 검

증하기 위해 3(평가대상집단: 청년층[2030], 중년층

[4050], 장년층[6070]) × 3(평가자집단: 청년층

[1], 중년층[2], 장년층[3]) 혼합분산분석을 시행

하였다. 평가대상집단은 집단내 요인, 평가자집단은

집단간 요인으로 처리하였다. 분석결과, 두 요인간

상호작용효과는 유능함과 따뜻함에 대한 분석에서

모두유의하게나타났다(유능함: F(4, 1596)=2.93,

p=0.0198; 따뜻함: F(4, 1596)=12.49, p <

0.0001). 다음으로, 유능함과 따뜻함 각각에 대해

각 평가대상집단 내에서 평가자집단 간 평균차이가

유의한지를 분석하였다(<표 4>과 <그림 1> 참조).

유능함의 경우, 청년층(2030)에 대한 유능함 지각

은 평가자가 청년층(1)일 경우와 중년층(2)인 경우

한계적 차이만 존재하였고, 중년층(4050)에 대한

지위 경쟁 유능함 따뜻함

데이터: 전체

지위 1.00

경쟁 0.01 1.00

유능함 0.44*** -0.01 1.00

따뜻함 0.03 -0.02 0.25*** 1.00

데이터: 내집단 평정

지위 1.00

경쟁 0.00 1.00

유능함 0.35*** -0.01 1.00

따뜻함 0.05 0.07† 0.35*** 1.00

데이터: 외집단 평정

지위 1.00

경쟁 0.07** 1.00

유능함 0.45*** 0.03 1.00

따뜻함 0.02 -0.05† 0.21*** 1.00
주: ***p < 0.0001, **p < 0.01, *p < 0.05, †p < 0.10

<표 3> 연령집단에 대한 지위, 경쟁, 유능함, 따뜻함 간 상관계수
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유능함 지각은 평가자집단 간 차이가 존재하지 않았

으며, 장년층(6070)에 대한 유능함 지각은 평가자

가 장년층(3)일 경우 다른 두 평가자집단에 비해 모

두 유의하게 높게 나타났다. 따뜻함의 경우, 청년층

(2030)과 중년층(4050)에 대한 따뜻함 지각은 평

가자가 각각 청년층(1), 중년층(2)일 경우 나머지

<그림 1> 평가대상집단에 대한 지각된 유능함과 따뜻함: 평가자집단별 평균

평가자집단(n=801)
평가대상집단

2030
청년층(20-39세)

4050
중년층(40-59세)

6070
장년층(60세 이상)

유능함

1 청년층(n=342) 3.35(0.71)a* 3.37(0.75)a 2.80(0.82)b

2 중년층(n=370) 3.25(0.78)b* 3.35(0.67)a 2.81(0.77)b

3 장년층(n=89) 3.30(0.79)ab 3.38(0.65)a 3.08(0.79)a

따뜻함

1 청년층(n=342) 2.77(0.74)a 3.15(0.79)b 3.40(0.84)ab

2 중년층(n=370) 2.62(0.71)b 3.40(0.69)a 3.39(0.86)b*

3 장년층(n=89) 2.48(0.83)b 3.13(0.71)b 3.56(0.77)a*

주: 첨자는 유능함과 따뜻함 각각에 대해 각 평가대상집단 내에서 평가자집단 간 평균차이(세로축 비교)가 0.05 수준에서 유의한지의
여부를 나타냄(단, *는 0.10 수준에서의 유의도를 나타냄). 괄호 안 수치는 표준편차를 나타냄.

<표 4> 평가대상집단에 대한 지각된 유능함과 따뜻함: 평가자집단별 평균과 표준편차
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두 집단에 비해 유의하게 높게 나타났으나, 장년층

(6070)에 대한 따뜻함 지각은 평가자집단이 중년층

(2)과 장년층(3)일 경우에만 한계적으로 유의한 차

이가 존재하였다. 전반적으로는 평가자집단과 평가

대상집단이 일치하는 경우 그렇지 않은 경우에 비해

평정이 높게 나타나는 내집단 편향 효과가 나타났다

고 불 수 있다.

다음으로, 연구결과를 보다 직관적으로 이해하기

위해 고정관념 내용 모델에 관한 연구에서 일반적으로

사용되는 유능함-따뜻함의 2차원 산포도(scatter

plot)를 활용하였다. <그림 2>에서는 유능함과 따뜻

함 지각의 평균값(M유능함=3.16, SD=0.79; M따뜻함
=3.11, SD=0.84)을 기준으로. 청년층(2030),

중년층(4050), 장년층(6070)에 대한 유능함과 따

뜻함 평정값을 각 평가자집단에 따라 다른 색깔로

표시하였다. 청년층(2030)에 대한 평정은 평균값

을 기준으로 구분된 사분면상에서 4사분면, 중년층

(4050)에 대한 평정은 1사분면, 장년층(6070)에

대한 평정은 2사분면에 위치함을 알 수 있다. 다시

말해, 청년층(2030)은 따뜻함에 비해 상대적으로

유능함이 높다고 지각되었으며, 중년층(4050)은 상

대적으로 다른 평가대상집단보다 균형 잡힌 평정을

받았고, 장년층(6070)은 유능함에 비해 상대적으로

따뜻함에 대한 높은 평정을 받았다.

그러나 본 도표를 통해 알 수 있는 보다 흥미로운

점은, 평가자집단과 평가대상집단이 일치할 경우

매우 편향된 평정패턴을 보인다는 점이다. 청년층

(2030)에 대한 평정은 유능함과 따뜻함 모두에서

평가자집단이 청년층(1)일 경우 보다 높게 나타났

다. 중년층(4050)에 대한 평정은 평가자집단이 중

년층(2)일 경우 특히 따뜻함에 대해 높게 나타났다.

마지막으로, 장년층(6070)에 대한 평정은 유능함과

따뜻함 모두에서 평가자집단이 장년층(3)일 경우 상

대적으로 더 높게 나타났다. 전반적으로 자신이 속

<그림 2> 평가대상집단에 대한 지각된 유능함과 따뜻함의 산포도(scatter plot)
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한 평가대상집단에 대한 편향된 평정결과가 나타나

고 있으며, 이는 앞서 살펴 본 분산분석(<표 4>)의

결과와 일치하고 있다.

4.4 평가대상집단과의 동일시

평가대상집단에 대한 동일시의 수준이 평가자집단

에 따라 달라진다는 가설 2를 검증하기 위해 3(평가

대상집단: 청년층[2030], 중년층[4050], 장년층

[6070]) × 3(평가자집단: 청년층[1], 중년층[2],

장년층[3]) 혼합분산분석을 시행하였다. 평가대상집

단은 집단내 요인, 평가자집단은 집단간 요인으로 처

리하였다. 분석 결과, 두 요인간 상호작용효과가 유의

하게 나타났다(F(4, 1596)=167.30, p <0.0001).

