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본 연구는 기업이 일상적으로 집행하는 소규모 행사의 협찬 효과에 대해 실증적으로 탐구하기 위한 것이다. 

대학교의 소규모 행사에 협찬사로 참여한 기업의 제품과 기업 이미지에 미치는 영향을 알아보았다. 연구 결

과, 기업에 대한 태도에 영향을 미치는 것은 협찬 적합도로 나타났다. 협찬 제품인 헛개차에 대한 태도에 영

향을 미치는 독립변인은 발견하지 못하였다. 구매 의도에는 행사 참석 여부가 유의미한 변인으로 나타났다. 

구매 의도에는 설득 지식과 협찬 적합도 사이에 상호작용 효과도 나타났으며 설득 지식 수준이 높을 경우 협

찬 적합도가 높아야 구매 의도가 증가하는 것을 알 수 있다. 마지막으로 공유 의도에는 협찬 적합도만이 유

의미한 요인으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 학문적으로 크게 관심을 받지 못하였던 소규모 행사 협찬을 

대상으로 기존 대형 이벤트 협찬 연구에서 사용되는 변인의 검증을 통한 학문적인 시사점과 함께 행사 협찬

에 대한 실무적인 시사점 제공이 가능할 것으로 보인다.
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서론

인기 있는 이벤트에 스폰서로 참여하는 마케팅은 

기업들이 주로 이용하는 핵심적인 마케팅 도구이

다. 대형 이벤트로는 월드컵이나 올림픽이 대표적

이고 각종 스포츠 경기가 대상이 된다. 삼성전자의 

경우 오랫동안 올림픽의 공식 파트너의 지위를 유

지해 왔고 현대기아자동차도 월드컵의 공식 스폰서

로 활동해 왔다. 삼성전자와 현대기아자동차가 글

로벌 기업으로 발돋움하게 된 배경에는 기업의 노

력과 함께 메가 이벤트의 스폰서 활동도 어느 정도 

향을 미쳤다고 보는 것이 일반적이다. 스포츠 이

벤트가 스폰서십에서 큰 비중을 차지하기는 하지만 

문화 예술 이벤트에도 스폰서 형태의 협찬을 종종 

하곤 한다. 문화 예술 공연의 경우 그 자체로 수익

을 창출하기 쉽지 않아 스폰서십과 기업의 금전적

인 지원에 상당 부분 의존하는 실정이다. 기업의 협

찬은 공연 산업을 지탱해 주는 하나의 중요한 지지

기반이다. 금호의 경우 문화 예술에 집중한 협찬 활

동으로 예술 기업으로서의 이미지를 구축한 대표

적인 사례라고 할 수 있다.

스폰서십이 효과적이기는 하지만 대형 이벤트

에 스폰서로 참여하는 것은 비용적으로 엄청난 투

자가 요구된다. 또한 참여하고 싶다고 해서 모든 기

업이 참여가 가능한 것도 아니다. 권위가 있는 이벤

트의 경우 스폰서 기업 선정에 있어 기업별 혹은 품

목별로 까다로운 기준을 적용하는 경우가 대부분

이다. 따라서 마케팅 커뮤니케이션 목적 달성을 위

해 자체적으로 해당 기업의 이미지에 맞는 소규모 

이벤트나 프로모션을 개최하는 경우도 많다. 또한 

기업의 이미지와 맞는 단체나 대학 등에 소규모 협

찬 집행을 통한 마케팅 활동도 일상적으로 이루어

지고 있다. 하지만 여러 경로를 통해 기업들이 소규

모 행사에 협찬을 진행하면서 구체적인 효과에 대

한 검증 없이 집행하는 경우를 많이 보게 된다. 대

학이나 비 리단체에 지원하는 것은 공익적인 차

원에서 대의를 위해 지원을 하는 경우가 대부분이

기는 하지만 기업의 홍보비가 투자되는 경우라면 

최소한의 효과에 대한 논의는 필요하다.

본 연구는 이러한 현실적인 문제에서 출발하여 

소규모 협찬의 효과를 구체적으로 탐구하고자 진

행되었다. 기업들이 종종 집행하는 대학교의 소규

모 행사 협찬 효과가 그 대상이다. 이러한 협찬은 

대학 단위에서 이루어지기도 하지만 더욱 소규모로 

학과에 지원을 하거나 학과의 하위 행사나 동아리 

활동에 지원하는 경우도 종종 있다. 본 연구는 이러

한 소규모 행사에 협찬을 하는 경우를 연구 대상으

로 한다. 연구에 사용되는 핵심 변인으로는 협찬 마

케팅에서 많이 고려되는 이벤트 적합도를 선정하

다. 여기에 더해 소비자의 선유경향 중 하나인 설

득 지식의 효과와 행사 참여 경험을 독립변인으로 

고려하 다. 이러한 요인들이 소비자의 태도와 행

동에 어떠한 향을 미치는 알아보고자 한다.

이론적 배경

협찬 마케팅

스폰서십이란 기업의 이미지에 우호적인 향을 

주고 브랜드의 인지도를 제고시켜 주며, 제품의 판
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매를 촉진시켜 기업의 마케팅 목표를 달성하기 위

하여 문화 예술, 사회 공헌, 스포츠 분야 등의 특정

한 이벤트에 투자하는 행위를 말한다(Gardner & 

Shuman, 1988). 또한 Meenaghan(2001)은 특

정한 이벤트에 투자함으로써 발생하는 대가로 해

당 이벤트를 상업적으로 활용 가능한 행위를 말한

다고 하 다. 즉, 기업들은 브랜드 자산을 구축하

기 위해 많은 노력을 기울이고 있는데 스폰서십도 

그중 하나라고 할 수 있다. 켈러(Keller, 2011)는 

브랜드의 높은 인지도나 친근성은 브랜드의 이미

지를 강화시켜 브랜드 자산의 가치를 향상시킬 수 

있다고 주장하 다. 브랜드 자산은 브랜드 인지, 

충성도, 브랜드 연상, 브랜드 이미지, 독점적 브랜

드 자산 등 다섯 가지로 구분할 수 있는데 이를 통

하여 브랜드 파워가 형성이 된다(Aaker, 1991). 

