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[Purpose] The purpose of this study was to examine the relationships among sponsorship attributes,

sponsorship benefits, recognition of sponsorship value, sponsorship attitude, and sponsorship certainty

through structural equation model. [Methods] Respondents were university students living in Seoul,

Kyoungki-do, and choongchung-do. The present study was designed to identify the effect of title sport

sponsorship by utilizing NH V-LEAGUE title sponsorship. By using convenience sampling method, total

400 questionnaires were distributed and gathered from samples, and among them 369 valid samples

were used for further analyses. The data were recorded and analyzed using the IBM SPSSWIN Ver. 21.0

and AMOS 18.0. 18.0. [Results] First, sponsorship attributes had a positive influence on sponsorship

benefits. Second, sponsorship benefits had a positive influence on sponsorship value recognition. Third,

sponsorship attributes had no positive influence on sponsorship attitude. Fourth, sponsorship benefits

had a positive influence on sponsorship attitude. Fifth, sponsorship value recognition had a positive

influence on sponsorship attitude. Sixth, sponsorship attitude had a positive influence on sponsorship

attitude certainty. Seventh, sponsorship certainty had a positive influence on sponsorship effects (image

improvement, favorability, purchase intention).

Key words: title sponsorship, means-end chain theory, attribute, benefit, value cognition, attitude, attitude

certainty, effect of sponsorship

1)서 론

스포츠스폰서십은 수십 년간 가장 두드러진 성장을
해온 마케팅커뮤니케이션 수단 중 하나이다(Morgan et
al., 2014). 특히 타이틀스폰서십이 기업에게 많은 관
심을 받고 있는 이유는 스포츠이벤트에 타이틀스폰서로
활동하는 것은 소비자에게 스폰서의 마케팅메시지를 효
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율적이면서도 미묘하게 전달하여 소비자들의 스폰서에
대한 태도와 구매욕구에 직간접으로 영향을 미치기 때문
이다(Dees et al., 2008). 스포츠스폰서십은 광고에
비해 여유롭고 긍정적인 상황에서 노출되기 때문에 소비
자들의 저항을 감소시킬 수 있으며, 사회적 공여의 의미
가 포함되어 있어 기업에 대한 소비자와 기업구성원의
충성심을 높일 수 있는 효과가 있다(Lantos, 2001).
또한 최근 기업을 평가하는 주요한 요소로 기업의 사회
적 책임 측면에서 스포츠스폰서십이 긍정적으로 작용하
고 있기 때문에 마케팅 커뮤니케이션 차원에서 기업태도
(Simmons & Becker-Olsen, 2006; Zdravkovic et
al., 2010)와 브랜드자산인 기업인지도와 이미지제고
(Alexandris et al., 2007), 장기적으로는 제품과 서
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비스의 매출 향상에 긍정적인 반응을 기대할 수 있다
(Mazodier et al., 2012).
프로스포츠의 경우 대중적 관심이 높기 때문에 스폰

서십에 대한 대중적 인식을 선점할 경우, 스폰서십활동
을 통한 상업적 이익은 매우 크다고 할 수 있다. 그 예로
2007-2008시즌∼2016-2017시즌까지 연속으로 프로
배구 타이틀스폰서로 활약한 ‘NH농협’의 경우, 타이틀
스폰서십 계약으로는 국내 프로스포츠 사상 역대 최장
기록의 모범사례로 뽑히고 있다. ‘농협’은 `NH'라는 새
로운 브랜드로 스포츠와 접목한 적극적인 마케팅으로 브
랜드인지도 향상과 브랜드이미지를 구축하는데 연간 약
1,000억 원의 광고효과를 거두었으며, 프로배구와 연계
한 금융상품을 개발하는 등 프로배구와의 동반자 관계를
구축하며 발전하고 있다(Chae, 2015).
스폰서십의 효과가 광고보다도 훨씬 높음에도 불구하

고 국내의 스포츠조직들은 타이틀스폰서십 기업을 찾는
데 어려움이 발생하곤 한다. 이러한 문제를 해결하기 위
해서는 기업이 스폰서십 활동을 통해 얻는 혜택과 가치
를 측정하기 위한 기준치를 정교하게 개발하여 기업을
설득하는 제안서에 반영해야 한다. 또한 명확한 측정 가
능 목표를 제시하고 이러한 자료를 근거로 이해관계자를
설득시킬 수 있도록 하는 타당성이 필요하다(O’Reilly
& Madill, 2009). 특정 스포츠이벤트에 대한 인기나
시청률이 높다고 해서 스폰서십효과가 반드시 높지 않으
며, 스폰서 노출이 시청자의 스폰서에 대한 인지로 연결
된다고는 단언할 수 없을 것이다. 따라서 실제 혹은 잠
재적 소비자가 기업의 스포츠스폰서십 활동에 대해 어떻
게 그리고 얼마나 인지하고 있으며, 이러한 특성이 구매
행동과 어떤 관련성이 있는지를 스폰서십제안서에 담아
기업을 설득하는 것이 중요하다.
스포츠스폰서십과 관련된 연구에서는 주로 스폰서십

이 유발할 수 있는 다양한 효과 중 일부분만을 단편적으
로 분석한 연구들이 많았다. 예를 들어 스폰서-스포츠이
벤트 관련성, 스폰서동기지각, 스폰서십에 대한 신념,
소비자관여도 등이 있다. 이중 가장 많이 분석된 스폰서
십영향 요인은 스폰서와 이벤트 간 관련성이다(Joo &
Choe, 2005; Kim, 2010; Rifon et al., 2004). 이
연구들은 관련성이 높은 이벤트를 후원하는 것이 스폰서
태도에 긍정적인 영향을 미치고, 브랜드태도 및 스폰서

제품의 구매의도에 영향을 미친다는 특정 요인이 스폰서
십효과에 미치는 독자적 영향만을 분석하였다(Kim,
2010). 이러한 연구들이 밝히고 있는 단순히 스포츠이
벤트를 후원했기 때문에 스폰서태도에 긍정적으로 영향
을 미쳤다는 결과가 아닌, 어떠한 특성이 소비자의 인지
과정에 영향을 미쳐서 태도에 영향을 미쳤는지를 밝히는
과정이 중요하다. 이러한 과정을 통해 기업의 스포츠스
폰서십에대한스폰서십활동의방향과스폰서십의가치를
명확하게할수있다는점에서이에대한연구가필요하다.
따라서 이 연구에서는 소비자의 인지구조(cognitive
structure)의 측면과 관련된 통찰력을 통합하여 그 개념
적 틀을 제안한 수단-목적사슬이론(means-end chain
theory)을 바탕으로 연구를 설계하였다.
수단-목적사슬이론은 어떻게 제품과 서비스가 수단으

