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[Purpose] Sport has become a popular platform for corporate social responsibility (CSR) campaigns.

Growing numbers of athletes, teams, and organizations are engaging in CSR campaigns to promote

awareness and behaviors to support CSR campaigns addressing pressing social issues (e.g., disease

prevention, health promotion, etc.). However, much of the previous work has focused on whether such

initiatives benefit the organization, but not the community. The present paper provides theoretical

explanations on the psychological mechanism that can demonstrate how consumers respond to CSR

campaigns initiated by a sport organization. [Method] In particular, existing literatures in moral

psychology and CSR have been reviewed to identify an explanatory mechanism that promote prosocial

behavior among sport consumers. [Results] The present paper posits that moral emotion is a central

processing mechanism explaining the link between CSR and socially responsible behaviors in consumers.

The paper also provides a theoretical account to explain how moral emotions are evoked in the CSR

context and how they can prompt prosocial behaviors. [Conclusion] This paper adds to the literature

by answering the call for the need to understand underlying mechanisms linking CSR with positive

social outcomes (cf. Aguinis & Glavas, 2012).
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1)서 론

기업의 사회적 책임(CSR. Corporate social
responsibility)은 계속해서 사업의 중요한 전략적 차
원으로 인식되고 있다(e.g., Fatma & Rahman,
2015; Klein, 2012). 조직들은 사회에 긍정적으로 기
여하는데 헌신하고 있었다는 사실을 입증하기 위해 다양
한 사회적 대의명분(교육, 빈곤, 환경, 건강 등)을 활용
하여 CSR 프로그램을 진행해오고 있다. 포춘지 선정
500대 기업의 90%가 CSR 프로그램을 운영하고 있으
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며(Luo & Bhattacharya, 2006), 닐센(Nielsen)의
글로벌 지속가능성 보고서(Global Sustainability
Report)(2015)에 따르면, 전 세계 소비자 가운데 3분
의 2 이상이 사회적으로 책임 있는 기업을 선호하고 있
고, 55%는 사회적인 요구에 적극적으로 대응하고 헌신
하는 기업이 공급하는 제품, 서비스에 추가 비용을 지불
할 의사가 있다고 응답했다. 또한, 이 보고서는 CSR이
사회에 기여하는 방법에 대한 전 세계 소비자들의 관심
과 인식이 점점 높아지고 있다고 지적하고 있다.
스포츠도 예외는 아니다. 수많은 전문 스포츠 조직

(professional sport properties)과 비영리단체들이
CSR 활동을 적극적으로 펼치고 있다. 이와 마찬가지로,
친사회적 활동의 중요성과 가치를 인식하는 스포츠 단
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체, 선수 역시 늘어나고 있다. 스포츠 조직의 사회적인
명분 또는 비영리적인 활동 지원에 대한 소비자들의 기
대도 크다(Roy & Graeff, 2003). CSR 활동이 확산
되고 소비자들의 기대치도 높아짐에 따라, CSR 활동을
통해 자신이 속한 공동체와 관계를 구축하는 것은 스포
츠 조직에게 더 이상 선택사항이 아닌 하나의 필수조건
이 되었다고 볼 수 있다.
실제로, 여러학자들이스포츠는사회적으로책임있는

활동을 실천하기에 이상적인 무대라고 논의한 바 있다
(Babiak & Wolfe, 2009; Smith & Westerbeek,
2007). 예컨대, 스포츠팬들은 선수, 스포츠 팀, 스포츠
단체에 대한 강한 정서적 애착과 열정이 있기 때문에 스
포츠계가 전파하는 메시지를 더욱 적극적으로 수용한다
(Babiak & Wolfe, 2009).
뿐 만 아니라, 한 번에 많은 수용자에게 정보를 유통

시킬 수 있는 스포츠 매체는 많은 사람들에게 CSR과 관
련된 메시지를 효과적으로 전달할 수 있다(Smith &
Westerbeek, 2007). 자선을 위한 협력과 사회적으로
책임 있는 행동에 영향을 미칠 수 있는 방법은 여러가지
가 있는데, 스포츠를 활용하는 것도 하나의 방법이 될
수 있다는 것이다(Irwin et al., 2003; Kwak &
Cornwell, 2013; Roy & Graeff, 2003;
Spangenberg, 2013).
조직의 CSR이 영향력을 행사하는데 있어서 스포츠

가 고유한 특징을 지니고 있다는 점을 인정하는 문헌들
이 존재하나(e.g., Babiak & Wolfe, 2009; Smith
& Westerbeek, 2007), CSR 활동에 소비자들이반응
하는양상을설명하는의사결정과정에대해서는연구가 활
발히 진행되지는 않았다 (Aguinis & Glavas, 2012).
일반 경영 및 조직 관련 문헌에서도 소비자들이 어떠한
심리적 기제를 가지고 CSR에 반응하는지 체계적인 연
구가 성립되어 있지 않다. 아귀니스(Aguinis)와 글라바
스(Glavas)(2012)는 이 점을 지적하며 CSR에 소비자
가 반응하는 메커니즘에 대한 연구를 요청하였다. 스포
츠조직의 경우 마찬가지로 소비자들의 반응이 표면적인
조직의 이미지나 태도 개선에 국한되어 있는 반면 (Kim
et al., 2010; Walker & Kent, 2009) 어떠한 심리
적인 기제를 통해 소비자들이 CSR에반응하는지에대한
연구는 미비하다.

본문에서 개진하는 또 하나의 논제는 이전의 연구자
들이 CSR 캠페인을 통해 조직의 명성과 이미지를 개선
하는 방법에 중점을 두었다는 점이다. 다시 말해, CSR
캠페인 당사자인 조직이 취하는 이익에 초점을 두었다는
것이다. CSR의 목적이 사회를 이롭게 하고, 사회에 있
는 여러 난제들에 대해 대중들의 관심을 환기시키면서
동시에 이러한 활동에 동참시키는 것이 궁극적인 목적이
라고 한다면, 연구의 방향도 이에 맞출 필요가 있다. 즉,
어떻게 하면 소비자들이 스포츠조직의 CSR을 통해 긍
정적인 사회적 효과를 확산할 수 있는지, 그러한 인지
적, 행동적 변화를 유도하는 메커니즘을 살펴보는 것은
의미있는 연구라 할 수 있다. 이에 따라, 본문에서는 스
포츠 조직의 CSR 활동과 이러한 활동이 사회적으로 책
임 있게 행동하고자 하는 소비자들의 결정에 미치는 영
향을 연결하는 과정과 메커니즘을 이론적으로 고찰하는
데 초점을 두었다.
본 평가서는 앞서 언급한 부분을 염두에 두면서,

CSR 활동에 대한 소비자들의 반응 양상을 이론적으로
설명하고자 한다. 기존의 도덕심리 연구들을 기반으로
인간의도덕적정서를중요한처리메커니즘(processing
mechanism)으로 간주하고 이에 초점을 두고 있다. 따
라서 소비자반응을 일으키는 모든 이론적 설명을 종합적
으로 검토하기보다는 CSR의 맥락에서 도덕적 정서가
발휘하는 영향력을 조명하는데 집중하고자 한다.

