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요  약  소비자들의 기부에 관한 관심이 증가함에 따라 이에 영향을 미치는 요소들을 연구할 필요성이 증대되고 있다. 
본 연구는 기부자의 수가 급증하고 있는 기부 방법 중 하나인 관계를 통한 기부에 영향을 미치는 요소로 성별의 차이를 
제안하였다. 연구 1에서는 남성보다 여성이 관계 중심의 기부 광고에 더 호감을 보이는 것으로 나타났다. 연구 2에서는 
여성 소비자들을 각각 남성성과 여성성을 점화하는 방법을 사용하여 실제 기부 현장에서 용이하게 활용될 수 있는 방안
을 제시하고자 하였다. 그 결과 여성성이 점화된 그룹이 남성성이 점화된 그룹보다 관계 중심의 기부 광고에 더 높은 
기부 의도와 수혜자와의 상호작용 의도를 보였다. 본 연구는 그 동안 연구되지 않은 주제인 관계 중심의 기부 방법이 
성별에 따라 선호도가 다르게 나타났고, 여성의 관계 지향적인 특성이 관계 중심의 기부를 선호하였다는 것을 확인하였
다는 점에서 관련 연구자와 마케팅 실무자에게 중요한 의미를 제공할 것으로 기대한다. 
주제어 : 성별, 친사회적 행동, 공익 마케팅, 관계, 기부 메시지  

Abstract  As increasing interests in charitable giving, there is also a growing need to examine the factors 
which influences on consumer’s giving behavior. Whereas past research focused mainly on one-time 
donation, this study examined how gender affects giving behaviors related to social connection with 
a donee. In Study 1, we found that compared to men, women showed more favorable attitudes toward 
the relationship based giving. Results from Study 2 revealed that, compared to male-primed women, 
female-primed women reported more positive giving intention. They are also more interested in 
interaction with donee. The current research demonstrates that gender differences leads to different 
responses towards the relationship based giving. Implications of this research for charity solicitation 
methods are discussed. 
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1. 서론
기빙 코리아 2020 보고서에 따르면, 2000년 3조 

9000억 규모였던 우리나라의 총 기부액은 2018년 13조 
9000억으로 크게 성장할 정도로 기부에 관한 소비자의 
관심은 나날이 증대되고 있으며, 소비자들의 기부 방법은 
점점 다양해 지고 있다[1]. 일정 금액을 기부하기도 하고, 
물건을 기부하기도 하며, 자원 봉사, 재능 기부 등의 방법
을 통해 시간을 기부하기도 하고, 기업에서 기부를 약속
한 제품 구입을 통하여 기부를 실천하기도 한다. 소비자
들이 선택하는 다양한 기부 방법들 중에서 급격한 성장
을 보이는 기부 방법 중 하나는 관계를 통한 기부 
(relationship-based giving) 이다. 관계를 통한 기부란 
기부자와 수혜자 간의 상호 작용이 허용되는 기부 형태
를 의미하며, 보통 한 후원자가 한 개인과 관계를 맺고 
후원하거나, 한 조직 (예를 들면 대학이나 기관 등)과 관
계를 맺고 후원하기도 한다. 다양한 관계를 통한 기부 방
법 중 대표적인 관계를 통한 기부는 아동 후원 (child 
sponsorship) 방법이다. 아동 후원이란 한 후원자가 한 
명의 어린이를 선택하여 그 어린이와 정해진 기간 동안 
다양한 형태의 상호 작용이 허용된다. 이러한 아동 후원
은 우리 나라 뿐 아니라 전 세계적으로도 급성장하고 있
는 기부 방법이다. 이러한 아동 후원의 대표적인 글로벌 
비영리 조직인 월드 비전은 지속적으로 후원자 수가 성
장하고 있으며[2], 월드 비전 이 외에도 관계를 통한 기부
를 주 사업 분야로 하고 있는 세이브더 칠드런, 컴패션, 
굿네이버스 등의 기관의 기부금 규모가 기부 기관들의 
상위 순위에 올라와 있는 것은 소비자들의 관계를 통한 
기부에 대한 높은 사회적 관심을 반영하고 있다. 이렇게 
관계를 통한 기부자의 수가 급증하고, 사회적인 관심이 
증가하고 있음에도 불구하고, 관계를 통한 기부에 관한 
연구는 활발히 이루어지지 못했다. 과거의 기부 행위에 
관한 연구는 대부분 익명의 수혜자에게 제공되는 일회성 
기부 (one time donation) 활동에 초점을 두고, 개인의 
특성이나, 상황적 요소가 일회성 기부 결정에 어떻게 영
향을 주는지에 연구가 되어왔다. 때문에 오늘날 가장 급 
성장하고 있는 기부 방법 중 하나인 관계를 통한 연속적
인 기부에는 제한된 시사점을 주고 있다. 사회적 관계를 
통한 기부는 과거의 연구에서 다루어지던 익명의 수혜자
에게 제공되는 일회성 기부와는 여러 측면에서 다른 특
성을 가지고 있다. 예를 들면 아동 후원은 일회성 기부가 
아닌, 보통 1년 이상의 장기적인 후원이 이루어진다. 기
부자는 일정 금액을 약정하고 매달 아동 후원금을 내는 