다음으로 각 평가대상집단 내에서 동일시 정도가 평

가자집단 간 다르게 나타나는지를 분석하였다. 청년

층(2030)에 대한청년층(1)과 장년층(3)의 차이를제

외하고, 모든 평가대상집단에 대해 평가자집단과 평가

대상집단이 일치하는 경우 일치하지 않는 경우에 비

해 동일시 수준이 유의하게 높게 나타났다(<표 5>).

4.5 평가대상집단과의 동일시에 의한 매개효과

평가대상집단과의 동일시가 유능함과 따뜻함 지각

에 대한 평가자집단 간 차이를 매개한다는 가설 3을

검증하기 위해 매개효과 분석을 실시하였다. 매개효

과는 2가지 방법을 통하여 검증하였는데, 먼저 모든

데이터를 통합하여 전체적으로 매개효과를 분석한

다음, 각 평가대상집단 별로 나누어 매개효과를 살

펴보았다. 전자의 경우 SAS의 PROC GLM을 사

용한 회귀분석을 통해 검증하였는데, 집단 내 요인

(평가대상집단)이 존재하기 때문에 회귀분석을 적용

하기 위한 방편으로 가로로 정렬된 원 데이터를 세

로로 다시 정렬하였다(Pedhazur 1982). 즉, 참가

자 별로 3개의 평가대상집단에 대해 반복 측정된 데

이터를 마치 다른 참가자로부터 얻은 독립된 데이터

인 것처럼 간주하여 각 참가자에 대해 3줄의 데이터

를 생성하였다. 이후 회귀분석에서 참가자의 고유

특성으로 인한 효과를 제거하기 위하여 ‘참가자’ 변

수를 집단 간 요인인 평가자집단에 대한 지분요인

(nested factor)으로 모델에 포함하여 개인별 특성

을 통제하였다. 후자의 경우, Hayes(2012)가 개발

한 붓스트래핑(bootstrapping) 절차를 활용하였다.

전자의매개효과검증은 Baron and Kenny(1986)

가 제안한 3단계 방법을 이용하였다(<표 6>). 회귀

분석 결과, (1)1단계 회귀분석에서 평가대상집단과

평가자집단간 상호작용효과는 유능함과 따뜻함을 유

의하게 설명하였고(X→Y), (2)2단계 회귀분석에

평가자집단(n=801)
평가대상집단

2030
청년층(20-39세)

4050
중년층(40-59세)

6070
장년층(60세 이상)

동일시(identification)

1 청년층(n=342) 4.16(1.68)a 2.80(1.35)c 2.12(1.25)c

2 중년층(n=370) 3.89(1.50)b 5.19(1.61)a 3.58(1.53)b

3 장년층(n=89) 3.99(1.57)ab 4.51(1.29)b 5.37(1.53)a

주: 첨자는 각 평가대상집단 내에서 동일시 수준이 평가자집단 간 평균차이(세로축 비교)가 0.05 수준에서 유의한지의 여부를 나타냄.
괄호 안 수치는 표준편차를 나타냄.

<표 5> 평가대상집단에 대한 평가자집단의 동일시 수준: 평균과 표준편차
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서 평가대상집단과 평가자집단 간 상호작용이 동일

시 수준을 유의하게 설명하였다(X→M). 마지막으

로, (3)3단계 회귀분석에서는 1, 2단계 분석에서

사용한 독립변수들과 동일시 수준을 동시에 예측변

수로 사용하였는데, 동일시의 효과는 유의한 반면,

평가대상집단과 평가자집단간 상호작용효과는 유능

함의 경우 더 이상 유의하지 않았고, 따뜻함의 경우

감소하였다.

다음으로 매개효과의 구체적인 방향성과 통계적 유

의도를 검증하기 위해 붓스트래핑을 이용한 매개효과

독립변수
1단계 회귀분석
종속변수:

유능함 또는 따뜻함

2단계 회귀분석
종속변수:
동일시

3단계 회귀분석
종속변수:

유능함 또는 따뜻함

F
(df1, df2)

p F
(df1, df2)

p F
(df1, df2)

p

(a)종속변수: 유능함

참가자 2.33
(798, 1596)

<0.0001 2.81
(798, 1596)

<0.0001 2.26
(798, 1595)

<0.0001

평가대상
집단(A)

88.46
(2, 1596)

<0.0001 22.51
(2, 1596)

<0.0001 81.28
(2, 1595)

<0.0001

평가자
집단(B)

3.90
(2, 1596)

0.0204 353.29
(2, 1596)

<0.0001 4.70
(2, 1595)

0.0093

A × B 2.93
(4, 1596)

0.0198 167.30
(4, 1596)

<0.0001 1.31
(4, 1595)

0.2636

동일시 5.89
(1, 1595)

0.0154

F(806, 1596)=2.75
p < 0.0001

F(806, 1596)=4.88
p < 0.0001

F(807, 1595)=2.76
p < 0.0001

(b)종속변수: 따뜻함

참가자 2.17
(798, 1596)

<0.0001 2.81
(798, 1596)

<0.0001 2.10
(798, 1595)

<0.0001

평가대상
집단(A)

226.53
(2, 1596)

<0.0001 22.51
(2, 1596)

<0.0001 240.29
(2, 1595)

<0.0001

평가자
집단(B)

1.53
(2, 1596)

0.2174 353.29
(2, 1596)

<0.0001 6.52
(2, 1595)

0.0015

A × B 12.49
(4, 1596)

<0.0001 167.30
(4, 1596)

<0.0001 2.50
(4, 1595)

0.0409

동일시 36.25
(1, 1595)

<0.0001

F(806, 1596)=2.93
p < 0.0001

F(806, 1596)=4.88
p < 0.0001

F(807, 1595)=3.03
p < 0.0001

주: 집단내 요인(within-subject factor)을 포함한 데이터를 SAS PROC GLM으로 분석하기 위해 ‘참가자’ 변수는 집단 간 요인
(between-subjects factors)인 평가자집단에 대한 지분요인(nested factor)으로 처리하여 모델에 포함하였음. 회귀계수에 대한
결과는 <표 7>의 결과와 동일하기 때문에 따로 제시하지 않았음.

