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PURPOSE This study aimed to examine the effectiveness of corporate social 
responsibility PR message appeals employed by professional sports teams. 
METHODS The authors categorized message appeals into self-benefit inclusion 
and self-benefit exclusion, and evaluated their impact in both public and private 
evaluation contexts. A 2 (beneficiary message appeal: self-benefit inclusion vs. self-
benefit exclusion) × 2 (message evaluation: public vs private) design model was 
employed. Data were collected from 165 respondents at a major university in Korea 
and analyzed using SPSS version 20.0. RESULTS  The findings revealed that team 
loyalty was higher among individuals exposed to self-benefit inclusion messages 
than those exposed to self-benefit exclusion messages. Additionally, an interaction 
effect was observed between beneficiary message appeal and message evaluation. 
Specifically, the self-benefit appeal message was more effective when individuals 
had lower public self-image concern, while the self-benefit exclusion message 
was more effective when public self-image concerns were higher. CONCLUSIONS  
Team loyalty was found to be significantly higher in private evaluation situations for 
self-benefit inclusion messages, whereas, for self-benefit exclusion messages, the 
impact of public evaluation situations on team loyalty was greater than in private 
evaluations.

서론서론

스포츠의 대표적 핵심 속성인 대중성은 프로스포츠를 고용 창출, 
경제적 효과 유발 등 거대한 산업으로 성장시켜 왔다(Kim & Yeo, 
2003). 하지만 산업이 성장함에 따라 경쟁도 심화하고 특히, 서비
스·엔터테인먼트 산업 간의 경계가 허물어지면서 단순 스포츠 산
업 내의 경쟁이 아닌 타 서비스 산업과의 경쟁이 불가피해지고 있다
(Bühler & Nufer, 2009; Mason, 1999; Ross et al., 2008).

이러한 경쟁 속에서 살아남기 위해서는 프로스포츠 구단들에도 
일반 기업들과 마찬가지로 무형적 자산 창출을 위한 다원목적론
(Multiple Goal Theory)관점에서의 경영활동이 강조되고 있다. 동 
관점의 경영활동은 기업의 운영 목적이 수익 극대화에만 있다는 경

제적 성과 중심의 단일목적론(Single Goal Theory)에서 벗어나 기
업의 지속 가능한 성장과 장기 존속을 위해서는 사회적 목적도 동시
에 달성하여 유·무형적 자산을 동시에 개발하는 데에 초점을 맞추고 
있다(Park & Chang, 2010). 즉, 사회 속의 기업은 건전한 기업 시
민이어야 하고(Carroll, 1991), 이윤을 추구하면서도 사회적 역할을 
위한 노력을 다해야 하는 제도적 존재라는 것이다(Carroll, 1979; 
Shaw & Post, 1993).

이런 관점에서 Park & Chang(2010)은 프로스포츠 구단의 성장
과 안정적 운영을 위해서는 모방이 쉽지 않은 무형적 자산의 개발과 
창출이 필수사항이 된다고 하였으며, Roy & Graeff(2003)는 구단
의 사회적 역할도 강조하며 프로스포츠를 관람하는 팬들은 구단 또
는 선수들의 사회적 참여나 기부 등의 자선활동 참여를 기대한다고 
하였다.

이와 같은 맥락에서 프로스포츠 구단의 사회적 역할은 다원목적론 
관점에서 유·무형적 자산의 동시 창출을 위한 중요한 사항으로 볼 수 
있다(Park & Chang, 2010). Lim & Kim(2010)은 기업의 제품을 
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구매하는 소비자는 구매제품의 기능적 효용성만을 기대하고 구매하
는 것이 아니라, 그 제품이 가지고 있는 상징적, 쾌락적 가치도 고려
한다고 하였다. 또한, 자신들의 사회적 책임에 대한 신념과 가치를 
간접적으로 충족시켜줄 수 있는 기업의 활동과 제품에 호의적 태도
를 보이며 더 높은 관심을 가진다고 하였다. 결국 수요자인 소비자의 
내면적 가치를 충족시킬 수 있는 기업의 사회적 책임 활동을 통해 소
비자의 다양한 욕구를 만족시킬 수 있다는 것이다.

사회적 역할 수행을 위한 기업의 다양한 활동 중 가장 대표적인 
것이 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility, 이하 
CSR)활동이다. CSR 활동은 기업 내/외부의 이해관계자들에 대한 
기업의 본질적 의무(Smith, 2003)로서, 기업의 중요한 경영 수단으
로 인식되고 있다. Jones et al.(2005)은 이와 관련해서 CSR 활동이 
기업의 이미지 제고, 재무성과 상승, 시장가치 및 경쟁력 향상과 같
은 유·무형적 성과 창출에 긍정적으로 작용하기 때문이라고 설명하
였다. Klein & Dawar(2004)는 기업은 CSR 활동을 통해 기업이미
지 제고뿐만 아니라 소비자들의 신제품 평가와 관련해서도 긍정적
인 일출효과(Spillover)나 후광효과(Halo Effect)를 기대할 수 있다
고 주장하였다.

프로스포츠 구단들의 사회적 가치 확산 즉, CSR 활동에 대한 요
구가 높아지고 있고(Sheth & Babiak, 2010; Trendafilova et al., 
2013), CSR 활동의 다양한 긍정적 효과가 학계와 현장에서 보고
되고 있지만(Babiak & Kihl, 2018; Demirel, 2020; Sheth & 
Babiak, 2010; Trendafilova et al., 2013) 매년 예산 확보에 어려
움을 겪는 국내 프로스포츠 구단들이 CSR 활동에 추가로 예산을 투
입하기는 쉽지 않은 실정이다. 무엇보다 CSR 활동 효과에 대한 기
대 없이 투자 개념으로 계속해서 이어간다면 구단에 CSR은 더욱 무
거운 짐으로 인식될 것이고, 결국은 CSR 활동에 대한 중요성과 투자 
역시도 줄어들 것이다. 따라서 CSR 활동의 효과성을 높이기 위한 다
양한 전략적 방법이 필요한 시점이라고 할 수 있다.

스포츠 분야에서도 프로스포츠 구단의 CSR 활동이나 공익연계마
케팅과 관련된 연구들(Babiak & Wolfe, 2006; Han & Ryu, 2008; 
Jung & Yoo, 2008; Kim, 2008; Kott, 2005; McGlone & Martin, 
2006; Yoo et al., 2007)이 진행되어 왔다. 기존의 프로스포츠와 
관련한 CSR 연구를 살펴보면 CSR이 구단 혹은 모기업 이미지, 제
품 구매 의사 등에 미치는 영향을 검증한 연구가 주를 이루고 있다
(Lee et al., 2021; Noh et al., 2013; Quan & Lee, 2019). 그 외에
는 CSR 활동이 마케팅 효과에 미치는 영향(Kang, 2015), 프로스포
츠 구단의 CSR 활동에 대한 스포츠팬의 지각 및 행동에 관한 연구
(Jang & Park, 2014) 등이 진행됐다. 선행연구를 살펴보면 프로스
포츠 CSR 활동의 효과를 검증하고자 한 연구가 이루어져 왔고, 어떠
한 형태의 CSR 활동 메시지 전달이 더 효과적일지에 대한 연구 즉, 
CSR 활동의 홍보 및 마케팅 전략적 관점에서 효율성 극대화를 검증
한 연구는 미진한 상황이다.

