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Ⅰ. 서 론

COVID-19의 팬데믹이 장기간 지속되며 사람들의 

삶이 크게 달라지고 있다. 세계보건기구(WHO)는 질

병 확산을 억제하기 해 물리  거리두기(Physical 

distancing)를 당부하면서 사회 으로는 거리를 두

지 않을 것을 강조해 왔으나, 물리  거리두기 한 

사람들의 개인   사회  상호 작용을 제한해 스

스로가 사회 으로 연결되어 있다는 느낌을 감소시

키고 있다(Sikali, 2020). 그런데 이미 많은 선행연

구들이 밝혔듯, 사회  연결은 사람들의 행복  웰

빙과 강력히 연 되어 있기 때문에(Baumeister and 

Leary, 1995; Cacioppo and Cacioppo, 2018; 

Diener and Seligman, 2002; Maslow, 1943; 

Ryan and Deci, 2000), 수많은 사회과학  임상

과학 연구자들은 물리 인 측면에서 사회  연결의 

가용성 축소가 가져올 사람들의 심리   행태  
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변화, 특히 웰빙에 한 잠재 인 부정  결과를 우

려하고 있다(Gruber et al., 2020; van Bavel et 

al., 2020). 이와 같은 맥락에서 2021년 3월 UN

의 World Happiness Report는 사회  거리두

기가 특히 사회  고립의 증가와 친 한 계에서 

발생하는 갈등 증가의 원인이라며, 이를 해결하는 

방법으로서 남을 돕는 행동 등 사회  계성 증가

를 한 다양한 아이디어를 제안하기도 하 다(UN, 

2021).

한편, 실에서의 사회  거리두기는 역설 으로 

가상세계에서의 사회  연결에 한 욕구 증가를 가

속화하고 있다. 특히 최근 일상에서의 역 확장이 

가속화되고 있는 메타버스(Metaverse)는 가상 세

계에서의 주요 사회  소통 창구로 발 하고 있다. 

메타버스가 사람들과의 만남의 장소일 뿐 아니라 그 

안에서 스스로를 표 하고, 즐거움을 찾고, 더 나아

가 자아를 실 하는 무 가 되기도 한다는 것은 억

린 타인과의 소통에 한 욕구를 해소하려는 동기

가 커진 것으로도 해석될 수 있다. 사람을 통해서만 

느낄 수 있고, 사람만이 건넬 수 있는 온기를 가상세

계를 통해서 주고받고자 하는 근원은 어디에 있을까. 

본 연구는 이에 한 해답을 ‘따뜻함(Warmth)1)’에

서 찾고자 한다. 

사실 많은 연구에서 따뜻함은 하나의 공통된 키워

드로 사용되고 있다. 그러나 따뜻함은 상당히 상이

한 맥락에서 근되어왔다. 첫번째는 온도와 련된 

감각  측면이고, 두번째는 상의 성격 는 첫인

상에 한 평가를 의미하는 사회  측면이다. 좀 더 

구체 으로 살펴보면, 감각  따뜻함은 당하고 편

안한 정도의 열기를 일컫는다(McIntyre, 1978; 

Gustafsson et al., 2021). 반면 사회  따뜻함은 

함, 친 함, 정직함, 진실됨, 신뢰 가능함을 의

미하며(Aaker et al., 2010), 타인과 심리 으로 

가까움을 뜻하는 사회  연결감  유 감의 의미로 

사용되기도 한다(Huang et al., 2014; Inagaki 

et al., 2015; Yang, 2019). 그런데 이 두 가지 

측면의 따뜻함 모두는 각각 어떠한 상에 향을 주

거나 향을 받는 역할을 하기도 하지만, 서로에게

도 향을 미친다(Fay and Maner, 2012; Kang 

et al., 2011; Zhong and Leonardelli, 2008). 

이 뿐 아니라 어떤 요인이 불러일으키는 향을 매

개하는 역할을 하기도 한다(Gao and Mattila, 

2014). 재까지 많은 사회과학 분야의 연구에서는 

따뜻함이 타인을 바라보는 시선(Williams and Bargh, 

2008), 의도나 의향과 같은 행동  반응(Zwebner 

et al., 2014), 태도(Kim et al., 2019) 등 수많

은 역에 변화를 일으키는 요한 요인임을 증명하

다.  어떠한 상에 한 인상 결정 시 요하게 

작용하는 사회  따뜻함에 한 지각이, 他성향(e.g., 

유능함)에 비해 쉽게 사라질 수 있고, 사라졌을 경

우 되찾는 것 역시 쉽지 않음이 밝 지며, 따뜻함 인

식에 한 유지  리의 요성이 두되기도 하

다(Cuddy et al., 2011; Singh and Teoh, 2000; 

Skowronski and Carlston, 1987; Tausch et 

al., 2007; Ybarra and Stephan, 1999). 이

듯 따뜻함은 정보처리, 단  행동 등 다양한 측면

에 유의미한 향을 주며, 이를 보유  리하는 것 

한 요하기 때문에 이미 수많은 연구들이 따뜻함

에 심을 가져왔다. 하지만 사실 감각  따뜻함과 

사회  따뜻함 모두에 해 통찰력을 갖고 고찰한 

연구는 지 까지 없었다. 본 연구는 언제 끝날 지 모

르는 COVID-19 팬데믹의 상황에서, 특히 기업/

1) 국립국어원 온라인가나다에 의하면, ‘따뜻하다’와 ‘따듯하다’ 둘 다 맞는 표 으로서, ‘덥지 않을 정도로 온도가 알맞게 높다.’와 ‘감정, 

태도, 분 기 따 가 정답고 포근하다.’의 의미를 갖고 있으며, ‘따듯하다’가 ‘따뜻하다’ 보다 여린 느낌을 주는 어감에서의 차이만 있음.
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랜드가 안정된 커뮤니티에 기반을 두고 지속 가능한 

성과를 내기 해서는, 따뜻함에 깊이 주목할 필요

가 있다는 단 하에, 최근 20년간 주요 학술지에서 

다룬 따뜻함과 련된 연구들을 총체 이면서 다각

도로 근해 통찰하고자 한다.

구체 으로, ① 따뜻함을 <감각  따뜻함>과 <사

회  따뜻함>으로 구분하고 각각의 특성에 해 정

리하 으며, 따뜻함이 향을 미치는 변수가 되기도 

하지만 향을 받는 변수도 되기 때문에 ② 향을 

주는 요인으로서의 감각   사회  따뜻함과 ③ 

향을 받는 요인으로서의 감각   사회  따뜻함을 

살펴보았다. 우선 따뜻함의 향을 고찰하는 것에 

있어서 감각  따뜻함을 <따뜻한 온도의 향>과 온

도 련 개념 등의 활성화를 통한 <따뜻함 시뮬 이

션의 향>으로 분류하 고, 다음으로 사회  따뜻함

은 <사회  연결감의 향>과 <따뜻한 성향의 향>

으로 나 어 근하 다. 이에 더해, 사람들이 감각

 는 심리 으로 얼마나 따뜻하게 받아들이는 지

에 향을 주는 요인을 감각  따뜻함의 측면은 <따

뜻함 선호와 지각에 미치는 향>을 심으로 정리

하 으며, 사회  따뜻함의 측면은 <사회  유 감 

추구와 따뜻함 지각에 미치는 향>의 에서 살

펴보았다. 이후 따뜻함이 이 게 상이한 역에서 발

됨에도 불구하고 서로 상호작용을 한다는 에 주

목하여 ④ 감각   사회  따뜻함 間 향을 고찰

하 는데, 특히 ‘감각  따뜻함 → 사회  따뜻함’의 

경우에는 <사회  유 감에 미치는 향>과 <타인에 

한 사회  단과 태도에 미치는 향>으로 구분

하여 정리하 다. 그리고 마지막으로 ⑤ 매개체로서

의 따뜻함이 향을 미치는 상황까지 정리하 다(고

찰된 全 연구의 요약은 <Appendix>참조).  

따뜻함의 유형
① 감각  따뜻함

② 사회  따뜻함

따뜻함의 향

① 감각  따뜻함의 측면
따뜻한 온도의 향

따뜻함 시뮬 이션의 향

② 사회  따뜻함의 측면 
사회  연결감의 향

따뜻한 성향의 향

감각   사회  

따뜻함에 미치는 향

① 감각  따뜻함의 측면
따뜻함 선호

따뜻함 지각

② 사회  따뜻함의 측면
사회  유 감 추구

따뜻함 지각

상이한 역에서의 

따뜻함 間 향

① 감각  따뜻함 

    → 사회  따뜻함

사회  유 감에 미치는 향

타인에 한 사회  단과 태도에 미치는 향

② 사회  따듯함 → 감각  따듯함

매개체(Mediator)로서의 

사회  따뜻함
․

<Table 1> 연구 내용 개
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Ⅱ. 선행문헌 고찰 

2.1 따뜻함의 유형과 의미

2.1.1 감각  따뜻함(Perceptual warmth)

감각  따뜻함은 당하고 편안한 정도의 열기

(Heat)를 의미한다(McIntyre, 1978; Gustafsson 

et al., 2021). 이는 노출되는 공기를 통해 느껴질 수

도 있고(IJzerman et al., 2013), 어떠한 물체와

의 직  을 통해 지각될 수도 있다(Inagaki 

and Ross, 2021). 이 듯 부분의 감각  따뜻함

은 각으로 감지되는 온기를 설명할 때에 사용되지

만, 물체와 환경을 묘사하는 시각  표 (Baek et 

al., 2018) 는 향(Lee and Min, 2021)과 같은 

他 감각에서도 사용된다. 를 들어 인테리어 는 

디자인에서 느껴지는 체 인 분 기를 설명할 때 

자주 사용되는데, 이 경우 색상과 연결될 때가 많다. 

문헌들에서는 붉은 색은 다른 색보다 따뜻하게 인지

되고(Fenko et al., 2010; Lewinski, 1938; 

Osgood et al., 1957), 주황/빨강색 계열의 방은 

랑/ 록색 계열의 방에 비해 온도가 3-4°C 더 높

다고 지각된다고 하 다(Itten and Birren, 1970). 

이 게 특정 색상이 온도와 련되어 연상되는 것은, 

주황/빨강색이 불이나 태양과 같은 따뜻한 상을 

연상시키며, 란색은 바다나 하늘과 같이 차가운 

상을 떠오르게 하는 ‘기억 연  네트워크’에 기반

한다(Anderson and Bower, 1973; Bower, 1981; 

Baek et al., 2018). 한편 소재에 따라서도 실제 온

도와 무 하게 따뜻함 지각의 정도가 달라질 수 있는

데, 거친 질감의 나무가 매끈한 유리보다 따뜻하게 

인지되는 것이 그 이다(Wastiels et al., 2012). 

그간 많은 사회과학 분야의 연구들은 감각  따뜻

함을 사회성의 측면에서 근했다. 인간을 포함한 

많은 종들은 체내 따뜻함을 유지하기 해 자신이 

속해 있는 집단 내 개체 는 가까운 친족과 물리  

을 한다(IJzerman et al., 2015a). 엄마가 아

기를 자신의 품에 안아 온기를 달하는 것이 표

인 라고 볼 수 있는데, 이때 아기는 자신이 사랑과 

보호를 받고 있음 한 느낀다. 아기 원숭이들을 상

으로 감각  따뜻함의 역할을 밝힌 Harlow(1958)

의 연구 결과, 아기 원숭이들은 철사로 만든 모형보

다 따뜻한 구를 감싼 천으로 만든 모형과 함께 있

기를 원했는데, 특이하게도 철사 모형에만 먹을 것

을 부착한 조건에서도 동일한 결과가 나타났다. 뿐

만 아니라 따뜻한 모형의 조건에 있던 원숭이들에게

만 사회성이 정상 으로 발달되었다. 이러한 결과는 

아기 원숭이들의 생존을 해 반드시 필요한 감각  

따뜻함이 다른 어떠한 요인보다도 선호되며, 정상

인 사회성 발달을 해 감각  따뜻함을 달받는 

것이 요함을 보여 다. 한편 생애 기에 양육자

와의 분리는 행동 장애로 이어질 수 있는데, 여러 연

구들은 감각  따뜻함의 제공이 부분 이지만 이를 

극복되게 할 수 있음을 밝혔다(Alberts and May, 

1984; Blumberg et al., 1992; Inagaki and 

Ross, 2021). 이는 보호자와의 교감이 없는 상황에

서 감각  따뜻함이 부재한 보호자의 역할을 부분

으로 체할 수 있음을 말해 다. 따라서 감각  따

뜻함은 유아기의 어린아이에게는 보호자를 식별하

고 보호자와의 유 를 형성하게 하며, 이는 많은 문

헌들이 보 듯 추후 사회  연결감에 한 개념을 

형성하는 데까지 향을 미친다(Fay and Maner, 

2020; IJzerman et al., 2015b; Williams and 

Bargh, 2008).

감각  따뜻함은 이것을 함유한 메타포가 사람들에
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게 미치는 향의 에서도 주목을 받아왔다(Park 

and Min, 2018). 구체 인 경험(e.g., 온도)은 추상

인 개념(e.g., 애착)의 바탕이 되는데(Lakoff 

and Johnson, 1999), 어린시 에 보호자로부터 

감각  따뜻함과 애정을 동시에 얻는 경험이 쌓이면

서 사람들은 “마음이 따뜻한 사람,” “따뜻하게 군

가를 맞이하다,”와 같이 온도 용어로서의 따뜻함을 인

간 계에서의 따뜻함과 연계하게 된다. 그래서 따

뜻한 온도에 노출되는 것은 타인에 한 정  평

가를 이끌기도 하며(Williams and Bargh, 2008) 

제품의 가치 평가에 향을 미치는 것과 같이(Zwebner 

et al., 2014), 실제 행동 는 인식에도 향을 

다. 한편, 감각  따뜻함은 개인이 느낀 차가움을 억

제  완화하는 자기규제의 수단으로서의 역할을 하

기도 한다. 심리 으로 차가움을 느 을 때 따뜻한 음

료/음식을 찾거나(Zhong and Leonardelli, 2008), 

사회  배제를 통해 느낀 부정  감정이 감각  따뜻

함에 노출됨으로써 완화되는 것이 그 이다(Bargh 

and Shaelv, 2012). Zhang and Risen(2014)

은 이 듯 사회  배제나 냉담 등으로 인해 결여된 

따뜻함을 보완하고자 하는 욕구가 높아지는 것이 목

표 체계 이론(Kruglanski et al., 2002)으로 설명

될 수 있다고 하 다. 이 연구에 의하면, 사회  배

제를 경험한 이후에 군가에게 미움을 받는다는 느

낌을 강조하는 것은 계  욕구를 충족하고자 하는 

동기를 유발하여 결과 으로 차가운 물체보다 사회

 연결감을 연상시키는 따뜻한 온도를 지닌 물체에 

한 선호를 이끌었다. 그러나 자신을 둘러싸고 있

는 환경을 통제할 수 없다는 감정과 같이 결여된 따

뜻함 보완과는 련성이 낮은 욕구가 생성되었을 경

우에는 감각  따뜻함에 한 선호가 나타나지 않았

다. 이는 자신이 느낀 차가움을 완화 는 억제하고

자 하는 동기가 있을 때에만 감각  따뜻함을 찾게 

된다는 것을 의미한다.

2.1.2 사회  따뜻함(Social warmth)

따뜻함은 온도 뿐만 아니라 타인에 해 갖고 있는 

인식을 표 할 때에도 자주 사용된다. Asch(1946)

은 타인의 인상을 평가하는 것에 있어서 따뜻함과 

차가움이 강력한 기 이 될 수 있음을 주장하 다. 

Rosenberg et al.(1986)은 타인에 한 평가에 

있어서 사회 인 면에서 좋음/나쁨  지성의 면에

서 좋음/나쁨을 요한 척도라고 하 다. 이 연구는 

특히 사회 인 면에서 좋음에 따뜻함이 해당되며 나

쁨에 차가움이 해당된다고 하 다. 이 듯 사회  따

뜻함은 함, 친 함, 정직함, 진실됨, 신뢰 가능

함 등을 모두 포 하고 있다(Aaker et al., 2010). 

이와 련하여 Williams and Bargh(2008)은 사

회  따뜻함을 인 계에서 경험하는 친근함, 도움

됨, 신뢰  타인의 의도에서 느껴지는 호감의 집합

체라고 정의하 다. 타인과 심리 으로 가깝다고 인

지하거나(Huang et al., 2014), 사랑을 받고 있다는 

경험을 통해 사회 으로 연결됨을 지각할 때(Yang, 

2019) 한 사람들은 사회  따뜻함을 느낀다. 그

리고 이 게 사회 으로 연결되어 있다는 경험은 

정 인 감정을 유발하며, 이는 믿음이나 나눔과 같이 

인 계 내에서의 따뜻한 행동으로 이어진다(Lee 

and Min, 2022; Kang et al., 2011). 일련의 연

구에서는 공동체  연 (Communion)를 사회  

따뜻함과 혼용하여 사용하기도 하 는데(Szymkow 

et al., 2013; Wojciszke and Abele, 2008), 공

동체  연 의 성향을 지녔다는 것은 타인의 이익에

도 심이 있으며 친 함이나 정직함과 같은 자질을 

갖추고 있다는 의미를 내포하고 있기 때문으로 볼 

수 있다.
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사람들은 집단 내 구성원들이 공통된 특징을 지녔다

고 단하고, 체를 일반화하여 바라보는 경향이 있

다(Fiske et al., 2007). 특히 상 방을 그가 지닌 

의도의 선함과 능력을 기 으로 단할 때가 많은데, 

Fiske et al.(2002)는 이를 각각 따뜻함과 유능함

(Competence)이라는 두 가지 차원으로 단순화하

다. 이들이 제시한 타인 평가 모형인 Stereotype 

Content Model(SCM)은 재까지도 사회  인지 

분야에서 로벌하게 통용되고 있는데, Cuddy et 

al.(2011)은 따뜻함과 유능함 두 가지 기 이 일상

에서 발생하는 타인의 사회  행동에 한 인식 변

화의 82%를 설명할 수 있음을 보 다. 특히 SCM

에 의하면 사회  따뜻함을 지녔다고 인지되는 상

은 친 하고 믿을 수 있다는 이미지를 형성하며, 유

능하게 보이는 상은 효율 이며 업무 수행 능력이 

뛰어나다고 비춰진다(Kervyn et al., 2012). 뿐만 

아니라 따뜻하다고 지각되는 정도는 상을 얼마나 

신뢰(vs. 의심)할 수 있는가에 직결되고, 유능함은 

상이 자신의 목표를 얼마나 효과 으로 수행할 수 

있는 가와 연결되며, 각각에 해 높거나 낮다는 평

가는 타인과의 상호작용 방식 결정에 향을 미친다

(Cuddy et al., 2008, 2011; Fiske et al., 2007).

그런데 인간에 해 단하는 사회  따뜻함의 척

도는 기업 는 랜드(이하 ‘기업/ 랜드’)에도 

용된다. 이는 소비자가 기업/ 랜드를 의인화하고 동

기와 의도를 지니고 있는 인간과 유사한 존재로 인

식하기 때문인데(Aggarwal and McGill, 2007; 

Epley et al., 2007; Fournier, 2009), 이로 인해 

소비자는 사람을 바라볼 때 사용하는 따뜻함과 유능

함이라는 기 을 기업/ 랜드의 인지에 용할 때가 

많다(Park and Han, 2021). 구체 으로, 선한 의

도를 지니고 있으며 친 하고 진성(Genuineness)

을 갖추고 있다라고 단하는 기업/ 랜드는 따뜻하

게 지각하며, 소비자들의 욕구를 충족시켜  능력을 

보유하고 있다라고 단하는 기업/ 랜드는 유능하

다고 인지한다(Cuddy et al., 2007; Judd et al., 

2005; Xue et al., 2020). 기업/ 랜드에 한 이

러한 인식은 구매 의도와 랜드 충성도(Kervyn et 

al., 2012), 존경심(Aaker et al., 2012), 믿음

(Kim et al., 2018) 등에 향을 미친다. 마 터가 

보이는 미소의 환한 정도에 따라, 마 터를 따뜻하

거나 유능하다 인지하는 성향은 구매 의도를 좌우하

기도 하며(Wang et al., 2017), 제품 실패가 발생

한 상황에서 해당 기업 는 랜드에 한 따뜻하

거나 유능하다는 인지는 소비자가 제품을 다시 사용

할 의향에 향을 다(Xu et al., 2013). 

