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Ⅰ. 서  론

대한한공은 2023년 9월 항저우 아시안게임 e스포츠 
국가대표팀과 공식 파트너십을 체결하였으며, 이를 통
해 국내외 e스포츠 팬들에게 항공사 브랜드를 높게 인
식시키는데 기여할 것으로 판단하였다(대한항공 뉴스
룸, 2023). 또한, 과거 현대자동차는 'FIFA 월드컵 공
식 후원사' 명칭과 월드컵 로고와 관련된 내용들을 홍

보에 활용하였다. 스포츠 스폰서십은 기업의 다양한 후
원활동 중에서 가장 대중에게 인기 있는 활동이다. 올
림픽, 월드컵과 같이 전세계적인 관심을 갖고 있는 행
사뿐만 아니라 다양한 전문 스포츠 행사들은 많은 사람
들의 관심속에 자리잡고 있다. 스포츠 스폰서십은 광고
를 활용하는 방법에 비해서 더 효과적인 경우가 많기 
때문이다(Hong and Zinkhan, 1995). 스폰서십의 영
향과 중요성, 노력은 많은 연구에 의해 학문적으로 입
증되었음에도 불구하고, 스포츠 스폰서십, 기업 이미지 
및 구매 의도 간의 관계는 여전히 불확실성을 가지고 
있다. 또한, 기업 이미지와 소비자의 스폰서 제품 구매 
의도에 대한 연구는 많이 진행되었으나, 상대적으로 항
공사의 스포츠 스폰서십에 대한 연구는 상대적으로 부
족한 실정이며 이에 연구의 동기를 갖게 된다.
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본 연구는 항공사가 올림픽 또는 세부 종목, 특정 스
포츠를 후원했다는 점에서, 스포츠 스폰서십이 중국 시
장에서 기업 이미지와 소비자의 스폰서 제품 구매 의
도에 미치는 영향을 실증적으로 조사하고자 한다. 이를 
위해 스포츠 스폰서십과 관련된 문헌을 활용하여 문항
을 준비하여 설문을 실시하였다. 본 연구 결과는 스폰
서십의 효과성을 평가하기 위한 변수 간의 상호 관계
에 대한 이해를 향상시킴으로써 스포츠 스폰서십 관련 
마케팅 전략 수립에 의미를 갖는다고 기대할 수 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 스포츠 스폰서십

기업이 스포츠를 비롯한 문화와 예술 분야에 대한 
관심이 증가하고 있다(조선일보, 2024). 메세나 운동은 
민간 부분의 예술에 대한 후원이다(한국개발연구원, 
2011). 대한항공의 경우, 엑설런스 프로그램을 통해 
2006년부터 스포츠 분야 인사를 후원하고 있다. 또한, 
2014년 인천아시아게임, 2018년 평창동계올림픽, 그
리고 2023 항저우아시안게임 e스포츠팀 후원 등 다양
한 스포츠 스폰서십을 운영하고 있다. 에티하드 항공의 
경우, 포뮬러 1 타이틀 스폰서로써 후원하고 있으며, 
아틀라스 항공은 포뮬러 1 스폰서십으로, 페덱스는 
UEFA 챔피언스 리그 공식 후원사로 활동하고 있다. 
이처럼 많은 기업의 스포츠 스폰서십이 진행되고 있다. 
항공사의 스포츠 스폰서십이 많이 진행되고 있음에도, 
항공사의 스포츠 스폰서십 관련 연구는 부족한 실정이
다. 이에 따라 기업 이미지와 소비자의 스폰서 제품 구
매 의도에 대한 연구 대비 상대적으로 부족한 항공사
의 스포츠 스폰서십 관련 연구에 대한 동기를 갖게 된
다. 그리고 항공교통 이용자가 증가하는 중국 소비자에 
대한 부분도 연관지어 연구할 동기를 갖게 된다. 이를 
통해 스포츠 스폰서십이 중국 시장에서 기업 이미지와 
소비자의 스폰서 제품 구매 의도에 미치는 영향을 실
증적으로 조사하고자 하였다.

