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This study presented the effect of presentation of donation stimuli on 
donation intentions, and further identified the effect by manipulating the 
donation stimuli to the level of presentation of the donee's expression 
and donation goals. In this causal relationship, the regularoty focus and 
the moral identity variable were presented as consumer propensity, and 
the interaction effect between the donee's facial expression and the 
consumer regulatory focus and the interaction effect between the 
donation objective level and the moral identity level was considered. In 
addition, the psychological mechanism for these results presented the 
variables of self-centered and other people-centered emotions, and the 
effect was identified. In addition, two studies were conducted to consider 
differences in donations based on consumer preferences in these 
donation relationships. 

In Study 1, the effect of the donee's expression on the intention of 



donation was considered, and the moderating effect of the consumer's 
regularoty focus and the mediating effect of donation emotion were 
identified in these relationships. Research 2 has identified the effect on 
donation intentions according to the level of presentation of donation 
goals and the effect of controlling consumers' moral identity tendencies 
in these relationships. 

According to the analysis results, consumers with a propensity for 
promotion focus(vs. preventive focus) when the donee's expression is 
happy were more likely to donate. And when the denee's expression was 
sad, consumers with a tendency to prevention focus(vs. promotion focus) 
were more likely to give. And promotion-focused consumers are more 
likely to perceive self-centered feelings than prevention-focused 
consumers. In addition, it was shown that other-centered emotions were 
perceived highly when presented as happy expressions (vs. sad 
expressions) for promotion-focused consumers, while others were 
perceived higher when presented as sad expressions (vs. happy 
expressions) for prevention-focused consumers.

Key words: Donee’s Expression, Donation Goal Level, Donation 
Mechanism,Motivation, Regulatory Focus, Moral Identity, 
Donation, Donation Intention.
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제1장 서론

제1절 문제 제기와 연구목적

1. 문제 제기

그동안 기부관련 연구의 흐름을 살펴보면, 크게 네 가지 형태로 구분할 수 있

다. 기부관련 초창기 연구의 형태는 인구통계학적 특성인 성별이나 연령(age), 

그리고 소득수준과 교육수준과 기부행동 간에 어떠한 차이가 있는지를 보여주는

지와 관련된 연구들이다. 이후 결혼 여부나, 종교, 그리고 취업여부 같은 변수

들과 기부행동 간의 관련성을 제시하였다(Eagly and Crowley, 1986; Anderson, 

1993; Neugarten, 1974; Elder and Rockwell, 1979; Mathur and Anil, 1996; 

Silver, 1980; Amato, 1985; Wiepking and Maas, 2009; Regnerus, Smith and 

Sikkink, 1998; Hrung, 2004; Andreoni and  Rischall; 2003). 두 번째 형태는 

기부의 원인을 파악하기 위한 측면으로 기부자의 기부 동기에 초점을 맞춘 연구

들이다(Baston et al., 1997; Liu and Aaker, 2008; Bekkers and Wiepking; 2010, Weerts 

and Ronca, 2007; Piferi et al., 2006; White and Peloza. 2009; Barasch et al. 

2014). 대표적으로 도움이 필요한 사람들의 어려움에 대한 걱정과 우려를 통해 

나타나는 ‘공감(empathy)이나 ‘동정심(sympathy)’에 대한 이타주의적 감정반

응을 살펴보는 연구들이 수행되었다. 특히 기부시 기부자들이 느끼는 행복감, 

자기 강화(self-enhancement), 그리고 사회적 책임감(social-responsibility)과 

같은 요인들이 기부의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 세 번째 형태는 기

부자(donner)의 개인적 성향에 따른 차이가 나타나 이를 확인하고 증명하는 연

구들이다(Reynolds and Ceranic, 2007; Reed II et al., 2007; Winterich et 

al., 2009; Winterich et al., 2013; Gardner et al., 1999, Duclos and 

Barasch, 2014). 즉, 개인이 가지고 있는 도덕에 관한 마음가짐, 혹은 개념의 

도덕적 정체성(moral identity)과 자신과 타인과의 관계에 대한 성향을 제시하

는 자아해석(self-construal) 성향에 따라 기부의도가 달라질 수 있다는 것이
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다. 끝으로 네 번째 형태는 수혜자의 특징이다. 수혜자의 특징과 관련해서는 크

게 수혜자의 표정과 수혜자의 수와 관련된 연구가 주류를 이룬다(Small and 

Verrochi, 2009; Small, Loewenstein and Slovic, 2007; Slovic, 2007; Kogut 

and Ritov, 2005; Smith et al., 2013; Lee et al., 2014). 수혜자의 표정과 관

련해서는 수혜자의 표정이 행복한 표정과 슬픈 표정으로 제시될 때 어떤 표정이 

기부를 더 유발하는지, 그리고 수혜자의 수가 한 명인지, 여러 명인지에 따라 

기부효과가 달라지는 것으로 알려져 있다.

이에 본 연구는 두 번째 형태와 세 번째 형태, 그리고 네 번째 형태를 혼합한 

기부광고 정보처리에 대한 통합적 틀을 제시하고자 한다. 구체적으로 수혜자의 

특징에 초점을 두고, 수혜자의 표정과 기부목표 제시수준이 기부의도에 미치는 

효과를 고찰하고자 하며, 이에 따른 기부감정 메커니즘의 효과를 제시하고자 하

였다. 그리고 이들 관계에서 소비자 성향변수인 조절초점 성향과 도덕적 정체성 

수준의 조절효과를 검증하고자 한다.

구체적으로 본 연구에서는 수혜자의 표정이 기부의도에 미치는데 있어 소비

자 성향변수인 소비자의 조절초점 성향(향상초점 vs. 예방초점)의 조절효과를 

고찰하고자 하였다. 그리고 이들 관계에서 기부감정 메커니즘으로서 자기중심적 

감정과 타인중심적 감정의 매개효과를 제시하고자 하였다. 전반적으로 수혜자의 

표정은 기부자들에게 감정(자기중심적 감정, 타인중심적 감정)을 유발하는 비언

어적인 수단으로 활용되기 때문에 기부를 유도하는 설득커뮤니케이션 전략으로 

활용된다(Ekman et al., 1972). 또한, 최근에는 기부행사를 통해 기부를 유도하

는 전략을 활용한다. 예컨대 ‘사랑의 온도탑’을 제시하고 기부금액이 많아질

수록 온도의 높이가 올라가는 형태의 기부를 볼 수 있다. 이에 본 연구에서는 

기부목표 제시수준이 기부의도에 어떠한 영향을 미치는지, 그리고 이러한 인과

적 관계에서 소비자의 도덕적 정체성 수준에 따라 어떻게 달라지는지를 고찰하

고자 한다. 
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2. 연구목적

일반적으로 광고정보처리 과정은 광고를 접한 후 소비자들이 주의를 기울이

고, 이해하고, 기억하는 과정을 거쳐 광고태도 및 제품태도, 나아가 구매의도에 

영향을 미친다. 그리고 광고지각 이후 소비자들의 반응은 인지적 반응과 감정적 

반응으로 나타날 수 있다(이두희, 2020). 결국 기부광고 자극물을 어떻게 제시

하느냐에 따라 감정반응과 인지반응이 나타날 수 있다. 이에 본 연구에서는 기

부광고 자극물의 제시방식을 크게 감정적 반응을 유발할 수 있는 자극물(수혜자 

표정)과 인지적 반응(기부목표 제시수준)을 유발할 수 있는 자극을 제시하고, 

그 효과를 규명하고자 한다. 이를 위해 크게 세 가지 연구목적을 달성하고자 한다. 

첫째, 본 연구에서는 기부 자극물 제시방식이 기부의도에 미치는 효과를 살펴보

기 위하여 기부 자극물의 제시방법을 크게 수혜자의 표정(슬픈표정 vs. 행

복한 표정; 감정적 반응)과 기부목표 제시수준(목표수준 低 vs. 목표수준 

高; 인지적 반응)상황으로 구분하여 효과를 규명하고자 한다. 

둘째, 본 연구에서는 수혜자의 표정(슬픈표정 vs. 행복한 표정; 감정적 반응)과 

기부목표 제시수준(목표수준 低 vs. 목표수준 高; 인지적 반응)이 기부의

도에 영향을 미치는데 있어 소비자의 조절초점 성향과 도덕적 정체성 수준

에 따라 달라지는지를 고찰하고자 한다.

셋째, 본 연구에서는 수혜자의 표정과 기부목표 제시수준이 기부의도에 영향을 

미치는데 있어 기부감정 메커니즘을 살펴보고자 하며, 기부자 성향에 따라 

기부감정(자기중심적 감정 vs. 타인중심적 감정)이 달라지는지에 대한 경

로 효과를 규명하고자 한다. 
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제2절 연구방법 및 연구구성

1. 연구방법

본 연구수행을 위해, 첫 번째로 기부자극물 제시형태가 기부의도에 영향을 

미치는데 있어 소비자의 조절초점 성향(<연구 1>)의 효과와 기부목표 제시수준

이 기부의도에 영향을 미치는 데 있어 소비자의 도덕적 정체성 수준(<연구 2>)

의 효과를 고찰하고자, 조절초점 성향과 도덕적 정체성 성향을 측정하였다. 그

리고 이러한 성향을 측정한 후 측정문항에 대한 타당성을 검증하였으며, 최종 

확인된 측정 문항에 대한 신뢰도 분석을 통해 최종 변수로 선정하였다. 그리고 

수혜자의 표정이 기부의도에 영향을 미치는데 있어 소비자의 성향(조절초점, 도

덕적 정체성)에 따른 조절효과를 분석하기 위하여 분산분석(ANOVA)을 통해 성향

별 차이 분석을 실시하였다.

그리고 <연구 2>에서는 소비자의 도덕적 정체성을 내면성과 상징성으로 측정

한 후 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 통해 측정문항에 대한 타당성을 검

증하였으며, 최종 확인된 측정문항에 대한 신뢰도 분석을 통해 최종 변수로 선

정하였다. 그리고 추가분석을 통해 내면성과 상징성에 따른 차별적 감정경로를 

살펴보기 위하여 구조방정식 모형을 활용한 추가분석을 실시하였다. 그리고 목

표제시 수준에 따른 차별적 경로효과를 검증하기 위하여 집단별 경로차이 분석

을 실시하였다. 

2. 연구구성

본 연구는 감정반응(수혜자 표정)과 인지반응(기부목표 제시수준)을 유발할 

수 있는 기부 자극물의 제시형태가 기부의도에 미치는 효과를 고찰하고자 하였으

며, 이들 관계에서 소비자의 조절초점 성향과 도덕적 정체성 성향에 따른 조절효

과를 고찰하고자 한다. 그리고 이들 관계에 있어 감정지각의 매개효과를 고찰하

고자 한다. 이러한 내용을 고찰하기 위하여 연구 구성은 다음과 같이 제시한다.
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제1장은 서론으로 연구 배경과 목적을 설명한다. 기부자의 특성에 따라 기부

의도에 미치는 기존 연구결과를 제시하고, 기존 연구와 본 연구와의 차별점을 

제시하고자 한다. 또한, 본 연구의 필요성을 언급하고, 연구의 목적을 명확히 

제시하고자 한다. 

제2장에서는 기부관련 기존 연구들에 대한 이론적 배경에 대해 논의하고자 

한다. 기부와 관련된 이론적 배경을 바탕으로 최근 기부연구 동향 및 기부활동

의 연구변화의 흐름을 새롭게 정리하고자 한다. 기존 문헌고찰을 통해 기부에 

참여하는 기부자들의 특성을 파악하고, 기부자 특성에 따른 기부행동 유발요인

을 확인하고자 한다. 그리고 이러한 내용을 바탕으로 연구가설에 대한 이론적 

토대를 마련하고자 하였다. 

제3장은 기부감정에 대한 내용을 언급하며, 본 연구에서 제시하고자 하는 자

기중심적 감정과 타인중심적 감정에 대한 개념을 제시하고, 나아가 소비자의 성

향인 조절초점, 도덕적 정체성 성향에 따른 가설을 설정하고, 감정지각의 매개

변수에 대한 논리를 제시하고자 한다. 그리고 각 소비자 성향별로 조절변수 역

할을 수행할 변수를 바탕으로 가설을 제시하고자 한다. 

제4장은 <연구 1>로 수혜자의 표정 제시방식이 기부의도에 미치는 효과를 고

찰하고자 하며, 나아가 이들 관계에서 소비자의 조절초점 성향에 따른 조절효과

를 검증하고자 한다. 그리고 이들 경로 관계에서 기부감정 메커니즘을 제시하고

자 하며, 특히 감정적 메커니즘으로 자기중심적 감정과 타인중심적 감정이라는 

변수를 제시하고자 한다. 그리고 기부자극물 제시방식과 조절초점 간의 상호작

용효과를 검증하고자 한다.  

제5장은 기부목표 제시수준이 기부의도에 미치는 효과를 고찰하고자 하며, 

이들 관계에서 소비자의 도덕적 정체성 성향에 따른 차이를 살펴보고자 한다. 

그리고 <연구 1>과 동일하게 자기중심적 감정과 타인중심적 감정이라는 기부감

정 메커니즘을 제시하고자 한다. 

제6장에서는 본 연구의 결과를 요약하고, 연구의 이론적 시사점과 실무적 시

사점을 제시한다. 그리고 연구가 지닌 한계점과 향후 기부연구에 대한 새로운 

방향을 제시하고자 한다.
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제2장 이론적 배경

제1절 기부의 개념과 기부연구의 변화과정

1. 기부의 정의

기부를 사전적으로 정의하면, “자선사업이나 공공사업을 돕기 위해 재물을 

무상으로 내주는 것”을 말하며, 해외에서는 이러한 기부(donation) 외에도 이

와 유사한 의미인 “남을 불쌍히 여겨 도와줌”을 뜻하는 자선(charity)의 용어

를 함께 사용하고 있다. 또한 학문적으로는 “자선적 행동(charitable 

behavior)”이나 “친사회적 행동(prosocial behavior)”이란 용어로 이미 심리

학, 사회학, 경영학 등 여러 분야에서 관련 연구가 활발하게 수행되고 있다. 

Winterich et al.(2013)에 의하면, 주요 연구에서 사용되는 친사회적 행동이

나 자선적 행동에 대한 정의에 대해 정리하고 있다. 우선 자선 단체의 관점에서 

도와주는 행동이란 그에 상응하는 보상 없이 도움이나 혜택을 줌으로써 도움이 

필요한 사람의 복지(welfare)를 향상시키는 행동으로 정의하고 있다(Bendapudi 

et al., 1996). 친사회적 행동이란 자신이 아닌 타인에게 이익을 주기 위한 행

동으로, 도와주고, 위로하고, 공유하고, 협력하는 것과 같은 행동을 말한다

(Batson, 1988; Klein et al, 2004). 자선적 행동이란 친사회적 행동의 한 형태

로, 다른 사람을 도와주는 행동을 말한다(Taute and McQuitty, 2004; Zhou et 

al., 2012). 

Payton(1988)에 의하면, 기부를 참여 형태와 참여 주체로 구분하고 있는데 

참여 형태의 경우 물질적 기부와 시간적 기부로 구분하고 있다. 매년 영국자선

지원재단(Charities Aid Foundation, CAF)이 선정하는 “세계기부지수(World 

Giving Index, WGI)”의 경우에도 금전적 기부, 자원봉사와 같은 시간적 기부, 

그리고 낯선 사람을 돕는 행위를 주요 항목으로 데이터를 집계하여 지수를 발표

하고 있다. 또한, 참여주체는 개인인지 단체인지에 따라 개인기부와 기업기부로 

구분된다(Payton, 1988). 기부문화가 활발하게 확산되면서 개인수준의 기부뿐만 
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아니라 기업차원에서 사회공헌활동의 일환이자 기업의 마케팅 전략으로 활용되

는 경우도 증가하고 있다. 가장 대표적인 형태가 소비자가 한 개의 제품을 구입

하는 경우 다른 한 개가 기부되는 형태이다(박기경, 2016).

우리나라에서 가장 역사와 전통이 오래된 기부문화 중 하나를 예로 들자면 

대부분의 사람들이 크리스마스 즈음 등장하는 구세군의 빨간 자선냄비와 사랑의 

온도탑을 떠올리는 경우가 많을 것이다. 이러한 문화는 1928년 한국구세군에 의

해 시작되어 지금까지 100년 가까이 지속되고 있다. 그러나 최근 스마트폰을 통

한 온라인 기부가 확산되고 있는데, Flandez and Gipple(2012)도 이러한 온라인 

기부가 편리한 정보습득 방식 및 참여 방법으로 인하여 빠른 성장세를 보인다고 

말하고 있다. 이러한 시대적 흐름에 따라 IT기업의 플랫폼과 결합한 “네이버 

해피빈”이나 “카카오 같이의 가치” 등과 같은 새로운 형태의 온라인 기부도 

등장해 해마다 두 자릿수 성장률을 보이고 있다.

2. 범주별 기부연구의 흐름   

가. 인구통계학적 특성과 기부효과 간의 관계

기부행동은 다양한 요인에 의해 영향을 받는데, 초기 연구는 주로 인구통계

학적 특성과 기부의도 간의 관계에 대해 살펴보았다. 인구통계학적 특성으로는 

성별(Gender), 연령(Age), 직업(Occupation), 소득수준(Income), 교육수준

(Education Level), 결혼여부(Marital Status), 종교(Religion) 등을 말한다.

먼저 성별에 따라 기부행동이 서로 다른 차이를 보이는 것으로 나타났다. 

Eagly and Crowley(1986)의 메타분석 결과에 의하면, “사회적 역할 이론”에 

근거하여 여성과 남성의 성역할에 따라 돕는 행동이 달라진다고 설명하고 있다. 

기존 사회심리학적 연구에서 대부분 단기적으로 낯선 사람을 만났을 때 돕는 경

우를 가정하고 있는데, 이때는 남성이 여성보다 더 돕는 것으로 나타났다. 이는 

남성의 성역할이 예의 바르고 용감무쌍함을 강조하기 때문이라고 설명하고 있

다. 반면에 여성의 성역할은 다른 사람을 돌보고, 보살피며 도움을 주는 점이 

강조되어 친밀한 관계에 있는 경우 도움을 주는 것으로 나타났다. 
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또한, 한 가정에 여성이 많을수록 기부확률이 높아진다는 연구결과가 있으며

(Pharoah and Tanner, 1997), Brooks(2002)에 의하면 여성이 남성보다 더 많은 

기부를 한다는 사실을 밝혀냈다. 또한 남성이 더 높은 사회적 위치에 있더라도 

여성이 남성에 비해 더욱 더 기부를 많이 하는 것으로 나타났다(Sargeant and 

McKenzie, 1998; Sargeant et al., 2000). Brunel and Nelson(2000)도 성별에 

따라 자선적 광고 문구에 대한 선호도가 달라진다고 제시하였다. 남성의 경우 

자기중심적(self-oriented) 광고를, 여성의 경우 타인중심적(altruistic) 광고

를 선호하는 것으로 나타났다. 

