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[Purpose] This study was to examine the relationships among title sponsor's social inference(majority

exposure, reliability, topicality, & social response), sponsor attitude formation(sponsor attitude, event

sponsorship attitude, & communication attitude), and sponsorship effect (sponsor identification, attitudinal

loyalty, and behavioral loyalty) in the professional volleyball contexts. [Methods] A survey was conducted

by using college students (n=370) majoring in sport and physical education at four universities located

in Chungcheong Province. The data were recorded and analyzed using the SPSSWIN Ver. 21.0 and

AMOS 18.0 to analyze the structural equation model. [Results] First, the increased majority exposure

had a significantly negative effect on sponsor attitude. Second, reliability was found to impact significantly

on sponsor attitude. Third, topicality was found to impact positively and significantly on sponsor attitude.

Fourth, social response did not show significant impact on sponsor attitude. Firth, sponsor attitude was

found to significantly influence on event sponsorship attitude. Sixth, sponsor attitude had positive

impact on communication attitude. Seventh, event sponsorship attitude was found to impact positively

and significantly on sponsor identification. Eighth, communication attitude was found to impact positively

and significantly on sponsor identification. Ninth, sponsor identification was found to impact positively

and significantly on attitudinal loyalty. Tenth, sponsor identification was found to impact positively and

significantly on behavioral loyalty. Finally, attitudinal loyalty was found to impact significantly and

positively on behavioral loyalty.

Key words: professional volleyball, sport sponsorship, sport event, social inference, attitude, identification,

loyalty

1)서 론

최근의 스포츠스폰서십 산업은 눈부신 발전을 하고
있다. 세계 스폰서십의 지출규모는 2014년에 553억 달
러 규모로 13.8% 성장하였으며, 이중 스포츠스폰서십
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이 4.3%로 가장 높은 성장률을 보이고 있다. 또한
2015년 북미시장에서 스폰서십을 위해 사용되는 214
억 달러 중 70%를 스포츠스폰서십이 차지할 것으로 예
상되고 있어 실무자 및 연구자에게 더욱 주목을 받고 있
다(IEG, 2015). 스포츠스폰서십 유형 중 타이틀스폰서
십은 기업에게 가장 큰 혜택과 효과를 주는 광고형태로
인식되고 있다(Danylchuk, 2000). 국내 프로야구 타
이틀스폰서인 ‘한국야쿠르트’의 경우, 2013년∼2014년
동안 타이틀스폰서십 진행 전에 비해 기업선호도는
23.8%, 건강 기업으로서의 상기도는 37.5% 상승했다
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고 분석하였다. 특히 7even(발효유)의 브랜드인지도가
38.2% 증가하면서 제품 출시 1년 만에 1000억 원 브
랜드로 자리매김하였다. 또한 2007-2008시즌부터
2015-2016시즌까지 9시즌 연속으로 프로배구 타이틀
스폰서로 활약한 ‘NH농협’의 경우, 프로배구와 접목한
적극적인 마케팅으로 브랜드인지도 향상과 브랜드이미
지를 제고하였으며, 프로배구와 연계한 금융상품을 개발
하는 등 프로배구와의 동반자적 관계를 구축하며 스폰서
십효과를 거두었다(Kim & Jung, 2015). 이를 통해
연간 약 1,000억 원의 광고효과를 거두며, 배구하면
NH농협이 떠오를 정도의 호감적인 기업이미지 구축해
성공했다는 평가를 받는다(Korea Times, 2015).
이처럼 기업은 스포츠스폰서십을 적극적으로 활용하

며 그 효과에 대해 긍정적으로 평가하고 있지만, 스포츠
스폰서십을 접하는 모든 소비자들이 그 스포츠스폰서십
을 수용하는 것은 아닌 것처럼 경기장이나 매스미디어를
통한 노출만으로 스포츠스폰서십의 효과를 설명하기에
는 충분하지 않다. 이는 매스미디어를 통해서 스포츠스
폰서십이 효과적일 수 있지만, 설득효과는 기본적으로
소비자들이 그것을 어떻게 받아들이는지에 따라 결정되
며, 매스미디어의 공신력이나 영향력, 파급효과 또한 스
스로 만들어내는 것이 아니라 소비자들에 의해 지각되어
해석되기 때문이다(Kim & Boo, 2010). 소비자들은
스포츠스폰서십을 수신하기만 하는 수동적인 존재가 아
니라 경기장에서 광고보드나 매스미디어를 접하는 순간
스폰서십에 대한 평가와 스폰서기업의 제품이나 브랜드
에 대해서도 평가를 하는 인지과정을 거치게 되며, 동시
에 다른 사람들에 대한 반응도 추측하게 된다. 다시 말
해 스포츠스폰서십에 노출된 개인은 스폰서십에 대한 인
지반응만이 아니라 다른 사람들의 스폰서십에 대한 반응
과 설득정도 등에 대해서도 생각해보는 사회적 추론과정
을 거치게 된다.
사회적 추론(social inference)이란 추론의 당사자

자신이 아닌 타인들의 관점에서 특정 대상에 대한 평가
나 인식 및 반응을 추론하는 현상을 의미한다(Kim &
Lee, 2008). 사회적 추론이 중요한 이유는 소비자들의
최종적인 의사결정이나 선택행동에 중요한 판단 근거로
사용될 수 있기 때문이다. 일반적으로 불확실한 의사결
정 상황에 처한 사람들은 자신이 내린 판단을 확신할 수

없으며, 결과적으로 타인의 판단에 의존하려는 심리가
발생하여(Hamish & Bridges, 2006) 그들의 결정을
참고하여 그들과 비슷한 결정을 내린다. 하지만 타인들
이 실제로 어떻게 판단하고 행동했는지 알 수 없다면 타
인들이 의사결정에 대해 어떻게 행동할 것인지 예측하거
나 소비자 자신이 어떠한 행동을 해야 타인들로부터 긍
정적인 평가를 받거나 사회적으로 용인될 수 있는지를
추측하여 자신의 최종적인 의사결정을 내리게 된다
(Tormala et al., 2009).
스포츠스폰서십에 대한 추론과 관련하여 이 연구에서

는 소비자가 스폰서십에 대해 능동적으로 추론할 수 있
다는 것이 아니라 소비자는 다른 수많은 사람들이 스포
츠스폰서십에 대해 어떻게 생각하고 어떠한 반응을 보일
것인지에 대한 사회적 추론을 할 수 있다는 것이다. 이
러한 사회적 추론은 스포츠스폰서십 효과를 설명하기 위
한 새로운 시도라 할 수 있으며, 선행연구에서 아직까지
사회적 추론을 바탕으로 스폰서태도형성 및 스폰서십효
과를 밝힌 종합적이고 포괄적인 연구를 찾아볼 수 없어
이에 대한 연구가 필요하다.
기업에 대한 태도는 해당 기업의 제품사용 경험을 통

