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1. 서론  

 

최근 프로스포츠 산업 내에서도 스포츠 구단의 사회적 책임활동에 대한 요구가 높아지고 있다. 여기에는 그간 스포

츠 경기라는 상품을 소비하는 데 있어 스포츠 팬들이 최우선 하던 가치가 자신이 응원하는 구단의 승리라는 결과인 것

에 반해 최근에는 그보다 상품을 소비하는 과정에서의 경험을 중요시하는 가치 지향적 소비로 그 형태가 변화했기 때

문이라는 견해가 설득력 있게 제시되고 있다(Kim & Lee, 2009). 이러한 변화는 프로스포츠 구단이 존재의 본질적이고 

근원적인 목적인 승리와 이윤 추구 활동 외에도 부가적인 사회적 책임활동을 수행함으로써 스포츠 팬의 긍정적 반응을 

이끄는 것이 중요해졌음을 의미한다.  

스포츠 팬의 증가는 입장 수익, 중계권료, 스폰서십, 라이선스 판매 등 구단의 판매수익에 직결되기 때문에 프로스포

츠 구단에 있어 스포츠 팬 충성도의 개발과 유지는 프로스포츠 운영주체에 매우 중요하게 인식된다(Chae & Lee, 2000; 

Hill & Green, 2000). 따라서 프로스포츠 관중 수의 증가가 정체 중인 근래의 상황에서 스포츠 팬들이 지속해서 경기장

을 찾을 수 있도록 구단이나 리그의 가치를 높이려는 노력이 특히 요구되는 시점이라 할 수 있으며, 이를 위해서는 다

수의 충성스러운 팬을 확보하는 것이 무엇보다 중요하다는 것에 학계와 산업의 의견이 일치하고 있다(Kim, 2004).  

충성도가 높은 소비자는 선호하는 제품과 서비스에 대해 깊게 몰입하고 반복적인 구매 성향이 강하게 나타나는데

(Oliver, 1999), 이는 단기간에 걸쳐 일시에 형성되는 것이 아니라 장기간에 걸쳐 형성되기 때문에 소비자의 관심과 흥
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Abstract 

 
Purpose: The purpose of this study is to investigate how sports fans' loyalty is built via CSR activities of professional sports 

teams. Furthermore, the study sought to suggest the model presenting the process of developing loyalty of sport fans by teams' 

CSR performance. Research design, data, and methodology: For this purpose, a survey was conducted on 450 professional 

sports fans through the convenience sampling method. A total of 357 of the data were used for the final analysis. Based on the 

collected data, frequency analysis, reliability analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation model analysis were 

conducted. Results: The results showed that CSR activities contribute to building a positive image of team. Regarding fan 

identification, team image has also a positive effect on enhancing identification. The finding has supported the notion that 

attitudinal loyalty is enhanced by fan identification and further attitudinal loyalty significantly influences behavioural loyalty of 

fans. Conclusions: The results of this study explored the function of CSR of the teams on attitudinal and behavioural outcomes, 

loyalty. Moreover, the study suggested the constructual model presenting its role on enhancing fans' attitudes and behaviour 

affecting participation and consumption. Academic and practical implications were discussed for sport marketers and 

practitioners.  
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미를 지속해서 유발하고, 소비자의 동기를 발현시켜주는 것이 중요한 것으로 보고되고 있다(Son, 2009). 즉 충성도는 

스포츠 구단에 강하게 형성된 태도의 결과이므로(Funk & James, 2006) 스포츠 팬들의 태도에 영향을 미치는 요인을 찾

아내고 관리하는 것이 중요한 과제가 된다. 이와 관련한 선행연구를 살펴보면 스포츠 팬의 충성도에 미치는 선행요인

들을 찾아내고 이의 효율적 관리를 위한 연구가 주를 이루고 있다(Trail & James, 2001).  

