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근 여가시간의 증가나 건강, 레저에 대한 관심의 증대로 국내외의 다양한 프로 스포츠에

대한 관심과 인기가 증가하고, 이는 스포츠 마케팅에 대한 관심으로 이어지고 있다. 스포

츠 마케팅에 대한 대표적인 연구 흐름 중 하나는 기업이 행하는 스포츠 마케팅이 구단의 팬에게 

어떠한 영향을 미치는가에 대한 것으로, 본 연구는 이러한 흐름에 따라 프로야구 팀, (스폰서) 브

랜드, 그리고 소비자 사이의 일치가 팀과 브랜드에 미치는 영향을 알아보고 이 역할을 매개 및

조절하는 변수들에 대해 확인하였다. 본 연구는 크게 두 부분으로 구성되어 있다. 첫째, ‘개인과 

팀의 일치가 팀 동일시를 일으켜 관람의도에 미치는 영향’, 그리고 그 관계의 애착성향에 의한 

차이(가설 1과 2), 둘째, 애착성향에 따른 팀-브랜드 간 개성 일치와 소비자 행동의 관계(가설 3

과 4)이다.

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 회피적 애착성향이 높은 경우, 자아 일치가 팀 동일시/

관람의도에 미치는 영향은 불안적 애착성향이 낮을 때 더 큰지만, 회피적 애착성향이 낮은 경우 

이러한 상호작용은 나타나지 않는다. 그리고 자아일치, 불안적 애착성향, 그리고 회피적 애착성

향의 상호작용이 관람의도에 미치는 영향은 팀 동일시에 의해 매개된다. 둘째, 팀과 브랜드 개성

이 진실함에서 일치한다고 느낄 때, 불안적 애착 성향이 높을수록 집단과 관련된 행동(경기 관람

의도)에 미치는 영향이 더 크지만, 팀과 브랜드 개성이 활달함에서 일치한다고 느낄 때, 회피적 

애착 성향이 높을수록 개인과 관련된 행동(브랜드 구매의도)에 미치는 영향이 더 크다. 
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1. 서 론  

최근 국내외의 다양한 프로 스포츠에 대한 관

심과 인기에 더하여 여가시간의 증가 및 건강, 

레저에 대한 관심의 증대로 스포츠는 지속적인 

여가 활동으로 자리를 잡아가고 있으며, 이는 스

포츠 마케팅에 대한 관심으로 이어지고 있다. 그

리고 이러한 흐름에 따라 스포츠 마케팅에 대한 

실무적인 측면에서의 관심뿐만 아니라 학문적인 

연구도 늘어나고 있다(Gwinner, 1997; Gwinner 

and Swanson, 2003; Hoek, Gendall, and 

Sanders, 1993). 

이러한 스포츠 마케팅에 대한 대표적인 연구 

흐름 중 하나는 기업 입장에서 행하는 스포츠 

마케팅이 구단의 팬에게 어떠한 영향을 미치는

가에 대한 것이며(Close et al., 2006; Lacey, 

Close, and Finney, 2010; Madrigal, 2000; 

Sneath, Finney, and Close, 2005; Pruitt, 

Cornwell, and Clark, 2004), 특히 이 분야의 

연구들은 팀과 개인, 혹은 팀과 스폰서의 지각

된 유사성(perceived similarity) 혹은 팀 동일

시(team identification)가 스포츠 마케팅의 효

과에 중요한 역할을 수행한다고 제안한다(김용

만, 2010; Bizaman and Yinon, 2002; 

McDonald, Milne, and Hong, 2002; Trail, 

Fink, and Anderson, 2003; Wann, Royalty, 

and Rochelle, 2002). 이 분야의 연구에 의하

면 팀 동일시가 높은 팬들은 더 자주 경기장을 찾

고, 티켓 구매에 더욱 민감하며, 팀과 관련된 상품

들을 구매하는데 더 많은 돈을 소비하는 경향이 

있으며, 지속적인 충성도를 갖는다(Wakefield, 

1995; Wann and Branscombe, 1993). 

또한 스포츠 마케팅은 구단의 팬뿐만 아니라 

팀의 스폰서에게도 호의적인 영향을 미친다. 예

를 들어 Gwinner and Swanson(2003)은 높은 

수준의 팀 동일시는 해당 팀의 스폰서에 대해 

긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, 김용만

(2010)은 소비자와 스폰서의 이미지 일치성과 

프로야구 팀-스폰서 간 이미지 일치성이 브랜

드 동일시 및 스폰서 이미지 및 스폰서 태도를 

통해 브랜드 충성도에 영향을 미친다고 하였다. 

이 분야의 연구들은 공통적으로 스포츠팬들은 

자신의 자아개념(self-concept)을 알리기 위하

여 특정 스포츠 경기에 참여하고 특정 팀과의 

연관성을 언급한다고 설명한다(e.g., Funk, 

2008; Kelley and Tian, 2005; King, Kahle, 

and Close, 2011; Madrigal, 2004; Madrigal 

and Dalakas, 2008). 즉 사람들이 어떻게 자신

이 소속된 사회적 집단이나 그 조직에 일체감 

또는 동일시를 형성하고, 이런 동일시가 어떻게 

그 사람들의 태도에 영향을 미치는지를 설명하

는 사회적 동일시 이론(social identification 

theory: Hogg and Abrams, 1988; Madrigal, 

2004; Madrigal and Dalakas, 2008)의 관점

에서 보면, 스포츠 팀과 기업, 혹은 개인과 팀의 

유사성이 강할수록 기업에 대한 동일시로 이전 

될 가능성이 높으며, 이는 곧 기업이나 팀에 대

한 호의적인 평가로 연결될 수 있다.

