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Ⅰ. 서 론

기업의사회적책임(Corporate Social Responsibility,

CSR)이란 자유로운 비즈니스 활동과 기업 자원의

공헌을 통해 사회공동체의 복지를 향상시키는 것을

의미한다(Kotler & Lee, 2008). 기업 역시 사회

공동체의 구성원이기 때문에, 사회적 책임을 다하지

않거나 기업 윤리에 어긋난 행동을 하는 경우 소비

자들에게 외면 받을 수밖에 없다. 최근 남양유업과

관련된 사례에서도 알 수 있듯이 기업의 부도덕한

행동은 기업 이미지를 실추시키고 제품 판매 하락을

불러와 최종적으로 기업의 이윤 추구에 악영향을 미

친다. 남양유업은 상품강매와 관련된 여파로 2013

년 매출이 전년대비 9.9% 줄어들었다. 영업이익은

174억 5,600만원의 적자를 냈고, 순손익도 전년

610억 7,200만원 흑자에서 455억 4,000만원의

적자로 돌아섰다(김세형, 2014. 2. 2).

이와 같이 사회적 책임이 기업 활동의 성과를 좌

우할 수 있기 때문에, 기업들도 사회적 책임을 다하
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공익연계 마케팅(cause-related marketing)은 기업의 사회적 책임 활동 중 하나로써 자선 활동이나 공익 기부에 소비

자의 참여를 유도하는 마케팅이다. 이를 통해 기업은 긍정적 이미지를 높이고 소비자를 기업 활동에 참여하도록 유도할

수 있다. 최근 소셜 네트워크 서비스는 사용자에게 기업의 활동을 쉽게 알릴 수 있을 뿐만 아니라 사용자의 직접적인 참

여가 가능하다는 점에서 공익연계 마케팅에 적합한 채널로 주목받고 있다. 따라서 본 연구는 기업의 공익연계 마케팅이

가지는 지속성과 적합성이 소비자들의 행동에 미치는 영향을 채널효과와 소비자 귀인을 중심으로 살펴보았다. 국내 온라

인 서비스 이용자 323명을 대상으로 한 연구결과는 기업의 공익연계 마케팅 메시지가 기업의 핵심 분야와 밀접한 관련을

가지고, 소비자들에게 진정성 있게 받아들여졌을 때 긍정적인 효과를 가질 수 있음을 보였다. 또한 이메일보다는 페이스

북 채널을 통해 공익연계 마케팅 메시지를 접했을 때, 브랜드 페이지에 대한 가입의도나 추천의도가 높다는 사실을 확인

할 수 있었다. 이는 온라인상에서 소비자들이 개인의 인상을 관리하려는 모습을 보인다는 인상관리 이론을 지지하는 결과

이다. 또한 적합성과 가입의도 및 추천의도의 관계에서 채널과 소비자귀인의 매개된 조절효과가 존재함을 입증하였다.

주제어: 공익연계 마케팅, 채널효과, 소비자 귀인, 매개된 조절효과
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기 위해 많은 노력을 기울이고 있다. 사회적 책임 활

동은 다양한 종류가 존재한다. 예를 들면, 사회공동

체의 복지를 향상시키기 위한 캠페인을 벌이는 사회

캠페인(corporate social marketing), 직접 기부의

형태를보이는사회공헌활동(corporate philanthropy),

직원들이 지역사회 문제에 참여하고 봉사하는 지역

사회 자원봉사(community volunteering), 특정 상

품의 판매에 비례하는 금액을 사회문제 개선을 위해

기부하는공익연계마케팅(cause-related marketing)

등이 있다. 이 중에서 공익연계 마케팅의 경우, 전통

적인 마케팅 전략의 하나이지만 최근 소셜 미디어

이용의 확대로 인해 더욱 주목받고 있다.

공익연계 마케팅에서는 소비자의 참여의사가 기부

와 같은 선행으로 직접 이어지며, 그 과정에서 기업

은 긍정적인 이미지를 얻을 수 있다. 소셜 네트워크

서비스(social network service, 이하 SNS)는 소

비자의 직접적인 참여와 기업의 긍정적인 이미지 제

고라는 두 가지 목적에 부합하기 때문에 매우 효율

적인 도구라고 볼 수 있다. 즉, SNS는 소비자들이

실시간으로 직접 참여할 수 있으며, 기업의 페이지

로 유인된 소비자들의 구전효과를 통해 마케팅 본연

의 목적도 달성할 수 있다는 장점이 있다. 미국의 한

소셜마케팅 업체(Syncapse, 2013)는 마케팅 측면

에서 페이스북에서 기업 브랜드 페이지에 가입된 사

람 한 명의 가치가 약 $174 정도라고 보았다. 이는

2010년의연구와비교했을때 28%증가한수치이다.

기존 연구들은 공익연계 마케팅을 전략적이고 효

과적으로 수행하기 위한 방안에 주목해왔다(Barone,

Miyazaki, & Taylor, 2000; Pracejus & Olsen,

2004; Ross III, Stutts, & Patterson, 2011).

최근 SNS 맥락에서 공익연계 마케팅에 대한 연구

(Jeong, Paek, & Lee, 2013)가 이루어지기도 했

으나, 대부분의 연구들은 전통적인 마케팅 채널 상

황에 국한되어 진행되어왔다. 본 연구에서는 SNS

상의 공익연계 마케팅에 주목하여 다양한 공익연계

마케팅 관련 변수들이 SNS 상의 브랜드 페이지 가

입의도와 추천의도에 미치는 영향을 탐색하고자 한

다. 앞에서 언급한 것처럼 SNS 이용이 증가함에 따

라 브랜드 페이지에 가입한 고객이 가지는 마케팅

가치가 점차로 증가하고 있기 때문이다. 따라서 다

음의 변수들이 SNS 브랜드 페이지 가입의도와 추

천의도에 미치는 영향을 알아보려 한다. 첫째, 마케

팅 메시지의 지속성(durability)과 적합성(fit)이

소비자 행동에 미치는 영향을 살펴 볼 것이다. 둘째,

기업의 사회적 책임(CSR) 분야에서 발전되어 왔던

소비자 귀인을 매개요인으로 적용하여 각각의 귀인

이 어떠한 역할을 수행하는지에 대해 분석해 보고자

한다. 셋째, 메시지의 지속성과 적합성이 소비자 행

동에 미치는 영향에서 귀인의 매개효과와 채널의 조

절효과를 살펴본다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 공익연계 마케팅과 소셜 네트워크 서비스

공익연계 마케팅은 소비자들에게 특정 상품이나

서비스를 판매하고 얻은 수익의 일부를 기부활동 등

으로 사회에 환원하는 마케팅 방식이다(Van den

Brink et al., 2006). 소비자들은 공익연계 마케팅

에 직접 참여함으로써 사회적 책임과 같은 명분에

동참할 수 있고, 기업은 자사의 긍정적인 이미지를

소비자들에게 각인시킬 수 있다. 기존 연구에 따르

면 기업의 사회적 책임 활동은 소비자들의 행동이나

구매 결정, 기업에 대한 이미지 형성에 긍정적인 영
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향을 준다(Barnes, 1992; Sen & Bhattacharya,

2001; Webb & Mohr, 1998). 하지만 공익연계

마케팅은 소비자들이 직접적으로 참여하는 성격을

보인다는 점에서 기타 사회적 책임 활동과는 차별성

을 가진다. 예를 들면, 공익연계 마케팅에서 소비자

의 참여는 직접적 구매와 같은 행동과 연결될 수도

있다(Seitanidi & Ryan, 2007). 기존 연구에 따

르면 공익연계 마케팅 메시지는 고관여 제품보다는

저관여 제품에서 더 효과적임이 검증되기도 했다(서

현석, 이종만, 나윤규, 2007). 김자경과 김정현

(2001)은 기능적 제품은 공익연계 마케팅의 제품과

관련성이 높은 경우 효과적인 반면, 쾌락적 제품은

관련성이 낮은 경우 더 효과적이라고 제시하였다.

