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요약

본 연구에서는 개인의 불안 애착 성향이 사회적 일체감을 강조한 소구방식의 기부광고 선호에 미치는 영향
력과 해당 과정을 매개하는 소속 욕구 요인을 실험을 통해 확인하고자 하였다. 실험 참가자들은 각각 개인적 
소구 조건의 기부광고와 사회적 소구 조건의 기부광고에 노출된 후 광고에 대한 태도와 기부의도를 보고하였
다. 두 차례의 실험 결과, 소비자의 불안 애착 정도가 클수록 사회적 일체감을 강조하는 소구방식의 기부 광고
에 보다 긍정적인 태도를 보이는 것으로 나타났다. 또한, 소비자의 불안 애착과 사회적 소구방식의 기부광고 
사이에서 소속에 대한 욕구가 매개하는 효과도 유의한 것으로 검증되었다. 즉, 기부를 촉구하는 광고 메시지를 
구성할 때 개인의 불안정 애착 성향을 고려함으로서 소구력을 높일 수 있음을 입증하였다. 

본 연구의 결과는 성인의 애착 불안이 기부 의도를 이끌어내는 하나의 준거로 작용할 수 있다는 사실을 발견
하고, 불안정 애착자들이 기부행위에 기대하는 감정적 편익의 가치를 인식하도록 도움으로서 윤리적 소비 분
야에서의 경제 주체간 상호 이익관계 구축 이슈를 제시하고 있다. 또한 사회적 소구 방식의 기부 광고 메시지
에 대한 소비자의 태도, 호의를 점화를 통해 조정할 수 있음을 입증하였다는 점에서 학문적, 실무적 시사점을 
제공한다. 
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Abstract

This study has investigated how attachment anxiety boosts the attitude on charity appeals. Drawing 
on the attachment theory, we tested the hypothesis that increasing attachment anxiety (both 
dispositionally and temporarily primed) would have favorable attitudes towards charity appeals relates 
to social identification. Participants in high attachment anxiety showed more favorable attitudes towards 
charity appeals which can fulfill their social needs. Needs for belongness mediated the relationship 
between charity appeals and attachment anxiety. 

While past research has focused on the attachment security as motivation for helping, The current 
study has focused on egoistic motivation for helping and examined that attachment insecurities leads 
more favorable attitudes towards charity appeals that fulfill their social needs. The current study 
demonstrates that social needs can motivate consumers’ prosocial behavior. Implications for the theory 
of non-profit marketing are discussed. 
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I. 서 론

기부는 자선의 의도나 공공의 이익을 위하여 금전, 
시간, 물건 등을 대가없이 내놓는 행위를 의미한다[1]. 
과거에 기부는 높은 신분의 인사에게 요구되는 도덕적 
의무나 사회적 책임의 노블리스-오블리주(Noblesse –
oblige)적 성격을 중심으로 논의되었다. 그러나 기부가 
기업의 고객관계유지 전략의 일환으로 공익 연계 마케
팅(cause-related marketing)에 적극 활용되면서, 기
부는 소비를 영위하는 개인이라면 누구나 일상에서 경
험할 수 있는 행위로 자리매김했다. 기부행위의 진입장
벽이 낮아지자 기부의 주체와 기부 대상, 기부의 범위 
또한 점차 확대되었다. 이러한 추세에 발맞춰 기부에 
대한 연구도 윤리적 소비의 한 분야로서 활발히 추진되
어, 마케팅 기법을 접목한 소통 전략으로 소비자의 기
부 의도를 높이려는 시도가 지속되고 있다[2][3].

사람들은 사회적 상호작용을 통해 자신의 다양한 욕
구를 충족하거나 표현한다. 따라서 사람들은 소속감을 
충족시켜주고 자아실현을 할 수 있도록 도와주는 소비
방식을 찾으려 한다[4]. 이러한 성향은 기업의 공익적 
마케팅에서 다양하게 활용되어왔다. 특히, 한국과 같은 
집단주의 문화권에서는 개인의 능력이나 진취적 가치
를 강조하는 서양 문화권의 광고와 달리 상품의 대중
성, 집단성을 강조하고 사회집단의 소속감과, 권위의 존
중을 의미하는 소구 메시지가 두드러졌다[5][6].