프로스포츠 분야는 아니지만 메시지 전달 측면에서 활발히 연구가 
진행되어 온 분야가 ‘기부’ 관련 분야이다. White & Peloza(2009)
는 이타적 목적이 활성화되어 전개된다는 내용을 중심으로 CSR과 
맥락이 같다고 할 수 있는 기부와 관련한 연구를 진행하였다. 해당 
연구는 기부 행동에 대한 수혜자를 자신과 타인으로 구분하여 진행
하였는데, 무엇보다 기부 상황과 주체에 따라 기부 행위에 대한 수혜
자를 자신으로 소구하는 것과 타인으로 소구하는 것이 실제 기부 행
위를 유발하는데 효과적이라는 것을 연구로 제시하였다. 프로스포

츠 소비자가 접하는 프로스포츠 구단들의 CSR 활동은 각 구단에서 
제공하는 보도자료 및 미디어 매체들의 뉴스 및 기사 등을 중심으로 
이루어지기 때문에 프로스포츠 구단의 CSR 활동을 누구의 관점에서 
프레이밍 하느냐에 따라 프로스포츠 소비자의 태도 역시 White & 
Peloza(2009)가 진행한 기부 연구와 마찬가지로 활동에 대한 효과
성이 달라질 수 있다는 것이다.

연구목적

여느 산업 분야와 마찬가지로 프로스포츠 구단에도 사회적 가치 창
출 역할에 대한 요구가 커지고 있다. 따라서 CSR 활동의 효과를 극
대화할 방안을 마련하는 것이 중요한 과제로 인식되고 있다. 이에 본 
연구는 선행연구에서 미비하여 있던 프로스포츠 구단의 CSR 활동에 
대한 홍보 및 마케팅 효과 극대화 방안을 마련하고자 하였다. 세부적
으로는 CSR과 같이 친사회적 행동에 속하는 기부에 관한 연구에서 
사용하는 수혜자(자신, 타인) 포지셔닝 틀(White & Peloza, 2009)
을 CSR 연구에 도입하였다. 이를 통해 프로스포츠 구단이 전개하
는 CSR 활동을 프로스포츠 팬의 혜택으로 소구하여 전개할 때 같은 
CSR 활동이라도 팬들이 느끼는 감정과 CSR 활동 주체인 프로스포
츠 구단에 대한 태도가 다를 수 있다는 것을 실증적으로 검증하고자 
하였다.

이뿐만 아니라, 프로스포츠 구단에서 시행하고 있는 CSR 활동에 
대한 프로스포츠 팬의 반응을 홍보 메시지 소구 방법으로 조절할 수 
있다는 내용으로 CSR 활동에 반응하는 프로스포츠 팬의 효과성을 
높이기 위한 CSR 활동의 마케팅 커뮤니케이션 전략적 방안을 모색
하고자 하였다. 특히, CSR 활동 메시지 소구 포지셔닝에 따른 팀 충
성도에 있어 인상관리동기의 조절 효과를 확인함으로써, 팀 충성도
에 있어 CSR 정보를 향상할 방안을 제시하고자 하였다. 다시 말해, 
이타적인 사람이나 CSR 활동을 적극 지지하는 사람이 아니라도 그
들의 인상관리동기를 상승시키면 타인 혜택 소구도 충분히 영향을 
미칠 수 있음을 실증적으로 검증하고자 하였다.

이론적 배경이론적 배경

수혜자 메시지 소구

메시지(message)는 정보원이 수혜자와 어떠한 사상에 대한 정보, 
경험, 감정, 의견, 의미 등을 공유하는 것, 또는 그 사상과 관련된 수
혜자들의 태도, 의견, 행동, 등을 변용시키기 위해 정보원이 수혜자
에게 보내는 커뮤니케이션 자극의 하나라 정의 할 수 있다(Lee & 
Kim, 2022). 본 연구의 중요한 독립변인인 수혜자 메시지 소구란, 
수혜자가 어떠한 대상이냐에 따라서 해당 수혜자를 중심으로 한 메
시지를 프레이밍 하는 것을 일컫는다. 특정 수혜자 집단에 어떠한 방
식 또는 형태로 메시지를 소구하는 것이 효율적인가에 대한 연구는 
기부와 관련하여 중점적으로 진행되었다.

대표적 연구인 기금 조성을 위한 소구 전략 관련 연구들에서는 기
부 행위를 통한 혜택이 기부자 자신에게 돌아간다고 소구하는 것과 
그 대상이 타인이라고 소구하는 것으로 구분하여 상황과 개인 및 사
회적 특성에 따라 조절되는 효과를 알아보았다 (Brunel & Nelson, 
2000; Nelson et al., 2006). 동 연구들에서는 문화, 성별 등에 따라 
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광고에 대한 태도 및 광고 선호도가 다르다는 것을 확인했고, 이를 
기반으로 기부 행위가 ‘기부자 또는 기부자가 속해 있는 집단’을 위
한 기부라는 메시지와 ‘타인을 위한 기부’라는 메시지로 구분하여 실
험연구를 진행하였다. 이를 통해 여성 참여자들이 타인을 위한 기부
라는 메시지에 더 긍정적으로 반응하고 남성 참여자들은 본인을 위
한 기부라는 메시지에 반응한다는 것을 검증하였다. 이에 본 연구에
서도 수혜자 메시지 소구를 자신 혜택 소구와 타인 혜택 소구로 구분
하였다.

1. 자신 혜택 소구(self-benefit appeals)
메시지 소구의 수혜자를 자신 혜택으로 소구한다는 것은 기부와 

관련한 연구에서 비롯한 것으로, White & Peloza(2009)는 자신 혜
택 소구를 기부자 본인에게 주된 혜택이 돌아가는 것을 강조하는 메
시지 소구라 정의하였다. Fisher et al.(2008)은 적십자에서 헌혈
을 유도하기 위한 메시지 소구 전략으로 기부자는 도움이 필요한 사
람을 돕는 행동으로부터 자부심과 행복 또는 권한을 포함하는 혜택
을 받을 수 있다는 것을 강조하는 방법을 예로 들며, 자신 혜택 소구
의 활용 측면에 관해 설명하였다. 또한, Holmes et al.(2002)은 기
부 혜택을 이기적 교환으로 포지셔닝 했을 경우가 이타적 교환으로 
포지셔닝 했을 경우보다 더 많은 기부 의도를 보인다고 주장하였으
며, 사람들이 기부 행동을 주저하는 이유는 기부 행동 자체가 자신
들에게 도움이 된다고 정당화시키기 어렵기 때문이라 설명하였다. 
White & Peloza (2009)는 사람들이 타인 혜택 소구보다 자신 혜택 
소구에 더 긍정적으로 반응하는 이유는 자신 혜택을 강조함이 스스
로 심리적 회복을 주기 때문이라 설명하였다.