경영, 마케팅 분야의 CSR

경영이나 마케팅 분야에서의 기존 연구들은 CSR 활
동이 조직에 대한 소비자의 긍정적인 평가를 높이고, 더
나아가 구매촉진 등의 행동적인 변화에도 긍정적인 역할
을 미친다고 입증하였다(Callan & Thomas, 2009;
Lii & Lee, 2012; Luo & Bhattacharya, 2006).
기업의 이미지 제고 수단으로써 행해지는 CSR에 관한
연구는 이미 많이 이루어졌다. 조직의 경영성과나 효율
성 등이 주요 연구의 대상이다보니 CSR활동에 대한 소
비행동 연구 역시 소비자들이 가지고 있는 조직에 대한
평가에 치중된 경향이 있다고 볼 수 있다. 예를 들어,
CSR 캠페인이 기업에 대한 호의적인 태도, 기업의 명
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성, 기업 제품 구매 의욕을 강화했는가 하는 것이 주된
연구 질문이었다(예. Becker-Olsen et al., 2006;
Nan & Heo, 2007).
기존의 연구결과는 CSR 활동에 참여하면 제품에 대

한 평가를 드높이고 구매 의욕을 강화함에 따라 조직에
도움이 될 수 있다는 개념을 대체로 지지하지만, ‘선한
행위’가언제나소비자로부터긍정적인반응을이끌어내는
것은 아니라는 사실은 많이 주목받지 못했다(Skarmeas
& Leonidou, 2013). 예컨대 일부 소비자들이 CSR
활동을 전개하는 기업의 의도를 의심하거나 불신할 수도
있고, 심지어 해당 기업의 제품, 서비스에 대해 불매운
동을 펼칠 수도 있다(Darke & Ritchie, 2007;
Ferguson et al., 2011; Klein et al., 2004). 가령
유방암 연구 후원을 명목으로 제품이나 라이센스상품에
핑크색으로 패키징을 하거나 디자인을 하는 경우, 일부
CSR 비평가들은 ‘핑크워싱’(pinkwashing)* 또는 분홍
색 제품 라벨링(labelings)이라고 비난하는데, 진정으
로 대의에 기여하는 것이 아니라 CSR 프로그램을 통해
이득을 취하려는 마케팅 수법이라는 것이다(Bahadur,
2014; King, 2006). 미국 프로미식축구(NFL)의 경
우 유방암 예방 홍보기간으로 알려진 10월 한 달 동안
선수 유니폼에서부터, 심판 유니폼, 치어리더 의상, 경
기장 내 배너 등 핑크색 물결로 가득한데, 핑크색 라이
센스 상품 판매수익의 5%만 유방암 연구센터에 기부한
사실이 보도되면서 팬들의 저항을 받기도 했다. 선한 의
도에서 시작한 캠페인이라 할지라도 소비자들이 무작정
수용하지 않는다는 것을 보여주는 사례다.
* ‘핑크 워싱’ - 유방암 연구를 후원하는 기업이 이런
이미지를 사용해 자사가 판매하는 제품에 유방암예
방의 상징색인 핑크색으로 디자인 혹은 패키징을 해
서 홍보하는 상황, 일종의 위장/연막전술.

달리 말해, 일부 기업들은 선행을 ‘구매’하려는 것으로
비춰질 수 있고, 이 때문에 언론의 비난에 직면하거나
소비자들로부터 의심받을 수도 있다는 얘기다(Patel et
al., 2017). 조직의 CSR 프로그램 참여동기에대한소
비자들의생각이이들의반응에실제로 영향을 미칠 수 있
다는 점에 유의해야 한다(Barone et al., 2007;
Grappi et al., 2015).

스포츠 경영 및 마케팅 분야에서도 이와 유사한 방식
의 연구들이 행해져 왔는데 일반 경영분야의 연구처럼
구단이나 스포츠조직의 친사회적 활동이 조직에 미치는
긍정적 태도 형성 등에 중점을 두었다 (Kim et al.,
2010; Walker & Kent, 2009). Kim et al.(2010)
의 경우 프로구단의 친사회적 활동이 긍정적 태도를 고
취시키고, 긍정적 태도는 재방문의사를 높인다는 연구결
과가 있었다. Walker & Kent(2009)의 경우 스포츠
조직의 CSR 활동이 태도적 변화에는 어느정도 영향을
미치지만 직접적인 구매행동을 일으키는 데에는 효과가
미미함을 입증하기도 했다. 즉 스포츠 소비행동 연구자
들의 경우도 CSR에 대한 연구의 관심이 스포츠 조직에
미치는 인지적 행동적 영향에 국한되어 있는 경향이 있
었음을 알 수 있다.
앞서 언급한대로, 마케팅 분야의 CSR에 대한 기존의

연구나 스포츠 분야의 CSR 관련 연구가 그것을 실시하
는 조직에 미치는 영향에 초점을 두었지만 CSR이 소비
자들이나 공동체에 가져다주는 혜택에는 관심도가 훨씬
적었다. 사회적 마케팅(Social marketing) 측면에서
는 스포츠 조직의 사회적으로 책임 있는 행동이 소비자
들이 친사회적인 행동을 촉진할 수 있는지 의문이 들 수
있다. 예컨대 스포츠 팀들이 지역 자선단체에 기부하면,
이렇게 기부하는 팬들도 늘어날까? 마찬가지로, 스포츠
팀의 쓰레기 줄이기, 재활용 활동이 팬들의 일상적인 생
활에서의 재활용에 대한 인식을 높이고, 행동변화를 촉
진할까?
사실, 일부 연구자들의 초점도 팀의 명성 강화에서 스

