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국문초록

본 연구는 야구장에 설치되어 운 되는 광고물에 대한 소비자의 평가를 알아보기 위해 

실시되었다. TV를 통해 야구 중계를 시청하는 소비자들이 야구에 대한 인식을 기반으로 

야구장에 집행된 광고물을 어떻게 평가하는지 알아보았다. 연구 결과, 야구 관여도와 야

구중계에 대한 몰입은 야구콘텐츠의 만족도에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 

야구 관여도와 몰입은 상호작용 효과를 보이고 있었다. 광고 신뢰도에 대한 향성을 보

면 적합도만이 광고 신뢰도를 높이는 것으로 나타난다. 또한 야구 관여도와 야구장 광고 

적합도가 상호작용 효과를 보이고 있었다. 마지막으로 광도태도에 미치는 향성을 보

면 야구 관여도와 야구장 광고 적합도가 향을 미치고 있었다. 이러한 결과는 야구장 광

고에 대한 학문적인 기여와 함께 실무적으로도 야구장에 게재되는 광고의 소비자 평가에 

대한 시사점을 제공하고 있다.
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서론

국내에서 프로야구가 인기 스포츠로 자리를 잡아

가면서 관람객들과 시청자들에게 하나의 핵심 콘

텐츠로서 가치를 인정받고 있다. 2015년을 기준으

로 직접 야구장을 찾아 관람하는 관중이 800만에 

이르는 시대를 열어 가고 있다. 프로야구는 예전과 

같이 지상파에서 자주 보지는 못하지만 케이블 채

널을 중심으로 핵심 콘텐츠로 편성되고 있다. 케이

블의 스포츠채널들은 하루 중 다양한 스포츠를 방

하지만 프로야구 경기 시간에는 프로야구가 우

선순위로 편성된다. 특히 스포츠전문 채널의 경우 

저녁 시간대에 하루의 프로야구를 정리해주는 프

로그램과 야구와 관련한 다양한 프로그램을 편성

하어 프로야구 팬들에게 어필하고 있다. 지상파 방

송사들도 콘텐츠의 가치가 있는 와일드카드 결정

전 이후 포스트 시즌 경기의 경우 3사가 번갈아가

면서 중계한다. 이는 프로야구의 콘텐츠 가치를 보

여 주는 예라 할 수 있다.

국내 프로야구는 물론이고 미국 메이저리그 야

구도 국내의 유명 선수들이 진출하면서 인기를 더

하고 있다. MBC 스포츠플러스가 독점적으로 메이

저리그 중계를 하고 있으며 강정호의 ‘피츠버그 파

이어리츠’, 류현진의 ‘LA다저스’, 추신수의 ‘텍사스 

레인저스’의 경기는 오전 시간대에 MBC 스포츠플

러스 채널의 핵심 콘텐츠로 편성된다. 여기에 더해 

일본에서 선수생활을 하던 이대호의 경기도 때때

로 소개하는 등 야구에 대한 다양한 프로그램과 코

너를 선보 다. MBC 스포츠플러스는 다른 종목 

중계의 경우 제한적으로 이루어져, 국내 프로야구 

프로그램까지 포함하면 야구전문채널과 같은 편성

을 보이기도 한다. 이는 유료방송 채널의 경우 야

구 한 종목으로도 채널 운 이 가능하다는 것을 간

접적으로 보여 주고 있다.

야구는 그 자체로 소비되는 인기 콘텐츠이기도 

하지만, 야구를 활용한 다양한 마케팅 활동이 전개

된다. 2015 시즌 중반에 인기 아이돌 그룹 EXO가 

한화 이글스와 공동마케팅을 전개하여 EXO팬들

이 올스타 선발 투표에서 ‘한화 이글스’ 선수들에게 

몰표를 보내기도 하 다. 국내 프로야구단은 넥센

타이어가 팀명 스폰서를 하고 있는 서울 히어로즈

를 제외하고는 모두가 대기업 소유로, 1차적으로 

기업의 홍보 수단으로 기능한다(전종우·이서용, 

2010). 일본의 경우 몇 개 구단을 제외하면 그다지 

규모가 크지 않은 기업이 운 하고 미국은 프로야

구단이 하나의 독립적인 기업으로 운 되는 것과

는 다른 방식이다. 프로야구 산업의 규모나 비즈니

스 환경이 다르기에 국내 프로야구단의 독특한 운

 방식은 한국적인 특성에 기인하는 것으로 볼 수 

있다.

또 한 가지는 프로야구 야구장에 설치되는 광고

물에 대한 것이다. 야구장에는 홈플레이트 뒤, 외

야펜스 등 다양한 광고 공간이 있다. 심지어 선수

들의 경기복과 헬멧에도 광고가 집행된다. 예를 들

어 잠실구장의 LG트윈스 사례를 구체적으로 보면 

헬멧 광고, 모자 광고, 유니폼 어깨 광고, 유니폼 하

의 광고, 유니폼 후면광고, 덕아웃 백드롭, 불펜 백

드롭, 덕아웃 롤링보드, 1루 측 응원단상, 3루 응원
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단상, 내야 출입구, 외야 출입구, 외야 현수막, 전광

판, 대형 선수사진, 와이드컬러, 전광판 프로필, 입

장권 광고, 선수단 버스, 포수 프로텍터 광고, 1루 

덕아웃 기둥, 치어리더·배트걸의 패치, 1루 테이

블석, 1루 홈런존, 1·3루 외야 현수막, 외야 펜스, 

조명탑 광고, 1·3루 파울폴대 등 다양하다. 외부 

후원을 주요 수입원으로 하는 넥센 히어로즈의 경

우는 선수들의 경기복에 양팔·가슴 부분, 모자에 

이르기까지 다른 팀보다 더 많은 광고가 집행된다.

본 연구는 프로야구 야구장 광고에 대한 소비자 

효과를 검증해 보고자 한다. 야구장 광고가 야구장

을 찾은 관람객들에게 1차적인 노출이 되기는 하지

만 미디어를 통한 노출이 더 중요한 목적이 된다. 