이러한 각각의 요소들이 스폰서십을 통해 구축이

나 강화가 가능하여 기업들은 스폰서십을 브랜드 

이미지를 강화하고 브랜드 자산을 구축하는 데 활

용하고 있다.

우리나라의 기업들은 브랜드 이미지와 브랜드 

자산을 강화시키려는 노력으로 스폰서십을 주로 

대중의 인기가 높은 스포츠 종목이나 올림픽, 월드

컵 등과 같은 국제 경기와 대규모 이벤트에 사용하

고 있다. 기업들은 이와 같이 스폰서십에 참여함으

로써 브랜드의 이미지, 인지도를 올리고 소비자들

의 브랜드 충성도에 긍정적인 향을 미치고 있다

(Baek & Koo, 2013). 하지만 스폰서십 중에는 이

러한 대규모 이벤트에 참여하는 경우도 있지만 소

규모 스폰서십의 중요성이 점점 커져 가고 있다. 소

규모 스폰서십은 기업의 메시지를 좀 더 세분화된 

시장에 전달함으로써 잠재적 고객과의 유대 관계

를 형성하기 위한 도구로 사용할 수 있다(Gardner 

& Shuman, 1988). 

손 석(Son, 2002)과 Roy & Cornwell(2004)

은 스폰서와 이벤트의 연계성이 높을수록 기업의 

이미지 전달과 스폰서에 대한 긍정적인 태도의 형

성에 도움을 준다고 하 고, 이는 스폰서십이 광고

에 비해 소비자들이 기업의 이미지를 긍정적으로 

받아들이는 데 중요한 역할을 한다는 것을 알 수 있

다. 권일권과 남상백(Kwon & Nam, 2012)의 연

구 결과 대학 농구를 후원하는 기업의 공감적인 메

시지 전달이나 후원 기업의 노력이 기업에 대한 긍

정적 태도를 형성한다는 것을 알 수 있다. 또한 대

학 농구를 후원하는 스폰서에 대해 관객들은 기업

의 이미지를 익숙하고 친근하게 받아들여 브랜드

에 대한 우호적인 태도가 지속적인 구매 의도에까

지 향을 미칠 수 있다는 것을 알 수 있다(George 

& Mark, 2001). 학교의 스포츠팀에 협찬을 하는 

경우 기업의 이미지, 브랜드 인지도, 구매 의도 모

두 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타난다(Kim, 

Won & Kwag 2013). 김세웅(Kim, 2006)도 그

의 연구에서 대학생들은 자신들의 모교에 대한 자

부심과 애착심이 그들의 대학 스포츠팀을 통해 생

겨난다고 주장하 고 이러한 애착심은 대학 팀 스

포츠 스폰서 기업의 이미지와 브랜드 이미지로 전

이된다고 하 다. 

스폰서십에 대한 결과들을 종합해 보면 대학의 

소규모 스폰서십이 기업의 이미지와 평판에 긍정

적인 향을 미친다는 것을 알 수 있다. 또한 소비

자가 직접적으로 이벤트에 참여함으로써 얻어지는 
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긍정적인 경험은 특정 이벤트와 브랜드 간의 연결

고리를 형성하게 되고 소비자는 이벤트를 통해서 

경험한 긍정적인 감정들이 기업의 브랜드에도 전

이된다(McAlexander et al., 2002). 소비자가 스

폰서의 이벤트가 상업적이라는 것을 인식해도 이

벤트 참여를 통해 얻는 긍정적인 감정은 스폰서 브

랜드에 대한 소비자의 태도가 향상될 것이라는 것

을 추론할 수 있는 것이다. 이러한 것은 귀인 이론

과도 연관이 있는데 소비자가 직접적으로 이벤트

에 참여하여 긍정적인 경험을 한다면 자신이 관여

한 이벤트에 자기 위주의 편향이 적용되어 스폰서

에 대한 태도가 호의적이 될 것이다(Shin, Park & 

Oh, 2011).

