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스포츠경기 결과가 광고효과에 미치는 영향과 서스펜스의 조절효과
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The Effects of Sports Game Outcomes on Spectators’ Ad Recall and
the Moderating Role of Suspense
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요  약  본 연구의 목적은 텔레비전을 통해 중계되는 스포츠 경기의 결과가 중간광고 회상에 미치는 영향을 확인하고, 스포츠 
경기로 인해 유발되는 서스펜스의 조절효과를 검증하고자 하는 것이다. 이를 위해 2012 런던 올림픽에서 축구 경기를 시청한 
257명의 시청자들을 대상으로 설문조사를 실시하여 경기결과(패배/무승부)와 서스펜스(고/저)에 따른 광고회상에 대한 분석
을 실시하였다. 분석결과, 경기의 결과는 광고회상에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 시청자들이 지지하는 팀이 
경기에서 패배한 경우에는 무승부일 때보다 광고회상이 낮게 나타났다. 그리고 스포츠 경기가 유발하는 서스펜스가 낮은 
경우에는 경기결과에 따른 차이가 없는 것으로 확인되었으나, 서스펜스가 높은 경우에는 경기결과가 무승부일 때 서스펜스
가 낮은 경우 보다 광고회상이 높게 나타났다. 본 연구의 결론에서는 연구결과 요약 및 시사점, 그리고 향후연구에 대한 제언
을 하였다.

Abstract   This study investigated the effects of sports game outcomes on spectators’ Ad recall, and the sports game
induced suspense was also investigated for its moderating effects between the variables. On the day after the 2012 
London Olympic soccer games, university students (N=257) from the Busan area completed questionnaires and 
MANOVA was utilized for data analysis. Results of this study revealed that outcome of sports game have significant
effects on recall of both brand name and contents which aired during a halftime break. In addition, significant 
moderating effects of sports game induced suspense were found on brand name and contents recall. Based on the
results, some suggestions for marketing practitioners are discussed and future research directions are outlined.
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1. 서론

시청자들이 텔레비전 프로그램이나 영화를 통해 형성

하는 감정은 급격하고 일시적으로 형성되는데[1-2], 이
렇게 형성된 감정은 이후 노출되는 광고와 같은 자극에 

대한 반응과 소비자의사결정에도 영향을 미치게 된다

[3-4]. 따라서 다양한 감정을 유발시키는 텔레비전 프로
그램과 이어지는 광고의 효과에 관한 연구는 마케팅관점

에서 그 중요성이 크다고 할 수 있다. 그런데 텔레비전 
프로그램 중에서도 스포츠경기의 경우에는 미리 정해진 

각본이 없고 경기결과 또한 예측하기가 매우 어렵기 때

문에 스포츠경기를 지켜보는 시청자들은 일반적인 프로

그램 보다는 더욱 다양한 형태의 감정을 가지게 될 수 

있다. 그리고 스포츠경기가 제공하는  즐거움과 오락의 
기능은 시청자들을 텔레비전 앞으로 유인하는 뛰어난 역

할을 하고 있어 많은 기업들이 높은 비용을 지불하면서
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도 스포츠경기 중계방송을 통해 소비자들에게 광고를 노

출시키고 있다[5-6]. 국제 올림픽 위원회(IOC)의 Global 
Broadcast Repot에 의하면 2012 런던올림픽은 약 220개 
국가로 중계되었고 전 세계 48억 명 이상의 시청자들이 
경기를 시청하였다. 이는 지난 베이징 올림픽과 비교해 
약 5억 명의 시청자가 증가한 수치이며 텔레비전 중계 
시간은 베이징 올림픽 보다 60% 늘어났다. 그리고 중계
권료 역시 38억 5천만 달러(USD)로 이전 올림픽 기간의 
25억 7천만 달러보다 크게 증가하여 기업들이 올림픽 
기간 동안 텔레비전 광고에 많은 비용을 지출하고 있다

는 것을 확인할 수 있다. 따라서 스포츠경기에서의 광고
효과에 관한 연구는 중요성이 크다고 할 수 있다. 그럼에
도 불구하고 스포츠경기가 일으키는 감정이 시청자들의 

