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본 연구의 목적은 위기관리 차원에서 프로스포츠팀 사회적 책임 활동의 효과

를 검증하는 데에 있다.특히 위기유형에 따라 적합성 측면에서 그 차이를 팀 충

성도로 알아보았다.본 연구에서는 강등과 승부조작이라는 위기를 통해 국내 프

로스포츠팀 사회적 책임 활동의 효과를 극대화하기 위한 전략적 접근방식을 시

도하고자 하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.첫째,승부조작은 강등보다 팀 충성도에 부정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.둘째,강등이 팀 충성도에 미치는 영향은

사회적 책임 활동의 적합성이 높을수록 줄어들었지만,승부조작에서는 적합성이

조절효과를 갖지 못하였다.
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Ⅰ.서 론

1.연구의 배경

국내 프로스포츠가 출범한지 어느덧 30년이 넘었다.제5공화국 정권의 정당

성 확보를 위한 수단으로 도입된 프로스포츠는,정치 이데올로기의 표출이자 스

포츠 식민주의의 단면으로 평가받는다(이옥흔 외,2003).하지만 프로스포츠는 민

중에게 오락과 흥미를 제공하며(김종백,2010),사회를 구성하는 중요한 체제로

자리 잡았다(Giulianotti,2005).더불어 생활수준 향상,올림픽 및 월드컵과 같은

메가 스포츠이벤트,여가시간 증대 등의 이유로 국내 프로스포츠에 대한 관심은

점차 증가하고 있다(나순복,2010).우리나라 프로스포츠는 시대의 흐름에 발맞춰

다양한 역할과 기능(국가·기업 홍보,사회통합,여가선용,지역경제 부흥)을 수행

해왔고,스포츠는 개인의 삶에 큰 영향을 미치는 보편적 가치로 인정받고 있다

(조한범 외,2006;Baade& Tiehen,1990;양준선,2013).이러한 대중성은 스포

츠의 핵심 속성으로 여겨지며(이강우,김석기,2002),이에 따라 프로스포츠는 고

용을 창출하고 경제적 효과를 유발하는 대규모 산업으로 성장하였다(김준한,여

인성,2003).

이옥흔 외(2003)에 의하면 1982년 프로야구와 1983년 프로축구의 등장과 함

께 프로스포츠는 국민의 시선을 사로잡았다.현재 우리나라는 프로야구,프로축

구와 프로농구(1997년 출범),프로배구(2004년 출범)등의 프로리그를 운영 중이

다.국내 프로스포츠는 2008년 올림픽 금메달(야구),2002년 월드컵 4강(축구),

2014년 아시안게임 금메달(농구)까지 엘리트스포츠의 발전과 국위선양을 이끄는

기반이 되었다.
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한편 프로스포츠는 2013년 들어 두 가지 중대한 변화를 맞이했다.프로야구

는 22년 만에 신생팀이 창단돼 9구단 체제로 개편하였으며,2015년부터는 10개

팀으로 구성된 리그가 펼쳐질 예정이다.그리고 프로축구는 숙원이던 승강제 시

스템을 도입해 1부 리그(K리그 클래식)와 2부 리그(K리그 챌린지)를 갖추게 되

었다.이처럼 우리나라 프로스포츠는 변혁을 통해 경기력 제고와 흥행요소 생성

을 꾀하고 있다.

그러나 이러한 변화 속에 프로스포츠팀은 성적관리와 수익창출에 더욱 어려

움을 겪게 되었다.국제대회에서의 높은 성과에도 불구하고 프로리그는 관람 스

포츠팬의 분산으로 수익이 감소하고(김일억,2005;나순복,2010의 재인용),시장

환경의 복잡성으로 예전보다 경쟁이 가속화되는(박상윤,장경로,2010)등 여러

위기에 직면하고 있다.특히 프로축구는 구단의 존폐에 영향을 끼치는 관중동원

력이 떨어지는 상황에서(김용만 외,2005),2부 리그 강등이라는 또 다른 불안감

에 휩싸이고 있다.무엇보다 모기업의 후원을 받고 있는 일부 팀을 제외한 나머

지 시·도민 구단들은 지원 부족으로 인해 강등 위험이 훨씬 높은 실정이다.프로

야구도 늘어난 팀 숫자에 따라 좋은 성적을 유지하기가 전에 비해 힘들어질 전

망이다.이렇듯 프로스포츠의 규모가 커지고 질적으로 향상되는 가운데,구단은

성적관리의 부담증가라는 새로운 난관에 봉착하게 된 것이다.

더구나 2011년 발생한 프로축구 승부조작 사태는 국내 프로스포츠 사상 최대

의 위기로 인식되었다.축구에 이어서 배구,야구,농구 순으로 승부조작 사건에

연루되며 충격을 안겼고,프로스포츠는 팬들의 신뢰를 잃게 되었다.김병진(2013)

은 승부조작이 스포츠의 핵심가치인 페어플레이 정신에 위배되고,프로스포츠 산

업 전반에 걸쳐 위기를 불러일으킨다고 하였다.또한 Shilburyetal.(2009)은 선

수 관련 사건들이 팀 평판에 부정적 영향을 끼치며,그로인해 구단의 입장수익

및 머천다이징 판매액에 손실을 가져온다고 주장했다.

이러한 실적부진이나 이미지훼손과 같은 위기발생 시 기업을 보호하고 명성

을 제고하는 효과적인 수단 가운데 기업의 사회적 책임(Corporate Social

Responsibility,이하 CSR)활동이 연구자들의 주목을 받고 있다(김무곤,김소진,
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2009).Weber(2008)는 CSR활동을 통해 형성된 호의적인 기업이미지가 위기상황

에서 유리하게 작용한다고 밝혔다.조재수(2008)는 CSR활동이 위기를 맞은 기

업에 대한 소비자들의 부정적 인식을 감소시킨다고 주장하였으며,Dawar와

Pillutla(2000)및 Klein과 Dawar(2004)의 연구에서도 사회공헌활동이 위기 시 브

랜드의 피해를 줄이는 데에 결정적인 역할을 담당한다고 보았다(김무곤,김소진,

2009의 재인용).

위기여부를 막론하고,기업의 CSR활동은 최근 그 중요성이 더욱 강조되고

있다(정기한 외,2007).사회공헌활동은 소비자가 인식하는 기업이미지를 개선하

고,기업경쟁력을 강화하는 역할을 수행한다(Brown& Dacin,1997;Forehand&

Grier,2003;Sen& Bhattacharya,2001).또한 CSR활동이 브랜드태도 및 구매

의도에 긍정적인 영향을 주기 때문에,사회공헌활동의 마케팅적 가치도 크다고

볼 수 있다(Lichtensteinetal.,2004).배현미(2008)는 CSR활동을 통해 기업의

명성이 높아진다고 하였으며,기업은 미래적 가치를 얻기 위한 방법으로 CSR활

동을 전개한다고 주장하였다(삼성경제연구소,2007).

사회공헌활동의 긍정적 효과는 프로스포츠팀에게도 예외가 아니다.특히 스

포츠분야의 CSR활동은 스포츠가 가진 순수성과 미디어의 높은 관심도로 인해

파급력이 더 크게 나타난다(유용상 외,2008).박상윤,장경로(2010)는 국내 프로

스포츠의 경쟁적인 환경에서 고유의 가치를 팬에게 제공하지 못한다면 구단의

존립은 불가능하며,따라서 프로스포츠는 모방이 힘든 무형적 자산의 개발이 필

수적이라고 밝혔다.더불어 박상윤(2010)은 가치판단 및 평가의 주체인 팬들과의

밀접한 관계가 프로스포츠팀 무형적 자산의 주요기반이 될 수 있다는 의견을 제

시했다.이윤추구라는 단일목적론에서 벗어나,지속적인 경쟁우위를 점하기 위해

서는 사회적 목적도 함께 추구함으로써 무형의 가치를 창출해야 한다는 것이다

(임창희,2004).이러한 다원목적론 관점에서 기업시민(corporatecitizen)으로서의

경영활동은 이제 제도적 존재로 인식되고 있다(Carroll,1979).또한 양준선(2013)

은 프로스포츠의 성격이 관련 환경의 변화를 이유로 과거 퍼포먼스 가치추구에

서 다양한 가치창출로 전환되었다며 프로스포츠 CSR활동 수행의 필요성을 역
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설하기도 하였다.Roy& Graeff(2003)역시 프로스포츠 팬들은 팀과 선수에게

역할모델(rolemodel)로서의 존재를 기대해 그들이 사회봉사나 기부와 같은 자선

행동에 참여하기를 원한다고 밝혔다.프로스포츠가 스포츠 본연의 목적이자 역할

인 사회적 기능수행의 중요성을 깊이 인식해야한다는 의미다(양준선,2013).

프로스포츠팀의 CSR 활동은 구단이미지와 정적관계를 가지며,팬들이 인식

한 구단이미지는 구매의도와도 밀접한 상관관계가 있다(김민철,2010;김용만,

2008).또한 사회공헌활동으로 형성된 구단이미지가 충성도와 정의 관계를 이룬

다는 연구결과(박준홍 외,2011)도 존재한다.이외에도 프로구단 CSR활동의 효

과에 대한 연구가 상당히 진행되었다(Donald& Graeff,2003;김용만,이승철,

2004;이재덕 외,2005;Kott,2005;Babiak& Wolfe,2006;McGlone& Martin,

2006;한기훈,유원용,2008).이와 같이 CSR활동은 더 이상 일반기업만의 전유

물이 아니며,프로스포츠팀도 최근 경영활동에 있어서 사회공헌을 적극적으로 추

진한다는 사실을 파악할 수 있다.

