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이 연구의 목적은 프로야구 타이틀스폰서에 대한 브랜드평가와브랜드동일시, 브랜드관계성및 브랜드충성도

와의 관계를 실증적으로 분석하는 것이다. 연구대상은 2014년 프로야구 타이틀스폰서인 ‘한국야쿠르트’이며,

설문조사 대상은 수도권지역을 연고지로 하고 있는 넥센, 두산, LG, SK의 홈관중 377명이다. 표집방법은

편의표본추출법과 설문지작성은 자기기입식으로 하였다. 자료처리는 SPSSWIN Ver. 21.0과 AMOS 18.0을

활용하였다. 분석 결과 첫째, 브랜드명성은 브랜드동일시에 유의한 영향을 미쳤다. 둘째, 브랜드만족은 브랜드

동일시에유의한영향을미치지않았다. 셋째, 브랜드태도는브랜드동일시에유의한영향을미쳤다. 넷째, 브랜드

동일시는 브랜드적합성에 유의한 영향을 미쳤다. 다섯째, 브랜드동일시는 브랜드애착에 유의한 영향을 미쳤다.

여섯째, 브랜드동일시는 브랜드지식에 유의한 영향을 미쳤다. 일곱째, 브랜드적합성은 브랜드충성도에 유의한

영향을 미쳤다. 여덟째, 브랜드애착은 브랜드충성도에 유의한 영향을 미쳤다. 아홉째, 브랜드지식은 브랜드충

성도에 유의한 영향을 미쳤다.

주요어: 브랜드평가, 브랜드동일시, 브랜드관계성, 브랜드충성도

서 론1)

기업은 경쟁우위를 확보하기 위한 커뮤니케이션 방법

으로 스포츠스폰서십을활용하고있으며, 이는 가장 효과

적인 광고 형태로 인식되고 있다(Coughlan & Mules,

2001). 스포츠스폰서십 유형 중 타이틀스폰서십은 기업

명이나 브랜드를 대회명칭으로 사용하면서 그 기업에게

가장 큰 혜택과 효과를 주고 있다(Danylchuk, 2000).

그 이유는타이틀스폰서십은광고와는다르게스포츠중계

에서 자연스럽게 기업의 로고나 브랜드명을 노출시킬 수

있기때문에광고기피현상을효과적으로극복하며(김용만

등, 2009), 스포츠가 갖는 긍정적인 이미지와 신뢰가

기업에전이되어기업은브랜드인지도향상과브랜드이미지
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구축 ·강화 ·변화를 통해 궁극적으로 호의적인 브랜드

태도와 재무성과의 향상을 목적으로 스포츠스폰서십에

참여한다(Gwinner & Eaton, 1999).

국내 프로야구의 경우, 2013년과 2014년 2년 연속

타이틀스폰서인 ‘한국야쿠르트’는 2013년 타이틀스폰서십

획득 후 자체 조사한 결과, 기업 선호도는 23.8%, 건강

기업으로서의 상기도는 37.5% 상승했다고 분석하였다.

특히 프로야구 타이틀 제품인 ‘세븐’은 브랜드인지도가

38.2%증가하면서출시1년만에1000억원이상의브랜드

가치를창출하였다. 또한 ‘한국야쿠르트’는프로야구타이틀

스폰서십을통해약 1034억원의노출효과를달성하였다

(정영일, 2014). 이처럼 기업의 스포츠스폰서십은 제품

판매촉진, 기업이미지 향상, 다양한 브랜드인식 제공의

기회등의효과를얻을수있다(Fullerton, 2010). 한편

기업의 스포츠스폰서십 활동은 사회적 공여의 의미와

스포츠이벤트에재정적지원을해주는파트너측면의긍정

적인 연상이 포함되어 있기 때문에 스폰서의 브랜드를

통해서 상징적인 가치전달이 가능하게 됨으로써 브랜드

평가를 유도할 수 있다. 즉 소비자들은 브랜드를 통해서
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자신의 이미지를 표현할 수 있는 브랜드를 선택하고 그

브랜드에 대한 확신을 갖게 되면 브랜드에 대해 평가를

하게 되는데 일반적으로 소비자들은 제품을 평가할 때

내재된 브랜드명성을 인식하고 이를 바탕으로 구매의사

결정을시도하게된다(Yoon et al., 1993). 이는소비자

들은브랜드와관련하여과거의성과에의해형성된총체

적인상을바탕으로제품을평가하기때문에브랜드명성은

브랜드를 평가하는 기준이 될 수 있다는 것이다.

브랜드는 제품의 홍보수단이나 다른 제품과의 구별

혹은 브랜드 기업의 이익추구를위함이아니라소비자를

위한 서비스로이용된다. 즉브랜드는소비를충족시키는

것뿐만 아니라 소비자가 원하는 것을 정신적으로 만족

시켜주는역할도한다. 만족은소비자에게제공되는상품

및 서비스에 대한 자신의 기대수준과 비교하여 평가하는

것으로(Oliver, 1980) 소비자의경험을통하여야기되는

결과를 개념화한 것을 말하며(박승환과 최철재, 2008),

불일치경험에따른감정적반응으로평가하고있어브랜드

만족은 브랜드평가 요소가 될 수 있다. 또한 소비자들이

브랜드평가 시기억속에서인출되는특정브랜드에대한

연상은 기존 브랜드에 대한 지각된 유사성에 의존하게

되며, 유사성이전반적으로높을때소비자들은핵심브랜드

에대한태도에기초하여브랜드에대한평가를하게된다.

즉 브랜드태도는 좋고 나쁨에 관한 브랜드의 전반적인

평가이기때문에(Mitchell & Olson, 1981) 브랜드평가

요소가 될 수 있다. 브랜드평가는 일반적으로 브랜드

연구의 최종적 성과나 효과를 검증하는 변수로 사용되었

지만, 이 연구에서는프로야구타이틀스폰서기업에대한

브랜드에 대한 전반적 평가인 명성, 만족, 태도를 선행

변수로 하여 측정하고자 한다.

브랜드평가는 소비자행동분야에서 중요하게 다루어져

왔다(Van Osselaer & Janiszewski, 2001). 그러나

브랜드평가의 초기연구는 모브랜드와 확장브랜드간의

제품 및 속성 차원의 유사성에 따라 발생하는 피드백

효과에초점을맞추었고(Ahluwalia & Gurhan-Canli,

2000), 브랜드평가에 대한 다양한 요인과 브랜드동일시

와의관계를다룬연구는찾아보기힘들다. 브랜드동일시

개념에 따르면 소비자들은 브랜드선택이나 사용을 통해

자아규정을느끼게되며, 자아표출이나자아향상의기회로

여긴다(김정현, 2008). 즉브랜드동일시는소비자의자아

이미지와브랜드개성이일치하는것으로동일시를통하여

해당브랜드의 평가를 자신의 이미지 인 것처럼 느끼게

된다는 것이다(안광호 등, 2012). 지금까지 선행연구에

서는 프로야구 타이틀스폰서 브랜드에 대한 소비자들의

지각된브랜드평가요소인브랜드명성, 브랜드만족, 브랜

드태도와 브랜드동일시와의 관계를 고려한 연구는 거의

없어 이에 대한 연구가 필요하다.