적합도

어떤 대상 간의 적합도는 대상에 대한 태도를 긍정

적으로 만든다는 것이 일반적인 주장이다. 적합도

가 긍정적인 효과를 보인다는 것은 소비자의 감정

과 관련이 있는 것으로, 적합도가 낮으면 소비자의 

입장에서 어색하고 불편한 감정이 촉발되기 때문

이다(Till et al., 2008). 광고에 있어서 광고 모델

의 적합도는 향력을 발휘하고 있는데, 일치 가설

(matchupᐨhypothesis)은 광고 모델과 브랜드 간

의 속성이 일치해야 효과적이라는 주장에 근거하

고 있다(Mirsra & Beatty, 1990). Desarbo & 

harshman(1985)은 유명 광고 모델의 광고 효과

는 유명 모델과 제품의 적합도에 의해 결정된다고 

하 으며 이러한 주장은 조화 가설로 이론화되었

다. Kahle & Homer(1985)와 Kamins(1990)는 

모델의 신체적 매력성과 관련하여 신체적으로 매

력이 없는 모델이 광고를 했을 때보다 신체적 매력

이 높은 모델이 광고를 했을 때 더욱 효과적이라는 

것을 입증하 으며, 유승엽(Yoo, 2003)은 이러한 

조화 가설을 이용하여 광고 배경과 모델 간의 맥락 

효과를 살펴본 결과 광고의 배경과 유명 모델의 이

미지 일치성이 광고 효과에 긍정적인 향을 준다

고 하 다. 한편, 전종우와 천용석(Jun & Cheon, 

2009)은 모터쇼와 같은 이벤트 프로모션에서 내레

이터 모델과 제품 간의 적합도가 남성, 여성, 소비

자 모두에서 모델에 대한 태도에 긍정적인 향을 

미치게 된다고 주장하 고, Till & Busler(1998)

는 유명 모델의 매력성뿐만 아니라 전문성이 더 큰 

광고 효과를 준다는 것을 그들의 연구에서 증명하

다. 유명인의 전문성과 제품의 부합 정도가 클수

록 유명 모델의 신뢰도가 높아져 소비자들에게 광

고의 설득 효과가 커진다는 것이다. 또한, 유명 모

델과 제품 간의 적합도는 소비자의 광고에 대한 태

도로까지 이어져 유명인과 제품 간의 적합도가 높

으면 광고에 대한 태도가 긍정적이며 이러한 광고

에 대한 태도는 브랜드 태도를 거쳐 구매 의도로까

지 연결된다(Choi & Rifon, 2012). 

적합도는 기업이 스폰서십을 집행할 때에도 해

당이 된다. 이벤트와 스폰서 브랜드의 일치성이 낮

을 때보다 높을 때 이벤트의 이미지가 스폰서의 이

미지로 쉽게 전이되어 소비자의 호의적인 반응을 

이끌어 낼 수 있다(Pham & Johar, 2001). 또한 일

치성이 높은 정보는 소비자들의 기대에 부합하여 

긍정적인 결과를 가져올 수 있다(Rifon et al., 

2004). 소비자는 스키마 이론에 의해서 제품에 대

한 정보를 독립적인 개념이 아닌 각각의 개념들이 
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복합적으로 합쳐져 있는 구성체로 기억한다. 따라

서 한 브랜드가 협찬 이벤트나 스폰서십 활동을 할 

때 소비자는 기업의 브랜드와 이벤트에 연관된 기

억 속에 있는 개념들을 연결 지어 두 대상 사이에 

연관성이 높은 개념을 활성화시킨다(Kim, 2010). 

이러한 작업을 거치는 동안 두 대상의 특성이 일치

할수록 대상 간의 지식이나 감정의 전이가 쉬워지

며, 따라서 설득 효과를 높이게 된다(Kim, 2009). 

즉, 스폰서의 이벤트와 브랜드 이미지의 적합도가 

높으면 소비자들은 해당 스폰서 브랜드에 대해 긍

정적인 태도를 형성하게 된다. 반대로 이벤트와 브

랜드 이미지의 적합도가 낮은 경우 소비자들은 스

폰서 브랜드의 후원 동기를 의심하게 되는 등 부정

적인 태도를 불러일으킨다. 이는 소비자들의 인지

적 평가와 정교화를 촉진시키게 되고(Petty & 

Cacioppo, 1981), 소비자들은 정교한 귀인을 하

게 되어 기업의 내적 동기보다도 외적 동기에 귀인

이 촉진되어 기업의 평가에 부정적인 향을 미친

다(Campbell & Kirmani, 2000). 또한, 이벤트와 

스폰서 브랜드와의 적합도를 높이기 위해서는 소

비자들에게 해당 스폰서십의 활동 내용을 활성화시

키고 알리는 커뮤니케이션 활동이 수행되어야 한

다. 그러면 소비자들은 해당 브랜드와 이벤트가 관

련성이 있음을 인지하고 이벤트와 스폰서 브랜드

의 적합도가 높다고 평가하게 된다(Bettina, T. 

Michael, 2006).

이러한 적합도에 관한 연구는 스포츠에 대한 스

폰서십에 관해 활발히 이루어지고 있다. Gwinner 

& Swanson(2003)은 연구에서 스포츠와 기업의 

후원에 대해 스포츠팬들이 긍정적인 반응을 보인

다고 설명하고 있는데 이는 스포츠와 별개인 스폰

서들이 스포츠 이벤트에 재정적인 지원을 해 줌으

로 인하여 스포츠의 발전에 기여한다고 인식하기 

때문이다. 또한 이와 같은 이유로 팀 동일시가 높은 

팬들은 해당 팀을 지원하는 스폰서에 대한 태도 형

성에도 긍정적인 향을 미친다고 주장하 다. 스

포츠와 브랜드의 적합도는 스포츠 이벤트와 브랜

드 이미지가 연관성을 가질 때 발생하는데 철인 삼

종 경기를 지원하는 게토레이를 예를 들 수 있다. 

