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사회복지기관 영역에서 브랜드의 역할에 관한 연구: 
브랜드이미지와 브랜드인지도를 중심으로
The Role of Brand in the Charitable Organizations Sector

효원∙Hyun, Hyowon, 박정근∙Park, Jungkun, 정연∙Yu, Yeh Ting, 

염지환∙Yum, Jihwan 

최근 다양한 사회복지기 의 등장으로 시장 내 경쟁이 치열해지고 있는 가운데, 사회복지기 에서는 경쟁우  확

보를 해 다양한 랜드 략을 도입하고 있다. 이에, 본 연구에서는 사회복지기 의 랜딩 효과를 높이기 

하여 기 을 하나의 랜드로 인지하는데 향을 미치는 선행요인을 검증하고 랜드 인지도가 기 에 한 신뢰

도와 만족도에 미치는 향 계를 검증하고자 한다. 본 연구에서는 랜드 인지도를 형성하는 선행변수로 네 가

지 랜드 이미지(사회  유용성, 업무의 효율성, 사회  향력, 업무의 역동성) 변수를 차용하 고 추가 으로 

피드백 변수를 선행요인으로 차용하 다. 한, 랜드 인지도가 기 에 한 신뢰도와 만족도에 미치는 향을 

확인하 다. 더불어, 기부자의 기부동기가(이기 /이타 ) 랜드 이미지와 랜드 인지도 간의 계에 미치는 

조 효과를 검증하 다. 

  본 연구의 검증을 해, 국내 최 규모의 사회복지기 에 1회 이상 기부한 경험이 있는 성인 기부자를 표본으

로 선정하여 불성실 응답을 제외한 485개의 자료를 수집하 다. 검증 결과, 사회복지기 의 업무 효율성과 사회

 향력 이미지, 피드백이 랜드 인지도에 정 인 향을 미치는 것으로 확인되었으며, 랜드 인지도는 기

부자의 신뢰도와 만족도로 이어지는 것을 확인하 다. 한 기부자의 기부동기는 사회복지기 의 업무 효율성 이

미지와 랜드 인지도의 계에 유의미한 조 효과가 확인되었다. 본 연구의 결과는 랜드 마 의 에서 

사회복지기 과 기부자의 인식  태도에 한 기존의 연구를 확장하고 사회복지기 에서 기존의 기부자와의 

계를 개선하여 지속 인 기부를 이끌어내고 동시에 새로운 기부자를 유치할 수 있는 랜딩 략을 수립하는데 

다양한 시사 을 제공할 것으로 기 한다.

핵심주제어: 사회복지기 , 랜드 이미지, 랜드 인지도, 기부동기, 신뢰도, 만족도

 효 원｜한양 학교 경 학 교수(hhwony326@gmail.com), 제1 자

박 정 근｜한양 학교 경 학 교수(viroid2007@gmail.com), 교신 자

 정 연｜한양사이버 학교 경 학원 석사과정(audrey056@naver.com), 공동 자 

염 지 환｜한양사이버 학교 경 학부 교수(jhyum@hycu.ac.kr), 공동 자 

ⓒ 2024, Korean Marketing Association
pISSN 1229-456x, eISSN 2713-9913

Korean Journal of Marketing
Vol. 39 (February) 83~106

http://dx.doi.org/10.15830/kjm.2024.39.1.83



84  마케팅 연구 February 2024

ABSTRACT

Due to the intensifying competition in light of the entry of various charitable organizations, charitable 

organizations have recently been introducing different brand strategies to secure competitive superiority. 

In this study aims to verify the antecedent factors that influence the perception of the charitable 

organization as a brand to enhance the branding effects of charitable organization and to examine the 

impact of brand awareness on the trust and satisfaction towards the institution. In this study, four brand 

image variables (usefulness, efficiency, effect, and dynamism) were adopted as antecedent variables for 

forming brand awareness, and a feedback was additionally used as an antecedent variable. Moreover, the 

study examined the effect of brand awareness on trust and satisfaction towards the charitable organization. 

Furthermore, the moderating effect of the donor’s motivation (selfish/altruistic) on the relationship 

between brand image and brand awareness was verified. For the verification of this study, adult donors 

with at least one donation experience to the largest charitable organization in Korea were selected as the 

sample, and 485 valid responses were collected after excluding insincere responses. The results 

confirmed that the efficiency image and social influence image of charitable organization, and feedback, 

have a positive impact on brand awareness, and brand awareness leads to the trust and satisfaction 

towards charitable organization. Additionally, the donor’s motivation was found to have a significant 

moderating effect on the relationship between the efficiency image and brand awareness. The results of 

this study are expected to extend the existing research on the perceptions and attitudes of charitable 

organization and donors from the perspective of brand marketing, and to provide various implications for 

establishing branding strategies that can improve relationships with existing donors and attract new ones 

in charitable organization.

Keywords: Charitable Organizations Brand Image, Brand awareness, Donation Motivation, Trust, 

Satisfaction

Hyowon Hyun|School of Business, Hanyang University, Korea, First Author

Jungkun Park |School of Business, Hanyang University, Korea, Corresponding Author

Yeh Ting Yu|School of Business, Hanyang University, Korea, Co-Author

Jihwan Yum|School of Business Administration, Hanyang Cyber University, Korea, Co-Author



사회복지기관 영역에서 브랜드의 역할에 관한 연구: 브랜드이미지와 브랜드인지도를 중심으로  85

Ⅰ. 서론

사회복지기 은 사회 환경 개선과 공공복지를 사명으로 

건 한 사회를 유지하는 요한 역할을 수행하고 있다. 

최근 사회복지기 의 양  증가로 인해 기부자 유치에 

있어 기  간의 경쟁이 치열해지고 있다. 이에, 기 의 경

쟁우 를 하는 요인으로 주로 리기업에서 활용되었

던 랜드 략을 활발하게 도입하고 있다(Hankinson 

2000; Naatu 2016; 이보  2013). 사회복지기 이 

기 을 확보하고 원만하게 조직을 경 하기 해서는 

정 인 평 과 이미지를 확보해야 한다(Holtzhausen 

2013). 기 만의 가치 을 반 한 랜드 아이덴티티

(Brand Identity) 략은 정 인 이미지 형성에 효과

이고(이동 , 변은지 2007; Amujo and Laninhun 

2013), 기부자와 긴 한 소통을 가능  하여 새로운 가

치 창출을 도모한다(Lodsgård and Aagaard 2017). 

랜드 략은 비 리 기 의 경쟁력 제고  차별화의 동

력으로(Panda 2019; Mirzaei et al. 2021; Romero 

et al. 2023) 유효함을 인정받으며 실무에서 극 으로 

활용되고, 학문 으로도 련 연구가 증가하는 추세이다

(Garg et al. 2019; Febriani and Selamet 2020; 

Romero and Abril 2023). 선행연구에서 랜드 지향

성(brand orientation)이 비 리 부문의 여러 기 과 

해당 이해 계자들 간의 신뢰 형성에 정 인 향을 

미치고(Apaydin 2011; Chad 2013), 기부자의 기

에 한 인식을 강화하며 충성도 구축에도 효과 이라고 

설명하 다(Keller et al. 2010; Khan and Bashir 

2020). 이 같은 선행연구를 통해 기 을 하나의 랜드

로 인식하는 것은 기부자의 정 인 태도 형성  기부

행동 진에 도움이 되는 것을 알 수 있다. 하지만, 다양

한 랜드 요인  어떤 요인을 활용하는 것이 사회복지

기 에 한 랜드 인식을 강화하는데 효과 인지는 명

확히 밝 지지 않았다. 이에, 사회복지기 이 하나의 

랜드로 인식되기 한 선행 요인을 밝히고 기 이 하나

의 랜드로 인식될 때, 기 에 한 만족과 신뢰 형성

에 어떠한 기여가 있는지 실증 으로 검증하는 것이 필

요할 것으로 사료된다. 