제품의 종류나 관련성이 공익연계 마케팅 효과에 미

치는 영향은 상대적으로 많이 다루어졌다. 반면, 이

러한 공익연계 마케팅을 SNS 맥락에서 고려한 연

구는 상대적으로 많지 않았다.

최근 SNS의 이용이 증가하면서 기업들은 SNS에

서 공익연계 마케팅을 통해 직접적으로 제품의 판매

증가를 기대할 뿐만 아니라 브랜드 홍보나 이미지

제고를 위해 이용하기도 한다. 예를 들면, 페이스북

내에 기업 브랜드의 페이지를 만들어 소비자들이 브

랜드에 대해 친숙해지고 좋은 이미지를 가질 수 있

도록 한다. 해외 마케팅 업체(syncapse, 2013)는

페이스북에서 특정 브랜드 페이지의 팬인 사람이 팬

이 아닌 사람에 비해 1년에 $116 정도를 더 많이

소비하며, 팬의 85%가 해당 브랜드를 타인에게 추

천한다는 조사결과를 발표하였다. 결론적으로 SNS

의 브랜드 페이지는 소비자들의 브랜드 충성도나 관

심을 지속적으로 증진시킬 수 있기 때문에 기업의

장기적인 마케팅 관점에서 중요성을 가진다.

SNS에서 공익연계 마케팅은 소비자들을 브랜드

페이지로 유인하거나 다른 사람에게 브랜드 페이지

추천을 하게 하는데 유리한 환경을 가진다(Ellison,

2007; Jeong et al., 2013). 예를 들어, 페이스북

에서 “‘좋아요’버튼을 클릭하면 클릭한 사람의 이름

으로 100원이 기부된다.”라는 메시지를 접한 사람들

은 기업의 사회적 책임 활동에 대해서 인식하게 된

다. 또한 ‘좋아요’버튼을 누를 경우 친구들의 최근 활

동을 알려주는 화면인 “뉴스피드”에 ‘좋아요’ 버튼을

누른 것과 함께 기부 사실이 노출되게 된다. 즉, 대

중을 상대로 정보를 제공할 수 있는 소셜 네트워크

환경은 공익연계 마케팅에 유리한 특징을 가질 수

있다. 실제 SNS에서 소비자들이 브랜드 페이지로

유인되는 가장 큰 동기가 친구의 추천이라는 연구

결과도 있다(Verma & Sharma, 2012). 그렇기

때문에 SNS 상에서 브랜드 페이지로 소비자들을

유인하고 기업을 알리려는 목적을 가진 경우 공익연

계 마케팅은 중요한 의미를 가질 수 있다.

2.2 인상관리(impression management)

고프만(Goffman, 1959)은 대인 관계에서 개인

의 인상관리를 연기자가 관객 앞에서 연기하는 상황

에 빗대어 설명하였다. 인상관리와 관련된 연구는

사회심리학으로부터시작되어(Goffman, 1959; Leary

& Kowalski, 1990), 최근에는 SNS 연구에서 활

발히 이용되고 있다(Boyd, 2004; Dwyer, 2007;

Jeong et al., 2013).

SNS 이용자들은 지인들과 교류하고 새로운 사람들

과 관계를 맺으며 사회자본(social capital)을 구축

할수있다(Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007).

인상관리 이론에 따르면 페이스북과 같은 소셜 네트

워크 환경을 연극의 무대로 가정할 수 있고, 이용자

들은 연기자로서 자신의 지인들에게 좋은 인상을 주

는 방향으로 행동할 것이라고 볼 수 있다. 특히, 소
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셜 네트워크상에서는 이용자의 행위가 타인에게 노

출되기 때문에 선의를 내포한 사회적 책임활동에 대

한 참여는 타인에게 자신에 대한 좋은 이미지를 각

인시키는 효과가 있다. 즉, 인상관리는 특정 방식으

로 자신을 표현하여 타인과 교류하고 소통할 수 있

는 가능성을 증진시킬 수 있다는 점에서 사회자본을

획득할수있는전략중의하나이다(Krisanic, 2008).

실제로 기존 연구에 따르면, 인상관리는 자기 이

미지를 관리하는 것이 목적인 SNS 이용자들에게서

빈번하게 일어나는 행태이다(Dwyer, 2007). SNS

상에서 이용자들은 타인과 더 나은 교류를 위해 자신

에 대한 표현을 가다듬는다(Boyd, 2004; Krisanic,

2008). 사람들은 타인에게 노출되는 자신의 인상

을 관리하려는 근본적인 속성이 있으며(Leary &

Kowalski, 1990), 그렇기 때문에 상호 커뮤니케이

션 활동이 활발히 일어나는 소셜 네트워크 환경에서

사회적 책임과 같은 긍정적 목적이 포함된 마케팅은

더욱 효과적일 수 있다.

2.3 공익연계 마케팅의 적합성과 지속성

본 연구에서는 적합성, 지속성 변인이 공익연계

마케팅에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 적합성과

지속성은 소비자들이 기업의 사회적 책임활동이 얼

마나 진정성을 가지고 있는지 여부를 평가하는데 영

향을 미치는 요인이다. 우선, 적합성은 기업과 공익

활동의 관련성을 의미한다. 기존 연구에서는 적합성

이 기업과 사회적 책임 활동에 미치는 영향력을 규

명했다(김자경 & 김정현, 2001). 특히, 적합성에

대한 연구는 기존의 지식, 기대, 연상의 전이를 꾀하

는 스폰서십 혹은 브랜드확장 같은 분야에서 높은

관심을 받았다(윤각 & 조재수, 2007). 적합성과

관련된 연구에 따르면, 회사의 핵심 사업과 공익연

계 마케팅이 밀접하게 관련되어 있을수록, 소비자들

이 회사의 전문성과 회사가 행하는 공익활동에 대해

긍정적으로 인식하는데 도움을 준다(Hoeffler &

Keller, 2002; Pracejus & Olsen, 2004; Till

& Nowak, 2000). 만약 적합성이 낮다면 소비자

들은 기업의 사회적 책임활동의 의도가 외적인 동

기(예. 경쟁 압박, 재무적 동기 등) 때문일 것이라

고 생각하게 되어 부정적으로 생각할 수 있다(Du,

Bhattacharya, & Sen, 2010). 다시 말해, 기업

의 공익연계 마케팅과 주요 사업 간의 높은 적합성

은 기업의 사회적 책임활동에 대한 성공여부에 결정

적 영향을 미친다는 것이다.

지속성은 회사가 공익연계 활동을 악용하는지 여

부를 판단하게 해주는 중요한 기준이 될 수 있다

(L'Etang, 1994). 특정 기업이 얼마나 지속적으로

사회적 책임활동에 참여해왔는지의 여부는 실제 공

익연계 마케팅의 효과를 결정하기도 한다는 것이다

(윤각 & 조재수, 2007; Dwyer, Paul, & Sejo,

1987). 즉, 지속성은 기업이 공익연계 활동에 얼

마나 헌신해왔는지를 나타내는 중요한 요소 중의

하나이며(Miller, 2002; Van den Brink et al.,

2006), 중장기적인 헌신은 소비자들에게 해당 기업

과 공익연계 활동 사이의 관계를 확실히 인지시키는

데 도움이 된다(Varadarajan & Menon, 1988).

예를 들면, 반 덴 브링크 등(Van den Brink et

al., 2006)은 지속성이 높은 공익연계 마케팅을 전

략적인 공익연계 마케팅으로 분류하여 전술적인 공

익연계 마케팅과 구분하였으며, 전략적일 때 전술적

인 경우에 비해 소비자들의 브랜드 충성도에 긍정적

인 영향을 준다는 사실을 발견하였다. 따라서 소비

자들은 일회적인 성격으로 공익연계 마케팅을 실시

하는 기업에 비해 장기적이고 지속적으로 공익연계

마케팅을 추구하고 연계된 활동을 실행해 온 기업에
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더욱 긍정적인 인식을 가질 수 있다.

