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팀동일시와 지각된 적합성이 프로스포츠팀 브랜드확장 평가에 
미치는 영향
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요  약  본 연구는 국내 프로스포츠구단의 브랜드확장 평가에 팬이 인식하는 팀 동일시 정도와 제품 확장 적합성이 어떠
한 영향을 미치는가를 검증하는 데에 목적이 있다. 이러한 연구목적을 수행하기 위해 국내 프로농구단의 홈 팬 243명을
대상으로 설문지를 배포하여 그 결과를 통계 처리하여 연구가설을 검증하였다. 연구결과, 스포츠팬의 팀 동일시는 확장
제품의 적합성에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 팀 동일시는 브랜드확장 평가(긍정태도, 구매의도, 지각된 품질)에도 긍정적
인 영향을 미쳤다. 또한 팬이 지각하는 확장제품의 모브랜드와 지각된 적합성은 브랜드확장 평가에 긍정적 영향을 미쳤
으며, 적합성은 팀 동일시를 매개하여 브랜드 확장평가에 간접적으로 영향을 미쳤다. 결론적으로 국내 프로스포츠 구단은
기존 제품과 서비스에 만족하지 말고 자신의 유무형의 자산을 적극 활용, 다양한 제품과 서비스로 확장하여 팬들에게 지속적
으로 제공한다면 구단의 수익 다변화에 기여하는 것은 물론, 충성도 높은 팬들의 지지와 성원을 얻을 것으로 사료된다.

Abstract  The purpose of this study was to explore the effects of team identification and perceived brand
fits on evaluating Korean professional sports team brand extension. The total survey data of 243 home 
fans of a KBL team were subjected to analysis. The results were as follows. Team identification was 
found to significantly affect perceived fits and the evaluation of brand extension through positive 
attitudes, purchasing intention, and perceived quality. Perceived brand fit was found to have a 
significant effect on evaluating brand extension directly and indirectly by mediating team identification.
In conclusion, professional sports teams must continue providing various products and services to fans 
by utilizing their assets to secure diverse revenues and continued fan support.

Keywords : Brand Extension, Team Identification, Perceived Brand Fits, Evaluation of Brand Extension, 
Professional Sport Team
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1. 서론

1.1 연구의 배경
야구, 축구, 농구, 배구를 중심으로 하는 국내 프로스

포츠는 TV시청율과 관람객 수 증가 등의 양적 성장을 이

루었으나, 대다수 구단들은 모기업과 지자체에 대한 재
정의존도가 여전히 높으며 수입원도 입장권 매출에 의존
하고 있어 구장 광고권, 식음료, 팀 상품 매출 등, 다양한 
수입원을 창출하여 흑자 경영을 추구해야 한다[1]. 그러
나 중계권료는 협회나 연맹 차원에서 수입이 이루어짐으
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로 각 구단들은 주 수입원인 입장권 매출과 함께 구단이 
보유한 유무형의 자산을 상품화하여 다양한 수익을 창출
하고 재정자립화에 기여해야 할 것이다[2].

국내 프로스포츠는 관람 수요의 증가 속도를 볼 때, 
성장기를 넘어 이미 성숙기에 접어들어 잠재적 팬 층을 
발굴하고 새로운 팬들을 위한 제품과 서비스를 개발하는 
전략을 구사해야 하는데, 구단들은 보유한 유무형의 자
산들을 새로운 상품개발로 적극 확대 응용하여 수익창출
에 기여하는 적극적인 마케팅 자세가 요구된다[1,3]. 

스포츠 구단의 성장 전략 가운데 굿즈 판매처럼 기존
제품의 브랜드를 활용하여 새로운 제품을 개발하고 이를 
신 시장에 진입하는 브랜드확장은 기업들이 추구하는 신
상품 마케팅 전략이라 할 수 있는데, 브랜드확장은 소비
자들의 기존 브랜드 인지도 및 지식, 선호도를 활용하여 
신제품 개발을 통해 새로운 시장에 안정적으로 진입하고
자 하는 기업의 마케팅 전략으로 적극 활용되고 있다
[4,5]. 또한 스포츠 구단들은 핵심제품 (팀 브랜드, 선수
와 이벤트)을 활용한 새로운 부가가치 제품과 서비스를 
제공함으로서 구단의 이미지 강화와 수입원 다양화로 장
기적인 성장을 도모할 수 있게 된다[6]. 

국내외 프로스포츠구단의 브랜드 확장의 사례를 보면, 
미국 프로스포츠구단들은 팀의 로고와 마스코트들을 활
용한 전통적인 굿즈라 할 수 있는 유니폼, 티셔츠, 모자, 
응원도구 판매를 넘어 다양한 생활용품이나 유아용품 및 
사무용품 등으로 확장하고 있다[7]. 일본 프로축구 J리그
는 출범 초기부터 로고와 캐릭터 상품 개발, 라이선스 등
을 통합 관리하는 J리그 엔터프라이즈를 설립해 관리의 
효율성을 높이고 수익성도 갖추었는데, 스포츠팬 뿐 만
이 아니라 일반인도 사고 싶도록 제품을 기획하여 적극
적으로 마케팅을 펼치고 있다[8]. 국내 프로스포츠구단도 
유니폼과 모자 등 선수와의 동일성을 기반으로 삼아 판
매되었던 과거의 전략과 달리 각 구단마다 다양한 굿즈 
들을 기획 판매하고 있다[9]. 

