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Ⅰ. 연구배경 및 목적

스포츠가 우리의 일상에서 필수적인 여가활동으

로 인정받으면서 스포츠에 직접 참여하거나 관전을 

통한 간접적 소비행동은 빠른 속도로 우리의 일상

에 침투하고 있다(Cialdini, 2001; Kelley & Tian, 

2004). 스포츠 산업의 규모가 커지면서 이와 관련

된 소비자들의 소비 행동을 촉발하기 위한 다양한 

마케팅커뮤니케이션 산업의 규모 또한 커지고 있

다. 우리나라에서 가장 인기 있는 스포츠인 야구는 

코로나19 이전인 2019년 기준 7,535,240명의 관중

을 유치할 정도로 가장 큰 스포츠 산업이며, 최고 

스포츠 콘텐츠라 할 수 있다(e나라지표, 2022). 

옥외광고 유형 중 야구장 시설물 광고는 시장 

규모에 걸맞게 2020년 기준 스포츠 시설물 옥외

광고 중 69.2%를 차지할 정도이며, 이는 모든 스

포츠 종목의 스포츠 시설물 옥외광고를 합해도 야

구에 못 미치는 수준이다(김미성, 2020). 야구장 

광고의 활용성이 높은 이유는 현장에서 노출되는 

직접 노출과 중계를 통해 노출되는 간접 노출이 

이뤄지는 복합적인 효과를 기대할 수 있기 때문이

다(전종우, 2021). 실제로 야구장 광고는 스포츠 
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이러한 문제의식으로 본 연구는 소비자들의 스포츠 마케팅 관련 태도 및 행동을 결정하는 요인으로 평가받고 있는 소비

자들의 OSE 요인인 지식추구정향, 자극추구정향, 사회화추구정향이 우리나라에서 가장 인기 있는 스포츠인 야구장에서 실

행되고 있는 옥외광고에 대한 태도에 어떤 영향을 미치는지를 검증하였다. 다음으로 야구장 광고에 대한 태도는 관련 제품

/서비스 구매의도에 어떤 영향을 미치는지를 실증하였다. 본 연구의 가설을 검증하기 위해 야구 관전 경험이 있는 일반인 

600명을 대상으로 설문조사를 진행하였다. 

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫 번째로 소비자들의 OSE 요인 중 지식추구정향은 야구장 광고에 대한 태도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 두 번째로 소비자들의 자극추구정향은 야구장 광고에 대한 태도를 결정하는 요인일 것

이라고 가정하였지만, 정적 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀졌다. 세 번째로 소비자들의 사회화추구정향은 야구장 광고에 

긍정적인 영향을 미칠 것으로 밝혀졌다. 마지막으로 야구장 광고에 대한 태도는 관련 제품/서비스 구매의도에 긍정적으로 

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 

키워드: 야구장 광고, 지식추구정향, 자극추구정향, 사회화추구정향, 옥외광고 효과
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시설물 광고 중 선제적으로 가격 패키지를 활용해 

결합 판매를 하고 있으며, 새로운 테크놀로지를 

활용해 영상과 제품 이미지를 결합한 가상광고에

도 많은 노력을 기울이고 있다(이혜승, 2018).

야구장 광고는 시장 규모면으로 가장 크며, 사회

적 활용과 이에 따른 변화가 진행되고 있지만, 관련 

연구는 양적으로나 질적으로 부족한 상황이다(이동

환, 2016; 전종우, 2021). 특히 질적으로 야구라는 

스포츠 특성이 고려된 시청 또는 관람자들의 성향을 

고려한 연구는 거의 전무한 실정이다. Andrew와 

Kim, O’Neal, Greenwell 그리고 James(2009)는 

다양한 소비행동을 이해하고 활용하기 위해서는 스

포츠에 대한 가치 또는 동기와 같은 소비자 특성이 

반드시 고려되어야 한다고 강조하였다. 실제로 스

포츠 이벤트를 시청 또는 관전하는 팬으로서 갖는 

동기 및 정향은 거부감없는 시청환경을 조성할 수 

있기 때문에 스포츠 관련 태도 및 구매행동을 설

명할 때 중요한 변인으로 고려해야 한다는 연구결

과가 보고되고 있다(김충현·조재수, 2007; 정윤

지, 이준성, 2021; Andrew et al., 2009).

한편, 이동환(2016)의 연구에 따르면 광고 관련 

종사자들은 야구장 광고의 효과에 대한 의문을 가

지고 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과가 도출

된 이유는 야구장 광고의 효과에 관한 연구가 극

소수이며, 특히 광고 관련 종사들이 알고자 하는 

야구장 광고가 제품/서비스에 대한 구매의도에 어

떤 영향을 미치는지에 관한 연구가 전혀 없기 때

문이다. 

본 연구는 이와 같은 문제의식을 바탕으로 다음

과 같은 연구목적을 설정했다. 첫 번째로 야구와 

같은 스포츠 이벤트에 대한 소비자들의 정향이 야

구장 광고에 대한 태도에 어떤 영향을 미치는지 

검증하고자 한다. 스포츠 관련 소비행동에 관한 

연구들은 스포츠 용품 구매와 스포츠 관전 등과 

같은 소비행동에 스포츠 이벤트 정향은 매우 중요

한 결정요인인 것으로 밝혔다(Pons, Mourail, & 

Nynek, 2006; Trail, Fink, & Anderson, 2003). 

따라서 본 연구는 스포츠 시설물 옥외광고 중 가

장 시장 규모가 큰 야구장 광고에 대한 태도에 영

향을 미치는 스포츠 이벤트에 대한 정향의 개별 

차원인 지식추구(cognition seeking), 자극추구

(sensation seeking), 사회화추구(socialization 

seeking) 정향을 국내 프로 야구 상황에 적용해서 

개별 차원의 영향력을 검증하고자 한다. 다음으로 

야구장 광고에 대한 태도가 제품/서비스에 대한 

구매의도에 미치는 영향력을 검증함으로써 야구장

를 왜 집행해야 하는지 근거를 제시하고자 한다. 

이를 통해 왜 야구장 광고를 해야 하며, 어떻게 

해야 하는지에 관한 이론 및 실무적 시사점을 제

공하고자 한다. 



TV 시청 중 노출된 야구장 광고에 대한 소비자 태도 결정요인과 효과에 관한 연구     7

Ⅱ. 선행연구

1. 야구장 광고의 운영 현황과 효과에 

관한 연구

야구는 대한민국 스포츠 중 가장 인기 있는 스

포츠 중 하나로 다양한 마케팅 커뮤니케이션 활동

이 실행되고 있다. 야구장 광고는 산업통계 부문 

광고물 유형분류표에 따르면 스포츠시설물 광고

(대분류)와 야구장 광고(소분류)로 분류되고 있으

며, 야구 경기장 내·외부에 설치된 광고물로 정

의되고 있다. 형태적으로 인쇄, 디지털, 기타로 다

양한 형태의 마케팅 커뮤니케이션 활동이 실행되

고 있다. 

스포츠 시설 옥외광고 시장은 전체 옥외광고 시

장의 약 3% 내외를 차지하는 수준이었고, 코로나 

19가 정점인 2020년을 제외하고 시장 전반의 변

동은 크지 않다고 볼 수 있다. 스포츠 시설 옥외

광고 매출 규모가 가장 큰 종목은 야구장 광고로 

연도별로 정도의 차이는 있지만, 스포츠 시설 광

고시장의 약 65%의 비중을 차지하고 있다. 