2. 타인 혜택 소구(other-benefit appeals)
메시지 소구의 수혜자를 타인으로 한다는 것 역시 기부 관련 연구

에서 비롯한 것으로, 기부 행위의 수혜자가 다른 사람이나 도움이 필
요한 사회원에게 돌아간다는 것을 강조하는 메시지 소구를 말한다
(White & Peloza, 2009). Pessemier et al.(1977)은 장기 기증과 
수혜자 메시지 소구와 관련하여 타인 혜택 소구가 자신 혜택 소구보
다 더 효율적이라고 주장하였다. 또한, Fisher et al.(2008)은 기부
금을 위한 TV 프로그램에서는 타인 혜택 소구가 더 효율적인 전략이
라고 주장하였다. 이런 선행연구를 종합해보면, 기부 동기가 이기적
이기보단 이타적일 가능성이 높은 상황들에서는 타인 혜택으로 소
구하는 것이 더욱 효과적으로 나타나고 있다.

기부와 관련한 선행연구들에서는 자신 혜택 소구와 타인 혜택 소
구 모두 기부 행위를 장려하는데 긍정적 영향을 미치고 있는 것으로 
나타나고 있다. 즉, 상반된 연구 결과들이 존재하고, 어떤 방법이 더 
효과적이라고 보기는 어려운 상황이다.

3. 인상관리
사람들은 대체로 다른 사람을 만나게 되면 어떠한 형태로든 다양

한 방법(언어적, 비언어적)을 통해 인상을 형성하려 하는데, 주로 형
성된 인상이 향후 대인관계나 커뮤니케이션 행위를 판단하는 데 영
향을 미치기 때문에 대부분 사람은 긍정적인 인상을 구축하려고 노
력한다(Jang et al., 2008). 이처럼 자신들의 인상에 대한 타인의 반
응이나 생각을 통제, 조절하거나 자신에 대해서 타인이 형성하는 인
상에 영향을 주고자 시도하는 과정을 ‘인상관리’라 한다(Leary & 
Kowalski, 1990).

선행연구에 따르면, 인간의 이기적 본성을 지니고 있음에도 불구
하고 원만한 대인관계가 유지되고 공동의 이익을 위한 사회적 협력
이 가능한 것은 개개인의 긍정적인 인상을 심어주고자 타인이나 사
회가 요구하는 행동을 하기 때문이다(Leary & Kowalski, 1990). 인
상관리를 위한 동기는 사람들이 갖는 사회문화적 특성 등의 다양한 
요인에 의해서 영향을 받는다. Leary & Kowalski(1990)는 이와 관
련해서 자기 감시를 많이 하는 경우, 다른 사람의 평가나 반응이 중
요하거나 가치가 높을 경우, 자존심이 높거나 자아 정체성이 높은 경
우, 다른 사람으로부터 인정받고 싶은 욕구가 강할수록 인상관리에 
대한 동기가 강해진다고 하였다.

CSR 메시지 소구를 인상관리를 적용하여 설명해보면 인상관리 동
기 수준이 높은 경우에는 본인 즉, 자신의 혜택으로 소구하는 것보다 
타인의 혜택으로 소구하는 것이 효과적일 것이고, 인상관리 동기 수
준이 낮은 경우에는 타인의 혜택으로 소구하는 것보다 자신의 혜택
으로 소구하는 것이 효과적일 것이다(White & Peloza, 2009).

같은 맥락에서 어떠한 선택을 대중 앞에서 공개적으로 해야 할 때
와 개인적으로 혼자 진행할 때의 결과가 다를 것으로 예측해 볼 수 
있다. 즉, 공개적 선택 상황이나 실제 선택을 다른 사람 앞에서 공개
적으로 설명해야 할 때는 인상 관리 동기가 증가하게 되고(Leary & 
Kowalski, 1990), 이는 곧 자신의 혜택으로 소구하는 것보다 타인
의 혜택으로 소구하는 것이 효과적인 상황을 만들어 낸다.

연구가설

1.  프로스포츠 구단의 CSR 수혜자 메시지 소구가 프로스포츠 팀 
충성도에 미치는 영향

소비자들이 CSR을 잘하는 조직 및 기업의 CSR 활동에 대해 긍정
적인 평가를 하면서도, 실제 해당 기업의 제품 구매로까지 이어지지 
않는 경우가 상당히 많은데(Gürhan-Canli & Batra, 2004; Keller, 
2003), 이는 소비자들이 CSR 활동을 잘하는 기업 및 조직의 제품 구
매를 고려하게 될 경우 소비자 스스로가 자신의 이익과 공공 사회의 
이익에 대한 갈등 상황에 놓일 수 있기 때문이며, 무엇보다 자신의 
이익을 포기하는 것이 쉽지 않기 때문에 해당 기업의 제품 구매로까
지 이어지지 않는다고 볼 수 있다(De Cremer & van Dijik, 2002). 
통상적으로 이기적 목적이 소비의 근본이 되기 때문에 소비를 통해 
얻게 되는 혜택이 소비 의사결정에 핵심적인 영향을 미친다. 따라서 
CSR 활동에 대한 긍정적인 평가로 해당 기업 또는 조직에 대한 긍정
적인 이미지가 형성되었어도 이것이 제품 구매까지 연결되기 위해
서는 소비를 통해 얻게 될 혜택이 충분해야 한다고 볼 수 있다. 결국 
그렇지 못한 경우에는 CSR을 잘하는 기업의 제품을 구매하는 것에 
대한 갈등이 일어난다는 것으로 생각해 볼 수 있다.

친 사회적 행동이라 할 수 있는 기부와 관련된 사회교환이론은 기
부의 행동에 있어 사람들이 쉽게 결정하지 못하는 이유는 기부 그 
자체의 행동이 본인에게도 혜택이 된다고 정당화하기가 어렵기 때
문이라고 하였다(Blau, 1964). 기부와 관련 연구들(Holmes et al. 
2002; White & Peloza, 2009)에 따르면, 기부를 기부자 자신에게 
이익이 되는 교환으로 메시지를 소구할 경우, 기부 행위에 대한 자신
의 정당화가 이루어져 기부 자체가 증가하는 것으로 나타났다. 

소비자의 물질적 욕구를 변인으로 연구를 진행한 선행연구에서는 
물질적 욕구가 높은 소비자들에게는 자신 혜택 메시지가 타인 혜택 
메시지 보다 더욱 효과가 있는 것으로 나타났다(Ryoo et al., 2020). 

J.-S. Yang and J. Ahn
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이에 반해, 친환경 제품에 대한 광고 효과를 검증한 연구에서는 타인 
혜택 메시지가 자신 혜택 메시지보다 친환경 제품 구매 의도에 더 큰 
영향을 미치는 것으로 나타났다(Tih et al., 2016). 즉, 기업 혹은 조
직이 진행하는 CSR 활동의 홍보 메시지를 통해 혜택 자체를 누구에
게 초점을 맞추느냐에 따라 소비자들이 해당 기업의 제품에 반응하
는 태도가 달라질 수 있다고 볼 수 있다.

프로스포츠 구단 역시도 그들이 진행하는 CSR 활동의 커뮤니케이
션을 공공의 혜택으로 메시지를 소구할 경우, 소비자라 할 수 있는 
팬들은 사회의 이익과 자신의 이익 사이에서 갈등이 발생할 수 있다. 
반대로 팬들에게 혜택이 돌아가는 CSR 활동으로 홍보 메시지를 소
구하면 갈등에 대한 문제를 해결할 수 있을 뿐 아니라, CSR 활동의 
주체라 할 수 있는 프로스포츠 구단에 대한 태도인 팀 충성도가 증가
할 것으로 예측해볼 수 있다.

