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Ⅰ. 서 론

기업의 사회적 책임과 역할에 대한 소비자들의 인

식과 요구가 증가함에 따라 기업들의 관련 지출 및 

투자는 지속적으로 늘어나고 있다(서해진, 송태호, 

양재호, 2018). 기업이 수행하는 다양한 활동 중 

공익연계마케팅(Cause-related Marketing)은 소

비자가 특정 공익에 연계된 제품이나 서비스를 구매

할 경우 일정 금액의 기부가 이루어지는 마케팅 활

동이다(Varadarajan and Menon, 1988; Kotler 

and Lee, 2005). 2017년 한 설문조사에 따르면 

응답자의 절반 정도가 공익연계마케팅이 국가적, 세

계적 문제에 주의를 기울이게 하는 좋은 수단이라고 

응답했다(Emma Bazilian, 2017). 공익연계마케

팅은 호의적인 기업 이미지를 형성하며 소비자의 제품 

및 기업 태도에 긍정적 영향을 미쳐 구매 행위를 이끌

어내는 역할을 한다(Olsen, Pracejus, and Brown, 

2003; Pracejus and Olsen, 2004; Lafferty, 

Goldsmith, and Hult, 2004; Hoeffler and 

Keller, 2002; Henderson and Arora, 2010). 

이와 같은 기대 효과로 기업의 공익연계마케팅 투자 규

모는 지속적으로 증가하고 있으며, ESP Sponsorship 

Report에서는 2018년에 그 규모가 약 20억 달러

에 달할 것으로 예상하였다.  

이처럼 공익연계마케팅의 중요성과 활용도가 증가
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공익연계마케팅은 기업의 사회적 책임 활동의 한 유형으로 기부와 구매가 결합된 형태이다. 그래서 기부라는 친사회적 행

위의 관점과 합리적인 구매의 관점에서 공익연계마케팅과 소비자의 반응을 이해할 필요가 있다. 이에 본 연구는 복식부기 

심적회계 모형을 적용하여 공익연계제품의 효용은 기부로부터 발생하는 혜택(소비의 즐거움)과 기부금액 지불(비용지불의 

고통) 간의 관계에 의해 결정된다고 가정하였다. 공익연계제품의 효용을 높일 수 있는 두 가지 메시지 프레임(혜택중심/

비용중심)을 제시하고 제품 유형과의 상호작용 분석을 통해 그 효과를 검증하였다. 제품의 유형을 쾌락재와 실용재로 구

분하고 네 가지의 가상의 시나리오를 만들어 실험을 진행하였다. 분석 결과, 쾌락적 공익연계제품의 경우 비용중심 메시

지 프레임에 비해 혜택중심 메시지 프레임이 제시되었을 때 소비자의 제품 선호도가 높았다. 반면 실용적 공익연계제품에 

대한 소비자의 선호도는 비용중심 메시지 프레임에서 높게 나타났다. 본 연구는 이러한 결과를 바탕으로 시사점 및 향후 

연구방향을 논의하였다. 

주제어: 공익연계마케팅의 양면성, 공익연계제품의 효용, 복식부기 심적회계 모형, 메시지 프레임, 제품 유형, 소비자 반응
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하고 있음에도 불구하고 공익연계마케팅의 특성을 

심층적으로 분석하고 그 효과를 살펴본 연구는 부족

한 실정이다. 공익연계마케팅은 기부와 제품 구매가 

결합된 형태로 양면적 특성을 가진다(서해진, 송태호, 

2015). 그래서 공익연계제품에 대한 소비자의 정보

처리과정은 공익이 연계되지 않은 일반 제품의 처리

과정과 다르며 제품의 효용 모형의 차이가 있다. 

일반적으로 소비자는 효용의 극대화를 추구하며 효

용은 소비자가 얻는 이익이 클수록, 손실이 적을수록 

높아진다. 복식부기 심적회계 모형에 따르면 소비 경

험의 효용은 소비로 인한 즐거움이 클수록, 지불 고

통이 적을수록 커진다(Prelec and Loewenstein, 

1998). 공익연계제품에 이를 적용해본다면 소비의 

즐거움은 제품 자체뿐만 아니라 기부 행위로부터 발

생할 수 있다. 기부라는 친사회적 행위를 실천함으

로써 소비자가 얻는 감정적 혜택을 소비의 즐거움으

로 볼 수 있다. 동시에 기부금액은 소비자에게 지불 

고통으로 지각될 수 있다. 일반적으로 공익이 연계

되지 않은 제품에 비해 공익연계제품의 가격이 높고 

소비자가 기부금액을 기업이 자신에게 전가한 비용

으로 인식하는 경향이 존재하기 때문이다(Strahilevitz, 

1999; Müller, Fries, and Gedenk, 2014; Habel, 

Schons, Alavi, and Wieseke, 2016). 소비 경험

의 효용은 즐거움과 비용 지불의 고통 간의 상호작

용에 의해 결정되므로(Prelec and Loewenstein, 

1998; 장은영, 최자영, 2015), 두 가지 측면을 모

두 고려하여 공익연계제품의 효용을 추정하고 공익

연계마케팅의 효과를 검증할 필요가 있다. 

그러나 공익연계제품의 구매에 따른 비용에 대한 

소비자의 반응을 이해하려는 노력은 매우 부족한 실

정이다(Folse, Niedrich, and Grau, 2010; Howie, 

Yang, Vitell, Bush, and Vorhies, 2018). 비용

의 측면에서 기부를 활용한 촉진 전략의 효과를 검

증한 연구는 많지 않다(한승희, 김혜지, 2014). 공익

연계마케팅의 효과는 기부금액에 대한 소비자의 지각

과 밀접한 관련이 있다는 점에서(Barone, Miyazaki, 

and Taylor, 2000; Habel, et al., 2016) 본 연

구는 지불 비용의 관점에서 공익연계마케팅의 효과

를 분석해야 하는 필요성을 제시하고, 결과적으로 

공익연계마케팅의 양면성을 고려한 공익연계제품의 

효용 추정을 통해 주로 기부행위에 초점을 두었던 

기존 연구를 한계를 보완하고자 하였다. 

앞서 언급한 것처럼 공익연계제품의 효용은 소비

의 즐거움과 지불 고통 간의 상호작용에 의해 결정

되므로, 즐거움은 높이고 고통은 줄여 제품의 효용

을 극대화하는 전략이 요구된다. 그럼에도 불구하고 

실제 소비자가 접하는 수많은 공익연계마케팅 메시

지는 매우 유사하며 ‘수익금의 일부는 000에 기부됩

니다’와 같이 적은 양의 정보를 담고 있다. 공익연계

마케팅의 효과를 높이기 위해서 기부자이면서 동시

에 구매자인 소비자의 입장에서 공익연계마케팅을 

이해하고 양면적 특성을 고려한 메시지를 활용할 필

요가 있다. 따라서 본 연구는 기부의 가치를 강조하

여 소비자의 감정적 만족을 높일 수 있는 혜택중심 

메시지 프레임과 제품 구매에 수반되는 비용을 소비

자가 적게 지각할 수 있게 유도하는 비용중심 메시

지 프레임을 제시하고 그 효과를 검증하였다. 

두 가지 메시지 프레임의 효과는 제품 유형과의 

상호작용 분석을 통해 검증하였다. 제품 유형을 쾌

락재와 실용재로 구분하고 제품 유형별 소비자 정보

처리과정의 차이와 해석수준이론을 바탕으로 가설을 

도출하였다. 제품의 유형은 공익연계마케팅의 효과

에 영향을 미치는 요인 중 하나이다. 선행 연구를 살

펴보면 공익연계마케팅의 효과가 실용재보다 쾌락재

에서 높다고 밝힌 연구가 다수를 차지한다(Burnett 

and Lunsford, 1994; Strahilevitz and Myers, 
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1998; Khan and Dhar, 2006; 조형기, 박종선, 

박주영, 2010; Winterich and Barone, 2011; 

Mishra and Mishra, 2011; 최자영, 최윤식, 

2012; 윤나라, 김승준, 2012). 기부행위가 쾌락재 

구매로부터 발생하는 죄책감을 상쇄시키기 때문에 

공익연계마케팅이 쾌락재에 활용되었을 때 그 효과

가 더 높게 나타났다. 이러한 연구 결과를 토대로 본 

연구는 기부의 내용 및 결과를 강조함으로써 소비자

의 감정적 혜택을 높이는 혜택중심 메시지 프레임이 

쾌락적 공익연계제품에 제시되었을 때 효과적일 것

이라 예상하였다. 

그렇다면 실용재의 경우는 어떠할까. 실용재에 적

용된 공익연계마케팅의 효과를 분석하는 것은 학술

적 측면에서 뿐만 아니라 실무적으로도 중요하다. 

