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<ABSTRACT>

  Cause-Related marketing has been gradually recognized by consumers 

in decades of development since the 1980s, Now it is one of the more 

indispensable means for enterprises to achieve long-term development.   

     However, in the implementation of Cause-Related marketing, some 

enterprises have achieved remarkable results while others have achieved 

little effect. Among them, consumers' participation in public welfare will 

directly affect the results and benefits of enterprises in Cause-Related 

marketing. So research and analyze consumers’ Intention of Participation 

in Cause-Related marketing is very important for the problems 

encountered by enterprises in the implementation of Cause-Related 

marketing. 

  In the study of consumers' Intention of Participation in Cause-Related 

marketing, This paper mainly starts from the three dimensions of 

participation motivation, self-Efficacy and Psychological Sense of 

Community, And build a model based on it.

  This paper objectives of this article are summarized as follows: First 

analyze the impact of self-Efficacy on consumer participation, 

Self-Efficacy is a kind of self-feeling that an individual has about his 

behavior, This feeling will affect the results of behavior The strength of 

self-Efficacy will affect consumers' motivation and Intention. Secondly, 

analyze the influence of Psychological Sense of Community on 

consumer's participation, Because the individual is a part of the whole, 

the consumer’s behavior and intention will be affected by the whole 

invisibly. Therefore, western community psychology will also affect 

consumers' motivation and Intention.    Finally, this paper uses an 

empirical study on consumers’ Intention to participate in public welfare 

activities to find out what factors play a key role in this, and then 
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Propose marketing strategies to the company, In order to maximize 

profits and reduce the risk of failure in Cause-Related marketing 

activities. 

  This research uses the existing domestic and foreign participation 

motivation, self-Efficacy, Psychological Sense of Community and Intention 

of Participation in theoretical research. In order to establish the causal 

relationship between the influencing factors, the research model and 

research theory are derived. Conducted a questionnaire survey to 

conduct empirical research. Using SPSS 25.0 and AMOS 24.0 to Empirical 

analysis.

  The research result is as follows:

  First，Self-Efficacy has a positive (+) effect on Participation motivation. 

In the hypothesis, Among the sub-factors of participation motivation， It 

was found that self-Efficacy had a positive (+) effect on self-direction, 

pleasure, familiarity，altruism, and physical reward.

  Second, Participation motivation has a positive (+) effect on 

Psychological Sense of Community. In the hypothesis, Among the 

sub-factors of participation motivation except for recognition,It was 

found that self-direction, pleasure, altruism, and physical reward had a 

positive (+) effect on Psychological Sense of Community.

 Third, Self-Efficacy and Psychological Sense of Community has a 

positive (+) effect on consumers' Intention of Participation. In 

Cause-Related marketing, consumers can see that their judgment about 

their ability to participate in public interest activities affects their 

intention to participate in public interest activities. It can be seen that 

consumers' Psychological Sense of Community can influence their 

Intention of Participation.

  Fourth, Self-Efficacy hasa positive (+) effect on Psychological Sense of 

Community. When a company engages in public interest activities, it can 
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be predicted that a consumer's motivation and self-Efficacy will have a 

great effect on the Psychological Sense of Community。

  Fifth, Participation motivation has a positive (+) effect on Intention of 

Participation. The Participation motivation of consumers has a great 

influence on the Intention of Participation and that is Participation 

motivation affects the performance of a company's Cause-Related 

marketing. 

Key Words: Participation Motivation, Self-Efficacy, Psychological Sense of 

Community, Sense of Community, Intention of Participation, 

Cause-Related marketing.
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I. 서론

1. 연구 배경

  오늘날 경제 글로벌화가 날로 발전하는 환경에서 어떻게 해야 특정 브랜드가 
소비자에게 주목을 받고, 좋아 하는지, 심지어 충성도를 유지할 수 있는지는 
모든 기업이 반드시 중시해야 하는 문제이다. 그러나 정보 과잉, 제품 동질화가 
날로 심각해지는 오늘날의 마케팅환경에서, '소비자들은 수동적이고 이기적이다' 
라고 가정하는 전통적인 마케팅은 소비자들의 흥미를 끌기에 부족하다. 따라서 
기업은 단순히 목적 달성만을 위한 마케팅을 하는 행위를 버리고, 소비자의 
심리에서 출발하여 소비자에게 인정을 받고 사회적인 신뢰를 가진 플랫폼을 
구축하여 개인화된 마케팅 활동을 실시해야 한다. 이러한 영향을 받고 
공익활동과 마케팅활동 연결하는 공익연계 마케팅은 대두 되었다. 국제사회에서 
공인하는 첫 번째 공익연계 마케팅 사례는 80 년대에 미국 익스프레스 
카드회사가 고아 예술단체(댈러스 발레단체, 마이애미극장)와 자유의 여신상의 
복구 활동에 기부를 해서 회사 신용카드의 시장 점유율을 크게 향상시키고 
사회적 책임감이라는 브랜드 이미지를 소비자에게 깊은 영향을 준 것을 들 
수있다. 특히 이 기업이 기존 사용자가 카드를 쓸 때마다 1 센트, 신규 가입자가 
생길 때마다 1 달러를 자유의 여신상 재단(The Statue of Liberty-Ellis Island 
Foundation)에 기부한다는 선언을 나오고 나서 시장 점유율은 극적으로 
상승했다. 1986 년 9 월에서 12 월까지 3 개월 행사 동안 전년보다 미국 
익스프레스 카드 사용율이 28% 증가 했고, 신규 가입자는 17% 증가했다. 
공익연계 마케팅은 기업자선활동의 발전일뿐만 아니라 기업의 사회책임 활동을 
통해 나타나는 결과물이다. Kotler(2005)는 마케팅의 경계를 상업계에서 새로운 
책임분야로 확대했다. 이 때의 마케팅은 비영리시장과 소셜 마케팅 범위를 
넘어선다. Kotler(2005)는 이러한 마케팅을 사회적 마케팅이라고 했다. 공익연계 
마케팅(Cause-Related Marketing)은 고객이 조직과 개인의 목표를 만족한 
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제품을 교환할 때 기업이 지정된 자선사업에 일정수량의 기부를 제공하는 
마케팅 방식이다(Varadarajan and Menon，1988). 이런 마케팅의 본질은 기업이 
전통적인 사회 환원과 같은 자선사업을 상업적인 활동과 연결하며 기업의 경영 
목표를 실현함으로써 기업 이익, 소비자 이익과, 장기적인 사회복지간의 충돌을 
피하는 것이다. 따라서 공익 연계 마케팅의 핵심은 기업과 소비자와의 유대감을 
만들고 유지하면서 기업과 소비자들 간의 윈윈 목적을 달성하는 것이다. 
  공익연계 마케팅이 가져온 윈윈효과가 점점 현저해지면서 일반기업들도 많이 
적용하게 되었다. 하지만 모든 기업이 공익연계 마케팅을 한다고 해서 다 
성공하는 것은 아니다. 실패한 사례를 살펴보면, 그중에서 중요한 이유의 하나는 
기업들이 소비자의 측면에서 고려하지 않았다는 것이다. 공익연계 마케팅은 
소비자의 심리적 측면에서 출발하여 소비자와 브랜드간의 감정유대 및 
신뢰관계를 형성하고 나서 좋은 효과가 나타나는 것이다.
  한편, 최근 몇 년간 자기효능감이 소비자행동 분야에서의 연구는 광범위하게 
중시를 받고 있다. 사회학습이론으로 유명한 Bandura(1997)는 자기효능감(Se 
lf-EffIcacy)은 개인이 자신의 생활에 영향을 주는 사건과 활동을 통제하는 
능력에 대한 신념이라고 주장했다. 이것은 Bandura(1997)의 사회인지이론의 
핵심개념으로, 사람들의 사고, 동기, 감정과 생리상태에 직접적으로 영향을 주어 
자선을 통제하는 역할을 한다. 일반 소비자에게도 마찬가지로 자기효능감은 
기업이 주도하는 공익활동을 소비자가 대처할 때에 소비특성으로 인해 차이가 
많이 있을 것이라고 예상된다. 하지만 자기효능감에 대해 소비자행동 측면에서 
아직 실증연구가 부족해서 더 많은 연구가 필요하다.
  공익활동은 사람들의 사회의 공동체의식 즉 심리적 연대감(Psychological 
sense of community or Sense of community)을 유발하고, 그것을 이용하여 
사람들이 행동을 유도하는 것이다. 심리적 연대감을 연구한 사회학자들은 인간의 
행동은 그들의 배경과 시스템과 분리할 수 없는 상호작용관계라고 여긴다. 
기업의 공익연계 마케팅의 결과도 소비자의 심리적 연대감의 정도에 밀접하게 
관련된다. 특히 현대 사회에서 과학기술의 발전으로 전 세계와의 연결은 
긴밀하다. 심리적 연대감도 원래 지역에서 전 세계로 확장되고 영향력 또한 점점 
커지고 있다. 하지만 이에 보다 구체적인 접근을 위한 종합적인 연구가 
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필요하다. 

2. 연구 목적

  현재 국내외에서 공익연계 마케팅에 대한 연구는 주로 기업과 소비자 2 가지 
측면에서 이루어진 것을 알 수 있다. 최근 몇 년간의 연구는 여러 영향요소들의 
상호작용에 의해 소비자 평가에 미치는 영향에 집중되기 때문에 소비자 
측면에서 직접적으로 연구하는 경우는 드물다. 본 연구는 소비자 측면에서 
직접적으로 출발하여 공익연계 마케팅 참여동기와 자기효능감이 심리적 
연대감과 참여의도에 어떤 영향을 주는지를 검증하고자 한다. 구체적으로 본 
연구의 목적은 다음과 같이 요약된다.
  첫째, 소비자의 자기효능감이 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 미치는 
영향을 모색한다. 공익연계 마케팅 참여동기는 자기지향성, 즐거움, 친속도, 
이타성, 물리적 보상으로 구분하는데, 이들중 어떤 동기가 소비자의 
자기효능감에 영향을 크게 받는 지를 확인한다. 소비자의 자기효능감과 소비자의 
공익연계 마케팅의 참여동기와의 관계가 파악된다면, 기업은 소비자들이 
소비자들이 좋아하는 공익 연계 마케팅활동을 개발하는데 도움을 줄 수 있다.
  둘째, 소비자의 자기효능감과 심리적 연대감과의 관계를 살펴본다. 자기 
효능감과 심리적 연대감은 모두 소비자 행동이나 의도에 영향을 줄 수 있다. 이 
두 요인간의 정(+)의 관계가 파악된다면, 향후 기업은 공익연계 마케팅 
전략개발을 할 때 어느 부분에 더욱 중심적으로 자원을 배분할 것인지 알 수 
있다.
  셋째, 소비자의 자기효능감이 소비자 공익연계 마케팅의 참여의도에 어떠한 
영향을 주는지를 살펴본다. 소비자입장에서 그들의 자기효능감과 공익 연계 
마케팅 참여의도와의 관계가 파악된다면, 기업은 공익연계 마케팅의 성과향상에 
도움이 될 수 있다. 
  넷째, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기(자기지향성, 즐거움, 친속도, 
이타성, 물리적 보상)가 심리적 연대감에 미치는 영향을 규명한다. 소비자의 
공익연계 마케팅의 참여동기와 심리적 연대감과의 관계가 파악된다면, 기업은 
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소비자들이 더 적극적으로 참여할 수 있는 공익연계 마케팅전략을 개발하는데, 
유용한 정보를 제공할 수 있다.
  다섯째, 소비자 공익연계 마케팅의 참여동기(자기지향성, 즐거움, 친속도, 
이타성, 물리적 보상)가 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 미치는 영향을 
살펴본다. 어떠한 동기가 참여의도에 영향을 줄 수 있고, 어떠한 동기 
참여의도에 영향을 주지 않는 지를 파악한다면, 더욱 효과적인 공익연계 
마케팅의 개발에 도움이 될 수 있다.
  여섯째, 소비자의 심리적 연대감이 소비자 공익연계 마케팅 참여의도에 어떠한 
영향을 주는지를 살펴본다. 소비자 공익연계 마케팅의 참여의도는 기업의 성과에 
직접적으로 영향을 주기 때문에, 소비자입장에서 그들의 처한 환경에 의해 
생기는 심리적 연대감과 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도와의 관계를 
파악된다면, 기업은 공익연계 마케팅의 성과 향상에 도움이 된다고 판단한다. 

3. 연구 방법

  

  본 연구에서는 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기, 자기효능감, 심리적 
연대감, 공익연계 마케팅 참여의도간의 인과관계를 규명하기 위해, 연구 모형 및 
연구 가설을 도출한다. 연구의 이론적 체계를 확립하기 위해, 선행연구를 
중심으로 고찰하여 연구 가설과 연구 모델을 개발하여, 이를 규명하기위해 
기업의 공익연계 마케팅 참여 경험이 있는 소비자를 대상으로, 설문조사에 의한 
자료를 수집하고 실증연구를 진행한다. 
  실증적 연구는 온라인 조사를 통해 기업의 공익연계 마케팅활동을 참여한 
경험이 있는 중국 소비자들에게 설문지를 배포하고 자료를 수집한다. 수집된 
자료는 SPSS  25.0 과 AMOS 24.0 을 이용하여 분석한다. 분석방법은 빈도분석, 
요인분석, 상관관계분석, 구조방정식분석 등을 활용한다.
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4. 논문 구성

  본 논문의 주요 내용은 다음과 같이 5 장으로 구성된다(<그림 Ⅰ-1> 참조).
  <제 1 장>은 서론으로, 연구배경, 목적, 방법 및 구성에 대해 정리한다.
  <제 2 장>은 이론적 배경으로, 참여동기, 자기효능감, 심리적 연대감, 
참여의도에 관련된 이론을 정리하기 위해 선행연구를 고찰한다.
  <제 3 장>은 연구방법으로, 제 2 장에 제시한 내용을 바탕으로 연구모형을 
설정하여 연구가설을 제시한다. 또한 조작적 정의와 변수들의 측정문항을 
제시한다.
  <제 4 장>은 실증연구로, 수집된 자료에 대한 표본 특성, 신뢰도 및 타당도를 
확인하고, 가설점증 결과를 제시한다.
  <제 5 장>은 결론으로, 연구요약, 시사점, 한계점과 향후연구의 방향을 
제시한다.

<그림 Ⅰ-1> 논문 구성
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II. 이론적 배경

1. 공익연계 마케팅    

  1) 공익연계 마케팅의 개념

  Varadarajan(1986)은 공익연계 마케팅(Cause-Related Marketing)이라는 
단어를 처음 도입하여, 공익연계 마케팅을 공익조직과 마케팅구성원과의 
관계유대라고 했다. 그는 공익연계 마케팅은 기업과 자선기구, 비영리조직 간의 
횡적 협력관계를 가지며 함께 판매를 촉진하는 모델이라고 지적하였다. 그 후에 
Varadarajan and Menon(1988)은 공익연계 마케팅의 본질은 특정한 의미를 
가진 상업적인 마케팅 홍보활동이라고 하였다, 즉 소비자가 조직(기업)과 
개인(소비자)의 목적을 만족시 키는 상품교환 행위(제품구매)을 할 때, 기업은 
행사규칙에 따라 일정한 판매수 입을 특정한 공익조직에게 기부하는 것이다. 
  Carringer(1994)는 기업과 자선단체의 측면에서 공익연계 마케팅의 목적을 
강조하였다, 공익연계 마케팅은 비영리 자선단체와 기업 간의 연합으로 제품의 
매출을 올리고 기업 이미지를 향상시키는 동시에 비영리 자선단체에 자금을 
모으고 인지도를 높이는 것이라고 하였다. Andreasen(1996)은 공익연계 
마케팅은 일련의 공익사업과 관련되며 기업이 제품판매를 촉진하는 모든 
활동이라고 하였다. 
   Ptacek and Salazar(1997)은 공익연계 마케케팅은 기업이 자선사업과 금융협 
력을 하는 과정이라고 주장하였다. Kotler(1998)는 공익연계 마케팅에 대해 더 
넓은 측면에서 정의하였다. 즉, 그는 기업이 이미지 제고와 판매증가를 목적으로 
공익단체와 제휴하는 마케팅을 하면, 모두 공익연계 마케팅이라고 볼 수 있다고 
하였다. Pringle and Thompson(1999)은 공익연계 마케팅은 기업전략의 
측면으로 분석 하였다, 이들은 협력 쌍방이 각자의 이익을 위해 실행하는 
마케팅이라고 하였다. 또한, 이들은 공익연계 마케팅은 기업과 자선단체의 연합 
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마케팅이라고 주장하였다.
   Barone et al.(2000)은 기업이 공익사업을 지원하거나 자선단체에게 기부함  
으로써 판매촉진 목표를 실현하는 일종의 특수 마케팅활동이라고 정의하였다.    
  Peggy et al.(2001)은 사회책임론에서 근거하여 공익연계 마케팅에 대해 
설명을 하였다. 이들은 기업의 이익과 사회의 이익을 동시에 고려하는 일종의 
사회적인 책임 실천이라고 정의하였다. 李容伍 and 卢泰宏(2002)은 기업과 
비영리기구간의 결합, 제품판매와 공익사업의 결합이라고 하였다. 그들은 기업이 
해당 공익사업을 위해 기부하면서 매출을 올리고, 기업의 사회적인 이미지를 
개선하고 이익을 실현하는 마케팅방식이라고 하였다. 
  김민주와 송희령(2003)은 기업과 자선기관 또는 공익단체의 이미지를 
제고하여 상품과 서비스를 증가시키는 상호이익을 도모하기 위해 영리적 
활동이라고 정의하였다. Mcglone and Martin(2006)은 공익연계 마케팅은 
기업과 비영리단체가 공통을 진행하는 직, 간접적으로 기업성과에 영향을 미치는 
마케팅이라고 하였다.
  高勇强(2007)은 공익연계 마케팅을 기업의 전략적인 수단으로 비유하였다. 
그는 공익연계 마케팅은 기업의 사회적 책임을 이행하고 기업 이익을 실현하기 
위한 전략적인 제휴과정이고, 기업의 제품과 브랜드의 이미지를 특정한 
공익사업에 연동을 통하여 기업의 착한 브랜드이미지를 고객마음속에 심어 
차별화를 만드는 전략도구라고 정의 하였다. 
  Liu(2013)는 선행연구들을 종합한 후, 공익연계 마케팅의 본질에 대해 도구형 
논리주도와 관계형 논리주도 두 가지 측면으로 해석하였다. 도구형 논리는 
주도하는 공익연계 마케팅은 고객을 유치하고 판매량을 늘리기 위한 방법이다. 
관계형 논리는 주도하는 공익연계 마케팅의 주요목적은 활동을 통해 기업의 
사회적 표현을 향상시키고 기업과 이해관계자와의 좋은 관계를 유지하기 위해서 
수행하는 마케팅활동이다. 이러한 접근은 공익연계 마케팅의 본질에 대한 
포괄적인 검토하는 것은 좋지만 지금까지 이에 대한 전량적인 접근법이 
부족하다. 江若尘 and 郑玲(2017)은 기업의 제품판매와 공익사업을 결합시키고 
일부수입을 공익사업에게 지지하는 과정이라고 정의하였다.
  선행연구들을 종합해 보면, 공익연계 마케팅의 개념에 대해 아직은 통일 된 
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견해는 없지만, 공익연계 마케팅의 본질은 규명할 수 있다, 즉 기업의 
경제동기와 사회적 책임과의 결합이라고 할 수 있다. 기업이 공익활동을 통해 
사회에 자원을 투입하여 소비자에게 사회적 책임을 지는 착한 기업 이미지를 
전달하면서 기업과 브랜드의 친화력을 향상시키는 것이다. 최종적으로 소비자가 
기업제품에 대해 인식이나 선택에 영향을 주고 기업의 경제효과를 향상시키는 
것이다. 

              
              <표 Ⅱ-1> 공익연계 마케팅 개념 

연구자 개념
Varadarajan 

(1986)
기업과 자선기구, 비영리 조직 간의 횡적 협력관계를 
가지고 함께진행하는 판매촉진모델로 정의한다.

Varadarajan and 
Menon(1988) 

특정한 의미를 가진 상업적인 마케팅 홍보활동으로 
정의한다.

Carringer(1994)
비영리 자선단체와 기업간의 연합으로 제품의 매출을 
올리고 기업이미지를 향상시키는 동시에, 비영리 자선단 
체에게 자금을 모으고 인지도를 높이다.

Andreasen(1996) 일련의 공익사업과 관련된 기업의 판매에 촉진하는 모든 
활동이다. 

kotler(1998)
기업이 이미지 제고와 판매 증가를 목적으로 공익단체와 
제휴하고 마케팅을 하면, 모두 공익연계 마케팅이라고 할 
수 있다.

Pringle and 
Thompson 

(1999)

협력 쌍방이 각자의 이익을 위해 실행하는 마케팅으로 
정의한다.

Barone  et 
al.(2000)

공익사업을 지원하거나 자선단체에 기부함으로써 
판매촉진 목표를 실현하는 일종의 특수 마케팅 활동이다.

김민주와 송희령
(2003)

기업과 자선기관 또는 공익단체의 이미지를 제고하여 
상품과 서비스 판매를 증가시키는 상호이익을 도모하기 
위해 이루어지는 영리적 활동이다.

高勇强(2007) 기업의 전략적인 수단이다.
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  2) 공익연계 마케팅의 유형

  공익사업의 범위와 주제가 많기 때문에, 마케팅의 유형과 기법도 다양하다. 
학자별로 공익연계 마케팅의 유형에 대한 분류는 다음과 같다. 

