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Abstract

Purpose - Ethical consumption is the action of buying one
product over another with an ethical idea in mind. It has gained
in popularity since the 1990s with more emphasis being put on
the power of consumer actions to create social, economic, and
environmental change. Ethical consumption involves boycotts of
certain products or brands as well as purchases linked to eth-
ical issues. Cause-related marketing (the buying behavior of eth-
ical consumption) involves a for-profit and non-profit entity team-
ing up to promote a product at the same time as promoting a
social cause. Each time a consumer buys that product, a dona-
tion is made by the for-profit entity to the non-profit entity sup-
porting the specific cause. Cause-related marketing has become
a tremendously popular type of ethical consumption in recent
years owing to its reputation of allowing companies to “do well
by doing good.” This study examines how consumers' perception
of cause and attitude influence their attitude toward a cause-re-
lated marketing campaign and attempts to suggest implications
for marketers.
Research design, data, and methodology - First, this study

was designed to examine the consumers' perception factors
(cause involvement, attitude for cause, attitude for company and
brand familiarity) in order to determine whether these factors
have significantly affected consumers' attitude toward a
cause-related marketing campaign. Second, this study developed
a structural equation model and tested it empirically using sur-
vey data from 223 individual respondents. Respondents were
undergraduate students in Chungnam. They were shown an ex-
isting real campaign message of cause-related marketing, and
then filled out a questionnaire. Data were analyzed with SPSS
20.0 and AMOS 17.0 programs.
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Results - The hypotheses were tested using factor analysis
and structural equation modeling. The study's results showed
that brand familiarity, attitude to the company and attitude to the
cause significantly affected consumers' attitude toward the
cause-related marketing campaign and performance. In partic-
ular, attitude to the cause was significantly related to attitude
and performance of the cause-related marketing campaign.
However, the hypothesis about cause involvement was not sup-
ported with the results indicating that cause involvement did not
affect consumers' attitude toward the cause-related marketing
campaign. The findings underline the importance of consumer
perceptions of the cause and the company and their attitude to
the cause. They point to the importance of individual differences
that influence consumer perceptions of the cause, the company
and brand familiarity. Also of importance is the consumer's atti-
tude to the cause.
Conclusions - The findings suggest some practical im-

plications in designing and implementing cause-related marketing
campaigns. It is important to enhance brand familiarity and cre-
ate a favorable attitude to the company and attitude to the
cause before designing cause-related marketing campaigns. The
rising popularity of cause-related marketing has been attributed
to its potential to cut through advertising clutter. The findings in
this study suggest that marketing campaigns supporting a cause
make a difference.
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1. Introduction

윤리적 소비와 공익연계 마케팅 프로그램의 부상1.1.

최근 윤리적 소비 가 주목받고 있다‘ (ethical consumption)' . 2012
년 대한상공회의소가 소비자 여명을 대상으로 조사한 결과에500
따르면 가격이 품질이 비슷할 경우 윤리적 가치를 반영한 제품을,
구매하겠다는 소비자가 응답자의 를 차지하였고 응답자의73% ,

이상이 윤리적 소비에 대한 관심이 전년에 비해 증가하였다고30%
답하였다 이러한 결과를 보면 이제 소비와 구매에 있어 윤리적. ’
가치 혹은 공익을 지각하는 소비자를 기업이 인식해야할 시점으‘ ’ ‘
로 보인다 윤리적 소비란 소비자가 마음속에 있는 윤리적 이상. ’ ‘
에 근거해 제품을 구매하는 행위를 말한다(Low & Davenport,

