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Effects of the Marketing Characteristics and the Public Interest 
Characteristics on the Purchasing Intention according to the nationality of the 

enterprise performing the Cause-related Marketing

Lee, Young kyoung

Department of International Commerce and Logistics,
The Graduate School, Pukyong National University

Abstract

  In this study, we are going to analyze the effect of marketing 

characteristics and public interest characteristics on  intent of purchasing 

according to the nationality of the enterprise that performing the 

cause-related marketing. With the consumer society maturing recently, 

consumers' expectations of corporate social responsibility or public interest 

activities are rising. This study tries to make a relative comparison between 

the marketing characteristics of the traditional perspectives and the public 

characteristics emerging recent rapidly on the effects of purchasing intent 

according to the nationality of the enterprise which the cause-related 

marketing is conducted. The purposes of this study is examining prior 

research on the effect of marketing characteristics and public characteristics 

on purchasing intent and deriving a theoretical research model through the 

results. In addition, for domestic consumers are divided into 

domesticenterprise choice group and foreign enterprise choice groups to 

examine whether there is a difference between marketing characteristics and 

public interest characteristics in the purchasing intent.

  The survey was conducted to classify the nationality of the companies 

performing the cause-related marketing and to analyze the differences 
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between marketing characteristics and public interest characteristics on the 

purchasing intent. Based on the 258 data collected, the study models and 

hypotheses were empiricalized.  

  The analysis found that the marketing characteristics of both domestic 

enterprise and foreign enterprise that perform the cause-related marketing 

showed the same result, and product quality had a significant effect on the 

intention of purchasing. In the  legal responsibility of public interest 

characteristics was found  same result for both domestic enterprise choice 

groups and foreign enterprise choice groups, and to have a significant effect 

on the intention of purchasing. Environmental responsibility, integrity and 

originality differed between the two groups, and environmental responsibility 

and originality were found to have a significant impact on purchasing intent in 

domestic enterprise choice groups. This shows that regardless of a company's 

nationality,  the marketing characteristics that is  basic characteristics 

showed no difference, but that the results of the public interest 

characteristics may vary depending on the nationality of the  enterprise. 

However public interest activities such as cause-related marketing can also 

be an important factor in intent of purchasing which will mean that an entity 

can satisfy consumers' expectations and form a positive attitude toward 

consumers' intent of purchasing.
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Ⅰ. 서론

제 1 절 연구의 필요성

오늘날의 기업은 급변하는 사회 속에서 소비자를 비롯한 여러 대중의 요

구를 만족시키기 위해 다양하고 전략적인 마케팅 활동을 하고 있다. 마케

팅은 시대적으로 계속 변화해 가고 있으며, 변화의 핵심에는 고객 즉, 소비

자가 존재하며 그 중요성은 점차 커지고 있다. 기업이 소비자들의 욕구 변

화에 대응하기 위해 수행하고 있는 많은 마케팅 활동이 있지만 그중에서도

사회 환경과 기술의 변화, 제품의 특성에 따라 함께 변화하고 있는 마케팅

은 최근 기업의 사회적 책임이 이슈가 되면서 공익연계 마케팅의 형태로

등장하였다.

공익연계마케팅은 공익목적을 위해 소비자가 제품을 구매할 때 구매금액

의 일부가 해당 개인 및 단체에 기부되는 기법을 말한다(Varadarajan &

Menon 1988). 즉, 공익연계마케팅(CRM, cause related marketing)은 소비

자가 제품이나 서비스 등을 구매하는 경우에 해당 기업이 구매에 대한 일

정금액을 공익단체나 사회적인 이슈를 해결하기 위한 후원활동에 기부하는

것을 의미하는 것이다(Landreth & Garretson, 2007). 공익연계마케팅은 기

업이나 브랜드의 이미지, 명성을 높여 주고 고객 충성도를 높이며 판매를

촉진시키고 언론의 주의를 촉발시켜 보도되게 하는 등 직, 간접적으로 기

업의 목적을 달성하는 데 도움이 되며(김자경·김정현, 2001),공익연계마케

팅을 통하여 기업은 사회적으로 긍정적인 이미지를 형성하고 소비자의 구

매를 촉진시켜 매출액을 증가시키는 효과를 얻는다(Bloom, et. al., 2006).

공익연계마케팅의 시초는 1983년 자유의 여신상이 설립 된지 약 100주년
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이던 해에, 미국의 신용카드 회사 아메리칸 익스프레스(아멕스)사에서 기존

고객은 카드를 사용할 때마다 1센트씩, 신규 고객은 카드사에 가입할 때마

다 1달러씩 기부하여 자유의 여신상 보수공사에 사용한 것이었다. 자유의

여신상은 미국인들에게 미국의 상징과도 같았기 때문에 고객들의 반응은

뜨거웠다. 이 캠페인 기간 동안 아멕스사의 카드 사용량은 27%, 신규 고객

의 가입률은 무려 17%가 증가하였고 총 170만 달러에 달하는 자유의 여신

상 보수공사 기금을 모았다. 아메리칸 익스프레스는 이후에도 공익연계마

케팅과 사회공헌 활동에 대한 투자를 지속적으로 늘려왔고 1990년 1억

2500만 달러였던 미국 내 공익연계마케팅 투자액이 2002년, 10여년만에 8

억 2800만 달러로 약 7배가량을 증가했다(Adkins, 1999).

우리나라에서도 ‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인을 꾸준히 지속하고 있

는 유한킴벌리를 필두로 공익연계마케팅의 범위가 점차 확대되고 있다.

1984년, 유한킴벌리에서 국토의 65%가 산림임에도 불구하고 산림자원 관

리가 부족해 자연환경이 훼손되고 있다. 이 사실에 착안해 숲을 가꾸어야

하는 이유와 숲이 주는 혜택을 많은 사람들에게 알리고, 우리세대는 물론

다음 세대까지 누릴 수 있게 하기 위한다는 국민 참여 공익 캠페인 ‘우리

강산 푸르게 푸르게’를 시작하였다. 대표 상품인 크리넥스의 매출액 중 1%

를 산림청 산하 ‘산림중앙위원회’에 기탁하여 관리, 운영하였다. 이 캠페인

을 통해 소비자들에게도 크리넥스 휴지를 구매함으로써 환경보존 활동에

함께 기여한다는 연대감을 형성시켜 크리넥스에 대한 브랜드 충성도를 높

이는데 크게 기여하였다(이성호·안길상·황의록, 2003).

또한, TOMS에서는 One for One 즉, 1+1 공익연계마케팅을 기업의 주요

모토로 하고 있다. 소비자가 제품 하나를 구입하면 같은 종류의 제품을 가

난한 국가의 사람들이게 주는 프로세스이다. TOMS의 신발 하나를 구입하

면 같은 신발 하나를 아프리카와 같은 빈곤국으로 보내준다. 매출이 증가
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함에 따라 신발을 전달받은 국가도 아르헨티나를 시작으로 캄보디아, 아이

티. 에티오피아 등 23개국으로 확산되었다. 2006년에 설립된 TOMS는 공

익연계마케팅을 통해 2006년에는 1만 켤레에 불과했지만, 2007년에는 5만

켤레, 2009년에는 30만 켤레, 그리고 2010년이 채 지나기 전에 100만 켤레

가 약 30개국에서 팔렸을 정도로 매출이 크게 늘었다. 이제는 선글라스 판

매로 사업영역을 확장하였다. 안경 하나를 구입하면 시각장애인에게 선글

라스가 기부된다(출처 https://tomskorea.co.kr/).

이처럼 기업은 공익연계마케팅활동을 통하여 긍정적인 이미지와 호의적

인 태도(충성도)를 형성하고 매출을 증대시킬 수 있어 기업의 사회적 책임

과 마케팅 효과를 높이는 두 가지 목적을 달성할 수 있다(Dean, 2004). 소

비자의 입장에서도 공익연계마케팅에 참여함으로 인하여 제품을 구매할 뿐

만 아니라 기부를 통한 보람과 같은 정서적인 만족감까지 추가적으로 얻을

수 있는 이점이 있다(Weinstein & Ryan, 2010).

위와 같은 공익연계마케팅의 긍정적인 효과와 이점 때문에 공익연계 마

케팅, 기업의 사회적 책임 등에 대한 많은 연구들이 진행되고 있다. 그러나

기존 선행연구들을 살펴보면 대부분 사례연구나 효과, 공익연계마케팅에서

제시되는 메시지에 대한 태도, 제품 유형에 따른 효과, 소비자의 태도 변화

와 평가 등을 중심으로 다루어져 왔다. 본 연구에서는 공익연계마케팅을

수행하는 기업의 국적에 따라 국내소비자들을 국내기업 선택 집단과 해외

기업 선택 집단으로 분류하고 공익연계마케팅을 하는 기업의 특성을 전통

적인 관점의 마케팅적 특성과 최근 강조되고 있는 공익적 특성으로 구분하

여 제품특성, 사회공헌, 기업진정성으로 세분화하고 다음 특성들이 구매의

도에 미치는 영향에 차이가 있는지 비교해 보고자한다.
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제 2 절 연구의 목적

본 연구는 공익연계마케팅을 하는 기업에 대해 국내소비자들을 대상으로

국내기업 선택 집단과 해외기업 선택 집단으로 구분하여 구매의도에 미치

는 영향에 차이가 있는지 알아보고자 한다. 구매의도 영향요인은 마케팅적

특성과 공익적 특성으로 분류하고 구매의도에 미치는 영향을 분석하고자

한다. 마케팅적 특성에서의 구매의도 영향요인으로는 제품특성과 고객지향

성에 대해서 살펴보았다. 공익적 특성에서의 구매의도 영향요인으로는 사

회공헌과 기업진정성에 대해서 알아보았다. 소비자의 연령, 소득은 통제변

수로 사용하여 분석하였다.

본 연구는 기업의 국적에 따라 마케팅적 특성과 공익적 특성이 구매의

도에 미치는 영향을 확인하기 위한 탐색적 연구이다. 이러한 목적을 달성

하기 위해 우선 구매의도에 영향을 미치는 것으로 확인된 마케팅적 특성과

공익적 특성을 이론적 배경의 고찰을 통해 정리하고자 하였다. 이론적 고

찰을 통해 선행요인으로 확인된 제품특성, 고객지향성, 사회공헌, 기업진정

성을 중심으로 이론적 연구모형을 제시하였다. 변수들이 구매의도에 미치

는 영향에 대한 실증분석을 위해 국내 소비자들을 대상으로 설문조사를 실

시하였다. 구매의도 영향요인에서 기업의 일반적인 개념인 마케팅적 특성

과 최근 강조되고 있는 공익적 특성의 선행요인들을 정리하고자 하였다.

또한, 구매의도에 미치는 영향에 국내기업 선택 집단과 해외기업 선택 집

단에 따라 어떤 차이를 보이는지 파악하고 상대적 비교, 분석하고 필요한

시사점을 제시하고자 한다.
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제 3 절 연구의 구성

본 연구의 목적은 앞서 언급한 공익연계마케팅을 하는 기업의 국적에 따

라 마케팅적 특성과 공익적 특성이 구매의도에 미치는 영향에 어떤 차이가

있는지 살펴보기 위해 총 6장으로 구성되었다.

제1장은 서론으로 본 연구의 배경 및 목적, 그리고 연구의 구성에 대해

서술하였다.

제2장은 이론적 배경으로 구매의도 영향요인을 마케팅적 특성과 공익적

특성으로 나누어 관련된 기존문헌을 고찰하였다.

제3장은 기존 연구들을 토대로 본 연구의 목적에 맞는 연구모형을 설정

하고 이를 측정하기 위해 가설을 설정하였다.

제4장은 설문조사를 통해 수집된 자료의 일반적 특성을 설명하고 이를

분석하기 위한 방법을 제시하고 각 변수의 조작적 정의를 기술하였다.