경우가 많고, 서신 등을 통한 상호 작용을 할 수 있다. 또
한 익명의 수혜자에게 제공되는 기부가 아닌, 관계를 통
한 기부에서의 기부자는 수혜자를 선택할 수 있거나, 수
혜자가 누구인지 보다 구체적인 정보를 가지게 된다. 

여기서 한 가지 흥미로운 연구 주제는 기부자와 수혜
자와의 관계가 기부 의사 결정에 어떠한 영향을 미치며, 
그러한 기부 방법에 영향을 미치는 요소는 어떠한 것이 
있는가이다. 기존 연구들이 기부자의 특성과 일회성 기부
에 대하여 기부자의 특성의 영향을 밝히기 위한 데 초점
을 두었다면, 본 연구에서는 관계를 통한 기부 방법과 일
회성 기부 방법을 비교하고, 관계를 통한 기부의 선호에 
성별이 영향을 끼칠 것이라는 연구 주제를 탐구해 보고
자 한다. 구체적으로 여성이 가지고 있는 상호 의존성과 
관계 지향적 특성이 관계를 통한 기부에 어떠한 영향을 
미치는지 보다 구체적으로 규명하고자 한다. 

2. 이론적 배경
2.1 성별의 차이에 관한 연구 

성별의 차이를 주장하는 많은 이론이 있지만 진화론은 
여성은 아기를 낳는데 더 많은 시간과 에너지를 투자하
는 경향이 있기 때문에 더 선택적이고 장기적인 관계를 
맺을 대상을 찾을 가능성이 있다고 제안하였다[3]. 또한 
Melnyk와 van Osselaer는 남성은 라이벌 남성에 대한 
입지를 높이려는 신호인 권력과 지위를 나타내는 기능에 
더 긍정적으로 반응함으로써 진화해 왔다면, 여성은 개인
적인 관계에 더 큰 가치를 두고 진화해 왔다고 주장하였
다[4]. 이는 소비자들의 마케팅 선호에서도 드러났다. 예
를 들면 남성은 타인에게 지위가 드러나는 로열티 프로
그램을 선호하였으나, 여성은 타인에게 드러나지 않지만 
개인화 되어 있는 로열티 프로그램을 선호하였다. 

성별의 사회 문화적 차이를 주장하는 가장 대표적인 
이론은 사회 역할 이론 (social role theory) 으로, 이는 
진화론의 관점과는 조금 다르게 남성은 주체적 
(agentic)인 역할을 하고, 여성은 공존적인 (communal) 
역할을 하도록 사회적으로 공유된 믿음이 있음을 주장하
였다. 남성과 여성은 출산과 같은 고유의 신체적 능력으
로 인하여 서로 다른 역할을 하게 되었고, 이로 인해 조
화로운 사회와 문화가 형성 되었다고 주장한다[5]. 즉 아
이를 낳고 기르는 여성의 능력과, 남성의 힘과 같은 신체
적 능력 등이 작업 효율성의 차이를 일으켜 역사적으로 
분업을 이끌었다는 것이다. 이러한 성별에 따른 노동 분
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업은 문화적, 사회적 신념 형성에 기여하게 되었다. 특히 
남성의 역할은 권력과 자원의 통제와 관련이 있으며 여
성보다 더 지배적인 지위를 갖게 되었으며 이러한 관계
의 불균형은 여성의 헌신적인 관계와 의존적인 대인관계
에 대한 선호로 나타나게 되었다. 어린 아이들은 태어나
면서부터 성역할에 따라 부모를 비롯한 타인의 행동을 
모방하며, 강화를 통한 학습이 이루어진다. 또한 미디어
의 성별 이미지와 같은 문화적 요소도 성별의 차이를 강
화할 수 있다. 이러한 성역할에 따른 학습은 내면화되어 
자아 개념의 일부로 형성되며, 성 정체성을 준수하고 이에 
따라 일관되게 행동해야 한다는 사회적 압력을 받는다. 