(1) 공익연계 마케팅의 시간대별 분류

  초기에 분류하는 방법은 활동행사의 시간유형에 따라 나누는 것이다. Barens 
Fitzgibbons(1991)는 공익연계 마케팅을 두 가지 유형으로 나누었다, 즉 
지속적인 공익연계 마케팅(on-going),  1 회성 공익연계 마케팅(one-shot)으로 
분류했다. 
  1 회성 공익연계 마케팅은 마케팅활동은 일정한 시간이내 한 번에 완성되는 
마케팅이다. 이 시간대는 하루, 일주일, 혹은 계절성, 단계성이 있을 수 있다, 
또는 기업이 자선단체와 1 회성 합작도 1 회성 공익연계 마케팅이다. 예를 들어, 
앞에 언급한 미국 익스프레스회사가 자유의 여신상에 대해 기부하는 활동이다. 
이 장점은 활동시간과 횟수의 확정으로 인해 기업이 활동전개와 진행과정을 
완전히 통제할 수 있고, 활동의 성과를 즉각적으로 검수할 수 있다. 그러나 
1 회성 공익연계 마케팅은 지속시간과 노출시간이 짧기 때문에 목표고객에게 
영향은 비교적으로 작고, 효과도 한계가 있다. 
  1 회성 공익연계 마케팅을 비해 지속적인 공익연계 마케팅은 소비자에게 
충격을 지속적으로 줄 수 있다. 마케팅 진행과정에서 소비자들은 
공익활동(생태문제, 환경문제, 빈곤 아동구조 등)에 참여함으로써 '윤리 

연구자 개념

Liu（2013）
도구형 논리와 관계형 논리를 통해 공익연계 마케팅의 
본질에 대해 해석하였다.

江若尘 and 
郑玲(2017)

제품판매와 공익사업을 결합시키며, 일부 수입을 공익사업 
에게 지지하는 과정이라고 정의한다.
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소비자'가 될 수 있다. 시간이 지날수록 기업은 좋은 브랜드라는 이미지를 
소비자에게 심어주면서，소비자 마음속에도 사회적 책임감이 강한 기업이라는 
이미지를 남길 수 있다. 기업측면에서 보면, 기업의 인지도를 축적하거나 
향상시킬 수 있는 동시에 기업에 장기적인 경제적 이익과 사회적 이익을 가지게 
된다.

(2) 공익활동과 공익단체의 연계방식 분류

  Andreessen(1996)은 기업과 공익단체의 연계방식에 따라 공익연계 마케팅은 
거래방식을 바탕으로 홍보활동(Transaction-based Promotion), 공동이슈 
프로모션 (Joint Issue Promotion). 라이센스(Licensing)의 세 가지 형태로 
구분하였다. 이중에서 거래방식을 바탕으로 하는 홍보활동은 기업이 제품판매를 
목표로 하는 공익연계 마케팅이다, 매출목표를 달성한 후에 기업은 매출의 
일부를 비영리기업에게 기부하는 것이다. 공동이슈 프로모션은 기업과 
비영리조직이 제품샘플, 홍보자료, 방송 등 방식으로 배포함으로써 대중이 
주목하는 사회문제를 공통으로 방지하거나 해결하는 활동이다. 라이센스는 
비영리조직의 명칭이나 상표를 기업에 사용권한을 부여하는 것이다. 공익단체는 
고정비용 혹은 기업수익의 백분율을 징수하는 것으로 단체의 자금을 보상할 수 
있다, 반면에 기업은 비영리기구의 지지자들을 대상으로 마케팅을 한다.  물론, 
그에 따른 효과는 한계가 있다. 공익연계 마케팅은 광고 및 공중관계 등 다른 
유형도 있다.

(3) 공익연계 마케팅의 사업유형 분류

  顾惠忠(1996)은 공익사업의 유형에 따라, 공익연계 마케팅에 대해 다음과 
같이 4 가지 유형으로 구분하였다.
 
a. 휴머니즘 공익연계 마케팅
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  현대사회에서 사람들의 업무가 갈수록 바빠지고 업무스트레스도 증가하면서 
사람과 사람의 교류나 소통이 점점 적어져서 인정도 매몰되고 있다. 휴머니즘 
공익연계 마케팅은 이러한 사회현상에 착안하여 기업의 따뜻한 면과 인성화를 
보여주는 것이다. 이러한 공익마케팅 활동은 가장 흔히 볼 수 있다. 예를 들어, 
독거노인 및 질병아동을 위한 기업이 하는 공익활동은 전부 휴머니즘 공익연계 
마케팅이다.

b. 뉴스형 공익연계 마케팅 

  일반사회에서 소비자들이 보편적으로 관심을 가지고 있는 사건을 파악하고, 
뉴스 사건의 인물이나 사건을 지지하고 도와주는 마케팅이다.

c. 대중 참여형 공익연계 마케팅

  어떤 사회현상에 대해 선의의 건의나 날카로운 비판을 제기하고 소비자의 
동참을 하게 만들면서 사회관심을 이끌어 내고, 사회 환원의 목적을 달성하는 
마케팅이다.

d. 시대의 흐름을 반영하는 공익연계 마케팅

  사회는 지속적으로 발전하는 동시에 부정적인 효과도 가지고 있다. 미래의 
발전과 수요를 예고하면서, 소비자의 시선을 끌고 시대의 발전에 순응하여 
전개되는 공익연계 마케팅 활동이다.

  3） 공익연계 마케팅의 효과

  Varadarajan and Menon(1988)은 공익연계 마케팅의 소비자효과는 유형과 
무형의 2 가지의 방향으로 구분하였다. 유형 효과의 근거는 직접적인 제품 구매, 
무형 효과의 근거는 소비자가 공익을 위해 제품을 구매하고 성취감을 가지게 
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되는 것이라고 하였다. 예를 들면, 미국 농구클럽 NBA 에서는 해마다 
농구공익활동을 개최한다. 소비자들이 가입신청을 하고 이 활동에 참가함으로써 
사회에게 공헌하는 것을 느낄 수 있다, 뿐만 아니라 농구스타와 접촉기회를 얻을 
수 있고, 심지어 농구스타와 같이 경기를 하면서 자신의 실력을 키울 수 있는 
기획을 얻는 것이다. 사회효과는 이 공익활동의 본질은 사회에 피드백을 주는 
과정에서 사회문제를 해결하는 것이다. 성공적인 공익연계 마케팅은 공익사업에 
대규모의 자금을 모집할 수 있는 반면에, 기업과 공익단체가 공익활동의 본질, 
소비자태도와 공익활동의 결과의 관계를 정확하게 파악하지 못한다면, 공익연계 
마케팅의 효과는 별로 좋지 않을 것이라고 평가 하였다 (Kotler and Lee 2005). 
공익활동을 통해 획득하는 자금은 투명도가 비교적으로 높기 때문에, 소비자들의 
신뢰를 쉽게 얻을 수 있다. 이를 인하여 공익단체의 신뢰도 향상시킬 수 있다.
  Mackey et al.(2007)은 공익연계 마케팅의 성공적인 효과는 2 가지로 
요약하였다. 첫째, 공익연계 마케팅을 통해서 소비자가 기업의 제품에 대해 
구매의도가 증가하게 되고, 이에 따라 나타나는 직접적인 효과는 기업의 
재무실적이 증가하게 된다. 둘째, 기업이 사회적 책임을 지는 것을 공익활동을 
통하여 시민들에게 보여줘서 시민들이 기업에 대해 좋은 인상을 직접적으로 
느끼게 한다. 이에 따라 기업의 명예가 개선되는 것이다.   
  김자경과 김정현(2001)은 기업이 공익연계 마케팅을 통해 얻을 수 있는 
긍정적인 효과는 기업효과, 소비자효과, 지역사회효과 3 가지 종류로 살펴볼 수 
있다고 하였다. 소비자효과는 공익연계 마케팅을 통해서 잠재적 고객을 
확보하고, 기업의 브랜드 연상에 대해 이미지를 제고하며, 충성도와 소비에 대해 
긍정적인 인식을 제고한다. 지역사회효과는 그 지역사회에 있는 리더와 공무원과 
밀접하고 특별한 관계를 형성하는 효과를 의미하며, 지역사회 내에서의 명성과 
위치가 증가하는 것을 의미한다. 또한 기업이 불확실성에 대해 위기에 봉착할 때 
도움이 될 수 있어서 그 지역사회의 선의를 축적하는 효과와 같이 경제적으로 
강력하고 건강한 지역사회 기반을 마련할 수 있는 토대를 구축할 수 있다. 
  기업의 내부효과는 공익연계 마케팅을 실시하면서 사회문제를 해결할 수 있는 
동시에, 기업이 책임지는 면을 공중에게 전달할 수 있다. 결국은 기업의 
브랜드이미지와 신뢰도를 향상시키며, 차별화전략을 실행할 수 있다. 또한 
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기업은 공익연계 마케팅을 통해 고객의 가격 6210 민감도를 감소시키고 판매량을 
증가 시킬 수 있다. 즉 공익연계 마케팅을 통해 기업내부의 임직원들의 리더십을 
개발하는 효과와 기업내부에서의 커뮤니케이션과 기업목표에 대해 의식이 
증가되는 효과를 가질 수 있다. 그리고 임직원들에게 중요한 사회적인 이슈나 
움직임과 접촉할 수 있는 많은 기회를 제공하는 효과가 있다. 이러한 공익연계 
마케팅의 주된 긍정적인 효과는 소비자에 대해서는 잠재고객 확보 및 충성도 
증가를 용이하게 해 주고, 지역사회에 대해서는 지역사회의 리더 및 공무원과의 
우호적인 관계형성을 가능하게 해 준다. 또한 기업 임직원들에게는 리더십을 
개발시켜 주며, 기업의 목표에 대한 의식을 증진시켜주는 긍정적인 효과를 
기대할 수 있다(장진희, 2005). 물론, 공익연계 마케팅도 양날의 칼이다. 비록 
공익연계 마케팅은 win-win 의 목표를 달성할 수 있지만, 실현수단이 잘 
못한다면, 위협요소로 될 수 있다. 공익연계 마케팅에 대한 긍정적인 효과만이 
존재하는 것은 아니다. 부정정적인 효과도 존재하다, 다음에는 공익연계 
마케팅의 부정적인 효과를 살펴보고자 한다. 공익연계 마케팅은 다양한 기업의 
목표를 가능하게 해 주고 긍정적인 효과를 강조하는 연구가 대부분을 차지하고 
있지만, 그 외 종종 사회적 비판의 대상이 되기도 한다. 예를 들면, 기업의 
마케팅 활동이 전국적으로 가시성이 높은 사회적 공익에만 집중됨으로써 
공익간의 불균형을 초래할 우려가 있으며, 기업이 전통적인 자선행위를 대체하는 
수단으로 인식됨으로써 자선활동 전반을 위축시킬 가능성이 있다는 
것이다(Gurin, 1987).
  또한 Strahilevitz and Myers(1998)의 연구에 의하면, 재미와 즐거움의 
추구를 목적으로 하는 쾌락적인 제품의 구매에 있어서 발생하는 개인의 
죄책감을 최소화하기 위해 쾌락적 제품과 자선기부를 동시에 묶어 팔기를 
함으로써 쾌락적 제품과 자선기부가 서로 보완할 수 있도록 한다는 것이다. 또한 
특정 기업이 시민단체나 개인의 공익활동에 소요될 수 있는 재정적인 부분을 
책임지기 때문에, 공익활동의 본질이 변질될 수 있는 가능성이 있고, 소비자의 
관점에서 볼 때, 단순히 제품구매를 하는 것으로 개인의 사회적 의무를 다한 
것으로 생각하게 될 수 있다.
   Ponte and Richey(2009)는 공익연계 마케팅 광고는 흔히 마케팅활동의 
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정당성으로 기업의 적극적인 측면을 홍보하는 것이라고 했다. 하지만 일부기업은 
부정적인 수단으로 공익활동을 실행하고 소비자에게 도덕적으로 위해하면, 
사회에 막대한 부정적인 영향을 준다고 평가하였다. 일부학자 
Meenaghan(2001)는 소비자가 공익과 관련된 제품을 구매하더라도 제품의 
가치와 가격은 가장 중요한 요소로 볼 수 있다고 하였다. 기업이 판매가 부진한 
제품을 공익연계 마케팅만으로 해결하려 한다면, 실망의 가능성이 높다. 

<표 II-2> 공익연계 마케팅의 효과

학자 내용

Gurin 
(1987)

공익연계 마케팅은 다양한 기업의 목표를 가능하게 해 주고 긍정적인 
효과를 강조하는 연구가 대부분을 차지하고 있지만, 그 외 종종 사회적 
비판의 대상이 되기도 한다.

Varadar
and 

Menon
(1988)

소비자효과는 유형과 무형의 2 가지의 방향으로 구분할 수 있다. 유형의 
효과의 원천은 직접적인 제품구매이며, 무형의 효과의 원천는 소비자가 
공익을 위해 제품을 구매하고 나서 성취감을 가지게 된다.

Mackey 
et al.
(2007)

공익연계 마케팅의 성공적인 효과는 공익연계 마케팅으로 인하여 
소비자가 기업의 제품에 대해 구매의도 증가와 기업의 명예가 개선되는 
것이다.  

Ponte  
and 

Richey  
(2009)

공익연계 마케팅 광고는 흔히 마케팅활동의 정당성을 기업의 적극적인 
측면을 홍보하는 것이다. 하지만 일부기업은 부정적인 수단으로 
공익활동을 하며 소비자에게 도덕적으로 위해해서 사회에 막대한 
부정적인 영향을 준다.

Meenag
han 

(2001)

소비자가 공익과 관련된 제품을 구매하더라도 제품의 가치와 가격은 
가장 중요한 요소로 볼 수 있다.

김자경과 
김정현
(2001)

기업이 공익마케팅을 통해 얻을 수 있는 긍정적 효과는 기업효과, 
소비자효과, 지역사회효과 3 종류로 살펴 볼 수 있다.
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<표 II-2> 공익연계 마케팅의 효과

2. 참여동기

  1) 동기의 개념

  동기문제는 인류행위의 기본적인 원천이다. 동기는 원인과 관련되는 
목적성이나 능동성 등을 가지고 있는 특징을 정확하게 표형을 할 수 있는 
것이다. 특히 초기 철학자들은 동기에 대한 이해는 동기이론의 발전을 
촉진하였다. 20 세기 전반에는 동기에 관한 연구 분야는 주로 행위의 내재적 
원인과 외재적 원인에 집중하였고, 학자들은 유기체 자체 또는 외부에서 발생한 
원인으로 동기를 찾으려고 하였다. 이에 나타난 이론들은 본능이론, 유인이론, 
수요이론 등이 있다. Weiner(1995)는 사람을 기계에 비유하여 수동적으로 
'추진' 또는 '이끌림'에 의해 활동을 하게 된다고 주장하기 때문에, 사람이 
주체로서의 능동적인 역할을 무시하여 기계관을 나타난다고 하였다. 
  20 세기 60 년대에 심리학을 발전하면서 심리학자들은 인지요소의 동기적인 
역할에 관심을 가지게 시작했다, 이에 나타낸 주요한 성과는 영향이 큰 
동기인지이론들이 많이 생겼다. 예를 들면, 성취동기이론, 원인론, 자기효능론, 
인지일치론, 성적 무력론, 자기결정론, 예언론, 목표론, 인격투입론 등이 있다. 
Atkinson(1965)은 활동의 방향강도 및 지속에 직접적인 영향을 미치며, 한 가지 

학자 내용

Kotler 
and 
Lee

(2005)

성공적인 공익연계 마케팅은 공익사업에 대규모의 자금을 모금할 수 
있는 반면에, 기업과 공익단체가 공익활동의 본질과 소비자태도가 
공익활동의 결과와의 관계를 정확하게 파악을 하지 못한다면 공익연계 
마케팅의 효과가 별로 좋지 않다.

장진희
(2005)

기업 임직원들에게는 리더십을 개발시켜 주며, 기업의 목표에 대한 
의식을 증진시켜 주는 긍정적인 효과를 기대할 수 있다.
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이상의 효과를 내는 활동 경향성을 촉발한다는 주장을 하였다. 
Gellerman(1968)은 인정한 목표를 지향하여 행위를 조정하고 에너지의 일부를 
목표 도달에 투입시키는 것이라고 평가하였다.
  张爱卿(1996)은 전체적으로 이러한 이론들은 모두 '사람은 이성적이다'라고 가
설을 설정하였다. 이는 물론 사람이 동기과정에서 능동성과 자기조절작용을 인식
하지만 인류사회의 복잡성과 사회행위의 복잡성을 소흘히 했다.
  류정무와 이강헌(1990)은 사람의 욕구를 충족시키는 것처럼 활동을 하기까지 
개인을 지배하는 방향성과 지속성을 가진 자극이다고 하였다. 또는 일정한 
목표를 자신욕구에 접근하여 흥미를 충족시키는 목표를 갖고 싶어 할 때, 
동기유발이 되는 것이라고 하였다.
  진종현(1998)은 동기는 사람의 모든 행위에 대해서 행동을 실행할 것인지를 
결정하는 것을 의미한다고 했다, 이는 목적 없는 행동은 유발되지 않으며, 
개인의 행동은 일정한 목표를 추구하게 되는 것이다. 따라서 동기라는 것은 
행동을 취하게 하는 준비태세이며 개인로 하여금 목표로 다가갈 수 있게 하는 
에너지원이라고 할 수 있다.

  1) 참여 동기의 개념

  소비자들이 공익활동에 대한 참여는 자신이 가지고 있는 어떠한 노동이나 
노동제품을 무상 또는 낮은 보상으로 타인에게 양도하는 것이다. 여기서 기부, 
의무식목, 환경보호, 공공위생을 잘 지키는 것도 공익참여라고 볼 수 
있다(俞可平, 2005). 본 연구에서 검토하고자 하는 공익활동참여는 가입, 참가, 
상의 등 수단을 통해 결정주체의 내부에 참여하는 것이 아니라, 소비자가 
외부에서 내부로 침투하고 간섭하는 것이다. 다시 말하면 공익을 참여하는 
과정에서 주체는 개인과 평등하기 때문에, 공익참여는 시주참여와 구분한다. 
일반적으로 참여의 주체로 구분하면, 공익참여는 개인 참여와 집단 참여로 
나눈다. 마찬가지로 공익의 참여도 개인과 집단참여 두 가지로 나눌 수 있다. 본 
연구는 개인의 공익참여의 기반으로 연구한다. 
  공익활동의 참여는 자신이 가지고 있는 어떠한 노동이나 노동제품을 무상 
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또는 낮은 보상으로 타인에게 양도하며, 이것은 대표적인 비영리 활동의 예이다.  
李鹏来(2007)는 개인의 공익참여는 개인이 어떠한 가치추구의 기반으로 하는 
행동이다고 하였다. 목표를 달성시키는 동시에 최대한 타인에게 이익을 줄 수 
있다, 즉 공익참여는 특정한 이타적인 행동이다. 사회적 측면에서 보면, 공익 
참여는 최종적으로 개인의 이익과 사회의 이익을 일치시키고 공익의식을 생기는 
과정이다. 개인이 공익의식의 발생은 개인행위가 일종의 사회행위로 
승격되었다고 할 수 있다. 물론 공익참여 중에서 소비자 주체는 가치추구와 
이타목적과 같은 문제의 다른 방면으로 볼 수 있지만, 공익의식은 이의 필연적인 
결과이라고 할 수 있다. 동시에 이 결과는 개인의 한가지 사상의 누적으로서, 
개인의 공익참여 행위에 영향을 준다고 하였다(李鹏来, 2007).
  현실에 존재하는 공익참여는 이익동기의 추구로 형성되는 것이 대부분이다. 
이는 참여의 동기로 볼 수 있다.
  Wang and Fesenmaier(2004)는 공익 참여 동기를 일반적 참여와 적극적 
공익참여 2 가지의 기반으로 구분한다. 일반적 참여 동기는 기능적 이익, 오락적 
이익, 심리적 이익, 사회적 이익으로 구성된다. 적극적 공익참여 동기는 실험적 
동기, 도구적 동기, 품질 안전적 동기, 기대적인 동기와 지위 향상적인 동기로 
구성된다. 
   국내연구를 살펴보면, 참여동기는 행동을 강요하는 개인 내부의 추동력, 육체
적 에너지를 자극하는 힘과 메커니즘이 내포된 내적상태라고 규명하며, 동기는 
어떤 목표를 이끌어가는 내·외적인 충동상태로, 개인의 내적인 힘과 외적인 힘이 
합쳐진 결과라고 정의하였다(김홍렬, 2011).
  최경란(2016)은 개인의 활동을 최종적으로 결정하는 것은 동기라고 하였다. 
일반적으로 동기는 인간이 행동을 유발하고 실제적인 행동을 하게 만들어내는 
것을 의미한다. Deci and Ryan(1985)은 동기의 유형을 종합적으로 정리하고 자
기결정이론을 만들었다. Deci and Ryan(1985)은 동기의 형태는 비자율적 동기
와 자율적 동기의 2 종류로 구분하였다. 구체적인 내용은 <표 Ⅱ-3>과 같다.
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<표 Ⅱ-3> 자기결정이론

출처: 고수일, 한주희(2009). “조직몰입과 직무동기의 다차원 관계”,  산업경제연구, 22(3), 1030
참고함.

  2) 참여동기의 영향요인

  참여동기에 영향을 주는 요인은 여러 가지가 있다, 황윤용, 오민정, 정진철(20 
13)은 젊은 세대와 시니어세대들이 공익활동을 참여할 때 감정 때문에 
참여동기가 더 높다는 것을 밝혔다. 이의 큰 이유는 젊은 세대들이 자기 
이미지를 더 중요하게 생각하여 공익활동 참여를 통해 사회적 인정을 받기위한 
것이라고 하였다. Cialdini et al.(1987)은 성별에 따른 공익의 참여동기에 대해 
연구를 하였다. 그 결과 남성이 여성보다 더 많이 참여하고 기부의 금액도 더 
크게 나타났다고 하였다. 여성이 참여와 기부의 빈도가 남성보다 평균적으로 더 
많기 때문인 것이다.  Mesch et al.(2006)은 배우와 같이 참여할 경우 사람들이 
참여하는 가능성이 더 크다고 하였다. 홍종필과 김유경(2004)은 교육수준이 
공익참여동기에 미치는 중요한 요인임을 강조하였다, 학력이 높으면 높을수록 

형태 유형 내용

비 
자율적

무동기 무의도, 무가치, 무능력.

외재적 동기 결과를 얻거나 처벌을 회피하고자하는 행동.

규범적 동기
자존감을 유치하되 인정을 받거나 비판을 피하려고 
하는 행동에 대해 외부의 보상이 확실하지 않는 
상태.  

자율적
동일적 동기

개인이 중요하다고 생각하는 일들이 목표와 
부합하여 가치를 있다고 판단하면 선택을 하게 되는 
것이다.

