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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 기업의 공익연계마케팅 대상에 대한 심리적 거리와 소비자 태도를 브랜드 인지도와 한국, 중국을 중심으로 살펴보았다. 분석결과, 첫째, 공익연계 마케팅에 대한 브랜드 태도는 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우보다 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 가까운 경우 더욱 더 긍정적으로 나타났다. 둘째, 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 한국 소비자와 중국 소비자에 따라 달랐다. 셋째, 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 브랜드 인지도에 따라 달랐다. 마지막으로, 공익연계 마케팅 전략의 수립에 도움이 되는 이론적, 실무적 시사점을 제공하여 보고자 한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study is to examine consumer attitudes based on the Psychical distance of Cause Related marketing target and Brand awareness centered on Korea and China. The analysis results shows that first, Cause Related marketing brand attitudes were more positive when Psychical distance from Cause Related marketing target was closer than otherwise. Second, Cause Related Marketing brand attitudes according to Psychical distance showed a difference between Korean and Chinese consumers. Finally, based on the results of this research, this paper shall provide implications both theoretic and practical which help build marketing strategies.
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      Ⅰ. 서  론
      중국은 2016년 구매력평가지수에서 21조 2,690억 달러로 미국 18조 5,619억 달러를 넘어 세계 1위를 유지하고 있다(IMF 2017). 특히 오늘날의 중국은 과거 연 10%의 고도성장시대를 지나 연 7~8%의 중고속성장시대로 전환하며 새로운 안정적 성장시대를 맞이하고 있다. 이에 따라 중국시장의 역할 또한 과거에 비해 다양한 부분에서 변화하고 있다. 다시 말하여 과거의 중국은 생산기지로서 역할이 대표적이었다면 오늘날의 중국은 세계에서 가장 강력한 소비시장으로서 역할을 담당하고 있다고 할 수 있다. 이와 더불어 중국에 진출하는 기업 역시 중국 소비자들의 소비문화 수준이 낮을 것이라는 것에 대한 편견에서 탈피할 필요가 있다. 즉, 오늘날 중국 소비자들의 행동에 대한 특성을 명확히 분석하여 보다 호의적인 기업으로 접근할 필요가 있다.

      한편 대부분이 중국 소비자들의 소비형태 중 외식산업, 점포 마케팅, 한류 등에 대하여 진행된 연구들이 대부분이었다. 먼저 Zhan and He[1] 는 중국 내 중산층 소비자들의 럭셔리 소비에 관하여 근본적인 동기를 검정해 보고자 하였으며, 중국 소비자들에게 잘 알려진(best-known) 럭셔리 브랜드에 대한 심리적 시도와 태도 사이의 관계를 검증하였다. 또한 Zhao, Gao, Wu, Wang and Zhu[2] 에 의하면 중국 소비자들의 친환경 소비에 영향을 미치는 개인적 요인과 지식, 태도, 내외적인 조절요인에 대해 살펴보고자 하였으며 이들간의 효과는 구매, 재활용 의도간에 각각 어떠한 형태로 영향을 미치는지 살펴보고자 하였다. 이와 더불어 국내연구로는 제갈란과 박민정에 의해 브랜드 점포속성과 백화점 점포속성이 한국을 방문한 중국 관광객을 중심으로 백화점 만족도와 함께 백화점 충성도 간의 관계에 대해 연구하였다. 한편 이러한 연구들을 중국 소비자들의 구매형태와 소비자 행동에 대한 이해를 시도하였다는 점에서 그 의의가 있지만 오늘날 국내 기업들에게 보다 구체적이거나 현실적인 시사점의 제시가 부족하다는 한계점을 지니고 있다.