기부광고에서도 사회 일체감(social identification)
을 고취시키는 소구 방식은 일반적이고 보편화되어있
다. 우리는 수많은 비영리조직의 기부광고에서 ‘가족’, 
‘이웃’, ‘공동체’, ‘지역사회참여’, ‘교류’ 등 사회적 가치
를 강조하는 텍스트를 등장시키는 모습을 확인할 수 있
다. 온라인 기부포털 해피빈은 오늘 하루 함께 기부한 
네티즌의 수를 실시간으로 공개하는 마케팅 방식을 사
용하여 대중의 기부참여를 촉구한다. 이렇듯 국내에서 
빈번하게 사용되고 있는 기부 소구방식임에도 불구하
고, 개개인의 기부행위 촉진을 위하여 사회적 소구 유
형의 효과성을 기부자의 성향과 연계해 검증하려는 시
도는 다소 미흡한 실정이었다.

본 연구에서는 사회적 일체감을 강조하는 기부소구 
방식과 관련하여 이타적 행위가 자신 또는 자신이 속한 

집단에 돌아올 이익, 즉 상호 이익을 고려하여 발생한
다[7]는 연구적 관점을 차용하였다. 과거의 연구에서 우
호성(agreeableness), 공감(empathy), 자존감(self-esteem) 
등이 타인을 돕는 행위와 관련된 개인 성향으로서 논의
되어 왔으나[8], 본 연구에서는 소속에 대한 강한 욕구
를 갖는 개인의 애착불안(anxious attachment) 특성
을 새로운 기부동기 유형으로 고찰하였다. 상세하게는, 
사회적 일체감을 광고하는 기부 광고에서 사회적 일체
감이 결여된 불안정 애착 그룹의 기부 광고에 대한 태
도가 증가할 것이라는 가설을 검증한다.

본 연구는 소비자들의 애착(attachment) 성향을 단
순히 감성적인 차원에서 정의하는데 그치지 않고 기부 
행위를 이끌어내는 마케팅 방식에 활용될 수 있는지 연
구함으로서 개인의 기부행위에 대한 새로운 관점을 제
안하고자 한다. 궁극적으로 애착의 불안수준이 높은 불
안정 애착자들이 기부행위를 통해서 사회관계 욕구를 
해소하려는 의도가 존재하는지 검증하여 효율적인 기
부마케팅 개입으로 구현되는 경제주체 간 상호 이익관
계 구축의 시사점을 제공할 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 기부동기이론
개인의 기부에 대한 국내외 선행 연구에서는 기부자

의 연령, 성별, 소득수준 등 인구통계학적 변수들을 비
롯하여 조세제도, 사회, 경제여건, 문화 등 환경적 요인
들이 주는 영향이 개인의 기부 동기 요인과 연계되어 
다양하게 연구되었다. 현재까지 논의되는 대표적인 기
부동기이론들은 사회가 필요로 하는 공공재 공급의 부
족분을 민간에서 자발적으로 보완하기 위해 이루어진
다는 공공재모형(public good model)에 기반하고 있
다. 

공공재모형에 따르면, 기부는 기부자가 가진 자산을 
일부 기부함으로서 본인을 포함한 모든 사회 구성원의 
후생을 높여줄 것이라는 기대로부터 발생한다[9][10]. 
그런데 공공재모형으로는 가난한 개인들이 기부행위에 
동참하는 현상을 설명할 수 없다. 이러한 맹점을 보완
하여 개인의 이기적 동기에 주목한 사적소비모형
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(private consumption mode)이 등장하였다. 사적소
비모형에서는 기부행위 또한 소비재에 지출하여 개인
적 만족을 얻는 행위와 같아서, 가난한 기부자가 자신
에게 주어진 제약 내 만족 효용을 극대화한다고 설명한
다[11][12].

실질적으로 개인의 기부 동기가 순수한 공공의 이익
을 위한 것이었는지, 행위로부터 파생된 만족감을 위한 
것이었는지를 명확히 구분하기는 어렵기 때문에 두 요
인을 복합적인 관계로 보아야한다는 시각이 지배적이
다. 즉, 한 개인의 기부동기는 순수한 이타심으로부터 
파생된 행동양식 이외에도 기부자가 추구하는 가치를 
표현하는 개인 욕구 해소의 수단으로서 작용한다는 것
이 본 연구의 전제로서 성립된다. 