사실 따뜻함과 유능함은 독립 인 척도이지만, 많

은 연구에서는 이들이 음의 상 계에 놓여 있음을 

밝혔다(Cuddy et al., 2011; Judd et al., 2005). 

어떠한 상을 유능하지만 차갑다 거나, 따뜻하지만 

무능하다는 시선으로 바라보는 경우가 매우 많으며

(Cuddy et al., 2011), 하나의 척도에 한 높은 

평가가 다른 척도에 한 낮은 평가로 이어지기도 

한다(Kervyn et al., 2009). 그동안 사회  따뜻

함에 련된 많은 사회과학 분야 연구들은 따뜻함이 

사회  단과 행동에 있어 유능함 보다 의미가 있다

는 여러 증거들을 제시해 왔다. 유능함과 비교하여 

따뜻함과 련된 정보는 더 빠르게 인지되고, 반

 인상 형성에 있어 더 높은 가 치를 갖고 있으며, 

더 요하게 받아들여 진다(Cuddy et al., 2008). 

한 따뜻함과 련된 단어들이 유능함과 연 된 단

어들 보다 빠르게 식별되며(Ybarra et al., 2001), 

군가를 아주 짧은 시간안에 단하는 상황에서 

상이 지닌 따뜻한 성향과 련된 평가는 유능한 성

향 보다 더 빠르게 내려진다(Willis and Todorov, 

2006). 이 게 따뜻함이 유능함 보다 우선순 에 놓
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일 수 있는 것은, 사람들이 자신의 목표와 심사에 

향을 주는 정보에 더 가 치를 두는 사회  인지의 

기능  특징에 기인하는데(Carrier et al., 2019; 

Fiske, 1992), 사회  따뜻함은 웰빙, 사회  수용, 

성실성(Integrity)과 같이 기본 이고 만성 인 목표 

달성과 높은 련성을 지니기 때문이다(Montoya 

and Horton, 2014). 한편 어떠한 상이 사회  

따뜻함을 지니고 있거나 그 지 않다는 것은 그가 

나를 향해 지닌 의도가 선하거나 그 지 않음을 

단하는 기 이 된다(Cuddy et al., 2011). 이는 

사회  따뜻함이 상 가 나의 인지 아닌지를 구분

하는 기 이 된다는 것인데, 인간의 진화 역사상 

상이 지닌 의도에 한 단은 생존을 해 매우 

요하게 작용하 다. 따라서 사회  따뜻함은 타인과

의 원만한 계 형성의 수 을 넘어 타인에 한 

단과 처 행동 모색 그리고 생존까지 이른다는 면

에서 근원 인 근이 반드시 필요하다. 

2.2 따뜻함의 향: 감각   사회  따뜻함이 미치는 

향 

2.2.1 감각  따뜻함의 측면 

당하고 편안한 정도의 열기는 당일 기온 뿐만 

아니라 노출되는 실온의 조 이나 물체의 온도를 통

해서도 느껴질 수 있으며, 이는 다양한 향을 불러

일으킨다. 그러나 이러한 경험을 직  하는 것이 아

닌, 떠올리는 것 만으로도 비슷한 효과가 발생할 수 

있다. 이에 따라 본 연구는 감각  따뜻함이 미치는 

향을 실제 따뜻한 온도와 따뜻함 시뮬 이션의 

항으로 구분하여 고찰하 다. 

2.2.1.1 따뜻한 온도의 향

a. 행동  반응에 미치는 향 

사람들은 노출되는 주변 공기나 물체의 온도를 통

해 감각기 이 따뜻한 정도를 인지한다. 그런데 이

는 친 감이나 소속감과 같은 추상  개념과 연계되

어 다양한 행동  반응을 이끈다. Zwebner et al. 

(2014)은 이러한 감각  따뜻함의 특성을 기반으

로, 따뜻함이 제품의 구매 의도  지불 의향에 미치

는 향에 주목하여 실험을 진행하 다. 먼  온라인 

쇼핑 사이트에 8개의 카테고리(e.g., 손목 시계) 각

각에 해당하는 제품을 탑재하고, 24개월 동안 당일 

기온이 제품 구매 의도에 미치는 향을 살펴보았는

데(Exp. 1), 그 결과 일정 온도에 다다를 때까지 기

온이 높아질수록 구매 의도가 상승하는 것으로 나타

났다. 후속 실험에서는 따뜻한(vs. 차가운) 온도를 

지닌 Pad를 만졌을 때, 심미 (Hedonic) 제품  

실용 (Utilitarian) 제품에 한 지불 의향이 보다 

높게 나타났으며(Exp. 2a), 차가운 실온 보다 따뜻

한 실온의 조건에 있을 때 한 심미   실용  제

품 모두에 해 지불 의향이 높게 나타났다(Exp. 2b). 

이는 반 으로 따뜻한 온도의 상에 해 호의

인 행동반응이 나타난다는 것 뿐만 아니라, 감각  

따뜻함의 향이 실제 평가 상에서 느껴지는 온도 

그리고 상과 무 하지만 상을 평가할 때의 주변 

공기  하는 他 물체(e.g., Pad)의 온도 와도 

련됨을 보여 다. 

련 연구들은 따뜻한 온도가 사람들이 내리는 

선택에 어떠한 역할을 하는 지에도 심을 가졌다. 

Zwebner et al.(2014, Exp. 3)은 피험자들에게 

따뜻한(vs. 차가운) Pad를 만지게 한 뒤, 특정 제품

(e.g., 펜)을 평가하게 하 고, 이 때 피험자가 느낀 

정 인 반응의 정도를 측정하 다. 이후 피험자들
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에게 실험 참가의 가로 돈이나 평가한 제품  하나

를 선택할 수 있는 기회를 주었는데, 따뜻한 Pad를 

만진 피험자들에게서 돈보다 평가 제품을 받겠다는 

응답이 많이 나왔다. 그런데 후속 으로 진행한 분

석에서, 따뜻한 Pad를 만진 피험자들은 특정제품을 

평가하는 에 기쁨(Delight), 열의(Enthusiasm)

등의 정 인 정서를 더 많이 느 고, 이러한 반응

이 평가 제품의 선택을 이끈 것으로 나타났다. 한편, 

감각  따뜻함은 타인에게 순응(Conform)이나 제휴

(Affiliation) 하고자 하는 동기를 불러 일으키기도 한

다(Fay and Maner, 2012, 2015). 이를 기반으로 

감각  따뜻함이 답변 경향(Response tendency)에 

미치는 향을 연구한 Steinmetz and Posten(2017)

은, 따뜻함이 동의 편향된 답변을 이끄는 데, 이는 

질문의 내용과 계없음을 보 다. 구체 으로, 보

다 따뜻한(vs. 차가운) 주변 온도에 노출된 이들은 

특정 단어를 본 기억이 있냐는 질문에 본 기억이 있

다는 확증 인(Affirmative) 답변 스타일을 보 고

(Exp. 1), 따뜻함을 느낄수록 독립 /의존  자기

 는 일반 인 타인에 한 질문 모두에 정

인 응답을 하 는데(Exp. 3a, 3b), 자신의 응답을 

친구(vs. 모르는 사람)가 본다고 하는, 즉 제휴가 두

드러진 조건에서 이러한 경향이 증가하 다(Exp. 4). 

자들에 따르면, 응답자가 질문자와 제휴하고자 하

는 동기가 강할수록 질문에 한 의도를 악하여 질

문자가 원하는 응답을 하고자 하는데, 개는 정

하는 답변이 그러한 답변이라 여겨지기에(Hasson 

and Glucksberg, 2006), 정 으로 편향된 답변

을 하는 결과가 나타난 것으로 볼 수 있다. 

신뢰 게임(Trust game)에서 투자 결정 액을 통

해 따뜻한 온도가 상 방에 한 믿음에 미치는 

향을 밝힌 연구도 진행되었다. Kang et al.(2011, 

Exp. 1)은 신뢰 게임 내에서 따뜻한(vs. 차가운) 

팩에 노출된 투자자(Investor) 역할의 피험자가 신

탁 리자(Trustee) 역할의 피험자에게 더 높은 액

을 투자하겠다는 결정 내림을 보 는데, 이는 따뜻함

이 무의식 에 사회  단에 향을 미칠 뿐만 아니

라 상 를 신뢰할 수 있는가를 결정하는 역할도 한

다는 것을 보여 다. 한편, 감각  따뜻함은 타인과

의 사회  거리를 가깝게 지각하게 하는데, 이는 타

인이 내리는 결정에 한 타당성을 더 높게 인지하

게 하여, 결과 으로 다수가 내리는 결정에 순응  

동조하게 한다. 이와 련하여 Huang et al.(2014)

은 따뜻한 환경에 있는 사람이 차가운 환경에 있는 

사람 보다 타인의 행동을 모방하고자 함을 밝혔다. 

구체 으로 자들은, 따뜻한(vs. 차가운) 공기에 

노출된 소비자들이 타인과 더 연결되어 있다는 느낌

을 받는데, 이로 인해 다수의 선택을 받은(e.g., 시

장 유율이 높은) 제품에 해 높은 구매 의도를 

지닌다는 것을 증명하 다(Exp. 1a, 1b). 해당 연구

에서 따뜻함의 이러한 효과는 재무  맥락(Exp. 2) 

 선택(Exp. 3, 4)에서도 검증되었다. 이를 자세히 

살펴보면, 주가 측에 미치는 온도의 향을 살펴

본 결과(Exp. 2), 따뜻한(vs. 차가운) 주변 온도에

서 사람들은 타인의 결정에 더 순응  동조하고자 

하여 주가 측 시 다수가 내린 결정을 따랐다. 한 

경마 시 베  할 말에 한 온도가 미치는 향이 검

증되었는데, 조 을 통해 형성된 따뜻한 실내 온도

(Exp. 3) 뿐만 아니라 경마장의 당일 기온이 따뜻

할수록(Exp. 4) 다른 베터들과 더 사회 으로 가깝

다고 느껴 이들이 내린 결정의 타당성을 높게 평가

하 고, 결과 으로 피험자들은 보다 많은 이들의 선

택을 받은 말에 베 하겠다는 의사를 비췄다. 이러

한 결과는 온도가 타인의 의견을 받아드리는 성향에 

향을 미침을 증명한 것이다. 추가 으로 자들은 

제품을 수식하는 문구에 해서 연구 결과를 활용할 
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수 있는 방안을 제안했는데, 매장의 온도가 따뜻한 

경우에는 “수백만 명이 선택을 받은”이나 “베스트 셀

러인,” 그리고 차가운 경우에는 “희귀한”이나 “개별 

맞춤인”을 사용하는 것이 더 효과 일 것이라며, 마

터가 매장의 온도에 따라 상이한 략을 세우는 것

이 보다 좋은 성과로 이어질 수 있다고 주장하 다. 

한편, 감각  따뜻함의 자기규제 효과에 주목해 온

도가 심리  편차를 조 하여 균형 상태를 이루기 

한 수단으로 사용될 수 있음을 밝힌 연구도 진행되

었다. 이의 핵심은 감각  따뜻함/차가움을 느 을 

때 오히려 사회  차가움/따뜻함을 추구하게 된다는 

것이다. Lee et al.(2014)은 따뜻함(vs. 차가움)

에 노출된 이들이 사회  상호작용에 한 심이 

다는 것을 증명하 는데, 따뜻한 음료를 마신 피험

자들은 개발 인 로 에 사회 인 기능(e.g., 화

하기, 함께 산책하기)을 추가하려는 의도가 낮은 반

면, 청소하기나 요리하기와 같이 사회 인 역할과는 

거리가 먼 기능을 추가하려는 의도가 높았다(Exp. 2). 

그리고 보다 따뜻한(vs. 차가운) 실온에 있는 피험

자들이 다른 사람과의 동반이 아닌 혼자 하는 형태의 

소비를 더 추구했다(Exp. 3). 이 같은 결과에 해

서 자들은, 온도가 소비 행동  추구하는 제품의 

속성에까지 향을 미칠 수 있기에, 인터랙티  장

난감(Interactive toys)과 같은 사회  제품(Social 

product)을 매하는 마 터들은 매장의 온도를 따

뜻하게 하기 보다는 차갑게 유지하는 등 매에 있

어 온도를 활용한 략을 요하게 고려해야 함을 

주장하 다.    

b. 정보처리에 미치는 향 

따뜻함이 정보처리에 미치는 향 한 주목받았

다. 타인과 심리 으로 멀다고 느끼는 것은 추상

(Abstract)인 언어 사용을 이끄는 반면 가깝다고 

느끼는 것은 구체 인(Concrete) 언어의 사용을 이

끈다(Semin, 2007). Hans IJzerman은 여기에 

기반해 따뜻함(vs. 차가움) 지각이 사회 으로 근

하다는 느낌을 유발하여 시청한 애니메이션 상

(IJzerman and Semin, 2009, Exp. 2) 는 타

인에게 주고자 하는 선물(IJzerman et al., 2014, 

Exp. 4)에 한 설명을 보다 구체 으로 하게 함을 

밝혔다. 한 따뜻한(vs. 차가운) 조건에 있는 사람

은 상 간의 유사성을 악할 때 계(vs. 속성)에 

을 둠을 보임으로써(IJzerman and Semin, 

2009, Exp. 3), 따뜻한 온도가 지각 과정(Perceptual 

process)에 향을 미친다는 것도 증명하 다. Hans 

IJzerman과 그의 동료가 진행한  다른 연구에서

는, 보다 따뜻한(vs. 차가운) 실온에 있는 아이들의 

그림에 계  창의성(Relational creativity)이 

더 담겨있으며 실성 한 더 높음이 밝 졌다

(IJzerman et al., 2014, Exp. 1). 구체 으로, 따

뜻한(vs. 차가운) 조건에서 아이들은 검정색 을 얼

룩소의 과 연  짓고 풀을 보고 농장을 떠올리는 

것과 같이, 별개의 요소들을 연결하는 능력을 요구

하는 그리기 작업에서 더 뛰어난 성과를 보 는데, 

이는 감각  따뜻함이 계를 심으로 상을 악

하게 하며 연결감에 더욱 집 하게 함을 보여 다는 

에서 의미가 있다. 

c. 사회  거리 지각과 정서  변화에 미치는 향 

따뜻한 온도의 지각은 타인과의 심리  거리가 가

깝다는 단으로 이어진다. 를 들어, 따뜻한(vs. 

차가운) 물체와 하는 것은 선물 수령인과의 계

를 더 가깝게 인지하도록 하여 이들에게 선물할 물건

의 품질을 높이는 행동을 이끈다(IJzerman et al., 

2014, Exp. 4). 뿐만 아니라 따뜻함은 군가와 

연결되어 있지 않다는 느낌이나 사회  냉담의 체감
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으로 인해 유발되는 부정 인 감정을 감소시키는 등 

정서에 변화를 불러 일으키기도 하는데, 이와 련

하여 Bargh and Shaelv(2012, Exp. 3)은 특히 

따뜻한 온도의 경험이 사회  배제를 통해 느끼는 

괴로움을 감소시킬 수 있다는 에 주목하 다. 해

당 실험을 통해 자들은 사회  배제 경험을 회상

한 뒤에 따뜻한 물체와 한 사람이 차가운 물체

에 노출되거나 통제 조건에 있는 사람보다 소속되고

자 하는 욕구가 낮았으며 한 감정개선 활동도 덜 

추구하는 경향을 보 다는 것을 증명하 다. 이 연구

에서는 사회 으로 배제되는 것이 불러 일으키는 소

속의 욕구(Need for affiliation)와 감정개선 활동

(Emotion-improving activity)에 한 갈망이 따

뜻한 팩을 만지는 것 만으로도 충족될 수 있음을 근

거로, 따뜻함의 “자가 치료(Self-therapeutic)” 효

과를 주장하 다. 

d. 유사성(Similarity) 지각에 미치는 향

사람들은 따뜻한 온도에 노출되었을 때, 자신이 어

떠한 상과 유사하다는 인식을 갖게 된다(IJzerman 

and Semin, 2009). 그리고 유사성 지각은 비교 

상과 동화 는 조되느냐 와 같이 사회  비교

(Social comparison)의 방향에 향을 미치는데

(Mussweiler, 2003), 자신이 사회  비교 기 과 

유사하다는 느낌은 해당 기 에 자신을 동화하고자 

하는 의도로 이어진다(Steinmetz and Mussweiler, 

2011). 그런데 사회   非사회  비교 모두 동일한 

인지 매커니즘(Gentner and Markman, 1997; 

Mussweiler, 2003)과 신경회로(Neuronal circuitry, 

Kedia et al., 2010)를 사용하기에, 사회  비교의 

결과는 非사회  비교에 일반화될 수 있다. 이를 기

반으로 Steinmetz and Mussweiler(2011)는 따

뜻함 지각이 사회  상과 非사회  상 모두에 

한 유사성 지각에 향을 미칠 수 있음을 증명하 다. 

이 연구에서 보다 따뜻한(vs. 차가운) 날씨(Exp. 2)

나 공기(Exp. 3)에 노출된 피험자들은, ①자신에게 

육체 으로 더(vs. 덜) 건장한 사람을 비교 상으

로 마주하 을 때 자신을 더(vs. 덜) 건장하다고 평

가하 으며, ②따뜻한(vs. 차가운) 날씨에 노출되었

을 때 으로 제시된 물체들(e.g., 드 와인/화이트 

와인, 자 거/오토바이) 간의 유사성을 더 높게 지

각하 다(Exp. 1). 한편, 따뜻함은 범주화의 포

성에도 향을 미치는 것으로 밝 졌다. IJzerman 

et al.(2014, Exp. 3)은 피험자들에게 “낙타는 운

송 수단에 얼마나 가까운가?”와 같은 질문을 던지고 

주어진 상(e.g., 낙타)이 해당 범주(e.g., 운송 수

단)에 얼마나 포 될 수 있다고 생각하는지에 한 

응답을 수집하 는데, 따뜻한(vs. 차가운) 물체에 

노출된 이들이 더 포 으로 범주화 하는 모습을 

보 다. 

e. 물리  거리 지각에 미치는 향 

사람들은 어떠한 상에 해 정 인 감정을 가

질수록 자신이 그 상과 물리 으로도 가깝다고 

인식하는데(Alter and Balcetis, 2011), 많은 선

행연구에서 밝혔듯, 따뜻함 지각은 어떠한 상에 

한 좋은 인식을 이끈다. 이와 련해 Fay and 

Maner(2012, Exp. 1)는 따뜻한(vs. 차가운) 컵을 

잡았다 내려놓은 사람은 자신과 내려놓은 컵 사이의 

물리  거리를 더 가깝게 지각함을 증명함으로써, 따

뜻함이 인지된 심리  거리(Inagaki and Eisenberger, 

2013) 뿐만 아니라 물리  거리에도 향을 미침을 

밝혔다. 그러나 따뜻함 이 물리  거리 지각에 미

치는 효과는 회피 애착 유형의 수 (高 vs. 低)에 따

라 상이하게 나타났다. 낮은 회피 애착유형의 사람에

게는 따뜻함(vs. 차가움)이 물리  거리를 가깝게 지
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각하도록 하는 효과가 나타난 반면, 높은 회피 애착

유형의 사람은 차가운 온도에 노출되었을 때 동일한 

효과가 확인되었다. Zwebner et al.(2014, Exp. 4) 

한 같은 거리에 치한 펜을 따뜻한(vs. 차가운) 

Pad를 만진 이들이 더 가깝게 지각함을 보임으로써 

온도와 물리  거리 간의 계가 다시  입증되었다.