프로스포츠구단의 브랜드확장이 성공하기 위해서는 
무엇보다도 주 소비자인 스포츠팬의 팀에 대한 애정과 
심리적 애착이 중요한데 선행연구에서는 스포츠팬의 팀 
동일시 (Team Identification)가 매우 중요한 요인이라 
밝히고 있다[10,11]. 팀 동일시란 스포츠팬이 특정구단
에 대해 갖는 감성적, 심리적 경험을 의미하며 선호구단
에 대해 소속감이나 일체감을 부여하는 것으로 설명된
다. 또한 팀 동일시 정도가 높은 팬들은 팀과 관련된 상
품과 서비스에 대해 적극적으로 정보로 찾아보고 직접 
소비할 뿐만이 아니라 구전활동, 재구매의도와 같은 충

성도 높은 구매 행동을 보인다고 하였다[12].
아울러, 프로스포츠구단의 브랜드확장의 성공의 열쇠

로 스포츠팬의 모 브랜드와 확장제품간의 지각된 적합성
이 제시되었는데, 지각된 적합성이란 모 브랜드와 확장
제품간의 상호 적합성으로 기능적 유사성, 범주의 유사
성 및 이미지 유사성을 의미한다[4,13,14]. 브랜드확장
이 성공하기 위해서는 기존 브랜드의 이미지, 개성, 신뢰 
정도 등의 상징적 속성과의 상호 적합성 확립에 주의하
여야 하는데, 소비자는 기존 브랜드에 가지고 있는 이미
지와 확장제품을 동화시켜 두 제품 간의 연상을 강화시
킬 수 있기 때문이다[15].

또한 기업들의 브랜드확장에 대한 소비자의 평가요인
으로 소비자태도와 구매의도, 그리고 확장제품에 대한 
소비자가 지각하는 품질수준이 제시되고 있다. 성공적인 
브랜드확장의 결과로 소비자는 기존 모브랜드에서 경험
한 인지적, 행동적 태도를 확장제품에 긍정적으로 전이
하여 호감도와 실제 구매의도를 보이며, 모브랜드와 동
일한 품질의 제품이나 서비스가 제공될 것이라 인식 할 
수 있다 하였다[18,30,33].

지금까지 스포츠분야의 브랜드확장에 관한 국내 연구
들은 스포츠의류 등 용품 브랜드확장과 이에 대한 평가
에 관한 연구[16,17]. 스포츠 브랜드와 광고모델의 적합
성이 브랜드 확장에 미치는 영향에 대한 연구
[15,18,19]. 스포츠이벤트 스폰서 기업의 제품확장 평가
에 관한 연구[20-22], 브랜드 확장의 효과성으로서 대학
스포츠 라이센싱 제품에 관한 연구[23,24] 등, 주로 스포
츠용품 중심과 스폰서십 광고 효과로서의 브랜드 확장에 
대한 연구들이 주를 이루고 있다. 

특히, 국내 프로스포츠구단의 브랜드확장 연구는 팀 
보다는 타이틀 스폰서 기업 관점의 브랜드 확장 전략이 
주를 이루어져 왔기에 구단의 브랜드확장이 성공하기 위
한 핵심 선행요인들을 검증하여 현장에 활용 가능한 실
천적 방안을 제시하는 연구는 상대적으로 미흡하였다고 
판단된다. 

1.2 연구의 목적
본 연구에서는 프로스포츠팬의 팀에 대한 동일시와 모 

브랜드와 확장된 제품 간의 지각된 적합성을 핵심 선행
요인으로 선정하고 이들 요인들이 브랜드확장 평가(긍정
태도, 구매의도, 지각된 품질)에 어떠한 영향을 미칠 것
인가 하는 관계 규명을 밝히고자 한다. 또한 본 연구를 
통해 국내 프로스포츠구단들이 제품 및 서비스의 다양화
를 통한 자생력 기반 구축, 그리고 팬 서비스마케팅 강화
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를 위한 현실적이고 실천적인 브랜드확장 방안도 함께 
제시하고자 한다.

2. 선행연구 고찰 및 연구가설

본 연구에서는 요인간의 관계를 중심으로 선행연구 결
과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

2.1 팀 동일시와 지각된 적합성과의 관계
Jang, Park과 Seo[25]는 스포츠팀에 대한 동일시가 

높은 팬일수록 해당 구단의 라이센싱 제품(유니폼, 모자 
등)과 팀 이름의 이벤트 등에 더 많은 관심이 생겨 구단
과의 이미지나 특성과의 적합성 평가에 보다 적극적이다 
하였다. Kim과 Shin[26]은 특정 프랜차이즈 브랜드에 
동일시가 높은 소비자들은 확장제품과 기존제품과의 이
미지 적합성에 보다 적극적인 평가를 보이며, 상대적으
로 동일시가 낮은 소비자들은 두 제품과의 이미지 및 기
능적 적합성에 대한 평가에 보다 소극적이라고 하였다. 
또한 프로스포츠팬은 팀에 대한 소속감과 일체감이 높을
수록 확장제품에 대한 구매확률이 상대적으로 높으며, 
특히 팀의 이미지와 적합한 제품과 서비스가 새롭게 출
시된다면 보다 구매에 관심을 기울인다고 하였다[10,27]. 
이러한 선행연구를 근거하여 다음과 같은 가설을 설정하
였다. 

