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코로나19 대유행시기 온라인 모금캠페인   

(Online Fundraising Campaigns during the Covid-19 
Pandemic in Korea) 

노연희•전현경

1. 서론

코로나19의 대유행은 전세계적인 재난으로 사회적, 경제적 어려움이 지속되고 있다. 한국은 지난 1월 

20일 첫번째 확진사례가 발생한 이후 2월말 이후 그 수가 급격하게 증가하여 첫번째 대유행시기를 경

험하였다. 재해피해에 대응하기 위해 공공과 민간부문은 다양한 구호활동을 수행한다(Eikenberry, 

Arroyave, & Cooper, 2007; Kim, Oh & Jung, 2010). 실질적 재해구호활동은 주로 정부가 수행하지만, 

비영리조직 역시 피해지역에서 다양한 구호활동 뿐만 아니라 필요한 자원을 동원하고 배분한다(Asgary 

& Penfold, 2011). 

비영리조직의 모금활동은 공공자원의 부족을 보충할 수 있을 뿐만 아니라, 지역사회 내 다양한 네트워크

를 활용하여 효율적으로 자원을 배분한다. 일반적으로 재해의 발생은 비영리조직에게 있어서는 모금활동

을 수행하는 중요한 기회가 되며, 또한 다양한 유형의 재해구호 과정에서 성과를 거두어왔다(Bennet & 

Kottzsz, 2000; 노연희 외, 2020). 그러나 재해구호를 위한 모금캠페인의 성공은 구체적인 재해의 규모

나 심각성 뿐만 아니라 다양한 상황적 요인의 영향을 받는다(Marjanovic, et al., 2012; van Leeuwen & 

Wiepking, 2012).  

재해구호에 필요한 재정자원의 확보와 관련하여 많은 연구들이 주로 기부자에 초점을 두고 이들의 기

부행위에 영향을 미치는 인구학적, 사회적, 심리적 특성, 재해와 재해피해자에 대한 인식 또는 비영리
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조직에 대한 신뢰 등 다양한 요인들에 대해 논의한다(Bennet & Kottzsz, 2000; Brown, Harris, & 

Taylor, 2012;  Cheung and Chan, 2000; Eckel, Grossman & Milano, 2007; Oosterhof, et. al., 

2009; Zagefka, et. al., 2012). 재해구호 모금캠페인에 대한 일부 연구들은 재해피해의 규모나 심각성, 

언론보도나 캠페인의 내용 등이 모금성과와 관련이 있다고 제시한다(Eckel, et. al.,  2007; Ein-Gar & 

Levontin, 2013; van Leeuwen & Wiepking, 2012). 

기부행위에 초점을 둔 연구들은 비영리조직의 모금전략 수립을 위한 기본 정보를 제공하지만, 비영리조직

의 모금활동이 어떻게 이루어지는지에 대해서는 논의하지 못한다. 또한 재해구호를 위한 모금캠페인에 대

한 경험적 연구는 충분하지 않기 때문에, 예측하지 못한 상황에서 얼마나 효율적으로 모금활동이 이루어

지는지, 재해의 피해규모는 모금성과와 관계가 있는지 등에 대해 답하는 것은 쉽지 않다. 더구나 코로나19

와 같이 피해규모가 계속 확대되면서, 동시에 잠재적 기부자인 모든 사회구성원이 직, 간접적인 피해자 될 

수 있는 상황에서 모금캠페인이 어떤 내용으로 어떤 성과를 거두는지에 대해 설명하는 것은 한계가 있다. 

코로나19 대유행은 보건의료상의 문제뿐만 아니라 사회, 경제적 교류를 공식적으로 제한함으로서 누구나 

사회적, 경제적인 피해를 경험할 수 있다. 뿐만 아니라 피해 규모나 심각성의 정도는 예측불가능하게 변

화하고, 지속되는 경향이 있다. 따라서 일시적 또는 단기적으로 피해지역이나 피해자를 일정 정도 파악할 

수 있는 재해 상황과는 다소 다르다, 따라서 이러한 상황은 비영리조직의 재해구호 모금캠페인에 영향을 

미칠 가능성이 있다.  

한국에서 코로나19의 첫번째 대유행 시기였던 지난 2월부터 5월초까지 많은 비영리조직들이 긴급구호활

동을 위한 모금캠페인을 진행하였다. 감염병의 확산과 사회적 거리두기나 제한적 봉쇄라는 대응 방식 때

문에 비영리조직의 모금캠페인은 온라인을 통해서 집중적으로 이루어지기 시작하였다. 특히 한국의 대표

적인 모금플랫폼인 카카오 같이가치와 네이버 해피빈은 3월초부터 많은 비영리조직들이 코로나19 극복

을 위한 다양한 모금캠페인을 진행하는 수단이 되었다. 

본 연구는 코로나19의 첫번째 대유행시기인 3월부터 5월초까지 한국의 비영리조직들이 이 피해상황을 

극복하기 위해 모금캠페인을 어떻게 수행하였는지를 탐색하고자 한다. 새로운 유형의 위기와 대면적 상

호작용이 제한되는 상황에서 이루어진 온라인 모금캠페인의 구체적인 내용과 성과에 대해 분석하고자 한

다. 구체적으로는 비영리조직의 모금캠페인이 코로나19라는 재난피해의 변화에 따라 어떻게 진행되는지, 

주요한 수혜대상자로 다루는 인구집단은 누구인지 그리고 모금성과와는 어떤 관계가 있는지 등에 대해 

탐색적이지만 경험적 근거를 기반으로 살펴보는 것을 목적으로 한다. 본 연구는 다음의 두 가지 연구문제

를 다룬다.  
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코로나19의 피해규모 및 심각성은 비영리조직의 모금캠페인의 성과와 관계가 있는가? 

코로나19 대유행 시기 비영리조직의 모금캠페인의 내용은 성과와 관계가 있는가?  

이 연구문제에 대한 탐색은 지금까지와는 다른 새로운 유형의 재해 상황에서 비영리조직들은 어떻게 대

응하였는지 그리고 어떤 성과를 이끌어냈는지에 대한 경험적 증거를 제공할 수 있을 것이다. 또한 비영리

조직의 모금캠페인의 내용과 성과에 대한 분석은 긴급위기 상황에서의 비영리조직의 대응과 전략에 대한 

기초적인 이해기반을 확대할 수 있다. 