연도별 특징을 간략하게 살펴보면 다음과 같다. 

먼저 2017년 이전에는 스포츠 시설 광고는 경기장

에서 활용가능한 미디어 테크놀로지의 발달과 관

중수의 증가로 매해 시장 규모가 지속적으로 증가

하였다. 특히 2016년 고척 스카이돔, 대구 삼성 

라이온즈 파크, 기아 챔피언스 필드 리뉴얼 등 야

구장에 대한 대규모 신축 개장이 진행되면서 기존 

구장 대비 현격히 개선된 경기 관람 환경을 제공

하게 되었다. 그리고 시설물 개선과 함께 광고 미

디어의 다양성 차원에서 주목도가 높은 디지털 미

디어와 판매되는 광고 패키지의 개발로 시장 전반

의 성장이 이뤄졌다(이혜승, 2018).

야구장 광고는 2017년 프로야구 역대 최고 관중 

시대를 연 시점을 정점으로 찍고 난 후 경기력 질

적 수준 하락과 선수들의 태도 논란에 대한 팬들

의 질타가 이어지면서 전년 대비 10%의 관중 감

소폭을 보였고, 미디어 환경 개선과 유연한 광고 

단가 정책을 시행했음에도 불구하고 광고주 이탈

이 이어져 어려운 한 해를 보냈다(이혜승, 2019). 

2019년 프로야구 총 관람객수가 감소하면서 시

장 규모의 성장률이 낮아졌지만, NC 다이노스가 

2016 2017 2018 2019 2020

야구장 65,324 66,568 65,363 65,562 55,230

축구장 12,662 8,091 11,816 11,917 10,181

농구장 2,331 6,831 5,171 5,798 1,449

스키장 16,812 10,588 5,992 6,253 2,386

골프장 9,445 10,187 9,449 9,921 7,020

기타 - 1,555 1,970 2,490 3,169

합계
106,574
(3.3%)

103,820
(3.1%)

99,761
(2.9%)

101,941
(2.9%)

79,435
(2.6%)

주: 2017년도부터 2021년까지 발행된 옥외광고통계를 참고로 재구성하였다. 합계의 괄호는 전체 옥외광고시장에서 스포츠 시설 옥외광고의 
점유율이다. 

<표 1> 스포츠 시설 옥외광고 매출 현황

(단위: 백만원)
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창원 NC파크를 개장하면서 전년 대비 60% 증가

하면서 야구장 광고 시장 전반을 이끌었다. 스포

츠로써 야구의 인기가 낮아졌다는 의견이 제기되

면서 야구장에서도 가상광고의 도입, 디지털을 활

용한 새로운 미디어 개발, 유연한 가격 패키지 개

발 등 시장 활성화를 위해 노력하고 있다(김미성, 

2020). 

야구장 광고가 스포츠 시설 중 가장 높은 비중

을 차지하고 있으며, 국내에서 가장 인기 있는 스

포츠로써 콘텐츠 가치는 높다고 평가받고 있다. 

그러나 야구장 광고의 효과, 결정요인, 운영방법 

등에 관한 연구는 매우 한정적으로 진행되어왔다. 

소수로 진행된 관련 연구를 소개해보자면, 먼저 

이동환(2016)은 야구장 광고의 집행요인을 광고 

효과, 콘텐츠 파워, 매체 평판, 매체사 영업력, 의

사결정자, 광고주 특수성, 시장 상황을 중심으로 

전문가 심층인터뷰를 통해 점검해보았다. 연구결

과에 따르면 다른 미디어보다 매체비가 적기 때문

에 비용 효율성이 높으며, IMC전략 차원에서 다

른 미디어와 일관성을 가지고 통합해서 노출될 효

과적일 수 있다는 관점을 제시하였다. 실행 차원

에서 야구장 광고는 광고 매체 명칭부터 구단마다 

차별적으로 운영되는 시스템의 문제 또한 존재하

며, 야구장 광고가 미디어 노출과 현장 노출을 모

두 예상하는 정체성의 문제가 존재하기 때문에 옥

외광고 연구 분야에서도 야구장 광고에 관한 연구

가 모호하다고 주장했다. 

두 번째로 야구장 광고의 효과에 관한 연구는 

다른 광고 미디어 또는 옥외광고 미디어 특성에 

따른 이론적 논의에 기반을 두어 추론하는 수준의 

관념적인 논의가 주를 이룬다(이동환, 2016). 첫 

번째로 야구장 광고가 시즌 단위의 계약을 통해 

동일한 장소와 장기간 노출이라는 옥외광고의 형

태와 유사하므로 옥외광고의 기본적 효과 중 하나

인 서브리미널(subliminal)효과가 존재할 수 있다

는 개념적 논의가 있었다. 두 번째로 전광판 광고

에서 논의되는 지각된 노출 수준의 관점에서 반복 

노출의 효과가 있으므로 야구장 전광판에서도 유

사한 효과를 기대할 수 있다는 주장이 제기되었

다. 구체적으로 야구장 전광판과 다른 옥외광고 

미디어의 전광판과 형태적으로 유사하며, 야구장 

전광판 광고는 경기 정보가 제공되기 때문에 TV 

시청자보다는 현장 관중을 위한 광고일 수 있다는 

것이다. 세 번째로 게임 내 화면과 F1 경기의 펜

스광고가 야구 경기장 펜스 광고와 형식적으로 유

사하므로 옥외광고로써 야구장 광고의 효과를 예

측할 수 있다는 논의를 제시하였다. 

관련 연구를 정리해보면 야구장 광고의 형태와 

유사한 미디어 특성이 있더라도 TV광고나 가상광

고와 같은 선상에서 비교하는 데에는 무리가 따른

다는 이동환(2016)의 주장은 설득력이 있다. 왜냐

하면, 야구장 광고는 소비자 관련 변인인 팀 또는 

선수 일체감, 동기뿐만 아니라 광고비 차이, 다른 

미디어에 복합 노출 또는 야구장 광고의 2차 노출 

효과가 있어서 야구장 광고의 다양한 상황을 고려

한 연구는 필요해 보인다고 할 수 있다. 

마지막으로 야구장 광고에 사회적 활용이 적지 

않음에도 불구하고 실증 연구는 매우 제한적이었

다. 첫 번째로 전종우(2017)는 실험을 통해 야구장 

광고에 대한 태도를 결정하는 요인으로 야구에 대

한 관여도와 야구장 광고의 적합도가 영향을 미치

는 것으로 밝혀냈다. 이와 유사한 맥락으로 진행된 

연구결과에 따르면 야구장 광고에 대한 태도에 영

향을 미치는 요인은 야구에 대한 친숙도, 유희성, 

전송, 채널 충성도였으며, 광고회피를 억제하는 요

인은 유희성만인 것으로 밝혀졌다(전종우, 2021).
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2. 스포츠 이벤트에 대한 정향(OSE: 

Orientation toward Sporting Event)

스포츠에 대한 사회적 관심, 스포츠를 활용한 마

케팅 커뮤니케이션의 활용성이 높아지면서 스포츠 

관련 제품/서비스의 구매와 마케팅 커뮤니케이션

의 효율성을 높이기 위해 소비자들의 스포츠 관련 

소비 동기에 관한 연구의 필요성이 제기되었다. 실

제로 Wann(1995)의 SFMS 척도, Trail과 James 

(2001)의 MSSC 척도 등이 개발되었지만, 신뢰성과 

타당성의 문제가 존재하였다(Pons et al., 2006). 

