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최근 다양한 사회 기업의 등장은 새로운 경제모델의 가능성을 제시하고 있지만, 실제 업계

종사자들은 소비자의 구매 욕구를 높이는 한 마 략을 구사하지 못하고 있다. 본

연구에서는 그간 연구되지 않은 사회 기업의 마 략에 시사 을 제공하기 해 효율

인 메시지 커뮤니 이션 방안을 제시하고자 한다. 이를 해 제품의 편익 이 방식과

사회 기업의 공익 활동이 이루어지는 시간 거리를 변인으로 설정하고, 효과 인 메시지

합성을 연구하 다. 그 결과, 사회 기업 메시지를 제시하는 것은 기업 성과에 정 인

향을 미칠 수 있음을 확인하 다. 한, 사회 기업 제품의 고에서는 쾌락 편익을

이 하는 것이 실용 메시지를 이 하는 것보다 효과 임을 확인하 다. 반면, 사회

기업 메시지와 공익 활동의 시간 거리 사이에서는 합성 효과가 발견되지 않았다. 마

지막으로, 사회 기업 메시지를 제시 여부에 따라, 시간 거리 편익 이 의 합성

에 따른 고태도 구매의도를 검증하 다. 그 결과 사회 기업 메시지를 제시한 경우,

고태도 구매의도에서 모두 통계 으로 유효한 합성 효과를 발견하 으며, 쾌락 메

시지와 공익활동의 시간 거리가 가까울수록 효과 임을 확인하 다. 반면, 사회 기업 메

시지가 제시되지 않은 경우에는 합성 효과가 유의하지 않았다.

주제어 : 사회 기업, 시간 거리, 편익 메시지 이 , 쾌락 편익, 실용 편익, 해석수 이론,

공익연계마
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사회 기업은 사회경제이론의 실천모형

하나로, 순수한 시장 모형이 아닌 회나

동조합의 명칭을 가지고 사회활동을 하거나

리활동을 한다. 최근에는 경제 가치를 창

출하는 동시에 복지 서비스를 제공한다는 장

을 바탕으로 시장경제 향의 정성을

가진다고 평가받고 있다(Molloy et al, 1999,

Amin et al, 2002). 북미나 유럽에 비해 국내의

성과는 아직 미미한 편이지만, 국내에서도 정

부의 지원과 함께 사회 기업의 양 성장을

이루어내고 있다. 하지만 정부 지원을 기반으

로 출발한 사회 기업들은 제 로 된 수익구

조를 그리지 못하여 한계를 드러내고 있다.

2007년 7월 사회 기업 육성법이 시행된

이후 총 1,080개의 사회 기업이 정부 인증

을 받았지만, 이 가운데 68개의 기업이 문을

닫거나 인증이 취소 다는 보도를 통해서 사

회 기업의 기반이 얼마나 취약한지 측할

수 있다(문화일보, 2014). 그 다고 사회 기

업의 경제 가치를 과소평가할 일은 아니다.

사회 기업은 지난 10년간 세계 으로

성장해오고 있으며, 유럽의 경우 약 900만 명

의 고용 효과를 보이고 있다. 그뿐만 아니라

사회 창업이 일반 인 상업 벤처 창업률

을 훨씬 웃돌고 있는 것으로 나타나고 있다

(Global Entrepreneurship Monitor, 2004). 미국의

경우, 1982년부터 20년간 사회 기업의 수익

성장률이 219%로, 매년 평균 9.87% 증가세를

보이는 것으로 나타났다(National Center on

Charitable Statistics, 2002).

이제는 사회 기업이 주도 으로 기업 운

에 나설 때다. 취약계층 지원 등 사회 기

업의 취지에 해 고민을 하는 만큼 기업의

수익성에 한 고민이 필요한 시 이다. 사회

가치의 효율 인 생산이라는 1차 목

이외에 마 인 성과를 통해 균형이 필요

하다. 2013년 고용부가 실시한 ‘2012년 사회

기업 실태조사’에서 기업들은 로 개척과 마

이 가장 어려운 분야라고 답했다. 따라서

사회 기업의 제품과 서비스를 극 으로

홍보하고 확장해나갈 수 있는 효율 인 마

방안은 필수 이라 할 수 있다. 요한 것

은 사회 서비스를 제공하는 데 을 두는

사회 기업은 수익 창출을 우선으로 하는

리기업과 엄연한 차이가 있다는 이다. 그런

데도 불구하고 일반기업의 성공 요인 분석과

는 달리 사회 기업의 효과 인 략 분석에

한 연구는 없는 실정이다. 이 한, 사

회 기업의 성공 요인을 경 에서 성

공요인을 분석한 연구가 부분이고(Sharir &

Lerner, 2006; Urban, 2008; Boyer et al., 2008),

그 요인 한 합의된 결론을 도출하지 못하고

있다.

앞서 논의하 듯, 사회 기업은 리만을

추구하는 기업이 아니라는 에서 상업 기

업이 아니고, 비 리만을 추구하는 기업도 아

니기 때문에 순수한 비 리조직도 아니다

(Diochon & Anderson, 2009). 따라서 사회 기

업이 더욱 안정 으로 경제의 한 축을 담당하

기 해서는 사회 기업의 에서 근하

는 실증 연구가 필요하다. 자생 으로 설

수 없는 사회 기업은 언제든 그 존재 이유

를 받는다. 소비자들의 안목이 차 높아

지는 가운데 ‘좋은 일을 한다’는 취지나 ‘착한

경제’라는 구호만으로는 더 이상 어필할 수

없다는 에서 사회 기업의 특성을 반 한

연구는 더욱 요하다 할 수 있다. 하지만 지

까지의 마 연구에서는 사회 기업의

효율 인 마 략을 도출하는 연구가

극 으로 이루어지지 못했다.
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본 연구는 이러한 황을 바탕으로 마

에서 사회 기업의 고 략에서 메

시지의 특성이 수용자의 고 메시지 태도 형

성 구매의도에 미치는 향이 무엇인지 밝

히고자 한다. 사회 기업은 다양한 사회조직

이 사회서비스 제공 활동이나 소상공 활동을

지원함으로써 생계지원과 고용창출을 가능하

게 하는 복지혼합 모형(Kerlin, 2006)이라는

에서 기존의 상업 기업과는 다른 특성을 가

지고 있다. 따라서 사회 기업을 성공 으로

육성하고 사랑받는 랜드로 포지셔닝하기

해서는 그간 진행되어 온 마 연구의 변수

들을 통해 실질 인 마 방안을 탐구할 필

요가 있다. 지 까지의 연구는 사회 기업의

에서 소비자에게 합한 맥락을 제시했다

는 에서, 메시지 집 력과 인지욕구를 증가

시키는 메시지 임을 탐구하는 연구의 필

요성이 제기된다. 따라서 사회 기업이라는

특성을 기반으로 두 가지 메시지 이 변

수를 도입하여 사회 기업의 제품과 서비스

에 한 정 인 태도를 형성하고, 구매의도

를 높일 수 있는 변인이 무엇인지 실험 으로

살펴보고자 한다. 이를 해 본 연구에서는

사회 기업의 사회 활동을 제시하는 메시지

를 해석수 이론이 제시하는 메시지 이

의 합성에 따라 소비자 반응에 어떠한 향

을 주는지 살펴보고자 한다.

본 연구의 목 을 정리하면 다음과 같다.

첫째, 사회 기업의 사회 활동의 메시지

략에 따른 차이를 검증한다. 이를 해 해

석수 이론의 개념을 도입하여, 사회 기업

의 사회 활동이 제시하는 거리감(가까운 거

리/ 먼 거리)에 따라 사회 기업의 랜드 태

도에 향을 주는지 확인하고자 한다. 둘째,

사회 기업이 추구하는 바람직성의 특징이

제품의 편익 속성 이 의 선호에 향을

주는지 살펴보고자 한다. 마지막으로, 앞서 논

의한 사회 기업의 제품 고에서 제품의 편

익 메시지 이 (실용 /쾌락 ) 방식과 사

회 활동의 이 (가까운 거리/먼 거리)이

결합하 을 때 소비자의 고태도 구매의

도에 미치는 향을 연구하고자 한다.

사회 기업의 성장과 마 활동

김용호, 송경수(2009)는 사회 기업들이

마 심(Marketing Stage)이 아니라 매

지향 사고에 머무르고 있음을 지 하 다.

Andreasen(1982)은 이처럼 비 리 조직이 매

지향 사고에 머무르는 원인을 분석하 는데,

첫 번째는 제품에 한 자신감이다. 비 리조

직의 경 자들은 자신의 제품(offerings)이 아무

리 우수하더라도 소비자들이 그들 제품에

하여 냉담할 수 있다는 사실을 잘 인정하지

않는다는 것이다. 노 명(2008)은 이러한 상

을 욕구를 수요로 간주하는 오류라고 지 하

는데, 이를 통해 구매능력이 있는 소비자가

구매의지(willingness)를 갖도록 유도하는 것이

요하다고 이야기한다. 다음은 조직 가치를

심으로 하는 로모션을 들 수 있다. 를

들어, 사회 활동의 장 이나 가치만을 소구

하는 메시지는 소비자가 진심으로 원하는 가

치가 무엇인지 악하지 못하는 고라는 것

이다. 즉, 소비자의 에서 사회 활동이

수 있는 심미 즐거움을 소구할 수 있어

야 한다. 시장세분화(market segmentation)에

한 심이 부족하다는 것 역시 문제 이다.

부분의 비 리조직은 한가지의 마 략

만을 개발하여 가장 명확한 부문시장만을 표

시장(target market)으로 하는 경향이 있는데,
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이는 다른 부문시장이 갖는 다양한 특징을 배

제하게 되므로 마 의 실패로 나타나게 된

다. 이외에도 소비자에 한 이해 부족이나

마 조사의 결여, 제품 지식 심의 구성

원 등은 사회 기업의 성장을 해하는 마

요인으로 들 수 있다.

