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[국문 초록]

본 연구는 고객 참여가 공익 마케팅에 대한 태도와 참여의도에 미

치는 영향에 관한 연구이다. 본 연구에서 고객 참여는 참여내용과 참여

정도를 말한다. 참여내용과 참여정도는 마케팅의 목적과 고객의 의사

결정정도를 의미한다. 그리고 자아이미지 일치, 사회이미지 일치, 기업

의 환원 이미지 지각을 조절변수로 연구하였다.

고객 참여는 기업의 마케팅 활동 전체에서 이루어지고 있으며, 현

재 시장 상황에서 쉽게 찾아 볼 수 있다. 이러한 고객 참여는 고객과

기업 사이에 새로운 변화를 의미한다. 즉, 기업이 주도하던 시장 환경

에서 역전되었고, 현재의 시장은 고객이 마케팅 활동 과정의 모두를 주

도하는 것으로 변하고 있다. 수동적이던 고객은 적극적인 가치창출자로

변화하여(Benedic, 1999) 생산과정, 의사결정과정과 기업의 모든 마케

팅 활동에 참여한다. 기업이 고객 참여를 적극적으로 시행하는 이유는

더 좋은 관계 발전과 높은 충성도를 이끌어 내기 때문이다. 따라서 고

객은 기업에게 있어 가치 창출자이며, 평가자이며, 가장 중요한 자원이

다.

그리고 기업은 차별을 위해 마케팅 컨셉의 변화를 알아야 한다. 현

재의 시장 상황에서는 생산성과 품질로는 더 이상 차별을 일구어 낼

수 없다. 따라서 기업은 사회적 책임과 사회 지향 마케팅의 하나인 공

익 마케팅을 지향하여 차별을 이끌어 내야 한다. 기업이 공익 마케팅을

시행하는 이유는 기업에 대한 차별뿐만 아니라 긍정적인 이미지와 관

련되기 때문이다. 공익 마케팅의 주체는 기업과 자선단체, 고객, 수혜자

로 구성되어진다. 그리고 공익 마케팅을 주도하는 것은 기업이며, 항상
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어디에 어떻게 실행할지 정한다. 그러나 기업의 모든 마케팅 활동은 고

객에 의하여 평가되어진다. 따라서 기업은 고객의 필요, 욕구, 요구에

초점을 맞추어 공익 마케팅을 계획하여야 한다.

본 연구에서는 고객의 참여 내용(순수 환원 목적/경제적 목적)과

정도(고객의 역할 선택/기업의 역할 지정)에 따라 공익 마케팅에 대한

태도와 참여의도를 연구하였으며, 자아 이미지 일치, 사회 이미지 일치,

기업의 환원 이미지 일치를 조절변수로 고려하였다. 통계 분석은

SPSS 10.0을 이용하였다.

본 연구를 통하여 얻은 결과는 다음과 같다.

첫째, 고객은 기업이 펼치는 공익 마케팅이 순수한 사회 환원 목적

일 때 긍정적인 태도를 가졌고, 또한 긍정적인 참여의도를 보였다.

둘째, 고객은 고객이 자신의 의사결정을 통하여 선택한 역할에 참

여할 기회가 주어질 때 더욱 긍정적인 태도를 보이고 긍정적인 참여의

도를 보였다.

셋째, 자아의 이미지의 일치는 참여 내용과 참여정도에 상호작용하

여 효과를 나타내고 있다. 자아 이미지 일치가 높은 경우 순수 사회 환

원 목적과 경제적 목적 모두에서 낮은 경우보다 더 긍정적인 태도를

보였다. 또 고객의 역할 선택과 기업의 역할 지정에서도 동일한 결과를

보였다.

사회적 이미지의 일치는 고객이 자신이 평소 발전되어야 한다고

생각하고 있던 사회 분야의 공익이 발전될 때 더 긍정적인 태도로 만

족한다고 해석할 수 있다. 그러나 참여의 내용에서 조절효과가 나타나

지 않는 이유는 사회 발전이 자신의 가치와 자신의 만족으로 이어진다
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면 경제적 비용에 대해 태도를 긍정적으로 갖는다고 해석 할 수 있다.

기업의 환원 이미지에 대한 지각이 참여의 내용에 대한 조절 효과

는 경제적 목적을 띄고 있는 경우 이를 기업의 이윤을 고려한 ‘상업적

틈새시장’전략으로 인정하고 있음을 설명한다고 볼 수 있다.

넷째, 실험을 통하여 긍정적 공익 마케팅에 대한 긍정적 태도는

긍정적 참여의도로 이어지고 있음을 보여 주고 있다.

따라서 고객 참여를 위한 공익 마케팅의 모습은 순수사회 환원과 고객

의 참여가 고객의 의사결정을 통해 이루어지는 것이라고 요약 할 수

있겠다.

主 要 語 : 고객 참여, 공익 마케팅, 참여 의도, 태도, 내용, 정도,
조절변수
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제제제제 1111 장장장장 서서서서 론론론론

제제제제 1111절절절절 연연연연구구구구 배배배배경경경경 및및및및 목목목목적적적적

1111.... 연연연연구구구구의의의의 배배배배경경경경

산업의 성숙기와 무차별, 정보의 홍수 속에 속한 대부분의 기업은

차별과 경쟁 우위를 위해 끊임없이 노력하고 있다. 이러한 시장 상황

속에서 기업이 서비스와 제품을 통해 얻으려는 경쟁우위와 차별은 결

국 고객의 제품속성 결과와 성과에 대한 지각된 선호 또는 평가를 통

하여 얻을 수 있다.(Woodruff 1997) 이에 따라 기업은 경쟁우위를 점

하는데 있어 ‘고객이 중요한 자산임을 인식하고 고객과 장기적인 발전

적인 관계를 지속하기 위한 CRM(Customer Relationship Marketing,

고객관계관리마케팅)에 온 힘을 쏟아 붓고 있다’(이동진2005).

Berry(1983)는 고객관계관리마케팅을 ‘고객을 유인하고, 유지하며, 고객

과의 관계를 강화하는 것’으로 정의하였다. 또한 Sheth &

Parvatiyar(1995)는 이러한 고객관계관리마케팅의 관점을 확대시키고

있다. 협력의 노력을 통한 가치창조를 위해 선택된 고객들, 공급자들

그리고 경쟁자들과의 긴밀한 상호작용을 발전시키기 위한 방안 모색을

지향하는 마케팅 활동으로 본다.

이러한 고객에 대한 마케팅은 과거에는 기업주도에 의해 이루어져

왔다. 그러나 현재의 마케팅은 소비자 주도로 변하고 있음이 사실이다.

앨빈 토플러(1971)가 처음 말한 것과 같이 ‘소비자는 이제 참여를 통한

생산자(producer)이며, 소비자(consumer)인 Prosumer’로 변화하였다.

이러한 Prosumer로 변한 고객은 기업의 마케팅 전략에서 생산자로서

참여의 정도를 높이고 발전시키고 있다. 특히 디지털 환경의 발전으로
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고객을 관계형성의 주체로서 기업의 성공을 위해서 도움을 주는 협력

자(Collaborator)의 역할을 하는 것으로 본다.

이러한 고객 참여는 서비스 산업에서 활발하게 연구되고 있다. 고

객을 기업의 단순한 소비자가 아닌 가치 창출자로 보는 연구가 수없이

쏟아지고 있다. 기존의 연구들은 서비스 산업에서 고객의 참여를 생산

과정이나 의사결정 과정에 참여시킬 경우 더 높은 품질의 가치와 충성

도를 얻어 낼 수 있다고 보고 있다. 즉, 고객을 “공동생산자

(co-producer)”이자, “임시 또는 부분 종업원(transient employee)”으로

보고 있다. 특히 공동생산자 또는 임시, 부분적 생산자에서 한발 더 발

전되어 고객의 역할을 가치창출의 유일한 생산자(sole producer)로 보

는 견해도 생기고 있다.(Namasivayam, 2003)

위와 같이 현재 기업은 고객을 제품이나 서비스의 개발, 생산, 관

리, 개선 등의 부분에 참여시키고 있다. 고객의 참여를 통하여 제품과

서비스의 보이는 유형화된 부분을 개선하고자 하는 것이다. 그러나 고

객이 평가 할 때는 제품과 서비스 등의 유형화되고 직접 경험 할 수

있는 부분과 무형의 부분을 평가한다. 이러한 무형의 대표적인 부분이

이미지이다. Kotler(1982)는 “이미지란 한 개인이 특정대상에 대해 가

지는 신념, 아이디어, 인상의 총체다.”라고 한다. 이러한 경쟁상황과 고

객의 참여가 중요시 되면서 기업은 자신의 이미지 개선에 박차를 가하

고 있다. 기업 이미지(Corporation Image)는 소비자가 그 기업 또는 브

랜드에 대해 갖는 전체적인 인상이라 말한다. 이미지는 종합적 연상에

의해 일어나게 되는데, 관련 연상들이 호의적이며, 강력하며, 독특해야

한다.(안광호, 하영원, 박흥수 2004)

특히 현재에 와서 기업의 이미지 중 사회적 책임과 신뢰성이라는

속성이 매우 강조 되고 있다. 기업 및 산업에 대한 부정적이며, 불신을

제기하는 언론의 보도가 많아지면서 소비자는 기업의 사회적 책임과
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신뢰성에 대해 회의적인 견해가 늘어나고 있다. 이에 따라 고객으로부

터 신뢰받고, 긍정적 이미지를 창출하기 위하여 기업은 공익 마케팅을

더욱 중요시 여기게 되었다. Kotler(2004)는 마케팅 컨셉의 변화로 인

하여 사회지향적인 마케팅에 그 의미가 중요시 되고 있음을 지적한다.

이에 따라 기업은 공익 마케팅에 눈을 돌렸고 기업의 긍정적 이미지

를 위해 공익마케팅에 박차를 가하고 있다.

현재의 공익 마케팅의 주체를 살펴보면 기업과 자선 또는 비영리

단체 그리고 참여고객, 수혜자로 볼 수 있다. 지금까지의 공익 마케팅

의 연구는 주로 기업의 공익광고, 공익연관 상품, 기업의 기부(조형오

2000, 김자경, 김정현 2001, 김유경, 홍종필 2004)등 기업의 주도하에

펼쳐져 왔다. 그러나 다시 생각해 보아야 할 것은 이러한 공익마케팅을

펼치는 기업 이미지와 태도, 평가 등은 위에서 말한 바와 같이 결국 고

객이 판단하는 것이며, 고객 참여가 우선적으로 고려된 공익 마케팅이

연구되고 실현되어야 한다는 것이다. 단순히 기업의 공익 마케팅을 지

켜보고 외부에서 평가하는 것이 아니라 직접 참여하여 고객 자신의 욕

구를 충족하여야 하는 것이다.

특히 공익마케팅을 펼치는 기업은 고객이 참여하는 이유는 무엇이

며, 어떠한 욕구를 해결하기 위하여 참여하는지 정확히 알아야 할 것이

다. 고객의 욕구는 Maslow의 욕구 단계에 따라 변하고 있다는 사실을

무엇보다 먼저 고려해야 한다. 오늘날 대부분의 소비자들은 내구재 시

장에 있어서는 업마켓(upmarket)과 다운마켓(downmarket)의 차이가

거의 없기 때문에 물질적인 욕구는 다 충족된 상태이다.(Pringle &

Thompson 1999) 따라서 고객은 제품과 서비스 차별을 넘어 공익마케

팅에 참여하여 자아와 사회의 발전을 통하여 욕구만족을 느끼는 것이

다.

고객은 이제 단순히 공익 마케팅의 중요성을 인식하고 기업이 사



- 4 -

회에 얼마나 환원하는가를 보는 것이 아니다. 자신과 공익 마케팅의 동

일성과 사회의 발전, 이전 기업이 가진 이미지 등을 고려하여 자신의

욕구를 만족시켜주는 공익 마케팅에 참여하는 것이다.

공익 마케팅에 대한 기업의 관심과 고객의 참여가 모두 고려되어

야 하는 이유는 상호 호혜성으로 설명되어 질 수 있다. 고객과 기업이

관계를 성립, 유지, 발전시키는 이유는 참여를 통하여 어떤 긍정적 가

치를 얻을 수 있을 것으로 기대하기 때문이다.(강명주 2004) 기업과 고

객이 상호 호혜성을 통하여 긍정적 가치를 이끌어 낼 수 있기 때문이

다. 즉, 기업은 공익 마케팅을 통하여 기업과 브랜드의 이미지 상승, 신

뢰 등을 얻고 고객은 단순 소비를 넘어 기업의 마케팅 활동에 참여함

으로 욕구 계층의 상향화를 통한 사회 발전, 자아 일치감의 상향 등을

얻을 것으로 기대하기 때문이다.

따라서 현재 기업 주도의 공익마케팅에서 고객 중심의 공익마케팅

으로의 변화를 이끌어 내기 위하여 참여의 내용과 정도, 자아 이미지의

일치, 사회 이미지의 일치, 기업 이미지 일치를 이용하여 연구하고자

한다.
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2222.... 연연연연구구구구의의의의 목목목목적적적적

본 연구는 고객의 참여의도를 종속변수로 연구하고 있다. 고객의

행동 중 참여행동이 일어나기 전 참여에 대한 의도를 연구하는 것이다.

고객의 행동은 자극을 인지하고 자신의 학습, 기억, 동기, 가치 및 관여

등을 통하여 자극에 대한 태도를 보인다. 이러한 태도 후에 행동의도를

나타내게 된다. 그리고 이러한 행동의도를 보인 이후에 다시 행동을 하

게 된다.

본 연구는 이러한 소비자 행동의 순서에 따라 연구를 하려고 한다.

따라서 태도와 참여행동 이전의 참여의도를 변수로 살피고자 한다. 이

를 위해 독립변수로 참여내용과 참여정도를 조작하여 제시하기로 한다.

또 태도에 대한 조절효과로 자아, 사회, 기업과 공익 마케팅의 일치감

을 살피고자 한다.

특히 본 연구에 의미를 둘 수 있는 것은 기업위주의 공익 마케팅

이 아닌 고객의 참여를 통해 본 고객을 위한 공익 마케팅을 연구대상

으로 한 것에 큰 의의를 두겠다.

이에 따라 본 연구를 통해 얻고자 하는 것을 다음과 같이 요약할 수

있다.

첫째, 참여내용과 참여정도에 따른 공익 마케팅에 대한 태도를 살피고

자 한다.

둘째, 위의 태도를 자아와 사회, 기업의 일치감을 통해 살피고자 한다.

셋째, 참여내용, 참여정도가 참여의도에 미치는 영향살피고자 한다.

넷째, 참여의도에 미치는 태도의 영향을 살피고자 한다.
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제제제제 2222 장장장장 고고고고객객객객 참참참참여여여여 연연연연구구구구에에에에 대대대대한한한한 이이이이론론론론적적적적 고고고고찰찰찰찰

제제제제 1111절절절절 고고고고객객객객 참참참참여여여여의의의의 정정정정의의의의와와와와 기기기기존존존존의의의의 연연연연구구구구

1111.... 고고고고객객객객 참참참참여여여여의의의의 정정정정의의의의

참여(參與, Participation)는 “함께하여 관계를 맺는다.”, “공유하여

부분을 나누다.”라는 사전적 의미를 가지고 있다. 참여는 “일부분을 가

지다.”라는 라틴어에서 유래한 것으로 “어떤 성과를 나눠가진다든가 어

떤 결정을 같이 한다든가, 혹은 고통을 분담하는 것”을 가리킨다. 이와

같은 정의에서도 보여 지듯이 참여는 이익의 공유와 함께 고통의 분담

이라는 두 측면을 모두 포괄하는 개념이다.(신유근 2004) 그러나 참여

라는 단어는 심리학, 사회학, 정치학, 법학, 경영학 등 여러 분과학

(discipine)에서 상이한 패러다임을 통해 ‘참여’라는 문제를 해결하려고

노력해 왔다.(심재규 2001) 그러나 이러한 다양하게 접근되는 참여가

가지는 공통적인 속성은 각 분과에서 정의하는 주체들 상호간의 발전

이다. 특히 마케팅에서는 기업이 고객의 참여를 통하여 장기적이며 지

속적인 관계발전으로 상호 호혜성(Mutual Benefit)을 추구하는 것이

다.

2222.... 고고고고객객객객 참참참참여여여여의의의의 분분분분류류류류

1) 서비스산업에서의 고객 참여

서비스 상황에서 고객은 일반 산업의 고객과는 달리 서비스의 생

산과 전달에서 중요한 역할을 수행한다.(Mills & Morris 1986) 여기서

중요한 역할은 고객을 정보 공유 성격이 강한 “공동생산자
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(co-producer)”이자, 노동의 수행 성격이 강한 “임시 또는 부분 종업원

(transient employee)이다. 이렇게 고객을 기업의 일원으로 보는 이유는

서비스의 독특한 특성인 생산과 소비의 불가분성 때문이며, 최근의 서

비스 마케팅 연구는 서비스 상황에서 고객의 참여역할에 대해서 많은

관심을 보이고 있는 실정이다.(Cermak et al. 1994) 또한

Namasivayam(2003)의 경우에는 고객이 기존의 부분적 종업원으로서

공동생산자(co-producer) 역할을 초월하여 유일한 생산자(sole

producer)이며 단지 서비스 제공자는 고객이 원활히 서비스를 제공받

도록 협조하는 역할만을 하게 된다고 주장하였다.

(1) 공동생산자, 임시종업원인 고객

고객의 참여는 정보 공유 성격이 강한 공동생산자로서 마케팅에

서의 참여와 노동의 수행성격이 강하다고 볼 수 있는 임시 종업원으로

의 참여로 분리하게 된다.

첫째, 공동생산자(Co-producer)로서의 고객은 위에서 말한 바와 같

이 정보 공유적 성격을 통하여 ‘생산성향상에 도움을 준다.’(Lovelock

과 Young 1979)는 연구를 통하여 설명된다. Langerard, et. al(1981)은

이러한 생산성향상을 Seduction 시스템이라 명명하고 서비스 접촉 순

간에 고객의 공동생산 역할이 서비스 사업을 개선시키는데 필수적인

요소라고 지적하고 있다. 또 이러한 시스템에서는 서비스 제공자의 고

객에 대한 행동보다 고객 상호간의 행동이 강조된다고 본다.

Fitzsimmons(1985)는 고객들을 서비스 생산성을 높일 수 있는 하나의

자원으로 볼 필요가 있음을 말하고 있다.

둘째, 고객의 참여는 임시종업원(Transient employee)으로서 노동

수행성격이 강하다. Silpakit과 Fisk(1985)는 고객 참여를 고객이 서비

스 생산과 전달과정에 참여하는 데 필요한 정신적 혹은 물리적 노력이



- 8 -

나 관여의 정도라고 정의하고 있다. 즉, 서비스 접점에서 고객의 적극

적인 참여역할을 강조하는 노동의 수행성격을 강조한 말이라고 할 수

있다. Rodie와 Kleine(2000)은 고객 참여를 서비스의 생산과 전달을 위

해 고객이 제공하는 행동(action)이나 자원(resources)에 관한 행위적

개념으로 규정함으로써 관찰 가능한 행동뿐 아니라 자원까지도 참여내

용에 포함하고 있다.

이렇게 서비스 마케팅에서 고객을 공동생산자 혹은 부분적, 임시

종업원으로 보는 근본적인 이유는 Bowen(1986)에 따르면 다음의 세

가지로 요약할 수 있다. 먼저 서비스 상황에서 종업원의 생산과 고객에

게로의 전달 과정은 분리가 절대 불가피하다. 둘째 서비스 조직의 마케

팅은 오직 고객과 직접적인 접촉을 통해서만 의미가 부여되어질 수 있

다. 셋째 서비스 상황에서 고객은 서비스 제공 종업원의 노동력과 정보

제공을 보충하거나 대체할 수 있기 때문이라고 설명한다.

(2) 고객의 역할 내 행동과 역할 외 행동

고객의 역할 내 행동과 역할 외 행동은 먼저 조직 행동에서 연구

되어 왔다. 조직행동에서 역할 내(in-role) 행동은 필수적 행동을 말하

며, 역할 외(extra-role) 행동은 자발적 행동을 말한다.(Bateman &

Organ 1983) 서비스 분야에서는 이를 고객연구에 적용시켜 실증연구

가 진행되어 왔다.

이러한 서비스 분야의 고객연구에 적용시킨 연구들은 크게 두 가

지로 나뉘어 실증적인 연구가 이루어져 왔다.

먼저 기존의 종업원에게 직무명세서에서 필수적으로 요구하는 행

동인 필수적 행동을 고객의 참여행동이라는 개념으로 응용한 고객 참

여행동에 관한 연구(Kellogg, Youngdahl, Bowen 1997; Ennew 1999)가
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이루어 졌다. 특히 Keh & Teo(2001)는 이러한 개념들을 고객에게 확

장하여 고객의 기본적인 행동인 역할 내 행동과 같은 의미이며 고객

참여의 가장 낮은 단계로 서비스 전달에 꼭 필요한 행위이나 서비스

품질에는 기여하지 못하는 행위로 정의하고 있다. 그는 다시 고객으로

서 서비스를 이용하기 위해 지불하는 금액이나, 이용하기 위해 도달하

는 도보나 교통수단들을 예로 들어 설명한다.

또 하나는 종업원의 조직시민행동, 자유 재량적 행동과 같은 자발

적 행동을 고객관점에서 적용한 고객시민행동에 관한 연구

(Bettencourt; Groth 2001; 윤만희 2003; 유재원, 공태식 2003)이다.

Keh & Teo(2001)는 이러한 자발적인 고객의 추가적 역할을 이미 해당

조직에 관심을 가지고 있던 고객의 적극적이며 사전적인 관여 행위를

일컫는다. 예를 들면 종업원과의 협력행위나 그들의 긍정적인 경험을

다른 고객들과 나누는 행위를 말한다.(Bttencourt 1997)

(3) 고객의 사회화

Goodwin(1988)은 고객의 사회화라는 개념을 통하여 고객 참여의

과정을 설명하였다. 고객들의 참여는 고객들과 기업과의 관계 속에서

고객이 사회화(Socialization)되어 가는 과정이며, 이러한 과정은 크게 4

단계를 거치고 있음을 지적하였다. 고객이 사회화 과정을 거쳐 참여를

하기 위해서는 첫째 새로운 기술을 배우며, 둘째 새로운 자아 이미지를

개발하고, 셋째 공급자 또는 단골 고객과의 새로운 연결 관계

(Relationship)를 개발하며, 마지막으로 새로운 가치를 받아들이는 것이

필요하다. 또한 이러한 각각의 단계들에서 고객에게 기업은 각각 다른

전략을 제시하여야 한다. 다만, 이러한 고객 사회화는 기업과 고객의

관계 속에서 고객이 사회화되는 것을 고객 스스로가 두려워하지 않아

야 하며, 관계의 빈도가 높아야 한다.
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이렇게 서비스 마케팅에서 바라보는 고객의 참여는 서비스 접점에

서의 고객 참여라는 특성을 가지고 설명하고 있으며, 고객의 참여를 접

점에서의 참여로 설명한다.

2) 디지털화를 통한 고객 참여의 확대와 리버스 마케팅

디지털 환경을 통하여 고객의 참여는 확대되며, 적극적인 참여를

보이게 된다. 디지털 환경은 서비스의 시간, 장소를 없애고 고객과 기

업의 협력을 증가시킨다. 이러한 기업과 고객의 협력 증대는 새로운 가

치 창출의 밑거름으로 여겨 진다. 기업의 내부 프로세스에 직접 참여

할 수 있게 된 고객은 오프라인의 서비스 마케팅에서의 서비스 접점이

라는 한계를 극복하게 되고 적극적 참여를 보이게 된다. 무엇보다 중요

한 것은 디지털화와 적극적 참여는 고객의 Prosumer 로서의 역할을

배가시켜 줬으며, 고객주도의 Reverse Marketing을 이끄는 중요한 밑

거름이 되었다.