해서 형성되기도 하지만, 기업의 마케팅 커뮤니케이션으
로서 스포츠스폰서십 활동에 의해서도 형성된다. 즉 스
포츠스폰서십 활동 기업에 대해서 긍정적인 태도가 형성
되면 기업과 동일시하는 성향을 보이게 되며 기업의 제
품이나 서비스를 구매하려는 경향을 보일 것이다. 이와
관련된 선행연구를 살펴보면, Kim et al.(2008)은 타
이틀스폰서의 기업태도가 긍정적이면 기업동일시와 기
업의 제품 및 서비스에 대한 이용의사에 긍정적인 영향
을 미친다고 하였다. 또한 Ryu(2007)는 프로축구 팀의
공익연계마케팅에 대한 태도가 팀동일시에 정(+)의 영
향을 미치고, 팀동일시는 팀충성도에 정(+)의 영향을
미친다고 보고하고 있다.
스폰서십효과는 다양하게 연구되고 있지만 이 연구에

서는 스폰서의 태도형성을 통해서 스폰서동일시가 스폰
서충성도로 전이되는지 살펴보고자 하였으며, 스폰서충
성도를 태도적충성도와 행동적충성도로 구분하였다. 이
는 선행연구에서 태도적 접근방법과 행동적 접근방법을
종합하여 충성도를 호의적 태도와 반복구매 행동으로 정
의하고 있고(Dick & Basu, 1994; Prus & Brandt,
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1995), 태도적충성도가 행동적충성도로 연결된다는 연
구결과(Fournier, 1998; Kim & Kong, 2010)에 기
인하였다. 따라서 이 연구에서는 기업이 기대하는 스포
츠스폰서십효과를 측정하기 위해서 타이틀스폰서에 대
해 어떻게 인지하고 반응할지에 대한 의견과 예견을 의
미하는 사회적 추론과 스폰서태도형성 및 스폰서십효과
에 대한 구조적 관계 분석을 통해서 스포츠스폰서십에
대한 마케팅방안을 제시함으로써 기업의 마케팅 최종목
표를 달성하는데 활용할 수 있는 기초자료를 제공하고자
하였다. 보다 구체적으로는 프로배구 타이틀스폰서에 대
한 사회적 추론(다수노출, 신뢰성, 화제성, 사회반응)과
스폰서태도형성(스폰서태도, 이벤트후원태도, 커뮤니케
이션태도) 및 스폰서십효과(스폰서동일시, 태도적충성
도, 행동적충성도)와의 관계를 분석하는 데 주목적을 두
었다.

연구모형 및 가설

스폰서의 사회적 추론과 스폰서태도와의 관계
사회적 추론이란 문제를 이해하고 해답을 찾기 위해

보이지 않은 특성을 판단 혹은 추리하는 과정을 말하며,
추론의 당사자 자신이 아닌 다른 사람들의 관점에서 특
정 대상에 대한 평가나 인식 및 반응(행동)을 추론하는
것을 의미한다(Kim et al., 2008). 사회적 추론이 발
생하기 위한 조건은 노출되는 메시지를 자신 이외의 다
른 사람들 또한 함께 보고 있다는 사실을 인식하고 다른
사람들의 반응이나 행동을 추론하는 것이다(Yoo,
2009). 스포츠를 경기장에서 직접관람하거나 TV로 시
청하는 소비자들은 단순히 경기장 광고를 수신하기만 하
는 수동적인 존재가 아니라 경기장 광고를 접하는 순간
에 그 광고의 내용을 해석하고 이해하며, 광고가 제시한
상황이나 관계 등을 토대로 광고에서 주어지지 않은 정
보들까지 스스로 만들어낸다. 이처럼 경기장이나 TV중
계를 통해서 타이틀스폰서에 대한 노출을 자신 이외의
다른 사람들도 많이 보았을 것이라는 추론을 사회적 추
론 중 하나인 다수노출을 의미한다.
가장 효과적인 광고형태인 스포츠스폰서십 유형 중

타이틀스폰서십은 광고와는 다르게 스포츠중계에서 자

연스럽게 기업의 로고나 브랜드명을 노출시킬 수 있기
때문에 광고기피현상을 극복할 수 있다(Kim et al.,
2009). 또한 스포츠이벤트 후원의 대가로 얻게 되는 권
리로 기업이나 제품의 PR, 광고 및 촉진활동을 통해 많
은 노출을 하게 된다(Lee & Lim, 2004). 한편 단순노
출효과에 의하면 동일한 광고에 반복되어 노출된 소비자
들은 그 대상에 대해 호의적인 태도를 형성하며(Kim,
2012), 단순한 광고노출만으로도 상표에 대한 친숙도
와 제품의 선호도를 향상시킬 수 있다고 하였다(Aaker
et al., 1986). PPL 연구에서도 노출정도가 높을수록
브랜드태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다(Kim,
2013). 그러나 스폰서의 노출횟수가 과도하게 높아지
면(Grohs & Reinsinger, 2005) 소비자는 스폰서의
스폰서십 동기를 의심하기 때문에(Carrillat et al.,
2008) 다수노출에 대한 추론과 스폰서태도와의 관계를
밝히는 것은 의미 있을 것이다.
프로스포츠는 많은 사람들을 대상으로 하는 공공재로

인식되고 있고 많은 국민의 흥미와 관심사를 반영하고
있기 때문에 소비자들은 이러한 스포츠이벤트의 스폰서
십을 사회기여적 활동으로서 받아들이는 경향이 있다
(Crompton, 2015). 하지만 스포츠스폰서십은 일정부
분 상업적인 동기에 기인하므로 순수한 동기로만 받아들
이지 않기 때문에(Cornwell et al., 2005) 사회적으로
지탄을 받을만한 스캔들을 일으키지 않는 한 스폰서십
수행 기업에 대한 대중의 신뢰성을 추론할 수 있을 것이
다. 또한 대중들에게 인기 있는 프로스포츠의 경우 타이
틀스폰서라는 이슈만으로도 화제성을 추론할 수 있을 뿐
만 아니라 타이틀스폰서십 활동 기업에 대해 어떻게 평
가할지에 관한 사회적인 반응을 추론할 수 있다. 이러한
타이틀스폰서에대한사회적 추론은 스폰서에 대한 태도에
긍정적으로 영향을 미칠 수 있을 것으로 기대할 수 있다.
스포츠스폰서십을 수행하는 기업의 미디어적 혜택은

매체 보도, 가시성/브랜드노출, 광고/홍보효과 등을 들
수 있다(Hartland et al., 2005; Pope, 1998;
Walraven et al., 2016). 이로 인해 스폰서십에 대한
소비자들의 태도가 개선되고 기업은 스폰서십을 통해서
획득되는 혜택을 증대시키는 효과가 있을 것이다. 선행
연구에서는 인기 스포츠이벤트를 후원함으로써 기업이
획득하는 이미지, 신뢰성, 태도 및 구매의도 등에서 긍
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정적인 효과를 확인하였다(Lim & Park, 2013). 아울
러 스폰서의 공신력이 높을수록 스폰서에 대한 태도는
긍정적이며(Kim, 2009), 스포츠경기 진행 중 자연스
럽게 노출되는 후원기업과 브랜드는 공공성과 선의를 부
각시켜 호의적인 인상을 심어 준다(Meenaghan,
2001). 이러한 맥락에서 프로스포츠 타이틀스폰서십
활동 기업에 대한 사회적 추론 요인인 다수노출, 신뢰
성, 화제성, 사회반응이 긍정적일수록 스폰서에 대한 태
도는 긍정적일 것으로 기대할 수 있다. 따라서 이 연구
에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 스폰서의 사회적 추론은 스폰서태도에 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