연구자들은 윤리적 소비가 년대 이후 소비자의 권리2007). 1990
가 커지면서 사회적 경제적 환경적 변화에 대한 소비자의 행동력, ,
이 확대되면서 생겨난 현상으로 보고 있다(Harrison et al., 2005).
윤리적 소비는 공익연계마케팅 에서 주로(Cause-related marketing)
나타나는 특정 제품이나 브랜드의 구매독려 의 형태로 뿐' (buycott)'
만 아니라 비윤리적 가치를 지니거나 비윤리적 행위를 하는 제품
이나 브랜드에 대한 구매거부 라는 보다 적극적인 소비자' (boycott)'
행동으로도 나타날 수 있기에 보다 더 주목성이 높다(Harrison et
al., 2005).
유한킴벌리의 고객충성도의 많은 부분이 오랫동안 진행해 온

우리강산 푸르게 푸르게캠페인의 덕분임은 익히 알려진 사실이‘ ’
다 공익관련 캠페인을 수행한 기업들은 이미지가 좋아지고 매출.
과 브랜드 충성도가 상승하고 직원과 기업을 둘러싼 여타 이해관,
계자들에게도 동기부여가 되는 혜택을 경험한다 이(Kotler, 2007).
러한 이유에서 공익과 연계한 캠페인이나 프로그램이 최근에 활발
하게 진행되고 있다 또한 전경련이 실시한 사회공헌 실태조사 결.
과를 보면 년 국내 개 기업이 지출한 사회공헌 규모는, 2012 225 3
조 억원으로 전년 대비 증가하였다2,494 5.2% .
이러한 추세에 발맞춰 관련 연구도 활발하게 진행되었는데 국,

내에서 공익연계마케팅에 관한 연구는 기업이나 브랜드와 공익활
동의 관련성에 대한 연구와 연계된 공익관련 활동에 소비자들의
참여를 유발하는 방식에 대한 연구의 두 가지 분야가 큰 흐름을
이끌어왔다 상대적으로 소비자의 개인적 특성(Uim & Koo, 2013).
이나 지각에 따른 마케팅성과의 차이에 관한 연구는 매우 제한적
인 형편이다.
이러한 배경에서 본 연구는 최근의 윤리적 소비의 확산에 따라,

공익에 대한 소비자의 지각과 사전태도가 공익연계 마케팅캠페인
에 대한 소비자 태도에 어떠한 영향을 미치는 지를 실증적으로 살
펴봄으로써 기업의 소비자 이해를 돕고 프로그램의 성과를 높이기
위한 전략적 시사점을 제공하고자 하였다.

2. Literature Review

에 따르면 소비자의 브랜드태도에 중요하게 영향을Kotler(2007)
미치는 것이 기업의 윤리적 가치이고 이를 통해 기업이 차별화된
가치를 소비자에게 제공할 수 있다고 한다 실제로 기업이 공익활.
동을 전개하면 해당 기업이나 브랜드에 대해 소비자들은 호의적인
태도와 구매의도를 형성하게 된다(Brown & Dacin, 1997; Ross et

는 연구결과도 다수 제시되었다al., 1992) .

선행연구에 따르면 관여도 혹은 소비(Pracejus & Olsen, 2004)
자와 공익과의 관련성 과 같은 소비자 특성이(Berger et al., 1999)
공익연계마케팅캠페인에 대한 소비자반응에 영향을 미친다고 한
다 은 공익에 대한 관심과 관여도는 공익연. Trimble & Rifon(2006)
계 캠페인을 진행하는 기업에 대한 소비자의 긍정적 태도 형성을
촉진시킨다고 하면서 공익에 대한 소비자 인식이 공익관련 메시,
지에 대한 소비자 인지적 반응에 영향을 미치게 된다고 하였다.
공익 관여도가 높은 소비자는 공익 관여도가 낮은 사람에 비해 기
업의 공익관련 활동에 대해 더 호의적인 태도를 보여주고 더 적극
적으로 참여할 것이라고 예상할 수 있다(Grau et al., 2007).
최근에는 소비자가 사회적 문제에 대한 관심이 높을수록 공익

