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배경 및 목적

본 연구는 건강 캠페인 참여 경험이 수용자에게 미치는 영향을 살펴보기 위한 것이다. 건강 캠페인 참여 특

성, 가령 캠페인 참여 수준과 만족도, 캠페인 동기 인식 등이 캠페인 동일시에 미치는 영향과 그로 인한 시민 

행동 의도를 모형으로 검증하고자 했다. 

방법

아모레퍼시픽이 진행하는 ‘2017 핑크런 서울’ 참가자 192명을 대상으로 설문 조사를 진행했다. 

결과

캠페인 만족도는 동일시에 긍정적인 영향을 미친 것으로 나타났다. 캠페인 현장 만족도가 캠페인에 대한 참

여자의 동일시를 형성한 것이다. 캠페인 동기 인식 역시 동일시에 영향을 미쳤다. 즉, 캠페인이 이타적인 동

기로 수행됐다고 인식할수록 캠페인과의 동일시를 강화했다. 이어서 캠페인 동일시가 캠페인 시민 행동 의

도에 미치는 긍정적 영향을 확인하였다. 동일시가 형성되면 캠페인의 성공을 위해 자발적으로 노력하는 경

향이 커진다고 할 수 있다. 캠페인 동일시는 만족도가 시민 행동에 미치는 영향을 부분 매개하였다. 한편 캠

페인 참여 수준과 캠페인 동기 인식은 동일시와 시민 행동에 영향을 주지 않았다. 

논의 및 결론

참여형 건강 캠페인이 꾸준히 증가하는 시점에서 본 연구는 캠페인 메시지뿐 아니라 참여 경험이 수용자에

게 미치는 영향에 대한 논의가 필요함을 확인할 수 있었다.
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서론

건강 달리기가 일상화 되면서 아모레퍼시픽의 ‘핑

크런’, 아디다스의 ‘마이런’, 나이키의 ‘위런’ 등 각 

기업에서 주최하는 일반인 대상 마라톤 대회가 인

기를 끌고 있다. 각 대회마다 참가 신청이 시작되기 

무섭게 마감 공지가 뜰 정도이다. 2017년 마이런 

서울 온라인 접수는 하루 만에 마감되었고, 핑크런 

서울 대회는 접수 시작 한 달 만에 1만 명 접수가 마

감되었다. 나이키 위런은 오프라인으로 참가 접수

를 진행하는데, 지원자가 몰려 접수를 위한 대기표

가 따로 제공될 만큼 인기를 끌었다. 

기업이 주관하는 마라톤 대회는 일반적 마라톤 

대회와는 달리 기업의 사회적 책임(Corporate 

Social Responsibility: CSR)의 일환으로 진행되

므로 참여가 곧 건강 관련 후원으로 이어지는 경우

가 다수다. 예를 들어 ‘마이런’은 참가자가 1미터를 

뛸 때마다 1원을 한국심장재단에 후원해 심장병 환

자를 돕고 있다. ‘핑크런’은 대회 이름에서 유추할 

수 있듯 유방암에 대한 정보를 제대로 공유하고 자

가 검진을 활성화하자는 취지로 진행되고 있다. 캠

페인 참여자의 후원금은 한국유방건강재단에 전달

되어 유방암 환자를 지원하게 된다. 이 같은 대회들

은 달리기를 전후하여 무료 건강 검진 서비스를 제

공하고 올바른 건강 정보 공유 등을 취지로 한 다양

한 이벤트를 통해 일종의 참여형 건강 캠페인으로 

자리 잡고 있다. 

캠페인의 목적은 수용자를 대상으로 정보를 제

공하고 행위 변화를 유발하는 데 있다(Rogers & 

Storey, 1987). 같은 맥락에서 기존의 건강 캠페인 

연구는 대체적으로 캠페인 콘텐츠, 특히 메시지에 

대한 수용자의 태도나 신념, 예방 행동 변화 등에 

초점을 맞춰 진행되었다(Cho, 2005; Choi, 2015; 

Kim & Hong, 2015). 참여형 건강 캠페인이 증가

하고 있다는 점을 고려하면 이러한 기존 연구와 함

께 건강 캠페인 직접 참여가 참가자에게 미치는 영

향에 대한 접근이 필요한 시점이라고 볼 수 있다. 

본 연구는 참여형 건강 캠페인의 효과를 구체적

으로 분석해 수용자의 태도나 신념, 나아가 시민 행

동으로 이어지는 과정을 살펴보는 것을 목적으로 

한다. 건강 캠페인 참여가 참가자들에게 미치는 영

향에 관한 연구는 거의 찾기 어렵지만, 비슷한 맥락

으로 CSR 활동 참여가 미치는 영향에 대한 연구는 

활발하게 진행되고 있다(Jung, Cho, & Hwang, 

2008; Kim, 2013; Kim, Im, & Lee, 2012). 이들 

연구에 따르면 CSR 활동에 참여한 조직원들은 기업

에 대한 자부심과 동료관계의 향상, 조직 동일시가 

높아지고 조직 시민 행동(organization citizenship 

behavior)이 강화된 것을 알 수 있었다. 조직 시민 

행동이란 조직 내 역할 이외의 행동을 의미하며 공

식적 보상 체계와 관련이 없지만 조직 기능의 효율

성 증진을 위해 자발적으로 수행하는 개인의 행동

을 뜻한다(Organ, 1988). 참여형 CSR 연구 특성

상 이들 연구는 대부분 자원봉사 활동처럼 조직원

이 직접 활동에 참여한 뒤 나타나는 효과를 살펴보

았다. 즉, 특정 이벤트 참여가 미치는 영향을 살펴

본 것이므로 건강 캠페인 참여와 환경적 요인이 유

사하다고 볼 수 있다. 관련 연구 결과를 건강 캠페

인에 적용할 경우, 캠페인 참여 경험과 만족도가 캠

페인에 대한 자부심, 더 나아가 나의 가치관과 부합
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한다는 개념의 동일시로 연결되고, 이것이 다시 캠

페인을 돕거나 관련 정보를 공유하는 하나의 시민 

행동으로 이어질 것이라는 추측이 가능하다. 다시 

말해 건강 캠페인 참여가 조직 시민 행동과 유사한 

방식으로 발현되는지를 살펴보고자 한다. 

본 연구에서는 조직 시민 행동을 캠페인 시민 행

동이라고 명명하였다. 보다 구체적으로 건강 캠페

인 참여 수준과 만족도에 따라 캠페인 시민 행동에 

차이가 나타날 것이라고 보았다. 이 과정에서 조직

과 공중 관계 연구에서 주로 사용되어 온 동일시

(identification) 개념을 활용, 캠페인과 참여자의 

캠페인 동일시가 주는 효과를 살펴보고자 했다. 동

일시의 개념을 통해 건강 캠페인 참여와 만족도가 

캠페인 시민 행동에 미치는 영향을 검증함으로써 

캠페인 참여자의 자발적 건강 시민 행동 과정을 파

악할 수 있을 것이다. 또 한 가지 본 연구에서 주목한 

개념은 캠페인 참여자가 판단하는 기업의 캠페인 수

행 동기, 즉 캠페인 동기 인식이다. 최근 인기를 끌고 

있는 참여형 건강 캠페인은 대부분 인지도가 높은 

기업에 의해 수행되고 있다. 귀인(attribution)이란 

행동의 원인을 추론하여 인과관계를 설명하는 것

이다(Kelly, 1983). 이 이론에 따르면 사람은 어떤 

행동에 대한 이유를 귀인하게 되고, 그 결과에 따라 

행동을 평가한다(Folkes, 1988). 기업이란 기본적

으로 수익 극대화를 위한 목적으로 운영되는 조직

이므로 기업이 해당 캠페인을 주최하는 것에 대한 

참가자들이 행동의 이유를 귀인할 것이라고 보았

다. 귀인 결과, 캠페인 주최 기업의 동기를 이타적

(other-centered)으로 보는지, 혹은 자기중심적

(self-centered)으로 보는지에 따라 심리적 통합 

수준을 의미하는 동일시에 영향을 줄 것이라고 판

단했다.