하지만 해외에서는 사회 기업의 다양한

성공사례가 보고되어 왔다. 일찍부터 사회

기업을 육성한 국에서는 부트스트랩 엔터

라이즈(Bootstrap Enterprises)의 리부트(ReBoot)

로젝트와 품 재사용이라는 환경 목 을

기반으로 성장한 사례인 그린웍스(Green-

Works) 등을 들 수 있다. 방 라데시의 마이크

로 딧(Microcredit: 무담보 소액 출) 은행인

그라민뱅크 역시 성공 인 사회 기업의 사

례로 꼽힌다. 가장 성공한 사회 기업의 사

례는 소비자가 신발 한 켤 를 구매할 때마다

다른 한 켤 를 가난한 나라의 아이들에게 기

부한다는 마 략을 기반으로 성공한 탐

스슈즈이다. ‘내일의 신발(Tomorrow’s Shoes)이

라는 뜻의 신발회사 탐스(TOMS)는 기부 이

상품가격에 포함돼 있는 일 일 기부 공식

(One for one)이 핵심 비즈니스 모델이며, 착한

마 의 성공사례로 꼽힌다(동아비즈니스리

뷰, 2013).

국내에도 성공사례가 없는 것은 아니다.

2002년 안국에서 첫 매장을 연 ‘아름다운 가

게’는 2002년 창립한 국내 표 사회 기

업이다. 아름다운 가게는 재 120여 개의 재

사용 나눔매장을 운 하고 있으며, 공정무역,

친환경 활동 등에 소비자들을 참여시키는 활

동을 개하 다. 특히 아름다운 가게는 소비

자들과 친 하게 교감하는 계 시의 마

활동을 펼치고 있으며, 랜드 스토리텔링

략을 통해 소통을 극 화하는 사례라 할 수

있다. 이외에도 문화일보에서는 착한 경제 사

회 기업 1,000개 시 라는 기획물 시리즈로

성공 인 사회 기업을 소개할 만큼 사회

기업의 성공은 특별한 일이 아닌 상황이다.

사회 기업의 공익 제시 메시지 유형

사회 기업의 정 인 향에 한 많은

시들이 나타남에도 불구하고 재 사회

기업의 마 사례에 한 실험 연구는

극 으로 진행되지 않았다. 하지만 SNS의 등

장과 함께 주목받고 있는 공익연계마 에

한 연구들로부터 사회 기업 마 활동

방향을 측할 수 있다. 김해룡 외(2012)는 공

익연계마 (CRM: Cause-Related Marketing)은

소비자가 기업의 제품이나 서비스를 구매하는

경우 일정 액을 공익단체나 사회 이슈해결

을 한 기부와 연결함으로써 기업의 이익을

추구하고, 소비자의 이타 (altruistic) 욕구를 충

족시킨다고 주장하 는데, 이러한 에서 사

회 기업과 그 궤를 같이한다고 할 수 있다.

소비자들은 자신이 열망하는 사회 세계에

속하기 해 자아 이미지와 랜드 이미지를

일치시키고자 하는 특성을 가진다(Schouten,

1991). 이러한 랜드 동일시의 에서 환경,

인권 등의 문제가 요한 화두로 떠오르고 있

는 재의 시장에서 착한 소비나 공익 활동

을 마 커뮤니 이션에 활용하는 것은 그

가치가 크다 할 수 있다(김라희, 홍식, 2014).

사회 기업의 마 활동과 공익연계마

의 차이 은 소비자가 기업의 공익연계 고

를 할 때는 기업의 매의도성을 추론하게

된다는 것이다. 즉, 공익 메시지를 설 하는

목 을 단순히 공익으로 보는 것이 아니라 기

업이 매 진의 수단으로 활용하는 것이 아
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닌지 의심하게 되는 것이다. 이는 오히려 기

업 활동에 한 소비자의 평가를 낮출 수 있

다(Kirmani, 1990; Campbell & Kirmani, 2000).

기업은 기본 으로 자사의 이윤을 추구하는

자기 심 이며(self-centered), 이익지향 인

(profit-motivated) 동기를 가지고 있으며, 소비

자는 이를 추론할 수 있다(Ellen et al., 2006;

Landreth & Garretson, 2007). 따라서 합성이

높고 낮음과는 무 하게 기업의 의도(사회

기여를 목표로 한다는 순수한 의도를 지님에

도 불구하고)를 의심할 수 있다. 반면, 사회

기업은 그 자체로 이타 이고, 사회 지향 인

동기를 가지고 있기 때문에 자사의 공익을 홍

보하는 것이 소비자에게 기만 의심을 발생

시키는 요인이 아닌 것이다.

이 때문에 기업들의 공익연계마 연구

에서는 제품의 특성이나 기부처, 소비자 특성

에 따른 상 효과를 주목하고(Landreth &

Garretson, 2007; Nan & Heo, 2007; Strahilevitz &

Myers, 1998), 장기 에서 기업에 한 호

의 인 이미지 구축이 효율 인 방안을 연구

해 왔다. 를 들어, 기업의 공익 활동에 한

의제가 기업과 련성이 뚜렷할 경우, 소비

자로부터 더 많은 심을 받을 수 있으며

(Pracejus & Olsen; 2004), 합성이 낮은 경우에

는 해당 기업의 동기를 더욱 부정 으로 평가

하게 되는 단서로 작용할 수 있다(Berker-Olsen

et al., 2006; Lafferty et al., 2004). 이는 기업의

공익연계마 과 사회 기업의 고 메시지

의 효과를 차이를 측할 수 있는 요소라 할

수 있다. 따라서 이상의 선행 연구를 바탕으

로 다음의 연구문제를 설정한다.

연구문제 1. 사회 기업 메시지 제시 여부

에 따라 소비자는 고태도 구매의도를 다

르게 평가할 것이다.

사회 기업의 특성에 따른 편익 이

소비자의 구매행 는 제품이 제공하는 편익

을 소비하는 행 이다(이호희, 홍식, 2014).

소비자가 제품 구매를 통해 기 하는 편익은

기능 이고 실용 인 편익과 쾌락 이고 상징

인 편익을 포함한다(Holbrook & Hirschman,

1982). Mittal(1989)은 제품의 속성(attributions)을

심으로 실용 제품(utilitarian product)과 쾌

락 제품(hedonic product)으로 분류하 는데,

실용 제품은 제품의 기능이나 성능이 강조

되는 제품을 말하며, 쾌락 제품은 감각 인

측면과 자아 표 이 시되는 제품이다. 실

용 제품은 이성 측면과 련이 높으며

(Bazerman, Tenbrunsel & Wade-Benzoni, 1998), 쾌

락 제품은 매력 이며 감각 기쁨과 즐거

움을 추구하는 제품이다(Hirschman & Holbrook,

1982). 다수의 선행연구는 제품 유형에 따른

속성 차이는 소비자의 구매 행 에 반 으

로 향을 미칠 수 있는 조 변인이라 간주하

고 있다(김병희, 허정무, 2009; 김효규, 최문규,

2011; 정만수, 조삼섭, 유종숙, 2007; Jo, 2004).

하지만 소비자가 제품을 구매하는 행 는

어떤 단순한 속성을 평가하는 과정은 아니다.

오히려 제품 속성이 소비자에게 제공하는 주

보상이나 기 등을 포함한 편익(benefits)

을 평가하는 과정이다(허원무, 이완수, 황용희,

황미진, 2006; 이호희, 홍식, 2014). 편익

(benefit)은 특정 제품속성의 사용과 소비와

련하여 소비자들이 주 으로 느끼게 되는

필요(need)와 욕구(want)의 충족 정도를 의미한

다. 즉, 제품사용을 통해 소비자들이 얻기를

원하는 주 보상이나 기 를 뜻한다(Peter
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and Olson, 1987, 허원무, 이완수, 황용희, 황미

진, 2006). Schultz(1982)는 제품 고는 단순히

제품의 특성(feature)을 제시하여 알려주는 것이

아니라 고객의 에서 편익(benefit)을 달해

야 하며, 이는 제품이나 서비스가 고객에게

수 있는 이익이나 문제 해결의 특성을

달하는 고 메시지의 핵심이라고 말하 다.

메시지 이 에 한 다수의 연구는 소

비자의 에서 메시지를 소구하는 방향에

따라 수용자의 반응이 달라질 수 있음을 주장

하고 있다. 메시지 이 효과는 기본 으

로 Tversky & Kahneman(1981)이 제시한 기 이

론에 논리 근거를 두고 있다. 기 이론에서

는 사람들은 단 상의 상 변화에 민감

하게 반응하는데, 고 메시지에서는 험 선

택 손실 여부에 따라 메시지 수용 태도가

달라질 수 있음을 제시하는 근거가 된다.

공익 활동을 바탕으로 메시지를 제시한다는

에서 사회 기업 고와의 유사성을 찾을

수 있는 공익 고의 메시지 이 분석에

서는 기 이론이 제시한 로 험 선택 등과

같은 상황 요인 여도와 같은 개인

요인들이 조 변인의 역할을 하는 것으로 나

타났다(이병 , 윤태웅, 2012). 신용카드 사용

(Ganzach & Karsahi, 1995), 환경문제(김재휘, 박

유진, 2000), 자궁암 건강검진(조형오, 이건세,

윤수 , 1999) 등과 련한 연구들에서 부정

메시지가 고 여 수용자에게 보다 효율 이

라는 연구결과를 제시하고 있다. 공익 고 메

시지의 귀인방향에 따른 메시지 선호의 차이

를 연구한 부경희(2001)는 공익 고에서 제시

한 문제를 자신의 것으로 귀인 할 경우 그 문

제를 자신과 연 성이 높다고 여기게 되어 메

시지를 보다 선호하게 된다고 주장하 다.

Bloch, Sherrell, & Ridway(1986)은 소비자는 실

용 편익과 쾌락 , 감정 편익을 함께 고

려하여 구매활동을 진행한다고 주장하 다.