      한편 Wu and Zheng[3] 에 의하면 중국이 개혁개방을 실행한 후 대다수 중국 여성들이 고등교육을 제공받으며, 경제수준도 꾸준히 상승함에 따라, 사교활동 참여가 다양해지는 등 여성에 대한 사회지위도 높아지고 있는 추세이다. 또한 Hua[4]에 의하면 중국 여성들은 자신의 이미지와 외모 관리에 대한 관심이 점점 커지면서, 이는 중국여성 소비자들의 화장품에 대한 욕구의 상승을 유발하였다.

      또한 김순자, 장어성, 맹해양과 이유빈[5]에 의하면 중국 화장품 시장규모는 2008년부터 10년간 15.8%씩 성장했으며, 2012년 기준 연간 매출액 2000억 위안(약 35조6400억 원)의 화장품 소비대국으로 성장하였다고 한다. 한편 이러한 중국시장에서 2015년 1분기 중국의 전체 화장품 수입액 6억8,627만 달러 가운데 한국기업의 화장품 제품에 대한 수입액은 19.1%에 해당하는 1억3,121만 달러를 달성함으로써, 프랑스(33.6%)에 이은 2위를 차지하였으며, 이어 일본(15.3%), 미국(11.0%), 영국(6.0%)순으로 나타났다.

      이에 본 연구는 오늘날 중국시장의 구체적이며 현실적인 시사점을 제공하기 위하여 국내 기업에 대한 중국 화장품 시장의 진출 전략을 분석해 보고자 한다. 이와 더불어 본 연구는 효과적인 중국 시장 진출의 방안으로 기업의 사회공헌활동에 대해 알아보고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정
      
        2.1 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리
        많은 학자들에 의해 지속적으로 기업의 사회적 책임(CSR) 연구는 진행되어 왔지만 기업의 사회공헌활동으로 인한 재무적 비용의 해결책을 제시하지 못하는 한계점을 지니고 있다. 한편 Varadarajan and Menon[6]에 의하면 공익연계 마케팅(Cause Related Marketing)이란 특정 기업이나 개인에 의해 이윤을 창출하기 위한 교환 행동을 중심으로, 기업 이익의 일정부분을 사회적 명분을 위해 사용하거나 특정집단에 후원할 것을 약조하는 행위이다. 또한 Barone, Miyazaki, and Taylor[7]에 의하면 기업의 재무적 부담은 감소시키며, 판매 및 기업 이미지 증대가 가능하다고 하였다.

        한편 Sousa and Bradley[8]에 의하면 심리적 거리란 자국과 특정국가간의 지리적, 문화적, 정치적, 경제적 등의 차이를 통해 지각하게 되는 개인의 주관적인 감정으로 정의할 수 있다. 이러한 심리적 거리에 영향을 미치는 요인으로서는 언어, 교육수준, 문화, 정치ㆍ법률, 지리등으로 볼 수 있으며 그 중 지리적 요인이 심리적 거리에 가장 크게 영향을 미치는 요인이라고 몇몇 학자에 의해 주장되었다. 이와 더불어 Ankomah and Crompton[9]은 소비자와 대상과의 지각하는 거리에 대해 가깝거나 먼 정도로 판단함에 따라 심리적 거리를 평가한다고 하였다.

        심리적 거리는 Swoboda and Elsner[10]에 의하면 해외시장 진출에도 매우 중요한 역할을 하며 시진 진입 전략과 진출시장 선정에 심리적 거리를 어떻게 활용하는 가에 따라 기업의 성과에도 큰 영향을 미친다고 하였다. 따라서 본 연구는 소비자들의 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리에 따라 기업에 대한 평가는 어떻게 달라지는가에 대해 알아보고자 한다. 즉, 공익연계마케팅의 대상이 심리적 거리가 가까운 자국민일 경우와 공익연계마케팅 대상이 심리적 거리가 먼 제 3국의 국민일 경우의 차이에 대해 분석하여 보고자 한다.

        H1: 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우보다 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 가까운 경우의 브랜드 태도가 높을 것이다.