Kim(2010)은, 사람들은 자신의 정체성을 표현하는 제품을 구매
할 때 이기적인 목적의 활성화를 보다는 이타적인 목적이 활성화되
어 인상 관리 동기가 상승한다고 하였다. 즉, 자신의 정체성을 표현
하는 제품의 평가 혹은 구매의 상황에서는 팀 정체성이 상당히 큰 영
향을 미친다는 것을 말한다고 볼 수 있는 것이다. 

이뿐만 아니라, Leary(1983)는 공적 자기의식이 강한 사람은 타인
에게 비치는 자기 모습과 인상에 더욱 많이 신경 쓰고, 부정적인 평
가에 대한 두려움이 높은 사람들 역시도 타인에게 긍정적인 평가를 
받기 위해 많은 인상 관리 노력을 진행한다고 하였다. 따라서 CSR 
수혜자 메시지 소구(자신 혜택 / 타인 혜택)에 따른 팀 충성도의 차
이를 정확하게 확인하기 위해 본 연구에서는 팀 정체성과 자기 감시
성을 공변량 설정하였다.

CSR은 그 행위 자체가 사회, 환경 혹은 특정 대상을 위한 활동으
로 사람들에게 인식되기 때문에 CSR 활동을 자신을 위한 혜택 혹은 
타인을 위한 혜택으로 구분하여 메시지를 소구하는 그 자체에 한계
점이 있다. 따라서 본 연구에서는 주체를 대상으로 한 메시지 소구 
전략을 자신 혜택 메시지와 타인 혜택 메시지로 수정하여 CSR 홍보 
메시지 소구 전략을 구성하였다. 따라서 다음과 같은 가설이 도출하
였다.

�H1.�자신�혜택�CSR�메시지�소구에�노출된�팬의�팀�충성도가�타인�혜택�
CSR�메시지�소구에�노출된�팬의�팀�충성도보다�높을�것이다.

2. 메시지 평가 상황의 조절 효과
외부로부터 사람들에게 전해지는 메시지는 사람이 받아들이는 상

황에 따라서 다르게 평가될 수 있다. Leary & Kowalski(1990)는 어
떤 문제에 대해 선택해야 하는 상황이 공개적일 경우 혹은 어떠한 평
가에 대해서 공개적으로 해명해야 할 때, 개인에 대한 인상 관리 동
기가 증가하게 되어 선택에 영향을 준다고 하였다. 또한, 자신의 견
해를 공적으로 표현해야 할 때도 타인의 기대를 충족시킴으로써 인
상을 관리하려는 동기가 증가한다고 설명하였다.

다시 말해, 어떠한 외부 메시지에 대한 평가 상황이 사적일 때는 
인상 관리 동기가 낮아지기 때문에, 자신의 공적 이미지와 관련된 외
부 메시지 정보보다는 자신의 사적 이익과 관련된 정보에 더 민감하
게 반응하게 될 것이다. 반대로 평가 상황이 공적일 때는 인상 관리 
동기가 상승하게 되어 이기적 동기보다는 이타적 동기의 영향력이 
증가하게 될 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 도출하였다.

�H2a.�자신�혜택�CSR�홍보�메시지가�소구�된�팬들의�팀�충성도는�공적�
메시지�평가�상황에서보다�사적�메시지�평가�상황일�경우에�더�높을�
것이다.

H2b.�타인�혜택�CSR�홍보�메시지가�소구�된�팬들의�팀�충성도는�공적�메
시지�평가�상황과�사적�메시지�평가�상황에�따른�차이가�없을�것이다.

연구방법연구방법

연구대상

본 연구의 목적은 프로스포츠 구단의 홍보 메시지 소구(자신 혜택 / 
타인 혜택)가 메시지 평가 상황(공적 평가 상황/사적 평가 상황)에 
따라 프로스포츠 구단 충성도에 미치는 영향을 알아보기 위함이다. 
이에 본 연구는 프로스포츠 구단의 CSR 홍보 메시지 소구와 메시지 
평가 상황의 2x2 연구 모형을 제작하였다.

설문조사는 경기도 수원에 있는 “A” 대학교 학생들을 대상으로 진
행하였다. 설문에 응답한 실험 피검자들은 성인 중 설문에 참여 의사
를 표현한 대상들로 선정하였으며, 사전 동의를 받고 설문을 진행하
였다. 총 180명을 편의 표집(convenience sampling) 하였으며 최
종 수집된 설문 180부 중 응답이 불성실하거나 실험 자극물 조작이 
제대로 이루어지지 않은 15부를 제외하고 165부를 최종 분석에 사
용하였다.

실험 대상자들은 실험 자극물에 따른 CSR 혜택 메시지 소구와 해
당 메시지 평가 상황에 따라 구분된 4개의 집단에 무선 할당되었다. 
4개의 각 집단에 참여한 인원과 연구 참여자의 인구통계학적 특성은 
아래 표와 같다.

실험 자극물(stimulus material)

본 연구에서 사용된 실험 자극물은 프로스포츠 구단의 CSR 메시지 
소구 전략(자신 혜택 / 타인 혜택)과 메시지 평가 상황(공적 평가 상
황/사적 평가 상황)을 포함하는 총 4가지 유형의 시나리오를 제작하
였다. 메시지 소구 전략은 시나리오를 읽는 당사자를 위한 혜택과 프
로스포츠 구단이 속한 지역 사회를 위한 혜택으로 구분하여 제시하
였다. 메시지 평가 상황(공적 평가 상황/사적 평가 상황)의 조작은 
Kim(2010)이 사용하였던 평가 상황에 대한 구두 메시지 및 안내 메
시지 방법을 적용하였다. 공적 평가 집단에는 설문지를 배포하기 전 
“설문을 마친 후, 다른 학생들과의 생각을 비교해 보고 토론해보는 
시간을 갖도록 하겠습니다. 그리고 여러분이 작성한 설문과 관련하
여 추가적인 질문이 필요할 수 있으니, 이메일을 반드시 적어 주세
요.”라고 설명하였다. 또한, CSR 홍보 메시지 시나리오 위에 동일한 
내용을 문장으로 작성하여 제시하였다. 사적 평가 집단에는 설문지 

Table 1.   Distribution of four experimental conditions

Conditions
Message evluating situation
Public Private

Benefit
Self-benefit 40 40

Other-benefit 43 42

The Effects of Professional Sports Team’s CSR Beneficiary Message Appeal on Team Loyalty 
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배포 전에 아무런 구두 메시지를 전달하지 않았고, 설문지에도 관련 
설명을 포함하지 않았다.

CSR 홍보 메시지 소구는 자신 혜택과 타인 혜택으로 구분하였고, 
현실감을 극대화하기 위해 실제로 프로스포츠 구단이 진행했던 CSR 
활동을 실제 신문 기사 형식과 비슷한 문맥과 구조로 제작하여다. 타
인 혜택 메시지의 경우 “지역 주민과 저소득층 가족 구성원은 따뜻
한 겨울을 맞이함 속에 곧 다가올 봄을 기다리며 더욱 활기차고 밝은 
미래를 위해 노력할 수 있게 되었습니다”라는 문구로 표현했고, 자
신 혜택 메시지는 “더욱 깨끗하고 밝아진 주거 단지는 여러분의 지
역 사회 삶의 질 향상으로 이어질 것입니다. 당신은 깨끗하고 쾌적한 
주거 단지 속에서 더욱 밝고 희망찬 사회 속의 안정을 누리실 수 있
습니다”라는 문구로 표현되었다.

