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Ⅰ. 서 론

CJ제일제당은 2012년 ‘미네워터 바코드롭 캠페

인’을 전개하면서 사회적 가치를 소비자들에게 소구

하는 새로운 유형을 소개한 바 있다(이종식, 유창조 

2018). 당시 미네워터는 제품 패키지에 제품구매시 

스캔할 수 있는 바코드와 제품구매와 동시에 기부를 

선택할 경우 스캔할 수 있는 바코드 2개를 인쇄하였

다. 소비자가 직원에게 기부와 연관된 바코드 스캔을 

요청할 경우 기부금액 100원을 추가로 결제하게 된

다. 이 경우 CJ제일제당과 편의점(구 훼미리마트)

도 각각 100원씩을 기부하여 모두 300원이 물 부족

을 겪는 아프리카 어린이들에게 생수가 제공된다.

미네워터의 캠페인은 대의명분 마케팅의 새로운 

유형으로 평가된다. 과거의 대의명분마케팅은 소비

자의 구매로 회사의 기부가 진행되지만, ‘미네워터 

바코드롭 캠페인’은 소비자의 선택에 따라 회사의 기

소비자가 기부를 선택할 수 있는 새로운 유형의 

대의명분마케팅(Cause-Related Marketing) 효과에 관한 비교연구: 
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미네워터는 소비자들에게 기부할 수 있는 대안을 제시하면서 새로운 유형의 대의명분마케팅을 시도한 바 있다. 그

러나 소비자의 자발적인 기부방식은 많은 학자들로부터 관심을 받지 못했다. 이런 시점에서 본 연구는 대의명분 마

케팅 캠페인에서 소비자도 기부를 선택할 수 있는 대안이 제시되었을 때 나타나는 효과를 분석했다. 

이를 위해 본 연구는 세가지 유형의 광고를 개발했다. 첫째는 브랜드의 특징을 소개하는 일반 광고이다. 둘째는 

고객 구매시 회사가 기부함을 안내하는 광고이다. 마지막은 고객에게 기부를 선택할 수 있는 대안(회사의 기부만 선

택 또는 소비자의 부담으로 100원을 추가 기부)을 안내하는 광고이다. 만일 소비자가 자발적으로 기부를 선택하게 

되면 회사도 같은 금액을 기부하게 된다.

본 연구는 온라인 실험형 설문조사를 통해 세가지 광고에 대한 소비자의 실제 반응에 관한 자료를 수집한 후 유형

별 차이를 분석했다. 그 결과 1) 소비자가 기부를 선택할 수 있다는 광고를 접했을 때 일반 광고를 접했을 경우보다 

브랜드에 대해 더 호의적으로 평가하고 2) 고객이 자발적으로 기부를 선택했을 때 재구매의사가 더 높아지는 것으로 

나타났다. 마지막으로 본 연구는 연구결과를 요약하였고 학술적 및 실무적 시사점을 논의했으며 연구의 한계점과 그

에 따른 후속 연구방향을 제안하였다. 
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부가 결정된다. 소비자는 회사가 제시하는 대의명분

에 공감하지 않으면 미네워터를 정상 가격으로 구매

할 수 있고 공감할 경우 자발적으로 기부에 참여함

으로써 제조사와 유통사의 구매를 유도할 수 있는 것

이다. ‘미네워터 바코드롭 캠페인’에 대한 소비자들의 

반응은 호의적이었다. 미네워터는 일반 생수 대비 

약 2배 수준의 소매가에도 불구하고 전년 동기 대비 

2배 수준의 매출을 달성했고 미네워터 구매자 중 약 

50%는 기부를 선택한 것으로 나타났다(이종식, 유

창조 2018). ‘미네워터 바코드롭 캠페인’은 이러한 

성과를 바탕으로도 6년 동안 지속되었고, 2012년 3

월부터 2016년 중반까지 미네워터 바코드롭 캠페인

을 통해 기부된 금액은 총 3억 8,900만 원에 이른다.

2013년엔 이와 유사하지만 조금 다른 유형이 폴

란드에서 시도된 바 있다. 폴란드 적십자사는 식당을 

방문한 고객이 식당에서 식사한 후 포크와 나이프로 

적십자사의 상징인 십자가를 만들어 접시에 올려두

면 1.5유로가 식사비용에 추가로 청구되어 결식아

동에게 기부를 할 수 있는 캠페인을 진행하였다. 이 

방식의 경우 소비자가 기부를 선택할 수 있는 측면

에선 미네워터 사례와 유사하지만, 소비자가 기부를 

선택하더라고 식당은 기부하지 않는 측면에서 조금 

성격을 달리한다. 기부를 소비자만 부담함에도 불구

하고 이 캠페인은 소비자들로부터 좋은 반응을 얻은 

바 있다. 이 캠페인은 1,000유로의 적은 예산으로 

전개되었지만 2개 도시에서 4개의 레스토랑과 함께 

시작해 성과를 거두면서 16개 도시와 30개의 레스

토랑이 참여하고 전년도와 비교해 기부를 65% 증가

시켰다. 

첨단기술에 기반한 4차 산업혁명 시대로 접어들면

서 고객이 참여하는 마케팅활동에 관한 논의가 활발

하게 진행되고 있다. Middleton(2013)은 첨단기술

들이 제공하는 참여 시대에 소비자의 자발적인 참여

를 유도하는 것이 미래경쟁력이라고 강조한 바 있고, 

Kotler(2010)도 기업과 고객과의 공동창조(co-creation)

를 미래 마케팅의 핵심개념으로 제안한 바 있다. 참

여와 협력의 시대에 고객은 기업과의 관계에서 주도

적인 역할을 수행하기 원하고 있고 이러한 주도성을 

부여하는 프로그램은 높은 수준의 고객 참여를 기대

할 수 있다. 이런 시점에서 본 연구자는 새로운 유형

으로서 선택형 대의명분 마케팅의 효과를 실증적으

로 분석할 필요가 있다고 판단하게 되었다. 

특히 본 연구자는 소비자가 자신의 비용으로 기부

를 선택할 경우 그에 따른 후속행동의 효과에 주목

하고 있다. 소비자가 자율적으로 기부를 선택할 경

우 기부를 선택하지 않은 소비자들보다 해당 브랜드

에 대한 재구매 의사나 고객충성도가 더 높아질 수 

있을 것으로 예측되기 때문이다. 따라서 본 연구자

는 1) 대의명분 마케팅에서 소비자의 기부를 제안했

을 때 얼마나 많은 소비자들이 기부를 자발적으로 

선택할 것인가, 2) 어떤 소비자가 기부를 선택할 것

인가, 3) 소비자가 기부를 선택했을 때 나타나는 후

속 효과를 분석하고자 한다. 

Ⅱ. 대의명분마케팅 효과에 관한 이론적 
고찰

2.1 전통적 대의명분 마케팅 효과에 관한 연구

대의명분 마케팅(cause-related marketing)은 

기업이 사회가 요구하는 가치에 대한 명분을 제시하

여 이를 통해 소비자의 구매를 유도하는 프로그램이

다. 지금까지 대의명분 마케팅은 대부분 소비자의 

구매와 연계된 형태로 진행되어 왔는데, 소비자 구매

시 기업이 일정 금액(또는 구매가의 일정 비율)을 사

회적 가치 향상을 위해 기부하는 것이 가장 일반적

이고 미리 산정한 기부금액을 달성하면 캠페인이 종

료되는 등 여러 방식이 있다. 
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대의명분마케팅의 효시는 American Express의 

1980년 자유의 여신상 캠페인이다. 이 캠페인은 고객

이 American Express 카드를 사용할 때마다 1센

트를, 신규카드를 발급할 때마다 1달러를 적립해 자

유의 여신상 복원공사를 추진하던 ‘The Statue of 

Liberty Project’에 기부하는 것이었다. 이 캠페인은 

전개되는 동안 170만 달러의 성금이 모였고 전년 

대비 카드 사용량이 28%, 신규카드 발급이 45%가 

증가하는 성과를 거두면서 업계의 주목을 받게 되었

다. 이후 다양한 방식의 대의명분 캠페인이 전개되

었는데, 코카콜라의 ‘북극곰 살리기’, Avon의 ‘핑크

리본’, 탐스슈즈의 ‘one for one project’ 등이 잘 

알려진 대표적인 사례들이다. 