<표 6> 동일시에 의한 매개효과: 회귀분석 결과
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분석을 실시하였다. 독립변수가 이분형(dichotomous)

변수가 아니라 3개 이상의 수준을 가진 다범주

(multicategorical) 변수일 경우 소벨 테스트(Sobel

test)와 같은 통계적 검증이 용이하지 않은 단점이

있다. 따라서 본 연구에서는 Hayes and Preacher

(2014)가 제안한 방법을 사용하여, 각 평가대상집

단별로 종속변수에 대한 3개의 평가자집단 간 차이

를 동일시가 매개하는지를 더미코딩(dummy coding)

을 이용한 붓스트래핑 절차를 통해 분석하였다. 청

년층(2030), 중년층(4050), 장년층(6070)별로 데

이터를 나누어 종속변수를 유능함 또는 따뜻함으로

설정하였으며, 3개의 평가자집단(청년층[1], 중년

층[2], 장년층[3])을 다범주 독립변수로 처리하였

다. 독립변수를 더미코딩을 이용하여 변환하는 경우

기준평가자집단은 각각의 분석시 타겟이 되는 평가

대상집단과 동일하게 선정하였다. 예를 들어, 중년

층(4050)에 대한 유능함 또는 따뜻함을 분석할 경

우, 기준평가자집단은 중년층(2)으로 설정하였으며,

청년층(1)과 장년층(3)에 대한 더미코딩 변수를 각

각 D1과 D3로 명명하였다. 마지막으로, 타겟 평가

대상집단에 대해 3개의 평가자집단이 지각하는 동일

시 수준을 매개변수로 사용하였으며, 분석은 Hayes

(2012)가 개발한 PROCESS(Model 4)를 사용하

였다(<그림 3> 참조).

3개의 평가대상집단별로 유능함과 따뜻함을 종속

변수로 하는 6번의 매개효과 분석을 수행하였다(<표

7>). <표 7>에 제시한 95% 신뢰구간을 살펴보면,

독립변수인 평가자집단에 대한 더미코딩 변수를 생

성할 때, 기준평가자집단을 평가대상집단과 동일하

도록 선정하였기 때문에, 더미코딩화된 독립변수가

매개변수인 동일시에 미치는 효과(<그림 3>에서 경

로 aik와 ajk)는 음(-)의 방향성을 가진다. 반면, 동

일시가 종속변수인 유능함과 따뜻함에 미치는 효과

(<그림 3>에서 경로 b)는 항상 양(+)의 방향성을

가진다. 따라서, 붓스트래핑에 의해 도출된 95% 신

뢰구간은 음의 값을 가지게 되고, 이 신뢰구간이 0을

<그림 3> 동일시에 의한 매개효과 검증을 위한 모델: 평가대상집단별 분석
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포함하지 않는 경우 95% 수준에서 매개효과가 유

의하다는 것을 나타낸다. 분석 결과, 청년층(2030)

에 대한 유능함과 따뜻함 결과에 있어 청년층(1)과

장년층(3)의 집단 간 차이를 동일시 수준이 설명하

지 못했지만(<표 7>의 (a)와 (d)에서 D3에 대한 매

개효과), 다른 모든 경우에 대해 동일시에 의한 매

개효과가 음(-)의 방향으로 유의한 것으로 나타났

다. 매개효과가 유의하지 않은 두 경우에서는, 비록

3단계 회귀분석에서 동일시가 종속변수에 미치는 효

과는 유의하였으나, 2단계 회귀분석에서 청년층(1)

과 장년층(3)에 속하는 평가자가 청년층(2030)에

대해 지각하는 동일시 수준에는 유의한 차이가 없

었기 때문이다(<표 5>와 <표 7> 참조).

독립
변수

1단계 회귀분석
종속변수: 유능함/따뜻함

2단계 회귀분석
종속변수: 동일시

3단계 회귀분석
종속변수: 유능함/따뜻함

95%
Bias-Corrected
Confidence
Interval

Coefficient
(SE)

p Coefficient
(SE)

p Coefficient
(SE)

p

(a)종속변수: 청년층(2030)에 대한 유능함(기준평가자집단=청년층[1])
상수항 3.35

(0.04)
<0.0001 4.16

(0.09)
<0.0001 3.10

(0.08)
<0.0001

D2 -0.09
(0.06)

0.0981 -0.27
(0.12)

0.0228 -0.08
(0.06)

0.1678 -0.0383,
-0.0032

D3 -0.04
(0.09)

0.6426 -0.17
(0.19)

0.3627 -0.03
(0.09)

0.7231 -0.0373,
0.0102

동일시 0.06
(0.02)

0.0005

(b)종속변수: 중년층(4050)에 대한 유능함(기준평가자집단=중년층[2])
상수항 3.35

(0.04)
<0.0001 5.19

(0.08)
<0.0001 3.04

(0.10)
<0.0001

D1 0.02
(0.05)

0.7093 -2.39
(0.11)

<0.0001 0.16
(0.07)

0.0145 -0.2256,
-0.0602

D3 0.03
(0.08)

0.6893 -0.69
(0.17)

0.0001 0.07
(0.08)

0.3743 -0.0772,
-0.0170

동일시 0.06
(0.02)

0.0004

(c)종속변수: 장년층(6070)에 대한 유능함(기준평가자집단=장년층[3])
상수항 3.08

(0.08)
<0.0001 5.37

(0.1503)
<0.0001 2.56

(0.13)
<0.0001

D1 -0.28
(0.09)

0.0030 -3.25
(0.17)

<0.0001 0.03
(0.11)

0.7856 -0.4570,
-0.1752

D2 -0.27
(0.09)

0.0043 -1.79
(0.17)

<0.0001 -0.10
(0.10)

0.3278 -0.2644,
-0.0939

동일시 0.10
(0.02)

<0.0001

<표 7> 동일시에 의한 매개효과: 더미코딩 회귀분석과 붓스트래핑 결과
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Ⅴ. 결론 및 제언

5.1 결과 요약 및 해석

본 연구의 실증결과를 간략하게 요약하면 다음과

같다. 연령을 기준으로 나뉘어진 평가대상집단에 대

한 유능함과 따뜻함을 평정함에 있어 평가자집단과

평가대상집단 간 연령에 따른 일치 여부가 매우 중

요한 것으로 나타났다. 즉, 평가자는 자신의 연령과

비슷한 평가대상집단에 대해 보다 호의적인 평정을

하는 것으로 나타났다(가설 1). 내집단 편향효과는

독립
변수

1단계 회귀분석
종속변수: 유능함/따뜻함

2단계 회귀분석
종속변수: 동일시

3단계 회귀분석
종속변수: 유능함/따뜻함

95%
Bias-Corrected
Confidence
Interval

Coefficient
(SE)

p Coefficient
(SE)

p Coefficient
(SE)

p

(d)종속변수: 청년층(2030)에 대한 따뜻함(기준평가자집단=청년층[1])
상수항 2.77

(0.04)
<0.0001 4.16

(0.09)
<0.0001 2.42

(0.08)
<0.0001

D2 -0.16
(0.06)

0.0050 -0.27
(0.12)

0.0228 -0.13
(0.05)

0.0150 -0.0488,
-0.0049

D3 -0.29
(0.09)

0.0877 -0.17
(0.19)

0.3627 -0.27
(0.09)

0.0016 -0.0497,
0.0156

동일시 0.08
(0.02)

<0.0001

(e)종속변수: 중년층(4050)에 대한 따뜻함(기준평가자집단=중년층[2])
상수항 3.40

(0.04)
<0.0001 5.19

(0.08)
<0.0001 3.08

(0.10)
<0.0001

D1 -0.25
(0.06)