2.2.1.2 따뜻함 시뮬 이션의 향 

하는 공기나 물체의 온도 조 이 아니라 시뮬

이션을 통해 감각  따뜻함의 향을 밝힌 연구들

도 발표되었다. Vess(2012, Exp. 2)는 온도 련 

개념 활성화를 통해 따뜻함이 연인 계에 한 만족

감에 미치는 향을 살펴보았다. 해당 연구에서는 문

장 정렬 과제(Sentence-unscrambling task) 수행

을 통해 따뜻함(vs. 차가움) 련 단어에 노출된 사

람이 높은 불안 애착유형을 지녔을 경우에 자신의 

연인 계에 한 만족감을 더 높게 지각하는 반면, 

낮은 불안 애착유형의 사람에게는 반 의 결과가 나

타남을 확인하 다. 자들은 높은 불안 애착유형의 

사람이 종종 친 감 련 자극에 더 민하게 반응

하는데(Mikulincer et al., 2000), 이러한 성향이 

온도 련 자극에도 동일하게 용된 것이라고 설명

하 다. 한편, 감각  따뜻함을 상상하는 것 만으로

도 상에 한 정  평가가 발 될 수 있는 것으

로 나타났다. Macrae et al.(2013)은 따뜻함(vs. 

차가움)에 한 상상(e.g., 따뜻한/차가운 커피 컵 잡

기)을 한 사람은 타인을 보다 따뜻하게(vs. 차갑게) 

지각함을 보 다. 그런데 이러한 효과가 1인칭(vs. 

3인칭) 시 에서 상상을 했을 때에만 나타났는데, 

자들은 이 같은 결과는 ‘오 라인 체 (Offline 

embodiment)에 있어서 어떠한 시 을 용하여 바

라보는지’가 요한 결정요인으로 작용함을 보여주

는 것이라고 하 다.

따뜻함 시뮬 이션이 무 한 질문들에 한 응답 간

의 상 계에 미치는 향도 주목을 받았다. Steinmetz 

and Posten(2017, Exp. 2)은 피험자들에게 따뜻

한(vs. 차가운) 상황에 처한 상상을 하게 하 는데, 

이때 따뜻한 환경(e.g., 사막)에 있다는 상상을 한 사

람은 차가운 환경(e.g., 빙하)에 놓여 있다는 상상

을 한 사람과는 달리 받은 질문에 모두 동의 편향

인 스타일의 응답을 내놓았다. 이러한 결과는 따뜻

함 련 개념이 활성화된 조건에서만 ‘연 성이 없는 

질문들에 한 응답들 간의 양의 상  계’가 나타

남을 의미한다. 온도 련 개념을 매장의 구성을 통

해 활성화하여 따뜻함의 향을 살펴본 연구도 발표

되었다. Baek et al.(2018)은 따뜻함(vs. 차가움)

을 유발하는 재료(e.g., 나무/ 리석)와 색상범 가 

3000K(vs. 5000K)로 구성되어 온도 련 개념이 

활성화된 매장을 보는 것은 매장에 한 친 감을 

높여 매장에 근하고자 하는 동기를 상승시킴을 밝

혔다. 그러나 후속 으로 진행한 분석에서는 이러한 

효과가 거 당한(vs. 무시된) 경험 회상을 통해서 강

한(vs. 약한) 사회  교류 욕구를 갖은 이들에게만 

나타나며, 해당 매장이 非럭셔리 랜드의 매장일때

에만 유의함을 보 다. 이는 럭셔리 랜드의 고 스

러움(Exclusivity)을 강조하는 이미지가, 사회  연

결감 는 유 감을 연상시키는 감각  따뜻함과는 

거리가 멀기 때문에 나타나는 이미지 간의 불일치로 

인해 발 된 것이라고 해석되었다. 이러한 결과를 바

탕으로 자들은 매장을 구성하는 방법이 소비자와

의 비언어  의사소통의 매체로 활용될 수 있을 것

이라고 하 다.

2.2.2 사회  따뜻함의 측면

많은 연구에서는 하나의 용어로 통용하여 사용하

으나, 사회  따뜻함은 다른 사람과 사회 으로 가
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깝고 친 함을 뜻하는 사회  연결감과 신뢰감, 

들리(Friendly), 함과 같은 따뜻한 성향으로 

구분될 수 있다. 

2.2.2.1 사회  연결감의 향 

군가에게 사랑을 받고 연결되어 있다는 느낌을 

떠올리는 것은 다양한 행동으로 이어질 수 있다. 특

히 사회  따뜻함 지각은 자신이 타인과 연결되어 

있다는 느낌을 유발하여, 나눔과 같은 인  행동

(Interpersonal behavior)을 하고자 하는 의도를 

높일 수 있다. Yang(2019)은 이를 기반으로 사회

으로 따뜻한 경험을 환기하는 것이 환경에 한 

자기책임(Self-responsibility)을 높여 친환경 제품

에 한 구매 동기를 상승시킴을 밝혔다. 이 연구는 

사회  따뜻함이 친환경 제품 구매 동기를 이끄는 

다른 사회  요인(i.e., 환경에 한 자기책임)을 유

발함을 보 는데, 이를 바탕으로 자들은 연구 결과

를 활용할 수 있는 다양한 략을 제시하 다. 를 

들어, 이타  친환경 제품(Altruistic green product)

의 경우 매 매장 內 사회 으로 따뜻한 분 기 형

성이나 소비자의 자의식(Self-consciousness)을 자

극하는 략 등을 통해 제품 구매를 유도할 수 있으

며, 이타 이지 않은 친환경 제품(Self-interested 

green product)의 구매 의도 상승을 해서는 개

인의 이익에 을 둔 마  략이 효과 일 것

으로 제안했다. 한 정부나 非 리단체와 같이 공

공을 상으로 사업을 하는 기 은 소비자가 사회  

목표(Social goal)의 정당성을 지각할 수 있도록 힘

쓰고, 사회  규범의 강조를 통해 친사회  소비 형

태를 진시킬 수 있을 것이라고 주장했다.

인 계에서의 가까움은 타인과의 력(Batson 

et al., 2002)이나  도움 제공의 여부(Aron 

et al., 1991) 등 다양한 사회  행동에 향을 미

친다. 이에 해 Dubois et al.(2016)은 타인과의 

심리  거리가 구 정보의 가감성(WOM valence)

에 미치는 변화에 한 연구를 진행하 는데, 그 결

과 피험자들은 정보 달 상자와 친 할수록 부정

인 방향으로 구 정보를 달했다. 구체 으로, 어

떠한 상에 한 정 이거나 부정 인 내용을 담

고 있는 기사를 보거나(Exp. 1) 최근 방문한 식당

을 떠올린 후(Exp. 2) 이에 한 내용을 타인에게 

달할 때에 ① 피험자가 정보 달 상자와 친 하

다면 상을 보호하고자 하는 동기로 인해 부정 인 

방향으로 구 정보를 달한 반면, ② 피험자가 정

보 달 상자와 친 하지 않을 경우에는 자기 강화

(Self-enhance) 동기로 인해 정 인 방향으로 구

정보를 달했다. 후속 실험에서는 ‘제품을 어떠한 

人 커넥션 랫폼에 공유하는 지’도 구 정보의 가

감성에 향을 미침을 보 다(Exp. 3). 피험자들은 

새롭게 이  된 제품을 인 커넥션 정도가 낮은 

랫폼(e.g., LinkedIn) 보다 높은 랫폼(e.g., 

Facebook)에 공유할 때 정보 달 상자를 보호하

고자 하는 동기로 인해 부정 인 방향으로 구 정보

를 달하고자 하 으며, 이 의도의 정도는 제품에 

한 어떠한 이 이 이루어지지 않았을 때 보다 

유의미하게 강했다. 그러나 제품이 시장에 이미 확고

하게 자리잡고 있다고 소개될 경우에는 人 커넥션

의 향은 유의하지 않았는데, 자들은 이에 해

서 해당 제품에 한 정   부정  정보가 자기 

강화 동기와 정보 달 상자를 보호하고자 하는 동

기와의 연 성이 낮기 때문이라고 설명하 다. 한편, 

동일 연구에서 이후에 진행된 실험은 구 을 통해 

어떤 상에 한 정보를 반복 으로 달할 때, 정

보를 달하고 달받는 그룹 내의 친 도 수 (高

vs. 低)과 정보 달자의 포지션 순서(1st vs. 2nd vs. 

3rd)가 상에 한 정  는 부정 인 생각의 수
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와 태도에 향을 미침을 증명하 다(Exp. 4). 피험

자들은 자신이 정보를 달하는 이가 친한 친구임에 

따라 정보 달 상자와 높은 친 도를 갖고 있을 

때에 사슬 내 포지션 차수가 증가할수록 제시된 호

텔에 한 정 인 생각(e.g., 실내 수 장 보유)이 

감소하고 차 부정 인 태도를 보 다. 반면, 정보

달 상자가 단순히 아는 사람이기에 낮은 친 도

를 갖고 있을 경우에는 포지션이 뒤로 갈수록 호텔

에 해 갖는 부정 인 생각(e.g., 공항과 거리가 멂)

이 감소하 고 상에 한 태도도 보다 정 으로 

변하 다. Dubois et al.(2016)은 이러한 결과를 

바탕으로 人 네트워크에서의 약한 유 는 정 인 

정보의 확산을 이끄는 반면, 강한 유 는 부정 인 정

보의 확산에 특히 도움이 될 수 있음을 주장하 다.

2.2.2.2 따뜻한 성향의 향 

a. 신뢰감(Sincerity)

따뜻한 성격을 지녔다는 것은 신뢰할 수 있는 사

람임을 의미하는데(Aaker et al., 1997, 1999), 

사람들은 기업/ 랜드를 바라볼 때 사람을 하듯이 

이를 용하기도 한다. 표 인 랜드연구 학자인 

Jennifer A. Aaker와 그녀의 동료들은, 따뜻한 개

성을 가지는 것으로 인식된 랜드는 신뢰할 수 있

고 진실한 랜드라고 지각되는데, 이러한 랜드는 

익사이 한 개성을 갖는 랜드 보다 소비자와 강한 

계를 형성함을 밝혔다(Aaker et al., 2004). 

자들은 고 트 디한 성향을 지닌 익사이  랜드

와 비교하 을 때, 진실한 랜드는 소비자와 강한 

계를 형성하기 한 조건들을 갖추고 있을 뿐만 

아니라 트  품질(Partner quality, e.g., 얼마나 

랜드가 소비자의 이익을 염두에 두고 행동하는 지)

에 한 정  인식을 장려함을 검증했다. 하지만 

연구결과, 랜드 측의 실수와 같이 제품에 법한

(Transgression) 상황이 발생하 을 때에는 진실한 

랜드가 소비자와의 강한 계 형성에 있어서 더 불

리한 치에 있었는데, 이는 법한 상황으로 인해 

소비자가 해당 랜드를 자신의 기 에 미치지 못한

다고 생각하여 자신에게 무 심하다고 인식하 기 때

문이라고 설명하 다. 최근 한 연구는 소비자가 지향

하는 계의 성향(공동체 vs. 교환)에 따라, 온라인 

랫폼을 통해 기업에게 불만이 제기되었을 때 기업

의 따뜻함 는 역량 주의 응  높은 만족감과 

정 인 구  의도에 유의미한 차이가 있음을 밝혔

다(Huang and Ha, 2020, Exp. 1, 2). 해당 연

구에서 피험자들은 제3자, 즉 잠재  고객의 입장에

서 온라인에 제기된 기업에 한 불만과 이에 한 

응을 읽었는데, 피험자가 공동체 계 지향 인 

사람일 경우 따뜻함 주의 응에 노출되었을 때 

해당 응을 더 진실되고 불만과의 련성이 높다고 

인식해서 결과 으로 더 높은 만족감과 정  구  

의도를 보 다. 반면, 교환 계 지향 인 사람은 역

량 주의 응을 보았을 때 더 정 인 반응을 보

는데, 자들은 이 같은 계에 해서 공동체 

계 지향 인 사람이 친 한 서비스를 받기를 희망하

지만(Aggarwal, 2004), 교환 계 지향 인 사람

은 문 인 서비스 제공을 기 하기 때문에(Heide 

and Wathne, 2006) 이러한 양상이 나타난 것이라

고 해석하 다. 한 자들은 이러한 연구 결과를 

기반으로 기업/ 랜드의 온라인 랫폼 상 불만 

응이 기업/ 랜드에 한 특정 인상을 주기 한 수

단으로 사용될 수 있으며, 온라인 랫폼 상에서 기

업/ 랜드와 소비자의 계에 따라 상이한 불만 

응 략이 필요함을 강조하 다. 그리고 소비자와 친

구 같은 계를 형성하는 것을 매우 시하는 랜드

(e.g., Lululemon, Forbes(2013)에서 인용)의 경
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우 불만 응에 있어서 역량보다 따뜻함에 을 

맞추는 것이 보다 효과 일 것이라고 제안하 다. 

b. 들리(Friendly)

‘성품이 친 하고 상냥하며 따뜻하다’는 것을 의미

하는 들리가 미치는 향 한 꾸 한 심의 

상이 되어왔다. Aaker et al.(2012)는 어떠한 

기업이 따뜻한 동시에 유능하기까지 하다고 지각되

는 것은 소비자들로 하여  그 기업에 한 감탄과 

존경심(Admiration)을 불러 일으켜 구매 의도 증

가를 이끎을 밝혔으며, 최근에 발표된 Xue et al. 

(2020)에서는, 남성 고객과는 달리, 여성 고객이 

랜드를 따뜻하게 인지할 경우 해당 랜드에 한 믿

음이 상승됨에 따라 높은 구매 의도가 형성됨을 보이

기도 했다. 소비자들은 익숙하지 않은 랜드의 평

가를 한 한 단 기 이 없을 때 외부 신호에 

의지하는데(Teas and Agarwal, 2000), 이때 제

품 원산지가 하나의 외부 신호의 역할을 하곤 한다

(Johansson et al., 1985; Wall et al., 1991). 

그리고 제품 원산지의 성향(따뜻함 vs. 유능함)은 소

비자의 태도에 변화를  수 있다(Xu et al., 2013). 

원산지 국가가 선한 의도를 지녔으며 들리하고 

력하려는 태도를 갖고 있다고 인지될 경우에는 그 

국가에서 생산된 랜드나 제품이 따뜻하다(vs. 유

능하다)는 평가로 귀결되는데, 쾌락 (Exp. 1) 

는 실용 (Exp. 2) 제품 모두 이 게 지각될 경우

에 구매 의도가 높게 나타났다. 뿐만 아니라 제품에 

문제(e.g., 식 독 유발)가 발생하 을 때, 원산지 

국가가 따뜻하게 지각된다면 소비자들은 책임 소재

와 무 하게 원산지 소재의 기업이 올바른 제품 생산

을 한 노력을 할 것이라 인식하 으며, 심지어 어

떤 문제가 발생하 을 때 그의 원인이 해당 기업에 

있다고 해도 원산지를 따뜻하게(vs. 유능하게) 지각

하면 제품을 다시 사용할 의향이 더 높게 나타났다. 

자들은 이러한 결과가, 새롭게 국제 시장에 진입

하여 낯설게 여겨지는 외국 랜드들에 한 소비자

의 수용도의 조 에, 특히 제품 실패 발생으로 인한 

소비자의 항(Consumer resistance) 정도에 

한 이해에 기여한다고 하 다.

이미 많은 연구들이 밝혔듯이 기업/ 랜드 는 

어떠한 사람이 따뜻한 성향을 지녔다고 지각되는 것

은 상에 해 보다 정 인 감정을 유발한다. 그

러나, 이러한 성향을 로 이 갖고 있을 경우 반 의 

결과가 나타났다. Kim et al.(2019)은 사람과 닮

은 외 (Exp. 3) 는 끄덕거리거나 감정을 드러내

는 말 등의 행동(Exp. 4)을 활용해 소비자 응  로

에 한 태도를 연구하 는데 그 결과, 덜 의인화

된 로 이나 로  신 사람을 제시한 통제 조건에

서는 소비자 응  로 에 한 따뜻함과 유능함 평

가에 차이가 없었으나, 보다 더 의인화된 외 을 가

진 소비자 응  로 이 따뜻한 성향(e.g., 사람들과 

어울리길 좋아함)을 가졌을 때 유능한 성향(e.g., 일

을 잘함)을 가진 조건 보다 부정 인 태도를 보 다

(Exp. 3). 한 소비자들은 더 의인화된 소비자 응  

로  자체를 다른 두 조건에 비해 기이(Uncanny)

하게 바라보는 경향이 있었다. 후속 실험에서는 소

비자 응  로 의 행동에서 나타나는 따뜻함의 수

(高 vs. 中 vs. 低)이 소비자의 태도에 미치는 향이 

검증되었다(Exp. 4). 로 의 행동이 中 이상의 수

으로 따뜻하게 지각되면 소비자들은 부정 인 태도

를 보 는데, 자들은 이러한 결과가 보다 더 인간

의 모습과 유사한 로 을 두 조건(e.g., 中 는 高 

수 의 따뜻함)에 비해 기이하게 바라보았기 때문이

라고 설명했다. 
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c. 함과 베풂

시간이나 돈을 기부하는 것은 사회 으로 연결되

고자 하는 욕구를 충족하고 타인에게 다가갈 수 있는 

기회로 인지되기도 한다. 그러나 이 둘은 상이한 배

경에서 나온 행동으로 단될 때가 많은데, 타인에

게  형태의 도움을 주는 것은 자 자족(Self- 

sufficiency)이나 인 계 단 (Interpersonal 

disconnection)과 연 이 더 강한 반면, 시간을 할

애하는 것은 사회  연결과 더 련이 깊게 인식된

다(Mogilner, 2010). 그 기에 시간을 할애하는 것

은 보다 타인과의 직 인 계를 포함하며, 도덕  

행 로 간주될 가능성이 더 높다(Gino and Mogilner, 

2014). 이를 기반으로 Zhang et al.(2019, Exp. 

1, 2)은 따뜻함(vs. 유능함)이 특정 기부 형태(시간 

할애 vs.  도움)의 참여 의향 향상에 차별

으로 효과 임을 밝혔다. 이 연구에서는 “재난을 이

겨 내기 해 사랑과 희망을 주고 사회  따뜻함을 

달합시다”와 같이 따뜻함을 강조한 고에 노출되

었을 때 시간을 할애하는 형태의 기부에 한 참여 

의향이 보다 높게 나타났는데, 자들은 이를 ‘따뜻

함이 유발하는 사회  연결감’ 때문이라고 설명했다. 

반면, 유능함을 강조한 고에 노출되는 것은 

 도움을 제공하는 형태의 기부에 한 참여 의향을 

높이는 데에 효과가 있었다. Zhang et al.(2019)

은 이러한 결과를 바탕으로, ①자선단체가 기부 유

형에 따라 고 략을 달리하는 것이 더 효과 일 

것이며, ②시간을 할애하는 기부를 장려하고자 할 

때에는 다른 사람을 돕고 있는 모습을 담은 사진 등 

사회  연결감을 강조하는 략이 보다 좋은 성과로 

이어질 것이라고 하 다.