다양한 사례가 등장하자 이를 실증적으로 확인하는 

학술적인 연구결과들이 제시되어왔고 최근 이를 종

합적으로 정리한 논문도 발표된 바 있다(Lafferty, 

Lueth and McCafferty 2016; Tomas, Kureshi 

and Vatavwala 2020). 대의명분마케팅 효과와 

관련된 선행연구들은 주로 선행요인, 결과요인 및 

조절 및 중개변수들을 분석해 왔다. 선행요인은 브

랜드의 특징과 소비자 특성으로 구분된다. 브랜드의 

특징과 관련된 연구로는 브랜드 명성(Kull and 

Heath 2016), 동기와 진정성(Barone, Norman 

and Miyazaki 2007), 명분의 중요성과 시급성

(Vaidyanathan, Aggrawal and Kozlowski 2013), 

캠페인 규모와 지속성(Samu and Wymer 2009), 

기부 규모(Koschate-Fischer, Stefan, and Hoyer 

2012; Muller, Fries and Gedenk 2014; 김준

용, 최혜원, 정정윤 2018; 유동호, 박태희 2020), 

메시지 제시유형(Kureshi and Thomas 2020; 

Torelli and Kaikati 2009; Tsiros and Irmak 

2020) 등이 있고 소비자 특성으로는 브랜드에 대한 

사전 친밀감이나 태도(Boenigk and Schuchardt 

2013), 소비자 성향(남아영 2020), 소비자의 역할 

인식(Singh and Pathak 2020) 등이 있다. 한편 

결과요인으로는 소비자의 구매의사 또는 구매가능성

이 가장 많이 연구되었고 브랜드이미지 및 평판, 고

객충성도, 가격을 지불할 의사, 경쟁 브랜드 대비 선

택가능성 등이 분석된 바 있으며, 선행요인과 결과

요인의 관계에서 명분과 브랜드의 적합성 및 명분과 

고객의 적합성(Das, Biswas and Krishan 2016; 

Kuo and Rice 2015), 제품유형(Kureshi and 

Thomas 2020; Seo, Song and Li 2020; 김준용, 

최혜원, 정정윤 2018), 명분에 대한 관여도(Boenigk 

and Schuchardt 2015), 경쟁상황(Barone, Miyazaki 

and Taylor 2000), 귀인방식(유동호, 박태희 2020) 

등이 조절변수 또는 중개변수로 확인되었다. 

이러한 선행 연구 결과를 종합하면, 대의명분마케

팅 활동은 소비자의 구매를 유도하는데 효과적인 것

으로 평가될 수 있고, 회사가 대의명분마케팅 활동

을 전개할 때 회사의 진정성을 전달해야 하고, 제품

에 적합한 대의명분을 선택해야하며 적절한 기부금

액을 선택해야 한다. 

2.2 소비자의 자발적 기부 선택에 관한 연구

앞서 언급한 바 있는 ‘바코드롭’과 ‘very good manner’ 

캠페인 사례들은 소비자가 자신의 비용으로 기부할 

수 있는 여건을 제시했다는 측면에서 전통적 대의명

분마케팅 사례들과 구별된다. 따라서 본 연구자는 

대의명분마케팅의 유형을 구매연계형 회사기부와 소

비자 선택형 기부 참여로 구분하자고자 한다. 구매

연계형 회사기부는 과거 대부분의 활동이 사용한 방

식으로 소비자가 제품을 구매하면 회사가 일정 금액

을 대의명분을 위해 기부하는 형식이고, 소비자 선택

형은 미네워터가 사용했던 방식으로 소비자가 기업

이 제안하는 대의명분에 자신이 비용을 부담하면서 

기부를 선택할 수 있는 방식이다. 

지금까지 기업이 제시하는 대의명분에 소비자가 비

용을 부담하면서 기부를 선택할 가능성과 그에 따른 
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효과를 실증적으로 검증한 연구는 거의 없었지만, 

이와 관련해 다음과 같은 선행연구들이 참조될 수 

있다. 첫째, 계획된 행동이론이 있다(Armitage and 

Christian 2004; Fishbein and Ajzen 2010). 

계획된 행동이론에 따르면 소비자의 행동의사는 행

동에 대한 태도, 주관적인 규범 및 지각된 행동 통제

에 영향을 받는데, Steenburg and Spears(2022)

는 이러한 요인이 기부행위에 미치는 영향에서 메시

지 전략과 관여도의 역할을 검증한 바 있다. 미네워

터와 같은 메시지(아프리카의 결식아동에게 물을 지

원)의 경우 사회지향성이나 이타성이 높은 소비자들

은 기부하는 행동에 대한 태도가 호의적으로 형성될 

수 있고 주관적 규범도 기부선택에 긍정적으로 영향

을 미칠 수 있다(김선미, 최윤철 2021; 박은아 최

윤수 2016). 소비자들은 주위 사람들이 기부에 대

해 긍정적으로 생각하고 있다는 믿음이 있고 이러한 

신념에 순응하려는 동기를 형성할 수 있는 것이다. 

또한 바코드롭의 경우 매장에서 물방울 코드만 클릭

하면 쉽게 기부에 참여할 수 있고 기부금도 100원

으로 크지 않아 지각된 행동 통제도 높은 수준이라

고 볼 수 있다. 

둘째, 자기결정이론을 바탕으로 소비자의 기부선

택가능성이 논의될 수 있다(Ryan & Deci 2000). 

자기결정이론(self determination theory)에 따르

면 사람들은 남의 통제를 받지 않고 주체적으로 결

정하는 자율성(autonomy)이 제공되고, 선택에 따라 

자신의 능력과 기술을 개발하는 유능성(competence)

이 기대되며, 주위 사람들과 상호작용하기 원하는 

관계성(relatedness)이 충족되면 행동에 대한 내재

적 동기가 높아질 수 있다. 미네워터의 경우 소비자

는 기부를 자율적으로 선택할 수 있음을 인지할 수 

있고 자신의 기부로 사회적 가치를 구현할 수 있다

는 유능성도 느낄 수 있으며 매장 직원에게 물방울 

코드를 클릭해 달라고 요청하면서 자신의 기부행위

를 표현할 수도 있다. 

셋째, 기부와 연계된 가격할인이 제시될 때 소비

자의 호응을 받은 연구결과도 있다. 기부와 연계된 

가격할인이란 기업이 소비자들에게 가격할인을 제시

함과 동시에 할인된 가격 일부를 기부와 연계시키는 

것이다. 한승희와 김혜지(2014)는 단순 할인(30%

의 할인을 제시)과 기부연계 할인(30%의 가격할인

에서 5%의 기부)의 효과를 비교한 바 있는데, 소비자

들이 기부연계 할인을 제시받았을 때 구매의사가 높

은 것으로 나타났다. 또한, 박은아와 권윤수(2016)

는 소비자의 이타성과 제품 유형에 따른 기부연계 

할인 효과를 분석한 바 있는데, 그들은 이타성이 높

은 소비자들의 경우 제품 유형과 관계없이 기부연계 

할인을 제공하는 제품을 구매할 의사가 높은 것을 

확인하였다. 이러한 기부연계 할인 대안은 소비자에

게 선택할 권한(일반할인과 함께 제시될 경우)을 주

고 있지만, 소비자는 이미 가격할인을 받고 일부를 

기부한다는 측면에서 미네워터와(제품구매 비용에 

100원을 추가도 지불하는 형태임)는 다르다고 볼 

수 있다. 