따라서 TV중계를 통해 전달되는 콘텐츠에 초점을 

두고 경기 중계에서 가장 많이 등장하는 홈플레이

트 뒤편의 광고를 대상으로 연구가 진행되었다. 연

구에 활용된 변인은 크게 야구 자체에 대한 변인과 

야구중계 시청변인, 그리고 광고에 대한 변인으로 

구성된다. 이러한 연구는 미디어로 매개되는 프로

야구 광고의 효과에 대한 시사점을 제공해 줄 수 있

을 것이다.

개념적 배경

관여도

관여도는 특정한 자극으로 인해 개인이 지각하는 

사적인 중요성이나 관심의 정도를 의미한다(김혜

성·최경진, 2009). 이러한 관여도는 개인적으로 

관련되는 조건에 따라 인적 관여, 물질적 관여, 상

황적 관여로 구분할 수 있다. 특히 인적 관여는 대

상에 대한 개인적인 인지욕구, 관점, 가치, 관심을 

의미하고 상황적 관여는 특정 상황에서 관심이 일

시적으로 증가하는 경우를 말한다(Zaichkowsky, 

1985).

관여도는 광고효과를 설명하는 데에 유효한 개념으

로 사용되어 왔다(Petty, Cacioppo, & Schumann, 

1983). 특히 ELM(elaboration likelihood model)

은 관여도의 역할을 설명하는 대표적인 모델이다. 

소비자의 관여 정도는 인지적인 측면이나 감성적

인 측면에서 정보처리 동기에 향을 미쳐 대상물

에 대한 태도를 형성하거나 태도를 변화시키는 데

에 향을 미치게 된다(Mitchell, 1979; Petty & 

Cacioppo, 1986). 소비자들의 관여도가 높아지

면 인지적인 노력을 많이 하게 되고 이러한 노력이 

태도 형성에 관여하게 되는 것으로 이러한 관계는 

이벤트 스폰서십 환경에서 검증되었다(전종우, 

2010). 웹을 대상으로 한 연구에서도 제품에 대한 

관여도는 홈페이지에 대한 태도에 긍정적으로 연

결된다(황장선·김은혜·조정식, 2006). 관여도

의 조절효과가 연구되기도 하는데, 고관여 조건에

서 이성적인 메시지가 더 효과를 발휘하는 것이 

일반적이다. 의미고정의 경우도 고관여 조건에서 

더 효과적으로 나타난다(전사우·박진우·이종

민, 2014).

이러한 관여도는 스포츠 연구에서도 많이 사용

된다. 스포츠에 대한 관여도가 스포츠에 대한 스폰
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서십의 긍정적인 역할에 대한 신념을 높이는 것으

로 나타난다(김요한, 2010). 스포츠에 대한 관여

도는 시청자의 무드를 매개 변인으로 하여 광고회

상에 향을 미친다(윤성욱·신성연, 2011). 프로

축구팀 관여도의 경우 축구팀 의류 구매에도 긍정

적인 향을 미치는 것으로 나타난다(최근대·박

재옥·이지연, 2006). 스포츠 스폰서십에 대한 연

구에서 스포츠 이벤트에 대한 관여도는 스폰서십 

효과에 향을 미치게 되는데, 이미지 제고와 신뢰 

획득에 모두 긍정적인 향을 미치는 것으로 보고

되고 있다(김성규·김정락, 2011). 

몰입

몰입은 뉴미디어 환경에서 많이 연구되고 있다. 한

글로는 몰입으로 사용하지만 연구에 따라 개념적

인 정의가 다양하다. 몰입을 플로우 경험(flow 

experience)과 같은 의미로 사용하기도 한다(엄

명용·김태웅, 2010). 또한 몰입을 이야기할 때 프

레즌스(presence) 개념으로 설명하기도 한다(손

정현, 2014). 몰입은 개념적인 사용에 따라서도 다

양하게 구분된다. 몰입 자체는 정서적 몰입과 계산

적 몰입으로 구분하여 이해된다(권태윤·박성규, 

2010). 또한 몰입은 자발성과 귀인이론을 중심으

로 능동적 몰입, 수동적 몰입, 상황적 몰입으로 구

분할 수 있다(강보현, 2010). 위계적으로 보면 만족, 

신뢰, 몰입의 순서다. 몰입형 미디어의 구분에 있어 

감각적인 사실성과 거리두기 측면의 성찰로 구분하

여 분류하기도 한다(오준호, 2014). 몰입은 인게이

지먼트의 하위개념으로도 파악된다(Brockmyer et 

al., 2009). 다른 학자는 몰입으로 가기 위해 인게

이지먼트 과정이 필요하다고 주장한다(Brown & 

Cairns, 2004; Laurel, 1993). 

몰입을 높이는 요인에 대해서도 연구가 이루어

졌다. 디지털 콘텐츠의 상호작용성은 몰입을 높이

는 핵심요인으로 사용자와 사용자 상호작용성, 콘

텐츠와 사용자 상호작용성, 시스템과 사용자 상호

작용성 모두 사용자의 몰입을 높이게 된다(김창

수·이성호·오은해, 2011). 입체 상과 같은 기

술적인 요인들도 몰입감을 높이는 데에 향을 미

치게 된다(손정현, 2014). 게임의 경우 상, 게임 

인터페이스 등을 들 수 있고 반복적인 음향의 사용

도 게임에 대한 몰입을 높이는 중요한 요인이 된다

(김완석·윤재선·임찬·민병철, 2010). 이러닝 

콘텐츠의 경우 콘텐츠 충족성과 학습자 자기주도성

이 몰입에 향을 미친다(이종만·강환수, 박종학, 

2010). 여가와 같은 일상생활에서는 자신의 능력과 

관련된 개념인 여가 유능감(leisure competence)

이 여가에 대한 몰입을 높여 주는 요인으로 작용한

다(송강 ·임 삼·안병욱, 2011). 축제 이벤트

에 있어서는 축제에 대한 관여도가 몰입경험을 증

가시키고 궁극적으로 재이용의도에 향을 미치게 

된다(강순화, 2011). 몰입은 조직 커뮤니케이션에

서도 조직 몰입(organizational commitment)이

라는 개념을 사용한다. 여기서는 직무만족이 조직

에 대한 몰입을 높인다고 한다(유은 ·장병희·

남상현, 2009). 또한 개개인의 직무에 대한 몰입개

념도 사용되며 의사결정 참여나 집단만족 등이 직
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무몰입을 높이는 요인이다(배병룡, 2012).