내재적 동기 자기의 즐거움과 만족을 위해 하는 것이다.
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참여 동기, 기부금액도 같이 커진다고 하였다. 조형오(2000)는 인지도가 낮은 
기업이나 상표가 공익활동을 제시하고 실현하면, 기능적 속성과 시회속성에 
긍정적인 효과를 얻을 수 있다고 하였다. 인지도가 높은 기업이나 상표가 
공익활동을 제시하도 실현하면 그 활동을 더 적극적으로 참여하면서 제품의 
구매의도에도 더 높게 된다는 결과가 나왔다. 이를 통해 브랜드의 친속도가 
소비자의 참여동기에 영향을 미칠 것으로 예상된다. 
  Ellen(2006)은 소비자가 공익연계 마케팅에 대해 동기인식을 보다 
다차원적으로 인식을 하기 때문에, 참여동기는 크게 이타적, 내적, 자기중심적 
3 가지로 구분된다고 하였다. 여기서 내적 동기와 외적 동기는 주요 
영향요소이다. 내적 동기는 인간의 심리적 요소이다, 예를 들어, 자기 향상감, 
행복감, 사회책임감, 종교의 신념, 죄책감 등이 있다. 외적요소는 타인의 
요청이나 공익활동의 보상 등 있다(Wiepking and Bekkers 2010). 인간의 
이타성동기는 일상생활에서 사회 또는 타인의 이익을 위해 자기희생 하는 
행위라고 서술하였다(Small, Cryder and Cryder, 2016). 이들은 사람의 
일상생활 중에서 공유, 도움, 합작, 공익, 기부 등 타인이나 사회에 적극적인 
영향을 주는 것은 전부 이타적인 동기라고 하였다.
  구윤희와 심재철(2017)은 소비자가 기업의 공익활동을 이타적인 동기로 보면 
기업에 대해 긍정적인 태도를 가질 수 있다고 하였다. 반면에 소비자가 기업의 
공익활동을 이기적인 생각을 가지고 있으면 기업의 이미지에 대해 부정적인 
평가를 할 것이다(윤각과 조재수 2007). 
  차문경과 이유채(2014)는 자기지향성은 공익연계 마케팅에서 소비자가 
기부체험을 통한 자신과 관련된 정보를 긍정적인 방향으로 기억, 긍정적인 
자존심이 생기고 나서 기부를 통한 공익연계 마케팅의 참여동기에 영향을 
미친다고 하였다.
  Wasko and Faraj(2005)는 인터넷 커뮤니티에서 친사회적인 행동을 하는 
이유는 참여 자체에 즐거움을 느낌과 남을 도울 때에 느껴지는 즐거움이라고 
하였다.
  Alba and Hutchinson(1987)은 소비자가 특정한 브랜드에 대해 느끼는 
친밀감이나 경험을 통해 인지함으로 인하여 느끼는 브랜드 친숙도가 참여동기에 
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영향을 미친다고 하였다.
  고역심 외(2016)는 공익활동을 참여하는 과정중이나 과정후에 주어지는 
보상으로써 물리적 보상은 참여동기에 영향을 미친다고 하였다. 참여동기의 
영향요인들은 <표 Ⅱ-4>와 같다.

<표 Ⅱ-4> 참여동기의 영향요인

요인 내용 학자

내적 
동기

자기지
향성

자기지향성은 공익연계 마케팅에서 소비자가 
기부체험을 통한 자신과 관련된 정보를 
긍정적인 방향으로 기억, 긍정적인 자존심이 
생기고 나서 기부를 통한 공익연계 마케팅의 
참여동기에 영향을 미친다.

차문경과 
이유채(2014)

즐거움
인터넷 커뮤니티에서 친사회적인 행동을 하는 
이유는 참여 자체에 즐거움을 느낌과 남을 
도울 때에 느껴지는 즐거움이다.

Wasko and 
Faraj(2005)

친숙도
소비자가 특정한 브랜드에 대한 느끼는 
친밀감이나 경험을 통해 인지함으로 인해 
느끼는 브랜드 친숙도가 참여동기에 영향을 
미친다.

 Alba and 
Hutchinson(

1987)

외적 
동기

이타성

소비자가 기업의 공익활동을 이타적인 동기로 
보면 기업에 대해 긍정적인 태도를 가질 수 
있다. 반면에 소비자가 기업의 공익활동을 
이기적인 생각을 가지고 있으면 기업 이미지에 
대해 부정적인 평가를 할 것이다.

구윤희와 
심재철 
(2017)
윤각과 

조재수 2007

물리적 
보상

공익활동을 참여하는 과정 중이나 과정 후에 
주어지는 보상으로써 물리적 보상은 
참여동기에 영향을 미친다. 

고역심 
외(2016)
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3. 자기효능감

  1) 자기효능감의 개념

  인간은 어떤 행동을 선택하고 그것을 이루기 위해 시도하고 완성을 향해 
끊임없이 노력한다. 개인이 일련의 행동을 수행할 때, 자신의 능력에 대한 
판단을 자기효능감(self-Efficacy)이라고 한다. Bandura(1977)는 개인이 자신의 
생황에 영향을 줄 수 있는 사건이나 행동을 통제하는 능력이 자기효능감이라고 
정의하였다. Bandura(1989)는 인간은 단순히 내부나 외부사건들의 영향에 따라 
반응만 하는 존재보다 자기가 조절할 수 있는 존재라고 정의하였다. 또한 각 
개인들은 자신의 사고방식, 감정, 동기와 행위에 대해 통제수단을 발휘하게 
해주는 하나의 자기 신념체계를 가지고 있으며, 인간의 행동은 이러한 개인적인 
신념체계와 외부적인 영향요인들의 상호작용해서 나온 결과라고 하였다. 이는 
어떠한 행위를 하도록 지속적으로 시키는 것은 자신에게 어떠한 결과가 생길 
것이라는 기대감과 행위를 수행할 수 있다는 자신의 능력에 대해 기대감이 있기 
때문이라고 하였다. 이와 마찬가지로 Peterson and Stunkard(1992)는 개인이 
일련의 행동을 수행할 경우 어떠한 결과를 가져올 것이라는 인지, 행동결과에 
대한 예측을 결정적인 영향을 미치는 것은 자기효능감이라고 정의하였다, 즉 
주어진 상황에서 얼마나 유능할 것인가에 대한 개인의 판단이 동시에, 
특정행동을 수행할 수 있는가에 대한 개인의 신념이다(Owen, 1988).
  자기효능감은 결과를 달성하기 위한 노력의 강도와 지속에도 개입한다. 자기 
효능감은 과제수행에 필요한 동기, 인지적 원천, 행동의 방향을 이끌 수 있는 
개인의 능력에 대한 판단이다(Martocchio, 1994), 성공에 필요한 신체적, 지적, 
감정적 원천을 움직이게 하는 개인의 능력에 대한 믿음이라고 하였다(Eden and 
Aviram, 1993).
  자기효능감은 Bandura(1997)의 사회인지론의 핵심개념이며 사람의 생각, 
동기, 생리상태와 감정을 직접적으로 영향을 주는 자아통제라고 하였다(Bandura, 
1997). 자기효능감은 개인과 임무의 업적과 관련된 각종 결정을 반영할 수 
있다고 하였다(Stevens and Bavetta，1991). 杨心德(1993)는 자기효능감은 
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개인이 자신의 하는 일에 대해 유형과 무형의 자기감각, 이런 감각은 결과에 
영향을 줄 수 있다고 하였다. Robert, Steven and Gail(1994)은 자기효능감을 
사회인지 직업이론(SCCT)의 범위에 포함시켰다. 자기효능감은 개인의 목표에 
영향을 줄 수 있어서, 개인이 특정한 활동에 종사할 때 하나의 특정한 결과에 
도달하려는 의향이라고 정의하였다. 
  Schunk(1996)는 자기효능감은 인간이 주어진 활동을 수행하는데 있어서 
자신의 능력에 대한 판단으로 설명하였다. 이를 더 구체화시켜 구체적인 
상황에서 자신이 얼마나 행동을 잘 조직하고 수행할 수 있는지에 대한 일종의 
판단으로 정의했다.
  Lent and Brown(2006)은 자기효능감은 자신의 과거행적을 재어하여 미래의 
업적에 대한 인지능력의 평가라고 서술하였다. Gist(1987)는 개인은 자신이 
성공할 수 있게 하는 능력에 대한 신뢰도로 요약하였다. Gist and 
Mitchell(1992)은 자기효능감은 새로운 정보와 경험은 변화에 따라 계속적으로 
변화하는 존재라고 하였다. 이 변화를 요약한다면, 첫째, 개인 인지적인 판단은 
개인의 자신, 수행임무, 가타조직안의 다양한 요소들에 인해 영향을 받는 
자기효능감, 임무수행과 관련된 자신의 능력을 판단하는 것이다. 둘째, 
동기요소는 유동적이거나 동기적인 요소들이 포함된다. 셋째, 정보와 경험에 
대해 자기효능감의 구조가 역동적으로 변화한다는 것을 뜻한다.
  Bandura(1997)는 자기효능감을 특정 자기효능감(SSE)과 일반 자기효능감 
(GSE)로 구분하였다. Bandura(1997)가 연구 해왔던 자기효능감은 특정 
자기효능감이고, 이는 특정한 구체적인 임무나 영역에 대해서만 말하는 것이며, 
한 개인의 특성이 아니다. 이의 이유는 임무에 따라 사람에게 필요한 능력은 
달라지기 때문이다. Shere et al.(1982), Tipton and Worthington(1984), 
Riggse et al,.(1994), Eden and Zuk(1995)들은 일반 자기효능감도 존재한다고 
주장하였다, 왜냐하면, 개인이 다양한 임무를 완성하려고 하면, 자신의 능력에 
대해 신뢰감이 있어야 하기 때문이다, 이는 일반 자기효능감은 한 개인의 
특징이고, 일반 자기효능감이 높은 사람은 다양한 환경에도 성공할 확율이 
높다고 평가하였다.
  郭本禹(2008)는 자기효능감은 광범위하게 적용되어 왔다고 했고, 지금까지 
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인류심리, 행위, 생활 등 여러 분야에 깊게 영향을 미치고 있다고 하였다. 예를 
들면, 임상 심리학, 건강심리학, 학교교육, 직업지도, 조직관리, 체육운동 등 
인간이 자신을 이해하고 행동의 효과를 높이고 행복한 삶을 만드는 데 큰 
기여를 했다. 
  위에 연구를 통합적으로 보면, 자기효능감의 특성은 2 가지로 요약할 수 있다. 
첫째, 자기효능감은 한 개인의 능력이 아니라 한 개인이 자신의 능력을 판단하고 
얻은 주관적인 느낌이다, 둘째, 자기효능감은 임무에서 한 개인의 성과에 영향을 
줄 수 있다. 개념의 정리는 <표 Ⅱ-5>와 같다.

<표 Ⅱ-5> 자기효능감 개념

학자 내용

Bandura
(1977)

개인이 자신의 생황에 영향을 줄 수 있는 사건이나 행동을 
통제하는 능력이 자기효능감이다.

Gist(1987) 개인은 자신이 성공할 수 있다는 능력에 대한 신뢰도다.

Stevens and 
Bavetta
(1991)

개인과 임무의 업적과 관련된 각종 결정을 반영할 수 있다.

Gist and 
Mitchell
(1992)

새로운 정보와 경험의 변화에 따라 계속적으로 변화하는 
존재이다.

杨心德(1993)
개인이 자신의 하는 일에 대해 유형과 무형의 자기감각, 이런 
감각은 결과에 영향을 줄 수 있다.

Bandura
(1997)

사람의 생각, 동기, 생리상태와 감정을 직접적으로 영향을 주는 
자아통제이다.

Lent and 
Brown
(2006)

자신의 과거행적을 재어하여 미래의 업적에 대해 인지능력을 
평가한다.
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  2) 자기효능감의 영향요인

   Bandura(1986)는 행동파악경험, 대체경험, 언어설득, 생리와 감정상태 4 가지 
측면에서 자기효능감에 영향을 줄 수 있다고 주장하였다. Laura and 
Stephen(2002)은 직장에서 구성원의 일반적인 행동의 특성에 대해 연구를 
했는데, 개인특성, 부하특성, 상급특성, 조직특성 이렇게 4 가지 특성이 
자기효능감에 영향을 줄 수 있고 평가하였다. 陆昌勤, 方俐洛, 凌文辁(2000)은 
관리 자기효능감의 요소는 실적, 능력관념, 목표설정, 피드백 방식, 지각된 
임무의 통제가능성, 조직이질성, 문화요소, 인구학적 변수 등이 있다고 하였다. 
  선행연구를 종합하여, 본 연구는 소비자가 공익연계 마케팅활동 참여하게 될 
때, 자기효능감에 영향을 미치는 요소는 다음과 같이 요약할 수 있다. 

(1)개인 특성

  자기효능감은 소비자마다 다르지만 개인의 특성에 따라 차이가 있는지를 확인
하려고 선행연구자들이 인구통계학 측면에서 성별, 연령, 인종 등을 통하여 연구
하였다. Chen(1998). Gatewood(2002), Chowdhury and Endres(2005)는 창업 
의향에 대해 여성보다 남성은 더 높은 창업 자기효능감(ESE)을 가지고 있다고 
하였다. 이에 따라 남성소비자와 여성 소바자가 공익연계 마케팅활동에 참여할 
때, 표현하는 자기효능감도 다를 것이라고 예측할 수 있다.  Cianni（1994)는 자
기효능감이 성별에 따라 어떤 부분에 차이가 있는 것은 확실하지만, 성별뿐만 아
니라 자기효능감은 사람의 연령과 소속인종에 따라 차이도 있다고 주장을 하였
다. Frances and Amatucci( 2011)는 금융 자기효능감(FSE)에 대해 사람들의 
차별성을 밝히기 위해 다른 인종과 연령의 사람을 인터뷰를 하였고, 결과는 인종
과 연령에 따라 더 높은 FSE 을 가지고 있는 사람은 백인과 연령이 높은 사람들
로 나타났다. 이에 따라 연령이나 인종의 차이는 기업의 공익연계 마케팅에 영향
을 줄 수 있다고 확인할 수 있다. 
  개인특성에서는 자기효능감이 개인의 경쟁력과 성격이 밀접한 관계를 가지고 
있는데, Peg and Kimberly(1996)는 자아관리의 단계에서 외향적인 성격, 
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정서적 안정적 성격, 원만한 성격, 책임감이 강한 성격 5 가지 인격이 
자기효능감에 미치는 영향을 매우 크다고 측정하였다. 그러므로 소비자의 인격에 
따라 공익연계 마케팅활동에 참여시 자기효능감도 달라진다고 판단할 수 있다.

(2)개인 인지

  일반적으로 보면, 성공적인 행위표현은 자기효능감을 향상시킬 수 있다, 반면 
실패할 때 자기효능감이 낮아진다. Bandura(1977)는 자기효능감은 사람이 
자신능력에 대한 일종의 판단이라고 하였다. 이런 판단은 사람의 인지에 영향을 
크게 받고 사람들이 귀인에 따라 자기효능의 강도의 차이는 매우 크다고 
밝혔다(Alden,1986; McAuley, Duncan, and McElroy，1989; Grove, 1993). 
Wood and Bandura(1989)는 컴퓨터 시뮬레이션연구실험에서 기능습득관념을 
가진 관리자가 자기효능감이 비교적 높고, 내재적 재능관념을 가진 관리자의 
자기효능감이 낮다는 것을 발견하였다. 이에 따라 소비자들은 개인 인지에 따라 
그의 자기효능감도 달라진다고 할 수 있다.

(3)과업 특징

  Hackman and Oldham(1975)은 업무 특징에 따라 자기효능감에 미치는 
요인을 기술 다양성 (Skill Variety), 과업 동일성(TaskIdentity), 과업 
중요성(Task Significance), 적극성(Autonomy), 피드백(Feedback)으로 
구성된다고 하였다. 이중에서 과업난이도, 통제가능성, 목표설정과 피드백은 
자기효능감에 영향을 줄 수 있다고 하였다. Bandura(1989)는 컴퓨터 시뮬레이션 
연구 실험에서 관리자가 완수하려는 과업이 자신이 통제할 수 있다는 것을 
감지하면, 자기효능감을 향상시킬 수 있고, 그렇지 않으면 떨어지게 된다다고 
하였다. 목표 설정은 도전적이고 달성할 수 있을 뿐만 아니라, 자기효능적 
신념도 고려해야 한다고 평가하였다(Gist，1987). 과업 피드백 방식, 특히 높은 
피드백은 개인별 자기효능감에도 현저한 영향을 미친다. 긍정적인 피드백은 높은 
자기효능감을 만들 수 있다고 하였다(Lindsley et al., 1995). 이에 따라 
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소비자가 기업이 수행하는 공익연계 마케팅활동에 대한 피드백에 따라 소비자의 
자기효능감도 달라진다고 할 수 있다.

(4)문화요소

  Ottingen and Zosuls(2006)는 문화가치관은 자기효능감 형성에 매우 현저한 
영향을 미친다고 하였다. 자기효능신념이 만들어내는 행동방식은 서양과 
동양국가들에서, 혹은 다른 문화 집단에서 차이가 크게 나타난다고 주장 
하였다(Klassen 2004).
  Ottingen and Zosuls(2006)는 인도인은 집단주의 사회와 규범 지향하는 문화 
특성에서 그들의 자기효능감이 매우 낮지만, 업무의 능력과 실적은 좋게 나오는  
반면에, 서양문화에서 서양인은 흔히 자기효능감이 높은 사람들이 더 좋은 
업적이 있다고 밝혀졌다. Maimunah and Efizah(2011)는 말레이시아 정부기관과 
다국적기업의 120 명 종업원에 대한 연구를 하였는데, 다국적 기업의 직원은 
정부 공무원보다 더 높은 자기효능감을 가지고 있다고 밝혀졌다. 정규화와 
제도화된 기업(특히 조직의 약속과 행동의 일치성이 기업의 관건인 문화적 
가치)에서 자기효능감이 낮은 사람은 높은 사람보다 동일조직의 규범과 제도를 
준수하기 쉽다고 밝혀졌다(Jones，1986). 이에 따라 다른 문화집단에 있는 
소비자들은 자기효능감도 문화차이 때문에 달라진다고 예측할 수 있다.

  3) 자기효능감의 유형
 
  Mueller(1992)는 기계적인 임무성과의 연구에서, 특정한 자기효능감이 존재한 
다고 하였다.
  周国韬 and 戚立夫(1994)는 일반 자기효능감은 개인이 자신의 능력을 특정한 
행위에 대한 추측과 판단이며, 자신이 기대했던 효과를 제대로 달성할 수 있다고 
확신하는 여부를 나타낸다. 付梅(2005)는 일반 자기효능감은 개인이 다른 
환경에 대응할 때에 자신만에 갖고 있는 자신감을 의미한다고 하였다.
  晋雅芬(2013)은 개인이 경험을 하는 것이 다르기 때문에, 일반 자기효능감은 
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달라진다고 하였다. 일반 자기효능감은 개인이 지각되는 총체적인 자신감이다. 
이는 개인이 다른 환경에 적응하기 위해 수시로 방법을 바꾸어 서로 호흡이 잘 
맞는 자신감 능력이라고 제시하였다. 또한 일반 자기효능감은 자신이 정해진 
행동목표를 달성할 수 있을지에 대한 기초적인 능력 판단이며, 여러 가지 상황에 
효과적으로 대응할 수 있는지에 대한 평가라고 정의하였다.
  Hermann(2005)은 사회적 상호 작용은 사람들의 삶의 질을 결정하는 핵심 
요소라고 하였고, 이후 학자들은 사회적인 상호작용 속에 자기효능감 개념에 
관심을 갖기 시작하였다. 사회적 자기효능감 또는 사교 자기효능감은 사교효능 
신념 혹은 사교효능에 대한 기대이다. 이는 특수한 영역의 효과감으로서, 이론은 
자기효능감이라는 개념에 근거한다. 
  Bandura(1999)는 사회적 자기효능감은 개인의 사회 행위에 대한 지식, 자신의 
능력에 대한 믿음, 그리고 자신이 인간 상호 적용에서 얻을 수 있는 긍정적인 
반응을 믿는 것이라고 하였다.

<표 Ⅲ-1> 자기효능감 유형 

 

학자 내용

Mueller
(1992)

기계적인 임무성과의 연구에서, 특정한 자기효능감이 존재한 
다고 하였다.

Bandura
(1999)

개인의 사회 행위에 대한 지식, 자신의 능력에 대한 믿음, 
그리고 자신이 인간 상호 적용에서 얻을 수 있는 긍정적인 
반응을 믿는 것은 개인의 사회적 자기효능감이라고 하였다.

付梅(2005) 일반 자기효능감은 개인이 다른 환경에 응대할 때에 자신만에 
갖고 있는 자신감을 의미한다고 하였다.

刘追 and 

郑倩(2016)
창조성 자기효능감은 개인이 자신의 지식과 기능을 이용하여 
새로운 목표를 실현할 수 있을 것인가, 새로운 성과를 거둘 수 
있을 것인가에 대한 자신감이나 신념이라고 하였다.

 Caprara
(2018)

정서적 자기효능감은 개인이 자신의 정서적인 상태를 
효과적으로 조절하는 능력에 대해 갖는 자신감의 정도이다.
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   Smith and Betz(2000)는 사회적 자기효능감에 대해 처음으로 독립적인 
개념으로 전개하였다. 또한 개인이 사회적 활동에 참여하고 사회적인 상호 작용 
속에서 인간관계를 발전시키고 유지하는 능력에 대한 자신감과 신념이라고 
정의하였다. 이는 사교 중의 능력과 행동 표현은 중요한 의의를 가지고 있다고 
하였다.
   Caprara(2018)는 정서조절 자기효능감을 제시하였고, 서로 다른 개인들은 
정서적 체험관리에 차이가 매우 크며, 특히 개인은 자신의 정서적 능력을 
조절하고 관리하는데 비교적 큰 차이가 있다고 하였다. 정서적 자기효능감은 
개인이 자신의 정서적인 상태를 효과적으로 조절하는 능력에 대해 갖는 
자신감의 정도이다. 이는 개인이 부정적인 정서를 대처하거나 적극적인 정서를 
표현하는 것에서 중요한 역할을 하고 있다고 하였다. 
  학업영역에서 자기효능감은 학업 자기효능감(Cademicself-Influence，ASE) 
이다. Bong and Skaalvik(2003)는 학업 자기효능감은 개인이 주어진 학업임무를 
성공적으로 마칠 수 있다는 능력에 대해 믿음이며, 즉 개인이 교육목표를 
성공적으로 달성할 수 있는 능력에 대한 판단이고, 학업 자기효능감은 
자기효능감이 학업영역에서 구체적인 일종의 표현이라고 하였다.
  Farmer and Tierne(2002)는 자기효능감을 창의적인 연구영역에 도입하고 
창조성 자기효능감이라는 개념을 제시하였다. 刘追 and 郑倩(2016)은 창조성 
자기효능감은 개인이 자신의 지식과 기능을 이용하여 새로운 목표를 실현할 수 
있을 것인가, 새로운 성과를 거둘 수 있을 것인가에 대한 자신감이나 신념이라고 
하였다. 창조성 자기효능감은 창조의 중요한 선결 조건이다. 자기효능감의 
유형은 <표 Ⅲ-1>과 같이 정리된다.

