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Minewater has attempted a new type of cause marketing, suggesting alternatives that can be donated to 

consumers. However, consumers' voluntary donation methods have not received attention from many 

scholars. This study aims to analyze the effect that appears when an alternative for consumers to choose 

donation is presented in a cause-related marketing campaign.

This study developed three types of advertisements. The first one is traditional cause-related advertising. 

Second one is to introduce alternative to participate in donations to the cosumers. If consumers donate, 

the company will also donate, and if they do not donate, the company will not donate. Third one is to 

guide consumers to participate in the donation, but the brand will donate even though consumers do not 

choose to donate.

This study analyzed the differences in brand attitude and purchase intention after collecting data on 

consumers' actual responses to three options through online surveys. As a result, 1) When consumers 

encountered donation-participating type 2, they responded more favorably than when they encountered 

traditional causes or donation-participating type 1 advertisements, and consumers who chose to donate 

increased their loyalty or willingness to repurchase.

Finally, this study summarized the research results, discussed academic and practical implications, and 

proposed limitations of the study and subsequent research directions accordingly.
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Ⅰ. 서 론

첨단 기술의 등장으로 소비자들은 첨단 랫폼을 

심으로 확 된 네트워크를 형성해 불특정 다수와 

정보를 공유하고 재생산할 수 있게 되었고, 그에 따

라 소비자는 수동  구매자에서 자발  참여자로 거

듭나고 있다(Yoo 2008). 그에 따라 기업과 고객의 

상호작용이 활발해 지면서 고객참여가 고객 리의 핵

심으로 등장하고 있다. Middleton(2013)은 고객 

참여를 미래의 마  패러다임으로 그리고 Kotler 

& Katajava(2010)는 기업과 고객의 공동창조(co- 

creation)를 미래 마 의 핵심개념으로 제안한 바 

있다. 

한편, 1980년 에 들어서면서 국제 사회가 지구

의 지속가능한 발 을 제안되면서 지속가능경 이라

는 개념이 등장한 바 있다. 이 개념에서 기업은 경

의 지속가능성을 확보하기 해 경제  성과를 내야 

할 뿐만 아니라 사회  문제 해결을 통한 사회발

에 기여하며 미래의 자원을 확보하기 해 환경  가

치의 보존을 함께 추구해야 한다. 이와 함께 경 활

동에 근본 으로 변화를 주는 ESG(Environment, 

Social, Governance) 이슈가 등장했고 WEF(World 

Economic Forum)은 다보스 선언에서 이해 계자 

자본주의를 채택한 바 있다. 이른바 기업이 다양한 

구성원과의 력을 통해 사회  가치 창출을 도모해

야 하는 시기가 도래한 것이다. 

이런 시 에 랜드와 고객의 공동가치창출(co- 

creation value)에 한 연구가 주목받고 있다(Chen 

& Whang 2016; Im & Qu 2017). 공동가치창

출은 소비자가 랜드와 상호작용하면서 느끼는 다

양한 경험을 의미하는데, 이러한 경험의 동기와 결과

가 분석되고 있다, Kim and Yoo(2022)는 커뮤니

티 활동에서 경험하는 다양한 심리  가치는 회원과 

랜드가 함께 만들어가는 공동창조 활동의 동기가 

되고 회원들이 주도 으로 만들어가는 커뮤니티 통

과 문화는 랜드에 한 주인의식을 형성시켜 주고 

있음을 실증 으로 확인한 바 있다. 소비자와 기업

이 사회  가치를 공동으로 창출하는 사례도 발표된 

바 있다(유창조 2021). 블랙야크는 회원들에게 등

반과정에서 산에 버려진 쓰 기를 수거하자는 제안

을 한 바 있는데, 회원들이 이에 호응하면서 자신들

의 주도하에 친환경활동을 하고 있고 그 결과 회원

수가 기하 수 으로 증가되고 있다. 이 사례는 고객

이 참여하는 친환경활동이라는 새로운 방향성을 제

시하고 있다. 

특히 MZ세 는 기업과 소비자의 계에서 자발  

참여자로서의 역할을 주도하고 있다. MZ세 는 자

신의 의사를 확실하게 표 하고 그들의 가치를 타인

과 공유하며 이를 행동에 옮기면서 기업 활동에 

향을 미치기 원한다. 이와 같이 기업과의 계에서 

소비자의 역할변화는 거스를 수 없는 세로 자리 잡

아 가고 있다. 이런 시기에 기업들은 어떤 응을 할 

수 있을까? 자는 이러한 질문을 바탕으로 소비자

의 자발 인 기부참여 효과를 분석하게 되었다. 

CJ제일제당은 2012년 ‘미네워터 바코드롭’이라는 

새로운 유형의 의명분마 을 소개한 바 있다. 

통  의명분마 은 회사가 소비자들에게 사회

 가치와 련된 의명분을 제시하고 소비자 구매

시 일정 액을 사회  가치 제고를 해 기부하는 방

식이다. 반면, 미네워터는 소비자 구매시 100원을 

아 리카의 물이 부족한 아이들을 지원함을 알리면서 

소비자도 참여할 수 있는 기회를 제공하 다. 소비자

가 아 리카의 아이들을 해 물방울 코드 스캔을 요

청할 경우 회사와 편의 이 함께 100원을 기부하는 

캠페인을 개한 것이다. 이 캠페인의 독창성은 회사



The Effect of Consumers’ Voluntary Participation in Donations to a Brand’s Proposed Cause: A Comparison with Traditional Cause-related Marketing

Korean Management Review Vol.52 Issue.4, August 2023 915

가 소비자들에게 기부참여를 제안하는데 있다.  

자는 이러한 캠페인이 참여와 력시 의 새로

운 고객 리 방법이 될 수 있다는 단 하에 고객의 

기부참여 가능성과 효과를 분석하고자 한다. 최근 

Lee and Yoo(2022)는 소비자가 자발 으로 기부

를 선택할 수 있는 방식의 고를 개발해 소비자의 

반응을 분석한 바 있는데, 본 연구는 당시 연구의 한

계 을 개선하고 기부참여 방식을 두가지로 개발해 

통  의명분마  방식과 비교할 것이다. 

Ⅱ. 선행 연구 고찰

2.1 기부행동에 한 연구

최근 국제 사회가 지구 의 지속가능한 발 을 강

조하면서 기업의 역할에 한 논의는 지속가능한 경

(Sustainable management), 공유가치창출(CSV), 

ESG 등으로 확 되고 있다. 지속가능한 사회를 지

향함에 있어 기업의 역할뿐만 아니라 일반 시민의 

참여와 역할도 활발하게 논의되어 왔는데, 이들  

가장 표 인 것이 기부와 나눔이다. 기부는 일반 시

민이 공익 목 의 사업에 참여하는 것으로 크게 돈

을 기부하는 것과 공익활동을 지원하는 자원 사로 

구분될 수 있다(Kim and Choi 2022; Moon and 

Hong 2016). 

