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선행연구들은 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 전략 집행이 국내 헌혈률 제고에 도

움이 될 것이라고 제안한다. 이에 본 연구는 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 전략

이 국내 비헌혈자들과 저빈도 헌혈자들의 헌혈 의향을 높이는데 효과적인지를 검증했다. 본 연구의 절차

는 다음과 같다. 먼저 내용분석과 온라인 설문조사를 통해 국내에서 2002년-2018년 기간 중 가장 빈번하게

집행된 4개 유형의 헌혈 커뮤니케이션 메시지(이타주의 제고 메시지, 자아존중감 제고 메시지, 만족감 제

고 메시지, 채혈용 바늘에 대한 두려움 해소 메시지)를 선정했다. 이후 추가 온라인 설문조사를 실시해서,

헌혈에 대한 두려움과 헌혈에 대한 불신을 기준으로 371명의 30대-60대 비헌혈자들과 1회 헌혈자들을 (1)

고 두려움 집단, (2) 저 두려움/불신 집단 및 (3) 고 불신 집단으로 세분화했다. 또한 해당 온라인 설문조사

로 내용분석과 이전 온라인 설문조사를 통해 선정한 4개 유형의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 중 어떤 유형

이 각 집단의 헌혈 의향을 높이는데 차별적으로 효과적인지를 확인했다. 그 결과, 세 집단 간 헌혈 의향

제고에 효과적인 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형의 차이를 발견하지 못 했다. 대신 모든 집단에서 이타주

의 제고 메시지와 만족감 제고 메시지가 헌혈 의향을 높이는 것으로 밝혀졌다. 이 결과는 모든 차별적 마

케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 전략이 국내 헌혈률 제고에 효과적이지 않을 수 있기 때문에

유관 조직이 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 전략을 개발하고 집행할 때 신중해야

한다는 실무적 함의를 제공한다.

주제어 : 헌혈 커뮤니케이션 메시지, 차별적 마케팅, 비헌혈자, 저빈도 헌혈자, 헌혈 의향
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수혈은 수술이나 치료와 같은 인간 생명

유지와 직결되는 상황에서 반드시 필요하다.

수혈용 혈액은 인공적 생산이 불가능하고 대

체물도 존재하지 않기 때문에 전적으로 타인

의 헌혈을 통해서만 공급이 가능하다(장기현,

2019. 1. 18). 그런데 국내 혈액 공급량은 혈액

수요량에 비해서 절대적으로 부족한 상황이다

(임용우, 2018. 12. 17). 향후 주요 수혈층인 고

령 인구의 증가와 주요 헌혈층인 10대와 20대

인구의 감소로 인해 국내 혈액 부족 사태는

현재보다 더 심각해질 것으로 예상된다(김용

상, 성기환, 2018). 더욱이 최근 코로나19가 유

행하면서 외출과 단체 헌혈의 기피 현상이 발

생하고 있다. 그 결과, 헌혈자 수가 급격히 줄

어들면서 국내 혈액 보유량은 심각하게 부족

한 상황이다(배소영, 2020. 7. 29). 이와 같은

국내 혈액 공급 부족 사태를 해결하기 위해서,

사회적 차원에서 적극적인 헌혈률 제고 대책

의 마련이 시급하다.

국내 헌혈률을 단기간에 제고하기 위한

방법 중 하나가 온․오프라인 매체를 이용

한 헌혈 커뮤니케이션 활동(예. 헌혈 광고)을

실시하는 것이다(최희성, 2014; World Health

Organization, 2010). 특히, 선행연구들은 차별적

마케팅 관점(differentiated marketing perspective)

을 헌혈 커뮤니케이션 활동에 적용하면 그 효

과성이 더 높아질 것이라고 제안한다(Zhou,

Poon & Yu, 2012; Shehu, Langmaack, Felchle &

Clement, 2015). 이때 차별적 마케팅 관점이란

목표 청중을 세분화해서 특정 세부 목표 집단

의 인구통계적, 사회경제적 및 심리적 특성에

적합한 특정 헌혈 커뮤니케이션 활동을 실시

해서, (1) 해당 활동의 효과성(헌혈 의향 제고

또는 헌혈 행동 유발)을 높이고 (2) 헌혈 커뮤

니케이션 활동 주관 조직의 자원을 효율적으

로 사용해야 한다는 학문적 또는 실무적 견해

를 말한다(Kotler & Levy, 1969; Rupp, Kern &

Helmig, 2014). 차별적 마케팅 관점을 적용한

헌혈 커뮤니케이션 활동의 주요 특징은 불특

정한 모든 청중이 아닌 세분화된 특정 목표

청중 집단에 최적화된 특정 헌혈 커뮤니케이

션 활동을 실시하는 것이다(Lewison & Hawes,

2007; Sundermann, Boenigk & Willems, 2017). 차

별적 마케팅 관점을 기반으로 한 헌혈 커뮤니

케이션 활동은 (1) 목표 설정, (2) 목표 청중의

집단 세분화, (3) 각 목표 청중에 효과적인 헌

혈 커뮤니케이션 활동 개발, (4) 개발한 헌혈

커뮤니케이션 활동의 효과성에 대한 사전 점

검 및 (5) 검증된 헌혈 커뮤니케이션 활동의

집행이라는 순차적 단계로 추진된다(Išoraitė,

2009; O’Guinn, Allen, Semenik & Scheinbaum,

2015). 국내 헌혈률 제고를 위해서, 각 단계별

로 추진이 필요한 차별적 마케팅 관점 기반의

헌혈 커뮤니케이션 활동의 세부 내용을 논의

하면 다음과 같다.

국내 헌혈 커뮤니케이션 활동의 목표 설정과

목표 청중의 집단 세분화

차별적 마케팅 기반의 헌혈 커뮤니케이션

활동을 개발하고 실행하기 위해서, 가장 먼저

헌혈 커뮤니케이션 활동의 목표를 명확하게

설정해야 한다(1단계: 목표 설정)(Weinreich,

2010). 국내 헌혈률의 효과적 제고를 위한 헌

혈 커뮤니케이션 활동 목표는 다음과 같은 국

내 헌혈 상황을 기반으로 설정이 가능하다.

대한적십자사 혈액관리본부 홈페이지에 의

하면, 혈액의 특정 성분만을 분리해서 채혈하

는 성분 헌혈이 아니면 심각한 건강상 문제가

없는 만 16세-69세 남녀 모두 연 5회 전혈이
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가능하다. 그러나 2018년을 기준으로 국내 헌

혈 가능 인구 중 3.8%만이 헌혈에 참여했고,

헌혈자 중 48.5%가 평생 1회만 헌혈을 한 것

으로 나타났다(대한적십자사 혈액관리본부,

2018). 또한 헌혈자 중 10대(31.3%)와 20대

(39.9%)의 비율이 높은 반면 30대 이상의 비율

(28.8%)은 일본(78%), 대만(67%) 등의 다른 아

시아 국가보다 크게 낮은 수준이다(김종화,

2018. 10. 16). 이상의 내용을 종합하면, 헌혈

경험이 없거나 헌혈 경험이 적은 국내 헌혈

가능 인구 중 평생 헌혈 빈도가 0회-1회인 30

대 이상의 비율이 높다고 볼 수 있다. 따라서

국내 헌혈률 제고를 위해서 헌혈 커뮤니케이

션 활동의 목표를 평생 헌혈 빈도가 0회-1회

인 30대 이상의 헌혈 의향을 높이는 것으로

설정할 필요가 있다(Bednall & Bove, 2011;

O’Guinn et al., 2015).