연계 마케팅 메시지의 제품에 더 긍정적인 태도를 보인다는 연구
결과가 보고되기도 하였다(Ellen et al., 2000). Youn & Kim(2008)
은 기부를 자주 하는 사람일수록 기업의 공익관련 활동에 관심이,
높은 소비자일수록 기업의 공익관련 활동에 대해 보다 긍정적으로
평가한다고 하였다.
한편 은 공익연계 마케팅 활동에 있어 소비, Basil & Herr(2006)

자의 기업에 대한 태도에 주목해서 기업과 소비자간의 관계를 설
명하면서 소비자가 기업에 대해 갖고 있는 태도가 기업의 마케팅,
성과에 영향을 미침을 보여주었다.
또한 소비자의 제품지식이나 브랜드에 대한 친숙도도 공익연계,

마케팅에 대한 소비자반응에 영향을 미칠 수 있다 소비자들은 정.
보처리과정에서 활성화되는 지식에 기초해 제품정보를 해석하게
된다 공익 캠페인에서 제품지식은 친숙(Lee & Olshavsky, 1994).
도 경험 전문성 공익과 관련 있는 제품의 사용과 관련되어 있다, , ,

선행 연구에서는 브랜드가 친숙할수록 상대(Lacey et al., 2009).
적 호감의 정도가 안정적이며 브랜드가 친숙하지 않다면 브랜드태
도는 상대적으로 덜 안정적이라는 사실을 보여주었다(Fazio et al.,

제품에 대한 지식이나 친숙함은 스폰서와 사회적 이슈 혹1989).
은 공익 커뮤니티 행사와 같은 마케팅활동에 대한 소비자의 반응,
에 영향을 미치며 지식이 풍부한 소비자는 사회적 책임의 기업이,
나 커뮤니티 활동에 보다 참여하는 경향이 있다(Lacey et al.,
2009).
이상의 논의 결과를 표 과 같이 정리하였다< 1> .

표< 1> Literature Review

선행 연구 주요 변수와 연구자

Berger et
al.(1999)

소비자와 공익과의 관련성이
공익연계마케팅캠페인에 대한 소비자반응에 영향.

Ellen et
al.(2000)

소비자가 사회적 문제에 대한 관심이 높을수록
공익연계 마케팅 메시지의 제품에 더 긍정적인 태도

형성.

Pracejus &
Olsen(2004)

관여도가 공익연계마케팅캠페인에 대한
소비자반응에 영향을 미침.

Trimble &
Rifon(2006)

공익에 대한 관심과 관여도가 공익연계 캠페인을
진행하는 기업에 대한 소비자의 긍정적 태도 형성을

촉진.
Basil &

Herr(2006)
소비자가 기업에 대해 갖고 있는 태도가 공익연계

마케팅 성과에 영향을 미침.

Grau et
al.(2007)

공익 관여도가 높은 소비자는 공익 관여도가 낮은
사람에 비해 기업의 공익관련 활동에 대해 더
호의적인 태도를 보여주고 더 적극적으로 참여.
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선행연구에서 논의된 연구문제들을 바탕으로 다음과 같은 가설
을 설정하였다.

기업에 대한 태도2.1.

소비자가 기업에 대해 갖고 있는 태도나 평가에 따라 공익과
관련된 캠페인 프로그램에 대한 소비자의 반응은 달라질 수 있다.

의 연구에 의하면 소비자가 공익을 지원Gupta & Pirsch(2006)
하는 기업에 대해 호의적인 태도를 가지고 있을 때 구매의욕이 증
대되는 것으로 나타났다 의 연구에서도 기업. Hong & Jang(2011)
에 대해 호의적인 태도를 가진 소비자가 공익연계 광고에 대해 더
긍정적인 평가를 한다는 결과를 보여주었다 이상의 논의에 따라.
다음의 가설을 설정하였다.

가설 기업에 대한 소비자 태도는 공익관련 캠페인 프로그램1:
에 대한 소비자의 반응에 영향을 미칠 것이다.