H1-1: 다수노출은 스폰서태도에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

H1-2: 신뢰성은 스폰서태도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

H1-3: 화제성은 스폰서태도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

H1-4: 사회반응은 스폰서태도에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

스폰서태도와 이벤트후원태도 및 커뮤니케이션태도
와의 관계
스포츠스폰서십과 광고와의 가장 큰 차이점은 호의적

수용 정도이다. 즉 소비자가 일반적인 광고보다는 스포
츠스폰서십에 대해서 스폰서기업이나 브랜드에 호의적
인 태도를 갖고 있다는 것이다(Crompton, 2015). 이
때 호의적 태도는 특히 스포츠팬(팀 팬)에 의한 것으로
기업의 스포츠스폰서십 투자를 자신이 지지하는 이벤트
혹은 팀에 금전적으로 지원한다고 파악하기 때문이다
(Meenaghan, 2001). 스포츠스폰서십을 수행하는 기
업은 이벤트마케팅의 실제적인 경험을 통해 광고, PR,
그리고 직접 판매와 같은 다른 커뮤니케이션 활동들을
통합하는 전략을 수행하는 것이라 할 수 있다(Sneath
et al., 2005). 특히목표소비자를브랜드와직접만나게
함으로써 감정적, 사회적 경험을 통합할 수 있는 총체적
인 브랜드가치 구조를 형성하게 된다(Tsai, 2005). 또
한 목표소비자들은 이벤트 관람뿐만 아니라 다양한 스폰

서의 커뮤니케이션 활동에 대한 경험을 통해서 브랜드태
도를형성하는데영향을받게된다(Weihe et al., 2006).
기업이 마케팅수단으로 스폰서십을 통해 얻을 수 있

는 대표적인 효과는 태도 및 이미지의 형성 또는 변화
(Cornwell & Maignan, 1998)이기 때문에 소비자들
이 지각하는 스폰서에 대한 태도가 긍정적이면 이벤트후
원태도와 커뮤니케이션태도에 긍정적으로 전이될 것으
로 기대할 수 있을 것이다. 이와 관련된 연구들을 살펴
보면, Kim & Kim(2013)은 은행의 마케팅커뮤니케이
션 활동으로 프로골프대회 스폰서십과 관련하여 브랜드
태도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 그 결과
마케팅이벤트에 대한 태도가 현장 커뮤니케이션활동에
대한 태도와 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미치고, 현
장커뮤니케이션활동에 대한 태도가 브랜드태도에 정
(+)의 영향을 미친다고보고하였다. Lim et al.(2011)
은 스폰서십에 대한 태도는 후원하는 이벤트에 대한 태
도에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다. 또한 태도와
태도와의 관계를 밝힌 연구들에서 Kim(2002)은 포털
사이트를 통해 형성된 태도가 광고 태도에 긍정적인 영
향을 미친다고 하였으며, Shim & Byun(2012)은 매
체태도가 광고태도에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하
였다. 이러한 연구결과를 바탕으로 스폰서태도가 이벤트
후원태도와 커뮤니케이션태도에 유의한 영향을 미칠 것
으로 기대하며 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2: 스폰서태도는 이벤트후원태도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

H3: 스폰서태도는 커뮤니케이션태도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

이벤트후원태도와 커뮤니케이션태도 및 스폰서동일
시와의 관계
일반적으로 기업의 스폰서십은 소비자들에게 사회적

책무 혹은 기여 행위로 비춰지기 때문에(Dean, 2004)
스폰서십을 수행하는 기업에 대해서 호감도가 높고, 스
폰서십을유익하다고판단하고있다(Noji et al., 2014).
이는 광고가 가진 과도한 상업주의와 신뢰성을 의심하고
있는 소비자에게 기업의 공익적 측면과 사회적 책임 차
원의 선의를 강조한 스폰서십의 전략이 마케팅 활동을
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효과적으로 지원했기 때문이다(Lim et al., 2011).
동일시 개념은 기업의 스포츠마케팅 효과 측정과 팬

들의 태도 형성 요인을 측정하는 데 주로 사용되어 왔다
(Wann et al., 2003). 사회적 동일시 이론에서는 소속
집단 내 구성원이 지닌 심리적, 정신적, 행동적 특징이
공동체에 대한 동일시를 통해 형성되며, 개인과 집단을
이해하는데 중요한 변수라고 하였다(Tajfel, 1981). 나
아가 동일시는 소속집단과의 관계를 통해 형성되는 영향
들을 지속적으로 유지시키고 싶어 하는 욕구를 자극하
며, 동일시라는 연대심리는 개인의 태도와 행동에 대한
믿음을 강화시켜 준다고 하였다(Kim & Ko, 2012).
태도와 동일시와의 관계를 검증한 연구들을 살펴보

면, 태도가 동일시에 유의한 영향을 미친다고 보고하고
있다. Kim et al.(2008)은 타이틀스폰서십 수행 기업
에 대한 태도가 긍정적이면 기업에 대한 일체감이나 애
착도가 높은 기업동일시에 긍정적인 영향을 미친다고 하
였다. 또한 Kim & Jung(2011)은 프로농구태도는 프
로농구동일시에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고,
Ryu(2007)는 자선에 대한 태도는 프로축구팀과의 팀
동일시를 이루는데 긍정적인 영향을 미친다고 보고하였
다. Youm(2010)은 골프선수보증인의 이미지를 통하
여 형성된 일체감이 광고태도를 형성하고 이것은 다시
브랜드 동일시로 전이된다고 하였다. 스폰서의 이벤트후
원태도, 커뮤니케이션태도, 스폰서동일시 변수와의 직
접적인 관계를 설명한 선행연구를 발견하는 것은 쉽지
않지만 제시한 선행연구 결과를 바탕으로 스폰서의 이벤
트후원태도와 커뮤니케이션태도가 긍정적이면 스폰서와
의 관계를 형성하고 유지하는 동일시에 영향을 미칠 것
으로 기대할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정
하였다.