적합도

적합도나 적합성은 두 가지 대상이 지닌 인지된 관

련성으로 정의되며 기업의 제품, 브랜드 이미지, 포

지션, 타깃 시장 등 다양한 개념들의 관련성을 의미

한다(Varadarajan & Menon, 1988). 적합성은 

어로 ‘congruence’(신종국, 2011; Choi & Rifon, 

2012), ‘fit’(이지은·유동호·전연희, 2012; 정윤

희, 2014), ‘similarity’(Park, Milberg, & Lawson, 

1991) 등으로 다양하게 사용된다. 대상 간의 관련

성을 의미하는 유사한 단어들이 학술적으로 사용

되고 있으며 우리말로도 적합성과 함께 일치성이

라는 개념을 사용하기도 한다(신종국, 2011). 대

상 간의 관련성에 기반을 둔 적합하다는 인식은 긍

정적인 평가를 동반하게 되기 때문에 적합성은 소

비자들에게 일종의 휴리스틱(heuristic) 정보로 기

능하여 소비자의 정보처리에 도움을 주게 된다

(Simon & Becker-Olson, 2006).

광고에서 전통적인 적합성 연구는 유명인과 광

고제품과의 관련성 연구다(Misra & Beatty, 1990). 

제품과 관련이 있는 유명인 모델이 효과가 있다는 

것이 적합성 효과의 출발이라 할 수 있다. 광고에 

등장하는 유명인이 이상적인 자아 이미지와 적합도

를 가지게 되면 광고에 사용된 브랜드 이미지에 긍

정적인 향을 미치게 된다(Choi & Rifon, 2012). 

또한 광고 환경에서 적합성은 다양한 대상 간에 그 

효과를 발휘하게 된다. 광고소구에서 사용기회의 

적합성을 구현한 광고는 광고태도와 브랜드태도가 

호의적으로 나타난다(송정미, 2014). 또한 사용기

회의 적합성이 낮은 경우는 차별성을 강조한 광고

에서 브랜드태도가 더 좋게 나타난다. 브랜드가 상

을 수상하는 경우도 수상 정보의 적합성이 구매의

도에 향을 미치게 된다(이지은·조동욱·전주

언, 2011). 구체적으로 상징적인 브랜드 콘셉트의 

경우 품질상보다 디자인상 수상이 더 긍정적으로 

작용하고 기능적 브랜드 콘셉트 제품의 경우 품질

상이 구매의도에 더 향을 미치는 것으로 나타난

다. 화 포스터광고의 경우 포스터에 사용된 서체

에 대한 적합도 인식이 높아지면 포스터광고에 대

한 태도가 긍정적으로 나타나게 된다(윤재웅·전

종우·박근수, 2014).

광고 이외에 스폰서 이벤트와 브랜드 간의 적합성 

연구도 많이 이루어져 있다(임소연·양윤, 2006). 

기업이 이벤트에 스폰서로 참여할 경우 자사의 기

업 이미지나 브랜드 이미지가 스폰서로 참여하고

자 하는 이벤트의 이미지와 연관성이 있어야 스폰

서 효과가 나타난다는 것이다. 또한 스폰서와 이벤

트가 적합한 이미지를 가지고 있으면 이미지 전이

에 도움이 되는 것으로 나타난다(신예은·한은경, 

2015). 여기서 적합도는 스폰서로 참여하는 기업

의 평판에 따라 효과가 달라진다. 여기에 더해 연구 

주제가 되는 적합성의 대상으로 이벤트와 스폰서 

기업의 적합성뿐만 아니라 스폰서 이벤트와 자아적

합성과의 관계도 또 다른 연구 주제다(Mazodier & 

Merunka, 2012). 국내 연구에 의하면 이벤트와 

자아일치성이 높은 경우 스폰서에 대한 태도가 호
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의적으로 나타난다(신종국, 2011). 

적합성에 향을 미치는 선행요인으로 공익관

심도, 브랜드 친숙도의 역할을 밝히기도 하지만(최

미 , 2012) 적합성은 주로 독립변인으로 활용된

다. 적합성이 향을 미치는 결과요인으로도 태도

와 구매의도 이외에 다양하다. 브랜드 명성과 개성

의 적합성이 브랜드 정체성에 미치는 향성 연구에

서 브랜드 개성의 적합성이 브랜드 정체성과 충성도

에 향을 미친다고 한다(Kuenzel & Halliday, 

2010). 적합성을 실질적인 적합성과 이상적인 적

합성으로 구분하여 자기개성 인식과 브랜드 개성 

간의 적합도가 높으면 신뢰도와 브랜드 관계성, 충

성도에 긍정적인 향을 미친다고 한다(Nienstedt, 

Huber, & Seelmann, 2012). 적합도가 향을 미

치는 결과변인으로는 CSR 연구에서 많이 찾아볼 

수 있다. 기업의 CSR 활동에서도 기업이미지·제

품이미지·목표시장과 적합도가 높으면, CSR 활

동에 대한 평가에 긍정적인 향을 미치고 동기인

식을 매개하여 간접적으로도 연결되는 것으로 나

타난다(조재수, 2013). 단순히 적합하다는 것만으

로 효과적인 것은 아니다. 적합성은 직접적인 향 

관계가 없더라도 상호작용 효과를 통해 그 역할을 

검증받고 있다. CSR 적합성은 기업에 대한 회의적

인 태도에 직접적인 향을 미치지는 못하지만 위

기발생 역과 상호작용 효과를 보여 위기가 본 사

업과 무관한 역에서 발생하 을 경우 회의적인 

태도에도 향을 미친다(김윤지·성민정, 2012). 

또한 적합성은 CSR의 지지와 일관성과도 상호작

용 효과를 보이고 있다(이지은·유동호·전연희, 

2012).