공익에 대한 관여도2.2.

일반적으로 소비자는 관여도가 높은 제품에 대해 보다 많은 관
심을 기울이게 된다 또한 소비자는 특정한 공(Kim & Cho, 2008).
익활동이 자신과 관련성이 높다고 생각할 때 그러한 공익과 연계
하는 기업과 소비자 자신을 동일시하게 되는 일체감을 경험한다

이러한 일체감은 소비자들이 기업의 공(Lichtenstein et al, 2004).
익연계 활동에 참여토록 하는 강력한 동기로 작용하게 된다(Hong

따라서 공익 관여도가 높은 소비자는 공익 관여도& Jang, 2011).
가 낮은 사람에 비해 기업의 공익관련 활동에 대해 더 호의적인
태도를 보여주고 더 적극적으로 참여할 것이라고 예상할 수 있다
(Grau et al, 2007).

는 소비자가 공익을 얼마나 중요하게 생각하느냐Lafferty(2007)
에 따른 공익연계광고의 효과를 살펴 본 연구에서 공익이 소비자,
에게 중요하게 지각될수록 광고에 대한 소비자의 반응은 호의적이
지만 연계되는 공익이 중요하지 않게 지각될 경우 공익과 연계하,
지 않은 광고보다 더 비호의적인 것으로 나타나는 결과를 제시하
였다 이러한 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. .

가설 공익에 대한 소비자의 관여도는 공익관련 프로그램에2:
대한 소비자의 반응에 영향을 미칠 것이다.

공익에 대한 태도2.3.

은 공익에 대한 소비자의 경험이나 사전태도Youn & Kim(2008)
가 공익관련 캠페인 프로그램에 대한 소비자의 태도에 영향을 미
친다고 주장하며 기부를 자주 하는 사람일수록 기업의 공익관련, ,
활동에 관심이 높은 소비자일수록 기업의 공익관련 활동에 대해
보다 긍정적으로 평가한다는 연구결과를 보여주었다 또한 스폰서.

십 상황에서는 스폰서 제품에 대한 소비자 지각에 영향을 미친다
는 연구결과도 있다 이를 공익연계 캠페인에(Meenaghan, 1991).
적용시켜보면 공익 이슈에 대해 호의적이고 적극적인 태도를 가진
소비자는 상대적으로 공익이슈에 대해 지식이 풍부하고 이는 공익
연계 캠페인 프로그램에 대해서도 호의적인 태도를 가질 것으로
예상할 수 있다 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. .

가설 소비자의 공익에 대한 태도는 공익관련 프로그램에 대3:
한 소비자의 반응에 영향을 미칠 것이다.

브랜드 친숙도2.4.

브랜드 친숙도가 소비자태도에 상당한 영향을 미친다는 결과는
많은 선행 연구들에서 확인된 바 있다 스포츠 스폰서십에 대한.

의 연구에서는 브랜드 친숙도 가 스포Sohn(2002) (brand familiarity)
츠 스폰서십의 효과에 영향을 미치는 것으로 나타났다 즉 소비자. ,
에게 친숙한 브랜드의 스포츠 스폰서십 효과가 그렇지 않은 브랜
드보다 크게 나타난다는 것이다 이는 제품에 대한 친숙함이 공익.
관련 마케팅활동에 대한 소비자반응에 영향을 미친다는 Lacey et

의 연구결과와도 일맥상통하는 것이다 이상의 연구결과al.(2009) .
에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 브랜드에 대한 소비자의 친숙도는 공익관련 프로그램에4:
대한 소비자의 반응에 영향을 미칠 것이다.

공익관련 캠페인 프로그램에 대한 소비자 태도와 마2.5.
케팅 성과

한편 공익관련 프로그램에 대한 소비자태도가 브랜드에 대한,
구매의도나 추천 등의 구체적인 마케팅 성과로 연결될 수 있음은
많은 선행연구들(Pracejus & Olsen, 2004; Cornwell & Coote,

에서 확인된 바 있다 따라서 다음의 가설을 설2005; Lee, 2008) .
정하였다.

