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요약

공익연계마케팅은 소비자들이 조직이나 개인의 목적을 만족시키려는 기업과의 이윤 창출적인 교환행위

에 참여함에 있어, 기업이 지정된 사회적 명분을 대상으로 일정금액을 기부하는 것을 특징으로 하는 마케팅 

활동이다. 본 연구는 공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 소비자 제품태도에 미치는 영향력을 확인하고, 

더불어 소비자의 윤리적 소비성향 및 사회신뢰성향 그리고 제품유형(실용재 vs. 쾌락재)의 조절적 역할을 

규명함으로써 실무적인 시사점을 제시하고자 하였다. 연구결과, 소비자들은 공익연계 마케팅 메시지가 제시

되지 않은 제품보다 공익연계 마케팅 메시지가 제시된 제품에 대하여 더 호의적인 태도를 보이는 것으로 

나타났다. 또한 소비자의 윤리적 소비성향과 사회적 신뢰성향이 높을 경우 공익연계 마케팅 메시지가 더 

강한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 제품유형에 대한 조절효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

이들 결과는 기업이 공익연계 마케팅 활동을 전개하는 것도 중요하지만, 그에 앞서 소비자들의 윤리적 소비

성향과 사회적 신뢰성향을 높여줄 수 있는 다양한 캠페인 등을 전개할 때, 이러한 마케팅 활동이 보다 큰 

성과를 낼 수 있음을 시사하고 있다. 
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Abstract

Cause-Related Marketing is the process of formulating and implementing marketing activities 
that are characterized by an offer from the firm to contribute a specified amount to a designated 
cause when customers engage in revenue-providing exchanges that satisfy organizational and 
individual objectives. Many companies obtain benefits such as increasing sales profits and 
fulfilling social responsibility activities from Cause-Related Marketing as a strategic marketing 
activity. The purpose of this study is to analyze the effects of message of Cause-Related 
Marketing on consumer attitude, and to examine the moderating effects of ethical consumption 
propensity, social trust and types of product(utilitarian vs. hedonic) on consumer’s product 
attitude. The research results show that consumers tend to adopt a positive attitude towards 
those advertisements with Cause-Related Marketing message. In the meanwhile, the ethical 
consumption propensity and social trust also have moderating effects on Cause-Related 
Marketing message’s influence, but the types of product have no moderating effect. Based on the 
findings, the theoretical and managerial implication are discussed. In addition, some limitations 
of this study and future research directions are discussed.
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Ⅰ. 서 론

오늘날의 소비자들은 윤리적 소비에 대해 예전보다 

훨씬 더 많은 관심을 기울이고 있으며, 이와 더불어 기

업들도 기업의 사회적 책임에 대해 점점 더 많은 관심

을 기울이고 있다. 이제 현대 사회에서의 기업의 성공

과 발전은 이윤의 극대화라는 경제적 목표와 더불어 사

회 주체로서의 역할을 다하는 사회적 목표를 동시에 달

성할 때 가능하게 되었다[1]. 따라서 기업은 이러한 시

대적 변화에 부응하기 위해 과거보다도 더 적극적으로 

사회적 책임활동을 전개해야 할 필요성을 인식하게 되

었다. 최근 많은 기업이 하고 있는 자선활동, 후원활동, 

기부활동 등이 대표적인 사회적 책임활동(Corporate Social 

Responsibility)에 해당한다[2]. 여기서 더 나아가 2010

년 11월에 국제표준화기구(ISO)는 ‘기업의 포괄적인 사

회적 책임’과 관련된 기준인 ISO 26000을 발표하였다. 

구체적 내용은 세계 기업의 사회적 책임활동을 공통적

으로 평가할 수 있는 표준의 제정이다. 이를 통해, 기업

의 사회적 책임이 단순히 기업의 양심 차원에서 실행되

던 수준을 넘어서 이제는 국제적 표준화의 단계에까지 

도달하게 된 것이다[3]. 

이러한 배경에서 많은 기업들이 특정한 공익이나 시

민단체 또는 개인에 대한 후원 활동과 소비자의 제품구

매를 연계한 공익연계 마케팅(Cause-Related Marketing)

을 도입하게 되었다. 공익연계 마케팅을 통해 기업과 

소비자는 다양한 혜택을 얻을 수 있다. 기업은 공익연

계 마케팅을 통해 제품판매 증대를 기대할 수 있으며

[4], 더 나아가 소비자의 제품태도를 향상시키고 브랜드 

전환의도를 낮출 수 있다[5]. Grau et al.(2007)은 공익

연계 마케팅에 참여한 소비자가 보다 호의적인 제품태

도와 브랜드 태도를 형성한다고 하였다[6]. 이런 공익연

계 마케팅 활동은 소비자에게도 긍정적인 이점을 제공

할 수 있다. 예를 들면 소비자는 일부 금액의 기부를 통

해 사회 구성원으로서 역할을 하고 도덕적 만족과 같은 

감정적 이점도 얻게 된다[7].

국내에서는 1995년에 삼성전자가 ‘작은 나눔 큰 사랑 

캠페인’을 통해 소비자가 제품을 구매할 때 구매가격의 

1%를 고객이 지정하는 사회복지기관에 후원하는 캠페

인을 벌였으며, 그 결과 사회복지기관에 300억원을 기

부하게 되었고 이것이 그 효시 중 하나로 여겨지고 있

다[8]. 지금도 많은 기업들이 기업 이미지 개선과 이윤

추구를 위해 공익연계 마케팅 활동을 전개하고 있으며, 

이러한 전략을 취하는 기업들이 점점 많아지고 있는 추

세이다. 또한 많은 소비자들이 현재 시장의 기업들에게 

이윤추구와 더불어 사회적 책임도 함께 달성하도록 요

구하고 있다. 따라서 기업은 이러한 소비자들의 요구에 

적절히 대응할 수 있어야 경쟁기업을 넘어선 우위를 점

할 수 있다. 이렇게 형성된 경쟁우위는 제품자체의 속

성을 벗어나 우리 제품을 구매해야 하는 또 다른 이유

를 소비자에게 인식시킬 수 있다.

그러나 반면에 공익연계 마케팅의 역효과를 지적한 

연구결과도 있었다. 기업이 공익연계 마케팅 메시지를 

제시하여 소비자에게 기업의 이타적 동기로 인식된다

면 기대한 긍정적인 효과로 이어지겠지만, 만약 이러한 

활동이 기업의 사적 이윤추구의 동기에서 비롯되었다

고 인식된다면 오히려 부정적인 결과가 나타날 수 있다

는 것이다[9-12].

한편, 기존 연구들을 보면 대부분 제품과 공익의 특

성에 초점을 맞춘 공익연계 광고의 효과를 밝히는데 주

력하였고, 소비자 특성 차원의 마케팅 변수에 대한 연

구는 부족한 실정이었다. 이에 공익연계 마케팅 전략을 

소비자 특성 차원에서 접근할 수 있는 추가적 연구가 

필요한 상황이다. 또한 공익연계 마케팅의 도입 자체만

으로도 기업에 대한 소비자의 제품태도가 좋아진다는 

기존의 연구들도 있지만, 다양한 상황변수들에 따라 그 

성과가 달라질 가능성 또한 존재한다. 따라서 공익연계 

마케팅을 효과적으로 수행하기 위해서는 그 효과에 영

향을 주는 변인들, 특히 소비자 특성 변인에 대한 지속

적인 탐구가 필요하다.

이에 본 연구에서는 공익연계 마케팅 메시지 제시여

부가 소비자 제품태도에 미치는 영향력을 확인하고, 더

불어 소비자 윤리적 소비성향, 소비자 사회신뢰성향 및 

제품유형(실용재 vs. 쾌락재)의 조절적 역할을 규명함

으로써 실무적인 시사점을 제시하고자 한다. 