제5장에서는 가설을 검증하기 위한 신뢰성과 타당성 분석을 실시하였으

며, 변수들 간 관계를 알아보기 위한 상관관계분석을 실시하였다. 그리고

다중회귀분석을 통해 얻은 결과를 서술하였다.

제6장은 본 연구의 결론으로, 연구결과를 요약하고 그에 대한 시사점을

제시하였다. 또한 본 연구의 한계점과 향후 연구방향을 제시하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

제 1 절 마케팅적 특성이 구매의도에 미치는 영향

1. 제품 특성

제품 구매결정에 수많은 요인들이 변수로 작용하는데, 그 중에서도 제품

특성은 기업의 이미지뿐만 아니라, 마케팅에서 고객의 구매의도에 가장 큰

영향을 주는 대표적인 요인 중 하나라고 볼 수 있다. 이우채(2010)는 글로

벌 제품 요인으로 품질, 디자인, 브랜드, 포장, 제품속성, 서비스 등의 6가

지 요인을 제시하였다. Jarvenpaa & Todd의 연구(1997)에서는 인지된 제

품의 지각은 가격, 다양성, 품질의 요소로 구성 된다. 이호배(1994)는 제품

요인을 품질, 기술, 첨단기술, 신제품, 성장성, 장래성, 진취성 등의 요인으

로 제시하였고, 하봉준(1999)은 제품관련요인을 서비스와 질, 고객만족노력,

메이커 신뢰성, 첨단기술과 개발력 등으로 제시하였다.

본 연구에서는 위의 선행연구들을 바탕으로 제품특성 요인을 제품 품질,

제품 서비스, 제품 가격, 그리고 제품 기술력으로 구분하였다.

(1) 제품 품질

오늘날의 품질 개념은 ‘고객의 욕구를 충족시키는 것(meeting the need

of customers)’으로 계속해서 발전되고 있다(이순봉, 1996). 안광호·하영원·

박홍수(2000)는 제품 품질이 기술, 편의성, 신뢰, 경영철학 등 많은 요인들

의 영향을 받는다고 하였다. 지각된 제품의 품질이란 소비자들이 인식하고

있는 제품의 전체적인 품질 수준을 말하는데 소비자가 각자 주관적으로 느
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끼는 품질이다. 이때 지각된 품질을 높게 인식한다는 것은 그 브랜드가 큰

경쟁우위를 가지고 있다고 볼 수 있다(홍성태·강동균, 1997). Bitner(1995)

는 제품의 품질이 높을수록 고객만족이 증가한다고 보았으며, 제품의 품질

이 소비자의 구매의도에 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. Chiou &

Droge(2006)는 제품 품질을 기능적 품질과 기술적 품질로 분류하여 소비자

의 구매의도에 미치는 영향에 관해 연구를 하였는데, 기술적 품질이나 기

능적 품질 모두 소비자 구매의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝혀냈

다. 성영신·강정석(2000)은 인터넷 쇼핑몰에서의 제품 품질이 고객만족에

긍정적인 영향을 준다고 하였다.

(2) 제품 서비스

서비스는 무형성이기 때문에 실제로 소비자들이 서비스를 제공받기 전까

지는 어떤 서비스를 받을 수 있는지 미리 알 수 없다. 따라서 소비자들은

서비스 제공자가 제공하는 서비스 수준에 따라 만족하게 되거나 신뢰하게

된다(한상설·최철재, 2013). Bitner(1995)는 서비스품질이 높을수록 고객만

족이 증가하며, 서비스 품질이 소비자 구매의도에 영향을 미친다고 하였다.

또한, Chiou & Droge의 연구(2006)에서도 서비스 품질이 소비자의 구매의

도에 영향을 미친다고 하였다.

(3) 제품 가격

가격은 제품의 가치를 돈으로 표기한 것을 정의하며, 고객에게 제공되는

상품과 서비스의 중요성에 결정적인 영향을 미친다. 제품을 이용해 본적이

경험이 없는 고객은 제품에 대한 특별한 브랜드 지식이 부족하기 때문에

서비스나 제품의 품질을 평가할 수 없으므로 가격으로 특정 상품의 품질을

판단하게 된다. 즉, 비싼 가격의 아이템은 고객의 마음에 질 높은 아이템으
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로 인식하게 되며 그만큼 기대치가 높아지므로 가격은 고객만족에 중요한

평가기준이 될 수 있다(최혜숙, 2007). 김수진(2010)의 연구에서는 제품 가

격이 고객만족에 정(+)의 영향을 가지는 것으로 밝혀졌다. 이혜경의 연구

(1996)에서는 제품 가격이 고객만족도에 정(+)의 영향을 가지는 것으로 밝

혀졌다. 또한, 제품의 낮은 가격과 품질, 정보, 다양성이 구매에 영향을 미

친다고 하였다(김령, 2009).

(4) 제품 기술력

제품 기술력과 관련해 조뢰·김희현의 스마트폰 제품 관련 연구(2014)에

서는 스마트폰의 작은 화면을 고려하여 기능의 특징에 따른 단순하면서도

정보의 전달이 쉬운 디자인이 필요하다고 하였으며 간결성이 있는 디자인

은 사용자들의 아이템 구매 및 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났다고

말했다. 또한, 박철(1999)은 인터넷 쇼핑 경험자가 비경험자에 비해서 정보

탐색을 더 많이 하고, 혁신성이 높을수록 인터넷 쇼핑구매가 증가한다고

하였다. 반면에 박정훈·강기두·주희엽(2000)은 소비자들의 욕구를 충족시키

기 위한 기술적 대안도 중요하지만 이용자들의 욕구를 정확하게 파악하는

것이 구매의도에 중요한 척도라고 하였다.

2. 고객지향성

종업원의 고객지향성을 종업원이 고객에게 욕구를 만족하게 하는 구매의

사결정을 함에 있어 구매에 도움이 되도록 조력하는 마케팅 개념의 수행정

도를 나타내는 것으로 정의하였고, 종업원이 고객지향적일수록 장기적, 점

진적인 고객만족 증진의 목표를 위해 종사하며, 고객의 불만족을 일으킬

수 있는 행동을 피한다고 하였다(Saxe & Weitz, 1982). 종업원의 고객지향
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적인 행동은 기업과 고객간의 장기적 관계를 개발하고 양자 모두에게 이익

을 주게 된다고 하였으며(Dunlap et al, 1988), 고객지향성을 경쟁자와 비

교하여 높은 고객만족을 달성할 수 있는 중요한 경쟁우위의 개념이라고 주

장하였다(Donovan & Hocutt, 2001). 이러한 고객지향성은 기업의 수익성

에 중요한 영향을 미치며(Narver & Slater, 1994), 경쟁우위의 필수적인 요

소로 받아들여지고 있다(Granesan, 1994).

고객 지향성의 구성요인에 대해 살펴보면 Gwinner(1968)는 친절성, 접근

용이성, 쌍방향적 의사소통, 장기적인 관계수립, 고객 관심 지향, 고객 문제

해결 등 여섯 가지로 분류하였다. Swan(1985)은 고객의 욕구파악, 신속한

반응, 친절성, 요구 해결을 위한 능력의 4가지 범주로 나누어 연구하였다.

Saxe & Weitz(1982)는 종사자의 고객 지향적 행위와 태도에 대해 포괄적

으로 목록을 만들어 고객의 욕구를 충족시키는 상품의 제공, 평가지원, 정

확한 상품설명, 고객의 욕구, 강압적 수단 지양, 기만적 전술사용금지, 고객

의 만족스러운 구매 결정을 도우려는 의욕 등의 6가지 구성요소로 제시하

였다. Donavan, Brown & Mowen(2004)은 종사원의 관점에서 고객은 아주

특별하다는 믿음을 가지고 서비스를 제공하는 ‘친절욕구’, 고객의 말과 행

동뿐 만 아니라 표정 등과 같은 의사전달을 정확히 이해하고자 하는 ‘고객

의 니즈를 이해하는 욕구’, 고객이 원하는 서비스를 성공적으로 수행하기를

원하는 ‘전달의 욕구’, 개인적으로 고객을 알고 인간관계를 지속하기 원하

는 ‘인간관계의 욕구’로 개념척도를 만들어 연구하였다.

(1)친절성

고객지향성의 요인에서 친절성은 가장 기본이 되는 요인이라고 할 수 있

다. 오창택·홍기랑의 연구(2006)에서는 친절성의 항목이 사회적 기술의 항

목과 유사하며, 사회적 기술이 고객만족에 유의한 영향을 미친다고 하였다.
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또한 박영식·김순희(2017)의 연구에서는 서비스 제공자의 친절성이라 볼

수 있는 서비스 행동(상냥함, 정중한 행동)은 좋은 결과(고객만족 등)에 이

를 수 있다는 자기 인식으로(Vroom, 1967), 항공사 객실승무원의 이러한

서비스 행동(상냥함, 정중한 행동)은 여행객이 갖는 서비스 기대에 부응하

게 되는 것으로 주변에 그들의 긍정적인 경험을 구전을 통하여 전달할 가

능성이 있다고 하였다.

(2) 고객 니즈인지

니즈인지는 고객의 욕구파악이라고도 할 수 있는데, 고객의 의도를 파악

하고 고객의 행동에 대해 주의 깊은 관찰을 하며 세심한 경청을 통해 고객

이 원하는 바를 찾아내려는 노력은 중요한 고객지향적 행동으로 보인다.

이유재(2000)는 종업원의 고객지향성이 서비스접점에서 고객의 니즈와 상

황에 집중하게 하여 고객만족을 유도하고, 나아가 고객의 재방문과 재구매

를 통하여 기업성과에 영향을 미친다고 하였다. 류현아·김진영·박기용의 연

구(2018)에서는 점원의 서비스 전반에 걸친 정보와 지식을 정확하게 숙지

하여 고객의 의문점이나 불편함을 신속하게 해결할 수 있어야 한다고 하였

으며, 정확하고 신속한 직원의 설명과 의문점에 대한 대답은 고객에게 긍

정적인 평가와 호감을 이끌어 낸다고 하였다.

(3) 서비스 전달

주승우·이동근·정규엽의 레스토랑의 고객지향성과 충성도에 대한 연구

(2014)에서는 서비스 전달 능력의 고객 지향적 행동인 직원이 업무를 충실

히 수행하고 고객이 원하는 욕구를 충족시키기 위해 최선을 다하는 행동,

그리고 고객을 특별한 고객이라고 느끼게 하는 행동, 고객의 불편함을 자

발적으로 인지하고 해결하려는 고객 지향 행동 등은 고객의 만족과 충성도
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에 유의한 영향을 미친다고 하였다.

(4) 개인적 관계

개인적 관계(personal relationship)는 개인적으로 고객을 알고 인간관계

를 지속하기 원하는 ‘인간관계의 욕구로, 필요에 따라서는 개인적 수준에서

고객을 이해하고 접촉하려는 것을 의미한다. 즉, 서비스 제공자가 고객을

인식하고 기억하며, 친분을 쌓는 관계라 할 수 있다. Dunlap et al.(1988)은

종업원의 고객지향적인 행동은 기업과 고객간의 장기적 관계를 개발하고

양자 모두에게 이익을 주게 된다고 하였으며, 서비스를 제공하는 기업과

고객사이의 장기적인 관계구축을 하는 것은 고객의 입장에서 향후에도 기

업과의 지속적인 관계유지를 하고자 하는데 있어서 매우 중요한 요소라고

하였다. 또한, 고객지향성이 높은 직원들은 고객만족을 무엇보다도 최우선

으로 생각하기 때문에 단기적인 판매보다는 좀 더 장기적인 관점에서 고객

과 상호작용하려는 경향을 보인다(강상묵, 2010; 김맹진․서진우, 2010).

