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1. 서론

올림픽과 FIFA(Federation Internationale de Football Association) 월드컵 등 소위 

스포츠 메가 이벤트(Sport mega event)는 엔터테인먼트 콘텐츠인 스포츠 경기를 중심

으로 국가와 문화를 초월하여 집행되는 국제적 행사라고 정의할 수 있다(윤강로, 

2009). 스포츠 메가 이벤트는 다양한 경제적, 사회적, 문화적 기능을 수행한다. 우선 스

포츠 메가 이벤트를 유치하고 이러한 이벤트를 준비하는 과정에서 상당한 경제 효과를 

기대할 수 있다. 방문객 증가, 고용 창출, 소비 유발, 경기 부양 등은 스포츠 메가 이벤트

를 통해 기대할 수 있는 대표적인 경제 효과들이다(박보현, 2008; Crompton, 1999). 

또한 스포츠 메가 이벤트는 유치 지역 이미지 제고 및 브랜드 가치의 상승을 도모할 수 

있는 중요한 기회이며, 사회 간접 자본 확충과 지역 균등 발전 등을 가속화시킬 수 있는 

효과적인 수단이 될 수도 있다(정희준, 2008). 지역, 국가, 나아가 범세계적인 차원에

서 스포츠라는 매개체를 통해 평화와 화합의 메시지를 전달하고 사회 통합을 촉진할 수 

있다는 점도 스포츠 메가 이벤트의 고유한 기능과 가치라고 할 수 있다(최춘산·김범

식, 2011).

스포츠 메가 이벤트가 본질적으로 내재하고 있는 흥미 유발 요소, 국경과 문화를 

초월하는 보편성, 글로벌한 규모로 형성되는 미디어 노출과 대중적 관심 등은 이러한 

국제적 행사를 마케팅의 목적으로 활용하는데 더할 나위 없이 매력적인 조건들을 제공

한다(김용만, 2000). 주지하다시피 많은 기업들은 공식 스폰서십 획득을 통해 올림픽, 

FIFA 월드컵 등의 스포츠 메가 이벤트를 마케팅의 수단으로 활용하고 있다. 기업들은 

비용이나 물품을 후원하는 대가로 스포츠 메가 이벤트 관련 다양한 콘텐츠와 이미지를 

상업적인 목적으로 사용할 수 있는 합법적 권리를 취득하게 된다(전종우 외, 2016). 한

편, 스포츠 메가 이벤트의 스폰서십을 통한 마케팅 활동은 국제적인 규모의 브랜드 재

인, 스포츠 경기가 지니고 있는 여러 가지 긍정적인 이미지의 브랜드 전이, 소비자들의 

마케팅 커뮤니케이션에 대한 거부감 최소화, 세계적인 수준의 브랜드로서 소비자 인식 

제고 등의 고유한 효과들이 있는 것으로 알려져 있다(김도균, 2011; 김현덕·이정학·

정창욱, 2011; 한은경 외, 2008). 마케팅 수단으로서의 스포츠 메가 이벤트에 대한 가

치에 주목하는 사람들이 많아지면서 스포츠 메가 이벤트의 기본적인 기제, 이벤트를 구

성하는 다양한 요소들, 그리고 스폰서십을 통해 기대되는 마케팅 효과 등에 대한 이론
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적이고 실증적인 연구들 또한 꾸준히 발표되고 있다.

2018년 2월 대한민국 평창에서 개최되었던 동계 올림픽은 국내 스포츠 마케팅 특

히 스포츠 메가 이벤트의 스폰서십을 통한 마케팅의 측면에서 상당히 중요한 연구의 대

상이라 할 수 있다. 평창 동계 올림픽은 1988년 서울 하계 올림픽 이후 정확히 30년 만

에 대한민국에서 개최되는 두 번째 올림픽이었다. 평창은 두 번의 좌절 이후 2011년에 

세 번째로 동계 올림픽 유치를 신청했으며, 결국 2018년 동계 올림픽을 유치할 수 있었

다. 올림픽 대회 전후에는 북한 응원단 파견, 남북 단일팀 구성 등의 다양한 정치적 이

슈들 때문에 이벤트에 대한 관심이 높아지기도 하였다(김종섭, 2018. 2. 2). 여기에 더

해 평창 동계 올림픽 공식 마스코트였던 수호랑이 이례적인 인기를 끌면서 수입 증가는 

물론 대회에 대한 국제적인 관심과 인기를 증폭시키는 역할을 하였다. 수호랑에 대한 

인기 때문에 하루 평균 2만 명 이상의 관광객들이 올림픽 파크 내 기념품 매장을 방문하

였고, 특히 수호랑 인형의 경우 조기 품귀 현상을 보이기도 하였다(양민철·김태현, 

2018. 2. 15).

수호랑 같은 캐릭터는 스포츠 메가 이벤트의 대표적 마스코트로서 이벤트의 고유

한 아이덴티티와 지역적 문화를 대변한다. 캐릭터는 스포츠 메가 이벤트의 여러 가지 

감정적 요소를 극대화하고, 참가자들을 몰입하게 하며, 많은 사람들의 기억에 이벤트를 

오래도록 각인시키는 역할을 수행한다(최인숙·이철, 2004). 또한 이러한 캐릭터는 스

포츠 메가 이벤트를 차별화시키고 다양한 브랜드 상품으로의 전환을 용이하게 한다(백

승헌·김기탁, 2018). 수호랑 캐릭터의 인기가 평창 동계 올림픽에 대한 대중적 관심

을 더욱 환기시키고, 나아가 관련 상품 판매를 통한 수입 증대와 평창 동계 올림픽의 차

별적인 브랜드화에 기여했던 사실을 통해서도 이러한 내용을 재확인할 수 있다.

평창 동계 올림픽의 사례에서도 볼 수 있듯이 캐릭터는 스포츠 메가 이벤트에 있

어서 중요한 역할을 담당하는 요소라고 할 수 있다. 수호랑 같이 많은 대중적 관심과 사

랑을 받은 캐릭터는 스포츠 메가 이벤트의 성공에도 직접적인 영향력을 행사하지만 나

아가 스포츠 메가 이벤트를 후원함으로써 이벤트로부터 파생되는 다양한 콘텐츠와 이

미지, 그리고 캐릭터를 공식적으로 사용하는 권리를 획득하는 스폰서 기업 또는 브랜드

에도 유의미한 영향을 미칠 개연성이 있다. 그러나 스포츠 메가 이벤트의 캐릭터가 스

폰서십 효과에 미치는 영향에 주목하고 이를 실증적으로 규명하고자 한 학문적 시도는 

아직까지 미미한 실정이다.
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본 연구는 이러한 점에 착안하여 2018 평창 동계 올림픽의 공식 마스코트이자 대

표적인 캐릭터였던 수호랑에 대한 친숙도가 스폰서십 효과에 미치는 영향력을 다양한 

차원에서 살펴보고자 한다. 이론적 배경 구축에 참고할 만한 관련 선행 연구가 많지 않

았던 관계로 본 연구는 연구 변인들 간 관계를 탐색적으로 검증하기 위한 다중 회귀 분

석 모형(연구모형 1)과 연구 모형 1을 통해 검증된 변인들 간 보다 확장적이고 통합적

인 관계 확인에 초점을 맞춘 구조방정식 모형(연구 모형 2)으로 구성되었다.

첫 번째 연구 모형을 통해 캐릭터 친숙도와 함께 올림픽 게임이 재미있고 흥미롭

다고 인식하는 유희성 지각, 그리고 평창 동계 올림픽에 대한 몰입도를 개념화한 이벤

트 인게이지먼트가 평창 동계 올림픽의 공식 스폰서십 인지에 미치는 여러 가지 효과들

을 탐색적으로 검증할 것이다. 그리고 두 번째로 캐릭터 친숙도가 올림픽 게임 유희성 

지각과 공식 스폰서에 대한 신뢰를 거쳐 공식 스폰서에 대한 태도 형성에 유의미한 영

향을 미치는지를 구조방정식을 통해 통계적으로 분석할 것이다. 본 연구는 이러한 단계

적 접근 방법을 통해 올림픽 캐릭터 친숙도, 올림픽 게임 유희성 지각, 그리고 이벤트 

인게이지먼트가 스폰서십 효과에 미치는 영향력을 다각도로 확인하고자 한다. 본 연구

의 결과는 지금까지 상대적으로 미진했던 스포츠 메가 이벤트 캐릭터의 스폰서십 관련 

역할과 기능을 실증적으로 규명함으로써 스포츠 메가 이벤트와 스폰서십에 대한 학문

적 이해를 확장하는 데 기여할 수 있을 것으로 생각한다. 뿐만 아니라 본 연구의 위계적 

설계는 올림픽 같은 스포츠 메가 이벤트를 바탕으로 한 스폰서십의 효과를 더욱 다양한 

차원에서 이해하고, 소비자의 스폰서십 관련 정보 처리 과정을 단계적으로 설명할 수 

있는 이론적 틀을 제공할 수 있을 것이라 판단한다.

2. 연구 모형 1: 스폰서십 인지에 영향을 미치는 요인들에 대한 탐색

적 회귀 분석

1) 스포츠 메가 이벤트 스폰서십과 스폰서십 인지

주지하다시피 스포츠 메가 이벤트는 기업들에게 다양한 마케팅 커뮤니케이션의 기회를 

제공한다. 기업들이 스포츠 메가 이벤트를 마케팅에 활용하는 가장 대표적인 사례는 스
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폰서십이라고 할 수 있다(김용만, 1996). 개념적 정의에 따르면, 스폰서십은 어떠한 조

직이 상업적인 목적을 위하여 금전적인 후원이나 도움을 특정 개인이나 단체에 제공하

고 그 대가로 공식 스폰서의 자격을 취득하는 행위를 의미한다(Meenaghan, 1983). 기

업들은 스포츠 메가 이벤트의 공식 스폰서 자격을 취득하기 위해 이벤트를 주관하는 조

직에 막대한 스폰서 비용을 지불한다. 올림픽의 경우 주관 기관인 IOC(International 

Olympic Committee)가 입찰 과정을 통해 소수의 공식 스폰서 기업들을 선정하고, 기

업들은 IOC에 스폰서 비용을 지불함으로써 공식 스폰서만이 누릴 수 있는 다양한 권리

를 획득하게 된다(Cornwell & Maignan, 1998). 반면, 스포츠 메가 이벤트를 운영하

고 관리하는 기관의 입장에서 공식 스폰서들로부터 받는 후원금은 중요한 수익원 가운

데 하나이다(한은경 외, 2008).