H4: 이벤트후원태도는 스폰서동일시에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H5: 커뮤니케이션태도는 스폰서동일시에 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

스폰서동일시와태도적충성도및행동적충성도와의관계
스포츠스폰서십 투자는 팬들과의 좋은 관계 구축을

목표로 하는 기업의 마케팅커뮤니케이션 수단의 하나가

되고 있다(Walliser, 2003). 기업이 스포츠스폰서십을
수행하는 입장에서는 스포츠팬이 스포츠스폰서십 활동
기업에 대해서 호의적인 태도를 형성하고 나아가 스폰서
와 스포츠이벤트간의 관계 구축을 통해서 스폰서와 동일
시를 형성하는 것을 기대하고 있다.
동일시와 충성도와의 관계를 밝힌 연구들을 살펴보면

Bhattacharya et al.(1995)은 특정 기업과의 동일시
정도는 그 기업이 판매하는 제품이나 서비스에 대한 지
속적인 구매 및 구전활동과 재구매의도에 긍정적인 영향
을 미친다고 하였다. Gwinner & Swanson(2003)은
팬동일시가 스폰서에 대한 충성도에 긍정적인 영향을 미
친다고 보고하였다. Stevens & Rosenberger(2012)
는 팬동일시가 팬충성도에 유의한 영향을 미치며, 또한
Kim(2015)은 프로배구 타이틀스폰서인 ‘NH농협’을
대상으로 스폰서동일시가 스폰서충성도에 유의한 영향
을 미친다고 하였으며, Son & Hong(2008)은 프로농
구팀을 대상으로 팀 브랜드동일시가 팀충성도에 유의한
영향을 미친다고 주장하였다. Kim & Jung(2015)는
스폰서동일시가 태도적충성도에 긍정적인 영향을 미치
고 이벤트동일시도 행동적충성도에 긍정적인 영향을 미
친다고 하였다. 이러한 선행연구 결과를 통해서 스폰서
동일시가 긍정적일수록 태도적충성도와 행동적충성도에
긍정적인 영향을 미칠 것으로 기대하며, 다음과 같은 가
설을 설정하였다.

H6: 스폰서동일시는 태도적충성도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

H7: 스폰서동일시는 행동적충성도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

태도적충성도와 행동적충성도와의 관계
충성도는 시간이 흐른 후에도 특정 제품을 지속적으로

구매하려는소비자의호의적인태도와행동이다(Assael,
1992; Oh, 1995; Park & Kim, 2000). 또한 충성
도는 선호하는 제품이나 서비스를 지속적으로 구매하게
만드는 해당 브랜드에 대한 깊은 심리적 애착이며, 동일
한 브랜드를 재구매하는 것이다(Oliver, 1999). 고객
충성도는 일반적으로 태도적충성도와 행동적충성도로
나뉜다. 태도적충성도는 제품이나 서비스에 대한 개인적
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인 심리적 애착 정도를 나타내는 것으로(Fournier,
1998) 고객선호 또는 심리적 애착으로 해석할 수 있다.
행동적 충성도는 반복구매, 타인에 대한 추천의사, 관계
지속여부등과같은행위를의미하며(Jones & Sassor,
1995), 반복구매행동, 구매비율 및 구매빈도 등으로 측
정이 가능하다(Bowen & Chen, 2001). 이처럼 충성
도는 제품 및 서비스에 대한 반복 구매 행동과 관련된 행
동적 접근과 구매한 상표에 대한 애착 또는 호의적 감정
상태인 태도적 접근을 모두 반영해야 한다(Chiu &
Won, 2016; Fournier, 1998).
선행연구에서 태도적충성도가 행동적충성도에 유의

한 영향을 미치며(Kwon & Choi, 2009), 태도적충성
도가 행동적충성도에 선행요인이 된다고 밝히고 있다
(Park, 1996). Kim & Jung(2015)은 타이틀스폰서
의 태도적충성도가 긍정적일수록 V-리그에 대한 재관람
행동인 행동적충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 보고
하였다. 또한 Kim & Kong(2010)은 서비스기업의 태
도적충성도가 행동적충성도에 유의한 영향을 미치며, 제
휴프로그램의 태도적충성도도 행동적충성도에 유의한
영향을 미친다고 하였다. 이를 바탕으로 타이틀스폰서십
활동 기업에 대한 감정적 몰입이 높을수록 지속적인 구
매행동이 높아질 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설
정하였다.
 

H8: 태도적충성도는 행동적충성도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

 

이상의 내용을 그림으로 도식화하면 <Fig. 1>과 같다.

Fig. 1. The Hypothesized Model

연구방법

표본 및 자료수집

이 연구의 조사대상은 프로배구 타이틀스폰서인 ‘NH
농협’이다. ‘NH농협’은 2007-2008시즌~2015-2016시
즌까지 연속적으로 참여하고 있으며, 장기적인 매체노출을
통해서 타이틀스폰서인 ‘NH농협’에 대한 사회적 추론
측정이 용의하다고 판단하였다. 설문조사 대상은 충청권
에 소재한 B, D, H, S대학교의 체육관련 대학생 400명
으로 하였다. 선정 이유는 비교적 대중매체와 스포츠에
대한 경험과 관심이 높으며, 스포츠이벤트의 타이틀스폰
서십에 대해 비교적 높은 인지 및 이해로 정확한 응답을
할 것으로 판단하였다. 또한 설문대상의 동질성을 유지
하고 설문과 관련되지 않은 혼란변수를 최대한 차단하기
위해서이다. 표본추출은 편의표본추출법(convenience
sampling method)을 활용하였다. 조사기간은 2016년
9월 1일~9월13일까지 조사요원이 직접 방문하여 설문
내용을 설명한 후 자기기입법(self-administration
method)을 통해 작성하도록 하였다. 회수한 설문지 중
신뢰성이 떨어진 30부를 제외한 370부가 최종 통계분
석에 사용되었다. 자세한 내용은 <Table 1>과 같다.

Attributes Content Number Frequency(%)

Gender
Male 264 71.4

Female 106 28.6

Academic Year

1st yr 80 21.6
2nd yr 149 40.3
3rd yr 99 26.8
4th yr 42 11.4

Average of Age     23 ages

The Number of 
Spectatorship of 

Professional 
Volleyball for 1yr

None 223 60.3
1 time 71 19.2
2 times 38 10.3
3 times 17 4.6

4~9 times 16 4.3
over 10 times 5 1.4

Table 1. Characteristics of Respondents
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구성개념의 조작적 정의 및 측정

이 연구에서 사용한 변수들은 관련 분야의 기존 연구
에서 이미 신뢰도와 타당도가 검증된 측정도구를 이 연
구의 목적에 맞게 수정하여 사용하였다.
사회적 추론은 프로배구 타이틀스폰서라는 주변적 단