포츠 조직의 CSR 활동이 사회에 미치는 긍정적인 영향
으로 옮겨간 사례가 있다. 예컨대 Inoue &
Kent(2012)는 스포츠 팀의 친환경적인 행동이 소비자
들의 친환경적인 행동 의지를 촉진하는지 실증적으로 검
증했다. 실제 행동이 아니라 행동 의사를 측정한 것이기
는 하지만, 이들의 연구를 통해 팀의 사회적으로 책임
있는 행동이 스포츠가 아닌 상황에서 발생하는 팬들의
행동변화에 영향을 미칠 수 있다는 점이 밝혀졌다. 아울
러, 이들은 소비자들이 팀의 활동을 내면화하는 것이 긍
정적인 행동변화를 촉진하는 중요한 매개과정이라는 것
도 발견했다. 다른 연구도 있는데, Kwak & Kwon
(2016)은 스포츠 조직의 자선활동이 팬들의 자선단체
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기부를 촉진할 수 있는지 검토했다(2016). 이들은 자선
단체 기부가 팀의 명성이나 이미지 강화에 미치는 영향
이 아니라, 팀이 기부하면 그 팬들도 기부하는지에 초점
을 두고 있다. 2차례의 실험 연구에서, 이들은 고마운
마음이 팬들을 추동하는 중요한 동기라는 것을 발견했
다. 팀과 자신을 동일시하는 팬들의 감사한 마음은 더욱
컸고, 이에 따라 기부 의지도 강화되었다
본문에서는 이러한 실증 연구결과를 논의함과 더불

어, 사회적 영향 관점(social impact perspective)에
서 접근하고자 한다. 본문에서는 긍정적인 영향을 소비
자들에게 전파할 수 있는 처리 메커니즘을 규명하고자
하는데, 이러한 조직의 선한 의도를 확산하는 메커니즘
을 이해함으로써 결국 수혜자(이 경우에는 예컨대 자선
단체)의 편익이 더욱 커지고 커뮤니티에도 기여하는 바
가 커질 수 있다. 본문에서는 CSR의 사회적 가치 확산
이라는 지향점을 염두에 두고 도덕 심리학 문헌을 검토
하면서 CSR활동이 소비자에게도 영향을 미치는 양상을
설명할 수 있는 메커니즘(도덕 감정)을 자세히 논의하고
자 한다.

CSR과 도덕 감정

사람들은 남을 도울 때와 같이 이타적으로 행동하는
누군가를 보면 긍정적인 감정을 경험한다. 예컨대 자기
가 응원하는 스포츠 팀이 지역사회의 소외계층 아이들에
게 기부하는 이타적인 활동에 참여하는 것을 지켜보는
소비자들은 공감, 자부심과 같이 긍정적인 도덕 감정을
경험할 것이다. 물론 감정을 느끼는 정도는 개인차가 있
을 수가 있겠으나, 도덕 심리학의 연구에서 살펴보면 사
람들이 도덕적 정서(예. 공감, 고양elevation, 자부심,
고마움, 그리고 죄책감 등)를 경험하면 이러한 감정이
개인으로 하여금 친사회적으로 행동하도록 유도한다는
것을 보여주고 있다(Hardy, 2006; Kim & Johnson,
2013; Romani et al., 2013). CSR 맥락에서 도덕
감정이 미치는 영향은 특히 중요한데, 도덕적 행위, 의
사결정과 밀접한 관계가 있기 때문에 인지적, 행동적 변
화에 중요한 동인이 될 수 있다.
더 나아가, 최근에 CSR에 대한 소비자 반응을 연구

한 결과들은 도덕 감정이 소비자들의 CSR 활동 평가에
서 핵심적인 역할을 수행한다는 것을 보여주었다
(Grappi et al., 2015; Kim & Johnson, 2013;
Kwak & Kwon, 2016; Romani et al., 2013). 도
덕 감정에 대한 연구결과는 사람들이 타인의 도덕적 행
위에 정서적으로 민감하다는 점도 지적하고 있다
(Hardy, 2006; Tangney et al., 2007). 이에 따라,
CSR 캠페인이 유발하는 정서가 캠페인에 대한 소비자
의 반응이 형성되는데 있어서 중요한 ‘정보’로 기능할 것
으로 볼 수 있다(Schwarz, 2011).

도덕적 인지 vs 도덕적 정서

선행 연구는 도덕적 판단과 친사회적인 행동을 촉발
하는데 있어서 긍정적인 도덕 감정(공감, 고양, 자부심
등)이 도덕적 인지(예. 신념)보다 예측력이 강하다는 것
을 실증적으로 입증했다(Haidt, 2003; Romani et
al., 2013). 그러나 이전의 연구들은 도덕적 행동은 이
성적인 사고에 의한 의사결정에 기반한다는 모델이 지배
적이었다 (Haidt, 2001). 즉 감성이나 정서 보다는 인
지적인 사고에 더 무게를 두고 있었다. 그러나 뇌신경
연구 등이 가능해지면서 도덕적 의사결정은 정서와 같이
즉각적이고 직관적인 반응의 결과라는 사실이 입증되기
도 했다 (Haidt, 2001). 그러나 여전히 인간의 도덕적
행동을 이해하는 데 있어서 인지적 반응과 정서적 반응
의 상호작용은 복잡한 문제이며, 본 연구의 범위를 넘어
선다. 그럼에도 불구하고, 본문의 목적을 위해서는 이
두가지 서로 경쟁하는 정보처리 시스템이 개인이 도덕적
의사결정을 내리는데 기여하는 양상을 파악하는 것은 중
요하다.
도덕 감정이 행동을 촉진하는 과정에서 지대한 역할을