이처럼 어려서부터 남성과 여성은 성별에 적합한 자질
과 행동에 대한 기대를 통하여 사회화 과정을 거친다 [6]. 
주체성은 자아를 타인과 다른 독립적인 주체로 이해하며 
타인과 구별되는 자신만의 특성과 자신의 목표에 집중한
다. 하지만 공존성은 자아를 주변 환경 속에 포함된 존재
로 여기고, 타인과의 조화를 중요시 여기게 된다. 오랜 사
회화와 전통적 성 역할로 인하여 주체성은 남성이 더 자
주 경험하게 되며, 여성은 공존성을 더 자주 경험하게 된
다[7, 8]. 그리하여 여성은 일반적으로 자기와 타인의 관
계 속에서 상호 의존적 자아를 형성하고, 남성은 타인과 
분리된 독립적으로 해석된 자아를 형성하게 된다[9]. 이
러한 차이로 인하여 여성은 남성보다 더 상호 의존성이 
나타나게 되는 것이다[10]. 이러한 주장은 여러 가지 분
야에서 지지 되었는데, 예를 들면 여성은 대인 관계나 개
인적인 내용에 대하여 대화 하는 것을 선호하지만, 남성
은 정치나 스포츠와 같은 주제로 대화하는 것을 선호하
는 것으로 나타났다[11].

타인과 관계를 맺음에 있어서 여성은 타인과의 친밀한 
정서적 연결이 상호 의존적 욕구를 충족시켜 여성의 자
존감 형성에 기여한다. 하지만 남성은 타인과의 친밀한 
정서적 연결 대신 독특성과 독립성을 중요시하였다 [12]. 
이는 인간의 근본적인 욕구인 사회적 욕구에 대해서도 
남녀의 차이가 존재한다는 것을 보여주었으며, 과거 연구
는 성별에 따라 다른 상호 의존성을 구분하였다. 여성은 
개인과의 관계를 형성하여 관계적 상호 의존 (relational 
interdependence)을 하는 것을 선호하지만, 남성은 집
단과의 관계를 형성하여 집단적 상호 의존(collective 
interdependence)을 선호한다. 예를 들어 여성은 한 개
인의 친구인 관계를 선호하지만, 남성은 이보다 더 큰 집
단의 구성원이 됨으로써 소속의 욕구를 충족한다. 또한, 
온라인 게임을 하는 동안 상대방에 대한 신뢰를 조사한 
연구에서 남성은 상대방이 나와 같은 그룹의 멤버인지 

아닌지 (예를 들면, 같은 학교, 같은 고향)가 신뢰 여부에 
중요한 요소였지만, 여성은 그룹의 여부와 상관없이 자신
과 경험을 공유한 사람을 신뢰하는 것으로 나타났다[13].

여성의 상호 의존성과 타인과의 관계 지향성은 과거 
다양한 분야의 연구에서도 나타난다. 남성에 비해 여성이 
바디 랭귀지와 같은 미묘한 비언어적 단서를 더 정확하게 
감지하고 해석하며, 의료 제공자로서 환자에게 더 긴 상담 
및 피드백 제공과 같은 환자 중심의 행동을 보인다. 또한 
관리자로서도 남성 관리자에 비하여 여성 관리자는 과업
중심이 아닌 직원 중심의 감독 스타일을 사용한다[14]. 

2.2 성별과 기부에 관한 연구  
성별과 기부에 관한 연구는 대부분 여성의 공감성에 

초점을 맞춘 경우가 대부분이었다. 여성은 남성보다 높은 
공감 능력을 보이며 타인의 상황에 높은 감정이입을 보
여주었다[15]. Brunel과 Nelson은 여성이 타인을 돕는
데 초점을 맞춘 암 예방 자선 캠페인을 선호하는 반면 남
성은 자신과 자신의 집단을 돕는데 초점을 맞춘 자선 캠
페인을 선호한다는 것을 보여주었다[16]. 또한 기부의 동
기를 이타적 동기와 이기적 동기로 구분한 연구에서는 
여성은 기부 수혜자만을 위한 이타적인 기부 메시지에 
더 잘 설득이 되는 반면 남성은 기부자 본인의 이득을 강
조하는 이기적인 기부 메시지에 더 잘 설득 되는 것으로 
나타났다. 이는 남성의 전통적 성역할은 자기 자신의 성
과에 집중이 되어 있지만, 여성의 전통적 성역할은 양육
과 보호이므로 타인을 위한 이타적 기부 메시지에도 여
성이 더 민감하게 반응한다고 주장하였다[17]. 또한 여성
의 경우 타인을 돕는 이타적인 행위에 대하여 사회적으
로 높은 기대와 인정을 받게 되고 이러한 기대에 부응하
고자 기부를 하게 된다고 주장하였다[18]. 기부에 대한 
인식도 성별의 차이를 보여주었다. 여성은 기부 행위를 
자신의 도덕성과 돌봄을 나타낼 수 있는 수단으로 여기
지만, 남성은 기부 행위를 자신의 사회적 지위에 대한 역
할로 여기는 것으로 나타났다[19]. 