마지막으로 소비자의 역할 변화에 주목할 필요가 

있다. 유창조(2008)는 기업과 소비자의 관계에서 

소비자의 역할 변화를 예측한 바 있다. 그는 과거의 

소비자를 ‘수동적 구매자’로 명명하면서 소비자는 제

품 또는 서비스를 선택할 때 기업이 제공하는 제한된 

정보의 내에서 선택에 따른 손실과 희생을 최소화하

는 방향으로 의사결정을 해 왔다고 설명한다. 그러나 

이제 소비자들은 회사의 경영활동과 관련해 능동적

인 역할을 원하고 있다. 소비자는 신제품의 개발과

정에 참여하기도 하고 사용하는 제품에 대한 의견을 

다른 소비자들과 공유할 뿐만 아니라 요구사항을 회

사에 전달하기도 한다. 예를 들어, 소비자들은 기업

이 제공하는 브랜드, 제품과 서비스를 단순히 사용

하지 않고, 자신의 욕구를 완성하기 위해 개조하기

도 하고, 기업이 미처 생각하지 못한 새로운 가치를 

발견하여 전파하기도 한다(Caru and Cova 2007; 
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Sherry, Kazinets and Borghini, 2007, 민동원 

2014; 유창조, 이상준 2010; 이인혜, 권상집 2021). 

이제 소비자들은 단순히 브랜드를 선택하는 것을 넘

어서 브랜드 활동에 참여하거나 영향을 미치기를 원

하는 것이다. 

최근 등산하면서 산에 버려진 쓰레기를 수거하는 

활동을 하는 BAC(블랙야크가 운영하는 온라인 브

랜드 커뮤니티)가 화제가 되고 있는데, 이러한 소비

자의 주도적인 역할을 잘 보여준다. BAC 커뮤니티 

회원들은 특별한 보상이 제공되지 않아도 산에 버려

진 쓰레기를 수거하는 번거로운 활동을 자발적으로 

전개할 뿐만 아니라 지인들에게 함께 활동하기를 권

하고 있다(유창조 2021; 김숙진, 유창조 2022). 

같은 맥락에서 기업들은 최근 소비자 참여형 소셜 

기부를 제안하고 있는데, 이는 소비자들이 기업 활

동에 참여하면서 기부하는 형태이다. 소셜 기부에 

참여하는 주요 동기는 사회적 보상과 많은 지인들에

게 노출되는 것으로 확인된 바 있다(고역심, 박만석, 

조영도 2016). 이상의 선행연구들을 종합하면, 소비

자가 공감할 수 있는 적절한 대의명분이 선정되고 소

비자가 기부를 선택할 수 있는 대안이 제시되면, 자

신의 비용으로 기부에 참여하는 소비자가 있을 것으

로 보인다. 

Ⅲ. 연구과제 및 가설  

본 연구는 소비자의 기부 참여를 구매연계형 회사

기부와 소비자 선택형 기부 참여로 구분한 다음, 소

비자의 대안 선택에 영향을 미치는 요인을 탐색하고 

소비자의 자발적 기부가 후속 구매행동에 미치는 영

향을 예측해 보고자 한다.

이를 위해 본 연구는 소비자도 사회적 명분에 기

부할 수 있음을 안내하면서 ‘바코드롭 캠페인’과는 다

른 대안을 개발했다. 미네워터 ‘바코드롭 캠페인’의 

경우 소비자는 기부없이 제품만을 구매하는 것을 선

택할 수도 있고 자신의 비용으로 100원을 기부하면

서 제조사와 유통사 각각 100원의 기부를 유도할 수 

있다. 이러한 방식에서는 소비자가 기부를 선택하는 

이유로 소비자의 자발적 의지와 회사의 기부유도(결

과적으로 기부금액이 커짐)가 혼재되어 두가지 요인

이 분리되어 분석되기 어렵다. 

따라서 본 연구는 소비자의 자발적인 기부 참여 효

과만을 분석하기 위해 다음과 같은 대안을 개발했다. 

이 캠페인에서 회사는 소비자들에게 두가지 대안을 

제시하게 된다. 첫째, 소비자가 구매하고 그에 따라 

회사가 기부하는 대안이 있는데, 이는 전통적 대의

명분 마케팅 방식이다. 둘째 대안은 회사의 기부와

는 별도로 소비자는 자신이 비용을 부담하면서 기부

하는 것이다. 이 두가지 대안에서 회사의 기부금액은 

100원으로 동일하고 차이는 소비자가 100원을 기부

할 의사가 있느냐에 있다. 따라서 각 대안을 선택한 

소비자들이 후속 행동에서 차이를 보여준다면 이는 기

부에 대한 자발적 참여에 따른 차이라고 볼 수 있다.

3.1 어떤 소비자가 자발적인 기부를 선택할까?

본 연구의 첫 번째 과제는 소비자가 두가지 선택 

대안(구매연계형 회사기부와 소비자 선택형 기부 참

여형)을 제시받았을 때 대안 선택에 영향을 미치는 

요인을 탐색하는 것이다. 첫 번째와 두 번째 대안은 

모두 소비자들에게 브랜드 구매를 통해 결식아동에

게 음식을 제공하는 기회를 제공한다. 첫번째 대안

은 소비자의 구매로 회사가 기부하게 된다. 두번째 

대안은 소비자가 자신의 비용으로 100원을 추가로 

기부하게 된다. 만일 소비자가 두번째 대안을 선택

한다면, 이는 회사의 기부와 관계없이 자신의 비용

으로 기부할 의사가 있음을 의미하게 된다.

사회지향적 가치를 높게 인식하고 이타성이 높은 
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소비자들은 구매연계형 대의명분 마케팅 캠페인에 

호응해 왔다(Schwarz 1992). 그리고 선행연구들

은 소비자가 대의명분의 종류를 선택할 수 있을 때

(Robinson, Irmak and Jayachandran 2012), 

회사가 제시하는 프로그램에 대한 관여수준이 높은 

상황에서(Singh and Pathak 2020) 그리고 소비 

행동의 적극성이 높을 때(박소진과 최락환 2004) 

참여의사가 더 높은 것으로 보고하고 있다. 

이제 소비자의 선택과 관련해 다음 문제를 생각해 

보자. 자신의 구매로 회사가 기부함에도 불구하고 

자신이 비용을 부담하면서 기부를 선택하는 소비자가 

있을까? 그리고 이러한 선택의 동인은 무엇일까? 이

와 관련해 지각된 개인 영향력과 지각된 시장 영향

력이라는 개념이 참조될 수 있다. 지각된 개인 영향

력이란 문제 해결에 대한 개인의 믿음에 관한 것으

로 개인의 노력으로 문제를 해결할 수 있다는 믿음

을 의미한다(Ellen and Walgren 1991; 옥정원, 

2018). Thompson(1981)은 개인의 믿음과 신념

이 그들의 행동과 의도에 영향을 미치며, 개인의 행

동은 특정 문제의 발생과 예방에 영향을 미칠 수 있

다고 언급한 바 있다. 지각된 시장 영향력이란 개인

의 행동이 시장 내 다른 소비자들에게 영향을 미친다

는 인식으로 정의되고 있다(Leary, Mittelstaedt 

and Murphy 2014). 지각된 개인 영향력이 개인

적인 영역에서 작동해 자신의 행동이 사회적 문제 

해결에 도움을 줄 수 있다는 믿음이라면, 지각된 시

장 영향력은 개인의 믿음과 행동이 시장 내 다른 참

여자들의 행동을 변화시켜 문제 해결에 도움을 줄 

수 있다는 믿음이다. 소비자의 세탁세재 구매시 환

경을 오염시키는 물질이 저감된 제품에 대한 구매 

여부를 판단할 때 지각된 개인 영향력과 지각된 시

장 영향력이 영향을 미치는 것으로 확인된 바 있다

(Kinnear and Ahmed 1974). 

