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Abstract 
Purpose - The purpose of this study is to provide managerial implications for retail brand managers. Specifically, current 
study divide donation type into direct donation(e.g., corporate philanthropy) and indirect donation(cause-related marketing) and 
investigate the donation type on the purchase intention. Also, this research intends to provide the mechanism between the 
donation type on the purchase intention by showing the mediating role of the consumers' perceived warmth. Moreover, the 
moderating role of the brand type(non-luxury vs. luxury brand) between the donation type, the warmth perception, and the 
purchase intention will be examined.
Research design, data, and methodology - A total of 174 undergraduate students from a university in Korea were recruited 
and were randomly assigned to the conditions of a 2(donation type: indirect vs. direct) X 2 (brand type: non-luxury vs. 
luxury) between-subjects design. The hypotheses were tested using SPSS 21.0. Two-way ANOVA and multiple regression 
analysis were performed. 
Results - Empirical results showed that the consumers' perceived warmth was higher in the direct donation condition than 
the indirect donation condition and moreover this influence of the donation type on the perceived warmth was moderated by 
the brand type. Specifically, the influence of donation type on the perceived warmth was significant only for luxury brand. 
And there is an interaction effect of donation type and brand type on the purchase intention. More specifically, the purchase 
intention for luxury brand was higher in the direct donation condition than the indirect donation condition whereas the 
purchase intention for non-luxury brand was higher in the indirect donation condition than in the direct donation condition.
Conclusions - This research contributed to the CSR literature of retail brand management by showing that the influence of 
the donation type and the brand type on the purchase intention. Moreover, this study enriched CSR literature by introducing 
Stereotype Content Model and showing the mediating role of the consumers' perceived warmth. Managerially, these results 
suggested retail brand managers of non-luxury brand and luxury brand how to select an appropriate type of donation and 
conduct CSR strategies.
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1. 서 론

CSR 활동에 대한 소비자의 요구 수준이 높아지면서 유통

기업과 제조기업은 다양한 CSR 활동을 펼치고 있다(Su, 
Jeong, Choi, & Kim, 2015). 그러나 소비자들은 CSR 활동의 

진정한 목적이 기업의 수익 증가라고 의심하기 때문에 CSR 
활동에 대한 소비자의 신뢰가 높지 않다(Yoon, Gurhan-Canli, 
& Schwarz, 2006). CSR 활동에 대한 소비자의 신뢰는 럭셔리
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브랜드의 경우 일반브랜드보다 더 낮다. 럭셔리브랜드들이 이

익 챙기기에만 몰두하고 CSR 활동을 등한시한다는 소비자들

의 비판을 불식시키기 위해 럭셔리브랜드들은 때로는 단독으

로 때로는 유통기업과 손잡고 CSR 활동을 펼치고 있지만 소

비자들은 럭셔리브랜드의 개념과 CSR 활동의 개념이 상충하

기 때문에 럭셔리브랜드의 CSR 활동에 대해 그 진정성을 의

심한다(Torelli, Monga, & Kaikati, 2012). CSR 활동의 딜레마

를 해결하기 위해 유통기업과 제조기업의 브랜드 관리자들은 

자신의 브랜드에 적합한 CSR 활동 유형의 선택에서 실행에 

이르기까지 주의를 기울일 필요가 있다. 
대표적 CSR 활동 유형으로 사회공헌활동(corporate 

philanthropy)과 공익연계 마케팅(cause-related marketing)이 

있다. 사회공헌활동은 공익사업에 기업이 현금 및 물품을 기부

하는 방식이고, 공익연계 마케팅은 회사 전체 매출 혹은 특정 

제품 매출의 일정 비율을 기부하는 방식이다. 사회공헌활동과 

공익연계 마케팅 모두 현금이나 물품 등을 공익사업에 기부한

다는 공통점이 있으나 기부금이나 기부 물품을 마련하는 방식

에서 차이가 있다. 사회공헌활동은 기업이 보유한 자원(현금, 
물품 등)을 기부하는 반면 공익연계 마케팅은 공익연계 마케

팅을 통해 적립한 현금이나 물품을 기부한다는 점에서 전자를 

직접기부 후자를 간접기부라고 부를 수 있다. 
본 연구는 유통기업과 제조기업의 브랜드 관리자들에게 

CSR 활동이 소비자의 구매로 연결될 수 있는 방안을 제안하

기 위하여, 대표적 CSR 활동인 기부 활동을 기부금이나 기부 

물품을 마련하는 방식을 기준으로 분류하여 직접기부와 간접

기부가 소비자의 구매의도에 미치는 영향의 차이를 연구하고

자 한다. 특히, 기부유형이 소비자의 구매의도에 미치는 영향

의 메커니즘을 규명하기 위하여 Fiske, Cuddy, Glick, and Xu 
(2002)의 Stereotype Content Model을 기반으로 기부 활동을 

펼치는 브랜드에 대한 소비자의 따뜻함 지각의 매개 역할을 

밝히고자 한다. 더 나아가, 기부유형이 소비자의 구매의도에 

미치는 영향의 메커니즘에 있어서 브랜드유형(럭셔리브랜드, 
일반브랜드)에 따른 차이를 밝힘으로써 럭셔리브랜드와 일반

브랜드를 담당하는 유통기업과 제조기업의 관리자 각각에게 

자신의 브랜드에 적합한 기부유형의 선택과 실행에 관한 시사

점을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 기부 유형: 직접기부 vs. 간접기부(공익연계 마케팅)