지 않은 연구자들이 일반 시민들의 기부행 를 분

석해 왔는데, 이들 연구들은 크게 세가지로 구분될 

수 있다. 첫째, 기부 련 기 연구들은 인구통계

인 변수들(성별, 연령, 소득수 , 교육수  등)을 

심으로 어떤 사람들이 기부에 참여할 가능성이 높은

가에 을 맞춰 왔다(Kim 2011; Cho and Kang 

2019). 둘째, 일반 시민들의 기부 동기와 련된 개

인  성향이 분석되어 왔는데, 를 들어 사람들이 

이타  가치, 도덕  정체성, 자아해석성향이 높을

수록 기부의도가 높아짐이 확인된 바 있다(Duclos 

and Barasch 2014; Lee and Jang 2022; Ion 

and Na 2018; Jung and Park 2022). 마지막으

로 기부참여를 유발하는 커뮤니 이션 방식에 따른 

기부감정과 그에 따른 기부의도가 분석되어 왔고 이

와 련해 앞서 언 한 기부자의 개인  성향  동

기와의 상호작용이 확인된 바 있다(Kim and Choi 

2020; Ahn and Sung 2018; Whang, Ahn and 

Yoon 2018). 종합하면, 기부자의 특성을 반 한 

기부 련 메시지의 달은 사람들의 기부의도를 높

일 수 있다. 

2.2 통  의명분마 과 소비자 기부참여형 의

명분마

 

지속가능한 사회를 구 함에 있어 시민들의 기부 

요성은 자주 논의되어 왔지만, 국내의 기부문화는 

아직 정착되지 못하고 있다. 통계청의 2019년 조사 

결과에 따르면 일인당 기부 횟수와 기부 액은 지속

으로 감소하고 있다(Kim and Choi 2022). 이

와 같은 상황에서 의명분마 은 소비자가 구매

상황에서 쉽게 기부에 참여할 수 있는 방식으로 주

목을 받아 왔다. 

통  의명분 마 은 회사의 기부와 소비자

의 제품 구매가 결합된 형태인데, 랜드는 사회  

가치를 향상시키는 의명분을 제시하고 소비자가 

제품을 구매하면 구매 액의 일부를 회사가 기부하

는 형식이다. 따라서 소비자가 의명분에 공감해 

랜드를 구매하는 것으로 사회  가치 창출에 간

으로 기여하게 된다. 통  의명분 마  활동
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은 랜드 성과( 랜드 태도, 구매의사, 충성도 등)에 

정 으로 향을 미치는 것으로 확인되었고, 선행

변수, 매개변수  조 변수에 한 연구결과도 잘 

정리되어 있다(Lafferty, Lueth and McCafferty 

2016; Tomas, Kureshi and Vatavwala 2020). 

특히, 회사의 기부를 소비자 구매 액에 반 하지 

않을 경우 의명분마  효과는 더 높게 나타나는 

것으로 확인되고 있다(Seo and Song 2019). 

한편, CJ 제일제당의 미네워터는 이러한 통  

의명분 마 에 고객의 기부참여를 제안하는 새

로운 유형을 시도한 바 있다. 10여 년  미네워터

는 아 리카에 물이 부족한 어린이들에게 물을 지원

하는 의명분을 제시하면서 고객이 구매시 물방울 

코드를 클릭하면 구매가에 100원이 추가되어 결제

되고, 이 경우 제조사와 유통사가 각각 100원씩을 

기부하는 방식을 제안한 것이다(바코드롭 캠페인이

라고 칭해짐). CJ제일제당은 미네워터 ‘바코드롭’이

라는 매우 창의 인 아이디어를 개발했음에도 불구

하고 이 캠페인을 확산하지 않았다. 비코드롭 캠페인

에 따른 매출 증가가 크지 않았고 기부 액이 100원

이어서 사회  가치를 지원하는 액이 크지 않아 

사람들의 주목을 끄는데 한계가 있었기 때문이었다

(이종식, 유창조 2018). 

그러나 연구자는 이러한 소비자 기부 참여형 방식이 

참여시 에 맞는 마  제안이라고 단하고 이러

한 효과를 분석할 계획이다. 이와 련해 Lee and 

Yoo(2022)는 통  의명분 마 과 소비자 기

부참여형 의명분 마  효과를 비교한 바 있다. 

그 결과 그들은 일반 고에 비해 소비자 기부참여

형 고가 소비자들로부터 더 호의 인 평가를 받은 

바 있다. 

2.3 고객의 자발  기부 참여 가능성에 한 연구

미네워터의 ‘바코드롭 캠페인’은 랜드의 의명분 

마  활동에 고객의 참여를 제안하는 독특하면서도 

창의 인 아이디어 다. 그러나 이러한 캠페인 방식

은 업계에 많이 되지 않았는데. 그 이유는 고객에

게 기부참여를 제안했을 때 고객이 느낄 수 있는 거부

감이 우려된 것으로 보인다. 소비자들이 기업의 제

안하는 명분에 공감해 제품을 구매하면서 자신의 비

용으로 기부할 소비자들은 얼마나 될까? 이와 련된 

가능성은 다음과 같은 선행연구에서 탐색될 수 있다. 

첫째, 자기결정이론이 기부참여의 동기로 고려될 

수 있다. 인간의 행동 동기를 탐색한 Deci & Ryan 

(1986)은 사람의 행동 동기를 무동기, 타율  외재

 동기, 자율  외재  동기, 내재  동기로 구분하

면서 내재  동기를 가장 높은 수 의 자기결정성을 

갖는 동기유형 설명하고 있다. 자기결정이론(self 

determination theory)에 따르면 사람들은 남

의 통제를 받지 않고 주체 으로 결정하는 자율성

(autonomy)이 제공되고, 선택에 따라 자신의 능력

과 기술을 개발하는 유능성(competence)이 기 되

며, 주  사람들과 상호작용하기 원하는 계성

(relatedness)이 충족되면 행동에 한 내재  동기

가 높아질 수 있다(Ryan & Deci, 2000). 본 연구

가 제안하는 소비자 기부참여형 방식은 소비자에게 

기부여부를 결정할 수 있는 자율성을 제공하고 있고 

소비자가 기부를 통해 자신의 가치를 구 할 수 있

다고 생각하면 쉽게 기부에 참여할 수 있는 여건을 

제공하고 있어 기부참여 가능성이 기 될 수 있다. 

둘째, 자기효능감(self-efficacy)과 지각된 행동 

통제감(perceived behavior control)도 소비자의 

기부선택 가능성을 측하는 단서가 될 수 있다. 주

어진 과제나 행동을 성공 으로 수행할 수 있다는 
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신념인 자기 효능감은 인간의 행동 선택과 그에 따

른 성과에 유의한 향을 미치고 있음이 확인되었다

(Gardner & Pierce 1998; Jang 2019). 계획

된 행동이론은 소비자의 자신에 행동에 한 통제

감이 높을수록 행동의도가 높아짐을 검증한 바 있

다(Armitage and Christian 2004; Fishbein 

and Ajzen 2010)). 

셋째, Lee and Yoo(2022)는 지각된 개인 향력

을 높게 인식하는 소비자들일수록 기부참여 가능성

이 높아짐을 실증 으로 확인한 바 있다. 지각된 개

인 향력이란 문제 해결에 한 개인의 믿음에 

한 것으로 자신의 행동으로 문제를 해결할 수 있다

는 믿음을 의미한다(Ellen and Walgren 1991; 

Ock 2018). 미네워터 방식의 경우 소비자는 자신이 

기부를 선택함으로써 제조회사와 유통사의 기부를 

유도한다는 자부심을 느낄 수 있다. 