2. 문헌 검토   

1) 재해구호 모금캠페인에 대한 이해 

일반적으로 재해의 발생은 예측하기 어려우며, 그 대응과정 역시 제대로 계획되지 않은 채 긴급하게 이루

어진다. 이러한 상황에서 비영리조직은 공공부문과 함께 빠르게 피해복구를 위해 효율적으로 대응할 것

이 기대되며, 실질적으로 중요한 역할을 수행해 왔다. 특히 비영리조직은 모금활동을 통해 재해피해 복

구를 위해 필요한 재정자원을 제공해 왔다(Bennet & Kottzsz, 2000). 따라서 재해복구 과정에서 이들의 

모금활동이 어떻게 이루어지며, 어떤 요인이 성과와 관계가 있는지는 학문적으로도 실천적으로 중요하게 

다루어져 왔다.  

다양한 재해 구호상황에서의 비영리조직의 모금활동과 관련하여, 많은 연구들은 주로 기부자에 초점을 

두고 이들의 기부행위에 영향을 미치는 다양한 요인들을 다룬다(Bennet & Kottzsz, 2000; Brown, et. 

al., 2012; Cheung and Chan, 2000; Eckel, et al., 2007; Oosterhof, et. al., 2009; Zagefka, et. al., 

2012). 이러한 개별기부행위에 대한 연구는 기부자와 수혜대상자를 매개하는 비영리조직에게 모금전략 

수립을 위한 기초적인 정보를 제공한다. 그러나 이런 정보에 기반하여 수립된 비영리조직의 구체적인 모

금활동이 어떤 내용으로 이루어지며, 어떤 성과를 거두는지에 대한 논의는 제한적이다. 더구나 갑작스럽

게 재해가 발생한 상황에서, 구호를 위한 모금캠페인 등에 대한 경험적 정보는 충분하지 않다. 몇몇 연구
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들이 재해로 인한 피해규모나 심각성, 언론의 보도수준 등 상황적 요인에 대해 논의하거나, 구체적인 모

금캠페인이 피해자를 기술하는 방식 또는 이미지의 활용 등에 대해 논의한다(Eckel, et.al., 2007; Ein-

Gar & Levontin, 2013; Van Leeuwen & Wiepking, 2012). 

재해피해 규모 또는 심각성은 비영리조직의 모금활동과 성과에 영향을 미치는 중요한 요인이다(Eckel, 

et, al., 2007). 그러나 재해피해의 규모가 크다고 해서 비영리조직의 모금활동이 항상 성공하는 것은 아

니다. 이 때문에 비영리조직은 재해피해에 대한 일반 시민들이 인식할 수 있도록 즉각적으로 그리고 효

율적으로 활동해야 한다고 기대된다(Bennet & Kottasz, 2000). 재해의 심각성이나 구호의 필요성을 고

려하여 적절한 시기(timing)에 모금활동을 수행하고, 일반 시민들이 지원의 필요성을 인식하도록 적절한 

정보와 메시지를 전달하는 것이 필요하다.   

van Leeuwen & Wiepking(2012)는 재해구호를 위한 모금캠페인에 대한 국제비교연구에서 재해피해 규

모이외의 다양한 요인들이 모금의 성공에 복합적으로 영향을 미친다고 제시한다. 재해구호를 위한 기부

행위에 대한 연구도 피해규모 그 자체 보다는 피해상황에 대한 시민들의 인식수준이 중요하다고 제시한

다(Zagefka, et. al., 2012). 또한 일부 연구는 재해발생이나 피해상황에 대한 미디어의 보도수준과 일반 

시민들의 피해자에 대한 인식 등이 모금성과 또는 기부행위에 영향을 미치는지에 대해 논의한다(Bennet 

& Kottzsz, 2000; Brown & Minty, 2008; van Leeuwen & Wiepking, 2012). 그러나 언론보도의 수

준이 실질적인 재해피해의 규모나 심각성 또는 응급구호를 위해 필요한 자원의 규모를 의미하는 것은 아

니라고 지적된다(Cords, 2008). 

다른 연구들은 비영리조직의 모금캠페인의 내용이나 메시지, 특히 구체적인 수혜대상자가 기부 또는 모

금성과에 영향을 미친다고 지적한다(Merchant, Ford & Sargeant,2010). 재해구호 모금은 일반적으로 

수혜대상자가 순수하게 피해자(blameless victims)라고 인식될 때 보다 성공적이다(Bennet & Kottasz, 

2000). 또한 모금캠페인이 수혜대상자들을 그들 자신통제할 수 없는 위험 때문에 피해를 입은 개인이나 

집단으로 기술할 때 효과적이다(Dean & Breeze, 2012; van Leeuwen & Wiepking, 2012 재인용). 재

해구호 모금캠페인 역시 일반적 모금캠페인과 마찬가지로 개인에 초점을 두거나 동정심을 불러일으키는 

이미지 등을 활용하는 경우, 성과를 거둔다고 제시되지만, 개인에 초점을 두거나 감정을 자극하는 이미지

의 활용에 대해서는 비판적인 관점도 존재한다. Ein-Gar & Levontin(2013)은 특정한 개인에 초점을 두

는 방식의 모금활동은 재해와 같은 상황에서는 피해자들을 일반 시민들과 정체성이 다르거나 다른 집단

에 속한 사람들로 인식하게 만들어서 결국 기부의도를 저해한다고 지적한다. 이 연구들은 모금캠페인이 

초점을 두는 재해 피해자 그리고 이들의 문제나 욕구를 전달하는 방식이 모금성과에 영향을 미칠 수 있음

을 보여준다.   
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한편 코비스19 대유행은 기존 연구들이 다루는 다른 유형의 재해와는 다르다. 감염병의 확산과 피해는 특

정 지역이나 특정 인구집단에 한정되지 않고 모든 사람들이 직, 간접적인 피해를 경험하게 만든다. 또한 

피해확산 방지를 위한 사회적 교류 및 경제활동의 제한은 다른 재해와는 다르게 보건의료라는 측면에서 

뿐만 아니라 사회적, 경제적, 심리적 측면에서 복합적인 문제와 욕구를 초래하였다. 다른 한편으로 코비

스19라는 감영병은 단기간내 극복되기 어려울 뿐만 아니라, 감염자로부터의 피해확산과 지속이라는 특수

성 때문에 직접적인 피해자인 코로나 바이러스 감염자들에 대한 부정적 인식이 강화되는 경향을 보인다. 