H1: 팀 동일시는 지각된 적합성에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다. 

2.2 팀 동일시와 확장제품에 대한 태도와의   관계
Kim, Lee와 Lee[28]는 소비자는 기존 제품에 대한 

동일시가 높을수록 확장된 제품에 대한 친숙도가 높아져 
이에 대한 보다 긍정적인 구매 태도를 보이며, 따라서 확
장 전략에 앞서 경영자는 기존 제품에 대한 소비자의 동
일시를 먼저 확립하여야 한다고 하였다. 또한 특정 브랜
드에 동일시가 높은 소비자 그룹이 제품확장에 긍정적인 
태도를 보이며 심리적인 애착이 전이된다고 하였으며[5], 
팀 동일시가 높은 팬들은 팀이 가지고 있는 자산에 대해 
높이 평가하며 팀이 자산을 활용한 다양한 제품과 서비
스에 대해 즉각적인 호의적인 구매 태도를 보일 가능성
이 높다고 하였다[11,29]. 이러한 선행연구를 근거하여 
다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H2: 팀 동일시는 확장제품에 대한 태도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

2.3 팀 동일시와 확장제품에 대한 구매의도와의 관계
스포츠소비자는 특정팀에 대한 동일시의 표현으로 로

고가 새겨진 의류, 모자 등을 구입하며 자신과 동일시하
는 조직과 연관성이 있거나 부합한다고 생각하는 제품과 
서비스를 구매한다고 하였다. 또한 스포츠팀에 대하여 
동일시를 보이는 팬은 보다 능동적이고 적극적인 스포츠 
경기관람 및 스포츠 관련 상품 구매행동을 보인다고 하
였다[30]. Lee와 Kim[29]은 팀 동일시가 향상될수록 지
역 팬들은 태도적 충성도를 보여 구단 관련 상품 판매가 
촉진되며 MLB 구단은 다양한 마케팅으로 팀 동일시를 
강화시키고 있다고 하였다. 또한 특정 스포츠브랜드에 
동일시가 높은 소비자들은 브랜드를 사용한 다양한 이벤
트 및 후원제품에 긍정적으로 구매할 의도가 높다고 하
였다[17]. 이러한 선행연구를 근거하여 다음과 같은 가설
을 설정하였다. 

H3: 팀 동일시는 확장제품에 대한 구매의도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2.4 팀 동일시와 확장제품에 대한 지각된 품질과의 
   관계

브랜드확장은 모브랜드의 연상을 강화시키고 특히 소
비자가 모브랜드에 대한 강한 동일시를 보일 때 확장된 
제품에 대한 품질에 대한 긍정적인 기대가 커질 수 있다
고 하였으며[6], 동일시가 높은 스포츠팬들을 팀의 라이
센싱 제품에 대한 품질에 긍정적인 평가를 보인다고 하
였다[31]. 또한 팀에 대한 소속감과 유대감이 강한 팬일
수록 팀과 팬 사이에 신비한 동일시가 현상이 유발되어 
팀과 관련되는 상품에 대해 호의적인 평가를 나타낸다 
하였고, 이러한 팀과 팬의 일체감은 팀과 관련된 상품의 
효용성에 긍정적인 태도를 보인다고 하였다[32,33]. 이
러한 선행연구를 근거하여 다음과 같은 가설을 설정하였
다.

H4: 팀 동일시는 확장제품에 대한 지각된 품질에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.5 지각된 적합성과 확장제품에 대한 태도와의 관계
Kim과 Shin[26]은 모 브랜드와 확장 브랜드간의 속

성과 이미지의 적합성이 중요하며, 이 둘 카테고리간 높
은 유사성이 소비자의 호의적인 태도를 이끌어 낸다고 
하였으며, 기존 제품과 확장 제품 간의 소비자의 인식적 
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태도는 상호 유사성이 높은 수록 긍정적일 수 있다고 하
였다. 또한 모 브랜드 제품과 확장 제품 간 제품 관련 측
면의 속성의 유사성이 높을수록 모 브랜드에 태도가 확
장된 제품으로 쉽게 전이되며, 두 제품 간의 유사성이 높
으수록 소비자는 확장 제품에 대한 수용가능성이 높다고 
하였다[4]. 스포츠브랜드와 광고모델의 적합성은 광고효
과에 영향을 미쳐 광고제품에 대한 긍정적인 태도로 이
어진다고 하여 모 브랜드를 대표하는 광고소구의 중요성
도 강조하였다[15]. 이러한 선행연구를 근거하여 다음과 
같은 가설을 설정하였다.

H5: 지각된 적합성은 확장 제품에 대한 태도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2.6 지각된 적합성과 확장제품에 대한 구매의도와의 
   관계

모브랜드와 확장제품간의 적합성은 기능적 및 이미지 
유사성이 클수록 브랜드 확장의 성공가능성이 커지고 소
비자들은 궁극적으로 확장제품에 대한 구매 의욕이 생길 
수 있다고 하였다[13]. Yoo와 Ko[34]는 브랜드의 개념
적 일치성 및 인지적 일치성이 있을 때 브랜드 확장의 효
과가 있으며, 브랜드 개념이 일치할수록 모브랜드에서 
연상되는 감정이 확장제품에 쉽게 전이되어 소비되어질 
가능성이 커진다고 하였다. Kim과 Yoo[35]는 확장 적
합성이 높을수록 소비자들의 지각된 적합성과 확장평가
가 더 긍정적으로 전이되어 실질적인 구매 효과를 높일 
수 있다고 하였다. 이러한 선행연구를 근거하여 다음과 
같은 가설을 설정하였다.