선행 연구에서 제시한 쾌락재의 공익연계의 우월적 

효과를 고려한다면 기업의 공익연계마케팅 대상 제

품의 유형은 쾌락재에 한정되어야 할까. 실제 시장

에서 소비자들이 접하는 공익연계제품의 유형은 쾌

락재에 국한되어 있지 않다. 또한 국내에서 잘 알려

진 공익연계마케팅 성공 사례(미네워터)의 제품 유

형은 쾌락재보다 실용재에 가깝다. 이와 같은 학술

적 연구와 현실 사이의 간극을 줄이기 위해 제품 유

형에 따른 공익연계마케팅의 효과를 보다 심층적으

로 분석할 필요가 있다. 그래서 본 연구는 두 가지 

메시지 프레임에 따라 실용적 공익연계제품에 대한 

소비자의 반응이 어떻게 달라지는지 분석하였다. 쾌

락재와 달리 기능, 가격과 같은 제품의 물리적 속성

이 제품 평가 시 중요한 기준으로 작용하는 실용적 

제품의 경우, 구매 비용에 대한 소비자의 지각에 영

향을 미칠 수 있는 비용중심 메시지 프레임의 효과

가 클 것으로 예상하였다. 소비자가 공익연계제품 

구매에 수반되는 비용을 적게 지각할 수 있도록 유

도하는 비용중심 메시지 프레임의 효과를 검증하였

다. 그리고 가설 검증 결과를 토대로 본 연구가 갖는 

학문적, 실무적 시사점을 논의하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 공익연계마케팅 개념 및 양면성

사회가 지속가능(sustainable)하지 않으면 기업

도 지속할 수 없다는 인식이 높아짐에 따라 전략적 

관점에서 사회적 이슈를 기업의 마케팅 활동에 통합

하는 사회적 마케팅은 다양한 형태로 전개되고 있다

(Kotler and Lee, 2005). 그 중 공익연계마케팅

은 소비자가 구매하는 제품 또는 서비스에 특정한 

공익이 연계되어, 구매 시 일정 수준의 기부가 이루어

지는 형태의 마케팅 활동으로 정의된다(Varadarajan 

and Menon, 1988; McWilliams and Siegel, 

2001). 공익연계마케팅은 기업이 수익의 일부를 기

부하는 형태, 기업과 비영리 단체가 협력하여 광고

나 홍보물을 통해 사회적 이슈에 대한 관심을 촉구

하는 형태, 소비자와 기업이 일대일 매칭의 후원금

을 조성하는 형태, 비영리 단체의 명칭과 로고를 부

착한 제품의 판매 수익의 일부를 비영리 단체에 지

불하는 형태로 나누어볼 수 있다(De Simone, 2000; 

김진숙, 조상미, 강철희, 정승화, 2014). 국내에서 

공익연계마케팅은 1990년대부터 활용되기 시작하였

고, 많은 기업들이 비용 부담을 줄이면서도 사회적 

책임을 다하는 긍정적인 이미지를 창출할 수 있는 

공익연계마케팅을 활발하게 펼치고 있다. 선행 연구

는 호의적 기업 이미지 창출뿐만 아니라 경쟁사와의 

차별화, 호의적 제품 평가, 제품 구매의 증가 등 공

익연계마케팅의 긍정적 효과를 검증하였다(Brown 
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and Dacin, 1997; Foreh and Grier, 2003; 

Hoeffler and Keller, 2002; Henderson and 

Arora, 2010; Chernev and Blair, 2015). 

공익연계마케팅은 제품이나 서비스 구매를 통해 기

부가 이루어지는 마케팅 활동이다. 그래서 구매 행

위, 소비 경험의 관점에서 소비자의 공익연계마케팅 

참여, 즉 공익연계제품 구매의 동기를 이해할 수 있

다. Prelec and Loewenstein(1998)은 소비를 회

계 거래와 동일한 개념으로 보고 복식부기 심적회계 

모형(Double-entry Mental Accounting Model)

을 제시하였다. 심적회계는 소비자가 소비로 인한 

비용뿐만 아니라 혜택을 자신만의 인지심리적인 장

부에 기록함을 일컫는다. 회계 장부의 차변에 수입

을, 대변에 지출을 기록하는 것처럼 소비 경험 장부

는 소비의 즐거움(차변)과 구매비용 지급의 고통(대

변)으로 구성된다(권태건, 박찬수, 2003). 제품 구

매로 인한 즐거움과 비용 지불의 고통 간의 상호작

용에 의해 소비 경험의 효용이 결정된다(Prelec and 

Loewenstein, 1998; Soster, Gershoff, and 

Bearden, 2014; 장은영, 최자영, 2015). 지불 고

통이 클수록 구매의 즐거움은 작아지고, 즐거움이 

크면 동일한 크기의 고통이라도 즐거움이 작을 때보

다 고통이 적게 느껴진다(Soster, et al., 2014). 

따라서 소비 경험의 효용을 높이기 위해 소비의 즐

거움은 강화하고 비용 지불의 고통은 약화시켜야 한

다. 이에 본 연구는 공익연계제품의 소비 경험의 효

용을 높일 수 있는 방안을 제시하고자 한다. 

공익연계마케팅은 공익 추구 목적의 기부와 제품 

구매가 결합된 형태이다(Krishna and Rajan, 2009). 

따라서 공익연계제품의 효용을 구성하는 혜택은 공

익적 기부를 배제한 제품 본연의 가치에 기부 행위

로부터 발생하는 가치가 더해져 결정된다(서해진, 

송태호, 2015; 이희욱, 이경탁, 2017). 기술 발전

에 의해 질적인 측면에서 제품 간의 차별화가 어렵

다는 점을 감안하면, 소비자가 기부로부터 얻는 혜

택이 증가할 때 공익연계제품의 효용이 높아질 것으

로 예상할 수 있다. 소비자는 자신이 구매한 제품의 

판매 수익의 일부가 해당 제품에 연계된 공익에 사

용됨을 인지하고 구매 행위로부터 다양한 긍정적 감

정을 경험한다(Kahneman and Knetsch, 1992; 

Ringer, Oppewal, and Bednall, 2005). 인간은 

자신이 선한 사람이라 믿으며 타인에 의해서 도덕적인 

사람으로 평가받기를 원하는 경향이 있다(Bandura, 

1999). 그래서 소비자는 공익연계제품을 구매하고 

스스로를 좋은(good) 사람으로 평가함으로써 자존

감이 높아지고, 도덕적 만족감이나 행복을 느낀다

(Weinstein and Ryan, 2010). 이를 토대로 본 

연구는 소비 경험의 차변인 소비의 즐거움을 증가시

키는 전략으로 공익연계제품 구매를 통한 기부의 가

치를 크게 지각하도록 유도하는 메시지 프레임을 제

안하고자 한다. 

한편, 공익연계제품의 효용은 소비자의 제품 구매 

비용이 적을 때 증가할 것이다. 공익연계제품은 일

반 제품에 비해 가격이 높게 형성되는 경우가 많으

므로(한승희, 김혜지, 2014) 공익연계제품의 효용

을 추정하기 위해서 소비자의 공익연계제품의 가격 

정보에 대한 처리과정 및 지각에 대해 살펴볼 필요

가 있다. 2017년 Cone Communication 조사의 

응답자의 약 80%가 제품의 가격과 품질이 동일할 

때 일반 제품 브랜드보다 공익연계제품 브랜드를 선

택할 것이라고 응답하였다. 그러나 제품의 가격이 

다를 경우, 즉 공익연계제품의 가격이 더 높은 경우

에 공익연계제품을 선택하겠다는 응답은 19%에 그

쳤다. 공익연계제품 소비 경험의 대변인 비용 지불

의 고통은 기부금, 즉 비용 자체가 낮거나 비용을 낮

게 지각할 때 줄어들 수 있다. 비용 자체를 낮추는 
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방안은 제품 구매에 연계된 기부금의 크기를 줄이는 

것으로, 일반 제품과 구별되는 공익연계제품의 차별

성을 약화시킬 수 있다. 또한 기부금액이 적을 때 오

히려 소비자 반응이 부정적임을 밝힌 선행 연구 결

과가 존재한다(Dahl and Lavack, 1995; Folse, 

et al., 2010). 그래서 본 연구는 소비자가 공익연

계제품 구매의 비용을 낮게 지각하도록 유도하는 메

시지 프레임을 제안하고자 한다. 

2.2 공익연계마케팅의 메시지 프레임

2.2.1 혜택중심 메시지 프레임

공익연계제품에 대한 소비자의 반응은 제품 구매를 

통한 기부 행위로부터의 만족감이 높을수록 긍정적

이라고 추론할 수 있다. 도덕적 만족감의 측면에서 

다수의 선행 연구가 공익의 중요성 및 소비자의 관

여도, 기업과 공익 간의 적합성, 제품의 유형, 활동

의 진정성 등이 공익연계마케팅의 효과에 미치는 영

향을 검증하였다(Barone, et al., 2000; Anridho 

and Liao, 2013; Lafferty and Edmondson, 

2014; Andrews, Luo, Fang, and Aspara, 2014; 

윤나라, 김승준, 2012; 안아림, 민동원, 2013; 주

형욱, 백영민, 2016). 소비자에게 제품에 연계된 

공익이 사회적으로 또는 개인적으로 얼마나 중요하

고 관심있는 이슈인지, 제품이나 기업과 공익 간의 

적합성이 높은지, 기업의 활동이 진정성이 있는지 

등에 따라서 공익연계마케팅 참여의도, 공익연계제

품 선호도 및 구매의도가 다르게 나타났다. 예를 들

어, Barone, et al.(2000)의 연구는 소비자가 공

익연계마케팅을 펼치는 기업의 의도를 순수하다고 

인식할 경우, 마케팅 성과가 높다고 밝혔다. 또한, 

안아림과 민동원(2013)은 제품 구매 시 기부 행위가 

주된 목적일 경우에는 수혜자가 한 명인 공익연계마

케팅이 효과적임을 보였다. 이는 기부의 수혜자의 

수가 한 명인지, 다수인지에 따라서 소비자의 공감 

정도가 다르다는 것과 관련이 있다(Kogut and 

Ritov, 2005). 활동의 진정성 또는 순수성, 공감의 

수준을 결정하는 기부 수혜자의 수와 같은 요인들은 

기부를 통한 만족감, 기부의 가치를 높이는데 영향

을 미친다. 소비자가 느끼는 만족감은 공익연계제품

의 효용을 결정하며(Müller, et al., 2014), 공익

연계마케팅에 대한 태도(Mimouni Chaabane and 

Parguel, 2016), 브랜드 선택(Fries, Gedenk, and 

Völckner, 2010), 공익연계마케팅에 대한 지불의도

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

등에 영향을 미친다. 따라서 공익연계제품 구매 시 

소비자가 기부의 가치를 높게 지각할 수 있도록 전

략적으로 메시지를 제시할 필요가 있다. 