한국콘텐츠학회논문지 '18 Vol. 18 No. 8546

Ⅱ. 이론적 배경

1. 공익연계 마케팅의 개념

1.1 공익연계 마케팅의 개념

공익연계 마케팅(Cause-Related Marketing)은 기업

이 전략적으로 기업의 자선행위를 이용하여 기업의 이

익을 궁극적으로 증대시키는 것을 말한다. Varadarajan 

and Menon(1988)은 소비자들이 조직이나 개인의 목적

을 만족시키려는 기업과의 이윤 창출적인 교환행위에 

참여함에 있어, 기업이 지정된 사회적 명분을 대상으로 

일정금액을 기부하는 것을 특징으로 하는 마케팅 활동

이라 하였다[1]. 공익연계 마케팅은 기업의 이미지, 사

회적 책임, 비영리 마케팅, 기업의 자선활동, 판매촉진 

전략 등 여러 가지 기업 활동의 실무적인 부분에 광범

위하게 활용되면서, 접근방법에 따라 그 관점의 차이가 

있다. 하지만 큰 틀에서는 일정한 합의점을 찾을 수 있

다. 즉, 기업이 소비자와의 상호작용에서 발생하는 거래

액 중 일부가 기부되는 마케팅 활동을 통칭하고 있다.

공익연계 마케팅은 과정 중 창출된 수익의 일부분을 

특정 공익이나 단체를 대상으로 후원한다는 점에서 소

비자의 구매여부와 무관한 자선행위나 일반적 후원 활

동과는 구별된다. 또한 소비자의 관점에서 보면 제품구

매 시 사회적 명분에 동참한다는 감정적 만족 외의 아

무런 물질적 보상을 받지 않기 때문에 판매촉진과도 구

별된다[2].

1.2 공익연계 마케팅의 등장 배경 및 목적

1970년대 이후 기업의 사회적 책임(Corporate Social 

Responsibility)에 대한 관심이 높아지면서, 소비자들이 

기업을 평가하는데 주된 영향요인 중 하나로 자리하게 

된다. 오늘날 전 세계적으로 이루어지고 있는 구조조정, 

소비자문제, 환경오염, 경영진과 노동자들 간의 임금격

차 확대 등은 기업에 대한 일반 공중의 불신을  키우고 

있으며, 이윤을 최우선으로 여기는 기업들로 인해 이러

한 양상은 더욱 확대 되었다. 이러한 공중의 불신은 소

비자, 환경, 사 대해 공중들이 점점 더 비판적인 태도가 

형성되고 있다는 것을 의미한다[13].

특히 성숙화된 시장에서는 제품들 간의 기능적 차별

화 또는 서비스의 차별화가 점차 사라지게 되어 결국 

브랜드 이미지의 중요성이 더욱 커지게 된다. 이러한 

상황에서 보다 긍정적 브랜드 이미지 구축을 위해서는 

사회적 책임이 더욱 강조될 수밖에 없으며, 이러한 흐

름에서 공익연계 마케팅은 하나의 선택 대안으로 검토

될 수 있다[3].

구분 구체적 내용

경제
적 
목적

y 기업의 사회적 이미지 향상 및 대외적 위상 제고
y 매출 증대: 시험구매, 재 구매 및 복수단위 구매 촉진
y 브랜드의 유통망 지원 및 판촉 활성화
y 부정적 여론 완화 및 기업의 위기관리에 기여
y 브랜드 인지도 제고 및 브랜드에 대한 긍정적 연상 강화
y 소비자에게 정서적 만족감 부여 → 사용만족도 향상
y 신규시장 진입용이

비경
제적 
목적

y 연계된 공익에 대한 소비자의 인식 제고
y 연계된 공익 관련 활동에 소비자의 직접적인 참여 유발

표 1. 공익연계 마케팅의 목적[1][3]

많은 기업들이 환경보호, 에이즈 퇴치와 같이 이슈화

된 사회문제 및 여성인권 향상, 인종차별 방지와 같은 

사회문제에 노출된 소외된 계층을 위한 공익활동을 수

행하고 있다. 기업의 입장에서 이러한 사회적 책임활동

은 기업 이미지와 소비자에도 긍정적인 혜택을 제공해 

줄 수 있는 반면에 많은 비용을 발생시키는 부정적인 

측면이 있다[14]. 이런 이유 때문에 많은 기업들은 사회

적 책임성과 비용의 효과성 두 가지 목적을 동시에 이

룰 수 있는 효과적인 방안을 마련하고자 했다. 이에 

1980년대 이후 특정 공익이나 자선단체 또는 개인을 후

원하는 공익활동과 소비자의 제품구매를 연계하는 새

로운 방향의 마케팅 기법으로 등장하게 된 것이 공익연

계 마케팅이다[15].

Varadarajan and Menon(1988)에 따르면 공익연계 

마케팅은 그 목적에 따라 경제적인 목적과 비경제적인 

목적으로 구분될 수 있다[1]. 경제적인 목적은 마케팅 

활동과 관련된 목적으로 매출증대, 기업 이미지 제고, 

소비자들의 불만 처리, 부정적 여론 완화, 신규시장 진

입용이 등이 이에 속한다. 비경제적인 목적은 공익과 

관련한 문제를 부각시키고 여기에 대의명분에 대한 소

비자의 인식을 높이거나 소비자 스스로가 그 대의명분

에 공헌할 것을 촉발시키려는 목적 등이 속한다.
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1.3 공익연계 마케팅의 효과

공익연계 마케팅의 성공은 기업의 공익사업 자체에 

대한 소비자들의 긍정적인 지지를 이끌어내고, 최종적

으로 기업의 제품과 서비스에 대한 태도 및 구매의도에 

긍정적인 영향을 미친다[9]. 이와 같이 성공적인 공익연

계 마케팅 활동은 수행하는 기업이 경쟁기업의 차별화

에 있어 매우 중요한 수단이 될 수 있다[16]. 공익연계 

마케팅 활동은 제품 속성과는 밀접한 연관이 없지만 광

고의 주변단서로 작용해 소비자의 브랜드와 제품 선택

에 영향을 준다[10]. 이는 기업의 공익연계 마케팅 활동

이 소비자들에게 하나의 추가적 편익으로 인식됨으로

써 기업의 브랜드 가치를 높이는데 기여할 수 있다. 즉, 

소비자는 단순한 제품구매 행위에서 기부활동에 동참

할 수 있는 기회를 제공받고, 자신이 선호하는 일을 할 

수 있다는 정서적 이익을 함께 느낄 수 있게 된다[4].

1996년 미국에서 행해진 조사[17]에 따르면 제품의 

가격과 품질이 동일한 상황에서 공익활동을 지원하는 

브랜드로 전환할 가능성이 있는가라는 질문에 76%가 

긍정적 답변을 하였다. 공익연계 마케팅의 긍정적 효과

는 수많은 선행연구들을 통해 이미 입증되었다. 이와 

관계된 내용을 [표 2]에 제시하였다. 국내에서도 기업 

E1은 LPG충전실적에 따라 장애인 복지시설에 포인트

를 기부하는 ‘희망충전 서포터즈’ 이벤트를 도입하여 성

공한 바 있으며, 유아동복 브랜드 컬리수는 고객들의 

참여를 바탕으로 ‘사랑의 연탄 나눔’ 프로젝트를 진행하

여 좋은 반응을 얻은 바 있다. 이와 같이 서비스 과정의 

한 부분에서 고객이 직접 공익활동에 연계되도록 하는 

접근은 서비스 가치사슬에서 새로운 부가가치를 창출

을 기대할 수 있다. 

