
- 423 -

한국심리학회지: 소비자․광고

Korean Journal of Consumer and Advertising Psychology

2019, Vol. 20, No. 4, 423-444

https://doi.org/10.21074/kjlcap.2019.20.4.423

* 본 논문은 제1 저자의 석사학위논문을 바탕으로 작성되었음.

이 논문은 2019년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임

(NRF-2019S1A3A2099973).

†교신저자 : 성용준, 고려대학교 심리학과, gradysung@gmail.com

내/외집단 기부 수혜자에 대한 심리적 거리가

기부 캠페인 설득 효과에 미치는 영향:

기부자의 자기해석성향과 광고 메시지 유형의

조절된 매개효과를 중심으로*

안 정 용 성 용 준†
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본 연구는 기부 수혜자에 대한 심리적 거리에 따라 효과적인 기부 캠페인 메시지가 다를 것

이라는 가설을 검증하고자 설계되었다. 구체적으로 실험을 통해 내/외집단 기부 수혜자에 대

해 기부자가 느끼는 심리적 거리가 다르게 지각되고, 기부자의 자기해석성향이 내/외집단 기

부 수혜자에 대한 심리적 거리에 미치는 조절효과를 검증하였다. 추가로 기부 수혜자에 대한

심리적 거리에 따라 기부 캠페인 메시지 유형 별 설득 효과가 다르게 나타난다는 사실을 비

교 분석하였다. 실험 결과, 피험자들은 외집단 기부 수혜자보다 내집단 기부 수혜자에게 심

리적으로 가깝게 느꼈고, 상호의존적 자기해석성향이 강할수록 기부 수혜자의 소속집단에 상

관없이 기부 수혜자를 심리적으로 가깝게 느꼈다. 또한, 기부 수혜자에게 심리적으로 가깝게

느낀 피험자들에겐 바람직성을 강조한 기부 캠페인 메시지보다 실행가능성을 강조한 기부

캠페인 메시지의 설득 효과가 높게 나타났다. 이와 반대로 수혜자에게 심리적으로 멀게 느낀

피험자들은 실행가능성 보다 바람직성을 강조한 기부 캠페인 메시지를 긍정적으로 평가하였

다. 본 연구는 기부 수혜자와 기부자의 특성 그리고 기부 캠페인 메시지까지 포괄적으로 다

룸으로써 기존의 기부 캠페인 연구를 확장했고, 기부 수혜자에 대한 심리적 거리에 따라 효

과적인 기부 캠페인 메시지 전략을 제안이라는 실무적 함의를 가지고 있다.

주요어 : 심리적 거리, 내/외집단, 자기해석성향, 해석수준이론, 조절된 매개효과
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41조 7천억 원. 지난 20여 년간 Microsoft

창업자 Bill Gates의 기부 총액이다. 오늘날 기

부는 범국가적으로 많은 사람의 관심사이며

개인, 기업 할 것 없이 다양한 방식으로 기부

활동에 참여하고 있다. 기부의 천국이라는

미국의 경우 한 해 미국의 총 기부액 중 개

인 기부금의 비중이 73%나 된다(Giving USA,

2010). 이들은 본인들이 직접 기부 활동에 참

여하지 못하더라도 소비자로서 자선활동에 적

극적으로 참여하고 있는 기업의 제품을 소비

해주는 등 간접적인 방식으로 기부 활동을 지

지하고 있다(Real Business, 2014). 이런 추세를

반영하듯 극심한 경기침체에도 불구하고 전

세계적으로 기부 활동은 꾸준히 증가하고 있

으며, 우리나라는 2013년 기준 기부 총액 12조

원을 돌파하였다(보건복지부, 2015). 이는 2006

년도 기부 총액과 비교했을 때 약 1.5배가 증

가한 것으로 다른 나라들의 증가 추이와 비교

했을 때 매우 빠르게 증가하였다(보건복지부,

2015).

최근 사람들은 다양한 매체를 통해 기부 캠

페인을 접하고 있다. 기부 단체들은 사람들을

기부 캠페인에 동참시키기 위해 여러 방면으

로 고심하고 있다. 이들은 유명 탤런트를 기

부 캠페인 모델로 내세우거나, 기부 수혜자의

절박한 사연을 강조하거나 슬픈 음악을 통해

사람들의 동정심을 유발하는 등 다양한 방법

을 캠페인이 녹아내고 있다(안정용, 2017). 이

전 연구에 따르면 효과적인 기부 캠페인을 제

작하기 위해서는 기부자와 기부 수혜자의 특

성 그리고 기부 캠페인 메시지를 함께 고려해

야 한다(박하연, 성영신, & 김지연, 2013).

기부자 개인의 특성에 따라서 기부와 관련

된 제품 선호가 달라지고(Winterich & Barone,

2011), 기부 수혜자의 특성에 따라 광고 메시

지 유형을 다르게 조작하는 것이 기부자들의

기부 참여 의도와 기부 캠페인 태도에 영향을

미칠 수 있다(박하연, 성영신, & 김지연, 2013;

Slovic, 2007; Small et al., 2007). 기부자와 기부

수혜자의 관계 역시 기부자의 기부 참여 의도

에 영향을 미칠 수 있다. 이전의 연구들을 살

펴보면 기부자들은 기부 수혜자가 자신과 같

은 집단인 내집단 기부 수혜자(e.g. 같은 학교,

같은 직장, 같은 국가 등)인 경우 기부 수혜자

가 외집단 소속일 때보다 기부 의도가 높게

나타났다(Brown et al., 1992; Chen & Li, 2006;

Van Leeuwen & Täuber, 2011; Piliavin. 1981).

기부 캠페인 메시지 역시 성공적인 기부 캠

페인에 있어서 중요한 요소이다(Chang & Lee,

2010). 기부 캠페인 성공하기 위해서는 사람들

에게 캠페인을 통해 전달하고자 하는 바를 명

확히 전달하여 사람들의 공감을 얻고 이를 통

해 참여를 끌어내는 것이 중요하다. 따라서

효과적인 기부 캠페인 메시지를 제작하는 것

이 기부 캠페인의 성공에 있어서 매우 중요한

역할을 한다(Baek & Reid, 2013; Grau & Folse,

2007). 하지만 기부 캠페인을 전개하는 데 있

어 기부자와 수혜자의 특성 그리고 기부 캠페

인 메시지를 종합적으로 다룬 연구들이 현재

로서 매우 부족한 실정이다.

이에 본 연구는 기부자와 기부 수혜자 간의

관계, 기부자의 개인특성, 그리고 기부 캠페인

메시지 유형을 종합적으로 다루고자 한다. 구

체적으로, 실험 연구를 통해 기부 수혜자의

소속 집단(내/외집단)에 따라 기부자가 느끼는

심리적 거리가 다르게 나타나고, 이러한 효과

는 기부자의 자기해석성향에 따라 조절될 것

이라는 가설을 검증하고, 나아가 기부자가 기

부 수혜자에게 느끼는 심리적 거리에 따라 효

과적인 기부 캠페인 메시지 유형이 다를 것이
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라는 사실을 밝히고자 한다. 본 연구는 기부

수혜자와 기부자의 특성 그리고 기부 캠페인

메시지까지 포괄적으로 다룸으로써 기존의 기

부 캠페인 연구들의 연구 결과를 확장하고 일

반화시켰다는 이론적 함의와 기부 수혜자에

대한 심리적 거리에 따라 효과적인 기부 캠페

인 메시지 전략 제안이라는 실무적 함의를 동

시에 가지고 있다.

