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국 문 요 약

본 연구의 목표는 프로 스포츠 산업에서 라이센싱 제품의 소비 촉진을 위해 서비스 품질을 통해서 필요한 기초 자료를 제공하는 것이다. 

특히 현재 연구는 프로스포츠에서 서비스 품질과 라이센스 상품의 구매의도와의 영향력을 조사하고, 동일시의 조절효과를 평가하고자 한다.

이를 위해 서울과 중소도시에 거주하는 사람을 모집단으로 설정한 후 편의표본추출법을 이용하여 총271명의 자료를 실제 분석에 사용하

였다. 이를 통해 얻어진 결론은 다음과 같다. 첫째, 프로스포츠의 서비스품질은 라이센스 제품의 구매의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으나, 그러나 단독으로 동일시는 유의미한 영향력이 나타나지 않았다.

둘째. 조절변수로서 동일시의 효과를 검증한 결과 서비스 품질의 스타플레이어와 라이센스 제품의 구매의도의 관계에서 정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 따라서 프로스포츠에 스폰서로 참여하는 기업은 성적, 매력성, 스타플레이어 그리고 지역연고와 같은 프로스포츠 서

비스품질에 의해 스포츠팬과 동일시됨으로서 라이센스 제품의 구매의도를 촉진시킬 수 있음을 입증하였다.
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Ⅰ. 서론

후기 산업사회로 이행되면서 소득증가와 정보화 혁명으로 

인한 개인의 여가시간의 비중이 증가하고 있으며, 이는 스포

츠에 대한 관심으로 이어져 프로 스포츠에 대한 수요 증가로 

나타나고 있다. 국내 스포츠 산업은 빠른 성장을 거듭하고 있

는데, 2008년 국내 스포츠 산업 규모는 1998년 대비 4배 이상 

성장하며, GDP대비 2.57%의 비중 차지하고 있어 실질적인 스

포츠 참여 인구가 증대되고 있음을 알 수 있다. 오늘날 스포

츠는 국민 누구나 즐기는 생활의 일부가 되고 있다. 
스포츠 산업의 성장은 개인의 여가·문화적 측면 이외에도 

경제적 측면의 파급효과까지 나타나고 있는데, 스포츠가 지역

별로 확대되어 지역의 관광·문화 상품과 결합하여 경기자체의 

활성화뿐만 아니라 지역발전에도 중요한 수단으로 자리 잡고 

있다. 반면, 소비자 입장에서 스포츠 소비는 스포츠 자체가 

제공해주는 오락이나 감동뿐만 아니라 혹은 선수 응원을 통

해 대리 만족뿐만 아니라 다양한 감정적 소비를 통해 만족감

을 얻는다. 
스포츠 산업의 핵심부문들은 관람스포츠와 참여스포츠를 중

심으로 빠르게 성장하고 있으며, 고객만족을 위한 다양한 비

즈니스 전략을 토대로 기존고객은 물론 신규고객을 확보하기 

위한 역량을 다하고 있다. 이에 따라 기업은 스포츠를 활용하

여 기업 이미지와 연결시켜 스포츠 마케팅 전략을 전개하고 

있는데, 이처럼 기업들이 스포츠를 마케팅 도구로 이용하는 

이유는 스포츠 마케팅이 여러 가지 긍정적인 효과를 얻을 수 

있기 때문이다. 구체적으로 기업이 스포츠를 통한 마케팅을 

추구하는 목표는 기업이 스포츠를 이용하여 기업의 이미지를 

향상시키기 위한 목적 이외에도 직접적인 수익을 창출하고자 

함이다. 수익창출의 직접적인 방안은 팬의 스포츠 참여뿐만 

아니라 관련 상품을 구매함으로서 확장제품의 수요를 통해서

도 수익을 창출하는 것이 스포츠마케팅에서 중요하다. 기업은 

직접적인 팬 동원 이외에도 관련 스포츠 용품이나 소비를 촉

진시키기 위한 관련 라이센싱 제품 개발에 초점을 맞추고 있

다. 이와 같이 최근 스포츠 마케팅이 부각되는 이유는 스포츠 

마케팅은 다른 마케팅 수단들이 갖지 못하는 독특한 특징을 

가지고 있기 때문이다. 기존의 스포츠 마케팅 관련 연구를 살

펴보면 광고나 판촉행위는 소비자의 수용성이 매우 높은 것

으로 나타났다. 즉 스포츠를 활용한 충성도 고객을 확보하기

가 수월할 뿐만 아니라 이들이 기업과 관련 제품에 대한 긍

정적 태도를 갖고 있음으로 팬을 대상으로 한 연계상품 등 
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다양한 마케팅 전략이 가능할 것으로 판단된다.
따라서 기업은 스포츠 소비자를 위한 팬 서비스와 팀 충성

도를 구축할 수 있는 스포츠 마케팅적 접근이 무엇보다 중요

하다. 팀 충성도가 직접적인 참여, 팀 제품 구매와 같은 중요

한 수입 창출요인에 중요한 역할을 담당하는 요인이므로 팀 

충성도를 유지하며 소비행동을 유발시킬 수 있는 요인을 탐

구하고 파악하는 것은 중요하다.
본 연구에서는 스포츠의 서비스품질이 팬 충성도에 미치는 

영향력을 규명하고자 한다. 그동안 다양한 영역에서 서비스 

품질이 고객만족을 통해서 고객의 긍정적 행동의도에 영향을 

미치는 변수로 알려져 왔으나 스포츠 영역에서 스포츠 자체

에 내재되어 있는 서비스 품질에 관한 연구는 제한적으로 진

행되어 왔다. 또한 스포츠에 대한 동일시를 통해서 스포츠 소

비에 미치는 영향력을 분석하고자 한다. 이와 같은 본 연구의 

결과는 이론적으로는 서비스품질에 관한 연구영역을 확대하

고, 실무적으로 스포츠 마케팅에 대한 전략적 방안을 제시할 

수 있을 것이다.

