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Abstract

InfluenceofSportsStar'sPositive․NegativeImage

onStarImage,CorporateImageandProductPurchasing

Intentions

JiYoung,Kim

PhysicalEducationMajor,TheGraduateSchool

PukyongNationalUniversity

Thisstudyintendstoanalyzetheinfluenceofthepositiveimageand

negativeimageamongavarietyofimagesofferedbysportsstarsas

advertisingmodelsonsportsstars'image,corporateimage,andproduct

purchasing intentions atthis pointoftimewhen thefast-delivered

advertisingtoinformation-orientedsocietyinducesthepublictohave

highinterestinsportsstars,anddrew theconclusionsasfollows:

First,thet-testofsexdistinction& starimage,corporateimageand

productpurchasingintentionsshowedwomenhadahigherrecognition

ofthem thanmen,andthisstudy wasabletoconfirm thatsports

stars'image,corporateimage,andproductpurchasing intentionsare

muchinfluencedbywomen'spositiveimage.

In addition,the t-test revealed that men had higher negative
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recognition than women while women had higher recognition of

reliabilityinstarimageandcorporateimageonlythanmen.Suchan

aspectproves men's high negative recognition made them have a

negative attitude toward star image,corporate image and product

purchasingintentions.

Second,inthet-testofmarriage& starimage,corporateimage,and

productpurchasingintentions,unmarriedpeoplehadhigherrecognition

thanmarriedpeople,sothisstudyconfirmedthatunmarriedpeoplehad

positiverecognitionandmarriedpeoplehadhigherrecognitionofthe

negativeaspectsthanunmarriedpeople,provingthatmarriedpeoplehad

highnegativerecognition.

Third,inthepositiveresultofone-wayANOVA inagestarimage,

corporateimageand productpurchasing intentions,thereappeared a

differenceinpositiverecognitionoftheprofessionalism ofstarimage

atalevelofp<.01,andofproductpurchasingintentionsatalevelof

p<.001.Inaddition,thereappearedadifferenceinnegativerecognition

ofreliabilityinstarimageatalevelofp<.01,ofprofessionalism ata

levelofp<.05,andofattractivenessatalevelofp<.01whilethere

appearedadifferenceinnegativerecognitionofcorporateimageand

productpurchasingintentionsatalevelofp<.001.

Fourth,inthepositiveresultofone-wayANOVA invocation,star

image, corporate image and product purchasing intentions, there

appearedadifferenceinthepositiverecognitionofreliabilityinstar

imageatalevelofp<.01,ofprofessionalism atalevelofp<.01,of

attractiveness at a levelofp<.05,respectively.In addition,there
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appearedadifferenceinpositiverecognitionofcorporateimageata

levelofp< .01,and ofproductpurchasing intentionsatalevelof

p<.001.

Additionally,thereappeared adifferencein negativerecognition of

reliabilityinstarimageatalevelofp<.05,ofprofessionalism atalevel

ofp<.05,andofattractivenessatalevelofp<.05.Corporateimage

showedadifferenceinnegativerecognitionatalevelofp<.01andthe

samewastrueofproductpurchasingintentions.

Fifth,in thepositiveresultofoneway ANOVA in income,star

image, corporate image and product purchasing intentions, there

appearednostatisticallysignificantdifferenceinpositiverecognitionof

income level,starimage,corporate image,and productpurchasing

intentions,nordidappearastatisticaldifferenceinthedifferencein

negativerecognition,either.

Sixth,in thepositiveresultofone-way ANOVA in sportstars'

advertisingexposure,starimage,thereappearedadifferenceinpositive

recognition of reliability in star image at a levelof p<.001,of

professionalism atalevelofp<.05whilethereappearedadifferencein

positiverecognitionofproductpurchasingintentionsatalevelofp<.01.

Inaddition,inthenegativeresultofone-wayANOVA,thereappeared

adifferenceinnegativerecognitionatalevelofp<.05incorporate

imagefactor.

Seventh,in the result of multi-regression analysis of positive

recognition ofstarimage,corporate image,and productpurchasing

intentions,thereliabilityfactorwasfoundtohaveapositiveinfluence
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oncorporateimageatalevelofp<.001,andprofessionalism factorand

attractivenessfactorwerefoundhaveapositiveinfluenceoncorporate

imageatalevelofp<.001,andp<.01respectively.

In addition,in theinfluentialrelationship between starimageand

productpurchasingintentions,thereliabilityfactorinstarimageand

professionalism factorwere found to have a positive influence on

productpurchasingintentionsatalevelofp<.001respectively.

Eight,intheresultofmulti-regressionanalysisthisstudyconducted

in an effortto inquireinto theinfluentialrelationship between star

imageandcorporateimageinrelationwiththeirnegativerecognition,

thereliabilityfactorinstarimage,professionalism factorinstarimage,

andattractivenessfactiveinstarimagewerefoundtohaveanegative

influenceoncorporateimageatalevelofp<.001,atalevelofp<.001,

and p<.01,respectively.In addition,in the influentialrelationship

betweenstarimageandproductpurchasingintentions, thereliability

factor in star image, professionalism factor in star image,and

attractivenessinstarimagewerefoundtohaveanegativeinfluenceon

productpurchasingintentionsatalevelofp<.0001,p<.001andp<.05,

respectively.

Ninth,intheresultofconductingsimpleregressionanalysisinan

effortto inquireinto theinfluentialrelationship between positive&

negative corporate image and product purchasing intentions,there

appearedapositiveinfluenceonproductpurchasingintentionsatalevel

ofp<.001intheinfluentialrelationshipbetweenpositivecorporateimage

andproductpurchasing intentionswhileintheinfluentialrelationship
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between negativecorporateimageand productpurchasing intentions,

thereappearedanegativeinfluenceonproductpurchasingintentionsat

alevelofp<.001.

Suchconclusionstakentogether,theimageformationaccompaniedby

positive recognition ofsports stars was found to have a positive

influence on star image,corporate image,and product purchasing

intentions,and on thecontrary,thenegativeimagerecognition was

foundtohaveanegativeinfluenceonstarimage,corporateimage,and

productpurchasingintentions.Accordingly,itisjudgedthatitmaybe

animportanttaskforacorporationtoscreentherightsportsstarsin

consideration oftheircorporate image and productimage with the

recognition thatsports stars'image is a vitalfactorin doing a

diversityofmarketingactivitiesthroughsportsstars,
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Ⅰ.서 론

1.연구의 필요성

오늘날 스포츠는 더 이상 경기만을 의미하지 않는다.스포츠는 현대사회

에서 가장 중요한 사회 문화적 현상 중의 하나로 대중문화의 중심부를 차

지하고 있고 교육,정치,종교,경제,매스컴 나아가서는 국제외교에까지 영

향을 미치고 있다(박찬혁,2006).

또한 우리가 살고 있는 시대는 정보화 사회 또는 광고의 홍수시대라고

불리어지고 있으며,그중에서도 매스미디어와 정보통신의 발달로 인해 사

람들은 하루에도 엄청난 양의 광고를 접하고 있다(한민희,장대련,1994).

우리는 경기를 즐기는 동시에 알게 모르게 광고에 노출 되어 있기 때문

에 스포츠 시장과 광고에 대한 산업전망을 밝다고 보인다.특히,경제적인

여건과 시간에서 여유로운 사람들은 자발적으로 스포츠 현장을 찾게 되며

스포츠가 전달하는 감동에 쉽게 몰입 할 수 있을 것이고 그 현장에서 주는

각본 없는 드라마에 우리는 감동 할 것이다.결과적으로 기업들은 그 감동

의 현장에서 자신들의 이익을 위해 총성 없는 전쟁을 하게 된다는 것을 알

수 있다(sbs스포츠마케팅,2009).이 같은 결과를 분석해보면 스포츠 광고

의 발전은 스포츠 발전과 함께 도약 한다는 것을 알 수 있는 대목이다.이

는 스포츠와 광고는 밀접한 관계로 형성되어 있으며,급변하는 정보화 시

대에서 필요한 스포츠와 광고 간의 연관성을 분석해야 할 필요성이 있는

것이다.

우리나라 스포츠의 발전에 큰 영향을 미친 내용을 살펴보면,2002년 한·
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일 월드컵의 4강 신화를 이룩한 이후,2004아테네올림픽 종합성적 9위,

2008베이징올림픽 종합성적 7위,2010벤쿠버동계올림픽 종합성적 5위라

는 결과를 통해 세계적으로 스포츠에 대한 위상을 높이고 있다.이는 우리

나라가 스포츠 관련 대회에 참가한 이후 최고 성적을 기록하면서 한국이라

는 나라가 다시 한 번 스포츠 강국임을 전 세계에 증명하였다.이와 더불

어 2018평창동계올림픽 유치가 확정되면서 스포츠사의 한 획을 그었다.

한국은 하계·동계올림픽,월드컵,세계육상선수권대회,F1그랑프리 등 세

계의 메가 스포츠 이벤트를 모두 유치하면서 흔히들 “스포츠 그랜드슬램”

이라는 기록을 세우게 되었고 세계에서 여섯 번째로 영광의 주인공이 되었

다(한국경제,2011).이러한 스포츠 세계의 대열에 합류한 결과의 이면에는

스포츠 종목에 참여한 선수들과 국민의 열정이 있었기 때문에 이루어진 성

과라고 할 수 있다.

세계대회에 참가하여 우수한 성적을 낸 선수들에게는 ‘국보소녀’,‘국민남

동생’,‘꽃미남’,‘살인윙크’,‘살인미소’,‘얼짱’등의 애칭을 선사하는 등 실로

스포츠 스타들의 인기도는 말이나 글로 표현하기 어려울 정도다.

이처럼 스포츠 스타들은 운동과 관련한 분야 외에도 다양한 스포츠 광고

를 통해서 우리에게 친숙하게 다가왔다.이에 관련해서 한국방송광고공사

의 소비자형태조사보고서(2010)에서 한국인이 선호하는 광고모델로 국내

스포츠 스타나 유명 연예인이 나오는 광고가 전체의 55%로 조사되어 광고

를 접하는 소비자에게는 유아,어린이,동물,애니메이션 등의 광고에 비해

월등하게 선호되는 것으로 조사되었다.또한 만 65세 이상 연령대를 조사

한 결과 스포츠 스타가 국내 유명 연예인 광고보다 광고효과가 더 큰 것으

로 나타났다.

이처럼 스포츠 스타에 대한 관심은 기업이나 제품,스타에 대한 이미지

등에 대한 관심을 높이는 계기가 되고 있으며,이에 마케팅 전략에 대한
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연구의 필요성이 제기되어야 한다.

미국의 경제 설문지 포버스(2011)는 김연아 선수가 2010년 7월부터 1년

간 1100만 달러(한화 약 115억원)를 벌어들여 같은 기간에 세계여자스포츠

선수 중 여덟 번째로 많은 수익을 올렸다고 발표하였다(스포츠동아,2011).

최근에 대형 인기 스포츠 스타들을 통한 CF광고가 활발히 진행되고 있

는데,대형 스포츠 스타들의 연간 CF출연료를 살펴보면,최경주가 22억원,

김연아 10억원,박지성 10억원,박태환 8억 5000만원,손연재 3억원 등 엄

청난 CF몸값을 자랑한다(중앙일보,2011).

광고주들이 막대한 비용을 들여가면서 “왜 스포츠 스타를 광고에 이용하

는가?”하는 물음에 가장 먼저 대답할 수 있는 것은 “판매·수입”일 것이다

(김상엽,2003).특히 신경하(2004)는 스포츠 스타 광고의 중요성을 역설했

는데 바로 “스포츠 스타의 광고모델로 등장한 제품이나 기업이미지 등은

고객에게 직접적으로 영향을 미치는 요인”이라 하여 스포츠 스타는 살아

움직이는 광고판이라고 그 중요성을 지적하였다.

기업이 스포츠 스타를 자사의 광고 모델로 기용하는 또 다른 이유는 스

포츠 스타들의 승패 여부를 떠나 최선을 다하는 모습,화려한 성공 이면에

감춰진 인간적 고뇌,역경과 시련을 딛고 세계 정상에 우뚝 선 이들의 이

야기는 소비자들의 감성을 자극하기 때문이다(한국CM전략연구소,2008).

이러한 감성적인 자극은 제품 및 서비스의 인지도뿐만 아니라 기업 이미

지도 향상시키는 것으로 평가 받고 있으며,스포츠 스타가 경기에서 좋은

성적을 거두면 기업 인지도 제고나 광고효과에도 긍정적인 영향을 미치지

만,한편으로는 경기성적의 부진은 부정적인 효과를 초래할 수 있는 맹점

에 대해서 중요한 관심을 가져야 한다는 것도 주지해야 한다(한국CM전략

연구소,2008)고 하였다.

유명인의 인기나 친화력은 광고의 주의 집중도를 높이기는 하지만 경우
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에 따라서 유명인만이 부각되는 현상(celebrityshadow)과 기업에 대한 주

의 산만현상(distractibility)을 가져 올 수 있다고 하였다.또한 유명인에게

는 열렬한 팬이 있는가 하면,안티 팬도 많을 수 있으며,유명인이 사회적

으로 물의를 일으켰을 경우나 불의의 사고 시에 광고기업과 제품의 이미지

가 저하되기도 하기 때문에 물리적,정서적 부담이 커질 수 있는 위험요소

에 대한 대비도 항상 준비되어 있어야 하는 부담이 있다(심상윤,1996).

한편,지금의 사회는 인터넷이나 소셜네트워크(SNS)등을 통해 빠른 정

보교환과 공론장의 형성이 가능하게 되었는데 이는 포털사이트를 포함한

각종 온라인 사이트,블로그(blog)등은 광고 문화에 새로운 변화를 가져왔

다.이로 인해 국민들은 유명인이나 스포츠 스타에 대한 정보를 쉽게 찾을

수 있게 되었고,당사자들은 개인의 사생활의 폭로로 국민에게 무시당하거

나 피해를 입게 되는 상황이 속출하고 있어 정보사회의 긍정적인 측면과

함께 부정적인 측면이 항상 공존하고 있다(Edwards& Ferle,2009).또한

스마트폰 등의 등장 이후 언제 어디서나 인터넷 접속이 가능해지면서 트위

터(twitter)와 페이스북(facebook)등 소셜미디어(socialmedia)의 영향력이

커지고 있다.소셜미디어는 전 세계 사람들이 자신의 관심주제에 대해 시

간과 공간의 제약 없이 솔직하고 거침없이 의견을 교환한다(권혁진,2011).

실제로 소셜네트워크를 통한 정보 전달은 그 속도가 매우 빨라 정보 전달

의 신속성에 있어 타의 추종을 불허하는 미디어의 역할을 다하고 있다(神

田敏晶,2009).

소셜네트워크의 발달은 언제 어디서나 기업의 광고뿐만 아니라 스포츠

스타나 유명인에 대한 검증되지 않은 부정적 정보도 접할 수 있고 과거와

달리 빠르고 다양해진 의견 교환의 창구들로 인해 스포츠 스타나 유명인이

만들어낸 부정적 정보는 예전보다 더 빠르고,크게 퍼져나갈 수 있다(박혜

원,2010).
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지금까지 국내에서 광고에 출연한 모델은 주로 유명 연예인들이 주류를

이루고 있었으나 스포츠의 국제화·대중화가 급속히 이루어지면서 스포츠

스타를 이용한 광고가 활성화 되고 있다(이종호,윤일기,2006).특히 유명

연예인들의 광고 겹치기 출연은 광고에 대한 신뢰도와 호감도가 낮아지고

있으며,광고에 대한 부정적인 태도가 형성되는 현실에서 제품과 관계없이

스포츠 스타를 이용한 광고는 더욱 활성화될 것으로 보인다.

이와 같이 스포츠 스타를 통한 광고를 통해서 인식하게 되는 긍정적·부

정적 이미지는 스포츠 스타나 스포츠 스타를 스폰서하는 기업의 이미지,

제품판매와 관련한 이미지에 긍정적이거나 부정적인 이미지가 형성된다는

것을 알 수 있었다.하지만 스포츠 스타가 갖는 긍정적 이미지는 당연히

좋을 수밖에 없는 것이 현실이지만 반대로 스포츠 스타의 부정적 이미지

정보가 제공되었을 때,기존의 긍정적 이미지에 미치는 영향에 대한 연구

와는 차별화된 결과가 도출될 것이라는 예상을 할 수 있으며,아직까지는

긍정적·부정적 인식과 스포츠 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도와

관련한 연구의 수준이 미흡하기 때문에 이 연구의 필요성을 갖는다.

따라서 이 연구는 스포츠 스타로 인해서 인식되는 긍정적인 이미지와 부

정적인 이미지 인식이 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 미치는

영향관계를 분석하여 이에 따라 나타나는 긍정적·부정적 이미지의 양면성

이 스포츠 스타 광고 마케팅 전략에 미치는 관계에 대한 기초자료를 제공

하는데 연구의 필요성이 있다.
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2.연구의 목적

이 연구는 정보화 사회에서 빠르게 전달되는 광고가 스포츠 스타들에게

높은 관심을 보이고 있는 시점에서 모델로 제공되는 스포츠 스타들의 다양

한 이미지 중에서 긍정적인 이미지와 부정적인 이미지가 스포츠 스타의 이

미지와 기업이미지,제품구매의도에 미치는 영향을 분석하여 스포츠 스타

의 광고 마케팅 전략에 필요한 기초자료를 제공하는데 연구의 목적이 있

다.
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3.용어의 정의

이 연구의 목적을 달성하기 위해 연구에서 사용된 스포츠 스타,스포츠

스타의 긍정적·부정적 이미지,스타이미지(신뢰성,전문성,매력성),기업이

미지,제품구매의도에 대한 용어의 정의를 다음과 같이 조작적으로 정의하

였다.

가.스포츠 스타

스포츠 경기를 통해 일반인에게 높은 인지도가 있으며,많은 사람들에게

사랑을 받는 스포츠인을 말한다(신경하,2004).

나.긍정적 이미지

긍정적 이미지는 사람들이 진실된 것으로 믿고 있는 주관적인 마음의 세

계로서 경험의 종합적 결과로 형성되는 것으로서 어떤 성질의 존재를 긍정

적으로 나타내는 개념으로 사람이나 사물로부터 받는 느낌을 말한다

(Boulding,1995).

다.부정적 이미지

부정적 이미지의 유형은 유명인,기업 등에 흔히 이미지나 제품의 이미

지에 부정적 영향을 줄 것으로 예상되는 일련의 사건들을 말한다(유승현,

2010).
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마.스타이미지

스포츠 스타이미지는 특정한 운동선수의 경기실력과 관련한 제반 지각

및 평가와 더불어 성격,행동,사회성,외모,교양 등이 종합적으로 작용함

으로서 대중들이 지니는 ‘인상의 총체’라고 정의할 수 있다(장석영,2009).

바.기업이미지

기업에 대한 사람들의 개념과 ‘인상의 총체’로써 사람들이 한 기업에 대

해 긍정적 혹은 부정적 태도를 갖게 되는 것을 의미하며(김상엽,2003),기

업 커뮤니케이션을 통하여 발생되는 모든 정보의 전달활동으로서 보도,광

고,구전,홍보 등이 여기에 포함된다(정명수,2002).

마.제품구매의도

어떤 제품에 대해 욕구를 갖게 되는 시점에서부터 그 욕구를 충족시키기

위해 정보를 탐색하고 구입하기 전까지의 단계로서 구매,불매,보류로 다

양한 형태로 나타나는 것을 말한다(김상엽,2003).
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4.연구 변수 및 모형

이 연구에서 목적을 달성하기 위해 선행연구와 여러 가지 이론을 토대로

설정한 변인들 간의 관계를 보면 <그림 1>,<그림 2>와 같다.

그림 1.긍정적 이미지의 연구모형

그림 2.부정적 이미지의 연구모형
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5.연구 가설

이 연구에서는 스포츠 스타의 긍정적·부정적 이미지가 스포츠 스타이미

지,기업이미지,제품구매의도 간의 관계를 규명하기 위해 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 1.긍정적 이미지를 인식한 인구통계적 특성과 스포츠 스타이미지,

기업이미지,제품구매의도와의 관계

1-1.성별에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

1-2.결혼여부에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간

에는 차이가 있을 것이다.

1-3.연령에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

1-4.직업에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

1-5.소득에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

1-6.인식에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.
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가설 2.부정적 이미지를 인식한 인구통계적 특성과 스포츠 스타이미지,

기업이미지,제품구매의도와의 관계

2-1.성별에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

2-2.결혼여부에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

2-3.연령에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

2-4.직업에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

2-5.소득에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

2-6.인식에 따라 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도 간에는

차이가 있을 것이다.

가설 3.긍정적 이미지를 인식한 후 스포츠 스타이미지가 기업이미지와

제품구매의도에 미치는 영향

3-1.스포츠 스타이미지의 신뢰성은 기업이미지와 제품구매의도에 영향을

미칠 것이다.

3-2.스포츠 스타이미지의 전문성은 기업이미지와 제품구매의도에 영향을

미칠 것이다.

3-3.스포츠 스타이미지의 매력성은 기업이미지와 제품구매의도에 영향을

미칠 것이다.
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가설 4.부정적 이미지를 인식한 후 스포츠 스타이미지가 기업이미지와

제품구매의도에 미치는 영향

4-1.스포츠 스타이미지의 신뢰성은 기업이미지와 제품구매의도에 영향을

미칠 것이다.

4-2.스포츠 스타이미지의 전문성은 기업이미지와 제품구매의도에 영향을

미칠 것이다.

4-3.스포츠 스타이미지의 매력성은 기업이미지와 제품구매의도에 영향을

미칠 것이다.

가설 5.긍정적 이미지를 인식한 후 기업이미지가 제품구매의도에 미치

는 영향

가설 6.부정적 이미지를 인식한 후 기업이미지가 제품구매의도에 미치

는 영향
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6.연구의 제한점

이 연구를 수행함에 있어 연구대상과 연구변인 그리고 측정도구 등에서

나타나는 문제로 인하여 다음과 같은 제한점을 지니고 있다.

첫째,이 연구의 대상은 부산광역시와 경상남도로 제한하여 조사된 연구

결과이기 때문에 전국으로 일반화하는데 한계가 있다.

둘째,이 연구는 설문지를 중심으로 진행된 연구로서 연구 대상자들의

인구통계적 변수나 인식정도에 대한 제한을 하지 않았다.

셋째,이 연구에서는 김연아 선수로 국한하였기 때문에 다른 스포츠 스

타를 중심으로 연구하였을 경우 이 연구결과와 다르게 나타날 수 있다.



- 14 -

Ⅱ.이론적 배경

1.스포츠 스타

스포츠 스타란 스포츠경기를 통해 일반인에게 높은 인지도가 있으며,많

은 사람들에게 사랑을 받는 스포츠인을 말한다(신경하,2004).

스포츠 스타이미지는 특정한 운동선수의 경기실력과 관련한 제반 지각

및 평가와 더불어 성격,행동,사회성,외모,교양 등이 종합적으로 작용함

으로서 대중들이 지니는 ‘인상의 총체’라고 정의할 수 있다(장석영,2009).