수행하는 것을 보여주는 사례는 인간행동과 의사결정의
이중 처리 모형이 제시하는 기본 명제를 통해 살펴볼 수
있다(Loewenstein & O’Donoghue, 2007; Metcalfe
& Mischel, 1999). Loewenstein과 O’Donoghue에
따르면, 의사 결정은 2개의 상호보완적인 시스템을 통해
이루어진다(2007). 감정 시스템은 반응자가 강한 정서
를 일으키는 ‘뜨거운’ 정서적 자극에 노출될 때 활성화된
다. 예컨대, CSR 활동을 홍보하는 정보는 공감과 같이
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강한 도덕 감정을 유발할 수 있으며, 이렇게 유발된 도
덕 감정이 타인을 도와주고 싶다는 욕구를 촉발할 수 있
다(Bagozzi & Moore, 1994). 가령 어느 스포츠단체
가 유방암 예방에 대한 인식을 제고하는 CSR 캠페인을
전개한다고 가정해보자. 프로그램은 유방암 초기진단과
예방율을 높이는 프로그램을 구성하고, 선수들이나 감독
등 대중적 인지도가 높은 사람들을 활용해서 메시지를
전한다. 그리고 재발방지를 위한 치료법 연구를 위한 모
금을 진행한다고 한다면 질병예방에 대해 개인이 가지고
있는 도덕적 인지나 신념도 중요하지만 캠페인에 감성적
으로 공감해서 도덕적 감정을 많이 느끼는 것도 해당 연
구기관에 기부할 의사가 높을 것이라고 추론할 수 있다.
다른한편, 유방암에대한경각심을높이는 CSR 활동이
이질병에서 생존하거나 겪고 있는 사람들과 가족들에게
용기와 자존감을 드높일 수도 있다. 이같은 고양된 정서
는 그에 부합하는 행동을 (타인을 돕는 행위) 일으킬 것
이라는것이도덕감정에대한주된연구결과이기도하다.
실제로 최근의 신경과학 연구에서는 도덕적 감정인

공감(empathy)을 지배하는 뇌 영역이 활성화될 때 도
덕적 의사결정을 내린다는 연구결과들(Cecchetto,
Korb, Rumiati, & Aiello, 2017; Greene, 2013)이
있는데 이와 맥을 같이 하고 있다고 볼 수 있다. 질병예
방에 대해서 지지를 보내는 것이 도덕적으로 옳다는 신
념이나 인지적 자각이 있다고 할지라도 실제로 캠페인에
대해서 기부나 봉사와 같은 행동적 의사결정을 내리는
데에는 도덕적 감정이 더 중요한 예측변인이라는 것을
지지하는 결론으로 볼 수 있다.
이에 따라, 도덕 감정(감정 반응 시스템의 구성요소)

이 메시지 수신인의 태도와 신념을 반영하는 도덕적 인
지보다 CSR 관련 정보에 보다 민감하게 반응할 것으로
예상해볼 수 있다(Haidt, 2003; Loewenstein &
O’Donoghue, 2007; Romani et al., 2013). 본문에
서는 선행 연구를 바탕으로 도덕 감정 중에서 자부심,
공감, 감정 고양, 고마움 그리고 죄책감에 대해 논의하고
자 한다. 이러한 정서들은 조직의 이타적인 CSR 활동과
관련 있는 것으로 알려져 있기도 하다(Basil et al.,
2008; Kim & Johnson, 2013). 다음에서는 세부 도
덕 감정에 대한 정의와 이를 일으키는 요인과 행동적 특
성을 살펴보고자 한다.

자부심

자부심(pride)은 자아 중심적인도덕감정으로복잡한
자기 평가 과정을 수반한다(Tracy & Robins, 2007).
마스콜로(Mascolo)와 피셔(Fischer)(1995)에 따르
면, 자부심은 자신이 사회적으로 가치 있는 결과를 창출
했다는 판단, 또는 사회적으로 중요한 사람이라는 판단
에 따라 유발되는 정서로 정의된다(p. 66). 이러한 관점
에서 볼 때, 자부심은 개인의 현재 사회적 지위와 이를
수용하는 정도에 관한 정보와 같이 감정이 수행할 수 있
는 사회적 기능에 따라 형성된다(“우리 팀이 자랑스럽
다”; Tracy & Robins, 2007). 이와 관련해, 개인의
자존감은 자부심과 밀접한 관계가 있으며(Tracy &
Robins, 2007), 자부심은 가치 또는 훌륭함에 대한 사
회적기준에부합하는행동을촉진한다(Barrett, 1995).
예를 들어 한화이글스라는 국내 프로구단이 야구를 좋아
하는 청각장애인들이 야구를 통한 소통을 원활히 할 수
있도록 수화를 직접 제작하고 보급하는 일련의 사회적
책임 활동을 펼쳤는데, 이같은 CSR은 팬들에게는 자랑
스러운 구단이라는 자부심을 고취시키고, 농인 야구팬들
에게는 존중받는다는 감정을 불러일으키는 좋은 매개체
가 된다고 볼 수 있다.

공감

공감(Empathy)은 타인의 고통에 대한 도덕적 정서
가운데 대표적인 감정이다(Haidt, 2001). 일부 연구자
들은 동정심(sympathy)이라는 용어를 사용하는데, 이
들은 동정심을 “타인의 정서적 상태나 상황에 대한 염려
에 따른 것으로, 상대방으로 인해 슬퍼하거나 상대방을
걱정하는” 대리(vicarious) 정서 반응으로 규정한다
(Eisenberg et al., 1991, p. 65). 이와 마찬가지로,
라자루스(Lazarus)(1991)는이감정을 ‘연민’(compassion)
이라고 규정했는데, 그는 타인의 고통에 반응하는 상태
라고 기술한다. 일반적으로, 사람들은 타인의 고통을 보
거나 들으면 기분이 나빠지며, 타인의 고통에 따라 감정
이 발생할 때 이러한 조망 수용(眺望受容) 성향이 나타
난다. 가령 어려운 여건에서 운동을 하는 어린 꿈나무
선수들을 격려하고 지원하기 위한 프로그램이 있다면 후
원자들이 해당 선수들의 어려운 난관에 공감을 하고 도
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울 수 있는 방안을 모색하는 것이 좋은 예다. 공감은 상
대를 도우려는 행동을 자발적으로 일으키는 중요한 감정
이기도하다 (Pavey, Greitemeyer, & Sparks, 2012).