<0.0001 -2.39
(0.11)

<0.0001 -0.11
(0.07)

0.1248 -0.2338,
-0.0574

D3 -0.26
(0.09)

0.0026 -0.69
(0.17)

0.0001 -0.22
(0.09)

0.0114 -0.0785,
-0.0162

동일시 0.06
(0.02)

0.0006

(f)종속변수: 장년층(6070)에 대한 따뜻함(기준평가자집단=장년층[3])
상수항 3.56

(0.09)
<0.0001 5.37

(0.15)
<0.0001 2.66

(0.14)
<0.0001

D1 -0.16
(0.10)

0.1012 -3.25
(0.17)

<0.0001 0.38
(0.12)

0.0010 -0.7062,
-0.3995

D2 -0.17
(0.10)

0.0824 -1.79
(0.17)

<0.0001 0.13
(0.10)

0.2061 -0.4130,
-0.2108

동일시 0.17
(0.02)

<0.0001

주: Di는 평가자집단(i=1, 2, 3)과 기준평가자집단과의 차이를 나타내는 더미코딩 변수이며, 기준평가자집단은 종속변수의 평가대상
집단과 동일함.

<표 7> 동일시에 의한 매개효과: 더미코딩 회귀분석과 붓스트래핑 결과 (계속)
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청년층(2030)과 장년층(6070)에 대한 평정에서는

유능함과따뜻함모두에서나타났으며, 중년층(4050)

에 대해서는 따뜻함을 평정할 때 두드러지게 나타났

다(<표 4>). 이러한 편향된평정 경향은 평가대상집단

에 대한 동일시 수준이 높아지고(가설 2), 높아진 동

일시가 심리적 기제로 작용하기 때문인 것으로 매개

효과분석에서검증되었다(가설 3; <표 6>와 <표 7>).

본 연구의 실증결과를 면밀하게 검토해 보면, 위

에서 정리한 주요 결과 외 다음과 같은 흥미로운 사

실도 발견할 수 있다. 첫째, 유능함과 따뜻함에 대한

평정은 집단 별로 다소 상이한 결과를 나타냈다. 예

를 들어, 청년층(2030)이나 장년층(6070)과는 달

리 중년층(4050)의 경우, 유능함에 대해서는 평가

자집단의 효과가 유의하지 않았고 따뜻함에 대해서

만 유의하였다(<표 4>). 이러한 결과는 평가대상집

단별로 데이터를 나누어 평가자집단을 독립변수로

한 일원분산분석을 실시해 보면 통계적으로 검증이

가능하다. 유능함에 대한 평정은 장년층(6070)에서

만 평가자집단의 전체적인 차이가 유의한 반면(p=

0.0089), 청년층(2030)이나 중년층(4050)에서는

유의하지 않았다(p > 0.2533). 따뜻함에 대한 평정

은 청년층(2030)과 중년층(4050)에 대해서는 평

가자집단의 차이가 유의하게 나타났지만(청년층: p=

0.0009; 중년층: p < 0.0001), 장년층에 대해서는

평가자집단의 차이가 유의하지 않았다(p > 0.2026).

청년층(2030)과 중년층(4050)은 전반적으로 유능

함에 비해 따뜻함이 낮게 인식되는 경향이 있으므

로, 유능함보다는 따뜻함을 평정할 경우 내집단 편

향 효과가 나타났을 가능성이 높다고 볼 수 있다. 동

일한 이유로, 따뜻함에 비해 유능함이 낮다고 인식

되는 장년층(6070)의 경우 유능함에 대한 평정에서

편향 효과가 나타난 것으로 이해할 수 있다. 이러한

세부결과들을 기반으로 향후 내집단 편향 효과의 방

향과 경계조건(boundary conditions)에 대한 추가

적인 연구가 이루어진다면 연령집단과 사회정체성의

관계를 보다 폭넓게 이해할 수 있을 것이다.

둘째, 평가대상집단 별로 평가자집단의 효과를 분

석한 결과에서는 평가자집단의 효과가 유의하지 않

은 경우가 다수 존재하였다(<표 4>). 이러한 결과는

<표 7>에서 더미코딩화된 독립변수가 종속변수에 미

치는 직접효과(total effects)가 유의하지 않은 것

으로도 확인할 수 있다. 혹자는 이러한 결과를 기반

으로 매개효과의 유의성에 대해 의문을 제기할 수도

있다. 그러나 매개효과의 존재여부는 직접효과의 유

무와는별도로판별해야한다고제안되고있다(Zhao,

Lynch, and Chen 2010). 직접효과가 없는 경우

에도 매개효과에 의한 간접효과를 상정할 수 있고,

매개효과에 대한 통계적 유의여부는 직접효과와는

전혀 별개의 문제라는 것이다. 매개효과 분석에서

나타난 다른 특이점은 청년층(2030)에 대한 유능함

또는 따뜻함에 대한 평정에서 청년층(1)과 장년층

(3)의 차이가 동일시에 의해 매개되지 않는다는 점

이다. 이러한 결과가 나타난 이유 중 하나는 평가자

집단에 따른 동일시의 전반적 수준이 다르기 때문

인 것으로 사료된다. 왜냐하면, 청년층(1)에 속하

는 평가자들이 중년층(2)이나 장년층(3)에 속하는

평가자들에 비해 전반적으로 동일시를 낮게 인식하

고 있기 때문이다(<표 5>에 대한 혼합분산분석에서

평가자집단(집단간 요인)의 주효과가 유의하였음:

(F(2, 798)=125.71, p <0.0001; M청년층(1)=3.03,

SD=1.67, M중년층(2)=4.22, SD=1.70, M장년층(3)
=4.62, SD=1.57). 결과적으로 청년층(1)에 속하

는 평가자가 자신이 소속되어 있는 청년층(2030)에

대한 동일시 수준을 평정할 때 상대적으로 그 수준

이 낮아져 다른 평가자집단과의 차이가 나타나지 않

았을 가능성이 있다. 이러한 결과들을 고려해 볼 때,

직접효과가 나타나지 않은 원인과 연령에 따른 동일

시 수준의 차이 등 매개효과를 둘러싼 문제들을 보
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다 면밀하게 고찰하고 그 원인을 엄밀하게 규명할

필요가 있을 것이다. 그러나 적어도 본 연구에서는,

직접효과가 없는 경우에도 <표 7>의 3단계 회귀분

석에서 동일시가 종속변수에 미치는 효과가 일관되

게 유의하였다는 점을 감안한다면, 전반적으로 동일

시가 매개변수로 유효하게 작용하고 있다는 결론을

버리기는 힘들 것으로 판단된다.