한편브랜드관계성은관계마케팅이나브랜드개성이론과

관련해서 소비자와 브랜드와의 직접적인 관계성으로

브랜드관계성을파악하고감정적인유대나애착등의문제

를 중요시하는 관점에서 연구되었다(畑井佐織, 2002).

특히 Fournier(1998)는 소비자-브랜드관계를 도출한

것을바탕으로브랜드를소비자의생활을지원하는파트너

로써 평가하고 브랜드와 소비자와의 상호작용이나 그

관계성의 발전과정 등을 다루었다. 또한 Park et al.

(2010)는 브랜드관계성의 형성요소로써 브랜드와 자신

과의 연결(brand-self connection)요인을 브랜드애착

으로하여실제고객행동과의관계를검증하였다. Aaker

(1999)는 브랜드와의관계성을자기적합성으로설명하며

자신과 비슷하다고 느끼는 브랜드와의 사이에서 유대가

일어난다고 하였다. 이러한 브랜드관계성은 반드시 구매

경험과이용경험을바탕으로한것이아니며, 또한시간의

경과와 함께 양성되어지지 않는다. 소비자와 브랜드구축

관계를둘러싼 논의는 Keller(2003)의 브랜드지식 구조

에서도 반영되었다. 즉 브랜드와 소비자 간의 관계성

형성이브랜드구축의최종단계로써위치에있다고하였다.

하지만 소비자와 브랜드관계에 대한 연구는 연구자의

관점에 따라 미묘하게 다르며, 다양한 구성개념이 이용

되고있다.따라서이연구에서는소비자와브랜드관계성에

대한 요소로 브랜드애착, 브랜드적합성, 브랜드지식으로

구성하고자 한다.

브랜드충성도는 고객이 해당 브랜드상품을 선호하여

구매하거나 그 브랜드상품을 다른 사람에게 구전하거나

추천하는것을의미하지만, 이는좋은브랜드관계를전제로

한다(大橋昭一, 2011). 이와 관련해 Aaker(1997)는

강력한 브랜드 개발을 위해 필요한 브랜드 아이덴티티

시스템의궁극적인목적은소비자-브랜드간의관계개발로

보았으며, 아울러 이러한 소비자-브랜드관계는 브랜드

충성도형성의기반이라고하였다. 또한박성연과이유경

(2006)은 소비자-브랜드관계성인 정서적 ·사회 감정적

애착, 행동적 연관 그리고 지원적 ·인지적 신념 요인의

관계가 강할수록 브랜드충성도가 높아진다고 하였다. 즉

소비자와 브랜드관계 강화가 브랜드충성도 형성의 선행
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요인이된다고하였다. 따라서이연구에서프로야구관중

들이지각하는타이틀스폰서인 ‘한국야쿠르트’와의 브랜드

관계성과 스포츠스폰서십 활동의 최종 성과인 브랜드충

성도와의 관계를 살펴보고 브랜드구축 및 관리에 중요한

브랜드충성도를 높이기 위해 브랜드관계성 요소가 중요

하게 작용하는지 파악하고자 한다. 구체적인 이 연구의

목적은다음과같다. 첫째, 브랜드평가요인인브랜드명성,

브랜드만족, 브랜드태도와브랜드동일시와의관계를검증

한다. 둘째, 브랜드동일시와 브랜드관계성 요인인 브랜드

애착, 브랜드적합성, 브랜드지식과의 관계를 검증한다.

셋째, 브랜드관계성 요인인 브랜드애착, 브랜드적합성,

브랜드지식과브랜드충성도와의관계를검증한다. 이러한

연구결과는 이론적으로 브랜드평가를통해 브랜드충성도

구축과정을 명확히 하고 스포츠현장에서 필요한 기초적인

자료를 제공하는 데 있다.

연구가설 및 관계모형

브랜드평가(브랜드명성, 브랜드만족, 브랜드태도)와

브랜드동일시와의 관계

소비자는제품에대한불완전한정보혹은제품을직접적

으로볼수없거나검증할수없을경우, 또한탐색비용이

클 때 브랜드명성에 대한 의존도가 높아진다. 즉 소비자

들은브랜드평가시브랜드명성을내재된단서로사용한다

(Nguyen & Leblanc, 2001). 브랜드명성은 단순히

제품과 서비스에서 연상되는 품질인식 뿐만 아니라 제품

이나서비스를제공하는기업브랜드의다른활동으로부터

축적된 기업명성을 포함하는 광의의 개념이다(이지형,

2010).따라서브랜드명성은소비자들이판단하는브랜드의

전체적인 가치로 정의되며, 기업은 소비자에게 독특한

가치나 서비스제공으로 브랜드의차별화를 구축함으로써

브랜드명성을얻을수있다(Agres & Dubitsky, 1996).

이처럼소비자들에게구축된브랜드명성은소비자와브랜

드간의 일체감을 높이는데도 영향을 미칠 수 있다. 이와

관련해서 안광호 등(2012)은 브랜드명성은 브랜드동일

시를 형성하는데 있어 내부고객과 외부고객 모두에게

중요한 요인이라는 것을 확인하였으며, 김용범과 방동원

(2011)은 브랜드명성은 브랜드동일시에 유의한 영향을

미친다고 밝히고 있다.

한편 브랜드를 평가하기 위한 브랜드만족과 브랜드동

일시와의 관계에 대한 실증적인 연구를 한 김용만, 김경

춘 및 김운숙(2009)은 스포츠용품 브랜드에 대한 연구

에서브랜드만족은브랜드동일시에유의한영향을미치지

않는다고 보고하였다. 하지만 만족과 동일시와의 관계에

대한선행연구에서는높은정적인관련성을보고하고있다.

Wann et al.(2001)는즐거움, 심미성, 스트레스해소와

같은경기에대한만족이스포츠팬의팀동일시를형성하는

데중요한동기요인으로작용한다고하였다. 또한김용만

등(2010)은 구단만족은팀브랜드동일시에유의한영향을

미친다고 하였으며, 정복규(2013)는 내부고객직무만족

이 브랜드동일시에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다.