다음으로 연령과 관련한 기부연구를 살펴보면, Clotfelter(1998)는 고령이 

될수록 기부활동에 더 적극적으로 참여하며, 젊은 사람이 나이든 사람보다 기부

의도가 낮다는 연구결과를 제시하고 있다(Simson, 1986; Sargeant et al., 

2000). 또한 Mathur(1996)는 고령자의 자선행동에 대한 동기를 사회교환이론을 

적용하여 설명하고 있는데, 이는 고령자가 사회적 상호작용의 일환으로서 기부

를 하게 된다는 것이다. 

직업에 따른 기부활동은 Amato(1985)에 의하면, 전문직종일수록 기부참여도

가 높았으며, 소득이 높고 세율이 높아질수록 기부행동이 증가하는 것으로 나타

났다(Auten et al.,2002). 또한 Carroll et al.(2006)에 의하면 나이뿐만 아니

라 소득과 학력이 높을수록 자선기부에 긍정적인 영향을 미친다는 기존 선행연

구를 소개하면서 더 나아가 사회적 위치, 도시 규모, 가구의 부유함 정도 등이 

자선활동에 미치는 영향을 소개했다. 연구결과, 나이가 많아질수록, 고소득, 고

학력일수록, 부유할수록, 도시규모가 크고 수도일수록 기부활동을 더 많이 하게

하는 것으로 나타났다.

결혼여부 또한 기부활동에 많은 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 미혼에 

비해 결혼한 커플이 더 많은 기부를 하는 것으로 나타났다(Feldstein and 

Taylor, 1976, Lankford and Wyckoff, 1991). Andreoni et al.(2003)에 의하면 

가정 내 의사결정을 하는 사람이 남편인지 아내인지 서로 협의에 의해서인지에 

따라서도 기부행동에 영향을 미친다는 결과를 밝혀냈다. 주요 소득원이 누구인

지에 따라 의사결정자가 결정되는데 만일 남편이 주요 소득원이라면 기부결정 

또한 아내, 서로 협의해서, 남편 순으로 이루어질 가능성이 높다. 그러나 반대
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로 아내가 주요 소득원이 되더라도 아내가 결정자가 될 확률보다 서로 협의해서 

결정할 확률이 높은데, 이는 남편이 주요 소득원이 아닐 경우 공유된 통제력을 

유지하기 위해 부부간의 협의에 더 열심히 참여하기 때문이라는 결과를 제시하

고 있다. 종교와 기부에 대한 관계에서는 종교에 대한 개인의 관심이 더 높을수

록 좀 더 도덕적 인식제고 및 도덕적 행동으로 이어져 자선단체에 더 많은 기부

를 하는 것으로 나타났다(Schervish and Havens, 1997; Bekkers, 2002).

나. 기부동기와 기부효과 간의 관계

기부에 대한 초창기 연구는 인구통계학적 특성과 기부의도 간의 관계를 구명

했는데, 연구대상, 수집자료, 분석방법 등에 따라 기존의 연구와 일치하지 않는 

결과를 나타냈다. 이에 단순히 인구통계학적 특성을 넘어 사회심리학적 관점에

서 기부자의 기부감정에 따른 기부동기와 기부행동 간의 상관관계를 구명하는 

연구가 수행되었다. 

기부동기와 관련하여 가장 큰 연구 축은 “타인중심적인 이타적(Altruistic) 

동기(Batson 1990; Dovid et al., 1990)”와 “자기중심적인 이기적(self-interest) 

동기(Liu and Aaker, 2008; Barasch et al., 2014)”로 구분할 수 있다.

먼저 타인중심적인 이타적(Altruistic) 동기는 기부자가 수혜자의 어려운 상

황을 보고 도와주고 싶은 감정이 유발되는 경우를 말하는데, 이러한 감정은 대

표적으로 공감(empathy)과 동정심(sympathy)으로 알려져 있다(Batson et al., 

1991; Small and Verrochi, 2009). 공감과 동정심은 유사한 의미로 사용되지만 

명확하게 구분되는 개념이다. Small and Verrochi(2009)에 의하면, 공감은 다른 

사람에 의해 경험한 감정을 본인이 경험하는 것을 말하며, Eisenberg and 

Fabes(1998)에 의하면 다른 사람의 감정 상태를 이해하면서 유발되는 감정적인 

반응으로, 그 사람이 실제로 느꼈다고 예상되는 감정과 비슷하다고 설명하고 있

다. 이러한 공감의 감정이 동정심을 유발하게 되는데, Loewenstein and 

Small(2007)에 의하면 다른 사람의 부정적인 감정 상태에 공감하는 경우에는 대

부분 그들에게 동정심을 느끼기 때문이라고 설명하고 있다. 동정심이란 다른 사

람의 복지에 대한 감정적 관심을 말하는 것으로(Small and Verrochi, 2009), 도움
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이 필요하거나 절망한 사람에게 느끼는 슬픔이나 걱정을 말한다(Einofr, 2007). 

기부자가 수혜자의 상황을 공감하고 동정심이 유발되어 궁극적으로 기부행동

을 일으키는 일련의 과정을 설명하는 가장 주요한 이론적 배경은 “감정 전이

(emotional contagion)이론”이다. Small and Verrochi(2009)의 연구결과를 보

면, 기부자는 슬픈 표정의 아동을 보고 동일한 감정을 느끼면서 공감하며 감정

적 고통을 전이 받아 연민과 걱정의 감정인 동정심을 느끼게 된다. 바로 이러한 

“감정 전이 효과”를 바탕으로 기부에 참여할 가능성이 높아지게 됨을 설명하

고 있다. 

다음으로 자기중심적인 이기적(self-interest) 동기는 타인을 도와주고 싶은 

공감, 동정심과 같은 감정이 유발되어서가 아니라 기부를 통해 기부자 스스로가 

얻는 즐거움, 기쁨, 행복감 때문에 기부를 하는 것을 말한다. 또는 기부자가 가

지고 있는 걱정이나 불안, 괴로움을 제거하기 위해서나 다른 사람에게 보여주기 

위한 차원의 기부동기도 여기에 포함된다(Liu and Aaker, 2008; Barasch et al, 

2014). 이러한 이기적 동기는 사람의 기본 동기로서 개인의 비용과 편익을 고려

하여 자신을 이익을 극대화하는 합리적 선택을 한다는 “합리적 선택(rational 

choice) 이론”의 관점이다. Miller and Ratner(1996, 1998)에 의하면 사람들은 

다른 사람의 태도와 행동을 예측하는데 있어 이기적 동기를 바탕으로 한다고 설

명하며, 사회적 가치를 프로모션 할 때도 이러한 이기적 동기가 강조된다고 말

하고 있다. 이기적 동기에는 구체적으로 세제감면, 의료혜택과 같이 나중에 자

신이 받을 혜택을 고려하여 헌혈이나 의료기금 모금에 참여하는 것을 볼 수 있

다(Dawson, 1988; Ariely et al., 2009).

또한 Homes et al.(2002)의 연구결과를 보면, 자선단체에 기부할 때 자선행

동이 그대로 제시될 때 보다 경제적 거래로 제시될 때 더 높은 기부를 보이는 

것으로 나타났다. 먼저 첫 번째 연구에서는 단순히 자선행동을 호소하는 경우보

다 경제적 거래로서 기부 시에 향초를 제공한 경우에 기부의도가 더 높게 나나

타났다. 또한 두 번째 연구에서는 기부 시에 제공하는 향초를 다른 가게와 비교

했을 때 할인된 가격, 동일하게 공정한 가격, 이타적으로 매우 싼 가격순으로 

기부의도가 높게 나타났다. 이는 자선행동을 하는데 제공되는 제품이 경제적 거

래, 즉 교환의 의미를 가지게 되어 동정심의 감정이 아니라는 심리적 위장
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(psychological cover)을 제공한다고 말하고 있다. 

또한 이타적 동기보다 이기적 동기를 강조하는 경우에 자선기부에 더 긍정적

이라는 연구결과가 있는데, 이러한 근거로 “사회적 교환 이론(social exchange 

theory)”을 제시했다. 이 이론은 모든 사람은 자신들의 이익을 최대화하고자 

한다는 전제 아래 비용과 보상의 상호 비교를 통해 자신의 지출하는 비용 대비 

정당한 보상이 이루어지는 경우 사회적 교환이 이루어진다는 것이다(Blau, 

1964; White and Peloza, 2009). 해당 이론은 일반적으로 마케팅 분야에서

(Bagozzi, 1975; Gundlach and Murphy, 1993), 그리고 특히 자선활동을 설명하

는데 강조되고 있다. 기부자가 기부활동을 하는데 있어서 비용 대비 혜택이 클 

때 기부를 하게 되므로 자선기부를 통해 얻을 수 있는 혜택을 명시하는 경우에 

기부의도를 높일 수 있다(Mathur 1996; Watters 1995; Wilson 2000; White and 

Peloza, 2009).    

Harbaugh(1998)에 의하면, 자선행동이 어떻게 인식되는지에 대한 두 가지 동

기를 제시하고 있는데, 기부를 하면서 일어나는 따뜻한 느낌의 내적 만족감과 

다른 사람들이 기부자가 기부한 사실을 알게 될 때 일어나는 사회적 명성이 여

기에 속한다. 기부자는 자선행동을 할 때 이러한 심리적 혜택을 얻을 수 있고 

기부를 일으키게 된다(Andreoni 1990; Bendapudi et al., 1996; Peloza and 

Hassay, 2006). 이와 관련하여 박종철, 홍성준(2017)의 연구에서도 자기중심적 

동기가 기부감정 형성에 미치는 영향에 대해 설명하고 있는데, 자기중심적 동기

로서 심리적 웰빙과 사회적 고양감을 제시하였다. 심리적 웰빙은 기부를 하면서 

느끼는 개인적인 만족감이자 안녕감(well-being)을 말하며, 사회적 고양감은 기

부를 통해 자신의 위치를 드러내거나 사회적 관계를 형성하여 자아를 확립하며 

이 과정에서 사회적 고양감(social enhancement)을 가질 수 있음을 시사하고 있다. 

다. 기부자 특성과 기부효과

기부자의 기부동기와 기부행동 간의 연구가 진행된 이후에는 한 단계 더 나

아가 기부자 개인의 특성을 반영한 연구가 진행되기 시작했다. 개인의 특성으로

는 크게 도덕적 특성들로 구성된 자아개념이라고 할 수 있는 “도덕적 정체성
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(moral identity)” 측면과 자신과 타인과의 관계에서의 성향을 나타내는 “자

아해석(self-construal)” 측면으로 나눌 수 있다.

우선 도덕적 정체성은 도덕적 자아와 연관된 도덕적 연상구조를 통해 개인

(personal identity, 개인의 정체성)과 다른 사람(social identity, 사회적 정

체성)을 연결하는 것으로 자기조절구조(self-regulation construct)를 의미한다

(Aquino and Reed Ⅱ, 2002). 도덕적 정체성은 사회적 정체성과 밀접한 관련이 

있는데, 여기서 사회적 정체성이란 개인의 기억 속에 구성된 독특한 지식구조인 

사회적 자기 스키마(social self-schema)를 구성하는 것을 말한다(Markus, 

1977). 도덕적 특성을 중심으로 구성되는 도덕적 정체성은 이러한 사회적 자아 

스키마의 일부가 될 수 있는 잠재적인 사회적 정체성이라고 볼 수 있다. Aquino 

and Reed Ⅱ(2002)에 의하면, 도덕적 정체성이 사회적 정체성의 매개변수

(parameter) 역할을 한다고 설명하고 있다.

사회인지 관점에서 도덕적 정체성은 도덕적 가치, 목표, 특성, 행동 묘사 등

의 복잡한 지식구조로서 기억 속에 저장된다. 지식구조는 사람마다 다른 인생경

험을 통해 습득되기 때문에 개인마다 자아개념과 도덕적 자기 스키마의 중요성

은 다르다(Aquino and Reed Ⅱ, 2002; Blasi, 1980, 2004; Lapsley, 1996; 

Lapsley and Narvaez, 2004; Narvaez et al., 2006; Aquino et al., 2009).  

이렇게 도덕적 정체성은 도덕적 특성에 기반한 자아개념일 뿐만 아니라 실제

로 도덕적인 사람이 생각하고 느끼고 행동하는데 영향을 준다(Kihlstrom and 

Klein, 1994; Aquino and Reed Ⅱ, 2002). Erikson(1964)도 강한 도덕적 정체성

을 가지고 있는 사람은 그들의 도덕적 자아개념과 실제 행동 사이에 일관성을 

유지하려고 한다고 설명하고 있다. 또한 자아개념 내에서 도덕적 정체성이 더 

큰 중심을 차지하는 사람들은 도덕적 사람이 되는 것이 다른 정체성에 비해 더 

자신을 명확화하는 것이라고 인지한다(Blasi, 2004). Aquino and Reed Ⅱ(2002)

에 의하면, 도덕적 정체성이 높은 사람일수록 더 높은 기부의도를 가진 것으로 

나타났다. 이들은 도덕적 정체성과 기부의도 간의 관계를 밝혀내기 위해서 도덕

적 정체성에 대한 측정도구를 개발하고 도덕적 정체성을 세부적으로 내면성

(Internalization)과 상징성(Symbolization), 두 가지 차원으로 구분하였다. 내

면성과 상징성은 Erikson(1964)의 사적인 정체성과 공적 정체성과 일치하는 의
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미로, 일반적으로 사회심리학에서 개인적 자아, 공적 자아로 설명되는 개념이

다. 내면성은 도덕적 특성들이 자아 개념의 중심이 되는 정도를 말한다면, 상징

성은 도덕적 특성들이 실질적인 행동을 통해 다른 사람에게 공개적으로 표현되

는 정도를 말한다. 이러한 도덕적 정체성의 하위 차원인 내면성과 상징성에 따

라 기부행동이 달라진다는 연구결과가 제시되었다(Reed II and Aquino, 2003; 

Reed II et al., 2007; Winterich et al.,2013). 

Reed II and Aquino(2003)에 의하면, 내재성이 강한 도덕적 정체성을 보유한 

사람은 도덕적 의무로 인해서 외부집단(out-group)을 돕고자 하며, 외부집단을 

돕고자 하는 구호노력의 가치를 더 호의적으로 인식하는 것으로 나타났다. 

또한 Reed II et al.(2007)에 따르면, 조직적 지위와 도덕적 정체성에 따라 

기회비용이 동등한 상황에서 시간과 돈이라는 기부형태가 어떻게 달라지는지 설

명하고 있다. 우선 내면성 차원의 자기중심적인 도덕적 정체성을 가진 사람은 

돈보다는 시간을 기부하는 것이 더 도덕적이며 자기 표현적인 행위라고 인식한

다는 연구결과가 나타났다. 그리고 조직적 지위에 관련해서는 먼저 조직적 지위

가 낮은 경우, 도덕적 정체성 수준에 관계없이 돈보다는 시간기부를 선호했다. 

반면에 조직적 지위가 높은 경우에서는 도덕적 정체성이 낮을 때는 돈과 시간의 

선호차이가 크게 나타나지 않았으며, 도덕적 정체성이 높을 때는 돈보다 시간을 

기부하는 형태를 더 선호하는 것으로 나타났다. 

Winterich et al.(2013)은 도덕적 정체성에서 내면성과 상징성의 하위측면의 

상관관계와 인정(recognition)이 돈과 시간의 형태로 나타나는 기부행동에 어떤 

영향을 미치는지 알아보았다. 여기서 인정이란 기부자가 기부행동을 함으로써 

많은 사람에게 관심을 받거나 받을 거라는 명확한 기대를 말한다. 연구결과, 인

정은 높은 상징성과 낮은 내면성을 가질 때 돈과 시간의 형태 양쪽 모두의 기부

활동을 증가시키는 것으로 나타났다. 기부행동에 대한 인정은 사람들이 다른 사

람의 평판과 행동을 통해 자신의 도덕적 정체성을 강화할 수 있는 기회를 주는

데, 이러한 과정이 사회적 강화(social reinforcement)이다. 

Winterich et al.(2009)은 성 정체성과 도덕성 정체성의 관계에 따라 기부행

동이 달라진다는 것을 연구하였다. 남성적 정체성이 높고 도덕적 정체성이 낮은 

기부자들은 내부집단과 외부집단 간의 기부의도가 차이가 없었으며, 도덕적 정
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체성이 높은 경우에는 외부집단보다는 내부집단의 기부의도가 더 높게 나타났

다. 반대로 여성적 정체성이 높고 도덕적 정체성이 낮은 경우에는 내부집단보다

는 외부집단에서, 도덕적 정체성이 높은 경우에는 내부집단과 외부집단 간의 차

이가 없는 것으로 나타났다.

다음으로 기부행동에 영향을 미치는 개인특성으로 자아해석(self-construal)

에 관한 연구를 보면, 자아해석이란 자신과 다른 사람사이의 관계로 자신과 다

른 사람이 분리 또는 연결되어 있다고 보는 정도를 말한다. 이렇게 자신과 다른 

사람과의 관계를 인식하는데 있어서 독립적인지 상호의존적인지에 따라 독립적 

자아해석(independent self-construct)과 상호의존적 자아해석(interdependent 

self-construct)으로 나눌 수 있다. 독립적 자아해석의 경우 사회적 맥락

(social context)과 분리되어 있으며, 자신의 능력, 생각, 느낌 등 개인적이고 

내부적인 특징을 가진다. 반면에 상호의존적 자아해석의 경우에는 사회적 맥락

과 연결되어 있으며, 사회적 지위, 역할, 관계 등 공적이고 외부적인 특징을 가

진다. 전자의 목적이 자신을 표현하고 개인의 목표성취, 자아실현을 지향하는 

반면에 후자의 경우에는 다른 사람과의 조화와 균형을 지향한다. 이러한 독립적

/상호의존적 자아해석의 개념은 동‧서양권의 문화차이에 따라 달라지는데 동양문

화권의 경우 다른 사람과의 조화를 중요시하는 상호의존적 자아해석 성향이 나

타났으며, 서양문화권(미국)의 경우에는 자신만의 독특하고 내적 특성을 표현함

으로써 독립적인 자아해석 성향을 보였다(Markus and Kitayama, 1991). Gardner 

et al.(1999)도 마찬가지로 자아해석과 문화 간의 관계를 제시했는데, 동양문화

권의 경우에는 상호의존적 자아해석이, 서양문화권의 경우에는 독립적 자아해석

이 영향을 미친다는 결과를 나타냈다.