로써 개인이 인지하는 목적과 연결되어 있는지를 설명하
는 것으로 제품의 속성 수준과 그 속성 수준이 소비자에
게 제공할 수 있는 결과 혹은 혜택, 그리고 이를 통해 궁
극적으로 추구하는 가치를 연결시키는 과정을 분석하고
있다(Lopez-Mosquera & Sanchez, 2013), 수단-목
적사슬이론의 기본적인 개념은 제품과 서비스와 관련된
소비자의 지식은 다른 수준의 추상성이 존재하고 이 같
은 수단은 계층적 구조로서 목표성취의 인지적 경로가
더 낮은 층의 목표에서 시작하여 더 높은 수준의 계층화
된 목표로 올라간다는 것이다(Matook, 2013). 이러한
단계를 규명하는 것은 소비자가 어떻게 그리고 왜 의사
결정을 하는가를 이해하는데 매우 중요한 단초를 제공하
게 된다. 따라서 수단-목적사슬이론은 소비자의 일반적
인 인지적 관점을 토대로 소비자를 좀 더 완전하게 이해
고자 하는 이론이라고 할 수 있으며, 소비자의 행동을
예측하고 설명하는 이론적 틀을 제시한다고 할 수 있다
(Grunert et al., 1995).
소비자들이 스포츠이벤트의 타이틀스폰서십을 어떻

게 인식하는가에 따라 스폰서십을 수행하고 있는 기업의
제품과 서비스가 소비자들에게 유익한 소비의 대상이 되
기도 하고 그렇지 못할 수도 있다. 즉 기업의 마케팅커
뮤니케이션의 수단으로 타이틀스폰서십 속성에 대한 역
할, 기능, 특징 등을 어떻게 인지하고 있는가에 따라 타
이틀스폰서십 혜택이 형성되고, 궁극적인 타이틀스폰서
십에 대한 가치를 인식하게 된다. 이러한 과정을 통해서
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타이틀스폰서십을 수행하는 기업의 제품과 서비스에 대
한 소비자들의 행동을 예측할 수 있을 것이다. 선행연구
에서는 소비자의 동기와 행동을 연구하는 많은 이론들이
속성, 혜택, 가치 중에서 한 개념에만 초점을 맞추던 것
과 달리, 수단-목적사슬이론은 속성→혜택→가치를 사
슬로 연결함으로써 종합적인 이해를 제공하고 있다
(Kim & Cho, 2011; Kim & Byeon, 2015; Park
& Choi, 2014; Oh et al., 2010).
한편 한 개인의 행동을 가장 잘 설명하거나 예측할 수

있는 것은 행동의도이며, 이러한 행동의도를 예측해 줄
수 있는 요인이 태도와 태도확신성이다. 태도가 어떤 대
상에 대한 사람들의 전반적인 평가라면, 태도확신성은
사람들이 특정대상에 대해 갖고 있는 자신의 태도가 확
실하다고 생각하는 정도를 말한다(Gross et al.,
1995). 행동결정에 있어 중요한 것은 태도 자체라기보
다는 태도 정보의 신뢰성 및 수용가능성이다(Kim,
2012). 실제로 Rucker & Petty(2004)는 소비자들
이 자신의 태도에 높은 확신을 가질 때, 태도와 일관된
구매의도를 보이는 경향이 있다고 하였으며, 확신은 타
인의 태도나 행동에 영향을 미친다고 보고하고 있다
(Kim, 2012).
스포츠스폰서십의 중요성은 타 매체에 비해 촉진 및

커뮤니케이션 효과를 경제적이며 효율적으로 높일 수 있
다는 것이다. 이 연구에서는 스폰서십효과를 평가하기
위해서 이미지개선, 호감도 및 구매의도로 구성하였다.
스포츠스폰서십 참여 기업들이 얻을 수 있는 가장 큰 효
과는 매체노출을 통한 기업연상의 기회와 관계증진 기
대, 스포츠스폰서십을 사회공여를 위한 투자의 인식으로
사회적 책임을 충실히 이행하고 있다는 긍정적인 이미지
창출, 매출증대, 기업구성원의 자사에 대한 자긍심 등을
들 수 있다(Lough et al., 2000). 또한 소비자들은 스
포츠스폰서십을 수행하는 기업에 대해서 호감도가 높고,
스포츠스폰서십을 사회에 유익하다고 판단하고 있다
(Noji et al., 2014). 따라서 이 연구에서는 기업의 타
이틀스폰서십 효과를 평가하기 위해서 수단-목적사슬이
론을 기반으로 스폰서십속성, 스폰서십혜택, 스폰서십
가치인식의 관계와 스폰서십태도, 스폰서십태도확신성
및 스폰서십효과와의 관계를 구조적으로 살펴보고자 한
다. 이러한 결과는 기업의 스포츠스폰서십에 의한 인지

과정을 통해서 스폰서십효과에 대한 마케팅방안을 제시
함으로써 기업의 마케팅 최종목표를 달성하는데 활용할
수 있는 기초자료를 제공할 수 있을 것이다.