이론적 배경

기부

기부의 사전적 정의는 ‘자선사업이나 공공

사업을 돕기 위하여 돈이나 물건 따위를 대가

없이 내놓음’이다(국립국어원, 2010). 즉, 기부

란 특정한 대가를 바라지 않고 자신의 자원을

타인, 집단 그리고 사회에게 무상으로 제공하

는 것이다. 기부는 인간은 합리적이고 이기적

인 동물이라는 경제학의 전제조건에 부합하지

않는 행위이다. 따라서 세금감면과 같은 개인

의 경제적 이득을 위한 기부의 경우를 제외

하고는 경제학적 관점에서 사람들이 왜 기부

를 하는지에 대한 답을 찾을 수 없다(안정용,

2017). 사회학자, 심리학자들을 비롯한 다양한

분야의 연구자들은 사람들의 기부 동기를 찾

고자 노력했고, 동정심, 공감, 죄책감 등과 같

은 정서의 경험이 사람의 기부 행동을 유도한

다는 사실을 밝혔다(Baggozzi & Moore, 1994;

Batson & Shaw, 1991; Eisenberg & Miller, 1987).

따라서 사람들이 기부를 결정할 때는 자신의

기부 금액이 기부 수혜자들에게 어떠한 이익

을 줄 수 있을지 계산해서 결정하는 것이 아

니라 기부를 결정할 당시 자신들의 정서에 기

반하여 직관적으로 결정된다(Small, Loewenstein,

& Slovic, 2007). 즉, 사람들은 기부 수혜자에게

동정심, 공감, 죄책감 등의 정서를 느낄 때 보

다 높은 기부 의도를 보인다. 기존의 기부 연

구들은 대부분 기부 수혜자들이 사회 구조나

불가피한 자연재해 등으로 인해 도움이 필

요한 경우를 다루었다(Lee, Winterich, & Ross,

2014). 이런 경우, 기부자가 기부 수혜자에

대해 동정심과 공감을 쉽게 느꼈다. 반면에

AIDS, 마약 중독, 노숙자와 같이 기부 수혜자

가 본인 스스로 행동으로 인해 도움이 필요한

환경에 처한 경우 즉, 기부 수혜자에게 일정

부분 책임이 있는 경우는 기부자가 기부 수

혜자에 대해 동정심을 느끼지 않았고, 오히

려 분노를 느끼기도 하였다(Graham, Weiner,

Guiliano, & Williams, 1993).

많은 연구자는 어떤 사람들이 기부에 많은

관심을 보이고 실제로 기부에 참여하는지에

대한 답을 찾고자 노력하였다(박하연, 성영신,

& 김지연, 2013). 그 결과, 기부자의 성별, 나

이, 인종, 종교, 직업, 교육수준, 소득수준 등

과 같은 인구통계학적 특성들에 따라서 사람

들의 기부 행동은 다르게 나타난다는 사실이

밝혀졌다(황창순, 2000; Anderson & Moore,

1978). 연구 결과에 따르면, 일반적으로 여성

들 남성들보다 기부율이 높았다. Shelley와

Polonsky(2002)는 이는 사회에서 여성이 대부분

양육적이고 자기희생적인 역할을 수행하기 때

문에 남성보다 이타적인 경향이 높기 때문이

라고 하였다. 한국의 경우, 남성들보다 여성들

의 기부율이 약간 더 높았지만, 기부금의 액

수는 남성이 약간 더 높았다(황창순, 2000). 연

령대에서는 장년층의 기부율이 가장 높았다.

이는 장년층의 경제활동이 가장 활발하기 때

문이라고 해석된다(김유경, 2003). 기부자의
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직업과 기부 행동과의 연관성은 조사 시점

과 배경에 따라 결과를 다른 양상을 보였다.

Anderson과 Moore(1978)는 취업 경험과 직업의

종류가 자원봉사와 관련이 있다고 하였지만,

황창순(2000)의 연구에 따르면 직업에 따른

기부 경험의 차이는 나타나지 않았다. 학력의

경우, 기부 참여자 중 대졸 이상의 비율이

58.3%로 가장 높았다(강철희, 1998). 마지막으

로 소득수준과 기부 행동 간의 관계를 살펴보

면, 한국의 경우 개인소득 100-200만원 미만이

가장 기부를 많이 하고 있다(조소라, 1995; 김

유나, 2002).

기부 수혜자의 특성 역시 기부 연구자들

에게 좋은 연구주제로써 다뤄졌다. 기부 캠

페인에 기부 수혜자의 신원 정보 노출 여부

가 기부자들의 기부 행동에 미치는 영향에

관한 연구들(Small & Loewenstein, 2003; Small,

Loewenstein, & Slovic, 2007)을 살펴보면, 기부자

가 기부 수혜자가 대한 구체적인 정보를 받을

때 기부 의도가 높아졌다(Small, Loewenstein, &

Slovic, 2007). Small 등(2007)은 기부 수혜자들의

숫자로 제시한 경우보다 인식 가능한 희생자

로 제시하는 경우가 기부자들의 기부 의도가

더 높다는 사실을 밝혔다. 연구자들은 이러한

결과에 대한 이유로 기부 수혜자에 대한 구체

적 정보는 기부자에게 기부 수혜자에 대한 동

정심을 불러일으키기 때문이라고 주장하였다.

기부 수혜자가 자신의 내집단(in-group)에 속해

있는지 외집단(out-group)에 속해 있는지에 따

라서도 기부자의 기부 의도가 다르게 나타났

다(Duclos & Barasch, 2014; Van Leeuwen &

Täuber, 2011).

이전의 기부 행동 연구들은 기부 동기, 기

부자의 특성, 그리고 기부 수혜자의 특성까지

각 연구주제가 단편적으로 진행되어왔다(안정

용, 2017). 근래에는 위의 주제들을 종합적으

로 다루는 연구들이 등장하였고(김유경, 2016),

더불어 마케팅 및 광고 분야의 학자들은 기부

율을 높이기 위한 효과적인 기부 캠페인 제작

이라는 실무적 함의를 찾기 위해 기부 캠페인

메시지에 주목하였다. Reinhart와 동료들(2007)

은 기부 캠페인 메시지를 이득과 손실 두 가

지 조건으로 조작하여 기부자들에게 노출한

후 피험자들의 기부 태도를 비교하였다. 연구

결과, 이득이 강조된 캠페인 메시지에 노출된

피험자들이 손실이 강조된 캠페인 메시지에

노출된 피험자들보다 기부 캠페인에 대해 더

호의적인 태도를 보였고, 기부 의도 역시 높

게 나타났다.