Park, Jaworski, & Maclnnis(1986)는 소비자는 기

능 , 상징 , 경험 욕구를 바탕으로 제품을

선택한다고 하 다. 여기서 기능 욕구

(functional needs)는 소비행 의 동기가 기능

문제를 해소하기 한 데 있고, 상징 욕구

(symbolic needs)는 거집단 내에서 자신의 이

미지와 치, 역할을 상정하기 한 동기에

해당한다. 마지막으로, 경험 욕구(experimental

needs)는 감각 즐거움, 자극을 소비하는 행

라 할 수 있다. Aaker(1992)는 합리 편

익(rational benefit)과 심리 편익(psychological

benefit)으로 소비자가 편익을 구분하 는데, 합

리 편익은 제품의 객 , 물리 속성과

련된 실용 욕구의 충족이고, 심리 편익

은 그 랜드를 구입해서 사용할 때 발생하는

정 감정경험에 한 욕구의 충족이다.

Keller(1993)는 제품을 심으로 련 편익과

비 련 편익으로 구분하 고, Assael(1998)은 편

익을 제품 구매 행 를 통해 자신의 욕구를

충족시키려는 행 로 정의하고, 기능 편익

(utilitarian benefit)과 쾌락 편익(hedonic benefit)

으로 분류하 다. 기능 편익을 소비하는 행

의 동기는 제품이 제공하는 실용 인 이

을 추구와 연 되고, 쾌락 편익은 소비 행

를 통해 느끼는 기쁨과 같은 감정, 자신의

환상을 충족시키기 한 욕구와 련된다. 이

처럼 제품 속성을 표 하는 방식(How to say)

에 따른 제품의 편익의 차이는 소비자의 인지

에 향을 주는 만큼 제품 고 시 요한 고

려사항이다(Laskey, Day, & Crask, 1989). 한,

제품의 정해진 속성과 계없이 소비자는 각

각 다른 소비 목 을 가지고 있기 때문에, 같

은 제품이더라도 제품의 실용 편익에 주목
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하여 제품을 선택하는 소비자가 있다. 반면,

랜드 동일시(brand identification)의 에서

쾌락 편익을 소비할 수 있다(이호희, 홍식,

2014).

사회 기업 고에서 자사의 사회 활동

을 서술하는 것은 필수 이다. 리기업이

자사의 매증 수단으로서 공익연계마

(CRM)을 실행할 경우 소비자들은 공익연계

고의 메시지를 할 때, 공익 목 외에 기

업의 매의도성에 한 추론이 가능하다. 그

결과 유발된 소비자들의 설득지식(persuasion

knowledge)은 오히려 기업의 활동에 한 평

가를 낮출 수 있다(Kirmani, 1990; Campbell &

Kirmani, 2000). 하지만 사회 기업의 공익

메시지는 기업의 설립의도 자체가 공익 성

격을 갖는다. 따라서 일반 기업이 제시하는

사회 활동 메시지에서 발생하는 의구심이

발생하지 않을 가능성이 크다. 한, 사회

기업의 제품을 구매하는 활동은 바람직한 행

동에 참여한다는 에서 앞서 논의된 쾌락

편익의 욕구와 일치함을 상할 수 있다. 이

러한 선행연구의 결과를 바탕으로 다음과 같

은 연구문제를 설정한다.

연구문제 2. 사회 기업 메시지 제시 여부

에 따라 편익 이 사이의 조 합성에

따라 고태도 구매의도가 다를 것이다.

메시지 소구 유형에 따른 시간 거리의 효과

사회 기업의 고 메시지는 자사의 사회

활동을 심으로 설득 메시지를 구성하여

소비자에게 의사결정을 내리는 기 으로 삼

도록 유도하는 것이 핵심이다. 해석수 이론

(Construel level theory)은 이처럼 고 메시지가

제시하는 시 이 사람들에게 다른 심리 거

리를 형성하고, 이에 따라 의사결정에도 차이

를 수 있음을 제시한다(Trope & Liberman,

2003). 해석수 이론에 따르면, 개인들은 심리

거리(psychological distance)에 따라 제시된 정

보를 다르게 인지한다. 심리 거리는 시간

(temporal), 공간 (spatial), 사회 (social), 가상

(hypothetical) 거리라는 다양한 차원에서 설명

되고 있으며, 이에 따라 불확실성의 정도가

달라진다(Trope, Liberman & Wakslak, 2007). 해

석 수 에 따라 심리 거리는 해석 상의

근원 인 속성에 보다 을 두는 상 차원

과 구체 이고 상황 요인에 의 심을

두는 하 차원으로 구분할 수 있다(Dhar &

Kim, 2007). 심리 거리가 가까운 경우는

상을 인식할 때 낮은 수 의 해석을 하게 된

다. 이 때문에 구체 이고 세부 으로 특성을

묘사하게 된다. 반면, 심리 거리가 멀수록

높은 수 의 해석을 함으로써 추상 이고

념 으로 상을 묘사한다.

상 차원의 해석은 해석 상의 본질 인

속성에 기인하는 것으로 구조화, 일 성, 포

성, 추상성, 논리성, 탈맥락성을 근거하여 행

의 목 (why)의 에서 해석을 시도한다.

이를 제품의 구매상황으로 치해보면 제품의

편익이나 명분, 구매의 이유와 같은 바람직성

(desirability)을 시하는 것이다. 반면, 하 차

원의 해석은 비구조 , 복잡성, 비논리성, 맥

락에 의존하는 구체 이고 세부 인 특성을

바탕으로 행 의 수단(how) 의 해석을 시

도한다(Trope & Liberman, 2003; Trope, Liberman,

& Wakslak, 2007). 따라서 제품의 가격, 디자인,

사용법 같은 실 가능성(feasibility)이 의사결정

의 기 이 된다.

Zhao & Xie(2011)는 구매와 시간 거리와
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추천정보 원천과의 사회 거리의 매칭 효과

에 한 연구에 따르면, 두 정보가 매칭될 때

추천정보에 한 평가가 더 설득력 있는 것으

로 나타났다. 근 미래 조건일 때 추천인이 가

까운 사람일 때 더 선호하 고, 먼 미래 조건

일 때는 먼 사람의 추천정보를 더 선호하 다.

한 구매와의 시간 거리가 정보원천과의

사회 거리와 매치될 때 추천을 더 자신과

련이 있다고 평가했다.

해석수 이론을 기본 귀인오류(the

fundamental attribution error)이론과 목한 박재

진(2012)의 연구에 따르면 추천인이 유명인일

때 실제로 제품을 사용하고자 하는 구체 인

시 (가까운 미래 vs. 먼 미래)에 따라 소비자

들의 태도를 검증하 다. 그 결과, 먼 미래의

경우 유명인이 해당 제품의 홍보 가를 받았

다는 상황이더라도 추천인이 해당 제품을 사

용할 것이라고 추론하는 귀인오류 상이 일어

나지만, 가까운 미래의 경우에는 제품의 사용

의도가 고비에 의한 것이라고 유추하 다.

해석수 이론을 기업의 사회 책임 활동

(Corporate Social Responsibility)에 용한 최승범

(2012)의 연구에서는 다국 기업이 펼치는

CSR 활동의 지리 치나 공간 배경이 소

비자의 단에 미치는 향을 살펴보았다. 그

결과, 심리 으로 가깝다고 여겨진 CSR 활동

은 구체 사고를 거쳐 략 의도로 해석되

는 경향이 있었으며, 심리 으로 멀게 느껴진

CSR 활동은 추상 사고를 통해 규범 의도

로 해석되었다.

김재휘 외(2013)는 공공 캠페인의 효과를 높

이기 한 커뮤니 이션 략을 제시하 는데,

소셜미디어에 한 사회 거리감과 공익행동

에 한 심리 거리감이 해석수 이론에 따

른 메시지 유형(높은 해석수 vs. 낮은 해석

수 ) 사이의 상호작용 효과를 검증하 다. 구

체 으로, 실행가능성(낮은 수 )을 강조한 메

시지가 바람직성(높은 수 )을 강조한 메시지

보다 더 높은 캠페인 참여의도를 이끌어내는

것으로 나타났다.

표 1에서도 알 수 있듯, 해석수 이론에서

심리 거리에 따른 해석수 의 차이는 상

에 한 선호에 향을 주고, 그 원인은 바람

직성(desirability)과 실행가능성(feasibility)이다. 이

는 우리가 제품을 구매하는 모든 제품 상황에

도 향을 주는 변인이며, 사회 기업의 사

회 활동을 소구에 따른 고객의 구매의도에

도 향을 수 있다. 구체 으로, 사회 기

업이 행하는 사회 활동의 소구하는 메시지

가 바람직성인지 실행가능성인지에 따라 그

소비자의 랜드 태도나 구매의도는 달라질

수 있는 것이다.

그런데 사회 기업은 일반 인 기업의

CSR 활동이나 CRM과는 그 설립 목 자체로

차이가 있다. 사회 기업은 복지 공 이나

공정 거래, 고용창출, 이윤창출을 통한기부 활

동 등을 추구하고 있으며, 이러한 기업의

고 메시지에는 기업의 사회 활동의 바람직

성을 알리는 메시지를 내포하고 있다.

공익연계 고의 메시지에서 소비자의 시간

낮은 해석수 높은 해석수

가까운 거리 먼 거리

구체 추상

상황의존 일 성

과정 심 결과 심

실행가능성 바람직성

수단 목

표 1. 해석수 의 차이에 따른 특성
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지향성(temporal orientation)은 다르게 나타난

다. Tangari, Folse, Burton, & Kees(2010)는 소비

자의 시간 지향성에 따라 공익연계 고의

메시지의 효과가 다르게 나타날 수 있음을 주

장하 다. 공익연계 마 을 집행하는 기업

의 기부가 가까운 미래에 일어나거나, 먼 미

래에 일어날 경우의 메시지를 피 실험자에게

제시하고, 소비자의 시간지향성에 따른 공익

연계 마 에 한 태도와 구매의도에 한

효과 차이를 알아보았다. 그 결과, 재지향

인 소비자는 가까운 미래에 기업의 기부에

한 메시지(e.g. we can make a difference in just

ONE MONTH)에 정 인 태도를 형성하는

반면, 미래지향 인 소비자는 기업의 기부가

먼 미래에 발생할 것이라는 메시지가 포함된

고(e.g. we can make a difference in just FIVE

YEARS)에 공익연계 마 에 한 태도, 랜

드 태도, 구매의도가 더욱 정 임을 확인하

다.