5.2 연구의 공헌 및 미래 연구 방향

이론적인 관점에서 본 연구는 고정관념 내용 모델

과 사회정체성 이론을 대상과 체계 면에서 확장시켰

다. 첫째, 고정관념 내용 모델의 대상측면에서 보면,

국내외 선행연구를 통틀어 연령집단에 대한 고정관

념의 내용을 포괄적으로 연구한 사례는 없었다. 비

록 한국사회에 한정되지만, 본 연구는 대상이 되는

연령집단을 20대에서 60대 이상으로 다양화시킴으

로써 각 연령집단에 대한 사람들이 가지고 있는 고

정관념이 다르다는 사실을 실증적으로 보여주었다는

점에 의의가 있다. 둘째, 고정관념 내용 모델의 체계

측면에서 볼 때 연령집단에 대한 고정관념에서도 집

단수준에서 이루어진 선행연구결과와 비슷하게 내집

단 편향효과가 나타났다는 점이 중요하다(Mullen et

al. 1992). 이로써 본 연구는 내․외집단 간의 차이

를 고정관념 내용 모델의 체계 속에 통합하였다는

점에서 그 이론적 의의를 찾을 수 있을 것이다. 셋

째, 사회정체성 이론에 대해 본 연구는 연령에 기반

한 사회정체성과 동일시를 개념화하고 이를 실증적

으로 규명함으로써(Harwood et al. 1995) 사회정

체성 이론의 적용가능성을 연령집단으로 확대하였

다. 본 연구의 결과에 따르면 단지 연령이 비슷한 집

단에 대해서도 응답자들은 소속감을 느끼고 자신이

속한 집단에 대해 호의적인 방향으로 편향된 평가를

하였다.

연령집단에 대한 고정관념 및 내집단 편향효과를

검증한 본 연구의 결과는 소비자학, 마케팅, 그리고

관련 정책 측면에서 다양한 함의 및 향후 연구에 대

한 아이디어를 제공하고 있다. 첫째, 소비자학의 관

점에서 특정한 소비행동을 이해하는 데 본 연구의

결과가 시사점을 제공할 수 있다. 선행연구에서는

장년층에 대한 고정관념이 긍정적인 효과와 부정적

인 효과를 모두 유발한다고 밝히고 있다(Cuddy et

al. 2005). 높은 따뜻함은 다른 집단으로부터 도움

을 받는 데 긍정적인 영향을 미치지만, 반대로 낮은

유능함은 타인 또는 다른 집단으로부터 소외될 가능

성을 높이는 부정적인 영향을 미친다(e.g., Cuddy,

Glick, and Beninger 2011; Posthuma and

Campion 2009). 선행연구에서 청년층과 중년층에

대한 분석은 이루어지지 않았지만, 상기한 논리와

본 연구의 결과를 확장해 보면 장년층에 비해 청년

층과 중년층은 상대적으로 소외되는 경향은 작은 반

면, 타인 또는 다른 집단으로부터의 도움을 기대하

기는 어려울 것으로 예상할 수 있다.

소비자학 관점에서 보면, 연령집단에 대한 고정관

념으로 인해 발생하는 이러한 효과들은 소비자 행동

과 관련된 특수한 현상으로 나타날 수 있다. 예를 들

어, 최근 활발하게 연구가 진행되고 있는 소외와 관

련하여 연령집단의 의미를 재고할 수 있다. 소외는

사회적 소속감이라는 근원적 욕구의 충족을 저해하

기 때문에 소외감을 느낀 소비자는 연대감을 높이기

위해 매력도가 낮지만 또래집단에 의해 선호되는 상

품을 구매하는 등 전략적인 방향으로 소비를 하거나,

나아가 과시성 소비(conspicuous consumption)

를 하기도 한다(Lee and Shrum 2012; Mead,

Baumeister, Stillman, Rawn, and Vohs 2011).

이러한 맥락에서 장년층이 고정관념의 영향으로 여

러 상황에서 경험하게 되는 소외감이 의도하지 않은

영역에서의 사치품 소비와 같은 특이한 소비현상으
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로 발현될 가능성이 있다고 판단된다. 따라서 기존

연구의 주된 관심사인 소외의 결과적인 측면을 넘어

소외를 결정짓는 선행요인으로서의 (연령집단에 대

한) 고정관념을 소비현상과 연결시킨다면 흥미로운

아이디어를 도출할 수 있을 것으로 생각된다.

한편, 특정 연령집단에 대한 친사회적 행동도 고

정관념에 의해 영향을 받을 수 있다. 집단 멤버십의

중요성을 강조하는 기존 연구들은 일반적으로 외집

단 구성원에 비해 내집단 구성원에 대해 친사회적

행동을 수행할 가능성이 더 높으며, 이러한 결과는

내집단 구성원과 자신의 유사성을 더 높게 평가함으

로써 공감수준이 높아지기 때문이라고 설명하고 있

다(e.g., Stürmer, Snyder, and Omoto 2005;

Stürmer, Snyder, Kropp, and Siem 2006). 그

러나 연령집단 상호간에 일어나는 친사회적 행동은

수혜집단이 내집단인지의 여부와는 별도로 수혜집단

에 대한 고정관념이 중요한 역할을 할 것이다. 상대

적으로 유능함이 높다고 지각되는 청년층이나 중년

층에 대한 원조 행동은 이끌어내기 어려운 반면, 유

능함이 낮다고 지각되는 장년층에 대한 도움은 상

대적으로 쉽게 이끌어낼 수 있을 것이다. 이러한 추

론은 외집단의 지위가 낮을수록 원조 행동이 많아

진다는 연구결과(e.g., Mashuri, Hasanah, and

Rahmawati 2012)와 맥을 같이 하고 있다. 왜냐

하면 집단의 지위는 유능함을 결정하는 중요한 선행

요인이기 때문이다. 따라서 연령집단 간의 친사회적

행동을 고정관념의 시각으로 이해하고 접근해 보는

것은 매우 유용한 방법이 될 수 있을 것이다.

연령집단에 대한 고정관념의 이해는 상술한 바와

같이 특정한 소비영역에서의 행동을 이해하는 데 도

움을 주는 한편, 동시에 그 자체로도 매우 중요하다

고 생각된다. 고정관념은 부정확한 판단을 유발할

수 있을 뿐만 아니라, 대부분 무의식적이고 자동적

으로 의사결정에 반영된다는 문제점을 가지고 있다

(Bargh and Chartrand 1999). 특히 고정관념은

소위 외집단 동일성(outgroup homogeneity) 지

각 문제를 유발할 수 있다(e.g., Mullen and Hu

1989). 일반적인 상황에서 사람들은, 내집단의 구

성원들은 다양한 특성을 가지고 있는 반면 외집단은

동질적인 사람들로 구성되어 있다고 지각하는 경향

이 있다. 특정집단 내 구성원들의 개인적 차이가 분

명히 존재함에도 불구하고 일괄적으로 고정관념에

의존할 경우 그릇된 의사결정을 내릴 수 있는 여지

가 높아지게 된다. 예컨대, 높은 유능함이라는 고정

관념에 의존한 판단은 중년층에 대한 지원이나 도움

을 낮추게 되는 효과를 유발하는데, 실제로 유능함

은 개인에 따라 상당히 다를 수 있기 때문에 잘못된

의사결정이 이루어질 개연성이 생기게 된다. 경제적

의사결정이나 브랜드 선택행동 등에서 장년층이 다

른 집단보다 더 편향된 행동을 보이지 않는다는 연

구결과(Cole et al. 2008; Kovalchik, Camerer,

Grether, Plott, and Allman 2005)에서 알 수

있듯이 고정관념은 실제와는 차이가 있는 경우가 많

다. 이러한 관점에서 고정관념의 문제점과 영향력을

정확히 이해함으로써 소비자들이 보다 합리적인 의

사결정을 내리는 데 도움을 받는다면 본 연구는 소

비자학의 본질적인 목적에 부합한다고 볼 수 있을

것이다.