스포츠 선수는 대중들로부터 호감과 인정을 받고 있으며,일거수일투족

이 그들을 좋아하는 팬들에게 있어서는 관심의 대상이 된다.멋있는 플레

이를 연출하기 때문에 스포츠 스타가 출연하는 광고의 스포츠 용품은 고성

능의 것이며,그 제품을 만드는 브랜드는 훌륭한 것으로 간주되는 경향이

있다.기업은 유명한 스포츠 선수를 이용하여 커뮤니케이션 효과를 극대화

하려고 한다(전호문,김용만,박세혁,2005).

하지만 송기란(2007)의 연구에서는 스타를 만들어 내기 위해서는 스타

개인의 재능과 오랜 시간에 걸쳐 노력뿐만이 아니라,그와 관련한 많은 인

력과 자본이 어우러져야 가능하다.그럼에도 불구하고 스타는 개인적인 판

단 착오나 개인의 의도와는 상관없이 사생활 등이 노출되고,근거 없는 악

성 루머를 통해서 그동안 누려오던 인기와 명예,부(富)뿐만 아니라,자신

의 분야에서 활동조차 하지 못하는 상황을 종종 볼 수 있다.

스포츠 선수의 캐릭터 또는 이미지의 개발에는 많은 시간과 노력이 들어

간다.이러한 작업은 곧 “슈퍼스타와의 평범한 선수 사이의 극명한 차이”
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를 드러내 주는 것이기도 하다(Kaser& Oelkers,1999;강기두,조용현,서

원석,2004).

가.스포츠 스타 광고 모델

지금까지 국내에서 광고에 출연한 모델은 주로 유명 연예인들이 주류를

이루고 있었으나 스포츠의 국제화 대중화가 급속히 이루어지면서 스포츠

스타를 이용한 광고가 활성화되고 있다.특히 유명연예인들의 광고 겹치기

출연으로 인한 광고에 대한 신뢰도와 호감도가 낮아지고 광고에 대한 부정

적인 태도가 형성된다는 현실에서 스포츠 제품과 관계없이 스포츠 스타를

이용한 광고는 더욱 활성화될 것이다(이종호,윤일기,2006).

스포츠인 광고모델은 유명인 모델이면서 동시에 전문인 모델이 지닌 속

성을 가지고 있다고 할 수 있는데 ‘인지도가 높다’고 하여 광고에 등장할

수는 없으며 스포츠인 광고모델로 가장 이상적인 사람은 다음과 같은 몇

가지 중요한 조건을 갖추어야만 한다(송해룡,1997).

○ 높은 인지도

○ 높고 지속적인 우승경력

○ 카리스마적인 모습

○ 모든 사람들의 애호성

○ 잘 생긴 외모

○ 미디어에 적합적인 태도 및 풍모

○ 스포츠 선수가 행하는 스포츠 종목의 높은 미디어 현실성
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나.스포츠 선수의 광고 효과

과거에는 스포츠인을 광고에 등장시키는 경우에 매우 적은 금액으로 이

루어졌거나 아니면 스포츠 용품이나 장비만 제공하였다.또한 스포츠인이

출연하는 광고는 스포츠 용품이나 자신이 소속된 기업체 제품의 모델로 등

장하는 등 범위가 넓지 않았으나 최근 들어서는 인기연예인이나 유명 배우

를 넘어서는 광고효과를 내며 많은 각광을 받고 있다(임운학,2005).

카테고리 기업 브랜드

가전 삼성전자 하우젠 에어컨(광고)

휴대폰 삼성전자 애니콜(광고)

자동차 현대자동차 현대자동차(후원·광고)

우유 매일유업 저지방칼슘우유(광고)

화장품 LG생활건강 라끄베르(광고)

섬유유연제 LG생활건강 샤프란(광고)

스포츠용품 나이키 나이키(후원·광고)

유통 홈플러스 홈플러스(광고)

금융 국민은행 국민은행(광고)

패션 코오롱 패션 QUA(광고)

항공 대한항공 대한항공(후원)

음료 스무디킹 스무디킹(라이선싱·광고)

음반 유니버셜뮤직 컨필레이션 음반(라이선싱)

제과 뚜레주르 연아 빵,연아 케이크(라이선싱)

쥬얼리 J.estina 연아 귀고리(라이선싱)

인형 한국테디베어 연아 테디베어(라이선싱)

출판 중앙출판사 에세이(라이선싱)

표 1.김연아 선수가 출연한 광고 및 라이센싱(licensing)현황

스포츠 스타의 삶이 스포츠 산업에 얼마나 큰 영향을 미치는가는 피겨스
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케이팅 선수 김연아를 보면 알 수 있다.김연아의 2010년 밴쿠버동계올림

픽에서 금메달의 가치는 5조 2,350억원의 경제적 가치에 이를 것이라는 기

사가 나왔다.김연아 선수의 직접적인 효과는 ‘연아 핸드폰’,‘연아 적금’등

김연아 선수의 이름을 활용한 제품 매출이 1조 8,200억원,간접 효과로는

경기 생중계와 해외 언론 보도 등으로 국가 이미지 홍보효과로 약 9,280억

원,관련 기업의 주가와 매출 상승,동계스포츠 산업 성장 등 산업에 미친

효과 2조 5,000억원에 가깝다는 분석이 나왔다(국민체육진흥공단,2010).또

한,김연아 선수는 넓은 분야에서 광고모델 활동 및 라이센싱(licensing)을

진행하고 있다(국민체육진흥공단 스포츠 산업본부,2011).

다.국내 스포츠 선수가 출연한 TV 광고 현황

최근에는 수많은 연예계 스타를 제치고 TV광고 모델로 발탁되어 활약상

을 보여주고 있는 스포츠 선수들이 더 많이 늘고 있다.대표적으로 김연아,

박태환,박지성,최경주 등으로 이들은 단순히 스포츠 관련 브랜드 영역을

뛰어 넘어 다양한 제품과 서비스 브랜드 TV광고에서 모습을 드러내고 있

다.스포츠 스타들이 승패 여부를 떠나 최선을 다하는 모습,화려한 성공

이면에 감춰진 인간적 고뇌,역경과 시련을 딛고 세계 정상에 우뚝 선 이

들의 이야기는 소비자들의 감성을 자극한다.이러한 감성적인 자극은 제품

및 서비스의 인지도뿐만 아니라 기업 이미지도 향상시키는 것으로 평가 받

고 있다.스포츠 스타가 스포츠 경기에서 좋은 성적을 거두면 브랜드 인지

도 제고나 광고효과에도 긍정적인 영향을 미치지만,경기 성적 부진은 반

대로 부정적인 효과를 초래할 수 있는 맹점이 있다.그럼에도 불구하고 스

포츠 스타들을 광고모델로 기용하는 추세는 증가 중이며 영향력 있는 광고

모델로 자리를 잡고 있다(한국CM전략연구소,2008).
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스포츠 스타  TV 광고 현황

김연아(피겨스케이팅)
삼성 하우젠에어콘 광고, 매일우유, 롯데칠성음료
아이시스,LG생활건강 샤프란,아이비클럽 등

박태환(수영) SK텔레콤,KB국민은행,롯데칠성음료 블루마린 등

장미란(역도) 에쓰 오일(s-oil),아디다스,오뚜기 등

최민호(유도) 한국야쿠르트 ‘천년의 식물 산',농심 신라면 등

추성훈(종합격투기)
기아자동차 로체,하이트 맥주,빙그레 바나나우유,
딤채 냉장고 등

이용대(배드민턴) 삼성전자 애니콜,빈폴의류 화보 광고 등

이승엽(야구) 나이키,CJ제일제당 컨디션,한국인삼공사 정관장 등

박지성(축구) 나이키,하이트 맥주,LGTV광고,SK건설 광고 등

최경주(골프) 신한은행,나이키 골프,정관장,완도수산물 등

이만기(씨름) 농협고려인삼 한삼인 등

자료:스포츠 스타의 CF진출 현황(2009)

표 2.스포츠 선수가 출연한 TV광고 현황

특정 광고모델을 지속적이고,누적적으로 특정제품과 연결시킬 경우 소

비자는 특정모델을 보기만 해도 특정제품을 떠올리는 반응을 하게 된다.

따라서 제품과 누적적으로 연결되는 모델이 유명인이고 또한 많은 대중들

로부터 사랑을 받을 경우 그러한 모델을 사용하면 제품에 대한 긍정적 반

응을 불러일으키기가 쉽다고 할 수 있다(배진환,2004).
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2.스포츠 스타이미지

가.공신력

공신력이란 커뮤니케이션 효과에 미치는 커뮤니케이터의 특성으로서 수

용자가 지각한 커뮤니케이터의 전문성과 신뢰성을 지칭하는 것이다(강병

수,2002).또한 많은 문헌들에서 공신력은 정보원천이 높은 공신력을 가졌

거나 혹은 낮은 공신력을 지녔다고 표현되는 것처럼 단어적 변수

(categoricalvariable)로 사용되었다.또는 기질(ethos),명성(prestige),평판

(reputation),권위(authority),능력(competence),신분(status)등을 포함해

설명하고 있다(Ohanian,1990).

나.공신력의 세부 특성

정보원의 공신력에 관한 기존의 연구들을 종합하여 보면 대체적으로 공

신력은 첫째,신뢰성(trustworthiness),둘째,전문성(expertness),셋째,매

력성(attractiveness)으로 세 가지 차원으로 구분할 수 있다(Dholakia&

Setrnthal,1977;McCracken,1989;Schulman& Worrall,1970).

1)신뢰성(trustworthiness)

신뢰성이란 정보원이 주어진 주체나 이슈에 관하여 그 어떤 편견도 없이

순수한 동기에서 그 자신의 입장,생각 또는 의견 등을 제시하고 있다는

수용자들이 지각하는 것이다.신뢰성을 지닌 정보원이란 객관적인 정보원

인 동시에 자신 이익이나 목적을 위하여 수용자들을 조작하려는 의도가 없
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는 사람을 뜻한다.이는 정보원 그 자체가 지닌 속성보다는 수용자들에 의

하여 평가되는 객관성을 말하는 것이다(Tan,1985).

신뢰성을 높이기 위해서는 수신자가 무엇이 진실인가를 파악할 수 있는

전문적인 능력이 있어야하고,수신자는 진실을 이야기하려고 한다는 믿음

을 갖고 있어야 한다(유종원,1987).

신뢰성이 주는 효과에 대한 연구결과로는 Schulman& Worrall(1970)의

신뢰성이 높은 모델과 낮은 모델에 대한 소비자 태도를 연구한 결과 높은

신뢰성을 갖고 있다고 인지될 때 태도 변화를 유발시키는데 효과적이라고

하였다.

2)전문성(expertness)

전문성이란 유명인이 타당한 주장을 할 수 있는 지식,능력,기술을 가

지고 있다고 수용자들에 의해 지각되는 정도로서 전문성을 지닌 유명인의

메시지가 더 설득적일 수 있다(유승현,2010).

전문성에 대한 연구로는 Maddux& Rogers(1980)는 유명인의 전문성이

지각될 때 수용자의 태도는 긍정적인 영향을 준다고 하였으며,Ohanial(1990)

도 유명인의 신뢰성,전문성,매력성 차원에서의 제품 구매의도의 연구결과에

서도 유명인 속성 중 구매의도에 전문성이 가장 영향을 미친다고 하였다.따

라서 스포츠 산업에서 유명선수를 광고에 많이 이용하는 이유는 기술력이 좋

은 선수의 전문성이 높은 설득력을 가진다는 이유에서다(유승헌,2010).

3)매력성(attractiveness)

매력성이란 수용자들이 정보원에 대하여 느끼고 있는 태도라고 본다.매

력이라고 하면 일반적으로 신체적인 매력을 생각하게 되지만 심리적인 매

력도 포함된다.먼저 다른 모든 것들이 동일하다고 본다면 광고 모델의 신
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체적 매력도가 크면 클수록 호감이 더 커질 것이고 설득효과가 더 높다(심

상윤,1996).특히,이러한 속성은 주어진 광고모델에 대하여 잘 모르고 있

을 때 중요한 작용을 하게 되는데 그 이유는 수용자들은 광고모델의 신체

적 매력은 복수의 차원으로 이루어져 있으며 매력성,세련미,섹시함,성적

매력과 호의도의 관점에서 조작되었다고 보았고 매력적인 커뮤니케이터들

은 그들과 관련된 제품에 긍정적인 영향을 끼친다고 하였다(윤중호,1994).

매력성을 통한 광고효과에 관한 연구로는 Kahle& Homer(1985)의 유명

인 모델의 신체적 매력성이 광고하는 제품의 매력과 일치되는 경우 제품과

광고에 대한 평가에서 정보적인 가치를 주기 때문에 소비자의 태도변화와

구매의도에 긍정적 태도변화를 일으킨다고 하였고,Pertroshius&Kenneth(1989)

도 신체적 매력을 가진 모델이 광고태도와 구매의도에 긍정적 영향을 미친다고

보고하였다.
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3.스포츠 스타의 긍정적·부정적 이미지

가.이미지

이미지는 사람들이 진실하다고 믿는 것으로서 믿고 있는 주관적인 마음

의 세계를 경험을 바탕으로 한 종합적 결과로 형성되는 것이다(Boulding,

1995).

이러한 이미지는 마케팅 커뮤니케이션의 한 수단으로서 뿐만 아니라 지

속적인 이윤확보의 주요결정요인으로서 그 중요성이 더해져가고 있다.이

미지에 대하여 보다 과학적인 연구를 하기 위해서는 먼저 이미지에 대한

명확한 개념정의가 있어야 할 것이다.

1)이미지의 특성

첫째,이미지란 객관적 세계에 관해 사람들이 진실 된 것으로 믿고 있는

세계(theworldassumedtobetrue)에 관한 주관적 영상이다.

둘째,이미지는 주관적 영상이므로 이의 진위를 따지는 것은 무의미하다.

왜냐하면 사람들이 갖는 의식의 세계는 외계에 있는 사실 그대로의 충실한

반영이 아니기 때문에 참된 이미지와 거짓된 이미지는 구별하기 힘들다.

셋째,이미지는 특정인에게 있어 “무엇이 바람직한 이미지인가”하는 의미

에서 가치문제를 수반하는 것이다.즉,이미지란 가치체계에 의해 구조화되

어 있다는 것이다.

넷째,이미지가 가치체계를 가지며 그것에 의해 구조화되어 있다고 한다

면,이미지는 선택기준으로서의 기능을 수행한다(오필성,2000).

이와 같은 이미지에 대한 특성을 종합해보면 우리가 일상적으로 사용하

는 이미지의 개념은 일반적으로 대상에 대한 상,심상,영상 등으로 이해될
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수 있으며,어떠한 대상에 대하여 개인이 갖고 있는 이미지는 그 대상에

대한 주관적인 ‘지식의 총체’라고 할 수 있을 것이다.

나.긍정적 이미지

긍정적 이미지는 사람들이 진실된 것으로 믿고 있는 주관적인 마음의 세

계로서 경험의 종합적 결과로 형성되는 것으로서 어떤 성질의 존재를 긍정

적으로 나타내는 개념으로 사람이나 사물로부터 받는 느낌을 말한다

(Boulding,1995).

이 연구에서 긍정적 이미지는 사람,이슈(issue)혹은 기업에 대한 평가

나 가치를 높일 수 있는 기능을 하는 모든 형태의 메시지로서,긍정적 이

미지에 노출되었을 경우 기억 속에 현재,또는 미래의 의사결정에 영향을

미치게 되는 정보이다.

Kotler(1986)는 “이미지”는 소비자들이 어떤 구매대상에 대해 가지고 있

는 신념,아이디어,인상 등의 집합으로 구성되며 소비자 자신이 지각하고

중요하게 고려하는 현저한 관점에 대한 평가라 하였고,Moffitt(1994)의 연

구에서는 이미지를 조직적,역사적,개인적,문화적 요인틀에서 일어나는

다차원적인 과정이라고 보면서,각각의 공중은 독특하고 각기 다른 이미지

를 가지며,이러한 이미지는 의도된·의도되지 않은,긍정적·부정적인,강한·

약한 이미지를 포함한다고 하였다.

1)대표적 사례

스포츠 스타의 이미지를 활용해서 성공을 거둔 대표적 사례로는 세계적

인 스포츠 용품 기업인 나이키의 경우를 들 수 있다.나이키는 마이클 조

던의 이미지를 자신들이 생산하는 브랜드에 적절히 적용함으로써 성공을
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거두었다.나이키는 MichaelJordan의 이름(조던 에어)을 모든 종류의 운동

용품을 디자인하는데 활용해서 허공을 날아올라서 득점을 올리는 그의 모

습을 구체화하는 광고를 만들었다.그 결과 세계의 청소년들은 조던이 활

약하는 농구경기를 보지도 않은 채 “나이키”라는 이름과 이미지에 열광하

게 되었다(Horne& Whannel,1999).

다.부정적 이미지

이 연구에서 부정적 이미지는 사람,이슈(issue)혹은 기업에 대한 평가

나 가치를 떨어뜨릴 수 있는 기능을 하는 모든 형태의 메시지로서,부정적

이미지에 노출되었을 경우 기억 속에 현재,또는 미래의 의사결정에 영향

을 미치게 되는 정보이다(Weinverger,Allen& Dillon1981).

1)스캔들과 부정적 이미지와 정보의 특성

사전적으로 스캔들 또는 추문(scandal)은 추잡하고 좋지 못한 소문을 뜻

한다.일반적으로 미디어와 대중의 관심 대상이 되는 유명인의 치부나 과

오를 의미한다.오늘날 스캔들이란 단어의 사용은 대부분 도덕적,규범적

일탈행위를 총칭하며,구체적으로는 대중의 진지한 반응을 유발하는 사회

규범에서 일탈한 행동,사건을 의미한다(박혜원,2010).

스캔들은 도덕적 일탈이라는 점에서 가십(gossip),루머(rumor)등과 유

사하다고 볼 수 있다.하지만 가십은 도덕적 판단이 배제된,아주 친한 사

람들 사이에서 일어나는 대면 커뮤니케이션이라 볼 수 있다.루머는 가십

과 비슷하지만,정확하지 않은 정보에 근거한다는 점이 다르다.가십은 사

소한 문제를 다루지만 루머는 대부분 심각한 주제를 다룬다.가십이 대면

커뮤니케이션이라는 점과 달리 루머는 대인접촉 뿐만 아니라 미디어를 통
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해서도 퍼져나갈 수 있다(허행량,2003).

이런 가십과 루머들은 인터넷 문화가 발달한 최근에는 스캔들로 비화 될

가능성이 더욱 크다.이전에는 직접 언론에 기사를 제공하거나 기자 회견

을 열어야 하는 복잡함을 거쳤지만,최근에는 유명 포털사이트에 게시문을

올리는 것만으로도 이전보다 더 큰 폭발력을 보여준다.언론의 기사들을

관리 가능(삭제·수정)한 대상으로 볼 수 있다면,인터넷 게시물은 사실 여

부를 떠나 관리가 어려운(화면 캡처를 통한 자료 보관과 유포가 쉽다는 점

에서)대상이다.그 만큼 관련자들은 인터넷을 통한 가십과 루머들은 유통

에도 촉각을 세워야 한다(박혜원,2010).

스캔들과 비난받을 만한 사건은 스캔들이 도덕적,규범적 일탈행위를 총

칭한다는 점에서 그 궤를 같이하고 있다 할 수 있다.하지만 부정적 정보,

바람직하지 않은 사건은 유명인과 관련된 탈선행위뿐만 아니라 유명인에게

발생한 모든 사건,사고를 지칭한다는 점에서 스캔들보다 더 큰 범위를 갖

고 있는 표현이라 할 수 있다.유명 스포츠 선수에게 일어난 갑작스러운

부상이나 피습 등은 당사자에게 부정적이며,바람직하지 않은 사건이지만

스캔들이라고 할 수 없기 때문이다(박혜원,2010).

2)부정적 이미지와 정보에 대한 태도

부정적인 메시지를 인지한 뒤에 형성되는 수용자의 태도로서,메시지를

접한 수용자에 대한 인지적 측면의 신뢰감과 감정적 측면의 호감도 측정의

태도이다(유승현,2010).

최용주(2001)는 스캔들 당사자의 유형을 크게 세 가지로 구분 하였다.

첫 번째 유형은 스캔들로 인한 피해를 받지 않으며 공중의 반응에도 크

게 신경을 쓰지 않는 유형이다.두 번째 유형은 첫 번째 유형과는 반대로

스캔들로 인해 명예 실추 또는 지위를 포기,자신의 경력을 마감하는 유형
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으로 많은 유명인들이 스캔들이 발생하였을 때 나타나는 유형이라 할 수

있다.세 번째 유형은 스스로 스캔들의 당사자임을 자처하는 유형으로,이

는 매우 “숙련된 상징적 정치가들”에게서 나타나는 유형이다.

이와 관련한 연구 논문을 살펴보면,부정적인 정보의 전달에 대해서 사

람들은 제품과 서비스에 대한 성공보다 실패에 대한 정보를 더 잘 전달한

다(Fiske,1980)는 연구 결과가 있다.또한 소비자들은 긍정적 루머들

(7.4%)보다는 부정적 루머들(92.6%)을 더 잘 전달한다는 것이다.더불어

부정적 정보는 긍정적 정보보다 인지구조 및 태도에 대하여 보다 더 큰 영

향을 줄 수 있다.이는 제품을 상대로 부정적 속성에 관한 신념을 증가시

켰을 때 긍정적 속성에 대한 신념을 증가 시켰을 때 보다 부정적 정보에서

더 큰 태도의 변화를 보인다는 것이다.

유명인을 보증인으로 사용하는 것은 그들의 행동이 예측하기 어렵다는

점에서 기업에게는 하나의 위험요소로서 작용한다.펩시콜라의 부사장인

BeckyMadeira는 유명인들도 사람이며,기업이 유명인과 계약을 하면 좋

은 것(thegood),나쁜 것(thebad),추한 것(theugly)모두와 계약하는 것

이라고 언급하였다(Conrad,1995).

Miciak& Shanklin(1994)이 지적한 것처럼,소비자들을 불쾌하게 만드는

유명인의 변덕스러운 행동들은 기업을 위태롭게 만드는 위험요소가 된다.

하지만 기업은 유명 보증인의 사생활과 스캔들에 대한 보도를 통제하기 어

렵다.기업은 유명인을 자신의 제품보증인으로 활용함으로써 높은 인지도

와 관심을 끌어 모을 수 있지만,보증인과의 연계로 발생하는 부정적인 이

미지를 막기도 어렵다.이로 인해 유명인과의 제품보증 계약은 기업에게

있어서는 양날의 검과 같은 존재일 수밖에 없다.