한편 자신이 응원하는 팀과 개인의 관계를 살

펴보면, 이들 간 애착관계가 존재함을 알 수 있

다(Funk, 2008; King, Kahle, and Close, 

2011). 예를 들어 사람들은 한번 자신이 응원하

는 팀이 생기면 웬만하면 자신의 팀을 바꾸지 

않는다. 이는 심리학에서 유아들이 부모와 맺는 
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관계를 규명한 애착이론(attachment theory)으

로 설명될 수 있는데(Bowlby, 1969; Collins 

and Read, 1990), 특히 물질적 소유와 관련되

는 애착은 개인과 타인과의 관계를 반영하는 것

으로 알려져 있다(Kleine, Kleine, and Allen, 

1995). 애착이론에 의하면 사람들의 애착 성향

은 회피적 애착성향(avoidance attachment: 

Kirkpatrick and Davis, 1994; Simpson 1990)

과 불안적 애착성향(anxiety attachment: Collins 

and Read, 1990)으로 구분되는데, 전자는 자기 

가치감과 자기주장이 강하며, 대인관계 속에서 

타인과의 거리를 유지하고, 타인에 대해서 부정

적인 관점을 가지는 반면, 후자는 자기 자신에 

대하여 부정적으로 지각하는 경향이다, 그리고 

각 애착 성향의 높고 낮음에 따라 사람들의 동

기가 달라져 다른 소비자 행동이 나타난다. 

본 연구는 이러한 애착이론의 관점에서, 팀과 

개인의 관계, 스포츠 팀에 대한 동일시, 그리고 

관람의도의 관계가 개인의 애착성향에 따라 다를 

것임을 제안한다. 또한 Swaminathan, Stilley 

and Ahluwalia(2009)에 의하면 사람들의 애착

성향에 따라 브랜드 개성의 효과가 다르게 나타

난다. 이들에 의하면 불안적 애착성향이 높은 

사람은 진실함(sincere) 개성의 브랜드에 호의

적이지만, 회피적 애착성향이 높은 사람은 활달

함(exciting) 개성의 브랜드에 대해 호의적이다. 

따라서 본 연구에서는 팀과 스폰서 브랜드 간 

일치하는 브랜드 개성(진실함 vs. 활달함) 타입

과 소비자의 애착 성향에 따라 소비자의 행동이 

달라질 것임을 제안한다. 본 연구는 기존의 스

포츠 마케팅 연구에서 진행되어 온 개인, 팀, 스

폰서 기업(브랜드) 간 일치와 팀 동일시, 팀에 

대한 행동의 관계를 애착 성향에 따라 확인한 

것으로 스포츠 마케팅의 영향에 관한 연구 흐름

에 일조하고자 한다.

2. 이론적 배경 

1) 스포츠 마케팅과 스폰서십

일반적으로 스포츠 마케팅은 네 가지로 정의

된다. 첫째, 관람스포츠와 참여스포츠에서 보다 

많은 관중 또는 회원을 확보하려는 마케팅 활

동, 둘째, 스포츠 제조업 부문에서 스포츠 용품

이나 시설 및 프로그램 등을 판매하기 위해 집

행하는 마케팅 활동, 셋째, 각종 스포츠단체가 

재원을 확보하기 위해 집행하는 마케팅 활동, 

넷째, 기업이 스포츠나 스포츠 단체를 지원하여 

마케팅 목적을 달성하는 활동이다. 따라서 스포

츠 마케팅은 크게 스포츠의 마케팅(marketing of 

sports)과 스포츠를 이용한 마케팅(marketing with 

sports)으로 구분될 수 있다(박찬혁, 2006). 이 중 

스포츠를 이용한 마케팅은 기업이 현금이나 물

품 또는 노하우나 조직적 서비스를 제공함으로

써 운동선수, 팀, 연맹, 협회, 스포츠 행사를 지

원하여 마케팅 커뮤니케이션의 여러 가지 목표

를 달성할 목적으로 기획, 조직, 실행 및 통제하

는 모든 활동을 말한다. 그리고 스포츠를 이용한 

마케팅의 가장 대표적인 방법은 스폰서십이다. 

기업의 마케팅 커뮤니케이션의 도구로서 스폰

서십이란, 상업적 목적을 달성하기 위한 의도로 

어느 조직의 활동에 현금이나 물품 등을 지원하

는 것을 일컫는다(Meenaghan, 1983). Gwinner 



84   광고학연구 The Korea Journal of Advertising

(1997)에 의하면, 기업이 스폰서십 프로그램에 

참여하는 이유는 기업 또는 브랜드 이미지가 지

원하는 이벤트의 이미지와의 동일시를 통해서 

긍정적으로 전환되는 것을 기대하기 때문이다. 

또한 기존 연구에 의하면 스폰서십은 기업이나 

그 기업의 제품에 대한 소비자의 태도를 향상시

키며(Hoek, Gendall, and Sanders, 1993), 특

히 스폰서십의 주체가 되는 기업에 대해 높게 동

일시된 팬들의 경우, 그 기업에 대해 높은 수준

의 태도를 갖는 것에 더하여 기업과 그 제품에 

더 만족한다(Gwinner and Swanson, 2003).