브랜드태도가 특정 브랜드의 직접적인 경험 없이 인지적

평가에 기반하여 형성될 수 있기 때문에 브랜드에 대한

소비자반응에관한연구에서다루고있다(최미영, 2011).

브랜드태도는 특정 브랜드에 대해 개인이 느끼게 되는

호의적혹은비호의적으로일관성있게반응하려는소비자

들의 성향으로(Fishbein & Ajzen, 1975) 브랜드에

대해 일관되게평가하는소비자의학습된경향또는선입

견이며, 소비자가 평가하는행위라고 볼 수있다(윤훈현,

2005). 따라서브랜드에대해호의적인태도를갖게되면

그 브랜드와 일체감을 형성할 수 있을 것으로 기대할 수

있다. 이와 관련된 연구에서 염정환(2010)은 골프선수

보증인의 이미지를 통하여 형성된 일체감이 광고태고를

형성하고다시브랜드동일시로전이된다고하였다. 김용만과

정정희(2011)는 프로농구에 대한 호의적인 태도는 프로

농구와관중들과의동일시를형성하는데긍정적인영향을

미친다고 하였다. 또한 김용만 등(2008)은 기업에 대한

태도가긍정적일때기업에대한일체감이나애착이높아져

동일시가강화된다고하였다. 이처럼브랜드태도와브랜드

동일시와의관계를직접적밝힌연구는찾아보기힘들지만,

선행연구에서 밝힌 태도와 동일시와의 관계를 바탕으로

브랜드태도와 브랜드동일시와의 유의한 관계가 형성될

것으로 기대할 수 있다. Gladden et al.(1998)은 무엇

보다 브랜드의가치를높이고소비자의소구대상이되기

위해서는먼저브랜드에대한긍정적인평가가선행되어야

하며, 이를위해서브랜드이미지와소비자의자아이미지가

서로 일치되도록 하는 것이 중요하다고 하였다(Aaker,

1996). 따라서 이 연구에서는 프로야구 타이틀스폰서인

‘한국야쿠르트’를 브랜드로 보고 관중들이 지각하는 ‘한국

야쿠르트’의 브랜드평가 요인인 브랜드명성, 브랜드만족,

브랜드태도와 브랜드동일시와의 관계를 선행연구를 바탕

으로 다음과 같이 설정하였다.
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H1: 브랜드명성은브랜드동일시에유의한영향을미칠

것이다.

H2: 브랜드만족은브랜드동일시에유의한영향을미칠

것이다.

H3: 브랜드태도는브랜드동일시에유의한영향을미칠

것이다.

브랜드동일시와 브랜드관계성(브랜드적합성, 브랜드

애착, 브랜드지식)과의 관계

소비자는 다양한 브랜드 접점을 통해 브랜드를 경험

하게되고특히기업의마케팅활동과커뮤니케이션활동에

의해 브랜드관계를 형성하게 된다(이승재와 박명호,

2011). 이러한 소비자와 브랜드관계에 따라 소비자들은

브랜드와의적합정도나브랜드에대한정서적인유대감,

브랜드와의 친숙성을 형성하게 된다. 이처럼 소비자-

브랜드관계는 브랜드에 인간적인 감정을 느끼고 다른

사람들과 관계를 맺는 다양한 개인적 관계의 능동적인

주체로 설정하고 있다(김정현, 2008). 즉 사람과 사람

사이에관계를형성하듯이소비자와브랜드가관계를형성

유지해나간것을의미한다. 이연구에서는브랜드동일시와

브랜드관계성 요인을 브랜드적합성, 브랜드애착, 브랜드

지식으로 구성하여 영향관계를 살펴보고자 한다.

개인적동일시는소비자가어떤브랜드에대해유사성의

느낌을갖는것으로부터시작하여(라선아, 2009), 자신의

자아이미지와 부합하는 브랜드를 선택할 가능성이 높다고

하였다. 山口志郎 등(2010)은 스포츠동일시와 스폰서

적합성과의 관계를 실증적으로 검증하여 스포츠동일시가

스폰서적합성을 높이는 데 중요한 요인이 된다고 보고

하였다. 또한김용만과정정희(2011)의 연구에서도프로

농구동일시는 스폰서적합성에 유의한 영향을 미친다고

보고하였다. 따라서위에서언급한선행연구결과를바탕

으로소비자는브랜드와자신을동일시할수록브랜드와의

적합성은 높아질 것으로 기대할 수 있다.

한편 브랜드동일시가 형성되면 브랜드에 대한 애착을

느끼게 되어 소비자와 브랜드관계는 더욱 강력한 결속을

맺게 될 것으로기대할 수 있다. 즉소비자들은 브랜드를

통해자신을표현하며, 동일시가높은브랜드에대해호감과

애착을 느끼고 그 브랜드를 지속적으로 구매할 확률이

높아진다(이종호등, 2004). 선행연구에서도브랜드동일

시가 브랜드애착의 선행단계라고 밝히고 있으며(Ball

& Tasaki, 1992; Graeff, 1996), 브랜드동일시가브랜

드애착에 유의한 영향을 미친다고 보고하고 있다(박성연

과이현주, 2009; 박소영등., 2012; 안광호등., 2009).

따라서브랜드동일시는브랜드애착에유의한영향을미칠

것으로 기대할 수 있다.

소비자와 브랜드관계에 있어서 브랜드동일시가 형성

되면 소비자들은 브랜드에 대해서 더욱 명확한 기준과

정보를 가지고 판단하기 위한 브랜드지식에 영향을 미칠

것으로 기대할 수 있다. 브랜드지식은 브랜드에 대해서

얼마나 인지하는지, 사용경험이 어느 정도인지, 얼마나

친숙한지등과관련된것으로브랜드에대한제품지식으로

이해할 수 있다(박종철 등, 2008). 동일시와 지식간의

관계에 대해서 고찰한 선행연구는 찾기 힘들지만, 선행

연구에서는 브랜드동일시가 높아질수록 브랜드인지도가

높아져 결과적으로 브랜드자산이 높아진다고 주장하고

있다(Gladden 등, 1998; Keller, 1993). 또한정정희와

김용만(2010)은 프로야구의 관중-스폰서동일시가 높게

형성될수록 스폰서의 브랜드인지도는 높아진다고 보고

하고 있다. 이처럼 브랜드관계성은 소비자와 특정브랜드

간의 심리적인 인연과 결속을 의미하기 때문에 소비자와

브랜드간의 관계를 선행하는 요인으로 소비자와 브랜드

간의일체감은관계구축을위한중요한개념이될것이다.