2.연구의 필요성

기업의 CSR 활동은 이미지와 호감도를 제고시킨다(신강균,2003).류은아

(2003)는 CSR활동이 소비자의 구매의도 상승을 유도한다고 주장하였으며,기업

선호도 및 재방문의도에 긍정적 영향을 미친다는 연구도 진행되었다(정효선,윤

혜현,2008).그리고 사회공헌활동과 고객신뢰,고객충성도 사이에는 정적관계가

있다고 하였다(정기한 외,2007).Jones& Hiller(2005)는 기업이 CSR활동을 중

요한 경영수단으로 활용하는 이유가 이미지 상승,업무성과 증대,경쟁우위 확보

를 가져다주기 때문이라는 의견을 제시했다.Klein& Dawar(2004)는 일출효과

(spillover)와 후광효과(haloeffect)를 설명하며 소비자의 기업평가에 대해서도 긍

정적인 변화를 이끌어 낼 수 있다고 결론지었다.
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그러나 불안정한 경영환경과 단순한 수익구조라는 한계에 처한 국내 프로스

포츠팀들은 CSR활동의 중요성과 수많은 이점을 잘 인식하고 있으면서도 CSR

활동 추진을 위한 예산편성과 자금투입이 쉽지 않은 상황이다.이에 대해 양준선

(2013)은 CSR활동이 프로구단에게 과도한 짐으로 받아들여지고 사회공헌활동에

대한 투자가 줄어드는 현상을 미연에 방지하기 위해,CSR활동의 효과와 영향력

을 더욱 높이려는 전략적 접근이 활발하게 이루어질 필요성이 있다고 하였다.이

러한 전략적 관점의 CSR활동이 사회공헌활동을 수행하는 프로스포츠팀과 수혜

자인 팬들 모두의 만족도를 높일 수 있는 기반이 될 것이라고 생각한다.

CSR활동의 효과는 적합성에 따라 다르게 나타날 수 있다.적합성(fit)은 논

리적 관련성을 나타내는 용어로(Ruth& Simonin,2003),CSR 활동을 수행하는

기업의 특성과 CSR 활동 유형 사이의 연관성을 뜻한다(박상윤,장경로,2010).

몇몇 연구자들은 적합성을 고려하지 않은 무분별한 CSR활동이 효율성과 소비

자의 인식수준,사회 기여도를 떨어트린다는 의견을 제시한 바 있다(김성호,

2007;이은미,2008;Sen& Bhattacharya,2001).김성호(2007)는 기업의 CSR활

동이 획일적인 기부가 아니라 사업특성에 맞는 전략적 실천이 되어야 한다고 주

장하였고,이은미(2008)는 CSR 활동이 기업과 적절하게 관련성을 가져야 더욱

큰 효과를 기대할 수 있다고 하였다.

이렇듯 적합성은 CSR 활동의 성과를 좌우하는 결정적 변인으로,기업과

CSR활동 간의 적합성이 높을수록 소비자의 인식변화 및 파급효과가 더 강하고

긍정적으로 나타난다(윤각,조재수,2007;이은미,2008;Drumwright,1996;

Menon& Kahn,2003).하지만 국내 프로스포츠의 CSR활동 관련 연구는 사회

공헌활동이 경영성과에 미치는 영향(김용만,2008;유용상 외,2008;정영빈,유용

상,2008)혹은 CSR활동에 대한 팬의 인식과 태도(박준홍 외,2011;최세희 외,

2009;박상윤 외,2012;김보룡,임세준,2010;한기훈,유원용,2008)를 규명한 경

우가 주를 이루고,적합성을 접목한 시도(박상윤,장경로,2010;김일광,김수잔,

2011;김욱기,2011)는 부족하다고 판단된다.따라서 프로스포츠팀 CSR 활동의

효율적·전략적 시행을 위해 적합성 측면에서 그 효과를 분석할 필요성이 있다.
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기업의 CSR 활동성과에 영향을 주는 또 다른 변수는 사회공헌활동에 대한

소비자의 동기추론이다.Baroneetal.(2000)에 의하면 소비자는 CSR활동의 이

타적(사회적)혹은 이기적(기업적)동기를 인지할 수 있으며,그에 따라 기업태

도,기업이미지,구매의도 등에서 차이가 발생한다.문제는 기업이 의도한 CSR

활동의 본래 목적이 무엇이던 간에,소비자가 그것을 어떻게 귀인하여 어떠한 동

기를 추론하고 인지하는지가 중요하다는 점이다(홍은희,이미영,2007).귀인이론

은 행위 동기의 추론을 설명하는 것으로(Folkes,1988),개인은 CSR활동의 내부

요인(순수성,공익성)이나 외부요인(이윤추구,이미지제고)을 생각하게 된다(이한

준,2007).그러므로 팬들은 프로스포츠팀의 사회공헌활동에 대해서도 귀인을 통

해 각자 다른 동기를 추론하고 인지할 것이며,이에 따른 태도변화를 연구할 가

치가 있다.하지만 프로스포츠팀 CSR활동의 동기지각과 그 영향을 다룬 연구

(홍석표,2012)는 희박한 수준이다.

CSR활동의 적합성을 연구한 Drumwright(1996)는 스키마 일치이론을 적용

해 적합성이 높을수록 기업이미지에 긍정적 영향을 준다는 결과를 제시했다.또

한 Rifonetal.(2004)은 적합성이 높으면 소비자가 CSR활동의 이타주의적 동기

를 추론해 기업신뢰도 면에서 좋은 성과를 거둔다고 하였다.그러나 귀인이론을

적용시킨 연구에서는 기업의 특성과 CSR활동 사이의 적합성이 이기적인 동기

를 유발시킨다고 하였으며(임순이,박종철,2012),Forehand& Grier(2003)는 높

은 적합성으로 인해 이기적 동기를 추론한 소비자는 부정적인 기업이미지를 갖

는다고 주장했다.이외에 사회공헌활동의 적합성 효과를 다룬 연구들(Haley,

1996;Baroneetal.,2000;Becker-Olsen& Hill,2006;Menon& Kahn,2003)에

서도 그 결과는 혼재된 양상을 보이고 있다.Becker-Olsen& Hill(2006)은 이러

한 적합성 효과의 혼잡한 양상을 갈무리하는 해결책 강구가 중요하다는 점을 시

사했다.따라서 프로스포츠팀 CSR활동의 적합성이 팬들로 하여금 어떠한 동기

를 유발시키고,그에 따른 영향은 무엇인지 알아볼 필요성이 있다고 본다.하지

만 현재까지 프로스포츠 사회공헌활동의 적합성에 의한 동기추론 및 인지와 관

련한 연구는 매우 미비한 상태다.
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한편 기업의 위기상황과 CSR 활동을 접목한 연구(김무곤,김소진,2009;

Klein& Dawar,2004;김윤지,성민정,2012;윤각,서상희,2003;Weber,2008;

김지연,2012;박수정,차희원,2009;윤각,조재수,2005)도 진행된 바 있다.Klein

& Dawar(2004)는 위기 시 소비자가 인식하고 있는 기업의 긍정적 이미지가 중

요하다고 내세우며 CSR활동을 통한 이미지 관리의 필요성을 강조했다.Weber

(2008)는 CSR 활동으로 얻을 수 있는 이득 중 하나로 위기관리를 제시했으며,

윤각,서상희(2003)는 사회공헌활동이 이미지 제고는 물론 위기상황에서 효과적

인 대처를 가능하게 한다고 주장했다.

위기와 CSR활동 적합성에 관련하여 김윤지,성민정(2012)은 소비자의 CSR

활동 적합성 인식에 따라 위기 때 그 효과가 달라질 수 있다고 하였다.박수정,

차희원(2009)은 적합성이 높다고 인지되면 위기 시 기업의 정당성을 높게 판단하

고,김윤지,성민정(2012)역시 위기를 맞은 기업의 정당성을 확보하는 데에 적합

성이 영향력을 행사할 수 있다는 의견을 피력하였다.이처럼 기업의 위기상황에

서도 CSR활동의 적합성이 중요한 변수라는 사실을 포착할 수 있다.

2011년부터 벌어진 승부조작 사태와 2013년을 기점으로 시행된 강등제도는

프로스포츠팀이 최근 맞이한 가장 중대한 위기이다.그러나 언급한 위기 당시 프

로구단이 사회공헌활동으로 위기를 관리하고 극복하려는 의지나 노력은 찾아보

기 힘들었다.더구나 위기와 프로스포츠의 CSR 활동을 연계한 연구도 거의 찾

아볼 수 없다.이세진 외(2011)는 기존의 사회공헌활동 중심 연구들이 기업의 선

행전략으로 그 효과를 정의하는 것에 치중해 있고,위기발생 이후 위기관리로서

CSR활동의 기능을 분석한 시도가 부족하다는 생각을 표했다.그러므로 본 연구

에서는 위기 이후 프로스포츠팀 CSR활동의 효과에 대해 적합성과 동기추론이

라는 주요변인을 고려하여 알아보고자 한다.

덧붙여 CSR 활동의 성과가 위기유형에 따라 달라질 수 있다는 Kim et

al.(2009)의 연구결과에서 착안해 프로스포츠팀 위기를 책임의 정도로 구분하여

살필 필요가 있다.의도성과 도덕성 측면에서 강등과 승부조작의 책임정도를 나

누어,위기에 대한 기업의 책임수준이 낮으면 적합성이 높은 CSR활동이 효과적
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이며 책임정도가 높으면 적합성이 낮은 사회공헌활동이 유리하다는 이세진 외

(2011)의 주장에 의거해 프로스포츠팀 위기유형에 의한 효과차이를 검증하는 것

도 의미 있는 작업이 될 것이다.무엇보다 본 연구는 승부조작 관련 연구(김병진,

2013)가 희박하고,강등을 주제로 한 시도는 전무하다시피하다는 점에서 독창성

을 갖는다.