 

2) 브랜드 개성과 자아일치

(1) 브랜드 개성(Brand Personality)

브랜드 개성(brand personality)이란 브랜드

에 부여된 인간의 특성으로, 특정 브랜드에서 

연상되어지는 사람과 관련된 개성 특성들의 집

합이다(김정구, 1998; Aaker, 1997; Belk, 

1988; Fournier, 1998). 즉 사람에게 개성이 있

는 것처럼 브랜드도 개성을 지니고 있다는 것으

로 사람처럼 브랜드도 개성 특성을 보인다고 전

제한다. 브랜드 개성은 소비자들이 브랜드를 통

하여 자신의 개성을 표현할 수 있는 유용한 수

단이 되는 것이므로 브랜드 자산을 창출하는 데 

중요한 역할을 한다(이유재, 라선아, 2002). 브

랜드 개성은 사용자와 사용 이미지 속성에 의해 

만들어지는 브랜드 자산의 한 범주이며, 이러한 

소비자와 제품 사용 이미지 속성은 직접적인 경

험 등을 통하여 형성되거나 주변인의 구전 및 

브랜드 광고 등에 의해 간접적으로 형성된다

(Keller, 1993). 또한 브랜드 개성은 소비자와 

브랜드의 직･간접적인 접촉에 의해서도 형성된

다(Plummer, 1985). 

Aaker(1997)는 다섯 개의 브랜드 개성 차원을 도

출하여 브랜드 개성 척도(BPS: Brand Personality 

Scale)을 개발했는데, 이는 진실함(sincerity), 

활달함(excitement), 유능함(competence), 세련

됨(sophistication), 그리고 강인함(ruggedness)

의 다섯 가지 차원이다. 이 다섯 가지 차원은 다

시 15가지의 하위차원을 형성하며 모두 42개의 

특성 항목들로 구성된다. 이 중 진실함과 활달

함은 브랜드 개성의 대부분의 변량을 설명한다. 

특히 42개 각 특성항목들의 5개 요인에 대한 요

인 적재량이 문화권에 따라 조금씩 다르게 나타

남에도 불구하고 진실함과 활달함이라는 두 개

의 개성은 거의 모든 문화권에서 공통성이 발견

된다. 따라서 본 연구에서는 진실함과 활달함 

차원의 두 가지 차원에 집중하여 브랜드 개성이 

스포츠 마케팅 효과에 미치는 영향을 검증한다.

(2) 자아개념(Self-Concept)

자아개념(self-concept)은 자신을 대상으로 

언급할 때 갖게 되는 생각과 감정의 전체를 말한

다. 즉, 자신에 대한 지각과 감정이다. 자아개념

은 4가지 기본적인 요소로 나눌 수 있는데, 실제

적(actual) 대 이상적(ideal) 자아개념과, 사적

(private) 대 사회적(social) 자아개념(Hawkins, 

Motherbaugh, and Best, 2010, p. 460)이다. 

실제적 대 이상적 구분은 나는 지금 어떤 사람

인가(실제적 자아개념)와 나는 어떤 사람이 되

고 싶은가(이상적 자아개념)에 대한 개인의 지

각을 지칭한다. 사적인 자아는 내 자신에게 나

는 어떤 사람이며 어떤 사람이 되고 싶은가를 의
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미하며(사적 자아개념), 사회적 자아는 다른 사

람들에게 나는 어떻게 비춰지고 있으며 어떻게 

비춰지고 싶은가를 말한다(사회적 자아개념).

한편 사람들은 흔히 타인이 겉으로 드러내는 

행동 및 반응들을 통하여 그 사람의 개성을 추

론하는데(Brunas-Wagstaff, 2002), 이와 유사

하게 타인이 소비/사용하는 브랜드로부터 그의 

개성을 추론하기도 한다. 즉, 소비자가 소비/사

용하는 브랜드는 소비자의 자아개념을 표현하

는 하나의 도구로 사용될 수 있으며(Mittal, 

2006, Shavitt, 1990), 따라서 자아개념은 상징

적 소비의 근간이 될 수 있다(이유재, 라선아, 

2002). 이와 관련하여 소비자는 자신의 자아와 

일치하는 이미지 혹은 개성을 가진 브랜드를 더 

선호한다(Kassarjian, 1971; Sirgy, 1982). 예

를 들어 Sirgy(1982)는 제품의 사용자 이미지와 

소비자 자아간의 일치여부를 자아일치성(self- 

congruity)으로 정의하였으며, 제품이미지와 

실제 자아이미지와의 일치성을 높게 지각하는 

소비자들일수록(즉 자아일치성이 높을수록) 제

품을 구매하고 소비하고자 하는 동기가 높게 나

타난다는 것을 제시하였다. 또한 Graeff(1996)

에 따르면, 소비자의 자아 이미지와 브랜드 이

미지가 일치할수록 소비자의 브랜드에 대한 태

도 및 구매의도가 높다.

