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공익연계 마케팅 소구방식의 효과 : 
사회적 비교, 공익연계 마케팅 기부
형태 및 독자성-융화성을 중심으로*

•김은호**

전북대학교 심리학과 연구교수

연구는 사회적 비교(자기비교, 타인비교)와 공익연계 마케팅의 기부 형태(돈 기부, 시간 

기부)에 따른 구매의도의 차이를 도덕적 정체성(내면성, 상징성)의 차이와 소비자의 내적 

성향(독자성, 융화성)을 중심으로 확인하였다. 연구 결과, 자기비교 조건에서는 타인비교 조건보

다 내면성이 촉발되었다. 하지만 상징성은 사회적 비교 방식에 따른 차이가 나타나지 않았다. 또

한 사회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 구매의도에 상호작용이 통계적으로 유의했

다. 자기비교 조건에서는 시간 기부와 금전 기부 형태 간 구매의도의 차이는 없었지만, 타인비교

조건에서는 시간 기부보다 금전 기부 조건에서 구매의도가 높았다. 자기비교 조건에서는 내면성

이 기부 형태와 상관없이 매개하는 것으로 나타났지만, 상징성은 매개하지 않는 것으로 나타났

다. 또한 타인비교 집단에서, 시간 기부 형태에서 내면성이 구매의도에 매개하였으나, 다른 조건

에서는 기부 형태에 따른 내면성과 상징성의 매개효과는 없었다. 사회적 비교 방식, 공익연계 마

케팅 기부 형태와 독자성-융화성이 구매의도에 미치는 효과의 삼원변량분석 결과, 삼원상호작용 

효과가 통계적으로 유의했다. 융화성이 높은 소비자들은 타인비교 조건에서 금전 기부보다 시간

기부에서 높은 구매의도가 나타났다. 반면 독자성이 높은 소비자들은 사회적 비교 방식과 공인

연계 마케팅 기부 형태에 따른 구매의도의 차이가 통계적으로 유의하지 않았다.
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1. 서론

일회용품, 플라스틱 제품들의 사용으로 소비

자들의 일상생활은 매우 편리해졌다. 그러나 이

러한 소비로 소비자들은 엄청난 양의 쓰레기를 

발생시키는 주범이 되었다. 최근 COVID-19 상

황이 지속되면서 택배와 포장으로 인해 쓰레기

가 날로 늘어나면서 환경문제가 지속적으로 제

기되고 있다. 일회용품 및 플라스틱 쓰레기로 

인한 문제는 특히 동물들이 1차적인 피해 대상

이 되면서 동물들의 고통스러운 모습들이 미디

어에 자주 노출되고 있다. 이에 소비자들은 자

신의 소비에 대한 충격을 받고 새로운 소비 형

태를 모색하고 있다. 

 최근 환경오염 및 자원낭비 등의 이슈가 강

력하게 제기되면서 소비자뿐만 아니라 기업들

도 친환경, 재활용 제품개발, 생산·노동 환경

규제, 인권보호 등과 같은 사회적 책임과 함께 

기업의 이익 창출을 위한 활동을 전개하고 있다

(Choi, 2012; Lee & Kim, 2011; Lee & Lee, 

2013). 기업이 자신들이 추구하는 경제적 이슈

와 사회가 추구하는 공익적 이슈를 함께 추구하

는 마케팅 활동을 공익연계 마케팅(Cause- 

Related Marketing)이라고 한다(Varadarajan 

& Menon, 1988). 공익연계 마케팅은 기업의 입

장에서 사회적인 문제를 해결하고자 하는 노력 

중 하나이고, 이에 소비자가 제품을 구매를 함

으로써, 사회적 문제 해결 및 친사회적 행동을 

함께 구현할 수 있다. 특히 오늘날의 소비자들

은 과거에 비해 소비에 대한 태도가 ‘자기 지향

적 소비’에서 ‘가치 지향적 소비’로 변하면서 공

익연계 마케팅에 적극적으로 참여하고자 한다

(조아라, 이윤정, 2015; Ha, 2009). 

공익연계 마케팅에 대한 학계와 업계의 관심

이 높아지면서, 공익연계 마케팅의 성과 (신형

철, 2018; 유가휘, 송재도, 2018) 및 구매의도

(박정근, 이영희, 유원상, 현효원, 2017)에 영향

을 미치는 요인 등과 같은 공익연계 마케팅의 

효과적 측면을 다루는 연구들이 진행되고 있다. 

뿐만 아니라 특정 공익연계 마케팅 캠페인에 대

한 소구방법에 따른 소비자의 반응을 확인하는 

연구(주영혁, 김동훈, 2019)도 진행되고 있다. 

최근 공익연계 마케팅은 기업의 일방적인 후원 

및 기부뿐만 아니라 소비자들의 행동적 참여를 

바탕으로 한 후원 및 기부를 하는 형태로 다양

해지고 있다(민동원, 2014). 이에 본 연구는 커

뮤니케이션 방식(감정소구 관점)에 따라 일반적

인 공익연계 마케팅에 대한 소비자의 반응을 살

펴본 선행연구(주영혁, 김동훈, 2019)에서 한발 

더 나아가 공익연계 마케팅의 형태(금전 기부, 

시간(참여형) 기부)에 따라 소구방식의 효과가 

차별적으로 나타나는지 살펴보고자 한다. 

공익연계 마케팅 참여 및 제품 구매에 있어 

선행연구들은 소비자들의 이타성, 도덕적 정체

성이 관여된다고 밝히고 있다(박은아, 권윤수, 

2017; 최자영, 최윤식, 2011; Loureiro & Lotade, 

2005; Reed Ⅱ & Aquino, 2003). 선행연구들

은 공익연계 마케팅 참여에 소비자들의 도덕적 

정체성의 중요성을 강조하고 있다. 도덕적 정체

성은 소비자의 자기 개념을 도덕적 차원에서 구

성한 것을 의미한다. 정체성은 사회적 비교를 

통하여 자신의 현재 상태를 파악하고 개념화할 

수 있다(Festinger,1954). 하지만 어떠한 커뮤

니케이션 방식으로 소비자들의 도덕적 정체성
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을 촉발할 것인가에 대한 구체적인 접근은 부족

하다.

이에 본 연구는 소비자들이 자신의 도덕적 정

체성에 대한 인식을 촉발하기 위해 사회적 비교

(자기비교, 타인비교) 방식의 효과를 살펴보고

자 한다. 뿐만 아니라 본 연구는 도덕적 정체성

의 두 가지 하위차원(내면성, 상징성)의 차별적

인 특성(Reed Ⅱ, Aquino, & Levy, 2007)에 주

목하고, 사회적 비교 방식에 따라 촉발되는 서

로 다른 차원의 도덕적 정체성이 공익연계 마케

팅 기부 형태(금전 기부, 시간(참여형) 기부)에 

미치는 영향력을 확인하고자 한다. 김정애와 김

재휘(2017) 연구에 따르면 시간 기부(자원봉사)

와 돈 기부는 소비자들이 자신의 자원(시간, 돈)

을 서로 다르게 표상하기 때문에 기부행동을 이

끌기 위해서 차별적인 설득 전략의 필요성을 제

안하고 있다. 결국 공익연계 마케팅이라 하더라

도 소비자들이 자신의 어떤 자원을 지불하는 것

이냐에 따라 다른 설득 접근이 필요하다는 것을 

예상할 수 있다. 

마지막으로 본 연구에서는 친사회적 행동에 

대한 차이에 영향을 미칠 수 있는 소비자의 내

적 성향인 독자성과 융화성 차원의 조절효과도 

살펴보고자 한다. 이는 궁극적으로 어떤 성향의 

소비자들이 공익연계 마케팅의 주요 타깃층이 

될 수 있을지, 그리고 왜 공익연계 마케팅에 참

여하는지에 대한 원인 밝히는 근거를 제안해 줄 

것으로 기대한다. 따라서 본 연구는 도덕적 정

체성을 촉발할 수 있는 사회적 비교 방식(자기

비교, 타인비교), 공익연계 마케팅의 기부 형태

(금전 기부, 시간 기부), 그리고 소비자의 개인

적인 성향(독자성-융화성)을 중심으로 공익연

계 마케팅 참여(구매)의도에 미치는 효과를 실

증적으로 검증하고자 한다. 

2. 이론적 배경 

1) 공익연계마케팅(Cause-Related 
Marketing, CRM)의 특성

최근 착한 소비를 하는 소비자들이 증가하고, 

소비자들의 ‘가치 추구에 대한 욕구’가 높아지면

서 공익연계 마케팅에 대한 우호적인 분위기가 

형성되고 있다. 소비자들은 환경, 인간, 동물, 

지속가능한 사회, 공정거래, 로컬구매, 노동인

권, 소비절제, 사회공헌의 사회적 책임과 저작

권 보호, 지식 재산권 및 윤리경영 등과 같은 다

양한 분야의 측면에서 도덕적, 윤리적 가치를 

추구하는 모습을 보여준다(정혜정, 오경화, 2016). 