선행 연구들에 따르면, 기부자가 기부 수혜

자를 내집단 혹은 외집단으로 인식함에 따라

기부자의 기부 의도가 달라진다는 연구들은

이전에도 존재하였지만, 아직 그 결과에 대한

의견은 분분하다. 연구에 따라 기부 수혜자가

내집단인 경우, 외집단일 때 보다 기부자의

기부 의도가 더 높다는 연구 결과도 존재하지

만(Van Leeuwen & Täuber, 2011), 문화에 따라

서 혹은 기부자 개인의 성향에 따라서 기부

수혜자의 소속집단이 기부자의 기부 의도에

영향을 못 미친다는 연구도 존재한다(Duclos &

Barasch, 2014). 그러므로 기부 수혜자의 소속집

단에 따라 기부자의 기부 의도가 차이를 다시

검증해야 할 필요성이 충분하며, 성공적인 기

부 캠페인을 제작하기 위해서는 기부 수혜자

의 소속집단에 따라 보다 효과적인 기부 캠페

인 메시지 유형을 찾아야만 할 것이다. 기부

수혜자의 소속집단이 기부자의 기부 행동에

미치는 영향을 밝히기 위해선 우선 기부 수혜

자의 소속집단에 따른 기부자의 기부 수혜자

에 대한 태도와 행동에 대해 살펴봐야 할 필
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요가 있다.

기부 수혜자의 소속집단과 심리적 거리

타인을 대하는 태도는 타인의 소속집단 즉,

그 타인이 내집단에 소속되어 있는지 혹은 외

집단에 소속되어 있는지에 따라서 달라진다

(Tajfel & Turner, 2004; Triandis, 1998). 사람들은

같은 지역, 같은 학교 출신은 ‘우리’라 지칭하

며 내집단으로 분류하고, 다른 지역, 다른 학

교 출신은 ‘남’이라 부르며 외집단으로 분류한

다. 이러한 현상은 오늘날에 많이 약해졌다고

하나 학연, 지연, 혈연 등 사람들 사이에 파벌

을 형성하는 요인들은 여전히 사회 전반에 걸

쳐 만연하게 퍼져있다. 일반적으로 사람들은

내집단에 소속된 사람들에게 더욱 관대하며,

자신과 동일시하는 경향이 있고, 외집단에 소

속된 사람들에게는 더욱 엄격하며, 차별하는

경향이 있다(Tajfel, 1982). 내/외집단에 대한 사

람들의 차별적 태도는 외집단 사람에 대한 편

견, 차별과 같은 사회적 문제들을 초래하기도

하지만(Mullen, Brown & Smith, 1992), 한편으

로는 내집단 사람들 간의 협동, 소속집단을

위한 희생 등 조직 문화에 긍정적인 영향을

미치기도 한다(Brewer & Kramer, 1985; Sherman,

Hogg, & Maiter, 2009).

많은 사회심리학자들은 내/외집단 구성원에

대한 사람들의 이러한 태도 차이에 주목하였

고, 내집단/외집단 편향(ingroup/outgroup bias),

내집단 편애(ingroup favoritism), 집단 간 차별

(discrimination), 편견(prejudice) 등의 주제가 학

자들에 의해 연구됐다(Brewer, 2007). 사람들은

외집단 사람들 보다 내집단 사람들을 긍정적

으로 평가하는 경향이 있는데 이를 내집단

편향 혹은 편애라고 한다(Brewer, 1999; Mullen,

Brownm & Smith, 1992; Tajfel, 1970). 내집단 편

향에 관한 선행 연구들의 결과를 살펴보면,

사람들은 내집단과 관련된 정보는 부정적인

정보보다 긍정적인 정보를 더 잘 기억하는 반

면 외집단과 관련된 정보는 부정적인 정보를

더 잘 기억하였다(Howard & Rothbart, 1980). 내

집단과 외집단 사람을 평가하는 데도 사람들

은 내집단 사람에게 더욱 후한 점수를 주고

실수에 대해 관대했지만, 외집단 사람은 더

욱 엄격하게 평가하여 내집단 사람들에 비해

낮은 점수를 주었다(Blake & Mouton, 1962;

Gerard & Hoyt, 1974; Rabbie & Horwitz, 1969;

Tajfel, 1982).

자원을 분배하는 데도 대상의 소속집단은

분배 결정에 큰 영향을 미친다(Brewer, 1999;

Chen & Li, 2006; Dobbs & Crano, 2001; Falk,

Heine, & Takemura, 2014; Tajfel, 1970; Turner,

1983). Dobbs와 Crano(2001)의 연구를 살펴보면,

집단 간 자원 분배를 하는 데 있어서 사람들

은 각 집단에 공평하게 자원을 분배하기보다

자신이 속한 집단에 자원을 우선으로 배분하

는 모습을 보였다. Chen과 Li(2009)의 집단 내

분배에 관한 실험에서도 이와 유사한 경향이

발견되었다. 사람들은 내집단 소속의 사람에

게는 보상은 더 주고 처벌은 적게 하는 호의

적인 행동을 보인 반면, 외집단 소속의 사람

에게는 그렇지 않았다.

기부 장면에서 역시 기부 수혜자들의 소속

집단은 기부자들의 기부 행동에 많은 영향을

미쳤다(Brown, Novick, Lord, & Richards, 1992;

Duclos & Barasch, 2014; Goethals & Darley,

1977; Van Leeuwen & Täuber, 2011; Nadler &

Halabi, 2006; Piliavin, 1981). 선행 연구들의 결

과에 따르면, 내집단 기부 수혜자가 외집단

기부 수혜자보다 기부자들로부터 도움을 받기
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쉬웠다(Brown et al., 1992; Van Leeuwen &

Täuber, 2011; Piliavin. 1981). 이러한 이유는 내

집단에 기부 수혜자에 대한 감정적 유대, 유

사성, 친밀성이 외집단 기부 수혜자에 비해

높게 지각되기 때문이다(Brewer, 1999; Brown et

al., 1992; Tajfel, 1978). 사람들은 내집단 소속

의 사람과 자신을 동일시하는 경향이 있으며

(Tajfel, 1982), 심리적으로 가깝다고 지각한다

(Baumeister & Leary, 1995; Brown et al., 1992).

기부는 수혜자에 대한 동정심, 죄책감 등과

같은 정서의 경험이 사람의 기부 동기를 높인

다(Baggozzi & Moore, 1994; Batson & Shaw,

1991; Eisenberg & Miller, 1987). 일반적인 상황

에서 사람들은 외집단 사람들보다 자신과 유

사하고, 더 친밀하며, 심리적으로 가깝다고 생

각하는 내집단 사람들에게 더욱 잘 공감한다.

이러한 공감이 타인에 대한 동정심과 죄책감

등 기부와 연관된 감정들을 더욱 쉽게 불러일

으키고(Lee, Winterich, & Ross, 2014), 기부 행동

에 영향을 미치기 때문에 일반적으로 외집단

기부 수혜자보다 내집단 기부 수혜자에 대

한 사람들의 기부 의도가 높게 나타난다(Van

Leeuwen & Täuber, 2011; Stürmer, Snyder, &

Omoto, 2005).

