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[Purpose] This study aims to find out the attitude changes of consumers on a corporate sponsor in a

cause related marketing based on frequency of information exposure and the image of the sponsor.

[Methods] The data were collected from 191 students of C university in Seoul and its vicinity. The data

were collected three times from the sample to see the attitude changes over time. The hypotheses of the

sutdy were developed based on meaning transfer theory and spreading activation theory. This study

hypothesized that the attitude toward a sponsor would change in a positive direction when consumers

are exposed to related information and the change would be moderated by the frequency of information

exposure. Also, the changes in attitude would be different based on the image of sponsors(i.e., positive

image sponsor vs. negative image sponsor). The hypotheses were analyzed using mixed-design ANOVA.

[Results] The results of the analyses indicated that the attitude change was greater when the frequency

of information exposure was higher. The attitude change in positive image sponsor was statistically

lower than that of negative image sponsor possibly due to ceiling effect.
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1)서 론

기업은 인간의 삶을 질적으로 향상시켰다는 긍정적인
평가와 함께 공해, 환경파괴 등을 유발시켰다는 점에서
부정적인 평가도 피할 수 없게 되었다(Menon &
Menon, 1997). 이러한 환경문제와 더불어 산업화 이
후 만연한 황금만능주의에 의한 인간경시풍조 등의 발생
은 소비자들로 하여금 부정적 기업 활동에 많은 관심을
갖게하고 이에 대한 기업들의 적극적인 대처를 요구하기
에 이르렀다(Oh et al., 2009). 소비자들은 기업의 부
정적 활동들에 대하여 정정을 요구하거나, 심한 경우는

논문 투고일 : 2016. 12. 20.
논문 수정일 : 2017. 02. 06.
게재 확정일 : 2017. 02. 24.
* 교신저자 : 조용주(cow8866@naver.com).

퇴출 캠페인을 벌이는 등의 능동적 반응을 보인다(Na
et al., 2009). 이러한소비자의욕구를만족시키기위한
기업의사회적책임활동(Corporate Social Responsibility)
은 현대 기업활동의 중요한 부분이 되었으며(Sen &
Bhattacharya, 2001), 공익연계마케팅(Cause-Related
Marketing)은 기업들에게 요구되는 사회적 책임 활동
의 일부로써 기업의 윤리적 가치를 높이기 위한 새로운
전략으로 관심을 받고 있다(Philip, 2007).
이러한 공익연계마케팅에 대하여 Varadarajan &

Menon(1988)은 소비자가 기업이 제공하는 이윤 창출
의 활동에 참여하는 것을 대가로 기업이 사전에 정해진
일정금액을 공익에 기부하는 마케팅활동이라 정의하였
다. 공익연계마케팅의 대표적인 사례로 1995년 삼성전
자가 시행한 ‘작은 나눔 큰 사랑 캠페인’의 경우 제품 구
매 시 구매금액의 1%를 구매자가 직접 지정하는 사회복
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지기관에 후원하는 방식으로 300억 원을 기부한 바 있
다. 공익연계 마케팅은 일반 기업뿐 아니라, 프로스포츠
분야에 있어서도 그 사례가 늘어나고 있는 추세이다. 프
로농구 안양 KT&G가 이마트 안양점의 후원으로 팀 승
리시마다 진행한 사랑의 쌀 나누기 마케팅과 크린토피아
의 후원으로 자유투 1개당 1만원씩을 적립하여 연고지
역 내 복지단체에 기부하는 활동 등이 그 예 이다.
국내의 프로스포츠분야의 공익연계마케팅의 경우 스

포츠구단이 자체적으로 공익을 지원하기 보다는, 스포츠
팀의 활동성과에 따라 후원기업이 기부하는 형태로 공익
연계마케팅이 이루어지고 있는 것이 현실이다. 이런 현
실에도 불구하고 대다수의 연구들은 소비자의 개인적 성
향이 브랜드에 미치는 영향(Kim & Lee, 2004;
Kwon & Han, 2009)이나 공익연계마케팅이 소비자
의 태도에 미치는 일반적인 영향(Lee et al., 2005;
Song, 2011)을 연구한 정도가 전부였을 뿐, 공익연계
마케팅에 있어서 정보의 노출빈도가 가지는 효과에 대한
연구가 충분히 이루어지고 있지 않은 실정이다. 이미 일
반 마케팅 분야에서 광고의 노출정도에 따른 소비자의
구매행동 변화가 연구되었지만 공익연계마케팅에서의
효과를 분석한 연구는 이루어지고 있지 않다. 공익연계
마케팅은 제품의 정보나 이미지를 전달하여 제품 판매를
촉진하는 일반적인 광고와는 달리 기업의 공익에 대한
공헌을 전면에 내세우면서 마케팅활동에 대한 정보는 숨
겨지는 형식이다. 사전연구에서 일부 소비자들은 공익연
계마케팅을 기업들이 공익을 내세우면서 자기의 이익을
챙기려는 이기주의적인 행동으로 인식할 수 있다고 밝히
고 있어(Sen & Bhattacharya, 2001; Smith &
Stodgill, 1994), 이에 대한 정보의 노출이 소비자들의
태도에 어떠한 영향을 미치는 지를 확인할 필요가 있다.
공익연계마케팅과 관련된 많은 사전 연구들이 공익연