고양

고양(Elevation)은 타인을 칭찬하는 도덕적 정서에
속하는 감정으로, “예상치 못한 인간의 선한 행위, 친절
한 행위, 동정심 있는 행위를 보면서 경험하는 따뜻하면
서도 기운이 솟는 감정”으로 기술되고 있다(Haidt,
2001, p. 1). 사람들은 누군가가 고통 받거나 어려운
상황에 처해 있는 타인을 도와주는 것을 보면서 마음이
고양된다(Haidt, 2001). 이 정서는 특별한 감정을 촉
발하고 더 나은 사람이 되고자하는 욕구를 야기한다. 게
다가, 이러한 정서를 유발한 사람 뿐 만 아니라, 다른 사
람들에게 마음의 문을 열게 된다(Haidt, 2003). 고양
감은 선한 행동을 하는 사람과 더 가까운 관계를 맺으려
는 행동 성향과 욕구를 유발하는 것이다.

고마움

고마움(Gratitude)도 중요한 도덕 감정으로 하나의
반응으로 기능할 뿐 만 아니라, 도덕적인 행위를 위한
동기를 유발하기도 한다. 하이트(Haidt, 2003)는 고마
움은 고양감과 비슷한 감정으로 타인의 착한 행위 또는
선한 행위로 인해 유발된다고 주장한다. 운동선수가 허
리케인이나 지진과 같은 재난에 피해를 입은 사람들을
돕기위해기부하면, 해당주민들은고마움을느낄것이다.
진화론적관점은고마움의한가지특성을제시하는데, 이
감정은 상호 이타성(reciprocal altruism)에 속하는
것으로, 도움을 받은 사람으로 하여금 그 답례로 호의를
베풀도록 동기를 부여한다(Emmons & Crumpler,
2000; McCullough et al., 2001). 고마워하는 사람
이 도와준 사람과 다른 사람들을 위해 친사회적으로 행
동할 동기를 부여하는 것이다. 최근 한 연구에서는 스포
츠 조직의 자선단체 기부 활동이 소비자로 하여금 기부
과정에 동참했다고 느끼게 하며 이러한 지각은 고마움이
라는 감정과 직결된 것으로 나타나기도 했다(Kwak &
Kwon, 2016). 흥미로운 점은 조직의 기부로 인해 소
비자 당사자가 기부의 직접적인 수혜자가 아님에도 불구

하고 고마움을 느꼈으며, 이 고마운 감정은 자선단체에
대한개인기부의사를높이는역할을하기도했다. 따라서
고마움은 CSR활동에서 상호 이타성을 진작시키며 친사
회적 행동을 촉진하는 도덕 감정의 하나로 볼 수 있다.

죄책감

마지막으로, 죄책감이라는 감정 또한 기업의 사회적
책임활동으로소비자들이경험할수있는도덕감정이라는
선행연구들이 있다 (Basil et al., 2008; Huhmann
& Brotherton, 1997). 그리고이러한감정은친사회적
행위와도 연결되어 있다. 도움을 필요로 하는 소외계층
어린이들 사진이나 재해로 인해 당장 도움을 필요로 하
는 주민들 사진은 종종 CSR이나 기부캠페인에 자주 등
장하는 이미지이며, 이를 통해 구호에 동참할 것을 호소
하는 모습은 자주 접할 수 있다. 도덕 심리 연구에서는
이렇게 피해자나 관계에서 학대를 당한 사람들의 사진은
죄책감을 유발할 수 있다(Haidt, 2003)고 하였고, 관
련 문헌에서는 죄책감이 피해자를 돕는 행위를 유발하는
감정 이입과 연관되는 경우가 많다는 점을 규명한 바 있
다(Haidt, 2003; Tangney et al., 2007). 친사회적
행동의 맥락에서, 연구자들은 죄책감이 자기 시간을 투
자하면서 타인을 돕는 행동을 유발하고(Hoffman,
1981), 기부 의지를 강화하며(Basil et al., 2008),
대의명분과 관련된 제품을 구매할 확률을 높인다(Kim
& Johnson, 2013). 이전의 도덕 심리학 연구결과를
살펴보면, 자부심, 공감, 고양, 고마움, 죄책감과 같은
도덕 감정이 CSR 캠페인과 관련 있다고볼 수 있다. 다
음 단원에서는 평가 이론(appraisal theory)을 논의하
면서 CSR의 맥락에서 이러한 감정이 발생하는 양상을
추가적으로 설명하고자 한다

평가이론과 도덕 감정

평가이론Appraisal theory(Lazarus, 1991)은 개
인이 어떻게 특정한 감정을 경험하는 지에 대한 과정을
이론적으로 설명한다. 평가이론의 핵심전제는 특정한 사
건이나 물리적인 상황이 감정을 저절로 유발하는 것이
아니라사건또는상황에대한개인의고유한심리적평가,
해석이감정을유발한다는것이다(Bagozzi et al., 1999;
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Johnson & Stewart, 2005). 존슨(Johnson)과 스
튜어트(Stewart)(2005)는 평가(appraisals)를 개인
의 목표와 관련된 정보 처리에 따른 결과라고 정의하는
데, 이러한 평가는 주어진 상황에서 대한 정서적 반응을
형성한다. 이에 따라, 개인이 특정한 사건에 대해 정서
적으로 반응할 수 있기 위해서는 “그 개인이 해당 사건과
이해관계를 가져야 할 뿐 만 아니라, 해당 사건 또는 상
황을 판정하고 자신의 이해관계를 추구하거나 억제해야
한다”(Bagozzi et al., 1999; p. 185). 따라서, 어떤
상황 또는 사건과 자신이 관련 있다고 생각하는 개인이
그렇지 않다고 생각하는 개인보다해당 상황 또는 사건에
정서적으로 보다 강하게 반응할 것으로 예상할 수 있다.
따라서 평가이론에 따르면, CSR에 활용되는 주제나

CSR활동을 주관하는 조직에 대한관여도가 높은 사람들
일수록 CSR 관련 프로그램에 대해 상대적으로 강한 정
서적 반응을 경험할 것을 예측할 수 있다. 그러나 이해
관계가 전혀 없는 사람들은 조직의 선행에 대해 별다른
정서적 반응을 보이지 않을 것이라는 것을 또한 추론할
수 있다.
예컨대 어떤 스포츠 팀이 아동 비만에 대한 경각심을

