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스폰서 이미지와 팬십이 스포츠 이벤트 
태도에 미치는 영향

1)

국문초록

최근 마케팅 커뮤니케이션의 도구로서 스폰서십의 중요성이 두되고 있다. 본 연구에서

는 스폰서와 스폰시 사이의 이미지 전이와 팬십의 개념에 주목하 다. 이미지 전이와 관

련된 선행연구는 스포츠 이벤트로부터 스폰서로의 이미지 전이라는 일방향적인 이미지 

전이에 국한되어 진행되었다. 이에 본 연구에서는 스폰서에서 스포츠 이벤트로의 이미지 

전이라는, 새로운 방향의 가능성에 집중하 다. 또 다른 변인인 팬십은 스포츠 이벤트, 더 

나아가 스포츠 산업 전반에 향을 미치는 중요한 변인으로 다뤄지고 있으나 스포츠 이벤

트 태도에 향을 미치는 요소로서의 팬십에 한 연구는 부족한 실정이다. 이에 본 연구

는 팬십과 스포츠 이벤트 태도의 관계에 해 연구하 으며 더 나아가 팬십과 스폰서 이

미지가 가지는 상호작용에 주목하 다. 결론적으로, 스포츠 이벤트 스폰서의 이미지는 

스포츠 이벤트에 전이되는 것으로 밝혀졌으며, 이에 따라 스포츠 이벤트 태도에 향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한 스포츠 이벤트에 한 개인의 팬십 또한 스포츠 이벤트 태

도에 유의미한 향을 미친다는 결과가 도출되었으나 팬십과 스폰서 이미지의 상호작용 

효과는 존재하지 않는 것으로 밝혀졌다. 이러한 결과는 성공적인 스포츠 이벤트를 위한 

요소로서 스포츠 이벤트 팬 관리의 중요성을 보여주며 스폰서십 이미지 전이의 새로운 방

향성을 제시함으로써 실무적·학문적 의의를 가지고 있다.
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연구배경 및 목적

최근 들어 기업의 전략적 마케팅 프로모션의 일환

으로 스폰서십 활동이 활발하게 진행되고 있다

(Erdogan & Kitchen, 1998; Harvey, 2001). 다

양한 분야의 스폰서십 중 가장 각광받는 분야는 바

로 스포츠 분야로, 스포츠는 기업들의 후원을 통한 

투자가 필요하고, 기업은 자사의 이미지 및 자산을 

높여줄 매력적인 콘텐츠와 플랫폼을 필요로 함으

로써 기업과 스포츠는 불가분의 관계를 맺고 있기 

때문이다. 실제로 스포츠 스폰서십 비용은 지속적

으로 성장하고 있으며 2017년에는 전 세계적으로 

627억 달러가 스포츠 스폰서십에 사용되었다(ESP 

Properties, 2018). 최근에는 E-스포츠 시장의 규

모가 급속도로 성장하면서 프로 스포츠, 학 스포

츠 등 기존의 스포츠 스폰서십 범위와 규모가 E-스

포츠 등으로 확장되고 있다. 특히, 본 연구에서는 

스포츠 스폰서십의 상인 스포츠 이벤트의 범위

를 단일 국가 내에서 이루어지는 스포츠 리그에서

부터 국제적으로 이루어지는 월드컵, 올림픽 등의 

회까지 스포츠 경기가 행해지는 모든 이벤트를 

포함시켜 이야기하고자 한다.

이처럼 스포츠 스폰서십은 기업이 소비자들과 

커뮤니케이션하기 위한 효과적인 수단으로 인정받

고 있으며, 관련 연구도 점차 증가하고 있는 추세이

다. 그러나 스포츠 스폰서십 연구의 부분은 후원

을 한 기업 중심으로 연구되어 왔다. 구체적으로, 

후원 기업과 브랜드의 인지 및 기억, 스포츠 이벤트

에서 스폰서로의 이미지 전이, 스폰서십을 통한 스

폰서에 한 태도와 구매의도 등 다양한 차원에서 

진행되고 있으나, 스포츠 이벤트를 중심으로 한 연

구는 매우 부족한 실정이다. 이에 하여, 패럴리

와 퀘스터(Farrelly & Quester, 2005)는 스포츠 

이벤트와 스폰서는 둘 다 스폰서십 관계 내에서 브

랜드 가치 및 자산 관리를 위한 개념으로 보았으며, 

스폰서와 스포츠 이벤트 주최 조직의 속성은 엄연

히 다르기 때문에 스포츠 이벤트 중심의 연구 또한 

필요하다고 주장하 다. 실제로 페랑과 페이지

(Ferrand & Pages, 1999)에 따르면, 스포츠 이벤

트는 스폰서와 같이 고유 브랜드로 간주 될 수 있으

며, 두 브랜드 간의 이미지 전이가 오직 스포츠 이

벤트에서 스폰서에게로만 발생한다고 단정 지을 

수 없으며, 반  방향으로 전이될 가능성도 있다고 

주장한다. 이에 따라 본 연구는 스포츠 이벤트를 

후원하는 기업의 이미지가 스포츠 이벤트로 이미

지가 전이되어 전반적인 스포츠 이벤트 태도에 미

치는 향을 알아보고자 한다.

또한 스포츠 팬십(fanship)은 스포츠 스폰서십

에 향을 미치는 중요한 요소로써 팬십과 팀 충성

도, 팬십과 구매의도 등과 같은 다양한 변인들 간

의 관계를 밝히는 연구는 많이 수행되었으나, 스폰

서십 효과와 팬십의 관계에 한 연구는 미비하다. 

기업들이 스포츠 스폰서십에 막 한 비용을 투자하

여 적극적으로 참여하고 있지만(Cornwell, Roy, 

& Steinard, 2001), 정작 수용자들의 특성과 반응

에 해서는 적극적으로 고려하지 못하고 있는 것

이다. 간츠와 웨너(Gantz & Wenner, 1995)의 연

구를 살펴보면 스포츠 팬십이 높은 사람과 낮은 사



84 광고PR실학연구

람은 서로 다른 기 와 반응 체계를 가지고 있기 때

문에 이에 따른 경험 또한 다르며, 실제로 슈퍼볼 

회를 상으로 한 연구에서 수용자들은 응원하는 

팀 또는 소속 지역 등에 따라서 수용자들의 기분이 

서로 다른 것으로 나타났다(Newell, Henderson, 

& Wu, 2001). 이에 스포츠 팬십은 스폰서십의 효

과에 향을 미칠 수 있는 변인으로써 작용할 수 있

음을 유추할 수 있다. 따라서 본 연구는 스포츠 이

벤트에 후원하는 기업의 이미지와 스포츠 이벤트

에 한 팬십이 스포츠 이벤트 평가에 미치는 향

을 알아보고자 한다. 