유명인의 부정적인 정보로 인한 영향을 다룬 선행연구 Ahluwaliaet

al(2000)는 브랜드에 대한 몰입도가 높은 사람보다는 낮은 사람이 부정적
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정보의 효과가 크며,브랜드와 친숙하지 않을 경우에는 부정적 정보에 언

급되지 않은 속성까지 전이(spillovereffect)가 나타난다 하였다.

유명인에 대한 부정적인 연구를 다룬 선행연구(McCracken,1989;Till&

Shimp,1998;Edwards& Ferle,2009)에 따르면,유명인에 관한 부정적인

정보(스캔들)는 소비자의 유명인에 대한 태도와 광고 중인 제품에 대한 태

도,구매의도에 부정적인 영향을 준다고 한다.이는 부정적인 정보가 긍정

적인 정보보다 더 많은 관심,처리 과정,충격을 얻기 때문이라 하였다.

또한 유명인사에 관한 부정적인 행동은 긍정적인 정보보다 더 큰 관심을

얻고,잘 기억·회상되는 것으로 보았다(Folkes,1988;Ybarra& Sthephan,

1996).

기업들은 스포츠 스타의 좋은 이미지가 제품에 이어지길 바라며 제품 보

증의 계약을 맺을 때와 같이,보증인이 부정적 사건에 연관되었을 때는 자

신의 브랜드로 비호적인 태도가 전이되는 것을 막기 위해 보증인과 최대한

거리를 두어야 한다(박혜원,2010).

하지만 같은 부정적 정보라 하더라도 유형에 따라서 반응을 달리하고,영

향을 안 끼친다고는 할 수 없지만 너무 신경 쓸 필요는 없다는 반응을 보인

다던가,그런 사건의 이미지는 떠올라도 그 광고에까지 연결되지는 않는 등

다소 유보적인 반응을 보이기도 한다.또한,Louie& Obermiller(2002)의 연

구에서는 상품 보증인이 부정적인 정보에 대해서 직접적인 책임의 정도가

낮다면,제품에 대한 소비자들의 관심이 높아지는 것으로 밝혀졌다.이러한

연구결과는 스포츠 선수들과 관련된 모든 스캔들이 기업에게 부정적인 영향

만 주는 것만은 아니라는 사실을 유추할 수 있다.

하지만 프로 스포츠 선수들은 자신의 스포츠 행위를 통해서 수입을 얻음

으로 아마추어 스포츠 선수들보다 더 큰 책임감을 가져야하며,그렇기 때

문에 프로 스포츠와 관련된 사건은 아마추어 수준의 사건들보다 스캔들로
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서의 비난의 강도 또한 높게 나타나는 것이다(Hughes& Shank,2005).

3)대표적 사례

스포츠 스타의 긍정적 이미지를 활용해서 TV광고 모델로 선정한 스포츠

스타가 슬럼프나 스캔들,마약혐의 등의 부정적 이미지로 인해 부정적 영

향을 초래한 대표적인 사례로는 “골프 영웅”TigerWoods를 들 수 있다.

타이거 우즈는 골프 실력과 성실한 태도,깨끗한 사생활로 광고주와 소비

자들의 인기를 끌었다.하지만 2009년 불륜으로 인해 성실한 이미지에 타

격을 입었고,광고주들도 기업이미지에 타격을 입었다.IT컨설팅업체 액센

추어(Accenture),음료 브랜드인 게토레이(Gatorade),거대 통신 업체

AT&T와 광고모델 계약 파기를 통보 당했다.스폰서 기업뿐만 아니라 타

이거 우즈 자신도 광고 계약에서 최고 352억 원을 손해 본 것으로 나타났

다(아시아경제,2010).

불륜 파문으로 인해 타이거 우즈의 스폰서 기업인 액센추어,나이키,게

토레이 등 8개 스폰서 기업의 주가를 조사한 결과 타이거 우즈의 스캔들로

이들 기업의 주주가치가 2.3%,약 120억 달러(환화 약 14조)가 감소한 것

으로 나타났다(재경일보,2009년).

또한 우즈는 아내 ElinNordegren과 이혼 위자료 약 1240억원과 양육권

을 포기하는 것에 서명하였다(일간스포츠,2010년).
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4.기업이미지

가.기업이미지의 개념

기업이미지는 기업 커뮤니케이션에 의하여 형성된다.기업 커뮤니케이션

은 기업을 통하여 발생되는 모든 정보의 전달활동으로서 보도,광고,구전,

홍보 등을 들 수 있다.이러한 경로를 통하여 기업정보는 전달되고,전달된

기업정보를 통하여 기업에 대한 이미지가 형성되어지는 것이다(정명수,

2002).

이진희(2006)는 기업의 PR활동에 있어서 기업이미지의 중요성은 새삼 강

조할 필요가 없을 정도이다.기업이미지는 사람들이 기업에 관하여 갖는

“총체적인 인상”으로서 이는 곧 조직의 특성이라고 할 수 있으며,기업에

대한 사람들의 긍정적·부정적 태도를 나타내는 것이라 하였다.

현대 사회에서 다양한 PR활동의 목표들은 대부분 기업 이미지를 긍정적

으로 인식시키기 위한 노력의 일환들이다.이벤트,광고,퍼블리시티,위기

관리 등의 중요한 PR수단들이 결국은 장·단기적으로 기업의 부정적인 이

미지를 분석하고 긍정적이고 새로운 이미지를 강화하려는 노력으로 축약된

다 할 수 있다.

기업이 성공적으로 임무를 수행하기 위해서는 기업의 환경에 속하는 다

양한 공중들과 좋은 관계를 맺고 유지하여야 한다.기업은 공중의 신뢰를

얻기 위해서 기업이 존재하는 문화적,사회적 환경의 관점에서 그 자신을

통합하여야 할 필요가 있다.이렇게 기업의 다양한 공중들이 기업에 대해

갖는 통합적인 느낌이나 반응이 바로 기업이미지인 것이다(이혜갑,1996).

Brown& Dacin(1997)은 소비자들이 제품 평가 시 기업에 포함할 수 있

는 다양한 인지적 연상을 제시하였는데 이는 기업에 대한 연상이란 소비자
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들이 기업에 대해 갖게 되는 모든 정보들의 합으로 기업에 대한 믿음과 경

험을 통하여 가지게 되는 감정이나 이미지 전체를 모두 포함하는 개념이

다.소비자들이 가지고 있는 기업에 대한 인지적 연상은 크게 기업의 생산

능력,기술 혁신성,제품품질,고객서비스 관련 등 기업의 전문적 능력을

의미하고 기업의 사회적 책임은 조직으로서의 위상과 그에 따르는 사회적

책임인 윤리경영,장애인 고용,지역 공동체 후원,환경보호활동 등과 관련

된 것을 의미한다.

나.기업이미지의 특성

현대사회에서 소비자에 대한 정보 전달매체와 각 기업들의 제품개발이

가속화되어 감에 따라 제품시장에서의 경쟁이 더욱 치열해지고 있으며,상

품수명 또한 짧아짐과 동시에 제품차별화와 소비자의 소비욕구 세분화가

지속되고 있다.그래서 각 기업에서는 소비자의 급변하는 소비욕구에 대해

서 자사제품을 소비자의 머릿속에 인식시키고 관심을 유도하여 제품을 판

매하는 행위에 많은 노력을 기울이고 있다.

기업에 대한 호의적 이미지는 매우 중요한 기업경영의 요소가 됨을 알

수 있다.이에 따라 기업이미지가 갖는 특성은 다음과 같이 요약된다(이해

필,2009).

첫째,기업이미지는 기업이 갖고 있는 ‘어떤 것’이 아니라 사람들이 기

업에 갖고 있는 ‘어떤 것’이다.

둘째,기업이 행하는 ‘어떤 것’이 아니라 기업의 행동에 의해서 발생하

는 ‘사람들의 반응’이다.

셋째,기업이미지 형성에는 인간의 모든 감각이 동원되며,그 결과 얻어

지는 인상은 논리적이라기보다는 감정적이다.
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넷째,기업이미지는 기업에 의해 완전히 통제되어질 수 없다.다만 부분

적으로 선도 할 수 있을 뿐이다.

조병두(2004)는 기업이 소비자에게 전달하는 모든 정보는 통합되어 자사

의 적합한 기업이미지를 형성하도록 관리해야 되며,기업이미지는 추상적,

관념적일 것 같이 생각되지만 실체에 있어서 행동을 좌우하는 큰 힘을 가

지고 있고 나아가서 기업의 이미지가 어떠한지에 따라 브랜드의 판매에 직

접적으로 상당한 영향을 미치고 이로 인해 기업의 매출과 이익에 상당한

영향을 미치기 때문에 기업은 긍정적이고 좋은 이미지를 형성·유지하려고

노력해야 한다.

다.기업이미지의 유형

이미지를 마케팅 분야와 분류하면 제품이미지,상표이미지,기업이미지로

나눌 수 있다.

첫째,제품이미지는 특정 제품에 대해 소비자가 가지고 있는 이미지로서

제품설계,상표,포장,제품아이디어,가격 등을 둘 수 있다.

둘째,상표이미지는 어떠한 제품계열에 속하는 모든 상표는 각기 개성을

가지고 있는데 이러한 상표의 개성에 대한 소비자들의 생각이나 인상을 상

표이미지라 한다.

셋째,기업이미지는 소비자 대중과 그 관련기관들이 제품이나 상표보다

이들을 대표하는 기업체 자체에 대해서 갖는 이미지를 말한다(반병길,김

원수,1984).
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5.제품구매의도

제품구매의도란 제품,서비스,아이디어를 사려는 마음을 뜻한다.구매의

도의 형성 원인에는 단순한 필요에 의해 나타날 수도 있고,다양함을 추구

하다가 새로운 정보를 접하여 나타날 수도 있다.또한 제품,서비스,아이

디어를 사용하는 과정에서 나타날 수도 있으며 상황적 특성에 의하여 나타

날 수도 있다.

제품구매의도는 크게 내적 요인과 외적 요인으로 구분할 수 있다.

첫째,내적 요인으로는 소비자 스스로 인식하도록 만드는 요인들로 동기,

성격,태도,가치 등을 포함하는 심리적인 요인들을 말한다.동기와 관련지

어 이야기하자면,구매의도는 일반적으로 욕구(needs)라고 할 수 있는 것

으로,생리적 변화나 상황 변화에 따라 필요성을 인식하여 발생한 동기를

통해 나타나는 것이다.또한 일반적인 소망이나 욕망이라 하는 것으로,새

로운 제품이나 서비스에 대한 구매의도가 자연스럽게 나타날 수도 있다.

이런 내적 요인은 소비자 의사결정 과정의 문제인식 단계에 해당하는 것으

로 심리적인 요인들에 대한 이해가 필요하다.

두 번째로 외적요인으로 인한 구매의도는 소비자 내부에서 이루어지는

것과는 반대로 가족이나 참조집단,환경적 영향요인 혹은 광고나 판촉과

같은 기업의 마케팅 노력 등을 포함하는 외적 자극을 통하여 발생하는 것

을 말한다(배진환,2004).

따라서 구매의도는 최종 선택 대안에 대한 구매결심 상태로서,실제로

구매를 할 의향이 있는지 여부를 나타낸 것이다.소비자는 특정상표에 대

해 매우 호의적인 태도를 가지고 있다 하더라도 어떤 이유 때문에 그 상표

를 실제로 구매할 가능성이 희박하다고 생각하면 그것에 대한 구매의사를

포기하는 경우가 많다.이처럼 태도는 호의적이지만 구매할 의향이 없다면,
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실제로 구매할 가능성은 매우 낮아진다.따라서 소비자행동 연구가들은 소

비자들이 그들의 태도가 지향하는 대로 구매행동을 수행할 가능성은 높다

고 보지 않으며,구매의향이 있을 때에 실제 구매행동이 이루어질 가능성

이 있다고 본다(김종의,2002).

구매의도는 광고 된 상표를 기회가 되면 구매할 가능성에 대한 소비자의

주관적인 생각과 의지를 의미한다.일반적으로 광고효과의 지표로 이용하

고 있는 측정변인들 즉,광고 및 상표 회상,상표태도,광고에 대한 인지적

처리,구매의도,구매행동 등과 같은 변인들 중,구매행동의 경우 실제 상

황에서 광고 이외의 요인에 의해 영향을 받을 수 있기 때문에 대부분의 광

고효과 연구에서 구매의도를 최종지표로 사용하고 있다(전진범,2007).

김상엽(2003)은 어떤 제품에 대해 욕구를 갖게 되는 시점에서부터 그 욕

구를 충족시키기 위해 정보를 탐색하고 구입하기 전까지의 단계로서 구매,

불매,보류로 다양한 형태로 나타나는 것이라 보았고 또한,문재학(2004)은

구매의도는 특정 브랜드에 대해 소비자가 가지고 있는 구매취향의 정도를

나타내는 것으로,구매의 필요성이 제기되면 그 제품을 구매하겠다는 의사

를 말한다고 하였다.

김은정(2009)은 상품이나 서비스를 구입하려고 하는 소비자의 성향이고

특정 제품에 대한 구매의지를 하는 것으로 소비자의 구매 의사결정과정을

통해 형성된다.또한 구매의도는 구매와 가장 인접한 개념으로 이해되어

구매행동을 예측하는 중요한 예측변인이라 할 수 있다고 하였다.

강병수(2002)는 구매의도를 제품의 수용,구매를 결정하고 환경 및 상황

적인 환경만 조절하는 행위로서 외부 행동화 될 수 있는 심리적 상태라고

정의하였다.특정 상품의 수용,구매를 결정하고 환경 및 상황적인 조건만

조절하는 행위로서 외부 행동화 될 수 있는 심리적 상태를 말하며 즉,행

위 직전의 단계가 의도인 것이다.즉,구매의도가 태도와 행동을 매개하며
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소비자의 실제 구매행동은 그의 태도에 의해서가 아니라 구매의도에 의해

서 좀 더 정확하게 예측할 수 있을 것으로 보는 것이다.

이 연구에서 제품구매의도란 제품의 수용,구매를 결정하고 환경 및 상

황적인 조건만 조절하는 행위로서 외부 행동화 될 수 있는 심리적 상태를

구매의도로 정의하며 구체적으로는 계획이 형태를 취한다고 보며,이는 행

위 직전의 단계로 생각한다.
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Ⅲ.연구방법

1.연구대상 및 표집방법

본 연구대상은 2011년 부산광역시와 경상남도에 거주하고 있는 사람들로

서 스포츠 스타광고를 접한 경험이 있는 13세∼69세 이하 남녀를 모집단으

로 설정하였다.조사기간은 2011년 6월 3일부터 2011년 7월 23일까지 실시

했으며,예비조사는 2011년 6월 3일부터 24일까지 부산광역시에서,본 조사

는 부산광역시와 경상남도에서 2011년 7월 1일부터 7월 23일까지 설문조사

를 하였다.

이 연구에서 사용 한 표집방법은 비확률 표본추출방법(nonprobability

samplingmethod)중의 하나인 편의표본추출법(conveniencesampling)을

사용하여 표본을 선정하였고 설문지 작성은 자기평가기입법(self-administration

method)을 통해서 작성하도록 하였다.설문지 작성은 본 연구자가 직접 배

부·회수하였으며,설문지 작성 시 연구의 목적과 취지를 설명한 후,연구에

대한 충분한 이해가 되었다고 판단될 때 작성할 수 있도록 하였다.

설문지 배포는 최초 400부를 배포하여 회수하였고,회수 된 설문지의 응

답 내용이 부실하거나 신뢰성이 없다고 판단되는 설문지 21부를 제외한 총

379부를 최종 유효 표본으로 선정하였다.

인구통계적 특성은 다음의 <표 3>과 같이 성별은 남자가 227(59.9%)명,여

자가 152(40.1%)명으로 나타났고,결혼여부는 미혼이 205(54.1%)명,기혼이

174(45.9%)명으로 나타났고,연령은 30세∼40세 미만이 117(30.9%)명,20세∼30세

미만은 92(24.3%)명,13세∼20세 미만이 79(20.8%)명,40세∼50세 미만이



- 36 -

58(15.3%)명,50세 이상 33(8.7%)명 순으로 나타났으며,직업은 중·고등학생이

83(21.9)명,주부 65(17.2%)명,전문직이 44(11.6%)명,대학생·대학원생이 42(11.1%)

명,서비스직 41(10.8%)명,사무직 35(9.2%)명 순으로 많았고,월 소득은 200만원∼

300만원 미만 88(23.2%)명,300만원∼400만원 미만 76(20.1%)명,100만원∼200만원

미만 74(19.5%)명,500만원 이상 65(17.2%)명,400만원∼500만원 미만 43(11.3%)명,

100만원 미만 32(8.4%)명 순으로 나타났다.

구분 빈도(명) 퍼센트(%)

성별
남성 227 59.9

여성 152 40.1

결혼여부
미혼 205 54.1

기혼 174 45.9

연령

13∼20세 미만 79 20.8

20∼30세 미만 92 24.3

30∼40세 미만 117 30.9

40∼50세 미만 58 15.3

50세 이상 33 8.7

직업

중고등학교 83 21.9

대학생·대학원생 42 11.1

사무직 35 9.2

서비스직 41 10.8

공무원·교육직 30 7.9

주부 65 17.2

전문직 44 11.6

기술직 23 6.1

기타 16 4.2

소득

100만원 미만 32 8.4

100∼200만원 미만 74 19.5

200∼300만원 미만 88 23.2

300∼400만원 미만 76 20.1

400∼500만원 미만 43 11.3

500만원 이상 66 17.4

합계 379 100.0

표 3.연구대상자의 인구통계적 특성
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또한 광고와 스포츠 스타의 부정적 정보에 대한 인식정도를 살펴 본 결

과 <표 4>과 같이 스포츠 스타 광고(월)는 10회∼20회 미만 110(29.0%)명,

10회 미만 95(25.1%)명,20회∼30회 미만 62(16.4%)명,50회 이상 52(13.7%)

명,30회∼40회 미만 32(8.4%)명,40회∼50회 미만 28(7.4%)명 순으로 나타

났으며,부정적 정보에 대한 기억정도는 1년 미만 92(23.3%)명,5년 이상

91(24.0%)명,1년∼2년 미만 82(21.6%)명,2년∼3년 미만 62(16.4%)명,4년

∼5년 미만 33(8.7%)명,3년∼4년 미만 19(5.0%)명 순으로 나타났다.

구분 빈도(명) 퍼센트(%)

스포츠스타 광고

(월)몇 회

10회 미만 95 25.1

10∼20회 미만 110 29.0

20∼30회 미만 62 16.4

30∼40회 미만 32 8.4

40∼50회 미만 28 7.4

50회 이상 52 13.7

부정적 이미지

기억정도

1년 미만 92 24.3

1년∼2년 미만 82 21.6

2년∼3년 미만 62 16.4

3년∼4년 미만 19 5.0

4년∼5년 미만 33 8.7

5년 이상 91 24.0

합계 379 100.0

표 4.연구대상자의 스포츠 스타 광고와 부정적 이미지에 대한 인식정도

그리고 연구대상자가 인식하는 스포츠 스타의 잘못된 행동에 대한 인식

정도를 살펴 본 결과 <표 5>와 같이 성폭행이 6.08(1위)로 가장 나쁜 행위

로 나타났으며,마약복용이 평균 4.13(2)위,폭력-사기 평균 5.20(3)위 순으

로 나타났으며,가장 잘못 된 행동이 아닌 것으로는 열애가 평균 11.13(12)

위 나타났다.
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구분 n mean sd 순위

잘

못

된

행

동

순

위

성폭행 379 3.02 2.568 1위

마약복용 379 4.13 2.679 2위

폭력사기 379 5.20 2.743 3위

자살 379 5.69 3.899 4위

뇌물·과대광고 379 6.08 3.038 5위

음주운전 379 6.16 2.743 6위

승부조작 379 6.23 2.742 7위

병역기피 379 6.37 2.870 8위

사생활비디오 379 7.28 2.815 9위

학력위조 379 7.79 2.371 10위

누드사진집 379 8.87 2.696 11위

열애 379 11.13 1.775 12위

표 5.연구대상자의 스포츠 스타의 잘못된 행동에 대한 인식정도
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2.조사절차

스포츠 스타 긍정적 광고가 부정적 정보로 인한 스타이미지,기업이미지,

제품구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위해서 작성된 설문지는 선행연구

와 자료를 바탕으로 사전조사 설문지를 제작 하였고,설문지의 배포 시의

질문의 목적 및 유의 사항을 설명한 글을 첨부하였으며,질문은 자기평가

기입법(self-administrationmethod)으로 응답하도록 하였다.완성된 설문지

를 직접 회수하였으며,응답 내용이 불성실하거나 신뢰성이 없다고 판단되

는 자료를 분석하여 대상에서 제외한 후 분석이 가능한 자료만 사용하여

자료처리를 하였다.그 과정은 <그림 3>과 같다.

그림 3.조사절차
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3.조사도구

가.설문지 구성내용

1)설문지 문항

스포츠 스타이미지에 관련한 문항은 안지훈(2010)의 연구에서 사용된 설

문 문항을 기초로 신뢰성 문항,전문성 문항,매력성 문항을 수정·보완하여

긍정적 이미지 14문항,부정적 이미지 14문항 총 28문항으로 설정하였다.

또한 5점 Likert척도을 사용하였다.

기업이미지에 관련 문항은 백호룡(2009),김상엽(2003)의 연구에서 사용

된 문항을 참고한 후 이 연구에 맞게 수정·보완하여 긍정적 이미지 6문항,

부정적 이미지 6문항 총 12문항으로 설정하였다.또한 5점 Likert척도를

사용하였다.

제품구매의도에 관련문항은 안지훈(2010),김상엽(2003)의 연구에서 사용

된 문항을 참고하여 이 연구에 맞게 수정·보완하여 긍정적 이미지 5문항,

부정적 이미지 5문항 총 10문항으로 설정하였다.또한 5점 Likert척도를

사용하였다.

설문지 구성은 타당도와 신뢰도를 통해 최종적으로 제작한 설문지의 구

성 내용은 <표 6>과 같다.
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변수 구성내용 문항수

긍정적

광고

스타이미지 신뢰성5,전문성5,매력성4 14

기업이미지 6

제품구매의도 5

부정적

정보

스타이미지 신뢰성5,전문성5,매력성4 14

기업이미지 6

제품구매의도 5

인구통계적 특성 성별,연령,결혼여부,직업,소득 5

인식정도

부정적 정보 기억정도 1

잘못 된 행동 순위 1

스포츠 스타 광고 횟수 1

합계 58

표 6.설문지 구성

스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도에 관한 응답형태는 “매우

그렇지 않다”에서 “매우 그렇다”까지 Likert-type의 5단계 평정척도로 구

성되었다.위의 문항들은 모두 점수가 높을수록 문항에 대하여 긍정적임을

말한다.