또한, 마스터스 골프 토너먼트를 후원하는 캐딜락

은 ‘고급스럽다’라는 이미지의 적합도가 높다고 할 

수 있다(Kim, C., 2009). 이러한 현상은 광고에서

도 흔히 볼 수 있다. 도시 마케팅에서도 슬로건이 

적합도가 높을 경우 슬로건에 대한 태도가 호의적

으로 나타난다고 입증하 고(Hwang & Jung, 

2013), 외모가 매력 있는 모델은 향수 광고에 어울

리고 올림픽 대표 선수는 에너지바 광고에 더 어울

린다는 연구 결과도 보고되고 있다(Till & Busler, 

2000). 보다 구체적으로 보면 세련된 이미지의 제

품은 귀여운 이미지의 송혜교보다 세련된 이미지

의 김남주가 더 효과적이라는 것이 연구 결과로 나

타난다(Yang & Chae, 2004). 이러한 연구 결과

를 종합해 보면 소규모의 이벤트에 진행되는 협찬

이라 할지라도 지원 이벤트와 기업, 제품 간의 적합

도가 높으면 기업과 제품에 대한 태도가 긍정적일 

것으로 예상할 수 있다. 또한 기본 연구에서 보면 

모델의 적합도가 광고에 대한 태도는 물론 구매 의

도에도 직접적으로 긍정적인 향을 미치는 것으

로 보고하고 있다(Choi & Rifon, 2012). 따라서 

이벤트 스폰서십 환경에서도 적합도가 구매 의도
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에 미치는 향성과 이벤트와 관련된 사실을 공유

하고자 하는 공유 의도 등 소비자의 행동 의도에 미

치는 보다 긍정적인 성과를 가설화할 수 있다.

∙ 연구가설 1ᐨ1: 이벤트와 제품의 적합도를 높게 인식

한 집단이 기업 태도가 호의적일 것이다.

∙ 연구가설 1ᐨ2: 이벤트와 제품의 적합도를 높게 인식

한 집단이 제품 태도가 호의적일 것이다.

∙ 연구가설 1ᐨ3: 이벤트와 제품의 적합도를 높게 인식

한 집단이 구매 의도가 높을 것이다.

∙ 연구가설 1ᐨ4: 이벤트와 제품의 적합도를 높게 인식

한 집단이 소비자들의 공유 의도가 높을 것이다.

소비자 경험

소비자 경험이란 소비자들이 제품을 접했을 때 형성

하게 되는 총체적인 반응 및 소비자의 인지적 경험을 

통한 다양한 감정 반응을 뜻한다. 소비자들은 브랜드

에 대한 경험을 통해 특정 브랜드에 대한 가치를 평

가하고 충성도를 향상시킨다(Brakus, Schmitt, 

2009). 이런 이유로 기업이 소비자들에게 얼마나 

매력적인 소비자 경험을 제공하느냐에 따라 기업

의 이미지 및 브랜드 성공을 좌우하게 된다. 일반적

으로 소비자는 자신의 이미지와 부합하다고 생각

하거나 자아 존중감을 보호해 주는 상품을 선호하

게 되는데 이러한 소비자들의 성향은 자아 일치감

에 대한 욕구 때문이다. 이는 개인의 중심에 내포되

어 있는 가치관을 표출해 내는 기능을 태도로 나타

내며 기업의 이미지나 제품에 대한 소비자 태도를 

형성한다(Shavitt et al., 1992). 따라서 개인은 이

러한 자신의 이미지와 일치한다고 판단되는 특정 

이벤트에 관하여 긍정적인 태도를 형성하게 되는

데 이렇게 만들어진 긍정적 태도는 이벤트를 후원

하는 기업에게 전이되어 제품에 대한 태도의 증진

으로 이어지게 되는 결과를 가져온다(Sirgy et al., 

2008; Gwiner & Swanson 2003). 또한 자신이 

추구하는 가치와 기업의 이벤트가 갖는 동기가 같

다고 인지하면 소비자들은 기업에 대한 긍정적인 태

도를 취하게 되는데 이는 이타적 귀인 이론에 의하

여 기업의 스폰서십 이벤트를 이타적 동기로 귀인하

여 기업의 사회적 책임 활동으로 연결 짓기 때문이

다(Berens et al., 2005; Bhattacharya & Sen, 

2003). 이러한 기업의 사회 활동에 대한 긍정적인 

연상은 소비자의 자아 표현 욕구를 충족해 주기 때

문이다. 또한, 소비자의 욕구 충족은 긍정적인 감

정 반응에까지 향을 미치며 기업에 대한 긍정적

인 태도와 감정을 유발할 수 있다. 

이벤트와 자아 일치성에 따른 소비자들의 태도 

반응은 이벤트에 참여하는 경우에도 같은 결과를 

이끌어 낸다. 이벤트 참여로 얻어지는 경험은 소비

자의 감정 반응을 일으키고 이렇게 해서 경험하게 

되는 소비 감정은 브랜드에 연결 고리를 형성하여 

소비자의 이벤트 참여에서 경험하게 되는 긍정적

인 감정이 스폰서의 브랜드에 쉽게 전이될 수 있다

(McAlexander et al., 2002; Peracchio & Tybout, 

1996). 즉, 소비자가 특정 이벤트에서 경험하는 긍

정적인 감정이 균형 이론에 의해 그 이벤트를 후원

하는 스폰서의 이미지까지 호의적으로 만드는 것

을 알 수 있다. 이와 같은 관점에서 신종국(Shin, 

2011)은 그의 연구에서 이벤트 참여자들이 스폰서

와 브랜드에 더 깊이 관여할 수 있도록 스폰서십 경
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험을 제공해야 하고 그 과정에서 이벤트를 통한 소