Ⅱ. 기존문헌 연구

2.1 스포츠 마케팅

Smith(2008)은 스포츠 마케팅(sport marketing)의 개념을 스포

츠 제품과 서비스에 대해 마케팅 컨셉을 적용하는 것으로 스

포츠와 관련시켜 스포츠 제품이나 서비스를 마케팅하는 것이

라고 하였다. Mullin et al.(2000)은 스포츠마케팅은 교환과정을 

통해 스포츠 소비자의 필요와 욕구를 충족시킬 수 있도록 계

획된 모든 행동으로 크게 스포츠 소비자를 향해 직접적으로 

스포츠 제품과 서비스를 마케팅 하는 스포츠의 마케팅

(Marketing of sport)과, 스포츠 촉진의 사용 수단으로 다른 소

비재와 산업재 혹은 서비스를 마케팅하는 스포츠를 이용한 

마케팅(Marketing Through Sport)의 두 분야로 구분된다고 정

의했다. 특정 운동선수나 팀, 스포츠 이벤트를 후원하는 기업

의 스폰서십은 가장 일반적인 스포츠 마케팅으로 일컬어진다. 
스포츠마케팅의 유형 첫 번째는 경기 및 이벤트 후원이다. 

스포츠 대형 이벤트인 올림픽, FIFA월드컵, 아시안게임 등에 

대한 공식 후원업체 참여가 대표적인 사례로 들 수 있다. 두 

번째로는 스포츠 스타의 후원으로 이는 기업이미지에 적합한 

선수에 대한 장기적 스폰서십 관계로 이어질 때 큰 효과를 

얻을 수 있다. 특히 유망주 발굴을 통한 장기적 후원은 기업 

이미지 제고에 더 큰 효과가 있는 것으로 알려지고 있다. 그

러나 선수 개인의 이미지 하락은 후원 기업의 부정적 이미지

로 이어질 수 있는 리스크가 상존하고 있기 때문에 기업과 

후원 선수간의 장기적 신뢰관계 형성이 중요하다. 세번째는 
스포츠팀 후원 및 직접적으로 운영으로 특정 스포츠팀 후원

을 통한 다양한 효과가 확인되면서 후원 비용이 증가하는 추

세이다. 프로 스포츠의 활성화와 함께 단순히 ‘후원’을 넘어 

기업이 직접 스포츠 비즈니스에 참여하는 사례 증가하고 있

다. 네 번째로는 스포츠 공간 활용 및 Licensing으로 경기장에 

기업명을 직접 사용하는 등 스포츠 공간을 활용한 마케팅 방

법이 적극적으로 변화하는 추세이다. 이는 기업 및 브랜드 이

미지와의 적합성이 높은 스포츠 후원을 통해 기업 고유의 이

미지 강화하고 있다. 이와 같은 스포츠 마케팅 효과를 극대화

하기 위해서는 장기적 브랜드 가치제고를 위한 지속성을 유

지하는 것이 중요하다. 즉 스포츠마케팅은 장기적 관계를 통

해 스포츠-기업이미지의 일체화가 이루어져야 그 효과가 나타

나며, 다양한 커뮤니케이션 매체의 ‘통합’을 통한 시너지를 
극대화함으로서 브랜드 커뮤니케이션이 특히 중요하다. 

2.2 프로스포츠의 서비스 품질

서비스품질은 소비자에게 전달되어지는 서비스에 대해 전반

적인 탁월성이나 우월성에 관한 소비자의 판단으로 정의되며

(Parasuranam et al., 1988), 이는 서비스 조직의 성과로 평가되

며, 고객의 구매행동 및 만족도와의 관련성이 증명되어 왔다. 
그러므로 고객만족을 위해서는 서비스품질의 평가가 핵심적

인 개념으로 받아들여지고 있으며, 이에 따라 서비스 산업의 

다양한 영역에서 서비스 품질에 대한 측정과 소비자행동에 

미치는 영향력이 규명되어 왔다.
대다수의 연구들이 서비스 품질의 실질적인 평가는 

Parasuramanm, et. al.(1988)가 제시한 SERVQUAL 모형을 기반

으로 한 서비스 품질지각과 만족, 그리고 재구매와의 관련성을 

실증연구를 통해 검증하였다(Cronin, & Taylor, 1992; Spreng & 
Mackoy, 1996; Dabholkar, et. al. 2000; Chun, 2006; Ahn & Lee, 
2004; Sul et al. 2012). Ahn & Lee(2004)은 서비스 품질 차원이 

고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, Spreng 
& Mackoy(1996)는 기대성과 실제 성과간의 차이가 서비스 품

