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박 성 연

아름다운재단 기부문화연구소 소장

안녕하십니까? 저는 아름다운재단 기부문화연구소 소장 박성연입니

다. 기빙코리아가 20회를 맞이하였습니다. 아름다운재단 기빙코리아의 

시작은 한국, 미국, 유럽, 아시아를 거처 여기 있는 우리 모두가 함께 했

기에 가능했다고 생각합니다. 앞으로도 변화될 시기에 이 ‘연결’이라는 

단어를 잊지 말고 지속적으로 함께 해주시길 부탁드립니다. 

기빙코리아는 민간에서 진행하는 유일한 기부지수조사에서 출발했습

니다. 이후 2011년도부터 통계청 사회조사에서 기부항목이 추가되는 등 

한국 기부지수 조사의 주요한 시발점이 되었습니다. 무엇보다도 기빙코



리아의 가장 큰 의미는 시민, 실무자, 연구자 그룹의 지속적 발전적 협

업의 장을 만들었다는 점입니다. 앞으로도 각 섹터의 주요 연결지점의 

역할을 지속적으로 수행하며, 기빙코리아 연구가 한국 기부문화발전의 

자양분이 되도록 하겠습니다.

이번 기빙코리아 2020도 함께 해주신 분들이 계십니다. 개인기부지

수 조사를 진행해주신 가톨릭대학교 노연희 교수님, 이화여자대학교 정

익중 교수님께 깊은 감사를 드립니다. 기업기부 2020을 맡아주신 한양

대학교 신현상 교수님, 고려대학교 송수진 교수님 고생 많으셨습니다. 

작년에 이어 아름다운재단 연구사업팀에서도 참여하였습니다. 한국 기

부문화 20년을 정리해주신 전현경 전문위원님 감사합니다. 마지막으로 

오늘 전체행사를 잘 이끌어 주실 이화여자대학교 이현주 교수님께도 감

사 말씀드립니다. 

기빙코리아는 연구조사에서 끝나는 것이 아닙니다. 이 연구결과는 우

리가 앞으로의 방향성을 위한 논의하기 위한 첫 시작점이라고 생각합니

다. 화면 뒤에서 참석해주신 여러분들의 온라인 상에서 활발한 참여 꼭 

당부 드립니다. 감사합니다. 
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I. 2020 기빙코리아 연구개요

 

1. 들어가며 

2020년은 한국을 포함한 전세계가 코로나19로 인하여 심각한 사회적 위기를 경험하

는 특별한 시기이다. 코로나19의 발생과 확산은 전체 사회구성원의 사회경제적인 삶

에 막대한 그리고 부정적인 방식으로 영향을 미쳤다. 이러한 어려움에 직면하고 있음

에도 불구하고 사람들은 여타의 다른 재해, 재난상황에서와 마찬가지로 위기를 다함

께 극복하려는 목적으로 적극적으로 기부에 참여하였다. 다같이 어려움을 겪는 상황

에서도 사람들은 왜 기부에 참여하는가? 예측하지 못한 재해와 재난의 상황에서 이루

어지는 기부는 항상 언론에서 중요하게 다루어지고 사회적인 관심의 대상이 되어 왔

지만, 재난상황에서의 기부행동에 대한 경험적 논의는 매우 제한적이었다. 2020년의 

기빙코리아 일반시민조사에서는 이 문제에 대한 실증적 자료를 수집하고자 하였다.   

한편 2020년 상반기에는 코로나19뿐만 아니라 일반 시민들의 기부와 비영리조직의 

활동에 영향을 미치는 정의기억연대(이하 정의연)의 문제가 발생하였다. 정의연 이슈

는 비영리조직의 투명성에 대한 심각한 문제제기를 야기했다. 비영리조직의 투명성은 

실질적으로 정의연 이슈가 발생한 2020년 뿐만 아니라, 그 이전부터 지속적으로 많은 

사람들이 관심을 갖는 이슈였다. 즉 대부분의 시민들은 기부를 하지 않는 중요한 요

인으로 지속적으로 비영리조직의 신뢰와 투명성을 지적해왔다. 이러한 이유 때문에 

2019년 기빙코리아는 한국의 대표적 비영리조직이라 할 수 있는 약 290여개의 공익

법인을 대상으로, 투명성 수준을 탐색하였으며, 비영리조직들이 비교적 높은 수준의 

투명성을 유지하기 위해 노력을 기울이고 있음을 살펴보았다. 그럼에도 불구하고 시

민들은 특정한 비영리조직과 관련된 문제가 발생하는 경우, 비영리조직 전체의 투명

성에 대하여 비판적 의견을 제시한다. 왜 투명성에 대한 문제제기는 정부의 비영리조

직에 대한 규제의 강화와 비영리조직의 노력에도 불구하고 지속적으로 제시되는가? 
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2020년의 기빙코리아는 이러한 문제를 살펴보기 위해 시민들의 관점에 비영리조직의 

투명성에 대해 어떻게 인식하고 있는지를 좀 더 심층적으로 분석하고자 하였다. 

이러한 2020년의 두 사건 코로나19의 발생과 확산 그리고 비영리조직의 투명성에 

대한 문제제기는 그 본질적인 내용은 완전히 다르지만, 일반시민들의 기부행동에 직, 

간접적으로 영향을 미치는 중요한 이슈였다. 따라서 2020년의 기빙코리아는 2019년

의 일반시민들의 기부행동에 기초적인 내용뿐만 아니라, 사회적 상황을 고려하여 코

로나19 극복을 위한 일반시민들의 기부행동 그리고 비영리조직의 투명성과 관련된 시

민들의 인식을 탐색적으로 살펴보고자 했다.  

한편 2018년부터 기빙코리아는 기부나 자원봉사행동의 전반적인 실태나 이러한 행

동에 영향을 미치는 중요한 요인들에 대해 확인하는 것뿐만 아니라, 시민들이 기부나 

자원봉사활동을 수행하는 것이 그들의 삶에 어떻게 영향을 미치는지를 살펴보고자 하

였다. 이는 단순하게 시민들에게 기부나 자원봉사가 전체 사회의 발전에 도움이 되

는 중요한 행동이 될 뿐만 아니라, 동시에 그러한 행동을 수행하는 것이 시민들의 삶

에 긍정적으로 영향을 미친다는 점을 보여주기 위한 것이다. 기부나 자원봉사와 같은 

행동이 단순하게 시민으로서의 책임이나 의무를 실현하기 위한 것으로 일반 시민들이 

하기 어렵거나 심각하게 고민해야 하는 것이 아니라, 기부자나 자원봉사자 스스로의 

삶을 즐겁고 행복하게 만드는 것이라는 결과를 보여주는 것은 기부나 자원봉사참여에 

대한 강한 동기요인으로 작동할 것이다. 따라서 2020년의 두 가지 중요한 사회적 이

슈인 코로나19라는 사회적 재난 상황 그리고 비영리부문에 대한 투명성에 대한 문제

뿐만 아니라 기부나 자원봉사가 시민들의 삶에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보았다. 

1) 기부 및 자원봉사 참여와 삶의 만족도간의 관계  

기부와 자원봉사활동에 대한 많은 논의들은 이러한 활동에 참여하는 사람들의 동기

에 초점을 두어왔다. 일반적으로 이러한 활동에의 참여하는 동기는 크게 이타적인 동

기와 이기적인 동기로 구분되기도 한다. 이타적 동기는 전체 사회의 구성원으로서 사

회발전에 기여하기 위해 참여한다거나 자신보다 불쌍한 사람들을 돕기 위해서 그리고 
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보다 광범위하게는 공공재 생산에 기여하기 위해서라는 관점으로 제시되기도 한다. 

한편 이기적 동기는 기부자나 자원봉사가 행위주체에게 혜택이 되기 때문이라고 제시

되는데, 특히 남을 도움으로써 자신이 만족감을 느끼거나 행복감을 느끼기 때문에 그

리고 실질적으로 세제혜택 등이 있기 때문에 참여한다고 표현되기도 한다. 특히 행복

감이나 만족감과 같은 심리적이고 정서적 측면은 타인을 위한 행위가 자신에게도 긍

정적 효과를 가져온다는 “warm-glow”효과 등으로 제시되기도 한다. 

지금까지의 기빙코리아는 이러한 참여동기에 대한 현황을 지속적으로 탐색해왔다. 

그러나 대표적인 친사회적 행동으로서 일반시민들의 기부나 자원봉사활동은 순수하

게 이타적이거나 순수하게 이기적인 동기에 의해서 설명되기에는 복잡한 현상이며, 

개개인의 동기를 명확하게 파악하는 것도 역시 한계가 있다. 다른 한편으로는 이러한 

동기에 대한 논의는 실질적으로 기부나 자원봉사에의 참여가 사회발전에 기여하거나, 

불쌍한 수혜대상자의 삶이 보다 나아지도록 하는 목적을 달성했는지에 대한 관심의 

표현이기도 하며, 이는 실질적으로 기부나 자원봉사를 매개하는 비영리조직이 제대

로 활동하고 있는지를 보여주는 정보공개에 대한 요구 등으로 연결되기도 한다. 그러

나 또 다른 동기인 자원봉사자나 기부자들이 그들의 활동을 통해 만족감을 느꼈는지 

또는 행복감을 느꼈는지에 대해서는 실질적으로 충분히 논의되지는 않고 있다. 다만 

일부의 연구들이 친사회적 행동으로서 기부참여가 기부자의 안녕감 또는 행복감 등에 

영향을 미쳤는지에 대해 논의하거나(노법래, 2019; 박주홍 & 이수향, 2020; 정형식 & 

김영심, 2014), 자원봉사활동에 초점을 두고 삶의 질에 영향을 미친다고 보고한다(이

종운, 이은희, 2019). 그러나 기존 연구들은 경제적 지출의 한 유형으로서 기부행동 그

리고 자원봉사활동 중 하나만 선택하여 논의하기 때문에 이타적인 동기와 이기적인 

동기가 복합적으로 드러나는 친사회적 행동을 포괄적으로 다루지는 못한다. 

2018년부터 기빙코리아는 일반 시민들의 기부와 자원봉사활동을 포괄하여, 이러한 

활동에 참여하는 사람들의 삶에 대한 만족도 및 행복감 등과 어떤 관계가 있는지에 대

해 탐색해왔다. 2020년 기빙코리아는 이러한 관계를 좀 더 심층적으로 다루고자 하였

다. 기부나 자원봉사가 실제로 이에 참여하는 당사자에게 긍정적으로 영향을 미치는

지를 구체적으로 분석하는 것은 기부나 자원봉사활동이 사람들에게 의무감이 책임감

을 실현해야 한다는 다소 일방적이고 윤리적 규범에 기반한 필요성에 의해서가 아니

라, 행위의 주체인 당사자에게도 혜택이 되는 것을 보여줄 수 있다. 그리고 이를 통해 
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일반 시민들이 기부나 자원봉사에 용이하게 그리고 지속적으로 참여할 수 있게 만드

는 전략을 수립하는데 기초적인 자료로 활용될 수 있을 것이다.  

2) 비영리조직의 투명성에 대한 시민들의 인식  

현대사회에서 기부는 기부자와 자원을 필요로 하는 대상자간의 직접적인 상호작용

보다는 비영리조직(또는 기부단체)을 매개로 이루어지는 것이 일반적이다. 따라서 기

부자는 비영리조직이 원래의 목적대로 도움이나 자원을 필요로 하는 집단이나 대상을 

위해 기부금을 사용할 것이며, 또한 기부금의 사용에 있어서 오용이나 남용없이 투명

하게 잘 사용할 것이라는 신뢰를 전제로 활동한다. 이러한 이유 때문에 비영리조직의 

투명성은 일반시민들이 기부행동을 결정할 때 중요한 이유가 되며, 비영리조직의 모

금활동과 관련하여 투명성을 어떻게 향상시킬 것인가는 항상 중요한 이슈로 인식되어 

왔다. 

따라서 외부환경으로부터 조직활동을 위해 필요한 자원을 동원해야만 하는 비영리

조직에게 있어서 잠재적 기부자들로부터 신뢰를 얻기 위해서 끊임없이 투명성을 강화

하기 위한 노력을 기울여 왔다. 또한 정부 역시 비영리조직의 투명성을 강화하기 위해 

다양한 정책과 제도를 실시해왔다. 그럼에도 불구하고 시민사회 영역에서 활동하는 

비영리조직들의 투명성과 관련된 심각한 문제제기를 초래하는 사건과 사고들은 끊임

없이 발생한다. 이러한 사건과 사고들은 많은 경우 비영리조직의 활동과는 관련이 없

는 개인의 문제이거나 때로는 소수의 비영리조직의 문제임에도 불구하고, 잠재적 기

부자들로서 시민들은 비영리조직이 투명하지 않으며 신뢰할만 하지 않다고 인식한다. 

일반적으로 비영리조직에게 요구되는 투명성은 주로 기부금으로 이루어지는 재정

자원에 대한 정보의 공개에 초점을 둔다. 그러나 비영리조직의 투명성은 재정뿐만 아

니라 조직의 사업수행과 전반적인 운영에 관한 정보를 공개하는 것뿐만 아니라, 이러

한 정보를 이해관계자에게 적극적으로 제공하려는 노력을 포함한다. 동시에 기부자를 

포함한 비영리조직을 둘러싼 다양한 이해관계자와의 적극적인 상호작용이 필요하다

고 지적된다(Rodriguez, 2012; Saxton & Guo, 2012). 투명성에 대한 이러한 관점을 
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기반으로 2019년 Giving Korea는 한국의 대표적 비영리조직으로서 275개 공익법인

의 관리자들을 대상으로 조직차원에서 투명성이 어떻게 실현되고 있는지를 탐색하였

다. 투명성을 조직활동에 대한 정보공개수준, 정보공개수단의 활용도, 이해관계자와

의 상호작용의 활용정도 및 반응성이라는 투명성의 다양한 측면에서 탐색한 결과, 한

국의 대표적 비영리조직으로 공익법인은 정보공개의 수준, 이해관계자와의 상호작용

을 위한 수단의 활용수준 및 반응성이라는 측면에서 비교적 높은 수준의 투명성을 보

여주었으며, 정보공개수단의 활용정도가 다른 지표에 비해 비교적 낮은 수준이었다. 

그러나 전반적으로 한국 비영리조직들의 투명성 수준은 비교적 높다고 볼 수 있다(기

빙코리아 2019). 그러나 이 연구는 비영리조직만을 대상으로 하기 때문에 기부가 비영

리조직과 일반시민간의 자율적인 상호작용을 통해 이루어진다는 점을 충분히 논의하

지 못한다는 한계를 지닌다.   

일반 시민들은 자율적으로 기부여부 및 기부대상을 결정하는데, 이러한 과정에서 

그들의 기부행동이 개인적, 사회적으로 어떤 의미가 있는지, 그리고 기부대상으로서 

비영리조직이 얼마나 투명하게 활동을 하는지에 대해서 탐색하게 된다. 개인의 자율

성을 기반으로 기부가 이루어진다는 점을 고려한다면, 투명성의 문제는 단순히 비영

리조직의 노력만으로 이루어지는 것은 아니다. 즉 기부자들이 기부대상으로서 비영

리조직에 대한 정보의 수집과 검토 그리고 비영리조직이 자신의 목표로 하는 내용을 

실현해 줄 수 있는지에 대해서 끊임없이 관심을 가질 필요가 있다. 이러한 관점에서 

2020 기빙코리아는 2019년 연구의 연속선상에서 일반 시민들을 대상으로 비영리조직

의 투명성에 대한 인식 그리고 잠재적 기부자로서 비영리조직의 투명성을 확인하기위

해 실질적으로 어느 정도의 노력을 기울이고 있는지에 대해 좀 더 심층적으로 분석하

고자 한다. 또한 2019 공익법인을 대상으로 한 조사결과와 일반시민들을 대상으로 한 

투명성 인식의 결과를 비교함으로써 비영리조직과 기부자간의 투명성에 대한 인식이 

어느 정도나 차이가 나는지에 대해서도 탐색한다. 
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3) 코로나19 대유행과 일반시민의 기부행동 

2020년 한국을 포함한 전세계는 코로나19 대유행으로 모든 사회구성원들이 보건의

료 측면에서뿐만 아니라, 사회, 심리적, 경제적 측면에서도 어려움을 초래할 수 있는 

유례가 없는 사회적 재난을 경험하고 있다. 재난의 발생은 사회적 위기를 초래하기도 

하지만, 다른 한편으로 일반 시민들의 기부행동을 비롯한 민간부문의 활동을 활성화

시키는 계기가 되기도 한다. 특히 재난상황에서 일반 시민들의 기부는 피해극복을 위

한 재정자원을 제공하는 역할을 수행해왔으며, 시민들은 기부와 같이 재난구호활동에 

참여함으로써 사회적 연대감을 형성하기도 한다(Zagefka & James, 2015). 

한국에서도 코로나19의 확산에 대한 우려가 급격하게 커지던 2월말부터 일반 시민

들이 적극적으로 기부에 참여하였다. 그 결과 3월18일까지 가장 짧은 기간에 코로나

19 피해 극복을 위해 주요 민간모금단체인 재해구호협회, 대한적십자사 및 사회복지

공동모금회가 최대 규모의 기부금을 모금했다는 평가를 받았다(조선일보 3월18일자 

기사). 일반적으로 재난 상황은 일반시민들이 기부에 참여하는 중요한 기회가 되기도 

하며, 다양한 유형의 재난 피해 극복을 위한 시민들의 기부는 단기간에 대규모로 이루

어진다는 특징을 보여준다. 이로 인하여 비영리모금조직이 급격하게 성장하는 기회가 

되며, 기부를 어떻게 이끌어낼 것인가는 비영리조직들의 효과적인 재난구호활동 수행

에 있어서 중요한 관심사이기도 하다. 

재난구호를 위한 기부행동에 대한 논의는 대체로 외국의 기존문헌을 통해 찾아볼 

수 있다(Asgary & Penfold, 2011; Cheung & Chan, 2000; Oosterhof, Heuvelman 

& Peters, 2009; Zagefka, Noor, Brown, Hopthrow & de Moura, 2012). 이들 외

국연구들은 우선 일반적인 기부행동을 설명하는 것과 유사하게 기부자의 인구사회학

적 특성과 기부와 관련된 개인들의 인식이나 태도 등을 재난구호 기부에 영향을 미치

는 요인으로 제시한다. 그러나 일부 연구는 모든 재난이 성공적으로 기부를 이끌어내

지 못한다고 지적한다(Van Leeuwen & Wiepking, 2012; Zagefka, et al., 2012), 또

한 재난 상황에서의 기부행동은 일상적인 상황에서 이루어지는 일반 기부행동과는 다

르게 기부자 개인의 특성이 아니라, 상황적 요인 등을 고려할 필요가 있다고 지적된다

(Marjanovic, et al., 2012). 재난상황에서 기부를 이끌어내기 위해서는 대체로 응급성

이나 피해의 심각성을 강조하게 된다(Eckel, Grossman & Milan, 2004). 동시에 단순
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하게 피해의 규모나 심각성이 아니라, 재난으로 인한 피해상황에 대하여 일반 시민들

이 어느 정도나 인지하는지 또는 그 피해자에 대하여 어떻게 인식하는지가 중요하다

고 지적되기도 한다(Zagefka et al., 2011).  

한편 2020년의 코로나19 대유행은 태풍이나 지진과 같은 자연적 재난과는 다른 특

성을 보이기도 한다. 감염병의 유행은 피해지역이나 피해자의 범위를 명확하게 규명

하기 어려우며, 모든 사회구성원이 직, 간접적인 피해자가 될 수 있다. 또한 치료방법

이 없는 상황에서 피해규모를 감소시키는 것은 어려울 뿐만 아니라, 오히려 사회적 거

리두기와 같은 대응방식 때문에 일반 시민들의 간접적인 피해가 지속적으로 커질 수 

있다. 이러한 특성 때문에 일반적 기부행동에 영향을 미치는 요인들을 적용하여 코로

나19와 관련된 기부행동을 설명하는 것은 쉽지 않으며, 재난 상황에 대한 이해가 필요

하다. 따라서 본 연구는 2020년 코로나19의 확산으로 인한 사회적 재난상황에서 일반 

시민들의 기부행동이 어떻게 이루어지며, 어떤 요인들이 영향을 미치는지를 탐색적으

로 분석하고자 한다. 

2. 연구방법 

1) 연구대상 

본 연구는 기본적으로 2019년 한국사회 일반시민의 기부행동에 대한 기본적인 조사

와 함께 2020년 코로나19 대유행시기 이를 극복하기 위한 기부행동에 대해 탐색하고

자 하였으며, 이와 함께 비영리조직의 투명성에 대한 일반시민들의 인식을 살펴보고

자 하였다. 

이를 위해 여론전문조사 기관인 한국리서치가 지역 및 성별 등을 고려하여 한국국

민의 대표성을 지닐 수 있도록 구축한 MS(Master Sample) 패널을 표집틀로 하여 19
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세 이상 성인 2,006여명을  지역별, 성별, 연령별 비례할당 후 무작위 추출하였다. 설

문조사는 2020년 8월12일부터 21일까지 온라인으로 이루어졌다. 이와 함께 코로나19

라는 재난상황에서의 기부행동을 살펴보기 위해 2020년 기빙코리아는 1차적으로 5월 

11일부터 5월 14일까지 1,000명의 일반시민을 대상으로 예비 조사를 실시하였다. 1차 

예비조사는 코로나19 확진자가 급증하던 2월부터 생활방역단계로 전환하기 직전인 5

월초까지 코로나19 초기단계에서 피해극복을 위한 기부행동에 대한 기본적인 설문조

사를 실시하였다.  

2) 측정도구 

본 연구의 조사내용은 기본적으로 이전에 이미 수행된 2018 기빙코리아의 기본적 

문항을 활용하여, 2019년 기부여부, 기부액, 기부처, 기부회수 및 기간, 이전기부경

험, 기부의향, 기부동기, 기부처 선택이유, 기부방식, 기부관련 정보수집방법, 기부하

특성
8월조사(N=2,006) 5월조사(N=1,000)

N % N %

성별
여성 1,010 50.3 510 51.0

남성 996 49.7 490 49.0

종교
유무

있음 962 48.0 498 49.8

없음 1,044 52.0 502 50.2

교육
수준

중학교졸업 64 3.1 26 2.6

고등학교졸업 953 47.5 559 55.9

대학교 졸업 810 40.4 340 34.0

대학원이상 179 8.9 75 7.5

연령(세) Mean 46.8 SD 15.0 Mean 46.9 SD 14.8

월평균가구소득(만원) Mean 423.6 SD 233.3 Mean 435.9 SD 463.2

<표1> 2020 기빙코리아 응답자의 일반적 특성
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지 않는 이유를 포함하였다. 비영리조직에 대한 일반시민들의 전반적인 태도를 살펴보

기 위해 본 연구는 기본적으로 비영리조직에 대한 신뢰도, 투명성 및 비영리조직의 역

할에 대한 인식 등을 함께 측정하였다. 우선 기부의 대상으로서 비영리조직에 대한 신

뢰도는 Sargeant Lee(2002)가 개발한 문항을 수정하여 2018년 기빙코리아 연구에서 

활용한 4개 문항으로 구성되며 4점 척도로 측정한다. 이와 함께 전체 사회 신뢰도는 

정부, 기업, 종교기관, 비영리조직 등 7개 유형의 주요 기관에 대한 신뢰의 정도를 4점 

척도로 측정하며 이미 다양한 사회조사연구에서 가장 일반적으로 활용되는 것이다. 

일반 시민들의 비영리조직의 투명성에 대한 인식은 공익법인을 대상으로 투명성의 

실행정도를 측정한 2019년 기빙코리아의 문항을 일반시민들이 응답할 수 있도록 수

정하였다. 2019년 기빙코리아가 사용한 비영리조직 투명성은 미국의 Association of 

Fundraising Professionals(AFP) ethics assessment inventory의 투명성 관련 문항

을 윤민화·이민영(2015)가 일부 수정한 것이다. 기본 투명성 문항은 기본적으로 비영

리조직이 스스로의 활동을 평가하기 위해 개발된 것으로, 본 연구에서는 잠재적인 기

부자로서 일반 시민들이 동일한 항목에 대해 어떻게 인식하는지, 그리고 일반 시민들

이 비영리조직의 투명성을 판단하기 위해 어떤 활동을 하는지 등으로 변환하여 활용

하였다. 비영리조직의 투명성 평가 문항은 총 10개 문항이며, 투명성에 대한 기부자의 

태도 역시 비영리조직에 대한 평가와 동일한 문항으로 구성하였다. 이들 문항은 4점 

척도를 기반으로 측정하였다.  

코로나19와 관련된 기부행동에 대한 문항은 기존 기부행동 문항과 동일하게 기부참

여와 기부액, 기부분야와 기부처를 포함하며, 기부행동의 변화를 측정하기 위해 기부

액과 기부처의 변화에 관련된 문항을 포함한다. 또한 코로나19상황에 대한 대응 7개 

문항과 전반적 상황 인식에 대한 1개 문항을 포함한다. 이들 문항은 모두 연구진에 의

해 개발되었다. 

응답자의 일반 특성은 성별, 연령, 교육수준, 가구소득, 고용상태, 혼인상태, 가족구

성원수, 자녀유무, 종교, 거주지역을 포함하는데, 이는 일반적으로 기부행동에 영향을 

미친다고 제시되어온 요인들로 기본적인 통계분석에 활용된다. 또한 비영리조직과의 

비전공유, 역할에 대한 인식, 응답자의 개인 특성으로서 삶의 만족도 및 이타적 가치 

그리고 사회참여 등이 측정되었다. 

본 연구의 구체적인 조사항목은 <표 2>과 같이 정리할 수 있다.
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조사내용 조사항목

일반 기부행동

기부여부, 기부분야 및 기부액, 기부회수 및 기간, 기부의향, 이전기부경험 

기부동기, 기부처 선택이유, 기부수단 및 정보수집 방법, 기부하지 않은 이유

비영리조직에 

대한 인식

사회신뢰도(7개문항), 비영리조직 투명성평가 및 인식(19개문항), 비영리조직 

신뢰도(4개문항), 비영리조직 역할에 대한 인식(11개문항), 비전공유(3개문항)  

코로나19 관련 

기부행동 

코로나19관련 기부경험(현물 및 현금), 기부액, 기부시기, 

기부분야, 기부처 및 기부액변화, 코로나19상황에 대한 인식(1개 문항), 

코로나19상황에 대한 대응(7개문항), 

코로나19관련활동참여(8개문항)

응답자 특성 

응답자 일반 특성(성별, 연령, 교육수준, 가구소득, 고용상태, 혼인상태, 

가족구성원수, 자녀유무, 종교, 거주지역), 삶의 만족도 및 행복감(7개문항), 

이타적 가치(5개문항), 

사회활동참여(7개문항) 

<표2> 2020 기빙코리아 조사항목
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II.  �기빙코리아 2020 조사결과: 
     2019년 일반시민의 기부행동 현황

1) 기부 참여율 및 기부금액

(1) 총 기부금액

<그림 1>은 국세청에 신고된 개인기부금과 법인기부금을 통해 확인할 수 있는 국내 

기부금 총액이다. 따라서 이 자료에는 세금혜택을 받기 위해 신고한 금액만 포함되어 

있다. 이에 따르면 총 기부금액은 2000년 6.1조, 2010년 11.5조, 2018년 13.9조로 점점 

증가하는 추세를 보여준다. 기부금 증가율을 자세히 살펴보면, 2000년 240%, 2001년 

129%로 매우 가팔랐다. 세계금융위기가 있었던 2008년에 처음으로 마이너스 증가율
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출처: 국세청(2019). 「국세통계연보

<그림1> 총 기부금액

(단위 : 조원) 
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을 보였으며, 2014년 이후 지속적으로 미미한 증가율 또는 마이너스 증가율을 보이다

가 2018년은 전년대비 5.6% 상승하였다. 개인기부금과 기업기부금의 차이를 중심으로 

살펴본 결과 지난 20년 평균 개인기부금은 65%, 기업기부금은 35%이며, 1998년 이후

로는 개인기부금 총액이 기업기부금 총액을 앞지르고 있는 것을 볼 수 있다.