적합성은 브랜드 확장에서도 많이 사용되며 제

품 속성, 제품 범주, 브랜드 콘셉트의 적합도에 관

한 연구들이 많이 이루어졌다. 공동 브랜딩 전략에 

있어서도 제품 적합성과 브랜드 적합성이 높으면 

브랜드 자산이 더 큰 것으로 나타난다(최용주·이

진균·유성신, 2015). 또한 환경과 내부자원 간의 

조직내부 적합성 개념도 사용된다(이창수, 2012). 

개인과 조직의 적합성을 다룬 연구에서는 개인과 

조직, 개인과 직무 적합성이 조직 매력성은 물론이

고 선제적 행동에도 긍정적으로 향을 미친다고 

한다(박현정·정진철, 2014). 쇼핑에 대한 연구에

서 적합성의 차원을 시간적 적합성, 생리적 적합성, 

분위기 적합성으로 나누고 실용적 가치와 쾌락적 

가치에 미치는 향을 알아본 결과 시간적 적합성, 

생리적 적합성은 실용적 가치에 향을 미치고 분

위기 적합성은 쾌락적 가치에 향을 미친다(정윤

희, 2014). 지역자원의 친환경 이미지와 가공제품

의 적합성은 브랜드 신뢰도에 긍정적인 향을 미

치는 것으로 나타난다(김윤정·황용철, 2014).

가설 제안

콘텐츠 만족도

만족에는 직접적 경험에 기초한 감정상태, 이전 경

험과 비교한 평가적 반응, 경험을 위한 교환가치에 

대한 평가, 효용에 대한 평가 등 4가지 구성요인이 

포함된다(Westbrook, 1987). TV시청에서 만족

도는 이후 시청행동을 예측하는 중요한 변인으로 
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간주되어왔다(심미선, 2000). TV의 시청 만족도

는 시청동기, 시청태도, 시청행위, 시청프로그램, 

시청상황에서의 심리적인 경험들이 복합적으로 작

용한다(김정기, 1996; 박광성, 2004). TV시청 만

족도에 향을 미치는 요인으로는 프로그램 장르

와 프로그램의 특성, 내용의 다양성과 완성도 등이 

향을 미친다(이준호·이현정, 2005). 

먼저, 본 연구에서는 관여도가 TV를 통해 중계

되는 야구경기 콘텐츠 만족도에 미치는 향을 가

설화하고자 한다. 앞서 설명한 관여도는 대상물에 

대한 태도에 관련 행동에 긍정적인 향을 미치는 

것으로 정리할 수 있다. 따라서 이러한 소비자의 

평가에 미치는 긍정적인 향성을 고려하면 야구

중계 프로그램의 경우 시청자의 심리적인 요인인 

야구 관여도가 만족도에 향을 미칠 것으로 예상

할 수 있다.

• 가설 1-1: 야구에 대한 관여가 높은 집단이 야구중계 

콘텐츠에 대한 만족이 높을 것이다.

몰입은 기본적으로 성취도에 긍정적인 향을 

미친다(장필식, 2012). TV만족도에 대한 기존 연

구를 보면 TV시청 상황에서 실재감이 시청 만족도

에 향을 미치는 요인이라고 한다(황하성·박성

복, 2007). 만족과 몰입도 그 관계에 대해서는 일치

된 의견을 보이고 인과성에 대해서 다양한 논의가 

있어왔다(강보현, 2010; 권태윤·박성규, 2010). 

몰입과 만족도 사이의 관계에 대한 기존 연구를 보

면 사람들의 여가에 대한 몰입은 여가 만족도에 직

접적인 향을 미쳐 긍정적인 관계를 제안하고 있

다(송강 ·임 삼·안병욱, 2011). 따라서 본 연

구에서는 야구중계 프로그램에 대한 몰입이 콘텐

츠 만족도에 미치는 긍정적인 향성을 가설화하

고자 한다.

• 가설 1-2: TV중계에 몰입한 집단이 야구 중계 프로

그램에 대한 만족이 높을 것이다.

콘텐츠를 이용하는 데에 있어 광고는 침입성으

로 인해 콘텐츠 이용에 부정적인 향을 미치는 경

우가 있다. 특히 몰입을 방해하는 역할을 하기도 

한다. 야구장에는 수많은 광고들이 게재되어 있으

며 야구 중계를 시청함에 있어 방해요소로 작용할 

것으로 예상할 수 있다. 이는 야구장에 있는 광고

의 적합도는 부정적인 반응을 감소시킬 수 있다는 

의미로도 생각해볼 수 있다. 따라서 적합도의 역할

에 대한 기존 연구 결과를 확대 적용하면 야구장 광

고가 야구장과 적합하다고 인지할수록 콘텐츠 자

체에 대한 만족도도 상승할 것으로 예상할 수 있다. 

• 가설 1-3: 야구장 광고 적합도를 높게 인식한 집단이 

야구중계 프로그램에 대한 만족이 높을 것이다.

또한 콘텐츠 이용에 방해가 되는 광고물의 적합

도에 대한 인식은 몰입에 긍정적인 조절효과를 보

일 것으로 예상할 수 있으며 야구 관여도도 몰입이

나 광고 적합도와 상승작용을 할 것으로 가설화할 

수 있어 다음과 같이 독립변인 간의 조절효과에 대
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한 추가적인 가설을 제안한다.

• 가설 1-4: 독립변인 간에 긍정적인 상호작용 효과가 

있을 것이다.

광고 신뢰도

신뢰도는 태도와 함께 광고효과의 종속변인으로 

많이 사용된다(고아한·윤문 ·차승호·김경민· 

Loubane, 2013). 광고에 있어 신뢰도는 공신력

(credibility)과 유사하게 사용되며 하부요인으로 

진실성, 호의, 선의, 의존경향 등을 가지게 된다(소

현진, 2010). 신뢰도에 향을 미치는 요인으로는 

광고규제의 효율성, 구매결정의 만족도를 들고 있

다. 채널 브랜드 측면에서 특정 매체에 실린 광고

의 신뢰도는 매체의 이미지와 충성도에 의해 향

을 받게 된다(오미 ·전형연, 2006). 스포츠 이

벤트 연구에서 스포츠 이벤트에 대한 관여도가 높

으면 스폰서 기업의 신뢰 획득에 도움이 되는 것으

로 나타난다(김성규·김정락, 2011). 따라서 본 

연구에서 야구에 대한 관여도가 야구장에 설치되

어 있는 광고에 대한 신뢰에 미치는 긍정적인 관계

를 가설화하고자 한다.