Du, Bhattacharya, and Sen(2007)에 따르면 

소비자가 공익연계제품을 구매함으로써 발생할 기부

의 긍정적 결과를 예상할 수 있고, 해당 공익이 사회

적 차원에서 중요하다고 평가할 때 해당 제품 구매

로 인한 감정적 만족, 혜택을 높일 수 있다. 따라서 

소비자에게 기부에 대한 구체적인 정보를 제시할 필

요가 있다. 착한 소비, 친환경제품, 그린(green) 마

케팅에 관한 선행 연구들은 구체적인 정보를 담은 

커뮤니케이션 전략의 효과를 검증하였다. 소비자는 

제품의 친환경적 속성에 관한 정보가 추상적일 때보

다 구체적일 때(관련 수치 제시 등) 제품 구매 및 소

비의 결과를 더 잘 예상하였고 정보의 신뢰도 또한 

높게 평가하였다(Atkinson and Rosenthal, 2014; 

배세하, 김상희, 이수열, 2017). 최근에는 공익연

계제품의 메시지가 구체적으로 표현되는 경우도 있

으나, 대다수는 ‘판매 수익금의 일부는 000에 사용

됩니다’와 같이 단순하고 획일적인 것이 사실이다. 
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그래서 소비자는 기부의 목적이 무엇인지, 기부금이 

어떻게 사용될 것인지, 사회 또는 수혜자 개인에게 

기부금이 어떤 도움이 될 것인지와 같은 결과적인 

기부의 가치를 느끼기 어렵다. 친환경제품의 경우와 

마찬가지로 공익연계제품의 메시지도 보다 구체적으

로 제시될 필요가 있다. 이에 본 연구는 공익의 중요

성, 기부의 가치를 강조하여 소비자의 감정적 만족

을 높일 수 있는 혜택중심 메시지 프레임을 제시하

고 그 효과를 검증하고자 한다. 

2.2.2 비용중심 메시지 프레임

공익연계마케팅은 소비자의 제품 구매를 기반으로 

하기 때문에 소비자의 구매 비용 지각에 대해 살펴

보아야 한다(Howie, et al., 2018). 일반적으로 

친사회적 행동은 물리적, 시간적, 심리적 비용을 발

생시킨다(Gneezy, Imas, Brown, Nelson, and 

Norton, 2012). 친사회적 행동에 관한 선행 연구

에 따르면 인간은 친사회적인 행동을 하면서 자신의 

이득도 최대화하려는 경향을 보인다(Shaw and Shiu, 

2003). 공익연계마케팅은 자원봉사와 같이 기부자

의 신체적 에너지나 시간 투자를 요하지는 않지만 

금전적 비용을 발생시킨다.1) 비용의 관점에서 공익

연계마케팅에 대한 소비자의 반응을 이해하기 위해 

공익연계마케팅의 효과에 영향을 미치는 여러 요인 

중 기부금의 규모 및 크기의 영향을 검증한 연구들

을 살펴볼 필요가 있다. 

기부금의 크기는 기업이 통제가능한 요인이며 실무

적으로 활용 가능한 전략을 도출할 수 있다는 점에

서 관련 연구가 다수 진행되었으나, 그 결과는 일관

적이지 않다(Müller, et al., 2014). 기부금이 클

수록 소비자는 공익연계마케팅을 펼치는 기업의 진정

성을 높게 지각하였고 결과적으로 해당 활동과 제품

에 대해 긍정적으로 평가하였다(Dahl and Lavack, 

1995; Folse, et al., 2010). 이와는 반대로, 일부 

연구들은 기부금의 크기와 공익연계마케팅의 효과가 

역U자형의 관계를 가져, 기부금액이 일정 수준 이

상이 되면 긍정적 효과가 감소하거나 오히려 부정적

으로 변화한다고 주장하였다(김자경, 김정현, 2001; 

조용석, 이명천, 황장선, 2005; Strahilevitz. 1999; 

Leszczyc and Rothkopf, 2010; Koschate-Fisher, 

et al., 2012). Strahilevitz(1999)는 소비자가 

기부금을 기업이 자신에게 전가한 비용으로 인식하

기 때문에 기부금이 클 때보다 작을 때 소비자의 반

응이 긍정적이라고 밝혔다. 최근의 연구에서도 소비

자가 공익연계제품에 대해 추가적 비용을 지각하지 

않을 경우에만 기부금의 규모와 공익연계제품 선택 

간에 긍정적 관계가 있으며(Müller, et al., 2014), 

소비자가 공익연계제품 구매의 비용이 크다고 인식

하는 경우 가격 공정성 지각에 영향을 미쳐 고객 충

성도에 부정적 효과를 초래하였다(Habel, et al., 

2016). 

소비자의 비용 지각을 보다 뚜렷하게 설명하기 위

해 소비자가 공익연계마케팅 참여 여부를 결정할 수 

있는 구매 상황의 예를 살펴보자. 2012년, 씨제이

제일제당은 미네워터라는 제품을 출시하고 제품의 

가격 바코드 이외에 물방울 모양의 바코드를 삽입하

여 소비자가 원할 경우 해당 바코드 스캔을 통해 아

프리카 아동 식수지원에 100원을 기부할 수 있도록 

하였다. 소비자는 결과적으로 100원 비싼 가격으로 

1) 본 연구는 공익연계마케팅의 유형 중 기업이 제품 판매 수익의 일부를 기부하는 형태를 대상으로 하며, 공익연계제품이 일반 제품에 

비해 가격이 높은 경우를 가정함.
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물을 구매하게 되므로, 미네워터 구매 시 아프리카

의 물 부족 문제와 기업의 진정성과 같은 요인뿐만 

아니라 100원이라는 금액도 고려하여 의사결정을 

할 것이다. 100원이라는 금액은 소비자에 따라 아

주 적은 금액일수도 있고 제품 구매 결정에 영향을 

미치는 수준의 금액일수도 있다. 특히 품질의 차이

가 거의 없고 미네워터보다 저렴한 제품이 있다면 

100원은 더 큰 금액으로 느껴질 수 있을 것이다. 또 

다른 예로, 최근 공익연계제품은 해당 제품 구매를 

통한 기부의 크기와 동일한 할인이 제공되는 제품과 

함께 소비자에게 노출되기도 한다. 소비자는 공익연

계마케팅에 참여함으로써 할인을 받지 못하게 된다. 

즉 공익연계제품을 구매하는데 할인 금액만큼의 비

용을 치르게 되는 것이다. Habel, et al.(2016)은 

기업이 공익연계마케팅을 실시하지 않으면 보다 질 

좋은 제품을 더 저렴한 가격에 구매할 수 있을 것이

라고 믿는 소비자들이 존재하며 이들은 공익연계제

품 구매의 비용을 더 높게 지각할 수 있다고 밝혔다. 

위와 같은 연구 결과들을 토대로 공익연계제품 구

매 시 비용에 대한 소비자의 지각이 소비자 반응에 

미치는 영향을 확인할 수 있으며, 이를 고려하여 기

부금액을 설정할 필요성이 제기된다. 그럼에도 불구

하고 공익연계마케팅의 효과를 극대화할 수 있는 기

부금의 크기에 대한 연구자들 간의 합의는 도출되지 

못하고 있으며, 소비자의 개인적 특성(e.g. 성별, 사

회지향성, 도덕적 감정 등)이나 환경적 요인들(e.g. 

기부금액 제시 유형, 제품 유형, 제품의 가격 등)에 

따라 기부금의 크기가 소비자 반응에 미치는 영향의 

차이가 존재한다(Strahilevitz, 1999; 김자경, 김

정현, 2001; Olsen, et al., 2003; Van den Brink, 

Odekerken-Schröder, and Pauwels, 2006; 

Winterich and Barone, 2011; 윤나라, 김승준, 

2012; Lii and Lee, 2012; Galan-Ladero, 

Galera-Casquet, and Wymer, 2013; 안아림, 

민동원, 2013; 서해진, 송태호, 2015; Viela and 

Nelson, 2016). 따라서 최적의 기부금의 크기를 

파악하기 보다는 소비자의 기부금 지각에 영향을 미

칠 수 있는 적절한 메시지를 제안하는 것이 효과적

일 수 있다(서해진, 2017). 이에 본 연구는 소비자

가 공익연계제품 구매에 수반되는 비용을 적게 지각

할 수 있도록 유도하는 비용중심 메시지 프레임을 

제시하고 그 효과를 검증하고자 한다. 

2.3 제품 유형에 따른 공익연계마케팅의 효과

다수의 선행 연구는 공익연계제품의 유형이 쾌락

재일 경우 공익연계마케팅의 효과가 높다고 밝혔다

(Burnett and Lunsford, 1994; Strahilevitz 

and Myers, 1998; Khan and Dhar, 2006; 조

형기, 박종선, 박주영, 2010; Mishra and Mishra, 

2011; Winterich and Barone, 2011; 윤나라, 

김승준, 2012; 최자영, 최윤식, 2012). 이와 같은 

결과는 쾌락적 제품 구매 시 발생하는 죄책감과 관련

이 있다. 죄책감은 쾌락적인 즐거움을 쫓는 것이 도

덕적이지 않다고 생각하는 경향에 기인한다(Kivetz 

and Zheng, 2006). 일반적으로 쾌락적 제품은 실용

적 제품에 비해 더 큰 죄책감을 유발한다(Dhar and 

Simonson, 1999). 소비자는 죄책감을 감소 또는 

제거할 수 있는 정당한 이유가 존재할 때 쾌락적 제

품을 기꺼이 구매한다(Kivetz, 1999; Kivetz and 

Simonson, 2002). 죄책감은 정당화 대안이 없는 

쾌락적 선택보다 도덕적으로 정당화가 용이한 대안이 

있는 쾌락적 선택에서 크게 줄어든다(Okada, 2005). 