(2) 기부 참여율

<그림 2>는 Giving Korea 조사에서 나타난 기부 참여율을 보여주고 있으며, 최고 

68.6%에서 점차 하락하여 2013년 50% 이하로 감소하였다. 이러한 기부 참여율의 변

화는 조사 문항, 방식과도 관련이 있다. 2003년과 2005년의 참여율은 종교기부가 포

함된 참여율이고, 2007년 이후에는 종교기부를 제외한 자선적 기부만으로 제한함으

로 인해 나타난 결과라고 볼 수 있다.

Giving Korea 조사 외에도 통계청 사회조사에서 기부 참여율을 보고하고 있다. <그

림 3>은 Giving Korea 조사의 기부 참여율과 사회조사의 기부 참여율의 변화추이를 

보여주고 있다. Giving Korea 자료에서는 일관되지 않은 기부 참여율 추세를 보여주

고 있지만, 사회조사에서는 2009년 32.3%, 2011년 36.4%로 증가하다가 이후 지속적

으로 감소하는 추세를 나타내고 있다.

<그림2> 기부 참여율

70

60

50

40

30
2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019

64.3

68.6

55.0 55.7
57.5

48.5

(단위 : %) 

45.6

53.3

46.5



Giving Korea 2020 24

또한 <표 3>은 2011년부터 2019년까지의 기부 참여율 세부 구분에 대해 보여주고 

있다. <그림 2>에서 2017-2019 구간에서 기부 참여율이 7%p 정도 감소하는 것을 볼 

수 있었다. 하지만 <그림 1>을 보면 총 기부금은 증가하는 추세인 것을 확인할 수 있기 

때문에 다소 일시적 현상이라고 볼 수 있다. 다른 한편으로 <표 3>을 보면 정기기부율

은 증가하고 일시기부율이 감소하는 경향을 볼 수 있는데, 이를 고려한다면 전반적인 

기부참여나 기부액이 급격하게 증가하거나 감소한다기보다는 안정되어가는 추세를 

보여주는 것이라 할 수 있다. 

                                     

<그림3> 기부 참여율 추세변화

<표 3> 기부 참여율의 세부 구분
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사회조사참여율기빙코리아참여율

2011 2013 2015 2017 2019

전체 1,029 1,007 2,500 2,011 2,006

기부자 591 488 1,140 1,072 933

정기기부자 187 186 751 637 809

일시기부자 404 302 365 435 124

비기부자 438 519 1,360 939 1,073

정기기부율 18.2% 18.5% 30.4% 31.6% 40.3%

일시기부율 39.2% 30.0% 14.6% 21.6% 6.2%
주: 2015년도 기부자 수는 1,140명이지만, 정기기부나 일시기부 질문은 현금 기부자 1,116명 대상으로 설문 진행함
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(3) 기부 분야별 기부 참여율과 기부 금액 비교

조사결과에 따르면 2019년 한 해 동안 기부를 경험한 사람의 비율은 46.5%로 나타

났다. 기부 참여율을 기부/봉사 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 봉사만 한 사람, 모두 

안 한 사람을 나누어서 비교해보았다. 기부/자원봉사 경험 여부에 대한 빈도와 비율은     

<표 4>과 같다. 2019년에는 기부/봉사 모두 한 사람 18.7%, 기부만 한 사람 27.8%, 봉

사만 한 사람 10.5%, 모두 안 한 사람 43.0%로 나타났다. 2017년과 비교해보면 기부/

봉사 모두 한 사람과 기부만 한 사람의 비율을 감소한 것으로 나타났으며, 봉사만 한 사

람과 모두 안 한 사람은 증가하였다. 기부를 일시 기부와 정기 기부로 나누어 살펴본 결

과 기부/봉사를 모두 한 사람은 일시 기부 38.0%, 정기 기부 62.0%였으며, 기부만 한 

사람은 일시 기부 41.1%, 정기 기부 58.9%로 기부/봉사 모두 한 사람들이 정기 기부의 

비율이 더 높은 것으로 나타났다. 또한 자원봉사를 일시 자원봉사와 정기 자원봉사로 

나누어 살펴본 결과 기부/봉사를 모두 한 사람은 일시 자원봉사 39.6%, 정기 자원봉사 

60.4%였으며, 봉사만 한 사람은 일시 자원봉사 44.8%, 정기 자원봉사 55.2%로 기부/

봉사 모두 한 사람들이 정기 자원봉사의 비율이 더 높은 것으로 나타났다.

  기부자들에게 작년에 어느 분야에 기부하였는지 조사한 결과는 <표 4>와 같다. 여

러 분야에 기부한 경우는 분야별로 모두 응답하도록 하였다. <표 5>에서 기부 참여

율(%)은 전체 응답자(933명) 대비 참여율을 의미한다. 이를 자세히 살펴보면 국내 자

선분야 참여율이 기부/봉사 모두 한 사람이 27.0%, 기부만 한 사람이 37.5%, 합계 

64.5%로 가장 높았다. 다음으로 NGO 분야가 31.6%(기부/봉사 모두 한 사람: 13.5%, 

기부만 한 사람: 18.1%), 해외구호 분야 24.5%(기부/봉사 모두 한 사람: 11.0%, 기부

만 한 사람: 13.5%) 등의 순으로 기부 경험 비율이 높았던 것으로 나타났다. 이는 우리

나라 기부자들이 불우이웃을 돕는데 가장 관심이 크다고 해석할 수 있다.

<표 4> 기부/자원봉사 경험 여부

(단위 : 명, %) 

기부/봉사
모두 한 사람

기부만 한 
사람

봉사만 한 
사람

모두 안 한 
사람

합계

2017 452(22.5) 620(30.8) 198(9.8) 741(36.8) 2,011(100.0)

2019 376(18.7) 557(27.8) 210(10.5) 863(43.0) 2,006(100.0)
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 기부 참여율이 가장 높은 이 세가지 분야를 좀 더 살펴보면, 국내자선, NGO 해외

구호 분야 모두 기부만 한 사람의 참여율이 기부/봉사 모두 한 사람의 참여율보다 높

았다. 반면 교육, 의료, 문화예술, 지역사회 분야에서는 기부/봉사 모두 한 사람의 기

부 참여율이 기부만 한 사람의 참여율보다 높게 나타났고, 이를 통해 이 분야의 기부 

참여자들이 기부와 봉사활동을 병행하는 비율이 높다는 것을 알 수 있다.

다음으로 해당 분야에 기부한 사람들의 분야별 평균 기부금액을 살펴보면 <표 6>과 

같다. 교육분야의 평균 기부금액이 약 25만원으로 가장 많고 다음으로 의료분야 약 21

만원, 지역사회 약 20만원 순으로 나타났다. <표 5>에서 살펴본 것처럼 우리나라 기부

자들의 기부분야별 참여율에서는 국내자선 분야 참여율이 가장 높다. 하지만 참여율이 

가장 높은 국내자선 분야의 평균기부금액은 16만원 정도로, 교육분야 평균기부금액보

다 9만원이나 적다. 교육분야의 기부 참여율은 5.8% 정도였지만 평균기부금액은 높게 

나타났는데, 이는 교육분야에 기부를 하는 사람들은 적지만, 그 기부자들이 낸 기부금

액이 다른 분야의 기부금액보다 월등히 높아서인 것으로 보인다. 또한 국내자선 분야

의 기부자들은 그 수가 많고, 의료분야에 비해 소액의 기부를 하는 것으로 보인다. 

이를 기부와 자원봉사 모두 한 사람, 기부만 한 사람으로 나눠서 살펴보면 국내자선

분야를 제외한 모든 분야에서 기부와 자원봉사 모두 한 사람의 기부금액이 더 높은 것

기부/봉사 모두 한 사람
(N=376)

기부만 한 사람
(N=557)

전체 응답자
(N=933)

국내자선 252(27.0) 350(37.5) 602(64.5) 

해외구호 103(11.0) 126(13.5) 229(24.5) 

교육 32(3.4) 22(2.4) 54(5.8) 

의료 33(3.5) 27(2.9) 60(6.4) 

문화예술 16(1.7) 13(1.4) 29(3.1)

NGO 126(13.5) 169(18.1) 295(31.6)

지역사회 65(7.0) 33(3.5) 98(10.5)

기타 18(1.9) 41(4.4) 59(6.3)

<표 5> 분야별 기부 참여율

(단위 : 명, %) 
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으로 나타났다. 특히 해외구호, 의료, NGO, 지역사회, 기타의 경우 2배 이상까지 차

이가 나는 것으로 나타났다. 마지막으로 총 기부금액의 평균을 살펴보았는데 <표 6>

의 총 기부금액 평균은 2019년 총 기부금액의 평균을 의미하므로 분야별 평균 금액의 

합산한 값과는 다르다. 총 기부금액의 평균은 기부/자원봉사 모두 한 사람은 약 35만

원, 기부만 한 사람은 약 20만원, 모든 응답자는 약 26만원으로 이를 통해 기부/자원

봉사를 모두 한 사람들이 기부금액이 월등히 높은 것을 확인할 수 있다. 이는 기부금

액과 자원봉사가 관련이 있음을 시사한다.

2) 기부자집단의 주요 조사결과

기부자들에게는 기부를 하게 된 가장 중요한 이유, 기부단체를 선택하는 가장 중요

한 기준, 기부 관련 의견 등을 물어보았다.

<표 6> 분야별 평균 기부금액

(단위 : 만원)

기부/봉사 모두 한 사람
(N=376)

기부만 한 사람
(N=557)

전체 응답자
(N=933)

국내자선 16.32 16.39 16.36

해외구호 21.03 12.74 16.47

교육 25.53 25.00 25.31

의료 27.24 14.26 21.40

문화예술 10.81 10.15 10.52

NGO 22.83 10.72 15.89

지역사회 26.88 7.42 20.33

기타 26.84 17.56 10.50

총 기부금액 평균 35.57 20.18 26.39
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(1) 기부 요인

먼저 기부 요인에 대한 조사결과를 2017년 결과와 비교했을 때 순위에 변동이 없으

며 각 이유를 선택한 비율도 비슷한 것으로 보아 기부하는 동기에 큰 변화는 없는 것

으로 보인다. 이는 여전히 사람들의 기부 동기가 감성적 동기보다 사회적 책임감에 기

반한 이성적 동기가 많음을 의미한다. 다만 ‘기부금에 대한 세제혜택을 받기 위해서’

라고 응답한 확률이 3.0%에서 5.3%로 증가한 것으로 나타났는데, 이는 일시기부자가 

감소하고 정기기부자가 증가한 만큼 많은 사람들이 기부에 대해 인지하고, 자세히 알

게 되면서 세제혜택 또한 인식하게 되었기 때문이라고 추측할 수 있다.

기부 동기를 기부와 자원봉사 모두 한 사람과 기부만 한 사람의 두 집단으로 나누

어 살펴본 결과는 <표 7>과 같다. 자원봉사와 기부 모두 한 사람들의 경우 기부를 하

게 된 가장 중요한 이유로 ‘시민으로서의 해야 할 책임이라고 생각해서’라고 응답한 비

율이 33.5%로 가장 높게 나타났고, ‘남을 돕는 것이 행복해서’라는 답변이 23.4%로 그 

다음을 차지했다. 이는 봉사와 기부를 모두 하는 사람들이 정기기부나 정기봉사의 비

율이 높기 때문에 더 사회적 책임감이 높은 것으로 판단된다. 반면, 기부만 한 사람들

의 경우 ‘불쌍한 사람들을 위해서’라는 답변이 34.1%로 가장 높게 나타났으며, ‘시민으

로서의 해야 할 책임이라고 생각해서’라는 응답이 28.9%로 뒤를 이었다. 이를 통해 자

원봉사와 기부 모두를 하는 사람들과 기부만 하는 사람들 모두 기본적인 민주사회의 

시민으로서의 책임감은 있지만, 자원봉사와 기부 모두를 하는 사람들은 남을 돕는 것

에서 행복을 느껴 기부를 하는 확률이 더 높은 반면 기부만 하는 사람들은 불쌍한 사

람들을 위해 기부를 하는 확률이 높다. 이는 기부와 자원봉사 모두 한 사람과 기부만 

한 사람들이 기부 대상자들에 대해 다르게 인식할 뿐만 아니라 기부와 자원봉사 모두 

하는 사람은 동정심에서 비롯된 것이 아닌 자신의 행복을 위해 기부하고 있음을 의미

한다. 비영리기관은 모금을 하는 것도 중요하지만 바람직한 기부 동기를 가질 수 있도

록 나눔교육을 진행하는 것에 신경을 써야 할 것으로 보인다. 깊게 파려면 넓게 파야 

저변을 확대하고 궁극적으로 모금을 늘릴 수 있을 것이다. 



Giving Korea 2020 29

2013 2015 2017 2019

1순위
동정심
(63.5)

불쌍한 사람들을 
위해서 (30.8)

시민으로서 해야할 
책임이라고 

생각해서 (31.3)

시민으로서 해야할 
책임이라고 

생각해서 (30.8)

2순위
사회적 책임감 

(62.9)
남을 돕는 것이 

행복 (29.6)
불쌍한 사람들을 
위해서 (28.9)

불쌍한 사람들을 
위해서 (29.3)

3순위
개인적 행복감 

(62.7)
시민으로 해야할 

책임 (29.3)
남을 돕는 것이 
행복해서 (20.6)

남을 돕는 것이 
행복해서 (20.5)

4순위
종교적 신념

(34.4)

남의 도움 받은 
것을 갚기 위해 

(5.4)

남의 도움을 받은 
적이 있고 이를 

갚기 위해서 (9.6)

남의 도움을 받은 
적이 있고 이를 

갚기 위해서 (8.8)

5순위
기부금 세제 혜택 

(3.0)

기부금에 대한 
세제혜택을 

받기위해서 (3.0)

기부금에 대한 
세제혜택을 받기 

위해서 (5.3)

6순위 기타 (5.4) 기타 (5.5)

7순위
주변/ 소속조직의 

권유/ 영향에 
의해서 (1.1)

<표 7>　기부 동기

<표 8>　기부와 자원봉사 여부에 따른 기부 동기

(단위 : %) 

(단위 : %) 

주: 2013년의 경우 중복응답 가능

기부/자원봉사 모두 한 사람
(N=376)

기부만 한 사람
(N=557)

1순위
시민으로서의 해야할 책임이라고 

생각해서 (33.5) 불쌍한 사람들을 위해서 (34.1)

2순위 남을 돕는 것이 행복해서 (23.4) 시민으로서의 해야할 책임이라고 
생각해서 (28.9)

3순위
불쌍한 사람들을 위해서

(22.1) 남을 돕는 것이 행복해서 (18.5)

4순위
남의 도움을 받은 적이 있고 이를 갚고 

싶어서 (10.9) 
남의 도움을 받은 적이 있고 이를 갚고 

싶어서 (7.4)

5순위
기부금에 대한 세제혜택을 받기 위해 

(6.4) 기타 (6.6)

6순위 기타 (3.7) 기부금에 대한 세제혜택을 받기 위해 
(4.5)
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(2) 기부단체의 선택 기준  

기부단체의 선택 기준에 대한 응답 결과는 <표 9>과 같다. 기부단체를 선택하는 기

준에 있어서 전체응답자들은 ‘기부단체의 투명성과 신뢰성’을 가장 높게 응답하였다. 

이는 2015년, 2017년과 같은 결과이지만, 2015년 51%, 2017년 55.6%, 2019년 58.9%

로 꾸준히 증가하는 추세임을 알 수 있다. 이를 통해 기부에 가장 영향을 미치는 것은 

여전히 기부단체에 대한 신뢰도인 것을 알 수 있다.

기부와 자원봉사 여부에 따른 결과를 살펴보면, 두 집단에서 거의 비슷한 수준으

로 나타났다. ‘기부단체의 투명성과 신뢰성’이 두 집단 모두 1순위로 나타났는데, 각각 

61.4%, 57.3%로 기부/자원봉사 모두 한 사람이 4.1% 높았다. 그리고 ‘기부단체에 대

한 지인의 소개나 권유’ 또한 기부만 한 사람에 비해 2% 정도 높게 나타났다. 하지만 

‘기부단체의 활동 분야나 수혜자에 대한 관심’과 ‘기부단체의 직접 홍보나 요청’의 경우 

기부만 한 사람이 약 2.5% 더 높게 나타났다. 이를 통해 기부/자원봉사 모두 한 사람

이 기부단체의 신뢰도를 더 중요시하는 것을 알 수 있다.

전체 응답자
(N=933)

기부/자원봉사
모두 한 사람

(N=376)

기부만 한 사람
(N=557)

1순위
기부단체의 투명성과 

신뢰성 (58.9)
기부단체의 투명성과 

신뢰성 (61.4)
기부단체의 투명성과 

신뢰성 (57.3)

2순위
기부단체의 활동 분야나 

수혜자에 대한 관심 (24.5)
기부단체의 활동 분야나 

수혜자에 대한 관심 (22.9)
기부단체의 활동 분야나 

수혜자에 대한 관심 (25.7)

3순위 기부단체의 인지도 (6.4) 기부단체의 인지도 (6.6) 기부단체의 인지도 (6.3)

4순위
기부단체에 대한 지인의 

소개나 권유 (5.3)
기부단체에 대한 지인의 

소개나 권유 (6.4)
기부단체의 직접 홍보나 

요청 (5.0)

5순위
기부단체의 직접 홍보나 

요청 (4.0)
기부단체의 직접 홍보나 

요청 (2.4)
기부단체에 대한 지인의 

소개나 권유 (4.5)

6순위 기타 (0.9) 기타 (0.3) 기타 (1.3)

<표 9>　기부단체의 선택 기준

(단위 : %) 
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3) 기부와 자원봉사 여부에 따른 차이

이 영역에서는 기부와 자원봉사 여부를 중심으로 자원봉사와 기부 모두 한 사람, 기

부만 한 사람, 자원봉사만 한 사람, 모두 안 한 사람으로 집단으로 나누어 삶의 만족도 

및 안녕감과 우리 사회의 신뢰에 대한 의견을 묻고 그 결과를 비교하고, 사회의 신뢰

도가 기부행위와 자원봉사를 통해 삶의 만족도 및 안녕감에 영향을 미치는지, 그리고 

국민들의 투명성 관련 실제 행동과 인식의 차이 및 국민과 기관의 투명성 인식 차이를 

살펴보았다. 이를 위해 ANOVA와 사후검정 Scheffe test, 회귀분석, 구조방정식 모델, 

대응표본 t검정, 독립표본 t검정을 사용하여 분석하였다.

(1) 삶의 만족도 및 안녕감

전체 대상자들의 삶의 만족도 및 안녕감 총점의 평균은 <표 10>와 같다. 총 70점 만

점에 전체 응답자들의 평균은 42.45점이었으며, 기부와 자원봉사 여부에 따른 구분에

서는 기부와 자원봉사 모두 한 집단의 총점 평균이 47.25점으로 가장 높았고, 모두 안 

한 사람이 38.26점으로 가장 낮았다. 삶의 만족도 및 안녕감을 느끼는 정도는 기부/자

원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나타났으며(F=64.432,`p<.001), 사후검정 

결과 자원봉사와 기부 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 모두 안 한 사람에 차이가 있었

고, 자원봉사만 한 사람과 모두 안 한 사람에서도 삶의 만족도 및 안녕감의 차이가 있

는 것으로 나타났다.

삶의 만족도와 안녕감의 각 평균의 차이를 살펴보면, 삶의 만족도는 기부/자원봉사 

경험 여부에 따라 차이가 있었으며(F=66.586,̀p<.001), 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 

자원봉사만 한 사람, 모두 안 한 사람 순으로 높은 것으로 나타났다. 사후검정 결과 모

두 한 사람, 기부만 한 사람, 자원봉사만 한 사람 간에는 차이가 없었고, 모두 안 한 사

람은 다른 집단들과 비교하여 유의미하게 낮은 것으로 나타났다. 안녕감 또한 기부/자

원봉사 경험 여부에 따라 차이가 있었으며(F=49.522,̀p<.001), 삶의 만족도와는 달리 
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모두 한 사람, 자원봉사만 한 사람, 기부만 한 사람 모두 안 한 사람 순으로 높은 것으

로 나타났다. 사후검정 결과 자원봉사와 기부 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 모두 안 

한 사람에 차이가 있었고, 자원봉사만 한 사람과 모두 안 한 사람에서도 차이가 있는 

것으로 나타났다. 이 결과는 삶의 만족도는 기부와 자원봉사를 둘 다 하느냐보다 하나

라도 했는지가 중요하고, 안녕감은 기부만 하는 것보다는 기부와 자원봉사 모두 하는 

것이 높음을 알 수 있다.

각 문항에 따라서도 집단 간 차이가 유의미한 것으로 나타났다. 각 문항별 결

과를 살펴보면, ‘귀하는 자신의 삶의 개인적 측면에 대해서 얼마나 만족하십니

까?’라는 문항에서 기부/자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나타났으며

(F=64.656,̀p<.001), 사후검정 결과 자원봉사와 기부 모두 한 사람, 자원봉사만 한 사

람, 모두 안 한 사람에 차이가 있었고, 기부만 한 사람과 모두 안 한 사람에서도 차이

가 있는 것으로 나타났다. ‘귀하는 자신의 삶의 관계적 측면에 대해서 얼마나 만족하십

니까?’(F=54.737,̀p<.001), ‘귀하는 자신의 속한 집단에 대해서 얼마나 만족하십니까?’

(F=50.029,̀p<.001), ‘삶을 전반적으로 고려할 때, 귀하는 자신이 얼마나 행복하다고 

생각하십니까?’(F=47.654,̀p<.001), ‘전반적으로, 나는 인생에서 내가 하는 일들이 의

미있다고 느낀다’(F=49.672,̀p<.001), ‘나는 내 인생을 어떻게 살아야 할 것인지 결정

하는 데 있어 자유롭다’(F=26.147,̀p<.001)의 5가지 문항에서는 기부/자원봉사 여부에 

따라 차이가 있는 것으로 나타났으며, 사후검정 결과 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 

자원봉사만 한 사람 간에는 차이가 없었고, 모두 안 한 사람은 다른 집단과 비교하여 

유의미하게 낮은 것으로 나타났다. 마지막으로 ‘대부분의 경우, 나는 내가 하는 일로

부터 성취감을 느낀다’라는 문항에서는 기부/자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으

로 나타났으며(F=43.272,̀p<.001), 사후검정 결과 자원봉사와 기부 모두 한 사람, 기

부만 한 사람, 모두 안 한 사람에 차이가 있었고, 자원봉사만 한 사람과 모두 안 한 사

람에서도 차이가 있는 것으로 나타났다.

2018년 보고서와 일치하는 문항인 삶의 만족도 평균, 삶의 개인적 측면 만족도, 삶

의 관계적 측면 만족도, 전반적 행복감의 사후검정 결과를 비교하자면 다음과 같다. 

삶의 만족도 평균의 경우 2018년에는 자원봉사와 기부 모두 한 사람, 기부 또는 자원

봉사에 참여한 사람, 모두 안 한 사람 순으로 삶에 만족을 느끼는 것으로 나타났고, 

2020년에는 자원봉사와 기부 모두 한 사람과 기부 또는 자원봉사에 참여한 사람 간의 
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차이가 사라져 모든 집단이 모두 안 한 사람 집단과의 차이만 있는 것으로 나타났다. 

삶의 개인적 측면 만족도는 2018년 기부/자원봉사를 모두 한 사람이 만족감이 가장 

높고, 그 뒤로 기부 또는 자원봉사만 한 사람, 모두 안 한 사람 순으로 만족감을 느끼

는 것으로 나타났으나 2020년에는 기부/자원봉사를 모두 한 사람과 자원봉사만 한 사

람 간의 차이가 사라졌다. 삶의 관계적 측면의 경우 2018년에는 기부/자원봉사를 모

두 한 사람과 기부만 한 사람이 가장 관계적인 측면에 대한 만족감이 높고, 이에 비해 

모두 안 한 사람은 관계에 대한 만족감을 적게 느낀다는 결과가 나타났었다. 이때 자

원봉사만 한 사람은 모두 안 한 사람과 차이가 없는 결과를 나타냈으나, 2020년에는 

자원봉사만 한 사람 또한 모두 안 한 사람과 차이를 보였다. 마지막으로 전반적 행복

감의 경우 2018년 기부/자원봉사를 모두 한 사람이 삶에서 행복을 느끼는 정도가 가

장 높고, 기부나 자원봉사를 한 사람은 그 다음으로 높고, 모두 안 한 사람은 가장 낮

은 삶의 행복감을 경험하는 것으로 나타났으나 2020년은 자원봉사와 기부 모두 한 사

람과 기부 또는 자원봉사에 참여한 사람 간의 차이가 사라져 모든 집단이 모두 안 한 

사람 집단과의 차이만 있는 것으로 나타났다. 전반적인 결과를 비교해본 결과, 2018년

에 비해 2020년에 기부/자원봉사 모두 한 사람과 기부만 한 사람, 자원봉사만 한 사람 

간의 차이가 줄어든 것을 확인할 수 있다. 하지만 여전히 모두 안 한 사람보다는 긍정

적인 결과를 나타냈다.

이러한 결과는 기부와 자원봉사 경험이 삶의 만족, 안녕감에 긍정적인 영향을 미친

다는 여러 선행연구와 맥을 같이한다(박진경, 2013; 정형식, 김영심, 2014; 이정아, 

2019; 노법래, 2020). 기부와 자원봉사활동이 수혜자들뿐만 아니라 기부 참여자와 봉

사자들의 삶에 긍정적인 영향을 준다는 결과는 기부와 자원봉사활동을 더 많은 사람

들이 참여할 수 있도록 독려해야 함을 의미한다. 김지혜, 정익중(2012)의 연구에 따르

면 우리나라의 기부행동과 자원봉사활동은 보충적 대체관계로, 기부와 자원봉사 참여

자 간에 주요한 차이점이 있다. 따라서 기부자와 자원봉사자를 발굴하는데 있어서 차

별적 전략을 마련해야 하지만(김지혜, 정익중, 2012), 기부든 봉사든 실천하도록 만드

는 것이 삶의 만족과 안녕감을 높일 수 있다는 점을 강조해야 할 것이다.  
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문항
기부/자원봉사

경험 여부
M(SD) F

Scheffe

2020 2018

전체 총점

모두 한 사람a 47.25(11.76)

64.432*** a>b>d,
c>d

-
-
-
-

기부만 한 사람b 44.96(11.33)

자원봉사만 한 사람c 44.46(11.71)

모두 안 한 사람d 38.26(12.74)

전체 42.45(12.63)

삶의 만족도
평균

모두 한 사람a 6.50(1.81)

66.586*** a=b=c>d a>b=c>d
기부만 한 사람b 6.23(1.76)

자원봉사만 한 사람c 6.09(1.80)

모두 안 한 사람d 5.14(1.92)

전체 5.80(1.93)

안녕감
평균

모두 한 사람a 7.00(1.71)

49.522*** a>b>d,
c>d -

기부만 한 사람b 6.61(1.67)

자원봉사만 한 사람c  6.63(1.71)

모두 안 한 사람d 5.80(1.88)

전체 6.34(1,84)

귀하는 자신의 삶의 
개인적 측면에 대해서 

얼마나 
만족하십니까?