스폰서십에 대한 초기 연구들은 스폰서십 획득을 통한 마케팅 활동이 기업의 이미

지 제고나 매출에 미치는 영향에 초점을 맞추어 진행되었다(Meenaghan, 2001). 이후 

이러한 연구의 흐름이 확장되면서 스폰서십 기반 마케팅 활동의 효과에서 소비자들의 

심리적인 요인이 수행하는 역할이나 동기에 대한 연구가 활발하게 진행되었다(예: 김충

현·조재수, 2007; 김한주·옥정원·허갑수, 2011; 임소연·양윤, 2006; Madrigal, 

2001). 또한 기업이 후원하는 이벤트의 성격과 이미지가 스폰서십에 대한 효과에 미치

는 영향, 이벤트와 브랜드의 이미지 유사 정도가 스폰서십 효과에 미치는 영향 등이 스

폰서십 관련 연구들의 주요한 주제가 되고 있다(예: 이학식·임지훈, 2004; 차영란·

허성호, 2008; 한규훈, 2008).

특히 스포츠 메가 이벤트의 경우 공식 스폰서십의 자격과 지위를 획득하는 데 있

어서 막대한 비용이 들기 때문에 스폰서십의 권리를 최대한 효과적으로 사용하기 위한 

전략적 고민과 공식 스폰서십을 보유하고 있는 기업이라는 점을 소비자들에게 최대한 

인지시키기 위한 노력이 중요하다(전종우 외, 2016). 이러한 부분에 대한 준비가 철저

하게 되어 있지 않으면 소비자들이 공식 스폰서 기업을 정확하게 인지하지 못하는 오류

가 발생할 가능성이 있고, 공식 스폰서가 아닌 다른 기업들이 교묘한 방법으로 스폰서

십 유사 활동을 전개하는 매복 마케팅의 빌미를 제공하게 된다(Johar & Pham, 1999). 

경쟁 기업들의 매복 마케팅 가능성을 낮추고 스폰서십의 독점적인 권한을 활용한 마케

팅의 효과를 극대화하기 위해서는 공식 스폰서십에 대한 소비자들의 인지도를 높여야 

하는 것이 필수적으로 선행되어야 한다(김용만, 2002; Gwinner & Eaton, 1999).
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따라서 본 연구는 특정 기업의 평창 동계 올림픽 공식 스폰서십 인지도를 핵심적

인 종속 변인으로 상정하고 올림픽 캐릭터 친숙도, 이벤트 인게이지먼트, 게임 유희성 

지각이 이러한 스폰서십 인지에 미치는 주효과와 상호작용 효과를 통계적으로 검증해 

보고자 한다.

2) 올림픽 캐릭터와 친숙도

일반적으로 올림픽이나 FIFA 월드컵과 같은 스포츠 메가 이벤트에서는 공식 마스코트

라고 불리는 캐릭터를 개발하여 커뮤니케이션과 마케팅의 도구로 활용한다(김희진, 

2013). 이러한 캐릭터들은 스포츠 메가 이벤트를 대표하는 상징으로 기능할 뿐만 아니

라 이벤트의 브랜드화를 용이하게 함으로써 대회에 대한 대중적 관심 제고, 마케팅 촉

진 등에 기여한다(백승헌·김기탁, 2018; 정석원, 2001).

캐릭터는 기호학적인 측면에서 많은 연구의 대상이 되고 있으며, 기호로서의 캐릭

터가 지니는 커뮤니케이션적 기능과 역할, 그리고 효과에 대한 부분으로 연구의 영역이 

확장되어가고 있는 추세이다(백승헌·김기탁, 2018; 최정윤, 2015). 캐릭터는 시각적

인 즐거움을 주고 다양한 이미지들을 효과적으로 전달하기에 용이한 커뮤니케이션 도

구이다(정석원, 2001). 이러한 측면에서 캐릭터는 효과적인 마케팅 커뮤니케이션의 도

구로 활용된다. 특정 기업, 브랜드, 또는 이벤트를 대표하는 캐릭터는 대상에 대한 이미

지를 함축적으로 그리고 차별적으로 표현하는 데 활용됨으로써 소비자들에게 친근함을 

주고 그들의 기억에 오래 각인되는 기능을 수행한다(이은종, 2004; 조규창, 2004). 최

인숙과 이철(2004)은 특히 스포츠 이벤트에 있어서 캐릭터의 중요성을 강조하면서 캐

릭터는 스포츠 콘텐츠가 본질적으로 지니는 감정적 요소를 더욱 극적으로 표현하는 데 

효과적이며, 스포츠 이벤트가 끝난 이후에도 많은 사람들이 캐릭터를 통해 이벤트에 대

한 기억을 회상하게 됨으로써 스포츠 이벤트의 영속성을 제고하는 데도 큰 역할을 한다

고 주장하였다.

한편, 선행 연구들에 따르면 스포츠 메가 이벤트의 캐릭터는 단순히 이벤트에 대

한 대중의 관심을 증대시키고 마케팅을 촉진시키는 이상의 역할을 하는 것으로 보인다. 

백승헌과 김기탁(2018)의 연구에 따르면 스포츠 메가 이벤트의 캐릭터가 전달하는 다

양한 이미지가 수용자들에게 효과적으로 전달되고 이해된다면 캐릭터에 대한 친근감과 
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애착이 형성될 가능성이 높은 것으로 나타났다. 또한 수용자들이 캐릭터에 대해 감정적

으로 형성하는 애착은 스포츠 메가 이벤트가 개최되는 지역에 대한 동일시와 캐릭터에 

대한 태도에 긍정적인 영향력을 행사하는 것으로 밝혀졌다. 이에 덧붙여 캐릭터에 대한 

애착, 캐릭터에 대한 태도, 지역에 대한 동일시는 모두 스포츠 메가 이벤트에 대한 적극

적 협력 의사에 통계적으로 유의미한 긍정적 영향력을 끼치는 것으로 확인되었다(백승

헌·김기탁, 2018). 이와 같이 캐릭터는 단순히 스포츠 메가 이벤트를 널리 알리고 흥

미를 유발시키는 보조 수단으로서의 기능을 넘어서 그 자체로 이벤트의 오락적인 속성

을 제고시키고 나아가 수용자들의 감정적 반응을 증폭시키는 매체로 작용함으로써 오

히려 이벤트의 성공적인 진행을 주도하고 선행하는 역할을 담당할 수도 있다(이지헌·

조인희, 2014).

본 연구는 앞서 살펴본 스포츠 메가 이벤트 캐릭터의 다양한 효과에 주목하고 이

러한 캐릭터의 역할과 기능을 올림픽 스폰서십 효과의 맥락에 적용시켜 보고자 한다. 

즉, 성공적으로 개발되고 사용된 캐릭터가 해당 이벤트의 공식 스폰서 활동에 미치는 

긍정적인 영향을 실증적으로 검증해 보고자 한다. 보다 구체적으로 본 연구는 2018년

도 평창 동계 올림픽의 공식 캐릭터였던 수호랑에 대한 수용자들의 친숙도가 올림픽 공

식 스폰서였던 A 기업의 스폰서십 인지에 어떠한 영향을 미쳤는지 살펴보고자 한다. 앞

서 살펴본 캐릭터의 다양한 역할과 기능을 이론적인 차원에서 고찰해 보았을 때, 올림

픽 캐릭터에 대한 친숙도는 특정 기업의 올림픽 공식 스폰서 자격이 더 많은 사람들로

부터 인식되는데 유의미한 영향을 끼쳤을 가능성이 높다. 우선 올림픽 캐릭터에 대한 

친숙도는 올림픽에 대한 일반적인 관심 또는 흥미와 높은 상관관계에 있을 가능성이 많

으며, 수용자들의 올림픽에 대한 관심과 흥미가 높을수록 그들의 공식 스폰서 기업들에 

대한 인지 수준 또한 높게 형성될 것이라 예측하였다. 뿐만 아니라 올림픽 공식 스폰서 

기업들은 수호랑 같은 캐릭터를 공식적으로 그리고 적극적으로 그들의 마케팅 커뮤니

케이션에 활용할 수 있는 권리를 가지고 있기 때문에 올림픽 캐릭터에 대한 친숙도가 

공식 스폰서 기업에 대한 인지도에 유의미한 영향력을 행사할 가능성 또한 높다고 보았

다. 이러한 이론적 가정을 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 연구 가설을 제안하였다.

 연구가설 1ᐨ1: 수용자들의 수호랑 캐릭터에 대한 친숙도는 A 기업의 공식 스폰서십 

인지와 통계적으로 유의미한 정적 상관관계를 보일 것이다.
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3) 게임 유희성 지각

그간 왜 올림픽 또는 FIFA 월드컵과 같은 스포츠 메가 이벤트들에 많은 사람들의 관심

과 흥미가 쏠리게 되는지, 그리고 이러한 스포츠 메가 이벤트에 열광하고 적극적으로 

소비하게 되는 사람들의 심리적인 동인이 무엇인지에 대한 다양한 연구가 진행되어 왔

다(김용만, 2000; 이정학·김성용·안세일, 2013). 기본적으로 스포츠는 미리 정해진 

규칙에 따라 경쟁적인 신체 활동을 통해 승부를 겨루는 내용으로 구성되어 있기 때문에 

오락적인 요소를 포함하고 있다(김도균, 2011). 이에 더해 스포츠는 본질적으로 언어

와 문화의 장벽을 넘어 누구에게나 소구할 수 있는 특성을 가지고 있으며, 그 과정과 결

과에 많은 사람들이 공감하고 감동할 수 있는 요소를 가지고 있기 때문에 오랜 역사를 

거쳐 인기 있는 엔터테인먼트 콘텐츠로서 소비되고 있다(전종우 외, 2016). 즉, 스포츠 

메가 이벤트에 많은 사람들이 관심을 가지고 열광하는 중요한 이유들 가운데 하나는 스

포츠가 가지고 있는 오락적 요소 다시 말해 스포츠 이벤트가 제공하는 흥미성 또는 유

희성이라고 볼 수 있다(석강훈, 2014).