행동 변화의 단계 이론(Stages of Change

Theory)은 헌혈 행동이 ‘숙고 전(pre-

contemplative) → 숙고(contemplative) → 준비

(preparation) → 행동(action) → 유지

(maintenance)’의 순차적 단계를 거쳐서 발생한

다고 제안한다(Ferguson, 1996). 평생 헌혈 빈도

가 0회인 30대 이상의 비헌혈자들은 숙고 전

단계 또는 숙고 단계에 해당되며, 평생 헌혈

빈도가 1회인 30대 이상의 저빈도 헌혈자들은

준비 단계에 해당된다. 이와 같은 비헌혈자들

과 저빈도 헌혈자들은 모두 헌혈 의향이 낮은

헌혈 저의향자들이다. 헌혈 커뮤니케이션 활

동은 이들 헌혈 저의향자들이 헌혈의 행동 단

계와 유지 단계에 도달할 수 있도록 이들을

효과적으로 설득해야 한다. 그런데 헌혈 저의

향자들의 헌혈에 대한 부정적 인식이 헌혈

커뮤니케이션 활동의 설득 효과를 감소시킬

수 있다(Duboz & Cuneo, 2010; Martin-Santana,

Reinares-Lara & Reinares-Lara, 2018).

헌혈 커뮤니케이션 활동의 효과성을 감소시

키는 헌혈 저의향자들의 헌혈에 대한 부정적

인식은 헌혈 중 채혈용 바늘에 대한 두려움,

헌혈 중 피 보는 것에 대한 두려움, 헌혈로

인한 질병 감염에 대한 우려, 혈액 부족 사실

에 대한 불신 등으로 다양하다(Al-Drees, 2008;

Martin-Santana & Beerli-Palacio, 2008; Duboz &

Cuneo, 2010; Bednall & Bove, 2011; Zhou et al.,

2012; Martin-Santana et al., 2018). 헌혈 저의향

자들이 가지고 있는 부정적 헌혈 인식의 내용

과 정도에 따라서 헌혈 커뮤니케이션 활동에

대한 이들의 헌혈 행동 수용도가 달라질 수

있다(Martin-Santana & Beerli-Palacio, 2008; Zhou

et al., 2012; Martin-Santana et al., 2018). 따라서

차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이

션 활동을 개발하고 집행하기 위해서, 부정적

헌혈 인식을 기준으로 평생 헌혈 빈도가 0회

-1회인 30대 이상의 헌혈 저의향자들을 소수

의 목표 청중 집단들로 세분화할 필요가 있다

(2단계: 목표 청중의 집단 세분화)(Jadczakova,

2013; O’Guinn et al., 2015).

부정적 헌혈 인식을 이용한 목표 청중의

집단 세분화는 다음과 같은 강점을 가진다

(Jadczakova, 2013). 첫째, 집단 세분화를 통해

확인된 세부 목표 청중 집단의 수가 많고 각

세부 목표 청중 집단에 소속된 헌혈 저의향자

수가 적은 경우, 각 세부 목표 청중 집단에

효과적인 상이한 헌혈 커뮤니케이션 활동의

개발과 집행에 소요되는 비용은 증가한다. 이

처럼 소요 비용이 크기 때문에 소요 비용 대

비 각 세부 목표 청중 집단을 대상으로 집행

된 모든 헌혈 커뮤니케이션 활동이 전체 목표

청중의 헌혈 의향 제고에 미치는 총 효과는

낮아진다. 그 결과, 전체 헌혈 커뮤니케이션
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활동의 비용 효율성이 낮아질 것이다. 그런데

부정적 헌혈 인식을 이용해서 집단을 세분화

하면, 세분화된 목표 청중 집단의 수는 적고

모든 세부 목표 청중 집단에 소속된 헌혈 저

의향자 수가 많기 때문에 상이한 헌혈 커뮤니

케이션 활동의 개발과 집행에 소요되는 비용

의 효율성을 높일 수 있다(good substantiality).

둘째, 부정적 헌혈 인식을 이용한 목표 청중

의 집단 세분화를 통해 각 세부 목표 청중 집

단의 인구통계적 그리고 사회경제적 특성을

쉽게 파악할 수 있다. 따라서 헌혈 커뮤니케

이션 활동의 주관 조직(예. 대한적십자사)이

부정적 헌혈 인식을 이용한 목표 청중의 집

단 세분화 결과를 기반으로 헌혈 커뮤니케이

션 활동을 개발하고 집행하기가 쉽다(good

actionability). 마지막으로, 헌혈 커뮤니케이션

활동의 주관 조직이 부정적 헌혈 인식을 기준

으로 실시한 목표 청중의 집단 세분화 결과를

활용해서 개별 헌혈 저의향자가 여러 세부 목

표 청중 집단 중 어느 집단에 소속되는지를

큰 어려움이 없이 확인할 수 있다(moderate

identifiability).

세부 목표 청중 집단에 효과적인 헌혈 커뮤니

케이션 활동의 개발, 사전 점검 및 집행

목표 청중인 헌혈 저의향자들의 집단 세분

화 이후 각 세부 목표 청중 집단에 효과적인

헌혈 커뮤니케이션 활동을 개발해야 한다(3단

계: 목표 청중의 각 세부 집단에 효과적인 헌

혈 커뮤니케이션 활동 개발). 헌혈 커뮤니케이

션 활동 개발의 주요 내용은 메시지 유형(예.

세부 목표 청중 집단의 이타주의를 제고하는

메시지), 표현 방식(예. 연인 또는 가족이 등장

하는 이미지 사용) 및 매체 종류(예. 라디오,

포스터)로 구분할 수 있다. 이와 같은 메시지

유형, 표현 방식 및 매체 종류에 따라서, 차별

적 마케팅 관점 기반의 특정 헌혈 커뮤니케이

션 활동이 특정 세부 목표 청중 집단의 헌혈

의향 제고에 미치는 효과성이 달라질 수 있다

(고정미, 이경현, 2014; Burnett & Leigh, 1986;

Martin-Santana et al., 2018). 그런데 선행연구에

의하면, 헌혈 커뮤니케이션 활동의 메시지 유

형이 표현 방식 또는 매체 종류보다 헌혈 저

의향자들의 헌혈 의향 제고에 더 큰 영향을

미칠 가능성이 있다(van den Putte, 2009; Carter,

Wilson, Redpath, Hayes & Mitchell, 2011). 따라

서 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케

이션 활동을 성공적으로 집행하기 위해서, 표

현 방식과 매체 종류의 개발보다 각 세부 목

표 청중 집단에 효과적인 헌혈 커뮤니케이션

메시지의 개발을 우선적으로 실시해야 한다.

