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요  약  본 연구의 목적은 이벤트와 스폰서의 자연적 적합성 수준에 따른 접합화 효과와 스폰서십 효과를 살펴보는 
것이다. 특히 설득지식의 활성화를 배경으로 기존의 연구와는 다른 접합화 유형의 조절 효과를 살펴보았으며, 사고방
식에 따른 조절효과도 살펴보았다. 연구의 결과 1) 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 높은 경우보다 낮은 경우에 
접합화 효과는 더 크게 나타났다. 2) 접합화 유형의 조절효과도 확인되었다. 즉 자연적 적합성이 낮은 경우에는 상업
적 접합화와 비상업적 접합화 간의 접합화 효과차이가 나타나지 않았지만, 자연적 적합성이 높은 경우에는 상업적 접
합화보다 비상업적 접합화에서 접합화 효과는 크게 나타났다. 3) 사고방식의 조절효과는 부분적으로 지지되었다. 즉 
이벤트와 스폰서 간의 자연적 적합성이 낮은 경우 예상한 바와 같이 분석적 사고자보다 종합적 사고자에게서 접합화 
효과는 크게 나타났지만 통계적으로 유의하지는 않았다. 4) 마지막으로 접합화 효과가 클수록 스폰서 효과(스폰서십 
평가, 스폰서 브랜드에 대한 태도)는 높게 나타났다. 이와 같은 연구결과는 효과적인 마케팅커뮤니케이션 수단으로서
의 접합화와 그 효과에 관한 이론적 실무적 시사점을 제공한다.  

주제어 : 자연적 적합성, 접합화, 사고방식, 접합화 유형, 스폰서십 효과 

Abstract  The purpose of this study is to test the effects of articulation and sponsorship according to the native 
fit level. Especially this study is focused on the moderating effect of articulation type and thinking style. The 
results of this study are as follows. 1) An articulation effect appears more in the low native fit than the high 
one.2), 3) The moderating effect appears in articulation type, but partially in thinking style. Namely, the 
difference in the articulation effect appears between commercial and non commercial articulation, but it does 
partially  between holistic thinkers and analytic thinkers. 3) The higher articulation effect is, the more 
sponsorship effect(attitude toward sponsor and sponsor brand) is. The results of this study contribute theoretical 
and managerial implications about articulation and its effect as an effective means in marketing communications. 
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1. 서론

글로벌 스포츠 마케팅 회사인 International Event 

Group(2013)에 따르면[12], 2012년 세계 스폰서십 규모는 

511억 달러에 이르렀으며, 2013년에는 전년도 보다 5% 

정도 증가한 533억 달러 정도의 규모로 예상되었다. 이렇

듯 세계적으로 스폰서십의 투자는 지속적으로 증가하는 

추세에 있으며, 스폰서십은 21세기 대표적  마케팅 커뮤

니케이션 도구로 떠오르고 있다[11]. 국내의 많은 기업들

도 소비자에게 좀 더 친숙하게 접근하기 위한 마케팅수

단으로 스포츠, 문화·예술, 사회공헌, 엔터테인먼트, 축제 

등 다양한 분야에서 이벤트와 스폰서 간의 스폰서십을 

적극적으로 활용하고 있다. 