그러나, 공익연계 마케팅의 역효과를 지적한 연구도 

있다. Barone et al.(2000)에 따르면, 공익연계 마케팅을 

수행함에 있어 소비자가 기업의 의도를 순수하게 지각

하면 그 성과가 높게 나타나지만, 기업 자신의 경제적 

목적 달성을 위해 비영리기구 등의 지원 대상을 이용한

다고 지각된다면 오히려 큰 역효과가 나타날 수 있다[9].

종종 공익연계 마케팅이 사회의 비판대상이 되기도 

한다. 먼저 공익연계 마케팅의 대상이 사회적 가시성이 

높은 부분에만 집중되어 지원의 불균형을 야기할 수 있

다는 것이다. 또한 마케팅 비용의 구성에서 진정한 공

익지출보다 그 활동을 알리기 위한 금액이 더 큰 비중

을 차지하여 지탄을 받는 경우도 있다. 대표적인 사례

로 아맥스사는 자사의 상징적 의미를 지니는 자유여신

상 보수에 관련한 공익 연계 마케팅을 시행한 바 있다. 

이 과정에서 보수와 직접적으로 관련한 기부금은 170

만 달러였으나, 이 캠페인 홍보에 이용된 예산은 무려 

600만 달러에 이른다고 한다[1].

대상 구체적 내용

소비
자

y 잠재 소비자 확보
y 기업 및 브랜드 연상 이미지 제고
y 로열티 및 소비에 대한 긍정적인 인식 제고

지역
사회

y 지역사회 리더와 공무원들과의 밀접한 관계 형성
y 지역사회 내의 명성과 입지 증가
y 기업 위기 시 도움이 될 수 있는 지역사회의 선의 축적
y 경제적으로 강하고 건강한 지역사회 기반 마련

기업
내부

y 임직원들의 리더십 계발
y 기업 내부의 커뮤니케이션과 기업 목표에 대한 의식 증진
y 임직원들이 중요한 사회적 움직임과 접촉 기회 제공

표 2. 공익연계 마케팅의 효과[18]

성숙된 소비사회에서는 단순한 공익연계 마케팅의 

실시 여부보다 소비자에게 공익연계 마케팅의 진정성

을 지각할 수 있도록 하는 것이 더욱 중요하다. 따라서 

소비자 특성에 따른 공익연계 마케팅에 대한 지각, 그

리고 반응이 어떻게 달라지는가에 대한 지속적인 탐구

가 요구된다.

1.4 공익연계 마케팅의 영향 변인 연구

1.4.1 공익의 특성

기업이 연계할 공익을 선정할 때, 공익의 내용에 대

한 사회적 공감대가 중요하게 평가된다. Lafferty(1996)

는 기업이 연계된 공익에 대해 소비자가 보다 중요하게 

지각할수록 자신의 구매행위를 더욱 긍정적으로 생각

하게 되어, 더 큰 광고효과를 이끌어낼 수 있다고 하였

다[19]. 또한 최우석, 김형준(2017)는 비교적 중요도가 

높은 ‘결식아동 문제’ 등과 연계한 공익연계 마케팅이 

보다 호의적 태도를 유발할 수 있다고 설명한다[8]. 하

지만 소수의 일부 중요한 공익에 지나치게 편중된다면 

공익과 기업 간의 연계정도는 낮아져 경쟁우위로의 성
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과를 기대할 수 없게 된다[20]. 따라서 공익연계 마케팅 

계획에서 기업 또는 브랜드와 연계될 공익의 대상 선정

은 다차원적이고 면밀한 검토가 요구된다[21].

이와 관련하여 공익연계를 드러낼 때 이용되는 메시

지가 어떤 특성을 가지는지도 매우 중요한 관심분야가 

된다. 여기서 서로간의 유기성을 나타내는 적합성에 대

한 연구가 활발하게 전개되었다. 이것은 제품이나 브랜

드와 공익 간의 관련성을 의미하는데, Varadarajan and 

Menon(1988)은 이러한 관련성을 세 가지 차원으로 제

시하고 있다[1]. 첫째는 제품 특성과 적합한 공익(예: 우

유회사의 결식아동 지원 사업), 둘째 제품이나 브랜드 

이미지와 적합한 공익(예: 생수회사의 수질보호 캠페

인), 셋째 공익 수혜자의 인구통계적 특성과 제품 고객

층의 인구통계적 특성이 적합한 공익(예: 화장품 회사

의 유방암 예방 캠페인)이다. 많은 기존연구들이 주로 

제품과 공익과의 관련성에 초점을 두었으며, 이러한 적

합성 정도가 소비자 선택에 있어 큰 영향요인임을 제시

하였다[21-23].

그러나 김자경, 김정현(2001)은 제품과 공익의 적합

성이 제품유형에 따라 광고 효과에는 차이가 있다고 말

한다[24]. 이 실험의 쾌락적 제품(고급 초콜릿) 상황에

서 제품과 물리적 적합성이 높은 공익(결식아동 지원)

보다 오히려 적합성이 낮은 공익(도서관 시설개선)을 

연계하는 경우의 광고에 보다 긍정적인 반응을 얻을 수 

있었다. 쾌락적 제품을 소비하면서 결식아동이 연상되

는 것은 소비자에게 오히려 거북한 느낌을 주고 죄책감

의 해소로 작용하기보다는 오히려 새로운 죄책감을 느

끼게 한 결과라고 해석된다.

1.4.2 메시지의 특성

공익연계 마케팅 연구와 관련하여 메시지의 제시방

식이나 기부수준 또한 중요한 연구방향 중 하나이다. 

공익연계 광고의 기부 제시방식은 고객의 추정가능여

부에 따라 추상적 제시방식과 추정 가능한 제시방식으

로 구분할 수 있다. ‘수익(또는 판매가)의 일부’ 등으로 

표시하는 경우가 대표적 추상적 제시방법인데, 공익연

계 마케팅의 약 70%정도가 이러한 방식을 사용한다고 

한다. 이에 반해 추정 가능한 제시방식으로는 ‘판매수익

의 ◯%’(26%), ‘판매가격의 ◯%’(4%) 등이 있다[25]. 

한편, 대부분의 관련 연구에서는 일반적으로 기부수

준이 높아질수록 마케팅 효과가 긍정적이라고 보고 있

다. Olsen et al.(2003)은 제시된 기부율이 0.5%, 1%, 

5%, 10%일 경우의 효과를 비교하여, 기부수준이 높아

질수록 공익연계 광고의 효과가 더욱 긍정적임을 밝혔

다[25]. 반면에 조용석 등(2005)은 ‘수익의 일부’라고 표

현하는 경우와 일부 수치 제시 방식(5%) 간의 차이는 

유효하였으나, 수치 제시 방식(1%-25%) 간의 차이는 

유효하지 않은 결과를 확인하였다[26].

박은아 등(2005)은 공익연계 마케팅의 광고 설계에서 

기부대상을 소비자 선택사항으로 하는 등의 능동적인 

참여방식의 메시지가 광고효과를 증대시킬 수 있음을 

보여주었다[21].

2. 윤리적 소비성향

윤리라는 개념은 사람으로서 마땅히 행하거나 지켜

야 할 도리라는 뜻을 가지고 있다. 윤리적 소비(Ethical 

Consumption)는 물건을 구매할 때 단순히 물건의 가치

만 보지 않고 그 이면까지 보면서 소비하는 것을 의미

한다. 윤리적 소비의 개념을 한마디로 정의하기는 힘들

고, 연구자에 따라 윤리적 소비의 정의와 포함한 내용

이 다소 상이하다.

홍연금, 송인숙(2008)에서는 윤리적 소비를 ‘인권, 환

경, 정치, 공동체, 종교 등의 사회�환경적 영향요인 중 

하나를 소비생활에서 함께 고려하는 것’으로 정의하였

다[27]. 허은정(2011)은 윤리적 소비에 대해 ‘개인적이

고 도덕적인 신념에 근거하여 내리는 의식적인 결정으

로서 사회, 자연환경, 건강 등을 고려한 구매선택’으로 

표현하고 있다[28].