높이기 위해 활동한다고 상상해보자. 아동의 건강과 균
형있는 발달에 관심 있는 사람들이 그렇지 않은 사람들
보다 이러한 활동에 직접 관여하고자 하는 의향이 더 강
할 것이다. 이와 마찬가지로, 팀과 자신을 강하게 동일
시하는 팬들이 팀의 CSR 활동을 자신과 관계있는 사안
이라고 판단할 것이다. 팀에 대한 애착이 강한 팬들은
팀의 CSR 활동이 자신과 직접 관련 있다고 생각할 것이
고, 이런 팬들의 정서적인 반응도 상대적으로 더 강할
것이다(Bigné-Alcañiz et al., 2010).
앞서 논의한 바와 같이, 도덕 심리학, 소비자 행동에

관한 문헌들은 도덕 감정이 이타적인 행위를 유발하는
행동 성향을 자극한다고 실증적 연구들을 통해 입증한
바 있다(예. Haidt, 2003, 2012; Romani et al.,
2013; Smith et al., 2013). 따라서 도덕 감정이 목
표와 관련된 평가와 결정에 긍정적인 영향을 미칠 것이
고, 이렇게 됨으로써 CSR 캠페인에 대한 긍정적인 평가
를 자극할 것으로 예상할 수 있다. 이와 관련해, CSR
캠페인에 활용되는 주제에 대한 개인적 관여와 팀과의
동일시에서 발생하는 도덕 감정은 CSR 캠페인 지원에

대한 의사결정을 자극하는 중요한 심리적 매개체가 될
것이다.

도덕 감정의 억제요인

CSR 프로그램을 전개한다고 해서 소비자들의 호의
적인 반응이 보장되는 것은 아니다. 홍보되는 대의명분
에 개인적으로 관심이 있고 CSR에 참여하는 팀에 대한
애착심이 강한 사람이라 할지라도 긍정적인 도덕 감정을
경험하지 못할 수도 있다. 연구에 의하면, 실제로 일부
소비자들이 CSR에 부정적으로 반응하는 것으로 밝혀졌
으며, CSR활동의 동기를 의심하거나(Ferguson et
al., 2011; Skarmeas & Leonidou, 2013) 불매운
동을 펼치기도 하고(Klein et al., 2004), 불신하는 경
우도 있었다(Darke & Ritchie, 2007).
CSR에 대한 소비자의 반응은 조직의 CSR 참여 동기

에 대한 소비자의 인과귀인(causal attributions)에
따라 결정된다. 소비자의 인과귀인에 따라, CSR 캠페인
이 소비자들의 정서적인 경험에 미치는 영향(Weiner,
2006), 그리고 행동을 유발하는 의사결정 과정에 미치
는 영향(Grappi et al., 2015)이 결정된다. 즉 인과귀
인에 따라 도덕 감정의 경험도 달라질 수 있음을 추론해
볼 수 있다.
소비자들은 기업의 참여 동기를 2가지로 분류하는데,

그 중 첫 번째는 자신의 이익을 위해, 말하자면 기업 자
신의 잠재적인 이익에 초점을 두고 참여하는 경우이고,
두 번째는 공익을 위한 참여, 즉 사회의 잠재적인 편익
에 초점을 두는 경우이다(Barone et al., 2007;
Grappi et al., 2015). 이 가운데 전자는 부정적으로
인식될 수 있는 여지가 큰데, 기회주의적인 행동으로 보
일 수 있고, 조직의 사익을(자신의 이익을 위해 핑크 라
벨을 부착한 제품을 판매하는 행위) 위한 행동으로 비춰
질 수 있다. 반면 후자의 경우 소비자의 인식은 호의적으
로 나타날 수 있는데, 기업 차원을 넘어 공동체에 자원을
제공하면서 주민들에게 편익을 선사하는 등, 이타적이고
진실된 동기가 드러나는 특징이 있다(Becker-Olsen
et al., 2006). 조직이 이타주의적인 동기에 기인해서
CSR 캠페인에 참여한다고 판단하는 경우, 소비자들이
해당 조직을 호의적으로 인식하고 매우 긍정적인 감정을
경험할 것이다(Grappi et al., 2015). 다른 한 편, 조
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직이 이기적인 욕구에 따라 CSR에 참여한다고 믿는 소
비자들은 해당 조직을 부정적으로 인식할 것이고 CSR
에 대해서도 의구심을 가질 것이다(Skarmeas &
Leonidou, 2013). 소비자의 의구심이 도덕적 정서의
억제요인으로 작동할 수 있다는 근거를 마련한다.
따라서 CSR 활동이 더 커다란 사회적 효용으로 이어

지고, 소비자들의 참여를 독려하기 위해서는 잠재적인
도덕 감정의 억제 요인들을 미리 파악하고 제거하는 것
이 중요하다고 할 수 있다. 물론 CSR의 궁극적 목표가
CSR 활동을 통해 더 나은 커뮤니티와 사회를 만들려는
데 있다는 것을 전제로 할 때 이러한 논의가 의미 있다고
할 수 있다.

향후 연구 제안

스포츠 조직의 CSR 활동과 소비자 행동에 대한 연구는
계속 진행되고 있지만 소비자들이 스포츠라는 맥락에서
CSR이 어떻게 작용하고 어떠한 태도적, 행동적 변화를
유발하는지에 대한 메커니즘을 더 심도있게 연구할 필요
가 있다 (Aguinis & Glavas, 2012). 조직의 선한 행
동이 꼭 선한 결과로 이어지지는 않는 기존 연구들을 살
펴볼 때 어떠한 기제에 의한 것인지에 대한 체계적인 연
구가 필요하다. 도덕 감정이 중요한 심리적 메커니즘이
라고 논의했는데 향후 연구에서는 실제 다양한 도덕 감
정을 측정하고 어떤 상황에서 어떠한 감정들이 증폭되고
경험되는 지에대한실증적인연구가뒷받침되어야한다.
앞서 논의한 여러 도덕 감정의 경우, 서로 상관관계가

높을 수 있지만 친사회적 행동을 촉발하는 기제로서는
행동 특성에 따라 상이하게 작용할 수 있는 가능성도 있
다. 친사회적 행동도 CSR의 주제에 따라 전혀 다른 동
인들이 있을 수 있기 때문이다. 예를 들어, 자선적 기부
를 하는 행동과, 타인을 실제로 돕는 봉사활동, 혹은 개
인의 행동을 조절하는 (예: 불필요한 음식섭취 줄이기,
운동하기 등) 활동 등이 CSR을 통한 행동적 변화의 결
과라고 한다면, 이를 예측하는 도덕 감정은 고마움이나
자부심이 될 수도 혹은 죄책감이 될 수도 있다. 따라서
향후 연구에서는 도덕 감정이 주요 메커니즘이라는 개념
적 논의를 넘어 맥락과 상황에 따라 어떠한 도덕 감정이
행동적 변화를 일으키는 지에 대한 연구가 유용할 것으
로 보인다.