CSR 홍보 메시지 소구와 메시지 평가 상황에 대한 조작이 제대
로 이루어졌는지 확인하기 위해 스포츠를 전공하는 대학교수 4명과 
전문가 회의를 하였으며, 대학원생 20명을 대상으로 하여 사전분석
(preliminary test)을 진행하였다. 독립표본 t-test를 통해 CSR 홍
보 메시지 소구 조작 여부를 확인한 결과 자신 혜택 메시지 자극물을 

접한 집단의 평균(N=15, M=4.47, SD=0.74)이 타인 혜택 메시지 자
극물을 접한 집단의 평균(N=15, M=2.60, SD=0.98)보다 높은 것으
로 나타났고, 통계적으로 유의미한 것으로 확인됐다(t=5.85, df=28, 
p<.001).

메시지 평가 상황 조작도 공적 평가 상황의 평균(N=15, M=4.87, 
SD=0.74)이 사적 평가 상황의 평균(N=15, M=3, SD=.65)보다 높은 
것으로 나타났으며 통계적으로도 유의한 것으로 확인되었다(t=7.29, 
df=28, p<.001).

조사도구

팀 정체성과 관련한 문항은 Trail & James(2001)가 개발하고 
Rhee(2008)가 한국어로 번역하여 사용한 문항을 본 연구에 맞게 
수정하였다(예: OO 구단은 나를 대표하는 팀이다). 총 5개의 문
항으로 구성하였으며 7점 척도를 활용하여 팀 정체성 정도를 측
정하였다. 개인적 기질인 자기 감시성은 Kim(2010)이 Snyder & 
Gangestad(1986)의 연구에서 사용한 측정 항목을 수정 보완하여 
사용하였던 6문항을 본 연구에 맞게 수정·보완하여 7점 리커트 척도
로 측정하였다(예: 나는 상황/사람에 따라 나의 행동을 적합하게 바
꾸는 것이 어렵다). 팀 충성도 측정은 Price & Arnould(1999), Lee 
et al.(2001), Kim & Cho(2004), Kim et al.(2007, 2010)이 사용
한 설문 내용을 수정하여 12문항(태도적 충성도 7문항 & 행동적 충
성도 5문항)으로 구성하였으며, 7점 리커트 척도로 측정하였다(예: 
나는 OO 구단을 매력적이라고 생각한다). 측정한 자료는 SPSS 20.0 
통계 프로그램을 이용하여 분석하였고, 통계적 유의 수준은 α=.05
로 설정하였다.

본 연구에서 팀 정체성과 자기 감시성은 통제 변인으로 활용되었
는데, 우선 팀 정체성의 경우 여러 선행연구에서 팀 충성도에 긍정적 
영향을 미치는 선행변인으로 알려져 있다(Gladden & Funk, 2002; 
Kwon & Armstrong, 2004; Matsuoka et al., 2003; Trail et al., 
2003). 다음으로 자기 감시성이 높은 사람은 자신이 갖는 내적 정보
보다 상황적 정보에 근거하여 자기 행동 선택을 통제하고 규제하는 
경향을 보이는데(Snyder, 1979), 이는 자기 행동을 사회적 적절성 
기준으로 평가할 때 대인관계와 주변 환경에 관한 정보를 중요하게 
간주하기 때문에 해당 상황에 맞는 행동이 우선시 된다는 것을 의미
한다. 따라서 자기 감시성이 높은 사람은 타인들에게 비치는 자기 모
습과 인상에 더욱 많이 신경 쓰며 타인에게 긍정적인 평가를 받기 위
해 많은 인상관리에 신경 쓴다(Leary, 1983). 이러한 내용들을 종합
해볼 때 팀 정체성과 자기 감시성은 본 연구 결과에 영향을 미칠 수 
있는 요인으로 판단되었다. 따라서 본 연구에서는 더욱 정확한 CSR 
메시지 소구 형태와 평가 상황의 효과를 검증하기 위해 팀 정체성과 
자기 감시성을 통제하여 분석을 진행하였다.

연구결과연구결과

신뢰도 분석 결과

본 연구의 신뢰도 분석을 위하여 Cronbach‘s alpha 계수를 사용하
였다. 일반적으로  Cronbach’s α계수가 .70 이상이면 측정 항목과 
관련한 신뢰도가 확보된 것으로 판단할 수 있다(Nunnally, 1978). 

Table 2.   Demographics

N=165 Variables Frequency Percentage(%)

Gender
Male 119 72.1

Female 46 27.9

Age

20 or under 41 24.8

21~30 109 66.1

31~40 13 7.9

41 or higher 2 1.2

Degree of 
Education

High school 
graduate 2 1.2

University 
attendee 88 53.3

University 
graduate 4 2.4

Post graduate 71 43.1

Hours of 
seeing sports 
in person or 
watching on 
TV(or online 

platforms)
(per week)

less than 1 hour 54 32.7

1~4 hours 88 53.4

5~9 hours 18 10.9

10~14 hours 2 1.2

15 hours or more 3 1.8

Hours of 
participation 

in sport 
activities

(per week)

less than 1 hour 20 12.1

1~4 hours 59 35.8

5~9 hours 52 31.5

10~14 hours 26 15.8

15 hours or more 8 4.8

J.-S. Yang and J. Ahn
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본 연구에서 측정한 팀 정체성(α=.965), 자기 감시성(α=.822), 팀 충
성도(α=.976) 모두 .70 이상으로 확인되어 각 항목은 신뢰할만한 수
준에서 측정되었다고 볼 수 있다.

조작 점검(manipulation check)

연구 가설 검증에 앞서 실험 자극물의 처치가 잘 조작되었는지 확인
하기 위해 독립표본 t-test를 활용하여 검증하였다. 프로스포츠 구
단의 CSR 홍보 메시지 소구(자신 혜택 vs. 타인 혜택)에 대한 조작을 
측정하기 위해서 Kim(2010)의 연구에서 사용된 두 문항을 본 연구
의 상황에 적합하게 수정하여 사용하였다(① 나에게 혜택을 주는 것
과 관련되어 있다 ② 나를 위한 일임을 강조했다).

먼저 자신 혜택 CSR 홍보 메시지가 잘 조작되었는지 점검하기 위
하여 측정한 문항에 대한 응답을 독립표본 t-test를 통해 검증한 결
과, 자신 혜택 집단의 평균(N=80, M.=4.88, SD=0.08)이 타인 혜
택 집단(N=85, M=2.46, SD=0.08)보다 높은 것으로 나타났다(t=-
22.27, df=88.8, p<.001). 

CSR 홍보 메시지를 평가하는 상황(공적 평가 상황 vs. 사적 평가 
상황)에 대한 조작을 측정하기 위하여 Kim(2010)의 연구에서 사용
된 두 문항을 본 연구의 상황에 적합하게 수정하여 사용하였다(① 나
는 다른 사람의 존재를 의식하면서 설문에 답했다 ② 내가 설문에
서 답한 것은 공개되겠다고 생각했다). 먼저 공적 평가 상황으로 잘 
조작되었는지 점검하기 위하여 측정한 문항에 대한 응답을 독립표
본 t-test를 통해 검증한 결과, 공적 평가 상황 집단의 평균(N=83, 
M.=4.73, SD=0.73)이 사적 평가 상황(N=82, M=3.41, SD=0.76)보
다 높은 것으로 나타났다(t=11.96, df=163 p<.001). 따라서 CSR 홍
보 메시지 소구와 메시지 평가 상황에 대한 실험 자극물 조작들은 본 
연구의 의도대로 성공적으로 이루어졌다고 할 수 있다.