설문지의 설문지 지침에서는 설문목적과 설문에 응답하는 요령 그리고

설문에 응답할 때 주의해야 할 점이 포함되었다.또 조사대상자들이 설문

에 응답을 쉽게 할 수 있도록 설문지의 내용에 대한 개괄적인 설명과 각

질문에 응답하는 요령을 포함하였는데 끝으로 조사대상자들의 솔직하고 진

실 된 응답이 연구결과의 신뢰성에 중요하다는 점을 강조하면서 성실히 설

문응답에 참여해 줄 것을 요구하였다.

설문이 끝난 직후,실험과정을 설명하는 동시에 순수한 연구목적이었음
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그림 4.가장 기억에 남는 모델 Top10

을 밝히고,본 설문의 부정적 정보는 가상의 시나리오로서,실험에 사용 된

스타와 마약혐의 기사는 사실과 무관함을 밝혔다.

위의 표에 나타난 설문문항의 요인과 구성내용은 예비조사를 거쳐 검증

된 것이며 본 조사에 사용하였다.

예비조사 된 설문지의 답변을 탐색적 요인분석을 통해 요인에 대하여 문

항을 검정하였으며,신뢰도 검정은 Cronbach'sα로 실시하였다.예비조사

는 이를 바탕으로 이 연구에서 검정하고자 하는 하위요인에 대한 타당도와

신뢰도를 알아보기 위해 실시하였다.

나.긍정적 시나리오 작성

1)스포츠 스타 선정

이 연구의 목적을 달성하기 위해서 설문에 사용될 스포츠 스타는 실제

인물로 선정하였다.이는 윤리적인 측면에서 문제가 있지만,설문에 제시된
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그림 5.가장 기억에 남는 광고 Top10

긍정적광고와 가상의 시나리오에 대해 사실성을 높여 관심을 유발하고,스

타 이미지를 측정하는데 실제 인물이 연구 결과에 정확성을 높일 것으로

판단되어 한국방송공사(kobaco)의 소비자형태조사보고서(2010)의 가장 기

억이 남는 모델 Top10에서 상반기 1위(22.3%),하반기 2위(10.4%)로 조사

된 김연아 선수를 긍정적 광고와 시나리오에 사용 될 스포츠 스타로 선정

하였다.‘김연아 선수’는 높은 인지도로 대중에게 많이 노출되어 부정적 정

보의 대상으로 적합하며,이미지 역시 큰 편차 없이 대체적으로 좋게 형성

되어 있고,국내에서 해외까지 활동 영역이 높을 뿐만 아니라 부정적 정보

라 할 수 있는 브라이언 오셔 코치와의 결별 이외에는 부정적 정보가 발생

하지 않아,이 연구 목적을 달성에 적합하여 선정하였다.

2)긍정적 광고 설정

이 연구의 목적을 위해서 스포츠 스타의 긍정적 광고를 설정하기 위해
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한국방송공사(kobaco)가 발표한 소비자형태조사보고서(2010)의 가장 기억

이 남는 광고 상반기 1위(8.6%),하반기 3위(2.9%)로 조사 된 김연아 선수

가 광고한 하우젠 에어컨 광고를 시나리오에 사용 될 긍정적광고로 선정하

였으며,긍정적 광고와 부정적 정보의 유형은 소비자가 정보를 접하는 수

단으로 사용되는 TV와 인터넷과 함께 가장 많이 이용되는 수단 중에 하

나인 기사의 형식을 이용하여 익숙한 기사 원문을 비슷한 모형으로 제시함

으로써,사실성을 높이고자 하였다.

3)부정적 정보의 시나리오 기사설정

이 연구의 목적을 위해서 스포츠 스타의 긍정적 광고가 부정적 정보로

인한 스포츠 스타이미지,지업이미지,제품구매의도에 미치는 영향을 알아

보고자 하는 연구 목적을 달성하기 위해 스포츠 스타의 긍정적 기사보도와

부정적 정보 기사보도로 시나리오를 작성하였다.긍정적 기사 보도는 한국

방송공사 소비자형태조사보고서(2010)를 토대로 하우젠 에어컨 광고와 광

고포털 TVCF가 주최하는 2008년 광고를 빛낸 최고의 모델 김연아 기사

보도를 수정·보완하여 사용하였다.

이 연구의 목적을 달성하기 위해 실험에 사용 된 부정적 정보는 연구 결

과에 중요한 영향을 미치는데 이는 연구에서 사용한 부정적 정보가 실제로

부정적으로 받아들여졌는지 혹은 아닌지에 기인하였을 가능성이 있기 때문

이다.그 이유는 부정적 정보가 유명인에 대한 부정적 인상의 형성여부에

따라서 수용자의 스포츠 스타에 대한 태도,광고에 대한 태도,광고상품에

대한 태도,구매의도에 효과를 미치거나 혹은 미치지 않을 가능성이 있기

때문이다.예를 들면 오늘날에는 그다지 부정적이라고 인식되지 않을 가능

성이 있는 열애설과 같은 자극물을 부정적 정보로 사용한 연구들의 결과가

한결같이 기각된 점은 이러한 가능성을 충분히 뒷받침 한다하겠다.실제로
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유명인의 열애설을 이용한 김정현(2001),백형중(2002)의 연구에서 부정적

정보를 제공한 집단과 제공하지 않은 집단 간에 차이가 없는 것으로 나타

난 이유로,연구에서 제공한 부정적 정보가 실제로는 부정적으로 인식되지

않았기 때문일 수도 있다(김문석,2005).

이 연구의 목적을 달성하기 위해 실험에 사용 된 부정적 정보인 마약혐

의는 동정에 여지가 없는 마약복용을 선정하여 시나리오를 가상으로 조작

하여 실험에 이용하였다(배진환,2004).

이 연구의 목적을 달성하기 위해 긍정적광고와 부정적 정보인 가상의 시

나리오의 조작성패는 중요한 문제이다.그 이유는 실험 대상자가 기사를

미리 읽고 사건을 판단할 수 있기 때문이다.또한 실험물 가가의 2가지 시

나리오들은 실험설계방법의 엄밀성을 위해서 첫 번째로 긍정적인 정보에

대해 설명하고 두 번째로 부정적 정보인 마약혐의 기사에서는 사건에 대한

정황만을 밝히고,자극적이거나 부정적 혹은 긍정적으로 생각 될 소지가

있는 수식어는 피해 작성하였으며,세 번째로 미디어 공신력과 메시지 공

신력을 고려하여 같은 미디어를 통해 보도된 것으로 조작하였다.

설문이 끝난 후,실험과정을 설명하는 동시에 순수한 연구목적이었음을

밝히고,본 설문의 부정적 정보는 가상의 시나리오로서 실험에 사용 된 스

타와 마약혐의 기사는 사실과 무관함을 밝혔다.

제작된 설문지는 칼라로 인쇄하여 설문지 2쪽과 5쪽에 삽입하여 설문을

작성할 때,긍정적인 인식과 부정적인 인식에 몰입한 후,설문을 작성할 수

있도록 구성하였으며,다음의 <그림 6>과 같이 긍정적인 그림과 부정적인

그림을 구성하였다.이때,실험에 사용된 기사자료와 달리 모델의 초상권

보호를 위해 얼굴을 흐리게 처리하도록 하였다.
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그림 6.긍정적·부정적 정보 시나리오
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다.예비조사

설문문항에 대한 예비조사는 2011년 6월 3일부터 24일까지 3주간 부산광

역시 P대학과 H& C고등학교의 13세∼30세 미만의 100명을 대상으로 스

포츠 스타 긍정적 광고가 부정적 정보로 인한 스타이미지,기업이미지,제

품구매의도에 미치는 영향에 대하여 실시하였다.그 중 불성실하게 응답한

자료로 판단되거나 일부 내용이 누락된 7부의 설문지를 제외한 최종 93부

를 가지고 타당도와 신뢰도 조사를 실시하여 본 조사의 기초자료로 활용하

였다.

1)긍정적 이미지에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

이 연구에서는 선행연구에서 이론적으로 제시한 스포츠 스타의 긍정적

광고의 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도에 대한 하위요인을

재탐색하여 설명력이 부족한 문항추출을 위해 연구의 방향을 파악하고 탐

색적 목적을 가진 분석인 탐색적 요인 분석을 이용하여 다음의 <표 7>,

<표 8>과 같이 나타났다.
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문항 요인1 요인2 요인3 h
2

Cronbach̀sα

신

뢰
성

믿음 .869 .270 185 .863

.900

신뢰 .855 .183 .183 .797

정직 .811 .173 ..215 .734

의지 .695 .232 .357 .665

성실 .688 .182 .267 .578

매
력
성

아름답다 .199 .868 .197 .831

.935
멋지다 .244 .856 .308 .887

매력적 .245 .832 .240 .809

세련 .241 .828 .283 .824

전
문
성

지식 .311 .135 .797 .751

.874

적격 .341 .241 .780 .783

숙련 .220 .316 .751 .712

경험 .090 .345 .700 .616

전문적 .464 .207 .599 .617

고유치 3.803 3.424 3.240
KMO=.897,

Bartlett=987.256,

자유도=91,p<.001

% 분산 27.165 24.456 23.142

% 누적 27.165 51.621 74.763

표 7.긍정적 이미지에 대한 스타이미지의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

<표 7>은 스포츠 스타의 긍정적 광고에 대한 스포츠 스타이미지에 대한

탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석결과 신뢰성,매력성,전문성의 3가지 요인

으로 나타났으며,74.763%의 설명력을 갖는 것으로 나타났으며,신뢰도검

사 결과 신뢰성 .900,매력성 .935,전문성 .874로 나타나 본 연구를 수행하

는데 적합함을 알 수 있었다.



- 49 -

문항 요인1 요인2 h
2

Cronbach̀sα

기
업
이
미
지

소비자문제 .833 .158 .719

.849

고객서비스 .828 .187 .721

사회공헌 .748 .249 .622

긍정적태도 .729 .249 .594

좋은품질 .712 .304 .599

이미지홍보 .451 .184 .238

제
품
구
매
의
도

구매가능성 .130 .849 .737

.884

구입의사 .280 .837 .779

제품구매 .287 .775 .684

제품권유 .297 .768 .678

제품만족 .258 .753 .634

고유치 3.514 3.490
KMO=.824,

Bartlett=627.417

자유도=55,p<.001

% 분산 31.944 31.728

% 누적 31.944 63.672

표 8.긍정적 이미지에 대한 종속변수의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

위의 <표 8>은 스포츠 스타의 긍정적 광고에 대한 기업이미지와 제품구

매의도에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석결과 2가지 요인으로 나타

났으며,63.672%의 설명력을 갖는 것으로 나타났으며,신뢰도검사 결과 기

업이미지 .849,제품구매의도 .884로 나타나 본 연구를 수행하는데 적합함

을 알 수 있었다.
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2)부정적 이미지에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

이 연구에서는 선행연구에서 이론적으로 제시한 스포츠 스타의 부정적

정보의 스포츠 스타이미지.기업이미지,제품구매의도에 대한 하위요인을

재탐색하여 설명력이 부족한 문항추출을 위해 연구의 방향을 파악하고 탐

색적 목적을 가진 분석인 탐색적 요인 분석을 이용하여 다음의 <표 9>,<

표 10>과 같이 나타났다.

문항 요인1 요인2 요인3 h
2

Cronbach̀sα

신

뢰

성

실뢰 .840 .262 .269 .846

.911

믿음 .796 .368 .215 .815

의지 .779 .235 .193 .700

성실 .742 .311 .277 .723

정직 .663 .183 .422 .651

매

력

성

아름답다 .327 .846 .232 .876

.954
세련 .343 .843 .274 .904

매력적 .247 .819 .370 .868

멋지다 .346 .795 .361 .882

전

문

성

숙련 .140 .238 .795 .708

.879

전문적 .326 .294 .736 .735

경험 .186 .469 .705 .752

지식 .339 .183 .695 .632

적격 .414 .258 .652 .663

고유치 3.788 3.582 3.385 KMO=.908,

Bartlett=1116.363,

자유도=91,p<.001

% 분산 27.056 25.857 24.176

% 누적 27.056 52.643 76.819

표 9.부정적 이미지에 대한 매개변수의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

<표 9>에 나타난 바와 같이 스포츠 스타의 부정적 정보에 대한 스포츠

스타이미지에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석결과 신뢰성,매력성,

전문성의 3가지 요인으로 나타났으며,76.819%의 설명력을 갖는 것으로 나

타났으며,신뢰도검사 결과 신뢰성 .911,매력성 .954,전문성 .879로 나타나

본 연구를 수행하는데 적합함을 알 수 있었다.
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문항 요인1 요인2 h
2

Cronbach̀sα

제

품

구

매

의

도

구매의사 .864 .279 .824

.921

제품권유 .835 .265 .768

구매가능성 .818 .364 .801

제품만족 .779 .436 .798

제품구매 .723 .346 .643

기

업

이

미

지

좋은품질 .386 .763 .731

.890

고객서비스 .424 .762 .760

소비자문제 .311 .755 .666

사회공헌 .268 .754 .640

긍정적태도 .327 .702 .599

이미지홍보 .191 .698 .523

고유치 3.883 3.871
KMO=.868,

Bartlett=777.449,

자유도=55,p<.001

% 분산 35.304 35.187

% 누적 35.304 70.491

표 10.부정적 이미지에 대한 종속변수의 탐색적 요인분석 결과 및 신뢰도 분석

위의 <표 10>은 스포츠 스타의 긍정적 광고에 대한 기업이미지와 제품

구매의도에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석결과 2가지 요인으로 나

타났으며,70.491%의 설명력을 갖는 것으로 나타났으며,신뢰도검사 결과

기업이미지 .921,제품구매의도 .890로 나타나 본 연구를 수행하는데 적합

함을 알 수 있었다.
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라.본 조사

연구결과에 들어가기 전 본 조사에 대하여 타당도와 신뢰도 분석 결과

다음과 같다.예비조사를 통과하여 구성된 설문지를 바탕으로 실시한 본

조사 자료에 대해 수집 자료의 적합성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석

(exploratoryfactoranalysis)과 신뢰성분석(Cronbach'sα)을 실시하였으며,

그 결과는 다음과 같다.

1)긍정적 이미지에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

모집단의 정규분포성과 요인분석에 적합한 자료임을 알아보기 위해 변인

별 Bartlett의 구형성 검정과 표준적합도(KMO)를 살펴본 결과,스포츠 스

타의 긍정적 정보를 통한 긍정적 인식은 스포츠 스타이미지 4296.670,

p<.001,기업이미지와 제품구매의도 2799.035,p<.001,스포츠 스타의 부정

적 정보로 인한 스포츠 스타이미지 5089.872,p<.001,기업이미지와 제품구

매의도 3186.848p<.001나타났다.표준적합도(KMO)는 스포츠 스타의 긍

정적광고의 스포츠 스타이미지 KMO=.939, 기업이미지와 제품구매의도

KMO=.914,스포츠 스타의 부정적 정보로 인한 스포츠 스타이미지 KMO=.950

로 기업이미지와 제품구매의도 KMO=.934로 나타났다.적합도(KMO)는 일반

적으로 .50이상에서 1에서 가까운 높은 값일수록 요인분석이 적합하다고

하여 본 연구에서 수집된 자료가 요인분석에 적합함을 확인하였다.
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문항 요인1 요인2 요인3 h2 Cronbach̀sα

신

뢰

성

신뢰 .857 .281 .199 .853

.916

믿음 .830 .269 .267 .832

정직 .790 .317 .256 .791

성실 .697 .288 .273 .643

의지 .691 .174 .415 .680

매

력

성

멋지다 .277 .860 .266 .887

.944
아름답다 .304 .846 .214 .854

매력적 .311 .823 .267 .845

세련 .260 .814 .317 .830

전

문

성

지식 .271 .098 .787 .702

.875

숙련 .231 .304 .771 .740

경험 .153 .309 .745 .674

전문적 .326 .234 .692 .640

적격 .399 .324 .623 .653

고유치 3.760 3.518 3.347
KMO=.939,

Bartlett=4296.670,

자유도=91,p<.001

% 분산 26.857 25.130 23.904

% 누적 26.857 51.984 75.888

표 11.긍정적 이미지에 대한 스타이미지의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

<표 11>에 나타난 바와 같이 스포츠 스타의 긍정적 이미지에 대한 스포

츠 스타이미지 속성은 3개의 하위요인으로 추출되었고,신뢰성은 .857

∼.691,매력성은 .860∼.814,전문성은 .787∼.623로 나타났으며,신뢰도는

신뢰성 .916,매력성 .944,전문성 .875로 나타났다.
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<표 12>에 나타난 바와 같이 스포츠 스타의 긍정적 이미지에 대한 기업

이미지는 .820∼.608,제품구매의도 .835∼.750로 나타났으며,신뢰도는 기업

이미지 .887,제품구매의도 .900로 나타났다.

문항 요인1 요인2 h2 Cronbach̀sα

기

업

이

미

지

고객서비스 .820 .259 .739

.887

소비자문제 .776 .301 .693

좋은품질 .753 .325 .673

긍정적태도 .728 .355 .656

사회공헌 .716 .381 .657

이미지홍보 .608 .271 .443

제

품

구

매

의

도

구입의사 .320 .835 .800

.900

구매가능성 .295 .794 .717

제품구매 .312 .764. .681

제품만족 .371 .760 .715

제품권유 .355 .750 .689

고유치 3.803 3.660
KMO=.914,

Bartlett=2799.035,

자유도=55,p<.001

% 분산 34.576 33.272

% 누적 34.576 67.848

표 12.긍정적 이미지에 대한 종속변수의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석



- 55 -

2)부정적 이미지에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

다음으로 <표 13>에 나타난 바와 같이 스포츠 스타의 부정적 이미지로

인한 스포츠 스타이미지는 속성은 3개의 하위요인으로 추출되었고,신뢰성

은 .812∼.734,매력성은 .854∼.827,전문성은 .753∼.660로 나타났으며,신

뢰도는 신뢰성 .934,매력성 .960,전문성 .897로 나타났다.

문항 요인1 요인2 요인3 h
2

Cronbach̀sα

신

뢰

성

믿음 .812 .297 .277 .825

.934

실뢰 .805 .330 .310 .852

성실 .765 .295 .344 .790

정직 .760 .349 .255 .764

의지 .734 .216 .389 .736

매

력

성

멋지다 .319 .854 .263 .901

.960
아름답다 .320 .833 .294 .900

세련 .322 .833 .294 .885

매력적 .293 .827 .328 .876

전

문

성

숙련 .320 .329 .753 .766

.897

경험 .157 .378 .734 .707

전문적 .383 .251 .731 .744

지식 .355 .157 .729 .683

적격 .423 .318 .660 .715

고유치 3.969 3.706 3.470
KMO=.950,

Bartlett=5089.872,

자유도=91,p<.001

% 분산 28.352 26.471 24.784

% 누적 28.352 54.823 79.607

표 13.부정적 이미지에 대한 독립변수의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석
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다음으로 <표 14>에 나타난 바와 같이 스포츠 스타의 부정적정보로 인

한 기업이미지는 .822∼.681,제품구매의도 .809∼.686로 나타났으며,신뢰도

는 기업이미지 .919,제품구매의도 .906로 나타났다.

문항 요인1 요인2 h
2

Cronbach̀sα

기
업
이
미
지

소비자문제 .822 .345 .794

.919

사회공헌 .815 .251 .726

고객서비스 .801 .379 .786

좋은품질 .762 .355 .707

긍정적태도 .761 .358 .708

이미지홍보 .681 .368 .600

제
품
구
매
의
도

제품구매 .256 .809 .721

.906

구입의사 .401 .808 .814

제품권유 .307 .793 .722

구매가능성 .370 .776 .740

제품만족 .435 .686 .659

고유치 4.252 3.725

KMO=.934,

Bartlett=3186.848,

자유도=55,p<.001

% 분산 38.655 33.867

% 누적 38.655 72.522

표 14.부정적 이미지에 대한 종속변수의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석
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4.자료처리방법

이 연구의 자료 분석은 부산광역시와 경상남도에서 표집 한 전체 표본

총 400부 중에서 연구에 적절치 않은 자료 21부를 제외한 총 379부를 최종

유효 표본으로 선정하였다.

이 자료를 가지고 목적에 따른 가설을 검증하기 위해 SPSSWIN Ver.

18.0통계분석 프로그램을 이용하여 전산처리 하였으며,구체적인 통계분석

방법은 다음과 같다.

첫째, 연구대상자의 인구통계학적특성을 알아보기 위하여 빈도분석

(frequencyanalysis)을 실시하였다.

둘째,설문지의 타당도와 신뢰도 분석은 탐색적 요인분석(exploratory

factoranalysis)과 Cronbach'sα 검사로 실시하였다.

셋째,각 변수간의 인식정도를 분석하기 위해서 기술분석(technicalanalysis)을

실시하였으며,변수간의 관계정도를 살펴보기 위하여 상관관계 분석(correlation

analysis)을 실시하였다.

넷째,긍정적·부정적 이미지를 인식한 인구통계학적특성과 스포츠 스타이

미지,기업이미지,제품구매의도와의 차이검증을 위해서 t-test와 일원변량

분석(onewayANOVA)을 실시하였으며,사후검증은 Tuckytest방법을

사용하였다.유사성 없음(notsignification)의 경우=n.s로 표기하였다.

다섯째,스포츠 스타 이미지와 기업이미지,제품구매의도에 미치는 영향

을 알아보기 위하여 다중회귀분석(multipleregressionanalysis)과 단순회

귀분석(simpleregressionanalysis)을 실시하였으며,각 분석에서의 통계적

인 유의 수준은 p<.05로 설정하였다.
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IV.연구결과

1.기술분석

가.긍정적 인식에 따른 스타이미지,기업이미지,제품구매의도

의 기술분석 결과

스포츠 스타에 대한 긍정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지,제품

구매의도 간의 단순 인식도를 알아보기 위하여 기술분석을 통하여 평균 및

표준편차를 산출하여 제시한 결과이다.<표 15>에서 보는 바와 같이 스포

츠 스타이미지 하위요인인 매력성이 3.754±.949로 가장 높게 인식하는 것

으로 나타났으며,제품구매의도가 3.130±.809로 가장 낮은 인식도를 보이는

것으로 나타났다.전체적으로 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 대

한 연구대상자들이 인식하는 인식정도는 전반적으로 높은 수준의 인식정도

를 보이고 있는 것으로 나타났다.

요인 n mean sd

신뢰성 379 3.446 .866

전문성 379 3.195 .855

매력성 379 3.754 .949

기업이미지 379 3.321 .753

제품구매의도 379 3.130 .809

표 15.긍정적 인식에 따른 스타이미지,기업이미지,제품구매의도의 기술분석 결과
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나.부정적 인식에 따른 스타이미지,기업이미지,제품구매의도

의 기술분석 결과

스포츠 스타에 대한 부정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지,제품

구매의도 간의 단순 인식도를 알아보기 위하여 기술분석을 통하여 평균 및

표준편차를 산출하여 제시한 결과이다.<표 16>에서 보는 바와 같이 스포

츠 스타이미지 하위요인인 매력성이 2.402±1.057로 가장 부정적 인식을 하

는 것으로 나타났으며,신뢰성이 2.058±.808로 가장 낮게 부정적인 인식을

하는 것으로 나타났다.전체적으로 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도

에 대한 연구대상자들이 인식하는 부정적인 인식정도는 전반적으로 낮은

수준의 인식정도를 보이고 있는 것으로 나타났다.