광고에 대한 반응에 미치는 영향에 관한 연구는 일반적

인 텔레비전 프로그램에 비해 연구가 활발히 진행되지 

않고 있는 실이다. 선행연구에서 스포츠경기가 유발하는 
각성수준이 광고에 대해 미치는 영향에 관한 연구는 몇 

몇 실증연구를 통해 그 효과를 확인하였지만[3, 7], 스포
츠경기가 가지고 있는 특성 중 하나인 승패의 불확실성

이 광고에 미치는 영향에 관한 연구는 국내에서는 전무

하다고 할 수 있기 때문에 그 필요성과 시사점은 매우 

클 것으로 기대된다. 따라서 본 연구에서는 선행연구에
서 살펴본 바가 없는 스포츠경기의 결과가 광고에 미치

는 영향을 확인해 보고, 이와 함께 스포츠경기로 인해 유
발되는 서스펜스의 조절적 역할에 대한 검증을 통해 의

미 있는 시사점을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 경기결과와 광고회상 

소비자의 정서 상태와 소비자행동에 관한 선행연구에

서는 절차효율성이론과 강도의 법칙 등을 통해 소비자들

의 정서가 소비자행동에 미치는 영향을 설명하고 있다

[7-8]. 그리고 이들 이론은 미디어로 인해 유발되는 즐거
움이나 자극의 수준이 광고와 같은 메시지에 대한 수용

에 영향을 미친다는 것을 제시하고 있다. 일반적으로 무
드는 일시적이고 급격히 형성되는 기분상태라고 정의되

며 각 개인마다 인지하는 정도에는 차이가 있다[1-2]. 무
드와 관련하여 Axelrod[9]는 영화 프로그램이 유발하는 
기분이 제품에 대한 태도에 영향을 미치는 것을 확인하

였는데, 슬픈 영화를 시청한 사람들은 우울한 기분상태

를 갖게 되었고 영화가 끝난 후 제품에 대한 태도에도 

영향을 미쳤다. 그리고 Gouaux[10]는 기쁨과 슬픔을 유
발하는 영화를 통한 연구를 통해 무드의 중요성을 확인

하였다. 그리고 무드는 사람들의 특정 대상에 대한 판단
에 무의식적으로 영향을 미치는데[11-12] 무드는 특정 
제품이나 브랜드에 대한 선호에도 영향을 미치고 있다

[13]. 특히 텔레비전 프로그램이 유발하는 무드와 관련
하여 Goldberg and Gorn[8]은 텔레비전 프로그램이 유
발하는 긍정적이거나 부정적인 무드가 광고에 대한 평가

에 매우 강력한 영향을 미친다는 것을 확인하였는데, 시
청자들은 슬픈 감정을 유발하는 프로그램보다는 즐거운 

감정을 유발하는 프로그램에 삽입된 중간광고에 대해 더

욱 긍정적인 반응을 보인다는 것을 실험을 통해 확인하

였다. 특히 스포츠경기를 시청함에 있어서 지지하는 팀
이나 선수가 경기에 참가하는 경우에는 감정적인 반응이 

더욱 활성화 되는데[14], 그 이유는 지지하는 팀의 경기
결과가 시청자들의 자아존중감에 영향을 미치기 때문이

라고 볼 수 있는데, 경기에서 승리하였을 때는 긍정적인 
감정이 발생하지만 반대로 패배하였을 때는 부정적인 감

정이 유발되기 때문이다[15]. 또한 스포츠경기의 내용에 
대한 즐거움과 중간 광고회상 간에는 긍정적인 인과관계

가 존재한다는 선행연구[3]를 통해 시청자들이 지지하는 
팀이나 선수가 패배하는 경기에서는 무승부인 경기에서

보다 광고에 대한 회상이 낮다고 추론할 수 있다. 본 연
구에서는 이러한 선행연구와 이론적 배경을 바탕으로 경

기결과가 패배인 경우에는 무승부인 경우보다 중간광고

에 대한 정보처리수준이 낮아질 것이고 따라서 시청자들

의 광고회상은 감소할 것이라고 예측하여 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

가설 1: 경기에서 패배했을 때는 무승부일 때보다 광
고 브랜드 회상은 낮을 것이다.

가설 2: 경기에서 패배했을 때는 무승부일 때 보다 광
고 내용 회상은 낮을 것이다.