CSR 활동에 대한 소비자의 높아지는 요구 수준에 부응하

기 위해 기업들은 다양한 CSR 활동을 펼치고 있다고 CSR 활
동에 대한 연구도 활발히 진행되었다(Hahn & Kim, 2016). 
CSR 활동 유형으로는 사회공헌활동(corporate philanthropy), 
공익연계 마케팅(cause-related marketing), 공익 캠페인(cause 
promotions), 사회 마케팅(corporate social marketings), 지역사

회 자원봉사(community volunteering), 사회책임 경영 프랙티스

(socially responsible business practices)가 있다. 사회공헌활

동과 공익연계 마케팅은 현금이나 물품 등을 공익사업에 기부

한다는 공통점이 있으나 기부금이나 기부 물품을 마련하는 방

식에서 차이가 있다. 사회공헌활동은 기업이 보유한 자원(현
금, 물품 등)을 기부하는 반면 공익연계 마케팅은 공익연계 마

케팅을 통해 적립한 현금이나 물품을 기부한다는 점에서 전자

를 직접기부 후자를 간접기부라고 부를 수 있다(Kotler & Lee, 
2005). 

사회공헌활동으로서의 직접기부의 예로 SK텔레콤이 도시락 

급식센터에 현금을 기부해서 시설을 보수하고 도시락 구입 비

용을 마련하는 활동을 들 수 있으며(Seo, 2011), 공익연계 마

케팅을 통한 간접기부의 예로 아메리칸 익스프레스의 ‘자유의 

여신상 복원 캠페인’, 탐스슈즈의 ‘One for one’ 캠페인, CJ제
일제당의 ‘바코드롭’ 캠페인을 들 수 있다(Kotler & Lee, 2005; 
Seo, 2011). 예를 들어, 탐스슈즈의 ‘One for one’ 캠페인은 

소비자가 신발 한 켤레 구입 시 탐스슈즈가 제3세계 어린이에

게 신발 한 켤레를 기부하는 형태이다. 소아암 환자를 돕는 공

익사업을 펼칠 때 기업의 보유 현금으로 소아암 환자 치료비

를 지불하면 직접기부인 것이고, 특정 제품 판매 수익금의 5%
로 소아암 환자를 지원하겠다는 공익연계 마케팅을 통해 적립

한 현금을 소아암 환자 치료비로 사용하면 간접기부인 것이다. 
간접기부는 특정 제품 혹은 회사 매출의 일정 비율을 공익사

업에 기부함으로써 기업의 사회적 책임을 다하고 기업의 이미

지를 제고할 뿐 아니라 직접적인 매출 증대 효과를 볼 수 있

다는 점에서 각광받고 있다(Robinson, Irmak, & 
Jayachandran, 2012). 

2.2. 따뜻함에 대한 지각

심리학에서 인간 성격의 특질을 분류하거나 그룹에 대한 고

정관념을 분석한 것을 토대로, 마케팅에서도 소비자가 무생물

인 브랜드를 인식할 때 사람을 인식하는 방식과 닮았다는 연

구들이 진행되었다(Aaker, 1997; Kervyn, Fiske, & Malone 
2012). 예를 들면 Aaker(1997)는 브랜드 개성을 브랜드와 관

련하여 연상되는 사람의 성격이라고 정의하면서 5가지 브랜드 

개성을 제안하였고, 이를 토대로 기업이나 브랜드에 대한 인식

과 관련한 연구가 진행되었다(Torelli, Özsomer, Carvalho, 
Keh, & Maehle, 2012). 소비자와 브랜드의 관계에 대한 연구 

역시 심리학에서 사람이 타인을 이해하는 고정관념이 어떻게 

형성되어 있는가에 대한 연구를 토대로 발전하였다. Fiske et 
al. (2002)은 Stereotype Content Model을 정립하여, 따뜻함과 

유능함(warmth and competence)을 기준으로 사람들이 타인을 

규정짓는 인식에 대해 설명하였다. 
Stereotype Content Model에 의하면 기업에 대한 따뜻함 지

각 역시 유능함에 대한 지각과 마찬가지로 목표 집단의 지각

된 사회적 지위와 경쟁력으로부터 기인한 것이며, 따뜻함 지각

과 유능함 지각의 고저에 따라 집단 구성원을 네 가지 감정 

상태로 분류할 수 있다(Fiske et al., 2002). 이 연구를 기반으

로 소비자의 브랜드에 대한 인식을 설명하거나 소비자와 판매

원 사이의 관계를 규명하기 위해 따뜻함과 유능함 차원을 도

입한 연구들이 진행되었다(Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010; 
Cuddy, Fiske, & Glick, 2008; Fournier & Alvarez, 2012; 
Kervyn et al., 2012; Scott, Mende, & Bolton, 2013; 
Thompson & Ince, 2013). 기존 연구 중 기업에 대한 따뜻함

과 유능함 지각과 관련한 연구에서는 주로 기업에 대한 따뜻

함 지각보다 유능함 지각이 제품의 구매의도에 미치는 긍정적

인 영향이 더 큼을 보였다(Choy, Kim, & Kim, 2013; Aaker et 
al., 2010). Choy et al.(2013)은 구매 인센티브 유형과 기업의 

인지도는 소비자가 기업에 대해 따뜻함 혹은 유능함을 지각하

는지에 영향을 미치고, 지각된 유능함은 기업에 대한 태도와 
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구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 

2.3. 럭셔리브랜드

럭셔리(luxury)의 어원은 ‘능가한다’는 의미의 luxus에서 유

래한다. 이런 어원과 같은 맥락으로 럭셔리브랜드는 고가, 품

질, 아름다움, 감각적임, 배타성, 역사, 독특성이라는 속성을 

지닌다(Kapferer, 1997). 럭셔리브랜드는 럭셔리 제품을 소유한 

소비자의 사회적 지위를 보여주는 역할을 하며 소비자는 럭셔

리브랜드를 통해 타인보다 부와 권력의 우월함을 지각한다

(Torelli, Monga, & Kaikati, 2012; Vickers & Renand, 2003; 
Wilcox, Kim, & Sen 2009). 