모두 한 사람a 6.50(1.99)

64.656*** a>c>d,
b>d a>b=c>d

기부만 한 사람b 6.31(1.87)

자원봉사만 한 사람c  5.99(2.04)

모두 안 한 사람d 5.05(2.19)

전체 5.77(2.15)

귀하는 자신의 삶의 
관계적 측면에 대해서 

얼마나 
만족하십니까?

모두 한 사람a 6.57(2.00)

54.737*** a=b=c>d a=b>d,
기부만 한 사람b 6.28(1.87)

자원봉사만 한 사람c 6.10(1.97)

모두 안 한 사람d 5.21(2.12)

전체 5.85(2.10)

귀하는 자신이 속한 
집단에 대해서 

얼마나 
만족하십니까?

모두 한 사람a 6.44(1.91)

50.029*** a=b=c>d -
기부만 한 사람b 6.11(1.93)

자원봉사만 한 사람c 6.18(1.88)

모두 안 한 사람d 5.17(2.01)

전체 5.78(2.03)

<표 10> 기부/자원봉사 여부에 따른 삶의 만족도 및 안녕감의 차이
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(2) 우리 사회에 대한 신뢰도 

전체 대상자들이 응답한 우리 사회에 대한 신뢰도 총점의 평균은 <표 11>과 같다. 전

체 대상자들의 평균은 28점 만점에 15.38점이었으며, 기부와 자원봉사 경험 여부에 따

른 구분에서는 기부와 자원봉사를 모두 한 집단의 총점 평균이 16.10점으로 가장 높았

고, 기부만 한 사람 15.78점, 자원봉사만 한 사람 15.40점, 모두 안 한 사람 14.79점 순

문항
기부/자원봉사

경험 여부
M(SD) F

Scheffe

2020 2018

삶을 전반적으로 
고려할 때, 귀하는 

자신이 얼마나 
행복하다고 

생각하십니까?

모두 한 사람a 6.75(1.98)

47.654*** a=b=c>d a>b>d,
c>d

기부만 한 사람b 6.43(1.93)

자원봉사만 한 사람c 6.32(2.02)

모두 안 한 사람d 5.42(2.24)

전체 6.04(2.16)

전반적으로, 나는 
인생에서 내가 하는 
일들이 의미 있다고 

느낀다

모두 한 사람a 6.93(1.92)

49.672*** a=b=c>d -
기부만 한 사람b 6.59(1.85)

자원봉사만 한 사람c 6.43(1.92)

모두 안 한 사람d 5.62(2.12)

전체 6.22(2.06)

대부분의 경우, 나는 
내가 하는 일로부터 
성취감을 느낀다

모두 한 사람a 6.94(1.79)

43.272*** a>b>d,
c>d

-
-
-
-

기부만 한 사람b 6.45(1.87)

자원봉사만 한 사람c 6.54(1.95)

모두 안 한 사람d 5.67(2.13)

전체 6.22(2.04)

나는 내 인생을 
어떻게 살아야 할 

것인지 결정하는 데 
있어 자유롭다

모두 한 사람a 7.12(1.98)

26.147*** a=b=c>d -
기부만 한 사람b 6.79(1.94)

자원봉사만 한 사람c 6.90(1.99)

모두 안 한 사람d 6.13(2.20)

전체 6.58(2.10)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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으로 낮아졌다. 우리 사회에 대한 신뢰도는 기부/자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것

으로 나타났으며(F=21.611,̀p<.001), 사후검정 결과 기부와 자원봉사를 모두 한 사람과 

기부만 한 사람이 모두 안 한 사람보다 신뢰도가 유의미하게 높은 것으로 나타났다.

사회 신뢰도와 정부 신뢰도로 나누어서 살펴보면, 사회 신뢰도는 기부/자원봉사 경

험 여부에 따라 차이가 있었으며(F=21.611,̀p<.001), 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 자

원봉사만 한 사람, 모두 안 한 사람 순으로 높은 것으로 나타났다. 기부와 자원봉사를 

모두 한 사람과 기부만 한 사람이 모두 안 한 사람보다 신뢰도가 유의미하게 높은 것

으로 나타났다. 정부 신뢰도 또한 기부/자원봉사 경험 여부에 따라 차이가 있었으며

(F=8.910,̀p<.001), 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 자원봉사만 한 사람, 모두 안 한 사

람 순으로 높은 것으로 나타났다. 사후검정 결과는 모두 한 사람과 기부만 한 사람이 

자원봉사만 한 사람과 모두 안 한 사람보다 신뢰도가 높은 것으로 나타났다.

각 문항에 따라서는 언론기관을 제외한 모든 기관의 신뢰도가 집단 간 차이가 유의

미한 것으로 나타났다. 중앙정부는 기부/자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나

타났으며(F=8.936,̀p<.001), 사후검정 결과 모두 한 사람과 기부만 한 사람이 자원봉

사만 한 사람과 모두 안 한 사람보다 신뢰도가 높은 것으로 나타났다. 중앙정부의 신

뢰도는 다른 기관들과 달리 통계적으로 유의한 수준의 차이는 아니지만, 자원봉사만 

한 사람보다 모두 안 한 사람의 신뢰도가 더 높게 나타났다. 지방자치단체의 경우 기

부/자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나타났으며(F=6.183,̀p<.001), 사후검

정 결과 자원봉사만 한 사람, 모두 안 한 사람 간에는 차이가 없었고, 이 두 집단은 모

두 한 사람에 비해서 신뢰도가 유의미하게 낮은 것으로 나타났다. 사법기관은 기부/자

원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나타났으며(F=8.999,̀p<.001), 사후검정 결과 

기부와 자원봉사를 모두 한 사람과 기부만 한 사람 간에는 차이가 없었고, 이 두 집단

은 모두 안 한 사람에 비해 신뢰도가 유의미하게 높은 것으로 나타났으며, 기부만 한 

사람과 자원봉사만 한 사람 간의 차이도 유의한 것으로 나타났다. 기업의 경우 기부/

자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나타났으며(F=8.090,̀p<.001), 사후검정 결

과 기부와 자원봉사를 모두 한 사람과 기부만 한 사람 간에는 차이가 없었고, 이 두 집

단은 모두 안 한 사람에 비해 신뢰도가 유의미하게 높은 것으로 나타났다. 종교기관은 

기부/자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나타났으며(F=7.517,̀p<.001), 사후검

정 결과 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 자원봉사만 한 사람 간에는 차이가 없었고, 모
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두 안 한 사람은 다른 집단과 비교하여 유의미하게 낮은 것으로 나타났다. 비영리단체

는 기부/자원봉사 여부에 따라 차이가 있는 것으로 나타났으며(F=81.091,̀p<.001), 사

후검정 결과 모두 한 사람과 기부만 한 사람이 자원봉사만 한 사람과 모두 안 한 사람

보다 신뢰도가 높은 것으로 나타났다. 이는 모금과 관련된 기관의 신뢰도가 기부자들

의 기부행동을 유인하는데 있어 큰 역할을 하기 때문에 나타난 결과라고 할 수 있다

(보건복지부, 2019). 통계적으로 유의한 차이가 나타나지 않은 언론기관의 경우 2020

년 6월에 공개된 옥스퍼드-로이터 재단에서 한 전 세계 40개국의 독자들을 대상으로 

한 뉴스 신뢰도 조사결과를 나타낸 「디지털 뉴스 리포트 2020」에서 한국이 4년 연속 

최하위(박진우, 2020)를 차지한 결과처럼 우리나라 국민들의 언론에 대한 신뢰도가 

너무 낮아서 나타난 결과라고 추측할 수 있다.

기부/자원봉사 여부에 따른 우리 사회에 대한 신뢰도의 차이를 전반적으로 살펴본 

결과 모두 안 한 사람과 자원봉사만 한 사람보다 모두 한 사람과 기부만 한 사람이 사

회에 대한 신뢰도가 높은 것으로 나타났다. 이는 많은 선행연구의 결과처럼(정정호, 

김미희, 2008; 이수애, 이성태, 2009; 강철희, 김유나, 조주희, 2010; 이원준, 2014) 

신뢰도가 기부행위에 미치는 영향력이 크기 때문에 나타난 결과라고 할 수 있다.

문항
기부/자원봉사

경험 여부
M(SD) F Scheffe

우리 사회에 대한 
신뢰도 총점

모두 한 사람a 16.10(3.25)

21.611*** a=b>d
기부만 한 사람b 15.78(2.95)

자원봉사만 한 사람c 15.40(2.94)

모두 안 한 사람d 14.79(2.92)

전체 15.38(3.04)

사회 신뢰도
(주요기관 신뢰)

모두 한 사람a 2.30(0.46)

21.611*** a=b>d
기부만 한 사람b 2.25(0.42)

자원봉사만 한 사람c 2.20(0.42)

모두 안 한 사람d 2.11(0.42)

전체 2.20(0.43)

<표 11> 기부/자원봉사 여부에 따른 우리 사회에 대한 신뢰도의 차이
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문항
기부/자원봉사

경험 여부
M(SD) F Scheffe

정부 신뢰도
(중앙+지방)

모두 한 사람a 2.49(0.68)

8.910*** a=b>c=d
기부만 한 사람b 2.46(0.66)

자원봉사만 한 사람c 2.30(0.60)

모두 안 한 사람d 2.34(0.63)

전체 2.40(0.65)

중앙정부

모두 한 사람a 2.50(0.81)

8.936*** a=b>c=d
기부만 한 사람b 2.52(0.79)

자원봉사만 한 사람c 2.29(0.75)

모두 안 한 사람d 2.35(0.74)

전체 2.42(0.77)

지방자치단체

모두 한 사람a 2.48(0.72)

6.183*** a>c=d
기부만 한 사람b 2.41(0.67)

자원봉사만 한 사람c 2.31(0.63)

모두 안 한 사람d 2.32(0.66)

전체 2.38(0.67)

사법기관
(검찰 및 법원)

모두 한 사람a 2.20(0.82)

8.999*** a=c>d,
b<c

기부만 한 사람b 2.09(0.76)

자원봉사만 한 사람c 2.30(0.70)

모두 안 한 사람d 2.04(0.69)

전체 2.11(0.74)

언론기관

모두 한 사람a 1.92(0.78)

0.526 -
기부만 한 사람b 1.88(0.70)

자원봉사만 한 사람c 1.94(0.69)

모두 안 한 사람d 1.91(0.69)

전체 1.91(0.71)

기업

모두 한 사람a 2.45(0.67)

8.090*** a=c>d
기부만 한 사람b 2.33(0.66)

자원봉사만 한 사람c 2.40(0.66)

모두 안 한 사람d 2.26(0.63)

전체 2.33(0.65)
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(3) 기부/자원봉사 경험 여부와 삶의 만족도 및 안녕감 간의 관계

기부는 타인에게 이익을 주는 자발적이고 의도적인 행동으로, 자선 또는 공익 목적

의 사업에 기여하기 위하여 개인의 자유의지에 의한 자발성과 대가를 바라지 않는 무

급성에 기초하여 공헌하는 것이다(Dovidio, 1984; 조경환, 강소랑, 2019). 반면 자원

봉사란 자발성을 핵심으로 경제적 이득을 얻기 위한 직업의 형태가 아닌 무상으로 개

인집단과 지역사회에서 발생되는 제반 사회문제를 예방 및 해결하고 사회적 환경을 

개선하기 위하여 자신이 가지고 있는 재산, 지식, 시간, 노력 및 기술 등의 자원을 제

공하는 활동을 의미한다(임옥빈, 2010). 이러한 기부와 자원봉사활동 간의 관계를 살

펴보면, 기부와 자원봉사를 하는 사람들은 중복적이라는 중복적 보완관계와, 인적 자

본은 기부에 더 영향을 미치고 사회적 자본은 자원봉사활동에 더 영향을 미친다는 보

충적 대체관계의 두 가지 관점이 있는데 우리나라에서는 기부와 봉사 간에 상충관계

가 있다는 보충적 대체관계의 관점을 지지한다(김지혜, 정익중, 2012). 따라서 기부/

자원봉사를 모두 한 사람, 기부만 한 사람, 자원봉사만 한 사람 간에는 차이가 존재할 

문항
기부/자원봉사

경험 여부
M(SD) F Scheffe

종교기관

모두 한 사람a 2.09(0.83)

7.517*** a=b=c>d
기부만 한 사람b 2.07(0.83)

자원봉사만 한 사람c 2.13(0.84)

모두 안 한 사람d 1.92(0.79)

전체 2.02(0.82)

비영리단체

모두 한 사람a 2.45(0.75)

81.091*** a=b>c=d
기부만 한 사람b 2.47(0.69)

자원봉사만 한 사람c 2.02(0.65)

모두 안 한 사람d 1.98(0.65)

전체 2.21(0.72)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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것으로 기대해볼 수 있다.

선행연구들에 따르면 기부와 자원봉사는 삶의 만족도 및 안녕감에 영향을 미치는 

요인이라고 볼 수 있다. 노법래(2020)의 연구에서는 기부행위가 삶의 만족감을 높이

는 것으로 나타났으며, 박주홍, 이수향(2020)의 질적 연구에서도 기부함으로써 만족

감, 기분 좋음, 든든함, 즐거움, 행복감 등을 얻을 수 있으며 이는 기부의 결과나 기부 

대상자들과는 상관이 없는 자신이 느낄 수 있는 만족감으로 나타났다. 또한 기부행동

은 삶의 만족감 및 안녕감과 관계되는 주관적 가치판단인 삶의 질을 향상시키는 것으

로 나타났다(정형식, 김영심, 2014). 자원봉사활동도 삶의 만족감에 영향을 미치고 있

었는데, 이는 대학생, 베이비붐 세대, 노년기 등(김욱, 2016; 고강호, 박세정, 2018; 박

희숙, 한정희, 2018) 모든 연령층에 똑같이 해당하는 것으로 나타났다. 자원봉사 또한 

기부와 마찬가지로 삶의 질에 유의한 영향을 미치고 있었다(이종운, 이은희, 2019). 이

러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 기부/자원봉사 경험 여부가 여러 변수들을 

통제했음에도 불구하고 삶의 만족도 및 안녕감에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

기부/자원봉사 경험 여부가 삶의 만족도 및 안녕감에 미치는 영향을 살펴본 결과는 

<표 12>와 같다. 기부/자원봉사 경험 여부를 모두 경험 있음, 기부만 경험 있음, 자원

봉사만 경험 있음을 각각 가변수로 변환하였고, 통제변수로는 성별, 연령, 학력, 가구

소득, 종교, 고용상태를 활용하였다. 분석 결과, 기부/자원봉사 경험 여부에서 삶의 만

족도로 가는 회귀식은 약 16%의 설명력이 있고, F값은 44.620(̀p<.001) 으로 유의하게 

나타났으며, 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기부/자원봉사 경험 여부에서 안

녕감으로 가는 회귀식 또한 약 14%의 설명력이 있고, F값은 37.028(̀p<.001) 로 유의

하게 나타났으며, 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 기부/자원봉사를 경험한 사람일수록 삶의 만족도, 안녕감이 높음을 

의미한다. 따라서 국민의 삶의 만족도 및 안녕감을 향상시키기 위해서는 기부와 자원

봉사를 독려하고, 쉽게 접근할 수 있도록 홍보해야 하며, 기부자와 자원봉사자를 발굴

하려는 노력이 필요하다. 
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(4) �사회에 대한 신뢰도와 삶의 만족도 및 안녕감 간의 관계: 
기부행위와 자원봉사의 매개효과

신뢰는 사회구성원에 의해 집합적으로 공유되는 가치와 규범, 사회적 네트워크 및 

사회참여 등의 요인들과 함께 사회자본을 형성하며, 이러한 요인들은 기부, 자원봉사

와 밀접한 관계가 있다(Brown & Ferris, 2007; Putnam, 2000; Uslaner & Brown, 

2005; 노연희, 정익중, 2020 재인용). 시민이 다양한 종류의 사회적 기관에 대한 일반

화된 신뢰를 가질 수 있을 때 기관에 대한 기부참여가 가능할 수 있으며, 반대로 신뢰

의 수준이 떨어질 때는 비영리단체의 활동은 위축될 수밖에 없고 기능상 큰 제한점을 

가질 수밖에 없다. 이처럼 신뢰는 시민사회의 발전과 자원의 상당 부분이 기부에 의

해서 충당되는 비영리부문의 발전을 위해서 중요한 의미가 있다(강철희, 2007). 신뢰

와 기부 간의 인과관계를 살펴본 선행연구에서는 사회와 타인에 대한 신뢰가 높은 사

람들은 자선조직과 더 많은 관계를 갖게 되고 이는 기부를 많이 하게 한다(Uslaner, 

2002). 그리고 정무성, 정호영(2006)의 연구에서는 신뢰가 기부기간에 영향을 미치고 

있었다. 신뢰는 자원봉사에도 유의한 영향을 미치고 있었는데, 선행연구에서는 사회

구분
기부/자원봉사

경험 여부
b S.E. β R2 Adj R2 F

삶의
만족도

모두 경험 있음 1.071*** .112 .216

.167 .164 44.620***기부만 경험 있음 .813*** .099 .188

자원봉사만 경험 있음 .921*** .137 .146

안녕감

모두 경험 있음 .940*** .108 .200

.143 .139 37.028***기부만 경험 있음 .560*** .095 .136

자원봉사만 경험 있음 .777*** .132 .129

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
*통제변수: 성별, 연령, 학력, 가구소득, 종교, 고용상태

<표 12> 기부/자원봉사 경험 여부가 삶의 만족도 및 안녕감에 미치는 영향
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에 대한 신뢰가 자원봉사에 매우 유의한 수준의 정적 영향력을 미치는 것으로 나타났

다(Brown & Ferris, 2004). 또한 신뢰는 자원봉사자의 자아실현 및 이타성, 자원봉사

활동에 대한 만족도에도 긍정적인 영향을 미치고 있었다(김태룡, 안희정, 2009).

이러한 신뢰는 개인의 삶의 만족도 및 안녕감에 영향을 미치는 요인 중 하나이다. 

선행연구에 따르면 신뢰는 생활만족도에 유의한 영향을 미치며(박용순, 송진영, 2013; 

Heliwell, 2007), 경찰, 사법체제 정부와 같은 공공조직에 대한 신뢰는 삶의 만족도와 

주관적 안녕감에 긍정적인 영향을 미치고 있었다(고명철, 2018; Hudson, 2006). 또

한, 사회 신뢰가 높을수록 삶의 질과 행복이 높아지는 것으로 나타났다(강혜진, 이민

아, 2019; Hamilton et al., 2016). 이러한 선행연구를 바탕으로 사회에 대한 신뢰도가 

기부행위와 자원봉사를 매개로 삶의 만족도 및 안녕감에 미치는 영향을 살펴보고자 

하며, 연구모형은 <그림 4>와 같다.

연구모형과 같이 사회에 대한 신뢰도가 기부행위와 자원봉사를 매개로 삶의 만족

도 및 안녕감에 미치는 영향을 살펴보기 위해 구조방정식 모델(Structural Equation 

Modeling, SEM)을 활용하였으며, 측정 문항 내용은 <표 13>과 같다.

<그림 4> 연구모형

통제변수 : 연령, 교육수준, 가구소득

기부행위

자원봉사

안녕감

삶의 만족도

사회 신뢰도
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측정모형이 통계적 분석에 적합한 수준인지 살펴보기 위하여 모형적합도를 확

인한 결과 <표 14>와 같이 χ2=372.611(df=67, p<.000), CFI=.982, RMSEA=.048, 

SRMR=.020으로 허용 가능한 수준으로 나타났다. 잠재변수별 측정변수들의 표준화

계수는 <표 15>와 같이 모두 통계적으로 유의한 것으로 나타나(p<.001) 본 연구의 측

정모형은 수렴타당도와 판별타당도를 확보하였다. 이는 각 잠재변수의 측정도구가 적

절함을 의미한다.

<표 13> 측정 문항 내용

잠재변수 측정변수 세부문항 측정값

사회 
신뢰도

주요기관 신뢰도 사법기관, 언론기관, 기업, 종교기관, 비영리단체 4점 척도(평균)

정부 신뢰도 중앙정부, 지방자치단체 4점 척도(평균)

기부행위

기부액 지난 1년간 기부액 천원(log)

기부기간 조사시점까지 기부를 지속적으로 한 기간 개월

기부경험 이전의 기부경험 여부 있음/없음

자원봉사

자원봉사경험 지난 1년간 자원봉사경험 여부 있음/없음

자원봉사기간 조사시점까지 자원봉사를 지속적으로 한 기간 개월(log)

삶의
만족도

삶의 만족도1 삶의 개인적 측면 만족도

11점 척도
(0-10)

삶의 만족도2 삶의 관계적 측면 만족도

삶의 만족도3 자신이 속한 집단에 대한 만족도

삶의 만족도4 삶을 전반적으로 고려할 때, 행복하다고 생각하는 정도

안녕감

안녕감1
전반적으로, 나는 인생에서 내가 하는 일들이 
의미있다고 느낀다.

11점 척도
(0-10)

안녕감2 대부분의 경우, 나는 내가 하는 일로부터 성취감을 느낀다.

안녕감3
나는 내 인생을 어떻게 살아야 할 것인지 결정하는 데 
있어 자유롭다.
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구조모형의 적합도는 <표 16>와 같이 χ2=878.218(df=104, p<.000), CFI=.955, 

RMSEA=.061, SRMR=.064로 나타나 적합하다고 판단하였으며, 분석결과는 <표 16>

과 같다. 모든 경로는 유의한 것으로 확인되었고, 표준화계수를 중심으로 잠재변수 간

의 인과관계를 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 사회에 대한 신뢰도는 기부행위(β=.227, 

<표 15> 측정모형 분석결과

<표 14> 측정모형의 적합도

X2 df p CFI RMSEA SRMR

측정모형 372.611 67 .000 .982 .048 .020

잠재변수 측정변수
Estimate

S.E. Est./S.E.
B β

사회 신뢰도
주요기관 신뢰도 1.000 .982 .040 24.441***

정부 신뢰도 1.028 .675 .030 22.377***

기부행위

지난 1년간 기부액 1.000 .786 .023 34.361***

조사시점까지 기부를 
지속적으로 한 기간

16.376 .523 .022 23.556***

이전의 기부경험 여부 .096 .491 .023 21.732***

자원봉사

지난 1년간 자원봉사경험 여부 1.000 .818 .028 29.675***

조사시점까지 자원봉사를
지속적으로 한 기간

3.307 .823 .028 29.740***

삶의
만족도

삶의 만족도1 1.000 .911 .005 193.884***

삶의 만족도2 .971 .907 .005 186.498***

삶의 만족도3 .859 .828 .008 107.312***

삶의 만족도4 1.003 .911 .005 192.973***

안녕감

안녕감1 1.000 .926 .005 181.759***

안녕감2 .952 .891 .006 147.301***

안녕감3 .755 .685 .013 53.343***
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p<.001)와 자원봉사(β=.131, p<.001)에 정적인 영향을 준다. 이는 사회에 대한 신뢰도

가 높을수록 기부행위와 자원봉사가 증가함을 의미한다. 둘째, 사회에 대한 신뢰도는 

삶의 만족도(β=.202, p<.001)와 안녕감(β=.216, p<.001)에 정적인 영향을 준다. 사회

에 대한 신뢰도가 높을수록 삶의 만족도와 안녕감도 증가함을 의미한다. 셋째, 기부행

위는 삶의 만족도(β=.227, p<.001)와 안녕감(β=.195, p<.001)에 정적인 영향을 준다. 

이는 기부행위를 많이 할수록 삶의 만족도와 안녕감이 증가함을 의미한다. 넷째, 자원

봉사는 삶의 만족도(β=.134, p<.001)와 안녕감(β=.139, p<.001)에 정적인 영향을 준다. 

즉, 자원봉사를 많이 할수록 삶의 만족도와 안녕감이 증가함을 의미한다.

사회에 대한 신뢰도와 삶의 만족도 및 안녕감의 관계에서 기부행위와 자원봉사의 

매개효과를 검증하기 위해 부트스트래핑 분석을 통해 확인한 결과는 <표 18>과 같다. 

사회에 대한 신뢰도가 기부행위와 자원봉사를 통해 삶의 만족도에 미치는 매개효과와 

<표 16> 구조모형의 적합도

X2 df p CFI RMSEA SRMR

구조모형 878.218 104 .000 .955 .061 .064

경로
Estimate

S.E. Est./S.E.
B β

사회 신뢰도 → 기부행위 1.038 .227 .028 8.099***

사회 신뢰도 → 자원봉사 .115 .131 .025 5.212***

사회 신뢰도 → 삶의 만족도 .914 .202 .024 8.482***

사회 신뢰도 → 안녕감 .954 .216 .024 8.950***

기부행위 → 삶의 만족도 .224 .227 .029 7.800***

기부행위 → 안녕감 .188 .195 .030 6.557***

자원봉사 → 삶의 만족도 .693 .134 .024 5.510***

자원봉사 → 안녕감 .702 .139 .025 5.578***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 17> 구조모형 분석결과
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사회에 대한 신뢰도가 기부행위와 자원봉사를 통해 안녕감에 미치는 매개효과는 모두 

p<.001 수준에서 유의미하였다. 이처럼 기부행위와 자원봉사는 사회에 대한 신뢰도와 

삶의 만족도 및 안녕감의 관계를 부분매개하는 것으로 나타났다. 기부행위와 자원봉

사 중 어떤 것이 사회에 대한 신뢰도와 삶의 만족도 및 안녕감의 관계에서 더 큰 매개

효과를 보이는지 살펴보면 기부행위가 더 큰 매개효과를 보이는 것으로 나타났다.

이러한 구조방정식 모형의 결과는 사회에 대한 신뢰도가 삶의 만족도와 안녕감에 

직접적인 영향은 물론 기부행위와 자원봉사를 통해서도 영향을 미치고 있음을 보여준

다. 즉, 높은 사회에 대한 신뢰도는 기부행위와 자원봉사를 증가시키고, 증가한 기부

행위와 자원봉사는 개인의 삶의 만족도와 안녕감을 향상시킨다. 따라서 삶의 만족도

와 안녕감 향상을 위해서는 사회에 대한 신뢰도와 기부행위 및 자원봉사를 증가시킬 

수 있는 노력이 필요하다. 

(5) 국민들의 투명성 관련 실제 행동과 인식의 차이

투명성은 외부인이 조직의 내부 업무나 성과를 감시할 수 있도록 조직이나 내부인

에 관한 정보사용을 쉽게 하여 이해관계자에게 중요하고 유용한 정보를 공유하는 것

경로 B β S.E.
부트스트래핑 
95% 신뢰구간

하한값 상한값

사회 신뢰도 → 기부행위 → 삶의 만족도 .234*** .052 .049 .126 .380

사회 신뢰도 → 자원봉사 → 삶의 만족도 .080*** .018 .023 .030 .146

사회 신뢰도 → 기부행위 → 안녕감 .196*** .044 .043 .099 .321

사회 신뢰도 → 자원봉사 → 안녕감 .081*** .018 .023 .031 .146

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 18> 기부행위에 대한 신뢰의 매개효과

(Bootstrapping=5,000)
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이다(Grimmelikhujsen et al., 2013; Christensen & Cheney, 2015). 최근 투명성은 

‘숨기고 비리를 저지르지 않는 것’에서 ‘적극적으로 정보를 공개하는 것’, 그리고 ‘정보 

수신자가 필요로 하는 정보를 제공하는 것’과 ‘조직적 책무성에 기반하여 정보를 제공

하는 것’뿐 아니라 “일방향이 아니라 쌍방 간의 소통을 포함하는 것”에 이르기까지 매

우 폭넓게 논의되고 있다(Stirton and Lodge, 2001; 전현경, 2020 재인용).