넷째, 최근 공동가치창출에 한 연구도 발표된 바 

있다. Chen & Whang(2016)은 첨단기술에 기반

한 앱을 활용해 고객이 랜드 활동에 자발 으로 참

여함으로써 공동으로 창출되는 가치에 주목하고 이 

변수의 원인과 결과를 실증 인 자료를 통해 확인한 

바 있다. 이들은 항공사 온라인 체크인 시스템을 사

용한 경험이 있는 소비자들로부터 설문조사를 통해 

자료를 수집하면서 랜드 활동에 참여함으로써 경

험하는 공동창출 가치를 경제  가치, 계  가치 

 즐거움과 련된 가치로 구분한 바 있다. 이들의 

연구에서 주목할 은 고객참여의 동기로 외재 인 

보상( : 더 좋은 품질의 제품을 사용할 수 있음)뿐

만 아니라 내재 인 보상( : 더 즐거운 소비경험을 

할 수 있음)을 함께 분석한 것이다. 같은 맥락에서 

Lim & Qu(2018)는 스토랑 서비스 상황에서 소

비자가 서비스에 한 지식이 충분하고 자기효능감

이 높고 참여를 통한 경제  혜택, 심리  혜택  

사회  혜택을 인지할 수 있을 때 랜드 활동에 참

여할 동기를 형성하는 것을 확인한 바 있다. 

마지막으로 고객이 사회공헌활동에 자발 으로 참

여한 사례도 보고된 바 있다. 김숙진, Yoo(2022)는 

BAC(Blackyak Alpine Club)이라는 랜드 커뮤

니티 활동  ‘Heavier Back Pack’ 캠페인을 분석

한 바 있다. 블랙야크는 회원들에게 등정할 명산을 

소개하면서 등정 후 하산하면서 산에 버려진 쓰 기

를 수거하자는 제안을 한 바 있는데, 회원들이 이 캠

페인에 호응하면서 쓰 기 수거 실 을 인정받고 있

다. 이 캠페인에서 주목할 을 회사가 회원들에게 

특별한 인센티 를 제공하지 않았음에도 불구하고 자

발 으로 참여하고 있다는 것이다. 그들은 회원들은 

쓰 기 수거활동에서 앞서 이론  근거로 제시한 바 

있는 자율성, 유능성  계성이 충족되었기 때문이

라고 해석한 바 있다. 

Ⅲ. 연구과제  가설  

본 연구의 목 은 통  의명분마 과 소비자 

기부참여형 의명분마  효과를 비교 분석하는 것

이다. 통  의명분마  방식으로 소비자가 구

매하면 회사가 일정 액을 기부하는 방식이다. 한

편, 소비자 기부참여형 의명분마 은 두가지 방

식이 고려될 수 있다. 첫번째 방식은 미네워터가 사

용했던 방식으로 소비자가 기부에 참여할 경우에만 

회사가 기부하는 방식인데, 소비자가 기부에 참여하

지 않을 경우 회사도 기부하지 않는다(이하 기부참

여형 1이라 칭함). 이 방식에서 소비자는 제품만 구

매하거나 는 자신의 기부를 선택할 수 있다. 두번

째 방식은 소비자가 제품만 구매할 경우(기부를 선
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택하지 않는 경우)에도 회사는 일정 액을 기부하

게 된다(이하 기부참여형 2라 칭함). 즉 회사의 기부

는 소비자의 구매로 확정되지만 소비자들에게도 기

부에 참여할 수 있는 기회를 제공하는 방식이다. 이 

세가지 방식의 차이를 요약해 보면 <표 1>과 같다. 

3.1 연구과제 1: 유형별 효과 비교

본 연구의 첫 번째 연구과제는 소비자가 통  

의명분 방식과 두가지의 소비자 기부참여형 방식

을 했을 때 형성하는 랜드 태도와 구매의사를 

비교하는 것이다, 자가 세가지 방식을 선택한 이

유는 세가지 방식의 차이가 명확하게 구별될 수 있

기 때문이다. 첫째 통  의명분 방식과 기부참

여형 2 방식은 모든 면에서 동일하고 유일한 소비자

가 기부에 참여할 기회를 갖느냐에 다라 차이가 나

타나게 된다. 통  의명분 마 에 비해 소비

자에게 기부에 참여할 기회를 제시했을 때 소비자의 

반응을 추론해 보면 그 차이를 비교할 수 있다. 기부

참여형 1과 2 방식의 차이는 모든 면에서 동일하고 

회사의 기부참여 가능성에서만 차이가 난다. 소비자

가 기부를 선택할 수 있다는 측면에서 동일하지만 

소비자의 기부참여에 따라 회사의 기부참여가 달라

지는 것이다. 이런 들을 고려해 세가지 유형의 효

과를 비교해 보면 다음과 같다.

첫째, 통  의명분 방식과 소비자 기부 참여형 

2의 효과 차이는 소비자도 기부할 수 있는 안에 

한 평가를 분석해 보면 된다. 기부참여형 2 방식

에선 소비자가 기부를 선택하지 않아도 회사는 일정 

액을 기부하게 되고 그 결과 통  의명분 방

식과 동일한 결과를 가져다 다. 따라서 기부를 선

택하지 않은 소비자들도 해당 랜드에 해 통  

의명분이 제시된 랜드와 같은 수 의 반응을 보

이게 될 것이다. 한편, 소비자가 기부를 선택할 경우 

할 경우 랜드가 자신의 가치를 구 할 수 있는 기

회를 제공하고 있기 때문에 해당 랜드에 한 평

가는 더 좋아질 수 있다. Chong and Yoo(2019)

는 소비자들에게 매장에 한 정보를 제공하면서 단

골 포를 선정(선정시 특별한 인센티 가 제시되지 

않았기 때문에 단골 포 지정은 소비자의 자발 인 

선택이라고 볼 수 있음)할 수 있는 행사를 진행한 결

과를 확인한 바 있다. 그들은 단골 포를 자발 으

로 선택했을 때 매장을 방문하는 횟수가 높아지고 

방문시 더 많은 액을 구매하는 것을 실제 매장 자

구분 통  의명분마 소비자 기부참여형 1 소비자 기부참여형 2

특징

소비자 제품 구매시 회사가 기부

( : 소비자 구매시 회사가 

1000원 기부

소비자 기부참여 제안

안 1: 제품만 구매

안 2: 소비자 기부참여시 회사

도 기부( : 소비자 1000원 기부

시 회사도 1000원 기부

소비자 입장에서는 소비자 기부

참여형 1과 동일(다만 소비자가 

기부참여하지 않아도 회사는 기부)

기부

액

모든 구매제품에 해 1000원 

립

소비자가 기부 참여할 경우에만 

2000원이 립됨

소비자가 기부 참여할 경우 

2000원, 제품만 구매시 

1000원 립

기부

주도성

회사가 기부 주도

소비자는 구매로 기부 참여

소비자가 기부를 주도

(소비자 기부 참여시회사도 기부)

회사와 소비자가 함께 기부에 

참여하는 방식

<Table 1> 소비자에게 의명분을 소구하는 방식에 한 비교
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료를 통해 확인한 바 있다. 이를 바탕으로 기부를 선

택한 소비자들의 경우 기부를 선택하지 않은 소비자

들보다 더 호의 인 랜드 태도와 구매의사를 형성

하게 될 것으로 측된다. 이를 종합하면 소비자들

은 통  의명분 고를 했을 때보다 기부참여

형 2 고를 했을 때 더 호의 인 랜드태도와 

구매의사를 형성하게 될 것이다. 

둘째, 소비자 기부참여형 1과 2를 비교해 보자. 

이 두가지 방식의 차이는 소비자의 기부선택에 따른 

회사의 기부여부에 있다. 기부참여형 1의 경우 소비

자가 기부를 선택하지 않으면 회사도 기부하지 않지

만, 기부참여형 2의 경우 회사가 기부를 선택하지 않

아도 회사는 기부에 참여한다. 따라서 기부참여형 1

을 할 경우 소비자가 기부를 선택하지 않으면 회

사도 기부하지 않기 때문에 회사의 의명분에 한 

진정성을 낮게 평가할 것이다. 한편, 기부참여형 2

에서는 소비자가 기부를 선택하지 않아도 회사는 기

부하기 때문에 회사의 진정성이 높게 평가될 수 있

다. 따라서 기부참여형 2 고를 한 소비자의 

랜드태도와 구매의사는 기부참여형 1 고를 한 

소비자들보다 더 호의 으로 형성하게 될 것이다. 