      

      
        2.2. 한국과 중국의 공익연계 마케팅
        중국은 2016년 구매력평가지수에서 21조 2,690억 달러로 미국 18조 5,619억 달러를 넘어 세계 1위를 유지하고 있다(IMF 2017). 오늘날 중국은 연간 10%의 고도성장을 넘어 연간 7∼8%의 성장시대로 전환하며 새로운 안정적 성장시대를 맞이하고 있다. 이에 따라 과거의 중국은 생산기지로서 역할이 대표적이었지만, 오늘날의 중국은 세계에서 가장 강력한 소비시장의 역할을 담당하고 있다. 따라서 중국 진출 기업 역시 중국 소비문화에 대한 편견의 탈피가 필요하다. Wu and Zheng[3]에 의하면 중국은 개혁개방으로 인해 다수 중국 여성들의 고등교육을 제공받으며, 경제수준의 상승, 사회활동 참여비율의 증대와 더불어 여성 지위도 높아지고 있다.

        또한 사회공헌활동을 실시한 기업은 소비자들에게 호의적인 기업이미지를 얻을 수 있으며 자연스럽게 기업의 활동에 대해 소비자의 긍정적인 평가를 유발할 수 있음에 따라 기업의 장기적인 관점에서 매우 유리하게 작용할 수 있다. 정상은[11]에 의하면 중국은 선진국들보다 기업 사회적 책임활동의 중요성에 대해서 늦게 인식하지만 2001년 WTO가입한 후 중국의 개혁과 시장은 새로운 단계에 들어서면서 중국 정부는 적극적으로 지지하는 동시에 기업들의 사회적 공헌활동을 촉진하기 위해 기업과 기업 경영자에게 더 높은 수준의 사회적 책임활동을 요청하였다. 또한 한충민과 박잔디[12]에 의하면 이러한 중국사회의 기업의 사회적 책임활동에 대한 관심과 더불어 오늘날 중국 소비자들은 중국 기업보다는 다국적 기업에 대하여 사회공헌활동을 요구하는 수준이 더욱 엄격하다고 하였으며 다국적 기업의 사회공헌활동이 중국 소비자의 기대수준에 미치지 못하였을 경우 발생되는 비난의 수준 또한 매우 높다고 하였다. 이와 같은 국내외의 선행연구를 통하여 국내기업의 중국시장에서 사회공헌활동은 불가피한 활동임에 따라 보다 효과적인 중국시장에서의 사회공헌활동전략이 필요할 것으로 본 연구는 판단한다.

        한편 중국시장에서 기업의 사회적 책임(CSR)에 관한 연구는 지속적으로 진행되어 왔다. 하지만 대부분 연구가 기업의 사회적 책임에 대한 연구임에 따라 중국 시장에서의 공익 연계 마케팅에 대한 연구는 전무하다. 이에 본 연구는 기업의 일방적 사회공헌활동이 아닌 중국시장에서의 기업, 소비자, 사회 전반적 이익 제공이 가능한 공익 연계 마케팅을 중심으로 알아보고자 한다.

        H2: 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 국가(한국·중국)에 따라 달라 질 것이다. 보다 구체적으로 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우 공익연계 마케팅을 실시하는 브랜드에 대한 태도가 한국이 중국보다 높을 것이다.

      

      
        2.3. 브랜드 인지도
        브랜드 인지도란 Keller[13]에 의하면 어떠한 브랜드의 해당 정보를 기억속에 저장하고 있는가에 대한 여부이며, 소비자가 특정 범주에 속한 특정 브랜드에 대해 얼마나 회상(recall)하거나 재인(recognition)할 수 있는가에 대한 능력으로 정의된다. 따라서 Nedungadi[14]에 의하면 높은 브랜드 인지도는 구매시점에 그 브랜드를 선택 대안의 하나로 고려하는 데 기여하며, 기업은 자사 브랜드에 대한 소비자의 선호도를 변화시키지 않고도 단지 브랜드 인지도의 변화를 통해 그 브랜드의 선택확률을 증가시킬 수 있는 것이다.