질에 영향을 미치고 지각된 서비스품질은 다시 고객만족에 

영향을 미친다는 연구결과를 제시하였다.
스포츠의 산업에서는 서비스품질을 측정할 수 있는 요소로 

여러 가지가 존재하고 프로 스포츠 종류와 특성에 따른 다양

한 변인 개발을 사용하고 있어 체계적인 분류는 정립되지 않

고 있다. 일반적으로 스포츠 분야의 서비스 품질은 상업적 스

포츠 시설의 물리적인 측면인 스포츠 센터나 퍼블릭 골프장 

등 서비스 품질을 하드웨어적인 부분으로 인식하고 시설 위

주의 서비스 품질과 고객만족과 행동의도 등의 관련성을 규

명하고 있어 프로스포츠 자체의 서비스 품질을 규명한 연구

는 제한적으로 이루어져 왔다.
Sul et al.(2012)은 골프장 서비스 품질이 고객만족에 영향을 

주는 것으로 보고하였다. 즉, 프로스포츠 관람객들이 긍정적

으로 인식한 서비스품질 요인은 만족에 유의미한 영향을 주

는 것으로 유추 할 수 있다. Hur(2006)은 프로야구의 물리적 

환경이 관람객의 감정에 영향을 미친다고 보고하였으며, Kim 
et al.(2007)은 프로야구의 서비스품질은 신뢰에 영향을 미치

며, 신뢰는 서비스충성도와 연결되어 있다고 제시하였다. 
Jung(1999)은 국내 프로축구 관람 소비자의 행동의도를 분석
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하는 연구를 수행하면서, 프로축구 자체가 지닌 제품특성인 예

술성, 경기수준, 재미, 박진감, 감동 등과 같은 축구특성 요인

과 이를 관람하게된 개인 특성요인(즉, 성취감, 스트레스 해소, 
여가활동, 선호운동, 월드컵 관심, 일상도피), 그리고 호감선수, 
호감팀, 스타선수와 같은 촉진 요인 등의 3가지가 다른 요인들

에 비해 관람 소비자의 재 관람의사와 타인 추천의향 등의 소

비자 행동의도에 상대적으로 많은 영향을 준다고 보았다.
Chun(2006)은 K리그 서비스품질을 연구한 결과 인적서비스, 

시설 매력성, 시설 편의, 부가 서비스, 경기특성 차원으로 나

타났으며, 관람행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
Yoo(2012)은 스포츠이벤트의 서비스품질과 개최지 관광이미

지가 참가자 만족 및 재방문의도에 미치는 영향력을 연구하

였으며, Kim(2014)도 프로축구 구단의 서비스품질이 충성도 

및 재관람의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
Kang(2013)은 프로야구구단의 서비스품질은 팀 충성도를 높

여주고 궁극적으로 관람객들의 특정 팀과의 관계지속의도를 

높여줌을 확인하였다. 다양한 서비스 장면에서 서비스품질지

각과 결과변수와의 정적인 관계가 일반화되고 있는 반면, 서

비스품질을 결정하는 요인들은 서비스 특성과 업종에 따라 

다소 상이하게 나타나고 있다(Yi & Lee, 2001). 마찬가지로 

스포츠의 다양한 영역에서 서비스품질의 평가 요인들은 스포

츠마다 다른 것으로 나타났다. Kim & Kang(2005)는 관람스포

츠상품의 품질과 고객만족에 관한 연구는 두 가지가 고려되

어야 한다. 하나는 관람스포츠 상품의 특성이고, 다른 하나는 

스포츠관람소비자인 팬의 특성에 관한 것이다. Theodorakis et 
al.(2011)은 프로스포츠 서비스 품질 연구를 통해서 스포츠 운

영자는 지속적으로 팬들에게 맞춤형 서비스를 제공하고, 팬 

충성도 구축을 위한 노력이 필요하다고 하였다. 일반적으로 

서비스품질이 기업이미지에 중요한 특성이며 시장 경쟁자들 

간의 차별화 요인으로 대두되고 있기 때문에 스포츠 소비에 

있어서 소비자들이 인지하는 서비스 품질을 규명할 필요가 

있다. 스포츠시장의 모든 거래는 플레이를 하는 선수와 그것

을 보는 팬들로부터 시작된다고도 할 수 있겠다.

2.3 동일시

스포츠 마케팅에서 다른 분야와 차별되는 부분이 바로 팬

(fan)의 개념이다. 팬은 마케팅의 관점으로 본다면 특정 스포츠

에 대한 지속적인 관심을 통해서 직․간접적으로 스포츠에 참여

하는 소비자 형태로 표현이 된다(Hawkins & Mothersbaugh, 
2010). 또한 스포츠 팬은 일반 소비재의 충성도 높은 소비자

와 유사하게 취급됨으로서 스포츠 팬이 스폰서 기업에 대한 

긍정적인 이미지와 태도를 형성하는데 매우 수월할 것이다. 
따라서 스포츠 팬의 소비행동에 대한 관심이 증가하면서, 동

일시 이론을 바탕으로 한 팬 동일시(fan identification)에 대한 

연구(McDonald, et al. 2002; Wann, et al. 2002; Cornwell & 
Coote, 2005; Gwinner & Swanson, 2003; Heere & James, 2007)
가 주목을 받고 있다.