3) 고객 참여와 관계발전

먼저 고객이 “함께하여 관계를 맺는다.”는 사전적 의미와 결부하여

관계마케팅에서의 고객 참여는 다음과 같이 설명되어진다. Berry(1983)

는 관계마케팅은 ‘고객을 유인하고, 유지하며 고객과의 관계를 강화하

는 것’으로 보고 있다. Berry의 관계 마케팅에 대한 정의를 출발로 하

여 관계마케팅을 바라보는 정의는 점차 확대되고 있다. Grönroos(1990,

1994)는 이를 고객뿐만 아니라 다른 관련자들과 이익 측면에서 목표를

달성하기 위한 관계를 성립, 유지 그리고 강화시키는 것, 상품화 하는

것으로까지 보고 있다. Möller(1992)는 경제활동 당사자들(제조업, 서비

스 제공자, 다양한 유통업자들과 최종소비자)간의 교환관계를 이해, 생

성, 관리하는 것으로 본다. Morgan과 Hunt(1994)는 성공적 관계적 거
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래들을 성립, 발전, 유지시키기 위한 모든 마케팅활동들로 확대시키고

있다. 또 Gummensson(1996)은 관계마케팅은 관계 네트워크 그리고 상

호작용을 통해 보여 지는 마케팅으로 정의한다. Chalasani(1992)는 개

별고객과 관계를 유지, 강화에 초점을 두며, 장기간 동안의 상호작용,

개별화와 부가가치 부여 등을 통해 상호간의 이익을 위한 네트워크를

지속적으로 강화시키는 것으로 본다. 이와 같은 관계마케팅에서의 정의

의 흐름은 관계 대상과 기업 활동 영역의 확대 또는 대상의 세분화로

볼 수 있다. 그러나 이러한 확대 속에 항상 내포되어 있는 의미는 고객

과의 지속적인 관계의 유치, 유지, 강화에 있다고 볼 수 있다.

Sheth와 Parvatiyar(1995)는 관계마케팅은 협력의 노력을 통한 가

치창조를 위해 선택된 고객들, 공급자들 그리고 경쟁자들과의 긴밀한

상호작용을 발전시키기 위한 마케팅 지향적 학문으로 보고 있다. 이에

따라 시장 주체들 사이의 관계가 긴밀한 협조를 통해 가치창조를 이루

는 것으로 정의할 수 있다. 그리고 다시 Parvatiyar와 Sheth(2000)는

최종 사용자인 고객들과의 지속적인 공동 활동을 강조하며, 비용 절감

과 상호간 경제적 가치를 창출해내는 것을 강조하고 있다. 이러한 고객

의 지속적인 공동 활동이 바로 관계발전에서의 참여라고 볼 수 있다.

표[ 2-2 관계 발전 단계]

초기단계

(Stage1)

경제적 기능적 이익에 기반한 관계형성/•

고객 획득을 위한 마케팅활동- (DM, WON)

로열티 프로그램 품질 편리성 서비스 가치의 제공- - / / /

성장단계

(Stage2)

사회적 만족을 통한 신뢰 구축•

파트너와의 협력 개인화- -

신뢰에 기반한 다차원적 관계형성•

고객과의 약속이행 고객에 대한 배려- -

성숙단계

(Stage3)

몰입구조화•

고객 리스트의 교환 공동마케팅 관계에 대한 투자- , ,

자발적 축성도의 제고- -cross-selling, up-selling

고객의 참여-
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이동진(2004) 전략적 관계마케팅 P36 인용

[표 2-1]에서 보듯이 이동진(2004)은 이러한 관계 마케팅을 모델화하였

다. 성장과 성숙의 단계에서 고객의 참여는 고객의 몰입을 가지고 온

다. 이러한 고객의 몰입은 초기단계에서의 경제적, 기능적 이익과 성장

단계의 사회만족을 위한 신뢰구축, 신뢰를 통한 다차원적 관계형성이

수반되어야 한다. Takala와 Uusitalo(1996)의 연구에서처럼 관계마케팅

은 전통적인 마케팅과는 달리 판매의 일시적인 증가를 추구하는 것이

아니라 고객과의 지속적인 관계를 구축함으로써 몰입과 제품충성도를

창출하여야 하는 것이라고 한다. 또한 이러한 고객의 참여를 통한 몰입

과 충성도는 강제적이냐 비강제적인 자발성이냐가 고려되어야 한다. 이

동진(2004)은 비강제적 힘의 사용은 상대방에게 신뢰하고 있다는 느낌

을 주고 서로가 공동체라는 의식을 느끼게 해야 한다. 이는 상대방의

사회적 만족을 발생시키는 것과 동시에, 자발적 협조를 통한 거래기업

의 생산성향상과 같은 경제적 만족도 유발한다고 보고 있다. 또한 고객

이 자신이 종속적이라고 생각하게 되면 심리적 불쾌감을 느끼고 사회

적 불만족을 발생시켜 강제적 힘을 사용한 상대방에게 불신과 갈등을

초래한다고 본다. 따라서 고객과의 올바른 관계를 구축하고, 올바른 발

전방향을 제안하고, 이러한 관계를 장기적이고 능동적인 관계로 전환하

여야 한다.(Rayport & Sviokla 1994) 따라서 관계 마케팅에서 고객 참

여적 관계를 유발하기 위해서는 ①장기적 ②자발적 ③경제/기능적 만

족 ④사회적 신뢰가 바탕이 되어야 한다.

해체단계

(Stage4)

기존 관계에서 발생했던 불만족들을 분석•

이탈하는 이유를 확인 제품 서비스의 실패요인 냉담 무시- ( / , , )

관계를 재형성할 수 있는 전략을 채택-

고객화된 향상된 제품과 서비스를 제공: e-mail :

무료 사용 기간 제공:

일정한 주기의 지속적인 시도Follow-up•
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제제제제 2222절절절절 고고고고객객객객 참참참참여여여여에에에에 영영영영향향향향을을을을 주주주주는는는는 변변변변인인인인

고객의 참여는 고객의 서비스는 일차적으로 고객의 서비스결과에

대한 평가 이를테면 고객만족이나 서비스 품질 평가 등에 영향을 미친

다. 그리고 고객의 참여는 서비스 업체에게는 서비스 생산성 향상, 서

비스 가치 증대, 시장개척, 고객충성도 및 유지 등과 같은 혜택을 제공

해줄 수 있다. 따라서 서비스 마케팅관리 측면에서 볼 때 서비스고객과

서비스 제공자 모두에게 최대의 결과를 창출하기 위해서는 서비스 생

산과 전달과정 중에 이루어지는 고객 참여에 대한 효율적 관리와 명확

한 이해가 선행되어야 한다.(윤만희, 김정섭, 김지한 2005) 즉, 고객이

원하는 고객 참여의 방법을 찾아내고 제시하는 것이 필요한 것이다. 이

에 따라 고객 참여 평가 기준과 고객의 투입물, 역할, 시기, 정도를 나

누어 볼 필요가 있다.

1111.... 고고고고객객객객 참참참참여여여여를를를를 위위위위한한한한 투투투투입입입입물물물물

Rodie와 Kleine(2000)은 고객 참여행동을 세 가지 투입물로 보고

있다. 고객의 정신적, 물리적, 감정적 투입물에 따라 참여행동을 구분한

다. 정신적 투입물(mental inputs)은 정보와 정신적 노력을 말한다. 정

신적 노력은 의사에게 질병 증상을 명료히 설명하기 위해 준비하는 것

과 같은 인지적 노동을 말한다. 물리적 투입물(physical input)은 고객

자신의 유형적 및 물리적 노력을 포함한다. 유형적인 것에는 치료를 받

을 필요가 있는 고객 소유의 유형자산 등이 있다.(lovelock 1983) 물리

적 노력은 은행에 구좌를 개설하기 위해 신청절차를 밟는 것, 샐러드

바에서 스스로 음식을 담는 것 같은 육체적 노동을 포함한다. 감정적
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투입물(emotional input)은 불친절한 종업원과 인내심을 가지고 즐겁게

상호작용을 하는 것 등이다. 그러나 현재 서비스 마케팅의 상황은 위의

세 가지 투입물 중 어느 하나만을 요하지 않고 복합적으로 동시에 여

러 가지 투입물을 원한다. 실례로 주식투자를 위한 자문을 구하기 위해

서 펀드매니저와 상담을 할 때는 정신적 및 물리적 투입물이 필요하다.

또한 체중 감량 프로그램을 성공적으로 이행하기 위해서는 정신적, 물

리적, 감정적 투입물이 모두 필요하다.(한상린, 유재원, 공태식 2004)

2222.... 역역역역할할할할의의의의 명명명명확확확확성성성성 인인인인식식식식

Bowen(1986)은 서비스 접점 현장에서 종업원과 고객 간의 경계가

없어짐에 따라 서비스 현장에서 인적자원으로 고객을 참여시켜 고객의

만족과 성과에 영향을 미칠 수 있는 전략을 제시하고 있다. 고객을 인

적자원으로 보는 것의 핵심요인은 서비스를 위한 분위기를 형성하고,

고객에서 서비스의 제조와 전달에 영향을 미칠 수 있는 역할 명확성,

능력, 그리고 동기를 제공해야 한다는 점이다.

Mills와 Morris(1986)는 고객 참여의 방법이 서비스 기업의 성과에

미치는 영향이 다름을 지적하여, 고객의 참여가 꼭 긍정적인 성과를 산

출하는 것만은 아니라고 지적하였다. 고객의 참여가 기업에게 부정적

결과물을 제시할 수도 있음을 제시하는 것이다. 따라서 고객 참여를 통

하여 기업과 그 자신에게 긍정적인 기여를 하기 위해서는 고객을 내부

화하여 임시 또는 부분적 종업원으로 인식하여야 한다. 이에 따라 양

석준(2005)은 고객이 부분적 종업원으로서의 역할을 수행하기 위해서

는 고객의 역할과 고객에게 제시하는 참여의 성과를 명확하게 할 것을

제안하였다.

Mills와 Morris(1986)는 역할의 명확성 인식이 고객 참여 이전에

선행되어야 한다고 말한다. 또 이전 연구가 고객의 참여와 성과와의 관
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계를 단순하게 이야기 하고 있음을 비판하며, 고객의 사회화가 선행되

어야 함을 말하고 있다. 고객이 부분적인 종업원의 역할을 부여 받는다

고 해서 바로 그 역할을 수행할 수 있는 것은 아니다. 고객이 부분적

종업원의 역할에 대하여 준비(Role Readiness)가 없다면, 고객은 자신

에게 부여된 역할을 제대로 이해하지 못할 수 있으며 역할이 겹쳐 프

로세스 진행에 혼선이 빚어진다고 본다. 이와 같이 고객의 역할 준비

(Role Readiness)가 부족한 경우에 발생하는 역할 모호성(Role

Ambiguity)과 역할 충돌(Role Conflict)은 고객 자신에게 스트레스로

다가오고, 다른 종업원들에게는 부담이 될 뿐이며 결국 고객의 낮은 몰

입과 낮은 성과만을 생산할 수 있다. 즉, 복잡한 서비스 프로세스 안에

고객의 역할을 끼어 넣는 것은 상당히 위험한 일이 될 수 있으며, 참여

하는 고객이 관련된 기술, 지식, 적절한 태도, 서비스 생산성에 대한 고

객의 적절한 관여를 고객의 참여가 기업의 긍정적인 성과로 이어질 수

있음을 주장하였다.

3333.... 참참참참여여여여정정정정도도도도와와와와 역역역역할할할할의의의의 확확확확장장장장을을을을 통통통통한한한한 성성성성과과과과

위의 고객에 대한 역할의 명확성 인식이 확인 및 준비되면 참여의

정도와 역할의 확장을 고려할 수 있게 된다. Miller와 Monge(1986)는

고객 내부화와 참여성과를 제시한다. 고객은 마케팅 프로세스에의 참여

활동으로 인하여 기업의 결정에 의해서 제품이나 서비스를 받아들여야

하는 기존 관행에서 벗어나, 스스로 사용하는 제품에 대한 마케팅 프로

세스의 통제력을 갖게 되어 기존의 기업과의 관계 속에서 여러 측면에

서 가질 수밖에 없었던 불만족을 해결할 수 있게 된다. 고객이 기업의

마케팅 프로세스 의사결정과 시행에 참여하는 경우 그 결정된 바를 더

잘 수용하고, 구체적인 실행에 있어서도 더 잘 몰입되게 되어 기업 성
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과의 향상으로 이어질 수 있다. 고객 참여를 통하여 고객의 개별적인

목표와 기업의 목표가 합치될 수 있는 가능성이 증대된다. 고객이 기업

의 마케팅 프로세스에 참여함으로써 고객들은 기업의 목표를 잘 알 수

있는 기회가 많아짐에 따라 상호간에 합치되는 점을 찾기가 훨씬 수월

해진다. 이와 더불어 고객이 기업의 마케팅 프로세스에 적극적으로 참

여함으로써 고객-기업 간의 커뮤니케이션 기회를 비롯한 상호 이해의

기회가 증대되어 고객관계가 이전에 비해서 더욱 개선될 수 있음을 지

적하였다.
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4444.... 참참참참여여여여시시시시기기기기의의의의 변변변변화화화화

Firat, et al(1995)는 과거 마케팅의 연구가 실재(Real)를 바탕으로

하는 모더니즘적 틀 속에서 이제는 상징(Symbol)을 중심으로 하는 포

스트모더니즘의 틀 속으로 고객들과 사회 환경이 바뀌어 감을 주장하

였다. 이런 틀 속에서 고객의 행동과 마케팅 프로세스를 다시 검토해야

함을 주장하였다. 고객들은 사실보다는 상징에 주로 관심을 두게 되었

으며, 제품이라는 개념 또한 완성된 어떤 것이 아니라, 진행 중인 과정

이 제품화되는 경우가 많음을 지적하였다. 예를 들면 예전에 가정 내

주방 시설을 구매하기 위해서는 완성된 제품이 있는 카탈로그를 보며

선택을 하였지만, 이제는 컴퓨터 시뮬레이션의 도움으로 인하여 시공

회사의 가상 주방 내에서 여러 가지 시공을 하게 된다. 즉, 이제는 완

성된 제품이 아니라 시뮬레이션부터 시작하는 일련의 프로세스를 고객

은 구매하게 되는 것이다. 또한 소비자는 생산된 제품을 선택하고 소비

하는 것으로 소비자로의 역할이 끝나는 것이 아니라, 포스트모던 세계

에서 소비자는 제품 경험과정, 혹은 자신 스스로 소비하는 과정을 거치

게 된다. 예를 들면 좋은 브랜드의 옷을 입으면서 그 기능뿐만 아니라

스스로가 옷을 입고 다니면서 자부심을 느끼고 즐거워하는 것도 중요

한 소비의 양상이 된다. 따라서 마케터는 소비에 있어서의 상징의 중요

성을 고려해야 하며, 상징(Symbol)의 생산과 소비과정에서의 소비자의

참여 행위의 결과를 고려하여 마케팅 활동을 펼칠 것을 주장하였다.

실례로 현재 기업에서는 기업의 서비스 프로세스에 고객을 직접

참여시키고 있다. 특히 여기서 주목할 것은 고객의 참여가 사전과 사후

의 구분 없이 제품의 개발 이전에서부터 사용 후 피드백에 이르기까지

기업 서비스의 전 분야에서 이루어지고 있는 것이다.
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5555.... 참참참참여여여여정정정정도도도도의의의의 분분분분류류류류

Bitner, et al(1997), Hubert(1995)는 고객 참여 수준을 낮은 정도와

중간 정도, 높은 정도로 나누고 있다. 낮은 정도는 서비스 전달을 위해

고객이 서비스 생산현장에 있어주기만 하면 되는 것을 뜻한다. 실례로

패스트푸드 식당에서 서비스 상품의 표준화로 고객이 물리적으로 출현

하거나 같이 있어주기만 하면 나머지는 서비스 종업원이 모두 해결해

주는 것은 낮은 수준의 고객 참여라고 할 수 있다. 이와 비슷한 서비스

는 항공여행, 호텔투숙, 영화관람, 심포니연주회 등이 있다. 이러한 서

비스는 표준화되어 있다는 특징 이외에 개별 구매와 관계없이 서비스

가 제공된다는 것이다. 또한 이러한 서비스에서 성공적인 결과를 얻기

위해서는 고객의 물리적 출현에다 최소수준의 고객입력만 추가하기만

하면 된다.

중간수준의 고객 참여는 고객의 물리적 출현이나 최소수준의 고객

입력을 뛰어 넘는 수준으로 이 범주에서는 서비스업체 혹은 종업원이

서비스를 주도적으로 생산하지만 서비스 생산을 위해서는 고객 자신의

다양한 입력 이를테면 정보, 정신, 육체적 노력, 물리적 소유물 등을 제

공해야 한다. 따라서 이들 서비스에서는 고객은 자신이 무엇을 원하고

필요로 하는지를 결정해야 하며 의사전달 또는 명확하고 정확해야 한

다. 이에 속하는 서비스는 풀-서비스 레스토랑, 미장원, 실내장식, 세무

회계서비스, 유방암검사를 위한 조영촬영(Bitner, et al 1997, Franda

1994)등이 이 범주의 서비스에 해당한다고 볼 수 있다. 또한 낮은 수준

의 고객 참여와 달리 고객이 제공하는 입력에 따라 표준서비스를 고객

의 뜻에 맞도록 할 수 있으며 고객의 입력이 있어야만 서비스가 제공

될 수 있다.

높은 수준의 고객 참여는 고객이 종업원과 함께 서비스를 공동으
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로 창출하는 경우를 말한다. 성공적인 서비스 생산을 위해서는 단순한

정보제공이나 물리적 입력 이상의 것이 필요하다. 이 범주에서는 고객

은 서비스 결과에 영향을 미치는 생산자 역할을 담당하기 때문에 성공

적인 서비스 결과를 얻기 위해서는 고객 스스로 열심히 일해야 하는

것이 의무사항이다.(Silpakit, et al 1985) 예를 들면 물리치료, 비만클리

닉, 피아노레슨, 개인과외, 결혼상담, 헬스센터 등과 같이 교육, 훈련,

건강유지와 관련이 있는 서비스가 이 범주에 해당한다. 이러한 서비스

에서 고객은 생산자로서 해야 할 일을 제대로 하지 않으면 서비스업체

혹은 종업원은 원하는 서비스 결과를 효과적으로 제공할 수 없

다.(Mills, Chase, Margulies 1983)의 지적처럼 교사는 가르칠 수 있으

나, 정작 배워야 하는 사람은 다름 아닌 학생 자신이다. 이렇게 고객은

참여의 수준의 상황에 따라 정도의 차이를 보이며 성공적인 서비스의

결과물을 얻기 위하여 노력한다.
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제제제제 3333 장장장장 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 이이이이론론론론적적적적 고고고고찰찰찰찰

제제제제 1111절절절절.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 정정정정의의의의와와와와 등등등등장장장장배배배배경경경경

1111.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 정정정정의의의의

공익 마케팅은 corporate social marketing, social issue marketing,

mission marketing, passion branding, cause branding, affinity

marketing, event marketing, image marketing 등과 같이 다양한 명칭

으로 사용되고 있다. (Koten 1997) 이러한 공익 마케팅에 대하여 현재

내려지는 정의는 고객과의 교환에 전제를 둔 협의의 정의가 있으며, 기

업의 공익 의도와 마케팅 목적의 합치라는 광의의 관점이 있다.

이중에서 공익 마케팅의 주체와 특징, 추구하는 목적을 잘 설명하

고 있는 협의의 정의는 다음과 같다. 공익 마케팅이란 소비자가 조직이

나 개인의 목적을 만족시키기 위해 기업과의 이윤 창출적 교환행위에

참여하는 것을 전제로 기업이 사회적 명분을 위해 소비자의 서비스 이

용과 자선 행위 또는 공익을 위해 기금을 모금하는 행위를 결합시킴으

로써 일정 양의 기부를 하는 특징을 갖는 마케팅활동이다.(Varadarajan

& Menon 1988)

김자경과 김정현(2001a)에 따르면 위와 같이 정의되는 공익 마케

팅은 반드시 소비자가 기업과의 교환행위에 참여한 대가로 창출된 수

익의 일부를 특정 공익이나 비영리 기구를 지원하는 데 사용되어야 한

다는 점에서 소비자의 구매를 전제로 하지 않는 자선행위나 일반적인

후원활동, 단순한 스폰서 활동과는 다르다고 지적하고 있다.

김자경과 김정현(2001a)은 다음을 예로 들어 공익 마케팅을 구분

하고 있다. 공익마케팅의 대표적인 예는 1983년 아멕스 카드사가 벌인
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“자유의 여신상 보수기금 마련 캠페인”으로 지적된다. 당시 아멕스사는

자유의 여신상 보수 금액으로 고객이 자사 카드를 사용 할 때마다 1센

트를 기부할 것을 약속했고 이것이 대대적인 성공을 거두어 총 170만

달러의 모금에 성공했으며, 이 기간 동안 아멕스 카드의 사용은 28%

증가된 것으로 보고되었다.(Adkins 1999) 아멕스사의 경우 기업과 고객

의 교환행위가 뚜렷이 나타나고 있다. 즉, 구매를 전제로 공익에 다가

가고 있는 것이다.

그러나 다음의 경우는 공익 마케팅 활동이라고 보기 어렵다. 미국

의 운수업체인 Trailways사는 경찰의 도움을 받아 가출한 미성년자들

이 집으로 돌아갈 경우 무료로 승차권을 제공하는 캠페인을 벌였다. 이

를 통해 Trailways사는 첫 7개월간 2000명 이상이 가족과 재회하게 도

와주었다. 또 Texaco가 1940년 이래로 수십년간 지속해온 메트로폴리

탄 오페라 실화중계 스폰서 행위도 공익 마케팅이라고 할 수 없다. 중

계방송을 할 때마다 Texaco는 2분 이내로 자사의 정유 제품에 대해

간단한 멘트를 내보내고 있고 이에 따라 한 연구조사에 의하면 상당수

의 오페라 애호가들이 Texaco 제품을 구매하고자 하며, 정기적으로 오

페라 방송을 보는 운전자들 가운데 Texaco의 시장점유율이 일반인들

에 비하여 2.5배 이상 높았다고 한다. 이러한 두 경우의 사례가 공익

마케팅이 아닌 이유는 소비자가 조직이나 개인의 목적을 만족시키기

위해 기업의 이윤 창출을 위한 교환행위에 참여하지 않았기 때문이다.

즉, 소비자의 구매가 전재되어야 하는 것이다.(김자경, 김정현 2001a)

그러나 이러한 소비자와 기업 간의 교환이 꼭 전재되어야 한다는

정의와 다른 광의의 정의도 있다. 공익 마케팅은 기업이 사회적 공익

(cause)을 후원함으로 기업과 브랜드 이미지, 상품 판매촉진 등 기업의

마케팅 목표 달성을 촉진시키기 위한 전략이며, 경쟁기업 및 제품과의

차별을 만들어내는 중요한 도구라고 했으며, 기업의 사회적 목표와 경
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제적 목표를 동시에 추구할 수 있게 해주는 마케팅 기법이라고 주장되

고 있다.(Baron, Miyazaki, Taylor 2000, 조형오 2000)

이성호, 황의록, 안길상(2003)은 비록 고객의 교환에 전제를 둔 기

여행위가 공익 마케팅의 필수적 구성요소라는 주장에도 불구하고, 기업

박애주의의 목적과 마케팅 목적과의 합치성 관점이라는 광의적 의미에

서 보아야 한다고 주장한다. 즉, 교환에 전제를 둔 기여가 아니더라도

공익 프로그램들이 기업의 가치와 연계된다는 관점에서 공익 마케팅의

정의가 이루어지는 것이 바람직하다는 것이다. 이들은 유한킴벌리의

‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인을 협의의 공익 마케팅에 따르면 이익

동기에 의해 유발된 공헌이 강조된 시기에 형성된 것이 아닌 기업박애

주의, 기업후원활동, 공중관계 활동의 통합 활동으로 보아야 한다고 한

다. 그러나 광의의 정의에 따라 공익 활동이 기업의 가치와 연계된다는

관점에서 유한 킴벌리의 사례는 공익마케팅으로 보고 있다.

이러한 광의의 공익마케팅에 입각하여 윤각과 서상희(2003)는 기

업의 사회공헌활동이 기업의 전반적인 이미지와 브랜드태도 형성에 미

치는 영향을 실증적으로 분석함으로 위의 광의적 정의를 뒷받침 하고

있다.

