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1. 서론

기업이 사회에 끼치는 영향력이 높아지면서 이에 걸맞은 사회적 역할에 대한 요구가 증

가하고 있다(Clarkson, 1995). 따라서 기업은 과거의 의무적 관점에서의 사회적 책임

(CSR) 활동이 아닌 CSR 활동 자체를 사회적 역할 수행의 관점으로 인식하고 있다(김

영찬·안광호·임영균, 2008). 이는 오직 기업에만 국한되어 있는 현상은 아니다. 프

로 스포츠 구단은 이윤을 추구함과 동시에 사회적 역할 또한 수행해야 하는 존재가 되

었고, 장기적 관점에서 구단 존립 및 지속 가능성 증진을 위한 경영 활동의 한 수단으로 

CSR 활동을 강화해야 하는 시대에 이르렀다(박상윤·문지운·원용석, 2012). 

이에 따라 학계에서도 스포츠 조직의 CSR 활동에 대한 연구가 활발히 이루어지고 

있으며 특히, 프로 스포츠 구단의 CSR 활동이 구단 이미지, 구단 평판, 브랜드 자산, 소

비자 태도와 충성도 등에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고하고 있다(김일광·김수

잔, 2011; 최세희·김차용·이성호, 2009). 하지만, CSR 활동이 소비자들에게 언제

나 좋은 영향을 미칠 것이라는 기대와는 달리, CSR 활동이 수용자들에게 기업이 위선

적이라는 인식을 유발하여 오히려 부정적인 효과를 초래한다는 연구도 존재한다

(Wagner, Lutz, & Weitz, 2009; Yoon, Gürhan-Canli, & Schwarz, 2006).

CSR 활동의 효과를 설명하는 요인으로 선행 연구에서 가장 많이 다루어진 변인은 

CSR 활동과 조직의 적합성(perceived fit)이다(예: Basil & Herr, 2006; Inoue & 

Kent, 2012; Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 2004). 선행 연구에 의하면, 일반

적으로 적합성이 높을수록 CSR 활동의 효과가 긍정적이 될 것이라 예측하고 있지만, 

이와 반대로 적합성이 높을수록 CSR 활동이 부정적 효과를 초래한다는 연구도 존재한

다. 가령, CSR 활동이 조직 특성과 이미지에 적합할수록 소비자들은 조직의 전문성이 

CSR 활동을 통해 잘 전달되어 효과적으로 사회적 발전에 도움이 된다고 평가한다는 연

구와(Speed & Thompson, 2000; Hoeffler & Keller, 2002), 적합성이 높은 CSR 활

동이라도 소비자에게 어떠한 긍정적 영향을 끼치지 않는다는 연구가(김자경·김정현, 

2001; 조형오, 2000)가 공존하고 있다. 즉, 조직과 CSR 활동 간의 적합성이 CSR 활동 

결과에 미치는 영향이 제3의 변인에 의해 조절될 수 있다는 것을 짐작할 수 있다. 

본 연구에서는 소비자의 지각된 ‘설득 지식(persuasion knowledge)’ 정도가 조

직과 CSR 활동 간의 적합성 효과를 조절할 것으로 예측하였다. 설득 지식이란 설득을 

시도하는 주체에 대한 수용자의 설득 의도 파악 능력을 의미한다(Friestad & Wright, 
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1994). 다시 말해, 설득의 의미를 내포하고 있는 메시지에 대해 수용자가 지각하는 설

득 주체의 이기적 동기, 인위성, 조작성 등을 인식하는 정도를 말한다. 따라서 비록 조

직이 적합성이 높은 CSR 활동을 한다 하더라도 수용자들이 CSR 활동에 대해 설득 지

식이 높아져 있다면 적합성의 효과가 약화될 수 있다.

본 연구의 목적은 프로 스포츠 구단의 CSR 활동의 성과를 결정짓는 요인인 조직

과 CSR 활동 간의 적합성의 효과를 설득 지식 정도의 조절 효과를 통해 설명하고자 한

다. 연구 결과는 프로 스포츠 구단이 CSR 활동을 실행할 경우 소비자의 설득 지식 정도

를 고려하여 어떠한 종류의 CSR 활동을 수행하는 것이 바람직한 전략이 될 수 있는지

에 대한 시사점을 제시할 수 있다.

2. 이론적 배경

1) CSR 활동의 효과로서 태도와 신뢰도 

리와 이(Lii & Lee, 2012)는 CSR 활동의 효과가 소비자 심리 및 행동에 미치는 영향에 

대한 이론적 근거로 자극－유기체－반응(S-O-R: stimulus-organism-response) 패

러다임을 제시하였다. 바고지(Bagozzi, 1983)에 따르면, 자극이란 메시지를 받아들

이는 수용자의 행동과 의사 결정에 영향을 주는 외부적 환경 요인(예: CSR 활동)을 말

한다. 유기체는 외부에서 받은 자극과 이에 대한 반응 사이에서 일어나는 인지적 행동

이나 감정 같은 내부적 과정을 일컫는다. 마지막으로 반응은 외부로부터의 자극과 이

에 대한 내부적 인지 및 감정의 과정의 결과로서 나타나는 행동 및 태도의 반응을 의미

한다. 자극－유기체－반응 패러다임에 의하면 CSR 활동을 자극으로 볼 수 있으며, 이

에 따른 수용자(유기체)의 다양한 심리적, 행동적 반응이 결정된다(Lii & Lee, 2012). 

소비자 심리학과 광고홍보학 선행 연구에서 가장 두드러지게 보고된 CSR 활동의 효과

로는 조직에 대한 태도와 신뢰도가 있다.

우선 CSR 활동이 조직의 태도에 미치는 영향에 대한 실증 연구는 다수 보고되어 

있다. 사회적 대의를 위한 CSR 활동은 수용자들에게 조직에 대한 친 감을 형성하게 

함과 동시에 조직에 대한 긍정적인 태도를 가지게 한다(Bhattacharya & Sen, 2004). 

지속적인 CSR 활동은 수용자의 장기 기억 속에 저장되어(Till & Nowak, 2000), 기업
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의 제품 품질이 비슷하거나 다양할 때 CSR 활동으로 형성된 조직에 대한 태도는 소비

자의 구매 결정에 영향을 미치기도 한다(김성환·박민석·정용길·조봉진·황의록, 

2005). 워커와 켄트(Walker & Kent, 2009)는 실증 연구를 통해 소비자의 CSR 활동 

인식은 스포츠 팀에 대한 긍정적인 태도를 형성하게 한다고 보고한 바 있다.

