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I. 서   론 

패션산업은 전 세계 오염배출량의 10% 내외를 차

지하며 오염물질을 가장 많이 배출하는 산업 중 하나

로 지적된 바 있다(Shrivastava et al., 2021). 생산과정 

뿐만 아니라 폐기과정에서 수많은 의류제품이 매립지

에 쌓이게 되면서 환경적 부담을 가중시키고 있는데

(Pucker, 2022), 이를 해결하기 위한 방안 중 하나가 의

류의 수명주기를 연장하는 것이다(Kim & Childs, 

2021; Wu et al., 2023). 제품의 수명주기를 연장하고 자

원의 폐기량을 줄이기 위해 입지 않는 의류의 수거 및 

기부를 독려하는 패션기업이 늘어나고 있고, 이들 기
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업은 효과적인 기부 프로그램 운영을 위하여 소비자 

혜택을 활용하는 전략을 구사하고 있다. 예를 들어, 

H&M은 의류수거프로그램(Garment collecting pro-

gram)을 통해 소비자가 입지 않는 옷을 매장으로 가져

오면 다음 구매에서 사용할 수 있는 쿠폰을 증정하고, 

아디다스는 2021년부터 온라인 중고거래 사이트인 

스레드업(thredUP)과 협력해 기부제품을 회수하기 위

한 앱을 만들었다. 소비자가 이 앱을 통해 의류제품을 

기부하면 아디다스 크리에이터 클럽 포인트, 상품권 

등이 포함된 보너스를 받게 된다(Pau, 2022).

다수의 CSR(Corporate Social Responsibility) 연구

에서 소비자 혜택을 활용하는 전략의 효과는 소비자가 

기업의 CSR 활동의 동기를 어디에 귀인 시키는지에 따

라 다르다고 하였다(Marín et al., 2016). 이는 귀인 이론

(consumer attribution)으로 해석될 수 있는데, 소비자

가 기업의 CSR 활동 동기를 사회를 진정으로 돕고자 

하는 자비의 관점에서 이해할 수도 있고(가치지향적 

동기, value-driven motives), CSR 활동의 동기를 경영

지표 및 기업이미지 개선 등과 같은 전략적 수단의 관

점에서 이해할 수도 있다(전략적 동기, strategic mo-

tives)(Becker-Olsen et al., 2006; Kelley, 1973). 기업이 

진정으로 사회의 이익을 생각하고 선한 영향력을 미치

고 있다는 것을 소비자가 느낀다면 기업의 CSR활동에 

호의를 가지고 적극적인 참여를 할 수 있지만 반대로 

이러한 활동을 통해 기업이 이윤을 추구하려는 동기를 

크게 느끼면 오히려 역효과를 낼 수 있다(García‐De los 

Salmones & Perez, 2018; Su, Lian et al., 2020). 따라서 

기업이 CSR 활동을 수행하는 데에 있어 소비자 혜택을 

활용할 때 매우 신중하게 접근할 필요가 있다.

지금까지의 패션 기부에 관한 연구는 주로 기부 의

도를 높이는 결정변수들을 밝히는데에 집중되어 소비

자의 개인적 가치관, 감정, 기부 동기(Ha-Brookshire & 

Hodges, 2009; Kim & Childs, 2021; Öztürk & Şahin, 

2023; Park et al., 2017), 환경에 대한 태도 및 지속가능

성에 대한 의식(Fenitra et al., 2021; Wu et al., 2023)의 

영향력 검증에 대해 주로 이루어졌다. 이는 소비자의 

내적 요인에 집중되어 기업전략과 같은 외부 요인이 

기부 의도에 중요한 역할을 하고 있다는 것을 간과한 

측면이 있다. 또한 패션기업 주도의 기부활동이 증가

하고 있는 현 시점에서, 기업의 이러한 활동에 대한 동

기를 소비자들이 어떻게 받아들이고 평가하느냐가 중

요함에도 불구하고(Becker-Olsen et al., 2006), 패션기

업의 기부활동을 소비자 귀인 관점에서 접근한 연구

는 미비한 실정이다.

이에 본 연구는 기업의 CSR활동에 소비자를 참여

시키기 위해 혜택을 활용하는 전략의 효과를 밝히고

자 다음과 같은 연구목적을 가진다. 첫째, 기업이 소비

자에게 제공하는 혜택의 유형을 금전과 비금전 혜택

으로 나누고, 각각의 혜택이 소비자의 가치지향적 동

기 지각과 전략적 동기 지각에 미치는 영향을 알아보

고자 하였다. 둘째, 소비자의 타인지향 성향이 가치지

향적 동기 지각과 전략적 동기 지각에 미치는 영향력

을 검증하고자 하였다. 셋째, 소비자 혜택유형, 타인지

향 성향, 가치지향적 동기 지각, 전략적 동기 지각이 소

비자의 기부 의도에 미치는 영향을 검증하고자 하였

다. 본 연구의 결과는 소비자에게 주어지는 혜택의 유

형에 따라 소비자가 기업의 기부캠페인 활동을 어떻

게 인지하는지를 소비자 귀인 관점에서 검증하였다는 

점에서 학문적 의의를 가진다. 또한 실무적 관점에서 

각각의 혜택으로 인해 소비자가 지각하는 기업의 기

부캠페인의 목적(동기)에는 어떤 차이가 있는지에 대

한 이해를 넓힐 수 있으며, 기부의도를 높이기 위해 어

떤 동기가 활성화되는 것이 유리한지에 대한 경험적 

근거를 마련함으로써, 본 연구결과는 소비자 혜택의 

효과적 활용을 위한 전략수립을 위한 지침을 제공할 

수 있을 것으로 기대된다.