또한 기부를 호소하는 주요 감정에 따른 성별 차이에 
관한 연구도 있었다. 기부를 호소할 때 자부심보다는 동
정심과 공감을 불러일으킬 때 여성은 남성보다 더 많이 
설득되고 높은 기부 의도를 보여주었다. 하지만 자부심과 
관련되어 기부를 호소할 때 남성은 더 큰 선호를 보이는 
것으로 나타났다[20]. 
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3. 가설 설정
성별의 차이는 다양한 영역에서 관찰되고 연구되어 왔

지만 그 중에서 반복적으로 제시되는 내용은 남성은 타
인과는 독립적인 자아를 추구하며 여성은 타인과의 상호 
의존적이며 관계 지향적이라는 것이다. 기부 효과를 유발
하는 여러 가지 요인이 있지만 수혜자의 특성은 기부 행
동 및 기부 활동에 가장 큰 영향을 미치는 요인 중 하나
이다. 전통적인 성역할 중 남성의 주체적 역할은 자아 확
신과, 경쟁, 지배를 강조하지만, 여성의 공존적 역할은 타
인과의 사회적 연결과 조화를 강조한다[21]. 이러한 여성
의 관계 지향적인 특성은 수혜자와의 관계를 허용하는 
관계를 통한 기부 방법에 대한 긍정적인 태도로 표현 될 
수 있을 것이다. 하지만 남성의 독립성이고 주체적인 특
성은 수혜자와의 관계를 허용하는 기부 방법에 대한 부
정적인 태도를 보일 수 있다. 과거의 광고 메시지에 대한 
연구는 이러한 주장을 뒷받침 한다. 남성은 타인과 연결
되고 공존하는 설득적 메시지보다 타인과 분리되고 차별
성을 강조한 메시지에 더 잘 설득되는 경향을 보였다 
[22]. 따라서 앞서 기술한 관계 중심의 기부 특성을 고려
할 때 기존의 기부 방법에 대한 성별의 차이와 구분되는 
결과를 보일 수 있다. 즉 상호 의존적이고 공존적인 역할
에서 사회화 된 여성은 관계 중심의 기부 방법에 더 호의
적인 태도를 보일 수 있지만, 주체적이며 독립적으로 사
회화된 남성은 관계 중심 기부 방법에 대하여 부정적인 
태도를 보일 수 있다. 본 연구에서는 그러한 가능성을 실
증적으로 검증해 보고자 한다. 이를 바탕으로 한 본 연구
의 가설은 다음과 같다.

가설 1. 여성은 남성보다 관계 중심 기부 방법을 보인 
광고에 대하여 더 호의적인 태도를 보일 것이다.

과거 연구는 성별의 역할과 신념은 널리 퍼져 있으며 
미묘한 점화 단서로도 활성화 될 수 있음을 보여주었다.  
예를 들어 성 역할의 고정관념을 활성화 시키면 남성의 
사회적 감수성이 낮아졌으며, 여성은 수학적 능력과 리더
십 능력을 손상시켰다 [7]. 더 나아가 반대의 성별로 고정
관념을 점화시키게되면 여성의 수학 시험 점수 향상과 
같은 성과가 증대됨을 보여주었다. 따라서 본 연구의 가
설 2에서는 이러한 성역할의 점화를 통하여 가설 1에서 
제시된 내용을 다시 한번 살펴봄으로서 여성의 공존과 
상호 작용적 역할이 관계 중심 기부 방법의 설득 효과에 
미치는 영향을 보다 직접적으로 검증해 보고자 한다. 즉 

기부 광고에 대한 태도에서 나아가 직접적인 기부 의도
와 상호작용 의도를 알아보고자 한다. 

가설 2-1. 여성성이 점화된 여성은 남성성이 점화된 
여성보다 관계 중심 기부 방법에 대하여 
더 높은 기부 의도를 보일 것이다.