CSR 활동의 결과변수로서 신뢰도 또한 조직과 소비자의 관계에 있어 중요한 역할

을 한다(Morgan & Hunt, 1994). 마르티네즈와 보스케(Martínez & Bosque, 2013)

는 CSR 활동이 수용자들의 신뢰에 긍정적 영향을 주어 조직에 대한 충성도 형성에 기

여한다고 보고하였다. 이러한 효과는 조직 내 직원에게도 적용될 수 있다. CSR 활동은 

직원의 조직에 대한 신뢰도 형성에 긍정적인 영향을 주어 결국 직원의 직무 만족까지 

이어질 수 있으며(Lee, Song, Lee, Lee, & Bernhard, 2013), 이는 CSR 활동의 이타

적인 속성이 수용자의 조직에 대한 신뢰 형성에 큰 역할을 하기 때문이다(Kennedy, 

Ferrell, & LeClair, 2001). 스포츠 관련 연구를 살펴보면, 소비자들의 CSR 인식은 스

포츠 팀에 대한 신뢰도에 긍정적 영향을 미치고 신뢰도는 기부 의도에도 긍정적인 영향

을 주었다(Ko, Rhee, Kim, & Kim, 2014).

2) 조직－CSR 적합성의 긍정적인 역할

일반적으로 적합성이란 조직과 CSR 활동 간의 어떠한 관련이 있는지 인식하는 지각된 

관련성을 의미하며, 조직－CSR 간의 연관성, 특성, 그리고 이미지의 일치 정도를 일컫

는다(Bigné, Currás-Pérez, & Aldás-Manzano, 2012).

기존 많은 연구에서는 CSR 활동 적합성이 높을수록 소비자 인식과 파급 효과가 

더욱 긍정적임을 보여주고 있다(윤각·조재수, 2007; 이은미, 2008; Brown & da-

cin, 1997). 이는 주로 광고 모델과 제품 및 브랜드 간의 적합한 정도에 따라 그 효과가 

달라진다는 조화 가설(match-up hypothesis, Kahle, & Homer 1985)로 설명이 가

능한데, 이에 따르면 광고하고자 하는 제품의 특성 및 속성과 광고 모델의 이미지가 일

치해야 제품과 모델 간의 조화를 이루기 때문에 그 효과가 긍정적이 되지만(나준희, 

2008), 만약 이러한 관계가 불일치하거나 양자 간 적합성의 괴리가 클 경우 소비자는 

이를 받아들이는 데서 부정적인 인지적 정교화를 겪기 때문에 심리적 저항이 일어난다

(Lee & Mason, 1999). 

스포츠 조직의 CSR 활동 관련 연구에서도 이를 지지하는 여러 연구 결과가 발표
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되었다. 예컨대, 스포츠경영학 선행 연구는 프로 스포츠 구단과 CSR 적합성이 높을수

록 구단 이미지(박종철·김수잔·김일광, 2011), 팀 동일시(김욱기, 2011; 김일광·

김수잔, 2011), 팀 브랜드, 태도, 재구매 의도(김일광·김수잔, 2011)에 긍정적인 영

향을 미친다고 보고하였다.

3) 조직－CSR 적합성의 부정적인 역할

많은 연구에서 CSR 적합성의 긍정적 효과에 대한 연구 결과를 발표하기도 했지만 이에 

반하는 연구 결과도 상당수 보고되어 있다. 라퍼티(Lafferty, 2007)는 기업과 CSR 활

동 간의 적합성이 높았음에도 기업에 대한 소비자의 태도나 구매 의도는 긍정적이지 않

았다고 하였다. 이는 조직이 반드시 적합성이 높은 CSR 활동을 계획하고 추진하여야 

한다는 당위성을 주장하는 것은 다소 무리가 따를 수 있음을 의미한다(김주란·이기

훈·황장선, 2010). 

CSR 적합성이 높음에도 불구하고 부정적 영향이 있을 수 있는 현상은 귀인 이론

(attribution theory)을 통하여 설명할 수 있다. 귀인 이론은 인간이 어떠한 현상이나 

사건을 마주하였을 때 그 원인을 찾아서 설명하고자 하는 동기를 일컫는데, 이러한 동

기가 무엇이냐에 따라 정보를 접한 사람들의 인지적, 감정적 반응이 달라질 수 있다

(Kelly, 1973). 따라서 오히려 적합성이 높은 CSR 활동의 경우 소비자들은 기업의 

이기적 동기를 의심하게 되어 부정적 평가를 할 수 있다(Drumwright, 1996). 예를 

들어, 포어핸드와 그리어(Forehand & Grier, 2003)는 CSR 활동의 적합성이 높을

수록 소비자들은 기업이 자사의 이익을 위해 사회적 활동을 한다고 느끼게 되며, 이

는 기업의 이기적 동기를 부각하여 부정적 평가를 유발한다고 하였다. 배커올슨 등

(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006)의 연구 또한, CSR 적합성이 높았을 때 소

비자들은 기업의 진정한 태도를 의심하게 되어 기업에 대해 부정적인 반응을 보인다고 

보고하였다.

4) 수용자의 설득 지식 정도의 조절 효과 

프리스태드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)가 제안한 설득 지식 이론은 설득의 

대상(persuasion target)이 가지고 있는 설득에 대한 세 가지의 지식(설득 지식, 에이
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전트 지식, 주제 지식)이 어떻게 활성화되어 설득 시도(persuasion attempt)에 반응

하는지를 다루고 있다. 이들에 따르면, 설득 지식은 설득 대상이 오랜 시간에 걸쳐 축적

해 온 지식을 활용하여 설득 시도의 속성을 파악하고 적절히 대응할 수 있는 능력을 의

미한다. 에이전트 지식은 설득 대상이 지각하는 설득 메시지의 주체인 에이전트의 특

징, 목표, 능력에 관한 지식 정도이다. 마지막으로 주제 지식은 설득의 주체가 설득 메

시지에서 다루고 있는 제품, 서비스 등과 같은 주제에 대한 설득 대상의 파악 여부로 이

해할 수 있다. 