2222.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 등등등등장장장장 배배배배경경경경

1) 기업의 사회적 책임과 사회 지향적 마케팅

기업이 사회의 삶의 질을 향상시키는데 기여한 반면 공해문제, 자

원문제, 환경문제, 소비자경시풍조, 등 여러 가지 사회 문제를 발생시키

고 있는 것이 사실이다. 한 연구에 의하면 64%의 소비자들이 시민사회

지향적인 기업의 여러 노력들이 기업의 표준적 활동의 일부로 간주되

어야 한다고 응답하였고(PR News, 1996), 또 다른 연구에 의하면 75%
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의 소비자들이 아무리 가격할인을 많이 하더라도 ‘사회적으로 무책임

한’것으로 생각하는 기업의 제품이나 서비스는 구매하지 않겠다고 응답

하였던 것이다.(Paluszek 1997) 즉, 소비자, 사회, 환경 등에 앞서 이윤

을 최우선으로 여기는 기업들에 대해 공중들이 점점 더 비판적이 되고

있다는 것을 의미하는 것이다.(Mullen 1997)

사회는 이를 해결하기 위해 기업의 문제를 이슈화시키고 지속적으

로 기업을 감시하고 있다. 또한 기업역시 기업 활동으로 인해 발생하는

여러 가지 문제를 해결하고 사회에 대한 책임을 다하기 위하여 노력하

고 있는데, 이는 기부금이나 불우이웃 돕기, 자원봉사활동 등 다양한

형태로 나타난다. 이와 같은 기업의 일괄적 활동을 기업의 사회적 책임

(Corporate Social Responsibility)이라고 한다.(Bowen, 1953)

이러한 기업의 사회적 책임의 개념은 이미 1950년대에 미국과

1960년대 후반 일본에서 도입되었다. 이들 선진국에서는 기업이 사회

에 대해 책임을 져야 한다는 인식하에서 기업의 사회적 책임활동을 적

극적으로 추진해 왔다. 기업차원의 대표적인 예로 미국 조지아주 브론

스위에 위치한 조지아퍼시픽(GP) 펄프공장을 들수 있다. 이들은 미국

의 제지공장과 환경단체가 합의한 ‘숲 유지하기 프로그램’에 따라 숲을

보호하고 완벽한 환경정화 시스템으로 수질오염을 줄이려고 노력하고

있다. 그 결과 조지아퍼시픽은 ‘환경보호’의 기업 이미지를 구축하였

다.(한은경, 류은아 2003) 기업전체의 차원의 예로는 다음을 들 수 있

다. 미국의 경우 지난 25년 동안 대기업이나 지역기반의 중소기업 모두

가 비영리적 공익에 기여하기를 바라는 공중의 기대가 점점 증가되어

왔다고 지적된다. 1971년 경제발전을 위한 전국평의회(National

Committee for Economic Development)에서는 ‘기업의 사회적 책임’이

란 성명을 통해 어느 기업도 사회가 제대로 기능하지 않고는 혼자서만

번영을 구가할 수는 없다고 지적하면서 기업경영자들이 기업이 행할
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수 있는 보다 광범위한 사회적 역할을 개발하도록 촉구한 바 있

다.(Mullen, 1997)

국내기업의 대표적인 예인 유한 킴벌리의 공익 마케팅의 내용은

다음과 같다. 이 기업은 1973년 정부주도의 치산녹화 산업에 참여하였

다. 이후 1984년 ‘우리강산 푸르게 푸르게’라는 환경보전 캠페인을 시작

하였다. 또 1998년에는 ‘생명의 숲 국민운동’을 전개하였다. 이후 ‘생태

산촌 만들기’, ‘녹색자금’, ‘자연신탁 국민운동’, ‘서울 그린 트러스트’,

‘내셔널 트러스트’ 등의 다양한 공익사업을 하고 있다. 이 중 대표적인

캠페인인 ‘우리강산 푸르게 푸르게’는 숲의 공익적 가치를 중요하게 인

식하고 이 가치를 증진시키기 위한 실천 유도를 제안을 하자는 것이

캠페인의 주요 취지이었다. 이를 통해 유한 킴벌리는 기업의 내부와 외

부로부터 공익과 기업의 성공을 이룩한 대표적인 사례로 꼽히고 있다.

(이성호, 황의록, 안길상 2003)

이러한 기업의 사회적 책임성이란 초기에는 경영자의 순수한 이

타적 목적의 자선행위, 기부행위 등 자발적 차원으로 인식되었으나, 사

회구성원의 동의가 기업경영의 주요한 요건이라는 인식이 확산되면서

사회적 이윤의 환원이라는 의무적 책임성(mandate responsibility)차원

으로 발전하였다.(Stroup & Neubert 1987)

위의 사회적 이윤의 환원이라는 의무적 책임성과 맞물려 기업의

사회적 책임은 마케팅 전략과 결부되게 된다. 이러한 사회 지향적 마케

팅 컨셉으로의 변화를 잘 설명하는 것이 필립 코틀러의 마케팅 컨셉의

흐름이다. 생산 컨셉을 지나 판매 컨셉을 거쳐 이제는 사회 전체의 발

전을 고려하는 컨셉으로 변하고 있다고 말한다. 단지 생산만 하면 누구

나 소비하던 시기를 거쳐, 생산과 수요를 동시에 생각하고 이윤을 따지

던 시기를 거쳐, 이제는 사회 전체의 발전을 고려하는 컨셉으로 마케팅

이 흐르고 있음을 말하고 있다. 즉, 기업의 이윤과 사회적 이윤의 환원
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이 동시에 고려되는 마케팅제시 되는 것이다.

이러한 사회적 책임을 강조한 기업의 활동을 구분해 볼 필요가 있

다. 먼저 사회 지향적 마케팅과 유사하지만 소비자에게 부정적 이미지

를 심어줄 기업행위가 있다. 그것은 기업의 자선행사와 기부 행위라고

볼 수 있다. 이러한 기업의 자선행사와 기부 행동은 일시적 이벤트 성

격을 보이고 있는데 사회적 책임을 강조한 사회 지향적 마케팅과는 확

연히 구분된다. Pringle & Thompson(1999)는 기업의 자선행사를 단기

적인 자선판촉 마케팅으로 본다. 단기적인 판촉행사는 원래 전략의 제1

목표인 급격한 판매 증진 효과를 노리고 있다는 것이다. 그러나 이러한

자선행사를 할 때 놓치지 말아야 할 것은 고객들은 점점 현명해짐으로

인해 기업이 노리는 판매 증진을 알아채고 있다는 것이다. 고객들은 이

를 판매가 유일한 목적인 단기성 행사들로 보고 윤리적 가치를 ‘돈으로

사는’ 행위로만 여긴다는 것이다. 따라서 이는 사회 지향적 마케팅과

차이를 보이는 것이다. 또한 이들은 기부를 ‘회장님 신드롬’으로 설명하

고 있다. 이는 보통 사람들의 관심이나 필요사항은 전혀 고려하지 않고

오로지 회사와 이해관계가 있는 사람들만을 위한 자선행사를 개최하면

서 사회적으로 인정받고 문화적으로 높은 취향을 가졌다는 것을 자랑

하는 기업의 자선행사들이라고 말하며, 접대성 이벤트에 가깝다고 설명

한다. 따라서 기업의 사회 지향적 마케팅은 이러한 자선행사나 기부와

는 전혀 다른 것이다.

사회 지향적 마케팅은 메세나와 스포츠 후원, 스폰서십, 라이센싱,

PR, 광고, Direct Marketing과 함께 혼합되며 사용되지만 세부적 차이

를 보인다.
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[표 3-1] 사회지향 마케팅의 혼합과 차이

2) 소비자 욕구의 변화

소비자가 기업의 공익 마케팅을 통하여 얻고자 하는 것 중 하나는

자아실현 욕구의 대리만족이다. Pringle & Thompson(1999)는 소비자

의 욕구는 끊임없이 다양해지고 있으며, Maslow 교수가 말한 ‘욕구단

계설 Hierarchy of needs’를 따라가고 있다. 즉, 생리적이며, 안전적인

욕구를 넘어 사회의 일원으로서 영향력을 가지고, 자아실현을 이루려는

모습이 강조되고 있다. 물질적인 만족만으로는 소비자들은 제품과 서비

스의 차별을 느끼지 못한다. 따라서 사회의 구성원으로서의 만족을 취

메세나

예술 문화 과학 스포츠에 대한 지원뿐 아니라 사회적 인· · · · ·

도적 차원에서 이루어지는 공익사업 지원 등 기업의 모든

지원 활동을 포괄한다.

스폰서십

공익이나 자선활동을 후원하고 자신과 파트너의 목표를,∙

달성하기 위해 이 관계를 적극적으로 홍보한다는 점이 일

반적 스폰서십과 차이난다.

라이센싱

기업이 자선단체의 로고를 제품 또는 서비스에 사용하∙

기 위해 자선단체에게 라이센스 피 를 지불하는 방식(fee)

으로 시행된다.

PR
공익 마케팅을 통해 기업 이미지를 향상시키고자 하는∙

활동을 공익 마케팅의 일부로 보는 것이다PR .

광고

공익 광고는 광고라는 수단으로 특정 공익 이슈 경제적,∙

목적 변형하여 커뮤니케이션하고자 하는 것을 주목적으로

한다.

Direct

Marketing

많은 자선 단체들이 기업이 이미 확보하고 있는 고객을∙

대상으로 그 데이터베이스를 이용하는 것을 말한다.
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하려 하고 그러한 기업과 브랜드를 찾게 된다고 하고 있다.

Pringle & Thompson(1999)

에 따르면 Maslow의 욕구 단

계에서 생리적 욕구는 공기,

물, 더위 태풍으로부터의 보호

등과 같은 생리적 욕구이다. 이

욕구는 충족되지 못할 경우 살

수 없기 때문에 가장 강하다.

다음으로 안전에 대한 욕구이

다. 이는 긴급 상황발생, 폭동발

생과 같은 사회구조 해체 시 성

인이 느끼는 욕구이다. 또 보호

받고자 하는 신호, 안전에의 욕구를 자주 보이는 아이들의 경우 보다 자

주 느낀다. 사회적 욕구는 고독이나 소외를 피하고자 하며 사랑, 애정,

소속감 등을 주거나 받고자 하는 욕구를 말한다. 존경에 관한 욕구는

자기만족, 자존감 등을 느끼고자하는 것이다. 이를 위해 다른 이로부터의

존경이나 자아 존중을 느끼고자 하는 욕구이다. 이러한 욕구가 충족되지

못하면 열등감, 무기력, 무가치 등을 느끼게 된다. 마지막으로 자아실현의

욕구이다. 이는 자신이 되고자 하는 바 또는 이루고자 하는 바에 대한

욕구이다. 그러나 자아실현의 욕구가 있을 때 본인이 원하는 바가 항상

명확하지는 않다. Prinlgle & Thompson(1999)에 따르면, 이제는 소비자

들이 생존 욕구나 안전의 욕구 등과 같은 저차원적 욕구들을 어느 정도

충족시켰고, 자존감, 이나 자아실현의 욕구충족을 요하는 마지막 단계에

이르렀으므로 자신들이 구매하는 브랜드들 역시 자신들과 더불어 마지

막 단계에 있기를 바란다는 것이다.

즉, 소비자들은 기본적 욕구들을 충족시키면 형제애, 자존심, 자아

존 경존 경존 경존 경

사회적 욕구사회적 욕구사회적 욕구사회적 욕구

안 전안 전안 전안 전

생리적 욕구생리적 욕구생리적 욕구생리적 욕구

그림 의 욕구단계[ 3-1] Maslow

(Hierarchy of needs)

자존심 타인의 인정 사회적 지위자존심 타인의 인정 사회적 지위자존심 타인의 인정 사회적 지위자존심 타인의 인정 사회적 지위( , , )( , , )( , , )( , , )

소속감 사랑소속감 사랑소속감 사랑소속감 사랑( , )( , )( , )( , )

안전 보호안전 보호안전 보호안전 보호( , )( , )( , )( , )

기아 갈증기아 갈증기아 갈증기아 갈증( , )( , )( , )( , )

자아자아자아자아

실현실현실현실현

자아발전 자아성취자아발전 자아성취자아발전 자아성취자아발전 자아성취( , )( , )( , )( , )
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실현 등에의 욕구를 채우고자 한다. 다시 말해 소비자들은 제품의 기능

적 속성들을 뛰어넘어 정서적 가치를 동경하게 된다.(김정현 2003)

Adkins(1999)에 따르면 Kohlberg의 도덕적 발달 수준 모델에서 5단계

(사회적 계약 : 도덕적 판단은 공동체에 대한 존경, 사회적 질서에 대

한 존중, 법을 지키며 살고자 하는 바 등에 의해 동기 부여 된다.)와 6

단계(양심의 원칙 : 도덕적 판단은 양심에 동기부여 된다.)가 기업의

사회적 책임과 공익 마케팅으로서의 관심을 촉발시키는 주요 심리 기

제로 보고 있다.

이렇게 소비자의 욕구 변화 외에도 정신적, 도덕적으로 고차원화

하고 있음으로 인해 단순히 서비스와 제품의 기능적 측면으로만 만족

시킬 수 없게 된 것이다. 따라서 기업은 소비자의 서비스와 제품에 대

한 기능적 측면은 물론이거니와 정신적, 도덕적 욕구도 충족시켜주어야

하게 된 것이다.

3) 브랜딩의 변화

Pringle & Thompson(1999)는 브랜딩의 흐름을 3단계로 설명하고

있다. 먼저 제1의 물결은 이성적 물결을 말한다. 제2차 세계대전이후

상업TV가 출현하면서 갑자기 광고가 밀물처럼 밀려왔다. 이에 따라

광고와 홍보에서 소위 ‘이성파’라 불리우는 이들은 이전의 주먹구구식

광고에서 벗어나 광고에 과학적인 사실을 도입했다. 이러한 이성파가

주도하는 광고를 ‘제1의 물결’이라고 부른다. 이 광고의 특징은 사실에

입각한 메시지를 소비자들에게 강의식으로 알려주는 광고였다. 제2의

물결의 특징은 감성적 물결이라는 특징을 가지고 있다. 이는 소비자들

에게 ‘라이프스타일 반사’, ‘브랜드의 태도’, ‘초현실적인’ 모습을 보여주

어 ‘동경’의 세계를 보여줌으로 그 세계에 감동을 받고 그 세계로 나아

가도록 소비자들의 감성을 자극하는 것이다. 그리고 제3의 물결은 정신
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적 물결이다. 이는 브랜드가 단순히 미적인 것에만 신경을 쓰는 소비적

인 것에서 사회적 책임감을 갖추고 있다는 것을 말한다. 이는 위에서

말한 고객의 욕구변화와 어울려 물질적인 욕구가 다 충족되었을 때 상

위 단계의 욕구가 충족되기를 기대하게 되는 것이다. 그리고 고객은 자

신들의 이러한 욕구 변화를 브랜드가 이해하고 반영해주기를 바라는

것이다.

결과적으로 사회에 대한 기업의 책임과 고객의 도덕적, 정신적 발

달, 그리고 욕구의 상향화라는 외부에서의 주어지는 요인이 기업에게

공익 마케팅을 실행하게 만든 것이다. 그리고 이에 대한 기업의 지각이

서비스와 제품을 통하여 고객이 정신적 만족을 느낄 수 있는 공익 마

케팅을 실천하게 만든 것이다.

제제제제 2222절절절절.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 목목목목적적적적 및및및및 효효효효과과과과

1111.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 목목목목적적적적

Varadarajan과 Menon (1988) [표 3-2]처럼 공익 마케팅의 목적을

크게 두 가지로 나누고 있다. 기업의 공익 마케팅을 이윤과 관련된 경

제적 목적(Profit)과, 사회적 발전과 관련된 비경제적 목적(Social

goals)으로 나누고 있다.

[표 3-2] 공익 마케팅의 목적

목적 구체적 내용

경제적 목적

(Profit)

매출증대 반복 구매 및 복수단위 구매 촉진:

기업 이미지 제고 : 기업의 사회적 책임 공중에 대한,

배려, 애국심 등을 효과적으로 홍보

부정적 퍼블리시티에 효과적 대처

소비자 불만 처리
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김자경, 김정현(2001a) 인용

크게 두 가지의 목적은 공익마케팅을 실시하는 기업의 전략에 의

해 4가지의 형태로 진행되어 진다. 세부적으로 Varadarajan과 Menon

(1988)은 다음과 같이 4가지의 형태로 공익 마케팅을 나누고 있다.

1. Profit Maximization : social goals incidental

(이윤 최대화 : 부수적 사회 목표)

2. Profit growth : social goals also important

(이윤 성장 : 사회 목표 또한 중요)

3. Social goals : break even on money

(사회 목표 : 금전에 대한 동결)

4. Social goals : money losses acceptable

(사회 목표 : 금전적 손해도 받아들임)

이렇게 네 가지의 형태의 공익 마케팅에 대하여 Drumwright(1996)은

마케팅 담당자들에 대한 심층적 인터뷰를 실시하였다. 이에 따르면 캠

페인 중 일부는 순전히 경제적 목적을 달성하기위한 것이었고, 상당수

는 사회적 대의 관련 목적들도 고려해 실시된 것이었다. 이 연구에 의

하면 순수히 경제적 목적들만을 달성하기 위해 실시된 공익 마케팅 캠

페인의 경우는 마케팅보다 고차원적으로 자사브랜드를 차별화하려는

일종의 틈새 전략으로 사용되었다. 반면 순전히 비경제적 목적을 달성

하기 위해 수행되는 경우 순전히 사회적 문제와 관련된 목적들을 지닌

캠페인들, 즉 사회 구성원들인 개인에게 혹은 사회에게 어떤 이익을 주

려는 캠페인들로 분류될 수 있다. 그러나 대부분의 경우는 기업지향적

인 경제적 목적이 우선하는 종류의 캠페인이다.

신규시장 진입 용이화

비경제적목적

(Social

goals)

연계된 공익에 대한 소비자들의 인식 제고

연계된 공익활동에 소비자들의 직접적인 참여 유발
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이렇게 공익 마케팅은 경제적 비경제적 목적으로 나뉘며, 행하여

지는 형태는 경제적 목적과 비경제적 목적에 따라 4가지의 모습으로

나누고 있다. 그러나 여기서 고려되어야 할 것은 위에서 말한바와 같이

틈새시장으로 이용되어지는 경우 공익 마케팅의 순수성이 문제되어질

수 있다는 것이다.

2222.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 효효효효과과과과

공익 마케팅자체에 대하여 이를 실시하였을 때 얻을 수 있는 것은

기업과 브랜드와 관련된 이미지의 변화와 구매의도와 소비자 전환효과

에 관한 연구가 이루어지고 있다. 또한 소비자 전환효과, 부정적 여론

의 완화 등에도 영향을 준다고 보고 있다.

기업의 이미지의 향상에 관한 연구는 Web과 Mohr(1998)의 연구

에서는 공익 마케팅에 대한 소비자들의 생각과 느낌이 기업의 이미지

에 미치는 영향을 연구하기 시작한 이후 김자경, 김정현(2001b)은 상품

을 이용하여 공익 마케팅과 기업이미지 변화를 측정하였다. 또한 윤각

과 서상희(2003)는 기업 이미지는 물론 브랜드에 대한 태도까지 영향

을 준다고 하였다.

또한 공익 마케팅은 구매의도에 영향을 미친다고 보고 있다. 한은

경 류은아(2003)의 연구는 기업의 사회 책임활동이 구매의도에 미치는

영향에 관한 연구를 통해 기업에 대한 선호도 및 구매의도에 영향을

준다고 보고 있다. Cone and Roper의 공익 마케팅 트랜드 보고서

(1997)에 따르면 가격과 품질이 동일한 경우 76%가 공익과 연계한 브

랜드를 선택하겠다고 했다.

또한 기업과 언론과의 관계에서 기업의 사회기여 측면의 광고가

기술적 측면의 광고보다 부정적 언론에 더 효과적이라고 보고 있다.(하
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영원 2004)

또한 영국의 The Winning Game, Business in the Community가

의뢰하여 리서치 인터네셔널이 1997년 실시한 조사에 의하면 86%가

더 나은 세상을 만들기 위해 노력하는 기업에 대해 더 긍정적인 이미

지를 가진다고 했으며, 64%는 공익 마케팅이 기업 비즈니스의 일부로

정착해야 된다고 생각한다는 의견을 보였다.

제제제제 3333절절절절.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 영영영영향향향향을을을을 주주주주는는는는 변변변변인인인인

1111.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 의의의의도도도도의의의의 순순순순수수수수성성성성

공익 마케팅의 순수성은 목적에 의해 결정된다고 볼 수 있다. 고객

이 공익 마케팅의 목적이 순수하지 않다고 본다면 외면할 것은 당연하

다. 이는 앞에서 말한 공익 마케팅의 목적의 내용과 관련이 된다. 틈새

전략으로 이용되는 공익 마케팅(Drumwright 1996)에 대해서 보다 이

타주의에서 연유한다고 지각될수록 이에 대한 소비자들의 반응이 가장

호의적이 된다고 지적한다. (Barone, et al 2000)

RSGB(1996)의 소비자 여론조사결과를 보면 소비자들의 냉소적 태

도를 잘 볼 수 있다. 이 조사에서 만일 기업이 공익 마케팅을 하는 경

우, 응답자의 70%는 기업이 자선행위 그 자체보다는 소비자들이 어떠

한 반응을 보이는지에 더 신경을 써야한다는 답변을 했다. 또 응답자의

2/3는 대기업들이나 대기업 브랜드들이 환경 문제를 마케팅의 도구로

악용하고 있다는 반응을 보였다.

즉 언제, 어떻게, 왜, 마케터들이 자신들에게 영향을 미치려 하느냐

에 대한 소비자들의 지식수준이 기업의 마케팅 활동 기저에 있는 의도

가 무엇이가에 대한 소비자들의 추론에 영향을 주어서 마케팅 활동의
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성패에 영향을 줄 수 있다는 것이다.(Drumwright 1996)

2222.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 기기기기업업업업과과과과 공공공공익익익익의의의의 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치

공익 마케팅이 실행됨에 있어 그 기업이 가지고 있는 이미지와 속

한 산업의 제품, 서비스와의 이미지가 일치할수록 그 효과는 높다고 보

고 있다. Pringle와 Thompson(1999)은 공익 마케팅이 기업의 이미지와

브랜드의 이미지와 일치할수록 소비자들에게 호소력이 높다고 하고 있

다. 조형오(2000)의 논문에 의하면 결식아동 돕기와 같은 공익 마케팅

은 친숙한 상표와 연계될 경우 광고에 대한 소비자들의 태도를 호의적

으로 만드는 효과가 있다고 한다.

실례로 Dollond & Aitchison은 영국의 안경전문 회사이다. 이 회

사는 ‘구식’이라는 이미지를 벗어나고 현대적 안경점이라는 이미지를

주기위해위하여 공익 마케팅을 전략으로 선택하였다. 이들은 안경점이

라는 것을 이용하여 ‘잘 보이는 세상’이라는 슬로건을 걸고 오래되고

쓰지 않는 안경을 가지고 오면, 수거하여 보수를 거처 교도소 또는 제

3세계의 안경을 필요로 하는 사람들에게 보내졌다. 그리고 안경을 가지

고 온 고객에게는 새로운 안경을 구입하는 경우 가격을 할인하여 주었

다. 이 캠페인은 기존 고객의 1/6이 참가하는 성과를 이루었으며 75만

개의 안경이 수거되어 필요한 사람들의 눈이 되어 주었다. 이렇게 안경

과 눈이라는 이미지의 일치를 만들어 기업의 이미지 변신이라는 목적

과 공익을 통한 사회 환원 이미지를 동시에 얻어내는 효과를 냈다.

3333.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 중중중중요요요요성성성성의의의의 인인인인식식식식

Lafferty(1996)의 연구에 의하면, 소비자가 좀 더 중요하다고 느끼
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는 것일수록 공익 마케팅을 중요하다고 느끼며 참여한다고 한다. 그러

나 중요하다고 느끼지 않는 공익 마케팅의 경우에는 참여가 적고 오히

려 역효과가 나올 수도 있다는 것이다. 현재 기업들이 치중하는 공익사

업과 일반 고객이 중요하다고 인식하는 공익은 차이를 보이고 있다.

British Telecom이 의뢰하여 Future Foundation이 실시한 조사(1997)

에 의하면 소비자들은 자신들의 ‘일상생활’과 밀접하게 관련이 있는 지

극히 현실적인 문제에 관심이 많다는 사실이다. 보건서비스, 실업, 무주

택에 관심이 많다. 또 재난 구조, 질병치료를 선호하는 것으로 보이고

있다.(Ellen, P. S, Mohr, L. A. & Wel, D. J., 1996 ; Ross et al., 1991)

이는 소비자들이 좀 더 시급하고, 중요하다고 느끼는 것일수록 참여가

높다는 것이다. 다시 말해 욕구의 단계가 생리적이고, 안전에 관한 것

일수록 참여가 높아지는 것이다.

이에 반하여 RMRB Omnibus Survey(1996)에 따르면 기업이 중요

하다고 여기는 공익은 교육, 아동, 환경 등이다. 즉, 고객이 여기는 ‘일

상생활’과 밀접한 공익과는 차이가 있음을 알 수 있다. Pringle와

Thompson(1999)에 따르면 기업 고위 경영진들의 고상하며 지적이고

예술적인 취향에 맞춘 자선행사에서 벗어나야 한다고 주장한다. 그러나

기업들에게 이제까지 문화, 스포츠 행사에서 손을 놓으라는 것이 아니

라 현실적으로 공익을 바라보아야 한다고 하고 있다.