스포츠에서 팬 동일시란 특정 선수와 팀, 집단에 대하여 소

비자가 강한 심리적인 유대관계를 통해서 스포츠 팀과 선수

에 일체감을 느끼게 되고, 이는 스포츠 팀의 실패와 성공을 

자기 자신의 것처럼 느끼고 경험하는 것으로 정의된다

(Ashforth & Mael 1989). 
Kim(2004)은 전이이론을 통해 스폰서십 동일시모형을 제시

하였는데, 그는 스포츠 팬이 자신이 선호하는 팀과 동일시되

면 스포츠 팀과는 직접적으로 관련이 없는 기업인 스폰서십

에 참여하는 기업과도 동일시될 수 있다고 하였다. 이를 통해 

스포츠 이벤트인 프로야구와 스폰서 이미지가 연결될 때 동

일시를 통해 프로야구의 긍정적인 이미지가 스폰서의 이미지

에 긍정적으로 전이된다는 것을 알 수 있다. Bhattacharya, et 
al.(1995)은 기업에 대한 동일시는 기업이 판매하는 제품이나 

서비스의 구매행동에 영향을 미친다고 하였다.
또한 높은 수준의 동일시를 갖는 사람은 동일시의 대상이 

되는 팀의 스폰서에 대해 호의적으로 평가한다(Gwinner & 
Swanson 2003; Park et al. 2007). Gwinner & Swanson(2003)은 

스폰서 인지, 스폰서 태도, 스폰서 만족 등을 동일시의 결과

변수로 선정하였으며, Park et al.(2007)은 프로농구팬의 관여

도 프로파일 연구에서 기업에 대한 동일시는 기업 이미지에 

긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이는 스포츠팀에 대한 동

일시는 기업에 대한 동일시로 이전될 수 있음을 의미한다고 

할 수 있다. 따라서 동일시가 스포츠 소비자들의 구매 의사결

정 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Sirgy et al. 1991; 
Bhattacharya, et al. 1995; Kwon & Armstrong 2006; Kwon et al. 
2006; Kim et al. 2010; Kim et al. 2008; Ahn & Lee, 2004). Sir
gy et al.(1991)는 동일시는 개인의 구매결정에 있어 제품의 상

징성에 반응하는지를 설명하는데 이용된다고 하였다.
Bhattacharya, et al.(1995)는 특정 집단과의 동일시 정도는 충

성도(loyalty)와 같이 그 집단이 판매하는 제품이나 서비스의 

지속적인 구매와 상당히 밀접한 관련이 있다고 하였다. Fisher 
& Wakefield(1998)는 높은 동일시의 스포츠팬들은 응원하는 자

신의 팀의 경기결과에 상관없이 계속적인 동일시 경향성을 보

이며 이러한 심리적 애착의 결과로서 선호팀의 유니폼, 모자, 
악세사리 등을 구입하여 응원하는 행동을 보인다고 주장하였다.

Pope & Voges(2000)는 스포서십과 관련된 연구에서 구매의

도가 스폰서태도에 영향을 받는다고 하였다. Kwon et 
al.(2006)은 동일시는 스포츠팬이 선호하는 팀의 라이센싱 제

품을 구매하는데 영향을 미친다고 하였다. 
Jung(2012)은 팀 동일시 요인들(스타플레이어, 팀 성적, 명성, 

이미지, 충성도)과 라이센싱 구매의도와의 관계에서는 하위 5
가지 요인 중 명성, 이미지, 충성도 이상 3가지 요인에서 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면에 스타플레이어와 

팀 성적은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 
Kim(2009)은 프로야구-자아이미지 일치성과 프로야구-스폰서

이미지 일치성이 스폰서 제품의 이용의도에 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구는 팀동일시가 스포츠 

관람객의 소비행동을 파악하는데 중요한 선행요소로 작용한
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다는 것을 나타내고 있다.
Trail et al.(2000)은 스포츠팬들이 대리성취, 심미성, 가족, 일

상탈출, 스타선수의 뛰어난 운동기술, 스타플레이어의 매력성, 
드라마를 포함하는 팀 동일시 와 관련된 개념적인 틀에 의하

여 사회 및 심리적 요소를 스포츠팬에 있어서 팀 동일시를 

나타내는 선행요소로 제시하였다.
스폰서의 관점에서 볼 때, 잠재적 소비자로서의 스포츠 팬

과 스포츠 이벤트 주최자는 스폰서 기업과 매우 밀접한 관련

을 맺어야만 한다. 