연구모형 및 가설

스폰서십속성, 스폰서십혜택, 스폰서십가치인식과
스폰서십태도와의 관계
수단-목적사슬이론을 바탕으로 스폰서십속성-스폰서

십혜택-스폰서십가치인식 간의 관계를 분석한 연구가
최근에 다수 발표되었다(Kim & Cho, 2011; Kim &
Byeon, 2015; Park & Choi, 2014; Song, 2004).
또한 Oh et al.(2010)의 화장품속성-화장추구편익-개
인가치와의 영향관계를 밝힌 연구, Han(2015)의 디자
인 혁신속성의 모든 요인이 상징적 편익과 밀접한 영향
관계를 형성하고 있다고 밝힌 연구, Kim & Ha(2010)
의 선택속성과 추구혜택 간의 정적인 관계를 밝힌 연구
를 통해서 속성과 혜택 간의 긍정적인 영향 관계를 확인
하였다. 그리고 Park et al.(2016)이 수단-목적사슬이
론을 적용하여 지각된 혜택이 지각된 가치에 정(+)의
영향 관계를 미친다는 연구, Na(2014)의 고객우대제
도혜택이 소비자의 가치인식에 정(+)의 영향을 미친다
는 연구, Ko(2010)의 해양관광객의 추구편익이 지각된
가치에 유의한 영향을 미친다는 연구결과는 혜택과 가치
간의 긍정적인 관계를 뒷받침해 주고 있다. 따라서 스폰
서십속성, 스폰서십혜택, 스폰서십가치인식 간에는 긍
정적인 관계가 형성될 것으로 기대할 수 있다.
스폰서십 인지과정의 속성, 혜택, 가치와 스폰서십태

도와의 관계는 다양한 분야의 선행연구 결과를 바탕으로
하였다. 스폰서십속성은 기여도, 차별성, 친밀성, 순수
성을 의미하며, 스폰서십혜택은 스폰서십활동을 통해 얻
을 수 있는 기업의 혜택을 말한다. 또한 스폰서십가치인
식은 타이틀스폰서십을 통해 사회적인 인식 정도를 의미
한다. 소비자들의 태도를 결정짓는 대표적인 것이 기업
의 친사회적 활동 차원으로 기업 공익활동을 들 수 있다
(Kim et al., 2005). 스포츠이벤트의 스폰서십을 기업
이 수행하는 사회기여활동으로 인식되고 있기 때문에
(Crompton, 2015) 스폰서십태도에 긍정적으로 영향
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을 미칠 것으로 기대할 수 있다. Ku(2014)은 스포츠이
벤트 후원활동 속성이 후원태도에 유의미한 영향을 미친
다고 하였고, Lee & Oh(2009)은 광고속성요인 모두
광고태도에 직접적인 영향을 미친다고 하였다.
Kim(2010)은 스폰서십이 스포츠이벤트에 도움이 된다
는 신념이 높을수록 태도는 긍정적이라고 하였으며, 스
폰서십의 목적이 이타적일수록 스폰서에 대한 태도는 긍
정적이라고 하였다. 스폰서십활동과 브랜드태도간의 선
행연구들은 스폰서십은 소비자에게 좋은 기억을 심어주
는 촉진수단이 되며, 브랜드태도에 긍정적인 영향을 미
친다고 하였다(Alreck & Settle, 1999). Kwak et
al.(2013)은 기업 스폰서십 활동은 B2B 기업과 B2C
기업 모두에서 메세나 활동보다 브랜드태도에 더 긍정적
인 영향을 미친다고 하였다. 이처럼 스포츠스폰서십을
수행하는 기업은 매체보도, 가시성 및 브랜드노출, 광고
및 홍보효과 등의 미디어적 혜택(Hartland et al.,
2005; Walraven et al., 2016)으로 스폰서십에 대한
소비자태도가 개선된다(Park & Jung, 2017).
Kim(2010)은 스폰서십에 대한 신념이 긍정적일수록
스폰서십의 동기를 순수하게 인식하고 스폰서에 대한 긍
정적인 태도를 형성하게 된다고 하였다. 이처럼 스폰서
십의 속성, 혜택, 및 가치에 대해 긍정적이면 스폰서십
태도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 기대할 수 있다.

H1: 스폰서십속성은 스폰서십혜택에 긍정적인 영향
을 미칠 것이다.

H2: 스폰서십혜택은 스폰서십가치인식에 긍정적인
영향을 미칠 것이다.

H3: 스폰서십속성은 스폰서십태도에 긍정적인 영향
을 미칠 것이다.

H4: 스폰서십혜택은 스폰서십태도에 긍정적인 영향
을 미칠 것이다.

H5: 스폰서십가치인식은 스폰서십태도에 긍정적인
영향을 미칠 것이다.

스폰서십태도와 스폰서십태도확신성과의 관계
태도가 특정 대상의 전반적인 평가 또는 호감 정도를

의미한다면 태도확신성은 특정 대상에 대한 자신의 태도
가 정확하고 확실하다는 주관적 생각이다(Abelson,

1988). 따라서 태도확신성은 전반적인 태도에 대해 얼
마나 확신하는가를 측정하게 된다(Tormala & Petty,
2004; Wan et al., 2010). 이는 태도 측정만으로는
대상에 대한 행동을 정확히 예측하기 어렵기 때문에 태
도확신성의 개념을 적용하는 것이 태도-행동 간 불일치
를 줄이는 데 도움이 된다(Kim, 2012). 태도확신성은
사회심리학과 소비자행동 분야에서 태도관련 사고나 행
동에 대한 태도의 영향을 규정하는 것으로 알려졌다
(Karmarkar & Tormala, 2010).
태도와 태도확신성의 관계를 직접적으로 검증한 연구

를 찾아보기 어렵지만, 태도확신성은 태도 강도의 차원
이며, 태도 강도는 태도의 지속성과 영향력과도 관련된
다(Rucker et al., 2014). Fazio et al.(1989)는 태
도의 접근성이 높을수록 태도확신성은 강해진다고 하였
다. Chun & Lee(2011)의 연구에서는 소비자들이 자
신이 선택한 제품에 긍정적인 태도를 갖게 되면 외적 탐
색을 통해 얻은 정보는 이러한 긍정적 태도에 대한 확신
성을 높이게 된다고 하였다. 또한 Kim(2012)은 브랜드
태도 형성에 있어 광고태도보다는 광고태도-확신 지수
가 영향력이 더 크다고 하였으며, 구매의도에 미치는 영
향력은 브랜드태도보다는 브랜드태도-확신 지수가 영향
력이 더 크다고 보고하였다. 이러한 선행연구를 바탕으
로 이 연구에서는 스폰서십태도가 높아지면 스폰서십태
도확신성도 높아질 것으로 기대하며 다음과 같은 가설을
설정하였다.

H6: 스폰서십태도는 스폰서십태도확신성에 긍정적
인 영향을 미칠 것이다.