 

II. 이론적배경

1. 패션제품 기부 

매해 버려지는 의류폐기물이 증가하면서 지속가능

한 의류처분 방식에 대한 사회적 관심이 높아지고 있

다. 그 중 한 가지 방법은 소비자가 더 이상 입지 않기로 

한 옷을 비영리단체나 개인에게 기부하는 것이다. 기

부를 통한 의류폐기물의 감소는 매립지 축소, 토양오

염 방지의 효과뿐만 아니라 섬유, 물 및 화학 염료와 같

은 자원의 사용을 줄이는 데에 기여한다(Fenitra et al., 

2021; Paço et al., 2021). 이러한 환경적 영향력과 더불

어 기업이 기부를 위한 사업을 진행하면 이미지를 향

상시킬 수 있고 비즈니스 성과를 높일 수 있다. 더 나아

가 비영리 단체와의 협업을 통해 공익적 가치를 창출

하고 순환 경제를 촉진할 수 있어 사회적으로도 기여

하는 바가 크다(Fenitra et al., 2021; Zhang et al., 2019).
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기업이 소비자의 적극적인 기부 참여를 유도하기 

위해서는 소비자 관점에서 기부 의도를 높이는 요인

을 파악하는 것이 필요하다(Ranganathan & Henley, 

2008). 선행 연구에 따르면 일반적으로 외재적 요인과 

내재적 요인에 의해 소비자의 기부 의도가 높아질 수 

있는데, 대표적인 외재적 요인으로는 기업이 기부 캠

페인을 진행하는 방식 등이 포함되고 내재적 요인으

로는 소비자의 가치관이 있다. 먼저 외재적 요인 관점

에서, 기업은 소비자가 기부에 참여할 시 얻게 되는 혜

택을 강조하는 방식을 통해 기부를 장려할 수 있다(Ye 

et al., 2015). 사람들이 기부행위를 하는 이유 중 기부

를 통해 물질적 또는 비물질적 혜택을 얻는 것도 포함

될 수 있으므로(Johnson & Grimm, 2010), 기업이 강조

하는 소비자의 혜택은 기부 의도 향상에 긍정적인 영

향을 미칠 수 있다(Gao & Mattila, 2019). 또한 내재적 

요인 관점에서 기부 의도를 높이는 요인을 살펴보면, 

기부와 같은 자선 행위는 개인의 이타적 성향이 크게 

작용한다(Erceg et al., 2018; Hou et al., 2021). 즉, 타인

을 돕고자 하는 성향이 높을 수록 기부 의도가 높아진

다는 것이다(Gorczyca & Hartman, 2017; Webb et al., 

2000). 이에 본 연구는 패션제품 기부를 독려할 수 있

는 요인을 외재적 요인(기업의 소비자 혜택제시)과 내

재적 요인(개인의 타인지향 성향)으로 나누어 각 요인

이 기부 의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다.

 

2. 소비자 귀인

귀인이란 어떤 행동의 원인에 대해 인지하고 인과

관계를 추론하는 과정을 일컫는다(Kelley, 1973). 일반

적으로 사람들은 주변에서 일어나고 있는 사건을 예

측하고 통제하고자 하고(Heider, 1958), 귀인 이론

(attribution theory)은 그 사건이 발생한 원인을 이해하

는데 필요한 틀을 제공한다(Martinko & Mackey, 2019). 

귀인이론은 다양한 분야에 적용되어 연구되어 왔고, 

특히 소비자 행동을 설명하는 중요한 이론으로 다루

어지고 있다(Schmitt, 2015; Weiner, 2000). 소비자 귀

인은 소비자가 기업이 구사하는 전략의 동기를 인지

하는 것으로, 소비자가 지각한 동기가 기업의 상품, 서

비스에 대한 만족도 및 구매결정, 기업에 대한 태도 형

성에 영향을 미친다는 사실이 다수의 연구에서 밝혀

진 바 있다(Foreh & Grier, 2003; Laczniak et al., 2001). 

이처럼 기업 전략에 대해 소비자가 인지하는 동기를 

이해하는 것은 매우 중요하다.

특히 기업의 CSR 활동과 관련한 연구가 다수 이루

어졌는데(Min et al., 2023; Zhu et al., 2017), 대표적으

로 Ellen et al.(2006)의 연구에 따르면 기업의 CSR 활

동에 대한 소비자 귀인은 크게 타인중심형과 자기중

심형으로 나누어진다. 타인중심형에는 가치지향적 동

기(value-driven motives)와 전략적 동기(strategic mo-

tives)가 포함되고, 자기중심형에는 이해관계자(stake-

holder-driven motives)와 자기본위적(egoistic motives) 

동기가 포함된다. 가치지향적 동기란 CSR 활동을 자

비와 사회환원의 관점에서 이해하는 것이고 전략적 

동기란 기업의 이윤추구를 위해 CSR 활동을 전략적

으로 이용하는 것으로 인지하는 것이다. 반면, 이해관

계자 동기는 기업이 CSR 활동을 통해 기업 이해관계

자들의 이익을 추구하는 것으로 인지하는 것이며, 자

기본위적 동기는 CSR 활동을 기업자체만을 위해 활

용한다고 평가하는 것이다. 여기에서 눈 여겨 볼 점은, 

이해관계자 동기와 전략적 동기 모두 사회환원과 공

익적인 목적보다는 회사의 이익을 위해 CSR 활동을 

이용한다고 보고 있지만, 이해관계자 동기는 회사와 

직접적인 이해관계에 놓여 있는 사람들을 위한 이익 

추구로 해석되는 반면, 전략적 동기는 기업의 이익을 

통해 사회 전반에 경제적 효과를 가져다줄 수 있으므

로 소비자들은 이를 긍정적으로 평가하기도 한다

(Ellen et al., 2006).

CSR 활동과 관련한 소비자 귀인의 또다른 분류법

으로는 내적귀인(intrinsic attribution)과 외적귀인

(extrinsic attribution)이 있다(Heider, 1944; Story & 

Neves, 2015). 내적귀인이란 소비자들이 사회를 향한 

염려, 자비, 윤리적 의무 등의 이유로 기업이 CSR 활동

을 행한다고 추론하는 것으로 Ellen et al.(2006)이 제안

한 가치지향적 동기와 일치한다. 외적귀인 관점에서

는 기업의 CSR 활동은 환경적, 상황적 요인으로 인해 

유발된 것으로 보는데 예를 들면 이윤추구, 시장점유

율 향상, 경쟁자 압박 등의 요인이 있다. 즉, 사회를 진

정으로 걱정하고 보살피기 위해 CSR를 실천하기 보

다는 상황에 의해 유도된 활동으로 보는 것이다. 이는 

Ellen et al.(2006)이 제안한 전략적 동기, 이해관계자 

동기와 일맥상통한다(Ginder et al., 2021; Story & 

Neves, 2015). 본 연구에서는 Ellen et al.(2006)이 제안

한 타인중심형 귀인인 가치지향적 동기와 전략적 동

기를 각각 내적, 외적 귀인으로 구분하여, 이들의 결정
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요인과 영향력을 집중적으로 살펴보고자 하였다.