사회복지기 에 한 이 의 연구를 살펴보면, 주로 기

에 한 신뢰도  만족도, 기부동기, 기부의도에 

한 연구가 수행되고 있으며(Nemțeanu et al. 2022; 

Müller et al. 2022; Shahid et al. 2022; Lee and 

Kim 2023), 최근 랜드 마 의 맥락에서의 연구도 

시도되고 있다(Mirzaei et al. 2021; Gatewood 2022; 

Ha et al. 2022; Romero et al. 2023). 그러나, 

랜드 맥락에서의 연구는 주로 리기업을 심으로 수행

되어, 사회복지기 을 상으로 한 독립 인 연구는 여

히 부족한 실정이다. 리조직은 기업의 수익 극 화

를 목 으로 설정하여 소비자의 요구를 기반으로 랜드 

련 용어나 가치를 수용하거나 정의하지만, 사회복지기

은 공익성을 최 의 목 으로 설정하며(정지은, 이한 , 

박종철 2015), 기부자뿐 아니라 자원 사자, 이해 계

자 등 서로 다른 그룹 간에 공유되어야 하는 가치 집합

을 달해야 하기에(Stride and Lee 2007; Sepulcri 

et al. 2022) 랜드화에 있어 리기업과는 본질 으

로 다른 근법이 필요하다. 이에, 본 연구는 사회복지

기 이 하나의 랜드로 인식되기 해 필요한 선행요인

을 확인하고, 랜드 인식이 기부자의 기  만족과 신뢰

에 미치는 유효성을 실증 으로 검증하고자 한다. 

본 연구에서는 사회복지기 에 해 기부자가 갖는 네 

가지 이미지 요인(사회  유용성, 업무의 효율성, 사회

 향력, 업무의 역동성)을 랜드 인식의 선행요인으

로 설정하 다. 기부자 는 잠재  기부자의 기부 선택

은 기 에 한 정보나 기부에 한 개인 만족도보다 기

부 랜드 이미지에 큰 향을 받는다(이동 , 변은지 
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2007). 이에, 사회복지기 이 하나의 랜드로 인식되

기 해서는 다양한 랜드 요소 에서도 랜드 이미

지를 정 으로 구축하는 요인이 무엇인지 확인하는 것

이 필요하다고 단하 다. 랜드 이미지는 소비자가 

랜드에 해 갖는 감정, 아이디어, 태도를 포함하는 

개념으로 소비자의 기억 속에 남아 있는 랜드에 한 

연상의 집합을 의미한다(Keller 1993). 정 인 랜

드 이미지는 소비자 태도  실제 행동으로 이어질 수 있

기 때문에(Salinas and Pérez 2009; Zhang 2015), 

최근 사회복지기 에는 정 인 랜드 이미지를 확립

하기 해 TV 고와 소셜 미디어를 활용하는 등 다양한 

시도를 하고 있다(Paulin et al. 2014; Godey et al. 

2016; Bilgin 2018). 사회복지기 의 강력한 랜드 

이미지는 (1)조직의 가치 달(Lückenbach et al. 

2023) (2)기부  확보(Michel and Rieunier 2012) 

(3)여론 변화(Lindsay and Murphy 1996) (4)충성

도 구축(Parker 2009) (5)단기  장기 목표 달성

(Hankinson 2002) 등 여러 장 을 가지고 있다. 그럼

에도 불구하고, 재 사회복지기 은 랜드 리 인력 

 노하우 부족 등의 문제로 인해 랜드 이미지를 략

으로 활용하지 못하고 있다(Mulyanegara 2011; Ito 

et al. 2013). 한, 랜드 리를 자  조달의 수단으

로만 보는 단편 인 시각을 갖고 있어 소수의 기 만이 

통합  랜드 리를 해오고 있다(Garg et al. 2019). 

이 같은 상으로 미 봤을 때, 사회복지기 을 하나의 

랜드로 인식할 수 있는 랜드 이미지 요인을 실증

으로 검증하는 것은 학문 , 사회 으로 필요한 연구과

제라고 할 수 있다. 한, 본 연구에서는 사회복지기

을 랜드로 인식하는 선행요인으로 네 가지 랜드 이

미지 요인 외 사회복지기 의 피드백 요인을 추가하여 

랜드 인지도에 미치는 향을 검증하고자 한다. 사회

복지기 의 피드백은 련 기 의 서비스 품질을 측정하

는 차원  하나로써(Sargeant 2001), 기 에 한 기

부자의 신뢰도  만족도에 향을 미치며 향후 정 인 

기부의도로 이어질 수 있다(Merchant et al. 2010; 

Wiggill 2014; Laureano et al. 2018). 기 의 피드백

은 기부자와의 긴 한 계 맺음의 기반이 되며(Sargeant 

2001), 기부 랜드 태도  감정에 정 으로 작용하

기에(Ewing and Napoli 2005), 기 의 극 인 피

드백은 기부자의 랜드 인지  기부자의 기  신뢰도 

 만족도에 정 인 향을 미칠 것으로 측된다. 더

불어, 본 연구에서는 기부자의 기부동기를 이기  기부

동기와 이타  기부동기로 나 어 기부 랜드 이미지와 

랜드 인지도 간의 계에 미치는 조 효과를 검증하고

자 한다. 

본 연구는 사회복지기 에 한 기부자의 랜드 련 

인식(이미지, 인지도)을 검증하여 비 리부문에서 랜

드의 역할을 밝힘으로써 련 연구의 범 를 확장하고자 

한다. 한, 사회복지기 이 기존의 기부자와의 계를 

개선  발 시키고 나아가 잠재  기부자를 통한 새로

운 기부를 이끌어낼 수 있는 효과 인 랜드 략을 수

립하는데 다양한 시사 을 도출하고자 한다. 

Ⅱ. 선행논문 고찰  가설설정

1. 사회복지기 의 랜드화

사회복지기 의 양  증가로 경쟁이 날로 치열해지는 가

운데 최근 사회복지기 에서도 효과 인 기부자 모집  

기 을 알리는 수단으로 랜딩에 높은 심을 가지고 

있다(Tapp 1996; Michel and Rieunier 2012). 

컨 , 엠네스티, 해비타트, World Wildlife Fund(WWF) 

등과 같은 로벌 기부 랜드들은 기부 기 의 이름과 
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로고를 개발하여 컵, 펜, 티셔츠 등과 같은 상품에 기