4444.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 지지지지역역역역적적적적,,,, 인인인인구구구구 통통통통계계계계적적적적 특특특특징징징징

선행연구들이 제시하는 공익 마케팅에 영향을 주는 요인의 특성으

로 공익 마케팅의 범위를 들고 있다. 공익 마케팅이 전국적인 것 보다

는 지역적인 것일 때 효과가 있다.(Ross, Patterson & Stuff, 1992) 즉,

소비자가 공익 마케팅에 참여하여 물리적, 잠재적으로 가까울수록 참여
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가 높다는 것이다.

이 외에도 인구 통계학적인 특성으로는 기업의 공익 마케팅은 남

성보다 여성, 비종교인보다 종교인, 소득이 높은 층일수록 참여와 관심

이 높다고 제시한다.(Ross, Patterson & Stutts 1992)

Strahilevitz(1999)의 연구에서는 공익 마케팅을 위해 기부 금액이

낮은 경우(1%)는 사치품과 소비재에 모두 긍정적인 반면, 기부가 높

은 경우(25%)는 사치품에 대해서는 거부감을 느낀다고 보고 있다. 또

사치재 보다 소비재의 경우 긍정적으로 보고 있다.
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제제제제 4444 장장장장 고고고고객객객객 참참참참여여여여 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 연연연연구구구구가가가가설설설설과과과과 모모모모형형형형

본 연구가 이루어짐에 있어 공익 마케팅의 주체에 대한 재고가 필

수적이며, 주체들 중 고객의 참여를 중심으로 살펴보는 것이 무엇보다

필요하다. 또 고객이 공익 마케팅에 참여함에 있어 고객 참여행동에서

나타나는 특징들이 어떻게 나타나고 있는지를 살피고자 한다. 이러한

공익 마케팅의 주체와 고객 참여의 특성을 살펴본 이후에 고객의 태도

와 참여의도에 영향을 미친다고 생각하는 변수들을 제시하고 고객 통

하여 모형과 가설을 제시하고자 한다.

제제제제 1111절절절절 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅의의의의 주주주주체체체체와와와와 상상상상호호호호편편편편익익익익

먼저 공익 마케팅의 주체를 구분하고 주체간의 편익이 무엇인지

살피고, 고객의 혜택 중심으로 공익 마케팅을 보고자 한다. 또 무엇보

다 고객이 참여함에 있어 공익 마케팅에 무엇이 고려되어야 하는지 살

펴본다.

1111.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅 주주주주체체체체

현제 공익 마케팅의 주체는 4부분으로 나누어 볼 수 있다. [그림

4-1]에서 보듯이 먼저 공익 마케팅을 실시하고 있는 기업과 이와 연계

된 자선기관 또는 제단, 단체, 정부, 학계 등 이 있다. 또 이에 대해 참

가하는 고객 그리고 이러한 공익 마케팅으로부터 이익을 얻는 수혜자

가 있다.

이러한 주체의 구분 후에 무엇보다 먼저 고려할 것은 공익 마케팅

을 통한 주체들의 상호 이익이다. 이러한 상호이익을 고려한 공익 마케
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팅의 수혜자는 직접인 원래의 수혜대상 뿐 아니라 이에 참여 주체 모

두가 될 것이다. 기업의 입장에서 보면 공익 마케팅을 통하여 기업 및

브랜드의 이미지, 태도와 구매의도 등에 효과를 미친다.(윤각, 서상희

2003, 한은경, 류은아 2003, 김자경, 김정현 2001b, 조형오 2000)

공익 마케팅에 참여한 후원재단이나 자선단체는 가시적인 이미지

의 향상은 물론 자신의 주된 지원 목적을 좀 더 확실하게 얻을 수 있

음은 물론이다.(Pringle, Thompson 1999)

또 고객은 공익 마케팅에 참여를 통하여 자신의 지역과 주위 환경

의 발전을 통해 욕구단계에서의 자아 성취, 사회발전을 얻어 낸다.

그리고 공익 마케팅을 통해 직접적인 이익을 받는 수혜자로 볼 수

있다. 이 수혜자는 공익이라는 단어가 나타내듯이 공익이라는 서비스를

제공받는 수혜자이다.

기 업

참여 고객

제휴 후원/

기관

공익 마케팅공익 마케팅공익 마케팅공익 마케팅

상호이익

수혜자

경제적

비경제적

목표달성

경제적,

비경제적

참여혜택

공익

서비스

혜택

기관

본연의

목표달성

[그림 4-1] 공익활동의 관련주체의 신뢰와 혜택

2222.... 참참참참여여여여 주주주주체체체체와와와와 신신신신뢰뢰뢰뢰를를를를 통통통통한한한한 상상상상호호호호편편편편익익익익

기업이 공익 마케팅을 실시함에 있어 고려해야 할 것은 공익 마케

팅을 통해 기업의 경제적, 비경제적 목적을 통하여 기업 가치를 극대화

하는 것이 중요하다. 그리고 그 공익 마케팅을 통하여 다른 참여 주체
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들이 얻는 것 또한 고려되어야 한다. [그림 4-2]에서 보듯이 기업은 공

익 마케팅을 통하여 상호 신뢰를 조성하고 있다.

[그림 4-2] 유한킴벌리 공익활동의 관련주체

(유한킴벌리 경영사례 발표자료 (2003. 8)인용)

이는 기업은 결국 공익 마케팅을 통하여 상호간의 신뢰 형성을 조성하

고 있는 것이다. 앞서 이동진(2004)은 사회적 만족을 통한 신뢰 구축은

파트너와의 협력을 일으킨다고 보고 있다. 또 신뢰를 기반으로 한 기업

과 고객의 관계는 약속이행과 고객에 대한 배려로 더욱 발전 된다고

보고 있다. 그러나 현재 공익 마케팅에서 가장 많이 다루어지고 있는

주체에 관한 연구는 기업이 혼자 실행할 것인지, 아니면 후원재단이나,

단체를 포함하고 할 것인지에 대한 연구이다. 따라서 이러한 관계의 발

전은 고객의 참여를 우선적으로 고려해야 한다. 단순히 고객의 참여가

서비스의 제공이나 생산의 효율성을 위한 것이 아니라 고객이 신뢰, 기

업의 사회 환원과 책임이라는 것을 평가하는데 있어서 가장 우선 고려

되어야 하는 것이 바로 고객의 참여이다.

3333.... 고고고고객객객객 참참참참여여여여와와와와 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅
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이러한 참여주체 중 고객은 공익 마케팅에 대하여 앞서 고객 참여

에서 제시한 변수들이 모두 제시되고 있다.

1) 고객 참여와 공익 마케팅에 대한 투입물

정신적 투입물은 공익 마케팅을 통한 수혜자의 발전을 고려해주는

다시 말해 이 공익 마케팅에 참여시 사회와 수혜대상의 어떠한 발전이

이루어 질것인지 고려하게 되는 기대에 대한 투입이라고 할 수 있다.

또 물리적 투입은 고객이 공익 마케팅에 참여시 사회와 수혜자의 발전

을 위해 육체적, 물질적으로 제공하는 노력을 들 수 있다. 예를 들어

앞서 제시한 Dollond & Aitchison의 경우 안경이라는 물질적 제공물이

있었으며, 이를 안경점까지 가지고 가는 육체적 노력도 투입되었다. 마

지막으로 감정적 투입물은 나의 정신적, 육체적, 물질적 투입물을 나의

이익만을 위해 제공하는 것이 아닌 사회와 수혜자의 발전을 위하여 인

내심을 가지고 참여하는 것을 들 수 있다. 따라서 공익 마케팅에 참여

하는 고객은 위의 세 가지 투입물을 모두 제시하고 있는 것이다.

이렇게 고객이 공익 마케팅에 참여할 때에는 앞에서 말한 정신적,

육체적, 물질적 투입물을 모두 가지고 참여하게 되므로 무엇보다 고객

참여가 고려되어야 할 것이다.

2) 고객 참여와 공익 마케팅에 대한 역할 명확성과 확대

또한 공익마케팅에서 고객 참여를 위하여 고려하여야 할 것은 다

음과 같다. 앞서 고객 참여시 그 역할이 명확하여야 한다는 것을 지적

하였다. 앞서 지적한 데로 고객의 참여가 공익 마케팅이라는 서비스 프

로세스에 끼어 넣어지는 수준이라면, 기업의 소기의 목적 달성에 상당

한 위험을 초래 할 것이다. 단순히 기업의 공익 마케팅에 참여하여 역

할이 없다면, 고객은 들러리가 되고 역할에 대하여 혼란과 부정적 결과

로 이어질 것이다. 따라서 기업은 고객을 인적자원으로 보고 고객이 공
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익 마케팅에 참여 하였을 때 자아와 사회의 발전을 이룰 수 있다는 욕

구만족과 발전 목표를 제시하여 참여에 대한 긍정적 분위기를 형성해

야 한다. 따라서 기업은 고객에게 목표와 욕구충족을 위한 역할 명확

성, 능력, 그리고 동기를 제공해야 한다.

이러한 역할의 명확성에 이어 고객의 역할 확대가 필요하다. 기업

의 단순히 고객의 참여를 고려하고 제시하는 것에서 넘어 공익이 필요

한 곳과 중요한 곳이 어디이며, 어떻게 제공되어져야 할 것인지를 기업

이 아닌 고객의 의사결정을 통하여, 제시해야 할 것이다. Pringle와

Thompson(1999)은 기업이 중요시 하는 공익과 고객이 중요시 하는 공

익이 차이를 보이고 있다고 마한다. 그는 고객이 필요로 하는 공익은

고객이 직접적으로 실생활에서 맞들이고, 문화적이고 대중적인 것이 아

닌 생리적이고 안전과 관련된 공익에 더 관심이 많다고 말한다. 따라서

기업은 고객이 원하는 것이 무엇인지 선택하게 하여, 고객이 선택한 공

익 마케팅에 참여시켜 고객의 욕구발전을 이끌어 주어야 한다.

3) 고객 참여와 공익 마케팅에 대한 참여시기

이러한 의사결정의 문제에 이어 고려되는 것은 의사결정의 시기이

다. 공익 마케팅에 시작부터 고객이 참여하여 선택하고 의사결정을 하

는 것도 중요하지만 무엇보다 중요한 것은 기업의 이미지는 어느 한

순간에 평가되는 것이 아니라 매 순간 평가 된다는 것이다. 기업의 고

객 참여가 사전에서 사후에 이르기까지 이루어지는 것은 이를 잘 설명

한다고 본다. 따라서 기업은 고객이 참여한 공익 마케팅의 사전 선택에

서부터, 사후 피드백까지 고객을 관리하여 주어야 한다.

4) 고객 참여와 공익 마케팅에 대한 참여수준

마지막으로 고객이 참여시 공익 마케팅에 참여하는 고객의 수준은
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높은 수준의 참여로 분류할 수 있다. 고객의 참여가 자신의 이익만을

위해 참여하는 것이 아닌 사회와 타인의 발전을 고려하고 기업과 함께

참여한다는 점에서 높은 수준의 참여로 분류된다. 특히 기업이 펼치는

공익 마케팅 서비스의 참여는 기업의 이름하에 펼쳐지는 것이므로 진

정한 임시종업원이라고 할 수 있다.

따라서 이러한 고객의 공익 마케팅에 대한 참여의 투입물, 역할의

명확성, 역할의 확대, 의사결정의 시기를 고려하여 시행되어야 한다.

4444.... 참참참참여여여여를를를를 통통통통한한한한 자자자자아아아아와와와와 사사사사회회회회

앞서 고객의 공익 마케팅에 대한 참여를 통한 신뢰와 관계의 발전

에 대하여 말했다. 공익 마케팅 하에서 이러한 고객 참여를 통한 관계

발전은 고객의 참여가 사회와 자아의 발전과 연결 지어질 때 이루어진

다. 특히 공익 마케팅이 자아의 발전과 사회의 발전을 고객에게 제공한

다고 Pringle와 Thompson(1999)은 보고 있다. 따라서 고객이 공익 마

케팅에 참여할 때 고객은 참여를 통한 자아의 발전과 사회의 발전을

기대한다고 볼 수 있다. 그러므로 기업은 고객과 공익 마케팅을 펼치는

데 있어 고객의 자아 발전욕구와 사회 발전을 동시에 고려해 주어야

한다.

또한 참여(參與, Participation)는 이익의 공유와 함께 고통의 분담

이라는 두 측면을 모두 포괄하는 개념이다.(신유근 2004) 따라서 공익

마케팅에서도 무엇보다 먼저 고객의 참여를 통한 기업의 가치 발전과

사회의 고통을 분담하는 것이 고려되어야 할 것이다. 특히 기업의 사회

적 책임의 중요는 기업의 거시적 안목을 요구하고 있다. 기업의 가치

발전이란 기업의 내부와 고객에서 나오는 것일 뿐 아니라 사회의 구성

원 모두와의 관계에서 나온다는 것이다. 즉, 상호 호혜성은 근시안적
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측면에서 볼 것이 아니라 거시적으로 또 사회의 모든 구성원과의 관계

발전을 고려해야 한다는 것이다.
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제제제제 2222절절절절 연연연연구구구구가가가가설설설설

앞서 본 바와 같이 공익 마케팅의 주체인 고객은 참여시 다른 마

케팅에 참여 할 때와 동일한 변인들을 고려하고 있다. 이를 통하여 고

객이 다른 마케팅과 동일하게 고려하고 있다. 따라서 이를 통해 변인을

제시하고 가설을 도출하고 연구 모형을 만들고자 한다.

1111.... 태태태태도도도도와와와와 참참참참여여여여의의의의도도도도

1) 공익 마케팅에 대한 태도

태도는 사람이나 대상 또는 논점들에 대한 지속적이고 일반적인

평가이다.(Michale R. Solomon 1996) 본 연구에서는 공익 마케팅에 대

한 평가라고 할 수 있다. 태도의 구조는 전통적 견해인 삼각이론에 의

하면 태도는 인지, 감정, 의도로 이루어진다고 본다. 그러나 최근의 일

차원이론은 삼각이론 중 감정만을 태도로 보고 나머지 요소는 감정과

관계는 있으나 각각별개의 개념으로 본다. 따라서 신념이 인지적 요소

로서 태도의 기본이 되고, 태도를 바탕으로 구매의도가 형성된다고 보

고 있다. 즉, 신념(belief) - 태도(affect) - 의도(intention)의 인과 관계

를 이루고 있는 것으로 본다. (임종원, 김재일, 홍성태, 이유재 1995)

따라서 앞으로 제시될 독립변수를 인식하고 여기에 평소 자신이

가지고 있던 지식과 감정이 더해져 태도를 이끌어 내는 것이다. 따라서

본 연구의 종속변수인 참여의도가 일어나기 위해서는 공익 마케팅에

대한 태도가 변수로 고려되어야 한다.

2) 참여의도

본 연구는 공익 마케팅을 참여한 고객을 대상으로 연구하는 것이
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아니기 때문에 참여라는 행동의 이전 단계인 참여의도를 종속변수로

선택하였다.

이러한 행동을 측정하기 위하여 이성적 행동모델 또는 피쉬바인

확장모델이 제시되고 있다. Fishbein과 Ajzen(1980)은 소비자들의 행동

을 결정하는 직접적인 요인을 행동을 취하고자 하는 의도로 보고 있다.

Fishbein과 Ajzen은 소비자들이 주어진 상황에서 있을 수 있는 여러

가지 행동의 결과들을 의식적으로 검토하고 가장 좋은 결과를 낳는 것

을 선택한다고 하여 그들의 이론을 이성적 행동이론이라고 하였다.

따라서 고객이 공익 마케팅에 대한 태도가 참여의도에 영향을 주

고 참여의도는 참여행동의 기초가 되는 변수라고 볼 수 있다.

2222.... 참참참참여여여여내내내내용용용용과과과과 참참참참여여여여정정정정도도도도

1) 참여내용

참여내용은 공익 마케팅이 시행되는 목적을 담고 있다고 볼 수 있

다. 그리고 참여 주체인 고객은 참여의 내용에 따라 의사결정의 속성을

정하게 된다. 따라서 공익 마케팅의 목적은 참여 내용에 나타나고 참여

내용에 따라 고객의 태도와 참여 의도가 달라 질 것이다. 특히 고객은

참여의 내용이 경제적 목적과 연관되어질 경우 보다 비경제적 목적과

연관되어 질 때 공익 마케팅의 내용이 순수하다고 지각하고 있

다.(Barone, Miyazaki & Taylor,2000) 이러한 공익 마케팅의 목적은

내용의 순수성과 연관되어 고객의 공익 마케팅에 대한 태도와 참여 의

도에 영향을 주게 된다.

이에 따라 공익 마케팅의 내용을 경제적 목적을 지닌 경우와 순수

사회 환원인 경우로 나누기로 하였다.

Takala와 Uusitalo(1996)의 연구처럼 기업과 고객의 관계 발전에
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있어서 판매의 일시적인 증가가 아닌 고객과의 지속적인 관계구축을

통해서 충성도가 제고되어야한다. 따라서 기업이 제시하는 공익 마케팅

의 순수 사회 환원을 목적으로 하는 경우 경제적인 목적이 적용된 경

우보다 고객은 순수한 사회 환원 일수록 더 긍정적 태도를 보이며, 참

여의도가 높을 것으로 고려되어 진다.

또한 고객의 투입물을 고려하여 생각하여 보면 정신적, 물리적, 감

정적 투입물이 모두 제시되고 있기에 기업의 공익 마케팅이 경제적 목

적을 띄고 있다면 고객은 이를 기업의 틈새시장 전략으로 보고 거부감

이 증가 될 우려가 있다.

2) 참여정도

참여의 내용이 목적을 통한 의사결정을 하게 한다면 참여의 정도

는 고객 참여 변인들을 통한 참여의 특성을 잘 설명한다고 볼 수 있다.

기존의 연구에서 고객의 참여 수준에 따라 공익 마케팅이 변하는 것은

인사조직에서의 참여가 잘 설명해 주고 있다. Dachler & Wipert(1978)

는 인사조직에서의 ‘참여’를 다차원적이고 역동적인 사회현상으로 이해

하고, 이에 관하여 폭넓은 개념적 틀을 제시했다.

IPC(influence-power sharing continuum)척도는 참여의 정도를 다

음과 같이 여섯 가지 연속적인 영향력정도로 구분하고 있다.

ⅰ의사결정이전에 종업원들에게 아무 정보도 전달되지 않는다.

ⅱ종업원들에게 사전에 정보가 전달된다.

ⅲ의사결정에 관하여 종업원들은 의견을 개진할 수 있다.

ⅳ종업원들의 의견이 의사결정에 고려된다.

ⅴ종업원들은 거부권을 행사할 수 있다.

ⅵ경영자와 종업원간의 차별이 없는 공동결정이 이루어진다.
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위의 ⅰ~ⅳ는 조직 내 집단적 의사결정에 대한 연구에 많이 쓰이고 있

으며, 그 이론적 토대는 인간성장/개발, 생산성/효율성이론이다. ⅴ~ⅵ

은 개인적(심리적)패러다임으로서 한계를 가지며, 여기서는 파워, 갈등,

이해대립 등 집단적으로 나타나는 사회적 현상으로 참여가 이루어진다.

이 중 공익 마케팅에 참여정도를 ⅱ와 ⅳ의 경우로 조작하였다.

즉, 공익 마케팅의 혜택을 받는 곳과 고객의 참여역할 및 시기 등을 모

두 기업이 정한 참여정도가 낮은 경우로 조작 하였다. 또 하나의 경우

는 고객이 혜택 받는 곳과 참여역할 및 시기 등을 선택할 수 있는 참

여 정도가 높은 경우로 조작 하였다. 이는 고객의 의견이 의사결정에

고려(ⅳ)되는 경우와 기업의 사전 정보전달(ⅱ)한 지정 한 곳과 방법으

로 후원되는 차이로 수준을 정의하였다.

또한 공익 마케팅의 참여 정도는 위의 의사결정의 요인 외에 행동

과 관련된 참여가 고려되어야 할 것이다. 이는 서비스 마케팅에서의 고

객 사회화가 잘 설명하여 주고 있다. 고객 사회화는 경험이 없는 고객

이 서비스를 제공받기 위해서 관련된 기술, 지식 및 태도를 습득하는

절차로 정의 될 수 있다.(Moschis and Churchill, 1978) 고객은 높은 성

과를 위해 서비스 제공 받는 중 기대 역할 에 맞게 고객들이 사회화

될 필요성이 있다. Bowen(1986)은 고객사회화는 종업원의 사회화와

유사하다고 한다. 신입사원이 자신의 기대된 임무를 유효하게 수행 할

수 있도록 하는 것을 목적으로 하는 것은 고객의 사회화와 유사하다고

보는 것이다. (Van Maanen & Schein, 1979)

특히 공익 마케팅에서 고객과 기업이 하나가 되어 서비스를 제공

한다면, 그것은 바로 임시적, 부분적 종업원이 된다고 본다. 만약 고객

이 기업이 자신의 이미지를 높이기 위한 공익 마케팅을 연계하고 한시

적으로 그 마케팅에 참여한다면 그 고객은 기업의 이미지를 참여 공익
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마케팅을 통하여 다른 장애우, 결식아동, 불우이웃이나 환경사업에 서

비스로 제공하는 내부고객이며, 임시 종업원인 것과 유사하다고 본다.

심리학에서 사용되는 자기 효능감은 개인적 노력을 통해 가치 있

는 결과를 얻거나 직무의 성공에 대한 기인의 지각된 기대의 정도로

정의 된다. (Bandura, 1986), 고객의 효능감은 고객이 서비스 과정에

적극적으로 참여하고자 하는 노력의 양을 결정한다. Smoech와

Drach-Zahavy (2000)는 자기 효능감이 높으면 어려운 일이 발생 시에

도 인내의 정도가 더 높아 진다고 한다. 또한 자기효능이 높을수록 업

무성과가 높아진다고 한다.(Gist, Schwoerer, and Rosen, 1989)

조직 내에서 순수 고객으로서의 참여와가 공익 마케팅에서 “부분

적, 임시적 종업원”으로 볼 때 참여 모두 공익 마케팅에 대한 기대정도

가 상승될 것으로 설명되어 질 수 있다. 따라서 자기 효능감을 위하여

고객은 참여 정도가 높은 수준의 공익 마케팅에 대하여 더 높은 참여

의도를 보일 것이다.

따라서 참여의 정도가 낮은 수준은 기업이 참여할 역할과 분야 일

정 등을 지정하여 주는 경우로 설정한다. 또 참여의 정도가 높은 경우

는 기업에 제시한 역할 분야 일정 등에 대하여 고객이 선택하고 의사

결정을 보일 수 있는 경우로 지정하였다.

위의 두 변인을 독립변수로 태도에 대하여 가설을 설정하였다.

1111.... 참참참참여여여여내내내내용용용용이이이이 경경경경제제제제적적적적 목목목목적적적적일일일일 때때때때 보보보보다다다다 순순순순수수수수 환환환환원원원원 목목목목적적적적일일일일 때때때때 공공공공익익익익 마마마마

케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

2222.... 참참참참여여여여정정정정도도도도가가가가 기기기기업업업업의의의의 역역역역할할할할 지지지지정정정정일일일일 때때때때 보보보보다다다다 고고고고객객객객의의의의 역역역역할할할할 선선선선택택택택일일일일 때때때때

공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

그리고 태도에 대한 가설에 이어 두 독립변수를 통하여 참여의도
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에 대한 가설을 설정하였다.

6666.... 참참참참여여여여내내내내용용용용이이이이 경경경경제제제제적적적적 목목목목적적적적일일일일 때때때때 보보보보다다다다 순순순순수수수수 환환환환원원원원 목목목목적적적적일일일일 때때때때 공공공공익익익익 마마마마

케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 참참참참여여여여의의의의도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

7777.... 참참참참여여여여정정정정도도도도가가가가 기기기기업업업업의의의의 역역역역할할할할 지지지지정정정정일일일일 때때때때 보보보보다다다다 고고고고객객객객의의의의 역역역역할할할할 선선선선택택택택일일일일 때때때때

공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 참참참참여여여여의의의의도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....
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3333.... 조조조조절절절절변변변변수수수수를를를를 통통통통한한한한 가가가가설설설설 설설설설정정정정

위에서 제시한 독립변수만으로 태도를 측정한다는 것은 자신의 신

념이나 지식 등의 변수에 받는 영향을 설명하기에는 부족함이 많기에

다음과 같은 조절변수를 통한 공익 마케팅에 대한 태도를 측정하였다.