따라서 사회 기업 활동의 메시지의 표

하는 시간 거리에 따라 고 메시지에 한

선호는 달라질 수 있는 것이다. 이러한 선행

연구의 결과를 바탕으로 다음과 같은 연구문

제를 설정한다.

연구문제 3. 사회 기업 메시지 제시 여부

에 따라 시간 거리의 조 합성에 따라

고태도 구매의도가 다를 것이다.

사회 기업의 사회 활동 메시지, 편익

이 과 시간 거리

해석수 이론에서 시간 거리는 시간 근

성의 정도로 시간 거리가 증가할수록 상

수 으로 해석하는 경향이 커지고, 시간

거리가 가까워질수록 하 수 으로 해석하는

경향이 커진다(Liberman and Trope, 1998; Trope

and Liberman, 2003; 김경진, 2010). 이는 심리

거리에서도 동일한 양상을 보이게 되는데,

심리 거리가 감소할수록 하 수 으로 해석

하며, 하 수 으로 해석할수록 심리 거리

가 가까워진다(정의 외., 2012). 상 수 의

해석에서는 상의 추상 , 일반 , 심 ,

본질 속성에 주목하고 단하여 결정을 내

리는 반면, 하 수 의 해석에서는 구체 이

고, 부수 이며 세부 인 속성에 주목하고

단하여 결정을 내리게 된다.

따라서 상 수 의 해석은 행 의 목 과

련된 표상을 하여 근원 상태를 요시하

는 반면, 하 수 해석은 구체 인 방법과

련된 표상에 비 을 둔다(Zacks & Tversky,

2001). 따라서 시간 거리감에 따라 행동에

향을 주는 정보의 종류 한 달라지는데 상

수 해석의 향을 크게 받는 먼 미래에서

는 행동으로 인한 결과의 가치를 강조하는 바

람직성 행동의 목 (why) 측면을 반 하는

정보에 더 을 맞추는 반면, 하 수 의

해석과 계된 가까운 미래에서는 결과를 얻

기 쉽거나 어려운 정도를 나타내는 실행가능

성 행동의 수단(how)과 계된 정보에 더욱

향을 받는다(Liberman and Trope, 1998).

김재휘, 김태훈, 박인희(2010)는 심리 거리

감(가까운 미래/먼 미래)과 메시지에서 강조하

는 속성(구체 /추상 )의 차이에 따른 변화를

찰하 는데, 먼 미래에서 추상 으로 표

된 방 종 권유 메시지와 가까운 미래에서

구체 조건으로 표 된 방 종 권유 메시

지를 제시한 후, 방 종 의도와 종시기를

표시하게 하 다. 그 결과 메시지가 구체 일

경우에는 먼 미래 조건보다 가까운 미래 조건
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에서 메시지 효과가 높은 데 반해, 메시지가

추상 으로 표 되었을 때는 가까운 미래 조

건보다 먼 미래 조건에서 메시지 효과가 높게

나타났다. 이러한 선행연구의 결과를 통해 바

람직성을 추구하는 사회 기업의 고는 의

사결정 시 상 수 의 해석을 거치게 됨에 따

라 일의 결과를 요하게 고려하게 됨을 측

할 수 있다.

이를 제품의 속성 이 과 연계하면 어

떤 향을 미치게 될까? 소비자 에서 제

품의 속성을 이 하는 방식은 소비자의

정보처리 과정을 유도하는 단서로 작용할 수

있다(Thompson and Hamilton, 2006). 일반 으로

실용 제품의 객 , 구체 속성 때문에

쾌락 제품보다 분석 이고 체계 인 정보처

리를 거치게 된다. 반면, 쾌락 제품은 감각

이고 시각 인 속성에 집 하기 때문에 소

비자는 감성 심의 총체 인 평가과정을 거

친다. 일반 으로 사회 기업의 제품을 표

하는 메시지는 사회 차원에서 바람직함을

표 하는 메시지를 포함하게 된다. 그런데 실

용 편익을 이 할 경우 소비자는 제품

의 소비가 자신에게 기능 으로 얼마나 도움

이 될 수 있는지를 평가하고, 쾌락 편익을

이 할 경우, 소비자의 평가 기 은 제품

의 소비를 통해 얻을 수 있는 즐거움이다

(Schmitt, Leclerc, & Dube, 1996). 따라서 실용

편익을 이 할 경우 소비자는 개인 혜

택과 직 인 연 이 없다고 평가할 가능성

이 크다. 반면, 쾌락 편익을 통해 제품을 표

할 경우, 바람직한 행 에 동참한다는 감각

즐거움을 느낄 수 있기 때문에 사회 기

업의 활동에 해 정 으로 평가할 수 있다.

따라서 사회 기업이라는 특성에 기반을 둘

경우, 시간 거리와 제품의 편익 이 에

한 평가가 달라질 수 있음을 상할 수 있

다. 다음의 선행연구의 결과를 바탕으로 다음

과 같은 연구문제를 설정한다.

연구문제 4. 사회 기업 메시지를 제시 여

부에 따라, 시간 거리 편익 이 의

조 합성이 고태도 구매의도에 차별

인 향을 미칠 것이다.

실 험

실험 자극의 선정 조작

피실험자들에게 노출된 제품군은 한국사회

기업진흥원이 공개한 2015년 4차 인증 사회

기업 리스트를 기반으로 선정하 다. 사회

기업 리스트에 등록된 업체는 총 1,423개

고, 그 가장 많은 비 을 차지하는 것은

224개(15.7%)로 식품 련 업종이었고, 그

가장 다수를 이루고 있는 도시락 매업으로

선정하 다. 한 도시락 제품은 본 실험의

피실험자인 학생에게 합성이 높은 제품이

라는 에서 그 의미가 크다 할 수 있다. 도

시락 제품을 바탕으로 제작된 자극물은 기존

의 도시락 제품의 고 이미지를 참고하여,

실제 고 내용과 흡사하게 구성하 다. 사회

기업 제시 여부는 한국사회 기업진흥원이

제공하는 인증 사회 기업 로고를 사용하

고, 편익 이 에 사용된 메시지 역시 해

당 페이지에서 제공하는 사회 기업 유형별

사례에서 제시한 메시지를 기반으로 작성하

다.

피험자들에게 노출될 자극물은 먼 조작

검을 실시하 는데, 시간 거리에 한 조작
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이 성공 으로 이루어 졌는지 알아보기 해

단일문항을 사용하 으며[ , 기사에 제시된

특정 시 (‘다음 주’ 혹은 ‘1년’ 뒤)에 해

어떻게 느끼는지를 7 척도를 측정하여 t-test

를 이용하여 분석하 다. 편익 메시지 구성은

Assael(1998)과 Keller(1993)의 연구에서 제시한

편익 이 의 특성을 바탕으로 도시락 제

품에 맞게 재구성하 다. 실용 편익 메시지

의 경우, 제품이 제공하는 실용 인 이 과

물리 속성, 서비스의 내재 속성을 강조하

여 구성하 다. 쾌락 편익은 소비 행 를

통해 느끼는 기쁨과 같은 감정, 자신의 환상

을 충족시키는 특성을 가진다는 정의를 바탕

으로 구성하 다(표 2 참조). 편익 이 의

조작 검은 Batra & Ahtola(1990)의 선행연구에

서 사용된 척도를 본 실험에 맞게 재구성하

다. 측정항목은 “실용 제품이다”, “유익한

제품이다”, “기쁨을 느끼게 한다”, “즐거움을

느끼게 한다”가 이용되었다.

모든 고물은 보다 실상황과 유사하도록

하기 해 다양한 매체에서 발췌한 실제 고

물을 기 로 제작하 으며, 실제 고물과 비

슷한 느낌을 수 있도록 컬러 인쇄 고물로

제작하 다(부록 1~8 참조).

실험 설계

본 연구에서는 사회 기업 메시지 제시 여

부(유 / 무), 시간 거리(가까움 / 멈), 편익

이 (실용 / 쾌락 )에 따른 고태도와

제품의 구매의도를 알아보았다. 이들 요인의

주 효과와 상호작용 효과를 악하기 해

2X2X2 집단 간 요인설계(between-subjects design)

를 이용하 다. 그리고 총 200명의 실험단

(test unit)들을 각 집단에 동시에 할당한 후, 각

각의 집단에 서로 다른 실험자극을 제공하

으며, 이와 함께 고태도와 구매의도를 측정

하 다. 본 실험설계에 한 내용은 표 2와

같이 나타낼 수 있다.

실험 차

실험 참가자는 서울, , 청주, 군산 등의

학에 재학 인 학생 학원생을 상

으로 편의표본추출법을 이용하여 표본을 선정

하 다. 인구통계학 특성은 20 이하가

5.5%, 20 가 74.0%, 30 가 7.0%, 40 이상

이 13.5%로 구성되어 있으며, 남성 46.0%, 여

성 54.0%로 구성되어 있다. 설문은 실제 소비

자들이 제품 고를 자주 하게 되는 웹 환

독립변수 종속변수

구분

사회 기업 메시지

고태도

구매의도

유 무

시간 거리 시간 거리

편익 이 가까움 멈 가까움 멈

실용 n=25 n=25 n=25 n=25

쾌락 n=25 n=25 n=25 n=25

표 2. 사회 기업 메시지 제시여부, 시간 거리, 제품 편익 이 방식의 2x2x2 설계
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경에서 제작된 자극물을 본 뒤 실험에 참여하

는 형식으로 실시하 다. 본 연구에 참여한

피실험자에게는 웹 페이지의 URL을 이메일,

문자 메시지 등으로 제공하고, 해당 설문 페

이지로 이동하여 실험에 참가하 다. 본 실험

에 동일한 웹설문 방식으로 각 변수에 한

조작 검을 실시하 다. 그런 다음, 컬러로 제

작된 개별 고 자극물에 노출시켰다. 서로

다른 실험집단에 8가지 고유형(사회 기업

메시지 X 시간 거리 X 편익 이 )을

노출시키고 고 태도 구매의도를 묻는

설문에 응답하 다. 고태도의 경우, Lutz,

Mackenzie, & Belch(1982)의 정의(i.e., 고물 자

체에 하여 받아들이는 감정 인 반응으로서

고의 합성, 유용성, 호감도 등을 평가하는

3가지 항목)를 바탕으로 설문을 구성하 다.