이러한 문제를 해결하고자 Pons 등(2006)은 신뢰

성과 타당성의 문제 이외에도 설문 문항의 방대함

을 지적하면서 신뢰성, 타당성, 효율성을 담보할 

수 있는 스포츠 이벤트에 대한 소비자들의 정향

(Orientation toward Sporting Event. 이하 OSE

로 칭함)에 대한 척도를 개발하였다. 이들은 개념

적으로 정향(orientation)이란 동기(motivation)와 

가치(value)로 구성되어 있으며, 인지추구(cognition 

seeking), 자극추구(sensation seeking), 사회화

추구(socialization seeking)라는 세 가지 차원으

로 구성된 개념화와 척도개발을 진행하였다. 

먼저 OSE의 첫 번째 차원인 인지추구는 Ven- 

katraman과 MacInnis(1985)와 같이 소비자 인지

처리과정을 강조하는 전통적인 소비자 행동에 기

반을 두며, 소비자들의 주체성을 강조하면서 정보

의 이성 및 인지적 자극에 대한 소비자 반응을 중

심으로 연구되었다. 인지추구는 Cacciopo와 Petty 

(1992)가 제안한 인지 욕구(Need for Cognition)

와 유사한 개념으로도 볼 수 있다. 인지추구 모델

에서 논의하듯이 낮은 인지 욕구를 가진 사람들은 

인지적으로 큰 노력이 요구되는 행위로부터 회피

하려는 경향이 있으며, 반면에 높은 인지 욕구를 

가진 사람들은 사고하려는 본질적인 동기가 있다. 

이러한 관점에서 Pons 등(2006)은 스포츠에 관한 

관심과 지식을 가진 사람들을 ‘스포츠 품평가

(sport connoisseur)’로 지칭하였다. 스포츠에 대

한 인지추구정향이 높은 사람들은 선수, 기록, 역

사 등 스포츠에 대한 자신의 지식을 자랑하며, 표

현하길 즐기는 정향을 가지고 있으므로 본인이 관

심을 가진 스포츠에 대한 광범위한 정보 습득 추

구를 지향한다고 가정하였다. 

OSE의 두 번째 차원인 자극추구는 전통적인 마

케팅 커뮤니케이션 연구 관점에서 소비자 정보처

리 과정과 같은 인지적 차원이 강조되었기 때문에 

상대적으로 높은 관심의 대상이 아니었다(Ven- 

katraman and MacInnis, 1985). 그러나 실제 소

비에서 감정적 개념들의 중요성이 발견되면서 다

양한 개념이 등장하게 되었고, 자극추구와 같은 

소비의 감정적 차원의 개념에 관한 연구가 진행되

었다. 자극추구는 다양하며, 새롭고, 복잡한 자극

과 경험에 대한 욕구와 자극과 경험의 물리 또는 

사회적 위험을 감수하려는 의지로 정의되었다

(Zuckerman 1979). 

Zuckerman(1979)이 개발한 자극추구정향은 소비

의 즐거움이라는 감성적 측면을 강조하는 쾌락적 

소비(hedonic consumption)를 중심으로 논의되어

왔다. 구체적으로 스포츠, 영화, 패션 등과 같이 소

비를 통해 얻어지는 감성적 경험을 강조하는 제품

군의 소비를 설명하는데 유용하다는 평가를 받아왔

다. 자극추구정향은 앞서의 제품군을 소비하면서 

느끼는 개인의 감정을 측정하기 위해 고안되었고, 

TAS(Thrill & Adventure Seeking: 스릴, 모험 

추구), ES(Experience Seeking: 경험 추구), DIS 

(Disinhibition: 억제), BS(Boredom Susceptibility: 

민감성 척도)의 네 개의 차원으로 구성되었다. 
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자극추구정향에 관한 대부분의 연구에 따르면 

자극추구정향이 높은 집단은 지루한 것을 회피하

고 새로운 경험을 추구하며, 자극추구정향이 낮은 

집단은 자극적이지 않은 환경이나 안정적인 경험

을 선호하는 것으로 밝혀졌다. 실제로 드라마와 

같은 문화물 소비에서 자극추구정향이 낮은 사람들

은 로맨틱 코미디와 같이 일상적 속에서의 즐거움

을 얻을 수 있는 장르를 선호하지만, 자극추구정향

이 높은 사람들은 지루한 콘텐츠를 회피하는 정향

이 있다(Perse, 1996; Schierman and Rowland, 

1985). 스포츠 관련 제품/서비스 소비 행동에 관

한 연구에서도 즐거움(entertainment), 미(aesthetic), 

회피(escape) 등 자극추구정향은 중요한 변인으로 

고려되고 있다(Wann 1995; Trail & James 2001; 

Trail et al., 2003). 

자극추구정향은 소비행동 이외에도 광고물에 대

한 소비자 반응을 설명하는 변인으로도 고려되고 

있다. 예를 들어 서문식과 김상희(2003)에 따르면 

자극추구정향이 높은 집단은 다채롭고 흥미로운 

스토리텔링이 강조되는 광고에 긍정적으로 반응하

는 것으로 밝혀졌다. 이와 유사한 맥락에서 옥외

광고를 대상으로 연구를 시행한 전종우(2021)는 

자극추구정향이 디지털옥외 광고의 새로움, 즐거

움, 각성에 긍정적으로 영향을 미쳤으며, 결과적

으로 옥외광고에 대한 태도에까지 긍정적 영향을 

준다는 사실을 밝혀냈다. 

OSE의 마지막 차원인 사회화추구는 어떤 구성

원이 가입(또는 소속)하게 될 집단의 가치, 규범, 

그리고 예상되는 행동 양식을 학습하는 과정을 기

반으로 개발되었다. 다시 말해 사회에서 요구하는 

기준, 가치관, 행위규범을 지위에 따라 자신을 맞추

며 자신만의 규칙을 형성하는 것이라 할 수 있다. 

사회화는 다양한 학문 영역에서 다루어지고 있

는 개념이기 때문에 많은 관점 및 정의가 존재한

다. 본 연구에서는 스포츠 관련 활동을 경험하면

서 사회적으로 요구되는 바람직한 성격이 어떻게 

형성되는지를 보는 스포츠를 통한 사회화(남상

우·이창섭, 2007)와 마케팅 커뮤니케이션에서의 

사회화를 결합해서 조망하고자 한다.

마케팅 커뮤니케이션 관점에서 사회화는 소비자

들의 정보처리, 태도 형성, 구매 의사결정 등 다

양한 소비자 의사결정과정이 가족, 친구, 미디어 

등 사회적 환경 요인에 의해 영향을 받는 상황을 

가정한다. 따라서 전통적인 사회화에 관한 소비자 

행동 관련 연구들은 연령, 성, 사회경제적 계층과 

같은 인구통계학적 변인을 중심으로 연구되어왔

다. 그러나 이후에 진행된 연구들은 사회적 집단

의 형성과 규정에 소비 관습, 공유 규범, 가치의 

중요성을 인정하면서 관련 연구의 다양성에 대한 

필요성이 제기되었다(Holt, 1995).