제 2 절 공익적 특성이 구매의도에 미치는 영향

1. 사회공헌

사회공헌은 기업의 사회적 책임(CSR)을 일컫는 말로, 기업의 사회공헌활

동이라는 개념은 '기업윤리‘, '기업의 사회적 책임’, '기업의 지역사회 활동’

등의 개념과 부분적으로 또는 전체적으로 혼용되고 있다. 기업의 사회공헌

활동이란 기업과 지역사회 사이의 상호작용으로 기업이 지역민들과 지역의

여러 다른 조직으로부터 좋은 이미지를 얻고, 지역사회의 복지에 기여하여
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명성을 얻게 되는 활동으로 정의할 수 있다. 이는 보통 기업의 사회적 책

임 영역 중에서 기업 본연의 경제적 책임(economic responsibility)이외에

기업이 갖는 문화적 책임(cultural responsibility), 그리고 사회 공익사업과

소외 계층을 위해 수행하는 자선 기부 등과 관계된 기업의 책임, 예컨대,

사회복지사업이나 난민구제 등 기업이 기업시민으로서 맡아야 할 책임을

말하는 사회봉사 책임(socialservice responsibility)활동을 포함하는 의미로

쓰이기도 한다(문철수, 2004).

Eells & Walton(1961)에서는 기업의 사회적 책임에 대해 사회와의 관계

와 기업 활동으로 인해 발생하는 문제의 관점을 윤리원칙의 관점에서 생각

하고 해결해야 하며, 윤리를 준수함으로써 사회적 책임을 다해야 한다고

주장하였다. McGuire(1963)의 연구에서 기업은 사회에 대해 법적, 경제적

의무뿐만 아니라 사회 전반에 대한 책임을 다해야 한다고 주장하였다. 이

렇듯 사회 전반의 각 분야의 책임에 대해서 기업이 스스로 사회적 역할을

능동적으로 찾아 사회적, 환경적 문제를 해결하고 윤리적 원칙을 준수하여

법률적, 경제적 의무를 넘어서 사회적 규범이나 가치, 사회적 기대와 조화

를 이루는 기업의 행위하고 정의하였으며(Sethi, 1975), Brown & Dacin

(1997)은 이러한 기업의 CSR활동은 기업과 기업의 제품에 대한 소비자들

의 호의적인 태도와 구매의도를 낳는다고 하였다.

Carroll(1991)은 사회적 책임 활동을 경제적 책임, 법률적 책임, 윤리적

책임, 자선적 책임의 네 가지 규범적인 차원으로 구분하였다. 이한준·박종

철(2009)은 Carroll의 연구를 바탕으로 경제․법․윤리․자선 책임 활동은

제품의 기업평가에 정(+)의 영향을 미친다고 주장하였다. 정효선·윤혜현의

연구(2008)는 경제․법․윤리․자선 책임 활동이 기업이미지, 기업선호도,

재방문의도에 정인 향을 미친다고 주장하였다. 한편, 배현미의 연구(2008)

에서는 사회 책임 활동을 경제․법․윤리․자선 책임 활동을 구분하였으
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며, 사회 책임 활동은 장기간에 걸쳐 수행되는 것으로 기업 평가의 장기

측면인 기업 명성과 높은 상관관계가 있다고 밝혔다. 이러한 네 가지 차원

에 더해 최근 기업의 이해관계자들의 환경에 대한 관심이 커지고 있다.

Dahlsrud의 연구(2008)에서는 CSR 활동 차원을 경제적 차원, 사회적 차원,

이해 관계자 차원, 자발적 차원, 환경적 차원의 다섯 가지 차원으로 구분하

여 제시하였다.

따라서 본 연구에서는 위의 선행연구들을 토대로 사회공헌 요인을 경제

적 책임, 법률적 책임, 윤리적 책임, 자선적 책임, 환경적 책임으로 구분하

였다.

(1) 경제적 책임

경제적 책임은 사회의 기본단위로서 재화와 서비스를 생산할 책임을 갖

는다는 것으로, 진은호·남인용(2017)은 경제적 책임이 재구매의도에 유의한

영향을 미친다고 하였다. 반면, 정은송김도희·박병진의 연구(2019)에서는

소비자들이 경제적 책임은 기업이 당연히 수행해야 하는 것이라고 인식하

여 기업이미지와 구매의도에 큰 영향을 주지 못한다고 하였다.

(2) 법률적 책임

법률적 책임은 법 요구사항의 범위 안에서 경제 임무를 수행하는 것으

로, 정은송·김도희·박병진(2019)는 법률적, 자선적, 환경적 책임이 기업의

이미지에 유의한 영향을 미친다고 하였으며, 그 중에서도 법률적 책임은

가장 높은 수치를 나타냈는데, 소비재 제품에서 소비자들은 법적 준수를

잘 지키는 기업의 이미지를 가장 높게 인식한다고 볼 수 있다고 하였다.

이한준·박종철의 연구(2009)에서는 기업의 법률적, 자선적, 윤리적 책임활

동이 기업 신뢰형성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 반혜정(2009)은
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법률 준수와 종업원에 대한 책임을 다하는 기업을 사회적 책임의 수준이

높은 기업으로 정의하였다.

(3) 윤리적 책임

윤리적 책임은 법으로 규정되지는 않았으나 사회의 일원으로서 수행하도

록 기대되는 행동과 활동으로, 윤리적 책임이 기업의 사회적 책임에 대한

사람들의 기준이 높아져 기업의 이미지와 구매의도에 큰 영향을 미치지 못

한다고 주장하였다(정은송·김도희·박병진, 2019).

(4) 자선적 책임

자선적 책임은 기업의 개별적 선택에 따른 부분으로서 사회 기부행동,

각종 사회복지시설운용 등에 자발인 활동으로, 권찬호·전상택의 연구(2018)

에서는 인터넷쇼핑몰 기업의 사회적 책임활동 중에서 자선적 책임은 기업

의 이미지에 유의한 영향을 미치므로 기부, 자선활동, 지역봉사 등과 같은

사회공헌활동에 노력을 해야 한다고 하였다.

(5) 환경적 책임

환경적 책임은 기업의 환경적 책임 활동이며, 자연 환경을 위한 기업의

헌신으로 정의한다(Gonzalez-Benito, 2008). Drumwright의 연구(1994)에서

는 소비자의 75%가 기업이 환경보호와 관련하여 얻는 평판이 구매를 결정

하는데 영향을 미친다고 응답하였다. Kassarjian(1971)은 소비자들이 대기

오염을 줄이는 제품에 대하여 높은 구매의도를 보인다는 연구결과를 제시

하였다(정은송·김도희·박병진, 2019). 또한, Sylvia & Kathy(2013)는

‘Green’ CSR 활동이 많은 중요한 기업의 목표들(이해관계자들의 욕구 충

족, 지역사회의 기대에 대한 부응, 기업 이미지 강화 등)을 해결할 수 있다
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고 주장하였다.

2. 기업진정성

Price, Arnould & Deibler(1995)에서는 진정성에 대해 어떤 행위를 사회

적 의무감 혹은 책임감과 같은 다른 목적과 이유에 의해서 하는 것이 아니

라, 그 행위 대상을 진심으로 배려하는 마음으로 수행한다는 인식이라고

정의하였고, 진정성은 내면상태와 행동의 일치를 의미하고 자신에 대한 진

실성과 관련된다고 하였다. 기업들이 공익연계 마케팅의 진정성을 위해 많

은 노력을 하는 이유는 공익연계 마케팅 활동에 대하여 소비자들이 기업의

기저에 깔려 있는 동기에 대해 여러 가지로 다양한 해석을 할 수 있기 때

문이다(이호배·구장옥, 2015).

공익연계마케팅의 효과는 소비자의 반응에 영향을 받으므로 기업들은 단

순히 공익적 활동을 보여주기보다 소비자가 공익연계 마케팅 활동을 하는

기업에 대해 진정성이 있다고 지각할 수 있도록 함으로써 소비자의 구매의

도를 향상시키고 기업의 발전에 긍정적인 효과를 가져올 수 있도록 해야할

것이다. Dickinson(2006)은 기업 진정성에 대한 소비자의 평가가 향후 재구

매에 긍정적으로 작용할 수 있다고 하였으며, 김수현·최은정(2014)은 기업

에 대한 진정성 및 자발성 요인, 리더쉽 요인, 소통과 관계성 요인, 경제성

요인이 기업과 소비자 동일시에 매개효과를 일으켜 기업에 대한 태도와 구

매의도에 긍정적인 영향을 준다고 보고 하였다. 소비자들은 시장의 명성과

신뢰를 얻은 기업을 믿으며, 이러한 믿음이 미래에도 지속될 것으로 인식

하여 구매의도를 결정하는 중요한 요인으로 활용한다(김금희·김지호,

2013). 김상희(2010)는 최근 서비스 분야의 경쟁이 치열해지면서 고객들의

기업에서 제공되는 서비스에 대한 기대가 증대되고 있다고 하였으며, 소비
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자들은 기계적이고 자동화된 형식적인 서비스 보다는 진정성 있게 고객을

배려하는 따뜻한 서비스를 원하고 있다고 하였다. 이처럼 소비자를 생각하

는 따뜻한 배려의 마음은 기업이 제공하는 서비스의 품질, 나아가 기업을

평가하는 중요한 요소라고 하였다(진은호·남인용, 2017). 이와 같이 기업

진정성은 소비자의 기업에 대한 평가와 구매의도에 영향을 미치고 있는데,

기업의 진정성에 대한 소비자의 인식이 소비자에게 효과적으로 영향력을

발휘하는지 살펴볼 필요성이 제기된다.

기업진정성의 구성요소로 Gilmore & Pine(2010)은 독창성, 자연성, 연관

성, 특별함, 영향력 등 5가지 유형의 진정성 차원을 제안하였다. 백인아

(2013)는 기업 진정성에 대한 측정척도로 진실성, 소통, 일관성, CEO 성품

요인을 제시하였다. 박성현(2012)은 브랜드 진정성의 측정을 위한 척도를

개발하였는데, 그 중에서도 성과적 진정성을 기업이 제품과 서비스를 통해

고객에게 만족감을 주고 동시에 이를 일관되게 유지, 혁신시키는 능력으로

정의하였고, 독창성, 일관성, CEO의 경영능력, 브랜드품격 등 4가지 하위

차원을 도출하였다. 박홍재(2017)는 외식 프랜차이즈 산업에서의 브랜드 진

정성에서 성과적 진정성을 기업이 본연의 가치에 충실한 정도라 정의하고,

CEO 경영능력, 브랜드 명성, 브랜드 차별성, 제품 우수성, 매출 성과 등의

하위차원을 도출하였다.

따라서 본 연구에서는 위의 선행연구들을 바탕으로 기업진정성 요인을

일관성, 경영자의 경영능력, 진실성, 독창성으로 구분하였다.

(1) 일관성

일관성은 처음부터 끝까지 한결같이 하나의 방법이나 태도를 유지하는

성질로, 진은호·남인용(2017)은 일관성을 사회의 변화와 시장의 다양한 상

황에도 불구하고 끝까지 유지되는 특징이라고 하였으며, 광고만의 효과로
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제품을 판매하던 시대는 지나고 브랜드뿐만 아니라 기업의 소통과 일관성

에 대한 진정성까지 요구하는 시대가 되었다고 하였다.

(2) 경영자의 경영능력

경영자(CEO)의 경영능력은 경영자의 역할이 기업의 발전과 경영방식 등

에 큰 역할을 하므로 기업진정성의 요소로 중요시 여겨진다. 진은호·남인

용(2017)은 CEO의 경영능력이나 성품이 재구매의도에 유의한 영향을 미친

다고 하였다.

(3) 진실성

진실성은 기업이 얼마나 소비자에게 진실하고 성실하게 정보를 제공하는

가, 즉 기업이 얼마나 정직하고 믿을 수 있는가의 정도를 의미하며(백인아,

2013), 진실하지 못한 기업이나 브랜드가 생존할 수 있는 가능성은 거의

사라졌다고 하였다(박성현·김유경, 2014).

(4) 독창성

사람들은 오랜 역사를 지닌 제품에는 최초의 진정성이 있다고 생각한다.