3.연구의 목적

본 연구의 목적은 위기관리 차원에서 위기 이후 프로스포츠팀 CSR활동의

효과를 검증하는 데에 있다.위기에 대비해 선행적 전략으로서 사회공헌활동의

영향력을 규명한 연구(김무곤,김소진,2009;김지연,2012;박수정,차희원,2009)

에 비해 사후 CSR활동의 위기관리 성과를 확인한 연구는 부족한 실정이다(이

세진 외,2011).

프로스포츠팀의 위기와 CSR활동을 접목한 연구도 찾아보기 힘든 상황에서,

본 연구는 사회공헌활동의 효과에 결정적 영향을 미치는 적합성과 동기추론 관

점에서 그 차이를 팀 충성도로 알아보고자 한다.이러한 시도는 국내 프로스포츠

팀 CSR활동의 효과를 극대화하기 위한 전략적 접근방식이라고 할 수 있다.프

로스포츠팀 위기 이후 CSR활동의 효과를 검증하는 본 연구의 세부목적은 다음

과 같다.

본 연구에서는 위기 이후 CSR 활동의 효과가 위기에 대한 프로스포츠팀의

책임정도에 따라 차이가 날 것이라고 가정하였다.귀인이론(Folkes,1988)을 적용

시킨 Weiner(1992)는 사건의 원인이나 동기를 개인이 어떻게 추론하는지에 주목

하여 동일한 사건이라 할지라도 소비자의 인지적·감정적 반응이 달라질 수 있다

는 결과를 제시했다.따라서 도덕성 및 의도성에 차이가 있는 프로스포츠팀의 위

기(강등과 승부조작)를 통해 귀인이론을 증명하고자 한다.
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첫째,프로스포츠팀 위기유형에 따른 팬들의 귀인은 팀 충성도에 영향을 미

치는가?

한편 이세진 외(2011)는 귀인이론과 스키마 일치이론 관점에서,위기에 대한

책임정도에 따라 효과적인 CSR적합성 수준이 있다고 결론지었다.본 연구에서

는 도덕성 및 의도성을 기준으로 위기(강등과 승부조작)에 따른 프로스포츠팀의

책임정도를 설정해 CSR 활동 적합성의 조절효과를 밝히고자 한다.다시 말해,

일반기업을 대상으로 한 이세진 외(2011)의 연구결과를 스포츠분야에 동일하게

적용시켜 검증하는 것이다.

둘째,위기유형에 따른 사회적 책임 활동의 효과는 적합성 정도에 의해 차이

를 나타내는가?

이상의 연구문제를 중심으로 하여,강등과 승부조작이라는 위기를 겪은 국내

프로스포츠팀이 위기관리와 극복 차원에서 수행하는 CSR활동의 효과를 팀 충

성도로 증명하려 하였다.또한 사회공헌활동 성과에 큰 영향력을 행사하는 적합

성과 동기추론 요인을 적용해,전략적 경영방법으로서 효율적인 CSR활동 활용

방안을 제시하고자 한다.
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Ⅱ.이론적 배경

1.기업의 사회적 책임(CorporateSocialResponsibility)

1)사회적 책임 활동의 개념과 효과

Carroll(1979)은 기업이 사회를 위한 자선적 책임을 충실히 이행해야하고,

Smith(2003)는 기업의 사회적 책임(CSR)을 이해관계자에 대한 의무로 정의하였

다.Kotler& Lee(2005)는 사회의 가치를 높이는 기업의무로서 CSR이 강제성이

아닌 자발성의 모습을 띠어야한다고 주장했다.그들은 CSR활동유형을 공익 캠

페인,공익연계 마케팅,사회 마케팅,사회공헌활동,지역사회 자원봉사,사회책임

경영 프랙티스 등으로 분류하였다.

최근 사회적 역할수행에 있어 기업경영에서 강조되는 것이 CSR활동이다(박

상윤,장경로,2010).CSR은 기업의 의무로서 이해관계자들로부터 획득한 이익을

일정부분 사회에 환원하는 의미가 있다(Smith,2003).기업은 사회와의 상호작용

과정을 통해 성장과 번영을 누릴 수 있으며,사회는 기업의 이윤환원 및 윤리경

영 노력을 촉구하고 있다(조수영 외,2010).이러한 관점에서 CSR은 그 필요성이

대두되고 있으며,기업은 사회공헌활동을 적극적으로 홍보하고 활용해 전략적 성

과를 지향한다(박준홍 외,2011).즉,CSR이 경영학에서 중요한 개념으로 자리

잡은 이유는 사회공헌으로 기업의 가치상승,이미지 확립,재무성과 증대와 같은

유·무형적 자산을 기대하기 때문이다(Jones& Hiller,2005).전술한 긍정적 효과

가 밝혀짐에 따라 기업의 CSR활동에 대한 관심이 증가하고 있으며,그 유형과

범위,방식도 점차 다양해지는 추세다(박상윤,장경로,2010).
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오미영(2010)은 CSR활동이란,기업이 존재의 기반이 되는 사회에 책임을 갖

는다는 사회적 책임론에서 시작된 기업시민으로서의 활동이라고 하였다.이윤추

구라는 기업의 본연적 활동과는 별개로 기업이 보유한 유·무형적 자원을 활용해

사회적 가치를 창출하는 것이다(유용상 외,2008).CSR의 전략적 접근이 활성화

되면서 기업은 장기적 안목에서 CSR을 비즈니스 목표와 연계해 진행 중이며(오

미영,2008),사회공헌활동이 소비자를 설득하는 중요한 수단이 되길 기대한다(서

구원,진용주,2008).삼성경제연구소(2007)에 따르면,기업의 지속적 성장에 필수

요소로 간주되는 CSR활동은 최근 그 중요성과 관심이 증가하고 있다.

이제 기업은 이윤추구라는 근시안적 관점에서 벗어나 장기적 안목에서 기업

의 목표달성과 지속가능한 성장을 위한 노력을 전개하고 있다(양준선,2013).채

서일(2011)은 기업의 미래에 대비한 경쟁우위 요소로 CSR 활동을 지목하였고,

장지인,최헌섭(2010)도 존경받는 기업 및 지속적 성장에 필요한 조건으로 CSR

활동을 내세운 바 있다.양준선(2013)에 의하면 추가비용으로 비춰지는 사회적

책임 활동이 장기적으로는 기업이미지에 긍정적 영향을 줄 수 있다고 하였다.더

불어 공익연계 마케팅은 브랜드이미지,인지도,고객충성도를 높이고 판매를 촉

진시킨다(한기훈,유원용,2008).CSR은 소비자불만의 처리와 부정적 여론을 완

화하는 데에도 효과적이다(Varadarajan& Menon,1988).기업의 CSR활동이 기

업성과에 긍정적인 영향을 미친다는 연구는 상당히 진행된 바 있다(Creyer&

Ross,1977;Murray&Vogel,1997;Klein&Dawar,2004).

또한 CSR활동은 브랜드태도와 브랜드전환에도 유의한 변화를 나타냈다.김

자경,김정현(2001)및 김혜주(2005)는 공익 캠페인을 통해 소비자가 호의적 브랜

드태도를 갖는다고 하였으며,Nan& Heo(2007)는 공익연계 마케팅광고로 형성

된 이해관계자의 호의적 태도가 긍정적 브랜드태도로 연결될 수 있음을 증명하

였다.Smith& Alcorn(1991)은 비영리단체에 기부하는 기업으로의 브랜드전환이

가능하다고 보았으며,CSR을 통한 긍정적인 기업연상이 브랜드와 제품평가로 이

어진다고 주장하였다.이처럼 사회공헌활동은 브랜드이미지가 중요한 현대 사회

의 기업에게 브랜드자산을 구축할 수 있는 효과적 수단 중 하나로 인식되고 있
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다(Pringle& Thompson,1999).한편 CSR활동은 임직원의 애사심 상승에도 영

향을 미쳐 기업환경의 내적요소에도 긍정적 작용을 할 수 있음이 밝혀졌다(허인

구,2009).과거 단순히 자선의 의미로 수행하던 CSR활동은 이제 기업환경을 변

화시키는 데에도 유용하게 활용되고 있으며,그 분야도 경제,문화,교육,스포츠

등으로 폭을 넓히고 있다(장경로,김민철,2012).

장경로,김민철(2012)에 의하면 소비자는 기업신뢰,기업이미지와 같은 평가

요소를 가지고 있는데,그 중에서도 기업신뢰가 관계유지에 많은 영향을 준다고

보고 있다.기업신뢰가 소비자와 기업 간의 불확실성을 감소시키며(이한준,박종

철,2009),기업명성,고객충성도,재구매 의도와도 관계가 있다는 것이다(김승운

외,2008).이렇듯 기업신뢰와 기업이미지는 소비자의 제품 및 서비스 경험에 매

우 중요한 평가수단으로 이용된다(장경로,김민철,2012).이에 CSR활동으로 기

업신뢰를 구축하고 이미지를 개선시키려는 노력을 기울이는 것이다.

이러한 CSR활동은 사회적 의무 이행과 이익증대라는 두 가지 목적을 위해

전략적으로 접근할 필요성이 있다(Porter& Kramer,2006).많은 연구자들(김성

호,2007;이은미,2008;Sen& Bhattacharya,2001)은 무분별한 CSR활동의 전

개가 효율성을 감소시킨다고 주장하였다.김성호(2007)는 사회공헌이란 획일적

기부가 아닌 기업특성에 맞는 전략적 실천이라고 하였다.이은미(2008)역시 더

큰 효과를 창출하기 위해서는 기업과 소비자의 특성을 고려해 CSR활동을 수행

해야한다는 의견을 제시했다.