스폰서십과 후원에 대한 많은 연구가 진행되었다. 
이론적인 뒷받침 뿐만 아니라 실무적인 영역에서 매우 
다양하게 진행되고 있는 마케팅 분야이기 때문이다. 스
폰서십은 필히 광고와 밀접한 관련이 있기 때문에 마
케팅 분야와의 관련성은 매우 높다고 할 수 있다. 스포
츠 스폰서십은 기업의 다양한 후원활동 중에서 가장 

대중에게 인기 있는 활동이다. 스포츠 스폰서십은 효과
적인 마케팅 커뮤니케이션 도구 중 하나이며, 미디어 
지출의 상당 부분을 차지한다(Cornwell, Weeks, and 
Roy, 2005). 스포츠 스폰서십은 스포츠 협회, 팀, 선
수, 시설, 이벤트, 리그 및 대회를 후원하는 대표적인 
스폰서십 등으로 확장될 수 있다.

스포츠 스폰서십에 대한 연구는 다음과 같이 진행되
었다. 스포츠 스폰서십 효과 분석 관련 메타 분석(최지
호와 문연희, 2016), 스포츠 스폰서십 개념과 척도 개
발에 대한 연구를 통해 분석이 필요하다. 스포츠 스폰
서십은 소비자의 인지 변화에 영향을 주게 된다(김재
민, 박성복, 이형석, 2021). 기업의 스포츠 스폰서십 
활동이 소비자 구매 의도에 영향을 주기 때문이다(김현
규와 정선미, 2017). 광고 및 커뮤니케이션과 관련하
여, 스포츠 스폰서십은 기업이미지와 광고효과를 끌어
올리는 영향을 갖는다(서재열, 2023). 더욱이 스포츠 
소비자 관여도가 높은 경우, 스폰서에 대한 긍정적 태
도를 형성할 수 있게 된다(김요한, 2010). 기업은 커뮤
니케이션 수단으로써 스포츠 이벤트를 활용한다(김용
만, 2004). 스포츠 이벤트 공식후원사의 위치는 기업
의 브랜드자산과 구매의도에 긍정적인 영향을 줄 수 
있기 때문이다(김보석과 명왕성, 2024). 최근 관심이 
증대되는 e-스포츠의 경우도 연구 대상으로써 관심을 
모으고 있다. e-스포츠 소비자와 관련하여, 스폰서십 
인식과 참여 기업에 대한 구매의도 관계 분석에 대한 
연구가 진행되었다(서구원, 2006). 이처럼, 기업의 스
포츠 스폰서십에 대한 활동은 소비자의 기업에 대한 
태도를 긍정적으로 변화시킬 수 있는 중요한 커뮤니케
이션으로 볼 수 있다. 스포츠 스폰서십에 대한 인식을 
가진 소비자는 스폰서 기업에 긍정적인 이미지를 갖게 
될 가능성이 크다. 또한 스폰서에 대해 어느 정도 인상
을 가진 대중은 스폰서가 없는 대중보다 기업에 더 긍
정적인 이미지를 갖고 있다(Javalgi et al., 1994). 스
폰서십에 관한 여러 태도적 구성 요소들이 제안할 수 
있다. 또한, 긍정적인 구전효과를 포함하고 있다(Dol-
phin, 2003; Crompton, 2004; Seguin et al., 
2005). 따라서, 본 연구는 다음과 같은 가설 1과 가설 
2를 설정하였다.

가설 1. 스포츠 스폰서십은 기업 이미지에 직접적이
고 긍정적인 영향을 갖는다. 



74 이인남, 이영우 Vol. 33, No. 3, Sep. 2025

가설 2. 스포츠 스폰서십은 구전효과에 직접적이고 
긍정적인 영향을 갖는다.