이론적 배경 및 가설 설정

스포츠 스폰서십(sports sponsorship)

오늘날 스포츠 이벤트는 기업의 마케팅 프로모션 

활동과 불가분의 관계를 맺고 있다. 스포츠 이벤트

는 기업의 후원을 통한 투자를 필요로 하고, 기업

은 스포츠 이벤트가 갖고 있는 ‘즐거움’, ‘건강함’, 

‘흥미로움’ 등의 다양한 이미지와 연결시켜 경쟁사

와 차별화를 두기 위해서이다. 즉, 스포츠 스폰서십

은 스포츠 이벤트 혹은 스포츠 조직과 기업이 상호 

이익을 발생시킬 수 있는 주요한 수단으로써 주목 

받고 있는 것이다(이원재·김소희, 2013) 이에 따

라 최근 다국적 기업뿐만 아니라 부분의 기업들

이 좁게는 단일 국가 내 프로 스포츠 리그, 넓게는 

올림픽, 월드컵 등 전 세계적 스포츠 이벤트에 관심

을 가지고 막 한 비용을 들여 스포츠 스폰서십에 

참여하고 있다. 실제로 ESP Properties(2018)에 

따르면 2017년 전 세계 스포츠 스폰서십 규모는 

627억 달러에 달하 으며 2007년 379억 달러를 기

록 한 이후 지속적 성장세를 보이고 있다. 또한 최근

에는 League of Legend World Championship 

(리그 오브 레전드), PUBG World Championship 

(배틀그라운드) 등 전 세계적인 E-스포츠 회들

이 개최되면서 스포츠 스폰서십 시장의 규모의 성

장은 지속될 것으로 전망된다.

이처럼 많은 기업들이 막 한 비용에도 불구하

고 스포츠 이벤트에 참여하는 이유는 기업이 투자

한 비용 비 기업 및 브랜드에 가져오는 효과가 매

우 크기 때문이다. 린과 조너스(Millin & Jonas, 

2017)의 연구에 의하면 스포츠 이벤트를 후원하는 

경우 스폰서 기업은 자사의 기업명 또는 브랜드명

을 이벤트를 관람하는 관람객뿐만 아니라 매체를 

통해 경기를 시청하는 시청자들에게 까지 노출 시

킬 수 있기 때문에 스포츠 스폰서십을 통한 노출이 

광고보다 더 효율적인 것으로 나타났다. 또한 이러

한 노출은 경기가 진행되는 동안 관람객에게 지속

연도 스폰서십 시장 규모 성장률

2014 약 553,000,000,000 달러 －

2015 약 575,000,000,000 달러 ＋ 4.1%

2016 약 601,000,000,000 달러 ＋ 4.6%

2017 약 627,000,000,000 달러 ＋ 4.3%

2018(추정) 약 658,000,000,000 달러 ＋ 4.9%

표 1  연도별 전 세계스폰서십 시장 규모(ESP Properties, 2018) 
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적으로 노출 된다는 특징을 가지고 있으며, 기업은 

관객의 인구 통계학적 특성을 통해 보다 정확하게 

표적 고객에게 적절한 마케팅 프로모션 활동을 할 

수 있는 것이다. 이처럼 스포츠 스폰서십의 효과는 

참여 고객이 기업에 해 쉽게 동질화를 느낄 수 있

다는 특성을 가지고 있어 기업들의 스포츠 스폰서십 

활동이 선호되고 있다고 볼 수 있다(육종술, 1993). 

실제로, 미국에서 개최된 월드컵 스폰서십의 효과에 

한 SRI(Sponsorship Research International)

의 조사에 의하면 스폰서십에 참여한 기업들은 월

드컵의 이미지가 전이되어 세계적이고, 역동적이

며, 선두기업이라는 이미지를 심는 데 큰 성과를 이

루었다고 발표했다. 이러한 결과가 전적으로 스포

츠 스폰서십의 향이라고는 볼 수 없지만, 기업의 

이미지 제고가 소비자들의 태도를 형성하는 데 중

요한 의미를 가진다는 점에서 의미를 찾을 수 있으

며 선행연구들을 통해 스폰서십을 통한 스폰서의 

이미지 효과가 검증된 바 있다(윤상배, 2002; 이원

재·김소희, 20013).

이미지 전이 효과(image transfer effect)

기업이 마케팅 활동을 하는 데 있어서 기업 이미지 

또는 브랜드 이미지가 중요해짐에 따라 이미지에 

한 연구들이 활발하게 진행되었다. 또한 이미지 

측면에서 스포츠 이벤트 스폰서십의 효과를 설명하

기 위해 ‘이미지 전이 효과(image transfer effect)’ 

이론을 적용했다(이현정·현용진, 2010; Carrillat, 

2005; Smith, 2004). 

그위너와 이턴(Gwinner & Eaton, 1999)의 연

구에 따르면, 스포츠 스폰서십을 통해 스포츠 이벤

트가 가지고 있는 이미지 특성이 해당 이벤트를 후

원하는 기업 및 브랜드에 전이된다고 하 으며, 이

현정과 현용진(2010)는 기업이 스포츠 이벤트를 

후원함으로써 얻게 되는 스포츠 스폰서십의 효과

를 이미지 전이현상을 기반으로 설명하 다. 구체

적으로, 월드컵과 같은 국제적이면서 통합적인 이

미지를 가진 스포츠 이벤트와 연계한 스폰서 기업

의 경우, 월드컵이 가지고 있는 이미지가 해당 기업

에 전이되어 월드컵과 해당 기업의 이미지가 유사

해지는 효과를 거둘 수 있다는 것이다. 그들은 이

미지 전이가 실제로 일어나는가 여부에 해 초점

을 두기보다는, 좀 더 효과적으로 이미지 전이가 

일어날 수 있는 조건에 한 실험을 진행하 으며, 

그 결과 스포츠 이벤트와 해당 이벤트를 후원한 기

업 또는 브랜드 간의 유사성에 따라 이미지 전이가 

효과적으로 일어난다는 것을 밝혀냈는데, 특히 스

포츠 이벤트와 스폰서 브랜드 간의 이미지가 평소 

유사했다고 인식되었을 때 이미지 전이가 더 잘 일

어나는 것을 확인하 다.

이미지 전이는 켈러(Keller, 1993)가 제시한 

‘브랜드 연상(brand association)’과 접한 관계

를 가지고 있다. 하나의 기업 또는 브랜드가 스포

츠 이벤트를 후원함으로써 해당 이벤트와 연결이 

되고, 이러한 연결은 소비자의 기억 속에 이미 존재

하고 있는 스포츠 이벤트에 한 연상들이 이벤트

를 후원하는 기업 및 브랜드와 연결되기 때문이다. 