이러한 스폰서십에서 가장 강조되고 있는 핵심 변수

는  이벤트와 스폰서 간의 적합성이다[14, 22]. 적합성은 

스폰서십에 관한 지금까지의 많은 이론적 연구들뿐만 아

니라 실무적인 측면에서도 핵심과제로 여겨져 왔다. 그

러나 최근에는 이러한 적합성에 대한 새로운 접근이 시

도되고 있다. 즉 이벤트와 스폰서간의 적합성을 자연적 

적합성(native fit)과 창출된 적합성(created fit)으로 나누

어 접근해야 한다는 것이다[5]. 예를 들어 아웃도어 회사

인 'K2'가 ‘지리산 등반대회’와 ‘B-boy 페스티발’을 후원

하는 경우를 살펴보자. 먼저 전자의 경우에는 스폰서인 

K2가 별도의 마케팅적인 노력을 기울이지 않더라도 스

폰서십에 노출된 대부분의 소비자들은 이벤트와 스폰서

간의 관계가 자연스럽게 적합하다고 판단할 것이다. 반

면에 후자의 경우에는 별도의 노력을 기울이지 않는 다

면 전자보다는 적합성을 낮게 판단할 것이다. 전자처럼 

이벤트와 스폰서 간의 기능, 속성, 이미지, 핵심 연상 등

이 유사해서 이들에 노출된 수용자들이 그들의 관계를 

조화롭고 자연스럽다고 여긴다면 이는 자연적 적합성

(natural fit)이 높다고 얘기할 수 있다[6, 14, 23, 5]. 그러

나 후자의 경우에도 스폰서가 별도의 마케팅적인 노력

(예를 들어 ‘브레이크 댄스의 역동적인 이미지는 K2가 

추구하는 이미지이다’ 등)을 기울인다면 이에 노출된 소

비자들에게 이벤트와 스폰서간의 관계를 좀 더 적합하다

고 판단할 될 수 있도록 기여할 수 있다. 후자처럼 인위

적인 노력을 통해서 지각된 적합성을 창출된 적합성

(creative fit)이라고 하고, 그 노력과정을 접합화

(articulation)라고 한다. 즉 접합화란 개인의 마음속에 있

는 의미의 개발을 지원하기위해 ‘실체(이벤트와 스폰서)

간의 관계를 설명하는 행동’으로 정의할 수 있으며, 이벤

트와 스폰서 간의 관련성, 또는 연결성, 유사성 등이 존재

한다는 것을 설명해주는 일종의 커뮤니케이션 활동이라

고 할 수 있다[10]. 

오늘날 국내외 기업들은 수많은 이벤트에 노출되어 

있으며 처음부터 적합성이 높은 이벤트를 선택하기란 쉽

지 않다. 따라서 자연적 적합성이 낮더라도 기업의 마케

팅 관리자는 창출된 적합성을 통해 스폰서십 효과를 높

일 수 있는 다양한 접합화(articulation)활동을 시도해야 

한다. 그러나 지금까지의 스폰서십 적합성에 관한 연구

들은 자연적 적합성 수준이 높은 이벤트와 스폰서간의 

연구가 대부분이었으며, 이벤트와 스폰서 간의 자연적 

적합성 수준에 따른 관계에 있어서 접합화 효과를 평가

하고 스폰서십 효과를 향상시키는 연구는 미미한 수준이

다. 또한 소비자의 창출된 적합성은 지각적인 요소로서 

소비자의 특성에 따라 그 효과가 달라질 수 있음을 간과

하고 있다. 이에 본 연구에서는 가상의 이벤트와 적합성

이 높은 스폰서와 낮은 스폰서 브랜드를 선정하고, 자연

적 적합성의 수준에 따른 스폰서의 접합화 효과에 대해 

살펴보았다. 또한 그러한 효과가 소비자 사고방식과 접

합화유형에 따라 어떻게 조절될 수 있는 지를 알아보았

으며 창출된 적합성인 접합화 효과가 스폰서십 효과에 

미치는 영향을 살펴보았다.  

본 연구의 결과는 스폰서십에서 접합화 및 그 효과를 

이해하는데 이론적 기초를 제공함은 물론 스폰서십의 효

과를 극대화하기 위해 실질적인 마케팅 실무를 담당하는 

마케팅 관리자들에게 효과적이고 효율적인 마케팅 커뮤

니케이션 수단을 제공할 수 있을 것이다. 