        결론적으로 오늘날 지구상에서 가장 큰 시장 규모를 소유하고 있는 중국 시장에서의 경쟁우위를 확보하기 위해서는 중국 소비자들에게 적합한 공익 연계 마케팅 전략을 강구하여야만 한다. 따라서 본 연구는 중국 시장 중 화장품 산업에 보다 심도 있게 접근하여 중국의 화장품 시장에 진출을 시도하고 있는 많은 국내 기업들에게 보다 구체적인 시사점을 제공하여 보고자 한다.

        H3: 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 브랜드 인지도에 따라 달라 질 것이다. 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우, 공익연계 마케팅을 실시하는 브랜드의 인지도가 낮은 경우보다 브랜드의 인지도가 높을 경우 브랜드 태도가 높을 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3.1 예비조사
        선정된 브랜드 인지도에 대한 측정은 한국과 중국으로 구분한 뒤 각각 36명과 40명에게 조사하였다. 제시된 문항은 측정문항은 최태호와 전지화[15], Yoo and Donthu[16]의 연구를 수정 보완하여 ‘아모레퍼시픽 / 뷰티화이트’에 대해 잘 아는 정도 대한 5점 척도로 측정하였다(1: 전혀 그렇지 않다, 5: 매우 그렇다). 그 결과 아래 표와 같이 한국과 중국 모두 아모레 퍼시픽일 경우와 뷰티 화이트일 경우 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Operation of Brand awareness
          
          

        

        
          
            
              	
              	awareness
              	N
              	MEANS
              	t-value
            

          
          
            	Korea
            	H
            	16
            	4.25
            	17.264
　p<.01
          

          
            	L
            	20
            	1.45
          

          
            	China
            	H
            	18
            	4.61
            	21.120
　p<.01
          

          
            	L
            	20
            	1.31
          

        

        

        선정된 제 3국과 자국(한국·중국)에 대한 심리적 거리 측정은 한국과 중국으로 구분한 뒤 각각 40명에게 조사하였다. 제시된 문항은 Hsu, Chuang and Chang[4]와 Trope and Liberman[17]의 연구를 수정 보완하여 “당신은 (한국 또는 중국 / 아프리카 지역)이 어떻다고 느끼십니까?”라고 질문하여 5점 척도(1= 매우 가깝다, 5=매우 멀다)로 측정하였다. 그 결과 아래 표와 같이 한국과 중국 모두 자국일 경우와 제 3국일 경우 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Operation of Psychical Distance
          
          

        

        
          
            
              	
              	Psychical Distance
              	N
              	MEANS
              	t-value
            

          
          
            	Korea
            	close
            	20
            	1.90
            	12.918
　p<.01
          

          
            	far
            	20
            	4.60
          

          
            	China
            	close
            	20
            	1.50
            	15.013
　p<.01
          

          
            	far
            	20
            	4.25
          

        

        

        실험 참가자들은 8가지 종류로 조작된 설문지에 무작위 할당되어 실험에 참여하였으며, 각 실험 집단의 크기는 51명에서 53명이었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Factorial Design
          
          

        

        
          
            
              	
              	awareness(H)
              	awareness(L)
            

            
              	Korea
              	China
              	Korea
              	China
            

          
          
            	Psychological
Distance
            	close
            	n=52
            	n=53
            	n=51
            	n=51
          

          
            	far
            	n=51
            	n=51
            	n=52
            	n=51
          

        

        

      

      
        3.2 실험절차
        본 연구는 해당 브랜드 광고물을 통하여 실험 참여자들에게 시나리오를 노출시키는 방법을 실시하였다. 실험 참여자에게 실제 목적과는 다른 목적을 제시하였으며, 그에 따른 실험 참여자의 의도를 파악한 답변을 사전에 방지하였다. 또한 실험시간을 통제하여 불성실 응답자를 사전에 방지하여 보고자 하였다.