Han, Nunes, and Drèze(2010)는 특정 브랜드를 사용하거나 

드러내 보이는 것만으로도 럭셔리브랜드 소유자에게 기능적 

효용과 별개로 위신을 가져다주며, 사회적 지위를 추구하는 정

도와 부의 소유에 따라 럭셔리브랜드를 소유하는 소비자 유형

이 달라짐을 보였다. Fuchs, Prandelli, Schreier, and Dahl 
(2013)은 소비자와 럭셔리브랜드와의 심리적 거리가 가까우면 

높은 사회적 지위를 상징하는 럭셔리브랜드의 기능이 약화됨

을 보였다. 럭셔리브랜드는 높은 사회적 지위를 상징함으로써 

소비자와 럭셔리브랜드와의 심리적 거리를 멀게 만드는데, 심

리적 거리가 가까워지면 이 기능이 약화되어 고품질에 대한 

지각을 낮아지게 만들기 때문이다(Fuchs et al., 2013). 소비자

가 럭셔리브랜드를 소비하는 이유는 과시성, 독특성, 사회적 

가치, 쾌락적 가치, 고품질의 가치를 추구하기 때문이며

(Vigneron & Johnson, 1999), 럭셔리브랜드를 예술작품과 함

께 제시하면 소비자들은 이러한 가치들을 더욱 높게 지각한다

(Lee, Chen, & Wang, 2015).  
본 연구에서는 Fuchs et al.(2013)의 럭셔리 패션 브랜드에 

대한 연구에 기반하여 럭셔리브랜드를 고품질을 제공하는 고

가의 브랜드라고 정의하고, 이와 반대의 개념으로 일반브랜드

를 럭셔리브랜드보다는 품질이 비교적 낮은 수준이지만 제품

의 가격과 품질 모두 합리적인 수준의 브랜드라고 정의하도록 

하겠다.

       

3. 연구가설

3.1. 기부유형이 따뜻함에 미치는 영향  

소비자들은 기업이 금전적 인센티브를 제공하는 경우보다 

자선적 인센티브를 제공하는 경우 기업의 따뜻함을 높게 지각

한다(Choy et al., 2013). 여기에서 금전적 인센티브는 소비자

에게 주는 혜택이므로 자기 지향적인 반면 자선적 인센티브는 

사회적 이익을 증가시키는 것이므로 타인 지향적이다. 사회적 

이익, 즉 공익을 위한 기업의 활동에 대해 소비자들은 기업의 

따뜻함을 지각하는 반응을 보이는 것이다. 공익연계 마케팅을 

통해 간접기부 하는 것은 기업의 사회적 책임을 다할 뿐 아니

라 직접적인 매출 증대 효과를 볼 수 있다(Robinson et al., 
2012)는 점에서 간접기부는 직접기부보다 타인 지향성이 약하

기 때문에 간접기부 하는 경우보다 직접기부 하는 경우 소비

자들은 브랜드에 대한 따뜻함을 더 높게 지각할 것이다. 
이러한 현상은 특히 럭셔리브랜드의 경우 두드러질 것이다. 

귀인이론에 따르면, 소비자들은 가격을 토대로 기업의 동기를 

추론하는데(Ellen, Mohr, & Webb, 2000), 고가의 럭셔리브랜드

가 공익연계 마케팅을 펼칠 경우 더 비싼 제품을 구매하도록 기

업이 소비자를 설득하고 있다고 인식한다(Arora & Henderson, 
2007). 고가의 럭셔리브랜드가 공익연계 마케팅을 펼치면 소

비자는 기업을 이기적인 착취자로 연상하고, 소비자들은 자신

들이 직접 자선 활동에 기여하는 것이 더 효과적이라고 여긴

다(Boenigk & Schuchardt, 2013). 반면 합리적 가격의 일반브

랜드가 공익연계 마케팅을 펼칠 경우 이러한 귀인의 가능성은 

럭셔리브랜드에 비해 상대적으로 낮을 것이다. 따라서 기부유

형이 기업에 대한 따뜻함 지각에 미치는 영향은 럭셔리브랜드

에서 두드러지게 나타나는 반면 일반브랜드에서는 나타나지 

않을 것이다.   

<가설 1-1> 기부유형은 브랜드에 대한 따뜻함 지각에 영향

을 미칠 것이다. 즉, 간접기부 하는 경우보다 

직접기부 하는 경우 소비자들은 브랜드에 대한 

따뜻함을 더 높게 지각할 것이다.

<가설 1-2> 기부유형이 브랜드에 대한 따뜻함 지각에 미치

는 영향은 브랜드유형에 의해 조절될 것이다. 
즉, 럭셔리브랜드의 경우 간접기부보다 직접기

부 시 소비자들은 브랜드에 대한 따뜻함을 높

게 지각하는 반면 일반브랜드의 경우 기부유형

의 영향이 소멸될 것이다. 