따라서 재해의 한 유형으로서의 공통점뿐만 아니라 피해의 지속적 확산과 같은 특성이 비영리조직의 모

금캠페인에 영향을 미치는지를 탐색할 필요가 있다.   

2) 온라인 모금캠페인에 대한 이해 

코로나19의 대유행시기에서의 모금캠페인은 사회적으로 많은 피해를 입은 재해구호를 위한 활동이며, 동

시에 온라인에 기반한 비대면적 활동이다. 코로나19 대유행 이전부터 이미 인터넷과 SNS에 기반한 온라

인 모금캠페인은 대부분의 비영리조직들이 주요한 모금전략으로 활용해왔다(노연희 외, 2020). 온라인 

모금캠페인은 시간이나 공간의 제약 없이 수행할 수 있기 때문에 비용효율적이며, 또한 불특정 다수의 일

반 시민들과의 관계형성을 용이하게 한다(Ingenhoff & Koelling, 2009; Saxton & Wang, 2013), 감염

병의 확산을 방지하기 위한 자가격리 및 사회적 거리두기 등의 대응 방식 때문에 비영리조직의 모금활동

은 어쩔 수 없이 온라인을 통한 비대면적 방식으로 제한되고, 온라인 모금캠페인의 중요성은 더욱 강조되

고 있다. 그러나 재해구호 뿐만 아니라 일상적인 명분(cause)을 위한 온라인 모금캠페인의 구체적인 내용

이나 성과에 대해서는 충분히 논의되지 않는다.

일부 연구들은 온라인 모금캠페인과 관련하여 일반적인 모금활동에 대한 연구와 유사한 결과들을 제시한

다. 이 연구들에 의하면 수혜대상자에 대한 기술방식, 기부요청메시지 그리고 제공하는 정보의 충분성 등

이 온라인 모금캠페인의 성과에 영향을 미친다(Gong, 2015; Merchant, et. al.,2010; Saxton & Wang, 

2013). 또한 한국의 온라인 모금플랫폼에서 수행된 모금캠페인을 분석한 노연희 & 전현경(2017)은 전통

적인 사회적 취약계층의 문제해결을 위한 내용을 전달하는 경우 성과를 이끌어낸다고 보고한다. Saxton 

& Wang(2013)은 조직의 역량이 온라인 모금캠페인에 영향을 미치며, 보건의료와 같은 특정 분야의 명분

에 초점을 두는 경우 기부자들이 많이 참여했다고 지적한다. 

코로나19의 대유행시기에는 누구나 직, 간접적인 피해자가 될 수 있으며, 평상시와는 다르게 이들의 욕구
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가 더욱 복잡하게 나타날 수 있다. 더구나 코로나19의 지속적인 확산가능성은 피해발생의 책임이 피해자

인 환자들에게 있다고 인식될 가능성이 있다. 이러한 상황에서는 전통적인 사회적 취약계층과 같은 수혜

대상자에 초점을 두는 것이 모금을 성공으로 이끌 것인지 또는 코로나바이러스 감염자라는 직접적 피해

자의 보건의료 문제가 성과를 거둘 수 있는지를 명확하지 않다. 따라서 코로나19와 관련된 온라인 모금캠

페인이 다루는 구체적인 수혜대상자는 누구인지, 그리고 어떤 내용이 모금성과를 이끌어내는지를 경험적

으로 분석할 필요가 있다.  

3. 연구방법 

1) 연구 대상 

본 연구는 코로나19로 인한 재해피해의 규모와 심각성과 비영리조직의 모금캠페인의 성과간의 관계에 대

해 탐색적으로 분석하고자 한다. 이와 함께 모금캠페인의 내용, 특히 수혜대상자를 살펴봄으로써, 비영리

조직들이 코로나19 상황에서 어떤 모금전략을 활용하였는지에 대한 기초정보를 제공한다. 이를 위해 본 

연구는 한국의 대표적 온라인 모금플랫폼이라고 할 수 있는 카카오 같이가치와 네이버 해피빈에서 3월2

일부터 5월5일까지 수행된 코로나19 관련 모금캠페인을 분석하였다. 해피빈과 같이가치는 공익을 목적

으로 하는 프로젝트를 위한 온라인 모금 플랫폼으로, 각각 네이버와 카카오라는 한국의 거대 IT서비스 기

업의 지원으로 운영되고 있다. 2019년 해피빈은 920,730명이 일반시민이 참여하여 총 16,242,820,000

원을 모금하였다. 같이가치는 2019년 기준 6,084,449 건의 참여로 5,176,497,946원을 모금했다.1) 

이 모금플랫폼은 모두 진행하고자 하는 모금캠페인에 대해 모금목적, 기간, 사용계획 등을 사전에 심사한

다. 다만 플랫폼의 운영방식은 약간 상이하다. 같이가치는 현금기부뿐만 아니라 참여기부, 플랫폼 매칭기

부가 가능하다. 참여기부는 일반 시민들이 개별 모금캠페인에 대한 지지 댓글 등을 게시하면 운영주체인 

카카오측에서 100원을 매칭하여 기부한다. 이와 함께 운영기업인 카카오에 의한 별도의 매칭기부가 이루

1) https://happybean.naver.com/introduction/DonationStatusGuide; 

   https://together.kakao.com/auroville/statistics/yearly
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어지기도 한다. 이 플랫폼 매칭은 카카오의 내부 결정을 통해 선정한 특정 모금캠페인에 기부를 하는 일종

의 기업 사회공헌활동이다. 반면 해피빈의 경우 참여기부나 플랫폼 매칭기부는 없이 일반시민들의 현금기

부와 기업기부로 구성된다. 기부의 내용이 약간 다르기는 하지만, 크게 일반시민들의 기부는 현금과 참여

기부로 이루어지고, 카카오의 플랫폼 매칭과 해피빈의 기업기부는 기업기부의 형태로 구분할 수 있다. 