• 가설 2-1: 야구에 대한 관여가 높은 집단이 야구장 

광고 신뢰도가 좋을 것이다.

신뢰와 몰입은 긴 한 연관성을 보이고 있다(권

태윤·박성규, 2010). 기본적인 몰입 연구에서는 

신뢰를 몰입의 선행요인으로 보고하고 있다(강보

현, 2010). 소셜커머스를 대상으로 한 연구에서도 

신뢰는 몰입에 향을 미치는 중요한 요인이다(손

증군·문 주·이종호, 2012). 본 연구는 야구경

기 중계방송에 대한 몰입이 야구장 광고에 대한 

신뢰도를 알아보는 연구 설계상 몰입을 야구장 광

고 신뢰도의 선행요인으로 보는 것이 더 타당할 

것이다.

• 가설 2-2: 야구중계 프로그램에 몰입한 집단이 야구

장 광고 신뢰도가 좋을 것이다.

기존 연구에 따르면 적합도는 브랜드 신뢰도에 

향을 미친다고 한다(김윤정·황용철, 2014). 구

체적으로 지역의 친환경적인 이미지가 제품과의 

적합성이 높으면 제주지역의 브랜드와 공동브랜

드 모두의 브랜드 신뢰도를 높이는 것으로 보고되

고 있다. 자기의 개성과 브랜드의 개성이 적합하

게 인식되면 신뢰도를 높인다는 연구도 존재한다

(Nienstedt, Huber, & Seelmann, 2012). 따라

서 야구장과 광고 간의 적합도의 경우도 광고 신뢰

도에 미치는 긍정적인 향성을 가설화할 수 있을 

것이다.

• 가설 2-3: 야구장 광고 적합도를 높게 인식한 집단이 

야구장 광고 신뢰도가 좋을 것이다.

• 가설 2-4: 독립변인 간에 긍정적인 상호작용 효과가 

있을 것이다.
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광고태도

광고태도는 광고자극에 반응하는 학습된 선유경향으

로 호의적이거나 비호의적으로 나타난다(MacKenzie, 

Lutz, & Belch, 1986). 광고태도가 중요한 이유는 

구매에 향을 미치는 중요한 변수로 간주되고 있

기 때문이다(Fishbein & Ajzen, 1975). 따라서 

광고연구에서 태도는 종속변인으로 자주 사용되고 

있다. 관여도는 정보처리 동기에 관여하여 대상물

의 태도에 긍정적인 향을 미치는 것으로 이야기

된다(Mitchell, 1979; Petty & Cacioppo, 1986). 

구체적으로 광고태도에 향을 미치는 관여도의 

역할을 보면 기존 연구에서 건전한 인터넷문화 조

성을 위한 공익광고에 있어 주제에 대한 관여도는 

광고태도에 긍정적인 향을 미치는 것으로 보고

된다(이수범·송민호, 2014). 스포츠에 대한 관여

도가 높은 경우 스포츠 소비는 물론이고 관련 기업

의 이미지에 미치는 긍정적인 향을 고려할 때 야

구 관여도와 광도태도 사이에 긍정적인 관계를 가

설화할 수 있을 것이다.

• 가설 3-1: 야구에 대한 관여가 높은 집단이 야구장 

광고에 대한 태도가 좋을 것이다.

몰입은 충성도에 향을 미치게 된다(권태윤·

박성규, 2010). 몰입과 충성도의 관계는 소셜커머

스 이용에 있어서도 확인이 되는 관계다(손증군 

외, 2012). 또한 몰입은 이용의도에도 긍정적인 

향을 미친다(강순화, 2011). 이러한 관계는 대상

에 대한 광고태도에도 적용할 수 있을 것이다. 따

라서 광고태도에 미치는 향성을 다음과 같이 제

안한다.

• 가설 3-2: 야구중계 프로그램에 몰입한 집단이 야구

장 광고에 대한 태도가 좋을 것이다.

• 가설 3-3: 광고 적합도를 높게 인식한 집단이 야구장 

광고에 대한 태도가 좋을 것이다.

• 가설 3-4: 독립변인 간에 긍정적인 상호작용 효과가 

있을 것이다.

방법론

연구방법

연구대상 야구장은 잠실야구장으로 하 다. 잠실

은 두산과 LG가 홈구장으로 사용하는 구장이다. 

야구 시청 환경을 조성해 주기 위하여 잠실야구장

에서 치러진 두산베어스 경기의 클립을 5분가량 

보여 주었다. 경기 클립이 끝난 후 야구 시청 경험

과 야구장 광고에 대한 응답을 측정하 다. 설문 

진행 시에는 파워포인트로 홈플레이트 뒤편 광고

를 정지화면으로 보여 주어 대상 광고물에 대한 이

해를 도와주었다.

표본

실험표본은 대학생들을 대상으로 수집되었다. 수

도권에 있는 종합대학교에서 수업시간에 실험을 
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진행하 다. 수업이 시작하기 전에 실험물인 프로

야구 경기를 보여 주고 그에 대한 응답을 유도하

다. 실험 후 현장에서 바로 응답을 수거하 다. 총 

161명이 실험에 참여하 다. 참여자 중 남자가 57

명(35.4%), 여자가 100명(62.1%), 무응답자가 

4명이었다. 나이는 18세부터 26세까지 분포하

고 평균나이는 20.8세 다.