많은 선행 연구들을 통해서 스포츠 이벤트나 지역 행사에 대한 지각된 유희성이 

해당 이벤트에 대한 관심 및 참여 동기에 유의미한 영향력을 행사하고 있음이 검증된 

바 있다(손선미·이경모, 2014). 김용만(1996)은 스포츠가 지니고 있는 오락성과 유희

성 때문에 수용자들이 부담 없이 자발적으로 스포츠 콘텐츠에 주목하고 소비하는 경향

이 나타나며, 이러한 특성 때문에 스포츠 이벤트는 매우 효과적인 마케팅 도구로써 활

용될 수 있다고 역설하였다. 이장주(2006)의 연구에 따르면 지역 축제가 재밌고 흥미

롭다고 인식하는 지각된 유희성이 실제 축제 참여 동기에 유의미한 영향력을 행사하는 

요인인 것으로 나타났다. 수용자들이 지각하는 유희성이 특정 이벤트 또는 대상에 대한 

관심을 제고하거나 참여를 유도하는 사례는 온라인상에서도 확인되고 있다. 손민희와 

김문용(2012)의 연구에 따르면 온라인 이벤트가 재미있다고 느낄수록 해당 이벤트에 

대한 태도가 긍정적으로 형성되는 것을 실증적으로 확인하였으며, 이렇게 이벤트에 대

한 긍정적인 태도는 이벤트의 참여에 유의미한 영향력을 행사하였다. 최근 많은 스포츠 

조직이나 단체가 적극적으로 활용하고 있는 소셜 미디어 환경에서도 사람들이 유희성

을 지각해야만 더 적극적인 차원에서 소통하고 관계를 형성하게 되는 것으로 확인되었

다(박가빈·이형민, 2018).
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한편, 스포츠 이벤트나 지역 행사에 대해 사람들이 지각하는 유희성은 단순한 관

심 및 참여 동기의 제고를 넘어 여러 가지 부수적인 효과들이 있는 것으로 나타나고 있

다. 예를 들어, 신동식(2013)은 지역 문화 축제에 대해서 사람들이 인식하는 오락적, 유

희적 가치가 축제를 개최하는 지역에 대한 인지도와 이미지에 통계적으로 유의미한 수

준에서 긍정적인 영향력을 행사한다는 사실을 검증하였다. 이벤트에 대해서 인식하는 

유희성이 단순히 그러한 이벤트에 관심을 갖고 참여하고자 하는 동기를 제고하는 차원

을 넘어서 이벤트를 개최하는 지역에 대한 인지도와 이미지를 상승시키는 결과로 이어

졌다는 점에서 주목할 만한 연구 결과라 할 수 있다. 비슷한 맥락에서 엄지영과 윤선영

(2016)은 지역 축제에 대한 유희성 이미지가 높을수록 해당 지역에 대한 자산 가치를 

높게 평가하며, 나아가 지역에 대한 애향심도 높아지는 연구 결과를 제시하였다. 앞서 

신동식(2013)의 연구 결과와 마찬가지로 특정 이벤트에 대한 유희성이 그러한 이벤트

를 주최하는 지역에 대한 전반적인 이미지 제고로 이어질 수 있다는 사실을 재확인하는 

연구 결과라고 할 수 있다. 김용만, 김주연, 그리고 김세윤(2012)의 연구는 스포츠 이벤

트 참여를 통해 느끼는 유희성이 이벤트 참여 만족으로 연결되며, 나아가 이벤트 참여

에 대한 만족이 스폰서 브랜드에 대한 태도와 브랜드 이미지 인식에 긍정적인 영향을 

미친다는 사실을 제시하였다.

본 연구는 이러한 선행 연구들의 결과에 착안하여 스포츠 메가 이벤트에 대해 지

각하는 유희성이 스폰서십 효과에 미치는 직접적인 영향력을 실증적으로 검증해 보고

자 한다. 특히 2018 평창 동계올림픽에 대해서 수용자들이 지각하는 게임 유희성이 공

식 스폰서 기업의 스폰서십 인지에 통계적으로 유의미한 차원에서 영향력을 행사하는

지 분석해 보고자 한다. 선행 연구들의 결과를 바탕으로 이론적인 고찰을 해 본다면, 올

림픽에 대해 지각하는 유희성은 해당 스포츠 메가 이벤트에 대한 자발적이고도 거부감 

없는 관심과 주목을 이끌어 낼 가능성이 높으며, 이렇게 높은 수준에서 형성된 스포츠 

메가 이벤트에 대한 인지적 관심과 주목은 반복적이고 전략적으로 노출되는 공식 스폰

서 기업에 대해 더욱 잘 인지하고 이해하는 결과로 연결될 가능성이 높다고 보인다. 즉, 

올림픽 게임에 대해 지각하는 유희성은 해당 이벤트에 대한 높은 관심과 주목을 통해 

공식 스폰서 기업의 스폰서십에 대한 인지도에도 유의미하며 직접적인 영향력을 행사

할 수 있다는 것이다. 이에 본 연구는 다음과 같은 연구 가설을 제안하고 실증적으로 검

증해 보고자 한다.
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 연구가설 1ᐨ2: 수용자들이 지각하는 게임 유희성은 A 기업의 공식 스폰서십 인지와 

통계적으로 유의미한 정적 상관관계를 보일 것이다.

4) 이벤트 인게이지먼트

본 연구에서 스폰서십 효과에 영향을 미칠 것으로 예상하는 또 다른 요인은 이벤트 인

게이지먼트(engagement)이다. 인게이지먼트는 우리말로 ‘몰입’이라 번역될 수 있으

나, 본 연구에서는 플로우(flow), 이머전(immersion) 등 다른 의미로 개념화될 수 있

는 용어들과의 혼동을 방지하고자 인게이지먼트라는 원어로 사용하고자 한다.

최근 많은 연구들을 통해서 인게이지먼트가 중요한 함의를 지니는 변인으로 주목

받고 있다. 인게이지먼트는 개념적으로 커뮤니케이션 메시지, 커뮤니케이션이 발생하

는 상황 또는 커뮤니케이션 경험 자체에 수용자들이 집중하고 몰입하는 것을 의미하며

(오세성, 2009; 전종우, 2016), “콘텐츠와 결합한 총체적인 정량적 경험”이라고 정의될 

수 있다(Malthouse & Calder, 2007: 이수범·김남이, 2013, p. 319 재인용). 이러한 

개념적 정의를 바탕으로 이해할 때, 수용자의 인게이지먼트 수준이 높을수록 커뮤니케

이션 메시지 또는 소통의 상황에 대한 집중과 몰입이 높은 것을 의미하기 때문에 커뮤

니케이션 효과를 측정하는 의미 있는 지표로 최근 각광받고 있다(이종선·장준천, 

2009; 정만수·조가연, 2012).

한편, 커뮤니케이션 결과로서의 인게이지먼트에 영향을 미치는 다양한 선행 요인

들을 탐색하고 규명하기 위한 연구들도 활발히 진행되고 있다. 우선 커뮤니케이션 송신

자에 대한 신뢰, 메시지로부터 지각하는 진정성 등이 인게이지먼트에 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타나고 있다(Mangold & Faulds, 2009). 수용자들이 커뮤니케이션 

정보를 믿을수록, 그리고 커뮤니케이션의 의도와 내용을 진정성 있게 받아들일수록 인

게이지먼트의 수준이 높게 형성된다는 것이다. 이경렬과 한송희(2014)의 연구에서도 

소셜 미디어상에서 수용자가 커뮤니케이션의 진정성을 더욱 많이 지각할수록 인게이지

먼트가 유의미한 수준에서 상승되고 있음을 확인하였다. 또한 커뮤니케이션 상황에서

의 상호작용성도 인게이지먼트에 영향을 미치는 선행 요인인 것으로 보인다. 즉, 일방

적으로 메시지를 주거나 또는 받는 상황보다는 송신자와 수신자가 상호 반응하고 작용

하는 쌍방향 커뮤니케이션의 상황에서 인게이지먼트가 더욱 크게 발생할 수 있다는 것
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이다(이윤우·노원희·정연승, 2015; 한광석, 2013). 이 밖에도 커뮤니케이션이 주는 

흥미와 만족이 결과적으로 커뮤니케이션 메시지와 상황에 더욱 몰입하게 하는 인게이

지먼트를 촉진시킬 수 있다는 연구 결과도 있다(이수범·김남이, 2013; 진홍근, 2016).

커뮤니케이션 메시지, 상황, 맥락 등에 대한 집중과 몰입으로 발생하는 인게이지

먼트는 다양한 파생 효과를 낸다. 많은 선행 연구들에 의해 규명된 바에 따르면 인게이

지먼트는 커뮤니케이션 메시지에 대한 인지와 이해, 커뮤니케이션 메시지에 대한 긍정

적 태도, 메시지를 보내는 송신자에 대한 긍정적 태도, 메시지가 제안하는 내용대로 행

동하고자 하는 의도 등을 높이는 데 유의미한 영향력을 행사하는 것으로 알려져 있다

(예: 이귀옥·최민욱·박성복·최명일, 2010; 전종우, 2016; Yang & Kang, 2009). 

인게이지먼트의 이러한 효과는 스포츠 커뮤니케이션이 발생하고 스포츠 콘텐츠를 소비

하는 환경에서도 확인되고 있다. 황영찬, 김용만, 그리고 김세윤(2014)의 연구 결과에 

따르면 2012 런던올림픽 경기를 TV로 시청한 사람들 가운데 특정 채널에 대한 인게이

지먼트가 높을수록 타 방송 채널로의 전환 의도가 유의미한 수준에서 낮게 형성되었다. 

즉, 인게이지먼트가 높을수록 방송 채널 충성도가 강하게 형성된다는 것이다. 김양례

(2010)의 연구에서는 스포츠 프로그램을 시청하는 사람들이 더 높은 인게이지먼트를 

형성할수록 해당 스포츠에 대해서 긍정적인 태도를 갖게 된다는 결과를 보고하고 있다. 

손승범과 홍석표(2006)의 연구에서는 특정 스포츠 활동에 대한 인게이지먼트가 높아

질수록 그러한 활동에 필요한 장비를 구매하고자 하는 구매 의도가 높아진다는 결과를 

확인할 수 있다. 김용만(2005)의 연구 또한 스포츠 이벤트에 대한 몰입이 이벤트 재관

람 의도에 긍정적인 영향력을 행사함을 보여 주었다.

본 연구는 인게이지먼트의 이러한 효과를 스포츠 메가 이벤트 스폰서십의 맥락에

서 검증하고 규명하고자 한다. 김용만(2000)의 연구에 따르면 올림픽 같은 스포츠 메

가 이벤트에 대한 인게이지먼트가 높은 집단과 낮은 집단을 비교했을 때, 공식 스폰서

에 대한 브랜드 태도와 구매 의도에 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다. 즉, 스포츠 

메가 이벤트에 대한 인게이지먼트가 높을수록 더욱 강한 스폰서십 효과가 나타날 수 있

다는 연구 결과이다. 인게이지먼트의 이론적 개념과 여러 선행 연구들의 결과를 종합적

으로 고려하여, 본 연구는 스포츠 메가 이벤트에 대한 인게이지먼트가 높을수록 해당 

스포츠 이벤트에 대한 관심과 몰입이 높게 형성될 것이며, 그 결과로 공식 스폰서 기업

의 스폰서십 인지 수준도 상승하게 될 것으로 가정하였다. 이에 본 연구는 다음과 같은 
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연구 가설을 도출하였다.