계마케팅의 효과를 극대화하기 위하여 다양한 형태의 공
익연계마케팅의 경험적 효과들을 분석해왔다. 특히 기업
의 이미지와 관련해서 공익연계마케팅의 효과를 분석한
연구들은 기업의 이미지와 공익의 이미지가 유사할 경우
공익연계마케팅의 효과가 증가한다는 것을 밝히고 있다
(Lee, 2008; Min et al., 2003). 특히, 최근 들어 부
정적인 이미지를 보유하고 있는 기업도 공익연계마케팅
을 통해 이미지를 개선할 수 있다는 경험적 증거들이 나

타나고 있어(Giannoulakis & Drayer, 2009; Kim
et al., 2015), 이에 대한 영향과 노출의 빈도가 종합적
으로 이해될 수 있는 연구의 필요성도 제기되고 있다.
따라서 본 연구에서는 기업이 스포츠팀과 연계된 공

익연계마케팅을 할 경우, 이에 대한 정보를 지속적으로
노출시킬 때와 그렇지 않았을 때 기업에 대한 태도의 변
화차이를 알아보고자 한다. 또한 정보 노출의 효과가 후
원기업이 가지고 있는 이미지에 따라 어떻게 달라지는
지도 파악하여 공익연계마케팅 실무에 도움이 될 수 있
는 정보를 생성하고자 한다.

의미전이이론과 적합성

의미전이이론은(McCracken, 1989) 브랜드가 유명

인사의 후원과 연결되거나 후원 활동을 통한 스포츠 이

벤트와 연결되어졌을 때, 소비자의 기억속에서 유명인사

의 이미지가 브랜드로 연결되어 전이된다는 것을 밝히고

있다. 여기에서 언급되어지는 스포츠 이벤트는 유명인사

의 지지와 두 가지 측면에서 유사성을 가진다. 첫 번째

는 스포츠 이벤트와 특별한 의미를 가지는 유명 인사간

의 유사성이다. 유명인사가 그들의 다양한 공익활동에

대하여 소비자들로부터 특별한 의미를 형성하는 동안에,

스포츠 이벤트는 이벤트의 유형, 이벤트의 특성, 이벤트

에 대한 과거 경험 등으로 의미를 형성한다(Gwinner,

1997). 두 번째는 전이과정의 유사성이다. 소비자는 그

들이 지지하는 브랜드에 유명인사의 지지를 연관시키는

것처럼, 스포츠 이벤트에 후원 브랜드의 의미를 연관시

킨다(Gwinner & Eaton, 1999).

이러한 이미지전이 이론을 바탕으로 Gwinner &

Eaton(1999)은 이벤트 이미지와 후원 브랜드 간의 이

미지 전이의 효과성에 대하여 실험하였다. 연구에서는

이미지상의 유사성이 있는 쌍, 기능상의 유사성이 있는

쌍 그리고 유사성이 없는 쌍을 구별하여 실험하였고, 실

험 결과 이벤트와 후원 브랜드 간의 이미지나 기능상 유

사점이 있을 때, 전이가 더욱 잘 이루어진다는 것을 밝

혔다. 이미지 전이 이론과 Gwinner & Eaton(1999)

의 결과를 통하여 브랜드와 이벤트 사이에 유사성이 있

을 경우 그렇지 않은 경우보다 브랜드와 이벤트사이의

이미지전이가더쉽게일어날수있다는것을알수있다.
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적합성(Congruency) 개념은 이와 같은 유사성의 관
계에 더 많은 설득력을 제공하여 준다. 적합성이란 여러
분야에서 사용되어지고 있으며, 특히 공익연계마케팅에
있어서는 공익과 기업이 제공하는 제품이나 상표, 기업
의 표적시장 또는 포지셔닝 사이의 지각된 연결
(Perceived link)을 뜻 한다. 이러한 적합성의 개념은
공익연계마케팅 분야에서 다양하게 연구되어 지고 있다
(Park et al., 2005; Min et al., 2010; Lee, 2008;
Choi, 2011). 대표적으로 Park et al.(2005)의 연구
는 공익의 성격과 제품의 특성 내지는 공익의 이미지와
브랜드의 이미지에 따른 마케팅의 효과를 증명하였고,
Lee(2008)는 공익과 브랜드간의 적합성이 소비자의 태
도에 긍정적 영향을 미침을 확인하였다.

활성화 확산 이론

활성화 확산 이론(Spreading activation theory)은
뇌신경의한결절(Node)은 다른결절과상호연결이되어
있으며, 각 결절안의 내용이 활성화가 되면 그와 연결된
일련의 기억과정들이 진행된다는 이론이다(Anderson,
1983). Anderson(1983)에 따르면, 이는 하나의 결절
에서활성화가충분히이루어진다면, 그와상호연결되어져
있는 다른 결절도 활성화가 되어 질 수 있음을 의미한다.
이러한 활성화 확산 이론은 장기기억의 정보를 인출

하여 단기기억에서 회상하는 것을 뜻하며, 개념에 대한
의미적 관계성(Semantic relatedness) 또는 의미적
거리(Semantic distance)를 밝히는데 근간이 되고 있
다. 장기기억을 더 잘 인출하기 위해서는 두 결절 사이
의 거리가 짧거나 두 결절 간에 관계성의 결합이 강할수
록 더 잘 인출된다.
이러한결절들중에서다른결절과특별히많은연결이

되는결절이있고이러한결절을자극하게되면확산속도
가 더욱 빨라지게 되는데, 이를 연상유추(Associative
inference)라 한다. 이렇듯 연결이 많이 되어 있는 결절
을 자극한다면 활성화는 더 빨리 일어날 수 있다(Collins
& Loftus, 1975; Chapman & Aylesworth, 1999).
최근 국내에서는 이러한 활성화 확산 이론을 바탕으

로 한 노출빈도와 관련된 많은 선행연구들이 진행되고
있다(Jang & Choi, 2011; Park & Choi, 2010).