독창성은 제품의 특징, 재료의 기능, 서비스의 혜택, 매력적인 감각을 이끄

는 특성을 갖고 있으며, 고객은 같은 제품이라도 그 제품에 대해 처음으로

선보이는 기업을 선호하기 때문에 독창성을 추구하는 기업은 항상 새로운

것을 찾으며 고객의 감각을 자극하려고 한다(Pine & Gilmore, 2007). 진은

호·남인용의 연구(2017)에서 브랜드 진정성에서는 독창성, 광고 진실성이

유의한 것으로 나타났으며, 구매의도에 대한 직접적인 영향력은 없지만 광

고태도에 의한 간접영향력이 있다고 하였다. 그러므로 광고는 과장되지 않

고 진실성이 있어야 하며, 무엇보다 독창성이 요구된다고 하였다.
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Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

제 1 절 연구모형

본 연구에서는 구매의도 영향요인을 마케팅적 특성과 공익적 특성으로

나누고 관련된 선행연구를 검토하고 정리하였다.

본 연구는 소비자들을 대상으로 공익연계 마케팅을 하는 기업의 마케팅

적 특성과 공익적 특성이 구매의도에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한

다. 따라서 이와 관련된 기존 연구를 바탕으로 제품특성, 사회공헌, 기업진

정성을 독립변수로 하고, 구매의도를 종속변수로 설정하여 연구 모형을 설

계하고 가설을 도출하고자 한다. 또한, 연령과 소득은 통제변수의 요인이

될 수 있다. 연구를 수행하기 위한 선행연구와 이론적 고찰을 통해 얻어진

변수로 다음과 같이 도식화를 하였다.

그림 1. 연구모형
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제 2 절 가설설정

본 연구에서는 구매의도 영향요인을 마케팅적 특성과 공익적 특성으로

구분하였다. 그리고 마케팅적 특성으로 가장 기본적이고 중요하다고 생각

되는 제품특성 요인을 선택하였고, 공익적 특성으로는 사회공헌 요인이 대

표적이며, 기업진정성 또한 중요하다고 생각되어 선택하였다. 따라서 본 연

구에서는 공익연계마케팅을 하는 기업의 제품특성, 사회공헌, 기업진정성이

구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 다음과 같은 가설을 설정한다.

1. 제품특성과 구매의도

제품특성 요인 중에서도 제품의 품질은 소비자들이 가장 중요하게 생각

하는 요인 중 하나 일 것이다. 김령(2009)은 좋은 품질은 구매에 영향을 미

친다고 주장하였다. Bitner(1995)는 제품품질과 서비스의 품질이 높을수록

고객만족이 증가한다고 보았으며, 소비자의 구매의도에 영향을 미친다는

것을 밝혀냈다. Chiou & Droge의 연구(2006)에서는 기술적 품질이나 기능

적 품질이 소비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

성영신·강정석(2000)의 인터넷 쇼핑몰 관련 연구에서는 제품 품질이 고객

만족에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝히고 있다. 따라서 본 연구에서는

다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1-1. 제품 특성의 제품 품질은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

제품의 가격은 제품의 품질만큼 소비자에게 중요시 여겨지는 요인이며,

소비자의 구매의도에 유의한 영향을 미친다는 많은 연구결과가 있었다. 앞
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의 선행연구에서 제시한 바와 같이 제품 가격이 고객만족에 정의 영향을

가지는 것으로 밝혀졌다(김수진, 2009). 이혜경의 연구(1996)에서는 제품 가

격이 고객만족도에 정(+)의 영향을 가지는 것으로 밝혀졌다. 김령(2009)은

제품의 낮은 가격이 구매에 영향을 미친다고 주장하였다. 따라서 본 연구

에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1-2. 제품 특성의 제품 가격은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 사회공헌과 구매의도

공익연계 마케팅의 공익적 특성 중 사회공헌은 기업의 사회적 책임활동

(CSR)을 뜻하며, 기업의 사회공헌활동은 기업이미지나 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친다는 연구는 많이 제시되고 있다. 사회공헌 중 법률적 책임

이란 가장 기본적으로 지켜야 하는 ‘법적 책임’으로서 이는 기업이 사회적

합의인 법을 지키고 법적 테두리 안에서 경제적 사명을 수행하는 것이다.

기업이 법적 책임을 다하고 투명한 경영활동을 하는 것은 소비자로 하여금

바르고 정직한 기업의 이미지를 구축시키고 구매의도에도 긍정적인 영향을

미친다고 할 수 있을 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2-1. 사회공헌의 법률적 책임은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

환경적 책임활동이란 환경적 성과를 개선하기 위한 자발적인 관리 방법

또는 환경 개선을 위한 시스템을 구축하려는 조직의 경향이라 한다. (안대

천, 2016)은 CSR마케팅을 기업이 환경적, 경제적, 사회적 책임을 고려하면
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서 기존의 마케팅 개념을 적용하여 소비자들과 장기적으로 유대관계를 형

성하고 유지, 강화하는 활동이라고 밝혔다. 또한 경제적 수준과 삶의 질이

높아짐에 따라 기업의 다양한 공익연계마케팅 활동 중에서도 소비자들의

환경보호 관련 공익활동에 대한 관심이 증가하고 있다. 이는 기업의 친환

경적인 제품생산이나 환경보호 활동에 긍정적인 반응을 보일 수 있으며 구

매의도에 영향을 미친다고 할 수 있을 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을

설정하였다.

H2-2. 사회공헌의 환경적 책임은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 기업진정성과 구매의도

공익연계마케팅의 또 다른 중요한 공익적 특성은 기업진정성이 있다. 기

업의 진정성은 내부 종사자들의 사기를 고취시키고 정착률을 높이며, 서비

스의 접점에서 만나는 판매원의 긍정적인 감정표현은 다시 고객에게 진정

성을 전달하게 되어 소비자 행동을 유발하며, 이는 곧 소비자의 구매 욕구

에도 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 기업진정성의 특성에서 진실성은 기업

이 얼마나 소비자에게 진실하고 성실하게 정보를 제공하는가, 즉 기업이

얼마나 정직하고 믿을 수 있는가의 정도를 의미한다(백인아, 2013). 기업이

소비자를 기만하지 않고 진실되고 정직한 경영활동을 함으로써 소비자에게

신뢰를 주는 것으로, 이는 소비자에게 있어 매우 중요한 요인이라 할 수

있을 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3-1. 기업 진정성의 진실성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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기업진정성의 다른 요인인 독창성의 경우는 관련 분야의 선구자적 상품

또는 어떤 업종이든 ‘원조‘라는 인상을 얻는 것으로 해당 기업의 비즈니스

경험이 그 분야의 권위자로서 확립될 수 있는 잠재성을 가지고 있는지에

대한 판단이다(박성현, 2012). 이를 제외한 것은 ‘모방’ 혹은, ‘유사’로 인식

하는 경향이 있다. 그 기업만의 소비자가 떠올릴 수 있는 독창성은 구매의

도에 매우 긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있을 것이다. 따라서 다음과

같은 가설을 설정하였다.

H3-2. 기업 진정성의 독창성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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Ⅳ. 연구방법

제 1 절 변수의 조작적 정의와 설문지 구성

본 연구에서는 연구 가설을 검증할 수 있는 측정항목을 파악하여 설문지

를 구성하였으며, 소비자가 질문에 응답하도록 설문항목을 참고하였고, 연

구목적에 맞게 일부 수정, 보완 설계하였다. 인구통계학적 변수를 제외한

측정 항목들은 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

조작적 정의의 설문 문항은 공익연계마케팅 관련 기업을 선택하는 2개

문항, 공익연계마케팅 인지도에 관한 3개 문항, 그리고 조사대상자의 일반

적 특성을 파악하기 위한 인구통계학적 문항 8개 문항을 제외하고 이호배

(1994), 이학식·김영·이용기(1998) 등의 연구를 통해 제품특성에 대하여 8

개 문항을 구성하였고, 임지원(2016), 진은호·남인용(2017), 정은송·김도희·

박병진의 연구(2019)를 토대로 사회공헌에 대하여 7개 문항을 구성하였다.

또한 기업진정성에 대하여 진은호·남인용(2017), 구장옥(2014), 박성현

(2012) 등의 연구를 통해 7개 문항으로 구성했다. 구매의도에 관해서는 정

윤교(2008), 구장옥(2014), 정원식(2012)의 연구를 토대로 4개 문항을 구성

하였으며, 총 36개 문항으로 구성하였으며, 설문지의 구성내용은 <표 1>과

같다.
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<표 1> 변수의 조작적 정의

변수 하위요인 문항 설문 항목 출처

제품

특성

제품 품질 4

실용성

내구성

편의성

제품 성능 이호배(1994), 이학

식, 김영, 이용기

(1998)

제품 가격 4

타사와의 차이

원가절감 노력

성능대비 가격

할인율

사회

공헌

법률적

책임
4

고용관련법 준수

소비자 보호법 준수

내부 규정 마련

타 업체와의 계약
임지원(2016), 진은

호, 남인용(2017),

정은송·김도희·박병

진 (2019)환경적

책임
3

환경보호 활동

캠페인 활동

친환경적 재품 생산

기업

진정

성

진실성 3

사회문제 참여

공익활동의 진실성

사회공익을 위한 진실성 진은호, 남인용

(2017), 구장옥

(2014), 박성현(2012)

독창성 4

업계 최초

차별성

도전성

희소성

구매

의도
- 4

신뢰성

구매의향

재구매의향

구전의향

정윤교(2008), 구장

옥(2014), 정원식

(2012)
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제 2 절 표본 선정 및 조사 기간

본 연구는 여러 이론 및 문헌검토를 통해 구매의도에 영향을 미치는 요

인들에 대해서 선행연구를 통해 정리하였다. 그리고 소비자들을 대상으로

공익연계마케팅을 하는 기업을 마케팅적 특성과 공익적 특성이 구매의도에

미치는 영향을 상대적 비교하고자 한다.

조사 대상은 국내 소비자들을 대상으로 설문조사를 진행하였다. 본 연구 수행

을 위한 설문자료의 수집 기간은 2019년 4월 10일부터 5월 10일까지 약 1개월

간으로 하였으며, 설문 방법은 서울 소재 리서치기관에 의뢰, 이메일 등을 통하

여 이루어졌다. 총 258부의 설문지를 대상으로 분석하였다.

본 연구를 위해 수집한 설문 응답자의 일반적 특성은 <표 2>와 같다.

구체적으로 남자가 130명(50.4%), 여자가 128명(49.6%)이며, 연령대는 30∼

40세 미만이 75명(29.1%), 40∼50세 미만이 50세 미만이 70명(27.1%), 25∼

30세 미만이 64명(24.8%), 20∼25세 미만이 49명(19.0%) 순으로 나타났다.

학력은 4년제 대졸이 158명(61.2%)으로 가장 많았으며, 고졸 이하가 42명

(16.3%), 전문대졸 35명(13.6%), 대학원졸 이상이 23명(8.9%) 순으로 나타

났다. 결혼 상태는 기혼 157명(60.9%), 미혼 101명(39.1%)으로 나타났으며,

소득은 500만원 이상이 62명(24.0%), 200∼300만원 미만이 57명(22.1%),

300∼400만원 미만이 48명(18.6%), 400∼500만원 미만이 38명(14.7%), 100

∼200만원 미만이 29명(11.2%), 100만원 미만이 24명(9.3%) 순으로 나타났

다. 전체 응답자의 직업 중 회사원이 179명(69.4%)으로 과반 수 이상을 차

지했으며, 가정주부 30명(11.6%), 자영업 25명(9.7%), 판매/영업직 11명

(4.3%), 학생 8명(3.1%), 기타 5명(1.9%) 순으로 나타났다.
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<표 2> 인구통계학적 특성(N=258)

구분 빈도수(명) 비율(%)

성별
남자 130 50.4

여자 128 49.6

연령

20∼25세 미만 49 19.0

25∼30세 미만 64 24.8

30∼40세 미만 75 29.1

40∼50세 미만 70 27.1

학력

고졸 이하 42 16.3

전문대졸 35 13.6

4년제 대졸 158 61.2

대학원졸 이상 23 8.9

결혼 여부
미혼 101 39.1

기혼 157 60.9

소득

100만원 미만 24 9.3

100∼200만원 미만 29 11.2

200∼300만원 미만 57 22.1

300∼400만원 미만 48 18.6

400∼500만원 미만 38 14.7

500만원 이상 62 24.0

직업

학생 8 3.1

회사원 179 69.4

판매/영업직 11 4.3

가정주부 30 11.6

자영업 25 9.7

기타 5 1.9
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본 설문의 응답자 중 공익연계 마케팅에 대해 들어본 적이 있는 편이

143명(55.4%)이었으며, 보통이 70명(27.1%), 없는 편이 45명(17.4%)로 나타

났다. 공익연계마케팅을 하는 기업의 제품을 구매한 경험이 있는 사람이

178명(69.0%)이었으며, 보통이 55명(21.3%), 없는 편이 25명(9.7%)로 나타

났다. 구체적인 내용은 <표 3>와 같다.