2. 애착이론(Attachment Theory)
John Bowlby(1969)가 제안한 개념인 애착

(attachment)은 생애 초기에 한 개인이 주양육자와 형
성하게 되는 강한 정서적 유대관계를 의미한다[13]. 
Bowlby의 관점을 수용한 애착 이론가들은 초기 애착
이 자기 자신과 타인 및 세상의 본질에 대해 형성하는 
심리적 표상과 개념인 내적 작동 모델(internal 
working model)로 기능하여 이후 애착의 안정성에 영
향을 미친다고 주장했다[14-16]. 내적 작동모델은 사회
적 관계 맥락에서 자신에 대한 이해를 구성하는데 사용
되며 타인과 자신에 대한 태도와 신념을 형성하게 한다
[17]. 이렇듯 애착이론은 인간의 정신작용을 이해하는 
유용한 틀을 제공한다.

Brennan, Clark, & Shaver(1998)는 성인 애착이 
불안(anxiety)과 회피(avoidance)라는 두 개의 독립적
인 차원으로 구성된다는 것을 밝혀냈다[18]. 불안정 애
착은 자신에 대한 부정적 내적작동모델을, 회피 애착은 
타인에 대한 부정적 내적작동모델을 발달시키게 되며, 
이는 성인의 애착불안 행동과 연결된다. 아동기에 부모
의 비일관된 반응을 경험한 성인은 자신이 다른 사람들
의 돌봄과 관심을 받을 만한 가치가 없다고 여기고 버
려지는 것을 두려워한다. 따라서 불안 애착의 개인은 
인정, 연결, 안심 등을 갈망하고 소속에 대한 강한 욕구
를 갖는다[19-21]. 반면, 아동기에 애착 대상의 지속적
인 무반응을 겪으며 자란 성인은 친밀한 관계를 두려워

하고 신뢰하지 못하며 관계에 대한 자신의 욕구를 부인
하거나 최소화한다. 또한 타인에게 적절히 의지하지 못
하고 자신에게만 의존하는 회피 애착을 형성한다[22].

내적 작동모델은 일생 전반에서 정서적인 반응을 요
하는 모든 경험에 영속적으로 활성화된다[23]. 애착 시
스템이 작동하면 즉시 불안한 감정 상태에 놓이며, 안
전하고 신뢰할 수 있는 대상을 찾아 갈망한다[13][24]. 

기부 소구방식과 애착의 내적 작동 모델로서의 기부 
동기에 관한 과거 연구는 제한적이나, 과거 연구를 통
하여 불안정 애착과 기부소구방식의 연관성을 충분히 
추론해 볼 수 있다. Deci & Ryan(2000)에 따르면 인
간은 기본 심리적 욕구를 충족하지 못할 것으로 예상되
는 경우 심리적 상처로부터 자신을 보호하기 위한 대체
행동을 하게 된다[25]. 이를 전제로, 대상의 욕구를 적
절히 충족시킬 소구방식을 선택한다면 이타적 대체 행
동을 통해 애착 불안정을 해소하려는 선택행동이 발생
할 수 있다고 예측하였다. 본 연구에서는 기부소구의 
수단으로 소속감 욕구를 충족시킬 수 있는 사회적 일체
감(social identification) 개념을 차용하였다. 즉, 불
안정 애착 대상이 사회 일체감을 반영하는 기부광고에 
노출되었을 때에 갖는 호의적 태도와 기부 수용 의지를 
확인함으로서 애착이론이 기부 마케팅 상황에 적절히 
활용될 수 있는지 검증한다. 

3. 사회적 일체감과 소구메시지
사회적 일체감(social identification)은 자아개념을 

가진 개인이 경험하는 심리적 연결(psychological 
connectedness)의 정도를 말한다[26]. 사회 일체감 
이론은 개인이 다른 사람들을 수용하면서 사회적인 집
단과 자신을 동일시할 뿐 만 아니라 사회적 집단의 구
성원으로서 행동하는 이유를 정체성을 통해 설명한다. 