소비자들의 제품 및 브랜드를 통한 자아이미

지의 표현과정은 다음과 같은 두 가지 이유로 

설명이 가능하다. 첫째, 사람들은 예측가능하고 

친숙하며 안정적이고 불확실성을 줄이고자 하

는 일관성에 대한 욕구를 가지고 있다(Swann, 

Stein-Seroussi, and Giesler, 1992). 둘째, 자

신을 표현하지 못하면 실망이나 불만족처럼 부

정적인 효과가 나타나지만, 자신을 표현하면 종

종 즐거움이나 자부심처럼 긍정적인 효과가 발생

한다(Swann, De La Ronde, and Hixon, 1994). 

즉, 소비자들은 일관성 욕구와 표현 욕구를 가

지고 있으며 이들 욕구가 상호 독립적으로, 때

로는 상호작용하여 소비자가 자아를 드러내고

자 하는 과정에서 브랜드가 상징으로서 이용될 

수 있다. 따라서 자신을 잘 나타내고 표현하는, 

즉 자신의 이미지와 일치하는 브랜드 이미지 및 

개성을 선호하게 된다. 

자아일치성과 관련한 주된 연구의 흐름은 자

아이미지와 태도 및 행동의 대상이 갖는 이미지 

간의 일치성이 소비자의 지각 및 행동에 미치는 

영향에 관한 것이다(Dolich, 1969; Hughes and 

Guerrero, 1971; Munson, 1974; Sirgy, 1979, 

1980, 1982). 이들 연구에서 소비자들은 자신들

의 자아이미지와 유사한 이미지를 갖고 있는 제

품을 선호하는 것으로 밝혀져 자아일치성 이론

을 지지하고 있다. 예를 들어 Aaker (1999)는 

자아 스키마(self-schema)와 브랜드 개성이 일

치하는 경우, 낮은 자기 감시성을 가진 사람

(low self-monitor)의 브랜드 태도가 더 호의

적이며, 상황과 브랜드 개성이 일치할 경우, 높

은 자기 감시성의 사람(high self- monitor)들

의 브랜드 태도가 더 호의적이라고 하였다. 이

학식, 김장현, 양신혜(2009)는 소비자가 자신의 

사회심리적 성과 브랜드의 성이 일치한다고 지

각할수록 보다 호의적인 브랜드 태도를 갖는데, 

이러한 사회심리적 성-브랜드 성의 일치성이 

브랜드 태도에 대해 갖는 영향은 소비자의 생물

학적 성-브랜드 성의 일치성이 갖는 영향보다 

더 크다고 하였다. 
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(3) 팀 동일시(Team Identification)

동일시(identification)란 특정 조직, 집단에 

대하여 소비자가 강한 심리적인 유대관계를 갖

는 것을 의미한다. 동일시에 대한 연구는 Katz 

and Kahn(1966)과 Kelman(1958)에 의해 시작

되어 사회심리학과 조직 행동 분야에서 활발한 

연구가 이루어지고 있다. 기존의 동일시에 대한 

연구들은 주로 동일시에 영향을 주는 요인들

(Bhattachary, Rao, and Glynn, 1995), 동일시

가 조직에 미치는 긍정적인 영향들 - 예를 들어, 

조직에 대한 재정적인 지원(Mael and Ashforth, 

1992), 이직 감소(O’Reilly and Chatman, 1986), 

협동적인 직무동기에 대한 긍정적인 영향(Shamir, 

1990) - 그리고 여러 조직에 속한 사람들의 각 

조직에 대한 동일시(multiple identifications)

와 역할 갈등이나 역할 모호성과 관련된 연구

(Keith, Lovato, and Khoo, 1994: Thoits, 1983) 

등이 있다. 예를 들어 Ashforth and Mael(1989)

에 의하면, 여러 조직에 속한 사람들에 대한 역

할 갈등이나 역할 모호성의 영향은 조직이 그 

구성원들에게 요구하는 역할이나 조직의 성격

이 다른 경우에 한하여 나타난다. 

동일시에 대해 활발한 연구가 진행되고 있는 

분야 중 하나는 스포츠이다. 특히 이 분야의 연

구에서는 스포츠팬의 소비행동에 대한 이해의 

중요성이 증가하면서, 동일시 이론을 바탕으로 

한 팀 동일시(team identification)에 대한 연구

(Bizaman and Yinon, 2002; McDonald, Milne, 

and Hong, 2002; Wann, Royalty, and Rochelle, 

2002)가 주목을 받고 있다. 팀 동일시는 팬 동일

시(fan identification)로도 표현되며, 관람객들

이 팀과의 결속력(connectedness)을 지각하고 팀

의 실패와 성공을 자기 자신의 것처럼 느끼고 경

험하는 것으로 정의된다(Ashforth and Mael, 

1989). 이러한 관점에서 팀 동일시는 조직 동일

시의 특정한 예로 이해 될 수 있다(Mael and 

Ashforth, 1992). 또한 팬들과 팀과의 관계가 

그들의 사회정체성에 얼마나 기여하는 가로 정

의되기도 한다(Mahony, 1995, p.12). 

팀 동일시와 관련된 기존 연구에 의하면 팀 

동일시는 스포츠 소비자들의 구매의도와 행동을 

결정짓는 원인으로 받아들여진다(e.g., Kwon 

and Armstrong, 2006; Kwon, Trail, and 

Anderson, 2006; Madrigal, 1995; Sutton et 

al., 1997). 예를 들어 사람들이 갖는 사회·심리

학적 욕구에 근거한 다양한 동기들로 인해, 팀 

동일시가 높아진 팬들은 더욱더 경기장을 찾고, 

티켓 구매에 더욱 민감하며, 팀과 관련 상품들을 

구매하는데 더 많은 돈을 소비하는 경향이 있으

며, 충성도를 유지하는 성향이 있다(Wakefield, 

1995; Wann and Branscombe, 1993). 또한 높

은 수준의 동일시를 갖는 사람은 동일시의 대상

이 되는 팀의 스폰서에 대해 호의적으로 평가한

다(Gwinner and Swanson, 2003). 