또한 소비자들은 자신이 어떤 제품을 구매할 

때, 공익과 연계된 제품을 구매하는 것이 더 정

당한 소비라고 지각하기도 한다(나준희, 박신

철, 2003; Varadarajan & Menon, 1988).

이러한 소비자들의 변화 및 기업의 사회적 책

임이 더욱 강조되는 시장 환경 속에서 기업들은 

자신들의 경제적 이득과 함께 공익적 가치를 추

구하기 위한 전략들을 모색하고 있다(이미영, 최

현철, 2012). 이에 기업들은 기업의 대의명분

(Cause)과 마케팅을 결합하여 공익연계 마케팅

(Cause Related Marketing)을 실시하고 있다

(Pringle, 2003). 공익연계 마케팅 실행 초기에

는 단순히 소비자의 구매 비용 일부를 기업이 사

회적 문제 해결을 위해 기부하는 형태였으나, 최
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근에는 소비자가 기부 과정에 직·간접적으로 

참여하는 참여형 공익 마케팅(public volunteered 

cause marketing)의 방식으로 진화하고 있다

(파이낸셜 뉴스, 16/11/26). 즉, 공익연계 마케

팅은 단순히 기업의 일방향적인 후원뿐만 아니

라 소비자의 적극적 참여를 유도하는 형태 역시 

증가하고 있다(민동원, 2014). 이러한 변화는 모

바일 사용자의 급격한 확산과 다양한 플랫폼이 

생기면서 소비자들이 자발적으로 참여가 가능한 

형태(예, 빅워크 어플리케이션, SNS를 통한 기

부 활동)의 공익연계 마케팅 활동이 쉬워지고 있

기 때문이다. 

공익연계 마케팅은 해당 기업에 대한 브랜드 

이미지와 명성 개선 및 증진, 경쟁사와의 차별

화, 호의적인 태도와 높은 구매 의도를 이끌어내

는데 긍정적인 역할을 한다(Foreh & Grier, 2003; 

Pracejus & Olson, 2004). 뿐만 아니라 공익연

계 마케팅은 소비자로 하여금 특정 기업이나 브

랜드와의 친밀한 관계를 형성하는데 긍정적인 

영향을 미침으로써 기업의 이윤 창출에 효과적

이다(김자경, 김정현, 2001; 박정근, 이영희, 유

원상, 현효원, 2017; Nan & Heo, 2007; Pringle 

& Thompson, 1999). 소비자가 공익활동을 수

행하는 기업이나 공익연계 마케팅을 긍정적으로 

평가하는 이유는 소비자는 소비를 통해 기부와 

같은 선행에 동참함으로써 자신이 사회 구성원

으로서 도덕적 역할을 하고 있다는 만족감과 감성

적 효용을 느낄 수 있기 때문이다(이진희, 2015; 

Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 2004). 

최근에는 공익연계 마케팅의 기부 형태가 다양

해지면서, 소비자들에게 참여(구매)를 유도하기 

위한 차별적인 커뮤니케이션 전략이 요구된다. 

즉, 공익연계 마케팅의 형태가 다양해지면서 광

고 소구 방법(사회적 비교)에 따른 소비자들의 

도덕적 정체성의 차이와 구매의도의 차이를 구

체적으로 살펴볼 필요가 있다. 

2) 사회적 비교를 통한 도덕적 정체성의 활성화

일반적으로 사람들은 사회비교(Social 

Comparison)를 통해 자신의 정체성을 파악하

고 확인한다(Festinger,1954). 사회비교는 타

인과 관계를 맺으면서, 타인에 대한 정보를 얻

고 그로 인해 타인과 본인의 외향적 모습을 비

교하는 자기평가과정에서 비롯된다(Locke, 2003; 

Taylor, Wayment, Carrillo, & Richard, 1996). 

Festinger (1954)에 따르면, 인간은 자신에 대

해서 정확하게 평가하고 싶은 욕구가 있으며, 

객관적인 기준이 모호할 때에는 비교 대상을 기

준으로 평가한다. 자신과 다른 사람의 능력과 

의견을 비교하려는 동기를 가지고 있으며, 비교

의 기본 목적은 자기에 대한 정확한 평가이고, 

궁극적으로는 좀 더 향상된 자신을 개념화하는 

것이다. 

사회비교는 그 비교대상이 자신이 되고 싶은 

‘이상적인 자기 자신’인지 혹은 ‘자신보다 더 나

은 타인’인지에 따라 자기비교와 타인비교로 설

명할 수 있다(Festinger, 1954). 김연화와 유경

미(2014)에 따르면 자기비교는 개인이 자신의 

현재 상태보다 더 나은 사람으로 목표를 설정하

여 이상적인 자기로 향상을 촉진하는 활동을 활

성화시킨다. 그리고 타인비교 역시 자신보다 나

은 타인의 신념과 행동, 태도 등을 파악한 후 자

신의 상황과 비교하여 자신의 행동이나 태도를 
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결정한다. 

사회비교이론은 광고 영역과 관련성이 높다. 

광고는 한 사회의 태도와 신념 및 가치를 반영하

며 그 사회를 비추는 사회적 거울(social mirror)

의 기능을 한다. 사회비교의 관점에서 보면, 소비

자들이 광고 모델 혹은 광고에서 제시되는 대상

과의 비교를 하는 과정에서 자신에 대한 불만족

을 경험하고, 이를 보완하기 위한 목적으로 제시

된 대안(광고되는 제품 및 서비스)에 대한 수용도

가 높아지는 것이다(금희조, 2007; Gulas & 

McKeage, 2000). 예를 들어, 젊은 여성들이 패

션이나 화장품 광고에 등장하는 광고 모델과 자

신의 외모를 비교함으로써, 광고 모델의 이미지

를 자신의 이미지로 만들고 싶은 목표를 가지게 

되며, 이를 자신의 이상적인 모습이라고 판단한

다(Kasser, Ryan, Couchman, & Sheldon, 2004; 

Richins, 1991). 뿐만 아니라 더 나은 자신이 될 

수 있다는 이상적인 자신의 모습과 현재의 자신

의 모습의 괴리를 통해서도 자신의 현실을 인지

하고 상향의 목표를 달성할 수 있는 대안을 선택

한다. 

사람들은 자신이 설정한 목표를 바탕으로 이

를 달성하기 위한 자기조절행동을 실행한다. 설

정한 목표는 사람들로 하여금 목표를 달성하기 

위한 동기를 유발하고 목표달성을 위한 노력을 

하도록 이끌어낸다. 본 연구에서는 사회적 비교

를 통해 도덕적 행위를 하는 자기 자신을 목표로 

설정하도록 하였다. 이에 기본적으로 사회적 비

교는 사람들로 하여금 기부에 대한 동기를 유발

시킨다고 볼 수 있다(Locke & Latham, 1990; 

Jung & Park, 2022).

도덕적 정체성은 ‘도덕적 자아와 관련된 도덕

적 연결망 구조를 통해 나와 다른 사람들 간의 

관계를 연결시키는 자기조절 구조(self-regulating 

construct)’로 정의된다(Aquino & Reed Ⅱ, 

2002). 즉, 도덕적인 특성들로 구성된 자기개념

을 의미한다. 또한 도덕적 정체성은 도덕성과 

연관된 도덕적 특성, 목표, 행동들과 관련된 스

키마 구조가 활성화되는 것을 의미한다(오민정, 

황윤용, 2019; Aquino & Reed Ⅱ, 2002). 도덕

적 정체성은 도덕성과 관련된 스키마의 연상네

트워크가 활성화되는 것이기 때문에, 도덕성과 

관련된 동기 요소들이 주어진다면 도덕적 정체

성은 활성화될 수 있다. 예를 들어, 이인태

(2020)에 따르면 과거 자신이 했었던 도덕적 경

험을 회상함으로써 도덕적 정체성의 활성화가 

가능하다. 위의 연구는 도덕적 경험을 회상하는

데 있어, 성찰적 사고(반성적 사고)와 사실적 사

고의 회상을 통해 도덕적 정체성이 활성화 된다

는 것을 확인함으로써, 도덕적 행동의 실천 방

안을 모색하였다.  