그러나 Hong and Son(2010)은 충성도에 관한 그간의 연구가 동일시와 충성도, 팀 브랜드 연상과 충성도에 영향을 

미치는 변인 간의 단편적인 관계를 밝히는 것에 제한적이었다고 지적하면서 복합적인 인과관계의 결과로 나타나는 충

성도의 발달과정을 설명하기 위한 체계적인 연구의 필요성을 밝혔다. 이에 Funk & James(2006)의 수정된 심리적 지속

모델(Revised-Psychological Continuum Model)과 Iwasaki and Havitz(1998)의 관여도, 태도적, 행동적 충성도 간의 관

계 모형을 토대로 관람 소비자의 팀 충성도 발달과정을 검증하고자 하였으며, 충성도는 관람동기, 팀 브랜드 연상, 동일

시, 태도적 충성도, 행동적 충성도의 순서로 순차적으로 발달함을 보였다.  

충성도에 관한 다수의 연구 결과에서 확인할 수 있듯이 스포츠에서의 충성도는 스포츠와 관련된 생각, 태도, 동기, 연

상 등에 기반한다(Hong & Son, 2010). 그런데도 충성도와 관련한 연구의 대다수가 충성도에 영향을 미치는 영향요인

을 탐색하고 그에 따른 관계를 검증하는 데 그치고 있고, 스포츠 팬 개인이 스포츠 구단의 충성스러운 팬이 되어가는 

과정에 관한 연구는 부족한 실정이다. 더욱이 현대사회의 첨예한 경쟁과 시장구조의 변화에 따른 기업의 이윤추구와 

사회적 책임이라는 양면적 기능의 원활한 수행이 어느 때보다 중요해지고 있는 시점에서 이 같은 문제해결을 위해 중

요하게 다루어야 할 부분이 바로 어떻게 스포츠 팬들에 대한 스포츠 구단의 이미지를 긍정적으로 창출할 수 있을 것인

가이다. 

즉 국내 대다수 프로스포츠 구단이 모기업의 홍보와 사회적 기여의 일환으로 운영되고 있다는 점에서 스포츠가 가지

는 정정당당과 선의 이미지를 스포츠 팬에게 심어주기 위해서는 스포츠구단의 사회적 공헌활동을 중요한 경영 요소로 

인식할 필요성 있다(Cha, Park, & Chang, 2020; Lee & Kim, 2011). 따라서 이러한 관점에서 스포츠 구단의 사회적 활동

에 대한 인식에 따른 충성도의 발달과정을 특징지으려는 연구의 필요성이 제기된다고 하겠다.  

이에 본 연구는 프로스포츠 구단에 대한 스포츠 팬의 충성도 발달과정을 검증함에 CSR 활동이 어떠한 기제를 통해 충성도로 

발현되는지를 밝히고자 한다. 앞서 살펴본 바와 같이 최근까지 진행된 연구의 대부분이 스포츠 구단의 CSR 활동과 스포츠 팬의 행동에 

관한 성과 변수 간의 직접적인 인과관계에만 초점을 맞추고 있다. 그러나 충성도는 스포츠 팬의 다양한 특성과 경험을 통해 나타나는 

복합적인 인과관계의 결과이므로 충성도 발달과정을 단순한 변인 간의 관계로 파악하기에는 한계가 존재한다(Hong & Son, 2010). 

따라서 스포츠 구단의 CSR 활동을 통해 이어질 스포츠 팬의 감정적 반응과 행동에 대한 규명이 필요하며, 이에 관한 실증분석을 통해 

향후 구단이 전략적 커뮤니케이션의 수단으로 CSR 활동을 수행하고자 할 때 유용한 정보를 제공하는 데 일조하고자 한다. 이러한 

연구의 목적을 달성하기 위해 본 연구에서는 Funk and James (2006)의 수정된 심리적 지속모델과 Iwaski and Havitz (1998)의 관여도, 태도적, 

행동적 충성도 간의 관계 모형, Hong and Son (2010)의 팀 충성도 발달 과정 모형을 토대로 <Figure 1>과 같이 구단의 CSR 활동을 통한 

스포츠 구단 이미지, 동일시, 태도적 충성도, 행동적 충성도 간의 구조적 관계에 관한 연구모형을 제시하고 연구문제를 수립하였다.  