 
가설 2-2. 여성성이 점화된 여성은 남성성이 점화된 

여성보다 관계 중심 기부 방법에 대하여 
더 높은 수혜자와의 상호 작용 의도를 보
일 것이다.

본 연구에서는 여성이 남성보다 관계 중심의 기부 방
법에 호의적인 태도를 보이고, 이러한 효과는 점화 상황 
속에서도 동일하게 나타날 것으로 예측하였다. 또한 점화
된 여성성은 수혜자와의 상호 작용 의도 높인다는 가설
을 설정하여 상호 작용성에 대한 면밀한 반응을 알아보
고자 하였다. 이러한 가설의 검증을 위해 다음과 같이 두 
차례의 연구를 설계하여 실시하였다.

4. 연구 1 
4.1 대상 및 연구 절차 

기부를 하는 다양한 세대 중 가장 주목받는 세대는 이
른바 MZ 세대로 2-30대 소비자이다. 사회복지 공동모금
회가 발간한 2021 기부 트렌드에 따르면 MZ 세대의 기
부 참여는 날로 늘어나고 있으며, 더 고무적인 사실은 이
들에게 기부는 낯선 행동이 아닌 삶의 일부로 여기는 경
우가 많다는 것이다[23]. 이에 본 연구에서는 2019년 12
월, 20대 참여자들을 대상으로 실험을 실시하였으며 연
구 1에서는 학부생 196명 (남자 103명, 평균 연령 
21.24세)이 실험에 참여하였다. 

모든 연구 참여자들은 관계 중심 기부 조건과 통제 기
부 조건의 두 조건에 임의로 배정되어 기부 광고를 본 후 
해당 광고에 대한 태도를 측정하는 설문에 응답하였다. 
본 연구에서는 실제로 가장 흔한 관계 기부 방법으로 사
용되고 있는 아동 후원 방법을 광고 메시지로 제작하였
다. 관계 기부 방법 외에 다른 요소들이 미치는 영향을 
차단하기 위하여 관계 중심 기부 조건과 통제 기부 조건 
모두 아동들을 위한 사업에 기부하는 것으로 제작하였다. 
관계 중심 기부 조건에서는 1:1 결연 사업이며, 아동과 
상호 작용이 가능하다는 점을 강조한 메시지가 제작 되
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었다. 통제 기부 조건에서는 결연 아동과의 상호작용을 
포함하지 않은 일반적인 아동 사업에 대한 기부를 호소
하였다. 본 내용은 Fig 1.에 간략히 제시하였다.

Control 
Condition

Helping children supports the independence of 
children and their families in crisis. If you donate, 
you will receive a welcome package containing the 
charity program introduction and information. You 
will receive the annual report and thoroughly audited 
donation reports via mail and email. You will receive 
a newsletter at the end of the year that includes our 
organization's children' activities throughout the year. 

Lead positive change in children's lives.

Relationship
Condition

One-on-one child sponsorship allows for interaction 
through correspondence with a child in need. We 
support the healthy growth and independence of 

children in need. If you donate, you will receive a 
welcome package containing the introduction of the 
sponsor child, photos, and sponsorship information. 
You will receive up-to-date child growth reports and 

photos by mail and digital. You will receive a 
Christmas card from the sponsored child and a 

picture of the child who has grown over the year. 
Lead positive change in children's lives.

Fig. 1. Stimuli for Study 1 

기부 광고에 대한 태도를 측정하기 위해 참가자들에게 
태도에 대한 3가지 문항(‘부정적인-긍정적인’, ‘싫은-좋
은’, ‘비호감인-호감인’)에 9점 척도(1=매우 부정, 매우 싫
은, 매우 비호감인, 9=매우 긍정, 매우 좋은, 매우 호감
인, α=.91)로 응답하도록 지시하였다. 마지막으로 참가
자들의 인구 통계학적 정보를 작성하게 한 후 실험을 종
료하였다.  

4.2 연구 결과 및 논의 
여성이 관계 중심의 기부 광고를 더 선호할 것이라는 

가설을 증명하기 위한 이원분산분석(Two-way 
ANOVA)을 실시하였다. 그 결과, 성별과 관계 중심 기부 
광고의 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다 
(F=4.21, p<.05). 예측한 바와 같이 관계 중심의 기부 광
고에는 여성이 남성보다 더 긍정적인 태도를 보이는 것으
로 나타났다 (M=5.81 vs. M= 4.14, t=-4.49, p<.001). 
하지만 이러한 경향성은 통제 기부 조건의 광고에서는 보
여지지 않았다 (M=4.87 vs. M= 4.36, t=-1.17, p>.24). 