의 로고를 입  홍보 수단으로 활용하고 있다. 국내에서

는 사회복지공동모 회의 ‘사랑의 열매’ TV 고에 유명 

연 인이 출연하여 은 세 를 공략한 재미있는 고가 

큰 인기를 끌었다. 이는 사회복지기 에서 활용하지 않

았던 새로운 략이며 리 기 의 랜드 략과 유사

하다. Paco et al. (2014)은 사회복지기 의 랜드화

는 기부  확보  자원 사자를 유치에 효과 이라고 

주장하 고, D’Souza et al. (2023)의 연구에서는 

랜딩이 사회복지기 에 한 개인의 인지  선호도를 형

성하고 기 의 정 인 평 을 확보하는 역할을 한다고 

설명하 다. 사회복지기 의 랜드 효과성을 검증한 

Garg et al. (2019)은 사회복지기 이 랜딩을 통하

여 내부 으로는 조직의 결속력을 강화하고 외부 으로

는 수혜자, 기부자  이해 계자의 지지와 신뢰도를 확

보할 수 있으며, 이를 기반으로 보다 큰 사회  향력

을 발휘할 수 있다고 하 다. 국내 연구를 살펴보면, 김

운호(2004)의 연구에서는 사회복지기 의 모 활동에 

있어 마  커뮤니 이션이 성공요인으로 제시되고, 목

균, 김미희, 강철희(2016)의 연구에서는 사회복지기

의 마  효과 인지 수 이 높을수록 향후 지인에게 

소개  추천할 가능성이 증가하는 것으로 나타났다. 이 

같은 선행연구를 종합해 보면, 사회복지기 의 랜드화

는 자원을 확보하고 사회  목 을 추진하는데 강력한 

도구일 뿐만 아니라(Garg et al. 2019), 해당 기 만

의 독특함  목 을 달성하는데 효과를 가지고 있다고 

할 수 있다. 랜드를 활용하여 강력한 차별성을 보여

주는 사회복지기 은 여 히 드물지만(Sargeant and 

Ford 2007; Mulyanegara 2011), 사회복지기 의 

랜드 략은 차로 발 하고 있는 추세이다. 랜딩은 

모 을 한 도구뿐 아니라 내부 으로는 정체성 확립과 

내부 자원의 능력 향상을 가져오고 외부 으로는 사회  

목  달성에 효과 인 역할을 할 것으로 기 된다. 

사회복지기 의 랜드화는 주로 공익성을 목 으로 

하기에 리조직에 비해 정  기  이미지 확보와 신

뢰도 확립이 요하다(정지은, 이한 , 박종철 2015). 

이에, 사회복지기 의 랜딩은 정 인 이미지를 기반

으로 기부자의 신뢰도를 확립하여 지속 인 기부를 이끌

어내는 것이 목 이 되어야 한다. 기부자의 신뢰도 확립 

 비기부자의 기 에 한 인지도의 확장을 해 사회

복지기 을 하나의 랜드로 인식하는데 정 인 향

을 미치는 선행요인을 밝히는 것이 필요하다.

2. 랜드 이미지

랜드 이미지는 랜드에 하여 소비자가 가지는 신념

의 집합으로(Kotler 2004), 소비자의 기억 속에 내재

되어 있는 제품, 서비스, 커뮤니 이션 등에 한 것으

로 랜드에 한 체 인 지각으로 정의할 수 있다

(Keller 1993; Aaker 1997; Kotler 2004). 랜드 

이미지는 제품이나 서비스에 한 정보를 내포하여 소비

자의 구매 의사결정에 결정  역할을 하며, 고객 충성도 

형성에 정 인 향을 미친다(Tepeci 1999; Parker 

2009). 특히, 제품 는 서비스에 한 정보가 부족할 

때, 소비자는 랜드 이미지를 기반으로 구매를 결정하

는 경향을 보이기 때문에 정 인 랜드 이미지를 확

립하는 것은 매우 요하다(Reynolds and Gutman 

1984; Brown 1998). 

사회복지기 의 랜드 이미지에 한 연구를 살펴보면, 

Bennett and Gabriel(2003)은 기부 기 의 랜드 

이미지를 동정심(compassion), 역동성(dynamism), 

이상주의(idealism), 수혜자에 한 심(focus on 

beneficiaries)  비정치  이미지(non-political image)

로 구분하 으며, 사회복지기 의 호의 인 이미지가 더
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욱 많은 기부를 유도할 수 있다고 밝혔다. Sargeant et 

al. (2008)은 사회복지기 의 랜드 이미지를 호의

(benevolence), 진보주의(progression), 보수주의

(conservatism), 감정 참여(emotional engagement), 

통(tradition), 서비스(service), 목소리(voice)의 일

곱 차원으로 제시하여 기부행동과의 계를 고찰하 다. 

한, Michel and Rieunier(2012)는 사회복지기 의 

랜드 이미지를 유용성(usefulness), 효율성(efficiency), 

향력(affect), 역동성(dynamism), 형성(typicality) 

등 다섯 가지 요소로 제시하 다. 다양한 선행연구들을 

통해 다양한 차원의 랜드 이미지 요인이 검증되었으

나, 상업  는 리  측면도 함께 고려하 기 때문에 

이를 사회복지기 만의 이미지 차원으로 용하는 것은 

제한 이라고 할 수 있다(박종철, 임명재, 김푸른 2013). 

이에, 박종철, 임명재, 김푸른(2013)은 Michel and 

Rieunier(2012)의 연구를 기반으로 사회복지기  랜

드 이미지를 리  성질을 지닌 형성(typicality)을 

제외한 유용성(usefulness), 효율성(efficiency), 향

력(affect), 역동성(dynamism) 등의 네 가지 요소만을 

채택하여 기부의도에 미치는 향 계를 고찰하 다. 

본 연구에서는 박종철, 임명재, 김푸른(2013)의 연구를 

기반으로 사회  유용성, 업무의 효율성, 사회  향력, 

업무의 역동성의 네 가지 랜드 이미지 변수를 차용하

여 랜드 인지도에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 본 

연구에서 차용된 네 가지 랜드 이미지의 개념  정의

는 다음과 같다. 먼 , 사회  유용성은 사회복지기 이 

사회를 하여 공공복지  가치를 추구하는 이미지로 

정의하 고, 업무의 효율성은 사회복지기 의 구호활동

과 조직 업무 운 의 효율성에 한 이미지를 말한다. 

사회  향력은 사회복지기 에 한 호감과 기  구성

원의 친 도에 한 이미지로 정의하고, 업무의 역동성

은 사회복지기 의 구호활동에 한 헌신과 변화를 추구

하는 노력에 한 이미지로 정의하 다(Bennett and 

Gabriel 2003; Michel and Rieunier 2012; 박종철, 

임명재, 김푸른 2013). 

3. 랜드 인지도

랜드 인지도란 특정 랜드를 재인식 는 회상할 수 

있는 능력을 의미하며, 랜드 가치, 랜드 개성  

랜드 조직에 한 연상으로 구성된다(Aaker 1996). 

Ghodeswar(2008)는 랜드 인지도는 기업의 랜드 

요소인 랜드 이름, 로고, 마크 등을 활용하여 강화될 

수 있다고 설명하 다. Aaker(1991), Keller(1998)

가 제시한 랜드 자산 모형에 의하면, 랜드 인지도는 

랜드 이미지, 랜드 연상, 랜드 충성도, 그리고 

랜드 지식 등과 함께 랜드 자산의 하 개념으로 설명

될 수 있다. Keller(2001)는 기업이 랜드 이미지를 

창출함으로써 소비자의 마음속에 랜드 인지도를 형성

하고, 랜드 가치와 경쟁력을 향상할 수 있다고 설명하

다. 랜드 이미지는 랜드 인지도를 이끌어내는 선

행요인으로써 Juntunen(2011)의 연구에서는 랜드 

인지도와 랜드 이미지 간에 직 인 향 계가 존재

하는 것을 검증하 으며, Gill and Dawra(2010)의 

연구에서 랜드 인지도가 랜드 이미지와 랜드 자산 

간의 계에서 유의미한 매개효과를 가지는 것을 확인하

다. 사회복지기 의 맥락에서, Hutter et al. (2013)

은 랜드 인지도를 기부 랜드의 향력으로 정의하

으며, 사회복지기 의 랜드 인지도를 높이는 노력은 

의 심을 끌어낼 수 있으며 잠재  기부자의 기부

를 이끌어낼 수 있다고 설명하 다. 이승 (2014)의 공

익연계마  연구에서는 사회복지기 은 기 이 지향

하는 핵심가치를 랜드 이미지를 통해 달한다면 차별

화를 달성할 수 있다고 강조하 다. 한, 비 리기 의 
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이미지에 한 Hommerová(2020)의 연구에서는 랜

드 이미지는 시각 인 요소로 변환될 수 있으며 이는 사

람들의 정 인 반응을 이끌어내고 랜드 인지도에 유

의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이 같은 선행연

구는 랜드 이미지와 랜드 인지도 간에 한 계

가 존재함을 시사한다. 이에 본 연구에서 사회복지기

의 랜드 이미지(사회  유용성, 업무의 효율성, 사회

 향력, 업무의 역동성)가 기부자의 랜드 인지도에 

정  향을 미칠 것으로 측되며 다음과 같은 가설

을 설정하 다. 