설득 지식 이론은 다양한 분야에 적용될 수 있으며, 최근 CSR과 관련된 분야에서

도 설득 지식 활성화에 영향을 미치는 변인들에 관한 연구들이 보고되어 왔다. 예를 들

어, 김정현(2008)은 기업의 후원 유형에 따른 수용자의 메시지에 대한 태도를 조사하

였고, 그 결과 수용자들은 영리 조직이 후원하는 메시지보다 비영리 조직이 후원 하는 

메시지가 설득 지식을 낮추는 효과가 있어 후원사와 광고에 대한 긍정적인 태도를 형성

했다고 보고하였다. 소셜 미디어 연구를 바탕으로 조영신·정세훈 (2013)은 CSR 활

동의 메시지를 전달하는 주체가 기업일 때보다 비영리 조직일 때 수용자들의 설득 지식 

인식 정도가 낮아져 결과적으로 CSR 메시지에 대한 긍정적인 평가로 이어진다고 보고

하였다. 스포츠경영학 관련 연구에서 설득 지식과 관련된 연구를 살펴보면, 임명서·

김해룡·이뮨규(2011)는 2010 광저우 아시안게임을 후원했던 국내 기업을 중심으로 

스폰서십의 효과를 검증하였다. 그 결과, 스폰서가 수용자들과 친숙할수록, 그리고 스

폰서－이벤트 간의 적합성이 높을수록 설득 지식 유발을 감소시켜 수용자들이 스폰서

에 대한 호의적인 태도를 형성한다고 보고하였다. 이와 같은 연구들을 종합해 보면, 수

용자들이 동일한 설득 메시지에 노출된다 하더라도 설득 메시지의 형태나 수용자의 유

형에 따라 이에 대한 평가가 다르게 나타날 수 있다(김윤애·박현순, 2008). 동일한 

CSR 활동 메시지를 접한다 하더라도 이에 따른 효과는 수용자들이 메시지의 설득 의도 

파악 여부, 즉 수용자의 설득 지식 정도에 영향을 받게 된다.

소비자가 CSR 활동을 평가하는 데서 무엇보다 중요한 것은 소비자가 CSR 활동에 

대한 조직의 의도나 목적을 사회적 대의를 위한 것으로 인식하고 있는지, 자사의 이익

을 위한 수익 창출 및 이미지 제고로 지각하는지에 있다(손용석·유건우, 2013). 즉, 

CSR이라는 메시지를 받아들이는 수용자들은 조직이 무엇을 하는가에 대한 관심보다 

왜 하는지에 더 많은 관심을 갖기 때문에, 수용자들이 CSR이라는 정보를 접할 때 조직

이 어떠한 동기를 가지고 있는지에 대한 상식적 원인과 인과적 추론을 하게 된다
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(Gilbert & Malone, 1995). 수용자들은 CSR 활동이 순수한 목적이 아니라고 판단할 

경우 CSR 적합성 여부에 상관없이 부정적이고 회의적으로 받아들일 수 있다(Wagner 

et al., 2009). 따라서 CSR 적합성 효과에 대한 혼재된 결과는 수용자들의 동기 추론과 

접한 연관이 있다고 할 수 있다. 이는, 비록 조직이 적합성이 높은 CSR 활동을 수행

한다 하더라도 소비자들은 기업의 의도대로 항상 긍정적인 태도를 보이는 것은 아니며

(박현순·이종혁, 2009), CSR 적합성의 효과는 수용자들의 CSR 활동의 숨은 동기 파

악 여부에 달려 있기 때문에 수용자들의 지각된 설득 지식 정도에 따라 CSR 적합성의 

효과가 달라질 수 있다. 

구체적으로 CSR 활동에 대한 수용자의 설득 지식 정도가 높은 경우, 조직과 적합

성이 높은 CSR 활동을 수행하게 되면 조직이 CSR 활동을 통하여 얻으려고 하는 이기

적 동기가 현저하게 드러나기 때문에 수용자들의 반발을 유발하여 조직에 대한 태도와 

신뢰도에 부정적 영향을 미치게 된다. 이는 조직이 얻고자 하는 이득을 부각시키고 부

정적 이미지를 더욱 가중시켜(Javalgi, Traylor, Gross, & Lampman, 1994), 적합성

이 높은 CSR 활동임에도 불구하고 수용자들은 조직을 기회주의적인 시각으로 바라보

게 되며 조직에 대한 태도와 신뢰도가 저하되게 된다(Hoeffler & Keller, 2002). 따라

서 설득 지식이 높은 수용자들에게는 적합성이 높은 CSR 활동보다는 적합성이 낮은 

CSR 활동을 수행하는 것이 수용자들이 CSR 활동에 대한 의구심을 감소시켜 조직에 대

한 긍정적인 태도와 높은 신뢰도를 형성하는데 효과적이다. 

반대로 CSR 활동에 대해 설득 지식이 낮은 수용자들이 적합성이 낮은 CSR 활동 

메시지를 접했을 때에는 기업과 CSR 활동 간의 연관성을 찾기 위한 인지적 노력을 기

울일 것이고, 연관성을 찾지 못할 정도로 적합성이 낮을 경우 조직에 대한 부정적인 태

도와 신뢰도를 형성하게 된다(Nan & Heo, 2007; Lii & Lee, 2012). 반면, 설득 지식

이 낮은 수용자들에게 적합성이 높은 CSR 활동은 조직의 특성과 CSR 활동과의 관련성

을 쉽게 지각하게 되어 인지적 정교화를 발생시키지 않고 CSR 활동을 조직의 선행으로 

받아들이도록 유도해 수용자들이 조직에 대해 긍정적인 태도와 높은 신뢰도를 형성시

킨다(김요한, 2009).



41프로 스포츠 구단과 사회적 책임 활동의 적합성이 구단에 대한 태도, 신뢰도에 미치는 영향

3. 연구가설 

이상의 논의를 바탕으로 구단과 CSR 활동의 적합성과 수용자의 설득 지식 정도가 구단

에 대한 태도(<연구가설 1-1>, <연구가설 1-2>)와 신뢰도(<연구가설 2-1>, <연구가

설 2-2>)에 미치는 영향을 다음과 같은 가설로 제시하였다. <그림 1>은 본 연구가설 

검증으로 예측되는 결과를 보여 준다.

연구가설 1-1: 설득 지식이 높은 수용자는 프로 스포츠 구단이 적합성이 높은 CSR 활동에 비해 

적합성이 낮은 CSR 활동을 수행할 경우 구단에 대한 태도가 긍정적일 것이다.

연구가설 1-2: 설득 지식이 낮은 수용자는 프로 스포츠 구단이 적합성이 낮은 CSR 활동에 비해 

적합성이 높은 CSR 활동을 수행할 경우 구단에 대한 태도가 긍정적일 것이다.

연구가설 2-1: 설득 지식이 높은 수용자는 프로 스포츠 구단이 적합성이 높은 CSR 활동에 비해 

적합성이 낮은 CSR 활동을 수행할 경우 구단에 대한 신뢰도가 높을 것이다.

연구가설 2-2: 설득 지식이 낮은 수용자는 프로 스포츠 구단이 적합성이 낮은 CSR 활동에 비해 

적합성이 높은 CSR 활동을 수행할 경우 구단에 대한 신뢰도가 높을 것이다.