마지막으로 통  의명분과 기부참여형 1을 비

교해 보자. 두 방식의 차이는 기부를 선택한 사람과 

선택하지 않은 사람으로부터 나타날 것으로 측된

다. 먼  기부에 참여하게 되는 소비자들에 해 생

각해 보면 다음과 같다. 소비자의 도덕  정체성 

수 과 이타  성향은 높을수록 기부의도가 높아짐

은 이미 선행연구에서 확인된 바 있다(Duclos and 

Barasch 2014; Lee and Jang 2022; Ion and 

Na 2018; Jung and Park 2022). 이 방식에서 

주목할 은 소비자가 기부에 참여할 경우에만 회사

도 기부에 참여한다는 것이다, 기부를 선택한 소비

자는 자신의 주도(기부 선택)하에 통해 사회  가치

를 제고한다는 자부심을 느낄 수 있고 더 나아가 회

사의 기부를 유도하는 유능감도 느낄 수 있다. 앞서 

설명한 바 있는 자기결정이론이나 지각된 개인 향

력에 한 연구들은 기부참여에 한 동기를 설명해 

주고 자율  결정에 따른 기부이기 때문에 기부를 

선택하는 소비자들은 통  의명분 방식보다 기

부참여형 1 방식에 해 더 호의 으로 평가할 것이

다. 그러나 소비자가 도덕  정체성이나 이타성이 낮

은 소비자들은 기부를 선택하지 않을 가능성이 높다. 

과거 선행연구들은 회사가 한 의명분을 제시

하면서 소비자의 구매로 회사가 기부할 경우 소비자

로부터 더 호의 의 평가받는 것으로 확인한 바 있다

(Lafferty, Lueth and McCafferty 2016; Tomas, 

Kureshi and Vatavwala 2020). 기부참여형 1 

방식의 실험에 참가한 소비자들은 자신이 기부에 참

여하지 않을 경우 회사도 기부하지 않음을 알고 있

기 때문에 이 방식에 한 평가는 통  의명분 

방식보다 덜 호의 으로 나타나게 될 것이다. 이러

한 기부 선택여부에 따른 정   부정  효과를 

종합하면, 통  의명분 방식과 소비자 기부참여

형 1의 경우 소비자의 랜드에 한 반응은 차이가 

없을 것이다. 이상의 논의를 종합하면, 다음과 같은 

가설이 제시될 수 있다. 

가설 1: 소비자 기부 참여형 2 방식이 제시될 경

우 소비자의 랜드 태도와 구매의사는 

통  의명분마  방식이나 기부참

여형 1 방식이 제시될 경우보다 더 호의

으로 형성될 것이다.

3.2 연구과제 2: 소비자의 기부참여에 따른 효과

연구자들이 본 연구에서 심을 갖는 연구과제는 
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소비자가 자발 으로 기부를 선택했을 때 나타나는 

후속효과이다. 이와 련된 효과를 실증 으로 검증

한 연구는 아직 거의 없지만, 소비자의 랜드 활동 

참여 효과가 검증된 바 있다. 먼  소비자들이 제품

개발과정에 참여했을 때 나타나는 효과를 생각해 보

자. 소비자들이 기업의 제품생산과정에 참여할 경우 

소비자들은 그 제품에 해 더 잘 기억하게 되고 그

에 따라 호의 인 평가를 하게 된다는 연구가 있다

(Gawronski & Bodenhausen 2006; Park and 

Choi 2004). Troye & Supphellen(2012)는 고

객이 생산이나 서비스 과정에 극 인 참여할 경우 

이와 련된 후속 인 정보를 보다 극 으로 처리

하고 그 과정에서 랜드에 한 인지도가 높아지고 

평가가 호의 으로 형성(이를 “I made it myself” 

효과라고 함)될 수 있음을 확인한 바 있다. 한편, 소

비자들은 자신이 결정한 행동에 한 정 인 효과

를 추구하는 경향이 있다(Im and Que 2016). 즉. 

자신의 기부를 선택했기 때문에 그에 따른 후속 인 

행동이 일 성있게 나타난다는 것이다. 

한편, Lee and Yoo(2022)는 소비자 기부 참여형 

2와 련해 소비자의 기부선택이 고객 충성도에 미

치는 향을 검증한 바 있다. 그 결과 소비자가 기부

를 자발 으로 선택한 경우 회사의 기부만을 선택한 

소비자들보다 정서  충성도 수 은 높아졌으나 행

동  충성도 수 은 차이가 없었다. 그들은 이러한 

결과에 해 당시 사용한 실험 상 랜드(햇반이 

사용됨)가 이미 높은 수 의 태도를 확보하고 있었

고 기부 액이 무 낮은 수 이었기 때문인 것으로 

추론한 바 있다. 따라서 간수 의 랜드 태도를 

형성하고 있고 기부 액을 높일 경우 행동  충성도 

수 도 높아질 것이다. 이러한 논의를 종합하면 다

음과 같은 가설이 도출될 수 있다. 

가설 2-1: 소비자 기부선택형 방식(1과 2)에서 

기부를 선택한 소비자의 정서  충성

도는 제품만 구매하는 것을 선택한 소

비자들보다 더 높아질 것이다. 

가설 2-2: 소비자 기부선택형 방식(1과 2)에서 

기부를 선택한 소비자의 행동  충성

도는 제품만 구매하는 것을 선택한 소

비자들보다 더 높아질 것이다. 

한편, 본 연구는 소비자가 제품 구매와 기부여부를 

선택한 시 에서의 충성도수 과 함께 재구매의사를 

함께 분석하고자 한다. 앞서 제시한 가설 2는 소비

자의 제품 구매와 기부 선택시 에서의 정서  충성

도와 행동  충성도를 분석하는 것이다. 본 연구는 

이와 함께 소비자의 일정 기간이 경과한 후 재구매 

시 에서의 해당 랜드에 한 평가를 분석하고자 

한다. 이를 한 가장 바람직한 연구는 일정 시 이 

지난 후 같은 소비자들을 상으로 구매의사를 측정

해 비교하는 것이다. 그러나 이러한 자료를 수집하

는 것은 매우 어려운 과제이다. 따라서 본 연구는 실

험참가들에게 재구매 상황과 련된 시나리오를 제

시한 후 다음 시즌 상품에 한 구매의사를 확인할 

것이다. 이미 선행연구들은 랜드 충성도 수 이 높

을수록 재구매의사가 높아짐을 확인한 바 있다. 따

라서 앞서 설명한 랜드 충성도에 한 측 결과

를 바탕으로 다음과 같은 가설이 설정되었다. 

가설 3-1: 소비자 기부선택형 1 방식에서 기부를 

선택한 소비자의 재구매의사는 회사의 

기부만을 선택한 소비자들보다 더 높

아질 것이다. 

가설 3-2: 소비자 기부참여형 2 방식에서 기부를 

선택한 소비자의 재구매의사는 회사의 
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기부만을 선택한 소비자들보다 더 높

아질 것이다. 