정리하자면, 기부자들은 외집단 기부 수혜

자들보다 내집단 기부 수혜자들에게 심리적으

로 가깝게 느낄 것이며, 기부자들이 느끼는

기부 수혜자에 대한 심리적 거리를 가까울수

록 기부 캠페인의 설득 효과가 높게 나타날

것이다.

가설 1: 기부자들은 외집단 기부 수혜자에

비해 내집단 기부 수혜자에 대해 심리적으로

가깝게 느낄 것이다.

가설 2: 기부자들이 느끼는 기부 수혜자에

대한 심리적 거리가 가까울수록 기부 캠페인

의 설득 효과가 높게 나타날 것이다.

자기해석(self-construal)과 심리적 거리

기부 수혜자의 소속집단 외에도 기부자의

자기해석수준 역시 기부 수혜자에 대한 심리

적 거리에 영향을 미칠 수 있다. 자기해석이

란 개인이 세계 또는 타인과의 관계를 규정

하는 방식으로, 크게 독립적 자기해석과 상호

의존적 자기해석으로 나누어진다(Markus and

Kitayama, 1991). 독립적 자기해석 성향이 강한

사람들은 타인을 자신과 분리된 존재 여기며,

스스로 다른 사람들과는 달리 독특하고 개성

이 강한 사람이라 생각하는 반면, 상호의존적

자기해석 성향이 강한 사람들은 타인이 자신

과 연결된 존재 여기기 때문에 타인과의 조화,

유대감을 중요시 여긴다(Markus and Kitayama,

1991). 한 사람이 독립적 자기해석과 상호의존

적 자기해석 성향을 모두 보일 수 있으나, 장

기적인 관점에서 볼 때 둘 중 하나의 자기해

석이 더 우세하게 나타난다(Singelis, 1994). 이

전 연구에 따르면, 개인주의 문화의 서양 사

람들은 독립적 자기해석성향이 강하게 나타

났지만, 집단주의 문화의 동양 사람들은 상호

의존적 자기해석성향이 강한 모습을 보인다

(Markus and Kitayama, 1991; Triandis, 1989). 이

러한 자기해석성향은 상황에 따라 다르게 나

타나기도 한다(Aaker & Williams, 1998; Briley,

Morris, & Simonson, 2000; Gardner, Gabriel, &

Lee, 1999).

자기해석성향이 개인의 행동과 사고에 미치

는 영향을 많은 연구를 통해 밝혀졌다(Aaker &

Lee, 2001; Markus and Kitayama, 1991; Sung &

Choi, 2012). 독립적 자기해석 성향의 사람들은
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타인을 사회적 비교의 대상으로 여겨 타인과

경쟁하며, 자신의 목표가 집단의 목표보다 중

요하다가 여기지만, 상호의존적 자기해석 성

향을 사람들은 타인과의 협동을 중요시하고,

집단의 목표를 위해서 개인의 목표를 양보하

는 이타적인 모습을 보인다(Markus & Kitayama,

1991). Aaker와 Lee의 연구(2001)에 따르면, 독

립적 자기해석성향의 사람들은 자신의 목표

성취를 내포하는 향상초점(promotion focus) 메

시지에 높은 선호를 보였다. 반대로 상호의존

적 자기해석성향의 사람들은 목표 실패를 예

방하는 예방초점(prevention focus) 메시지를 선

호하였다.

독립적 자기해석성향의 사람들은 자신을 어

느 집단에 소속된 누군가로 여겨지는 것을 싫

어하며 독립된 개체로써 인정받기를 원한다

(Brewer & Gardner, 1996; Markus and Kitayama,

1991; Triandis, 1989). 따라서 기본적으로 타인

인 기부 수혜자들에 대해 독립적 자기해석성

향의 사람들은 그들을 자신과 분리된, 다른

존재로 여기며, 상호의존적 자기해석성향의

사람들에 비해 심리적으로 가깝게 느끼지 않

을 것이다. 이와 다르게 상호의존적 자기해석

성향의 사람들은 독립적 자기해석성향의 사람

들에 비해 기부 수혜자들을 자신과 연결된 존

재로 여기며, 심리적으로 가깝게 느낄 것이다.

따라서 상호의존적 자기해석 성향이 높을수록

기부 수혜자에 대한 심리적 거리를 가깝게 느

낄 것이다.

가설 3: 기부자의 상호의존적 자기해석 성

향이 강할수록 기부 수혜자에 대해 느끼는 심

리적 거리가 가까울 것이다.

위의 내용을 토대로 종합해보면, 기부자의

자기해석성향은 기부자가 기부 수혜자의 소속

집단(내/외)에 따라 다르게 느끼는 심리적 거

리에 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 기부 수혜자의 소속집단(내/외)에 따

라 기부자가 기부 수혜자에 대해 느끼는 심리

적 거리는 기부자의 자기해석수준에 의해 조

절될 것이다.

심리적 거리와 기부 캠페인 메시지 유형

Trope와 Liberman(2003)은 특정 대상이나 사

건에 대해 사람들이 개인적으로 느끼는 심리

적 거리(psychological distance)에 따라 그 대상을

해석하는 방식이 다르게 전개된다는 해석수준

이론(Construal Level Theory: CLT)을 제안하였다.

심리적 거리란 특정 대상이 자신과 심리적으

로 얼마나 가까운지 혹은 먼지에 대한 주관

적인 경험으로, 사람들은 각자 심리적 거리

를 인식하는데 기준점이 되는 자기중심적인

준거점(reference point)을 가지고 있다(Trope &

Liberman, 2010). Trope와 Liberman(2010)은 시간

(time), 공간(space), 사회적 거리(social distance)

그리고 확률(probability)과 같은 차원들의 차이

가 심리적 거리를 유발하고 특정 대상과의 심

리적 거리의 멀고 가까움 정도가 소비자의 해

석수준, 평가, 행동에 영향을 미친다고 하였다.

해석수준이론에 따르면, 사람들의 특정 대

상에 대한 해석수준은 상위 수준(high-level)과

하위수준(low-level)으로 구분된다. 해석수준은

특정 대상 혹은 사건에 대한 심리적 거리에

따라 결정되게 되는데 이는 대상에 대해 가지

고 있는 정보의 양이나 사건의 발생 가능성에

영향을 받게 된다(Trope & Liberman, 2010). 대

상에게 느끼는 심리적 거리가 멀 때는 대상을
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상위수준으로, 가까울 때는 대상을 하위수준

으로 해석하게 된다(Trope & Liberman, 2003).

상위수준해석은 대상을 추상적(abstract)이고,

탈맥락적(decontextualized)이며, 일차적(primary)이

고 중심적인(core) 특성들을 중심으로 해석하

는 반면, 하위수준해석은 구체적(concrete)이고,

맥락적(contextualized)이며, 이차적(secondary)이고

세부적인 특징들을 중심으로 대상을 해석한다

(Trope와 Liberman(2000).