요인 n mean sd

신뢰성 379 2.058 .808

전문성 379 2.166 .772

매력성 379 2.402 1.057

기업이미지 379 2.220 .736

제품구매의도 379 2.100 .722

표 16.부정적 인식에 따른 스타이미지,기업이미지,제품구매의도의 기술분석 결과
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2.상관관계분석

상관관계 분석은 탐색적 연구에서 가설검증에 사용될 뿐만 아니라 가설

검증을 실시하기에 앞서 모든 연구가설에 사용되는 중요 변수들 간의 관계

강도를 제시함으로서 변수들 간의 대체적인 윤곽을 제시해주는 것으로

(Cohen& Cohen,1983)가설검증을 하기에 앞서 Pearson상관관계 분석을

수행하였으며,다음의 <표 17>과 같이 나타났다.이 결과 각 변수간의 관

계가 모두 가설에서 설정한 바와 같은 방향으로 나타나 있고 판별타당성을

만족시킨다고 볼 수 있다.

1 2 3 4 5

긍정적

신뢰성 1

전문성 .681
***

1

매력성 .649
***

.635
***

1

기업이미지 .548
***

.538
***

.478
***

1

제품구매의도 .542
***

.557
***

.466
***

.718
***

1

부정적

신뢰성 1

전문성 .749
***

1

매력성 .696
***

.700
***

1

기업이미지 .669
***

.691
***

.604
***

1

제품구매의도 .634
***

.637
***

.569
***

.745
***

1

***p<.001의 수준에서 양쪽으로 유의함.

표 17.상관관계분석 결과
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3.t-test

가.성별과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 t-test

<표 18>은 긍정적 인식 이후에 나타난 성별과 스타이미지,기업이미지,

제품구매의도와의 t-test를 검증한 결과이다.전체적으로 남성보다 여성이

높게 인식하고 있는 것으로 나타나 스포츠 스타의 이미지나 기업이미지,제

품구매의도에는 여성의 긍정적인 이미지의 영향이 크다는 것을 알 수 있다.

성별 n mean sd t

신뢰성
남 227 3.4035 0.8661 -1.179

여 152 3.5105 0.8655 -1.179

전문성
남 227 3.1604 0.8351 -.971

여 152 3.2474 0.8836 -.960

매력성
남 227 3.7401 0.9626 -.347

여 152 3.7747 0.9313 -.350

기업이미지
남 227 3.3025 0.7602 -.599

여 152 3.3498 0.7441 -.601

제품구매의도
남 227 3.0969 0.7945 -.983

여 152 3.1803 0.8298 -.975

표 18.성별과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 긍정적 t-test결과

다음의 <표 19>는 부정적 인식 이후에 나타난 성별과 스타이미지,기업

이미지,제품구매의도와의 t-test를 검증한 결과이다.전체적으로 남성이

여성보다 부정적인 인식을 높게 인식하고 있으며,스타이미지의 신뢰성에

서만 여성이 남성보다 높게 인식하고 있는 것으로 나타났다.이는 부정적

인 인식으로 하여금 스타의 이미지나 기업이미지,제품구매의도에는 남성

이 부정적인 인식이 강하다는 것을 알 수 있다.
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성별 n mean sd t

신뢰성
남 227 2.0537 0.8010 -.111

여 152 2.0632 0.8220 -.110

전문성
남 227 2.1833 0.7695 .525

여 152 2.1408 0.7764 .524

매력성
남 227 2.4317 1.0939 .660

여 152 2.3586 1.0015 .672

기업이미지
남 227 2.2173 0.6977 -.096

여 152 2.2248 0.7925 -.094

제품구매의도
남 227 2.1216 0.7150 .702

여 152 2.0648 0.7348 .698

표 19.성별과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 부정적 t-test결과

나.결혼과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 t-test

<표 20>은 긍정적 인식 이후에 나타난 결혼과 스타이미지,기업이미지,

제품구매의도와의 t-test를 검증한 결과이다.전체적으로 기혼보다 미혼이

높게 인식하고 있는 것으로 나타나 긍정적인 인식은 미혼이 높게 지각하고

있는 것을 알 수 있다.

결혼여부 n mean sd t

신뢰성
기혼 174 3.3471 0.9098 -2.065

미혼 205 3.5307 0.8204 -2.048

전문성
기혼 174 3.1310 0.7794 -1.349

미혼 205 3.2489 0.9123 -1.366

매력성
기혼 174 3.6954 0.9898 -1.107

미혼 205 3.8037 0.9126 -1.100

기업이미지
기혼 174 3.2711 0.7400 -1.201

미혼 205 3.3642 0.7633 -1.204

제품구매의도
기혼 174 3.0552 0.7613 -1.671

미혼 205 3.1941 0.8436 -1.685

표 20.결혼과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 긍정적 t-test결과
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<표 21>은 부정적 인식 이후에 나타난 결혼과 스타이미지,기업이미지,

제품구매의도와의 t-test를 검증한 결과이다.전체적으로 기혼이 미혼보다

높게 인식하고 있는 것으로 나타나 부정적인 인식은 기혼이 높다는 것을

알 수 있다.

결혼여부 n mean sd t

신뢰성
기혼 174 2.2207 0.8751 3.680

미혼 205 1.9190 0.7208 3.622

전문성
기혼 174 2.2586 0.8092 2.158

미혼 205 2.0878 0.7309 2.140

매력성
기혼 174 2.5647 1.0881 2.778

미혼 205 2.2646 1.0124 2.761

기업이미지
기혼 174 2.3582 0.7828 3.407

미혼 205 2.1033 0.6742 3.366

제품구매의도
기혼 174 2.2368 0.7649 3.437

미혼 205 1.9844 0.6646 3.398

표 21.결혼과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 부정적 t-test결과
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4.oneway-ANOVA

가. 연령과 스타이미지,기업이미지, 제품구매의도와의 one

way-ANOVA 긍정적 결과

다음의 <표 22>는 연령과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의

oneway-ANOVA 결과를 분석한 것이다.스타이미지의 전문성에서 p<.01

수준에서 긍정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도

에서는 p<.001수준에서 긍정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.

한편,사후검증에서는 Tuckytest방법을 사용하였으며,전문성 요인에서

20∼30세 미만이 13∼20세 미만,50세 이상의 집단보다 긍정적인 측면에서

높게 인식하고 있는 것으로 나타났다.제품구매의도 요인에서도 20∼30세

미만이 13∼20세 미만,50세 이상의 집단보다 긍정적인 인식을 높게 하는

것으로 나타났다.
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구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

13∼20세 미만 79 3.352 0.753

2.027 n.s

20∼30세 미만 92 3.665 0.768

30∼40세 미만 117 3.407 0.982

40∼50세 미만 58 3.369 0.924

50세 이상 33 3.339 0.775

합계 379 3.446 0.866

전

문

성

13∼20세 미만 79 3.038 0.781

3.565
**

b>a,e

20∼30세 미만 92 3.457 0.931

30∼40세 미만 117 3.152 0.905

40∼50세 미만 58 3.210 0.701

50세 이상 33 2.970 0.720

합계 379 3.195 0.855

매

력

성

13∼20세 미만 79 3.652 0.895

1.252 n.s

20∼30세 미만 92 3.864 0.898

30∼40세 미만 117 3.716 1.109

40∼50세 미만 58 3.901 0.772

50세 이상 33 3.568 0.860

합계 379 3.754 0.949

기

업

이

미

지

13∼20세 미만 79 3.234 0.603

1.628 n.s

20∼30세 미만 92 3.446 0.837

30∼40세 미만 117 3.339 0.796

40∼50세 미만 58 3.333 0.771

50세 이상 33 3.101 0.594

합계 379 3.321 0.753

제

품

구

매

의

도

13∼20세 미만 79 2.914 0.766

4.857*** b>a,e

20∼30세 미만 92 3.407 0.851

30∼40세 미만 117 3.150 0.781

40∼50세 미만 58 3.048 0.829

50세 이상 33 2.952 0.652

합계 379 3.130 0.809

***p<.001,**p<.01

a=13∼20세 미만,b=20∼30세 미만,c=30∼40세 미만,d=40∼50세 미만,

e=50세 이상

표 22.연령과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 oneway-ANOVA긍정적 결과
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나. 연령과 스타이미지,기업이미지, 제품구매의도와의 one

way-ANOVA 부정적 결과

다음의 <표 23>은 연령과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의

oneway-ANOVA 결과를 분석한 것이다.스타이미지의 신뢰성에서 p<.01

수준에서,전문성에서 p<.05수준에서,매력성에서 p<.01수준에서 부정적

인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,기업이미지와 제품구매의도에

서는 p<.001수준에서 부정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.

한편,사후검증에서는 Tuckytest방법을 사용하였으며,신뢰성과 전문성

요인에서 13∼20세 미만의 집단보다 50세 이상의 집단이 부정적인 인식을

높게 하는 것으로 나타났으며,매력성에서는 50세 이상의 집단이 13∼20세

미만,20∼30세 미만,30∼40세 미만,40∼50세 미만 집단보다 더 높은 부

정적 인식이 있는 것으로 나타났다.기업이미지와 제품구매의도에서도 13

∼20세 미만보다 40∼50세 미만의 집단이 더 부정적인 인식을 가지고 있는

것으로 나타났으며,50세 이상의 집단은 40∼50세 미만 집단보다 더 부정

적인 인식을 가지고 있는 것으로 나타나 연령이 높아질수록 스포츠 스타의

부정적인 인식에 대한 수준이 높다는 것을 알 수 있다.
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구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

13∼20세 미만 79 1.846 0.656

3.879
**

a,b<e

20∼30세 미만 92 1.959 0.810

30∼40세 미만 117 2.121 0.827

40∼50세 미만 58 2.172 0.856

50세 이상 33 2.412 0.843

합계 379 2.058 0.808

전

문

성

13∼20세 미만 79 2.018 0.691

2.777
*

a,b<e

20∼30세 미만 92 2.109 0.807

30∼40세 미만 117 2.162 0.782

40∼50세 미만 58 2.276 0.772

50세 이상 33 2.503 0.730

합계 379 2.166 0.772

매

력

성

13∼20세 미만 79 2.225 0.977

4.122
**

a,b,c,d<e

20∼30세 미만 92 2.250 1.050

30∼40세 미만 117 2.468 1.100

40∼50세 미만 58 2.401 1.028

50세 이상 33 3.023 0.957

합계 379 2.402 1.057

기

업

이

미

지

13∼20세 미만 79 2.004 0.616

5.161
***

a<d<e

20∼30세 미만 92 2.138 0.729

30∼40세 미만 117 2.251 0.763

40∼50세 미만 58 2.359 0.779

50세 이상 33 2.616 0.661

합계 379 2.220 0.736

제

품

구

매

의

도

13∼20세 미만 79 1.871 0.650

4.976*** a<d<e

20∼30세 미만 92 2.017 0.716

30∼40세 미만 117 2.164 0.715

40∼50세 미만 58 2.221 0.793

50세 이상 33 2.442 0.630

합계 379 2.100 0.722

***p<.001,**p<.01,*p<.05

a=13∼20세 미만,b=20∼30세 미만,c=30∼40세 미만,d=40∼50세 미만,

e=50세 이상

표 23.연령과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 oneway-ANOVA부정적 결과
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다. 직업과 스타이미지,기업이미지, 제품구매의도와의 one

way-ANOVA 긍정적 결과

다음의 <표 24>는 직업과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의

oneway-ANOVA 결과를 분석한 것이다.스타이미지의 신뢰성은 p<.01

수준에서,전문성은 p<.01수준에서,매력성은 p<.05수준에서 긍정적인 인

식의 차이가 있는 것으로 나타났다.기업이미지는 p<.01수준에서 긍정적

인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서는 p<.001수

준에서 긍정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.

한편,사후검증에서는 Tuckytest방법을 사용하였으며,신뢰성 요인에서

는 사무직이 중·고등학생,서비스직,기술직,주부,기타보다 긍정적인 인식

을 높게 하고 있는 것으로 나타났다.전문성 요인에서는 사무직이 중·고등

학생,기술직,주부,기타보다 긍정적인 인식을 높게 하고 있는 것으로 나

타났으며,매력성에서는 사무직이 기술직보다 긍정적인 인식을 높게 하고

있는 것으로 나타났다.기업이미지는 사무직과 대학생·대학원생이 공무원·

교육직보다 긍정적인 인식을 높게 하고 있는 것으로 나타나 전체적으로 사

무직과 대학생·대학원생이 인식하는 긍정적인 수준이 높다는 것을 알 수

있다.

제품구매의도에서는 사무직이 중·고등학생,공무원·교육직,주부보다 긍

정적인 인식을 높게 하고 있는 것으로 나타나 전체적으로 사무직이 인식하

는 긍정적인 수준이 높다는 것을 알 수 있다.
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구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

중·고등학생 83 3.333 0.764

2.943
**

f>a,b,e,h,i

서비스직 41 3.434 0.916

공무원·교육직 30 3.453 0.750

전문직 44 3.536 1.098

기술직 23 3.261 0.801

사무직 35 4.040 0.938

대학생·대학원 42 3.510 0.598

주부 65 3.271 0.907

기타 16 3.325 0.623

합계 379 3.446 0.866

전

문

성

중·고등학생 83 3.034 0.768

2.950
**

f>a,e,h,i

서비스직 41 3.112 1.031

공무원·교육직 30 3.333 0.730

전문직 44 3.245 0.935

기술직 23 3.035 0.767

사무직 35 3.686 0.899

대학생·대학원 42 3.424 0.711

주부 65 3.068 0.858

기타 16 2.925 0.711

합계 379 3.195 0.855

매

력

성

중·고등학생 83 3.623 0.904

2.239* e<f

서비스직 41 3.646 1.023

공무원·교육직 30 4.008 0.816

전문직 44 3.852 0.863

기술직 23 3.522 1.028

사무직 35 4.250 1.096

대학생·대학원 42 3.804 0.758

주부 65 3.635 1.039

기타 16 3.563 0.716

합계 379 3.754 0.949

기

업

이

미

지

중·고등학생 83 3.211 0.610

3.073** c<f,g

서비스직 41 3.240 0.908

공무원·교육직 30 2.989 0.619

전문직 44 3.417 0.862

기술직 23 3.355 0.706

사무직 35 3.729 0.919

대학생·대학원 42 3.544 0.604

주부 65 3.244 0.742

기타 16 3.260 0.558

합계 379 3.321 0.753

제

품

구

매

의

도

중·고등학생 83 2.928 0.751

4.258*** f>a,c,h

서비스직 41 3.122 0.885

공무원·교육직 30 2.867 0.715

전문직 44 3.336 0.842

기술직 23 3.261 0.826

사무직 35 3.617 0.898

대학생·대학원 42 3.362 0.633

주부 65 2.935 0.791

기타 16 3.063 0.560

합계 379 3.130 0.809

***p<.001,**p<.01,*p<.05

a=중·고등학생,b=서비스직,c=공무원·교육직,d=전문직,e=기술직,f=사무직,g=대학생·대학원,h=주부,

i=기타

표 24.직업과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 one-wayANOVA긍정적 결과
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라. 직업과 스타이미지,기업이미지, 제품구매의도와의 one

way-ANOVA 부정적 결과

다음의 <표 25>는 직업과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의

oneway-ANOVA 결과를 분석한 것이다.스타이미지의 신뢰성은 p<.05

수준에서,전문성은 p<.05수준에서,매력성은 p<.05수준에서 부정적 인식

의 차이가 있는 것으로 나타났다.기업이미지는 p<.01수준에서 부정적 인

식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서도 p<.01수준에서

부정적 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.

한편,사후검증에서는 Tuckytest방법을 사용하였으며,신뢰성 요인에서

는 사무직보다 기타의 부정적 인식이 높게 나타났으며,전문성 요인에서는

공무원·교육직보다 기타가 부정적 인식을 높게 하고 있는 것으로 나타났

다.기업이미지는 중·고등학생,서비스직,사무직보다 기타의 집단이 부정

적 인식을 높게 지각하고 있는 것을 알 수 있다.이는 직업의 요인에서 기

타가 일반적인 사무직이나 서비스직,학생들보다 스포츠 스타의 광고나 이

미지에 더 많은 노출로 인해서 나타날 수 있는 결과라고 짐작할 수 있다.
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구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

중·고등학생 83 1.870 0.683

2.012
*

f<i

서비스직 41 1.990 0.722

공무원·교육직 30 2.300 0.820

전문직 44 2.077 0.847

기술직 23 2.122 1.007

사무직 35 1.834 0.818

대학생·대학원 42 2.148 0.832

주부 65 2.154 0.877

기타 16 2.463 0.555

합계 379 2.058 0.808

전

문

성

중·고등학생 83 2.043 0.719

2.126
*

c>f

서비스직 41 2.034 0.697

공무원·교육직 30 2.493 0.752

전문직 44 2.164 0.860

기술직 23 2.200 0.743

사무직 35 1.909 0.787

대학생·대학원 42 2.381 0.769

주부 65 2.212 0.780

기타 16 2.300 0.762

합계 379 2.166 0.772

매

력

성

중·고등학생 83 2.244 0.982

2.326* n.s

서비스직 41 2.232 0.944

공무원·교육직 30 2.825 1.069

전문직 44 2.250 1.043

기술직 23 2.685 1.382

사무직 35 2.050 1.177

대학생·대학원 42 2.536 0.957

주부 65 2.523 1.038

기타 16 2.813 0.887

합계 379 2.402 1.057

기

업

이

미

지

중·고등학생 83 2.018 0.606

2.942
**

a,b,f<i

서비스직 41 2.077 0.753

공무원·교육직 30 2.433 0.774

전문직 44 2.311 0.843

기술직 23 2.159 0.570

사무직 35 2.033 0.756

대학생·대학원 42 2.377 0.690

주부 65 2.318 0.798

기타 16 2.677 0.585

합계 379 2.220 0.736

제

품

구

매

의

도

중·고등학생 83 1.901 0.652

2.673
**

n.s

서비스직 41 1.976 0.746

공무원·교육직 30 2.320 0.714

전문직 44 2.118 0.816

기술직 23 2.043 0.603

사무직 35 1.931 0.627

대학생·대학원 42 2.286 0.710

주부 65 2.228 0.771

기타 16 2.438 0.629

합계 379 2.100 0.722

**p<.01,*p<.05

a=중·고등학생,b=서비스직,c=공무원·교육직,d=전문직,e=기술직,f=사무직,g=대학생·대학원,h=주부,

i=기타

표 25.직업과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 one-wayANOVA부정적 결과
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마. 소득과 스타이미지,기업이미지, 제품구매의도와의 one

way-ANOVA 긍정적 결과

<표 26>은 소득과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 one

way-ANOVA 결과를 분석한 것이다.소득수준과 스타이미지,기업이미지,

제품구매의도와의 긍정적 인식에서는 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으

로 나타났으며,사후검증에서도 요인 간의 차이가 없는 것으로 나타났다.

구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

100만원 미만 32 3.463 0.835

1.470 n.s

100∼200만원 미만 74 3.600 0.770

200∼300만원 미만 88 3.366 0.967

300∼400만원 미만 76 3.568 0.961

400∼500만원 미만 43 3.372 0.913

500만원 이상 66 3.282 0.653

합계 379 3.446 0.866

전

문

성

100만원 미만 32 3.263 1.132

.927 n.s

100∼200만원 미만 74 3.311 0.883

200∼300만원 미만 88 3.166 0.897

300∼400만원 미만 76 3.221 0.843

400∼500만원 미만 43 3.233 0.805

500만원 이상 66 3.018 0.630

합계 379 3.195 0.855

매

력

성

100만원 미만 32 3.938 0.868

.691 n.s

100∼200만원 미만 74 3.753 1.054

200∼300만원 미만 88 3.710 0.980

300∼400만원 미만 76 3.780 0.966

400∼500만원 미만 43 3.872 0.907

500만원 이상 66 3.617 0.831

합계 379 3.754 0.949

기

업

이

미

지

100만원 미만 32 3.313 0.914

.251 n.s

100∼200만원 미만 74 3.327 0.852

200∼300만원 미만 88 3.362 0.802

300∼400만원 미만 76 3.265 0.676

400∼500만원 미만 43 3.395 0.781

500만원 이상 66 3.283 0.541

합계 379 3.321 0.753

제

품

구

매

의

도

100만원 미만 32 2.919 1.101

.980 n.s

100∼200만원 미만 74 3.157 0.797

200∼300만원 미만 88 3.184 0.839

300∼400만원 미만 76 3.174 0.707

400∼500만원 미만 43 3.233 0.846

500만원 이상 66 3.015 0.693

합계 379 3.130 0.809

표 26.소득과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 one-wayANOVA긍정적 결과
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바. 소득과 스타이미지,기업이미지, 제품구매의도와의 one

way-ANOVA 부정적 결과

<표 27>은 소득과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 one

way-ANOVA 결과를 분석한 것이다.소득수준과 스타이미지,기업이미지,

제품구매의도와의 부정적 인식의 차이에서는 통계적으로 차이가 없는 것으

로 나타났으며,사후검증에서도 요인 간의 차이가 없는 것으로 나타났다.