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 적합성과 접합화 효과 

일반적으로 스폰서십의 적합성은 일치가설(match-up 

hypothesis)을 기반으로 스폰서와 이벤트 간의 두 실체가 

가지고 있는 직·간접적인 속성유사성에 의해서 판단된

다. 이러한 적합성은 두 실체 간의 이미지 전이 정도를 

향상시키고 기억을 개선시키며 커뮤니케이션을 용이하

게 하여 스폰서십 및 스폰서 브랜드에 대한 태도에 실질
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적인 영향을 줄 수 있다[9, 15, 17, 22, 18, 13].

그러나 최근[5]은 적합성을 자연적 적합성과 창출된 

적합성으로 구분하고, 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합

성이 낮을 경우, 관련성 강화 또는 연결성, 유사성 등을 

활용한 의도된 커뮤니케이션 방법을 통해 새로운 가치를 

생성시킬 수 있으며 이렇게 창출된 적합성은 소비자의 

지각된 적합성을 제고시켜 자연적 적합성과 동일한 효과

를 나타낸다고 검증한 바 있다. 그리고 그러한 과정 속에

서 접합화(articulation)라는 개념이 도출되었다. 이후 접

합화라는 개념은 [10]이 ‘실체(이벤트와 스폰서)간의 관

계를 설명하는 행동’으로 정의였다. 따라서 접합화는 이

벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 낮은 경우에 마케팅

관리자가 이벤트와 스폰서간의 유사한 특성 등을 추출하

여, 이벤트와 스폰서간의 관련성, 연결성 또는 유사성 등

이 있음을 알려주는 관계를 설명하는 커뮤니케이션을 활

동이라고 볼 수 있으며, 창출된 적합성은 ‘접합화의 결과

물‘이라고 볼 수 있다. 

이와 같은 연구들을 종합해 볼 때, 이벤트와 스폰서 간

의 자연적 적합성이 높을 때보다 낮을 때 접합화를 통한 

적합성의 증가정도(창출된 적합성-자연적 적합성, 접합

화 효과)은 더 클 것이라고 예상해 볼 수 있다. 따라서 다

음과 같이 가설을 설정하였다.

 

H1: 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 높은 경우

보다 자연적 적합성이 낮은 경우에 적합성의 증

가정도(접합화 효과)는 더 클 것이다.

2.2 접합화 유형과 접합화 효과

접합화 유형은 상업적 접합화(commercially oriented 

articulation)와 비상업적 접합화(noncommercially 

oriented articulation)로 구분해 볼 수 있다. 그리고 선행

연구들을 보더라도 대부분의 연구결과들이 상업적 접합

화보다 비상업적 접합화가 수용자의 스폰서에 대한 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[24]. 예를 