3) 애착 성향(Attachment Style) 

소비자 심리학에서 브랜드 개성이 브랜드에 

대한 애착과 구매의도, 브랜드 선택에 미치는 영

향을 소비자의 애착유형이 조절하는 것으로 알려

지면서(Swaminathan, Stilley, and Ahluwalia, 

2008), 그리고 마케팅 분야 전반에서 브랜드 애착

에 대한 연구(Fedorikhin, Park, and Thomson, 

2008; Park et al., 2010; Thomson, MacInnis, 
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and Park 2005)가 최근 활발히 이루어지면서 

애착 성향이 연구자들의 관심을 받고 있다(곽예

경, 윤나라, 김한얼, 2012). 애착(attachment)

은 타인과의 접근성을 유지하고 관계하는데 긍

정적으로 기여하는 중요한 요소이며, 한 개인이 

중요한 타인에 대해서 느끼는 강한 정서적 유대

관계를 뜻한다(Bowlby, 1980). 애착에 대한 연

구는 심리학에서 유아들이 부모와 맺는 관계를 

행동관찰 방식으로 규명한 애착이론(attachment 

theory)에서 시작되었다(Bowlby, 1969; Collins 

and Read, 1990). 마케팅에서는 애착과 물질적 

소유와의 관계에 대한 연구(이지은, 전주언, 

2009; Ball and Tasaki, 1992; Belk, 1988)가 

진행되었는데, 소비자들은 해당 브랜드와의 애

착관계를 통해 정서적 기쁨과 안정감을 경험한

다고 알려져 있다(이지은, 전주언, 2009). 

애착성향은 개인의 자신에 대한 관점과 다른 사람

에 대한 관점에 근거하여, 애착과 관련된 불안

(anxiety)과 회피(avoidance)유형의 두 차원으로 분

류될 수 있다(Bartholomew and Horowitz, 1991; 

Brennan, Clark, and Shaver, 1998; Mikulincer 

et al., 2009; Shaver and Mikulincer, 2009). 여

기서 불안 성향은 자신에 대한 관점이 긍정적이거

나 부정적인 정도를 측정한 것으로, 자신이 사랑받

을 가치가 있거나 없다고 생각하는 정도, 도움이 

필요할 때에 다른 사람들이 적절히 도와주지 않거

나, 옆에 있어 주지 않을 것을 걱정하는 정도를 말

한다(Cassidy and Shaver, 2008; Mikulincer et 

al., 2009; Shaver and Mikulincer, 2009). 불

안애착이 높으면 자신에 대한 부정적인 감정과 

애착대상에 대한 불안한 관점을 드러내어, 보살

펴 주는 사람의 존재에 대해 확신하지 못하기 

때문에, 애착대상으로 부터 관심과 주의를 상실할 

가능성이 있을 때 그 애착대상을 지속적으로 확인하

고 싶어 한다(Bartholomew and Horowitz, 1991; 

Cassidy and Shaver, 2008; Collis and Read, 

1990; Shaver and Mikulincer, 2009). 이들은 

관계를 통하여 편안함을 느끼고 안심하기 때문에, 

관계의 대상을 찾는 것을 지속할 뿐 아니라 관계

와 연관된 행동과 정보에 주의를 기울이는 경향

이 있다. 불안애착성향이 높은 개인이 애착대상

이 없어 불안정한 상태에 빠지게 되면 보통 가까

움(proximity seeking)을 추구하는 애착 전략이 

활성화된다. 따라서 지속적으로 사랑과 지지를 

얻을 수 있는 애착 대상을 찾아 그와의 거리를 최

소화함으로써 안정을 얻으려고 노력하게 되는데, 

이를 불안적 과활성화(anxious hyperactivating 

strategy)라고 한다(Shaver et al., 2010; Shaver 

and Mikulincer, 2009). 

반면 회피 성향은 다른 사람에 대한 관점이 

긍정적이거나 부정적인 정도를 기반으로 한다. 

즉, 회피성향은 타인을 신뢰할 수 없다고 믿는 

정도, 독립성, 그리고 타인과의 물리적/ 감정적 

거리를 유지하려고 노력하는 성향을 말한다

(Cassidy and Shaver, 2008; Mikulincer et 

al., 2009; Shaver and Mikulincer, 2009). 따

라서 높은 회피 성향을 보이는 개인은 다른 사

람에 대해 부정적인 시각을 가지고 있기 때문

에, 타인을 받아들이기 어렵고 대하기 어려워하

며, 다른 사람과의 관계에서 감정적 연결과 신

뢰가 적다(Collins and Read, 1990; Hazan 

and Shaver, 1987; Kirkpatick and Davis, 

1994; Shaver and Brennan, 1992). 또한 이들

은 사회적인 연결에 대한 관심이 적으며, 친밀
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함을 거부하는 경향이 있다(Bartholomew and 

Horowitz, 1991; Shaver and Mikulincer, 

2009). 이런 사람들은 고통을 조절하는데 있어 

사회적인 유대관계를 적게 이용하므로, 표면적이

고 불안정한 단기적인 관계를 형성할 가능성이 

높을 뿐 아니라(Bartholomew and Horowitz, 

1991; Brennan and Shaver, 1995; Collins 

and Read, 1990; Hazan and Shaver, 1987; 

Mikulincer and Shaver, 2007; Pierce and 

Lydon, 1998), 개인적 정보의 노출을 꺼리고 

관계에 덜 만족하는 경향이 있다(Kirkpatrick 

and Davis, 1994; Simpson, 1990). 