이러한 투명성은 정보에 대한 사실을 기부자에게 전달함으로써 비영리단체를 평가

하는 객관적인 판단의 기준이 되며, 기부자들이 기부를 하기 위한 의사결정 과정에서 

매우 중요한 역할을 한다(김성호, 안명아, 구엔 반 안, 구엔 투옹 타오, 2015). 따라서 

비영리단체는 규정을 잘 준수하고, 기부자가 비영리단체에 대한 구체적인 정보에 접

근할 수 있도록 정보를 제공하며, 국민들과 소통을 활발히 하는 것은 기부 활성화에 

큰 도움이 될 것이다. 하지만 국민들의 비영리단체에 대한 투명성 인식과 투명성을 알

아보기 위한 실제 행동이 일치하는지는 알 수 없다. 따라서 국민들의 투명성 관련 실

제 행동과 인식의 차이를 살펴보고자 하며, 관련 설문 문항은 <표 19>와 같다.

내용 구분 설문 문항

비전이나
목표

실제 행동 나는 비영리단체의 비전이나 목표가 무엇인지 확인한다

인식 비영리단체는 비전이나 목표를 구체적으로 제시한다

재정 관련
정보

실제 행동
나는 비영리단체의 재정관련 정보를 확인한다 (기부금 활용, 예산 
및 결산, 회계감사 자료 등)

인식
비영리단체들은 재정관련 정보를 적절하게 공개한다 (기부금 
활용, 예산 및 결산, 회계감사 자료 등)

사업수행
관련 정보

실제 행동
나는 비영리단체의 사업수행 관련 정보를 확인한다 (사업목표, 
사업수행과정, 사업성과 자료 등)

인식
비영리단체들은 사업수행 관련 정보를 적절하게 
공개한다(사업목표, 사업수행과정, 사업성과 자료 등)

운영 관련
정보

실제 행동
나는 비영리단체의 일반적인 운영관련 정보를 확인한다 (직원, 
이사회, 주요정책이나 운영절차 자료 등)

인식
비영리단체들은 운영관련 정보를 적절하게 공개한다 (직원, 
이사회, 주요정책이나 운영절차 자료 등)

<표 19> 투명성 관련 실제 행동과 인식 설문 문항
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국민들의 비영리단체에 대한 투명성 관련 본인의 실제 행동과 인식의 차이를 살

펴보기 위해 대응표본 t검정을 실시하였고, 결과는 <표 20>와 같다. 운영 관련 정보

를 제외하고 모든 문항에서 실제 행동과 인식에 차이가 있는 것으로 나타났다. 각 문

항에 따라 구체적으로 살펴보면, 비전이나 목표(t=11.083,`p<.001), 재정 관련 정보

(t=6.128,`p<.001), 사업수행 관련 정보(t=5.943,`p<.001)는 실제 행동이 인식에 비해 

더 높은 것으로 나타났다. 반대로 정보 공개 수단의 다양성(t=-4.707,̀p<.001), 의견 

제시 및 수용(t=-11.675,̀p<.001), 문의 및 문의에 대한 답 제공(t=-8.074,̀p<.001)은 

인식이 실제 행동보다 높은 것으로 나타났다. 

일반적으로 비영리단체에게 요구되는 투명성은 주로 기부금의 활용과정에서 기부

금을 낭비 없이 그리고 원래의 목적대로 사용하는지를 보여주는 ‘정보의 공개’와 관련

된다(노연희 외, 2019). 일반 시민들 또한 정보 공개와 관련한 내용을 투명성과 연관지

어 고려하기 때문에 실제 행동을 더 많이 할 가능성이 있다. 따라서 정보 공개 관련 문

항들에서 실제 행동이 인식에 비해 더 높은 것으로 나타났다고 볼 수 있다. 이외에 투

명성을 향상시키기 위한 적극적인 행동, 예를 들어 상호작용의 적극성 등을 보여주는 

다양한 수단을 활용하여 정보를 적극적으로 확인하거나, 의견을 적극적으로 제시하

는 행동의 수준은 다소 낮기 때문에 인식이 실제 행동에 비해 높게 나타난 것으로 보

내용 구분 설문 문항

정보공개 
수단의
다양성

실제 행동
나는 비영리단체 관련 정보를 확인하기 위해 다양한 수단을 
활용한다 (우편물, 전화, 이메일, 웹사이트나 SNS 공유게시판, 
공개댓글, 직접방문 등)

인식
비영리단체들은 정보 공개 및 전달을 위해 다양한 수단을 
활용한다(메일, 소식지, 메시지, 웹사이트 공지 등)

의견 제시
및 수용

실제 행동 나는 비영리단체의 활동과 관련하여 나의 의견을 제시한다

인식
비영리단체들은 기부자를 포함한 일반 시민들의 의견을 단체 
활동에 반영한다

문의 및
문의에 대한

답 제공

실제 행동
나는 비영리단체의 활동 및 기부금 관련 정보에 대해 직접 
문의를 한다

인식
비영리단체들은 기부자를 포함한 일반시민들의 모든 문의사항에 
정확하게 답을 제공한다
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인다. 즉, 일반시민들이 조직과 관련된 다양한 정보공개를 투명성으로 인식하고, 이에 

대한 활동은 적극적으로 하고 있지만, 확인 이후 제공된 정보에 대해 문의하거나 조직

활동을 변화시키기 위한 의견을 제시하거나, 의견을 반영하려는 활동에 대해서는 투

명성과 관련된 부분이라고 인식하지는 않는다는 점을 보여준다. 아직 일반시민은 투

명성에 대한 인식을 정보공개와 확인수준으로 이해하는 것으로 볼 수 있다. 투명성

이 정보공개 뿐만 아니라 기부자(이해관계자)와 비영리조직간의 상호작용이라는 측면

도 포함하지만, 일반적으로 전자에 대해서만 강조하는 경향이 있어 투명성 개념을 파

악하는데 한계가 있을 수 있다. 또한 정보공개와 관련된 내용은 인터넷 검색 등을 활

용하여 쉽게 확인할 수 있어 행동이 인식보다 높은 반면 검색보다 더 적극적인 행동은 

실행하기가 쉽지 않아 인식이 행동보다 높다고 해석할 수도 있다.  

기부자와 비기부자의 투명성 관련 실제 행동과 인식의 평균을 살펴보면 기부자가 

비기부자와 비교하여 모든 투명성 관련 실제 행동과 인식 문항의 평균이 높은 것으로 

나타났다. t검정 차이에서는 기부자가 비전이나 목표, 문의 및 문의에 대한 답 제공의 

경우 더 확연한 차이를 보였다. 이는 기부자의 경우 비영리단체의 투명성 중 비전이나 

목표, 문의 및 문의에 대한 답 제공을 중요하게 생각함을 의미한다. 

문항 구분
전체(N=2,006) 기부자(N=933) 비기부자(n=1,073)

M(SD) t M(SD) t M(SD) t

비전이나
목표

실제 행동 2.56(0.75)
11.083***

2.78(0.66)
8.129*** 

2.37(0.77)
7.656*** 

인식 2.35(0.73) 2.57(0.72) 2.16(0.69)

재정 관련
정보

실제 행동 2.20(0.77)
6.128***

2.41(0.75)
3.897*** 

2.02(0.75)
4.733*** 

인식 2.08(0.77) 2.30(0.78) 1.89(0.70)

사업수행
관련 정보

실제 행동 2.30(0.79)
5.943***

2.51(0.74)
4.099*** 

2.11(0.77)
4.309*** 

인식 2.18(0.75) 2.39(0.75) 1.99(0.70)

운영 관련
정보

실제 행동 2.14(0.73)
1.574

2.32(0.73)
0.153 

1.99(0.71)
1.992*  

인식 2.11(0.74) 2.31(0.74) 1.94(0.69)

정보 공개
수단의 다양성

실제 행동 2.25(0.80)
-4.707***

2.47(0.77)
-3.248***

2.07(0.77)
-3.409***

인식 2.35(0.79) 2.56(0.77) 2.16(0.75)

<표 20> 국민들의 투명성 관련 실제 행동과 인식의 차이
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(6) 국민과 기관의 투명성 인식 차이

국민들의 비영리단체에 대한 투명성 인식과 투명성을 알아보기 위한 실제 행동이 

일치하는지도 중요하지만 국민과 기관의 투명성 인식에 차이가 있는가도 중요하다. 

이 차이는 기관에서 투명성을 위해 노력하는 것만큼 국민들이 인식하고 있는지를 보

여줄 것이며, 이를 통해 비영리단체가 투명성을 확보하기 위해 어떠한 노력이 더 필요

한지 확인할 수 있을 것이다.

국민과 기관의 투명성 인식 차이를 확인하기 위해 독립표본 t검정을 실시한 결과는 

<표 21>과 같다. 분석 결과, 모든 문항에서 국민보다 기관의 투명성 인식이 높았다. 

이 결과는 통계적으로 유의하고 일관된 차이를 나타냈다. 이러한 결과는 기관들이 투

명성을 위해 노력하고 있지만, 국민은 인식하지 못하고 있음을 의미한다. 투명성 인

식 차이가 큰 항목은 규정준수와 정보공개수준이라고 할 수 있다. 이는 실질적으로 기

관들은 법률이나 다양한 정부의 규정 등을 지키기 위한 노력을 하고 있음에도 불구하

고, 이러한 노력에 대해서 시민들이 제대로 인지하고 있지 못하기 때문이라고 해석될 

수 있다. 또한 정보공개의 수준 역시 기관은 관련 정보를 폭넓게 제공하고 있지만, 실

제로 이러한 정보를 시민들이 이해하기 쉬운 수준으로 제공하지 못하거나, 또는 제공

하는 정보에 대해 시민들이 쉽게 확인하기 어렵기 때문이라고 볼 수도 있다. 따라서 

기관은 일반 시민들의 투명성 인식을 개선하기 위해 규정준수나 정보공개 활동노력에 

대해 보다 적극적으로 홍보하는 것이 필요하다. 

문항 구분
전체(N=2,006) 기부자(N=933) 비기부자(n=1,073)

M(SD) t M(SD) t M(SD) t

의견 제시
및 수용

실제 행동 1.99(0.74)
-11.675***

2.18(0.75)
-7.974***

1.83(0.69)
-8.524***

인식 2.21(0.72) 2.41(0.71) 2.05(0.69)

문의 및 문의에 
대한 답 제공

실제 행동 1.99(0.77)
-8.074***

2.17(0.79)
-5.761***

1.84(0.72)
-5.656***

인식 2.15(0.73) 2.34(0.74) 1.99(0.68)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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<표 21> 국민과 기관의 투명성 인식 차이

문항 구분 N M(SD) t

전반적 투명성
국민 2,004 2.17(0.69)

-27.700***
기관 275 3.39(0.63)

정보공개수준
국민 2,004 2.12(0.69)

-29.074***
기관 275 3.40(0.60)

정보공개의 적극성
국민 2,004 2.35(0.79)

-21.169***
기관 275 3.28(0.67)

상호작용의 적극성
국민 2,004 2.30(0.75)

-17.644***
기관 275 3.12(0.72)

반응성
(문의 사항에 대한 답)

국민 2,004 2.15(0.73)
-22.725***

기관 275 3.20(0.65)

반응성
(기관 활동에 의견 반영)

국민 2,004 2.21(0.72)
-25.603***

기관 275 3.23(0.60)

규정준수
국민 2,004 2.26(0.74)

-33.580***
기관 275 3.51(0.55)

사회발전기여
국민 2,004 2.48(0.73)

-28.699***
기관 275 3.54(0.55)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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3. 결과 요약 

본 연구는 Giving Korea 2020의 조사결과를 바탕으로 전반적인 기부 참여율 및 기

부금액에 대하여 살펴본 후 기부자 그룹의 특성에 대하여 설명하였고, 나아가 기부와 

자원봉사 여부에 따른 비교를 통해 조사결과를 더욱 넓고 다양한 시각으로 바라보고

자 하였다. 조사결과, 총 기부금액은 증가하는 추세를 보였으며 기부 참여율은 감소했

다. 이는 정기기부율은 증가하고 일시기부율이 급격히 감소했기 때문이라고 볼 수 있

고, 정기기부율이 증가한 것은 긍정적인 변화이다. 분야별 평균 기부금액을 기부와 자

원봉사 모두 한 사람, 기부만 한 사람으로 나눠서 살펴보면 국내자선분야를 제외한 모

든 분야에서 기부와 자원봉사 모두 한 사람의 기부금액이 더 높은 것으로 나타났다. 

특히 해외구호, 의료, NGO, 지역사회, 기타의 경우 최대 2배 이상까지 차이가 나는 

것으로 나타났다. 이는 기부금액과 자원봉사가 관련이 있으므로 기부뿐만 아니라 자

원봉사활동 참여를 독려할 필요성이 있음을 시사한다.

이와 더불어 기부와 자원봉사 여부를 중심으로 자원봉사와 기부 모두 한 사람, 기부

만 한 사람, 자원봉사만 한 사람, 모두 안 한 사람으로 집단으로 나누어 삶의 만족도 

및 안녕감과 우리 사회의 신뢰에 대한 의견을 묻고 그 결과를 비교하였다. 기부/자원

봉사 여부에 따른 삶의 만족도 및 안녕감의 차이를 살펴본 결과 자원봉사와 기부 모두 

한 사람, 기부만 한 사람, 모두 안 한 사람에 차이가 있었고, 자원봉사만 한 사람과 모

두 안 한 사람에서도 삶의 만족도 및 안녕감의 차이가 있는 것으로 나타났다. 이는 기

부와 자원봉사활동을 더 많은 사람들이 참여할 수 있도록 독려해야 함을 의미한다. 기

부/자원봉사 여부에 따른 신뢰도의 차이를 살펴본 결과, 모두 안 한 사람과 자원봉사

만 한 사람보다 모두 한 사람과 기부만 한 사람이 사회에 대한 신뢰도가 높은 것으로 

나타났다. 이는 신뢰도가 기부행위에 미치는 영향력이 크기 때문에 나타난 결과라고 

할 수 있다. 따라서 기부행위를 증가시키기 위해서는 우리 사회에 대한 신뢰도를 향상

시키기 위한 노력이 필요하다. 기부/자원봉사 경험 여부가 삶의 만족도 및 안녕감에 

미치는 영향도 살펴보았는데, 기부/자원봉사를 경험한 사람일수록 삶의 만족도, 안녕

감이 높아지는 결과가 도출되었다. 

다음으로 구조방정식모형을 통해 사회에 대한 신뢰도가 기부행위와 자원봉사를 매
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개로 삶의 만족도 및 안녕감에 영향을 미치는지 살펴보았다. 그 결과 높은 사회에 대

한 신뢰도는 기부행위와 자원봉사를 증가시키고, 증가한 기부행위와 자원봉사는 개인

의 삶의 만족도와 안녕감을 향상시키는 것으로 나타났다. 즉, 삶의 만족도와 안녕감 

향상을 위해서는 사회에 대한 신뢰도, 기부행위 및 자원봉사를 증가시킬 수 있는 노력

이 필요하다. 따라서 국민의 삶의 만족도 및 안녕감을 향상시키기 위해 기부와 자원봉

사를 독려하고, 쉽게 접근할 수 있도록 홍보해야 하며, 기부자와 자원봉사자를 새롭게 

발굴해야 한다.

국민들의 투명성 관련 실제 행동과 인식의 차이, 국민과 기관의 투명성 인식 차이 

또한 살펴보았다. 국민들의 투명성 관련 실제 행동과 인식의 차이는 운영 관련 정보를 

제외하고 모든 문항에서 실제 행동과 인식에 차이가 있는 것으로 나타났는데, 문항에 

따라 일관되지 않은 결과를 보였다. 비영리단체에게 요구되는 투명성은 주로 기부금

에 대한 ‘정보의 공개’와 관련되기 때문에 인식보다 실제 행동을 더 많이 하는 것으로 

나타났으며, 이외에 투명성을 향상시키기 위한 적극적인 행동의 수준은 다소 낮기 때

문에 인식이 실제행동에 비해 높게 나타난 것으로 보인다. 이를 기부자와 비기부자로 

나누어 살펴보았는데, 기부자가 비기부자보다 비전이나 목표, 문의 및 문의에 대한 답 

제공의 경우 더 확연한 차이를 보였다. 기부자들은 기부를 위한 투명성 확인을 위해 

조직의 비전이나 목표를 가장 많이 확인하지만, 실제 행동에 비해 비영리단체에서는 

비전이나 목표를 구체적으로 제시하지 않고 있다고 인식하고 있음을 알 수 있다. 국민

과 기관의 투명성 인식 차이를 확인해본 결과 모든 문항에서 국민보다 기관의 투명성 

인식이 높은 유의하고 일관된 차이를 나타냈다. 이러한 결과는 기관들이 투명성을 위

해 노력하고 있지만, 국민은 인식하지 못하고 있음을 의미하며, 국민에게 투명성을 인

식시키기 위해 더 큰 홍보 노력이 필요함을 시사한다. 

요약하면 비영리기관과 국민의 인식 차이가 크게 존재함이 드러났다. 비영리기관은 

인지도, 권유, 추천이 모금에 더 중요할 것이라 판단하지만, 국민들은 기부단체의 투

명성과 신뢰성, 기부단체의 활동 분야나 수혜자에 대한 관심이 더 중요하다고 판단하

고 있었다. 비영리기관은 스스로 투명하다고 생각하지만 국민의 기대에는 여전히 못 

미치고 있었다. 반면 시민들은 투명성과 관련해서 인식에 비해 적극적인 행동은 덜 하

고 있었다. 모금만 독려할 것이 아니라 사회의 전반적인 투명성과 신뢰성을 높이는 노

력과 함께 나눔교육을 통해 사회적 책임감과 적극적 행동을 강화할 수 있도록 문화를 
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조성하는 노력이 필요할 것으로 판단된다.

Giving Korea 2020 조사결과에서는 기부와 자원봉사 여부에 따라 삶의 만족도 및 

안녕감, 사회에 대한 신뢰도에 차이가 있음을 알 수 있었으며, 높은 사회에 대한 신뢰

도는 기부행위와 자원봉사를 증가시켜 삶의 만족도와 안녕감을 향상시키는 것으로 나

타났다. 또한, 국민들의 투명성 관련 실제 행동과 인식 및 국민과 기관의 투명성 인식

에 차이가 있음도 알 수 있었다. 이러한 결과를 통해 개인의 삶의 만족도 및 안녕감을 

향상시키기 위해서는 기부와 자원봉사활동 참여를 독려해야 할 뿐만 아니라 사회에 

대한 신뢰도, 비영리단체의 투명성 향상을 위한 노력이 필요함을 알 수 있다.
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III. 코로나19 대유행시기 한국인의 기부행동

 

3부는 전세계적 재난이라고 할 수 있는 코로나19 대유행시기의 기부행동에 대해서 

탐색한다. 일반적으로 재난은 시민들의 기부참여의 계기가 되며, 동시에 비영리조직

은 모금이라는 측면에서 성장할 수 있는 중요한 기회이기도 하다. 동시에 재난구호를 

위한 기부는 대체로 매우 긴급한 상황에서 계획되지 않은 채로 일시적으로 그리고 단

기간에 이루어진다는 특성을 지닌다. 따라서 일상적인 상황에서 이루어지는 기부와 

다른 특성을 보여줄 수도 있다. 다른 한편으로 코로나19로 인한 사회적 재난은 다른 

재해나 재난이 대체로 특정한 지역이나 일반 시민들과는 구분되는 일부의 피해자들을 

발생시키는 것과는 다르게, 모든 시민들이 다양한 측면에서 피해를 경험할 수 있다는 

특성을 지닌다. 따라서 본 연구는 2020년의 코로나19 피해극복을 위한 기부는 일반적 

기부와 어떤 차이가 있는지, 그리고 모두가 사회적, 경제적으로 어려움을 겪고 있는 

상황에서 어떤 요인들이 기부행동에 영향을 미치는지에 대해서 탐색하고자 하다. 구

체적으로 본 연구는 다음과 같은 연구문제에 대해 살펴보고자 하였다. 

첫째, 코로나19 대유행 시기 일반시민들의 기부는 어떻게 이루어지는가? 

둘째, 코로나19 기부참여와 일반적 기부참여는 유사한가? 상이한가? 

셋째, 코로나19 기부참여 및 기부액은 어떤 요인에 의해 설명되는가? 
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1. �코로나19 대유행 시기 일반시민들의 기부는 어떻게 
이루어지는가? 

<표 3>은 연구참여자의 전반적인 기부참여현황을 보여준다. <표 22>를 보면 2019년 

기부참여와 코로나19 상황 극복을 위한 기부참여 현황을 보면, 2019년 한해 동안 기부

에 참여한 사람은 46.5%이다. 이전 기빙코리아 자료에 따르면 2017년 53.3%, 2015년 

45.6% 라는 기부참여율과 비교하면 연도에 따라 약간의 변화가 있기는 하지만 유사한 

수준이라고 할 수 있다. 이와 함께 2020년 이전의 기부경험여부를 보면 82.3%의 시

민들이 2019년을 포함하여 코로나19상황 이전에 기부에 참여한 경험이 있다고 응답하

여, 매우 높은 수준을 보여준다.  

코로나19 피해극복을 목적으로 한 기부참여율을 보면 8월 조사의 경우 15.1%의 일

반시민이 지난 2월부터 7월말까지 피해극복을 위한 기부에 참여하였다고 응답하였다. 

5월 조사의 경우 2월부터 5월까지의 비교적 초기단계에서의 기부참여율은 16.7% 였

다. 2월부터 7월이라는 기간은 코로나19의 첫 번째 대유행시기라고 할 수 있는데, 비

교적 초기단계였던 5월 초반까지의 기부참여율보다 2월에서 7월까지 첫 번째 대유행

의 전체 기간의 기부참여율이 약간 하락하였다. 이 결과는 일상적 상황에서 이루어진 

2019년의 기부참여율과 비교했을 때 코로나19와 관련된 기부참여율이 다소 낮기는 하

지만, 일시적으로 갑작스럽게 이루어지는 특정 재난피해 극복을 위한 기부행동의 특

성을 고려할 때 상대적으로 매우 낮다고 보기는 어렵다. 또한 비교적 초기단계였던 5

월과 이후 8월까지의 조사결과를 비교해보면 코로나19 피해 극복을 위한 기부참여율

이 하락하는 경향을 보이는데, 이는 감염병으로 인한 재난이 종결되지 못하고 지속됨

으로써 상황의 위급성 등에 대한 시민들의 인식이 떨어지고, 사회적 그리고 경제적 활

동이 제한됨으로서 잠재적 기부자들의 경제적 상황이 위축되는 현실을 반영한 것으로 

보인다.   
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기부분야를 보면 기부자의 절반 이상인 58.1%가 코로나19 상황으로 인해 기존의 상

황이 더욱 열악해진 사회적 취약계층을 위해 기부를 하였다고 응답하였다. 코로나19 

환자를 직접 치료하는 의료진과 병원을 위해 기부한 사람은 37.6%였다. 직접 코로나 

바이러스에 감염되거나 감염의 위험이 있는 자가격리자 등 직접적인 피해자를 위해 

기부한 비율은 1.8%로 매우 낮았다. 이는 5월 조사도 비교적 유사한 경향을 보인다, 

다만 코로나19의 직접적 피해자인 환자나 자가격리자를 위한 기부는 8월 조사의 경우

에 1.8%로 떨어진다.  

기부현황
8월 조사 5월 조사 

N % N %

이전 기부경험

기부경험있음 1,660 82.8 - -

기부경험없음 346 17.2 - -

총계 2,006 100.0 - -

2019년 
기부여부

기부함 933 46.5 - -

기부하지 않음 1,073 53.5 - -

총계 2,006 100.0 - -

코비드19관련
기부여부

기부함 303 15.1 167 16.7

기부하지 않음 1,703 84.9 833 83.3

총계 2,006 100.0 1,000 100.0

코비드19관련 
기부분야 
(중복응답)

백신개발 및 연구 34 11.2 16 9.6

사회적 취약계층 176 58.1 94 56.3

치료의료진 및 병원 114 37.6 78 46.7
코비드 피해자
(환자,자가격리자 등)

36 1.8 24 14.4

기타 15 0.7 2 1.2

코비드19관련 
기부시기
(중복응답) 

2월 33 10.9 21 12.6

3월 102 33.7 83 49.7

4월 105 34.7 52 31.1

5월 86 28.4 11 6.6

6월 51 16.8 - -

7월 21 6.9 - -

<표 22> 코로나19 관련 기부행동 현황 



Giving Korea 2020 61

<표 23> 코로나19 관련 기부액

이러한 결과는 지진이나 태풍과 같은 재해와는 다르다. 일반적으로 재해 상황에서

의 기부는 재해로 인하여 직접적으로 피해를 입은 사람들을 지원하기 위해 이루어지

는 경향이 있다. 코로나바이러스로 인한 직접적 피해자들은 또 다른 피해자를 만들 수 

있는 있기 때문에 피해자가 감염병 확산에 책임이 있다고 비난받기도 하였다. 더구나 

한국의 첫 번째 대유행이 특정 종교를 지닌 인구집단에서 시작되었고 5월 이후의 확산 

역시 특정 종교모임로 초래되었다는 인식이 있었기 때문에, 직접적 피해자들에게 피

해확산의 책임이 있다는 일반시민들의 부정적 태도가 영향을 미친 것으로 볼 수 있다. 

다른 한편으로는 감염병에 대한 대응은 주로 공공의료체계를 통해 정부의 주도로 이

루어지기 때문에, 직접적인 감염자나 자가격리자들을 위한 구호활동에 대한 민간부문

의 개입은 제한되었기 때문이라는 해석도 가능하다. 

기부시기를 보면 코로나19 확진자가 급격히 증가하던 2월보다는 3월과 4월에 시민

들이 기부에 많이 참여하였다. 이후 상황이 조금 안정되면서, 5월부터 기부참여는 감

소하기 시작하여 7월에 기부를 한 사람은 6.9%에 불과하였다. 코로나19 상황이 급격

하게 심각해진 2월말에 시민들이 즉각적으로 기부에 참여하지는 않았다. 이는 코로나

19의 피해상황 일부 특정지역에 한정되었다가 점차 전국적으로 그리고 전체 시민에게 

직, 간접적으로 피해를 초래할 수 있다는 사회적 인식이 생기면서 일반 시민들이 기부

에 적극적으로 참여한 것으로 판단된다. 또한 코로나19와 관련되어 즉각적인 개입은 

주로 정부에 의해 이루어졌기 때문에 민간의 개입과 기금이 즉각적으로 필요하지는 

않았기 때문이라고 추론할 수도 있다. 