캠페인 참여가 캠페인 시민 행동으로 이어진다

면 참가자의 자발적인 PR 활동 수행을 유도하여 궁

극적으로 참여형 건강 캠페인의 활성화를 기대할 

수 있을 것이다. 이와 같은 논의를 토대로 본 연구

에서는 건강 캠페인 참여로 인해 캠페인 동일시가 

형성되고 캠페인 시민 행동으로 이어지는 하나의 

인지 과정을 살펴보기 위해 건강 캠페인 참여 효과 

모형을 제안하고자 한다. 

문헌 검토

참여형 건강 캠페인 

건강 캠페인은 건강에 대한 공중의 지식 수준을 높

이거나 주제에 대한 긍정적 태도를 유도하여 건강

을 유지하고 질병을 예방하기 위해 수행된다(Park 

& Jung, 2009). 보건복지부는 국민 건강 증진을 

목적으로 금연, 절주, 식품, 질병 관리 등 건강을 주

제로 하는 다양한 공익 캠페인을 집행하고 있다. 건

강 캠페인이 건강 관련 지식 혹은 정보를 제공한다

는 점에서는 이론의 여지가 없으나 일방향적 캠페

인이 실질적으로 국민 건강 증진에 기여하고 있는

지를 명확하게 살펴본 연구는 많지 않다(Choi, 

2015). 대다수의 건강 캠페인 연구들은 사람들이 

건강 캠페인의 메시지가 자신과 관련이 없다고 생

각한다고 지적하고 있다(Glanz & Yang, 1996; 

Hoorens & Ruiter, 1996). 결국 매체를 통해 접하

게 되는 건강 관련 캠페인은 본인과 직접적 관련이 
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없다고 판단하기 쉽다는 의미다. 

최근 일방향적 캠페인의 한계를 극복하기 위해 

참가자가 직접 현장에 나와 건강 관련 정보를 접하

고 체험하는 형식의 참여형 건강 캠페인이 등장하

고 있는 것1)도 같은 맥락이라고 볼 수 있다. 참여형 

건강 캠페인이 활성화되어 있는 분야로 건강 달리

기 캠페인을 꼽을 수 있다. 건강 달리기는 성별, 연

령에 관계없이 쉽게 참여할 수 있는 대표적인 종목

이다(Lee, Kim, & An, 2015). 마라톤 웹진인 ‘마

라톤온라인’에 등록된 건강 달리기 대회는 2017년 

기준으로 전국에서 약 400여 개 대회가 진행되었고 

참가자 또한 꾸준히 증가하고 있다. 달리기 열풍에 

힘입어 기업들이 주관하는 일반인의 건강 달리기 

대회도 이어지는 추세다. 아디다스 ‘마이런’, 데상

트 ‘트레일레이스’, 나이키 ‘우먼스 레이스’, 뉴발란

스 ‘뉴 레이스’와 같이 스포츠 브랜드의 건강 달리기

가 매년 개최되고 있으며 스포츠 기업은 아니지만 

아모레퍼시픽의 ‘핑크런’은 올해로 17년째를 맞이

하며 꾸준히 대회를 이어 가고 있다. 참여형 건강 

캠페인의 특징은 참여자들의 자발적인 지원에 있

다. 평균적으로 대회별 참여 인원은 1∼2만명 수준

이며 신청 1주일 전후로 마감이 될 만큼 인기가 높

은 편이다. 실례로 2017년 마이런 서울 대회는 참

가 신청 이틀 만에 정원인 1만5000명이 등록을 끝

냈다. 

참여형 건강 캠페인은 기업과 건강 관련 단체에 

의해 공동으로 주관되는 경우가 많다.2) 공중의 적

1) 신은진 (2017, 12, 22). 17년간 전국 5곳서 열린 ‘핑크런’ … 

여성 건강 위한 캠페인으로 자리매김. <조선일보>.

극적 참여가 담보되는 참여형 건강 캠페인을 기업

의 사회적 책임(CSR)에 활용하고자 하는 기업과, 

기업의 후원을 통해 질병 예방과 건강 지식을 공유

하고자 하는 유관 단체의 협업이 가능하기 때문이

다. 가령 ‘핑크런’은 유방 건강에 관한 정보를 제공

하고 조기 검진의 중요성을 알리기 위한 취지로 전

국 5개 지역에서 개최되며 한국유방건강재단과 다

양한 협업을 진행하고 있다. 대회 현장에서는 유방 

자가 검진 강좌, 무료 유방암 검진 및 상담 등 유방 

건강관리에 대한 다양한 이벤트가 마련된다.3) ‘마

이런’의 경우, 참가자가 1미터를 뛸 때마다 1원을 

한국심장재단에 후원해 심장병 환자를 돕고 있다. 

대회 참가자는 현장에서 심장병 예방 무료 검진을 

받을 수 있으며 심장병 정보에 대한 교육 프로그램

도 제공된다. 아식스의 ‘쿨런’은 대회 참가비 전액

을 한국시각장애인연합회에 기부한다. 대회 마지

막 그룹은 전통적으로 시각장애인과 자원봉사자 

그룹으로 이뤄진다. 이처럼 최근의 참여형 건강 캠

페인은 단순한 건강 달리기 대회가 아니라 건강 관

련 정보와 행사 등 접할 수 있는 다양한 콘텐츠가 

제공되기 때문에 참가자마다 캠페인에 대한 참여 

수준이나 만족도, 캠페인 동기 인식 등에 차이가 나

타날 수 있다는 점 역시 참여형 건강 캠페인의 특징

이라 하겠다. 

이처럼 참여형 건강 캠페인 개최와 공중의 적극

적인 참여가 꾸준히 이어지고 있어 건강 캠페인 참

2) 김혜림 (2012, 8, 21). 달리며 사랑 나누는 마라톤 대회 잇

달아. <국민일보>.

3) 아모레퍼시픽 사회공헌포털. http://www.apgroupcsr.com
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여 효과에 대한 논의가 필요한 시점이라고 할 수 있

다. 스포츠 경영학 분야에서 건강 달리기 참가자의 

만족도와 재참여 의도 등 ‘달리기’에 초점을 맞춰 진

행된 연구는 꾸준히 진행되고 있지만(Koo, Byon, 

& BakerIII, 2014; Lee et al., 2005) 건강 관련 정

보를 공유하기 위한 목적으로 구성되는 ‘건강 캠페

인’ 자체에 대한 참여 경험이 수용자에게 미치는 효

과에 대한 논의는 아직까지 찾아보기 어려운 실정

이다. 따라서 본 연구에서는 건강 캠페인 참여가 개

인에게 미치는 영향에 주목하여 연구를 진행하고

자 하였다. 보다 구체적으로는 캠페인 참여 수준과 

캠페인 만족도, 캠페인 동기 인식 등 캠페인 참여에 

따른 인식이 캠페인 가치에 대한 평가, 즉 캠페인 

동일시로 이어지는지, 또 동일시가 캠페인 시민 행

동으로 이어지는지에 대한 효과 모형을 살펴보고

자 한다.

캠페인 동일시

동일시(identification)는 개인과 조직 간 관계를 

설명하는 핵심적 단서이지만 최근에서야 주목받고 

있는 분야이기도 하다(Lee & Yoon, 2013). 동일

시란 개인이 특정 대상에 속해 있거나 통합되어 있

다는 인식이며 일체감에 대한 지각이라고 볼 수 있

다(Mael & Ashforth, 1992). 다시 말해 개인과 특

정 조직 간의 심리적 통합 정도라고 설명할 수 있

다. 개인과 조직 간의 일체감, 즉 동일시가 높아지

면 개인은 조직을 위해 행동하게 된다(Van 

Knippenberg & Sleebos, 2006). 더 나아가 조직

을 대변하는 자발적 역할을 수행하기도 한다

(Maignan & Ferrell, 2004). 

동일시는 사회적 사회 정체성 이론(Tajfel & 

Turner, 1985)을 통해 설명되고 있다. 사회 정체

성 이론(Tajfel & Turner, 1986)은 사회적 집단에 

소속되었다는 인식에 기반한 자기 개념을 설명하

는 이론이다. 개인은 스스로나 타인을 다양한 사회

적 집단으로 구분하려는 경향이 있으며 소속감이

나 친 함을 느낀 대상에 대해 동일시하려는 경향

이 있다. 즉, 동일시는 조직에 대해 개인의 친 감, 

소속감을 뜻하며 대상과 운명을 함께하고 성공 혹

은 실패를 함께 경험하고자 하는 심리적 연결 수준

이라고 볼 수 있다(Bhattacharya, Rao, & Glynn, 

1995).