또한, 본 연구는 거시적인 사회문화 변동을 이해

하는 데 필요한 기초자료로 활용될 수 있다. 본 연구

에서는 연령집단을 대상으로 고정관념의 내용을 분

석하였으나, 세대와 관련된 사회정체성은 연령 외

기타 사회․문화․정치적 요인에 의해서도 영향을

받을 수 있다(박재흥 2009). 특히 본 연구에서는

연령집단 간 연령차이가 20년 단위로 비교적 넓기

때문에 동일한 연령집단 내에서도 이질적인 집단이

존재할 가능성이 높다. 특히 이러한 현상은 청년층

에서 상대적으로 많이 나타날 가능성이 높다. 왜냐
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하면, 2000년대 들어 과거보다는 사회․문화․기술

적 변화가 현저하게 빨라지고 있는데, 이러한 변화

를 가장 많이 경험하는 집단이 청년층이기 때문이

다. 평가대상집단과의 동일시 수준이 청년층에서 다

른 연령집단에 비해 비교적 낮게 나온 실증결과를

이러한 관점에서도 논의해 볼 수 있을 것이다. 따라

서 본 연구와는 달리, 대략 10년을 단위로 세대(예

컨대, X세대, 베이비붐세대, 386세대 등)를 구분하

고 사회․문화․정치적 함의를 담고 있는 세대집단

에 대해서 고정관념의 내용과 내․외집단 평정 차이

를 분석한다면 보다 풍부한 인사이트를 얻을 수 있

을 것이다. 이러한 향후 연구, 특히 장기적인 종단연

구(longitudinal studies)는 각 세대에 대한 고정

관념 및 특정한 사회현상(예컨대, 외환위기, 정치적

변동)으로 인한 고정관념의 변화추이를 추적하는데

도움이 될 것이다.

둘째, 본 연구는 마케터들이 시장전략을 수립하고

실행하는 데 실질적인 도움을 줄 수 있다. 먼저 고객

간의 접촉과 상호작용이 중요한 서비스 맥락에서 본

연구의 결과는 중요한 의미를 가진다. 특히, 다양한

고객들이 동일한 서비스 환경에 공존하는 경우 이들

간의 상호작용이 서비스 경험과 품질지각에 매우 중

요한 영향을 미칠 수 있다(이유재 2013). 물론 이

러한 효과는 서비스의 종류에 따라 달라질 것이다.

예를 들어, 헬스클럽과 같이 신체적 특성(physical

attributes: energetic, athletic, active, strong)

과 관련된 서비스 환경에서 청년층과 장년층이 공존

할 경우 청년층의 서비스 업체 방문의도가 매우 부정

적으로 나타나는 반면, 레스토랑과 같이 자아표현적

특성(personal expressive attributes: happy,

friendly, kind)이 강한 환경에서는 이러한 경향이

유의하게 약화될 수 있다(Thakor, Suri, and Saleh

2008). 이 경우 서비스의 성격과 고객종류간의 상

호작용효과가 나타나는 원인도 연령집단에 대한 고

정관념에서 찾을 수 있기 때문에, 서비스 전략 수립

시 고객의 연령집단과 그에 따른 고정관념을 중요하

게 고려해야 필요성이 있다고 하겠다.

또한, 광고와 같은 미디어 전략을 수립함에 있어

서 연령집단에 따른 고정관념을 활용하여 광고 모델

을 선정하는 것이 유효할 수 있다. 광고에서 유능함

과 따뜻함 중 어떤 메시지를 강조하는 것이 더 효과

적인지는 여러 변수에 의해 결정된다(Zawisza and

Pittard 2015). 저관여(예를 들어, 과일주스)에 비

해 고관여(예를 들어, 스마트폰) 제품을 광고할 때

에는 일반적으로 유능함을 강조하는 것이 유효하며,

고관여 제품이라도 제품에 대한 불안정도(예를 들어

스마트폰에 대한 불안)가 높다면 상대적으로 따뜻함

을 강조하는 것이 더 유효하다. 또한, 기부광고에서

기부자에게 돌아가는 혜택을 강조하는 메시지(self-

focused messages)는 유능함과 결합되어 소구될

때 효과적인 반면, 수혜자에게 돌아가는 혜택을 강

조하는 메시지(other-focused messages)는 따

뜻함과 결합되어 소구될 때 효과가 높아지게 된다.

Zawisza and Pittard(2015)는 유능함과 따뜻함

을 광고에 등장하는 남성모델의 특성(신문을 들고

있는 사업가 혹은 아이를 안고 있는 전업남편)으로

조작하였는데, 이를 연령집단으로 대체하여 유능함

은 중년층의 모델로, 따뜻함은 장년층의 모델을 사

용하여 조작할 수도 있을 것이다. 그러나 유능함 또

는 따뜻함을 유발하기 위한 광고모델의 선정문제와

는 달리, 특정한 연령집단을 타겟으로 하는 상품(예

를 들어, 장년층을 대상으로 과거 LG전자에서 출시

한 와인폰)에 대한 광고에서는 그 집단에 대한 고정

관념을 지나치게 부각하는 것은 오히려 역효과를 낳

을 수 있다. 왜냐하면 내집단 편향효과에서 밝혀졌

듯이, 일반적인 고정관념과 내집단 구성원이 느끼는

지각과는 상당히 차이가 있기 때문이다. 예컨대, 와

인폰과 같이 장년층을 대상으로 하는 제품이라도 편
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리함을 지나치게 강조할 경우, 타겟계층이 스스로

느끼는 유능함과 광고로부터 추론된 유능함 간에 괴

리가 존재함으로써 시장에서 외면받는 결과를 낳을

수 있다. 유능함이 낮다는 부정적인 고정관념으로부

터의 위협(stereotype threat)을 해소하기 위한 동

기가 발동하여 실제로는 자신에게 불리한 선택(예컨

대, 편리함이 낮은 대안을 선택하는 경우)을 할 가능

성도 존재하기 때문에(Steele and Aronson 1995),

마케터로서는 세심한 주의를 기울일 필요가 있을 것

이다.