여기서 브랜드 연상이란 해당 브랜드에 해 생각
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했을 때 떠오르는 여러 가지 연상들을 일컫는 말로

써, 개인이 브랜드에 해 가지는 기억, 지식, 체험 

등과 관련되어 있으며 시간의 흐름에 따라 잊혀질 

수도 있다(Keller, 1993). 이러한 연상들은 해당 

브랜드에 직접 연결되기도 하며, 다른 연상들을 통

해 간접적으로 연결되기도 한다. 또한 해당 브랜드

에 직접 연결된 연상일수록 사람들이 더 자주 떠올

리게 되며, 기억의 네트워크 구조에 따라 브랜드에 

한 연상은 달라 질 수 있다.

특히, 여러 선행연구들을 통해 기업의 마케팅 

상황에서 브랜드 연상은 소비자의 태도와 구매의

도에 큰 향을 미치는 것으로 알려졌는데(Biel & 

Aaker, 1993), 소비자의 마음에 해당 브랜드에 

한 확고한 태도나 구매의도가 없을 경우 브랜드 연

상을 통해 떠오르는 개념들이 브랜드에 한 태도

나 구매의도에 전이되어 소비자들의 구매 결정에 

향을 미친다(지중현, 2010).

이미지 전이의 방향성

이미지 전이에 한 폭넓은 연구를 위해 스폰서십 

관계와 이미지 전이의 방향성을 명확히 할 필요가 

있다. 또한 스포츠 스폰서십 과정에서 스폰서로부

터 스폰시로의 이미지 전이는 아직 주목받지 못하

고 있다. 이미지 전이는 다음과 같은 두 이론으로 

설명 될 수 있다. 첫째, ‘연상 네트워크 기억 모델’에 

의해 제시된 기억의 구조와 둘째, ‘고전적 조건 형

성 이론’에 의해 제시된 학습이론이다(Anderson, 

1983; Anderson & Bower, 1974).

‘연상 네트워크 기억 모델’에서 말하는 기억의 

기본적 구조는 매일 방 한 양의 정보에 노출되는 

개인의 정보 및 상황 평가에 해 이야기한다. 구

체적으로, 정보에 노출된 개인은 인지적 시스템(정

신적 사고 과정)과 정서적 정신 시스템(감정과 정

서)을 사용하여 가장 관련성이 높은 기존 정보를 

추출한다. 결론적으로 이렇게 연결된 정보들은 

서로에게 향을 미치게 된다(Petty, Cacioppo, & 

Schumann, 1983). ‘연상 네트워크 기억 모델’은 

거미줄의 모양과 비슷하게 노드(nodes)와 링크

(links)로 구성된 기억 연결망을 가지고 있다. 노

드는 강도의 차이에 따라 링크로 연결된 정보가 저

장된다(Keller, 1993, p. 2). 또한 외부 정보 또는 

장기기억에서 떠오른 내부 정보에 의해 활성화될 

수 있다(Anderson, 1983; Anderson & Bower, 

1974). 이렇게 활성화된 노드는 연결된 다른 노드

로 확산될 수 있는데, 예를 들어 특정 브랜드의 후원

을 받은 축구 경기를 시청하고 있는 경우, 이미 저장

된 축구 경기에 한 정보(노드)와 후원한 브랜드에 

한 정보(노드)가 떠오르게 될 것이며, 만약 마케

팅 효과가 있는 경우 두 정보들이 연결되어 정보가 

확산된다. 여기서 기억 활성화의 범위와 기억 속 정

보의 양은 활성화 된 노드와 연결된 노드 사이의 연

상의 강도에 의해 결정된다(Rossiter & Bellman, 

2005; Woelfel, 1995).

브랜드 연상은 제품 사용, 정보의 소스(source) 

및 다른 부가적인 연상에 의해 발달된다. 표적인 

예시로는 유명 스포츠 인사 혹은 스포츠 이벤트와 

관련된 연상을 들 수 있다(Gwinner, 1997; Keller, 
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2003). 이러한 보조적 연상은 연상의 전이로 이어

질 수 있다. 연상의 전이를 통해 하나의 객체와 연

결된 연상은 마음 내에 있는 다른 객체에 전이된다

(Keller, 1993, p. 3). 따라서 두 번째 객체는 첫 번

째 객체로 구성된 이미지 연상의 전이를 얻는다. 딘, 

스미스, 그리고 애덤스(Deane, Smith, & Adams, 

2003)는 라이더컵(Ryder Cup)의 사례를 통해 브

랜드 개성의 전이 효과와 함께 이미지 연상의 전이

를 함께 입증하 다. 구체적으로, IBM이 스폰서인 

경우 흥미 있고 세련된 이벤트가 연상됨으로써 브

랜드 라이더컵의 브랜드 개성을 보충하 으나 보

험회사가 스폰서인 경우 따분함과 지루함의 속성

이 연상될 수 있음을 확인하 다. 

이러한 ‘연상학습’은 고전적 조건 학습이론의 간

단한 원리로 설명될 수 있다. 이 이론은 자극이 다

른 자극과의 연상에 의해 새로운 의미를 획득하는 

방법에 해 설명한다(Blackwell, Miniard, & 

Engel, 2001). 파블로프(Pavlov, 1927)의 개 실

험으로 유명해진 이 이론은 연상이 고전적 조건 형

성을 통해 전이 될 수 있다고 주장한다. 이러한 연

상의 전이는 브랜드를 더 잘 알고 있을 때 더 강해

진다(Simonin & Ruth, 1998). 따라서 친숙한 기

업들이 스포츠 이벤트를 후원할 때, 자극이 유발되

며 고전적 조건 형성을 통해 더 쉽게 학습될 것이

다. 이와 같은 스포츠 스폰서십은 기업뿐만 아니라 

스포츠 이벤트 또한 긍정적인 정서적 반응을 만들

기 위해 사용할 수 있다. 이러한 과정을 통해, 스포

츠 이벤트에 한 긍정적 또는 부정적인 감정이 유

발 될 수 있다.

흥미로운 점은, 앞서 설명한 두 이론은 이미지 

전이가 어느 쪽으로 발생하는지에 한 방향성을 

가지는 것이 아니라 서로 연결되어 상호 향을 미

친다는 것을 보여준다. 연상 네트워크 모델은 한 객

체로부터 다른 객체로의 연상 전이가 가능하며, 스

폰서로부터 스폰시로 연상의 전이가 일어날 수 있

다고 가정한다. 또한, 고전적 조건화 이론은 다른 

자극의 연상으로부터 새로운 의미가 될 수 있다는 

것을 보여준다. 예를 들어, 스포츠 이벤트가 강하고 

호의적인 연상을 가진 후원 브랜드를 통해 반복적

으로 연결된다면, 이벤트는 호의적인 연상을 일으

키기 쉽다. 이러한 선행연구들을 통해 스포츠 이벤

트에서 스폰서의 이미지 전이가 될 수 있다고 가정

해본다. 또한, 그위너와 이턴(Gwinner & Eaton, 

1999)은 이미지 전이의 방향성에 해 스폰서로부

터 스포츠 이벤트로 이미지 전이 될 가능성을 전혀 

없다고 볼 수 없다고 주장하 으며, 이와 같은 맥락

으로 콘월과 쿠테(Cornwell & Coote, 2003)는 

이벤트 참여자들의 주요 관심은 스폰서가 아닌 후

원을 받는 스포츠 이벤트이기 때문에 브랜드에서 

이벤트로의 전이가 이루어질 가능성이 희박하지만 

존재한다고 말했다. 이러한 가능성을 본 연구에 

입해 본다면, 기업과 스포츠 이벤트의 스폰서십 활

동이 스포츠 이벤트에서 후원한 기업에게 이미지

가 전이될 뿐만 아니라, 후원한 기업의 이미지도 

스포츠 이벤트에 전이될 가능성도 있다고 판단된

다. 즉, 이미지 전이는 일방향적으로 이루어지는 

것이 아닐 수도 있다는 것이다. 