        마지막으로 실험참여자들에게 예비조사를 통해 공익연계마케팅 대상의 심리적 거리, 국가(한국, 중국), 브랜드 인지도로 조작된 시나리오에 노출시킨 다음, 공익연계마케팅에 대한 관여도, 공익연계 마케팅 실시 브랜드 태도, 공익연계마케팅 대상에 대한 심리적 거리(가까운, 먼), 공익연계마케팅 실시 브랜드의 인지도를 측정하였다. 실험을 마친 후, 실험 참가자에게 실제 실험 목적을 알리며, 시나리오의 내용은 가상임을 제시하였다. 실험 참가자 전원에게 소정의 사례품 제공을 실시하였다.

      

      
        3.3 실험자극
        실험은 시나리오를 통하여 실시되었으며, 시나리오 상단에 해당 브랜드의 광고라는 안내문을 제공하였다. 이러한 소개 후 실험 참여자들을 시나리오에 노출시켰다. 시나리오에는 공익연계마케팅 대상에 대한 심리적 거리(가까운, 먼)와 브랜드 인지도(아모레 퍼시픽, 뷰티 화이트)가 조작된 화장품 광고지가 삽입되었다. 한편 동일한 공익연계마케팅 대상에 대한 심리적 거리(가까운, 먼)와 브랜드 인지도(아모레 퍼시픽, 뷰티 화이트)으로 이루어진 실험물 세트의 조작된 화장품 광고지를 중국어로 작성하여 중국 지역의 실험참여자에게도 제시되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 본조사
      
        4.1 종속변수 및 실험변수의 측정
        본 연구의 목적은 공익연계마케팅 대상의 심리적 거리와 브랜드 인지도에 따른 브랜드 태도를 한국과 중국의 화장품 산업에 따라 살펴보는 것이다. 이에 대한 화장품 관여도의 측정 항목으로는 Zaichkowsky[18]의 연구를 본 연구에 맞게 재구성한 ‘나는 화장품에 대한 정보를 관심 있게 본다, 나에게 화장품은 의미가 있다, 나에게 화장품은 가치가 있다고 생각한다.’의 질문문항을 사용하였다(7점 척도: 1= 전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다). 다음으로 브랜드 태도의 측정항목으로 Atkin and Block[19]과 Taylor and Bearden[20]의 연구를 본 연구에 맞게 재구성하여 ‘귀하는 (아모레 퍼시픽 / 뷰티화이트)에 대해 호의적으로 생각하십니까?,’ ‘귀하는 (아모레 퍼시픽 / 뷰티화이트)에 대해 신뢰할 만하다고 생각하십니까?,’ ‘귀하는 (아모레 퍼시픽 / 뷰티화이트)을 다른 브랜드에 비해 선호하십니까?’라고 질문하였다(7점 척도: 1= 전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다).

      

      
        4.2 가설검증 결과
        
          Table 4. 
				
          

          
            ANCOVA Result
          
          

        

        
          
            
              	Source
              	Sum of Squares
              	df
              	Mean Square
              	F-value
              	P-value
            

          
          
            	Corrected Model
            	122.654
            	8
            	15.332
            	50.806
            	.000
          

          
            	Intercept
            	469.839
            	1
            	469.839
            	1556.953
            	.000
          

          
            	involve
            	2.942
            	1
            	2.942
            	9.749
            	.002
          

          
            	A. Distance
            	11.405
            	1
            	11.405
            	37.794
            	.000
          

          
            	B. Country
            	4.332
            	1
            	4.332
            	14.354
            	.000
          

          
            	C. Brand
            	40.892
            	1
            	40.892
            	135.507
            	.000
          

          
            	A*B
            	9.518
            	1
            	9.518
            	31.541
            	.000
          

          
            	A*C
            	52.827
            	1
            	52.827
            	175.059
            	.000
          

          
            	B*C
            	1.933
            	1
            	1.933
            	6.407
            	.012
          

          
            	A*B*C
            	1.250
            	1
            	1.250
            	4.143
            	.042
          

          
            	Error
            	121.914
            	404
            	.302
            	　
            	　
          

        