따라서 이 연구에서는 프로야구 관중들의 타이틀스폰서

활동에 의해 지각된 ‘한국야쿠르트’와의 브랜드동일시가

형성되면 브랜드적합성, 브랜드애착, 브랜드지식에 긍정

적인 관계가 형성될 것으로 기대할 수 있어 다음과 같은

가설을 설정하였다.

H4: 브랜드동일시는 브랜드적합성에 유의한 영향을

미칠 것이다.

H5: 브랜드동일시는브랜드애착에유의한영향을미칠

것이다.

H6: 브랜드동일시는브랜드지식에유의한영향을미칠

것이다.

브랜드관계성(브랜드적합성, 브랜드애착, 브랜드지식)

과 브랜드충성와의 관계

소비자는브랜드를평가하고관계를형성하면서파트너

로서 자신과 브랜드와의 관계를 발전시켜나간다. 특히

소비자들은 자신과 특정 브랜드와의 적합성 여부에 따라

소비자와 브랜드간의 관계를 형성하기 때문에 자신과

브랜드와의적합성이높을경우에는브랜드에대한충성도
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가높아질것으로기대할수있다. 이와관련해서정정희와

김용만(2012)의 연구에서도개인-브랜드적합성이브랜드

충성도에긍정적인영향을미치며, 브랜드충성도를높이기

위해서 소비자와 브랜드간의 장기적인 상호관계의 구축에

의한브랜드충성도형성방안을모색하여야한다고하였다.

브랜드애착은소비자와의장기적인관계에초점을맞춘

것이라 할 수 있기 때문에 브랜드에 대한 강력한 정서적

애착을 촉진하는 것은 헌신적이고 수익성 있는 재구매를

실현하는 중요한 수단이 된다(Grisaffe & Nguyen,

2011). 따라서브랜드와소비자를결속하는감정적상태에

이르면 브랜드충성도로 진화될 수 있다. 이와 관련해서

Park & MacInnis(2006)은소비자-브랜드관계이론에

따르면 브랜드애착은 고객충성도를 보다 잘 예측한다고

하였으며, Tsai(2011)는 브랜드애착은 장기적인 브랜드

충성도의가장강력한예측자로브랜드충성도형성에가장

큰영향을미친다고하였다. 또한소비자가브랜드에대해

호의적인 태도를 갖고 있다고 해서 그 브랜드를 반드시

구매하는것은아니지만, 특정브랜드에대한강한정서적

애착을 갖는 소비자는 그 브랜드를 구매 혹은 재구매할

가능성이 높다(안광호와 임미화, 2008).

Alba &Hutchison(1987)은지식이친숙성과전문성

이라는두가지중요한요소를가지고있다고주장하면서

친숙성을소비자에게누적되어져있는경험의수라고정의

하였다. 즉브랜드경험과지식이누적되어브랜드에대해

친숙함을느끼는소비자는브랜드충성도에유의적인영향을

미칠것으로기대할수있는데이는온라인상황에서수행된

많은연구들에서친숙성이충성도에정(+)의영향을미치

고있음을확인할수있다(Gefen et al., 2003; 고일상과

최수정, 2006; 이국용, 2010). 친숙성은 성공적으로

고객과의장기적인관계를유도하는중요한요인(Ray &

Chiagouris, 2009)이며, 친숙한 브랜드에 대한 선택적

주의를이끌어브랜드의선호도를높이는데중요하게작용

한다(Richardson et al., 1996). 김종훈과 이정학

(2012)의 연구에서 조직-공중관계성요인 중 친숙성이

공중충성도에 유의한 영향을 미친다고 보고하고 있다.

브랜드지식과브랜드충성도와의관계를직접적으로검증한

연구는 찾아보기 힘들지만 위와 같은 연구를 바탕으로

브랜드지식과 브랜드충성도와의 관계를 유추할 수 있다.

브랜드충성도는 소비자들의 전환행동을 유발시키는

경쟁브랜드의마케팅노력과잠재적인환경요인에도지속

적으로동일브랜드를재구매하려는의지의정도를말한다

(Oliver, 1999). 이는 지속적으로 브랜드와의 관계를

유지하고자하는경향이높을경우브랜드충성도는높아질

것으로기대할수있다. 따라서프로야구관중이지각하는

‘한국야쿠르트’에 대한 브랜드적합성, 브랜드애착 그리

고 브랜드지식이 높게 형성되면 브랜드충성도는 강화될

것으로 기대할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

H7: 브랜드적합성은 브랜드충성도에 유의한 영향을

미칠 것이다.

H8: 브랜드애착은브랜드충성도에유의한영향을미칠

것이다.

H9: 브랜드지식은 브랜드충성도에 유의한 영향을 미칠

것이다.

이 연구는 선행연구를 기반으로 브랜드평가, 브랜드

동일시, 브랜드관계성 그리고 브랜드충성도와의 관계를

<그림 1>과 같이 구조모델로 설정하였다.

그림 1. 연구모형

연구방법

조사대상 및 자료수집

이 연구의 조사대상은 2014년 프로야구 타이틀스폰

서인 ‘한국야쿠르트’이다. 설문조사 대상은 수도권지역을

연고지로 하고 있는 넥센(2014년4월23일, 목동야구장),

SK(2014년4월24일, 문학야구장), LG(2014년4월25일,

잠실야구장), 두산(2014년4월30일 잠실야구장)의 홈관

중 100명씩총 400명으로하였다. 경기장관중을선택한

것은 프로야구 관중이 이 연구에서 타이틀스폰서의 브랜

드를평가하는가장기본적인기준이될것으로판단하였다.
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또한타이틀스폰서인 ‘한국야쿠르트’에 대한브랜드평가와

브랜드동일시의 설문내용에 대한 이해와 응답이 용이한

20세이상의성인을대상으로하였으며, 표집은편의표본

추출법과 설문지작성은 자기기입식을 활용하였다. 설문

조사는 사전에 구단의 마케팅담당자의 허락을 받은 후

경기시작1시간전에입장한관중을대상으로조사원3명이

연구의 목적과 취지를 설명한 후 배포하고 경기시작 20

분전에회수하였다. 총 400부중회수하지못한설문지와

불성실한 응답을 한 설문지를 제외한 377(94.3%)부가

최종분석에 사용되었다. 자세한 연구대상의 일반적 특

성은 <표 1>과 같다.