도덕적 정체성은 내재화된 도덕적 정체성(내

면성, internalization)과 상징화된 도덕적 정

체성(상징성, symbolization)의 두 가지 하위차

원으로 구성된다(Aquino & Reed Ⅱ, 2002). 도

덕적 정체성은 자아의 개인적(private)인 측면

과 더불어 자아의 공공적(public) 측면이 있다

(Fenigstein, Scheier, & Buss, 1975). 이러한 

도덕성은 양분되는 것이 아니라, 두개의 차원을 

모두 가지고 있으며 어느 한쪽의 성향이 더 강

하거나 혹은 모두 강할 수 있다. 내면성의 경우 

개인적인 측면으로써 개인의 도덕성에 대한 내

면적 생각과 느낌을 자신이 인지하는 것을 의미

한다. 반면, 상징성은 공공적인 측면을 띄면서 
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자신의 도덕성이 타인에게 비춰지는 모습과 타

인에게 미치는 영향력을 의미한다. 

도덕적 정체성과 친사회적 행동 간의 관계를 

밝힌 선행연구에 따르면(Aquino, Freeman, 

Reed Ⅱ, Lim, & Felps, 2009), 도덕성이 점화

(priming)되면, 도덕적 정체성에 대한 접근가

능성이 높아지고 결과적으로 친사회적 행동에 

대한 의도와 행동이 증가한다. 반면에 자신의 

이익을 추구해야 하는 상황에서는 상대적으로 

도덕적 정체성에 대한 접근가능성이 감소하게 

된다. 또한 도덕적 정체성의 두 가지 차원의 영

향력을 다룬 일부 선행연구들은 상징성보다 내

면성이 높은 사람이 더 높은 기부성향을 보인다

고 제시한다(Aquino & Reed Ⅱ, 2002; Reed 

Ⅱ et al., 2007; Winterich, Mittal, & Ross, 

2009). 반면, 자선 의도 표시에 대한 강화 행위

가 도덕적 성향에 따라 어떤 영향을 주는지에 

확인한 연구에서는 자선 의도 표시에 대해 감사 

표시와 같은 긍정적 강화를 주었을 때, 상징성

이 높은 사람들이 상대적으로 후속 자선 행위로 

이어지는 경향이 강하게 나타나는 것을 확인하

였다. 반면에 내면성이 높은 사람들은 강화 효

과의 영향을 받지 않았다(Winterich, Mittal, & 

Aquino, 2013). 이러한 결과가 나타나는 이유

는 기부와 친사회적 행동은 내면적으로나 혹은 

외면적으로 어떠한 대가를 기대하기 때문이다

(Sargeant, 1999). 어떤 목적도 없이 기부를 한

다고 하는 사람 역시 이 기부를 통해 자신만의 

만족감와 행복을 얻기 위한 것이며, 어떤 사람

은 특정한 이익(예, 돈, 사회적 인정 등)과 같은 

교환의 관점에서 기부행동을 한다. 

도덕적 정체성의 두 가지 차원들은 어떤 동기 

요소들이 제시되느냐에 따라 다르게 활성화될 

수 있다(Winterich et al., 2013). 즉, 내면성의 

차원은 타인을 돕는 그 행동 자체가 주는 만족

을 더 중요하게 고려하고 있다(내재적 동기). 반

면 상징성 차원은 기부나 친사회적 행동을 타인

들에게 인정받고자 하는 동기가 강하게 나타난다

(외재적 동기)(황윤용, 오민정, 박종철, 2013). 

그러므로 도덕적 정체성의 두 가지 차원 중 내

면성은 내재적 동기, 상징성은 외재적 동기와 

높은 연관성이 있다. 내면적 차원의 도덕적 정

체성은 상징적 차원의 도덕적 정체성에 비해 기

본적으로 기부행동과 같은 타인을 돕는 행동에 

대한 동기와 목표가 좀 더 쉽게 활성화 된다. 하

지만 상징적 차원은 자신의 도덕성을 드러낼 수 

있는 상황이나 기회가 추가적으로 주어졌을 때, 

도덕성과 관련된 동기와 목표가 활성화된다

(Winterich et al., 2013). 

따라서 본 연구는 사회적 비교를 자기비교와 

타인비교로 구분하였고, 선행연구들을 바탕으

로 사회적 비교가 서로 다른 차원의 도덕적 정

체성을 촉발시킬 것으로 가정하였다. 자기비교 

혹은 타인비교를 통한 사회적 비교는 사람들로 

하여금 서로 다른 자신의 도덕적 정체성(내면

성, 상징성)을 활성화 시킬 것으로 예상할 수 있

다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하

였다. 

가설 1. 사회적 비교 방식에 따라 촉발되는 도덕적 정체성이 

다를 것이다.

   가설 1-1. 자기비교는 내면성을 더 촉발할 것이다. 

   가설 1-2. 타인비교는 상징성을 더 촉발할 것이다. 
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3) 도덕적 정체성의 하위 차원과 공익연계 
마케팅의 기부 형태(금전· 시간 기부)

오늘날 소비자들은 사회적 이슈와 문제해결

에 높은 관심을 가지고 있으며, 가치소비를 추

구하고자 하는 경향성이 강하다. 이러한 경향성

을 반영하듯, 오늘날 소비자들은 공익연계 마케

팅(cause-related marketing)에 많은 관심을 

갖고 있다. 공익연계 마케팅은  다양한 형태로 

진행되고 있다. 기본적으로 특정상품의 판매 가

격에 비례하는 금액을 사회문제 개선을 위해 기

부하는 형태와 소비자들의 직접적인 행동을 추

구하고 이를 통한 결과로써 기업이 사회문제 개

선을 위한 금전적 기부를 하는 형태 등 다양하

게 진행되고 있다. 예를 들어, 소셜미디어와 연

계한 공익연계 마케팅의 경우, 소비자들이 ‘좋

아요’ 버튼을 누르는 행동 빈도만큼 일정 금액

이 기부되는 형태를 띠기도 한다(Verma & 

Sharma, 2012).

소비자들은 다양한 형태의 자원을 투입하면

서 공익연계 마케팅에 참여할 수 있다. 공익연

계 마케팅을 통한 기부의 형태는 자신의 금전적

인 자원 즉, 돈이 기부되는 형태와 자신의 시간 

자원 즉, 참여형 기부 형태를 중심으로 살펴볼 

수 있다. 이때 소비자들이 어떤 자원을 공익연

계 마케팅에서 제공하는 것인지 그 자원의 특성

에 따라 소비자들에게 다른 표상이 활성화되며

(Okada & Hoch, 2004; Zauberman & Lynch, 

2005), 표상의 내용에 따라 자신의 행동에 대한 

해석(의미)도 달라진다(김정애, 김재휘, 2017; 

Reed Ⅱ et al., 2007).

돈은 자기 자신에게 집중하게 하며 구체적인 

지불단위와 같은 요소들을 중요하게 고려하도록 

한다(Lea & Webley, 2006; Vohs, Mead, & 

Goode, 2006). 돈은 자신의 지위, 권력, 자신감과 

같은 요소들과 강하게 연결되어 있다(Goldberg 

& Lewis, 1978; Matthews, 1991). 또한 자아 

충족성, 유능감(예, 어려운 과제에 대한 타인의 

도움을 덜 요청함) 및 자신이 더 강하다고 느끼

며, 자신 외의 타인이나 사회적 시스템으로 환원

되는 이득이나 혜택에 덜 집중하게 한다(Vohs 

et al., 2006; Zhou, Vohs, & Baumeister, 

2009). 결과적으로 돈은 자기 자신에게 이득을 

주는 목표에 더 집중하게 만든다. 

시간은 긍정적 감정과 더 강하게 연결되어 있으

며(Lui & Aaker, 2008), 자신을 둘러싼 타인과의 

관계성을 확장하여 인식하려고 한다(Monglier 

& Aaker, 2009). 예를 들어, 개인연금의 혜택이 

시간 자원과 돈(금전) 자원 중 어느 자원에 초점을 

두어 광고를 집행하느냐에 따라 개인연금의 수혜

자를 나 자신과 나와 관련된 타인(가족)으로 구분

지어  제시했을 때, 금전적 자원에 초점을 맞추게 

하면 자기 자신에게 이득이 제시되는 자기지향적 

메시지에서 가입의도가 높았고, 반대로 시간 자

원에 초점을 두면, 그 혜택이 타인과 함께 공유될 

수 있는 타인지향성 매시지에서 가입의도가 높았

다(김은호, 2021). 