구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

100만원 미만 32 1.931 0.828

.559 n.s

100∼200만원 미만 74 2.078 0.843

200∼300만원 미만 88 1.995 0.745

300∼400만원 미만 76 2.034 0.856

400∼500만원 미만 43 2.172 0.888

500만원 이상 66 2.130 0.740

합계 379 2.058 0.808

전

문

성

100만원 미만 32 2.100 0.750

.649 n.s

100∼200만원 미만 74 2.124 0.782

200∼300만원 미만 88 2.109 0.778

300∼400만원 미만 76 2.142 0.761

400∼500만원 미만 43 2.274 0.889

500만원 이상 66 2.279 0.698

합계 379 2.166 0.772

매

력

성

100만원 미만 32 2.375 1.016

.517 n.s

100∼200만원 미만 74 2.361 1.176

200∼300만원 미만 88 2.327 1.054

300∼400만원 미만 76 2.359 1.022

400∼500만원 미만 43 2.599 1.173

500만원 이상 66 2.485 0.910

합계 379 2.402 1.057

기

업

이

미

지

100만원 미만 32 2.151 0.683

1.267 n.s

100∼200만원 미만 74 2.185 0.782

200∼300만원 미만 88 2.131 0.760

300∼400만원 미만 76 2.189 0.703

400∼500만원 미만 43 2.422 0.863

500만원 이상 66 2.318 0.603

합계 379 2.220 0.736

제

품

구

매

의

도

100만원 미만 32 1.906 0.726

1.329 n.s

100∼200만원 미만 74 2.105 0.721

200∼300만원 미만 88 2.077 0.732

300∼400만원 미만 76 2.034 0.708

400∼500만원 미만 43 2.288 0.833

500만원 이상 66 2.173 0.636

합계 379 2.100 0.722

표 27.소득과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 one-wayANOVA부정적 결과
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사.스포츠 스타의 광고 노출과 스타이미지,기업이미지,제품구

매의도와의 oneway-ANOVA 긍정적 결과

다음의 <표 28>은 스포츠 스타의 광고와 스타이미지,기업이미지,제품

구매의도와의 oneway-ANOVA 결과를 분석한 것이다.스타이미지의 신

뢰성은 p<.001수준에서,전문성은 p<.05수준에서 긍정적인 인식의 차이

가 있는 것으로 나타났으며 제품구매의도에서는 p<.01수준에서 긍정적인

인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.한편,사후검증에서는 Tuckytest

방법을 사용하였으며,신뢰성 월 30∼40회 미만,50회 이상의 광고에 노출

된 집단이 월 10회 미만의 광고에 노출된 사람들보다 긍정적인 인식을 높

게 지각하고 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서는 월 30∼40회 미

만,40∼50회 미만의 광고에 노출된 집단이 월 10회 미만의 광고에 노출된

사람들보다 긍정적 인식이 높은 것으로 나타나 광고에 노출되는 수준이 많

으면 많을수록 스포츠 스타에 대한 관심 수준이 높아 그들의 세밀한 부분

까지도 인식하고 있다는 것을 단적으로 알 수 있는 결과이다.
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구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

10회 미만 95 3.131 0.806

4.136
***

a<d,f

10∼20회 미만 110 3.453 0.705

20∼30회 미만 62 3.568 0.923

30∼40회 미만 32 3.713 0.880

40∼50회 미만 28 3.586 1.031

50회 이상 52 3.627 0.979

합계 397 3.446 0.866

전

문

성

10회 미만 95 2.996 0.774

2.757
*

n.s

10∼20회 미만 110 3.136 0.766

20∼30회 미만 62 3.403 0.885

30∼40회 미만 32 3.125 0.985

40∼50회 미만 28 3.329 0.799

50회 이상 52 3.408 1.000

합계 397 3.195 0.855

매

력

성

10회 이하 95 3.513 0.971

2.227 n.s

10∼20회 미만 110 3.723 0.836

20∼30회 미만 62 3.879 0.980

30∼40회 미만 32 3.859 0.984

40∼50회 미만 28 3.911 1.106

50회 이상 52 3.962 0.931

합계 397 3.754 0.949

기

업

이

미

지

10회 미만 95 3.211 0.680

1.756 n.s

10∼20회 미만 110 3.277 0.666

20∼30회 미만 62 3.288 0.764

30∼40회 미만 32 3.589 0.690

40∼50회 미만 28 3.500 0.851

50회 이상 52 3.397 0.968

합계 397 3.321 0.753

제

품

구

매

의

도

10회 미만 95 2.891 0.687

3.775
**

a<d,e

10∼20회 미만 110 3.075 0.751

20∼30회 미만 62 3.229 0.780

30∼40회 미만 32 3.356 0.893

40∼50회 미만 28 3.464 0.644

50회 이상 52 3.250 1.053

합계 397 3.130 0.809

***p<.001,**p<.01,*p<.05

a=10회 미만,b=10∼20회 미만,c=20∼30회 미만,d=30∼40회 미만,

e=40∼50회 미만,f=50회 이상

표 28.스포츠 스타의 광고 노출과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의

one-wayANOVA긍정적 결과
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아.스포츠 스타의 광고 노출과 스타이미지,기업이미지,제품구

매의도와의 oneway-ANOVA 부정적 결과

다음의 <표 29>는 스포츠 스타의 광고와 스타이미지,기업이미지,제품

구매의도와의 oneway-ANOVA 결과를 분석한 것이다.스타이미지의 신

뢰성,전문성,매력성 요인에 대해서 부정적인 인식의 차이가 없는 것으로

나타났다.기업이미지의 요인에서는 p<.05수준에서 부정적인 인식의 차이

가 있는 것으로 나타났다.하지만 사후검증에서는 스포츠 스타의 이미지나

기업이미지,제품구매의도에서는 통계적인 차이가 없는 것으로 나타났다.

이는 스포츠 스타의 부정적인 광고노출이 스타의 이미지나 기업이미지,제

품구매의도에 대한 부정적인 인식의 변화에는 아무런 차이점을 제공하지

않는다는 것으로 해석할 수 있다.
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구분 n mean sd F PostHocTest

신

뢰

성

10회 미만 95 2.147 0.806

1.332 n.s

10∼20회 미만 110 2.142 0.764

20∼30회 미만 62 1.887 0.767

30∼40회 미만 32 2.100 0.993

40∼50회 미만 28 1.950 0.786

50회 이상 52 1.950 0.827

합계 397 2.058 0.808

전

문

성

10회 미만 95 2.261 0.754

1.116 n.s

10∼20회 미만 110 2.216 0.644

20∼30회 미만 62 2.006 0.818

30∼40회 미만 32 2.213 1.002

40∼50회 미만 28 2.050 0.771

50회 이상 52 2.112 0.829

합계 397 2.166 0.772

매

력

성

10회 미만 95 2.447 1.080

1.421 n.s

10∼20회 미만 110 2.552 0.970

20∼30회 미만 62 2.206 1.070

30∼40회 미만 32 2.445 1.127

40∼50회 미만 28 2.089 0.965

50회 이상 52 2.380 1.155

합계 397 2.402 1.057

기

업

이

미

지

10회 미만 95 2.258 0.701

2.462* n.s

10∼20회 미만 110 2.317 0.721

20∼30회 미만 62 2.048 0.662

30∼40회 미만 32 2.458 0.904

40∼50회 미만 28 2.149 0.650

50회 이상 52 2.045 0.793

합계 397 2.220 0.736

제

품

구

매

의

도

10회 미만 95 2.118 0.691

2.006 n.s

10∼20회 미만 110 2.202 0.682

20∼30회 미만 62 1.942 0.661

30∼40회 미만 32 2.238 0.982

40∼50회 미만 28 2.171 0.679

50회 이상 52 1.919 0.735

합계 397 2.100 0.722

*p<.05

a=10회 미만,b=10∼20회 미만,c=20∼30회 미만,d=30∼40회 미만,

e=40∼50회 미만,f=50회 이상

표 29.스포츠 스타의 광고 노출과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의

one-wayANOVA부정적 결과
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5.다중회귀분석

가.긍정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지,제품구매의

도에 대한 다중회귀분석 결과

다음의 <표 30>은 긍정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지의 영향

관계를 규명하기 위해서 다중회귀분석을 실시한 결과이다.스타이미지와

기업이미지와의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001수준

에서,전문성 요인은 p<.001수준에서,매력성 요인은 p<.01수준에서 기업

이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 스타에 대한 긍

정적인 이미지는 기업이미지에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있

다.또한 스타이미지가 기업이미지에 미치는 상대적 영향력은 신뢰성(β

=.288),전문성(β=.263),매력성(β=.124)의 순으로 나타났다.스타이미지에

대한 3개의 변수에 따른 기업이미지의 설명력은 약 35.9%(R
2
=.359)이다.

변인 b β t 공차한계 VIF

신뢰성 .251 .288 4.717
***

.458 2.185

전문성 .231 .263 4.362*** .472 2.121

매력성 .098 .124 2.143
**

.510 1.962

R²=.359,F=69.892
***

***p<.001,**p<.01

표 30.스타이미지와 기업이미지에 대한 긍정적 다중회귀분석 결과

다음의 <표 31>은 긍정적 인식에 대한 스타이미지와 제품구매의도의 영

향 관계를 규명하기 위해서 다중회귀분석을 실시한 결과이다.스타이미지

와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001
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수준에서,전문성 요인은 p<.001수준에서 제품구매의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다.이는 스타에 대한 긍정적인 이미지는 제품구

매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.또한 스타이미지가

제품구매의도에 미치는 상대적 영향력은 전문성(β=.318),신뢰성(β=.267),

매력성(β=.091)의 순으로 나타났다.스타이미지에 대한 3개의 변수에 따른

제품구매의도의 설명력은 약 36.4%(R
2
=.364)이다.

변인 b β t 공차한계 VIF

신뢰성 .250 .267 4.392
***

.458 2.185

전문성 .301 .318 5.298*** .472 2.121

매력성 .077 .091 1.569 .510 1.962

R²=.364,F=71.598
***

***p<.001

표 31.스타이미지와 제품구매의도에 대한 긍정적 다중회귀분석 결과

나.부정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지,제품구매의

도에 대한 다중회귀분석 결과

다음의 <표 32>는 부정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지의 영향

관계를 규명하기 위해서 다중회귀분석을 실시한 결과이다.스타이미지와

기업이미지와의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001수준

에서,전문성 요인은 p<.001수준에서,매력성 요인은 p<.01수준에서 기업

이미지에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 스타에 대한 부

정적인 이미지는 기업이미지에 부정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있

다.또한 스타이미지가 기업이미지에 미치는 상대적 영향력은 전문성(β

=.376),신뢰성(β=.292),매력성(β=.137)의 순으로 나타났다.스타이미지에
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대한 3개의 변수에 따른 기업이미지의 설명력은 약 53.8%(R
2
=.538)로 매우

높은 설명력을 나타내고 있다.

변인 b β t 공차한계 VIF

신뢰성 .266 .292 5.142
***

.381 2.624

전문성 .359 .376 6.573*** .377 2.655

매력성 .095 .137 2.599
**

.443 2.256

R²=.538,F=145.530
***

***p<.001,**p<.01

표 32.스타이미지와 기업이미지에 대한 부정적 다중회귀분석 결과

다음의 <표 33>은 부정적 인식에 대한 스타이미지와 제품구매의도의 영

향 관계를 규명하기 위해서 다중회귀분석을 실시한 결과이다.스타이미지

와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001

수준에서,전문성 요인은 p<.001수준에서,매력성은 p<.05제품구매의도에

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 스타에 대한 부정적인 이

미지는 제품구매의도에 부정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.또한

스타이미지가 제품구매의도에 미치는 상대적 영향력은 전문성(β=.313),신

뢰성(β=.303),매력성(β=.140)의 순으로 나타났다.스타이미지에 대한 3개의

변수에 따른 제품구매의도의 설명력은 약 47.1%(R
2
=.471)이다.

변인 b β t 공차한계 VIF

신뢰성 .271 .303 4.977
***

.381 2.624

전문성 .293 .313 5.112
***

.377 2.655

매력성 .095 .140 2.476
*

.443 2.256

R²=.471,F=111.315
***

***p<.001,*p<.05

표 33.스타이미지와 제품구매의도에 대한 부정적 다중회귀분석 결과
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6.단순회귀분석

가.긍정적·부정적 인식에 대한 기업이미지와 제품구매의도에

대한 단순회귀분석 결과

다음의 <표 34>는 긍정적·부정적 기업이미지와 제품구매의도의 영향 관

계를 규명하기 위해서 단순회귀분석을 실시한 결과이다.긍정적 기업이미

지와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 p<.001수준에서 제품구매의도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,기업이미지에 따른 제품구매

의도의 설명력은 약 51.6%(R
2
=.516)이다.

부정적 기업이미지와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 p<.001수준에

서 제품구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,기업이미

지에 따른 제품구매의도의 설명력은 약 55.5%(R
2
=.555)이다.

변인 b β t 공차한계 VIF

긍정적 기업이미지 .771 .718 20.043
***

1.000 1.000

R²=.516,F=401.729
***

부정적 기업이미지 .731 .745 21.668
***

1.000 1.000

R²=.555,F=4469.511
***

***p<.001

표 34.긍정적·부정적 기업이미지와 제품구매의도에 대한 다중회귀분석 결과
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그림 7.결과모형

7.결과모형

다음의 <그림 7>은 본 연구에서 설정한 가설을 중심으로 나타난 결과모

형이다.
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Ⅴ.논의

이 연구는 스포츠 스타들을 모델로 제공되는 다양한 이미지 중에서 긍정

적인 이미지와 부정적인 이미지가 스포츠 스타의 이미지와 기업이미지,제

품구매의도에 미치는 영향을 분석하여 스포츠 스타의 광고 마케팅 전략에

필요한 기초자료를 제공하는데 중점을 두었으며,선행연구를 중심으로 논

의하고자 하였다.

1.긍정적 이미지를 인식한 인구통계적 특성과 스포츠

스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 관계

스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도는 전체적으로 남성보다 여

성이 높게 인식하고 있는 것으로 나타났으며,이러한 결과는 여성의 긍정

적인 이미지에 영향이 크다는 것을 알 수 있다.또한 결혼과 스타이미지,

기업이미지,제품구매의도와의 t-test를 검증한 결과는 전체적으로 기혼보

다 미혼이 높게 인식하고 있는 것으로 나타나 긍정적인 인식은 미혼이 높

게 지각하고 있는 것을 알 수 있다.

연령과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 관계에서는 스타이미

지의 전문성에서 p<.01수준에서 긍정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나

타났으며,제품구매의도에서는 p<.001수준에서 긍정적인 인식의 차이가

있는 것으로 나타났다.직업에서는 스타이미지의 신뢰성은 p<.01수준에서,

전문성은 p<.01수준에서,매력성은 p<.05수준에서 긍정적인 인식의 차이

가 있는 것으로 나타났다.기업이미지는 p<.01수준에서 긍정적인 인식의
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차이가 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서는 p<.001수준에서 긍

정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.그리고 소득에서는 스타이미

지,기업이미지,제품구매의도와의 긍정적 인식에서 통계적으로 유의한 차

이가 없는 것으로 나타났으며,사후검증에서도 요인 간의 차이가 없는 것

으로 나타났다.

이러한 연구결과를 비교해보면 김명기(2009)의 연구에서는 남성들의 경

우 여성들에 비해 더 높이 신뢰하는 것으로 연구 되었으며,이는 남성이

“유명인”이라는 조건에서 “신뢰”라는 무조건적인 반응이 좀 더 강하게 일

어나는 것으로 나타난 결과와는 다른 결과라는 것을 알 수 있다.이러한

차이는 이상협(2011)의 연구를 통해서 알 수 있는데 스타 모델이미지에 미

치는 영향을 조사한 결과 성별을 제외한 나머지 변인들은 스포츠 스타 모

델 이미지에 차이가 없는 것으로 나타났으며,여성보다 남성이 모델이미지

에서 영향이 높다는 것을 알 수 있어 본 연구와도 차이가 있다는 것을 알

수 있다.이와 같은 차이점이 있는 것은 연구대상이 인식하는 스타 이미지

가 긍정적인 이미지와 관련한 것인데 본 연구에서는 긍정적․부정적 이미

지를 함께 제공했으며,스타의 부정적 정보에 대한 남성의 반응이 여성보

다 높게 지각되서 나타난 결과라고 판단할 수 있다.

그리고 연령과 스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 차이에

따라서는 유의한 연령별 차이가 나타났으며,전반적으로 40세 이상부터 비

교적 높은 인식을 가지고 있는 것으로 나타났다.이는 사회전반적인 문제

에 많은 관심을 가지고 있는 연령대라는 것을 알 수 있으며,이에 나타난

결과라고 볼 수 있다.

본 연구결과에서는 결혼여부에서 차이가 있는 것으로 나타났는데 이는

허광일(1997),이세호(1997),한상호(1999)의 연구에서를 통해서도 알 수 있

다.사회적,공헌적으로 통계적으로 유의한 차이가 나타났으며,이는 기혼
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자가 미혼자에 비해서 국가에서 일어나는 문제나 사회의 전반적인 이슈에

더 높은 관심이 있다는 것이다.본 연구에서도 기혼자가 미혼자보다 스타

를 통한 기업이미지나 제품구매,스타 이미지에 높은 관심이 있는 집단이

라는 것을 알 수 있는 것이다.따라서 본 연구에서 나타난 결과를 뒷받침

해주고 있음을 알 수 있으며,본 연구결과가 선행연구의 결과와 같은 의미

를 갖는다는 것을 알 수 있었다.

직업에 따른 기업 브랜드 이미지 차이 분석에서는 사회적,공헌적 문항

에서 매우 유의한 차이를 나타냈는데 이해필(2009)의 연구에서는 주부가

가장 높은 인식의 차이를 나타내고 있다는 것을 알 수 있다.그것은 주부

의 경우 소비자 문제 등으로 일어나는 사회적 관심이 높아서 나타난 결과

라는 것으로서 본 연구와는 차이가 있었다는 것을 알 수 있다.스포츠 스

타에 대한 접촉이 대학원생이나 사무직 등의 직업을 가지고 있는 집단보다

낮게 나타나기 때문이다.사무직이나 대학원생,서비스,기술직에 종사하고

있는 사람들의 경우 다채로워진 광고에 쉽게 노출되며,광고에 대한 인식

과 다른 스타와의 비교 등이 주부들보다 높기 때문에 나타난 결과라는 것

을 알 수 있다.

백호룡(2009)의 연구에서도 직업에 따른 구매의도와의 관계가 중요하다

는 것을 강조하고 있으며,또한 결혼여부와 관련해서도 미혼자보다는 기혼

자가 스포츠 스타의 광고와 이미지에 긍정적인 영향을 미쳐 기업이 추구하

는 이미지나 인식에 긍정적임을 시사하고 있어 본 연구결과에서 나타난 통

계적 차이를 지지해주고 있다.그리고 백호룡(2009)은 서비스직이나 전문직

종을 가지고 있는 집단이 주부나 학생보다 높은 평균을 나타내고 있어 본

연구결과와 같았으며,이와 같은 결과가 갖는 시사점에 대해서 다음과 같

이 보고하였다.이제는 여성들이 스포츠에 참여하는 부분이 늘고 관심이

증가하고 있다는 것이다.하지만 남성이 스포츠에 관심을 가지는 비율이
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높기 때문에 스포츠 스타를 통한 기업의 이미지나,제품구매를 높이기 위

해서는 남성을 위한 광고가 필요할 것이다.그리고 본 연구결과에서 나타

난 것처럼 여성도 스포츠 스타에 대한 관심이 높기 때문에 여성을 타겟

(target)으로 한 차별화된 스타이미지 공략도 잊어서는 안될 것이다.

스포츠를 이용한 광고가 기업이미지에 어떠한 영향을 미치는지 살펴본

연구에서는 스포츠 스타를 이용한 광고에 대한 태도의 경우에 남성이 여성

보다 더 긍정적인 태도를 가지는 것으로 나타났다고 하였는데 이는 남성이

스포츠 자체에 대한 관심도와 여러 가지 유형의 광고를 접하는 정도가 여

성보다 높다는 것을 보여주었고,기업인지도 형성에 미치는 영향요인에서

는 남성은 광고경험,여성은 스폰서십과 구매경험이라고 하였다(이준희,조

현민,2003).

이종호,윤일기(2006)는 스포츠 스타 모델광고가 유명인 광고모델에 비해

신뢰성,광고태도,제품태도 그리고 제품 구매의도에서 광고 수용자로 하여

금 긍정적인 반응을 보인다고 하였으며,박보영(2006)의 연구에서도 스포츠

스타를 활용한 광고에서 모델의 속성인 유사성과 친숙성이 광고태도에 긍

정적인 영향을 미친다고 하여 본 연구에서 나타난 결과와 갖은 의미를 갖

는 다는 것을 알 수 있었다.

이와 같은 결론을 종합해보면 본 연구와 다소 차이가 있는 연구결과도

있으나 이는 연구의 방법에 의한 차이나 연구의 시점으로 인한 인식 변화

의 차이로 사료된다.하지만 스포츠 스타에 대한 긍정적 이미지는 스타이

미지와 기업이미지,제품구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수

있었다.따라서 기업은 스포츠 스타를 통한 다양한 마케팅 활동을 하고자

할 때에는 스포츠 스타의 이미지가 중요한 요인이라는 것을 인식하고 기업

의 이미지와 제품에 대한 이미지를 고려한 스타를 선별하는 것이 중요한

과제일 것이다.
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2.부정적 이미지를 인식한 인수통계학적 특성과 스포

츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 관계

스타이미지와 기업이미지,제품구매의도는 전체적으로 남성이 여성보다

부정적인 인식을 높게 인식하고 있으며,스타이미지의 신뢰성과 기업이미

지에서 여성이 남성보다 높게 인식하고 있는 것으로 나타났다.이는 부정

적인 인식으로 하여금 스타의 이미지나 제품구매의도에는 남성이 부정적인

인식이 강하다는 것을 알 수 있다.또한,결혼과 스타이미지,기업이미지,

제품구매의도와의 t-test를 검증한 결과는 전체적으로 남성이 여성보다 높

게 인식하고 있는 것으로 나타나 부정적인 인식은 남성이 높다는 것을 알

수 있다.

연령과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 관계에서는 스타이미

지의 신뢰성에서 p<.01수준에서,전문성에서 p<.05수준에서,매력성에서

p<.01수준에서 부정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,기업이

미지와 제품구매의도에서는 p<.001수준에서 부정적인 인식의 차이가 있는

것으로 나타났으며,직업에서는 스타이미지의 신뢰성은 p<.05수준에서,전

문성은 p<.05수준에서,매력성은 p<.05수준에서 부정적 인식의 차이가

있는 것으로 나타났다.기업이미지는 p<.01수준에서 부정적 인식의 차이

가 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서도 p<.01수준에서 부정적

인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.하지만 소득수준과 스타이미지,기업

이미지,제품구매의도와의 부정적 인식의 차이에서는 통계적으로 차이가

없는 것으로 나타났다.

기업홍보대사의 위촉에 관한 연구에서는 기업홍보대사에게 개인적으로

예측 불가능한 위기가 발생하면,신뢰성,매력성에서 기업의 기업이미지는
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하락하는 것으로 나타났고 전문성의 부분에서는 통계적으로 유의미하지 않

게 나타났다.또한,신뢰성,전문성,매력성은 위기 이전과 위기 이후의 차

이가 나타나 부정적인 정보가 스포츠 스타의 이미지에 좋지 않은 영향력이

발생한다 하였으며,이는 본 연구결과와 매우 일치하는 것을 알 수 있다.

또한 정보원의 공신력 중 신뢰성에 대한 부정적인 영향이 발생하는 경우

전문성과 매력성에도 부정적인 영향력이 미치는 것으로 나타났고,전문성

에 위기가 발생하면 신뢰성과 매력성에도 매우 유의미한 영향력을 미치는

것으로 나타났고,매력성의 위기가 발생하면 신뢰성과 전문성에도 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났다(강수현,2010).

인구통계적 인식에 따른 연구 결과에서 성별에 따른 차이를 살펴보면 긍

정적 이미지에 대한 결과에서 여성이 긍정적 이미지 인식에 대해 더 강했

으나 부정적 이미지 결과에서는 전체적으로 남성이 여성보다 부정적인 인

식을 높게 인식하고 있는 것으로 나타나 스포츠 스타의 부정적인 정보가

발생하면 남성을 타겟으로 한 의도적인 광고나 제품에 더 큰 영향력이 미

칠 것으로 사료된다.또한 결혼에 따른 연구 결과에서는 긍정적 이미지를

주었을 때 미혼이 더 긍정적 결과를 나타났지만 부정적 이미지의 결과에서

는 기혼자에게 더 부정적 영향력을 주었다.이는 사회적 문제에 대한 관심

정도에서 미혼보다는 가정을 이룬 기혼 층에서 사회 문제에 더 높은 관심

을 나타내는 것으로 사료된다.