회피애착성향이 높은 개인이 위협적인 사건이 

발생한 후 애착대상을 발견할 수 없게 되면, 가까

움의 추구를 비활성화 하여 혼자서 상황을 극복

하려는 회피적 비활성화(avoidant deactivating 

strategy)가 나타나는데, 이는 애착대상을 만날 

수 없을 경우의 좌절을 느끼지 않기 위해 친밀

한 관계에 대한 의존을 피하여 애착대상과의 거

리를 최대화함으로써 독립성을 얻고자 함을 의

미한다(Shaver, et al., 2010; Shaver and 

Mikulincer, 2009).

3. 가설설정

1) 팀-소비자 자아일치에 대한 가설

일반적으로 소비자들은 자신들의 자아개념과 

일치하는 브랜드를 선호하는데, 이는 자아일치

성이 어떠한 행동의 동기로 작용하기 때문이다

(Fitzmaurice, 2005). 즉 소비자가 어떤 대상에 

대하여 자신의 자아와 일치한다고 지각한다면, 

그 브랜드를 사용하거나 소유할 동기를 갖게 되

는데(Fitzmaurice, 2005), 그 이유는 소비자들

이 자신의 개성을 표현하기 위하여 자아 이미지

와 제품/브랜드 개성을 대응시켜 그 제품/브랜드

를 사용하거나 소유하기 때문이다(Sirgy, 1982). 

또한 Mittal(2006)에 의하면 소비자의 소유물은 

두 가지 방식으로 소비자의 자아와 관련을 맺는

데, 한 가지 방식은 제품 등의 소유물이 자아 그 

자체(self sans possessions)를 강화시키는 수

단이 됨으로써 소비자의 자아와 관련을 맺는 것

이며, 다른 방식은 소유물이 소비자가 가진 또 

하나의 가치 있는 소유물이 됨으로써 소비자의 

자아와 관련을 맺는 것이다. Mittal(2006)은 이 

때 소유물이 소비자 자아의 일부가 되며, 이는 곧 

자아의 확장 수단이 되는 것이라고 하였다. 요약

하면, 소비자가 소유하는 것은 자아를 강화하거

나 혹은 자아를 확장하는 것과 관련된다. 또한 기

존의 스포츠 마케팅과 관련된 연구들을 살펴보면, 

팀 동일시가 높은 팬들은 경기장을 더 찾으며

(Wakefield, 1995; Wann and Branscombe, 

1993), 해당 팀의 스폰서에 대해 긍정적으로 평

가한다(Gwinner and Swanson, 2003). 이러한 

논의를 종합해보면 ‘(팀과 자신 간의) 자아일치

성→팀 동일시→관람의도’의 인과관계를 추론할 

수 있다 

그런데 이러한 자아 일치성의 영향은 개인에 

따라 다를 수 있다. 앞에서 언급한 바와 같이, 

스포츠 팀과 개인의 관계는 높은 수준의 애착 

관계로 볼 수 있으며(Hirt and Clarkson, 2011; 

King, Kahle, and Close, 2011), 개인의 애착 성

향은 회피적 애착 성향(avoidance attachment 
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style)과 불안적 애착 성향(anxiety attachment 

style)으로 구분된다(Bartholomew and Horowitz, 

1991; Brennan, Clark, and Shaver, 1998). 

이 중 불안적 애착성향은 자기 자신을 바라보는 

관점과 관련된 것으로, 불안적 애착 성향이 높

은 사람들은 친밀감에 대한 강한 바람을 가지지

만 자신이 원하는 만큼 타인이 응해줄 것이라 

생각하지 않기 때문에 대인관계를 불만족스럽

게 느끼며 관계에 대해 강한 통제적 신념을 보

인다(Bowlby, 1969; Collins and Read, 1990; 

Kirkpatrick and Davis, 1994; Simpson, 1990). 

이러한 성향이 높은 사람들은 사회상황에서 수줍

음을 많이 타며 대인관계에서 불안수준이 높아 

자기 확신과 자기주장성이 떨어지며 자기 가치감

이 빈약하고 스스로에 대해 부정적인 관점을 가

지고 있다(Bartholomew and Horowitz, 1991; 

Mickelson, Kessler, and Shaver, 1997). 

한편 회피적 애착 성향이 높을수록 사람들은 개

인적 정보의 노출을 꺼리고 관계에 덜 만족한다

(Carnelley, Pietromonaco, and Jaffe, 1994; 

Kirkpatrick and Davis, 1994; Simpson, 1990). 