사회 일체감 이론에서 정체성은 개인정체성(personal 
identity)과 사회정체성(social identity)으로 구성된
다. 사회 일체감은 두 정체성이 상호작용하면서 자신을 
소속집단이나 구성원들과 동일시 할 때 형성된다. 

개인정체성 관점에서, 개인이 정체성을 찾기 위한 수
단이란 자신을 표현하고 다른 사람과 구분짓는 행위와 
같다[27]. 따라서 개인들은 자신이 원하는 이미지를 만
들기 위해 자신이 표현하고자 하는 대상에 시간과 비
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용, 노력 등을 투자한다[28]. 이와 반대로, 개인이 또래 
집단의 유행이나 가치를 공유하는 것은 사회정체성을 
표현하는 것이라고 할 수 있다.

개인적 가치에 대한 주요 표현방식으로는, 개성 또는 
독립성에 대한 소구, 단일성 또는 독창성의 강조, 자아
의존, 쾌락주의, 또는 자기 성취, 자아발전, 자아실현의 
강조, 개인의 혜택 강조 등이 있다. 사회적 가치로는, 가
족이나 사회집단 소속에 관한 소구, 적합성 또는 조화
의 강조, 타인과의 상호의존 관계, 가족이나 사회 집단
의 이익을 강조, 가족 또는 집단 구성원들의 혜택 강조 
등의 표현이 많은 것으로 나타났다[29]. 이에 착안하여, 
본 연구에서는 개인적 소구와 사회적 소구 표현으로 각
각 개성, 독창성, 자기성취를 강조하는 방식과, 대중적 
혜택, 소속감을 강조하는 방식을 참고한 기부광고 문구
를 구성하고 실험에 적용하였다.

이상의 내용을 종합하여, 개인의 불안 애착 성향이 
개인적, 사회적 소구방식의 기부광고 선호에 미치는 영
향력과, 해당 과정을 매개하는 요인을 검증하기 위한 
가설을 아래와 같이 설정하였다.

가설 1. 소비자의 불안 애착의 정도가 클수록 사회적 
일체감을 강조하는 소구 방식의 기부 광고에 더 긍정적
인 태도를 보일 것이다.

가설 2. 소비자의 불안 애착과 사회적 일체감을 강조
하는 소구 방식의 기부광고 사이에서 소속에 대한 욕구
가 매개효과를 미칠 것이다.

본 연구에서는 불안 애착의 소비자가 사회적 소속에 
대한 욕구를 충족할 수 있는 사회적 일체감 소구 방식
의 기부 광고에 노출되면 호의적인 태도를 취할 것이라
고 예상하였다. 즉, 불안 애착의 소비자는 개인적 소구 
방식의 광고보다 사회 일체감을 강조하는 사회적 소구 
방식의 광고를 더 선호할 것이며 이는 소속 욕구로 매
개 된다고 제안한다. 가설의 검증을 위해 다음과 같이 
두 차례의 실험을 설계하여 실시하였다.