  Aaker and Lee(2001)에 의하면 독립적 자아해석을 나(I)의 관점에서, 상호

의존적 자아해석을 우리(we)의 관점에서 제시했다. 자아해석과 관련한 초기 연

구에서는 주로 문화권의 차이를 적용한 연구가 진행되다가 독립적/상호의존적 

자아해석과 연관된 목표의 형태를 조사하는 연구로 초점이 바뀌었다. 이와 관련

하여 자기조절 목표(self-regulatory goals)와 자아해석 간의 관계를 보면, 우

선 자기조절 목표는 크게 향상초점(promotion focus)과 예방초점(prevention 

focus)으로 나눌 수 있다. 예방초점의 개인은 그들의 행동을 긍정적 결과를 위
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하여 규제하는 성향이 있으며, 예방초점의 개인은 그들의 행동을 부정적 결과로

부터 규제하는 성향이 있다. 독립적인 자아해석 관점에서는 향상초점이, 상호의

존적 자아해석 관점에서는 예방초점이 적합한 것으로 제시되었다(Lee et al., 

2000).

라. 수혜자 특성과 기부효과

가장 최근 기부연구에 대한 방향은 기부자의 특성뿐만 아니라 기부활동 시 

제공되는 수혜자 조건이나 상황 등 수혜자 특성의 관점으로 전환되고 있다. 먼

저 기부활동 시 제시된 수혜자가 어른인지 어린아이인지의 경우를 보면, 어른 

사진보다는 어린아이 사진을 제시했을 때 기부자의 감정반응이 더 크게 나타나 

기부로 이어졌다(Burt and Strongman, 2004). 다음으로 수혜자의 표정에 따른 

기부의도를 보면, 무표정이나 행복한 표정보다는 슬픈 표정일 때 수혜자의 상황

에 더 공감하는 감정전이가 강하게 나타나 기부금액을 더 많이 하는 것으로 나

타났다(Small and Verrochi, 2009).

게다가 수혜자의 수가 한 명이거나 다수인 경우에 따라서도 기부행동이 달라

지는데, 다수일 때보다 한 명인 경우에 기부자로부터 더 많은 동정심을 불러일

으켜서 기부의도가 높게 나타나는 것으로 밝혀졌다(Small, Loewenstein and 

Slovic, 2007. Kogut and Ritov(2005)도 수혜자 수에 대한 연구를 진행하였는

데, 피해자가 8명인 집단으로 제시되는 경우보다 신원확인이 가능한 한 명의 피

해자를 제시하는 경우에 기부의도가 높아진다는 결과를 제시했다. 이는 피해자

의 상황이 구체적이고 명확하게 제시될수록 감정적 반응을 강화시키기 때문이

다. 

Smith et al.(2013)의 연구 또한 다수의 피해자를 제시하는 것보다는 신원확

인이 가능한 단일 피해자를 제시하는 것이 효과적임을 제시했다. 다만 집단의 

경우라도 일관성 있는 구성으로 단일로 이해되는 실체성(entitativity)을 가진

다면 기부의도를 높일 수 있다. 예를 들어, 어린 아이들을 돕는 상황에서 이들

이 하나의 그룹이 아닐 때보다 한 가족 구성원일 경우 더 높은 기부로 이어질 

수 있다.  
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또한 기부를 호소하는 광고 속 메시지의 내용이 부정적이고, 구체적이며 심

각할수록 기부의도가 높다는 연구결과도 보고되었다(Small and Loewenstein, 

2003; Small, Loewenstein and Slovic, 2007; Fisher and Ma, 2014). Lee et 

al.(2014)은 수혜자가 처한 상황이 수혜자의 책임이 높은지 낮은지에 따라 도덕

적 정체성이 기부행동에 어떤 영향을 미치는지에 관한 연구를 진행했다. 수혜자

가 처한 상황이 수혜자 자신의 책임이 낮은 경우에는 공감이 증가되어 궁극적으

로 도덕적 정체성이 기부의도를 높이게 된다. 반면에 수혜자 자신의 책임이 높

은 경우에는 정의에 대한 인식으로 인해 기부의도가 낮아지게 되는 연구결과를 

제시했다.  



- 17 -

제2절 기부감정

일반적으로 감정(feeling)은 어떠한 자극에 반응하는 정서와 느낌을 동반하

는 주관적 경험 상태를 의미하며 정신적 현상으로 알려져 있는데, 이와 관련하

여 Gardner(1985)는 정서와 감정을 구분하였다. Gardner(1985)에 의하면, 정서

는 일상생활 속 자극에 대한 지각으로 유쾌함 불쾌함 등의 느낌이며, 감정은 외

부적 자극에 대한 신체적 흥분이 고조되어 나타나는 행동적 반응이라는 것이다.

이러한 감정지각은 제시된 상황을 통해 감정을 유발시킬 수 있는 광고와 관

련되어 다양하게 연구가 진행되어 왔으며, 감정적 반응의 광고가 인지적 반응의 

광고보다 즉각적 행동에 더 큰 영향을 보여주었다(Morris et al., 2001).

기부와 관련하여 이전 연구들을 살펴보면, 흥분과 슬픔과 같은 감정이입은 

친사회적 행동을 촉진할 수 있다고 증명하였다(Dovidio, 1990). 또한 감정이입

이 궁극적으로 자신이 원하는 목표(egoism)에 도달하는 과정인지 혹은 상대방에

게 이익을 주기 위한(altruistic) 공감에 따라 이타적 대 이기적 감정에 대한 

차이를 확인하였다(Dovidio, Schroeder and Allen, 1990) 구체적으로 도움에 대

한 일부 이기적 감정은 도움을 주는 동기가 자신의 복지 향상과 밀접한 관련이 

있다고 제안하는 반면, 도움을 주는 동기가 상대방의 복지를 향상시키기 위한 

니즈가 높다면 이타적인 감정이입을 통한 결과로 설명하였다. Cialdini et 

al.(1987)은 어려움에 처한 타인에 대한 공감은 이타주의적 감정뿐만 아니라 개

인적 슬픔을 관리하려는 이기주의적 욕구에 의한 것을 증명하였다. 구체적으로 

도움이 필요한 사람들을 본 경우, 이기적 감정을 자신의 괴로움(속상함, 불안)

의 부정적 감소를 해소하기 위함으로 자기 자신의 불쾌한 상태를 줄이기 위한 

이기적 동기가 나타남을 보여주었다.

이처럼 사람들은 도움이 필요한 수혜자를 통해 공감과 염려와 같은 타인에 

대한 타인 중심적 감정적과 이러한 불편감 감정을 해소하면서 자신의 만족 혹은 

기쁨을 느끼는 자기중심적 감정의 두 가지 감정이 나타날 수 있음을 증명하였다

(Batson et al., 1997). 국내 연구에서는 박종철, 홍성준(2017)은 수혜자의 표

정이 기부자들에게 자기중심적 감정과 타인중심적 감정을 유발시킨다는 사실을 

확인하였다. 또한 자기중심적 감정이 부정적 감정의 해소 요인에서 벗어나 기부
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활동을 통한 개인적인 만족감과 안녕감이 심리적 웰빙으로 자신의 행복함을 높

여주며, 기부를 통한 사회적 관계 강화로 높아진 자신의 사회적 고양감 지각이 

자신의 자긍심을 높여주어 기부의도가 높아짐을 보여주었다(박종철, 홍성준, 

2017). 그리고 기존 연구를 통해 기쁨이나 행복감과 자기중심적 감정과 슬픔이

나 공감, 그리고 동정 같은 타인중심적 감정이 기부시에 유발되는 중요한 감정

변수임을 확인하였다(Liu and Aaker 2008; Barasch et al. 2014).
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제3절 소비자 성향 

1. 조절초점

사람들은 대부분 쾌락을 추구하고 고통을 회피하려는 성향이 있지만 중요한 

동기적 결과 혹은 목표를 설정한 경우 목표를 달성할 수 있게 자신의 행동을 통

제하기도 한다. 즉, 자신이 목표로 한 부분과 일치할 수 있도록 쾌락과 고통의 

회피를 스스로 전략적으로 조절하는 데 이것을 조절초점이라고 제안하였다.

또한, Higgins(1997; 1998)는 자신이 목표로 하는 자아에 대해 희망, 열망과 

같은 이상적 성취를 추구하는 이상적 자아(ideal self)와 사회적, 도덕적 책임

과 의무를 중요시하는 당위적 자아(ought self)로 구분하였다. 이상적 자아는 

자신의 목표를 성취하기 위해 위험을 감수하고 긍정적인 결과를 얻을 수 있도록 

노력하는 향상초점(promotion focus)으로 당위적 자아는 안전과 의무를 중시하

고 부정적 결과를 회피하고자 하는 예방초점(prevention focus)으로 나누어 제

안하였다. 이와 같이 목적을 추구할 때 느끼는 동기가 다름을 향상초점과 예방

초점으로 구분하여 설명하였다.

향상초점 성향의 사람들은 이상적이고 도전적이며, 자신의 목표 달성 및 성

취 혹은 성장을 중시할 뿐만 아니라 긍정적 결과를 이뤄내기 위해 위첨추구적 

경향이 높게 나타난다(Higgins, 1998). 반면, 예방초점 성향의 사람들은 안전과 

안정을 중시하며 부정적 결과에 민감하여 이를 회피하기 위한 방어적 경향이 높

게 나타났다. 이러한 조절초점은 자신이 속한 사회 혹은 문화에 영향을 받기도 

하며 성장 과정에서 접하는 부모 혹은 주변 환경에 의해 결정된다고 한다

(Markus and Kitayama, 1991). 또한 조절초점 성향에 대한 차이를 통해 태도, 

선호도, 정보처리과정, 정보탐색, 대안평가 및 판단, 행동, 의사결정 등과 같이 

다양하게 연구가 진행되어왔으며, 그 영향력도 확인하였다.

기존 연구들을 살펴보면, 향상초점 성향의 사람들은 쾌락적이고 긍정적인 내

용을 제시하였을 때 더 큰 주의를 보이는 것으로 나타났으며 예방초점 성향의 

사람들은 실용적이고 부정적인 내용을 제사하였을 때 더 높은 주의를 보이는 것

으로 나타났다(Crowe & Higgins, 1997; Lee and Aaker, 2004). 
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이러한 조절초점은 기부연구와 연결되어 향상초점 사람들은 기부 결과, 기부

수혜자가 행복해질 수 있을 것이라는 긍정적 결과가 중시되어 기부의도가 높게 

나타났다. 반면에 예방초점 사람들은 기부를 받는 수혜자의 슬픈 상황에 집중되

어 기부의도가 높아졌다고 제안하였다(박기경, 오민정, 박종철, 2017). 최근에

는 예방초점 성향의 사람들은 향상초점 성향의 사람들에 비해 더 많이 기부하는 

것으로 나타나 경험한 사건과의 상호작용이 발생하였다(Park and Ryu 2018). 구

체적으로 부정적 사건을 경험하면 향상초점 사람들은 긍정사건 혹은 통제조건에 

비해 기부의도가 낮아지는 반면, 예방초점 사람들은 반대로 긍정적 사건을 경험

하게 되면 기부의도가 높아졌다.  

2. 도덕적 정체성

사람들은 누구나 타인에 대한 도덕적 마음가짐을 가지고 있다. 이러한 개인 

성향적 차이에 대해 Aquino and Reed (2002)는 도덕적인 특성을 유지할 수 있도

록 생각하고 느끼고 행동할 수 있는 차별적인 정신적 이미지를 따르는 것으로 

도덕적 특성을 중심으로 구성된 독립적인 자아 개념을 도덕적 정체성(Moral 

Identity)이라고 정의하였다.

모든 개인의 마음속에는 친절함 혹은 정직함과 같은 타인에 대한 특성과 타

인을 돕고자 하는 행동, 가치뿐만 아니라 타인의 감정에 공감하고 관심을 표현

하는 감정적 요인 등의 도덕과 관련된 견해를 가지고 있으며 직면한 상황에 대

응하기 위해 자신이 추구하는 도덕적 이미지로 설명할 수 있다(Damon and Hart, 

1992, Aquino and Reed, 2002; Winterich, K. P., V. Mittal, and K. Aquino, 

2013). 

이러한 도덕적 정체성은 개인의 경험, 사회 문화적 영향 등의 상황적 요인에 

의해 도덕적 관계망을 형성하고 영향을 받기 때문에 개인의 도덕적 스키마의 강

도가 다르게 나타날 수 있다(Aquino and Reed, 2002).

구체적으로 도덕적 정체성은 내면성(internalization)과 상징성

(symbolization)의 두 차원으로 구분된다(Aquino et al., 2009; Reed II et 

al., 2003; Winterich et al., 2013). 내면성은 자신의 도덕적 특성이 자기 개



- 21 -

념의 중심으로 어려운 사람들을 보면 도와주어야 한다는 순수한 마음에서 나타

나는 행동으로 설명할 수 있다. 반면, 상징성은 나의 선행이 공개적으로 표현되

는 정도로 다른 사람들에게 자신의 도덕적 행동을 통해 자신의 정체성을 보여주

고자하는 동기가 강하기 때문이라고 한다(Reynolds and Ceranic, 2007). 

이전 연구를 살펴보면 대부분 도덕적 정체성이 높은 사람들이 도덕적 권장 

행동을 이행하고, 도덕적으로 금지된 행동을 억제하려는 노력이 더 강하게 나타

나 도덕적 행동을 보여줄 가능성이 높음을 증명하였다(Aquino and ReedⅡ2002; 

Aquino et al. 2009)

최근 기부와 관련된 연구에서는 사회적 지위 혹은 사회적 강화를 통해 기회

비용이 동등한 시간과 금전의 기부 형태를 구분하여 기부의도에 미치는 영향을 

확인한 결과, 도덕적 정체성이 높은 사람들이 도덕적 행동을 통한 기부의도가 

높은 것을 보여주었다. Barasch, Small, Levine, Berman(2014)연구에서는 메시

지 전달 방법에 따라 기부를 통해 자신의 이익이 강조된 메시지와 타인이 받는 

이익이 강조된 메시지 마지막으로 앞의 두 내용이 혼합된 메시지를 메시지 유형

을 구분하고 기부의도에 미치는 영향을 확인한 결과, 공적 자아인식이 강한 경

우 타인이 받는 이익이 강조된 경우 기부의도가 높게 나타났으며, 개인적 자아

인식이 강한 경우 자신의 이익이 강조된 메시지에서 기부의도가 높아 도덕적 자

아 인지에 따라 메시지 호소 유형에 대한 영향력 차이를 증명하였다.

추가적으로 Winterich et al.(2009)이 국내와 국외를 구분하여 성별에 따른 

도덕적 정체을 확인한 결과 성역활에 따라 남성은 국내 기부의도가 여성은 국외 

기부의도가 높아지는 것으로 나타났다. Aquino and Reed(2002)는 나와 관계된 

정도에 따라 내집단과 외집단으로 구분하고 도덕적 정체성이 높은 경우 내집단

의 범위가 확장되어 외집단까지 연결됨을 보여주었다.
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제4절 연구모형

본 연구는 감정반응과 인지반응을 유발하는 기부 자극물 제시방식(수혜자의 

표정 vs. 기부목표 제시수준)이 기부의도에 영향을 미치는데 있어 감정지각이라

는 심리적 기제를 밝히고자 한다. 그리고 이들 관계에서 소비자의 성향에 따른 

효과를 고찰하기 위하여 가장 먼저 소비자의 성향을 조절초점과 도덕적 정체성

으로 구분하였다. 그리고 감정지각을 자기중심적 감정과 타인중심적 감정으로 

구분하여 차별적 경로 효과를 규명하고자 하였다. <연구 1>에서는 수혜자 표정

과 기부의도와의 관계에서 조절초점(향상초점 vs. 예방초점)에 따른 감정지각

(자기중심적 감정 vs. 타인중심적 감정)의 경로 효과를 확인하고자 한다. <연구 

2>에서는 기부목표 제시수준과 기부의도 간의 관계에서 소비자의 도덕적 정체성 

수준(저 vs. 고)에 따른 효과차이를 고찰하고자 하며, 나아가 감정지각(자기중

심적 감정 vs. 타인중심적 감정)의 메커니즘을 확인하고자 한다. 본 연구의 전

반적인 틀은 <그림 1>과 같다. 

< 그림 1 > 연구모형
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제3장 기부 자극 제시와 기부동기 지각

일반적으로 사람들은 목표를 추구하는 과정에서 자기조절을 실시한다. 특히 
목표달성과 관련된 상황에서는 자기조절을 통해 목표달성에 대한 동기를 형성한
다. 예컨대 기존 연구에서는 목표달성수준(goal progress level)이 어떻게 제시되
는지에 따라 목표달성에 대한 동기가 달라진다고 보았다. 이와 관련하여 Huang 
and Zhang(2011)은 목표를 추구하는 과정에서 목표달성에 대한 지각하는 속도
(velocity)를 어떻게 지각하는지에 따라 목표달성에 대한 동기도 강화되거나 약화
된다고 하였다. 

이에 본 연구에서는 기부맥락에서 제시될 수 있는 수혜자의 표정과 기부목표 
제시수준에 따라 기부동기가 달라질 수 있음을 예상하였다. 그 이유는 다음과 
같다. 일반적으로 사람들은 광고를 통해 크게 두 가지 반응을 유발한다(이두희, 
2020). 즉 광고자극에 대한 지각 후 인지적 반응을 통해 태도가 형성되기도 하
며, 광고자극에 대한 지각 후 인지적 반응을 통해 태도가 형성되기도 한다. 이에 
본 연구에서는 기부광고 자극물 제시방식을 크게 인지적 반응을 유발하는 자극
물과 감정적 반응을 유발하는 자극물로 구분하여, 기존 연구와 다른 기부광고 
자극물 제시방식의 효과를 규명하고자 하였다. 다시 말해서, 본 연구에서는 기부

광고 자극물의 제시방식을 크게 감정적 반응을 유발할 수 있는 자극물(수혜자 

표정)과 인지적 반응(기부목표 제시수준)을 유발할 수 있는 자극을 제시하고, 

그 효과를 규명하고자 하였다. 

기부광고와 관련된 대부분의 연구들은 감정반응에 초점을 두어 수혜자의 표
정과 수혜자의 수에 초점을 두고 연구를 수행해 왔다. 그러나 본 연구에서는 감
정유발 자극물 외에도 기부목표 제시수준이라는 인지적 반응을 유발할 수 있는 
기부광고 자극물의 효과도 고찰하고자 하였다. 그리고 인지적 반응을 유발하는 
광고자극물에서도 기부를 통한 감정지각이 유발되는지를 고찰하고자 하였다. 이
러한 기부동기의 효과를 고찰하기 위하여 수혜자의 표정과 기부동기 지각, 그리
고 기부목표 제시수준과 기부동기 지각의 관계를 살펴보고자 한다.   
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제1절 수혜자의 표정과 기부동기 지각

일반적으로 기부형태나 기부방식이 다양해지면서 기부효과를 높이기 위한 다

양한 방법들이 제시되고 있다. 이중 기부 자극물을 통해 기부에 대한 설득효과를 

유발하려는 전략들이 제시되고 있는데, 그 중 대표적인 방식이 감정반응을 유발

하는 수혜자의 표정과 관련된 것이다. 수혜자의 표정과 기부의도 간의 관계를 보

면, 무표정이나 행복한 표정으로 제시하는 것보다는 슬픈 표정으로 제시하는 것

이 기부자들로 하여금 더 많은 공감과 감정전이를 유발하여 기부의도를 높이는 

것으로 알려져 있다(Small and Verrochi, 2009). 또한 기부를 호소하는 광고 속 

메시지의 내용이 부정적이고, 구체적이며 심각할수록 기부의도가 높다는 연구결

과도 보고되었다(Small and Loewenstein, 2003; Small, Loewenstein and Slovic, 

2007; Fisher and Ma, 2014). 