들어 [2], [3] 는 접합화 유형을 접합화 실시와 미실시로 

나누고, 접합화실시의 경우에는 다시 상업적 접합화와 

비상업적 접합화로 나누어 접합화 효과를 살펴보았다, 

그 결과는 [25] 및 [8]의 연구 등과 동일하게 (자연적) 적

합성이 낮은 스폰서십에서 비상업적 접합화가 상업적 접

합화보다 스폰서십효과(스폰서십 평가, 이미지 전이, 브

랜드 태도)를 높여주는 것으로 나타났다. 그러나 본 연구

에서는 설득지식(persuasion knowledge)의 활성화 측면

에서 기존의 연구결과와는 다른 가설을 제시한다. 소비

자들은 일반적으로 정보제공자의 숨은 동기(ulterior 

motives)가 의심되는 상황 하에서는 제시된 정보를 그대

로 받아들이지 않고 정보제공자의 설득의도(persuasive 

intention) 등을 지각할 수 있는 설득지식을 가지고 있다

[1]. 기본적으로 자연적 적합성은 스폰서의 이벤트와의 

상업적 적합성을 기반으로 하고 있다. 따라서  이벤트와 

스폰서 간의 자연적 적합성이 낮을 경우에는 상업적 의

도를 덜 의심하게 되고 접합화 노력에 대하여 설득지식

이 활성화되지 않기 때문에 상업적 접합화와 비상업적 

접합화 간의 접합화를 통한 적합성의 증가정도(창출된 

적합성-자연적 적합성, 접합화 효과)도 차이가 없을 것이

다. 반면에 자연적 적합성이 높은 경우에는 스폰서십 자

체에 대한 상업적 의도를 지각하는 설득지식이 활성화된

다. 따라서 상업적 접합화보다는 비상업적 접합화의 경

우에 이러한 설득지식의 활성화 정도를 완화시키고 그 

결과, 상업적 접합화보다 비상업적 접합화의 경우에 접

합화를 통한 적합성의 증가 정도는 더 클 것이라고 예상

할 수 있다.    

결과적으로 이벤트와 스폰서 간의 자연적 적합성이 

낮은 경우에는 접합화 노력에 대한 설득지식의 활성화 

정도가 크게 나타나지 않기 때문에 접합화 유형(상업적 

vs. 비상업적)에 따른 접합화 효과 차이는 나타나지 않을 

것이다. 그러나 자연적 적합성이 높은 경우에는 비상업

적 접합화의 경우에 설득지식의 활성화정도를 완화시켜 

상업적 접합화보다 접합화 효과가 클 것이다. 따라서 다

음과 같이 가설을 설정하였다. 

H2: 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성 수준에 따른 

적합성의 증가정도(접합화효과)는 접합화 유형에 

따라 조절될 것이다.

H2-1: 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 낮은 경

우에는 상업적 접합화와 비상업적 접합화 간의 

적합성의 증가정도(접합화 효과)가 차이가 없

을 것이다.

H2-2: 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 높은 경

우에는 상업적 접합화보다 비상업적 접합화에

서 적합성의 증가정도(접합화 효과)가 더 클 것
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이다.

2.3 사고방식과 접합화 효과 

[20] 에 의하여 사고방식은 동양인에게서 주로 나타나

는 종합적 사고방식(holistic thinking)과 서양인에게서 

나타나는 분석적 사고(analytic thinking)로 나누어 볼 수 

있다. 먼저 종합적 사고는 개인의 생활이나 경험에 의한 

맥락(context)이나 배경(field) 지향적인 사고로 정의 할 

수 있다. 따라서 종합적 사고자는 초점대상(focal object)

과 배경(field) 간의 관계(relation)에 주의를 기울이고 이

러한 관계에 기초하여 대상을 설명하거나 예측한다[21]. 

또한 종합적 사고자들은 인과관계에 관한 추론에 있어서

도 하나의 결과에 대하여 여러 가지 원인이 작용했을 것

이라고 판단한다. 반면에 분석적 사고는 관찰대상을 맥

락으로부터 분리하여 현저한 대상(salient object)에 주목

하는 사고방식으로 정의된다. 따라서 분석적 사고자는 

관찰대상의 속성에 초점을 맞춰 범주화(categorization)

하려는 경향이 강하며, 범주에 관한 규칙(rules)이나 특

성(properties)을 사용하여 관찰대상이나 대상의 행동을 

설명하거나 예측한다.  

이러한 사고방식의 차이는 이벤트와 스폰서 간의 자

연적 적합성수준에 따른 접합화 효과에 영향을 미칠 수 

있다(조절효과). 즉 스폰서와 이벤트 간의 자연적 적합성 

수준이 낮은 경우, 이벤트와 스폰서간의 관계를 설명하

는 커뮤니케이션을 활동(접합화)에 대하여 종합적 사고

자는 분석적 사고자보다 스폰서와 이벤트 간의 관련성, 

연결성 또는 유사성 등을 더 높게 평가할 것이고, 결과적

으로 적합성의 증가정도(접합화 효과)은 더 클 것이라고 

예상해 볼 수 있다. 반면에 이벤트와 스폰서 간의 자연적 

적합성이 높을 경우에는 가설1에서와 같이 접합화 효과

가 크게 나타나지 않기 때문에 종합적 사고자와 분석적 

사고자 간의 접합화를 통한 적합성의 증가정도 차이가 

없을 것이다. 따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H3: 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성 수준에 따른 

적합성의 증가정도(접합화효과)는 사고방식에 따

라 조절될 것이다.