특성 내용 인원(명) 빈도(%)

성별
남자 219 58.1

여자 158 41.9

연령

20대 220 58.4

30대 99 26.3

40대 57 15.1

50대 1 0.3

평균연령 29.6

직업

직장인 151 40.1

대학생 113 30.0

자영업 41 10.9

기타 41 10.9

무직 19 5.0

전업주부 12 3.2

표 1. 조사대상의 특성

변수의 측정

브랜드평가의구성요인은브랜드명성, 브랜드만족그리

고 브랜드태도이다. 먼저 브랜드명성은 ‘한국야쿠르트’의

부각된 특징에 대한 관중들의 총체적 지각으로 정의하고

Fombrun & Server(2000)가 제시한 명성지수 6가지

차원중에서정서적호소측정문항인, 호감, 존경, 신뢰의

3문항을 브랜드명성의 측정항목으로 사용하였다. 브랜드

만족은 ‘한국야쿠르트’에 대한 전반적인 감정적 느낌으로

정의하고 Taylor & Hunter(2003), Van Dolen et

al. (2004)의 연구에서 사용한 4문항을 이 연구에 맞게

수정하여 사용하였다. 브랜드태도는 ‘한국야쿠르트’에

대한 호감 정도라 정의하고 Helgeson & Supphellen

(2004), MacKenzie et al.(1986)와 이명천등(2011)

의 연구에서 사용한 4문항을 이 연구에 맞게 수정하여

사용하였다.

브랜드동일시는소비자자신의자아이미지와 ‘한국야쿠

르트’ 간의일치성정도로정의하고, Bergami &Baggozzi

(2000)와 라선아(2009)의 연구에서 활용된 4문항으로

측정하였다.

브랜드관계성의 구성요인은 브랜드적합성, 브랜드애착

그리고 브랜드지식이다. 먼저 브랜드적합성은 관중들이

지각하는 프로야구와 ‘한국야쿠르트’와의 유사성이나 조화

에 대한 적합 정도라 정의하고, Speed & Thompson

(2000)의 연구에서 사용한 항목을 김용만과 정정희

(2011)가 수정하여 사용한 것을 이 연구에 맞게 4문항

으로 구성하였다. 브랜드애착은 ‘한국야쿠르트’와 장기적

관점에서유발된정서적유대감으로정의하고, Chaudhuri

& Holbrook(2001)과 안광호와 임미화(2008)의 연구

에서 사용된 5문항으로 측정하였다. 브랜드지식은 ‘한국

야쿠르트’와 관련된 정보, 경험 및 친숙성의 정도를 의미

한다. 이를측정하기위해 Blair & Innis(1996)의측정

항목을바탕으로박종철등(2008)과박현희등(2007)의

연구에서 사용한 것을 수정하여 4문항으로 구성하였다.

브랜드충성도는 ‘한국야쿠르트’에 대한소비자의선호와

재구매 및 타인추천 등으로 정의 하였다. 이를 측정하기

위해서 심명희 등(2011)이 사용한 5문항 사용하였다.

설문문항에 대한 응답은 5단계 Likert척도로 측정하였

으며, 조사대상의 특성을 살펴보기 위해서 성별, 연령,

직업 등 3문항을 포함하였다.

자료 분석

이연구에서는 SPSSWIN Ver. 21.0과 AMOS 18.0

활용하였다. 조사대상의 특성을 파악하기 위해 빈도분석,

신뢰도분석을위해 Cronbachʼs ɑ검사그리고판별타당성
을 검증하기 위해 상관관계분석을 하였다. 또한 확인적

요인분석과 모형의 적합도 및 개별가설을 검증하기 위해

구조방정식모형분석을 하였다.

결 과

구성개념의 신뢰성 및 타당성

이 연구에서는 Cronbachʼs α값을 활용하여 신뢰도를
검토하였고 확인적요인분석을 이용하여 수렴타당도과
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요 인 구성문항
표준화

계 수

측정

오차
t-값 α값

개 념

신뢰도
AVE

브랜드

명성

‘한국야쿠르트’에 대해서 호감을 가지고 있다. .865 .247 -

.820 .886 .796...신뢰한다. .913 .159 20.619

...존경한다.* - - -

브랜드

만족도

‘한국야쿠르트’에 대해서 전반적으로 만족한다. .873 .208 -

.891 .904 .759
...에 만족한다. .864 .227 21.725

...에 대해 기대보다 만족스럽다. .834 .265 20.492

...는 최고의 브랜드 중 하나이다.* - - -

브랜드

태도

‘한국야쿠르트’는 좋은 브랜드라 생각한다.* - - -

.854 .876 .701
...는 매력적이라 생각한다. .824 .258 -

...를 좋아한다. .826 .286 18.232

...에 긍정적인 인상을 갖는다. .797 .307 17.402

브랜드

동일시

‘한국야쿠르트는 나와 잘 맞는다. .904 .198 -

.928 .922 .797
...나의 이미지와 잘 맞는다. .909 .180 27.495

...나의 가치관에 잘 부합한다.* - - 26.011

...나의 성격에 잘 맞는다. .887 .241 -

브랜드

적합성

프로야구와 한국야쿠르트 간에는 관련성이 있다고 생각한다. .857 .357 -

.918 .896 .743
...와 한국야쿠르트는 전반적으로 유사하다고 생각한다.* - - -

...와 한국야쿠르트는 매우 잘 어울린다고 생각한다. .905 .246 23.937

...에 한국야쿠르트는 적합하다고 생각한다. .905 .219 23.867

브랜드

애착

한국야쿠르트를 생각하면 기분이 좋아진다. .873 .289 -

.939 .925 .756

...는 나를 행복하게 만든다. .921 .191 26.833

...는 나에게 즐거움을 준다. .926 .195 27.089

...를 생각하면 마음이 편안해 진다. .853 .354 22.871

...가 없으면 속이 상한다.* - - -

브랜드

지식

한국야쿠르트 제품이 무엇인지 알고 있다. .652 .659 -

.864 .832 .555
...에 대해 많이 알고 있다고 생각한다. .858 .381 13.726

...제품과 많은 경험을 갖고 있다. .750 .564 12.413

...제품에 대해 친숙함을 느끼고 있다. .852 .357 13.665

브랜드

충성도

한국야쿠르트가 아니면 다른 브랜드를 구매하지 않을 것이다. .718 .714 -

.899 .852 .592

...가 가격이 비싸더라도 구매할 것이다.* - - -

...를 계속 고집할 것이다. .879 .331 16.366

...를 다른 사람에게 적극 추천할 의향이 있다. .877 .312 16.286

...를 재구매할 것이다. .771 .467 14.254

적합도 x2=731.519(df=264, p=.000), GFI=.870, CFI=.948, NFI=.921, TLI=.936 RMSEA=.069