2) 연구방법 및 측정지표 

본 연구는 이 두 모금플랫폼에서 3월2일부터 5월5월까지 진행된 396개의 코로나19 관련 모금캠페인의 

성과와 내용을 분석하였다. 분석대상이 된 시기는 한국에서 2월말 환자가 급격히 증가하고 코로나19로 

인한 사회적으로 심각한 위기상황이라고 인식되었다. 3월을 지나면서 점차 신규확진자수가 감소되고 환

자수의 증가세가 다소 완화되면서 5월 6일 정부가 사회적 거리두기에서 일상생활에서의 방역으로 대응

전략을 변경하였다. 따라서 3월에서 5월5월까지의 기간을 분석대상으로 하였다2). 분석대상이 되는 모금

캠페인은 같이가치 70개, 해피빈 326개로 총 396개이다.   

같이가치의 경우 코로나19 관련 모금캠페인을 다른 일반적 모금캠페인과 구분하여 별로의 모금함을 개

설하였지만, 해피빈의 경우는 별도로 코로나관련 모금을 분류하지는 않았다. 따라서 본 연구는 같이가치

의 코로나 모금함에 분류된 모금캠페인과 해피빈에서 코로나19를 핵심어로 하여 관련 모금캠페인을 검색

하여 분석에 포함하였다. 두 플랫폼에서 연구기간동안 수행된 총 396개의 코로나19 모금캠페인의 모금목

적, 모금목표액, 모금기간, 모금액 사용계획과 모금이 종료될 때까지의 일일 모금액과 참여기부자수를 연

구자가 확인하여 기초자료를 생성하였다.

두 플랫폼에서 진행된 모금캠페인의 기초정보를 기반으로 다음의 과정에 따라 날짜별 및 캠페인 사례별

로 구분하여 데이터를 각각 구축하였다. 우선 분석대상기간 동안 매일 진행되는 모금캠페인의 수와 내용

을 확인하여 날짜별로 총모금캠페인수, 개인기부참여자수, 개인기부액 등을 계산하여 날짜별 전체 모금

자료를 구축하였다. 또한 질병관리본부(CDC)가 매일 발표하는 날짜별 신규확진자수와 누적확진자수를 

결합하여, 각각 피해규모와 피해의 심각성 지표로 활용하였다. 이 자료는 코로나19 상황의 변화, 특히 매

일매일 발생하는 신규 확진자수로 측정할 수 있는 피해규모의 변화에 따라 비영리조직들이 수행한 모금

캠페인의 현황과 모금성과가 어떻게 변화하는지를 분석하기 위해 활용되었다. 

2)  이 시기를 포함하여 8월초까지 한국의 1차 코로나19 대유행시기(first wave)라고 할 수 있다. 이 시기 이후 일일 신규 확진자의 

수가 8월초까지 계속 100명 이하로 유지되다가, 8월 14일을 기점으로 다시 신규 확진자가 급격히 증가하면서 2차 대유행시기

(second wave)가 왔다고 볼 수 있다
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두 번째 자료는 개별 모금캠페인을 사례로 하여 구축하였다. 모금캠페인별로 캠페인 시작일에서 종료일

까지의 모금총액, 총기부참여자수, 총개인기부액 등을 정리하였다. 또한 플랫폼에 기술된 모금캠페인의 

구체적인 내용을 모두 확인하고 수혜대상자의 유형을 구분하였다. 이 자료는 개별 모금캠페인의 내용과 

최종 모금성과간 관계를 분석하는데 활용되었다. 

4. 분석결과 

1) 코로나19 피해규모에 따른 일일 모금캠페인의 현황  

본 연구는 코로나19상황의 피해규모 및 심각성에 따라 모금캠페인의 수 그리고 모금성과가 어떻게 달라

지는지를 분석하였다. 모금캠페인의 수는 분석 대상이 되는 64일 동안 매일 진행되는 캠페인의 총수로 

측정하고, 모금성과는 개인기부참여자부터의 모금총액으로 측정하였다. 일일 누적 확진자의 수와 일일 

신규확진자의 수가 각각 피해규모와 피해의 심각성의 지표로 활용되었다.  

<그림 1>은 3월2일부터 5월5일까지 날짜별 신규확진자수와 누적확진자수의 변화에 따라 날짜별로 진행

된 모금캠페인의 수가 어떻게 변화되는지를 보여준다. 이 그림을 보면, 날짜별 신규확진자수와 모금캠페

인의 수는 서로 다른 방향으로 변화하고 있으며, 누적확진자수와 모금캠페인의 수가 동일한 방향으로 변

화하였다. 한국의 1차 유행 시기 초반인 3월초까지 매일 새로운 확진자 수가 상당히 많았는데, 일부 소수

의 비영리조직만이 모금캠페인을 진행하였다. 그러나 누적확진자수가 계속 증가하면서 점차 많은 비영리

조직들이 모금캠페인을 진행하였다. 매일 정부가 발표하는 일일 신규확진자의 수는 일반시민들이 코로나

19의 심각성을 인식하게 만들었다. 그러나 신규확진자수가 명확하게 하락세를 보이기 시작하던 3월 7일

전까지 진행되는 모금캠페인수는 다른 시기에 비해 비교적 소수였다. 그러나 실제 피해규모를 보여주는 

누적확진자의 수의 증가추세는 캠페인의 수와 거의 비슷하였다. 전반적으로 비영리조직들은 피해상황의 

심각성보다는 단순한 피해자 규모에 따라 비영리조직이 반응한 것으로 해석할 수 있다.   
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<그림	1>	일일	코로나19	신규	및	누적확진자수와	모금캠페인의	변화	