그러나 CSR 활동이 기업에 긍정적 영향을 미치는 것만은 아니다(윤량숙,

2008).소비자의 구매행동에 별다른 변화가 없다는 것이다(Yoonetal.,2006).윤

량숙(2008)은 소비자가 CSR활동의 동기와 목적에 대해 의심하고 진실성에 의문

을 품은 경우에는 오히려 역효과를 낼 수 있다고 경고하였다.특히 비윤리적으로

인식된 기업의 사회적 책임 활동 목적은 수익창출이 우선이라고 생각하는 경우

가 많다고 한다(Strahilevitz,2003).Sen& Bhattacharya(2001)의 연구결과처럼

사회공헌활동 성과에 소비자가 지각하는 진실성이 결정적 변수가 된다.
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CSR활동의 목적과 동기에 따라 소비자가 인지하는 기업이미지와 기업을 대

하는 태도가 달라진다(홍석표,2012).문형규,박태규(2005)는 그 목적과 내용에

의해 CSR활동효과 및 성과가 다르게 나타난다고 역설했다.또한 사회공헌활동

방법에 따라 소비자가 지각하는 기업의 무형적 자산에 영향을 미친다는 연구결

과도 존재한다(김희성 외,2009).소비자는 CSR활동동기를 이타적 혹은 이기적

으로 받아들일 수 있으며,그러한 인식은 결과적으로 기업태도,기업이미지,구매

의도에 유의한 변화를 이끌어낸다(Baroneetal.,2000).결국 귀인에 따른 소비자

의 관념이 활동의 실제 목적보다 중요하다는 것이다(홍은희,이미영,2007).

2)적합성과 동기추론

CSR활동의 전략적 수행과 효율성을 위해 최근 적합성(fit)과 연관된 논의가

진행된 바 있다(윤각,조재수,2007;이은미,2008;Becker-Olsenetal.,2006;

Sen& Bhattacharya,2001).여기서 적합성이란 CSR활동과 기업의 특성이 얼

마나 부합하고 논리적 관련이 있는가를 뜻한다(박상윤,장경로,2010).그들은 대

중의 CSR적합성 인식이 사회공헌활동 수용성과 기업의 기존 이미지강화에 유

리하다고 밝혔다.반대로 소비자가 적합성을 제대로 판단하지 못한다면 사전지식

혹은 기업연상과 상충되어 CSR활동수용에 방해를 받는다(Becker-Olsenetal.,

2006).

다시 말해,CSR 활동성과는 소비자의 적합성 인식에 따라 달라지곤 한다.

Becker-Olsen& Simmons(2002)는 CSR과 기업특성 사이의 적합성을 인식한 소

비자가 기업에 대해 보다 호의적인 태도를 보이고 긍정적인 기업이미지를 떠올

린다고 기술했다.이은미(2008)는 기업과 사회공헌활동 간 적합성이 기업에 대한

태도에 유의한 영향을 미치며,그러므로 기업은 CSR활동추진에 있어서 업종특

성이나 제품의 특징과 같은 적합성을 검토해야 성공적인 결과를 얻을 수 있다고

하였다.
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기업 아이덴티티에 부합하는 CSR활동으로 소비자로부터 긍정적인 기업이미

지를 획득할 수 있다(류은아,2003).기업이미지와 적합한 CSR활동은 장기적 성

장과 번영 및 가치상승에도 영향을 준다(전국경제인연합회,2008).Forehand&

Grier(2003)는 기업과 사회공헌활동 간의 적합성이 낮으면 소비자가 부정적인 인

식을 가지게 된다고 주장하였다.Folkes(1988)역시 적합성이 낮음으로 인해

CSR활동을 향한 의심과 비판적인 태도형성이 촉진된다고 하였다.반면 적합성

이 높은 경우 고객들은 사회공헌활동에 호의적인 반응을 보이며(이은미,2008),

기업에 긍정적 태도를 취한다(박수정,차희원,2009).이외에도 높은 적합성이 유

리한 결과를 도출한다는 선행연구를 상당수 찾아볼 수 있다(Brown& Dacin,

1997;Hoeffler& Keller,2002;Sen&Bhattacharya,2001).

한편 소비자가 추론하는 CSR활동의 동기는 해당 기업에 대한 특정한 태도

를 형성한다(Baroneetal.,2000;Becker-Olsen& Hill,2006;Brown& Dacin,

1997;Murray& Vogel,1997;Yoonetal.,2006).이러한 사회공헌활동의 동기추

론과 이어지는 소비자의 태도는 심리학의 귀인이론(attributiontheory)이 적용된

다(임순이,박종철,2012).귀인이론은 대상의 행위동기를 개인이 어떻게 추론하

는가를 설명한다(Folkes,1988;Weiner,1992).CSR에 귀인이론을 접목시키면,소

비자는 기업의 내적동기(순수성,공익성)나 외적동기(수익성,이미지제고)를 고려

하는 경향이 있다(이한준,2007).

기업의 사회공헌활동을 두고 소비자가 거치는 동기추론 과정에서 기업능력

(Brown& Dacin1997),기업평판(Dean,2004),공익전략(Drumwright,1996)등

의 변수가 영향력을 행사한다.또한 소비자 특성요인으로는 정교화(Menon&

Kahn,2003),관심도(Sen & Bhattacharya,2001),공익중요성 지각(Mohr&

Webb,2005),동기유형(Webb& Mohr,1998;Forehand& Grier,2003)등을 꼽

을 수 있다(임순이,박종철,2012의 재인용).

기업이 수행하는 CSR 활동에 대해 소비자가 추론하는 동기의 유형은 크게

네 가지가 있다.첫 번째,가치추구 동기는 CSR활동의 호의성 제공과 궤를 같

이한다(Ellenetal.,2000).소비자가 사회공헌활동의 진정성과 호의성을 얼마나
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지각하느냐에 따라 동기추론이 달라지는데,즉 기업이 CSR활동을 홍보하는 행

위는 진정성의 부재를 불러일으킨다(Webb& Mohr,1998).두 번째,이해관계자

동기는 사회적 활동을 요구하는 소비자의 압력으로 생성된 동기로(Ellenetal.,

2000),어쩔 수 없이 CSR활동을 전개하는 인상을 주어 소비자가 이해관계자 동

기를 추론하면 기업에는 부정적 영향이 끼치게 된다(임순이,박종철,2012).세

번째,이기적 동기는 CSR활동이 사회와 공익을 위한 자선행위로서가 아닌 기업

의 이익을 위한 이용수단으로 인지한 경우이다(Ellenetal.,2000).이기적 동기는

이타적 동기와는 반대되는 개념인데,소비자가 CSR활동의 내적요소(순수성,공

익성)를 수용하지 못한 것이다.네 번째,전략적 동기는 사업목표를 위해 기업이

CSR활동을 이용한다고 보는 관점인데,특히 Vlachosetal.(2008)은 전략적 동

기가 비윤리적 기업의 이미지전환 용도에서 비롯됨을 시사했다.

3)스포츠와 사회적 책임 활동

스포츠분야의 CSR 활동은 프로스포츠팀을 중심으로 증가하는 추세인데,팬

과 지역사회와의 장기적 및 상호협력적인 관계형성이 구단운영의 핵심사항으로

여겨지기 때문이다(Babiak& Wolfe,2006).즉,국내 프로스포츠 환경에서 기업

의 사회환원 차원으로 존재하는 프로구단에게로 CSR활동영역이 확대되는 것이

다(김일광,김수잔,2011).하지만 프로스포츠팀의 사회적 책임 활동이 본격적으

로 논의된 것은 그리 오래되지 않았다(Kott,2005).1990년대 이후 스포츠조직이

지역에 대한 사회기여 일환으로 자발적인 기부활동을 펼친 것이 CSR활동 중요

성 인식의 신호탄이 되었다(Babiak& Wolfe,2006).스포츠분야에서의 사회공헌

활동은 스포츠가 가진 순수성과 타 분야에 비해 높은 수준의 매체관심으로 인해

노출효과와 그 파급력이 상대적으로 크게 나타난다(유용상 외,2008).

김용만,이승철(2004)은 프로구단의 사회공헌활동 활용방안을 제시한 바 있으

며,이재덕 외(2005)는 CSR활동을 펼치는 프로야구팀에 대한 소비자의 반응이

팀 이미지와 충성도 측면에서 긍정적으로 나타났음을 증명하였다.Roy &
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Graeff(2003)는 팬이 인식하는 구단의 부정적 이미지를 공익연계 마케팅으로 상

쇄할 수 있다고 밝혔으며,충성도 강화와 선호구단 변경까지 이끌어낸다고 주장

하였다.이처럼 프로스포츠와 CSR활동 관련 연구는 사회공헌활동을 마케팅 개

념으로 이해한 경우가 적지 않다.

4)위기와 사회적 책임 활동

기업환경의 복잡성으로 위기발생 가능성이 증가함에 따라 위기발생을 예방하

거나 충분한 대비로 피해를 감소시키는 위기관리에 대한 관심도 높아졌다(김윤

지,성민정,2012).특히 선행적 위기관리의 중요성이 강조되는 가운데,공중과 우

호적인 관계를 형성함으로써 위기방어 기제로 CSR활동효용을 설명하는 논의가

활발히 이루어지고 있다.CSR활동으로 형성된 기업에 대한 우호적인 태도는 기

업이 위기에 당면했을 때 어느 정도 긍정적 역할을 담당하는 것으로 알려져 있

는데,이는 소비자가 평상시 기업에 대해 긍정적인 태도를 가지게 되면 위기상황

이 발생하더라도 쉽사리 부정적 입장을 취하지 않는 경향이 있기 때문이다(Klein

& Dawar,2004).

윤각,조재수(2005)의 연구에서는 지속적인 CSR활동으로 기업에 대한 공중

의 이미지가 긍정적일 경우,소비자가 부정적 정보에 노출되더라도 브랜드와 기

업이미지에는 악영향이 없는 것으로 나타났다.김무곤,김소진(2009)은 기업의 도

덕성 위기상황에서 CSR활동을 인지한 소비자들이 그렇지 않은 집단보다 브랜

드태도 및 기업명성 평가의 변화폭이 작은 것을 확인하였다.