사람들은 자신의 해석수준의 특징과 해석하

고자 하는 대상의 특징이 일치하는 방향으로

의사결정을 내린다(Fujita et al., 2006). 해석수

준이론을 다룬 선행 연구들을 살펴보면, 시간

상으로 먼 미래에 제품을 구매하는 경우에는

제품의 목적과 관련된 속성과 중심적인 특징

이 우수한 대안을 더 선호하는 반면, 시간상

으로 가까운 미래에 제품을 구매하는 경우에

는 디자인과 같이 제품의 부차적인 특징이

우수한 대안을 더 선호한다는 것이 나타났다

(Trope & Liberman, 2000). 또한, 사람들은 공간

적으로 자신과 멀리 떨어진 곳의 대상을 해석

할 때는 추상적인 언어를 통해 그 대상을 표

현하는 반면, 공간적으로 가까운 곳의 대상을

해석할 때는 보다 구체적인 언어를 통해 그

대상을 설명하였다(Trope, Liberman, & Wakslak,

2007). 즉, 사람들은 특정 대상이 공간적으로

멀리 있을 때 상위수준해석을 통해 대상을 추

상적으로 해석하지만, 가까운 경우 하위해석

수준을 통해 대상을 구체적으로 해석한다는

것이다.

사회적 거리에서도 역시 같은 차이가 발생

하였다. 특정 대상에게 사회적 거리가 가깝다

고 느끼는 경우, 사회적 거리가 멀다고 느끼

는 경우보다 대상의 부수적인 속성에 대해서

더 흥미를 보이고 더 중요하게 지각하였다

(Liviatan, Trope, & Liberman, 2008). 사회적 거리

에 따른 해석 방식의 차이를 더 자세히 보기

위하여 암묵적 연합 검사(Implicit Association

Test) 결과, 사회적으로 가까운 대상은 상위 수

준의 단어보다 ‘구체적’이나 ‘상세한’과 같은

하위 수준의 단어와 연상 강도가 강하게 나타

나지만, 사회적으로 먼 대상은 하위 수준의

단어보다 ‘일반적인’, ‘추상적인’과 같은 상위

수준의 단어와 연상 강도가 강하게 나타났다

(Bar-Anan, Liberman, & Trope, 2006). 사람들은

내집단 소속의 사람에게는 사회적으로 가깝게

느끼고 외집단 소속의 사람에게는 사회적으로

멀게 느낀다(Rabbie & Horwitz, 1969; Trandis &

Trandis, 1962). 그리고 대상과의 사회적 거리

는 대상과의 심리적 거리를 유발한다(Liviatan,

Trope, & Liberman, 2008). 따라서, 사람들은 내

집단 기부 수혜자에게는 심리적으로 가깝게

느낄 것이고 외집단 기부 수혜자에게는 심리

적으로 멀게 느낄 것이다.

사람들은 자신과 대상 혹은 사건과의 심리

적 거리가 가까울 경우 하위 수준이 발동하여

자신의 행동에 관한 결과와 영향을 구체적으

로 예상할 수 있으므로 행동의 실행가능성

(feasibility)에 주의를 기울이게 된다. 반면에, 심

리적 거리가 멀 때 상위 수준 해석이 발동하

여 행동의 실행가능성보다 목적의 본질에 주

목하게 된다. 이는 심리적 거리가 멀 경우 가

까운 경우에 비해 자신의 행동에 대한 결과

를을 비교적 예측하기 힘들기 때문이다(박현

정, 2013; Liberman & Trope, 1998; Trope &

Liberman, 2000).

이전의 연구들에 따르면 대상과의 심리적

거리가 가까워 대상을 하위 수준으로 해석할

때는 사람들은 그 대상과 관련된 메시지가 실

행가능성(feasibility)을 강조했을 때 바람직성
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(desirability)을 강조했을 때보다 대상과 메시지

에 긍정적으로 평가했다. 반대로 대상과의 심

리적 거리가 멀어 대상을 상위 수준으로 해석

할 때는 바람직성을 강조했을 때 실행가능성

을 강조했을 때보다 대상과 메시지 모두 좋은

평가를 받았다(Ledgerwood, Trope, & Chaiken,

2010; Liberman, Trope, & Stephan 2007). Trope와

Liberman(2010)에 따르면, 대상을 상위수준해석

으로 해석할 경우 사람들은 대상을 통해 자신

이 얻고자 하는 목적의 바람직성에 주목하기

때문에 달성하고자 하는 목적(왜, why)에 초점

을 맞춰 대상을 해석하는 반면에, 하위 수준

방식으로 해석할 경우 사람들은 목적 달성을

위한 수단 또는 과정의 실행가능성에 주목하

고 “어떻게(How)”에 초점을 맞춰 대상을 해석

한다. 해석수준이론을 적용한 소비자 행동 연

구를 살펴보면, 소비자가 제품의 광고 메시지

를 해석함에 있어서 시간적, 공간적, 사회적

거리가 멀어질수록 구체적인 특성의 실행가능

성이 높은 것, 즉 어떻게 해야 이 제품을 구

매할 수 있냐에 중점을 맞춘 메시지보다 제품

의 구매 목적을 메시지를 제공하는 것이 광고

메시지에 대한 선호와 제품 구매 의도를 높일

수 있었다(Ledgerwood et al., 2010; Liberman et

al., 2007).

위의 내용을 토대로 추론해보면, 기부자가

기부 수혜자에게 심리적으로 가깝게 느낄수록

기부 캠페인 메시지가 바람직성을 강조했을

때보다 실행가능성을 강조했을 때 기부 캠페

인의 설득 효과가 높게 나타날 것이고, 기부

수혜자에 대한 심리적 거리가 멀어질수록 실

행가능성이 아닌 바람직성을 강조한 광고 메

시지를 삽입하는 것이 기부 캠페인의 설득 효

과를 높일 수 있을 것이라 예상할 수 있다.

가설 5-1: 기부 수혜자에 대한 심리적 거리

가 가까울수록 바람직성 보다 실행가능성을

강조한 기부 캠페인 메시지의 설득 효과가 높

게 나타날 것이다.

가설 5-2: 기부 수혜자에 대한 심리적 거리

가 멀수록 실행가능성 보다 바람직성을 강조

한 기부 캠페인 메시지의 설득 효과가 높게

나타날 것이다.

본 연구의 연구모형은 그림 1과 같다.

그림 1. 연구모형
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연구 방법

연구 개요

본 연구는 실험 연구를 통해 총 다섯 개의

가설을 검증하고자 하였다. 실험 순서는 피험

자들의 조건에 따라 피험자들에게 기부 캠페

인자극물을 제시한 후, 기부 수혜자에 대한

심리적 거리, 기부 캠페인 메시지 유형 조작

점검, 종속변수인 기부 캠페인 설득 효과(기부

캠페인 태도, 기부 의도) 그리고 자기해석성향

측정 순으로 진행되었다.

연구 대상

서울 소재 K대학의 재학생과 졸업생 총

126명이 피험자로 참여하였으며, 기부 수혜자

의 소속집단에 대한 조작점검 문항에서 틀리

게 답한 6명을 제외한 120명의 응답을 최종

분석에 활용하였다. 피험자는 남성 60명, 여성

60명으로 구성되었으며 각 집단별로 균일하게

분배하였고, 이들의 나이는 평균 23.55세(SD =

2.40)였다.