 

 

 

 

 

Figure 1: Research model 

 

 

2. 연구방법  

 

2.1. 연구대상 

 

본 연구는 CSR 활동을 통한 스포츠 구단 이미지, 동일시, 태도적 충성도, 행동적 충성도 간의 구조적 관계를 실증적으

로 검증하고자 국내 4대 프로스포츠 팬을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 2018년 3월부터 2019년 2월까지 1년에 걸

쳐 자료 수집이 진행되었으며, 편의표본 추출법을 통해 총 450부의 설문이 배포되었다. 회수된 설문지 중 불성실 응답, 
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무응답 등 분석에 적합하지 않은 표본을 제외한 총 357부의 자료가 분석에 활용되었다. 최종 연구 대상자의 일반적 특

성은 <Table 1>에 제시된 바와 같다.  

 

2.2. 조사도구 

 

본 연구에서 CSR 활동은 스포츠 팬이 지각하는 스포츠 구단의 사회적 책임 활동을 의미한다. CSR 측정은 선행연구에서 사용된 문항을 

수정·보완하여 4문항으로 구성하였다 (Mohr & Webb, 2005; Park & Chang, 2010; Yoon & Kim, 2014). 구단 이미지는 스포츠 구단에 대한 

스포츠 팬이 가지는 주관적인 신념과 생각, 인상 등을 의미하며, 설문 문항은 기업 이미지의 개념을 토대로 스포츠 분야에 적용된 

선행연구의 문항을 바탕으로 구성하였다(Lee, 2018; Lee & Lee, 2015). 동일시는 스포츠 구단에 대해 스포츠 팬이 감정적으로 몰입함으로써 

구단과 자신을 하나로 인식하려는 성향을 의미한다.  

 

Table 1. Demographic characteristics of samples 

 

동일시 측정은 선행연구에서 사용된 동일시문항을 수정·보완하여 4개 항목을 구성하였다 (Bhattacharya, Rao, & 

Glynn, 1995; Jang, Park, & Seo, 2017; Kim, 2004). 충성도는 태도적, 행동적 충성도로 구분되는데, 전자는 스포츠 구단

에 대한 팬들의 감정적 몰입과 선호에 관한 심리적 성향을, 후자는 제품 및 서비스를 반복 구매하고자는 실천적 관점에

서의 태도를 의미한다. Funk and James (2006)의 연구와 Yang and Lee (2011), Jang, et, al. (2017)의 연구에서 사용된 

충성도문항을 수정·보완하여 각각 4문항씩으로 구성하였다. 모든 설문문항은 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=

매우 그렇다)를 사용하였으며, 스포츠 경영학 전공 교수 3인과 박사급 연구원 2인을 대상으로 한 전문가 집단 회의를 

통해 내용 타당도를 검증하였다.  

 

2.3. 자료처리방법 

 

수집된 자료는 SPSS 23.0 프로그램을 활용하여 통계 처리하였다. 구체적으로 연구대상자의 일반적 특징을 알아보기 

위해 빈도분석을 실시하였으며, 측정 도구의 신뢰도와 타당도 검증을 위해 Cronbach’s α계수를 산출하고 확인적 요인

분석을 수행하였다. 또한, 변인 간 상관관계와 다중공선성 유무를 진단하기 위해 상관관계 분석을 하였으며, 수립된 연

구 문제의 검증을 위해 구조방정식 모형 분석을 수행하였다.  