3.2. 기부유형이 구매의도에 미치는 영향

기업이 CSR 활동을 하면서 기업의 사적 이익을 추구한다

고 소비자가 지각하게 되면 소비자는 기업의 CSR 활동 동기

를 의심한다(Webb & Mohr, 1998; Mohr, Webb, & Harris, 
2001). 공익을 실천한다는 CSR 활동의 본질적 동기와 달리 

사적 목적에 의해 기업이 동기부여 되어있고, CSR 활동이 보

상을 얻기 위한 수단으로 전락하는 것 같은 인상을 주게 되면, 
소비자들은 공익 실천과 거리가 먼 동기를 자기-이득적인 행

동이라고 간주하고, 결국에는 CSR 활동에 참여하려는 의도가 

감소한다(Barone, Norman, & Miyazaki, 2007). 
공익연계 마케팅을 통해 간접기부 하는 것은 기업의 사회적 

책임을 다할 뿐 아니라 직접적인 매출 증대 효과를 볼 수 있

다(Robinson et al., 2012)는 점에서 소비자는 공익연계 마케팅

을 통한 간접기부를 자기-이득적인 행동이라고 간주하기 때문

에 해당 브랜드에 대한 구매의도가 낮아진다(Chang & Cheng, 
2015). 반면 직접기부를 자기-이득적인 행동이라고 간주할 가

능성은 상대적으로 낮기 때문에 간접기부 하는 경우보다 직접

기부 하는 경우 소비자의 구매의도가 높을 것이다.
이러한 현상은 럭셔리브랜드의 경우 두드러질 것이다. 고가

의 럭셔리브랜드가 공익연계 마케팅을 통해 간접기부 하는 것

은 그 기업이 단기간의 매출 증대를 위해 사회적 명분을 남용

하고 있다는 의구심을 유발할 가능성이 일반브랜드에 비해 높

다. 소비자들은 고가의 럭셔리브랜드가 많은 기부금을 낸다는 

것이 과도하게 힘든 일로 인식하기 때문에, 럭셔리브랜드의 공

익연계 마케팅은 공익을 위한다는 본질적인 동기가 아닌 부수

적인 동기가 감춰진 것이라고 의심한다(Boeigk & Schuchardt, 
2013) 일반브랜드와 달리 고가의 브랜드에서는 고가의 기부금

이 이타적인 동기로 해석되지 않는다. 이는 고가의 제품을 판

매하며 높은 이윤을 거두어들이는 기업이 공익과 매출 증대 

모두를 위해 공익연계 마케팅을 한다는 것은 기업이 직접 기
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<Figure 1> Research Model

부하는 것에 비해 공익을 위한다는 순수한 의도로 소비자들에

게 지각되기 어렵기 때문이다. 따라서 럭셔리브랜드의 공익연

계 마케팅은 직접기부에 비해 기업의 의도를 의심받기 쉬우므

로 간접기부보다 직접기부 시 구매의도가 높은 반면 일반브랜

드의 경우 직접기부보다 간접기부 시 구매의도가 높을 것이다. 

<가설 2-1> 기부유형은 구매의도에 영향을 미칠 것이다. 
즉, 간접기부 하는 경우보다 직접기부 하는 경

우 구매의도가 높을 것이다.

<가설 2-2> 기부유형이 구매의도에 미치는 영향은 브랜드

유형에 의해 조절될 것이다. 즉, 럭셔리브랜드

의 경우 간접기부보다 직접기부 시 구매의도가 

높은 반면 일반브랜드의 경우 직접기부보다 간

접기부 시 구매의도가 높을 것이다.

3.3. 기부유형이 따뜻함 지각과 구매의도에 미치는 

영향에 있어서 브랜드유형의 조절 효과 

소비자는 선의의 브랜드를 악의의 브랜드보다 좋게 평가하

며, 선의의 브랜드에 대한 구매의도가 더 높으며(Kevyn, Fiske, 
& Malone, 2012), 소비자가 기업이나 브랜드를 따뜻하다고 지

각할수록 해당 기업의 제품이나 브랜드에 대한 구매의도가 증

가한다(Choy et al., 2013). 다시 말해 소비자는 브랜드가 선의

가 있다고 느낄 때 해당 브랜드를 따뜻하다고 지각하고, 브랜

드를 따뜻하다고 지각할수록 해당 브랜드에 대한 구매의도 역

시 높다. 특정 브랜드에 대한 공익연계 마케팅을 통해 얻은 수

익금을 가지고 간접기부 하는 경우보다 직접기부 하는 경우에 

소비자들은 해당 브랜드의 따뜻함을 높게 지각할 것이고 해당 

브랜드에 대한 구매의도 역시 높다. 
소비자는 제품 구매시 즐거움과 죄책감을 경험한다. 제품 

구매 및 소비 과정에서 경험하는 즐거움과 죄책감은 일반브랜

드보다 럭셔리브랜드의 경우가 보다 크다. 럭셔리브랜드의 기

부 활동은 소비자가 경험하는 즐거움에는 영향을 미치지 않으

면서 죄책감을 경감시키는데 효과가 있다. 럭셔리브랜드의 기

부활동은 소비자가 럭셔리브랜드를 구입하면서 유발된 죄책감

을 경감하기 위한 보상으로서 행해지는 일종의 평형 작용을 

한다(Strahilevitz & Myers, 1998). 그런데 공익연계 마케팅을 

통해 간접기부 하는 것은 기업의 사회적 책임을 다할 뿐 아니

라 직접적인 매출 증대 효과를 볼 수 있다(Robinson et al., 
2012)는 점에서 럭셔리브랜드의 간접기부는 직접기부보다 타

인 지향성이 약하기 때문에 간접기부 하는 경우보다 직접기부 

하는 경우 소비자들은 해당 럭셔리브랜드에 대한 따뜻함을 더 

높게 지각할 뿐 아니라 럭셔리브랜드 구매에 따른 죄책감도 

더 많이 감소하기 때문에 럭셔리브랜드가 간접기부 하는 경우

보다 직접기부 하는 경우 해당 럭셔리브랜드에 대한 구매의도

가 높다. 반면 일반브랜드의 경우 제품 구매시 소비자가 경험

하는 죄책감이 크지 않고, 합리적 가격의 일반브랜드가 공익연

계 마케팅을 통해 간접기부를 할 경우 소비자는 해당 브랜드가 

직접기부 하는 경우보다 기부의 동기를 부정적으로 추론할 가

능성이 낮다(Arora & Henderson, 2007; Boenigk & Schuchardt, 
2013; Ellen, Mohr, & Webb, 2000). 따라서 일반브랜드가 간

접기부 하는 경우보다 직접기부 하는 경우 소비자들은 해당 

브랜드에 대한 따뜻함 지각의 차이가 없을 뿐 아니라 해당 브

랜드 구매에 따른 죄책감도 차이가 없기 때문에 해당 브랜드

의 기부유형에 따른 구매의도 차이도 없을 것이다. 이를 토대

로 가설을 수립하면 다음과 같다.  