국내의 경우, 성영신 등(2011)은 수혜자의 표정을 희망적으로 제시한 경우와 

절망적으로 제시한 경우에 따른 기부효과 차이를 고찰하였는데, 이들 연구에 의

하면 수혜자의 표정이 절망적으로 제시한 경우가 더 큰 동정심을 야기하여 기부

의도를 높이는 것으로 나타났다. 그리고 박기경 등(2017)은 수혜자의 표정이 행

복감과 슬픔을 매개로 기부의도에 미치는 효과를 고찰하였다. 이에 따라서 본 연

구에서도 수혜자의 표정을 행복하게 제시한 경우보다 슬픈 표정으로 제시할 경우 

기부동기를 더 높게 지각할 것으로 예상하였다. 
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제2절 기부목표 제시수준과 기부동기 지각

앞서 기부메시지의 설득효과를 높이기 위한 전략으로 수혜자의 표정제시 전

략을 살펴보았으나, 본 맥락에서는 기부메시지 설득효과를 높일 수 있는 전략으

로 기부목표 제시수준의 효과를 제시하고자 한다. 이러한 기부목표 제시수준과 

기부의도간의 관계성을 이해하기 위하여 먼저 목표설정이론(goal setting theory)
에 대한 개념을 알아보기로 한다. 목표설정이론을 제시한 Locke(1968)에 의하

면, 사람들은 자신이 설정한 목표나 계획을 토대로 이를 달성하기 위한 조절기

능을 수행한다는 것이다. 이러한 목표나 계획을 세우게 되면, 사람들로 하여금 

동기를 불러일으키게 하고, 사람들은 자신이 세운 목표나 계획을 달성하고자 노

력하게 된다. 이러한 경우 사람들은 목표를 달성하고자 행동의 방향과 강도, 나

아가 목표달성 지속성을 결정하게 된다. 게다가 목표를 설정할 때 어떤 목표를 

세울 것인지? 그리고 어떻게 목표를 수행할 것인지?를 고민하게 되는데, 이때 

설정된 목표는 사람들이 추구하고자 하는 욕구와 현재 상태에 대한 차이를 의미

한다(Locke and Latham 2006). 또한, Locke and Latham(1990)은 목표를 유발
하는 요인이 무엇인지? 그리고 어떠한 요소가 목표를 달성하는데 의미있는 영향
을 미치는지에 대한 해결책의 중요함을 제시하였다. 

특히, 목표제시 수준과 관련된 Nunes and Drėze(2006)의 연구에 의하면, 사

람들은 목표달성 시점에 가까워질수록 목표를 달성하기 위해 많은 노력을 하려

는 경향이 있다는 것이다. 이들은 쿠폰 적립상황을 통해 쿠폰적립에 대한 노력

과 목표수준이 높아질수록 구매행동이 높아진다는 사실을 고찰하면서, 이러한 

효과는 쿠폰적립에 대한 이유가 현실적이고 특별하게 제시될 경우 더 크게 나타

남을 제시하였다. 그리고 Nunes and Drėze(2006)는 목표를 달성해나가는 과정에

서 노력의 중요성을 제시하였다. 이들 결과에 의하면, 노력을 들이지 않고 목표

를 달성하는 경우와 노력을 들이고 목표를 달성한 경우 목표달성에 대한 동기가 

달라지는 것으로 나타났다.
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제3절 기부자의 기부동기 지각과 기부감정

사람들이 기부를 하는 궁극적인 이유는 무엇일까? 기부동기와 관련된 기존 

연구들은 기부상황을 접하게 될 때 여러 감정을 지각하는데, 그중 동정심이나, 

수혜자들과의 공감 같은 정서적 감정의 중요성을 제시한다. 이를 기부감정을 

‘타인중심적인 동기’라고 한다(Batson 1990). 하지만 기부행위 자체를 통해서 

행복감이나 즐거움, 혹은 기쁨처럼 스스로 지각할 수 있는 감정도 존재할 수 있

는데, 이러한 기부동기를 ‘자기중심적인 동기’라고 한다(Barasch, Small, 

Levine and Berman 2014). 결과적으로 기부를 하는 커다란 두 가지 동기는 ‘타

인중심적 동기’와 ‘자기중심적 동기’로 결론지을 수 있다. 실제로 이러한 자

기중심적 동기와 관련하여 Barasch et al.(2014)은 사람들이 기부를 수행할 때 

진심어린 이타주의, 즉 타인중심적 동기가 아닐 수 있음을 제시하였다. 이러한 

결과는 기부행위 자체가 자기중심적 동기차원에서 이뤄질 수 있음을 증명하는 

것으로, 기부행위 자체가 친사회적 행동 차원에 실시하는 것이 아닐수도 있임을 

지적한다. 결과적으로 동기적인 관점에서 볼 때, 다른 사람들을 도와주고자 하

는 진정성 있는 타인중심적 기부동기(동정심, 공감)에 의해서 기부를 하기도 하

지만(Batson 1990; Dovidio et al. 1990), 행복감을 추구하거나, 즐거움을 추구

하기 위해서, 심지어 자신이 갖고 있는 불안감을 해소하기 위한 자기중심적 차

원에서도 기부를 수행할 수 있다는 것이다(Barasch et al. 2014; Liu and Aaker 

2008). 

Ekman et al.(1972)에 의하면, 사람들로 하여금 기부감정을 이끌어내는 여러 

요소들이 존재하지만, 기부감정을 이끌어내는 가장 큰 요인은 수혜자의 표정이

라는 것이다. 수혜자의 표정이 슬프게 제시되느냐, 그렇지 않느냐에 따라 기부

의도가 달라질 수 있다는 것이다. 또한, 배고픈 표정의 모습을 보여주느냐, 그

렇지 않느냐도 기부의도에 영향을 미친다는 것이다. 결국 수혜자의 표정이 어떻

게 제시되는지에 따라 기부시 자기중심적 감정을 지각하기도 하고, 자기중심적 

감정을 지각할 수도 있다는 것이다. 실제로 수혜자의 표정을 통한 비언어적 수

단은 기부광고 맥락에서 효과적인 설득커뮤니케이션 전략으로서 알려져 있다

(Small and Verrochi, 2009). 그 이유는 수혜자의 표정이 동정심(sympathy)이라
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는 감정전이가 유발하기 때문이다. 이로 인하여 사람들은 수혜자의 표정을 통한 

동정심 유발로 인하여 기부를 실시하게 되며(Batson 1991; Dickett 2008), 그 

결과 수혜자가 처한 상황이 더 나아질 것이라는 기대를 하게 된다. 다시 말해서 

기부에 대한 효과성을 기대하게 된다. 또한, 수혜자의 표정이 유발하는 감정은 

수혜자의 수에 따라서도 달라지는 것으로 알려져 있다. 수혜자를 한 명으로 제

시하느냐, 혹은 여러 명으로 제시하느냐에 따라 동정심의 강도가 달라질 수 있

다는 것이다. 수혜자의 수와 감정지각 간의 관계를 밝힌 Small et al.(2007)에 

의하면, 수혜자를 다수로 제시할 때보다 한 명으로 제시할 때 동점심의 강도가 

더 강해진다는 것이다. 그 이유는 동정심이라는 감정이 수혜자 한 명으로 집중

되기 때문이다. 다시 말해서 감정의 대상이 한 명에 초점을 두게 하는지, 아니

면 감정의 대상이 분산되는지와 관련된 현상이다.  

따라서 기부 혹은 친사회적 행동과 관련된 연구들을 통해볼 때 타인중심적 

기부감정을 유발하는 상황에서는 동정심과 공감이 중요한 심리적 기제로 작용하

게 된다. 이는 동정심과 공감을 유발하는 기부상황은 자기중심적 동기를 유발하

시키지 않고 타인중심적 기부감정을 유발시킴을 의미한다. 

이에 본 연구에서는 ‘동정심, 공감 → 타인중심적 동기’를 야기하며, ‘즐거움, 

행복감 → 자기중심적인 동기’를 야기할 것으로 보았다. 그간 소비자 심리에서 

인간의 성향을 측정한 주요 변수들을 살펴보면, 소비자의 자아해석 성향, 소비

자의 조절초점 성향, 소비자들의 인지욕구 성향, 그리고 도덕적 정체성 성향, 

자기감시성 성향 등을 들 수 있다. 이에 본 연구는 기부행동에 영향을 미칠 수 

있는 소비자의 자아해석 성향, 소비자의 조절초점 성향, 그리고 도덕적 정체성 

성향에 따라 동정심, 공감, 슬픔, 기쁨, 즐거움, 행복감 등에 대한 감정을 다르

게 지각할 것으로 예상하였다.
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제4절 소비자의 조절초점과 기부의도 간의 관계

개인의 성향과 동기적 관점에서 자기차이이론(self-discrepancies theory)을 

바탕으로 Higgins(1997;1998)에 의해 제시된 조절초점이론(regulatoru focus 

theory)은 ‘사람들은 즐거움에 다가가고 고통은 회피하려고 한다’라는 쾌락원

칙(hedonicprinciple)의 동기에 한정된 연구에서 벗어나 접근-회피 원리에 대한 

소비자들의 또 다른 동기에 초점을 맞춰 조절초점이론을 제안하였다(Higgins, 

1997). 

어려움에 처한 아이들의 모습을 보게 된다면, 사람들은 아이들이 어려움에서 

벗어나게 해주고 싶은 마음(상황 회피 감정 -> 슬픔 회피)이 발생하지만, 어려

운 상황에서도 행복한 표정을 하고 있는 아이들의 모습을 보게 된다면, 자신의 

선행활동을 통해 아이들에게 작은 기쁨이라도 전달하고 싶은 마음이 생겨난다. 

이러한 감정과 관련하여 Kahneman & Tversky(1979)는 부정적 감정을 유발하는 

방식이 긍정적 감정을 유발하는 방식보다 강한 반응을 야기할 수 있다고 제시하

였지만, 때로는 긍정적 감정이 유발하는 방법이 상황에 따라 더 효과적일 수 있

음을 제시하였다. 이는 감정의 극성(부정-긍정)에 따라 기부감정이 달라질 수 

있음을 의미한다.

기부행동과 조절초점의 관계를 추론해보면, 목표를 달성하고자 전략을 추구

하는 조절초점 성향의 사람들이 수혜자의 표정을 보게 된다면 수혜자가 어떠한 

표정을 짓고 있는지에 따라 감정지각이 달라질 수 있다. 예를 들어 향상초점 성

향을 지닌 사람들은 즐거움을 추구하려는 성향으로 인하여 행복한 표정의 모습

을 본 아이들에게 더 주목할 것으로 예상되며, 반대로 예방초점 성향을 지닌 사

람들은 어려운 상황을 회피하려는 성향으로 인하여 슬픈 표정의 모습을 본 아이

들에게 더 주목할 것으로 예상된다(Higgins, 1997). 이러한 예측은 소비자의 조

절초점 성향과 적합성의 효과를 다룬 연구에서 추론이 가능하다(Baek & Reid, 

2013). 결과적으로 제시된 수혜자의 프레임과 소비자의 성향이 일치할수록 감정

반응이 강하게 일어난다. 실제로 이러한 결과와 관련하여, 김경진, 김경민, 양

봉(2010)은 부정적 감정을 지닌 예방초점 성향의 사람들은 부정적 기분을 야기

하는 광고를 더 호의적으로 평가하며, 낙천적이고 즐거움 추구하는 향상초점 소
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비자들은 긍정적 기분을 야기하는 광고를 더 호의적으로 평가함을 제시하였다

(김경진 외 2010). 또한, 한맑음, 류명식, 성열홍(2016)은 소비자의 조절초점과 

광고 자극과의 적합성 효과를 제시하였는데, 이들 연구에 의하면 어려움을 이겨

내고 성공한 기업가가 등장하는 광고에서는 예방초점 성향(vs. 향상초점 성향)

을 지닌 소비자들이 광고에 대해 호의적으로 평가하였다. 게다가 예방초점을 지

닌 소비자들은 부정적 기분을 느낄 때 손실회피나 위험경계를 더 잘 수행하게 

되며, 반면 향상초점을 지닌 소비자들은 긍정적 기분을 느낄 때 긍정적 결과나 

이득에 더 잘 주목할 수 있게 된다(김경진, 김경민, 양봉 2010). 

결과적으로 예방초점과 향상초점을 지닌 소비자들의 선행의도는 자신의 동기

적 성향과 부합하는 조건에서 기부의도가 높게 나타날 것이다. 따라서 예방초점

(vs. 향상초점)을 지닌 소비자들은 수혜자의 표정이 슬픈 경우(vs. 행복한 표

정)에 기부의도가 더 높아질 것이다. 그리고 예방초점 소비자들은 슬픈 감정에 

의해 동기가 유발할 것이고, 반대로 향상초점을 지닌 소비자들의 행복한 감정에 

의해 동기가 유발될 것이다. 이에 따라 향상초점 성향을 지닌 소비자들은 행복

한 표정을 볼 때 기부의도가 더 높아질 것이고, 예방초점 성향을 지닌 소비자들

은 슬픈 표정을 볼 때 기부의도가 더 높아질 것으로 예상하였다. 

 

가설 1: 수혜자의 표정이 기부의도에 미치는 효과는 조절초점에 따라 달라질 것이다. 

       가설1-1: 향상초점 성향을 지닌 소비자들의 경우, 수혜자의 표정이 슬픈 표

정보다 행복한 표정에서 기부의도가 더 높게 나타날 것이다.

  

       가설1-2: 예방초점 성향을 지닌 소비자들의 경우, 수혜자의 표정이 행복한 

표정보다 슬픈 표정에서 기부의도가 더 높게 나타날 것이다.
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제5절 소비자의 도덕적 정체성과 기부의도 간의 관계

도덕적 정체성은 인간으로서 지켜야 하는 양심과 정직함, 그리고 이타적 행

동과 관련된 친절함이나 타인에 대한 관심 등을 지녔는지에 대한 사람들의 지식

구조 및 이러한 지식구조를 통해 자신과 다른 사람과의 관계를 연계하는지에 대

한 조절구조를 말한다(Aquino and Reed Ⅱ 2002). 다른 사람들과의 관계성을 중

시하고, 타인에 대한 관심도가 높은 사람들은 도덕적 정체성 성향이 강하다고 

볼 수 있다. 따라서 어려움에 처한 사람들을 보게 될 때 도덕적 정체성이 높은 

사람들은 도덕적 정체성이 낮은 사람들에 비해 도덕성과 연관된 스키마 구조가 

활성될 것이다(Aquino and Reed Ⅱ 2002). 그리고 이렇게 도덕성과 관련된 스키

마 활성화로 인하여 도덕적 정체성이 높은 사람들은 다른 사람들의 고통을 자신

의 고통으로 받아들이고, 어려움에 처한 사람들을 돕는 친사회적인 행동을 하게 

된다(Aquino and Reed Ⅱ 2002; Aquino et al. 2009).

도덕적 정체성과 기부의도 간의 관계를 제시한 기존 연구들(Hart et al. 

1998; Reed and Aquino 2003; Winterich et al. 2009)에 의하면, 도덕적 정체성 

성향이 높은 사람들은 기부의도도 높게 나타났다. 그러나 도덕적 정체성이 높다

고 모두 기부의도가 높은 것이 아니라, 기부 수혜자가 처한 상황이 수혜자 자신

의 게으름이나 부도덕함으로 인해 발생되었다고 지각하게 되면, 기부의도가 낮

아질 수 있다는 것이다(Lee et al. 2014). 예를 들어 길거리 노숙자가 도박이나 

주식투자로 인하여 손실을 입게 되었다는 사실을 알게 되었을 때, 아무리 도덕

적 정체성과 관련된 스키마 구조를 지녔더라도 이들에 대한 도움행위는 일어나

지 않을 수 있다는 것이다. 

게다가, Reed Ⅱ et al.(2007)은 도덕적 정체성과 관련된 기존 연구를 조직

의 지위와 어떠한 관계가 있는지를 확장하였다. 특히 이들 연구는 기부방식을 

현금기부와 시간기부의 차이를 살펴보았다는 점에서 의미가 있다. 구체적으로 

기부자의 조직적 지위가 낮게 되면 도덕적 정체성 수준에 관계없이 시간기부

(vs. 현금기부)를 더 호의적으로 평가하였다. 그러나 기부자의 조직적 지위가 

높은 경우에는 도덕적 정체성 수준이 낮은 경우 기부방식(현금기부 vs. 시간기

부) 간에 따른 평가 차이는 없었다. 하지만, 도덕적 정체성 수준이 높은 경우에



- 31 -

는 시간기부(vs. 현금기부)를 조금 더 호의적으로 평가하였다.  

도덕적 정체성과 기부의도 간의 관계를 종합적으로 살펴볼 때 다음과 같은 

결론을 얻을 수 있다. 즉 도덕적 정체성 수준이 높게 되면 타인에 대한 관심 정

도도 높아지고, 이타적인 행동을 수행할 가능성이 높아지게 된다. 이러한 이윤

느 도덕적 정체성 수준이 높은 사람들의 스키마 구조가 도덕성과 관련된 친절

함, 정직함, 배려 같은 자아개념이 형성되었기 때문이다. 따라서 도덕적 정체성 

수준이 높은 사람들은 도덕성과 관련된 자기조절 구조를 지니고 있기 때문에 어

려움에 처한 상황을 보게 되면 기부의도도 높아지게 된다. 그러나 도덕적 정체

성 수준이 낮은 경우 전반적으로 기부의도가 낮을 것으로 예상되지만, 목표제시 

수준이 높게 제시되게 되면 목표달성에 대한 동기지각으로 인하여 기부의도가 

높아질 수 있을 것으로 예상하였다. 이에 따라 도덕적 정체성이 높은 경우 목표

제시 수준에 관계없이 기부의도가 높아질 것이고, 도덕적 정체성이 낮은 경우에

는 목표수준이 높은 경우(vs. 낮은 경우)에만 기부의도가 높을 것으로 예상하였

다.

가설 2: 기부목표 제시 수준에 따른 기부의도는 소비자의 도덕적 정체성 성향에 

따라 달라질 것이다. 

       가설2-1: 도덕적 정체성이 높은 경우, 목표수준에 관계없이 기부의도가 높

을 것이다. 