 

 

3. 연구결과 

Demographic Categories Frequency % 

Gender 
Male 250 70.0 

Female 107 30.0 

Age 

20’s 253 70.9 

30’s 78 21.8 

Over 40 26 7.3 

Educatoin 

Highschool 8 2.2 

College 231 64.7 

University 86 24.1 

Graduate 32 9.0 

Favorite sport 

Basketball 40 11.2 

Volleyball 30 8.4 

Baseball 209 58.5 

Soccer 78 21.8 

               Total 357 100 
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3.1. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 검증 

 

본 연구에서 사용된 측정 문항의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위해 신뢰도 분석과 확인적 요인분석을 하였다(Table 

2). 측정모형의 적합도는 χ2=442.170(p<.001), df=142, CMIN/df=3.114, RMR=.065, CFI=.916, RMSEA=.077으로 전반

적인 평가 기준을 상회하는 것으로 나타났다. 신뢰도 분석 결과, 모든 요인이 일반적 요구 기준치인 .7 이상을 충족하는 

것으로 확인하였으며(Nunnally & Bernstein, 1994), 잠재변인의 개념신뢰도(Construct Reliability: CR) 또한 .7를 상회

하는 것으로 나타나 구성개념의 집중타당성이 확보되었다(Anderson & Gerbing, 1988). 다음으로 판별 타당성 검증을 

위해 분산추출지수(Average Variance Extracted: AVE)를 산출한 후 이를 상관계수의 제곱 값과 비교하는 절차를 수행하

였다<표 3>. 우선 각 변수의 AVE값은 기준치인 .5를 상회하고, 상관계수의 제곱값이 AVE를 초과하지 않는 것으로 나타

나 판별타당성이 확인되었다(Fornell & Larcker, 1981). 

 

Table 2.  Confirmatory Factor Analysis  

Variables Items 
Standardized 

Estimates 
S.E. t Cronbach’s α CR 

CSR 

Activities 

Item1 .728 - - 

.874 .878 

Item2 .819 .072 14.947*** 

Item3 .904 .074 16.247*** 

Item4 .751 .069 13.725*** 

Team 

Image 

Item1 .763 - - 

.794 .802 Item2 .829 .075 13.759*** 

Item3 .677 .084 11.878*** 

Team 

Identification 

Item1 .716 - - 

.775 .822 

Item2 .588 .088 10.186*** 

Item3 .847 .097 14.012*** 

Item4 .763 .092 13.021*** 

Attitudinal 

Loyalty   

Item1 .778 - - 

.882 .883 

Item2 .830 .073 16.329*** 

Item3 .847 .075 16.687*** 

Item4 .777 .065 15.159*** 

Behavioral 

Loyalty 

Item1 .662 - - 

.818 .821 

Item2 .716 .105 11.332*** 

Item3 .845 .108 12.609*** 

Item4 .694 .103 11.057*** 

χ2=442.170(p<.001), df=142, CMIN/df=3.114, RMR=.065, CFI=.916, RMSEA=.077 

Note. ***p<.001 

 

3.2. 상관관계 분석 결과 

 

본 연구의 각 변인 간 상관관계와 다중공선성 유무를 진단하기 위해 상관관계 분석을 수행한 결과는 <Table 3>에 제

시된 바와 간다. 분석 결과, 모든 변인 간에는 유의미한 상관관계가 존재하는 것으로 나타났고, 다중공선성이 의심되는 

관계는 존재하지 않는 것으로 판명되었다. 
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Table 3.  Correlation Analysis  

Variables Mean 1 2 3 4 5 

CSR Activities 3.46      

Team Image 3.81 .624 .    

Team Id 3.30 .451 .459 .   

Attitudinal Loyalty 3.90 .381 .409 .537   

Behavioral Loyalty 3.11 .352 .155 .557 .563  

 

3.3. 연구모형 검증 결과 

 

스포츠 구단의 CSR 활동에 따른 팬충성도의 발달 과정을 분석하기 위해 최대우도법(Maximum Likelihood 

Estimation)을 통한 구조방정식 모형 분석을 수행하였으며, <Table 4>와 같이 연구모형의 적합성 지수는 비교적 양호

한 수준으로 확인되었다. 변인 간 관계 및 영향력 검증 결과, CSR 활동은 구단 이미지에 영향을 미치며, 구단 이미지는 

동일시에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 동일시는 태도적 충성도에 영향을 미치며, 태도적 충성도는 이어서 행

동적 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 결과에서 확인할 수 있듯이 스포츠 구단 충성도 발달과정 검증

을 위해 설정한 모형의 모든 변인 간 관계가 유의미한 것으로 나타나 본 모형이 프로야구 구단의 CSR 활동에 따른 충

성도 발달과정을 설명하는 데 적합한 것으로 확인되었다. 