Ⅲ. 실험 1

1. 대상 및 실험 절차
대전 소재 대학교에 재학중인 여자학부생 80명(평균 

연령 21세)이 실험에 참가하였다. 모든 실험 참여자들
은 성인애착검사(ECRS)[18] 중 불안애착에 관한 측정 
문항으로 자기보고를 수행하였다. 상기 검사는 ‘내가 사
람들에게 갖는 호감만큼 내게 강한 호감을 가져주길 원
한다.’, ‘사람들이 나와 함께 있기를 원하지 않을까봐 걱
정된다.’, ‘사람들과의 관계에 대한 걱정이 많다.’ 등 신
뢰도가 확보된 18개의 불안애착 측정 문항
(Cronbach’s α=.88)에 대하여 7점 리커트척도(1=전혀 
아니다, 7=매우 그렇다)로 응답하는 방식으로 진행되었
다. 다음으로 참여자들은 개인적 소구와 사회적 소구의 
두 조건에 임의적으로 배정되어 기부 광고를 본 후, 광
고에 대한 태도를 측정하는 설문에 응답하였다. 대학생 
여성들이 실제로 많이 사용하는 기부 방법인 신생아 살
리기 모자뜨기 캠페인을 광고 시안으로 제작하였으며, 
공통된 광고 내용으로 “하나의 모자가 한 생명을 살립
니다. 모자뜨기 캠페인은 아프리카나 아시아의 체온 조
절과 보온이 필요한 28일 미만의 신생아들에게 모자를 
전달해주는 캠페인입니다.”를 제시하였다. 개인적 소구 
조건의 광고에서는 “모자뜨기 키트를 구매하시면 원하
는 색상의 뜨개실과 다양한 방식의 모자뜨기 강좌가 지
원됩니다. 고통받는 아이들에게 사랑이 담긴 나만의 모
자를 선물하세요.”라고 덧붙이고, 사회적 일체감 소구 
조건의 광고에서는 “2007년부터 103만여개의 모자와 
후원금이 전달되어 135만명의 영유아 및 지역 주민을 
살리는데 큰 도움을 주었습니다. 범국민적 나눔 방식으
로 자리 잡은 모자뜨기에 동참하여 사랑을 나눠주세
요.”라고 덧붙였다. 광고에 대한 태도를 측정하기 위해 
참가자들에게 태도에 관한 3가지 문항(‘부정적인-긍정
적인’, ‘싫은-좋은’, ‘비호감인-호감인’)에 7점 척도(1=매
우 부정, 매우 싫은, 매우 비호감인, 7=매우 긍정, 매우 
좋은, 매우 호감인, α=.92)로 응답하도록 지시하였으며 
기부 의도를 1부터 7까지로 측정하였다. 그 후 광고의 
조작 조건이 의도한 방향으로 소구되었는지 확인하기 
위하여 광고의 소구방식을 7점 리커트척도로 확인하였
다(1=개인적, 7=사회적). 매개변수인 소속에 대한 욕구
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는 Need to Belong Scale[30]을 활용하여 측정하였
다. 실험 참가자들은 평소 생각 또는 태도에 근거하여 
‘나는 혼자있는 것을 좋아하지 않는다.’, ‘나는 어딘가에 
소속되어있기를 강하게 원한다.’, ‘다른 사람의 계획에 
참여하지 않으면 신경이 쓰인다.’ 등 10개 문항(α=.89)
에 5점 리커트척도(1=전혀 아니다, 5=매우 그렇다)로 
응답하였다. 마지막으로 참가자들의 인구 통계학 기본 
정보를 작성하도록 하고 실험을 종료하였다.

2. 실험 결과 및 논의
먼저 본 실험을 위하여 제작된 광고가 목적에 맞게 

제작되었는지를 확인하였다. 참여자들은 개인적 소구 
광고보다 사회적 일체감을 강조하는 소구방식의 광고
를 더 사회적이라고 보고하였다(M개인=4.14 vs. M
사회일체=5.43, t=.35, p<.001). 다음으로 소비자의 불안 
애착의 정도가 강할수록 사회적 일체감을 강조하는 소
구 방식의 기부 광고를 더 선호할 것이라는 가설을 증
명하기 위한 이원분산분석(Two-way ANOVA)을 실시
하였다. 그 결과, 불안 애착의 정도와 사회일체감 광고 
태도의 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다
(F=5.37, p<.03). 이를 바탕으로 회귀분석을 실시한 결
과, 가설에서 예측한 것과 같이 사회적 일체감을 강조
하는 광고에 대해 불안 애착의 점수가 높은 소비자가 
더 긍정적인 태도를 보이는 것으로 나타났다(β=.62, 
t=-2.317, p<.03). 이후 실시한 상 단순기울기분석
(Simple slope analysis)에서는, 사회적 일체감을 강
조하는 광고인 경우 불안 애착이 커질수록 광고에 대해 
긍정적인 태도를 보이는 것으로 나타났다(β=.55, 
t=2.59, p<.02). 하지만 이러한 경향성은 개인성을 강

조하는 광고에는 나타나지 않았다(β=-.07, t=.66, 
p>.66).