1) 자아 이미지 일치

위에서 제시한 공익 마케팅에 대한 태도는 독립변수인 참여내용과

참여정도에 의해서 설명되어진다고 볼 수는 없다. 따라서 참여 의도는

자신의 가치관과 합리적으로 맞아 떨어질 때 높아진다고 할 수 있다.

자아의 이미지는 심리학에서 연구되는 자아 개념으로 설명될 수

있으며, 자아 개념은 사람이 자기 자신에 대해 갖는 태도를 말한다. 이

러한 소비자의 자아 이미지는 스스로를 이해하는데 하나의 체계를 제

공해 주기도 하며, 사회화과정을 통해 자신과 그를 둘러싼 다른 사람들

과의 부단한 상호작용을 통해서 발달된다.(한은경, 구승희 2004) 자아

개념이론에 따르면, 자아 이미지란 사람들이 자신 스스로의 능력이나 ,

특성, 취약점, 외관, 개성 등에 관한 총체적 인식이라고 정의할 수 있

다.(Rosenberg 1979, Onkivist & Shaw 1994)

자아개념(self-concept or self-image)은 개인이 사회적으로 결정된

준거체계에 따라 자신에 대하여 갖는 지각으로 자기 자신에 대한 개인

의 생각과 느낌의 총체(totality)를 의미한다. (이학식, 최재익, 임지훈,

2004) 따라서 이러한 공익 마케팅과 자아가 추구하는 종합적 가치관의

일치감이 높을 때 참여 의도는 높다고 볼 수 있다. 다시 말해 자신과

공익 마케팅의 동질감을 느낄 때 긍정적인 태도가 높아진다고 할 수

있다.
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이에 따라 다음과 같은 가설을 제시한다.

3333.... 참참참참여여여여 내내내내용용용용과과과과 참참참참여여여여 정정정정도도도도가가가가 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도를를를를 보보보보이이이이는는는는 과과과과

정정정정에에에에서서서서 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅과과과과 자자자자아아아아 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치는는는는 조조조조절절절절효효효효과과과과가가가가 있있있있을을을을 것것것것이이이이다다다다....

3333----1111 참참참참여여여여내내내내용용용용이이이이 경경경경제제제제적적적적 목목목목적적적적일일일일 때때때때 보보보보다다다다 순순순순수수수수 환환환환원원원원 목목목목적적적적일일일일 때때때때 조조조조

절절절절변변변변수수수수인인인인 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅과과과과 자자자자아아아아 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치가가가가 높높높높을을을을수수수수록록록록 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅

에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

3333----2222 참참참참여여여여정정정정도도도도가가가가 기기기기업업업업의의의의 역역역역할할할할 지지지지정정정정일일일일 때때때때 보보보보다다다다 고고고고객객객객의의의의 역역역역할할할할 선선선선택택택택

일일일일 때때때때 조조조조절절절절변변변변수수수수인인인인 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅과과과과 자자자자아아아아 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치가가가가 높높높높을을을을수수수수록록록록 공공공공

익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

2) 사회적 이미지 일치

공익 마케팅이 고객에게 주는 욕구에 대한 만족은 무엇보다 사회

발전과 자아의 발전이다. Pringle과 Thompson(1999)은 고객은 점차 고

차원의 욕구를 충족시켜 주는 마케팅 활동을 찾고 있으며, 그러한 욕구

를 충족시켜주는 것이 공익 마케팅이라고 보고 있다. 따라서 고객은 이

러한 욕구의 만족을 이끌어줄 공익 마케팅 활동에 대하여 긍정적인 태

도를 보일 것이 당연하다.

본 연구는 고객의 참여가 일어난 것이 아니라 고객의 참여 행동

이전의 의도에 대한 연구이기에 고객의 자아의 발전 욕구를 측정하는

것은 무리가 있다. 그러나 사회의 발전은 제시된 독립변수를 평가하여

공익 마케팅에 대한 태도로 나타 날 수 있기 때문에 사회 발전에 대한

기대는 조절 변수로서 의미가 있다고 본다.

Sirgy(1982)가 제시한 4가지로 자아의 개념에 따르면 자아는 실제

적 자아, 이상적자아, 사회적 자아, 이상적 사회적 자아로 구분된다. 여

기서 이상적인 사회적 자아란 다른 사람들이 자신에 대해서 가져 주었
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으면 하는 가장 보여주고 싶은 바람직한 자신의 모습을 의미한다. 이러

한 이상적 사회적 자아는 자신이 좋은 인상으로 기억되길 원하는 일관

성욕구와 표현욕구로 인하여 자신이 추구하는 이상적인 사회 이미지와

자신이 추구하는 이상적인 자신의 이미지가 일치 할 때 긍정적인 태도

를 보일 것이다. 따라서 자신이 추구하는 이상적인 사회가 이루어진다

고 평가하고 인지할 때 만족을 느끼고 공익 마케팅에 대한 태도가 더

욱 긍정적일 것이다.

4444.... 참참참참여여여여 내내내내용용용용과과과과 참참참참여여여여 정정정정도도도도가가가가 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도를를를를 보보보보이이이이는는는는 과과과과

정정정정에에에에서서서서 사사사사회회회회적적적적 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치는는는는 조조조조절절절절효효효효과과과과가가가가 있있있있을을을을 것것것것이이이이다다다다....

4444----1111 참참참참여여여여내내내내용용용용이이이이 경경경경제제제제적적적적 목목목목적적적적일일일일 때때때때 보보보보다다다다 순순순순수수수수 환환환환원원원원 목목목목적적적적일일일일 때때때때 조조조조

절절절절변변변변수수수수인인인인 사사사사회회회회적적적적 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치가가가가 높높높높을을을을수수수수록록록록 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도

가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

4444----2222 참참참참여여여여정정정정도도도도가가가가 기기기기업업업업의의의의 역역역역할할할할 지지지지정정정정일일일일 때때때때 보보보보다다다다 고고고고객객객객의의의의 역역역역할할할할 선선선선택택택택

일일일일 때때때때 조조조조절절절절변변변변수수수수인인인인 사사사사회회회회적적적적 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치가가가가 높높높높을을을을수수수수록록록록 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에

대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

3) 기업의 환원 이미지 지각

공익 마케팅을 펼치는 기업에 대한 사전의 이미지 지각은 태도의

특성 중 외부정보와 경험에 영향을 받는 후천성이 잘 설명하고 있다.

(임종원, 김재일, 홍성태, 이유재 1995) 일상의 소비자는 일상적인 사회

생활을 통하여 소비나 외부 정보의 습득 등을 통하여 기업에 대하여

태도를 형성하게 된다. 따라서 실험을 통하여 제시되는 독립변수 이외

의 이미 가지고 있는 즉, 인지된 지식이 고려되어야 한다. 특히 공익

마케팅을 실시함에 있어서 소비자는 기존의 시장에서 그 기업이 펼쳐

왔던 사회 환원적 이미지에 대하여 감정을 가지고 평가할 공산이 크기
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때문에 감정, 태도평가를 동시에 보는 일차원 태도이론에 비추어 조절

변수로 고려되어야 한다.
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5555.... 참참참참여여여여 내내내내용용용용과과과과 참참참참여여여여 정정정정도도도도가가가가 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도를를를를 보보보보이이이이는는는는 과과과과

정정정정에에에에서서서서 기기기기업업업업의의의의 사사사사회회회회 환환환환원원원원 이이이이미미미미지지지지 지지지지각각각각은은은은 조조조조절절절절효효효효과과과과가가가가 있있있있을을을을 것것것것이이이이다다다다....

5555----1111 참참참참여여여여내내내내용용용용이이이이 경경경경제제제제적적적적 목목목목적적적적일일일일 때때때때 보보보보다다다다 순순순순수수수수 환환환환원원원원 목목목목적적적적일일일일 때때때때 조조조조

절절절절변변변변수수수수인인인인 기기기기업업업업의의의의 사사사사회회회회 환환환환원원원원 이이이이미미미미지지지지 지지지지각각각각이이이이 높높높높을을을을수수수수록록록록 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에

대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

5555----2222 참참참참여여여여정정정정도도도도가가가가 기기기기업업업업의의의의 역역역역할할할할 지지지지정정정정일일일일 때때때때 보보보보다다다다 고고고고객객객객의의의의 역역역역할할할할 선선선선택택택택

일일일일 때때때때 조조조조절절절절변변변변수수수수인인인인 기기기기업업업업의의의의 사사사사회회회회 환환환환원원원원 이이이이미미미미지지지지 지지지지각각각각이이이이 높높높높을을을을수수수수록록록록 공공공공익익익익

마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

그리고 마지막으로 공익 마케팅에 대한 태도가 참여의도로 미치는 영

향을 제시하였다.

8888.... 공공공공익익익익마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일수수수수록록록록 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 참참참참

여여여여의의의의도도도도가가가가 높높높높을을을을 것것것것이이이이다다다다....
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제제제제 2222절절절절 연연연연구구구구모모모모형형형형

본 논문의 실증연구에서는 먼저 고객의 참여를 중심으로 연구가

이루어짐으로 공익 마케팅에 대한 참여 내용과 참여정도에 따라 태도

와 참여의도가 어떠한 차이를 보이는지 연구한다. 또한 ‘자아 이미지

일치’, ‘사회적 이미지 일치’, ‘기업의 환원 이미지 지각’을 조절변수로

하여 종속변수를 다시 측정한다.

[그림 4-3] 연구모형

참 여 의 도참 여 의 도태 도
공익 마케팅에
대한 태도

참여 정도참여 정도

참여 내용참여 내용

자아의 일치자아
이미지 일치

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

사회아의사회적
이미지 일치

기업 이미지기업 환원
이미지 지각
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제제제제 5555 장장장장 연연연연구구구구방방방방법법법법

제제제제 1111절절절절 사사사사전전전전조조조조사사사사

본 연구에 앞서 기업의 사회 환원 이미지를 사전에 조사하였다. 사

전조사의 이유는 첫째, 연구의 범위가 기존의 공익 마케팅이 상품위주

의 연구인 반면, 본 연구는 연구의 범위가 기업이 시행하는 공익 마케

팅에 대한 태도와 참여 의도를 고려하는 것이기 때문이다. 둘째, 자극

물의 조작에 있어서 조절변수인 기업의 사회 환원 이미지의 차이를 알

아보기 위함이다. 이에 따라 먼저 현재 기업 중 공익 마케팅을 활발히

진행 중이라고 판단되는 4개의 기업을 기업사회공헌연구소 ‘한국기업의

사회공헌’(2004)에서 참고하여 선택하였다. 또한 기업이 사회공헌을 하

겠다고 내세우고 있거나 아직 활발히 진행 중이지 않은 기업 2곳을 신

문과 홈페이지를 이용하여 선택하였다. 뽑은 기준은 동일한 업종의 기

업을 우선적으로 선택하였고, 다음으로 규모를 고려하였다. 선택한 기

업은 보광 훼미리 마트와 GS25의 유통업체와 우리은행, 국민은행의 금

융기업 그리고 SK 텔레콤과 LG 텔레콤을 선정하였다. 이들 기업에 대

하여 기업의 이미지와 태도에 대해 다음의 13개의 질문을 하였다.

이 기업은 공정한 가격으로 제품을 공급하고 있다.

이 기업은 좋은 제품/서비스를 제공하는 기업이다.

이 기업은 세금을 잘 내고 있다.

이 기업은 경영이 탁월한 기업이다.

이 기업은 돈만 벌기 원하는 기업이다.

이 기업은 일하기 좋은 기업이다.

이 기업은 소비자의 필요에 부응하는 기업이다.

이 기업은 소비자의 권익 보호에 관심이 많다
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이 기업은 사회에 공헌하는 기업이다.

이 기업은 소비자의 건강, 교육, 사회복지 발전에 기여하고 있다.

⑪ 이 기업에 대하여 전반적으로 긍정적이다. / 부정적이다.

⑫ 이 기업을 전반적으로 좋아한다. / 싫어한다.

⑬ 이 기업에 전반적으로 호감이 간다. / 가지 않는다.

①～⑩의 질문은 Winters(1986)가 개발한 7개 항목의 기업이미지

구성요인 측정항목 활용한 윤각과 서상희(2003)의 항목과 한상훈(2001)

이 Gavalgi, et al(1994)의 기업이미지 측정항목을 국내 실정에 맞게 6

개로 변형한 항목 중 겹치는 항목을 제거하고 변형하여 사용하였다.

⑪～⑬은 기업 태도를 Ajzen과 Fishbein(1980)의 척도를 이용하여 측

정하였다. 이를 30명의 학생에게 측정하였으며, 결과는 다음과 같다.

[표 5-1] 사전 조사 기업의 독립표본 검정집단통계량

위의 [표5-1]에서 보는 바와 같이 GS 25(4.3000)와 훼미리마트

(4.0487)의 기업 이미지의 평균차이는 0.2513으로 통계적으로 유의하지

않다(p=0.76>0.01). 다음의 국민은행(4.410)과 우리은행(4.2385)의 기업

이미지의 평균차이는 0.2026으로 통계적으로 유의하지 않다

(p=0.168>0.01). 마지막으로 위의 두 기업은 표에서 보는 바와 같이

회사이름 N 평균 표준편차 자유도
유의확률
양쪽( )

평균
차이

GS 25 30 4.3000 .5747
58 .076 .2513

훼미리마트 30 4.0487 .5020

국민은행 30 4.4410 .6087
58 .168 .2026

우리은행 30 4.2385 .5120

SKTelecom 30 4.5564 .5564
58 .000 .5897

LGTelecom 30 3.9667 .4326
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SK Telecom(4.5564)과 LG Telecom(3.9667)로 기업 이미지의 평균차이

는 0.5897로 통계적으로 유의하다(p=0.00<0.01). 이에 따라 높은 이미지

의 기업으로 SK Telecom을 낮은 이미지의 기업으로 LG Telecom을

선정하였다.

또한 6개의 기업 전체의 13개 측정 항목에 대하여 신뢰성 분석을

실시하였다. Cronbach's alpha 검증을 통하여 얻은 alpha 계수가

0.8141이며, 수정된 alpha 계수는 0.8124로 0.7 이상이 되어 신뢰성이

충분하다고 판단하였다. 또 요인분석결과 위의 표에서 보듯이 4개의 요

인이 추출되었으며 최저값이 0.536으로 0.5보다 크므로 유의하다고 할

수 있다.

[표 5-2] 기업 이미지 및 기업태도 요인분석 및 신뢰성 분석

변수 측정항목
Alpha
if item
deleted

요인 적재량
1 2 3 4

기업의
제품/서비스

공정가격 .8132 .773
제품/서비스 .7958 .536

세금 .8061 .734

기업의
경영전반의
이미지

탁월한 경영 .7976 0.705
돈 벌기만 원함 .8409 0.650
일하기 좋음 .8026 0.622

기업의
사회전반의
이미지

소비자 필요 .7903 .537
소비자 권익 .7943 .690
사회공헌 .7909 .817
사회복지 .7963 .850

기업 전반
태도

긍정/부정 .7680 .857

좋다/싫다 .7762 .914

호감 .7762 .874
요인추출 방법: 주성분 분석.

. 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.
6 반복계산에서 요인회전이 수렴되었습니다.
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이와 같이 평균차이가 나는 기업을 선정한 이유는 다음과 같다. 위

의 선택한 기업들 중 이미지가 좋은 기업인 경우 이미 사회 환원 프로

그램을 하나의 커다란 사업으로 보고 활발히 진행 중에 있다. 따라서

기업의 지속적인 사회활동을 통해 이미지가 긍정적으로 지각되는 기업

을 선정하고 이와 대조되는 아직 사회 환원 활동에 비중을 두지 않고

있는 기업을 선정하여 사전에 그 차이를 두는 조작을 하여 조절변수로

서의 효과를 측정하려 한 것이다.

제제제제 2222절절절절 실실실실험험험험대대대대상상상상

아직까지 공익 마케팅에 대한 참여의도를 종속변수로 연구는 없었

기 때문에 조사대상을 선택하는데 많은 어려움이 있었다. 그러나 먼저

핸드폰을 이용한 방법이기 때문에 사용이 잦은 20대 초반에서 후반의

대학생을 대상으로 많은 비중을 두었다. 또한 공익 마케팅에 참여하였

을 경우 그 이점이 바로 자신에게 들어나지 않는 이유로 참여를 회피

하여 참여의도가 지극히 낮아질 것을 우려하여 봉사경험이 많은 대상

을 선정하였다. 이에 따라 장애우(友)를 돌보아 본 경험이나 사회봉사

프로그램에 실질적으로 참여경험이 있는 집단을 대상으로 삼았다. 그러

나 이러한 사회봉사 참여 경험이 있는 집단의 표본을 전체 실험대상으

로 찾아내기가 실질적으로 어려웠기 때문에 차선책으로 본교 대학생

중 교양 체육수업(탁구, 오리엔티어링 등)을 듣는 학생들을 선택하였

다. 이러한 학생을 선택한 이유는 수업을 듣는 학생들이 좀 더 활동적

이고 행동위주의 참여에 긍정적 성향을 가졌다고 판단되어 조사대상으

로 하게 되었다. 또한 이들이 자극물을 읽고 숙고할 수 있는 시간을 선

택하였다. 따라서 해당 과목의 교수의 양해를 구하고 시간을 충분히 주

고 설문에 응할 수 있도록 하였다. 이에 따라 사회봉사 경험자 및 이에
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관한 교육수강생에게 60부를 배부 하였으며, 교양 체육수업 수강학생에

게 80부 , 연구자의 주변인에게 35부를 배부하였다. 설문지 배부 및 수

거 기간은 5월 2일에서 5월 8일이었다. 이중 2부는 수거가 되지 않았

으며, 7부는 결측 및 불성실이 발견되어 분석대상에서 제거 하였다.

제제제제 3333절절절절 실실실실험험험험의의의의 조조조조작작작작

먼저 독립변수인 ‘참여내용’과 ‘참여정도’의 차이를 조작하여 실험

을 설계하였다.

참여내용은 순수 사회 환원인 경우와 경제적 이익의 연장선상에

놓인 경우를 설정하였다. 참여정도는 고객이 의사결정을 통하여 선택

할 수 있는 경우와 참여정도가 낮은 고객 의사결정이 없는 기업의 지

정을 독립변인으로 설정하였다.

또 조절변수로 사전조사를 통하여 선택한 기업으로 사회 환원 이

미지가 높은 SK 텔레콤과 기업의 사회적 이미지가 낮은 LG 텔레콤을

설정하였다.

먼저 독립변수를 표로 나타내면 다음과 같다.

[표 5-3] 독립변수의 조작

실험의 자극물은 안내문을 작성하여 측정하였다. 안내문은 실험의

독립변수인‘참여내용’과 ‘참여정도’와 조절변수인 ‘기업의 환원 이미지

참여 내용

참여 정도
경제적 목적 순수 사회 환원

고객의

역할선택
1-1 1-2

기업의

역할지정
2-1 2-1
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지각’을 제외하고는 동일하도록 최대한 측정하였다.
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1111.... 참참참참여여여여방방방방법법법법의의의의 조조조조작작작작

먼저 안내문의 중간에 다음과 같은 문구를 넣어 고객이 공익 마케

팅에 참여하는 명칭 및 표어, 방법을 모두 동일하게 조작하였다.

공익 마케팅의 참여 방법은 통신업체의 이미지와 잘 맞아야 하므

로 핸드폰을 이용하여 공익 마케팅에 참여하는 것으로 하였다.

Varadarajan(1988)에 따르면 공익 마케팅은 기업의 이미지와 제품과

타겟이 일치 할수록 그 효과가 크다고 하였다. 반대로

Drumwright(1996)의 연구는 제품과 공익의 관련이 지나치게 명백하면

소비자에게 부정적 이미지를 준다고 하였다. 따라서 상품이 아닌 방법

을 조작하여 공익 마케팅 프로그램을 만들었다. 실제로 존재하지 않는

결번을 선택하여 해당 통신회사의 고객인 경우에는 ‘##0000’을 통하여

참여하는 것으로 하였으며, 타 통신회사의 고객인 경우에는 ‘0000##’을

눌러 참여하는 것으로 하였다.

2222.... 참참참참여여여여내내내내용용용용의의의의 조조조조작작작작

참여내용이 경제적 목적인 경우와 순수 사회 환원목적인 경우의

안내 자극물은 다음과 같다.

[표5-4]독립변수인 참여내용에 따른 조작

참여내용 내 용

순수사회

환원목적

이번 사회 환원프로그램의 취지는 임직원과 고객이 함께

하는 사회 환원의 실천입니다.

(이번 행사는 임직원과 함께하는 순수한 사회 환원프로

그램으로 행사 및 참여비용은 저희 담당부서에서 전액

지원합니다.)
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참여내용을 조작함에 있어서 다음의 내용을 고려하여 조작하였다.

먼저 Varadarajan과 Menon (1988)은 앞서 [표 3-2]에서 말한바와

같이 기업의 공익 마케팅의 내용을 크게 경제적 목적과 순수 사회 환

원목적의 2가지로 구분하고 다시 4가지의 형태로 공익 마케팅을 세분

화하여 나누고 있다. 이에 따라 경제적 목적의 경우 기업의 이윤 성장

과 금전적 동결의 사이 수준이며, 사회 환원 목적 또한 중요하게 여기

는 수준으로 조작하였다. 순수 사회 환원 목적은 사회 목표 달성과 금

전적 성장은 동결의 수준으로 조작하였다. 순수 사회 환원 목적인 경우

고객의 참여 비용을 기업이 전액 지원하고 있지만 이것은 마케팅 비용

으로 책정되었다고 볼 수 있으며, 이러한 면은 단순히 금전적 손해로

보기는 어렵고 동결 수준으로 조작 한 것으로 하였다.

다음으로 통신사와 고객이 핸드폰이라는 디지털 매체를 통하여 만

나기 때문에 이에 대한 고려도 필요했다. 무엇보다 통신시장의 특징은

고객이 자신이 이용하고 있는 통신사 이외의 다른 통신사의 서비스에

접근하는 것이 실질적으로 거의 불가능하다. 따라서 벨소리 저장 시에

통신사의 차이는 참여자체를 불가능하게 할 수 있다. 따라서 앞서 참여

방법에서도 자사와 타사의 고객을 고려하였듯이 벨소리 저장에 관하여

서도 벨소리 제공업체와 기업 간의 협력을 가정하여 실험에 미치는 영

경제적

목적

이번 사회 환원프로그램의 취지는 경제 이익 분배와 사

회 환원의 실천입니다.

참여를 신청하신 후 벨소리를 핸드폰에 다운 저장 하면( )

경제적 이익을 나눈다는 취지로 고객님의 허락 후 벨소

리 저장비용 중 원을 선택하신 곳에 쓰겠습니다100 .

현재 벨소리다운 저장 은 월정액 고객은 원 는( ( ) 900 , ARS

초당 원 무선인터넷은 건당 원 유선30 100 , 700 , 인터넷은

건당 원에 이용하고 계십니다 벨소리 제공업체의1200 .

협조로 고객님 통신사와 상관없이 참여 가능합니다.)
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향을 최소화 하고자 하였다.

마지막으로 단순히 벨소리 저장 시 100원이 사용된다고 하면, 실험

대상들은 고객으로서 명확하지 않은 제시로 혼란과 의문을 제시할 수

있으므로, 현재 실제로 벨소리 저장에 부가되는 비용을 명시하여 조작

하였다.

2222.... 참참참참여여여여정정정정도도도도의의의의 조조조조작작작작

참여정도가 높은 집단과 낮은 집단의 안내 자극물은 다음과 같다.

[표5-5]독립변수인 참여정도에 따른 조작

참여

정도
내 용

고객의

역 할

선 택

이번에 저희 기업이 지원하는 다음 프로그램 중 한 곳을 골라

편한 시간에 참여하여 주시면 됩니다.

함께 달려 친구야 장애우 와 함께 하는 운동회a. ( ( ) )

운동회 보조요원 장애우 재단- (00000 ( ) )

꽃때말 꽃으로도 때리지 말라 공부방 함께 만들기b. ( )

어린이 주말교사 어린이사랑- (000 )

사랑의 도시락 결식아동 돕기c. ( )

- 고객님 댁과 가까운 초등학교의 도시락 포장 행복아동(000 )

고객님께서는 이 중 한 곳을 선택하고 그 역할에 참여하실 수

있습니다.

지속적인 참여를 원하실 경우에는 참여단에 신청이 가능하며

편하신 시간에 참여하시면 됩니다.