 
2.2 서스펜스의 조절효과

서스펜스는 특정 사건의 결과가 불확실 할 때 발생하

는 무드로 영화나 텔레비전 드라마에서 시청자가 좋아하

는 주인공이 등장하는 경우에 서스펜스의 수준은 더욱 

높아지는 경향이 있다[16-19]. 그런데 Madrgal, Bee, 
Chen  and Labrge[20]는 서스펜스가 유발되는 원인 중 
하나는 바로 사건의 결과에 대한 불확실성이라고 하였는
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데, 스포츠경기의 경우에는 영화나 다른 텔레비전 프로
그램과는 달리 미리 정해진 각본이 없기 때문에 경기를 

시청하는 시청자들은 경기가 끝날 때 까지 경기결과에 

대한 예측이 어렵다는 점에서 스포츠경기가 유발하는 서

스펜스는 상대적으로 높다고 예상할 수 있다. 또한  
Bryant and Raney[21]는 스포츠경기가 유발하는 서스펜
스가 스포츠경기가 시청자들에게 제공하는 즐거움 중에

서도 중요한 요소임을 제시하였는데, 서스펜스 역시 무
드의 한 차원이기 때문에 스포츠경기를 시청하는 동안 

시청자들은 서스펜스에 의해 정보처리과정에서 영향을 

받는다고 볼 수 있다. 
스포츠경기와 관련하여 서스펜스를 일으키는 조건은 

다음의 3가지로 볼 수 있다. 첫째, 시청자들이 주인공으
로 지각하는 대상은 시청자들의 정서적인 반응을 이끌어 

낼 수 있는 대상이어야 하는데, 대부분의 영화나 드라마
에서 주인공은 시청자들에게 호감을 가지고 있거나 선한 

역할을 갖기 때문에 시청자들은 주인공에 대해 동질성을 

느끼고 때로는 동정심을 가지게 된다[22]. 이를 스포츠
경기에 적용한다면 대부분의 스포츠경기에서 두 개의 팀 

또는 선수들이 승부를 겨루기 때문에 시청자들은 각자가 

선호하는 팀이나 응원하는 선수가 경기에서 승리하기를 

바라게 된다고 볼 수 있다. 
둘째, 영화나 소설에서 줄거리의 구성(plot)은 갈등구

조를 포함하고 있는데 서스펜스에 대한 반응은 다양한 

갈등구조에 의해 영향을 받는다[23]. 예를 들면, 주인공
들 간의 대립, 자연재해나 사회구조에 대항하는 주인공
의 현실 그리고 주인공 자신의 내면적 갈등을 해결하는 

과정에서 시청자들은 서스펜스를 경험하게 되는 대표적

인 경우라고 할 수 있다. 따라서 스포츠경기에서도 승부
의 역전이나 위기상황 등이 갈등형성과 해결이라는 형태

로 제시됨으로 인해 서스펜스가 형성된다고 볼 수 있다. 
셋째, 영화나 소설 또는 드라마의 서사(narrative 

structure)에는 주인공이 갈등을 해결하기 전까지 시간구
성이 보는 사람들로 하여금 시간압박을 느끼도록 하고 

있다[24-25]. 예를 들면, 액션영화에서 주인공이 주어진 
시간 내에 폭탄을 해체하는 것 등이 대표적이라고 할 수 

있는데 스포츠경기도 주어진 시간 내에 승패가 판가름 

나기 때문에 경기를 시청하는 관객들 역시 시간구성으로 

인한 서스펜스를 경험하게 된다. 
한편, 서스펜스에 대한 반응은 긍정적인 측면과 부정

적인 측면 두 가지의 감정요소로 구성되어 있다[26]. 일

반적으로 승부를 가리기 힘든 스포츠경기에서 두 팀 또

는 선수들이 경기의 점수나 상황이 긴박하게 진행되면 

특정 팀이나 선수가 승리할 것이라는 기대(hope)와 패배
할 지도 모른다는 불안(fear)이 공존하는데, Thorson and 
Friestad[26]의 연구를 통해 알 수 있듯이 긍정적인 감정
과 부정적인 감정이 대립하여 발생하는 경우에는 시청자

들이 지각하는 서스펜스가 높아져 텔레비전 광고에 대한 

회상 역시 높아지게 된다. 그리고 서스펜스의 긍정적인 
측면은 광고효과에도 긍정적인 영향을 미친다[27-28]. 
하지만 서스펜스가 높더라도 경기에서 패배하는 경우는 