스폰서십태도확신성과 이미지개선, 호감도, 구매의
도와의 관계
태도확신성과 이미지개선, 호감도, 구매의도와의 영

향관계를 직접적으로 검증한 연구는 찾아보기 힘들지만
태도확신성은 자신의 태도나 의견에 가지는 주관적인 강
한 신념이나 타당함을 의미하는 것으로(Gross et al.,
1995) 태도확신성은 태도의 타당함을 강조하는 의미이
기 때문에 태도와 이미지개선, 호감도, 구매의도와의 관
계를 밝힌 선행연구를 바탕으로 가설을 설정하였다.
Tormala & Petty(2004)는 개인이 어떤 정책에 대해
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가지는 긍정적인 태도확신성이 증가할수록 그 정책을 홍
보하려는 의지도 증가하여 태도확신성이 행위 예측에 중
요한 변수가 된다고 하였다. Chon(2008)은 브랜드에
대한 태도의 확신성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미친
다고 보고하였다. 또한 Rucker et al.(2008)은 특정
감정과 관련성으로 인해 깊은 사고에 대한 확신성이 높
아진다면 감정이 쉽게 유발된다고 보고하고 있다.
Kim(2010)의 연구서는 스폰서의 브랜드태도가 스폰서
기업이미지에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, Kim
& Kim(2010)은 마라톤대회에 대한 이벤트태도가 이
미지제고에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 또한 Park
et al.(2013)은 스포츠를 후원하는 기업의 광고태도가
호감도, 이미지개선, 브랜드태도 및 구매의도에 유의한
영향을 미친다고 보고하였다. 이러한 선행연구를 바탕으
로 이 연구에서는 스폰서십의 긍정적 태도에 대한 확신
성의 상승이 스폰서의 이미지개선과 호감도 및 구매의도
에 영향을 미칠 것으로 기대하며 다음과 같은 가설을 설
정하였다.

H7: 스폰서십태도확신성은 이미지개선에 긍정적인
영향을 미칠 것이다.

H8: 스폰서십태도확신성은 호감도에 긍정적인 영향
을 미칠 것이다.

H9: 스폰서십태도확신성은 구매의도에 긍정적인 영
향을 미칠 것이다.

이상의 내용을 그림으로 도식화하면 <Fig. 1>과 같다.

Fig.. 1. The Hypothesized Model

연구방법

표본 및 자료수집

이 연구의 조사대상은 V-LEAGUE 타이틀스폰서인
‘NH농협’이다. ‘NH농협’은 2007-2008시즌부터 2016-
2017시즌까지 연속적으로 참여하고 있어 장기적인 매
체노출을 통해서 타이틀스폰서십에 대한 소비자들의 인
식과 ‘NH농협’에 대한 소비자들의 평가측정이 용이하다
고 판단하였다. 설문조사 대상은 서울, 경기, 충청지역
의 대학생 400명으로 하였다. 응답자들의 성실한 답변
을 유도하기 위해서 기념볼펜을 제공하였다. 설문조사
기간은 2017년 3월13일~24일까지 실시하였으며, 표
집은 편의표본추출법과 설문지 작성은 자기기입식을 활
용하였다. 총 400부 중 369부(92%)의 설문지가 유효
하여 최종 통계분석에 이용되었다. 자세한 내용은
<Table 1>과 같다.

Attributes Variables Number Frequency(%)

Gender
male 235 63.7

female 134 36.3

Academic year

freshman 9 2.4
sophomore 124 33.6

junior 138 37.4
senior 98 26.7

Average of age 22 ages

The number of 
spectatorship of 

professional 
volleyball for 

l yr

none 42 11.4
1~2 times 288 78.1
3~4 times 11 3.0
5~6 times 23 5.4

over 10 times 5 1.4

Table 1. Characteristics of Respondents

구성개념의 조작적 정의 및 측정

스폰서십속성은 기업의 타이틀스폰서십 활동에 대해
소비자가 지각하는 주관적인 특성으로 기여도, 차별성,
친밀성, 순수성을 의미한다. 이를 측정하기 위해
Gremler & Gwinner(2000), Rifon et al.(2004),
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Kim(2001), Kim et al.(2005), Ku(2014), Joo &
Choe(2005)의 연구에서 사용된 문항을 수정하여 4문
항으로 구성하였다. 스폰서십혜택은 스포츠이벤트에 타
이틀스폰서십을 수행하고 있는 기업이 얻을 수 있는 이
익으로 이미지혜택, 미디어혜택, 프로모션혜택, 마케팅
혜택을 의미한다. 이를 측정하기 위해 Lough & Irwin
(2001), Thjomoe et al.(2002), Davies & Tsiantas
(2008), Kim & Lee(2010)가 사용한 문항을 연구의
목적에 맞게 수정하여 4문항으로 구성하였다. 스폰서십
가치인식은기업의타이틀스폰서십에대한사회적가치를
의미하며, Holbrook(2006), Sweeney & Soutar
(2001), Kim(2013), Kim(2009), Ryu et al.(2013)
가 사용한 문항을 이 연구에 맞게 수정하여 4문항으로
구성하였다. 스폰서십태도는 타이틀스폰서십 활동에 대
해 소비자가 지각하는 긍정적 혹은 부정적 반응으로
Lee & Lim(2004)과 Kim & Song(2010)이 사용한
측정문항을 이 연구의 목적에 맞게 수정하여 4문항으로
구성하였다. 스폰서십태도확신성은 타이틀스폰서십 활
동에 대한 소비자의 태도가 확실하다고 생각하는 주관적
반응으로 정의하고, Krosnick & Smith(1994)의 측
정항목을 사용한 Chon(2008)의 4문항으로 구성하였
다. 스폰서십효과는 소비자들이 지각하는 타이틀스폰서
십 활동 기업에 대한 긍정적인 변화로 정의하고, 이미지
개선은 An(2013), Lee(2010), Cha & Hu(2008)의
문항을 이 연구에 맞게 수정하여 5문항으로 구성하였다.
호감도와 구매의사는 Speed & Thompson(2000)의
문항을 번안하여 Cha & Hu(2008)가 이용한 것을 수
정하여 각각 3문항으로 구성하였다. 이 연구의 모든 문
항은 전혀아니다(1)~매우그렇다(5)의 5점 리커트척도
로 측정하였으며, 스폰서십태도는 5점 의미분별척도로
측정하였다. 또한 성별, 평균연령, 학년 및 관람경험 등
4문항을 포함하였다.