동일시는 반드시 대상 조직의 구성원이 아니라

도, 해당 조직과 본인의 가치관이나 특성 등에 대한 

교감으로 인해 생성될 수 있는 개념이다(Scott & 

Don, 2000). 즉, 개인과 특정 조직의 공식적 결합

이나 교류 없이도 형성이 가능하다(Ryu, 2015). 

제품 소비자나 주주와 같은 이해관계자 집단도 조

직에 대한 동일시가 가능하며 꾸준히 진행되는 캠

페인, 가령 마라톤이나 축제 등에 참여하는 참여자

도 해당 이벤트에 대한 동일시가 가능하다는 뜻이

기도 하다. 류지호(Ryu, 2015)는 지역 축제에 참

여한 사람들의 축제 동일시를 측정하였는데 참가

자들은 심미성, 즐거움, 서비스 우수성 등을 토대로 

축제와 개인의 동일시를 형성하는 것으로 나타났

다. 마찬가지로 건강 캠페인처럼 매년 수차례 반복

적으로 수행되는 캠페인에 대해서도 참여자가 동

일시를 형성할 것이라고 추측할 수 있다.

동일시의 선행 요인으로는 조직의 가치나 차별

화, 윤리성, 정당성 인식, 조직에 대한 태도 등이 꼽
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힌다(Kim, 2013; Park, Lee, & Kim, 2011; Lee 

& Kim, 2016; Lee & Yoon, 2013; Mael & 

Ashforth, 1992). 예를 들어 박민영 외(Park et 

al., 2011)의 연구에서 CSR 활동 참여는 기업에 대

한 동일시를 강화했는데 이는 캠페인 참여로 인해 

조직의 가치와 윤리성 등을 공감한 개인이 조직과

의 심리적 통합을 강화해 동일시를 일으켰다는 의

미이다. 김지혜(Kim, 2013), 이민우와 김경석

(Lee & Kim, 2016) 역시 CSR 참여가 동일시를 강

화했다는 점을 밝혔다. 건강 캠페인은 건강 정보를 

공유하고 건강 행동을 확산시키고자 하는 공익적 

목적을 띄고 있다. 따라서 이러한 캠페인 참여 자체

가 이와 같은 가치에 공감한다는 의미이기도 하다. 

공익 캠페인의 참여가 동일시를 높였다는 연구들

도 이를 뒷받침한다(Bhattacharya & Sen, 2003; 

Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 2004). 특

히 건강 마라톤 캠페인처럼 개인이 시간과 비용을 

투자해 직접 참가하는 경우, 참여 수준이 캠페인 동

일시를 예측하는 주요한 지표라고 추측할 수 있다. 

체육 프로그램에 오래 참여할수록 프로그램 동일시

가 높아졌다는 박세혁 외(Park, et al., 2009)의 연

구 결과도 같은 맥락이라고 볼 수 있다. 따라서 캠

페인 참여 빈도를 캠페인 동일시의 예측 변인으로 

포함했다.

참여형 캠페인에 대한 동일시 형성에서 살펴봐

야 하는 또 하나의 변인으로 캠페인 동기 인식을 꼽

을 수 있다. 동일시는 대상의 가치와 정당성 인식에 

근거를 둔다(Mael & Ashforth, 1992). 캠페인의 

가치와 정당성 인식에 바탕이 되는 것은 캠페인이 

어떤 목적으로 수행되는가 여부이다. 특히 국내 참

여형 건강 캠페인처럼 기업의 브랜드를 전면에 내

세우는 캠페인의 경우, 해당 캠페인이 정말 시민들

의 건강을 증진하기 위한 목적으로 수행되는지에 

대한 귀인이 이뤄질 가능성이 크다(Bae, 2014; 

Cho, 2013). 귀인(attribuition)이란 특정 행동이

나 상황에 대한 원인을 추론해 인과 관계를 설명하

는 것을 뜻한다(Kelly, 1983). 사람들은 귀인 결과

에 따라 대상에 대한 태도를 결정하게 된다. 기업의 

목적이 이윤의 극대화라는 점을 고려하면 기업이 

수행하는 건강 캠페인은 그 동기에 대한 인지 과정

을 활성화하고 공중의 귀인을 자극할 가능성이 높

다(Lee, 2011). 박민영 외(Park et al., 2011)는 

기업의 공익 활동이 소비자의 기업 동일시에 미치

는 영향을 살펴보았는데, 경제 기여 활동이 기업ᐨ
소비자 동일시에 미치는 영향은 유의미하지 않았

으나 자선적 책임 활동은 기업ᐨ소비자 동일시에 영

향을 준 것으로 나타났다. 연구자들은 자선 활동은 

비영리 서비스 성격이 강하며 수익의 일부를 환원

하므로 공중과의 관계를 개선한다고 설명했다. 동

일시는 대상의 가치와 본인의 가치가 완전히 동일

하지 않더라도 동일시 대상이 수행하는 활동들이 

바람직하다고 판단할 경우에도 강화될 수 있기 때

문이다(Ahn & Lee, 2004). 참여형 건강 캠페인에

서도 같은 결과를 예측할 수 있다. 즉, 캠페인 참가

자의 캠페인 동기를 이타적으로 귀인할 경우, 긍정

적인 동일시 효과가 나타날 것이라고 보았다.

이와 함께 또 하나의 캠페인 동일시의 예측 변인

으로 포함한 것은 캠페인에 대한 만족도이다. 일반

적으로 개인이 특정 대상에 대해 갖는 만족도는 경

험적 효용을 바탕으로 한 평가라고 할 수 있다
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(Mano & Oliver, 1993). 이를 참여형 캠페인에 

적용하면 캠페인 만족도는 캠페인에 참여한 뒤 참

여 경험을 토대로 캠페인 및 부가 서비스에 대해 내

린 평가라고 볼 수 있다. 만족도가 높다는 것은 대

상에 대한 긍정적인 평가가 이뤄졌다는 의미이다

(Lee & Kang, 2014). 높은 만족도는 대상에 대한 

충성도 향상, 긍정적 태도로 이어지며 더 나아가 본

인의 경험을 주위에 전달하는 등 긍정적인 구전 효

과를 불러일으킨다(Fornell, 1992; Donovan & 

Rossiter, 1982). 동일시는 긍정적인 태도가 형성

되었을 때 강화되므로(Lee & Yoon, 2013; Mael 

& Ashforth, 1992) 캠페인에 대한 긍정적 평가를 

의미하는 캠페인 만족도는 참여자와 캠페인의 동

일시를 유도할 수 있다. 최영진과 신미자(Choi & 

Shin, 2014)의 연구에서 대학교에 대한 재학생의 

만족도가 높을수록 학생이 학교를 대상으로 더 높

은 동일시 수준을 보였다. 한나영(Han, 2017) 역

시 직무에 대한 만족도가 조직 동일시에 영향을 준

다는 점을 밝혀냈다. 

한편 조직 만족도와 동일시의 인과 관계는 혼재

된 양상을 보이고 있는데(Choi & Shin, 2014; Ji & 

Ha, 2015; Kim, 2008; Park & Lee, 2006) 그 이

유는 동일시를 이미 구축되어 있는 것으로 접근하

는지, 구축되어지는 변인으로 접근하는지의 차이

에 있다. 가령 김정현(Kim, 2008)의 연구에서는 

브랜드에 대한 소비자의 동일시 수준이 소비자 만

족도에 영향을 준다고 보았다. 즉, 이미 구축되어 

있는 동일시가 구매 행동 뒤 만족감에 어떤 영향을 

주는지 살펴보는 형식이 있는 반면, 최영진과 신미

자(Choi & Shin, 2014)의 연구처럼 구매나 참여

로 인해 형성된 만족감이 대상과의 동일시에 미치

는 영향을 살펴보기 위한 접근이 있는 셈이다. 본 

연구에서는 공익적 성격의 건강 캠페인 참가에서 

오는 만족도는 캠페인과 개인의 심리적 통합 수준

을 높여 동일시에 영향을 줄 것이라고 판단하여 연

구를 설계하고자 한다.