가설 검증

본 연구의 첫 번째 가설은 ‘자신 혜택 CSR 메시지 소구에 노출된 팬
의 팀 충성도가 타인 혜택 CSR 메시지 소구에 노출된 팬의 팀 충성
도보다 높을 것이다.’이다. 먼저 CSR 홍보 메시지 소구(자신 혜택 / 
타인 혜택)에 따른 팀 충성도의 차이를 알아보기 위하여 팀 정체성과 
자기 감시성을 통제 변인으로 한 일원 공변량 분석을 실시하였다.

<표 3>의 분석 결과, 자신 혜택 CSR 홍보 메시지에 노출된 집단
의 팀 충성도 평균(M=4.15, SD=1.24)이 타인 혜택 메시지에 노출
된 집단의 팀 충성도 평균(M=3.32, SD=1.59)보다 높은 것으로 나타
났으며, 이는 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다(F=4.848, df=1, 
p<.003). 따라서 ‘자신 혜택 CSR 메시지 소구에 노출된 팬의 팀 충
성도가 타인 혜택 CSR 메시지 소구에 노출된 팬의 팀 충성도보다 높
을 것이다.’의 가설 1은 지지 되었다.

본 연구의 두 번째 가설은 ‘자신 혜택 CSR 홍보 메시지를 소구하
였을 때 사적 메시지 평가 상황의 팀 충성도가 공적 메시지 평가 상

황에서의 팀 충성도보다 높을 것이며, 타인 혜택 CSR 홍보 메시지를 
소구하였을 때는 메시지 평가 상황에 따른 팀 충성도의 차이가 없을 
것이다.’이다. 먼저 CSR 홍보 메시지 소구(자신 혜택 / 타인 혜택)와 
홍보 메시지 평가 상황(사적 평가 상황/공적 평가 상황)의 상호작용 
효과를 검증하기 위해 팀 정체성과 자기 감시성을 통제 변인으로 한 
이원 공변량 분석(2-way ANCOVA)을 실시하였다.

이원 공변량 분석 결과 프로스포츠 조직의 CSR 홍보 메시지 수혜
자 혜택 주체와 CSR 홍보 메시지 평가 상황에 대한 상호작용효과가 
유의한 것으로 나타났다. 또한, 수혜자 혜택 주체에 따른 메시지 평
가 상황이 팀 충성도에 미치는 영향을 확인하기 위하여 팀 정체성
과 자기 감시성을 통제 변인으로 한 일원 공변량 분석을 진행하였
다. 자신 혜택 집단에서 사적 평가 상황의 팀 충성도 평균(M=4.76, 
SD=0.94)과 공적 평가 상황의 팀 충성도 평균(M=3.52, SD=1.21)이 
통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(f=22.235, df=1, 
p<.001). 그리고 타인 혜택 집단에서 공적 평가 상황에 노출된 집단
의 팀 충성도 평균(M=4.29, SD=1.26)과 사적 평가 상황에 노출된 
집단의 팀 충성도 평균(M=2.27, SD=1.20) 역시 통계적으로 유의한 
차이가 있는 것으로 나타났다(F=58.529, df=1, p<.001).

자신 혜택 CSR 홍보 메시지 소구 집단에서 해당 메시지를 평가하
는 상황에 따라 사람들이 느끼는 팀 충성도 정도가 통계적으로 유의
한 차이가 있음을 확인하였으며, 타인 혜택 CSR 홍보 메시지 소구 
집단에서도 해당 메시지 평가 상황에 따라 사람들이 느끼는 팀 충성
도의 정도가 통계적으로 유의한 차이가 있음을 확인하였다. 따라서 

Table 3.   Result of one-way ANCOVA

DV Benefit n M SD F P<

Team
Loyalty

Self 82 4.15 1.24
4.848 .003

Other 83 3.32 1.59

Table 4.   Result of two-way ANCOVA

Source Sum of 
Squares DF MS F P<

Corrected Model 205.932 5 41.186 42.046 .001
Intercept 32.318 1 32.318 32.992 .001

Self Monitoring .893 1 .893 .912 p>.05
Team Identification 60.325 1 60.325 61.584 .001

Benefit 10.455 1 10.455 10.673 .002
Evaluating 

Situation(ES) 11.064 1 11.064 11.295 .002

Benefit*ES 78.613 1 78.613 80.254 .001
Error 155.750 159 .980
Total 2659.549 165

Corrected Total 361.682 164

(R2=.569(Adjusted R2=.556)

Table 5.   Distribution, means, and standard deviation for four 

conditions: Team loyalty

Group n M SD F P<

Self-benefit
Public 40 3.52 1.21

22.335 .001
Private 42 4.76 0.94

Other-benefit
Public 43 4.29 1.26

58.529 .001
Private 40 2.27 1.20

The Effects of Professional Sports Team’s CSR Beneficiary Message Appeal on Team Loyalty 
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가설 2는 부분적으로 지지 되었다.

논  의논  의

본 연구는 프로스포츠 구단의 CSR 활동을 중심으로 수혜자 메시지 
소구 전략인 자신 혜택 소구와 타인 혜택 소구가 프로스포츠 구단의 
팀 충성도에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보았다. 또한, 인상 관리 
동기에 영향을 주는 메시지 평가 상황을 중심으로 기업의 CSR 활동 
수혜자 메시지 소구 전략이 팀 충성도에 미치는 영향도 살펴보았다. 
프로스포츠 구단의 CSR 활동은 가치 중심의 사회에서 그 중요성이 
더욱 커지고 있으며, 이제는 CSR 활동이 선택적 사항이 아닌 필수적 
책임 영역으로 패러다임이 전환되었다. 프로스포츠 구단의 CSR 활
동을 “그냥 하는 것이 중요한 것”이 아니라, 효과적인 CSR 활동 전
략 모색을 통해서 CSR 활동의 효과성을 극대화할 필요가 대두되고 
있다. 이에 본 연구는 프로스포츠 구단의 CSR 활동을 자신 혜택 메
시지와 타인 혜택 메시지로 구분되는 수혜자 메시지 소구 전략의 방
법을 통해서 프로스포츠 구단 충성도에 미치는 영향을 살펴보았다.

연구 결과에 따르면, 프로스포츠 구단의 CSR 활동을 자신 혜
택 메시지로 소구했을 때 팀 충성도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 이러한 연구 결과는 Holmes et al.(2002)과 White & 
Peloza(2009)의 연구에서 기부에 대해 진행한 수혜자 포지셔닝 연
구 결과와 일치한다. 따라서 본 연구를 통해 스포츠 팬은 프로스포츠 
구단의 CSR 활동에 대한 수혜자 메시지 소구에 따라 구단에 대해 느
끼는 감정에 차이를 보인다는 것을 확인할 수 있었다. 수혜자 메시지 
혜택에 따른 팀 충성도의 차이와 관련한 연구 결과에서 주목할 점은 
기부, CSR 활동과 같은 사회의 가치를 위한 기업 및 조직의 활동일
지라도 개인의 이익이 전제될 때 기업 및 조직에 대한 태도가 더 긍
정적이라는 것이다. 이는 기부와 관련한 연구의 핵심 이론이라 할 수 
있는 사회 교환 이론과 같은 맥락에서 이해할 수 있다. 또한, 프로스
포츠와 같이 비경쟁 시장에서도 같은 결과를 확인함을 통해 프로스
포츠 팬 역시도 개인의 이익이 전제될 때 구단에 대한 태도가 상대적
으로 더 큰 긍정적 평가로 이어진다고 할 수 있겠다.