이를 바탕으로 본 연구는 지각된 개인 영향력과 

지각된 시장 영향력이 소비자의 기부선택에 영향을 

미칠 것으로 예측한다. 선택형 대의명분마케팅의 경

우 소비자들에게 기부 선택에 관한 자율적인 의사결

정의 기회를 제공해 주고 기부를 선택함으로써 자신

의 신념을 구현하고 소외계층과의 관계성을 확인할 

수 있다. 따라서 자신의 선택이 자신을 통해 또는 타

인에 영향을 미쳐 사회적 문제를 해결할 수 있다고 

믿게 되면, 자신이 일부 비용을 부담하는 방식을 선

택할 가능성이 있고, 그러한 믿음이 낮은 경우 상대

적으로 자신의 비용부담을 통한 기부보다는 구매를 

통해 기업의 기부를 유도하는 소극적인 방식을 선택

하게 될 것이다. 이러한 논의를 종합하면 다음과 같

은 가설이 도출될 수 있다. 

가설 1-1: 지각된 개인 영향력이 높은 사람들은 

낮은 사람들보다 자신의 비용으로 기

부를 부담하는 대안을 선택할 가능성

이 높을 것이다. 

가설 1-2: 지각된 시장 영향력이 높은 사람들은 

낮은 사람들보다 자신의 비용으로 기

부를 부담하는 대안을 선택할 가능성

이 높을 것이다. 

3.2 소비자의 자발적인 기부선택에 따른 후속 효과 

회사기부형 대의명분마케팅 효과에 관한 연구들은 

대부분 대의명분이 제시된 시점에서의 효과를 검증

하고 있다. 반면, 선택형 대의명분마케팅은 구매시점

에서의 평가뿐만 아니라 후속 행동에도 긍정적으로 

영향을 미칠 수 있을 것으로 예측된다. 소비자가 기

부를 자발적으로 선택했기 때문에 기부를 선택한 행

동은 일관성있는 후속행동을 유발할 수 있기 때문이다. 

소비자가 스스로 선택한 행동이 후속 행동에 미치

는 영향은 다양한 각도에서 검증된 바 있다. 예를 들

어, 소비자들이 기업의 제품생산과정에 참여할 경우 

소비자들은 그 제품에 대해 더 잘 기억하게 되고 그
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에 따라 호의적인 평가를 하게 된다(Gawronski & 

Bodenhausen 2006; 박소진, 최낙환 2004; 김남

형, 송상호 2018). Troye & Supphellen(2012)

는 고객이 생산이나 서비스 과정에 적극적인 참여할 

경우 이와 관련된 후속적인 정보를 보다 적극적으

로 처리하고 그 과정에서 브랜드에 대한 인지도가 

높아지고 평가가 호의적으로 형성(이를 “I made it 

myself” 효과라고 함)될 수 있음을 확인한 바 있다. 

한편, 소비자들은 자신이 결정한 행동에 대한 긍정적

인 효과를 추구하는 경향이 있다(Im and Que 2016). 

즉. 자신의 기부를 선택했기 때문에 그에 따른 후속

적인 행동이 일관성있게 나타난다는 것이다. 마찬가

지로 정기원과 유창조(2019)는 소비자들이 단골 점

포를 자발적으로 선택한 경우(제과점에서 소비자의 

단골매장 선택에 대한 특별한 보상이 없었을 경우) 

매장을 방문하는 횟수가 높아지고 방문시 더 많은 

금액을 구매하는 것을 실제 매장 자료를 통해 확인

한 바 있다. 

따라서 소비자의 자기 부담 기부를 선택하는 소비

자들은 회사의 기부만을 선택한 소비자들보다 브랜

드에 대한 충성도가 높아질 것으로 예측해 볼 수 있

다. 이상의 논의를 정리하면 다음과 같은 가설이 제

시될 수 있다.

가설 2-1: 자신의 비용을 부담하는 기부를 선택

한 소비자들은 회사의 기부만을 선택

한 소비자들보다 브랜드에 대한 정서

적 충성도가 더 높아질 것이다. 

가설 2-1: 자신의 비용을 부담하는 기부를 선택

한 소비자들은 회사의 기부만을 선택

한 소비자들보다 브랜드에 대한 행동

적 충성도가 더 높아질 것이다. 

Ⅳ. 연구방법

4.1 사전 조사

본 연구는 본 실험을 진행하기에 앞서 사전 조사

를 진행했다. 사전 조사의 첫 번째 목적은 소비자의 

자발적인 기부 선택 대안이 제시되었을 때 기부를 

선택하는 소비자가 어느 정도 되는가를 확인하는 것

이다. 자발적으로 기부를 선택하는 소비자들이 있을 

때 앞서 제시한 연구과제가 검증될 수 있기 때문이다. 

본 사전 조사의 두 번째 목적은 일반 광고에 비해 

대의명분이 제시되었을 때 나타나는 효과를 재확인

하기 위함이고 대의명분이 제시되는 방식을 구매연

계형과 소비자 선택형으로 구분해 비교하는 것이다. 

기업이 고객의 구매를 유도하기 위해 전개하는 광고

는 세가지 유형이 있을 수 있다. 첫 번째 광고는 브

랜드의 특징을 소개하는 일반 광고(광고 1이라 칭

함)이고, 두 번째 광고는 이에 추가해 소비자 구매시 

사회적 가치 제고를 위해 회사가 기부함을 안내하는 

문구가 추가된 광고(광고 2라 칭함)이고, 마지막은 

광고 2에 소비자의 기부 참여가 가능함을 안내하는 

문구가 추가(광고 3이라 칭함)되는 광고이다. 본 사

전조사에서는 이 세가지 유형의 광고를 개발에 소비

자들에게 제시한 후 브랜드에 대한 태도와 구매의사

를 비교한다. 이 세가지 광고 유형의 효과차이에 관

한 가설은 사전적으로 제시되지 않지만 다음과 같은 

예측이 가능하다. 

광고 1과 광고 2의 차이는 제품설명에 회사 기부

라는 대의명분이 제시되었을 경우의 차이로 이는 이

미 선행연구들에서 확인된 바 있다(Varadarajan & 

Menon 1988; Dahl & Lavack 1995). 본 사전 

조사에서는 햇반이란 실제 브랜드를 대상으로 실험

을 진행하는데, 대의명분으로 결식아동에게 음식을 

제공하는 것으로 설정해 대의명분과 제품 특징의 적
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합성을 높였다. 다만 소비자들은 햇반이라는 브랜드

에 대한 호의적인 태도를 형성했을 가능성이 높은

데, 그럼에도 불구하고 대의명분제시에 따른 차별적 

효과가 나타난다면 더욱 확실한 검증이 될 것이다. 

광고 2(구매연계형 회사기부 방식)와 광고 3(소

비자 선택형 제안)의 차이는 다음과 같다. 광고 2의 

경우 소비자가 제품을 구매하면 자동적으로 100원

의 회사기부(결식아동에게 지원)가 진행된다. 반면 

광고 3의 경우 소비자에게 구매를 통해 회사의 기부

만 진행되는 대안과 회사의 기부에 추가해 소비자가 

자신의 비용으로 100원을 기부할 수 있는 대안을 제

시한다. 소비자가 자신의 기부를 선택하지 않고 제

품만 구매하면 광고 2에서와 같이 회사는 100원을 

기부하게 된다. 반면 소비자가 기부를 선택하면 회

사의 기부와 함께 모두 200원이 결식아동을 지원하

기 위해 사용된다. 광고 2와 광고 3의 차이는 소비

자가 자신도 기부하느냐에 달려 있다. 따라서 광고 3

은 광고 2보다 더 낮게 평가되지는 않을 것이다. 왜

냐하면 소비자는 자신의 비용으로 기부하기 원하지 

않을 경우 제품을 구매하면서 회사의 기부만을 선택

할 수 있기 때문이다. 즉, 소비자의 입장에선 광고 3

의 경우 자신의 기부를 선택하지 않더라도 광고 2와 

같은 효과를 낼 수 있는 것이다. 반면 본인이 100원 

기부를 선택할 때 기부를 본인이 주도한다는 자부심

을 느낄 수 있다. 따라서 광고 1보다는 광고 2에 그

리고 광고 2보다는 광고 3에 접했을 때 소비자의 구

매의사가 높아질 것으로 추론해 볼 수 있다. 