서로부터 소비자들이 능동적으로 이끌어내는 것으로 프
로배구를 통해 타이틀스폰서를 자신 말고 다른 사람들이
어떻게 평가, 인식 및 반응을 할 것이라는 사회적 차원
의 추론이다. 사회적 추론 요인으로 다수 노출은 스폰서
가 얼마나 많은 사람들에게 노출되었는지에 대한 추론이
다. 화제성은 스폰서가 사람들 사이에서 얼마나 화제가
되었는지에 대한 추론이며, 신뢰성은 스폰서가 다른 사
람들에게 얼마나 신뢰를 받을지에 관한 추론, 사회반응
은 스폰서에 대해 다른사람들이 어떠한 반응을 보일지에
대한추론이다. 이를측정하기위해 Kim & Boo(2010)
가 개발한 측정문항을 이 연구에 맞게 수정하여 다수노
출 4문항, 화제성 3문항, 신뢰성 3문항, 사회반응 4문
항으로 구성하였다. 스폰서태도는 프로배구 타이틀스폰
서에 대한 전반적인 평가라 정의하고 이를 측정하기 위
해 Ajzen & Fishbein(1980)의 태도 측정 문항을
Hong & Jang(2011)의 연구에서 사용한 4문항으로
이 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 이벤트후원태도는
‘NH농협’의 프로배구 후원에 대한 전반적인 태도로 Lee
& Lim(2004)과 Kim & Song(2010)이 사용한 측정
문항을 이 연구의 목적에 맞게 수정하여 4문항으로 선정
하였다. 커뮤니케이션태도는 프로배구에서 ‘NH농협’이
마케팅커뮤니케이션 활동을 통해서 브랜드이미지를 향
상시키고, 소비자들을 설득할 목적으로 행하는 일체의
광고활동에 대한 전반적인 태도라 정의하고, Seo &
Myung(2009)의측정문항을수정ㆍ보완하여 5문항으로
구성하였다. 스폰서동일시는소비자와스폰서간의심리적
유대관계라 정의하고, Bergami & Baggozzi(2000)
와 La(2009)의 연구에서 사용한 4문항으로 측정하였
다. 스폰서에 대한 태도적충성도는 ‘NH농협’에 대한 감
정적 애착으로 정의하고, 행동적충성도는 ‘NH농협’에
대한 행동적 표현으로 정의하였다. 이를 측정하기 위해
서 Chaudhuri & Holbrook(2001), Keller(2002),
그리고 Kim & Kong(2010)의 연구에서 사용한 문항

을 수정하여 각각 3문항으로 구성하였다. 이 연구에서
모든 문항은 전혀아니다(1)~매우그렇다(5)의 5점 리
커트척도로 측정하였으며, 스폰서태도는 5점 의미분별
척도로 측정하였다. 또한 성별, 연령, 학년 및 관람경험
등 4문항을 포함시켰다.

자료분석

이 연구의 분석을 위해 IBM SPSSWIN Ver. 21.0
과 AMOS 18.0을 활용하였다. 먼저 조사대상의 일반적
특성을 파악하기 위해 빈도분석, 신뢰도분석을 위해
Cronbach's ɑ검사, 판별타당성(discriminant validity)
을검증하기위해상관관계분석(correlational analysis),
설문도구의구성타당성(construct validity)을검증하기
위해 확인적요인분석(confirmatory factor analysis),
그리고 모형의 적합도 및 개별가설을 검증하기 위해 구조
방정식모형(structural equation model)분석을 하였다.

연구결과

구성개념의 신뢰성 및 타당성 분석

이 연구에서는 Cronbach's ɑ값을 활용하여 신뢰성
을 검토하였고 확인적요인분석을 이용하여 구성타당성
과 판별타당성을 검토하였다. 그 결과 <Table 2>에 나
타난 바와 같이 모든 수치들이 권고치를 초과하고 있어
측정도구가 신뢰성과 타당성을 가지고 있는 것으로 판단
하였다. 변수의 신뢰성과 타당성 확보를 위한 정제과정
은 각각 개념별로 측정도구가 Cronbach's ɑ값의 일반
적인 기준인 .7을 상회하는지 검토하였고(Nunnally &
Bernstein, 1994), 확인적요인분석 후 측정항목들과
해당 구성개념들을 연결하는 표준요인적재량들이 통계
적으로 95% 신뢰구간에서 유의한지 검증하였다
(t>1.96) (Anderson & Gerbing, 1988). 또한 확인
적요인분석으로부터 얻어진 표준요인부하량을 이용하여
개념신뢰도(composite reliability)와 평균분산추출값
(average variance extracted: AVE)을 계산하였다.
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Factors Items SC SE t-value α CR AVE

majority
exposure

Many people know the title sponsor of professional volleyball. .910 .164 -

.882 .887 .663
I am sure that many people saw the title sponsor of professional volleyball. .778 .409 18.559
The title sponsor of professional volleyball is nationally well known. .795 .318 19.214
Most of the public recognize the title sponsor of professional volleyball. .763 .456 18.003

reliability
People would trust the title sponsor of professional volleyball. .896 .138 -

.879 .915 .784People may think that the title sponsor of professional volleyball is reliable. .886 .161 21.598
People may think that the title sponsor of professional volleyball is not tricky. .750 .294 17.218

topicality
The title sponsor of professional volleyball makes a lot of stories. .817 .354 -

.886 .890 .729The title sponsor of professional volleyball yields news stories. .909 .179 20.120
Many people like to talk about the title sponsor of professional volleyball. .826 .328 18.113

social 
response

Many people saw the title sponsor of professional volleyball which is 
exposed through media. .929 .121 -

.952 .883 .717The title sponsor of professional volleyball, which is exposed through media, 
is influential in our society. .954 .085 35.581

The title sponsor of professional volleyball, which is exposed through media, 
impacts on my thinking. .916 .148 31.151

sponsor 
attitude

I am positive/negative toward ‘NH Bank.’ .756 .484 -

.842 .836 .631
I like/dislike ‘NH Bank.’ .817 .365 15.392
I love/don't love ‘NH Bank.’ .840 .290 15.766
I am favorable/unfavorable toward ‘NH Bank.’* - - -

event 
sponsorship 

attitude

I positively think about sponsoring professional volleyball. .880 .183 -

.860 .894 .741
It is good to sponsor professional volleyball. .932 .104 23.392
It is favorable to sponsor professional volleyball.* - - -
It is desirable to sponsor professional volleyball. .664 .443 14.560

communi-
cation 

attitude

The public relations of the title sponsor of professional volleyball is trustful. .990 .344 -

.923 .874 .699
The public relations of the title sponsor of professional volleyball attracts our attention. .902 .321 23.392
The public relations of the title sponsor of professional volleyball is persuasive.* - - -
The public relations of the title sponsor of professional volleyball is favorable.* - - -
The public relations of the title sponsor of professional volleyball is great. .880 .396 25.444

sponsor 
identification

I am compatible with ‘NH Bank.’ .861 .218 -

.914 .905 .761
I am compatible with the image of ‘NH Bank.’ .928 .125 24.354
My perceived value is compatible with ‘NH Bank.’ .865 .219 21.949
My personal characteristics is compatible with ‘NH Bank.’* - - -

attitudinal 
loyalty

I feel that ‘NH Bank’ is favorable. .898 .151 -
.897 .918 .790I feel that ‘NH Bank’ is friendly. .951 .078 26.751

I think that ‘NH Bank’ is better than other brands. .754 .376 18.419

behavioral
 loyalty

Recently, I purchased ‘NH Bank’ more often than other brands. .954 .090 -
.955 .927 .808I will purchase the products of ‘NH Bank’ again. .941 .138 37.815

The amount of buying for the products of ‘NH Bank’ will be increased. .914 .396 33.457
Fit: χ2=854.394, (df=2.219, p=.000), GFI=.870, CFI=.951, TLI=.941, RMR=.047, RMSEA=.057
*means item deleted in confirmatory factor analysis.