그러나 이미지 전이의 방향에 한 실증적인 조
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사는 스폰시로부터 스폰서로의 전이만 연구되고 

있는 실정이다. 이는 스폰서로부터 스폰시로의 전

이의 연상의 가치가 아직 주목받고 있지 않음을 알 

수 있다. 이에 따라 본 연구는 스폰서의 이미지가 

스폰서로 전이가 가능한지 실증적으로 검증하고자 

한다. 이에 본 연구에서는 이상과 같은 이론적 근

거를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하 다.

• 연구가설 1: 스포츠 이벤트 스폰서 기업의 긍정적인 

이미지는 스포츠 이벤트 태도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

스포츠 이벤트 팬십

스포츠 팬이란 스포츠 경기를 경기장에 직접 찾아

가서 관람하는 사람을 포함하여, TV 시청, 신문 또

는 잡지 구독, 라디오 청취, 그리고 타인과 스포츠

에 하여 이야기하는 사람들 중 적극적인 소비자

를 말한다. 거트먼(Guttman, 1986)은 스포츠 팬

을 스포츠 경기에 감정적으로 헌신하는 ‘소비자’라

고 정의하 으며, 맥퍼슨(McPherson, 1972)은 

스포츠 팬에 하여 스포츠 경기에 일시적으로 혹

은 수동적으로 관심을 갖게 되는 사람이라면 누구

나 스포츠 팬이 될 수 있으며, 개인이 가지고 있는 

스포츠 경기, 스포츠 팀, 그리고 운동선수에 한 

관심이 선택적으로 내면화될 때 스포츠 팬이 된다

고 하 다. 

이러한 스포츠 팬은 일반 소비자와 차이를 나타

나는데 스포츠 팬은 스포츠에 관하여 높은 지식을 

가지고 있으며, 경기를 관람하는 동안 감정의 변화

가 명확하다. 또한 카일과 클로즈(Kahle & Close, 

2011)의 연구에 따르면 팬들은 스포츠 경기에 

한 관람 동기가 강하게 나타나는데, 이러한 팬들의 

관람 동기는 해당 팀에 한 경기 성적에 관계없이 

경기의 재관람의도에 향을 미칠 뿐만 아니라, 스

포츠 경기 자체에 한 관람동기에도 향을 미친

다. 비슷한 맥락으로, 석혁기와 이형진(2006)의 

연구에 따르면, 팬십의 정도에 따라서 스포츠 참가 

정도, 스포츠 참가동기에 유의미한 향을 미친다

고 나타났다. 

또한, 애착도가 브랜드 자산을 높이는 여러 요

인 중 하나로, 매우 중요하게 작용하는데(Gladden 

& Funk, 2002), 스포츠에 한 애착도가 높은 소

비자는 즉, 스포츠 팬은 경기를 자주 관람하며, 타

인과 스포츠와 관련된 화를 통해 긍정적인 구전 

효과를 일으킬 수 있기 때문에 스포츠 팬들을 통해 

스포츠 이벤트에 한 브랜드 가치를 높일 수 있다. 

이를 종합해 보면, 스포츠 산업에서 스포츠 팬을 관

리하는 것이 새로운 고객을 확보하는 것보다 5배나 

적은 시간과 노력이 필요하다는 연구결과(Bristow 

& Sebastian, 2001)와 같은 맥락으로 볼 수 있으

며, 스포츠 팬이 스포츠 산업에 안정적인 수입을 

확보하고 운 해 나가는 데 매우 중요한 요소라는 

것을 알 수 있다. 

이처럼 스포츠 팬은 스포츠 산업과 해당 스포츠 

이벤트의 다양한 측면에서 향을 미침에도 불구

하고 스포츠 이벤트 팬이 스포츠 이벤트에 미치는 

향에 한 연구는 매우 부족한 실정이다. 최근 
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스포츠 산업의 발달과 개인의 여가시간이 늘어남

에 따라 소비자들이 미디어를 통해 다양한 스포츠

에 노출되기도 하며, 스포츠에 직접 참여하거나 관

람하는 등 스포츠에 관련한 다양한 활동에 참여하

고 있다. 이러한 상황 속에서 스포츠 이벤트 주최 

조직은 어떻게 하면 해당 스포츠 이벤트에 많은 고

객을 확보하느냐는 매우 중요한 이슈라고 할 수 있

다. 이와 같은 관점에서 스포츠 팬십에 한 연구

역을 보다 확 시킬 필요성이 있으며, 스포츠 팬십

이 스포츠 이벤트 태도에 향을 미칠 것이라는 가설 

또한 주요한 연구주제로 다루어져야 할 것이다.

• 연구가설 2: 스포츠 이벤트 팬십이 높을 때 스포츠 

이벤트 태도는 높게 나타날 것이다.

• 연구가설 3: 스포츠 이벤트 태도는 기업 이미지와 이

벤트 팬십에 따라 상호작용효과가 나타날 것이다.

연구방법

스포츠 이벤트 선정 및 가상 기사 

먼저, 스포츠 이벤트는 한국인이 가장 많이 즐겨보

는 스포츠로 실험 참가자들이 잘 인지하고 있을 뿐

만 아니라 스폰서십 시장에서 가장 각광받는 스포

츠 이벤트인 ‘한국프로야구’로 선정하 다. 또한 실

험을 진행하기 위해 2개의 기업 이미지 유형(긍정/

부정)으로 기사 형식의 시나리오를 제작하 다. 기

업 이미지는 긍정적인 기업 이미지와 부정적인 이

미지로 분류하 으며, 가상 기사의 주요 내용은 기

업의 사회공헌활동으로 선정하 다. 이와 같은 주

제를 선정한 이유는 최근 기업의 사회공헌활동이 

자주 기사화 되면서 사람들이 이러한 주제의 기사

를 많이 접해봤을 가능성이 높고, 그동안 자주 접해

왔던 상황의 설정을 통해 내용의 이해도와 친숙도

를 높이기 위해서 다. 또한 실제 기업 이름을 실

험 조작물로 사용하 을 때 생길 수 있는 기존 기업

에 한 고정관념, 이미지, 명성, 그리고 생각하지 

   

   

그림 1  연구모형
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못한 가외변수의 향을 배제하기 위해, 자극물에 

사용된 기업의 이름은 가상의 기업명(현성그룹)으

로 제작되었다. 기업 이미지 유형에 따른 기사유형

의 시나리오는 긍정적 기업 이미지 기사 424자, 부

정적 기업 이미지 기사 423자로 유사하게 제작 되

었다.