윤리적 소비에 대한 선행연구들에 근거하여 본 연구

에서 윤리적 소비행동은 소비자의 개별적�도덕적 신념

에 따라 사회적인 책임을 실천하는 소비행동으로 정의

하였다[30]. 이러한 윤리적 소비를 소비활동의 중심에 

두고 이를 실천하고자 하는 의지를 윤리적 소비성향이

라 할 수 있으며, 이를 실천하는 자를 윤리적 소비자라 

할 수 있다[31].

현대사회는 기업에 대한 사회적 책임뿐만 아니라, 개
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인 소비자의 사회�환경적 영향을 고려한 윤리적 소비도 

요구하고 있다. 이러한 배경에서 기업은 변화하고 있는 

소비자의 특성을 파악하고 대응할 수 있는 마케팅 전략

을 수립하고 수행해야 다른 기업보다 먼저 경쟁우위를 

차지할 수 있다.

윤리적 소비성향에 대한 선행연구를 살펴보면 대부

분 연구들이 유기농제품이나 친환경식품에 대한 소비

자의 제품태도와 구매동기에 대해서 연구하였다. 

Honkanen et al.(2006)이 1,283명 노르웨이 성인들을 대

상으로 연구한 결과에 따르면 유기농 식품선택의 동기

에서는 환경적 동기가 가장 높은 평균점수를 받아 가장 

중요한 동기로 나타났다[32]. 또한 홍연금, 송인숙

(2008)은 친환경농산물을 구매하는 소비자의 구매동기 

분석을 통해 친환경농산물 구매자의 구매동기를 안전

한 식품과 가족 건강과 같은 이기적인 동기와 환경, 농

업, 지역공동체, 로컬푸드 등의 이타적인 동기로 분류하

였고, 이기적인 동기만 있는 소비자는 윤리적 소비자가 

아니며 이타적인 동기를 가진 소비자가 윤리적 소비자

라고 주장하였다[27].

한편, 윤리적 소비주의 관점에서 공정거래가 소비자 

행동에 미치는 영향에 대한 연구는 다른 소비 집단에 

비해 윤리적 소비 집단이 공정무역제품에 대한 구매의

도가 높다는 결과가 나타났다[33]. 그 외에도 소비자의 

사회적 기업에 대한 태도가 고객만족도와 재구매의도

에 미치는 영향에 대한 연구에서는 소비자의 윤리적 소

비성향이 강할수록 사회적 기업에 대한 만족도와 구매

의도에 미치는 영향이 커지는 것으로 나타났다[34].

따라서 앞에서 살펴본 기존연구에 근거하여 본 연구

에서는 공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 소비자 제

품태도에 미치는 영향력이 소비자 윤리적 소비성향에 

따라 다를 것이라는 가설을 설정하였다.

3. 사회신뢰성향

신뢰는 사회의 구성원들 간의 기본적인 관계에 대해 

개개인의 내면에 있는 사적인 속성이다. 사회 구성원들

은 사회관계 속에서 다른 사람들과의 상호작용을 통해 

삶을 영위하는데, 신뢰는 가변적인 삶을 일정한 양식의 

관계망과 연결시켜 안정화하는 기능을 수행한다[35].

선행연구들을 살펴보면 사회신뢰는 대다수 사회과학

자들의 관심에 있는 주제이며, 일반신뢰, 대인신뢰 등이 

거의 같은 의미로 통용되고 있다. 신뢰의 개념과 사회

신뢰의 개념에 대한 정의는 연구자에 따라 다르다. 신

뢰는 포괄적인 관점에서 신뢰의 원인, 신뢰의 결과, 신

뢰의 대상에 따라 다양하게 해석된다. 신뢰는 자연 질

서에 대한 믿음 또는 도덕 질서에 대한 믿음, 능력에 대

한 기대, 의도에 대한 기대 등이 일반적 신뢰, 긍정적인 

신뢰, 의존적 신뢰 등 다차원적인 의미로 해석되기도 

하고[36], 신뢰 대상자에 대한 ‘인지’, 좋고 싫음의 ‘정

서’, ‘인지와 정서를 기반으로 이루어지는 대상에 대한 

평가’, 그리고 행위의 차원까지도 포함하는 개념으로 설

명되기도 한다[37]. 그리고 사회신뢰의 대상은 구체적인 

대상이 아닌 추상적인 의미의 다른 사람을 지칭한다[38].

본 연구에서 사회신뢰란 ‘사회 구성원 간의 상호작용 

과정에서 비록 자신의 행위를 후회할 가능성의 위험부

담이 있지만, 서로의 보편적 규범에 따라 규칙적이고 

정직한 협동행동을 이행할 것에 대한 기대’로 정의한 

내용에 근거하고자 한다[39]. 즉, 사회신뢰는 사회 구성

원이 자신이 속한 사회의 구성원, 사회단체에 소속된 

모두가 규칙적이고 정직하게 행동할 기대와 신뢰이다.

사회신뢰는 다양한 주제로 연구되었는데, 사회규범

이나 도덕성 같은 공유된 가치체계가 사회신뢰에 미치

는 영향 연구, 행위자의 신뢰 행위에 대한 효용을 계산

하여 위험을 감수할 것인가의 여부를 통해 분석될 수 

있는 사회신뢰가 경제적 성과에 미치는 영향 연구, 사

회신뢰가 가치사슬(Value Chain) 구성원들의 협력과 

갈등에 미치는 영향 연구 등이 그 예라고 할 수 있다

[39]. 특정 대상에 대한 신뢰성과 관계되는 각종 인증 

등 역시 이러한 사회신뢰 수준에 따라 소비자에게 미칠 

수 있는 영향은 달라질 수 있다[38].

사회학 분야에서 사회신뢰에 대해 연구자들은 사회

적 관계 속에서 사회 구성원들의 사회신뢰에 영향을 미

치는 변인 또는 개개인의 사회신뢰가 사회만족과 사회

발전 등 사회문제에 미치는 영향력 등을 주로 연구하였

다. 본 연구에서는 경영학 분야에서의 사회신뢰를 대상

으로 한다. Arrow(1972)는 신뢰가 경제시스템의 거래

비용을 줄여 거래를 촉진한다는 점에서 신뢰의 긍정적 
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측면을 강조하고 있다[40]. 박상준(2012)의 연구결과에 

따르면 사회신뢰와 국가의 부 창출과정에서 사회 구성

원들이 열심히 일하는 것에 대한 가치인식이 사회신뢰

를 높이는 간접적 효과를 확인하였으며, 높은 사회신뢰

가 국가의 부를 창출하게 하는 간접효과가 있다는 실증

분석 결과를 제시하였다[39].

또한, 기존연구에 따르면 공익연계 마케팅이 역효과

를 초래할 수도 있다고 한다. 즉, 소비자가 공익연계 마

케팅 활동을 시행하는 기업에 대해 불신하고, 기업의 

사적 이윤추구라는 이기적 동기로 추정하고 인식하는 

경우, 오히려 부정적인 결과를 야기할 수 있다고도 한

다. 따라서 본 연구에서는 선행연구에 근거하여 소비자 

사회신뢰성향이 공익연계 마케팅 효과에 영향을 미칠 

수 있는지 확인하고자 한다.