자료분석

이 연구의 분석방법은 IBM SPSSWIN Ver. 21.0과
AMOS 18.0으로 하였다. 조사대상 특성을 파악하기 위
해 빈도분석, 신뢰도검사를 위해 Cronbach's ɑ검사,
판별타당성을 분석을 위한 상관관계분석을 하였다. 또한

확인적 요인분석과 연구모형의 적합도 및 개별가설을 검
증하기 위해 구조방정식모형분석을 하였다.

연구결과

구성개념의 신뢰성 및 타당성 분석

이 연구에서는 Cronbach's ɑ값을 활용하여 신뢰성
을 분석하였고, 통계적인 타당성 검증을 위해 확인적 요
인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석은 측정항목간의
수렴타당성과 판별타당성을 통계적으로 검증하는 유용
한 분석방법(Anderson & Gerging, 1988)으로 이 연
구에서는 전체모형에 대한 확인적 요인분석을 하였다.
구성개념의 신뢰성과 수렴타당성 분석 결과 <Table 2>
와 같이 모든 수치들이 권고치를 상회하고 있어 측정도
구가 신뢰성과 수렴타당성을 확보한 것으로 판단된다.
변수의 신뢰성과 타당성 확보를 위한 정제과정은 각각의
개념별로 측정도구가 Cronbach's ɑ값의 일반적인 기준
(Nunnally & Bernstein, 1994)인 .7이상으로 나타
나 내적일관성을 확인하였다. 또한 확인적 요인분석 후
측정항목들과 구성개념들을 연결하는 표준요인적재량들
이 통계적으로 95% 신뢰구간에서 유의적(t>1.96)인지
(Anderson & Gerbing, 1988) 확인적 요인분석의 표
준요인적재량과 분산오차값을 산출하여 개념신뢰도(CR)
가 .7이상 평균분산추출값(AVE)이 .5이상(Bagozzi &
Yi, 1988)인지 검토하였다. 이 과정에서 혜택2, 가치1,
태도4, 태도확신성4, 이미지개선1 문항등이Cronbach's
ɑ값, 개념신뢰도, 평균분산추출값 등을 현저하게 저해하고
있어제거되었다. 제거된문항은 <Table 2>에표기하였다.
측정모형의적합도는 =572.877, df=271, p=.000,

GFI=.896, CFI=.952, TLI=.942, RMR=.071,
RMSEA=.055(GFI, CFI, TLI .8~ .9이상, RMR
.05이하, RMSEA .08이하)로 나타나 전반적으로 만족
스러운 적합도를 보여주고 있다. 값은 표본의 크기와
모형의 복잡성, 자유도에 민감한 성질을 가지고 있기 때
문에 상대적으로 안정적인 지표로 알려진 CFI, TLI,
RMSEA 등으로 모델 적합도를 판단하였다. 또한 구조
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Factors Items Std.factor-
loading ErrorVar t-value α CR AVE

attribute

The title sponsorship contributes to successful management of the event. .706 .454 -

.816 .836 .562
The title sponsorship makes me feel warm. .805 .252 13.592

The title sponsorship is not related to the respective company's profits. .742 .428 12.717

The title sponsorship is different with other sport sponsorship programs. .659 .529 11.421

benefit

... contributes to change the respective company's image in a positive way. .709 .546 -

.847 .855 .665
... yields the effects of publicity through media exposure.* - - -

The continuous exposure of a particular product in sport arenas makes 
consumers recognize the product. .878 .208 15.039

... improves relationships between a company and consumers. .851 .253 14.799

value 
cognition

The title sponsorship contributes to our society in general.* - - -

.906 .919 .791
The title sponsorship company is considered to contribute to social welfare. .878 .188 -

The title sponsorship generates positive image in our society. .888 .185 22.847

The title sponsorship plays a vital role in changing a company's image. .853 .232 21.386

attitude

I think the title sponsorship positively/I think the title sponsorship negatively .904 .203 -

.897 .891 .734
Like/Dislike .921 .173 24.769

Good/Bad .775 .447 18.930

Favorabole/Unfavorable.* - - -

attitude 
certainty

My attitude toward the title sponsorship is clear. .889 .200 -

.940 .941 .843
My attitude toward the title sponsorship is unchangeable. .952 .094 29.331

My attitude toward the title sponsorship is right. .913 .179 26.888

I trust my attitude toward the title sponsorship.* - - -

image 
improvement

The title sponsorship improves corporate image.* - - -

.886 .905 .704

The title sponsorship has positive impact on corporate image. .824 .263 -

The title sponsorship is an effective communication tool in enhancing 
corporate image. .855 .219 18.891

The title sponsorship contributes to the improvement of corporate image. .775 .351 16.583

The title sponsorship promotes positive memory of corporate image. .806 .283 17.463

favorability

The company having the title sponsorship causes favorable feeling. .769 .372 -

.709 .754 .507The title sponsorship improves the sponsoring company's image. .673 .674 11.795

The title sponsorship makes people like the sponsoring company more. .809 .607 10.944

purchase 
intention

The title sponsorship makes people use the sponsoring company's 
products more. .822 .462 -

.837 .767 .525The title sponsorship makes people positively consider the sponsoring 
company's products in buying. .737 .769 14.466

The title sponsorship facilitates people to buy the sponsoring 
company's products. .847 .523 16.166

Fit: =572.877, (df=271, p=.000), GFI=.896, CFI=.952, TLI=.942, RMR=.071, RMSEA=.055
*means item deleted in confirmatory factor analysis

Table 2. Confirmatory Factor Analysis
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방정식모형에서 사용되는 적합도 및 여러 지표들은 절대
적 기준이기 보다는 상대적인 지표로 통합적인 관점에서
다른 지표들과 함께 판단한다. 따라서 연구모형을 바탕
으로 설정한 가설을 검증하는 데 무리가 없다고 판단된
다(Bagozzi & Dholakia, 2002). 또한 판별타당성을
분석하기 위해 AVE값이 상관계수의 제곱값을 초과하는
지 살펴본 결과, AVE값은 .507~.843으로 상관계수의
제곱값인 .028~.507(.1672~.7122)로 가장 큰 상관
계수의 제곱값이 가장 낮은 AVE값과 같은 수치로 나타
나 판별타당성이 확보되었다. 상관관계 분석은 <Table
3>과 같다.