2.4 공익연계 마케팅에 대한 소비자 귀인

귀인이란 어떤 현상이 발생했을 때 그 원인을 추

론하는 과정을 의미한다(박소윤 & 구동모, 2012).

기업의 사회적 책임활동에서 소비자 귀인의 주된 연

구 방향은 기업의 사회적 책임활동을 펼치는 동기

(기업 이익을 위한 동기 vs 공익을 위한 동기)에 따

른 소비자들의 인식을 살피는 것이었다(윤각 & 조

재수, 2007; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill,

2006; Campbell & Kirmani, 2000; Forehand

& Grier, 2003; Klein & Dawar, 2004; Sen,

Bhattacharya, & Korschun, 2006). 이 외에도

조직 구성원이 기업의 사회적 책임활동을 어떻게 인

식하는지에 따라 조직에 상반된 결과를 초래할 수

있다는 연구도 있었다(이수정, 윤정구, 2011).

엘런 등(Ellen et al., 2006)은 기존 연구들과는

차별적으로 기업의 사회적 책임활동에 대한 소비자

의 귀인을 더욱 세부적으로 나눴다. 이들은 소비자

의 귀인을 타인중심과 자기중심으로 나누었다. 타인

중심은 다시 가치지향적(value driven) 귀인과 전

략적(strategic) 귀인으로 구분하며, 자기중심을 이

해관계자(stakeholder driven) 귀인과 자기본위적

(egoistic) 귀인으로 구분하였다. 가치지향적 귀인

은 공익적이며 사회환원적 활동으로 인지되는 동기

로 소비자가 가치지향적으로 귀인한다는 것은 기업

의 사회적 책임활동의 동기가 기업의 가치 구현에

있다고 추론함을 의미한다(박소윤 & 구동모, 2012).

전략적 귀인은 기업의 궁극적인 목적인 이윤 추구

를 위해 전략적으로 기업의 사회적 책임활동을 활

용한다는 것으로 추론하는 것을 의미한다. 기업의

이윤 추구는 사회 총체적으로 이익이 될 수 있기 때

문에 소비자들은 이를 긍정적으로 받아들일 수 있

다(Whetten & Mackey, 2002). 이해관계자 귀

인은 소비자들이 기업의 이해관계를 가지고 있는 대

상자(예. 주주, 기업오너, 내부직원, 협력업체 등)의

이익만을 위해 기업의 사회적 책임활동을 한다고 추

론함을 뜻한다. 자기본위적 귀인은 기업이 기업의

사회적 책임활동을 기업 자체만을 위해 활용함으로

인식하는 것을 의미한다.

앨런 등(Ellen et al., 2006)이 제시한 네 가지

귀인을 이타적 동기와 이기적 동기의 선상에서 바라

볼 때, 가치지향적 귀인과 자기본위적 귀인은 각각

이타적 동기와 이기적 동기 양 극단에 존재한다. 반

면 이해관계자 귀인은 타인을 위하지만 기업 이해관

계자만의 이익을 위한다는 점에서 이기적 귀인으로,

전략적 귀인의 경우 자사의 이익만을 위하지만 사회

총체적 이익 실현이 가능하다는 점에서 이타적 귀인

으로 구분할 수 있다. 기존 연구는 가치지향적 귀인

이 높을수록 구매 의도를 증가시키고 자기본위적 귀

인이 높을수록 구매 의도가 감소한다는 결과를 보였

다(Ellen et al., 2006). 가치지향적 귀인의 경우

소비자들은 기업이 사회적 역할을 충실히 하여 궁극

적으로 사회에 보탬이 되는 활동에 참여한다고 인식

한다. 그러나 자기본위적 귀인의 경우 소비자들은

기업이 자신에게 이익이 되는 활동만 참여한다고 인식

해 결과적으로 부정적인 반응을 가지게 될 수 있다.

본 연구에서는 인상관리의 관점에서 지속성과 적

합성이라는 요인이 SNS 페이지의 가입의도나 추천

의도에 미치는 영향을 살펴본다. 뿐만 아니라 기업

의 사회적 책임활동 맥락에서 고려되었던 자기본위

적 귀인과 가치지향적 귀인이 이를 어떻게 매개하는

지 살펴보고, 이 과정에서 채널이 어떠한 조절 효과

를 가지는지 살펴보려고 한다.
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Ⅲ. 연구 가설

3.1 가입의도 및 추천의도

3.1.1 채널

기업들은 온라인 환경에서 다양한 수단(SNS,

Email, 온라인 배너 등)을 이용해 마케팅 활동을

펼친다. 기존 연구들은 다양한 채널들이 각각의 목

적을 가지고 있음을 언급하고 있다. 이메일의 경우

는 직무관리, 파일보관, 연락처 관리 등 개인적인 정

보관리를 위해 이용된다(Whittaker, Bellotti, &

Gwizdka, 2006). 반면, 일반적인 인터넷의 사용

은 정보검색, 재미, 대인관계 등이 주요한 목적이다

(Papacharissi & Rubin, 2000). 기존 페이스북

에 대한 이용과 충족 연구에서 사회적 연결, 공유된

정체성, 사회적 투자, 소셜 네트워크 둘러보기, 상태

업데이트 등 사회적 측면의 요인들이 이용의 주요

동기가 된다는 사실을 밝혔다(Joinson, 2008). 이

중에서 공익연계 마케팅과 같이 선의의 목적이 내포

된 활동은 이용자의 행동이 타인에게 노출되는 SNS

환경에서 더욱 유리할 수 있다. 페이스북 이용자들

이 공익연계 마케팅 광고에 참여하게 되면 해당 자

선활동에 참여했다는 사실과 기록이 모두 지인과 외

부에 공개된다. 타인으로부터 자신의 이미지를 더

욱 긍정적으로 부각시킬 수 있을 것이라는 기대가 결

국 이러한 자선활동에 참여하도록 유인하는 것이다

(Lacetera & Macis, 2008). 하지만 같은 형태의

공익연계 마케팅이 타인에게 노출이 안 되는 이메일

환경에서 소비자들에게 전달된다면 소비자들이 타인

에게 좋은 인상을 줄 수 있는 기회는 사라진다. 결국

같은 형태의 공익연계 마케팅이라면 이메일 상황보

다는 페이스북 상황에서 소비자들의 참여도가 높을

것이다. 그러므로 공익연계 마케팅 참여에 수반되는

기업 브랜드 페이지 및 홈페이지 가입과 지인들에

대한 추천의도가 높을 것이다.

가설 1-1: 이메일보다 페이스북에서의 공익연계

마케팅 광고가 기업 브랜드 페이지 가

입의도를 높일 것이다.

가설 1-2: 이메일보다 페이스북에서의 공익연계

마케팅 광고가 기업 브랜드 페이지 추

천의도를 높일 것이다.

3.1.2 적합성

적합성은 회사의 핵심 사업과 공익연계 마케팅의

관련성을 의미한다. 기존 연구에 따르면 일반적으로

회사의 핵심 사업과 공익연계 마케팅이 밀접하게 관

련되어 있을수록 소비자들은 공익활동에 대해 긍정

적으로 인식하는 경향이 있다(Hoeffler & Keller,

2002; Till & Nowak, 2000; Pracejus & Olsen,

2004). 김자경과 김정현(2001)의 연구에서도 우유

와 같은 목적 지향적 소비제품의 경우 제품과 관련성

이 높은 결식아동 돕기를 지원하는 것이, 제품과 관련

성이 낮은 도서관 시설 개선운동을 지원하는 것보다

기업태도와상표태도가더호의적인것으로나타났다.