Table 2. Confirmatory Factor Analysis and Reliabilities
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개념신뢰도가 .7을 상회하고, AVE값이 .5을 상회하는
지(Bagozzi & Yi, 1988) 검토하는 과정을 통해 신뢰
도와 타당도 검증이 이루어졌다. 이 과정에서 스폰서태
도4, 이벤트후원태도3, 커뮤니케이션 활동태도3, 4, 스
폰서동일시4 문항 등이 Cronbach's ɑ값과 개념신뢰도,
AVE값 등을 현저하게 저해하기 때문에 제거하였다.
측정모형의 적합도는 만족할 만한 수준으로 나타났다.

χ2값과 GFI 지수는 표본의 크기와 모형의 복잡성, 자
유도에 민감하게 반응하는 지수이기 때문에 상대적으로
더욱 안정적인 지표로 알려진 CFI, TLI 지수로 평가하
였다(Bagozzi & Yi, 1988). 따라서 CFI, TLI,
RMR, RMSEA로 모형의 적합도를 평가하였다. χ2=
854.394, df=2.219, p=.000, GFI=.870, CFI=.951,
TLI=.941, RMR=.047, RMSEA=.057(GFI, CFI,
TLI .8~.9이상, RMR, RMSEA .05~.08이하)으로
대체로적합한 것으로 나타나연구모형을바탕으로 설정한

가설을 검증하는 데 적합하다고 판단된다(Bagozzi &
Dholakia, 2002). 그리고 판별타당성을 분석하기 위해
AVE값이 상관계수의 제곱값을 초과하는지 살펴보았다.
그 결과 AVE값이 .631~.808로 나타났고, 상관계수의
제곱값은 .002~.555(-.0462~.7452)로 나타나 판별타
당성이 확보되었다. 상관관계 분석은 <Table 3>과 같다.

가설 검증 및 논의

가설검증을 위해 구조방정식모형분석을 이용한 결과
모형의 적합도는 <Table 4>와 같이 대부분이 권고치에
근접하거나 넘는 수준을 보였다(χ2=546,200, df=
2.365, p=.000, GFI=.888, CFI=.952, TLI=
.942, RMR=.079, RMSEA=.061). 따라서 설정한
연구가설을 검증하는데 큰 문제가 없는 것으로 판단하였
다. 가설검정 결과는 다음과 같다.

Factors majority 
exposure reliability topicality social 

response
sponsor 
attitude

event 
sponsorship

attitude

communi-
cation 

attitude
sponsor 

identification
attitudinal 

loyalty
behavioral 

loyalty

majority 
exposure 1

reliability .582*** 1
topicality -.046 -.144* 1

social 
response -.049 -.114* .422*** 1

sponsor 
attitude -.096 .113 .503*** .108 1

event 
sponsorship 

attitude
-.085 -.072 .612*** .309*** .745*** 1

communication 
attitude .096 .193 .463*** -.078 .501*** .633*** 1

sponsor 
identification -.145* -.164 .537*** .415*** .449*** .461*** .272*** 1

attitudinal 
loyalty -.082 -.082 .438*** .327*** .302*** .534*** .298*** .412*** 1

behavioral
 loyalty -.151** -.043 .298*** .455*** .277*** .336*** .123* .513*** .439*** 1

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 3. Correlations among Variables
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Hypotheses Paths SC SE t p Acceptance 
H1-1 majority exposure→sponsor attitude -.185 .065 -2.842 .004 Rejected
H1-2 reliability→sponsor attitude .290 .093 3.127 .002 Accepted
H1-3 topicality→sponsor attitude .702 .066 10.707 .000 Accepted
H1-4 social response→sponsor attitude -.226 .052 -4.308 .000 Rejected
H2 sponsor attitude→event sponsorship attitude .690 .064 10.844 .000 Accepted
H3 sponsor attitude→communication attitude 1.163 .091 12.786 .000 Accepted
H4 event sponsorship attitude→sponsor identification .726 .066 11.032 .000 Accepted
H5 communication attitude→sponsor identification .036 .044 .819 .413 Rejected
H6 sponsor identification→attitudinal loyalty .402 .052 7.681 .000 Accepted
H7 sponsor identification→behavioral loyalty .376 .055 6.877 .000 Accepted
H8 attitudinal loyalty→behavioral loyalty .236 .056 4.204 .000 Accepted

Fit: χ2=546.2004, df =2.365, p=.000, GFI=.888, CFI=.952, TLI=.942, RMR=.079, RMSEA=.061
***p<.001

Table 4. Testing of the Proposed Hypotheses

 

가설1-1의 ‘다수노출은 스폰서태도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다’는 경로계수=-.185, t값=-2.842로
p<.004 수준에서 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타
나 기각되었다. 가설1-2의 ‘신뢰성은 스폰서태도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.290, t값
=3.127로 p<.002 수준에서 정(+)적인 영향을 미치는
것으로 나타나 채택되었다. 또한 가설1-3의 ‘화제성은
스폰서태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’는 경로계수
=.702, t값=10.707로 p<.001 수준에서 정(+)적인
영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다. 가설1-4의
‘사회반응은 스폰서태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’
는 경로계수=-.226, t값=-4.308로 p<.001 수준에서
부(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타나 기각되었다. 이
러한 결과는 ‘NH농협’이 프로배구 타이틀스폰서로서 많
은 사람들에게 노출되었다는 인식과 ‘NH농협’에 대한
미디어노출에 대한 이슈와 파급력에 대한 반응이 높아질
수록 스폰서에 대한 태도는 낮아진다는 것이다.
소비자들은 경기장이나 매스미디어를 통해 타이틀스

폰서에 대한 홍보를 접하게 되고 또한 매스미디어가 가
진 공신력이나 사회적 영향력 또는 파급효과를 통해서
타이틀스폰서인 ‘NH농협’에 대해 추론하게 된다. 이렇
게 미디어 노출로부터 이끌어낸 ‘NH농협’에 대한 추론
은 광고와 같이 기업의 마케팅커뮤니케이션의 하나로 기

업이익을 위한 상업적 활동으로 인식하기 때문에 스폰서
에 대한 태도에 부(-)적인 영향을 미치게 된 것으로 판
단된다. 선행연구에서 스폰서의 노출횟수가 과도하게 높
아지면(Grohs & Reinsinger, 2005) 소비자는 스폰
서의 스폰서십 동기를 의심하게 된다는 점을 주지할 필
요가 있다(Carrillat et al., 2008). 또한 스폰서십 노
출이 브랜드선호에 유의한 영향을 미치지 않는다는 결과
도 보고되고 있다. 기업이 진실로 이타적인 동기에서 광
고나 스폰서십을 수행하여도 이러한 활동이 여전히 기업
의 이익추구적 활동으로 비추어지게 되고(Lim &
Park, 2013) 기업이 ‘무엇’을 하는지 보다 ‘왜’ 하는지
에 관심이 많게 된다(Gillbert & Malone, 1995). 따
라서 ‘NH농협’의 프로배구 타이틀스폰서십 활동의 존재
가치를 인식하는 수준을 긍정적으로 변화시킬 수 있는
노력이 필요하다. 프로배구와 ‘NH농협’과의 연계성을
갖도록 노력하여 친근성과 호감도를 높일 수 있도록 한
다면 ‘NH농협’은 타이틀스폰서십 참여로 긍정적인 커뮤
니케이션 효과를 얻을 수 있을 것이다.
한편 ‘NH농협’이 프로배구 타이틀스폰서로써 신뢰할