갈등의 반복으로 인해 고조된 긴장감이 패배라는 불안으

로 이어졌기 때문에 서스펜스의 긍정적인 역할을 기대하

기는 어렵다고 볼 수 있다. 따라서 경기결과가 무승부일 
때는 패배하는 경우보다 시청자들이 지각하는 서스펜스

가 더 높을 때 서스펜스의 긍정적인 측면이 상대적으로 

크다고 볼 수 있지만 패배하는 경우에는 서스펜스의 부

정적인 측면이 증가한다고 예상할 수 있다. 따라서 경기
에서 승리할 수도 있을 것이라는 기대를 하게 되는 무승

부인 경기에서는 서스펜스가 광고회상에 있어서 긍정적

인 역할을 하지만 결과가 패배인 경기에서는 서스펜스의 

부정적인 측면이 작용하여 광고회상에 부정적인 영향을 

미친다고 예상 할 수 있다. 이러한 추론과 선행연구를 바
탕으로 본 연구에서는 서스펜스가 낮을 때 보다는 높을 

경우에 긍정적 또는 부정적 효과가 광고회상에 영향을 

미칠 것이라는 다음의 가설을 설정하였다.

가설 3: 경기결과가 브랜드회상에 미치는 영향은 서
스펜스에 의해 조절될 것이며, 서스펜스가 
높은 경우는 서스펜스가 낮은 경우보다 경기

결과에 따른 회상점수에 더 큰 차이가 있을 

것이다.
가설 4: 경기결과가 내용회상에 미치는 영향은 서스

펜스에 의해 조절될 것이며,  서스펜스가 높
은 경우는 서스펜스가 낮은 경우보다 경기결

과에 따른 회상점수에 더 큰 차이가 있을 것이다.

3. 연구방법

 3.1 자료수집

본 연구의 가설에 대한 분석을 위해 2012 런던 올림
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픽 경기 중 대한민국 국가대표팀이 참가하는 축구경기 2 
개를 선정하여 텔레비전을 통해 실시간으로 경기를 시청

한 시청자들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 2 개의 
축구경기는 가봉(8월 2일)과 브라질(8월 8일)과의 경기
로 각 각의 경기에서 전반전이 종료된 후 후반전이 시작

되기 전 방송되는 중간광고에 대한 회상을 측정하였다. 
설문조사는 선행연구[7]에서 사용한 방법을 이용하여 사
전예고 없이 실시하였으며, 텔레비전 중계방송 시청 후 
시간의 지연이 광고회상에 미치는 영향을 최소화하기 위

해 각 각의 경기가 종료된 다음날 24시간 내에 실시되었
다. 설문조사는 사전에 교육을 받은 대학원생 3명에 의
해 진행되었고 설문조사에 앞서 응답대상자들에게 본 연

구에 대한 설명과 함께 응답요령을 알려주었으며 응답자

들에게는 성의 있는 답변을 위한 감사의 뜻으로 음료수

를 제공하였다.

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정

경기의 결과는 무승부와 패배로 구분하였는데, 무승
부의 경우에는 대한민국과 가봉의 경기(0:0) 그리고 패
배의 경우에는 대한민국과 브라질의 경기(1:3)로 설정하
였다. 서스펜스는 축구경기를 시청하는 동안 시청자들이 
지각하는 서스펜스로 선행연구[29]에서 이용한 문항들
(e.g., 경기는 전반적으로 박진감이 있었다)을 사용하였
으며 Haugtvedt, Petty and Cacioppo[30]의 연구를 참고
하여 항목 중앙값을 기준으로 상위집단과 하위집단으로 

분류하였다. 그리고 브랜드회상은 광고를 통해 노출된 
기업이나 제품의 브랜드명에 대한 비회상 그리고 내용회

상은 광고내용에 대한 회상으로 정의하였다. 브랜드회상
과 내용회상 모두 비보조회상법을 통해 측정되었으며, 
측정문항은 선행연구에서 이용한 문항(e.g., 귀하께서 본 
광고들 중 기억나는 브랜드명은 무엇입니까?)을 사용하
여 응답자들이 브랜드와 광고내용에 대한 회상을 하는 

경우에 1점씩 부여한 후 응답자별로 합산하여 최종 점수
를 부여하였다.

3.3 표본의 특성

설문조사는 부산지역 대학생 270명을 대상으로 실시
되었으며 부적절한 설문응답지 13부를 제외한 총 257부
의 설문지를 분석에 이용하였다. 설문응답자들의 특성을 
살펴보면, 나이는 만 19세에서 33세로 평균 나이는 
24.23세로 나타났고 성별의 구성은 남성이 199명(77.4%) 

그리고 여성이 58명(22.6%)으로 확인되었다. 응답자들
의 연간 평균 축구경기 시청 횟수는 평균 25.38회로 대
략 한 달에 2경기를 시청하는 것으로 나타났다.

