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  요  약 : 이 연구의 목적은 식음료 기업의 스포츠 스폰서십 활동에 대한 커뮤니케이션 효과를 규명하여 
최근 활발하게 진행되고 있는 식음료 기업의 스포츠 스폰서십활동에 대한 커뮤니케이션효과를 파악하여 
기업의 전략적 마케팅방안을 모색할 수 있도록 하는 기초자료를 제공하는데 있다. 이를 위해 지난 1월 식
음료기업 N사가 주최한 스포츠대회에 참여 및 관전한 사람 300명을 대상으로 설문조사를 실시하여 267부
를 통계분석에 활용하여 다음의 결과를 얻었다. 첫째, 스포츠 스폰서십은 기업태도에 정적영향을 미치는 
것으로 나타났다. 둘째, 스포츠 스폰서십 요인 중 이미지제고, 홍보, 촉진은 제품태도에 정적영향을 미치는 
것으로 나타났으나 이벤트기여는 제품태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 셋째, 기업태도는 제품
태도에 정적영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 기업태도는 구매의도에 정적영향을 미치는 것으로 나타
났다. 다섯째, 제품태도는 구매의도에 정적영향을 미치는 것으로 나타났다. 

주제어 : 식음료기업, 스포츠 스폰서십, 커뮤니케이션효과, 기업태도, 제품태도, 구매의도

  Abstract : The purpose of this study is to provide basic data to identify the communication effect 
of food and beverage companies' sports sponsorship activities and to find out the communication 
effect of food and beverage companies' active sports sponsorship activities. To this end, a survey was 
conducted on 300 people who participated and watched sports competitions hosted by food and 
beverage N companies in January, and 267 copies were used for statistical analysis to obtain the 
following results. First, it was found that sports sponsorship had a positive effect on corporate 
attitude. Second, among the factors of sports sponsorship, image enhancement, promotion, and 
promotion were found to have a positive effect on product attitude, but event contribution did not 
affect product attitude. Third, it was found that corporate attitude had a positive effect on product 
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attitude. Fourth, corporate attitude was found to have a positive effect on purchase intention. Fifth, 
product attitude was found to have a positive effect on purchase intention. 

Keywords : Food and Beverage Companies, Sports Sponsorship, Communication Effect, Corporate 
Attitude, Product Attitude, Purchase Intention

1. 서 론
  
1.1. 연구의 필요성 

  최근 스포츠 스폰서십을 활용하여 기업의 마케
팅에 활용하는 사례가 증가하고 있다. 지금까지는 
대기업을 중심으로 스포츠 스폰서십이 전개되고 
있는 경우가 대부분이었으나 최근 일상 사용빈도
가 높은 저관여제품이 주력상품인 식음료업계에
서 스포츠 스폰서십을 활용하여 자사의 제품을 
홍보하기 위한 목적으로 활용하고 있는 것을 쉽
게 볼 수 있다[1].
  이들 기업은 대부분 공식 스폰서십을 체결하면
서도 타이틀스폰서나 메인스폰서에는 참여하기보
다 후원형태의 참여가 주로 이루어지고 있다[2]. 
후원 위주의 스폰서십이 주로 이어지고 있는 중 
N사는 후원형태의 스폰서십을 진행하면서도 후
원 이외에도 다른 형태의 스폰서십를 추가적으로 
진행하는 등 스포츠 스폰서십에 보다 적극적인 
태도를 보이고 있어 주목받고 있다[3]. 자사의 이
름과 제품을 전면에 내세운 대회를 거듭 개최하
면서 새로 출시된 제품에 대한 홍보를 적극적으
로 진행하고 있으며, 브랜드가치제고를 위한 투자
에 적극적으로 나설 것을 예고하면서 스포츠 스
폰서십에 대한 적극적인 태도를 보여주고 있어 
앞으로의 활동에 대한 귀추가 주목된다[1]. 
  기업이 스포츠 스폰서십 활동에 주목하는 것은 
스폰서십에 참여함으로써 자사 및 브랜드의 인지
도향상, 브랜드 이미지향상과 브랜드 또는 제품에 
대한 긍정적 태도형성을 통한 판매증진 효과등의 
커뮤니케이션 효과를 얻을 수 있기 때문이다[4]. 
커뮤니케이션은 상호간 정보의 교환, 의미의 공유
과정으로 설명되는데, 기업이 제품을 개발하고 그
것을 적당한 값에 유통시켜 고객들이 쉽게 접근
할 수 있는 경로를 통해 구매시키는 것에 그치지 
않고 기업의 자사 제품이 다른 회사의 제품들보
다 가치가 있다는 것을 현재 또는 잠재 고객들에
게 알리는 일련의 활동을 말한다[5]. 사회가 점차 