가설 1: 사회복지기 의 사회  유용성 이미지는 

랜드 인지도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

가설 2: 사회복지기 의 업무 효율성 이미지는 랜

드 인지도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

가설 3: 사회복지기 의 사회  향력 이미지는 

랜드 인지도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

가설 4: 사회복지기 의 업무 역동성 이미지는 랜

드 인지도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

4. 사회복지기 의 피드백

피드백은 개인에게 과거의 수행에 한 양  는 질 인 

정보를 제공하는 것을 의미하며(Prue and Fairbank 

1981), 사회복지기 은 기부자의 지속 인 지지를 확보

하기 해서는 신속한 피드백을 통해 련 정보를 제공

하며 기부자와 긴 히 소통해야 한다(Fiarni, Maharani, 

and Wisastra 2020). 랜드 지향성(brand orientation) 

모델을 제안한 Napoli(2006)의 연구에서는, 조직의 반

응 능력, 서비스  정보 제공 능력은 기부 랜드에 

한 이해 계자의 태도  지각 능력의 지표라고 설명하

다(Ewing and Napoli 2005). 랜드 이미지와 유

사한 개념으로 설명되는 평 에 한 Anderson and 

Narus(1990)의 연구에서는 요구사항에 한 기업의 

극 인 심 표 은 공정성에 한 평 을 형성할 수 

있다고 설명하 는데, 이는 사회복지기 의 신속한 응

력과 피드백이 기부자의 랜드 인지도를 높이고 기부자

와의 계에 정 인 향을 미칠 수 있음을 시사한다. 

사회복지기 의 피드백은 기부 서비스 품질을 측정

하는 하  요인  하나로 활용되고 있으며, 기부 서비

스 품질은 기부자의 만족도와 신뢰도에 직 인 향

을 미친다(Feng et al. 2017; Melián-Alzola and 

Martín-Santana 2020). Sargeant(2001)는 사회복

지기 의 서비스 품질을 반응성(responsiveness), 피

드백(feedback), 효과성(effectiveness)의 차원으로 측

정하 으며, 기부자의 만족도  계 유지에 기여한다

고 설명하 다. Polonsky and Macdonald(2000)의 

연구에서도 기부 서비스는 기부 과정에서 제공되는 정보 

품질, 기부 차의 편리성, 기부에 한 피드백, 담당 직

원의 친 도 등으로 평가할 수 있으며, 이에 따른 만족

도와 추후 기부 행동에 향을 미친다고 보고하 다. 이

러한 맥락에서 기부자의 만족도 향상과 계 유지를 

하여 사회복지기 은 기부 서비스 품질을 높일 필요가 

있으며, 이 과정에서 제공되는 피드백은 요한 역할을 

담당한다고 할 수 있다. 한, 사회복지기 이 제공하는 

기부 련 정보  피드백은 후원자의 신뢰도  만족도

를 높일 수 있다(Wiggill 2014; Laureano et al. 

2018). Sargeant(2006), 정무성, 정호 (2006)의 연

구에서는 조직의 반응성과 기부자와의 의사소통의 질이 

신뢰도와 향 계가 존재한다고 밝혔으며, Tonkiss 

et al. (1999)은 기부  사용에 한 설명 정도가 신뢰

도와 연 되어 있다고 주장하 다. 이에 본 연구에서 사

회복지기 의 피드백이 랜드 인지도  기 에 한 

만족도와 신뢰도에 향 변수로 작용할 것으로 단하여 
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다음과 같은 가설을 설정하 다. 

가설 5: 사회복지기 의 피드백은 랜드 인지도에 

정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설 6: 사회복지기 의 피드백은 기 에 한 신뢰

도에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설 7: 사회복지기 의 피드백은 기 에 한 만족

도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

5. 사회복지기  신뢰도

신뢰도는 거래 계의 상이 기 나 이해에 맞는 력  

행동을 수행할 것이라는 믿음으로 정의되며(Gambetta 

2000), 력에 한 노력이 보상받을 것이라는 기 이

다(Huxham and Vangen 2013). 마  맥락에서 

고객의 신뢰도는 고객 충성도의 선행요인으로(이동진, 

이형탁, 박진용 2005), 장기 인 계를 유지하는데 필

수요인으로 설명되고 있다(Morgan and Hunt 1994). 

사회복지기 의 서비스는 무형성을 띄며 평가 기 이 

모호하기 때문에(Coleman 1990; Polonsky and 

MacDonald 2000), 사회복지기 과 기부자 간의 계

에서 신뢰도는 매우 요한 요인으로 다 지며 기 에 

한 신뢰도는 기부참여를 유도하고 기부자와의 계를 

지속하는데 요한 요인으로 평가되고 있다(Sargeant 

and Lee 2004). Shelly and Polonsky(2002)의 연

구에서는 사회복지기  신뢰도는 사회복지기 의 정직

성, 공정함, 성실성에 한 믿음으로 정의하 고, 김해

숙(2008)의 연구에서는 신뢰도를 사회복지기 의 능력, 

기부  사용의 정직성  투명성, 사활동 수행 등으로 

구체화하 다. 이에 본 연구에서는, 사회복지기  신뢰

도를 사회복지기 의 사회  역할 능력, 기부 의 용도 

 사용의 성으로 정의하 다. 랜딩 략은 사회

복지기 에서 기부자와의 신뢰도 구축에 효과 인 역할

을 할 수 있다. 랜드 인지도와 기부 의향 등을 측정하

는 자선 랜드 지수(Charity brand index) 모델에서 

랜드 인지도는 사회복지기 의 자선 랜드 신뢰도에 

직  향을 미치는 것으로 확인되었고(Third Sector 

2013; Garg et al. 2019), Dai et al. (2019)의 공

익마   랜드 련 연구에서는 사회복지 마 이 

소비자의 랜드 인지도와 랜드 신뢰도에 정  향

을 미치며, 소비자의 랜드 인지 태도는 랜드 신뢰도

를 강화할 수 있다고 설명하 다. 한, Worley(2015)

의 연구에서도, 사회복지기 에서 랜딩과 홍보는 기부

자의 신뢰도 구축에 결정 인 역할을 한다고 설명하

다. 이에, 기부 기 을 하나의 랜드로 인지하는 것은 

기 과 기부자의 계에 정 인 향을 미칠 수 있으

며 이는 기 에 한 신뢰도로 이어질 수 있을 것으로 

단된다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정

하 다. 

가설 8: 사회복지기 이 하나의 랜드로 인지 될 때, 

기 에 한 신뢰도가 증가 할 것이다.