<가설 3> 기부유형이 구매의도에 미치는 영향을 따뜻함이 

매개하는데, 이러한 매개효과를 브랜드유형이 조

절할 것이다. 즉, 럭셔리브랜드의 경우 매개효과

가 나타나지만 일반브랜드의 경우 매개 효과가 

나타나지 않을 것이다. 

4. 연구방법론

4.1. 실험설계 및 실험 절차

기부유형(간접기부 vs. 직접기부)이 기업에 대한 따뜻함 지

각과 구매의도에 미치는 영향 및 브랜드유형(일반 vs. 럭셔리)
의 조절효과를 조사하기 위하여, 2(기부유형: 스페셜 에디션을 

통한 간접기부 vs. 직접기부)×2(브랜드유형: 일반 vs. 럭셔리) 
집단 간 설계를 하였다. 

연구모형의 실효성을 검증하기 위하여 설문지를 사용하여 

실증연구를 진행하였다. 먼저 자극물을 읽고 설문에 응답을 하

는 형식을 채택했다. 브랜드는 실제 브랜드를 사용하지 않고 

‘모얄리’라는 가상의 브랜드를 만들어 사용하였다. 이는 소비자

들이 기존에 형성해 놓은 실제 브랜드의 이미지가 실험에 영

향을 미칠 것을 방지하기 위함이다. 또한 실험에 사용할 자극

물로 가상의 기사를 만들어 가상의 브랜드인 모얄리의 CSR 
활동을 설명하는 글을 피험자가 읽고서 설문에 답하도록 실험 

절차를 진행하였다.
직접기부는 기업이 보유한 자원(현금, 물품 등)을 기부하는 

반면 간접기부는 공익연계 마케팅을 통해 적립한 현금이나 물

품을 기부한다는 점에서 차이가 있다(Kotler & Lee, 2005). 기

부유형을 조작하기 위해간접기부 조건에서는 “모얄리는 이번 

2015-신상품 컬렉션을 통해 ‘소아암 환자 돕기 캠페인’을 펼치

기로 했다. 모얄리는 캠페인 기간 중 발생하는 판매 수익금을 

소아암 환자를 위해 국제아동지원기관인 ‘세이브 더 칠드런 코

리아(Save the Children Korea)’에 기부할 예정이다.”라고 제시

하였고, 직접기부 조건에서는 “올해에도 모얄리는 기부를 통해 

‘소아암 환자 돕기 캠페인’을 펼치기로 했다. 모얄리는 소아암 

환자를 위해 국제아동지원기관인 ‘세이브 더 칠드런 코리아

(Save the Children Korea)’에 기부할 예정이다.”라고 제시하였

다.
브랜드유형을 조작하기 위해, 일반브랜드 조건에서는 갭

(GAP)과 포에버21(FOREVER 21)과 함께 실험 브랜드인 모얄
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리의 로고와 기사를 제시하였고, 럭셔리브랜드 조건에서는 코

치(COACH)와 랄프로렌(RALPH LAUREN)과 함께 실험 브랜

드인 모얄리의 로고와 기사를 제시하였다.
본 연구의 설문조사는 설문지를 온라인에 탑재하여 실시하

였다. 서울에 거주하는 20~30대 174명이 4개의 실험 조건에 

무선할당 되었다(일반브랜드의 간접기부 39명, 일반브랜드의 

직접기부 32명, 럭셔리브랜드의 간접기부 70명, 럭셔리브랜드

의 직접기부 33명). 설문 참여자의 성별은 남성과 여성 각각 

87명(50%)이었고, 연령도 20대와 30대가 각각 87명(50%)이었

다. 직업은 사무직 86명(49%), 학생 36명(21%), 전문직과 주

부 각각 10명(6%), 무직 8명(5%), 프리랜서/자유직 7명(4%), 
공무원(공기업 포함)과 자영업 각각 5명(3%), 기타 7명(4%)이
었다. 본 연구에서 수집된 자료 분석을 위하여 SPSS 21.0 통

계 프로그램을 활용하여 분산분석, 회귀분석, 조절된 다중회귀

분석 등을 사용하였다.

4.2. 실험변수의 측정

설문 문항은 선행 연구를 토대로 제작하였고, 사전 설문 조

사를 통하여 타당도를 확보한 후 본 설문조사를 진행하였다. 
매개변수인 브랜드에 대한 따뜻함 지각은 Cuddy et al.(2008)
의 연구를 수정 인용하여, “모얄리는 따뜻한 브랜드로 여겨진

다”에 대해 7점 척도로 측정했다(1 = 전혀 그렇지 않다; 7 = 
매우 그러하다). 종속변수인 구매의도는 Park, Kwag, and Ryu 
(2015), Choi, Lee, and Yang(2014), Broekhuizen(2006) 등 선

행 연구에서 사용된 문항을 변형하여 “귀하에게 충분한 예산

이 있다면, 당신은 모얄리의 스페셜 에디션 숄더백을 구입할 

의향이 있습니까?”, “다른 브랜드가 아닌 모얄리를 살 만한 이

유가 있다”에 대해 7점 척도로 측정했다(1 = 전혀 그렇지 않

다; 7 = 매우 그러하다; α = .67). 