구매의도는 Putrevu & Lord(1994)의 연구에서

개발된 4가지 측정항목(e.g., 이 랜드를 구매

할 가능성이 높다, 해당 제품이 필요할 경우,

이 랜드를 선택할 가능성이 높다, 나는

극 으로 이 랜드의 제품을 이용해 볼 것이

다, 친구가 나에게 해당 카테고리의 서비스(제

품)를 추천해달라고 할 경우, 해당 랜드를

추천하겠다)을 7 척도로 측정하 다.

실험 결과

편익 이 과 시간 거리의 조작이 성

공 으로 이 졌는지 독립표본 t검정을 실시

한 결과, 메시지 이 에 있어서 실용

메시지 집단이 쾌락 메시지 집단보다 실용

으로 느끼지는 못하는 것으로 나타났다. 반

면, 쾌락 메시지 집단은 실용 메시지 집

단보다 더 쾌락 으로 인식하는 것으로 나타

났다. 한, 이 체를 놓고 봤을 때는

실용 메시지 집단이 쾌락 메시지 집단보

다 더 실용 으로 인식하고 있었다. 시간

거리의 차이는 장덕 , 김근배(2012)의 연구를

바탕으로 즉각 으로 시행되는 기부와 1년 뒤

에 이루어지는 기부로 선정하 고, 두 집단

간 차이가 존재하므로 편익 이 시간

거리에 한 조작검증(manipulation check)이 타

당하다고 할 수 있다(표 3 참조). 마지막으로

고태도를 측정하기 해 사용된 3개의 문항

에 한 신뢰성 분석을 실시한 결과, 신뢰도

계수(Cronbach’s ɑ)는 .89로 나타났으며, 구매의

도를 측정하기 한 4개의 문항에 한 신뢰

도 계수는 .93으로 나타나 종속변수를 측정하

기 한 각 문항이 높은 신뢰성이 있음이 나

타났다.

사회 기업 메시지 제시 여부

우선, 사회 기업 메시지 제시 여부에 따

라 고에 한 태도와 구매의도에 미치는

향을 알아보기 해 독립표본 t검정을 실시하

다. 그 결과 사회 기업 메시지를 제시할

때가 제시되지 않았을 때 더 높은 고태도를

평균 차 t 값

실용

이

실용(5.01) - 쾌락(5.05)

≒ -.045
-.28

쾌락

이

실용(4.10) - 쾌락(4.65)

≒ -0.55
-3.42***

이

체

실용(4.45) - 쾌락(4.20)

≒ 0.25
3.49***

시간

거리

가까움(2.60) - 멈(4.16)

≒ -1.56
-8.35***

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

표 3. 편익 , 시간 거리 조작 검
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보 다. 한, 사회 기업 메시지를 제시했을

때 제시하지 않았을 때 더 높은 구매의도를

보이는 것으로 나타나 사회 기업 메시지 제

시 여부에 따른 고태도와 구매의도의 평균

차이는 통계 으로 유의한 것으로 나타났다.

고태도는 μ(사회 기업 메시지 제시) =

5.29 > μ(사회 기업 메시지 비제시) = 4.44,

t = 5.08, p < .01, 구매의도의 경우, (사회

기업 메시지 제시) = 4.90 > μ(사회 기업

메시지 비제시) = 4.23, t = 3.85, p < .01으

로 나타났다(표 4 참조).

사회 기업 메시지 제시와 편익 이

실험 상자의 사회 기업 메시지 제시 여

부와 편익 이 유형에 따라 고태도와

구매의도에 미치는 향을 알아보기 해 다

음 세 단계의 검정을 실시하 다. 첫째, 사회

기업 메시지와 편익 이 사이에서

고태도의 경우 사회 기업 메시지를 제시하

는 경우, 쾌락 이 이 실용 이

보다 더 높은 고태도를 보 고, 사회 기

업 메시지를 달하지 않는 경우 실용

이 이 쾌락 이 보다 더 높은 고태

도를 보 다. 구매의도에 있어서도 역시 사회

기업 메시지를 달하는 경우, 실용

이 보다 쾌락 이 이 더 높은 구매

의도를 나타냈으며, 사회 기업 메시지를 비

제시한 경우, 실용 이 이 쾌락

이 보다 더 높은 구매의도를 나타냈다(표 5

참조).

둘째, 사회 기업 메시지와 편익 이

여부에 따라 소비자가 인식하는 고태도와

구매의도의 차이가 통계 으로 유의한지 여부

를 알아보기 해 반복이 없는 이원분산분석

(two-way ANOVA with interaction)을 통해 집단

간 고태도의 평균값 차이를 살펴보았다.

그 결과, 고 태도는 사회 메시지 달

(F(1, 199) = 14.77, p < .01) 사회 기업

메시지와 편익 이 의 상호작용(F(1,199)=

9.65, p < .01)에서 유의한 결과를 얻었다.

구매의도의 경우에는 사회 기업 메시지

구분
사회 기업

메시지 제시

사회 기업

메시지 비제시
평균차 t값

고태도 5.29 4.44 .85 5.08***

구매의도 4.90 4.23 .67 3.85***

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

표 4. 사회 거리감이 가까울 때 정보원 신뢰감에 따른 설득효과

구분
사회 기업 메시지 제시 사회 기업 메시지 비제시

실용 이 쾌락 이 실용 이 쾌락 이

고태도 4.85 5.34 4.72 4.15

구매의도 4.61 5.09 4.54 3.91

표 5. 사회 기업 메시지 & 편익 이 의 고태도와 구매의도
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달(F(1,199) = 13.38, p < .01)과 사회 기업

메시지와 편인 이 사이의 상호작용

(F(1,199) = 10.37, p < .01)이 통계 으로 유의

한 결과를 얻었다.

셋째, 고태도와 구매의도에 해 사회

기업 메시지 제시와 편익 이 의 각 요인

을 독립 인 각 수 에서 비교하는 별 비교

로 검증해볼 필요가 있다. 이를 해 α=.025

로 규정하여 두 단순효과의 Type I Error를 조

정하고, L matrices를 이용한 Contrast 분석을 통

해 집단 간 편익 이 의 유의수 을 살펴

봤다(Green, Marquis, Hershberger, Thompson and

McCollum, 1999). 사회 기업 메시지 달 유

형에서 비교하는 별비교의 검증결과, 사회

기업 메시지 제시의 경우 고태도는 편익

이 사이(실용 vs 쾌락 within 메시지 제

시:(F (1, 196) = 4.13, p < .05)에 유의한 차이

를 보 고, 사회 기업 메시지 비제시의 경

우에는 편익 이 사이(실용 vs 쾌락

within 메시지 비제시: (F (1, 196) = 5.58, p <

.05)에 유의성을 보 다. 사회 기업 메시지

제시 여부와 편익 이 사이의 상호작용

(실용 vs 쾌락 within 사회 기업 메시지: (F

(1, 196) = 9.65, p < .01) 역시 유의한 차이를

보 다. 다음으로, 구매의도의 분석 결과, 사

회 기업 메시지를 제시하는 경우 편익

이 사이(실용 vs 쾌락 within 메시지 제시:(F

(1, 196) = 3.91, p < .05)에 유의한 차이를 보

고, 사회 기업 메시지 비제시의 경우에는

편익 이 사이(실용 vs 쾌락 within 메시

지 비제시: (F (1, 196) = 6.64, p < .01)에 유

의성을 보 다. 한, 사회 기업 메시지 제

시 여부와 편익 이 사이의 상호작용(실

용 vs 쾌락 within 사회 기업 메시지: (F (1,

196) = 10.37, p < .01) 효과 역시 유의하 다

(표 6 & 그림 1 참조). 이를 바탕으로 연구 문

제 2는 채택되었다.

사회 기업 메시지와 시간 거리

실험 상자의 사회 기업 메시지 제시 여

부와 시간 거리에 따라 고태도 구매의

도에 미치는 향을 알아보기 해 다음의 세

단계 검정을 실시하 다. 첫째, 사회 기업

메시지 제시와 시간 거리 사이에서 고 태

도는 사회 기업 메시지를 제시하 을 경우,

시간 거리가 가까울수록 먼 경우보다 더 높

은 고태도를 나타냈다. 사회 기업 메시지

고태도 구매의도

사회 기업 메시지 & 편익 이 평균제곱 F값 평균제곱 F값

사회 기업 메시지(A) 21.78 14.77*** 19.68 13.38***

편익 이 (B) .80 .054 .26 .18

(A) * (B) 14.23 9.65*** 15.26 10.37***

편익 이 (실용vs쾌락) within 메시지제시 6.09 4.13** 5.76 3.91**

편익 이 (실용vs쾌락) within 메시지 비제시 8.22 5.58** 9.77 6.64**

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

표 6. 사회 기업 메시지 & 편익 이 사이의 이원비교 & 상호작용효과
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를 제시하지 않는 경우에도 시간 거리가 가

까울수록 높은 고 태도가 나타났다. 구매의

도에 있어서는 사회 기업 메시지를 제시한

경우 시간 거리가 가까운 경우가 먼 경우보

다 높게 나타났고, 사회 기업 메시지를 제

시하지 않은 경우에도 시간 거리가 가까운

경우가 먼 경우보다 구매의도가 높게 나타났

다(표 7 참조).