2.3 감각   사회  따뜻함에 미치는 향 

2.3.1 감각  따뜻함의 측면: 따뜻함의 선호와 

지각에 미치는 향 

2.3.1에서는 사람들이 감각 으로 얼마나 따뜻하

게 받아들이는 지에 향을 주는 요인을 <a. 따뜻함

의 선호>에 향을 주는 요인과 <b. 따뜻함의 지각>

에 향을 주는 요인으로 구분해 살펴보았다.

a. 따뜻함 선호

사람들은 심리 으로 차갑다는 느낌이 들 때, 더

이상 차가움을 느끼지 않도록 스스로를 억제하려고 

하거나 차가운 느낌을 완화하기 해 타인과 사회

으로 연결되어 있다는 유 감을 느낄 수 있는 활동

을 추구한다. 이러한 소속의 욕구는 종종 물리  측

면에서의 따뜻함, 즉 감각  따뜻함을 추구하려는 

동기로 연결된다. 이때 감각  따뜻함은 자신이 사

회 으로 동떨어져 있다는 느낌과/ 는 타인이 자신

을 바라보는 냉담한 시선을 극복하려는 자기 조

(Self-regulation)의 수단으로 사용된다. 이와 련

하여 Zhong and Leonardelli(2008, Exp. 2)는 

사회  배제의 경험(vs. 통제)이 따뜻한 음료/음식

에 한 선호에 미치는 향을 살펴보았는데 그 결

과, 어떠한 활동(e.g., 온라인 공 돌리기 게임)을 할 

때 사회  배제를 경험한(e.g., 구에게도 공을 받

지 못함) 피험자들은 그 지 않은 피험자들보다 따뜻

한 음료/음식을 선호했다. 이후 Zhang and Risen 

(2014, Exp. 4)에서는 장의 경험이 아닌 사회  

배제의 경험을 회상하는 것 역시 온도가 높은 음료

(원 에서는 Hot coffee/tea)에 한 선호로 이어

짐을 보 다. 그런데 흥미롭게도 이 연구에서는, 사회

 배제(vs. 일상 인) 경험을 떠올린 상황에서 특별
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히 자신이 느낀 거 (vs. 통제 부족)의 감정에 주목

하 을 때에 온도가 높은(vs. 낮은) 음료에 한 선

호가 높은 반면, 일상 인 경험을 떠올린 경우에는 

통제 부족의 감정에 을 맞추었을 때에만 온도가 

높은 음료를 선호하는 모습이 나타났다. 이러한 결

과는 ‘감각  따뜻함에 한 선호가 자신이 느낀 차

가움으로 인해 결여된 따뜻함을 보완하고자 하는 욕

구가 생성되었을 때에만 나타남’을 의미한다. 이와 

유사한 패턴은 정신건강학  병증이 있는 환자 상

의 연구에서도 나타났다. Li and Lao(2013)는 외

로움을 하게 느끼는 PTSD2)를 앓고 있는 사람

의 경우 이러한 증세가 없는 사람보다 따뜻한(vs. 

상온의) 음식이나 음료에 한 선호가 높다는 것을 

밝혔다. 이 듯 일련의 유  연구들의 결과는 사회

으로 외롭다는 것이 감각 인 따뜻함에 한 추구

를 이끄는 것 자체가 매우 보편 임을 보여 다. 한

편, 유사한 에서, Bargh and Shaelv(2012, 

Exp. 1a, 1b)는 체감하는 외로움이 샤워를 할 때 

선호하는 물의 온도와 소요되는 시간에 향을 미친

다는 것을 검증하 는데, 만성 으로 외로움(i.e., 

사회  냉담)을 더 체감하고 있을수록 보다 따뜻한 물

에서 보다 오랜 시간 동안 샤워하는 것을 선호하는 것

으로 나타났다. 이를 기반으로 자들은 ‘사람들이 자

신의 삶에서 결핍되어 있는 사회  따뜻함을 감각  

따뜻함으로 체하려는 경향이 있다’고 주장하 다. 

b. 따뜻함 지각 

여러 연구들은 감각  따뜻함의 지각 정도에 향

을 주는 요인에도 많은 심을 가졌다. Aron et al. 

(1991)은 어떠한 상이 자신과 유사하다고 느낄수

록 ① 사람들이 상에 해 느끼는 친 도가 상승

하고, ② 자신과 상을 혼동할 가능성이 높아지며, 

③ 상과 심리 으로 가깝다고 인지함을 보 다. 

여기서 더 나아가 IJzerman and Semin(2010, 

Exp. 1)은 실험 장에서 두 명의 실험 진행자들과 

피험자 간의 물리  거리를 조 함으로써 ‘다른 사람

과의 물리 으로 가깝거나 먼 거리가 불러일으키는 

실온 인지의 차이’를 측정하 다. 그 결과, 피험자들

이 물리 으로 가까운(vs. 먼) 조건에서 실온을 더 

따뜻하게 추정한다는 것을 확인하 다. 후속 실험들

에서는 어떠한 상과의 유사 (Similarity)의 개

수(3개 vs. 10개)에 따라 실내 온도가 다르게 추정

됨 한 검증되었다(Exp. 2, 3). 구체 으로, 피험

자들은 여러 아바타들  자신을 변할 가상의 아

바타를 선택한 뒤 선택한 아바타와 선택하지 않은 

아바타 간의 유사 을 나열하 는데, 보다 많은 유

사 을 찾은 이들이 실온을 더 따뜻하게 추정하

다. 이에 해 자들은 ‘직 인 사회  근 성

(Direct social proximity)’을 통하지 않고 ‘물리

 거리나 사용하는 언어를 통한 사회  근 성의 

유도(Induce)’만으로도 사람들이 실온을 보다 따뜻

하게 추정한 것이라고 설명하 다. 한 어떠한 

상 간의 상 계가 단지 고도로 추상화된 표 으로 

개념화된 것이 아니라, 오히려 “특정 상들 간의 

상 계는 체화가 진행된 후 특정 경험에서부터 추

상화된 것(Relationships are embodied first 

and subsequently abstracted from situated 

experience, p. 872)”이라고 주장하 다. 한편, 연

구자들은 사회  소비(Social consumption) 환경

에 따라 달라지는 실온에 한 지각에도 주목하

다. 이의 표  연구인Lee et al. (2014, Exp. 1)

은, 타인과(vs. 혼자) 식사를 하는 조건에서 피험자

2) Post-traumatic stress disorder (i.e., 외상 후 스트 스 장애)
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들이 실온을 실제보다 따뜻하게 추정한다는 것을 밝

혔는데, 이러한 결과는 사회  상호작용이 감각  

따뜻함 지각에 향을 미치는 유의미한 요인이라는 

증거로 볼 수 있다. 

2.3.2 사회  따뜻함의 측면: 사회  유 감 추구

와 따뜻함 지각에 미치는 향 

2.3.2에서는 타인과의 계에서 심리 으로 따뜻

하다는 것을 느끼고 지각하는 데 향을 주는 요인

을 <a. 사회  유 감 추구>에 향을 주는 요인과 

<b. 따뜻함 지각>에 향을 주는 요인으로 구분해서 

분석하 다.

a. 사회  유 감 추구

사람들은 기본 으로 자신의 몸을 따뜻하게 유지하

고자 하는 생리  욕구를 지니고 있기에 (Maslow, 

1943), 감각 으로 차갑다는 느낌을 받았을 때 자

연스럽게 감각  차원에서의 따뜻함을 찾는다. 그런

데, “Warmth is affection(Lakoff and Johnson, 

1999, p. 295)” 이라는 표 에서 알 수 있듯이, 심

리 으로 느껴지는 따뜻함은 감각  따뜻함을 통해 

체화가 되며, 이에 기반해 여러 문헌들은 감각  따

뜻함에 한 필요성이 사회  따뜻함에 한 욕구로 

이어질 수 있음을 밝 왔다. 흥미로운 한 연구는 차

가운 온도에 노출되는 것이 로맨스 장르 화에 

한 선호  지불의향을 높임을 보 다(Hong and 

Sun, 2012, Exp. 1a, 1b). 자들은 낭만 인 사랑

(Romantic love)이 친 감과 열정으로 정의될 수 

있고(Sternberg, 1986), 사랑과 친 감 모두 메타

포로서의 따뜻함과 련이 있기에(Fenko et al., 

2010), 피험자들의 사회  따뜻함에 한 욕구가 로

맨스 장르 화의 선호로 나타날 것으로 측하 다. 

실험 결과, 피험자들이 차가운(vs. 뜨거운) 차를 섭

취하거나 차가운(vs. 따뜻한) 실온에 노출되었을 때 

로맨스 장르 화에 한 그들의 선호  지불의향

이 상승하 다. 그런데 이러한 효과는 피험자가 로맨

스 화와 사회  따뜻함 간의 계를 인지하고 있

을 경우에만 나타났다(Exp. 2). 뿐만 아니라, 피험

자들에게 로맨스 화의 선호도에 한 질문을 하기 

앞서 ‘자신이 느낀 차가움의 정도에 한 질문을 먼

 함으로써 감각  차이를 더(vs. 덜) 하게 형

성’하도록 한 조건에서는, 차가움이 로맨스 장르 화

의 선호에 미치는 향이 유의하지 않았다(Exp. 3). 

이에 해 자들은, 사람들이 어떠한 부수 인 요인

으로부터 발생하는 감정이 자신의 단에 향을 미

칠 수 있다는 것을 알게 되면, 해당 감정이 가져오는 

정보  가치를 무시하고 자신의 결정을 변경하려는 

경향이 있기 때문에(Raghunathan et al., 2006; 

Schwarz and Clore, 1983), 감각  차이가 보다 

덜 한 조건에서만 차가움이 로맨스 장르 화의 

선호에 향을 미치는 것이 나타난 것이라고 설명하

다. 한편, 후속 으로 진행한 분석에서는 온라인 

화 여 회사에서의 ‘실제 로맨스 장르 화의 여 

정도’ 측정을 통해 ‘차가움 지각과 로맨스 장르 화 

간의 계가 당일 기온에 따라 상이함’을 확인하 는

데(Exp. 4), 당일 기온이 낮을수록 로맨스 장르 화

를 여하는 사람이 증가한 것으로 나타났다. 일련의 

결과들을 토 로 자들은, 로맨스 장르의 화는 

겨울 는 기온이 낮은 시기에 개 되는 것이 보다 

많은 람객을 유도하기에 효과 일 것이라고 제안

하 다.  

감각  따뜻함의 필요성에 한 지각은, 타인과 사

회 으로 연결되어 있다는 느낌을 유발하는 활동에 

한 심도 이끈다. Zhang and Risen(2014)은 

감각  차가움을 지각하 을 때 사회 으로 따뜻한 
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활동에 한 심이 높아진다는 것을 증명하 다. 이 

연구의 첫 번째 실험에서는 차가운(vs. 따뜻한) 공기

에 한 노출이 부모의 방문 등 사회 으로 따뜻한 

느낌을 주는 활동(vs. 통제 활동)에 한 심 증가

로 이어짐이 밝 졌다. 후속 실험에서는 특정 온도에 

실제로 노출되는 것이 아니라, 추 /더 를 해소하

기 한 행동을 떠올리거나 차가움/뜨거움(원 에서

는 Heat)을 연상하는 것이 사회 으로 따뜻한 활동

(vs. 통제 활동)을 향한 심에 미치는 향을 살펴

보았다. 그 결과, 피험자들이 더 보다는 추 를 해

소하기 한 행동을 떠올렸을 때 ‘사회 으로 따뜻한 

활동’에 상 으로 더 많은 심을 갖는다는 것이 

확인되었다. 자들은 사회  따뜻함이 감각  차가

움을 감소시키는 역할을 하기에 이러한 결과가 나타

난 것이라고 설명하 다. 그러나, 감각 으로 자극

인 온도경험을 연상한 피험자들에게는 차가움 감소

에 한 목표가 활성화되지 않았기에, 차가움과 뜨

거움 연상이 사회 으로 따뜻한 활동에 미치는 향

이 유의하지 않았다. 이러한 연구 결과를 기반으로 

자들은, 사회 으로 따뜻한 활동에 한 심을 높이

기 해서는 물리  차원에서의 차가움을 감소시키

고자 하는 욕구가 반드시 필요하다고 주장하 다. 

내 집(Home)에서 느껴지는 포근함(Homeliness)

과 따뜻함은 공동체  연  감정(Communal feeling)

을 형성한다(Manzo, 2003; Moore, 2000). 일종의 

정서  계라고 볼 수 있는 ‘내 집과의 유 (The 

bond with our home, Dovey, 1985)’는 내 집으로

부터 편안함, 안   소속감을 느끼게 한다(Manzo, 

2003). 이와 련해 van Acker et al.(2016, Exp. 

2)은, 감각 으로 온도가 낮게 느껴지는 상황에서 

사람들이 집에 한 고에 노출되면 고 상인 

집을 더 포근하게 바라본다는 것을 검증했다. 고 

상인 집에 한 피험자들의 포근한 시선은 정

인 매력도 평가와 높은 구매 의도로도 이어졌다. 구

체 으로, 추운 야외(vs. 따뜻한 실내)에 노출되어 

감각  따뜻함에 한 욕구가 높아진 피험자들에게

서 사회 으로 소속되고자 하는 욕구도 높아졌으며, 

이는 고에서 노출된 집에 한 포근함과 매력도 

상승으로 연결되었다. 부가 으로 자들은, 이 연

구의 결과가 ‘사람들이 집을 단순히 의식주를 해결하

기 한 장소가 아닌, 애정이 깃든 보 자리로 바라

보는 방식에 한 이해에 기여한다’고 설명하 다. 

b. 따뜻함 지각 

특정 조건에서 사람들은 어떠한 상을 보다 따뜻

하게 지각하곤 한다. 이와 연 해 Aaker et al. 

(2010, Exp. 1)은 소비자들이 非 리(vs. 리) 

기업을 더 친 하고, 하며, 따뜻하게 지각한다

는 것을 밝혔다. 자들은 실험 상 기업의 URL을 

‘.org’ 는 ‘.com’으로 나타냄으로써 피험자들이 기

업들을 각각 非 리 기업 는 리 기업으로 인식하

게 하 는데, 피험자들은 非 리(vs. 리) 기업을 

보다 따뜻하다고 지각한 반면, 리(vs. 非 리) 기

업은 더 유능하다고 지각하 다. 조사 상자의 인구

통계학  정보가 랜드의 따뜻함 지각에 미치는 

향에 한 연구도 발표되었다. Bennett and Hill 

(2012)은 연령, 최종학력, 연간수입 등이 랜드에 

한 따뜻함 지각에 미치는 향에 주목하 다. 그

리고, 34세 이하(vs. 55세 이상)  최종학력이 고

졸 이하(vs. 학부졸업 이상)인 사람이 랜드를 보다 

따뜻하게 인지함을 밝혔다. 자들은 이런 결과가 나

타난 배경에 해서, 상 으로 나이가 고 교육

을 덜 받은 사람이 시장을 탐색하는 경험이 부족하

며 한 순진하기(Naive) 때문에 랜드에 해 보

다 정 인 정서 반응(Affective reactions)을 보

인 것이라고 설명하 다. 그런데 같은 연구에서 연
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간수입이 랜드에 한 따뜻함 지각에 미치는 향

은 최종학력에 따라 상이하게 나타났는데, 연간수입

이 $20,000 이하(vs. $60,000 이상)인 사람  

최종학력이 고졸 이하(vs. 학부졸업 이상)인 사람에

게서 랜드를 더 따뜻하게 지각하는 경향이 확인되

었다. 자들에 따르면, 연간수입이 상 으로 높은 

사람  최종학력 한 높은 사람이 랜드를 덜 따

뜻하게 인지하는 것은, 이들이 풍부한 시장 찰 경

험(Experience of observing the market)을 지

니고 있음에도 불구하고 시장에 완 히 몰입(Engage)

하고 있지는 못하기 때문이다. 한편, Kervyn et al. 

(2012)은 사람들이 지각하는 랜드 의도의 유형

(i.e., 선함 vs. 나쁨)이 해당 랜드에 한 따뜻함 

인지에 어떻게 향을 미치는 지를 검증하 는데, 소

비자들은 특정 랜드가 선한(vs. 나쁜) 의도를 지

니고 있다고 악했을 때 그 랜드를 더 따뜻하게 

지각하는 것으로 나타났다. 자들은 이의 의미를 ‘사

람들이 타인 는 사회 집단을 인식하고 하는 방

식을 랜드에도 용한다’라고 해석하 다. 더 나아

가, 선함 는 나쁨이라는 랜드 의도에 한 지각

이 구매 의도  랜드 충성도 등에 향을 미치는 

강력한 요인으로 작용할 수 있다고 주장하 다. 

랜드의 포지셔닝과 련해서 사회  따뜻함을 

고려한 연구들도 진행되었다. 랜드가 로벌화 되

어 있다는 인식은 해당 랜드가 다양한 국가의 시

장에 제품을 내놓았으며 많은 국가로부터 로벌 하

다는 평가를 받고 있다고 지각되었을 때 생성되는 

반면, 지화 되었다는 인식은 해당 랜드가 지역 문

화의 상징으로 인지되었을 때 형성된다(Steenkamp 

et al., 2003). 여기에서 출발해 Kolb et al.(2019)

은, Coca-Cola나 Ikea와 같이 리 알려진 랜드

의 포지션(e.g., 로벌화 vs. 지화)에 한 피험자

의 지각이, 어떻게 해당 랜드에 한 스테 오타

이핑(Stereotyping)에 향을 미치는 지를 살펴보

았다. 연구 결과, 오스트리아 등의 선진국 (원 에서

는 Developed country) 피험자들은 ‘ 지화 되어 

있다고 인지한 랜드만 따뜻한 랜드’라고 스트

오타입을 형성한 반면(Exp. 1), 개발도상국(e.g., 

보스니아-헤르체고비나)의 피험자들은 로벌한 

랜드와 지화 된 랜드 모두를 따뜻한 랜드로 

스테 오타이핑 하 다(Exp. 2). 이에 해 자들

은 개발도상국의 소비자들에게 있어 로벌한 랜

드가 ‘ 로벌 소비문화로 다가갈 수 있는 하나의 지

름길’로 보여지는 경향이 있기에, 특히 재 성장

인 시장에서 로벌 하게 포지셔닝 된 랜드가 매

력 으로 느껴지는 것이라고 설명하 다. 뿐만 아니

라, 오직 ‘ 랜드가 따뜻하다’는 스트 오타입을 갖

도록 하는 것 만이 소비자와 랜드 간 일체감인 ‘소

비자- 랜드 식별(Consumer-brand identification)’

을 유발함으로써(Stokburger-Saner et al., 2012) 

해당 랜드의 제품에 한 구매 의도를 높이고, 결

국 소비자의 랜드 소유권(Brand ownership) 형

성까지 이어지게 한다고 하 다. 한 자들은, 

로벌 한 랜드의 경우, 지화 된 랜드와 달리, 

진출하고자 하는 국가의 개발 수 에 따라 소비자들

에게 매력 으로 느껴지는 정도가 상이하기에, 타겟 

지역의 특성에 따라 해당 랜드를 로벌 하게 지

각되게 할 지 는 지화 되어 있다고 지각되게 할 

지를 략 으로 선택해야 한다고 하 다. 

개의 마  환경에서 미소는 소비자들에게 

정 인 인상을 형성하기 한 수단으로 사용된다. 진

실한 미소를 띄고 있는 사람은 그 지 않은 사람 보다 

더 친 하고, 사회성이 좋으며, 정직하고(Thornton, 

1943), 공손하다고(Bugental, 1986) 인식된다. 

Wang et al.(2017, Exp. 1a, 1b)은 미소의 환한 

정도가 미소를 지은 사람에 한 따뜻함 지각에 미치
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는 향을 밝혔다. 이 연구에서 피험자들은 타인의 더

(vs. 덜) 환한 미소에 노출되었을 때 그 사람을 더 

따뜻하게 인지하 으며, 이 효과는 피험자들이 미소

를 짓는 사람이 의도를 지닌 마 터라는 것을 명확

하게 인식한 상황에서도 나타났다. 그런데 미소의 환

한 정도Ⅹ자기 조 (Self-regulation)의 상호작용을 

살펴본 결과(Exp. 2a), Exp. 1의 결과는 향상(vs. 

방) 의 소비자에게만 유의하 다. 이에 해 

자들은, 방 의 소비자는 활짝 웃는 것을 기

술이나 능력 부족의 신호로 해석하는 경향이 있는 

반면, 향상 의 소비자는 미소가 지닌 정 인 의

미에 주목하고 마 터의 미소를 자신에게 도움을 주

고자 하는 의도로 받아들이기에 이러한 결과가 나타

난 것이라고 설명하 다. 한편, Carrier et al.(2019)

은 어떠한 상의 역량이 그 상에 한 사회  따

뜻함 지각에 향을 미칠 수 있음을 검증하 다. 이 

연구에서, 업무 수행에 성공하고자 하는 욕구가 있

는 사람은 자신과 력(vs. 경쟁) 계에 있는 상

이 높은(vs. 낮은) 역량 수 을 갖고 있을수록 그 

상을 더 따뜻하게 지각하 으나, 업무 수행을 성

공하려는 욕구가 없을 경우에는 이러한 효과가 나타

나지 않았다. 자들은 어떠한 상과 력을 해야 

하는 경우, 상이 지닌 역량이 높을수록 자신이 해

당 업무를 성공 으로 마칠 수 있는 가능성이 높아

진다는 단으로 인해 이러한 결과가 발 된 것이라

고 하 다. 