연령에 따른 연구 결과에서는 가장 긍정적인 집단인 50세 이상의 집단이

부정적 이미지를 접할 경우 가장 낮게 나타났는데 이는 마약복용혐의로 인

하여 신뢰성과 매력성을 잃은 것으로 사료된다.부정적인 이미지의 강도가

높을수록 더 큰 악영향을 미치는 것으로 사료되며,연령을 높을수록 윤리

적인 책임성에 대하여 더 신중하게 생각하는 것으로 사료된다.이는 스타

이미지 뿐만 아니라 기업이미지,제품구매의도 관계에서도 큰 영향을 미치
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는 결과라 볼 수 있다.또한 직업에 따른 연구 결과에서는 부정적 이미지

를 주었을 때 13∼20세 미만의 학생들의 경우 학교수업과 학원수업 등으로

인해 광고에 접할 시간이 많이 부족하지만 기타의 경우에는 스포츠 스타

광고에 더 많은 노출로 인해서 나타날 수 있는 결과로 더 부정적인 이미지

를 인식하는 것으로 사료된다.또한 소득과 광고노출에 대한 인식 정도에

서 부정적 이미지를 주었을 때 통계적으로 유의한 차이를 나타내지는 않았

지만 긍정적 이미지를 주었을 때보다 평균점수가 많이 내려간 것을 알 수

있었다.이는 부정적 이미지가 스타이미지,기업이미지,제품구매의도에 좋

지 않는 영향을 주는 것으로 볼 수 있다.

유명인의 효과는 정체적인(static)형태로 존재하는 것이 아니라 시간에

따라 자주 변화기도 한다.예를 들면 처음 광고에 등장할 당시에는 대중적

지지도가 절정기였던 유명인도 이미지가 변화하거나,특정한 사건의 발생

으로 인하여 이미지가 급락한 경우에는 처음에 의도한 효과는 고사하고,

오히려 광고주에게는 큰 손해를 입힐 수도 있다.

Kaser& Oelkers(1999),송기란(2007)의 연구에서 알 수 있는 것처럼 스

포츠 선수의 캐릭터 또는 이미지의 개발에는 많은 시간과 노력이 들어가지

만,이러한 과정은 곧 “슈퍼스타와의 평범한 선수 사이의 극명한 차이”를

드러내 주는 것이다.스타를 만들어 내기 위해서는 스타 개인의 재능과 오

랜 시간에 걸쳐 노력 뿐 만이 아니라,그와 관련한 많은 인력과 자본이 어

울려져야 가능하다.그럼에도 불구하고 스타는 개인적인 판단 착오나 개인

의 의도와는 상관없이 사생활 등이 노출되고,근거 없는 악성 루머를 통해

서 그동안 누려오던 인기와 명예,부 뿐만 아니라,자신의 분야에서 활동조

차 하지 못하는 상황을 종종 볼 수 있다.스포츠 스타와 기업은 부정적인

정보가 발생하지 않게 유의해야 하며,만약 발생할 경우 부정적인 영향을

최소화 할 수 있는 대처방안을 미리 세워 두어야 할 것이다.
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본 연구에서 사회적 물의 기사와 관련해 광고모델에 대한 선호도는 부정

적인 기사 이전의 광고태도는 여성이 남성보다 높은 것으로 나타났으나,

부정적 기사 이후에는 광고모델의 선호도에는 성별에 따라서는 전체적으로

남성이 여성보다 부정적인 인식을 높게 인식하고 있으며,스타이미지의 신

뢰성에서만 여성이 남성보다 높게 인식하고 있는 것으로 나타났다.이는

부정적인 인식으로 하여금 스타의 이미지나 기업이미지,제품구매의도에는

남성이 부정적인 인식이 강하다는 것을 알 수 있으며 부정적 기사는 상표

태도에 영향을 미친다고 보았다.

성별에 따른 광고기억을 분석한 연구에서 스포츠 스타에 대해 성별에서

는 차이가 없는 것으로 나타났다.이는 유명인이 중복 출연한 광고라 하더

라도 광고 메시지,광고내용 등이 광고 기억에 있어서 성별에 따라 차이가

없음을 말해주고 있는 것이다.다만 유명 스타의 강력한 모델이미지 때문

에 피험자들의 광고 기억에 장애요소가 될 수는 있음을 시사하는 것이다.

김명기(2009)의 연구에서는 유명인의 광고 중복 출연이 미치는 영향에

대해 살펴보았는데,소비자들의 성별에 따라서는 광고에 대한 내용과 메시

지 전달수준 등을 기억하는 것에는 차이가 나지 않은 것으로 나타났다.

중복출연 횟수와 광고모델에 대한 연구에서 소비자들의 기억은 정의 상

관관계였지만 중복출연 횟수와 광고내용,브랜드명의 기억은 음의 관계였

다.이는 유명인의 과다노출이 광고내용,브랜드명의 인지에 부정적 역할을

할 수 있다는 것을 보여 주었다(김근배,한상필,1993).

정만석(1993)의 연구에서도 중복출연 광고모델의 신뢰도와 호감도가 광

고 신뢰도와 호감도에 미치는 영향은 통계적으로 유의한 수준이 되지 못했

다.

이러한 연구결과를 비교해보면 김명기(2009)의 연구에서는 유명인의 중

복 출연 광고에 대한 인식이 유명인 모델에 대한 남녀의 호감도와 생각,
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주목성에 있어서는 긍정적이지는 않다고 하였다.또한 중복출연 시 스포츠

스타의 이미지에 대해 살펴보았는데,성별에 따른 유의미한 이미지 차이가

없는 것으로 나타났다.하지만 모든 항목의 평가 평균값이 2.5이상인 것으

로 나타나 남녀 모두에게 긍정적인 평가를 받는 것으로 보았고,평가 항목

중 참신부분에서 낮게 평가되어 유명인이 중복되어 노출되는 것이 기업의

이미지나 스타의 이미지,제품의 이미지에 긍정적이지 않을 수 있다는 것

을 알 수 있었다.따라서 기업은 스포츠 스타를 선정할 때,기업에 부합되

는 스타를 선정해야 하며,중복 광고가 되지 않도록 해야 할 것이다.

백형준(2002)의 연구에서도 제품태도에서 저관여 제품에 대한 태도에 대

하여 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났는데 이는 광고에 대해 세련됨과

호감에서 긍정적인 영향을 미친다고 보았다.반면 신뢰,친근감,신선,건

강,품질,구매에서는 영향을 미치지 않지만 응답자의 평균값이 높기 때문

에 실제 광고 효과에 있어서 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이라 보았

다.그리고 고관여 제품에서는 신뢰,친근함,세련,편리함,품질,구매의욕

에서 유의미한 영향이 있는 것으로 나타나 제품인지도가 긍정적 영향을 미

치는 것으로 분석하였다.하지만 본 연구에서 활용한 방법과 같이 부정적

정보를 보여준 후의 항목에서는 낮게 나타나 본 연구의 결과와 같다는 것

을 알 수 있었다.이와 같은 결론을 종합해보면 본 연구와 다소 차이가 있

는 연구 부분도 있으나 이는 연구의 방법에 의한 차이나 연구의 시점으로

인한 인식 변화의 차이로 사료된다.하지만 스포츠 스타에 대한 부정적인

이미지는 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 부정적인 영향을 미친

다는 것을 알 수 있었다.또한 본 연구에 나타난 긍정적 이미지와 부정적

이미지에 대한 반응에 대해 깊이 있게 살펴 볼 필요가 있다.
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3.긍정적 이미지를 인식한 스타이미지와 기업이미지,

제품구매의도와의 관계

스포츠 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 관계에서는 스타이미

지의 신뢰성은 p<.001수준에서,전문성은 p<.05수준에서 긍정적인 인식

의 차이가 있는 것으로 나타났으며 제품구매의도에서는 p<.01수준에서 긍

정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.광고에 노출되는 수준이 많

으면 많을수록 스포츠 스타에 대한 관심 수준이 높아 그들의 세밀한 부분

까지도 인식하고 있다는 것을 단적으로 알 수 있는 결과이다.

다중회귀분석을 실시한 결과 스타이미지와 기업이미지와의 영향 관계에

서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001수준에서,전문성 요인은 p<.001

수준에서,매력성 요인은 p<.01수준에서 기업이미지에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다.이는 스타에 대한 긍정적인 이미지는 기업이미지

에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있는 것이다.또한 스타이미지가

기업이미지에 미치는 상대적 영향력은 신뢰성(β=.288),전문성(β=.263),매

력성(β=.124)의 순으로 나타났다.스타이미지에 대한 3개의 변수에 따른 기

업이미지의 설명력은 약 35.9%(R
2
=.359)이다.

스타이미지와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성

요인은 p<.001수준에서,전문성 요인은 p<.001수준에서 제품구매의도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 스타에 대한 긍정적인 이

미지는 제품구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있는 것이

다.또한 스타이미지가 제품구매의도에 미치는 상대적 영향력은 전문성(β

=.318),신뢰성(β=.267),매력성(β=.091)의 순으로 나타났다.스타이미지에

대한 3개의 변수에 따른 제품구매의도의 설명력은 약 36.4%(R
2
=.364)이다.
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이러한 연구결과를 비교해보면 이상협(2011),곽정현,조성균,전익기,채

정훈(2001)의 연구에서는 스포츠 스타를 통한 광고가 기업이미지에 미치는

영향을 조사한 결과 스포츠 스타를 통한 광고는 기업이미지에 영향을 미치

는 것으로 나타났으며,이는 스포츠 인에 대한 이미지 및 태도가 좋으면

좋을수록 기업에는 긍정적인 영향을 미친다고 보았으며,이는 스포츠 스타

들의 승패 여부를 떠나 최선을 다하는 모습,화려한 성공 이면에 감춰진

인간적 고뇌,역경을 딛고 세계 정상에 우뚝 선 이들의 이야기는 소비자들

의 감성을 자극하는 것으로 보았고 이러한 감성적인 자극은 제품 및 서비

스의 인지도뿐만 아니라 기업이미지와 구매의도를 향상시키는 것으로 보았

다.하지만 스포츠 스타들이 경기에서 좋은 성적을 거두면 브랜드 인지도

재고나 광고효과에도 긍정적인 영향을 미치지만,경기 성적 부진은 반대로

부정적인 효과를 초래할 수 있는 맹점이 있다고 하였다.

Freiden(1984)의 연구에서는 광고모델의 유형에 따라 연구하였는데 유명

인이 신뢰성,설득력,호감도 등의 측면에서 다른 모델에 비해 높은 점수를

얻은 것으로 나타났으며,곽정현,조성균,전익기,채정훈(2001)의 연구에서

도 유명 스포츠인에 대한 이미지가 태도가 좋을 경우 기업에 긍정적인 영

향을 미친다 하였다.또한 김용만,이원준(2004)의 연구에서도 스포츠 스타

이미지가 구매의도에 영향을 미친다 하였으며,이성민(2007)의 연구에서도

스포츠 스타 모델 이미지는 광고태도,제품태도,구매의도에 영향이 있다고

보았다.또한 이해필(2009)의 연구에서는 소비자의 선호선수와 그 선수의

선호 이유가 기업의 이미지와 일치하였을 때 제품구매의도가 높게 나타난

다.

스포츠 스폰서십을 통한 광고 메시지가 기업이미지 태도에 긍정적인 영

향을 미치며,이러한 기업이미지 태도는 제품유형과 관계없이 제품구매의

도에 긍정적인 영향을 미친다 하였다(이종호,2003).
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Kahle& homer(1985)의 연구에서는 유명 옹호인의 신체적 매력성이 휴

대용 면도기의 광고 효과에 미치는 영향을 살펴보았는데,그 결과 광고 상

품에 대한 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔으며,

Rssiter& Percy(1980,1987)의 연구에서는 저알콜 맥주나 아스피린와 같

은 고관여·정보적 저관여 상품에서는 옹호인의 전문성·신뢰성이,주택이나

보험과 같은 정보적 고관여 상품에서는 옹호인의 신뢰성·전문성이,스낵과

디저트,화장품과 같은 전환적 저관여 상품에서는 옹호인의 애호성이,패션

의류나,자동차,기업이미지와 같은 전환적 고관여 상품에서는 옹호인의 유

사성이 상표태도에 가장 큰 영향력을 미칠 것으로 보아 광고 상품에 따라

서 유명인의 다른 속성이 더 큰 영향을 미치는 것으로 보았다.

TV광고를 통한 스포츠 브랜드에 대한 연구에서는 상품관심이 높고,상

품 구매욕구가 높을수록,스포츠상품 구매 시에는 TV광고를 통해 정보를

제공 할수록 체육 관련학과 대학생들의 구매의도는 높아진다고 하였다(남

경환,임승현,이병진,남인수,윤성덕(2009).

전달영,이호배(1990)의 연구에서는 일반인 모델은 유사성을 가지고 있는

데 반해 유명인이 신뢰성,매력성을 가지고 있음을 발견하였다.또한 신제

품의 경우 유명인 모델이 더 효과적이었고,특히 저관여 신제품일 경우에

효과적이었음을 나타났다.결론을 종합해보면 스포츠 스타에 대한 긍정적

인 이미지는 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 긍정적인 영향을

미친다는 것을 알 수 있었다.
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4.부정적 이미지를 인식한 스타이미지와 기업이미지,

제품구매의도와의 관계

스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 관계에서는 스타이미지의 신

뢰성,전문성,매력성 요인에 대해서 부정적인 인식의 차이가 없는 것으로

나타났다.기업이미지의 요인에서는 p<.05수준에서 부정적인 인식의 차이

가 있는 것으로 나타났으며,스타이미지와 기업이미지와의 영향 관계에서

는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001수준에서,전문성 요인은 p<.001

수준에서,매력성 요인은 p<.01수준에서 기업이미지에 부정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다.이는 스타에 대한 부정적인 이미지는 기업이미지

에 부정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있는 것이다.또한 스타이미지가

기업이미지에 미치는 상대적 영향력은 전문성(β=.376),신뢰성(β=.292),매

력성(β=.137)의 순으로 나타났다.스타이미지에 대한 3개의 변수에 따른 기

업이미지의 설명력은 약 53.8%(R
2
=.538)로 매우 높은 설명력을 나타내고

있다.또한 스타이미지와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 스타이미지의

신뢰성 요인은 p<.001수준에서,전문성 요인은 p<.001수준에서,매력성은

p<.05제품구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 스

타에 대한 부정적인 이미지는 제품구매의도에 부정적인 영향을 미친다는

것을 알 수 있는 것이다.또한 스타이미지가 제품구매의도에 미치는 상대

적 영향력은 전문성(β=.313),신뢰성(β=.303),매력성(β=.140)의 순으로 나

타났다.스타이미지에 대한 3개의 변수에 따른 제품구매의도의 설명력은

약 47.1%(R
2
=.471)이다.

이러한 연구결과를 비교해보면 부정적인 정보는 선수이미지에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타난 강선모(2002),백형중(2002),심성욱(2003),유승



- 96 -

현(2010)의 결과와 같은 맥락으로 볼 수 있다.이는 부정적 정보가 발생 하

였을 때,그에 따르는 광고인 또는 유명인에 대한 이미지가 부정적으로 평

가되는 연구와 같은 연구결과로 볼 수 있다.

심상윤(1996)의 연구에서는 매력이라고 하면 일반적으로 신체적인 매력

을 생각하게 되지만 심리적인 매력도 포함된다고 보았다.이에 유명인의

속성인 신뢰성,전문성,매력성이 동일하다고 본다면 광고 모델의 신체적

매력도가 크면 클수록 호감이 더 커질 것이고 설득효과가 더 높다고 보았

다.특히,이러한 속성은 주어진 광고모델에 대하여 잘 모르고 있을 때 중

요한 작용 한다고 하였다.

강수현(2010)의 연구에서도 기업홍보대사가 보유한 매력성을 실추시키는

심각한 위기가 발생한 경우,공신력의 개념인 신뢰성과 전문성보다 더욱

많은 영향을 받는 것으로 보았으며,또한 유승현(2010)의 연구에서는 부정

적 기사에 대한 태도를 살펴본 결과 선수이미지,기업이미지,브랜드태도에

모두 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

김문석(2005)의 연구에서도 부정적 정보에 대한 유형은 도박,마약,음주,

폭력 등의 사건사고를 포함한 선수 개개인의 잘못된 언행도 강도의 차이는

있지만 유명인에 대한 부정적 정보가 발생한다.그에 따라서 선수이미지에

대하여 부정적인 효과가 나타나게 되므로 선수 자신은 자기절제 및 자기관

리를 통하여 선수본연의 임무를 충실히 이행하고 긍정적 효과가 발생할 수

있는 장학재단 설립,봉사나 기부활동과 같은 방법을 모색 하여야 할 것이

다.

스캔들에 관한 연구에서는 스캔들 발생 후 스타의 신뢰도,호감도,이미

지에 대해 두 가지 부정적 정보 유형으로 살펴보았는데,“음주운전-뺑소

니”,“열애설”이 스타의 신뢰도,호감도,이미지에 주는 영향이 서로 유의미

한 차이가 있는 것으로 검정되었으며,또한 “열애설”보다 “음주운전-뺑소
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니”사건이 신뢰도,호감도,이미지 모든 항목에서 더 부정적인 영향을 주

는 부정적 정보로 나타났다.이는 스캔들 유형이 스타의 책임성이 높고,사

회적으로 비난을 받을 부정적인 것일수록 스타 이미지에 부정적인 영향을

미치는 것을 보았다(송기란,2007).

김문석(2005)의 논문에서 광고에 대한 태도의 경우 비록 유의적이지는

않지만 부정적 정보의 차이에 따라서 주는 효과가 있는 것으로 보았으며,

배진환(2004)의 연구에서도 유명인에 대한 부정적인 정보는 신뢰성,매력성

모두에서 모델의 광고적 가치 속성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다.또한 부정적 정보 내용에 상관없이 광고에 대해서 영향을 미치지만

비디오 유포 같은 동정의 여지가 있다고 생각이 드는 이슈보다도 마약과

같은 동정의 여지가 없다고 인정되는 이슈에서 더욱 광고적 가치 가속성의

평가치나 낮게 나타났다.또한 모델의 가치속성 중 매력성 차원에 있어서

제품의 관여도가 고관여 일수록 보다 더 영향력이 미치는 것으로 나타났으

며,구매의도에서도 부정적 영향을 미쳤다.이는 모든 유형의 스캔들이 스

타에게 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,결과적인 차원에서 볼

때 스타에게 사건이 책임성이 높고,사회적으로 비난 받을 소지가 있는 스

캔들만 스타 이미지에 더 많은 부정적인 역할을 미치는 것으로 나타났다.

즉,열애설과 같은 스타의 도덕적 책임이나 성격이 중립적인 형태는 스타

이미지에는 별다른 영향을 주지 못하는 것으로 보았다.

문재철(2005)의 연구에서는 기업관련 부정적 정보의 기업이미지 효과분

석에서 기업의 제품보다 기업의 이미지에 타격을 더 입는다고 설명하였으

며,Fiske(1980)의 연구에서는 기업의 부정적 정보도 긍정적 기사보다 비중

있게 사용되고 있다고 하였다.또한 이소라(2008)의 연구에서도 기업보도의

부정적 정보가 발생했을 때,기업의 이미지 및 제품에도 연쇄적으로 부정

적 영향을 준다고 하였으며,유승현(2010)연구에서도 부정적 정보에 대한
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태도는 기업이미지에 유의한 영향을 미친다고 하였다.

기업홍보대사의 위기가 기업이미지에 미치는 영향에서는 기업홍보대사의

공신력의 속성(신뢰성,전문성,매력성)에 예측하지 못한 위기가 발생할 경

우,그를 위촉한 기업의 기업이미지 또한 하락하는 것으로 밝혀졌다.이는

기업홍보대사의 예측하지 못한 위기가 발생한 경우,기업이 장기간에 걸쳐

지속적으로 구축한 기업이미지는 부정적 영향을 받는다 하였다(문재철,

2005).

김문석(2005)의 논문에서는 부정적 정보가 구매의도에서는 영향력이 미

치지 않는다고 보았다.그 이유로 건강 제품과 디지털카메라의 경우 실제

구매에 있어서 가격적인 측면이나 관여도 측면에서 다소 접근하기 힘든 제

품이라 보았다.이처럼 부정적 정보가 발생했을 때,긍정적 기사보다 부정

적 기사는 더 비중 있게 다루어질뿐더러,수용가의 기억에 오래 시간동안

남아있게 된다.따라서 선수를 인도스먼트(endorsement)를 하는 기업들은

자사의 인도스먼트를 시행하고 있는 선수에 대한 부정적 정보의 발생을 줄

이려하는 세심한 관리와 노력과 부정적인 정보 발생 시 대응전략을 수립이

필요하고 보았다.

부정적 정보가 유명인 모델에 미치는 영향을 미치는가를 알아보기 위해

서 가상의 유명인과 가상의 브랜드 그리고 실제의 유명인을 대상으로 실증

연구를 하였는데,그 결과 유명인에 대한 부정적 정보는 가상의 브랜드에

한해서만 영향을 미치는 것으로 나타났으며,실제의 유명인의 경우에는 아

무런 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다(Till& Shimp,1998).

김태균(1999)의 연구에서는 전자게시판이 비슷한 수준의 긍정적·부정적

정보를 주었을 경우 부정적인 정보 쪽이 구매의도를 더욱 많이 변화시킨다

는 발견하였으며,박양우(1987)의 연구에서 제품에 관한 부정적 정보가 긍

정적 정보보다 구매의도에 상대적으로 높은 영향력을 미친다는 것을 발견
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했다.또한 이병철(2001)은 기업의 부정적 정보에 영향을 받아 브랜드를 비

호의적인 것으로 평가한다는 것으로 보았다.

이와 같은 결론을 종합해보면 스포츠 스타에 대한 부정적인 이미지는 스

타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 부정적인 영향을 미친다는 것을

알 수 있었다.

5.긍정적 이미지를 인식한 기업이미지와 제품구매의

도와의 관계

부정적 기업이미지와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 p<.001수준에

서 제품구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,기업이미

지에 따른 제품구매의도의 설명력은 약 51.6%(R
2
=.516)이다.