이러한 관점으로 진행된 연구들의 공통점은 특

정 집단에 자기 자신을 포함하려는 노력으로 사회화

를 개념화하고, 집단화를 결정하는 요인으로 동기

부여(motivation)의 중요성을 강조하고 있다. 구

체적으로 Wann(1995)은 스포츠 관련 제품의 구매

를 결정하는데, 특정 집단에 소속되어 있다는 집단 

유대감(group affiliation)이 스포츠 팬 동기 척도

(SFMS: Sports Fan Motivation Scale: SFMS)의 

구성 차원인 것을 밝혀냈다. 다시 말해 사회화를 

통해 소비자들은 특정 팀 또는 선수의 유니폼, 장

비 착용하는 의식으로 받아들이며, 이를 통해 특정 

팀 또는 선수의 팬이라는 유대감을 갖게 되는 일

종의 사회화를 추구한다는 것이다. Pons와 동료들

(2006)은 집단 유대감 형성을 통해 소비자들은 집

단 내 상호작용을 펼치며, 집단의 정서를 공유하기 

위해 특정 스포츠 이벤트를 선택한다고 주장했다.
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Ⅲ. 연구가설

정향은 동기와 가치로 구성되며, 정향은 스포츠, 

레저 행위 자체뿐만 아니라 광고, 스폰서십과 같

은 마케팅 커뮤니케이션 활동에 대한 태도와 스포

츠 관련 제품 구매 행동을 설명하고 예측하는데 

중요한 기준으로 고려되고 있다(김충현, 조재수, 

2007; Pons et al., 2006; Trail & James, 2001; 

Wann, 1995). Pons 등(2006)은 높은 OSE를 가

진 소비자들은 다양한 스포츠 이벤트에 관전 또는 

TV 시청과 같은 직간접인 참가할 뿐만 아니라 스

포츠 관련 잡지, 기념품, 이벤트 관련 제품을 구

매한다는 것을 밝혀냈다. 스포츠 관련 동기는 스

포츠 자체에 대한 태도뿐만 아니라 참여 행동, 스

포츠 관련 제품 구매 등 다양한 관련 변인을 설명

하는 중요한 변인으로 고려되고 있다(어재석, 정

광령 2013). 직접적으로 김충현과 조재수(2007)는 

높은 OSE의 소비자들은 자극, 지식, 사회화를 추

구하기 때문에 월드컵 스폰서십과 같은 마케팅 커

뮤니케이션 활동에 긍정적으로 반응하며, 개별 

OSE 차원인 지식추구는 월드컵 스폰서십에 대한 

태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 

첫 번째 가설은 소비자들의 야구에 대한 지식추

구정향이 야구장 광고에 대한 태도에 미치는 영향

력을 검증하기 위해 설정되었다. 전통적인 광고 

관련 연구에서 소비자 지식은 다양한 차원에서 광

고 효과를 결정하는 변인인 것으로 논의되고 있다

(Alba & Hutchinson, 1987). 특히 관련 정보에 

대한 지식이 높은 소비자들은 제품 관련 속성 정

보에 대한 구체적인 평가를 하거나 개별 속성 정

보에 기반을 둔 종합적인 평가를 할 수 있다. 이

러한 맥락에서 진홍근(2011)은 제품에 대한 객관

적 지식(지식의 양)이 전통적인 옥외광고인 간판 

광고에 대한 태도를 결정하는 주요 변인임을 밝혀

냈다. 

본 연구의 지식추구정향이 높은 소비자들은 야

구 관련 지식이 많으며, 뉴스 또는 온라인 기사 

등의 정보원으로부터 야구 관련 지식을 추구하는 

사람들이기 때문에 야구장 광고에 대한 태도는 긍

정적인 가능성이 있다. 실제 경기현장에 직접 참

여하지 못한 소비자들은 스포츠 중계를 통해 스포

츠에 관한 다양한 지식, 정보, 생생한 경기장면을 

경험하게 되고, 해당 스포츠에 대한 태도 또한 긍

정적일 수 있다. 그리고 야구에 대한 지식이 많고 

관련 정보를 추구하는 사람들은 야구장 광고와 같

이 야구와 직간접적으로 관련된 마케팅 커뮤니케이

션 활동으로 인해 재원이 확보되어 입장 티켓 가격

이 낮아진다고 인식하기 때문에 야구장 광고에 대

한 태도가 긍정적일 수 있다(Madrigal, 2001). 따

라서 지금까지의 선행연구를 기반으로 다음의 <연

구가설 1>을 설정하였다. 

H1: 소비자들의 야구에 대한 지식추구정향은 야구

장 광고에 대한 태도에 정적(+) 영향을 미칠 것

이다.

두 번째 가설은 소비자들의 야구에 대한 자극추

구성향이 야구장 광고에 대한 태도에 긍정적 영향

을 미치는지 검증하기 위해 설정되었다. 자극추구

정향의 핵심은 쾌락(hedonic), 즐거움(entertain- 

ment), 행복함(euphoria)과 같은 소비자들의 감성

적 소비를 설명하기 위해 도출된 개념이다(Holb- 

rook and Hirschman, 1982). 이와 유사한 개념

으로 유희성이 존재하며, 유희성은 미디어 이용이

나 콘텐츠 소비 차원에서 보았을 때 소비할 때 느

낄 수 있는 즐거움 또는 재미로 보는 견해를 의미
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한다(홍다현, 전종우, 2020). 자극추구정향은 즐거

움을 경험할 수 있는 다양한 상황(스포츠, 게임, 

음악 등)과 미디어(TV, 옥외광고 등)에 적용되고 

있다(김충현, 조재수, 2007; 전종우, 2017). 대표

적인 광고 소구유형인 유머 광고는 소비자들에게 

즐거움과 행복감을 통해 다른 광고보다 효율적으

로 노출하기 위해 제작된다. 실제로 자극추구정향

은 스포츠 관련 마케팅 커뮤니케이션 활동의 대표

적인 올림픽 스폰서에 대한 태도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 밝혀졌다(이형민, 이동환, 전종

우, 2019). 미디어 차원에서 자극추구정향은 전통

적인 TV 미디어뿐만 아니라 미국 타임스퀘어에 

설치한 삼성전자 갤럭시 스마트폰이 집행한 옥외

광고에 대한 태도를 결정하는 주요 변인인 것으로 

밝혀졌다. 이에 본 연구는 소비자들의 야구에 대

한 자극추구정향은 야구장 광고에 대한 태도에 긍

정적 영향을 미칠 것인지를 검증하기 위해 <연구

가설 2>를 설정하였다. 

H2. 소비자들의 야구에 대한 자극추구정향은 야구

장 광고에 대한 태도에 정적(+) 영향을 미칠 것

이다.