둘째, <연구문제 3>의 사회 기업 메시지

제시 여부에 따라 시간 거리에 따른 고태

도 구매의도의 차이가 통계 으로 유의한

지 여부를 알아보기 해 반복이 없는 이원분

산분석을 통해 집단 간 고태도와 구매의도

의 평균값 차이를 살펴보았다. 그 결과, 고

태도는 사회 기업 메시지(F(1, 199) = 15.11,

p < .01) 시간 거리(F(1, 199) = 12.22, p

< .01)에서 통계 으로 유의한 결과를 얻었다.

하지만 사회 기업 메시지와 시간 거리의

상호작용(F(1,199)= 2.11, p = .15)은 유의하지

않은 것으로 나타났다. 구매의도 역시, 사회

기업 메시지(F(1, 199) = 13.79, p < .01)와 시

간 거리(F(1, 199) = 16.79, p < .01)는 통계

인 차이가 존재하는 것으로 나타났지만, 사

회 기업 메시지와 시간 거리의 상호작용

(F(1,199)= 0.03, p = .87)은 유의하지 않은 것

으로 나타났다.

셋째, 사회 기업 메시지 제시 여부에서

비교하는 별비교의 검증 결과, 사회 기업

메시지를 제시하는 경우 고태도는 시간

거리(가까움 vs 멈 within 메시지 제시: (F (1,

196) = 2.11, p = .15)에서 유의한 차이가 나

타나지 않았으며, 사회 메시지를 제시하지

구분
사회 기업 메시지 제시 사회 기업 메시지 비제시

가까움 멈 가까움 멈

고태도 5.52 4.68 4.61 4.26

구매의도 5.21 4.49 4.56 3.89

표 7. 사회 기업 메시지 & 시간 거리의 고태도와 구매의도

그림 1. 사회 기업 메시지 & 편익 이 사이의 상호작용



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 16 -

않는 경우 고태도는 시간 거리 사이(가까

움 vs 멈 within 메시지 비제시: (F (1, 196) =

2.09, p = .15)에서도 유의한 차이를 보이지

않았다. 구매의도의 경우에는 사회 기업 메

시지를 제시하는 경우 구매의도는 시간 거

리 사이(가까움 vs 멈 within 메시지 제시: (F

(1, 196) = 9.08, p < .01)와 사회 기업 메시

지를 제시하지 않는 경우 구매의도는 시간

거리 사이(가까움 vs 멈 within 메시지 비제시:

(F (1, 196) = 7.74, p < .01) 모두 유의한 차이

를 보 으나, 두 변수 간의 상호작용 효과는

유의하지 않았다(표 8 참조).

사회 기업 메시지 제시의 경우, 편익

이 과 시간 거리

마지막으로 사회 기업 메시지 제시에 따

라 편익 이 과 시간 거리에 해 소비

자가 인식하는 고태도 구매의도에 미치

는 향에 해 두 가지로 검증하 다.

사회 기업 메시지 제시의 경우 실용

이 일 때 시간 거리가 가까운 것보다

고태도에 더 정 인 향을 미쳤으며, 쾌

락 이 인 경우에도 시간 거리가 가

까울 때 시간 거리가 멀 때보다 고태도에

더 정 인 향을 미쳤다. 구매의도에 해

서는 실용 이 경우, 시간 거리가

가까운 경우가 먼 경우보다 구매의도에 더 높

은 향을 보 고. 쾌락 이 의 경우에

도 시간 거리가 가까움에 따라 거리가 먼

경우보다 더 높은 구매의도를 나타내었다(표

9 참조).

사회 기업 메시지의 제시의 경우 편익

이 의 여부와 시간 거리에 따라 소비자

고태도 구매의도

사회 기업 메시지 & 시간 거리 평균제곱 F값 평균제곱 F값

사회 기업 메시지(A) 21.79 15.11*** 19.69 13.79***

시간 거리(B) 17.62 12.22*** 23.98 16.79***

(A) * (B) 3.04 2.11 .04 .03

시간 거리(가까움vs멈) within 메시지제시 17.66 12.28*** 12.96 9.08**

시간 거리(가까움vs멈) within 메시지 비제시 3.01 2.09 11.06 7.74***

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

표 8. 사회 기업 메시지 & 시간 거리 사이의 이원비교 & 상호작용효과

구분
실용 이 쾌락 이

가까움 멈 가까움 멈

고태도 5.50 4.20 5.53 5.15

구매의도 5.21 4.02 5.22 4.97

표 9. 사회 메시지 제시의 경우, 편익 이 & 시간 거리의 고태도와 구매의도
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가 인식하는 고태도와 구매의도의 차이가

통계 으로 유의한지 여부를 알아보기 해

반복이 없는 이원분산분석을 통해 집단 간 구

매의도의 평균값 차이를 살펴보았다. 그 결과,

고태도는 편익 이 (F(1, 99) = 6.20, p

< .05)와 시간 거리(F(1, 99) = 17.99, p <

.01)에서 통계 으로 유의한 결과를 얻었다.

구매의도의 경우에도 편익 이 (F(1, 99) =

5.73, p < .05)과 시간 거리(F(1, 99) = 12.90,

p < .01)에서만 통계 으로 유의한 결과를 얻

었다.

마지막으로, L matrices를 이용한 Contrast 분

석 결과, 실용 이 의 경우 고태도는

시간 거리에서 유의한 차이가 나타났으며

(가까움 vs 멈 within 실용 and 메시지 제시:

(F (1, 99) = 21.73, p < .01), 구매의도의 경우

에도 시간 거리에서 유의한 차이가 나타났

다(가까움 vs 멈 within 실용 and 메시지 제

시: (F (1, 99) = 17.62, p < .01)

반면 쾌락 이 의 경우에는 고태도

에 유의한 차이를 보이지 않았으며(가까움 vs

멈 within 쾌락 and 메시지 제시: (F (1, 99)

= 1.79, p = .19), 구매의도 역시 통계 으로

유의한 차이를 보이지 않았다(가까움 vs 멈

within 쾌락 and 메시지 제시: (F (1, 99) =

.78, p = .38)(표 10 & 그림 2 참조).

고태도 구매의도

편익 이 & 시간 거리 within 메시지 제시 평균제곱 F값 평균제곱 F값

편익 이 (A) 6.09 6.204** 5.76 5.73**

시간 거리(B) 17.66 17.99** 12.96 12.90***

A * B 5.43 5.53** 5.22 5.49**

시간 거리(가까움 vs 멈) within 실용 and 메시지 제시 21.33 21.73*** 17.70 17.62***

시간 거리(가까움 vs 멈) within 쾌락 and 메시지 제시 1.75 1.79 .78 .78

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

표 10. 사회 기업 메시지 제시의 경우, 편익 이 & 시간 거리 사이의 이원비교 & 상호작용 효과

그림 2. 사회 기업 메시지 제시 시, 편익 이 & 시간 거리 사이의 상호작용
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사회 기업 메시지 비제시의 경우, 편익

이 과 시간 거리

사회 기업 메시지 비제시의 경우 실용

이 일 때 시간 거리가 가까운 것이

고태도에 더 정 인 향을 미쳤으며, 쾌

락 이 인 경우에도 시간 거리의 가

까움이 시간 거리의 멈 보다 고태도에 더

정 인 향을 미쳤다. 구매의도에 해서

는 실용 이 경우, 시간 거리가 가

까운 경우가 먼 경우보다 구매의도에 더 높은

향을 보 고. 쾌락 이 의 경우에도

시간 거리가 가까움에 따라 거리가 먼 경우

보다 더 높은 구매의도를 나타내었다(표 11

참조).

다음으로, 사회 기업 메시지의 비제시의

경우 편익 이 의 여부와 시간 거리에

따라 소비자가 인식하는 고태도와 구매의도

의 차이가 통계 으로 유의한지 여부를 알아

보기 해 반복이 없는 이원분산분석을 통해

집단 간 구매의도의 평균값 차이를 살펴보았

다. 그 결과, 고태도는 편익 이 (F(1,

99) = 4.71, p < .05)은 통계 으로 유의하

고 반면 시간 거리(F(1, 99) = 1.72, p = .19)

에서는 통계 으로 유의하지 못한 것으로 나

타났다. 구매의도의 경우에는 편익 이

(F(1, 99) = 5.82, p < .05)와 시간 거리(F(1,

99) = 6.59, p < .05)에서만 통계 으로 유의

한 결과를 얻었다.

마지막으로, L matrices를 이용한 Contrast 분

석 결과, 실용 이 의 경우 고태도는

시간 거리에서 유의한 차이가 나타나지 않

았으며(가까움 vs 멈 within 실용 and 메시지

비제시: (F (1, 99) = .15, p = .70) 구매의도의

구분
실용 이 쾌락 이

가까움 멈 가까움 멈

고태도 4.79 4.65 4.42 3.87

구매의도 4.76 4.32 4.36 3.47

표 11. 사회 기업 메시지 비제시의 경우, 편익 이 & 시간 거리의 고태도와 구매의도

고태도 구매의도

편익 이 & 시간 거리 within 메시지 제시 평균제곱 F값 평균제곱 F값

편익 이 (A) 8.22 4.71** 9.77 5.82**

시간 거리(B) 3.01 1.72 11.06 6.59**

A * B 1.01 .58 1.26 .75

시간 거리(가까움 vs 멈) within 실용 and 메시지 비제시 .27 .15 2.42 1.44

시간 거리(가까움 vs 멈) within 쾌락 and 메시지 비제시 3.75 2.15 9.90 5.90**

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

표 12. 사회 기업 메시지 비제시의 경우, 편익 이 & 시간 거리 사이의 이원비교 & 상호작용 효과
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경우에도 시간 거리에서 유의한 차이가 나

타나지 못했다(가까움 vs 멈 within 실용 and

메시지 비제시: (F (1, 99) = 1.44, p = .23).

반면 쾌락 이 의 경우에는 고태도

에 유의한 차이를 보이지 않았지만(가까움 vs

멈 within 쾌락 and 메시지 비제시: (F (1, 99)

= 2.15, p = .15), 구매의도는 통계 으로 유

의한 차이를 보 다(가까움 vs 멈 within 쾌락

and 메시지 제시: (F (1, 99) = 5.90, p <

.05)(표 12 & 그림 3 참조).