 연구가설 1ᐨ3: 수용자들의 올림픽 이벤트 인게이지먼트는 A 기업의 공식 스폰서십 

인지와 통계적으로 유의미한 정적 상관관계를 보일 것이다.

또한 본 연구는 앞서 살펴본 올림픽 캐릭터 친숙도, 게임 유희성, 이벤트 인게이지

먼트가 공식 스폰서 기업의 스폰서십에 대한 인지도에 미치는 주효과들을 검증하는 것

에 더하여 이러한 변인들이 상호 작용함으로써 나타날 수 있는 조절효과들도 함께 살펴

보고자 한다. 따라서 아래와 같은 연구 문제를 도출하고 실증적인 분석을 통해 그 답을 

고민해 보고자 한다.

 연구문제 1: 올림픽 캐릭터 친숙도, 게임 유희성, 이벤트 인게이지먼트는 A 기업의 

공식 스폰서십 인지에 어떠한 상호작용 효과를 가져오는가?

5) 연구 방법

(1) 연구 대상 선정 및 설문 조사 설계

본 연구는 2018 평창 동계올림픽의 공식 후원 기업들 가운데 통신부문 공식 스폰서십

을 획득하였던 A 기업을 연구 대상으로 선정하였다. A 기업을 연구 대상으로 선정한 이

유는 설문 조사의 대상이 되었던 대학생들이 보다 친숙하게 브랜드를 인지할 수 있고, 

브랜드 경험 또한 타 기업들에 비해 상대적으로 많을 것으로 예상했기 때문이었다. 

설문 조사를 위해 수도권 4년제 대학에 재학 중인 대학생들을 편의 표집하여 표본

을 구축하였다. 설문 조사는 평창 동계올림픽이 끝나고 패럴림픽이 진행되는 기간에 실

시되었다. 설문 조사 결과 총 222부의 응답지가 수거되었으며, 불성실하게 응답한 것으

로 보였던 4부를 제외하고 218부의 응답지를 최종적인 통계 분석에 사용하였다. 설문 

조사에 참여한 응답자들의 인구통계학적인 분포를 살펴본 결과, 응답자들 가운데 남성

이 59명(27.1%), 여성이 159명(72.9%)인 것으로 확인되었으며, 평균 나이는 21.6세

(최소 19세, 최대 26세)인 것으로 나타났다.
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(2) 연구 변인 측정 및 신뢰도 검증

연구모형 1의 핵심적인 변인들은 다음과 같이 조작적으로 정의되고 설문 조사를 통해 

측정되었다.

먼저 평창 동계올림픽 공식 캐릭터였던 수호랑에 대한 친숙도는 총 3개 항목들(나

는 수호랑 캐릭터에 익숙하다, 나는 수호랑 캐릭터를 많이 경험해 보았다, 나는 수호랑 

캐릭터에 대해 많이 안다)로 구성된 켄트와 앨런(Kent & Allen, 1994)의 설문 문항을 

활용하여 조작적으로 정의하고 측정하였다. 본 연구에서 활용한 올림픽 캐릭터 친숙도 

측정 항목의 통계적 신뢰도는 .809인 것으로 나타났다. 게임 유희성은 체험형 광고에 

대한 유희성을 측정하는데 활용되었던 설문 항목들(이주환·전종우, 2016)을 본 연구

의 맥락에 맞게 다소 수정하여 사용하였다. 게임 유희성은 총 3개의 항목들(평창 동계

올림픽 게임은 즐겁다, 평창 동계올림픽 게임은 지루하지 않다, 나는 평창 동계올림픽 

게임에 흥미를 느낀다)을 통해 측정되었으며, 항목들의 통계적 신뢰도는 .903인 것으

로 확인되었다. 마지막 독립 변인인 이벤트 인게이지먼트는 선행 연구들(이수범·김남

이, 2013; 전종우, 2016)의 측정 항목들을 종합적으로 고려하여 조작적으로 정의되었

으며, 총 5개의 항목들(나는 평창 동계올림픽 이벤트의 특징을 이해하는 것이 쉬운 것 

같다, 나는 평창 동계올림픽 이벤트와 특별한 유대감을 느낀다, 평창 동계올림픽 이벤

트는 나와 관련이 깊다는 느낌이 든다, 평창 동계올림픽 이벤트는 나의 관심사와 연관

성이 있다, 평창 동계올림픽 이벤트를 관람하는 나의 모습을 쉽게 그려 볼 수 있다)로 

측정되었다. 측정 항목들의 통계적 신뢰도는 .834인 것으로 파악되었다. 또한 연구 모

형 1의 종속 변인인 A 기업의 공식 스폰서십 인지도는 총 2개의 항목들(나는 이번 평창 

동계올림픽의 공식 후원사가 A 기업인 것을 알고 있다, 나는 이번 평창 동계올림픽의 

스폰서십을 통해 A 기업에 대해서 더 잘 알게 되었다)로 측정되었으며, 측정 항목들의 

통계적 신뢰도는 .733인 것으로 나타났다.

6) 연구 결과

올림픽 캐릭터 친숙도, 게임 유희성, 이벤트 인게이지먼트가 소비자들이 평창 동계올림

픽 공식 후원사의 스폰서십을 인지하는 수준에 어떠한 독립적, 상호작용적 영향력을 행

사하는지를 통계적으로 검증하기 위해 다중 회귀 분석을 실시하였다. 독립 변인들 간 
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상관관계가 높아 다중 공선성 문제가 발생할 수 있는 가능성을 미연에 방지하기 위해 

각 독립 변인들을 평균 중심화하였고(조영일·김지현·한우리·조유정, 2015, Aiken 

& West, 1991; Cohen, Cohen, West, & Aiken, 2013), 각 변인들의 상호 변인 조합

들을 만들어 회귀 모형에 투입하였다.

다중 회귀 모형에 투입된 모든 변인들 간 상관관계를 분석하였고, 그 결과는 <표 

스폰서십 

인지

캐릭터 

친숙도

게임 

유희성

인게이지

먼트

친숙도 × 

유희성

친숙도 × 

인게이지

먼트

유희성 × 

인게이지

먼트

친숙도 × 

유희성 × 

인게이지

먼트

스폰서십 인지 － .203** .049 .210** －.053 －.009 －.097 .062

캐릭터 친숙도 .203** － .279** .371** －.129* －.164** －.082 .492**

게임 유희성 .049 .279** － .560** －.155* －.089 －.315** .405**

인게이지먼트 .210** .371** .560** － －.086 －.040 －.104 .429**

친숙도 × 

유희성
－.053 －.129* －.155* －.086 － .671** .486** －.548**

친숙도 × 

인게이지먼트
－.009 －.164** －.089 －.040 .671** － .495** －.360**

유희성 × 

인게이지먼트
－.097 －.082 －.315** －.104 .486** .495** － －.457**

친숙도 × 

유희성 × 

인게이지먼트

.062 .492** .405** .429** －.548** －.360** －.457** －

*p ＜ .05. **p ＜ .01. N ＝ 218.

표 2. 상관관계 분석

변인 평균 표준 편차

올림픽 캐릭터 친숙도 4.54 1.34

게임 유희성 5.43 1.12

이벤트 인게이지먼트 4.16 1.08

공식 후원사 스폰서십 인지 3.27 1.60

표 1. 기술 통계
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2>에 나타난 내용과 같다.

회귀 모형의 종속 변인인 스폰서십 인지는 특히 올림픽 캐릭터 친숙도(r ＝ .203, 

p ＜ .01) 그리고 인게이지먼트(r ＝ .210, p ＜ .01)와 통계적으로 유의한 상관관계를 

형성하고 있는 것으로 나타났다. 예상했던 대로 독립 변인들 간 상관관계도 높은 수준

에서 형성되어 있는 것을 확인할 수 있었다. 올림픽 캐릭터 친숙도는 게임 유희성(r ＝ 

.279, p ＜ .01), 인게이지먼트(r ＝ .371, p ＜ .01)와 모두 통계적으로 유의한 정적 

상관관계를 가지고 있었으며, 게임 유희성과 인게이지먼트(r ＝ .560, p ＜ .01)도 상

당히 높은 수준의 상관관계를 보이고 있었다.

3개의 독립 변인들과 그 상호작용항들을 바탕으로 공식 후원사 스폰서십 인지 수

준을 설명하고 예측하는 회귀 모형은 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다[F (7, 210) 

＝ 3.842, p ＜ .001]. 한편, 다중 회귀 모형의 설명력은 약 11%가량 되는 것으로 나타

났다(R ＝ .337, R 2 ＝.114). 즉, 통계적으로 볼 때, 올림픽 캐릭터 친숙도, 게임 유희

성, 이벤트 인게이지먼트와 각 변인들의 상호작용항들은 공식 후원사 스폰서십 인지 수

준의 변량을 약 11% 정도 설명하고 예측해 줄 수 있다는 것이다.

회귀계수의 통계적 유의성 검증을 통해 각 변인들의 주효과와 상호작용 효과를 살

펴보았다. 우선 독립 변인들의 평균 중심화 작업을 진행한 결과, 회귀 모형의 다중 공선

성 문제는 심각하지 않은 것으로 파악되었다. 모든 변인들의 분산 팽창 인자(VIF) 범위

가 기준치인 10 이하로 나타났으며, 허용오차 범위도 .01 이상인 것으로 확인되었다(최

현철, 2013). 다중 회귀 분석 결과에 따르면, 올림픽 캐릭터 친숙도(β ＝ .249, t ＝ 

3.140, p ＜ .01)와 이벤트 인게이지먼트(β ＝ .281, t ＝ 3.316, p ＜ .01)가 통계적

으로 유의미한 수준에서 공식 후원사 스폰서십 인지에 정적인 영향력을 행사하고 있는 

것으로 나타났다. 다시 말해, 올림픽 공식 캐릭터였던 수호랑에 대해 친숙하게 느끼고, 

올림픽 이벤트에 집중하고 몰입하는 인게이지먼트의 수준이 높을수록 A 기업이 평창 

동계올림픽 공식 후원사였고, 올림픽 이벤트를 통해 A 기업을 더 잘 이해하게 되었다는 

스폰서십 인지의 수준 또한 상승한다는 결과이다. 반면, 게임 유희성은 공식 후원사 스

폰서십 인지에 통계적으로 유의미한 영향력을 행사하지 못하는 것으로 나타났다(β=

－.155, t ＝ －1.856, p ＞ .05). 따라서 <연구가설 1ᐨ1>과 <연구가설 1ᐨ3>은 채택

되었고, <연구가설 1ᐨ2>는 기각되었다.