이들은 사회상황에서 덜 확신적이고 대인관계

에 큰 관심이 없으며 타인과의 관계에서 신뢰, 

헌신, 만족, 그리고 상호의존성을 가져야 한다

는 신념이 낮은 반면, 거리감, 주도권, 통제에 대

한 신념이 높다. 따라서 상대방에 대한 배려가 낮

고 상대방의 반응에 민감하지 않으며 상대에 대

한 적응도가 낮다(Cassidy, Lee, and Trevors, 

1996). 이들은 상대방에 대해 높은 공격성향과 

자기방어성향을 보이고, 인간본성에 대해서는 

부정적인 관점을 가지고 있으며(Bartholomew 

and Horowitz, 1991), 타인들은 대개 의존할만

한 가치가 없다고 여긴다. 자기 가치감과 자기 

주장성이 강한 편이며, 자신에 대해서 긍정적인 

관점을 유지하는 경향이 있다.  

이미 앞에서 언급한 바와 같이, 팀과 자신 간의 

일치성이 높을수록 팀 동일시/관람의도는 높아진

다. 그런데 이러한 관계는 불안적 애착성향과 회

피적 애착성향에 따라 달라질 수 있다. 즉, 본 연

구는 팀 동일시/관람의도에 대해 (팀-자신 간) 자

아일치, 불안적 애착성향, 그리고 회피적 애착성

향의 상호작용 효과가 있을 것임을 제안한다. 

기존 연구에 의하면 회피적 애착 성향의 높고 

낮음과 불안적 애착 성향의 높고 낮음을 교차하

여, 네 가지 애착 유형을 형성할 수 있는데

(Batholomew and Horowitz, 1991; Griffin 

and Bartholomew, 1994), 안정형(낮은 불안, 

낮은 회피), 거부형(낮은 불안, 높은 회피), 집

착형(높은 불안, 낮은 회피), 두려운 형(높은 불

안, 높은 회피)의 네 유형이다. 우선 불안애착이 

높고 회피 애착도 높은 사람은 자기 자신과 타

인에 대해 부정적인 패턴을 보이며, 불안 애착

이 낮고 회피 애착이 높은 사람은 자기 자신에 

대해서는 긍정적이지만 타인에 대해서는 부정

적이다. 불안 애착이 높고 회피 애착이 낮은 사

람은 자신에 대한 반응은 부정적이지만 타인에 

대해서는 긍정적이다. 불안적 애착성향이 낮고 

회피적 애착성향이 낮은 사람은 자기 자신과 타

인에 대해 긍정적인 안정적인 애착관계에 있다

고 할 수 있는데, 이들은 감정을 건강하게 표현

하고 자신의 가치에 대해 안정적이며 감정적인 

혼란이나 정신적 병리가 적어 위협적일 수 있는 

사건에 긍정적으로 대응하며, 스트레스를 효과

적으로 극복한다(Mikulincer and Shaver, 
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2007; Mikulincer et al., 2009). 또한, 다른 

사람과의 관계에 대해 호기심이 많고 창조적이

며 타인과 공감한다(Hazan and Shaver, 1987; 

Kirkpatrick and Davis, 1994; Mikulincer, 1995; 

Mikulincer, Shaver, Gillath, and Nitzberg, 

2005; Mikulincer et al., 2009).

이러한 애착성향과 일치성 효과를 관련지어 

생각할 수 있다. 우선 회피적 애착 성향은 타인

에 대한 긍정/부정적 감정과 관련되는 것으로, 

회피 애착이 높은 사람(vs. 낮은 사람)은 관계에 

대한 기피 성향이 높은 반면(Collins and Read, 

1990; Hazan and Shaver, 1987), 자기 자신에 

대한 신념 및 자기 가치감, 자기 주장성이 강하

다. 즉 자신의 신념이나 자아와 관련되는 대상

에 대해서는 호의적이지만, 그렇지 않은 경우 

기피하려 할 것임이며, 따라서 팀-개인 간 자아

일치성이 낮은 경우 회피적 애착성향의 고/저에 

따른 팀 동일시/관람의도의 차이는 없을 것으로 

예상된다. 반면 불안적 애착성향은 자기 자신에 대

한 긍정/부정적 감정과 관련되는 것으로, 불안적 

애착 성향이 높은(vs. 낮은) 경우 타인과의 친밀성

에 대해 높은 수준의 바람을 갖고 있으며(Bowlby, 

1969; Collins and Read, 1990; Kirkpatrick and 

Davis, 1994; Simpson, 1990), 발생한 관계적인 

문제의 해결을 위해 애착 대상을 이용하는 경향을 

보이는 것(Birnbaum et al., 2006; Cicirelli, 

2004)으로 알려져 있다. 즉 불안적 애착성향이 

높은 사람은 더 관계에 의존적이라 할 수 있으

며, 따라서 (팀-개인 간 자아일치성이 낮더라

도) 불안 애착 성향이 낮은 경우보다 팀 동일시/

관람의도가 높을 것이다.

한편 앞에서 언급한 바와 같이, 회피적 애착

성향이 높은 경우 자기 가치감과 자기 주장성이 

강한 편이며, 자신에 대해서 긍정적인 관점을 

유지하는 경향이 있다. 따라서 자신과 긍정적인 

일치성이 높은 대상에 대해 호의적이지만, 자신

과 관련되지 않은 경우 회피하는 경향이 있을 

것이다. 따라서 팀-개인 간 일치성이 높을 때, 

팀 동일시/관람의도는 회피적 애착성향이 높은

(vs. 낮은) 경우 더 클 것임을 예상할 수 있다. 