이러한 연구들 중에는 Jang & Choi(2011)의 연구처
럼 노출이 많이 될수록 기업 마케팅에 효과적일 것이라
는 가정 하에 출발한 연구도 있으며, Park &
Choi(2010)의 연구처럼 노출 정도에 따라 발생하는 차
이를 분석한 연구도 존재한다.
스포츠라는 특수한 상황을 대입하여 진행한 연구에서

도 일반적인 연구와 마찬가지로 활성화 확산이론을 기반
으로 한 노출빈도의 연구가 존재한다(Yang et al.,
2010; Cho et al., 2010). 그러나 대부분의 연구는 노
출의 효과를 가정하고 노출의 정도에 대한 비교연구였
을 뿐, 노출의 정도에 따른 직접적인 효과를 분석한 연구
는 아니었다(Yang et al., 2010; Cho et al., 2010).
활성화 확산을 직접적으로 언급하며 그 효과를 보고

자 했던 연구로는 국외의 경우 한 스포츠 팀에 대한 태도
와 관련된 결절이 충분히 활성화 되어 진다면 그와 관련
된 다른 결절들도 활성화가 되어 스포츠 팀에 대한 태도
가 전이되어 진다고 밝힌 연구가 있었다(Chapman &
Aylesworth, 1999).국내의경우Kwon &Han(2009)
와 Kwon et al.(2011)의 연구에서 활성화 확산 이론
을 바탕으로 공익연계마케팅에서의 이미지 전이를 확인
하는 연구를 진행한 바 있다. 위에서 제시된 연구는 이
미지의 유사성을 전제로 결절의 활성화에 대한 연구였
다. 때문에 단일 노출만으로 전이의 효과를 검증을 하였
으며, 실제로 노출의 빈도에 따라 변화하는 결절의 활성
화와 그 영향력이 어떻게 차이를 보이는지는 살펴 볼 수
없었다.
이처럼 현재까지 스포츠분야에서 공익연계마케팅과

관련하여 진행된 연구의 대부분은 공익을 후원하는 기업
에 대한 태도의 변화를 측정하고자 하였으며, 이미지 유
사성만을 태도전이의 메카니즘으로 사용하였기 때문에
이미지 전이에 근간을 두어 한 번의 설문으로 결과를 도
출하였다는 단점이 존재한다. 이러한 단일 설문에 의한
결과는 결절간의 지속적인 노출로 인하여 두 결절간의
거리가 짧아지거나 결절을 연결하는 선이 두꺼워져 더
쉽게 전이되어진다는 활성화 확산이론을 모두 반영하였
다고 보기는 어렵다. 따라서, 본 연구에서는 반복적인
측정을통하여활성화확산이론에서주장되어지는노출의
정도에 따른 이미지전이의 효과성을 검증하고자 한다.
이를검증하기위하여다음과같은연구가설이도출되었다.
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가설 1 : 스포츠 팀을 이용한 공익연계마케팅에 대한
정보가 스포츠팬들에게 노출되면 공익연계
마케팅을 하는 기업에 대한 소비자들의 태
도는 긍정적으로 변할 것이다.

가설 2 : 스포츠 팀을 이용한 공익연계마케팅에 대한
정보의 노출빈도가 높은 집단(측정간 노출
6회)이 노출빈도가 낮은 집단(단일노출)에
비해 태도의 전이효과가 크게 나타날 것이
며, 따라서 후원기업에 대한 태도는 더 긍정
적으로 변할 것이다.

또한 노출과 관련된 많은 연구에서 노출로 인한 브랜
드 태도변화의 효과는 끊임없이 높아지지 않고 일정한
수준에서 한계점을 맞이한다고 언급하고 있다(Appel,
1966; Naples, 1979). 이는 측정에 있어서 최고점이
나 일정 수준이상에 도달하는 경우 더 이상의 상승효과
를 바라기 어렵다는 천정효과로(Ceiling effect)로 설
명되어 질 수 있다. 따라서 이미지가 전이되기 전부터
기업에 대한 태도가 긍정적이었던 기업에서 먼저 천정효
과가 발생할 것이며, 기업에 대한 태도가 부정적이었던
기업은 천정효과의 영향을 덜 받을 것으로 추론해 볼 수
있다.

가설 3 : 스포츠 팀을 이용한 공익연계마케팅에 대한
정보가 스포츠팬들에게 노출되면 공익연계
마케팅을 하는 기업에 대한 소비자들의 태
도는 긍정적으로 변할 것이다. 이 주효과는
긍정적이미지의 기업보다 부정적이미지의
후원기업에서 더 크게 나타날 것이다.

만약 가설 3이 천정효과를 바탕으로 지지된다면, 기
업의 이미지에 따른 태도의 변화도 공익연계마케팅에 대
한 정보의 노출빈도에 따라 달라질 수 있을 것이라는 가
정이 가능하다. 광고의 노출 빈도와 효과에 대한 기존의
연구들은 가장 이상적인 노출수치로 3회 혹은 3~10회
를 제시하였다(Achebaum, 1977; Lancaster &
Katz, 1988; Leckenby & Kishi, 1982). 따라서 천
정효과의 영향을 받지 않을 가능성이 높은 부정적기업의
이미지는 노출빈도가 늘어남에 따라 계속적으로 긍정의

방향으로 변할 가능성이 존재한다. 하지만 가설 3이 지
지된다면 노출빈도에 의한 태도의 변화가 긍정적기업에
서 나타나기는 힘들 것이다. 이를 검증하기 위해 가설 4
가 다음과 같이 설정되었다.