실험절차 

실험 상은 한국프로야구를 관람하는 사람들 중 

경기장 또는 TV에서 관람한 경험이 있는 학생을 

상으로, 기업의 이미지 유형에 따라 무작위로 할

당되었다. 다음으로 스포츠 이벤트 팬십의 정도(고

/저)가 스포츠 이벤트 태도에 향을 미치는지 알

내 용

지난 8일, KBO는 ‘현성그룹’과 한국프로야구 스폰서 계약서에 서명하였으며, 프로야구 발전을 위해 협력하기로 했다고 공식 발표했다. 이번 후원으로 현성

그룹은 오는 20일 한국프로야구 공식 타이틀 사용 권리를 갖게 된다. 또한 각 지역 프로야구 경기장 내 광고권과 제작물 등을 통해서도 현성그룹을 알리게 

된다. 현성그룹 대표이사는 “한국프로야구를 통해 많은 고객들과 소통할 수 있는 좋은 기회를 얻었다”며 “현성그룹과 한국프로야구의 스폰서십 계약을 통

해 해당 업계의 선두주자로 자리매김할 것이다.” 고 전했다.

표 3  가상 스폰서십 기사 조작물

기업이미지 내 용

긍정적 이미지

현성그룹, ‘2014년 최고 우수 기업과 사회공헌’ 1위 선정

(서울 = 연합뉴스) 이유정 기자 = 지난 5일 현성그룹은 ‘2014년 최고 우수 기업과 사회공헌’ 순위에서 1위에 선정되었다. 1위

에 선정된 현성그룹은 다른 회사들과는 달리 회사의 모든 사업부문의 책임자들에게 스스로 위기를 판단하고 대처할 수 있는 

권한을 부여하고 글로벌 인재 등용 프로그램을 진행하여 직원들에게 세계적인 기업에서 일하고 경험할 수 있는 기회를 제공

하고 있다는 점에서 2014년 최고 우수 기업 선정에 높은 평가를 받았다. 또한 현성그룹은 사회적 책임을 다하는 기업으로 8억 

2,400만 원의 사업비를 들여 20개의 각종 봉사 활동을 펼쳤다. 국민소규모요양원 등 시설봉사, 사랑의 집수리 봉사, 재능 봉

사활동을 펼친데 이어 가족봉사단 90여 명이 시설방문 자원봉사를 지속적으로 진행해 온 점을 긍정적으로 평가 받아 사회공

헌 부문의 수상 기업으로도 선정됐다. 이에 현성그룹 회장은 “앞으로 기업별 특성을 살린 자원봉사 프로그램 제공으로 기업의 

사회공헌활동이 보다 활성화될 수 있도록 노력하겠다”고 말했다.

부정적 이미지

현성그룹 성장 질주, 사회공헌은 ‘인색’

(서울 = 연합뉴스) 이유정 기자 = 지난 5일, 업계 1위인 현성그룹은 돈벌이에만 급급할 뿐 사회공헌에는 크게 인색한 것으로 

나타났다. 반면 현성그룹의 경쟁업체는 지난해에도 16억 7000만원으로 가장 많은 기부금을 냈다. 또한 2009년 530억 원의 

영업 손실이 났을 때에도 1억 원 가량 기부했으며, 영업이익이 흑자로 전환한 2010년엔 8억 9000만 원, 2011년엔 3억 2000

만 원을 기부했고, 2012년에는 20억 원에 가까운 금액을 냈다. 하지만, 현성그룹은 지난해 영업이익이 424억 원으로 업계 중 

가장 많았지만 기부에는 인색했다. 현성그룹은 2009년과 2010년엔 3000만원을 각각 기부했으며, 2011년부터 지난해까지 

매년 4억 5000만 원 가량의 기부금을 냈다. 이는 해당 업계 1위권이라는 위상에 걸맞지 않다는 평가가 나오고 있다. 이러한 

현성그룹의 인색한 사회공헌 활동은 돈만 벌면 된다는 경영진들의 안일한 생각이며, 해당 업계를 이끌어가는 그룹인 만큼 사

회적 책임을 다할 필요가 있다고 보인다.

표 2  기업 이미지 실험 조작물 기사(긍정/부정)
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아보기 위해 먼저, 스포츠 이벤트 팬십의 평균 점수

인 3.56을 기준으로, 1.00∼3.56은 팬십이 낮은 

집단으로, 3.57∼7.00은 팬십이 높은 집단으로 분

류하 다. 실험 절차는 실험 안내문을 읽은 후, 가

장 먼저 한국프로야구에 한 태도와 한국프로야구

에 한 팬십을 측정하 다. 다음으로 기업이미지 

유형(긍정/부정)에 따른 각각의 기사를 읽게 하

다. 기사를 읽은 뒤 인지된 기업 이미지를 측정하

고, 그 다음 스폰서십 기사(<표 2> 참조)를 읽게 한 

후 한국프로야구에 한 태도를 측정하 다. 마지

막으로, 조사 상자들의 인구통계학적 질문인 나

이, 성별, 직업 등을 파악하 다. 실험에 소요된 시

간은 약 15분이었으며, 수집된 자료의 통계분석을 

위하여 SPSS(Statistical Package for the Social 

Sciences) 프로그램을 사용하 다. 

실험 조작물 조작점검

기업이미지 유형(긍정/부정) 시나리오의 조작이 

적절한지 확인하기 위해 100명의 학생들을 상

을 사전조사를 실시하 다. 긍정적인 기업이미지 

기사 50명, 부정적인 기업이미지 기사 조작물 50

명으로 참여자들에게 가상기업의 기사 시나리오를 

읽게 한 뒤 가상기업에 한 전체적인 이미지를 측

정하기 위하여 기업 이미지에 해 연구한 응우옌

과 르블랑(Nguyen & Leblanc, 2001), 조재원과 

한진수(2013)의 선행연구를 통한 측정문항과 아

젠과 피시바인(Ajzen & Fishbein, 1980)의 태도 

측정문항을 기업 태도 측정 목적에 맞게 수정·보

완하여 기업의 전체적인 이미지 및 태도를 측정하

고자 하 다. 이에 따라 기업이미지는 “① 나는 현

성그룹에 좋은 인상을 갖고 있다, ② 나는 다른 사

람들도 현성그룹에 해 좋은 이미지를 갖고 있다

고 생각한다, ③ 나는 현성그룹에 해 다른 경쟁

업체들보다 좋은 이미지를 갖고 있다, ④ 나는 현

성그룹을 긍정적으로 생각한다, ⑤ 나는 현성그룹

에 해 호의적이다, ⑥ 나는 현성그룹을 신뢰할 

수 있다, ⑦ 나는 현성그룹을 좋아한다”로 총 7문

항으로 위와 같은 측정문항은 7점 Likert 척도로 

측정을 통해 본 기사가 잘 조작 되었는지 확인하

으며, 측정문항의 신뢰도 검증을 을 통해 .925로 

신뢰 기준치를 충족하 다. 