연구 1은 남성과 여성을 구분하여 관계 중심 기부 광
고와 관계를 배제한 통제 조건의 기부 광고를 비교하고
자 하였다. 본 연구에서는 남성과 비교하였을 때 여성이 
관계를 강조하는 기부 방법에 더 긍정적인 태도를 갖게 
된다는 결과를 보여줌으로서 가설 1을 지지하였다. 즉 관
계 중심 기부 조건에서는, 독립적이고 주체적으로 사회화

된 남성보다는 공존적이며 상호 의존적인 특성을 지닌 
여성에게서 호의적인 태도가 높게 나타남을 확인할 수 
있었다. 하지만 연구 1은 관계 중심 기부에 대한 직접적
인 상호 의존성이나 기부 의도를 측정하지 않고 기부 광
고에 대한 태도만을 측정하였다는 점에서 한계점을 가진
다. 이에 연구 2에서는 기부 의도와 수혜자와의 상호 의
존성을 측정함으로써 여성의 상호의존성과 수혜자와의 
상호 작용 의도의 관계를 보다 명확히 하고자 하였다. 또
한 연구 2에서는 여성의 상호 의존성이 관계 중심 기부 
선호를 이끈다는 인과 관계를 보다 심층적으로 알아보고 
확장된 실무적 시사점을 제공할 수 있는 여성성의 점화 
방법을 사용하여 연구를 진행하였다. 여성 참여자들만을 
대상으로 각각 여성성과 남성성을 점화하고, 이들의 관계 
기부 방법에 대한 기부 의도와 상호작용 의도를 비교하
는 방법을 택하였다. 

5. 연구 2 
5.1 대상 및 연구 절차 

대학교에 재학중인 여자 학부생 114명 (평균 연령 
21.38세)이 연구에 참여하였다. 모든 연구 참여자들은 
여성성 점화 조건과 남성성 점화 조건 중 하나에 임의로 
배정되었다. 전통적인 성역할을 점화하기 위하여 Ortner
와 Sieverding의 성역할 점화 방법을 변형하여 사용하였
다 [22]. 여성 그룹에게는 전통적인 여성 성역할의 고정
관념을 묘사한 문단을 제시하였다. “그녀는 아침에 일어
나 아이들과 가족들을 돌보는 걸로 하루를 시작한다. 그
녀는 아이들을 따뜻하게 대하고 아이들의 등교길을 함께
한다. 그 이후 브런치 카페에서 친구들을 만나 수다를 떤
다. 그녀는 타인에게 늘 다정다감하며 상냥하다는 평가를 

Source
Type III 
Sum of 
Squares

df Mean 
Square F Sig.

Corrected 
Model 83.94 3 27.98 7.15 .000

Intercept 4477.21 1 4477.21 1144.82 .000
AD 6.41 1 6.41 1.63 .202

gender 57.92 1 57.92 14.81 .000
AD  * 
gender 16.46 1 16.46 4.21 .042
Error 750.88 192 3.91
Total 5307.88 196

Table 1. Tests of Between-Subject Effects in Study 1
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받는다.” 남성 그룹에게는 전통적인 남성 성역할의 고정
관념을 묘사한 문단을 제시하였다. “그는 아침에 일어나 
헬스장으로 가서 근력 운동을 하며 하루를 시작한다. 그 
이후 오토바이를 타고 회사로 출근한다. 그는 회사에서 
팀원들과 점심을 먹을때도 대화를 주도하며, 회사에서 인
정받는 팀장으로 대범하고 자신감 있다는 평가를 받는
다” 이러한 문단을 읽은 후 참가자들은 본인이 제시된 설
명문에 묘사된 인물이 되었다고 상상하라고 지시하였다. 
그 이후 묘사된 인물에 관하여 최대한 몰입하여 떠오르
는 형용사나 연상되는 인물 등의 단어를 쓰도록 지시하
였다. 그 이후 연구 1에서 사용된 관계 기부 방법을 동일 
하게 제시하였으며, 기부 의도를 보고하라고 지시하였다. 
연구 1과 동일한 광고에 대하여 기부 의도를 측정하였다 
(1=전혀 기부할 의사가 없다, 9=적극적으로 기부하고 싶
다). 또한 보다 직접적으로 관계 지향성을 측정하기 위하
여 수혜자와의 상호 작용 의도도 보고하도록 하였다 (1=
전혀 상호작용 할 의사가 없다, 9=적극적으로 상호작용 
하고 싶다). 마지막으로 인구 통계학적 정보를 작성한 후 
연구를 종료하였다.  