죄책감을 줄이거나 제거하고 자신의 소비를 정당화

할 수 있는 유연한 상황에 놓여있을 때 소비자들의 

쾌락적 제품 구매는 더 쉽게 일어난다. 쾌락과 실용
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의 가치가 대비되는 상황에서 소비자의 선택은 쾌락

적 대안의 선택에 따르는 죄책감의 극복 여부에 달

려있다(Kivetz, 1999). 

쾌락적 소비를 정당화하는 방안은 다양하게 존재

하지만(할인 제품 구매, 자기 합리화 등), 그 중에서

도 도덕적, 윤리적 소비는 보다 적극적인 방안이다

(이진용, 전담, 2011; 장은영, 최자영, 2015). 이

타적 행위는 쾌락재 구매와 소비로부터 발생하는 죄

책감을 상쇄시킨다(Polonsky and Wood, 2001; 

Kivetz and Simonson, 2002; Khan and Dhar, 

2006). Khan and Dhar(2006)연구에서 피험자

들의 쾌락재에 대한 선호도는 일반적인 구매 상황보

다 봉사활동이라는 이타적 행위가 포함된 상황에서 

두 배 정도 높게 나타났다. 공익연계마케팅은 윤리

적 소비의 한 형태로(한승희, 김혜지, 2014), 기부라

는 이타적 행위는 쾌락재 구매의 죄책감을 줄여준다

(O'Keefe, 2002). Strahilevitz and Myers(1998)

는 세탁 세제보다 아이스크림 디저트의 공익연계 효

과가 높게 나타남을 실증하였다. 기부금액의 제시 방

식에 따른 공익연계마케팅의 효과를 연구한 Chang 

(2008)은 기부금액을 제품 가격 또는 판매 수익의 

일정 비율이 아닌 절대적 금액으로 제시하는 방식이 

실용재보다 쾌락재에서 더 효과적임을 보였다. 절대

적 표현 방식은 소비자로 하여금 기부금액을 쉽고 

정확하게 알 수 있게 하여 쾌락적 소비의 정당화에 

영향을 미치기 때문이다. 조형기 외(2010)에 따르면 

쾌락적, 실용적 공익연계제품의 가격이 동일할 때, 

소비자는 쾌락재의 기부금이 더 커야 한다고 인식하

였다. 이는 쾌락적 소비의 죄책감이 기부라는 이타

적 행위의 가능성 및 정도에 영향을 미친 결과로 볼 

수 있다. 

반면에 공익연계제품이 실용재일 때 소비자의 반응이 

더 긍정적임을 제시한 연구들도 있다(Subrahmanyan, 

2004; Wang, 2016). 이는 죄책감 이외의 다른 영

향 요인의 존재의 가능성을 암시한다. 공익연계제품

의 유형이 쾌락재에 국한되지 않는다는 점 또한 제

품 유형이 소비자의 반응에 미치는 영향에 관한 보

다 심층적인 분석의 필요성을 제기한다. 

Ⅲ. 가설 설정

소비자가 제품을 구매하거나 평가할 때 중점적으로 

고려하는 속성은 제품 유형에 따라 상이하다(Babin, 

Darden, and Griffin, 1994; 전성률, 박현진, 2003; 

최낙환, 안려나, 라광진, 2011). 실용적 제품 구매 

시 소비자는 문제 해결의 목적을 가지기 때문에 의

사결정 과정에서 제품의 물리적 속성이 중요한 반

면, 쾌락적 제품의 경우 상징적, 감정적 혜택이나 가

치의 중요성이 높다(Mittal, 1989; Babin, et al., 

1994; Zhao, Hoeffler, and Zauberman, 2011). 

그래서 실용재의 정보는 원인 분석적이고 이성적인 

사고 과정을 통해 처리되고 쾌락적 제품과 관련된 

정보는 경험적이고 감정적인 사고 과정을 거친다

(MacInnis and Jaworski, 1989). 다시 말해, 소

비자는 실용적 제품을 구매할 때 이성적인 사고를 

거쳐 품질, 기능, 가격 등의 속성을 기준으로 의사결

정을 하는 반면, 쾌락적 제품에 대해서는 이미지나 

느낌과 같은 무형의 속성에 대한 감정적 평가를 한

다(Mittal, 1989). 

제품 유형별 의사결정과정의 차이를 공익연계제품

에 적용해보면, 소비자는 쾌락재를 상징적 이미지, 

느낌과 같은 무형의 혜택을 중심으로 평가하기 때문

에 쾌락적 공익연계제품의 구매에 수반되는 기부 행

위에 관한 정보에 초점을 맞출 것이다. 공익에 연계
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된 쾌락적 제품 그 자체의 상징적 가치도 중요하지

만 기부라는 이타적 행위가 쾌락적 소비로부터 유발

되는 죄책감을 상쇄시켜 소비를 정당화하는데 도움

을 주기 때문에 기부 행위로부터의 무형의 감정적 

가치, 혜택은 제품 평가 및 구매에 중요한 요소일 것

이다. 이를 통해 쾌락적 공익연계제품의 효용을 높

이는 효과적인 전략은 비용 지불의 고통을 감소시키

는 전략보다는 소비의 즐거움을 높이는 전략임을 추

론할 수 있다. 이와 같은 가정은 선행 연구 결과를 

통해서도 추론할 수 있다. 제품 구매를 통한 기부 행

위는 쾌락추구의 즐거움을 저해하는 죄책감을 줄이

는 동시에 도덕적 만족감을 일으켜 공익연계제품의 

효용을 구성하는 소비의 즐거움을 강화시킬 것이다. 

죄책감을 줄이는 하나의 전략으로 할인의 효과를 검

증한 Khan and Dhar(2010)는 공익이 연계되지 

않은 일반 쾌락적 제품의 할인에 대해 비용 절감 프

레이밍을 한 결과, 실용적 제품에 비해 응답자들의 

죄책감의 수준은 낮고 구매의도는 높게 나타났다. 

그러나 동일한 상황에서 공익연계제품에 대한 소비

자의 반응은 어떠할까. 본 연구는 할인된 공익연계

제품에 대한 비용을 낮게 지각하게 프레이밍할 경우 

소비자의 죄책감은 오히려 증가할 것이라 예상하였

다. 쾌락적 소비로 인한 죄책감을 해소하려는 목적

에서 공익연계제품을 선택한 소비자에게 공익연계제

품의 할인은 죄책감을 줄여줄 정도의 감정적 혜택을 

제공하지 못할 것이다. 할인은 소비자 자신에게 이

득이 되므로 죄책감의 상쇄를 방해하는 요소로 작용

할 것이다. 따라서 본 연구는 소비자가 기부의 가치

를 크게 인식할 수 있도록 혜택중심 메시지 프레임

을 제시한다면 쾌락적 공익연계제품에 대한 소비자

의 반응은 호의적일 것이라 예상하였다. 

쾌락재와 달리 실용재는 품질, 기능, 가격 등의 물

리적 속성이 제품 평가에 중요한 기준으로 작용한

다. 그래서 공익연계제품이 실용재일 경우 소비자는 

제품에 연계된 공익, 기부와 관련된 정보보다는 제

품 자체의 구체적이고 객관적인 속성인 품질이나 가

격 등을 중심으로 제품을 평가할 것이라 예상할 수 

있다. 제품 구매를 통해 좋은 일을 할 수 있다는 사

실이 제품 평가에 영향을 미칠 수 있으나, 제품 구매

의 목적이 실용적이므로 제품의 물리적 속성의 가중

치가 더 클 것이다. 앞서 언급한 것처럼 일반 제품과 

공익연계제품 간의 가격 차이를 고려할 때 실용적 

공익연계제품을 평가할 때 특히 가격은 평가의 주요

한 기준이 될 가능성이 높다. 공익연계제품에 대해 

소비자는 기부금을 기업이 자신에게 전가한 비용으

로 인식하는 경향이 있다(Strahilevitz, 1999). 이

러한 인식이 적거나 제거된 경우에 한해서 기부금의 

규모와 공익연계제품 구매의도 간에 긍정적 관계가 

존재하였고, 소비자는 해당 제품의 가격을 공정하다

고 인식하였다(Müller, et al., 2014; Habel, et 

al., 2016). 이와 같은 연구 결과들을 토대로 실용

적 공익연계제품을 평가할 때 소비자는 비용에 대한 

고려를 한다는 것을 알 수 있다. 그리고 제품 구매가 

필요에 의해, 실용적 목적에 의해 이루어지기 때문

에 구매 및 소비 자체로부터 즐거움을 얻을 가능성

은 낮다고 볼 수 있다. 그래서 실용적 공익연계제품

의 효용은 소비자가 지각하는 지불 비용의 고통을 

줄여줄 때 크게 증가할 것으로 예상된다. 지불 고통

은 기부금액이 적을 때 줄어들겠지만 소비자의 특성

이나 구매 상황에 따라 고통을 유발하는 기부금의 

수준이 다를 수 있으므로 직접적으로 기부금액을 낮

춰 지불 고통을 줄이는 것은 쉽지 않다. 동일한 기부

금이지만 소비자가 적게 지각할 수 있도록 유도하는 

메시지 프레임을 제시하여 비용 지불의 고통을 줄여

주는 것이 더 효과적일 것이다. 따라서 본 연구는 소

비자가 기부금액을 적게 인식할 수 있도록 비용중심 
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메시지 프레임을 제시한다면 실용적 공익연계제품에 

대한 소비자의 반응은 호의적일 것이라 예상하였다.  