Ⅳ. 연구방법

본 연구의 목 은 통  의명분마 과 구가

지 기부참여형 제안의 효과를 실증 으로 비교하는 

것이다. 이와 련해 한 실험 상 제품을 선정

하는 것이 요하다. Lee and Yoo(2022)은 연구

결과의 외  타당성을 높이기 해 ‘햇반’이라는 실

제 랜드를 실험 상으로 선정한 바 있다. 당시 연

구자들은 연구의 한계 으로 소비자들이 이미 햇반

을 매우 호의 으로 평가하고 있었기 때문에 의명

분 마  활동으로 인한 효과가 게 나타날 수 있

었고 제품의 가격 가 가이기 때문에 기부 액을 

100원으로 설정되어 실험참가자들의 기부참여의도

가 높았을 수 있음을 언 한 바 있다. 따라서 본 연

구에서는 보다 합한 실험 상 랜드를 선정하기 

해 다음과 같은 사 조사를 진행하 다.  

4.1 사  조사

4.1.1 사  검: 실험 자극의 합성 확인

본 연구자들은 실험자극으로 블랙야크 랜드를 사

용할 정인데, 블랙야크의 조를 받아 블랙야크에 

한 소비자 선호도를 확인할 수 있었다. 블랙야크는 

2021년 9월에 자사 랜드와 경쟁사 랜드에 한 

소비자 평가를 악하기 해 온라인을 통한 설문조

사(조사 상 300명)를 진행한 바 있는데, 그 결과

를 바탕으로 블랙야크가 실험 상으로 할 것으

로 평가되었다. 시장에는 여러 가지 아웃도어 랜

드들이 있었는데, 블랙야크에 한 소비자 태도의 

평균값은 4.76(7  척도 기 )으로 간값에 가깝

고 경쟁사 비 간 수 (N사: 4.93, I사: 4.69, 

K2:4.86, D사: 5.16, NG사: 5.04, K사: 4.86)

이었으며 랜드에 한 보조 인지율은 96.3%로 매

우 높은 수 이었다. 블랙야크의 경우 랜드에 한 

인지율은 매우 높은 편이나 선호도는 간 수 이었

기 때문에 의명분 마  활동에 한 효과를 검증

하기 해 합하다고 단하 다. 

한편, 블랙야크는 최근 페트병 재활용과 같은 친환

경활동을 극 으로 개하고 있는데, 이러한 활동

에 한 인지율은 6.9%로 매우 낮은 수 이었다. 

본 연구에서는 친환경 활동과 련된 의명분으로 

실험참가자들에게 제시할 정인데, 소비자들이 

랜드의 친환경 활동을 잘 모르고 있어 이에 한 효

과를 검증하기 합한 것으로 평가될 수 있다. 

4.1.2 사  조사: 의명분 마  제시에 따른 

효과에 한 재확인

사 조사 2의 목 은 일반 고와 비교할 때 의

명분 마  효과를 확인하는 것이고, 본 연구의 궁

극 인 목표는 의명분 마 에 추가해 고객의 기

부참여가 제시되었을 때의 효과를 검증하는 것이다. 

따라서 본 연구는 의명분마  고가 일반 고

보다 효과 이었음을 확인한 다음, 고객에게 기부참

여의 기회를 제시했을 때의 추가 인 효과를 검증하

고자 한다. 앞서 사  검에서 블랙야크를 실험 

상으로 선정했는데, 사 조사에서는 블랙야크의 친

환경활동을 안내하는 일반 고와 일반 고에 회사 

기부를 안내하는 통  의명분 마  고를 개

발해 두 고의 효과를 비교했다. 
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먼  블랙야크의 일반 고는 최근 랜드가 심

을 가지고 투자하고 있는 친환경활동을 소개했다. 친

환경활동으로 라스틱 재활용 순환시스템을 구축하

는 ‘PLUSTIC 패션 로젝트’와 산에 버려진 쓰

기를 수거하는 ‘Heavier Back Pack 캠페인’이 소

개되었다. 일반 제품 고도 두 페이지로 만들어졌

는데, 첫 페이지는 친환경활동을 소개했고 두 번째 

페이지는 재활용된 의류 사진과 가격을 제시했다. 여

기서 가격을 제시한 이유는 응답자들에게 보다 실제 

구매상황에 유사한 여건을 제공하기 함이다. 

한편, 통  의명분 고는 소비자가 구매할 때

마다 회사가 라스틱 재활용 생태계 구축과 BAC의 

쓰 기 수거활동에 일정 액(1000원)을 지원함을 

안내했다. 이는 랜드가 추구하는 친환경활동과 제

시하는 의명분의 합성을 높이기 함이었다. 첫 

페이지의 친환경 소개내용은 동일하고 두 번째 페이

지의 사진도 동일하게 제시하지만 다음과 같은 설명

이 추가 으로 제시되었다: “아래 제품은 라스틱을 

재활용해 제작한 제품이고 여러분이 이 제품을 구매

하시면 블랙야크가 국내 자연환경 보호를 해 1000

원씩 립해 산에 버려진 쓰 기를 수거하는데 활용

됩니다. 여러분의 구매가 국내 천연자원을 보호하는

데 도움을 니다.” 따라서 일반 고와 의명분 제시

하는 고의 차이는 회사의 기부  립 여부에 있다.

사  조사는 연구자가 강의하는 과목을 수강하고 

있는 학생들(97명 상)을 두가지 집단으로 구분해 

각 유형의 고를 보여  후 랜드에 한 태도와 

구매의사를 측정하 다. 이 조사는 2021년  학기 

에 진행되었다. 조사결과 의명분이 제시되었을 

경우 참가자들의 랜드에 한 태도(친환경 고만 

5.31, 의명분을 추가 으로 제시 5.82, t값: 3.621, 

유의수 : p < .001)와 구매의사(친환경 고 3.64, 

의명분을 추가 으로 제시 5.16, t값: 9.538, p <

.001)는 일반 고가 제시되었을 때보다 유의한 수

에서 높은 것으로 확인되었다. 

4.2 본 실험

4.2.1 실험의 개요

본 실험의 목 은 통  의명분 제시형 고와 

두가지의 기부 참여형 고의 효과 차이를 분석하는 

것이다. 이를 해 모두 세가지의 고가 제작되었다. 

첫째는 통  의명분을 소개하는 고(회사 기

부 안내)로 사 조사에서 진행된 고가 다시 사용

되었다. 

둘째는 기부참여형 1 고로 소비자도 기부에 참여

할 수 있음이 안내되었다. 이 때 소비자들에게는 두

가지 안이 제시되었다. 소비자는 고에 제시된 가

격으로 제품만 구매할 수 있고 는 소비자가 원할 

경우 제품의 정상가격에 추가해 자신도 1000원을 산 

쓰 기 수거활동을 지원하기 해 기부할 수 있다. 