  4) 자기효능감의 효과
  
  Bandura(1977)가 자기효능감 이론을 제시하고 나서, 그의 효과에 대해 
학자들은 대부분은 긍정적으로 평가한다. 그 이유는 일반적으로 
사회인지이론에서 감정, 사고방식, 동기부여 등은 행동에 현저한 영향을 주는 
만큼, 자기효능감도 사람들의 행동성과에 막대한 영향을 줄 수 있다(Bandura, 
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1991). Bandura(1989)는 인간은 환경변화에 나타나는 결과물이라고 하였다, 이 
변화과정 에서 인간은 주변의 환경에 따라 합리적이고 효율적인 선택을 하는 
동시에 자신의 필요를 알맞게 변화를 시킬 수 있다, 이런 과정은 바로 
자기효능감을 통하여 실현하는 것이다.
  개인의 동기부여는 자기효능감에 대해 직접적으로 영향을 받는다. Robert, 
Bandura, and Albert(1989)는 자기효능감의 효과는 행동결정, 방향성이 있는 
노력, 과정사고, 감정변화 이렇게 4 가지 효과로 나눴다. 
  Compeau(1991)는 자기효능감이 높을수록 행동을 할 의도가 명확하게 되고 
실제행동으로 추진할 수 있다고 하였다. Shih and Kwoting(2004)는 
자기효능감이 높은 소비자들은 거래에 대해 더 쉽게 통제할 수 있고, 반면에 
자기효능감이 낮은 소비자는 거래할 때, 항상 다른 사람이 도와줘야 결정하고 
거래를 완성할 수 있다고 하였다.

<표 Ⅲ-2> 자기효능감 효과

학자 내용

Bandura
(1989)

인간은 주변의 환경에 따라 합리적이고 효율적인 선택을 하는 
동시에, 자기효능감을 통하여 자신의 필요를 알맞게  변화를 시킬 
수 있다.

Bandura, 
and Albert

(1989)
자기효능감의 효과는 행동결정, 방향성이 있는 노력, 과정사고, 
감정변화 이렇게 4 가지 효과로 나눈다.

Bandura 
1991

자기효능감은 일반적으로 사회인지이론에서 감정, 사고방식, 
동기부여 등은 행동에 현저한 영향을 준다.

Compeau
(1991)

자기효능감은 높을수록 동기의도가 명확하게 되고 실제행동에 
추진할 수 있다.

Groth
(1994) 자기효능감은 소비자의 사회가치관에 영향을 크게 미친다.



- 30 -

<표 Ⅲ-2> 자기효능감 효과

  Groth(1994)는 자기효능감은 소비자의 사회가치관과 밀접한 관계를 가지고 
있다고 하였다. Groth(1994)는 특별가치 장려라는 이론을 제시하였다. 이 
이론에서는 소비자가 지각된 가치는 물리적 가치가 있을 뿐만 아니라 정신적 
가치도 가지고 있다고 하였다, 정신적 가치에 영향요인은 내부와 외부 
2 측면으로 구분하며, 외부요인은 외부관점, 영향, 인정, 제안, 상호작용, 
대인관계 등으로 구성한다고 하였다. 이는  Sheth(1991)의 사회적 가치와 
같다고 밝혔다. 
  추미애(2015)는 더 높은 자기효능감을 갖고 있는 소비자들은 자기이미지와 
브랜드이미지가 일치할수록 해당 브랜드에 대해 브랜드애착도가 증가한다고 
하였다. 
  Steg and Groot(2010)는 생태환경보호와 같은 사회공공문제의 이타성이 있는 
결정에서는 소비자가 행동의도만 고려해서 결정하는 것보다 자신이 문제해결에 
대해 효능감에 따라 결정하는 경우가 많다고 하였다.

4. 심리적 연대감

  1) 심리적 연대감의 개념

  심리적 연대감(Psychological Sense of Community or Sense of 
Community)은 공동체의식이 라고도 한다. 심리적 연대감에 대한 연구는 

학자 내용

Steg and 
Groot

(2010)

생태환경보호와 같은 사회공공문제의 이타성이 있는 
결정에서는 소비자가 행동의도만 고려해서 결정하는 것보다 
자신이 문제해결에 대해 효능감에 따라 결정하는 경우가 많다.

추미애
(2015)

더 높은 자기효능감을 갖고 있는 소비자들은 자신 이미지와 
브랜드이미지가 일치할수록 해당 브랜드에 대해 
브랜드애착도가 증가한다.
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20 세기 60 년대 중반에 미국과 라틴 아메리카에서 일어난 응용심리학의 한 
분야이며, 이는 임상심리학과 사회심리학이 교차하는 새로운 분야다. 심리적 
연대감 중에서 공동체는 연구자들이 가장 먼저 관심을 갖게 되는 분야이어서 
지금까지도 공동체는 심리적 연대감에 관한 연구에서 가장 특색 있고 역동적인 
개념이다.
  심리적 연대감을 알아보기 전에는 공동체라는 뜻을 알아볼 필요가 있다. 
공동체의 영어표현은 Community 이다. 일반적으로 이에 대한 해석은 2 가지가 
있다, 하나는 사회조직체의 지역적·공간적 단위를 가리키며, 또 하나는 이런 
단위와 관련하는 심리학적 결합 또는 소속감을 말한다(두산백과, 2018). 
공동체에 대한 연구는 심리학, 사회학 등 여러 가지 분야에서 연구를 해왔기 
때문에, 그에 대한 개념도 다양하다. 이중에서 공동체에 대한 가장 영향력이 
있는 정의는 Hillery 의 정의이다. Hillery(1955)는 선행연구에 종합하여 
공동체에 대한 대부분의 정의는 사회의 상호작용, 지리적, 공동유대 이렇게 
3 가지 영역에서 출발한다. 이에 의해 공동체는 지역요인, 사회요인, 심리적 
요인을 포함하고 정의하였다. 공동체는 통상적으로 한정된 지역에 정착하여 
공통의 의식을 가지고 조직 관계를 통해 공통의 이익을 추구하는 인간 
집단이라고 정의하였다. 주민공동의식이나 사회조직의 개념을 강조함으로써 더 
자세히 살펴본다면, 지역사회에서는 친구나 이웃과 더불어 일정한 목표를 가지고 
있고 서로 만날 수 있는 일정한 지역내에서 지역의 여러 가지 문제를 해결하기 
위한 일정한 사회구조와 조직을 갖추고 있다(홍이식, 2004).
  이러한 공동체의 개념이 현대사회 문제해결의 대안 중 하나로 제시되는 
이유는 공동체가 사회에 긍정적인 역할을 하기 때문이다. 또한 공동체는 
사회생활을 하는 사람의 삶의 질과 연관된 사회의 장인 동시에, 사회, 경제, 
정치, 행정 등 다양한 측면에서 추구하고 있는 중요한 가치로 이해되고 있다. 
이라영(2009)은 이것은 현대 인류 사회의 병리현상에 대한 치유수단으로서 
생활을 지속시키기 위한 기초라고 평가하였다.
  Nisbet(1966)은 심리적 연대감을 처음으로 느끼고 파악을 하였다. 그는 
심리적 연대감은 함께 생활하고, 일을 하면서 경험을 하는 것을 전체로 한 작은 
규모의 안정화된 공동체 안에서 형성된 집단의식으로 정의를 하였다.
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  Sarason(1974)은 심리적 연대감은 사람과 환경이 상호작용에 의해 나타나는 
감각이라고 하였다. 구체적으로 보면, 이러한 감각은 다른 구성원과 비슷한 
느낌이며, 서로 인정을 받는 상호의존이다. 그리고 그런 의존을 유지하기 위해 
필요한 의지와 믿음을 주는 것이라고 정의하였다. 이 이론의 핵심은 개인은 
조직에서 이탈하여 존재할 수 없다고 하였다. 개인은 조직과 긴밀하게 연결되어 
있고, 특히 존재감을 느낄 때, 집단에 자신을 두고 자신의 이익까지 희생하는 
경향이 있다고 하였다. Sarason(1977)은 구체적으로 심리적 연대감에 대해 
설명하고, 그의 이론을 바탕으로 심리학의 이론적 체개를 만들었다. 
  Dalton and Elias(2001)는 Sarason(1977)의 이론에 대해 보완을 하였는데, 이 
들은 심리적 연대감은 4 가지 측면으로 분석하였다. 첫째, 심리적 연대감은 
타인과 비슷한 지각이라고 하였다. 둘째, 심리적 연대감은 공인된 타인과의 상호 
의존이라고 하였다. 셋째, 심리적 연대감은 상호의존을 유지하려는 하나의 
의지로서, 이러한 유지는 타인에게 주거나 타인이 다른 사람에게 기대하는 일을 
통하여 이루어진다고 하였다. 넷째, 심리적 연대감은 사람이 더 크고, 의지할 수 
있고, 안정된 조직의 구성요소라는 감정이라고 정의하였다.
  Davidson and Cotter(1986)는 개인적 특성의 관점에서 출발하는데, 심리적 
연대감은 인간과 그의 지역사회간의 강력한 애착심으로 평가하였다.
  McMillan and Chavis(1986)는 선행연구를 기초로 심리적 연대감의 개념에 
대해 확장하고 '4 요소'라는 이론적 모델을 개발을 하였다. 그들은 심리적 
연대감은 모든 사람을 갖고 잇는 소속감이라고 한다. 이는 구성원들 간의 
상호관계와 그 단체에 의한 감정이고, 서로 약속을 함으로써 구성원이 만족하게 
하는 공통의 신념이라고 정의하였다. 여기서의 4 요소를 요약하면, 다음과 같이 
정리한다. 첫째, 구성원의 자격이다, 이는 주로 자신이 지역 사회의 어떤 부분에 
몰입하여 그것에 귀속되게 하는 느낌을 가리킨다고 하였다. 이의 특징은 명확한 
경계, 공통의 표지 시스템, 감정상의 안전, 커뮤니티에 대한 귀속과 동질감 및 
개인의 투입이다. 둘째, 영향력이다, 이는 단체에 관통하는 힘과 구성원의 
상호작용에 적용되는 역학적인 힘을 가리킨다고 하였다. 셋째, 욕구의 통합과 
만족이다. 이는 주로 구성원들의 공통의 가치관, 자원의 교류와 개인의 만족을 
가리킨다고 하였다. 넷째, 공통의 감정연결이다. 이는 주로 구성원이 공통적으로 
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가지고 있는 역사를 기초로 형성된 '정신적 연결'을 가리킨다고 하였다.
  McMillan(1996)은 자신의 관점을 수정을 하였다. 과거의 4 요소는 너무 
광범해서 어의 이해상의 불일치를 일으키기 쉬우며, 수정된 4 요소에서 
구성원요소는 정적요소로 바꾸었다, 주로 정적 안정감과 소속감을 가리킨다. 
영향력요소는 인적 신뢰로 바꾸었다. 이는 주로 단체규범, 의사결정 능력과 
이성에 기초한 권위를 가리킨다. 욕구의 통합과 만족은 평등교환으로 바뀌었다. 
이는 주로 물물교환의 바탕으로 하는 인격의 평등과 인정을 가리킨다. 공통의 
감정연결은 기술의 전승으로 바뀌었다. 이는 주로 집단 체험과 기억을 바탕으로 
공동 문화 역사의 축적을 가리킨다. 이러한 수정은 심리적 연대의 본질을 더욱 
두드러지고, 동시에 심리적 연대에 대한 측정의 새로운 이론적 근거를 
제공하였다.
   McMillan and Chavis 의 4 요소는 심리적 연대감의 초기개념이어서, 물론 
어떤 연구에서는 그 이론과 부합하지만, 어떤 부분은 학자의 비판을 받고 있다. 
Sonn(1999)은  심리적 연대감은 정체와 개인은 다르게 구분해야 한다고 주장을 
하였는데, 왜냐하면, 심리적 연대감은 개인의 감정으로 통합한다면 감정이 여러 
요소로 나뉘는 것은 곧 경험의 소실을 의미한다.
  이라영(2009)은 심리적 연대감은 개인이 한 공동체에 대한 소속이며, 공동의 
운명이라는 의식의 바탕으로 구성원들은 연대적인 의식을 갖게 되고, 구성원들은 
공동체 안에 함께 욕구충족을 하고 함께 활동을 참여하여 최종 장소에 대한 
현저한 애착을 느끼게 되고 지속적으로 그 지역에 정주하고자 하는 것은 심리적 
연대감이라고 정의하였다.
  심리적 연대감은 마케팅 분야에서도 중요한 의미로 사용되고 있는데, 이는 
관계마케팅의 측면에서 소비자의 공동체의식이 긍정적인 관계를 형성하는 
기반이 될 수 있기 때문이다(장은정 외, 2015).
  이헌재 외(2013)는 심리적 연대감은 같은 지역에서 일상생활을 같이 공유하며 
구성원들이 이러한 환경의 상호작용을 바탕으로 형성되는 집단의식이라고 
정의를 하였다.
   Neal(2014)은 다른 연구 분야에 비해서 심리적 연대감은 사람의 필요에 
의해 연구하는 것이 아니라, 사람의 감정의 기반으로 진행되는 것이라고 하였다. 
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생활 속에서 개인은 자신과 비슷하고 가까운 다른 사람들은 감정적으로 
연결하려는 경향이 있어서 동질의 환경은 심리적 연대감의 형성에 도움이 줄 수 
있다고 하였다.
  장은정(2016)은 심리적 연대감은 아웃도어 브랜드에 대한 소비자들의 강력한 
밀착을 가능하게 하는 개인적인 특성으로 브랜드와 구성원간의 상호작용이 
이루어지는 과정을 통해 나타나는 집단의식이라고 정의하였다.
  

<표 Ⅲ-3> 심리적 연대감 개념

학자 내용

Nisbet
(1966)

함께 생활하고, 일을 하면서 경험을 하는 것을 전제로 한 작은 
규모의 안정화된 공동체 안에서 형성된 집단의식이다.

Sarason
(1974)

사람과 환경이 상호작용에 나타나는 감각이다. 이런 감각은 다른 
구성원과 비슷한 느낌이며, 인정을 받는 상호의존이다. 그리고 
의존을 유지하기 위해 필요한 의지와 믿음을 주는 것이다.

Davidson 
and Cotter

(1986)

개인적 특성의 관점에서 출발하는데, 심리적 연대감은 인간과 
그의 지역사회간의 강력한 애착심이다.

McMillan 
and Chavis

(1986)

구성원의 자격, 영향력, 수요의 통합과 만족, 공통의 감정연결, 
심리적 연대감의 4 요소로 구성된다.

Neal
(2014)

생활 속에서 개인은 자신과 비슷하고 가까운 다른 개인 
감정적으로 연결하려는 경향이 있어서 동질의 환경은 심리적 
연대감 형성에 도움이 줄 수 있다.

장은정 
외, (2015)

마케팅 분야에서도 중요한 의미로 사용되고 있는데, 이는 
관계마케팅의 측면에서 소비자의 공동체의식이 긍정적인 관계를 
형성하는 기반이 될 수 있기 때문이다.
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<표 Ⅲ-3> 심리적 연대감 개념

  2) 심리적 연대감의 영향요인

  선행 연구를 살펴보면, 심리적 연대감에 대한 영향의 연구들은 주로 2 가지 
방향으로 구성되어 있다. 하나는 공동체의식을 변수로 공동체의 기능으로 
분석하는 연구이고, 하나는 의식을 변수로 어떤 요소가 의식에 영향을 주는지에 
대한 연구이다.
  심리적 연대감에 대해 의식의 기능은 개인과 공동체 두 측면에 영향을 준다. 
우선 개별적으로 보면 심리적 연대감은 개인의 정치 참여, 주관적 행복감, 건강 
등에 중요한 영향을 미친다(Anderson，2009). 기존연구에 따르면 더 높은 
심리적 연대감을 가진 사람들은 투표에 참여의도가 더 높고, 공공문제에도 더 
많은 관심을 갖고 있다. 전체적으로 보면, 이런 사람들은 정치의 참여의도도 더 
높다고 밝혀졌다(William and Patrick，1989).
  McCarthy(1990)는 심리적 연대감의 강도는 사람의 직업권태에 현저한 영향을 
미친다고 하였다. 심리적 연대감이 높을수록 직업권태는 낮아진다. 뿐만 아니라 

학자 내용

장은정
(2016)

아웃도어 브랜드에 대한 소비자들의 강력한 밀착을 가능하게 하는 
개인적인 특성으로, 브랜드와 구성원간의 상호작용이 이루어지는 
과정을 통해 나타나는 집단의식이다.

Sonn
(1999)

정체와 개인은 다르게 구분해야 한다, 왜냐하면, 심리적 연대감은 
개인의 감정으로 통합한다면, 감정이 여러 요소로 나뉘는 것은 곧 
경험의 소실을 의미한다.

이라영
(2009)

개인이 한 공동체의 소속이며, 공동의 운명이라는 의식의 
바탕으로 구성원들은 연대적인 의식을 갖게 되고, 구성원들은 
공동체 안에 함께 욕구충족을 하고 함께 활동을 참여하여 최종 
장소에 대한 현저한 애착을 느끼게 되고 지속적으로 그 지역에 
정주하고자 하는 것은 심리적 연대감이다.

이헌재 
외(2013)

심리적 연대감은 같은 지역에서 일상생활을 같이 공유하며 
구성원들은 이러한 환경의 상호작용을 바탕으로 형성되는 집단의 
식이다.
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심리적 연대감은 사람의 건강에 영향을 줄 수 있다. 이 이유는 사람은 공동체에 
대한 소속감이 크면 클수록 더 건강한 생활방식을 하는 경향이 있다고 하였다. 
예를 들어, 더 많은 스포츠와 식사를 균형있게 할 것이다(Melissa et al., 1996).
  Farrell(2004)은 개인이 지역사회의 참여와 개인건강에 대한 연구에서는 
지역사회활동의 참여 빈도는 주민의 건강 상태를 직접 예측할 수 없지만 심리적 
연대감을 높임으로써 개인의 건강 상태를 촉진할 수 있다고 하였다. 또는 심리적 
연대감은 지각된 행복감에 영향을 줄 수 있다. 심리적 연대감이 강할수록 
고독감이 약해진다고 하였다(Grace et al., 1994).
  Adebayo(2007)는 심리적 연대감은 지역사회발전의 가장 중요한 동력이라고 
평가하였다. 지역사회의 의식, 만족도가 높은 사람은 지역사회에 대한 이해를 잘 
하고, 지역사회의 발전을 위한 공헌도 잘 한다고 밝혀졌다.
  심리적 연대감의 형성에 영향을 주는 요소는 주로 개인과 지역사회 
2 측면이다. 개인 측면에 보면, 심리적 연대감에 영향을 주는 요소는 성별, 연령, 
정치관 등 인구학적 요소와 거주기간, 사회경제적 지위, 주민간 친숙도 등이 
있다. 岑颖 등(2003)은 혼인상태와 자녀상태는 사람의 심리적 연대감에 
정(+)적 관계를 갖고 있고, 사회경제적 지위와 수입은 부(-)의 관계를 갖고 
있다고 밝혀졌다. 하지만 이 와 달리, 桑志芹 and 夏少昂(2013)은 개인의 
심리적 연대감은 성별, 연령, 정치관 등의 영향을 받지 않다고 하였다. 하지만 
개인은 한 지역에서 거주 시간이 길어지면, 그에 대한 심리적 연대감도 
강해지고, 같은 지역에서 주민들과 친밀도가 높으면, 그의 심리적 연대감도 
강해진다. 이에 따라 주민들 간의 소통을 촉진하면 심리적 연대감이 강화할 수 
있다고 주장을 하였다.
  사회의 영향요소는 주로 사회 환경요인과 구성원의 사회만족도를 포함한다. 
Thomas(1981)는 심리적 연대감의 강도는 주로 사회영향을 받는다고 하였고, 
이런 요소들은 자연환경, 사회기능, 거주 편안도 등이 있다고 주장하였다. 
  Joan(2007)의 연구에서는 사회 환경이 좋아질수록 심리적 연대감의 형성이 
더욱 편해질 것이라고 하였다. 
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5. 공익연계 마케팅 참여의도

  1) 참여의도의 개념

  의도라는 것은 특정행위에 대한 주관적인 확률이다. 참여의도는 행위의도 
(Behavior intention)라고도 한다. Ajzen and Fishbein(1975)은 행위의도에 대해 
처음으로 연구를 진행했으며, 이성적인 행위이론(Theory of Reasoned Action, 
TRA)를 제시하였다. 이 이론은 사람의 행위는 그의 의도를 결정한다고 주장을 
하였다. Harrion(1997)은 행위의 의도는 특정한 행위에 대한 자발적인 
계획정도라고 주장하였다. 
  Davis(1985)는 기술측면에서 행위의 의도는 이용자가 새로운 정보기술이나 
시스템에 대해 받아들이는 정도라고 정의하였다. Blackwell(2001)은 주관성과 
의도는 개인의 심리적 경향이라고 하였다. 행위의 의도는 개인은 특정한 일을 
수행해야 하는 주관적인 판단과 성향, 즉 구체적인 행동을 할 것인가에 대한 
판단이라고 정의하였다.

  2) 참여의도에 이론적 모델

  (1) 이성적인 행위이론   

  Fishbein and Ajzen(1975)은 이성적인 행위이론(Theory of Reasoned Action, 
TRA)을 제시하였다. 이 이론은 인간의 실질적인 행위는 행의의 의도, 태도와 
주관적인 규범에 의해 결정된다고 한다. 행위신념이 결과에 대한 평가는 행위의 
태도에 직접적으로 영향을 준다. 신념의 규범과 동기부여는 주관적인 규범에 
영향을 준다. 모델은 <그림 Ⅱ-1>과 같다.
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<그림 Ⅱ-1> 이론적 행위모델(TRA)

출처: Ajzen I, Fishbein M. A(1975), Belief, Attitude, Intention and Behavior: An 

Introduction to Theory and Research, Massachusetts: Addison-Wesley Publishing 

Company,335.