연구 방법론적인 측면에서는 감정이라는 심리적 변화
를 측정해야 하기 때문에 통제성이 약한 설문 방식 보다
는 외생변인들을 어느 정도 통제할 수 있는 실험연구가
적합하다고 볼 수 있다. 실험연구를 통해서는 같은 CSR
활동이라도 소비자와 소통하는 방식에 따른 도덕 감정의
증폭이나 차이를 비교하는 연구도 커뮤니케이션 차원에
서는 흥미로운 연구주제라고 볼 수 있다. 메시지에서 소
구되는 내용에 따라, 이미지의 강조점에 따라, 어떻게
소비자들의 감정이 변하는지에 대한 연구는 더 세밀한
CSR 활용에 좋은 시사점을 줄 수 있다고 생각된다. 즉
도덕 감정과 행동을 유발하는 데 있어서 다양한 경계 조
건 (boundary condition)을 규명하고 실증적으로 검
증함으로써 도덕 감정에 대한 이해를 더 체계화시킬 필
요가 있다.

결 론

본문에서는 스포츠 조직이 전개하는 CSR 활동에 대
한 소비자들의 반응 양상에 대한 이론적 메커니즘을 도
덕 감정을 중심으로 논의했다. 물론, 도덕 감정에 관한
문헌을 많이 검토한 것은 사실이나, 본문에서 CSR에 대
한 소비자들의 반응에 대한 모든 이론적 배경을 포괄적
으로 검토했다고 볼 수는 없으며 본문의 연구 범위에서
벗어난다.
본문에서는 CSR의 역할이 조직에 대한 이익(예컨대

조직의 이미지를 개선하거나 명성을 드높이는)을 가져
다주는 것이 아니라 사회에 더 큰 영향을 주는 도구로써
그 궁극적 목표가 있다는 가정 하에 논의를 했다. 이러
한 가정 하에 규명한 메커니즘을 이해할 경우, CSR의
사회적 효용과 가치를 제고하는데 인식을 같이 할 수 있
기 때문이다. CSR이 조직의 행위에서만 멈추는 것이 아
니라, 소비자와 커뮤니티의 변화로도 이어지는 촉매제가
된다면 CSR 활동의 전반적인 의사결정에도 영향을 줄
수 있다고 여겨진다. 모든 CSR 프로그램이 소비자들의
친사회적인 행위를 촉진하기 위해 실행되는 것은 아니
나, 본문은 스포츠 조직이 사회 변화의 중요한 동인(動
因)이라는 관점을 견지하고 있다(cf. Inoue & Kent,
2012; Lee et al., 2012). 본문에서는 이 점을 염두에
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두고 스포츠 조직의 사회공헌 활동에 대한 소비자들의
반응을 설명하는 핵심 처리 메커니즘을 살펴봤다. 다시
말하자면, 도덕 감정을 사회적으로 책임 있는 행동의 강
력한 동기요인으로 논의했다.
CSR 맥락에서 발생하는 도덕 감정에 대한 본문의 논

의가 협소하고 정서적 반응에 주된 관심을 두었다고 비
판 받을 수 있으나, CSR을 소비자들에게 알리는데 있어
서 도덕 감정의 잠재적인 역할을 이론적으로 설명하고자
했다. 게다가, 평가이론(appraisal theory), 자기 동일
시(identification)와 같은 중요한 개념을 도입해 도덕
감정의 발생 양상과 행동적 특성을 보다 심도있게 논의
하고자 했다.
CSR 활동이 긍정적인 도덕 감정을 자동적으로 유발

하지 않는다는 점을 유의해야 한다. 앞서 논의한 바와
같이, 소비자들의 정서적 반응은 스포츠 조직의 참여 동
기에 따라 좌우된다. 조직의 사익이나 이기적인 목적을
위한 것이라면 긍정적인 도덕 감정이 억제될 수 있다는
것이다(Grappi et al., 2015). 진실하고 이타적인 동
기에서 CSR 프로그램을 운영하는 것이 중요하다는 것
을 의미한다. 달리 말해, CSR 캠페인에 대한 소비자들
의 호의적인 평가 여부는 조직의 CSR 참여 동기에 대한
이들의 인식에 따라 결정된다. 이러한 인과귀인(causal
attributions)이 긍정적인 도덕 감정을 불러내고 조직
의 CSR 활동에 대한 지지와 참여의욕을 증진하는데 있
어서 중요한 역할을 수행한다.
사회적 대의명분과 관련된 활동을 펼치는 조직이 점

점 늘어나고 있는 상황에서, 본 논문은 지각된 조직의
동기와 도덕 감정의 복잡한 상호관계를 풀어내고, CSR
프로그램에 대한 소비자의 반응을 설명함으로써 이론적
으로 중요한 기여를 하고 있다. 이를테면, 지각된 CSR
동기와 대의명분 참여가 상호작용하면서 소비자들의 캠
페인 지원여부 결정에 영향을 미칠 수 있다는 것이다.
조직의 동기에 대한 긍정적인 평가는 보다 강렬한 도덕
감정을 유발할 것이고, 대의명분 참여와 소비자들의 친
사회적 활동 의지의 관계를 강화할 것이다. 다른 한 편,
소비자들이 조직의 참여 동기를 의심한다면, 대의명분이
도덕 감정과 CSR 지원 의지에 미치는 영향은 약화될 것
이고 CSR에 대해서도 덜 호의적으로 반응할 것이다
(Parguel et al., 2011; Skarmeas &Leonidou, 2013).

분명한 것은, 향후의 연구자들은 소비자 반응 과정의
중요한 경계 조건(boundary condition)을 입증함으로
써 이러한 개념을 실증적으로 검토하고 연구를 발전시킬
수 있다는 점이다. 본문은 도덕 감정을 중심으로 CSR에
대한 소비자 행동을 연구하는 데에 이론적 토대를 제공
하는데 그 의의가 있다.