4. 실용적 제품 및 쾌락적 제품

소비자행동 연구에서는 서로 다른 제품유형에 대해 

소비자의 제품태도와 구매행동은 다르게 나타날 수 있

으며, 제품의 정보가치 또한 제품구매에 영향을 미칠 

가능성이 있다고 주장하였다[41][42]. Holbrook and 

Hirschman(1982)은 가시적이고 객관적인 특성을 가진 

실용적 제품(Utilitarian Products)과 소비자에게 즐거

운 반응을 유발시키는 무형적 특성을 지닌 쾌락적 제품

(Hedonic Products)으로 구분하였다[43].

실용적 제품(Utilitarian Products)이 소비자가 직면

한 문제를 해결하고 기능적인 욕구를 충족시키기 위한 

것이라면, 쾌락적 제품(Hedonic Products)은 소비자의 

오감을 만족시키거나 혹은 소비자의 사회‧심리적인 상

징적 욕구 충족을 위해 소비된다[43][44].

이러한 제품 특성은 소비자들의 정보처리과정에서의 

차이를 유발한다[45]. 실용적 제품은 소비자의 인지적

인 측면이 주도적인 역할을 수행하게 되어 분석적이고 

체계적인 평가과정을 거치게 된다. 이에 소비자들은 제

품의 물리적 속성 등의 구체적이면서 객관적 기준을 근

거로 선택을 하게 된다[46]. 반면 쾌락적 제품은 소비자

의 감성적인 부분이 주도적인 역할을 수행하게 되어 세

부사항에 대한 분석적 평가보다는 총체적인 평가과정

을 거치게 된다[46]. 즉, 객관적이고 유형의 물리적인 

속성이 아닌 제품소비로 인해 기대할 수 있는 무형의 

혜택이나 이미지, 나아가 제품 소비에 대한 느낌이나 

감정, 환상, 혹은 상상 등이 선택의 중요한 기준이 된다

[47]. 이러한 쾌락적 소비와 실용적 소비를 비교한 다양

한 연구들이 존재한다. 이들 연구들에서는 대표적인 쾌

락적 제품으로 초콜릿, 아이스크림, 쿠키 등의 제품들을 

제시하고 있고, 실용적 제품으로는 저지방 제품, 과일, 

노트 등을 제시하고 있다[4][48].

본 연구에서는 쾌락적 제품을 구매함으로써 얻어지

는 죄책감(Guilty)이 공익연계 마케팅 메시지를 통해 

얻어지는 이타심을 통해 상쇄될 수 있기 때문에 공익연

계 마케팅 메시지를 제시할 때 실용적 제품보다는 쾌락

적 제품이 더 효과적일 것이라고 가정하였다.

Ⅲ. 연구가설 및 연구모형

1. 연구가설의 설정

1.1 공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 제품태도에 

미치는 영향

소비자들은 여러 상황이나 대안의 수에 따라서 구매

만족, 구매의향, 구매연기 등 다양한 소비자 반응을 보

일 수 있다. 본 연구에서는 소비자의사결정과정에 대한 

영향요인으로 공익과 연계된 마케팅활동을 고려하였다

[49]. 공익연계 마케팅은 개인이나 조직이 이윤창출적

인 교환행위에 참여하는 것을 전제로, 기업은 창출된 

이윤의 일정부분을 특정 사회적 명분이나 단체들에 지

원을 약속하는 마케팅 활동이다[1]. 김자경, 김정현

(2001)은 공익연계 마케팅이 기업이나 브랜드의 이미지

를 향상시켜주고 상품 인지도와 고객충성도를 높여 판

매를 촉진시키는 등의 긍정적 효과를 강조하였다[24]. 

이에, 소비자가 제품광고를 통해 제품태도를 형성하는

데 있어서 공익연계 마케팅 메시지는 긍정적인 영향을 

미칠 것이라 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 

공익연계 마케팅 메시지가 제시된 제품이 제시되지 

않은 제품보다 소비자 태도에 더 긍정적 영향을 미칠 

것이다.



소비자의 윤리적 소비성향과 사회신뢰수준이 기업의 공익연계 마케팅 성과에 미치는 영향 551

1.2 윤리적 소비성향의 조절효과

현대사회에서 사람들의 소비성향은 점점 더 성숙해

지고 있어서, 기업에 대한 사회적 책임뿐만 아니라 개

인 소비자의 사회�환경적 영향을 고려한 윤리적 소비도 

강조되고 있다. 이러한 조류로 개인 소비자에 대한 윤

리적 소비의 개념이 등장하게 된다. 윤리적 소비행동은 

소비자의 개별적�도덕적 신념에 따라 사회적인 책임을 

실천하는 소비행동으로 정의된다[30]. 즉, 소비자들이 

개인적이고 도덕적인 믿음에 근거하여 내리는 의식적

인 소비선택으로서, 건강, 사회, 자연환경을 고려하고 

자신의 소비활동을 통해 사회문제 등을 해결하고자 하

는 성향이다. 

강문실, 김윤숙(2014)은 소비자의 사회적 기업에 대

한 태도가 고객만족도와 재구매의도에 미치는 영향에 

대한 연구에서 소비자의 윤리적 소비성향이 강할수록 

만족도와 구매의도에 미치는 영향이 커질 것이라고 하

였다[34]. 

본 연구에서는 소비자 공익연계 마케팅 메시지 제시

여부가 제품태도에 미치는 영향에 있어서 개인 성향에 

해당하는 윤리적 소비성향의 조절적 효과를 규명하고

자 한다. 이에, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2.

공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 소비자 제품태

도에 미치는 영향은 소비자의 윤리적 소비성향이 높

은 경우에 보다 크게 나타날 것이다.

1.3 사회신뢰의 조절효과

신뢰는 사회 구성원들 간의 기본적인 관계로서 개개

인의 내면에 존재하는 사적인 속성이다. 한 사회의 타

인에 대한 신뢰를 의미하는 사회신뢰란 ‘사회 구성원 

간의 상호작용에서 비록 자신의 행위를 후회하게 될지

도 모르는 위험부담이 따르지만, 서로가 보편적 규범을 

좇아 규칙적이고 정직하게 협동적 행동을 할 것으로 기

대하는 것’으로 정의된다[39].

그리고 앞에서 살펴본 내용과 같이 공익연계 마케팅

은 역효과의 가능성 역시 존재한다. 즉, 소비자가 공익

연계 마케팅 활동을 시행하는 기업에 대해 불신한다거

나 기업의 사적 이윤추구라는 이기적 동기로 추정하여 

인식하는 경우 오히려 부정적인 결과가 초래될 수 있

다. 또한 사람들은 구매환경의 다양성과 복잡성으로 인

한 불확실 상황에 처한 경우, 그 불확실성의 감소를 위

해 여러 정보단서를 활용한다. 특히 신뢰는 소비자들의 

지각된 위험을 감소시킬 수 있는 주된 영향요인이 된다

[50].

따라서 소비자 사회신뢰성향에 따라 공익연계 마케

팅 활동의 효과 차이가 있을 것이라고 볼 수 있다. 즉, 

공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 소비자 제품태도

에 미치는 영향은 소비자의 사회신뢰성향에 따라 차이

가 나타날 수 있다. 따라서 본 연구는 선행연구들을 바

탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3. 

공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 소비자 제품태

도에 미치는 영향은 소비자의 사회신뢰성향이 높은 

경우에 보다 크게 나타날 것이다.

1.4 제품유형의 조절효과

소비자행동 연구는 서로 다른 제품유형에 따라 소비

자의 제품태도와 구매행동은 다르게 나타날 수 있으며, 

제품의 정보가치 또한 제품구매에 영향을 미칠 가능성

이 있다고 주장하였다[41][42].

최자영, 최윤식(2011)은 공익연계 마케팅 메시지가 

감성적 편익을 제공하는 감성적 소구라고 보았다[15]. 

이에 따라 실용적 제품에서 감성적 편익을 제공하는 공

익연계 메시지를 추가하면 소비자는 호의적인 제품태

도와 높은 구매의도를 보인다는 결과를 얻은 바 있다. 