<연구 문제 1>에 대한 분석으로 진행된 상호작용 효과의 검증에서는 흥미로운 결
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과가 도출되었다. 특히 게임 유희성과 이벤트 인게이지먼트의 상호작용과 세 변인들 간 

3원 상호작용이 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 게임 유희성과 이벤트 인게이지

먼트(β ＝ －.205, t ＝ －2.428, p ＜.05) 간 상호작용은 A 기업의 공식 후원사 스폰

서십 인지 수준에 통계적으로 유의한 부적 영향력을 행사하는 것으로 확인되었다. 이벤

트 인게이지먼트가 공식 후원사 스폰서십 인지에 통계적으로 유의한 정적 영향력을 가

지고, 통계적으로 유의하지는 않았지만 게임 유희성은 공식 후원사 스폰서십 인지에 부

적인 영향력을 행사하는 것으로 미루어 볼 때, 소비자들이 올림픽 게임이 즐겁고 재밌

다고 느낄수록 이벤트에 집중하고 몰입하는 인게이지먼트가 공식 후원사 스폰서십 인

지에 가하는 긍정적 영향력이 반감된다는 결과로 해석할 수 있다. 즉, 스포츠 메가 이벤

트에 많은 관심을 가지고 몰입하면 스폰서십 효과가 제고될 수 있으나, 소비자들이 그

러한 이벤트에 대해 느끼는 유희성이 높을수록 인게이지먼트의 긍정적 효과는 오히려 

떨어질 수 있음을 시사하는 결과라고 할 수 있다. 스포츠 메가 이벤트에 대해서 느끼는 

유희성이 오히려 스폰서십 효과를 감소시킬 수도 있다는 흥미로운 결과라고 할 수 있

다. 통계적으로 유의한 것으로 나타난 3원 상호작용(β ＝ －.243, t ＝ －2.395, p ＜ 

.05)도 비슷한 맥락에서 해석할 수 있다. 전체적으로 올림픽 캐릭터에 대한 친숙도와 

이벤트 인게이지먼트는 스폰서십 효과를 제고시킬 수 있으나 소비자들이 느끼는 게임 

비표준 계수 표준 계수
t

공선성 통계

B 표준 오차 베타 허용 오차 VIF

(상수) 3.360 .116 29.147**

올림픽 캐릭터 친숙도 .296 .094 .249 3.140** .674 1.484

게임 유희성 －.222 .120 －.155 －1.856 .605 1.653

이벤트 인게이지먼트 .414 .125 .281 3.316** .589 1.697

친숙도 × 유희성 －.130 .087 －.152 －1.503 .412 2.425

친숙도 × 인게이지먼트 .129 .083 .145 1.561 .488 2.047

유희성 × 인게이지먼트 －.211 .087 －.205 －2.428* .591 1.692

친숙도 × 유희성 × 인게이지먼트 －.103 .043 －.243 －2.395* .411 2.435

*p ＜ .05. **p ＜ .01. 

표 3. 다중 회귀 분석



83올림픽 캐릭터 친숙도, 게임 유희성 지각, 이벤트 인게이지먼트가 스폰서십 효과에 미치는 영향에 관한 다차원적 탐색 연구

유희성이 이러한 긍정적 효과를 반감시키거나 상쇄시킬 수 있다는 연구 결과이다.

3. 연구 모형 2: 올림픽 캐릭터 친숙도, 게임 유희성, 스폰서 신뢰도, 

스폰서 태도 간 구조방정식 모형 검증

1) 올림픽 캐릭터 친숙도의 효과

앞서 살펴보았듯이 커뮤니케이션 도구로써의 캐릭터는 스포츠 메가 이벤트에 대한 사

람들의 관심, 호감, 기억 등을 증진시켜줄 수 있으며, 그 자체로 스포츠 메가 이벤트의 

브랜딩과 마케팅 효과를 제고시키는 역할을 담당한다(백승헌, 김기탁, 2018; 이지헌, 

조인희, 2014). 특히 정보가 범람하고 이러한 정보를 전달하는 매체의 종류와 양이 많

아지면서 사람들은 점차 선택적으로 정보를 수용하는 양상을 띠고 있는데 마케팅 커뮤

니케이션 수단으로써의 캐릭터는 소비자들에게 시각적으로 어필할 수 있고, 여러 가지 

정보를 함축적으로 전달하는 데 효과적이기 때문에 더욱 많은 각광을 받고 있다(이지

연·안민영·박재옥, 2002).

본 연구는 올림픽 캐릭터에 대한 친숙도가 소비자 심리와 스폰서십 효과에 미칠 

수 있는 여러 가지 효과를 이론적으로 가정하고 이를 실증적으로 검증해 보고자 한다. 

주지하다시피, 2018 평창 동계올림픽 공식 캐릭터였던 ‘수호랑’은 대회 기간 중 많은 사

람들에게 좋은 반응을 받았으며, 캐릭터 상품 판매의 호조 등으로 인해 실질적인 올림픽 

마케팅 증진에도 긍정적인 영향력을 행사하였다고 평가받고 있다(하준호, 2018. 1. 1). 

또한 이러한 커뮤니케이션 과정을 통해 많은 소비자들은 올림픽 공식 캐릭터에 대해 친

숙해질 수 있는 기회를 가졌을 것이라 판단할 수 있을 것이다(Alba & Hutchinson, 

1984). 일반적으로 어떠한 대상에 대한 친숙도는 그 특정 대상에 대한 노출과 경험이 

많고 또한 그 특정 대상에 대한 일반적인 지식이 많을 때 형성된다(김성훈, 2011; 임정

수, 2008). 또한 사람들은 어떠한 대상에 대해 친숙하다고 느낄 경우 자연스럽게 긍정적

인 태도와 호감을 형성하게 되는 것으로 알려져 있다(곡효용·김형곤·이수진, 2010).

본 연구는 우선 올림픽 캐릭터에 대한 친숙함이 올림픽 이벤트에 대해서 지각하는 

전반적인 유희성에 유의미한 영향력을 행사할 수 있을 것이라고 가정하였다. 선행 연구
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들에 따르면, 친숙도와 유희성은 모두 긍정적인 심리 상태를 나타내는 개념들로서, 두 

심리 상태 사이에 유의미한 상관관계가 형성되는 경우가 종종 발생한다(박미란, 2012; 

안진호·홍영일, 2014). 즉, 친숙한 대상을 통해 경험의 유희성이 제고되기도 하고, 유

쾌하고 즐거운 느낌을 통해 특정 대상에 대한 친숙함이 제고되기도 한다는 것이다. 또

한, 특정한 대상에 대한 친숙도는 인지도와 회상의 수준을 끌어올려 주며, 나아가 브랜

드나 상품을 구매하고자 하는 의도에도 긍정적인 영향력을 행사하는 것으로 알려져 있

다(김현숙·이경렬·류진한, 2010; 최재섭·고장석·주형준, 2010).

이러한 이론적 논의와 실증적 연구 결과들을 종합할 때, 2018 평창 동계올림픽의 

공식 캐릭터로 사용되어 많은 사람들의 사랑을 받았던 ‘수호랑’의 경우 친숙한 캐릭터로 

인지가 될 것이고, 이렇게 사람들에게 친숙한 캐릭터가 올림픽 게임에 대한 긍정적인 

연상과 감정을 창출하여 올림픽 이벤트를 즐겁게 생각하는 유희성 인식에 긍정적으로 

영향을 미칠 것으로 보았다. 이에 본 연구는 다음과 같은 첫 번째 연구가설을 제안하고

자 한다.

 연구가설 2ᐨ1: 올림픽 캐릭터 친숙도는 올림픽 게임에 대해 지각하는 유희성과 통

계적으로 유의미한 긍정적인 상관관계를 보일 것이다.

앞서 언급했듯이, 올림픽의 공식 캐릭터는 해당 스포츠 이벤트를 대표하고 상징하

는 커뮤니케이션 매체와 수단으로서 기능한다. 캐릭터의 이러한 역할과 기능 때문에 많

은 사람들은 올림픽 이벤트를 떠올릴 때 자연스럽게 캐릭터를 연상하게 된다(김용만·

박세혁, 2000). 뿐만 아니라 어떠한 대상에 대한 친숙도는 그 대상에 대한 신뢰도를 높

여주는 기능을 수행하기도 한다(유창조·현소은·김희영, 2008). 어떠한 대상에 대해

서 잘 알고 많이 경험해 본 결과로 친숙하다고 느낄수록 그 대상에 대해 믿고 신뢰하고

자 하는 심리가 더욱 강하게 형성될 수 있다는 것이다. 비슷한 맥락에서 친숙도는 특정 

대상에 대한 긍정적인 태도와도 밀접한 관계가 있다(손영석, 2002; 허진·김용만, 

2009). 다시 말해, 어떠한 대상에 대한 친숙도는 그 대상에 대해서 긍정적이고 호의적

으로 평가하는 태도를 끌어낼 수 있다는 것이다(최재섭·고장석·주형준, 2010).

본 연구는 올림픽 캐릭터 친숙도가 단순히 캐릭터 그 자체 또는 스포츠 메가 이벤

트에 대한 긍정적이고 호의적인 반응 유도를 넘어 스폰서 기업들에 대한 소비자들의 반
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응에도 직접적인 영향력을 행사할 수 있는지 실증적으로 검증해 보고자 한다. 앞서 연

구 모형 1의 검증에서도 확인되었듯이, 올림픽 캐릭터에 대한 친숙도는 공식 후원사의 

스폰서십 인지에 긍정적인 영향력을 행사하면서 스폰서십에 대한 직접적인 효과도 가

져오는 것으로 나타났다. 연구 모형 2에서는 이러한 올림픽 캐릭터 친숙도의 효과가 스

폰서 기업에 대한 신뢰도와 태도에도 직접적인 영향력을 행사할 수 있는지 보다 확장적

인 차원에서 검증할 것이다. 특히 공식 후원사들이 올림픽이라는 스포츠 메가 이벤트를 

후원함으로써 올림픽이 지니는 높은 대중적 주목도와 다양한 긍정적 이미지를 활용하

고자 하는 전략적 방향성을 고려할 때, 올림픽 캐릭터에 대한 친숙도가 공식 후원사 기

업에 대한 신뢰도와 태도에 긍정적인 영향력을 행사할 수 있을 것이라 가정하였다. 이

에 본 연구는 다음과 같은 연구가설들을 상정하고 검증하고자 하였다.

 연구가설 2ᐨ2: 올림픽 캐릭터 친숙도는 올림픽 공식 후원사인 A 기업에 대한 소비

자들의 신뢰도와 통계적으로 유의미한 긍정적인 상관관계를 보일 것이다.