헌혈 인식은 (1) 목표 청중이 헌혈을 통해

얻을 수 있는 심리․사회적 또는 물질적․의

료적 혜택 등에 대한 인식(긍정적 헌혈 인식)

과 (2) 목표 청중이 헌혈 과정 중 또는 헌혈

결과로 예상하는 건강상 문제 발생과 부정적

감정 체험 등에 대한 인식(부정적 헌혈 인식)

으로 구분할 수 있다(Bednall & Bove, 2011). 긍

정적 헌혈 인식은 헌혈 참여로 인한 이타주의

체험, 헌혈 참여를 통해 얻는 사회적 인정 체

험, 헌혈 참여가 제공하는 건강검진 기회 인

식, 헌혈 참여에 대한 금전적 보상(예. 무료

영화표 제공) 인식 등이 있다. 반면 부정적 헌

혈 인식은 헌혈 참여 중 경험하는 채혈용 바

늘에 대한 두려움 경험, 헌혈 참여 중 피를

보는 것에 대한 두려움 체험, 헌혈 참여로 인

한 질병 감염 우려, 혈액 부족 사실에 대한

불신 등이 있다(Ferguson, 1996; Sojka & Sojka,

2003, 2008; Al-Drees, 2008; Martin-Santana &
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Beerli-Palacio, 2008; Duboz & Cuneo, 2010;

Bednall & Bove, 2011; Zhou et al., 2012; Bednall,

Bove, Cheetham & Murray, 2013; Martin-Santana

et al., 2018). 헌혈 저의향자들의 긍정적 헌혈

인식이 제고되거나 부정적 헌혈 인식이 해소

되면, 헌혈 저의향자들이 헌혈에 참여할 가능

성이 높다. 따라서 헌혈 커뮤니케이션 활동은

목표 청중의 긍정적 헌혈 인식을 제고하거나

부정적 헌혈 인식을 해소하는 메시지 유형의

전달을 통해서 헌혈 저의향자들의 헌혈 의향

을 높일 수 있다. 이에 헌혈 커뮤니케이션 활

동의 주관 조직은 (1) 목표 청중 집단의 긍정

적 헌혈 인식을 제고하는 메시지 유형과 (2)

목표 청중 집단의 부정적 헌혈 인식을 해소하

는 메시지 유형을 개발할 필요가 있다.

기업의 제품 또는 브랜드를 대상으로 실시

하는 차별적 마케팅 관점 기반의 상업적 커뮤

니케이션 메시지는 비차별적 마케팅 관점 기

반의 상업적 커뮤니케이션 메시지보다 특정

세부 목표 청중 집단에 미치는 커뮤니케이션

효과성(예. 제품 또는 브랜드 구입 의향 제

고)이 더 큰 것으로 검증되었다(예. Aaker,

Brumbaugh & Grier, 2000). 그러나 Sundermann

등(2017)의 연구에 의하면, 차별적 마케팅 관

점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지와 비차

별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션

메시지 간 특정 세부 목표 청중 집단에 미치

는 효과성의 차이가 없는 것으로 나타났다.

이 결과는 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈

커뮤니케이션 메시지가 헌혈률 제고에 기여할

수 있다는 선행연구들(Zhou et al., 2012; Shehu

et al., 2015)의 주장과 상반되며, 차별적 마케

팅 관점의 적용이 헌혈 커뮤니케이션 메시지

의 효과성 제고에 항상 바람직한 영향을 미치

지 않을 수 있음을 시사한다. 이 시사점에 의

하면, 헌혈 커뮤니케이션 활동의 주관 조직은

각 세부 목표 청중 집단의 헌혈 의향에 미치

는 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케

이션 메시지의 효과성을 미리 실증적으로 검

증한 후 차별적 마케팅 관점의 헌혈 커뮤니케

이션 메시지 집행 여부를 결정해야 한다(4단

계: 개발한 헌혈 커뮤니케이션 활동의 효과

성에 대한 사전 점검) (Martin-Santana et al.,

2018). 이후 헌혈 커뮤니케이션 활동의 주관

조직이 사전에 개발한 헌혈 커뮤니케이션 메

시지 중 각 세부 목표 청중 집단 별로 그 효

과성이 검증된 메시지를 대상으로 표현 방법

과 매체 종류의 개발 과정을 거쳐서 최종 헌

혈 커뮤니케이션 활동이 제작되고 집행되는

과정을 거치는 것이 국내 헌혈률 제고에 실질

적인 도움이 될 것으로 예상된다(5단계: 검증

된 헌혈 커뮤니케이션 활동의 집행) (O’Guinn

et al., 2015).

연구문제 설정

다양한 헌혈 커뮤니케이션 활동을 실시함에

도 불구하고 목표 청중의 극히 일부만이 헌혈

을 하고 있다(Lacetera & Macis, 2010). 이와 같

은 문제를 해결하는 방안 중 하나가 차별적

마케팅 관점을 헌혈 커뮤니케이션 활동에 적

용하는 것이다(Zhou et al., 2012; Shehu et al.,

2015). 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤

니케이션 활동을 개발하고 집행하기 위해서,

헌혈 커뮤니케이션 활동의 주관 조직은 우선

적으로 헌혈 커뮤니케이션 활동의 목표 청중

을 소수 집단으로 세분화해야 한다. 이후 헌

혈 커뮤니케이션 활동의 주관 조직은 각 세부

목표 청중 집단별로 효과적인 헌혈 커뮤니케

이션 활동을 개발하고 집행하는 과정을 거친
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다. 이때 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커

뮤니케이션 활동은 소수의 세부 목표 청중 집

단만을 선정하고 해당 집단만을 대상으로 진

행하거나(선택적 차별적 마케팅 관점 기반) 모

든 세부 목표 청중 집단들을 대상으로 진행

할 수 있다(포괄적 차별적 마케팅 관점 기반)

(Lewison & Hawes, 2007). 그런데 차별적 마케

팅 관점을 적용한 모든 헌혈 커뮤니케이션 활

동이 세부 목표 청중의 헌혈 의향을 높이지

못 하는 것으로 밝혀졌다(Sundermann et al.,

2017). 따라서 헌혈 커뮤니케이션 활동의 주관

조직은 집행 전 개발된 헌혈 커뮤니케이션 활

동이 각 세부 목표 청중 집단의 헌혈 의향 제

고에 미치는 효과성을 검증할 필요가 있다

(Lemmens et al., 2009; Carter et al., 2011;

Martin-Santana et al., 2018). 사전 검증 결과에

따라서, 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커

뮤니케이션 활동 집행이 불필요하다는 결론에

도달할 수 있다. 이와 같은 결론은 헌혈 커뮤

니케이션 활동의 주관 조직이 효과성이 낮은

차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이

션 활동의 집행을 통해 발생하는 주관 조직의

불필요한 인적 그리고 금전적 자원의 손실을

예방하는데 기여할 것이다.

이상의 논의를 기반으로 차별적 마케팅 기

반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 집행이 국내

헌혈률 제고에 효과적인지를 확인하기 위해서,

본 연구는 평생 헌혈 빈도가 0회-1회인 30대

이상의 헌혈 저의향자들을 부정적 헌혈 인식

을 기준으로 소수 목표 청중 집단으로 세분화

하고자 한다. 이후 상이한 헌혈 커뮤니케이션

메시지 유형이 각 세부 목표 청중 집단에 미

치는 차별적 효과성(헌혈 의향 제고)을 검증할

것이다. 이에 본 연구의 연구문제를 다음과

같이 설정했다.

연구문제: 각 세부 목표 청중 집단에 소속

된 평생 헌혈 빈도가 0회-1회인 만 30세-69세

연령대의 헌혈 저의향자들의 헌혈 의향을 높

이는데 효과적인 헌혈 커뮤니케이션 활동의

긍정적 헌혈 인식 제고 또는 부정적 헌혈 인

식 해소의 메시지 유형이 다른가?