 

유형 Mean SD Min Max

8월 조사

현금기부(N=246) 75,916.6 387,090.8 1,000 5,500,000

현물기부(N=81) 115,397.9 406,518.3 1,000 2,500,000

5월 조사

현금기부(N=119) 70,888.0 97,968.4 1,000 500,000

현물기부(N=499) 63,336.7 58,245.1 1,000 200,000

2019년 현금기부(N=933) 263,864 697,371 1,000 10,330,000
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<표 23>의 평균기부액을 보면 2월부터 7월까지 코로나19 관련 현금기부의 경우

는 75,916원이며, 현물기부의 경우는 115,398원 정도였다. 초기 단계였던 5월 조사

의 경우도 비슷한 현금기부는 비슷한 수준이었다. 2019년 연간 총현금기부액 평균이 

263,864원으로 월평균으로 계산하면 약 21,989원 정도로 이렇게 평상시에 이루어진 

현금기부와 비교하면, 지난 2월부터 7월까지 6개월 동안 이루어진 코로나19 관련 기

부액은 다소 낮다. 다만 일반적으로 재해관련 기부는 계획되지 않고 일시적이라는 점

을 고려하면, 코로나19 관련 평균현금기부액은 실질적으로 1-2회 정도의 기부액이라

고 추측할 수 있다. 

한편 8월 조사를 기준으로 현금기부에 비해 현물기부액의 평균값이 높은데, 코로나

19가 심각하게 확산되던 시기에 마스크나 소독제 관련 물품의 수요가 폭증하면서 이

에 대한 언론보도나 사회적 관심이 매우 높았음을 반영한다. 따라서 이러한 물품이 절

대적으로 필요한 의료진이나 구입에 어려움을 겪는 사회적 취약계층을 위한 현물기부

가 상당히 많이 이루어진 것으로 보인다.  

본 연구는 또한 일반 시민들의 코로나19관련 기부행동은 다르게 나타나는지를 살펴

보았다. 이를 위해 본 연구는 우선 코로나19 발생 이전 기부참여여부와 코로나19관련 

기부여부에 대한 응답결과를 기반으로 일반시민의 기부행동을 네 가지 집단으로 구

분하였다. 일반 시민의 기부행동 유형은 이전 기부 경험도 없고, 코로나19 관련 기부

도 하지 않은 비기부자 집단, 이전 기부 경험은 없지만, 코로나19 관련 기부를 한 신규

기부자 집단, 이전 기부경험은 있지만 코로나 19상황에서는 기부하지 않은 기존기부

자집단, 그리고 이전 기부경험도 있으며 현재의 코로나19상황에서 추가적으로 기부를 

한 습관적 기부자집단을 포함한다. 

기부자의 기부행동이 어떻게 변화되는지를 구체적으로 살펴보기 위해 기부대상변

화와 기부중단 변수의 응답결과를 결합하여 코로나19로 인한 기부행동 변화유형을 기

부중단(기존기부중단, 새로운 기부 안함), 기부대상변화(기존기부중단, 새로운 기부

함), 기부대상추가(기존기부유지, 새로운 기부함) 및 기부한 적 없음 등으로 새롭게 범

주화 하였다. 기부자의 기부행동을 분석하기 위해 기부경험이 없는 사람과 응답이 정

확하지 않은 결측치는 제외되었다. 또한 기부액의 변화는 변화없음, 감소되었음, 증가

되었음 이라는 세가지 범주로 구분하였다. 

<표 24>는 재해상황에서 일반시민들의 기부행동유형 분포를 보여준다. 우선 기존
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에 기부를 해 본적이 있지만, 코로나19 상황에서는 기부를 하지 않는 기존기부자가 

68.2%이다. 반면 이전에 기부를 해본 적은 없지만 코로나19라는 위기상황에서 새롭

게 기부하는 새로운 기부자 집단은 12명으로 단지 0.6%에 불과하였다. 일반적으로 재

해 상황은 많은 사람들이 기부에 참여하게 만드는 기회가 된다고 인식되지만, 실제 재

해상황에서 새롭게 기부를 하는 사람들은 많지 않았다. 코로나19라는 재해 상황뿐만 

아니라 이전에도 기부를 해본 적이 없는 비기부자는 16.7%, 코로나19 상황이 발생하

기 이전에 이미 기부에 참여하고, 재해상황에서도 추가적으로 기부하는 습관적 기부

자 집단은 14.5%였다.  초기단계였던 5월조사 결과와 비교할 때 기부행동을 변화시키

지 않는 기존기부자 비율이 증가되고, 비기부자의 비율 역시 증가하였다. 그러나 전반

적으로 유사한 경향을 보인다고 할 수 있다. 

이 결과는 대체로 사람들은 특별한 재해 상황이라고 해서 그들의 기부행동을 급격

하게 변화시키지는 않음을 보여준다. 기부경험이 전혀 없는 사람들이 특별한 재해상

황에서 새롭게 기부를 시작하는 경우는 소수이다. 특히 재난상황이 지속됨에 따라 잠

재적 기부자들 모두 어려움을 겪고, 재난에 대한 위기감 등이 감소되어 점차 신규기부

자 비율이 1%이하로 떨어졌다. 이전 기부경험이 있는 사람들은 특별한 재해 상황에서

도 기부를 하는 경우는 일부이며, 대부분은 재해와 관련된 계획되지 않은 기부에 많이 

참여하지는 않는다. 그럼에도 불구하고 코로나19상황에 기부를 한 303명 중 거의 대

일빈 시민의 기부행동 유형
8월 조사 5월 조사

N % N %

비기부자 
(이전기부경험x, 코비드기부x)

334 16.7 273 27.3

신규기부자 
(이전기부경험x, 코비드기부o)

12 0.6 40 4.0

기존기부자 
(이전기부경험o, 코비드기부x)

1,369 68.2 560 56.0

습관적기부자 
(이전기부경험o, 코비드기부o)

291 14.5 127 12.7

총계 2,006 100.0 1000 100.0

<표 24> 코로나19 대유행시기 일반시민의 기부행동 유형
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부분인 291명이 이전에 기부경험이 있는 사람들이라는 결과는 이전 기부경험은 재해 

상황의 기부를 이끌어내는 주요한 요인이 될 수 있음을 보여준다. 

그렇다면 기부경험이 있는 기부자들은 코로나19와 같은 심각한 재난 상황에서 그들

의 기부행동을 어떻게 변화시키는가? <표 25>는 1,319명의 기부경험자만을 대상으로 

하여 코로나19상황에서 그들이 기부액과 기부대상을 변화시켰는지를 보여준다. 기부

액의 변화를 보면, 코로나19 상황에도 불구하고 가장 많은 약 64%의 기부자들이 기부

액에는 변화가 없다고 응답하였다. 이 결과는 특별한 재해 상황에도 불구하고 기존 기

부자들은 이전에 해왔던 기부액을 감소시키거나 변화시키기 보다는 사람들은 원래 하

던 방식을 유지하려는 경향이 있음을 보여준다. 그러나 기부액을 줄였다고 응답한 사

람(21.5%)이 기부액이 증가했다고 응답한 사람(14.6%)보다 높은 비율을 차지하였다. 

이 결과는 재해가 갑작스럽게 발생하는 상황에서 개인 기부자들은 재해구호를 위한 

특별한 기부를 위해 기존의 기부액을 줄이는 방식으로 한정된 자원을 분배한다는 것

을 간접적으로 보여준다. 또한 코로나19라는 재해에 대응하기 위해 사회적 거리두기

나 사회경제적 활동을 일부 제한하였기 때문에 상당수의 일반 시민들이 경제적 어려

움을 경험하고 있다고 해석할 수 있다.   

기부행동 변화 
8월조사 5월조사 

N % N %

기부액
변화

변화 없음 843 63.9 452 63.4

기부액증가  192 14.6 91 12.8

기부액감소 284 21.5 170 23.8

총계 1319 100.0 713 100.0

기부 
대상
변화

변경안함 (기부중단x, 새로운 대상기부x) 899 54.4 432 60.6

기부대상변경(기부중단o, 새로운 대상기부o) 51 3.1 23 3.2

기부대상추가(기부중단x, 새로운 대상기부o) 170 12.0 138 19.4

기부중단자(기부중단o, 새로운 대상기부x) 199 20.2 120 16.8

총계 1319 100.0 713 100.0

<표 25> 코로나19 관련 기부로 인한 기부자의 기부행동 변화유형
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기부대상의 변화는 우선 기존에 하고 있던 기부를 중단하였는지의 여부와 코로나19

를 위해 새로운 대상에게 기부를 했는지의 여부를 결합하여 새로운 범주를 구성하였

다. 그 결과를 보면 기부를 중단하지 않고, 새로운 기부대상에게 기부하지 않았다고 

응답한 사람들이 54.4% 였다. 이는 기부액과 마찬가지로 사람들은 재해 상황이라고 

해서 자신들의 기부행동을 급격히 변화시키지 않음을 보여준다. 반면 코로나19로 인

해 기부자체를 중단했다고 한 사람들이 15.2%로 두 번째로 높은 비율이다. 이 결과 역

시 코로나19로 인해 경제적 어려움을 사람들이 겪고 있음을 간접적으로 보여준다. 

2. �코로나19 기부참여와 일반적 기부참여는 
   유사한가? 상이한가?

<표 26>은 일반 시민들의 일상적 기부참여와 코로나19 관련 기부참여에 영향을 미

치는 요인에 대한 로지스틱 회귀분석결과이다. 분석결과를 보면 가구소득, 교육수준, 

그리고 사회적 책임감과 기부의 직접적인 대상이 되는 비영리조직의 신뢰도가 일상적

인 상황에서의 기부참여에 유의미하게 영향을 미쳤다. 가구소득이 높은 수록, 교육수

준이 높을수록, 사회적 책임감에 강할수록 그리고 비영리조직에 대한 신뢰의 수준이 

높을수록 기부에 참여할 가능성이 높았다. 코로나19로 인한 피해를 극복하기 위한 기

부참여에 대한 분석결과는 일반적인 기부에 참여여부에 영향을 미치는 요인이 다소 

상이하다. 개인의 일반적 특성요인 중에는 연령과 교육수준이 유의미한 영향을 미쳤

다. 연령이 낮을수록 그리고 교육수준이 높을수록 코로나19 관련 기부에 참여할 가능

성이 높았다. 기부와 관련된 인식요인은 일반적인 상황에서의 기부참여에 영향을 미

치는 요인과 동일하다. 즉 사회적 책임감이 강하고, 비영리조직에 대한 신뢰수준이 높

을수록 코로나19라는 특정한 재난 상황을 극복하기 위한 기부에 참여할 확률이 유의

미하게 높았다.   

두 가지 다른 상황에서의 기부참여에 대한 분석결과에서 흥미로운 점은 일반적으로 

기부행동에 영향을 미치는 중요한 요인이 되는 가구소득수준이 평상시의 기부와 재난
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상황에서의 기부참여에 미치는 영향이 다르다는 결과이다. 긴급한 상황이 아닌 평상

시의 기부에는 경제적 상황이 유의미하게 영향을 미치지만, 재난상황에서는 유의미하

지 않았다. 이는 재난이라는 특별한 상황에서의 기부는 계획되지 않은 채 갑작스럽게 

이루어지는 특성을 보여준다. 다른 한편으로는 코로나19라는 재난의 특성을 보여준다

고 해석할 수도 있다. 즉 코로나19라는 감염병에 대한 대응은 주로 사회적 거리두기나 

사회적, 경제적 활동의 제한이라는 방식으로 이루어져 전반적 경기가 위축되고, 많은 

시민들이 재정적 상황에 대해 우려할만한 상황을 초래하였다. 따라서 소득수준이 높

은 사람들 역시도 그들의 재정상황에 대한 우려로 인하여 기부참여가 다소 줄었을 가

능성도 보여준다. 

또한 일반적으로 기부행위는 나이가 많을수록 기부에 더 많이 참여한다는 외국의 

연구결과와는 다르게 재난 상황에서는 젊을수록 기부에 참여할 가능성이 더 높았다. 

이는 가구소득과 마찬가지로 계획되지 않은 일시적 기부라는 특성을 반영하며, 다른 

한편으로는 코로나19상황이 연령이 낮은 사람들보다는 노인 인구가 피해를 입을 가능

성이 더 높기 때문이라고 해석할 수도 있다. 즉 코로나19 상황에서 시민들의 사회경제

요인
2019년 기부참여 코로나기부참여1

exp(b) S.E exp(b) S.E

개인
요인

나이 1.000 .003 .986** .005

성별 (여성=0) 1.041 .099 .966 .131

가구소득 1.001*** .000 1.000 .000

교육수준(대학졸업=0) .588*** .099 .570*** .135

종교유무 (없음=0) 1.075 .101 1.373 .135

인지
요인

사회적 책임감 1.684*** .103 2.429*** .137

비영리조직 신뢰도 2.557*** .108 1.446** .140

사회 신뢰도 .954 .088 .841 .117

log likelihood 2462.94 1592.329

Pseudo R2 .142 .054

reference group: 기부참여 안함
** p<.01 *** p<.001

<표 26> 일반 기부 및 코로나19 관련 기부참여에 영향을 미치는 요인비교(8월 조사 기준)
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적 활동이 위축되고, 이로 인해 기부금을 직접 전달하기 보다는 온라인을 기반으로 하

여 기부행위가 이루어졌을 가능성이 크다. 이러한 상황에서는 연령이 높을수록 직접 

은행 등을 방문하는 형태의 기부는 제한되는 반면, 인터넷이나 SNS등을 통한 온라인 

기부참여의 정도가 젊은 세대에 비해 낮은 현실을 반영했을 가능성도 있다. 기부와 관

련된 개인의 태도를 보여주는 비영리조직의 신뢰도나 사회적 책임감은 평상시와 코로

나19라는 재난 상황에서의 기부행위에 모두 유의미하게 영향을 미친다. 이러한 결과

는 일반 시민들을 대상으로 하는 사회구성원으로서의 책임감 형성을 위한 교육과 중

요한 기부대상으로서 비영리조직의 신뢰도 향상을 위한 노력이 필요함을 보여준다. 

3. �코로나19 기부참여 및 기부액은 어떤 요인에 의해 
설명되는가? 

재난관련 기부행동은 단순히 개인적 특성이나 기부와 관련된 개인의 태도나 인식과 

같은 일반적인 요인들뿐만 아니라 재난의 상황적 요인을 고려하여 설명해야 한다고 

지적된다. 따라서 본 연구는 기부자 개인적 특성, 기부와 관련된 개인의 태도나 인식 

등 인지적 요인 및 재난관련 요인이 기부참여와 기부액에 영향을 미치는지를 분석하

였다. 우선 교육수준은 일관되게 개인의 인식요인과 재난과 관련된 상황적 요인들이 

투입되더라도 유의미하게 기부에 참여할 가능성을 높여준다. 또한 사회적 책임감이 

강한 경우에는 어떤 상황에서도 기부에 참여할 가능성이 높았다. 그러나 이외의 다른 

개인적 특성 그리고 비영리조직에 대한 신뢰는 코로나19라는 재난상황과 관련된 요인

이 투입되는 경우 그 설명력은 유의미하지 않았다. 이는 재난의 피해상황에서는 특정 

비영리조직의 명분이나 활동에 대한 검토를 통해 구체적인 기부대상을 선택하기 보다

는, 피해 그 자체에 초점을 두는 경향이 있음을 보여준다.   

본 연구의 결과는 또한 재난으로 인해 직, 간접적으로 영향을 받았다는 인식이 강할

수록 기부에 보단 적극적으로 참여할 가능성이 커진다는 것을 보여준다. 기부자가 되

는 시민들이 스스로 영향을 받음으로써 피해자에 대한 공감의 정도가 높아졌기 때문
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이라고 볼 수도 있으며, 다른 한편으로는 스스로 피해를 받는 상황을 빠르게 해결하는

데 참여하고자 하는 의지를 간접적으로 보여준다고 해석할 수도 있다. 즉 기부에 직접 

참여함으로써 코로나19의 피해가 더욱 확산되어 본인이나 주위에 피해가 발생되지 않

도록 노력하는 것으로 볼 수도 있다. 또 다른 중요한 결과는 이전의 기부경험이 재난 

상황에서의 기부참여에 유의미한 영향을 미친다는 점이다. 이는 기부행위는 일단 시

작이 되면 이를 정기적으로든, 특별한 상황에서 일시적으로든 반복적으로 이루어질 

수 있음을 보여준다. 따라서 재난상황에서 일반 시민들의 기부참여를 높이기 위해서

는 평상시에 기부를 시작할 수 있는 기회를 일단 제공하는 것이  중요하다.

<표 28>은 또한 현금과 현물을 포함한 총기부액에 어떤 요인이 영향을 미치는지에 

대한 분석결과를 보여준다. 분석결과에 의하면 일반적으로 재난기부에 영향을 미친다

요인
코로나기부참여2+ 코로나기부액++

exp(b) S.E B S.E t값

개인
요인

나이 .993 .005 -.003 .008 -.345

성별 (여성=0) 1.000 .950 -.167 .220 -.758

가구소득 1.000 .000 .000 .000 .427

교육수준(대학졸업=0) .634** .141 -.230 .227 -1.011

종교유무 (없음=0) 1.348* .141 -.196 .223 -.878

인지
요인

사회적 책임감 1.938*** .146 -.026 .220 -.120

비영리조직 신뢰도 .944 .152 -.302 .213 -1.416

사회 신뢰도 .782 .123 .222 .183 1.210

상황
요인

정부대응평가 .912 .090 .185 .141 1.308

코비드19 영향 2.136*** .112 -.201 .128 -1.571

타인의 기부 1.131 .080 -.003 .172 -.016

이전기부경험 3.836*** .156 .251 .265 .948

log likelihood/F값 1449.302 .795

Pseudo R2 .119 .033

+ reference group: 기부참여 안함; ++ 현물+현금기부액
** p<.01 *** p<.001

<표 27> 코로나19 관련 기부참여 및 기부액에 영향을 미치는 요인(8월 조사 기준)
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고 제시되어온 어떤 요인들도 유의미하게 코로나19관련 기부액에 영향을 미치지 않는

다. 이 결과는 우선 재난구호기부의 특성을 보여주는 것으로 해석이 가능하다. 재난이

라는 것은 예측하지 못한 상황에서 발생하며, 그로 인한 피해구호라는 특정한 목적을 

지닌 기부행동 역시 계획되지 않으며 또한 일시적으로 이루어지는 특성을 보여주는 

것이다. 다른 한편으로 재난구호 기부에 영향을 미치는 요인을 탐색하는 연구들이 대

체로 기부행동을 실험적 상황에서 그리고 미래의 기부참여 의도로 측정됨으로써 실질

적으로 이루어지는 행동 그리고 실질적인 기부액수를 설명하는데 한계가 있다는 것이

라고 추론할 수도 있다. 

4. �분석결과 요약: 코로나19 대유행시기 기부행동은 
어떤 특성을 보여주는가? 

본 연구는 2020년 코로나19의 첫 번째 대유행시기 한국인들의 기부행이 어떻게 이

루어지는지에 대해 탐색적으로 살펴보았다. 또한 특히 코로나19라는 특정 재해상황에

서 기부자들의 구체적인 기부액 및 기부대상 등 기부행동이 어떻게 달라지는지를 분

석하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 

우선 코로나19의 첫 번째 대유행시기인 2월부터 7월말까지 한국인의 15.1% 정도가 

피해극복을 위한 기부에 참여하였다. 코로나19로 인한 재난상황에서의 기부참여율은 

일상적 상황에서의 기부참여율보다는 다소 낮았다. 그러나 재난피해 구호를 위한 기

부가 계획되지 않고, 일시적으로 단기간에 이루어진다는 특성을 고려한다면 매우 낮

은 수준라고 볼 수는 없다. 

기부는 현금과 현물 등으로 이루어졌는데, 평균 현물기부액이 현금기부액보다 많았

다. 이는 코로나19 대유행 초기단계에서 감염병의 확산 방지를 위한 필수품이었던 마

스크나 소독제의 불안정한 공급 상황 때문에 실질적 수요가 높았기 때문이다. 또한 기

부는 대체로 3월과 4월에 집중적으로 이루어졌으며, 기부대상은 일반적인 기부와 마

찬가지로 전통적인 사회적 취약계층을 지원하기 위한 활동이 큰 비율을 차지한다. 반
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면 직접적인 피해자라고 볼 수 있는 환자나 그 가족을 지원하는 비율이 그다지 높지 

않았는데, 이는 코로나19라는 감염병 유행이라는 재해의 상황적 특성을 반영한다. 즉 

코로나19로 인한 재해는 직접적 피해자인 환자가 또 다른 피해를 초래할 수 있으며, 

동시에 한국의 초기 유행시기의 대부분의 환자가 특정 지역의 특정 종교를 가진 사람

들이 많았기 때문에 피해자에 대한 부정적 인식이 전반적으로 퍼져있었기 때문이기도 

하다. 그러나 다른 한편으로 이 결과는 감염병과 관련된 대응이 공공부문에 의해 주로 

이루어지는 상황적 특성을 일부 보여주기도 한다. 동시에 사회경제적 활동을 제한하

는 방식으로 감염병의 확산과 피해를 방지하고자 하였고, 코로나19의 지속적인 확산

으로 인해 사회적 취약계층의 상황이 점차 악화되면서 이들에 대한 보다 적극적인 지

원이 필요했음을 보여준다. 직접적인 피해자는 공공부문의 활동으로 의료적 지원이 

이루어지고, 기존의 사회경제적 어려움과 함께 감염병으로 인한 어려움을 동시에 겪

을 수밖에 없는 사회적 취약계층을 지원하기 위해 기부가 이루어졌다고 볼 수 있다. 

둘째, 일반 시민들의 이전의 기부경험과 재난 상황에서의 기부경험을 기반으로 기부

행동유형을 살펴보면 대부분의 시민들이 코로나19와 같은 특정 재난상황에서도 기존

의 기부행동을 유지하려는 경향을 보이거나, 이전 기부경험이 있는 사람들이 추가적

으로 기부를 하는 경향을 보여준다. 반면 재해 상황은 일반 사람들이 기부에 참여할 수 

있는 기회가 된다고 인식되어 왔지만, 실제 코로나19 상황에서 새롭게 기부에 참여한 

사람은 극소수였다. 특정 재해 상황에서 기본적인 기부자들의 행동은 크게 변화하지 

않으며, 기부를 하던 사람들이 재해 상황에서 추가적으로 기부를 할 가능성이 높았다. 

이러한 결과를 고려한다면 기부에 참여하는 경험이 중요하며, 이들이 지속적으로 기부

할 수 있는 기회를 제공하는 것이 재해 상황에서도 중요할 수 있다는 것을 의미한다. 

세째, 사회적 책임감이나 비영리조직에 대한 신뢰도는 일상적 상황에서 뿐만 아니

라, 코로나19와 같은 특별한 재난상황에서도 기부참여에 영향을 미치는 중요한 요인

이었다. 즉 전체 사회를 위해 기여하는 것이 중요하다고 인식하거나, 기부의 주요한 

매개체로서 비영리조직의 신뢰수준은 기부참여의 가능성을 높여주었다. 한편 개인의 

일반적 특성은 상황에 따라서 기부참여에 다르게 영향을 미쳤다. 일상적인 상황에서

의 기부에는 가구소득이 유의미한 영향을 미쳤으나 재난 상황에서는 유의미하지 않았

다. 이는 재정적 상황에 대한 우려가 있는 경우 기부를 이끌어내는 것이 쉽지 않다는 

기존 연구(van Leeuwen & Wiepking, 2012)의 지적과 유사하다. 또한 코로나19와 같
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은 감염병으로 인한 재난상황에서는 잠재적 기부자인 모든 시민들이 경제적으로 피해

를 경험할 가능성이 있음을 반영하는 것이기도 하다. 한편 일상적인 기부와는 다르게, 

코로나19라는 재난상황에서는 젊은 사람들이 기부에 참여할 확률이 유의미하게 높았

는데, 이 역시 연령이 높은 인구집단이 직접적으로 피해를 볼 가능성이 있는 코로나19

로 인한 재난상황의 특성이 반영된 것으로 볼 수 있다. 본 연구의 결과는 재난상황에

서의 기부는 일상적 상황과는 다른 요인들에 의해 영향을 받음을 보여주기도 하지만, 

사회지향적인 가치관을 형성하는 것 그리고 주요한 기부의 대상으로서 비영리조직에 

대한 신뢰의 수준은 어떤 상황에서도 기부행위에 중요하게 영향을 미칠 수 있음을 보

여주었다. 따라서 사회구성원으로서 사회적 책임감을 형성할 수 있는 교육기회의 제

공 그리고 비영리조직의 신뢰할 만한 활동수행 등은 매우 중요하다. 

마지막으로 본 연구는 또한 특정 재난과 관련된 상황적 요인들이 기부참여를 설명

할 수 있는지를 경험적으로 분석하였다. 분석결과에 따르면 일상적 기부행위에 초점

을 둔 연구들이 제시하는 개인의 일반적 특성이나 기부와 관련된 개인의 인식수준뿐

만이 아니라, 특정한 재난상황과 관련된 요인들이 기부참여에 영향을 미쳤다. 즉 코로

나19와 관련된 기부참여는 재난으로부터 직, 간접적인 영향을 받는다고 인식하게 되

면 보다 적극적으로 이루어졌다. 이 결과는 재난관련 기부가 피해자에 대한 공감의 정

도에 따라 영향을 받을 수 있다는 일반적 특성을 간접적으로 보여주기도 하지만, 다른 

한편으로는 코로나19상황에서 모든 시민들의 피해의 대상자가 될 수 있기 때문에 효

율적으로 피해상황을 극복하고자 하는 시민들의 노력을 반영하는 것이다.  

또한 특정한 재난상황에서의 기부는 이전의 기부경험에 의해서도 유의미한 영향을 

받았는데, 이러한 결과는 기부행위는 일단 시작하게 되면 반복적으로 하게 된다는 점

을 제시한다. 따라서 일반 시민들로 하여금 일단 기부를 시작할 수 있는 기회를 제공

하는 것은 재난구호를 목적으로 하는 비영리조직의 모금전략에서도 중요하다. 다른 

한편으로 재난과 관련된 상황적 요인이 투입되는 경우, 비영리조직에 대한 신뢰수준

은 기부참여에 유의미한 영향을 미치지 않는다. 이는 일반 시민들이 재난상황에서의 

기부행위는 주요한 모금주체로서 비영리조직의 활동이 신뢰할만하냐 등을 신중히 고

려한다기 보다는, 재난상황 그 자체에 초점을 두는 특성을 반영하는 것이다. 따라서 

재난상황에서는 그 피해에 대한 정보를 어떻게 제공할 것인가는 중요할 수 있다. 이

러한 결과는 재난관련 기부에 있어서 재난과 관련된 정보를 제공하는 언론이 피해상
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황에 대해 어떻게 접근하는가가 기부행위에 영향을 미칠 수 있다는 기존 연구의 지적

(Bennett & Kottasz, 2000) 을 고려할 필요성을 보여준다.  

본 연구에서 흥미로운 결과는 코로나19의 피해구호를 목적으로 하는 기부의 금액은 

기존 연구가 제시하는 개인적 특성, 인지적 요인 및 재난관련 요인에 의해 유의미하게 

영향을 받지 않는다는 점이다. 이는 재난구호 기부가 긴급한 대응을 필요로 하는 상황

에서 계획되지 않은채 이루어진다는 특성을 보여주는데, 일상적 상황에서의 기부행

동이 기부대상 및 기부액 등에 대해서 신중하게 고려될 수 있다는 것과는 다소 차이가 

나는 것이라고 볼 수 있다.    