조작점검 결과, 가상 기사의 유형(긍정/부정)에 

따라 기업이미지가 확연히 다르게 나타났다(긍정

적 M = 4.97, SD = 0.986, 부정적 M = 2.96, SD 

= 0.902 / t(98) = 8.239, p = .000). 또한, 태도도 

비슷한 결과가 나왔는데, 긍정적 기사에 노출된 기

업의 태도가 부정적인 기사에 노출된 기업의 태도

보다 긍정적으로 나타났다(긍정적 M = 5.12, SD 

= 0.975, 부정적 M = 3.23, SD = 0.902 / t(98) = 

7.797, p = .000). 이에 따라 스포츠 이벤트에 후

원한 기업 이미지 기사 조작(긍정적/부정적)이 잘 

이루어졌음을 알 수 있다. 

측정변인의 조작적 정의 

기업이미지

부분의 연구에서 기업이미지에 한 정의는 소비
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자들이 기업에 해 가지는 총체적 인상, 또는 체계

적인 태도라고 정의한다(황병일, 2004; Barich & 

Kotler, 1991; Dowling, 2001; Winters, 1986). 

본 연구에서는 기업이미지를 해당 기업에 한 긍

정적 또는 부정적인 인상 및 태도의 총체로 정의하

다. 기업이미지를 측정하기 위한 측정 문항으로

는 사전 조작물 점검에 사용된 7문항을 7점 Likert 

척도로 동일하게 측정하 다(조재원·한진수, 2013; 

Ajzen & Fishbein, 1980; Nguyen & Leblanc, 

2001).

스포츠 이벤트 팬십

스포츠 팬십은 개인이 특정 스포츠 및 팀에 해 갖

는 심리적인 애착심을 의미하며, 이러한 팬십은 인

지적·감정적·행동적 차원의 요소로 구성되어 

있다. 따라서 본 연구에서 스포츠 이벤트 팬십은 개

인이 스포츠 이벤트에 가지고 있는 심리적 애착심을 

포함하여 스포츠 이벤트에 한 지식, 감정, 행동 등

을 스포츠 이벤트 팬십이라고 정의한다. 

스포츠 이벤트 팬십은 스포츠 팬십에 한 선행

연구(석혁기·이형진, 2006; 이수윤, 1999; 전민

제·권순용·조욱연 2012; Gantz & Wenner, 

1995)에서 사용한 측정 문항과 신승엽(2004), 조

운 (2008)의 연구에서 사용한 팬 충성도에 관한 

측정문항을 본 연구에 맞게 수정·보완하여 재구

성 하 다. 구체적으로, “① 나는 한국프로야구 경

기를 경기장에서 직접 관람한다, ② 나는 다양한 

매체를 통하여 한국프로야구와 관련된 정보를 얻

는다, ③ 나는 한국프로야구에 하여 자주 이야기

한다, ④ 한국프로야구 경기관람은 나의 여가활동

에 큰 비중을 차지한다, ⑤ 나는 한국프로야구 경

기를 관람하지 못한다면 TV 또는 인터넷 등을 통

하여 볼 것이다, ⑥ 나는 한국프로야구에 하여 

많이 알고 있다고 생각한다, ⑦ 나는 한국프로야구

의 일정 및 경기장소를 잘 알고 있다, ⑧ 나는 한국

프로야구와 관련된 기술이나 규칙에 관해 잘 알고 

있다, ⑨ 나는 한국프로야구와 관련된 팀의 선수나 

코치가 누구인지 알고 있다”로 총 9문항으로 구성

되어 있으며, 이는 7점 Likert 척도(1점 = 전혀 그

렇지 않다, 7점 = 매우 그렇다)로 측정하 다. 

스포츠 이벤트 태도

스포츠 이벤트에 한 태도는 특정 스포츠 이벤트

에 해 호의적 또는 비 호의적으로 반응하는 성향

으로 정의 된다(Lee, Sandler, & Shani, 1997). 

본 연구에서의 스포츠 이벤트 태도는 개인이 특정 

스포츠 이벤트에 해 얼마나 호의적 또는 비 호의

적으로 느끼는지에 한 반응으로 정의한다. 

스포츠 이벤트 태도는 스포츠 스폰서십 선행연

구(이재록·이학식, 1998; MacKenzie, Lutz, & 

Belch, 1986; Mitchell & Olson, 1981)에서 사용

한 측정 문항을 바탕으로 이벤트에 한 측정을 할 

수 있도록 수정·보완 하 으며, 구체적으로 “① 

호감이 간다, ② 흥미가 있다, ③ 마음에 든다, ④ 

긍정적이다, ⑤ 좋아한다”로 총 5문항으로 구성되

어 있으며, 이는 7점 Likert 척도(1점 = 전혀 그렇

지 않다, 7점 = 매우 그렇다)로 측정하 다.
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연구결과

조작검증

사전조사 때와 마찬가지로 본 연구에서 제시된 실

험 조작물(긍정적 기업이미지 기사/부정적 기업이

미지 기사)이 연구에서 의도한 로 피험자들이 인

식하는지 알아보기 위해 조작점검을 시행하 다(n 

= 218). 독립표본 t-검정을 시행한 결과, 긍정적인 

기업 기사(M = 4.72)를 읽은 피험자와 부정적인 

기업 기사(M = 2.95)를 읽은 피험자의 기업 이미

지의 평균 차는 유의미한 것으로 나타났다(SD = 

1.765, t(216) = 14.603, p = .000). 따라서 본 연

구가 의도한 로 조작된 것을 확인하 다. 

측정항목 신뢰도 검증 

연구에 사용될 각 측정항목들 간의 내적 일관성

(internal consistency)을 알아보기 위하여 신뢰

도검증을 실시하 다. 분석결과 총 7개의 측정문

항으로 구성된 기업이미지 척도는 .925, 총 9개 측

정문항으로 구성된 스포츠 이벤트 팬십 척도는 

.976, 총 5개 측정문항으로 구성된 스포츠 이벤트 

태도는 .925의 크론바흐 알파값(Cronbach’s α)

을 보 다. 이는 모두 .80 이상의 값을 확보하 기

에 전반적으로 높은 내적 일관성을 지니고 있다고 

할 수 있으며, 신뢰도에는 문제가 없는 것으로 나타

났다. 