소비자가 제품만 정상 가격으로 구매할 경우 회사도 

기부하지 않기 때문에 산에 버려진 쓰 기를 수거하

는 활동을 지원하는 립 은 없게 된다. 반면 소비

자가 1000원을 자발 으로 기부하는 안을 선택하

게 되면 회사도 1000원을 함께 기부해 모두 2000원

이 립되게 된다. 이 방식은 과거 미네워터가 사용

했던 방식이다. 소비자의 선택 안을 명확히 달하

기 해 캠페인의 취지가 다음과 같이 설명되었다: 

“여러분은 제품만 구매할 수도 있고 국내천연자원을 

보호하기 한 활동에 참여할 수 있습니다. 여러분

이 1000원의 기부를 선택하시면 산에 버려진 쓰

기를 수거하는 활동을 지원하기 해 립되고 이 

경우 회사도 함께 1000원을 립해 모두 2000원이 

산에 버려진 쓰 기 수거 활동에 사용됩니다.”
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마지막은 기부참여형 2 고로 소비자들도 기부에 

참여할 수 있음이 안내되었다. 소비자는 원할 경우 

1000원을 기부할 수 있는데, 이 경우 회사도 1000

원을 기부하게 되어 모두 2000원의 립 이 쌓이

게 된다. 소비자가 기부를 선택하지 않더라도 제품

을 구매하면 회사가 1000원을 쓰 기 수거 활동을 

해 립 을 기부하게 된다. 만일 이 안에서 소

비자가 제품만 구매하는 것을 선택할 경우에도 회사

가 기부에 참여하기 때문에 첫 번째 의명분 고

와 동일한 효과가 나오게 된다. 따라서 소비자 기부

참여형 1과 2에 한 소비자 반응을 비교해 보면, 

소비자의 기부선택과 계없이 회사의 기부에 따른 

효과가 비교될 수 있다. <부록 1>은 본 실험에서 사

용한 자극물 이미지를 보여 다. 

1) 실험참가자  자료 수집 차

본 연구의 실험은 온라인 자기 입력식으로 진행되

었고 시장 조사 문 기 인 마크로  엠 인이 회

사의 패 을 이용해 2021년 9월 20일부터 24일까

지 5일간 자료를 수집했다. 자료는 편의 인 방식으

로 수집되었는데, 연구자들은 조사기 에게 성별  

연령별 분포를 최 한 고르게 해 달라고 요청하 다. 

연구자는 조사기  문가와의 상의를 통해 비교  

큰 표본수를 480명(각 집단별 160명)으로 선정했

는데, 이는 편의 인 방식의 표본추출방식임이 고려

된 것이다. 조사기 은 각 집단별 정수의 참가자

들로부터 응답을 받은 후 자료 수집을 종료했고, 실험

참가자들에게는 소정의 참가비(5천원 상당의 쿠폰)

가 지 되었다. 

실험에 참가하는 사람들에게는 첫 페이지에서 실

험의 목  등을 제시하 고, 다음 페이지로 넘어가면 

랜드 친환경 활동 고를 하게 되는데, 실험참

가자들은 최소한 1분간 고 정보를 처리하게 된다

(1분이 지나야 다음 페이지로 넘어갈 수 있음). 실

험참가자들은 제시된 고를 처리한 후 다음 페이지

에서 기부방식이 소개된다. 통  의명분 고는 

소비자 구매시 회사의 기부  립이 소개된다. 소비

자 기부참여형 1은 소비자의 기부여부를 선택할 수 

있음이 안내되는데, 소비자는 기부 없이 제품만 구

매할 수 있고 는 소비자가 기부를 선택하면 회사

도 함께 기부함이 안내된다. 소비자 기부참여형 2도 

소비자의 기부여부를 선택할 수 있음이 안내되는데, 

소비자의 기부 선택과 계없이 회사는 1000원의 

기부 을 립하고 소비자가 기부를 선택하면 모두 

2000원의 기부 이 립됨이 안내된다. 실험참가자

가 기부방식을 선택하고 나면 본 연구의 주요 변수

들에 한 질문항목이 측정된다. 

2) 변수의 측정

본 연구가 분석하는 주요 변수들  하나는 랜

드에 한 태도와 구매의사이다. 이 변수들은 선행

연구가 사용한 측정항목을 다시 사용했다. 한편, 다

른 주요변수는 구매시 의 랜드 태도와 구매의사, 

참가자들의 기부 선택 후 충성도(정서  충성도와 행

동  충성도)  다음 시즌에서의 재구매의사이다. 

이들에 한 설문 항목들은 7  리커트 척도를 사용

하 고, 측정을 해 사용된 변수의 조작  정의와 

설문 항목은 아래와 같다. 고객 충성도는 측정은 선행 

연구(Jand, Noh and Kye 2009)에 근거해 행동

 충성도와 정서  충성도로 구분되었다. 정서  충

성도의 측정 항목은 ‘귀하께서는 블랙야크와 결속감

이 느껴지십니까?’, ‘귀하께서는 만약 블랙야크 랜

드를 구매할 수 없게 된다면 섭섭한 마음이 드십니

까?’, ‘귀하께서 블랙야크를 경쟁 제품 비 얼마나 

선호하십니까?’의 3가지 항목으로 측정되었다. 마찬

가지로 행동  충성도의 측정항목은 ‘귀하께서 블랙
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야크를 지속 으로 구매하시겠습니까?’, ‘귀하께서는 

블랙야크를 오랫동안 선택할 확률이 높다고 생각하

십니까?’, ‘같은 조건이라면 귀하께서는 블랙야크를 

구매하시겠습니까?’의 3가지 항목으로 구성되었다. 

한편, 다음 시즌에서의 구매여부를 확인하기 해 

다음과 같은 시나리오가 제시되었다: “귀하께서는 올 

가을 시즌 블랙야크를 구매하셨습니다. 여러분이 겨

울 시즌에 아웃도어 랜드를 다시 구매하는 것을 고

려하는 상황을 가정해 주십시오. 이 때 귀하께서는 

블랙야크 랜드를 다시 구매하시겠습니까?” 한편, 

참가자들의 응답 편리성을 높이고 실제와 유사한 상

황을 제공하기 해 겨울시즌 상품의 이미지도 함께 

제시되었다. 소비자들의 응답은 ‘ ’와 ‘아니오’로 측

정되었다. 

4.2.2 실험결과 

1) 실험참가자 개요

본 연구에는 모두 국 20∼50  성인 총 480명

이 참가하 는데, 응답의 일 성이 없다고 단된 불

성실한 응답 25명이 일차 으로 제외되었고 고를 

한 후 제품을 구매하지 않겠다고 응답한 30명이 다

시 제외되어 모두 425명이 분석 상으로 확정되었다. 

실험집단별로 보면, 통  의명분마  고를 

한 참가자는 146명, 기부참여형 1 고를 한 참

가자는 144명, 기부 참여형 2 고를 한 참가자는 

135명이었다. 실험에 참가자들의 연령별 분포는 남

자 218명(51.3%) 여자 217(48.7%) 고, 88명

(20.7%), 30 (20.5%), 40  113명(26.6%) 

 50  137명(32.2%)이었다.  

2) 신뢰도 검

가설 검증에 앞서 본 연구에서 사용된 척도들의 

내  일 성 확인을 해 신뢰도가 분석되었다. 본 

연구에서 설정한 주요 변수들은 랜드에 한 태도, 

구매의사, 정서  충성도  행동  충성도인데, 각

각에 한 신뢰도 계수는 <표 2>에 요약되어 있다. 

<표 2>에서 알 수 있는 바와 같이 모든 신뢰도 계수

는 0.7 이상으로 높은 신뢰성을 갖춘 것으로 평가되

었다.

변수 Cronbach’s α

랜드 태도 .907

구매의사 .932

정서  충성도 .897

행동  충성도 .915

<Table 2> 주요 변수에 한 신뢰도 계수

3) 가설 1의 검증

가설 1은 세가지 고유형에 한 참가자들의 반

응을 비교하는 것인데. 첫 번째 단계로 세가지 실험

집단에서 랜드 태도와 구매의사의 차이가 있는가

를 검증하기 해 ANOVA 분석을 진행했고 그 결

과는 <표 3>에 요약되어 있다.

<표 3>에서 알 수 있는 바와 같이 세가지 집단별 

랜드 태도와 구매의사의 차이가 있는 것이 확인되

었다. 가설을 구체 으로 검증하기 해 각 집단별 

차이분석이 진행되었다. 