<그림 2>는 모금캠페인의 성과지표인 개인기부자로부터의 모금총액과 신규 확진자수의 변화경향을 보여

준다. 이 그림은 모금캠페인 수의 변화와는 다른 경향을 보여준다. 심각성을 보여주는 일일 신규확진자수

와 개인기부참여자로부터의 모금총액은 같은 방향으로 변화한다. 이는 피해가 심각할수록 일반시민들로

부터의 모금액이 증가되고 있음을 보여준다. 그러나 개인기부와 기업기부를 모두 포함하는 총모금액의 

경우는 신규확진자수의 변화에 따라 일관된 방향성을 보이지는 않는다. 이런 비일관적인 경향은 실질적

으로 고액으로 이루어지는 기업기부의 ㅇ영향 때문이다. 즉 총모금액이 갑자기 증가하는 날짜에는 대부

분 고액의 기업기부가 이루어졌다.  
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<그림	2>	일일	코로나	신규확진자수와	일일	개인기부총액	및	총모금액	변화		

이 그림들이 보여주는 변화의 경향이 통계적으로 유의미한지를 살펴보기 위해 본 연구는 일일 신규확진

자 및 누적 확진자수에 따라 모금캠페인의 수, 개인기부자로부터의 모금액, 그리고 총모금액간의 상과관

계를 분석하였다. <표 1>은 64일 동안의 일일 신규확진자의 수와 일일 총모금액, 일일 개인기부참여자수 

및 일일 개인기부액간에는 모두 긍정적인 관계가 있음을 보여준다. 즉 신규확진자수가 증가되면 모금액

이나 참여자수가 증가하는 경향을 보여준다. 그러나 총 누적확진자수는 일일 모금액이나 일일 개인기부

참여자수와 부적 상관관계를 보여준다. 

<그림 1>은 전반적인 피해규모에 따라 비영리조직이 반응을 하고 모금캠페인을 실시하고 있음을 보여준

다. 그러나 상관관계분석 결과를 함께 고려하면, 실제 코로나19의 피해가 심각한 초기단계에서 대부분의 
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비영리조직들은 즉각적으로 반응하지 못하고 피해규모가 다소 완화되던 시기에 모금캠페인을 시작함으

로써 성과를 거두지 못했음을 확인할 수 있다. 일반 시민들은 누적확진자라는 단순한 피해규모가 아니라, 

상황의 심각성을 보여주는 신규확진자수에 반응하였지만, 일부의 소수 비영리조직들만이 심각성을 고려

하여 모금활동을 수행하고 실질적인 성과를 거두었다.   

 

<표	1>	코로나19	모금캠페인	현황과	코로나확진자수의	상관관계

2) 모금캠페인별 모금성과 분석결과  

<표 2>는 코로나19와 관련하여 온라인 모금플랫폼에서 이루어진 캠페인의 일반적 현황을 보여준다. 이 표

에 따르면, 396개의 모금캠페인의 평균 모금기간은 약 28일 정도이며, 가장 긴 모금기간은 62일이었다. 총

모금액의 평균은 1,900만원 정도이며, 최대값은 약 7억, 최소값은 3천원이었다. 각 모금캠페인이 제시한 

모금목표액을 기준으로 모금달성율을 보면 평균 43%로 대부분 목표액의 절반에 못 미쳤다. 총모금액과 이

를 기준으로 한 모금달성율은 모금캠페인에 따라 상당한 차이를 보인다. 이는 총모금액이 개인기부뿐만 아

니라 기업의 기부를 포함하기 때문이다. 기업기부를 받은 일부 모금캠페인을 제외하면 대다수의 온라인 캠

페인은 불특정 다수의 일반 시민들을 대상으로 모금을 하는데, 총모금액은 이러한 현실을 제대로 반영하지 

못한다. 따라서 기업기부를 제외한 개인기부참여자들로부터의 모금액을 실질적 성과를 볼 필요가 있다. 

  
일일 신규확진자수 총누적확진자수

일일 진행 캠페인총수 -.795** .945**

일일총모금액 .449** -.398**

일일 개인기부액 .910** -.886**

일일개인기부참여자자수  .797** -.722**
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<표	2>		코로나19	모금캠페인	현황	

개인기부참여자의 수와 이들로부터 모금한 총액을 보면, 캠페인당 개인기부참여자수는 평균 3,194명이

며, 이들이 기부한 평균액은 약 1천만원 정도이다. 또한 개인기부자로부터의 모금액을 기준으로 한 목표

달성율은 약 33%로 기업으로부터의 매칭기부액을 포함한 총모금액을 기준한 달성율보다 낮았다. 개별 

모금캠페인이 개인기부자 1인으로부터 받은 평균 금액은 5,400원 정도로 비교적 소액이었다. 이는 온라

인에서 이루어지는 기부는 대체로 소규모로 이루어진다는 것을 보여준다. 그러나 개인기부액 역시 최대

값과 최소값의 차이는 상당히 크다. 개인으로부터 가장 많은 기부액을 획득한 모금캠페인은 재해구호와 

관련한 전문모금조직에 의해 실시되었음을 고려할 필요가 있다.   

한편 전체 모금캠페인 중 15.7%에 해당하는 62개의 모금캠페인이 기업으로부터 기부를 받았다. 대체로 

모금캠페인에 대한 기업의 기부는 플랫폼을 운영하는 IT 기업 또는 이미 그 모금캠페인을 진행하는 비영

리조직과 협약을 맺은 기업에 의해서 이루어진다. 기업기부액은 평균 약 800만원이고, 최대값은 5억이었

다. 평상시에는 온라인 모금플랫폼에서 기업매칭에 의한 모금은 일반적이지 않으며, 대체로 대규모 비영

리조직들과의 형성된 기존의 관계를 통해 이루어진다. 따라서 기업기부를 포함하는 경우 실질적으로 코

로나19상황에 대한 일반 시민들의 인식이나 개별 시민으로부터의 모금경향을 적절하게 반영한다고 보기

는 어렵다. 흥미로운 결과는 기업기부와 관련된 모금캠페인이 실질적으로 개인기부자수와 개인기부참여

Mean SD Max Min

모금기간 (일) 28.3 17.8 62 1

총모금액 (원) 19,140,891.0 84,343,575.2 701,104,475 3,100

목표달성율 (%)
(총모금액대비)

43.0 83.6 1016.7 0.05

개인기부액 (원) 10,425,148.7 43,431,367.1 517,804,000 3,100

목표달성율 (%)
(개인기부액 대비)