5.2 연구 결과 및 논의  
연구 2의 결과는 가설 2에서 예측한 바와 같이 여성성

이 점화된 여성 참여자 그룹이 남성성이 점화된 여성 참
여자 그룹보다 관계 중심의 기부 광고에는 더 긍정적인 
기부 의도를 보이는 것으로 나타났다 (M=4.78 vs. 
M=4.02, t= 2.02 p<.05). 또한 수혜자와의 상호 작용 의
도도 여성성이 점화된 그룹이 남성성이 점화된 그룹보다 
높은 상호작용 의도를 보였다 (M=3.57 vs. M= 2.83, t= 
2.23, p<.03). 본 연구에서는 일시적인 성별의 점화 방법
이 관계 중심 기부 방법에 대한 기부 의도와 수혜자와의 
상호작용 의도에 영향을 미칠 수 있음을 보여줌으로서 
가설 2를 지지하였다. 

Condition M SD Std. Error 
Mean t P-

value
Int Female 4.78 2.009 .262

Male 4.02 2.014 .272 2.02 .046
Inter Female 3.57 1.693 .220

Male 2.83 1.843 .248 2.27 .028

Table 2. Independent T Tests in Study 2

연구 2는 연구 1의 결과를 다시 확인함과 동시에 여성
의 공존성과 상호 의존적 특성이 관계 중심 기부 방법에 
대한 선호를 이끄는지를 연구 1보다 직접적으로 보여주

었다. 연구 1에서는 여성과 남성을 구분하여 기부 광고에 
대한 기본적인 선호도만을 측정하였다면, 연구 2에서는 
여성성의 점화 방법을 사용하여 여성성의 차별적 효과와 
인과 관계를 검증하였다. 또한 연구 1에서는 기부 광고에 
대한 태도만 측정하여 실제로 상호 작용 의도가 있는지
를 명확히 나타내지 못하였다. 이에 연구 2에서는 이러한 
한계점을 극복하고 기부 의도를 직접적으로 측정하고, 수
혜자와의 상호 작용 의도에 대하여 보다 면밀히 알아보
았으며, 여성의 상호 의존적 특성은 관계 중심의 기부 방
법에 대한 높은 기부 의도를 이끄는 것을 보여주었다. 이
러한 여성성은 수혜자와의 상호 작용 의도도 높이는 것
으로 나타났다.

6. 결론 
성별 차이를 파악하고 이해하려는 노력은 그 동안 오

랜 관심을 끌어왔다. 기업이 남성과 여성에 따라 제품을 
다르게 마케팅하는 것은 널리 알려져 있는 사실이다. 하
지만 기부 방법에 있어서 성별에 관한 연구는 다소 제한
적이었다. 본 연구에서는 과거의 기부 연구에서는 다루지 
않았던 관계 중심의 기부 방법을 연구하였으며, 성별이 
영향요인으로 작용하는지 알아보았다. 연구 결과 여성은 
관계 중심의 기부 방법을 선호하였으며, 여성의 남성성 
점화는 이러한 선호를 감소시키는 것을 연구를 통하여 
확인할 수 있었다. 즉 본 연구는 관계 중심의 기부를 촉
구하는 광고 메시지를 구성할 때 성별을 고려함으로서 
소구력을 높일 수 있음을 입증하였다. 본 연구는 관계적 
기부에 가장 높게 반응할 가능성이 높은 특정 인구 통계
학적 요소를 식별함으로써 새로운 이론적, 실무적 시사점
을 제공한다.  

과거의 기부와 관련된 연구는 수혜자와 기부자의 관계
를 통한 기부 방법이 아닌 일회성 기부에 집중되어 연구
되어왔다. 또한 해당 기관에 기부하거나 익명의 수혜자를 
대상으로 한 기부에 관한 연구가 대부분이었다. 하지만 
본 연구에서는 관계 중심의 기부 방법은 기존의 일반적
인 기부 방법과는 다른 특성을 가지고 있으며 여성의 상
호의존성은 관계 중심의 기부 방법에 대한 선호도를 이
끈다는 것을 보여주어 기부 관련 연구의 범위를 넓혔다
는 데서 의의를 가진다. 