가설 4: 스포츠팀을 이용한 공익연계마케팅에서 부정
적기업에 대한 태도변화는 노출빈도에 의해
조절될 것이다.

연구방법

연구대상

본 연구의 자료는 서울과 경기도 안성에 위치한 C대
학교에 재학 중인 학부생 및 대학원생들로부터 구해졌
다. 본 연구의 표본은 비확률 표본추출법 중 편의표본추
출법을 사용하여 구해졌다. 전체 256명을 대상으로 자
료가 수집되었다. 자료가 수집되는 기간 동안 65명의 연
구참여자가 연구참여 포기의사를 밝혔고 따라서 연구자
료는 전체 191명(남자: 136, 여자: 55)으로부터 구해
졌다. 연구참여자의 평균나이는 22.70(SD = 4.08)이
었으며 해당 대학교에 재학한 평균 기간은 2.87년(SD
= 1.31)로 나타났다.
본 연구에서는 기업의 이미지(긍정적이미지 기업과

부정적이미지기업)와 노출정도(측정간 6회 추가노출과
단일노출)로 집단을 나누어 자료가 수집되었다. 긍정적
이미지집단에는 총 98명이 참여했으며 이 중, 지속적노
출집단에는 53명 그리고 단일노출집단에는 45명의 참
가자가 응답을 하였다. 부정적이미지 집단은 전체 93명
이 참여를 했으며 이 중, 지속적노출집단은 47명 그리고
단일노출집단은 46명이었다.

조사도구

본 연구의 자료 수집도구로는 설문지가 이용되었다.
설문응답은 명시되어 있는 설문의 목적과 기입방법을 읽
은 응답자가 자기평가기입법으로 내용에 응답하도록 하
고 완성된 설문지를 조사자가 직접 회수 하였다. 설문
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배포 및 최종 설문지까지의 회수 기간은 2012년 4월
30일부터 6월 15일까지 진행되었으며, 설문은 총 3회
에 걸쳐서 측정되었다(Initial, T2, T3). 각 측정 사이
에 지속적노출집단 인원에게만 공익연계마케팅에 대한
SMS를 3일 간격으로 총 6회씩 발송하였다. 단일노출집
단은 해당기업이 공익연계마케팅에 참여한다는 정보에
T2와 T3에서만 노출되도록 하였다. 사전연구에서 광고
효과가 3회 노출 시 가장 높다고 제시하였기에 본 연구
에서 단일노출집단은 2회 노출로 제한하였다(Leckenby
& Kishi, 1982).
본 연구에서는 공익연계마케팅과 관련된 스포츠팀으

로 대학의 농구팀을 선정하였다. 그 이유는 프로팀보다
는 아마추어 농구팀이라는 순수성이 존재하여 공익연계
마케팅과의 적합성이 높을 것이라는 판단되었기 때문이
다. 긍정적 이미지 기업으로는 C대학의 재단인 두산기
업을 선정하였다. 이는 응답자들이 공통적으로 긍정적인
태도를 보일 수 있는 기업이라는 판단에서 선택되었다.
이와 함께 강원랜드는 최근 도박중독이라는 사회문제를
야기시킬 수 있는 기업으로 응답자들이 공통적으로 부정
적 이미지를 갖고 있을 것이라는 판단에서 선택되었다.
초기측정에서 응답자들은 C대학교의 농구팀에 대한

초기 태도를 공통으로 측정한 후 그룹별로 각각에 해당
하는 서로 다른 2개의 기업(긍정적이미지 기업, 부정적
이미지기업)에 대한 초기 태도를 응답하였다. 이 후 2차
측정인 T2와 3차 측정인 T3에서는 시나리오를 제공한
후, 공익연계 마케팅을 시행한 해당기업에 대한 후기태
도를 측정하도록 설문이 구성되어졌다.
설문에 포함된 시나라오는 <Table 1>에서 제시된 것

처럼 2가지로 구성되어 있으며, 각 설문유형마다 반복노
출집단과 일회노출집단으로 나누어져 총 4개의 집단이
형성되었다. C대학교 농구팀에 대한 태도와 공익연계마
케팅을 시행하는 각 기업에 대한 초기태도와 후기태도
및 기업과 C대학교 농구팀이 함께하는 공익연계마케팅
에 대한 태도를 측정하기 위하여 Burnkrant &
Unnava(1995)에서 사용되어졌던 3개의 의미변별항
목을 7점 Likert scale로 구성하였다. 마지막으로 두산
그룹의 이미지와 강원랜드의 이미지가 긍정적 기업과 부
정적 기업으로 나뉠 수 있는 지를 점검하기 위하여
Sirgy(1997)가 개발한 항목 중 1문항을 본 연구에 맞

게 수정하여 7점 Likert scale로 구성하였다. 응답오차
(Response error)를 최소화하기 위해서는 7점 척도를
사용하는 것이 좋다는 사전연구의 결과를 바탕으로 본
연구의 모든 응답은 7점 척도를 사용하였다(Krosnick
& Fabrigar, 1997). 이 외에도 성별, 연령, 재학기간,
관람여부, 관람 정도를 묻는 5개 항목이 추가되었다.