시간과 금전에 대한 차별적인 사고를 바탕으

로 공익연계 마케팅 참여를 촉진하기 위해서 사

회적 비교 방식을 통해 활성화된 도덕적 정체성 

차원들과 공익연계 마케팅 기부 형태(금전 기

부, 시간 기부)에 따른 구매(참여)의도는 다를 

것이라고 예상할 수 있다. 내면적 정체성은 도

덕적 특징들이 자아개념 속에 투영되어 있어서 
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어떠한 조건 없이도 타인을 위한 자선적인 행위

를 할 수 있다. 반면에 상징적 정체성은 자신의 

도덕적 정체성을 타인들에게 보여줌으로써 자

신이 도덕적인 사람이라는 것을 드러내려는 성

향이 강하다. 따라서 내면적 정체성에 비해 상

징적 정체성이 촉발된 사람들은 자신의 도덕적 

행동을 타인에게 보여줄 수 있는 기회나 상황을 

필요로 하며, 자신의 행동이 타인에게 정확하게 

보일 수 있다고 판단될 때, 자선적 행동을 하려

는 경향을 갖는다(오민정, 황윤용, 2019). 이런 

이유에서 내면적 정체성이 높은 사람은 진정한 

자선행동이라고 판단되는 시간 기부를 선호하

는 경향이 있다. 이들에게 돈을 기부한다는 것

은 자선행동에 대한 진정성이 의심을 받을 수 

있다는 부정적 판단을 한다. 반면에 상대적으로 

상징적 정체성이 높은 경우에는 시간 기부보다 

금전 기부를 더 선호하는 경향이 있으며, 무형

적인 시간 기부보다는 눈에 보이는 금전 기부가 

자신의 도덕성을 표면적으로 드러낼 수 있는 적합

한 수단이라고 판단한다(Reed Ⅱ et al., 2007).

박종철과 홍성준(2018)에 따르면, 내면성이 

강한 사람들은 사람들 간의 호혜적인 행동을 통

해 서로가 지닌 자원들을 통해 서로에게 도움을 

주는 경향이 있다. 즉, 내면성의 사람들은 상호

작용의 빈도나 관계를 바탕으로 사회적 구조 안

에서 사회적 행위자들간의 관계를 사회적 연결

성과 관련이 있음을 밝혔다. 반면에 상징성이 

높은 사람들은 자신의 행동들을 활용하여 타인

들에게 비춰질 자신의 이미지를 관리하는 측면

에서 대인간 상호작용하기 때문에, 인상관리와 

관계가 있음을 밝혔다. 그들의 연구는 또한 내

면성과 관련된 사회적 연결성과 상징성과 관련

된 인상관리 모두 기부의도에는 긍정적인 영향

을 미친다는 것을 확인하였다. 

이러한 결과들을 바탕으로 자선행위를 내포

하고 있는 공익연계 마케팅 참여 역시 기부 유

형을 세분화하여 내면성과 상징성에 따른 차이

를 살펴볼 필요가 있다. 따라서 본 연구는 내면

성이 활성화 될 때에는 시간 기부 형태의 공익

연계 마케팅을 제시하는 것이 효과적이며, 상징

성이 활성화 될 때에는 금전 기부 형태의 공익

연계 마케팅을 제시하는 것이 더 효과적일 것이

라는 가정을 할 수 있다. 이를 바탕으로 도출된 

가설은 다음과 같다. 

가설 2. 사회적 비교 형태와 공익연계마케팅 형태에 따라 구매

의도가 다를 것이다.

   가설 2-1. 자기비교의 경우, 돈을 기부하는 제품보다 시간

을 기부하는 제품의 구매 의도가 높을 것이다. 

   가설 2-2. 타인비교의 경우, 시간을 기부하는 제품보다 돈

을 기부하는 제품의 구매 의도 가 높을 것이다. 

가설 3. 사회적 비교 형태와 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 

구매의도의 효과는 도덕적 정체성이 매개할 것이다. 

4) 소비자의 독자성과 융화성 성향에 따른 
조절효과

독자성(agency)과 융화성(communion)은 다

양한 인간의 행동을 설명할 수 있는 중요한 개념 

중 하나이다(김윤영, 이예은, 주민주, 박유빈, 박

선웅, 2016). 독자성과 융화성은 사람들을 두 부

류로 구성할 수 있는 방법이며, 그 자체로 중요

한 개인차를 구성한다(Frimer, Walker, Lee, 

Riches, & Dunlop, 2012). 독자성과 융화성은 
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사회적 인식과 행동을 포괄하는 인간 심리의 두 

가지 기본적 측면, 즉 독자성은 ‘앞서가다(getting 

ahead)’와 융화성은 ‘어울리다(getting along)’

의 측면을 나타낸다(Hogan, 1982). 이는 자신과 

타인을 판단하는데 기초적인 차원으로 자기인식

에 효과적인 프레임워크를 제공하고(Abele & 

Wojciszke, 2014; Trapnell & Paulhus, 2012), 

개인의 목표를 추구하는 것과 사회적 그룹에 속

하는 것을 설명한다(Ybarra et al., 2008). 

독자성은 남들과 구분되는 개인으로서의 독

립성을 추구한다. 독자성이 강한 사람들은 자신

을 둘러싼 주변 환경을 지배하고자 하며 자신의 

주장을 강력하게 제시한다. 또한 자신의 목표를 

성취하고 권력을 획득하려는 노력을 보인다. 결

과적으로 독자성이 높은 사람들은 높은 자존감

을 가지며, 이것이 삶의 만족과 안정감에 영향

을 미친다(Ghaed & Gallo, 2006; Helgeson & 

Fritz, 1999; Saragovi, Aubé, Koestner, & 

Zuroff, 2002). 반면 융화성은 개인이 속해 있

는 집단 및 사회와의 관계성을 추구한다. 융화

성이 높은 사람들은 타인들과의 친밀한 관계를 

맺고 공동의 목표를 이루며 동화되고자 하며, 

타인과의 관계와 소속감을 획득함으로써 성취

감을 경험한다(Guisinger & Blatt, 1994). 따라

서 이들은 다른 사람들과 긍정적인 관계를 유지

하는 것, 타인에게 사회적 지지를 얻고 제공

하는 것을 중요하게 여긴다(Burda, Vaux, 

& Schill, 1984; Butler, Giordano, & Neren, 

1985; Helgeson & Fritz, 2000). 이미 독자성

과 융화성의 두 차원은 건강관리행동, 대인관계

에서의 행동 등 다양한 영역에 영향을 미치고 

있음을 밝혀졌다(Danoff-Burg, Mosher, & Grant, 

2006; Mosher & Danoff-Burg, 2008; Helgeson 

& Fritz, 2000).

도덕적 목표추구와 관련하여서도 독자성과 

융화성에 따라 다르게 나타난다는 것을 알 수 

있다(Frimer et al., 2012). 이들의 연구는 피험

자들의 연설과 인터뷰 내용들을 내용분석을 통

해 성격의 동기적 측면(독자성과 융화성)을 측

정하였다. 그 결과 융화성에 비해 독자성은 자

아에 대한 사고와 행동을 촉진한다. 독자성의 

‘앞서가는 것’은 사회적이지 않으며, 도덕적인 

측면이 모호하다고 할 수 있지만, 독자성 역시 

친사회적인 목적을 가지고 있다는 것을 밝혔다. 

독자성의 개인에게 도덕적 행동은 융화성 동기

를 독자성 동기의 목적을 달성하기 위한 수단으

로 취급함으로써 독자성과 융화성의 위계적 통

합의 결과라는 것을 확인하였다. 즉, 독자성인 

사람들에게 도덕적 행동은 자신의 이익을 위한 

것이다. 정치인을 대상으로 독자성과 융화성 차

이에 따른 행동 패턴을 분석한 결과, 정치인이 

자신의 이득에 대해 가지는 태도는 독자성 추론

에 의해 매개되며, 반대로 타인의 이득에 대한 

태도는 융화성 추론에 의해 매개된다는 것을 확

인하였다(Cislak & Wojciszke, 2008). 타인의 

이익을 위해 수행하는 행동은 융화성에 의해 이

루어진다는 것이며, 독자성의 경우에는 자신의 

행동이 자신에게 도움이 되는지 아니면 자신을 

제외한 다른 주체에 도움이 되는지에 따라 체계

적으로 달라진다. 

독자성과 융화성의 차이는 친사회적 행동에 

대한 서로 다른 동기를 만들어 낸다. 융화성은 

다른 사람들과 친근한 관계를 맺고 협력하며 동

화되고자 하는 동기가 강하며, 타인을 위한 도
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덕적 행위 그 자체가 중요하기 때문에, 친사회

적 행동을 한다(Guisinger & Blatt, 1994). 반

면에, 독자성의 경우 이 행위가 자신의 이득과 

관련성이 높은지 여부에 따라 행동 의도가 달라

진다. 즉, 독자성이 강한 소비자는 자신의 성취

와 능력 및 권력을 추구하는 노력의 일환으로 

친사회적인 행동을 한다. 따라서 사회적 비교 

방식과 공익연계 마케팅의 기부 형태에 따른 공

익연계 마케팅 참여의도(제품 및 서비스 구매)

는 소비자의 내적인 특성인 독자성과 융화성 차

원에 따라 다른 양상으로 나타날 것으로 예상할 

수 있다. 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

가설 4. 사회적 비교와 공익연계 마케팅 형태에 따른 제품의 

구매의도는 소비자의 독자성과 융화성에 의해 조절될 

것이다.