따라서 본 연구에서도 기존 연구 결과와 유사하게 기

업의 핵심제품이 공익사업을 지원하기에 효율적인 역

량을 가지고 있는 상황을 가정하였다. 그리고 기존 연

구에 기반하여 기업이 적합한 공익연계 마케팅 활동

을 수행할수록 기업 브랜드 페이지에 대한 가입의도

및추천의도가높을것이라는가설을설정하였다.

가설 2-1: 기업의 공익연계 마케팅 활동이 회사
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의 핵심사업과 적합성이 높을수록 기업

브랜드페이지가입의도가높을것이다.

가설 2-2: 기업의 공익연계 마케팅 활동이 회사

의 핵심사업과 적합성이 높을수록 기업

브랜드페이지추천의도가높을것이다.

3.1.3 지속성

지속성은 기업이 공익연계 마케팅에 얼마나 헌신

해왔는지를 보여준다(Miller, 2002). 특정 기업이

얼마나 지속적으로 사회적 책임활동에 참여해왔는

지의 여부는 사회적 책임 활동의 효과를 결정하는

중요한 요인으로 간주되어 왔다. 틸과 노왁(Till &

Nowak, 2000)은 공익연계 마케팅의 효과는 기간

이 길어짐에 따라 증가한다고 보았다. 또한 중장기

의 공익연계 마케팅은 기업 이미지에 대한 소비자의

인식을 높일 수 있다고 보았다(Varadarajan &

Menon, 1988). 나아가 지속성의 여부에 따라 소

비자들의 브랜드 충성도 역시 달라지는 결과를 보였

다. 다시 말해, 기업이 오랜 동안 지속적으로 사회적

책임활동을 펼침으로써 브랜드 충성도 역시 제고했

다는 것이다(Van den Brink et al., 2006). 이에

따라 공익연계 마케팅이 지속적으로 이루어졌을수록

기업 브랜드 페이지에 대한 가입의도나 추천의도가

높을 것이라고 가설을 설정하였다.

가설 3-1: 소비자들이 기업의 공익연계 마케팅 활

동이 지속적으로 이루어졌다고 인식할

수록 기업 브랜드 페이지 가입의도가

높을 것이다.

가설 3-2: 소비자들이 기업의 공익연계 마케팅 활

동이 지속적으로 이루어졌다고 인식할

수록 기업 브랜드 페이지 추천의도가

높을 것이다.

3.2 소비자 귀인

지속성과 적합성이라는 요인이 공익연계 마케팅에

어떻게 영향을 미치는지 살펴보기 위해, 각각의 경

우 소비자들이 공익연계 마케팅을 어떻게 인지하는

지 살펴보고자 한다. 공익연계 마케팅과 기업의 핵

심 사업과의 적합성이 높다면 소비자들은 사회적 가

치 향상 등의 공익연계 마케팅 본질적인 목적에서

기업을 긍정적으로 바라보게 된다(Du et al., 2010;

Hoeffler & Keller, 2002). 따라서 높은 적합성은

소비자들의 공익연계 마케팅에 대한 가치지향적 귀

인에 긍정적 영향을 준다. 반대로 적합성이 낮아 소

비자들의 외적 동기 추측을 촉발시키거나 공익연계

마케팅활동에 대한 의심이 들게 하면 자기본위적 귀

인이 더욱 활성화 된다.

가설 4-1: 공익연계 마케팅활동과 기업 핵심 사업

간의 적합성이 높으면 소비자들의 가

치지향적 귀인이 높아질 것이다.

가설 4-2: 공익연계 마케팅활동과 기업 핵심 사업

간의 적합성이 낮으면 소비자들의 자

기본위적 귀인이 높아질 것이다.

기업이 오랫동안 관련 공익연계 마케팅활동을 해

왔다는 것은 소비자들에게 사회적 책임활동에 진정

성을 가지고 매진해왔다는 것을 의미하는 가치지향

적 귀인을 유발시킨다. 반면 기업이 일시적이고 단

발성의 공익연계 마케팅활동의 모습을 내비친다면

소비자들은 이 활동에 대해서 진정성을 기대할 수

없으며 기업이 단기적 이익만을 위한 것으로 해석하

여 자기본위적 귀인이 유발될 것이다.
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가설 5-1: 공익연계 마케팅의 지속성이 높으면 소

비자들의 가치지향적 귀인이 높아질

것이다.

가설 5-2: 공익연계 마케팅의 지속성이 낮으면 소

비자들의 자기본위적 귀인이 높아질

것이다.

3.3 소비자 귀인의 매개효과와 채널의 조절효과

기존 연구들에서는 기업의 사회적 책임활동에 따

른 소비자의 평가 및 반응 과정에서 다양한 매개작

용이 발생하는 것을 발견했다(Ellen et al., 2006;

Handelman & Arnold, 1999; Osterhus, 1997).

예를 들면, 기업의 사회적 책임활동 프로그램에서

개인적 규범이 행동의도를 매개한다든지(Osterhus,

1997), 기업의 사회적 책임활동이 합법적인지에 대

한 소비자의 추론이 소비자의 기업 지지에 대한 부

분매개효과있음을검증했다(Handelman & Arnold,

1999). 특히 앨런 등(Ellen et al., 2006)은 공익

연계 마케팅의 적합성, 지속성 변인이 구매의도에

영향을 주는 과정에서 소비자의 귀인이 매개효과가

있음을 입증했다.

기업윤리 등에서 많이 적용되는 의무조정(duty-

aligned) 관점에 의하면 타인을 돕기 위한 기업의

사회적 책임활동은 긍정적인 의무로 인식된다(Ellen

et al., 2006; Swanson, 1995). 소비자들이 공익

연계 마케팅을 공익적이고 사회환원적 활동으로 추

론한다면 긍정적인 인식을 가질 것이고 이는 브랜드

페이지 가입 의도와 추천 의도에 긍정적인 영향을

줄 것이다. 반면 기업의 사회적 책임활동이 기업 스

스로의 이익만을 위한 활동이라고 소비자들에게 인

식되면, 기업에 대한 이미지와 제품에 대한 구매의

도에 부정적 영향을 미칠 수 있다(Becker-Olsen et

al., 2006).

가설 2와 가설 3에서 공익연계 마케팅의 두 가지

변인(적합성/지속성)이 가입의도나 추천의도에 영

향을 미칠 것이라는 것을 가정하였다. 가설 4와 가

설 5에서는 공익연계 마케팅의 두 가지 변인에 따라

소비자들이 공익연계 마케팅을 어떻게 인지하는지를

살펴보았다. 또한 가설 1에서는 소비자들이 공익연

계 마케팅을 접하는 채널에 따라 다른 효과를 가질

수 있을 것이라고 보았다. 이러한 가설들을 종합적

으로 검증하기 위해 매개된 조절효과(Mediated

Moderation)를 사용하여 매개효과와 조절효과를

동시에 살펴보려고 한다(Muller, Judd, & Yzerbyt,

2005). 공익연계 마케팅의 두 가지 변수가 소비자

귀인을 매개로 가입의도나 추천의도에 어떻게 영향

을 주는지를 살펴보는 동시에, 페이스북과 이메일에

따른 차이가 있는지를 검증해보고자 한다.

연구문제: 공익연계 마케팅의 두 가지 변수(적합

성/지속성)가 소비자 귀인을 매개로 가

입의도와 추천의도에 영향을 미치는 과

정에서 채널에 따른 차이(조절효과)가

존재하는가?

Ⅳ. 연구 방법

4.1 실험 설계 및 절차

4.1.1 표본선정

국내 리서치 전문 업체를 통해 온라인 실험설문을

2013년 11월 11일부터 11월 12일까지 이틀간 실
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시하였다. 코리안 클릭에서 발표한 결속형 SNS 모

바일 애플리케이션 이용 행태와 경쟁 현황(2012)

자료를 보면 국내 페이스북은 20대를 중심의 연령

구성이 나타나고 있다. 자료에 따르면 전체 페이스

북 이용자의 절반 가까운 44.4%가 20대로, 가장

많은 비중을 차지하고 있다. 따라서 실험설문은 20

대 남녀를 대상으로 하였다. 이 중에서 페이스북과

이메일을 이용해 본 경험이 있는 응답자를 대상으로

설문을 실시하였다.