캠페인 동일시와 시민 행동

마엘과 애쉬포스(Mael & Ashforth, 1992)는 개인

과 특정 대상 간의 동일시가 형성되면 대상의 성공

과 실패가 곧 본인의 것이 되며 동일시를 한 대상에 

대해 본인이 맡은 역할 이상의 행동을 기꺼이 하려

는 시민 행동으로 이어진다고 주장했다. 여기서 설

명하는 조직 시민 행동이란 “공식적인 보상 체계와 

관련 없이 조직의 능률과 효과성을 향상시키기 위

한 개인의 재량 행동”을 의미한다(Organ, 1988). 

티드웰(Tidwell, 2005)은 종업원이 속한 조직과 

동일시를 이루면 조직에 대한 헌신과 만족도가 높

아진다고 설명했다. 더턴, 듀커리치, 그리고 하케

일(Dutton, Dukerich, & Harquail,, 1994)의 연

구에서도 종업원의 조직 동일시가 조직 시민 행동

으로 발현되는 것을 확인할 수 있었다.

국내 연구에서도 동일시가 조직 시민 행동으로 

이어진다는 결과가 꾸준히 나타나고 있다(Chung 

& Nam, 2008; Kim, 2003; Lee & Kim, 2016; 

Lee & Yoon, 2013). 이민우와 김경석(Lee & 

Kim, 2016)은 종업원의 CSR 참여가 시민 행동에 

미치는 영향을 살펴보았는데, CSR 참여가 조직 동

일시라는 매개 변인을 거쳐 시민 행동으로 이어지

는 것을 알 수 있었다. 이수정과 윤정구(Lee & 
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Yoon, 2013)도 기업의 구성원이 CSR 정당성을 

이해한 경우 조직에 대한 동일시가 강화되고 그 결

과 조직 시민 행동이 증가했다고 보고했다. 즉, 대

상에 대한 일치감과 가치 공유로 인해 조성된 동일

시는 개인과 조직을 통합적으로 인식하는 데 영향

을 주었으며 이는 공식적 보상이 뒤따르지 않는다 

하더라도 자발적으로 조직의 능률을 향상시키려는 

시민 행동으로 이어진 것이다. 

조직 시민 행동 연구는 1980년대 초부터 꾸준히 

진행되어 왔으나 대부분의 연구가 직무 만족이나 

조직 몰입, 조직 정의나 조직의 지원 등 조직 특성

이 시민 행동의 주된 선행 요인으로 꼽혀 왔다

(Bae, 2010; Kim, 2007; Organ & Ryan, 1995; 

Schappe, 1998). 개인의 ‘참여’와 같이 시민 행동

의 주체 특성에 대한 연구는 비교적 최근에 주목받

은 개념이다(Bae, 2014; Lee & Kim, 2016; Ryu, 

2015). 조직의 활동에 대한 참여는 개인이 조직에 

영향을 미쳤다는 의식을 강화해 자긍심과 효능감

을 고취시키며 조직을 위해 헌신하려는 행동으로 

이어진다(Parnell & Crandall, 2001). 

다시 말해 조직과 관련한 이벤트에 대한 참여 또

한 긍정적인 시민 행동으로 발현될 것이라고 추측

할 수 있다. 지역 주민이 축제에 참여했을 때 축제

에 대한 동일시를 이루고 축제 참가한 시민들에 대

한 시민 행동 의도를 보였다는 류지호(Ryu, 2015)

의 연구가 이를 뒷받침한다. 과거 건강 캠페인이 건

강 정보를 일방향적으로 제공하는 형식에 그쳤다

면 최근에는 개인이 직접 현장에 나가 주최 측이 마

련한 행사에 적극 참가하는 방식으로 변화하고 있

다. 즉, 캠페인이 ‘메시지’라고 인식되기보다는 경

험의 대상이 된 것이다. 박은아 외(Park et al., 

2005)에 따르면 참여가 가능한 공익 연계 마케팅

은 비참여 마케팅에 비해 광고 태도와 구매 의도 및 

추천 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이벤트 참여

로 인해 관여도가 높아지면 이벤트에 적극 동참하

게 되며, 관련 정보를 주위에 알리고 추천하는 행동

을 하게 된다는 것이다. 이러한 결과는 조직 시민 

행동으로 나타나는 결과, 가령 조직을 위해 헌신하

려는 자발적 행동 변화와 맥을 같이한다. 전영화와 

김지호(Jeon & Kim, 2013) 역시 사회 공헌 캠페

인에 자발적으로 참여한 경우, 캠페인에 대한 태도

가 긍정적으로 나타났으며 캠페인 후원 기업에 대

한 이용 의도가 증가한 것을 발견했다. 마찬가지로 

건강 캠페인 참여자 중 캠페인과의 동일시가 강하

게 형성된 개인은 캠페인의 능률과 효율성을 향상

시키고 캠페인 정보를 전달하고자 하는 캠페인 시

민 행동을 수행할 것이라고 예측할 수 있다. 

한편 조직 시민 행동은 해당 조직에 건설적 제안

을 하는 방식과 조직과 관련한 타인들에게 도움을 

주는 방식으로 나뉜다(Lee, Hyun, & Kim, 2015; 

Williams & Anderson, 1991; Yi, Gong, & Lee, 

2013). 본 연구에서 의미하는 캠페인 시민 행동은 

건강 캠페인 참가자들을 포함한 주위 사람들에게 

건강 캠페인 관련 정보를 자발적으로 알리고자 하

는 행동이므로 후자의 개념으로 접근하였다. 

연구가설 

본 연구는 건강 캠페인의 참여가 캠페인 동일시와 

캠페인 시민 행동에 미치는 영향을 살펴보기 위한 

것이다. 보다 구체적으로는 건강 캠페인 참여 특성, 
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가령 캠페인 참여 수준과 만족도, 캠페인 동기 인식 

등이 캠페인 동일시에 미치는 영향과 그로 인한 시

민 행동 의도 등을 하나의 모형으로 검증하고자 했

다. 건강 달리기와 같은 캠페인의 참여자는 자발적

이고 적극적 참여자에 해당한다. 캠페인 일정을 자

발적으로 인지하고 단기간 안에 캠페인 참여 등록

을 해야 하며, 현장에 나와 직접 참여하는 과정을 

거치기 때문이다. 반복적인 캠페인 참여는 캠페인

에 대한 자부심과 가치 공유 등으로 이어지며 이는 

캠페인과 본인의 심리적 통합, 즉 동일시에 영향을 

줄 것이라고 예측할 수 있다. 따라서 다음의 <연구

가설 1>을 제시하였다.

연구가설 1: 건강 캠페인 참여 수준이 높을수록, 캠페

인 동일시가 강하게 나타날 것이다.

다음으로 살펴보는 변인은 건강 캠페인 만족도

이다. 캠페인 만족도는 캠페인 참여 경험에 대한 개

인의 감정과 평가라고 할 수 있다. 동일시는 대상과 

개인 간의 애착 수준이라고도 풀이되는데(Park et 

al., 2011), 긍정적인 감정과 평가는 동일시 수준을 

강화할 것이라고 볼 수 있다. 대상에 대한 만족도가 

동일시로 이어진 선행 연구들(Choi & Shin, 2014; 

Han, 2017) 역시 만족도와 동일시의 관계를 뒷받침

한다. <연구가설 2>를 통해 이를 살펴보기로 한다.

연구가설 2: 건강 캠페인 만족도가 높을수록, 캠페인 

동일시가 강하게 나타날 것이다.

다음으로 <연구가설 3>에서는 건강 캠페인의 

동기 인식이 동일시에 미치는 영향을 알아보았다. 

동일시는 대상에 대한 정당성 인식에 기반하여 형

성되므로(Mael & Ashforth, 1992) 해당 캠페인이 

공익적인 목적으로 수행된다고 귀인할 경우 더 강

화될 것이라는 예측이 가능하다. 일반적인 건강 캠

페인은 동기 귀인이 대체적으로 이타적으로 수렴

될 가능성이 높다. 반면 기업 브랜드가 전면에 배치

되는 참여형 건강 캠페인의 특성 상 캠페인이 이타

적인 목적으로 수행되는지, 혹은 기업의 이미지 제

고나 제품 판매 촉진 등 이면의 전략적인 동기를 가

지고 수행되는지에 대한 공중의 인식에는 차이가 

나타날 수 있다. 따라서 본 연구에서는 공중이 캠페

인 동기를 이타적으로 판단할수록 캠페인 동일시

가 강화될 것이라고 보았다. 가설은 다음과 같다.