급변하면서 불안전성이 높아지고  상품생산자와 
공급자 그리고 소비자 사이의 정보교환은 시장 
경제시스템에서 시장 활성화와 기업의 촉진활동
을 위한 가장 중요한 틀이 되고 있어 기업 커뮤
니케이션활동의 중요성이 높아지고 있다[6].
  기업은 스포츠 스폰서십을 통해 자사 또는 자
산 제품에 대한 긍정적인 이미지를 창출하고 바
라는 이미지를 대중에게 효과적으로 전달하는 역
할을 기대한다[7]. 스폰서십을 통한 파급효과는 
기업이 대중을 상대로한 커뮤니케이션 목표를 달
성하는데 나아가 기업과 관련된 제품 및 서비스
에 대한 판매증진을 높이는데 있으며, 이는 스포
츠의 보편적 가치를 자사의 이미지와 동일시하여 
대중으로부터 긍정적인 가치를 얻기 위한 장기적
인 전략에 의한 것이라 할 수 있다[8].
  커뮤니케이션은 기업의 자사 제품이 다른 회사
의 제품들보다 가치가 있다는 것은 현재 또는 잠
재 고객들에게 알리는 일련의 활동을 말하는 것
으로[5], 대중이나 소비자를 상대로한 기업의 커
뮤니케이션 활동의 전략적 목적은 기업에 대한 
대중 및 소비자의 지식, 의견, 관점, 태도 등을 
긍정적으로 형성하고 나아가 행위에까지 영향을 
미치기 위한 것이라 할 수 있다[9]. 
  이와 관련하여 스포츠 스폰서십에 대한 파급효
과에 대해 많은 선행연구가 이루어지고 있는 것
을 확인할 수 있다[10][11]12][13][14]. 그러나 
이들 선행연구에서는 직접관중을 통한 효과뿐만 
아니라 간접관중, 즉 미디어를 통한 파급효과에 
집중하고 있는 경우가 대부분 진행되어 있는 것
을 볼 수 있다. 이는 스포츠 스폰서십에서 중요
한 것은 미디어와의 협력관계로 미디어를 통해 
자사의 브랜드가 대중에게 전달되어 브랜드이미
지 및 인지도를 제고시키고 메시지의 내용을 각
인시키고자 함에 있다고 할 수 있다. 그러나 N사
의 스폰서십은 대중매체를 통해 홍보가 거의 이
루어지지 않고 있으며, 대회개최를 통한 타겟마케
팅에 가깝게 진행되고 있는 것을 볼 때, 이러한 
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Fig. 1. Research Model. 

활동에 대한 커뮤니케이션 효과를 파악하여 기업
의 스포츠마케팅활용에 있어 전략적 방안을 모색
할 수 있도록 할 필요가 있을 것이라 생각된다. 
  따라서 이 연구에서는 식음료 기업의 스포츠 
스폰서십 활동에 대한 커뮤니케이션 효과를 규명
하여 최근 활발하게 진행되고 있는 식음료 기업
의 스포츠 스폰서십활동에 대한 커뮤니케이션효
과를 파악하여 기업의 전략적 마케팅방안을 모색
할 수 있도록 하는 기초자료를 제공하는데 목적
을 두고 연구를 진행하였다. 

1.2. 연구가설

  스포츠스폰서십활동의 커뮤니케이션효과에 대
한 변인간의 관계에 관하여 선행연구에서의 결과
를 살펴보면 노동연과 고창희(2006)[15]의 연구
에서 e스포츠관람자의 스폰서십활동 지각은 기업
커뮤니케이션에 정적영향을 미치는 것으로 보고
하고 있으며, 송해룡(2000)[16]의 연구에서 스포
츠 스폰서십을 통한 기업의 커뮤니케이션전략이 
효과가 있음을 보고하고 있다. 또한 최청락과 허
철무(2013)[17]의 연구에서 스폰서십을 통해 기
업태도, 구매의도간에 정적인과관계가 형성됨을 
보고하고 있으며, 웅건용과 김원겸(2009)[18]의 
연구에서 스포츠 스폰서십, 제품태도 및 구매의도
간에 영향관계가 있음을 보고하고 있어 다음의 
가설을 설정하였다. 
  가설1. 식음료기업의 스포츠 스폰서십활동은 
기업태도에 정적영향을 미칠 것이다. 
  가설2. 식음료기업의 스포츠 스폰서십활동은 