4.1.1 사전조사의 개요

1) 광고의 유형

본 연구는 세가지 유형의 광고를 개발한 후 이들 

광고를 세가지 실험집단에 제시한 후 실험참가자의 

반응을 확인하는 실험을 진행하였다. 이를 위해 본 

연구는 먼저 제품의 특징만을 설명하는 일반광고(통

제 집단으로 사용됨), 이러한 광고내용에 추가해 소

비자의 구매로 기업의 기부를 안내하는 광고(구매연

계형 기부광고) 및 소비자의 자발적 기부선택이 가능

함을 안내하는 광고(선택형 기부광고)를 개발했다. 

실험참가자들은 각각 세가지 유형의 광고를 접한 후 

구매와 관련된 질문에 응답하게 된다. 

2) 실험대상 제품

본 연구는 연구의 외적 타당성을 높이기 위해 가

상적인 브랜드 대신 시장에 나와 있는 실제 브랜드

를 실험대상으로 선정하였다. 그 결과 즉석밥 카테

고리의 대표 제품인 “햇반”이 선정되었다. CJ제일제

당은 미네워터 “바코드롭 캠페인”을 전개한 바 있는

데, 이미 소비자들은 미네워터의 대의명분에 대해 

접했을 가능성이 있어 이러한 대의명분이 제시된 바 

없는 다른 실제 브랜드를 탐색하게 되었다. 

대의명분이 제시되지 않은 광고는 일반 광고와 유

사하게 제작되었고(부록 1 참조), 구매연계형 대의

명분이 제시된 광고는 일반 광고에 추가해 고객이 

제품을 구매할 경우 회사가 100원을 결식아동을 위

해 기부함을 안내하였다. 100원이라는 기부금액의 

선정은 미네워터 사례가 참조되었다. 결식아동 지원

이 선택된 이유는 기업이 제시하는 공익과 이와 연

계되어 판매되는 실제 제품과의 적합성 수준이 높을 

때 더 긍정적인 효과가 나타난다는 선행 연구결과

(이은영 2008)를 고려한 것이다. 한편, 선택형 광고

의 경우 광고 2에 추가해 소비자도 기부에 참여할 

수 있음을 안내하였다(부록 2 참조). 소비자는 기부 

없이 제품만 구매할 수 있고(이때 회사는 결식아동

을 위해 100원을 기부함) 또는 소비자가 100원을 

추가적으로 기부할 수 있다. 이때 소비자에게 기부의 

편리성을 제공하기 위해 소비자가 구매 가격 1000

원과는 별개로 기부금 100원을 QR코드 스캔을 통

해 추가 결제할 수 있음이 안내되었다. 
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3) 실험참가자 및 자료 수집절차

사전조사는 시장 조사 전문 기관인 마크로밀 엠브

레인의 온라인 패널을 이용해 2019년 1월 8일부터 

11일까지 4일간 진행되었다. 자료는 실험참가자들

이 온라인상에 제시된 질문에 응답하는 자기 입력식

으로 수집되었다. 연구자들은 조사회사에게 성별 및 

연령대별 분포를 균등하게 하여 줄 것을 조사회사에 

요청하였고 실험참가자들에게는 소정의 참가비가 지

급되었다. 참가자들은 첫 페이지에서 실험의 목적 등

을 접하게 되고, 다음 페이지에서 실험집단별로 세

가지 광고 중의 하나를 접하게 되는데, 실험참가자

들은 최소한 1분간 광고 정보를 처리하게 된다(1분

이 지나야 다음 페이지로 넘어갈 수 있음). 참가자들

이 광고 정보를 처리한 후 다음 페이지로 넘어가 제

시된 제품에 대한 태도와 구매의사 및 인구통계적인 

요인에 대한 질문에 응답하였다.

그 결과 본 연구에는 모두 전국 20∼40대 성인 총 

502명이 참가하였는데, 불성실한 응답을 제외한 492

명의 응답이 분석되었다. 이들 중 일반 광고를 접하

는 실험참가자들은 163명, 구매연계형 회사기부 광

고를 접하는 실험참가자들은 171명, 소비자 선택형 

기부광고를 접하는 실험참가자들은 158명이었다. 실

험참가자의 인구통계학적 특성을 보면 남성(49%)

과 여성(51%)의 비율이 비슷한 수준으로 나타났고, 

연령별로도 비슷한 비율이 실험에 참가(20대 34%, 

30대 33%, 40대 33%)하였다. 

4) 변수의 측정

사전조사에서 분석하는 주요 변수는 브랜드 태도

와 구매의사이다. 두 변수 대한 측정항목들은 이미 

선행연구자들에 의해서 시도된 바 있어 이를 사용하

였다. 브랜드 태도는 기술문을 제시(CJ제일제당 햇

반에 대해 마음에 든다, 호감을 느낀다, 긍정적으로 

느껴진다)하고 이에 대한 동의수준을 묻는 형식의 7

점 척도로 측정되었고, 구매의사도 같은 방식의 7점 

척도(CJ제일제당 햇반을 구매할 의향이 있다, 구매

할 것 같다, 평소 즉석 밥이 필요할 경우 제품구매를 

고려하고 있다)로 측정되었다. 

4.1.2 분석결과

사전 조사의 첫 번째 목적은 소비자에게 기부를 

선택할 수 있는 대안을 제시했을 때 기부를 선택한 

소비자가 어느 정도인가를 확인하는 것이다. 그 결

과 광고 3을 접한 158명 주 75명이 기부를 선택해 

47.5%의 참여율을 보였다. 따라서 소비자들 중 일

부는 자신이 구매비용에 100원을 추가로 부담하더

라도 기부를 선택할 가능성이 있음이 확인되었다. 

사전조사의 두 번째 목적은 세가지 광고 유형(일

반광고, 구매연계형 광고, 선택형 광고)에 대한 소비

자의 브랜드 태도와 구매의사의 차이를 비교하는 것

이다. 이를 검증하기 위해 일원분산분석(ANOVA)을 

진행하였으며, 그 결과 세가지 유형에 대한 브랜드

태도와 구매의사는 유의미한 차이가 있는 것으로 확

인되었고 구체적인 결과는 <Table 1>에 요약되었다.

일반 광고와 구매연계형 광고의 소비자 반응의 차

이는 예측과는 달리 통계적으로 유의하지 않은 것으

로 나타났다. 이는 햇반이라는 브랜드가 잘 알려져 

브랜드에 대한 선호도가 이미 높은 수준이고 기부금

액이 100원으로 크지 않았기 때문에 결식아동에게 

급식급여를 제공한다는 대의명분 효과가 상대적으로 

낮게 나타난 것으로 보인다. 

구매연계형 광고와 선택형 광고의 차이도 통계적

으로 유의하지 않은 것으로 나타났으나 선택형 광고

에 대한 태도와 구매의사의 평균값은 구매연계형 광

고보다 높은 것으로 확인되었다. 이 결과는 회사가 

두가지 대안을 제시해 소비자에게 기부를 권유하더

라도 소비자는 이러한 광고에 대해 부정적으로 평가

하지 않음(구매연계형 광고와 비교할 때)을 의미한다.

한편, 선택형 기부를 제안한 광고의 경우 일반 광고
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보다 소비자의 브랜드 태도나 구매의사는 유의한 수

준에서 높은 것으로 나타났다. 이 결과는 일반 광고

보다 선택형 기부 방식이 소비자에게 더 잘 소구될 

수 있음을 확인해 주고 있다. 

4.2 본 실험

4.2.1 실험의 개요

본 연구의 목적은 소비자의 자발적인 기부선택에 

영향을 미치는 요인을 확인하고 자발적 기부선택이 

후속 행동에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 이를 

위해 본 연구는 제품에 대한 일반 광고에 결식아동 

급식제공이라는 메시지를 소개하는 광고를 제작하여 

이를 실험참가자들에게 제시하는데, 광고를 접하고 

구매를 결정한 소비자들이 기부를 선택할 수 있는 

대안으로 1) 회사만 기부하는 방식, 2) 소비자도 기

부에 참여하는 방식을 접하게 된다. 실험참가자들에

게 제품을 구매하지 않는 대안도 함께 제시되었는

데, 그 이유는 기부에 관심이 없는 소비자들에게 기

부방식을 선택할 경우 후속 행동에 대한 응답이 자

의적으로 이루어질 수 있어 이들을 분석에서 제외하

기 위함이다. 