2.4 라이센스 제품의 구매의도

소비자들이 특정 상표, 점포, 기업 등에 대하여 애착을 가지

는 것을 충성도라고 정의할 수 있다(Kortler & Amstrong, 
1988). 충성도는 소비자의 반복구매와 관련된 것으로 연구되

어 왔고, 결국에는 매출에 중요한 영향을 주는 요인으로 취급

되어 왔다. Aaker(1991)는 충성도를 특정 브랜드에 대한 소비

자의 태도로서 특정 브랜드에 대해 지속적인 애착 정도가 구

매행동시 충성도로 나타난다고 하였다. 또한, Oliver(1999)는 

충성도를 선호하는 제품이나 서비스를 재구매하거나 단골고

객이 되려는 깊은 몰입상태로 보고 타 브랜드로의 전환을 유

혹하는 마케팅 시도에도 불구하고 동일 브랜드를 재구매하는 

경향이라고 정의하였다. 
스포츠 마케팅에서 팀 충성도에 대한 초기 연구는 접근방법

을 행동적으로 이용되었으며, 충성도에 대한 일반적인 정의인 

지속적인 소비자행동, 반복적 소비행동, 평균적 구입행동정도 

등을 적용하여 단일 척도를 경기장 관람빈도로 측정할 수 있

다고 주장하였다. 그러나 1960년대에 들어오면서 충성도의 관

람 빈도를 단일지표로 측정하는 행동에 대한 의문을 연구자들

이 제기하기 시작하였는데, Day(1969)는 단지 제품의 구매, 관

람의 빈도 등 행동적인 측면 외에, 태도적인 측면에서의 충성

도 측정의 필요성을 제기하였다. 구체적으로 그는 반복적 행

동을 행동적 측면, 즉, 팀과 연관된 스포츠 물품을 활용하고, 
다른 팀들의 스포츠 물품을 활용하기를 제안하며, 팀의 성적

과 관계없이 행동의 충성심을 보여주고, 자기팀의 입장권을 

구매하며, 스포츠 경기시청, 스포츠 경기 참가, 스포츠 관련 

잡지․신문 구독, 스포츠 관련 상품구입 등에 대한 측정과 특정 

스포츠, 선수에 대한 개인적인 선택 영역, 스포츠 관련대화 등 

태도적인 측면에서 측정이 포함되어야 된다고 주장하였다

(Pritchard et al. 1999; Hang et al. 2000; Kim et al. 2007).
따라서 팀 충성도는 행동적 반응을 수반하는데, 자신의 선

호나 지지, 애착을 표현하려는 의도에 근거하여 응원이나 지

지하는 팀의 의류 등의 제품을 구매한다. 이러한 소비행동은 

충성도로 간주할 수 있다.
Hang et al.(2000)은 대학생 프로야구 팬의 특징에 따라 5가지

의 충성도 유형을 분류하였는데, 팀과 관련된 제품을 소비하며 

정보를 수집‧공유하는 행위를 하는 이들은 높은 충성도를 가진 

집단에 속하는 것으로 분류하고 있다. Kim & Shin(2003)은 기

업 및 구단 이미지와 제품 구매의도와 관련된 연구를 통해 스

포츠 후원과 구매의도와의 관계를 검증한 바 있다.
Kim et al.(2011)은 스폰서 구매의도에 가장 영향을 주는 프

로 스포츠 팀 브랜드 연상의 구성 요인이 혜택 요인, 후원 기

업요인인 것으로 나타났다. 후원 기업 요인은 후원 기업의 광

고, 상품이 생각나는지에 관한 것이었다. 국내 소비자가 프로 

스포츠 팀의 브랜드를 연상할때 후원 기업을 떠올리며 그 후

원 기업의 구매의도에도 영향을 미칠 수 있다는 사실을 간접

적으로 시사하고 있다.
Kim & Lee(2003)은 스포츠 스폰서십과 기업 커뮤니케이션 

효과에 대한 연구를 통해 스포츠 스폰서십과 기업 및 제품에 

대한 태도, 구매의도가 유의미한 영향을 나타낸다는 결과를 

보여주었다. 따라서 프로스포츠의 마케팅 전략은 충성스러운 

스포츠 팬을 확보하는 것이 중요할 뿐만 아니라 스폰서에 대

한 긍정적 이미지를 형성하도록 해야 한다. 프로스포츠 소비

자는 자신이 응원하는 특정 팀의 로고가 새겨진 모자를 구입

하고, 관련 기사에 대해 신문을 읽거나, 선수가 인도스

(Endorse)하는 상품을 구입하는 등의 행동적 표현이 나타난다

(Gladden & Funk, 2002). 

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구모형 및 연구가설

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설 1: 프로스포츠 서비스품질은 구매의도에 미치는 영향

력을 증가시킬 것이다.
가설 2: 동일시는 서비스품질이 구매의도에 미치는 영향력

을 증가시킬 것이다.

3.2 자료의 수집

본 연구의 수행방법은 설문지를 사용하였으며, 프로스포츠

에 관심 있는 소비자를 대상으로 설문지를 배포한 후 자기평

가 기입법으로 내용에 대하여 응답하도록 하고 응답 후 바로 

설문지를 회수하여 응답이 부실하거나 신뢰성이 없다고 판단

되는 자료를 분석대상에서 제외하고 최종 206명을 대상으로 

분석에 활용하였다. 분석 가능한 자료를 부호화(Coding)하여 

컴퓨터에 개별 입력 후 SPSS Statistics 18 Version을 이용하여 

통계처리 하였다. 