제품태도에 정적영향을 미칠 것이다. 
  가설3. 식음료기업에 대한 태도는 제품태도에 
정적영향을 미칠 것이다. 
  가설4. 식음료기업에 대한 태도는 구매의도에 
정적영향을 미칠 것이다.
  가설5. 식음료기업 제품에 대한 태도는 구매의
도에 정적영향을 미칠 것이다. 

2. 연구방법

2.1. 연구대상

  식음료기업의 스포츠 스폰서십 활동의 커뮤니
케이션 효과를 확인하기 위해 선정한 연구대상은 
N사가 주최한 스포츠대회에 참여하는 사람을 모
집단으로 선정하였다. 2024년 1월에 실시된 N사 
주최의 스노우보드대회에 참여 및 관전하고 있는 
사람 300명을 대상으로 연구목적에 대한 설명을 
실시하여 설문조사 참여의향을 물은 뒤 참여하겠
다고 응답한 사람을 대상으로 설문조사를 실시하
였으며, 이중 무기입 등 신뢰도가 없다고 판단되
는 설문지를 제외하고 267부를 최종분석에 활용
하였다. 연구에 참여한 연구대상자들의 일반적 특
성은 다음의 <표 1>과 같다. 

2.2. 조사도구

  식음료기업의 스포츠 스폰서십 활동의 커뮤니
케이션 효과를 확인하기 위해 연구에서 사용한
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Characteristic Content N %

Gender
male 188 70.4

female 79 29.6

Age

20s 76 28.5

30s 113 42.3

40s 59 22.1

50s 17 6.3

more than 60s 2 0.8

Form of participation

Player 133 49.8

Audience 124 46.4

Involver 10 3.8

Total 267 100

Table 1. Demographic characteristics of the study subjects

Variable Content n

Characteristics
Gender 

Age
Form of participation

3

Sports sponsorship

Image enhancement  
Publicity

 Promotion 
Event contribution

17

Communication effect
Corporate attitude
Product attitude

Intention to purchase
10

Total 30

Table 2. Questionnaire Composition

조사도구는 설문지로 설문지를 구성하는 모든 문
항은 타당도와 신뢰도가 확보된 선행연구를 근거
로 구성하였다. 5점 리커트척도로 구성된 최초 
설문지는 식음료기업종사자 1인, 교수2인의 내용
타당도 검증을 실시한 후 연구를 진행하였다.
  식음료기업의 스포츠 스폰서십 활동은 이수연
(2003)[5]이 사용한 4개요인(이미지제고5문항, 홍
보4문항, 촉진4문항, 이벤트기여4문항) 17문항을 
수정보완하여 사용하였으며, 커뮤니케이션효과를 
측정하기 위해 기업태도는 구수한(2014)[19]이 
사용한 단일요인 4개문항을, 제품태도는 채세라
(2014)[20]가 사용한 단일요인 3개문항을, 구매의

도는 오경수(2024)[21]가 사용한 단일요인 3개문
항을 사용하였다. 

2.3. 타당도 및 신뢰도

  식음료기업의 스포츠 스폰서십 활동의 커뮤니
케이션 효과를 확인하기 위해 설문지를 배포하여 
수집한 데이터를 부호화하였다. 이들 요인의 타당
도를 확인하기 위해 확인적요인분석과 신뢰도분
석을 실시하였다. 최대우도법을 사용하여 표준적
재치, 표준오차, AVE, CR값을 확인한 결과 다음
의 <표 3>과 같이 나타났다. 
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Variable Questionnaire S.R.W. S.E CR AVE α

Image 
enhancement

Company hosting of the competition provided a new 
advertising opportunity

.813 .156

.945 .773 .875

Company hosting of the competition provided a new 
opportunity for promotion

.826 .184

Company competition is an opportunity to raise 
awareness of the product

.796 .195

Company competition will have a bigger advertising 
effect than general advertising

.784 .201

Company competition will give it a good reputation .767 .197

Publicity

The competition gives a good image .864 .135

.955 .840 .882

Holding a corporate competition gives trust to customers .857 .154

Holding a corporate competition can earn a good 
reputation from customers

.885 .126

Company competition is a corporate Public relations 
activity

.854 .155

Promotion,

Company competition is strategic for maximizing 
corporate profits Utilization

.855 .174

.944 .809 .861Company competition is a corporate advertising activity .864 .184

Company competition raises corporate awareness .874 .168

Company competition is a corporate promotion activity .858 .177

Event contribution

A company's participation in sponsorship affects the 
competition.