다수의 선행연구에 따르면, 기업의 CSR 행동이 가

치 지향적인 것으로 평가될 때 소비자는 이러한 행동

이 진정성과 선의에서 비롯된 것으로 여기게 되고, 

CSR 실현이 기업의 핵심 가치관이라고 믿으며 이러

한 기업이 더 높은 도덕성을 가지고 있다고 생각하는 

경향이 있다(Ellen et al., 2006). 또한 이러한 기업을 

사회적 책임있는 기업으로 평가하고 해당기업을 지

지하는 행동을 보이는 경향이 있다(Becker-Olsen et 

al., 2006; Fryzel, 2015). 이러한 맥락에서 Song and 

Ferguson(2023)은 기업은 CSR 활동에서 가치지향적 

동기를 더 많이 표출해야 최상의 결과를 얻을 수 있다

고도 하였다. 가치지향적 동기와 비교할 때, 전략적 동

기의 효과에 대해서는 다소 엇갈린 연구결과가 존재

한다. 하지만 다수의 연구에서는 CSR과 관련한 전략

적 동기지각이 소비자 행동에 별다른 영향을 미치지 

않는다고 하였다(Chen & Yang, 2023; Mantovani et al., 

2017; Su, Gong et al., 2020). 

소비자 귀인지각에서 주목할 점은 소비자들이 

CSR 활동의 동기를 이분법적으로 판단하는 것이 아

니라, 가치지향적 동기와 전략적 동기를 동시에 다른 

강도로 인지하게 된다(García‐De los Salmones & 

Perez, 2018). 즉, 어떠한 조건이 주어졌을 때 가치지향

적 동기를 전략적 동기보다 더 크게 느끼거나, 반대로 

전략적 동기를 가치지향적 동기보다 더 크게 느낄 수 

있다. 하지만 지금까지의 CSR 전략과 관련한 소비자 

귀인에 대한 연구는 각 동기의 결과를 검증하는 것이 

대부분이었고, 어떠한 요인으로 인해서 각각의 동기

를 다른 강도로 형성하게 되는지에 대한 연구는 제한

적으로 이루어졌다는 점에서(Groza et al., 2011; Wang 

& Lee, 2018), 본 연구에서는 패션제품 기부상황에서 

어떤 요인으로 인해 소비자가 다른 동기를 형성하는

지를 밝히고 각 동기의 효과를 검증하고자 하였다.

 

3. 소비자 혜택  

기업은 소비자에게 다양한 혜택을 제공함으로써 

구매를 유도하고(Hardesty & Bearden, 2003; Minnema 

et al., 2017), 다른 소비자에게 해당 브랜드를 추천하도

록 자극하며(Jin & Huang, 2014; Sciandra, 2019), 소비

자의 충성도를 강화하고(Demoulin & Zidda, 2008; 

Kaur et al., 2020; Keh & Lee, 2006), 소비자가 CSR 활동

에 적극적으로 참여하도록 독려한다(Gao & Mattila, 

2019).

소비자에게 제공되는 혜택의 유형에 관한 선행연

구를 살펴보면, Hirschman and Holbrook(1982)는 금

전 혜택과 비금전 혜택의 두 가지 유형으로 나누었고, 

Dowling and Uncles(1997)는 제품과 관련된 직접적 혜

택과 제품과는 직접적 관련이 없는 간접 혜택으로 분

류하였다. Sharma and Verma(2014)는 혜택 유형을 더

욱 세분화하여 제시하였는데, 유형 혜택과 무형 혜택, 

즉시 혜택과 지연 혜택, 직접 혜택과 간접 혜택, 고효율 

혜택과 저효율 혜택, 금전 혜택과 사치 혜택, 실용적 혜

택과 쾌락적 혜택으로 보았다. 이 중 가장 일반적으로 

사용되는 분류법은 Hirschman and Holbrook(1982)이 

제안한 금전 혜택과 비금전 혜택 유형으로, 이 둘의 마

케팅 효과가 상이하다는 사실이 다수의 연구에서 검

증된 바 있다(Jin & Huang, 2014; Palazn-Vidal & 

Delgado-Ballester, 2005; Peng et al., 2023).

금전 혜택의 대표적 예는 소비자가 기부에 참여할 

시 할인쿠폰, 포인트 등을 제공하여 다음 구매에서 사

용할 수 있게 하는 것으로, 이는 구매를 효과적으로 유

도하는 장점이 있지만 장기적 관점에서는 기업 명성

에 부정적인 영향을 미칠 수 있다(Buil et al., 2013; 

Fong et al., 2021; Gilbert & Jackaria, 2002). 반면 유니

세프의 ‘사랑의 반지’와 기부 증서 등의 비금전 혜택은 

소비자의 감정에 소구하여 따뜻한 이미지를 구축하는 

데에 도움이 되어 금전 혜택보다는 보다 장기적인 효

과를 가진다고 할 수 있다(Buil et al., 2013; Chandon et 

al., 2000; Fam et al., 2019; Fong et al., 2021; Jin & 

Huang, 2014; Reid et al., 2015; Sittenthaler & Mohnen, 

2020). 또한 기부 상황에서는 금전 혜택보다 비금전 혜

택이 선호된다는 연구결과가 다수 존재한다(Irving et 

al., 2020; Kasraian & Maghsudlu, 2012). Shehu et 

al.(2016)의 연구에서는 기부의 대가로 금전적 혜택을 

제공하는 것은 오히려 기부를 추진하는 비영리기관의 

이미지를 손상시키는 것으로 나타났고, Yin et al. 

(2020)의 연구에 따르면 비금전적 혜택이 기부를 자극

하는데 더욱 효과적인 것으로 밝혀졌다. 이와 유사하

게 Chmielewski et al.(2012)의 연구에서도 금전적 혜

택은 오히려 기부 의도를 감소시키는 것으로 나타났

지만 비금전적 혜택은 기부 의도에 긍정적 영향을 미

친다고 하였다.