비자의 참여와 몰입은 자신의 자아 이미지를 강화

시켜 후원 기업의 이미지를 더욱 호의적으로 만들

뿐만 아니라 이벤트 현장에서 경험한 긍정적인 감

정을 기업이나 제품에 전이시켜 마케팅 효과를 높

인다고 주장하 다. 신종국·박민숙·오미옥(Shin, 

Park & Oh, 2011)도 소비자가 이벤트에 직접 참

여할 경우 귀인 오류가 나타나 스폰서십을 이타적 

동기로 판단할 가능성이 커진다고 주장하 고 이

에 따라 스폰서에 대한 긍정적인 태도가 형성된다

고 하 다. 한편, 이벤트 현장에서 이루어지는 커

뮤니케이션 활동은 소비자에게 기업이 전달하고자 

하는 메시지나 기업 이미지 형성에 매우 중요한 역

할을 하며 특히 타이틀 스폰서십을 하는 경우 타 브

랜드의 방해를 전혀 받지 않기 때문에 매우 효율적

인 효과를 얻을 수 있는데, 소규모 스폰서십의 경우 

앞에서 언급한 설득 이론에 따라 소비자들은 소규

모 스폰서십이 갖는 의도를 상업적으로 판단하지 

않고 기업의 진실성을 받아들여 브랜드 이미지와 

기업에 긍정적인 향을 줄 수 있다. 이는 기업의 

메시지를 상업적인 동기로 인식하지 않고 사회 기

여적인 동기로 연결 짓는 이타적 귀인 이론으로도 

설명할 수 있다. 이선희 등(Lee et al., 2015)은 그

들의 연구에서 인기 종목의 스폰서십보다 비인기

종목의 스폰서십을 수행할 때 기업의 진실성이 잘 

전달된다고 주장하 다.

본 연구는 이러한 소비자의 직접 경험의 역할에 

주목하여 직접적으로 이벤트에 참여한 사람들이 

참여하지 않은 사람에 비해 협찬 기업과 협찬으로 

제공되는 제품, 그리고 행동 의도에서 보다 긍정적

인 적극적인 반응을 불러올 수 있다는 판단에 그 효

과를 가설과하여 검증해 보고자 한다.

∙ 연구가설 2ᐨ1: 행사에 참여한 사람이 기업 태도가 더 

호의적일 것이다.

∙ 연구가설 2ᐨ2: 행사에 참여한 사람이 제품 태도가 더 

호의적일 것이다.

∙ 연구가설 2ᐨ3: 행사에 참여한 사람이 구매 의도가 더 

높을 것이다.

∙ 연구가설 2ᐨ4: 행사에 참여한 사람이 공유 의도가 더 

높을 것이다.

설득 지식

소비자들은 전통적으로 메시지의 수동적인 수용

자로 취급되지만 이제는 설득 메시지에 주체적

이고 능동적인 역할을 하는 경우가 늘어나고 있

다(Friestad & Wright, 1994). 이는 설득을 보다 

넓은 의미로 이해하여 소비자들이 마케팅 메시지

의 의도를 파악하고 그에 기반하여 의사 결정을 한

다는 것을 의미한다(Kim, 2006). 이와 같이 변화

된 소비자의 시각을 설명하기 위해 설득 지식 모델

이 제안되었다. 설득 지식 모델에는 설득의 대상이 

되는 타깃(target), 소비자 설득의 주체인 에이전트

(agent), 설득을 위한 에이전트의 의도된 행동인 

설득 시도(persuasion attempt), 설득 에피소드

(persuasion episode), 설득 에피소드에 대한 소

비자의 대응인 설득 대처 행동(persuasion coping 

behavior) 등의 개념이 핵심적이다(Friestad & 

Wright, 1994). 여기에 더해 설득 메시지상의 주

제인 제품이나 서비스에 대한 지식의 양을 주제 지
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식이라고 하고, 에이전트의 특징, 능력, 목적에 대

한 지식을 에이전트 지식이라 하고 주제 지식이나 

에이전트 지식의 증가는 설득 메시지의 효과를 하

락시킨다(Kim & Park, 2008; Kim, 2006). 이러

한 주제 지식과 에이전트 지식을 모두 포함하여 설

득적인 메시지에 대응하는 소비자들의 인식이나 

해석과 관련한 것을 설명하는 것을 설득 지식이라 

한다.

설득 지식에 향을 미치는 요인은 다양하게 나

타나며 정보원의 유형, 소비자의 감정 등이 향을 

미친다(Kim & Park, 2008). 설득 지식이 주장하

는 바는 기본적으로 마케팅 담당자가 설득을 목적

으로 접근한다는 사실을 알게 되면 그러한 설득 의

도에 방어 기제가 작동하여 설득 정보 처리를 하지 

않는다는 것이다. 또한 설득 지식은 설득 정보를 알

게 되는 경우와 모르는 경우로 구분하여 설득 지식

이 활성화된 경우와 활성화되지 않은 경우로 나누

어 볼 수도 있지만 소비자의 선유경향이 설득 지식

에 수용적인지 저항적인지도 구분할 수 있다. 본 연

구에서는 소비자의 선유경향으로서의 설득 지식 

개념을 활용하고자 한다. 따라서 협찬과 같은 마케

팅 활동에 있어서 설득 지식이 높은 경우는 객관적

인 정보의 제공을 선호하게 된다. 이는 협찬의 경우 

적합도가 높을 경우 더 효과적이며 행사의 참석 여

부도 협찬사의 의도에 따라 효과를 조절할 수 있을 

것으로 예상할 수 있다.

∙ 연구가설 3: 설득 지식은 독립변인의 효과를 조절할 

것이다.