기업의

역 할

지 정

이번에 저희 기업이 지원하는 다음의 프로그램에 참여하여 주시

면 됩니다.

함께 달려 친구야 장애우 와 함께 하는 운동회( ( ) )∙

운동회 보조요원 장애우 재단- (00000 ( ) )

고객님께서는 위의 운동회 보조요원의 역할에 참여하실 수 있

습니다.

행사는 월 일 시이며 장소는 공원 앞으로 오시면 됩00 00 00 , 000

니다.
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[표 5-5]에서와 같이 참여의 정도를 조작함에 있어 다음을 고려하

여 조작하였다.

첫째, 기업의 공익 마케팅 활동은 현재 SK 텔레콤이 시행하고 있

는 공익 마케팅의 활동과 RMRB Omnibus Survey(1996)의 조사와 조

형오(2000), 김자경, 김정현(2001)의 연구에서 선택되었던 분야의 문제

를 공익 활동 분야로 선택하였다. 선택된 활동 분야는 장애우복지, 교

육환경 개선, 결식아동 돕기였다. 따라서 이 3가지 활동을 이번 연구의

활동분야로 선택하였다.

둘째, 참여정도를 조작하는 과정에서 고객 참여시에 고려되어야 하

는 참여 역할의 명확성을 고려하였다. Mills와 Morris(1986)는 고객 참

여시 역할이 모호하거나 역할이 중복되면 고객에게 스트레스가 되며

다른 구성원의 부담이 되어 낮은 성과를 낳는다고 보고 있다. 따라서

슬로건, 분야에 대한 명칭, 내용, 역할, 후원재단을 명시하여, 역할 혼란

을 일으키거나, 역할 불분명으로 스트레스를 겪는 일이 없도록 하였다.

셋째, 또한 실재와 유사하도록 현재 시행중인 내용을 참여의 대상

으로 삼았다. 위와 같은 기준으로 고객의 참여에서 역할의 정도가 실재

와 유사하도록 설정하였다. 이에 따라 어린이 공부방과 사랑의 도시락

의 경우 현재 기업이 후원하고 있는 것을 선택하였고, 장애우 돕기는

실재로 진행 중인 프로그램의 이름만 바꾸어 설정하였다.

그러나 후원 단체의 이름은 후원단체의 이미지가 실험에 개입될

것을 우려하여 밝히지 않았다.
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3333.... 기기기기업업업업의의의의 환환환환원원원원 이이이이미미미미지지지지 지지지지각각각각의의의의 조조조조작작작작

마지막으로 조절 변수인 기업의 환원 이미지 지각은 [표5-6]과 같

이 조작 되었다

[표 5-6] 조절변수 기업의 환원 이미지의 조작

이미 사전 조사를 통하여 기업을 선택하였기 때문에 기업의 이름

을 그대로 선택하였다. 또 실질적으로 현재 (’05년 4월) SK Telecom의

홈페이지와 LG Telecom의 홈페이지에서 알 수 있듯이 SK Telecom의

경우 사회 환원을 마케팅의 한 축으로 보고 시행 중이며, LG Telecom

의 경우 아직 그 시행이 미미하다. 이를 감안하여 고객 참여단을 모집

함에 있어 ‘10기’와 ‘1기’라는 차이를 두어 조작하였다.

위와 같이 자극물을 조작하고 독립변수에 따라 4가지 그룹으로 나

누고 조절변수 2가지를 첨부하여 8개 자극물을 조작하고 조합하였다.

기업 환원
이미지 지각

내 용

높은 이미지로

지각된 기업

(SK Telecom)

의 사회 환원프로그램SK Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”

은 모두가 행복한 세상을SK Telecom ‘

만들겠다 는 표어아래 지속해온 사회 환원.’

프로그램의 기 참여단을 모집합니다10 .

낮은 이미지로

지각된 기업

(LG Telecom)

의 사회 환원프로그램LG Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”

은 모두가 행복한 세상을LG Telecom ‘

만들겠다 는 표어아래 처음으로 사회.’

환원프로그램의 제 기 참여단을 모집합니다1 .
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제제제제 4444절절절절 측측측측정정정정 문문문문항항항항 및및및및 분분분분석석석석방방방방법법법법

연구 가설과 연구모형을 검증하기 위해 사용된 각 변수의 측정 문

항과 그 배경을 살펴보면 다음과 같다.

1111.... 실실실실험험험험의의의의 독독독독립립립립변변변변수수수수에에에에 대대대대한한한한 조조조조작작작작 검검검검증증증증

연구를 위해 만든 자극물의 내용을 조사대상자가 얼마나 잘 이해

하고 있는지를 검증하기 위하여 독립변수와 조절 변수에 대하여 조작

적 검증을 실시하였다. 독립변수인 ‘참여의 내용’과 ‘참여의 정도’를 측

정하였다. ‘참여의 내용’을 검정하기 위하여 실험조작 체크 항목 2개를

리커드 7점척도로 측정하였다.

‘참여의 내용’에 대한 조작검증에 사용된 문항은 다음과 같다. ‘위

기업이 펼치는 사회 환원 프로그램은 목적이 (상업적이다./순수 사회

환원이다.)’라는 항목으로 조절하였다. ‘참여의 정도’에 대한 조작적 검

증에 사용된 문항은 ‘위 기업이 펼치는 사회 환원 프로그램은 고객이

결정하는 역할이 (작다./크다.)’로 조절하였다. 질문을 사회 환원 프로그

램으로 설정한 것은 공익 마케팅이라고 직접적으로 질문 할 경우 상업

적이라는 인식이 증가 할 것을 고려하였다.

2222.... 태태태태도도도도 측측측측정정정정

공익 마케팅에 대한 태도를 측정하고자 Ajzen과 Fishbein(1980)의

척도를 이용하여 측정하였다. 3문항의 7점 의미변별척도로 문항의 내

용은 다음과 같다.

① 이 사회 환원프로그램에 대해 전반적으로(부정적이다./긍정적이다.)

② 이 사회 환원프로그램에 대하여 전반적으로(좋다./싫다.)

③ 이 사회 환원프로그램에 대하여 전반적으로(호감이 가지 않는다./호
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감이 간다)

3333.... 참참참참여여여여의의의의도도도도 측측측측정정정정

공익 마케팅에 대한 참여 의도는 조형오(2000)가 공익 광고 메세지

와 소비자의 구매의도를 묻기 위하여 개발한 문항을 구매가 아닌 참여

로 바꾸어 사용하였으며, 어의차이법으로 측정한 문항이다. 이를 리커

드 7점 척도로 측정하였다.

① 나는 공익 마케팅에 참여할 가능성이 높다/낮다.

② 나는 공익 마케팅에 참여할 의향이 많다/적다.

③ 나는 공익 마케팅에 참여 하게 될 것이다/하지 않게 될 것이다.

4444.... 조조조조절절절절변변변변수수수수인인인인 자자자자아아아아의의의의 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치 측측측측정정정정

자아일치에 대한 측정은 직접법을 통한 측정을 하였다. 보통 이미

지 일치에는 간접법과 직접법을 사용하여 측정을 한다. 이 연구에서는

Sirgy, et al(1997)이 개발한 직접법을 응용한 이동대(2003)의 점포-자

아, 브랜드-자아를 측정한 문항을 다시 재인용하였다. 이 문항을 인용

한 이유는 자극물을 읽은 이들의 전반적인 지각 상태(느낌과 의견)를

측정하였기 때문에 선택하였다.

① 이 사회 환원 프로그램은 나를 잘 표현해 준다.

② 이 사회 환원 프로그램과 나는 아주 잘 어울린다.

③ 이 사회 환원 프로그램의 이미지는 나의 이미지와 일치한다.

④ 이 사회 환원 프로그램은 내가 어떤 사람인가를 나타낸다.

⑤ 이 사회 환원 프로그램은 거울에 비친 나의 모습이라 할 수 있다.

⑥ 이 사회 환원 프로그램에 참여하는 사람들의 이미지는 나와 비슷할

것이다.
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5555.... 조조조조절절절절변변변변수수수수인인인인 사사사사회회회회적적적적 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치 측측측측정정정정

조절변수인 사회적 이미지 일치는 다음의 문항으로 측정하였다.

①이러한 사회 환원 프로그램은 사회 발전을 위해(필요하지 않다/필요

하다.)

②이러한 사회 환원 프로그램을 통하여 사회발전이(이루어지지 않는다

/이루어진다)

6666.... 조조조조절절절절변변변변수수수수인인인인 기기기기업업업업의의의의 환환환환원원원원 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치 측측측측정정정정

조절변수인 ‘기업의 사회 환원 이미지 지각’을 조절하여 ‘위 기업의

사회 환원 프로그램은 (처음 시행되고 있다./지속적으로 시행되고 있

다.)’로 조절하였다.

7777.... 통통통통계계계계조조조조사사사사 분분분분석석석석 방방방방법법법법

회수된 설문지의 통계 분석은 SPSS/WIN 10.0을 사용하여 분석하

였다. 먼저 회수된 설문지를 그룹별 종류별로 나누었으며, 인구통계학

적인 분석을 실시하였다. 그리고 조작이 제대로 이루어졌는지 측정하

였다. 그리고 측정항목에 대하여 요인분석과 신뢰성분석을 실시하였다.

이러한 사전 조사를 한 이후에 가설검증을 하였다.
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제제제제 6666 장장장장 연연연연구구구구방방방방법법법법과과과과 연연연연구구구구결결결결과과과과 가가가가설설설설검검검검정정정정

제제제제 1111절절절절 자자자자료료료료의의의의 분분분분석석석석

1111.... 표표표표본본본본의의의의 구구구구성성성성

먼저 안내 자극물에 따른 설문지의 구성은 다음 [표6-1]와 같다.

설문지의 분배는 참여정도 참여내용의 비율이 집단별도 비율이 모두

(0.5) 고르게 나누어짐을 알 수 있다.

[표 6-1] 안내 자극물에 따른 설문지의 종류별 부수

또한 실험에 참가한 조사대상의 인구통계를 살펴보았다.

[표6-2] 조사대상의 인구통계

참여 정도 합계

비율( )고객의 선택 기업의 지정

참

여

내

용

순수 사회

환원
41 42

83

(0.5)

경제적

목적
42 41

83

(0.5)

합계 비율( ) 83(0.5) 83(0.5)
166

(1.00)

항목 빈도 비율 항목 빈도 비율

나이

19~20 41 24.70%

직업

대학생 137 82.53%
21~25 69 41.57% 대학원생 11 6.63%
26~30 42 25.30% 직장인 5 3.01%
31~35 7 4.22% 자영업 1 0.60%
기타 7 3.21% 전업주부 2 1.20%
총합 166 100% 기타 10 6.02%

통신사

SK 90 54.22% 총합 166 100%
LG 26 15.66% 봉사

참여

참여 77 46.39%
KTF 50 30.125 미 참여 89 53.61%
총합 166 100% 총합 166 100%
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위의 [표6-2]에 제시된 것처럼 조사 대상자의 인구통계학적 특성

을 살피어 보면, 본 설문에 응한 답변자는 전체 166명이었다. 나이는

대학생 위주로 조사하였기 때문에 21세에서 25세 사이의 나이에 가장

많은 분포를 보이고 있다. 직업도 대학생의 82.3%의 높은 비율을 보이

고 있다. 봉사참여는 대학생 봉사자가 많았기 때문에 참여 경험자가 77

명인 46.39%를 보이고 미 참여자가 89명으로(53.6%)이다. 또 통신사

이용은 SK 텔레콤이 54.22% 반 이상으로 나타났다.

2222.... 구구구구성성성성개개개개념념념념의의의의 신신신신뢰뢰뢰뢰성성성성 및및및및 타타타타당당당당성성성성 검검검검증증증증

이 연구에서 변수로 사용된 ‘공익 마케팅에 대한 태도’와 ‘참여의

도’는 각각 3개의 항목으로 측정되어 있다. 또 조절변수로 사용된 ‘자아

일치’의 항목은 6개로 구성이 되어 있다. 따라서 각 문항들에 대한 신

뢰성 분석과 타당성 분석을 실시하였다. 타당성 분석은 주성분 분석을

사용하여 요인분석을 실시하였으며, 신뢰도 분석은 Cronbach's alpha

검증을 하였다.

1) 신뢰성 분석

신뢰성 분석을 위해 ‘공익 마케팅에 대한 태도’, ‘참여의도’, ‘공익

마케팅에 대한 자아일치’, ‘공익 마케팅을 통한 사회의 발전 기대’의 항

목들에 대해서 Cronbach's alpha 검증을 하였다. Nunnally(1978)의 연

구에 따르면 alpha 값은 0에서 1사이의 값을 가지며, 그 값이 1에 가까

울수록 좋다고 보고 있다. 또 그 값이 0.7 이상이 되어야 신뢰성이 충

분한 것으로 판단될 수 있다. [표6-3]에서 보듯이 ‘태도’와 종속변수인

‘참여의도’와 조절변수인 ‘자아일치’에 대한 항목들은 모두 0.9이상이다.
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또한 조절변수인 ‘사회 이미지의 일치’는 0.7896으로 신뢰성이 충분한

것으로 판별되었다.

2) 타당성 분석

신뢰성이 검증된 각 변수들의 측정 항목의 타당성 분석을 위해 요

인분석을 실시하였다. 이들 각 변수의 측정항목을 하나의 요인으로 묶

어 설명할 수 있는지 알아보기 위하여 요인 적재량과 아이겐 값으로

타당성을 검증하였다. 요인 적재량 0.5이상이면 실질적으로 유의한 것

으로 간주할 수 있다. Eighen value는 1이상이면 하나의 요인으로 묶

여 단일 차원성을 나타낸다고 볼 수 있다. [표6-3]에서 보듯 태도와 참

여의도 및 조절 변수로 삼은 항목들은 모두 최소 0.740이상의 요인 적

재량이 추출되었으며, 모두 하나의 성분을 가진 질문들로 볼 수 있다.

[표 6-3] 신뢰성 및 타당성 분석

변 수 측 정 항 목
추출된
요인
적재량

Alpha
if item
deleted

Alpha

태 도

이 사회 환원프로그램에 대하여 전반적으로

0.892
0.851
0.806

0.8324
0.8680
0.9084

0.9085
좋다./싫다.

부정적이다./긍정적이다.
호감이 가지 않는다./ 간다.

참 여

의 도

나는 공익 마케팅에 참여할
0.916
0.907
0.894

0.9133
0.9219
0.9327

0.9469
의향이 많다/적다.

가능성이 높다/낮다.
하게 될 것이다/하지 않게 될 것이다.

자 아

일 치

이 사회 환원 프로그램

0.876
0.867
0.866
0.849
0.770
0.740

0.8830
0.8853
0.8841
0.8891
0.9028
0.9075

0.9086

내가 어떤 사람인가를 나타낸다.
이미지는 나의 이미지와 일치한다.

거울에 비친 나의 모습이라 할 수 있다.
나는 아주 잘 어울린다.
나를 잘 표현해 준다.

참여하는 사람들 이미지는 나와 비슷할 것이다.

사회 이러한 사회 환원 프로그램의 0.7896
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이미지
일치

사회 발전을 위한 필요성
사회발전 성과

0.826
0.826

0.7896
0.7896



- 73 -

3) 실험의 조작성공 검증

본 연구는 ‘참여내용’과 ‘참여정도’를 독립변수 ‘기업의 공익 마케팅

의 지속과 시작’을 조절변수로 조작 하였다. 따라서 조작성이 얼마나

잘 이루어 졌는지 확인하는 절차가 필요하다. 본 연구는 조작성공을 검

증하기 위하여 각 변수에 대하여 한 개씩의 조작검증 질문을 하였다.

[표 6-4] 조작된 변수들의 집단별 통계량

[표 6-5] 조작된 변수들의 조작 성공여부 집단별 통계량

‘참여내용’에 대하여는 ‘위 기업이 펼치는 사회 환원 프로그램은 목

적이 (상업적이다./순수 사회 환원이다.)’라고 물었으며, 경제적 목적인

집단과 순수 사회 환원 목적인 집단에 대하여 검증하였다. 위의 [표

6-4]와 [표6-5]에서 나타나듯이 ‘참여내용’의 조작에 대한 인식은 조작

성을 묻는 항목에 대하여 경제적 목적인 경우 평균이 3.20이며, 순수

구 분 N 평균 표준편차

참여내용
경제적 목적 83 3.20 1.47

순수사회 환원목적 83 4.27 1.23

참여정도
고객선택 83 4.47 1.45

기업지정 83 3.72 1.34

기업 환원
이미지 지각

높은 이미지의 지속 81 3.93 1.16

낮은 이미지의 시작 85 3.31 1.41

t 자유도
유의확률
양쪽( )

평균차

참 여
내 용

등 분산
가정됨

5.036 164 .000 1.06

참 여
정 도

3.449 164 .001 .75

기업 환원
이미지 지각

3.092 164 .002 .62
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사회 환원인 경우 평균이 4.27이며 평균차이는 1.06이며 통계적으로 유

의하다(p=0.00). 또 ‘참여정도’에 대하여서는 ‘위 기업이 펼치는 사회 환

원 프로그램은 고객이 결정하는 역할이 (작다./크다.)’라고 물었으며 참

여정도가 높은 (고객선택)집단과 참여정도가 낮은 (기업지정)집단에 대

하여 검증하였다. ‘참여정도’의 조작에 대한 인식은 조작성을 묻는 항목

에 대하여 고객선택인 경우 평균이 4.47이며, 순수 사회 환원인 경우

평균이 3.72이며 평균차이는 0.75이며 통계적으로 유의하다(p=0.01). 마

지막으로 조절변수인 ‘기업의 사회 환원 이미지 지각’에 대하여서는 ‘위

기업의 사회 환원 프로그램은 (처음 시행되고 있다./지속적으로 시행되

고 있다.)라고 물었으며 지속해온 기업과 처음 시작하는 기업으로 분류

하여 검증하였다. ‘지속과 시작’의 조작에 대한 인식은 조작성을 묻는

항목에 대하여 지속적 기업인 경우 평균이 3.93이며, 처음 하는 기업인

경우 평균이 3.72이며 평균차이는 0.75이며 통계적으로 유의하다

(p=0.02).

따라서 독립변수인 ‘참여내용’, ‘참여정도’와 조절변수인 ‘기업의 환

원 이미지 지각’은 모두 유의미하게 조작되었다고 볼 수 있다.

3333.... 가가가가설설설설의의의의 검검검검증증증증

먼저 가설 1, 2, 3, 4, 5를 검증하기 위하여 종속변수인 공익 마케

팅에 대한 태도에 대하여 조작된 독립변수인 참여내용과 참여정도를

주효과로 지정하고 조절변수(자아 이미지 일치, 기업 환원 이미지 지

각, 사회적 이미지 일치)에 대하여 2×2 Factorial Design과 상호작용효

과를 실시하여 검증한다. 특히 조절효과를 정확히 구분하기 위하여 다

음과 같이 집단을 분류하였다. 조절변수인 기업의 공익 마케팅에 대한

자아 이미지 일치의 경우 전체 표본의 평균을 구하고 그 평균보다 높
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은 집단과 낮은 집단을 분류하여 새로운 집단을 만들어 독립변수인 참

여내용과 참여정도와의 상호작용효과를 검증하였다. 또 사회적 이미지

일치도 동일한 방법으로 표본의 전체 평균에 따라 평균보다 높은 집단

과 낮은 집단을 분류하였다. 그리고 이에 따른 독립변수와의 상호작용

을 검증하였다.

그리고 무엇보다 공익 마케팅에 대한 ‘태도’는 독립변수인 참여내

용과 참여정도가 조절변수로 선택된 변인들의 영향을 부분적으로 받아

하나의 태도로 나타나기 때문에 그 효과를 검증하기 위하여 독립변수

(가설 1, 2)인 주효과를 살피고 3가지의 조절변수(가설 1 5)를 한 번

에 고려하여 측정하였다.

또 가설 6, 7에 대하여 종속변수인 참여의도가 주효과인 독립변수

참여내용과 참여 정도의 조작에 따라 차이를 보이는지 2×2 Factorial

Design을 통하여 검증한다.

그리고 마지막 가설 8에 대하여 태도가 참여의도에 미치는 영향을

회귀분석을 통하여 검증하겠다.

1111.... 참참참참여여여여내내내내용용용용이이이이 경경경경제제제제적적적적 목목목목적적적적일일일일 때때때때 보보보보다다다다 순순순순수수수수 환환환환원원원원 목목목목적적적적일일일일 때때때때 공공공공익익익익 마마마마

케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다.

2222.... 참참참참여여여여정정정정도도도도가가가가 기기기기업업업업의의의의 역역역역할할할할 지지지지정정정정일일일일 때때때때 보보보보다다다다 고고고고객객객객의의의의 역역역역할할할할 선선선선택택택택일일일일 때때때때

공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

3333.... 참참참참여여여여 내내내내용용용용과과과과 참참참참여여여여 정정정정도도도도가가가가 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도를를를를 보보보보이이이이는는는는 과과과과

정정정정에에에에서서서서 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅과과과과 자자자자아아아아 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치는는는는 조조조조절절절절효효효효과과과과가가가가 있있있있을을을을 것것것것이이이이다다다다....

3-1 참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 조절

변수인 공익 마케팅과 자아 이미지 일치가 높을수록 공익 마케팅에 대
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한 태도가 더 긍정적일 것이다.

3-2 참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일

때 조절변수인 공익 마케팅과 자아 이미지 일치가 높을수록 공익 마케

팅에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.

4444.... 참참참참여여여여 내내내내용용용용과과과과 참참참참여여여여 정정정정도도도도가가가가 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도를를를를 보보보보이이이이는는는는 과과과과

정정정정에에에에서서서서 사사사사회회회회적적적적 이이이이미미미미지지지지 일일일일치치치치는는는는 조조조조절절절절효효효효과과과과가가가가 있있있있을을을을 것것것것이이이이다다다다....

4-1 참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 조절

변수인 사회적 이미지 일치가 높을수록 공익 마케팅에 대한 태도가 더

긍정적일 것이다.

4-2 참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일

때 조절변수인 사회적 이미지 일치가 높을수록 공익 마케팅에 대한 태

도가 더 긍정적일 것이다.

5555.... 참참참참여여여여 내내내내용용용용과과과과 참참참참여여여여 정정정정도도도도가가가가 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도를를를를 보보보보이이이이는는는는 과과과과

정정정정에에에에서서서서 기기기기업업업업의의의의 사사사사회회회회 환환환환원원원원 이이이이미미미미지지지지 지지지지각각각각은은은은 조조조조절절절절효효효효과과과과가가가가 있있있있을을을을 것것것것이이이이다다다다....

5-1 참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 조절

변수인 기업의 사회 환원 이미지 지각이 높을수록 공익 마케팅에 대한

태도가 더 긍정적일 것이다.

5-2 참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일

때 조절변수인 기업의 사회 환원 이미지 지각이 높을수록 공익 마케팅

에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.

먼저 위의 가설 1 5의 분석을 위하여 종속변수인 태도에 대하여

독립변수인 참여내용과 참여정도를 주효과로 지정하고 조절변수인 자

아의 일치, 사회적 이미지 일치, 기업 이미지 지각의 효과를 알아보기
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위하여 2×2Factorial Design을 통하여 주효과 및 상호작용효과를 측정

하였다.
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[표 6-6] 종속변수 공익 마케팅에 대한 태도

a R 제곱 = .420 (수정된 R 제곱 = .379)
*p<0.05 **p<0.001 ***p<0.001

분석결과 [표 6-6]에서 보듯이 주효과로 놓은 독립변수인 참여내

용(F=8.436, P=0.04)과 참여정도(F=17.079, P=0.000)는 유의하였다.

다음으로 상호작용효과를 이용하여 조절효과를 검증하였다. 조절효

과인 자아의 일치와 사회적 이미지의 일치가 높을수록 조절효과로서의

나타내는 변수들에 대하여 평균값을 구하고 평균값과 비교하여 고집단

소 스 제I유형
제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

수정 모형 111.098 11 10.100 10.148 .000

절편 2829.408 1 2829.408 2842.863 .000

참 여
내 용 8.396 1 8.396 8.436 .004***

참 여
정 도 16.999 1 16.999 17.079 .000***

참여내용
*자아 이미지 일치 4.022 1 4.022 4.041 .046**

참여정도
*자아 이미지 일치 48.560 2 24.280 24.396 .000***

참여내용
*사회적 이미지 일치 .394 1 .394 .396 .530

참여정도
*사회적 이미지 일치 27.910 2 13.955 14.021 .000***

참여내용
*기업 환원 이미지 지각 3.459 1 3.459 3.475 .064

참여정도
*기업 환원 이미지 지각 1.359 2 .680 .683 .507

오차 153.271 154 .995

합계 3093.778 166

수정합계 264.369 165
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과 저집단으로 분류하였다. 이에 따라 가설 3에 대하여 평균값보다 자

아일치의 정도가 낮은 집단과 평균값보다 높은 집단을 분류하였고, 가

설 4에 대하여 사회적 이미지의 일치가 높은 집단과 낮은 집단으로 분

류하여 조절변수의 효과를 측정하였다. 이러한 분류 후에 독립변수와

조절변수들 간의 상호작용을 검증하였다.