3.3 변수의 정의와 측정

스포츠 서비스 품질은 고객에 의해 지각된 스포츠 서비스로써 

스포츠 소비시 중요하게 평가하는 속성으로 조작적 정의하였으며, 
본 연구는 스포츠 품질을 측정하기 위해서 Ko & Pastore(2005)가 

개발한 레크레이션 스포츠의 서비스 질 측정을 위한 도구(The 
Scale of Service Quality in Recreational Sport: SSQRS)와 Kim & 
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Kang(2005)는 관람스포츠상품의 품질 연구에서 관람스포츠 상

품의 특성과 팬의 특성을 고려하여 관람스포츠상품을 핵심서비

스와 부가서비스로 접근한 연구와 그 외 관련 선행연구를 참고

로 하여 본 연구에 적합하게 수정하였다. 본 연구에서는 스포

츠 서비스 품질의 하위요인으로 성적, 스타플레이어, 지역연고, 
매력성의 4가지의 요인으로 구성하였다. 이를 5점 Likert척도로 

측정하였다.
동일시는 동일시 이론을 바탕으로 본 연구에서의 팬 동일시

는 특정 응원하는 팀과 선수에 대한 소속감 또는 연결감의 

정도를 의미한다. 이를 측정하기 위해 Ashforth, & Mael(1989)
의 연구를 바탕으로 Kim et al.(2007), Park et al.(2007)의 연구

에서 사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 

이를 5점 Likert척도로 측정하였다.
충성도는 구매만족에 따른 일관된 선호적 반복 구매행동을 

의미한다(Keller, 1993). 본 연구에서는 스포츠 소비자들이 응

원하는 팀이나 관련 선수와 관련된 선호적 구매행동을 의미

한다. 이를 측정하기 위해 Keller(1993)의 측정도구를 참고한  

James & Ross(2004), Hang et al.(2000), Kim & Shin(2003) 등

이 사용한 문항을 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 이를 5점 

Likert척도로 측정하였다.

3.4 분석방법

구체적인 분석 방법은 사회통계학적 특성의 분석을 위하여 

빈도분석을 사용하였다. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증을 

위하여 요인분석(Factor Analysis)를 실시하였다. 가설검증을 

위하여 다중회귀분석(Multiple Regression Analysis)를 실시하였다.

Ⅳ. 연구결과

4.1 연구대상자의 일반적인 특성

인구통계학적 특성은 다음의 <표 1>과 같다. 

<표 1> 조사대상자의 일반적 특성 

4.2 변수의 타당성과 신뢰성

본 연구에서 사용된 서비스품질과 동일시 및 구매의도에 대

한 척도의 측정변수는 구성요인을 추출하기 위해서 주성분 

분석(Principle Component Analysis)을 사용하였다. 또한 요인적

재치의 단순화를 위하여 직교회전방식(Varimax)을 채택하였

다. <표 2>은 스포츠 서비스품질에 관한 요인분석 결과로서 4
개의 요인이 도출 되었다. 본 분석에서 각 항목의 요인 적재

량은 모두 0.5이상을 넘고 있어 요인 적재량의 유의도는 모두 

높은 것으로 판단된다. 그 결과 스포츠 서비스 품질의 하위요

인으로 요인 1은 성적, 요인 2은 스타플레이어, 요인 3은 지

역연고, 요인 4은 매력성의 4가지의 요인으로 나타났다. 
동일시 및 구매의도 척도에 대한 요인 분석의 결과는 다음 

<표 3>과 같다. 총 2개의 요인이 도출 되었으며, 각항목의 요

인 적재량은 모두 0.5를 넘고 있으며 요인적재량의 유의도 역

시 모두 높은 것으로 판단된다. 하위요인으로 요인 1은 구매

의도, 요인 2는 동일시로 나타났다.
신뢰도 분석을 위해서 Cronbach's α 계수를 사용하였으며, 

<표 2>와 <표 3>에서 보듯이 각 세부 요인의 Cronbach's α 

값은 최소 0.60이상으로 나타나 본 연구에서 내적일관성은 확

보된 것으로 파악 되었다

<표 2> 스포츠 서비스 품질

구분　 빈도 %

성별
남자 129 62.6
여자 77 37.4

연령

30세 이하 86 42.0
31~40세 43 21.0
41세이상 76 37.1

학력

고졸 27 13.2
대학재학 26 12.7
대졸 122 59.8

대학원이상 29 14.2

직업

전문직 25 12.1
관리 및 사무직 61 29.6

자영업 22 10.7
서비스 및 영업 31 15.0

기타 67 32.5

소득

200만원이하 84 48.8
201~400만원 55 32.0
401만원이상 33 19.2

Component
요인1 요인2 요인3 요인4

내가 응원하는 응원팀(선수)의 성적은 
중요하다.

.815 .262 .262 .181

내가 응원하는 팀(선수)이 결승전에 
진출하는 것은 중요하다.

.807 .302 .201 .190

내가 응원하는 선수들의 경기력은 중
요하다.

.792 .263 .262 .188

내가 응원하는 상대팀(선수)의 성적은 
중요하다.

.790 .200 .196 .163

내가 응원하는 팀(선수)의 성적(순위)
은 중요하다.

.781 .235 .112 .151

프로팀(선수)들의 라이벌전은 중요하다. .761 .287 .207 .231
내가 좋아하는 스타선수는 팀이미지
와 잘 어울린다.

.292 .784 .214 .231

내가 좋아하는 스타선수들은 기량이 
우수하다

.261 .782 .293 .077

내가 응원하는 스타플레이어는 실력
이 뛰어나다.

.377 .771 .253 .156

내가 좋아하는 팀은 스타선수들이 많
은 편이다

.237 .761 .275 .159

내가 응원하는 스타플레이어는 멋진 
플레이를 하기 위해 열심히 노력하는 
것 같다.

.338 .694 .309 .236

내가 응원하는 스타플레이어는 평상
시에도 착하고, 매너가 좋은 것 같다.