2.2 기업 이미지

기업 이미지는 소비자, 직원, 공급업체, 투자자 등과 
같은 기업과 상호작용하는 특수 집단의 마음속에서 형
성된 축적된 태도나 신념으로 정의한다(Andreassen 
and Lindestad, 1998). 또한 브랜드 이름, 상표, 제품 
또는 서비스, 전통 등 기업의 다양한 속성과 관련된 대
중의 전반적인 인상으로 설명될 수 있다(Nguyen and 
Leblanc, 2001). 기업에 대한 이러한 인식은 기술적인 
업데이트를 통해 강화되거나 소비자의 요구 사항과 기
대를 무시함으로써 손상될 수 있는 특성을 나타낸다
(Dichter, 1985; Herbig et al., 1994). 후원 기업에 
긍정적인 이미지를 가진 사람들 사이에서 후원 기업의 
제품 구매 의도가 높을 가능성이 크다. 구매 의도와 관
련하여 후원 기업에 대한 긍정적인 이미지가 가장 영
향력이 크다고 할 수 있다(Turco, 1995). 따라서, 본 
연구는 다음과 같은 가설 3을 설정하였다.

가설 3. 기업 이미지는 구매 의도에 직접적이고 긍
정적인 영향을 갖는다. 

2.3 구전 효과

구전(WOM)은 군중 속에서 대화할 가치가 있는 단
어를 만드는 제품, 서비스 및 소비자 경험을 창출함으
로써 창출되는 중요한 가치를 지니고 있다(Wein-
berger and Dillon, 1980; Silverman, 2001). 
WOM과 관련하여 만족도는 매우 중요하게 다루어진
다. 만족한 소비자는 불만족한 소비자보다 WOM의 확
산에 더 많이 참여할 가능성이 높다고 볼 수 있기 때문
이다(Swan and Oliver, 1989). 연구 측면에서 소비자
의 구매 의도는 브랜드에 대한 긍정적인 태도에 의해 
영향을 받을 수 있다(Pope, 1998). 소비자의 만족은 
소비자의 구매 경험의 축적으로 보았다. 따라서, 본 연
구는 다음과 같은 가설 4를 설정하였다.

가설 4. 구전효과는 구매의도에 직접적이고 긍정적
인 영향을 갖는다.

2.4 구매 의도

구매 의도는 미래에 특별한 품목이나 서비스를 구매
할 소비자의 계획을 의미한다. 구매 의도, 구매 결정은 
소비자의 행동, 인식 및 태도와 관련이 있기 때문이다. 
소비자의 구매 의도는 소비자가 구매하고자 하는 제품
을 고려하고 평가하는 데 매우 중요하다(Keller, 
2001). 앞서 살펴본 바와 같이 선행 연구에서 이론적 
연구뿐만 아니라 실증적 연구를 고려한 소비자 관점에
서의 혁신에 대한 평가는 상대적으로 미흡한 실정이다. 

따라서 본 연구는 실증적 시험과 연구격차 해소를 위
해 소비자 의견을 중심으로 혁신의 요인을 평가하고, 소
비자 추구 편익과 수용의도의 관계를 탐색하며, 가치일
치와 고객만족의 접점을 모색한다. 또한 이를 반영한 연
구모형은 다음과 같다(Fig. 1).

Ⅲ. 연구 방법

3.1 연구대상 및 절차

본 연구는 2025년 1월 9일부터 1월 30일까지 설문
지를 통해 진행되었다. 중국 현지에 응답자와 국내에 
있는 유학생들을 대상으로 구성되었다. 사전조사를 통
해『항공사가 후원사로서 e올림픽을 후원한다』 조작
물을 활용하여 항공사의 스포츠 스폰서십에 대한 이미
지를 구성하였다. 설문지에 응답하기 전, 본 연구의 간
략한 소개와 함께 설문에 응답할 수 있는 환경을 조성
하여 진행하였다. 배부한 설문지 350부 가운데, 유
효한 307부를 대상으로 연구에 활용하였다.