*제거된 문항

표 2. 확인적요인분석 및 신뢰도

판별타당도를분석하였다. 그 결과 <표 2>에나타난바와

같이 모든 수치들이 권고치를 초과하고 있어 측정도구가

신뢰도와타당도를가지고있는것으로판단된다. 변수의

신뢰도와타당도확보를위한정제과정은각각의개념별로

측정도구가 Cronbachʼs α값의 일반적인 기준인 .7을

상회하는지(Nunnally & Bernstein, 1994)와 확인적

요인분석 후 측정항목들과 해당 구성개념들을 연결하는

표준요인적재량들이통계적으로95%신뢰구간에서유의적

(t>1.96)인지(Anderson & Gerbing, 1988), 확인적

요인분석으로부터 얻어진 표준요인부하량을 이용하여
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요인 브랜드명성 브랜드만족 브랜드태도 브랜드동일시 브랜드적합성 브랜드애착 브랜드지식 브랜드충성도

브랜드명성 1

브랜드만족 .745*** 1

브랜드태도 .629*** .722*** 1

브랜드동일시 .605*** .617*** .744*** 1

브랜드적합성 .536*** .653*** .735*** .689*** 1

브랜드애착 .642*** .684*** .745*** .743*** .731*** 1

브랜드지식 .557*** .591*** .702*** .651*** .619*** .681*** 1

브랜드충성도 .599*** .688*** .742*** .731*** .743*** .740*** .699*** 1

***p<.001

표 3. 상관관계분석 결과

개념신뢰도와평균분산추출값(AVE)을 계산하였다. 개념

신뢰도는.7을상회하고AVE값이.5을상회하는지(Bagozzi

& Yi, 1991) 검토하는과정을통해이루어졌다. 이 과정

에서브랜드명성3, 브랜드만족4, 브랜드태도1, 브랜드동일시

3, 브랜드적합성2, 브랜드애착5, 그리고 브랜드충성도2

문항은 각각의 개념을 측정하는 유사한 문항들과 높은

상관관계를 갖지 못하고 Cronbachʼs α값과 개념신뢰도,
AVE값 등을 현저하게 저해시키고 있어 제거되었다. 측

정모형의 적합도는 x
2
=731.519(df=264, p=.000),

GFI=.870, CFI=.948, NFI=.921, TLI=.936 RMSEA

=.069로 Bagozzi & Dholakia(2002)가 제시하고

있는적합도기준을만족시키고있다(GFI, CFI, NFI, TLI:

.8~.9이상, RMSEA: .05~.08이하).

상관관계분석

Fornell & Larker(1981)에 의하면 판별타당성은

각 개념에서 추출된 AVE값이 해당 개념과 다른 개념 간

의 상관계수의 제곱값을 초과할 때 수용할 수 있다고 하

였다.

분석결과, AVE값(.555~.797)이 상관계수 제곱값

.287~.555(.536
2
~.745

2
)로 나타나조건을충족하였다.

또한 항목들의 상관계수 신뢰구간(±2)은 1을 포함하지

않았다(Anderson & Gerbing, 1988). 이를 통해 수렴

타당성과판별타당성을확인하였다(Bagozzi &Yi, 1991).

자세한 내용은 <표 3>과 같다.

가설 검증 및 논의

이 연구에서는 가설에 대한 검정을 위해 구조방정식

모형분석을 이용하였다. 분석결과, 전체모형의 적합도는

x
2
=705.476(df=256, p=.000), GFI=.870, CFI=.946,

NFI=.919, TLI=.937, RMSEA=.068로 대부분이

적합지수들이 권고치를 만족시키는 수준을 보여 이 연구

에서 제시된 관계모형이 현실에서 얻어진 분석 자료와

만족할 만한 수준에서 일치한다고 판단할 수 있다. 가설

검정 결과는 다음과 같다.

가설1의 ‘브랜드명성은브랜드동일시에긍정적인영향을

미칠 것이다’는 경로계수=.150 t값=2.055로 p<.05

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한 결과는 ‘한국야쿠르트’에 대한 명성이 높을수록

동일시정도가높아진다는것이다. 이와 관련해서브랜드

명성이 높을수록 외부고객과내부고객의 브랜드동일시가

증가한다는연구결과(안광호등, 2012)와 대학동문태권

도장 브랜드명성이 브랜드동일시에 유의한 영향을 미친

다는 연구결과(장완석, 2013) 등이 이 연구결과를 뒷받

침해 주고 있다. 따라서 ‘한국야쿠르트’는 브랜드명성을

높이기 위한 CSR, 지속가능 경영, 환경경영 등 브랜드

명성에 영향을 미치는 마케팅활동을 장기적인 관점에서

실행해야 할 것이다.

가설2의 ‘브랜드만족은브랜드동일시에유의한 영향을

미칠 것이다’는 경로계수=.084, t값=1.103로 나타나

기각되었다. 이러한결과는브랜드만족은브랜드동일시에

유의한 영향을 미치지 않는 다는 것이다. 이러한 결과는

김용만등(2009)의 연구에서스포츠용품의브랜드만족이

브랜드동일시에유의한영향을미치지않는다는것과같은

결과이다, 하지만, 만족이동일시에긍정적인영향을미친

다고 밝힌 선행연구 결과들과는 상반된 결과이다(김용만

등, 2010; 박종희, 2007; 최낙환과이창원, 2007). 이는

특정 대상에 대한 직접적인 경험에 의해 생성된 만족은

동일시를 증가시킬 수 있지만, 이 연구에서와 같이 프로
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가설 경로 표준화계수 표준오차 t값 p 채택여부

H1 브랜드명성→브랜드동일시 .150 .067 2.055 .040 채택

H2 브랜드만족→브랜드동일시 .084 .074 1.103 .270 기각

H3 브랜드태도→브랜드동일시 .743 .069 11.742 .000 채택

H4 브랜드동일시→브랜드적합성 .811 .066 15.028 .000 채택

H5 브랜드동일시→브랜드애착 .935 .062 17.816 .000 채택

H6 브랜드동일시→브랜드지식 .749 .059 10.931 .000 채택

H7 브랜드적합성→브랜드충성도 .321 .057 4.938 .000 채택

H8 브랜드애착→브랜드충성도 .231 .067 4.189 .000 채택

H9 브랜드지식→브랜드충성도 .407 .052 6.727 .000 채택

모형적합도: x2=705.476, df=256, p=.000, GFI=.870, CFI=.946, TLI=.937, RMR=.051, RMSEA=.068

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

표 4. 가설검증

야구 타이틀스폰서로써 ʻ한국야쿠르트ʼ에 대해서 전반적
으로 만족하지만 관중들 자신의 자아이미지와 ‘한국야쿠

르트’ 간의이미지는일치시키지않는다는것이다. 따라서

‘한국야쿠르트’는 소비자들과의 동일시를 높이기 위해서

다양한 친환경 활동, 건강증진 활동 등의 마케팅전략을

수립하여 소비자들과 ‘한국야쿠르트’와의 상호 관련성을

돈독히하여일체감을증진시킬수있는노력이필요하다.