H3-1: 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 낮은 경

우에는 분석적 사고자보다 종합적 사고자에게

서 적합성의 증가정도(접합화 효과)가 더 클 것

이다.

H3-2: 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 높은 경

우에는 분석적 사고자와 종합적 사고자 간의 적

합성의 증가정도(접합화 효과)가 차이가 없을 

것이다.

2.4 접합화 효과와 스폰서십 효과

선행연구에 따르면 자연적 적합성 뿐 만 아니라 접합

화를 통한 창출된 적합성이 높은 경우에도 스폰서십에 

대해 긍정적인 효과를 미치는 것으로 나타났다[25]. 즉 

이벤트와 스폰서 간의 적합성이 높을수록 스폰서에 대한 

평가가 긍정적으로 이루어지고 이미지 전이가 활발하게 

이루어지며, 스폰서 브랜드에 대한 태도에도 긍정적 영

향을 끼치는 것으로 나타났다[8]. 따라서 다음과 같이 가

설을 설정하였다.

H4: 이벤트와 스폰서간의 접합화 효과가 클수록 스폰

서십 효과가 클 것이다.

H4-1: 이벤트와 스폰서간의 접합화 효과가 클수록 스

폰서에 대한 태도가 호의적일 것이다.

H4-2: 이벤트와 스폰서간의 접합화 효과가 클수록 스

폰서 브랜드에 대한 태도가 호의적일 것이다.

3. 실증분석

3.1 조사대상 및 실험 설계 

본 연구는 대구·구미지역 소재의 20~30대 남녀 362명

을 대상으로 4가지 Type[(스폰서 적합성: 높음, 낮음) × 

(접합화 유형: 상업적, 비상업적)]의 설문지가 제작 및 배

포되었으며 불성실한 답변의 설문지(57부)를 제외한 총 

305개의 설문지를 최종분석 자료로 활용하였다. 또한 본 

연구는 2(스폰서의 적합성: 높음, 낮음) × 2(접합화 유형: 

상업적, 비상업적)× 2(사고방식: 종합적, 분석적)의 응답

자간 디자인으로 설계되었다. 

3.2 자극물 개발 및 실험절차

본 연구의 실험을 위한 자극물로는 2차의 FGI 및 프리

테스트를 통하여 20~30대의 연령층에게 공감대를 형성할 

수 있는 이벤트(2013 K-pop festival)와 스폰서브랜드(적
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합성 높음: CJ entertainment, 적합성 낮음: North Face)

를 선정하였다. 스폰서 브랜드 선정에 있어서는 기능적

인 측면과 이미지적인 측면을 종합적으로 판단하여 이벤

트와 스폰서 브랜드간 (자연적) 적합성 수준을 조작하였

다. 특히, 본 연구에서는 선행연구와는 달리 가상적 브랜

드를 사용하지 않았다. 가상적 브랜드를 사용하게 되면 

자연적 적합성 수준을 판단하기 어렵고 결과적으로 적합

성 증가정도(접합화 효과)를 측정하기 어렵기 때문이다. 

적합성 수준은 [19]과 [4]의 연구를 바탕으로 2개의 항목

(‘제시된 스폰서 브랜드가 위의 이벤트(K-pop festival)

를 후원하는 것이 특성상 적합하다고 생각하십니까?’, 

‘위의 이벤트를 후원하는 것이 제시된 스폰서 브랜드에 

적합하다고 생각하십니까?’)을 7점 척도로 측정하였으며 

t검증결과, 자연적 적합성 수준(N=34,  =4.75, 

 =3.96, p<.05)의 조작점검은 성공적이었다. 다음

으로 접합화 유형에 관한 조작점검은 [25]이 개발한 '스

폰서 브랜드의 스폰서십은 상업적이다'라는 항목(7점 척

도)을 사용하였으며 t검증결과, 접합화 유형에 관한 조작

도 성공적이었다 (N=34, =5.78, 

M=4.94, p<.05). 