다음으로 가설 2에서의 불안 애착을 지닌 소비자들이 
사회적 일체감을 강조하는 기부 광고에 대한 태도에 소
속에 대한 욕구의 매개 영향을 증명하기 위한 분석을 
실시하였다. 분석을 위해서 부트스트래핑
(Bootstrapping)을 적용한 SPSS Macro 분석 방법을 
활용하여 매개 효과를 검증하였다. 이 방법은 매개효과
의 표준오차를 부트스트랩을 이용하여 추정하는 방법
으로 매개효과의 측정치에 대한 신뢰구간이 제시되고 
그 구간에서 0이 포함되지 않으면, 매개효과가 유의한 
것으로 분석한다. 본 실험 결과 95% 신뢰구간에서 구
한 분석결과에 따라 신뢰구간에 0을 포함하지 않았으
므로 소속 욕구에 대한 매개 효과는 유의한 것으로 나
타났다(β=.58, p<.02, 95%, CI=.0613 ; .8033). 

본 실험에서 불안 애착이 높은 소비자는 소속 욕구를 
통해 사회적 일체감을 강조하는 기부 광고에 더 긍정적
인 태도를 갖게 된다는 결과를 보여줌으로서 가설 1과 
2가 지지되었다.

Ⅳ. 실험 2

실험 1의 한계점 중 하나는 소비자의 불안 애착을 측
정으로 알아보았다는 것이다. 실험 2에서는 실험 1에서 
증명된 결과를 바탕으로 가설 1을 재검증하고자 하였
으며 실제적으로 용이하게 활용될 수 있는 불안애착의 
점화 방법을 사용하였다.

소스 제 III 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률
수정된 모형 14.650a 3 4.883 3.094 .032*

절편 122.105 1 122.105 77.369 .000***

불안애착 5.034 1 5.034 3.190 .078
사회적소구 기부광고 5.425 1 5.425 3.437 .068 

불안애착 * 사회적소구 기부광고 8.480 1 8.480 5.373 .023*

오차 121.523 77 1.578
전체 2515.444 81

수정된 합계 136.173 80
a. R Squared =.108 (Adjusted R Squared =.073) * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

표 1. 불안애착 정도와 사회일체감을 강조하는 기부광고 태도의 상호작용 효과 분석
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1. 대상 및 실험 절차
실험 2는 실험 1과 동일한 광고를 사용하였다. 실험 

참가자들은 대전 소재 대학교에 재학 중인 여자 학부생 
86명으로 구성되었으며, 참가자들의 평균 나이는 22.2
세였다. 참가자들은 두 개의 집단(불안 애착 점화 vs. 
안정 애착 점화)에 임의로 배정되었다. 과거 연구[31]에
서 사용되었던 애착 점화 방식을 바탕으로 불안 애착 
점화 조건에서는 “당신이 감정적으로 매우 가까워지고 
싶었지만 상대방은 당신이 원하는 만큼 감정적으로 가
까워지길 꺼려했던 관계에 대해 생각해 보십시오. 이 
관계에서 당신은 혼자가 되는 것을 불편해했고, 당신이 
그 사람을 생각하는 만큼 다른 사람이 당신을 가치 있
게 생각하지 않을까봐 늘 걱정해야만 했습니다.”라는 
지시문이 제시되었다. 안정 애착 점화 조건에서는 “당
신이 비교적 가까워지기 쉬웠으며 그 사람에게 의지하
는 것이 편했었다고 느꼈던 어떠한 사람과의 관계에 대
해 떠올려 보십시오. 그 관계 에서 당신은 혼자가 되는 
것 또는 그 사람에게 버려지는 것에 대해 걱정하지 않
았고, 그리고 그 사람이 당신에게 매우 가까워지려 하
거나 또는 당신을 받아들이지 않을 것에 대해 걱정하지 
않았습니다.”라는 제시문이 사용되었다. 참가자들은 각
각의 제시문을 읽고 대상 인물에 대한 시각적 이미지를 
떠올린 후, 함께했던 경험을 자세히 기술하도록 지시받
았다. 참여자들의 점화가 제대로 진행되었는지 확인하
기 위한 조작점검으로 현재 느끼는 감정(안정적인, 불
안한)을 7점 리커트척도를 이용해 확인하였다(α=.93). 

광고에 대한 태도와 구매의도를 측정하는 설문 문항
은 실험 1과 동일하게 구성하였으며, 마지막으로 참가
자들이 인구 통계학 기본 정보를 작성하도록 하고 실험
을 종료하였다.