본 연구는 관계 기부 방법에 반응할 가장 가능성이 높
은 소비자 세그먼트를 밝혀냄으로써 기부 방법에 따른 
프로모션 전략에서 세분화를 사용하는 관리자에게 실무
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적 시사점을 제공할 수 있다. 여성보다 남성에게는 관계 
중심의 기부 방법이 아닌 일반적인 기부 방법이 더 효과
적일 수 있고, 여성에게는 관계 중심의 기부 방법이 더 
효과적일 수 있는 등의 어떠한 인구 통계학적 그룹에게 
관계 기부 방법을 호소하는 광고 메시지를 타겟으로 할 
지 등의 결정에 도움이 될 수 있다. 이를 바탕으로 비 영
리 조직 뿐 아니라, 여성 소비자가 주를 이루는 브랜드나, 
유통업체에서는 비영리 단체와 함께 관계 기부 방법을 
활용한 캠페인을 한다면 기부 문화에 선한 영향력을 미
칠 수 있을 것으로 본다. 

또한 기부 광고 메시지에 대한 소비자의 태도를 여성
성과 남성성이라는 점화를 통해 조정할 수 있음을 입증
하였다. 기부 마케팅 담당자가 광고 메시지를 구성할 때 
호의적인 태도 변화를 유도할 성별 그룹을 점화함으로써 
효과적인 기부 성과를 이룰 수 있을 것이라는 예측이 가
능하다. 이처럼 본 연구는 관계 중심 기부 방법에 영향을 
미칠 수 있는 요소로서 성별이라는 새로운 관점을 제시
하고 있으나, 몇 가지 중요한 한계점을 가진다. 

첫째, 본 연구는 내적 타당도를 높이기 위하여 통제된 
연구 환경에서 가상의 기부 시나리오를 활용하였다. 하지
만 연구 참가자들의 기부 의도가 실제 기부 행동으로 이
어진다는 것을 단정하기 어렵다는 점에서 연구의 한계를 
가진다. 실제 기부 의사 결정에도 동일한 경향성이 나타
나는지 알아봄으로써 연구의 외부 타당성을 높이는 것도 
의미 있는 추가 연구가 될 수 있다. 

또한 본 연구에서는 여성 참여자들에게 남성성을 조작
함으로써 점화효과를 보여주었다. 하지만 남성 참여자들
에게 여성성을 조작하였을 때 본 연구 결과와 동일한 결
과가 나오는지를 알아보는 것도 흥미로운 연구 주제가 
될 것이다. 즉 추후 연구에서 남성 참여자들의 여성성 조
작을 통하여 관계 기부 방법을 선호하는지 알아본다면 
성별과 관계 중심의 기부 방법의 연구 성과를 한층 더 심
화할 수 있을 것이다. 또한 여성 참여자들에게 남성성이 
아닌 주체적인 여성의 모습을 조작하였을 때에는 어떠한 
영향이 있는지 알아보는 것도 재미있는 추가 연구가 될 
수 있다. 

또한 관계 기부 방법에 영향을 미칠 수 있는 다른 요
인들을 파악하는 것도 필요할 것이다. 예를 들면 기부 수
혜자의 인식가능성이나 사회적 배제, 소비자의 외로움 또
한 영향을 미칠 수 있을 것이다[24]. 과거 연구에서는 기
부금 사용내역 피드백도 기부에 영향을 미치는 변수로 
제시하였다. 본 연구에서는 기부금 사용 내역에 대한 피
드백이 모든 조건에서 주어졌지만, 피드백 유무에 따른 

관계 중심 기부 방법에 대한 영향을 알아보는 것도 필요
할 것이다[25]. 또한 인구통계학적 변수인 사회 계급 또
한 관계 기부 선호도에 영향을 미칠 수 있다. 과거 연구
에서 하위 사회 계층은 상위 사회 계층과 비교하여 높은 
상호 의존성을 보인다고 제시하였다. 이러한 하위 계층의 
상호 의존성이 관계 기부 선호로 이어질 수 있을 것이다 
[26]. 또한 본 연구에서는 아동과의 결연만을 자극물로 
사용하였으나, 아동이 아닌 성인 수혜자와의 교류등이 제
시되었을 때 성별의 차이가 나타나는지, 수혜자의 성별이 
기증자의 성별과의 상호 작용성 등이 있는지를 알아보는 
것도 필요할 것이다. 

이러한 사회 문화적 관점의 성 역할과 행동은 문화와 
시간에 따라 유기적으로 변해야 한다. 시간이 지남에 따
라 특히 여성의 성 역할과 행동이 변화하고 있다. 여전히 
친화를 위한 상호작용의 역할은 남아 있지만, 여성의 사
회 활동의 증가와 교육 수준의 향상으로 인하여 주체성
이 증가하고 있는 것이다. 이러한 여성의 성역할과 행동
의 변화가 관계 중심의 기부 방법에는 어떠한 영향을 미
치는지 알아보는 추후 연구도 필요할 것이다. 
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