또한 소비자는 실용적 제품보다는 쾌락적 제품을 구매

할 때 공익연계 마케팅 메시지 제시여부에 더 민감하게 

반응하여 공익연계 마케팅 메시지가 제시된 쾌락적 제

품에 대해 더 긍정적으로 평가하고 강한 구매의향을 보

였다.

이와 같은 기존의 연구결과를 보면 공익연계 마케팅 

메시지를 통해 얻어지는 감성적 편익은 실용적 제품과 

쾌락적 제품에 긍정적인 영향을 미침을 알 수 있다. 특

히 쾌락적 제품은 실용적 제품보다 구매결정에 있어서 

감성적인 부분이 보다 중요한 동기로 작용한다[15]. 따

라서 감성적인 자극에 해당하는 공익연계 마케팅 메시
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지는 쾌락적 제품에 보다 큰 영향을 줄 것으로 보인다. 

이에 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 4. 

공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 소비자 제품태

도에 미치는 영향은 실용적 제품보다 쾌락적 제품에

서 더 크게 나타날 것이다.

2. 연구모형

앞에서 살펴본 기존연구들을 바탕으로 도출한 가설

들을 종합해보면 [그림 1]과 같다. 즉, 제품광고에서 공

익연계 마케팅 메시지 제시여부가 소비자 제품태도에 

미치는 영향을 실증한다. 더불어 소비자의 윤리적 소비

성향, 소비자 사회신뢰성향 및 제품유형의 조절적 효과

를 살펴본다.

그림 1. 연구모형

Ⅳ. 연구방법 

1. 실험설계

실증 분석을 위한 연구 데이터는 소비자 설문조사를 

통해 확보하였다. 공익연계 마케팅 관련 메시지의 유/

무, 제품유형(실용/쾌락) 두 차원으로 구분한 광고를 제

시한 총 네 유형의 설문을 완성하였다. 그리고 소비자

의 개인특성에 해당하는 윤리적 소비성향, 사회신뢰성

향의 집단분리를 위해 선행연구에서 참조한 문항을 각

각 8개, 4개씩 제시하여 모든 유형의 설문에서 동일한 

응답을 하도록 하였다. 이 값들은 평균값을 산출하여 

이를 기점으로 높은 집단과 낮은 집단으로 각각 분류하

였다. 

2. 광고물의 개발

공익연계 마케팅 분야의 선행연구를 살펴보면 많은 

연구자들은 제품유형에 초점을 두고 연구해 왔다. 김자

경, 김정현(2001)은 공익연계 마케팅이 소비자 반응에 

미치는 효과의 연구에서 실용적 제품은 우유로, 쾌락적 

제품은 초콜릿으로 선정하여 연구하였다[24]. 또한 서

현석 등(2007)은 제품 관여도의 공익연계 마케팅 효과

에 대한 조절효과를 연구하는데 생수를 저관여 제품으

로, 자동차를 고관여 제품으로 선정하여 연구하였다

[51]. 그 외에도 최자영, 최윤식(2011)의 연구에서 제품

유형의 조절효과를 검증하기 위해 우유를 실용적 제품

으로, 아이스크림을 쾌락적 제품으로 선정하였다[15]. 

이와 같이 다양한 연구에서 공익연계 마케팅에 대해 제

품유형별 접근이 시도되어 왔다. 본 연구에서도 공익연

계 마케팅 메시지의 유무에 따른 효과 검증을 함에 있

어 제품유형 간의 차이를 살펴보기 위해 설문지를 분류

하여 다른 광고물을 통한 자극이 주어지도록 설계하였

다.

김소현(2012)은 아트마케팅이 소비자태도에 미치는 

영향에 대한 연구를 수행하는 과정에서 적합한 제품 선

정을 위한 사전조사를 실시하였고 이 과정에서 술은 대

표적 쾌락적 제품으로 분류될 수 있음을 확인한 바 있

다[52]. 이를 참조하여 본 연구에서도 술을 쾌락적 제품

으로 선택하였으며, 구체적으로 “참이슬 소주”로 선택

하였다. 그리고 실용적 제품은 국내에서 높은 시장점유

율을 가지고 있는 피로회복제 “광동 비타 500”을 선택

하였다. 

김수임(2007)의 연구에서는 공익과 관계된 활동 중 

“소외계층 청소년지원사업”이 상대적 중요성이 높음을 

밝힌 바 있다[2]. 이에 우리 연구의 조작 광고물의 공익

연계 마케팅 메시지의 내용을 “소외계층 청소년지원사

업”과 관련된 것으로 접근하였다. 그리고 공익연계 마

케팅 메시지가 제시된 유형의 설문에는 해당 제품의 광

고에 말구름표를 넣어 “구매가격의 5%는 소외계층 청

소년지원사업에 쓰입니다”라는 메시지를 삽입하였다. 

따라서 메시지가 없는 경우와 있는 경우를 [그림 2]에 

제시하였다.
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그림 2. 실험 광고물

3. 변수의 조작적 정의 및 측정

3.1 윤리적 소비성향

윤리적 소비성향은 소비자가 상품이나 서비스를 구

매할 때 개별적�도덕적 신념에 따라 사회적 책임을 실

천하는 행동으로 자신과 타인, 그리고 사회와 자연환경

을 고려하는 소비행동이다. 본 연구에서는 소비자 윤리

적 소비성향을 측정하기 위하여 홍연금, 송인숙(2010), 

강문실, 김윤숙(2014) 등의 연구에서 사용된 측정문항

을 본 연구에서 맞게 수정하여 사용하였다[30][34]. 구

체적으로는 “나는 사회적 기업 제품을 선택한다”, “나

는 주변에 사회적 기업의 제품 효과를 적극 홍보한다”, 

“나는 환경보호에 적극적인 편이다”, “나는 윤리적 소

비를 지향하고 지속가능한 재료를 이용한 제품을 선호

한다”, “나는 재활용 제품을 적극 사용한다”, “나는 지

역사회를 생각하는 의식 있는 삶을 영위한다”, “나는 재

활용 될 수 있는 원료를 사용한다”, “나는 윤리적 소비

자의 가치를 공유하는 사회적 기업 제품을 선호한다” 

등 8개 항목을 7점 리커트 척도로 측정하였다.

3.2 소비자 사회신뢰

본 연구에서의 사회신뢰는 광의의 개념으로서 일반

신뢰보다 넓은 개념으로 접근하였다. 즉, 사회신뢰란 소

속원이 소속된 사회공동체의 구성원 및 그 제도를 믿는 

것을 말하며, 신뢰하는 주체들과 관계를 맺고 있는 타

인, 공공기관 등에 대한 신뢰를 포괄한다[53]. 본 연구

에서 소비자 사회신뢰성향을 측정하기 위하여 박상준

(2012), 이재완(2013) 등의 연구에서 사용된 측정문항을 

본 연구에서 맞게 수정하여 사용하였다[39][53]. 구체적

으로는 “나는 이웃사람에 대해 신뢰하는 편이다”, “나

는 처음 만난 사람에 대해 신뢰하는 편이다”, “나는 다

른 나라 사람에 대해 신뢰하는 편이다”, “나는 공공기관

에 대해 신뢰하는 편이다” 등 4개 항목을 7점 리커트 척

도로 측정하였다.

3.3 제품태도

태도란 “특정 대상물에 대해서 일관되게 호의 또는 

비호의적으로 반응하려는 학습된 성향”을 의미한다

[54]. 본 연구에서 제품에 대한 전반적인 태도를 측정하

기 위하여 Ajzen and Fishbein(1980), Pan and 

Schmitt(1996), 오구연, 권익현(2009) 등의 연구에서 사

용된 측정문항을 본 연구에서 맞게 수정하여 사용하였

다[55-57]. 구체적으로는 “좋다고 생각한다”, “마음에 

든다”, “선호한다”, “믿을만하다고 생각한다”, “이용에 

대해 긍정적으로 생각한다” 등 5개 항목을 7점 리커트 

척도로 측정하였다.