 연구가설 2ᐨ3: 올림픽 캐릭터 친숙도는 올림픽 공식 후원사인 A 기업에 대한 소비

자들의 태도와 통계적으로 유의미한 긍정적인 상관관계를 보일 것이다.

2) 올림픽 게임 유희성의 효과

스포츠 메가 이벤트로서의 올림픽은 거대하고 국제적인 축제로 간주되며, 경기가 다양

한 미디어를 통해서 방송되거나 소비될 때는 경쟁력 있는 엔터테인먼트 콘텐츠가 되기

도 한다(전종우 외, 2016). 올림픽에 많은 사람들의 관심과 주목이 집중되고 이러한 이

벤트가 다양한 마케팅의 가능성을 촉발시키는 가장 큰 이유는 올림픽 이벤트가 지니고 

있는 재미와 흥미, 즉 유희성 때문이라고 할 수 있다.

유희성은 어떠한 대상 또는 콘텐츠가 지니고 있는 재미 요소 때문에 그것을 소비

하고 경험하는 사람들이 느끼는 긍정적인 감정을 의미한다(신승연, 2007). 유희성은 

친근함, 재미, 긍정적인 태도 등 다양한 심리적 상태와 감정을 포괄한다(신두영, 2008; 

유연수, 2009). HCI(human computer interaction) 연구에서는 유희성을 컴퓨터나 

IT 기기를 사용하는 과정에서 사용자가 경험하는 감정적인 즐거움으로 정의하기도 한
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다(van der Heijden 2004). 또한 마케팅 커뮤니케이션 연구에서는 광고 메시지나 제

품에 있어서 놀이적인 요인을 중심으로 한 소비자의 주관적인 만족감을 의미하기도 한

다(이상구·오승, 2009).

선행 연구에 따르면, 유희성은 여러 가지 긍정적인 효과를 가져 온다. 이주환과 전

종우(2016)의 연구에 따르면 새로운 광고 매체를 경험하는 과정에서 소비자들이 재미

와 흥미를 느끼는 유희성을 많이 인식할수록 제품에 대한 긍정적 구전의도가 더욱 많이 

발생하였다. 김종기와 남수태(2012)의 연구에서는 소비자들이 느끼는 유희성이 편의

성 그리고 디자인적인 요인들과 연계하여 스마트폰 제품의 구매의도에 긍정적인 영향

력을 행사하는 것으로 나타났다. 뿐만 아니라 유희성은 콘텐츠에 대한 가치 인식과 콘

텐츠에 대한 태도에도 공히 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(전종우, 2016).

본 연구는 소비자들이 올림픽 게임에 대해서 느끼는 유희성이 해당 스포츠 메가 

이벤트를 후원하는 기업에 대한 심리적 반응에 긍정적인 영향력을 행사할 것이라 가정

하였다. 기본적으로 올림픽 이벤트가 제공하는 다양한 볼거리와 재미있는 경쟁 구도는 

많은 사람들의 이목을 집중시킨다(김현덕·이정학·정창욱, 2011). 또한 기업들은 올

림픽 이벤트가 지니는 국제적인 영향력과 대중적인 인기, 그리고 그러한 이벤트가 불러

일으킬 수 있는 여러 긍정적인 연상을 자사 브랜드와 기업 이미지에 연결시키고자 스폰

서십을 전략적으로 활용한다(이명천·김요한, 2011). 이러한 맥락에서 본 연구는 소비

자들이 올림픽 게임에 대해서 더 많은 유희성을 지각할수록 공식 스폰서 기업에 대한 

긍정적인 인식을 할 가능성이 높아질 것으로 예상하였다. 보다 구체적으로 올림픽 게임

에 대한 유희성이 스폰서 기업에 대한 신뢰도와 태도에 직접적이고 긍정적인 영향력을 

행사할 수 있으리라 보았다(Choi & Rifon, 2002; Johnson & Grayson, 2005). 이에 

본 연구는 다음과 같은 연구가설들을 제안하였다.

 연구가설 2ᐨ4: 올림픽 게임 유희성은 올림픽 공식 후원사인 A 기업에 대한 소비자

들의 신뢰도와 통계적으로 유의미한 긍정적인 상관관계를 보일 것이다.

 연구가설 2ᐨ5: 올림픽 게임 유희성은 올림픽 공식 후원사인 A 기업에 대한 소비자

들의 태도와 통계적으로 유의미한 긍정적인 상관관계를 보일 것이다.
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3) 공식 스폰서에 대한 신뢰도가 스폰서 태도에 미치는 효과

마지막으로 본 연구는 공식 스폰서 기업에 대한 소비자들의 인식 간 관계를 이론적으로 

고찰해 보았다. 많은 선행 연구에 따르면 기업 또는 브랜드에 대한 신뢰도와 태도는 높

은 상관관계를 나타내고 있다(예: 성윤희·조창환, 2011; 허진·김용만, 2009 등). 전

반적으로 볼 때, 신뢰도와 태도는 정적인 상관관계를 보인다. 즉, 기업 또는 브랜드에 

대한 신뢰도가 높으면 태도도 긍정적으로 형성되고, 반대로 신뢰도가 낮으면 태도는 부

정적으로 형성될 가능성이 높다(김경민·김경희·왕중기, 2009; 김만진, 2008). 본 연

구는 이러한 연구 결과에 의거, 공식 스폰서 기업에 대한 신뢰도는 해당 기업에 대한 태

도에 직접적이고 유의미한 영향력을 행사할 것이라고 가정하였다. 따라서 다음과 같은 

연구가설을 도출하였다.

 연구가설 2ᐨ6: 올림픽 공식 후원사인 A 기업에 대한 소비자들의 신뢰도는 해당 기

업에 대한 태도와 통계적으로 유의미한 긍정적인 상관관계를 보일 것이다.

그림 1. 연구 모형
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4) 연구 방법

(1) 연구 대상 선정 및 설문 조사 설계

앞서 연구 모형 1에서 모집한 표본과 설문지를 동일하게 활용하여 연구 모형 2에 대한 

실증적 검증을 진행하였다. 연구 모형 1과 마찬가지로 총 218명의 대학생들로부터 수

집한 설문 조사 결과를 활용하였고, AMOS 22를 통한 구조방정식 모형 검증을 거쳐 본 

연구에서 제안한 연구가설들을 통계적으로 확인하였다.

(2) 연구 변인 측정 및 신뢰도 검증

연구모형 2의 핵심적인 변인들은 다음과 같은 설문 항목들을 통해 실증적으로 측정되

었다.

우선 올림픽 캐릭터 친숙도와 올림픽 게임 유희성은 연구모형 1과 동일하게 조작

적으로 정의되고 측정되었다. 앞서 살펴본 바와 마찬가지로 두 변인들 모두 통계적으로 

양호한 측정 신뢰도를 가지고 있는 것으로 확인되었다(친숙도 α ＝ .809; 유희성 α= 

＝ .903). 평창 동계올림픽 공식 후원사였던 A 기업의 신뢰도는 찬두리와 홀브룩

(Chaudhuri & Holbrook, 2001)의 기업 신뢰도 설문 문항을 차용하여 측정하였다. 

총 4개의 문항들(A 기업은 신뢰할 수 있다, A 기업에 믿음이 간다, A 기업은 의지할 수 

있다, A 기업은 정직한 정보를 제공한다)로 측정된 스폰서 기업 신뢰도 항목의 통계적 

신뢰도는 .940이었다. 마지막으로 A 기업에 대한 태도는 홀브룩과 바트라(Holbrook 

& Batra, 1987)가 사용했던 문항들을 통해 측정하였다. 총 4개의 문항들(나는 A 기업

에 대해 호의적이다, 나는 A 기업에 긍정적이다, 나는 A 기업을 좋아한다, 나는 A 기업

에 호감이 간다)로 측정된 스폰서 기업 태도 항목의 통계적 신뢰도는 .960이었다.

5) 연구 결과

(1) 연구 모형 적합도 검증

제안된 연구 모형을 통계적으로 검증하기 위해 AMOS 22를 활용한 구조방정식(SEM: 

Structural Equation Modeling)을 실시하였다. 본 연구에서 제안된 연구 모형의 통계
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적 적합도와 타당도를 검증하기 위해 다양한 지표들의 수치를 확인하였다. 우선 카이스

퀘어와 자유도 비율(157.516/69)은 2.28이었다. 또한 CFI는 .969, IFI는 .969, NFI는 

.946, TLI는 .959로 나타났으며, RMSEA는 .077이었다. 일반적으로 볼 때, CFI, IFI, 

NFI, TLI 등은 .90 이상이면 우수한 모형 적합도를 나타내고 RMASEA는 .08 이하이면 

양호한 것으로 알려져 있다(김주환·김민규·홍세희, 2009; 전종우, 2010). 연구 모형

과 관련한 지표들이 전반적으로 통계적인 기준 범위 내에 있는 것으로 확인되어 연구 

모형을 최종적으로 확정하고 각 변인들 간 경로 분석을 실시하였다.

(2) 경로 분석

다음으로 연구가설들의 채택 유무를 최종적으로 확인하기 위해 각 변인 간 경로계수에 

대한 통계적 검증을 실시하였다.

<연구가설 2ᐨ1>에 대한 검증을 위해 외생 변인인 올림픽 캐릭터 친숙도가 올림픽 

게임 유희성에 미치는 영향을 살펴보았다. 연구 결과, 올림픽 캐릭터 친숙도가 올림픽 

게임 유희성에 미치는 영향은 통계적으로 유의미했다(γ ＝ .29, p ＜ .01). 즉, <연구

가설 2ᐨ1>에서 예측한 대로 소비자들의 올림픽 캐릭터 친숙도가 높을수록 그들이 올림

픽 게임을 재미있다고 지각하는 유희성이 높게 형성된다는 사실을 확인할 수 있었다. 

따라서 <연구가설 2ᐨ1>은 채택되었다.

그러나 올림픽 캐릭터 친숙도는 공식 후원사였던 A 기업에 대한 신뢰도와 태도에 

직접적인 영향력을 행사하지는 못하는 것으로 확인되었다. 올림픽 캐릭터 친숙도가 스

폰서 기업 신뢰도에 미치는 영향력(γ ＝ .06, p ＞ .05)은 통계적으로 유의하지 않았

으며, 스폰서 기업 태도에 미치는 영향력(γ ＝ －.07, p ＞ .05) 또한 통계적으로 유의

한 수준이 아니었다. 다시 말해, 올림픽 캐릭터 친숙도는 소비자들이 올림픽 공식 후원 

기업에 대해 형성하는 신뢰도와 태도에 직접적인 영향력을 갖지 못하는 것으로 확인되

었다. 따라서 <연구가설 2ᐨ2>와 <연구가설 2ᐨ3>은 기각되었다.