연구 방법

연구 참여자

본 연구의 목표 청중은 평생 헌혈 빈도가 0

회-1회인 만 30세-69세 연령대인 헌혈 저의향

자들이다. 먼저 2019년 만 30세-69세 추계 인

구의 성별과 연령별 비율에 맞추어 국내 조사

회사의 패널 회원 중 943명을 무작위로 표집

했다. 평생 헌혈 빈도를 묻는 연구 참여자 선

별 질문(screening question)을 통해 확인된 평생

헌혈 빈도가 0회-1회인 만 30세-69세 371명이

본 연구에 온라인으로 참여했다(표 1 참조).

이들 중 252명(67.9%)의 평생 헌혈 빈도가 0

회이며 119명(32.1%)의 평생 헌혈 빈도가 1회

였다.

만 30-39세 만 40-49세 만 50-59세 만 60-69세

남성 119명(12.6%) 132명(14.0%) 134명(14.2%) 92명(9.8%)

여성 109명(11.6%) 127명(13.5%) 133명(14.1%) 97명(10.3%)

표 1. 본 연구 참여자의 성별과 연령대 분포
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헌혈 커뮤니케이션 메시지 개발

지금까지 헌혈률 제고는 학문 영역이 아

닌 실무 영역의 관심사였다(Gillespie, 2005;

Popovsky, 2006). 따라서 실무 영역에서 헌혈

률 제고를 위한 다양한 유형의 헌혈 커뮤니

케이션 메시지를 개발하고 집행했을 것으로

예상된다. 이와 같은 예상을 근거로 본 연구

는 국내에서 실제로 집행된 헌혈 커뮤니케이

션 활동의 메시지 유형을 대상으로 내용분석

(content analysis)을 실시해서, 그 결과를 바탕으

로 본 연구의 헌혈 커뮤니케이션 메시지를 개

발했다. 이후 온라인 설문조사를 통해 내용분

석 결과를 기반으로 개발된 헌혈 커뮤니케이

션 메시지의 효과성을 점검하였다. 본 연구에

서 사용한 헌혈 커뮤니케이션 메시지를 개발

하는 세부 절차는 다음과 같다.

먼저 내용분석은 다음과 같은 절차로 실시

되었다. 국내 대학에서 심리학을 전공하는 연

구보조원 2명이 대한적십자사 혈액관리본부

홈페이지(www.bloodinfo.net)를 통해 2002년-2018

년 기간 중 실제로 집행된 국내 헌혈 커뮤니

케이션 활동을 취합했다. 또한 이들은 ‘대한적

십자사’와 ‘대한적십자사 혈액관리본부’를 주

제어로 인터넷 검색을 실시해서 대한적십자사

혈액관리본부 홈페이지에서 누락된 헌혈 커뮤

니케이션 활동을 추가로 취합했다. 이후 이

연구보조원들은 헌혈 커뮤니케이션 활동이 주

로 집행되는 포스터와 같은 시각 양식 매체

(Lefrere & Danic, 2012; 고정미, 이경현, 2014:

112건), 라디오와 같은 청각 양식 매체

(Martin-Santana et al., 2018: 15건) 및 동영상

과 같은 시․청각 양식 매체(진범섭, 조문희,

2014: 10건)에 적합한 국내 헌혈 커뮤니케이션

활동만을 선별했다. 그 결과, 137건의 헌혈 커

뮤니케이션 활동이 내용분석 대상으로 최종

선정되었다.

국내 헌혈 커뮤니케이션 활동 취합에 참여

하지 않은 국내 대학에서 심리학을 전공하는

연구보조원 2명과 연구자 2명이 논의를 통해

5편의 메타분석과 문헌고찰 기반의 선행연구

들(Ferguson, 1996; Sojka & Sojka, 2003, 2008;

Bednall & Bove, 2011; Bednall et al., 2013)에서

38개의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형을 도

출했다. 총 38개의 헌혈 커뮤니케이션 메시지

유형 중 27개는 헌혈에 대한 긍정적 인식을

제고하는 메시지 유형(예. 헌혈을 통해 경험하

는 이타주의를 제고하는 메시지 유형)이며, 11

개는 헌혈에 대한 부정적 인식을 해소하는 메

시지 유형(예. 헌혈 전 또는 헌혈 중 경험하는

채혈용 바늘에 대한 두려움을 해소하는 메시

지 유형)이었다. 이후 2명의 연구보조원들이

선행연구(Bednall & Bove, 2011; Bednall et al.,

2013)와 APA 심리학 사전(VandenBos, 2015)을

참고해서 각 메시지 유형의 정의를 정리해서

내용분석용 범주화 틀(coding scheme)을 개발

했다.

이상의 과정을 마친 후, 이전 절차에 참여

하지 않은 국내 대학에서 심리학을 전공하는

연구보조원 2명이 연구자 1명이 주도하는 내

용분석 훈련을 받은 후 서로 분리된 장소에서

독립적으로 137건의 헌혈 커뮤니케이션 활동

이 전달하는 메시지 유형을 범주화 틀을 이용

해서 분류했다. 그 결과, 2명의 연구보조원들

간 메시지 유형의 범주화 합치도는 94.2%로

수용 가능한 수준인 80%보다 높았다(Kassarjian,

1977). 연구보조원 2명 간 메시지 유형의 범주

화가 불일치한 헌혈 커뮤니케이션 활동은 상

호 논의를 통해서 범주화 틀 중 1개의 메시지

유형으로 최종 분류했다.
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내용분석 후 실시한 빈도분석 결과, 헌혈을

통해 경험하는 이타주의(27.7%), 사회적 인정

(27.7%), 자아존중감(8.0%), 주관적 규범(4.4%)

및 만족감(4.4%)을 제고하는 메시지 유형과 헌

혈 전 또는 헌혈 중 경험하는 채혈용 바늘에

대한 두려움(4.4%)을 해소하는 메시지 유형의

집행 빈도가 모든 메시지 유형의 집행 빈도

중 4.0% 이상인 것으로 밝혀졌다. 내용분석에

참여했던 연구보조원 2명이 내용분석 대상인

헌혈 커뮤니케이션 활동의 실제 메시지와

Lefrere와 Danic(2012)의 연구에서 소개한 세계

각국의 헌혈 메시지 문장들을 참고해서 6개의

메시지 유형 별로 유사한 음절수(22개-25개의

음절)로 구성된 한 문장의 헌혈 커뮤니케이션

메시지를 2개씩 개발했다(예. 이타주의 제고

메시지 유형: ‘당신의 헌혈은 사심 없이 타인

을 돕는 한 가지 방법입니다.’와 ‘위급한 누군

가를 위한 당신의 조건 없는 헌혈이 필요합니

다.’).