소비자 혜택과 귀인형성의 관계에서는 기업이 금
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전 혜택을 제공하는 경우 소비자들의 전략적 동기를 

더 유발한다는 사실이 밝혀진 바 있다(Chen et al., 

2023; Jin & Huang, 2014; Pongjit & Beise-Zee, 2015). 

반면, 비금전 혜택은 소비자의 즐거운 경험, 긍정적 정

서와 관련되어 금전 혜택의 경우보다 유리한 브랜드 

연상을 강화하는데에 도움이 된다(Palazn-Vidal & 

Delgado-Ballester, 2005). 그리고 비금전 혜택이 부정

적인 동기 귀인을 완화할 수 있으며(Pongjit & Beise- 

Zee, 2015), 기업의 CSR활동에 대한 내적 귀인이 강하

게 유발된다는 연구도 존재한다(López et al., 2022). 

즉, 기업이 비금전 혜택을 제시하면 소비자들은 해당

기업이 사회를 향한 염려, 자비, 윤리적 의무 등의 이유

로 CSR 활동을 행한다고 믿는 것이다. 이상을 미루어 

볼 때, 기업이 소비자의 기부 참여를 독려하기 위해 혜

택을 제시할 때, 그 혜택의 유형에 따라 소비자 반응이 

다르게 나타날 것으로 사료된다. 본 연구에서는 각 혜

택 유형에 따라 소비자 귀인형성에 미치는 상이한 영

향력을 검증하고자 하였다.

 

4. 타인지향 성향 

타인지향 성향은 다른 사람들을 돕거나 돕는 것에 

대한 지속적인 태도로 정의된다(Webb et al., 2000). 인

간은 사회적 동물이며 인생의 대부분을 다른 사람과 

상호 작용하므로, 인간은 선천적으로 도움이 필요한 

사람을 돕고, 다른 사람의 이익을 위해 자신의 시간, 

돈, 노력 등을 사용한다(Ahn et al., 2013; Buragohain & 

Munda, 2018). 이런 성향은 남을 돕는 과정에서 다른 

사람의 고통을 관찰함으로써 도출되는 개인적인 슬

픔, 불안감 등을 감소시키기 위한 행위로도 이해될 수 

있고(Webb et al., 2000), 타인의 안녕에 대한 관심 등

(Buragohain & Munda, 2018; Jan, 2016) 개인에게 내재

화된 도덕적 가치관과 깊은 관련성을 가질 수 있다

(Piliavin & Charng, 1990).

타인지향 성향이 높은 사람은 기업의CSR 활동에 

호의적인 태도를 가지고 참여를 할 가능성이 높다. 그

들은 다른 사람을 돕는 과정에서 즐거움을 경험하고 

공익적 가치가 있는 행위에 참여함으로써 본인을 비

롯한 사회구성원 모두에게 유익한 것으로 믿는 경향

이 있다(Basil & Weber, 2006; Jan, 2016). 타인지향 성

향이 강한 소비자는 일반적으로 집단주의 가치관을 

가지는 경우가 많은데 이들은 타인의 부담과 번거로

움을 분담하는데 적극적인 태도를 가지고 타인을 배

려하는 행동을 보인다(Hui, 1988). 이런 성향의 소비

자는 기부참여의사가 높다는 결과가 다수의 연구에

서 밝혀진 바 있다(Veludo-de-Oliveira et al., 2017). 

Gorczyca and Hartman(2017)는 밀레니얼 세대 기부자

의 타인지향 성향과 기부 행위 사이의 정적 상관관계

를 검증하였고, Hou et al.(2021)는 소비자의 남을 돕고

자 하는 성향이 온라인 기부 행동에 미치는 긍정적 영

향력을 밝혔다. 또한 타인지향 성향이 높은 소비자는 

기업의 가치 지향적 귀인을 더 높게 평가하는 것으로 

나타났다. 반면 소비자의 가치관이 전략적 귀인 지각

에는 차이가 없다는 연구결과를 근거로(Choi et al., 

2016), 본 연구에서는 타인지향 성향에 따라 소비자 귀

인을 다르게 형성할 것으로 보았다.

선행 연구를 종합하여, 본 연구는 패션제품 기부 독

려를 위해 기업이 강조하는 혜택의 유형에 따라 소비

자 귀인(가치지향적 동기, 전략적 동기), 기부 의도에 

미치는 영향을 밝히고자 한다. 또한 소비자의 타인지

향 성향이 소비자 귀인, 기부 의도에 미치는 영향을 알

아보고 각 소비자 귀인 요인이 소비자의 기부 의도에 

미치는 영향을 검증하고자 다음과 같은 연구가설과 

연구모형을 제시하였다(Fig. 1).

 

H1. (a) 금전 혜택은 전략적 동기 지각을 높이고, (b) 

비금전 혜택은 가치지향적 동기 지각을 높일 것

이다.

H2. 소비자 혜택은 기부 의도를 높일 것이다. 

H3. 타인지향 성향은 (a) 전략적 동기 지각에 영향

을 미치지 않지만 (b) 가치지향적 동기 지각을 

높일 것이다.

H4. 타인지향 성향은 기부 의도를 높일 것이다.

H5. (a) 전략적 동기 지각은 기부 의도에 영향을 미

치지 않지만 (b) 가치지향적 동기 지각은 기부 

의도를 높일 것이다. 

 

III. 연구방법

1. 실험 자극물 및 측정도구 

본 연구는 실제의 패션브랜드에서 사용되고 있는 

기부 캠페인(예, H&M 등)을 참고하여 가상 패션 브랜

드의 패션제품 기부 캠페인 광고물 형태의 실험자극
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물 개발하였다. 가상의 친환경 패션브랜드인 ‘FOUR 

SEASONS’가 가상의 비영리조직인 ‘Earth Environ-

mental Protection Association’과 협업하여 기부프로

젝트를 진행하는 것으로 시나리오를 제작하고 기부 

캠페인에는 입지 않는 의류의 기부가 환경에 도움이 

될 것이라는 내용과 함께 기부에 참여하게 되면 소비

자가 얻게 될 혜택을 2가지(소비자 혜택유형: 금전 vs 

비금전)로 제시하였다. 메시지 프라이밍(priming) 효

과를 통제하고자 소비자 혜택을 먼저 제시하고 환경에 

도움이 된다는 내용을 제시한 버전과, 환경에 도움이 

된다는 내용을 먼저 제시하고 소비자 혜택을 나중에 

제시한 버전의 개발하여 총 4가지 실험자극물을 실험

에 사용하였다(소비자 혜택유형 X 프라이밍)(Fig. 2).