연구가설 3: 건강 캠페인 동기가 이타적으로 인식될수

록, 캠페인 동일시가 강하게 나타날 것이다.

동일시가 시민 행동에 미치는 긍정적인 효과는 

지속적으로 증명된 바 있다(Lee & Kim, 2016; 

Lee & Yoon, 2013; Mael & Ashforth, 1992). 이

를 건강 캠페인에 적용한다면 캠페인 동일시가 캠

페인과 관련한 시민 행동에 긍정적인 영향을 미칠 

것이라는 추론이 가능하다. 또한 동일시가 이벤트 

참여와 시민 행동 사이를 매개했다는 기존 연구 결

과를 토대로(Lee & Kim, 2016; Ryu, 2015) 캠페

인 동일시의 매개 효과를 살펴보고자 하였다. 따라

서 다음의 연구가설들을 제시하였다.

연구가설 4: 캠페인 동일시가 높을수록 캠페인 시민 
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행동에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 5: 캠페인 동일시는 캠페인 참여 수준(H5a), 

만족도(H5b), 동기 인식(H5c)과 시민 행동의 관계를 매

개할 것이다.

연구 방법

자료 수집 및 응답자 특성

연구가설 검증을 위해 참여형 건강 캠페인 중 올해

로 17년을 맞이한 아모레퍼시픽의 ‘핑크런’ 참여자

를 분석 대상으로 선택했다. 핑크런은 매년 전국 

5개 지역에서 개최되며 2001년부터 작년까지 약 

30만여 명이 참가, 총 32억 원의 기부금을 한국유

방건강재단에 전달하고 있다. 따라서 캠페인에 처

음 참가하는 사람부터 매년 참가하는 사람까지 캠

페인에 참여하는 수준의 차이가 다양하게 나타날 

것이라고 판단했다. 설문 조사는 10월 15일 여의도

에서 개최된 ‘2017 핑크런 서울’ 참여자를 대상으

로 진행되었다. 현장에 연구 설문 조사 관련 부스를 

마련하고 언론학 전공자 3명이 설문 조사에 대해 

Classification Frequency Percentage(%)

Age

10∼19 6 3.1

20∼29 74 38.5

30∼39 75 39.1

40∼49 23 12

50∼59 10 5.2

60+ 4 2

Educational Level

Under high school education 28 14.6

College graduate 142 73.9

Master/Doctoral degree 19 9.9

No response 3 1.6

Monthly Income
(10,000 won)

Less than 99 5 2.6

100∼199 31 16.1

200∼299 62 32.3

300∼399 27 14.1

400∼499 14 7.3

More than 500 24 12.5

No response 29 15.1

Table 1. Overview of the Survey Respondents (N ＝ 192) 
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간략히 설명하였다. 자발적으로 설문 조사에 응한 

참가자들은 약 5분가량 설문에 응했으며 현장에서 

바로 응답지를 회수하였다. 화장품 브랜드에서 주

관하는 여성 질병 관련 캠페인의 특성상 핑크런 참

가 인원 다수가 여성이었으며 현장에서 자발적으

로 설문에 응한 응답자 193명 중 1명을 제외한 192

명이 여성으로 구성되었으므로 성별의 관여도 차

이 등을 감안하여 남성 응답자 1건을 제외하고 분

석을 실시하였다.

전체 설문 조사 응답자는 총 219명이었으며 불

성실한 응답을 제외한 192명의 자료를 분석에 활

용하였다. 설문 응답자의 특성은 <Table 1>과 같

다. 연령은 만 19세 미만이 3.1%, 만 19∼29세가 

38.5%, 만 30∼39세가 39.1%, 만 40∼49세가 

12%, 만 50∼59세가 5.2%,만 60세 이상이 2%였

다. 5㎞와 10㎞ 구간으로 이루어진 건강 달리기 캠

페인이므로 20∼30대에 참가자가 집중된 것으로 

풀이된다. 학력은 고등학교 졸업 이하가 14.6%, 

대학교 재학 혹은 졸업이 73.9%, 대학원 이상이 

9.9%였으며 무응답이 1.6%였다. 월평균 소득은 

99만 원 이하가 2.6%, 100∼199만 원이 16.1%, 

200∼299만 원이 32.3%, 300∼399만 원이 

14.1%, 400∼499만 원이 7.3%, 500만 원 이상이 

12.5%였으며 모르겠다는 응답자는 15.1%였다.

측정

측정은 건강 캠페인 참여 수준, 캠페인 만족도, 캠

페인 동기 인식, 캠페인 동일시, 캠페인 시민 행동 

등의 문항에 대해 설문 조사 참가자가 읽고 답하는 

것으로 이뤄졌다. 먼저 건강 캠페인의 참여 수준은 

‘2017 핑크런 서울’ 참가자들을 대상으로 참여 수

준을 측정하기 위해 핑크런에 참여한 총 횟수를 주

관식으로 기입한 뒤 코딩하였다. 

다음으로 캠페인 만족도는 ‘캠페인에 참여한 뒤 

참여 경험을 토대로 캠페인 및 부가 서비스에 대해 

내린 평가’라고 정의하였다. 문항은 이벤트 참가자

의 만족 연구(Ko, 2009; Lee & Yu, 2003)를 토대

로 “핑크런에 참가하는 것은 즐거운 일이다”, “핑크

런 관련한 각종 정보가 충분히 제공되었다”, “핑크

런 행사에서는 다양한 이벤트가 마련되었다” 등 의 

3문항으로 구성하였다. 응답자는 이 문항들에 대해 

1(전혀 동의하지 않음)부터 7(전적으로 동의함)까

지 7점 척도로 응답하였다.

캠페인 동기 인식은 ‘캠페인이 수행된 동기가 무

엇인지에 대한 공중의 귀인’이라고 정의하였다. 측

정 문항은 엘런, 웹, 그리고 모어(Ellen, Webb, & 

Mohr, 2006)와 윤, 구르한ᐨ캔리, 그리고 슈와르츠

(Yoon, Gurhan-Canli, & Schwarz, 2006)의 문

항을 수정 보완하여 “핑크런의 주최 의도는 순수하

다”, “핑크런은 참가자들에게 유익하다”, “핑크런은 

지역사회 발전에 기여한다” 등의 3문항을 1∼7점 

척도로 측정하였다.

캠페인 동일시는 조직 동일시 개념을 캠페인에 적

용한 것으로, 마엘과 애쉬포스(Mael & Ashforth, 

1992)의 개념을 토대로 ‘개인이 캠페인에 대해 갖

는 친 감과 소속감 수준’이라고 정의했다. 조직 동

일시 연구들은 주로 마엘과 애쉬포스의 측정 항목

을 활용하고 있으므로(Lee, 2010; Lee & Kim, 

2016) 이를 수정·보완하여 “나는 사람들이 핑크

런에 대해 어떻게 생각하는지 관심이 있다”, “사람
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들이 핑크런을 칭찬하면 내 기분이 좋아진다”, “핑

크런에 대해 사람들과 이야기하는 것이 좋다” 등의 

3문항으로 구성했으며 7점 척도로 측정하였다.

캠페인 시민 행동은 공식적인 보상 체계와 관련 

없이 조직의 능률과 효과성을 향상시키기 위한 개

인의 재량 행동(Organ, 1988)이라는 조직 시민 행

동(OCB) 개념을 수정하여 ‘캠페인의 능률과 효과

성을 향상시키기 위한 개인의 재량 행동’이라고 정

의하였다. 측정 항목은 조직 시민 행동 연구들을 토

대로 “나는 사람들이 핑크런 캠페인을 즐기도록 도

울 것이다”, “나는 사람들이 핑크런에 올바로 참가

하도록 도울 것이다”, “나는 사람들이 핑크런 정보

를 찾을 때 적극 도울 것이다”, “나는 핑크런과 관련

한 다양한 정보를 주위에 설명할 것이다” 등 4문항

으로 측정하였다(Dutton et al., 1994; Kim, 2003; 

Lee & Kim, 2016).

이 밖에 연령, 학력, 월평균 소득 등이 측정되었다.