표본의 특성

실험에 참여한 사람들의 일반적인 특성을 조사하

기 위하여 성별, 연령, 야구장을 찾은 횟수 등 같은 

인구통계학적 특성에 관하여 빈도분석을 실시하

으며, 그 결과는 다음과 같다. 성별은 남자가 129

명(59.2%), 여자가 89명(40.8%)로 남자가 여자

보다 많은 것으로 나타났으며, 연령 는 10 가 21

명(9.7%), 20 가 178명(81.6%), 30 가 19명

(8.7%)로 20 의 참여자수가 월등히 높은 것으로 

나타났다. 

연구가설의 검증

가설 1의 검증

먼저 기업이미지에 따른 스포츠 이벤트 태도에 

한 검증 결과는 <표 4>와 같다. 구체적으로, 기업

집단(n = 218) M SD F p

스포츠 이벤트 태도
긍정 스폰서 이미지(n = 109) 4.43 .10

23.072 .000***
부정 스폰서 이미지(n = 109) 3.70 .10

***p ＜ .001.

표 4  기업이미지에 따른 스포츠 이벤트 태도 분석 
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이미지에 따른 스포츠 이벤트 태도는 부정적인 기

업이미지에 노출된 집단의 태도(M = 3.70, SD = 

.10)보다 긍정적인 기업 이미지에 노출된 집단의 

스포츠 이벤트 태도 (M = 4.43, SD = .10)가 더 높

게 나타났으며 이는 통계적으로 유의미하 다

[F(1,214) = 23.072, p ＜ .001]. 이는 곧 후원한 

기업의 이미지가 스포츠 이벤트에 전이되었다는 

사실을 보여줌으로써 [연구가설 1]은 지지되었다.

가설 2의 검증 

스포츠 이벤트 팬십이 높을 때 스포츠 이벤트 태도

는 높게 나타날 것인가를 검증하기 위해, 전체 표본

의 팬십 평균(M = 3.56)을 기점으로 1∼3.561은 

팬십이 낮은 집단으로, 3.562∼7은 팬십이 높은 

집단으로 분류하 다. 이를 통해 전체 표본 218명 

중 팬십이 낮은 집단이 118명, 팬십이 높은 집단이 

100명으로 나타났으며, 결과는 <표 5>와 같다. 구

체적으로, 스포츠 이벤트 팬십에 따른 스포츠 이벤

트 태도는 팬십이 낮은 집단에서의 이벤트 태도(M 

= 3.52, SD = .10)보다 팬십이 높은 집단에서의 

이벤트 태도(M = 4.6, SD = .11)가 더 높게 나타

났으며 이는 통계적으로도 유의미하 다[F(1,214) 

= 50.598, p ＜ .001]. 이는 곧 개인이 가지고 있

는 스포츠 이벤트 팬십의 정도가 스포츠 이벤트 태

도에 향을 미친다는 사실을 보여줌으로써 [연구

가설 2]는 지지되었다.

가설 3의 검증

가설 3은 스포츠 이벤트 태도가 기업 이미지와 스

포츠 이벤트 팬십에 따라 상호작용효과가 나타날 

것인가를 검증하 다. 분석에 앞서 2(기업이미지: 

긍정/부정) × 2(이벤트 팬십: 고/저) 설계에 맞게 

네 집단으로 구분하기 위해 먼저, 긍정적인 기업 이

미지 집단의 스포츠 이벤트 팬십 평균(M = 3.685)

을 기점으로, 1.00∼3.68은 팬십이 낮은 집단으

로, 3.69∼7.00은 팬십이 높은 집단으로 분류하

으며, 부정적인 기업 이미지 집단도 이와 마찬가지

로 이벤트 팬십의 평균(M = 3.569)을 기점으로, 

1.00∼3.56는 팬십이 낮은 집단으로, 3.57∼7.00

은 팬십이 높은 집단으로 분류하 다. 이를 바탕으

로 각 처치 집단들 간의 분산 동질성 검증(Levene’s 

test)을 실시한 결과, 각 집단 간의 분산은 동질한 

것으로 가정되었다[F(3, 214) = .214, p ＞.05]. 

다음으로 이원분산분석을 실시하 으며, 그 결

집단(n = 218) M SD F p

스포츠 이벤트 태도
팬십 높음 (n = 100) 4.6 .11

50.598 .000***
팬십 낮음 (n = 118) 3.52 .10

***p ＜ .001.

표 5  스포츠 팬십에 따른 스포츠 이벤트 태도 분석
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과는 <표 6>으로 정리하 다. 구체적으로, 기업 이

미지와 스포츠 이벤트 팬십의 상호작용효과는 스

포츠 이벤트 태도에 통계적으로 유의미하지 않았

다[F(1, 214) = 1.137, p = .228]. 따라서 [연구가

설 3]은 기각되었다.

결론 및 논의

본 연구는 스포츠 스폰서십 활동을 통한 이미지 전

이 효과가 스포츠 이벤트에서 스폰서로의 방향뿐

만 아니라 스폰서에서 스포츠 이벤트로 전이될 수 

있다고 예측하 다. 더 나아가, 스포츠 이벤트를 

후원한 기업의 이미지(긍정/부정)와 스포츠 팬십

의 정도(고/저)가 스포츠 이벤트 태도에 미치는 

향에 해서 규명하고자 하 다.

연구결과 첫째, 스포츠 이벤트를 후원한 기업의 

이미지는 스포츠 이벤트 태도에 향을 미친다. 구

체적으로, 긍정적인 기업 이미지에 노출된 집단의 

스포츠 이벤트 태도 평균(M = 4.13)이 부정적인 

기업 이미지에 노출된 집단의 평균(M = 3.7)보다 

높게 나타났으며, 이는 곧 기업의 이미지가 스포츠 

이벤트에 전이되었다고 볼 수 있다. 이러한 연구결

과는 스포츠 이벤트 주최 조직이 스폰서십을 결정

하기 전에 타깃 소비자들이 스포츠 이벤트를 후원

하고자 하는 기업의 이미지에 해 어떻게 생각하

고 인지하고 있는지에 한 검증과정의 필요성을 

제시해준다. 또한 이러한 결과는 기존 선행연구들

에서 다뤄졌던 스포츠 이벤트에서 스폰서로의 이

미지 전이가 반 의 방향에서도 유의미하게 나타

스포츠 이벤트 팬십

높음 낮음

스폰서 이미지
긍정적 이미지 긍정/높음(n = 52), M = 5.05 긍정/낮음(n = 57), M = 3.8

부정적 이미지 부정/높음(n = 48), M = 4.16 부정/낮음(n = 61), M = 3.24

표 6  스폰서이미지와 팬십에 따른 스포츠 이벤트 태도 평균

제곱 합 df 평균제곱 F p

스폰서 이미지 28.802 1 28.802 23.072 .000***

이벤트 팬십 63.165 1 63.165 50.598 .000***

스폰서 이미지 X 팬십  1.419 1   1.419  1.137 .228

***p ＜ .001.

표 7  기업이미지와 팬십에 따른 스포츠 이벤트 태도의 이원분산분석(two-way ANOVA)결과 
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났다는 점에서 의미가 있다. 다시 말해, 스포츠 스

폰서십이 스폰서 브랜드와 스포츠 이벤트가 상호

이익을 얻을 수 있는 효과적인 커뮤니케이션 전략

임을 말한다.