6. 사회복지기  만족도 

만족도는 제품 는 서비스의 성과에 한 개인의 지각 

수 이며(Kotler 1996), 서비스에 한 개인의 기 치

와 결과치를 비교함으로써 발생하는 즐거움이나 실망감 

등의 총체 인 심리상태를 말한다(Oliver 1980; Kotler 

2007). 고객 만족도는 구매태도, 구매의도, 충성도에 

정  향을 미치기 때문에(Oliver 1980; Cronin and 

Taylor 1992; Fronell 1992), 성공 인 랜드 리 

 고객과의 장기 인 계를 유지하기 해서는 고객의 

만족도를 세심하게 리하는 것이 요하다(Caceres and 



사회복지기관 영역에서 브랜드의 역할에 관한 연구: 브랜드이미지와 브랜드인지도를 중심으로  91

Paparoidamis 2005; Rajagopal 2006). 고객 만족

도는 수익 창출과 경  목표 달성에 추 인 역할을 

하고 있어 리 기업뿐 아니라 비 리 맥락에서도 신뢰

도와 함께 요한 변수로 다루어져 왔다(김세범, 류방 

2012; Forza et al. 2013; Mehta et al. 2020). 사

회복지기 의 만족도는 기부행동에 정 인 향을 미

치며(Sargeant, Ford, and West 2006), 이는 지속

인 기부행동으로 이어질 수 있다(Wisner et al. 2005; 

O’Neil 2007; Naskrent and Siebelt 2011). 

사회복지기 은 경쟁우  확보  조직의 성장을 한 

도구로써 마 의 요성을 인식하고 랜드 인지도를 

높이고 우호  정서나 연상을 진하는 마  커뮤니

이션을 통해(Davies and Chun 2002), 기부자의 만

족도를 높이기 해 노력하고 있다(Ghodeswar 2008). 

랜드 요소  하나인 랜드 명은 랜드 인지도를 높

이며 기부자의 만족도에 정  향을 미칠 수 있다

(Apaydn 2011). 한, Camarero et al. (2012)의 

연구에서, 랜드 인지도와 랜드 가치가 소비자의 만

족도에 정 인 향을 미치는 것으로 확인되었다. 이 

같은 선행연구를 기반으로, 다음과 같은 가설을 설정하

다.

가설 9: 사회복지기 이 하나의 랜드로 인지 될 때, 

기 에 한 만족도가 증가 할 것이다. 

7. 기부동기(이타  동기/이기  동기)

기부는 타인이나 공공의 목 을 하여 개인이 소유한 

돈 는 물품을 가 없이 제공한다는 의미에서(김자

, 김두섭 2013), 친사회  행동으로 간주될 수 있다

(Drollinger 1997; Davis et al. 1999; 최우진 2023). 

기부행동은 인간의 잠재   심리  동기에서 비롯되기 

때문에(Sargeant 1999), 기부자의 기부동기를 확인하

는 것은 요하다. 기부동기는 크게 이기  동기, 이타  

동기, 개인  동기, 사회  동기로 나 어 연구되어 왔다

(Bendapudi et al. 1996; Drollinger 1997; 류방, 

김세범 2012; 차문경, 이유재 2014; 정혜림 외 2020; 

김용 , 김주원 2005). 먼 , 이타  동기는 보상에 기  

없이 타인을 돕고 싶어하는 순수한 마음에서 기인하는 

반면, 이기  동기는 기부자가 세  감면이나 명  등 혜

택을 고려한다(Bendapudi et al. 1996; Drollinger 

1997). 개인  동기는 기부를 통한 정  사고, 새로

운 자아감, 삶의 에 지 획득과 련되었으며, 사회  

동기는 사회  인정  우호감, 집단 소속감으로 정의할 

수 있다(류방, 김세범 2012). 일반 으로 기부동기는 

이타  동기와 이기  동기로 유형화 되고 있으며(이병

, 문 숙 2015; 오민정, 박기경, 박종철 2017), 이

는 기부자의 기부 반응을 동시에 자극한다(Harbaugh, 

Mayr, and Burghart 2007). 특히, Konrath and 

Handy(2018)가 개발한 기부동기 척도에서 탐색  요

인분석을 통해 이기  기부동기와 이타  기부동기가 기

부자의 요한 동인이 됨을 확인하 다. 이에 본 연구는 

이기  기부동기와 이타  기부동기를 조 변수로 사용

하여 기부 랜드 이미지와 랜드 인지도 간의 계에 

미치는 향을 살펴보고자 하 다. 

기부동기의 조 효과에 한 연구를 살펴보면, Park 

et al. (2015)은 공감 능력과 개인 이익에 한 신념이 

이익 심 과 수혜 집단과 기부의도 간의 상효작용 

계에 조 효과를 보이는 것으로 확인하 다. Wallace 

et al. (2017)의 과시  기부행동에 한 연구에서는 

이타주의가 자아존 감(self-esteem)와 자기지향  과

시 기부행동(self-oriented CDB) 간의 계, 그리고 

물질주의(materialism)와 타인지향  과시 기부행동

(other-oriented CDB) 간의 계를 조 한다고 밝혔



92  마케팅 연구 February 2024

다. Jin and Ryu(2022)의 최신 연구에 의하면, 코로

나 펜데믹 상황에서 기부자의 이기  동기가 강할수록 

 기부, 자원 사 시간  기부 시간에 한 인식

된 가치가 높아진다고 밝혔다. 이에 개인의 이타  동

기와 이기  동기는 기부의도, 기부행동  인식 등 측

면에서 조 변수로 작용할 수 있다. 랜드 맥락에서 

Sargeant(1999)의 기부행동 단계 이론에서는 내재  

요인(Extrinsic Determinants)과 외재  요인(Intrinsic 

Determinants)이 상호보완 으로 이기  동기와 이타

 동기로 발 됨을 확인하 고( 종석, 강명애 2012), 

두 가지 동기가 자선 랜드 이미지와 기부자의 인지  

반응(Perceptual Reaction) 간의 계를 조 한다고 설

명하 다. 한, Hou et al. (2009)은 이기  동기나 이

타  동기를 유발하는 기부자의 자아개념(self-concept) 

(Purkey 1988)이 랜드 개성, 랜드 인지도와 기부

의도에 요한 매개역할을 한다고 밝혔다. 이 같은 선행

연구를 기반으로 기부자의 이타  동기와 이기  동기는 

기부 랜드 이미지와 랜드 인지도 간에 조 효과를 

미칠 것으로 측되며, 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 10a-d: 기부자의 높은 이타  동기는 사회복지

기 의 사회  유용성(a), 업무의 효율

성(b), 사회  향력(c), 업무의 역동

성(d) 이미지와 랜드 인지도를 증가

시킬 것이고, 기부자의 낮은 이타  동

기는 사회복지기 의 사회  유용성(a), 

업무의 효율성(b), 사회  향력(c), 

업무의 역동성(d) 이미지와 랜드 인

지도를 감소시킬 것이다.

가설 11a-d: 기부자의 높은 이기  동기는 사회복지

기 의 사회  유용성(a), 업무의 효율

성(b), 사회  향력(c), 업무의 역동

성(d) 이미지와 랜드 인지도를 증가

시킬 것이고, 기부자의 낮은 이기  동

기는 사회복지기 의 사회  유용성(a), 

업무의 효율성(b), 사회  향력(c), 

업무의 역동성(d) 이미지와 랜드 인

지도를 감소시킬 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형

본 연구는 기부시장의 변화된 환경에 응하고 기부자 

활성화를 하여 사회복지기 의 랜드 인지도에 미치

는 선행요인을 검증하고 랜드 인지도가 기부자의 신뢰

도  만족도에 미치는 향 계를 검증하고자 한다. 본 

연구에서는 랜드 인지도에 미치는 선행요인으로 사회

복지기 의 랜드 이미지(사회  유용성, 업무의 효율

성, 사회  향력, 업무의 역동성)를 다차원 으로 구

성하고 더불어 사회복지기 의 피드백을 차용하 다. 

한, 기부자의 기부동기를 이타  동기와 이기  동기로 

구분하여 각 계에 미치는 조 효과를 확인하 다. 본 

연구모형은 <그림 1>과 같다.