가설3의 ‘브랜드태도는 브랜드동일시에 유의한 영향을

미칠것이다’는 경로계수=.743, t값=11.743로 p<.001

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한 결과는 ‘한국야쿠르트’에 대한 긍정적인 평가는

‘한국야쿠르트’와동일시를형성하게된다는것이다. 이러한

연구결과는 프로배구 타이틀스폰서의 기업태도가 기업

동일시에 긍정적인 영향을 미친다는 연구(김용만 등,

2008)와 광고태도가브랜드동일시에유의한영향을미친

다는 연구(김용만 등, 2006; 염정환, 2010), 그리고

브랜드에 대한 태도연상이 브랜드동일시와 기업동일시에

긍정적인 영향을 미친다는 연구(김남규, 2014) 등이 이

연구결과를뒷받침해주고있다. 이 연구에서는 ‘한국야쿠

르트’에 대한 긍정적인 태도가 브랜드동일시로 전이된

것으로볼 수있기 때문에 ‘한국야쿠르트’는 브랜드동일시

지각을 높이기 위한 보다 전문화되고 고객화된 기업의

노력이 필요하다.

가설4의 ‘브랜드동일시는브랜드적합성에유의한영향을

미칠것이다’는 경로계수=.811, t값=15.028로 p<.001

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한 결과는 프로야구 관중들은 ‘한국야쿠르트’와의

동일시가 형성되면 프로야구와 ‘한국야쿠르트’ 간에 관련

성이 높아진다는 것이다. 이와 관련해서 Gwinner &

Bennett(2008)는 브랜드응집력, 스포츠동일시, 이벤트

-스폰서적합성, 스폰서태도및구매의도와의관계를검증한

결과 스포츠동일시가 이벤트-스폰서적합성을 높이는데

중요한요인이된다고지적하였다. 또한김용만과정정희

(2011)는 프로농구와 동일시되면 프로농구와 타이틀

스폰서와 공유되어지는 연상에 의해 유사성이나 조화를

인식하게 되어 스폰서적합성에 유의한 영향을 미친다고

하였다. 따라서프로야구관중들이 ‘한국야쿠르트’에 대한

메시지를 지속적으로 접할 수 있도록 장기적인 타이틀

스폰서활동을하여친밀감을높이고프로야구와매력적인

관계의대상으로인식할수있게 ‘한국야쿠르트’와 관련된

흥미있는스토리의제공등의다양한컨텐츠개발이필요

하다.

가설5의 ‘브랜드동일시는 브랜드애착에 유의한 영향을

미칠 것이다’는 경로계수=935, t값=17.816로 p<.001

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한결과는 ‘한국야쿠르트’와동일시가형성되면 ‘한국

야쿠르트’와의애착심도높아진다는것이다. 동일시형성은

특정 조직이나 집단에 대하여 개인이 강한 심리적 유대

관계를 갖게 되기 때문에 브랜드와의 감정적 유대관계인

브랜드애착으로 발전된 것이다. 이는 선행연구에서 브랜

드에 대한 일치성을 실제적 자아일치성과 이상적 자아

일치성으로구분하고브랜드애착간의관계를검증한연구

에서 실제적 자아일치성이 브랜드애착에 강한 긍정적

관계가있다는결과(Malar et al., 2011)와개인적브랜드

동일시와 사회적 브랜드동일시가브랜드애착에 정(+)의

영향을미친다는연구와같은결과이다(이창원과이상환,
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2013). 브랜드애착은개인적인경험과감정고착의결과

물이기때문에지속적인사랑과정서적인유대감에의해서

나타난다. 따라서 ‘한국야쿠르트’는 소비자들과의 상호

작용과 이를 통한 관계심화를 통해 브랜드동일시를 강화

한다면 브랜드 경쟁력 강화의 원천으로 대두되고 있는

브랜드관리에 있어서 큰 발전을 이룰 수 있을 것이다.

가설6의 ‘브랜드동일시는 브랜드지식에 유의한 영향을

미칠것이다’는 경로계수=.749, t값=10.931로 p<.001

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한 결과는 자아이미지와 ‘한국야쿠르트’에 대한 이미

지가 일치할 경우해당 브랜드에 대한 인지, 경험 그리고

친숙함이높아진다는것이다. 브랜드동일시와브랜드지식

과의관계를실증적으로밝힌연구를찾아보기힘들지만,

하진영(2013)은 브랜드동일시를 개인적 동일시, 기능적

동일시, 사회적동일시로구분하여친밀감과의관계를검증

한결과모두유의한영향을미친다고하였으며, 정정희와

김용만(2010)의 연구서는 프로야구의 관중-스폰서동일

시가높게형성될수록스폰서의브랜드인지도는높아진다고

하여이연구결과를뒷받침해주고있다. 따라서 ‘한국야쿠

르트’에 대한 인지, 경험, 친숙함그리고전문성을높이기

위해서는 ‘한국야쿠르트’와의 동일시를 강화할 수 있는

마케팅 노력이 필요하다. 즉 브랜드를 중심으로 관심이

있는 소비자들의 모임인 브랜드커뮤니티를 효과적으로

구축 및유지그리고발전시켜나가는것은브랜드동일시

강화에 큰 역할을 할 것이다.

가설7의 ‘브랜드적합성은브랜드충성도에유의한영향을

미칠 것이다’는 경로계수=.321, t값=4.938로 p<.001

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한결과는 ‘한국야쿠르트’와관련성이나유사성을높게

지각할수록 ‘한국야쿠르트’에 대한구매의사나추천의도가

높아진다는것이다. 이와 관련된선행연구로온라인브랜

드커뮤니티와 구성원과의 가치적합도는 브랜드충성도에

유의한 영향을 미친다는 결과(김정희, 2011)와 스포츠

용품 기업의 개인-브랜드적합성이 브랜드충성도에 긍정

적인영향을미친다는결과(정정희와 김용만, 2012)들이

뒷받침해주고 있다. 따라서 ‘한국야쿠르트’는 소비자들의

충성도를높이기위한장기적인상호관계의구축을위해서

다양한문화및스포츠지원을통해서소비자들과의관계를

구축하여야 한다.