 

Table 4. Testing Final Model  
 

Note. ***p<.001 

 

 

4. 논의 및 결론   

 

본 연구에서는 프로스포츠 구단의 CSR 활동이 어떠한 기제를 통해 충성도로 발현되는지를 검증하고자 하였다. 그 

결과, CSR 활동에 따라 구단 이미지, 동일시, 태도적 충성도, 행동적 충성도로 이어지는 발달과정을 확인할 수 있었다. 

이를 구체적으로 논의하면 다음과 같다.  

첫째, 프로스포츠 구단의 CSR 활동은 구단 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, CSR 활동이 

스포츠 팬이 인식하는 스포츠 구단에 대한 이미지를 관리하고 강화하는데 유용한 수단이 될 수 있음을 보여준다. 이는 

CSR 활동을 통해 기업의 이미지를 제고할 수 있음을 밝힌 다수의 선행연구를 지지하는 결과이다(An & Han, 2014; Kim 

& Lim, 2010; Martínez, Pérez, & del Bosque, 2014; Yoo & Chun, 2008;). 최근 선수와 구단이 초래한 부정적 이슈로 

인한 팬들의 실망감과 그로 인한 스포츠 구단의 이미지가 하락하고 있기에 이러한 위기상황을 적절히 대처할 수 있는 

전략적 커뮤니케이션이 요구된다 하겠으며, 본 연구의 결과에 비추어 볼 때, 스포츠 구단은 CSR 활동을 수행함으로써 

Paths 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
Error t 

CSR → Image 651 .644 .069 9.394*** 

Image → Identification 532 .518 .069 7.664*** 

Identification → Attitudinal 554 .583 .062 8.877*** 

Attitudinal → Behavioral 623 .591 .072 8.606*** 

χ2=512.922(p<.001), df=148, CMIN/df=3.466, RMR=.097, CFI=.897, RMSEA=.083. ***p<.001 



Jaehyuk CHA, Hwan Yeol LEE, Won Jae SEO  / Journal of Sport and Applied Science 4(2), 45-51 

 

50 
 

스포츠 팬들로 하여금 구단의 이미지를 제고하는 방법을 모색해 볼 수 있을 것이다. 다시 말해, 마케팅 활동을 통한 

스포츠 구단의 이미지 개선 외에도 윤리경영의 한 부분으로써 스포츠 구단이 CSR 활동을 스포츠 팬에게 잘 인식시키는 

것이 중요하여 이를 위한 커뮤니케이션 전략을 개발하기 위한 노력이 필요로 함을 시사한다.  

둘째, 스포츠 구단의 이미지는 구단 동일시에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 스포츠팀의 이미지가 

팀 동일시에 영향을 미친다는 다수의 선행연구와 맥을 같이 하고 있다(Kim, 2010; Kim & Chang, 2004). 이에 관해 Kim 

and Kim(2012)은 구단에 동일시된 관중이 구단의 제품과 서비스를 지속적으로 구매한다면서 따라서 긍정적인 구단의 

이미지를 형성하기 위해 관중들이 스포츠 구단에 원하는 이미지를 정확히 파악하고 분석하는 것이 중요함을 밝혔다. 

앞서 언급한 바와 같이 가치 지향적인 소비로의 전환이 이루어짐에 따라 스포츠 구단 역시 어떤 상품을 만들 것인가 

아닌 어떻게 상품을 만들고 서비스할 것인지에 관한 깊이 있는 고민이 필요할 것이며, 그러한 방법의 하나로서 본 

연구의 결과와 같이 CSR 활동을 적극적으로 수행한다면 이를 통해 제고된 이미지를 바탕으로 스포츠 팬의 높은 

동일시를 이끌 수 있을 것으로 예상해 볼 수 있다.  