이외에도 많은 연구자들은 CSR활동이 긍정적 기업이미지를 형성하며 위기

상황에서 도움을 준다고 주장하는데,Sen& Bhattacharya(2001)는 CSR 활동의

적합성이 높은 경우 기업과 관련한 부정적 정보를 신뢰하지 않는 경향을 보인다

고 하였다.또한 박수정,차희원(2009)은 소비자가 CSR활동의 적합성을 높다고

평가할 때 기업에 대해 보다 긍정적인 태도를 가지며 위기상황에서도 기업의 정

당성을 높게 인식한다는 의견을 제시하였다.
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반면 CSR활동이 위기상황에서 항상 긍정적인 결과를 가져오는 것만은 아니

라는 견해도 있다.특히 일부 연구자들은 그 근거로 위기상황에서 해당 기업에

느끼는 대중의 회의적 태도를 언급하였다.이들은 소비자가 CSR활동목적에 대

해 사회적 책임 수행이 아니라는 인식을 갖게 되면 오히려 부정적 태도를 초래

하며,특히 위기발생 시 강한 거부감을 느낀다고 주장하였다(Forehand& Grier,

2003;Vanhamme&Grobben,2009).
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Ⅲ.연구모형 및 가설

본 연구의 목적은 위기관리 차원에서 위기 이후 프로스포츠팀 사회적 책임

활동의 효과를 검증하는 데에 있다.본 연구는 CSR활동의 효과에 큰 영향을 미

치는 적합성과 동기추론 관점에서 그 차이를 팀 충성도로 알아보고자 한다.다시

말해,강등과 승부조작이라는 위기를 겪은 국내 프로스포츠팀이 위기관리 차원에

서 수행하는 CSR활동의 효과를 팀 충성도로 측정하였다.적합성과 동기추론의

적용은 전략적 경영방법으로서 효과적인 CSR활용방안을 제시할 것이다.본 연

구에서는 상기 연구목적의 달성을 위하여 다음과 같이 구체적인 연구모형과 가

설을 설정하였다.

그림 1.연구모형
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1.위기유형과 팀 충성도

Folkes(1988)의 귀인이론을 적용시킨 Weiner(1992)는 인간이 예상치 못한 현

상이나 사건에 부딪혔을 때,이를 설명할 수 있는 원인을 찾고자하기 때문에 동

일한 사건에 대해서도 사건을 야기한 원인이나 동기가 무엇이냐에 따라 소비자

의 인지적,감정적 반응은 달라질 수 있다고 하였다.즉,귀인이론은 행위동기를

어떻게 추론하는가를 설명한다고 볼 수 있다(Kelly,1973;Kelly & Michela,

1980).귀인이론 관점에서 기업의 책임에 따라 소비자는 부정적인 태도를 형성할

것이다.Coombs(1999)는 위기상황의 책임성을 판단하는 해석체계에 귀인이론을

적용하였고,귀인결과가 위기책임성 인식에 영향을 준다고 하였다(Coombs,1995;

방신웅,2012의 재인용).그리고 그 책임성 인식은 Weiner(1979)가 제시한 원인소

재,통제성,반복성 등의 측면을 고려하고 있다.

본 연구에서는 프로스포츠팀 위기의 책임정도에 따라 팀 충성도가 달라질 것

이라고 가정하였다.따라서 도덕성 및 의도성에 차이가 있는 프로스포츠팀의 위

기(강등·승부조작)를 통해 귀인이론을 증명하고자 한다.

H1.승부조작은 강등보다 팀 충성도에 더 부정적인 영향을 미칠 것이다.
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2.위기유형과 적합성에 따른 팀 충성도

귀인이론 관점에서 기업은 책임이 높은 위기상황 시 적합성 낮은 CSR활동

을 펼쳐 소비자에게 기존의 기업연상과 덜 일치되는 정보를 제공하는 것이 유리

하며,스키마 일치이론 관점에서 기업의 책임이 낮을 때 기업과 사회공헌활동 분

야가 일치한다면 소비자들은 기존에 가지고 있던 기업에 대한 인식을 CSR활동

과 관련해 쉽게 떠올릴 수 있다(이세진 외,2011).본 연구에서는 책임의 높고(승

부조작)낮음(강등)으로 가정한 프로스포츠팀 위기가 팬들의 귀인이론을 통해 적

합성에 따른 팀 충성도라는 결과로 나타날 수 있을지 검증해보고자 한다.책임수

준으로 구분한 위기유형별 CSR활동의 효과가 적합성 정도에 의해 차이를 나타

내는지 알아보기 위해 설정한 가설은 다음과 같다.

H 2.강등과 승부조작이 팀 충성도에 미치는 영향은 위기 이후 사회적 책임

활동의 적합성에 따라 달라질 것이다.

H2-a.강등이 팀 충성도에 미치는 영향은 강등 이후 사회적 책임 활동의 적

합성이 높을수록 줄어들 것이다.

H 2-b.승부조작이 팀 충성도에 미치는 영향은 승부조작 이후 사회적 책임

활동의 적합성이 낮을수록 줄어들 것이다.
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Ⅳ.연구방법

1.연구대상 및 자료표집

본 연구는 위기 이후 프로스포츠팀 CSR활동의 효과를 적합성 관점에서 팀

충성도로 검증하는 데에 그 목적이 있다.또한 강등과 승부조작을 중심으로 위기

유형을 구분하여 책임정도에 따른 팬의 귀인을 확인하고자 한다.따라서 본 연구

에서는 승부조작 사태가 벌어진 바 있고 최근 국내 프로스포츠 최초로 강등제도

를 도입한 프로축구(K리그 클래식·K리그 챌린지)팬을 대상으로 연구를 진행하

였다.자료는 프로축구 경기 날짜에 경기장을 방문한 관중에게 가상의 시나리오

가 포함된 설문지를 배포해 수집하였다.

설문조사는 2014년 10월 벌어진 프로축구 경기장에서 진행되었으며 경기장을

찾은 팬을 대상으로 실시하였다.설문에 응답한 실험 피검자들은 총 220명으로

무작위 표집(random sampling)하였으며,최종 수집된 설문 220부 중 응답이 불

성실하거나 실험 자극물조작이 제대로 이루어지지 않은 20부는 연구대상에서 제

외시켜 총 200부를 최종분석에 사용하였다.

실험 대상자들은 실험자극물에 따른 위기유형 및 사회적 책임 활동의 적합성

에 따라 구분된 4개의 집단에 무선할당되었다.4개의 각 집단에 참여한 인원은

다음과 같다.

표 1.위기와 적합성에 따른 피검자 할당
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2.실험 자극물 및 조사도구

본 연구에서 사용된 실험 자극물은 프로스포츠팀 위기에 따라 사회적 책임

활동의 적합성을 포함한 시나리오로 구성하였다.즉,위기와 사회적 책임 활동의

적합성을 포함하는 총 4가지 유형의 시나리오로 제작하였다.

설문에 사용된 시나리오는 실제 프로스포츠에서 진행하였던 사회적 책임 활

동을 기준으로 하여,적합성이 높은 사회공헌활동과 적합성이 낮은 사회공헌활동

으로 구분하여 피험자에게 제시하였다.

본 연구에서 연구대상에 대한 자료표집 시 사용한 측정도구는 7점 리커트 척

도의 설문지이다.팀 충성도 측정을 위해 김철민,조광행(2004),김성호 외(2007),

김용만 외(2010)가 사용한 설문내용을 수정하여 5문항으로 구성하였다.조작검증

을 위한 적합성 측정에는 김욱기(2011),서호정(2013),김지연(2012)이 사용한 설

문지를 수정 및 보완하였고,7점 척도로 피검자에게 제시하였다.

표 2.강등 시나리오 적합성 측정

표 3.승부조작 시나리오 적합성 측정
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3.자료처리

연구가설을 검증하기 위해 본 연구에서는 SPSS20.0을 이용하여 다음과 같

은 분석을 실시하였다.

1)기술통계 분석(descriptiveanalysis)

본 연구대상의 일반적 특성을 알아보기 위하여 기초 통계에 대한 빈도분석과

수집된 자료의 기본적인 특징을 알아보는 기술통계 분석을 실시하였다.

2)신뢰도 분석

본 연구에서는 설문의 신뢰도 분석을 위하여 신뢰도 계수인 Cronbach'sα 

값을 이용한다.Cronbach'sα 검사는 하나의 개념에 대해 여러 개의 항목으로

구성된 척도를 이용할 경우,검사문항간의 동질성 정도에 의한 신뢰도 추정치인

내적 일치도를 구하는 신뢰도 추정방법이다(양준선,2013).또한 각 측정문항에

대해 전문가 그룹에 의한 내용타당성 분석을 실시하였다.

3)T검정(t-test),상관관계(correlation)분석

본 연구에서는 위기유형에 따라 팀 충성도 차이가 있을 것이라고 가설을 설

정하였다.의도성 및 도덕성 측면에서 차이가 있는 강등과 승부조작 시나리오를

제시한 후 피검자의 귀인으로 팀 충성도를 측정하였다.이 가설을 검증하기 위해

독립표본 t-test를 활용하여 두 집단 간의 차이를 알아보았다.
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또한 본 연구에서는 책임정도에 따른 위기유형별로 프로스포츠팀 CSR활동

이 적합성 관점에서 팀 충성도에 어떠한 영향을 미치는지 규명하기로 하였다.강

등과 승부조작이라는 프로스포츠팀 위기 이후,CSR활동의 적합성에 따른 팀 충

성도 차이를 알아보기 위해 독립표본 t-test를 이용해 검증하였다.상관관계

(correlation)란 두 변량 중 한 쪽이 증가함에 따라,다른 한 쪽이 증가 또는 감소

할 때 두 변량 관계를 말한다.이에 착안하여 적합성이 증가함에 따라 팀 충성도

의 변화 관계를 검증하기 위해 상관관계 분석을 추가로 실시하였다.이는 독립표

본 t-test검증을 더욱 뒷받침해 줄 뿐만 아니라,상관계수(Pearson'scorrelation

coefficient)값을 통해 위기 이후 CSR활동 적합성의 조절효과를 명확히 파악할

수 있다.
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Ⅴ.연구결과

1.신뢰도 분석결과

본 연구에서는 신뢰도 분석을 위하여 Cronbach's α 계수를 사용하였다.