가설 검증 및 논의

이 연구에서 가설검증을 위해 구조방정식모형분석을
하였다. 분석결과 모형의 적합도는 <Table 4>에 나타난
바와같이, =407.280, df=197, p=.000, GFI=.912,
CFI=.958, TLI=.950 RMR=.080, RMSEA=.054
로 대부분이 권고치를 만족시키고 있어 모형의 적합도는
수용할 수 있는 수준으로 판단된다. 이 연구에서 설정한
연구가설의 검정 결과는 <Table 4>와 같다.
가설1의 ‘스폰서십속성은 스폰서십혜택에 긍정적인

영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.750, t값=10.172
로 p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으로 나
타나 채택되었다. 이러한 결과는 기업의 타이틀스폰서십
은 V리그운영에 도움을 주고, 기업이익과는 무관하며,
다른 스폰서십과 차별화되는 따뜻한 감정을 느끼게 될수
록 타이틀스폰서십 혜택인 기업의 긍정적 이미지제고와
제품노출은 소비자 마음에 각인되며, 소비자관계를 개선
하는데 영향을 미친다는 것이다. 타이틀스폰서십은 일반
적인 스폰서십활동보다 제한사항이 적고, 타이틀로 참여
하는 이벤트 내에서 다양한 촉진활동을 하며, 특히 선수
나 관중에게 성공적인 이벤트를 주최하는데 도움을 주는
이미지로 강하게 인지되기 때문에 강력한 효과를 발휘한
다(Lee et al., 2015). Kim & Lee(2015)는 스포츠
스폰서십의 이벤트기여활동은 스폰서의 브랜드이미지와
브랜드인지도에 정(+)의 영향을 미친다고 하였으며,
Lee et al.(2013)은 타이틀스폰서십 활동인 커뮤니케
이션, 이미지제고, 이벤트기여 등이 기업이미지에 긍정

적인 영향을 미친다고 하여 이 연구결과를 뒷받침해주고
있다. 따라서 타이틀스폰서는 V리그에 대한 장기적인
타이틀스폰서십 활동과 대중과의 커뮤니케이션 활동을
위한 새로운 마케팅전략이 필요하다. 예를 들면 소외계
층의 청소년, 노인 및 장애인을 위한 다양한 봉사활동이
나 이벤트 활동을 통해서 친밀성과 순수성을 인식할 수
있는 전략이 필요하다.
가설2의 ‘스폰서십혜택은 스폰서십가치인식에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.’는 경로계수=.620, t값
=9.166로 p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치는
것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과는 타이틀스폰서
십활동으로 얻을 수 있는 혜택인 기업이미지제고, 제품
노출로 소비자마음에 각인, 소비자와의 관계증진에 대한
혜택을 높게 평가할수록 스폰서에 대한 사회적 가치를
높게 인식한다는 것이다. 타이틀스폰서십은 스폰서의 혜
택을 배가시키는 스폰서십 도구이기 때문에 스폰서십에
대한 가치인식도 높아진다는 결과이다. 이와 관련해서
Lee(2012)은 타이틀스폰서십의 기업이미지는 사회적
책임에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다. 또한
Kim(2012)은 소비자들이 문화예술 스폰서십의 공식혜
택을 높게 인식할수록 해당 후원 기업의 CSR 연상을 긍
정적으로 인식한다고 하였다. 최근 기업을 평가하는 주
요한 요소가 기업 사회적 책임이다. 이에 따라 기업은
사회와 바람직한 관계형성을 통해 지속가능한 성장을 모
색한다는 관점에서 사회적 책임 활동에 많은 노력을 하
고 있다(Sen & Bhattacharya, 2001). 따라서 기업
의 타이틀스폰서십 혜택 범주에서 경기장이나 홈페이지
를 통해 진정성을 갖고 스폰서십활동을 알리는 방안이
필요하다. 이는 V리그 후원을 통해 얻게 되는 혜택이 높
게 인식이 되면 순수성을 잃을 수 있기 때문이다. 즉 타
이틀스폰서십이 기존에 부족했던 이미지를 제고하고, 광
고/홍보 및 커뮤니케이션 수단으로만 활용하는 것이 아
니라 긍정적인 이미지를 강화시키는 수단이 되어야 할
것이다.
가설3의 ‘스폰서십속성은 스폰서십태도에 긍정적인

영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.036, t값=.307로
p>.05 수준에서 유의적인 영향을 미치지 않는 것으로
나타나 기각되었다. 이러한 결과는 타이틀스폰서십에 대
한 순수성, 다른 스폰서십과의 차별성, 친밀성, 이벤트
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기여도에 도움이 된다고 지각하는 정도는 스폰서십태도
에 긍정적인 영향을 미치지 않는다는 것이다. 이는 스포
츠스폰서십은 기업과 브랜드의 공공성과 선의를 부각시
켜 호의적인 인상을 준다는 연구(Meenaghan, 2001)
와 스폰서십이 스포츠이벤트에 도움이 된다는 신념이 높
을수록 스폰서에 대한 태도가 긍정적이라는 연구결과
(Kim, 2010)와 상이한 결과이다. 이는 스폰서의 노출
빈도가 과도하게 되면 스폰서십 동기, 즉 순수성을 의심
하게 된다(Carrillat et al., 2008)는 연구와 스폰서십
을 기업의 이타적 동기에서 수행하여도 소비자들은 이익
추구적 활동으로 비춰진다는 의견(Lim & Park,
2013)에 주목할 필요가 있다. 즉 타이틀스폰서십을 기
업의 목적달성을 위한 커뮤니케이션 수단으로 인식하지
않도록 프로배구와의 연계성을 찾아 상품 및 서비스를
제공하고 장기적인 활동을 통해서 친근감과 호감도를 높
일 수 있도록 노력하여야 한다.
가설4의 ‘스폰서십혜택은 스폰서십태도에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.’는 경로계수=.327, t값=2.845로
나타나 p<.01 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으로
나타나 채택되었다. 이러한 결과는 타이틀스폰서십 활동
은 기업이미지제고 및 소비자와의 관계증진과 제품노출
로 소비자마음에 각인될 수 있다고 지각할수록 스폰서십
태도는 긍정적이라는 것이다. 이는 기업의 스포츠스폰서
십이 다양한 브랜드인식의 제공기회에 효과가 있으며
(Fullerton, 2010), 스포츠경기 중에 자연스럽게 브랜
드를 노출시켜 기업에 대한 호의적인 태도를 형성하게
한다(Harvey, 2001). 프로농구 타이틀스폰서의 기업
이미지가 브랜드태도에 긍정적인 영향을 미친다는 연구
결과가 뒷받침해주고 있다. 따라서 기업은 타이틀스폰서
십을 통해서 홍보효과뿐만 아니라 이미지를 제고시킬 수
있는 긍정적인 기업광고 및 온정광고를 통해서 호의적
태도를 유도하여 사람들 마음에 포지셔닝할 수 있는 마
케팅전략이 필요하다.
가설5의 ‘스폰서십가치인식은 스폰서십태도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.’는 경로계수=.434, t값
=5.793으로 p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치
는 것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과는 기업의 타
이틀스폰서십 활동으로 사회인식의 개선과 좋은 인상을
주며, 사회공헌과 복지에 기여하는 윤리적 기업으로 인