3.3 변수의 측정

우선 본 연구에서 살펴보고자하는 접합화 효과, 즉 적

합성의 증가정도는 창출된 적합성에서 자연적 적합성을 

차감하여 측정하였다. 즉 조작점검에서 사용하였던 2개

의 적합성 측정항목을 접합화 전과 후로 나누어 측정한 

다음 접합화 후의 적합성(창출된 적합성)에서 접합화 전

의 적합성(자연적 적합성)을 차감하였다. 다음으로 조절

변수로 사용된 사고방식의 유형은 [7]이 개발한 종합적 

사고경향(holistic thinking tendency)을 바탕으로 10개의 

항목 중 9개 항목(‘하나의 원인은 하나의 결과만 일으킨

다.’를 제거)을 사용하여 측정하였다. 그리고 종합적 사고

경향의 평균을 기준으로 평균미만은 분석적 사고자로 평

균이상은 종합적 사고자로 나누어 분석하였다. 셋째, 스

폰서에 대한 평가는 [8]과 [3]의 연구를 바탕으로 5개의 

항목(7점 척도)을 수정하여 사용하였다(Cronbach’s 

alpha=.894). 마지막으로 스폰서 브랜드에 대한 태도는 

[16] 과 [2]의 연구를 참고하여 총 3개의 항목으로 측정하

고 분석에 활용하였다(Cronbach’s alpha=.940). 

4. 가설의 검증

4.1 가설1의 검증

가설 1은 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 높은 

경우보다 자연적 적합성이 낮은 경우에 적합성의 증가정

도(접합화 효과)는 더 클 것이라는 것을 밝히는 데 있다

(H1). 따라서 자연적 적합성 수준(높음 vs 낮음)을 독립

변수로 하고 접합화 효과(적합성의 증가정도, 창출된 적

합성-자연적 적합성)를 종속변수로 하는  t-검증을 실시

하였다. 

  

Native 

fit

Level

N
N. fit C. fit △fit 

 t  p
M SD M SD M SD

low 153 3.96 1.31 4.73 1.22 .77 1.01
2.05 .042

high 152 4.75 .940 5.30 .870 .55 .84

<Table 1> Articulation effect in the native fit 
level

분석 결과, <Table 1>에서 알 수 있듯이 이벤트와 스

폰서간의 자연적 적합성이 높은 경우(CJ E.:  

=4.75,   =5.30, ∆ =.55)보다 낮은 경우(N. 

Face:  =3.96,   =4.73, ∆ =.77)에 적합

성의 증가정도(접합화 효과)는 더 크게 나타났다

(∆∈  =.55.∆∈ =.77, t=2.05, 

p=.04). 따라서 가설 1은 유의수준 .05에서 지지되었다.  

     

4.2 가설2의 검증

가설 2는 접합화 유형(상업적 vs. 비상업적)의 조절효

과를 살펴보는 것이다. 즉, 이벤트와 스폰서간의 자연적 적

합성이 낮은 경우에는 상업적 접합화와 비상업적 접합화 

간의 적합성의 증가정도(접합화 효과)가 차이가 없을 것이

지만, 자연적 적합성이 높은 경우에는 상업적 접합화보다 

비상업적 접합화에서 적합성의 증가정도(접합화 효과)가 

더 클 것이라는 가설을 검증한다(H2). 따라서 이벤트와 스

폰서간의 자연적 적합성이 낮은 경우와 높은 경우로 나누

어 접합화 효과를 종속변수로 하는 t-검증을 실시하였다. 
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Articulation