스포츠 관련 마케팅 커뮤니케이션에 접했을 때 

소비자들은 타인과 교류할 때 본인 자신을 비슷한 

취향이나 소비 습관으로 구성된 특정 사회집단에 

자신을 포함하는 과정으로부터 관계 구축을 시작

한다. 다시 말해 야구와 같은 특정 스포츠 이벤트

가 진행되는 중 소속 집단과 사회적으로 상호작용

하고 자신의 감정을 공유하고자 하는 사람들의 정

향을 사회화추구로 지칭할 수 있다(Pons et al., 

2006). 이를 통해 집단 유대감 또는 소속감을 느

끼게 되고, 이것이 스포츠 이벤트 관련 다양한 마

케팅 커뮤니케이션에 대한 반응을 결정하는 요소

로 고려되고 있다. 다시 말해 야구 시청을 통해 

주변 사람들과 사회적 교류 또는 사회적 상호작용

을 통해 집단 유대감 형성이 이뤄진다고 볼 수 있

다. 영역은 다르지만, 극장사회화 추구와 극장 광

고에 대한 태도간의 관계를 검증한 서문식과 안진

우 그리고 최동욱(2008)은 극장에 대한 사회화가 

높은 관람객들은 관람에 충실할 것이고, 극장 광

고에서 논의하는 내용을 잘 이해할 것이기 때문에 

극장광고에 대한 태도가 긍정적이라는 연구결과를 

도출하였다. 이러한 논의를 본 연구에 적용시켜 

보면 야구에 대한 사회화추구정향이 높은 소비자

들은 주변 사람들과의 사회적 교류를 위해 야구장 

광고를 하나의 소통소재로 활용할 수 때문에 야구

장 광고에 대한 관심을 갖게 될 것이며, 이해 또

한 높을 수 있다. 야구장 광고를 야구를 통한 사

회화의 일부로 인식할 가능성이 높기 때문에 야구

장 광고에 대한 태도 또한 긍정적일 수 있다. 이

와 같은 논의를 기반으로 다음의 <연구가설 3>을 

설정하였다. 

H3. 사회화추구정향은 야구장 광고에 대한 태도에 

정적(+) 영향을 미칠 것이다.

광고에 대한 태도는 브랜드 태도와 구매의도를 

매개하는 개념으로 광고학 자체에 많은 영향을 끼

친 개념이다(Mitchell & Olson, 1981). 특히 Mac- 

Kenzie와 Lutz 그리고 Belch(1986)는 광고 태도

의 이중매개모형(dual mediation model)을 제안

하면서 광고 태도가 브랜드 태도에 영향을 미칠 

뿐만 아니라 브랜드 인지에 직접 영향을 미치는 

연구결과를 도출하였다. 이러한 연구결과를 기반

으로 광고에서 제시된 제품(또는 브랜드)에 대한 
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긍정적인 반응을 유도할 수 있게 되며, 구매 의도

까지 호의적인 영향을 미치는 연구들이 지속해서 

보고되었다. 이외에도 Ajzen과 Fishbein(1977)은 

소비자 신념에 의해 태도가 형성되고, 형성된 태

도가 행동으로 이어진다고 보았다. 이는 소비자들

이 어떤 대상에 노출됨으로써 확신이나 믿음(신념)

을 가지게 되면 제품/서비스 브랜드에 대한 태도

와 구매 의도에 긍정적인 영향을 줄 수 있다는 것

이다. 따라서 야구장 광고에 대한 소비자의 태도

는 관련 제품/서비스에 대한 구매 의도에 긍정적 

영향을 미칠 것으로 가정하였고, 아래와 같은 <연

구가설 4>를 설정하였다. 지금까지의 논의된 연구

가설을 아래 <그림 1>과 같이 연구모델을 구성하

였다.

H4. 야구장 광고에 대한 태도는 관련 제품/서비스

에 대한 구매의도에 정적(+) 영향을 미칠 것이다. 

[그림 1] 연구모델

Ⅳ. 연구방법

본 연구는 2020년 9월 21일부터 28일까지 약 

일주일간 진행되었다. 전문조사회사의 패널을 대

상으로 성과 연령 기준으로 국내 인구분포와 유사

한 수준으로 쿼터 샘플링을 진행하였다. 전체 발

송 7213개 중 분석에 활용된 표본은 총 600개로 

응답률은 8.3%였다. 응답률이 상대적으로 낮은 이

유는 야구경기를 시청한 경험이 없는 응답자들은 

응답 중 걸러졌기(screen) 때문이다. 본 연구에서 

사용한 야구장 광고의 개념은 최근 각광받고 있는 

가상광고를 제외한 전통적인 스포츠 설치물 광고

로 야구장에 설치된 광고로 실무차원에서 논의되

는 위치 및 형태에 기반한 모든 야구장 설치물 광

고(A 보드, 덕아웃, 야립, 펜스 등)을 총칭하는 것

을 의미한다. 

1. 표본 특성

본 연구의 표본 특성 중 성별 기준은 남자가 

348명(58.0%), 여자가 252명(42%)이었으며, 학력

별로 보았을 때 초대졸이 426명(71.0%)으로 가장 

높은 비중을 차지했고, 다음으로 고졸(15.9%), 석

사(11.5), 박사(1.7%)의 순이었다. 연령별 특성은 

40대(164명, 27.3%)의 비중이 가장 높았으며, 50

대 이상(25.8%), 30대(23.5%), 60대 이상(12.5%), 

10대(10.9%)의 순이었다. 마지막으로 소득 특성은 

300만원 이하가 가장 높은 비중을 차지했으며(123

명, 20.5%), 다음으로 200만원 이하(19.0%), 400

만원 이하(18.2%)의 순인 것으로 나타났다. 구체

적인 표본의 특성과 분포는 아래 <표 1>과 같다. 
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빈도 비율(%)

성별
남성 348 58.0

여성 252 42.0

학력

고졸 95 15.9

초대졸 426 71.0

석사 69 11.5

박사 10 1.7

연령

20대 66 10.9

30대 141 23.5

40대 164 27.3

50대 155 25.8

60대 이상 75 12.5

소득

200만원 이하 114 19.0

300만원 이하 123 20.5

400만원 이하 109 18.2

500만원 이하 98 16.3

600만원 이하 69 11.5

700만원 이하 35 5.8

700만원 이상 52 8.7

총합 600 100.0

<표 2> 표본특성

2. 측정

본 연구에서 활용된 주요 연구 변인의 측정 문

항은 다음과 같다. 먼저 OSE의 개별 차원인 사회

화추구정향(4문항), 자극추구정향(4문항), 지식추

구정향(4문항)은 Pons 등(2006), 김충현과 조재수

(2007)의 연구에서 활용된 문항을 본 연구의 목적

에 부합할 수 있도록 조정해서 사용하였다. 다음

으로 광고 태도(4문항)는 조재수(2018)의 연구에서 

사용된 문항을 활용하였다. 마지막으로 구매 의도

는 유현주와 김헌(2020)에서 사용된 문항을 그대

로 활용하였다. 측정 문항은 모두 7점 척도로 측

정되었으며, 1점이 ‘전혀 그렇지 않다’, 7점이 ‘매

우 그렇다’였다. 개별 측정항목의 구체적인 설문내

용은 아래 <표 3>과 같다. 

Ⅴ. 연구결과

1. 측정 모델의 적합도, 타당도, 신뢰도 

검증

연구가설 검증에 앞서 본 연구에서 상정한 측정

모델 구성개념의 적합도, 타당도, 신뢰도 분석을 

진행하였다. 본 연구의 측정모델의 적합도는 Hair 

등(2006)과 배병렬(2011)이 제안한 관측 변인 30

개 이하 지표의 기준에 따라 Normed (3 이하), 

CFI(.95 이상), TLI(.95 이상), SRMR(.08 이하), 

RMSEA(.07 이하)에 따라 측정모델의 적합성을 

판단하였다. 아래 <표 3>에서 볼 수 있듯이 측정

모델 적합도 수용여부를 판단하는 모든 지표에서 

기준을 웃돌았기 때문에 본 연구에서 상정한 측정

모델은 적합하다고 판단되었다. 측정모델이 적합

하다고 판단되었기 때문에 측정 변인들의 집중타

당도를 분석하였다. 다음으로 표준화된 요인 적재

치(Standardized Factor Loading)가 .5이상, 개

념신뢰도(CR: Construct Reliability)는 .7이상, 

평균분산추출(AVE: Average Variance Extracted)

값이 .5이상인 경우에 집중타당성이 존재하는 본

다(Fornell & Larcker, 1981). <표 3>에 볼 수 있

듯이 표준화된 요인 적재치는 최소 .67이상으로 

수용 기준치인 .5를 상회하는 것으로 나타났다. 