A
Dosan group will save 1,000,000won every time C 
university basketball team wins the game and deliver the 
saved money to people in need when the season is off.

B
Gangwon Land will save 1,000,000won every time C 
university basketball team wins the game and deliver the 
saved money to people in need when the season is off.

Table 1. Scenario

자료처리방법

본 연구에서 수집된 자료는 SPSS 20.0 통계 프로그
램을 이용하여 분석되었다. 먼저 응답자들의 인구통계학
적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석을 실시하였고, 이
후 자료의 평균, 표준편차, 왜도, 첨도를 구하여 자료의
정규성을 확인하였다.
다음으로 가설 1~4까지 4개의 가설을 검증하기 위

해 Mixed design ANOVA를 사용하였다. 4개 가설은
모두 동일하게 개체-내 요인으로 후원기업에 대한 태도
측정(Initial, T2, T3)을 투입하였다. 개체간 변인으로
는 기업의이미지(긍정적이미지 기업과 부정적이미지 기
업)와 노출빈도(측정간 6회 Multiple exposure와
Single exposure)이 투입되었다.

결 과

인구통계학적 특성 및 기술통계 분석결과

연구 변인들의 기술통계값은 위의 <Table 2>에 제시
되었다. 신뢰도 측정에서 Cronbach's alpha값은 모두
.88 ~ .96 사이에 위치하여 본 연구에 사용된 측정항목
들이 충분한 신뢰도를 가지고 있음을 확인 할 수 있었다.
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Exposure Sponsor image M SD

Initial 
attitude

Multiple 
exposure

Negative 3.09 1.32
Positive 4.39 1.11

Single 
exposure

Negative 3.31 1.26
Positive 4.74 1.17

AttitudeT2

Multiple 
exposure

Negative 4.39 1.22
Positive 5.28 1.13

Single 
exposure

Negative 4.41 1.29
Positive 5.30 1.02

AttitudeT3

Multiple 
exposure

Negative 4.84 1.29
Positive 5.19 1.23

Single 
exposure

Negative 4.38 1.24
Positive 5.14 1.14

Table 2. Descriptive Statistics

또한 왜도와 첨도를 통하여 자료의 정규성을 검증한 결
과 왜도는 -.58 ~ -.04로 나타났으며, 첨도는 -.48 ~
.27까지의 값으로 나타나 응답자들의 반응이 정상분포
곡선을 이루는 것을 확인 할 수 있었다.
본 연구의 가설을 검증하기 위하여 설정된 후원기업이

긍정적이미지와 부정적이미지로 나뉘는 지를 점검하기
위해 독립표본 t-test를 시행하였다. 두 기업에 대한 등
분산 가정은 만족되었다(F=1.05, p=.31). 분석결과
두산기업에대한이미지는강원랜드의이미지보다통계적
으로 유의하게 긍정적인 것으로 나타났다(t= 7.67, p
< .001).

가설 검정

가설검증을위한mixed design ANOVA의가정으로
집단에 대한 공분산 행렬의 동일성 검정은 p=.13으로
나타나 동일성이 확보되었다. 가설 1에 대한 검증 결과
공익연계마케팅에 대한 정보가 소비자에게 전달이 되기
전과 전달 된 후의 소비자들의 태도에는 통계적으로 유
의한변화가있는것으로나타났다(F=106.08, p < .001,
ηp2= .36, power=1.00).따라서가설1은지지되었다.
가설 2를검증하기위해 3회의측정(소비자의태도)을

집단내 변인으로 하고 노출의 정도(Single exposure
vs. Multiple exposure)를 집단간의 조절변인으로 투

입한 상호작용의 결과는 통계적으로 유의한것으로 나타나
가설 2 또한 지지 되었다(F = 6.07, p = .004, ηp2
= .03, power=.86).
아래 <Fig. 1>에서 나타났듯이, 초기측정(공익연계

마케팅정보에 노출되기 전)에서 T2(공익연계마케팅 정
보에 최초로 노출된 시점)의 변화는 지속적인 노출이나
단일노출집단이 비슷한 평균의 변화 양상을 보였지만
T2에서 T3의 변화양상은 상당한 차이를 보이는 것으로
나타났다. T2와 T3에 공익연계마케팅에 대한 정보를 3
회 노출한 집단은 T2에서의 평균값(M=4.86)보다 T3
의 평균값(M=5.03)이 높게 나타난 반면 단일집단의
경우는 T2(M=4.85)에서 T3(M=4.75)로의 방향이
틀리게 나타났다.
 

Fig.1. Attitude Moderated by Exposure Rate
 

가설 3에서는 소비자의 태도변화가 긍정적이미지의
기업과 부정적이미지 기업에서 다르게 나타나는 지를 확
인하는 것이다. 분석 결과 소비자의 태도와 기업의 이미
지의 상호작용은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F
= 13.64, p < .001, ηp2 = .07, power=1.00). 따
라서 가설 3도 지지되었다
 

Fig.2. Attitude Moderated by Sponsor Image 
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위의 <Fig. 2>에서 나타났듯이 긍정적이미지 기업에
대한 태도는 초기, T2, T3에서 부정적이미지의 기업보
다 높게 나타났다. 하지만 T2에서 T3사이에서의 변화
에서는 두 집단이 상당히 다른 양상을 보였다. 긍정적이
미지기업 집단의 태도는 T2에서 정점을 찍고 T3에서는
약간 줄어드는 양상을 보였으나 부정적이미지 집단에서
는 T2에서보다 T3의 평균값이 더 증가하는 것으로 나
타났다.
가설 4를 검증하기 위해서 자료를 긍정적기업 집단과