실험 설계

피험자들에게 대학교 내 장애인 학생 교육

환경 개선을 위해 제작된 기부 캠페인 광고에

대해서 의견조사를 시행한다고 언급하고, 제

작된 기부 캠페인 광고를 자극물로 제시한 후

각 설문 문항에 응답하게 지시하였다. 실험

참여의 대가로 피험자들은 5000원 상당의 상

품권을 지금 받았다.

피험자들에게 대학교 내 장애인 학생 교육

환경 개선을 위한 기부 캠페인 광고를 제시하

는 것으로 실험을 시작하였다. 기부 수혜자의

소속집단이 내집단의 경우 기부 캠페인 속 기

부 수혜자들을 피험자들과 같은 서울 소재 K

대학에 재학 중인 장애인 학생들로 선정하였

다. 외집단의 경우 서울 소재 C대학에 재학

중인 장애인 학생들로 기부 캠페인 속 기부

수혜자를 선정함으로써, 내집단 기부 수혜자

와 외집단 기부 수혜자 간의 나이, 성별, 직업

등은 내/외집단 인식에 영향을 미치는 기타

요인들은 통제하고 소속집단(학교)으로만 내/

외집단을 조작하였다.

기부 캠페인 메시지는 두 가지 조건(실행가

능성 vs. 바람직성)으로 조작하였다. 실행가능

성을 강조한 캠페인 광고의 경우, 어떻게(How)

해야 캠페인에 참여할 수 있는지를 강조하였

고(후원을 위해 홈페이지 방문 및 SNS 홍보),

바람직성을 강조한 기부 캠페인의 경우, 기부

에 참여해야 하는 이유(Why)를 강조하였다(교

육 기회 평등)(양윤 & 김민혜, 2012; Ledgerwood

et al., 2010; Liberman et al., 2007) (참조 1).

기부 캠페인을 충분한 시간 동안 피험자들

에게 노출한 후, 기부 수혜자에 대한 심리적

거리와 기부 캠페인 메시지 유형에 대한 조작

점검 문항을 측정하였고, 그 후 종속변수인

기부 캠페인의 설득 효과를 측정하였다. 심리

적 거리는 기부 수혜자와의 유사성(“당신과 기

부 수혜자는 얼마나 유사하다고 생각하십니

까?”), 수용성(“기부 수혜자를 당신과 같은 사

회의 구성원으로 생각하십니까?”), 심리적 거

리(“기부 수혜자와 심리적으로 가깝게 느끼십

니까?”) 이 세 문항을 7점 척도(1점 - 전혀 동

의하지 않는다, 7점 - 매우 동의한다)로 측정

하였다(Kim, Zhang, & Li, 2008; Levin, Van Laar,

& Sidanius, 2003). 기부 캠페인의 설득 효과는

세 문항(α = .82) “기부 캠페인이 좋다.”, “기
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부에 참여하고 싶다.”, “기부에 참여하는 것을

긍정적으로 고려하겠다”을 7점 척도(1점 - 전

혀 동의하지 않는다, 7점 - 매우 동의한다)로

측정하였다. 끝으로 기부자의 자기해석수준을

측정하였다. 자기해석수준은 Singelis(1994)가 개

발한 척도를 양윤, 김민재(2010)가 번안한 문

항들을 사용했다. 총 14문항으로 구성된 측정

문항은 독립적, 상호의존적 자기해석 성향을

각각 7문항을 통해 측정하였다. 독립적 자기

해석 7문항의 문항 신뢰도 α = .72, 상호의존

적 자기해석 7문항의 문항 신뢰도는 α = .76

로 양호하게 나타났다. 본 연구에서는 상호의

존적 자기해석 7문항의 평균값에 독립적 자기

해석 7문항의 평균값을 뺀 점수를 통해 피험

자의 상호의존적 성향 점수를 구했다. 점수가

높을수록 피험자의 상호의존적 자기해석 성향

이 높다고 해석될 수 있다.

연구 결과

자극물이 연구의 의도대로 잘 조작되었는지

조작점검을 시행하였다. 조작점검 결과, 기부

수혜자 조건에 따라 모든 피험자가 K대학 기

부 수혜자를 내집단, C대학 기부 수혜자를

외집단으로 응답하였다. 기부 캠페인 메시지

유형은 네 문항을 통해 조작점검 하였다(1점-

“어떻게 캠페인에 참여해야 하는지 설명하고

있다”, 7점- “왜 캠페인에 참여해야 하는지 설

명하고 있다” / 1점- “이 광고 메시지는 구체

적이다, 7점- “이 광고 메시지는 추상적이다” /

1점- “ 이 광고 메시는 과정 중심적이다, 7점-

“이 광고 메시지는 결과 중심적이다” / 1점-

“이 광고는 캠페인에 참여하기 위한 과정에

관한 내용이다”, 7점- “이 광고는 캠페인을 통

해 얻게 되는 기부 수혜자들의 혜택에 관한

내용이다”)(α = .76). 네 문항의 평균값이 1에

가까울수록 실행가능성을 강조한 메시지, 7에

가까울수록 바람직성을 강조한 메시지로 해석

할 수 있다. 조작점검 결과, 실행가능성을 강

조한 메시지의 경우에 M = 1.37, SD = .53로,

바람직성을 강조한 메시지의 경우에 M =

6.05, SD = .75로 나타났고, 이 차이는 통계적

으로 유의미하였다(F = 4.26, p <. 001). 따라

서 모든 조작변수가 성공적으로 조작되었다.

본 연구의 연구모형을 검증하기 위해, SPSS

process 3.2 version by Hayes (Hayes, 2013)를 사

용했다. Hayes’s templates (Hayes, 2017) 중 21번

모델을 통해 종속변수인 기부 캠페인 설득 효

과에 대한 독립변수 기부 수혜자의 소속집단

의 간접효과를 측정했다. 간접 경로상 매개변

수는 기부 수혜자에 대한 심리적 거리였고,

조절변수는 기부자의 자기해석성향과 기부 캠

페인 메시지 유형이었다. 공변인으로는 피험

자의 평소 기부 태도와 기부빈도를 투입하였

다. Hayes의 간접효과 프로세스에서는 독립

변수(기부 수혜자의 소속집단)의 종속변수에

대한 직접 효과는 가설로써 요구되지 않는다

(Preacher, Rucker, & Hayes, 2007). 조작변수인

기부 수혜자의 소속집단의 경우 내집단은 –1,

외집단은 1로 코딩하였고, 기부 캠페인 메시

지 유형은 실행가능성 –1, 바람직성 1로 코

딩하였다. 본 통계 프로세스에는 5000회의

부트스트랩과 95%의 신뢰구간이 적용되었다

(Preacher, Rucker, & Hayes, 2007).

첫 번째로 가설1인 기부 수혜자의 소속집

단이 수혜자에 대한 심리적 거리에 미치는 영

향이 유의미하게 검증되었다(B = -1.36, SE =

.07, p < .001). 일방향 계획 비교(planned

one-taled comparison)결과, 피험자들은 내집단

기부 수혜자(M = 5.77, SD = .88)에게 외집단
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기부 수혜자(M = 3.06, SD = 1.00)에 비해 심

리적으로 가깝게 느꼈다(F = 2.42, p <.001).