1) 실험대상 제품

본 연구에는 사전조사의 햇반 광고(광고 3)를 다

시 사용했다. 광고는 일반적으로 진행되는 형식으로 

제작되었고 일반 광고에 추가해 결식아동을 지원하

는 기부가 안내되었다. 기부방식 중 하나는 소비자

가 구매하면 CJ제일제당이 결식아동을 지원하기 위

해 기부하는 것이고, 다른 하나는 소비자가 원할 경

우 QR 코드 스캔을 통해 100원을 추가로 기부할 

수 있는 방안이다.  

2) 실험참가자 및 자료 수집절차

본 연구의 실험은 온라인 자기 입력식으로 진행되

었고 시장 조사 전문 기관인 마크로밀 엠브레인을 통

해 2019년 2월 4일부터 7일까지 4일간 자료가 수

집되었다. 실험 진행시 성별 연령대별 분포를 균등

하게 하여 줄 것을 조사회사에 요청하였다. 본 연구에

는 모두 전국 20∼40대 성인 총 164명이 참가하였

는데, 불성실한 응답을 제외한 158명의 응답이 분석

대상이다. 한편, 158명의 응답자 중에서 18명은 제

품을 구매하지 않겠다고 응답을 해 140명의 응답자

가 최종 분석대상이 되었다. 이들 중 89(63.5%)명

은 회사의 기부만을 선택했고 51명(36.5%)이 자신

이 일부 비용을 부담하는 기부방식을 선택했다. 

브랜드 태도

구분 N 평균값 집단별 차이

일반 광고(1) 163 4.96

1=2, 2=3, 1 < 3회사기부 광고(2) 171 5.05

소비자기부 광고(3) 158 5.20

구매의사

구분 N 평균값 집단별 차이

일반 광고(1) 163 4.80

1=2, 2=3, 1 < 3회사기부 광고(2) 171 4.89

소비자기부 광고(3) 158 5.06

<Table 1> 광고 유형에 따른 소비자 반응에 대한 분산분석결과
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실험에 참가하는 사람들에게는 첫 페이지에서 실

험의 목적 등을 제시하였고, 다음 페이지로 넘어가면 

제품 및 기부 관련 광고를 접하게 되는데, 실험참가

자들은 최소한 1분간 광고 정보를 처리하게 된다(1

분이 지나야 다음 페이지로 넘어갈 수 있음). 실험참

가자들은 제시된 광고를 처리한 후 다음 페이지에서 

기부방식을 선택하게 된다. 기부방식은 회사만 100

원을 기부하는 방식, 소비자와 회사가 각각 100원

을 기부하는 방식, 구매하지 않는 경우 세가지로 제

시되었다. 실험참가자가 기부방식을 선택하고 나면 

본 연구의 주요 변수인 지각된 개인 영향력, 지각된 

시장 영향력, 정서적 충성도, 행동적 충성도에 대한 

질문항목이 제시되었고 마지막으로 인구통계적 요인

에 대한 질문이 제시되었다. 

3) 변수의 측정

본 연구의 주요 변수들에 대한 설문 항목들은 7점 

리커트 척도를 사용하였고, 측정을 위해 사용된 변

수의 조작적 정의와 설문 항목은 아래와 같다. 지각

된 개인 영향력은 Roberts(1996)의 연구에서 사용

된 설문 항목을 본 연구에 목적에 맞추어 수정하였

다. 세부 항목은 ‘나의 결식아동 지원과 관련된 제품

의 구매는 결식아동에게 긍정적인 영향을 친다,’ ‘나

의 결식아동 지원과 관련된 제품의 구매는 결식아동 

문제 해결에 도움이 된다,’ ‘결식아동 지원과 관련된 

제품을 구매하는 나의 행동이 사회를 변화시키는데 

기여한다.’로 구성되었다. 

지각된 시장 영향력을 측정하는 설문은 Leary, 

Mittelstaedt and Murphy(2014)과 옥정원(2018)

의 연구에서 사용 된 설문을 본 연구에 맞게 아래와 

같이 수정하여 세가지 항목으로 측정했다. 세가지 

항목은 ‘결식아동 지원과 관련된 나의 제품구매는 내

가 속한 지역 사회의 다른 구성원들의 제품구매에 영

향을 미친다.’ ‘결식아동 지원과 관련된 나의 제품구

매는 기업의 결식아동 지원 활동에 영향을 미친다.’ 

‘내가 결식아동 지원과 관련된 제품을 구매한다면 기

업들은 결식아동을 지원하는 제품을 출시할 것이다.’

로 구성되었다.

고객 충성도는 측정은 선행 연구(장우성, 노순석, 

계상진 2009)에 근거해 행동적 충성도와 정서적 충

성도로 구분되었다. 정서적 충성도의 측정 항목은 

‘귀하께서는 CJ제일제당 햇반과의 결속감이 느껴지

십니까?’, ‘귀하께서는 만약 CJ제일제당 햇반을 구

매할 수 없게 된다면 섭섭한 마음이 드십니까?’, ‘귀

하께서 CJ제일제당 햇반을 경쟁 제품 대비 얼마나 

선호하십니까?’의 3가지 항목으로 측정되었다. 마찬

가지로 행동적 충성도의 측정항목은 ‘귀하께서 햇반

을 지속적으로 구매하시겠습니까?’, ‘귀하께서는 햇

반을 오랫동안 선택할 확률이 높다고 생각하십니까?’, 

‘같은 조건이라면 귀하께서는 햇반을 구매하시겠습

니까?’의 3가지 항목으로 구성되었다. 

4.2.2 실험결과 

1) 실험참가자 개요

본 실험은 전국 20세 이상 50세 미만의 남녀 164

명을 대상으로 하여 자료를 수집해 불성실 응답자와 

구매의사가 없는 응답자를 제외한 140명을 대상으

로 분석하였다. 분석 대상자의 연령별 및 셩별은 고

루 분포된 것으로 파악되었다. 

2) 신뢰도 점검

가설 검증에 앞서 본 연구에서 사용된 척도들의 

내적 일관성 확인을 위해 신뢰도가 분석되었다. 본 

연구에서 설정한 주요 변수들은 지각된 개인 영향력, 

지각된 시장 영향력, 정서적 충성도, 행동적 충성도

인데, 각각에 대한 신뢰도 계수는 <Table 2>에 요

약되어 있다. <Table 2>에서 알 수 있는 바와 같이 

모든 신뢰도 계수는 0.7 이상으로 높은 신뢰성을 갖

춘 것으로 평가되었다.
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3) 가설 1의 검증

가설 1을 검증하기 위해 지각된 개인 영향력과 시

장 영향력 수준을 평균값을 기준으로 높은 수준과 낮

은 수준으로 구분하였고 구분 결과는 <Table 3>과 

<Table 4>에 요약되었다. 

높은 수준의 개인 영향력 평균값(5.60)이 낮은 수

준의 평균값(4.09)보다 통계적으로 유의한 수준에

서 높은 것으로 확인되었다. 한편, 높은 수준의 시장 

영향력 평균값(5.59)이고 낮은 수준의 평균값(4.06)

보다 통계적으로 유의한 수준에서 높은 것으로 확인

되었다. 

가설 1을 검증하기 위해 본 연구는 지각된 개인 

영향력과 지각된 시장 영향력 수준에 따라 기부방식

을 선택하는 비율을 측정하였고, 그 비율의 차이를 

교차 분석을 통한 x2 독립성 검정 기법으로 분석하

고 그 결과를 다음 <Table표 5>에 정리하였다. 