식하게 되면 스폰서십태도가 향상된다는 것이다. 타이틀
스폰서의 사회적 가치에 대한 평가와 스폰서십태도와의
관계를 직접적으로 밝힌 연구는 찾아보기 어렵다. 하지
만 스폰서십활동 기업의 사회적 책임에 대한 인식과 태
도와 관계를 검증한 연구결과들이 뒷받침해 주고 있다.
Crompton(2015)은 소비자들은 스포츠이벤트의 스폰
서십을 사회적 기여활동으로 여기고 있으며, Kim et
al.(2008)은 타이틀스폰서의 사회적 책임에 대한 연상
이 높을수록 스폰서 기업태도에 긍정적인 영향을 미친다
고 하였다. 또한 많은 선행연구에서 기업의 사회적 책임
정보는 기업태도를 긍정적으로 변화시킨다고 보고하고
있다(Becker-Olsen et al., 2006; Sen et al.,
2006; Lee, 2003). 따라서 스폰서는 사회적ㆍ문화적
차원의 공헌 활동을 위한 적극적인 스폰서십과 다양한
촉진활동으로 소비자들에게 사회적인 가치를 인식할 수
있도록 노력하여야 한다.
가설6의 ‘스폰서십태도는 스폰서십태도확신성에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.’는 경로계수=.465, t값
=9.695로 p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치는
것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과는 스폰서십태도
가 긍정적일수록 스폰서십에 대한 태도확신성도 강화된
다는 것이다. 선행연구에서 태도와 태도확신성과의 관계
를 검증한 연구에서 태도가 긍정적일수록 태도확신성은
강해진다고 보고한 연구결과들이 뒷받침해준다(Fazio
et al., 1989: Chun & Lee, 2011: Kim, 2012). 따
라서 스폰서십에 대한 태도확신성을 높이기 위해서는 스
폰서십에 대한 태도를 긍정적으로 형성하기 위한 노력이
선행되어야 한다. 즉 기업은 스폰서십의 목적이나 이익
을 위한 마케팅 노력보다는 프로배구와 V리그 운영을
위해 후원하고 사회에 공여한다는 마인드를 가지고 타이
틀스폰서십 전략을 수행하여야 할 것이다.
가설7의 ‘스폰서십태도확신성은 이미지개선에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.’는 경로계수=.551, t값=11.881
로 나타나 p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것
으로 나타나 채택되었다. 이와 같은 결과는 스폰서십태
도에 대한 확신을 강하게 지각할수록 스폰서에 대한 긍
정적 이미지를 형성할 수 있다는 것이다. 이는 Stipp &
Schiavone(1996)의 연구에서 올림픽에 참여하는 스
폰서의 긍정적인 태도는 이미지에 긍정적으로 영향을 미
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친다고 보고 한 것과 Kim(2008)의 프로농구 스폰서에
대한 태도가 기업이미지에 긍정적인 영향을 미친다는 결
과, Kim & Jung(2011)의 연구에서 프로농구 타이틀
스폰서의 브랜드태도가 스폰서이미지에 긍정적인 영향
을 미친다는 결과들이 뒷받침해 주고 있다. 따라서 타이
틀스폰서십을 통해서 긍정적인 태도가 형성되고 확신을
가질 수 있도록 타이틀스폰서십 활동에 대한 커뮤니케이
션 방안을 모색하여야 할 것이다.
가설8의 ‘스폰서십태도확신성은 호감도에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.’는 경로계수=.372, t값=8.310로
나타나 p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으
로 나타나 채택되었다. 이와 같은 결과는 스폰서십태도
에 대한 확신이 강할수록 스폰서에 대한 호감도가 상승
한다는 것이다. 소비자는 일반적인 광고보다 스포츠스폰
서십 활동 기업이나 브랜드에 대해 호의적인 태도를 갖
고 있다(Crompton, 2015). 또한 스폰서십을 수행하
는 기업에 대해서 호감도가 높고 스폰서십을 유익한 활
동으로 생각한다(Noji et al., 2014). Park et
al.(2013)은 스포츠를 후원하는 기업의 광고태도는 기
업에 대한 호감도를 높이고 이미지개선에 긍정적인 영향
을 미치며, 브랜드태도 및 제품에 대한 구매의도에 유의
한 영향을 미친다고 보고하였다. 스포츠를 후원하는 기
업의 긍정적인 태도가 형성 되고 이는 태도확신성으로
이어져 호감도가 높아진 것으로 판단된다. 따라서 기업
은 타이틀스폰서십을 활용하여 호감도를 유지 및 개선하

기 위한 다양한 커뮤니케이션 방안을 수립하여야 할 것
이다.
가설9의 ‘스폰서십태도확신성은 구매의도에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.’는 경로계수=.304, t값=4.556로
나타나 p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으
로 나타나 채택되었다. 이와 같은 결과는 스폰서십에 대
한 태도확신성이 강할수록 스폰서 제품에 대한 구매의도
가 높아진다는 것이다. 구매의도는 태도와 행동간의 중
재 요인으로 미래행동을 예측하기 위해 사용하였다
(Assael, 1998). 따라서 구매의도는 구매 전 태도에 영
향을 받게 된다. 스폰서십태도확신성과 구매의도와의 관
계를 직접적으로 검증한 연구는 찾아보기 힘들지만, 스
폰서와 관련된 태도와 구매의도와의 관계를 검증한 연구
들이 뒷받침하고 있다. 예를 들면, Dees et al.(2008)
는 스폰서에 대한 태도가 소비자 구매의도에 유의한 영
향을 미친다고 보고하였고, Kim(2010)은 스폰서에 대
한 태도가 긍정적일수록 스폰서 브랜드의 구매의도는 높
아진다고 하였다. Cho & Kim(2013)은 프로야구 타
이틀 스폰서태도는 스폰서제품의 구매의도에 긍정적인
영향을 미친다고 하였다. 타이틀스폰서의 목표는 기존
소비자들을 계속 유지하는 것과 잠재적 소비자의 태도를
변화시키는 것이기 때문에 스폰서태도를 긍정적으로 향
상시키기 위해 노력하여야 한다. 즉 단순한 광고/홍보
및 판촉, 스폰서십뿐만 아니라 다양한 마케팅 커뮤니케
이션을 통합적으로 수행하여야 한다.