Carmines& Zeller(1979)의 연구에 따르면 Cronbach'sα 계수는 측정 항목과 관

련한 신뢰도를 평가하는 계수들 중에서 가장 많이 사용되고 있다.일반적으로

Cronbach'sα 계수가 .70이상이면 측정 항목과 관련한 신뢰도가 확보된 것으로

판단할 수 있다.본 연구에서 측정한 항목의 신뢰도 분석결과는 아래와 같으며

각 변수의 Cronbach'sα 값이 .70이상으로 나타나 각 항목은 신뢰할만한 수준

에서 측정되었다고 볼 수 있다.

표 4.팀 충성도 측정 항목의 신뢰도 계수

표 5.적합성 측정 항목의 신뢰도 계수
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2.가설 검증

1)연구가설 1검증 결과

본 연구의 첫 번째 가설은 ‘승부조작은 강등보다 팀 충성도에 더 부정적인

영향을 미칠 것이다’이다.

그림 2.가설 1검증모형

우선 가설 1을 검증하기 전 예비단계로 무작위 표집이 성공적으로 이루어졌

음을 증명하기 위해 피검자 집단 평균 차이를 사전 팀 충성도로 확인하였다.피

검자 집단은 강등과 승부조작 두 부류로 나뉘었는데,만약 이 두 집단 간이 동일

한 집단이라고 할 수 없다면 가설 1을 지지할 논리적 근거가 부족해진다.따라서

사전 팀 충성도에서 두 집단 사이에는 유의한 차이가 나타나지 않으며,그로인해

강등과 승부조작 시나리오에 의한 사후 팀 충성도 차이는 신뢰할 수 있는 결과

임을 밝히고자 하였다.
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표 6.피검자 집단 간 차이 검증

분석결과 강등 시나리오를 할당받은 피검자의 사전 팀 충성도와 승부조작 시

나리오를 할당받은 피검자의 사전 팀 충성도 사이에는 유의한 차이가 없는 것으

로 나타났다.이로써 강등과 승부조작이라는 위기가 피검자의 팀 충성도에 유의

한 영향을 미치는지 검증하는 가설 1은 의미를 가질 수 있게 되었다.더불어 프

로스포츠팀 위기와 팀 충성도의 인과관계에서 사회적 책임 활동의 적합성이 조

절효과를 갖는지 확인하는 가설 2역시 통계적 수준에서 차이가 없는 것으로 확

인된 두 집단 사이의 팀 충성도 차이를 신뢰할 수 있다.

다음으로 시나리오를 통한 강등과 승부조작이라는 자극이 피검자에게 팀 충

성도로 영향을 미치는지 검증하였다.이를 위하여 피검자의 사전 팀 충성도와 시

나리오에 의한 사후 팀 충성도를 7점 척도로 측정하였다.강등 및 승부조작에 의

한 팀 충성도 변화를 독립표본 t-test로 검증한 분석결과는 다음과 같다.

표 7.강등 사전·사후 팀 충성도 차이 검증

표 8.승부조작 사전·사후 팀 충성도 차이 검증
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검증결과,강등과 승부조작은 피검자의 팀 충성도를 변화시키는 것으로 나타

났다.강등과 승부조작 모두 사전 팀 충성도와 시나리오에 의한 사후 팀 충성도

에는 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 확인되었다.이로써 시나리오에 의

한 자극물 제작이 잘 이루어졌음을 알 수 있다.

이러한 예비검증 단계를 거쳐 마지막으로 강등과 승부조작이 팀 충성도에 유

의한 차이를 나타낼 것이라는 가설 1의 분석결과는 다음과 같다.

표 9.강등·승부조작 팀 충성도 차이 검증

독립표본 t-test검증결과 강등과 승부조작이라는 자극물을 시나리오로 접한

피검자 집단 간 사후 팀 충성도에는 유의한 차이가 있는 것으로 확인되었다.강

등 집단의 팀 충성도는 2.93,승부조작 집단의 팀 충성도는 1.67로 ‘승부조작은

강등보다 팀 충성도에 더 부정적인 영향을 미칠 것이다’의 가설 1은 지지되었다.

표 10.가설 1검증 결과



29

2)연구가설 2검증 결과

귀인이론 관점에서 기업은 책임이 높은 위기상황 시 적합성 낮은 CSR활동

을 펼쳐 소비자에게 기존의 기업연상과 덜 일치되는 정보를 제공하는 것이 유리

하며,스키마 일치이론 관점에서 기업의 책임이 낮을 때 기업과 사회공헌활동 분

야가 일치한다면 소비자들은 기존에 가지고 있던 기업에 대한 인식을 CSR활동

과 관련해 쉽게 떠올릴 수 있다(이세진 외,2011).

선행연구를 토대로 설정한 세부 가설은 ‘가설 2-a.강등이 팀 충성도에 미치

는 영향은 강등 이후 사회적 책임 활동의 적합성이 높을수록 줄어들 것이다’,와

‘가설 2-b.승부조작이 팀 충성도에 미치는 영향은 승부조작 이후 사회적 책임

활동의 적합성이 낮을수록 줄어들 것이다’이다.

강등 및 승부조작이라는 프로스포츠팀 위기 이후 사회적 책임 활동의 적합성

이 팀 충성도에 영향을 미치는지 검증하는 것이 두 번째 가설이다.적합성의 높

고 낮음에 따라 시나리오로 피검자를 구분하였으며,각 위기유형별로 적합성의

차이에 따른 팀 충성도 변화를 독립표본 t-test를 이용하여 확인하였다.

표 11.강등 이후 적합성에 따른 팀 충성도 차이 검증

표 12.승부조작 이후 적합성에 따른 팀 충성도 차이 검증
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검증결과 강등 상황에서는 적합성에 따라 팀 충성도 차이가 유의하게 나타났

지만,승부조작 시에는 적합성에 따른 집단 간 충성도 차이가 거의 드러나지 않

았다.이로써 ‘가설 2-a.강등이 팀 충성도에 미치는 영향은 강등 이후 사회적 책

임 활동의 적합성이 높을수록 줄어들 것이다’는 지지되었지만,‘가설 2-b.승부조

작이 팀 충성도에 미치는 영향은 승부조작 이후 사회적 책임 활동의 적합성이

낮을수록 줄어들 것이다’는 기각되었다.결론적으로 가설 2는 부분 지지되었다.

표 13.가설 2검증 결과

가설 2는 추가적으로 상관관계 분석을 실시하였다.상관관계(correlation)란

두 변량 중 한 쪽이 증가함에 따라,다른 한 쪽이 증가 또는 감소할 때 두 변량

관계를 말한다.이에 착안하여 적합성이 증가함에 따라 팀 충성도의 변화 관계를

검증하기 위해 상관관계 분석을 추가로 실시하였다.이는 독립표본 t-test검증을

더욱 뒷받침해 줄 뿐만 아니라,상관계수(Pearson'scorrelationcoefficient)값을

통해 위기 이후 CSR활동 적합성의 조절효과를 명확히 파악할 수 있다.

분석결과,강등 시나리오 피험자가 측정한 적합성과 팀 충성도는 상관계수

값이 0.560으로 비교적 정의 상관관계를 가지고 있다고 판단할 수 있다.이로써

‘강등이 팀 충성도에 미치는 영향은 강등 이후 사회적 책임 활동의 적합성이 높

을수록 줄어들 것이다’라는 가설 2-a는 더욱 설득력을 가지게 되었다.그리고 승

부조작 시나리오 응답자가 인지한 적합성과 팀 충성도 사이에는 상관계수 값이

-0.013으로 특정한 상관관계를 지니고 있다고 보기 어려웠다.음의 값을 가지고
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있기는 했지만 그 값이 매우 미미한 수준이라고 할 수 있으며,따라서 ‘승부조작

이 팀 충성도에 미치는 영향은 승부조작 이후 사회적 책임 활동의 적합성이 낮

을수록 줄어들 것이다’라는 가설 2-b를 기각한 결정은 적합한 판단결과였다고 기

술하겠다.
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Ⅵ.논의 및 결론

1.논의

본 연구에서는 위기관리 차원에서 위기 이후 프로스포츠팀 CSR활동의 효과

를 검증하였다.본 연구는 사회공헌활동의 효과에 큰 영향을 미치는 적합성과 동

기추론 관점에서 그 차이를 팀 충성도로 알아보고자 하였다.이러한 시도는 국내

프로스포츠팀 CSR 활동의 효과를 극대화하기 위한 전략적 접근방식이라고 할

수 있다.

본 연구에서는 위기 이후 CSR 활동의 효과가 위기에 대한 프로스포츠팀의

책임정도에 따라 차이가 날 것이라고 가정하였다.귀인이론(Folkes,1988)을 적용

시킨 Weiner(1992)는 사건의 원인이나 동기를 개인이 어떻게 추론하느냐에 따라

동일한 사건이라 할지라도 소비자의 인지적·감정적 반응이 달라질 수 있다는 결

과를 제시했다.따라서 도덕성 및 의도성에 차이가 있는 프로스포츠팀의 위기(강

등과 승부조작)를 통해 귀인이론을 증명하였다.