국내 조사회사의 만 30세-69세 연령대의 남

녀 패널 회원 중 무작위로 선정된 35명이 온

라인으로 사전 설문조사에 참여했다. 이들은

무작위 순서로 제시된 한 문장으로 구성된 12

개의 헌혈 커뮤니케이션 메시지(6개의 메시지

유형 × 한 문장으로 구성된 2종류의 메시지)

각각을 보고, 각 메시지가 해당 메시지가 제

고하고자 하는 긍정적 헌혈 인식을 얼마나 제

고하는지 또는 해당 메시지가 해소하고자 하

는 부정적 헌혈 인식을 얼마나 해소하는지를

묻는 단일 문항으로 구성된 5점 리커트 척도

에 답했다. 대응 표본 t 검증 결과, 6개의 헌

혈 메시지 유형 모두에서 한 문장으로 구성된

2종류의 메시지 간 긍정적 헌혈 인식 제고 정

도 또는 부정적 헌혈 인식 해소 정도의 차이

가 없는 것으로 밝혀졌다(모든 p > .05). 이

결과를 참고해서, 각 헌혈 메시지 유형에 해

당되는 2종류의 메시지 중 긍정적 헌혈 인식

제고 정도 평가와 부정적 헌혈 인식 해소 정

도 평가의 절대값이 더 큰 메시지를 본 연구

에서 사용할 6개의 헌혈 커뮤니케이션 메시지

유형으로 일차 선정했다. 이후 6개의 헌혈 커

뮤니케이션 메시지 유형 간 긍정적 헌혈 인식

제고 정도 또는 부정적 헌혈 인식 해소 정도

의 차이가 있는지를 알아보기 위해서 반복측

정 변량분석과 Bonferroni 사후 검증을 실시했

다. 그 결과, 사회적 인정 제고 메시지(M =

3.63, SD = .81)와 주관적 규범 제고 메시지(M

= 2.63, SD = .81)가 이타주의 제고 메시지(M

= 4.11, SD = .63), 자아존중감 제고 메시지(M

= 4.06, SD = .84), 만족감 제고 메시지(M =

3.97, SD = .79) 및 채혈용 바늘에 대한 두려

움 해소 메시지(M = 3.83, SD = .82)보다 긍

정적 헌혈 인식 제고 정도 또는 부정적 헌혈

인식 해소 정도가 낮은 것으로 나타났다(F(5,

170) = 22.38, p < .01). 이에 긍정적 헌혈 인

식 제고 정도 또는 부정적 헌혈 인식 해소 정

도의 차이가 없는 이타주의 제고 메시지, 자

아존중감 제고 메시지, 만족감 제고 메시지

및 채혈용 바늘에 대한 두려움 해소 메시지를

본 연구에서 사용할 4개의 헌혈 커뮤니케이션

메시지 유형으로 최종 확정했다(F(3, 102) =

1.59, p > .05).

연구 절차 및 측정 변인

본 연구 참여자들은 헌혈 커뮤니케이션 메

시지 노출 전 (1) Sundermann 등(2017)의 연구

에서 사용된 헌혈 의향을 묻는 2문항으로 구

성된 5점 리커트 척도(‘나는 향후 6개월 이내

에 헌혈을 할 의향이 있다.’, ‘나는 미래에
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헌혈을 할 의향이 있다.’)(α = .88)와 (2) Al-

Drees(2008), Martin-Santana와 Beerli-Palacio(2008),

Duboz와 Cuneo(2010), Bednall과 Bove(2011),

Zhou 등(2012) 및 Martin-Santana 등(2018)의 연

구에서 취합한 부정적 헌혈 인식을 측정하는

9문항으로 구성된 5점 리커트 척도(예. ‘헌혈

을 하면 질병에 감염될 수 있다.’)에 답하였다.

이후 본 연구 참여자들은 (3) 내용분석과 사전

설문조사를 통해 선정된 단일 문장으로 구성

된 4개 유형의 헌혈 커뮤니케이션 메시지를

무작위로 본 후 이전에 답한 헌혈 의향 척도

와 동일한 척도에 응답했다(이타주의 제고 메

시지: α = .91; 자아존중감 제고 메시지: α =

.90; 만족감 제고 메시지: α = .90; 채혈용 바

늘에 대한 두려움 해소 메시지: α = .91). 이

때 본 연구 참여자들에게 제시된 메시지들은

‘위급한 누군가를 위한 당신의 조건 없는 헌

혈이 필요합니다.’(이타주의 제고 메시지), ‘당

신이 헌혈하면, 당신 스스로 가치 있는 사람

이라고 느낍니다.’(자아존중감 제고 메시지),

‘헌혈하면 위급한 사람을 도왔다는 생각에 만

족감을 느낍니다.’(만족감 제고 메시지) 및 ‘바

늘에 찔리는 고통보다 남을 돕는 즐거움이

더 큽니다.’(채혈용 바늘에 대한 두려움 해소

메시지)였다. 마지막으로 본 연구 참여자들은

(4) 인구통계적 특성(성별, 연령, 혼인 상태,

자녀 수, 종교)과 (5) 사회경제적 특성(교육수

준, 직업, 월평균 가구 소득)을 묻는 질문들에

답했다.

연구 결과

헌혈 저의향자의 집단 세분화

부정적 헌혈 인식을 기준으로 본 연구 참여

자들을 세부 목표 청중 집단으로 세분화하는

절차는 다음과 같다. 먼저 부정적 헌혈 인식

척도에 대한 연구 참여자들의 응답을 대상으

로 탐색적 요인 분석을 실시했다(표 2 참조).

그 결과, 부정적 헌혈 인식은 헌혈에 대한 두

려움 요인(7문항, 요인부하량 = .52-.73, 설명

량 = 28.9%, α = .71)과 헌혈에 대한 불신 요

인(2문항, 요인부하량 = .75-.83, 설명량 =

요인 문항 요인부하량 고유값 설명량 α

헌혈에 대한 두려움

피 보는 것에 대한 두려움 .73

2.60 28.9 .71

질병 감염에 대한 우려 .69

몰랐던 질병 발견에 대한 우려 .63

헌혈에 대한 부정적 구전 정보 .60

어지럼증 경험 .53

수혈자에 대한 부정적 인식 .53

채혈용 바늘에 대한 두려움 .52

헌혈에 대한 불신
대한적십자사에 대한 불신 .83

1.49 16.5 .59
혈액 부족 현상에 대한 불신 .75

표 2. 부정적 헌혈 인식의 요인 구조
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16.5%, α = .59)으로 구성된 것으로 나타났다.

탐색적 요인 분석 후 부정적 헌혈 인식의 2

개 요인인 (1) 헌혈에 대한 두려움의 요인점수

와 (2) 헌혈에 대한 불신의 요인점수를 독립변

인으로 지정해서 K-평균 군집분석을 실시했다

(심정희, 연명흠, 2008). 그 결과, 본 연구 참여

자들은 3개의 세부 목표 청중 집단으로 세분

화되었다(표 3 참조). 첫 번째 세부 목표 청중

집단은 타 집단 대비 헌혈에 대한 두려움을

높게 인식하는 고 두려움 집단(M두려움 = .82,

SD = .68; M불신 = -.63, SD = .61)이며, 두 번

째 세부 목표 청중 집단은 타 집단 대비 헌혈

에 대한 두려움과 불신 모두를 낮게 인식하는

저 두려움/불신 집단(M두려움 = -.96, SD = .66;

M불신 = -.61, SD = .63)이고, 마지막 세부 목

표 청중 집단은 타 집단 대비 헌혈에 대한 불

신을 높게 인식하는 고 불신 집단(M두려움 =

.11, SD = .79; M불신 = .90, SD = .74)이었다.