셋째, 구단 동일시는 태도적 충성도에 긍정적인 영향을 미치며, 태도적 충성도는 다시 행동적 충성도에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 Bhattachary, et, al.(1995)의 연구를 통해 입증된 특정 기업에 대한 동일시가 해당 기업이 

판매하는 제품과 서비스의 구매행동에 영향을 미친다는 주장을 뒷받침하고 있다. Hur and Kim(2009)와 Kim and 

Kim(2012)의 연구에서도 스포츠 소비자의 구단에 대한 높은 동일시가 구단의 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타나 

본 연구의 결과를 지지하고 있다. 따라서 스포츠 구단은 스포츠 팬의 동일시를 확립하고 높이기 위한 다양한 전략을 

모색해야 하며, 이는 스포츠 구단이 스포츠 팬과 함께한다는 인식을 심어 주는 것이 중요하므로 스포츠 팬이 

중요시하게 여기는 평상시의 가치관에 관한 조사와 탐구가 이루어질 필요성이 존재하며, CSR 활동과 같은 윤리적인 

경영 활동에 관해서 적극적인 홍보를 통해 긍정적인 효과를 획득할 수 있을 것이다. 한편, 태도적 충성도가 행동적 

충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이에 관하여 Hong and Son(2010)은 스포츠 팬의 욕구와 기대수준에 

부합하는 마케팅 전략이 필요하며, 스포츠 팬의 태도적 측면에 초점을 맞춘 마케팅 전략과 더불어 행동적 충성도를 

강화할 수 있는 촉진 방향이 고려되어야 함을 주장하였다. 이러한 견해에 비추어 볼 때, 스포츠 구단은 CSR 활동에 

스포츠 팬을 함께 참여시킴으로써 스포츠 구단뿐만 아니라 스포츠 팬의 윤리적 성향을 고취할 수 있을 것이며, 이를 

통한 긍정적 감정과 이미지를 함께 향유함으로써 결국 스포츠 구단에 대한 충성스러운 팬으로 만들 수 있을 것이다.  

끝으로 본 연구는 프로스포츠 구단의 CSR 활동이 어떠한 기제를 통해 충성도로 발현되는지를 검증하는 데 목적을 

두었다. 최근까지 진행된 연구의 대부분이 스포츠 구단의 CSR 활동과 스포츠 팬의 행동에 관한 성과 변수 간의 

직접적인 인과관계에만 초점을 맞추고 있었으나 충성도는 스포츠 팬의 다양한 특성과 경험을 통해 나타나는 복합적인 

인과관계의 결과이므로 충성도 발달과정을 단순한 변인 간의 관계로 파악하기에는 한계가 존재했다. 따라서 스포츠 

구단의 CSR 활동을 통해 이어질 스포츠 팬의 감정적 반응과 행동에 대한 규명을 본 연구에서 수행함으로써 향후 

구단이 전략적 커뮤니케이션의 수단으로 CSR 활동을 수행하고자 할 때 유용한 정보를 제공하는 데 일조하고자 하였다. 

그러나 본 연구는 4대 프로스포츠 종목을 통합하여 조사를 진행하였기에 각 종목과 개별 스포츠 구단의 특성을 온전히 

반영하고 있지 못한 한계를 가진다. 이와 관련한 스포츠 팬들의 성향도 달라질 수 있으므로 향후 연구에서는 이러한 

부분을 고려한 연구 설계와 조사를 통해 살펴보는 것도 의미가 있을 것으로 판단한다. 또한, 프로스포츠 구단뿐만 

아니라 개별 스포츠 종목의 선수들을 대상으로 하여 스폰서십이나 인도스먼트에 대하여 스포츠 소비자가 지각하는 

일체성 또는 충성도의 발달과정도 흥미로운 연구 주제가 될 수 있을 것으로 기대한다.  
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