2. 실험 결과 및 논의
먼저 점화가 잘 이루어졌는지 확인하기 위하여 소비

자의 감정에 대한 조작 점검을 실시하였다. 그 결과 안

정 애착이 점화된 그룹이 불안 애착으로 점화된 그룹보
다 더 안정적이고 덜 불안함을 보고하였다(M안정=5.20, 
M불안=4.37, t=3.37, p<.002).

다음으로 불안 애착을 보이는 소비자일수록 사회적 
일체감을 강조하는 기부 광고에 더 호의적인 태도를 보
일 것이라는 가설 1을 검증하였다. 그 결과 가설에서 
예측한 바와 같이 사회적 일체감을 강조하는 기부 광고
에 대하여 불안애착으로 점화된 그룹이 안정 애착으로 
점화된 그룹보다 더 긍정적인 태도를 보이는 것으로 나
타났다(M안정=4.14, M불안=4.98, t=-2.676, p<.009). 
이는 불안 애착을 측정한 실험 1의 결과에 이어, 불안 
애착을 점화한 실험 2의 결과에서도 동일하게 가설 1
을 지지한다는 것을 보여준다.

Ⅴ. 결론

1. 연구 결과 및 시사점
최근, 기업의 공익연계마케팅이 일반화되면서 기부 

대상과 범위가 확대되고 개인의 기부참여에 대한 진입
장벽도 낮아졌다. 이러한 추세에 맞춰 마케팅 분야에서
도 기부광고에서 활용될 수 있는 효과적인 커뮤니케이
션 전략을 찾아 소비자의 기부 의도를 높이려는 시도가 
지속되었다[2][3].

본 연구에서는 기부와 관계된 개인의 성향에 대한 연
구결과들과 기부광고 소구방식의 보편적 특성에 기반
하여, 기존의 기부 연구에서 다루어지지 않았던 개인의 
애착불안(anxious attachment) 특성을 새로운 동기 
요인으로서 활용할 수 있는지 고찰하였다. 상세하게는 
개인의 불안 애착 성향이 사회적 일체감을 강조한 소구
방식의 기부광고 선호에 미치는 영향력과, 해당 과정을 
매개하는 소속 욕구 요인을 실험을 통해 확인하였다. 

실험은 기존 연구의 소구 표현을 참고하여 제작한 개
인적 소구 조건의 기부광고와 사회적 소구 조건의 기부

집단 구분 평균 표준편차 평균의 표준오차 t P-value
불안애착점화(n=35) 5.200 1.155 .195

3.368 .001**

안정애착점화(n=51) 4.379 1.079 .151
 * p<0.05, ** p<0.01

표 2. 애착점화 집단별 사회적 일체감을 강조하는 기부광고에 대한 태도 비교
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광고에 실험 참가자들을 노출시킨 후 광고에 대한 태도
를 측정하는 방식으로 두 차례 실시되었다. 다만, 두 번
째 재검증 실험에서는 참가자들의 불안애착 정도를 측
정이 아닌 점화하는 조작 조건에서 실시함으로서 실험
적 한계를 극복하고자 하였다.

실험 결과, 두 차례의 실험 모두에서 참가자의 불안 
애착 정도가 클수록 사회적 일체감을 강조하는 소구방
식의 기부 광고에 보다 긍정적인 태도를 보이는 것으로 
나타나 가설 1이 지지되었다. 또한, 참가자의 불안 애착
과 사회적 일체감을 강조하는 소구 방식의 기부광고 사
이에서 소속에 대한 욕구가 매개하는 효과도 모두 유의
한 것으로 나타나 가설 2가 지지되었음을 확인하였다.

본 연구는 기부를 촉구하는 광고 메시지를 구성할 때 
개인의 불안정 애착 성향을 고려함으로서 소구력을 높
일 수 있음을 입증하였다. 연구의 결과는 다음과 같은 
학문적, 실무적 시사점을 갖는다. 

첫째, 기부광고에서 광범위하게 사용되고 있는 사회
적 관계, 소속감, 공동체적 가치를 강조하는 표현 방식
이 개인적 애착 특성에 따라서 효율적이거나 비효율적
인 성과로 이어질 수 있음을 보여준다. 즉, 성인 애착이 
기부의도를 이끌어내는 하나의 준거로 작용할 수 있다
는 사실을 발견하였다.