그림 1. 예상되는 결과 그래프
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4. 연구 방법

1) 실험 설계

본 실험은 2(CSR 활동 적합성: 고 vs. 저) × 2(설득 지식: 고 vs. 저) 피험자 간 팩토리

얼 실험 설계(between-subjects factorial design)로 진행하였다. 실험 자극물 조작

을 위해 세 번의 사전 조사를 실시하였다. 1차 사전 조사는 실험 자극물에 사용될 프로 

축구 구단을 선정하기 위해 실시하였다. 2차 사전 조사는 프로 축구단의 적합성(고 적

합성 vs. 저 적합성) 조작을 위함이었고, 3차 사전 조사는 적합성 조작 점검과 실험 자

극물 신뢰도 검증을 위하여 실시하였다. 

(1) 사전 조사 1: 프로 축구단 선정

실험 자극물에 사용될 프로 축구단은 사실성을 높이기 위하여 실존하는 축구 구단을 선

정하면서, 동시에 피험자들의 구단에 대한 사전 선호도나 인식을 배제하기 위하여 대

중적으로 알려지지 않은 구단을 선정하고자 하였다. 이를 위해, 국내 대학에 재학 중인 

40명의 피험자를 모집하여 파항 축구단에 대한 인지 여부를 측정하였다. 그 결과, 응답

자 전원(N ＝40, 100%)이 파항 축구단에 대해 모른다고 답하여 본 연구의 실험 구단

으로 사용하기로 결정하였다. 

(2) 사전 조사 2: CSR 활동 적합성 고/저 분류

두 번째 사전 조사의 목적은 프로 축구 구단의 CSR 활동으로 적합성이 높은 활동과 낮

은 활동을 구분하기 위함이었다. 이를 위해, 한국 프로 축구 리그인 K리그 클래식에 소

속되어 있었던 12개 팀들의 2013년 CSR 활동을 해당 구단 홈페이지 및 관련 기사를 참

조하여 총 8개의 활동으로 분류하였다. 분류한 CSR 활동의 적합성 정도를 5점 척도(1

점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다)로 측정하여 국내 대학에 재학 중인 30명의 학

생으로부터 적합성 고/저 정도의 여부를 측정하였다. 적합성 문항은 이은미(2008)의 

적합성 항목을 본 연구에 맞게 수정하여 3문항(“[CSR 활동명]은 축구와 연관성이 있

다”, “[CSR 활동명]은 프로 축구단의 이미지와 어울린다”, “[CSR 활동명]은 프로 축구단

의 업종 특성과 관련이 있다”)으로 사용하였다. 첫 번째 사전 조사 결과, 축구 육성 기금 

및 물품 지원 CSR 활동(M ＝4.40)과 배식 봉사 CSR 활동(M ＝2.03) 간의 평균값의 
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차이가 가장 큰 것으로 나타났다(t ＝25.78, p ＜.001). 따라서 본 연구의 실험 자극물

로 사용될 CSR 활동의 적합성이 높은 활동은 축구 육성 기금 및 물품 지원 활동으로, 적

합성이 낮은 CSR 활동을 배식 봉사 활동으로 선정하였다. 

(3) 사전 조사 3: 실험 자극물 제작 및 적합성 조작 검증과 실험 자극물 신뢰도 검증 

세 번째 사전 조사의 목적은 앞선 사전 조사를 통하여 선정한 CSR 활동(고 적합성 vs. 

저 적합성)에 따른 두 종류의 실험 자극물을 인터넷 신문 기사의 형식으로 제작하여 적

합성 조작이 성공적이었는지 여부와, 전반적인 기사의 신뢰도가 적합성 조작과 상관없

이 높은 수준을 유지하고 있는지를 점검하였다. 우선적으로, 두 가지 종류의 실험 자극

물을 제작하였다. 실험 자극물은 실험 자극의 사실성을 높이기 위해 실제 존재하는 기

사를 참고하여 본 연구에 맞게 수정한 뒤 파항 축구단이 CSR 활동을 수행한다는 내용

의 인터넷 신문 기사 형식으로 제작하였다. 이때, 두 종류의 인터넷 신문 기사는 종속변

수에 영향을 줄 수 있는 외생변수를 통제하기 위해 기사 정보의 내용과 양, 헤드라인 등

의 파항 축구단이 특정 CSR 활동을 수행한다는 내용을 제외한 모든 요소를 동일하게 

제작하였다.

이후, 국내 대학에 재학 중인 40명의 학생들을 모집하여 두 집단으로 나눈 뒤 적합

성 고/저 두 가지의 다른 기사가 담겨 있는 설문지를 배포하여 프로 축구 구단과 CSR 활

동 간의 적합성 정도와 기사 신뢰도를 측정하였다. 적합성에 대한 항목은 앞서 두 번째 

사전 조사에 사용한 적합성 3문항으로 측정하였다. 기사 신뢰도 문항은 반현(2003)의 

기사 신뢰도 항목을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 총 3문항(“기사는 신뢰할 만

하다”, “기사는 믿을만하다”, “기사는 객관적이다”)을 5점 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 

5점: 매우 그렇다)로 측정하였다. 

적합성 조작에 대한 사전 조사 결과, 적합성이 높은 CSR 활동인 축구 육성 기금 및 

물품 지원 활동이(M ＝4.15) 적합성이 낮은 배식 봉사 CSR 활동(M ＝1.80)보다 평균

값이 높은 것으로 나타나(t ＝16.69, p ＜.001) 적합성 조작이 성공적이었음을 확인하

였다. 기사 신뢰도의 경우에는 CSR 적합성이 높은 기사와(M ＝4.07) 적합성이 낮은 

기사(M ＝4.02)의 평균값이 4점 이상의 높은 수치를 보였고, 두 가지 기사의 신뢰도 

차이가 통계적으로 유의하지 않아(t ＝.40, p ＞.05), 실험 자극물로 적합함을 확인할 

수 있었다. 
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2) 본 실험

(1) 실험 대상 표본의 선정 및 실험 절차

본 연구는 20∼30대 일반인 216명으로부터 자료를 수집하였다. 실험 대상자의 나이

를 한정한 이유는 대부분의 CSR 활동의 목표 대상이 20∼30대 집단의 연령대로 설정

되는 경우가 많고, 그 이상이나 이하의 연령대보다 비교적 CSR 활동에 많은 관심과 참

여율을 보이기 때문이다(김병철·이철한, 2011). 즉, 본 연구의 CSR 활동에 대한 내용

을 접했을 때 더욱 정확하고 빠르게 이해할 수 있을 것으로 판단하였다. 

본 연구에 참여한 피험자들은 사전 조사를 통해 준비된 두 가지의 설문지 중 하나

에 무작위 배정되어 답변하였다. 우선, 참여자들은 인구통계학적 질문에 대한 답변을 

한 뒤, 실험 자극물인 CSR 기사에 노출되었다. 이후, 참여자들은 CSR 적합성 조작 검

정을 위한 CSR 적합성 문항에 응답하였고, 본 연구의 주요 변수인 구단에 대한 태도와 

신뢰도, 설득 지식 정도, CSR 사전 인식과 축구 관여도 문항에 순차적으로 응답하였다. 