이와 같은 가정은 해석수준이론(Construal Level 

Theory)을 통해서도 추론해 볼 수 있다. 해석수준

은 크게 두 가지 수준(상위수준/하위수준)으로 나누

어진다. 인간은 상위수준의 해석을 거칠 때 대상의 

추상적 특성, 목적 달성의 결과적 가치에 주목한다. 

이와 반대로, 하위수준의 해석 과정에서는 대상의 

구체적 특성, 목적 달성의 구체적 과정과 결과의 실

현가능성이 주된 평가 기준이 된다(Liberman and 

Trope, 1998; Trope and Liberman, 2003). 그

래서 상위해석 수준과 관련된 핵심 키워드는 바람직

성, 하위해석 수준과 관련된 키워드는 실행가능성이

라고 할 수 있다. 실행가능성은 돈, 시간과 같은 속

성에 초점을 두는 반면에 바람직성은 마지막 결과의 

가치, 달성코자 하는 목적에 초점을 둔다(Liberman 

and Trope, 1998; 박세훈, 김문용, 2010). 인간

이 사건 또는 대상의 특성과 일치하는 해석수준으로 

대상을 판단한다(Fujita, Eyal, Chaiken, Trope, 

and Liberman, 2008). 

공익연계마케팅을 통한 기부의 가치는 바람직성과 

관계가 높다고 볼 수 있어 상위의 해석 수준을 활성

화시킬 것이며, 비용 측면에서의 실행가능성에 대한 

소비자 지각은 하위해석 수준을 활성화시킬 것으로 

예상할 수 있다. 상위의 해석 수준은 추상적 정보와 

바람직한 결과의 중요성을 높이기 때문에 혜택중심 

메시지 프레임의 효과를 증가시킬 것이다. 공익연계

제품이 쾌락재일 경우 소비자가 자신의 소비를 정당

화하고 구매의 바람직성을 높이는 혜택중심 메시지 

프레임이 효과적일 것이다. 반면 하위의 해석 수준

은 돈이나 시간과 같은 속성과 실행가능성에 대한 

가중치를 높여 비용중심 메시지 프레임의 효과를 증

가시킬 것이다. 구매 가격, 비용의 관점에서 소비자

가 평가하는 실행가능성은 일반 제품에 비해 높은 

공익연계제품의 구매 비용을 자신이 지불할 수 있는

지의 여부를 판단하는 것으로 볼 수 있다. 비용중심 

메시지 프레임은 소비자가 해당 제품의 구매 비용을 

감당할 수(affordable) 있다고 판단하도록 유도함

으로써 실용적 공익연계제품에 대한 긍정적 태도 및 

구매 의도를 높일 수 있을 것이다. 

가설 1: 공익연계제품이 쾌락재일 때, 비용중심 

메시지 프레임보다 혜택중심 메시지 프

레임이 제시된 경우 소비자의 제품에 대

한 선호도가 높을 것이다. 

가설 2: 공익연계제품이 실용재일 때, 혜택중심 

메시지 프레임보다 비용중심 메시지 프

레임이 제시된 경우 소비자의 제품에 대

한 선호도가 높을 것이다. 

Ⅳ. 연구 방법

소비 경험의 효용은 소비의 즐거움과 비용 지불의 

고통에 의해 결정된다는 복식부기 심적회계 모형에 

따라, 본 연구는 공익연계마케팅의 양면성을 고려하

여 공익연계제품의 효용을 높일 수 있는 두 가지 메

시지 프레임(혜택중심/비용중심)을 제안하고 제품 유

형에 따라 메시지 프레임의 효과를 검증하고자 한다. 

 

4.1 실험 설계

실험은 메시지 프레임 2(혜택중심 메시지 프레임/

비용중심 메시지 프레임) × 제품 유형 2(실용적 제

품/쾌락적 제품) 집단 간 설계를 채택하고, 총 200
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명의 피험자가 참여하여 네 개의 가상의 시나리오 

중 하나에 무작위로 할당되었다. 실험의 자극물은 

피험자가 학부생이라는 점을 고려해 가격대가 높지 

않고 일상생활에서 쉽게 접하고 자주 구매할 수 있

는 제품을 선정하고자 하였다. 그래서 최자영, 최윤

식(2011)의 연구를 참조하여 실용적 제품은 우유, 

쾌락적 제품은 아이스크림으로 선정하였다. 

실험의 시나리오는 네 가지 유형이었으며, 공익이 

연계되지 않은 일반 제품과 공익연계제품의 가상 광

고가 제시되었다. 피험자는 가상 광고를 보기 전에 

구매 상황을 묘사하는 문구를 읽었다. 대다수의 제

품이 쾌락과 실용의 두 가지 차원을 모두 가진다고 

볼 수 있으므로(Chernev, 2004), 본 연구에서 정

한 우유와 아이스크림의 유형을 피험자가 제대로 인

지하도록 하기 위함이다. 예를 들어, 실용적 제품

(우유)이 제시된 시나리오에는 피험자가 바쁜 아침

에 허기를 달래면서 영양도 챙기기 위해 우유를 구

매하는 상황을 묘사하는 문구를 삽입하였다. 

구매 상황을 묘사한 문구 뒤에 가상 광고가 제시

되었으며, 피험자가 특정 제품이나 브랜드를 떠올리

는 것을 최소화하기 위하여 광고에 삽입된 제품의 

사진은 일반적인 이미지로 사용하였다. 광고의 헤드

카피는 일반 제품과 공익연계제품에 동일하게 사용

하였고 공익연계제품의 광고에만 “구매가격의 10%

가 국내빈곤 가정의 아이들을 돕는데 사용됩니다.”

라는 문구를 삽입하였다. 그리고 메시지 프레임에 

따라 혜택중심 메시지 프레임이 제시된 시나리오는 

공익연계제품의 구매를 통한 기부의 내용과 의미, 

기대되는 결과를 강조하였고 비용중심 메시지 프레

임은 소비자가 기부금액을 적게 지각하도록 유도하

는 내용을 담았다. <그림 1>은 두 가지 메시지 프레

임의 차이를 쉽게 알 수 있도록 제시한 것으로 실제 

혜택중심 메시지 프레임 비용중심 메시지 프레임

*구매가격의 10%가 

국내빈곤 가정의 아이들을 돕는데 

사용됩니다.

*구매가격의 10%가 

국내빈곤 가정의 아이들을 돕는데 

사용됩니다.

<그림 1> 메시지 프레임의 비교 
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실험에서 제시된 시나리오와는 다르다.  

4.2 변수의 측정과 타당성 및 신뢰도 검증

공익연계마케팅에 대한 소비자의 반응을 검증하기 

위하여 공익연계제품에 대한 소비자의 선호도를 종

속변수로 설정하였다. 응답자는 좋다, 선호한다, 긍

정적이다 등의 4개 문항에 7점 척도로 응답하였다

(Chang, 2008 참고; 1=전혀 그렇지 않다 ~ 7=매

우 그렇다). 종속변수의 신뢰도는 Cronbach’s alpha

값 0.899로 수용할 만한 수준이었다(Nunnally, 1967).

연구 결과의 신뢰성을 높이기 위해 여러 개의 공

변량을 포함하여 분석하였다. 먼저 자극물에 대한 응

답자의 기존 태도의 영향을 통제하기 위하여 우유, 

아이스크림에 대한 태도를 공변량으로 선정하였다. 

Verlegh, Steenkamp, and Meulenberg(2005) 

연구의 문항을 일부 수정하여 2개 문항으로 구성

하고 피험자는 “나는 우유가 좋다”, “나는 우유에 대

해 긍정적으로 생각한다”에 7점 척도로 응답하였다

(Cronbach’s alpha=0.890). 또한, 윤리적 의사 

결정 과정은 윤리적 문제에 대한 개인의 주관적 태

도나 견해의 영향을 받으므로(Jones, 1991; Hunt 

and Vitell, 2006), 본 연구의 가상 광고에 제시된 

공익에 대한 응답자의 태도를 측정하였다. 총 4개 

문항을 7점 척도로 측정하였으나(나는 국내빈곤 가

정 아이들 돕기에 관심이 있다, 중요하다고 생각한다 

등) 요인분석을 통해 1개 문항이 제거되어 3개 문항

을 사용하였다(Cronbach’s alpha=0.922). 공익

에 대한 태도와 함께 공익연계마케팅 자체에 대한 

태도도 연구 결과에 큰 영향을 미칠 수 있다. 제품 

유형이나 메시지 프레임에 관계없이 공익연계제품에 

대한 선호의 차이를 유발할 수 있기 때문에 ‘공익연

계마케팅에 대한 관심‘으로 조작적 정의를 하고 변수

화 하였다. 7점 척도로 4개 문항을 측정하였고 신뢰

도는 0.833으로 수용할 만한 수준이었다. 마지막으로 

응답자는 Ashley, Ligas, and Chaudhuri(2010)

에서 사용된 쾌락적 소비로 인한 죄책감에 대한 문

항에(쾌락적 소비는 건전한 소비가 아니라고 생각한

다, 쾌락적 제품을 구매할 경우 후회할 일이 있을 것 

같다 등) 응답하였다. 4개 문항을 7점 척도로 측정

하였으나, 요인분석을 거쳐 1개 문항이 제거되었다. 

죄책감에 대한 신뢰도 분석결과 값은 Cronbach’s 

alpha=0.768이었다. 