실험참가자는 4가지의 자극물 중 무작위로 한 개의 

자극물을 볼 수 있도록 하였고, 자극물을 자세히 읽은 

후 이를 제대로 이해하였는지 확인하기 위해 스크리

닝 문항에 먼저 응답하도록 하였다. 그런 다음 본 연구

의 주요 변수인 타인지향 성향, 가치지향적 동기, 전략

적 동기, 기부 의도문항을 제시하였다. 마지막으로 응

답자 특성 파악을 위한 인구통계학적 문항을 제시하

였다. 타인지향 성향은 4문항(Park et al., 2017)으로 구

성하였고 가치지향적 동기, 전략적 동기는 Zhu et 

al.(2017)의 연구에서 사용된 3문항씩을 각각 제시하

였다. 기부 의도는 Bilgin and Kethüda(2022)의 연구에

서 사용되었던 문항을 본 연구에 맞게 수정, 보완한 3

문항을 사용하여 측정하였다. 이들 문항은 모두 7점 

리커트 척도(전혀 그렇지 않다: 1점, 매우 그렇다: 7점)

로 측정되었다.

개발된 자극물의 조작점검 및 측정 문항에 문제가 

있는지를 확인하기 위해 중국소비자를 대상으로 예비

조사를 실시하였다. 설문은 한국어로 개발이 된 후 중

국어로 번역이 되었고, 번역의 정확성과 동질성을 확

보하기 위해 한국어와 중국어에 능통한 3인에 의해 번

역문항이 점검되었다. 예비조사는 중국 온라인 전문

조사기관(wjx. com)에서 2022년 10월 11일부터 2022

년 10월 20일까지 총 200부의 설문을 수집하였다. 먼

저, 실험자극물 내 소비자 혜택의 유형이 명확하게 조

작되었는지 확인하기 위해 “위 광고에서는 기부를 하

면 어떠한 혜택을 제공한다고 하였나요? (연구자 개

발)”라는 문항을 사용하였다. 금전 혜택(할인쿠폰)의 

자극물을 본 응답자는 모두 ‘할인 쿠폰’으로 응답하였

고 비금전 혜택(반지와 기부증서)의 자극물을 본 응답

자는 모두 ‘반지와 기부 증서’로 정확하게 응답하여, 

응답자들은 각 자극물에서 제시하고 있는 혜택을 제

대로 인지하고 있음을 확인하였다. 또한 메시지 프라

이밍 효과를 t-test를 통해 확인한 결과 메시지 제시 순

서에 따라 타인지향 성향, 가치지향적 동기, 전략적 동

기, 기부 의도에는 유의미한 차이가 없는 것으로 나타

났다(금전적 혜택집단: 타인지향 성향 t=-.61, p=.54, 

가치지향적 동기 t=.65, p=.52, 전략적 동기 t=.77, 

p=.44, 기부 의도 t=.00, p=1.00; 비금전적 혜택집단: 타

인지향 성향 t=.49, p=.62, 가치지향적 동기 t=-.57, 

Fig. 1. Research model.
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p=.57, 전략적 동기 t=.52, p=.61, 기부 의도 t=-1.25, 

p=.22). 이로써 조작점검에 문제가 없음을 확인하였고 

각 문항의 Cronbach's alpha값으로 측정문항의 신뢰도

를 확인하였다.

 

2. 자료수집 및 분석방법 

본 조사는 중국 상하이, 베이징에 거주하는 19세이

상 성인 남녀를 대상으로 진행되었다. 중국 전문조사

기관(wjx. com)에 의해 2022년 11월 9일부터 11월 14

일까지 온라인 설문이 진행되었고, 설문 참가자들은 4

개 실험 자극물 중 하나에 무작위로 배정되어 제시된 

문항에 응답하도록 하였다. 불성실한 응답 및 자극물

을 제대로 이해하지 못한 샘플을 제외한 268부를 최종

분석하였다. 예비조사에서와 마찬가지로 타인지향 

성향, 소비자 귀인(가치지향적 동기, 전략적 동기), 기

부 의도 및 인구통계적 특성을 측정하였고, 척도의 

Cronbach's alpha값을 통해 척도의 신뢰도를 확인하였

다. 또한 확인적 요인분석(confirmatory factor analy-

sis)을 통해 측정모형의 신뢰도, 타당도 확인하였으며, 

가설 검증을 위해 AMOS 패키지를 활용하여 경로분

석을 실시하였다.

최종 268부 응답 중 금전 혜택 제시집단은 131명, 비

금전 혜택 제시집단은 137명이었고, 각 혜택 집단내에

                   

Monetary benefit: Discount coupon

                   

Non-Monetary benefit: Ring & certificate

Fig. 2. Examples of experimental stimuli.
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서 프라이밍 집단간 주요변수의 평균값을 t-test를 통

해 비교한 결과 메시지 순서에 따른 프라이밍 효과는 

없는 것으로 확인되었다(금전적 혜택집단: 타인지향 

성향 t=-.97, p=.47, 가치지향적 동기 t=-.95, p=.35, 전

략적 동기 t=.37 p=.71, 기부 의도 t=-.28, p=.78; 비금전

적 혜택집단: 타인지향 성향 t=.82, p=.72, 가치지향적 

동기 t=.02, p=.99, 전략적 동기 t=-.81, p=.42, 기부 의도 

t=.50, p=.62). 따라서 최종분석에서는 프라이밍을 구

분하지 않고 제시된 혜택에 따라 금전혜택 제시집단, 

비금전혜택 제시집단으로 나누어 각 집단이 소비자 귀

인 및 기부 의도에 미치는 영향을 검증하였다. 또한 소

비자 혜택 집단은 더미코딩하여 분석에 사용하였다.