연구가설을 분석하기에 앞서 측정 문항들의 내

적 일관성을 살펴보았다(<Table 2> 참조). 캠페인 

만족도 3문항(α＝ .793), 캠페인 동기 인식 3문

항(α＝ .902), 캠페인 동일시 3문항(α＝ .851), 

캠페인 시민 행동 4문항(α＝ .947)의 신뢰도 값

이 모두 적절한 것으로 나타나 문항의 평균 값을 분

석에 사용했다.

분석 방법

본 연구에서는 건강 캠페인 참여가 개인에게 미치

는 영향에 주목하여 연구를 진행하고자 하였다. 보

Variables Measurement items Reliability(α)

Campaign Satisfaction

Participating in ‘Pink Run’ is fun

.793There was plenty of information about 'Pink Run'

There were various events in ‘Pink Run’

Perceived Motive

There is no other intention to host 'Pink Run'

.902'Pink Run' is good for the participants

‘Pink Run’ contributes to community development

Campaign Identification

I am interested in how people think about ‘Pink Run’

.851When people praise ‘Pink Run’, it makes me feel better

It is good to talk to people about ‘Pink Run’

Campaign Citizenship 
Behavior

I will help people enjoy ‘Pink Run’ campaign

.947
I will help people to participate in ‘Pink Run’ correctly

I will be very helpful when people are looking for ‘Pink Run’ information

I will explain various information about ‘Pink Run’ around

Table 2. Reliability of Measurement items and scale for variables
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다 구체적으로는 캠페인 참여 수준과 캠페인 만족

도, 캠페인 동기 인식 등 캠페인 참여에 따른 인식

이 캠페인 가치에 대한 평가, 즉 캠페인 동일시로 

이어지는지, 또 동일시가 캠페인 시민 행동으로 이

어지는지에 대한 구조방정식 모형(Structural 

Equation Model: SEM)을 살펴보고자 한다. 구조

방정식 모형은 측정 모형과 구조 모형을 활용해 변

인 사이의 관계를 살펴보는 공분산 구조방정식이

다(Kim, 2008). 구조방정식 모형은 측정 오차 통

제가 가능하고 매개 변인 사용이 용이하며 모형에 

대한 통계적 평가를 할 수 있다는 특성을 갖는다

(Kim et al., 2007). 본 연구의 가설을 구조방정식

에 적용하면 잠재 변인인 캠페인 참여 수준, 캠페인 

만족도, 캠페인 동기 인식, 캠페인 동일시와, 관측 

변인인 캠페인 시민 행동으로 구성되는 연구 모형

(<Figure 1>)으로 도식화할 수 있다.

연구 검증을 위해 앤더슨과 거빙(Anderson & 

Gerbing, 1988)의 2단계 접근법(two-step approach)

을 활용하였다. 먼저 측정 모형을 검증해 개념 구성

의 타당성, 신뢰성, 정확성을 확인한 뒤, 측정 모형

과 구조 모형을 포함한 구조 모형을 분석해 전체 변

인 사이의 관계를 검증하였다. 구조방정식 모형 검증

을 위해 통계 패키지인 AMOS 18.0을 이용하였다.

연구 결과

측정 모형 검증

분석의 첫 단계로 설계된 모형의 적합성을 살펴보

고자 확증적 요인 분석(Confirmatory Factor 

Analysis: CFA)을 실시했다. 잠재 변인 중 캠페인 

참여 수준은 단일 지표이므로 요인 분석에 포함하

Campaign 
Satisfaction

Campaign 
Identification

Campaign 
Citizenship Behavior

Campaign 
Participation

Perceived
Motive

Figure 1. Conceptual Model
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지 않았다. 나머지 캠페인 만족도와 캠페인 동기 인

식, 캠페인 동일시 등 세 가지 잠재 변인이 이용됐

으며 각 잠재 변인은 각각 3개의 관측 변인으로 측

정되었다. 확증적 요인 분석을 통해 요인 적재량과 

오차 분산을 살펴보고 측정 모형 타당도 및 신뢰도, 

개념 측정 정확성을 확인하였다. 

구조방정식 모형은 다양한 지수들을 살펴 종합

적으로 적합도를 판단하는 것이 적합하다(Hoyle, 

1995). 미국심리학회(APA) 기준에 따라 모형 적

합도를 RMSEA, TLI, CFI 등 복수 지표를 활용하

여 살펴보았다. RMSEA는 ＜ .05일 때 좋은 적합

도로 풀이되며 ＜ .10이면 보통 수준으로 풀이된다

(Yu, 2012; Browne & Cudeck, 1993). TLI, CFI

의 경우 ＞ .90일 때 우수한 모형 적합도라고 할 수 

있다(Yu, 2012). 분석 결과 <Table 3>와 같이 χ2 

(df ＝ 59, N ＝ 192) ＝ 164.29, p ＜ .001, TLI 

＝ .93, CFI ＝ .95, RMSEA ＝ .09로 나타나 측

정 모형이 수용할 만한 수준으로 나타났다.

측정 모형 구성의 신뢰성과 타당성을 살펴보고자 

표준 적재량, 개념 신뢰도(Construct reliability: 

CR)와 평균 분산 추출(Average variance extracted: 

AVE) 값을 살펴보았다. CR은 0.7 이상일 때, AVE

는 0.5 이상일 때 집중 타당성이 있는 것으로 간주

한다(Yu, 2012). <Table 3>과 같이 모형에 포함

Latent variables Items
Standardized 
coefficients

S.E. C.R. AVE

Campaign Satisfaction

Sat1 .777 .05

.8 .57Sat2 .736 .06

Sat3 .745 .06

Perceived Motive

Motive1 .783 .05

.91 .76Motive2 .94 .05

Motive3 .89 .06

Campaign Identification

Identi1 .842 .06

.84 .63Identi2 .757 .06

Identi3 .783 .06

Campaign Citizenship 
Behavior

CB1 .903 .05

.95 .82
CB2 .912 .04

CB3 .894 .04

CB4 .916 .05

χ2 (df ＝ 59, N ＝ 192) ＝ 164.29, p ＜ .001
TLI ＝ .93, CFI ＝ .95, RMSEA ＝ .09

Table 3. Results of the Convergent Validity Tests 
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된 변인의 CR과 AVE 값이 기준치 이상을 나타냈

으므로 측정 모형의 신뢰성과 타당성이 확보되었

다고 판단, 구조 모형 분석을 진행하였다.

구조 모형 분석 결과

측정 모형 적합도가 검증되었으므로 구조 모형 적

합도 지수와 경로계수를 분석하였다. 구조 모형에

는 단일 지표로 측정된 캠페인 참여 수준을 포함하

였다. 단일 지표 입력을 위해 오차항의 분산을 직접 

입력하여 고정하였다.4) 구조 모형 분석 결과, 

<Table 4>와 같이 χ2 (df ＝ 98, N ＝ 192) ＝ 

256.33, p ＜ .001, TLI ＝ .92, CFI ＝ .94, 

RMSEA ＝ .09로 나타나 구조 모형 적합도는 수용 

가능한 수준이었다. 

구조 모형의 적합성이 검증되었으므로 추정된 

경로계수를 활용해 연구가설을 검증하였다. 먼저 

4) 오차항의 분산 ＝ (1 ＝ 신뢰도계수) × 관측 변수의 분산. 

보다 자세한 내용은 김원표 저, <다시 쓰는 통계 분석: 구조방

정식 모델 분석>(2017)을 참조.

변인들의 직접 효과를 살펴보면, 캠페인 만족도는 

캠페인 동일시에 직접적인 영향을 주는 것으로 나

타났다. 즉, 참여한 캠페인의 만족도가 높은 경우 

캠페인과 높은 동일시를 이루는 것을 알 수 있었다

(<Table 4> 참조). 따라서 <연구가설 2>는 지지

되었다. 캠페인 동기 인식 또한 캠페인 동일시에 긍

정적인 영향을 준 것으로 나타났다. 다시 말해 참여

한 건강 캠페인이 이타적인 동기로 구성되었다고 

인식한 경우, 캠페인과 동일시를 형성했음을 알 수 

있었다. 이로써 <연구가설 3> 역시 통계적으로 유

의미하였다. 반면에 캠페인 참여 수준은 캠페인 동

일시에 직접적인 영향을 주지 않았다. 따라서 <연

구가설 1>은 기각되었다. 다음으로 캠페인 동일시

가 캠페인 시민 행동에 미치는 영향을 살펴보았다. 