   가설 4-1. 독자성이 강한 사람들은 자기비교보다 타인비교

의 경우, 시간을 기부하는 제품보다 돈을 기부

하는 제품의 구매의도가 높을 것이다.

   가설 4-2. 융화성이 강한 사람들은 사회적 비교와 관계없

이 돈을 기부하는 제품보다 시간을 기부하는 

제품의 구매의도가 높을 것이다.

4. 연구

1) 실험 절차 및 방법

본 연구는 가설을 검증하기 위해, 2(사회적 

비교: 자신 vs. 타인) x 2(공익연계 마케팅 기부 

형태: 금전 기부 vs. 시간 기부) x 2(소비자 내

적 성향: 독자성 vs. 융화성)의 혼합요인설계를 

하고, Amazon M-turk을 통해 모집된 총 395

명(평균 연령= 39.81세, 연령 범위=20~76세, 

남성 191명(48.4 %), 여성 204명)을 대상으로 

실험을 실시하였다. 

피험자들이 설문문항에 답변하기 전, 설문 문

항에 제시될 ‘공익연계 마케팅(CRM: Cause Related 

Marketing)’ 은 기업이 사회적 문제 해결을 위해 

기부의 형식으로 참여하는 마케팅 전략 중 하나

라고 알려주었고, 이 개념을 이해한 실험 참가자

들만이 계속해서 설문을 진행할 수 있게 하였다. 

이후 본 실험에서 제시한 자극물은 선행연구

(Koschate-Fischer, Stefan, & Hoyer, 2012)

에 따라 타깃 제품을 ‘미네랄워터’로 선정하고 가

상의 브랜드 ‘MonBest NO.1’로 지정하였다. 그

리고 제시된 생수 브랜드는 바다의 플라스틱 쓰

레기를 수거하는 장치(System 001)를 위한 공익

연계 마케팅 활동을 하고 있다는 광고물을 제시

하였다(Appendix 1. 참조).

본 연구는 사회적 비교를 자기비교와 타인비

교의 두 방식으로 구분하였다. 선행 연구(한덕

웅, 1999)에서 사회적 비교의 처치를 자신이 설

정한 이상적인 목표점수와의 차이를 제시하거

나 혹은 자신보다 더 높은 타인의 점수를 제시

함으로써 사회적 비교를 시켰다. 이러한 내용을 

바탕으로 본 연구에서는 자신이 설정한 이상적

인 도덕적 모습과 현실적인 모습 사이의 차이가 

있음을 제시하는 자기비교(당신이 바라는 당신

의 모습은 환경을 생각하여 플라스틱 통이 아닌 

유리병에 담긴 생수를 마시고 있습니다. 그러나 

당신은 여전히 플라스틱 통에 담긴 생수를 마시

고 있습니다)와 자신은 하지 않지만 이미 다른 
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타인들은 하고 있는 친사회적 행동을 제시하는 

타인비교(당신을 제외한 다른 사람들은 환경을 

생각하여 플라스틱 통이 아닌 유리병에 담긴 생

수를 마시고 있습니다. 그러나 당신은 여전히 

플라스틱 통에 담긴 생수를 마시고 있습니다) 

조건으로 처치하였다. 

공익연계 마케팅 기부 형태는 제품 금액의 일

부가 기부되는 금전 기부 상황뿐만 아니라 좀 

더 적극적인 형태인 소비자들이 실제 친사회적 

행동에 참여하는 만큼 기업이 후원하는 형태(시

간 기부)로 제시하였다. 돈 기부의 조건에서는 

선행연구(박은아, 김보라, 박민지, 2016)에 따

라 적절한 기부 비율은 생수가격의 10%로 제시

하였다. 이 금액이 바다의 플라스틱 쓰레기를 

수거하는 장치(System 001)에 기부된다고 제시

하였다. 시간 기부의 조건에서는 생수가격에 

10%와 동등한 가치의 행동을 조사하여, 최종적

으로 본 연구에서는 가상의 브랜드인 ‘MonBest 

NO.1’이 제작한 쓰레기통에 플라스틱 쓰레기를 

모아서 버려주는 양만큼 바다의 플라스틱 쓰레

기를 수거하는 장치(System 001)에 기부된다고 

제시하였다. 

종속변인은 제시된 생수의 구매의도를 물어

보았다. 측정문항은 선행연구(노정식, 노은정, 

2010)에서 사용한 문항들을 본 연구 조건에 맞

게 수정하여 ‘적극적으로 구매에 참여하겠다,’ 

‘구매하는 것을 긍정적으로 고려해보겠다,’의 

문항으로, 제시된 문항들은 7점 리커트 척도(1= 

전혀 아니다 ~ 7= 매우 그렇다)로 측정하였다

(α= .961). 

또한 본 연구는 사회적 비교 방식에 따라 도

덕적 정체성이 다르게 촉발될 것이라는 것을 가

정하였다. 도덕적 정체성은 Aquino와 Reed Ⅱ

(2002)가 제시한 두 가지 측면, 즉 내면성 5개 

항목들(‘도덕적 성품을 지닌 사람이 된다면 기

분이 좋다’, ‘도덕적 성품을 갖는다는 것은 현재

의 나를 구성하는 중요한 부분이다’, ‘내가 도덕

적 성품을 가진 사람이라는 것이 쑥스럽다(R)’, 

‘내가 도덕적 성품을 지니는 것은 나에게 그다

지 중요하지 않다(R)’, ‘나는 도덕적 성품을 지

니기를 열망한다’)과 상징성 5개 항목들(‘나는 

나의 도덕성을 나타낼 수 있는 복장을 자주 입

는 편이다’, ‘내가 여가시간에 하는 일들(취미)

이 나의 도덕적 성품을 잘 나타내준다’, ‘내가 읽

는 책과 잡지들은 나의 도덕적 성품을 나타내준

다’, ‘내가 도덕적 성품을 갖고 있다는 사실은 한 

조직의 구성원들에 의해서 다른 사람들에게 잘 

전달될 것이다’, ‘나는 여러 활동에 적극적으로 

참여함으로써 나의 도덕적 성품이 다른 사람들

에게 잘 전달한다’)을 7점 리커트 척도(1=전혀 

그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다)로 측정하였다

(α내면성= .728, α상징성= .914).

마지막으로 개인차 변인인 독자성과 융화성

은 Abele과 Wojciszke (2007)의 연구를 참고

하여, 독자성 개념(야망, 경쟁적인, 공격적인 

등) 20문항과 융화성 개념(애정 어린, 친절한, 

따뜻함 등) 20문항을 사용하였고, 각 개념들이 

자신을 얼마나 묘사하는지를 7점 리커트 척도

(1=전혀 그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다)로 측

정하였다(α독자성= .867, α융화성= .933). 본 연구는 

독자성이 높은 집단과 융화성이 높은 집단을 

각 피험자들의 ‘독자성 평균값-융화성 평균값’

에 따라 양수 값의 집단은 독자성이 높은 집단

으로, 음수 값의 집단은 융화성이 높은 집단으
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로 분류하였다.

2) 처치의 조작점검

각 처치집단의 조작점검 결과는 다음과 같다. 

사회적 비교 처치에 대한 조작점검(‘제시된 광고

를 보고, 당신은 이미 CRM 캠페인에 참여한 타인

들과 당신 자신을 비교하였습니까’, ‘제시된 광고

를 보고, 당신은 주변의 사람들(예, 친구, 가족, 

이웃 등)과 당신 자신을 비교하였습니까’) 결과, 

자기비교를 한 집단보다 타인비교를 한 집단에서 

타인을 중심으로 사고했다는 것으로 나왔다(M자기비

교 = 4.59, M타인비교 = 5.53, t(355.51) = -6.04, p 

< .001). 

공익연계 마케팅 기부 형태에 대한 각 자원(돈, 

시간)간 중요도(도움 가치)는 차이가 없어서(문

항 예, ‘사회적 문제 해결에 시간 기부를 통한 

구매 참여는 가치 있는 것이다’, ‘사회적 문제 해

결에 금전 기부를 통한 구매 참여는 가치 있는 

것이다’), 제시된 금전 기부와 시간 기부가 가지

는 중요도(도움 가치)는 동등한 것으로 확인되었

다(M돈 = 5.47, M시간 = 5.67, t(393) = -1.59, 

p = .11). 