.726 .213

.910 .716 .853
Sports sponsorship contributes to the successful hosting 

of sports competitions
.746 .245

Sports sponsorship contributes to the development of 
sports

.752 .223

Sports sponsorship improves the image of a company .771 .208

Corporate attitude

Company feels good .896 .126

.959 .856 .910
I like Company .877 .134

Company has a positive feeling .859 .137

I can trust Company .884 .125

Product attitude

I'm interested in products .901 .096

.963 .897 .897
I'm interested in certain products related to the 

competition
.898 .087

I think products are better than other products .879 .092

Intention to 
purchase

I think I will purchase products in the future .904 .085

.969 .912 .903I think I will buy more of products in the future .917 .086

I think I will buy products rather than other products .920 .072

χ²=1052.623. df=365, p=.000, CMIN/DF=2.883, TLI=.926, CFI=.930, NFI=.924, RMR=.032, RMSEA=.072

Table 3. Results of confirmatory factor analysis, conceptual reliability, average variance extraction, and 
reliability analysis
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1 2 3 4 5 6

2 .523** 1

3 .572** .623** 1

4 .423** .484** .416** 1

5 .435** .423** .454** .352** 1

6 .363** .382** .351** .196* .626** 1

7 .284** .330** .314** .164* .825** .718**

**p<.01, *p<.05
1: Image Enhancement, 2: Publicity, 3: Promote, 4: Event Contribution, 5: Corporate Attitude, 
6: Product Attitude, 7: Purchase Intention

Table 4. Correlation Analysis

  적합도지수가 χ²=1052.623. df=365, p=.000, 
CMIN/DF=2.883, TLI=.926, CFI=.930, NFI= 
.924, RMR=.032, RMSEA=.072로 나타나 통상
적으로 사용되는 적합기준을 충족시키는 것으로 
나타났다[22]. 
  각 요인의 집중타당도 검증결과 모든 변수의 
표준적재치가 .5이상으로 나타났으며, 모든 측정
변인이 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 평균
분산추출값(AVE)은 .716 ~ .912로 나타났으며 
개념신뢰도값(CR)은 .910 ~ .969로 나타났다. 
신뢰도분석결과 .853 ~ .910으로 나타나 신뢰할
만한 수준인 것으로 나타났다. 

2.4. 자료처리

  이 연구는 SPSS 24.0ver과 AMOS 20.0ver을 
사용하여 데이터를 분석하였다. 인구통계학적 특
성은 빈도분석을 활용하였으며, 문항의 적합도평
가를 위한 신뢰도분석, 판별타당성 분석을 위한 
상관관계분석, 변인의 집중타당성분석을 위한 확
인적요인분석, 가설검증을 위한 구조방정식모형분
석을 활용하여 연구결과를 도출하였다. 

3. 결과 및 고찰

3.1. 결과

  이 연구는 식음료 기업의 스포츠 스폰서십 활
동의 커뮤니케이션 효과를 파악하기 위해 각 변
인과 관련된 선행연구를 근거로 가설설정 및 설
문지를 구성하여 데이터를 확보하였고 구성된 연
구모형이 적합한 것으로 판단됨에 따라 다음과 
같이 연구결과를 도출하였다. 

  3.1.1. 상관관계분석
  이 연구에서 활용한 변인인 스포츠 스폰서십활
동의 요인인 이미지제고, 홍보, 촉진, 이벤트기여, 
기업태도, 제품태도, 구매의도 모두 집중타당성을 
확보하고 있는 것으로 나타나 각 변인들의 판별
타당성을 확인하기 위해 상관관계분석을 실시하
여 <표 4>와 같은 결과를 도출하였다. 
  분석결과 각 변인의 상관계수의 값이 ± 
.164~.825로 나타나 정방향의 상관계수를 확보하
고 있는 것으로 나타났으며, 상관계수의 값이 1
이하인 것으로 나타남에 따라 다중공선성의 문제
가 없는 것으로 파악되어 판별타당성을 확보하고 
있는 것으로 나타났다. 