개념신뢰도(CR) 값도 .89이상으로 수용기준치인 

.7이상으로 나타나 신뢰할만한 수치로 판단하였

다. 평균분산추출(AVE) 값도 최소치가 .67로 수용

기준치인 .5이상인 것으로 나타나 측정모형의 타

당도 및 신뢰도 기준치를 모두 충족하였다. 

본 연구의 구성 개념간 인과관계 검증에 앞서 
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잠재변인간 상관관계분석과 모델적합도 검증을 실

시하였다. 먼저 본 연구에서 가정한 변인간 상관

관계 분석결과, <표 4>에서 볼 수 있듯이 모든 잠

재개념간 상관관계는 통계적으로 유의한 수준인 

것으로 밝혀졌다. 이를 기반으로 본 연구에서 상

정한 모델의 적합도를 검증하였는데, <표 5>에서 

볼 수 있듯이 측정모델의 적합도 수용기준(CMIN/ 

DF 3 이하, CFI .95 이상, TLI .95 이상, SRMR 

요인 설문문항 추정치 AVE CR α

지식
추구

나는 야구 전문가라고 생각한다. .919

.790 .938 .937

나는 야구기자처럼 야구 경기의 전술과 전략을 이야기할 수 있다. .881

나는 정보(기록, 점수, FA 등)에 관해 많은 
흥미를 가지고 있다.

.877

나는 야구에 대해 많이 알고 있다. .878

자극
추구

나는 야구 경기를 보는 것을 진정한 즐거움
이라고 생각한다.

.927

.840 .954 .954나는 야구 경기를 볼 때마다 항상 신이 난다 .931

나는 야구 경기를 본다고 생각하면 즐겁다. .912

나는 야구 경기를 볼 수 있다고 생각할 때마다 행복하다. .895

사회화
추구 

나는 사회적 관계나 사교를 위해 야구 경기를 관전한다. .869

.666 .888 .896

나는 아는 사람들과 야구에 대해 이야기 하는 것을 좋아한다. .829

나는 TV로 야구 경기를 보는 것이 친구들과 
친해지기 좋은 기회라고 생각한다.

.879

나는 야구 경기에 관해 사람들과 생각과 느낌을 공유한다. .671

광고
태도 

중계방송에서 보이는 야구장 광고에 대해 호의적이다. .856

.797 .940 .950
중계방송에서 보이는 야구장 광고에 대해 긍정적이다. .876

중계방송에서 보이는 야구장 광고가 좋다. .918

중계방송에서 보이는 야구장 광고에 호감이 간다. .920

구매
의도

브랜드의 제품/서비스를 살 가능성이 높다. .861

.743 .892 .890브랜드의 제품/서비스를 구매할 것이다. .813

브랜드의 제품/서비스를 시험 삼아 구매할 것이다. .895

=267.636, df=136, CMIN/DF=1.968, TLI=.968, CFI=974, RMSEA=.062, SRMR=.055,

<표 3> 확인적 요인분석 결과

평균(표준편차) (1)관계추구 (2)각성추구 (3)지식추구 (4)광고태도

관계추구 4.25(1.14)

자극추구 4.47(1.21) .820**

지식추구 3.83(1.29) .735** .809**

광고태도 4.80(1.28) .716** .830** .718**

구매의도 3.87(1.34) .698** .682** .647** .583**

**p<.01

<표 4> 상관관계 분석 결과
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.08 이하, RMSEA .07 이하)을 중심으로 검증한 

결과, 구조모형의 적합도 수용기준을 충족하였다. 

다음으로 본 연구에서 가정한 구조방정식모형의 

적합도가 수용기준을 충족하는 것으로 판단하였

고, 가설 검증을 진행하였다. 

<가설1>부터 <가설3>까지는 OSE의 개별 차원인 

사회화추구정향, 자극추구정향, 지식추구정향이 

야구장 광고에 대한 태도에 미치는 영향력을 검증

하기 위해 설정되었다. 분석결과, 야구장 옥외광

고에 대한 소비자들의 태도에 영향을 미치는 OSE 

차원 중 지식추구정향(가설1, β=.217, p<.01)와 

사회화추구정향(가설2, β=.471, p<.01)은 정적 

영향을 미치는 것으로 나타나 <가설1>과 <가설3>

은 채택되었다. 그러나 자극추구정향이 야구장 광

고에 대한 태도에 정적 영향력을 미칠 것으로 가

정한 <가설2>는 정적 영향을 미치지 않는 것으로 

나타나 기각되었다(가설3, β=.101, p>.05). 마지

막으로 야구장 광고에 대한 태도는 구매의도에 정

적 영향을 미칠 것으로 가정한 <가설4>는 채택되

었다(가설4, β=.884, p<.01). 

Ⅵ. 결론 및 시사점

본 연구는 소비자들의 스포츠 마케팅 관련 태도 

및 행동을 결정하는 요인으로 평가받고 있는 소비

자들의 OSE 요인인 지식추구정향, 자극추구정향, 

사회화추구정향이 우리나라에서 가장 인기 있는 

스포츠인 야구장에서 실행되고 있는 옥외광고에 

대한 태도에 어떤 영향을 미치며, 야구장 광고에 

대한 태도는 관련 제품/서비스 구매의도에 어떤 

영향을 미치는지를 실증하기 위해 야구 시청 경험

이 있는 일반인 600명을 대상으로 설문조사를 진

행하였다. 

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫 번째로 소

비자들의 OSE 요인 중 지식추구정향은 야구장 광

고에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 야구에 대한 지식추구정향이 높은 소비

자들은 선수 또는 팀 기록, 역사, 야구 규칙 등 

야구에 대한 전반적인 정보에 대한 욕구가 크며, 

관심 또한 큰 집단이다. 다시 말해 야구에 대한 

관여도와 인지욕구가 높은 소비자들이라 할 수 있

다. 이러한 차원에서 야구에 대한 소비자 관여도

가 야구장 광고에 대한 태도에 영향을 미치며(전

종우, 2019), 모바일 광고 상황에서 인지욕구가 

강한 소비자들이 모바일 광고를 긍정적으로 평가

한다는 연구(이무신, 정세훈, 2013)와 유사한 결과

가설 경로 β SE t 채택여부 

가설1 지식추구 → 광고태도 .217** .056 3.910 채택

가설2 자극추구 → 광고태도 .108 .101 .199 기각

가설3 사회화추구 → 광고태도 .471** .106 4.450 채택

가설4 광고태도 → 구매의도 .884** .049 17.863 채택

**p<.01, =239.842, df=137, CMIN/DF=1.751, TLI=.975, CFI=980, RMSEA=.055, SRMR=.051

<표 5> 가설검증 결과
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가 도출되었다고 볼 수 있다. 