최초 566명을 대상으로 설문이 배포되었으나, 실제

페이스북 비이용자(88명)를 표본에서 제외하였다. 이

메일은 응답자 전원이 이용하고 있었다. 또한 본 실험

설문에서는 피험자가 실험을 위해 제시된 가상기업의

핵심사업을 올바로 인지한 상황에서 진행되어야 하므

로 기업의 핵심사업을 인지하지 못한 피험자(23명)를

표본에서 제외하였다. 결측치와 응답과정의 신뢰성이

의심되는 불성실 응답자를 제외시킨 후 최종 표본을

선정하였다. 최종적으로총 323명이 표본으로사용되

었다. 샘플의구성은남성 149명(46.1%), 여성 174

명(53.9%), 평균연령 27.2세(SD=1.74)이다.

4.1.2 실험 디자인

실험 디자인은 공익연계 마케팅 메시지가 제시되

는 채널(페이스북 vs. 이메일), 공익연계 마케팅에

서의 변인인 적합성(고 vs. 저), 지속성(고 vs. 저)

에 따라 2×2×2 집단간 비교 설계로 구성되었다. 우

선, 실험을 위한 자료 제작에 있어 피험자의 사전 편

견을 통제하기 위해 가상의 식품 제조판매 기업을

만들어냈다. 온라인 실험설문에 참가한 피험자들은

각 실험 집단에 무작위로 배정되었다. 실험 초기에

피험자에게 가상 기업의 회사 개요와 영업 상황이

나타난 브로슈어를 제시하여 기업의 핵심사업을 인

지시켰다. 그 후 해당 기업의 공익연계 마케팅 메시

지에 노출시키고, 적합성과 지속성에 대한 조작 검

증을 위해 각각 세 문항, 가입의도와 추천의도 네 문

항, 그리고 공익연계 마케팅 귀인에 대한 일곱 가지

문항에 대해 응답하게 했다.

4.1.3 실험 자료 제작과 사전 테스트

공익연계 마케팅 광고의 적합성 변인 조절을 위해

적합성을 높게 처치한 광고물에는 기업의 “급식 및

다과 지원 활동”을 강조하였으며, 적합성을 낮게 처

치한 광고물에는 “최신 IT기기 및 스마트폰 지원 활

동”을 강조하였다. 지속성 변인 조절과 관련해서는

“9년 동안 자선활동을 진행해 왔음”과 “15번째 소셜

행복 프로젝트”라는 문구를 통해 공익연계 마케팅의

높은 지속성을 각인시키려 했으며, “첫 번째 깜짝 이

벤트” 및 “창립기념 소셜 행복 프로젝트”의 처치를

통해 지속성을 낮게 조절하였다(부록 참조). 본 실

험설문에 앞서 국내 경영대학원 석사과정 학생 40

명을 대상으로 사전 테스트를 실시한 결과, 적합성

이 높은 공익연계 마케팅활동(M=3.62)과 적합성

이 낮은 공익연계 마케팅활동(M=1.63)간에 피험

자가 인식하는 적합성의 유의한 차이가 있었으며

(F(1,40)=88.30. p < .001), 지속성이 높은 공익

연계 마케팅활동(M=3.71)과 지속성이 낮은 공익

연계 마케팅활동(M=1.73)간에도 유의한 차이가

확인되었다(F(1,40)=40.30, p < .001).

4.2 변수의 측정

4.2.1 적합성과 지속성

적합성은 해당 기업의 공익연계 마케팅이 핵심 사
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업 분야와 얼마나 일치하는지의 여부를 측정하며,

기존 연구에서 제시된 문항을 사용하였다(Keller &

Aaker, 1992; Van den Brink et al., 2006).

적합성에 대한 문항은 “핵심 사업과 관련이 있다”,

“핵심 사업을 생각했을 때 해당 자선활동은 타당하

다”, “핵심 사업과 관련이 있기 때문에 적절하다”와

같은세가지문항으로구성되었다(Cronbach’s alpha

=.87, M=3.37, SD=.87). 지속성은 해당 기업

이 공익연계 마케팅을 얼마나 오랫동안 수행해 왔는

지 여부를 측정하며 기존 연구의 지속성과 관련된 문

항을 가져와서 사용하였다(윤각 & 조재수, 2007;

Van den Brink et al., 2006). 지속성은 “사회공

익활동을 지속적으로 수행해왔다”, “실시해 온 자선

활동의 지속 기간이 장기적이다”, “오랜 동안 자선활

동을 해온 것으로 보인다”는 세 가지 문항으로 측정

하였다(Cronbach’s alpha=.92, M=3.29, SD=

.95). 각 문항은 5점 척도를 사용하였다.

4.2.2 공익연계 마케팅 귀인

공익연계 마케팅 귀인을 측정하기 위하여 앨런 등

(Ellen et al., 2006)이 제시한 기업의 사회적 책

임활동 귀인 측정 설문문항을 사용하였다. 가치지

향적 귀인은 기업의 사회적 책임활동의 이유에 대

해 소비자들이 어떻게 인지하는지를 “도덕적 책임

감을 느끼기 때문에”, “사회에 장기적인 도움을 주

기 위해”, “자선활동에 관심 있는 소비자들을 돕기

위해”, “사회 환원을 위해”와 같은 4문항으로 물었

다(Cronbach’s alpha=.76, M=3.45, SD=.59).

자기본위적 귀인은 “자신들의 사업 이익을 위해”,

“세금 납부액 축소 등 기업 운영의 도움을 위해”, “자

사 주주들의 기대를 충족시키기 위해”와 같은 3문항

으로 구성되었다(Cronbach’s alpha=.71, M=

3.19, SD=.66). 각 문항은 5점 척도를 사용하여

측정하였다.

4.2.3 브랜드 페이지 가입 의도 및 추천 의도

페이스북에서 브랜드 페이지의 가입의도(예. 나는

~에 가입할 의향이 있다)와 추천의도(예. 나는 ~

을 친구들에게 추천할 의향이 있다)는 각각 4개의

문항으로 구성되며 리커트 5점 척도를 사용하여 측

정하였다(Bearden, Lichtenstein, & Teel, 1984;

Jeong et al., 2013). SNS에서 브랜드 페이지 가

입의도의 신뢰도는 .94(M=3.04, SD=.94), 추천

의도의 신뢰도는 .93 (M=3.21, SD=.78)이었다.

Ⅴ. 연구 결과

5.1 실험 조작 검증

피험자들에 대한 공익연계 마케팅 광고의 적합성,

지속성 변인 조작이 적절하게 이루어졌는지 알아보

기 위해 조작 검증을 실시하였다. 적합성과 지속성

에 대한 조작 검증을 위해 공익연계 마케팅활동과

기업의 핵심사업 간의 적합성과 지속성 정도를 5점

척도로 측정하였다. 적합성에 대한 조작 검증에서

두 집단간에는 유의미한 차이가 존재했다(F=92.46,

p < .001). 적합성이 높은 집단에 배치된 피험자들

은 적합성이 낮은 집단에 제시된 피험자들에 비해

기업의 공익연계 마케팅이 기업의 핵심활동과 더 적

합하다고 응답했다(Mhigh fit=3.76 vs, Mlow fit=

2.98). 지속성에 대한 조작 검증에서도 역시 두 집

단간에는 유의미한 차이가 존재했다(F=102.77, p
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< .001). 지속성이 높은 집단에 배치된 피험자들은

지속성이 낮은 집단에 제시된 피험자들에 비해 기업

의 공익연계 마케팅이 지속적으로 이루어졌다고 판단

했다(Mhigh durability=3.73 vs, Mlow durability=2.84).