연구의 실용적 시사점

본 논문은 CSR 활동을 통해 사회에 기여하고자 하는
조직과 의사결정자들에게 몇 가지 실용적인 시사점을 제
시하고 있다. 첫 번째, 도덕 감정이 친사회적인 행위를
유발하는 핵심 처리 메커니즘임에 따라, 긍정적인 도덕
감정을 이끌어내는데 초점을 두고 의사소통해야 한다.
평가이론에 따르면, CSR 주제가 표적 청중으로부터 공
감을 얻는 것이 중요하다. CSR를 통해 홍보되는 사회문
제가 지역사회에 만연한 문제가 아니라면, 주민들은 자
신과 별 다른 관계가 없다고 느낄 것이고, 반응도 미지
근할 것이다. 의사소통할 때는 표적 청중과 홍보되는 대
의명분의 직접적인 연관성을 강조하는데 집중하는 것이
중요하다.
두 번째, 아마도 가장 중요한 부분일 것인데, 조직은

CSR 활동을 사익을 추구하기 위한 것이 아니라 공동체
에 이익을 제공하는 수단으로 간주해야 한다. 여전히
CSR를 조직의 명성이나 이미지를 드높이는 수단으로
활용하는 조직이 많은 것이 현실이다. 이것도 CSR의 중
요한 기능이기는 하지만, 팬, 공동체를 비롯한 이해 당
사자들의 입장에서 긍정적인 사회적 변화를 촉진하려면,
사회적으로 책임 있게 활동한다는 것을 보여주는데 그쳐
서는 안 된다. 이에 대한 철학을 공유하고, 이와 같은 목
표를 가지고 추진할 수 있는 전문적인 인력이 필요하다.
CSR 맥락에서 스포츠의 고유한 특성(Smith &

Westerbeek, 2007)을 활용하려면, 팬들의 참여를 독
려해야 한다. 있는데, 예를 들어, 뉴욕양키스는 통조림
식품을 지역 자선단체에 기부하는 식품 기부 운동(food
drive)을 시작했다. 야구 조직이라면 수표를 발행하거
나 통조림을 박스로 매입해 기부할 수도 있었을 것이다.
그러나 양키스는 기부활동에 팬들을 초대하기로 결정했
다. 소셜미디어(페이스북)를 통해 팬들에게 가정에 있는
통조림 1~2개를 양키스 스타디움 주자창에 있는 기부
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함에 넣어줄 것을 요청했다. 양키스 구단이 조직 차원에
서 기부를 하는 대신, 지역사회를 보다 나은 곳으로 만
들기 위한 행동에 동참할 것을 팬들에게 요청한 것이다.
팬들은 이에 반응했고 페이스북 타임라인에 이 소식을
공유하면서 식품 기부운동을 전파했다. 사람들이 주차장
에 모여 음식을 기부하는 사진들은 조직이 자선단체에
기부했다고 언론에 공표하는 것보다 더 가치 있는 것으
로 인식될 수 있었다. 실제로, 심리학자들은 사람들이
받을 때보다 줄 때 더 행복해한다는 사실을 입증한 바 있
다(Dunn et al., 2008). 따라서 가능하다면 지역사회
를 개선할 기회를 팬들에게 부여하는 것이 지역사회에
긍정적인 변화를 야기하면서 모두에게 혜택을 선사하는
한 전략으로 여겨질 수 있다. 이렇게 하면, 사람들이 의
심할 가능성을 최소화할 수 있고, 이타적인 욕구를 더욱
유발할 수 있을 것이다.
마지막으로, 어떤 조직에서든 CSR이 더 이상 선택사

항이 아니라 필수가 된 시점이라고 볼 수 있다. CSR에
대한 스포츠 조직들의 관심이 높아지고 CSR 활동을 전
개하는 스포츠 조직도 늘어남에 따라, 학자들이 CSR 연
구에 참여할 기회를 갖게 되었다. 행동 예측변인, 그리
고 CSR에서 유발된 도덕감정과 행동의 상관관계를 규
명하는 것이 향후 핵심 연구 영역으로 보이는데, 이러한
연구를 통해 CSR의 사회적 효용과 가치에 대해 보다 심
도 있는 논의가 가능할 것으로 사료된다.
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스포츠조직의 사회공헌활동에 대한 소비자 반응: 도덕 감정을 중심으로

곽대희(미시간대학교)

[목적] 스포츠는 기업의 사회적 책임(CSR) 캠페인을 위한 발판으로 각광을 받아 왔다. 점점 많은 수의
선수와 팀, 스포츠 조직이 CSR 캠페인을 펼치면서 사회적 책임에 대한 인식을 고취하고 있으며, 또 다양한
사회적인 문제(질병 예방, 건강 증진 등)에 대한 대중의 관심을 높이고, 이를 해결하기 위해 CSR 캠페인을
전개하고 있다. 그러나 선행 연구의 대부분은 이러한 활동이 조직에 어떠한 혜택을 가져다주는지에 초점을 두
었고, 커뮤니티나 소비자에게 제공하는 혜택에 대해서는 많은 관심을 갖지 않았다. 이에, 본문에서는 스포츠
조직이 전개하는 CSR 캠페인에 소비자들이 어떻게 반응하고, 더 나아가 사회적 책임 활동에 동참하는데 어떠
한 심리적 메커니즘이 작용하는지를 이론적으로 고찰하고자 한다. [방법] 기존 도덕 심리, CSR 분야의 문헌
고찰을 통해 소비자의 CSR 반응과 친사회적 행동을 설명하는 핵심 메커니즘을 살펴보고자 했다. [결과]
CSR의 사회적 가치 확산이라는 맥락에서 볼 때 소비자가 경험하는 도덕 감정이 매우 중요한 처리 메커니즘
(processing mechansim)이 될 수 있다. 도덕 감정은 친사회적 활동을 촉진할 수 있는 중요한 동인이 될
수 있다. [결론] 본 논문은 소비자행동의 관점에서 스포츠 조직이 전개하는 CSR 활동이 어떻게 소비자의 친
사회적 행동을 촉진할 수 있을지에 대한 이론적 토대를 마련하는 것으로 CSR 반응의 메커니즘을 연구해야
한다는 요구(cf. Aguinis & Glavas, 2012)에 부응하고 있다.

주요어: 기업의 사회적 책임, 도덕 감정, 사회적 마케팅, 사회적 영향, 소비자 행동