가설3인 기부자 상호의존적 자기해석성향이

높을수록 기부 수혜자에 대한 심리적 거리를

가깝게 느낀다는 사실이 검증되었다(B = .36,

SE = .05, p < .001). 또한, 기부 수혜자의 소

속집단과 기부자의 자기해석성향 간의 상호작

용효과(가설 4)가 검증되었다(B = .10, SE =

.05, p < .05). 기부자의 상호의존적 자기해석

성향이 높을수록 내외집단에 상관없이 기부자

에 대한 심리적 거리가 가깝게 나타났다. 이

러한 효과는 기부자의 자기해석성향 점수가

상 즉, 상호의존적 자기해석성향이 강할 때만

유의미하게 나타났다(B = -1.22, SE = .10, p

< .001). 따라서 기부 수혜자의 소속집단과 기

부자의 자기해석성향이 심리적 거리에 미치는

영향을 가정한 가설 1, 3, 4가 통계적으로 유

의미하게 검증되었다.

두 번째로 종속변수 기부 캠페인 설득 효과

에 대한 가설인 2와 5의 검증 결과, 기부 수

혜자의 소속집단은 기부 캠페인 설득 효과에

유의미한 영향을 미치지 못했지만(p = .32),

심리적 거리는 유의미한 영향을 미쳤다(B =

.39, SE = .10, p < .001). 기부 수혜자에 대한

심리적 거리가 가까울수록 기부 캠페인 설득

효과가 높게 나타났다(가설 2). 더 중요한 것

은 심리적 거리와 기부 캠페인 메시지 유형

간의 상호작용효과가 검증되었다(B = -.27, SE

= .06, p < .001)(가설5). 피험자들은 기부 수

혜자에 대한 심리적 거리가 가까울수록 실행

가능성을 강조한 기부 캠페인에 긍정적인 태

도를 보였다(B = .66, SE = .10, p < .001). 반

면에 바람직성을 강조한 기부 캠페인의 경우

심리적 거리가 멀수록 설득 효과가 높게 나타

났다(B = -.24, SE = .92, p < .05). 공변인으

로는 사용된 피험자의 평소 기부 태도와 기부

빈도는 1단계(매개변인)과 2단계(기부 캠페인

설득 효과)에 모두 통계적으로 유의미한 효과

를 미치지 못했다.

Johnson-Neyman 기법을 통해 기부자에 대한

심리적 거리를 가까움(6.07), 멀음(2.76)으로 나

눈 후 2(기부 수혜자에 대한 심리적 거리: 가

까움 vs. 멈) × 2(기부 캠페인 메시지 유형: 실

행가능성 vs. 바람직성) 집단 간 비교 분석 결

1단계: 심리적 거리(매개변인) 결정요인

B SE p LLCI ULCI

기부 수혜자의 소속집단(A) -1.36 .07 < .001 -1.51 -1.21

자기해석수준(B) .36 .05 <.001 .26 .46

A × B .10 .05 .043 .01 .20

2단계: 기부 캠페인 설득 효과 결정요인

기부 수혜자의 소속집단 .41 .16 .127 -.07 .32

심리적 거리(C) .39 .10 <.001 .19 .59

메시지 유형(D) 1.01 .23 .184 -.12 .91

C × D -.27 .06 <.001 -.39 -.15

표 1. 심리적 거리 결정요인
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과, 기부 수혜자에 대한 심리적 거리가 가까

울 경우 실행가능성을 강조한 기부 캠페인의

설득 효과가 5.23점으로 바람직성을 강조했을

때의 4.34점보다 높게 나타났고(p < .001)다.

반대로 심리적 거리가 멀 경우 바람직성을 강

조한 광고의 설득 효과(3.95)가 실행가능성을

강조한 광고의 효과(3.04)에 비해 긍정적으로

나타났다(p < .05). 이로써 본 연구의 모든 가

설이 지지가 되었음을 확인하였다.

결론 및 논의

연구 요약 및 의의

최근 기부 활동의 영역 넓어지고 유형이 다

양해진 만큼 기존의 선행 연구들을 통해 밝혀

진 과학적 근거를 바탕으로 기부 캠페인 효과

에 영향을 미치는 새로운 변수들을 찾고자 많

은 연구자와 실무자들이 노력하고 있다. 본

연구는 기부 수혜자의 소속집단과 기부자의

자기해석성향에 따라 기부자가 느끼는 수혜자

에 대한 심리적 거리가 다르게 나타나고, 심

리적 거리에 따라 효과적인 기부 캠페인 메시

지 유형이 다르게 나타날 것이라는 가설을 검

증하고자 하였다.

구체적으로, 피험자들은 외집단 기부 수혜

자와 비교하면 내집단 기부 수혜자들에게 심

리적으로 가깝게 느꼈으며(가설 1), 피험자의

상호의존적 자기해석성향이 강할수록 기부 수

혜자의 소속집단에 상관없이 수혜자에게 심리

적으로 가깝게 느꼈다(가설 3, 4). 기부 수혜자

에 대한 심리적 거리는 피험자들의 기부 캠페

인 평가에 긍정적인 영향을 미쳤다. 피험자들

은 기부 수혜자에게 심리적으로 가깝게 느낄

수록 기부 캠페인의 설득 효과(기부 캠페인

태도, 기부 의도)가 높게 나타났다(가설 2). 추

가로, 기부 수혜자에 대한 심리적 거리에 따

라 효과적인 기부 캠페인 메시지 유형이 다르

다는 가설을 검증하였다. 수혜자에게 심리적

으로 가깝게 느낄수록 피험자들은 실행가능성

을 강조한 메시지의 기부 캠페인을 선호하였

고, 멀게 느낄수록 바람직성을 강조한 메시지

의 기부 캠페인을 선호하였다(가설 5-1, 5-2).

연구 결과를 바탕으로 한 이론적, 실무적

함의는 다음과 같다.

그림 2. 기부 수혜자에 대한 심리적 거리와 기부 캠페인 메시지 유형 간의 상호작용 효과
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첫째, 기부자가 느끼는 기부 수혜자에 대

한 심리적 거리에 영향을 미치는 요인들을

발견하고, 수혜자에 대한 심리적 거리가 기부

캠페인 설득 효과에 미치는 영향을 검증했다.

이미 선행 연구들을 통해서 사람들은 외집

단 기부 수혜자보다 내집단 기부 수혜자에게

기부 의도가 높다는 사실이 이미 밝혀졌다

(Brown et al., 1992; Van Leeuwen & Täuber,

2011; Piliavin. 1981). 하지만 본 연구는 간접효

과 검증을 통해 기부 수혜자의 소속집단이 기

부 캠페인 설득 효과에 미치는 주효과가 기부

자가 수혜자에 대해 느끼는 심리적 거리를 거

쳐서 기부 캠페인 설득 효과에 미친다는 사실

을 밝혔다. 이를 실무에 적용해보면, 성공적인

기부 캠페인을 위해서는 기부자가 기부 수혜

자에 대해 느끼는 심리적 거리감을 좁혀 줄

수 있는 요소들(e.g. 사진, 광고 문구 등)을 광

고 안에 적절히 배치해야 할 것이다.