부정적기업 집단으로 나누어 위의 가설 1, 2와 3을 증명
하기 위하여 사용했던 Mixed design ANOVA를 수행
하였다. 이 검증에서 개체내 변인은 초기, T2, T3에서
측정된 소비자들의 부정적 이미지 기업에 대한 태도이며
개체간변인은노출정도(Single exposure vs. Multiple
exposure)이다.
자료의 분석결과, 긍정적 이미지 기업 집단에서는 태

도와 노출정도의 상호작용이 통계적으로 유의하지 않았
다(F=2.28, p=.11). 하지만부정적이미지기업에서의
상호작용은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F =
4.31, p = .02, ηp2 = .05, power=.68).

논 의

스포츠 팀을 통한 공익연계 마케팅에서 노출효과에
따른 후원기업에 대한 태도의 변화

노출 빈도의 효과를 검증하기 위하여 지속적노출 집
단과 단일노출 집단으로 나누어 연구를 진행하였고 자료
분석 결과 실제로 지속적으로 정보에 노출된 집단의 태
도변화가 단일노출 집단의 태도변화보다 크다는 것이 증
명되었다.
따라서, 공익연계마케팅에 대한 정보도 일반 광고의

전달과 마찬가지로 정보에 대한 노출이 늘어나면 이에
대한 효과도 커진다는 것을 알게 되었다. 노출과 관련된
기존의 대다수의 연구는 노출의 효과를 가정한 상태에서
미디어에 비춰지는 노출의 정도를 분석하는데 연구의 초
점을 맞추었다(Yang et al., 2010; Kim, 1996; Cho

et al., 2010). 반면, 본 연구에서는 실제 반복적인 실
험설계를 통하여 노출의 정도를 조절함으로써 실질적으
로 노출정도에 따라 발생할 수 있는 기업에 대한 소비자
의 태도변화를 검증하였다. 때문에 본 연구는 사전 연구
들의 실용성에 근간이 될 수 있는 연구로 의의가 있다.
이는 스포츠분야 뿐만 아니라 일반 광고학 분야에 있어
서도 실증적인 자료를 이용한 노출의 효과를 검증한 연
구가 많지 않기 때문에 그 의미가 더욱 크다고 할 수 있
다(Kim, 2012).
가설 2의 연구결과는 스포츠마케팅 분야 뿐 아니라

일반 광고학 분야에서 많이 다루어지고 있는 유효빈도의
개념과 관련된 추가적인 연구라는 점에서 의의가 있다.
광고에 있어서 실질적인 유효빈도와 관련된 많은 주장들
은 현재도 논쟁의 대상이 되고 있지만, 이 중 가장 일반
적으로 받아들여지고 있는 것은 Krugman(1972)이 제
시한 "3-Hit Theory"이다. 이는 광고에 의한 효과가 발
생하려면 적어도 3회 이상의 노출이 있어야 한다는 이론
으로 국내와 국외를 막론하고 실제 현장에서 많이 사용
되고 있다(Park 1999; Leckenby & Kishi, 1982).
기존의 선행연구의 결과들과 마찬가지로 본 연구의

결과 역시 측정 간 3회의 지속적인 정보 노출이 있었던
지속적 노출 그룹에 있어서 태도의 결과 값이 계속하여
정의 방향으로 변한 것을 볼 수 있었다. 이와 반대로 초
기 측정 후, 측정 간(초기-T2와 T2-T3) 추가적인 정보
를 전달하지 않았던 집단에서는 T2-T3사이의 평균값이
다르게 나타났다<Fig. 1>.
추가적인 분석결과 초기측정에서 지속적노출 집단과

단일노출 집단의 평균값은 통계적으로 유의한 집단차를
보이지는 않았다(지속적노출집단 평균=3.78, 단일노
출집단평균=4.01, F=1.41, p=.24). 하지만 T2에
서 두 집단간의 평균차는 거의 존재하지 않을 만큼
(Multipel exposure 평균=4.86, Single exposure=
4.85, F=.01, p=.01) 지속적노출집단의 평균값 변화
가 더 크게 나타났다. 따라서 기존의 “3 Hit theory”에
서 말한 것처럼 3회의 정보노출은 정보노출을 전혀 하지
않은 집단에 비해 태도의 변화에 더 긍정적으로 작용한
것을 알 수 있다.
하지만 더 흥미로운 것은 T2에서 T3사이에 보여진

변화이다. 단일노출집단의 경우 태도의 평균값이 음의
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방향으로 변한 것과 달리 지속적 노출의 경우 정의 방향
으로 변하였다. 물론 단일노출집단의 음의 방향으로의
변화가 통계적으로 유의한 변화는 아니었다. 초기측정에
서는 기업이 공익연계마케팅에 참여한다는 정보가 전혀
전달이 되지 않은 상태였고, 단일노출 집단의 경우 T2
에서 처음으로 공익연계마케팅 참여에 대한 정보가 전달
이 되었다. 초기측정과 T2에서의 평균값을 보았을 때,
상당한 차이를 나타냈었지만 T2와 T3사이에는 태도에
대한 변화가 없었다. 이와 반대로, 지속적노출 집단에서
는 초기-T2의 변화량이 단일노출 집단보다는 더 컸으며
T2-T3의 변화도 정의 방향으로 이루어졌다.
물론 지속적 노출이 어느 정도까지 이루어졌을 때, 광

고의 효과가 존재할 수 있을 지는 본 연구의 디자인으로
는 확인할 수가 없다. Ostrow(1982)가 언급한 것처럼
모든 광고에 적용되는 절대적인 유효빈도의 범위는 없으
며, 마케팅과 광고, 매체상황 그리고 개인차와 같은 외
부적 요인들에 의하여 유효빈도는 가변적이라는 견해가
존재한다.