  3.1.2. 연구모형의 적합도

  이 연구에서 구성한 변인들이 집중타당성과 판
별타당성을 확보한 것을 확인하고 연구결과를 도
출하기 위해 구조방정식모형분석을 활용하여 연
구모형의 적합도를 검증하였다. 그 결과 χ²= 
1123.584. df=386, p=.000, CMIN/DF=2.910, 
TLI=.907, CFI=.911, NFI=.905, RMR=.048, 
RMSEA=.076으로 나타나 적합기준을 충족하고 
있는 것으로 나타나 연구모형은 적합한 것으로 
나타났다[22]. 

  3.1.3. 가설검증
  식음료 기업의 스포츠 스폰서십 활동의 커뮤니
케이션 효과를 규명하기 위하여 설계한 연구모형
이 적합한 것으로 나타남에 따라 선행연구를 근
거로 하여 설정한 연구가설에 대한 검증을 실시
한 결과 다음의 <표 5>와 같이 나타났다. 
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Hypo Path estimate S.E. C.R. p Result

H 1-1
Image enhancement→

Corporate attitude
.329 .060 5.704 .000 Adopt

H 1-2
Publicity→

Corporate attitude
.307 .055 5.623 .000 Adopt

H 1-3
Promotion,→

Corporate attitude
.372 .062 5.987 .000 Adopt

H 1-4
Event contribution→
Corporate attitude

.177 .058 3.018 .003 Adopt

H 2-1
Image enhancement→

Product attitude
.242 .062 3.746 .000 Adopt

H 2-2
Publicity→

Product attitude
.289 .064 4.487 .000 Adopt

H 2-3
Promotion→

Product attitude
.223 .071 3.137 .001 Adopt

H 2-4
Event contribution→

Product attitude
.084 .062 1.367 .172 Reject

H 3
Corporate attitude→

Product attitude
.451 .063 7.189 .000 Adopt

H 4
Corporate attitude→
Intention to purchase

.655 .058 10.805 .000 Adopt

H 5
Product attitude→

Intention to purchase
.762 .077 9.548 .000 Adopt

Table 5. Hypothesis verification

  가설 1. ‘식음료기업의 스포츠 스폰서십활동은 
기업태도에 정적영향을 미칠 것이다.’의 검증결과 
스포츠 스폰서십의 하위요인인 이미지제고
(estimate=.329, t=5.704, p<.001), 홍보
(estimate=.307, t=5.623, p<.001), 촉진
(estimate=.372, t=5.987, p<.001), 이벤트기여
(estimate=.177, t=3.018, p=.003) 모두 기업태도
에 정적영향을 미치는 것으로 나타났다. 
  가설 2. ‘식음료기업의 스포츠 스폰서십활동은 
제품태도에 정적영향을 미칠 것이다.’ 의 검증결
과 스포츠 스폰서십 활동요인 중 이미지제고
(estimate=.242, t=3.746, p<.001), 홍보
(estimate=.289, t=4.487, p<.001), 촉진
(estimate=.223, t=3.137, p=.001)요인은 제품태
도에 정적영향을 미치는 것으로 나타났으나 이벤
트기여(estimate=.084, t=1.367, p=172)는 제품태
도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 
  가설 3. ‘식음료기업에 대한 태도는 제품태도에 
정적영향을 미칠 것이다.’ 의 검증결과 기업태도
는 제품태도에 정적영향을 미치는 것으로 나타났

다(estimate=451, t=7.189, p<.001). 
  가설 4. ‘식음료기업에 대한 태도는 구매의도에 
정적영향을 미칠 것이다.’의 검증결과 기업태도는 
구매의도에 정적영향을 미치는 것으로 나타났다
(estimate=.655, t=10.805, p<.001). 
  가설 5. ‘식음료기업 제품에 대한 태도는 구매
의도에 정적영향을 미칠 것이다.;의 검증결과 제
품태도는 구매의도에 정적영향을 미치는 것으로 
나타났다(estimate=.762, t=9.548, p<.001).
 