한편, 올림픽 게임 유희성이 스폰서 기업에 대한 신뢰도와 태도에 미치는 영향력

도 통계적으로 검증하였다. <연구가설 2ᐨ4>에 대한 검증 차원에서 살펴 본 올림픽 게

임 유희성과 스폰서 기업에 대한 신뢰도의 관계에서 통계적으로 유의한 경로계수가 발

견되었다(γ ＝ .19, p ＜ .05). 즉, 소비자들은 올림픽 게임이 재미있고 흥미롭다고 인

식할수록 공식 후원사인 A 기업에 대한 신뢰도를 높은 수준에서 형성하고 있음이 확인
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되었다. 반면, 올림픽 게임 유희성은 스폰서 기업에 대한 태도에는 유의미한 영향력을 

행사하고 있지 못했다(γ ＝ .05, p ＞ .05). 다시 말해, 소비자들이 올림픽 게임이 재

미있고 흥미롭다고 인식한다고 하더라도 그들이 공식 후원사인 A 기업에 대해 긍정적

인 태도를 형성하지는 않더라는 의미이다. 결과적으로 <연구가설 2ᐨ4>는 채택되었으

나 <연구가설 2ᐨ5>는 기각되었다.

마지막으로 스폰서 기업에 대한 신뢰도와 태도는 통계적으로 매우 강한 정적 관계

를 형성하고 있음이 확인되었다(γ ＝ .90, p ＜ .01). 많은 선행 연구들의 결과를 통해

서도 일관적으로 나타났듯이, 소비자들의 A 기업에 대한 신뢰도가 높을수록 그들이 A 

기업에 대해서 느끼는 태도도 긍정적으로 형성된다는 사실이 확인되었다. 따라서 연구 

<연구가설 2ᐨ6>은 채택되었다.

4. 종합 논의

본 연구는 2018년 평창 동계올림픽의 개최와 진행에 즈음하여 스포츠 메가 이벤트 관

련 스폰서십의 효과를 실증적으로 분석하고 검증하기 위하여 기획되었다. 보다 구체적

*p ＜ .05. **p ＜ .01. 

그림 2. 연구 결과
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으로 올림픽이라는 스포츠 메가 이벤트와 연계하여 진행되는 기업의 스폰서십 효과 가

운데 공식 스폰서십 인지, 공식 스폰서 기업에 대한 신뢰도, 그리고 공식 스폰서 기업에 

대한 태도 세 가지 차원의 커뮤니케이션 효과에 주목하였으며, 이러한 스폰서십 효과에 

영향을 미치는 요인들로 올림픽 캐릭터 친숙도, 올림픽 게임 유희성, 이벤트 인게이지

먼트를 상정하고 각각의 독립적, 상호작용적 관계를 크게 두 가지의 연구 모형을 통해 

통계적으로 검증하였다.

연구 모형 1의 결과에 따르면, 기업의 공식 스폰서십 인지와 유의미한 상관관계에 

있는 요인들은 올림픽 캐릭터 친숙도와 이벤트 인게이지먼트인 것으로 나타났다. 특히 

올림픽 캐릭터 친숙도는 2018년 평창 동계올림픽 공식 캐릭터였던 ‘수호랑’의 높은 인

기를 바탕으로 본 연구에서 학문적 관심을 경도한 변인으로서, 스폰서십 효과와 관련된 

기존 연구들에서는 비교적 활발하게 논의되지 않았던 개념이었다. 연구 결과에 의하면, 

소비자들이 올림픽 캐릭터에 대해서 많이 알고 친숙함을 느낄수록 해당 이벤트를 공식 

후원하는 기업에 대한 스폰서십 인지도 또한 높아지는 것으로 나타났다. 기존 연구에서

는 스포츠 메가 이벤트 캐릭터의 역할과 기능을 이벤트 브랜딩 또는 이벤트 마케팅의 

차원으로 한정하고, 잘 만들어진 캐릭터가 스포츠 메가 이벤트에 대한 사람들의 관심과 

반응에 미치는 영향만을 살펴본 경향이 있었다(김용만·박세혁, 2000). 본 연구는 그

러한 연구 흐름의 분석적 한계를 넘어 스포츠 메가 이벤트 캐릭터가 이벤트 공식 후원

사의 스폰서십 효과에 미치는 영향으로 이론적 논의를 확장시켰다는 데 의의가 있다. 

그리고 연구 결과에서 나타난 것처럼 스포츠 메가 이벤트 캐릭터는 이벤트 자체뿐만 아

니라 이벤트를 후원하는 스폰서십에도 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

스포츠 메가 이벤트 캐릭터가 단순히 이벤트 프로모션을 위한 커뮤니케이션 도구로서

만이 아니라 효과적인 스폰서십 성과 달성을 위한 수단으로도 적극 활용될 수 있음을 

시사하는 연구 결과이며, 항후 스폰서십 관련 후속 연구에서도 이러한 점에 주목할 필

요가 있음을 역설하는 연구 결과라고 할 수 있다.

이벤트 인게이지먼트가 공식 후원사의 스폰서십 인지에 미치는 영향 또한 이론적

인 차원에서 충분히 납득할 만한 결과라고 할 수 있다. 스포츠 이벤트 스폰서십의 본질

은 스포츠 이벤트가 기본적으로 갖는 대중적 관심, 주목, 인기를 바탕으로 많은 소비자

들과 거부감 없고 몰입도 높은 커뮤니케이션 접점을 구축하고, 나아가 스포츠 콘텐츠가 

지니는 여러 긍정적인 이미지를 브랜드와 연결시킴으로써 마케팅 촉진을 도모하는 것
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에 있다고 할 수 있다(김홍설, 2008; 박상윤·장경로, 2005). 이러한 맥락에서 사람들

이 올림픽 같은 스포츠 메가 이벤트에 대해 더욱 몰입하고 높은 관여도를 형성할수록, 

그러한 커뮤니케이션의 장을 통해 브랜드 메시지를 전략적으로 제공하는 공식 후원사

들의 스폰서십 인지도가 높아지는 것은 어찌 보면 당연하고 자연스러운 수순이라고 할 

수 있다. 이러한 연구 결과는 스폰서십 관련 끊임없이 문제가 되고 있는 매복 마케팅에 

대해서도 많은 시사점을 주고 있다. 결국 소비자들의 스포츠 이벤트에 대한 관여와 몰

입이 높으면 공식 후원사에 대한 스폰서십 인지 또한 높아질 가능성이 크고, 상대적으

로 매복 마케팅이 효과적으로 작용할 수 있는 가능성은 희박해진다는 것이다. 즉, 스포

츠 메가 이벤트 공식 후원사의 스폰서십 성공 가능성을 높이기 위해서 선결되어야 할 

기본적인 요건들 가운데 하나는 해당 이벤트에 대한 소비자들의 인게이지먼트 수준을 

전반적으로 높이는 것이라는 결론 도출이 가능하다.

반면, 본 연구에서 주요 독립 변인 가운데 하나로 상정하였던 올림픽 게임 유희성

이 공식 후원사 스폰서십 인지도에 미치는 영향력은 유의미하지 않았다. 오히려 올림픽 

게임 유희성은 이벤트 인게이지먼트와의 상호작용 그리고 올림픽 캐릭터 친숙도, 이벤

트 인게이지먼트와의 3원 상호작용을 통해 공식 후원사 스폰서십 인지도에 간접적인 

차원에서 부정적인 영향을 끼치는 것으로 확인되었다. 다중 회귀 분석 결과, 소비자들

이 올림픽 게임을 재미있고 흥미롭다고 인식할수록, 이벤트 인게이지먼트가 공식 후원

사 스폰서십 인지에 미치는 긍정적인 영향력이 감소되었다. 즉, 올림픽 게임 유희성이 

높을수록 이벤트 인게이지먼트가 공식 후원사 스폰서십 인지를 제고시키는 정도가 상

쇄되었다는 것이다. 이론적으로 고찰해 보았을 때, 올림픽 게임에 대해서 느끼는 재미

와 흥미가 인지적인 차원에서 일종의 잡음으로 작용하여 공식 후원사와 스폰서십에 대

한 인지도를 어느 정도 방해하는 것은 아닐까 생각해 본다. 소비자들이 올림픽 게임에 

대해 느끼는 재미와 흥미로 인해 스폰서 기업에 대한 관심과 기억이 상대적으로 분산될 

가능성이 있다는 것이다. 공식 후원사들에게는 스포츠 메가 이벤트의 지나친 유희성이 

오히려 독이 될 수도 있다는 흥미로운 연구 결과라고 할 수 있다.

연구 모형 2는 올림픽 캐릭터 친숙도와 올림픽 게임 유희성이 공식 스폰서 기업에 

대한 신뢰도와 태도에 미치는 직접 효과 그리고 매개 효과를 검증하기 위한 목적으로 

설계되었다. 구조방정식을 통해 검증된 각 변인 간 경로 분석에서 올림픽 캐릭터 친숙

도는 올림픽 게임 유희성에만 통계적으로 유의미한 영향력을 행사하고 공식 스폰서 기
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업 신뢰도와 태도에는 직접적인 영향력을 행사하지 못하는 것으로 확인되었다. 올림픽 

캐릭터 친숙도가 올림픽 게임 유희성에 미치는 유의미한 영향력은 직관적인 차원에서

도 충분히 납득 가능하다. 사람들이 스포츠 메가 이벤트의 대표적 상징물이자 중요한 

커뮤니케이션 매체인 공식 캐릭터에 대해서 친숙하다고 느낄수록 해당 이벤트를 재미

있고 흥미 있게 인식한다는 결과이므로 큰 이론의 여지가 없다(곡효용 외, 2010). 사람

들이 올림픽을 즐겁다고 인식하는 데는 다양한 이유가 있을 수 있다. 본 연구는 이러한 

이유들 가운데 특히 캐릭터가 사람들이 인식하는 올림픽의 즐거움을 배가시키고, 올림

픽 이벤트에 대해 느끼는 흥미의 정도를 향상시킬 수 있음을 실증적으로 보여 주었다.

올림픽 캐릭터 친숙도가 스폰서 기업에 대한 신뢰도나 태도에 유의미한 영향력을 

행사하지 못하는 것으로 밝혀진 연구 결과는 흥미롭다. 연구 모형 1의 결과와 연결하여 

생각해 볼 때, 이는 올림픽 캐릭터 친숙도가 스폰서십 효과에 미치는 영향력이 위계적

인 단계에 따라 다르게 나타날 수 있음을 암시한다. 즉, 올림픽 캐릭터 친숙도는 공식 

후원사의 스폰서십 단순 인지 차원에서는 영향력을 행사하지만, 단순 인지를 넘어 공식 

후원사에 대해서 형성하는 신뢰도나 태도 같은 보다 고차원적인 심리에 미치는 영향력

은 미미할 수 있다는 것이다. 올림픽 캐릭터의 스폰서십 관련 효과에 대한 이론적 논의

와 향후 연구 설계에 많은 시사점을 주는 결과라고 할 수 있다.