2. 측정도구  척도

본 연구모형의 검증을 하여 국내 가장 많은 패 을 보

유하고 있는 문 리서치 회사를 통해 온라인 설문조사

를 실시하 다. 본 연구의 목 은 사회복지기 을 하나

의 랜드로 인식하는 것이 기 에 한 만족도와 신뢰

도에 정 인 향을 미치고 나아가 지속 인 기부를 

이끌어 낼 수 있는지에 심을 두고 있다. 이에, 본 조사
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를 해 선정된 표본은 국내 최  규모의 사회복지기

에 1회 이상 기부한 경험을 가지고 있는 성인 기부자로 

한정하 다. 수집된 자료  불성실 응답을 제외한 485명

의 데이터를 최종 분석에 활용하 다. 각 변수에 한 설

문 문항은 기부 랜드 이미지(박종철, 임명재, 김푸른 

2013), 사회복지기 의 피드백(정무성, 정호  2006), 

기부동기(이타 /이기 )(Drollinger 1997; 김유나 

2002), 랜드 인지도(Mahfooz 2015), 사회복지기  

신뢰도(Drollinger 1997; 김유나 2002), 사회복지기

 만족도(Moliner et al. 2007; 최덕재 2012)의 선

행연구를 기반으로 본 연구에 합하게 수정  보완하

으며, 7  리커트 유형 척도(1 =  그 지 않다, 

7 = 매우 그 다)를 사용하여 측정하 다. 

3. 분석방법

수집된 자료를 분석하기 한 통계처리는 SPSS for 

Windows 27.0 Program과 AMOS 28.0 Program을 

사용하 다. 빈도분석(frequency analysis)을 통하여 

조사 상자의 인구통계학  특성을 악하 고, 랜드 

이미지(사회  유용성, 업무의 효율성, 사회  향력, 

업무의 역동성), 사회복지기 의 피드백, 기부동기, 

랜드 인지도, 사회복지기  신뢰도, 사회복지기  만족

도에 한 빈도, 평균, 백분율, 표 편차를 확인하 다. 

한 조사도구의 타당성과 신뢰도 검증을 하여 확인  

요인분석(confirmatory factor analysis)과 신뢰도 분

석(reliability analysis)을 실시하 으며, 구조방정식

(structural equation model)을 통하여 본 연구의 가

설을 검증하 다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 표본 선정

본 연구의 최종 분석에 485명의 데이터를 사용하 으

<그림 1> 연구모형
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며, 응답자의 인구통계학  특성은 다음 <표 1>과 같다. 

응답자의 성별은 남성 238명(49.1%), 여성 247명

(50.9%)으로 체로 비슷한 비율로 구성되었고, 기혼

자가의 비율은 65.8%로 반 이상을 차지하 다. 응답

자의 교육수 은 학 재학 이상이 체의 63.9%로 가

장 높게 나타났다. 

2. 측정도구의 타당성  신뢰성 검증

각 변수의 신뢰성을 검정하기 하여 Cronbach’s Alpha 

계수를 확인하 다. 모든 변수에서 .80 이상(.82~ .90)

으로 나타나 내  일 성이 확인되었다. 한 본 연구에

서 설정된 개념들의 타당성을 구조방정식 모형을 통하여 

검증한 결과, 모형 합도가 GFI= .918, NFI= .924, 

TLI= .95, CFI= .958, RMSEA= .048으로 나타나 

본 연구의 모델은 통계 으로 유의한 것으로 확인되었

다. 측정도구의 신뢰성  타당성은 다음 <표 2>와 같다

한, 본 연구의 확인  요인분석 결과는 <표 3>과 같

으며, 체변수를 검증한 결과 별 타당성이 확인되었

다. 모두 변수의 AVE 값은 0.5 이상으로 나타났으며, 

CR 값은 모두 0.7 이상으로 나타나 수렴 타당성이 있는 

것으로 확인되었다.

3. 연구가설 검정

본 연구의 가설 검증 결과는 다음과 같다. 먼  사회복

지기 의 업무 효율성 이미지와 사회  향력 이미지

가 기부 랜드 인지도에 정  향을 미치는 것으

로 확인되어 가설 2와 가설 3이 채택되었다(β= .29, 

t-value=4.91; β= .19, t-value=3.08). 그러나 사

회  유용성 이미지와 업무의 역동성 이미지가 기부 

랜드 인지도에 정  향을 미칠 것이라는 가설 1과 

가설 4는 기각되었다(β= .005, t-value=.084; β= 

-.083, t-value=-1.36). 사회복지기 의 피드백이 

랜드 인지도, 사회복지기  신뢰도, 그리고 사회복지기

 만족도에 미치는 향을 검증한 결과 모두 정(+)의 

향을 미치는 것으로 확인되어 가설 5, 가설 6, 가설 

7이 채택되었다(β= .17, t-value=2.92; β= .39, 

t-value=7.54; β= .32, t-value=6.27). 마지막으

로, 랜드 인지도가 사회복지기  신뢰도  만족도에 

구분 빈도수(명) 비율(%)

성별
남성 238 49.1

여성 247 50.9

나이

19세-29세  92 19.0

30세-39세  94 19.4

40세-49세 107 22.1

50세-59세 105 21.6

60세-69세  87 17.9

결혼여부

미혼 137 28.2

기혼 319 65.8

이혼/사별  29  6.0

교육수

등학교 졸업 이하   0 0

학교 졸업   9  1.9

고등학교 졸업 166 34.2

학 재학 이상 310 63.9

<표 1> 인구통계학  특성(N=485)
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항목 평균 표 편차 Cronbach’s 요인 재치

사회  유용성 4.467 1.320 .872

사회복지기 은 공공의 복리를 추구한다. .832

사회복지기 은 우리사회의 안정을 해 필수 이다. .850

사회복지기 은 우리사회의 가치를 지키고 있다. .770

사회복지기 은 우리사회가 보다 인간답게 사는데 유용한 기 이다. .849

업무의 효율성 5.295 1.104 .874

사회복지기 은 구호활동을 효율 으로 수행하고 있다. .814

사회복지기 은 공익활동을 함에 있어 진지하다. .850

사회복지기 은 조직을 체계 으로 운 하고 있다. .854

사회  향력 4.792 1.266 .898

사회복지기 은 호감이 가는 기 이다. .842

사회복지기 은 구호가 필요한 사람들에게 친 하다. .866

사회복지기 은 어려운 이웃들에게 그럽다. .859

업무의 역동성 5.018 1.213 .869

사회복지기 은 활동 모습은 역동 이다. .808

사회복지기 은 직원들은 구호활동을 함에 있어 근면하다. .875

사회복지기 은 구호가 필요한 곳에 많은 헌신을 하고 있다. .806

사회복지기 은 조직은 꾸 히 변화를 추구하고 신 이다. .769

사회복지기 의 피드백 4.813 1.177 .850

불편사항  서비스 요구에 해서 신속하게 응 한다. .831

기부에 해 감사표 을 충분히 한다. .865

기부방법이나 사용내역 등에 해 충분히 정보를 제공한다. .807

랜드 인지도 5.273 1.030 .818

나는 여러 사회복지기  에서 재 기부하는 사회복지기 을 인식하고 있다. .814

나는 재 기부하는 사회복지기 의 특성이 머릿속에 쉽게 떠오른다. .817

나는 재 기부하는 사회복지기 의 로고나 심볼을 쉽게 떠올릴 수 있다. .824

사회복지기  신뢰도 4.839 1.120 .841

부분의 사회복지기 은 기부  사용에 있어 정직하고 윤리 이라고 생각한다. .776

기부 은 한 용도로 사용될 것이라고 생각한다. .832

일반 으로 사회복지기 은 지역사회를 더 살기 좋은 곳으로 만드는데 요한 
역할을 한다.