최종 수집된 설문 216부 중 본 연구와 맞지 않는 연령 7부를 연구 대상에서 제외시

켜 총 209부의 설문지를 최종 분석에 사용하였다. 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴

보면, 성별은 남자 65.6%, 여자 34.4%로 남자의 비율이 높았으며, 연령층은 20대 

85.2%, 30대 14.8%, 학력은 대학교 재학 45.5%, 1년 평균 프로 축구 관람 횟수는 1회 

이하가 62.7%, 일주일 평균 축구 시청 시간은 30분 이하가 46.4%로 응답자들 중 가장 

높은 빈도를 나타냈다.

(2) 주요 변수 측정 및 분석 방법

본 연구에서 사용된 모든 변인들을 5점 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다)

로 측정하였다.

피험자들의 CSR 활동에 대한 지각된 설득 지식 정도는 조영신·정세훈(2013)과 

박현순·이종혁(2009)의 연구에서 사용된 문항들을 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 

“파항 축구단의 (CSR 활동명)은 자사의 이익을 높이기 위한 것이다”, “파항 축구단의 

(CSR 활동명)은 상업적이라는 생각이 든다”, “파항 축구단의 (CSR 활동명)은 인위적

이라는 생각이 든다”, “파항 축구단의 (CSR 활동명)은 조작적이라는 생각이 든다”, “파

항 축구단의 (CSR 활동명)은 신뢰가 가지 않는다”, “파항 축구단의 (CSR 활동명)은 사

회에 도움이 되지 않을 것이다”, “파항 축구단의 (CSR 활동명)의 의도가 의심스럽다”, 
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“파항 축구단의 (CSR 활동명)은 자사의 이미지를 높이기 위한 것이다”, “파항 축구단의 

(CSR 활동명)은 자사의 호의적인 태도를 만들기 위한 것이다”의 9개 항목으로 측정하

였다.

본 연구의 종속변수인 구단에 대한 태도를 측정하기 위하여 김용만·김세윤

(2011)의 연구에서 사용된 문항을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 다음 3개 문항으로 

측정하였다. “파항 축구단에 대해 긍정적이다”, “파항 축구단에 대해 호의적이다”, “파

항 축구단은 좋다.” 구단에 대한 신뢰도는 몰건과 헌트(Morgen & Hunt, 1994), 홍진

배(2008)의 연구를 참고하여 “파항 축구단은 정직하다”, “파항 축구단을 믿을 수 있다”, 

“파항 축구단을 신뢰할 수 있다”의 3개의 문항으로 구성하였다. 

본 연구에서 통제변수로 사용된 CSR 사전인식과 축구 관여도는 다음과 같은 문항

으로 측정하였다. CSR 사전 인식은 김정현·송준상(2010)의 연구에서 사용된 문항을 

이 연구에 맞게 수정하여 “나는 CSR 활동에 대해 긍정적으로 생각한다”, “나는 CSR 활

동이 좋은 일이라고 생각한다”, “나는 CSR 활동을 호의적으로 생각한다”의 총 3문항으

로 측정하였다. 축구 관여도는 강명학·박영일(2002)의 연구를 본 연구에 맞게 참고 

및 수정하여 “나는 축구 경기를 직접 관람하거나 미디어를 통하여 자주 보는 편이다”, 

“나는 인터넷 기사 또는 신문을 읽을 때 축구에 관한 기사를 다른 기사들보다 먼저 읽는

다”, “나는 축구에 많은 관심을 가지고 있다”, “나는 축구에 대해서 대화하는 것을 좋아

한다” 등 총 4문항으로 측정하였다. 

한편, 본 연구에서 조절변수로 사용된 설득 지식 정도를 고/저 집단으로 구분하기 

위해 설득 지식 측정 후 평균값인 2.76을 기준으로 평균 이상의 값을 설득 지식 고 집단

으로 평균 이하는 설득 지식 저 집단으로 분류하였다. 가설 검증을 위해 다변량 공분산 

분석(MANCOVA)을 하였으며, 통계 분석에 있어서 CSR 활동 결과에 영향을 줄 수 있

는 성별, 나이(Ellen, Webb, & Mohr, 2006), CSR 사전 인식, 축구 관여도를 통제하

였다. 
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5. 연구 결과

1) 조작 점검

조작 점검을 통해 실험 자극물로 제시된 CSR 활동 적합성 조작(고 vs. 저)이 정상적으

로 이루어졌는지 점검하였다. 의도했던 대로 CSR 적합성의 차이는 고 적합성인 축구 

육성 기금 및 물품 지원(M ＝4.18)과 저 적합성인 배식 봉사(M ＝2.18) 간의 통계적

으로 유의미한 차이가 나타났다(t ＝29.83, p ＜.001). 따라서 CSR 적합성에 대한 조

작이 성공적이었음을 확인하였다. 

2) 측정 도구의 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에서 사용된 측정 도구의 신뢰도는 Cronbach’s α값을 통해 내적 일관성을 검

증하였다. 확인적 요인 분석을 실시하여 각 변인의 타당도 평가를 하였고, 평균 분산 추

출(Average Variance Extracted, AVE)을 산출하여 수렴 타당도를 검증하였다. 

측정 변인의 요인 적재치 값과 만족할 만한 모형 적합도 지수를 얻기 위해(Anderson 

& Gerbing, 1988) 표준화 요인 적재치 값을 고려하여 척도 제거 작업을 거쳤고, 그 결

과 설득 지식 2문항이 최종 분석에서 제외되었다. 

Cronbach’s α값은 .70 이상(Nunnally & Bernstein, 1994), AVE 계수는 .50 

이상(Fornell & Larcker, 1981)일 때 적절한 것으로 판단하였다. 측정 도구의 타당성 

검증을 위해 후와 밴틀러(Hu & Bentler, 1999)와 스티걸(Steiger, 1990)의 제안에 따

라 SRMR, CFI, 그리고 RMSEA 적합 지수들을 사용하였다. 적합도 판단 기준은 후와 

밴틀러(Hu & Bentler, 1999)가 제안한 .90 이상의 CFA, .05에서 .10의 SRMR, 그리

고 .08 이하의 RMSEA 값으로 하였다.