4. 연구결과

4.1 가설검증

경기결과에 따라 광고회상에 차이가 있는지를 검증하

기 위하여 다변량분산분석을 실시한 결과 Table 1에 제
시된 바와 같이 경기의 결과는 광고회상에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 경기결과가 광고회
상에 미치는 영향에서 서스펜스의 조절효과 역시 유의한 

것으로 확인되었다.

df
F Sig.

Brand Contents Brand Contents
Corrected Model 3 4.322 .005 3.390 .019

Intercept 1 93.050 .000 72.831 .000
Outcome of Game 1 9.775 .002 5.263 .023

Suspense 1 .008 .930 .081 .776
Outcome × Suspense 1 5.181 .024 6.464 .012

Table 1. Hypotheses test

4.2 주효과 및 조절효과의 검증 결과

하프타임 동안에 방송된 광고의 브랜드와 내용에 대

한 회상이 경기결과에 의해 영향을 받을 것이라는 경기

결과의 주효과를 살펴보면 패배한 경기에서 노출된 광고

의 브랜드와 내용에 대한 회상이 무승부인 경기보다 낮

게 나타났다. 가설 1의 검증을 위해 경기결과가 브랜드 
회상에 미치는 주효과를 살펴보면 Table 2에 제시된 것
과 같이 경기에서 패배한 경우가 무승부인 경우보다 브

랜드 회상이 낮게 나타나 가설 1은 지지되었다(Mlost=.408 
< Mtie=.799). 그리고 가설 2의 검증 결과, 패배한 경기
에서 노출된 광고의 회상이 무승부인 경기보다 낮게 나

타나 가설 2 역시 지지되었다(Mlost=.359 < Mtie=.623).

Outcome of Game Brand Contents
Tie Game .799 .632

Lose Game .408 .359

Table 2. Main Effects (Outcome of Game)

경기결과가 브랜드 및 내용회상에 미치는 영향에서 

서스펜스의 조절효과의 검증결과 Table 3에 나타난 것
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과 같이 서스펜스가 낮은 경우에는 경기결과에 따른 차

이가 없었지만 서스펜스가 높은 경우에는 경기결과에 따

라 회상이 다르게 나타났다. 먼저, 경기결과가 무승부일 
때는 서스펜스가 낮은 집단보다 서스펜스가 높은 집단의 

브랜드 회상이 높게 나타났으나(MHi=.946 > MLow=.651), 경
기결과가 패배일 때는 서스펜스가 높은 집단의 브랜드 

회상이 서스펜스가 낮은 집단보다 낮게 나타나

(MHi=.271 < MLow=.544) 가설 3은 지지되었다. 그리고 
광고내용에 대한 회상 역시 경기결과가 무승부 일 때는 

서스펜스가 높은 집단의 내용회상이 서스펜스가 낮은 집

단보다 높게 나타났지만(MHi=.786 > MLow=.460), 경기
결과가 패배일 때는 서스펜스가 높은 집단의 내용 회상

이 서스펜스가 낮은 집단보다 낮은 것으로 확인되어

(MHi=.229 < MLow=.489) 가설 4 역시 지지되었다.

Outcome of Game Suspense Brand Contents

Tie Game
Low .651 .460
High .946 .786

Lose Game
Low .544 .489
High .271 .229

Table 3. Moderating Role of Suspense

5. 결론 

5.1 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 시청자들이 텔레비전을 통해 스포츠 경기

의 중계방송을 시청 할 때 경기의 결과가 광고회상에 미

치는 영향을 검증하고, 스포츠경기가 유발하는 서스펜스
의 조절효과를 검증하였다. 지금까지 텔레비전 프로그램
으로 인해 유발되는 정서가 광고회상에 미치는 영향에 

관한 연구는 활발하게 진행되었지만 본 연구에서는 스포

츠경기의 결과를 시청자들의 광고회상에 영향을 미치는 

선행 변수로 설정하고 스포츠경기가 유발하는 서스펜스

를 조절변수로 설정하여 그 효과를 검증해 보았다는 점

에서 의의가 크다고 할 수 있다. 본 연구의 결과를 통해 
제시하는 시사점은 다음과 같다. 
첫째, 가설 1과 2를 통해 스포츠경기의 결과가 시청자