본 연구는 코로나19 대유행시기의 한국인의 기부행동에 대해서 분석함으로써 특정

한 재해 상황에서의 기부행동의 특성에 대한 기본적인 정보를 제공하였다. 학문적인 

차원에서 본 연구는 재해구호 기부행동을 경험적으로 분석함으로써, 재해관련 기부에 

대한 보다 심층적인 이해기반을 제공하였다. 실천적 차원에서 긴급한 상황에서의 기

부행동이 이전의 기부행동과 아주 다르게 이루어지는 별도의 행동이 아니며, 일상적

인 상황에서 시민들의 기부참여가 재해 상황에서의 기부행동과 연결될 수 있음을 보

여준다. 따라서 모금을 하는 비영리조직들은 특정한 재해상황에서 뿐만 아니라 평상

시에 기부에 관심이 없거나 기부경험이 없는 일반 시민들의 기부참여를 끌어낼 수 있

는 전략이 필요하다. 또한 일상적인 상황과 재해 상황에서의 기부행동은 뚜렷하게 구

분되지 않기 때문에 재해상황에서 보다 적극적으로 기부에 참여할 수 있는 기회 제공

의 필요성을 보여준다. 
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1. 연구개요

1.1 연구목적

•�지난 10년간의 개인기부 행태 보고서 및 기업 사회공헌 보고서 등을 바탕으로 국내 

개인 및 기업 관련 기부 문화의 과거 분석

•�개인 대상 설문조사, 기업 대상 인터뷰 등을 통해 개인 및 기업의 기부 문화 현황 진단

•�이를 통해 국내 기부 문화의 미래 방향을 예측하고 이것이 비영리재단, 대중, 기업 

등 기부생태계 주요 이해관계자에게 미칠 시사점 도출 

1.2 연구의 필요성

•�사회적 가치에 대한 국내외적 관심 증대 및 임팩트 이코노미의 도래에 대한 대응 필요

•�새로운 세대, 새로운 환경 속에서의 개인기부 트렌드 변화 파악 필요 

•�포스트 코로나 시대의 도래에 따른 기업 사회공헌의 미래 예측 필요

1.3 연구의 기대효과

•�정교한 문헌연구, 설문조사 설계와 엄밀한 데이터 분석을 통한 인사이트 도출: 개

인, 설문조사, 무작위 표본추출, 계층화 표본추출을 통한 표본의 대표성 확보 및 연
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구결과의 일반화 가능성 제고

•�현장 중심의 상향식(bottom-up) 연구를 통해 현장과 유리된 연구를 지양하고 현

장 중심의 연구를 수행하기 위해 기업 사회공헌 분야 실무전문가 및 이해관계자와

의 심층 인터뷰 등을 수행함으로써 연구 결과의 유용성 제고

•�연구 결과를 바탕으로 엄밀한 학술적 성과 추구 및 논문화를 통해 사회적 가치/사회

혁신 생태계 지식 공유 및  발전에 기여 

•�본 연구를 통해서 기존 개인 및 기업 관련 기부문화에 대한 시사점을 도출하고 이를 

통한 개인 및 기업기부문화의 미래 발전 방향을 제시함으로써 사회혁신 생태계의 

질적 성장에 기여 

1.4 연구진 소개

•�연구책임자: 한양대학교 경영대학 신현상 교수 

   ((주)임팩트리서치랩 대표, SSIR 한국어판 편집인, 아쇼카 U 체인지 리더)

•�공동연구원: 고려대학교 글로벌비즈니스대학 송수진 교수

   �(고려대 글로벌비즈니스대학 부학장, 한국소비문화학회 상임이사, 한국마케팅과학

회 이사)

•�보조연구원: 한양대학교 일반대학원 경영학과 마케팅 전공 석사과정 강정훈

•�보조연구원: 고려대학교 과학기술학협동과정 과학관리학 전공 석사과정 소홍수

•�연구보조원: 고려대학교 글로벌비즈니스대학 글로벌경영학과 박근영
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1.5 연구 방법

가. 문헌연구

•대상: 사회공헌백서, 기부문화연구소 발간물, 선행 논문 검토 등

•�방법: 기존 기업사회공헌 및 개인기부현황 및 트렌드 분석, 국내외 유사 선행논문 

분석 

•�산출물: 국내외 기업사회공헌 및 기부문화 관련 문헌자료 분석 결과를 바탕으로 향

후 기업사회공헌 및 건강한 기부문화를 위한 방향 제시

나. 양적연구: 설문조사

•�기업과 비영리조직, 사회적 기업, 소셜벤처와 정부 유관기관 등의 사회적 가치 창출

을 위한 협업에 대한 소비자의 인식과 태도, 구매의도 등을 파악하고자 함.

•�비영리기관, 소셜벤처, 대기업 CSR 담당자, 정부 관련 기관 등 이해관계자들에게 

협업에 대한 태도와 경험, 만족도를 묻는 설문조사 시행

다. 질적연구: 심층 인터뷰

•대상: 기업 사회공헌 관련 분야 실무자로 구성

•방법: 심층 인터뷰

•�산출물: 비영리조직, 대기업, 소셜벤처 등 사회혁신을 위한 여러 조직간 협업의 효

과성 증진 방안을 위한 시사점 도출 
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2. 문헌연구 

본 장에서는 끊임없이 변화하는 기업과 개인의 기부에 대한 인식, 참여 여부, 기부

금액 등에 대한 지난 10년간의 연구 결과와 데이터를 취합하여 전반적인 변화와 트렌

드를 살피고 대표적인 키워드를 추출하고자 함. 

2.1. 기업기부 문헌 연구

(1) 기업기부 추세 및 현황

가. 지난 10년간 기업기부 추이

•�사회복지공동모금회 나눔문화연구소에서 발간한 [2020 기부 트렌드 보고서]에 따

르면 2010년 기업기부는 약 3조 5천억 원 수준이었으나 2011년 처음 4조 원대를 돌

파한 후, 2014년 약 4조 9천억 원까지 빠르게 증가하였음. 그러나 2015년부터 2017

년까지 기부금액은 계속 내림세를 보였으며, 2017년 국세청에 신고된 기업기부금액

은 약 4조 6천억 원으로 나타남. 

•�2015년 이후 법인기부금액은 점차 줄어들고 있으나 기부금을 신고한 법인 수는 지

속해서 증가하는 추세임. 2010년 기준 44만여 개의 법인이 기부금을 신고했으며, 

2017년 69만 5천여 개의 법인이 기부금을 낸 것으로 나타남. 

•�법인 총 기부금액이 줄어들지만, 신고법인 수는 증가하는 현상은 법인 당 기부 액수

가 하락하고 있음을 의미함. 2010년 법인 당 평균 기부액은 약 8백만원 정도였으나, 

2017년 기준 법인당 평균 기부액은 약 6.7백만원으로 줄어들었음. 또한 이는 소수
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의 기업이 많은 기부금을 내는 것에서 많지 않은 기부금을 내더라도 보다 많은 기업

이 기부 활동에 참여하고 있음을 나타냄.

나. 기업기부의 방향성 변화

•�[2012 전경련 사회공헌백서]에 따르면 2011년 기업 사회공헌 지출 구성은 기부 형태

(NGO, 자사 출연재단 등 외부 단체와 공동으로 사업을 추진하거나 후원, 재해구호

금 등 외부의 독자적인 활동을 지원하는 것)가 68.8%, 직접 사업 형태(기업이 사회

공헌 프로그램을 직접 운영하거나 임직원의 봉사활동에 사용된 각종 경비)가 31.2%

인 것으로 조사됨. 

•�반면 [2016 전경련 사회공헌백서]에 따르면 2015년 기업 사회공헌 운영방식별 지출 

구성은 기부 형태가 38.2%, 직접 사업 형태 비율이 61.8%로 조사됨. 기업 사회공헌

활동이 자선적 차원의 일반 기부 형태에서 뚜렷한 기획 의지를 갖추고 운영하는 자

율 프로그램의 전략적 사회공헌활동으로 확대되고 있음을 확인할 수 있음. 

•�사회복지공동모금회 나눔문화연구소의 [2020 기부 트렌드 보고서]에 따르면 기업

의 사회공헌활동은 자선단체에 기부금(또는 기부 물품)을 전달하는 것에서 그쳤던 

자선적 사회공헌활동에서 마케팅과 사회공헌이 결합된 공익연계 마케팅으로 진화

하였고, 기업이 재단을 설립해 사회공헌 사업을 직접 수행하는 형태를 거쳐, 기업활

동 전반에 사회적 책임을 강조하는 형태로 진화해오고 있음. 

•�이처럼 기업들은 보여주기식 사회공헌활동에서 벗어나 자신들의 경영전략과 업의 

특성을 고려해 사회문제를 전략적으로 선택하고, 자발성과 주체성, 주도성을 가지

고 문제를 해결하는 주체로서 자리매김하고 있음. 이는 기업의 사회공헌에 대한 문

제 인식과 이해도가 제고되었음을 시사함.
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다. 기업기부 분야별 지출 현황

•�[2019 주요 기업의 사회적 가치 보고서(전경련, 2019-11)]에 따르면 2018년 기준 분

야별 지출 현황은 ‘취약계층 지원’에 대한 지출이 가장 높으며(37.6%), 이어서 ‘교

육·학교·학술’(14.7%), ‘문화예술 및 체육’(11.0%) 순으로 나타남. 

•�‘기타’항목(23%)으로는 내수 활성화 및 상생활동(전통시장, 협력사 지원), 호국보훈 

및 나라사랑 분야(군인·소방관, 독도 관련 사회공헌), 국내 재난피해지역 후원, 임

직원 자원봉사동참활동(매칭그랜트 및 기부) 등 다양한 부문이 포함됨. 

•�2018년을 기점으로 역량 있는 창업가를 발굴하고 공간·자금·멘토링을 지원하는 

‘창업 지원’분야가 새롭게 등장하면서(10.9%) 활발하게 추진 중인 것으로 나타남. 

라. 기업기부의 주요 특징 

•�직접 사회공헌 사업 확장: 자원봉사, 현금 기부 및 창업 지원, 청소년에 대한 인적 

투자 형태의 사회투자형 기부 확대 등 내부적 다양성이 높아짐.

•�재단 설립을 통한 사회공헌활동 증가: 교육(장학), 청년 지원, 사회복지 기금 마련 

등 다양한 목적으로 재단을 설립함. 

•�업 연계 사회공헌활동 증가: 기업 사회공헌의 방향은 과거 노력 봉사 위주 프로그램

에서 벗어나 기업의 목표와 전략, 핵심가치 및 특성과 연관성이 높은 분야에서 기업

이 가장 잘 수행할 수 있는 방식으로 ‘업(業)의 특성’을 살리는 프로그램으로 진화하

고 있음.

•�여성 지원 사회공헌 프로그램 증가: 업(業) 연계형 기업 사회공헌이 확산하며 여성

이 주요 고객인 업종을 중심으로 여성의 건강·복지·교육 증진 등을 위한 사회공헌 

프로그램이 증가함.

•�임직원 봉사활동 프로그램 증가: 2018년 기준 임직원의 절반 이상이 봉사활동에 참

여한 기업이 46.7%로 조사되었으며, 임직원 1인당 연간 평균 봉사활동 시간은 7.5

시간으로 나타남. 기업들은 다양한 임직원 봉사활동 촉진 제도를 통해 사회공헌과 

봉사활동이 조직문화로 정착할 수 있도록 노력하고 있음. 임직원의 관심사와 가치
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관을 존중하고 스스로 봉사활동을 기획하며 실천할 수 있도록 개인의 자발성과 만

족도를 강조하여 프로그램을 운영하는 추세임.

•�지역사회 중시: 사회공헌 프로그램 운영 시 기업들은 ‘지역사회가 당면한 문제 해결 

및 지역 발전 기여도’를 가장 중요하게 고려한다고 응답함(28.3%). 기업 사회적 책

임에 대한 사회적 분위기(24.3%), 회사의 미션 및 철학(23.0%), 기업이미지 제고 및 

홍보(19.5%)가 그 뒤를 따름.

(2) 기업기부 트렌드 및 주요 사례

가. 적극적인 파트너십

•�‘전략적 사회공헌’의 시대가 도래하면서 기업들은 자사의 핵심역량과 자원을 활용하

여 효과적인 사회공헌활동을 진행하기를 원함. 이때 자사가 보유하지 못한 사회문

제 해결의 전문성, 현장경험 및 네트워크를 NPO를 비롯한 외부기관을 통해 아웃소

싱하게 됨. 이로 인해 ‘파트너십’ 형태의 사회공헌 프로그램이 많이 등장함.

•�기업이 NGO와 파트너십을 맺고 함께 사회공헌을 진행할 경우 기업에 대한 평가

와 CSR 활동에 대한 평가에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타남(양지은, 우원석, 

2015). 이에 따라 외부기관과의 파트너십을 통한 사회공헌활동이 앞으로 더욱 활발

해질 것으로 기대됨.

•�아름다운재단의 [기빙인덱스 2015 보고서]에 따르면 비영리단체와의 파트너십을 통

한 사회공헌은 지난 10년간 강화되어 왔음. 공익재단·모금조직 등 NPO와 함께 진

행하는 비중이 2008년 23.6%에서 2014년 33.4%로 증가함. 또한 기업 사회공헌 영

역이 사회복지·문화예술·재난구호·환경보호 등 다양한 분야로 확대되면서 지정

기부금 단체인 NPO와의 협력이 늘고 있음.

 •�전경련의 [2013 사회공헌백서]에 따르면 기업 사회공헌 담당자 3명 중 2명은 NPO 

등 외부기관과의 파트너십을 선호한다고 응답하였으며, 파트너십을 선호하는 이유
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로는 응답자 80% 이상이 1순위로 ‘현장경험, 전문성 및 네트워크’를 선정하였음. 2

순위로는 응답자의 46%가 ‘대외적 신뢰성 확보’를 이유로 파트너십을 선호하는 것

으로 나타남.

•�기업의 파트너십 선정기준으로는 ‘사회적 필요성 및 효과성’(41%), ‘기업 사회공헌 

철학과의 적합성’(40%), ‘파트너단체의 역량 및 투명성’(15%) 등을 꼽았음.

•�기업 사회공헌 파트너십이 더욱 활성화되기 위해서는 ‘기업-NPO 간 지속적 네트

워크 장을 마련’(29%)하고 ‘NPO 역량 강화’(25%) 및 ‘기업 특성에 대한 이해 제고’

(21%), ‘파트너십 매뉴얼 개발’(15%) 둥아 필요하다는 응답이 많았음. 효과적인 파트

너십을 위해서는 기업과 NPO 간의 시각차를 극복할 수 있도록 돕는 것이 필요할 것

으로 보임. 또한 기업이 NPO 등 외부기관 역량 강화를 지원할 경우 사회공헌활동 

파트너십에 있어 선순환 구조의 형성이 가능함. 

나. 프로보노의 확대

•�[2012 전경련 사회공헌백서]에 따르면 임직원 자원봉사 방식은 종전의 단순 노력 봉

사에서 임직원 개인이 자신의 전문지식과 기술을 이용한 프로보노(Pro bono) 봉사

로 변화함. 자신만의 노하우와 전문성을 살릴 수 있다는 점에서 임직원들의 만족도

와 참여도를 높이며 지역사회에 실질적 기여를 할 수 있기 때문임.

•�[2015 전경련 사회공헌백서]에 따르면 135개 기업을 대상으로 조사한 결과 2000년 

기업 사회공헌활동의 95%를 차지하던 일반기부가 2014년에는 55.8%로 감소함. 같

은 기간 프로보노형 사회공헌활동은 5%에서 44.2%로 증가함.

•�(아동·청소년 대상) 미래세대에 관한 관심 및 전통적으로 활발한 교육 사회공헌과 

연계되어 방과 후 학교, 진로체험, 직업교육 등 미래 인적자원 양성을 위한 교육 분

야 중심 사회공헌이 인기를 얻고 있음. 예컨대 삼성중공업의 도농 교육격차 해소를 

위한 방과 후 학교 운영이 있음. 도시, 농촌 간 교육격차 해소를 위해 삼성 중공업 

임직원 석박사급 연구원이 거제 지역 농어촌 지역 중학생을 대상으로 영어, 수학 수

업을 실시한 것을 예로 들 수 있음. 

•�(저소득·소외계층 대상) 주거환경 개선, 소외계층 대상 체육 수업 등 저소득층 삶
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의 질 개선을 지원하는 프로그램 중심. 예컨대 롯데건설이 진행한 꿈과 희망을 주는 

러브하우스는 기초 지자체와 연계되어 임직원이 참여하여 저소득층 대상 주거환경 

개선 봉사활동을 실시했음. 

•�(중소기업·사회적 기업·NPO 대상) 마케팅, 홍보, 회계 등 전문성이 필요한 부문

에 대한 경영 자문, 유통채널 확보, 전문지식 교육 등 대상 기관의 역량 강화 지원 

중심. 대표적인 사례로 SK 그룹이 사회적 기업 대상 경영자문을 제공한 것을 들 수 

있음. SK 그룹의 임직원들이 사회적 기업, 소셜벤처, NGO 등에 경영, 전략, 마케

팅, 홍보, IT, 계약검토 등 영역에 필요한 자문을 제공했음 (총 450여개의 사회적 기

업 대상). 

•�프로보노 봉사는 사회공헌활동의 효과성을 높일 뿐만 아니라, 임직원의 직무능력 강

화, 리더십 향상, 업무 만족도 증가로 이어지며 기업 인재육성 측면에 긍정적인 영향

을 미칠 수 있음. 이에 따라 기업 프로보노 봉사는 더욱 활발해질 것으로 예측됨.

다. 사회 이슈 및 사회문제 해결과 연계한 사회공헌

•�[2015년 전경련 사회공헌백서]에 따르면 사회공헌 사업계획에 영향을 미친 주요 요

인으로는 ‘사회공헌과 관련된 새로운 방식 대응(업연계형, CSV 등)’이라는 응답이 

60%에 달함. 이어서 ‘국가적 이벤트/사건/사고 등 사회적 이슈’(18.3%), ‘사회공헌 

성과 측정 필요성’(10.8%)등으로 나타남. 

•�기업 사회공헌활동은 과거 단순히 금액을 지불하는 일회성 불우이웃돕기에서 벗어

나 기업의 사업특성 및 역량을 살리는 형태로 변화하고 있음. 기업이 직접 사회문제

를 발굴하고 해결하거나, 다양한 계층의 니즈를 결합해 사회문제를 동시에 해결하

는 사회공헌 프로그램들의 등장과 함께 기업이 사회문제 해결의 주체로 자리매김하

고 있음. 

•�전경련의 [2018 주요 기업의 사회적 가치 보고서]에 따르면 사회문제를 발굴하고 해

결하는 기업 사회공헌 프로그램이 등장함. 예컨대 ‘삼성 투모로우 솔루션(Samsung 

Tomorrow Solutions)’프로그램은 2013년 시작된 삼성전자의 대표적인 사회공헌 프

로그램이며 사회 현안 해결을 위해 창의적인 아이디어를 제안하고 직접 실행하는 
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공모전임. 참가자가 아이디어를 실행하는 과정에서 삼성전자 임직원과 전문가 멘토

를 지원하며 우수한 솔루션은 실제 사회에 적용해 사회문제를 해결할 수 있도록 함. 

한편 현대자동차의 ‘H-Social Creator’프로그램은 대학생 참여형 사회혁신 활동을 

기반으로 젊은 사회혁신가를 양성하는 프로그램임. 사회문제에 관심 있는 대학생을 

대상으로 기초 워크숍, 디자인 캠프, 임직원 멘토링 등을 실시해 사회혁신을 위한 

CSV 아이디어 개발 및 실현 가능성을 모색함.

•�또한 다양한 계층의 니즈를 결합하여 사회문제를 동시에 해결하는 기업 사회공헌 

사업이 등장함. 예컨대 독거노인 고독사 문제와 청년 주거비용 부담을 한번에 해결

하는 GS건설의 ‘동거동락’사업은 나홀로어르신 노후주택 리모델링 및 비품 지원을 

통해 나홀로어르신과 청년이 홈쉐어링을 하는 사업임. 청년 디자이너 일자리 부족 

문제와 소셜벤처 역량강화를 동시에 해결하는 하나은행의 ‘하나 파워온 챌린지’는 

소셜벤처와 청년디자이너 채용을 연계함.

•�특히 대학생들과 함께 사회문제를 발굴하고 해결하는 기업 사회공헌활동들이 다수 

등장하면서 사회문제에 대한 젊은 세대의 관심과 참여를 이끌어 냄. 이는 미래사회

의 주역이 되는 젊은 세대의 사회참여 기회를 확대하고 사회문제 해결을 주도하는 

인재를 육성하기 위한 미래세대 인재육성 측면에서 중요한 의미가 있음. 

라. UN SDGs(지속가능발전목표)와 연계한 기업 사회공헌

•�주요 기업들은 UN의 지속가능발전 노력에 동참하기 위해 SDGs(지속가능발전목표) 

중점 목표를 기업 사회공헌과 연계하며 이행하고 있음. 특히 UN SDGs의 17개 주

요 목표 중 ‘양질의 포괄적인 교육 제공과 평생학습 기회 제공(Goal 4)’과 연계한 사

회공헌 프로그램을 가장 많이 추진하고 있는 것으로 나타남. ‘건강 보장과 복지증진

(Goal 3)’또한 중요한 목표로 설정하고 있음.

•�Goal 4와 관련해서는 두산그룹에서 진행한 취약계층 청소년들에게 사진 이론, 촬영 

실습 등의 문화예술교육 기업 사회공헌을 실시한 프로그램을 예로 들 수 있음. 또한 

하나은행에서 진행한 전국 초, 중, 고등학교와 영업점을 매칭한 금융교육 프로그램

도 Goal 4와 관련되어 있음.   
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 •�Goal 3과 관련해서는 GS칼텍스에서 진행한 ‘마음톡톡’프로그램을 예로 들 수 있음. 

GS칼텍스는 심리정서 문제로 학교생활과 또래 관계에 어려움을 겪는 아동, 청소년

에게 집단 예술치료를 제공했음. 또한 현대오일뱅크는 취약계층 어르신들에게 무

료 급식을 지원하는 프로그램을 진행한 바 있음.

(3) COVID-19로 인한 기업 사회공헌의 변화

가. 비대면 방식 사회공헌 사업 확산

•�COVID-19로 인한 사회적 거리 두기 및 생활 속 거리 두기로 인해 대면 방식의 사

회공헌사업 추진이 어려워지면서 비대면 방식의 ‘언택트(Untact) 사회공헌사업’이 

나타나고 있음. 

•�아동 심리·정서 치유를 위한 집단 예술치유 프로그램인 GS칼텍스의 대표적인 사

회공헌활동 ‘마음톡톡’은 현재 비대면 방식으로 전환하여 프로그램을 운영 중임.

•�현대모비스의 어린이들을 위한 과학수업 ‘주니어 공학 교실’또한 대면에서 비대면 

방식으로 전환해 프로그램을 진행하고 있음.

나. 디지털 서비스 기반 사회공헌 프로그램 도입 

•�사회적 거리두기의 특수 상황으로 인해 ‘디지털 연계 프로그램’이 주력 활동으로 등

장하게 됨. 인터넷 기업 등 디지털 사업을 업으로 진행하는 기업들의 사회공헌에 대

한 니즈가 발생하며 New Normal 시대에서 업과 연계한, 그중에서도 디지털 연계 

프로그램이 지속해서 나타날 것으로 예측됨.

•�예컨대 카카오는 디지털 서비스를 기반으로 하는 다양한 사회공헌 프로그램을 도입

하고 있음. 예컨대 사회공헌 플랫폼 ‘카카오 같이가치’를 통해 누구나 쉽게 기부에 
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참여할 수 있도록 함. COVID-19 관련 기부자는 130만 명을 넘어서며 기부금은 약 

28억 원에 달함. 카카오는 작가와 이모티콘 판매액을 기부하는 ‘기브티콘’의 판매를 

통해 COVID-19 관련 모금을 진행함.

•�카카오커머스는 2020년 3월 18일부터 24일까지 선물하기 방식을 통한 COVID-19 

관련 기부를 진행함. 카카오톡 선물하기에 ‘선물기부’페이지 개설 후 위생용품 및 생

필품 7종 중 하나를 구매한 뒤 전국재해구호협회에 직접 선물하는 방식임. 2만여 명

이 선물하기를 통해 6만여 개의 물품을 기부함. 또한, 공동구매 할인 기능인 ‘톡딜’을 

활용해 COVID-19로 인해 판매가 위축된 농어민을 지원함. 2020년 3월 28일부터 

31일까지 전국 10여 개 주요 지방자치단체 및 지역 생산자·유통사와 협업하여 ‘농

수산물 특별 기획전’을 진행했음. 채소 꾸러미, 사과, 청경채 등 14개 내외의 상품을 

판매하였으며 중간 유통 단계를 줄여 생산자와 소비자 모두에게 큰 혜택을 제공함.

•�카카오는 질병관리본부의 빠르고 효율적인 대응을 돕기 위해 ‘KCDC 질병관리본부’

카카오톡 채널의 챗봇 기능을 지원함. 이용자는 챗봇을 통해 COVID-19 증상, 예방 

수칙, 발생 현황 등을 빠르게 안내받을 수 있음. 질병관리본부 채널 친구 수는 100

만 명 이상에 달하며 많은 이용자가 유용하게 사용하고 있음.

•�카카오톡은 COVID-19 고위험 시설에 도입된 전자출입명부의 QR 체크인 서비스를 

제공하고 있음. 카카오톡 사용자 정보와 출입 기록이 분리돼 관리되며 발급된 QR코

드는 암호화를 거쳐 사회보장정보원과 분산되어 저장됨. 네이버는 COVID-19 방역

을 위한 QR코드 체크인 기능을 제공하고 있음. 정부 지정 전국 8개 종류의 고위험 

시설에 도입되는 전자출입명부를 네이버 모바일 앱 또는 웹을 통해 이용할 수 있음.

 

다. 교육 불평등 관련 사회공헌 요구 감지

•�COVID-19 확산에 따라 온라인으로 많은 수업이 진행되고 있음. 교육 취약계층은 

컴퓨터나 인터넷 접근성 부족으로 인해 온라인수업에 어려움을 겪으며 학습권을 침

해받고 있음. 이처럼 온라인수업은 학습환경이 열악한 교육 취약계층(다문화, 장애, 

조손가정, 한부모가정 등)에게 일종의 장벽이 될 수 있으며 교육 소외와 교육 불평

등 현상이 더욱 심화될 수 있음.
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•�이 문제를 해결하기 위해 KT는 시공그룹 교육사업 계열사들과 업무협약을 체결하

였으며 유치원생 및 초·중등 학생을 대상으로 한 홈스쿨링서비스 개발을 추진할 

계획임. 이처럼 COVID-19 이후 ‘양질의 포괄적인 교육 제공과 평생학습 기회 제공

(Goal 4)’과 연계하여 교육 불평등을 해소할 수 있는 신규 사회공헌 프로그램들이 

많이 등장할 것으로 보임.

라. 고객·아동·의료진 대상 심리상담 프로그램의 확대

•�COVID-19 장기화로 인해 일상생활의 제약이 커지면서 우울과 불안감을 호소하는 

사람들이 증가함(이는 ‘코로나블루’로 불리움). 국가트라우마센터에 따르면 2020년 

2월부터 8월까지 우울 관련 상담 건수는 연 누계 40만 건 이상을 기록하였으며 이

는 작년 한 해 총 상담 건수(약 35만 건)보다 매우 증가한 건수임. 

•�롯데쇼핑은 롯데백화점 센텀시티점 지하 1층에 사회공헌 프로그램 일환으로 상담 

공간인 ‘리조이스(Rejoice)’를 구현함. 플라워 카페 ‘라이네쎄’와 협업해 누구나 쉽게 

방문해 휴식과 안정을 취할 수 있는 공간을 구성함. 해당 공간에는 전문 심리상담사

가 상주하며 상담을 진행함. 고객 편의를 위한 온라인 언택트 상담도 마련하였으며 

개인 심층상담, 자녀 양육상담, 미술상담 등 다양한 주제의 상담이 가능함. 상담 비

용은 3만 원에서 10만 원 사이이며 일대일 매칭 그랜트 형식으로 수익금이 기부됨. 