5.2 가설 검증

가설검증을 위해 가입의도와 추천의도를 종속변

수, 채널, 적합성, 지속성을 독립변수로 하여 분산

분석을 실시하였다. 이어서 소비자 귀인에 대한 효

과를 살펴보기 위해 가치지향적 귀인과 자기본위적

귀인을 종속변수, 채널, 적합성, 지속성을 독립변수

로 하여 분산분석을 실시하였다. 마지막으로 두 결

과에서 유의한 변수들을 중심으로 매개된 조절효과

(Mediated Moderation)를 실시하여 채널의 조절

효과와소비자귀인의매개효과를동시에살펴보았다.

5.2.1 가입의도 및 추천의도

우선 페이스북 실험 집단과 이메일 실험 집단간의

가입의도와 추천의도 차이를 비교하였다. 가입의도

는 페이스북에서 공익연계 마케팅을 접했을 경우 이

메일로 접했을 때보다 높았다(F(1,323)=19.13,

p < .001, Mfacebook=3.25 vs. Memail= 2.84, η
2

=.06). 추천의도 역시 페이스북과 이메일 집단간

유의한 차이가 존재했다(F(1,323)=4.58, p < .05,

Mfacebook=3.30 vs. Memail= 3.11, η
2=.01). 결

론적으로 페이스북에서의 공익연계 마케팅 광고가

이메일에서의 공익연계 마케팅 광고보다 가입의도

및 추천의도가 높을 것이라는 가설1-1과 가설1-2가

모두 지지되었다.

적합성의 경우 가입의도와 추천의도에서 모두 유

의한 차이를 보였다. 가입의도는 적합성이 높은 집

단에 속한 경우 가입의도가 더 높았다(F(1,323)=

10.86, p < .001, Mfit high=3.19 vs. Mfit lowl=

2.89, η2=.03). 추천의도 역시 적합성이 높은 집

단에 속한 경우 가입의도가 더 높았다(F(1,323)=

17.54, p < .001, Mfit high=3.39 vs. Mfit lowl=

3.03, η2=.05). 따라서 가설 2-1과 가설 2-2가

모두 지지되었다. 반면, 지속성의 경우 가입의도와

추천의도에서 유의한 차이를 보이지 않아서 가설

3-1과 가설 3-2는 기각되었다.

분석 결과 가입의도와 추천의도에서 채널과 적합

성 간 상호작용 효과가 존재했다(가입의도: F(1,323)

<그림 1> 가입의도와 추천의도에 대한 채널과 적합성의 상호작용 효과
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=5.11, p < .05, 추천의도: F(1,323)= 3.89, p

< .05). 가입의도와 추천의도에서 모두 페이스북 채

널은적합성에정적인효과를미치는것으로나타났다.

5.2.2 공익연계 마케팅에 대한 소비자 귀인

우선 적합성에 따른 가치지향적 귀인은 유의한 차

이를 보였다(F(1,323)=13.96, p <.001, η2=

.04). 적합성이 높은 집단인 경우 적합성이 낮은 집

단에 비해 공익연계 마케팅을 가치지향적인 것으로

판단했다(Mfit high=3.57 vs. Mfit low=3.33). 반면

적합성에 따른 자기본위적 귀인은 유의한 차이를 보

이지 않았다(F(1,323)=.08, p > .1, n.s.). 따라

서 공익연계 마케팅활동과 기업 핵심 사업간의 적합

성이 높으면 소비자들의 가치지향적 귀인이 높아질

것이라는 가설 4-1은 지지되었으나, 공익연계 마케

팅활동과 기업 핵심 사업간의 적합성이 낮으면 소비

자들의 자기본위적 귀인이 높아질 것이라는 가설

4-2는 기각되었다.

지속성은 가치지향적 귀인에 유의한 영향을 미쳤

다(F(1,323)=4.01, p <.05, η2=.01). 지속성

이 높은 집단인 경우 지속성이 낮은 집단에 비해

공익연계 마케팅을 가치지향적인 것으로 판단했다

(Mdurability high=3.51 vs. Mdurability low=3.38). 반

면 자기본위적 귀인은 유의한 차이를 보이지 않았다

(F(1,323)=.001, p > .1, n.s.). 결론적으로 공익

연계 마케팅의 지속성이 높으면 소비자들의 가치지

향적 귀인이 높아질 것이라는 가설 5-1은 지지되었

고, 공익연계 마케팅의 지속성이 낮으면 소비자들의

자기본위적 귀인이 높아질 것이라는 가설 5-2는 기

각되었다. 이메일과 페이스북 채널 차이 역시 소비

자 귀인에 유의한 영향을 주지 않았다. 마지막으로

상호작용에서 가치지향적 귀인에 대한 채널과 적합

성의 상호작용 효과가 나타났다(F(1,323)=5.19,

p < .05).

5.2.3 매개된 조절효과(Mediated Moderation)

기존연구는 변수간에 매개효과 혹은 조절효과를

검증하는데 주목해왔다. 매개효과는 조작된 독립변

수가 종속변수에 매개되는 과정을 밝히려는 반면,

조절효과는 독립변수와 종속변수간 관계의 강도나

방향에 영향을 미치는 요인에 초점을 맞춘다. 기존

많은 연구들은 매개효과와 조절효과가 이론적으로

F-value

가입의도 추천의도 가치지향적귀인 자기본위적 귀인

채널 19.13*** 4.59* .10 .56

적합성 10.86** 17.54*** 13.96*** .08

지속성 2.79 2.43 4.01* .001

채널*적합성 5.11* 3.89* 5.19* .12

채널*지속성 .58 .07 .08 .86

적합성*지속성 .02 .19 1.90 2.10

채널*적합성*지속성 .001 .92 .55 .21

*p < .05, **p < .01, ***p < .001

<표 1> 분산분석 결과표
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흥미로운 방식으로 결합될 수 있을지에 대해서 고민

해왔다(Baron & Kenny, 1986; James & Brett,

1984; Wegner & Fabrigar, 2000). 매개된 조

절효과와 조절된 매개효과에 대한 정의와 분석적 모

델이제시된이후(Muller, Judd, & Yzerbyt, 2005),

최근의 연구경향은 보다 정교하게 변수간에 발생할

수 있는 매개된 조절효과 혹은 조절된 매개효과를

검증함으로써 모델의 설명력을 높이는 방향으로 진

행되고 있다. 이 연구에서는 앞서 기술한 바와 같이

기존의 공익연계 마케팅 연구에서 각각 검증되어 온

소비자 귀인의 매개효과와 채널간의 조절효과를 융

합하여 공익연계 마케팅의 두 가지 변수(적합성/지

속성)가 소비자 귀인을 매개로 가입의도와 추천의도

에 영향을 미치는 과정에서 채널에 따른 차이(조절

효과)가 존재하는가를 검증해보고자 한다.

매개된 조절효과의 분석은 앞선 가설에서 검증된

적합성, 가치지향적 귀인, 가입의도, 추천의도, 채

널 변수를 중심으로 이루어졌다. 지속성의 경우 가

설 3에서 기각되었고, 자기본위적 귀인의 경우 가

설 4-2와 가설 5-2에서 기각되었기 때문에 분석을

위한 모델에 포함되지 않았다. 우선, 매개된 조절효

과의 분석을 위해 각각의 변수를 평균중심화(mean

centering)하여 사용하였고, 채널에 대한 변수는 상

반되는 두 개의 값(-1, 1)으로 변환하였다 (Muller,

Judd, & Yzerbyt, 2005). 평균중심화 한 변수의

기술통계는 <표-2>과 같다.