.220 .690 .321 .312

내가 좋아하는 팀(선수)은 우리 지역
의 자랑이다

.122 .241 .832 .181

내가 좋아하는 팀(선수)은 연고지역의 
이미지를 향상시켜준다.

.224 .298 .826 .197

내가 좋아하는 팀(선수)은 지역사회를 
위해 봉사하고 있다

.215 .255 .806 .125

내가 좋아하는 팀(선수)은 지역사회 
발전에 기여한다

.272 .279 .805 .177

내가 좋아하는 팀(선수)은 지역의 자
부심을 높여준다.

.278 .270 .801 .225

내가 응원하는 팀(선수)이 많은 팬들
이 있다

.237 .187 .225 .842
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<표 3> 동일시 및 구매의도

요인 1 요인 2

나는 응원하는 팀 로고나 캐릭터를 이용한 스포츠 의류
(T-셔츠, 모자 등), 스포츠용품 등을 판매한다면 구매할 
의사가 있다

.909 .243

나는 응원하는 팀의 스포츠 라이센싱 제품이 더 다양했으
면 좋겠다고 생각한다.

.837 .254

나는 응원하는 팀 성적이 좋지 못해도 팀 로고나 캐릭터
를 이용한 스포츠 라이센싱 제품(T-셔츠,모자 등)을 구매
할 의사가 있다.

.829 .312

나는 좋아하는 팀과 관련된 상품을 평상시에도 사용하고 
싶다.

.743 .358

나는 좋아하는 팀의 상품(의류, 기념품)을 구매 할 의사가 
있다

.688 .359

나는 좋아하는 팀이 잘하면 성취감을 느낀다 .320 .852
나는 경기 시즌 내내 좋아하는 팀을 생각한다 .304 .847
나는 좋아하는 팀이 승리하면 내가 승리한 것 같다 .332 .842
나는 내 자신이 내가 좋아하는 팀의 일부라고 생각한다. .267 .813

고유치 3.615 3.290
분산 40.168 36.560

누적분산 40.168 76.729
신뢰도 .901 .891

4.3 가설 검증

프로스포츠의 서비스품질요인에 대한 인식이 구매의도에 미

치는 영향력과 팀 동일시의 조절효과를 분석하기 위해서 위

계적 회귀분석(Hierachical Regression Analysis)을 실시하였다. 
그 결과는 <표 4>와 같다. 1단계에서는 서비스 품질이 구매의

도에 미치는 영향력을 살펴보았으며, 2단계에서는 서비스품질

과 조절변수인 팬 동일시가 구매의도에 미치는 영향력을 살펴

보았다. 3단계에서는 2단계의 변수와 더불어 서비스품질과 팬 
동일시의 상호작용효과를 검증하기 위하여 두 변수의 곱으로 

계산한 상호작용 변수를 회귀식에 투입하였다. 그러나 상호작

용 변수를 구성 변수의 곱으로 계산하여 계층회귀분석을 실시

할 때 생길 수 있는 문제는 다중공선성(Multicollinearity)이다. 본 

연구에서는 상호작용항을 구성할 때 발생하는 다중공선성 문제

를 해결하기 위하여 평균중심화(Mean Centering)한 변수를 독립

변수와 조절변수에 사용하였다. 다중회귀분석을 실시하였고, 독

립변수로 투입된 서비스품질요인은 Durbin-Watson 1.826~2.077
(기준:2에 수렴), 공차한계 0.1이상 VIF=2~3(기준:10미만)사이 분

포하고 있는 것으로 나타나 독립변수들 간의 공선성 문제는 없

음을 확인하였다.
가설검증 결과 1단계에서는 서비스품질 중 성적(b=2.130, 

p<.001), 스타플레이어(b=1.294, p<.001), 호감도(b=1.284, 
p<.001), 연고지(b=1.077, p<.001)가 구매의도에 유의미한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉 서비스품질의 성적, 스타플레

이어, 호감도, 연고지가 구매의도에 정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 2단계에서는 서비스품질 중 성적(b=2.138, 
p<.001), 스타플레이어(b=1.386, p<.001), 호감도(b=1.320, 
p<.001), 연고지(b=1.139, p<.001)가 구매의도에 유의미한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉 서비스품질의 성적, 스타플레

이어, 호감도, 연고지가 구매의도에 정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 그러나 동일시는 유의미한 영향을 미치지 못

했다. 3단계에서는 서비스품질 중 성적(b=2.249, p<.001), 스타

플레이어(b=1.593, p<.001), 호감도(b=1.197, p<.001), 연고지

(b=1.198, p<.001), 스타플레이어와 동일시 상호작용항(b=.511, 
p<.05) 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
즉 서비스품질의 성적, 스타플레이어, 호감도, 연고지가 구매

의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 동일

시는 유의미한 영향을 미치지 못했다. 상호작용 변수인 스타

플레이어와 팬 동일시 상호작용항은 팬 동일시가 높을수록 

스타플레이어가 구매의도에 미치는 영향력을 증가시켜 주는 

조절효과를 나타냈다.