       가설2-2: 도덕적 정체성이 낮은 경우, 목표수준이 낮은 경우보다 높은 경

우 기부의도가 더 높을 것이다.
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제4장 연구1

제1절 수혜자표정과 조절초점, 그리고 기부의도 간의 관계

본 연구에서는 수혜자의 표정과 소비자의 조절초점 성향, 즉 향상초점과 예

방초점이 자기중심적 감정과 타인중심적 감정을 매개로 기부의도에 미치는 효과

를 고찰하고자 하였다. 특히, 감정반응을 유발하는 수혜자의 표정은 기부 참여

자들에게 자기중심적 감정은 물론 타인중심적 감정을 야기하는 중요한 비언어적

인 커뮤니케이션 전략이다(Ekman et al., 1972). 본 연구에서는 향상초점의 소

비자들은 행복한 표정의 기부수혜자를 보게 되는 경우 자기중심적 감정을 매개

로 기부의도에 영향을 미치며, 반대로 예방초점의 소비자들은 슬픈 표정의 기부

수혜자를 보게 되는 경우 타인중심적 감정을 매개로 기부의도에 영향을 미칠 것

으로 예상하였다. 

< 그림 2 > 수혜자 표정과 조절초점 성향에 따른 기부의도 간의 관계



- 33 -

제2절 연구방법

1. 연구목적

본 실험 연구는 <가설 1>을 검정하기 위한 것으로 자극을 통해 사람들로 하

여금 감정반응을 유발하는 수혜자의 표정이 기부의도에 미치는 효과를 고찰하고

자 하며, 나아가 소비자의 조절초점 성향(향상초점 성향 vs. 예방초점 성향)에 

따라 그 효과가 달라질 것인지에 대한 조절효과를 검증하고자 한다. 또한, 수혜

자의 표정과 소비자의 조절초점 성향이 기부의도에 미치는 효과는 서로 다른 심

리적 감정기제가 작동할 것으로 보았다. 

2. 조사대상 및 변수측정

가. 조사대상

본 연구모형을 검증하기 위하여 서울소재 20대 성인남여 164명을 대상으로 

설문조사를 진행하였다. 성별의 경우 남성이 99명, 여성이 65명이었으며, 평균

연령은 21.7세로 나타났다. 설문조사를 위해 ‘본 연구는 공익캠페인 광고에 대

한 소비자의 반응’을 알아보기 위한 조사로 제시된 광고자극을 살펴보고 제시

된 문항에 응답하게 하였다.  

나. 실험자극 및 변수측정

실험자극물의 경우 행복한 표정의 아이들과 슬픈 표정의 아이들의 모습이 담

긴 기부광고를 제시하였다. 특히 수혜자인 아이들의 숫자에 따라 슬픔이 분할될 

수 있는 것으로 알려져 있기 때문(Small et al., 2007)에 이러한 효과를 추가연

구를 통해 살펴보고자 하였다. 이에 본 <연구 1>에서는 다수의 아이들이 포함된 

슬픈 모습의 사진과 행복한 모습의 사진을 바탕으로 연구를 수행하였다. 
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그리고 소비자의 조절초점의 경우 기존 연구를 토대로 향상초점 5개 문항, 

예방초점 5개 문항을 측정하였다. 향상초점의 경우 ‘내게 중요한 것을 성취할 

수 있는 시점에 내가 이상적으로 생각하는 만큼 잘 해내는지에 대한 정도,’ 

‘삶을 성공적인 방향으로 잘 진행시켜왔는지에 대한 느낌 정도,’ ‘좋아하는 

것을 이룰 수 있는 기회를 발견하면 신이나는지에 대한 정도,’ ‘희망하거나 

열망하는 것을 어떻게 달성할지에 대한 생각정도,’ ‘이상적인 나(바램이나 열

망)에 도달하기 위해서는 노력하는 사람이라고 생각하는 정도,’를 7점 리커트 

척도로 측정하였으며, 예방초점의 경우, ‘부모님이 정해 놓은 규칙과 규정을 

지키는지에 대한 정도,’ ‘주의를 충분히 기울이지 않아 문제가 생겼는지에 대

한 정도,’ ‘실수하지 않을까 걱정하는 정도,’ ‘인생에서 어떻게 하면 실패

하지 않을까에 대한 생각정도,’ ‘의무적인 나에 도달하기 위해서 노력하는지

에 대한 생각정도,’를 7점 리커트 척도로 측정하였다. 

그리고 수혜자의 표정이 유발하는 기부감정은 기존 연구(Barasch et al., 

2014; Small and Verrochi, 2009)를 바탕으로, 행복감과 기쁨 등과 같은 자기중

심적 감정과 공감, 슬픔, 동정심 같은 타인중심적 감정을 7점 리커트 척도로 측

정하였다. 즉, 기부를 하게 된다면 ‘행복한 기분이 들 것인지에 대한 정도,’ 

‘즐거운 기분이 들 것인지에 대한 정도,’ ‘흥분될 것인지에 대한 정도,’

‘기쁠 것인지에 대한 정도,’ ‘기분이 좋아질 것인지에 대한 정도,’‘긍정적 

기분이 들 것인지에 대한 정도’를 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다(행

복감, 기쁨 지각을 중심으로 측정하였음). 타인중심적 감정의 경우 수혜자들을 

보고 동정심이 생기는지에 대한 정도,’ ‘수혜자들을 보는 순간 슬픈감정(공

감)이 드는지에 대한 정도,’와 ‘우울한 감정(불쌍함)이 드는지에 대한 정

도,’광고 속 아이들이 ‘나인 것처럼 느껴지는지,’ ‘나의 일부분처럼 느껴지

는지,’ ‘나의 머릿속에서 떠나지 않는지,’를 7점 리커트 척도 측정하였다(슬

픔, 동정심, 감정이입 지각을 중심으로 측정). 끝으로 기부의도에 대한 측정은 

기부에 참여할 것인지에 대한 정도, 기부를 긍정적으로 고려할 것인지에 대한 

정도, 그리고 적은 비용이라도 기부할 것인지에 대한 정도를 측정하였다. 
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변수 설문구성 문항

향상
초점

1
나는 내게 중요한 것을 성취할 수 있는 시점에 내가 이상적으로 생각
하는 만큼 잘 해내지는 못하는 편이다(R).

5

2 나는 내 삶을 성공적인 방향으로 잘 진행시켜 왔다고 느낀다.

3 내가 좋아하는 것을 이룰 수 있는 기회를 발견하면 신이 난다.

4 나는 내가 희망하거나 열망하는 것을 어떻게 달성할까에 대해서 자주 
생각한다.

5
나는 주로 이상적인 나에 도달하기 위해서는 노력하는 사람이라고 생
각한다.

예방
초점

1 나는 부모님이 정해 놓은 규칙과 규정을 잘 지킨다.*

5

2 나는 주의를 충분히 기울이지 않아 문제가 생기곤 한다(R).

3 나는 내가 실수하지 않을까 하는 걱정을 한다.

4 인생에서 어떻게 하면 실패하지 않을까에 대해 자주 생각한다.

5
나는 주로 의무적인 나에 도달하기 위해서 노력하는 사람이라고 생각
한다.

자기
중심적 
감정

1 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 즐거울 것 같다.

6

2 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 행복할 것 같다. 

3 기부를 하게 된다면, 나는 흥분될 것 같다.*

4 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 기쁠 것 같다. 

5 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 기분이 좋을 것 같다. 

6 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 기분이 긍정적일 것 같다.

타인
중심적 
감정

1 나는 광고 속 아이들의 상황에 대해 공감을 한다.

6

2 나는 광고 속 아이들에 대해 동정심을 느낀다.*

3 나는 광고 속 아이들이 불쌍하다.*

4 광고 속 아이들이 나인 것처럼 느껴진다.

5 광고 속 아이들이 마치 나의 일부분으로 느껴진다.

6 광고 속 아이들이 내 머릿속에서 떠나지 않는다.

기부
의도

1 나는 가까운 시일 내에 위 캠페인에 어떤 형태로든 참여할 생각이 있다. 

9

2
나는 위 캠페인을 보고 적은 금액이라도 정기적으로 앞으로 후원을 할 
생각이 있다.

3 나는 이 캠페인을 보고 일회성의 소금액 후원(문자 후원, ARS 전화후
원 등)이라도 할 생각이 있다. 

4 나는 광고를 본 후 기부할 의향이 생겼다. 

5 광고를 본 후, 기부할 가능성이 높아졌다. 

6 광고를 본 후 기부의 좋은 점에 대해 다른 사람에게 말해 줄 것 같다. 

7 광고를 본 후 다른 사람에게 기부를 권유할 것 같다. 

8 기부할 기회가 생긴다면 ‘적극적으로 기부에 참여하겠다.

9 기부하는 것을 긍정적으로 고려해보겠다.*

* 탐색적 요인분석 후 삭제

< 표 1 > 측정문항
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제3절 실증분석

  본 연구에서는 측정도구의 타당도를 알아보기 위해서 탐색적 요인분석

(exploratory factor analysis)을 수행하였다. 타당성은 내용 타당성, 예측 타

당성, 개념 타당성으로 구분되며, 연구에 사용한 측정변수를 토대로 그 개념이 

속성을 얼마나 정확하게 측정하였는가를 판단할 수 있다. 요인분석을 통해 요인

적재치와 문항의 설명력을 확인할 수 있으며, 나아가 측정모델의 신뢰성과 타당

성의 확보를 통해 차후 연구모형 분석을 위한 논리적인 근거를 마련할 수 있다.

1. 탐색적 요인분석

  

  우선, 조절초점과 관련하여 향상초점 5개 문항, 예방초점 5개 문항, 자기중심

적 감정 6개 문항, 타인중심적 감정 6개 문항, 기부의도 9개 문항을 바탕으로 

측정문항을 정제하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 1차 문항정제를 통

해 예방초점 1개 문항을 제거하였으며, 자기중심적 감정 1개 문항, 타인중심적 

감정 2개 문항, 그리고 기부의도 1개 문항을 제거하였다. 따라서 문항의 수는 

최초 31개 문항에서 5개 문항이 축소되었으며, 축소된 26개 문항을 바탕으로 2

차 요인분석을 추가로 실시하였다(<표 2>참조). 최종 26문항을 대상으로 

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett 구형성 검증 지표를 검토한 결과 

KMO=.753, Bartlett's의 구형성 검정 통계값은 3448.842(325), 유의수준은 

p<.001, 전체 설명력은 68.577%로 나타났다(<표 2> 참조).
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성분

1 2 3 4 5

향상초점1 .052 .022 -.098 -.403 .659

향상초점2 .091 .291 .041 .005 .733

향상초점3 -.183 .396 -.015 .215 .583

향상초점4 -.098 .103 -.032 .550 .564

향상초점5 .042 -.066 .089 .069 .750

예방초점1 -.290 .262 -.112 .557 -.094

예방초점2 -.185 .083 .109 .796 .003

예방초점3 .117 -.048 -.056 .787 .001

예방초점4 .105 .030 -.197 .563 .075

자기중심적 감정1 .363 .685 .035 .085 .108

자기중심적 감정2 .261 .841 -.003 .078 .103

자기중심적 감정3 .193 .903 .077 .002 .022

자기중심적 감정4 .178 .913 .020 .065 .097

자기중심적 감정5 .063 .898 .028 .047 .135

타인중심적 감정1 .307 .139 .546 .023 .282

타인중심적 감정2 .068 -.014 .910 -.157 .051

타인중심적 감정3 .114 .023 .922 -.059 -.069

타인중심적 감정4 .378 .006 .630 -.027 -.075

기부의도1 .892 .129 .055 -.004 -.005

기부의도2 .846 .122 .136 -.001 -.091

기부의도3 .782 .211 .012 .145 -.017

기부의도4 .803 .191 .331 -.107 -.041

기부의도5 .740 .206 .274 -.193 -.007

기부의도6 .858 .044 .071 -.133 .091

기부의도7 .823 .130 .037 -.156 .003

기부의도8 .707 .144 .162 .182 .162

전체 % 분산 누적%

7.503 28.856 28.856

4.064 15.632 44.488

2.277 8.758 53.246

2.080 7.998 61.244

1.906 7.333 68.577

요인추출 방법: 주성분 분석, 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스

< 표 2 > 측정변수에 대한 탐색적 요인분석 결과
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변수 설문구성 문항

향상
초점

1 나는 내게 중요한 것을 성취할 수 있는 시점에 내가 이상적으
로 생각하는 만큼 잘 해내지는 못하는 편이다(R).

5

2 나는 내 삶을 성공적인 방향으로 잘 진행시켜왔다고 느낀다.

3 내가 좋아하는 것을 이룰 수 있는 기회를 발견하면 신이 난다.

4 나는 내가 희망하거나 열망하는 것을 어떻게 달성할까에 대해
서 자주 생각한다.

5 나는 주로 이상적인 나에 도달하기 위해서는 노력하는 사람이
라고 생각한다.

예방
초점

2 나는 주의를 충분히 기울이지 않아 문제가 생기곤 한다(R).

4
3 나는 내가 실수하지 않을까 하는 걱정을 한다.

4 인생에서 어떻게 하면 실패하지 않을까에 대해 자주 생각한다.

5 나는 주로 의무적인 나에 도달하기 위해서 노력하는 사람이라
고 생각한다.

자기
중심적 
감정

1 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 즐거울 것 같다.

5

2 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 행복할 것 같다. 

4 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 기쁠 것 같다. 

5 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 기분이 좋을 것 같다. 

6 아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 기분이 긍정적일 것 같다.

타인
중심적 
감정

1 나는 광고 속 아이들의 상황에 대해 공감을 한다.

4
4 광고 속 아이들이 나인 것처럼 느껴진다.

5 광고 속 아이들이 마치 나의 일부분으로 느껴진다.

6 광고 속 아이들이 내 머릿속에서 떠나지 않는다.

기부
의도

1 나는 가까운 시일 내에 위 캠페인에 어떤 형태로든 참여할 생각
이 있다. 

8

2 나는 위 캠페인을 보고 적은 금액이라도 정기적으로 앞으로 후
원을 할 생각이 있다.

3 나는 이 캠페인을 보고 일회성의 소금액 후원(문자 후원, ARS 
전화후원 등)이라도 할 생각이 있다. 

4 나는 광고를 본 후 기부할 의향이 생겼다. 

5 광고를 본 후, 기부할 가능성이 높아졌다. 

6 광고를 본 후 기부의 좋은 점에 대해 다른 사람에게 말해 줄 
것 같다. 

7 광고를 본 후 다른 사람에게 기부를 권유할 것 같다. 

8 기부할 기회가 생긴다면 ‘적극적으로 기부에 참여하겠다.

< 표 3 > 탐색적 요인분석을 통한 최종 도출 문항  
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2. 신뢰도 분석 

  요인분석을 통해 최종 도출된 문항을 바탕으로 측정한 문항 간 일관성을 알아보기 

위해 신뢰도(reliability) 분석을 실시하였다. 본 연구에서 활용한 측정도구의 

신뢰도(reliability)는 0부터 1까지의 값을 가지는 Cronbach’s α계수에서 모두 

.7 이상의 값을 보여 내적일관성을 확보하였다(채서일, 1997).

변   수 하위영역 Cronbach’s α 항목수

독립변수

(조절초점)

향상초점 .710 5

예방초점 .701 4

매개변수
자기중심적 감정 .932 5

타인중심적 감정 .788 4

종속변수 기부의도 .937 8

< 표 4 > 신뢰도 분석 결과 

3. 상관관계 분석

가. 기술통계 및 변수 간 상관관계

  

  본 연구의 주요 측정변수인 향상초점, 예방초점, 자기중심적 감정, 타인중심

적 감정, 기부의도에 대한 평균과 표준편차에 대한 기술통계 분석을 실시하였

다. 모든 변수에 척도는 7점 리커트 척도로 측정하였으며, 향상초점 M=5.23, 예

방초점 M=4.76, 자기중심적 감정 M=5.31, 타인중심적 감정 M=2.63, 기부의도 

M=3.54로 나타났다.

  향상초점, 예방초점, 자기중심적 감정, 타인중심적 감정, 기부의도 간 상관관

계를 살펴보기 위하여 ‘Pearson 상관분석’을 실시한 결과, 향상초점은 예방초

점(r=.094, p>.05)과 타인중심적 감정(r=.058, p>.05), 기부의도(r=.041, 
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p>.05)와 어떠한 상관관계를 보이지 않았고, 자기중심적 감정(r=.284, p<.01)과 

유의한 정(+)의 상관관계를 보였다. 그리고 예방초점 또한 자기중심적 감정

(r=.140, p>.05)과 타인중심적 감정(r=-.140, p>.05), 기부의도(r=-.106, 

p>.05)간에 어떠한 상관관계도 보이지 않았다. 그리고 자기중심적 감정은 타인

중심적 감정(r=.164, p<.01) 및 기부의도(r=.395, p<.01)와 유의한 정(+)의 상

관관계를 보였다. 끝으로 타인중심적 감정 또한 기부의도(r=.431, p<.01)와 유

의한 정(+)의 상관관계를 보였다. <표 5>는 측정변수들 간의 기술통계(평균과 

표준편차)와 상관관계 결과를 제시하고 있다.  

나. 일반적 특성 변수 간 상관관계

  다음으로 일반적 특성 변수와 향상초점 성향, 예방초점 성향, 자기중심적 감

정, 타인중심적 감정, 그리고 기부의도에 영향을 미칠 수 있는 성별과 종교에 

대한 믿음 여부와의 상관관계를 살펴보았다. 분석결과, 향상초점 성향은 성별과 

변 수 평균
표준

편차
향상초점 예방초점

자기중심

적 감정

타인중심

적 감정
기부의도

향상초점 5.23 .81 1

예방초점 4.76 .94 .094 1

자기중심적 

감정
5.31 .93 .284* .140 1

타인중심적 

감정
2.63 1.07 .058 -.140 .164* 1

기부의도 3.54 1.16 .041 -.106 .395* .431* 1

주1) * p<.01

주2) 대각선은 상관관계 자승치임(타당성 확보를 위해 1을 초과하는지 확인)

< 표 5 > 변수들 간의 상관관계
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정(+)의 상관관계를 보이는 것으로 나타났으며, 종교와는 부(-)의 상관관계가 

확인되었다. 그러나 예방초점의 성향은 종교와 성별 간의 상관관계가 없는 것으

로 나타났으며, 구체적인 결과는 <표 6>에 제시하였다. 

4. 연구가설 검증 

 가설 1: 수혜자의 표정이 기부의도에 미치는 효과는 조절초점에 따라 달라질 것

이다. 

       가설1-1: 향상초점 성향을 지닌 소비자들의 경우, 수혜자의 표정이 슬픈 

표정보다 행복한 표정에서 기부의도가 더 높게 나타날 것이다.  

       가설1-2: 예방초점 성향을 지닌 소비자들의 경우, 수혜자의 표정이 행복

한 표정보다 슬픈 표정에서 기부의도가 더 높게 나타날 것이다.