5. 연구결과

5.1. 따뜻함 지각에 미치는 영향

기부유형이 브랜드에 대한 따뜻함 지각에 미치는 영향 및 

기부유형의 영향에 대한 브랜드유형의 조절효과(<가설 1-1>과 

<가설 1-2>)를 검증하기 위하여 기부유형과 브랜드유형을 독

립변수로 하고 브랜드에 대한 따뜻함 지각을 종속변수로 하여 

이원분산분석을 실시하였다. 예상대로 기부유형의 주효과 및 

기부유형과 브랜드유형의 상호작용효과는 유의하였으나, 브랜

드유형의 주효과는 유의하지 않았다(각각, M간접기부=4.80, M직접

기부=5.20, F(1, 170)=2.94, p<.05; F(1, 170)=2.99, p<.05; M일반

= 5.13, M럭셔리=4.83; F(1, 170)<1). 즉, 공익연계 마케팅을 통

한 간접기부보다 직접기부를 할 때 브랜드에 대한 따뜻함을 

높게 지각하였으며, 기부유형이 브랜드에 대한 따뜻함 지각에 

미치는 영향은 브랜드유형에 의해 조절되었다. 기부유형과 브

랜드유형의 상호작용효과를 구체적으로 분석하기 위하여, 일반

브랜드 및 럭셔리브랜드 각각에 대한 follow-up contrast test를 

실시한 결과, <Figure 2>에서 보는 바와 같이, 럭셔리브랜드의 

경우 간접기부보다 직접기부를 할 때 브랜드에 대한 따뜻함을 

높게 지각했지만(M간접기부=4.61, M직접기부=5.27, F(1, 170)=6.75, 
p < .05), 일반브랜드의 경우 기부유형에 따른 따뜻함 지각의 

차이가 없었다(M간접기부=5.13, M직접기부=5.13, F(1, 170) < 1). 따

라서 <가설 1-1>과 <가설 1-2>는 지지되었다.

<Figure 2> The Effect of Donation Type and Brand Type on 

Warmth

5.2. 구매의도에 미치는 영향

기부유형이 구매의도에 미치는 영향 및 기부유형의 영향에 

대한 브랜드유형의 조절효과(<가설 2-1>과 <가설 2-2>)를 검

증하기 위하여 기부유형과 브랜드유형을 독립변수로 하고 구

매의도를 종속변수로 하여 이원분산분석을 실시하였다. 기부유

형과 브랜드유형의 주효과는 유의하지 않아(M간접기부=4.24, M직

접기부=4,29, F(1, 170)<1) <가설 2-1>은 기각되었다. 그러나 기

부유형과 브랜드유형의 상호작용효과는 유의하였다(F(1, 170) 
=5.69, p < .05). 기부유형과 브랜드유형의 상호작용효과를 구

체적으로 분석하기 위하여, 일반브랜드 및 럭셔리브랜드 각각

에 대한 follow-up contrast test를 실시한 결과, <Figure 3>에

서 보는 바와 같이, 럭셔리브랜드의 경우 간접기부보다 직접기

부를 할 때 구매의도가 높았고(M간접기부=4.02, M직접기부=4.44, 
F(1, 170)=2.76, p<.05), 일반브랜드의 경우 직접기부보다 간접

기부를 할 때 구매의도가 높았다(M간접기부=4,63, M직접기부=4.14, 
F(1, 170)=2.94, p<.05). 따라서 <가설 2-2>는 지지되었다.

<Figure 3> The Effect of Donation Type and Brand Type on 

Purchase Intention

5.3. 매개된 조절 효과 분석

<가설 3>은 기부유형이 구매의도에 미치는 영향을 따뜻함
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에 대한 태도가 매개하는데, 이러한 매개효과를 브랜드유형이 

조절할 것으로 예상하였다. <가설 3>을 검증하기 위하여 매개

된 조절 효과 분석(mediated moderation analysis)을 실시하였

다(Muller, Judd, & Yzerbyt, 2005). 매개된 조절 효과가 존재

하기 위해서는 네 가지 기준을 충족해야 하는데, 첫 번째 기준

인 독립변수(기부유형)와 조절변수(브랜드유형)의 상호작용(기
부유형×브랜드유형)이 종속변수인 ‘구매의도’에 미치는 효과는 

<가설 2-2>에서 검증되었다. 두 번째 기준인 독립변수와 조절

변수의 상호작용이 매개변수(따뜻함)에 미치는 효과는 <가설

1-2>에서 검증되었다. 세 번째 기준인 독립변수와 조절변수의 

상호작용과 조절변수와 매개변수의 상호작용(브랜드유형×따뜻

함)이 종속변수에 미치는 영향을 통제했을 때, 매개변수가 종

속변수에 미치는 영향이 유의한지 검증하기 위하여 회귀분석

을 실시하였다. 기부유형(대비 코딩 -1 = 간접기부, 1 = 직접

기부), 브랜드유형(대비 코딩 -1 = 일반, 1 = 럭셔리), 이 둘의 

상호작용(기부유형×브랜드유형), 따뜻함, 브랜드유형과 따뜻함

의 상호작용(브랜드유형×따뜻함)을 예측변수로 하여 구매의도

에 대해 회귀분석을 실시하였는데, 다중공선성을 방지하기 위

하여 따뜻함은 중심화(mean-centering)하여 사용하였다(Aiken 
& West, 1991). <Table 1>에서 보는 바와 같이 이 모형은 통