먼저 가설 3을 검증하기 위하여 공익 마케팅에 대한 자아 이미지

일치에 대한 표본 조사대상자의 각 항목에 대하여 전체 평균을 구하였

다. 전체 평균값은 ‘3.48’이었다. 그리고 평균값보다 낮은 집단은 72개의

표본이었으며, 높은 집단은 94개 이었다.

다음으로 가설 4를 검증하기 위하여 공익 마케팅을 통한 사회의

발전 기대에 대한 표본 조사대상자의 각 항목에 대하여 전체 평균을

구하였다. 전체 평균값은 ‘4.64’이었다. 그리고 평균값보다 낮은 집단은

95개의 표본이었으며, 높은 집단은 71개 이었다.

마지막으로 가설 5의 경우 기업의 사회 환원에 대한 이미지 지각

을 측정하기 위하여 이미 사전조사를 실시하여 집단을 둘로 나누었으

므로 상호작용효과를 바로 측정하도록 하였다.

이러한 조절변수에 대한 조작 이후 독립변수인 참여내용과 참여정

도와의 상호작용을 통한 조절 효과를 살펴보았다.

가설 3의 경우 위의 [표6-6]에서 보듯이 공익 마케팅과 자아의 이

미지 일치의 경우 참여내용에 대한 조절효과(F=4.041, P=.0046)와 참여

정도에 대한 조절효과(F=24.396, P=0.000)는 모두 유의하다. 따라서 가

설 3-1과 3-2는 지지되어 채택되었다.
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다음으로 가설 4는 사회 이미지 일치의 조절효과는 참여내용

(F=0.396, p=0.530)과의 상호작용효과는 나타나지 않았지만 참여정도

(F=14.021, p=0.000)는 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 따라서 가설

4-1은 기각 되었으며, 4-2는 지지 되었다. 따라서 가설 4는 부분 채택

되었다.

가설 5의 경우 기업의 환원 이미지의 조절 효과는 참여내용

(F=3.475, p=0.064)의 경우 상호작용이 유의 하여 지지 되었으며, 참여

정도(F=0.683, p=0.507)의 경우 상호작용이 유의하지 않아 지지 되지

않았다. 따라서 가설 5-1은 기각 되었으며, 5-2는 지지 되었다. 따라서

가설 5는 부분 채택되었다.

이러한 가설 검증의 결과들에 대하여 각각의 가설들이 유의한지를

지지된 가설들에 대하여 다시 확인 검증하였다.

먼저 가설 1과 2를 확인 검증 하였다. 가설 1과 2의 경우 독립변수

로서 주효과만을 고려하였다. 따라서 참여내용과 참여정도에 대하여 독

립표본 T검정을 하였다. 결과는 다음과 같다.

[표 6-7] 참여내용과 정도에 따른 공익 마케팅에 대한 태도 차이

가설 1은 위의 [표6-7]에서 나타나듯이 기업의 공익마케팅에 대한

태도는 ‘참여내용’의 경제적 목적인 경우 평균이 3.8112이며, 순수 사회

구 분 N 평균 표준편차 t
유의
확율

참여내용
순수 환원 목적 83 4.4458 1.1713

3.326 0.01
경제적 목적 83 3.8112 1.2838

참여정도
고객의 역할 선택 83 4.3534 1.2541

2.319 0.022
기업의 역할 지정 83 3.9036 1.2445
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환원인 경우 평균이 4.4458이며 평균차이는 0.6345로 차이를 보이며 통

계적으로 유의하다(p=0.01).

따라서 환원태도에 대하여 경제적 목적인 경우보다 순수 사회 환

원일 때 공익 마케팅에 대한 태도가 더 긍정적일 것이라는 가설 1은

확인 채택되었다.

가설 2는 위의 [표6-7]에서 나타나듯이 기업의 공익마케팅에 대한

태도는 ‘참여정도’의 고객의 선택인 경우 평균이 4.3534이며, 기업의 지

정인 경우 평균이 3.9036이며 평균차이는 0.4498로 차이를 보이며 통계

적으로 유의하다(p=0.022).

따라서 공익 마케팅에 대한 태도에 대하여 기업이 역할을 지정하

는 경우보다 고객이 역할을 선택하는 경우 공익 마케팅에 대한 태도가

더 긍정적일 것이라는 가설 2는 확인 채택하였다.

사회 환원 목적

경제적 목적

4.49

3.02

4.79

3.92

자아 이미지 일치 자아 이미지 일치

저집단 고집단

[그림 6-1] 참여내용과 자아 이미지 일치(가설 3-1)의 조절효과

[그림 6-1]에서 보듯이 자아 이미지 일치가 높고 낮은 두 집단 모두

순수 환원인 경우에 더 높은 태도를 보이고 있다.
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자아 이미지 일치 자아 이미지 일치

저집단 고집단

고객의 역할 선택

4.84

기업의 역할 지정

4.43

3.64

3.27

[그림 6-2] 참여정도와 자아이미지 일치(가설 3-2)의 조절효과

[그림 6-2]에서 보듯이 자아의 이미지 일치가 높은 경우 낮은 경우보

다 고객의 역할 선택일 경우 기업의 역할 지정일 경우보다 더 높은 태

도를 보이고 있다.

3.74

4.86

4.49

3.56

사회적 이미지 일치 사회적 이미지 일치

저집단 고집단

고객의

역할 선택

기업의

역할 지정

[그림 6-3] 참여정도와 사회 이미지 일치(가설 4-2)의 조절효과

[그림 6-3]에서 보듯이 사회적 이미지 일치가 높은 경우 낮은 경우보

다 고객의 역할 선택일 경우 기업의 역할 지정일 경우보다 더 높은 태
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도를 보이고 있다.

경제적 목적 순수 환원 목적

3.87

4.21

4.62

3.74

LG Telecom

SK Telecom

[그림 6-4] 참여내용과 기업 환원 이미지지각(가설 5-1)의 조절효과
[그림 6-4]에서 보듯이 순수 환원 목적인 경우 태도에 더 호의 적인

영향을 끼치며 환원 이미지가 높은 기업인 SK Telecom에서 순수 환

원 목적인 경우 더 크게 나타난다. 그러나 경제적인 목적인 경우 반대

로 LG Telecom이 더 긍정적 태도를 보이고 있다.
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6666.... 참참참참여여여여내내내내용용용용이이이이 경경경경제제제제적적적적 목목목목적적적적일일일일 때때때때 보보보보다다다다 순순순순수수수수 환환환환원원원원 목목목목적적적적일일일일 때때때때 공공공공익익익익

마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 참참참참여여여여의의의의도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

7777.... 참참참참여여여여정정정정도도도도가가가가 기기기기업업업업의의의의 역역역역할할할할 지지지지정정정정일일일일 때때때때 보보보보다다다다 고고고고객객객객의의의의 역역역역할할할할 선선선선택택택택일일일일

때때때때 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 참참참참여여여여의의의의도도도도가가가가 더더더더 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일 것것것것이이이이다다다다....

이러한 가설 6과 7의 채택을 위해 참여내용과 참여정도의 주효과

와 두 독립변수의 상호작용효과를 알아보기 위하여 2×2 Factorial

Design으로 측정하였다.

[표 6-8] 종속변수 참여의도에 대한독립변수의 효과

a R 제곱 = .150 (수정된 R 제곱 = .134)

이러한 가설 6과 7의 측정 결과 주효과인 참여 내용(F=8.952,

p=0.003)과 참여 정도(F=17.263, p=0.000)는 참여의도에 유의한 영향을

주는 것으로 나타났다. 그러나 참여내용과 참여정도가 상호작용

(F=2.571, p=0.111)은 나타나지 않았다.

소스
제 유형I
제곱합

자유도 평균제곱 F 유의확률

수정 모형 476.320 3 158.773 9.497 .000

절편 15712.199 1 15729.724 940.828 .000

참여내용 149.674 1 149.674 8.952 .003

참여정도 283.669 1 288.614 17.263 .000

참여내용*
참여정도

42.977 1 42.977 2.571 .111

오차 2708.481 162 16.719

합계 18897.000 166

수정 합계 3184.801 165
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3.1984

2.6585

4.1707

2.9524

고객의 역할 선택

기업의 역할지정

경제적 목적 사회 환원 목적

[그림 6-5] 참여내용과 참여정도의 상호작용효과

위의 [표6-8]에서 나타나듯이 공익 마케팅에 대한 참여의도는 참

여내용이 사회에 순수 환원목적이며, 참여정도가 고객이 역할을 선택

할 수 있을 때 4.1707의 평균값을 보였으며, 참여내용이 순수 환원목적

이며, 기업의 역할 지정일 경우 2.9524의 평균값을 보였다. 또 참여내용

이 경제적 목적이며 참여정도가 고객이 역할 을 선택 할 수 있을 경우

3.1984의 평균값을 보였다. 또 참여내용이 경제적 목적이며, 참여정도가

기업이 지정한 경우 2.6585의 평균값을 보였다.
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이에 대한 독립표본 T 검정을 통하여 확인 검증하였다.

[표 6-9] 참여내용에 따른 참여의도 차이

[표 6-10] 참여정도에 따른 참여의도 차이

가설 6은 위의 [표6-9]에서 나타나듯이 공익 마케팅에 대한 참여

의도는 참여내용이 경제적 목적인 경우 평균은 2.9317이며, 순수 사회

환원인 경우 평균이 3.5542이며 평균차이는 0.6225로 차이를 보이며 통

계적으로 유의하다.

따라서 참여의도에 대하여 경제적 목적인 경우보다 순수 사회 환

원일 때 공익 마케팅에 대한 참여의도가 더 긍정적일 것이라는 가설 6

은 확인 채택 되었다.

가설 7은 위의 [표6-10]에서 나타나듯이 기업의 공익마케팅에 대

한 참여의도는 참여정도가의 고객의 선택인 경우 평균은 3.6787이며,

기업의 지정인 경우 평균의 2.8072이며 평균차이는 0.8715로 차이를 보

이며 통계적으로 유의하다. 따라서 참여의도에 대하여 기업이 역할을

지정하는 경우보다 고객이 역할을 선택하는 경우 공익 마케팅에 대한

참여의도가 더 긍정적일 것이라는 가설 7은 확인 채택하였다.

참여내용 N 평균
표준
편차

평균의
표준오차

t
유의
확율

순수 환원 목적 83 3.5542 1.3080 .1436
2.794 0.06

경제적 목적 83 2.9317 1.5520 .1703

참여정도 N 평균
표준편
차

평균의
표준오차

t
유의
확율

고객의 역할 선택 83 3.6787 1.5137 .1661
4.004 0.000

기업의 역할 지정 83 2.8072 1.2806 .1406
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8888.... 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한 태태태태도도도도가가가가 긍긍긍긍정정정정적적적적일일일일수수수수록록록록 공공공공익익익익 마마마마케케케케팅팅팅팅에에에에 대대대대한한한한

참참참참여여여여의의의의도도도도가가가가 높높높높을을을을 것것것것이이이이다다다다....

위의 가설을 검증하기 위하여 공익 마케팅에 대한 태도와 참여의

도에 대하여 단순회귀 분석을 실시하였다.

[표 6-11] 참여의도에 대한 공익 마케팅에 대한 태도의 회귀분석
계수 a

종속변수: 참여의도 F=57.038, p=0.000, R2=0.258, 방법 : 입력

[표6-11]에서 보듯이 회귀계수는 0.588이며, 상수항이 0.817로 나타

났다. 또 이에 대한 유의확률은 0.05의 유의수준에서 유의한 것으로 나

타났다. 즉, ‘공익 마케팅에 대한 태도가 긍정적일수록 공익 마케팅에

대한 참여의도가 높을 것이다.’라는 가설 8은 채택된다. 또한 설명력 R

square가 0.258이며, 분산분석의 유의확률 F가 0.000으로 회귀식이 매

우 유의미함을 나타내고 있다.

모형
비표준화 계수

표준화
계수 t

유의
확률

B 표준오차 베타

1 상수( ) .817 .336 2.431 .016

태도 .588 .078 .508 7.552 .000
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제제제제 2222절절절절 실실실실증증증증적적적적 분분분분석석석석결결결결과과과과 요요요요약약약약 및및및및 평평평평가가가가

[그림 6-6]연구 모형의 분석 결과

[표 6-12]가설 검증과 결과의 요약

검증 가 설

1 채택
참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 공익 마케1.

팅에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.

2 채택
참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일 때 공익2.

마케팅에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.

3

채택
참여 내용과 참여 정도가 공익 마케팅에 대한 태도를 보이는 과정3.

에서 공익 마케팅과 자아의 이미지 일치는 조절효과가 있을 것이다.

채택

3-1 참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 조절변수인

공익 마케팅과 자아의 이미지 일치가 높을수록 공익 마케팅에 대

한 태도가 더 긍정적일 것이다.

채택

참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일 때3-2

조절변수인 공익 마케팅과 자아의 이미지 일치가 높을수록

공익 마케팅에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.

참 여 의 도참 여 의 도태 도
공익마케팅에
대한 태도

참여 정도참여 정도

참여 내용참여 내용

자아의 일치자아
이미지 일치

채택H1

채택H2

채택H3

부분채택H4

부분채택H5

채택H6

채택H7

채택H8

사회아의

일치

사회적
이미지 일치

기업 이미지

지각

기업 환원
이미지 지각
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위에서 보는 바와 같이 주효과인 참여내용과 참여정도는 공익 마

케팅에 대한 태도와 참여의도에 영향을 미치는 것으로 분석 되었다. 특

히 참여의 내용이 경제적인 경우보다 사회 순수 환원일 때 긍정적인

태도를 이끌어 내고 참여의도를 높이는 것으로 나타나고 있다.

또 가설 3, 4, 5는 채택 또는 부분 채택되어 소비자 행동에 있어

태도는 단순히 자극에 의하여 일어나는 것이 아닌 자신의 총체적 지각

4

부분

채택

4. 참여 내용과 참여 정도가 공익 마케팅에 대한 태도를 보이는 과정에서

사회 이미지 일치는 조절효과가 있을 것이다.

기각

4-1 참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 조절변수인

사회 이미지 일치가 높을수록 공익 마케팅에 대한 태도가 더

긍정적일 것이다.

채택

참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일 때4-2

조절변수인 사회 이미지 일치가 높을수록 공익 마케팅에 대한

태도가 더 긍정적일 것이다.

5

부분

채택

참여 내용과 참여 정도가 공익 마케팅에 대한 태도를 보이는 과정에서5.

기업의 사회 환원 이미지 지각은 조절효과가 있을 것이다.

채택

5-1 참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 조절변수인

기업의 사회 환원 이미지 지각이 높을수록 공익 마케팅에 대한 태

도가 더 긍정적일 것이다.

기각

참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일5-2

때 조절변수인 기업의 사회 환원 이미지 지각이 높을수록 공익

마케팅에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.

6 채택
6. 참여내용이 경제적 목적일 때 보다 순수 환원 목적일 때 공익 마케

팅에 대한 참여의도가 더 긍정적일 것이다.

7 채택
참여정도가 기업의 역할 지정일 때 보다 고객의 역할 선택일 때 공익7.

마케팅에 대한 참여의도가 더 긍정적일 것이다.

8 채택
8. 공익 마케팅에 대한 태도가 긍정적일수록 공익 마케팅에 대한 참여의도

가 높을 것이다.



- 90 -

이 관련되어 있음을 보이고 있다.

마지막으로 가설 8의 채택은 고객의 행동 의도는 긍정적인 태도로

부터 나오는 것임을 다시 확인하여 주고 있다.
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제제제제 7777장장장장 결결결결론론론론 및및및및 미미미미래래래래의의의의 연연연연구구구구방방방방향향향향

제제제제 1111절절절절 연연연연구구구구결결결결과과과과의의의의 요요요요약약약약 및및및및 시시시시사사사사점점점점

고객의 참여는 이제 서비스산업의 접점이라는 한계를 극복하고 생

산과 판매 등 기업의 모든 분야에서 일어나고 있는 것이 사실이다. 더

욱이 정보화와 디지털의 발달은 이 모든 경계를 무너뜨리고 마케터와

고객의 유대를 나날이 높이고 있다. 특히 prosumer, 리버스 마케팅이라

는 단어가 보여주듯이 고객 자신도 이를 각성하고 고객 참여를 주도적

으로 이끌어 가고 있다. 이러한 현상에 대처하여 기업은 모든 분야의

마케팅 활동에 고객의 참여를 이끌어 내고 있다. 특히 앞서서 이론적

연구의 확인을 통하여 알 수 있듯이 기업의 생산성 향상과 기타 과정

적, 관계적 발전을 위해 참여를 다양하게 시행하고 있다.

현재 또 하나의 기업 관심사는 사회와 시장의 일원으로서 기업의

책임이다. 이러한 책임을 다하는 방법으로 기업은 공익 마케팅을 선택

하고 있다.

위의 고객 참여와 공익 마케팅이 중요한 것은 시장의 구성원 모두

가 인정하는 사실이지만 공익 마케팅에 있어서 주인은 지금까지 기업

이었다. 그러나 앞서 말했듯이 기업의 사회적 책임을 평가하는 것은 시

장의 구성원 중 고객일 수밖에 없다.

따라서 공익 마케팅에서 고객 참여의 변수를 고객 입장에서 설계

하고 이에 대한 소비자의 태도와 참여의도를 살펴보았다. 이에 따라 본

연구의 가설들의 결과에 대하여 검증한 결과를 다음과 같이 요약할 수

있다.

첫째, 고객은 기업이 펼치는 공익 마케팅이 순수한 사회 환원 목적
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일 때 경제적 목적일 때 보다 긍정적인 태도를 가졌고, 또한 긍정적인

참여의도를 보였다.

둘째, 고객은 기업이 펼치는 공익 마케팅이 기업 주도로 역할 부여

를 통하여 고객을 참여시키고 이끌어 갈 때 보다는 고객이 자신의 의

사결정을 통하여 선택한 역할에 참여할 기회가 주어질 때 더욱 긍정적

인 태도를 보이고 긍정적인 참여의도를 보였다.

셋째, 이러한 참여의 내용과 정도가 태도에 미치는 영향을 소비자

행동에서 바라봄에 있어서 자아, 사회, 기업이라는 시장의 구성원들과

참여고객의 만족이라는 부분을 고려하게 한다. 앞서 변수에 대하여 설

명하였듯이 태도는 단순히 독립변수의 조작된 자극에 의해서만 일어나

는 것이 아니다. 실험대상자인 고객이 평소에 가지고, 인지하고 있던

자아에 대한 이미지, 자신이 바라는 사회의 발전되는 모습을 통한 만

족, 자신이 평소에 기업에 대하여 가지고 있던 이미지의 지각을 모두

고려하여 태도를 형성하게 되는 것이다. 따라서 조절변수의 채택, 부분

채택은 이러한 면을 잘 설명하고 있다고 할 수 있다.

넷째, 조절변수의 채택과 부분채택에 대하여 요약하면 다음과 같

다. 먼저 자아의 이미지의 일치라는 조절 변수가 태도를 형성함에 있어

참여내용과 참여정도에 상호작용하여 조절효과를 나타내고 있다. 이는

고객이 자신을 바라봄에 있어 이미지가 일치되는 정도가 큼에 따라 긍

정적인 모습을 보인다는 것이다.

사회적 이미지의 일치의 조절효과는 참여의 정도에만 유의하게 나

타나고 있다. 이는 고객이 자신이 평소 발전되어야 한다고 생각하고 있

던 사회 분야의 공익이 발전될 때 더 긍정적인 태도로 만족한다고 해

석할 수 있다. 그러나 참여의 내용에서 조절효과가 나타나지 않는 이유

는 Cone and Roper의 공익 마케팅 트랜드 보고서(1997)에서 가격과

품질이 동일한 경우 76%가 공익과 연계한 브랜드를 선택하겠다고 한
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바와 같이 사회의 발전이 이루어진다고 보면 경제적으로 더 지불할 수

있음을 의미한다. 즉, 사회 발전이 자신의 가치와 자신의 만족으로 이

어진다면 경제적 비용에 대해 태도를 긍정적으로 갖는다고 해석 할 수

있다.

마지막 조절변수인 기업의 환원 이미지에 대한 지각이 참여의 내

용에 대한 조절 효과는 정확히 경제적 목적일 때는 유의하지 않고 순

수 사회 환원일 때 유의하다고 나타난다. 이는 앞서 말했듯 경제적 목

적을 띄고 있는 경우 이를 기업의 이윤을 고려한 ‘상업적 틈새시장’전

략으로 인정하고 있음을 설명한다고 볼 수 있다.

다섯째, 소비자의 공익 마케팅에 대한 태도는 참여내용과 참여정

도에 대한 종속변수이며, 참여의도의 독립변수이다. 따라서 이 실험은

긍정적 태도는 긍정적 참여의도로 이어지는 소비자행동의 신념, 태도,

의도를 보여주고 있다.

이에 따라 본 연구가 고객 참여를 중심으로 공익 마케팅을 살펴

본 결과를 마케팅적 시사와 함께 정리하면 다음과 같다.

첫째 무엇보다 참여 내용에 있어서 순수한 사회 환원 목적, 참여 정도

에 있어서 고객의 의사결정 확대를 고려한 기업의 공익 마케팅을 시

행하여야 할 것이다.

둘째, 기업이 공익 마케팅을 펼침에 있어 경제적 목적을 강조한다면 기

업의 이미지에 역효과를 가지고 올 수 있음을 고려해야 한다.

셋째, 고객은 공익마케팅을 통하여 자신의 욕구, 특히 사회가 발전되는

모습에 대한 기대가 커질 때, 긍정적 태도와 참여의도를 보일 것이다.
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이러한 자신의 욕구와 사회 발전은 소비자가 고려하기에 중요하다고

판단되는 분야일 때 이루어짐으로 고객이 중요 분야에 대하여 선택하

고 역할을 수행할 때 더 긍정적인 태도와 참여의도를 보일 것임을 고

려해야 한다. 따라서 기업의 전적인 주도가 아닌 고객의 의사결정을 통

한 공익 마케팅을 실시해야 한다.

넷째, 공익 마케팅에 대하여 고객은 자아의 일치가 참여내용이 순수 사

회 환원인 경우와 참여정도가 고객 자신의 의사결정이 높은 역할 선택

일 때 조절 효과가 있음을 고려한다면, 고객의 가치관은 순수한 공익

마케팅으로 사회의 중요한 분야에 선행되어질 때 자신과 잘 맞는다고

생각하는 것을 고려해야 한다.

마지막으로 이 연구를 통해 얻은 고객 참여를 통한 공익 마케팅의 모

습은 순수사회 환원과 고객의 참여가 고객의 의사결정을 통해 이루어

지는 것이라고 요약할 수 있겠다.

제제제제 2222절절절절 연연연연구구구구의의의의 한한한한계계계계 및및및및 향향향향후후후후연연연연구구구구과과과과제제제제

1111.... 연연연연구구구구의의의의 한한한한계계계계

본 연구에서 실증연구에서 연구 대상이 대학생의 일부 집단과 사

회봉사 참여자로 설정되어 일반화와 통일성 양면에서 떨어지는 모습을

보이고 있다. 따라서 실험 대상의 선정에 있어서 공익 마케팅에 대하여

참여한 적이 있는 대상을 선정하였거나 전부 비 참여자로 선정하였다

면, 통일성과 일반화를 보일 수 있었을 것이다.

또한 공익 마케팅 프로그램의 선택에 있어서 이미 시행되고 있는
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프로그램을 대상으로 그 차이를 분석하고, 그 프로그램에 참여한 고객

을 대상으로 하였다면 참여 행동에 대한 정확한 이해를 이끌어 낼 수

있었을 것이다.

또한 설문지의 안내에 있어서 경제적 목적의 공익 마케팅을 순수

사회 환원 프로그램의 참여 이후 핸드폰 벨소리를 다운받는다는 것도

기업의 경제적 목적을 연장선상에서 설명하고 있다. 핸드폰 벨소리 저

장의 경우 실험대상자가 무관심한 태도를 보일 수 있음을 사전에 정확

히 고려하지 못한 아쉬움이 있다.