첫째, 통  의명분과 기부참여형 2의 차이를 

분석한 결과 기부참여형 2 고를 한 참가자들의 

랜드 태도와 구매의사는 통  의명분 고를 

한 참가자들보다 유의한 수 (t값: 2.654, p <

.05)에서 높은 것으로 확인되었다. 이에 한 원인

을 분석하기 해 기부참여형 2의 경우에도 기부를 

선택한 소비자와 제품만 구매한 소비자를 구분했다. 

제품만 구매(이 경우 회사만 기부하게 됨)한 소비자
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들의 랜드 태도(5.71)와 구매의사(5.05)는 통

 의명분을 한 소비자들의 반응과 비슷한 수

( 랜드 태도 5.72, 구매의사 5.16)으로 나타났다. 

반면 기부를 선택한 소비자들의 랜드 태도(6.13)

와 구매의사(5.52)는 통  의명분을 한 소비

자들의 반응보다 더 높은 것으로 확인되었다. 따라

서 기부참여형 2가 더 호의 으로 평가된 이유는 기

부를 선택한 소비자의 호의 인 반응에서 온 것으로 

해석될 수 있다. 

둘째, 기부참여형1과 기부참여형 2의 차이를 분석

해 본 결과 기부참여형 2 고를 한 참가자들의 

랜드 태도와 구매의사는 기부참여형 1의 고를 

한 참가자들보다 유의한 수 (t값: 2.686, p < .05)

에서 높은 것으로 확인되었다. 이종식, 유창조(2022)

의 연구에서 기부참여형 1과 기부참여형 2를 비교한 

결과 랜드 태도와 구매의사의 차이는 유의 이지 

않는 것으로 나타났지만, 본 연구에서는 그 차이가 

확인되었다. 이러한 결과는 본 연구가 소비자의 태도

가 간 수 이고 가격 로 간수 인 랜드를 선

정했기 때문인 것으로 보인다. 이를 종합하면, 가설 

1은 지지되었다.

마지막으로 통  의명분과 기부참여형 1의 차

이를 분석해 본 결과 측한 로 랜드 태도와 구

매의사의 차이는 없는 것으로 확인되었다. 앞서 가설 

설정시 소비자의 기부선택에 따라 랜드에 한 평

가가 달라지는 것을 추론한 바 있다. 이를 확인하기 

해 기부참여형 1에서 기부에 참여한 소비자와 참

여하지 않은 소비자를 구분하 고 그에 따른 랜드 

태도와 구매의사를 비교해 보았다. 그 결과 기부를 

선택한 소비자들의 구매의사(5.32)는 제품만 구매

하는 것을 선택한 소비자들의 구매의사(4.94)보다 

높은 것으로 나타나 기부참여에 따른 차이를 확인할 

수 있었다(t값: 2741, p < .01). 여기서 흥미로운 

은 제품만 구매했을 경우 구매의사(4.94)는 통  

의명분 고를 한 소비자들의 구매의사(5.16, 

표 3 참조)보다 낮은 수 으로 나타났고 기부를 선택

했을 경우 구매의사(5.32)는 더 높게 나타난 것이다. 

한편, 랜드 태도의 경우 유의한 수 에서 차이가 

발견되지 않았지만 추세는 확인(기부를 선택한 소비

자의 태도는 5.82, 제품구매만 선택한 소비자의 태

도는 5.59)되었다. 

4) 가설 2의 검증

가설 1이 소비자가 랜드를 구매하는 시 에서 

반응을 분석하는 것이라면, 가설 2는 랜드를 구매

한 후 후속행동(정서  충성도와 행동  충성도)에 

변수 집단 평균값 표 편차 F값 유의수

랜드 

태도

통  의명분(n=146) 5.72 .886

3.752 *기부참여형 1(n=144) 5.71 .945

기부참여형 2(n=135) 6.00 .880

구매의사

통  의명분(n=146) 5.16 .907

3.138 *기부참여형 1(n=144) 5.14 .860

기부참여형 2(n=135) 5.39 .953

*p < 0.05

<Table 3> 세가지 유형의 차이를 분석하기 한 분산분석결과



Yeonhee Park․Changjo Yoo

926 Korean Management Review Vol.52 Issue.4, August 2023

한 반응을 분석하는 것이다. 먼  기부참여형 1의 

분석결과는 <표 6>에 요약되어 있다.

<표 6>에서 보듯이 자신의 기부를 선택한 소비자들

의 정성  충성도와 행동  충성도는 모두 제품 구

매만을 선택한 소비자들보다 높은 것으로 확인되었다. 

이는 소비자들이 자발 으로 기부를 선택했기 때문에 

그에 따라 해당 랜드에 한 결속력이 강화된 결

과이다. 따라서 가설 2-1은 지지되었다.

기부참여형 2의 경우도 소비자의 선택에 따라 충

성도 수 이 비교되었는데, 그 결과는 <표 7>에 요

약되어 있다. 

선택형 2의 경우도 자신의 기부를 선택한 소비자

들의 정성  충성도와 행동  충성도는 모두 회사의 

기부만을 선택한 소비자들보다 높은 것으로 확인되

었다. 따라서 가설 2-2도 지지되었다. 

5) 가설 3의 검증

본 연구는 소비자의 기부선택에 따라 후속평가에 

미치는 향을 다양한 각도에서 분석하기 해 실험

참가자들에게 다음 시즌에서 같은 랜드에 한 구

매의사를 확인한 바 있다. 이때 구매의사는 구매여

부(구매할 것이다 는 구매하지 않을 것이다)로 측

정되었는데, 이에 한 분석결과는 <표 6>과 <표 7>

에 정리되어 있다. 

분석결과 기부참여형 1의 경우 상 로 기부를 

선택한 소비자들은 제품만 구매한 소비자들보다 다

음 시즌 제품 재구매의사는 더 높아지는 것으로 확

인되었다. 기부참여형 2의 경우 추세만 확인(기부를 

선택한 사람들의 재구매비율이 제품만 구매한 사람

들보다 높음)되었는데, 이는 기부를 선택하지 않은 

사람들의 비율이 무 낮았기 때문인 것으로 보인다. 

따라서 가설 3-1은 지지되었고 가설 3-2는 기각되

었지만 추세는 확인되었다. 

변수 집단 M t(p)

정서  충성도
제품만 구매(67명) 4.55

3.131**
기부 선택(77명) 5.04

행동  충성도
제품만 구매(67명) 4.93

3.055**
기부 선택(77명) 5.32

**p<0.01

<Table 4> 기부참여형 1에서 기부 선택에 따른 충성도 수  비교결과

변수 집단 M t(p)

정서  충성도
제품만 구매(39명) 4.38

3.627***
기부 선택(96명) 5.06

행동  충성도
제품만 구매(39명) 4.94

3.269**
기부 선택(96명) 5.49

**p<0.01, ***p<0.001

<Table 5> 기부참여형 2에서 기부 선택에 따른 충성도 수  비교결과
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Ⅴ. 결 론

5.1 연구결과의 요약

본 연구의 결과는 랜드가 사회  가치를 소구하

는 의명분마  활동을 개할 경우 소비자에게

도 기부할 수 있는 기회를 제공하는 것이 더 효과

임을 보여주고 있는데, 주요 결과는 다음과 같다. 