33.4 44.4 526.0 0.05

개인기부자수(명) 3,194 11,923.4 110,432 4

일인당개인기부액(원) 5,445.1 6,334.9 42,402.9 100.0

기업기부액 8,195,935.3 48,337,286.1 500,000,000 0
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자로부터의 평균 모금액 역시 유의미하게 높았다는 점이다3). 이는 기업이 참여했다는 사실은 일반시민들

의 관심을 끄는 요인이 되었을 가능성을 보여준다. 다른 한편으로는 기업기부가 대체로 일반시민들이 잘 

알고 있는 비영리조직의 모금캠페인에 집중되었을 가능성도 있다. 실제로 기업기부를 받은 62개의 모금

캠페인을 진행한 비영리조직들을 살펴보면 사회복지공동모금회, 대한적십자사 및 재해구호협회 등 한국

의 대표적인 대규모 비영리모금조직들이 포함된다.     

<표	3>	코로나19	모금캠페인	수혜대상자	유형에	따른	모금성과	

 

본 연구는 개별 모금캠페인의 내용을 기반으로 수혜대상자의 유형을 구분하고, 이 유형에 다라 모금성과

가 차이가 있는지를 분석하였다. <표 3>에 제시된 수혜대상자의 유형에 따른 모금캠페인의 분포를 보면, 

우선 전통적인 사회적 취약계층이라고 할 수 있는 아동, 노인, 장애인 그리고 기타 사회적 취약계층이 주

3)  기업기부의 여부에 따른 기부참여자수와 개인기부자로부터의 모금액의 평균값에 대한 t-test 결과,  각각 t value=-8.160, p<.01, 

t value=-8.144, p<.01 이었다. 

수혜대상자유형
빈도 개인기부자 수 개인으로부터 모금액 

ases % Mean SD Mean SD

아동/청소년 103 26.0 3,477.4 13,371.5 13,432,097 47,871,890

노인 101 25.5 1,500.8 2,579.7 2,422,451 36,832,234

장애인 37 9.3 536.4 1,096.9 1,091,046 2,028,938

기타(노숙인, 한부모가정, 이주노동자 등) 72 18.2 6,526.2 17,691.3 14,803,325 37,665,680

지역사회 7 1.8 2,875.0 3,254.2 3,263,414 4,090,886

코로나19 의료진 및 관련 인력 18 4.5 3,287.2 5,140.2 13,269,293 17,668,004

코로나19 전반(수혜대상자 불분명) 15 3.8 10,710.9 29,205.1 70,376,460 154,398,223

코로나19 관련 국제구호 33 8.3 529.0 739.3 2,146,148 2,994,755

기타 10 2.5 784.7 1,408.1 581,630 768,610

총계 396 100.0 F=2.253* F=4.988**

* p<.05  ** p<.01



2020년 기획연구 보고서

168

요 수혜대상인 모금캠페인의 79%이다. 그 중 가장 높은 비율은 아동을 위한 캠페인이었다. 이러한 전통

적인 사회적 취약계층에 초점을 두는 온라인 모금캠페인은 코로나19의 확산으로 대면적 상호작용이 제한

됨에 따라 기존에 받던 서비스나 지원을 받을 수 없어서 초래되는 부가적인 어려움을 극복하기 위한 내용

에 초점을 둔다. 예를 들어서 많은 비영리조직들이 학교 및 지역아동센터의 폐쇄로 인하여 온라인 수업으

로 전환되는 상황에서 빈곤아동을 위한 각종 온라인 또는 모바일 기기의 지원 또는 혼자 사는 노인을 위

한 무료도시락 배달 등을 위해 모금을 하였다. 

반면 코로나19와 관련되어 직접 피해를 경험하는 확진자나 자가격리자 등을 위한 모금캠페인은 거의 없

었다. 코로나19의 피해구호와 직접적으로 관련된 캠페인들은 특정한 수혜대상자를 구체적으로 제시하기 

보다는 오히려 전반적 피해극복을 강조하는 경향을 보인다. 코로나19와 관련하여 흥미로운 점은 직접적

으로 환자를 돌보는 의료진이나 일선 공무원이나 사회복지사를 지원하기 위한 캠페인이다. 이런 캠페인

은 전체적으로 보면 높은 비율은 아니지만, 일반적으로 기부자들은 직접적인 수혜대상자가 아닌 지원인

력을 위한 비용을 행정비용이라고 인식하고, 그러한 내용에 기부하는 것을 꺼려하는 것과는 다른 경향을 

보인다. 이는 코로나19 확산을 막기 위한 다양한 활동을 수행하는 과정에서의 감염의 위험에도 불구하고 

일선 인력들의 보호활동이 필수적이라는 사실에 대한 일반 시민들의 인식 때문이기도 하다. 동시에 감염

병이라는 특수한 재난과 관련하여 의료시스템의 부족 그리고 일선의 의료진이나 지원인력의 부족에 대한 

언론의 지속적인 보도 그리고 코로나19 지원 의료진에 대한 고마움을 표시하는 대중캠페인 등이 이러한 

인식에 영향을 미쳤을 가능성도 있다. 

모금캠페인의 수혜대상자의 유형은 재해 상황과 관련하여 모금캠페인의 내용이 코로나19 발생 이전에 해

결하고자 했던 기존의 문제나 욕구가 아닌 재해로 인한 새로운 욕구나 문제 해결을 강조하는 방향으로 급

격하게 변화되지 않았다는 점을 보여준다. 또한 코로나19라는 재해 는 다른 어떤 계층보다 기존의 사회취

약계층이 보다 복합적이고 중복적인 어려움을 경험하기 때문에 많은 비영리조직이 그와 관련된 모금캠페

인을 진행했다고 볼 수 있다. 다른 한편으로는 코로나19 대유행이라는 재해는 직접적인 피해를 경험하는 

확진자나 자가격리자 등을 위한 활동이 공공부문에 의해 이루어지기 때문에, 비영리조직이 간접적인 피

해지원활동에 집중했다고 추론할 수 있다.       