본 연구에서는 앞서, 다양한 브랜드들 역시 사회

집단과 마찬가지로 능력(ability)과 의도(intentions)

라는 2차원으로 이해할 수 있다고 설명한 바 있다

(Kervyn et al. 2012). 한편, 선행연구에서는 자

아를 표현하는 수단으로서의 브랜드의 역할을 강조

하면서, 자신의 성격이나 자아개념과 일치하는 브랜

드에 대한 태도가 보다 긍정적으로 나타난다고 밝히

고 있다(Aaker 1999). 즉, 개인특성-브랜드 간의

일치성이 브랜드 태도를 결정하는 요인으로 작용하

는 것이다. 이러한 연구흐름을 종합해 볼 때, 브랜드

가 가진 고정관념과 그 브랜드를 사용하는 집단의

고정관념 간의 상호작용에 대한 효과를 연구하는 것

은 이론적으로 매우 흥미로운 작업이 될 수 있을 것

이다. 브랜드의 자아표현적 기능이 자신의 브랜드

태도를 결정하는 것 외에 타인에 의해 지각되는 고

정관념에 대해서도 나타날지(즉, 고정관념-브랜드

간 일치성의 효과가 나타날지), 또한, 특정 연령집

단에 대한 고정관념을 원하는 고정관념(이미지)을

가진 브랜드를 사용함으로써 바꾸는 것이 가능할지

등을 검증해 보는 것은 마케터들에게 연령을 중심으

로 한 시장전략을 실행함에 있어 매우 의미 있는 시

사점을 제공할 것이다.

셋째, 정책적인 관점에서 본 연구는 최근 한국사

회의 화두가 되고 있는 세대 간 소통과 갈등

(intergenerational communication and conflict)

에 대한 이해와 해결책 모색을 위해 필요한 이론적

논의의 단초를 제공한다고 볼 수 있다. 무엇보다도

각 연령집단을 평가함에 있어 내집단에 대한 편향효

과가 존재하기 때문에 이를 줄이는 일은 연령집단

간 갈등이나 오해를 줄이는 매우 중요한 방법이라

할 수 있다. 일반적인 대중들의 인식보다 자신이 속

한 집단에 대해 더 긍정적 생각을 함으로써 사회자

원을 배분함에 있어 공정성에 불만을 제기할 가능성

이 커질 수 있기 때문이다. 예컨대, 고용문제와 같이

연령집단 간 이해관계가 첨예하게 상충하는 경우,

청년층과 장년층 공히 자신들의 능력(유능함)이나

성품(따뜻함)에 비해 사회에서 배분되는 일자리가

상대적으로 적다고 생각할 가능성이 높다. 이러한

편향효과를 줄이고 상호이해를 증진하는 방법 중 하

나는 집단 간 상호 공감(empathy)을 유도하는 것

이다(Batson and Ahmad 2009; Stephan and

Finlay 1999). 각 연령집단들이 당면하고 있는 현

실적인 어려움을 서로 이해할 수 있는 갈등조정 프

로그램이나 소통 창구의 마련 및 교육기회의 제공

등을 통해 집단 상호간 공감을 끌어올릴 경우 내집

단 편향효과를 유의하게 줄일 수 있을지는 학술적으

로 그리고 정책적으로 매우 중요한 문제이다. 최근

연령집단 간 이해관계가 대립하고 있는 몇몇 정책

(예: 국민연금, 건강보험)에 대한 소비자들의 태도

를 예측함에 있어 공감이 중요한 역할을 한다고 밝

혀진 연구에 의거해 볼 때(양혜경 외 2015; 주소현

외 2015), 집단 간 상호인식을 긍정적으로 변화시

키고 내․외집단 차별화 경향을 완화하는 데 공감이

긍정적으로 작용할 수 있을 것으로 예상된다.

내집단 편향효과를 줄이는 다른 방법은 사회정체성

을 활용하는 것인데(Brown 2000), 다른 집단에 소

속된 개별 구성원들 간의 상호작용(personalizing

contact: Brewer and Miller 1984; Miller 2002)
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을유도하여내․외집단에대한재범주화(recategorization)

를 유도할 수 있다. 특히 연령집단은 성별이나 인종

과 같은 다른 인구통계적 변수에 의해 나누어지는

집단과는 다소 다른 특성을 가지고 있다. 성별이나

인종 등은 고정불변이지만 연령집단은 가변적이라

할 수 있는데, 이는 모든 사람들이 세월이 흘러감에

따라 복수의 연령집단에 실제로 소속되거나 소속될

것으로 예상하기 때문이다. 자신이 다른 집단에 소

속될 수 있는 가능성이 높아진다면 그 집단에 대한

공감도 느끼기가 훨씬 더 수월해질 것이다. 한편,

여러 연령집단이 동시에 포함될 수 있는 상위 집단

(superordinate groups)의 현저성을 높이고, 연령

집단을 이 상위집단(본 연구의 연령집단과 관련해

서는 예컨대, 2015년을 살고 있는 동시대의 한국민

을 상위집단으로 생각해 볼 수 있음)의 하위집단으

로 포지셔닝하는 것도 내집단 편향효과를 줄일 수

방법이라 생각된다(Dovidio, Johnson, Gaertner,

Pearson, Saguy, and Ashburn-Nardo 2010).

본 연구의 결과는 내집단 편향효과와는 별도로 각

연령집단에 대한 일반적인 인식이 어떻게 나타나고

있는지도 보여주고 있다. 일반적으로 청년층과 장년

층은 유능함과 따뜻함 면에서 서로 반대되는 평정을

받았으며, 중년층은 두 차원 모두에서 높은 평정을

받았다. 이러한 결과는 최근 개혁논의가 활발하게

벌어지고 있는 국민연금이나 건강보험에 대한 태도

에 시사하는 바가 크다. 예컨대, 적정 부담률을 결정

함에 있어 복지관점보다는 능력에 따른 부담을 강조

할 경우, 상대적으로 유능함은 높고 따뜻함은 낮은

청년층과 중년층에 불리한 반응이 우세할 가능성이

많아지게 된다. 따라서, 각 연령집단에 대한 인식이

정책입안에 미치는 파급효과를 보다 심층적으로 분

석할 필요가 있을 것이다. 한편, 청년층과 장년층이

서로 반대방향의 양향적(ambivalent) 평가를 받은

결과는 유능함과 따뜻함에 대한 평정이 서로 보상적

인 프로세스(compensatory process)에 의해 결정

된다는 해석을 낳을 수 있다. 즉, 한 차원에서 긍정

적인 평가를 받으면 다른 차원에서는 부정적인 평가

를, 반대로 한 차원에서 부정적인 평가를 받으면 다

른 차원에서는 긍정적인 평가를 받을 가능성이 높아

진다고 주장할 수 있다. 만약 이러한 추론이 맞다면

서로 반대방향의 평정을 받은 집단들(예컨대, 청년

층과 장년층)끼리는 비교관점에서 서로 대비되는 고

정관념을 고착화시켜 상호 간 긍정적인 지각을 방해

할 수 있다. 특히 특정 사회이슈와 관련하여 극명하

게 대비되는 두 집단을 대상으로 논의가 이루어질

경우, 상호 차별과 편견의 강도가 높아질 수 있다.