가설 공익관련 프로그램에 대한 소비자태도는 마케팅 성과5 :
에 영향을 미칠 것이다.

3. Research Methodology

3.1. Data

가설을 검증하기 위해 대학생을 대상으로 구조화된 설문지를
통해 직접 응답 방식으로 설문조사를 실시하였다 설문은 실제 실.
행되고 있는 생활용품 생산기업의 공익관련 캠페인 프로그램어린(
이 치아건강 캠페인의 예시 그림 참고를 사진으로 제시한) (< 1> )
후 관련된 설문항목에 대해 응답하는 방식으로 진행되었다 총.

명이 설문에 응답하였고 이중 불성실한 응답을 제외한 부245 , 223
를 실제 분석에 사용하였다 수집된 설문지는 코딩을 거쳐. SPSS

을 통해 통계 분석되었으며 기술 통계 및 신뢰도분석 요인분20.0 , ,
석 등이 주로 이용되었다 응답자중 남자는 여자는. 62.3%, 37.7%
였다.

Youn &
Kim(2008)

기부를 자주 하는 사람일수록 기업의 공익관련,
활동에 관심이 높은 소비자일수록 기업의 공익관련

활동에 대해 긍정적 평가.

Lacey et
al.(2009)

제품에 대한 지식이나 친숙함은 사회적 이슈 혹은
공익관련 마케팅활동에 대한 소비자의 반응에

영향을 미침.
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그림 페리오 키즈 스쿨 캠페인 사례< 1>

측정 변수3.2.

구성개념을 측정하기 위한 설문항목은 기존의 선행연구에서 사
용되었던 변수들을 이용하여 리커트식 점 척도 전혀 그렇지 않7 (1=
다 보통이다 매우 그렇다로 측정하였다 기업에 대한 태도, 4= , 7= ) .
의 경우 의 연구에서 사용된 기업태도 측정문Hong & Jang(2011)
항을 사용하였다 을 호의적으로 생각한다 을 신뢰할 수 있. ‘00 ’, ‘00
다 을 좋아한다의 개 항목을 사용하였다’, ‘00 ’ 3 .
브랜드 친숙도의 경우 기업 내에 여러 가지 제품브랜드가 존재,

하는 현실에 비추어 개별 제품 브랜드의 친숙도를 측정하기 보다
는 기업차원의 브랜드 친숙도를 측정하는 것이 보다 타당할 것으
로 생각되어 기업브랜드에 대한 친숙도를 측정하였다. Sohn(2002)
의 연구에서 사용된 척도를 원용하여 사용하였다 나는 에 대. ‘ 00
해 잘 알고 있다 나는 에 대해 친숙하다 나는 를 많이 경’, ‘ 00 ’, ‘ 00
험해보았다의 개 항목을 사용하였다’ 3 .
공익에 대한 소비자의 관여도는 의 연구와 동Yoon et al.(2011)

일하게 의 연구에서 사용된 척도중 일부항목을Zaichkowsky(1985)
사용하였다 나는 이 공익 이슈에 관심을 갖고 있다 이 공익 이. ‘ ’, ‘
슈는 나에게 중요한 문제이다 의 개 항목을 사용하였다’, 2 .
공익에 대한 태도는 의 척도를 번역해 사용하였Maignan(2001)

다 나는 사회적으로 책임있는 기업의 제품을 사는데 더 많은 돈. ‘
을 지불할 의사가 있다 나는 제품을 고를 때 그 제품을 생산한’, ‘
기업의 윤리적 평판을 염두에 둔다 두 제품의 가격과 품질이 동’, ‘
일하다면 사회적으로 책임이 있다는 평판을 듣는 기업의 제품을
살 의사가 있다의 개 항목을 사용하였다’ 3 .
공익관련 캠페인 프로그램에 대한 태도의 측정은, Hong &