세 집단 간 헌혈 커뮤니케이션 메시지 노출

전 헌혈 의향(사전 헌혈 의향)의 차이는 없었

으며(F(2, 368) = 2.02, p > .05) 모든 집단의

사전 헌혈 의향은 5점 척도의 중간값인 3점

미만인 것으로 나타났다. 또한 세 집단 간 평

생 헌혈 빈도의 차이는 없었다(χ2(2) = .19, p

> .05).

세부 목표 청중 집단 별 인구통계적 특성

차이와 사회경제적 특성의 차이를 확인하기

위해서, χ2 검증을 실시했다(표 4 참조). 그 결

과, 타 집단 대비 고 불신 집단의 30대와 40

대 비율이 높았으며(χ2(6) = 38.76, p < .01),

저 두려움/불신 집단의 기혼자 비율이 높았다

(χ2(4) = 16.76, p < .01). 반면 성별(χ2(2) =

1.67, p > .05), 자녀 수(χ2(6) = 10.46, p >

.05), 종교(χ2(8) = 7.68, p > .05), 교육수준(χ
2(16) = 13.46, p > .05), 직업(χ2(16) = 19.48, p

> .05) 및 월평균 가구 소득(χ2(12) = 7.13, p

> .05)에서는 세부 목표 청중 집단 간 차이가

없는 것으로 나타났다.

고 두려움 집단a 저 두려움/불신 집단b 고 불신 집단c

집단 크기(%) 110명(29.6) 110명(29.6) 151명(40.7)

헌혈에 대한 두려움(SD)
.82(.68) -.96(.66) .11(.79)

F(2, 368) = 169.87** [a > c > b, 모든 p < .01]

헌혈에 대한 불신(SD)
-.63(.61) -.61(.63) .90(.74)

F(2, 368) = 227.84** [a < c, b < c, 모든 p < .01]

사전 헌혈 의향(SD)
2.81(.95) 2.96(1.12) 2.81(1.05)

F(2, 368) = 2.02

평생 헌혈 빈도(%)

0회 73(66.4) 75(68.2) 104(68.9)

1회 37(33.6) 35(31.8) 47(31.1)

χ2(2) = .19

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

표 3. 세부 목표 청중 집단 간 헌혈에 대한 두려움, 헌혈에 대한 불신, 사전 헌혈 의향 및 평생 헌혈 빈도 차이
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헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형이 세부 목표

청중 집단의 헌혈 의향 제고에 미치는 효과성

차이 검증

각 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형이 각 세

부 목표 청중 집단의 헌혈 의향 제고에 미치

는 효과성의 차이를 검증하기 위해서, 사전

헌혈 의향을 공변인으로 통제하는 혼합 공변

량분석을 실시했다(표 5 참조). 이때 본 연구

가 혼합설계이기 때문에 오차항 유형을 유형

I 제곱합으로 지정했다(곽호완, 2011). 그 결과,

전체 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형이 세부

제곱합 자유도 평균 제곱 F

세부 목표 청중 집단 간

사전 헌혈 의향 724.72 1 724.72 561.20**

세부 목표 청중 집단 8.31 2 4.15 3.22*

오차 473.94 367 1.29

세부 목표 청중 집단 내⍏

메시지 유형 13.24 2.90 4.56 19.05**

메시지 유형 × 사전 헌혈 의향 1.44 2.90 .49 2.07

메시지 유형 × 세부 목표 청중 집단 .51 5.81 .09 .37

오차 255.06 1065.83 .24

⍏ 구형성 가정 위배(Greenhouse-Geisser 교정); * p < .05, ** p < .01

표 5. 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형이 세부 목표 청중 집단의 헌혈 의향에 미치는 효과성 차이

고 두려움 집단 저 두려움/불신 집단 고 불신 집단

연령

30-39세 14(12.7%) 7(6.4%) 43(28.5%)

40-49세 31(28.2%) 23(20.9%) 48(31.8%)

50-59세 40(36.4%) 43(39.1%) 41(27.2%)

60-69세 25(22.7%) 37(33.6%) 19(12.6%)

χ2(6) = 38.76**

혼인 상태

미혼 19(17.3%) 15(13.6%) 46(30.5%)

기혼 79(71.8%) 89(80.9%) 99(65.6%)

기타(이혼/사별) 12(10.9%) 6(5.5%) 6(4.0%)

χ2(4) = 16.76**

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

표 4. 세부 목표 청중 집단 간 연령과 혼인 상태 차이
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목표 청중 집단의 헌혈 의향 제고에 미치는

영향이 다른 것으로 나타났다(F(2, 367) =

3.22, p < .05). 그러나 Bonferroin 사후 검증 결

과, 전체 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형에

따른 고 두려움 집단(M = 3.23, SE = .05), 저

두려움/불신 집단(M = 3.23, SE = .05) 및 고

불신 집단(M = 3.07, SE = .05) 중 도출 가능

한 모든 두 집단 간 헌혈 의향의 차이는 없었

다(모든 p > .05).

한편 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형에 따

른 전체 목표 청중 집단들의 헌혈 의향 차이

가 있는 것으로 나타났다(F(2.90, 1065.83) =

19.05, 구형성 가정 위배, p < .01). Bonferroni

사후 검증 결과에 따르면, 이타주의 제고 메

시지 노출 조건(M = 3.29, SE = .04)과 만족감

제고 메시지 노출 조건(M = 3.24, SE = .04)

간 전체 목표 청중 집단들의 헌혈 의향은 차

이가 없었고(모든 p > .05), 채혈용 바늘에 대

한 두려움 해소 메시지 노출 조건(M = 3.12,

SE = .04)과 자아존중감 제고 메시지 노출 조

건(M = 3.06, SE = .04) 간 전체 목표 청중

집단들의 헌혈 의향은 차이가 없었다(모든 p

> .05). 반면 전체 목표 청중 집단들의 헌혈

의향은 이타주의 제고 메시지 노출 조건과 만

족감 제고 메시지 노출 조건에서 채혈용 바늘

에 대한 두려움 해소 메시지 노출 조건과 자

아존중감 제고 메시지 노출 조건보다 높은 것

으로 밝혀졌다(모든 p < .01). 즉, 헌혈 커뮤니

케이션 메시지 노출 후 연구 참여자들의 헌혈

의향은 ‘이타주의 제고 메시지 노출 조건 =

만족감 제고 메시지 노출 조건 > 채혈용 바

늘에 대한 두려움 해소 메시지 노출 조건 =

자아존중감 제고 메시지 노출 조건’ 순인 것

으로 밝혀졌다.

논 의

본 연구는 차별적 마케팅 관점을 적용해서

실제 국내에서 빈번하게 집행된 4개 유형의

헌혈 커뮤니케이션 메시지(이타주의 제고 메

시지, 자아존중감 제고 메시지, 만족감 제고

메시지, 채혈용 바늘에 대한 두려움 해소 메

시지)가 부정적 헌혈 인식을 기준으로 세분화

한 3개의 세부 목표 청중 집단에 소속된 헌혈

저의향자들의 헌혈 의향 제고에 차별적인 영

향을 미치는지를 실증적으로 검증했다. 그 결

과, 4개 유형의 헌혈 커뮤니케이션 메시지는 3

개의 세부 목표 청중 집단의 헌혈 의향 제고

에 차별적인 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀

졌다. 대신 이타주의 제고 메시지 유형과 만

족감 제고 메시지 유형이 자아존중감 제고 메

시지 유형과 채혈용 바늘에 대한 두려움 해소

메시지 유형보다 모든 세부 목표 청중 집단에

속한 헌혈 저의향자들의 헌혈 의향에 비차별

적으로 더 큰 긍정적 영향을 미친 것으로 나

타났다.