방법론

본 연구에서 제안한 가설을 검증하기 위해 현장 실

험 연구가 진행되었다. 수도권의 한 종합대학교에

서 진행된 학교 행사장 앞에서 직접 설문지를 나누

어 주고 응답을 유도하 다. 행사는 커뮤니케이션 

전공 학생들의 학술 행사로 언론제, 방송제, 광고제

로 이루어진 행사이다. 해당 행사에 광동제약이 협

찬사로 참여하여 학교 행사의 협찬사임을 공지하

고 협찬사의 제품인 ‘헛개차’를 행사 현장에서 무료

로 나누어 주었다. 또한 행사에 대한 정보는 가지고 

있지만 행사에 직접 참여하지 않은 학생들을 또 다

른 표본 집단으로 데이터를 수집하기 위해 수업 시

간에 설문이 추가적으로 이루어졌다.

표본

행사장과 수업 시간에 설문을 나누어 주고 현장에

서 응답을 수거한 결과 총 126명의 학생이 설문에 

참가하 다. 이 중 남자가 49명이었고 여자가 77명

이었다. 응답자들의 나이는 19세부터 29세까지

고 평균 나이는 22.1세 다. 행사장 앞에서 설문을 

진행한 경우도 행사장 안에 입장하여 직접 행사에 

참석한 학생들과 행사에 직접 참여하지 않은 학생 

모두가 설문에 참여하 다.

측정

본 연구의 독립변인은 설득 지식과 협찬 적합도, 그

리고 행사 참가 여부이다. 설득 지식의 측정에 사용

된 문항들은 기존 연구에서 설득 지식을 측정하는 

항목인 ‘나는 터무니없이 좋은 조건의 제안이 거짓
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이라는 것을 구별할 수 있다’, ‘나는 제안의 이면에 

제한 사항이 있는 것을 알아차릴 수 있다’, ‘나는 

업사원의 업 전략을 알아차리는 데 문제없다’, 

‘나는 분위기가 나에게 구매를 강요할 때를 안다’, 

‘소비지를 현혹하는 교묘한 속임수를 알아차릴 수 

있다’, ‘나는 광고에서 환상과 사실을 구분할 줄 안

다’라는 문항을 이용하여 측정하 다(Bearden, 

Hardesty, & Rose. 2001). 협찬 적합도는 ‘헛개차

와 행사는 유사한 이미지를 가지고 있다’, ‘헛개차

에서 연상되는 이미지는 행사와 연관된다’, ‘헛개차

는 행사의 이미지와 다르지 않다’로 측정하 다

(Gwinner, 1997). 이벤트 참석 여부는 명목 척도

를 통해 참석 여부를 물어보아, ‘참석하 다’와 ‘참

석하지 않았다’로 측정하 다. 설문에 참여한 학생

들 중에서 행사에 참여한 학생이 61명(48.4%)이

고 행사에 참여하지 않은 학생이 65명(51.6%)이

었다.

종속변인인 태도는 ‘호의적이다’, ‘긍정적이다’, 

‘좋다’, ‘호감이 간다’의 네 가지 문항을 사용하 다

(Holbrook & Batra, 1987). 구매 의도는 ‘그럴 것 

같다’, ‘가능하다’, ‘그럴 법하다’의 세 가지 항목을 

사용하여 측정하 다. 공유 의도는 신일기와 최수

형, 신현신(Shin, Choi & Shin, 2011)이 측정한 

‘협찬 행사에 대해 내 SNS에 올리고 싶은 생각이 든

다’, ‘협찬 제품인 헛개차를 주변 사람들에게 알리

고 싶다’, ‘협찬 제품인 헛개차를 다른 사람에게 추

천하고 싶다’를 사용하 다.

결과

기업 태도

본 연구의 독립변인은 협찬 제품과 행사의 적합도, 

행사 참석 여부, 그리고 설득 지식 수준이다. 종속

변인은 기업 태도, 제품 태도, 구매 의도, 공유 의도

의 네 가지를 설정하 다. 먼저 기업에 대한 태도를 

종속변인으로 하여 분석을 하 다. 기업 태도에 대

한 가설은 <연구가설 1ᐨ1>, <연구가설 2ᐨ1>과 상

Variables M.S. F Sig.

PK (A) 2.525 1.916 .169

Congruence (B) 6.149 4.665 .033*

Attendance (C) 3.443 2.612 .109

A * B 2.050 1.555 .215

A * C .592 .449 .504

B * C .788 .597 .441

A * B * C .016 .012 .913

R square＝.113

Table 1. Attitudes toward Company
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호작용 효과를 가설화한 <연구가설 3>이다. 기업 

태도에 대한 가설을 검증하여 위하여 ANOVA 분

석을 이용하 다. 분석 결과 협찬 적합도가 높을 경

우 기업인 광동제약에 대한 태도가 호의적으로 나

타났다. 설득 지식과 행사 참석 여부는 통계적으로 

유의미한 결과를 보이지 못하 다. 또한 설득 지식

의 조절 변인으로서의 역할도 찾을 수 없었다. 기업 

태도에 대한 가설에서는 <연구가설 2ᐨ1>만 검증되

었다.

제품 태도

다음으로 제품 태도에 미치는 향력을 알아보기 

위해 ANOVA 분석을 실시하 다. 제품 태도에 대

한 가설은 <연구가설 1ᐨ2>와 <연구가설 2ᐨ2>이

며 역시 조절 효과를 가설화한 <연구가설 3>이 포

함되어 있다. 분석 결과 본 연구의 독립변인 중 제

품 태도에 향을 미치는 변인을 찾을 수 없었다. 

설득 지식의 상호작용 효과도 통계적으로 유의미

하지 않았다. 따라서 제품 태도에 대한 모든 가설이 

Variables M.S. F Sig.