<표 3> 공익연계마케팅 인지도와 구매 경험(N=258)

구분 빈도수(명) 비율(%)

공익연계 마케팅 인지도

없는 편 45 17.4

보통 70 27.1

있는 편 143 55.4

공익연계 마케팅 기업

제품 구매 경험

없는 편 25 9.7

보통 55 21.3

있는 편 178 69.0
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본 설문의 응답자 중 본인이 가장 잘 아는 공익연계 마케팅을 하는 기

업에 대한 응답에서 유한킴벌리가 112명(43.4%)이었으며, 스타벅스가 27명

(10.5%), CJ 26명(10.1%), TOMS가 19명(7.4%), 마리몬드 18명(7.0%), 삼

성 14명(5.5%), LG 7명(2.7%), 코카콜라 5명(1.9%) 노스페이스 5명(1.9%),

오뚜기 2명(0.8%), 베스킨라빈스 2명(0.8%), 국내 기타 기업 18명(7.2%), 해

외 기타 기업 3명(1.2%)으로 나타났다. 선택기업에 대한 소계는 국내기업

선택 집단 총 196명(75.96%), 해외기업 선택 집단 총 62명(24.04%)으로 나

타났다. 구체적인 내용은 <표 4>와 같다.

<표 4> 선택기업(N=258)

구분 빈도수(명) 비율(%)

유한킴벌리 112 43.4

스타벅스 27 10.5

CJ 26 10.1

TOMS 19 7.4

마리몬드 18 7.0

삼성 14 5.5

LG 7 2.7

코카콜라 5 1.9

노스페이스 5 1.9

오뚜기 2 0.8

베스킨라빈스 2 0.8

국내 기타 18 7.2

해외 기타 3 1.2
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제 3 절 분석방법

본 연구에서는 제시된 가설들을 분석하기 위해 다양한 통계적 분석방법

을 사용하였다. 수집된 자료에 대한 통계처리는 데이터 코딩(Data Coding)

과정을 거쳐，SPSS 25.0통계 프로그램을 이용하여 다음과 같은 분석을 실

시하였다. 본 연구에서 수집된 표본의 일반적인 특성과 이용 행태를 확인

하기 위하여 빈도 분석(frequency analysis)을 실시하였으며, 요인의 신뢰

성과 타당성을 검증하기 위하여 신뢰도 분석과 탐색적 요인분석(factor

analysis)을 실시하였다. 또한 요인간의 상관관계를 파악하기 위하여 상관

관계분석과 다중회귀분석을 실시하여 제품특성과 사회공헌, 기업진정성이

구매의도에 미치는 영향에 대하여 알아보고자 한다. 또한, 기업의 국적에

따른 구매의도에 차이가 있는지 알아보기 위해 모든 분석은 국내기업 선택

집단과 해외기업 선택 집단으로 나누어 각각 수행하였다. 통계처리를 위해

수집된 자료의 분석 방법은 모두 SPSS(Statistical Package for Social

Science)v.25.0 통계 프로그램을 사용하여 분석한다. 구체적인 분석은 다음

과 같다.

첫째, 조사대상자의 인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석을

실시한다.

둘째, 측정변수의 타당성을 검증하기 위해서 요인분석을 실시하였으며,

신뢰도 검증을 위하여 Cronbach's α 계수를 산출하였다.

셋째, 상관관계 분석은 변수들 간의 관련성을 분석하는데 사용된다. 본

연구에서는 각 독립변수들과 통제변수들의 상관관계를 파악하기 위하여 편

상관관계 분석을 실시하였다.

넷째, 본 연구의 가설을 검증하기 위해서 다중회귀 분석을 실시하였다.
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Ⅴ. 실증분석

제 1 절 측정도구의 신뢰성 및 타당성 분석

1. 신뢰성 분석

신뢰도(reliability)는 대상을 달리하여 반복적으로 측정하였을 때 비슷한

결과가 일관되게 나타나는지를 알아보고자 하는 개념이다(성태제, 2014).

본 연구에서는 수집된 자료의 신뢰도를 검증하기 위해 SPSS Statistics

25.0 통계 프로그램을 사용하였으며, Cronbach's 값을 통해 요인들에 대

한 내적 일관성을 검증하였다. Cronbach's 값은 0∼1 사이의 범위를 지

니는데, 일반적으로 0.6 이상이면 신뢰도가 있는 것으로 해석한다.(Van &

Ferry, 1980)

가. 국내기업 선택 집단

국내 기업을 선택한 집단의 분석 결과, 본 연구에서는 .896∼.931의 값들

이 나타나 요인들 간에 신뢰도가 높은 것으로 나타났다. 구체적인 신뢰도

값은 <표 5>와 같다.
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변수 하위요인 문항 수 Cronbach's 

제품특성
제품 품질 4 .896

제품 가격 4 .896

사회공헌
법률적 책임 4 .931

환경적 책임 3 .928

기업진정성
진실성 3 .896

독창성 4 .907

구매의도 - 3 .891

변수 하위요인 문항 수 Cronbach's 

제품특성
제품 품질 4 .849

제품 가격 4 .832

사회공헌
법률적 책임 4 .881

환경적 책임 2 .696

기업진정성 독창성 4 .866

구매의도 - 3 .843

<표 5> 국내기업 선택 집단 신뢰도 분석

나. 해외기업 선택 집단

해외 기업을 선택한 집단의 분석 결과, 본 연구에서는 .696∼.881의 값들

이 나타나 요인들 간에 신뢰도가 높은 것으로 나타났다. 구체적인 신뢰도

값은 <표 6>과 같다.

<표 6> 해외기업 선택 집단 신뢰도 분석
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2. 타당성 분석

타당도(validity)는 측정하고자 하는 대상을 얼마나 정확하게 측정했는지

를 알아보고자 하는 개념이다(성태제, 2014). 본 연구에서는 수집된 자료의

타당도를 검증하기 위해 SPSS Statistics 25.0 통계 프로그램을 사용하여

탐색적 요인분석을 실시하였다. 구체적으로 요인 추출은 주성분분석

(principle component analysis)을 사용하였으며, 요인 회전은 베리맥스

(varimax)를 사용하였다. 분석 결과, 국내 기업은 7개의 요인이 추출되었으

며, 추출된 요인은 ‘제품 품질’, ‘제품 가격’, ‘법률적 책임’, ‘환경적 책임’,

‘진실성’, ‘독창성’, ‘구매의도’로 구분된다. 해외 기업은 6개의 요인이 추출

되었으며, 추출된 요인은 ‘제품 품질’, ‘제품 가격’, ‘법률적 책임’, ‘환경적 책

임’, ‘독창성’, ‘구매의도’로 구분된다. 구체적인 타당도 값은 <표 7>, <표 8

과 같다.
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<표 7> 국내기업 선택 집단 탐색적 요인분석

요인 1 2 3 4 5 6 7

제품 품질 5
0.764 0.158 0.137 0.158 0.260 0.321 0.048

제품 품질 1
0.756 0.149 0.243 0.119 0.312 0.072 0.083

제품 품질 2
0.735 0.196 0.259 0.197 0.172 0.100 0.220

제품 품질 3
0.707 0.198 0.231 0.082 0.164 0.133 0.350

독창성 2
0.060 0.776 0.288 0.158 0.159 0.101 0.285

독창성 3
0.172 0.741 0.239 0.331 0.145 0.227 0.188

독창성 4
0.394 0.693 0.166 0.262 0.152 0.264 0.052

독창성 5
0.308 0.685 0.179 0.207 0.239 0.278 0.048

제품 가격 4
0.140 0.219 0.814 0.241 0.130 0.197 0.051

제품 가격 1
0.310 0.142 0.722 0.169 0.180 0.089 0.289

제품 가격 2
0.404 0.292 0.630 0.202 0.227 0.232 -0.027

제품 가격 3
0.297 0.354 0.623 0.179 0.226 0.222 0.196

진실성 3
0.199 0.212 0.180 0.808 0.178 0.190 0.210

진실성 4
0.191 0.231 0.284 0.748 0.164 0.272 0.081

진실성 5
0.084 0.351 0.201 0.685 0.249 0.314 0.077

환경적 책임 2
0.290 0.195 0.171 0.162 0.805 0.167 0.260

환경적 책임 1
0.352 0.155 0.215 0.226 0.760 0.175 0.137

환경적 책임 3
0.290 0.267 0.238 0.251 0.692 0.303 0.117

법률적책임5
0.175 0.249 0.222 0.340 0.204 0.730 0.145

법률적책임4
0.217 0.322 0.213 0.343 0.236 0.681 0.166

법률적책임3
0.291 0.302 0.278 0.330 0.261 0.578 0.283

법률적책임2
0.272 0.280 0.258 0.300 0.311 0.492 0.349

구매의도2
0.324 0.303 0.216 0.205 0.326 0.238 0.612

구매의도3
0.392 0.245 0.163 0.187 0.347 0.284 0.557

구매의도4
0.386 0.262 0.183 0.395 0.206 0.307 0.470

고유값 3.755 3.463 3.304 2.938 2.820 2.269 2.189

설명 분산 14.444 13.318 12.708 11.300 10.847 8.729 8.418

누적 분산 14.444 27.762 40.470 51.770 62.617 71.345 79.763

주. 요인추출방법: 주성분분석 / 회전방법: 카이저 정규화가 있는 베리멕스
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<표 8> 해외기업 선택 집단 탐색적 요인분석

요인 1 2 3 4 5 6
법률적책임5 0.883 0.115 0.114 0.171 -0.002 0.120

법률적책임3 0.693 0.212 0.041 0.189 0.427 0.146

법률적책임2 0.689 0.277 0.142 0.143 0.339 0.141

법률적책임4 0.645 0.197 0.061 0.354 0.313 0.175

제품품질5 0.211 0.722 0.231 0.180 0.204 0.103

제품품질1 0.001 0.719 0.080 0.259 0.431 0.287

제품품질2 0.351 0.700 0.389 0.088 0.003 0.184

제품품질3 0.266 0.695 0.215 0.181 0.149 -0.103

독창성2 -0.006 0.134 0.826 0.300 0.200 0.011

독창성4 0.104 0.324 0.778 0.186 0.157 0.037

독창성3 0.268 0.144 0.733 0.038 0.192 0.235

독창성5 -0.017 0.364 0.546 0.269 0.469 0.146

제품가격1 0.051 0.401 0.069 0.749 0.257 0.366

제품가격2 0.364 0.050 0.240 0.738 -0.060 0.019

제품가격4 0.282 0.134 0.307 0.671 0.188 -0.237

제품가격3 0.122 0.333 0.172 0.653 0.098 0.252

구매의도4 0.338 0.148 0.275 0.077 0.768 0.062

구매의도1 0.175 0.323 0.303 0.161 0.647 0.343

구매의도3 0.358 0.220 0.309 0.085 0.572 0.097

환경적잭임1 0.253 0.189 0.177 0.020 0.107 0.832

환경적책임3 0.189 -0.022 0.059 0.468 0.355 0.615

고유값 3.075 2.964 2.903 2.790 2.553 1.755

설명 분산 14.641 14.114 13.823 13.285 12.158 8.357

누적 분산 14.641 28.755 55.863 68.021 76.378 76.378

주. 요인추출방법: 주성분분석 / 회전방법: 카이저 정규화가 있는 베리멕스
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제 2 절 상관관계 분석

변수들 간의 관계를 알아보기 위해 Pearson 상관분석을 실시하였다. 상

관분석의 값은 –1~1 사이의 범위를 지니는데, 일반적으로 절대값이 0.2 이

하이면 상관관계가 매우 낮은 수준이며, 0.6 이상이면 상관이 높은 것으로

해석한다. 다중공선서은 독립변수들 사이에 상관관계가 없다는 가정이 무

너지면서 독립변수들 사이에 높은 혹은 상당히 높은 상관관계가 존재할 때

발생하게 된다(이학식·임지훈, 2009).