본 연구 결과는 선행연구의 주장(Zhou et

al., 2012; Shehu et al., 2015)과 달리 차별적 마

케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지

전략 집행이 국내 헌혈률 제고에 효과적이지

않을 수 있음을 시사한다. 이 결과는 차별적

마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 활동

과 비차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤

니케이션 활동 간 효과성 차이가 없다는

Sundermann 등(2017)의 연구 결과와도 일치한

다. 한편 Sojka와 Sojka(2003)의 연구는 부정적

헌혈 인식을 해소하는 헌혈 커뮤니케이션 메

시지 유형보다 긍정적 헌혈 인식을 제고하는

헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형(특히, 이타주

의 제고 메시지 유형)이 헌혈 저의향자들의
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헌혈 의향을 높이는데 더 효과적임을 제안한

다. 이 제안과 동일하게 본 연구에서 이타주

의 제고 메시지 유형과 만족감 제고 메시지

유형(긍정적 헌혈 인식 제고 메시지 유형)이

채혈용 바늘에 대한 두려움 해소 메시지 유형

(부정적 헌혈 인식 해소 메시지 유형)보다 헌

혈 저의향자들의 헌혈 의향을 더 높인 것으로

밝혀졌다. 따라서 본 연구 결과는 Sojka와

Sojka(2003)의 제안을 지지한다.

본 연구의 궁극적인 목적은 효과적이며 효

율적인 헌혈 커뮤니케이션 메시지 전략을 개

발하고 집행하는데 필요한 실무적 함의를 제

공하는 것이다. 본 연구 결과의 실무적 함의

를 논의하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 헌

혈 커뮤니케이션 메시지 전략 개발과 집행 절

차를 구체적으로 제안하였다. 이와 같은 본

연구의 제안은 헌혈 커뮤니케이션 활동의 주

관 조직에게 효과적이며 효율적인 헌혈 커뮤

니케이션 메시지 전략 개발과 집행 절차에 관

한 실무적 지침을 제공할 것으로 기대된다.

둘째, 헌혈 커뮤니케이션 활동의 주관 조직이

차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이

션 메시지 전략을 집행할 때 많은 인적 그리

고 금전적 자원을 투입하게 된다. 그런데 본

연구 결과에 의하면, 본 연구에서 사용된 4개

유형의 헌혈 커뮤니케이션 메시지는 부정적

헌혈 인식을 기반으로 세분화된 세부 목표 청

중 집단의 헌혈 의향 제고에 차별적 효과성이

없었다. 따라서 헌혈 커뮤니케이션 활동의 주

관 조직이 최소한 부정적 헌혈 인식을 기준으

로 목표 청중 집단을 세분화하는 경우, 이들 4

개 유형의 헌혈 커뮤니케이션 메시지를 이용

한 차별적 마케팅 기반의 헌혈 커뮤니케이션

활동을 집행하는 것은 효과성이 떨어질 가능

성이 크다. 이에 본 연구 결과는 헌혈 커뮤니

케이션 활동의 주관 조직이 부정적 헌혈 인식

을 기준으로 목표 청중 집단을 세분화한 후

이들 4개 유형의 메시지를 활용한 차별적 마

케팅 기반의 헌혈 커뮤니케이션 활동을 집행

하는 것은 자원 효율성이 떨어질 수 있음을

제안한다. 이와 같은 제안은 헌혈 커뮤니케이

션 활동의 주관 조직이 본 연구와 동일한 차

별적 마케팅 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시

지 전략의 개발과 집행에 소요되는 불필요한

자원의 낭비를 막는데 기여할 것이다. 또한

본 연구 결과에 의하면 모든 차별적 마케팅

기반의 헌혈 커뮤니케이션 활동이 효과적이지

않을 수 있기 때문에 본 연구는 헌혈 커뮤니

케이션 활동의 주관 조직이 차별적 마케팅 관

점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 활동의 개발과

집행 결정에 신중해야 한다는 함의를 제공한

다. 마지막으로 내용분석에 의하면 지금까지

헌혈 커뮤니케이션 활동에서 만족감 제고 메

시지 유형을 활용하는 빈도가 낮았다(4.4%).

그러나 본 연구 결과에 의하면 해당 메시지

유형이 헌혈 저의향자들의 헌혈 의향에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 따라서

본 연구는 헌혈 커뮤니케이션 활동의 주관 조

직이 효과적인 국내 헌혈률 제고를 위해서 만

족감 제고 메시지 유형을 적극적으로 활용할

것을 제안한다.

본 연구의 한계점과 이를 기반으로 한 후속

연구자들과 헌혈 커뮤니케이션 활동의 실무자

들에 대한 제안을 논의하면 다음과 같다. 첫

째, 본 연구의 결과 또는 Sundermann 등(2017)

의 연구 결과와 달리 선행연구들(Zhou et al.,

2012; Shehu et al., 2015)은 차별적 마케팅 기반

의 헌혈 커뮤니케이션 활동이 효과적이라고

주장한다. 이와 같이 실증적 연구 결과와 이

론적 주장 간 차이가 있는 경우, 차별적 마케
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팅 기반의 헌혈 커뮤니케이션 활동의 효과성

유무를 조절하는 변인들을 밝힐 필요가 있다.

그러나 본 연구는 차별적 마케팅 기반의 헌혈

커뮤니케이션 메시지의 효과성 유무를 조절하

는 변인들이 무엇인지를 밝히지 못 했다. 따

라서 본 연구의 이론적 함의는 해외에서 진행

된 Sundermann 등(2017)의 연구 관점을 국내에

적용해서 유사한 결과를 얻었다는 점으로 제

한된다. 이에 후속 연구를 통해 차별적 마케

팅 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지의 효과

성 유무를 조절하는 변인들(예. 헌혈 커뮤니케

이션 메시지가 유발하는 부정적 감정의 강도,

유사한 헌혈 커뮤니케이션 메시지에 대한 반

복 노출이 유발하는 피로감 정도, 헌혈 행동

에 대한 관여도)이 무엇인지를 밝히는 노력이

요구된다. 이 후속 연구의 결과는 실무적 함

의뿐만 아니라 이론적 함의까지 제공할 것으

로 기대된다.

둘째, 본 연구는 국내에서 이미 집행된 헌

혈 커뮤니케이션 메시지 유형 중 집행 빈도가

높은 4개의 메시지 유형만을 대상으로 차별적

마케팅 관점 기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시

지 전략의 차별적 효과성을 검증했다. 그러나

본 연구에서 활용되지 않았던 국내에서 집행

한 빈도가 낮은 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유

형들 또는 선행연구들(예. Sojka & Sojka, 2008;

Bednall & Bove, 2011)을 기반으로 개발이 가능

한 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유형들(예. 헌혈

로 인한 어지러움, 메스꺼움 등의 신체적 피

해 해소 메시지 유형)이 세부 목표 청중 집단

별로 차별화된 효과성을 유발할 가능성이 있

다. 따라서 학계 또는 실무에서 문헌고찰 결

과를 기반으로 다양한 헌혈 커뮤니케이션 메

시지 유형들을 개발해서 이 메시지 유형들을

활용한 차별적 마케팅 관점 기반의 헌혈 커

뮤니케이션 활동의 효과성을 검증할 필요가

있다.