본 연구는 자료수집을 통해 확보한 내용을 바탕으로 
SPSS와 AMOS를 활용하여 수집된 데이터에 대한 요인 
분석 등을 실시하였다(Table 1 및 Table 2). 5점 리커
트 척도(1=매우 불일치, 5=매우 일치)를 사용하였다. 

배부된 설문지 중 유요한 응답자 총 307명을 선정
하였다. 먼저, 성별은 50.8%(n=156)는 여성, 49.1% 
(n=151)는 남성으로 나타났다. 대부분의 응답자는 20

Fig. 1. Research model
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Path Cronbach's alpha Factor loading C.R. AVE P

SS

좋은 이미지 형성

.795

.750

0.778 0.438

***

긍정적 이미지 형성 .736 ***

새로운 이미지 형성 .722 ***

새로운 전략 형성 .625 ***

차별화된 이미지 형성 .616 ***

CI

혁신성 있는

.736

.722

0.847 0.528

***

신뢰성 있는 .719 ***

친근성 있는 .700 ***

사회적 책임감 있는 .699 ***

지속성 있는 .579 ***

WOM

주변사람에게 추천

.748

.810

0.901 0.670

***

주변사람에게 설명 .788 ***

가격 설명 .779 ***

브랜드 사진 공유 .759 ***

브랜드 경험 공유 .742 ***

PI

구매하고 싶은

.743

.789

0.848 0.575

***

정보 탐색 의향 .782 ***

가격 탐색 의향 .744 ***

신제품 탐색 의향 .706 ***

구매 후기 탐색 의향 .617 ***

Note: Sig. p<0.05*, p<0.01**, p<0.001*** Path coefficients all are unstandardized; C.R.: composite reliability; 
AVE: average variance reliability; S.E.: standard error.
P=0.000, GFI=0.975, AGFI=0.924, IFI=0.965, TLI=0.929, CFI=0.964, NFI=0.953, RMR=0.042. SS, CI, WOM, and 
PI represent sports sponsorship, corporate image, word-of-mouth, and purchase intention respectively.

Table 1. Exploratory factor analysis

Constructs
Descriptive statistics Correlation coefficients

Mean SD SS CI WOM PI

SS 3.91 0.779 1

CI 3.79 0.787 .587** 1

WOM 3.40 0.898 .376** .530** 1

PI 3.77 0.894 .408** .516** .645** 1

Note: **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). SS, CI, WOM, and PI represent sports 
sponsorship, corporate image, word-of-mouth, and purchase intention respectively; SD represents Std. 
deviation

Table 2. Descriptive statistics and correlation coefficients
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세에서 29세 사이(74.3%; n=228)에 분포하였다. 그 
외 연령대는 30세에서 39세 사이(12.7%; n=39), 40
세와 49세(8.1%; n=25), 19세 미만(2.0%; n=6), 50세 
이상(2.9%; n=9)으로 나타났다. 전체 응답자 중 학생
(34.2%; n=105), 회사원(40.0%; n=123), 교사
(10.4%; n=32), 전문직(8.1%; n=25), 기타(7.3%; 
n=22)의 직업군으로 나타났다. 또한, 응답자의 교육수
준은 다음과 같다. 대학 졸업(66.1%, n=203), 석사 졸
업(25.4%, n=78), 고등학교 졸업(5.5%, n=17), 박사 
졸업(3.0%, n=9) 등의 순으로 나타났다.