.784

사회복지기  만족도 5.005 1.083 .864

나는 내가 재 기부하는 사회복지기 과의 계에 만족한다. .856

나는 내가 재 기부하는 사회복지기 의 세심한 배려에 만족한다 .820

나는 내가 재 기부하는 사회복지기 에 반 으로 만족한다. .796

Measurement model fit indices: CMIN/DF = 2.104; GFI = .918; NFI = .924; TLI = .950; CFI = .958; RMSEA = .048

<표 2> 측정도구의 신뢰성  타당성 분석

CR AVE TR BIU BIE BIA BID FE BA SA

TR .842 .641 .800

BIU .864 .614 .096 .784

BIE .878 .708 .346 .259 .842

BIA .898 .747 .403 .078 .460 .864

BID .872 .630 .105 .523 .316 .191 .794

FE .850 .654 .487 -.012 .227 .446 .047 .809

BA .827 .614 .476 .042 .370 .374 .043 .324 .784

SA .866 .683 .607 .041 .397 .314 .143 .423 .464 .826

BIU: 랜드이미지(사회복지기 )-사회  유용성, BIE: 랜드이미지(사회복지기 )-업무의 효율성, BIA: 랜드이미지(사회복지기 )-사회  
향력, BID: 랜드이미지(사회복지기 )-업무의 역동성, FE: 사회복지기 의 피드백, BA: 랜드 인지도, TR: 사회복지기  신뢰도, SA: 사

회복지기  만족도

<표 3> 확인  요인분석 결과
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정 인 향을 미칠 것이라는 가설 8과 가설 9는 채택

되었다(β= .39, t-value=7.45; β= .40, t-value= 

7.59). 가설 검증 결과는 다음 <그림 2>와 같다.

한, 사회복지기 의 랜드 이미지와 기부 랜드 

인지도 간의 기부자의 기부동기의 조 효과를 검증한 결

과는 다음과 같다. 기부동기를 이타  기부동기와 이기

 기부동기로 나눠 검증하 고, 높은 집단과 낮은 집단

으로 구분하여 사회복지기 의 사회  유용성, 업무의 

효율성, 사회  향력, 업무의 역동성 이미지와 랜드 

인지도 사이의 조 효과를 검증하 다. 제약모형과 비제

약 모형 간의  차이값으로 조 효과를 검증한 결과, 

사회복지기 의 업무 효율성 이미지가 랜드 인지도에 

미치는 향에 있어 이타  기부동기와 이기  기부동기

의 조 효과를 보이는 것으로 확인되어 가설 10-b와 가

항목 출처

이타  기부동기

Drollinger (1997), 
김유나 (2002)

곤경에 처한 사람을 돕고 싶어서
기부가 사회를 개선시키는데 도움이 되어서
어려운 사람에 한 책임감을 느껴서

이기  기부동기

보람을 느끼고 싶어서
괜찮은 사람으로 생각되기 때문에
스스로 많은 성장을 할 수 있어서
세제 혜택을 받을 수 있어서
나의 체면을 유지하기 하여
주변으로부터 인정받기 하여

<표 4> 기부동기(이타 /이기 ) 측정 항목

<그림 2> 가설 검정 결과

        Model fit indices for hypothesized model: CMIN/DF = 2.333; GFI = .905; NFI = .913; TLI = .939; 
        CFI = .948; RMSEA = .05
        *p< .05, **p< .01, ***p< .001
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설 11-b가 채택되었다. 특히 이타  기부동기와 이기  

기부동기가 낮은 집단의 경우, 사회복지기 의 업무 효

율성 이미지가 랜드 인지도에 미치는 향은 정 으

로 확인 되었다. 기부동기(이타 /이기 )의 측정 항목

과 조 효과의 검증 결과는 <표 4> <표 5>와 같다. 

Ⅴ. 결론

1. 연구의 시사

국내 기부문화는 1990년  이후 본격 으로 활성화되

면서 이에 따라 다양한 취지를 가진 사회복지기 이 등

장하 다. 기부자의 수도 꾸 히 증가하며 각 사회복지

기 은 기 만의 색깔과 가치를 나타내는 랜딩 략을 

도입하여 기부자 유치에 극 으로 나서고 있다. 랜

딩 략을 활용하는 것은 기부자의 근성을 용이하게 

하고 사회복지기 에 한 정 인 이미지를 구축하는

데 효과 이다. 이에, 많은 기 에서 다양한 랜딩 활

동을 개하고 있지만 랜드를 활용하여 강한 차별성을 

보여주는 사회복지기 은 드문 실정이다(Sargeant and 

Ford 2007; Mulyanegara 2011). 이에, 본 연구에

서는 기부 랜드 인지도를 높일 수 있는 선행요인을 검

증하고 사회복지기 에 한 신뢰도와 만족도에 미치는 

향 계를 검증하 다. 한, 개인 기부자의 기부동기

를 이기 /이타  동기로 구분하여 랜드 이미지와 인

지도 간의 조 효과를 검증하 다. 이 의 연구에서 사

회복지기 의 랜드화의 유효성에 한 검증을 시도하

여 정 인 결과를 도출하 지만 어떤 랜드 요소가 

기 에 한 만족과 신뢰에 향을 미치는지 명확히 밝

이타  기부동기

낮은 집단 높은 집단

비제약 모형 제약모형
△  (1) 
= 3.84

채택
여부경로

계수
t-값

경로
계수

t-값

H10-a
사회  유용성 → 

랜드 인지도
 .049   .547 -.045  -.574

(558) = 
1006.913

 
(559) = 

1007.521
△ (1) 
> .608

기각

H10-b
업무의 효율성 → 

랜드 인지도
 .423  4.267***  .178  2.378*  

(559) = 
1011.830

△ (1) 
< 4.917

채택

H10-c
사회  향력 → 

랜드 인지도
 .111  1.112  .221  2.794**  

(559) = 
1007.317

△ (1) 
> .404

기각

H10-d
업무의 역동성 → 

랜드 인지도
-.080  -.871 -.135 -1.749  

(559) = 
1007.022

△ (1) 
> .109

기각

이기  기부동기

낮은 집단 높은 집단

비제약 모형 제약모형
△ (1) 
= 3.84

채택
여부경로

계수
t-값

경로
계수

t-값

H11-a
사회  유용성 → 

랜드 인지도
 .002   .021 -.004  -.046

(558) = 
933.529

 
(559) = 
933.531

△ (1) 
> .002

기각

H11-b
업무의 효율성 → 

랜드 인지도
 .310  2.943**  .066   .862  

(559) = 
937.582

△ (1) 
< 4.053

채택

H11-c
사회  향력 → 

랜드 인지도
 .159  1.442  .167  2.074*  

(559) = 
933.669

△ (1) 
> .140

기각

H11-d
업무의 역동성 → 

랜드 인지도
-.095 -1.106 -.096 -1.170  

(559) = 
933.564

△ (1) 
> .035

기각

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

<표 5> 조 효과 검정결과



98  마케팅 연구 February 2024

지지 않았다(Hudson 2008; Veloutsou 2015). 

한, 부분의 연구에서는 랜드 요소와 방문의도, 기 에 

한 태도, 기부 태도, 기부 동기(정원희, 김민주 2020; 

Silva et al 2020) 등과의 계에 한 연구로 주로 거

시 인 에서 수행되었기에 기 을 하나의 랜드로 

인지하는데 향을 미치는 랜드 요인을 실증 으로 검

증한 본 연구는 학문 으로 의의가 있다고 할 수 있다. 

본 연구의 모형을 검증하기 하여, 온라인 설문조사를 

통한 485부의 유효 응답을 분석에 활용하 다. 각 변수

의 신뢰성을 검정하기 하여 Cronbach’s Alpha 계수

를 확인하 고 문항 간의 신뢰성이 확보되었고, 각 개념

들의 타당성을 검증하여 통계  유효성을 확인하 다. 