4.3 조작 점검

4.3.1 제품 유형의 조작 점검

실험의 자극물로 선정한 우유와 아이스크림에 대

해 응답자가 우유를 실용적 제품, 아이스크림을 쾌

락적 제품으로 인식했는지 확인하는 조작 점검을 실

시하였다. 총 4개 문항은 쾌락적인 정도를 묻는 2개 

문항과 실용적인 정도를 묻는 2개 문항으로 구성되

었다. 모든 문항은 1점(매우 실용적이다)부터 7점

(매우 쾌락적이다)까지 7점 척도로 측정되었다. 쾌

락적인 정도를 평가하는 2개 문항과 나머지 2개 문

항(실용적인 정도)의 평균값을 비교하였다. 우유의 

평균값은 3.33, 아이스크림의 평균값은 5.48로 유

의한 차이를 보여(t=-15.921, p=.000) 제품 유

형의 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인하였다. 

4.3.2 메시지 프레임의 조작 점검

두 가지 메시지 프레임의 조작 점검은 응답자가 자

신이 본 광고 시나리오에 포함된 문구를 선택하는 

방식으로 이루어졌다. 먼저 각 메시지 프레임 당 4
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개의 문구를 선정하고 무작위로 섞어 총 8개의 문구

를 제시한 후(그림 2 참고), 응답자에게 조금 전 보

았던 광고 시나리오를 떠올려 가장 기억에 남는 문

구 3가지를 선택하도록 요청하였다. 

응답자가 선택한 3개의 문구 중 2개 이상이 해당 

응답자가 노출된 메시지 프레임의 중심 문구일 경

우, 메시지 프레임의 조작 점검이 잘 이루어진 것으

로 판단하였다. 예를 들어, 혜택중심 메시지 프레임

에 노출된 응답자가 ‘어린이들에게 사랑을’, ‘당신의 

손길을 통해’와 같은 문구를 2개 이상 선택한 경우에 

유효한 응답으로 처리하였다. 최종적으로 총 186개

의 응답에 대해 메시지 프레임에 따라 선택된 문구

의 개수 차이를 분석하였다. 선택된 혜택 관련 문구

의 수에서 비용 관련 문구의 수를 뺀 값을 살펴본 결

과, 혜택중심 메시지 프레임의 경우 1.71이었으며 

비용중심 메시지 프레임의 경우 -1.53으로 나타나 

유의한 차이가 존재하였다(t=21.065, p=.000). 

Ⅴ. 연구 결과

186명의 응답자의 연령대는 20대였으며 남성 응

답자 74명(39.8%), 여성 응답자 112명(60.2%)으

로 여성 응답자의 비율이 높았다. 공익연계제품을 구

매해 본 경험을 묻는 문항은 그렇다고 대답한 응답

자의 수가 많았다(구매경험 유: 73.7%; 무: 26.3%).

제품 유형과 메시지 프레임에 따라 공익연계제품

에 대한 소비자의 선호도의 차이가 있는지 검증하기 

위하여 공분산분석(ANCOVA)를 진행하였고 분석 

결과, 아래의 표와 같이 상호작용 효과가 유의하게 

나타났다(F=4.038, p < .05). 

통제 변수로 사용된 우유와 아이스크림에 대한 기

존의 태도, 쾌락적 소비의 죄책감, 공익연계마케팅

에 대한 태도는 유의한 영향이 없었다. 한편 국내 빈

곤 가정의 아이들을 돕는 공익에 대한 태도가 소비

자의 제품 선호도에 미치는 영향은 유의하였다. 

한편, 제품 유형의 주효과는 유의하지 않았다(표 1 

참고). 기존 연구는 쾌락적 소비의 죄책감으로 인하여 

실용재에 비해 쾌락재에 공익이 연계되었을 때 그 

효과가 높다고 밝혔다. 그러나 본 연구 결과는 다르

게 나타났으며, 이는 제품 유형에 따른 공익연계마

케팅의 효과에 영향을 미치는 다른 요인이 존재할 

가능성을 제시한다. 쾌락적 공익연계제품보다 실용

적 제품에 대한 소비자의 선택 비율이 높게 나타난 

일부 선행 연구 결과 또한 이를 뒷받침한다. 소비자

앞서 보셨던 우유 브랜드 A의 광고 메시지 중 

가장 기억에 남았던 부분을 세 가지만 선택해주세요

□
어린이들에게 

사랑을 □ 부담없이 □
당신의 

손길을 통해 □
가볍게 나눔에 

동참

□ 적은 돈으로 □
단돈 

200원으로 □
따뜻한 나눔에 

동참 □
백만 결식 

아동

<그림 2> 메시지 프레임 조작 점검 문항의 예
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는 공익연계제품에 대해 죄책감이나 기부의 관점으

로만 바라보지는 않는다는 것을 암시한다. 

그리고 <그림 3>과 같이, 메시지 프레임이 공익연

계제품에 대한 소비자의 선호도에 미치는 영향도 유

의하지 않았다. 이러한 결과는 제품 유형의 영향에 

대한 경계조건(boundary conditions)으로 메시지 

프레임의 효과를 보여준다. 제품 유형에 적합한 메

시지 프레임이 제시되었을 때 소비자 반응의 변화를 

이끌어낼 수 있다. 소비자가 제품을 평가할 때 중시

하는 속성은 제품 유형에 따라 다르기 때문에 소비

자의 긍정적 반응을 이끌어내기 위해서는 해당 속성

에 대한 소비자의 지각에 영향을 미칠 수 있는 메시

종속변수: 공익연계제품에 대한 선호도

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

기존 태도(아이스크림)    .882 1   .882   .452 .502

기존 태도(우유)   1.975 1  1.975  1.011 .316

공익에 대한 태도  81.216 1 81.216 41.579 .000***

쾌락적 소비의 죄책감   4.402 1  4.402  2.254 .135

공익연계마케팅에 대한 태도    .987 1   .987   .505 .478

제품 유형(A)   3.807 1  3.807  1.949 .164

메시지 프레임(B)    .001 1   .001   .000 .986

A*B   7.887 1  7.887  4.038 .046**

오차 345.732 177  1.953

수정합계 473.160 185

* p < .10, ** p < .05, *** p < .01

<표 1> 가설 검증 결과

<그림 3> 메시지 프레임이 공익연계제품에 대한 소비자 선호도에 미치는 영향
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지 프레임이 제시되어야 한다. 이는 제품 유형과 메

시지 프레임 간 유의한 상호작용 효과를 통해 확인

되었다. 결과적으로 가설이 모두 지지되었다. 

구체적으로 살펴보면, 가설 1은 쾌락적 공익연계

제품의 경우 비용중심 메시지 프레임에 비해 혜택중

심 메시지 프레임이 제시될 때 소비자의 제품 선호

도가 높을 것이라 예상하였다. <그림 4>에서 알 수 

있듯이, 두 가지 메시지 프레임에 따라 응답자의 쾌

락적 공익연계제품 선호도는 유의한 차이를 보였다

(비용중심 M=3.95; 혜택중심 M=4.38). 쾌락적 

공익연계제품의 경우 구매로부터 유발되는 죄책감을 

상쇄시킬 수 있는 기부행위에 관한 정보를 강조하는 

혜택중심 메시지 프레임이 소비자의 평가 및 결정에 

미치는 긍정적 영향이 크다는 것을 알 수 있다. 제품 

구매를 통한 기부라는 친사회적 행위, 선행으로 인

한 무형의 감정적 혜택은 쾌락적 공익연계제품의 효

용이 증가시켜 제품 선호도 증가와 같은 소비자의 

긍정적 반응을 유발한다. 쾌락적 공익연계제품을 구

매할 때 소비자는 기부 행위로부터 감정적 혜택을 

얻고자 하며 이는 기부에 관한 정보에 주목하게 한

다. 그래서 비용중심 메시지 프레임보다 기부의 목

적, 결과적 가치를 제시하는 혜택중심 메시지 프레

임이 효과적이다. 

한편, 실용적 공익연계제품에 대한 소비자의 선호

도는 혜택중심 메시지 프레임보다 비용중심 메시지 

프레임이 제시될 경우 높을 것이라고 예상한 가설 2

도 지지되었다. 혜택중심 메시지 프레임이 제시되었

을 때 응답자의 제품 선호도는 M=4.25인 반면 비

용중심 메시지 프레임의 경우 M=4.67로 나타났다

(t=-3.754, p < .01). 실용적 제품을 구매할 때 소

비자는 제품의 구체적, 객관적 속성을 중심으로 정

보처리를 한다. 제품의 가격은 실용적 제품 구매 시 

중요한 속성 정보로 소비자는 실용적 공익연계제품

을 평가할 때 기부금, 즉 지불 비용을 고려하여 의사

결정을 내린다. 선행 연구에 따르면 소비자는 일반 

제품에 비해 높은 공익연계제품의 가격을 비용으로 

인식하는 경향이 있다. 그래서 소비자가 공익연계제

품의 구매 비용을 감당할 수 있는 수준으로 인식하

도록 유도하는 비용중심 메시지 프레임을 활용하여 

실용적 공익연계제품의 효용을 높일 수 있다. 이러

<그림 4> 제품 유형과 메시지 프레임의 상호작용 효과
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한 비용중심 메시지 프레임의 효과와 관련하여, 가

격 정보가 중요한 평가 기준이 되는 실용재가 가격 

속성을 부각시키는 비용중심 메시지 프레임으로 제

시될 때 오히려 비용 지불의 고통이 클 가능성이 있

다는 주장이 제기될 수 있다. 그러나 본 연구는 비용

중심 메시지 프레임이 제품의 가격과 같은 물리적 

속성이 부각되는 현상 자체가 아니라 부각된 가격 

속성에 대한 소비자의 지각에 미치는 영향을 확인하

고자 하였다. 비용중심 메시지 프레임이 소비자의 

실용적 제품 가격에 대한 주목도를 더 높일 가능성

이 존재하지만, 본 연구의 목적은 비용중심 메시지 

프레임이 가격 속성에 대한 주목도를 낮추는지를 검

증하는 것이 아니라 소비자가 지불 비용을 적게 지

각하도록 유도하여 실용적 제품에 대한 반응에 유의

한 영향을 미치는지를 검증하는 것이다. 혜택중심 

메시지에 비해 비용중심 메시지가 제시될 때 가격 

속성이 더 부각됨에도 불구하고 실용적 공익연계제

품에 대한 소비자의 선호도가 높게 나타났다. 이는 

비용중심 메시지 프레임이 소비자의 지불 비용의 고

통을 감소시키는 효과를 보여주는 결과로 볼 수 있

다. 즉 실용적 공익연계제품의 기부금에 대한 부담

을 줄여주는 비용중심 메시지 프레임은 소비자의 제

품 선호도를 높이는데 효과가 있다. 