        

        
          4.2.1 주효과 검증
          가설 1에서는 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우보다 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 가까운 경우의 브랜드 태도가 높을 것이라고 예상하였다. 분석 결과, 정보제시유형에 따른 소비자 태도는 유의한 차이가 나는 것으로 확인되었다(F=37.794, p < .01). 보다 구체적으로 마케팅 대상과 심리적 거리가 가까운 경우(M=4.22)는 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우(M=3.75)보다 소비자 태도가 더 높게 확인되어 가설 1은 지지되었다.

        

        
          4.2.2 공익연계마케팅 대상과 심리적 거리, 국가(한국, 중국)간의 상호작용효과 검증
          가설 2에서는 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 국가(한국, 중국)에 따라 달라 질 것이라고 예상하였다. 보다 구체적으로 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우 공익연계 마케팅을 실시하는 브랜드에 대한 태도가 한국이 중국보다 높을 것이라고 가설을 설정하였다,

          한편, 분석결과 가설 2의 예상대로 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리와 국가(한국, 중국)의 이원상호작용효과가 유의하게 나타났다(F=9.518, p < .01). 또한 아래 그림에서 보는 바와 같이 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리가 먼 경우 한국의 소비자 태도는 4.00, 중국의 소비자 태도는 3.51로 각 소비자 태도의 차이는 0.49로 나타났다(t=3.865, p < .01). 또한, 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리가 가까운 경우 한국의 소비자 태도는 4.06, 중국의 소비자 태도는 4.16으로 각 소비자 태도의 차이는 0.10으로 나타났으며, 이러한 차이는 유의하지 않게 나타났다(t=-1.283, p > .05). 따라서 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우 공익연계 마케팅을 실시하는 브랜드에 대한 태도가 한국이 중국보다 높을 것이라고 예상한 가설 2는 지지되었다.

          
            
            

            Fig. 1. 
				
            

            
              Interaction of Psychological Distance, Countries
            
            

            

          

        

        
          4.2.3 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리, 브랜드 인지도 간의 상호작용효과 검증
          가설 3에서는 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 브랜드 인지도에 따라 달라 질 것이라고 예상하였다. 보다 구체적으로 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우, 공익연계 마케팅을 실시하는 브랜드의 인지도가 낮은 경우보다 브랜드의 인지도가 높을 경우 브랜드 태도가 높을 것이라고 가설을 설정하였다.

          한편, 분석결과 가설 3의 예상대로 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리와 브랜드 인지도 간의 이원상호작용효과가 유의하게 나타났다(F=52.827, p< .01). 또한 아래 그림에서 보는 바와 같이 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리가 먼 경우 브랜드 태도가 높은 기업의 소비자 태도는 4.42, 중국의 소비자 태도는 3.09로 각 소비자 태도의 차이는 1.33으로 나타났다(t=14.801, p < .01). 또한, 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리가 가까운 경우 브랜드 인지도가 높은 기업의 소비자 태도는 4.06, 브랜드 인지도가 낮은 기업의 소비자 태도는 4.16으로 각 소비자 태도의 차이는 0.10으로 나타났다(t=-1.315, p > .05). 따라서 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 경우, 공익연계 마케팅을 실시하는 브랜드의 인지도가 낮은 경우보다 브랜드의 인지도가 높을 경우 브랜드 태도가 높을 것이라고 예상한 가설 3은 지지되었다.

          
            
            

            Fig. 2. 
				