수 있고 사람들에게 화젯거리가 될 수 있다는 인식이 높
을수록 스폰서에 대한 태도는 향상된다는 결과이다. 매
스미디어를 통해 제시되는 것은 공적인 의미를 갖게 되
어 안전하고 믿을 수 있다고 받아들여질 수 있기 때문에
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(Kim & Boo, 2009), ‘NH농협’에 대해 신뢰성 추론을
활성화시킬 수 있다는 것이다. 또한 소비자들은 매스미
디어에서 다루는 이슈를 사회적으로 중요한 의미를 갖는
것으로 지각하게 되며, 이슈에 대한 매스미디어의 긍정
적 혹은 부정적 태도를 그대로 받아들일 가능성이 높다.
따라서 프로배구를 위해 재정적 지원을 하는 타이틀스폰
서로서 ‘NH농협’에 대한 긍정적 화제성에 대한 추론은
‘NH농협’에 긍정적인 태도로 전이된 것으로 판단된다.
선행연구에서 스폰서의 공신력이 높을수록 스폰서에

대한 태도는 긍정적이며(Kim, 2009), CSR활동을 기
반으로 형성된 신뢰는 기업태도와 정(+)의 관계를 가진
다(Park & Ryu, 2012; Yoon & Ryu, 2014)는 연
구결과와 같은 맥락이다. 또한 기업의 스포츠스폰서십에
투자하는 목적은 미디어활용에 있으며(Sandler &
Shani, 1993), 기업의 이벤트후원이 미디어의 관심과
노출 증대에 있다는 점도 주지할 사실이다(Gray,
1996; Walraven et al., 2016). 따라서 기업이 타이
틀스폰서십을 실행할 때, 상업적 의도를 인위적으로 회
피하기 보다는 어떻게 진정한 의미의 스폰서십을 전달하
고 부정적인 스폰서십에 대한 인식을 감소시킬 수 있을
지에 대한 스폰서십 전략을 구상하여야 할 것이다. 예를
들면 다양한 봉사활동, 소비자문제에 대한 관심, 지역사
회의 공헌 활동을 적극적으로 수행하여 ‘NH농협’에 대
한 호의적인 태도를 형성하게 되면 타이틀스폰서십에 대
한 동기도 프로배구를 위한 바람직한 활동으로 인식할
수 있을 것이다.
가설2의 ‘스폰서태도는 이벤트후원태도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.690, t값=10.844
로 p<.001 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나
타나 채택되었고, 가설3의 ‘스폰서태도는 커뮤니케이션
태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’는 경로계수
=1.163, t값=12.786로 p<.001 수준에서 정(+)의
영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과
는 ‘NH농협’에 대한 태도가 긍정적이면 프로배구에 대
한 후원태도와 홍보에 대한 태도가 긍정적이라는 것을
의미한다. 스폰서태도는 스폰서에 대한 전반적인 평가로
스폰서에 대해 호의적이라면 해당 스폰서가 생산하는 제
품에 전이되어 호의적인 태도가 형성된다는 연구결과
(Jung & Kim, 2012)와 맥을 같이 한다. 또한 광고태

도가 긍정적일수록 브랜드태도가 긍정적으로 형성되는
감정전이 효과가 나타나고(Choi & Jeon, 2010), 광
고태도가 제품태도에 정적인 영향을 미친다는 연구
(Chung & Choi, 2006) 등이 연구결과를 뒷받침해 주
고 있다. ‘NH농협’은 프로배구 타이틀스폰서십을 9년
연속 진행하여 소비자들과의 거리감을 좁히고 친근감을
높일 수 있었을 뿐만 아니라 프로배구와의 동반자 관계
를 구축하려는 노력을 하였기 때문에 이러한 결과가 나
타난 것으로 판단된다. 따라서 ‘NH농협’은 긍정적인 태
도를 형성하기 위해서 프로배구 후원이 소비자들에게 거
부감 없이 인식되도록 이미지를 구축할 수 있는 마케팅
전략을 수행하여야 한다.
가설4의 ‘이벤트후원태도는 스폰서동일시에 정(+)의

영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.726, t값=11.032
으로 p<.001 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로
나타나 채택되었고, 가설5의 ‘커뮤니케이션태도는 스폰
서동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’는 경로계수
=.036, t값=.819로 p>.413 수준에서 정(+)의 영향
을 미치지 않는 것으로 나타나 기각되었다. 이러한 결과
는 ‘NH농협’의 프로배구 타이틀스폰서십에 대한 후원태
도가 긍정적일수록 ‘NH농협’과의 일체감을 형성하는 데
긍정적으로 작용한다는 것이다. 이와 관련된 선행연구에
서 Kim et al.(2008)은 프로배구 타이틀스폰서인 ‘NH
농협’의 태도가 긍정적일수록 ‘NH농협’과의 동일시에 긍
정적으로 영향을 미친다고 보고하였고, Kim &
Lee(2006)는 스포츠보증인의 광고태도가 브랜드동일시
에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한 Ryu(2007)
은 프로축구팀의 공익연계마케팅에 대한 태도는 팀동일
시에 긍정적인 영향을 미친다고 하여 이 연구의 결과와
같은 맥락이다. 한편 ‘NH농협’의 커뮤니케이션 활동에
대한 태도는 ‘NH농협’과의 일체감을 형성하는데 정(+)
의 영향을 미치지 않았다. 이는 커뮤니케이션 활동은
‘NH농협’이 프로배구 타이틀스폰서로서의 권리를 행사
하는 것으로 인식하기 때문에 스폰서동일시와 정(+)의
영향을 미치지 않은 것으로 판단된다. 따라서 ‘NH농협’
은 프로배구 타이틀스폰서십 활동이 기업의 이익을 위한
홍보 수단이 아닌 ‘NH농협’이 프로배구 발전을 위한 재
정적인 것뿐만 아니라 사회적 책임으로써의 활동으로 인
식할 수 있게 진지한 후원 태도를 보이는 것이 중요하다.
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가설6의 ‘스폰서동일시는 태도적충성도에 정(+)의
영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.402, t값=7.681으
로 p<.001 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나
타나 채택되었고, 가설7의 ‘스폰서동일시는 행동적충성
도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.376,
t값=6.877으로 p<.001 수준에서 정(+)의 영향을 미
치는 것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과는 프로배
구 타이틀스폰서인 ‘NH농협’에 대한 동일시가 높을수록
‘NH농협’에 대해 호의적인 태도와 구매행동이 높아진다
는 것을 의미한다. 이러한 연구결과는 소비자가 브랜드
에 대한 동일시가 높아질수록 태도적충성도, 반복구매,
구전행동 등에 영향을 미친다는 선행연구결과를 지지하
는 것이다(Deguchi, 2016; Keller, 2001; Son &
Hong, 2008). 최근의 치열한 기업경쟁 환경에서 충성
고객을 확보하고 유지하는 것은 기업에 있어 매우 중요
한 과제이다. ‘NH농협’의 경우, 기업의 경쟁력 제고를
위한 차별적이고 독특성 있는 그리고 친근감을 줄 수 있
는 프로배구 타이틀스폰서십이 동일시를 강화시키는 유
용한 촉진 전략이기 때문에 사회일원으로써 사회적 책임
을 위한 일환으로 지속적인 타이틀스폰서십 전략을 유지
하여야 할 것이다.
가설8의 ‘태도적충성도는 행동적충성도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다’는 경로계수=.236, t값=4.204로
나타나 p<.001 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으
로 나타나 채택되었다. 이와 같은 결과는 프로배구 타이
틀스폰서인 ‘NH농협’에 대한 선호도가 높을수록 제품
구매행동이 높아진다는 것이다. 이는 고객기반의 브랜드
자산 관점에서 강력한 브랜드자산을 구축하기 위해서는
시장점유율이 아니라 고객의 마음점유율을 높이는 것이
중요하다는 것을 의미하는 것이다(Keller, 2002). 선
행연구에서도 서비스기업의 태도적충성도가 높아질수록
서비스기업에 대한 행동적충성도가 높아진다고 제시하
고 있다(Funk & James, 2006; Kim & Kong,
2010). 또한 특정 브랜드에 대한 선호나 애착을 보이는
충성고객은 경쟁브랜드로의 전환의사가 낮으며, 특정 브
랜드를 지속적으로 이용하는 행동을 보인다고 하였다
(Kwon & Choi, 2009). 행동적충성도는 경제적인 혜
택을 통해서 향상될 수 있지만 쉽게 사라진다는 점에 유
의하여 고객이 기업에 대한 애착을 지속적으로 유지할