한편 이세진 외(2011)는 귀인이론과 스키마 일치이론 관점에서 위기에 대한

책임수준에 따라 효과에 유리하게 작용하는 적합성 수준이 있다는 의견을 제시

했다.본 연구에서는 도덕성 및 의도성을 기준으로 위기(강등과 승부조작)에 따

른 프로스포츠팀의 책임정도를 가정해 CSR 활동 적합성의 효과를 규명하였다.

다시 말해,일반기업을 대상으로 한 이세진 외(2011)의 연구결과를 스포츠분야에

적용시켜 알아보았다.

이상의 연구문제를 중심으로 하여,강등과 승부조작이라는 위기를 겪은 국내

프로스포츠팀이 위기관리와 극복 차원에서 수행하는 CSR활동의 효과를 팀 충

성도로 알아보았다.또한 사회공헌활동 효과에 큰 영향력을 행사하는 적합성과

동기추론을 적용해,전략적 경영방법으로서 효과적인 CSR활동 활용방안을 제시

하였다.
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본 연구결과와 선행연구를 종합하여 다음과 같이 논의해보고자 한다.

Folkes(1988)의 귀인이론을 적용시킨 Weiner(1992)는 인간이 예상치 못한 현

상이나 사건에 부딪혔을 때,이를 설명할 수 있는 원인을 찾고자하기 때문에 동

일한 사건에 대해서도 사건을 야기한 원인이나 동기가 무엇이냐에 따라 소비자

의 인지적,감정적 반응은 달라질 수 있다고 하였다.즉,귀인이론은 행위동기를

어떻게 추론하는가를 설명한다고 볼 수 있다(Kelly,1973;Kelly & Michela,

1980).귀인이론 관점에서 기업의 책임에 따라 소비자는 부정적인 태도를 형성할

것이다.Coombs(1999)는 위기상황의 책임성을 판단하는 해석체계에 귀인이론을

적용하였고,귀인결과가 위기책임성 인식에 영향을 준다고 하였다(Coombs,1995;

방신웅,2012의 재인용).그리고 그 책임성 인식은 Weiner(1979)가 제시한 원인소

재,통제성,반복성 등의 측면을 고려하고 있다.본 연구에서는 프로스포츠팀의

책임정도에 따라 팀 충성도가 달라질 것이라고 가정하였다.따라서 도덕성 및 의

도성에 차이가 있는 프로스포츠팀의 위기(강등·승부조작)를 통해 귀인이론을 증

명하였다.

첫째,가설 1은 Weiner(1979)가 제시한 원인소재,통제성,반복성에서 차이를

드러내는 두 가지 위기상황이 사람들로 하여금 귀인을 통해 어떠한 태도를 형성

하게 되는지 살펴보았다.최근 프로축구는 승부조작과 강등이라는 새로운 유형의

위기가 발생하면서 이에 따른 프로스포츠 및 구단의 피해는 실로 막강했다.승부

조작은 프로스포츠의 핵심이라고 할 수 있는 페어플레이에 위배될 뿐만 아니라

프로리그의 주체인 팬에 대한 모독이라고 볼 수 있으며,실제로 프로스포츠 사상

최대의 위기로 받아들여진 바 있다.또한 강등은 프로축구의 오랜 숙원이던 승강

제 시스템을 도입하면서 생겨난 제도로,성적이 부진한 팀이 하부리그인 2부리그

로 강등되는 상황을 맞이했다.강등은 승부조작과 달리 도덕성 면에서는 나무랄

수 없는 부분이지만,고객인 팬에 대한 실망감을 안기고 팀 충성도 하락을 불러

일으킬 수 있는 위기상황임에는 틀림없다.따라서 프로축구 팬의 입장에서 강등

과 승부조작이라는 위기를 받아들이는 데에 차이를 드러내는지 가상 시나리오를

통해 밝히고자 하였다.
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분석결과에 의하면 프로축구팀의 승부조작은 강등 상황보다 팀 충성도가 낮

은 것으로 나타났다.귀인이론(Folkes,1988)을 적용시킨 Weiner(1992)는 사건의

원인이나 동기를 개인이 어떻게 추론하느냐에 따라 동일한 사건이라 할지라도

소비자의 인지적·감정적 반응이 달라질 수 있다는 결과를 제시하였는데,팬들이

추론하고 인식한 인지적 및 감정적 반응이 강등과 승부조작은 다를 수 있다는

것을 증명하였다.귀인이론 관점에서 기업의 책임에 따라 소비자는 부정적인 태

도를 형성할 것이다.Coombs(1999)는 위기상황의 책임성을 판단하는 해석체계에

귀인이론을 적용하였고,귀인결과가 위기책임성 인식에 영향을 준다고 하였다

(Coombs,1995;방신웅,2012의 재인용).그리고 그 책임성 인식은 Weiner(1979)

가 제시한 원인소재,통제성,반복성 등의 측면을 고려하고 있다.따라서 강등과

승부조작은 이러한 여러 연구자들이 제시한 위기유형과 귀인을 통해 차이를 보

이는 위기라는 것을 밝혀냈다.

여기에서 주목할 점은,강등이라는 것이 프로축구팀에게 위기이고 팀 충성도

에 악영향을 미치는 요인임에는 분명하지만,도덕성과 통제성 및 의도성 측면에

서 사람들이 느끼기에 승부조작과는 다른 측면에서 이해하고 있다는 점이다.물

론 승부조작은 두 번 다시 일어나서는 안 되는 위기유형이기는 하지만,강등은

앞으로 프로축구에서 반복해서 나타날 수 있는 위기이다.하지만 이 위기는 다른

위기들에 비해 악감정을 형성하는 요인이라고 보기 힘들며,사회적 책임 활동과

같은 대응방안으로 충분히 극복할 수 있다고 판단된다.따라서 본 연구는 프로축

구가 최근 맞이하게 된 위기를 사회적 책임 활동과 그 적합성을 매개로 극복하

고자 하는 시도였다고 할 수 있다.

분석결과에 의하면 프로축구팀의 승부조작은 강등 상황보다 팀 충성도가 낮

은 것으로 나타났다.귀인이론(Folkes,1988)을 적용시킨 Weiner(1992)는 사건의

원인이나 동기를 개인이 어떻게 추론하느냐에 따라 동일한 사건이라 할지라도

소비자의 인지적·감정적 반응이 달라질 수 있다는 결과를 제시하였는데,팬들이

추론하고 인식한 인지적 및 감정적 반응이 강등과 승부조작은 다를 수 있다는

것을 증명하였다.귀인이론 관점에서 기업의 책임에 따라 소비자는 부정적인 태
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도를 형성할 것이다.Coombs(1999)는 위기상황의 책임성을 판단하는 해석체계에

귀인이론을 적용하였고,귀인결과가 위기책임성 인식에 영향을 준다고 하였다

(Coombs,1995;방신웅,2012의 재인용).그리고 그 책임성 인식은 Weiner(1979)

가 제시한 원인소재,통제성,반복성 등의 측면을 고려하고 있다.따라서 강등과

승부조작은 이러한 여러 연구자들이 제시한 위기유형과 귀인을 통해 차이를 보

이는 위기라는 것을 밝혀냈다.

다음으로 귀인이론 관점에서 기업은 책임이 높은 위기상황 시 적합성 낮은

CSR활동을 펼쳐 소비자에게 기존의 기업연상과 덜 일치되는 정보를 제공하는

것이 유리하며,스키마 일치이론 관점에서 기업의 책임이 낮을 때 기업과 사회공

헌활동 분야가 일치한다면 소비자들은 기존에 가지고 있던 기업에 대한 인식을

CSR활동과 관련해 쉽게 떠올릴 수 있다(이세진 외,2011).책임의 높고(승부조

작)낮음(강등)으로 가정한 프로스포츠팀 위기가 팬들에게서 귀인이론을 통해 적

합성에 따른 팀 충성도라는 결과로 나타날 수 있을지 검증해보았다.책임수준으

로 구분한 위기유형에 따른 CSR활동의 효과가 적합성 정도에 의해 차이를 나

타내는지 알아보았다.

기업 아이덴티티에 부합하는 CSR활동으로 소비자로부터 긍정적인 기업이미

지를 획득할 수 있다(류은아,2003).기업이미지와 적합한 CSR활동은 장기적 성

장과 번영 및 가치상승에도 영향을 준다(전국경제인연합회,2008).Forehand&

Grier(2003)는 기업과 사회공헌활동 간의 적합성이 낮으면 소비자가 부정적인 인

식을 가지게 된다고 주장하였다.Folkes(1988)역시 적합성이 낮음으로 인해

CSR활동을 향한 의심과 비판적인 태도형성이 촉진된다고 하였다.반면 적합성

이 높은 경우 고객들은 사회공헌활동에 호의적인 반응을 보이며(이은미,2008),

기업에 긍정적 태도를 취한다(박수정,차희원,2009).이외에도 높은 적합성이 유

리한 결과를 도출한다는 선행연구를 상당수 찾아볼 수 있다(Brown& Dacin,

1997;Hoeffler& Keller,2002;Sen&Bhattacharya,2001).

기업이 수행하는 CSR 활동에 대해 소비자가 추론하는 동기의 유형은 크게

네 가지가 있다.첫 번째,가치추구 동기는 CSR활동의 호의성 제공과 궤를 같
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이한다(Ellenetal.,2000).소비자가 사회공헌활동의 진정성과 호의성을 얼마나

지각하느냐에 따라 동기추론이 달라지는데,즉 기업이 CSR활동을 홍보하는 행

위는 진정성의 부재를 불러일으킨다(Webb& Mohr,1998).두 번째,이해관계자

동기는 사회적 활동을 요구하는 소비자의 압력으로 생성된 동기로(Ellenetal.,

2000),어쩔 수 없이 CSR활동을 전개하는 인상을 주어 소비자가 이해관계자 동

기를 추론하면 기업에는 부정적 영향이 끼치게 된다(임순이,박종철,2012).세

번째,이기적 동기는 CSR활동이 사회와 공익을 위한 자선행위로서가 아닌 기업

의 이익을 위한 이용수단으로 인지한 경우이다(Ellenetal.,2000).이기적 동기는

이타적 동기와는 반대되는 개념인데,소비자가 CSR활동의 내적요소(순수성,공

익성)를 수용하지 못한 것이다.네 번째,전략적 동기는 사업목표를 위해 기업이

CSR활동을 이용한다고 보는 관점인데,특히 Vlachosetal.(2008)은 전략적 동

기가 비윤리적 기업의 이미지전환 용도에서 비롯됨을 시사했다.