1명의 고객이 상담을 받으면 저소득층 1명의 상담을 지원함.

•�지마켓은 COVID-19 의료진의 심리케어 프로그램 지원 기금을 조성하는 캠페인을 

개최함. 본 캠페인은 연중 기부 크라우드 펀딩 프로젝트 ‘터치’의 일환임. 국내 민간 

기업으로는 최초로 보건의료전문 NGO(메디피스)와 협업해 COVID-19 극복을 위

해 노력하는 의료진의 심리적 피로와 스트레스 치유를 도움. 지마켓 회원이라면 누

구나 캠페인에 참여해 무료 기부를 할 수 있으며 2,500만원을 조성함.

•�현대제철은 아동심리 미술놀이 ‘내 마음을 열어봐’심리상담을 시작함. 본 프로그램

은 COVID-19로 비정상적인 생활이 지속되며 아동들이 심리적 안정을 찾는 것이 

중요하다는 판단에서 시작된 비대면 사회공헌 프로그램임. 1개월간 지역 아동센터 

10곳의 270명 아동을 대상으로 색칠 놀이를 실시한 후, 아동 미술 심리 전문 상담사
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에게 색칠 놀이 결과물을 전달하여 심리치료 또는 상담이 필요한 인원을 선발하고 6

주간 집중 상담과 치료를 시행함.

•�우리금융그룹은 COVID-19 이후 매출 감소로 어려움을 겪는 소상공인과 중소기업

을 돕고자 ‘코로나19 금융애로 상담센터’를 운영하고 금융 지원을 확대함.

마. Post-COVID-19 채용시장 변화를 반영한 청년 대상 사회공헌 프로그램

 

•�GS칼텍스는 ‘GS칼텍스 취준동고동락 4기 캠프’를 온라인으로 진행함. 본 프로그램은 

GS칼텍스와 한국메세나협회가 ‘문화예술로 즐겁게 취업을 준비하자’는 취지에서 취

업준비생을 대상으로 기획한 사회공헌사업임. 2박 3일 일정으로 세 차례 진행되었으

며 취업준비생 300명에게 자기탐색과 아트힐링, 취준역량 강화 프로그램을 통해 정

서치유 및 취업준비 노하우를 제공함. 프로그램 참여비는 없으며 COVID-19로 인한 

채용시장 변화와 취업준비생들의 불안 정서를 고려해 프로그램을 개편함. 

•�SAP코리아는 국제 비영리 청소년 교육기관 사단법인 제이에이코리아(JA Korea)와 

함께 ‘취준생 온라인 멘토링 프로그램’을 진행함. COVID-19 이후 변화된 취업 시장

과 근무환경을 반영하며 취업준비생을 돕고자 하는 취지의 비대면 직무 멘토링 프

로그램임. 신청자는 인사·총무, 마케팅·홍보, IT·프로그램개발, 연구개발·엔지니

어 등의 직무를 선택해 지원하며 선발된 지원자들은 4주 동안 멘토와 함께 ‘멘토-멘

티 매칭 및 자기소개’, ‘현업종사자의 직무 이야기’, ‘1:1 이력서 피드백’, ‘온라인 모의 

면접’등의 활동을 진행함.

 •�롯데는 롯데장학재단과 취업을 희망하는 대학생을 대상으로 ‘취업준비생 특별 장학

금’프로그램을 진행함. COVID-19로 인해 취업 준비에 어려움을 겪는 대학생들을 

지원하기 위해 기획되었으며, 프로그램 신청자 중 500여 명을 선발해 취업 준비에 

실질적인 도움이 되도록 장학금 100만 원과 온라인 취업 교육 프로그램을 제공함.
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2.2. 개인기부 문헌 연구

(1) 개인기부 추세 및 현황

•�우리나라의 개인기부가 활성화된 것은 1990년대 말 IMF 직후부터임. 통계청 조사에 

따르면 1999년 개인기부는 약 8,500억 원(법인기부는 약 7,200억 원) 수준이었음. 

•�[기빙코리아, 2018 민간나눔자원 총량 추계 및 나눔지수 도출 연구]에 따르면 2011년 

개인기부는 4.6조원(현금기부 3.3조원, 자원봉사 1.3조원) 수준에서 2017년 5.4조원

(현금기부 3.7조원, 자원봉사 1.7조원)으로 증가함. 2017년 개인기부와 기업기부를 

합친 민간나눔자원 총량은 약 9.3조원이었으며 이중 개인기부가 58%를 차지함.

•�[나눔 실태 2016]의 조사 결과를 보면, 성인남녀 1,263명의 응답자 중 절반 이상인 

53.3%가 최근 1년 사이에 기부한 경험이 있는 것으로 나타났음. 그리고 기부 경험이 

있는 응답자들은 평균 38.4만 원을 현금으로 기부한 것으로 조사되었으며, 현금 기

부에 대해서는 10~50만 원 미만을 기부한다는 응답이 45.0%로 가장 많았음.

 •�[기빙 코리아 2016]의 조사 결과를 확인해보면, 기부자의 경우 국내 사회복지 혹은 

자선 분야에 기부한 비율이 58.0%로 가장 높았고, 해외구호 분야가 21.6%를 기록

하여 그 다음으로 높게 조사되었음(김소영 외, 2018).

•�영국자선재단(CAF)에서 발표한 [세계기부지수 2018]에 따르면 우리나라 기부 참여

지수는 146개 조사대상국 중 60위에 그쳐 경제 규모에 비해 낮은 것으로 평가되고 

있음. 기부금액은 GDP 대비 0.77% 수준이며, 이 중에서 금전 기부 항목의 순위가 

33위로 가장 높았음(오양래, 2019). 
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(2) 개인기부와 시민의 사회적 책임(노연희 외, 2020)

•�국세통계연보의 개인기부의 인원·금액의 규모 추이를 보면 특정 연도를 제외하고 

지난 10년간 개인기부 인원과 금액은 모두 증가하였음을 알 수 있음. 2011년 512만

명의 개인기부자가 7.1조원 규모의 기부를 했는데, 2013년에는 580만명의 기부자가 

7.8조원 규모의 기부를 했음. 2014년에는 530만 명 수준으로 떨어져서 2016년까지 

계속 비슷한 규모의 인원이 비슷한 금액을 기부함. 이는 2017년에 다시 반등하여 약 

560만 명이 기부에 참여했으며, 기부금액은 8.3조원으로 증가함.

•�연령별 개인기부 규모로 봤을 때, 기부 인원은 40대, 기부 금액은 50대, 1인당 기부 

금액은 60대 이상의 연령층에서 높게 나타났음. 이어서 소득 규모별 개인기부를 봤

을 때, 6천만 원 이하의 집단에서는 기부 인원과 금액이 감소하거나 비슷하였지만, 

6천만 원을 초과하는 집단은 기부 인원과 금액이 모두 증가하고 있음.

•�2017년 기준 개인기부의 이유는 ‘시민으로서의 책임감’이 31.3%로 가장 높았으며, 

‘불쌍한 사람들을 위해서’(28.9%), ‘남을 돕는 것이 행복해서’(20.6%)로 나타남. 기

부 경로는 ‘모금단체를 통한 기부’(61.0%)가 가장 높고, 그다음으로 종교단체, 직접 

전달, 직장 등의 순으로 나타났으며. 기부단체 선택 시 고려하는 기준은 기부단체의 

투명성과 신뢰성이 55.6%로 가장 높게 나타났음. 이와 대조적으로 기부하지 않는 

이유로는 ‘경제적 여유가 없어서’가 57.3%로 가장 높았음.

•�2011년부터 2020년까지 발생했던 국내외 재해·재난·사회적 이슈들(동일본 대지

진, 태풍 볼라벤, 필리핀 지진, 세월호, 네팔 지진, 위안부 이슈, 제주 난민, 김용균

법, 강원도 산불, COVID-19 등)은 개인기부 심리에 영향을 주고 있음. 따라서 향후 

우리 사회에 존재하는 위험 요인은 무엇이며, 그로 인해 파생될 수 있는 사회문제는 

무엇이며 이에 어떻게 대처할 것인지에 대한 연구의 필요성이 커지고 있음.

•�엠브레인의 2018년 기부경험 및 기부문화 관련 조사에 의하면, 기부를 통한 타인으

로부터의 인정욕구는 크지 않다는 점, 그리고 기부 참여의 중요한 이유로 ‘사회적 의

무감’을 언급한 비율이 증가한 점이 주목할 만 함. 기부는 대체로 자발적인 참여가 

많으며, 더 구체적으로는 ‘사회적으로 의미 있는 일을 해야 할 것 같다는 생각’과 ‘나

누는 삶을 실천하고자 하는 의지’가 높다는 점에서 개인의 사회적 책임감에 기반한 
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기부로 간주할 수 있음.

•�지난 10년의 개인기부의 규모·이유·의향 데이터를 종합적으로 살펴보면 상대적으

로 높은 사회적 위치에 있으며 경제적으로 여유가 있는 고소득자일수록 사회적 책

임감을 가지고 기부에 참여하고 있음을 추측할 수 있음.

•�꾸준히 상승한 개인기부 인원과 금액, 기부 순위 상위에 있는 기성세대, 고소득자의 

기부금액 증가, 가장 높은 기부 이유를 차지한 책임감 등을 고려하였을 때, 기부를 

이끌어내는 강력한 동인으로 ‘시민으로서의 사회적 책임’을 추측해 볼 수 있음. 더 

나아가서, 이러한 시민으로서의 사회적 책임감은 기부단체에게도 이에 상응하는 투

명성과 신뢰성을 요구하는 경향으로 이어지고 있음. 

(3) 새로운 세대: MZ세대의 등장 및 참여(박미희 외, 2019)

가. MZ세대의 특성

•�M세대 또는 밀레니얼 세대(Millennial Generation)는 현재 2030세대를 구성하는 

청년층을 지칭하는 용어로 1980년부터 1995년 사이에 출생한 세대를 말하며, 인터

넷과 핸드폰 등 디지털 테크놀로지에 친숙한 세대임. 한편 Z 세대(Z Generation)는 

1996년 이후 출생자로 현재 중학교~대학교 재학 중인 그룹을 의미함. Z세대의 가

장 큰 특징은 태어났을 때부터 디지털 기기를 사용한 ‘디지털 네이티브’라는 점임. 

이들을 통칭하여 MZ세대라고 부름.  

•�MZ세대는 자기 주도적 소비, 참여형 소비, 가치 소비와 같은 새로운 소비 유형을 

만들어내고 있으며, 이들의 기부행태에 있어서도 새로운 패턴이 나타날 것으로 분

석되고 있음.

•�최근에는 MZ세대들이 사회공헌활동 참가와 기획의 주역으로 급부상하는 중임. 대

표적인 사례로 와디즈와 같은 플랫폼 기반의 크라우드 펀딩 등을 통해 사회적 문제 

해결 솔루션을 기획하거나 모금 활동에 참여하는 방식으로 사회적 문제 해결의 주
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체로 활동하기도 함.

•�인터넷, SNS 기반의 디지털, 모바일 기기의 활용과 핀테크를 비롯한 기술적 혁신이 

생활 깊숙이 침투해있음. 또한 COVID-19와 같이 실물경제와 사회 운영방식 전반

에 걸쳐 전 세계적으로 영향을 끼치고 있는 외부 충격요인에 의해 MZ세대의 기부

환경에도 변화가 생기고 있음. MZ세대의 특성과 그들을 둘러싼 환경의 영향을 고

려한 기부 및 모금 전략이 필요함.

나. MZ 세대 기부의 이유: 사회적 의무·책임보다는‘만족감’

•�마이크로밀엠브레인의 2018년 조사에 따르면 40대 이상은 ‘사회적 책임’또는 ‘누군

가를 돕는 것’이 기부의 이유이지만, 밀레니얼 세대는 자신의 삶을 즐기면서 기부하

는 것을 선호함. 

•�실제로 20대는 기부 경험과 정기 기부율이 타연령 대비 가장 낮음. 20대가 기부 참

여와 경험에 있어 보여주는 특징은 다음과 같음. 첫째, 경제적 여유가 있는 사람들이 

기부를 더 많이 해야 하는 것이 당연하다고 생각하지 않음. 둘째, 어려울 때일수록 

나눠야 한다는 인식 또한 기부 참여 이유와 의미 있는 연결이 보이지 않음. 

•�반면 MZ세대는 기부 참여 동기 및 이유로 심리적 만족감이 중요하다는 응답이 다

른 연령대와 비교해 높게 나타났음. 

다. 새로운 세대의 새로운 기부 방식

•�새로운 세대는 새로운 형태로 기부에 참여하고 있음. 예컨대 20대 중에서도 대학생 

그룹은 종교 관련 복지단체에 기부한 경험은 타연령 대비 가장 적지만, 기업의 사회

공헌부문을 통한 기부 경험이 가장 높음. 한편 대학(원)생과 무직/취준생은 향후 기

부 의향에 유보적인 입장을 보이며, 기부하지 않는 이유로 경제적 여유 부족이 가장 

중요한 이유로 꼽힘.

•�20대는 기부할 돈으로 자신을 위해 쓰고 싶다는 욕구가 있으며, 이를 당당하게 말할 
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수 있는 세대임. 이들은 물건을 사면서, 공연을 즐기면서 동시에 기부가 되는 것을 

좋아함. 또 제조 및 판매과정에서 사회적 이슈 해결과 관련돼 있거나, 아동의 노동

을 반대하는 기업의 후원이 있거나, 환경친화적인 메시지가 포함된 굿즈·물건을 사

는 것을 기부라고 생각한다는 점에서 새로운 기부 패턴이 나타나고 있음.

•�자기 주도적 소비를 통해 자기만의 의미를 찾으며 기부에 신중히 참여하려고 하는 

숫자가 늘어나고 있음. 이러한 결과들을 종합하여 볼 때 앞으로는 기부자의 주도권

이 더욱 강화될 것이며, 가치 소비의 확대로 단순 자선적 기부에서 사회적 기여로 

기부의 내용이 확대될 것으로 예측됨. 또한, 밀레니얼 세대의 소비 특성은 향후 공

익활동으로 확장되며 더욱 영향력이 커질 것으로 예상됨

라. 새로운 세대가 가져올 영향력과 기부문화 예측

•�MZ세대의 등장으로 개인기부 영역 또한 변화를 맞이하고 있음. 이들의 소비행태 

변화는 모금사업의 내용과 방식에, 정책환경의 변화는 비영리·모금기관의 활동방

식에 크게 영향을 미칠 것으로 예측됨. 그 근거로 밀레니얼 세대의 등장과 확대, 그

리고 그들이 만들어가는 트렌드가 기부에 영향을 미치는지에 대한 전문가의 의견을 

수집한 결과, 응답자의 56.3%가 ‘영향을 미칠 것이다’라고 보았으며, 26.3%는 ‘상당

한 영향을 미칠 것이다’라는 응답 결과가 도출되었음

•�사회 이슈에 적극적인 참여, 참여적 기부문화 확대, 사회적 성과제시 강조, 투명성 

및 평판 강조 등은 기부모금 문화에 새로운 흐름을 만들어내도록 유도하고 있음. 하

지만 청년 세대의 자기중심적, 개인주의적 성향, 치열한 생존경쟁을 경험하는 특징

으로 인해 기부문화의 위축이 우려될 수 있음. 

•�그러나 MZ세대는 사회문제에 관한 관심과 행동 정도가 상당히 높은 것으로 알려짐. 

사회이슈에 대해 적극적으로 자기 목소리를 내며, 직접 문제해결의 주체가 되어 행

동과 실천을 하는 것으로 알려짐.
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(4) 새로운 기부 환경과 기부자 행동 변화(노연희 외, 2020)

가. 개인기부 환경 변화

•�MZ세대의 출현, 급격한 기술의 발전 등에 따라 향후 기부문화가 어떻게 변화할 것

인지에 대한 예측이 필요함. 기부자들은 스마트해졌고 기부대상에 대해 정보를 수

집·비교·선택하여 새로운 기부처를 선택하거나 기존 기부처에 대한 후원을 중단

하기도 함. 이는 온라인기반 디지털 매체가 등장함으로써 생긴 변화임. 기부자와의 

커뮤니케이션이 일시에 대규모로 일어나던 과거 방식과 달리, 이제는 세분된 집단

에 따라 쌍방향적·직접적·즉각적 의사소통 방식으로 전환되고 있음.

•�모금 콘텐츠 또한 변화하고 있음. 잠재적 기부자의 타겟팅 기준이 세대별, 매체별, 

관심 영역별로 보다 다양해지고, 때로는 이러한 기준들이 융합되면서 복잡해졌음. 

방송모금은 지속해서 감소하는 추세이지만 주요 기부자층인 중장년층과 주요 방송 

시청자층이 중복되면서 여전히 명맥이 유지되고 있음. 따라서 2010년대 후반 TV를 

통한 모금 활동은 예능이나 시사프로그램과 기부를 결합하는 형태로 나타나고 있음. 

나. 기부개념의 확장

•�20·30대 공통으로 자동이체와 같은 정기 기부에 대한 선호도가 타연령 대비 낮았

으며, 선호하지 않는 기부 방법(비선호·비신뢰)으로는 구세군(자선냄비), ARS 기

부와 같은 방법이 거론되었음(마크로밀엠브레인, 2018).

•�기부개념은 단순히 현금을 제공하는 것이 아닌 소비 및 특정 활동에의 참여(시간/노

력/관심의 기부) 등으로 확대되고 있음. ‘좋아요’, ‘share’누르기와 ‘리트윗’, ‘리그램 

하기’와 같이 착한소비의 경향과 함께, SNS나 온라인상에서 사회적 이슈를 지지하

고 다양한 콘텐츠를 전달하는 ‘좋아요’‘리트윗’또는 ‘리그램’을 클릭하는 행동 역시 기

부의 한 형태로 이해되기도 함(노연희 외, 2020).
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다. 기업의 사회적 책임과 기부

•�시민의 사회적 책임 만큼 기업의 사회적 책임 또한 중요한 키워드로 부상하고 있음. 

기업의 경제적 수익과 사회적 가치를 동시에 창출하는 경영전략이자 마케팅 방법론

을 ‘코즈 마케팅’(Cause Marketing)이라고 함. 이는 제품 판매와 기부라는 두 가지 

목적으로 소비자에게 다가감(오수연, 2017).

•�사회적 책임 혹은 만족감을 챙길 수 있는 ‘착한 소비’는 점차 기부로 인식되는 경향

을 보이고 있음. 소비는 일상생활에서 가장 실천하기 쉬운 방법으로써 기부자들의 

기부 경험과 만족도 모두 충족시킬 수 있음.(박미희 외, 2019; 엠브레인트렌드모니

터, 2018). 특히 20대가 선호하는 기부 방법은 구매금액 일부가 기부금으로 전환되

는 기부였음. 

•�나눔문화연구소에서 발간한 기부 및 사회 이슈 트렌드 분석 자료를 참고하면 “윤리

적이고 사회적 책임을 다하는 기업의 상품을 구매했다”가 14%였으며, 여성, 30대, 

60대가 높은 참여율을 보였음. “금전적 기부 및 후원에 참여했다”는 13.7%로 연령

은 40~50대가, 직업군은 직장인이 가장 높게 나타남. “기업의 비윤리적인 행위 때

문에 불매운동을 했다”가 13.6%였으며, 상대적으로 적극적인 불매운동은 대학(원)

생이 가장 많이 참여하였음. 한국사회복지협의회의 [2019 사회공헌백서]에서도 비

슷한 양상을 보였음.

•�착한 소비가 10대~30대의 중심으로 이뤄지는 것이 사실이나 MZ 세대에만 한정되

지 않고, 전 세대에 걸쳐 나타나는 것이 최근의 특징임. 
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(5) COVID-19 이후의 개인기부

가. �COVID-19 이후 개인기부 현황(아름다운재단 기부문화연구소. 2020)

•�COVID-19 이후 2월에서 5월까지 3개월간, 1,000명 중 약 16.7명이 COVID-19 기

부에 참여한 것으로 나타났음. 이는 2018년도 기빙코리아 조사와 2019년도 사회참

여 조사에서 나타난 기부 참여율 53.3%와 25.6%보다 낮은 참여율임. 

•�그러나 COVID-19라는 특별한 주제와 기부 시기가 2~5월 사이로 한정된 점을 고

려해서 해석해야 함. 또한, 기부는 확진자가 가장 많이 발생했던 2월 말 이후 3월에 

가장 많은 참여율을 보였다는 점이 중요함.

•�오프라인보다는 온라인, 해외보다는 국내에 대한 기부가 활발했음. 온라인 기부 참

여방식에 참여했다고 응답한 비율은 65.9%이며 오프라인 참여했다고 응답한 비율

은 31.1%였음. 이 중에서 국내 대응을 위한 기부 비율이 95.8%에 달했음. 

•�COVID-19 평균 기부금액은 약 7만원 정도였으며, 현물은 6만 3천원으로 추정되었

음. 이는 기빙코리아 조사인 2017년 연간 기부금액이 3만 7천원, 통계청 사회조사

의 경우 2017년 2만 3천원인 것에 비하여 비교적 높은 수치임. COVID-19 대응 기

부자들은 대체로 이전에 기부에 참여해본 사람들로 나타났음.

나. 더욱 복잡해지고 어려워지고 있는 위험요인 예측

•�World Economic Forum은 전 세계적으로 도래할 가능성이 있는 위험을 예측하기 

위해 The Global Risk Report 2020를 발간하였음. 보고서에 따르면, COVID-19와 

같은 전염성 질병(Infectious diseases)은 발생 가능성(Likelihood) 부분에서 평균 

3.31보다 낮고 영향력(Impact) 부분에서 3.47보다 조금 높았지만, 현재 가장 위험한 

영향력을 발휘하고 있음(World Economic Forum, 2020). 
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•�전염성 질병인 COVID-19 바이러스로 인한 사회적 피해를 영역별로 분류하면, 노

인 돌봄, 저소득층의 재정기반, 위기 청소년 보호, 교육격차 심화, 정신 건강, 장애

인 불평등, 교도소와 갱생, 성폭력과 가정 폭력, 주택과 노숙자, 돌봄을 받는 아이

들, 차별과 공동체 결속, 난민, 예술과 문화 등 전 범위에 걸쳐 수많은 사회문제를 

일으키는 것을 알 수 있음(NPC, 2020; 아름다운재단 기부문화연구소, 2020). 

다. COVID-19 이후 비영리섹터의 과제

•�첫 번째로, 위험으로 인해 발생하는 사회적 피해 대응 전망이 필요함. 국내외 위험

요인이나 사회적 재해·재난·이슈 발생으로 인해 기부 모금이 활발해졌던 경험을 

근거로, 사회적 피해가 예상되는 대상, 범위 등을 미리 전망하고 지원하는 대책이 

필요함. 변화하는 기부환경과 MZ세대의 특성에 대한 이해를 바탕으로 가장 효과적

인 기부 모금 유형과 방식을 도출할 수 있어야 함. 

•�두 번째로, 기부단체의 투명성과 신뢰성 개선이 필요함. 기부단체 선택 시 고려하는 

중요한 기준으로 ‘투명성과 신뢰성’이 2015년 51.0%에서 2017년에 55.6%로 상승함. 

이는 개별단체의 노력과 함께, 정부에서도 중복적 규제 및 행정의 불합리성 등의 문

제점을 동시에 개선해야 함(노연희 외, 2020).
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3. 기업기부자의 인식 인터뷰

3.1. 인터뷰 목적

•�본 인터뷰는 기업, 비영리조직 대표, 사회적 기업 실무자들이 소셜 임팩트를 위한 

다양한 주체의 협력에 어떠한 반응을 보이고, 어떠한 생각을 갖고 있는지 심층적으

로 조사하는 것에 그 목적이 있음.

3.2. 인터뷰 설계

•�조사 대상자: 기업 사회공헌 담당자를 비롯한 대기업, 중견기업, 공기업, 사회적기

업, 비영리조직, 재단 등의 사회혁신생태계 이해관계자 30명 

•�인터뷰 주요 질문:

    1. 콜렉티브 임팩트에 대해서 들어본 적이 있으신가요?

    2. �기업 사회공헌 차원에서 콜렉티브 임팩트를 창출하려는 시도를 해본 경험이 있

으신가요?

    3. �콜렉티브 임팩트를 창출하려는 시도를 해보셨다면 특별히 얻은 교훈이나 성과

가 있으신가요?

    4. �콜렉티브 임팩트에 대한 경험이 없으시다면 어떠한 어려운 점이 예상되시나요?

    5. �만일 귀하가 콜렉티브 임팩트를 창출해야 한다면 어떤 조직과 우선적으로 협력

하고 싶으신가요?
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3.3. 인터뷰 주요 결과

(1) 영리기업 사회공헌 담당자 1:

• “콜렉티브 임팩트는 기본적인 기업 사회공헌의 방향성이라고 생각한다.”  

• �“콜렉티브 임팩트 이니셔티브를 시행할 때 우선적으로 협력하고 싶은 곳은 공공기

관이다.” (다른 조직들에 비해서 공공성이 보장되는 효과가 있다고 생각한다)

(2) 영리기업 사회공헌 담당자 2: 

• “콜렉티브 임팩트 프로그램을 실행했을 때 특별한 성과는 없었다.”

• “좋은 시도라고는 생각하지만, 대기업에서는 하기 어렵다.”

• �“회사 차원에서는 사회공헌에 있어서도 성과나, 투자에 대한 ROI를 기대하는데 이

렇게 다양한 주체가 있으면 성과측정과 ROI 측정이 무척이나 어렵다.”

• �“콜렉티브 임팩트 이니셔티브를 시행할 때 우선적으로 협력하고 싶은 곳은 비영리

조직이다.”

    (사회문제에 대한 확실한 전문성이 있기 때문에 협력할 필요가 있다고 생각한다)

(3) 영리기업 사회공헌 담당자 3: 

• �“지난 수년간 기업의 사회문제에 대한 인식이나 해결역량이 빠르게 높아지고 있

으나, 비영리섹터의 역량과 전문성은 여러가지 제한으로 인해 다소 정체된 느낌이

다.” (연구자주: 비영리 측에서 문제해결 전문성을 바탕으로 기업의 역량 및 자원을 

고려하여 새로운 사업 아이디어를 제시해 주어야 좋은 협업이 될 수 있다는 의미로 

보임).
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(4) 영리기업 사회공헌 담당자 4:

• �“기업의 입장과 비영리조직의 입장 조율, 커뮤니케이션, 성과 공유 및 관리에 관한 

부분이 어렵다.”  

• �“비영리조직은 영리기업과 목적 자체가 다르다.”

• �“영리기업의 입장에서 비영리조직과 공동의 목표를 가지고 사업을 하려면 정말 많

이 힘들다.”

• �“비영리조직과 일할 때 중요한 것은 그들의 비전과 미션, 철학을 인정해주는 게 중

요하다고 생각한다.” 

• �“영리기업이 비영리조직과의 협력을 원한다면, 비영리 조직의 성향과 역량에 따라

서 맞춤형으로 기획할 필요가 있다.”

(5) 영리기업 사회공헌 담당자 5: 

• “영리기업 단독으로 일했을 때 사회적 임팩트 창출에는 한계가 있다.”

• �“현재 NGO, 지차체(공무원)들과 주로 일하고 있다. 이들과 일할 때 깨달은 점은 서

로 원하는 지점이 많이 다르다는 것이다. 그래서 끊임없는 커뮤니케이션을 통해 긴

밀한 협의를 하는 것이 중요하다고 생각했다.” 