셋째, 차별적 마케팅 기반의 헌혈 커뮤니케

이션 활동의 목표 청중을 세분화는 기준은 본

연구에서 활용된 부정적 헌혈 인식 이외에 다

양하다. 다른 목표 청중의 세분화 기준을 적

용하는 경우, 본 연구의 결과와 달리 차별적

마케팅 기반의 헌혈 커뮤니케이션 활동의 효

과성이 검증될 수 있다. 따라서 학계 또는 실

무에서 헌혈 커뮤니케이션 활동의 목표 청중

을 세분화할 수 있는 다양한 기준을 발굴한

후 각 기준을 적용한 차별적 마케팅 관점 기

반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지의 효과성 차

이 검증이 요구된다.

넷째, 차별적 마케팅의 효과성을 검증한 연

구들은 연구 진행의 시간적 그리고 금전적 효

율성을 높이고자 미리 세부 목표 청중 집단에

적합한 다양한 커뮤니케이션 활동 내용을 개

발한 후 이 내용들이 각 세부 목표 청중 집단

에 어떻게 다른 효과를 유발하는지를 검증하

였다(예. Aaker et al., 2000; Sundermann et al.,

2017). 이와 같은 절차에 맞추어 본 연구도 내

용분석을 통해 미리 다양한 헌혈 커뮤니케이

션 메시지 유형을 개발한 후 이 메시지 유형

들이 부정적 헌혈 인식을 기준으로 세분화된

각 세부 목표 청중 집단의 헌혈 의향 제고에

어떤 차이를 야기하는지를 알아보았다. 그러

나 실무에서 활용되는 차별적 마케팅은 먼저

목표 청중을 세분화한 후 각 세부 목표 청중

집단에게 가장 적합한 마케팅 활동을 개발하

고 그 효과성을 검증하는 절차로 수행된다.

따라서 학계와 실무에서 먼저 목표 청중을 세

분화한 후 각 세부 목표 청중 집단에 적합한

헌혈 커뮤니케이션 메시지를 개발하고 세부

목표 청중 집단에 따라서 그 효과성의 차이가
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있는지를 실증적으로 알아보는 절차를 적용할

필요가 있다.

다섯째, 일상생활 중 헌혈 저의향자들은 관

여도가 낮은 상황(예. 운전 중)에서 헌혈 커뮤

니케이션 메시지를 접할 가능성이 크다. 이에

본 연구는 자료 수집 방법의 생태학적 타당도

(ecological validity)를 높이기 위해서 통제된 실

험실 상황이 아닌 온라인으로 헌혈 커뮤니케

이션 메시지 유형을 연구 참여자들에게 제시

하고 그에 대한 헌혈 의향을 측정했다. 이때

본 연구 참여자들이 온라인으로 제시된 헌혈

커뮤니케이션 메시지 유형에 주의를 집중하는

데 방해가 되는 다양한 요인들(예. 본 연구 참

여 중 인터넷 검색을 병행함)이 존재할 가능

성이 있다. 이와 같은 주의 분산 요인들은 본

연구에서 제시한 헌혈 커뮤니케이션 메시지

유형의 차별적 효과성을 감소시킬 우려가 있

다. 따라서 향후 통제된 실험실 상황에서 본

연구와 동일한 헌혈 커뮤니케이션 메시지 유

형을 연구 참여자들에게 제시하고 동일한 변

인들을 측정해서 차별적 마케팅 기반의 헌혈

커뮤니케이션 메시지 전략의 효과성을 검증할

필요가 있다.

여섯째, 본 연구에서 목표 청중의 집단 세

분화 기준으로 사용한 부정적 헌혈 인식의 요

인 중 2개 문항으로 구성된 헌혈에 대한 불신

요인의 신뢰도(α = .59)가 낮았다. 신뢰도 계

수를 메타분석한 연구 결과에 의하면, 2개 문

항으로 구성된 단일 변인의 평균 신뢰도는 .62

였다(Peterson, 1994). 이 결과를 고려하면, 본

연구에서 목표 청중의 집단 세분화 기준으로

사용한 헌혈에 대한 불신 요인의 신뢰도는 수

용 가능한 것으로 판단된다. 그러나 보다 안

정적인 목표 청중의 집단 세분화를 위해서,

문헌고찰을 기반으로 보다 많은 수의 헌혈에

대한 불신 문항을 도출한 후 탐색적 요인분석

을 통해 헌혈에 대한 불신 요인이 최소한 3문

항 이상으로 구성된 후속 연구를 진행할 필요

가 있다(장승민, 2015).

마지막으로 부정적 헌혈 인식을 이용한 목

표 청중의 집단 세분화는 시간이 지나면 각

세부 목표 청중 집단에 소속된 구성원들이 달

라질 수 있다(poor stability) (Jadczakova, 2013).

따라서 부정적 헌혈 인식을 목표 청중의 집단

세분화 기준으로 활용한 차별적 마케팅 관점

기반의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 전략의 개

발 시점과 집행 시점 간 시간적 간격이 커지

면, 헌혈 커뮤니케이션 활동의 실무자들이 개

발 시점에서 고려한 세부 목표 청중 집단이

아닌 다른 집단을 대상으로 헌혈 커뮤니케이

션 메시지 전략을 집행할 우려가 있다. 이에

부정적 헌혈 인식을 목표 청중의 집단 세분화

기준으로 활용해서 차별적 마케팅 관점 기반

의 헌혈 커뮤니케이션 메시지 전략을 집행하

려는 실무자들은 헌혈 커뮤니케이션 메시지

전략 개발 시점과 집행 시점 간의 시간적 간

격을 가능한 짧게 할 필요가 있다.
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Past research suggests that executing blood donation communication message strategies based on differentiated

marketing perspective can help improve blood donation rate in Korea. The study thus examined whether

blood donation communication message strategies based on differentiated marketing perspective can increase

Korean non-donors ’ and low-frequency donors’ intention to donate blood. The study was conducted as

follows. First, four types of blood donation communication messages (message to enhance altruism, message to

enhance self-esteem, message to enhance feeling of satisfaction and message to relieve fear of blood-collecting

needles) that were the most frequently used for Korean blood donation communication activities in 2002-2018

were selected through a content analysis and an online survey. Next, another online survey revealed that 371

non-donors and one-time donors in their 30 ’s to 60’s were divided into (1) high fear group, (2) low

fear/distrust group and (3) high distrust group by the criteria of fear for blood donation and distrust of blood

donation. The online survey also investigated what types of the blood donation communication messages

obtained from the content analysis and the previous online survey could increase intention to donate blood for

each of the three groups. As a result, types of blood donation communication messages did not have a

differential effect on intention to donate blood among the three groups. Instead, message to enhance altruism

and message to enhance feeling of satisfaction increased intention to donate blood for all of the three groups.

The results offer the practical implication that the related organizations should be careful when they develop

and execute blood donation communication message strategies based on differentiated marketing perspective.

This is because all of the blood donation communication message strategies based on differentiated marketing

perspective could not be effective to increase blood donation rate in Korea.
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