  (2) 계획 행위이론   

  이성적인 행위이론이 제시된 이후에 많은 영역에서 활용이 되고 있지만, 이 
이론의 가설은 개인의 행위는 의지력의 통제 하에 형성다. 하지만 의지력 외의 
요소도 개인의 행위에 영향을 줄 수 있다. 예를 들면, 환경, 기획, 기술 등. 이런 
환경에 이성적 행동이론체계의 한계점을 나타난다.
  Ajzen(1985)은 감지행위를 통제변수로 도입하여 TAR 모델에 추가하였다. 
이의 기반으로 계획행위이론(Theory of Planned Behavior, TPB)을 제시하였다. 
Ajzen(1991)의 이 이론은 통계적으로 분석한 후에 TPB 이론이 완성된다고 볼 
수 있다. 이 이론은 개인행위는 3 가지 단계로 나뉘는데. 첫째, 개인의 
행위의도와 감지행위는 행위를 결정한다, 둘째, 행위의 의도는 행위태도, 주관적 
규범과 행위통제력 등 요소에 영향을 미친다, 셋째, 개인의 행위태도, 주관적인 
규범과 행위통제력은 인구변인특징, 직무특징, 환경변화 등 외부영향을 받는다. 
모델은 <그림 Ⅱ-2> 과 같다. 

<그림 Ⅱ-2> 계획행위모델(TPB)

출처: Icek  Ajzen (1991), "The theory of planned behavior", Organizational Behavior and 
Human Decision Processes. 50 (2), 182.
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  (3) 기술수용모델

  계획행위이론은 건강보건, 소비. 환경보호, 관광여행 등 여러 영역에서 
응용되고 있다. 하지만 계획행위모델은 모든 영역에서 다 수용되지 않다. 특히 
정보기술 등 영역에서는 수용되지 않다. 
  Davis(1989)는 정보기술영역에서 분석해서 기술수용모델(Theory of 
Acceptance Model Behavior, TAM)을 제시하였다. 이 모델은 행위의 의도에 
영향을 주는 중요한 요소는 유용성과 지각된 타당성이라고 주장을 하였다. 
모델은 <그림 Ⅲ-1>과 같다. 

<그림 Ⅲ-1> 기술수용모델(TAM)

출처: Davis, F. D.(1989), "Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User 

Acceptance of Information Technology," Mis Quarterly, 13(3), 320.

  (4) 지각된 가치수용모델

  Kim and Chan(2005)은 인터넷 시대의 현대사회에는 TAM 모델은 개인의 
수용 모델로 적합하지 않다고 했다. 그래서 이를 기초로 새로운 지각된 가치 
수용모델(Value-used Adoption Model, VAM)을 개발하였다. 모델은 < 그림 

Ⅲ-2 >와 같다.
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<그림 Ⅲ-2> 지각된 가치수용모델(VAM)

출처: Hee-Woong Kim, Hock Chuan Chan and Sumeet Gupta(2005), "Value-based Adoption 
od Mobile Internet: A empirical investigation," Decision Suport Systems, 14(7), 120.
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III. 연구 방법

1. 연구 가설 및 연구 모형  

  1) 연구 모형
  
  본 연구는 이론적 배경과 선행연구 등 문헌고찰을 기반으로 <그림 Ⅴ-1>과 
같은 연구 모형을 설정하였다.
  본 연구모형은 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기와 소비자의 자기효능감이 
소비자의 심리적 연대감과 소비자의 공익연계 마케팅의 참여의도에 미치는 
영향을 살펴보는 것이다. 즉, 연구모형에서는 소비자의 공익연계 마케팅 
참여동기의 각 차원(자기지향성, 즐거움, 친속도, 이타성, 물리적 보상)이 심리적 
연대감, 참여의도에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 가설을 통해 관계를 
살펴본다. 자기효능감이 공익연계 마케팅 참여동기의 각 차원에 어떠한 영향을 
미치는지에 관한 가설을 통해 살펴본다. 또한 자기효능감과 심리적 연대감이 
참여의도에 미치는 영향에 관한 가설, 자기효능감이 심리적 연대감에 미치는 
영향에 관한 가설로 구성하여 각각의 관계를 살펴보고자 한다.

<그림 Ⅴ-1> 연구 모형
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 2) 연구 가설

  본 연구에서는 공익연계 마케팅을 참여한 적이 있는 소비자들 대상으로 
참여동기, 자기효능감, 심리적 연대감, 참여의도 등의 변수에 관한 이론적 배경을 
바탕으로 하여, 각 변수간의 관계와 서로 미치는 영향관계를 검증하기 위한 
가설을 설정한다. 

  1) 자기효능감과 공익연계 마케팅 참여동기

  刘以榕(2005)은 사람마다 자기효능감이 다르기 때문에 환경에 따라 개인이 
행동의 동기가 다르다고 하였다. 잘 익숙하고 개인에게 좋은 환경에서는 동기가 
강해지며, 반면에 생소한 환경에서는 행동을 할 경향이 낮아진다. 
  蒋玉芝과 叶茂林(2009)은 중국 후난성 800 여명 학생에 대해 자기효능감에 
관련된 설문조사를 하였는데, 자기효능감에 영향을 줄 수 있는 6 개 측면에서 
생리특징의 측면의 영향이 가장 크게 나타났다. 본 논문에서는 참여동기는 
생리특징의 한 부분이어서 이를 자기효능감이 공익연계 마케팅 참여동기에 매우 
큰 영향을 줄 수 있는 것을 여겨진다.
  인간은 자신의 능력보다 강하다고 판단하는 문제에 대해서는 피하려고 하고, 
반대로 본인의 능력은 그 문제를 충분하게 처리할 수 있다고 판단을 하면, 
별다른  거리낌 없이 일을 착수한다(최강호, 2000).
  Olowodunoye(2015)는 자기효능감에 따라 공익활동 참여 동기가 달라진다고 
제시하였다. 연구를 통하여 적은 자기효능감 소유자보다 높은 자기효능감 
소유자가 더 자신이 있고 적극적으로 공익활동에 참여한다는 결과가 나타난다. 
동시에 자기효능감을 더 많이 갖고 있는 사람은 공익활동에 참여동기가 더 높고 
공익활동에 대한 봉사정신을 더욱 쉽게 느낄 수 있다고 한다.
  Beghetto(2006)는 학교생활에서 자기효능감이 높은 사람들은 각 영역에서 
적극적인 태도를 갖고 있다고 한다. 학교생활에서는 더 적극적인 학술활동과 
단체 활동을 참가하게 된다. 즉 높은 자기효능감 소유자는 행동에 대한 
참여동기가 더욱 높은 것으로 보인다.
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  자기효능감 자체가 특정 상황에 국한되지 않은 일반적인 특성으로 보고, 
특정적인 자기효능감은 일종의 동기부여 상태라고 한다면, 일반적인 
자기효능감은 동기부여 특성에 가깝다(김미숙, 2007).
 앞에 선행연구들을 참고하여, 소비자의 자기효능감과 소비자의 공익연계 마케팅 
참여동기와의 관계를 대하여, 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정한다.

H1: 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
 H1-1: 소비자의 자기효능감은 소비자의 자기지향성 참여동기에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
 H1-2: 소비자의 자기효능감은 소비자의 즐거움 참여동기에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.
 H1-3: 소비자의 자기효능감은 소비자의 친숙도 참여동기에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.
 H1-4: 소비자의 자기효능감은 소비자의 이타성 참여동기에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.
 H1-5: 소비자의 자기효능감은 소비자의 물리적 보상 참여동기에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

  2) 자기효능감과 심리적 연대감

  Fallon and Wilcox(2005)는 아프리카계 미국인을 대상으로 조사를 하였는데, 
자기효능감이 높은 주민들은 일상생활에서 심리적 연대감이 더욱 높고 더 
적극적으로 사회활동을 참여한다고 제시하였다.
  Yu, Wong and Woo(2018)는 홍콩에서 5 개 구역의 500 여명 상태로 횡단면 
연구를 통해, 심리적 연대감은 지각된 물리적 환경과 자기평가간의 매우 중요한 
부분이라고 제시하였다. 주민의 심리적 연대감은 물리적 환경과 자기평가에 부분 
적으로 역할을 하며, 지각된 사회 환경은 자기평가에 완전 매개 역할을 한다고 
하였다. 자기효능감은 인간이 특정 임무에 대한 본인의 판단, 사고, 동기, 감정 
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등을 대한 자기조절이라고 정의하였다(Bandura, 1997).
  Ottingen and Zosuls(2006)는 인간의 자기효능감은 그가 소재하는 사회환경에 
따라 달라진다고 하였다. 자기효능감이 형성하는 행동방식은 나라에 따라 
달라지고, 뿐만 아니라 다른 문화집단에서도 차이가 매우 크다(Klassen，2004). 
  陈俐(2004)는 심리적 연대감과 자기효능감에 대한 연구를 위해 대학원생을 
대상로 연구를 하였다. 자기효능감과 대학원생들의 생활환경은 매우 현저한 
관계를 갖고 있다고 하였다. 또한 대학원생들이 참여하였던 사회경험은 다르므로 
그들의 자기효능감은 다른 연구결과가 나왔다고 제시하였다. 
  Sarason(1974)은 심리적 연대감은 사람들이 환경과 상호작용함으로 형성된 
감각이라고 하였다. 더 구체적으로 보면 이런 감각은 사람들이 의존을 유지하기 
위하여 타인에게 필요한 의지와 신임을 주는 것이라고 제시하였다. 
Sarason(1974)의 이론의 핵심은 개인의 모든 측면은 집단과 나눌 수 없으며, 
사람은 한 집단의 구성요소라고 한다. 특히 이런 감각을 느끼게 되면, 사람들은 
자신의 이익보다 집단이익을 우선하고 심지어 희생할 용의가 있다고 밝혔다. 
따라서 소비자의 자기효능감과 심리적 연대감에 관련하여, 다음과 같은 가설을 
설정한다.

H2: 소비자의 자기효능감은 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

  3) 자기효능감과 참여의도

  Bandura(1982)는 자기효능감은 어떤 행동을 수행하려고 기술이나 능력을 
얼마나 보유하고 있는지를 의미하는 것보다 행동을 효과적으로 달성할 수 
있도록 능력에 대한 자신의 주관적인 신념과 지속적으로 그 행동을 추진해 
나가려는 동기부여가 함께 결합된 개념이라고 하였다.
  Gist(1987)는 자기효능감은 자신의 능력에 대한 측정과 평가의 결과라고 
정의하였는데, 이런 결과는 다시 사람들의 의도, 선택, 행동, 노력의 정도 등을  
조절한다고 하였다. 그리고 주어진 임무에서 보이는 능력을 결정한다고 하였다. 
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즉, 자기효능감에 따라 사람들은 자신에 대한 평가를 하고 행동의 의도도 변화를 
한다. 어떤 일의 참여의도와 참여과정의 유지는 사람이 자신의 행동기능에 대한 
기대하는 것과 신념에 따라 결정된다. 높은 자기효능감은 성공을 쟁취할 수 있는 
충분한 노력을 할 것이며, 성공한 결과는 의도와 기대를 더욱 강화시킬 것이다. 
반면에 낮은 자기효능감은 임무의 조기중단하거나 실패의 결과를 초래할 수 
있으며, 그로 인하여 자신의 의도와 기대를 약화시킬 수 있다(Gist and Mitchell, 
1992).
  Smith and Betz(2000)는 미국대학생들을 대상으로 자기효능감을 
연구하였는데, 그들은 자신의 사교능력과 표현에 대한 주관적인 인식으로 
주장하였고 자기효 능감은 대인관계에서의 능력과 행동표현에 중요한 의의를 
가지고 있다고 하였다.
  姚凯(2008)는 어느 정도 인간은 환경의 결과물이라고 할 수 있다고 하였다. 

생활방식의 선택 등 자신의 생활에 영향을 줄 수 있다고 하였다. 선택을 할 때, 

인간들은 자신이 참여할 의도가 없거나, 대응할 수 없거나, 없다고 생각하는 
활동과 상황을 회피하는 경향이 있는 반면, 자신이 처음부터 할 의도가 있고 
대응할 능력이 있는 일과 환경을 선택한다고 제시하였다. 

  Bandura(2001)는 자기효능감은 사람들이 어떤 방식으로 느끼고, 생각하고, 
스스로 행동에 영향을 미친다고 하였다. 인간의 기능에 영향을 미치는 
매개과정으로 인지적 과정, 동기적 과정, 정서적 과정, 선택적 과정이 있다. 이런 
과정들은 인간행동의 지속적인 조절과정에서 각 변수들은 독립적으로 
자기효능감에 작용하는 것이 아니라 모두 함께 작용하는 것이다. 신념으로써 
인간의 자기효능감은 직접적이나 간접적으로 자신의 사고, 태도, 가치관 및 
행동변화에 영향을 미치는 중요한 요소다.
  이화석(2011)은 재즈댄스 참여자들의 자기효능감과 지속참여의도간의 
영향관계 를 분석하였다. 연구결과 자기효능감이 지속참여의도에 유의한 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 자기효능감은 사람의 
참여의도에 현저한 영향관계를 갖고 있다고 판단할 수 있다.
  선행연구의 결과에 의하여 자기효능감과 참여의도간에는 매우 현저한 영향 
관계를 갖고 있다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구는 자기효능감과 참여의도와 
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관련하여 다음과 같은 가설을 설정한다.

H3: 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

  4) 공익연계 마케팅 참여동기와 심리적 연대감  

  Tuner and Oakes(1986)는 심리적 연대감을 연구하는 학자들은 
Lewin(1948)의 행위 법칙: B=f(P, E)을 보편적으로 인정하고 있다고 하였다. 
즉 개인의 행위(B)는 개인(P), 환경(E) 및 상호작용의 함수다. 일반적으로 
심리학자들은 P 를 중시하고, 반면에 E 를 경시한다고 평가하였다. 그러나 
佐斌(2001)은 개인 행위의 심리와 행위는 사회배경 및 사회시스템을 연결하는 
상호작용의 결과물이라고 한다. 심리적 연대감과 개인의 행동은 전반적을 나눌 
수 없는 것이라고 제시하였다.
  Glenwick(1988)의 연구에서는 개인의 동기와 심리적 연대감을 연결해서 봐야 
그의 행위를 잘 이해할 수 있다고 하였다, 인간은 그가 거주하는 환경과 
상호작용, 상호 보답하는 관계를 갖고 있다고 정의하였다. 따라서 동기는 심리적 
연대감과 현저한 관계를 갖고 있다고 판단할 수 있다.
  Tront et al.(2003)은 행동연구의 기본적인 이념과 내적 가치는 심리적 
연대감과 매우 가깝다고 하였다. 행동이론은 심리적 연대감의 형성, 리더십 등 
심리적 연대감의 분야에서 활용되며, 이런 연구들은 대부분은 심리적 연대감의 
발전을 촉진시켰다고 하였다. 그러므로 심리적 연대감의 바탕으로 행동연구는 
필수적이고, 유용한 연구이다.
  이형하(2005)의 연구는 선행연구들을 살펴보고 심리적 연대감에 영향을 미칠 
수 있는 요인들은 주거특성, 인구사회학적 특성, 지역사회의 태도와 참여변인 
등을 제시하였다. 이에 따라 참여동기는 참여변인에 포함하기 때문에, 
참여동기는 심리적 연대감에 영향을 미칠 수 있는 요인으로 볼 수 있다.
  오미영과 차동필(2006)의 케이블 TV 방송국의 지역사회 심리적 연대감과 
조직 특성이 지역사회 관계 활동에 미치는 영향에 대한 연구에서는 심리적 
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연대감을 측정하기 위한 독립변수로 욕구 충족 및 통합, 상호영향력, 구성원의식, 
관계적 차원의 필요성 인식, 수단적 차원의 필요성 인식 등을 활용하여, 
지역사회 관계 활동에 대한 참여에 미치는 영향을 측정하였다. 그 결과, 지역의 
욕구 충족 및 통합과 상호 영향력 등이 지역사회 관계 활동의 필요성에 
유의미한 변수로 작용함을 제시하였다.
  김정욱(2014)은 지역사회 참여와 관련된 변수로는 지역사회 인지, 지역사회 
시설(서비스) 만족, 지역사회 주민관계, 지역사회 다양한 프로그램 참여도 
(지역통화운동, 자조조직 참여 등) 등을 제안하였다다.
  따라서 선행연구의 결과를 통하여 본 연구는 참여동기와 심리적 연대감의 
관계에 관련하여 다음과 같은 가설을 설정한다.

H4: 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
 H4-1: 소비자의 자기지향성 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
 H4-2: 소비자의 즐거움 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
 H4-3: 소비자의 친숙도 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
 H4-4: 이소비자의 타성 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.
 H4-5: 소비자의 물리적 보상 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

  5) 공익연계 마케팅 참여동기와 참여의도

  Fishbein(1967)은 의도는 동기의 직접적인 결정요소이며, 동기는 의도의 
영향을 받는다고 제시하였다. Kanuk(2000)는 인터넷쇼핑에서 소비자의 구매 
동기에 대한 연구에서 소비자의 구매의도로 구매동기에 측정하였다. 즉 의도는 
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동기의 예측능력이라고 할 수 있다. 본 연구에서는 참여의 동기와 의도는 서로 
영향을 미칠 수 있다고 할 수 있다.
  Davis(1989)는 행동의 의도는 참여동기에 가장 유력한 예측 지표라고 하며, 
행위의도와 참여동기에 매우 현저한 정(+)의 관계를 갖고 있다는 연구결과을 
제시했다. 그 후에 이에 대한 연구를 많이 진행을 하였는데, 대부분의 
연구결과는 모두 동일하게 나타났다, 뿐만 아니라 참여의도가 높아지면 참여율도 
매우 높다는 결과가 나타났다.
  Hars(2002)는 대중을 끌어당기고 격려함으로써 참여자들이 자신의 이익을 
얻고 그들의 필요를 충족시킬 수 있다는 것을 깨닫게 하여 참여의도가 
높아진다고 제시하였다. 
  Shah(2006)는 오락, 재미 등 내적 동기는 대중의 지속적인 참여의 관건이라고 
제시하였다. Karim and Lakhani(2003)는 오픈 소스 소프트웨어 커뮤니티의 
참가자에 대한 참여 메커니즘을 연구하였다. 연구결과는 새로운 정보의 학습과 
능력 향상은 참가자의 주요 동기라고 하였다. 이런 연구들에 따라 참여의 동기와 
의도는 서로 영향관계를 갖고 있다고 판단할 수 있다.
  Sun et al.(2012)은 임무가 쉬울수록, 참가자가 자신의 성공할 확율이 높다고 
느끼면 참여의도가 더욱 높고, 반면 참가자가 임무가 어렵고 완성할 수 없다고 
느끼게 된다면, 두둑한 포상이 있더라도 참여의도가 높지 않다고 연구결과를 
제시했다.
  따라서 본 연구에서 참여동기와 참여의도에 관련하여, 다음과 같은 가설을 
설정한다.

H5: 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H5-1: 소비자의 자기지향성 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H5-2: 소비자의 즐거움 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H5-3: 소비자의 친숙도 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 
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정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H5-4: 소비자의 이타성 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H5-5: 소비자의 물리적 보상 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  6) 심리적 연대감과 참여의도

  김종해(1995)는 지역사회 활동에 대한 참여정도는 심리적 연대감을 
규정하는데 매우 중요한 변인이라고 평가하였다. 지역사회에서 주민들은 
지역사회주민관계, 활동 등 많이 참여할수록 사람들의 심리적 연대감이 높아 
활동과 참여가 심리적 연대감에 많은 영향을 미칠 수 있다(김형준과 김성수, 
1998).
  Sarson(1974)은 심리적 연대감이 타인과 비슷한 감각으로 서로 인정하는 
상호 의존이라고 하였다. 이의 기반으로 김형용(2001)은 심리적 연대감에 
영향을 미칠 수 있는 요인을 비교 분석한 연구에서, 국내의 지역운동에 참여한 
사람들의 심리적 연대감을 분석하였고. 
  사회참여는 범위에 따라 문화참여, 정치참여, 사회참여 등 측면이 있다. 심리적 
연대감은 사람들의 참여에 매우 중요한 요소로서 사람들이 일반사회참여에서 
촉진할 수 있다. 뿐만 아니라 심리적 연대감은 일종의 사회자원으로써 그의 
강도는 지역 사회 건설의 성과에 중요한 지표가 되며, 지역사회의 의견결정과 
건설에서 무시할  수 없는 관계이다(Talo et al., 2014).
  Nowell and Boyd(2010)는 강한 심리적 연대감은 노인 참여의 적극성을 
높이고 지역사회 건설에 투입될 수 있다는 점을 제시하고 이것이 지역사회의 
노쇠화의 관건일 수 있다고 하였다. Mcmllani and Chavis(1986)는 노인들이 
지역사회 활동에 참여하면 그들이 정책 결정 과정에 의견을 발표할 수 있다고 
하였다. 연구 결과는 사람들이 노인들도 이 지역사회에 더 큰 영향력을 갖고 
있다고 생각하게 되는 동시에, 그들의 참여의도를 강화시킬 수 있고 심리적 
연대감을 더욱 강화할 수 있다고 제시하였다.
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  Tang and Chi(2017)는 노인들의 심리적 연대감은 사회활동의 참여, 친구나 
가족의 지지와 정(+)의 관계를 갖고 있다고 하였다. 도시주민들의 심리적 
연대감은 사회활동의 참여와 현저한 정(+)의 관계를 갖고 있다. 심리적 
연대감이 높을수록 참여의도, 참여 적극성, 참여율이 높은 연구결과가 나타나고, 
주민의 심리적 연대감에 대한 만족도, 인정도, 소속감, 사회관계 등도 높게 
나타난다(陈钒,2009).
  선행연구를 살펴보면, 심리적 연대감과 참여의도는 매우 유의한 관계가 있다고 
볼 수 있다. 따라서 심리적 연대감과 참여의도에 관련하여, 다음과 같은 가설을 
설정한다.