이름의 음운  특성과 련하여서도 사회  따뜻

함 지각이 달라지는 것으로 나타났다. Garrido et 

al.(2019, Exp. 1c, 2a, 2b)은 자음 발음의 방향

이 ‘이름에게서 느껴지는 따뜻함의 정도’에 미치는 

향을 살펴보았다. 그 결과, 피험자들은 ‘Bateco’ 와 

같이 자음 발음이 안쪽 방향인 이름을, ‘Catebo’와 

같이 자음 발음이 바깥쪽으로 발음되는 이름보다, 

신뢰할 수 있으며 정직함과 같은 따뜻한 성향을 지

녔다고 지각했다. 자들은 따뜻함과 같은 심 특질

(Central trait)의 사회  귀인(Social attribution)

이 신체가 보내는 신호(Kanazawa, 2011)와 행동 

등을 통해 인지 으로 추론되기 때문에 이러한 결과

가 발생한 것이라고 해석하 다. 이 듯이 이름에게

서 느껴지는 따뜻함의 정도가 자음의 발음 방향에 

따라 상의하게 나타날 수 있다는 것은, 랜드명을 

결정하는 데에 있어서도 자음의 발음 방향과 같은 

음운 인 차원을 요하게 고려해야함을 보여 다. 

선행연구들은 사회 인 따뜻함이 발 되는 표 인 

행동인 기부를 이끄는 요인에도 많은 심을 가져왔

다. 이의 표 인 연구인 Lee and Shrum(2012)

은 사회  배제를 당하는 것이 친사회  행동(e.g., 

기부, 타인을 도움)을 할 의도를 상승시킨다는 것

을 밝혔다. 특히 통제의 능력을 상실한 느낌을 유

발하는, 즉 무시를 당하는 상황이 아닌, 자아존 감

(Self-esteem)과 같은 계  욕구(Relational 

needs)를 하는 거부를 당하는 상황을 회상 

는 경험할 때 이러한 결과가 나타났다. 이는, 거부가 

다른 사람과 다시 연결되고 싶어하는 동기를 불러일

으키기 때문인 것으로 밝 졌다. 한편, 거부를 당한 

감정을 느낀 후 타인으로부터 자신이 어떠한 과제를 

수행하는 능력이 월등하다는 말을 듣는 것과 같은 

방식을 통해 자아존 감이 충족되었을 때에는 사회

 배제 경험과 친사회  행동 간 정의 계가 나

타나지 않았다. 

2.4 상이한 역에서의 따뜻함 間 향

많은 선행연구들은 ‘따뜻함’이라는 동일한 용어를 

쓰고 있지만 역은 완 히 상이한 따뜻함(i.e., 감

각  따뜻함과 사회  따뜻함)이 서로 간에도 향
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을 주는 요인이 될 수 있음에 주목했다. 이들에 의하

면, 물리 인 온도로서의 따뜻함, 즉 감각  따뜻함

에 한 지각은 타인과 더 연결되어 있다는 느낌을 

유발하거나 사회 으로 따뜻하게 비춰지는 행동을 

이끈다. 한, 사회  따뜻함을 인지하거나 떠올리

는 것은 특정 상의 온도나 자신 주변의 온도를 따

뜻하게 지각하도록 한다. 본 챕터에서는, 이 듯 ‘상

이한 역에서 발 되었음에도 불구하고 서로 간에 

향을 미치는 두 가지 따뜻함’을 살펴본 문헌들을 

고찰하 다. 

2.4.1 감각  따뜻함이 사회  따뜻함에 미치는 

향 

신체를 통해 느끼는 따뜻함은 타인과 심리 으로 

더 근 하다는 인식을 불러 일으키기도 하지만, 어떠

한 상을 보다 따뜻한 시선으로 바라보게 하는 결

과를 가져오기도 한다. 4.1에서는 이같이 감각  따

뜻함이 사회  따뜻함에 향을 주는 요인을 <1. 사

회  유 감>과 <2. 타인에 한 사회  단과 태

도>로 구분하여 고찰하 다. 

2.4.1.1 사회  유 감에 미치는 향

감각  따뜻함은 노출되는 공기 는 특정 상과

의 직  을 통해 느껴질 수 있는데, 이 게 지

각된 따뜻함은 사회 으로 연결되어 있다는 느낌이

나 타인과 유 감을 형성하고자 하는 동기를 유발한

다. Fay and Maner(2012, Exp. 2)는 피험자들

이 앉은 의자의 온도조 을 통해서 따뜻한 온도가 

사회  소속 동기  사회  유 의 욕구에 미치는 

향을 밝혔다. 이 실험에서는 애착 유형에 따라 상

이한 결과가 나타났는데, 따뜻하게 데워진(vs. 통제) 

의자에 앉은 高 불안 애착유형과 低 회피 애착유형의 

피험자는 높은 사회  소속 동기와 사회  유 의 

욕구를 보인 반면, 低 불안 애착유형과 高 회피 애착

유형의 피험자는 반 의 양상이 나타났다. 련 연구

들은, 따뜻한 물체와의 이 사회  연결감 지각에 

미치는 향에 한 결과들도 발표하 다. IJzerman 

and Semin(2009, Exp. 1)은 따뜻한(vs. 차가운) 

물체에 노출되는 것이 타인과 사회 으로 더 근 하

다는 인식을 불러일으킨다는 것을 밝혔으며, 이와 

유사하게 Tristen K. Inagaki와 그의 동료들도 피

험자가 손으로 잡은 물체의 온도가 높을수록, 즉 따

뜻한, 상온의, 그리고 차가운 온도 순으로 피험자들

이 사회 으로 더 연결되어 있다는 인식을 형성한다

는 것을 증명하 다(Inagaki and Eisenberger, 

2013; Inagaki and Ross, 2021). 뿐만 아니라 구

강온도(Inagaki et al., 2016) 는 고막(Inagaki 

and Human, 2020)을 통해 측정된 체온이 높을수

록, 사람들은 자신이 사회 으로 더 연결되어 있음

을 인지한다는 것 한 검증하 다. 이 듯 감각  

따뜻함 지각이 사회  유 감에 향을 미침을 보여

주는 결과들은, 물리 인 온도의 경험이 사회  

계성 지각과 하게 연 됨을 의미한다. 

2.4.1.2 타인에 한 사회  단과 태도에 미치는 

향

어린시  보호자로부터 온기와 애정을 동시에 얻는 

경험을 통해, 사람들은 자연스럽게 감각  따뜻함을 

인 계에서의 따뜻함과 연계하게 된다(Bowlby, 

1982; Fay and Maner, 2012). 이에 기반하여 여

러 연구들은 감각  따뜻함에 노출되는 것이 친 하

고, 정직하며, 하다는 의미에서 타인이 보다 따뜻

한 성향을 지니고 있다는 인식을 이끈다는 것을 증명

하 다. 를 들어, Williams and Bargh(2008, 

Exp. 1)는 뜨거운(vs. 차가운) 커피(원 에서는 Hot 
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coffee) 컵을 잡는 것이 타인의 성격을 더 따뜻하게 

지각하게 함을 밝혔으며, Willemse and Heylen 

(2015)은 상온 보다 따뜻한 실온의 조건에 있을 때 

사람들이 상 를 더 따뜻하게 인지함을 보 다. 한

편, 온도로서의 따뜻함에 노출되는 것은 사람 뿐만 

아니라 랜드의 따뜻함 지각에도 향을 미치는 것

으로 밝 졌다. Möller and Herm(2012, Exp. 2)

은 따뜻한(vs. 차가운) 실온에 노출된 소비자들이 

소매 랜드(Retail brand)를 더 따뜻하게 지각한

다는 것을 증명하 는데, 자들은 이러한 결과가 

‘신체 경험이 은유 인 방식(Metaphor-specific way)

을 통해 소비자의 랜드 인식에 향을 미친다’는 

것을 보여주는 것이라고 하 다. 

련 연구들은 따뜻한 온도가 타인을 따뜻하게 하

려는 태도에 미치는 향에도 심을 가졌다. Williams 

and Bargh(2008, Exp. 2)는 피험자들에게 뜨거

운(vs. 차가운) Pad(원 에서는 Hot therapeutic 

pad)를 만지게 한 뒤, 실험 참가의 가로 받을 선

물의 상을 자신 는 친구  한명으로 선택하도

록 하 는데, 따뜻한 조건에 있던 피험자들에게서 

자신이 아닌 친구에게 선물을 주겠다는 응답이 많이 

나왔다. 자들은 이러한 결과가 감각  따뜻함 지

각이 무의식 에 사회 으로 따뜻한 태도를 이끌기 

때문에 나타난 것이라고 설명하 다. 타인에게 나

어 주는 물건의 개수를 통해, 감각  따뜻함이 사회

으로 따뜻하게 비춰지는 태도에 미치는 향을 밝

힌 연구도 진행되었다. 4세에서 6세의 어린 아이들

을 상으로 진행한 한 연구는, 주변의 온도가 따뜻

할(vs. 차가울) 때, 안정 애착유형의 아이는 주어진 

10개의 스티커  타인에게 더 많은 양의 스티커를 

나 어 주는 반면, 불안정 애착유형의 아이에게는 

이러한 상이 나타나지 않음을 보 다(IJzerman 

et al., 2013). 자들은 어린 아이들을 통해 검증

된 이러한 결과가, ‘감각  따뜻함이 사회  따뜻함에 

미치는 향이 “유년시 로부터 비롯된 연계를 기반

으로 발 된 것(IJzerman and Koole, 2011)”이

라는 ’을 재확인하는 증거라고 주장하 다. 한 성

인을 상으로 ‘감각  따뜻함 경험 → 사회 으로 따

뜻한 태도 발 ’을 보인 이  연구들은 결과에 해 

‘메타포로서의 따뜻함이 경험을 통한 학습(Landau 

et al., 2011)의 결과’ 라고 해석했지만, 사실상 이

는 성인이 되기 에 이미 자연스럽게 형성된 것이

라고 하 다. 한편 IJzerman et al.(2013)에서는, 

안정 애착유형의 아이에게만 ‘감각  따뜻함 경험 → 

사회 으로 따뜻한 태도 발 ’의 효과가 나타난 것을 

기반으로, ‘공동체 계(Communal relationship)

에 한 경험과 기 는 체화된 는 물리  공동 단

서(Embodied or physical communal cues)에 

한 개인의 직  반응을 결정한다’고 설명하 다.

2.4.2 사회  따뜻함이 감각  따뜻함에 미치는 

향 

따뜻함에 주목한 여러 연구들은, 물리 인 온도로

서의 따뜻함이 사회  따뜻함에 향을 미치듯, 타

인과 연결되어 있다는 느낌을 받거나 친 함 는 

정직함과 같이 사회 으로 따뜻하게 비춰지는 성향

을 떠올리는 것이 감각  따뜻함 지각으로 이어질 

수 있음에 많은 심을 가졌다. Hans IJzerman와 

그의 동료들은 피험자들이 주도 (Agentic) 성향보

다 공동체  연 (Communality)를 시하는 성향

을 가진 사람에 한 정보에 노출되었을 때 노출 당

시의 실온을 더 높게 추정함을 보 는데(IJzerman 

et al., 2016; Szymkow et al., 2013, Exp. 1), 

특히 IJzerman et al.(2016)에서는 이러한 효과

가 비교  실온이 낮을 때 나타난다는 것을 밝혔다. 
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이들의 연구에서는 공동체  연 의 성향과 사회  

따뜻함을 혼용하여 사용하 는데, 자들은 ‘공동체

 연 의 성향을 지녔다는 것이 친 함이나 정직함

과 같은 성향을 갖추고 있음(Wojciszke and Abele, 

2008)’을 의미하기 때문에 공동체  연 의 성향과 

사회  따뜻함의 혼용이 가능한 것이라고 설명하

다. 한편, Szymkow et al.(2013, Exp.2)은 피험

자가 스스로의 기질  공동체  연 (vs. 非공동체

 연 ) 측면을 떠올리는 것이 노출된 공기의 온도

에 한 추정에 미치는 향을 검증하 다. 이를 통

해 자들은, 자신이 지닌 기질  공동체  연 의 

성향을 떠올린 피험자들이, 무례함이나 불친 함과 

같은 非공동체  연 의 측면을 떠올린 이들보다 주

변 온도를 따뜻하게 추정한다는 것을 보 다. 

‘ 랜드가 지닌 공동체  연  성향’이 감각  따

뜻함에 향을 미칠 수 있음을 밝힌 연구도 발표되

었다. IJzerman et al.(2015b)은 보다 더(vs. 덜) 

공동체  연 감을 형성하는 랜드에 노출되었거나, 

그러한 랜드를 선택한 피험자들이 실험 당시의 실

온을 높게 추정함을 보 다. 구체 으로, 공동체  

연 감을 보다 덜 형성하는 랜드(e.g., Walmart) 

노출의 조건은 실온 추정에 향을 미치지 않으나, 

보다 더 공동체  연 감을 형성하는 랜드(e.g., 

Nintendo)에 노출된 피험자들은 주변 온도를 더 따

뜻하게 인지했다(Exp. 1a, 1b). 후속 실험에서는 

가정 (Family-oriented), 동정 (Sympathetic), 

들리 등 공동체  연 의 성향을 지녔다고 인지

되는 형용사와 연계된 랜드를 선택한 피험자들이, 

이기 인(Egoistic), 자만하는(Conceited)과 같이 

보다 덜 공동체  연 감을 형성하는 형용사와 연계

된 랜드를 선택한 이들보다 실온을 높게 추정했다

(Exp. 2a, 2b). 이 듯 다양한 맥락에서 진행된 실

험결과들은, ‘ 단의 상이 공동체  연  성향을 갖

고 있을 때에 온도를 보다 따뜻하게 느끼는 상’이 

사람 뿐 아니라 랜드에 해서도 나타난다는 것을 

일 되게 밝혔다. 이는 ‘사회  따뜻함과 감각  따

뜻함 간의 연 성’이 유아 시 을 시작으로 성인이 

되어서까지 겪는 경험(Fay and Maner, 2012; 

IJzerman et al., 2013)을 통해 개인에게 내재되

는 일종의 ‘온도 작동 모델(Temperature working 

model)’에 의해서 나타나는 것으로 이해될 수 있음

을 보여 다. 

학자들은 이타 인 행동이 감각  따뜻함 지각에 

미치는 향에도 주목하 다. Hu et al.(2016)은 

실제 허리 인 Sandy로 인해 재난상황을 겪은 피험

자들을 상으로 진행한 실험에서, 이타 인(vs. 非

이타 인) 행동의 경험을 회상한 피험자들이 조사 

상황에서의 실온을 높게 추정함을 밝혔다(Exp. 1). 

이어, 재난상황(e.g., 지진)을 가정한 뒤에 피험자가 

자신에게 10개의 빵이 주어졌을 때 빵을 하나도 갖

고 있지 않은 사람에게 몇 개의 빵을 나 어  것인

지를 선택하게 하 고, 이 게 측정한 ‘이타 인 행동

을 하고자 하는 의지의 수 ’이 따뜻함 지각에 미치

는 향을 살펴보았다(Exp. 2a). 그 결과, 이타 인 

행동을 하겠다는 의지를 더 강하게 보인 피험자들이 

약한 의지를 보인 이들보다 실온을 높게 추정하는 것

으로 나타났다. 뿐만 아니라 재난상황에 놓여있음을 

가정하 을 때, 이타 인(vs. 非이타 인) 행동을 

강조하는 문구에 노출된 피험자들은 상 와의 사회

 거리를 더 가깝게 인지하여 결과 으로 실온을 더 

높게 추정하 다(Exp. 2b). 한편, 일상에서 이타

인(vs. 非이타 인) 행동을 실천하거나(Exp. 3a, 4) 

유 행사에 참여(Exp. 3b)하는 것이 감각  따뜻함

에 향을 미친다는 것 한 검증되었다. 구체 으

로, 경제 으로 열악한 환경에 놓인 아이들에게 책을 

읽어주겠다는 선택을 하거나  도움을 제공하
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는 형태의 기부와 같은 이타 인 행동을 실천한 피

험자들은 실온을 높게 추정하 으며, 외진 마을에 거

주하는 학생들을 한 행사에 참여한 피험자들은 올

림픽 련 행사에 참여한 피험자들보다 주변 공기를 

높게 인지하는 모습을 보 다. 추가 으로 자들은, 

(e.g., 굶주림, 고통, 추 )을 마주하 을 때 이

를 극복하기 한 략에 해서 연구 결과를 활용

할 수 있는 방안을 제안하 다. 이들은, 맞닥뜨린 상

황 자체를 바꿀 수 없을 경우에는 에 한 인식

(Perception of threat)을 바꾸기 해 심리  처

리(Psychological process)를 활성화하는 것이 효

과 이며, 이때 이타 인 행동을 하는 것이 활성화

의 좋은 방법이 될 수 있다고 하 다. 

따뜻한 기질을 떠올리게 함으로써, 사회  따뜻함

이 온기에 한 지각에 미치는 향을 밝힌 연구도 

진행되었다. Szymkow et al.(2013, Exp. 3)은 

피험자들에게 자신의 기질  사회성, 도덕성, 역량, 

역동(Dynamic)의 네 가지 측면을 떠올리게 하 는

데, 피험자들은 빈 종이컵의 온도를 지각함에 있어 

사회성> 도덕성> 역량> 역동 순으로 온도를 높게 추

정하는 모습을 보 다. 공동체  연  성향은 사회

성과 도덕성 모두 포함하고 있지만, 특히 사회성 측

면을 떠올리는 것이 온도를 보다 따뜻하게 추정한다

는 결과를 기반으로 자들은, 사회  따뜻함이 감

각  따뜻함과 깊게 얽  있다고 설명하 다. 한편, 

Inagaki and Eisenberger(2013)는 노출되는 메

시지가 담고 있는 내용에 따라 달라지는 감각  따

뜻함의 지각 정도에 주목하 다. 이 연구에서는, 가

까운 지인으로부터 애정이 담긴(Loving) 메시지에 

노출됨으로써 자신이 사회 으로 연결되어 있음을 

느낀 피험자들이 일상 인 메시지에 노출된 피험자

들 보다 더 따뜻한 느낌을 받았다는 자기보고(Self- 

reporting)을 하 다. 특히 fMRI(functional Magnetic 

Resonance Imaging)를 통해 ‘사회  연결감을 느

을 때 나타나는 피험자들의 신경활동’이 ‘온도로서

의 따뜻함을 지각하 을 때 확인되는 피험자들의 신

경활동’ 모습과 겹쳐지는 양상을 보 는데, 이는 신

경 메커니즘이 사회  그리고 감각  따뜻함 사이에

서 나타나는 연 성의 기 가 된다고 할 수 있다. 

2.5 매개체(Mediator)로서의 사회  따뜻함 

앞서 살펴본 것처럼, 따뜻함은 향을 주는 요인

으로 작용하기도 하고, 때로는 다른 요인들에 의해 

따뜻함 지각이 상이해지기도 한다. 그런데 따뜻함은 

어떤 요인들 간의 계에 있어 이를 매개하는 역할

을 하기도 한다. 여러 선행연구들은 이러한 역할을 

하는 따뜻함을 특히 ‘사회  따뜻함’의 측면에서 고

찰하 다. Rai et al.(2017)은 따뜻한(vs. 차가운) 

온도를 상상하거나 그러한 온도에 노출되는 것이 기

부 의도와 액을 상승시키는데 있어서 사회  연결

감이 매개함을 밝혔다. 이 연구에서는, 감각  따뜻

함(vs. 차가움)의 경험을 떠올린 피험자들에게서 아

리카 아이들을 돕는 자선단체 는 도움이 필요한 

특정 아이에게 기부를 하겠다는 의도가 더 낮게 나

타났는데, 이는 따뜻함 보다는 차가움이 타인과 연

결되고자 하는 욕구를 불러일으키기 때문인 것으로 

나타났다(Exp. 1, 2). 유사한 맥락에서, 따뜻한 실

온(72-75℉)에 노출된 피험자들보다 차가운 실온

(59-62℉)에 노출된 피험자들은 사회  연결감 욕

구의 상승으로 인해 자선단체에 한 더 높은 기부 

의도와 더 많은 기부 액수 의향을 보 다(Exp. 3). 