H6: 지각된 적합성은 확장 제품에 대한 구매의도에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.7 지각된 적합성과 확장제품에 대한 지각품질과의 
   관계

새로운 브랜드가 기존에 존재하는 범주에 속할 경우 
소비자들은 브랜드 유사성을 느끼면서 분명한 상이점을 
무시하는 경향을 보이고 기존 브랜드에 대한 연상을 통
해 확장제품의 품질을 기존과 동일 시 하는 현상을 보인
다 하였다[35]. Kim과 Lee[15]는 지각된 적합성이 높다
고 판단된다면 확장제품의 광고 전략에 있어 기존 제품
의 품질과 긍정적으로 연상되는 이미지 광고가 효과적이
라 하였다. 또한 소비자의 지각된 적합성은 스포츠제품
군에서의 확장에 긍정적 평가를 가져와 확장제품의 대한 
소비 품질에 호의적일 수 있다고 하였다[33,36]. 이러한 

선행연구를 근거하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.
H7: 지각된 적합성은 확장 제품에 대한 지각품질에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Fig. 1. Research Model

3. 연구방법

3.1 연구대상
본 연구에서는 한국프로농구연맹(KBL)의 수도권에 연

고를 둔 프로농구단의 홈팬들을 모집단으로 선정하여 편
의표본추출법(convenience sampling)을 사용하여 프
로농구 대회 정규시즌 홈경기 관람자를 대상으로 설문조
사가 이루어졌다. 본 연구자는 경기시작 전 조사원들에
게 철저한 사전교육을 실시하고 경기 전 관람을 기다리
던 관람예정자들에게 총 300부의 설문지를 배부하여 응
답하지 않은 설문지 및 불성실하게 응답한 것으로 판단
되는 57부를 제외하고 총 243부가 자료 분석에 이용되
었다. 총 연구대상자 243명의 성별을 보면 남자 165명
(67.9%), 여자 78명(32.1%), 연령대는 20대 129명
(53.1%), 30대 70명(28.8%), 40대 36명(14.8%), 50대 
이상 8명(3.3%)으로 나타났다. 또한 시즌 직접 경기 관
람횟수는 20회 이상 75명(30.9%), 15회에서 20회 미만 
61명(25.1%), 10회에서 15회 미만 39명(16.0%), 5회에
서 10회 미만 50명(20.6%), 그리고 5회 미만 18명
(7.0%)오 나타났다. 자세한 연구대상자의 인구통계학적 
특성은 Table 1과 같다.
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Spec. N %)

Gender
male 165 67.9

female 78 32.1

Age

20~29 129 53.1
30~39 70 28.8
40~49 36 14.8
50~ 8 3.3

Marital Status
unmarried 161 66.3

married 82 33.7

Occupation

students 87 35.8
company workers 118 48.6

self-employed 17 7.0
public officers 7 2.9

housewives 10 4.1
others 4 1.6

No. of 
Watching 

Home Games

20~ 75 30.9
16~19 61 25.1
10~15 39 16.0
6~9 50 20.6
1~5 18 7.0

total 243 100.0

Table 1. Demographic Profile of Survey Respondents

3.2 측정도구
본 연구에서 사용된 설문지는 연구에 이용된 변수들과 

관련되어 기존 연구에서 사용한 문항들을 수정, 보완하
여 작성되었다. 설문지에는 팀동일시(5문항), 지각된 적
합성(3문항), 확장제품에 대한 긍정태도(3문항), 확장제
품에 대한 구매의도(3문항), 확장제품에 대한 지각된 품
질(3문항)를 5점 Likert 척도(1점: 전혀 아니다, 5점: 매
우 그렇다)로 측정하였다. 이와 함께 인구통계학적 특성
을 측정하는 5문항을 포함하여 총 22문항을 최종 설문지
에 포함하였다. 구체적인 설문내용을 보면 다음과 같다.

3.2.1 팀 동일시
팀 동일시는 팬들이 특정 프로스포츠구단에 소속감이

나 일체감을 부여하는 것으로 팀의 성공을 자신의 일처
럼 경험하는 것으로 정의하였는데, 이 연구에서는 지역
연고 프로스포츠구단에 대한 팬들의 애착과 운명공동체
로 인지하는 정도를 팀 동일시의 핵심 개념으로 설정하
였다. 이를 측정하기 위하여 Shin과 Lee[10], Artemisia[27]
의 연구의 측정항목을 토대로 Jang, Park과 Seo[25], 
Cheon, Lee와 Hong[24]의 연구에서 사용된 문항들을 
본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 5점 Likert척도로 된 
5문항으로 구성하였다.