H6: 소비자의 심리적 연대감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의와 측정

  본 연구를 위해 사용된 각 연구개념들은 선행연구를 고찰하여, 이를 바탕으로 
연구개념의 타당도와 신뢰도를 향상하기 위하여 검증된 척도를 중심으로 
수정보완하여 참여동기, 자기효능감, 심리적 연대감, 참여의도의 관계에 적용하는 
설문 문항을 개발하였다. 모든 변수들은 리커트(Likert) 7 점 척도(1:전혀 그렇지 
않다, 7:매우 그렇다)를 활용하여 측정하였다.

  1) 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기

  소비자의 공익연계 마케팅 참여동기는 소비자가 갖고 있는 어떤 노동이나 
노동제품을 무상 또는 낮은 보상으로 타인에게 양도하는 방식으로 기업이 
진행하는 공익활동에 참여를 적극적으로 하고자하는 행동으로 정의한다. 이를 
측정하기 위해 자기지향성, 즐거움, 친숙도, 이타성, 물리적 보상의 5 개 
차원으로 구분하였다.
  자기지향성 참여동기는 소비자가 자신과 관련된 정보를 긍정적인 방향으로 
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기억하고, 긍정적인 자존심이 생기고 나서 공익연계 마케팅에 참여하는 
동기이다. 차문경과 이유재(2014)는 소비자가 공익연계 마케팅 활동에 참여한 
후 소비자의 긍정적인 행동 변화를 이용하여 측정하였는데, 본 연구는 이를 수정 
보완하여 4 문항으로 측정하였다.
  즐거움 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅활동 참여 자체의 즐거움이나 
남을 도울 때에 느껴지는 즐거움이다. Wasko and Faraj(2005)는 소비자가 
공익연계 마케팅활동에 참여할 때, 느끼는 즐거움과 남을 도울 때, 느끼는 
즐거움을 이용하여 측정하였는데, 본 연구는 이들은 사용한 문항을 보완하여 
4 문항으로 측정하였다. 
  친숙도 참여동기는 특정한 기업이나 브랜드에 대한 느끼는 친밀감이나 경험을 
통해 인지함으로 인해 공익연계 마케팅을 참여하는 동기이다. Bettman(1974)은  
이를 측정하기 위해 소비자가 기업이나 브랜드에 대한 친밀감을 이용하여 
측정하였는데, 본 연구는 이를 수정하여 친숙도 참여동기를 4 문항으로 측정 
하였다.
  이타성 참여동기는 타인에게 도움을 줄 수 있어서 공익연계 카케팅을 
참여하는 동기이다. Steg and Groot(2010)는 소비자가 다른 사람의 찬사, 존경, 
모범을 이용하여 측정하였는데, 본 연구는 이를 보완하여 이타성 참여동기를 
3 문항으로 측정하였다.
  물리적 보상 참여동기는 소비자가 공익활동을 참여하는 과정 중이나 과정 
후에 주어지는 보상으로 인해 공익연계 마케팅활동에 참여하는 동기이다. 
고역심, 박만석과 조성도(2016)는 소비자가 공익연계 마케팅활동에 참여시 받는 
선물이나 보상에 대한 관심을 이용하여 측정하였는데, 본 연구는 이를 참고하여  
2 문항으로 측정하였다(<표 Ⅲ-4> 참조).
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<표 Ⅲ-4> 공익연계 마케팅의 참여동기 측정 항목
참여 동기 

자기지

향성

1
기업의 공익활동 참여는, 내 스스로 전보다 나를 더욱 
따뜻한 사람으로 느끼게 한다.

차문경, 
이유재
(2014)

2
기업의 공익 활동 참여는, 내 스스로 전보다 나를 더욱 
도움을 주는 사람으로 느끼게 한다.

3
기업의 공익활동 참여는, 나를 더욱 진실 된 사람으로 
느끼게 한다.

4
기업의 공익활동 참여는, 내 스스로 전보다 나를 더욱 
이타적인 사람으로 느끼게 한다.

즐거움

5
기업의 공익활동 참여는, 남을 도움으로써 즐거움을 
느끼게 한다.

Wasko 
and Faraj
(2005)

6
기업의 공익활동 참여는, 선행을 배 풀었다는 기분과 
보람을 느끼게 한다.

7
기업의 공익활동 참여를 통해 이타주의를 실현함으로써 
즐거움을 느끼게 한다. 

8
기업의 공익활동 참여를 통해 이타주의를 실현함으로써 
만족을 느끼게 한다. 

친숙도

9
예시의 브랜드에 대해 잘 알고 있어서, 공익활동에 참여할 
것이다.

Bettman
(1974)

10
예시의 브랜드에 대해 호감이 있어, 공익활동에 참여할 
것이다.

11
예시의 브랜드가 친숙하게 느껴져서, 공익활동에 참여할 
것이다.

12 예시의 브랜드가 다른 경쟁 브랜드에 비해 좋다.

이타성

13
기업의 공익활동에 참여하게 된다면, 다른 사람들로부터 
더 많은 찬사를 받을 것이다 Steg and 

Groot
(2010)

14
기업의 공익활동에 참여하게 된다면, 다른 사람들로부터 
존경을 받을 것이다.

15
기업공익 활동에 참여하게 된다면, 다른 사람들에게 
모범이 될 것이다.

물리적 
보상

16
기업 소셜 기부에 참여하게 된다면, 감사의 물품을 받을 
수 있을 것이다.

고역심, 
박만석과 
조성도
(2016)

17
공익활동을 할 때 감사의 선물을 받을 수 있으면, 
참여하고자 하는 동기가 커질 것이다.
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  2) 자기효능감

  자기효능감은 인간이 자신에의 능력을 판단하고 얻은 주관적인 느낌이고 이는 
외부영향에 인해 변하지 않는 것으로 정의한다. 
  자기효능감에 대한 측정은 개인이 갖고 있는 능력을 활용하여 특정행위를 수
행할 수 있다는 자신감을 측정하는 것이며, 자신이 얼마나 많은 능력을 가지고 
있는지에 대해 측정하는 것이 아니다. Bandura(1977)가 전개된 자기효능감 측정
의 3 가지 차원(Magnitude, Strength, Generality)중 크기와 강도라고 하였다. 
크기는 개인이 자신이 달성할 수 있는 특정한 임무의 난이도 수준의 생각, 강도
는 개인이 특정한 난이도의 임무에서 극복하는 자신감이다. Schwarzer(1981)는 
자기효능감에 대한 측정은 10 문항을 리커트 5 점 척도를 이용하여 개발하는데, 
점수가 높을수록, 자기효능감이 높아진다고 제시하였다. 본 연구는 
Schwarzer(1981)연구를 참고하여 10 문항을 이용하고 7 점리커트척도를 이용하
여 측정하였다(<표 Ⅲ-5> 참조).

<표 Ⅲ-5> 자기효능감 측정 항목

자기효능감

1. 최선을 다 한다면, 나는 항상 문제를 해결할 수 있을 것이다.

Bandura(1977)

Schwarzer
(1981)

张建新 et 
al.(2000)

2. 다른 사람이 나를 반대 한다하더라도, 나는 여전히 내가 원하는 
것을 얻을 방법이 있다.
3. 이상을 견지하고 목표를 달성 하는 것은 쉽다.

4. 어떠한 갑작스러운 일도 효과적으로 대처할 수 있다고 자신한다.
5. 지혜로써, 나는 반드시 예상치 못한 상황에 대처할 수 있다.
6. 필요한 노력을 한다면, 나는 대부분의 어려운 문제를 해결 할 수 
있다.
7. 스스로 문제를 처리 하는 능력을 믿기 때문에, 냉정하게 어려움에 
직면할 수 있다.
8. 어려운 문제에 직면했을 때, 나는 보통 몇 가지 해결방법 을 찾을 
수 있다.
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  3) 심리적 연대감

  심리적 연대감은 같은 지역에서 인간과 환경이 상호작용에 의해 나타나는 
집단의식이며, 자신과 비슷하고 가까운 다른 개인 감정적으로 연결을 할 수 있는 
연대감으로 정의한다.
  McMillan and Chavis(1986)가 제시한 심리적 연대감을 구성원들의 안정감과 
소속감, 상호작용과 결집력, 공동의가치관과 만족정도를 이용하여 측정하였다. 
Sigmon et al.(2002)은 가정심리는 심리적 연대감의 일종의 표현으로 
가정심리는 인지, 감정, 행위, 책임으로 구성하다고 하였다. 그들은 심리적 
연대감을 측정하기 위해서 구성원의식을 이용하여 측정하였는데, 이러한 
측정문항은 다른 집단에도 적합하다고 판단되어 본 연구도 이를 활용하여 
심리적 연대감을 측정하였다. 김광복과 남진(2005)은 심리적 연대감을 측정했을 
때, 구성원의식, 정서적 연대감, 상호영향의식과 관련된 문항을 이용하여 
측정하였다. 이라영(2009)은 심리적 연대감을 만족감 등 측정도구를 이용하여 
측정하였다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 심리적 연대감을 측정하기 
위해 구성원의식, 정서적 연대감, 상호영향 의식과 만족감과 관련된 문항을 
이용하여 9 문항으로 측정하였다(<표 Ⅲ-6> 참조).

<표 Ⅲ-6> 심리적 연대감 측정 항목

9. 문제가 생길 때 나는 항상 대처할 방법을 생각할 수 있다.
10. 어떤 일이 발생해도, 나는 전부 자유롭게 대처할 수 있다.

심리적 연대감

1. 나는 이 공익활동을 같이 하는 사람들과 비슷한 점이 많다. McMillan and 
Chavis(1986)

Sigmon et 
al.(2002)

2. 나는 이 공익활동의 일원이라고 생각한다.
3. 나는 이 공익활동의 참여자라는 소속감을 느낀다.
4. 나는 이 공익활동을 사람들에게 추천할 것이다.
5. 나는 이 공익활동을 통하여 좋은 영향을 주고받는다.
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  4) 참여의도

  공읻연계 마케팅 참여의도는 소비자가 기업이 진행하는 공익연계 마케팅 
활동에 참여를 할 의지의 정도로 정의한다. 
  Claycomb et al.(2001)은 소비자의 참여의도에 대한 고객참여, 고객만족, 
지각된 위험, 자기효능감 등 핵심개념으로 나눈다고 하였다. 소비자의 참여를 
정보공유와 공통생산 2 차원으로 측정하였다. Olive(1981)와 Spreng et 
al.(1996)은 참여 의도에서의 만족 등에 대한 정도를 측정하였다. 따라서 본 
연구는 참여의도를 측정하기 위해 이러한 선행연구를 바탕으로 참여의도는 
소비자의 만족, 참여, 정보 공유의도와 관련된 문항을 이용하여 6 문항으로 
측정하였다(표<Ⅳ-1> 참조).

<표 Ⅳ-1> 참여의도 측정 항목

6. 나는 이 공익활동 문제가 발생하면 도와줄 수 있다.
이라영(2009)

김광복과 
남진(2005)

7. 나는 이번 행사를 통하여 내가 필요한 것 (상취감, 열정, 쾌락 
등)을 얻을 수 있다.
8. 나는 이 공익활동은 좋은 활동이라고 생각한다.
9. 이 공익활동은 나의 욕구를 실현하는 것을 도와준다.

참여의도 

1. 앤트파이낸셜의 공익활동에 참여하고 싶다. Olive(1981)
 Spreng et 
al.(1996)

 Claycomb et 
al.(2001)

2. 앤트파이낸셜의 공익활동에 참여할 계획을 세워보고 싶다.
3. 앤트파이낸셜의 공익활동에 참여하려고 노력할 것이다.
4. 앤트파이낸셜의 공익활동은 타인과 토론할 경향이 있다.
5. 앤트파이낸셜의 공익활동에서 타인의 의견을 참고할 경향이 있다.
6. 앤트파이낸셜의 공익활동 홈페이지에서 나의 경험을 적극 적으로 
공유할 의향이 있다.
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3. 조사 설계

  1) 자료수집

  본 연구는 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기, 자기효능감, 심리적 연대감, 
공익연계 마케팅 참여의도를 측정하기 위하여 엄선된 예비조사를 진행하여 
설문지를 개발하였다. 모집단은 중국 앤트파이낸셜 회사가 진행하는 공익연계 
마케팅에 참여한 적이 있는 소비자들을 설정하여 설문지를 배포하였다. 
앤트파이내셜 회사는 중국에 가장 큰 제 3 자 결제 시스템 알리페이의 모회사다. 
설문지는 한국어를 중국어로 범역된 같은 내용으로 구성됬다. 자료 수집은 
2020 년 9 월 14 일부터 2020 년 10 월 6 일까지 진행하였다. 유효하지 않는 
표본을 재외하고 총 303 부로 확정하여 실증분석에 사용되었다.

  2) 분석 방법

  본 연구의 분석은 SPSS 25.0 과 AMOS 24.0 을 사용하였다. 본 연구는 성별, 
연령, 직업, 월수입 등 인구 통계적 특정을 파악하기 위해 빈도분석을 
사용하였다. 
  본 연구의 각 요인의 타당도 분석하기 위해 요인분석을 하였는데, 탐색적 
요인분석을 통해 구성요인을 확인하고, 확인적 요인분석을 통해 최종 사용될 
요인을 확보한다. 
  추출된 각 요인들의 신뢰도를 검증하기위해 Cronbach's Alpha 값을 측정 
하였다. 변수들 간의 인과관계를 검증하기 위해 AMOS 에 의한 구조방식 
모형분석을 하였다.
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IV. 실증 연구

1. 표본의 특성

  본 연구의 조사대상은 중국 앤트파이낸셜 회사가 진행 하고 있는 공익연계 
마케팅에 참여하고 있거나 참여했던 소비자들에 대한 설문조사를 진행하여 
유효한 표본 303 부를 실증분석에 이용하였다. 본 연구에서 사용하는 인구 
통계적 특성은 성별, 연령, 직업, 월 소득으로 구성된다(<표 Ⅳ-1> 참조). 남성은 
136 명(44.9%), 여성은 167 명(55.1%)으로 남성이 여성보다 상대적으로 
낮았다. 연령별로는 20 대는 173 명(57.1%)으로 비율이 가장 높게 나타났다. 
이외에 30 대는 47 명(15.5%), 40 대는 28 명(9.2%), 50 대는 16 명(5.3%), 
60 대는 39 명(12.9%) 으로 나타났다. 직업에서는 학생 114 명(37.6%)과 
회사원 81 명(26.7%)이 대부분이며, 공무원 24 명(7.9%), 자영업 33 명(10.9%), 
전문직 15 명(5%), 주부 14 명(4.6%), 서비스직 16 명(5.3%), 기타 6 명(2%)으로 
나타났다. 월 소득은 100 만원미만 97 명(32%), 100~200 만원 94 명(31%), 
200~300 만원 68 명(22.4 %), 300~500 만원 31 명(10.2%), 500~800 만원 13 
명(4.3%)으로 나타났다.
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<표 Ⅳ-1> 인구통계적 특성

구분 빈도(명) 구성비율(%)

성별
남성 136 44.9
여성 167 55.1

연령

20대 173 57.1
30대 47 15.5
40대 28 9.2
50대 16 5.3
60대 39 12.9

직업

학생 114 37.6
회사원 81 26.7
공무원 24 7.9
자영업 33 10.9
전문직 15 5.0
주부 14 4.6
서비스직 16 5.3
기타 6 2.0

소득

100만원 미만 97 32

100~200만원 미만 94 31
200~300만원 미만 68 22.4
300~500만원 미만 31 10.2
500~800만원 미만 13 4.3

합계 303 100
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2.신뢰도와 타당성 분석

  신뢰도를 측정하는 이유는 예측한 대상을 정확하게 반영할 수 있고, 수집된 자
료가 가치가 있다는 것을 확인하기 위한 것이다. Cronbach's Alpha 지수는 0.6

이상이 되어야 신뢰할 수 있다고 볼 수 있다, 이 지수가 높을수록 신뢰도가 높다
고 판단할 수 있다. 본 연구에서는 수집된 자료에 대해 Cronbach's Alpha를 이
용하여 분석한 결과는 모든 연구개념들이 0.7보다 높게 나타났다. 그러므로 본 
연구의 설문조사의 신롸도는 매우 좋다고 판단할 수 있다. 

  1) 탐색적 요인분석
 

  요인들의 구조를 명확하게 확인하기 위해, <표 Ⅳ-5>와 같이 모든 
연구개념을 varimax 회전법을 이용하여 모든 항목에 대해 탐색적 요인분석을 
하였다. KMO 는 통계량은 변수 간의 간단한 상관 계수와 편상 상관계수를 
비교하는데 사용되는 지표이다. 일반적으로 KMO 는 0.7 보다 높아야 한다. 
연구결과 본 연구에서의 KMO 는 0.936 으로 나타나 타당도는 확보되었다. 
그리고 Bartlett's test 에서 Approximate chisquare values 는 8030.357 이다. 
탐색적 요인분석결과는 <표 Ⅳ-2>과 같다.

<표 Ⅳ-2> 탐색적 요인분석

성분

자기효
능감

심리적 
연대감

참여의
도

즐거움
동기

친숙도
동기

자기지
향성동

기

이타성
동기

물리적 
보상동

기
내 스스로 전보다 나를 더욱 
따뜻한 사람으로 느끼게 한다.
내 스스로 전보다 나를 더욱 
도움을 주는 사람으로 느끼게 
한다
나를 더욱 진실 된 사람으로 
느끼게 한다.
내 스스로 전보다 나를 더욱 

0.741
0.677
0.818
0.724
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성분

자기효
능감

심리적 
연대감

참여의
도

즐거움
동기

친숙도
동기

자기지
향성동

기

이타성
동기

물리적 
보상동

기
이타적인 사람으로 느끼게 한다.

 남을 도움으로써 즐거움을 
느끼게 한다.
선행을 배 풀었다는 기분과 
보람을 느끼게 한다.
 이타주의를 실현함으로써 
즐거움을 느끼게 한다. 
이타주의를 실현함으로써 만족을 
느끼게 한다. 

0.753
0.733
0.782
0.873

잘 알고 있어서, 공익활동에 
참여할 것이다.
호감이 있어, 공익활동에 참여할 
것이다.
친숙하게 느껴져서, 공익활동에 
참여할 것이다.
다른 경쟁 브랜드에 비해 좋다.

0.729
0.737
0.859
0.781

참여하게 된다면, 다른 
사람들로부터 더 많은 찬사를 
받을 것이다
참여하게 된다면, 다른 
사람들로부터 존경을 받을 
것이다.
기업공익 활동에 참여하게 
된다면, 다른 사람들에게 모범이 
될 것이다.

0.728
0.821
0.734

참여하게 된다면, 감사의 물품을 
받을 수 있을 것이다.
감사의 선물을 받을 수 있으면, 
참여하고자 하는 동기가 커질 
것이다.

0.830
0.701

최선을 다 한다면, 나는 항상 
문제를 해결할 수 있을 것이다.
다른 사람이 나를 반대 
한다하더라도, 나는 여전히 내가 
원하는것을 얻을 방법이 있다.
이상을 견지하고 목표를 달성 
하는 것은 쉽다.
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성분

자기효
능감

심리적 
연대감

참여의
도

즐거움
동기

친숙도
동기

자기지
향성동

기

이타성
동기

물리적 
보상동

기

어떠한 갑작스러운 일도 
효과적으로 대처할 수 있다고 
자신한다.
지혜로써, 나는 반드시 예상치 
못한 상황에 대처할 수 있다.
필요한 노력을 한다면, 나는 
대부분의 어려운 문제를 해결 할 
수 있다.
스스로 문제를 처리 하는 능력을 
믿기 때문에, 냉정하게 어려움에 
직면할 수 있다.
어려운 문제에 직면했을 때, 
나는 보통 몇 가지 해결방법 을 
찾을 수 있다.
문제가 생길 때 나는 항상 
대처할 방법을 생각할 수 있다.

0.703
0.711
0.715
0.695
0.730
0.880
0.682
0.718
0.704
0.637

0.745
0.606
0.637
0.647
0.770
0.609
0.634
0.865
0.614

어떤 일이 발생해도, 나는 전부 
자유롭게 대처할 수 있다.
나는 이 공익활동을 같이 하는 
사람들과 비슷한 점이 많다.
나는 이 공익활동의 일원이라고 
생각한다.
나는 이 공익활동의 참여자라는 
소속감을 느낀다.
나는 이 공익활동을 사람들에게 
추천할 것이다.
나는 이 공익활동을 통하여 좋은 
영향을 주고 받는다.
나는 이 공익활동 문제가 
발생하면 도와줄 수 있다.
나는 이번 행사를 통하여 내가 
필요한 것 (상취감, 열정, 쾌락 
등)을 얻을 수 있다.
나는 이 공익활동은 좋은 
활동이라고 생각한다.
이 공익활동은 나의 욕구를 
실현하는 것을 도와 준다.
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  2)확인적 요인분석

  본 연구는 투입된 각 연구 개념들의 타당도와 연구 모형의 적합도를 검증하기 
위해 AMOS 24.0 을 이용하여 확인적 요인분석을 진행하였다. 확인적 
요인분석은 이론이나 선행연구들을 기초로, 각 변수간의 관계를 먼저 가설하여, 
최종 통계적으로 분석하기 위해 사용이 되는 요인분석기법이다. 수집된 자료에 
대해 연구모델의 적합도지수와 판단의 기준은 <표 Ⅳ-3>과 같다. 
  분석결과는(X²(P value)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, 
CFI=0.9 43, GFI=0.845, NFI=0.855, RMSEA=0.043)로 나타나서, 본 연구 
모형의 0 적합도는 부합한다고 판단할 수 있다.

성분

자기효
능감

심리적 
연대감

참여의
도

즐거움
동기

친숙도
동기

자기지
향성동

기

이타성
동기

물리적 
보상동

기

공익활동에 참여하고 싶다.
공익활동에 참여할 계획을 
세워보고 싶다.
공익활동에  참여하려고 노력할 
것이다.
공익활동을 타인과 토론할 경향 
이 있다.
공익활동에서 타인의 의견을 
참고할 경향이 있다.
공익활동 홈페이지에서 나의 
경험을 적극 적으로 공유할 
의향이   있다.