응답자의 인구통계적 특성으로, 여성(n=167, 62.3%)

의 비율이 남성의 비율(n=101, 37.7%)보다 약간 높았

고, 평균 연령은 32.7세로 확인되었다. 학력의 경우 4

년 대학(n=204, 76.1%)의 응답자가 가장 많았고 개인 

월수입은 180만원 미만이 가장 많은 비율을 차지하였

고(n=155, 57.9%), 180만원 이상 360만원 미만이 그 다

음을 차지하였다(n= 96, 35.8%).

 

IV. 연구결과

1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증 

측정모델의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 

Amos 26.0에서 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis)을 실시한 결과, 타인지향 성향 변수의 한 문

항에서 기준치 보다 낮은 요인 부하량을 가지는 것으

로 확인되어 해당 문항을 분석에서 제외한 후 확인적 

요인분석을 재실시하였다. 그 결과 모든 변수에서 적

합한 Cronbach’s alpha값(.66~.81)을 가지는 것으로 

나타났고, 측정항목들의 요인부하량이 .60이상(.60~ 

.94), 개념신뢰도(composite reliability, CR)가 .60이상

(.65~.72)의 값을 가지는 것으로 확인되었다. 평균분

산추출(average variance extract, AVE)에서는 기준치

인 .50에 미치지 못하는 변수가 발견되었으나 수렴타

당도를 판단할 수 있는 다른 지표인 요인부하량, 개념

신뢰도 값이 허용치를 상회하였으므로, 해당 변수가 

수렴타당도를 크게 위배하지 않는 것으로 판단하였다

(Bagozzi et al., 1991; Fornell & Larcker, 1981; Hair et 

al., 2010)(Table 1). 또한 모든 구성개념의 AVE 제곱근 

값이 개념 간 상관계수를 상회하는 것으로 나타나 판

별타당도를 확보하였다고 할 수 있다(Fornell & 

Larcker, 1981)(Table 2).

 

2. 가설 검증 

가설검증을 위해AMOS 26.0을 활용하여 경로분석

을 실시하였다. 금전 혜택 제시집단과 비금전 혜택 제

시집단을 더미코딩하여 변수로 사용하였고(금전 혜

Factors Items
Standardized

factor loadings
Cronbach's 

α
AVE CR

Altruistic 

attitude

People should be willing to help others who are less fortunate. .60

.66 .39 .65Helping troubled people with their problems is very important to me. .61

People in need should receive support from others. .66

Value-driven

motives

This company is trying to give back something to the community. .64

.72 .48 .72This company has a long-term interest in the community. .64

This company feels morally obligated to help. .78

Strategic 

motives

This company hopes to increase profits by making this contribution. .60

.81 .63 .69This company will get more customers by making this contribution. .94

This company will keep more customers by making this offer. .81

Donation 

intentions

I will likely donate to this company in the future. .75

.69 .46 .72
It is important to me to contribute when this company launches 

fundraising.
.60

When I think about donating, I prefer this company. .69

Model fit. χ 2 /df= 2.60, p<.001, TLI= .90, IFI= .93, CFI= .93, RMSEA= .08, GFI= .93

Table 1. The result of confirmatory factor analysis
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택집단 0, 비금전 혜택집단 1), 모든 변수의 평균값을 

표준화 값으로 변환하여 분석에 사용하였다. 모형적

합도 지수는 χ2/df=1.91, p=.17, TLI=.96, IFI=.99, 

CFI=.99, RMSEA=.06, GFI=.99로 나타나 모형적합도

는 만족스러운 수준으로 판단되었다. 가설 검증 결과

(Table 3), 금전 혜택 집단에서 전략적 동기를 높게 지

각한 반면(β=-.21, p<.001), 비금전 혜택 집단에서는 가

치지향적 동기를 높게 지각하는 것으로 나타나(β=.13, 

p<.05), H1(a), H(b) 모두 채택되었다. 소비자 혜택이 

기부 의도에는 직접적 영향을 미치지 않는 것으로 밝

혀져(β=-.01, p>.05), H2는 기각되었다. 타인지향 성향

은 전략적 동기에 유의한 영향을 미치지 않았지만(β

=-.06, p>.05), 가치지향적 동기 지각에는 정의 영향을 

주는 것으로 나타남에 따라(β=.45, p<.001), H3(a)과 

H3(b)가 채택되었다. 또한 타인지향 성향은 기부 의도

를 직접적으로 높이는 요인으로 밝혀져(β=.46, 

p<.001), H4가 채택되었으며, 소비자 귀인이 기부 의

도에 미치는 영향을 검증한 결과, 전략적 동기는 기부 

의도에 영향을 미치지 않았고(β=-.03, p>.05), 가치지

향적 동기만이 기부 의도를 높이는 요인으로 확인되

었다(β=.34, p<.001). 따라서H5(a)와 H5(b) 모두 채택

되었다(Fig. 3).

소비자 혜택과 타인지향성향이 전략적 동기, 가치

지향적 동기를 통해 기부의도에 영향을 미치는 간접

효과를 확인하기 위해 AMOS 26.0 프로그램에서 

Bootstrapping 방법으로 분석을 진행하였다(5000 샘

플, 95% 신뢰도). 다중 팬텀변수를 활용하여 전략적 

동기와 가치지향적 동기의 개별 매개효과 분석을 실

시하였다(Table 4). 그 결과, 가치지향적 동기는 소비

자 혜택(effect=.09, 95% CI=[.03 to .18])과 타인지향성

향(effect=.16, 95% CI=[.10 to .24]) 각각이 기부의도에 

미치는 간접효과가 유의한 것으로 확인되었다. 즉, 소

비자 혜택의 영향력의 경우, 직접적으로 기부의도를 

높이지는 않았지만 혜택이 주어졌을 때 소비자들이 

인지하는 가치지향적 동기를 통해 기부의도가 높아지

는 것을 확인할 수 있다. 반면 타인지향성향은 직접 기

부의도를 높이는 변수이면서 가치지향적 동기를 통해 

기부의도를 간접적으로 높이기도 한다. 이를 통해 가

치지향적 동기의 매개효과가 확인되었다. 반면, 소비

자혜택이 전략적동기를 통해 기부의도에 영향을 미치

Altruistic

 attitude

Value-driven

 motives

Strategic 

motives

Donation 

intentions

Altruistic attitude .62
a

Value-driven motives .45** .69

Strategic motives -.06 -.13* .79

Donation intentions .62** .55** -.09 .68

*p<.05, **p<.01
a: Diagonal values represent square root of AVE of the variables.