변 수 종교 성별 향상초점 예방초점
자기중심

적 감정

타인중심

적 감정
기부의도

종교 1

성별 -.002 1

향상초점 -.242** .184* 1

예방초점 .073 .180 .094 1

자기중심적 

감정
-.034 .201** .284** .140 1

타인중심적 

감정
-.038 -.024 .058 -.140 .164* 1

기부의도 -.013 -.027 .041 -.106 .395** .431** 1

주1) * p<.05, ** p<.01

주2) 성별은 남자=0, 여자=1로 더미변환

주3) 종교가 없는 경우=0, 종교가 있는 경우=1로 더미변환

< 표 6 >  변수들 간의 상관관계
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수혜자의 표정, 그리고 조절초점(향상초점, 예방초점) 성향과 기부의도 간의 

관계를 살펴보기 위하여 일변량 분산분석을 실시하였다. <가설 1>의 분석을 위

해 조절초점에 대한 측정문항을 바탕으로 중위수(median split; M=5.22)를 계산

한 후, 이를 기준으로 향상초점과 예방초점으로 구분하였다.

그리고 수혜자의 표정(슬픈 표정 vs. 행복한 표정)을 독립변수로 소비자의 

조절초점(향상초점, 예방초점) 성향을 조절변수로, 기부의도를 종속변수로, 그

리고 긍정적 무드(mood)와 부정적 무드를 공변량으로 한 공분산분석(ANCOVA)을 

실시한 결과, 향상초점의 소비자들은 행복한 표정을 제시한 경우에서 기부의도

가 더 높게 나타났으며, 반대로 예방초점의 소비자들은 슬픈 표정을 제시한 경

우에서 기부의도가 더 높게 나타났다. 구체적인 결과는 <표 7>과 같다. 

따라서 향상초점 성향을 지닌 소비자들의 경우 수혜자의 표정이 슬픈 표정보

다 행복한 표정에서 기부의도가 더 높게 나타날 것이라는 <가설 1-1>과 예방초

점 성향을 지닌 소비자들의 경우 수혜자의 표정이 행복한 표정보다 슬픈 표정에

서 기부의도가 더 높게 나타날 것이라는 <가설 1-2>는 모두 유의한 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 예방초점과 향상초점을 지닌 소비자들의 기부의도는 자기 

Independent

variable

향상초점(N=79)  예방초점(N=85)

행복한 표정 슬픈 표정 행복한 표정 슬픈 표정 

평균 4.09 3.66 3.60 4.10

Source df MS F Sig

수정 모형

긍정무드

부정무드

수혜자 표정(A)

조절초점(B)

5

1

1

1

1

4.381

8.999

6.395

.199

.219

3.741

7.684

5.460

.170

.187

.003

.006

.021

.681

.666

A ☓ B 1 7.577 6.470 .012

오차 158 1.171

< 표 7 > 기부의도에 대한 수혜자 표정과 조절초점 간의 분산분석 결과
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자신의 동기적인 성향과 부합(fit)하는 경우 기부의도가 높게 나타날 것이라는 

기존 연구 결과와 동일한 결과이다(김경진, 김경민, 양봉 2010).

 

5. 감정지각 메커니즘 분석

앞서 언급하였듯이 광고자극에 대한 감정반응을 유발하는 수혜자의 표정과 

소비자의 조절초점 성향이 기부의도에 미치는 효과는 자기중심적 감정과 타인중

심적 감정에 의해 매개될 것으로 예상하였다. 이에 추가분석을 통해 이에 대한 

효과를 규명하고자 하였다. 이를 위해 수혜자의 표정(슬픈 표정 vs. 행복한 표

정)을 독립변수로 소비자의 조절초점(향상초점, 예방초점) 성향을 조절변수로, 

자기중심적 감정과 타인중심적 감정을 종속변수로, 그리고 긍정적 무드(mood)와 

부정적 무드를 공변량으로 한 공분산분석(ANCOVA)을 2회 실시하였다. 그 결과, 

자기중심적 감정을 종속변수로 한 공분산분석 결과에서는 소비자의 조절초점 성

향의 주효과만 유의하게 나타났다. 구체적으로 예상한 바와 같이 향상초점 소비

< 그림 3 > 기부의도에 대한 수혜자 표정과 조절초점 간의 이원상호작용 효과
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자들(M=5.53)이 예방초점 소비자들(M=5.11)에 비하여 자기중심적 감정을 더 많

이 지각하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 향상초점 소비자들은 즐거움, 행

복감, 기쁨과 같은 자기중심적 감정을 통해 기부를 실시한다는 사실을 제시해준

다. 구체적인 결과는 <표 8>과 같다. 

Independent

variable

향상초점(N=79)  예방초점(N=85)

행복한 표정 슬픈 표정 행복한 표정 슬픈 표정 

평균 5.53 5.53 5.00 5.25

Source df MS F Sig

수정 모형

긍정무드

부정무드

수혜자 표정(B) 

조절초점(A)

5

1

1

1

1

2.010

1.757

.002

1.071

7.928

2.457

2.117

.003

1.290

9.550

.036

.148

.959

.258

.002

A ☓ B 1 .571 .688 .408

오차 158 .830

< 표 8 > 자기중심적 감정에 대한 수혜자 표정과 조절초점 간의 분산분석 결과

Independent

variable

향상초점(N=79)  예방초점(N=85)

행복한 표정 슬픈 표정 행복한 표정 슬픈 표정 

평균 2.80 2.40 2.40 3.00

Source df MS F Sig

수정 모형

긍정무드

부정무드

수혜자 표정(B) 

조절초점(A)

5

1

1

1

1

5.187

4.430

12.944 

.951

.442

5.067

4.328

12.646

.929

432

.000

.039

.000

.337

.512

A ☓ B 1 8.857 8.389 .004

오차 158 1.024

< 표 9 > 타인중심적 감정에 대한 수혜자 표정과 조절초점 간의 분산분석 결과
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또한, 타인중심적 감정을 종속변수로 한 공분산분석 결과에서는 수혜자 표정

과 소비자의 조절초점 성향 간의 이원상호작용 효과가 유의하게 나타났다(<그림 

4>참조). 구체적으로 향상초점 소비자들의 경우 행복한 표정으로 제시한 경우가 

슬픈 표정으로 제시한 경우보다 타인중심적 감정을 높게 지각하는 것으로 나타

났으며, 반대로 예방초점 소비자들의 경우에는 행복한 표정으로 제시한 경우보

다 슬픈 표정으로 제시한 경우 타인중심적 감정을 더 높게 지각하는 것으로 나

타났다. 앞서 향상초점 소비자들은 기부시 즐거움, 행복감, 기쁨과 같은 자기중

심적 감정을 지각한다고 제시했었으나, 추가분석을 통해 타인중심적 감정도 함

께 지각한다는 사실을 알 수 있었다. 그리고 예방초점 성향의 소비자들은 예상

한 바대로 슬픈 표정에서 타인중심적 감정을 지각한다는 사실을 확인할 수 있었

다. 결과적으로 본 연구에서는 타인중심적 감정지각에 대한 반응이 수혜자의 표

정과 소비자의 조절초점 성향에 따라 다르게 지각될 수 있음을 추가적으로 제시

하였다는 점에서 학문적 시사점을 갖는다. 

< 그림 4 > 타인중심적 감정에 대한 수혜자 표정과 

조절초점 간의 이원상호작용 효과
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제5장 연구2

제1절 소비자의 도덕적 정체성 수준에 따른 기부목표 제시

수준과 기부의도 간의 관계

본 연구에서는 광고자극의 인지반응을 유발하는 기부목표 제시수준(高 vs. 

低)이 기부의도에 미치는 효과를 살펴보고자 하였으며, 이들 관계에서 소비자의 

도덕적 정체성 수준에 따른 차이를 살펴보고자 하였다. 그리고 기부목표 제시수

준과 도덕적 정체성이 기부의도에 미치는 관계에서 자기중심적 감정과 타인중심

적 감정에 대한 심리적 기제를 추가적으로 확인하고자 하였다. 

전반적으로 기부목표 수준이 높게 제시된 경우에는 낮게 제시된 경우보다 기

부의도가 더 높아지는지, 나아가 목표제시 수준이 낮게 제시되더라도 소비자의 

도덕적 정체성 수준이 높은 경우 기부의도가 높아질 수 있는지를 확인하고자 하

였다. 

 < 그림 5 > 도덕적 정체성과 기부의도 간의 경로관계 
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제2절 연구방법

1. 연구목적

본 실험에서는 <가설 2>를 검정하기 위한 것으로서 기부목표 제시수준(高 

vs. 低)이 기부의도에 미치는 효과를 살펴보고자 하였다. 그리고 소비자의 도덕

적 정체성 수준의 조절효과를 검증하기 위해서 실시하였다. 일반적으로 도덕적 

정체성 수준(低 vs. 高)이 높은 소비자들이 도덕적 정체성 수준이 낮은 소비자

들에 비하여 기부의도가 높은 것으로 알려져 있다. 따라서 기부목표 제시수준이 

낮게 제시되더라도 소비자의 도덕적 정체성 수준이 높은 경우 기부의도가 높아

질 수 있는지를 확인하는 것이 본 연구의 목표하고 할 수 있다.

그리고 기부목표 제시수준과 소비자의 도덕적 정체성 수준이 기부의도에 영

향을 미치는데 있어 기부감정의 매개효과를 고찰하고자 한다. 특히, 본 연구에

서는 기부감정을 자기중심적 감정과 타인중심적 감정으로 구분하고, 소비자의 도

덕적 정체성 수준에 따른 차별적 경로를 고찰하고자 하였다. 

2. 조사대상 및 변수측정

가. 조사대상

본 연구는 광주소재 학부생 175명(남자=71, 여자=104)을 대상으로 실험을 진

행하였다. 그리고 응답자의 평균 연령은 21.6세로 나타났다. 실험을 실시하기 

전에 기부에 대한 소비자의 의견조사를 실시한다고 실시하였고, 제시된 자극물

을 보게 하였다. 구체적으로 목표제시 수준에 대한 조작은 부록에 제시한 바와 

같이 기부 온도탑을 보여주고 현재 목표달성 비율을 통해 이뤄졌다(부록 참조).

나. 변수측정

도덕적 정체성에 대한 측정문항은 총 10개 문항으로 <표 10>과 같다(Aquino 
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and Reed Ⅱ, 2002). 

 

변수 설문구성 문항

내면성

1 도덕적 성품을 지닌 사람이 된다면 기분이 좋을 것이다.

5

2 도덕적 성품을 갖는다는 것은 내가 누구인지를 인식시키는데 
중요한 역할을 한다.

3 도덕적 성품을 지닌 사람이라는 것이 자랑스럽다.

4 도덕적 성품을 갖는 것은 나에게 중요하다

5 나는 도덕적 성품을 지니기를 열망한다

상징성

1 나는 도덕성을 드러낼 수 있는 옷을 자주 입는 편이다.

5

2 여가시간에 하는 일들(취미)은 내가 도덕적 성품을 가지고    
있다는 것을 드러나게 한다.

3 내가 읽는 책과 잡지들은 내가 도덕적 성품을 가지고 있다는  
것을 드러나게 한다.

4 내가 도덕적 성품이 있다는 사실을 조직의 구성원들에게 보여 
준다.

5 여러 활동에 적극적으로 참여함으로써 내가 도덕적 성품을    
지니고 있다는 사실을 사람들에게 보여준다

자기
중심적
감정 

1  기부를 하면 행복할 것 같다

321. 기부를 하면 기쁠 것 같다

3 기부를 하면 자부심을 느낄 것 같다

타인
중심적 
감정

1 어려움에 처한 아이들을 본다면 슬픈 감정이 생길 것 같다

32 어려움에 처한 아이들을 본다면 우울한 감정이 들 것 같다

3 어려움에 처한 아이들을 본다면 동점심이 생길 것 같다

기부
의도

1 나는 기회가 된다면 기부 활동에 참여할 생각이다.

4
2 나는 여건만 허락된다면 기부활동에 참여할 의향이 있다.

3 나는 지속적으로 기부활동에 참여할 의향이 있다.

4 나는 기부활동에 대해 긍정적으로 이야기할 것이다.

< 표 10 > 측정문항

  

목표제시 수준의 경우 기존 목표수준을 조작한 연구를 토대로 목표제시 수준이 

높은 경우는 85%, 목표제시 수준이 낮은 경우는 42%로 제시하였으며(박종철 등, 

2014), 사랑의 온도탑을 제시한 후 온도계의 표시를 통해 목표수준을 조작하였
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다(부록 참조). 

기부감정은 기부과정에서 발행하는 감정으로 보았고, 제시된 수혜자의 표정을 

보고 기부를 하게 된다면 행복감, 기쁨, 즐거움, 공감, 동정심, 슬픔 등이 유발되

는지에 대한 정도를 7점 리커트 측정하였다. 구체적으로 자기중심적 감정은 기부

를 한다면 행복한 기분이 드는지, 기쁠 것 같은지, 기부시 자부심을 느낄 것인지 

등에 대한 정도로 측정하였다. 그리고 타인중심적 감정은 동정심이 생기는지, 슬

픈 감정이 드는지, 우울한 감정이 드는지에 대한 정도로 측정하였다(Small and 

Verrochi, 2009; Barasch et al., 2014). 끝으로 종속변수인 기부의도는 기부에 

대한 참여의도, 지속적인 기부 참여의도, 기부에 대한 긍정적 구전, 그리고 여

건이 허락한다면 참여할 것인지를 7점 리커트 척도로 측정하였다. 
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제3절 실증분석

  본 연구에서는 측정도구의 타당도를 알아보기 위해 탐색적 요인분석

(exploratory factor analysis; EFA)과 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis; CFA)을 실시하였다. 타당성은 내용 타당성, 예측 타당성, 개념 타당

성으로 구분되며, 연구에 사용한 측정변수를 토대로 그 개념이 속성을 얼마나 

정확하게 측정하였는가를 판단할 수 있다. 요인분석을 통해 요인적재치와 문항

의 설명력을 확인할 수 있으며, 나아가 측정모델의 신뢰성과 타당성의 확보를 

통해 차후 연구모형 분석을 위한 논리적인 근거를 마련할 수 있다.

1. 탐색적 요인분석

  

  우선, 사람들의 도덕적 정체성과 관련하여 내면성 5개 문항, 상징성 5개 문

항, 자기중심적 감정 3개 문항, 타인중심적 감정 3개 문항, 기부의도 4개 문항

을 바탕으로 측정문항을 정제하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 1차 

문항정제를 위해 요인분석을 실시한 결과, 제거되는 문항 없이 5개 요인으로 묶

이는 것을 확인할 수 있었다. 최종 20개 문항을 대상으로 

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett 구형성 검증 지표를 검토한 결과 

KMO=0.857, Bartlett's의 구형성 검정 통계값은 2576.021(190), 유의수준은 

p<.001, 전체 설명력은 77.060%로 나타났다(<표 11> 참조).
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성분

1 2 3 4 5

내면성1 .059 .768 .259 .305 .174

내면성2 .311 .726 .115 .014 .235

내면성3 .139 .828 .127 .078 .162

내면성4 .207 .791 .298 .180 .120

내면성5 .209 .781 .318 .116 .065

상징성1 .780 .126 .022 .161 .051

상징성2 .891 .111 .168 .043 -.001

상징성3 .872 .194 .072 -.004 .037

상징성4 .738 .248 .019 -.108 .363

상징성5 .749 .137 .071 -.111 .358

자기중심적 감정1 .209 .190 .405 .218 .736

자기중심적 감정2 .138 .193 .453 .130 .773

자기중심적 감정3 .238 .282 .150 .135 .735

타인중심적 감정1 -.109 .127 .119 .840 .173

타인중심적 감정2 .124 .066 .095 .848 -.029

타인중심적 감정3 -.001 .233 -.003 .831 .164

기부의도1 .048 .210 .863 .023 .158

기부의도2 .015 .304 .808 .064 .130

기부의도3 .134 .135 .828 .098 .172

기부의도4 .095 .200 .818 .069 .208

전체 % 분산 누적%

7.921 39.604 39.604

2.897 14.484 54.088

2.040 10.202 64.290

1.498 7.788 71.778

1.056 5.282 77.060

요인추출 방법: 주성분 분석, 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.

< 표 11 > 탐색적 요인분석 결과
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2. 확인적 요인분석

  탐색적 요인분석을 통해 도출한 20개 문항을 대상으로 확인적 요인분석을 실시하였

다. 또한, Hoyle(1995)가 제시한 카이자승(자유도) 및 적합도 지수를 평가하였다. 확

인적 요인분석을 통해 표준부하량이 0.5미만인 문항을 확인하였으며, 적합도 지수를 

평가한 결과, Chi-Square=338.15(df=142), GFI=.830, CFI=.910, NFI=.861, 

NNFI=.891, IFI=.911, RMR=.057로 수용할만한 수준으로 나타났다(<표 12> 참조; 

fair fit; Marsh and Hau, 1996). 

문항 표준부하량 측정오차 t-value CR AVE

내면성1 .81 .24 12.81

.915 .684

내면성2 .76 .47 10.89

내면성3 .77 .40 11.85

내면성4 .90 .19 15.02

내면성5 .86 .26 13.95

상징성1 .70 .51 10.19

.900 .645

상징성2 .85 .28 13.47

상징성3 .87 .25 13.99

상징성4 .81 .35 12.55

상징성5 .78 .39 11.98

자기중심적 감정1 .93 .14 15.78

.892 .737자기중심적 감정2 .94 .11 16.21

자기중심적 감정3 .68 .54 10.01

타인중심적 감정1 .82 .33 12.00

.834 .627타인중심적 감정2 .71 .50 9.97

타인중심적 감정3 .84 .29 12.44

기부의도1 .89 .21 14.60

.907 .709
기부의도2 .85 .27 13.67

기부의도3 .80 .35 12.50

기부의도4 .82 .33 12.89

* p<.001
Chi-Square=338.15 df=142, GFI=.830, CFI=.910, 

NFI=.861, NNFI=.891, IFI=.911, RMR=.057

< 표 12 > 확인적 요인분석 결과
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3. 신뢰도 분석

  확인적 요인분석을 통해 최종 도출된 문항을 바탕으로 측정한 문항 간 일관성을 

알아보기 위해 신뢰도(reliability) 분석을 실시하였다. 본 연구에서 활용한 측

정 도구의 신뢰도(reliability)는 0부터 1까지의 값을 가지는 Cronbach’s α계수

에서 모두 0.7 이상의 값을 보여 내적일관성을 확보하였다(채서일, 1997).

4. 상관관계 분석

가. 기술통계 및 변수 간 상관관계

  

  본 연구의 주요 변수인 도덕적 정체성의 내면성과 상징성, 자기중심적 감정, 

타인중심적 감정, 기부의도에 대한 평균과 표준편차에 대한 기술통계 분석을 실

시하였다. 구체적으로 내면성(M=5.19), 상징성(M=3.32), 자기중심적 감정

(M=5.03), 타인중심적 감정(M=5.13), 기부의도(M=5.11) 척도는 5점 리커트 척도

로 측정하였다. 