0.725
0.700
0.677
0.854
0.715
0.772

고유값 14.952 2.868 2.455 2.390 1.703 1.654 1.388 1.077

분산(%) 35.6 6.829 5.845 5.691 4.055 3.937 3.304 2.564

누적(%) 35.6 42.429 48.275 53.966 58.022 61.959 65.263 67.827

KMO=0.936; X²=8030.357; P=0.000
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  <표 Ⅳ-3>에서 분석한 결과에 따라 평균분산추출 AVE 값은 모두 
0.5 이상으로 나타났다. 합성신뢰도(CR)는 0.812 에서 0.930 사이에 나타났다. 
따라서 본 연구의 각 변수의 내적 일관성이 확보되었고, 수렴타당성도 
확보되었다고 판단할 수 있다.

<표 Ⅳ-3> 확인적 요인분석

변수 측정문항
coeffici

ent
Cronbach'α AVE CR

참여동기(자기
지향서)

자기지향서1 0.746

0.860 0.612 0.863자기지향서2 0.771
자기지향서3 0.849
자기지향서4 0.758

참여동기(즐거
움)

즐거움1 0.732

0.882 0.595 0.854즐거움2 0.742
즐거움3 0.845
즐거움4 0.762

참여동기(친숙
도)

친숙도1 0.779

0.850 0.663 0.887친숙도2 0.776
친숙도3 0.786
친숙도4 0.909

참여동기(이타
성)

이타성1 0.765
0.832 0.631 0.837이타성2 0.830

이타성3 0.786
참여동기(물리

적 보상)
물리적 보상1 0.734

0.797 0.693 0.817물리적 보상2 0.920

자기효능감

자기효능감1 0.719

0.929 0.570 0.930

자기효능감2 0.752
자기효능감3 0.738
자기효능감4 0.764
자기효능감5 0.779
자기효능감6 0.857
자기효능감7 0.725
자기효능감8 00.755
자기효능감9 0.714
자기효능감10 0.739

심리적 
연대감

심리적 연대감1 0.802

0.903 0.514 0.904

심리적 연대감2 0.666
심리적 연대감3 0.684
심리적 연대감4 0.686
심리적 연대감5 0.821
심리적 연대감6 0.638
심리적 연대감7 0.677
심리적 연대감8 0.785
심리적 연대감9 0.670



- 64 -

  3)신뢰도 분석

  신뢰도 분석은 Cronbach' α 를 이용하였다. α 값에 관한 판단기준으로는 
신뢰도를 분석한 결과에서 설명하여 사회학 분야에서는 α 값은 0.6 이상이 
되어야 검증할 수 있다고 판단하는데, 본 연구에서는 최저의 신뢰계수는 
0.797 이므로 모두 0.6 보다 높게 나타나서 연구개념들의 신뢰도는 확보 되었다.

<표 Ⅳ-4> 신뢰도 분석

  4) 판별타당성 분석

  본 연구는 판별타당성을 확인하기 위해 각 변수들의 잠재적 관계와 AVE 을 
비교하였다. 일반적으로 CR 값의 지수는 0.7 보다 높고, AVE 의 지수는 0.5 보다 
높아야 판별타당성이 좋다고 본다. 따라서 본 연구의 결과에서 각 측정변수들의 

참여의도

참여의도1 0.761

0.910 0.633 0.912

참여의도2 0.778
참여의도3 0.780
참여의도4 0.900
참여의도5 0.756
참여의도6 0.789

X²(p value)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 

NFI=0.855, RMSEA=0.043

변수 Cronbach'α
공익연계 마케팅 참여동기(자기지향서) 0.860

공익연계 마케팅 참여동기(즐거움) 0.882
공익연계 마케팅 참여동기(친숙도) 0.850
공익연계 마케팅 참여동기(이타성) 0.832

공익연계 마케팅 참여동기(물리적 보상) 0.797

자기효능감 0.929

심리적 연대감 0.903

공익연계 마케팅 참여의도 0.910
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AVE 는 모든 연구개념들이 0.5 보다 높고, CR 값도 0.7 를 넘었다, 즉 본 연구의 
각 변수의 판별 타당도는 확보되어 있음을 확인할 수 있다. 자세한 내용은 <표 
Ⅳ-5>와 같이 요약된다.

<표 Ⅳ-5> 상관관계 분석과 판별타당성 분석

주1) 대각선은 AVE값
주2) **; p<0.01

변수
참여동
기(자기
지향성)

참여동
기(즐거

움)

참여동
기(친숙

도)

참여동
기(이타

성)

참여동
기(물리
적보상)

자기효
능감

심리적 
연대감

참여의
도

참여동
기(자기
지향성)

0.782

참여동
기(즐거

움)
0.348** 0.772

참여동
기(친숙

도)
0.350** 0.400** 0.814

참여동
기(이타

성)
0.402** 0.415** 0.361** 0.794

참여동
기(물리
적보상)

0.464** 0.395** 0.301** 0.393** 0.832

자기효
능감

0.481** 0.438** 0.386** 0.451** 0.460** 0.755

심리적 
연대감

0.507** 0.453** 0.346** 0.481** 0.468** 0.511** 0.710

참여의
도

0.493** 0.338** 0.385** 0.454** 0.463** 0.524** 0.518** 0.795
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3. 가설검증

<그림 Ⅴ-2> 연구모형 분석결과 요약

   주1): 실선(-)은 유의미, 점선(...)은 무의미. 

   주2): 숫자는 Esitmate값.

 본 연구는 공익연계 마케팅 참여동기, 자기효능감, 심리적 연대감이 공익연계 
마케팅 참여의도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 AMOS 를 이용하여 
경로분석을 실시하였다. 분석결과 연구모형의 적합도는 X²(P 
value)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 
NFI=0.855, RMSEA =0.043 으로 모두 기준치에 적합하여 모형은 적합하다고 
판단할 수 있다( <표 Ⅳ-9> 참조).

1) 가설 검증결과

(1) 자기효능감과 공익연계 마케팅 참여동기간의 관계

  소비자의 자기효능감이 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 대한 정(+)의 
영향(<가설 1>)을 검증한 결과. 자기지향성, 즐거움, 친숙도, 이타성, 물리적 
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보상 참여동기가 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 결과가 나타났다(<표 
Ⅴ-1> 참조). 이는 Olowodunoye(2015) 등의 연구결과와 일치한다. 따라서 
소비자의 자기효능감을 높게 하면, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기를 
향상시킬 수 있다.
  소비자의 자기효능감이 공익연계 마케팅 자기지향성 참여동기에 미치는 
영향은 β=0.580 (t=7.766, p<0.001)으로 나타나, 소비자의 자기효능감은 
소비자의 자기지향성 참여동기에 유의한 영향을 미쳐, <가설 1-1>는 
채택되었다. 따라서 기업은 소비자의 자기지향성 참여동기를 향상시키려면, 
소비자의 자기효능감을 높게 만들 필요가 있다.

<표 Ⅴ-1> 소비자의 자기효능감과 공익연계 마케팅 참여동기의 관계 검증결과

주) *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.

  소비자의 자기효능감이 공익연계 마케팅 즐거움 참여동기에 미치는 영향은 
β=0.680(t=7.303, P<0.001)로 나타나, 소비자의 자기효능감은 즐거움 
참여동기에 유의한 영향을 미쳐, <가설 1-2>는 채택되었다. 따라서 기업은 
소비자의 즐거움 참여동기를 향상시키려면, 소비자의 자기효능감을 향상시킬 
필요가 있다.
  소비자의 자기효능감이 공익연계 마케팅 친숙도 참여동기에 미치는 영향은 
β=0.398(t=6.217, p<0.001)으로 나타나, 소비자의 자기효능감은 소비자의 
친숙도 참여동기에 유의한 영향을 미쳐, <가설 1-3>는 채택되었다. 따라서 
기업은 소비자의 친숙도 참여동기를 향상시키려면, 소비자의 자기효능감을 
향상시킬 필요가 있다.

가설 Esitmate S.E t-value 채택여부
H1-1 자기효능감-->자기지향성 0.580 0.075 7.766*** 채택
H1-2 자기효능감-->즐거움 0.680 0.093 7.303*** 채택
H1-3 자기효능감-->친숙도 0.398 0.064 6.217*** 채택
H1-4 자기효능감-->이타성 0.556 0.075 7.413*** 채택
H1-5 자기효능감-->물리적 보상 0.645 0.089 7.222*** 채택
X²(pvalue)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 

NFI=0.855, RMSEA=0.043
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  소비자의 자기효능감이 공익연계 마케팅 이타성 참여동기에 미치는 영향은 
β=0.556(t=7.413, p<0.001)으로 나타나, 소비자의 자기효능감은 이타성 
참여동기에 유의한 영향을 미쳐, <가설 1-4>는 채택되었다. 따라서 기업은 
소비자의 이타성 참여동기를 향상시키려면, 소비자의 자기효능감을 향상시킬 
필요가 있다.
  소비자의 자기효능감이 공익연계 마케팅 물리적 보상 참여동기에 미치는 
영향은 β=0.645(t=7.222, p<0.001)으로 나타나, 소비자의 자기효능감은 
물리적 보상 참여동기에 유의한 영향을 미쳐, <가설 1-5>는 채택 되었다. 
따라서 기업은 소비자의 이타성 참여동기를 향상시키려면, 소비자의 
자기효능감을 향상시킬 필요가 있다(<표 Ⅴ-1> 참조).

(2) 자기효능감과 심리적 연대감, 참여의도간의 관계

<표 Ⅴ-2> 자기효능감, 심리적 연대감, 참여의도간의 관계 검증결과

주) *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.

  <가설 2>는 '소비자의 자기효능감은 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다'로, 분석결과는 β=0.157(t=2.412, p<0.1)로 나타나, 
소비자의 자기효능감은 소비자의 심리적 연대감에 유의한 영향을 미쳐, <가설 
2>는 채택되었다(<표 Ⅴ-2> 참조). 이는 Sarason(1974) 등의 연구결과와 
일치한다. 따라서 기업은 공익연계 마케팅을 개발할 때, 소비자의 자기효능감과 
심리적 연대감 모두 신중하게 고려해야 한다.
  <가설 3>은 '소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다'로, 분석결과는 β=0.189(t=2.736, p<0.05)로 
나타나, 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 유의한 

가설 Esitmate S.E t-value 채택여부
H2 자기효능감-->심리적 연대감 0.157 0.065 2.412* 채택
H3 자기효능감-->참여의도 0.189 0.069 2.736** 채택

X²(p value)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 

NFI=0.855, RMSEA=0.043
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영향을 미쳐, <가설 3>은 채택되었다(<표 Ⅴ-3> 참조). 이는 Smith and 
Beta(2000) 등의 연구결과와 일치한다. 따라서 기업이 공익연계 마케팅성과를 
최대화를 하려면, 소비자들의 공익활동 참여동기를 이용해여 그들의 
자기효능감을 높이는 방법을 탐색해야 한다. 

(3) 공익연계 마케팅 참여동기와 심리적 연대감간의 관계

<표 Ⅴ-3> 소비자 공익연계 마케팅 참여동기와 심리적 연대감의 관계 검증결과

주) *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.

  소비자의 공익연계 마케팅 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 미치는 
정(+)의 영향(<가설 4>)을 검증한 결과, 친숙도 참여동기를 제외하고 
자기지향성, 즐거움, 이타성, 물리적 보상 참여동기가 모두 유의한 정(+)의 
영향을 미치는 결과가 나타난다(<표 Ⅴ-3> 참조). 이는 Tront et al.(2003) 
등의 연구결과와 일치한다. 따라서 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기를 높게 
하면, 소비자의 심리적 연대감을 향상시킬 수 있다.
  공익연계 마케팅에 대한 자기지향성 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 
미치는 영향은 β=0.187(t=3.065, p<0.1)으로 나타나, 자기지향성 참여동기가 
소비자의 심리적 연대감에 유의한 영향을 미쳐, <가설 4-1>는 채택되었다. 
따라서 기업은 소비자의 심리적 연대감을 향상시키려면, 소비자의 자기지향성 
참여동기에 집중할 필요가 있다.
  공익연계 마케팅에 대한 즐거움 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 미치는 
영향은 β=0.101(t=2.464, p<0.05)로 나타나, 즐거움 참여동기는 소비자의 

가설 Esitmate S.E t-value 채택여부
H4-1 자기지향성-->심리적 연대감 0.187 0.061 3.065* 채택
H4-2 즐거움-->심리적 연대감 0.101 0.041 2.464** 채택
H4-3 친숙도-->심리적 연대감 0.007 0.061 0.12 기각
H4-4 이타성-->심리적 연대감 0.181 0.060 3.006** 채택
H4-5 물리적 보상-->심리적 연대감 0.116 0.056 2.077* 채택
X²(p value)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 

NFI=0.855, RMSEA=0.043
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심리적 연대감에 유의한 영향을 미쳐, <가설 4-2>는 채택되었다. 따라서 
기업은 소비자의 심리적 연대감을 향상시키려면, 소비자의 즐거움 참여동기를 
집중할 필요가 있다.
  공익연계 마케팅에 대한 친숙도 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 미치는 
영향은 β=0.007(t=0.12, p>0.1)로 나타나, 친숙도 참여동기가 소비자의 심리적 
연대감에 영향을 미치지 않으므로, <가설 4-3>은 기각되었다. 소비자가 
기업이나 브랜드에 대해 느끼는 친숙도가 소비자의 심리적 연대감에 영향이 
크지 않기 때문에 기각되는 것으로 판단된다.
  공익연계 마케팅에 대한 이타성 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 미치는 
영향은 β=0.181(t=3.006, p<0.05)으로 나타나, 이타성 참여동기는 소비자의 
심리적 연대감에 유의한 영향을 미쳐, <가설 4-4>는 채택되었다. 따라서 
기업은 소비자의 심리적 연대감을 향상시키려면, 소비자의 이타성 참여동기에 
집중할 필요가 있다.
  공익연계 마케팅에 대한 물리적 보상 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 
미치는 영향은 β=0.116(t=2.077, p<0.1)로 나타나, 물리적 보상 참여동기는 
소비자의 심리적 연대감에 유의한 영향을 미쳐, <가설 4-5>는 채택되었다. 
따라서 기업은 소비자의 심리적 연대감을 향상시키려면, 소비자의 물리적 보상 
참여동기에 집중할 필요가 있다(<표 Ⅴ-3> 참조).

(4) 공익연계 마케팅 참여동기와 참여의도간의 관계

<표 Ⅴ-4> 소비자 공익연계 마케팅 참여동기와 참여의도의 관계 검증결과 

주) *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.

가설 Esitmate S.E t-value 채택여부
H5-1 자기지향성-->참여의도 0.158 0.065 2.44* 채택
H5-2 즐거움-->참여의도 -0.071 0.043 -1.656* 기각
H5-3 친숙도-->참여의도 0.138 0.064 2.036* 채택
H5-4 이타성-->참여의도 0.133 0.064 2.076* 채택
H5-5 물리적 보상-->참여의도 0.153 0.059 2.531** 채택
X²(p value)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 

NFI=0.855, RMSEA=0.043
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  소비자의 공익연계 마케팅 참여동기가 공익연계 마케팅 참여의도에 미치는 
정(+)의 영향(<가설 5>)을 검증한 결과, 즐거움 참여동기를 제외하고 
자기지향성, 친숙도, 이타성, 물리적 보상 참여동기가 모두 유의한 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타난다(<표 Ⅴ-4> 참조). 이는 Shah(2006) 등의 
연구결과와 일치한다. 따라서 기업은 공익활동을 개발할 때, 이러한 소비자의 
특징을 고려하여 소비자들의 더 적극적으로 참여할 수 있는 활동을 개발해야 
한다. 
  공익연계 마케팅에 대한 자기지향성 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 미치는 영향은 β=0.158(t=2.44, p<0.1)로 나타나, 자기지향성 
참여동기는 소비자의 참여의도에 유의한 영향을 미쳐, <가설 5-1>은 
채택되었다. 따라서 기업이 공익연계 마케팅황동을 전개할 때, 자기지향성 
참여동기에 집중하면, 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도을 향상시킬 수 있다.
  공익연계 마케팅에 대한 즐거움 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도 참여의도에 미치는 영향은 β=-0.071(t=-1.656, p.0.1)로 나타나, 
즐거움 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 영향을 미치지 
않으므로 <가설 5-2>는 기각 되었다. 따라서 소비자가 단순히 즐거움 만으로 
공익연계 마케팅을 참여하지 않는 것으로 판단된다.
  공익연계 마케팅에 대한 친숙도 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도 참여의도에 미치는 영향은 β=0.138 (t=2.036, p<0.1)로 나타나, 
친숙도 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 유의한 영향을 미쳐, 
<가설 5-3>은 채택되었다. 따라서 기업이 공익연계 마케팅황동을 전개할 때, 
친숙도 참여동기에 집중하면, 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도을 향상시킬 수 
있다.
  공익연계 마케팅에 대한 이타성 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도 참여의도에 미치는 영향은 β=0.133(t=2.076, p<0.1)로 나타나, 
이타성이 참여의도에 유의한 영향을 미쳐, <가설 5-4>는 채택되었다. 따라서 
기업이 공익연계 마케팅황동을 전개할 때, 이타성 참여동기에 집중하면, 
소비자의 공익연계 마케팅 참여의도를 향상시킬 수 있다.
  공익연계 마케팅에 대한 물리적 보상 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 
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참여의도 참여의도에 미치는 영향은 β=0.153(t=2.531, p<0.05)로 나타나, 
물리적 보상 참여동기는 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 유의한 영향을 
미쳐, <가설 5-5>는 채택되었다. 따라서 기업이 공익연계 마케팅황동을 전개할 
때, 소비자의 물리적 보상 참여동기에 집중하면, 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도을 향상시킬 수 있다(<표 Ⅴ-4> 참조).

(5) 심리적 연대감과 참여의도간의 관계

<표 Ⅴ-5> 심리적 연대감과 참여의도의 관계 검증결과

주) *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.

  <가설 6>는 '소비자의 심리적 연대감은 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다'로, 분석결과는 β=0.175(t=2.356, 
p<0.1)로 나타나, 소비자의 심리적 연대감은 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 유의한 영향을 미쳐, <가설 6>는 채택되었다(<표 Ⅴ-2> 참조). 
이는 Tang and Wilcox(2017) 등의 연구결과와 일치한다. 따라서 소비자의 
공익연계 마케팅 참여의도에 영향을 향상시키려면, 먼저 소비자의 심리적 
연대감을 향상시켜야 한다.

가설 Esitmate S.E t-value 채택여부
H6 심리적 연대감-->참여의도 0.175 0.074 2.356* 채택

X²(pvalue)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 

NFI=0.855, RMSEA=0.043
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2) 가설 검증결과 요약

   본 연구는 소비자 측면에서 출발하여 소비자 공익연계 마케팅 참여동기와 
자기효능감이 심리적 연대감과 공익연계 마케팅 참여의도에 미치는 영향을 
검증하고자 한다. 설문조사에 의한 가설 검증결과는 다음과 같이 요약된다.
  첫째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기중 
자기지향성, 즐거움, 친숙도, 이타성, 물리적 보상 참여동기에 유의한 정(+)의 
영향을 미쳐, <가설 1>은 채택되었다. 이는 Olowodunoye(2015) 등의 
연구결과와 일치한다.
  둘째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 심리적 연대감에 유의한 정(+)의 
영향을 미쳐, <가설 2>는 채택되었다. 이는 Sarason(1974) 등의 연구결과와 
일치한다.
  셋째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 유의한 
정(+)의 영향을 미쳐, <가설 3>은 채택되었다. 이는 Smith and Beta(2000) 등 
의 연구결과와 일치한다.
  넷째, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기중 자기지향성, 즐거움, 이타성, 
물리적 보상 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 유의한 정(+)의 영향을 
미쳐, <가설 4>는 부분적으로 채택되었다. 이는 Tront et al.(2003) 등의 
연구결과와 일부 일치한다.
  다섯째, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기중 자기지향성, 친숙도, 이타성, 
물리적 보상 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 유의한 정(+)의 
영향을 미쳐, <가설 5>은 부분적으로 채택되었다. 이는 Shah(2006) 등의 
연구결과와 부분적으로 일치한다.
  여섯째, 소비자의 심리적 연대감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 
유의한 정(+)의 영향을 미쳐, <가설 6>는 채택되었다. 이는 Tang and 
Wilcox(2017) 등의 연구결과와 일치한다(<표 Ⅵ-1> 참조).
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<표 Ⅵ-1> 가설 검증결과 요약
가설 내용 C.R 결과

H1
소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 
참여동기에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H1-1
소비자의 자기효능감은 소비자의 자기지향성 참여동기에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 7.766*** 채택

H1-2
소비자의 자기효능감은 소비자의 즐거움 참여동기에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 7.308*** 채택

H1-3
소비자의 자기효능감은 소비자의 친숙도 참여동기에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 6.217*** 채택

H1-4
소비자의 자기효능감은 소비자의 이타성 참여동기에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 7.413*** 채택

H1-5
소비자의 자기효능감은 소비자의 물리적 보상 
참여동기에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 7.222*** 채택

H2
소비자의 자기효능감은 소비자의 심리적 연대감에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.412* 채택

H3
소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.736** 채택

H4
소비자의 공익연계 마케팅 참여동기는 소비자의 심리적 
연대감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 부분채택

H4-1
소비자의 자기지향성 참여동기는 소비자의 심리적 
연대감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 3.065* 채택

H4-2
소비자의 즐거움 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.464** 채택

H4-3
소비자의 친숙도 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 0.12 기각

H4-4
소비자의 이타성 참여동기는 소비자의 심리적 연대감에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 3.006** 채택

H4-5
소비자의 물리적 보상 참여동기는 소비자의 심리적 
연대감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.077* 채택

H5
소비자의 공익연계 마케팅 참여동기는 소비자의 
공익연계 마케팅 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

부분채택

H5-1
소비자의 자기지향성 참여동기가 소비자의 공익연계 
마케팅 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.44* 채택

H5-2
소비자의 즐거움 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. -1.656* 기각

H5-3
소비자의 친숙도 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.036* 채택

H5-4 소비자의 이타성 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 2.076* 채택
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 주) *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.