공선성이란 독립변수들 간에 강한 상관관계가 존재하기 때문에 나타나는

문제로 공차와 분산팽창요인(VIF)을 계산해야 한다. 공차는 동일한 변수

내에서 다른 변수들에 의해 설명되지 않는 분산량을 의미하여 공차의 역수

가 분산팽창요인이다(VIF=1/TOL)이다. 대부분의 학자들은 VIF값 10이하

이면 용인한다(이학식·임지훈, 2009).

<표 9> 국내기업 선택 집단 하위요인별 상관분석

1 2 3 4 5 6 7

제품특성
1

-

2
0.693 -

사회공헌
3

0.658 0.707 -

4
0.696 0.655 0.708 -

기업

진정성

5
0.520 0.645 0.777 0.601 -

6
0.609 0.686 0.747 0.616 0.686 -

구매의도 7
0.734 0.687 0.765 0.726 0.654 0.706 -

M 5.39 4.88 5.09 5.17 5.04 4.96 5.23

SD 0.85 0.94 0.97 1.08 0.98 0.95 0.94

왜도 -0.76 -0.03 -0.37 -0.47 -0.24 -0.01 -0.23

첨도 1.007 -0.63 0.39 0.07 0.13 -0.37 -0.41

주. 1=제품 품질, 2=제품 가격, 3=법률적 책임, 4=환경적 책임, 5=진실성, 6=독

창성, 7=구매의도

N=196.   
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<표 10> 해외기업 선택 집단 하위요인별 상관분석

1 2 3 4 5 6

제품특성
1

-

2
0.592 -

사회공헌
3

0.572 0.546 -

4
0.440 0.457 0.530 -

기업

진정성
5

0.632 0.552 0.408 0.406 -

구매의도 6
0.620 0.508 0.632 0.556 0.630 -

M 5.04 4.57 4.83 4.86 4.77 4.91

SD 0.82 0.96 0.87 0.90 0.89 0.94

왜도 -0.02 -0.34 0.03 0.06 -0.28 0.44

첨도 -0.30 0.93 -0.44 -0.40 2.16 -0.14

주. 1=제품 품질, 2=제품 가격, 3=법률적 책임, 4=환경적 책임, 5=독창성,

6=구매의도.

N=62.   

분석결과, 국내기업 선택 집단의 최대 VIF값이 4.296, 해외기업 선택 집

단의 최대 VIF값은 2.017로 나타났으며, 모두 10 이하이므로 다중공선성에

문제는 없는 것으로 나타났다. 모든 변수들 간에 정적상관이 유의하게 나

타났으며, 다소 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 또한 모든 측정변

수의 왜도가 ±2 미만, 첨도가 ±7 미만으로 나타나 정상성 가정을 충족한

것으로 판단할 수 있다. 구체적인 변수들의 평균, 표준편차, 왜도와 첨도,

변수들 간의 상관분석 결과는 <표 9>, <표 10>와 같다.
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제 3 절 가설검증

1. 국내기업 선택 집단

본 연구는 국내 소비자들을 대상으로 국내기업 선택 집단과 해외기업 선

택 집단으로 분류하고 공익연계마케팅을 하는 기업의 제품특성, 사회공헌,

기업진정성이 구매의도에 미치는 영향을 분석하였으며, 이를 검증하기 위

해 다중회귀분석을 사용하였다. 연령과 소득을 통제변수로 설정하였다.

국내기업 선택 집단의 다중회귀분석 결과, 모형 1에서는 F값이

8.915(p=.000)로 나타나 회귀모형은 유의한 것으로 나타났다.  값은 0.085

이며, 수정된  값이 0.075으로 나타났다. 모형2에서는 F값이

66.900(p=.000)로 나타나 회귀모형은 유의한 것으로 나타났다.  값은

0.741이며, 수정된  값이 0.730로 나타났다. 구체적인 값은 <표 11>과 같

다.
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<표 11> 국내기업 선택 집단 다중회귀분석(구매의도) 검증 결과

모형 1 모형 2

통

제

변

수

B
표준화

오류
베타 t p VIF B

표준화

오류
베타 t p VIF

상수 4.19
1 0.26 　 16.078 0.00 상수 -0.0

32 0.25 　 -0.124 0.90 　

연령 0.18
2

0.06 0.20 2.819 0.00 1.07
9 연령 0.05

3
0.03 0.05 1.430 0.15 1.21

8

소득 0.09
3

0.04 0.16 2.264 0.02 1.07
9 소득 0.02

7
0.02 0.04 1.183 0.23 1.15

6

독

립

변

수

제

품

특

성

제품

품질

0.30
0 0.06 0.27 4.505 0.00

2.59
0

제품

가격

0.04
0 0.06 0.04 0.633 0.52

2.85
7

사

회

공

헌

법률

적

책임

0.23
5 0.07 0.24 3.145 0.00

4.29
6

환경

적

책임

0.16
7

0.05 0.19 3.107 0.00 2.75
2

기

업

진

정

성

진실

성

0.06
3

0.06 0.06 1.022 0.30 2.93
7

독창

성

0.15
6

0.06 0.15 2.543 0.01 2.79
5

F값 8.915(p=.000) F값 66.900(p=.000)

  0.085   0.741

Adjusted   0.075 Adjusted   0.730
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국내기업 선택 집단의 구매의도에 영향을 주는 요인에 대한 다중회귀분

석 결과를 정리하면 다음과 같다.

제품특성의 하위요인인 제품 품질, 제품 가격에 대한 가설 검증 결과, 제

품 품질은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(=0.27,

p<0.001). 따라서 제품 특성의 제품 품질이 구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 1-1은 지지되었다. 이러한 결과는 공익연계를 하는 마케

팅이라도 제품 품질이 좋지 않다면 소비자들의 구매를 이끌어 내기 힘들다

는 것을 보여준다. 그러므로 제품의 품질을 중요시 여기고 지속적인 관리

가 필요할 것으로 보인다.

제품 가격은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(

=0.04, p=0.052). 따라서 제품 특성의 제품 가격이 구매의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 가설 1-2는 지지되지 않았다. 이러한 결과는 공익연계마

케팅을 하는 제품의 가격은 소비자에게 제품을 구입함으로써 기부를 한다

는 인식과 제품 구입에 쓰인 돈이 공익적 목적으로 쓰인다는 것을 인지하

고 있기 때문으로 보인다. 그렇지만 공익활동이 주가 되는 마케팅인 만큼

합리적인 가격으로 마케팅 활동을 수행하는 것은 기업이나 브랜드 이미지

에 더 도움이 될 것이다.

사회공헌의 하위요인인 법률적 책임, 환경적 책임에 대한 가설 검증 결

과, 법률적 책임은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(

=0.24, p<0.001). 따라서 사회공헌의 법률적 책임이 구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 2-1은 지지되었다. 이러한 결과는 공익연계마케

팅을 하는 기업이라면 법의 테두리를 벗어나지 않고 정직하고 투명한 경영

을 할 것이라는 소비자의 인식이 있고, 이는 소비자의 구매의도에 있어서

중요한 역할이 될 수 있음을 보여준다.

환경적 책임은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(
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=0.19, p<0.001). 따라서 사회공헌의 환경적 책임이 구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 2-2는 지지되었다. 이러한 결과는 공익연계마케

팅을 하는 기업의 환경보호 관련 활동이 소비자에게 매우 중요한 영향을

미친다는 것을 알 수 있다. 환경보호 활동 외에도 친환경적인 제품 생산이

나 환경오염을 유발시킬 수 있는 부품에 대한 적절한 대처도 필요할 것이

다.

기업 진정성의 하위요인인 진실성, 독창성에 대한 가설 검증 결과, 진실

성은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(=0.06,

p=0.030). 따라서 기업 진정성의 진실성이 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이라는 가설 3-1은 지지되지 않았다. 이러한 결과는 본 연구의 가설 검

증 결과에서는 공익연계마케팅을 하는 기업의 진실성은 지지되지 않았으나

많은 선행연구와 문헌에서 기업의 진실성은 구매의도에 영향을 미치는 요

인임을 밝혀냈다. 기업의 진실하고 객관적인 정보전달과 소비자에 대한 서

비스의 진실성은 기업이나 브랜드의 이미지에 영향을 미칠 수 있는 중요한

요인이므로 지속적인 관리가 필요할 것이다.

독창성은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(=0.15,

p<0.001). 따라서 기업 진정성의 독창성이 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이라는 가설 3-2는 지지되었다. 이러한 결과는 공익연계마케팅을 하는

기업의 독창성은 소비자에게 중요한 요인임을 보여준다. 기업의 제품이나

브랜드의 독창성 외에도 소비자가 인식할 수 있는 공익활동에서의 독창성

을 보여준다면 기업의 이미지에 더욱 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이

다.
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2. 해외기업 선택 집단

해외기업 선택 집단의 다중회귀분석 결과, 모형 1에서는 F값이

1.133(p=.0329)로 나타나 회귀모형은 유의한 것으로 나타났다.  값은

0.037이며, 수정된  값이 0.004으로 나타났다. 모형2에서는 F값이

12.542(p=.000)로 나타나 회귀모형은 유의한 것으로 나타났다.  값은

0.619이며, 수정된  값이 0.570으로 나타났다. 구체적인 값은 <표 12>와

같다.

<표 12> 해외기업 선택 집단 다중회귀분석(구매의도) 검증 결과

모형 1 모형 2

통

제

변

수

B
표준화

오류
베타 t p VIF B

표준화

오류
베타 t p VIF

상수 4.29
5

0.45 　 9.391 0.00 상수 -0.5
55

0.63 　 -0.8
82

0.38

연령 0.07
6

0.11 0.08 0.672 0.50 1.02
7 연령 0.18

0
0.14 0.15 1.23

1
0.22 2.26

4

소득 0.09
8

0.08 0.15 1.220 0.22 1.02
7 소득 -0.0

37
0.11 -0.0

3
-0.3
17

0.75 2.00
9

독

립

변

수

제

품

특

성

제품

품질

0.35
6 0.13 0.32

2.74
8 0.00

2.01
7

제품

가격

0.20
7

0.11 0.19 1.86
1

0.06 1.61
0

사

회

공

헌

법률

적

책임

0.35
9

0.12 0.34 2.94
6

0.00 1.88
4

환경

적

책임

0.11
4

0.07 0.13 1.46
5

0.14 1.13
3

기

업

진

정

성

독창

성

-0.0
21

0.05 -0.0
3

-0.3
78

0.70 1.13
6

F값 1.133(p=.0329) F값 12.542(p=.000)

  0.037   0.619

Adjusted   0.004 Adjusted   0.570
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해외기업 선택 집단의 구매의도에 영향을 주는 요인에 대한 다중회귀

분석 결과를 정리하면 다음과 같다.

제품특성의 하위요인인 제품 품질, 제품 가격에 대한 가설 검증 결과, 제

품 품질은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(=0.32,

p<0.001). 따라서 제품 특성의 제품 품질이 구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 1-1은 지지되었다. 이러한 결과는 국내기업 선택 집단과

같이 제품의 품질은 중요한 요인이므로 해외기업에서도 지속적으로 관리해

야할 것으로 보인다.