<Table 5>에서 볼 수 있는 바와 같이 지각된 개인 

영향력과 지각된 시장 영향력이 높은 사람들의 경우 

낮은 사람들보다 개인 기부를 선택하는 비율이 그렇

지 않은 경우에 비해 통계적으로 유의한 수준에서 

높은 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 개인의 의

사결정이 사회문제를 해결할 수 있고 다른 사람에게

도 영향을 미칠 수 있다고 생각할수록 소비자가 개

인 기부를 선택할 가능성이 높아짐을 의미한다. 따

라서 가설 1은 지지 되었다.

4) 가설 2의 검증

가설 2를 분석하기 위해 본 연구는 실험참가자의 

선택(회사의 기부만 선택 또는 자신도 기부)을 구분

한 후, 선택에 따른 정서적 충성도와 행동적 충성도 

차이를 검증하였다. 선택대안에 따른 차이는 ANOVA

를 통해 검증되었는데, 그 결과는 <Table 6>에 요

약되어 있다.

분석결과 자신의 기부를 선택한 소비자는 회사의 

기부만을 선택하는 소비자들보다 해당 브랜드에 대

한 정서적 충성도 수준이 높은 것으로 나타났다. 이는 

변수 Cronbach’s α

지각된 개인 영향력 .921

지각된 시장 영향력 .919

정서적 충성도 .825

행동적 충성도 .905

<Table 2> 주요 변수에 대한 신뢰도 계수

변수 수준 N 평균값 표준편차

지각된 개인 영향력 
높음 

낮음

82

58

5.60

4.09

.649

.623

<Table 3> 지각된 개인 영향력 수준에 따른 집단 통계량

변수 수준 N 평균값 표준편차

지각된 시장 영향력 
높음 

낮음

76

54

5.59

4.06

.598

.607

<Table 4> 지각된 시장 영향력 수준에 따른 집단 통계량
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매우 흥미로운 결과로 소비자가 비용부담을 자발적

으로 선택한 경우 그러한 선택으로 인해 해당 브랜

드에 대한 충성도가 높아짐을 의미한다. 한편, 기부

방식 선택이 행동적 충성도에 미치는 영향은 통계적

으로 유의하지 않았지만, 본인의 기부를 선택한 경

우 회사의 기부만을 선택한 경우보다 행동적 충성도 

수준이 높아지는 추세는 확인되었다. 이러한 결과는 

소비자의 본인 기부선택이 정서적 충성도에 영향을 

주고 이를 반복할 경우 행동적 충성도에도 유의하게 

영향을 줄 가능성이 있음을 시사하고 있다(장우성, 

노순석, 계상진 2009). 이를 종합하면 가설 2는 부

분적으로 지지되었다.

Ⅴ. 결 론

5.1 연구결과의 요약

본 연구의 결과는 미네소타가 시도한 소비자 기부

선택 방식이 기존의 대의명분 마케팅 방식보다 더 좋

은 성과를 낼 수 있음을 실증적인 자료로 확인하고 

있는데, 그 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 소비자가 제품구매와 함께 기부를 선택할 수 

있음을 안내하는 광고가 일반 제품광고보다 효과적

임이 확인되었다. 그리고 회사가 소비자에게 기부 참

여를 제안하더라도 소비자는 그 캠페인에 대해 부정

적으로 평가(회사만 기부하는 캠페인과 비교시)하지 

않음이 확인되었다. 대의명분 마케팅은 과거 소비자

의 구매와 함께 회사가 사회적 명분에 대해 기부하는 

구분 
회사 기부만 선택했을 

경우의 평균값(89명)

본인의 기부를 선택했을 

경우의 평균값(51명)
통계적 차이

정서적 충성도 4.34 4.76

유의함

F=6.708

p=.011*

행동적 충성도 4.98 5.13

유의하지 않음

F=.282

p=.597

*: p < .05 

<Table 6> 기부방식 선택에 따른 충성도 차이 분석결과

지각된 개인 영향력 회사 기부선택 개인 기부선택 통계적 차이유무

높은 수준: 82명

낮은 수준: 58명

42명(51.2%)

47명(81.0%)

40명(48.8%)

11명(19%)

유의함

카이제곱: 13.404

p= .000*** 

지각된 시장 영향력 회사 기부선택 개인 기부선택 통계적 차이유무

높은 수준: 76명

낮은 수준: 64명

39명(51.3%)

50명(78.1%)

37명(48.7%)

14명(21.9%)

유의함

카이제곱: 10.783

p= .001** 

**: p < .01, ***: p < .01

<Table 5> 기부선택 비율에 대한 차이검증 결과
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방식이 주로 사용되었는데, 이는 마케팅관리자가 소

비자에게 부담이 되는 기부를 제안하기를 주저했기 

때문이다. 그러나 본 연구결과에 따르면 소비자가 기

부를 원치 않을 경우 회사의 기부를 선택할 수 있어 

기부 제안에 대한 소비자의 거부감은 거의 없다고 볼 

수 있다. 

둘째, 지각된 개인 영향력과 시장 영향력은 소비

자들의 자발적인 기부선택에 영향을 미치고 있었다. 

이는 소비자가 기부활동을 주도할 수 있다고 인식할 

때 회사가 제시한 대의명분에 호응할 가능성이 높아

짐을 보여주고 있다. 

셋째, 소비자의 자발적인 기부선택은 정서적으로 

그 브랜드에 대해 더 애착을 느끼게 하여 향후 구매

의사를 높여주었다. 따라서 회사는 대의명분마케팅 

활동을 전개할 때 구매연계형 방식보다 선택형 방식

을 제안함으로써 고객 충성도를 높일 수 있다. 

 

5.2 연구결과의 학술적 및 관리적 시사점 

본 연구는 CJ제일제당에서 새로운 대의명분 마케

팅 방식으로 전개한 바 있는 “미네워터 바코드롭 캠

페인”의 효과를 일반 방식과 비교해서 분석했다는 

점에서 학술적 및 실무적 기여도가 평가될 수 있다. 

마케팅관리자가 제품에 적절한 대의명분을 제시하면

서 소비자의 공감을 얻어 마케팅성과(제품 인지도 및 

브랜드 이미지 제고, 브랜드 태도 및 구매의사 제고 

등)를 올릴 수 있다. 과거 대의명분마케팅 방식은 구

매와 연계되어 회사가 구매금액의 일부를 기부하는 

형식으로 전개되어 왔는데, 미네워터는 소비자가 자

발적으로 기부의 일정 비용을 부담하는 방식을 제안

했다는 측면에서 혁신적인 방안이다. 본 연구는 이

를 선택형 대의명분 마케팅이라고 칭하고 그 효과를 

비교분석했는데, 분석결과가 제시하는 학술적 및 관

리적 시사점은 다음과 같이 요약될 수 있다. 

첫째, 본 연구는 적절한 명분이 제시될 경우 소비

자가 자신의 비용으로 자발적으로 기부에 참여할 수 

있음을 실증적인 자료를 통해 확인했다. 최근 설문

조사는 MX 세대가 사회적 가치에 대한 의식수준이 

높음을 보고하고 있는데, 본 연구는 실증적인 자료

를 통해 자신의 비용을 부담하면서 기부에 참여할 

의사가 있음을 보여주고 있다. 따라서 본 연구는 소

비자의 자발적인 기부 참여에 관한 연구를 확산시킬 

것이다. 한편, 마케팅관리자는 대의명분 마케팅 활동

에서 소비자와 함께 기부하는 방식을 보다 적극적으

로 검토할 필요가 있다. 소비자에게 기부를 제안하

는 것은 소비자에게 부담을 주는 것으로 우려될 수 

있지만, 최근 소비자의 역할변화(능동적 역할 및 자

발적 참여를 원하는 소비자)가 감지되는 시점에서 

소비자의 참여를 유도하는 방안이 될 수 있다. 

둘째, 본 연구는 소비자의 자발적인 기부 참여방

식의 제안이 브랜드에 대한 평가에 긍정적으로 영향

을 미칠 수 있고 더 나아가 소비자들의 후속적인 구

매행동에 긍정적 영향을 미치고 있음을 확인했다. 