Table 2. Correlation of variables and square root of AVE

Independent variable → Dependent variable SE CR β Hypothesis testing

Consumers benefits → Strategic motives .12 -3.48 -.21*** H1(a) accept

Consumers benefits → Value-driven motives .11 2.49 .13* H1(b) accept

Consumers benefits → Donation intentions .09 -.30 -.01 H2 reject

Altruistic attitude → Strategic motives .06 -0.99 -.06 H3(a) accept

Altruistic attitude → Value-driven motives .05 8.42 .45*** H3(b) accept

Altruistic attitude → Donation intentions .05 9.14 .46*** H4 accept

Strategic motives → Donation intentions .05 -.61 -.03 H5(a) accept

Value-driven motives → Donation intentions .05 6.82 .34*** H5(b) accept

*p<.05, ***p<.001

Table 3. Amos results
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는 효과(95% CI=[-.02 to .06])와 타인지향성향이 전략

적동기를 통해 기부의도에 영향을 주는 효과는(95% 

CI=[.00 to .02]) 95% 신뢰구간 내에서 0을 포함하므로, 

전략적 동기의 매개효과가 통계적으로 유의하지 않은 

것으로 판단된다.

 

V. 결과및논의

본 연구는 소비자 귀인이론에 근거하여 패션제품 기

부 의도를 높이는 결정요인을 밝히기 위한 목적으로, 

외재적 요인인 기업이 제공하는 소비자 혜택 유형과 내

재적 요인인 소비자의 타인지향 성향의 영향력을 실험

설계를 통해 검증하였다. 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 외재적 요인인 소비자 혜택 유형에 따라 소비

자가 기업의 기부활동 동기를 다르게 지각하는 것으

로 확인되었다. 반지와 기부 증서 등 비금전 혜택이 주

어진 집단에서는 가치지향적 동기를 높게 지각하였

고, 할인쿠폰과 같은 금전 혜택이 주어진 집단에서는 

전략적 동기를 더 높게 지각하는 것으로 나타나 선행

연구 결과를 지지하였다(Chen et al., 2023; López et al., 

2022). 이는 기부 활동을 전개하는 기업이 소비자에게 

비금전적 유형의 혜택을 제공할 때 소비자는 해당기

업이 진심으로 사회를 생각하면서 기업의 이익을 환

원하고자 하는 동기를 가졌다고 판단할 가능성이 높

Path Effect SE
95% Confidence interval

Lower Upper

P2: Consumers benefits → Strategic motives 

→ Donation intentions
.01 .02 -.02 .06

P4: Consumers benefits → Value-driven motives 

→ Donation intentions
.09* .04 .03 .18

P6: Altruistic attitude → Strategic motives 

→ Donation intentions
.00 .00 .00 .02

P8: Altruistic attitude → Value-driven motives 

→ Donation intentions
.16*** .03 .10 .24

*p<.05, ***p<.001

Fig. 3. Hypotheses testing results.

Table 4. The results of indirect effects
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아질 수 있고 반대로 금전적 혜택을 제공하면 소비자

들은 기부활동을 기업의 경영지표 향상을 위한 전략

의 일종으로 받아들일 수 있다는 점을 시사한다. 기부

를 진행하는 기업이 금전적 혜택을 강조하게 되면 소

비자는 기업이 부도덕한 의도를 가진 것으로 간주할 

수 있고 이는 도덕적 행위라고 할 수 있는 기부활동과

는 배치되므로(Lacetera & Macis, 2010; Sesini & 

Lozza, 2023), 금전적 혜택을 전면에 내세우는 것은 오

히려 역효과를 초래할 수 있다. 이는 기부 상황에서는 

금전 혜택보다 비금전 혜택이 선호된다는 연구결과를 

지지한다(Irving et al., 2020; Kasraian & Maghsudlu, 

2012). 또한 소비자 혜택은 기부 의도에 직접적인 영향

을 미치지 않는 것으로 밝혀져 CSR 맥락에서는 소비

자에게 유리한 혜택을 제공하는 것이 반드시 기부 의

도로 연결되는 것은 아니라는 사실을 알 수 있었다. 

둘째, 타인을 배려하고 생각하는 성향이 강한 사람

일수록 기업의 기부활동에서 가치지향적 동기를 높게 

지각하고 기부에의 참여의도가 높은 것으로 나타나, 

타인지향 성향이 높은 사람은 기업의 CSR활동이 사

회에 도움이 된다고 평가하고 직접 참여를 할 가능성이 

높다는 선행연구 결과를 지지하였다(Basil & Weber, 

2006; Jan, 2016; Song & Ferguson, 2023). 반면, 타인지

향 성향이 전략적 동기에는 유의미한 영향을 미치지 

않는 것으로 밝혀짐에 따라 소비자의 내재적 요인인 

가치관이 전략적 동기 지각에는 영향을 미치지 않는

다는 연구결과와 맥을 같이 하였다(Choi et al., 2016).

셋째, 소비자 귀인 중 가치지향적 동기만이 기부 의

도를 높이는 것으로 나타났다. 즉, 기업의 기부캠페인

이 가치 지향적인 것으로 평가될 때 소비자는 이러한 

행동이 진정성과 선의에서 비롯된 것으로 여기게 되

고 해당 기업을 지지하려는 행동을 보이는 것으로 해

석될 수 있다(Becker-Olsen et al., 2006; Ellen et al., 

2006; Fryzel, 2015). 전략적 동기의 영향력에 대해서

는 다양한 결과가 존재하였는데 본 연구에서는 전략

적 동기가 소비자 행동에 영향을 미치지 않는다고 주

장한 다수의 선행연구 결과와 일치하는 것으로 나타

났다(Chen & Yang, 2023; Mantovaniet al., 2017; Su, 

Gong et al., 2020). 또한 Mantovani et al.(2017)에 따르

면 브랜드-소비자 간의 심리적 거리가 멀 경우 전략적 

동기를 인지하더라도 행동으로 연결되지 않는다고 하

였다. 본 연구에서도 가상의 패션브랜드를 실험자극

물에 사용하였으므로 가상브랜드와 응답자간의 심리

적 거리가 비교적 멀다고 할 수 있어 이러한 결과가 도

출된 것으로도 설명 가능하다.