3.2. 고찰

  이 연구에서는 이 연구에서는 식음료 기업의 
스포츠 스폰서십 활동에 대한 커뮤니케이션 효과
를 규명하여 최근 활발하게 진행되고 있는 식음
료 기업의 스포츠 스폰서십 활동에 대한 커뮤니
케이션효과를 파악하여 기업의 전략적 마케팅방
안을 모색할 수 있도록 하는 기초자료를 제공하
는데 그 목적을 두고 연구를 진행하여 다음의 결
과를 얻었으며, 이를 토대로 다음과 같이 논의하
고자 한다. 



8   서재열                                                Journal of the Korean Applied Science and Technology

- 370 -

  첫째, 스포츠 스폰서십은 기업태도에 정적영향
을 미치는 것으로 나타났다. 이와 관련하여 대학생
을 대상을 연구한 박경연과 조성식(2015)[23]은 
대학생들의 스포츠 스폰서십 활동에 대한 인식은 
기업태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 보고하
고 있다. 조태룡과 김운숙(2013)[24]의 연구에서 
프로야구 타이틀 스폰서십 활동이 스폰서기업에 
대한 태도를 긍정적으로 형성하도록 영향을 미치
는 것으로 보고하고 있으며, 한권상(2013)[25]의 
연구에서도 기업의 스포츠 스폰서십 활동의 요인
들이 스폰서기업에 관한 태도에 긍정적 영향을 미
치는 것으로 보고하고 있어 이 연구의 결과를 지지
하고 있는 것으로 나타났다. 
  이는 기업의 스포츠 후원 등을 통한 스폰서십 
활동이 대중 및 소비자로 하여금 기업에 대한 긍
정적인 인식과 태도를 형성하도록 하는 것을 의
미한다. 타이틀 스폰서 활동 뿐아니라 기업이 자
사의 제품을 홍보하기 위해 주최하는 비공인 스
포츠 대회에서도 기업의 스폰서십 활동을 인지하
고 있는 참여자 및 관중들에게도 기업에 대한 긍
정적인 태도를 형성하는데 기여하는 것으로 나타
났다. 앞서 같은 결과를 도출한 박경연과 조성식
(2015)[23]의 연구에서 비인기 스포츠 종목에 대
한 후원일수록 기업의 스폰서십 활동에 대해 더
욱 긍정적으로 인식하고 있는 것으로 보고하고 
있다. 
  이를 토대로 연구결과를 해석해볼 때, 비인기 
종목인 스노우보드 대회를 개최한 식음료기업에 
대해 참여자와 관람객들은 대회를 개최함으로써 
참여할 수 있는 경기가 다양해진점과 다양한 볼
거리와 상품을 획득할 수 있다는 점, 인기 스포
츠에 후원할 수 있었음에도 비인기종목에 대한 
스폰서십 활동을 진행한 점 등에 대해 긍정적인 
인상을 얻은 것으로 생각된다. 스폰서십 활동이 
기업의 마케팅 수단임을 인지하고 있으면서도 대
회를 기획한 식음료기업에 대한 긍정적인 태도가 
형성된 것을 알 수 있다. 따라서 식음료기업은 
현재 진행하고 있는 스포츠 스폰서십 활동을 장
기적 관점에서 진행하여 비인기종목을 지속적으
로 후원함으로써 관련된 공중에게 긍정적인 기업
태도와 인식을 형성할 수 있도록 전략적 관점에
서 스포츠 스폰서십 활동을 진행할 필요가 있다. 
  둘째, 스포츠 스폰서십 요인 중 이미지제고, 홍
보, 촉진은 제품태도에 정적영향을 미치는 것으로 
나타났으나 이벤트기여는 제품태도에 영향을 미치
지 않는 것으로 나타났다. 이에 대해 이종호와 최