측정

본 연구의 독립변인 3가지는 관여도, 몰입, 적합도

다. 먼저 관여도는 ‘야구는 내게 중요하다’, ‘야구는 

관심 있는 일이다’, ‘야구는 나와 관련된 일이다’, 

‘야구는 내게 의미가 많다’, ‘야구는 가치 있는 일이

다’, ‘야구는 유용한 것이다’, ‘야구는 내게 중요한 

문제이다’, ‘야구는 재미있다’, ‘야구는 흥미진진하

다’, ‘야구는 매력 있는 일이다’, ‘야구는 내게 핵심

적인 사항이다’, ‘야구는 내게 중요한 의미다’로 측

정하 다(Johnson, Bruner, & Kumar 2006). 몰

입은 야구중계 방송에 대한 몰입으로 기존 몰입 항

목을 일정 부분 수정하여 ‘야구를 보는 동안 주의 

깊게 몰두한 편이다’, ‘야구를 보는 동안 열중하는 

편이다’, ‘야구에 집중하는 데에 어려움이 없었던 

편이다’, ‘야구를 보는 동안 프로그램 속에 빠져 든 

편이다’로 측정하 다(이명형·김정현, 2012). 적

합성(congruence)은 그위너(Gwinner, 1997)의 

3가지 항목인 ‘야구장과 야구장 광고는 유사한 이

미지를 가지고 있다’, ‘야구장 광고에서 연상되는 

이미지는 야구장과 연관 된다’, ‘야구장 광고는 야

구장의 이미지와 다르지 않다’로 측정하 다. 독립

변인들은 측정 이후 중위수를 기준으로 두 집단으

로 나누어 분석에 사용하 다.

종속변인 중 야구경기 만족도는 ‘야구 시청은 나

에게 성취감을 준다’, ‘나는 야구와 관련된 콘텐츠

를 더 많이 이용할 수 있기를 원한다’, ‘나는 국내 프

로야구 경기 중계에 대해 만족한다’, ‘나는 야구 시

청을 즐긴다’, ‘야구 시청은 나의 미디어 이용욕구

를 충족시켜주는 편이다’로 측정하 다(전종우·

이성현, 2010). 매체 신뢰도는 고아한 외(2013)의 

측정항목인 ‘야구장 광고는 신뢰할 수 있다’, ‘야구

장 광고에 믿음이 간다’, ‘야구장 광고는 의지할 수 

있다’, ‘야구장 광고는 정직한 정보를 제공한다’로 

측정하 다. 마지막으로 태도는 ‘호의적이다’, ‘긍

정적이다’, ‘좋다’, ‘호감이 간다’의 4가지 문항을 사

용하 다. 모든 측정 항목들은 7점 리커트 척도를 

사용하여 측정하 다.

  

   

그림 1  제시 영상
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결과

야구중계 만족도

먼저 첫 번째 가설군에서 제안한 관여도, 몰입, 적

합도가 야구경기 중계에 대한 만족에 미치는 향

을 검증해 보기로 한다. 수집된 데이터는 ANOVA

를 이용하여 분석하 다. 분석 결과 야구 관여도는 

야구경기 만족도에 향을 미치는 것으로 나타났

다. 야구 관여도가 높은 집단(M ＝ 4.12, SD ＝ 

1.71)이 야구 관여도가 낮은 집단(M ＝ 1.55, SD 

＝ 0.60)보다 콘텐츠 만족도가 높게 나타난다. 야

구중계몰입도 또한 경기만족도에 긍정적인 향을 

미치고 있었다. 야구중계에 몰입하는 집단(M ＝ 

4.00, SD ＝ 1.77)보다 야구중계에 몰입하지 않는 

집단(M ＝ 1.57, SD ＝ 0.63)보다 만족도가 높게 

나타난다. 야구경기 적합도는 야구경기 만족도와

의 관계를 찾지 못하 다. 따라서 가설 1-1과 가설 

1-2는 지지되었다. 하지만 가설 1-3은 지지되지 않

았다. 야구중계 자체에 대한 만족도의 경우 관여도

나 몰입과 같은 야구와 직접적으로 관련 있는 변인

들의 역할이 두드러지고 광고변인인 광고 적합도

는 직접적인 차이를 찾지 못하 다.

야구 관여도와 몰입은 시너지 효과를 일으키는 

것으로 나타난다. 야구 관여도가 낮은 집단은 야구

중계의 몰입 여부에 상관없이 야구경기 만족도를 

보이고 있었지만 야구 관여도가 높은 집단에서는 

야구중계에 몰입하게 되면 야구경기중계 만족도가 

크게 상승하는 것을 알 수 있다. 가설 1-4도 검증되

었다.

소스 평균제곱 F 유의확률

야구 관여도(A) 50.692 41.713 .000*

야구중계몰입(B) 38.205 31.437 .000*

야구 광고 적합도(C) 2.015 1.658 .200

A * B 23.934 19.695 .000*

A * C .061 .050 .824

B * C 1.734 1.427 .234

A * B * C .027 .022 .882

R 2 ＝ .646 (수정된 R 2 ＝ .630)

표 1  야구중계만족도 AVOVA 결과

  

   

그림 2  야구 관여도와 야구중계 몰입도의 상호작용 효과
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야구 광고 신뢰도

다음으로 광고와 관련된 종속변인에 대한 분석이

다. 두 번째 가설군인 독립변인들이 광고 신뢰도에 

미치는 향에 대한 분석을 실시하 다. 야구 광고 

신뢰도에 미치는 향을 보면 야구 광고에 대한 적

합도를 높게 인식하면 야구장 광고의 신뢰도가 상

승하는 것으로 나타난다. 두 집단 중 적합도를 낮게 

인식한 집단(M ＝ 2.80, SD ＝ 1.20)보다 적합도

를 높게 하는 집단(M ＝ 3.69, SD ＝ 1.24)이 야구 

광고 신뢰도가 더 높게 나타난다. 따라서 야구장 광

고 신뢰도의 주효과에서 가설 2-3만 지지되었고 가

설 2-1과 가설 2-2는 지지되지 않았다. 야구 광고에 

대한 신뢰도와 같이 광고와 직접적인 관련을 가지

는 변인에는 야구중계 만족도와 반대로 광고관련 

변인의 직접적인 차이를 확인할 수 있었다. 