Type
N

N. fit C. fit △fit  t  p

M SD M SD M SD

Commercial 77 3.72 1.42 4.48 1.30 .76 1.09

-.22 .83Non 

Commercial 
76 4.19 1.15 4.98 1.09 .79 .94

<Table 2> Influence of articulation type in low 
native fit (in N. face case)

Articulation

Type
N

N. fit C. fit △fit  t  p

M SD M SD M SD

Commercial 66 4.78 .932 5.08 .839 .30 .73

-3.31 .00Non 

Commercial 
86 4.73 .950 5.148 .859 .74 .87

<Table 3> Influence of articulation type in high 
native fit (in CJ E. case)

분석 결과, <Table 2>와 <Table 3>에서 알 수 있듯

이 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 낮은 경우에는 

접합화 효과의 차이가 나타나지 않았다

(∆∈=.76. ∆∈
=.79, t=-.22, p>.05). 그러나 이벤트와 스폰서간의 자연적 

적합성이 낮은 경우에는 상업적 접합화보다 비상업적 접

합화의 경우에 적합성의 증가정도(접합화 효과)는 더 크

게 나타났다 (∆∈=.30. 
∆∈ =.74, t=-3.31, p<.01). 따라서 

가설 2는 유의수준 .01에서 지지되었다.  

4.3 가설3의 검증

가설 3는 스폰서십의 이벤트-스폰서 간의 적합성 수

준에 따른 접합화 효과에 있어서 사고방식의 조절 효과

를 살펴보는 것이다. 즉, 이벤트와 스폰서 간의 자연적 적

합성이 낮은 경우에는 분석적 사고자가 종합적 사고자보

다 접합화 효과의 향상정도의 차이가 더 클 것이라고 판

단하고(H3-1), 적합성이 높은 경우에는 분석적 사고자와 

종합적 사고자 간의 차이가 없음을 밝히는 데 있다

(H3-2). 이를 검증하기 위하여 이벤트와 스폰서간의 자

연적 적합성이 낮은 경우와 높은 경우로 나누어 접합화 

효과를 종속변수로 하는 t-검증을 실시하였다. 

Thinking

Style
N

N. fit C. fit △fit  t  p

M SD M SD M SD

Analytic 66 3.78 1.23 4.44 1.09 .66 .95
-1.11 .27

Holistic 87 4.09 1.35 4.94 1.28 .85 1.06

<Table 4> Influence of thinking style in low 
native fit (in N. face case)

Thinking

Style
N

N. fit C. fit △fit  t  p

M SD M SD M SD

Analytic 72 4.50 .81 5.03 .84 .53 .84
-.25 .81

Holistic 80 4.98 .93 5.55 .82 .57 8.44

<Table 5> Influence of thinking style in high 
native fit (in CJ E. case)

분석 결과, <Table 4>와 <Table 5>에서 알 수 있듯

이 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 낮은 경우와 

높은 경우 모두에서 접합화 효과의 차이가 나타나지 않

았다(자연적 적합성이 낮은 경우:∆∈=.66. 
∆∈ =.85, t=-1.11, p>.05; 자연적 적합성이 

높은 경우: ∆∈=.53. ∆∈
=.57, t=-.25, p>.05). 따라서 가설 2는 유의수준 .05에서 

부분적으로 지지되었다.  

4.4 가설4의 검증

가설 4는 이벤트와 스폰서 간의 접합화 효과가 클수록 

스폰서십 효과(스폰서 평가, 스폰서 브랜드에 대한 태도)

가 클 것이라는 것을 밝히는 데 있다.  즉, 접합화 효과가 

클수록 스폰서에 대한 평가는 높고(H4-1), 스폰서 브랜

드에 대한 태도는 호의적일 것이라는 예상이다(H4-2). 