3.2 신뢰성 및 타당성 분석 

탐색적 및 확인적 요인 분석을 통해 신뢰도와 내적 
타당성 확보를 실현하고자 하였다. 기존 관련 연구
(Hulland, 1999)를 고려하여, p<0.05, 적합도 지수
(GFI) 및 조정 적합도 지수(AGFI) ≥0.80, 노름 적합
도 지수(NFI), 비교 적합도 지수(CFI), 터커-루이스 지
수(TLI), 그리고 적합도 증가 지수(IFI) ≥0.90, 루트 
평균 제곱 잔차(RMR) ≤0.05, 평균 분산 추출값(AVE) 
>0.40; 복합 신뢰도(C.R.) >0.70; Cronbach's Alphe 
>0.70, 요인 적재 >0.50, 상관관계 <0.70이다. 이들은 
모두 기준을 충족하였다.

Ⅳ. 연구 결과

4.1 자료 분석 및 결과 

구조방정식 적합 지수는 다음과 같다(Fig. 2). 자유
도에 대한 카이제곱(χ²) 값=380.7(163), p-값=0.000, 
GFI= 0.882, AGFI=0.853, NFI=0.886, IFI=0.931, 
TLI=0.922, CFI=0.930, CMIN/DF=2.325, RMR= 

0.055 및 RMSEA=0.068이다. RMR 값을 제외하고는 
모두 기준을 충족하였다. 다른 값들은 모두 기준보다 
크거나 더 크게 나타났다. RMR 값이 0.05에 가까우면 
구조 모델에 대한 데이터 적합도를 인정할 수 있다
(Browne and Cudeck, 1993). 

따라서 제안된 모델은 수렴성과 타당성이 좋은 모델
로 간주될 수 있다. t-값은 1.96 및 0.05 값보다 크거
나 작아야 하므로, H2는 기준을 충족하지 못해 기각되
었고, H1, H3, H4는 채택되었다(Table 3).

4.2 결론 및 함의 

연구를 요악하면, 항공사의 스포츠 스폰서십에 대한 
소비자의 태도는 후원하는 항공사에 대한 긍정적인 이
미지를 가질 때, 기업 이미지와 소비자의 제품 구매 의
도에 긍정적인 영향을 갖는 것으로 나타났다. 또한, 스
포츠 후원과 항공사의 기업 이미지는 긍정적인 구전에 
직접적으로 영향을 미치지 않았지만, 긍정적인 구전은 
구매 의도에 긍정적인 영향을 갖는 것으로 나타났다.

연구 결과에 따르면 다음과 같다. 경로 효율성 결과
를 살펴보면, 스폰서십이 기업 이미지에 가장 중요한 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 무엇보다 기업 스폰서

변수명 경로계수 T(C.R.) p 결과

H1 스포츠 스폰서십 → 기업이미지 0.735 8.756 *** 채택

H2 스포츠 스폰서십 → 구전효과 0.035 0.269 0.788 기각

H3 기업이미지 → 구매의도 0.253 2.087 0.037 채택

H4 구전효과 → 구매의도 0.505 7.769 *** 채택

Note: SS, CI, WOM, and PI represent sports sponsorship, corporate image, word-of-mouth, and purchase 
intention respectively. chi-square(χ²)=381.6(164), p-value=0.000, GFI=0.883, AGFI=0.851, NFI=0.888, IFI=0.933, 
TLI=0.921, CFI=0.932, CMIN/df=2.327, RMR=0.055 and RMSEA=0.067.

Table 3 Results of structural equation model path analysis

Fig. 2. Research model
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는 소비자의 브랜드 인지도를 강화하고 스폰서의 이미
지에 대한 긍정적인 인식을 높이기 위한 마케팅 전략
을 구축해야 하며, 특히 스폰서십에 관심이 필요하다. 
또한, 긍정적인 입소문은 향후 비즈니스의 잠재적인 원
천이 될 수 있다.

연구의 기초적인 단계로써, 기본적인 구성을 통해 
사전테스트를 몇 가지 진행하며, 많은 기업 가운데 항
공사로 범위를 좁혀 진행하고자 하였다. 또한, 스폰서
십에 대한 구분도 기업에 대한 후원과 기업 광고 모델
에 대한 후원과 같이 직·간접적인 방법으로 구분하여 
진행할 필요성을 갖는다.
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