두 번째로 본 연구는 소비자들의 자극추구정향

이 야구장 광고에 대한 태도를 결정하는 요인일 

것이라고 가정하였지만, 정적 영향을 미치지 않는 

것으로 밝혀졌다. 이는 기존의 연구(김충현, 조재

수, 2007; 이형민, 이동환, 전종우, 2019)와 다른 

결과였다. 이러한 연구결과가 도출된 이유는 연구

가 진행된 대상에서 차이 때문인 것으로 추론해볼 

수 있다. 본 연구는 선행연구가 대상으로 한 월드

컵, 올림픽과 같은 국제적 메가 스포츠 이벤트가 

아닌 비교적 장기간에 걸쳐 진행되는 스포츠 이벤

트인 프로야구리그를 대상으로 진행되었다. 다시 

말해 메가 스포츠 이벤트는 국가간 진행되는 규모

가 큰 스포츠 이벤트로 전세계적 관심을 유도할 

뿐만 아니라 참가국의 관심이 매우 높다. 따라서 

공식 스폰서뿐만 아니라 다양한 브랜드가 이러한 

분위기를 활용해서 다양한 방식의 마케팅커뮤니케

이션을 진행하여 일종의 축제와 같은 분위기를 연

출한다. 실제로 ‘월드컵 특수, 올림픽 특수’라는 용

어가 있을 정도로 전통적인 TV 광고뿐만 아니라 

경기 외에 벌어지는 다양한 이벤트가 진행된다. 

이는 자극추구정향이 나타날 수 있는 조건인 즐거

움, 행복감을 형성할 수 있는 새롭고 다양한 경험

적 요소가 많을 수 있다. 따라서 소비자들은 높은 

자극추구정향을 촉발하는 마케팅 활동(광고, 스폰

서십 등)에 긍정적으로 반응할 수 있다. 그러나 

본 연구가 진행된 상황은 비교적 장기간에 진행되

는 리그경기이며, 새롭고 다양한 자극요소가 상대

적으로 적은 상황이기 때문에 소비자들의 자극추

구정향이 광고태도와 같은 마케팅커뮤니케이션 성

과에 미치는 영향력이 크지 않았을 가능성이 존재

한다. 

세 번째로 소비자들의 사회화추구정향은 야구장 

광고에 대한 태도에 가장 큰 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 밝혀졌다. 국내 인기 스포츠와 달리 

야구는 주위 사람들과 함께 관전하는 경향이 높다. 

실제로 프로스포츠 정보광장의 관람객성향조사에 

따르면 야구(8.1%)는 축구(9.7%), 농구(13.8%), 배

구(14.1%) 중 혼자서 참관하는 비율이 가장 낮은 

스포츠이다(2020. 9.20 접속)2). 다시 말해 소비자

들은 야구를 통해 사회적 관계를 구축하고, 사람들

과 야구 관련 이야기를 통해 집단의 소속감을 높

이는 집단과의 사회화를 추구한다고 할 수 있다. 

마지막으로 옥외광고가 구매의도에 어떤 영향을 

미치는지에 관한 연구는 매우 부족한 실정이다. 

본 연구결과에 따르면 야구장 광고가 관련 제품/

서비스에 관한 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 

수 있다는 점이 밝혀졌다. 

지금까지의 연구결과를 기반으로 본 연구의 이

론 및 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫 번째로 국내에서 가장 인기 있는 스포츠인 

야구장 광고의 효과를 결정짓는 소비자의 개인적 

특성과 야구장 광고의 효과를 실증한 소수의 연구

라는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 야구장 광고는 

국내 다른 프로 스포츠 종목의 옥외광고의 실행 

비용을 모두 뛰어넘을 정도로 활발한 집행이 이뤄

지고 있지만, 관련 연구는 양적으로나 질적으로 

매우 부족한 상황이다. 이러한 차원에서 스포츠 

이벤트에 대한 소비자들의 정향인 OSE를 활용해

서 야구장 광고의 태도를 결정하는 요인을 밝혔다

는 점에서 의미가 있다. 그리고 OSE가 적용된 연

구는 월드컵, 올림픽 등 국제적 메가 스포츠 이벤

2) 프로 스포츠 정보광장의 관람객 성향조사는 국내 프로 스포츠 관람객을 대상으로 관람객의 개인적 성향, 소비 및 관전 행동 등을 조사한 
포털이다. 
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트에 대한 소비자들의 정향을 중심으로 연구됐지

만, 본 연구는 국내 프로야구, 특히 야구장 광고

의 태도를 결정하는 요인으로 OSE 개별 차원인 

소비자들의 지식추구정향, 자극추구정향, 사회화

추구정향의 효과를 검증했기 때문에 이론의 외연 

확대 차원에서 의의가 있을 수 있다. 

두 번째로 옥외광고 효과에 관한 연구는 옥외광

고 학계 및 산업의 오랜 숙원 과제이다. 실제로 

이동환(2016)의 연구에 따르면 옥외광고 실무자들

은 야구장 광고가 상대적으로 낮은 비용으로 집행

할 수 있고, 소비자 접점의 다양화가 가능한 IMC 

차원에서 집행하고 있지만, 야구장 광고의 효과에 

의구심이 존재한다고 한다. 또한, 옥외광고에 관

한 상당수의 연구는 노출 시간이 상대적으로 작아

서 옥외광고에 얼마나 노출되고 얼마나 알고 있는

지와 같은 옥외광고의 인지적 효과를 밝히려는 연

구에 집중됐다. 그러나 야구장 광고는 경기가 진

행되는 동안 2시간 이상 노출되기 때문에 다른 옥

외광고 유형과 달리 노출을 통한 인지 효과에 대

한 문제에서 상대적으로 자유롭다고 할 수 있다. 

이러한 차원에서 옥외광고, 구체적으로 관련 제품

/서비스에 대한 소비자들의 구매의도에 야구장 광

고의 태도가 긍정적인 효과를 미쳤다는 것을 밝혔

고, 야구장 광고 실행의 논리적 근거를 제공했다

는 점에서 실무적 시사점이 있다. 

마지막으로 전반적인 옥외광고뿐만 아니라 야구

장 광고를 누구를 대상으로 어떻게 해야 하는지에 

대한 논의는 부족한 상황이다. 이러한 관점에서 

본 연구에서 밝혀졌듯이 야구장 광고의 태도를 결

정하는 소비자들의 OSE인 지식추구정향과 사회화

추구정향을 고려해야 할 것이다. 광고에 대한 태

도 및 구매의도를 높이고자 하는 목표가 있다면 

예산이 충분할 때는 다양한 점을 고려해서 야구장 

광고를 집행할 수 있지만, 선택이 필요할 때는 사

회화추구정향을 고려해야 할 것이다. 사회화추구

정향이 높은 사람들은 야구 경기 자체의 즐거움보

다 야구를 함께 시청 또는 관전하는 사람들과의 

교류와 소속감을 느끼고자 하는 사람들이다. 따라

서 야구장 광고의 집행에서 사람들과의 교류, 공

감, 관계 구축을 강조하는 방법을 고려할 필요가 

있을 것이다. 다음으로 지식추구정향이 높은 소비

자들은 야구와 관련된 정보, 지식이 많을 뿐만 아니

라 본인 자신들을 전문가라고 생각하는 집단이다. 

따라서 광고 메시지를 작성할 때 야구와 관련된 정

보와 지식을 활용한다면 노출될 가능성과 광고에 대

한 태도가 긍정적일 수 있으며 궁극적으로 관련 제

품/서비스의 구매의도 또한 높아질 수 있다. 