종필(2003)[26]의 연구에서 스포츠이벤트의 공식
스폰서활동은 긍정적인 제품태도를 형성하도록 하
는 것으로 보고하고 있으며, 남상백과 조운용
(2010)[27]의 연구에서 패럴림픽 스폰서십 활동은 
소비자의 제품소비태도에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 보고하고 있어, 스폰서십 활동 중 이벤트기
여가 제품태도에 직접적인 영향을 미치지 않은 것
으로 나타난 이 연구의 결과와는 일부 차이가 있는 
것으로 보고하고 있다. 
  선행연구의 결과는 기존의 경기 및 대회에서 메
인스폰서 및 공식스폰서로 스포츠 스폰서십을 진
행하는 기업의 활동은 대중 및 소비자로 하여금 기
업의 제품에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 것으
로 볼 수 있다. 선행연구에서의 스폰서십 활동은 
기존의 유명한 대회와 경기에 공식스폰서로 참여
하는 것으로 대중매체 등을 통해 대중에게 전달되
는 특징이 있으며 공신력있는 대회에서 공식스폰
서로 참여하는 것으로 검증된 기업의 제품이라는 
인식이 뒷받침된 것이라 생각된다. 
  선행연구와는 달리 이 연구에서의 스포츠 스폰
서십은 식음료기업의 기획하여 협회와 함께 진행
하는 대회지만 자사의 제품을 홍보하기 위한 목적
으로 기획한 비공인대회의 측면이 강하고, 대회명
이 제품명을 그대로 노출하고 있어 마케팅성향이 
강하게 드러나는 것이 특징으로, 이에 대해 참여자 
및 관람객이 기업의 이미지제고, 홍보, 촉진부분에 
있어서 기업의 마케팅활동임을 인지하여 제품에 
대해서도 긍정적으로 생각하고자 하는 측면을 보
이는 것으로 보이나 식음료기업이 주최하는 스포
츠이벤트를 통해 해당 종목이 더욱 발전하거나 더
욱 많은 대회가 개최되는 것에는 기대하지 않고 있
으며, 이러한 심리가 제품태도에는 직접적인 영향
을 미치지 않은 것으로 생각된다. 
  따라서 식음료기업은 스포츠 스폰서십 활동의 
방향과 목적을 마케팅관점으로 진행하여 기업의 
이미지제고 및 홍보, 촉진 측면에서 진행하여 현재 
참여자 및 관람객이 즉각적인 반응을 얻을 수 있도
록 할 것인지, 장기적 관점에서 대회를 진행한 종
목과 관련하여 저변확대를 위한 후원이나 선수단 
후원 등을 지속적으로 진행하여 사회공헌적 측면
에서 진행하여 영향을 미치지 않은 부분인 이벤트
기여부문에서도 영향을 줄 수 있도록 할 것인지 목
표를 명확하게 설정하여 스폰서십을 진행하는 것
이 더욱 효과적일 것이라 생각된다. 
  셋째, 기업태도는 제품태도에 정적영향을 미치
는 것으로 나타났다. 이에 대해 정정희와 김용만
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(2012)[28]의 연구에서 긍정적으로 형성된 스폰서
에 대한 태도는 제품태도에도 긍정적인 영향을 미
치는 것으로 보고하고 있으며, 이수연(2003)[5]의 
연구에서 스포츠 스폰서십을 통해 형성된 기업태
도는 제품태도에 정적영향을 미치는 것으로 보고
하고 있어 연구결과를 같이 하고 있다. 
  이는 긍정적으로 형성된 기업태도는 기업이 생
산한 제품에 대해서도 긍정적으로 인식되어 호의
적인 태도를 형성하는 것으로 해석할 수 있다. 이 
연구의 대상이 되는 식음료기업은 기업의 이념과 
달리 사회적 물의를 빚는 상황을 여러차례 겪었다. 
경영진교체 등을 통해 변화를 시도하고자 노력하
고 있어 앞으로의 변화가 기대되고 있는 시점이라 
할 수 있다. 소비자들이 기업에 대해 긍정적인 태
도를 형성할 수 있도록 부정적 이슈에 대한 철저한 
관리가 필요할 것이라 생각된다. 
넷째, 기업태도는 구매의도에 정적영향을 미치는 
것으로 나타났다. 이와 관련하여 정승욱(2022)[29]
의 연구에서 CSR활동을 통해 형성된 기업태도는 
기업의 제품 구매의도에 정적영향을 미치는 것으
로 보고하고 있으며, 이용주, 이규진 및 박종철
(2016)[30]의 연구에서 기업에 대해 긍정적으로 
형성된 기업태도는 구매의도를 향상시키는 것으로 
보고하고 있어 이 연구의 결과와 같은 결과를 도출
하고 있다. 
  이는 소비자들에게 긍정적으로 형성되어 있는 
기업태도는 기업에서 생산하는 제품이나 서비스를 
미래에 구매할 의향을 이끌어내는 것으로 해석할 
수 있다. 이 연구의 대상이 되는 식음료기업은 과
거 소비자로 하여금 불매운동이 일어난 경험이 있
으며, 이는 기업과 관련된 이슈에 대해 소비자들이 
부정적인 태도를 가짐으로써 구매장벽이 형성된바 
있다. 부정적 이슈를 되돌리기 위해서는 많은 노력
이 필요하다. 또한 부정적 이슈가 재발한 경우 소
비자들의 마음을 돌리기 어렵다. 따라서 기업에 대
한 긍정적이고 호의적인 태도를 구축할 수 있도록 
친소비자관련 활동을 지향하도록하고 기업과 관련
된 부정적 이슈를 최소화할 수 있도록 기업차원에
서 관리 및 지원할 필요가 있다. 
  다섯째, 제품태도는 구매의도에 정적영향을 미
치는 것으로 나타났다. 이에 대해 이희진과 민동권
(2019)[31]의 연구에서 사회적기업에 대한 상품태
도는 구매의도에 정적영향을 미치는 것으로 보고
하고 있으며, 진용주와 유재웅(2017)[32]의 연구에
서 소비자의 제품태도는 구매의도에 정적영향을 
미친다고 보고하면서 기업의 부정적 뉴스에서도 