검증 결과, 측정 도구의 모든 신뢰도(.83∼.93)는 .70 이상을 상회하는 것으로 나

타났으며, AVE 값(.55∼.82)도 모두 .50 이상의 수치를 보여 수렴 타당도를 확보한 것

으로 판단하였다. 측정 모형의 적합도 지수도 기준을 충족한 것으로 나타났다: χ2(df 

＝215)＝432.947, CFI＝.934, SRMR＝.056, RMSEA＝.070. 본 연구에서 분석된 

주요 변인의 상관관계, 평균, 표준 편차는 <표 1>에 보고되어 있다.
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3) 가설의 검증

첫 번째 가설(<연구가설 1-1>, <연구가설 1-2>)은 구단과 CSR 활동 간의 적합성과 피

험자의 설득 지식 정도가 구단에 대한 태도에 미치는 상호작용 효과를 예측하였다. 가

설을 검증하기 위하여 적합성(고 vs. 저)과 설득 지식 정도(고 vs. 저), 그리고 두 변인 

간 상호작용 값을 독립변인으로 구단에 대한 태도를 종속변수로, 성별, 연령, CSR 사전 

인식, 축구 관여도를 공변량으로 투입한 MANCOVA 분석을 실시하였다. <표 2>에 제

시된 바와 같이 분석 결과는 적합성과 설득 지식 정도가 구단에 대한 태도에 미치는 상

호작용 효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F (1, 208)＝8.84, partial η2

＝.042, p ＜.01).

적합성과 설득 지식 정도가 태도에 미치는 상호작용 효과의 구체적인 형태를 알아

보기 위해 설득 지식 정도가 높은 집단과 낮은 집단을 별도로 구분하여 적합성의 효과

를 1-way MANCOVA 분석을 통하여 분석 하였다. <그림 2>는 상호작용 효과의 구체

적인 형태를 보여 주고 있으며 구체적인 분석 결과는 <표 2>에 제시되어 있다. 분석 결

과, 설득 지식 정도가 높은 집단에서는 적합성이 낮은 CSR 활동이 적합성이 높은 CSR 

활동에 비해 보다 조직에 대한 긍정적인 태도를 유발하였다(M적합성 고＝2.36 vs. M적합성 

저＝2.74, F (1, 109)＝6.30, partial η2＝.057, p ＜.05). 이와 같은 결과는 <연구가

변인 1 2 3 4 5 6 7

1. 설득 지식 1

2. 태도 －.417** 1

3. 신뢰도 －.356** .818** 1

4. CSR 사전인식 －.125 .100 .096 1

5. 축구 관여도 .017 .028 .007 .050 1

6. 성별 .076 －.118 －.083 －.032 －.099 1

7. 연령 －.001 .010 －.046 －.108 －.064 －.104 1

M 2.76 3.04 3.07 3.36 3.10

SD .57 1.07 1.02 .68 .99

**p ＜.01

표 1. 주요 변인 상관관계, 평균, 표준 편차



48

설 1-1>을 지지한다. 반대로 설득 지식 정도가 낮은 집단에서는 적합성이 높은 CSR 활

동이 적합성이 낮은 CSR 활동에 비해 보다 긍정적인 조직에 대한 태도를 유발한 것으

로 나타났다(M적합성 고＝3.84 vs. M적합성 저＝3.45, F (1, 98)＝6.38, partial η2

＝.064, p ＜.05). 이와 같은 결과는 <연구가설 1-2>를 지지한다.

두 번째 가설(<연구가설 2-1>, <연구가설 2-2>)은 구단과 CSR 활동 간의 적합성

와 피험자의 설득 지식 정도가 구단에 대한 신뢰도에 미치는 상호작용 효과를 예측하였

다. 가설을 검증하기 위하여 적합성(고 vs. 저)과 설득 지식 정도(고 vs. 저), 그리고 두 

변인 간 상호작용 값을 독립변인으로 구단에 대한 신뢰도를 종속변수로, 성별, 연령, 

CSR 사전 인식, 축구 관여도를 공변량으로 투입한 MANCOVA 분석을 실시하였다. 분

석 결과, <표 2>에 제시된 바와 같이 적합성과 설득 지식 정도가 구단에 대한 신뢰도에 

설득 지식 정도 고 설득 지식 정도 저
F설득 지식 × CSR적합성

적합성 고 적합성 저 F 적합성 고 적합성 저 F

태도
2.36
(.93)

2.74
(.90)

6.30*
3.84
(.80)

3.45
(.98)

6.38* 8.84**

신뢰도
2.51
(.88)

2.77
(.91)

3.11† 3.80
(.68)

3.40
(1.03)

6.05* 6.75**

**p ＜.01, *p ＜.05, †p ＜.10

표 2. MANCOVA 분석 결과

그림 2. CSR 적합성과 설득 지식 정도의 상호작용 효과가 태도에 미치는 영향
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미치는 상호작용 효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F (1, 208)＝6.75, par-

tial η2＝.032, p ＜.05).

적합성과 설득 지식 정도가 신뢰도에 미치는 상호작용 효과의 구체적인 형태를 알

아보기 위해 설득 지식 정도가 높은 집단과 낮은 집단을 별도로 구분하여 적합성의 효

과를 1-way MANCOVA 분석을 통하여 분석하였다. <그림 3>은 상호작용 효과의 구

체적인 형태를 보여 주고 있으며, 구체적인 분석 결과는 <표 2>에 제시되어 있다. 분석 

결과, 설득 지식 정도가 높은 집단에서는 적합성이 낮은 CSR 활동이 적합성이 높은 

CSR 활동에 비해 유의 수준 90% 수준에서 통계적으로 높은 신뢰도를 유발하였다(M적

합성 고＝2.51 vs. M적합성 저＝2.77, F (1, 109)＝3.11, partial η2＝.029, p ＜.10). 이

와 같은 결과는 <연구가설 2-1>을 유의 수준 90% 수준에서 지지한다. 반대로 설득 지

식 정도가 낮은 집단에서는 적합성이 높은 CSR 활동이 적합성이 낮은 CSR 활동에 비

해 높은 신뢰도를 유발한 것으로 나타났다(M적합성 고＝3.80 vs. M적합성 저＝3.40, F (1, 

98)＝6.05, partial η2＝.061, p ＜.05). 이와 같은 결과는 <연구가설 2-2>를 지지

한다.

그림 3. CSR 적합성과 설득 지식 정도의 상호작용효과가 신뢰도에 미치는 영향
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6. 논의 

본 연구는 가설 검증을 통해 프로 스포츠 구단의 CSR 활동 적합성과 수용자들의 CSR 

활동에 대한 설득 지식 정도의 상호작용 효과가 구단에 대한 태도 및 신뢰도에 미치는 

영향을 검증하였다. 