이 듯 Rai et al.(2017)에서 나타난 일련의 결과

들은, 온도 련 이미지의 연상 뿐만 아니라 실제 감

각 으로 상이한 온도에 노출되는 것 모두 사회  

연결감의 욕구 형성에 향을 미친다는 을 보여주
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는 동시에, 타인과 사회 으로 연결되어 있다는 느

낌이 기부 의도에 변화를 야기할 수 있음을 증명한 

것이라고 할 수 있다. 

사람들은 자신이 속한 집단, 즉 內집단(Ingroup)

이 특정 사안에 해 다수의 입장에 있을 경우, ‘다

수를 한 소수의 희생이 필요할 때 이 희생이 당연

히 가능하다’는 실용 인 결정(Utilitarian choice)

을 하려는 경향이 강하다(Cikara et al., 2010). 

이와 련해서 ‘다수를 해 소수가 희생될 수 있는 

지’와 련한 문제에 있어 따뜻함의 매개 역할을 살

펴본 연구도 발표되었다. Lucas and Livingston 

(2014)은 ‘사람들이 다른 사람들로부터 둘러싸여 

있는 지의 여부’ 한 이러한 실용 인 결정을 더 하

도록 하는데 향을 미친다는 것을 검증하 다. 

자들은 도덕  딜 마(Moral dilemma)라고 명명

한 실험에서, “ 이크가 고장 난 트롤리 기차가 한 

일 를 달리고 있으며, 트롤리의 방향을 바꾸지 

않을 경우 해당 일 에 서있는 다섯 사람이 반드

시 죽게 되는데, 방향을 변경할 경우 변경된 일 

에 서있는 한 사람만 죽는다”는 조건을 설정하 고, 

피험자들에게 트롤리의 방향을 바꿀 것인지를 물었

다. 먼  Exp. 1에서는, 일 에 서있는 다섯 사

람  일부가 內집단에 속한 상황과 그 지 않은 상

황이 주어졌다. 그 결과, 다섯 사람  內집단 소속원

이 있는 가와 무 하게, 응답 시 타인과 함께(vs. 혼자) 

있는 피험자들에게서 다섯 사람을 모두 살리겠다는, 

즉, 한 사람의 죽음을 용인하겠다는 의도가 더 높게 

나타났다. 자들은, 타인과 함께 있는 조건에서 피

험자들이 사회 으로 연결되어 있다는 느낌을 받았

기에 이러한 선택을 한 것이라고 설명하 다. 이후 

Exp. 3에서는, 피험자들이 자신과 심리 으로 가까

운(vs. 먼) 사람을 떠올렸을 때에도 도덕  딜 마 

문제에 해 보다 실용 인 결정을 하고자 한다는 것

이 밝 졌다. 자들은 이 같은 결과에 해, ‘다수

를 구할 수 있다면 소수를 희생할 수 있다’는 실용  

선택 의도를 도덕  향(Moral effect)이 억제하

는데, 사회  연결감이 이 도덕  향을 약화시킨

다고 설명하 다. 

‘어떠한 상이 따뜻한 성향을 지녔음을 인지하는 

것’이 매개 역할을 하는 상황에 한 연구들도 진행

되었다. 소매업체를 한 홍보자료에 한 소비자의 

반응을 연구한 Jha et al.(2020)은, 낮은 호감도를 

가진 업체가 발행한 부드러운(vs. 일반 인) 감의 

명함(Exp. 2) 는 단지(Exp. 3)를 받았을 때 

피험자들이 이 업체의 특성을 보다 따뜻하게 지각했

으며, 이는 해당 업체에 한 높은 추천 의도로 이

어짐을 밝혔다. 하지만, 감이 따뜻함 지각에 미치

는 향은 높은 호감도를 가진 업체가 발행한 아이

템들에게는 나타나지 않았다. 이러한 결과를 기반으

로 자들은, 로셔(Brochure), 명함, 단지처

럼 업체와 련이 있으며 손으로 만질 수 있는 상

(Tangible object)이 업체를 향한 소비자의 인식 

형성에 유의미한 역할을 할 수 있기 때문에, 마 터

는 서비스 경험을 설계하는 데 있어서 소비자가 할 

햅틱(Haptic) 경험에 주의를 기울여야 한다고 주장

하 다. 단 여기서, 동일한 햅틱 단서를 소비자에게 

제공한다고 해도, 단서를 제공하는 업체의 호감도에 

따라 상의한 결과가 나타날 수 있음 한 인지해야 

한다고 제안하 다. 

소비자들은 인지된 험이 낮을 때, ‘제품 는 서

비스 실패에 한 우려’를 게 하는 반면 ‘ 정 이

고 만족스러운 소비 경험’에 보다 을 둔다. 그런

데 이러한 경험을 할 수 있게 하는 것에는 친 함과 

같은 직원의 태도가 향을 미친다(Tsai and Huang, 

2002). 이를 미소(Smile)를 통해 검증한 Wang et 

al.(2017, Exp. 2b)은, 비교  소비 험이 낮은 상
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황에서 소비자에게 더(vs. 덜) 환한 미소를 노출하는 

것이 구매 의도를 상승시키는데, 이때 매개 역할을 

하는 변수로서 따뜻함을 살펴보았다. 이 연구에서는, 

“ 양사의 잘못된 조언이나 부 한 식이 조 이 

심각한 건강 문제로 이어질 수 있다”라는 경고성 문

구의 포함 여부로 피험자들에게 인지될 소비 험의 

수 (高 vs. 低)을 조 한 뒤, 더(vs. 덜) 환한 미소

를 담고 있는 양사의 사진이 담긴 양 지도 서비

스(Nutrition coaching service) 고를 피험자들

에게 노출하 다. 이후 피험자들에게 ‘ 양사의 성격

에 한 따뜻함 지각 정도’와 ‘해당 서비스에 한 구

매 의도’를 물었다. 그 결과, 소비 험이 낮은 상황

에서 더 환한 미소를 띈 양사를 본 피험자들은, 그 

양사를 더 따뜻하게 평가하 으며 이는 양 지도 

서비스 에 한 보다 높은 구매 의도로 이어졌다. 그

러나, 비교  소비 험이 높은 상황에서는 덜 환한 

미소의 노출에 의한 양사의 유능함 지각이 오히려 

구매 의도의 상승을 이끌었다. 한편, 서비스의 친환

경성이 만족감에 미치는 향을 밝힌 다른 연구에서

도 따뜻함의 매개 역할이 검증되었다. 반 으로 

높은 수 의 서비스를 제공하는 호텔에 해 연구를 

진행한 Gao and Mattila(2014, Exp. 1)는, 이러

한 호텔이 친환경(vs. 非친환경) 서비스를 추구하

을 때 피험자가 더 높은 만족감을 느끼는데, 여기에 

친환경 서비스 제공 호텔에 한 따뜻함 인지가 기

에 있음을 보 다. 자들은 이를 실무에 용해, 

친환경 호텔의 리자들이 소비자들에게 제공하는 

서비스의 우수성 뿐만 아니라 호텔의 친환경 로그

램이 환경에 어떠한 기여를 하는지를 알리기 한 

노력에도 몰입해야 함을 제안하 다.    

최근 한 연구는, 스스로에 해 지각된 따뜻함

(Self-warmth)이 개인 회생(Personal recovery)

에 향을 미친다는 것을 검증하 다(Mak et al., 

2021). 구체 으로, 우울증과 같은 정신질환을 앓고 

있는 사람이 명상(Mindfulness)을 하는 것은 아무

것도 하지 않을 때보다 개인 회생에 한 의지 형성

에 도움을 주었는데, 스스로에 해 지각된 따뜻함

의 증가가 이 계를 매개한 것으로 나타났다. 자

들은, 우울증세를 보인 피험자들이 명상을 함으로써 

자신이 갖고 있는 부정 인 감정과 맞서 싸우고, 보

다 의미 있는 삶을 살고자 하는 마음(i.e., 스스로에 

한 따뜻함)을 갖게 되는 것이, 자기주도성(Self- 

direction)과 희망을 기반으로 하는 개인 회생을 이

끌었다고 설명하 다. 

Ⅲ. 반  토의

상당히 오랜 기간에 걸쳐 수많은 사회과학 분야 연

구들은 감각  따뜻함과 사회  따뜻함이 정보처리, 

행동  반응, 정서  변화 등 여러 역에 유의미한 

변화를 일으키는 요한 요인임을 보여왔다. 본 연구

에서 따뜻함을 살펴본 최근의 연구들을 고찰한 결

과, 따뜻한 공기(e.g., Zwebner et al., 2014, 

Exp.2b)나 음료(e.g., Lee et al., 2014)와 같이 

온도와 련된 감각  측면에서의 따뜻함이 동인(動

因)으로서 수행하는 역할에 한 학계의 심이 매

우 높으며, 사람들 간의 계에서 발 되는 사회  

따뜻함의 역할에 해서도 심의 폭이 매우 다양해

지고 있음이 악되었다. 그런데 문제는 이들 연구들

에서 맥락이 완 히 상이한 따뜻함을 단지 ‘따뜻함’

이라는 동일 용어로 다루고 있으며, 이에 따라 따뜻

함을 근하는 데 혼선이 있다는 이다. 따라서 본 

연구는 두 가지 따뜻함, 즉 감각   사회  따뜻함

에 해서 이들이 발 되는 각각의 맥락에 보다 집
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했고, 따뜻함을 ⑴ 온도와 같은 물리 인 측면에

서의 따뜻함인 ‘감각  따뜻함’과 ⑵ 사회 으로 연

결되어 있거나 따뜻한 성향을 지니고 있음을 일컫는 

‘사회  따뜻함’으로 분리하여 살펴보았다. 이에 더

해, 향을 주는 요인으로서의 따뜻함  향을 받

는 요인으로서의 따뜻함을 구분해 살펴보았으며, 상

이한 따뜻함 간 향에 해서도 집 으로 고찰했

다. 아울러 본 연구는 어떤 요인들 간의 계에 있어

서 이를 매개하는 역할을 하는 따뜻함의 향까지도 

주목했다. 그동안 수많은 학자들이 따뜻함을 주제로 

연구를 하 지만, 감각  따뜻함과 사회  따뜻함에 

근원 으로 근하여 다각도로 상세히 고찰한 것은 

국내․외를 망라해서 본 연구가 최 이다. 한편, 본 

연구에서는 감각  따뜻함을 발 시키는 원천으로 

노출되는 물리 인 온도 뿐 아니라 시뮬 이션까지 

검토하 는데, 이는 AI 기술의 발달에 따라 메타버

스가 소통과 경험의 공간이 되고 있으며 AR과 VR 

기술이 마 에서도 극 으로 활용되고 있는 

실에 시의성 있는 시사 을 다. 

본 연구에 의하면, 최근 감각   사회  따뜻함

을 다룬 연구들은 따뜻함이 불러일으키는 정 인 

효과에 보다 주목하는 경향이 있다. 그러나 이 두 가

지 따뜻함이 정  반응만을 이끄는 것은 아니다. 

Fay and Maner(2014, Exp.1)는 타인으로부터 

거 을 경험(e.g., 상 가 자신과 업을 하고싶지 않

아 한다는 소식을 함)한 FNE(Fear of Negative 

Evaluation)가 높은(vs. 낮은) 피험자들이 감각  

따뜻함에 노출되었을 경우 공격  인지(Aggressive 

cognition)가 증가한다는 것을 보 다. 그리고 Waytz 

and Epley(2011, Exp.1, 2)는 자신과 사회 으

로 연결된(vs. 통제) 사람을 떠올린 피험자들에게서 

타인을 보다 非인간화하는 경향이 나타남을 증명하

다. 사회  연결감의 욕구가 충족된 피험자들은 자

신과 심리 으로 거리감이 있다고 단되는 사람과

는 사회 으로 단 되어 있다는 느낌을 받기에 이러

한 결과가 나타난 것이라고 해석된다. 이 듯, 일반

으로 온도로서의 따뜻함을 지각하거나 타인과 연

결되어 있음을 느끼는 것이 정  효과를 가져올 수 

있더라도 특정 상황 는 사람에게는 부정 인 효과

가 나타날 수 있다. 이에 따라, 어떠한 상황에서 그

리고 어떠한 사람에게 따뜻함이 보다 효과 인지를 

살펴보는 연구가 다양한 측면에서 향후 이루어지는 

것을 기 한다.

그간 따뜻함을 고찰해온 여러 선행연구들에서는 뜨

거움을 감각  따뜻함과 혼용하여 사용하는 경우가 

많았다. 특히 뜨거움을 따뜻함의 제목 하에 기술함

으로써 이들을 동일 선상에서 살펴본 연구들이 여럿 

확인되었는데, 일례로 Zhang and Risen(2014)는 

논문 제목(“Embodied motivation: Using a goal 

system framework to understand the preference 

for social and physical warmth”)에서는 ‘따뜻

함’을 사용하 지만, 따뜻함의 향을 검증하는 것에 

있어서는 ‘뜨거운’ 음료(원 에서 Hot coffee/tea)

를 이용하 다. 많은 선행연구들이 문헌 내에서 단순

히 용어로만 뜨거움을 사용하 을 뿐 의미상 따뜻함

을 지칭하고 있었기에 본 연구 역시 뜨거움과 따뜻

함을 같은 차원에서 바라보고 해석하 지만, 사실 이 

둘은 근본 으로 다른 개념이라고 볼 수 있다. 당

하고 편안한 정도의 열기를 의미(Mclntyre, 1978; 

Gustafsson et al., 2021)하는 감각  따뜻함과는 

달리, 통각(痛覺)인 뜨거움은 노출되는 주변 공기가 

35℃ 정도(Grimmer et al., 2006)이거나 하

는 물체가 약 45℃(Zwebner et al., 2014)으로 온

도가 히 높은 상태일 때에 지각된다. 이 둘을 혼

용하여 사용한 Zhang and Risen(2014)에서 ‘뜨

거운’ 음료가 통각을 주는 정도의 온도를 의미하는 것
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은 아니지만, 따뜻함과 뜨거움은 엄연히 다른 개념

이며, 독자들 마다 각각에 해당하는 온도를 다르게 

지각할 가능성이 충분히 존재한다. 그 기에 향후 연

구에서는 뜨거움과 따뜻함을 명확하게 구분하여 사

용함으로써 용어의 모호성으로 인한 혼선을 방지하

는 것이 필요할 것으로 보인다. 한편, Huang et al. 

(2014)에서는 24-25℃를, IJzerman and Semin 

(2009)에서는 22.4-24.2℃를 주변 공기가 따뜻한 

조건이라고 명명하 듯, 같은 따뜻함이라고 하여도 

그 수 은 상이할 수 있다. 이에 따라 비록 본 연구

에서는 동일 선상에서 이들을 비교하는 것이 불가능

하 으나, 향후 연구에서는 따뜻함을 온도에 따라 세

부 으로 구분하여 살펴보는 것이 의미 있을 것이다. 

이미 앞서 서술하 듯이, 기업/ 랜드와 련된 사

회  따뜻함의 효과를 살펴본 연구들은 주로 따뜻함

과 유능함에 한 인식을 비교의 상으로 보았다. 

Aaker et al.(2010, Exp. 1)의 연구결과에서 처

럼, 사람들은 非 리 기업을 따뜻하게 인지하는 반면 

리 기업은 유능하다고 인지하는데, 특별한 조건이 

없을 경우 非 리 보다는 리 기업/ 랜드의 제품

을 구매하려는 경향을 보인다. 그러나 신뢰도가 높

은 매체를 통해 기업/ 랜드의 정보를 하는 등 특

별한 조건하에서는 非 리나 리 기업에 한 구매 

의도에 차이가 없다(Exp. 2). 그 다면 따뜻하다고 

인식되는 非 리 기업을 유능하다고 지각되게 하고, 

한 유능하다고 인식되는 리 기업을 따뜻하게 지

각하게 할 수 있을까. 더 나아가 리 추구여부에 

계없이 따뜻함과 유능함 두 가지의 정  이미지를 

모두 소비자의 마음에 각인시킬 수 있을까. 이와 

련해 Aaker et al.(2012)는 소비자들에게 기업/

랜드를 신뢰할 수 있다는 이미지를 심어주는 것이 

효과 일 것이라고 보았다. 신뢰는 자신 뿐만 아니라 

타인의 이익에도 심을 갖는다는 것과 업무를 잘 

수행한다는 의미를 모두 내포하고 있어서, 따뜻함과 

유능함 모두와 련된다. 그 기에 기업/ 랜드를 따

뜻하다는 의미에서 신뢰할 수 있다 단하는 것은, 

결국 역량 측면에 한 정 인 평가로까지 이어질 

수 있다. 이러한 맥락에서 본 연구는 마  실무자

들이 따뜻함과 신뢰를 동시에 얻기 해 기업/ 랜

드를 어떻게 시장에 각인시킬 것인지에 한 혜안을 

얻는데 도움을  것이다.

한편 마 에 있어서의 따뜻함에 한 략  

근은 기업/ 랜드에 한 따뜻함 인식을 넘어서 인

간과 같이 살아 움직이며 동반자와 같이 인식하게 

하는 측면에서도 요하다. 최근에는 기업/ 랜드

를 의인화하고 동기와 의도를 지닌 존재로 인식하며

(Aggarwal and McGill, 2007) 인간을 단하는 

척도인 따뜻함과 유능함을 기업/ 랜드에도 용하

는 경향이 강해지고 있다. 이에 따라 여러 사회과학 

분야의 연구에서도 사회  단과 행동에 있어 따뜻

함이 他성향(e.g., 유능함) 보다 향력 있음을 보여

왔다. 이들에 따르면 따뜻함과 련된 정보는 유능함

과 비교하 을 때 더 빠르게 인지되고, 어떠한 상

에 한 반 인 인상 형성에 있어 보다 높은 가

치를 갖는다(Cuddy et al., 2008). 그리고 어떠한 

상을 단하는 찰나의 순간에 그 상이 지닌 따뜻

한 성향과 련된 평가는 유능한 성향 보다 짧은 시간 

안에 내려지며(Willis and Todorov, 2006), 따뜻

함과 유 한 단어들은 유능함 련 단어들 보다 빠르

게 식별된다(Ybarra et al., 2001). 이처럼 따뜻함

은 정보처리, 단  행동 등 다양한 요인에 유의미

한 향을  뿐만 아니라, 유능함으로 표되는 사

회  평가에 있어서도 강력히 향을 미치는 변수이

다. 이는 단지 타인에 한 평가를 넘어 ‘살아 움직이

며 일상에서 함께 하는’ 기업/ 랜드에도 용될 가

능성이 매우 높다. 그 기 때문에 본 연구는, “어떠한 
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상에 한 인상 결정에 요하게 작용되며, 쉽게 

사라질 수 있고, 사라졌을 경우 되찾는 것이 쉽지 않은 

따뜻함”(Cuddy et al., 2011; Singh and Teoh, 

2000; Skowronski and Carlston, 1987)을 상

세히 고찰하는 것이, 보다 근본 인 측면에서 기업/

랜드를 소비자의 마음에 안착시킬 수 있는 략 

모색에 매우 유의미한 기여를 할 것으로 상한다. 

특히 감정  소구(Emotional appeals)가 이성 기반

의 소구(Reason-based appeals) 보다 구매의사 결

정에 강한 향을 미치기에(Kwortnik and Ross, 

2007; Trope and Liberman, 2003), 태생부터 

인간이 추구해온 따뜻함이라는 감정에 한 본 연구

의 집  고찰이 마  측면에서의 따뜻함 도입이 

기여하는 방안에 한 유용한 시사 을 제공하고, 

기업/ 랜드가 따뜻함을 보다 효과 을 활용하는 

략을 수립할 수 있도록 방향성을 제시하며, 따뜻함을 

바라보는 새로운 시각을 이끌 것이라고 기 한다. 