저관여제품의 경우 이미 긍정적으로 형성된 제품
에 대한 태도는 구매의도에 정적영향을 미치는 것
으로 보고하고 있어 연구결과를 지지하고 있다. 
  이는 소비자에게 제품이 긍정적이고 괜찮다고 
생각되는 경우 구매할 의향이 있음을 알 수 있으
며, 제품을 경험하고 난 후에도 제품에 대한 소
비자의 태도가 긍정적일 경우 지속적인 구매로 
이어짐을 알 수 있다. 앞서 제시한 진용주와 유
재웅(2017)[32]의 연구에서 보고하고 있듯, 저관
여제품의 경우 소비자들의 구매행동이 큰 변화가 
일어나지 않는다는 점을 확인할 때, 이 연구에서
의 식음료기업은 자사의 제품에 대한 품질수준을 
높이고 체계적인 관리를 통해 소비자들이 다른 
대안과 비교하여 선택하는 제품이 아닌, 우선적으
로 고르는 제품이 되도록 제품의 품질면에서 경
쟁우위를 갖추도록 지속적인 관리가 필요하다. 

4. 결 론

  이 연구에서는 이 연구에서는 식음료 기업의 
스포츠 스폰서십 활동에 대한 커뮤니케이션 효과
를 규명하여 최근 활발하게 진행되고 있는 식음
료 기업의 스포츠 스폰서십 활동에 대한 커뮤니
케이션효과를 파악하여 기업의 전략적 마케팅방
안을 모색할 수 있도록 하는 기초자료를 제공하
는데 그 목적을 두고 연구를 진행하여 다음의 결
과를 얻었다. 
  첫째, 스포츠 스폰서십은 기업태도에 정적영향
을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 스포츠 스폰서
십 요인 중 이미지제고, 홍보, 촉진은 제품태도에 
정적영향을 미치는 것으로 나타났으나 이벤트기
여는 제품태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나
타났다. 셋째, 기업태도는 제품태도에 정적영향을 
미치는 것으로 나타났다. 넷째, 기업태도는 구매
의도에 정적영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯
째, 제품태도는 구매의도에 정적영향을 미치는 것
으로 나타났다. 
  이러한 결과는 다른 스포츠 스폰서십과는 다르
게 기업이 기획하여 주최한 비공인 스포츠 스폰
서십의 형태는 소비자로 하여금 기업에 대한 긍
정적인 태도를 형성하는 것으로 볼 수 있으나 마
케팅적 측면이 강해 제품태도에는 모든 요인이 
영향을 미치지 않은 것으로 보인다. 또한 긍정적
이고 호의적으로 형성된 기업태도는 제품태도와 
구매의도를 높이는 변수임을 확인하였다. 
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  이 연구의 대상인 식음료기업은 현재 기업이 
가지고 있는 이미지를 탈피하고 새로운 도약을 
앞두고 있는 시점에서 다양한 마케팅 커뮤니케이
션 활동을 하고 있으며, 그 중 하나가 스포츠 스
폰서십인 것으로 보인다. 다양한 활동을 통해 기
업의 목적을 달성하는 것은 중요하지만 보다 효
과적이고 효율적인 목적달성을 위해 다양한 활동
을 하기에 앞서 활동의 목적을 분명히할 필요가 
있으며, 기업에 대한 부정적인 이슈가 발생하지 
않도록 내부적인 관리가 더욱 세심하게 보완되어
야 할 필요가 있다고 생각된다. 
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