본 연구의 연구 결과를 종합해 보면 첫째, CSR 활동에 대해 설득 지식 정도가 높았

던 집단의 수용자들은 CSR 적합성이 높은 활동보다 적합성이 낮은 CSR 활동을 접했을 

때 구단에 대한 태도와 신뢰도에 긍정적으로 반응하였다는 것을 알 수 있었다. 이러한 

연구 결과는 소비자들로부터 부정적인 이미지를 가지고 있는 기업이 적합성이 높은 

CSR 활동을 하게 되면 소비자들은 CSR 활동의 동기에 대한 의심이 많아지기 때문에 

부정적인 태도를 형성한다고 보고한 장수현·한정호(2015)의 연구와 일치한다. 기업

이 적합성이 높은 활동을 하면 수용자들의 부정적 동기 추론을 유발시켜 기업에 대한 

호의적인 반응을 감소시킨다는 결과(박종철·김유경, 2011)와, 적합성이 높을 때 오

히려 기업이 CSR 활동을 통해 이익을 얻으려 하는 동기가 명백히 보일 수 있기 때문에 

수용자들이 부정적 반응을 보일 수 있음을 시사한 김자경·김정현(2001)의 연구 결과

와도 맥을 같이 한다. CSR 활동은 적합성이 높아야 효과적이라는 기존의 연구들

(Hoffler & Keller, 2002; Pracejus & Olsen, 2004; Rifon, Choi, & Trimble, 2004)

에 대해, 본 연구는 CSR 활동에 대해 수용자들의 설득 지식이 높은 경우에는 적합성이 

낮은 CSR 활동이 적합성이 높은 활동보다 구단에 대한 태도와 신뢰도에 긍정적인 영향

을 끼칠 수 있다는 다른 관점의 결과를 제시하였다.

둘째, CSR 활동에 대해 설득 지식 정도가 낮았던 집단의 수용자들은 적합성이 낮

은 CSR 활동보다 적합성이 높은 CSR 활동을 접했을 때 구단에 대한 태도와 신뢰도에 

긍정적인 반응을 보였다는 것을 확인하였다. 이러한 연구 결과는 CSR 활동에 대해 호

의적인 태도를 가지고 있는, 즉 설득 지식이 낮은 집단에게 적합성이 낮은 활동을 하게 

되면 해당 조직에 대한 숨은 의도 추론을 야기하지만(Gupta & Pirsch, 2006), 반대로 

적합성이 높은 CSR 활동을 하게 되면 기업에 대한 태도와 구매 의도에 긍정적 영향을 

줄 수 있다는 배커올슨 등(Becker-Olsen et al., 2006)의 연구 결과와 일치한다. 또한, 

기업과 적합성이 낮은 CSR 활동은 수용자들이 기업과 CSR 활동과 연결 고리에 대한 

이미지 전이를 방해하는 요소로 작용하여 적합성이 높은 CSR 활동이 효과적이라는 미

내건(Meenaghan, 2001)의 주장을 뒷받침해 준다. 
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7. 결론 및 제언

CSR 활동은 전반적인 사회적 문제해결에 기여를 할 뿐만 아니라 수용자들에게 해당 조

직의 이미지 및 태도에 긍정적인 효과 또한 수반할 수 있다. 따라서 CSR 활동은 조직과 

소비자 모두에게 중요하게 인식되고 있다. 이에 따라, 본 연구는 프로 스포츠 구단의 

CSR 활동 적합성이 구단에 태도에 미치는 영향을 설득 지식 정도의 조절효과를 중심으

로 연구를 하여 프로 스포츠 구단의 전략적인 CSR 활동에 대한 제시방안을 모색하고자 

하였다.

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 지닌다. 첫째, CSR 적합성 효과에 대한 

재 고찰의 필요성이다. 본 연구 결과에서 CSR 적합성이 높고 낮음에 따라 종속변인에 

대한 주 효과는 유의미하지 않았다. 이는, CSR 적합성 효과를 검증하고자 했던 선행 연

구들의 혼재된 결과와 같은 맥락으로 CSR 적합성의 효과를 조절하는 변인의 가능성을 

제시하고 검증의 필요성을 강조한 본 연구의 주장을 지지하는 결과라 할 수 있다. 둘째, 

스포츠와 관련된 CSR 활동 적합성을 다룬 기존 연구에서는 적합성의 주 효과만 검증하

는 데 그쳤다. 이러한 연구들에서 극복하지 못하고 담론 수준에만 그쳤던 CSR 적합성

의 긍정 혹은 부정적인 효과에 대한 조절변인으로써 설득 지식을 제시하였고, 이를 통

해 CSR 적합성의 효과는 수용자들의 설득 지식 정도에 따라 조절될 수 있다는 것을 실

증 연구를 통해 검증하였다. 이는, CSR 적합성에 대한 혼재된 결과에 대한 명확한 해결

책 제시의 필요성을 피력한 배커올슨 등(Becker-Olsen et al., 2006)과 CSR 적합성

에 영향을 줄 수 있는 조절변인에 대한 실증 연구가 지속적으로 이루어져야 한다고 주

장한 이종원·윤혜원·한상린(2013)의 제안에 대해, 본 연구는 CSR 적합성의 효과는 

설득 지식 정도의 조절 효과에 따라 차별적으로 나타날 수 있음을 밝혔다는 점에서 기

존 연구에서의 부족했던 간격을 메우는 데 기여를 했다고 볼 수 있다. 

이론적 시사점에 더해, 본 연구에서 얻은 결과물로 CSR 활동을 기획하고 실행하

는 스포츠 구단들을 위한 실무적 시사점은 다음과 같다. 

본 연구의 결과는 프로 스포츠 구단이 CSR 활동을 수행하는데 있어 단순히 적합

성을 고려하는 것만으로는 긍정적 CSR 효과를 담보할 수 없음을 시사한다. 이는 CSR 

활동의 적합성이 각각의 정보 수용자들의 설득 지식 정도와 연동하여 그 효과가 조절되

기 때문이다. 본 연구의 결과는 정보 수용자의 설득 지식 정도가 높을 경우에는 낮은 적

합도의 CSR 활동을, 설득 지식 정도가 낮을 경우에는 높은 적합도의 CSR 활동이 효과
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적임을 보여 주었다. 이와 같은 결과는 실무적으로 다음 두 가지 측면에서 CSR 캠페인 

전략 수립에 도움을 줄 수 있다. 첫째, 사전에 CSR 캠페인 대상자의 특성을 규정하고 

그에 맞는 CSR 활동을 선택할 수 있다. 예컨대, 구단의 팬을 대상으로 하는 CSR 캠페인

이라면 팬 유형별 특성을 사전에 파악하여 다양한 종류의 CSR 활동의 효과를 예측할 

수 있다. 시즌티켓 보유 팬을 대상으로 하는 캠페인이라면 구단에 대한 높은 충성도로 

인하여 CSR 캠페인의 설득 주체인 구단의 이기적 동기, 또는 인위성과 조작성 등에 대

한 인식이 낮게 형성되는 성향을 가지고 있다. 이는 설득 지식이 낮은 수용자와 유사한 

특성으로, 이와 같이 충성도 높은 팬들을 대상으로 하는 CSR 캠페인에서는 전략적으로 

적합도가 높은 CSR 활동을 수행하는 것이 효과적일 수 있다.