제품 가격은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(

=0.19, p=0.06). 따라서 제품 특성의 제품 가격이 구매의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 가설 1-2는 지지되지 않았다. 이러한 결과는 제품의 가

격도 국내기업 선택 집단에서와 같이 지지되지 않는 결과가 나왔는데 마찬

가지로 제품의 구매가 곧 소비자들에게 기부라는 인식 때문인 것으로 보인

다.

사회공헌의 하위요인인 법률적 책임, 환경적 책임에 대한 가설 검증 결

과, 법률적 책임은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(

=0.34, p<0001). 따라서 사회공헌의 법률적 책임이 구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 2-1은 지지되었다. 이러한 결과는 법률적 책임

역시 국내기업 선택 집단과 마찬가지로 해외기업에서도 법을 지키면서 정

직한 경영을 하는 것은 소비자의 구매의도에 중요한 요인이 되는 것으로

보인다.

환경적 책임은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다

(=0.13, p=0.14). 따라서 사회공헌의 환경적 책임이 구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 2-2는 지지되었다. 이러한 결과는 국내기업의 제

품 제조과정이나 환경보호 활동과 달리 해외기업의 제조는 국내에서 이루
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어지지 않는 경우가 많고 국내 소비자들에게 해외기업의 환경관련 활동은

국내와 주변의 지역보다 넓은 범위로, 눈에 보이는 변화와 효과를 느끼기

어렵기 때문인 것으로 보인다.

기업 진정성의 하위요인인 독창성에 대한 가설 검증 결과, 독창성은 구

매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(=-0.03, p=0.70).

따라서 기업진정성의 독창성이 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

가설 3-2는 지지되지 않았다. 이러한 결과는 해외기업이 하는 공익활동에

대한 독창성 역시 국내소비자들에게는 나와는 거리가 멀고 상관없는 일이

라고 여기는 인식이 있어 국내소비자의 구매의도에 큰 영향을 미치기 힘든

것으로 보인다.

국내기업 선택 집단과 해외기업 선택 집단의 구매의도에 영향을 주는 요

인에 대한 가설검증의 결과를 정리하면 다음 <표 13>와 같다.

<표 13> 가설검증 결과

특성 가설 가설
국내기업

선택 집단

해외기업

선택 집단

제품

특성

H1-1
제품품질은 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다
채택 채택

H1-2
제품가격은 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다
기각 기각

사회

공헌

H2-1
법률적 책임은 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다
채택 채택

H2-2
환경적 책임은 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다
채택 기각

기업

진정

성

H3-1
진실성은 구매의도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다
기각

Not

Available

H3-1
독창성은 구매의도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다
채택 기각
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국내기업 선택 집단과 해외기업 선택 집단의 구매의도에 영향을 주는 요

인에 대한 가설검증의 결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 마케팅적 특성의 제품 품질은 국내기업을 선택한 집단과 해외기업

을 선택한 집단 모두에서 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 제품의 품질은 소비자로 하여금 제품을 구매하도록 하는데 매우 중요

한 요인이므로, 공익활동을 마케팅 전략으로 하는 기업이라도 공익연계마

케팅의 마케팅적 특성으로서 기업이 지속적으로 관리해야 하는 큰 부분임

을 알 수 있다. 그러나 제품의 가격은 국내기업을 선택한 집단과 해외기업

을 선택한 집단 모두에서 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설이

채택되지 않았다. 이는 소비자가 공익연계마케팅을 하는 제품을 구입함으

로써 기부를 한다는 인식을 주고 구매에 사용된 금액이 공익적 목적으로

쓰이는 만큼 합리적인 가격이라고 여기는 것으로 보인다.

둘째, 공익적 특성의 법률적 책임은 국내기업 선택 집단과 해외기업 선

택 집단 모두에서 구매의도 향상에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 기업이 법적 책임을 다하고 정직한 경영을 한다는 것은 소비자의 마음

을 움직이는 요인이 될 수 있음을 보여준다. 환경적 책임 또한 국내기업

선택 집단에서는 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기업

의 친환경적 제품 생산이나 환경보호 캠페인과 같은 활동 또한 기업의 이

미지에 긍정적인 요소로 작용될 수 있으며, 이는 소비자의 구매의도로 이

어질 수 있음을 보여준다. 그러나 해외기업 선택 집단에서는 환경적 책임

이 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설이 기각되었다. 소비자들

은 환경보호 활동과 같은 공익적 활동에 대해 관심이 많지만 타국이나 타

지역의 환경적보다는 자국과 본인이 살고 있는 지역 내에서의 공익활동에

더 관심이 많은 것으로 보인다. 해외기업의 제품 제조환경이나 생산, 환경
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관련 활동에 대해서 국내의 소비자들은 눈에 보이는 변화를 느끼기 어렵기

때문에 덜 중요한 요인으로 인식하는 것으로 보인다.

셋째, 국내기업 선택 집단에서 공익적 특성의 진실성은 구매의도에 유

의한 영향을 미칠 것이라는 가설은 기존연구와 다르게 채택되지 않았다.

이는 공익활동에 대한 기업의 진정성은 중요하지만 이미 하나의 마케팅 활

동이라는 점에서 그 진실성을 순수하게만 보기 어렵다고 판단된다. 해외기

업을 선택한 집단에서는 진실성이 요인으로 묶이지 않아 실증분석에 사용

되지 못했다. 반면, 기업진정성의 독창성은 국내기업 선택 집단에서는 구매

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 공익 활동 자체도 중

요하지만 공익활동에 있어서의 독창성도 소비자의 구매의도에 영향을 줄

수 있는 중요한 요인이므로 이를 위한 기업의 노력이 필요할 것으로 보인

다. 그러나 해외기업 선택 집단에서는 독창성이 구매의도에 유의한 영향을

미친다는 가설이 지지되지 못했다. 앞의 내용과 같이 국내소비자들은 자국

과 살고 있는 지역의 공익활동에 대해서 더 관심이 많고 더 관대하기 때문

에 해외기업의 공익연계마케팅 활동에서의 독창성은 국내 소비자들의 구매

의도에 큰 영향을 미치지 못하는 것으로 보인다.
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Ⅵ. 결론

제 1 절 연구요약 및 시사점

본 연구는 국내 소비자들을 대상으로 공익연계마케팅을 하는 기업의 국

적에 따라 국내기업 선택 집단과 해외기업 선택 집단으로 나누어 기업의

마케팅적 특성과 공익적 특성이 구매의도에 미치는 영향에 차이가 있는지

살펴보고자 하였다. 기존 연구에서는 세부적으로 다루어지지 못했던 부분

을 마케팅적 특성과 공익적 특성으로 나누어 체계적으로 분류하기 위해 노

력하였다. 구매의도 영향요인을 크게 마케팅적 특성과 공익적 특성으로 구

분하였고, 마케팅적 특성은 제품 특성을, 공익적 특성에는 사회공헌과 기업

진정성으로 구분하였다.

국내 서울 소재 리서치 기관을 통해 무작위의 국내 소비자들을 대상으로

설문조사를 실시하여 데이터를 수집하였고, 국내기업 선택 집단과 해외기

업 선택 집단으로 분류하여 다중회귀분석을 통해 가설을 검증하였다. 연구

결과 요약은 다음과 같다.

마케팅적 특성의 제품 품질과 제품 가격은 국내기업을 선택한 집단과 해

외기업을 선택한 집단 모두에서 같은 결과가 나왔다. 이는 국내기업이나

해외기업이나 제품특성 부분은 큰 차이가 없으며, 제품 품질과 같은 마케

팅적 요소는 구매의도에 기본적인 요인이기 때문에 국내기업과 해외기업

모두 여전히 지속적으로 관리해야 할 중요한 요소인 것으로 판단된다.

최근 소비자들의 성숙한 소비문화와 더불어 기업의 사회적 책임이나 공

익 활동의 기대가 증가함에 따라 공익적 특성 또한 기업이 중요하게 고려

해야할 문제인 것으로 보인다. 공익적 특성의 법률적 책임은 국내기업 선
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택 집단과 해외기업 선택 집단 모두에서 같은 결과가 나왔지만 환경적 책

임은 국내기업 선택 집단과 해외기업 선택 집단에서 차이가 있었다. 이는

법률적인 책임에 대해서 법을 성실히 지키고 법의 테두리 안에서 투명한

경영을 하는 것은 소비자에게 신뢰를 형성할 수 있게 하므로 모든 기업이

공통적으로 중요하게 인식하고 지켜야 할 부분인 것으로 볼 수 있다. 한편,

해외기업 선택 집단에서는 환경적 책임이 유의한 결과를 나타내지는 못했

다. 환경적 책임에서는 국내 소비자들이 해외기업의 제품 제조 환경이나

환경보호 활동에 대해서 상대적으로 덜 중요하게 생각하기 때문인 것으로

보인다. 그러나 친환경적 제품 생산이나 환경보호 활동과 같은 환경을 생

각하고 지키는 자세는 국내외를 따지지 않고 모두가 노력해야 하는 부분이

기 때문에 해외기업에서도 이에 대한 노력이 필요할 것으로 보인다.

공익적 특성의 기업진정성 요인은 국내기업 선택 집단과 해외기업 선택

집단에서 모두 결과적으로 차이를 보였다. 기업의 독창성은 기업진정성의

요소로서 국내소비자들이 중요하게 생각하는 기업의 공익적 요인이므로 이

를 위한 기업이 노력이 요구될 것으로 보인다. 해외기업에서는 독창성이

유의한 결과를 나타내지는 못했지만 공익활동을 하는데 있어서의 독창성을

가진다면 국내소비자 뿐만 아니라 모든 소비자들의 인식에 긍정적인 이미

지를 남길 수 있을 것이다. 기업은 마케팅적 활동과 더불어 공익연계마케

팅과 같은 공익적 활동을 통해 소비자의 기대에 만족시키고 장기적인 관점

에서 지속적인 관계를 유지하여 소비자와 기업이 상생 가능하게 하여 소비

자의 구매의도에 긍정적인 태도를 형성할 수 있게 하는데 의미를 가진다

할 것이다.
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제 2 절 연구의 한계 및 향후 연구 과제

본 연구는 앞의 분석 결과를 바탕으로 다음과 같은 한계점과 향후 연구

과제를 제시하고자 한다. 본 연구에서는 공익연계마케팅을 하는 기업의 국

적에 따라 마케팅적 특성과 공익적 특성이 구매의도에 미치는 영향을 알아

보고자 하였다. 앞의 이론적 배경에서와 같이 구매의도에 영향을 미치는

요인은 다양하였으나 본 연구에의 실증적 연구모형과 실증분석에서 사용된

변수의 수가 제한적이다. 향후 연구에서 이러한 부분을 보완하여 좀 더 세

부적으로 구매의도에 영향을 미칠 수 있는 다른 변수들을 더 고려하여 결

과를 살펴본다면 더 체계적이고 유의미한 결과를 가져올 수 있을 것으로

판단된다.
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‘우리강산 푸르게 푸르게’ 나무심기 프로젝트

‘숲픈날’ 숲을 걷고 싶은 날을 통해 청춘들이 숲을 가깝게 느끼고 즐길 

기회를 마련  
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‘노스페이스 에디션’
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드비전에 전달해 다양한 지역의 사람들을 보호하기 위해 사용하는 기부 
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스타벅스        

    

‘Product RED’

유명한 제품의 스페셜 에디션으로 빨간색 제품을 출시하고 판매 수익금의 

일부를 아프리카 에이즈, 말라리아, 결핵 등 질변 퇴치를 위한 기금으로 

적립

TOMS          

‘One for One’