본 연구의 결과는 다음과 같이 요약된다. 첫째, 사회복

지기 의 업무 효율성 이미지와 사회  향력 이미지가 

랜드 인지도에 정  향을 미치는 것으로 나타났

다. 먼  업무의 효율성 이미지에 한 정 인 효과성

은 Michel and Rieunier(2012)의 연구와 맥을 같이 

하는 결과로, 사회복지기 에서 기부 을 하고 효율

으로 운 하는 이미지가 기부자에게 신뢰도와 호감을 

불러일으키는 것으로 해석할 수 있다. 따라서 사회복지

기 은 기부  사용에 한 정보를 투명하게 알려야 함

을 시사한다. 한, 기부자들을 한 이벤트를 열어 기

의 성과에 해서 홍보하고 기부자와의 소통을 늘려 

나가야 할 것이다. 둘째로, 사회  향력 이미지의 

정 인 효과는 Michel and Rieunier(2012)의 연구와 

상반된 결과로 최근 사회복지기 에서 도입하는 극

인 랜딩의 결과로 해석된다. 사회복지기 에 한 사

회  향력 이미지는 기 과 기부자와의 감정  연결의 

정도를 나타낸다. 최근 사회복지기 들은 고에 유명인

들을 출연시키고 재미있는 스토리 구성으로 종래와 달리 

친근한 이미지로 에게 다가가고 있다. 사회복지기

의 모  고는 기부자의 기부의도에 정 인 향을 

미치기 때문에(Ranganathan and Henley 2008), 사

회복지기 은 기부자 혹은 잠재  기부자의 랜드 인지

도를 강화시키기 해서는 의 감정을 자극할 수 있

는 참신한 고를 기획하는 것이 필요하다. 

둘째, 사회복지기 의 사회  유용성 이미지와 업무의 

역동성 이미지는 랜드 인지도에 정  향을 미치지 

못하 다. 사회  유용성 이미지와 업무의 역동성 이미

지는 해당 기 의 사회 공헌에 한 인지와 연결되어 있

다. Guiddi et al. (2015)의 연구에 의하면, 새로 유입

되는 기부자들은 사회  동기를 강하게 가지고 있는 반

면, 상 으로 기존의 정기 기부자들은 사회  동기에 

의한 기부행동을 하지 않는 것으로 나타났다. 본 연구의 

응답자의 반 이상은 40  이상의 정기 기부자로 사회

 동기보다는 개인  동기에 의한 기부행동을 하는 것

으로 단된다. 한, 기 의 업무 역동성의 경우, 변화

를 추구하는 노력 등으로 설명될 수 있는데, 기존의 기

부자들의 경우, 기 의 역동 인 변화보다는 재 나의 

기부 이 안정 으로 유용하게 운용되고 있는지를 지속

인 기부를 결정하는데 요한 요인을 고려하고 있는 

것으로 해석된다. 최근 국내 기부시장에도 은 세 의 

기부가 증가하고 있는 만큼, 사회복지기 에서는 사회  

동기를 유발할 수 있는 마  커뮤니 이션이 필요하

다. 은 세 는 신념을 소비하는 특성을 가지고 있어 

자신이 요하게 생각하는 가치를 공유할 수 있는 랜

드를 선호한다. 사회복지기 에서는 20-30  은 층이 

쉽게 근할 수 있는 생활형 기부 로그램을 개발하는 

등 보다 많은 공감을 얻을 수 있는 기부 랜드로 자리

매김해야 할 것이다. 

셋째, 사회복지기 의 피드백은 랜드 인지도, 사회

복지기  신뢰도, 사회복지기  만족도에 정 인 향

을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 Merchant et al. 

(2010)의 연구결과와 맥락을 같이 하는 결과로, 사회복



사회복지기관 영역에서 브랜드의 역할에 관한 연구: 브랜드이미지와 브랜드인지도를 중심으로  99

지기 의 한 피드백이 기부자와의 장기 인 계에 

매우 요하다는 것을 확인 되었다. 사회복지기 에서 

세부정보를 제공하는 것은 기부자의 정 인 태도 형성

으로 이어질 수 있는데(Crompton 1987; McCarvill 

1991; Small and Loewenstein 2003), 이는 여러 

이해당사자 간의 신뢰도가 요하다는 것을 시사하는 바

이다. 2017년 ‘어 니 아빠’, 2018년 ‘새희망씨앗 사건’, 

2020년 ‘정의연 후원  논란’ 등의 사건이 잇따라 발생

하면서 사회복지기 에 한 불신이 기부문화 확산을 

지하고 있다(오민정 2020). 사회복지기 에서는 기부자

의 기부 이 어디에 어떻게 사용되고 있는지에 한 정

보를 상세히 제공하고 상호작용 채 을 늘리는 방안이 

필요하다. 

넷째, 랜드 인지도가 사회복지기  신뢰도와 사회복

지기  만족도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다. 이 같은 결과는 사회복지기 이 하나의 랜드로 인

지될 때, 호의 이고 정 인 태도가 형성된다는 선행

연구와 맥을 같이 한다(Hutter et al. 2013). 이에 사

회복지기 은 보다 극 으로 랜드 마  근법

을 통해 기 을 홍보하고 조직의 비 과 가치를 담은 

랜딩을 통해 기부자와의 계를 리해야 할 것이다. 

마지막으로, 사회복지기 의 업무 효율성 이미지와 

랜드 인지도 간의 계에 이타  기부동기와 이기  기

부동기가 낮은 집단에서 유의미한 조 효과가 확인되었

다. 특히, 이타 /이기  기부동기가 낮은 집단에서 유

효한 조 효과를 보 는데, 이 같은 결과는 사회복지기

의 업무 효율성 이미지가 비기부자의 기부동기를 자극

하는데 효과 인 변수로 활용될 수 있음을 설명한다. 사

회복지기 에서는 비기부자의 기부를 이끌어내기 해 

업무의 효율성을 강조하는 마  커뮤니 이션 략을 

수립해야 할 것이다. 컨 , “당신의 이만원의 기부 은 

결식아동의 심을 책임집니다”와 같은 명확한 목 과 

사용처를 언 하는 메시지를 달하는 것이 업무의 효율

성 인지도를 높이는 효과 인 방법이 될 수 있다. 

2. 연구의 한계

본 연구는 다양한 시사 을 도출했음에도 불구하고 다음

과 같은 몇 가지 한계 을 가지고 있다. 

첫째, 본 연구에는 랜드 인지도에 미치는 요인으로 

네 가지 랜드 이미지 변수만을 차용하 는데, 랜드 

인지도에는 다양한 랜드 요소가 향을 미칠 수 있다. 

향후 연구에서는 랜드 연상, 지각된 품질, 랜드 경

험 등 다양한 랜드 요인을 변수로 차용하여 보다 심도 

있는 연구를 수행해야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 조 변수로 이기  동기와 이타

 동기를 사용하 다. 새로운 기부 세 는 기존의 세

와 다른 소비패턴과 가치 을 가지고 있기 때문에 보다 

다양한 동기를 변수로 차용하는 것을 제안한다. 기부자

의 개인  동기, 사회  동기, 이성  동기, 체면 동기, 

정체성 동기 등의 다양한 변수를 반 한 후속 연구를 수

행하여 기부 련 연구의 폭을 확장하는데 기여할 것을 

제안한다.

마지막으로, 본 연구는 1회 이상 기부한 경험을 가지

고 있는 기부자를 상으로 자료를 수집하 다. 비기부

자, 정기 기부자, 1회성 기부자 등으로 기부자의 형태를 

나눠 각 집단의 기부태도  기부행동의 차이 을 살펴

보는 것도 흥미로운 연구가 될 것으로 기 한다. 
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