둘째, 스포츠 이벤트 팬십이 스포츠 이벤트 태

도에 향을 미친다. 구체적으로, 스포츠 이벤트 

팬십의 정도(고/저)가 스포츠 이벤트 태도에 향

을 미치는지 알아본 결과 팬십이 높은 집단(M = 

4.60)이 팬십이 낮은 집단(M = 3.52)보다 태도가 

높게 나타났다. 따라서 스포츠 이벤트 팬십이 높은 

소비자들은 체로 스포츠 이벤트 자체에 한 태

도가 호의적이라는 결과이다. 

셋째, 스포츠 이벤트 태도는 기업이미지와 스포

츠 이벤트 팬십에 따라 상호작용효과가 없는 것으

로 나타났다. 구체적으로, 스포츠 이벤트 팬십이 

높은 집단의 사람들은 스포츠 이벤트를 후원한 기

업이미지에 따라 스포츠 이벤트 태도에 크게 향

을 받지 않는 것으로 나타났으며, 반 로 팬십이 

낮은 집단 또한 마찬가지의 결과를 나타냈다. 다만 

스폰서의 이미지에 따른 스포츠 이벤트 태도의 차

이가, 높은 팬십을 가진 사람에게 더 크게 나타나는 

것으로 미루어 보았을 때, 스포츠 이벤트 팬 관리

의 한 부분으로서 스폰서 선정에 스폰서 이미지가 

중요한 고려요소가 될 수 있음을 알 수 있다. 더 나

아가, 새로운 팬을 유치하기 위한 직, 간접적인 비

용을 고려하 을 때, 커뮤니케이션을 기반으로 한 

기존 스포츠 팬 관리가 보다 효율적이고 경제적일 

수 있다는 점을 시사한다.

본 연구는 스포츠 스폰서십 연구에서 주로 다루

어졌던 스포츠 이벤트에서 스폰서로 이미지 전이 

된다는 연구에서 한 발 더 나아가 스폰서로부터 스

포츠 이벤트로 이미지 전이가 된다는 새로운 이미

지 전이의 방향성을 확인하 다는 점에서 의의가 

있다. 구체적으로 본 연구의 결과는 스폰서에서 스

포츠 이벤트로 이미지가 전이됨에 따라 기업뿐만 

아니라 스포츠 이벤트 주최 조직 또한 자신의 스폰

서에 한 조사와 분석을 통해 선정해야 하며, 스포

츠 이벤트에 한 가치를 높여 줄 스폰서와 스폰서

십 계약을 맺어야 한다는 실무적 시사점을 가지고 

있다. 즉, 스폰서십 계약 금액 규모, 브랜드 카테고

리 등 일반적인 고려요소들뿐 아니라 스폰서 브랜

드 이미지에 한 충분한 논의가 스포츠 이벤트 자

체적으로 진행되어야 한다는 것이다. 또한 학문적

으로는 스포츠 스폰서십 분야의 연구 방향에 있어

서 스폰서 브랜드로의 이미지 전이뿐 아니라 스포

츠 이벤트로의 이미지 전이를 통합적으로 고려하

는 쌍방향적인 연구가 진행되어야 할 것이다.

앞서 설명한 본 연구의 이론적 및 실무적 시사점

에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 

있다. 첫째, 본 연구의 표본을 학(원)생으로 한정

하 기 때문에 본 연구결과를 일반화에 제한이 있

을 수 있다. 아울러 스포츠 이벤트를 기존에 실존

하는 한국프로야구로 선정하 는데, 이는 개인이 

사전에 가지고 있던 생각이나 이미지, 고정관념 등

이 가외변인으로 작용하 을 가능성이 있다. 따라

서 후속연구에서는 가상 스포츠 이벤트를 이용하

여 이미지 전이를 좀 더 명확히 하는 연구를 실시해

볼 필요가 있다. 
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둘째, 실험 조작물로 가상기사를 제작하여 사용

하 는데, 이는 실제 기사와 비교하 을 때 완성도 

면에서 차이가 날 수 있으며, 실제 각 개인이 기사

를 접하는 상황과 다른 상황에서 효과를 측정했다

는 점에서 한계점을 가진다. 따라서 높은 완성도의 

기사를 제작하고 실제 상황과 마찬가지로 신문이

나 잡지 등에 삽입하여 다른 기사들과 함께 노출 시

키는 방법을 모색해볼 필요가 있다. 

셋째, 스포츠 이벤트 태도에 향을 미치는 변

인으로 이벤트를 후원하는 기업의 이미지와 스포

츠 이벤트 팬십에 초점을 맞추어 연구를 진행하

으나, 후속연구에서는 선행연구에서 자주 다루었

던 이벤트–스폰서의 일치성, 스폰서십에 한 신념 

등과 같은 변인을 고려하여 추가적인 연구를 통해 

스포츠 스폰서십 이미지 전이 연구의 역을 넓힐 

필요가 있다. 

넷째, 보다 효과적인 스폰서십을 진행하기 위해

서는 스포츠 이벤트가 추구하는 이미지와 일치하

는 스폰서를 선택하여 스포츠 이벤트로의 이미지 

전이효과를 극 화할 필요가 있을 것이다. 이에 따

라 스폰서십 연구에서 폭 넓게 다뤄지는 있는 ‘일치

성’의 개념과 ‘이미지 전이효과’ 간의 관계에 한 

후속연구 또한 의미가 있을 것이라 판단된다. 
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Recently, the most highlighted area in the sponsorship is ‘sports sponsorship, which takes the biggest 

proportion of sponsorship spending. The world sports sponsorship spending in 2017 was 62.7 billion 

dollar and its growth rate is estimated to grow continuously due to the growth of the E-sports market. 

The precedent studies treat only one-way image transfer from the sports event to the sponsor. 

Therefore, this study focused on the new direction of image transfer from the sponsor to the sports 

event. Furthermore, this study tries to prove the relationship between fanship and sports event attitude 

due to the lack of experimental study about fanship. As a result of this study, we can find the image 

transferring from sponsors to sports even. Besides, it is proven that the personal fanship to the sports 

event affects the sports event attitudes meaningfully, however, there is no interaction effect of the 

sponsors‘ image and fanship to the sports event attitude. These results have a practical implication that 

emphasizes the importance of sports event fan management as an element for successful sports events 

and also has an academic implication that suggests a new direction of image transfer in the sports 

sponsorship.

Keywords: sports event sponsorship, image transfer, sports event fanship