이러한 결과는 선택형 대의명분 마케팅이 다양한 각

도에서 체계적으로 연구될 수 있는 계기가 될 것이다. 

예를 들어, 소비자가 기부에 참여하는 다양한 방식

(브랜드만 구매 또는 소비자와 회사가 함께 기부 등)

도 개발되어 그 효과가 비교될 수 있다. 한편, 마케팅

관리자는 과거 대의명분 마케팅 활동을 전개할 때 

구매와 연계되어 회사가 기부하는 방식만을 사용해 

왔으나 소비자에게 기부할 기회를 제공할 필요가 있

다. 본 연구와 같이 소비자가 일부 비용을 부담하는 

대안을 함께 제시해 소비자가 선택할 수 있게 해 준

다면, 소비자의 선택에 따라 보다 바람직한 후속적

인 구매 행동도 기대될 수 있기 때문이다.

마지막으로 본 연구는 소비자의 자발적인 기부 참

여에 미치는 영향으로 소비자의 개인적인 특성(지각

된 개인 영향력이나 지각된 시장 영향력)을 확인했

는데, 이와 관련된 다양한 변수들이 검토될 수 있다. 

예를 들어, 관여도, 제품의 종류, 브랜드 인지도 및 



소비자가 기부를 선택할 수 있는 새로운 유형의 대의명분마케팅(Cause-Related Marketing) 효과에 관한 비교연구: 기부선택에 영향을 미치는 요인과 후속행동에 미치는 영향을 중심으로 51

명성 등과 같은 브랜드 특성이 분석될 수 있을 것이

다. 한편, 본 연구결과는 마케터들이 선택형 대의명분 

마케팅 방식을 소구할 때 광고에서 제안하는 내용을 

어떻게 구성하는 것에 대한 시사점을 제공한다. 본 

연구결과는 지각된 개인 또는 시장 영향력에 대한 

인식이 높을 경우 기부참여가 높아짐을 보여주고 있

다. 따라서 단순히 기부를 선택할 수 있음을 안내하

는 것보다 기부가 진행된 결과를 제시해 주는 것이 

가망 고객들의 공감을 얻는데 더 효과적일 것이다.

5.3 연구의 한계점과 후속 연구방향

본 연구는 소비자의 자발적인 선택이 후속 구매행

동에 미치는 영향을 실증적으로 검증하였기 때문에 

최근 관심이 높아지고 있는 소비자 참여형 마케팅 활

동에 대한 새로운 방향을 제시해 주고 있다. 반면 본 

연구는 다음과 같은 측면에서 연구의 한계점이 발견

될 수 있고 그에 따른 후속 연구방향이 제시될 수 있다.

첫째, 본 연구는 햇반이라는 실제 브랜드에 대해 

대의명분을 제시하면서 그 효과를 검증했다. 이는 

실제 브랜드를 사용함으로써 연구결과의 외적 타당

성을 높이기 위함이다. 그러나 본 연구에서 햇반이라

는 브랜드에 대한 기존 명성이나 태도가 측정되지 않

아 이 변수들이 연구결과에 미치는 영향이 통제되지 

못했다. 따라서 만일 후속연구가 실제 브랜드를 실

험대상으로 사용한다면 브랜드에 대한 소비자의 기

존 태도를 측정해 사전태도가 미치는 영향을 사전에 

통제할 필요가 있다. 다만 본 연구가 사용한 햇반이

라는 브랜드 태도는 호의적일 것으로 예상되기 때문

에 소비자가 기부에 참여할 수 있는 대안을 접했을 

경우 브랜드 태도가 일반 광고를 접한 경우보다 더 

호의적이라면 이는 기부참여에 따른 효과가 더 확실

하게 확인된 것으로 평가될 수 있다. 

둘째, 본 연구는 브랜드 인지도와 명성이 높은 실

제 브랜드를 실험대상으로 사용했다. 그러나 소비자

의 기부참여에 따른 효과는 브랜드 인지도나 명성 

수준에 따라 달라질 수 있다. 예를 들어, 신제품의 경

우 적절한 대의명분 제시가 소비자의 관심을 더 끌 수 

있고 초기 신뢰도를 더 높여줄 가능성이 있는데, 이

를 분석해 보는 것도 흥미로운 연구과제가 될 것이다.

셋째, 햇반이라는 브랜드의 또 다른 특징은 제품

가격이 높지 않다는 것이다. 따라서 소비자의 기부금

액도 소액(100원)으로 책정되었다. 소비자는 100

원이라는 적은 금액으로 결식아동 급식 해결에 동참

할 수 있다는 뿌듯함을 느낄 수 있다. 그러나 구매금

액이 큰 경우 그에 따라 소비자 부담 금액(예를 들어 

20만원의 제품에 2만원의 기부를 제안하는 경우)이 

커지는 상황에서 효과를 확인해 볼 필요가 있다. 즉, 

소비자가 부담하는 기부금액의 크기 또는 비율의 크

기에 따른 효과를 비교해 보는 것도 필요할 것이다.

넷째, 본 연구는 소비자가 100원 기부하면 회사가 

100원을 함께 기부하는 방식을 제안하여 그 효과를 

분석했다. 회사가 기부하는 금액의 크기는 제품원가 

및 수익성 등 다양한 요소를 고려해 선택해야 한다. 

만일 소비자의 자발적인 기부선택이 후속 구매행동에 

유의한 영향을 미친다면, 이를 유도하기 위해 회사가 

기부하는 금액의 크기를 어느 정도로 하는 것이 효

과적인지 판단해 볼 필요가 있다. 예를 들어, 회사의 

기부금액이 커질 때(소비자가 100원을 기부할 때 회

사 기부를 200원으로 할 경우) 대의명분에 참여하

는 비율이 높아지는지 또는 후속 구매행동에 더 호의

적으로 영향을 미치는가를 분석해 볼 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 소비자가 기부하지 않고 제품

만 구매하는 대안을 제시하지 않았다. 과거 미네워터

의 경우 제품만 구매하는 방식과 소비자가 일부 비

용을 부담하는 방식 두가지를 제시하여 매출 증대 효

과를 거둔 바 있다. 따라서 회사의 대의명분과 관련

해 소비자의 선택 대안을 두가지(제품만 구매 또는 회

사의 기부를 선택, 회사의 기부만 선택 또는 자신의 

기부를 선택)로 구분해 광고를 제시한 다음 소비자
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들의 구매행동의 차이를 확인한다면, 마케팅관리자

들에게 더 많은 시사점이 제공될 것이다.

마지막으로 본 연구는 온라인 설문조사를 진행할 

때 참가자들의 기부성향을 확인하지 않았다. 참가자

들의 과거 기부성향이나 기부에 대한 태도는 본 연

구가 제시한 대안을 선택하는데 영향을 미칠 가능성

이 높다. 따라서 기부성향이나 기부태도를 조절변수

로 설정하고 대안 선택의 차이와 그에 따른 후속행동

이 차이를 분석해 보는 것도 흥미로운 연구과제가 될 

것이다.  
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Abstract

Minewater introduced a new type of cause-related campaign by providing voluntary donation 

alternatives to the customers. The purpose of this study is to investigate these effects of 

customers’ voluntary donation at a selective cause-related marketing campaign. 

For this purpose, this study developed three types of advertisements. First one is a general 

ad to introduce the brand characteristics. Second ad is a traditional cause-related campaign to 

explain company’s donation for social cause with the customers’ purchase. Third ad is a selective 

cause-related campaign that provides donation alternatives to the customers. In this case, 

consumers can purchase the brand and pay additional money for a social cause. 

This study collected a data about customers’ responses to three types of ads through the 

on-line experimental survey and analyzed the differences in consumer responses. 

We found 1) customers showed more favorable evaluations to the new type of a cause-related 

campaign compared to the general ad, 2) not a few consumers selected voluntary donation 

with their expenses, 3) In that case their repeat purchase intentions were increased. Finally, 

we summarized the results, discussed theoretical and practical implications of this study, and 

suggested future research directions based on the limitations of this study.
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