이러한 연구결과를 비교해보면 이상협(2011)의 연구에서는 기업이미지도

소비자들의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.또한 최진호,박상

일(2006)은 모터스포츠 경기 스폰서의 기업이미지가 충성도 및 구매의도에

미치는 영향의 연구에서 기업이미지의 하위요인인 판매촉진은 구매의도에

긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

장승훈(2003)의 연구에서는 스포츠 스폰서십이 기업이미지와 구매의도에

미치는 영향에 관한 연구에서는 기업이미지는 구매의도에 매우 크게 영향

을 미치며 스포츠 스폰서십을 할수록 구매의도가 높아진다고 하였다.또한

김미겸(2000)의 브랜드 이미지가 소비자의 제품구매 의사결정에 미치는 영

향에 관한 연구에서의 기업이미지가 소비자가 구매를 결정하는데 영향을

준다는 연구 결과와 일치한다.또한 김지혜(2010)의 연구에서는 스포츠마케

팅에 적극적인 기업이 일반 기업에 대한 소비자 제품구매 의도가 높다고



- 100 -

하였으며,최은용(2007)은 소비자들이 스포츠 스폰서십이 구매의도에 긍정

적인 영향력을 미친다 하였다.

고철(2006)의 연구에서는 올림픽 스폰서십 참여가 기업의 이미지와 제품

에 대한 구매의도에 영향력을 미친다고 하였다.

이와 같은 결론을 종합해보면 긍정적 이미지의 대표적인 사례로는 스포

츠 음료 시장에서 게토레이는 당시 최고의 스포츠 스타이며 대중들에게 긍

정적인 이미지를 가지고 있던 마이클 조던(MichaelJordan)을 보증광고에

활용하여 높은 시장 점유율을 차지한 바 있다.이는 마이클 조던의 이미지

가 게토레이(Gatorade)라는 스포츠 이온음료에 호의적인 태도를 유발함으

로써 제품구매를 촉발시켰다고 할 수 있다.반면,스포츠 용품사인 컨버스

(Converse)는 코트의 악동으로 불리는 데니스 로드먼(DennisRodman)을

보증광고에 활용했는데 개인적인 문제와 돌출된 행동들로 인한 부정적 이

미지로 인해 시장 점유율이 5.9% 떨어 졌다.

이와 같은 연구결과를 종합해보면 스포츠 스타에 대한 긍정적인 이미지

는 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는

것을 알 수 있었다.전호문,김용만,박세혁(2005)의 연구결과에서 나타난

것처럼 스포츠 스타가 꾸준히 이미지를 잘 관리하여 소비자들에게 긍정적

인 인식을 심어주면 궁극적으로 그 스타를 모델로 활용한 제품에도 그 이

미지가 전의되어 결국 제품의 구매로 이어질 수 있는 것으로 사료된다.

6.부정적 이미지를 인식한 기업이미지와 제품구매의

도와의 관계

부정적 기업이미지와 제품구매의도와의 영향 관계에서는 p<.001수준에
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서 제품구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,기업이미

지에 따른 제품구매의도의 설명력은 약 55.5%(R
2
=.555)이다.

이러한 연구결과를 비교해보면 연예인의 중복출연에 대한 연구에서는 고

관여 제품일수록 소비자들은 제품 인지도와 광고모델 이미지에 대하여 폭

넓은 관심과 주의를 기울려 광고전후 긍정적 또는 부정적으로 보다 평가

값의 폭이 크게 나타나는 것으로 보았다(김명기,2009).

유승현(2010)의 연구에서는 부정적인 기사에 대한 기업이미지는 브랜드

태도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,배진환(2004)의 연구에서는 부정

적인 정보가 유포되면,부정적 이미지는 상표에 대한 태도에 전이된다는

결과 보이고 있는 것으로 보았고 또한 구매의도의 평가에 있어서 감소효과

를 보이는 것으로 나타났다.

김명기(2009)의 연구에서는 기업들은 제품광고를 하는데 있어서 유명인

모델에 의존하기보다 먼저 기업의 제품에 있어서는 제품자체의 품질과 성

능을 강화시켜야 할 것이고 마케팅 측면에서는 제품의 차별적인 판매와 홍

보 전략을 수립해야 할 것이며,광고대행사는 소비자의 마음을 사로잡는

광고에 대한 개발에 보다 더 힘써야 할 것이다.하지만 유명인 모델의 등

장 자체가 광고 브랜드를 압도함으로써 유명인 모델은 기억되지만 정작 광

고에서 기억되어야 할 광고 메시지나 브랜드가 기억되지 못한다거나 또는

소비자의 속성에 따라 유명인 모델에 대한 반응의 민감도가 달라질 수 있

다는 것을 알아야 한다(배진환,2004).

동아컴(2011)에서는 부정적 기업이미지와 제품구매의도의 대표적 사례로

는 2008년 맥주광고 중에서 “카스레몬”광고를 분석한 결과를 들 수 있다.

카스레몬 광고에 대한 남녀의 시선을 추적한 결과를 살펴보면 모델이 맥주

병이 등장했을 때 ‘카스’라는 로고에 시선이 가지 않고 분산되었으며,모델

이 병으로 건배할 때 시선 대부분이 맥주병이 아닌 배우 얼굴에 쏠리는(특
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히 남성 소비자가 심함)현상과 모델이 맥주를 마신 뒤 내려놓는 장면에서

는 병을 보는 시선이 0%에 가까웠다.즉,모델에 대한 집중도가 너무 높아

오히려 제품 홍보 효과는 없었던 것으로 보고되었다.

이러한 결과는 광고모델과 제품유형의 합치설을 제시하였던 이전의 연구

들이 광고모델의 매력과 제품유형,그리고 제품 이미지가 일치 할 때의 광

고 효과가 더 높게 나타난다는 결과들을 보면 알 수 있다(Kahle& homer,

1985;남인용,1998;이종화,1996).

유명인 모델에 대한 부정적 정보가 광고효과에 미치는 영향에 연구에서

는 그 결과 브랜드 태도와 구매의도에서 유의적인 차이를 보였으나 광고

태도에 있어서는 유의적인 차이를 보이지 않았으며,친숙하지 않은 브랜드

에 대해서는 더 큰 영향을 미친다고 하였다(강선모,2002).

Fiske(1980)는 부정적 정보는 긍정적 정보보다 인지구조 및 태도에 대해

보다 큰 영향을 주었다 하였다.그는 또한 이 결과는 제품의 부정적 속성

에 관한 신념을 증가시켰을 때 긍정적 속성에 관한 신념을 증가시켰을 때

보다 부정적 정보에서 더 큰 태도를 보였고 이는 사람들은 대상에 대한 전

체적인 평가를 할 때 긍정적인 정보 보다 부정적인 정보에 좀 더 가중치를

두는 것을 밝혀냈다.또한 Herr,Kardes& Kim(1991)에 의하면 소비자들

이 제품에 관한 부정적인 정보에 노출 될 때 그 제품을 질이 떨어지는 제

품으로 범주화시킨다는 것을 발견했으며,유명인 모델의 선호도 때문에 제

품의 이미지와 맞지도 않는 유명인을 출연시킨다든지 유명도에만 의존하여

성격이 다른 여러 개의 제품을 동시에 출연하는 상황 등은 오히려 유명인

모델을 통하여 자사 제품의 광고 효과를 감소시킬 수도 있다(이병철,

2001).연구결과를 종합해보면 스포츠 스타에 대한 부정적인 이미지는 스

타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 부정적인 영향을 미친다는 것을

알 수 있었다.
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VI.결론 및 제언

1.결론

이 연구는 정보화 사회에 빠르게 전달되는 광고가 스포츠 스타들로 하여

금 높은 관심이 나타나고 있는 시점에서 스포츠 스타들을 모델로 제공되는

다양한 이미지 중에서 긍정적인 이미지와 부정적인 이미지가 스포츠 스타

의 이미지와 기업이미지,제품구매의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였

으며,다음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째,성별과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 t-test에서는 전

체적으로 남성보다 여성이 높게 인식하고 있는 것으로 나타나 스포츠 스타

의 이미지나 기업이미지,제품구매의도에는 여성의 긍정적인 이미지의 영향

이 크다는 것을 알 수 있었다.또한 남성이 여성보다 부정적인 인식을 높

게 인식하고 있으며,스타이미지의 신뢰성과 기업이미지에서만 여성이 남

성보다 높게 인식하고 있는 것으로 나타났다.이는 부정적인 인식으로 하

여금 스타의 이미지나 기업이미지,제품구매의도에는 남성이 부정적인 인

식이 강하다는 것을 알 수 있었다.

둘째,결혼과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 t-test에서는 기

혼보다 미혼이 높게 인식하고 있는 것으로 나타나 긍정적인 인식은 미혼이

높게 지각하고 있는 것을 알 수 있었으며,부정적인 측면에서는 기혼이 미

혼 보다 높게 인식하고 있는 것으로 나타나 부정적인 인식은 기혼이 높다
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는 것을 알 수 있었다.

셋째,연령과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 oneway-ANOVA

의 긍정적 결과에서는 스타이미지의 전문성에서 p<.01수준에서 긍정적인

인식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서는 p<.001수준

에서 긍정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.그리고 스타이미지의

신뢰성에서 p<.01수준에서,전문성에서 p<.05수준에서,매력성에서 p<.01

수준에서 부정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,기업이미지와

제품구매의도에서는 p<.001수준에서 부정적인 인식의 차이가 있는 것으로

나타났다.

넷째,직업과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 oneway-ANOVA

의 긍정적 결과에서는 스타이미지의 신뢰성은 p<.01수준에서,전문성은

p<.01수준에서,매력성은 p<.05수준에서 긍정적인 인식의 차이가 있는

것으로 나타났다.기업이미지는 p<.01수준에서 긍정적인 인식의 차이가

있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서는 p<.001수준에서 긍정적인

인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.그리고 스타이미지의 신뢰성은

p<.05수준에서,전문성은 p<.05수준에서,매력성은 p<.05수준에서 부정

적 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.기업이미지는 p<.01수준에서 부

정적 인식의 차이가 있는 것으로 나타났으며,제품구매의도에서도 p<.01

수준에서 부정적 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.

다섯째,소득과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와의 oneway-ANOVA

의 긍정적 결과에서는 소득수준과 스타이미지,기업이미지,제품구매의도와

의 긍정적 인식에서는 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났으며,
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부정적 인식의 차이에서도 통계적으로 차이가 없는 것으로 나타났다.

여섯째,스포츠 스타의 광고 노출과 스타이미지,기업이미지,제품구매의

도와의 oneway-ANOVA의 긍정적인 결과에서는 스타이미지의 신뢰성은

p<.001수준에서,전문성은 p<.05수준에서 긍정적인 인식의 차이가 있는

것으로 나타났으며 제품구매의도에서는 p<.01수준에서 긍정적인 인식의

차이가 있는 것으로 나타났다.그리고 부정적 결과에서는 기업이미지의 요

인에서 p<.05수준에서 부정적인 인식의 차이가 있는 것으로 나타났다.

일곱째,긍정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도에

대한 다중회귀분석 결과에서 신뢰성 요인은 p<.001수준에서,전문성 요인

은 p<.001수준에서,매력성 요인은 p<.01수준에서 기업이미지에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다.그리고 스타이미지와 제품구매의도와

의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001수준에서,전문성

요인은 p<.001수준에서 제품구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다.

여덟째,부정적 인식에 대한 스타이미지와 기업이미지의 영향 관계를 규

명하기 위해서 다중회귀분석을 실시한 결과에서 스타이미지와 기업이미지

와의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001수준에서,전문

성 요인은 p<.001수준에서,매력성 요인은 p<.01수준에서 기업이미지에

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.그리고 스타이미지와 제품구매

의도와의 영향 관계에서는 스타이미지의 신뢰성 요인은 p<.001수준에서,

전문성 요인은 p<.001수준에서,매력성은 p<.05제품구매의도에 부정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다.
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아홉째,긍정적·부정적 기업이미지와 제품구매의도의 영향 관계를 규명하

기 위해서 단순회귀분석을 실시한 결과에서 긍정적 기업이미지와 제품구매

의도와의 영향 관계에서는 p<.001수준에서 제품구매의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났으며,부정적 기업이미지와 제품구매의도와의 영

향 관계에서는 p<.001수준에서 제품구매의도에 부정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다.

이와 같은 결론을 종합해보면 스포츠 스타에 대한 긍정적인 인식의 이미

지 형성은 스타이미지와 기업이미지,제품구매의도에 긍정적인 영향을 미

친다는 것을 알 수 있으며,반대로 부정적인 이미지 인식은 스타이미지와

기업이미지,제품구매의도에 부정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있었다.

따라서 기업은 스포츠 스타를 통한 다양한 마케팅 활동을 하고자 할 때에

는 스포츠 스타의 이미지가 중요한 요인이라는 것을 인식하고 기업의 이미

지와 제품에 대한 이미지를 고려한 스타를 선별하는 것도 중요한 과제일

것이라는 판단이 든다.
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2.향후 연구를 위한 제언

이 연구 수행에 있어서 나타난 결과를 토대로 앞으로의 연구방향을 제시

해 보면 다음과 같다.

첫째,이 연구에서는 부정적 정보가 스포츠 스타와 기업이미지,제품구매

의도에 어떠한 영향을 미쳤는가에 대해 살펴보았다.하지만 부정적인 정보

발생 시 나타나야 하는 태도 즉,부정적 정보에 대해 사과,인정,부인,회

피 할 때 수용하는 사람이 나타날 수 있는 방법에 대해 제시하지 못한 한

계점이 있다.이에 스타와 스타가 소속된 회사,광고 등을 하고 있는 기업

은 평소 이런 위기 상황에 알맞은 대처 방안을 준비하고 있어야 하며 이것

에 대한 후속연구도 필요할 것이다.

둘째,실험자극물에 대한 다양한 개발이 필요할 것이다.이 연구에서는

제시한 인쇄 광고문처럼 단순히 긍정적 이미지는 두 가지 사례와 부정적

이미지에 대한 단일 사례(마약혐의)로 구분하여 연구를 진행하였다.이는

피험자들은 긍정적 이미지 부정적 이미지를 단 한번 보고 나서 광고물에

대하여 평가하였다는 것이다.향후의 연구에서는 정보의 유형을 다양하게

선정하여 비교연구가 실시되어 보다 수용자들의 반응을 다양하게 이끌어낼

수 있는 후속연구가 필요할 것이다.

셋째,다양한 스포츠 스타를 선정해야 할 것이다.이는 유명인이 인기도

의 차이 변동이 시기와 개인차에 따라 심하기 때문에 한결 같은 결과가 나

올 수 없다는 점이다.또한 여성 스타를 중심으로 연구가 이루어져 남자

스타의 경우 어떠한 차이가 있는지 연구하지 못한 한계점이 있다.실험광
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고의 모델 선정에 있어서도 신중한 판단과 다양한 스포츠 스타 선정이 요

구되며 이것에 대한 후속연구도 필요할 것이다.

이상과 같은 후속 연구과제의 수행을 통하여,구축된 이론과 정보를 기

반으로 스포츠 스타를 통한 광고를 확대시킴과 동시에 스포츠 마케팅과 스

포츠 미디어 산업의 활성화 방안이 지속적으로 강구되어져야 할 것이다.
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문항 내 용
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그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1 광고모델이 정직해 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

2 광고모델이 신뢰가 간다. ① ② ③ ④ ⑤

3 광고모델을 믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

4 광고모델을 의지할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5 광고모델이 성실해 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

6 광고모델이 전문적이다. ① ② ③ ④ ⑤

7 광고모델로서 적격이다. ① ② ③ ④ ⑤

8 광고모델이 숙련되어 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

9 광고모델이 제품에 대한 지식이 있어 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

10 광고모델이 경험이 있어 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

11 광고모델이 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤

12 광고모델이 멋지다. ① ② ③ ④ ⑤

13 광고모델이 아름답다. ① ② ③ ④ ⑤

14 광고모델이 세련되었다. ① ② ③ ④ ⑤

＊ 주의사항

1.해당되는 번호 위에 “V”표기를 해주십시오.

2.모든 항목을 빠짐없이 체크하여 주십시오.

3.한 항목에 1개 이상의 체크는 하지 마십시오.

4.가능한 고민하지 마시고 빠르게 체크하여 주십시오.

＊ 다음은 광고에 대한 여러분들의 생각을 묻는 질문입니다.질문에

성실하게 응답해 주시면 대단히 감사하겠습니다.

Ⅰ.다음은 스포츠 스타 김연아 선수의 광고에 관한 “스타이미지”(신뢰

성,전문성,매력성)를 알아보기 위한 질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.
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문항 내 용

매우

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1
스포츠 스타가 광고하는 기업은 좋은 품질을 제공

하는 기업이다.
① ② ③ ④ ⑤

2
스포츠 스타가 광고하는 기업은 고객 서비스를 잘

하는 기업이다.
① ② ③ ④ ⑤

3
스포츠 스타가 광고하는 기업은 소비자 문제에 대

해서 관심을 기울이고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

4
스포츠 스타가 광고하는 기업은 지역 사회의 공헌

도가 높은 기업이다.
① ② ③ ④ ⑤

5
스포츠 스타가 광고하는 기업은 다른 기업에 비해

더 긍정적으로 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

6
스포츠 스타가 광고하는 기업은 기업 이미지 홍보

에 효과가 있을 것이라고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅱ.다음은 스포츠 스타 김연아 선수의 광고에 관한 “기업이미지”를 알

아보기 위한 질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.

Ⅲ.다음은 스포츠 스타 김연아 선수의 광고에 관한 “제품구매의도”를

알아보기 위한 질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.
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문항 내 용

매우

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1 스포츠 스타가 광고하는 제품이 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤

2
스포츠 스타가 광고하는 제품을 구입할 의사가 있

다.
① ② ③ ④ ⑤

3
스포츠 스타가 광고하는 제품을 구입할 가능성이

있다.
① ② ③ ④ ⑤

4 스포츠 스타가 광고하는 제품을 꼭 구입할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

5
스포츠 스타가 광고하는 제품을 주위에 권유하고

싶다.
① ② ③ ④ ⑤

＊ 다음은 광고에 대한 여러분들의 생각을 묻는 질문입니다.질문에

성실하게 응답해 주시면 대단히 감사하겠습니다.
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문항 내 용

매우

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1 광고모델이 정직해 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

2 광고모델이 신뢰가 간다. ① ② ③ ④ ⑤

3 광고모델을 믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

4 광고모델을 의지할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5 광고모델이 성실해 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

6 광고모델이 전문적이다. ① ② ③ ④ ⑤

7 광고모델로서 적격이다. ① ② ③ ④ ⑤

8 광고모델이 숙련되어 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

9 광고모델이 제품에 대한 지식이 있어 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

10 광고모델이 경험이 있어 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

11 광고모델이 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤

12 광고모델이 멋지다. ① ② ③ ④ ⑤

13 광고모델이 아름답다. ① ② ③ ④ ⑤

14 광고모델이 세련되었다. ① ② ③ ④ ⑤

Ⅰ.다음은 스포츠 스타 김연아 선수의 광고가 마약복용이라는 부정적

기사보도에 관한 “스타이미지”(신뢰성,전문성,매력성)를 알아보기 위한

질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.
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문항 내 용

매우

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1
스포츠 스타가 광고하는 기업은 좋은 품질을 제공

하는 기업이다.
① ② ③ ④ ⑤

2
스포츠 스타가 광고하는 기업은 고객 서비스를 잘

하는 기업이다.
① ② ③ ④ ⑤

3
스포츠 스타가 광고하는 기업은 소비자 문제에 대

해서 관심을 기울이고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

4
스포츠 스타가 광고하는 기업은 지역 사회의 공헌

도가 높은 기업이다.
① ② ③ ④ ⑤

5
스포츠 스타가 광고하는 기업은 다른 기업에 비해

더 긍정적으로 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

6
스포츠 스타가 광고하는 기업은 기업 이미지 홍보

에 효과가 있을 것이라고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

문항 내 용

매우

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1 스포츠 스타가 광고하는 제품이 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤

2
스포츠 스타가 광고하는 제품을 구입할 의사가 있

다.
① ② ③ ④ ⑤

3
스포츠 스타가 광고하는 제품을 구입할 가능성이

있다.
① ② ③ ④ ⑤

4 스포츠 스타가 광고하는 제품을 꼭 구입할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

5
스포츠 스타가 광고하는 제품을 주위에 권유하고

싶다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅱ.다음은 스포츠 스타 김연아 선수의 광고가 마약복용이라는 부정적

기사보도에 관한 “기업이미지”를 알아보기 위한 질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.

Ⅲ.다음은 스포츠 스타 김연아 선수의 광고가 마약복용이라는 부정적

기사 보도에 관한 “제품구매의도”를 알아보기 위한 질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.
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Ⅳ.다음은 스포츠 스타에 대한 “인식정도"를 알아보기 위한 질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.

1)김연아 선수의 마약흡입에 대한 부정적 정보는 얼마 동안 기억에 남

겠습니까?

① 1년 미만 ② 1년∼2년 미만 ③ 2년∼3년 미만 ④ 3년∼4년 미만

⑤ 4년∼5년 미만 ⑥ 5년 이상

2)다음 부정적 정보 중 무엇이 가장 나쁜 행동이라고 생각하십니까?

해당란에 잘못 된 행동 순서로 번호를 기입해 주세요.

※예)가장 잘못 된 행동 1.2.3.4.5.6.7.8.9.10.11.12순서로 기입.

① 뇌물·과대광고 ( ) ② 사생활 비디오 유포 ( )

③ 마약 복용 ( ) ④ 음주 운전 ( )

⑤ 병역기피 ( ) ⑥ 열애 ( )

⑦ 승부조작 ( ) ⑧ 학력위조 ( )

⑨ 성폭행 ( ) ⑩ 폭력·사기 ( )

⑪ 누드사진집 ( ) ⑫ 자살 ( )

Ⅴ.다음은 귀하의 “개인적 특성”을 알아보기 위한 질문입니다.

해당란에 “V”로 체크하여 주십시오.

1)귀하의 성별은?

① 남성 ② 여성



- 127 -

2)귀하의 연령은?

① 13세∼20세 미만 ② 20세∼30세 미만 ③ 30세∼40세 미만

④ 40∼50세 미만 ⑤ 50세 이상

3)귀하의 결혼 여부는?

① 기혼 ② 미혼

4)귀하의 직업은?

① 중·고등학생 ② 서비스직 ③ 공무원·교육직 ④ 전문직 ⑤ 기술직

⑥ 사무직 ⑦ 대학생·대학원 ⑧ 주부 ⑨ 기타

5)귀하 가정의 월 소득은 어떻게 되십니까?

① 100만원 미만 ② 100만원∼200만원 미만 ③ 200만원∼300만원 미만

④ 300만원∼400만원 미만 ⑤ 400만원∼500만원 미만 ⑥ 500만원 이상

6)귀하는 “스포츠 스타 광고”를 월 몇 회 정도 접하시나요?

※ TV,인터넷,신문,잡지,옥외광고 등 모든 광고를 말합니다.

① 10회 미만 ② 10회∼20회 미만 ③ 20회∼30회 미만

④ 30회∼40회 미만 ⑤ 40회∼50회 미만 ⑥ 50회 이상

*끝까지 응답해 주셔서 대단히 감사합니다 *
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