계적으로 유의하였고(F(5,168)=18.41, p<.001) 위의 두 상호작

용효과(‘기부유형×브랜드유형’과 ‘브랜드유형×따뜻함’)를 통제하

였을 때, 매개변수가 종속변수에 미치는 영향은 통계적으로 유

의하였다(β=.567, t=8.845, p<.001). 
마지막 기준은 매개변수를 회귀모형에 포함시켰을 때 독립

변수와 조절변수의 상호작용이 종속변수에 미치는 효과가 감

소하는지 여부이다. 매개변수를 회귀모형에 포함시키기 전 독

립변수와 조절변수의 상호작용이 구매의도에 미치는 효과를 

살펴보기 위하여 기부유형(대비 코딩 -1 = 간접기부, 1 = 직접

기부), 브랜드유형(대비 코딩 -1 = 일반, 1 = 럭셔리), 이 둘의 

상호작용(기부유형×브랜드유형)을 예측변수로 하여 구매의도에 

대해 회귀분석을 실시하였다(<Table 2>). 독립변수와 조절변수

의 상호작용이 구매의도에 미치는 효과는 <Table 1>과 <Table 
2>에서 보는 바와 같이 β=.185, t=2.385, p<.05에서 β=.106, 
t=1.643, p<.05로 감소하였다. 또한, Sobel test 결과 이러한 

감소 효과는 통계적으로 유의하였다(z=1.70, p<.05). 따라서 기

부유형이 구매의도에 미치는 영향을 따뜻함에 대한 태도가 매

개하는데, 이러한 매개효과를 브랜드유형이 조절한다는 <가설 

3>은 지지되었다.

<Table 1> Regression Analysis for Purchase Intention 

(Donation Type, Brand Type, and Warmth)

 

 

Unstandardized

Coefficients Standardized

Coefficients(β)
t p

B
Std. 

Error

(Constant) 4.265 .079 　 53.708 .000

Donation Type -.106 .079 -.085 -1.334 .184

Brand Type -.019 .079 -.016  -.245 .807

Donation Type × 

Brand Type
.130 .079 .106  1.643 .102

Warmth .561 .063 .567  8.845 .000

Donation Type × 

Warmth
-.038 .063 -.038  -.596 .552

Note: R
2
 = .35 (Adjusted R

2
 = .33), F(5,168) = 18.41, p < .001

<Table 2> Regression Analysis for Purchase Intention 

(Donation Type and Brand Type)

 

 

Unstandardized

Coefficients Standardized

Coefficients(β)
t p

B Std. Error

(Constant) 4.307 .095 　 45.372 .000

Donation Type -.017 .095 -.014 -.183 .855

Brand Type -.077 .095 -.063 -.811 .418

Donation Type × 

Brand Type
.226 .095 .185 2.385 .018

Note: R2 = .13 (Adjusted R
2
 = .11), F(3,104) = 5.34, p < .01 

6. 연구결과 토론 및 시사점

6.1. 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 CSR 활동이 소비자의 구매로 연결될 수 있는 

방안을 유통기업과 제조기업의 브랜드 관리자에게 제안하기 

위하여, 기부유형이 소비자의 구매의도에 미치는 영향, 따뜻함 

지각의 매개효과, 브랜드유형의 조절효과를 확인하고자 했다. 
연구 결과공익연계 마케팅을 통한 간접기부 보다 직접기부를 

할 때 소비자는 브랜드를 더 따뜻하다고 지각했으며 이 효과

는 브랜드유형에 의해 조절되었다. 즉, 럭셔리브랜드의 경우 

간접기부보다 직접기부를 할 때 소비자는 브랜드에 대한 따뜻

함을 높게 지각했지만 일반브랜드의 경우 기부유형에 따른 따

뜻함 지각의 차이가 없었다. 기부유형에 따른 구매의도의 차이

는 없었으나 럭셔리브랜드의 경우 간접기부보다 직접기부 시 

구매의도가 높은 반면 일반브랜드의 경우 직접기부보다 간접

기부 시 구매의도가 높았다. 더 나아가 기부유형이 구매의도에 

미치는 영향을 따뜻함이 매개하는데, 이러한 매개효과는 브랜

드유형에 따라 상이했다. 럭셔리브랜드의 경우 기부유형이 구

매의도에 미치는 영향을 따뜻함이 매개하지만 일반브랜드의 

경우 이러한 매개효과가 나타나지 않았다. 럭셔리브랜드에서만 

매개효과가 나타난 것은 소비자가 럭셔리브랜드를 구입하면서 

유발된 죄책감을 경감하기 위한 보상으로서 행해지는 일종의 

평형 작용으로 설명할 수 있다(Strahilevitz & Myers, 1998).  
본 연구는 다음과 같은 학문적 기여를 하고 있다. 기존 

CSR 유형의 효과에 대한 연구는 있었으나 주로 CSR 유형을 

CSR 활동의 지출 분야를 기준으로 구분하였으나 기부 형식의 

영향에 대한 연구는 없었다. 본 연구는 기부금이나 기부 물품

을 마련하는 방식에 따라 기부유형을 나누고 기부유형의 영향

을 검증함으로써 CSR에 대한 새로운 연구 관점을 제시하였다

는 점에서 학문적 의의가 있다. 
더 나아가 Fiske et al.(2002)의 Stereotype Content Model

의 따뜻함 지각을 차용하여 소비자가 지각하는 따뜻함의 매개 

역할을 실증함으로써 기부유형이 구매의도에 미치는 영향의 

메커니즘을 밝혔다는 점에서 학문적으로 기여하였다. 따뜻함과 

유능함을 기준으로 기업을 평가하는 다양한 연구들이 새롭게 

부각되고 있는데, 본 연구에서 밝힌 따뜻함 지각의 매개효과는 

이러한 연구들의 범위를 넓히는 데 일조할 것으로 기대된다. 
마지막으로, 럭셔리브랜드의 CSR 활동과 관련한 연구가 매

우 부족한 가운데 럭셔리브랜드의 CSR 활동에 대한 연구를 
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확장하였다는 점에서 의의가 있다. 럭셔리브랜드의 CSR 활동