둘째, 기부행동에서 비롯되는 소비자와 기업(또는 비
영리조직)의 경제주체 간 상호 이익관계 구축 연구에 
대한 이슈를 제시한다. 경제학적 관점에서의 기부행동
은 기부자의 손실을 발생시키는 행위이므로 순수하게 
이타심과 선의에 호소하는 요청방식으로는 실질적 성
과에 한계를 보인다. 본 연구는 사회적 일체감을 강조
한 광고에 노출된 불안정 애착자들이 기부행위에 기대
하는 감정적 편익의 가치를 인식하면 지출에 대한 결손
을 상쇄할 수 있음을 보여준다.

셋째, 사회적 소구방식의 기부 광고 메시지에 대한 
소비자의 태도, 호의를 ‘점화’를 통해 조정할 수 있음을 
입증하였다. 즉, 기부 마케팅 담당자가 광고 메시지를 
구성함에 있어 호의적인 태도 변화를 유도할 애착 점화 
방식을 함께 제시한다면 다양한 집단과 개인들을 대상
으로 보다 효과적인 기부 성과를 이룰 것이라는 예측이 
가능하다. 

2. 연구의 한계 및 향후 과제
본 연구는 외적 타당도를 높이기 위해 실험 대상을 

여성으로 한정한 점, 실험 참가자들의 응답이 실제 기
부행동으로 이어진다고 단정하기 어렵다는 점에서 연
구적 한계를 가진다. 그러나 불안정 애착 성향과 사회
적 소구 기부광고의 관계성을 탐구하여 개인 성향과 결
부되는 기부 마케팅의 연구 범위를 확장하였다는 연구
적 의의를 찾아볼 수 있다. 연구 결과의 시사점과 한계
점을 바탕으로 다음과 같이 후속 연구과제를 제시하고
자 한다.

첫째, 본 연구에서 측정하고 있는 광고에 대한 태도
와 기부의도는 단기적인 행동 변화를 예측하는 지표에 
해당한다. 과거 기부 경험이 있는 사람이 그렇지 않은 
사람보다 기부를 할 가능성이 높다는 선행 연구 결과
[32]를 고려하면, 개인의 즉각적 기부 행동 변화를 유도
하는 광고 소구방식의 검증도 기부 경험 발생의 측면에
서 중요한 연구적 의의를 가진다고 볼 수 있다, 하지만, 
기부 활성화 방안을 논의하는 많은 연구에서 기부자의 
기부 참가 빈도나 지속성 여부도 기부 행동 평가의 중
요한 기준으로 삼고 있다. 따라서, 불안정 애착자가 수
용한 사회적 소구 광고의 효과가 언제까지 지속되는지, 
효과를 연장시키는 귀인요소와 그 자극물에는 어떤 것
들이 있는지 연구한다면 보다 장기적인 차원의 기부 활
성화 방안 연구에 기여할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 성인애착 유형 중 불안정 애착
을 집중적으로 다루었으나, 또 다른 애착 차원인 ‘회피
애착’ 유형에 대해서도 탐구해 볼 수 있다. 회피애착 조
건의 사람들에게는 불안정 애착과 대비되는 독립성, 자
율성 추구 성향이 나타난다[33]. 따라서 회피 애착 조건
의 참가자가 기부 광고에 노출되었을 때에도 개인적 또
는 사회적 소구 방식에 따라 수용의 차이를 보일 것으
로 예측해 볼 수 있다. 이러한 가정을 확장하여, 성인애
착의 종류에 따라서는 어떠한 소구 메시지가 기부 촉구
에 효과적일지, 그와 상대적 특성의 소구방식이 부정적 
감정을 야기하지는 않는지, 광고대상의 애착 특성을 알 
수 없는 경우 기부 광고 소구 유형을 어떻게 혼용하여 
사용하는 것이 가장 효율적일지, 소구방식의 혼용이 기
부광고 수용자의 기부 목적을 흐리거나 광고에 대한 태
도 및 기부 의도에 상쇄 효과를 일으키지는 않았는지 
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등의 아이디어에 대하여 검증한다면, 성인애착 특성과 
기부광고의 관계성 연구 성과를 한층 더 심화할 수 있
을 것이다. 
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