많은 과학기술 분야의 연구들은 시각장애인들의 흰 

지팡이에 인공 지능 네비게이션을 삽입하는 방식으로 

길 안내에 편의성을 도모하려는 노력을 하고 있다. 

그런데 기술의 발 이 이러한 기능을 수행할 수 있도

록 한다고 하더라도, 안내견에 한 시각장애인의 선

호는 어들지 않을 것이라 보는 시각이 많다. 이의 

배경에는 안내견을 통한 따뜻함의 충족이 있다. 시

각장애인들이 안내견 동행 이 과 이후의 변화를 살

펴본 한 연구는 안내견과의 동행이 사회  상호작용

(Social interaction)을 증가시켰다는 것을 밝혔다

(Whitmarsh, 2005). 이처럼 안내견은 非장애인에 

비해 타인과의 소통이 덜 원활한 시각장애인이 타인

과의 계를 통한 온기의 달을 경험하도록 하는 

역할을 하는데, 이는 단지 길을 찾는 것 이상의 의미

가 있다고 할 수 있다. 이제는 사람이 아닌 키오스크

(Kiosk)를 사용하여 제품을 주문하는 것이 일반

인 행이 된 것과 같이, 많은 분야에서 비용 감  

시간 단축 등의 효과를 기 하며 디지털 환(Digital 

transformation)을 시도하고 있으며, 디지털 트

(Digital Twin)이나 메타버스를 통해 사회활동과 일

상의 비 면화가 본격 으로 이루어지고 있다. 아울

러 이미지 는 상을 비롯하여 非 면 소통 시 사용

자의 감정 사태를 표 할 수 있는 다양한 방안들이 

생겨나고 있으며, AI의 용에 따라 가상공간이 

실공간 만큼이나 다양한 경험을 할 수 있는 장소로 

자리잡고 있다. 그러나 사람들의 사회  따뜻함에 

한 니즈는 어들지 않고 있으며, ‘가상세계 내에서 

어떻게 하면 사람만이 건넬 수 있는 온기를 충족할 수 

있는 가’는 여 히 풀어야하는 요한 숙제로 남아있

다. 특히 Computer-Mediated Communication 

(CMC)을 기반으로 하는 메타버스의 경우, 텍스트 

기반의 소통 형태를 사용하고 있기에 사회  맥락

(e.g., 표정)을 모두 담지 못하며, 기계를 통한 소통으

로 인해 다소 非인격 인 느낌을 가져다 (Kiesler 

et al., 1984)에 따라, 면을 통한 상호작용과는 

아직까지 분명히 구분이 되고 있는 추세이다(Rhee, 

2021). 그 기에 AI  기타 과학 기술이 용된 

환경에서의 사회  계를 살펴보는 연구는 향후 반

드시 이루어져야만 하며, 디지털라이징이 가속화되

더라도 기업/ 랜드는 이러한 고객들의 니즈를 악

하고 극 으로 비즈니스에 처해야 할 필요가 있

다. 그리고 이러한 새로운 환경에서의 사람들 간의 

공감, 사회  유 감  사회  연결감 형성에 한 

모색은 기업의 높은 성과와 개개인의 행복을 넘어, 

커뮤니티 반의 안정화를 이끄는 다양한 시사 을 

제공할 것이다.

따뜻함에 한 주목은 특히 COVID-19의 팬데믹 

상황에서 보다 큰 의미가 있다. 최근에는 바이러스로

부터의 감염을 막는 방역 뿐만 아니라 우리의 내면, 
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즉 정신건강을 보호하는 ‘마음 방역’의 요성 한 

깊게 논의되고 있다. 갑작스러운 질병의 확산으로 인

해 물리  단 에 더해 사회  단 까지 장기화되는 

등 일상에 기치 못한 큰 변화가 들이닥침에 따라 

많은 사람들은 우울감이나 무기력증을 동반하는 ‘코

로나 블루’를 경험하고 있다. 그리고 이러한 상은 

향후 상당기간 동안 심각한 사회문제로 두될 것으

로 상된다. 그런데 재난이 불러오는 정서  반응은 

재난 상황의 종료 이후에도 순차 으로 진행될 수 있

기 때문에, 일명 ‘ 드(With) 코로나’의 시행에 의해 

단계 으로 일상이 회복된다고 하더라도 정신  트

라우마가 사회 반에 유행하는 상황을 맞이할 가능

성이 있다. Mak et al.(2021)에 의하면, ‘스스로에 

해 지각하는 따뜻함’은 우울감과 같은 부정 인 감

정과 맞서 싸우고 희망을 기반으로 하는 개인 회생

을 이끈다. 따라서 많은 면에서의 단 이 있고 불안

감과 우울감이 만연한 COVID-19시 에 보다 정

인 방향으로 정서를 환하는 따뜻함의 기능을 숙

고하고, 사회  연결감, 웰빙, 소통, 행복 등에 어떻

게 따뜻함이 연계되는 지까지 모색하는 것은 다양하

면서도 유의미한 시사 을 제시할 것이다. 
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<Appendix>

1. 따뜻함의 향: 감각   사회  따뜻함이 미치는 향 

1.1 감각  따뜻함의 측면 

1.1.1 따뜻한 온도의 향  

향의 범주 논문 IV DV 주요결과

a. 
행동  
반응에 

미치는 향 

의도/의향

Zwebner et 
al.(2014)
<Exp. 1>

당일 기온 구매 의도
당일 기온이 (일정온도까지) 높아질수록 

구매 의도가 증가함

Zwebner et 
al.(2014)

<Exp. 2a, 2b>

따뜻한(vs. 차가운) 
물체(Exp. 2a)나 

공기(Exp. 2b)에 노출
지불 의향

따뜻한(vs. 차가운) 물체나 공기에 노출되었을 때, 
지불 의향이 더 높음

선택 

Zwebner et 
al.(2014)
<Exp. 3>

따뜻한(vs. 차가운) 
물체에 노출

실험 참가의 가 선택
(평가 상 제품 vs. 돈)

따뜻한(vs. 차가운) 물체를 잡은 뒤 특정 제품을 
평가하 을 때, 실험에 참여한 가로 평가한 

제품(vs. 돈)을 받겠다는 응답이 더 많음

Steinmetz and 
Posten(2017)

<Exp. 1>

따뜻한(vs. 차가운) 
공기에 노출

기억력 확인 시험에서 
확증  답변 경향

실험실의 공기가 따뜻할(vs. 차가울) 때, 상을 본 
기억이 있다는 확증 인 답변 스타일이 더 강함

Steinmetz and 
Posten(2017)

<Exp. 3a, 3b, 4>

따뜻함(vs. 차가움)을 
느낀 정도

자신과 련되거나
(Exp. 3a) 일반 인 

타인(Exp. 3b)에 한 
질문에 한 응답 경향

따뜻함(vs. 차가움)을 느낄수록 자신과 련되거나 
일반 인 사람에 한 질문에 정 인 답변을 함. 
한 응답을 친구(vs. 모르는 사람)가 본다고 하 을 

때, 따뜻함의 향이 증가함

믿음
Kang et 
al.(2011)
<Exp. 1>

따뜻한(vs. 차가운) 
물체에 노출

신뢰 게임(Trust 
game)에서 상 에게 

투자할 
액의 액수

따뜻한(vs. 차가운) 물체를 만졌을 때, 신뢰 게임에서 
투자할 액의 액수를 더 높게 결정함

타인행동
모방

Huang et 
al.(2014)

<Exp. 1a, 1b>

따뜻한(vs. 차가운) 
공기에 노출

다수가 선택한 제품에 
한 구매 의도

따뜻한(vs. 차가운) 실온에서 타인과 더 사회 으로 
연결되어 있다고 느 고, 이는 다수가 선택한 제품에 

한 높은 구매 의도로 나타남

Huang et 
al.(2014)
<Exp. 2>

따뜻한(vs. 차가운) 
공기에 노출

주가 측
따뜻한(vs. 차가운) 실온에서 다수가 내린 주가에 

한 측을 따르려는 경향이 강해짐 

Huang et 
al.(2014)
<Exp. 3>

따뜻한(vs. 차가운) 
공기에 노출

경마에서 베 할 말 선택

따뜻한(vs. 차가운) 실온에서 다른 베터들에게 더 
사회 으로 연결됨을 느 고, 이는 다른 베터들의 

결정의 타당성에 한 높은 평가로 이어져 결국 가장 
많이 베 된 말에 한 선택을 이끎 

Huang et 
al.(2014)
<Exp. 4>

경마장의 당일 기온 경마에서 베 할 말 선택
경마장의 기온이 높을수록 많은 베터들이 
선택한 말에 한 베  의도가 높아짐

자기규제

Lee et al.(2014)
<Exp. 2>

따뜻한(vs. 차가운) 
음료를 마심

로 과의 사회  
상호작용에 한 심도

따뜻한(vs. 차가운) 음료를 마셨을 때, 개발 인 
로 에게 사회 인 기능을 추가하려는 의도가 낮아짐

Lee et al.(2014)
<Exp. 3>

따뜻한(vs. 차가운) 
공기에 노출 

혼자 하는(vs. 다른 사람을 
동반하는) 소비에 

한 추구

따뜻한 실온에 있을 때, 혼자 하는(vs. 다른 사람을 
동반하는) 소비를 더 추구하 으며, 차가운 

실온에서는 반  결과가 발생함
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향의 범주 논문 IV DV 주요결과

b.

정보처리에

미치는 향

IJzerman and 

Semin(2009)

<Exp. 2>

따뜻한(vs. 차가운) 

공기에 노출

상에 한 설명의 

언어  특성

(구체  vs. 추상 )

따뜻한(vs. 차가운) 공기에 노출되었을 때, 시청한 

상에 한 설명을 더 구체 (vs. 추상 )으로 함

IJzerman et 

al.(2014)

<Exp. 4>

따뜻한(vs. 차가운) 

물체에 노출 

타인에게  선물에 한 

설명의 언어  특성

(구체  vs. 추상 )

따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되었을 때, 타인에게 

주고자 하는 선물에 한 설명을 더 구체

(vs. 추상 )으로 함 

IJzerman and 

Semin(2009)

<Exp. 3>

따뜻한(vs. 차가운) 

공기에 노출

상 간의 유사성 

악 시  

( 계 심 vs. 속성 심)

따뜻한(vs. 차가운) 실온에서 상 간의 유사성을 

악할 때, 보다 계(vs. 속성)에 을 둠

IJzerman et 

al.(2014)

<Exp. 1>

따뜻한(vs. 차가운) 

공기에 노출

아이들이 그린 그림에서 

나타난 계  창의성

(Relational creativity)

따뜻한(vs. 차가운) 실온에 있는 아이들이 계  

창의성이 담겨 있으며 더 실성 있는 그림을 그림 

c.

사회  거리 지각과

정서  변화에 

미치는 향

IJzerman et 

al.(2014)

<Exp. 4>

따뜻한(vs. 차가운) 

물체에 노출

타인에게 주는

선물의 품질

따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되었을 때, 타인에게 

주는 선물의 품질을 높이려는 의도가 나타남 

Bargh and 

Shalev(2012)

<Exp. 3>

따뜻한(vs. 차가운 vs. 

통제) 물체에 노출

사회  배제 경험의 

회상이 유발하는 욕구에 

한 추구

따뜻한 물체에 노출된 사람은 차갑거나 통제 조건에 

있는 사람에 비해 사회  배제 경험에 한 회상이 

유발하는 소속 욕구가 낮았으며, 감정개선 활동 

한 덜 추구함

d.

유사성 지각에 

미치는 향

Steinmetz and 

Mussweiler(2011)

<Exp. 1>

따뜻한(vs. 추운) 

날씨에 노출
상의 유사성 지각

따뜻한(vs. 추운) 날씨일 때, 두 상의 유사성을 

높게 지각함

Steinmetz and 

Mussweiler(2011)

<Exp. 2, 3>

따뜻한(vs. 추운) 

날씨(Exp. 2) 

는 공기에 노출

(Exp. 3)

주어진 기 과 자신 간

유사성 지각

따뜻한(vs. 추운) 날씨 는 공기에 노출된 사람은 

주어진 기 과 자신이 더 유사하다고 지각함

IJzerman et 

al.(2014)

<Exp. 3>

따뜻한(vs. 차가운) 

물체에 노출
범주화의 포 성 

따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되었을 때,

더 포 으로 범주화 함

e.

물리  거리

지각에 미치는 향

Fay and 

Maner(2012)

<Exp. 1>

낮은 애착유형의 

사람을 상으로, 

따뜻한(vs. 차가운) 

물체에 노출

자신과 노출된 물체 

사이의 물리  거리에 

한 악

낮은 애착유형의 사람은 따뜻한(vs. 차가운) 물체를 

잡았다가 내려놓았을 때, 자신과 내려놓은 물체 

사이의 물리  거리를 더 가깝게 지각한 반면 높은 

회피 애착유형의 사람은 반 의 결과를 보임 

Zwebner et 

al.(2014)

<Exp. 4>

따뜻한(vs. 차가운) 

물체에 노출

자신과 물체 사이의 

물리  거리에 한 악

따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되었을 때, 자신과 

물체 사이의 물리  거리를 더 가깝게 지각함 

(계속)
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1.1.2 따뜻함 시뮬 이션의 향 

논문 IV DV 주요결과

Vess(2012)

<Exp. 2>

높은(vs. 낮은) 불안 애착유형의 

사람에게 따뜻함(vs. 차가움) 

련 단어 노출을 통해 온도 련 

개념 활성화

연인 계에 한 만족감

높은 불안 애착유형의 사람은 따뜻함(vs. 차가움) 련 단어 

노출을 통한 온도 련 개념이 활성화되었을 때, 연인 계에 한 

만족감을 더 높게 지각한 반면 낮은 불안 애착유형의 사람은 

반 의 결과를 보임

Macrae et 

al.(2013)

1인칭(vs. 3인칭) 시 에서 

따뜻한(vs. 차가운) 상과의 을 

상상(e.g. 따뜻한 물체를 잡음)

상에 한 따뜻함(vs. 

차가움) 지각

1인칭 시 에서는 따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되는 상상을 

하 을 때, 그 물체를 더 따뜻하게 지각하 으나 3인칭 

시 에서는 이러한 효과가 나타나지 않음

Steinmetz and 

Posten(2017)

<Exp. 2>

따뜻한(vs. 차가운) 상황에 놓여 

있음을 상상

무 한 질문들에 한 응답의 

유사성 지각

따뜻한 상황에 처한 상상을 하 을 때, 서로 무 한 질문들에 

한 응답 간의 유사성이 높은 반면 차가운 상황에서는 이러한 

효과가 나타나지 않음

Baek et 

al.(2018)

<Exp. 1, 2, 3>

강한(vs. 약한) 사회  교류 욕구를 

지닌 사람에게 따뜻함(vs. 차가움)을 

유발하는 매장 구성 재료와 색상을 

통해 온도 련 개념 활성화

매장에 근하고자 하는 동기

강한 사회  교류 욕구를 지닌 사람이 따뜻함(vs. 차가움)을 

유발하는 재료와 색상을 통해 온도 련 개념이 활성화된 

非럭셔리 랜드 매장을 보았을 때, 매장에 한 친 감이 높아져 

이에 근하고자 하는 동기가 상승함. 하지만 약한 사회  교류 

욕구를 지닌 사람에게는 이러한 효과가 나타나지 않음

1.2 사회  따뜻함의 측면 

1.2.1 사회  연결감의 향 

논문 IV DV 주요결과

Yang(2019)
사회 으로 따뜻한 경험 환기

(vs. 통제)
친환경 제품 구매 동기

사회  따뜻함에 한 경험을 환기(vs. 통제)하 을 때, 환경에 

한 자기책임(Self-responsibility)이 높아져 친환경 제품에 

한 구매 동기가 상승함

Dubois et 

al.(2016)

<Exp. 1, 2>

정보 달 상자와의 高(vs. 低) 

친 도

구 정보의 가감성

(WOM valence)

정보 달 상자와 친 할수록 달 상을 보호하고자 하는 

동기로 인해 부정 인 방향으로 구 정보를 달함

Dubois et 

al.(2016)

<Exp. 3>

새롭게 이  된 제품의 정보를

공유한 랫폼의 인 커넥션 정도
구 정보의 가감성

새롭게 이  된 제품의 정보를 인 커넥션이 높은

(vs. 낮은) 랫폼에 공유하 을 때, 정보를 얻는 사람을 

보호하고자 하는 동기가 더 발생해 보다 부정 인 방향으로 

구 정보를 달하려는 의도가 강해짐

Dubois et 

al.(2016)

<Exp. 4>

정보 달 상자와의 高(vs. 低) 

친 도  구  사슬(WOM 

chain)에서의 포지션 순서

(1st vs. 2nd vs. 3rd)

상에 한 정 는 

부정 인 생각의 수와 태도

정보 달 상자와 높은 친 도를 갖고 있을 때, 구  사슬에서의 

포지션 차수가 증가할수록 달 상에 한 정 인 생각이 

감소하고, 상에 한 태도 한  부정 으로 변함. 그러나 

정보 달 상자와 낮은 친 도를 갖고 있을 때, 구  사슬에서의 

포지션 차수가 증가할수록 부정 인 생각의 수가 감소하고, 

상에 한 태도가 보다 정 으로 변함
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1.2.2 따뜻한 성향의 향 

향의 범주 논문 IV DV 주요결과

a.

신뢰감

(sincerity)

Aaker et al.(2004)
랜드의 개성 지각

(진실함 vs. 익사이 )

랜드-소비자 간의 

계

제품에 법(Transgression)이 발생하지 않았을 때, 

진실한(vs. 익사이 ) 개성을 지닌 랜드가 소비자와 

더 강한 계를 형성함

Huang and Ha(2020)

<Exp. 1, 2>

공동체(vs. 교환) 계 

지향 인 사람을 상으로, 

온라인 랫폼 상에 제시된 

불만에 한 기업의 

따뜻함(vs. 역량) 주의 

응 노출

불만 응에 한 

만족감과

구  의도

공동체 계 지향 인 사람에게 온라인 랫폼 상의 

불만에 한 기업의 따뜻함 주의 응을 노출시켰을 

때, 해당 응을 더 진실되고 불만과의 련성이 높다고 

인식해 더 높은 만족감과 정  구  의도가 나타난 

반면, 교환 계 지향 인 사람은 역량 주의 응을 

보았을 때 더 정 인 반응이 나타남

b.

들리

(friendly)

Aaker et al.(2012)

기업의 개성 지각

(따뜻함과 유능함의 공존 

vs. 따뜻함과 유능함  한 

가지만 지님)

구매 의도

기업 내 따뜻함과 유능함이 공존한다고 지각될 때, 해당 

기업에게 감탄과 존경심(Admiration)을 느끼게 되고 

이는 구매 의도 증가로 이어짐

Xue et al.(2020)

<Exp. 1, 2>

여성(vs. 남성) 고객이 

인지한 랜드의 따뜻함
구매 의도

여성 고객이 랜드를 따뜻하게 인지하 을 때, 랜드에 

한 믿음이 상승하고 이는 높은 구매 의도로 이어짐. 

그러나 남성 고객에게는 이러한 효과가 나타나지 않음

Xu et al.(2013)

<Exp. 1, 2>

쾌락 (Exp. 1) 는 

실용 (Exp. 2)인 제품의 

원산지에 한 인지

(따뜻함 vs. 유능함)

구매 의도와 제품에 

문제 발생시 해당 

기업에 한 소비자의 

태도

쾌락  는 실용  제품 모두 원산지를 따뜻하게(vs. 