의 연구에서 사용된 척도를 원용하여 사용하였다 프로Jang(2011) .
그램에 대해 호의적이다 매력적이다 도움이 된다의 개 항목‘ ’, ‘ ’, ‘ ’ 3
을 사용하였다.
마케팅 성과의 경우 브랜드의 구매의도와 추천의도로 측정하였

는데 과 에서 사용된 척도를 선택적으로Lafferty(2007) Kim(2012)
사용하였다 의 제품을 구매할 의도와 를 주변 사람에게 추. ‘00 ’ ‘00
천할 의도의 개 항목을 사용하였다’ 2 .

4. Results

변수의 타당성 및 신뢰성 검증4.1.

데이터분석에 앞서 먼저 신뢰성과 타당성의 개괄적 판단을 위,
해 요인분석을 실시하였다 요인추출방법은 주성분분석. (principal

을 사용하였다 회전방식은 간명하고 요인간componet analysis) .
명확한 해석을 추구하기 위해 직각회전 방식인 varimax rotation
방법을 사용하였다 개의 요인이 설명하는 누적 분산은. 6 81.012
로 나타났다 요인분석 결과에 따라 합산하여 재도출된 측정변% .

수들에 대해 내적일관성을 측정하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였
다 본 연구에서 측정된 이론변수들은(Churchill, 1979). Cronbach-
계수값이 모두 이상으로 나타나 측정항목들이 비교적 신뢰0.7α

할 만한 수준에서 측정되었다고 볼 수 있다(Nunnally, 1967).

표< 2> Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Test

scale
item

construct Cronba
ch's
Alphafactor1 factor2 factor3 factor4 factor5 factor6

brand
familiarity

F1 .061 .871 .026 .015 -.011 .091
.896F2 -.009 .923 .112 -.042 -.015 -.022

F3 -.082 .919 .078 -.055 .050 -.042

company
attitude

C1 .899 .022 .016 -.086 .083 .090
.920C2 .914 .010 .021 -.020 .103 .121

C3 .929 -.059 .065 -.044 .092 .072

cause
attitude

CA1 .044 .000 -.100 .794 .149 .129
.749CA2 .013 -.154 .139 .776 -.013 .224

CA3 -.224 .059 .161 .760 .034 .077
marketing

performance
P1 .122 .039 .188 .058 .897 .145

.854P2 .151 -.020 .258 .122 .856 .161
cause

involvement
I1 .055 .022 .052 .208 .220 .875

.812I2 .234 .015 .058 .233 .090 .847

program
attitude

PA1 -.134 .221 .765 .100 .124 .027
.789PA2 .069 .050 .824 .026 .141 .050

PA3 .150 -.030 .858 .063 .160 .037

탐색적 요인분석을 통해 정제된 측정변수에 대한 수렴타당성과
판별타당성을 확인하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다 실증.
모형에 포함된 개 구성개념에 대한 확인적 요인분석의 결과6
      로 나타났다 비록 측정모형에 대한. 

값이 유의하게 나타나고 있으나 이는 샘플크기와 모델 복(p<0.01),
잡성에 민감하기 때문에 GFI(goodness-of-fit index), NFI(normed

등으로 모델 적합도를 평가fit index), CFI(comparative fit index)
하는 것이 적절하다 적합도 지수는(Bagozzi and Yi 1988).