첫째, 통  의명분 제시와 소비자 기부참여형 1

의 경우 소비자 평가에는 유의한 차이가 없었다. 이

는 회사가 소비자에게 기부를 제안했을 때 그에 따

른 역효과가 없음을 확인해 다. 미네워터의 ‘바코

드롭’ 캠페인이 이미 10년 에 소개되었음에도 불구

하고 국내외에서 이러한 방식이 사용되지 않았다. 이

는 소비자에게 기부를 제안했을 경우 역효과를 우려

했던 것으로 보이는데, 본 연구결과는 마  리자

는 이런 걱정을 할 필요가 없음을 보여 다. 회사가 

소비자들에게 기부를 제안했음에도 불구하고 통  

의명분을 제안했을 때보다 소비자반응은 나빠지지 

않았다.

둘째, 기부참여형 1에 한 소비자 반응은 통  

의명분 마  방식과 비슷한 수 으로 확인되었

다. 이 경우 기부를 선택한 소비자들의 경우 충성도 

수 과 재구매의사가 더 높아지는 것을 기 할 수 있

지만, 기부를 선택하지 않는 소비자들로부터는 비호

의 인 반응이 나올 수 있다. 따라서 이 안의 선택

은 랜드 리자의 고객 리 방향에 따라 달라질 

수 있을 것이다.

셋째, 선택형 2를 제시할 경우 소비자의 반응은 

통  의명분 마  방식보다 더 호의 인 것으로 

확인되었다. 따라서 랜드는 통  의명분 마

 방식을 시도할 경우 소비자기 기부에 참여할 수 있

는 안을 제시할 필요가 있다. 소비자의 참여비율

이 높은 편이어서 립 액이 더 커질 수 있고, 기부

에 참여한 고객들의 충성도와 재구매의사가 유의한 

수 에서 더 높아지기 때문이다. 

구분
다시 구매함

(128명)

다시 구매하지 않음

(16명)

계

(명, %)

제품만 구매(67명)
55

(82.1%)

12

(17.9%)

67

(100.0%)

기부 선택(77명)
73

(94.8%)

4

(5.2%)

77

(100.0%)

Pearson =5.865(p=.015)

<Table 6> 다음 시즌에서의 구매여부에 한 비교결과(기부참여형 1)

구분 재구매 의사 재구매 불의사 계(명, %)

제품만 구매(39명) 32(82.1%) 7(17.9%) 39(100.0%)

기부 선택(96명) 88(91.7%) 8(8.3%) 96(100.0%)

Pearson =2.596(p=.107)

<Table 7> 다음 시즌에서의 구매여부에 한 비교결과(기부참여형 2)
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5.2 연구결과의 시사  

본 연구결과는 의명분마  활동에 한 새로

운 방향성을 제시해 주고 있다. 과거 통  의명

분마  활동은 랜드가 한 의명분을 제시

해 기업의 기부를 통해 소비자 구매를 유도하는 것

이었다. 그러나 본 연구결과가 제시하듯이 소비자는 

의명분이 할 경우 기부에 참여할 의사가 있고 

그 경우 더 충성 인 고객이 될 수 있다. 따라서 본 

연구결과는 학계와 업계에 다음과 같은 시사 들을 

제시해 주고 있다.

첫째, 본 연구결과는 소비자와 랜드의 공동가치

창출이라는 새로운 방향성을 제시해 다. 기업들은 

사회  가치를 제고하기 한 노력을 개해 왔다. 

기업들은 특히 친환경활동을 개할 때 주로 기업이 

주도하는 모델을 사용하고 있다. 이런 상황에서 본 

연구결과는 기업들에게 소비자가 함께 친환경활동을 

개하는 모델을 개발함으로써 활동의 효율성과 효과

성을 배가 시킬 수 있음을 보여주고 있다. 본 연구결

과는 공동가치창출에 한 다양한 후속연구들을 

생시킬 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구결과는 랜드 리자들에게 고객을 

리하는 새로운 모델을 제시해 주고 있다. 랜드

는 친환경활동을 개할 때 고객에게 한 역할을 

부여하고 그들의 자발 인 참여를 유도함으로써 더 

높은 수 의 충성도를 확보할 수 있다. 랜드 리

자들은 향후 의명분 마  활동을 개할 때 고객

의 자발  기부참여를 유도하는 다각 인 방법들을 

모색하게 될 것이다.

5.3 연구의 한계 과 후속 연구방향

본 연구는 실제 랜드를 상으로 고객이 기부에 

자발 으로 참여할 때 나타나는 효과를 분석해 소비

자와 랜드의 공동가치창출이라는 새로운 모형을 

제시해 주고 있다. 본 연구는 새로운 모형의 출발

으로 간주될 수 있고 그에 따라 다음과 같은 후속 연

구방향이 제시될 수 있다. 

첫째, 본 연구는 블랙야크라는 간 가격 의 제

품에서 고객의 기부참여 반응을 분석했다. 앞서 Lee 

and Yoo(2022)는 가 제품(햇반)을 분석한 바 있

는데, 향후 연구에서는 고가 제품도 분석 상으로 고

려될 수 있을 것이다. 특히 명품의 경우 고객의 기부

참여 비율이 더 높아질 수 있을 것으로 상되고 그

에 따라 친환경활동은 더 효과 으로 개될 수 있다. 

한편, 의명분에 소비자의 기부참여에 한 연구는 

가격 뿐만 아니라 제품의 종류( : 여도 수 , 

실용재와 쾌락재 등)별도 개되어 종합 으로 이해

될 필요가 있다. 

둘째, 랜드가 제시하는 의명분에 고객의 기부

를 제안할 경우 기부 액에 따른 차이가 분석될 필

요가 있다. 본 연구는 간 가격 ( : 59,000원)

에 고객의 기부 액이 1000원으로 제시되었다. 를 

들어, 고객의 기부 이 500원, 1000원, 2000원으

로 제시되었을 때 기부참여비율이 어떻게 변하고 후

속행동에 미치는 향이 어떻게 달라지는가를 분석

하는 것은 흥미로운 연구과제가 될 것이다. 

셋째, 본 연구는 랜드태도가 간 수 인 경우 

고객의 기부참여에 따른 효과를 분석했다. 따라서 

소비자의 랜드 평가가 낮은 수 일 경우와 높은 

수 일 경우 기부 참여효과는 다르게 나타날 수 있고 

그 결과는 랜드 리에 요한 시사 을 제공할 

수 있다. 이 외에도 랜드인지도 수 에 따라 그 효

과를 비교해 보는 것도 매우 흥미로운 연구과제가 

될 수 있다. 

넷째, 본 연구는 연구결과의 외  타당성을 높이
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기 해 실제 랜드를 선정했고 여러 가지 사

검을 통해 실제 랜드를 사용했을 경우의 문제 을 

최소화했다. 그러나 본 연구는 실험진행시 실험 상 

랜드에 한 소비자의 사  평가를 확인하지 못했

다. 향후 본 연구와 유사한 연구를 진행할 때 랜드

에 한 사 평가가 진행된다면 보다 다양한 시사

이 제시될 수 있을 것이다.  

마지막으로 본 연구는 구매하는 시 에서의 소비

자 기부참여에 한 반응을 분석했다. 본 연구는 소

비자의 첫 번째 기부참여를 분석한 것이다. 향후 연

구에서는 시간이 경과되면서 소비자가 지속 으로 기

부에 참여할 의사가 있는지(횟수에 따라 기부참여비

율이 달라질 수 있음) 그리고 소비자의 자발 인 기

부 액이 될 경우 후속행동에 어떤 향을 미치

는가를 분석할 필요가 있다. 이런 연구결과들은 공

동가치창출에 한 장기 인 에서의 고객 리 

시사 을 제공해  것이다. 
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