둘째,가설 2는 위기발생 시 사후대책으로 사회적 책임 활동을 통해 위기를

극복하고자 함에 있어서 CSR적합성이 그 효과에 영향을 미치는지 알아보았다.

앞서 언급한대로 CSR적합성의 효과는 연구자마다 다른 의견을 제시하고 있으

며,실제로 적합성에 대한 논의는 지금도 활발히 진행 중이다.채서일(2011)은 적

합성을 주제로 하는 연구가 다수 존재하지만,하나로 귀결되는 결과를 찾기 어려

웠다며 이를 정립할 필요성에 대해 언급하였다.예를 들어 Forehand &

Kahn(2003),김자경,김정현(2001),Forehand& Grier(2003),Bergeretal.(1996)

등은 CSR적합성이 오히려 이기적 동기를 추론시켜 부정적 결과를 초래한다는

결과를 제시하였지만,그에 반대되는 연구자들도 다수 존재한다.본 연구에서는

적합성에 대한 통합된 결과를 제시하고자 한 것이 아니라,그 적합성이 위기의

유형에 따라 효과가 달라질 수 있다는 이세진 외(2011)의 주장을 받아들여 검증

하고자 하였다.이세진 외(2011)에 의하면 귀인이론 관점에서 기업은 책임이 높

은 위기상황 시 적합성 낮은 CSR 활동을 펼쳐 소비자에게 기존의 기업연상과

덜 일치되는 정보를 제공하는 것이 유리하며,스키마 일치이론 관점에서 기업의

책임이 낮을 때 기업과 사회공헌활동 분야가 일치한다면 소비자들은 기존에 가
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지고 있던 기업에 대한 인식을 CSR활동과 관련해 쉽게 떠올릴 수 있다.따라서

승부조작을 책임이 높은 위기상황,강등을 책임이 낮은 위기상황으로 설정하여

이를 재검증하였다.

분석결과에 의하면 책임이 낮은 위기상황으로 설정한 강등의 경우 이세진 외

(2011)의 주장대로 적합성이 높을수록 위기의 부정적 영향을 감소시키는 것으로

나타났다.그들은 책임이 낮은 위기 시 적합성이 높은 CSR활동을 시행할 경우

기업의 긍정적 이미지를 적합성으로 그대로 유지할 수 있다고 하였다.결과적으

로 강등 상황에서는 적합성이 높을수록 더욱 유리하다는 사실을 밝혀냈다.상관

관계 분석에서도 정의 상관계수를 갖는 것으로 나타났으며,적합성은 통계적으로

유의한 차이를 보이는 조절효과를 보인다고 판단하였다.하지만 승부조작의 경우

에는 적합성에 따른 팀 충성도 차이가 드러나지 않았다.승부조작을 책임이 높은

위기상황으로 설정하였는데,이세진 외(2011)에 따르면 적합성이 낮을수록 그 부

정적 효과를 감소시킬 수 있다고 보았다.하지만 실제로는 적합성은 조절효과를

가지지 못했으며,팀 충성도에도 통계적으로 차이를 밝혀내지 못했다.그 상관계

수는 음의 값을 가졌지만 그 정도가 매우 미미했고,독립표본 t-test분석에서도

나왔듯이 승부조작 시에는 적합성이 그 차이를 만들어내지 못했다.

이처럼 이세진 외(2011)의 연구결과를 토대로 제시한 가설 2는 부분지지 되

는 데에 그쳤지만,실무적으로 시사점을 떠올릴 수 있었다.우선 강등은 앞서 언

급했듯이 현재 프로축구리그에 속한 모든 구단들이 겪을 수 있는 잠재적 위기이

다.그리고 이러한 위기를 실제로 맞이하게 되었을 때에는 사회적 책임 활동이

효과적이라는 것도 밝혀내었다.굳이 강등이라는 상황이 아니더라도 책임이 낮다

고 인지되는 위기의 경우에는 적합성이 높을수록 고객이 판단하는 부정적 추론

이 감소하는 것으로 나타났다.프로스포츠팀의 경우 이를 참고하여 사회적 책임

활동 및 적합성에 대한 논의를 진행할 필요가 있다.또한 책임이 높은 위기상황

의 경우에는 본 연구결과처럼 사회적 책임 활동 및 적합성에 의한 긍정적 효과

를 기대하기가 어려웠다.이는 고객인 팬이 느끼기에 승부조작이라는 사건이 얼

마나 중대한 위협이었으며,쉽게 용서되고 이해될 수 있는 가벼운 사안이 아니라
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는 점을 시사한다.따라서 구단에서는 승부조작 재발을 방지함과 더불어 그 외에

책임이 높은 위기상황이 닥쳤을 시 사회적 책임 활동 외에 또 다른 방법으로 진

심과 사과를 표현하는 것이 유리하다는 생각이다.
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2.결론

프로스포츠팀은 스포츠 가치에 대한 사회적 요구의 관점에서 경영가치에 대

한 요구와 사회적 가치 창출에 대한 요구로 그 역할 범위가 확대되었다.무엇보

다 사회적 가치에 대한 사회적 요구가 확대되는 상황 속에서의 프로스포츠팀은

경영 예산 확대에 대한 부담으로 인해 경영학적 가치에 대한 사회적 요구를 충

적시키지 못하는 어려운 상황 속에 있다.본 연구는 프로스포츠팀이 반드시 진행

해야 하는 역할로 인식되어진 CSR활동에 대한 효과성을 적합성을 통해서 모색

하는 것을 목적으로 설정하였다.

프로스포츠팀의 CSR활동에 대한 선행연구들이 있지만 주로 어떠한 CSR활

동을 진행하느냐에 관련한 연구들로 이루어졌다.하지만 본 연구는 프로스포츠

팬이라는 수용자를 중심으로 강등과 승부조작이라는 위기상황을 제시한 사후 대

응방안을 연구했다는 점에서 학문적인 의의가 존재한다고 할 수 있다.

학문적인 시사점을 제시한다는 긍정적인 역할에도 불구하고 본 연구는 몇 가

지 한계점을 지니고 있다.본 연구가 지니는 한계점은 지속적인 연구를 통하여

보완 및 발전시켜 나갈 필요성이 있겠다.본 연구가 지닌 한계점은 다음과 같다.

첫째,본 연구는 가상의 시나리오를 바탕으로 실험을 진행하여 연구를 실시

하였다.프로스포츠팀의 사회적 책임 활동은 실제 프로스포츠팀이 진행한 사회적

책임 활동을 활용하였지만,강등과 승부조작 및 적합성으로 구분한 사회적 책임

활동은 가상의 상황을 설정하여 진행하였다.이러한 한계점은 실제 프로스포츠팀

이 갖는 현실적 상황 속의 모든 변수들을 실험상황에서 고려하지 못했다는 문제

점을 보인다.

둘째,본 연구는 축구장을 방문한 팬을 대상으로 실험 시나리오를 작성하여

진행하였다.즉,다른 프로스포츠 종목을 일반화시켜 연구결과를 해석하기에는

한계점이 있다고 판단할 수 있다.따라서 추후 연구에서는 타 프로스포츠 종목의

사회적 책임 활동에 대한 위기유형별 적합성이 효과성을 지니는지에 대한 검증

이 필요하겠다.
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본 연구의 목적은 위기관리 차원에서 위기 이후 프로스포츠팀 CSR활동의

효과를 검증하는 데에 있다.위기에 대비해 선행적 전략으로서 사회공헌활동의

영향력을 규명한 연구(김무곤,김소진,2009;김지연,2012;박수정,차희원,2009)

에 비해 위기 이후 CSR활동의 위기관리 효과를 확인한 연구는 부족한 실정이

다(이세진 외,2011).

프로스포츠팀의 위기와 CSR활동을 접목한 연구도 찾아보기 힘든 상황에서,

본 연구는 사회공헌활동의 효과에 큰 영향을 미치는 적합성과 동기추론 관점에

서 그 차이를 팀 충성도로 알아보고자 한다.이러한 시도는 국내 프로스포츠팀

CSR활동의 효과를 극대화하기 위한 전략적 접근방식이라고 할 수 있다.

본 연구의 결론은 다음과 같다.

첫째,Coombs를 비롯한 여러 연구자가 제시한 위기유형을 토대로 구분한 강

등과 승부조작이라는 프로스포츠팀 위기는 팬으로 하여금 부정적 인지에 차이를

드러냈다.강등에 비해 승부조작은 팀 충성도에서 더 낮은 수치를 드러냈으며,

이를 통해 승부조작이 더 부정적 영향을 미치는 위기라고 할 수 있다.

둘째,강등 상황에서는 사회적 책임 활동의 적합성이 높을수록 부정적 영향

을 감소시키는 데 반면,승부조작 상황에서는 사회적 책임 활동의 적합성이 부정

적 영향에 차이를 드러내지 않았다.즉,강등이라는 책임이 낮은 위기상황 시에

는 적합성이 높을수록 유리한 반면,승부조작이라는 책임이 높은 위기상황에서는

적합성이 조절효과를 갖지 못하였다.
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The purpose ofthis study is to figure outthe effectoffitof
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In detail,thisstudy istoexaminetheeffectoffiton team loyalty by

classificationofcrisis.Thisstudyisstrategicapproachformaximizationof
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