마찬가지로 캠페인과 높은 동일시를 나타내는 참

가자일수록 더 적극적인 캠페인 시민 행동 경향을 

나타냄을 알 수 있었다(<Table 4> 참조). 이로써 

<연구가설 4>는 통계적으로 유의미하였다. 

<연구가설 5>는 캠페인 동일시의 매개 효과를 

살펴보기 위한 것이다. 보다 구체적으로 캠페인 참

Path Estimate (Std.) S.E.

Participation → Identification .16 (.11) .085

Satisfaction → Identification .57 (.59)*** .104

Perceived Motive → Identification .35 (.30)** .117

Identification → Citizenship Behavior .76 (.79)*** .068

χ2 (df ＝ 98, N ＝ 192) ＝ 256.33, p ＜ .001
TLI ＝ .92, CFI ＝ .94, RMSEA ＝ .09

*p ＜ .05. ***p ＜ .001.

Table 4. Results of the SEM anaylsis 
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여 수준(H5a)과 캠페인 만족도(H5b), 캠페인 동

기 인식(H5c)이 캠페인 동일시를 거쳐 캠페인 시

민 행동에 영향을 줄 것이라고 보았다. 매개 효과 

검증을 위해서는 세 가지 조건이 충족되어야 한다. 

첫째, 독립 변인과 종속 변인이 통계적으로 유의미

해야 하며, 둘째, 독립 변인과 매개 변인이 유의미해

야 한다. 셋째, 독립 변인과 매개 변인을 동시에 투

입했을 때 매개 변인이 종속 변인에 유의미한 영향

을 끼쳐야 하며 독립 변인은 통계적으로 유의미하

지 않거나 감소된 영향력을 나타내야 한다(Baron 

Campaign 
Satisfaction

Campaign 
Identification

Campaign 
Citizenship Behavior

.16

Campaign 
Participation

Perceived Motive

.76***.57***

.35**

Figure 2.　Results of the SEM Analysis (**p ＜ .01, ***p ＜ .001)  

DV : Campaign citizenship behavior

IV 
Model 1 Model 2

Std. beta Std. beta

Campaign Satisfaction .47*** .38***

Perceive Motive .22** .11

Campaign Identification .24***

R 2 .51 .54

R 2 Change .51 .04

F 75.67***

*p ＜ .01. ***p ＜ .001.

Table 5. Hierachical regression analyses of campaign satisfaction, perceived motive, campaign identification on 
Campaign citizenship behavior
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& Kenny, 1986). 세 조건 중 두 번째 조건인 독립 

변인과 매개 변인의 관계는 앞서 <Figure 2>에서 

살펴본 바와 같다. 즉, 매개 효과 검증에서 살펴볼 

수 있는 변인은 캠페인 만족도와 동기 인식이다. 다

음으로 첫 번째 조건을 확인하기 위해 위계적 회귀 

분석을 실시하였다. <Table 5> Model 1에서 알 

수 있듯이 독립 변인인 캠페인 만족도(Std. beta 

＝ .47, p ＜ .001)와 동기 인식(Std. beta ＝ .22, 

p ＜ .01)이 종속 변인인 시민 행동에 통계적으로 

유의미한 영향을 미친다는 점을 확인했다. 

매개 효과 분석의 마지막 단계인 매개 변인 투입 

유무에 따른 영향력 변화를 확인하기 위하여 캠페

인 만족도와 동기 인식을 첫 번째 블록에 투입하고 

두 번째 블록에 독립 변인과 매개 변인을 동시에 투

입하였다. 

Model 1과 Model 2의 효과 값을 살펴보면, 캠

페인 동일시를 포함했을 때 캠페인 만족도가 시민 

행동에 미치는 유의미한 베타 값이 .47에서 .38로 

감소하였다. 따라서 캠페인 동일시가 캠페인 만족

도와 캠페인 시민 행동의 관계를 부분적으로 매개

한다는 점을 확인할 수 있었다. 같은 상황에서 캠페

인 동기 인식은 유의미한 베타 값(.22, p ＜ .01)이 

통계적으로 유의하지 않은 수준(.11, n.s.)으로 변

화하였다. 즉, 캠페인 동일시는 캠페인 동기 인식

과 시민 행동을 완전히 매개하였다. 따라서 <연구

가설 5>는 부분적으로 지지되었다. 

결론 및 논의

본 연구는 참여형 건강 캠페인 체험이 수용자에게 

미치는 영향을 살펴보기 위해 수행되었다. 건강 달

리기가 일상화되면서 기업과 건강 관련 단체가 연

계하여 주최하는 일반인 대상 달리기 대회가 꾸준

히 증가하고 있다. 과거 ‘달리기’에 초점이 맞춰져 

있던 건강 달리기 캠페인은 기업의 CSR 활동 일환

으로 확산되면서 그 규모가 더욱 커지고 있다. 캠페

인 주최인 기업과 건강 관련 단체들은 캠페인 참여

를 유도하기 위해 달리기 전후하여 무료 건강 검진 

서비스를 제공하고 건강 정보 공유 등을 위한 이벤

트를 진행하며 참여형 건강 캠페인으로 거듭나고 

있다. 건강에 대한 의식 확산과 함께 참여형 건강 

캠페인의 수와 참가자가 급속도로 증가하는 반면, 

캠페인 참여로 인한 효과를 살펴본 연구는 찾아보

기 어려운 실정이다. 

따라서 본 연구는 캠페인 참여 효과를 구체적으

로 분석하여 수용자의 태도나 신념, 나아가 시민 행

동으로 이어지는 과정을 살펴보는 것을 목적으로 

하였다. 보다 구체적으로 캠페인 참여 수준과 캠페

인 만족도, 캠페인 동기 인식에 따른 캠페인 동일시

와 캠페인 시민 행동과의 관계를 분석하고자 하였

다. 동일시란 조직과 공중 관계성 연구에서 주로 연

구되어온 개념으로, 대상과 개인의 공감 정도, 가치

관의 공유, 더 나아가 대상과 자신의 일치에 대한 

믿음 등을 의미한다(Mael & Ashforth, 1992). 동

일시가 형성되면 개인은 대상이 특별히 보상을 해 

주지 않더라도 대상의 능률과 효과성을 향상시키

기 위한 자발적인 행동, 즉 조직 시민 행동을 하게 
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된다(Organ, 1988). 캠페인 참여로 인해 참가자와 

캠페인의 유대 관계, 즉 동일시가 생성된다면 캠페

인에 대한 적극적인 구전 효과 및 참가 독려와 같

은 시민 행동으로 이어질 수 있을 것이라고 기대하

였다. 

연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 캠페

인 만족도는 캠페인 동일시에 긍정적인 영향을 미

친 것으로 나타났다. 캠페인 현장에서 직접 경험한 

즐거움이나 다양한 정보 획득에 대한 만족도가 캠

페인과 개인의 동일시를 형성한 것이다. 이는 기존

의 연구 결과(Ryu, 2015)와도 일치하여 건강 캠페

인에 있어 참가자의 만족도가 영향력이 큰 변인이

라는 점을 확인할 수 있었다. 대상에 대한 가치나 

윤리성, 정당서 인식과 태도 등이 동일시에 영향을 

준다는 것에 대해서는 이견이 없어 보이지만(Kim, 

2013; Lee & Yoon, 2013; Park et al., 2011) 대

상에 대한 만족감이 동일시에 영향을 준다는 점을 

확인했다는 점은 주목할 만하다.

캠페인 동기 인식 역시 캠페인 동일시에 긍정적

인 영향을 준 것으로 나타났다. 즉, 본인이 참여한 

캠페인이 지역 사회 발전을 돕고 참가자의 건강을 

증진하기 위한 이타적인 목적으로 수행되었다고 

판단할수록, 캠페인의 가치와 본인의 가치관이 부

합한다고 인식하여 동일시를 강화했다는 것을 확

인할 수 있었다. 동기 인식은 주로 기업의 사회적 

책임(CSR) 연구에서 다뤄지는 것으로, 국내에서는 

특히 이타적 동기 인식이 CSR 태도, 더 나아가 기

업 태도에 긍정적인 영향을 주는 경향이 나타나고 

있는데(Ku, Yoon, & Lee, 2015; Lim & Park, 

2012; Park, Koo, & Kang, 2012) 이와 같은 분위

기가 참여형 건강 캠페인에서도 감지되었다고 할 

수 있다. 