  도덕적 정체성의 내면성과 상징성, 자기중심적 감정, 타인중심적 감정, 기부

의도 간 상관관계를 살펴보기 위하여 ‘Pearson 상관분석’을 실시한 결과, 내

면성은 상징성(r=.453, p<.01)과 자기중심적 감정(r=.564, p<.01), 타인중심적 

변   수 하위영역 Cronbach’s α 항목수

조절변수

내면성 .909 5

상징성 .900 5

매개변수
자기중심적 감정 .882 3

타인중심적 감정 .832 3

종속변수 기부의도 .903 4

< 표 13 > 신뢰도 분석 결과
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감정(r=.424, p<.01), 기부의도(r=.580, p<.01)와 유의한 정(+)의 상관관계를 

보였다. 그리고 상징성은 자기중심적 감정(r=.421, p<.01), 기부의도(r=.257, 

p<.01)와 유의한 정(+)의 상관관계를 보였다. 또한 자기중심적 감정은 타인중심

적 감정(r=.369, p<.01)과 기부의도(r=.654, p<.01)와 유의한 정(+)의 상관관계

를 보였으며, 타인중심적 감정은 기부의도(r=.251, p<.01)와도 유의한 정(+)의 

상관관계를 보였다. <표 22>는 독립변수, 매개변수, 종속변수 간 기술통계(평균

과 표준편차)와 상관관계 결과를 제시하고 있다.

나. 판별타당도 검정

판별타당도가 존재하는지를 확인하기 위해선 다른 구성개념들 간의 측정결과

의 차이가 존재하여야 하고, 나아가 상관관계 행렬(Φ matrix)을 통해 95% 신뢰

구간 ［상관계수 ±(2×표준오차)]을 계산한 결과 값이 “1”을 포함하고 있는

지를 확인하여, 1을 포함하고 있지 않으면 판별타당도가 확보된 것으로 본다. 

이와 같은 방법으로 모든 변수들을 조사한 결과 .00~.427로서 기준치 “1”을 

포함하지 않았다. 이에 따라서 제시한 변수들 간에는 판별타당도가 존재하는 것

으로 확인하였다(<표 14> 참조). 

변 수 평균
표준

편차
내면성 상징성

자기중심적 

감정

타인중심적 

감정
기부의도

내면성 .51 1.13 1 .205 .318 .179 .336

상징성 3.32 1.30
.453**

(.06)
1 .177 .00 .066

자기중심적 

감정
5.03 1.11

.564**

(.05)

.421**

(.06)
1 .136 .427

타인중심적 

감정
5.13 1.23

.424**

(.07)

.060

(.08)

.369**

(.07)
1 .063

기부의도 5.11 1.19
.580**

(.05)

.257**

(.07)

.654**

(.05)

.251**

(.08)
1

< 표 14 > 변수들 간의 상관관계(Φ matrix) 
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5. 연구가설 검증

기부목표 제시수준에 따른 기부의도 효과를 알아보고자 하였으며, 기존 목표

수준과 관련된 연구와 유사하게 기부목표 제시수준을 높게 제시한 경우가 낮게 

제시한 경우보다 기부의도가 높아지는지를 확인하고자 하였다. 그리고 기부목표 

제시수준이 낮은 경우라도, 소비자의 도덕적 정체성 수준이 높은 경우 기부의도

가 높아질 수 있는지를 검증하고자 하였다.

연구가설  

기부목표 제시수준, 그리고 소비자의 도덕적 정체성 수준과 기부의도 간의 

관계를 살펴보기 위하여 일변량 분산분석을 실시하였다. <가설 2>의 분석을 위

해 도덕적 정체성에 대한 측정문항을 바탕으로 중위수를 계산한 후, 이를 기준

으로 중간에 위치한 응답자들을 분석에서 제외하였다(도덕적 정체성 평균값 중 

4.0~4.5사이 제외). 중간에 위치한 응답자를 제외한 총 135명을 분석에 사용하였다.

그리고 기부목표 제시수준(高 vs. 低)을 독립변수로 소비자의 도덕적 정체성 

수준(高 vs. 低)를 조절변수로, 기부의도를 종속변수로, 그리고 평소 기부에 대

한 태도(호감도)를 공변량으로 한 공분산분석(ANCOVA)을 실시한 결과는 <표 15>

와 같다.  

구체적으로 기부목표 제시수준이 낮은 경우(M=4.17)보다 기부목표 제시수준

이 높은 경우(M=4.72) 기부의도가 높게 나타났다(F(1, 130)=7.588, <.01). 이러

한 결과는 기존 목표달성 수준과 관련된 연구와 동일하게 목표달성 가능성이 높

가설 2: 기부목표 제시수준에 따른 기부의도는 소비자의 도덕적 정체성 성향에 

따라 달라질 것이다. 

       가설2-1: 도덕적 정체성이 높은 경우, 목표수준에 관계없이 기부의도가 

높을 것이다. 

       가설2-2: 도덕적 정체성이 낮은 경우, 목표수준이 낮은 경우보다 높은 

경우 기부의도가 더 높을 것이다.
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아지게 되면 동기가 활성화되어 목표달성에 대한 가능성을 높인다는 결과와 유

사하다. 또한, 소비자의 도덕적 정체성 수준이 낮은 경우(M=3.87)보다 도덕적 

정체성 수준이 높은 경우(M=4.94) 기부의도가 높게 나타났다(marginal sig.). 

이러한 결과 또한 기존 연구와 동일한 결과이다. 

 

무엇보다 본 연구가설에 예측한 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 간

의 이원상호작용 효과가 유의하게 나타났다(F(1, 130)=8.741, <.01). 즉, 도덕

적 정체성 수준이 낮은 경우에는 기부목표 제시수준이 높은 경우(M=4.48)에만 

기부의도가 높은 것으로 나타났으나, 도덕적 정체성 수준이 높은 경우에는 기부

목표 제시수준에 관계없이 기부의도가 모두 높게 나타났다(목표제시 수준 

저:M=4.92, 목표제시 수준 고: M=4.96). 이러한 결과는 기부목표 제시수준이 낮

더라도 소비자의 도덕적 정체성 수준이 높은 경우에는 기부의도가 높아질 수 있

다는 사실을 제시해준다. 구체적인 결과는 아래 <그림 6>과 같다. 

Independent

variable

도덕적 정체성 低(N=64)  도덕적 정체성 高(N=71)  

목표수준 低 목표수준 高 목표수준 低 목표수준 高 

평균 3.22 4.48 4.92 4.96

Source df MS F Sig

수정 모형

기부태도

기부목표 제시수준(A)

도덕적 정체성 수준(B)

4

1

1

1

41.036

100.330

1.502

5.672

27.070

66.184

7.588

3.742

.000

.000

.007

.055

A ☓ B 1 12.250 8.741 .004

오차 130 1.516

< 표 15 > 기부의도에 대한 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 간의 

분산분석 결과
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6. 감정지각 메커니즘 분석 

앞서 언급하였듯이 기부목표 제시수준과 소비자의 도덕적 정체성 수준이 기

부의도에 미치는 효과는 자기중심적 감정과 타인중심적 감정에 의해 매개될 것

으로 추론하였다. 이에 추가분석을 통해 이에 대한 효과를 규명하고자 하였다. 

이를 위해 기부목표 제시수준(低 vs. 高)을 독립변수로 소비자의 도덕적 정체성 

수준(低 vs. 高)를 조절변수로, 자기중심적 감정과 타인중심적 감정을 종속변수

로, 그리고 평소 기부에 대한 태도(호감도)를 공변량으로 한 공분산분석

(ANCOVA)을 2회 실시하였다. 그 결과, 자기중심적 감정을 종속변수로 한 공분산

분석 결과에서는 도덕적 정체성 수준의 주효가 유의하게 나타났으며(F(1, 

130)=24.816, <.001), 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 간의 이원상호

작용 효과는 10%수준에 방향성이 나타났다(marginal sig.; <표 16>참조). 구체

적으로 도덕적 정체성 수준이 낮은 경우(M=4.46)보다 도덕적 정체성 수준이 높

은 경우(M=5.59) 자기중심적 감정이 더 높게 나타났다. 이러한 결과는 도덕적 

< 그림 6 > 기부의도에 대한 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 간의 

이원상호작용 효과
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정체성 수준이 높은 사람들도 향상초점과 마찬가지로 행복감, 즐거움, 기쁨에 

대한 기부감정을 지각한다는 사실을 제시해준다(목표수준 저: M=5.35. 목표수준 

고: M=5.88).

또한, 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 간의 이원상호작용 결과를 

보면, 도덕적 정체성 수준이 높은 경우에는 기부목표 제시수준이 낮은 경우보다 

높은 경우 자기중심적 감정을 높게 지각하는 것으로 나타났으며(목표제시 수준 

저:M=5.35, 목표제시 수준 고: M=5.88)다. 그러나 도덕적 정체성 수준이 낮은 

경우에는 기부목표 제시수준과 관계없이 모두 자기중심적 감정지각이 낮은 것으

로 나타났다.

그리고 타인중심적 감정을 종속변수로 한 결과에서는 기부목표 제시수준과 

도덕적 정체성 수준 간의 이원상호작용 효과만 유의하게 나타났다((F(1, 

130)=5.876, <.05; <표 17> 참조). 구체적으로 도덕적 정체성 수준이 높은 경우

에는 기부목표 제시수준에 관계없이 타인중심적 감정을 모두 높게 지각하였으

나, 도덕적 정체성 수준이 낮은 경우에는 기부목표 제시수준이 높은 경우보다 

기부목표 제시수준이 낮은 경우 타인중심적 감정을 높게 지각하였다. 이러한 결

과는 기부목표 제시수준이 높은 경우 기부의도가 높아지는 이유가 타인중심적 

Independent

variable

도덕적 정체성 低(N=64)  도덕적 정체성 高(N=71)  

목표수준 低 목표수준 高 목표수준 低 목표수준 高 

평균 4.47 4.45 5.35 5.88

Source df MS F Sig

수정 모형

기부태도

기부목표 제시수준(A)

도덕적 정체성 수준(B)

4

1

1

1

19.704

31.632

1.494

18.048

27.093

43.494

2.054

24.816

.000

.000

.154

.000

A ☓ B 1 2.163 2.974 .087

오차 130 .727

< 표 16 > 자기중심적 감정에 대한 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 

간의 분산분석 결과
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감정지각이 아닐 수 있음을 시사하는 결과이다. 

  

Independent

variable

도덕적 정체성 低(N=79)  도덕적 정체성 高(N=79)  

목표수준 低 목표수준 高 목표수준 低 목표수준 高 

평균 5.26 4.51 5.26 5.46

Source df MS F Sig

수정 모형

기부태도

기부목표 제시수준(A)

도덕적 정체성 수준(B)

4

1

1

1

8.633

17.327

2.972

1.245

6.843

13.733

2.356

.987

.000

.000

.127

.322

A ☓ B 1 7.413 5.876 .017

오차 130 1.262

< 표 17 > 타인중심적 감정에 대한 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 

간의 분산분석 결과

< 그림 7 > 자기중심적 감정에 대한 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 

간의 이원상호작용 효과
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이에 본 연구에서는 본 연구에서 도덕적 정체성의 차원을 내면성과 상징성 

차원으로 측정하였다. 본 연구에서는 상징성과 내면성의 측정값을 모두 합하고, 

중위값을 제외한 후 도덕적 정체성 수준이 낮은 경우와 높은 경우로 구분하였

다. 이러한 가능성으로 인하여 원래 척도인 상징성과 내면성 측정값을 그대로 

계산하여 두 개의 변수로 만들어 추가적인 경로분석이 필요하다고 판단하였다.

7. 도덕적 정체성(내면성 vs. 상징성)을 중심으로 한 경로분석

본 분석에서는 도덕적 정체성의 차원을 내면성(internalization)과 상징성

(symbolization)으로 측정한 측정값을 바탕으로 내면성과 상징성 두 개의 변수

를 생성하였다. 그리고 기부목표 제시수준에 따른 내면성과 상징성이 기부감정

을 통해 기부의도에 미치는 효과를 분석하였다. 이러한 이유는 앞서 타인중심적 

감정과 자기중심적 감정을 종속변수 한 분산분석 결과(<그림 7>, <그림 8>에서 

도덕적 정체성 수준이 높은 경우에는 모두 타인중심적 감정과 자기중심적 감정

< 그림 8 > 타인중심적 감정에 대한 기부목표 제시수준과 도덕정 정체성 

수준간의 이원상호작용 효과 
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을 지각하는 것을 확인하였다. 그러나 도덕적 정체성 수준이 낮고 목표제시 수

준이 낮은 경우에도 타인중심적 감정을 지각하는 것으로 나타났다. 이러한 아이

러니한 결과를 좀 더 구체적으로 살펴보기 위하여 도덕적 정체성을 상징성과 내

면성으로 구분하여 감정지각에 대한 경로효과를 규명하고자 하였다. 

가. 연구모형 적합도

본 연구를 구체적으로 살펴보기 위해 LISREL 8.30을 이용한 구조방정식 모형

분석을 실시하였다. 그 결과, 연구모형의 적합도 지표의 하나인 값은 

398.81(df=161, p<.001)로 유의하게 나타났다. 또한, GFI(.813), NFI(.845), 

NNFI(.879), CFI(.897), RMR(.066), RMSEA(.092) 등 추가적인 적합도 지수 중 

일부는 .9에 미달하였지만, 대체로 수용할만한 수준으로 보고되었다(fair fit; 

Marsh and Hau, 1996). 

경로에 대한 분석결과, 내면성은 자기중심적 감정(β=.48, t=5.86, p<.001)

과 타인중심적 감정(β=.51, t=5.19, p<.001) 모두에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 반면 상징성이 높을수록 자기중심적 감정(β=.20, t=2.51, 

p<.01)이 높아지는 것으로 나타났으며, 타인중심적 감정은 줄어드는 것으로 나

타났다(β=.20, t=2.51, p<.01). 그리고 내면성과 상징성 중 내면성이 기부의도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 끝으로 자기중심적 감정은 기부의도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

앞서 이론적 배경에서도 제시하였으나, 본 연구결과는 Barasch et al.(2014)

이 제시한 바대로 기부자들의 선행이 진정한 이타주의, 즉 타인중심적 동기가 

아닐 수 있음을 실증적으로 입증하고 있다. 실제로 내면성은 예측한 바대로 타

인중심적 감정에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 자기중심적 

감정에도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 상징성이 높을수록 자

기중심적 감정에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과적으로 

기부과정에서 사람들은 공감과 동정심 같은 타인중심적인 감정으로 기부를 하

며, 외로움이나 불안감, 그리고 걱정을 제거하기 위해, 또는 행복감과 즐거움을 

느끼기 위한 자기중심적 동기차원에서 기부행위를 실시한다(Liu and Aaker 
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2008). 이에 본 연구에서는 이러한 김부감정에 대한 성향이 사람들이 지닌 도덕

적 정체성에 따라 다르게 나타난다는 사실을 입증하였다

경 로 경로계수 t-값 결과 

1 내면성 → 자기중심적 감정 .48 5.86*** 지지

2 내면성 → 타인중심적 감정 .51 5.19*** 지지

3 내면성 → 기부의도 .38 4.03*** 지지

4 상징성 → 자기중심적 감정 .20 2.51** 지지

5 상징성 → 타인중심적 감정 -.16 -1.78* 지지

6 상징성 → 기부의도 -.13 -1.70* 지지

7 자기중심적 감정 → 기부의도 .52 6.31*** 지지

8 타인중심적 감정 → 기부의도 -.09 -1.22 기각

=398.91(df=161) GFI=.813, NFI=.845, NNFI=.879, CFI=.897, RMR=.066, RMSEA=.092

  * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 18 > 가설검정 결과

< 그림 9 > 경로 결과



- 63 -

8. 기부목표 제시수준에 따른 경로 결과

 

목표제시 수준에 따른 경로효과 차이를 살펴보기 위해 목표제시 수준 집단에 

따라 경로분석을 실시하였다. 그 결과, 기존 연구와 동일하게 내면성 성향을 지

닌 소비자들은 기부의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 상징성 성

향을 지닌 소비자들은 기부의도에 직접적인 영향을 미치진 않는 것으로 나타났

다. 구체적으로 목표제시 수준이 낮은 경우, 내면성 성향을 지닌 사람들은 자기

중심적 감정과 타인중심적 감정에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 그 

중 자기중심적 감정은 기부의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러

나 내면성 성향을 지닌 사람들은 자기중심적 감정에만 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 내면성과 상징성은 모두 자기중심적 감정을 통해 기부의

도에 영향을 미치는 경로를 확인할 수 있었다. 

< 그림 10 > 기부목표 제시수준이 낮은 경우(87명)
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반대로 목표제시 수준이 높은 경우, 상징성 성향을 지닌 사람들은 자기중심

적 감정과 타인중심적 감정, 그리고 기부의도에 모두 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 그러나 내면성 성향을 지닌 소비자들은 기부목표 제시수준

이 낮은 경우와 동일하게 자기중심적 감정과 타인중심적 감정에 모두 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 이중 자기중심적 감정만 기부의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

결과적으로 도덕적 정체성에 따른 기부의도 차이는 기존 연구와 유사하게 내

면성 성향이 높은 사람들이 기부의도에 유의한 양향을 미치는 것을 확인할 수 

있었고, 나아가 내면성과 기부의도 간에 자기중심적 감정과 타인중심적 감정지

각이 중요한 매개역할을 한다는 사실을 확인할 수 있었고, 특히 목표제시 수준

이 낮은 경우에는 자기중심적 감정지각의 역할이 중요함을 확인할 수 있었다. 

그리고 타인중심적 감정은 유발되지만 타인중심적 감정이 높다고 기부의도가 높

아지지는 않다는다는 새로운 사실을 확인할 수 있었다.

   

경 로 경로계수 t-값 결과 

1 내면성 → 자기중심적 감정 .23 2.52** 지지

2 내면성 → 타인중심적 감정 .25 2.79** 지지

3 내면성 → 기부의도 .31 3.34*** 지지

4 상징성 → 자기중심적 감정 .36 3.94*** 지지

5 상징성 → 타인중심적 감정 -.19 -1.72* 지지

6 상징성 → 기부의도 .07 .72 기각

7 자기중심적 감정 → 기부의도 .43 4.29*** 지지

8 타인중심적 감정 → 기부의도 .08 .94 기각

  * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 19 > 기부목표 제시수준이 낮은 경우(88명)
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경 로 경로계수 t-값 결과 

1 내면성 → 자기중심적 감정 .64 6.62*** 지지

2 내면성 → 타인중심적 감정 .40 3.48*** 지지

3 내면성 → 기부의도 .28 2.36** 지지

4 상징성 → 자기중심적 감정 .13 1.39 기각

5 상징성 → 타인중심적 감정 -.01 -.05 기각

6 상징성 → 기부의도 -.14 -1.53 기각

7 자기중심적 감정 → 기부의도 .54 5.29*** 지지

8 타인중심적 감정 → 기부의도 -.11 -1.34 기각

  * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

< 표 20 > 기부목표 제시수준이 높은 경우

< 그림 11 > 기부목표 제시수준이 높은 경우 
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제6장 결론 

제1절 연구의 의의 및 시사점

1. 연구의 요약 및 의의

본 연구는 기부 자극물 제시형태가 기부의도에 미치는 효과를 제시하였으며, 

나아가 기부 자극물을 수혜자의 표정과 기부목표 제시수준으로 조작하여 그 효

과를 규명하였다. 그리고 이러한 인과적 관계에서 소비자 성향으로 조절초점과 

도덕적 정체성 변수를 제시하였으며, 수혜자의 표정과 소비자 조절초점 간의 상

호작용 효과와 기부목표 제시수준과 도덕적 정체성 수준 간의 상호작용효과를 

고찰하였다. 그리고 이러한 결과에 대한 심리적 감정기제로 자기중심적 감정과 

타인중심적 감정이라는 변수를 제시하였고, 그 효과를 규명하였다. 그리고 이러

한 관계에서 소비자 성향에 따른 기부의도 차이를 고찰하기 위하여 두 가지 연

구를 수행하였다. 