가입의도에 대한 매개된 조절효과 분석에서, 적합

성이 가입의도에 미치는 영향이 유의하게 나타났으

며, 페이스북 채널에서 공익연계 마케팅 메시지를

접했을 때 그 영향력이 더 커진다는 사실을 알 수 있

었다(적합성: b = .51, p < .001 / 적합성*채널: b

= .18, p <.001). 가치지향적 귀인은 적합성이 가

입의도에 미치는 영향을 부분적으로 매개하며, 채널

에 대한 효과는 적합성이 가치지향적 귀인에 미치는

영향을낮은수준에서조절하는것으로나타났다(b =

.06, p < .1). 전반적으로 적합성이 가입의도에 미

치는 효과는 페이스북 .69, 이메일 .33이었다. 조절

변수에 따른 직접효과는 페이스북 .49, 이메일 .19

였으며, 총 간접효과는 페이스북 채널이 .20, 이메

일 채널이 .15이었다.

추천의도의 경우도 가입의도와 유사한 효과가 나

타났다. 적합성이 추천의도에 미치는 영향이 유의하

게 나타났으며, 페이스북 채널에서 공익연계 마케팅

을 접했을때그영향력이더커졌다(적합성: b= .44,

p < .001 / 적합성*채널: b = .16, p < .001). 가

치지향적 귀인은 적합성이 추천의도에 미치는 영향

최소값 최대값 평균 표준편차

지속성 -2.29 1.71 .00 .90

적합성 -2.37 1.63 .00 .83

추천의도 -2.21 1.79 .00 .80

가입의도 -2.04 1.96 .00 .90

가치지향적귀인 -1.70 1.55 .00 .59

자기본위적귀인 -2.19 1.81 .00 .65

채널(-1: 이메일, 1: 페이스북) -1.00 1.00 -.01 1.00

<표 2> 매개된 조절효과에 사용된 변수들의 기술통계 (N=323)
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을 부분적으로 매개했으며, 채널에 대한 효과는 적

합성이 가치지향적 귀인에 미치는 영향을 조절했다

(b = .06, p < .1). 전반적으로 적합성이 추천의도

에 미치는 효과는 페이스북 .60, 이메일 .28로 나타

났다. 조절변수에 따른 직접효과는 페이스북 .40,

이메일 .12였으며, 총 간접효과는 페이스북 .21, 이

메일 .16으로 나타났다.

다시 말해, 공익연계 마케팅에서 기업의 핵심사업

과 마케팅 내용의 적합성은 가치지향적 귀인을 매개

로 가입의도와 추천의도에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 또한 이러한 과정에서 페이스북 채널이 적

합성이 가입의도나 추천의도에 미치는 영향력을 증

가시키는 것을 알 수 있었다.

회귀식1

(가입의도)

회귀식2

(가치지향적 귀인)

회귀식3

(가입의도)

b t b t b t

적합성 .51 10.02*** .34 9.60*** .34 6.13***

채널 .21 4.94*** -.01 -.32 .21 5.36***

적합성*채널 .18 3.49*** .06 1.65+ .15 2.78**

가치지향적귀인 .52 6.79***

가치지향적귀인*채널 -.01 -.12

회귀식4

(추천의도)

회귀식5

(가치지향적 귀인)

회귀식6

(추천의도)

b t b t b t

적합성 .44 9.21*** .34 9.60*** .26 5.14***

채널 .09 2.36* -.01 -.32 .10 2.72**

적합성*채널 .16 3.43*** .06 1.65+ .14 2.83**

가치지향적귀인 .55 7.86***

가치지향적귀인*채널 -.03 -.39
+ p < .1. * p < .05. ** p < .01. *** p < .001; b = 비표준화 계수

<표 3> 매개된 조절효과 분석을 위한 회귀분석

<그림 2> 가입의도와 추천의도에 대한 매개된 조졀효과
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Ⅵ. 결론 및 논의

본 연구는 공익연계 마케팅의 적합성과 지속성이

온라인 소비자들의 브랜드 페이지 가입의도와 추천

의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 기존 논문들은

공익연계 마케팅의 효과를 살펴보는데 있어 구매의

도나 충성도와 같은 변수들을 사용하였으나, 본 논

문은 SNS 상황에서 브랜드 페이지 가입의도와 추

천의도를 중심으로 공익연계 마케팅의 효과를 살펴

보았다. 이와 관련하여 소비자들이 공익연계 마케팅

을 어떻게 인지하는지에 대한 소비자 귀인이 가입의

도와 추천의도를 어떻게 매개하는지 살펴보고, 인상

관리 이론에 기반하여 채널에 따라 다른 효과를 가

질 수 있음을 확인하였다. 연구결과 페이스북 채널

에서 기업의 핵심활동과 연관된 공익연계 마케팅을

수행하면, 이를 소비자들이 진정성 있게 받아들이고

가입의도와 추천의도가 증가한다는 사실을 보였다.

반면 지속성이 가입의도나 추천의도에 미치는 영향

은 지지되지 않았다. 이는 지속성을 공익연계 활동

을 수행한 기간만으로 보았기 때문일 수 있다. 기존

연구(Dwyer et al., 1987)에 따르면 공익연계 활

동을 수행한 기간 외에도 투입한 자원의 양과 일관

성도 얼마나 기업이 공익연계활동에 전념해왔는지를

나타내기 때문이다. 또한 지속성이나 적합성이 자기

본위적 귀인에 영향을 미친다는 가설도 기각되었다.

기존의 자기본위적 귀인과 관련된 연구들은 해외에

서 수행되었고 연구 분석 대상의 표본 또한 외국인

을 대상으로 했다는 점이다. 특히, CSR과 같은 윤

리적 사항에 대한 인식은 국적과 성별, 연령대 등 문

화적 배경과 인구적 특성에 따라 차이가 있을 수 있

으므로 이런 점들의 영향을 받았을 수 있다.

연구 결과가 가지는 함의는 다음과 같다. 우선, 본

연구는 공익연계 마케팅 메시지가 전달되는 채널에

따라 효과가 달라질 수 있다는 점을 살펴보았다. 최

근 다양한 온라인 채널의 발달로 인해 기업들의 마

케팅 방식이 더욱 다변화되고 있다. 예를 들면, 온라

인에서 전통적으로 사용되던 배너나 이메일뿐만 아

니라 SNS와 같은 새로운 채널들이 마케팅에 더욱

많이 활용되고 있다. 이 연구에서는 실제로 페이스

북과 이메일이라는 두 가지 채널에서 공익연계 마케

팅 메시지가 다른 효과를 가질 수 있음을 보였다. 페

이스북과 같은 소셜 미디어의 경우, 개인들의 활동

이 지인을 포함한 타인에게 노출된다는 특징을 가진

다. 그렇기 때문에 사람들은 페이스북 채널에서 공

익성이 포함된 마케팅 메시지를 접하는 경우 인상관

리의 목적으로 인해 이메일 채널에 비해 더 높은 브

랜드 페이지 가입의도나 추천의도를 보였다.

둘째, 본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동이

기업 핵심활동과 적합한지, 얼마나 오랫동안 지속적

으로 활동해왔는지에 따라 소비자들이 기업의 활동

을 어떻게 인지하는지에 대해 살펴보았다. 적합성과

지속성이 높은 경우 소비자들은 기업의 사회적 책임

활동이 가치 있다고 받아들였으나, 반대로 적합성과

지속성이 낮다고 해서 기업의 사회적 책임활동이 자

기본위적이거나 이기적이라고 받아들이지는 않았다.

기존 연구에 따르면, 기업이 이기적인 목적에서 사

회적 책임활동을 한다고 소비자들이 인지하는 경우

부정적인 마케팅 효과가 발생한다고 보았다. 그러나

소비자들은 기업이 핵심활동과 거리가 있는 활동을

단기적으로 수행한다고 해서 부정적으로 바라보지는

않았다. 이러한 결과와 관련해 기업의 사회적 책임

활동이 이기적인 목적이더라도 부정적인 효과를 낳

지 않을 수 있는지에 대한 해석에 있어서는 면밀한

주의가 필요하다.