한편, 올림픽 게임 유희성은 공식 스폰서 기업의 신뢰도에만 통계적으로 유의미한 

영향력을 행사하고 있었다. 올림픽 같은 스포츠 메가 이벤트의 경우 특정 산업군에서 

선도적인 위치를 차지하고 있는 소수의 기업들에만 공식 후원사의 자격이 주어지기 때

문에 스폰서십 획득 자체가 브랜드에 대한 공신력을 보장하는 효과로 이어질 수 있다

(김용만, 2000). 또한 일반적으로 소비자들은 많은 사람들에게 즐거움과 감동을 주는 

올림픽 같은 스포츠 메가 이벤트를 후원하는 기업들의 시민성을 높게 평가하며, 시장에

서의 우수성을 인정한다(김성규·김정락, 2011; Crimmins & Horn, 1996). 본 연구

의 결과는 이러한 선행 연구들의 주장과 같은 맥락에서 이해할 수 있다. 소비자들이 올

림픽이 재미있고 흥미롭다고 느낄수록 그러한 이벤트를 공식 후원하는 기업에 대한 신

뢰도가 높게 형성된다는 본 연구의 결과는 소비자들이 올림픽 이벤트로 인해 느끼는 즐

거움과 재미가 올림픽 공식 후원사들의 선도적 시장 지위, 높은 시민성, 브랜드에 대한 

공신력으로 연결되는 과정 속에서 나타난 것이라 볼 수 있다.

마지막으로 소비자들이 공식 스폰서 기업에 대해 형성하는 신뢰도가 그들이 해당 
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기업에 대해 형성하는 태도에 강력한 영향력을 행사한다는 연구 가설을 검증함으로써 

본 연구는 모든 변인들이 하나의 연결 고리로 이어지는 최종 모형을 제안한다. 즉, 올림

픽 캐릭터에 대해서 친숙하다고 느낄수록 올림픽 게임에 대한 유희성이 증진되고, 올림

픽 게임 유희성은 공식 스폰서 기업 신뢰도를 제고시키며, 공식 스폰서 기업에 대한 신

뢰도는 해당 기업에 대한 긍정적 태도로 귀결된다는 것이다. 이러한 연구 결과는 올림

픽 같은 스포츠 메가 이벤트에 기업이 공식 후원사로 참여하면서 예상할 수 있는 스폰

서십 효과의 새로운 경로를 보여준다. 이전에는 스포츠 이벤트 자체에만 국한되어 이해

되었던 올림픽 캐릭터가 올림픽 유희성이라는 매개 변인을 통해 스폰서 기업에 대한 신

뢰도 그리고 태도를 제고하는 단초가 될 수 있다는 것을 시사하며, 나아가 올림픽의 유

희성이 긍정적인 스폰서 기업 이미지로 전이되는 실증적인 결과를 확인할 수 있다. 본 

연구 결과에 따르면, 수용자들의 긍정적이고 호의적인 반응을 유도할 수 있는 캐릭터가 

올림픽 이벤트의 유희성을 증진시키며, 재미있고 흥미롭다고 인식되는 유희성이 수용

자들의 긍정적인 연상 반응과 함께 스폰서 기업에 대한 긍정적 이미지로 전이될 수 있

다. 본 연구가 제안하는 이러한 매개 모형은 향후 스폰서십에 관련한 이론적 논의와 실

증적 연구에 있어서 고민해 볼 만한 새로운 가능성들을 제시하고 있다고 할 수 있다.

5. 결론 및 제언 

본 연구는 스포츠 메가 이벤트 스폰서십 효과에 대한 이론적 논의를 확장시키고, 기존

에 주변적으로 인식되었던 여러 개념들을 실증 연구의 중심으로 끌어올렸다는 의의가 

있다. 또한 스폰서십 효과를 다차원적으로 상정하고 다양한 접근 방법들을 통해 여러 

선행 요인들의 영향력을 실증적으로 검증함으로써 보다 의미 있는 연구 결과를 도출하

고자 하였다.

이 외에도 본 연구는 몇 가지 실무적인 시사점들을 제시하고 있다. 먼저 실무적인 

차원에서 스포츠 이벤트의 유희성에 대한 보다 면밀하고 단계적인 고려가 필요하다고 

하겠다. 본 연구 결과에서도 드러났듯이, 스포츠 이벤트의 유희성은 양날의 검과 같다. 

단순 인지 차원에서는 오히려 스폰서십 효과를 저해하고 감퇴시킬 수도 있다. 스포츠 

이벤트가 지니는 재미 요소가 커뮤니케이션 효과를 반감시킬 수도 있다는 의미이다. 이
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러한 결과는 유머 광고가 오히려 광고 커뮤니케이션의 효과를 떨어뜨릴 수도 있다는 선

행 연구들과 궤를 같이 한다(예: Cantor & Venus, 1980; Smith, 1993). 그러나 스포

츠 이벤트의 유희성은 긍정적인 연상 작용을 통해 스폰서 기업에 대한 신뢰도를 높이고, 

간접적인 차원에서 스폰서 기업 신뢰도 상승을 통해 스폰서 기업에 대한 호의적 태도를 

유발시키기도 한다. 스포츠 이벤트와 스폰서 기업 이미지 사이에 긍정적인 연상을 창출

하기 위한 유희 요소들에 대해서 고민하되, 이를 적절한 수준에서 유지시킬 필요가 있

으며, 보다 효과적으로 소비자들이 스폰서십을 인지할 수 있도록 돕는 커뮤니케이션 전

략을 지속적으로 논의하여야 한다. 

또한, 스폰서십 전략 수립에 있어서 보다 다각적이고 정교한 공식 캐릭터 활용 방

안을 고려할 필요가 있다. 많은 전례들을 통해 잘 만들어진 캐릭터가 스포츠 이벤트의 

성공적인 개최와 영속적인 회자를 돕는다는 사실이 잘 알려져 있다. 본 연구의 결과에 

따르면 이러한 캐릭터는 공식 스폰서 기업에 대한 사람들의 긍정적인 반응을 이끌기도 

한다. 스폰서십 전략 기획 단계에서부터 캠페인의 주요한 도구이자 매체로써 공식 캐릭

터를 적극적으로 활용한다면 스폰서십 효과를 극대화시킬 수 있을 것으로 사료된다. 또

한 메시지 크리에이티브 단계에서도 공식 캐릭터의 전략적인 활용에 대한 고민이 수반

된다면 효과적이고 효율적인 스폰서십 마케팅을 끌어낼 수 있을 것이다.

반면, 본 연구는 방법론적인 한계에 기인한 여러 가지 제한점을 가지고 있다. 먼

저, 대학생 대상 편의 표집의 방법으로 연구 표본을 구축하였기 때문에 외적 타당성에 

제한이 있다. 향후 일련의 연구를 통해 보다 대표성 높은 연구 표본을 대상으로 본 연구

의 결과를 재검증할 필요가 있다. 분석 대상을 A 기업으로 한정하였던 부분도 본 연구

의 외적 타당성을 제한하는 요인이다. 후속 연구를 통해 스포츠 메가 이벤트 캐릭터와 

관련 변인들이 스폰서십 효과에 미치는 영향을 다양한 맥락과 상황에서 검증할 필요가 

있다.

또한 본 연구가 지니고 있는 탐색적인 성격 때문에 더욱 다양한 독립 변인들에 대

한 고려가 부족했다는 점도 간과할 수 없다. 연구 모형 1에 투입될 수 있는 독립 변인들

은 캐릭터 친숙도, 올림픽 게임 유희성, 이벤트 인게이지먼트 외에도 다수 존재하며, 변

인들 간의 상호관계를 보다 종합적으로 고려했을 때 연구 모형이 더욱 정교하게 구축될 

수 있었을 것이라는 점을 인정한다. 종속 변인이었던 스폰서십의 효과를 다른 차원에서 

고민해 볼 필요도 있다. 본 연구에서는 지면의 제한으로 인해 공식 스폰서십에 대한 인
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지, 스폰서 기업에 대한 신뢰도, 스폰서 기업에 대한 태도로 스폰서십 효과를 한정하였

지만, 후속 연구에서는 스폰서십 기업 제품에 대한 구매 의도, 스폰서십 기업에 대한 구

전 의도, 실질적인 제품 구매 등 더욱 다양한 차원에서 스폰서십 효과를 상정해 볼 수 

있을 것이다.

마지막으로 본 연구에서 활용한 방법론의 한계를 고려할 때, 독립 변인들과 종속 

변인들 간 완벽한 인과관계를 상정하는 것은 다소 무리가 있다. 다중 회귀 분석과 구조

방정식 모형에서 투입되었던 독립 변인들과 종속 변인들 간의 선후 관계가 존재할 뿐 

이들의 관계를 인과관계로 보는 것은 방법론적으로 적절하지 못하다는 점을 거듭 강조

한다.
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A Multidimensional Study of the Effects 
of Familiarity of Olympics Character, 
Game Playfulness, and Event 
Engagement on Sponsorship 
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1)

Lee, Hyung Min*
Associate professor, Department of Media Communication, Sungshin Women’s University

Lee, Dong Hwan
Adjuct professor, Department of Communication, Dankook University

Jun, Jong Woo**
Professor, Department of Communication, Dankook University

This study examined the independent and interactive effects of Olympics character 

familiarity, game playfulness perception, and event engagement on sponsorship 

effects through two research model verifications. First, the model 1 was tested by 

multiple regression analysis, and it was found that Olympics character familiarity and 

event engagement had a statistically significant positive influence on consumers’ 

sponsorship awareness. On the other hand, game playfulness has played a negative 

role in an indirect way by offsetting the positive influence of event engagement on 

official sponsor sponsorship recognition. In the model 2, a structure equation 

modeling demonstrated a mediating model in which Olympics character familiarity 

enhances game playfulness, game playfulness enhances credibility with the sponsor 

company, and ultimately the credibility of the sponsor company is linked to favorable 

attitudes toward the sponsor company. These findings evoke academic and practical 
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interests in the research topics that have not been actively discussed in previous 

sponsorship-related studies, and provide a basis for various theoretical discussions 

and extended applications.

K E Y W O R D S  Sponsorship • Sports mega event • Pyeongchang Winter 

Olympics • Character • Playfulness • Engagement
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