스포츠 팀을 통한 공익연계 마케팅에서 기업이 가지는
이미지에 따른 효과

가설 3과 4의 연구결과를 토대로 실질적으로 기업이
대중적으로 가지는 이미지에 따라 다르게 적용하여야 하
는 공익연계마케팅의 노출 전략을 가늠하여 볼 수 있었
다. 먼저 긍정적 이미지를 가진 기업의 경우 처음 측정
된 초기태도를 제외하고는 향후 이어진 후속 측정에서
지속적 노출과 단일 노출 모두에서 통계적으로 동일한
태도 평균값이 나타난 것을 확인 할 수 있었다. 기업에
대한 태도 측정값이 초기 측정값에 비하여 긍정적으로
변한 부분을 확인 할 수 있었기 때문에 스포츠 팀을 통한
공익연계마케팅이 기업으로 하여금 긍정적 이미지를 얻
게 하였다는 것이 확인되었다. 그러나 태도의 평균값이
T2와 T3에서 통계적으로 유의한 증가가 없었고 이는
가설설정에서 천정효과를 바탕으로 설명되어졌다. 천정
효과는 검사의 난이도가 너무 낮거나 처치가 매우 효과
적이어서 검사에 참여한 피험자 모두가 매우 높은 점수
를 얻는 경우를 말한다(David et al., 2010). 따라서
긍정적 기업은 이미 2번째 실험측정에 있어서 충분히 높

은 점수를 획득하여 3번째 측정에서는 더 이상의 상태변
화를 가져오지 못하였다는 결론을 내릴 수 있다. 즉, 긍
정적 이미지의 기업은 1회의 공익연계마케팅에 대한 정
보 노출만으로도 공익을 후원한다는 긍정적 이미지가 기
업으로 전이되어 질 수 있음을 뜻한다. 이는 의미전이에
있어서 두 개체가 가지는 유사성/적합성이 높은 경우 의
미의 전이가 더 쉽게 일어날 수 있다는 Gwinner &
Eaton(1999)의 연구와 같은 맥락에서 이해될 수 있다.
부정적 이미지를 가진 기업의 태도의 변화는 <Fig.

2>에서 나타났듯이 긍정적 이미지 기업의 변화와 다른
양상을 보였다. 긍정적 이미지 기업의 태도는 이미 T2
에서 상당히 높은 평균값을 나타냈었고 이로 인해 T3에
서 통계적으로 더 높을 값을 나타내기 어려웠지만 부정
적 이미지 기업의 경우에는 초기측정과 T2에서 상대적
으로 낮은 평균값이 나타나 T3에서도 정(+)의 방향으
로 변할 수 있는 가능성이 충분히 있었다. 이로 인해 T3
에서는 긍정적 이미지 기업과의 태도의 차이가 가장 적
게 나타났다. 즉, 기업의 이미지가 부정적이더라도 공익
에 대한 후원이 지속적으로 알려지면 기업의 부정적 이
미지를 어느 정도 개선할 수 있다는 것을 알 수 있다. 이
는 본 연구가 Kim et al.(2015)의 사전연구에서 제시
되었던 부정적 이미지 기업의 이미지 쇄신이라는 부분을
실질적 자료를 통하여 추가적으로 검증한 것이라 할 수
있겠다.
가설 2의 결과와 더불어, 가설 4의 검증을 통해 알 수

있었던 것은 노출빈도의 효과가 부정적 이미지 기업에서
상대적으로 크게 나타났다는 것이다. 따라서 기존의 대
중적 이미지가 부정적이라도 공익연계마케팅을 기획하
고 참여하며 이에 대한 정보를 지속적으로 소비자들에게
노출시켰을 경우, 기업에 대한 태도의 변화를 기대할 수
있다는 것이 본 연구를 통해서 밝혀졌다.

결 론

결론

최근에 많은 기업들은 사회적 책임활동과 기업의 이
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익을 동시에 도모할 수 있는 공익연계마케팅을 많이 시
행하고 있다. 그러나 현실적으로 마케팅의 효과를 극대
화 할 수 있는 노출빈도의 효과 등에 대한 연구는 미비한
상태이다. 따라서 본 연구는 기업이 스포츠 팀을 통한
공익연계마케팅을 시행할 때, 기업이 보유하고 있는 대
중적 이미지와 공익연계마케팅에 대한 정보의 노출 빈도
가 기업의 태도변화에 미칠 수 있는 영향을 경험적인 자
료를 바탕으로 분석하였다.
분석 결과에 따르면 기업들은 스포츠팀과의 연계를

통한 공익연계마케팅을 통해 기업에 대한 소비자의 태도
를 정적인 방향으로 변화시킬 수 있는 가능성이 충분히
있는 것으로 나타났다. 그리고 이 변화의 폭은 긍정적
이미지 기업보다 부정적 이미지 기업에서 더 큰 것으로
나타났다.
또한 본 연구에서는 공익연계마케팅에 대한 정보가

노출되는 빈도에 따른 태도변화의 효과를 알아보기 위하
여 전체 3회의 측정(초기측정, T2, T3)을 하였고 지속
적노출 집단에게는 측정과 측정 사이에 3회의 정보노출
이 이루어졌다. 두 집단 모두 초기측정과 T2사이의 평
균값 변화가 가장 컸으며 이는 Jones(1995)가 제시한
것처럼 첫 번째 노출의 중요성을 확인할 수 있는 결과로
볼 수 있다. 자료 분석 결과, 노출빈도의 주효과는 존재
하는 것으로 나타나 노출의 빈도가 높을수록 기업에 대
한 태도의 변화에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났
고 이 주효과는 긍정적 이미지 기업보다는 부정적 이미
지 기업에서 더 크게 나타났다.