<표 3>은 또한 모금캠페인의 성과인 개인으로부터의 모금액과 개인기부자수의 평균값이 각 수혜대상자 

유형에 따라 차이가 있는지를 분석한 결과를 보여준다. 개인기부자와 개인으로부터의 모금액은 모두 캠

페인의 수혜대상자 유형에 따라 유의미한 차이가 있다(F=2.253 p.<.05; F=4.988, p <.01). 우선 개인기

부자 수를 보면 코로나19의 전반적인 구호활동에 대해 기술하는 캠페인에 가장 많은 개인들이 기부에 참

여하였다. 가장 참여자수가 작은 캠페인은 해외의 코로나19의 피해를 극복하는 것과 관련된 활동이었다. 
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개인으로부터의 모금을 가장 많이 한 모금캠페인 역시 특정한 수혜대상자집단을 지정하지 않고, 코로나

19상황을 극복하기 위한 전반적인 구호활동을 목표로 하는 모금캠페인이었다. 

이 결과에 의하면 많은 캠페인이 실질적으로 전통적인 사회적 취약계층에 대한 지원을 위해 이루어지지

만, 가장 효과적으로 수행된 캠페인은 코로나19와 직접적인 관련이 있는 활동에 대한 지원을 포함한다. 

또한 감염자를 직접 돌보는 의료진이나 실질적인 구호활동의 최일선에서 일하는 공무원, 특히 코로나19

상황을 관리하는 질병관리본부(CDC)의 공무원을 지원하는 캠페인들 역시 많은 기부자의 참여와 상당한 

모금성과를 이끌어내기도 했다.   

본 연구의 결과는 온라인모금캠페인을 수행하는 비영리조직의 특성과 관련하여 논의할 필요가 있다. 특

정 사회적 취약계층이 아니라 코로나19의 전반적 피해구호를 위한 캠페인을 수행한 조직들은 대체로 한

국에서 총모금액을 기준으로 할 때 상위 20위 안에 들어가는 대규모 조직이 대부분이었기 때문이다. 예

를 들면 한국의 가장 중요한 재해관련 모금기관중의 하나인 재해구호협회 또는 사회복지공동모금회 등이 

진행한 캠페인이 포함되어 있다. 이외의 전통적인 사회적 취약계층을 지원하는 조직들은 이들 조직들에 

비하면 지역사회에서 활동하는 소규모 조직들이다. 또한 이들 대규모 모금조직들은 코로나19의 상황이 

심각했던 2월 이후 바로 온라인 모금캠페인을 시작하여 3월 첫째 주 정도에 모두 종료하였다는 점을 고려

해야 한다. 즉 이들 대규모 전문모금조직들이 매우 효과적으로 그리고 효율적으로 모금캠페인을 실시하

였고, 이에 따라 많은 성과를 거두었다. 이는 이들 조직의 인지도 뿐만 아니라 모금캠페인 수행역량을 보

여주는 것이기도 하며, 다른 한편으로는 지역사회기반의 소규모 비영리조직들이 즉각적으로 반응하기에

는 조직역량, 특히 모금역량에 한계가 있음을 반영한다. 이러한 대규모 모금조직들이 개인기부와 기업기

부를 포함하여 대부분 1억 이상을 모금하였다는 사실을 고려한다면, 실제 지역사회에 기반하여 코로나19

의 피해구호 활동을 수행하는 비영리조직들의 모금캠페인은 효과적이라고 말하기 어렵다. 또한 모금플랫

폼을 기반으로 한 재해구호 모금캠페인의 성과라는 측면에서 대규모 조직과 소규모 조직간에 큰 격차가 

있음을 추론할 수 있다.   
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5. 결론 

본 연구는 코로나19라는 사회적 위기상황에서 한국의 비영리조직들이 온라인 모금캠페인의 현황과 성과

에 대해서 살펴보았다. 이를 위해 한국의 코로나19의 첫 번째 대유행시기인 3월부터 5월초까지 주요 모

금플랫폼에서 이루어진 총 396개의 모금캠페인을 분석하였다. 분석결과는 다음과 같이 정리할 수 있다. 

첫째, 코로나19의 피해규모가 커질수록 많은 비영리조직들이 모금캠페인을 실시하였다. 총모금액, 개인

기부참여자수 및 개인기부자로부터의 모금액을 측정된 모금성과는 피해규모 자체보다는 피해의 심각성

을 보여주는 신규확진자의 수와 유의미한 상관관계가 있었다. 이는 코로나19로 인한 피해가 심각할수록 

많은 사람들이 모금캠페인에 참여한다는 결과를 보여준다. 그러나 비영리조직의 모금캠페인의 수는 신규

확진자의 수와는 부정적 관계를, 누적확진자수와는 긍정적 관계가 있었다. 이는 신규환자수가 급격히 증

가하던 초기단계에서는 소수의 비영리조직들만이 적극적으로 모금캠페인을 실시하였으며, 대다수의 지

역사회기반의 비영리조직들은 즉각적으로 반응하지는 못했다는 것을 보여준다. 다른 한편으로는 초기의 

위기상황에서 벗어나 피해의 심각성은 완화되었지만, 여전히 누적사례수가 완만히 증가하는 상황에서 지

역사회기반의 많은 비영리조직들이 모금캠페인이 참여하였다. 이는 코로나19라는 재해상황의 지속과 이

에 대한 대응전략으로 활용된 사회적 교류의 제한 등으로 인해 점차 지역사회내 사회적 취약계층의 문제

가 점점 더 많이 발생하였기 때문이라고 볼 수 있다. 

둘째, 1차 대유행시기에서 실시된 온라인 모금캠페인은 기업기부를 포함한 총모금액을 기준으로 하는 경

우 목표액의 약 43% 정도를 모금했으며, 개인기부참여자로부터의 모금액을 기준으로 하는 경우 목표액

의 약3%정도를 모금했다. 또한 기업기부를 제외한다면 대체로 개인들로부터의 소액기부가 주로 이루어

졌다. 그러나 기업기부를 받는 모금캠페인이 개인들로부터의 모금을 더 많이 하는 경향을 보여준다. 이는 

대체로 모금역량이 있으며, 인지도가 높은 조직들이 기업기부를 받는다는 현실을 고려할 필요가 있다.   