Hypotheses Paths Estimate S.E. t-value p Acceptance 
H1 attribute→benefit .750 .074 10.172 .000 Accepted
H2 benefit→value cognition .620 .068 9.166 .000 Accepted
H3 attribute→attitude .036 .116 .307 .759 Rejected
H4 benefit→attitude .327 .115 2.845 .004 Accepted
H5 value cognition→attitude .434 .075 5.793 .000 Accepted
H6 attitude→attitude certainty .465 .048 9.695 .000 Accepted
H7 attitude certainty→image improvement .551 .046 11.881 .000 Accepted
H8 attitude certainty→favorability .372 .045 8.310 .000 Accepted
H9 attitude certainty→purchase intention .304 .067 4.556 .000 Accepted

Fit: =407.280, df =197, p=.000, GFI=.912, CFI=.958, TLI=.950 RMR=.080, RMSEA=.054
***p<.001, **p<.01

Table 4. Testing of the Proposed Hypotheses
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결 론

연구의 시사점

이 연구에서는 스포츠스폰서십 연구에서 다루어지지
않았던 수단-목적사슬이론을 활용하여 속성→혜택→가
치의 구조모형을 통해서 학문적인 범위를 확대하고 실무
적으로 효과적인 마케팅전략 수립을 위한 이론적 틀을
제시하는데 주목적을 두었다. 연구결과의 시사점은 다음
과 같다. 첫째, 지금까지 마케팅과 광고영역에서는 제품
과 서비스의 속성, 혜택, 가치 등을 중시하는 전략이 개
별적으로 적용되고 응용되어왔지만, 이 연구에서는 이러
한 개념을 통합하는 소비자 인지구조의 수단-목적 사슬
이론을 스포츠스폰서십에 적용하여 스폰서십속성→스폰
서십혜택→스폰서십가치인식의 단계가 유기적으로 연결
되는 인지구조를 가지게 되는 것을 확인할 수 있었다.
둘째, 이 연구에서는 기업의 타이틀스폰서십 활동에 대
한 소비자들의 인지과정을 통해서 스폰서십태도와 스폰
서십태도확신성의 태도심화과정을 통해 스폰서십에 의
한 이미지개선, 호감도, 구매의도 등의 스폰서십효과에
대한 지침을 제공하고자 하였다. 특히 다양한 선행변인
과 후행변인들 간의 관계를 설정하였다는 점에서 향후
연구에 기초적인 자료를 제공 할 수 있을 것으로 기대한
다. 셋째, 스포츠마케팅에서 이 연구와 관련된 변인들에
대한 지속적인 탐구가 수행되고 이에 대한 연구결과들이
축적되어 보다 다양한 이론적 시각에서 논의가 이루어져
스포츠스폰서십이 기업의 마케팅커뮤니케이션 수립에
실무적인 시사점을 기대할 수 있을 것이다.

연구의 한계점

이 연구에서는 연구결과와 관련하여 설정한 연구목적
을 달성하였으나 한계점도 존재한다. 첫째, 설문대상을
서울, 경기, 충청지역 대학생으로 한정하여 연구결과를
인구통계학적 측면에서 전 계층으로 일반화하기 어렵다.
후속연구에서는 연구대상과 광범위한 지역으로 확대하
여 외적타당성을 높여야 한다. 둘째, 이 연구에서는 V리
그 타이틀스폰서인 ‘NH농협’을 대상으로 실증적 연구를

하였기 때문에 타이틀스폰서십의 순수효과를 측정하였
다고 보기 어렵다. ‘NH농협’에 대해 이미 형성된 태도를
통제할 수 없었기 때문에 순수한 스폰서십효과를 설명하
는 데는 한계가 있다. 따라서 타이틀스폰서십의 순수효
과를 측정하기 위해 실험적 연구를 수행하는 것도 의미
있을 것으로 판단된다.
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타이틀스폰서십 인지과정에 의한 스폰서십효과 연구

: 수단-목적사슬이론을 중심으로

박세혁(서울과학기술대학교), 정정희(순천향대학교)

[목적]이 연구의 목적은 스폰서십속성, 스폰서십혜택, 스폰서십가치인식의 관계와 스폰서십태도, 스폰서십
태도확신성 및 스폰서십효과와의 관계를 구조방정식모형을 통해 실증적으로 분석하는 것이다. [방법] 조사대
상은 V-LEAGUE 타이틀스폰서인 ‘NH농협’이며, 설문대상은 서울, 경기, 충청지역의 대학생 369명을 대상
으로 설문조사를 하였다. 표집방법은 편의표본추출법과 설문지 작성은 자기기입식으로 하였다. 제안한 구조모
형을 검증하기 위해 IBM SPSSWIN Ver. 21.0과 AMOS 18.0을 사용하였다. [결과] 첫째, 스폰서십속성
은 스폰서십혜택에 긍정적인 영향을 미쳤다. 둘째, 스폰서십혜택은 스폰서십가치인식에 긍정적인 영향을 미쳤
다. 셋째, 스폰서십속성은 스폰서십태도에 긍정적인 영향을 미치지 않았다. 넷째, 스폰서십혜택은 스폰서십태
도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 다섯째, 스폰서십가치인식은 스폰서십태도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 여섯째,
스폰서십태도는 스폰서십태도확신성에 긍정적인 영향을 미쳤다. 일곱째, 스폰서십태도확신성은 스폰서십효과
(이미지개선, 호감도, 구매의도)에 긍정적인 영향을 미쳤다.

주요어: 타이틀스폰서십, 수단-목적사슬이론, 속성, 혜택, 가치인식, 태도, 태도확신성, 스폰서십효과