<연구 1>에서는 광고자극이 유발하는 감정반응 변수인 수혜자의 표정이 기부

의도에 미치는 효과를 고찰하였으며, 이들 관계에서 소비자의 조절초점 성향의 

조절효과와 기부감정의 매개효과를 규명하였다. <연구 2>에서는 광고자극이 유

발하는 인지반응 변수인 기부목표 제시수준에 따라 기부의도에 미치는 효과를 

규명하였으며, 이들 관계에서 소비자의 도덕적 정체성 성향의 조절효과를 규명

하였다. 

<연구 1> 분석결과, 수혜자의 표정이 행복한 경우 예방초점 성향을 지닌 소

비자들보다 향상초점 성향을 지닌 소비자들에게서 기부의도가 더 높게 나타났으

며, 수혜자의 표정이 슬픈 표정일 경우 향상초점 성향을 지닌 소비자들보다 예

방초점 성향을 지닌 소비자들에게서 기부의도가 더 높게 나타났다. 그리고 향상

초점 소비자들이 예방초점 소비자들에 비하여 자기중심적 감정을 더 많이 지각

하는 것으로 나타났다. 또한, 향상초점 소비자들의 경우 행복한 표정으로 제시

한 경우가 슬픈 표정으로 제시한 경우보다 타인중심적 감정을 높게 지각하는 것
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으로 나타났으며, 반대로 예방초점 소비자들의 경우에는 행복한 표정으로 제시

한 경우보다 슬픈 표정으로 제시한 경우 타인중심적 감정을 더 높게 지각하는 

것으로 나타났다. 

<연구 2> 분석결과에 의하면, 도덕적 정체성 수준이 낮은 경우에는 기부목표 제

시수준이 높은 경우에만 기부의도가 높은 것으로 나타났으나, 도덕적 정체성 수

준이 높은 경우에는 기부목표 제시수준에 관계없이 모두 기부의도가 높게 나타

났다. 그리고 감정지각과 관련하여, 도덕적 정체성 수준이 높은 경우에는 모두 

타인중심적 감정과 자기중심적 감정을 지각하는 것으로 나타났으나, 도덕적 정

체성 수준이 낮고 목표제시 수준 또한 낮은 경우에도 타인중심적 감정을 지각하

는 것으로 나타났다. 게다가 도덕적 정체성을 상징성과 내면성으로 구분한 결과

에서는 내면성과 기부의도 간에 자기중심적 감정과 타인중심적 감정지각이 중요

한 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 특히 목표제시 수준이 낮은 경우에는 자

기중심적 감정지각의 역할을 확인하였다.

2. 연구의 시사점, 한계점, 그리고 향후 연구

전반적으로 본 연구는 기부 자극물을 다양한 차원으로 구분하여 기부광고 자

극이 유발하는 감정반응과 인지반응에 초점을 두어 진행하였다. 일반적으로 광

고자극은 인지적 반응과 감정적 반응을 통해 광고에 대한 태도 및 제품태도, 나

아가 구매의도에 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 이에 본 연구에서는 기부

광고 자극물 제시방법을 두 가지 형태로 구분하였다. 즉 감정적 반응을 유발하

는 기부광고 자극물로 수혜자의 표정을 제시하였으며, 인지적 반응을 유발하는 

기부광고 자극물로 기부목표 제시수준을 제시하였다. 그리고 이들 기부 자극물 

제시방식이 기부의도에 대한 경로효과를 규명하였다는 점에서 의미가 있다. 그

리고 나아가 수혜자의 표정과 목표제시 수준에 따른 기부효과, 그리고 소비자 

성향을 조절초점과 도덕적 정체성 수준으로 제시하여 이들 변수 간 서로 다른 

기부감정을 메커니즘을 지각한다는 사실을 규명하였다는 점에서 학술적 의의가 

있다. 또한, 수혜자의 표정과 목표제시 수준을 제시함으로써 기부단체 종사자들

에게 효과적인 공익광고 전략을 구사할 수 있는 대안을 제시하였다는 점에서 실
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무적 시사점을 지닌다. 

구체적으로 이론적 시사점과 관련하여 본 연구에서 제시한 기부 자극물에 대

한 통합적 모형이다. 본 연구는 기부 자극물의 형태를 수혜자의 표정과 기부목

표 제시수준이 기부의도에 미치는 효과를 고찰하면서, 이들의 관계를 조절할 수 

있는 중요한 소비자 성향을 두 가지 유형(조절초점, 도덕적 정체성)으로 구분한 

후 그 효과를 규명하였다. 특히 기부의도에 영향을 미칠 수 있는 소비자 성향변

수가 유발할 수 있는 기부관련 감정변수를 제시하였다는 점, 그리고 기부감정을 

기존 연구와 다르게 자기중심적 감정과 타인중심적 감정으로 구분한 후 기부의

도 영향을 미치는 기부동기 메커니즘을 고찰하였다는 점에서 의미가 있다. 

그리고 실무적 시사점과 관련해서는 여러 가지를 들 수 있다. 우선 수혜자의 

표정과 기부목표 제시수준에 따른 기부전략을 제시하였다는 점에서 의미가 있

다. 그리고 소비자의 성향을 다양하게 살펴봄으로써 문화적 차이를 이해하는데 

도움을 제공해줄 수 있다. 예컨대 서양문화 특성이 강한 향상초점 성향과 동양

문화 특성이 강한 예방초점 성향 간 기부의도 차이를 살펴보았기 때문에 향후 

국적에 따른 기부광고 전략을 효과적으로 제시할 수 있을 것이다. 또한, 기부목

표 제시수준에 따른 조절역할을 살펴봄으로써 향후 효과적인 기부전략을 위한 

지침을 제시하였다는 점에서 의미가 있다.  

본 연구는 다양한 조절변수를 대상으로 실험연구를 수행하다보니 여러 가지 

한계점이 존재한다. <연구 1>의 경우, 소비자의 조절초점을 12개 문항을 사용하

는 것이 일반적이나 본 연구에서는 그렇지 못하였다. 향후 연구에서는 조절초점

에 대한 측정을 어떻게 할 것인지 등을 고려할 필요가 있을 것이다. 특히 소비

자의 조절초점 성향을 본연적 특성(chronic)이 아닌 상황적 특성을 통해 조작할 

필요가 있을 것이다. 일반적으로 기부자극물은 상황에 따라 영향을 받을 수 있

기 때문에 소비자의 동기추구 성향도 본연적 특성이 아닌 상황적 특성으로 조작

하여 본 연구결과와 동일한 결과를 보이는지를 확인할 필요가 있다. 또한 <연구 

1>의 경우 행복한 표정을 제시한 경우 향상초점 성향의 소비자들은 자기중심적 

감정을 지각할 것으로 예상하였으나, 결과와 다르게 향상초점 소비자들의 경우 

행복한 표정으로 제시한 경우가 슬픈 표정으로 제시한 경우보다 타인중심적 감

정을 높게 지각하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 자극물과 소비자 성향에 
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따라 다양한 기부감정이 유발될 수 있음을 제시한다. 따라서 향후 연구에서는 

기부자 특성, 수혜자 표정, 수혜자의 수 등 다양한 요인들을 복합적으로 제시할 

때 어떠한 감정기제가 발생되는지를 추가적으로 고찰할 필요가 있을 것이다.

<연구 2>에서는 기부 자극물의 형태를 기부목표 제시수준으로 제시하여 그 

효과를 규명하였다. 기부목표 제시수준의 경우 퍼네이션(fun+donation)의 기부

상황에서 적합한 사례로 볼 수 있다. 그러나 본 연구에서는 일반적인 기부맥락

에 기부목표 제시수준을 제시하여 그 효과를 규명하다보니 도덕적 정체성 수준

에 따른 예상된 기부감정을 정확하게 결론짓지 못하였다. 이에 대한 부분은 도

덕적 정체성의 상징성과 내면성으로 구분하여 추가분석을 실시하였으나, 향후 

연구에서는 내면성 수준과 상징성 수준으로 구분하고, 또 다른 기부 자극 상황

을 조작한다면 새로운 형태의 흥미로운 삼원상호작용효과를 기대할 수 있을 것

이다. 
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부록(설문지-연구1)

기부에 대한 소비자 인식조사

안녕하십니까?

안녕하세요. 
본 연구는 공익캠페인 광고에 대한 소비자의 반응을 알아보기 위한 것입니다. 
여러분의 도움이 절실하게 필요합니다. 솔직하게 있는 그대로 응답을 부탁 드립
니다. 바쁘신 가운데에도 본 연구에 협조에 주신데 대해 깊이 감사드립니다. 본 
설문에 관한 귀하의 생각은 학문적인 연구목적의해서만 사용될 것이며, 응답은 
익명으로 처리되어 철저한 비밀이 보장될 것입니다. 문항을 잘 읽고 동의하는 
정도에 대해 솔직하게 답변하여 주시기 바랍니다. 
하나의 질문 혹은 항목에 응답을 하지 않은 경우, 연구 자료로 사용할 수 없으
므로 각 질문에 빠짐없이 모두 응답해 주십시오. 감사합니다.

다시 한 번, 본 연구에 협조해 주셔서 깊이 감사드립니다. 

61452 광주광역시 동구 필문대로 309 조선대학교
연구자: 정금주 
지도교수: 박종철 교수

설문하실 때 처음부터 차례차례 넘기시면서 느끼신 대로 문항순서대로 바로 응
답하시면 되고, 앞장을 넘겨보실 필요가 없습니다. 
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Part I

1. 나이: (          ) ,   
2. 성별: ① 남자(    ) ② 여자(     )   
3. 혈액형 : (        ) 형 
4. 종교: ① 기독교  ② 불교  ③ 무교 ④ 기타 
5. 현재 귀하의 기분에 관한 질문입니다. 동의여부를 표시해주세요

Part II. 아래 이미지를 보고 응답해주세요

귀하는 인터넷 서핑을 하다가 우연히 ‘초록우산’ 비영리단체에서 진행하는 아프리
카 어린이 돕기 캠페인광고를 보았습니다.  
아래 광고를 자세히 봐주세요. 

설문항목 그렇지않다         보통이다             그렇다
나는 지금 기분이 좋다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 유쾌하다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 즐겁다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 나쁘다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 불쾌하다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

이 아이들을 우리가 지켜줘야 합니다. 
기부에 동참해주세요
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Part I

1. 나이: (          ) ,   
2. 성별: ① 남자(    ) ② 여자(     )   
3. 혈액형 : (        ) 형 
4. 종교: ① 기독교  ② 불교  ③ 무교 ④ 기타 
5. 현재 귀하의 기분에 관한 질문입니다. 동의여부를 표시해주세요

Part II. 아래 이미지를 보고 응답해주세요

귀하는 인터넷 서핑을 하다가 우연히 ‘초록우산’ 비영리단체에서 진행하는 아프리
카 어린이 돕기 캠페인광고를 보았습니다.  아래 광고를 자세히 봐주세요. 

설문항목 그렇지않다        보통이다             그렇다
나는 지금 기분이 좋다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 유쾌하다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 즐겁다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 나쁘다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 지금 기분이 불쾌하다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

이 아이들을 우리가 지켜줘야 합니다. 
기부에 동참해주세요

이 아이들을 우리가 지켜줘야 합니다. 

기부에 동참해주세요
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1. 위 공익캠페인 광고에 대한 귀하의 감정 경험에 대한 질문입니다. 

2. 위 공익캠페인 광고를 본 후, 귀하의 생각에 대한 질문입니다. 

설문항목 전혀 그렇지 않다         매우 그렇다

위 광고는 나에게 슬픈 기분이 들게 한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

위 광고는 나에게 안 좋은 기분이 들게 한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

위 광고는 나에게 부정적인 기분이 들게 한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

위 광고는 나에게 기분 좋은 감정이 들게 한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

위 광고는 나에게 즐거운 기분이 들게 한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

위 광고는 나에게 행복한 기분이 들게 한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고 속 아이들이 즐거워 보인다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고 속 아이들이 행복해 보인다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고 속 아이들이 불행해 보인다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고 속 아이들이 슬퍼 보인다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

설문항목 전혀 그렇지 않다         매우 그렇다

아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 즐거울 것 같다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 행복할 것 같다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부를 하게 된다면, 나는 흥분될 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 기쁠 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 나는 기분이 좋을 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 기분이 긍정적일 것 같다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

아프리카 어린이를 돕는다면, 죄책감이 줄어들 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

아프리카 어린이를 돕는다면, 죄의식이 감소할 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

아프리카 난민 어린이를 돕는다면, 죄책감을 덜 느낄 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
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3. 위 광고를 본 후 느낀 감정에 대한 질문입니다. 

4. 다음은 귀하의 위 캠페인 참여 및 기부의도에 관한 질문입니다. 

설문항목 전혀 그렇지 않다         매우 그렇다

나는 광고 속 아이들의 상황에 대해 공감을 한다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 광고 속 아이들에 대해 동정심을 느낀다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 광고 속 아이들이 불쌍하다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고 속 아이들이 나인 것처럼 느껴진다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고 속 아이들이 마치 나의 일부분으로 느껴진다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고 속 아이들이 내 머릿속에서 떠나지 않는다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

전혀 그렇지 않다         매우 그렇다

나는 가까운 시일 내에 위 캠페인에 어떤 형태로
든 참여할 생각이 있다.  

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 위 캠페인을 보고 작은 금액이라도(예: 천원) 
정기적으로 앞으로 후원을 할 생각이 있다. 

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 이 캠페인을 보고 일회성의 소금액 후원(문자 
후원, ARS 전화후원 등)이라도 할 생각이 있다. 

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 광고를 본 후 기부할 의향이 생겼다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고를 본 후, 기부할 가능성이 높아졌다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고를 본 후 기부의 좋은 점에 대해 다른 사람에
게 말해 줄 것 같다. 

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

광고를 본 후 다른 사람에게 기부를 권유할 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부할 기회가 생긴다면 ‘적극적으로 기부에 참여
하겠다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부하는 것을 긍정적으로 고려해보겠다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
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5. 다음은 귀하가 어떤 성향을 가지고 있는지를 알아보고자 하는 것입니다.  

설문항목 그렇지않다     보통이다          그렇다

나는 내게 중요한 것을 성취할 수 있는 시점에 내
가 이상적으로 생각하는 만큼 잘 해내지는 못하는 
편이다(R).

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 부모님이 정해 놓은 규칙과 규정을 잘 지킨다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 내 삶을 성공적인 방향으로 잘 진행시켜왔다
고 느낀다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 주의를 충분히 기울이지 않아 문제가 생기곤 
한다(R).

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

내가 좋아하는 것을 이룰 수 있는 기회를 발견하면, 
신이 난다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 내가 실수하지 않을까 하는 걱정을 한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 내가 희망하거나 열망하는 것을 어떻게 달성
할까에 대해서 자주 생각한다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

인생에서 어떻게 하면 실패하지 않을까에 대해 자
주 생각한다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 주로 이상적인 나(나의 희망, 바램, 열망을 완
성하는 것)에 도달하기 위해서는 노력하는 사람이
라고 생각한다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 주로 의무적인 나(나의 의무, 책임, 직무를 완
수하는 것)에 도달하기 위해서 노력하는 사람이라
고 생각한다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
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부록(설문지-연구2)
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   1. 시나리오에서 제시하고 있는 기부활동에 대해 어떻게 생각하십니까?

   2. 귀하께서는 이러한 기부활동에 대해 어떠한 생각을 갖고 계십니까?

 

   3. 귀하께서는 시나리오에서 살펴본 기부활동에 최대 얼마까지 지불할 의향이 
      있는지 작성해 주십시오.

                                                        
                    원

   4. 앞서 시나리오에서 현재 목표금액의 달성 정도가 얼마나 되었습니까?
      1) 지금까지 22℃ 달성            2) 지금까지 42℃ 달성 
      3) 지금까지 65℃ 달성            4) 지금까지 85℃ 달성 

전혀 그렇지 않다         매우 그렇다

기부 활동이 재미 있을 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동이 흥미로울 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동은 기쁨을 줄 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동은 즐거움을 줄 것 같다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동에 호감이 간다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동이 매력적으로 느껴졌다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동을 시간 가는 줄 모르고 지켜볼 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

전혀 그렇지 않다         매우 그렇다

나는 기회가 된다면 기부 활동에 참여할 생각이다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 여건만 허락된다면 기부활동에 참여할 
의향이 있다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 지속적으로 기부활동에 참여할 의향이 있다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
나는 기부활동에 대해 긍정적으로 이야기할 
것이다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
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5. 귀하께서 기부에 대해 느끼는 평소 감정에 대한 질문입니다.

6. 귀하의 평소 개인적 성향에 관한 질문으로 가깝다고 생각되는 숫자에 표기하시기   
   바랍니다.

7. 귀하의 성별은?  1) 남자   2) 여자    
    
    8. 귀하의 연령은?   만__________세                 

전혀 그렇지 않다         매우 그렇다

기부 활동이 재미 있을 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동이 흥미로울 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동은 기쁨을 줄 것 같다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동은 즐거움을 줄 것 같다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동에 호감이 간다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

기부 활동이 매력적으로 느껴졌다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

전혀 그렇지 않다         매우 그렇다
도덕적 성품을 지닌 사람이 된다면 기분이 좋을 것
이다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

도덕적 성품을 갖는다는 것은 내가 누구인지를 
인식시키는데 중요한 역할을 한다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

도덕적 성품을 지닌 사람이라는 것이 자랑스럽다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

도덕적 성품을 갖는 것은 나에게 중요하다 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 도덕적 성품을 지니기를 열망한다. 1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

나는 도덕성을 드러낼 수 있는 옷을 자주 입는 편
이다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

여가 시간에 하는 일들(취미)은 내가 도덕적 성품
을 가지고 있다는 것을 드러나게 한다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

내가 읽는 책과 잡지들은 내가 도덕적 성품을 가지
고 있다는 것을 드러나게 한다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

내가 도덕적 성품이 있다는 사실을 조직의 구성원
들에게 보여준다.

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7

여러 활동에 적극적으로 참여함으로써 내가 도덕적 
성품을 지니고 있다는 사실을 사람들에게 보여준다

1--- 2 --- 3 --- 4 --- 5 --- 6 --- 7
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