유능하게) 인지할수록 구매 의도가 높으며, 제품에 

문제가 발생하 을 경우에 책임소재와 무 하게 기업이 

올바른 제품 생산을 해 노력할 것이라 인식하 고, 

문제의 원인이 해당 기업이라 해도 제품의 다시 사용할 

의향이 더 높음

Kim et al.(2019)

<Exp. 3>

보다 더(vs. 덜 vs. 통제) 

의인화된 외 을 가진 

소비자 응  로 의 성향 

(따뜻함 vs. 유능함)

소비자의 태도

보다 더 의인화된 외 을 가진 소비자 응  로 이 

따뜻한 성향을 가졌을 때, 소비자는 유능한 성향을 

가졌을 때 보다 부정 인 태도를 갖음. 그러나 덜 

의인화되었거나 통제 조건에서는 따뜻함과 유능함 성향이 

태도에 미치는 향의 차이가 없음.  보다 더 의인화된 

소비자 응  로  자체를 다른 두 조건에 비해 기이하게 

바라보는 경향을 보임

Kim et al.(2019)

<Exp. 4>

소비자 응  로 의 

행동에서 느껴지는 따뜻함 

수 (高 vs. 中 vs. 低)

소비자의 태도

소비자 응  로 의 행동에 한 따뜻함 수 이 中 

이상으로 지각되면, 소비자에게 기이함을 유발해 

부정 인 태도로 이어짐

c.

함과 

베풂

Zhang et al.(2019)

<Exp. 1, 2>

따뜻함(vs. 유능함)을 

강조한 고

시간을 할애(vs.  

도움을 제공)하는 

형태의 기부에 한 

참여 의향

따뜻함을 강조한 고에 노출되었을 때, 시간을 할애

(vs.  도움을 제공)하는 형태의 기부에 한 참여 

의향이 더 높음. 그러나 유능함을 강조한 고에 

노출되었을 때에는 반 의 결과가 도출됨
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2. 감각   사회  따뜻함에 미치는 향 

2.1 감각  따뜻함의 측면: 따뜻함의 선호와 지각에 미치는 향 

향의 범주 논문 IV DV 주요결과

a.

따뜻함 선호

Zhong and 

Leonardelli(2008)

<Exp. 2>

사회  배제 상황 경험

(vs. 통제)

따뜻한 음식/음료에 

한 선호

사회  배제 상황을 경험(vs. 통제)한 사람은 

따뜻한 음식/음료를 더 선호함

Zhang and 

Risen(2014)

<Exp. 4>

사회  배제의(vs. 일상 인) 

경험을 떠올린 뒤 자신이 

느낀 거  는 통제 부족의 

감정에 주목

따뜻한(vs. 차가운) 

음료에 한 선호

사회  배제의 경험을 회상하 을 때, 자신이 느낀 거

(vs. 통제 부족)의 감정에 주목할수록 따뜻한(vs. 차가운) 

음료에 해 더 높은 선호를 보임. 하지만 일상 인 경험을 

떠올렸을 때는 반 의 결과가 도출됨

Li and Lao

(2013)
PTSD 진단 여부

따뜻한(vs. 상온의) 

음식/음료에 한 선호

PTSD를 진단받은 사람은 따뜻한(vs. 상온의) 

음식/음료를 더 선호함

Bargh and 

Shalev(2012)

<Exp. 1a, 1b>

외로움(i.e., 사회  냉담) 

체감 수

샤워/목욕 시 선호하는

물의 온도  

실제 소요 시간

외로움을 많이 체감할수록 보다 따뜻한 물에서 보다 

오랜 시간 동안 샤워/목욕하는 것을 선호함

b.

따뜻함 지각

IJzerman and 

Semin(2010)

<Exp.1>

상과 물리 으로 

가까움(vs. 멂)
실온에 한 추정

상과 물리 으로 가까울(vs. 멀) 때, 

실온을 더 따뜻하게 추정함

IJzerman and 

Semin, 2010

<Exp. 2, 3>

상과의 유사  수

(3개 vs. 10개)
실온에 한 추정

상과의 유사 을 많이 찾았을 때, 

실온을 더 따뜻하게 추정함

Lee et al., 2014

<Exp. 1>
타인과(vs. 혼자서) 식사 실온에 한 추정

타인과(vs. 혼자서) 식사했을 때, 

실온을 실제보다 따뜻하게 추정함

2.2 사회  따뜻함의 측면: 사회  유 감 추구와 따뜻함 지각에 미치는 향 

향의 범주 논문 IV DV 주요결과

a.

사회

유 감 추구

Hong and 

Sun(2012)

<Exp. 1a, 1b, 2>

차가운(vs. 뜨거운) 차 

섭취(Exp. 1a) 는 

차가운(vs. 따뜻한) 공기에 

노출(Exp. 1b)

로맨스 장르 화에 한 

선호  지불의향

차가운 차를 섭취하거나 차가운 공기에 노출되었을 때, 

로맨스 장르의 화에 한 선호  지불 의향이 뜨거운 

차 는 따뜻한 공기에 노출되었을 때 보다 높음. 그러나 

로맨스 화와 심리  따뜻함 간의 계를 인지하고 있을 

경우에만 이 효과가 나타남

Hong and 

Sun(2012)

<Exp. 3>

감각  차이가 보다 

덜(vs. 더) 한 조건
로맨스 장르 화 선호

감각  차이가 보다 덜 한 조건에서만 차가움이 

로맨스 장르 화의 선호 상승에 미치는 향이 유의함

Hong and 

Sun(2012)

<Exp. 4>

당일 기온 로맨스 장르 화 선호
당일 기온이 낮을수록 로맨스 장르 화에 한 

선호가 높아짐
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향의 범주 논문 IV DV 주요결과

a.

사회

유 감 추구

Zhang and 

Risen(2014)

<Exp. 1>

차가운(vs. 따뜻한) 

공기에 노출

부모 방문 등의 

사회 으로 따뜻한 

활동(vs. 통제 활동)에 

한 심

차가운 공기에 노출되었을 때, 사회 으로 따뜻한 활동에 

한 심을 더 보임. 그러나 따뜻한 공기에 노출되었을 

때에는 두 활동에 한 심의 차이가 없음

Zhang and 

Risen(2014)

<Exp. 2>

추 /더 를 해소하기 한 

행동을 떠올리거나 

차가움/뜨거움을 연상

부모 방문 등의 

사회 으로 따뜻한 

활동(vs. 통제 활동)에 

한 심

추 (vs. 더 )를 해소하기 한 행동을 떠올렸을 때, 통제 

활동 보다 사회 으로 따뜻한 활동에 더 많은 심을 갖는 

경향을 보임. 그러나 차가움과 뜨거움 연상이 사회 으로 

따뜻한 활동에 한 심에 미치는 향은 없었음

Van Acker et 

al.(2016)

<Exp. 2>

추운 야외(vs. 따뜻한 실내 

vs. 추운 야외에 있으나 

곧 실내로 들어갈 것으로 

공지)에 노출

고된 집에 한 

인간  

포근함(Homeliness), 

매력도, 구매 의향

추운 야외에 있어 낮은 온도에 노출됨으로 인해 감각  

따뜻함에 한 욕구가 생성된 사람은, 사회 으로 

소속되고자 하는 욕구(Need for affiliation)도 높아져 

고된 집을 더 인간 으로 포근하며 매력 있다 평가하 고 

해당 집에 한 높은 구매 의향을 보임

b.

따뜻함 지각

Aaker et 

al.(2010)

<Exp. 1>

非 리(vs. 리) 기업
기업에 한 

따뜻함 지각
非 리(vs. 리) 기업을 더 따뜻하게 지각함

Bennett and 

Hill(2012)
연령, 최종학력, 연간 수입

랜드에 한 

따뜻함 지각

34세 이하(vs. 55세 이상)  최종학력 고졸 이하

(vs. 학부졸업 이상)인 사람은 랜드를 더 따뜻하게 

지각하는 경향을 보임. 한편 연간 수입이 $20,000 

이하(vs. $60,000 이상)인 사람  최종학력이 고졸 

이하인 사람은 랜드를 더 따뜻하게 지각함

Kervyn et 

al.(2012)

랜드가 선한(vs. 나쁜) 

의도를 지녔다고 지각

랜드에 한 따뜻함 

지각

랜드가 선한(vs. 나쁜) 의도를 지녔다고 악하 을 때, 

랜드를 더 따뜻하게 지각함

Kolbl et 

al.(2019)

<Exp. 1, 2>

선진국(Exp. 1) 는 

개발도상국(Exp. 2)에서의 

리 알려진 랜드의 

포지션에 한 지각

( 로벌화 vs. 지화)

랜드에 한 

스트 오타이핑

선진국에서는 지화 되어 있다고 인지한 랜드만을 

따뜻하게 스트 오타이핑 하는 반면, 개발도상국에서는 

로벌한 랜드와 지화 된 랜드를 모두 따뜻한 

랜드로 스트 오타이핑함

Wang et 

al.(2017)

<Exp. 1a, 1b, 2a>

향상(vs. 방)  성향의 

소비자(Exp. 2a)에게 

미소 노출

타인에 한 

따뜻함 지각

향상  성향의 소비자는 타인의 더(vs. 덜) 환한 미소에 

노출되었을 때, 타인을 더 따뜻하게 지각하 으나, 방 

 성향의 소비자에게는 이러한 효과가 나타나지 않음

Carrier et 

al.(2019)

직무 수행을 성공하려는 

욕구가 있는(vs. 없는) 경우에 

력 는 경쟁 계에 있는 

타인의 역량 수

타인에 한 

따뜻함 지각

직무 수행을 성공하려는 욕구가 있을 때, 자신과 력

(vs. 경쟁) 계에 있는 사람이 높은(vs. 낮은) 역량 수 을 

갖고 있을수록 더 따뜻하게 지각함. 하지만 직무 수행을 

성공하려는 욕구가 없을 때는 이러한 효과가 나타나지 않음

Garrido et 

al.(2019)

<Exp. 1c, 2a, 2b>

자음 발음이 안쪽(vs. 바깥쪽)

방향인 이름

이름에게서 느껴지는 

따뜻함의 정도

자음 발음이 안쪽(vs. 바깥쪽) 방향인 이름을 

더 따뜻하다고 지각함

Lee and 

Shrum(2012)

<Exp. 1, 2, 3, 4>

거부(vs. 무시)를 당한 

상황을 회상(Exp. 1) 

는 경험(Exp. 2)

친사회 인 행동에 

한 의도

거부를 당한 상황을 회상하거나 실제로 경험하 을 때 

친사회  행동을 할 의도가 상승하 으나, 무시를 당하거나 

이를 회상하는 것은 친사회  의도에 향을 미치지 않음. 

하지만 거부를 당한 감정을 느낀 후 자아존 감이 

충족되었을 때에는 이러한 효과가 나타나지 않음

(계속)
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3. 상이한 역에서의 따뜻함 間 향

3.1 감각  따뜻함이 사회  따뜻함에 미치는 향 

3.1.1 사회  유 감에 미치는 향 

논문 IV DV 주요결과

Fay and 
Maner(2012)

<Exp. 2>

따뜻하게 데워진(vs. 통제) 
의자에 앉음

사회  소속 동기  
사회  유 의 욕구

高 불안 애착유형과 低 회피 애착유형의 사람은 따뜻하게 
데워진(vs. 통제) 의자에 앉았을 때, 사회  소속 동기  
사회  유 의 욕구가 높은 반면, 低 불안 애착유형과 高 

회피 애착유형의 사람에게는 반 의 결과가 도출됨

IJzerman and 
Semin(2009)

<Exp. 1>
따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출 사회  연결감 지각

따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되었을 때, 
타인과의 사회  연결감을 더 높게 지각함

Inagaki and 
Eisenberger

(2013)
따뜻한(vs. 상온의) 물체에 노출 사회  연결감 지각

따뜻한(vs. 상온의) 물체에 노출되었을 때, 
타인과의 사회  연결감을 더 높게 지각함

Inagaki and 
Ross(2021)

따뜻한(vs. 차가운 vs. 상온의) 
물체에 노출

사회  연결감 지각
노출된 물체의 온도가 높을수록, 
사회  연결감을 높게 지각함

Inagaki et 
al.(2016)

체온 수 사회  연결감 지각
구강온도로 측정된 자신의 체온이 높을수록 사회  

연결감을 높게 지각함

Inagaki and 
Human(2020)

체온 수 사회  연결감 지각
고막체온으로 측정된 자신의 체온이 높을수록 사회  

연결감을 높게 지각함

3.1.2 타인에 한 사회  단과 태도에 미치는 향 

자, 연도 IV DV 주요결과

Williams and 
Bargh(2008) 

<Exp. 1>
따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출 타인의 성격에 한 지각

따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되었을 때, 
타인의 성격을 더 따뜻하게 지각함

Willemse and 
Heylen(2015)

따뜻한(vs. 상온의) 공기에 노출 타인의 성격에 한 지각
따뜻한(vs. 상온의) 공기에 노출되었을 때, 

타인의 성격을 더 따뜻하게 지각함

Möller and 
Herm(2012)

<Exp. 2>
따뜻한(vs. 차가운) 공기에 노출 랜드의 따뜻함에 한 지각

따뜻한(vs. 차가운) 공기에 노출되었을 때, 
랜드를 더 따뜻하게 지각함

Williams and 
Bargh(2008)

<Exp. 2>
따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출

선물을 받을 상(자신 vs. 친구) 
선택

따뜻한(vs. 차가운) 물체에 노출되었을 때, 선물을 받을 
상을 자신보다 친구로 선택하는 경향이 더 높음

IJzerman et 
al.(2013)

따뜻한(vs. 차가운) 공기에 노출 타인에게 나 어  스티커의 개수
안정 애착유형의 아이는 따뜻한(vs. 차가운) 실온에서 

타인에게 더 많은 개수의 스티커를 나 어  반면, 불안정 
애착유형의 아이에게는 이러한 성향이 나타나지 않음
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3.2 사회  따뜻함이 감각  따뜻함에 미치는 향 

논문 IV DV 주요결과

Szymkow et 

al.(2013)

<Exp. 1>

공동체  연 (Communality)를 

시하거나 주도 (Agentic) 성향을 

가진 사람에 한 정보 노출

실온에 한 추정 공동체  연  조건에서 실온을 더 높게 추정함

IJzerman et 

al.(2016)

실온이 낮은 상황에서 공동체  연

(vs. 주도 ) 성향을 가진 사람에 

한 정보 노출

실온에 한 추정

실온이 낮은 상황에서 개인의 공동체  연

(vs. 주도 ) 성향을 떠올렸을 때, 실온을 

더 높게 추정함

Szymkow et 

al.(2013)

<Exp. 2>

스스로의 기질  공동체  연

(vs. 非공동체  연 ) 측면을 떠올림
실온에 한 추정

스스로의 공동체  연 (vs. 非공동체  연 ) 측면을 

떠올렸을 때, 실온을 더 높게 추정함

IJzerman et 

al.(2015)

<Exp. 1a, 1b, 

2a, 2b>

보다 더(vs. 덜) 공동체  

연 감을 형성하는 랜드의 노출

(Exp. 1a, 1b)과 선택(Exp. 2a, 2b)

실온에 한 추정

보다 더(vs. 덜) 공동체  연 감을 형성하는 랜드에 

노출되었거나 그러한 랜드를 선택하 을 때, 

실온을 높게 추정함

Hu et al.(2016)

<Exp. 1>

재난상황 당시 이타 인

(vs. 非이타 인) 행동을 한 

경험을 회상

회상 당시 상황의 

실온에 한 추정

재난상황에서 이타 인(vs. 非이타 인) 행동을 한 

경험을 회상하 을 때, 실온을 더 높게 추정함

Hu et al.(2016)

<Exp. 2a>

재난상황에 놓여있음을 가정하 을 때, 

이타 인 행동을 하고자 하는 

의지의 수

실온에 한 추정

재난상황에서 이타 인 행동을 하겠다는 의지를 

더 강하게 보인 이들은, 낮은 의지를 보인 이들보다 

실온을 더 높게 추정함

Hu et al.(2016)

<Exp. 2b>

재난상황에 놓여있음을 가정하 을 때, 

이타 인(vs. 非이타 인) 행동을 

강조하는 문구에 노출

실온에 한 추정

재난상황에서 이타 (vs. 非이타 )인 행동을 강조하는 

문구에 노출되면, 상 와의 사회  거리를 더 좁게 

인지하여 실온을 더 높게 추정함

Hu et al.(2016)

<Exp. 3a, 3b, 4>

이타 인(vs. 非이타 인) 행동의 

실천(Exp. 3a, 4) 는 

유 행사 참여(Exp. 3b)

실온에 한 추정
이타 인(vs. 非이타 인) 행동을 실천하거나 

유 행사에 참여하 을 때, 실온을 더 높게 추정함

Szymkow et 

al.(2013)

<Exp. 3>

자신의 기질  

사회성/도덕성/역량/역동 

측면을 떠올림

빈 종이컵의 온도에 한 지각

빈 종이컵의 온도를 지각함에 있어 자신의 기질  사회, 

도덕, 역량, 역동 측면 순으로 떠올렸을 때 

높음 → 낮음 방향으로 나타남

Inagaki and 

Eisenberger

(2013)

애정이 담긴(Loving) 는 일상 인 

메시지 노출을 통한 사회  

연결감 지각

감각  따뜻함에 한 지각
애정이 담긴(vs. 일상 인) 메시지에 노출되었을 때, 

감각 으로 더 따뜻한 느낌을 받았다고 지각함



Seoyoun Chang․Dongwon Min

1480 Korean Management Review Vol.51 Issue.5, October 2022

4. 매개체로서의 따뜻함 

논문 IV DV 주요결과

Rai et al.(2017)

<Exp. 1, 2, 3>

차가운(vs. 따뜻한) 온도 연상

(Exp. 1, 2) 는 노출(Exp. 3)
기부 의도와 액의 크기

차가운(vs. 따뜻한) 온도를 상상하거나 이에 실제로 

노출되었을 때, 기부 의도와 액이 상승하는데, 

사회  연결감이 이 계를 매개함

Lucas and 

Livingston(2014)

<Exp. 1>

응답 시 타인과 함께(vs. 혼자) 

있음

도덕  딜 마 문제에서 실용 인 

결정을 내리는 경향

응답자 시 타인과 함께(vs. 혼자)있을 때, 도덕  딜 마 

문제에서 실용 인 선택을 내리는 경향이 높은데, 

사회  연결감이 이 계를 매개함

Lucas and 

Livingston(2014)

<Exp. 3>

자신과 심리 으로 가까운(vs. 먼) 

사람을 떠올림

도덕  딜 마 문제에서 실용 인 

결정을 내리는 경향

자신과 심리 으로 가까운(vs. 먼) 사람을 떠올렸을 때, 

도덕  딜 마 문제에서 보다 실용 인 선택을 내림

Jha et al.(2020)

<Exp. 2, 3>

상이한 수 의 호감도(低 vs. 高)를 

가진 소매업체의 부드러운

(vs. 일반 인) 감의 명함(Exp. 2) 

는 단지(Exp. 3)에 노출

소매업체 추천 의도

低 호감도를 가진 소매업체의 부드러운(vs. 일반 인) 

감의 명함(Exp. 2) 는 단지(Exp. 3)를 받았을 때 

해당 업체 추천 의도가 상승하는데, 소매업체에 한 

따뜻함이 이 계를 매개함. 그러나 高 호감도를 가진 

소매업체 조건에서는 감이 따뜻함에 미치는 향이 없음

Wang et 

al.(2017)

<Exp. 2b>

비교  소비 험이 낮은 상황에서 

더(vs. 덜) 환한 미소를 담은 

고에 노출

구매 의도

비교  소비 험이 낮은 상황에서 더(vs. 덜) 환한 

미소를 보았을 때 구매 의도가 상승하는데, 

따뜻함이 이 계를 매개함

Gao and 

Mattila(2014)

<Exp. 1>

서비스를 성공 으로 제공한 호텔의

친환경(vs. 非친환경) 서비스 추구
호텔에 한 만족감

서비스를 성공 으로 제공한 호텔이 친환경(vs. 非친환경) 

서비스를 추구하 을 때 호텔에 한 만족감이 더 높게 

측정되었는데, 따뜻함이 이 계를 매개함

Mak et 

al.(2021)

우울증 등 정신질환이 있는 사람의 

명상(Mindfulness) 실행 여부

(vs. 통제)

개인 회생(Personal recovery)

우울증과 같은 정신질환을 앓고 있는 사람이 명상

(vs. 통제)을 하는 것은 개인 회생에 도움을 주었는데, 

스스로에 한 따뜻함(Self-warmth) 증가가 

이 계를 매개함
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