다음으로 상호작용 효과를 보면 야구 관여도와 

야구장 광고 적합도 간의 상호작용효과를 발견하

다. 야구장 광고의 적합도를 낮게 인지하는 그룹

의 경우 야구에 대한 관여도가 높아지면 야구장 광

고 신뢰도가 급격히 높아지는 것을 알 수 있다. 반

면 야구장 광고가 적합하다고 인지하는 그룹은 야

구 관여도에 따른 신뢰도 차이를 보이지 않았다. 

이는 야구 관여도가 높은 사람들은 광고 적합도에 

구애받지 않지만 야구 관여도가 낮은 사람들은 야

구 적합도를 높게 인식해야 야구장 광고에 대한 신

뢰도를 높일 수 있다는 의미다. 가설 2-4도 검증이 

되었다.

소스 평균제곱 F 유의확률

야구 관여도(A) 3.357 2.747 .100

야구중계몰입(B) 1.952 1.597 .208

야구 광고 적합도(C) 16.685 13.652 .000*

A * B .179 .146 .703

A * C 6.350 5.196 .024*

B * C .783 .641 .425

A * B * C .556 .455 .501

R 2 ＝ .307 (수정된 R 2 ＝ .275)

표 2  야구경기 신뢰도 AVOVA 결과

  

   

그림 3  야구 관여도와 야구 광고 적합도의 상호작용 효과
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야구장 광고태도

마지막으로 야구장에 게재되어 있는 광고물에 대

한 소비자의 태도에 미치는 야구 관여도, 야구중계 

몰입, 야구 광고 적합도의 향에 대한 것이다. 야

구장 광고에 대한 태도에 미치는 향성을 보면 야

구 관여도가 높은 집단(M ＝ 4.47, SD ＝ 1.23)이 

낮은 집단(M ＝ 3.33, SD ＝ 1.62)보다 야구장 광

고에 대한 태도가 호의적으로 나타났다. 또한 야구

장 광고를 적합하게 인지하는 그룹(M ＝ 4.58, SD 

＝ 1.14)의 경우 낮게 인지하는 그룹(M ＝ 3.22, 

SD ＝ 1.60)보다 야구장 광고에 대한 태도가 호의

적이었다. 야구장 광고 태도에서는 상호작용효과

를 발견되지 않았다. 따라서 가설 3-1과 가설 3-3

만이 지지되었고 가설 3-2는 기각되었다. 태도는 

가장 소비자의 평가를 측정하는 데에 사용되는 가

장 일반적인 종속변인으로 야구장 광고에 대한 태

도에는 야구와 관련된 변인인 야구 관여도와 광고

와 관련된 야구 광고 적합도가 동시에 차이를 보이

는 것을 알 수 있다. 가설 3에서는 상호작용효과를 

발견하지 못해 가설 3-4는 기각되었다.

논의 및 결론

본 연구는 야구 경기의 중계환경에서 시청자들의 

야구중계 콘텐츠의 만족도와 야구장 광고에 대한 

실증적인 인식에 대한 연구다. 연구 결과를 세 가

지 종속변인 별로 요약하면 야구 콘텐츠의 경우 야

구 관여도와 야구중계에 대한 몰입이 야구중계 만

족도에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다

(가설 1-1, 가설 1-2). 야구 관여도와 몰입은 상호

작용 효과를 보이고 있었다(가설 1-4). 야구장 광

고 신뢰도에 대한 향성을 보면 적합도만이 광고 

신뢰도를 높이는 것으로 나타난다(가설 2-3). 또한 

야구 관여도와 야구장 광고 적합도가 상호작용 효

과를 보이고 있었다(가설 2-4). 마지막으로 광도태

도에 미치는 향성을 보면 야구 관여도와 야구장 

광고 적합도가 향을 미치고 있었다(가설 3-1, 가

설 3-3).

연구 결과를 전체적으로 보면 먼저 야구경기 만

족에 향을 미치는 것은 야구 관여도와 야구 중계 

몰입으로 결과가 정리된다. 관여도의 경우 관여의 

대상이 되는 콘텐츠 시청에 긍정적인 향을 미친

다는 것은 기존 연구와 맥을 같이하는 것이다. 몰

입의 경우도 콘텐츠에 대한 몰입이라는 점을 고려

하면 가설과 일치되는 결과를 무난히 얻을 수 있었

다. 한 가지 시사점은 긍정적인 방향성을 공유하는 

소스 평균제곱 F 유의확률

야구 관여도(A) 10.552 5.741 .018*

야구중계몰입(B) .329 .179 .673

야구 광고 적합도(C) 27.453 14.937 .000*

A * B .986 .537 .465

A * C .219 .119 .730

B * C 1.721 .936 .335

A * B * C .075 .041 .840

R 2 ＝ .262 (수정된 R 2 ＝ .228)

표 3  광고태도 AVOVA 결과



160 광고PR실학연구

관여도와 몰입의 두 가지 변인 간에서 서로 상호작

용 효과를 보이고 있었다는 점이다. 관여도가 높고 

몰입을 많이 할수록 야구경기 콘텐츠에 대한 만족

이 높아진다는 의미로 두 가지 변인이 상승 작용을 

하는 것으로 해석할 수 있다.

야구 광고에 대한 향력은 다소 다르게 나타난

다. 야구 광고 신뢰도에는 야구장 광고의 적합도가 

가장 중요한 향 요인이다. 야구 자체에 대한 변

인인 관여도와 콘텐츠 몰입은 광고 신뢰도에는 

향을 미치지 못하는 것을 알 수 있다. 따라서 야구

장 광고에 있어 광고와 야구장 환경과의 적합도의 

역할에 대해 시사점을 제공하고 있다. 또한 야구 

관여도와 야구장 광고 적합도 간의 상호작용 효과

를 볼 수 있었다. 세부적으로 야구 광고 적합도를 

높게 인식하는 사람들이 광고 신뢰도가 높지만 적

합도를 낮게 인식하는 사람들의 경우 야구 관여도

가 높아지면 광고 신뢰도가 크게 상승하는 것으로 

나타난다. 이는 야구 관여도가 야구적합도의 향

성을 조절하고 광고신뢰도에 직접적인 향을 미

치지는 못하지만 조절적인 역할을 통해 간접적으

로 향을 미친다는 것을 알 수 있다.