이를 검증하기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 

<Table 6> Evaluation of the sponsor

Model  

Non

standardization

Coefficient 

Standardization

Coefficient t p

B S. E. Beta

(Constant) .22 .06 3.63 .00

Articulation 

effects
.25 .05 .27 4.90 .00

F= 23.966  = .073
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<Table 7> Attitude toward sponsor brand

Model  

Non

standardization

Coefficient 

Standardization

Coefficient t p

B S. E. Beta

(Constant) .14 .06 2.31 .02

Articulation 

effects
.55 .05 .50 10.1 .00

F= 101.576  = .251

분석 결과, <Table 6>과 <Table 7>에서 알 수 있듯

이 접합화 효과가 클수록 스폰서십 효과는 큰 것으로 나

타났다(스폰서 평가: β=.27, p<.01,  =.073; 스폰서 브

랜드에 대한 태도: β=.50, p<.01,  =.251). 따라서 가설 

4는 유의수준 .01에서  지지되었다. 

5. 결론

본 연구에서는 실증분석을 통해 스폰서십에서 이벤트

와 스폰서간의 접합화 효과를 알아보고, 접합화 유형(상

업적 vs. 비상업적)과 사고방식 (종합적 vs. 분석적)의 조

절효과를 살펴보고자하였다. 또한 접합화 효과는 스폰서

십 효과에 긍정적인 영향을 미치는지를 알아보았다. 연

구결과, 1) 이벤트와 스폰서간의 자연적 적합성이 높은 

경우보다 낮은 경우에 접합화 효과는 더 크게 나타났다. 

2)  접합화 유형의 조절효과도 확인되었다. 즉 자연적 적

합성이 낮은 경우에는 상업적 접합화와 비상업적 접합화 

간의 접합화 효과차이가 나타나지 않았지만, 자연적 적

합성이 높은 경우에는 상업적 접합화보다 비상업적 접합

화에서 접합화 효과는 크게 나타났다. 3) 사고방식의 조

절효과는 부분적으로 지지되었다. 즉 이벤트와 스폰서 

간의 자연적 적합성이 낮은 경우 예상한 바와 같이 분석

적 사고자보다 종합적 사고자에게서 접합화 효과는 크게 

나타났지만 통계적으로 유의하지는 않았다. 4) 마지막으

로 접합화 효과가 클수록 스폰서십 효과(스폰서 평가, 스

폰서 브랜드에 대한 태도)는 높게 나타났다. 

본 연구는 다음과 같은 점에서 시사점을 제공한다. 첫

째, 본 연구는 적합성을 자연적 적합성과 창출된 적합성

으로 나누고 후자에서 전자를 차감한 적합성을 순수한 

접합화 효과로 보았다. 따라서 단순한 평균차이가 아니

라 증가율 차이를 분석하였다. 둘째, 접합화 유형의 경우 

기존의 연구와는 달리 설득적 지식의 활성화 개념을 사

용하여 자연적 적합성이 높은 경우에만 비상업적 접합화

가 상업적 접합화보다 효과 있음을 밝혀냈다. 셋째, 사고

방식이라는 문화적 분석단위의 개념을 개인 분석단위로 

분석하였다. 넷째, 접합화는 적합성 증가라는 매개변수를 

통해 스폰서 효과에 영향을 미칠 수 있음을 살펴보았다. 

이와 같은 연구결과에도 불구하고 본 연구는 다음과 

같은 한계점을 안고 있다. 첫째, 사고방식의 조절효과가 

부분적으로 지지되었다. 문화적 차이 변수를 개인적 차

이변수로 사용함으로써 통계적으로 유의한 결과를 도출

하지 못했다. 둘째, 대구·구미지역의 20~30대 남녀를 대

상으로 표본을 추출함으로써 연구결과의 일반화에 한계

가 있다. 셋째, 사고방식만을 수용자 요인으로 사용하였

다. 따라서 향후 연구에서는 실무적 차원에서 실질적 영

향력을 줄 수 있도록 전국단위의 샘플링과 국가 간 비교

문화연구, 그리고 다양한 수용자 변인의 사용 등이 요구

되어진다. 
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