3.2.2 지각된 적합성
모 브랜드와의 지각된 적합성은 특정 프로스포츠구단

이 갖고 있는 유무형의 자산을 활용하여 새로운 제품이
나 서비스를 제공할 때 팬들이 인식하는 전반적인 유사
성과 이미지의 일치성으로 정의하였는데, 프로스포츠구
단의 브랜드(로고, 마스코트, 엠블렘, 색상), 선수, 구장 
등의 핵심 제품 등을 활용을 통한 새로운 제품이나 서비
스 출시할 경우 팬들이 느끼는 이미지 및 제품 속성의 적
합성으로 핵심 개념을 설정하였다. 이를 측정하기 위하
여 Lee, Shin과 Kim1[3], Walsh 와 Lee[37]의 측정항
목을 토대로 Kim과 Yoo[35], Walsh 와 Williams[33]
의 연구에서 사용된 문항들을 본 연구에 맞게 수정 및 보
완하여 5점 Likert척도로 된 3문항으로 구성하였다.

3.2.3 확장제품에 대한 긍정태도
브랜드확장에 대한 태도는 소비자가 기존 브랜드에서 

확장된 제품과 서비스에 대해 정서적으로 느끼는 호감의 
정도이며 이러한 태도는 실제로 구매로 이어지는 중요한 
인지과정이라 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 프로스
포츠구단이 확장 제품과 서비스를 런칭 할 시 이에 대해 
팬들이 인식하는 호감 및 긍정 평가의 정도로 정의하였
다. Kim, Lee와 Lee[28], Artemisia[27]의 측정항목을 
토대로 Lee와 Choo[36], Seo와 Lee[38]의 연구에서 사
용된 문항들을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 5점 
Likert척도로 된 3문항으로 구성하였다.

3.2.4 확장제품에 대한 구매의도
확장제품에 대한 구매의도는 소비자가 모 브랜드를 바

탕으로 출시된 기존 제품과 디자인의 일부 변형 뿐 만이 
아닌 새로운 제품군으로 출시된 확장제품에 대해 실제로 
구매하고자하는 의사의 정도이며, 본 연구에서는 프로스
포츠구단의 확장제품이나 서비스에 대해 팬들이 구매하
고자하는 욕구와 의지의 정도로 

정의하였다. Kwon과 Pyeon[23], Jung, Han과 Kim[39]
의 측정항목을 토대로 Cheon, Lee와 Hong[24], Yoo
와 Ko[34]의 연구에서 사용된 문항들을 본 연구에 맞게 
수정 및 보완하여 5점 Likert척도로 된 3문항으로 구성
하였다.

3.2.5 확장제품에 대한 지각된 품질
소비자가 지각하는 전반적인 확장제품의 품질에 대한 

평가로 소비자는 기존 모 브랜드에서 경험한 인지적, 감
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Factor Items Estimates S.E. AVE CR

Team 
Identification

Consider compliment for my favorite team as praising me .851 .047

.933 .975

Express “We’when say my favorite team .861 .049

If someone blames my favorite team, feel like blaming me .854 .053
Feel like my success if my favorite team wins .869 .057

Often say to others my team is the best team .774 .050

Perceived Fit

There are similarities between sport team and sporting goods in attribute 
and image .902 .043

.947 .962Sporting goods using sport team brand fit with team well .885 .044
Agree to the idea of using sport team brand for launching sporting goods .867 .042

Positive Attitude

Positively think if my favorite team launches new products using its brand .856 .045

.945 .968Fully support if my favorite team launches new products using its brand .902 .047

Think good idea that my favorite team launches new products using its 
brand .908 .047

Purchase 
Intention

Willing to buy new products using my favorite sport team brand .842 .045

.946 .961Have strong intention to buy new products using my favorite sport team 
brand .939 .044

Think continuously purchase products using my favorite sport team brand .884 .045

Perceived Quality

Believe that products using my favorite sport team brand will keep good 
quality .893 .052

.944 .970Believe that products using my favorite sport team brand will have better 
quality than others .932 .047

Believe that products using my favorite sport team brand will satisfy me 
with good quality .906 .046

Table 2. Confirmatory Factor Analysis : Convergent Validity

성적, 행동적 측면의 평가가 확장제품에 대해 전이되어 
전반적인 평가에도 영향을 미친다고 하였다. 본 연구에
서는 팬들이 프로스포츠구단의 확장된 제품이나 서비스
의 품질에 대한 전반적으로 느끼는 긍정적인 인식과 평
가로 정의하였으며, Cheon, Kang과 Kim[20], Walsh, 
Hwang, Lim 과 Pedersen [40]의 측정항목을 토대로 
Bae[17], Lee와 Han[5]의 연구에서 사용된 문항들을 본 
연구에 맞게 수정 및 보완하여 5점 Likert척도로 된 3문
항으로 구성하였다.

3.3 자료처리
본 연구의 자료 분석을 위해 SPSS WIN 25.0 및 

Amos 22.0 프로그램을 사용하였다. 자료처리방법으로
는 연구 대상자들의 일반적 특성에 대해 빈도분석을 실
시하였으며, 연구에 이용된 측정도구에 대한 타당성 검
증을 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 또한 신뢰성 
검증을 위해 Cronbach's α계수를 확인하였다. 변수들 
간 관련성을 알아보기 위해 상관관계분석을 분석하였고, 
구조방정식 모형분석과 연구가설 확인을 위해 경로분석
을 실시하였다. 한편 본 연구의 실증분석은 모두 유의수

준 ɑ=.05에서 검증하였다.