선행연구에서는 두 차원에 대한 평정이 양(+) 혹은

음(-)의 상관을 갖는지는 특정한 조건에 따라 달라

질 수 있다고 논의하고 있는데(Judd et al. 2005),

오로지 두 집단이 비교될 때 그리고 집단간의 갈등

이 약한 경우에 한해 보상적인 프로세스가 작용하기

때문에, 연령집단을 대상으로 한 사회적 담론이 이

루어질 경우, 상호 충돌되는 두 집단을 대상으로 논

의를 단순화하지 말고, 여러 집단을 비교하면서 다

양성을 확보할 때 고정관념으로 인한 오류를 최소화

할 수 있을 것이다.

본 연구에서는 사회정체성을 중심으로 연령집단에

대한 고정관념을 분석하였다. 그러나 사회정체성이

항상 개인적 정체성보다 우월하게 작용하지는 않는

다. 집단 내 차이나 개인간 차이가 커지는 상황에서

는 한 개인의 고유한 특성이 사회집단의 구성원으로

서의 정체성보다 훨씬 중요한 힘을 발휘하게 될 것

이다. 그러나, 집단 간 친사회적 행동 및 소외감과

같이 최근 연구가 활성화되고 있는 소비자 행동 분

야나, 서비스, 미디어, 혹은 브랜드와 관련된 마케팅

전략, 그리고 여러 세대의 이해관계가 상충하는 사

회적 문제와 같이 집단 간 차이의 관련성이 중요해

지거나 집단정체성이 활성화되는 상황에서는 사회정
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체성의 중요성이 강조될 가능성이 크다. 이에 본 연

구는 연령에 따른 자기범주화와 그에 따른 내․외집

단 차별화라는 현상을 한국사회의 연령집단에 대한

고정관념 측면에서 다루는 기초연구라는 점에서 향

후 관련 연구의 중요한 출발점이 될 수 있을 것이라

기대한다.
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In-Group Bias in Perceptions of Competence and
Warmth about Age Groups in the Korean Society

Kiwan Park․Hae Kyung Yang․Kyungyoung Ohk․So-Hyun Joo

ABSTRACT

In this research, we investigated whether in-group bias would occur in perceiving competence

and warmth about age groups in the Korean society. According to the stereotype content model

(e.g., Cuddy, Fiske, and Glick 2008; Fiske, Cuddy, and Glick 2007; Fiske, Cuddy, Glick, and

Xu 2002), the stereotype contents regarding social groups are systematically and succinctly

captured by two dimensions, competence and warmth. To empirically uncover the stereotype

contents about age groups in the Korean society, we measured perceived competence and

warmth about the young (in their 20s and 30s), the middle-aged (in their 40s and 50s), and

the elderly (in the 60s and older). Drawing on social identity theory (Brown 2000; Tajfel 1982;

Tajfel and Turner 1986) that proposes self-categorization and its motivational consequences,

we hypothesized that the respondents would exhibit more favorable perceptions of competence

and warmth about their in-groups than about their out-groups, and that the biased perceptions

would be explained by the level of the respondents’ identification with the age groups.

We recruited 910 participants in their 20s to 60s from five major cities in Korea and

administered a survey that consisted of a series of questions to measure demographic variables

(such as age, occupation, education, and income), perceived competence and warmth about the

three age groups, the perception of relative status and competition, and finally the level of

identification with the groups. Perceived competence and warmth were measured on 5-point
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scales (1 = not at all; 5 = extremely): how [competent or warm] are members of [the young,

the middle-aged, or the elderly]? (Cuddy, Fiske, and Glick 2007; Fiske et al. 2002). The relative

status and competition (Fiske et al. 2002) were also measured on 5-point scales (status: how

well-educated are members of [the young, the middle-aged, or the elderly]?; competition: if

members of [the young, the middle-aged, or the elderly] get special breaks (such as preference

in hiring decisions), this is likely to make things more difficult for people who belong to the

same age group as me). The level of cognitive identification with the age groups was measured

on a 7-point pictorial scale which had two circles varying in the extent of the overlap between

the two (Bergami and Bagozzi 2000). The one circle represented the self and the other represented

each of the rated age groups. After responding to the demographic variables, the participants

answered to which age groups they belonged. We eliminated those participants whose self-

reported in-groups were different from their real in-groups based on their age and entered 801

participants to subsequent analyses. The participants provided all ratings about the young

first, then the middle-aged, and finally the elderly.

First, we found that perceived competence was highest for the middle-aged, followed by the

young and the elderly, while perceived warmth was highest for the elderly, followed by the

middle-aged and the young. Second, to test hypothesis 1, we conducted 3 (target: the young,

the middle-age, or the elderly) × 3 (evaluator: the young, the middle-age, or the elderly) mixed

analyses of variance on competence and warmth respectively, treating the former as a within-

participants factor and the latter as a between-participants factor. The two-way interaction

was significant in both analyses (competence: F(4, 1596) = 2.93, p = 0.0198; warmth: F(4,

1596) = 12.49, p < 0.0001). Overall, the perceptions of competence and warmth were higher

when the evaluators provided ratings for their in-groups than for their out-groups.

Third, to test hypothesis 2, we conducted the same 3 (target: the young, the middle-age, or

the elderly) × 3 (evaluator: the young, the middle-age, or the elderly) mixed analyses of variance

on identification. The two-way interaction between the two factors was also significant (F(4,

1596) = 167.30, p < 0.0001), revealing that overall, the level of identification with the in-groups

was higher than with the out-groups. Finally, we investigated whether the level of identification

with age groups would account for in-group bias observed in perceptions of competence and

warmth about the groups. The mediational analyses using a bootstrapping procedure confirmed

the statistical significance of the indirect effect of the evaluator groups on perceived competence

and warmth via identification.

This research is expected to contribute to a deeper understanding of the stereotype content

model by expanding its scope to age groups and integrating the phenomenon of in-group bias to
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the stereotyping of social groups. It also widens the applicability of social identity theory by

focusing on age-based social identity. The findings of this research offer important future

research directions and implications to consumer research topics such as social exclusion and

intergroup helping, to effective marketing strategies of services, media, and brands in relation

to age-based segmentation, and to policies to address inter-group conflicts that have recently

emerged in many areas in the Korean society.

Key words: stereotype content model, social identity theory, age groups, in-group bias