참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H5-5

소비자의 물리적 보상 참여동기가 소비자의 공익연계 
마케팅 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.531** 채택

H6
소비자의 심리적 연대감은 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 2.356* 채택

X²(pvalue)=1224.101(0.000), df=791, CMIN/DF=1.548, CFI=0.943, GFI=0.845, 

NFI=0.855, RMSEA=0.043
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V. 결론

1. 연구의 요약 

  본 연구는 소비자 공익연계 마케팅 참여동기와 자기효능감이 심리적 연대감과 
공익연계 마케팅 참여의도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 이를 위해 
선행연구들을 통해 공익연계 마케팅 참여동기. 자기효능감, 심리적 연대감, 
공익연계 마케팅 참여의도에 관한 이론적 배경을 고찰하고 연구모형과 가설을 
개발하였다. 이를 검증하기 위해 기업이 진행하는 공익연계 마케팅에 참여한 
적이 있는 소비자들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 수집된 자료는 SPSS 
25.0 와 AMOS 24.0 를 활용하여 통계분석을 진행하였다. 분석결과는 다음과 
같이 요약된다.
  첫째, 공익연계 마케팅 참여동기는 자기지향성 참여동기, 즐거움 참여동기, 
친숙도 참여동기, 이타성 참여동기, 물리적 보상 참여동기로 분류되었다.
  둘째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 유의미한 
정(+)의 영향을 미쳐, <가설 1>은 채택되었다. 이는 Olowodunoye(2015) 등의 
연구결과와 일치한다. 소비자의 자기효능감은 소비자 공익연계 마케팅 
참여동기의 하위요인중 자기지향성, 즐거움, 친숙도, 이타성, 물리적 보상 
참여동기에 유의미한 정(+)의 영향을 미쳤고, 이중에서 특히 자기지향성 
참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 가장 현저한 영향을 미치는 
것으로 나타났다.
  셋째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 심리적 연대감에 유의미한 정(+)의 
영향을 미쳐, <가설 5>은 채택되었다. 이는 Sarason(1974) 등의 연구결과와 
일치한다.
  넷째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 유의미한 
정(+)의 영향을 미쳐, <가설 3>은 채택되었다. 이는 Smith and Beta(2000) 등 
의 연구결과와 일치한다. 
  다섯째, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 
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유의미한 정(+)의 영향을 미쳐, <가설 2>는 부분적으로 채택되었다. 이는 
Tront et al.(2003) 등의 연구결과와 일치한다. 소비자 공익연계 마케팅 
참여동기의 하위요인 중 친숙도 참여동기를 제외하고 자기지향성, 즐거움, 
이타성, 물리적 보상 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 유의미한 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 소비자가 기업이나 브랜드에 대해 느끼는 
친숙도가 소비자의 심리적 연대감에 영향이 크지 않기 때문에 기각되는 것으로 
판단된다.
  여섯째, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기가 소비자의 공익연계 마케팅 
참여의도에 정(+)의 영향을 미쳐, <가설 6>은 부분적으로 채택되었다. 이는 
Shah(2006) 등의 연구결과와 일치한다. 소비자 공익연계 마케팅 참여동기의 
하위요인 중 즐거움 참여동기를 제외하고 자기지향성, 친숙도, 이타성, 물리적 
보상 참여동기가 소비자의 참여의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
한편 소비자는 단순히 즐거움 만으로 공익연계 마케팅을 참여하지 않는 것으로 
판단된다.
  일곱째, 소비자의 심리적 연대감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 
유의미한 정(+)의 영향을 미쳐, <가설 4>은 채택되었다. 이는 Tang and 
Wilcox(2017) 등의 연구결과와 일치한다. 

2. 연구의 시사점

  본 연구는 소비자 공익연계 마케팅 참여동기와 자기효능감이 심리적 연대감과 
참여의도에 미치는 영향에 대해 검증하고자 하였다. 연구 결과와 시사점은 
다음과 같이 요약된다.
  첫째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 정(+)의 
영향을 미쳤다. 특히 자기지향성과 이타성 참여동기가 소비자의 자기효능감에 
의한 영향은 현저하게 나타났다. 이에 따라 기업이 공익연계 마케팅을 통해 
소비자들의 동기를 자극하는데 있어, 소비자들의 자기효능감을 먼저 높이는 것은 
매우 중요하다. 기업은 공익연계 마케팅활동을 개발할 때, 소비자의 참여동기를 
높게 만들려면, 소비자의 자기효능감을 집중해야 한다. 또한, 자기지향성 
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참여동기가 강한 소비자는 자신과 관련된 정보를 긍정적인 방향으로 기억하는 
경향이 있다. 이타성 참여동기가 강한 소비자들은 공익연계 마케팅활동에 참여할 
때, 타인에게 잘 도와주고 타인의 존경을 받는 것을 좋아하는 경향이 있다. 
따라서 소비자의 이러한 특성을 고려하여, 향후 기업이 공익연계 마케팅활동을 
전개할 때, 자기효능감에 의한 시장세분화를 할 필요가 있으며, 특히 
자기지향성과 이타성이 높은 집단을 표적으로 해야 한다.
  둘째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 심리적 연대감에 정(+)의 영향을 
미쳤다. 따라서 기업은 공익연계 마케팅을 개발할 때, 소비자의 자기효능감과 
심리적 연대감 모두 신중하게 고려해야 한다. 높은 자기효능감을 가진 소비자는 
자신의 능력에 대한 판단이 높은 경향이 있다. 이러한 특징을 고려하여 소비자의 
심리적 연대감과 조합하고 공익연계 마케팅을 전개하면, 기업성과를 향상시킬 수 
있다.   
  셋째, 소비자의 자기효능감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 정(+)의 
영향을 미쳤다. 이에 따라 공익연계 마케팅에서 소비자들은 공익활동에서 본인이 
할 수 있는 능력에 대해 판단은 공익활동의 참여의도에 영향을 주는 것을 알 수 
있다. 소비자들의 공익연계 마케팅 참여의도는 기업의 공익연계 마케팅의 
최종성과에 직접적으로 영향을 미칠 수 있다. 기업이 공익연계 마케팅성과를 
최대화를 하려면, 소비자들의 공익활동 참여동기를 이용해서 그의 자기효능감을 
높이는 방법을 탐색해야 한다. 놓은 자기효능감을 가진 소비자는 자신의 능력에 
대한 판단은 높고, 긍정적인 사고방식을 가지는 특징이 있다. 이에 따라 향후 
기업이 이러한 특징을 갖는 소비자를 탐색하고 이들을 집중공략할 필요가 있다.
  넷째, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기가 소비자의 심리적 연대감에 
정(+)의 영향을 미쳤다. 특히 자기지향성과 이타성 참여동기는 소비자의 심리적 
연대감에 매우 현저한 영향을 주고 있다. 이에 따라 기업이 공익활동을 진행할 
때 소비자에게 더 적극적으로 참여하라는 동기를 더욱 강화하게 하려면 먼저 
소비자의 심리적 연대감을 강화를 시킬 필요가 있다. 기업은 공익연계 
마케팅활동을 개발하기에 앞서 소비자의 심리적 연대감을 더욱 높게 할 필요가 
있다, 이를 위해 소비자의 자기지향성과 이타성 동기에 집중하는 것은 매우 
중요하다. 또한 향후 공익연계 마케팅을 전개할 때, 이를 고려하여 시장세분화를 
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하고 소비자의 자기지향성과 이타성 참여동기를 활용할 필요가 있다. 또한 
기업은 공익활동을 통해 소비자의 심리적 연대감을 향상시키는 것은 최종적으로 
기업성과에 향상 시킬 수 있다는 것을 시사한다. 
  다섯째, 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기가 공익연계 마케팅 참여의도에 
정(+)의 영향을 미쳤다. 특히 자기지향성과 물리적 보상 참여동기는 공익연계 
마케팅 참여의도에 현저한 영향을 미치고 있다. 자기지향성 참여동기가 강한 
소비자는 자신과 관련된 정보를 긍정적인 방향으로 기억하고, 물리적 보상 
참여동기가 강한 소비자는 공익연계 마케팅활동에서 받은 보상에 관심이 많은 
경향이 있다. 소비자들의 공익연계 마케팅 참여동기와 참여의도는 기업의 
공익활동에서 얻을 수 있는 성과에 영향을 주기 때문에, 기업은 공익활동을 
개발할 때 이러한 소비자의 특징을 고려하여 소비자들이 더 적극적으로 참여할 
수 있는 활동을 개발해야 한다. 
  여섯째, 소비자의 심리적 연대감은 소비자의 공익연계 마케팅 참여의도에 
정(+)의 영향을 미쳤다. 따라서 소비자들은 환경에 영향을 주는 동시에 환경도 
소비자들의 사고방식이나 판단 등에 영향을 주고 있다고 할 수 있다. 소비자의 
공익연계 마케팅 참여의도를 향상시키려면, 먼저 소비자의 심리적 연대감을 
향상시켜야 한다. 높은 심리적 연대감을 가진 소비자의 특징은 사회의 
구성원으로서 구성원의식, 정서적 연대감, 상호영향의식, 만족감을 높은 경향이 
있다. 기업은 공익 연계 마케팅활동을 전개하려면, 이러한 특징을 갖는 소비자를 
탐색하고 집중전략을 할 필요가 있다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구

  본 연구는 공익연계 마케팅 전개에 유용한 정보를 제공하고 있지만, 다음과 
같은 한계가 있어 이를 보완하기 위한 향후연구가 필요하다.
  첫째, 본 연구는 표본이 작고 특히 20 대에 집중 되어 있다. 향후 연구가 
표본규모를 더 크게 하고 연령별로 더욱 균형있게 수집할 필요성이 있다.
  둘째, 본 연구에서는 중국인들을 대상으로 표본을 추출하였는데 문화에 따른 
이질적 특성이 있기 때문에 심리적 연대감의 차이점에 대한 한계점이 있다. 선행 
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연구에서는 국가, 인종에 따라 심리적 연대감이 차이가 있다는 것을 
제시하였으나 향후 연구에서는 다른 나라나 인종에 대한 연구를 전개할 필요가 
있다.
  셋째, 본 연구에서는 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 대해 자기지향성, 
즐거움, 친숙도, 이타성, 물리적 보상으로 구분하였는데, 학자에 따른 분류기준은 
상이하다. 향후 연구에서는 소비자의 공익연계 마케팅 참여동기에 대한 더 
다양한 차원으로 구분해서 연구할 필요가 있다.
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연구자 : 루호 (제주대학교 경영학과)



- 97 -

다음사례를 읽어보신후 본 설문지를 음답해주십시오:

I. 귀하께서는 예시의 브랜드 ‘앤트파이낸셜’ 에 대해서 알고 있습니까?

①  예(→설문 계속)   ② 아니다(→설문 종료)

II. 귀하께서는 예시의 브랜드 ‘앤트파이낸셜’ 에 대해서 금융제품을 사용한 

적이 있습니까?

①  예(→설문 계속)   ② 아니다(→설문 종료)

앤트파이낸셜은중국의 핀테크 회사로 알리바바 그룹의 계열사이다.이회사가 2016

년 8 월 부터 중국 서쪽 사마에서 나무를 심는 공익활동을 실현햇다.회사제품을 

쓰고 있는 고객이 도보, 공공교통이용등 저탄소 생활로 알리페이안에서 가상나무

를 키울 수 있다.이나무가 잘키우고 크고나서  앤트파이낸셜과 합작한 환경 보호

기업들이 그가상 나무를  구입하고 실질적으로 사마에서 나무를 심고 키운다.

2019년 4월까지 앤트파이낸셜 회원이 5억명으로 달성되었고,그 5억명 회원이 사

마지역에서 1억 그루의 나무을 심었다. 총 면적은 934000제곱미터정도 된다. 
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III.  귀하께서 앞선 예시의 시나리오를 읽고 공익활동 경험을 한다고 가정할 때,  

느껴지는 생각을 항목별로 동의하는 정도를 해당번호에 ☑표해 주십시오. 

(1;전혀 그렇지 않다, 7;매우 그렇다).

참여 동기 전혀 그렇지 않다—보통—매우 그렇다

1 기업의 공익활동 참여는, 내 스스로 전보다 나를 더욱 
따뜻한 사람으로 느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 기업의 공익 활동 참여는, 내 스스로 전보다 나를 
더욱 도움을 주는 사람으로 느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 기업의 공익활동 참여는, 나를 더욱 진실 된 사람으
로 느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 기업의 공익활동이 참여는, 내 스스로 전보다 나를 
더욱 이타적인 사람으로 느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 기업의 공익활동 참여는, 남을 도움으로써 즐거움을 
느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 기업의 공익활동 참여는, 선행을 배 풀었다는 기분
과 보람을 느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 기업의 공익활동 참여를 통해 이타주의를 실현함으
로써 즐거움을 느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 기업의 공익활동 참여를 통해 이타주의를 실현함으
로써 만족을 느끼게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 예시의 브랜드에 대해 잘 알고 있어서, 공익활동에 
참여할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 예시의브랜드에 대해 호감이 있어, 공익활동에 참여
할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11 예시의 브랜드가 친숙하게 느껴져서, 공익활동에 참
여할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12 예시의 브랜드가 다른 경쟁 브랜드에 비해 좋다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13 기업의 공익활동에 참여하게 된다면, 다른 사람들로
부터 더 많은 찬사를 받을 것이다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14 기업의 공익활동에 참여하게 된다면, 다른 사람들로
부터 존경을 받을 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15 기업공익 활동에 참여하게 된다면, 다른 사람들에게 
모범이 될 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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IV. 다음은 자기효능감에 관한 질문입니다. 항목별로 동의하는 정도를 해당번호에 

☑표해 주십시오. (1;전혀 그렇지 않다, 7;매우 그렇다)

16 기업 소셜기부에 참여하게 된다면, 감사의 물품을 
받을 수 있을 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

17 공익활동을 할 때 감사의 선물을 받을 수 있으면, 
참여하고자 하는 동기가 커질 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

자기효능감 전혀 그렇지 않다—보통—매우 그렇다

1
최선을 다 한다면, 나는 항상 문제를 해결할 수 

있을 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
다른 사람이 나를 반대 한다하더라도, 나는 여

전히 내가 원하는것을 얻을 방법이 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 이상을 견지하고 목표를 달성 하는 것은 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
어떠한 갑작스러운 일도 효과적으로 대처할 수 

있다고 자신한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
지혜로써, 나는 반드시 예상치못한 상황에 대처

할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
필요한 노력을 한다면, 나는 대부분의 어려운 

문제를 해결 할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
스스로 문제를 처리 하는 능력을 믿기 때문에, 

냉정하게 어려움에 직면할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
어려운 문제에 직면했을 때, 나는 보통 몇가지 

해결방법 을 찾을 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9
문제가 생길때 나는 항상 대처할 방법을 생각할 

수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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V. 다음은 심리적 연대감에 관한 질문입니다. 항목별로 동의하는 정도를 

해당번호에 ☑표해주십시오. (1;전혀 그렇지 않다, 7;매우 그렇다)

VI. 다음은 참여의도에 관한 질문입니다. 항목별로 동의하는 정도를 해당번호에 

☑표해주십시오. (1;전혀 그렇지 않다, 7;매우 그렇다)

10
어떤 일이 발생해도, 나는 전부 자유롭게 대처

할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

심리적 연대감 전혀 그렇지 않다—보통—매우 그렇다

1
나는 이 공익활동을 같이 하는 사람들과 비슷한 

점이 많다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 나는 이 공익활동의 일원이라고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
나는 이 공익활동의 참여자라는 소속감을 

느낀다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 나는 이 공익활동을 사람들에게 추천할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
나는 이 공익활동을 통하여 좋은 영향을 주고 

받는다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
나는 이 공익활동 문제가 발생하면 도와줄 수 

있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
나는 이번 행사를 통하여 내가 필요한것 

(상취감, 열정, 쾌락 등)을 얻을 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 나는 이 공익활동은 좋은 활동이라고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9
이 공익활동은 나의 욕구를 실현하는 것을 도와 

준다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

참여의도 전혀 그렇지 않다—보통—매우 그렇다

1 앤트파이낸셜의 공익활동에 참여하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
앤트파이낸셜의 공익활동에 참여할 계획을 

세워보고 싶다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦



- 101 -

VII. 다음은 일반적인 사항입니다. 항목별로 해당번호에 ☑표해주십시오.

1.귀하의 성별은?

①  여성       ② 남성

2. 귀하의 연령은? 

①  20대    ②30대    ③40대    ④50대    ⑤60세이상

3. 귀하의 직업은?

① 학생  ② 회사원  ③ 공무원  ④ 자영업  ⑤전문직 ⑥ 주부 ⑦ 서비스직 

⑧기타(  

4. 귀가정의 월평균 가계소득은?

① 100만원 미만   ② 100 ~ 200 만원 미만    ③ 200 ~ 300 만원 미만

④ 300 ~ 500만원 미만    ⑤ 500 ~ 800 만원 미만   ⑥ 800 만원 이상

<설문에 참여해 주셔서 깊은 감사드립니다>

3
앤트파이낸셜의 공익활동에  참여하려고 노력할 

것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
앤트파이낸셜의 공익활동 을타인과 토론할 

경향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
앤트파이낸셜의 공익활동에서 타인의 의견을 

참고할 경향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
앤트파이낸셜의 공익활동 홈페이지에서 나의 

경험을 적극 적으로 공유할 의향이   있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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中文调查卷

尊敬的同学，你好!

对于占用您宝贵的时间来进行本次问卷调查我献上诚挚的祝福。本此调查是

关于公益营销的参与研究意愿的影响因素的一次调查。我保证收集到的数据

只用于问题研究，并且本次调查采取佚名方式进行。对于您的帮助表示深切

的感谢

对于您的参与献上诚挚的祝福

2020年 9月

指导教授 : 金贞希 (济州大学经营系教授)

研究者 : 루호 (济州大学研究生在读)
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请阅读以下资料再进行问卷填写

I. 您了解蚂蚁金融吗?

②  是(→问卷继续)   ② 否(→结束问卷)

II. 您有用过蚂蚁金融公司所属产品吗？例如支付宝，芝麻信用，花呗等?

③  是(→问卷继续)   ② 否(→结束问卷)

III.在您读完前文所述公益活动之后，假如您已经参与了一些公益活动活动，请把

您的想法标记在对应的选项上。以下是关于参与动机进行的提问请在每个项目的

同 意 程度用☑进行标记 (1;非常不同意, 7;非常同意).

事例：众所周知 蚂蚁金服是阿里巴巴所属金融子公司，而蚂蚁金融最具代表的业务

莫过于支付宝，起初支付宝的客户并不是很多，但是公司在2016年8月开始 在我国西

部荒漠化地区实施了名为蚂蚁森林的公益活动，在公益活动带动的效应下蚂蚁金融迅

速发展而支付宝则成为了拥有五亿客户的庞大客户网一跃成为国内最大的移动支付软

件。蚂蚁森林在2019年截止也已经拥有93万平方4千米的规模。



- 104 -

参与动机 非常不同意 —普通—非常同意

1 通过参与企业的公益活动我感觉自己比以前更加的温暖 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 通过参加一系列企业的公益活动我感觉自己更能乐于助人 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 通过参加一系列企业的公益活动我感觉自己变得更真诚 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 通过参与企业的公益活动可以让我变得更加乐于助人 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 参与企业的公益活动，因为可以帮助到别人所以使我很开心 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 通过企业参与公益活动，让人感受到了善行的感觉和成就感 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 通过参与企业的公益活动实行了利人利己所以很开心 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 通过参与企业的公益活动实行了利人利己所以很满足 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 我是因为很了解实施公益活动的品牌所以参会去参加 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 我是因为对于举办公益活动的企业有好感才会去参加 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11 我是因为感觉到了举办公益活动的企业的亲切感才会去参加 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12 举办公益活动的企业比其他更加好 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13 如果参加企业公益活动，将得到更多的人的赞誉 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14 如果参加企业公益活动，将得到更多的人的尊敬 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15 如果参加企业公益活动，将得到更多的人的模仿 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

16 如果参加企业公益活动，将得到代表感谢的礼物 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

17 如果参加企业公益活动并且得到了礼品会增加自身的参与动机 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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IV.以下是关于自我效能感进行的提问请在每个项目的同意程度用☑进行标记(1;非常不

同 意 , 7;非常同意).

自我效能感 非常不同意 —普通—非常同意

1 如果我尽力的话，我总是能够解决问题的 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 即使别人反对我，我任然有办法取得我想要的 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 对我来说，坚持理想和达成目标是轻而易举的 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 我自信能有效地应付突如其来的事情 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 以我的才智，我定能应付意料之外的事情 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
如果我付出必要的努力，我一定能够解决大多数问

题
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
我能冷静地面对困难，因为我信赖自己处理问题的

能力
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 面对一个难题时，我通常能找到几个解决方法 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 有麻烦的时候，我通常能够想到一些应付方法 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 无论什么事发生在我身上，我都能应付自如 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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V.以下是关于西方社区心理感进行的提问请在每个项目的同意程度用☑进行标记(1;非

常不同意 , 7;非常同意).

VI.以下是关于参与意愿进行的提问请在每个项目的同意程度用☑进行标记(1;非常不同

意 , 7;非常同意).

西方社区心理感 非常不同意 —普通—非常同意

1 我认为参与这公益活动的人有很多共同点 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 我认同自己是参与这次公益活动的一员 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 成为公益活动的参与者，对于这身份有一定的归属感 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 我会和别人推荐这次公益活动 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
通过这次公益活动我认为我能学到一些东西也能够贡
献一些东 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
假如这公益活动发生了一些问题，我会给予自己的一
些帮助

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
通过这次公益活动我能得到自己所需要的的东西（例
如：成就感，热情，快乐） ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 我认为这是一个好的公益活动 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 这次的公益活动能够一定程度上帮助我实现我的欲求 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

参与意愿 非常不同意 —普通—非常同意

1 我想要参与蚂蚁金服的公益活动 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 我想要建立参与蚂蚁金服公益活动的计划 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 我有和别人去讨论蚂蚁金服的这次公益活动 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 我会在网络上讨论蚂蚁金服的这次公益活动 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 在蚂蚁金服的公益活动中我会吸取他人地意见 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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VII. 以下是一般事项的相关问题. 请根据自己的情况用☑进行标记

1.您的性别是?

②  女性       ② 男性

2. 您的年龄是? 

①  20多岁    ②30多岁    ③40多岁    ④50多岁    ⑤60岁以上

3. 您的职业是?

① 学生  ② 公司职员  ③ 公务员  ④ 自由职业   ⑤从事专门职业   ⑥ 主妇

⑦ 服务业   ⑧其他(  

4. 您的月收入是?

① 未满3000元   ② 3000-5000元    ③ 5000-10000元

④ 10000-20000元    ⑤ 20000-30000元   ⑥ 30000以上

<谢谢您参与本次问卷调查>

6
我会积极地在蚂蚁金服的官网共享我对于公益活动

的参与经验
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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