다음으로 프로스포츠 구단의 CSR 활동에 대한 홍보 메시지 소구 
전략(자신 혜택 메시지 / 타인 혜택 메시지)은 팬들이 느끼는 메시
지 평가 상황에 따라서 팀 충성도에 미치는 영향의 차이가 있는지 알
아보았다. 자신 혜택 메시지 소구를 사적 평가 상황과 공적 평가 상
황으로 구분하여 팀 충성도에 미치는 영향의 차이를 확인하였다. 분
석 결과 자신 혜택 메시지가 소구된 프로스포츠 구단의 CSR 활동
은 해당 메시지를 평가하는 상황에 따라서 팀 충성도에 미치는 영
향에 차이가 있다는 것을 확인할 수 있었다. 자신 혜택 메시지가 소
구될 때 프로스포츠 구단의 CSR 활동은 사적 메시지 평가 상황일 
때 팀 충성도가 공적 평가 상황보다 높게 나타났다. 이는 Leary & 
Kowalski(1990)가 인상 관리 동기와 관련하여 진행한 선행 연구의 
결과와 일치한다.

마지막으로 타인 혜택 메시지를 소구했을 때 사적 메시지 평가 상
황과 공적 메시지 평가 상황에 따른 팀 충성도의 차이가 있는지를 검
증하였다. 분석 결과 타인 혜택 메시지에 소구된 경우에도 사적 평
가 상황보다는 공적 평가 상황일 때 구단에 더욱 긍정적인 태도를 보
였다. 선행연구에서는 사적 평가 상황에서는 타인 혜택으로 소구했
을 때보다 자신 혜택으로 소구했을 때의 제품 구매 의도가 높게 나타

났고, 반대로 공적 평가 상황에서는 그 차이가 줄어들었지만, 통계적
으로 유의하지 않았다(Kim, 2010). 이를 근거로 본 연구에서는 타
인 혜택 CSR 홍보 메시지를 소구하였을 때는 메시지 평가 상황에 따
른 팀 충성도의 차이가 없을 것으로 가설을 세웠다. 특히, 자기감시
성이 통제된 상황에서는 더욱 차이가 없을 것으로 예측하였다. 하지
만 연구 결과에서는 통계적으로 유의한 차이를 보였다. 이러한 결과
가 나온 것은 평가 상황을 공적으로 만드는데 사용한 공적 책임성 조
작(“설문을 마친 후 다른 참여자와 서로 평가하고 비교해 보는 시간
을 갖겠다”고 조작)이 연구 참여자들에게 ‘사회규범이 요구하는 방
향으로 행동해야 한다’는 것을 상기시켰기 때문에(White & Peloza, 
2009) 타인 혜택 CSR 홍보 메시지가 공적 평가 상황에서 팀 충성도
가 통계적으로 유의한 수준에서 높게 나타난 것으로 보인다.

프로스포츠 구단의 CSR 활동의 전략적 접근에 대한 효과성 연구
는 활발하게 이루어지지 않고 있으며, 특히 홍보 메시지 수혜자 혜
택 소구가 프로스포츠 구단의 충성도 미치는 영향과 관련한 연구는 
전무한 상황이다. 이에 본 연구 결과는 프로스포츠 구단의 CSR 활동 
홍보 메시지를 수혜자 혜택 소구를 활용한 전략적 접근을 통해 효과
성을 높일 수 있다는 점에서 이론적 및 실무적인 시사점이 존재한다. 
특히, CSR에 대한 기존 연구를 풍부하게 하였다는 점에서 이론적 의
의가 있다.

이를 구체적으로 살펴보면, 우선 본 연구는 CSR과 같이 친사회
적 행동에 속하는 기부에 대한 연구에서 사용하는 수혜자(자신, 타
인) 포지셔닝의 틀(White & Peloza, 2009)을 CSR 연구에 도입했다. 
CSR 활동 메시지 소구(수혜자 구분)에 따른 팀 충성도를 살펴 봄으
로써, CSR 활동을 자신 혜택으로 포지셔닝 했을 때 팀 충성도가 높
다는 것을 실증하였다. 다음으로 본 연구에서는 CSR 활동 메시지 소
구 포지셔닝과 팀 충성도의 관계에 있어 인상관리동기의 조절 효과
를 확인하였다. 즉, 이타적인 사람이나 CSR 활동을 적극 지지하는 
사람이 아니라도 그들의 인상관리동기를 상승시키면 타인 혜택 소
구도 충분히 영향을 미칠 수 있음을 보여주었다.

서론에서 언급한 바와 같이 프로스포츠 구단에 요구되는 사회적 
가치 창출 역할이 더욱 커지고 있는 오늘날 CSR 활동의 효과를 극대
화할 방안을 제시했다는 점에서 실무적인 시사점도 갖는다. 첫째, 자
신 혜택이 포함된 CSR 홍보 메시지가 팀 충성도에 더 긍정적 영향을 
미치는 것으로 나타난 만큼, CSR 활동에 대한 혜택의 주체를 스포츠 
팬 자신으로 인지할 수 있도록 하는 수혜자 메시지 혜택 소구를 통
해서 CSR 활동에 대한 정성적 효과를 극대화할 수 있을 것이다. 예
를 들어, 프로스포츠 구단에서 ‘희망의 집 짓기’ 활동에 참여했다는 
CSR 홍보 메시지를 전달할 때 단순히 저소득층 가정의 집을 고쳐주
는 봉사로 그치지 않고 “더욱 깨끗하고 밝아진 주거 단지는 주민의 
지역 사회 사람의 질 향상으로 이어질 것이다”라는 등의 자신 혜택
도 포함된 문구로 메시지를 구성하는 것이 도움이 될 것으로 판단된
다. Fisher et al.(2008)은 적십자에서 헌혈을 유도하기 위한 메시지 
소구 전략으로 기부자는 도움이 필요한 사람을 돕는 행동으로부터 
자부심과 행복 또는 권한을 포함하는 혜택을 받을 수 있다는 것을 강
조하는 방법을 예로 들며, 자신 혜택 소구 활용의 효과성에 관해 설
명하였다. 프로스포츠 구단도 어떠한 CSR 활동을 진행하느냐에 대
한 노력과 고민을 통한 효과성에 집중하는 것뿐만 아니라, CSR 활동
을 어떻게 접근하고 전략적으로 활용해서 효과성을 극대화할 것인
지에 대한 고민과 노력도 필요하다고 판단된다.