4. 연구결과

4.1 확인적 요인분석
본 연구에서는 전체 연구 단위들에 대해 집중타당성

(convergent validity)을 검증하기 위하여 확인적 요인
분석(confirmatory factor analysis)을 실시하여 
Table 2와 같은 결과를 도출하였다. AVE값과 개념신뢰
도 그리고 표준적재치를 비교해 본 결과 모든 개념이 
AVE(.5 이상), 개념신뢰도(.7 이상)와 표준적재치(.5이
상)가 기준치(Anderson & Gerbing, 1988)를 전반적으
로 만족시키고 있어 집중타당도가 있음을 확인하였다. 
또한 구성개념과 변수구성의 최적상태 여부를 확인하기 
위하여 적합도를 평가하였다. 적합도 지수를 살펴보면 

Chi-square=292.291, /df=2.682로 나타나 모형의 
적합성이 채택되었으며, NFI=.931, TLI=.944, CFI=.955
로 모두 .90이상으로 양호한 적합지수를 보였다.
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Team 
Identification Perceived Fit Positive 

Attitude
Purchase 
Intention

Perceived 
Quality Cronbachʼs α 

Team Identification 1 0.922 0.966 

Perceived Fit .595** 1 0.915 0.974 

Positive Attitude .694** .714** 1 0.918 0.972 

Purchase Intention .669** .733** .754** 1 0.916 0.973 

Perceived Quality .693** .623** .729** .726** 1 0.932 0.972 

** p<0.01 

Table 4. Reliability and Correlations

  /df RMSEA NFI CFI TLI

Results 292.291 2.682 0.083 0.931 0.955 0.944
Acceptan
ce Level <4 <.08 >.90 >.90 >.90

Table 3. Confirmatory Factor Analysis: Goodness of 
Model Fit

4.2 신뢰도 및 상관관계 분석
확인적요인분석 후 신뢰도를 확인하기 위해 Cronbach`s 

α 계수를 산출 하였다. 문항의 내적일관성 즉, 신뢰도를 
나타내는 Cronbach`s α의 값은 5개 구성 개념들 모두 
0.90 이상으로 양호하게 나타나 Nunnally[41]가 제시한 
기준치인 .70을 초과함에 따라 각 요인별 문항들이 신뢰
성을 확보하고 있는 것으로 나타났다. 변인들 간의 상호 
관련성과 다중공산성을 확인하기 위하여 측정변인들의 
상관관계를 분석한 결과 Table 4에서 보는 바와 같이 모
든 변수들 간의 상관계수의 값이 .90보다 작게 나타나고, 
  값이 상관계수보다 크게 나타나 구성개념 간 판
별타당성(discriminant validity)을 확보한 것으로 제시
되었다[42].

4.3 연구모형의 적합도
본 연구에서 설정한 연구모형은 구조방정식 모형분석

을 통해 검증하였으며, 이를 통한 모형의 전반적인 적합
도 수준은 Table 5와 같다.

연구모형 적합도 분석결과 RMSEA=.092, NFI. 

=.920, TLI=932, CFI=.944, =340.216, /df=3.038
로 나타났고, 최종모형 적합도 분석결과 RMSEA=.092, 
NFI.=.920, TLI=.932, CFI=.944로 나타났는데 이는 

Kim[43]이 제시한 적합도 기준인 NFI, TLI, CFI가 .9이
상일 때, 그리고 Steiger[45]의 RMSEA 값이 .01 이하이
면 가장 좋고, .05 이하이면 잘 적합하며, .10 이하이면 
어느 정도 적합하다는 기준에 비추어 볼 때, 전체 모형이 
일반적인 적합도 지수의 기준치를 모두 충족시키는 것으로 
나타났다. 따라서 본 연구에서 사용된 척도들은 제안된 
연구가설을 검증하기에 무리가 없을 것으로 판단된다.

 /df RMSEA NFI CFI TLI

Results 340.216 3.038 0.092 0.920 0.932 0.944

Acceptan
ce Level <4 <.08 >.90 >.90 >.90

Table 5. Confirmatory Factor Analysis: Goodness of 
Model Fit

4.4 가설검증
연구모형을 중심으로 가설을 검증하기 위해 AMOS 

22.0을 활용하여 Table 6과 같은 결과를 얻었다. 그 결
과 팀 동일시와 확장제품 적합성의 경로계수 값은 
.635(t=10.458)로 유의하게 나타났으며, 팀 동일시와 확
장제품 태도의 경로계수 값은 .438(t=7.150)로 유의하게 
나타났으며, 팀 동일시와 확장제품 구매의도의 경로계수 
값은 .358(t=6.187), 팀 동일시와 확장제품 지각된 품질
의 경로계수 값은 .633(t=7.879)로 모두 유의하게 나타
났다. 확장제품 적합성과 확장제품 태도의 경로계수 값은 
.504(t=7.875)로 유의하게 나타났으며, 확장제품 적합성
과 확장제품 구매의도의 경로계수 값은 .534(t=8.473), 
확장제품 적합성과 확장제품 지각된 품질의 경로계수 값
은 .410(t=5.132)로 모두 유의하게 나타났다. 아울러 팀 
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Hypotheses Path 
Coefficient S.E. t-value P Acceptance

1 Team Identification → Perceived Fit 0.635 0.061 10.458 ** Accepted
2 Team Identification → Positive Attitude 0.438 0.061 7.150 ** Accepted

3 Team Identification → Purchase Intention 0.358 0.058 6.187 ** Accepted
4 Team Identification → Perceived Quality 0.633 0.08 7.879 ** Accepted