4. 연구대상 및 자료수집

설문조사는 2015년 C대학교 학생들을 대상으로 실시

되었다. 회수된 설문지 중 불성실하게 응답한 설문지 4

부를 제외하고 설문지 293부가 최종분석에 사용되었다. 

분석에 사용된 설문응답자의 인구통계적 특성을 분석

한 결과는[표 3], 설문유형별 실험참가자의 수를 정리한 

결과는 [표 4]와 같다.

구분
빈도
(명)

비율
(%)

구분
빈도
(명)

비율
(%)

성별
남자 162 55.3

월 
평균
 

지출
금액

20만원 미만 24 8.2

20~30만원 67 22.9여자 131 44.7

30~40만원 112 38.2

나이

20세 이하 116 39.6
40~50만원 36 12.3

50~60만원 26 8.9
20세 초과 177 60.4

60만원 초과 28 9.6

총합 293 100 총합 293 100

표 3. 응답자의 인구통계적 특성
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제품유형
공익연계 메시지 제시여부

합계
무 유

실용적 제품 73 73 146

쾌락적 제품 73 74 147

합계 146 147 293

표 4. 설문유형별 실험참가자 

Ⅴ. 연구문제 검증

1. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구의 설문문항에 대한 타당도를 검증하기 위하

여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인분석은 주성분

분석법을 사용하였으며 직교회전 방식에 의해 분석하

였다. 1차 탐색적 요인분석 결과, 사회신뢰요인 4번 측

정항목의 요인적재량이 0.567, 공통성추정치가 0.364로 

나타났으며, 사회신뢰요인 4번 측정항목을 포함한 경우

에 신뢰성이 낮게 나타나 이를 제거한 후 재분석하였

다. 요인분석은 고유값 1을 기준으로 요인 수를 결정하

였으며, 요인적재량과 공통성추정치는 0.5 이상을 기준

으로 하여 결과를 도출하였다. 또한 신뢰성분석은 

Cronbach's α를  0.7 기준으로 검정하였다. 분석결과, 

모든 값이 기준에 부합하여 타당성 및 내적일관성에 문

제가 없음을 확인할 수 있었다.

변수
요  인

Cronbach's α
1 2 3

제품태도1 .872 .063 .088

.914

제품태도2 .873 .064 .162

제품태도3 .864 .066 .160

제품태도4 .795 .112 .038

제품태도5 .869 .098 .004

윤리적 소비1 .040 .679 .161

.902

윤리적 소비2 -.026 .728 .095

윤리적 소비3 .082 .763 .117

윤리적 소비4 .065 .800 .107

윤리적 소비5 .161 .779 .116

윤리적 소비6 .102 .751 .109

윤리적 소비7 .042 .786 .078

윤리적 소비8 .114 .795 .074

사회신뢰1 .176 .214 .745

.772사회신뢰2 .090 .079 .862

사회신뢰3 .075 .211 .797

고유값 3.281 5.711 1.628

분산율 (66.377%) 20.508% 35.694% 10.174%

표 5. 측정항목들의 타당성 및 신뢰성 검증

2. 가설검증

2.1 공익연계 마케팅 메시지 제시여부가 제품태도에 

미치는 영향

<가설 1>은 제품광고에 있어서 공익연계 마케팅 메

시지 제시여부가 소비자 제품태도에 영향을 미치는지

를 확인하기 위한 것이다. 분석을 위해 두 모집단 평균

차이의 검증을 위해 t-test를 사용하였으며, 가설검증 

분석결과는 ‘표 6’과 같다. 소비자들은 제품광고에 있어

서 공익연계 마케팅 메시지가 제시되지 않은 제품보다 

제시된 제품에 대해서 더 호의적인 태도를 보이고 있는 

것으로 나타나(M메시지 제시=4.85 > M메시지 미제시=4.55), 

<가설 1>은 지지되었다.

메시지 사례수 평균
표준
편차

자유도 t-value 유의확률

무 146 4.55 1.173
291 -2.280 0.023

유 147 4.85 1.020

표 6. 공익연계 마케팅 메시지가 제품태도에 미치는 영향

2.2 윤리적 소비성향과 사회신뢰성향의 집단 분류

가설 2, 3의 검정을 위해 두 변수의 측정값에 따라 집

단을 분리하였다. 이를 위해 두 값의 평균값을 산출하

여 이를 기점으로 높은 집단과 낮은 집단으로 각각 분

류하였고 결과는 [표 7]과 같다.

변수
윤리적 소비
(평균 = 4.065)

사회신뢰
(평균 = 3.745)

구분 저 고 저 고

메시지
무 72 74 72 74

유 68 79 71 76

표 7. 조절효과 검정을 위한 설문대상 구분 결과

2.3 윤리적 소비성향의 조절효과 검증

<가설 2>는 공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 제

품태도의 관계에서 소비자 윤리적 소비성향(낮음/높음)

의 조절효과를 살펴보기 위한 것이다. 공익연계 마케팅 

메시지 제시여부가 제품태도에 미치는 영향에 소비자

의 윤리적 소비성향을 조절변수로 적용하여 이원분산

분석(ANOVA)을 실시하였다. 가설검증 분석결과는 

[표 8]과 같다.
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Source 자승합 자유도
평균
자승

F-
value

유의
학률

메시지 제시(A) 5.192 1 5.192 4.516 .034

윤리적 소비(B) 12.132 1 12.132 10.552 .001

상호작용 A*B 7.038 1 7.038 6.121 .014

오차 332.265 289 1.150

총합 6834.800 293

표 8. 윤리적 소비성향의 조절효과 분석결과

분석결과, 공익연계 마케팅 메시지 제시여부에 대한 

주효과(F-value=4.516, p-value=0.034), 소비자 윤리적 

소비성향의 주효과(F-value=10.552, p-value=0.001) 및 

공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 소비자 윤리적 소

비성향 간의 상호작용효과(F-value= 6.121, p-value= 

0.014) 모두 유의한 것으로 나타나 <가설 2>는 채택되

었다(유의수준 5% 기준). 이러한 결과는 [그림 3]에서

도 확인할 수 있다. 

그림에 따르면, 윤리적 소비성향이 낮은 경우는 메시

지 제시여부와 무관하게 큰 변화가 없지만, 높은 경우

는 평균의 차이가 매우 크게 나타나는 것을 확인할 수 

있다.

그림 3. 메시지 제시와 윤리적 소비성향의 상호작용효과

2.4 사회신뢰성향의 조절효과 검증

<가설 3>은 공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 제

품태도의 관계에서 소비자 사회신뢰성향(낮음/높음)의 

조절효과를 살펴보기 위한 것이다. 공익연계 마케팅 메

시지 제시여부가 제품태도에 미치는 영향에 소비자 사

회신뢰성향을 조절변수로 적용하여 이원분산분석을 실

시하였다. 가설검증 분석결과는 [표 9]와 같다.