한편 캠페인 참여 수준은 동일시에 영향을 주지 

않은 것으로 나타났다. 캠페인에 자주 참여한다고 

해도 캠페인과 높은 동일시를 이룬다고 확신할 수 

없다는 의미이다. 이 결과는 두 가지로 풀이될 수 

있는데, 단발성으로 캠페인에 참여하더라도 캠페

인에 대한 정보 추구 및 처리가 이뤄진 참가자라면 

캠페인 참여 경험 빈도가 크게 영향을 주지 않았다

고 볼 수 있다. 또 한 가지 가능성은 참여형 건강 캠

페인의 주요 내용인 ‘달리기’에 주 목적을 둔 참가자

들이다. 이들은 캠페인 자체의 내용이나 가치에 대

한 인지 과정을 거치지 않고 건강 행동 자체에 초점

을 맞추고 있을 가능성이 크다. 건강 달리기에 초점

을 맞추고 개인의 기록 향상 등 개별적인 목적을 가

지고 있는 참가자는 캠페인 참여 자체가 의미 있는 

일이므로 기업이 캠페인 주최 동기에 대한 가치 판

단을 하지 않을 것이라고 추론할 수 있다. 

동일시는 개인이 특정 대상에 속해 있거나 통합

되어 있다는 인식이자 일체감 지각이므로(Mael & 

Ashforth, 1992) 동일시가 형성되고 강화된다면 

대상을 위해 특별한 보상 없이도 자발적으로 행동

하는 시민 행동으로 이어진다(Chung & Nam, 

2008; Kim, 2003; Lee & Kim, 2016; Lee & 

Yoon, 2013). 본 연구에서도 캠페인 동일시는 캠

페인 시민 행동에 정적인 효과를 나타냈다. 캠페인

에 참가한 사람들 중 동일시가 강하게 형성될수록 

캠페인 관련 정보를 적극적으로 주위에 알리고, 캠

페인에 즐겁게 참가할 수 있도록 적극 나선다는 의

미로 풀이된다. 고호석(Ko, 2009)은 마라톤 대회 
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참여자의 만족도와 구전 의도 간의 관계를 살펴보

았는데 이벤트 만족도가 높을수록 긍정적인 구전 

의도를 보였다. 마찬가지로 건강 캠페인에 대한 만

족도와 동일시 등이 형성되면 캠페인을 적극 홍보

하고 현장에서 다른 참가자에게 정보를 제공하는 

등 자발적인 홍보 전문가로 활약할 수 있다는 추측

이 가능하다.

다음으로 캠페인 동일시의 매개 효과를 살펴보

았는데 캠페인 동일시는 캠페인 만족도와 캠페인 

시민 행동을 부분적으로 매개하고 있었다. 또한 캠

페인 동기 인식과 시민 행동을 완전히 매개하였다. 

즉, 캠페인의 서비스나 흥미성 등을 개선하여 참여

자 만족도를 높인다면 캠페인 시민 행동으로 이어

질 수 있음을 확인하였다. 다음으로 이타적 동기 인

식의 긍정적 효과가 CSR 연구들과 마찬가지로 참

여형 건강 캠페인에서도 검증되었다는 점은 기업이 

주관하는 참여형 건강 캠페인의 전략 수립에 있어 

매우 중요한 시사점으로 풀이된다. 현재 국내의 참

여형 건강 캠페인은 기업의 후원이나 기업이 주체

가 되어 열리는 것이 다수를 차지하고 있다. 하지만 

기업을 전면에 내세울 경우 자칫 캠페인 동기를 자

기중심적으로 귀인할 가능성이 있다. 이 경우 캠페

인 동일시가 약화될뿐더러 캠페인 시민 행동으로

의 연결고리가 약화될 수 있어 주의가 필요해 보인

다. 한편 캠페인 참여 수준은 시민 행동과 통계적으

로 유의미하지 않아 그 부분의 매개 효과는 검증할 

수 없었다. 

본 연구는 꾸준히 증가하고 있는 참여형 건강 캠

페인을 대상으로 동일시와 시민 행동이라는 이론

적 배경을 접목시켰다는 데 가장 큰 의의가 있다. 

기존의 건강 캠페인은 주로 미디어를 통해 메시지

를 전달하는 일방향적인 성격을 띄고 있었다. 건강 

캠페인 연구도 마찬가지로 일방향적인 메시지를 

중심으로 이루어졌기 때문에 수용자가 해당 메시

지를 어떻게 받아들이는지, 어떤 메시지가 효과가 

있는지가 주된 관심사였다. 그러나 사람들의 건강

에 대한 인식이 높아지고 기업의 사회적 책임이라

는 윤리적 측면이 맞물리면서 참여형 건강 캠페인

이 속속 등장하고 있다. 2017년 등록된 달리기 대

회 수가 300여 개 이상인데다, 질병 예방 관련 단체

와 연계한 건강 달리기 캠페인도 10여 개에 가깝다. 

이렇듯 수용자가 적극적인 참여자로 거듭나고 있

는 시점에서 어떻게 하면 적극적인 수용자를 자발

적 홍보 전문가로 활용할 수 있는지에 대한 방향성

을 제시하였다는 점에서 본 연구의 실무적 의미를 

찾을 수 있다. 즉, 건강 메시지만을 송신할 것이 아

니라 건강 캠페인의 흥미성과 서비스 품질 개선 등

을 통해 캠페인 참여의 만족도를 높일 수 있다면 캠

페인과 참가자의 동일시를 강화하여 캠페인 활성

화에 기여할 수 있다는 점을 발견했으므로 일상적

으로 개최되어 온 각종 건강 캠페인의 내실을 다지

는 일이 반드시 필요해 보인다. 

이론적 발견과 실무적 함의에도 불구하고 본 연

구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 먼저 실제 건

강 캠페인 현장에서 설문 조사를 실시하였으므로 

해당 대회 참가자가 건강 캠페인 참여자 샘플을 대

표한다고 보기 어렵다. 실제로 인구학적 변인을 살

펴보면 20∼30대가 주를 이루었다는 점을 알 수 있

었다. 또한 화장품 제조 기업이 주최하는 유방암 캠

페인을 대상으로 했으므로 현장에서의 설문 참여
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자가 99% 이상 여성으로 이루어져 있었다는 점 역

시 연구의 한계로 꼽을 수 있다. 여성 응답자로 구

성된 데이터가 전체 인구의 대표성을 띈다고 보기 

어렵다. 보다 다양한 캠페인을 대상으로 한 사례 연

구를 통해 보완되어야 할 필요가 있다. 다음으로 본 

연구에서 사용한 캠페인 참여 수준이 캠페인에 참

여한 빈도라는 단일 항목으로 측정되었기 때문에 

참여 수준이라는 설명력에 한계를 갖는다. 추후 연

구에서는 참여 횟수뿐만 아니라 캠페인에 대한 관

여도나 온/오프라인을 포함한 캠페인 참여 경험 등 

캠페인 참여 수준에 대한 측정을 보다 종합적이고 

입체적으로 측정하는 것이 필요해 보인다. 마지막

으로 본 연구는 캠페인 동일시와 시민 행동에 초점

을 맞추었으므로 건강과 직접적으로 관련 있는 건

강 행동 변화까지 살펴보지 못했다. 시민 행동 이후

의 과정, 즉 시민 행동이 건강검진 의도나 질병 예

방 활동 등 실질적인 행동으로 어떻게 진행되는지

에 대한 추가적인 논의가 이루어지길 기대해 본다. 
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Objectives
This study tries to demonstrate the effects of participatory health campaign on participants’ 
cognitive process. The effect of participation level, satisfaction, and perceived campaign 
motive on campaign identification and citizenship behavior was examined.

Methods
A survey was conducted for the participants of ‘Pink Run Seoul 2017.

Results
Results showed that campaign satisfaction had a positive effect on campaign identification. 
Perceived campaign motive also affected identification. Campaign identification had a positive 
influence on campaign citizenship behavior. Campaign identification partially mediated the 
effect of satisfaction on citizenship behavior. On the other hand, the level of campaign 
participation and perceived campaign motive did not affect identification nor citizenship 
behavior. 

Conclusions
At a time when participatory health campaigns continue to increase, the results of this study 
suggest the need to focus on the impact of campaign participation itself.
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