둘째, 스포츠 팬이 접하는 프로스포츠 구단의 홍보 메시지는 미디
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어의 역할을 중심으로 이루어진다. 무엇보다 미디어에서 전달하는 
프로스포츠 구단에 대한 메시지는 스포츠 팬이 메시지에 대해서 개
인적으로 평가할 수 있는 독립적 상황으로 전달된다. 즉, 미디어를 
통해 소구되는 프로스포츠 구단의 CSR 활동에 대한 메시지는 개인
이 스스로 판단하고 결정할 수 있는 사적 메시지 평가 상황인 것이
다. 따라서 팬들은 구단의 CSR 활동에 대한 홍보 메시지를 사적 평
가 상황 속에서 평가할 가능성이 매우 높다고 할 수 있다. 따라서 메
시지 효과를 극대화하기 위해서는 혜택 주체를 스포츠 팬 자신 혜택
을 포함한 메시지로 소구하는 것이 필요할 것으로 보인다.

결론 및 제언결론 및 제언

프로스포츠에 요구되는 가치는 스포츠 가치, 경제적 가치, 사회적 가
치로 점차적 확대되어 왔다. 국내 프로스포츠는 경제적 가치 창출에 
어려움을 겪고 있는 상황에서 사회적 가치 창출을 위한 CSR 활동도 
병행해야 하는 어려운 상황에 놓여있다. 무엇보다 경영 환경의 어려
움 속에서 사회적 가치 창출을 위한 예산 확대는 경영 환경 악화로 
연결되는 중대한 위협 사항이라고 할 수 있다. 이에 본 연구는 이러
한 환경 속에서 추가적 예산 투입 형태가 아닌, 모든 프로스포츠 구
단이 진행할 수 있는 현실적인 홍보 메시지 소구 전략을 살펴보았다.

본 연구의 결론은 다음과 같다. 첫째, 프로스포츠 구단의 CSR 활
동을 통해서 느끼는 스포츠 팬의 팀 충성도는 자신 혜택을 포함한 홍
보 메시지를 소구했을 때 더 높게 나타났다. 둘째, 프로스포츠 구단
의 CSR 활동의 수혜자 홍보 메시지 소구 전략과 해당 메시지 평가 
상황은 상호작용효과가 있는 것으로 확인되었다. 셋째, 프로스포츠 
구단의 CSR 활동을 자신 혜택 포함 홍보 메시지로 스포츠 팬에게 소
구했을 경우 사적 메시지 평가 상황에서의 팀 충성도가 공적 메시지 
평가 상황에서의 팀 충성도보다 높은 것으로 확인되었다. 넷째, 프로
스포츠 구단의 CSR 활동을 자신 혜택이 포함되지 않는 홍보 메시지
로 스포츠 팬에게 소구했을 경우 공적 메시지 평가 상황에서의 팀 충
성도가 사적 메시지 평가 상황에서의 팀 충성도보다 높은 것으로 나
타났다. 프로스포츠 구단의 CSR 활동에 대한 선행연구들이 존재하
지만 주로 어떠한 CSR 활동을 진행하는지와 동 활동의 효과에 초점
이 맞춰져 있다. 하지만 본 연구는 프로스포츠 팬이라는 수용자를 중
심으로 홍보 메시지의 전략적 대안을 제시했다는 점에서 학문적인 
의의가 존재한다고 할 수 있다.

앞서 언급한 바와 같이 국내 프로스포츠 산업은 아직 규모가 성장
하고 있는 단계에 있고, 따라서 해외 우수 리그들과 비교했을 때 재
무적 환경이 좋지 못하다. 이러한 상황 속에서 프로스포츠 구단들에 
대한 CSR 활동의 요구가 높아지고 있는 상황에서 CSR 활동의 효율
성을 예산 증액이 아닌 측면에서 높일 필요가 대두되고 있다. 본 연
구는 이러한 목적을 가지고 시작되었다. 연구 결과에서 나타난 바와 
같이 CSR 활동에 대한 PR 메시지를 소구할 때 팬 또는 일반 소비자 
혜택이 포함된 내용으로 소구할 때 더욱 효과가 있는 것이 확인되었
다. 또한, CSR 특성에 따라 타인 혜택이 포함된 메시지로 반드시 소
구해야 하는 상황에서는 메시지 내용을 공개되도록 하여 사람들의 
인상관리동기를 극대화한다면 보다 큰 효과를 거둘 수 있을 것이다.

본 연구는 CSR 활동 메시지 소구 방법과 메시지 평가 상황에 따른 
팀 충성도 변화 규명을 통해 중요한 시사점을 도출하기는 했지만 몇 
가지 제한점과 이에 따른 후속 연구 기회를 제시하고 있다. 첫째, 본 

연구는 프로 축구단의 실제 CSR 활동을 활용하여 실험 시나리오를 
작성하였다. 즉, 다른 프로스포츠 종목으로 일반화하여 연구 결과를 
해석하기에는 한계점이 있다고 판단할 수 있다. 따라서 후속 연구에
서는 타 프로스포츠 종목의 CSR 활동에 대한 홍보 메시지 수혜자 혜
택 소구 전략이 효과성을 지니는지에 대한 검증이 필요하겠다. 둘째, 
본 연구는 대학생 표본을 활용하였으나, 후속 연구에서는 더욱 다양
한 연령층의 팬들을 대상으로 메시지 소구 전략의 효과를 확인해보
면 새로운 시사점을 도출할 수 있을 것으로 생각한다. 앞서 언급한 
제한점들을 참고한 후속 연구가 진행된다면 더욱 의미 있는 결과를 
도출해낼 것으로 판단된다.
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프로스포츠 구단 사회적 책임 활동(CSR)의 

수혜자 메시지 소구가 팀 충성도에 미치는 영향
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[목적] 본 연구는 프로스포츠 구단의 CSR활동을 중심으로 프로스포츠 구단을 위한 효과적인 홍보 메시지 소구 전략 방
법을 살펴보고자 하였다. 
[방법] 연구목적 달성을 위하여 프로스포츠 구단의 CSR활동 홍보 메시지를 자신 혜택 메시지와 타인 혜택 메시지로 구
분하였으며, 해당 메시지를 평가하는 상황을 공적 평가 상황과 사적 평가 상황으로 나누어 살펴보았다. 그리고 팀 정체
성과 개인적 기질인 자기 감시성을 공변인으로 하여 홍보 메시지 소구 전략과 메시지 평가 상황이 독립적으로 어떠한 
영향을 미치는지를 조사하였다. 가상의 시나리오를 통해 실험을 실시하였으며 수집된 165부의 자료는 t-test, 이원공
분산분석(ANCOVA)을 통해 분석하였다. 
[결과] 첫째, 자신 혜택 메시지로 팬에게 소구했을 때의 팀 충성도가 타인 혜택 메시지로 소구했을 때의 팀 충성도보다 
높은 것으로 나타났다. 둘째, CSR 홍보 메시지 수혜자 혜택 주체와 CSR 홍보 메시지 평가 상황에 대한 상호작용효과
가 유의한 것으로 나타났다. 자신 혜택 메시지로 소구했을 때는 사적 평가 상황에서의 팀 충성도가 공적 평가 상황에서
의 팀 충성도보다 높은 것으로 나타났으며, 타인 혜택 메시지로 소구했을 때는 공적 평가 상황의 팀 충성도가 사적 평
가 상황의 팀 충성도보다 높은 것으로 나타났다. 
[결론] 본 연구의 결과를 통해 프로스포츠 구단들이 최근 더욱 많이 요구되고 있는 CSR 활동을 보다 효과적으로 계획
하고 이행할 수 있을 것으로 판단된다.
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