야구장 광고에 대한 태도는 야구 관여도와 야구

장 광고 적합도가 향을 미치고 있었다. 광고태도

가 대상에 대한 일반적인 평가라는 점을 고려하면 

대상에 대한 관여도와 평가 대상의 적합도와의 긍

정적인 향 관계는 기존 연구와 맥을 같이한다. 

더 구체적으로 보면 야구장 광고와 같이 광고혼잡

도가 높아 다소 부정적으로 인지될 우려가 있는 광

고매체는 소비자 효과 측면에서 적합도가 중요하

다는 것을 보여 준다. 최소한 옥외에 설치되어 운

되는 광고매체는 매체와 환경 간의 조화에 대해 

고민이 필요하다는 것을 보여 준다. 또한 야구에 

대한 관여도의 역할에 대해서 다양한 시사점을 확

인할 수 있다. 관여도는 전체 결과를 종합하면 콘

텐츠 만족도와 광고태도에 직접적인 향을 미치

며 몰입과 적합도와의 상호작용 효과에 있어 핵심

적인 역할을 한다는 것이다. 기존 연구에서도 관여

도는 관련 변인에 향을 미치거나 효과를 강화하

는 역할을 하는 경우가 많은 것으로 보고되고 있으

며 본 연구 결과는 스포츠 관여도 차원에서도 그 역

할이 다시 검증된 것으로 이해할 수 있다.

실무적인 차원에서도 연구 결과의 해석에 몇 가

지 의미를 부여할 수 있다. 야구장 광고는 조화롭

지 못하게 집행되는 경우가 많다. 잠실야구장의 경

우도 많은 문제점을 지적할 수 있고 특정 야구장의 

경우 과도하게 많은 광고물이 노출되기도 한다. 야

구장 광고가 적합하다고 느끼는 소비자들이 광고 

신뢰도를 높게 평가한다는 점을 고려하면 광고의 

적합성을 높이기 위한 노력이 필수적이다. 따라서 

소비자들의 인식에 초점을 맞추고 야구장 광고에 

대한 정비가 필요한 시점이다. 야구장의 경우 수익 

차원에서 최대한 많은 광고물을 게재하기 위해 노

력하는 것은 이해할 수 있다. 하지만 지나친 수량 

문제로 인해 광고효과가 하락한다면 단순히 수량

이 많아지는 것은 오히려 부정적인 결과를 낳을 수 

있다. 수량을 줄이고 환경과의 적합도를 높여 높은 

단가를 책정하는 것이 광고효과 차원에서는 물론

이고 구장이나 구단의 광고수익 차원에서도 도움
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이 될 수 있다. 효과적인 야구장 광고 매체의 운

과 광고 집행을 위해서는 더욱 전략적인 노력이 요

구된다.

추가적으로 스포츠 콘텐츠 제작에 대해서도 생

각해 볼 문제가 있다. 야구중계에 있어 콘텐츠 만

족도에 프로그램 몰입이 중요하다는 점을 고려하

면 야구중계를 제작할 때 이러한 시청자 몰입에 대

한 이해를 바탕으로 프로그램을 제작할 필요가 있

다. 중계 프로그램이라는 것이 일반적인 드라마나 

예능보다 제작진의 역할에 한계가 있는 것도 사실

이지만 제작에 반 할 수 있도록 전략적인 판단이 

필요하다. 현재 야구는 지상파 방송사의 계열 PP

는 물론이고 다양한 유료방송 채널들이 제작을 하

고 있어 경쟁이 치열한 현실이다. 이러한 채널 환

경을 고려하면 차별화하기 쉽지 않은 프로그램이

지만 채널의 마케팅 차원에서 시청자를 유인할 수 

있는 마케팅 차원의 제작 전략이 필요하다. 만약 

중계 프로그램 제작에 한계가 있다면 경기 결과를 

정리해주는 프로그램 등 스포츠 채널에서 제공하

는 일반적인 프로그램에서라도 시청자의 몰입을 

유도할 수 있는 연출이나 장치 등이 필요할 것이다.

본 연구는 몇 가지 한계점을 지닌다. 집에서 TV

를 시청하면서 야구를 보는 환경과 강의실에서 빔

프로젝터로 시청하는 실험환경은 다소 차이가 날 

수 있다는 점이다. 강의실 환경은 오히려 대형 스

포츠 이벤트에서 많은 사람들이 모여 공동 시청하

며 응원하는 환경과 유사한 것으로 볼 수 있다. 따

라서 결과 해석에 있어 이러한 제한 요인을 고려할 

필요가 있다. 후속연구로는 직접 야구장에 방문하

여 관람하는 관람객들에게 야구장 광고의 현장 효

과가 어떻게 나타나는지 현장 실험을 하는 것도 의

미가 있을 것으로 보인다. 또한 표본에서 여성이 

수가 많은 것도 한계점으로 지적할 수 있다. 국내 

선수들이 미국의 메이저리그에 진출하면서 해외경

기중계가 늘어나고 있다. 이러한 환경에서 해외 구

장의 광고에 대한 글로벌 소비자 차원에서의 효과 

연구도 야구장 광고 연구에 기여하는 바가 있을 것

으로 보인다. 
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Abstract

Impacts of Baseball Viewing Experiences on 
Stadium Advertising

Jong Woo JUN

Ph.D., Associate Professor, School of Communications, Dankook University

This research aims to explore consumer evaluations of baseball stadium advertising. Using audiences of 

baseball broadcasting, roles of baseball involvement, program commitment, and advertising 

congruence are investigated. The results show that baseball involvement and commitment influence 

content satisfaction, and an interaction effect between baseball involvement and commitment is also 

found. Only advertising congruence influences advertising credibility, and we found another 

interaction effect between baseball involvement and advertising congruence. For attitudes toward 

advertising, baseball involvement and advertising congruence are significant. These findings could 

provide academic implications about stadium advertising and also provide managerial implications 

from consumer perspective.

Keywords: involvement, commitment, congruence, satisfaction, advertising credibility, advertising 

attitudes