PK (A) 3.535 1.878 .173

Congruence (B) 1.865 .991 .322

Attendance (C) 3.588 1.906 .170

A * B 4.038 2.145 .146

A * C 2.863 1.521 .220

B * C 1.142 .607 .438

A * B * C .015 .008 .928

R square＝.082

Table 2. Attitudes toward Products

Variables M.S. F Sig.

PK (A) .703 .305 .582

Congruence (B) 4.928 2.140 .146

Attendance (C) 17.432 7.571 .007*

A * B 9.642 4.188 .043*

A * C 7.514 3.263 .074#

B * C .260 .113 .738

A * B * C .157 .068 .795

R square＝.145

Table 3. Purchase Intentions
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지지되지 않았다.

구매 의도

구매 의도에 미치는 독립변인의 역할에 대한 결과

를 보면 이벤트에 참석한 학생들이 협찬 제품의 구

매 의도가 더 높은 것을 알 수 있다. 따라서 <연구

가설 2ᐨ3>은 지지되었다. 또한 설득 지식과 이벤

트 참석 여부 사이에 상호작용 효과를 찾을 수 있었

다. 이는 설득 지식이 높은 사람들은 협찬 적합도가 

높을수록 구매 의도가 높아지는 것을 알 수 있다. 

따라서 <연구가설 3>이 구매 의도에서 검증된 것

으로 나타났다.

설득 지식과 이벤트 참석 여부 사이에서도 제한

적인 수준이기는 하지만 상호작용 효과를 보 다

(p ＜ .10). 설득 지식이 높으면 이벤트에 참석하

는 않은 사람들의 구매 의도가 더 높은 것을 알 수 

있다.

공유 의도

마지막으로 공유 의도에 대한 결과를 보면 적합도

가 통계적으로 유의미하게 타나났다. 협찬 적합도

를 높게 인식한 집단이 SNS를 활용한 공유 의도가 

더 높게 나타나는 것을 알 수 있다. 따라서 <연구가

설 2ᐨ4>는 지지되는 것으로 나타났다. 공유 의도

Figure 1. Interaction Effects
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Figure 2. Interaction Effects

Variables M.S. F Sig.

PK (A) 2.163 1.228 .270

Congruence (B) 34.167 19.391 .000*

Attendance (C) 1.622 .920 .340

A * B .133 .076 .784

A * C .240 .136 .713

B * C .037 .021 .885

A * B * C .122 .069 .793

R square＝.186

Table 4. WOM Intentions
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에는 상호작용 효과를 찾을 수 없었다.

논의 및 결론

본 연구는 기업이 일상적으로 집행하는 소규모 행

사의 협찬이 어떠한 효과를 가지게 되는지를 실증

적으로 탐구한 것이다. 대학교 행사에 협찬사로 참

여한 기업의 제품과 기업 이미지에 미치는 향을 

알아보았다. 연구 결과 기업에 대한 태도에 향을 

미치는 것은 협찬 적합도로 나타났다(<연구가설 1

ᐨ2>). 협찬 제품인 헛개차에 대한 태도에 향을 

미치는 독립변인은 발견하지 못하 다. 구매 의도

에는 행사 참석 여부가 유의미한 변인으로 나타났

다(<연구가설 3ᐨ3>). 구매 의도에는 설득 지식과 

협찬 적합도 사이에 상호작용 효과도 나타났으며 

설득 지식 수준이 높을 경우 협찬 적합도가 높아야 

구매 의도가 증가하는 것을 알 수 있다. 마지막으로 

공유 의도에는 협찬 적합도만이 유의미한 향 요

인으로 나타났다(<연구가설 2ᐨ4>).

본 연구는 소규모 학교 행사에 기업이 협찬하는 

경우의 협찬 효과에 대해 탐구하는 것이다. 전체적

으로 보면 협찬을 할 경우 적합도가 중요한 요인으

로 나타났다. 협찬 적합도의 경우 기업에 대한 태도

에 향을 미치는 유일한 변인으로 나타났다. 기업

의 이미지 제고를 위한 협찬을 진행할 경우 적합도

에 대한 고려가 필수적이라는 의미이다. 또한 최근 

SNS를 통한 구전 마케팅의 중요성이 부각되는 현

실에서 마케팅 커뮤니케이션 콘텐츠를 직접적으로 

소비하는 것을 넘어 다른 사람과 공유하는 것이 가

장 중요한 커뮤니케이션 목표가 되어 가고 있다. 적

합도의 경우 공유 의도에도 향을 미치는 것을 알 

수 있다. 이러한 결과는 이벤트 협찬에 있어 적합도

의 역할에 대하여 기존 연구와 같이 중요성을 검증

한 결과라고 할 수 있다. 

독립변인의 주 효과에 있어 직접적인 구매 의도

에는 행사 참석이 가장 중요한 요인인 것을 알 수 

있다. 이벤트 협찬에서 직접 참여한 경우 구매 의도

에 직접적인 향을 미친다는 것을 알 수 있다. 이

는 소비자의 경험이 중요하다는 것을 보여 준다. 기

존 연구에서도 소비자들의 직접적인 경험은 다양

한 후속 개념에 향을 미치는 중요한 변인이다. 특

히 이벤트와 같은 오프라인 행사는 소비자 혹은 관

람객들이 현장에서 콘텐츠를 경험하고 협찬 제품

을 직접 체험하고 소비하는 기회를 가지게 된다. 따

라서 이벤트 행사의 협찬에서 소비자의 경험은 무

엇보다 중요한 요인으로 평가할 수 있다. 또한 본 

연구에서 소비자행동에서 궁극적인 변인으로 간주

되는 구매 의도에 행사참여 경험이 직접적인 향

을 미친다는 것을 보면 관여도가 높지 않은 음료수

와 같은 제품은 직접적인 체험이 중요한 소비자 커

뮤니케이션 요인이라는 것을 간접적으로 시사한다.