로 나타나 일반적인GFI=.922, AGFI=.881, CFI=.964, NFI=.919
수용 기준에 부합하고 있는 것으로 나타났다 내적 일관성을 측정.
하기 위해 복합신뢰도 평균추출분산(Composite Reliability: CR),

의 값들을 확인하였다 표(Average Variance Extracted:AVE) (< 3>
참고 복합신뢰도의 경우 모든 구성 개념들이 기준치인 을 넘). 0.70
어선 것으로 나타났으며 평균추출분산 또한 기준치인 을 넘, 0.50
는 것으로 나타났다 에 의하면 확인적 요인분석 후 도. Kline(1998)
출된 요인들 간의 상관관계가 보다 적을 경우 각 요인들 간에.85
판별타당성이 확보된 것으로 볼 수 있다 그밖에 모형에 포함된. 4
개의 이론 변수들 간의 관계를 보여주는 계수를 살펴본 결과⍬ ⍬
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계수의 신뢰구간(± 에 이 포함되지 않았음을 확인하였다) 1.0
표 참고(< 4> ).

표< 3> Results of Confirmatory Factor Analysis

scale item 개별항목
신뢰도

복합신뢰도
(CR)

평균추출
분산
(AVE)

company
attitude

A1 .709
.922 .798A2 .815

A3 .869

brand familiarity
F1 .564

.900 .852F2 .856
F3 .837

program
attitude

PA1 .436
.796 .567PA2 .561

PA3 .706

marketing
performance

P1 .748
.701 .540

P2 .870

cause
involvement

I1 .646
.812 .684

I2 .721

cause attitude
CA1 .666

.754 .505CA2 .729
CA3 .839

표< 4> Correlation Coefficients( matrix)φ

company
attitude

brand
familiarity

cause
attitude

cause
involvement

program
attitude

marketing
performance

company
attitude 1.000

brand
familiarity 0.030 1.000

cause
attitude 0.210 0.364 1.000

cause
involvement 0.306 0.001 0.748 1.000

program
attitude 0.145 0.160 0.216 0.195 1.000

marketing
performance 0.284 0.022 0.267 0.430 0.493 1.000

가설 검증4.2.

연구모형의 적합도 평가4.2.1.

본 연구에서 제시된 가설들을 검증하기 위해 공변량 구조방정
식 모델을 구성하였고 프로그램을 통해서 분석을 실, Amos 17.0
시하여 전반적인 모형의 적합성 검증을 실시하였다 분석결과 전. ,
체 모형의 적합도 지수를 보면 GFI=0.910, AGFI=0.869,

의 만족스러운 수준으로NFI=0.904, CFI=0.950, RMSEA=0.066
나타나고 있어 적절한 연구모형으로 판단할 수 있다, .

가설 검증4.2.2.

설정한 가설들의 각 경로계수의 추적결과는 그림 와 같다< 2> .

* p<.05, ** p<.01

그림 가설 검증 경로계수 추적 결과< 2>

연구의 결과 기업에 대한 소비자의 사전 태도가 공익연계 캠페,
인 프로그램에 대한 소비자태도에 영향을 미친다는 가설 은 채택1
되었다 또한 공익에 대한 소비자의 태도가 공익연계 캠페인 프로.
그램에 대한 소비자태도에 영향을 미친다는 가설 도 지지되었다2 .
또한 브랜드 친숙도가 공익연계 캠페인 프로그램에 대한 소비자태
도에 영향을 미친다는 가설 도 지지되었다 이는 기존의 선행연4 .
구 결과와도 부합하는 결과로서 공익과 브랜드에 대한 소비자의,
사전 태도는 공익관련 프로그램의 효과에 직접적 영향을 미치는
것으로 해석 할 수 있다 특히 공익활동에 대한 태도가 가장 높은.
경로계수를 보여주고 있어 공익에 대한 소비자의 사전 인식이나
지각이 관련 프로그램에 대한 반응에 크게 영향을 미침을 알 수
있었다.
그러나 공익에 대한 관여도가 공익연계 캠페인 프로그램에 대