설문지의 외관과 글자 등의 모양이 여러 번의 pretest의 결과에서

나온 것임에도 불구하고 실험대상자가 단조로워 하거나 지루해 하는

모습을 볼 수 있었다. 물론 지인들을 통해 미적으로 더 좋은 안내문을

조작하여 pretest를 하기도 하였으나, 실험 응답 시 외관상의 것만 보

고 내용을 전혀 읽지 않는 경우가 자주 발생하여 다소 딱딱한 형태의

안내문을 제시하였다. 이로 인해 안내문의 내용과 외관에 대하여 실험

대상이 흔쾌하게 대답하지 않고 지루해 하는 경우가 다소 발생하여 실

험과정의 문제도 발생되었다.

또한 참여의도에 대한 참여 수치가 말해주듯이 순수하고 고객의

역할 선택의 정도가 높은 경우(4.17)를 제외하고는 3.19, 2.65, 2.95의 평

균값을 보이고 있다. 이 값들의 F값과 p값은 유의하고 가설을 지지하

고 있지만, 고객의 긍정적 참여의도와 부정적인 불참의도로 나누는 결

과를 초래하였다. 물론 경제적 목적과 순수 환원 목적의 마케팅적 의미

를 잘 설명하고 있으나 극단적 그룹간의 비교보다는 상호 보완적인 그

룹간의 비교가 필요하다고 고려된다. 따라서 정확한 연구가 지속되기

위해서는 참여의도가 매우 높은 값과 참여의도가 덜 높은 값을 이끌어

낼 수 있도록 조작되어야 할 것이다.
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2222.... 향향향향후후후후 연연연연구구구구 과과과과제제제제

본 연구 이후 가장 우선적으로 연구되어야 할 것은 공익 마케팅에

고객이 참여하기 위해서는 앞서 말한 참여의도를 높은 수준에서 비교

할 수 있는 변수와 조작의 발견이 무엇보다 중요하고 필요하다고 본다.

또한 태도와 참여의도 이후 참여행동을 측정하기 위해서 현재 시

행되고 있는 공익 마케팅 프로그램과 참여한 고객을 대상으로 연구가

시행되어야 할 것이다. 그리고 참여 행동 이후에 고객의 공익 마케팅

과, 이를 시행하는 기업에 신뢰를 통한 관계 발전은 물론 고객의 몰입,

그리고 이를 통한 수혜자의 삶의 발전 등을 측정 할 수 있는 실제적인

변수들이 연구되어야 할 것이다.

특히 사회와 자아 그리고 수혜자의 발전은 욕구의 발달에 따라 자

아실현을 다룰 수 있는 부분이므로 더욱 고려되어야 한다. 또한 이를

좀 더 구체적으로 측정할 수 있는 조작과 변수 개발이 필요할 것이다.

예를 들어 참여 행동 이후의 고객이라면, 수혜자의 피드백이 제공된다

면 그 고객은 자아의 효능감도 느낄 수 있을 것이다. 피드백의 경우 예

를 들어 본 연구에서 제시된 장애우, 결식아동, 공부방의 참여를 통하

여 참여고객이 장애우의 기쁨과 결식아동의 발전, 공부방 아이들의 학

습능력의 향상 등의 피드백을 통하여 감성과 사회, 자아의 발전, 효능

감이라는 부분이 자극되면 고객의 참여를 증가시키고, 공익 마케팅의

주체들 간의 관계 발전을 이끌어 낼 것 이다.
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사사사사전전전전조조조조사사사사 설설설설문문문문지지지지((((SSSSKKKK의의의의 예예예예))))
에 대하여 떠오르는 대로 표시해 주시기 바랍니다에 대하여 떠오르는 대로 표시해 주시기 바랍니다에 대하여 떠오르는 대로 표시해 주시기 바랍니다에 대하여 떠오르는 대로 표시해 주시기 바랍니다SK TelecomSK TelecomSK TelecomSK Telecom .

이 기업은 공정한 가격으로 제품을 공급하고 있다1. .

이 기업은 좋은 제품 서비스를 제공하는 기업이다2. / .

이 기업은 세금을 잘 내고 있다3. .

이 기업은 경영이 탁월한 기업이다4. .

이 기업은 돈만 벌기 원하는 기업이다5. .

이 기업은 일하기 좋은 기업이다6. .

이 기업은 소비자의 필요에 부응하는 기업이다7. .

이 기업은 소비자의 권익 보호에 관심이 많다8. .

이 기업은 사회에 공헌하는 기업이다9. .

이 기업은 소비자의 건강 교육 사회복지 발전에 기여하고 있다10. , , .

이 기업에 대하여 전반적으로11.

이 기업을 전반적으로12.

이 기업에 전반적으로13.

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

부정적이다 보통이다 긍정적이다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

싫어한다 보통이다 좋아한다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

호감이 가지 않는다 보통이다 호감이 간다
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- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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설 문 지설 문 지설 문 지설 문 지

고객 참여의 내용과 정도에 따른고객 참여의 내용과 정도에 따른고객 참여의 내용과 정도에 따른고객 참여의 내용과 정도에 따른

공익 마케팅에 대한 태도와 참여의도에 관한연구공익 마케팅에 대한 태도와 참여의도에 관한연구공익 마케팅에 대한 태도와 참여의도에 관한연구공익 마케팅에 대한 태도와 참여의도에 관한연구

안녕하십니까?
저는 한성대학교 대학원 경영학과 석사과정에서 석사학위를 준비하고
있는 학생입니다.

먼저 바쁘신 와중에 귀한 시간을 할애하여 설문에 응하여 주신 데에
대하여 깊은 감사를 드립니다.

본 설문지는 공익마케팅의 각 상황에 따른 고객 여러분의 참여의도에
관한 질문입니다.

설문지의 각 항목에 대한 정답은 없으며, 지시문을 따라 여러분이 느끼
바를 그대로 응답해 주시면 감사하겠습니다.

여러분께서 답하여 주신 설문지의 결과는 연구 이외의 목적으로는 사
용하지 않을 것이며, 반드시 학문적 목적으로만 사용할 것입니다.

설문지 작성 시 의문이 있으시면 주저 말고 문의하여 주시기 바랍니다.
다시 한 번 귀한시간을 할애하여 주신 데에 깊은 감사드립니다.

지도교수 : 주영혁 교수님
연 구 자 : 한성대학교 대학원 경영학과
마케팅전공 석사과정 이주영
jjoo0000@hanafos.com
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사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신 것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국 참여하기2.

참여할 곳 고르기3.

벨소리 이용 기부4.

정기회원 되기5.
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다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램SK TelecomSK TelecomSK TelecomSK Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복한 세SK Telecom ‘

상을 만들겠다 는 표어아래.’ 지속해

온 사회 환원 프로그램의 기 참10

여단을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지는

경제적 이익의 분배와 사회 환원의 실천입니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

(타 통신사의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

이번에 저희 기업이 지원하는3.

다음의 프로그램 중 한곳을 골라 편한 시간에 참여하여 주시면 됩니다.

함께 달려 친구야a. (장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

꽃때말 꽃으로도 때리지 말라b. ( )공부방 함께 만들기

- 어린이 주말교사 어린이사랑(000 )

사랑의 도시락c. (결식아동 돕기)

- 고객님 댁과 가까운 초등학교의 도시락 포장

행복아동(000 )

고객님께서는 이 중 한곳을 선택하고 그 역할에 참여하실 수 있습니다.

지속적인 참여를 원하실 경우에는 참여단에 신청이 가능하며 편하신 시간에

참여 하시면 됩니다.

특히 참여를 신청하신 후 벨소리를 핸드폰에 다운 저장 하면( )

경제적 이익을 나눈다는 취지로 고객님의 허락 후

벨소리 저장비용 중 원을 위에 선택하신 곳에100 쓰겠습니다.

현재 벨소리다운 저장 은 월정액고객은 원 는 초당 원( ( ) 900 , ARS 30 100 ,

무선인터넷은 건당 원 유선700 , 인터넷은 건당 원에 이용하고 계십니다1200 .

벨소리 제공업체의 협조로 통신사는 상관없이 참여가 가능합니다.)



##0000##

사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신 것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국 참여하기2.

참여할 곳 고르기3.

참여단 되기4.
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다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램SK TelecomSK TelecomSK TelecomSK Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복한SK Telecom ‘

세상을 만들겠다 는 표어아래.’ 지

속해온 사회 환원 프로그램의 10

기 참여단을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지는 임직원과 고객이 함께하는 사회 환원의 실

천입니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

(타 통신사의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

이번에 저희 기업이 지원하는3.

다음의 프로그램 중 한곳을 골라 편한 시간에 참여하여 주시면 됩니다.

a. 함께 달려 친구야(장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

b. 꽃때말 꽃으로도 때리지 말라( )공부방 함께 만들기

- 어린이 주말교사 어린이사랑(000 )

사랑의 도시락c. (결식아동 돕기)

- 고객님 댁과 가까운 초등학교의 도시락 포장

행복아동(000 )

고객님께서는 이 중 한곳을 선택하고 그 역할에 참여하실 수 있습니다.

지속적인 참여를 원하실 경우에는 참여단에 신청이 가능하며 편하신 시간에

참여 하시면 됩니다.



##0000##

사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신 것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국 참여하기2.

벨소리 이용기부3.
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다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램SK TelecomSK TelecomSK TelecomSK Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복한SK Telecom ‘

세상을 만들겠다 는 표어아래.’ 지

속해온 사회 환원 프로그램의 10

기 참여단을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지

는 경제적 이익의 분배와 사회 환원의 실천입니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

(타 통신사의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

3. 이번에 저희 기업이 지원하는 다음의 프로그램에 참여하여 주시면 됩니다.

함께 달려 친구야(∙ 장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

고객님께서는

위의 운동회 보조요원의 역할에 참여하실 수 있습니다.

행사는 월 일 시이며 장소는 공원 앞으로 오시면 됩니다00 00 00 , 000 .

특히 참여를 신청하신 후 벨소리를 핸드폰에 다운 저장 하면( )

경제적 이익을 나눈다는 취지로 고객님의 허락 후

벨소리 저장비용 중 원을 위에 선택하신 곳에100 쓰겠습니다.

현재 벨소리다운 저장 은 월정액 고객은 원 는 초당 원( ( ) 900 , ARS 30 100 ,

무선인터넷은 건당 원 유선700 , 인터넷은 건당 원에 이용하고 계십니다1200 .

벨소리 제공업체의 협조로 통신사는 상관없이 참여가 가능합니다.)



##0000##

사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신 것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국 참여하기2.

- 115 -

다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램SK TelecomSK TelecomSK TelecomSK Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복한SK Telecom ‘

세상을 만들겠다 는 표어아래.’ 지

속해온 사회 환원 프로그램의 10

기 참여단을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지는

임직원과 고객이 함께하는 사회

환원의 실천입니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

타 통신사( 의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

3. 이번에 저희 기업이 지원하는 다음의 프로그램에 참여하여 주시면 됩니다.

함께 달려 친구야(∙ 장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

고객님께서는

위의 운동회 보조요원의 역할에 참여하실 수 있습니다.

행사는 월 일 시이며 장소는 공원 앞으로 오시면 됩니다00 00 00 , 000 .



##0000##

사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국 참여하기2.

참여할 곳 고르기3.

벨소리 이용 기부4.

정기회원 되기5.

- 116 -

다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램LG TelecomLG TelecomLG TelecomLG Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복한LG Telecom ‘

세상을 만들겠다 는 표어아래.’ 처

음으로 사회 환원프로그램의 제

기 참여단1 을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지는 경제적 이익의 분배와 사회 환원의 실천입

니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

(타 통신사의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

이번에 저희 기업이 지원하는3.

다음의 프로그램 중 한곳을 골라 편한 시간에 참여하여 주시면 됩니다.

함께 달려 친구야a. (장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

꽃때말 꽃으로도 때리지 말라b. ( ) 공부방 함께 만들기

- 어린이 주말교사 어린이사랑(000 )

사랑의 도시락c. (결식아동 돕기)

- 고객님 댁과 가까운 초등학교의 도시락 포장

행복아동(000 )

고객님께서는 이 중 한곳을 선택하고 그 역할에 참여하실 수 있습니다.

지속적인 참여를 원하실 경우에는 참여단에 신청이 가능하며 편하신 시간에

참여 하시면 됩니다.

특히 참여를 신청하신 후 벨소리를 핸드폰에 다운 저장 하면( )

경제적 이익을 나눈다는 취지로 고객님의 허락 후

벨소리 저장비용 중 원을 위에 선택하신 곳에100 쓰겠습니다.

현재 벨소리다운 저장 은 월정액고객은 원 는 초당 원( ( ) 900 , ARS 30 100 ,

무선인터넷은 건당 원 유선700 , 인터넷은 건당 원에 이용하고 계십니다1200 .



- 117 -

벨소리 제공업체의 협조로 통신사는 상관없이 참여가 가능합니다.)



##0000##

사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신 것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국 참여하기2.

참여할 곳 고르기3.

참여단 되기4.

- 118 -

다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램LG TelecomLG TelecomLG TelecomLG Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복LG Telecom ‘

한 세상을 만들겠다 는 표어아래.’

처음으로 사회 환원프로그램의 제

기 참여단1 을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지는 임직원과 고객이 함께하는 사회 환원의 실

천입니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

(타 통신사의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

이번에 저희 기업이 지원하는3.

다음의 프로그램 중 한곳을 골라 편한 시간에 참여하여 주시면 됩니다.

a. 함께 달려 친구야(장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

꽃때말 꽃으로도 때리지 말라b. ( ) 공부방 함께 만들기

- 어린이 주말교사 어린이사랑(000 )

사랑의 도시락c. (결식아동 돕기)

- 고객님 댁과 가까운 초등학교의 도시락 포장 행복아동(000 )

고객님께서는 이 중 한곳을 선택하고 그 역할에 참여하실 수 있습니다.

지속적인 참여를 원하실 경우에는 참여단에 신청이 가능하며 편하신 시간에

참여 하시면 됩니다.



##0000##

사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신 것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국 참여하기2.

벨소리 이용기부3.
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다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램LG TelecomLG TelecomLG TelecomLG Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복LG Telecom ‘

한 세상을 만들겠다 는 표어아래.’

처음으로 사회 환원프로그램의 제

기 참여단1 을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지

는 경제적 이익의 분배와 사회 환원의 실천입니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

(타 통신사의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

3. 이번에 저희 기업이 지원하는 다음의 프로그램에 참여하여 주시면 됩니다.

함께 달려 친구야(장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

고객님께서는

위의 운동회 보조요원의 역할에 참여하실 수 있습니다.

행사는 월 일 시이며 장소는 공원 앞으로 오시면 됩니다00 00 00 , 000 .

특히 참여를 신청하신 후 벨소리를 핸드폰에 다운 저장 하면( )

경제적 이익을 나눈다는 취지로 고객님의 허락 후

벨소리 저장비용 중 원을 위에 선택하신 곳에100 쓰겠습니다.

현재 벨소리다운 저장 은 월정액 고객은 원 는 초당 원( ( ) 900 , ARS 30 100 ,

무선인터넷은 건당 원 유선700 , 인터넷은 건당 원에 이용하고 계십니다1200 .

벨소리 제공업체의 협조로 통신사는 상관없이 참여가 가능합니다.)



##0000#

사랑을 나누는 기지국

기지국에 오신 것을

환영합니다.

사랑의 기지국이란1.

기지국에 참여하기2.

- 120 -

다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요다음 안내문을 읽고 물음에 답해주세요

의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램의 사회 환원프로그램LG TelecomLG TelecomLG TelecomLG Telecom

우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요우리 사랑의 기지국이 되어요“ .”“ .”“ .”“ .”

은 모두가 행복한LG Telecom ‘

세상을 만들겠다 는 표어아래.’ 처

음으로 사회 환원프로그램의 제

기 참여단1 을 모집합니다.

이번 사회 환원프로그램의 취지는 임직원과 고객이 함께하는 사회 환원 실천

입니다.

사회 환원프로그램의 참여는 다음과 같습니다.

1. ##0000을 누르시면 저희 사랑을 나누는 기지국 의‘ ’

문자와 음성 안내를 받습니다

(타 통신사의 고객이신 경우에는

0000##을 눌러주시면 됩니다.)

안내 문자와 방송을 이용하여 본인확인 후 프로2. 그램에

참여하 실 수 있습니다 통화료는 무료입니다. ( .)

3. 이번에 저희 기업이 지원하는 다음의 프로그램에 참여하여 주시면 됩니다.

함께 달려 친구야(∙ 장애우( )와 함께 하는 운동회)

- 운동회 보조요원 장애우 재단(00000 ( ) )

고객님께서는

위의 운동회 보조요원의 역할에 참여하실 수 있습니다.

행사는 월 일 시이며 장소는 공원 앞으로 오시면 됩니다00 00 00 , 000 .
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다음은 위 기업이 펼치는 프로그램에 대한 질문입니다다음은 위 기업이 펼치는 프로그램에 대한 질문입니다다음은 위 기업이 펼치는 프로그램에 대한 질문입니다다음은 위 기업이 펼치는 프로그램에 대한 질문입니다A. .A. .A. .A. .

위 기업이 펼치는 사회 환원프로그램은 목적이1.

위 기업이 펼치는 사회 환원프로그램은 고객의 결정역할이2.

위 기업의 사회 환원프로그램은3.

공익 마케팅과 자아 이미지 일치성공익 마케팅과 자아 이미지 일치성공익 마케팅과 자아 이미지 일치성공익 마케팅과 자아 이미지 일치성B.B.B.B.

이 사회 환원 프로그램은 나를 잘 표현해 준다1. .

이 사회 환원 프로그램과 나는 아주 잘 어울린다2. .

이 사회 환원 프로그램의 이미지는 나의 이미지와 일치한다3. .

이 사회 환원 프로그램은 내가 어떤 사람인가를 나타낸다4. .

이 사회 환원 프로그램은 거울에 비친 나의 모습이라고 할 수 있다5. .

6. 이 사회 환원 프로그램에 참여하는 사람들의 이미지는 나와 비슷할 것이다.

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

작다 보통이다 크다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

처음 시행되고 있다 보통이다 지속적으로 시행되고 있다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

상업적이다 보통이다 순수 사회 환원이다.

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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프로그램을 통한프로그램을 통한프로그램을 통한프로그램을 통한C.C.C.C. 사회의 발전사회의 발전사회의 발전사회의 발전에 대한 질문입니다에 대한 질문입니다에 대한 질문입니다에 대한 질문입니다....

이러한 사회 환원 프로그램은 사회 발전을 위해1.

이 사회 환원 프로그램을 통하여 사회발전이2.

사회 환원 프로그램에 대한사회 환원 프로그램에 대한사회 환원 프로그램에 대한사회 환원 프로그램에 대한D.D.D.D. 태도태도태도태도와 관련된 질문입니다와 관련된 질문입니다와 관련된 질문입니다와 관련된 질문입니다....

이 사회 환원프로그램에 대하여 전반적으로1.

이 사회 환원프로그램에 대하여 전반적으로2.

이 사회 환원프로그램에 대하여 전반적으로3.

사회 환원 프로그램사회 환원 프로그램사회 환원 프로그램사회 환원 프로그램E.E.E.E. 참여의도참여의도참여의도참여의도에 대한 질문입니다에 대한 질문입니다에 대한 질문입니다에 대한 질문입니다....

나는 이 사회 환원활동에 참여할 가능성이1.

나는 이 사회 환원활동에 참여할 의향이2.

나는 이 사회 환원활동에 참여3.

낮다 보통이다 높다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

적다 보통이다 많다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

하지 않게 될 것이다. 보통이다 하게 될 것이다.

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

부정적이다 보통이다 긍정적이다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

싫다 보통이다 좋다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

호감이 가지 않는다 보통이다 호감이 간다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

필요하지 않다 보통이다 필요하다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이루어 지지 않는다 보통이다 이루어진다

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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귀하의 가입 통신회사는귀하의 가입 통신회사는귀하의 가입 통신회사는귀하의 가입 통신회사는F.F.F.F.

기타SK Telecom LG Telecom KTF ( )① ② ③ ④

귀하는 관련된 활동을 해보셨습니까귀하는 관련된 활동을 해보셨습니까귀하는 관련된 활동을 해보셨습니까귀하는 관련된 활동을 해보셨습니까G. ?G. ?G. ?G. ?

예① 아니요②

구체적 내용( : )

예 자원봉사 주일학교선생님 어린이집 방문 등( : , , )

다음은 응답자의 배경설문입니다다음은 응답자의 배경설문입니다다음은 응답자의 배경설문입니다다음은 응답자의 배경설문입니다H. .H. .H. .H. .

통계처리를 위해 꼭 필요하오니 빠짐없이 적어주시기 바랍니다.

귀하의 성별은 남 여1. ? ( ) ( )

귀하의 연령은2.

기타a.19~20 b.21~25 c.26~30 d.31~35 e.

귀하의 직업은3. ?

대학생 대학원생 직장인 자영업 전업주부 기타a. b. c. d. e. f.

귀하의 이메일은4. ?( )

혹시 모를 추가질문을 대비하여 질문 드립니다 절대 다른 용도로( .

사용하거나 타인에게 노출하지 않습니다 전화번호를 적어주셔도 됩니다. .)

귀한시간 할애하여 주셔서 다시 한 번 감사드립니다.
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A Study on the Attitude and Intention of Participation toward

Cause-Related Marketing based on Customer Participation

Lee, Joo-young

Major in Marketing

Dept. of Business Administration

Graduate School of

Hansung University

This study is in regards to the influence of the customer

participation on the attitude and intention of participation in the

Cause-Related Marketing. The customer participation consists of the

contents and the degree of the participation, and the contents and

the degree of the participation mean the marketing goal and the

extent of the customer's role choice. In addition, this study adopts

the moderate variables such as self-image accord, social image

accord and recognition of corporate restoration image.

This customer participation has a meaning of a new relationship

between the customer and the corporation. In other words, the

market is reversed from company-leading to the customer-centrism

in all marketing activities. Passive customer is changed into
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aggressive value-creators (Benedic, 1999) and participates in all

corporate processes including production, decision-making and

marketing activities. The corporation attract the customer's active

participation with a view to promote the better relationship and to

heighten their royalty. As a result, the customer has a significance

as a value-creator, a evaluator and one of the most important

resources to the corporation.

The corporation should figure out the trend of marketing

concepts for being distinguished. It is hard to be distinctive by

productivity and quality under the current market situation. The

corporation should embody the distinction through Cause-Related

Marketing in the orientation of societal and social responsibility.

This Cause-Related Marketing may contribute to giving a positive

image as well as being differentiated.

The main bodies of Cause-Related Marketing is the corporation,

charity organization, customer and beneficiary. Currently, the

Cause-Related Marketing is led by the corporation, which decides

where and how to do it. But every marketing activity of corporation

is wholly evaluated by the customers. Therefore, the corporate

Cause-Related Marketing should be designed, focusing on the

customer's needs, wants and demands.

This study designed experiment four types of main stimuli that

are contents(social goal / benefit growth) and degree(customer role

selection / corporation role designation) of participation were created
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with two different cause(high / low corporation social restoration

image). And self and social image accordance were considered as

moderate factors. And Empirical survey, questionnaires manipulated

have been distributed, collected and analyzed through SPSS 10.0.

Major findings of this study are as follows.

Firstly, the customer has an affirmative attitude and

participation intention for pure social restoration goal of

Cause-Related Marketing.

Secondly, the customers show more positive attitude when the

opportunity for the participation in the selected role is decided by

themselves.

Thirdly, the self-image accord makes stronger effect by

interactions between the participation contents and degree. It explain

that high self-image accord results in further positive attitude to

both social goal and benefit growth.

The customer role choice and the corporation' role designation

come to the same result. In respect of the social image accord, the

customer is more satisfied in a positive attitude if the social

developments are promoted as usually expected. But there is no

interaction effect in the contents of the participation because the

benefit growth may be interpreted as positive, provided that the

social development is connected to the own value and satisfaction.

This can also explain that the customer may admit it as a
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commercial niche marketing which implies corporate profits,

provided the interaction between the recognition of the corporate

restoration image and the contents of the participation has a sign of

economic goal.

Finally, the affirmative attitude for Cause-Related Marketing is

linked to an active participation intention in this study.

In conclusion, the appearance of the Cause-Related Marketing

based on the customer's participation can be shaped by the pure

social restoration, the customer's participation and the customer's

own determination.

Key words : Customer Participation, Cause Related Marketing,
Participation intention, Attitude, Contents, Degree, Moderate variable
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중, 고등학교 시절 너무나 하기 싫던 공부를 지금까지 하게 되었습

니다. 물론 모든 것이 변하였고, 그 당시 공부에 임하던 마음과 지금의
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