또한 평소 환경문제에 대한 관심도(‘당신은 

평소에 환경 이슈에 대한 관심이 많은 편입니

까’) 역시 집단간 차이는 없었다(M돈 = 5.27, M시간 

= 5.31, t(393) = -.26, p = .79; M자기비교 = 5.25 

M타인비교 = 5.34, t(393) = -.59, p = .55). 모든 

문항은 7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다 ~ 

7=매우 그렇다)로 측정하였으며, 위의 결과를 

통해 본 연구의 처치는 성공적으로 이루어졌다

고 할 수 있다. 

3) 연구결과 

(1) 사회적 비교에 따른 도덕적 정체성의 차이 

검증

본 연구는 사회적 비교의 방식(자기비교, 타인

비교)에 따라 촉발되는 도덕적 정체성 차원이 다

를 것이라고 가정하였다. 이를 검증하기 위해 사

회적 비교 방식에 따른 도덕성의 내면성과 상징

성의 차이를 확인하였다. 내면성의 경우, 자기비

교 조건이 타인비교 조건보다 더 높게 나타났다

(M자기비교 = 5.56, M타인비교 = 4.93, t(392.33) = 4.89, 

p < .001, 등분산성이 가정되지 않음). 반면에 

상징성의 경우, 자기비교 조건과 타인비교 조건 

간의 유의한 차이는 나타나지 않았다(M자기비교 = 

4.92, M타인비교 = 4.95, t(393) = -.22, p = .82). 

따라서 가설 1-1은 지지되었지만, 가설 1-2는 

기각되었다. 

(2) 사회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 

따른 구매의도의 차이

사회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 

따른 구매의도 차이를 확인하기 위해 이원변량분

석을 실시하였다. 이원변량분석 결과, 구매의도

에 영향을 미치는 사회적 비교(F(1, 391) = .05, 

p = .80), 공익연계 마케팅 기부 형태(F(1, 391) 

= 1.40, p = .21)의 주효과는 통계적으로 유의하

지 않았다. 반면에 사회적 비교와 공익연계 마케

팅 기부 형태의 상호작용 효과는 통계적으로 유

의하였다(F(1, 387) = 5.28, p < .05). 각 조건별 

구매의도에 대한 평균과 표준편차, 이원변량분

석 값은 <Table 1>과 <Table 2>에 제시하였다. 
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상호작용 효과의 사후 검증(단순 비교, Simple 

Comparison) 결과, 자기비교 집단에서는 공익

연계 마케팅 기부 형태에 따른 차이가 통계적으

로 유의하지 않았다(평균차이(I돈-J시간) = -.09, 

F(1, 391) = .55, p = .45). 반면에 타인비교 집단

에서는 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 차이

가 통계적으로 유의하였다(평균차이(I돈-J시간) = 

-.33, F(1, 391)= 6.22, p < .05). 즉, 자기비교 

조건에서는 기부 형태에 따른 구매의도가 차이가 

없었지만, 타인비교 조건에서는 시간 기부보다

는 금전 기부 형태에서 더 높은 구매의도가 나타

났다. 따라서 가설 2-1은 기각되었으며, 가설 

2-2는 지지되었다. 

(3) 사회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 

따른 구매의도에 대한 도덕적 정체성의 매개효과

사회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 

따른 구매의도의 차이는 도덕적 정체성의 하위

차원이 매개한다는 가설 3을 확인하기 위해, 

PROCESS macro의 model 8을 적용하여 10000

개의 리샘플로 붓스트래핑 분석을 하여 검증하

였다(Preacher & Hayes, 2004). 분석 결과, 자

기비교 집단에서는 구매의도에 미치는 효과는 

금전 기부와 시간 기부 형태와 상관없이 내면성

이 매개하는 것으로 나타났다. 반면에 자기비교 

집단에서 상징성은 공익연계 마케팅의 두 가지 

기부 형태 모두에서 매개하지 않는 것으로 나타

났다. 

타인비교 집단에서는 시간 기부 일 때, 구매의

도에 내면성이 매개한다는 것을 확인하였지만, 

타인비교 집단에서의 금전 기부 조건에서는 내면

성이 구매의도에 매개하지 않았다. 상징성의 경

우, 타인비교 집단에서 기부 형태에 따른 구매의

도에 미치는 매개효과가 두 가지 기부 형태에서 

<Table 1> Mean and standard deviation of the purchase intention according to social comparison and CRM type

Social Comparison CRM Type M(SD) N

Self Money 5.29( .83) 102

Time 5.19( .98) 98

Total 5.24( .90) 200

Other Money 5.10(1.07) 95

Time 5.44( .88) 100

Total 5.27( .99) 195

Total Money 5.20( .95) 197

Time 5.32( .94) 198

Total 5.26( .95) 395

<Table 2> Result of two way variate analysis the purchase intention according to social comparison and CRM type

Source SS df MS F p

Social Comparison (A) .05 1 .05 .05 .80

CRM Type(B) 1.40 1 1.40 1.57 .21

A × B 4.72 3 4.72 5.28 .02

Error 349.95 391 .89

Total 356.09 394
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모두 유의하지 않았다. 이 결과를 통해 가설 3은 

부분 지지되었다. 구체적인 값은 <Table 3>에 

제시하였다. 

(4) 사회적 비교, 공익연계 마케팅 기부 형태, 

그리고 독자성-융화성에 따른 구매의도 변

량분석 결과

가설 4를 확인하기 위해, 삼원변량분석을 실

시하였다. 분석결과, 구매의도에 영향을 미치는 

사회적 비교, 공익연계 마케팅 기부 형태, 그리

고 독자성-융화성의 삼원상호작용은 통계적으

로 유의하였다(F(1, 387) = 4.42, p < .05). 그

리고 독자성-융화성의 주효과도 통계적으로 유

의하였다(F(1, 387) = 5.89, p < .05). 반면에 

사회적 비교, 공익연계 마케팅 참여 형태의 주

효과와 사회적 비교와 공익연계 마케팅 형태의 

상호작용 효과, 사회적 비교와 독자성-융화성

의 상호작용 효과, 공익연계 마케팅 기부 형태

와 독자성-융화성의 상호작용 효과는 통계적으

로 유의하지 않았다. 본 연구의 각 조건별 구매

의도의 평균값, 표준편차, 피험자 수는 <Table 

4>에, 삼원변량분석 값은 <Table 5>에 제시하

였다. 

삼원상호작용이 유의하여 독자성과 융화성 

차원에서 사회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 

형태에 따른 구매의도의 차이를 구체적으로 살

펴보았다. 우선, 독자성이 높은 피험자들의 사회

적 비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 구

입의도의 차이를 살펴보았다. 독자성이 높은 피

험자들을 중심으로, 사회적 비교와 공익연계 마

케팅 기부 형태에 따른 구입의도를 검증하기 위

해 이원변량분석을 실시하였다. 분석 결과, 사회

<Table 3> Mediation Analysis Results 

Self Comparison & Money

IV → MV → DV indirect effect(se) 95% CI

Self Comparison 
internalization

purchase intention
.10(.03) .04 ~ .19

symbolization .04(.05) -.15 ~ .05

Self Comparison & Time

Self Comparison 
internalization

purchase intention
.05(.02) .00 ~ .12

symbolization .02(.04) -.06 ~ .12

Other Comparison & Money

IV → MV → DV indirect effect(se) 95% CI

Other Comparison
internalization

purchase intention
-.03(.02) -.09 ~ .01

symbolization .00(.04) -.09 ~ .10

Other Comparison & Time

Other Comparison
internalization purchase

intentions

-.12(.03) -.20 ~ -.05

symbolization .01(.05) -.09 ~ .10

Note: IV = independent variable; MV = mediating variables; DV = dependent variable.
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적 비교의 주효과(F(1, 123) = 1.72, p = .19), 

공익연계 마케팅 기부 형태의 주효과(F(1, 123) = 

.68, p = .41)와 사회적 비교와 공익연계 마케팅 

기부 형태의 상호작용 효과(F(1, 123) = .20, p = 

.65) 모두 통계적으로 유의하지 않았다(Figure 1 a).

다음으로 융화성이 높은 피험자들의 사회적 

비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 구입

의도의 차이 살펴보기 위해, 융화성이 높은 피험

자들을 중심으로, 이원변량분석을 실시하였다. 

분석 결과, 공익연계 마케팅 기부 형태의 주효과

(F(1, 264) = 3.90, p < .05)와 사회적 비교와 

공익연계 마케팅 기부 형태의 상호작용 효과

(F(1, 264) = 9.12, p < .005)가 통계적으로 유의

하였다. 그러나 사회적 비교의 주효과는 통계적

으로 유의하지 않았다(F(1, 264) = .48, p = .48).