            

            
              Interaction of Psychological Distance, Brand awareness
            
            

            

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      
        5.1 연구결과 및 시사점
        최근 공익 연계 마케팅 활동은 기업의 필수적인 활동은 기업의 필수적인 활동으로 자리 잡고 있다. 이에 본 연구는 기업의 공익 연계 마케팅 활동을 통해 국내 시장은 물론 해외 시장까지 효과적으로 진출하는 방안으로 공익연계마케팅 대상에 대한 심리적 거리감을 제시하여 보고자 하였다. 또한 이러한 결론을 오늘날 활발히 중국시장을 공략하는 국내 중소 화장품 기업에도 제공하여 보고자 한다.

        그 결과 첫째, 공익연계 마케팅을 실시하는 경우 공익연계 마케팅의 대상이 심리적 거리가 먼 경우보다 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 가까운 경우의 소비자들은 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 가지는 것으로 나타났다.

        둘째, 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 국가(한국, 중국)에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 즉, 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 먼 대상에게 공익연계 마케팅을 실시할 때에는 한국 소비자들의 브랜드 태도가 중국 소비자들의 브랜드 태도보다 높게 나타났다. 반면에 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리가 가까운 경우 한국의 소비자가 해당 브랜드에 대한 태도와 중국의 소비자가 해당 브랜드에 대한 태도 간 차이가 나타나지 않았다.

        셋째, 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리 따른 브랜드 태도는 브래드 인지에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 즉, 공익연계 마케팅 대상과 심리적 거리가 멀 때, 공익연계 마케팅을 실시하는 브랜드의 인지도가 낮은 경우보다 브랜드의 인지도가 높을 경우 브랜드 태도가 높게 나타났다. 반면에 공익연계마케팅 대상과의 심리적 거리가 가까운 경우 브랜드 인지도가 높은 기업의 소비자 태도와, 브랜드 태도가 낮은 기업의 소비자 태도 간의 차이는 나타나지 않았다.

        넷째, 이러한 공익연계 마케팅 대상과의 심리적 거리, 국가(한국, 중국), 브랜드 인지도에 따른 소비자 태도는 공익연계 마케팅에 대한 관여도가 공변량으로 유의한 역할을 하였다. 즉, 이러한 결과에 대해 관여도는 외생변수의 역할을 실시하는 것으로 확인되어졌다.

      

      
        5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
        본 연구가 가지는 한계점과 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 공익 연계 마케팅을 실시함에 있어 소비자 특성에 관한 변수를 고려하지 않았다. 하지만 소비자의 화장품 혹은 공익연계 마케팅에 대한 지식수준, 성향 등은 충분히 소비자 태도에 영향을 줄 수 있을거라 예상한다. 이에 향후 연구에서는 소비자 특성에 대한 변수를 조절변수로 고려하여 연구를 진행할 필요가 있다고 본다.

        둘째, 본 연구에서는 보다 구체적인 실무적 시사점 제공을 위하여 실제 화장품에 대해 정기적 구매하는 소비자를 중심으로 실험을 진행하였다. 하지만 한국과 중국 소비자 모두 화장품을 정기적으로 구매하지 않지만 화장품에 대한 태도를 지니고 있는 소비자의 가능성을 배제할 수 없다. 따라서 향후 연구에는 실제 정기적으로 화장품을 구매하는 소비자와 정기적으로 화장품을 구매하지 않는 소비자간 차이를 분석해 볼 필요가 있다고 본 연구는 제시한다.

        셋째, 본 연구에서는 브랜드 인지도를 중심으로 브랜드 인지도가 높은 브랜드의 경우에는 한국과 중국에서 활발히 사용되고 있는 실제 브랜드를 사용하였다. 이는 한국과 중국에서 활발히 사용되는 브랜드를 통하여 공익연계 마케팅의 효과를 보다 명확히 파악하고자 함이었다. 하지만 실제 브랜드를 사용함에 따른 실험 참여자의 사전 태도가 실험 결과에 영향을 미칠 가능성을 배제할 수 없다. 따라서 향후 연구에서는 이에 대한 엄격한 통제를 실시하여 본 연구결과를 일반화 시킬 필요가 있겠다.
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