가설8의 ‘브랜드애착은브랜드충성도에유의한 영향을

미칠 것이다’는 경로계수=.231, t값=4.189로 p<.001

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한 결과는 ‘한국야쿠르트’에 대한 애착이 높을수록

‘한국야쿠르트’에 대한 충성도는높아진다는것이다. 이와

관련해서 Thomson et al.(2005)은브랜드애착이브랜드

충성도를 향상시키는데 핵심적인 작용을 한다고 하였고,

성영신 등(2004)는 소비자가 브랜드애착을 형성하면

다른브랜드에서느낄수없는정서적유대감을갖게되어

브랜드충성도에 밀접한 관련성이 있다고 하였다. 브랜드

애착은인지적평가에의한즉각적인감정반응이아니며,

브랜드와 장기적 관점에서 유지된 정서적 유대감에 의해

나타난다. 따라서 ‘한국야쿠르트’는 공익광고나 스포츠

스폰서 활동을 통해서 소비자들과의 강한 유대감을 형성

하기 위한 노력을 하여야 한다.

가설9의 ‘브랜드지식은브랜드충성도에유의한 영향을

미칠 것이다’는 경로계수=.407, t값=6.727로 p<.001

수준에서유의한영향을미치는것으로나타나채택되었다.

이러한결과는 ‘한국야쿠르트’에 대한인지, 경험, 친숙감이

높을수록 ‘한국야쿠르트’에 대한 충성도가 높아진다는 것

이다. 이는 특정 브랜드에 대한 경험과 지식이 많을수록

해당브랜드에대해보다확실한믿음과호의를갖게되며

(안광호등, 2006), 소비자의지식수준이높을수록제품에

대한 태도와 구매행동 의도에 긍정적인 영향을 미친다

(김동기 등, 1993)는 연구결과와 같은 의미이다. 또한

윤승욱와 우소영(2008)은 기업의 공중관계성 요인 중

친숙성이 고객충성도에 유의한 영향을 미치며, 이경렬

(2003)은 상표개성의 현저성을 높여 상표친숙도를 높인

다면상표충성도를증가시킬수있다고하여이연구결과를

뒷받침해 주고 있다. 따라서 ‘한국야쿠르트’는 소비자들

에게 ‘한국야쿠르트’에 대한 브랜드 인지와 경험, 친숙도

등을 높이기 위한 관계증진으로 브랜드충성도를 강화하

여야한다. 즉브랜드노출은소비자들에게브랜드인지와

친숙함으로 느낄 수 있기 때문에 다른 브랜드와 차별화

할 수 있는 광고나 홍보로 다양한 커뮤니케이션 전략을

실행해야 할 것이다.

결 론

연구의 의의

이 연구에서는 프로야구 관중들의 타이틀스폰서 브랜
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드와의관계구축을브랜드동일시를통해접근할수있으며,

이러한 브랜드동일시는 관중들의타이틀스폰서 브랜드에

대해 연상하는 긍정적인 평가에 의해 이루어진다는 것을

확인하였다. 따라서 브랜드관리에 가장 중요한 성과인

브랜드충성도를강화하기위해서브랜드에대한차별적인

연상을 통한 이미지형성과 소비자와 브랜드 간의 관계를

구축하기위한지속적인타이틀스폰서십전략이필요하다

고 할수있다. 이러한결과에대한의의는다음과같다. 첫

째, 프로야구관중의타이틀스폰서에대한브랜드평가→브

랜드동일시→브랜드관계성→브랜드충성도에 미치는 구

조적 과정을 제시함으로써 후속연구에 대한 이론적 및

개념적 근거를제공할수있다. 둘째, 이론적 ·실무적관심

속에서 지속적으로연구되고있는소비자와브랜드관계의

선행과 후행변인들간의관계를설정하였다는점에서향후

연구에 기초를제공할수있다는데의의가있다. 셋째, 이

연구를 바탕으로 이와 관련된 변인들에 대한 지속적인

탐구가 수행되고 이에 대한 연구결과들이 축적되어 보다

일관성 있는 시각에서 논의가 이루어져 기업의 차별적 ·

경쟁력 강화의 수단으로 강조되고 있는 스포츠스폰서십

의 목표 달성과 실무에 필요한 기초적인 자료를 제공할

수 있을 것이다.

한계점과 제언

이연구의의의에도불구하고몇가지요인들의한계에

의해서 실제적 적용에 제한이 있을 수 있다. 첫째, 연구

대상의범위를수도권지역을연고지로하는팀의 홈관중

으로제안하였다. 따라서향후연구에서는전구단홈관중을

대상으로 하여 지역적으로 연구대상의 범위를 확대하여

표본의대표성과일반화의문제점을 보완할필요가있다.

둘째, 이 연구에서는실제 ‘한국야쿠르트’의 브랜드를활용

했기 때문에 피험자 각자의 지식체계나 신념의 차이가

평가에 영향을 미칠 수 있다. 하지만 프로야구 타이틀

스폰서로써의브랜드평가를통해변인간의영향력을살펴

보고자했기 때문에 가상의 브랜드가아닌 실제브랜드를

사용하는 것은 불가피했다. 셋째, 이 연구에서 사용한

표본이 20대(58.4%)에 편중되어 있다는 점을 지적할

수있다. 표본의수가통계분석상필요한요건을갖추기는

했지만 모든 연령대로 일반화시키는 데는 한계가 있다.

향후 연구에서는 연령대를 고르게 하여 브랜드에 대하여

살펴볼 필요가 있다.
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Structural Relationship among Brand Evaluation, 
Brand Identification, Brand Relationship, and Brand Loyalty 

towards Professional Baseball Title Sponsors

Kwang-Soo Lee, & Jung-Hee Jung
University of Soonchunhyang   

This study is aimed at identifying the relationship among brand evaluation, brand identification, brand

relationship, and brand loyalty towards professional baseball title sponsors in an empirical manner. The target of

this study is ‘Korea Yakult,’ a baseball title sponsor in 2014. A survey was conducted on 377 home crowd members

of Nexen, Doosan, LG and SK based in metropolitan regions. Sampling method was Convenience Sampling Mode,

and questionnaire has been structured to be self-administerd type. SPSSWIN Ver. 21.0 and AMOS 18.0 have been

used for data processing. The findings are as follows. First, the brand reputation had a significant impact on brand

identification. Second, the brand satisfaction had no significant impact on brand identification. Third, the brand

attitude had a significant impact on brand identification. Fourth, the brand identification had a significant impact

on brand suitability. Fifth, the brand identification had a significant impact on brand attachment. Sixth, the brand

identification had a significant impact on brand knowledge. Seventh, the brand suitability had a significant impact

on brand loyalty. Eighth, the brand attachment had a significant impact on brand loyalty. Ninth, the brand

knowledge had a significant impact on brand loyalty.

Key Words: Brand Evaluation, Brand Identification, Brand Relationships, Brand Loyalty