5 Perceived Fit → Positive Attitude 0.504 0.064 7.875 ** Accepted
6 Perceived Fit → Purchase Intention 0.534 0.063 8.473 ** Accepted

7 Perceived Fit → Perceived Quality 0.410 0.08 5.132 ** Accepted
** p<0.01 

Table 6. Results of Hypothesis Test

Hypotheses Direct Effect Indirect Effect Total Effect

1 Team Identification → Perceived Fit 0.665 0.665
2 Team Identification → Perceived Fit → Positive Attitude 0.451 0.330(0.000)** 0.781

3 Team Identification → Perceived Fit → Purchase Intention 0.386 0.366(0.002)** 0.752

4 Team Identification → Perceived Fit → Perceived Quality 0.544 0.223(0.000)** 0.767
5 Perceived Fit → Positive Attitude 0.496 0.496

6 Perceived Fit → Purchase Intention 0.336 0.336

7 Perceived Fit → Perceived Quality 0.550 0.550
** p<0.01(Bootstrap Two Tailed Significance(BC))

Table 7. Direct, Indirect and Total Effect

동일시와 지각된 적합도가 브랜드 확장 평가 (태도, 구매
의도, 지각된 품질)에 미치는 직접효과 및 간접효과, 총 
효과의 결과는 Table 7과 같다. 팀 동일시가 지각된 적
합성을 통해서 브랜드 확장 평가에 미치는 간접효과는 
각각 .330(태도), .366(구매의도), .223(지각품질)으로서 
지각된 적합성은 팀 동일시와 확장제품 평가에 간접적으
로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

5. 논의

본 연구 결과, 첫째로 스포츠팬의 프로스포츠 팀에 대
한 동일시는 팀 브랜드의 확장제품의 적합성에 유의한 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 대다수
의 선행연구들 [10,25-27]의 결과와 일치하는 것으로, 
팀 동일시 정도가 높은 팬일수록 확장 제품과 팀과의 적
합성을 중요하게 생각할 수 있다는 점을 시사한다. 이와 
관련하여 Kim과 Yoo[35]는 모 제품과 확장제품간의 카
테고리의 유사성과 이미지의 적합성은 브랜드 확장의 중
요한 요인이며, 또한 기존 브랜드에 대한 동일시 정도가 
큰 소비자는 더욱 확장제품과의 컨셉의 일관성과 유사한 
이미지 등이 확장에 긍정적인 평가를 내린다고 하였다[37]. 

둘째, 프로스포츠 팀에 대한 동일시는 스포츠의 브랜
드 확장 평가 (긍정태도, 구매의도, 지각된 품질)에 유의
한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이와 관련 
스포츠소비자는 특정 팀에 대한 동일시의 표현으로 팀과 
연관성이 있거나 부합된 제품과 서비스를 구매하며, 동
일시가 높은 팬들은 능동적인 경기관람과 팀 관련 상품
에 보다 적극적인 구매 행동을 보인다는 선행연구들을 
지지한다 할 수 있다[24,27]. 또한 선행연구들에서는 프
로스포츠 팀 동일시에 영향을 주는 요소로 역사와 전통, 
팀 성적, 스타플레이어 존재, 경기장 시설과 분위기, 홈
경기의 매력성, 등이라 밝히고 있는데[31,44], 국내 프로
구단들은 이들 요소를 중심으로 팬들이 팀에 대한 애착
과 일체감 형성 및 유지 확대를 위한 적극적인 마케팅을 
수행해야 할 것으로 판단된다. 

셋째, 확장제품의 적합성은 스포츠팬의 브랜드확장 평
가 (긍정태도, 구매의도, 지각된 품질)에 유의한 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 관련하여 선행연
구들은 브랜드확장이 성공하기 위해서는 모 브랜드와 확
장 브랜드간의 속성과 이미지의 적합성이 중요하다고 밝
히고 있어 본 연구결과를 지지한다 할 수 있다. Kim과 
Shin[26]은 모 제품과 확장제품의 카테고리 간 높은 유
사성은 소비자의 호의적인 평가를 이끌어 내며, 만약 소
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비자가 확장제품과의 유사성을 인지 못한다면 모 브랜드
의 속성과 이미지가 쉽게 전이되지 못한다고 하였다. 또
한 Kim과 Jung[4]은 두 제품 간의 적합성과 유사성 뿐 
만이 아니라 브랜드가치가 가지고 있는 속성이나 이미지
의 적합성도 중요하며 이러한 측면에서 적합성이 높은 
제품에 소비지들은 확장제품에 대한 인지적 및 행동적 
태도 모두 높게 나타난다고 하였다. 

따라서 프로스포츠팀은 팀의 속성과 이미지가 팬들에
게 가장 잘 전이되어 브랜드확장에 활용할 수 있는 아이
템을 기반으로 적극적인 브랜드확장 노력과 투자가 필요
한데, 우선적으로 팀 로고와 선수를 활용한 다양한 굿즈 
제작 판매 사업을 지속적으로 강화하고 확장 영역을 점
차 확대해야 할 것으로 사료된다. 특히 프로구단들은 홈
구장을 활용한 브랜드 확장 전략 추진이 필요한데, 팬과 
만나 소통하고 교류하는 경기장의 차원을 넘어 홈구장을 
구단의 정체성을 팬들과 함께 나누며, 팬들에게 다양한 
경험을 제공해주는 창의적인 공간으로 변화시키는 노력
과 투자를 아끼지 말아야 할 것이다. 