소비자가 제품 하나를 구입하면 같은 종류의 제품을 가난한 국가의 사람

들에게 주는 프로세스

◆ 위의 사례를 포함하여, 현재 공익연계마케팅을 실시하는 기업 중 본인이 잘 알고 있는 기업을 하나만 선택 하십시오.
     (                                            )

    ex) 노스페이스, 스타벅스, 탐스, 코카콜라, 베스킨라빈스, 아디다스, 맥도날드, 에이본,

          CJ 제일제당, 마리몬드, 유한킴벌리, 모멘틱, 빈폴, 삼성전자, 동양제과, LG생활건강

   혹, 공익연계마케팅 활동을 하는 기업을 잘 알고 있지 않은 경우에는, 일반기업 중 본인이 아는 하나를 선택해 주십시오.
     (                                            )

◆아래부터 모든 설문 항목은 위에서 본인이 선택한 하나의 기업만을 생각하면서 응답해 주십시오.
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질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업의 제품은 실용적인 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업의 제품은 튼튼한 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업의 제품은 사용이 용이한 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 제품은 합리적인 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업의 제품은 성능이 좋은 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업의 제품 서비스는 신뢰할 만 하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 좋은 제품 서비스를 제공하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업의 제품은 구입 후 A/S가 훌륭한 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 제품은 운송서비스 과정에 문제가 없는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 제품에 대하여 서비스가 친절한 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 제품은 타사에 비해 가격이 적절한 거 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업의 제품은 원가절감을 위해 애쓰는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한기업의 제품은 성능대비 가격이 적정한 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 제품은 가격 할인을 많이 해주는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업의 제품은 정가에 판매되는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업이 제공하는 제품의 디자인은 훌륭하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 제품에 대해 탁월한 전문성을 갖추었다고 생각한다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 제품에 대해 첨단 기술력과 연구개발 능력을 갖춘 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업은 제품의 광고와 홍보기술은 뛰어난 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 제품에 대해 뛰어난 노하우를 가지고 있다고 생각한다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

I.　기업의 제품 특성에 대한 질문입니다. 

1. 위에서 선택한 기업의 제품 품질을 어떻게 생각하십니까?　 동의하시는 곳에 ü표 해주십시오.

  

2. 위에서 선택한 기업의 제품 서비스를 어떻게 생각하십니까?　

3. 위에서 선택한 기업의 제품 가격을 어떻게 생각하십니까?　

            

4. 위에서 선택한 기업의 제품 기술력을 어떻게 생각하십니까?　 
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질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업은 고객을 배려하는 것을 우선순위로 생각할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 모든 고객에게 '당신은 유일한 고객' 이라는 생각이 

들도록 할 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 모든 고객의 문제는 나에게도 중요하다고 여길 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업은 각각의 고객에게 개별적인 관심을 두려고 할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업은 고객이 필요로 하는 것을 자연스럽게 파악할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 대체로 고객이 요청하기 전에 그들이 원하는 것을 

알고 있을 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 고객이 필요로 하는 것을 예상하는 것을 즐길 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업은 고객에게 맞는 서비스를 제공하기 위해 고객의 표

정, 자세 등 바디랭귀지를 즐겨 살필 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업은 의도한 서비스를 제 때에 적절하게 제공하는 것을 

즐길 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 고객이 원하는 서비스를 확실하게 제공하는 것에 큰 

만족을 느낄 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 고객에게 훌륭한 서비스 제공에 대한 자신감을 갖고 

있는 것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업은 자발적으로 고객이 겪고 있는 불편함을 해결할 수 있도록 도

와줄 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 고객이 겪고 있는 불편함을 해결하기 위한 적절한 방책을 알

고 있을 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업은 고객인 나를 인식하고 있을 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 고객들과 개인적인 친분관계를 쌓는 것을 즐길 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 고객의 이름을 기억하고 호칭을 부르는 것을 즐길 

것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

II. 기업의 고객지향성에 대한 질문입니다. 

1. 위에서 선택한 기업의 친절성의 정도를 어떻게 생각하십니까?    동의하시는 곳에 ü표 해주십시오. 

2. 위에서 선택한 기업의 고객 니즈인지를 어떻게 생각하십니까?    

3. 위에서 선택한 기업의 서비스 전달을 어떻게 생각하십니까?    

4. 위에서 선택한 기업의 개인적 관계를 수행하는 정도를 어떻게 생각하십니까?    
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질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업은 서비스의 품질을 지속적으로 개선하고 있는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

２. 위에서 선택한 기업은 이윤창출을 통해 국가 경제발전에 이바지 하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

３. 위에서 선택한 기업은 고용창출을 위해 노력하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업은 국민들의 생화수준을 향상시키려고 노력하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 직원들이 만족하는 임금을 지급하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

１. 위에서 선택한 기업은 법적 기준을 준수하고 있는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

２. 위에서 선택한 기업은 직원들의 복지추구와 고용관련법을 준수하려고 노력하는 것 

같다
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

３. 위에서 선택한 기업은 소비자보호법을 잘 따르는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

４. 위에서 선택한 기업은 직원들의 보상과 승진에 대한 차별을 방지하는 내부규정이 

잘 마련되어 있는 것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 타 하청업체들과의 계약적 책임을 잘 이행하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

１. 위에서 선택한 기업은 전반적인 윤리강령 지침을 가지고 있는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

２. 위에서 선택한 기업은 자사의 단기 이윤추구보다는 사회윤리에 반하는 영업을 하

는 것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

３. 위에서 선택한 기업은 과장광고나 허위광고를 하지 않는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

４. 위에서 선택한 기업은 투명한 경영을 하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 타 사업 파트너와 공정한 거래를 하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

Ⅲ. 기업의 사회공헌에 대한 질문입니다. 

１. 위에서 선택한 기업의 경제적 책임을 수행하는 정도를 어떻게 생각하십니까?   동의하시는 곳에 ü표 해주십시오.           

２. 위에서 선택한 기업의 법률적 책임을 수행하는 정도를 어떻게 생각하십니까?             

3. 위에서 선택한 기업의 윤리적 책임을 수행하는 정도를 어떻게 생각하십니까?             
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질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

１. 위에서 선택한 기업은 지역사회 및 여러 학교들과의 협력 사업을 장려하고 있는 

것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

２. 위에서 선택한 기업은 스포츠 및 문화 활동을 지원하고 있는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

３. 위에서 선택한 기업은 직원들로 하여금 해당 지역사회를 지원하는 자원봉사 활동

을 장려하고 있는 것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

４. 위에서 선택한 기업은 교육 및 학술활동을 지원하고 있는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 자사의 자원을 더 좋은 사회를 만들기 위해 사회에 환원하는 

것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업은 환경보호 활동에 관심이 많은 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 환경보호를 위한 캠페인 활동을 하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 친환경적인 제품을 많이 생산하는 것 같다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업은 환경보호를 위해서 자사의 자원을 효율적으로 활용하는 것 

같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업은 환경오염을 유발시킬 수 있는 부품에 대하여 자발적으로 수

거하려고 노력하는 것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

6. 위에서 선택한 기업은 자사가 생산하는 제품에 대하여 재활용을 하려고 노력하는 

것 같다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 자선적 책임을 수행하는 정도를 어떻게 생각하십니까?   

  

5. 위에서 선택한 기업의 환경적 책임을 수행하는 정도를 어떻게 생각하십니까?   
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질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업은 일관성이 있는 경영을 하려고 노력할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 동일한 이미지를 유지하려고 노력할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 일관된 서비스 품질을 보장하려고 노력할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업은 안전한 서비스를 제공하려고 노력할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업의 경영자는 리더십이 있을 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업의 경영자는 결단력이 있을 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업의 경영자는 경영능력이 있을 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 경영자는 고객을 생각하면서 경영을 할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업의 경영자는 좋은 제품을 만들기 위해 최선을 다할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업이 전달하는 정보는 진실할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업은 객관적인 정보를 전달할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업은 사회문제에 자발적으로 참여할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 공익활동은 진심에서 우러난 활동이라고 생각한다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업의 공익활동은 순수하게 사회공익을 위한 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업의 제품이나 서비스는 모방이 불가능할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업의 제품이나 서비스는 업계 최초일 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업의 제품이나 서비스는 다른 브랜드와 차별성이 있을 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 제품이나 서비스는 새로운 시도를 하려고 노력할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업의 브랜드에서만 살 수 있는 제품이나 서비스가 있을 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

Ⅳ. 기업의 기업진정성에 대한 질문입니다. 

1. 위에서 선택한 기업의 일관성을 어떻게 생각하십니까?    동의하시는 곳에 ü표 해주십시오. 

2. 위에서 선택한 기업의 경영자의 경영능력을 어떻게 생각하십니까?    

3. 위에서 선택한 기업의 진실성을 어떻게 생각하십니까?   

4. 위에서 선택한 기업의 독창성을 어떻게 생각하십니까?    
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질  문  내  용
  전혀         보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 위에서 선택한 기업의 브랜드 이미지는 정직하고 진실하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 위에서 선택한 기업의 브랜드는 공정한 가격으로 제품을 공급하고 있다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 위에서 선택한 기업의 브랜드 제품의 품질은 훌륭하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 위에서 선택한 기업의 브랜드는 고객을 배려하고자 한다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 위에서 선택한 기업의 브랜드는 신뢰할 수 있다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
  전혀          보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

1. 나는 위에서 선택한 기업의 제품은 신뢰할 수 있다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 나는 위에서 선택한 기업의 제품을 반드시 구매할 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 나는 위에서 선택한 기업의 제품을 다시 구매할 의향이 있다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4. 나는 다른 사람들에게 위에서 선택한 기업의 제품을 좋게 이야기 할 
것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5. 나는 위에서 선택한 기업의 제품이 가격을 인상해도 구매할 의향이 있다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

질  문  내  용
전혀          보통         매우

그렇지 않다    이다       그렇다

공익연계마케팅을 하는 기업에 대해 얼마나 잘 알고 있습니까? ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

국내 기업은 공익연계마케팅을 잘 수행하고 있다고 생각하십니까? ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

외국계 기업은 공익연계마케팅을 잘 수행하고 있다고 생각하십니까? ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

Ⅴ. 브랜드이미지 대한 질문입니다

1.위에서 선택한 기업의 브랜드 이미지에 대한 질문입니다.   동의하는 곳에 ü표 해주십시오.

Ⅵ. 구매의도에 대한 질문입니다.

1. 귀하의 구매의도에 대한 질문입니다.  동의하시는 곳에 ü표 해주십시오.

Ⅶ. 인지도에 대한 질문입니다.



1. 공익연계마케팅에 대해 들어본 적이 있습니까?

전혀              보통             매우  

없다              이다             많다

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2. 공익연계마케팅을 하는 기업의 제품을 구매한 

경험이 있습니까? 

전혀              보통             매우  

없다              이다             많다

①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3. 귀하의 성별은 어떻게 되십니까? ① 남자    ② 여자

4. 귀하의 연령은 어떻게 되십니까?     

① 20세 미만  ② 20 ~ 25세 미만  

③ 25~30세 미만  ④ 30~40세 미만  

⑤ 40~50세 미만 ⑥ 50세 이상

5. 귀하의 최종 학력은 무엇입니까?    
① 초등학교 졸업이하 ② 중졸 ③ 고졸 ④ 전문대졸 

⑤ 4년제 대학졸 ⑥ 대학원졸 이상

6. 귀하의 결혼 상태는? ① 미혼 ② 결혼(이혼, 사별, 별거, 기타)

7. 귀하의 소득은 어떻게 되십니까?

          ① 100만원 미만  

② 100만원 이상 ~ 200만원 미만   

③ 200만원 이상 ~ 300만원 미만

④ 300만원 이상 ~ 400만원 미만   

⑤ 400만원 이상 ~ 500만원 미만  

          ⑥ 500만원 이상

8. 현재 직업은 다음 중 무엇인가요? 
① 학생  ② 회사원  ③ 판매/영업직  ④ 가정주부  

⑤ 자영업  ⑥ 기타 (    )

Ⅷ. 통계분류를 위한 질문입니다.

정성스럽고 성의 있는 답변에 다시 한 번 감사드립니다.
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