결론 논의

연구 결과의 요약 시사

본 연구는 ‘사회 기업의 제품 편익

이 과 공익 활동의 시간 거리가 고태도

구매의도에 미치는 향’을 주제로 사회

기업이 시장에서 성공할 수 있는 보다 효과

인 고 커뮤니 이션 략을 연구하 다. 결

과 으로, 사회 기업의 고 메시지는 기존

기업이 공익연계마 이나 사회공헌활동에

해 알리는 고 메시지와는 다른 략을 추

구하여야만 소비자에게 자사가 추구하는 고

메시지의 목 을 효율 으로 달할 수 있으

며, 연구문제의 결과들을 차례로 살펴보면 다

음과 같다.

먼 , <연구문제 1>에서는 사회 기업 메

시지 제시 여부에 따라 고태도 구매의도

의 차이가 있는지 측정하 다. 이를 통해, 일

반 기업 고보다 사회 기업 고가 소비자

에게 더 높은 고태도와 구매의도를 유도함

을 확인하 다. 그간 많은 선행연구에서는 기

업의 공익 연계 마 이 기업에 정 인

향을 미치는 원인을 소비자의 인식 변화에서

찾았다(김충 , 도은혜, 2015). 소비에 한 개

념이 성숙함에 따라, 단순한 기부보다는 ‘공익

연계 마 ’에 해 차 더 우호 인 사회

분 기가 형성되고 있는 것이다. 서 석

외(2007)는 이러한 윤리 가치 소구는 향후

랜드 자산 구축의 강력한 수단이며, 그 필

요성과 범 가 더 확 될 것이라 상했다.

이러한 에서 사회 기업이라는 기업 구

성의 틀은 장기 으로 더 정 인 기업 효과

를 기 하는 요인이 될 수 있음을 기 할 수

있다. 사회 기업이 추구하는 윤리 소비는

가치를 추구하는 의 소비자에게 정 인

그림 3. 사회 기업 메시지 비 제시 시, 편익 이 & 시간 거리 사이의 상호작용
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반응을 이끌 수 있다(Pringle, 2003). 이러한

에서 사회 기업은 랜드 차별성의 에

서도 경쟁력을 유지할 수 있을 것이다.

한, 기업의 공익연계 고에 노출된 소

비자는 공익 목 외에 매의도에 한

추론이 가능하기 때문에 소비자들의 설득지

식(persuasion knowledge)에 오히려 부정 인

향을 미칠 수 있다(Kirmani, 1990; Campbell &

Kirmani, 2000). 기업의 공익연계 마 활동

과 비교하면 사회 기업의 마 활동은 소

비자에 다가가는 장벽이 상 으로 낮은 편

이다. 하지만 이는 소비자들이 사회 기업의

가치나 활동의 목 등을 제 로 이해했을 때

보다 효과 일 수 있음을 간과해서는 안 될

것이다. 따라서 앞으로는 성공 인 사회 기

업 사례를 통해 만들어지는 변화, 를 들어

고용 창출, 공익 활동 등을 효과 으로 알릴

수 있는 활동이 개해야 한다는 과제를 제시

한다.

다음으로, <연구문제 2>에서는 사회 기

업 메시지 제시와 편익 이 의 합성에

따른 고태도 구매의도의 차이를 측정하

다. 그 결과, 사회 기업 메시지가 제시되

었을 경우, 실용 편익이 이 되었을 때

보다 쾌락 편익이 이 되었을 때 더

정 으로 고태도와 구매의도를 평가하 다.

한, 사회 기업 메시지가 제시되지 않은

일반 기업의 경우, 실용 편익을 이 하

을 때 더 정 인 고태도와 구매의도를

보 다.

Lee et al.(2009)는 조 과 해석수 의

계에 주목하여, 해석수 에 따른 메시지 효과

가 수용자의 자기 규율 목표와 련성 연구

를 통해 사람들은 자신이 추구하는 목표와 조

이 합할 때 조 합(regulatory fit)을

경험한다고 주장하 다. 소비자는 이러한 조

합 효과가 발생하 을 때 제품의 가치를

더 높게 지각하고 정 인 태도를 형성하는

것이다. 선행연구의 결과에 따르면, 공익연계

마 은 쾌락 제품에 한 태도와 구매의

도에 정 인 향을 미친다는 주장이 다수

를 이룬다. 하지만 Subrahmanyan(2004)는 공익

연계마 메시지는 오히려 기능 제품에

서 더 정 인 향력을 보인다고 주장했다.

본 연구가 제시한 <연구문제 2>의 결과는

Subrahmanyan(2004)가 제시한 연구결과를 지지

하는 동시에, 사회 기업 메시지가 쾌락

메시지와 합성을 보임을 확인하 다. 본 연

구는 SNS의 발달 이후 기업의 공익연계마

활동은 이 과 비해 증한 것에서 그 원인을

찾을 수 있다고 생각한다. 즉, 일반 인 기업

이 수행하는 공익연계 활동은 소비자에게 더

이상 감각 즐거움을 주는 차별 요인이 되

지 못하고 있는 것이다. 반면, 설립 단계에서

부터 공익 가치를 가지고, 모든 기업 활동

과 성과가 공익에 부합하게 경 되는 사회

기업의 경우 소비자에게 보다 극 으로 어

필하는 차별성을 주는 것이다.

본 연구의 실험에 사용된 제품인 도시락의

경우 성능이나 가격에서 큰 차이가 발생할 수

없는 제품이다. Barone et al.(2000)은 이러한 경

우 공익연계 마 이 효과를 발생시키지 못

한다고 주장하 는데, 이러한 선행 연구의 결

과를 재확인할 수 있었다. 따라서 일반 기업

의 경우, 자사 제품의 유형이나 소비자가 인

지하는 특성을 기반으로 보다 조 합성이

높은 메시지 략을 연구할 필요가 있음을 확

인하 다. 향후 연구에서는 사회 기업의 제

품 유형에 따른 조 합성 효과의 차이가 보

다 세분화되어 진행될 필요성이 제기된다.
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한, 이러한 결과는 실용 제품이더라도 고

크리에이티 를 통해 표 되는 편익을 통해

소비자가 인지하는 제품 특성이 달라질 수 있

다는 선행 연구의 결과를 지지하는 것이기도

하다(이호희, 홍식, 2014; 허원무 외, 2006;

Block, Sherrell and Ridway, 1986; Aaker, 1992;

Thompson and Hamilton, 2006). 따라서 제품 개

발 단계부터 자사가 설정한 타깃의 특성을 심

층 으로 연구하여 보다 합한 메시지를 통

해 소비자에게 자사 제품을 어필할 수 있는

마 로세스를 구축하는 것은 더 나은 기

업성과로 이어질 수 있음을 상할 수 있다.

<연구문제 3>에서는 사회 기업 메시지

제시 여부와 시간 거리의 조 합효과에

따른 고태도 구매의도의 차이를 측정하

다. 하지만 두 변수 간의 합성에서는 통

계 으로 유의한 결과가 발생하지 않았다. 해

석수 이론에 따르면 어떤 사건에 한 시간

거리감이 가까울수록 실행 가능성의 메시

지가 소비자 태도에 정 인 향을 미치며,

시간 거리감이 멀수록 바람직성의 메시지가

소비자 태도에 더욱 정 인 향을 미친다.

해석수 이론에서는 시간 근 성의 정도

에 따라 해석 수 에도 차이를 발생하기 때문

인데, 시간 거리감이 증가할수록 상 수

으로 해석하는 경향이 커지고, 시간 거리가

가까워질수록 하 수 으로 해석하는 경향이

나타난다고 주장한다(Liberman & Trope, 1998;

Trope & Liberman, 2003; 김경진, 2010). CSR 활

동의 지리 치나 공간 배경이 소비자의

단에 미치는 향을 살펴본 최승범(2012)의

연구에서는 심리 으로 가깝다고 여겨진 CSR

활동은 구체 사고를 거쳐 략 의도로 해

석되는 경향이 있었으며, 심리 으로 멀게 느

껴진 CSR 활동은 추상 사고를 통해 규범

의도로 해석되었다. 사회 기업은 복지 공

이나 공정 거래, 고용창출, 이윤창출을 통해

기부 활동을 포함한 사회에 정 인 향을

수 있는 다양한 활동을 추구하고 있다. 이

러한 에서 사회 기업의 고 메시지는 기

업의 사회 활동의 바람직성을 알리는 메시

지를 내포하고 있다.

본 연구는 <연구문제 3>에서 설정한 고

태도 구매의도 효과의 차이가 나타나지 않

았다. 본 연구는 이러한 결과가 나타난 원인

이 본 연구가 설정한 시간 거리의 차이가

구매 시 이 아닌 기부 시 의 차이로 설정한

데 있다고 측한다. 본 연구는 사회 기업

의 윤리추구 활동은 바람직성을 추구한다는

에 주목하고 시간 거리가 먼 경우와 합

성이 높으리라 측하 지만 그 결과는 유의

하지 않았다. 본 연구는 그 원인을 소비자

에서 사회 기업 제품을 소비하는 활동에

참여하는 행 는 바람직성과 실행가능성을 동

시에 실 하는 행 라 단하기 때문이라

측한다. 즉, 기부가 이루이지는 시 에 따른

시간 차이는 소비자의 구매 결정에 큰 향을

주지 못하는 요인인 것이다. 소비자가 바람직

성을 추구하고 사회 기업의 제품을 구매한

다면 구매 자체로 바람직성과 윤리 소비의

실행에 이미 참여가 완료되었다 할 수 있는

것이다. 즉, 기부시 은 소비자의 에서 자

신에게 직 으로 향을 주는 요인이 아니

기 때문에 기부가 실제로 이루어지는지 여부

가 요할 뿐 기부가 이루어지는 시 은 해석

수 이론의 에서 소비자의 고태도

구매의도에 향을 미칠 만큼 향을 주는 요

인이 아닌 것이라 상한다.