을 연구한 기존 문헌에서는 소비자의 구매의도와 연계하지 못

하였거나 사례 분석 수준의 연구였다. 그러나 본 연구는 기부

유형을 선행 변수로 설정하고, 기업에 대한 따뜻함 인식이라는 

소비자의 지각을 매개변수로 설정하여 구매의도라는 소비자 

행동 관련 종속변수에 각 변수들이 미치는 영향을 일반 브랜

드와 럭셔리브랜드의 경우를 비교하여 연구함으로써 럭셔리브

랜드와 일반브랜드의 기부 활동이 소비자 행동에 미치는 메커

니즘을 규명하였다는데 의미가 있다. 
본 연구는 유통기업과 제조기업의 브랜드 관리자에게 다음

과 같은 실무적 시사점을 갖는다. 일반브랜드의 경우 기부유형

이 구매의도에 미치는 영향에 있어서 따뜻함 지각의 매개효과

는 없기 때문에 브랜드 관리자는 따뜻함 지각보다 구매의도를 

향상시키는 방안에 초점을 맞추어야 한다. 즉, 직접기부보다 

공익연계 마케팅을 통한 간접기부를 통해 소비자의 구매의도

를 증가시키는 노력을 기울여야 한다. 럭셔리브랜드의 경우에

는 기부유형이 구매의도에 미치는 영향에 있어서 따뜻함 지각

의 매개효과가 존재하기 때문에 구매의도를 직접적으로 향상

시키는 방안뿐 아니라 따뜻함 지각을 통해 구매의도를 향상시

키는 방안 모두 고려해야 한다. 럭셔리브랜드의 경우 간접기부

보다 직접기부를 할 때 브랜드를 따뜻하게 지각할 뿐 아니라 

구매의도도 높기 때문에 간접기부보다 직접기부를 선정한 후 

소비자들이 기업이나 브랜드의 따뜻함을 지각하도록 커뮤니케

이션할 필요가 있다. 그 동안 럭셔리브랜드의 CSR 활동에 대

해 의구심을 가졌던 소비자들이 많아 공익연계 마케팅에 참여

하려는 의도가 낮았지만(Barone et al., 2007), 직접기부 형식

으로 CSR 활동의 방향을 설정한다면 소비자들은 진정성을 의

심하지 않게 되고 기존의 럭셔리브랜드가 당면한 CSR 활동의 

딜레마를 해결할 수 있을 것이다. 특히, 유통기업과 제조기업 

각각의 CSR 활동 혹은 공동 CSR 활동을 자신의 브랜드에 적

합한 방향으로 설계하고 실행하는데 도움이 될 것이다.  
  

6.2. 한계점 및 향후 연구방향

본 연구에서는 간접기부 하는 경우보다 직접기부 하는 경우 

소비자의 구매의도가 높을 것이라는 <가설 2-1>이 기각되었

다. 공익연계 마케팅을 통한 간접기부는 직접기부보다 기업의 

사적 이익을 위해 CSR 활동을 한다는 인상을 소비자에게 줄 

가능성이 높기 때문에 소비자는 간접기부 하는 브랜드의 기부 

동기를 의심하고(Webb & Mohr, 1998; Mohr, Webb, & Harris, 
2001), 간접기부 하는 브랜드에 대한 구매의도가 직접기부 하

는 기업 혹은 브랜드에 대한 구매의도보다 낮을 것(Barone, 
Norman, & Miyazaki, 2007)이라는 가설을 수립하였다. 그러나 

예상과 달리 기부유형에 따른 구매의도의 차이가 나타나지 않

은 것은 기부 동기에 소비자의 의심이 기부유형에 따라 차이

가 없었기 때문으로 유추할 수 있으나 이러한 유추의 진위를 

본 연구에서 밝히지 못했다. 향후 연구에서는 소비자의 의심이 

원인인지 실증하거나 기부유형이 구매의도에 영향을 미치거나 

미치지 않기 위한 조건을 밝힐 필요가 있다. 
본 연구는 브랜드유형의 따른 기부유형의 선정 방향을 제시

하였다는 점에서 의의가 있으나 구체적인 기부 활동 방안을 

제시하지 못하고 있다. 직접기부와 간접기부가 소비자의 긍정

적 반응을 유도하기 위한 구체적인 조건, 예를 들면 기부 규모

와 지속 기간, 기부 분야와 브랜드와의 적합성에 대한 추후 연

구가 요구된다.

본 연구에서는 설문 조사 시 패션 아이템을 제시하였으나 

향후 연구에서는 제품의 범주를 다양화하여 연구할 필요가 있

다. 제품의 유형에 따라 럭셔리 제품과 일반 제품이 갖는 상징

성이 다를 수 있고 이로 인한 효과가 상이할 수 있기 때문이

다. 예를 들어, Janssen et al.(2013)은 순간성(ephemerality)을 

기준으로 제품을 의류와 주얼리로 구분하여 CSR 활동의 효과

가 상이함을 규명하였는데 향후 연구는 이를 비롯하여 다양한 

기준을 사용하여 제품군을 확대할 필요가 있다. 
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