융화성이 높은 집단에서 사회적 비교와 공익

연계 마케팅 기부 형태에 따른 상호작용이 유의

하게 나옴으로써, 상호작용 효과의 사후 검증

<Table 4> Mean and standard deviation of the purchase intention according to social comparison, CRM type, and agency-communion

Social Comparison CRM Type Agency Communion M(SD) N

Self Money Agency 5.01(.91) 33

Communion 5.43(.76) 69

Total 5.29(.83) 102

Time Agency 4.95(.98) 31

Communion 5.31(.96) 67

Total 5.19(.98) 98

Total Agency 4.98(.94) 64

Communion 5.37(.86) 136

Total 5.24(.90) 200

Other Money Agency 5.28(.84) 34

Communion 4.99(1.17) 61

Total 5.10(1.07) 95

Time Agency 5.08(.73) 29

Communion 5.58(.90) 71

Total 5.44(.88) 100

Total Agency 5.19(.79) 63

Communion 5.31(1.07) 132

Total 5.27(.99) 195

Total Money Agency 5.15(.88) 67

Communion 5.22(.99) 130

Total 5.20(.95) 197

Time Agency 5.02(.86) 60

Communion 5.45(.94) 138

Total 5.32(.94) 198

Total Agency 5.09(.87) 127

Communion 5.34(.97) 268

Total 5.26(.95) 395
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(단순 비교, Simple Comparison)을 실시하였

다. 그 결과, 자기비교 집단에서는 공익연계 마

케팅 기부 형태에 따른 차이가 통계적으로 유의

하지 않았다(평균차이(I돈-J시간) = -.12, F(1, 

264) = .55, p = .45). 반면에 타인비교 집단에

서는 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 차이가 

통계적으로 유의하였다(평균차이(I돈-J시간) = -.58, 

F(1, 264) = 12.26, p < .005). 즉, 자기비교 집

단에서는 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 구

매의도는 차이가 나지 않지만, 타인비교 집단에

서는 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 구매의

도가 차이가 났으며, 금전 기부보다 시간 기부 

형태에서 구매의도가 더 높았다(Figure 1b). 따

라서 가설 4는 부분지지 되었다. 

4. 결론 및 논의

본 연구는 환경 문제 및 윤리적 차원의 다양

한 사회적 문제가 심각한 오늘날, 기업과 소비

자가 함께 해결하기 위한 수단으로써 공익연계 

마케팅의 참여를 촉진하는데 영향을 미치는 요

소들을 살펴보았다. 특히 본 연구는 공익연계 

마케팅 참여에 중요한 요인인 소비자의 도덕적 

<Table 5> Result of three way variate analysis the purchase intention according to social comparison, CRM type, and agency- communion

Source SS df MS F p

Social Comparison (A) .32 1 .32 .37 .54

CRM Type(B) .22 1 .22 .25 .61

Agency-Communion(C) 5.12 1 5.12 5.89 .01

A × B 1.73 1 1.73 1.99 .15

A × C 1.75 1 1.75 2.01 .15

B × C 2.78 1 2.78 3.20 .07

A × B × C 3.84 1 3.84 4.42 .03

Error 336.50 387 .87

Total 356.09 394

(a) (b)

<Figure 1> (a) In agency conditions, the purchase intention according to social comparison, CRM type, 

(b) In communion condition, the purchase intention according to social comparison, CRM type
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정체성을 내면성과 상징성 차원으로 분류하여 

구체적으로 살펴보았다. 도덕적 정체성은 소비

자들의 자기 개념의 일부이며 소비자들은 자신

의 정체성을 인식하기 위하여 사회적 비교를 한

다(Festinger, 1954; Taylor et al., 1996; 

Locke, 2003). 이에 본 연구는 자기비교와 타인

비교를 통한 사회적 비교는 각각 내면성과 상징

성 차원의 도덕적 정체성을 촉발할 것으로 가정

하였다. 사회적 비교가 다른 차원의 도덕적 정

체성을 촉발한다면, 공익연계 마케팅의 기부 형

태(금전 기부, 시간 기부)에 따라 소비자들의 구

입(참여)의도는 다를 것으로 가정하였다. 마지

막으로 본 연구는 친사회적 행동의 하나인 공익

연계 마케팅 제품을 구매하는 행동은 소비자의 

내적 성향인 독자성과 융화성에 의해 조절되는

지 확인하고자 하였다.

연구 결과, 첫째, 사회적 비교에 따라 촉발되

는 도덕적 정체성 차원이 달랐다. 자기비교를 

했을 때에는 상징성보다 내면성 차원이 높았지

만, 타인비교 조건에서는 두 차원간 차이가 없

었다. 둘째, 본 연구에서는 사회적 비교, 공익연

계 마케팅 기부 형태에 따른 구매의도의 차이와 

이러한 차이에 내면성과 상징성의 매개효과를 

검증하였다. 사회적 비교와 공익연계 마케팅 기

부 형태에 따른 구매의도의 상호작용 효과가 유

의하였고, 사후분석 결과 자기비교 집단에서는 

공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 차이는 통계

적으로 유의하지 않았으나, 타인비교 집단에서

는 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 차이가 

통계적으로 유의하였다. 즉, 타인비교 조건에서

는 시간 기부 형태보다는 금전 기부 형태에서 

더 높은 구매의도가 나타났다. 매개효과 분석 

결과, 자기비교 조건에서는 금전 및 시간 기부

에 따른 구매의도는 내면성이 매개한다는 것을 

알 수 있다. 하지만 타인비교 조건에서는 시간 

기부 조건에서만 내면성이 매개하여 구매의도

에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

셋째, 사회적 비교, 공익연계 마케팅 기부 형

태, 그리고 소비자의 내적 성향(독자성-융화성)

에 따른 구매의도를 확인한 결과, 독자성이 높

은 사람들은 융화성이 높은 사람들보다 전반적

으로 구매의도가 낮았으며, 사회적 비교와 공익

연계 마케팅 기부 형태에 따른 구매의도 차이가 

통계적으로 유의하지 않았다. 반면에 융화성이 

높은 사람들의 경우, 독자성이 높은 소비자에 

비해 전반적으로 높은 구매의도를 보였으며, 사

회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 형태에 따른 

구매의도가 통계적으로 차이가 있었다. 구체적

으로 자기비교 집단에서는 공익연계 마케팅 기

부 형태에 따른 구매의도 차이는 없었다. 반면, 

타인비교 집단에서는 시간 기부 조건에 비해 금

전 기부 조건에서 구매의도가 낮게 나타났다.

본 연구의 결과는 학문적, 실무적으로 중요한 

의의를 가진다. 우선, 사회적 비교를 통해 직접

적으로 도덕적 정체성을 촉발할 수 있다는 것을 

실증적으로 확인함으로써 두 개념간의 관계를 

설명할 수 있다는 점에서 학문적 의의를 지닌

다. 구체적으로 본 연구는 타인비교를 통한 상

징성 차원의 도덕적 정체성 활성화는 지지하지 

못했지만, 자기비교를 통한 내면성 차원의 도덕

적 정체성 활성화가 가능하다는 것을 확인하였

다. 또한 사회적 비교와 공익연계 마케팅 기부 

형태에 따른 구매(참여)의도 및 도덕적 정체성

의 매개효과 검증을 통해 내면성 차원의 중요성
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을 확인할 수 있었다. 이러한 결과는 도덕적 정

체성은 내면성과 상징성의 두 가지 차원으로 구

분할 수 있지만, 친사회적 행동에 대한 동기와 

실제 수행에 있어서는 상징성보다는 내면성이 

더 직접적으로 중요한 역할을 한다는 것이라고 

해석할 수 있다(오민정, 황윤용, 2019; Read Ⅱ 

et al., 2007).

둘째, 본 연구는 공익연계 마케팅 소구방법에 

대한 실무적인 측면에서도 의의를 찾을 수 있

다. 광고는 사회적 비교를 통한 정체성의 확립

에 기초하여 소비자들에게 영향을 미칠 수 있다

(금희조, 2007; Gulas & McKeage, 2000; 

Richins, 1991; Kasser et al., 2004). 이런 관

점에서 본 연구의 결과는 자기비교 전략이 타인

비교 전략에 비해 내면성을 활성화 시킬 수 있

다는 점에서 공익연계 마케팅 상황에 효과적으

로 활용할만한 소구 방법이라고 제안할 수 있

다. 또한 본 연구 결과를 통해, 내면성이 촉발되

면 공익연계 마케팅의 기부 형태의 영향을 받지 

않고도 공익연계 마케팅 제품의 구매의도가 높

은 것을 알 수 있다. 특히 시간 기부 형태는 일관

되게 내면성이 매개함으로써 구매의도에 영향

을 미치고 있다. 오늘날 공익연계 마케팅의 기

부 방식이 단순히 기업의 일방향적인 후원이나 

금전적인 기부보다는 소비자의 적극적 참여를 

유도하는 시간 기부 형태(참여형 기부 형태)가 

증가하는 상황이라는 점에서(민동원, 2014), 내

면성을 유도할 수 있는 자기비교 전략에 집중하

여 공익연계 마케팅의 효과를 극대화할 수 있을 

것으로 예측할 수 있다. 