본 연구에서는 소비자 귀인이론의 적용범위를 확장

하였다고 할 수 있다. 지금까지의 CSR 전략과 관련한 

소비자 귀인에 대한 연구는 각 귀인의 결과를 검증하

는데 주로 집중되어 있었고 어떠한 요인으로 인해서 

각각의 귀인이 형성되는지에 대해 밝힌 연구는 매우 

제한적으로 이루어져 왔다(Groza et al., 2011; Wang & 

Lee, 2018). 또한 소비자 귀인은 이분법적으로 지각되

는 것이 아니라 여러 종류의 귀인이 동시다발적으로 

인지되고, 각각은 다른 강도로 형성될 수 있다는 점에 

주목하여 본 연구에서는 패션제품 기부상황에서 내재

적, 외재적 요인으로 인해 유발되는 소비자 귀인요인

을 검증하였다는 점에서 학술적 의의가 있다. 즉, 기업

이 기부를 홍보할 때 소비자 혜택을 활용하면 소비자

는 기부자체가 가지는 사회적 가치와 동시에 기부의 

전략적 효과를 인지할 수 있다. 본 연구결과에 따르면 

기업이 소비자의 금전전 혜택을 강조하면 기부 자체의 

의미보다는 기부활동을 기업 영리추구를 위한 하나의 

수단으로 활용하고 있다는 인상을 더 크게 줄 수 있고, 

반대로 비금전 혜택을 활용하면 기업의 진정성을 더 

크게 전달할 수 있다. 학문적 시사점과 더불어 본 연구

의 결과는 패션기업의 실무자가 기부 활동과 지속 가

능한 사회 발전을 위한 활동을 전개하는데 몇 가지 중

요한 시사점과 가이드라인을 제공할 수 있다. 우선 패

션기업의 효과적 기부 캠페인을 위해서는 비금전적 유

형의 혜택을 소비자에게 제공하는 것이 효과적이라는 

것을 알 수 있다. 현재 많은 패션기업에서는 기부참여

율을 높이기 위해 할인쿠폰, 적립금과 같은 금전 유형

의 혜택을 제공하는 경우가 많은데, 본 연구결과에 따

르면 이런 금전 혜택은 전략적 동기 인지만을 높일 뿐 

직·간접적으로 기부 의도를 높이는데 도움이 되지 않

는다. 현재 기부 증서, 반지 등의 혜택은 유니세프와 같

은 공익적 성격이 강한 비영리기구에서 주로 활용되고 

있지만 패션기업과 같은 영리조직에서도 비금전 혜택

을 제안하는 것이 기부 참여를 독려하는데 더욱 효과

적이라는 사실이 입증되었다. 한편, 타인을 돕고자 하

는 성향이 강한 소비자들은 기부 의도가 높고 가치지

향적 동기를 통해 간접적으로도 기부 의도가 높아진다

는 사실을 확인함으로써, 기업은 타인지향 성향이 높

은 소비자를 선별하는 방안을 마련하는 것이 중요할 

것이다. 예를 들면, 소비자 데이터 구축을 통해 이미 기
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부에 참여한 적 있는 소비자 풀(pool)을 마련하여 이들

에게 기부 캠페인을 적극적으로 홍보할 수 있을 것이

다. 패션제품의 기부가 활성화된다면 패션 제품의 수

명주기를 연장하고 자원의 폐기량을 줄여 지속가능한 

패션산업에 도움이 될 수 있을 것으로 사료된다.

본 연구의 제한점을 통해 후속연구를 제안하고자 

한다. 본 연구에서는 Ellen et al.(2006)이 제안한 타인

중심형 귀인 중 가치지향적 동기와 전략적 동기의 선

행변수와 결정변수를 집중적으로 살펴보았으나, 후

속연구에서는 자기중심형 귀인인 이해관계자 동기와 

자기본위적 동기의 영향력을 함께 살펴볼 수 있을 것

이다. 특히 본 연구에서는 기업의 외부 이해관계자

(external stakeholder)인 소비자 관점만 다루었지만 기

업내부 이해관계자(internal stakeholder)의 관점에서

도 CSR 활동을 전개하는 기업이 제공하는 혜택을 어

떻게 귀인시키는지를 파악함으로써 귀인이론의 논의

를 확장할 수 있을 것이다. 후속연구에서는 연구방법

론적 보완이 필요할 것으로 판단된다. 본 연구는 혜택

의 종류를 조작하기 위해 가상의 상황에서 실험설계

를 하였다. 따라서 실험참가자가 본 실험상황에 완전

히 몰입하지 못했을 가능성을 배제할 수 없다. 또한 본 

연구에서 사용된 측정도구의 원문은 영문이었으나 이

를 한국어와 중국어로 번역하는 과정을 거쳤다. 본 연

구에서 번역동질성을 검증하는 과정을 거쳤음에도 불

구하고 여러 차례의 번역과정이 번역의 정확성에 영

향을 미쳤을 가능성을 완전히 배제할 수 없으므로, 추

후 연구에서는 보다 철저한 번역동질성 검증과정이 

필요할 것으로 사료된다.

1. 사사

해당사항 없음.

2. 연구윤리

본 연구는 경희대학교 생명윤리심의위원회의 심의면

제를 받았음(승인 번호 KHSIRB-22-565(EA)).

3. 데이터 및 자료 가용성

본 연구에 사용된 데이터 세트는 합당한 요청이 있는 경

우 교신저자가 제공 가능함.

4. 이해관계 상충

해당사항 없음.

5. 연구비 지원

해당사항 없음.

6. 저자의 기여

XC는 연구설계, 데이터 수집, 데이터 분석 및 원고작성

을 담당하였음. SJ는 연구설계, 데이터 해석 및 연구 전

반 검토를 담당하였음. 모든 저자가 최종 원고를 읽고 

승인하였음.

7. 저자 정보

진  희 경희대학교 의상학과, 박사수료

정소진 경희대학교 의상학과, 부교수
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