다음으로 누구를 대상으로 야구장 광고를 진행

할 것인가에 관한 시사점이 있을 수 있다. 대표적

으로 성별과 연령으로 보았을 때, 지식추구정향과 

사회화추구정향이 모두 높은 집단은 남성이다. 

<표 6>은 사회화추구와 지식추구정향을 중앙값을 

중심으로 고저로 반분해서 성별로 어떤 차이가 있

는지에 관한 분석결과이다. 분석결과를 보면 앞서 

언급했듯이 사회화추구 및 지식추구정향이 높은 

집단은 남성인 것으로 밝혀졌다. 한 가지 흥미로

운 점은 여성이 사회화추구정향이 높은 집단이 지

식추구정향이 높은 집단보다 많다는 점이다.

성별
Total

남성 여성

사회화추구
저 142 131 273

고 206 121 327

지식추구
저 145 155 300

고 203 97 300

<표 6> 성별 집단에 따른 사회화추구정향과 지식추구정향 

차이
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다음으로 <표 7>은 앞서와 마찬가지로 사회화추

구와 지식추구정향을 중앙값을 중심으로 반분해서 

연령별로 어떤 차이가 있는지를 살펴보았다. <표 

7>에 따르면 OSE에 기반한 야구장 광고의 핵심 

타겟은 40, 50대임을 알 수 있다. 구체적으로 사

회화추구정향이 높은 연령대는 50대, 40대, 30대

의 순이며, 지식추구정향이 높은 집단은 40대, 50

대, 30대의 순이었다. 지금까지의 논의를 정리해

보면 야구장광고의 핵심 타겟은 40대, 50대 남자

이며, 사회화추구정향을 중심으로 메시지 또는 내

용을 중심으로 야구장 광고에 대한 집행계획을 수

립할 필요가 있을 것이다. 

본 연구는 국내에서 진행된 야구장 광고에 대한 

태도를 결정하는 요인을 발견하고, 이를 통해 구

매의도에 어떤 영향을 미치는지를 검증한 극소수

의 연구라는 점에서 의의가 있지만, 상대적으로 

많은 연구결과가 누적된 연구 영역이기 때문에 한

계 또한 존재한다. 

먼저 야구장 광고는 직간접적인 효과를 갖는다. 

다시 말해 미디어를 통한 시청과 직접 관전 효과

는 다를 수 있다. 본 연구는 간접적인 시청에 한

정해서 연구를 진행했다는 점에서 한계가 있다. 

예를 들어 TV를 통한 시청과 직접 관전은 시청 

또는 관전 환경, 동반 유형 등 맥락상에서 차이점

이 크다 할 수 있다. 향후 연구에서는 야구장 광

고의 직접적인 효과, 다시 말해 관전 환경에서의 

효과를 검증하여 야구장 광고의 다양한 효과를 검

증할 필요가 있을 것이다. 

두 번째로 야구장 관점 경험의 정도에 따라 야

구장 광고에 대한 태도를 결정하는 요인 및 효과

의 정도 또한 달라질 수 있다. 경험은 마케팅 커

뮤니케이션의 효과를 결정짓는 중요한 변인으로 

평가되어 왔다(Schmitt & Zarantonello, 2013). 

우리나라에서 야구 관전을 한다는 것은 야구 경기

를 관전하는 것뿐만 아니라 야구장에서 펼쳐지는 

응원, 음식섭취, 관전 동반인의 유형 등 다양한 

경험적 요소가 고려 될 수 있다. 향후 연구에서는 

야구장 관전 경험의 유형 및 정도 등을 엄밀하게 

고려해서 관련 연구를 진행한다면 보다 흥미로운 

연구결과를 얻을 수 있을 것이다. 

세 번째로 야구장 광고에 대한 태도를 매개하거

나 규정하는 다양한 이론적 변인이 존재할 수 있

다. 예를 들어 스포츠 마케팅 연구에서 고려될 수 

있는 일체감의 개념은 중요한 요인일 수 있다. 응

원하는 팀에 따라 야구장 광고에 대한 태도는 달

라질 수 있는데, 개별 OSE 차원이 스포츠 스폰서

십에 대한 태도를 얼마나 결정하는지를 실증한 김

용만(2014)의 연구에 따르면 신뢰, 매력, 친숙도에 

　
연령　

Total
20대 30대 40대 50대 60대

사회화추구
저 31 68 81 65 27 273

고 33 73 83 90 48 327

지식추구
저 37 74 75 74 39 300

고 27 67 89 81 36 300

<표 7> 성별 집단에 따른 사회화추구정향과 지식추구정향 차이
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따라 달라질 수 있음을 밝힌 바 있다. 

마지막으로 야구장 광고의 유형은 다양해지고 

있다. 전통적인 전광판 광고와 보드 광고 등 야구

장 광고의 위치 및 유형에 따라서 효과는 달라질 

수 있다. 그리고 커뮤니케이션 테크놀로지의 발달

로 최근 경기 하이라이트 영상과 제품 이미지를 

결합한 가상광고 등 새로운 유형의 야구장 광고가 

등장하고 있다. 본 연구에서는 명확한 야구장 광

고의 유형을 규정하지 않고 야구 시청 중 등장하

는 모든 광고를 야구장 광고로 보고 연구를 진행

한 한계가 있다. 향후 연구에서는 실무적으로 많

이 활용되고 있는 가상광고나 광고의 위치 및 형

태에 따른 효과를 구체적으로 검증할 필요가 있을 

것이다. 

향후 연구에서는 이론적 논의의 정교화를 통해 

어떤 과정으로 야구장 광고에 대한 태도가 결정되

며, 야구장 광고의 효과가 어떻게 결정되는지를 

검증할 필요가 있을 것이다. 
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Abstracts

A Study on the Determinants and Effects of Consumer Attitudes to Baseball 

Stadium Advertisements Exposed While Watching TV: Focusing on Consumers’ 

OSE(Orientation toward Sporting Event)

Cho, Jae-Soo

Media Communication, Univ. of Joongbu

Since sports are closely related to our daily lives, the related industries are growing rapidly. In particular, 

baseball field advertisements are the largest among outdoor advertisements for sports facilities in terms of mar-

ket size, and social use and rapid changes are in progress. However, the needs for related research are being 

raised because the related researches are lacking both quantitatively and qualitatively. 

This study verified OSE factors(knowledge-seeking orientation, sensation-seeking orientation, and social-

ization-seeking orientation), which are evaluated as determining consumers' attitudes and behaviors related to 

sports marketing, how it affects the attitude toward outdoor advertising. Next, it was proved how attitude to-

ward baseball field advertisement affects purchase intention of related products/services. In order to verify the 

hypothesis of this study, a survey was conducted on 600 general people who had experience watching baseball.

The study results are summarized as follows. First, it was found that knowledge-seeking orientation among 

consumers' OSE factors had a positive effect on their attitude toward baseball field advertisements. Second, it 

was assumed that consumers' stimulus-seeking orientation would be a factor in determining their attitude to-

ward baseball stadium advertisements, but it was found to have no positive effect. Third, it was found that 

consumers' orientation toward socialization had a positive effect on baseball field advertisements. Finally, it was 

proved that the attitude toward the baseball field advertisement had a positive effect on the purchase intention 

of related products/services.

3)

Key words: Baseball stadium advertisement, Knowledge-seeking orientation, sensation-seeking orientation, 

socialization-seeking orientation, Effects of OOH advertisement
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