위와 같은 연구 결과는 복식부기 심적회계 모형을 

토대로 공익연계제품 구매 및 소비 효용의 측면에서 

제품 유형에 따라 적합한 공익연계마케팅 메시지 프

레임을 제시함으로써(쾌락적 제품의 경우 즐거움을 

크게, 실용적 제품의 경우 지불 고통을 작게) 공익

연계마케팅의 효과를 높이는 전략적 방안과 상대적

으로 낮게 평가받아온 실용재의 공익연계마케팅 활

용 가치를 제시하였다. 

Ⅵ. 결 론

6.1 연구 결과의 요약 및 시사점

본 연구는 소비 경험의 효용은 소비의 즐거움과 

비용 지불의 고통 간의 관계에 의해 결정된다는 복

식부기 심적회계 모형을 토대로 공익연계제품의 효

용을 높일 수 있는 메시지 프레임을 제시하여 공익

연계마케팅의 효과를 높이는 전략적 방안을 제시하

였다. 공익연계마케팅은 기부와 제품 구매가 결합된 

형태로 기부로부터 발생하는 가치를 높이고 제품 구

매에 수반되는 비용을 줄여 소비자의 긍정적 반응을 

기대할 수 있다. 즉 기부 가치를 높여 소비의 즐거움

을 강화하고 구매 비용을 적게 인식하게 함으로써 

지불 고통을 약화시킨다면 공익연계제품 소비 경험

의 효용이 높아질 수 있다. 그래서 본 연구는 두 가

지 메시지 프레임을 제시하고 그 효과를 검증하였다. 

혜택중심 메시지 프레임은 기부의 내용, 목적, 기대

되는 결과를 강조하여 소비자의 기부 가치 지각에 

영향을 미친다. 반면에 비용중심 메시지 프레임은 

공익연계제품의 구매 비용을 낮게 지각하도록 유도

하여 소비자의 비용 지불 고통을 줄여준다. 두 메시

지 프레임은 작용하는 방향은 다르지만 결과적으로 

공익연계제품의 소비 경험의 효용을 높여줄 수 있

다. 이를 제품 유형과의 상호작용을 통해 검증하였

다. 본 연구는 제품의 유형을 쾌락재와 실용재로 나

누고 제품 유형에 따른 정보처리과정의 차이와 해석

수준이론을 토대로 제품 유형별로 효과적인 메시지 

프레임을 제시하였다. 쾌락적 제품의 경우 상징적, 

감정적 속성이 제품 평가의 중요한 요소이며, 기부 

행위가 구매로부터 유발되는 죄책감을 상쇄시키는 

수단이라는 점에서 기부의 내용 및 결과적 가치를 
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제시하는 혜택중심 메시지 프레임이 효과적이었다. 

반면 제품의 물리적 속성을 중심으로 평가되는 실용

적 공익연계제품은 소비자의 지각된 비용을 낮추는 

비용중심 메시지 프레임이 제시되었을 때 소비자의 

선호도가 더 높게 나타났다. 

위와 같이 연구 결과를 바탕으로 한 본 연구의 이

론적 시사점은 다음과 같다. 먼저 기부와 제품 구매

가 결합된 공익연계마케팅의 양면성을 고려하여 공

익연계제품 소비 경험의 효용을 추정하였다. 복식부

기 심적회계 모형의 소비 즐거움과 지불 고통 간 관

계를 공익연계제품 구매 상황에서 기부로 인한 심리

적 혜택과 구매 비용의 관계에 적용하였다. 이는 단

일 차원에서 공익연계마케팅의 효과를 살펴본 기존 

연구의 한계를 보완한 것이다. 기부 행위에 초점을 

두고 기부의 크기에 따른 공익연계마케팅의 효과를 

검증한 연구들이나 소비자에게 전가된 비용으로 기

부금을 바라본 관점의 연구들은 공익연계마케팅의 

효과를 파악하는데 한계가 있다고 볼 수 있다. 또한 

최근 소비자의 지각된 손실 또는 비용의 관점에서 

공익연계마케팅을 바라본 연구들이 진행되고 있으나 

국내에는 관련 연구가 매우 부족한 실정이다. 본 연

구는 공익연계제품 소비 경험의 효용을 구성하는 차

변과 대변, 즉 공익연계제품 구매 시 혜택과 비용을 

모두 고려해야 할 필요성을 제시하였다. 그리고 공

익연계마케팅에 대한 소비자의 비용 지각에 관한 국

내의 초기 연구로써 기존 연구의 범위를 확장하는데 

기여할 수 있다. 

다음으로, 제품의 유형에 따른 공익연계마케팅의 

효과에 관한 선행 연구의 혼재된 결과를 이해하는 

단초를 제공하였다. 기존의 많은 연구들이 실용재에 

비해 쾌락재의 공익연계마케팅 효과가 높다고 밝혔

으나, 일부 연구에서는 상반된 결과가 도출되었다. 

본 연구에서 제품의 유형에 따라 적합한 메시지 프

레임이 존재함을 검증함으로써 쾌락재의 공익연계 

효과가 실용재에 비해 무조건적으로 높지는 않다는 

것을 확인하였다. 실용적 제품이라 하더라도 소비자

의 지각된 효용을 높일 수 있는 메시지 프레임을 제

시한다면 긍정적인 소비자 반응을 기대할 수 있다는 

것이다. 또한 본 연구 결과는 제품 유형에 따라 공익

연계제품 평가 및 구매 시 소비자가 중시하는 요인

이 다르다는 것을 보여준다. 기존 연구에서 밝힌 죄

책감 이외에 공익연계제품에 대한 소비자 반응에 영

향을 미치는 다른 요인이 존재함을 실증하는 결과이

다. 이는 공익연계제품의 유형이 소비자 반응에 미

치는 영향에 관한 기존의 논의를 확장하는데 기여할 

수 있다. 

이론적 시사점과 더불어 몇 가지 실무적 시사점을 

도출할 수 있다. 첫째, 기부의 적정한 수준을 찾아내

려는 지금까지의 연구들은 합의된 결과를 도출하지 

못하였다. 이는 공익연계마케팅의 양면성에 기인한 

결과로 보인다. 공익연계마케팅은 서로 상충되는 개

념인 기부와 구매가 결합된 형태이다. 그래서 기업

은 어떤 관점에서 기부금의 크기를 정해야 할지 고

민하게 된다. 친사회적 행위인 기부의 실천적 관점

을 적용한다면 기부금의 크기는 클수록 소비자에게 

긍정적 영향을 줄 것이다. 그러나 합리적 소비의 관

점에서는 기부금의 크기가 작을 때 효과적이라 예상

할 수 있다. 또한 제품의 가격대가 다양하기 때문에 

이 또한 고려하여 기부금의 크기를 정해야 한다. 이

처럼 기부금의 적정한 수준을 파악하는 것은 쉽지 

않은 문제이다. 그래서 본 연구는 동일한 기부금이

지만 어떻게 제시하느냐에 따라 소비자에 미치는 영

향이 다를 수 있는 메시지 프레이밍에 주목하였다. 

기부금액 자체가 아닌 제시 방식을 고민하고 소비자

가 제품 평가 시 중요하게 고려하는 속성이 무엇인

지에 따라서 효과적인 메시지 프레임을 제시하였다. 
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본 연구 결과는 기부 수준에 대한 실무적 논쟁을 가

능성을 줄이고 공익연계마케팅 전략 수립에 보다 직

접적인 도움을 줄 수 있다.

둘째, 메시지 프레임과 제품 유형 간의 상호작용 

효과를 검증함으로써 기존 연구에서 부각되지 않은 

실용재의 공익연계마케팅 활용 가치를 제시하였다. 

이러한 결과는 다양한 제품을 공익연계마케팅에 활

용하려는 실무자들에게 전략적 시사점을 제공한다. 