마지막으로 본 연구에서는 독자성이 강한 소

비자보다 융화성이 강한 소비자들의 공익연계 

마케팅 제품에 대한 구매의도가 높았고, 특히 

금전 기부보다는 시간 기부 형태의 공익연계 마

케팅 상황에서 더 적극적으로 소비가 나타나는 

것을 확인하였다. 이러한 결과는 타깃집단을 선

정함에 있어서 융화성이 높은 집단을 선별하는 

것에 더 초점을 맞추거나 융화성의 가치를 상기

시킬만한 따뜻함 소구 광고(예, 가족간 사랑, 우

정 등을 강조) 및 키워드(예, 돌봄 등)를 활용하

는 방안들을 모색을 할 수 있을 것이다. 뿐만 아

니라 타인비교 집단의 경우에서도 융화성이 높

은 사람들은 시간 기부 형태를 선호한다는 점에

서 사회적 비교를 다양하게 활용할 수 있을 것

이다. 이를 통해 본 연구의 결과는 공익연계 마

케팅의 기부 형태에 따른 차별적인 타깃집단 선

정 및 기부 형태 구성, 그리고 구체적인 광고 전

략을 제안할 수 있다는 점에서 실무적인 의의를 

찾을 수 있다. 

본 연구는 독창적인 접근과 연구 결과를 통해 

학문적, 실무적 차원에서 의의가 있음에도 불구

하고 몇 가지 한계점 및 추후 연구의 필요성도 

존재한다. 본 연구는 도덕적 정체성의 다른 차

원이 공익연계 마케팅에 긍정적인 영향력을 가

질 것으로 가정하였다. 그러나 연구결과, 내면

성 차원의 영향력은 확인하였지만, 상징성 차원

의 영향력이 두드러지지 않는 것으로 나타났다. 

선행연구들은 내면성과 상징성의 차원이 자선

적 행동에 미치는 효과는 서로 다른 동기적 메

커니즘에 의해 설명해야 한다고 제안하고 있다

(황윤용 외, 2013). 

내면성이 높은 소비자들은 정의 회복 기대감

에 대한 동기가 작동하지만, 상징성이 높은 소

비자들은 사회적 강화에 대한 동기가 작동한다. 
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내면적 정체성에 의한 도덕적 행위는 행위 그 

자체만으로도 의미를 지닐 수 있고 비교적 일관

되게 나타난다. 또한 내면성이 매개한 공익연계 

마케팅은 기부 형태 보다는 공익연계 마케팅 제

품을 구매한다는 것에 더 의의를 가지고 있다. 

또한 내면성이 높은 경우에는 타인중심적인 이

타적 동기 및 기부 감정(예, 동정심, 공감 등) 모

두 매개함으로써 기부행동이 증가한다(정금주, 

박종철, 2022). 반면에 상징성의 경우, 도덕적 

행동은 자신의 도덕적 특성을 보여줄 수 있는 

확실한 기회라고 판단될 때만 나타난다(오민정, 

황윤용, 2019; Reynolds & Ceranic, 2007). 상

징성의 경우 자기중심적인 이기적 동기와 기부 

감정(예, 즐거운, 행복, 외로움 제거 등)을 중심으

로 기부행동이 나타난다(정금주, 박종철, 2022). 

이러한 측면에서 내면성이 촉발되면 시간 기부

와 금전 기부 모두에서 높은 구매의도를 보였을 

것이며, 상징성이 촉발되면 금전 기부에서 더 

높은 구매의도가 나타났을 것이다.

하지만 선행연구들은 상징성을 매개하여 나

타나는 기부행동과 관련하여 고려해야 할 요소

들을 제시하고 있다. 상징성을 통한 기부행동일 

때, 시간 기부보다는 금전 기부 행동이 선호될 

수 있지만, 이는 금전 기부가 명확하게 자신의 

도덕성을 표출해줄 수 있다고 지각(확실성 지

각)하고 있을 때 더 선호된다고 밝히고 있다(오

민정, 황윤용, 2019). 또한 제시한 기부 목표 수

준의 고저에 따라서도 조절될 수 있다(정금주, 

박종철, 2022). 즉, 이러한 요소들이 충분히 고

려하여 본 연구가 제시한 공익연계 마케팅의 기

부 형태(특히 금전 기부)를 세밀하게 검토할 필

요성이 있다. 따라서 추후 연구에서는 금전 기

부 형태 조건에서, 자신의 구매가 얼마나 확실

하게 사회적 이슈를 해결하는데 도움이 된다고 

지각하는지, 그리고 자신의 도덕성을 표출하는 

수단으로서 역할을 할 수 있는지(Reed Ⅱ et 

al., 2007), 기부에 대한 메시지가 얼마나 구체

적인지(김유경, 1999), 불확실성 회피성향이 강

한지(이유경, 2011) 등의 최종적인 구매의도 및 

행동에 영향을 미치는 조절변수들을 함께 고려

하여 결과를 확인해볼 필요가 있다. 

선행연구에 따르면, 실제 기부와 관련된 행동

을 설명하기 위해서는 수혜자가 누구인지, 수혜

자와 소비자 자신과의 관계가 어떻게 인식되는

지 등을 고려해야 한다(박하연, 성영신, 김지연, 

2013; 오민정, 박종철, 정진철, 2017). 예를 들

면, 내면성과 상징성 차원에서 수혜자가 내집단 

혹은 외집단인가에 따라서도 기부 행위에 차이

가 있으며, 독자성과 융화성 차원에서도 수혜자

에 대한 인식부분이 조절적인 역할을 하기 때문

이다(오민정, 황윤용, 2019; 정금주, 박종철, 

2021). 따라서 추후 연구에서는 공익연계 마케

팅을 통한 기부의 수혜자가 누구인지, 기부의 

수혜자와 소비자와의 관련성 등을 추가적인 변

수로써 살펴보아야 한다.

마지막으로 본 연구는 환경문제와 관련한 주제

를 다루는 공익연계 마케팅에 국한하여 진행하였

다. 그러나 환경과 관련된 기부 영역 이외의 다양

한 다른 영역의 사회적 이슈를 차원에서 다루지 

못하고 있기 때문에 실제 공익연계 마케팅이 관여

하는 다양한 주제(이슈)영역 차원을 살펴봄으로

써 일반화와 관련된 문제를 해결할 필요도 있다.
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Appendix 1. 각 처치별 실험 자극

자기비교 × 금전기부 타인비교 × 금전기부

자기비교 × 시간기부 타인비교 × 시간기부
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A Study on Communication Strategies 
to Promote Participation in Cause-Related
Marketing: Focused on Social Comparison,
CRM Types, and Agency-Communion 

•Eun Ho Kim*

Research Professor, Department of Psychology, Jeonbuk National University

purpose of this study is to empirically examined the discriminatory effects to the 
purchase intention depending on social comparisons(self/others) and CRM 

types(money/time) under agency or communion trait. As a result of the study, the dimension
of moral identity is triggered differently depending on to the social comparison methods.
In the self-comparison condition, internalization was induced more than in the other 
comparison condition. However, there was no difference in symbolization according to the 
social comparison methods. In addition, the interaction with purchase intention according
to social comparison and CRM types was statistically significant. In other words, there was 
no difference in purchase intention between time donation and money donation in the self
comparison, but in other comparison, purchase intention was higher in the money donation
condition than time donation. Also, in self-comparison, it was found that internalization 
mediated regardless of CRM types, but it was found that symbolization did not mediate.
In addition, in other comparison, there was no mediating effect of internalization and 
symbolization according to the CRM types except that internalization mediates the purchase
intention for time donation. This study also verified that interaction effect of social 
comparison, CRM types, and agency-communion for purchase intention. For consumers with
high agency, the difference in purchase intention according to the social comparison methods
and CRM types was not significant. However, consumers with high communion showed high
purchase intention in time donation under the other comparison. Therefore, those results
provide both academic and practical implications. 

The

Keywords: Cause-related marketing, CRM, Moral identity, Internalization, Symbolization, Social 
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Agency, Communion
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