하지만, 소비자의 에서 보면 실제 공익

이 실 되는 시 과 상 없이 소비자는 구매
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행 에 참여하는 것 자체로 자신의 바람직성

과 실행가능성 모두를 실 했다고 단하여

사회 기업 메시지 제시 여부와 시간 거리

의 차이에 따른 주효과가 유의하지 않게 나타

났다고 단된다. <연구문제 3>의 분석 결과

사회 기업 메시지 제시 여부에 상 없이 소

비자들은 가까운 거리에 이루어지는 기부를

선호하는 것으로 나타났다. 따라서 실제 마

에서 기부 활동을 고 크리에이티 메시

지로 활용할 경우 기부 시 을 가까운 거리로

설정하여 소비자의 고태도 구매의도를

높일 수 있을 것이다.

마지막으로, <연구문제 4>에서는 사회

기업 메시지를 제시 여부에 따라, 시간 거

리 편익 이 의 합성에 따른 고태

도 구매의도를 검증하 다. 사회 기업

메시지를 제시한 경우, 시간 거리가 가까울

때는 실용 이 과 쾌락 이 간

에 차이가 없었지만, 시간 거리가 먼 경우

에 실용 이 보다 쾌락 이 에서

고태도와 구매의도가 유의미하게 높게 나타

났다. 사회 기업 메시지를 제시하는 것은 해

석수 이론의 에서 보면 바람직성을 추구

한다는 에서 상 차원의 해석을 유도한다.

이때 소비자는 기부행 가 보다 빨리 이루어

질수록 사회 기업이 추구하는 목 에 더 부

합한다고 단되기 때문에 편익 이 으로

제시하는 메시지 유형과 상 없이 정 인

고태도와 구매의도를 보인 것으로 상한다.

반면 기부행 의 시 이 늦더라도 혜택 속성

을 이 할 때 쾌락 메시지를 활용함으

로써 사회 기업 메시지와의 매칭효과를 통해

소비자에게 더 정 으로 메시지를 어필할

수 있었다고 단된다.

하지만 사회 기업 메시지가 제시되지 않

은 경우에는 시간 거리와 편익 이 간

의 합성 효과가 나타나지 않았다. 본 연구

에서는 그 원인을 다음과 같이 상한다. 앞

서 논의하 듯, 일반 인 기업이 펼치는 공익

연계마 은 소비자 에서 마 의 목

에 의심을 살 수 있다. 그간 많은 연구들은

공익연계마 을 통해 기업은 보다 정 인

기업 성과를 이룰 수 있다는 연구들이 제기되

었다. 하지만 최근에는 착한 마 에 한

심이 높아지면서 기업의 기부 활동이 더 이

상 특별한 마 수단으로 인식되지 않고 있

다. 따라서, 소비자에 한 세심한 인식 조사

없이 매 진수단으로 공익을 활용하는 것

은 더 이상 제품의 차별화 요인이 될 수 없으

며, 그 결과 사회 기업 메시지를 제시할 때

발행하 던 기부 행 가 아닌 제품 특성과의

계에 주목하여 고태도와 구매의도를 형성

한 것으로 상한다. 즉, 사회 기업 메시지

가 제시되지 않은 상황에서는 기부 활동이 가

까운 시일 내에 일어난다면 정 인 효과를

수 있지만, 이보다는 제품 특성에 맞는 편

익을 제시하는 것이 요하기 때문에 두 변수

간의 상호작용 효과가 발생하지 않은 것이다.

이는 사회 기업의 더 큰 가능성을 열어주

는 요소이기도 한다. 따라서 사회 기업은

단순한 양 확 를 넘어 의미있는 사회경제

창출을 비하고 있는 국내의 사회 기업이

보다 극 이고 효율 인 마 커뮤니 이

션을 추구해야 할 시 이다. 이를 통해 유럽

이나 북미에서 이룩한 고용창출 등의 복지 서

비스를 제공하고 사회 경제를 통한 새로운

시장 형성이라는 정 인 성과를 이룰 수 있

을 것이다(Molloy et al, 1999, Amin et al, 2002).

그간 사회 기업 련 연구는 사회 기업

의 성공요인을 경 에서 성공요인을
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분석한 연구가 부분이었다(Sharir & Lerner,

2006; Urban, 2008; Boyer et al., 2008). 따라서

사회 기업의 성공 이 마 방안에 한

향후 연구들이 더 활발하게 이루어져야 하는

근거를 확인할 수 있었다.

사회 기업 메시지가 제시되지 않았을 때

는 시간 거리 편익 이 에 따른

고태도 구매의도 차이가 나타나지 않았는

데, 반 으로 실용 편익을 이 하

을 때 정 인 태도를 보이는 것으로 나타났

다. 이는 선행연구의 다양한 결과는 기업이

자사의 마 툴로써 공익 인 요소를 활용

할 때 쾌락 편익이 더욱 효과 이라는 주

장과 반 되는 결과이다. 이를 통해, 앞서 제

시한 공익연계마 메시지는 오히려 기능

제품에서 더 정 인 향력을 보인다는

Subrahmanyan(2004)의 주장을 지지하는 결과임

을 다시 확인하 다. 한, 이는 변화하는 소

비자의 특성에 한 추가 인 연구의 필요성

을 제기한다. 사회 기업뿐 아니라 사기업의

공익연계마 에 있어서 다양한 분야의 상품

을 통해 소비자의 인지가 어떻게 달라지는지

아닌지에 한 추가 인 연구가 이루어진다면

보다 실무 인 시사 을 제시할 수 있으리라

기 한다.

연구의 한계 제언

본 연구의 한계 은 첫째, 사회 기업 메

시지 제시 여부에 따른 고태도 구매의도

를 알아보는 데 있어 이성 속성을 가진 제

품에 한 편익 이 으로 국한하여 실험

을 진행했다는 이다. 이는 한국사회 기업

진흥원이 공개한 2015년 4차 인증 사회 기업

리스트를 기반으로 가장 많은 비 을 차지하

는 상품군을 선정하 기 때문이다. 실제로, 리

스트에 등록된 1423개 기업 다수는 간병

가사지원, 교육, 식품, 보건, 청소 등 실용

제품이 다수를 이루었다. 하지만 문화 술,

등 일부 사업군의 경우 쾌락 제품에 해

당하는 사업군이 구성되고 있고, 이는 갈수록

증가할 것으로 상된다. 따라서 이후에는 쾌

락 제품으로 편익 이 의 차이를 검증

하는 연구를 통해 본 연구의 결과가 동일하게

용되는지 연구가 필요하다. 앞서 언 한 사

회 기업에서 쾌락 제품군에 해당하는 사

업군으로는 커피, 공정여행 등을 들 수 있는

데 이러한 제품을 바탕으로 연구가 이루어진

다면 실무 인 시사 을 얻을 수 있으리라 생

각한다.

두 번째는 본 연구에서 설정한 시간 거리

조작에 한 것이다. 시간 거리의 명확히

구분하기 해 구매와 동시에 기부활동을 하

는 것과 1년 뒤 기부가 이루어지는 방식으로

조작하 다. 하지만 실제 시장 상황에서 일어

나는 기업의 사회공헌활동이나 사회 기업의

활동 보고가 고에 활용될 경우 명확한 기부

시 을 명시할 경우에만 해당 연구의 결과가

용될 수 있을 것이다. 따라서 향후 연구에

서는 기부 시 기입 여부의 차이에 따른

고효과의 차이나 기부 활동이 이루어지는 시

을 좀 더 세분화하여 추가 인 연구를 할

필요가 있을 것이다.

셋째, 소비자가 사회 활동을 인지하는데

향을 주는 요인으로 본 연구는 편익 이

을 설정하 으나, 빠르게 변화하는 마

상황에서 소비자의 라이 스타일이나 성향의

변화는 동일한 메시지를 다르게 인지하도록

유인하는 요한 변인임을 측할 수 있었다.

따라서 향후 연구에서는 소비자 에서 제
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품에 한 인식이나 소비 성향을 고려하여 연

구를 진행하여 보다 실무 인 시사 을 얻을

수 있으리라 본다. 이러한 한계 에도 불구하

고, 본 연구는 그간 이루어지지 않았던 국내

사회 기업의 마 략에 한 실무 인

시사 을 제공하는 시도 다는 에서 그 의

미가 크다고 생각한다. 이를 바탕으로 사회

기업이 보다 극 인 마 을 시행할 수 있

는 연구가 이루어지는 출발 이 되기를 바란

다.
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Social Enterprises have a difficult time finding efficient marketing strategy, even though it emerged as a

new economic model. It is also hard to find an academic research suggest proper marketing creative plan

until now. This article aims to present effective Social Enterprise marketing strategy. This study was

designed to provide insights regarding the effects of message framing of product benefit and temporal

distance when Social Enterprise want to promote better advertising attitude and purchase intention by

using these in its product advertisement. Specifically, our study tested through a 2(Social Enterprise

message: presented vs. not-presented) X 2(Temporal distance: Near vs. Far) X 2(Message framing of

product benefit: Hedonic vs. Utilitarian) between-subject experiment. As a result, we reaffirmed that Social

Enterprise message has a positive effect on advertising attitude and purchase intention. Moreover, people

evaluated more positively about a product when they use hedonic framing than Utilitarian framing.

However, there was no significant difference between Social Enterprise message and temporal distance.

Along with, we checked regulatory fit between message framing of product benefit and temporal distance

whether Social Enterprise message is presented or not. When we use Social Enterprise message, we found

there are meaningful positive effects by using hedonic message framing and temporal distance is short. On

the other hand, there were not significant differences when we do not use a social enterprise message.

Key words : social enterprise, temporal distance, message framing of product benefit, hedonic framing, utilitarian

framing, cause related marketing(CSR)
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거리 멈
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부록 3. 사회 기업*쾌락 편익*시간

거리 가까움

부록 4. 사회 기업*쾌락 편익*시간

거리 멈
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부록 5. 사회 기업(무)*실용 편익*시

간 거리 가까움

부록 6. 사회 기업(무)*실용 편익*시

간 거리 멈
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부록 7. 사회 기업(무)*쾌락 편익*시
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간 거리 멈