연구가설에서 제안한 상호작용 효과로 구매 의

도에는 설득 지식이 조절 효과를 보이는 것을 알 수 

있다. 구체적으로 보면 설득 지식이 높은 집단의 경

우 협찬 적합도가 높으면 구매 의도가 더욱 상승한

다는 결과로 설득 지식이 협찬 적합도의 효과를 구

매 의도에 있어서 조절하고 있다는 것을 알 수 있

다. 반면, 통계적으로 유의미하지는 않지만 제한적

인 수준에서 참석 여부의 설득 지식의 상호작용 효
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과도 발견하 다. 이는 협찬 적합도와는 다소 다른 

방향으로 나타났으며 설득 지식이 낮은 집단에서 

이벤트에 참여하는 경우 구매 의도가 높게 나타난

다는 의미다. 이 또한 본 논문에서 제안한 설득 지

식의 조절 효과로 이해할 수 있으며 이벤트 참여가 

중요한 요인이라는 것을 간접적으로 시사한다.

연구 결과를 기반으로 몇 가지 실무적인 시사점

도 찾아볼 수 있다. 먼저 적합도의 역할에서 협찬 

행사의 선택에 가이드라인을 제공할 수 있다. 스폰

서십 관련 문헌에서 꾸준하게 주장하는 것이 이벤

트와 기업의 이미지가 적합해야 한다는 것이다. 주

로 대형 이벤트 스폰서십에 대한 주장이기는 하지

만 이러한 주장에 대해 소규모 행사에서도 그 근거

를 마련하는 결과라 할 수 있다. 대학교의 소규모 

행사에는 전략적인 고려 없이 단순한 학생들과의 

호의적인 관계를 형성하기 위한 막연한 목적으로 

집행되는 것이 일반적이다. 또한 협찬 이후에도 대

규모 이벤트 협찬과 달리 집행 협찬에 대한 효과 분

석을 하는 경우도 많지 않다. 이는 협찬 요청자와의 

개인적인 친분으로 단순한 후원이나 특별한 마케

팅적 고려 없이 대학에 기부를 하는 목적으로 집행

되는 경우도 종종 있기 때문이다. 물론 대의 차원에

서 대학생들과의 호의적인 관계를 유지하는 것은 

중요한 홍보 전략일 수는 있다. 하지만 기업에서 마

케팅 비용을 지출한다면 인지도나 태도 혹은 SNS

를 통한 제품에 대한 언급 등 투자비용의 구체적인 

효과에 대한 가이드라인을 제정하는 것이 바람직하

다. 따라서 기업의 이미지를 기반으로 최소한의 협

찬 행사에 대한 매뉴얼을 제작하여 관리하는 것이 

요구된다.

다음으로 설득 지식의 역할에 대한 것이다. 최근

에는 소비자 세분화에 인구통계적인 변인과 같은 

단순한 구분은 많이 활용되지 않는다. 소비자의 심

리적인 차원이나 행동에 기반한 실질적인 목표 시

장을 선정하는 것이 일반적이다. 따라서 소비자의 

선유경향으로서의 설득 지식을 중심으로 소비자 

세분화도 가능할 것으로 판단된다. 이는 전통적으

로 귀가 얇은 사람들을 일컫는 말로 설득적인 메시

지에 민감한 소비자와 설득에 인지적인 노력이 많

이 드는 소비자를 구분하여 마케팅을 전개하는 것

도 가능하다. 최근에는 정보의 공유가 소셜 미디어 

환경에서 일반적이고 빅데이터를 활용하여 제공된 

정보가 소비자의 행동에 미치는 향을 큰 틀에서 

이해가 가능하다. 따라서 소비자의 세분화가 어느 

정도 가능할 수 있다. 특히 행사 협찬에 있어 설득 

지식의 역할을 기반으로 협찬 제품 선정이나 그에 

대한 후속 마케팅에 활용할 수 있을 것이다. 좀 더 

구체적으로 보면 설득 지식이 높은 사람들은 협찬 

적합도를 더욱 따진다는 것이다, 따라서 마케팅이

나 광고와 같은 전공 학과에 협찬을 할 경우 보다 

정교한 협찬 행사 선정이 필요할 것으로 보인다.

본 연구는 몇 가지 제한점도 지니고 있다. 현장 

실험 형식으로 연구를 설계하여 엄격한 의미에서

의 변인별 독자적인 효과 탐구에 제한적이라는 것

을 지적할 수 있다. 현장 실험을 통해 실무적인 함

의를 제공하는 것이 하나의 목적이기는 하지만 후

속 연구를 통해 보다 정교한 실험 연구가 진행될 필

요가 있다. 스폰서십이라는 연구 주제 중 소규모 행

사 협찬은 세부적인 분야이며 많은 연구가 되어 있

지는 않다. 하지만 최근 소비자들의 참여를 통한 브
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랜디드 엔터테인먼트에 대한 관심이 증가하면서 

오프라인 행사들도 소비자들의 참여를 통한 심층

적인 소비 경험을 제공해 줄 수 있다. 따라서 브랜

디드 엔터테인먼트 차원에서 이벤트를 대상으로 

하는 협찬에 대한 보다 다양한 학문적인 연구가 필

요할 것으로 보인다. 
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