마지막으로 모 브랜드와 확장제품과의 적합성은 팀 동
일시 요인을 매개하여 브랜드 확장 평가에 정(+)의 영향
을 미친다는 것으로 나타났다. Kim과 Yoo[25]는 특정 
브랜드에 대한 동일시가 높은 소비자는 확장제품과의 적
합성이 높다고 판단될수록 보다 긍정적 이미지가 형성되
어 기존 제품에 대한 정서적 및 행동적 구매 태도가 전이
될 가능성이 높다고 하였으며, 프로스포츠팀의 브랜드확
장이 성공하기 위해서는 가장 먼저 팀에 대한 소속감과 
유대성이라는 동일시 정도가 높은 팬들을 지속적으로 확
장하는 것이 무엇보다도 중요하다 하였다[37].

따라서 구단들은 확장 제품을 기획하고 판매할 시, 팀
의 보유한 유무형의 자산을 적극 발굴하고 활용하여 속
성과 이미지가 적합한 제품들을 출시하는 것을 우선적으
로 고려해야 할 것이다. 또한 팀에 대한 동일시가 높은 
그룹 (서포터즈, 연간회원 등)을 확장제품이나 서비스 개
발 단계에 참여시키고 이들의 의견을 적극 수용하는 정
책도 필요하며 이들 그룹이 확장제품의 적극적 수용자와 
지지자로서 역할을 할 수 있도록 제도적인 지원도 함께 
제공해야 할 것이다.

국내 프로스포츠구단들의 브랜드확장은 이제 막 도입
기에 접어들고 있다. 구단들이 자생력을 갖고 지속적으
로 성장하기 위해서는 무엇보다도 핵심 팬 층을 확보하
고 넓혀가는 것이 우선순위 일 것이다. 그리고 프로구단
들은 보유하고 있는 핵심 자산들을 적극 확장하여 팬들
이 원하는 새로운 제품과 서비스를 제공하여 그들의 다

양한 수요와 욕구에 충족할 수 있어야 한다. 아울러 구단
들은 브랜딩 전략을 개발하고 수행하는 전문 그룹을 확
보하고 운영하여 수익 다양화 및 수익 모델을 창출하는 
브랜드확장 경영을 적극적으로 도입하고 추진해야 할 것
이다.

6. 결론 및 제언

국내 프로스포츠 구단은 기존의 전통적인 수입원에서 
탈피하여 적극적으로 새로운 수입원을 개발하는 것이 필
요하며, 구단은 자신의 차별화된 속성과 이미지를 기반
으로 먼저 스포츠 어패럴 중심의 라이센싱 사업의 강화
를 우선적으로 수행해야 한다. 또한 홈구장을 스토리와 
디자인이 담긴 창조적인 공간으로 변화시켜 팬들과 일반
인 모두 공유하고 즐길 수 있는 시설로 확장해야 할 것이
다. 무엇보다도 구단은 브랜드확장 성공의 가장 큰 열쇠
는 구단과 함께 운명을 함께하는 공동체와 유대감이 강
한 팬 저변 확대임을 간과해서는 안 될 것이고, 이를 통
해 지속적인 수익창출로 자생력을 가질 수 있는 구단으
로의 성장도 가능할 것으로 판단된다.

이 연구를 수행해 가면서 나타난 연구의 한계점과 그
에 따른 후속연구를 위한 제언을 보면 다음과 같다. 첫
쨰, 조사대상자를 프로스포츠 팀의 홈팬으로 제한하였기
에 후속 연구에서는 홈팬과 어웨이팬, 그리고 팬심의 계
층에 따라 비교 연구를 수행하면 보다 다양한 결과를 도
출 할 수 있을 것이다. 둘째, 프로스포츠구단을 KBL구단
으로 한정하여 연구가 진행되었기 때문에 다른 프로스포
츠리그나 연맹 소속 구단에 일반화시키기에는 한계가 있
다. 향후 프로야구, 프로축구 프로배구 팀들을 대상으로 
다중집단분석을 통해서 비교하는 연구가 수행된다면 의
미 있는 결과를 얻을 수 있을 것이다.셋째, 제한된 두 변
수를 선택하여 연구모형을 제시하였기에 향후에는 팀 동
일시와 브랜드 적합성의 하위변수를 구분하여 연구를 수
행한다면 향후 브랜드 확장 전략에서 보다 효과적인 전
략의 방향성을 도출할 수 있을 것으로 판단된다. 

결론적으로 본 연구에서는 프로스포츠 구단의 브랜드
확장 평가의 중요한 요인으로 팀동일시와 모브랜드와의 
적합성임을 밝혀냄으로써 이 두 가지 요인들에 대한 국
내 프로스포츠구단의 마케팅과 브랜딩 전략이 필요성이 
입증되었다. 따라서 국내 프로스포츠 구단은 기존 제품
과 서비스에 만족하지 말고 자신의 유무형의 자산을 적
극 활용, 다양한 제품과 서비스로 확장하여 팬들에게 지
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속적으로 제공한다면 구단의 수익 다변화에 기여하는 것
은 물론, 지속적인 충성도 높은 팬들의 지지와 성원을 얻
을 것으로 사료된다.
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