한 소비자태도에 영향을 미친다는 가설 은 기각되었는데 이는3 ,
선행연구들과 상반되는 결과이다 많은 선행연구에서는 사회공헌.
프로그램이나 기부 등의 자선활동이 주 연구대상으로 관여도가 높
아질수록 소비자의 메시지에 대한 이해도와 수용도가 높아져서 프
로그램에 대해 호의적인 태도를 보여주었다 본 연구는 다소 상이.
한 결과를 보이고 있는데 이는 공익에 대한 관여도가 높아질수록,
소비자는 기업의 공익연계 캠페인이나 프로그램에 대한 기대치가
높아지게 되고 따라서 기업의 현재 프로그램에 대한 평가가 상대
적으로 낮아질 수 있다고 해석이 가능하다 그러나 이 부분에 대.
해서는 향후 추가적인 연구에서 다시 한 번 확인할 필요성이 있
다 한편 프로그램에 대한 소비자태도는 해당 브랜드의 구매나 추. ,
천의도에 영향을 미친다는 가설 도 지지되었다5 .

5. Discussions and Policy Implications

본 연구의 결과는 공익에 대한 소비자의 태도 기업에 대한 태,
도 브랜드 친숙도가 공익관련 캠페인 프로그램에 대한 소비자의,
태도에 영향을 미치고 이를 통해 브랜드의 구매의도나 추천의도에
도 영향을 미침을 보여주었다 이러한 실증 결과는 공익관련 프로.
그램의 기획과 운영에 전략적 시사점을 제공해 준다고 볼 수 있는
데 기업의 공익관련 캠페인의 효과는 공익과 브랜드에 대한 소비,
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자의 지각이 크게 영향을 미치는 것으로 해석 할 수 있다.
먼저 가설 의 연구결과와 같이 기업에 대한 사전태도가 매우1

중요하므로 공익연계 캠페인의 효과를 높이기 위해서는 일시적인,
이벤트형식의 프로그램만으로는 충분하지 않으며 기업이 평소에,
꾸준히 소비자에 대한 호의적인 태도를 형성하는 노력이 필요함을
보여준다고 할 수 있다 또한 가설 의 결과에서 보듯이 공익에 대. 2
한 소비자태도가 중요하므로 기업이 공익관련 캠페인이나 프로그,
램을 설계할 때는 무엇보다 공익에 대한 주의환기 정보제공 등의,
교육이나 홍보를 통하여 사전 지각과 태도를 형성하는 것이 필요
함을 알 수 있다 친숙도를 높이는 것이 매우 중요하다는 것을 보.
여준다고 할 수 있겠다 또한 캠페인의 기획단계에서부터 친숙도.
가 높은 제품이나 브랜드를 대상으로 한 프로그램이 효과적일 수
있음을 시사한다고 할 수 있다.
한편 프로그램에 대한 소비자 태도는 브랜드에 대한 구매의도,

와 추천의도 등의 마케팅 성과로 연결된다는 결과에서 보듯이 공
익연계 캠페인 프로그램의 마케팅 성과가 매우 가시적일 수 있음
을 알 수 있었다.

6. Conclusions and Research Limitations

본 연구는 몇 가지 한계점을 갖고 있으며 그에 따라 다음과 같
이 앞으로의 연구방향을 도출할 수 있다.
첫째 본 연구에서는 기업의 공익관련 캠페인에 대한 소비자 태,

도에 영향을 미치는 요소로 소비자의 개인적 차원에서의 지각과
관련된 변수와 사전태도를 주로 살펴보았다 그러나 이러한 개인. ,
적 변수는 제품이나 브랜드의 특성에 따라 달라질 수 있기 때문
에 앞으로의 연구에서는 일상품과 사치품 탐색재와 경험재 등 제, ,
품의 유형과 공익의 유형에 따른 소비자 반응을 살펴보는 등 다각
도로 연구를 확장할 필요가 있다.
둘째 본 연구에서는 대학생들을 대상으로 설문조사를 진행하였,

기 때문에 일반화에 한계가 있을 수 있다 앞으로는 제품의 특성.
이나 유형에 따라 주부나 직장인 등 보다 대상을 확대할 필요성이
제기된다.
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