<표 4> 라이센스 제품 구매의도에 미치는 영향력 분석

*p<.05 **p<.01 ***p<.001

Ⅴ. 결론

최근 프로 스포츠를 즐기는 팬들이 증가하고 있으며, 이에 

따라 스포츠 시장의 세분화, 성장세 등을 고려할 때 앞으로의 

스포츠 스폰서십 시장은 더욱 확대되고, 경제적인 측면에서 

스포츠에서 스폰서가 차지하는 비중 또한 증가하고 있다. 또

한 기업도 이러한 스포츠 팬을 통한 기업 홍보와 관련 상품

의 구매촉진으로 적극적인 마케팅 전략을 수행하고 있다. 이

에 따라 프로스포츠 관련 연구들은 스폰서에 대한 영향력 등

의 관심은 증가하고 있으나 직접적인 마케팅 전략 및 효과 

연구들은 많지 않다. 본 연구는 스포츠 팬의 영향력뿐만 아니

라 팀과 스타 선수와 연결한 제품 및 서비스의 판매로 연결

되는 스포츠 라이센싱 각종제품(의류, 모자, 보석, 핀 등)의 

구매에 미치는 영향력까지 살펴봄으로써 이를 바탕으로 마케

내가 응원하는 팀(선수)은 인기가 많
은 것 같다

.370 .281 .326 .662

내가 응원하는 팀(선수)은 칭찬할 만
한 매력을 가지고 있다

.333 .382 .266 .657

고유치 4.837 4.388 4.283 2.217
분산 24.183 21.938 21.416 11.084

누적분산 24.183 46.121 67.538 78.621
신뢰도 .812 .821 .731 .621

구분
1단계 2단계 3단계

b b b

(Constant) 15.195*** 15.188 15.181***

성적 2.130*** 2.249*** 2.138***

스타플레이어 1.294*** 1.386*** 1.593***

호감도 1.284*** 1.320*** 1.197***

연고지 1.077*** 1.139*** 1.198***

　동일시 　 -.289 -.434

성적*동일시 　 　 -.332

스타플레이어*동일시 　 　 .511*

호감도*동일시 　 　 .231

연고지*동일시 　 　 -.113

F 36.727*** 29.546*** 17.356***

R2 .432 .435 .454

Adjusted R2 .420 .420 .428
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팅 전략이 가능할 것이다. 본 연구결과 첫째, 팀과 선수들의 

경기력, 스타플레이어, 호감도, 지역연고가 구매행동에 정적인 

영향을 미치는 것으로 나타나 프로 스포츠의 서비스 품질을 

향상시키기 위해서는 팬들에게 팀과 선수들의 경기력을 향상

시킬 수 있는 커뮤니케이션 마케팅 전략이 필요하며, 이는 직

접적으로 제품의 구매의도가 증가될 수 있을 것이라고 판단

된다. 둘째, 본 연구의 팬의 동일시는 직접적으로 제품의 구

매의도와는 관련성이 없는 것으로 나타났다. 셋째, 동일시의 

조절효과를 살펴본 결과 스타플레이어와 동일시의 상호작용

이 라이센스 제품의 구매의도에 정적인 영향을 미치는 것으

로 나타나 스타플레이어의 중요성이 나타났다. 
기업은 팀이나 선수와 관련된 스폰서십은 기업의 로고가 새

겨진 유니폼이나 경기 용품을 사용하게 함으로써 브랜드 노

출과 관련 제품의 개발과 구매촉진을 극대화하는데 초점을 

맞추고 있다. 일반적으로 선수를 대상으로 한 스폰서십은 인

도스먼트(Endorsement)이다. 스포츠 분야에서는 각각의 스타플

레이어를 활용하여 브랜드 홍보를 통해 판매량 증가를 목표

로 시장의 점유율을 높이는 것을 목표로 하고 있다. 본 연구

결과 스타플레이어와 동일시의 영향력이 규명됨에 따라 기업

은 리그나 팀을 후원하는 것 보다 직접적으로 선수를 후원함

으로서 라이센스 제품의 구매의도를 증가시킬 수 있는 것으

로 판단된다. 따라서 기업은 선수에 대한 투자의 필요성이 있

으며, 팀과 선수에 대한 동경과 호의적인 이미지가 구매행위

로 이어질 수 있는 스포츠 스폰서 활동이 필요하다. 또한 본 

연구결과 동일시는 그 자체로 구매행동을 유도하지 못했지만 

스타플레이어의 상호작용을 통해서 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이에 따라 향후 연구에서는 스포츠에서 스타플레이어

의 영향력에 대한 경험적 연구가 지속적으로 필요할 것으로 

파악된다.
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A Study of Service Quality and Identity on Professional Sports

for Promoting Licensing Product Intentions
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Abstract

This study is aimed at providing basic data necessary for promoting consumption of professional sports licensing in the industry 
through service quality. Specifically, the current study examines the effects of service quality and licensing product intentions on 
professional sports and evaluates the moderating identity.

For this study, we distributed a total of 480 questionnaires to those sampled through non‐probability sampling from people living in 
small and medium cities including Seoul. Collected data were coded and entered into the computer, and statistically processed using 
SPSS Statistics 18

The results were as follow: First, service quality of professional sports significantly effect on licensing product intentions, but identity 
could not effect on licensing product intentions. Second, Identity as a moderating variable has significantly positive effect on the 
relationship between star player of service quality and Licensing Product Intentions.

In conclusion, the companies that participate as title sponsors in professional sports were proven to promotion their licensing product 
intentions, as identified with sports fans through service quality of professional sports such as record, attractiveness, star player and 
locally affiliated.
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