• �“영리기업에서는 중요하게 생각하지 않고 비효율적이라고 생각하는 부분들이 비영

리조직에서는 중요하게 다뤄지고 있는 것을 많이 경험했다. 또한 NGO들은 본질적

인 부분에만 집중하고 싶어 하는데, 대기업 입장에서는 여기에만 집중할 수는 없는 

상황들이 있다. 이러한 다름에 대해 서로 이해하고 양보하는 과정이 필요하지 않을

까 싶다.”
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(6) 공기업 사회공헌 담당자 6:  

• �“공동의 목표를 가진다고 해도, 기업은 영리를 추구하는 곳이므로, 경제적 가치 위

주로 사고하는 경향을 보이는 것 같다. 영리기업이 기대하는 경제적 성과를 넘어

서, 인권 등과 같은 다양한 가치를 창출해야 한다고 설득하는 과정이 어려웠다.”

• �“비영리재단의 경우, 공기업에 대한 선입견을 갖고 있는 경우가 많은 것 같다. 특히 

공기업 사업의 정산을 부담스럽게 인식하는 경향이 있다. 이와 같은 선입견을 깨는 

작업이 어려웠다.”

(7) 공기업 사회공헌 담당자 7: 

• “아직 콜렉티브 임팩트를 시도해 본 적은 없는 것 같다.”

• �“그러나 사내 소수 그룹사끼리 ‘콜렉티브 임팩트 디자인 프로그램’을 진행한 경험이 

있다.” 

• �“기업의 특성상 지역사회 문화사업이 많은데, 보통 공원이나 숲을 조성하는 사업이

다.” 

• �“지리적인 커뮤니티와의 협업과정에서 어려움을 느끼는 경우는, 지역사회가 기업

이 지역사회에 제공하는 활동들을 당연한 것으로만 여길 때이다. 이런 경우에는 협

업관계가 지속되기 어렵다고 느낀다.”

(8) 사회적기업/비영리조직 담당자 8:  

• �“개인적으로 영리기업의 CSR 실무진들은 사회공헌의 성과를 회사 내외부에 보여

주어야 한다는 점을 명확하게 이해하고 협력 사업에 접근할 수 있어야 한다고 생각

한다”

• �“영리기업과의 협력시 각 기관의 담당자들이 모두 함께 만나서 대화하는 시간을 가

졌고, 대화를 많이 나누려고 노력했다” 
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• �“또한 사업 진행과정, 성과 확인 과정에서 어느 한 조직만 드러나지 않게 노력했

고, 이를 위해 대화와 배려가 많이 필요했다.”

• �“각각의 참여 기관들이 소통하고 공동의 성과를 공유하는 자리를 많이 만드는 것이 

필수적이라고 생각한다.”

(9) 사회적기업/비영리조직 담당자 9: 

• �“영리기업과 공동의 프로젝트를 기획할 때, 한 가지 사회문제에 초점을 맞추고 시

작했다.” 

• �“또한 영리기업과 공유하는 공통의 성과측정모델이 존재했고, 지속적으로 커뮤니

케이션을 진행했다.” 

• �“비영리조직과 영리기업을 위한 중추(backbone) 조직이 집합적 영향력을 창출하는

데 주요한 요인이었다고 생각한다.”

• �“영리기업의 확고한 재정적 능력과 브랜딩 파워와 사회적 문제에 대한 전문적 운영 

노하우를 보유한 비영리조직의 시너지 효과는 궁극적인 사업목표를 달성함에 있어

서 매우 중요하다고 생각한다.”

3.4. 인터뷰 시사점

•�서로 다른 주체의 협력을 위한 콜렉티브 임팩트에서 중추 조직(backbone organiza 

tion), 커뮤니케이션, 공동의 성과 측정 지표 공유 등의 이슈가 더욱 강조되어야 함. 

•�특히나 성공적인 콜렉티브 임팩트를 위해서는 각 주체 간 다름을 인정하고, 공동의 

목표를 설정하여 이를 위해 서로 양보하고 대화와 배려가 매우 중요함. 
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4. 개인기부자의 인식 설문조사 

4.1. 조사 목적 

•�최근 기업의 사회공헌, 정부의 참여, 비영리 조직의 헌신, 시민들의 선한 의도 등

만으로는 나날이 복잡해져가는 사회문제를 해결하기 매우 어렵다는 인식이 수면 

위로 떠오름(도현명, 2015). 

•�이러한 상황 속에서 영리기업, 정부, 소셜벤처, 비영리재단 등 다양한 주체들이 사

회를 위한 임팩트를 창출하는 집합적 임팩트(Collective Impact)와 사회적 연대

(Social Alliance), 상호성의 경제(Economics of Mutuality) 등이 주목 받는 추세임. 

•�하지만 이러한 협업 활동에 대해서 소비자들이 느끼는 효용이나 감정에 대한 연

구는 매우 희박함. 다양한 주체들의 협력과 연대 등을 위한 좀 더 효과적인 전략

에 대한 연구가 필요한 실정임.

•�따라서 본 연구는 소비자들이 영리기업, 소셜벤처, 비영리기관의 협력에 어떠한 

반응을 하는지 살펴보고자 함. 특히 MZ세대의 경우 착한 소비를 일종의 기부로 

생각한다는 점에서 착한 소비의 가치에 영향을 미치는 요인을 찾아보고 분석하는 

것은 매우 중요한 과제임.

4.2. 설문조사 대상자

•�무작위 표본 추출(randomized sampling) 및 계층화추출법(stratified random 

sampling)을 통해 선택된 450명의 피험자 
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4.3. 설문 시나리오

스테이커피(Stay coffee)는 국내 한 기업의 계열사로서 커피와 디저트를 

판매합니다. 이들은 2019년 기준 전국에 약 1,000여개의 점포를 운영하고 

있고, 종업원은 약 2000명에 이르고 있습니다. 스테이커피는 오랜 노하우

로 국내 커피 시장을 선도하며, 국내 커피 가맹점 매출수익은 현재까지 1

위를 차지하고 있습니다. 

테이크커피(Take coffee)는 커피와 차를 비롯한 음료와 다양한 베이커리

를 육성하는 비영리재단입니다. 이들은 사회취약계층(극빈층, 노년층, 장

애인, 미혼모 등)을 바리스타/파티쉐로 훈련시킵니다. 테이크커피에서 훈

련된 바리스타/파티쉐들은 직업훈련을 통해서 사회에 진출할 수 있는 기

회를 얻습니다. 스테이커피와 테이크커피는 협력해서 공동으로 새로운 브

랜드를 만들었습니다. 

스테이커피와 테이크커피의 협업 제품들은 다음 달 부터 소비자들에게 오

프라인 카페와 온라인 쇼핑몰에서 선보일 예정입니다. 잠시 눈을 감고, 카

페에서 메뉴를 고르던 중 스테이커피와 테이크커피가 함께 만든 커피를 

발견했다고 상상해보세요. 

이제 아래 질문에 대해 답변해주세요.
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4.4. 설문 문항

No. 항목 세부문항 Reference

1

도덕적
정체성
(Moral 

Identity)

내가 앞서 언급한 특징들을 가진 사람이 된다면 
기분이 좋아질 것 같다.

Karl Aquino 
& Reed 
(2002)

2 내가 앞서 언급한 특징을 가진 사람이 되는 것은 
나의정체성에 매우 중요한 부분이다. 

3 내가 앞서 언급한 특징을 갖는 것은 나의 정신적인 
행복에 큰 부분을 차지한다. 

4 나는 앞서 언급한 특징을  갖는 게 중요하지 않다. Ⓡ

5 나는 앞서 언급한 특징을  갖는 것은 나의 자아에 매우 
중요한 부분이다.

6 앞서 언급한 특징들을 갖고 싶다. 

7 내가 갖고 있는 취미들과 앞서 언급한 특징들은 서로 
관련되어 있다.  

8 내가 읽는 책과 영화들은 앞서 언급한 특징들과 서로 
관련되어있다.  

9 내가 앞서 언급한 특징들을 갖고 있다는 것은 내가 
소속된 단체를 보면 남들도 알 수 있다.

10 나는 앞서 언급한 특징들을 갖고 있다는 것은 
타인들에게 명확하게 전달하곤 한다. 

11 나는 앞서 언급한 특징들이 윤리적이라고 생각한다. 
(조작 점검 질문)

12

따뜻함
(Warmth)

나는 [스테이커피X테이크커피]의 협업이 따뜻한 
이미지를 갖고 있다고 생각한다.

Aaker et 
al.(2010)
전성률 외 

(2015)

13 나는 [스테이커피X테이크커피]의 협업이 진실한 
이미지를 갖고 있다고 생각한다. 

14 나는 [스테이커피X테이크커피]의 협업이 배려하는 
이미지를 갖고 있다고 생각한다. 
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No. 항목 세부문항 Reference

15

능력 있음
(Competence)

나는 [스테이커피X테이크커피]의 협업이 경쟁력 있는 
이미지를 갖고 있다고 생각한다. 

Aaker et al. 
(2010)

전성률 외 
(2015)

16 나는 [스테이커피X테이크커피]의 협업이 효과적이라고 
생각한다. 

17 나는 [스테이커피X테이크커피]의 협업이 효율적이라고 
생각한다. 

18

태도
(Attitude)

내게 있어 [스테이커피X테이크커피]의 협업제품을 
구매하는 것은 긍정적이다. 

Ajzen (2002)
Sparks & 
Shepherd 

(1992)
Lee et al. 

(2017)

19 내게 있어 [스테이커피X테이크커피]의 협업제품을 
구매하는 것은 유익한 일이다. 

20 내게 있어 [스테이커피X테이크커피]의 협업제품을 
구매하는 것은 현명한 행동이다. 

21 내게 있어 [스테이커피X테이크커피]의 협업 제품을 
구매하는 것은 즐거운 일이다.

22

구매이행의도
(Purchase 

implementation 
intentions)

나는 오늘 저녁 퇴근길에 [스테이커피X테이크커피]의 
협업제품을 본다면 구매할 것이다. 

Ajzen (2002)
Ajzen & 
Fishbein 

(1980)
Morwitz & 
Fitzsimons 

(2004)
Fennis et al. 

(2011)
Lee et al. 

(2017)

23 나는 내일 아침 출근길에 [스테이커피X테이크커피]의 
협업제품을 본다면 구매할 것이다. 

24
나는 직장/학교/집  근처에서 
[스테이커피X테이크커피]의 협업제품을 본다면 구매할 
것이다.

25 나는 1개월 이내에 인터넷이나 모바일쇼핑으로 
[스테이커피X테이크커피] 협업 제품을 구매할 것이다. 

26

기업
사회공헌  

나는 국내기업들의 사회공헌(CSR)을 긍정적으로 
인식하고 있다. 

산업정책
연구원 
(2018)

27 나는 평소에 사회문제에 대해 관심이 많다. 

28 나는 사회문제를 해결하기 위해 사회적으로 선한 일을 
행하는 기업의 제품을 적극적으로 구매한다. 

29
나는 사회문제를 해결하기위해 사회적으로 부정적인 
일을 행한 기업에 대해 불매운동에 적극적으로 
참여한다. 

30 나는 사회문제를 해결하기 위해 사회적으로 선한 일을 
행한 기업의 사례를 SNS에 적극적으로 공유한다.

31 나는 사회문제를 해결하기 위해 사회적으로 부정적인 
일을 행한 기업의 사례를 SNS에 적극적으로 공유한다.
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No. 항목 세부문항 Reference

32

사회적 
자본

나는 지역사회의 일원으로서 자원봉사를 수행하고 
있다.

Onyx & 
Bullen 
(2000)

33 나는 지난 3년 동안 지역사회와 관련된 프로젝트에 
참여한 경험이 있다. 

34 나는 어두운 밤 홀로 길을 걸을 때 안전하다고 느낀다.

35 나는 우리 사회가 강력범죄와 인명사고에 있어 
안전하다고 생각한다. 

36 나는 나와 다른 라이프스타일을 지닌 사람들과 
어울리는 것을 즐기고 좋아한다. 

37 나는 국내에 거주하는 다양한 외국인들이 내 삶을 더 
좋게 만들어준다고 생각한다.

38 만일 내가 내일 죽는다고 해도, 지나온 나의 삶은 매우 
만족스럽다. 

39 나는 내가 사회 속에서 가치 있는 사람이라고 느낀다. 

40 나는 옆집에 사는 이웃에게 분쟁이 일어난다면 이에 
개입할 것이다.

41 나는 나의 주변 이웃들을 빈번하게 방문하곤 한다. 

42

인구통계

귀하의 성별을 선택해주세요. (남/여)

43 귀하의 연령대를  선택해주세요.
(20대, 30대, 40대, 50대, 60대 이상)

44 귀하의 최종학력을  알려주세요.
(고졸 / 대졸 / 대학원 이상)

45
귀하가 거주하는 곳은  어디인가요? 
(서울 및 수도권 / 전라도 / 경상도 / 충청도 / 강원도 
/ 제주도)

46 귀하가 거주하는 지역의  특성은 어떻게 되시나요? 
(광역시 / 시 / 군 / 읍)
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4.5. 설문 결과

(1) 기술통계량

N 최소값 최대값 평균 표준편차 분산

CSR1 450 1 7 4.97 1.335 1.781

CSR2 450 1 7 5.02 1.162 1.349

CSR3 450 2 7 5.23 1.179 1.390

CSR4 450 1 7 5.38 1.439 2.071

CSR5 450 1 7 3.97 1.554 2.414

CSR6 450 1 7 4.02 1.595 2.543

Warmth1 450 1 7 5.46 1.059 1.122

Warmth2 450 1 7 5.14 1.063 1.130

Warmth3 450 1 7 5.28 1.113 1.238

Competence1 450 1 7 4.80 1.210 1.464

Competence2 450 1 7 5.21 1.089 1.186

Competence3 450 1 7 5.01 1.122 1.258

Attitude1 450 1 7 5.40 1.115 1.243

Attitude2 450 1 7 5.23 1.171 1.371

Attitude3 450 1 7 5.06 1.222 1.493

Attitude4 450 1 7 5.12 1.199 1.439

Purchase1 450 1 7 4.87 1.328 1.762 

Purchase2 450 1 7 4.78 1.342 1.801

Purchase3 450 1 7 5.20 1.199 1.439

Purchase4 450 1 7 4.30 1.334 1.780
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(2) 공동마케팅: 분산분석(ANOVA) 결과

•�각 변수의 분산분석 결과, 따뜻한 이미지, 태도, 구매이행의도에 대한 집단 간 차이

가 5% 유의수준에서 유의미함을 알 수 있었음. 

•�각 유형 별 공동마케팅에 대한 피험자들의 따뜻한 이미지 인식은 영리-영리 공동마

제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

따뜻함

집단 간 65.232 8 8.154 9.868 .000

집단 내 364.382 441 .826

전체 429.614 449

능력있음

집단 간 12.497 8 1.562 1.607 .120

집단 내 428.713 441 .972

전체 441.713 449

태도

집단 간 34.480 8 4.310 4.036 .000

집단 내 470.992 441 1.068

전체 505.473 449

구매이행
의도

집단 간 21.887 8 2.736 2.245 .023

집단 내 537.432 441 1.219

전체 559.319 449

1. 영리기업 단독

2. 소셜벤처 단독

3. 비영리조직 단독

4. 영리-영리 공동마케팅

5. 영리-소셜 공동마케팅

6. 영리-비영리 공동마케팅

7. 소셜-소셜 공동마케팅

8. 소셜-비영리 공동마케팅

9. 비영리-비영리 공동마케팅

To
ta

lW
의

 평
균

Group

공동마케팅에 대한 대중의 반응 - 따뜻한 이미지 결과

5.75

5.50

5.25

5.00

4.75

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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케팅에 비해 영리-사회적 기업, 영리-비영리 조직 간의 공동마케팅 상황에서 보다 

높았음.  

•�각 유형 별 공동마케팅에 대한 피험자들의 태도와 구매의도는 영리기업-비영리조

직 공동마케팅이 영리기업-영리기업 공동마케팅, 영리기업-소셜벤처 공동마케팅 

보다 높게 나타남. 

•�이상의 결과는 영리기업 입장에서 비영리조직과 협업하는 것이 따듯한 이미지, 태

도, 구매의도 측면에서 유리한 옵션이라는 점을 실증적으로 보여주고 있음. 비영리

조직 입장에서는 이러한 내용을 영리기업 측에 적극적으로 어필할 필요가 있음.

1. 영리기업 단독

2. 소셜벤처 단독

3. 비영리조직 단독

4. 영리-영리 공동마케팅

5. 영리-소셜 공동마케팅

6. 영리-비영리 공동마케팅

7. 소셜-소셜 공동마케팅

8. 소셜-비영리 공동마케팅

9. 비영리-비영리 공동마케팅

공동마케팅에 대한 대중의 반응 - 태도, 구매의도 결과

5.60

5.40

5.20

5.00

4.80

4.60

1 2 3 4 5 6 7 8 9

To
ta

lA
의

 평
균

Group

5.20

5.00

4.80

4.60

4.40

1 2 3 4 5 6 7 8 9

To
ta

lP
ur

ch
as

e의
 평

균

Group
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(3) CSR에 대한 세대간 인식 차이: 분산분석(ANOVA) 결과

•�기업의 사회공헌 관련 대중의 인식을 베이비붐 세대(B), X세대(X), 밀레니얼세대

(M), Z세대(Z)로 나누어 비교했을 때, CSR 2번과 4번을 제외한 나머지 문항에서 집

단 간 통계적으로 유의미한 차이가 존재했음(p<0.05).  

•�M세대는 국내 기업의 사회공헌을 가장 긍정적으로 생각하는 세대로 나타남.

•�Z세대 역시 국내 기업의 사회공헌에 대해 상대적으로 긍정적임을 보여줌. 

문항 내용
전체
평균

B X M Z
ANOVA
P-value

CSR1 국내기업의 사회공헌을 긍정 4.97 4.75 4.80 5.24 5.04 .01

CSR2 평소 사회문제에 대한 관심도 5.02 5.02 5.01 5.13 4.70 .15

CSR3 선한 기업 제품 적극 구매 5.23 5.45 5.32 5.16 4.88 .05

CSR4 부정적 기업 제품 불매 5.38 5.37 5.31 5.54 5.12 .27

CSR5 선한 기업 SNS 공유 3.97 4.78 4.31 3.57 3.14 .001

CSR6 부정적인 기업 SNS 공유 4.02 4.55 4.35 3.70 3.26 .001

1. 베이비붐 세대

2. X세대

3. 밀레니얼 세대

4. Z세대

Q1. 나는 국내 기업들의 사회공헌을 긍정적으로 생각하고 있다.

CS
R1

의
 평

균

Cohort

5.3

5.2

5.1

5.0

4.9

4.8

4.7

1.00 2.00 3.00 4.00
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•5% 유의수준에서는 집단간 차이가 없는 것으로 나왔음. 

•�하지만 marginal한 수준(p<0.15)에서 Z세대는 다른 세대 군에 비하여 상대적으로 

평소에 사회문제에 대해 관심이 적은 세대로 나타남.  

•�BX세대는 MZ세대에 비하여 사회문제를 해결하기 위해 선한 일을 행하는 기업의 

제품을 적극적으로 구매하는 것으로 나타남. 

1. 베이비붐 세대

2. X세대

3. 밀레니얼 세대

4. Z세대

1. 베이비붐 세대

2. X세대

3. 밀레니얼 세대

4. Z세대

Q2. 나는 평소에 사회문제에 대해 관심이 많다.

Q3. 나는 사회문제를 해결하기 위해 선한 일을 행하는 기업의 제품을 적극적으로 구매한다.

CS
R2

의
 평

균
CS

R3
의

 평
균

Cohort

Cohort

5.2

5.1

5.0

4.9

4.8

4.7

5.4

5.2

5.0

4.8

1.00

1.00

2.00

2.00

3.00

3.00

4.00

4.00
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•5% 유의수준에서는 집단간 차이가 없는 것으로 나왔음(p<0.269).

•�패턴만 놓고 보면 사회적으로 부정적인 일을 행한 기업의 불매운동에 가장 적극적

으로 참여하려는 의사를 가진 세대는 M세대였고, 가장 소극적인 세대는 Z세대였음. 

이러한 패턴은 다른 결과들과도 유사하게 나타났으며, Z세대에 대한 좀더 심층적인 

후속연구가 필요할 것으로 보임. 

•�BX세대는 MZ세대에 비해서 사회적으로 선한 일을 하는 기업의 사례를 SNS에 적

극적으로 공유하려는 성향이 존재하는 것으로 나타남. 

1. 베이비붐 세대

2. X세대

3. 밀레니얼 세대

4. Z세대

Q4. �나는 사회문제를 해결하기 위해 사회적으로 부정적인 일을 행한 기업에 대해 불매운동에 

적극적으로 참여한다.

Q5. �나는 사회문제를 해결하기 위해 사회적으로 선한일을 하는 기업의 사례를 SNS에 적극적

으로 공유한다.

CS
R4

의
 평

균

Cohort

5.6

5.5

5.4

5.3

5.2

5.1

1.00 2.00 3.00 4.00

1. 베이비붐 세대

2. X세대

3. 밀레니얼 세대

4. Z세대CS
R5

의
 평

균

Cohort

5.0

4.5

4.0

3.5

3.0

1.00 2.00 3.00 4.00
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•�이는 위의 3번, 4번 문항 분석결과와도 일맥상통함. 

•�BX세대는 MZ세대에 비해서 사회적으로 부정적인 일을 하는 기업의 사례를 SNS에 

적극적으로 공유하려는 성향이 존재하는 것으로 나타남. 

•�이상의 패턴을 2X2 매트릭스로 정리해 보면 다음과 같음.

1. 베이비붐 세대

2. X세대

3. 밀레니얼 세대

4. Z세대

Q6. �나는 사회문제를 해결하기 위해 사회적으로 부정적인 일을 행한 기업의 사례를 SNS에 적극적

으로 공유한다.

CS
R2

의
 평

균

Cohort

4.50

4.25

4.00

3.75

3.50

3.25

1.00 2.00 3.00 4.00

구분 기업 사회공헌에 대한 인식

행동 High Low

구매

High 밀레니얼 세대
베이비품 세대

X세대

Low Z세대

구분 사회문제에 대한 관심

행동 High Low

SNS 공유

High
베이비붐 세대

X세대

Low 밀레니얼 세대 Z세대
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•�밀레니얼세대와 Z세대는 국내 기업의 사회공헌을 긍정적으로 인식하고 있으나,   

윤리적 제품 구매에 있어서는 다소 다른 태도를 취하고 있음.

•�베이비붐세대와 X세대는 국내 기업의 사회공헌을 덜 긍정적으로 인식하고 있으나,   

윤리적 제품에 대한 구매의도는 높음. 

•�베이비붐세대와 X세대는 사회문제에 대한 관심도도 높고, 긍정/부정적 기업의 사례

를 SNS에 공유하려는 의도가 높음.

•�밀레니얼세대는 사회문제에 대한 관심도는 높으나, 긍정/부정적 기업의 사례를   

SNS에 공유하려는 의도는 비교적 낮음. 

•�Z세대는 사회문제에 대한 관심도가 낮고, 긍정/부정적 기업의 사례를 SNS에 공유

하려는 의도도 낮음. 

5. 결론

(1) 뉴 노멀 시대의 등장과 대응

•�COVID-19 사태의 확산, 4차 산업혁명 등과 함께 뉴 노멀 시대가 도래함. 향후 기

업 사회공헌활동은 보다 ‘디지털화’되어야 하며 새롭게 등장하는 이슈들을 ‘포착’

하고 사회공헌 요구를 ‘파악’해 실제 프로그램에 ‘반영’해야 함. 

•�디지털트랜스포메이션의 가속화로 비대면, 디지털화 사회로 옮겨감에 따른 새로

운 사회 문제가 일어날 것으로 예견됨. 지원방식의 변화, 수혜자, 기부자와의 접

점의 변화, 시민들의 새로운 생활방식, 경제 운용 방식으로 인해 대두되는 새로운 

유형의 문제에 대해 선제적인 인식, 발굴, 제안 노력이 필요함.
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•�새로운 이슈들의 감지와 함께 사회공헌활동을 통한 즉각적 대응이 필요하며 이를 

위해 현장경험과 전문성을 갖춘 NPO, 소셜벤처 등 외부기관과의 파트너십이 확

대·강화될 것으로 예측됨.

(2) 파트너십의 중요성

•�사회공헌과 관련된 다양한 주체의 파트너십, 협력에 있어서 각 주체의 특성을 서로 

명확히 이해할 필요가 있으며, 콜렉티브 임팩트 프로젝트의 성공을 좌우할 수 있는 

사회성과 측정, 커뮤니케이션, 중추 조직 등의 이슈가 중요해질 것으로 예측됨.

•�특히 기업 입장에서는 사회 문제에 대한 전문성, 현장과의 밀접한 접촉과 운용 경

험을 갖춘 비영리 조직과 지속적으로 협력해야 할 필요성이 높아질 것임.

•�기업 담당자들 중에서는 기업이 지난 10여년간 사회적 책임과 사회적 가치에 대

한 이해도를 높여온 데 비해, 비영리 조직의 역량과 전문성 발전은 상대적으로 느

리다고 보는 경우가 있었음. 또한 목표, 관점, 언어 등의 측면에서 비영리 조직과 

일하는 것이 어렵다고 말하는 경우가 많았음. 이를 고려하여 비영리 조직 역시 적

극적으로 기업의 사회적 책임, 사회적 가치 증진 활동과 관련된 목표, 관점, 언어 

등을 이해하고 상대의 입장을 헤아리려는 노력을 기울일 필요가 있음. 동시에 사

회문제 해결에 있어서 차별화된 역량과 전문성을 갖추려는 노력이 필요할 것으로 

사료됨.  

•�특히 기업에게는 고객이 중요함. 기업은 사회에 공헌하기 위한 지원활동을 전개

하지만 궁극적으로 그 사회를 구성하는 고객 및 잠재고객을 위한 공헌을 하기 위

해 노력하고 있음. 따라서, 기업의 목표와 관점, 언어를 이해하기 위한 일환으로 

소비자가 무엇을 중요하게 여기고 생각하는지 파악하려는 노력이 비영리 섹터에

서도 필요함. 소비자의 선호와 선택은 시장에서 압력으로 형성되어 기업을 자극

하는 동인으로 작동함. 따라서, 비영리 섹터에서도 사회문제 해결의 수혜자나 기

부자 관점에서 한 걸음 더 나아가 기업, 그리고 기업의 중요 파트너인 일반고객으
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로까지 시선을 확장할 필요가 있음. 

•�MZ세대의 중요한 특성으로 사회적 이슈, 윤리적 소비에 관심이 많다는 점이 기

존 연구에서 제시되었으나, 본 연구 결과 그렇지 않을 수도 있음이 발견됨. 본 연

구에서 제기한 윤리적 소비 및 사회적 가치에 대한 세대별 관점의 차이, 특히 MZ

세대를 포괄하여 윤리적 소비에 대한 세대적 관점의 차이를 다룬 선행 연구가 부

족한 상황임. 따라서 정교한 후속 연구를 통해 세대분석의 함의점 및 대응 전략을 

도출할 필요가 있음. 

•�또한 MZ세대의 의도와 행동 간의 차이(intention-behavior gap) 역시 실증적으

로 분석할 필요가 있음. 특히, 새로운 세대가 가치 있게 여기는 기부 방식, 매체, 

사회적 가치, 사회 문제, 윤리적 소비 행태가 무엇인지에 대해서도 심층적인 연구

가 필요함. 
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