둘째, 심리적 거리에 기부자의 자기해석성

향이 영향을 미친다는 사실을 밝혔다. 기부자

의 상호의존적 자기해석성향이 강하면 강할수

록 기부 수혜자에게 심리적으로 가깝게 느끼

고, 이러한 효과는 기부 수혜자의 소속집단

과 상관없이 나타났다. 자기해석성향은 문화

에 따라 상대적인 차이가 나타나며(Markus and

Kitayama, 1991; Triandis, 1989), 상황에 따라

일시적으로 점화될 수도 있으므로(Gardner,

Gabriel, & Lee, 1999) 기부자의 문화와 상황에

따른 자기해석성향을 충분히 고려하고 이에

따라 다르게 나타나는 기부 수혜자에 대한 심

리적 거리를 계산해야지만 효과적인 기부 캠

페인 메시지 전략을 세울 수 있을 것이다.

셋째, 기부 수혜자에 대한 심리적 거리와

기부 캠페인 메시지 간의 상호작용 효과를 발

견하였다. 본 연구는 대상에 대한 심리적 거

리는 대상을 해석수준에 영향을 미치게 되며

(Trope & Loberman, 2003), 해석수준에 따라 선

호하는 메시지 유형이 다르게 나타난다는 해

석수준이론(Trope & Liberman, 2010)을 바탕으

로, 기부 수혜자에 대한 심리적 거리에 따라

선호하는 기부 캠페인 메시지 유형이 있을 것

이라 가정하고 이를 실험을 통해 증명하고자

하였다. 실험 결과, 피험자들은 기부 수혜자에

대해 심리적으로 가깝게 느낄수록 실행가능성

을 강조한 기부 캠페인을 바람직성을 강조한

경우에 비해 더 긍정적으로 평가하였다. 반면

에 수혜자에 대한 심리적 거리가 멀수록 바람

직성을 강조한 기부 캠페인의 설득 효과가 높

게 나타났다. 이를 바탕으로 실제 기부 캠페

인을 전개하면서 기부 수혜자의 소속집단이나,

독립적 자기해석 성향이 강한 서양문화권과

상호의존적 자기해석 성향이 강한 동양문화

권 별로 다른 캠페인 메시지 전략을 취한다

면 보다 많은 사람을 기부를 끌어낼 수 있을

것이다.

연구 한계점 및 향후 연구 과제

본 연구는 연구 가설들이 모두 검증되었음

에도 연구상 한계점을 가지고 있다. 본 연구

의 주제가 기부임에도 불구하고 실제 기부 금

액을 측정하지 못하였다. 실제 기부의 경우

기부자의 인구통계학적 특성이 기부에 큰 영

향을 미친다(황창순, 2001). 특히 소득의 경우

기부에 큰 영향을 미치는 요인인데(김유경,

2003) 본 연구의 경우 아직 특정한 소득이 없

는 대학교 학부생들을 대상으로 측정하였기

때문에 이들의 기부 의도가 실제 기부로 이어

진다고 단정 짓기에는 무리가 있다. 이러한

한계점은 향후 다양한 표본들을 대상으로 피
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험자들에게 실제 기부 금액을 받는 연구를 통

해 보완해야만 할 것이다.

또한, 피험자 수의 부족으로 인해 피험자의

자기해석성향을 독립적 자기해석과 상호의존

적 자기해석으로 명확히 집단으로 나눠 비교

하지 못하고 연속변수로 통계분석에 투입하였

다. 회귀분석으로도 자기해석성향이 기부 수

혜자에 대한 심리적 거리에 미치는 영향을 충

분히 검증할 수 있지만, 기부 수혜자의 소속

집단과 기부자의 자기해석성향 간의 상호작용

효과가 기부자에 대한 심리적 거리에 미치는

영향을 보다 면밀하게 검증하기 위해서는 피

험자들의 자기해석성향을 통계적 기준에 따라

독립적 혹은 상호의존적 자기해석 집단으로

나눈 뒤 집단 비교를 할 필요가 있다. 자기해

석수준은 개인이 두 가지 자기해석성향을 모

두 가지고 있을 수 있고, 피험자들이 두 가지

자기해석성향을 모두 측정하기 때문에 심리

적 거리와 달리 120명의 피험자를 대상으로

Johnson-Neyman 기법으로 집단을 나누기엔 다

소 부족했다고 판단된다. 향후 연구들은 이러

한 부분을 보완해야 할 것이다. 추가로 자기

해석성향이란 개인의 만성적인 성향 변수이기

도 하지만, 상황에 따라 일시적으로 점화될

수 있으므로(Gardner, Gabriel, & Lee, 1999), 피

험자의 자기해석성향을 점화시키는 방법을 통

해 본 연구의 가설을 발전시키는 것도 하나의

대안이 될 수 있을 것이다.

마지막으로, 문화에 따라 내집단과 외집단

을 나누는 경계가 다르고, 외집단에 대한 태

도가 다르게 나타난다(Iyengar, Lepper, & Ross,

1999; Yuki et al., 2005). 가령 본 연구에서는

대학생들을 대상으로 자교 기부 수혜자와 타

교 수혜자를 통해 내외집단을 구분하였는데,

문화에 따라 자교 수혜자를 내집단으로 여기

는 정도와 타교 수혜자를 외집단으로 여기는

정도에 차이가 나타날 수 있다. 개인주의가

발달한 서양문화권의 기부자의 경우 기부 수

혜자의 소속집단에 따라 기부자가 느끼는 심

리적 거리의 차이가 상대적으로 적었지만, 집

단주의가 발달하여 내집단, 외집단 경계가 뚜

렷한 동양문화권의 기부자의 경우 기부 수혜

자가 내집단과 외집단 중 어느 쪽에 속했는지

에 따라 수혜자에게 느끼는 심리적 거리와 기

부 행동이 다르게 나타날 가능성이 있다. 향

후 문화 비교 연구를 통해 이러한 부분을 검

증한다면, 기부 수혜자의 소속집단이 기부 행

동에 미치는 영향을 보다 면밀하게 살펴볼 수

있을 것이다.
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Donation toward in-groups vs. out-groups:

The effects of self-construal and advertising message type

Jungyong Ahn Yongjun Sung

Department of Psychology, Korea University

This study explored the effects of psychological distance between the donors and beneficiaries on the

persuasiveness of charity campaign. The results showed that individuals feel closer to in-group beneficiaries

(vs. out-group ones) and individuals with interdependent self-construal (vs. independent self-construal) feel

closer to beneficiaries regardless of their group membership. In addition, findings showed that charity

campaign message emphasizing feasibility (vs. desirability) are more persuasive for those who felt

psychologically close to beneficiaries. In contrast, subjects who felt psychologically far from the beneficiaries

showed more positive evaluation charity campaigns with desirability (vs. feasibility). This study expands the

existing research on charity campaign by testing both beneficiaries and donor ’s characteristics as well as

message framing.

Key words : Psychological distance, In/out group, Self-construal, Construal-level theory, moderated mediation effect
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