수 있도록 다양한 기부 및 자선활동, 문화 및 스포츠지
원을 통해서 소비자들과의 관계를 강화시키는 촉진전략
을 구축하는 노력이 필요할 것이다.

결 론

연구의 시사점

이 연구의 목적은 프로배구 타이틀스폰서에 대한 사

회적 추론(다수노출, 신뢰성, 화제성, 사회반응)과 스폰

서태도형성(스폰서태도, 이벤트후원태도, 커뮤니케이션

태도) 및 스폰서십효과(스폰서동일시, 태도적충성도,

행동적충성도)와의 관계를 분석하는 데 있다. 연구결과

를 근거로 하여 본 연구의 시사점을 제시하면 다음과 같

다. 첫째, 사회적 추론의 다수노출과 사회반응은 스폰서

태도에 부(-)의 영향을 미치고, 신뢰성과 화제성은 스폰

서태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

러한 연구결과를 토대로 프로배구 타이틀스폰서십 전략

에 대한 기업의 미디어노출로부터 활성화되는 추론들에

관해서 순작용(증폭효과) 및 역작용(억제효과) 등에 정

교하게 접근해 볼 필요가 있다는 것을 시사한다. 둘째,

프로배구 타이틀스폰서십 활동에 의해 스폰서에 대한 태

도가 긍정적으로 형성되면 이벤트후원태도와 커뮤니케

이션태도에 긍정적으로 전이된다는 것을 확인하였다. 이

는 스폰서 태도를 긍정적으로 유지하기 위해서 타이틀스

폰서로서 상업적인 동기가 아닌 프로배구의 발전을 위해

진지하게 후원하는 태도를 소비자들에게 각인시키는 것

이 중요하다는 것을 시사한다. 셋째, 이벤트후원태도는

스폰서동일시에 정(+)의 영향을 미치고, 커뮤니케이션

태도는 스폰서동일시에 정(+)의 영향을 미치지 않았다.

이는 기업의 타이틀스폰서십을 광고와 같은 촉진도구로

간주할 수 없다는 것을 시사한다. 넷째, 스폰서동일시는

태도적충성도와 행동적충성도에 정(+)의 영향을 미친

다는 것은 ‘NH농협’이 프로배구와의 장기적인 타이틀스

폰서십 활동을 통해 이루어진 스폰서십효과라는 점에서

시사하는 바가 크다.
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연구의 한계점

이 연구는 다음과 같은 한계점이 있으므로 향후 이들
을 보완한 추가적인 연구가 지속적으로 필요할 것으로
판단된다. 첫째, 이 연구는 특정 기업의 프로배구 타이
틀스폰서십을 주제로 한 연구로써 그 결과를 일반화하기
위해서는 다양한 산업군의 기업들이 행하는 여러 스포츠
이벤트에 대해서 추가적으로 조사하는 것이 필요할 것이
다. 둘째, 이 연구에서는 ‘NH농협’의 기업명을 활용했기
때문에 피험자 각자의 준거체계(frame of reference)
나 신념의 차이가 평가에 영향을 미칠 수 있다. 하지만
프로배구 타이틀스폰서로써의 사회적 추론을 통해 변인
간의 영향력을 살펴보고자 했기 때문에 가상의 기업명이
아닌 실제 기업명을 사용하는 것은 불가피했다. 셋째,
이 연구에서는 조사대상을 대학생으로 하였기 때문에 일
반 소비자들이 고려하지 않아 연구대상의 범위를 일반화
시키는 데는 한계가 있다. 후속연구에서는 이상의 제한
점들을 고려하여 연구를 수행한다면 보다 의미 있는 연
구결과를 도출할 수 있으리라 기대한다.
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프로배구 타이틀스폰서의 사회적 추론, 스폰서태도형성,

스폰서십효과간의 관계

박세혁(서울과학기술대학교), 정정희(순천향대학교)

[목적] 이 연구의 목적은 프로배구 타이틀스폰서에 대한 사회적 추론(다수노출, 신뢰성, 화제성, 사회반응)
과 스폰서태도형성(스폰서태도, 이벤트후원태도, 커뮤니케이션태도) 및 스폰서십효과(스폰서동일시, 태도적
충성도, 행동적충성도)와의 관계를 분석하는 데 있다. [방법] 충청권에 소재한 4개 대학교의 체육관련 대학
생 370명을 대상으로 하였다. 제안한 구조모형을 검증하기 위해 IBM SPSSWIN Ver. 21.0과 AMOS 18.0
을 사용하였다. [결과] 첫째, 다수노출은 스폰서태도에 부(-)의 영향을 미쳤다. 둘째, 신뢰성은 스폰서태도에
정(+)의 영향을 미쳤다. 셋째, 화제성은 스폰서태도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 넷째, 사회반응은 스폰서태도
에 부(-)의 영향을 미쳤다. 다섯째, 스폰서태도는 이벤트후원태도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 여섯째, 스폰서
태도는 커뮤니케이션태도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 일곱째, 이벤트후원태도는 스폰서동일시에 정(+)의 영
향을 미치지 않았다. 여덟 번째, 커뮤니케이션태도는 스폰서동일시에 정(+)의 영향을 미쳤다. 아홉 번째, 스
폰서동일시는 태도적충성도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 열 번째, 스폰서동일시는 행동적충성도에 정(+)의 영
향을 미쳤다. 열한 번째, 태도적충성도는 행동적충성도에 정(+)의 영향을 미쳤다.

주요어: 프로배구, 스포츠스폰서십, 스포츠이벤트, 사회적 추론, 태도, 동일시, 충성도