셋째, 방법론적으로 매개된 조절효과를 검증하였
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다. 기존 연구들은 기업의 사회적 책임활동과 관련

해서 소비자 귀인의 매개효과를 주로 살펴보았다

(Ellen et al., 2006; Handelman & Arnold,

1999). 그러나 본 연구는 채널의 조절효과를 살펴

보고, 이를 매개효과와 함께 볼 수 있는 통합적인 매

개된 조절효과 연구모델을 사용하였다. 이를 통해

변인들관의 관계를 통합적으로 살펴보았다는 의의가

있다.

넷째, 기업 마케팅 활동에 실질적인 도움을 줄 수

있다. 기업의 사회적 책임활동에 대한 요구는 지속

적으로 증가하고 있는 상황에서 기업들은 다양한 방

식으로 사회적 책임 활동에 참여하고 있다. 하지만

어떤 종류의 사회적 책임활동에 참여해야하는지, 투

입한 만큼의 실질적인 효과를 거둘 수 있는지에 대

해서는 기업 입장에서 여전히 논란이 될 수 있다. 본

연구에서는 기존에 공익연계 마케팅과 관련하여 어

떤 종류의 마케팅 활동이 어떤 채널로 이루어질 때

가장 좋은 성과를 거둘 수 있을지에 대해서 기업 마

케팅 담당자에게 단서를 제공해 줄 수 있다. 공익연

계 마케팅에서는 기업의 핵심사업과 관련성이 높은

분야의 활동을 소비자들이 진정성 있게 받아들일 수

있도록 제시하는 것이 필요하다. 특히, 다양한 온라

인 채널들 중에서 공익성이라는 명분이 시너지 효과

를 발휘할 수 있는 SNS를 통한 마케팅이 더욱 효율

적일 수 있다. 이러한 결과들은 실질적으로 기업에

서 공익연계 마케팅을 수행하는데 있어 활용될 수

있을 것이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 우선, 연구대상

표본이 20대로 한정되어 있다. 2013년 기준으로 국

내 페이스북 이용자의 절반 가까운 수(44.4%)가

20대라는 점을 고려하여 20대를 기준으로 설문이

이루어졌다. 페이스북에서 정확한 이용자 수를 공개

하고 있지 않기에 성별 연령별 할당을 통한 표본추

출에 제한이 있었다. 따라서 20대 연령을 대상으로

성별 할당을 통한 표본을 추출하여 연구에 사용하였

다. 하지만 최근 페이스북 이용자에 대한 통계들을

살펴보면, 여전히 20대가 다수를 차지하고는 있지

만 30대 이상의 이용자들도 점차 늘어나고 있는 상

황이다. 향후 연구에서는 연령에 따른 표본을 사용

하는 것이 필요할 것이다.

둘째, 기존 논문들은 공익연계 마케팅의 효과를

살펴보는데 있어, 구매의도나 충성도와 같은 변수들

을 사용하였으나(윤각 & 조재수, 2007; Ellen et

al., 2006; Till & Nowak, 2000; Van den

Brink et al., 2006), 본 논문은 온라인 상황을 기

반으로 가입의도와 추천의도를 중심으로 공익연계

마케팅의 효과를 살펴보았다. 온라인 상황이 기업

마케팅에서 가지는 장점은 대인간 채널을 통한 구전

효과를 기대할 수 있다는 점이다. 연구 결과에 따르

면, 사람들은 기업의 공익연계 마케팅을 진정성 있

게 인식하는 경우 브랜드 페이지에 가입할 뿐만 아

니라 다른 지인들에게 브랜드를 홍보할 의사를 보였

다. 그럼에도 불구하고 가입의도와 추천의도가 궁극

적인 마케팅 효과를 측정하는 것인지에 대해서는 고

려해 볼 필요가 있다. 많은 기업들이 이미지 제고를

위해 소셜 마케팅에 힘을 기울이고 있는 현실에서

가입의도와 추천의도를 측정하는 것이 간접적으로

마케팅 효과를 살펴볼 수 있으나 전통적인 의미에서

마케팅의 효과를 살펴본다고 이야기하기에는 한계가

있을 수 있다.

셋째, 실험 설계상의 제약으로 인한 한계가 있을

수 있다. 채널 효과를 검증하기 위해 페이스북과 이

메일이라는 두 가지 채널을 선정하였으나, 브랜드

페이지 가입의도와 추천의도라는 종속변수가 기본적

으로 SNS 채널에 더 적절할 수 있다. 실제로 페이

스북에서 다른 사람들이 브랜드 페이지에 친구를 초
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대할 경우 초대 메시지는 페이스북 채널(PC 혹은

모바일)과 이메일을 통해 전달된다. 따라서 실제로

기능하는 두 가지 방식간 차이를 살펴보기 위해채널

을 제외한 나머지 차이를 최소한으로 하려고 동일한

실험 재료를 제작하여 사용하였다. 그럼에도 불구하

고 이러한 한계점으로 인해 결과를 해석하는데 있어

서 주의가 요구된다.

마지막으로 기업의 사회적 책임활동과 같은 윤리

적 사항에 대한 인식은 국적과 성별, 연령대 등 문화

적 배경과 인구사회학적 속성에 따라 차이가 있을

수 있으므로 이에 대한 고려가 필요할 수 있다

(Maignan, 2001; Ruegger & King, 1992). 향

후 관련 연구에서는 공익연계 마케팅 귀인에 대해

영향을 미칠 수 있는 더욱 세분화된 요인과 인구통

계학적, 그리고 문화적 배경 등을 고려할 수 있는 연

구의 설계와 진행이 요구된다.
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<부 록>

1. 페이스북 채널 기반, 적합성과 지속성을 높게 조작하여 제작한 실험용 광고의 예시.

2. 이메일 채널 기반, 적합성과 지속성을 낮게 조작하여 제작한 실험용 광고의 예시.
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The Effect of Fit and Durability in Cause-related Marketing

on Consumer Intention:
Mediated Moderation Effect of Attribution and Channel
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Abstract

Corporate social responsibility (CSR) is defined broadly as a commitment to improve societal

well-being through discretionary business practices and contributions of corporate resources

(Kotler & Lee, 2008). There are many kind of CSR activities such as corporate social marketing,

corporate philanthropy, community volunteering, and cause-related marketing. Among these

activities, cause-related marketing (CRM) has received particular corporate interest since it

might have positive effects on consumer behavior. The firm promises its consumers to donate

company resources to a worthy cause for each sold product or services, and consumers engage

in revenue-providing exchanges that satisfy organizational and individual objectives.

CRM is getting more attention due to increasing importance of social network service (SNS)

channel. SNS is an effective marketing tool because it corresponds with two objectives. First, it

can contribute the improvement of corporate image by giving a positive impression to consumers.

Second, consumers engage in CRM of their own accord, and, with this, they might become to

have brand relationship. For example, Facebook page is one example used to CRM. Thus, this study

examines factors affecting intention to be a fan or recommend the brand page to their friends.

The three factors are investigated. Perceived fit refers to congruence between firm’s core

capacity and CRM activities. Perceived durability refers how long has the firm been committed

cause-related activities. Channel effect is also examined between SNS and email channel. We
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examines the effect of perceived fit, perceived durability, and SNS channel in cause-related

marketing on consumer intention.

Findings from an on-line survey with 323 samples show that intention to be a fan or recommend

the brand page is higher when the perceived fit between the company’s core business and the

cause in marketing is suitable. Different from previous studies, however, the durability of

cause-related marketing of the firm does not related to the behavioral intention of consumers.

Regarding the channel effect, consumers are more likely to become a fan or recommend the

brand page when they receives marketing message in Facebook. It supports the impression

management theory that people attempt to maintain their reputation through SNS. This study also

confirms the mediation effect of consumer attribution toward the company’s cause. Furthermore,

this effect was moderated by the channel revealing Facebook increases the behavioral intention

to be a fan and recommend the brand page.

Key words: cause-related marketing, channel effect, consumer attribution, moderated

mediation, Facebook
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