셋째, 개별 모금캠페인의 주요한 수혜대상자는 대부분 전통적으로 사회적 취약계층이었던 아동, 노인, 

장애인 등이었다. 거의 80%에 달하라는 모금캠페인이 기존의 사회적 취약계층의 기본적 욕구와 코로나

19로 인한 이들의 열악한 상황에 초점을 둔다. 실질적으로 코로나19와 직접적으로 관련된 모금캠페인은 

20% 정도에 불과하였다. 코로나19와 직접 관련이 있는 모금캠페인은 실질적인 수혜대상자 집단을 명확

하게 제시하지 않았으며, 일부는 의료진이나 공무원 등 코로나19의 확산방지를 위한 업무를 실시하는 일

선의 지원 인력를 주요 수혜대상자로 하였다. 이러한 결과는 코로나19라는 재해  황에서 사회적 취약계층

이 더 심한 어려움을 겪을 수밖에 없는 현실을 반영하는 것이다. 다른 한편으로 이 결과는 한국의 1차 유
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행시기 코로나19 환자가 특정 종교활동 때문에 감염되고, 바이러스를 확산시켰다는 부정적 인식 때문이

라고 추론할 수 있다. 동시에 감염병의 방역이나 환자와 환자가족의 보호 등의 주요활동에서 정부의 역할

이 커서 비영리조직의 개입이 제한되었기 때문이라고 볼 수 있다. 

마지막으로 모금캠페인의 주요 수혜대상자의 유형에 따라 모금 성과간에 유의미한 차이가 있다. 개인기

부참여자수와 이들로부터의 모금액은 모두 수혜대상자를 명확하게 제시하지 않고 코로나19의 전반적인 

피해구호를 위한 모금캠페인이 유의미하게 높았다. 이러한 결과는 우선 전반적인 감염병의 확산방지가 

무엇보다도 주요한 사회적 이슈였으며, 이에 대한 시민들의 관심을 반영한다. 다른 한편으로는 전반적 피

해구호를 명분으로 모금캠페인을 실시한 비영리조직들이 법률에 의해 재해구호 모금을 전문적으로 할 수 

있다고 규정된 사회복지공동모금회, 재해구호협회나 대한적십자사와 같은 재해전문 대규모모금기관이었

다4).이들 대규모 모금조직은 인지도뿐만 아니라 다른 조직들에 비해 높은 전문적 모금역량이 있다는 점이 

고려될 필요가 있다. 이들 전문모금기관들의 모금캠페인은 기업으로부터의 고액기부를 받았을 뿐만 아니

라, 일반 시민들에게 이미 널리 알려있는 조직이다. 총모금액을 기준으로 1억 이상의 성과를 올린 조직들

도 비슷한 특성을 보인다. 이와 함께 모금역량이 있는 이들 조직들은 피해의 심각성이 높았던 일일 신규

확진자수가 많았던 초기단계에 3월초에 즉각적으로 그리고 집중적으로 모금캠페인을 실행하고, 단기간

내 성과를 거두면서 캠페인을 종료하였다. 이런 경향을 이들 조직들이 효과적이고 효율적으로 모금전략

을 수립하고 활동했음을 보여준다. 

본 연구는 한국의 대표적인 두 개의 모금플랫폼에서 이루어진 코로나19관련 온라인 모금캠페인이 어떻게 

이루어지고, 어떤 성과를 거두었는지에 대하여 탐색하였다. 재해피해의 극복과정에 비영리조직은 모금

을 통해 피해구호에 필요한 자원을 제공하는 중요한 역할을 수행해왔다. 그럼에도 불구하고 재해상황에

서 비영리조직의 모금캠페인에 대한 경험적 연구는 제한적이다. 이러한 상황에서 본 연구는 코로나19라

는 새로운 유형의 재해상황에서 비영리조직들이 실질적으로 어떻게 모금활동을 실시하고 있는지에 대한 

기본적인 이해에 기여한다. 또한 특정 상황에서의 모금캠페인에 대한 분석은 앞으로의 효율적인 모금전

략을 수립하는데 중요한 정보를 제공한다. 더구나 모금플랫폼에서 이루어지는 온라인 모금캠페인의 내용

과 성과에 대한 이해는 앞으로 코로나19 대유행 이후의 사회에서 비대면적 상호작용에 기반한 모금활동

이 어떻게 이루어질 것인가에 대해서 논의할 수 있는 기초가 될 것이다. 

이러한 의의에도 불구하고, 본 연구는 몇가지 한계를 지닌다. 우선 본 연구는 한국의 대표적인 두 개의 모

금플랫폼에서 이루어지는 온라인 모금캠페인을 대상으로 하였다. 따라서 비영리직들이 개별 사이트에서 

4)  한국은 ‘재해구호법’에 의해 자연재해는 재해구호협회와 적십자사, ‘공동모금회’법에 의해 공동모금회만 별도 허가 없이 ‘피해자 

직접 구호를 위한’ 재해구호 모금을 할 수 있다.  
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별도로 진행하거나 소규모로 형성되어 있는 다양한 모금플랫폼에서 진행되는 다른 모금캠페인들을 분석

에 포함되지 않았기 때문에, 본 연구의 결과를 재해구호를 위한 온라인 모금캠페인의 다양한 특성이나 성

과에 대한 논의로 일반화시키는데 한계가 있다. 또한 코로나19라는 특정한 재해상황에서의 온라인 모금

캠페인의 현황과 성과에 대해 탐색하였다. 그러나 코로나19의 대유형이 다른 유형의 재해와 어떤 차이가 

있고, 공통점이 있는지에 대해 심층적으로 논의하지 못했다. 따라서 이 새로운 유형의 재해로 인한 피해

극복과정에 참여하는 비영리조직의 특성이나 역할 그리고 모금캠페인이 기존의 재해구호와 관련된 모금

캠페인과 어떻게 다른지에 대해서 파악하지 못했다. 따라서 이후의 연구는 코로나19라는 재해상황에 대

한 심층적 논의를 기반으로 비영리조직의 특성과 이들의 모금활동에 대해 좀 더 분석해볼 필요가 있다.  
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