실제 공익연계마케팅은 쾌락적 제품에만 국한되지 않

기 때문에 기존 연구 결과는 보다 세분화된 공익연계

마케팅 전략을 도출하는데 한계가 있었다. 제품 유형

별 적합한 메시지 프레임을 제시한 본 연구는 공익

연계마케팅에 활용가능한 제품의 범위를 넓혀줄 수 

있다. 이는 결과적으로 기업으로 하여금 제품 유형의 

제한을 받지 않고 공익연계마케팅을 활용할 수 있게 

하여 기업의 성과에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

셋째, 대다수의 공익연계마케팅 메시지는 유사한 

형태를 보인다. 예를 들면 ‘수익금의 일부는 000에 

기부됩니다’, ‘판매금액의 1%는 000을 위해 쓰여집

니다’와 같다. 공익연계마케팅의 중요성 및 활용도가 

증가함에도 불구하고 공익연계마케팅 메시지는 천편

일률적 양상을 보인다. 본 연구에 따르면 기부의 내

용, 목적, 결과를 포함한 혜택중심 메시지 프레임이 

제시될 때 소비자들은 긍정적으로 반응한다. 이러한 

경향은 특히 쾌락적 제품에서 두드러졌다. 따라서 

기업들은 쾌락적 제품의 경우 단순히 기부금의 사용

처 또는 대상만 표시하기 보다는 기부금이 어떻게 

사용될 것인지, 기부를 통해 얻을 수 있는 결과는 무

엇인지 등을 제시할 필요가 있다. 기부금액의 측면

에서는 같은 크기의 기부금이라도 어떻게 표현하는

지가 중요하기 때문에 보다 구체적으로 기부금액에 

대해 표현하는 것이 효과적이다. 이러한 전략은 제

품의 가격대가 높을 때 더 유용할 것이다. 기부수준

이 제품 가격의 1%라도 고가격 제품의 경우에는 소

비자가 기부금액에 대해 부담을 느낄 수 있다. 즉 지

불 비용의 고통이 클 수 있기 때문에 소비자가 실제 

1%의 금액보다 적게 지각할 수 있도록 해야 한다. 

제품의 가격대에 큰 영향을 받지 않고 기부수준을 

유지하기 위해 비용중심 메시지 프레임을 활용할 수 

있다. 높은 가격의 실용적 제품에 공익연계마케팅을 

활용할 경우 비용중심 메시지 프레임를 제시함으로

써 소비자의 긍정적 제품 태도 및 구매를 이끌어낼 

수 있을 것이다.  

6.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점과 향후 연구방향을 기술하면 다

음과 같다. 

첫째, 선행 연구와 일반적인 제품 유형 분류에 따

라 우유와 아이스크림을 실험의 자극물로 사용하였

다. 조작적 점검을 거쳐 응답자들이 우유를 실용재로, 

아이스크림을 쾌락재로 인지함을 확인하였다. 그러

나 제품의 유형은 속성 수준(attribute level)에서 

정의될 수 있으며 상대적으로 더 현저한 속성이 무

엇인가에 따라 해당 제품을 쾌락재 또는 실용재로 

구분할 수 있다(Kivetz and Simonson, 2002; 

Chernev, 2004). 예를 들어 아이스크림은 일반적

으로 쾌락재로 정의되지만 속성 수준에서 쾌락적 차

원(달콤한 맛)과 실용적 차원(성분이나 칼로리)을 

모두 가진다고 볼 수 있다. 본 연구는 이를 고려하여 

실험 시나리오와 함께 쾌락재(실용재)에 대해서는 

쾌락적(실용적) 속성이 현저하게 부각될 수 있도록 

쾌락적(실용적) 목적의 구매 상황을 제시하였다. 그

럼에도 불구하고 제품 유형을 구분하는 것은 논쟁의 

여지가 있기 때문에 향후 연구에서는 보다 다양한 

제품을 사용하여 메시지 프레임의 효과를 명확히 분
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석할 필요가 있다.

둘째, 가설이 모두 지지되었으나 연구 결과에 다

른 요인이 영향을 미쳤을 가능성을 배제할 수 없다. 

예를 들어 쾌락적 제품 구매로 유발되는 죄책감은 

개인에 따라 정도의 차이가 존재한다(Ramanathan 

and Williams, 2007; Haws and Poynor, 2008). 

선행 연구에 따르면 죄책감에 대한 민감도에 따라 

소비자의 쾌락적 공익연계제품에 대한 지각된 매력

도는 다르게 나타났다(Zemack-Rugar, Rabino, 

Cavanaugh, and Fitzsimons, 2016). 죄책감에 

민감할수록 쾌락적 공익연계제품을 매력적으로 인식

하였다. 쾌락추구적 성향이 강한 소비자는 죄책감에 

민감하게 반응하며 이는 쾌락재에 대한 태도 차이를 유

발한다(Ralston, Holt, Terpstra, and Kai-Cheng, 

2008). 본 연구는 쾌락적 소비의 죄책감을 공변량

으로 포함하여 연구 결과의 신뢰성을 확보하였으나, 

보다 풍부한 결과를 도출하기 위해 죄책감의 정도 

또는 민감도에 따라 응답자를 구분하여 분석을 진행

해 볼 수 있다. 이 외에도 공익연계제품 구매 시 기

부가 이루어진다는 점에서 구매 행위가 구매자의 이

미지에 미치는 영향을 고려하는 정도, 즉 자기 감시성

(Shavitt, Lowrey and Han, 1992; Kurt, Inman 

and Argo, 2011; 한승희, 김혜지, 2014)이나 가

격에 대한 민감도(Öberseder, Schlegelmilch, and 

Gruber, 2011; Vanhamme, Lindgreen, Reast, 

and Van Popering, 2012), 환경적 특성(서해진, 

조안연, 송태호, 김태완, 2018) 등과 같이 연구 결과

에 영향을 미칠 가능성이 있는 다양한 요인들을 고

려한다면 본 연구의 확장성을 높일 수 있을 것이다. 

셋째, 앞서 언급한 쾌락적 소비의 죄책감은 그 영

향이 유의하지 않았으나, 또 다른 통제 변수인 공익

에 대한 태도는 공익연계제품 선호도에 유의한 영향

을 미쳤다. 해당 변수는 ‘국내 결식아동 돕기’라는 공

익에 대한 응답자의 태도를 측정한 것이다. 기부 행

위는 윤리적 문제에 대한 개인의 주관 및 관심에 따

라 행위 여부가 결정된다(Jones, 1991; Hunt and 

Vitell, 2006). 제시된 공익에 대한 관여도는 소비

자의 공익연계제품에 대한 태도와 반응에 영향을 미

친다고 밝혀져 있다(Bhattacharya and Sen, 2003; 

Trimble and Rifon, 2006; Grau, Garretson, 

and Pirsch, 2007). 선행 연구에 따르면 소비자가 

중요하게 생각하지 않는 공익이 연계된 제품은 오히려 

일반 제품보다도 비호의적으로 평가되었다(Lafferty, 

2007). 이처럼 제품에 연계된 공익이 무엇인지에 따

라서 소비자의 반응은 달라질 수 있으므로 향후 연

구는 이를 고려하여 소비자의 공익에 대한 기존 태

도의 영향을 보다 심층적으로 분석할 필요가 있다. 

넷째, 공익연계제품의 유형에 따른 메시지 프레임 

효과의 차이를 설명하는 메커니즘을 검증할 필요가 

있다. 특히 실용적 제품의 경우 혜택중심 메시지에 

비해 비용중심 메시지 프레임이 제시되었을 때 소비

자의 가격 지불의 고통이 작은지 살펴봄으로써, 비용

중심 메시지 프레임이 제품의 가격 속성에 대한 주

목도를 오히려 높일 수 있으나 결과적으로 소비자의 

가격 지각에 영향을 미쳐 공익연계제품의 선호를 높

인다는 결과의 신뢰도를 높일 수 있을 것이다. 

마지막으로 공익이 연계되지 않은 일반 제품의 할

인 전략을 통제 집단으로 추가하여 실험을 진행한다

면 비용중심 메시지 프레임의 효과를 보다 명확하게 

확인할 수 있을 것이다. 소비자가 공익연계제품과 

할인된 일반 제품 중에서 선택을 하는 구매 상황은 

실제로 존재한다. 예를 들어 아마존(Amazon)은 검

색창에 5%가 할인된 제품과 동일한 크기의 금액이 

기부되는 공익연계제품을 동시에 노출시킨다. 이 때 

해당 공익연계제품의 기부금액에 대한 소비자의 지

각은 비교 대상이 할인 제품인 경우와 일반 제품인 
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경우에 차이가 있을 것이다. 일반 제품보다 할인 제

품과 비교할 때 공익연계제품의 기부금은 소비자에

게 비용으로 지각될 가능성이 높다. 따라서 소비자가 

공익연계제품을 구매하는 맥락을 다양화하여 소비자

의 비용 지각이 어떠한지, 비용중심 메시지의 프레

임의 효과가 어떻게 달라지는지, 결과적으로 공익연

계제품에 대한 소비자의 태도 및 반응이 어떠한지 

살펴본다면 본 연구의 실무적 가치가 높아질 것이다.  
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The Study on the Ambivalence of Cause-related Marketing 

and the Effect of Message Frame: 

The Moderating Effect of Product Type

HaeJin Seo*․Tae Ho Song**

Abstract

Cause-related marketing is a type of corporate social responsibility activity that combines 

donations and product purchases. It is essential to understand the cause-related marketing 

and consumers' responses from both perspectives of pro-social behavior of donation and reasonable 

purchase. This study assumes that the utility of cause-related products is determined by the 

relationship between benefits from donations (pleasure of consumption) and costs (pain of 

paying) by applying a double-entry mental accounting model. Furthermore, this study proposes 

the two message frames (benefit-oriented and cost-oriented) that can enhance the utility of 

cause-related products. The effects of message frames were examined by analyzing the interaction 

effect between message frames and product types that were divided into two categories: 

hedonic and utilitarian. Moreover, four hypothetical scenarios were made for the experiments. 

Result shows that consumers' preference for the hedonic cause-related product was higher 

when the benefit-oriented message frame was presented than when the cost-oriented one was 

used. By contrast, consumers' preference for the utilitarian cause-related product was higher 

in the cost-oriented message frame. On the basis of these results, this study addresses 

implications and discusses the limitations and directions for future research.

Key words: Ambivalence of Cause-related Marketing, Utility of Cause-related Product, 

Double-entry Mental Accounting Model, Message Frame, Product Type, 

Consumer Response
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