다른 한편으로, 불특정 다수를 대상으로 하는 캠페인의 경우는 설득 지식 정도가 

높은 수용자와 낮은 수용자가 혼재되어 있다고 보는 것이 현실적이다. 이러한 경우에

는 구단이 수행하는 CSR 활동의 적합성 정도를 고려하여 캠페인 효과를 증대시킬 수 

있는 추가 정보 제공을 고려해 볼 수 있다. 예컨대, 본 연구의 결과에 의하면 적합성이 

높은 CSR 활동은 설득 지식이 높은 공중에게 불리한 전략이 되는데, 이럴 경우 구단의 

이기적이고 인위적인 의도에 대한 인식을 상쇄할 수 있는 근거 정보를 함께 제시함으로

써 높은 적합성의 CSR 활동으로 인한 부정적 효과를 상쇄시키는 전략을 구상해 볼 수 

있다.

본 연구에서 나타난 한계점과 이에 따른 추후 연구에서 고려해야 할 사항들은 다

음과 같다.

첫째, 설득 지식 변인 외에 CSR 적합성 여부가 수용자의 태도 및 신뢰도에 영향을 

미칠 수 있는 조절변인에 대한 추가적인 탐색이 필요하다. 또한, 본 연구에서 종속변인

으로 사용된 태도와 신뢰도 의외의 다른 변인에 대한 검증도 가치가 있을 것으로 판단

된다.

둘째, 본 연구는 선행 연구를 바탕으로 CSR 적합성 정도를 고/저 두 수준으로 분

류하였다. 하지만, 일부 학자들은 적합성을 고 적합성, 중 적합성, 저 적합성(Meyers-levy 

& Tybout, 1989) 또는 고 적합성, 저 적합성, 역 적합성(김병철·이철한, 2011) 등 세 

단계로 나눠 연구를 진행하였다. 따라서 후속 연구에서는 적합성 정도를 보다 명확한 

기준으로 분류하여 연구해야 할 것으로 본다.

셋째, 본 연구에서 사용된 실험 자극물에 대한 한계점이다. 실험 자극물 제작에 있

어 두 가지 기사의 정보량과 내용을 최대한 동일하게 통제하기 위해 이미지를 제외한 
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글로만 제작을 하였다. 그러나 글로만 작성되었던 실험 자극물이 다소 현실감을 반영

하지 못할 수 있다는 점을 향후 연구에서는 개선해야 할 것이다.

넷째, 본 연구에서는 CSR 활동이라는 특성을 고려하여 연구 대상자를 20∼30대

로 한정하여 실험을 진행했다. 이는 연구 결과의 내적 타당도를 높일 수 있는 장점은 가

지고 있지만 상대적으로 외적 타당도에는 약점을 보인다. 따라서 추후 연구에서는 외

적 타당도 보장을 위한 대표성 있는 표본을 사용해야 할 것이다.

다섯째, 본 연구에서는 CSR 활동 효과 검증에 있어서 CSR 활동 자체가 얼마나 성

공적이었는지 여부, 그리고 해당 조직이 그 활동을 얼마나 지속하였는지 여부가 분석에 

반영되지 않았다. 이 두 변인은 본 연구에서 중점적으로 검증된 설득 지식 정도와 적합

성과 더불어 CSR 활동 효과에 영향을 미칠 수 있는 변인으로 본 연구의 결과 해석을 주

의해야 할 것이며, 향후 연구에서는 실증 분석에 반영되어야 할 것이다.

여섯째, 본 연구는 스포츠 조직의 CSR 활동에 대한 인식을 조사하였다. 하지만 스

포츠 조직과 일반 조직은 근본적인 차이가 있을 수 있다. 특히 프로 스포츠 구단의 경우

는 해당 구단의 성적과 관계없이 충성도 높은 팬 층을 두텁게 확보하고 있을 수 있다. 이

러한 스포츠팬은 일반 기업의 소비자와 달리 구단에 맹목적이고 감성적인 반응을 하는 

특성이 있다. 본 연구에서는 스포츠 조직의 특이성으로 인한 잠재적 효과를 검증하지 

못한 한계가 있다. 향후 연구에서는 스포츠 조직과 일반 조직을 구분하여 분석함으로

써 스포츠 조직 고유의 특성으로 유발되는 효과를 검증할 필요가 있다.

마지막으로, 설득 지식 측정에 있어서 피험자들에게 잘 알려지지 않은 구단에 대

한 문항으로 측정한 것은 본 연구의 제한점이다. 본 연구의 실험 자극물로 사용된 프로 

스포츠 구단은 실존하면서도 잘 알려지지 않은 구단인 ‘파항’ 구단을 사전 조사를 거쳐 

선정하였다. 구단에 대한 사전 인식과 신념 등이 본 연구의 주요 종속변인에 미칠 수 있

는 영향을 방지하기 위함이었다. 하지만 이는 설득의 주체(persuasion agent)인 ‘파

항’ 축구단에 대한 피험자의 지식이 설득 지식 측정에 반영되기 어렵다는 한계가 있다. 

때문에 본 연구에서 측정한 설득 지식의 정도는 실험 자극물에 등장하는 ‘파항’ 축구단

을 설득의 주체로 인식하는 설득 지식이기보다는 일반적인 ‘프로 축구단’의 CSR 활동

에 대한 설득 지식 정도를 측정한 것으로 보는 것이 정확하다. 향후 연구에서는 설득 지

식을 보다 정교한 방법으로 측정해야 할 것이다.
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The Impacts of the Fit between a 
Professional Sport Team and Its 
Corporate Social Responsibility 
Activities on Consumers’ Attitudes and 
Credibility Toward the Sport Team
The Moderating Role of Consumer Persuasion 
Knowledge

Kim, Kyung-Yeol 
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Professor, Institute of Sports Science/Dept. of Physical Education, Seoul National University 

This study examined the influence of the level of fit of corporate social responsibility 
(CSR) initiatives on consumers’ attitudes and credibility toward a sport team. We 
posited that the effectiveness of CSR fit on consumers’ attitudes and credibility toward 
the sport team depended on consumers’ perceived persuasion knowledge. To meet 
the purpose, we utilized a 2 (CSR fit: high vs. low) × 2 (persuasion knowledge: high vs. 
low) between-subjects experiment. Two hypotheses were proposed, and the results 
were as follows: (1) when consumers’ perceived persuasion knowledge was high, 
low-fit CSR affected their attitudes and credibility toward the team more positively 
than high-fit CSR; and (2) when consumers’ perceived persuasion knowledge was low, 
high-fit CSR had a more positive influence on consumers’ attitudes and credibility 
toward the team than low-fit CSR.

K E Y  W O R D S CSR • professional sport teams • persuasion knowledge • fit •
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