들의 광고회상에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 경
기에서 패배하였을 때는 무승부일 때보다 브랜드와 내용

에 대한 회상에서 낮은 점수를 타나내었는데, 이는 경기
에서 패배하였을 경우에는 무승부인 경우보다 상대적인 

즐거움의 정도가 낮기 때문에 시청자들의 광고에 대한 

회상에서 정보처리활성화가 낮게 나타난 결과로 인한 것

이라고 볼 수 있다. 따라서 기업의 입장에서 제한된 마케
팅자원을 가지고 있는 경우라면 스포츠경기에 앞서 시청

자들이 지지하는 팀 또는 선수가 패배할 것으로 예상되

는 경기보다는 최소한 무승부가 예상되는 경기에 광고 

자원을 투자한다면 광고효과를 보다 높일 수 있을 것으

로 기대된다. 
둘째, 가설 3과 4의 검증을 통해 서스펜스가 낮은 경

우에는 경기결과에 따른 광고 브랜드와 내용에 대한 회

상 차이가 없었으나, 서스펜스가 높은 경우에는 무승부
일 때 브랜드와 내용에 대한 회상 모두 높은 것으로 확

인하였다. 이러한 결과는 무승부일 때는 패배한 경우보
다 서스펜스의 두 가지 요소 중 승리할 수도 있을 것이

라는 기대와 같은 긍정적인 측면으로 인해 광고회상에도 

높은 점수를 기록한 것이라는 추론이 가능하다. 즉, 서스
펜스가 낮은 경우에는 경기결과에 따른 광고회상에서 서

스펜스의 역할이 나타나지 않지만 서스펜스가 높은 경우

에는 서스펜스의 긍정적인 역할과 부정적인 역할이 발생

하는 것으로 볼 수 있다. 앞서 서론에서 언급된 바와 같
이 스포츠경기는 미리 정해진 각본이 없기 때문에 경기

를 관람하는 시청자의 입장에서도 지지하는 팀이나 선수

의 경기결과에 대한 위험을 수반하고 있다. 결과에 대한 
불확실성이 있을 수밖에 없는 스포츠경기에서 경기결과

가 광고회상에 미치는 영향은 시청자들이 지각하는 서스

펜스의 수준에 의해 달라질 수 도 있다는 서스펜스의 긍

정적인 역할과 부정적인 역할을 최초로 확인해 보았다는 

점에서 그 의미가 크다. 이러한 본 연구의 결과를 바탕으
로 제시하는 시사점은 스포츠경기의 결과와 더불어 경기

의 즐거움을 제공하는 요소인 서스펜스역시 기업이 스포

츠경기를 통한 광고노출에서 고려해야 된다는 것이다. 
즉, 올림픽이나 월드컵과 같은 스포츠이벤트에서는 광고
시간 구매 시 여러 경기를 포함하는 패키지 형태로 하게 

되는데, 패배가 예상되는 경기가 여러 개 있다면 그 중에
서 가급적 서스펜스가 낮을 것으로 기대되는 경기에 광

고를 집중하는 전략을 고려해 볼 수 있을 것이다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 제한점을 바탕으로 향후 연구를 위한 제안

은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 스포츠경기의 종목
을 축구로 선정하고 전반전이 끝난 직후 노출되는 광고

에 대한 회상테스트를 실시하였다. 그런데 전반전과 후
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반전 사이 1회의 휴식시간 동안에만 광고가 노출되는 축
구 경기  와는 다른 형태로 광고노출이 이루어지는 종목

의 경기에서의 연구가 필요할 것으로 예상된다.  둘째, 
스포츠경기가 유발하는 서스펜스의 조절효과를 확인해

보았는데 광고자체가 형성하는 서스펜스 역시 시청자들

의 광고반응에 영향을 미칠 수 있기 때문에 향후연구에

서 이러한 점을 고려한다면 보다 심층적인 접근이 될 것

으로 기대된다. 셋째,  향후 연구에서는 동일한 광고들이 
일반적인 프로그램에서 노출되는 경우와 스포츠경기에

서 노출되는 경우에 따른 회상의 차이를  비교해 본다면 

스포츠경기와 일반적인 프로그램에서의 광고 효과차이

를 확인해 볼 수 있을 것으로 예상된다.
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