제언

본 연구의 내용을 토대로 향후 스포츠 팀을 이용한 공
익연계마케팅의 실제 적용에 대하여 다음과 같이 제언을
하고자 한다. 첫째, 본 연구에서는 기업들과 스포츠팀이
공익연계마케팅을 시행할 경우 기업에 대한 소비자의 태
도를 정적인 방향으로 변화를 시킬 수 있다는 것을 재증
명하였으며 그 효과의 폭이 긍정적 이미지 기업보다 부
정적 이미지 기업에서 크게 나타난다는 것을 밝혔다. 하
지만 변화의 폭이 크다는 것이 부정적 이미지 기업에 대
한 태도가 긍정적 이미지 기업에 대한 태도보다 더 좋아
진다는 것을 의미하지는 않는다. 본 연구의 결과를 보았

을 때, 부정적 기업의 T3에서의 태도가 긍정적 이미지
기업의 초기태도와 비슷한 정도로 변하는 것이 나타났지
만 이는 두산이라는 기업과 강원랜드라는 기업의 사례에
서만 적용이 가능한 것이기 때문에 이 결과를 다른 사례
로 확장하여 적용할 수는 없다. 따라서 향후 연구에서는
다양한 이미지를 보유하고 있는 기업들을 포함시킨 경험
적 연구가 필요할 것이다.
둘째, 본 연구에서는 노출의 효과를 알아보기 위하여

지속적 노출 집단과 단일 노출 집단을 나누었다. 그러나
연구의 결과로 미루어 지속적 노출의 효과는 무한대로
커지지 않는다는 것을 확인하였다. 특히 이 현상은 긍정
적 이미지 기업에서 더 확연히 나타났다. 이를 바탕으로
향후 연구에서는 노출의 수준을 더 세분화하여 노출 수
준에 따른 효과를 분석한다면 더욱 의미 있는 연구가 될
것이다. 이에 대한 연구를 계획할 때는 Ostrow(1982)
가 언급한 것처럼 절대적인 유효빈도를 알아보는 것보다
마케팅과 광고, 매체상황 그리고 개인차와 같은 외부적
요인들에 의한 가변적인 유효빈도를 알아보는 것이 향후
실무에 적용될 수 있는 가능성이 높을 수 있다.
셋째, 본 연구는 수도권 대학의 재학생을 대상으로 편

의표본추출법을 통해 자료가 구해졌다. 이론에 근거한
경험적 연구에서는 동질의 모집단을 대상으로 하는 것이
적합하다는 제안(Zhou et al., 2008)이 있지만, 본 연
구의 결과를 일반화시키기 위하여서는 다양한 모집단을
이용한 연구가 필요하겠다. 지금까지 제시된 제한점을
보완한다면 현재 연구가 가지는 한계점이 보완될 것이다.
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스포츠 팀을 이용한 공익연계 마케팅에서 이미지 전이의 메커니즘 분석 :

노출빈도와 후원기업 이미지의 효과

권형일․조용주(중앙대학교)

[목적] 본 연구는 스포츠 팀을 통한 공익연계마케팅에서, 정보의 노출빈도와 후원기업의 기존 이미지에 따
라 소비자들이 지각하는 태도의 변화를 알아보았다. [방법] 이를 알아보기 위해 수도권에 위치한 C대학의 재
학생 191명을 대상으로 3차에 걸친 설문을 진행하였다. 자료 분석은 SPSS 20.0을 통하여 이루어졌다. 본
연구의 가설은 의미전이이론과 활성화 확산이론에 근거하여 설정되었다. 본 연구에서는 공익연계마케팅 참여
에 대한 정보가 소비자들에게 전달되면 참여하는 기업에 대한 태도가 의미전이이론에 의해 긍정적으로 변할
것이며 이 태도의 변화는 정보의 노출빈도에 의해 조절이 될 것이라는 가설을 설정하였다. 또한 기업에 대한
태도의 변화는 기업이 가지고 있던 기존 이미지에 따라 다르게 변하는 양상을 보일 것이고 이 변화의 양상
또한 정보의 노출 빈도에 따라 다르게 나타날 것이다라는 가설이 설정되었다. [결과] 본 연구의 가설을 검정하
기 위하여 Mixed-design ANOVA 분석이 사용되었다. 본 연구의 분석결과 공익연계마케팅에 대한 정보가
더 많이 노출될수록 후원기업에 대한 태도의 변화는 더 큰 것으로 나타났다. 또한 긍정적 이미지 기업에 대한
태도 변화는 천정효과로 인해 부정적 이미지 기업에 대한 태도의 변화보다 더 적게 나타났으며 이 변화의 폭은
정보노출의 빈도에 의해 조절되는 것으로 나타났다.

주요어: 공익연계마케팅, 이미지전이, 노출빈도