Source 자승합 자유도
평균
자승

F-
value

유의
학률

메시지 제시(A) 5.713 1 5.716 5.117 .024

사회신뢰(C) 20.200 1 20.200 18.091 .000

상호작용 A*C 8.486 1 8.486 7.600 .006

오차 322.686 289 1.117

총합 6834.800 293

표 9. 사회신뢰성향의 조절효과 분석결과

분석결과, 공익연계 마케팅 메시지 제시여부에 대한 

주효과(F-value=5.117, p-value=0.024), 소비자 윤리적 

소비성향의 주효과(F-value=18.091, p-value=0.000) 및 

공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 소비자 사회신뢰

성향 간의 상호작용효과(F-value=7.600, p-value= 

0.006) 모두 유의한 것으로 나타나 <가설 3>은 채택되

었다(유의수준 5% 기준). 이러한 결과는 [그림 4]에서

도 확인할 수 있다. 그림에 따르면, 사회신뢰수준이 낮

은 경우는 메시지 제시여부와 무관하게 큰 변화가 없지

만, 높은 경우는 평균의 차이가 매우 크게 나타나는 것

을 확인할 수 있다.

그림 4. 메시지 제시와 사회신뢰성향의 상호작용효과
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2.5 제품유형의 조절효과 검증

<가설 4>는 공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 제

품태도의 관계에서 제품유형(실용적 제품/쾌락적 제품)

의 조절효과를 살펴보기 위한 것이다. 공익연계 마케팅 

메시지 제시여부가 제품태도에 미치는 영향에 제품유

형을 조절변수로 적용하여 이원분산분석을 실시하였

다. 가설검증 결과는 [표 10]과 같다.

Source 자승합 자유도
평균
자승

F-
value

유의
학률

메시지 제시(A) 6.292 1 6.292 5.177 .024

제품유형(D) .199 1 .199 .164 .686

상호작용 A*D .035 1 .035 .029 .865

오차 351.213 289 1.215

총합 6834.800 293

표 10. 제품유형의 조절효과 분석결과

  

분석결과, 공익연계 마케팅 메시지 제시여부에 대한 

주효과(F-value=5.177, p-value=0.024)는 유의하게 나

타났지만, 제품유형의 주효과(F-value=0.164, p-value

=0.686) 및 공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 제품유

형 간의 상호작용효과(F-value=0.029, p-value=0.865)

는 유의하지 않은 결과가 나타나 <가설 4>는 기각되었

다(유의수준 5% 기준). 이러한 결과는 [그림 5]에서도 

확인할 수 있다.

그림 5. 메시지 제시와 제품유형의 상호작용효과

Ⅵ. 결 론

1. 연구의 시사점

본 연구는 제품광고에 있어 공익연계 마케팅 메시지 

제시여부가 소비자 제품태도에 미치는 영향을 검증하

였다. 그리고 윤리적 소비성향, 사회신뢰성향, 제품유형

의 조절효과를 추가로 검증하였다. 본 연구결과에 따른 

연구의 시사점은 다음과 같다.

첫째, 동일한 제품이더라도 기업의 공익연계 마케팅

을 통해 소비자의 긍정적 태도를 이끌어 낼 수 있음을 

확인할 수 있었다. 따라서 기업은 제품품질 외에도 자

사의 도덕적이고 사회참여적인 이미지 형성에 힘쓸 필

요가 있다.

둘째, 공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 제품태도

와의 관계에서 윤리적 소비성향의 조절효과를 확인할 

수 있었다. 이러한 조절효과는 윤리적 소비성향이 높은 

집단이 그렇지 못한 집단보다 공익연계 마케팅 메시지

에 대한 태도형성에 더 큰 영향을 보이는 방향으로 나

타났다. 따라서 기업은 공익연계 마케팅 활동을 전개하

는 것도 중요하지만, 그에 앞서 소비자들의 윤리적 소

비성향을 높여줄 수 있는 다양한 관련 캠페인 등을 전

개한다면 이러한 마케팅 활동의 보다 큰 성과를 기대할 

수 있을 것이다. 또한 시장 세분화의 과정에서 윤리적 

소비성향이 보다 높게 나타나는 집단을 발견할 수 있다

면, 그 집단을 위한 특성화된 공익연계 마케팅 활동을 

전개하여 더 큰 성과를 기대할 수 있을 것이다.

셋째, 공익연계 마케팅 메시지 제시여부와 제품태도

와의 관계에서 사회신뢰성향의 조절효과를 확인할 수 

있었다. 이러한 조절효과는 사회신뢰성향이 높은 집단

이 그렇지 못한 집단보다 공익연계 마케팅 메시지에 대

한 태도형성에 더 큰 영향을 보이는 방향으로 나타났

다. 이러한 연구결과는 이론적 배경에서 언급했던 공익

연계 마케팅의 역효과의 방지와 관련하여 시사점을 찾

을 수 있다. 즉 사회신뢰성향이 낮은 소비자 집단의 경

우에는 공익연계 마케팅의 효과에 대한 큰 성과를 기대

하기 어렵기 때문에 이러한 성과를 보기 위해서는 시장

선정에 있어서 사전에 그 시장의 사회신뢰성향을 검토

해 볼 필요가 있음을 시사하고 있다. 특히 다국적기업
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들은 다양한 국가들에 대해 각각 다른 성향을 가진 시

장으로 인식한다. 이러한 시장의 차이는 그 국가의 정

치체제, 경제성장도 등의 다양한 환경에서 기인한다. 그

리고 이러한 환경들은 우리의 연구주제인 사회신뢰성

향과도 밀접한 관련이 있다. 따라서 이러한 기업들은 

그 시장에서 조사된 사회신뢰성향을 근거로 공익연계 

마케팅 실행계획에 접근할 수 있다. 이를 통해 높은 사

회신뢰성향을 지닌 시장에서 공익연계 마케팅을 전개

할 경우에 기업의 의도를 보다 순수하게 지각시킬 수 

있다는 것을 알 수 있다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

첫째, 본 연구에서는 공익연계 마케팅 메시지의 제시

여부를 독립변수로 지정하고 그 효과를 살펴보았다. 하

지만 메시지의 유무는 너무 단순한 가정으로 다양한 시

사점을 이끌어내는 데에는 한계가 있다고 생각된다. 향

후 연구에서는 메시지 유무 외에도 다양한 메시지 프레

이밍 효과 등을 고려한 연구가 진행되어야 할 것이다.

둘째, 설문조사가 특정지역의 20대 대학생을 중심으

로 진행하여 소비자 전체를 대표할만한 정도의 다양한 

계층에서 이루어지지 못했다는 점이다. 특히, 최자영, 

최윤식(2011)을 바탕으로 제품이 쾌락적일 경우가 실용

적인 경우보다 공익연계 마케팅 메시지 효과가 클 것으

로 예상했지만[15], 가설은 기각되었다. 이는 데이터 수

집 과정에서 특정 계층에 한정된 표본에서 기인하였다

고 짐작된다. 대학생들에게는 경제적 정도나 관심분야 

등에 비추어볼 때, 실용적 제품으로 조작했던 피로회복

제가 오히려 일반적 음료와 같은 쾌락적 제품으로 인식

되었을 가능성이 높았다고 짐작된다. 따라서 향후 연구

에서는 일반화를 위해서라도 다른 영향요인이 통제될 

수 있는 표본을 선정하여 연구를 진행해야 할 필요가 

있다고 생각된다. 

셋째, 본 연구에서는 소비자 특성 변수 외에 실용적-

쾌락적 제품유형을 조작하여 실증하였다. 하지만, 제품

유형의 구분에서 지각된 위험 수준, 관여도 등 다양한 

방법으로 접근할 수 있다. 향후 연구에서는 공익연계 

마케팅 특성에 영향을 줄 수 있는 제품/서비스의 특성

으로도 확장된 연구를 진행해 볼 수 있다고 생각된다.

넷째, 본 연구 광고물의 개발에 있어서, 선행연구에 

근거하여 공익사업으로 ‘소외계층 청소년지원사업’을 

선정하였는데 이에 대해 응답자 개인의 선입관이 있기 

때문에 한계가 있을 수 있다고 생각된다. 따라서 향후 

연구에서는 보다 다양한 공익사업을 선정하여 연구할 

필요가 있다고 생각된다.
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