그런데 이러한 효과는 불안적 애착성향이 낮은

(vs. 높은) 경우 더 클 것으로 생각된다. 그 이

유는 불안적 애착성향이 기본적으로 자기 자신

에 대한 긍/부정적인 감정과 관련되기 때문으

로, 높은 회피 애착으로 인하여 나타나는 팀-개

인 간 자아일치성의 영향은 자기 자신에 대해 

긍정적인 경우(즉. 불안적 애착성향이 낮은 경

우) 더 클 것이다. 

반면 회피적 애착성향이 낮은 경우, 기본적으

로 타인이나 다른 대상에 대해 긍정적이기 때문

에, 팀-개인 간 자아일치성에 대한 효과는 없을 

것이다. 그런데 (회피적 애착성향이 낮을 때) 불

안적 애착성향이 높은 경우 팀 동일시/관람의도

에 미치는 영향은 커질 것으로 생각된다. 이러

한 이유는 불안적 애착성향이 자신에 대한 긍/

부정적 감정과 관련되는 것이기 때문인데, 불안

적 애착성향이 높은 경우 자기 자신에 대해 부

정적이 되며, 이러한 부정적인 감정의 극복을 

위해 애착의 대상이 되는 타인이나 다른 대상을 

더 적극적으로 활용할 것이기 때문이다. 즉, (팀

-개인 간 자아일치성이 높은 경우) 회피적 애착

성향이 낮을 때, 불안적 애착성향이 높은(vs. 

낮은) 사람은 더 높은 수준의 팀 동일시/관람의

도가 나타날 것이다. 



스포츠 팀, 스폰서, 그리고 스포츠 소비자 간 일치성이 스포츠 마케팅 효과에 미치는 영향

25권7호(2014년 10월15일)   91

이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

설정한다.

H1: 팀-개인 간 자아일치성이 팀 동일시/관람의도에 미치는 

영향은 불안적 애착성향과 회피적 애착성향에 의해 조절될 것

이다. 즉, 팀-개인 간 자아일치성이 높은 상황에서는, 회피적 

애착성향이 높은 경우에는 불안적 애착성향이 낮을(vs. 높을) 

때 팀 동일시/관람의도가 높아지지만, 회피적 애착성향이 낮은 

경우에는 회피적 애착성향이 높을(vs. 낮을) 때 팀 동일시/관람

의도가 높아질 것이다, 그러나 팀-개인 간 자아일치성이 낮은 

상황에서는 이러한 효과는 나타나지 않을 것이다.

H2: 팀-개인 간 자아일치, 불안적 애착성향, 그리고 회피적 

애착성향의 상호작용이 관람의도에 미치는 영향은 팀 동일시

에 의해 매개될 것이다.   

2) 팀-브랜드의 개성일치에 대한 가설

일치성(혹은 적합성)의 개념은 마케팅 관련 

연구에서 널리 사용되는 개념 중 하나이다. 일

치성은 다양한 측면으로 고려될 수 있으며, 소

비자의 평가에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

알려져 있다. 우선 소비자-브랜드 간 일치성이 

있다. 이 분야의 연구에 의하면 소비자의 자아 

이미지와 브랜드 이미지가 일치할수록 소비자

의 브랜드에 대한 태도/행동의도가 높다. 이러

한 이유에 대해 Fitzmaurice(2005)는 소비자가 

어떤 브랜드에 대하여 자신의 자아와 일치한다

고 지각할 때, 소비자는 그 브랜드를 사용하거

나 소유할 동기를 가지기 때문이라고 하였으며, 

Sirgy(1982)는 소비자들은 개성 표현의 일환으

로 자아이미지와 제품/브랜드 개성을 대응시켜 

그 제품/브랜드를 사용하거나 소유하기 때문이

라고 하였다. 

소비자-브랜드 간 일치성 이 외에도 태도 혹

은 평가의 대상들 간 일치성이 있을 수 있으며, 

이들 간의 일치성 역시 중요한 역할을 수행한

다. 예를 들어 많은 연구들에서 브랜드 확장의 

성패를 결정하는 요인으로 적합도(fit)를 제안하

고 있는데, 여기서 적합도는 제품 속성의 유사

성과 제품 범주 혹은 브랜드 컨셉의 유사성을 

의미한다(Aaker and Keller, 1990; Boush and 

Loken, 1991; Herr, Farquhar, and Fazio, 

1996; Park, Milberg, and Lawson, 1991). 또

한 광고 효과와 관련된 연구들에서도 이러한 일

치성의 영향이 발견되는데, Coulter(1998)는 프

로그램에 대한 감정과 광고태도 사이의 관계는 

프로그램과 광고가 감정적인 내용에 있어서 서

로 비슷하면 강화되고 다르면 약해진다고 하였

으며, Lee and Mason(1999)과 Hecker and 

Childers(1992)는 광고에서 소비자가 자신의 기

대와 일치하는 정보에 노출되었을 때 광고되는 

제품에 대해 더 호의적으로 평가한다고 하였다. 

스포츠 마케팅 맥락에서 이러한 대상 간 일치성

의 관점은 스포츠 팀과 스폰서 브랜드 간의 관

계에 적용시킬 수 있다. 즉 스포츠 팀-스폰서 

브랜드 개성 간 일치성이 높을수록 스포츠 팀 

혹은 스폰서 브랜드와 관련된 대상에 대한 태도

/행동에 긍정적인 영향을 미칠 것임을 예상할 

수 있다. 

그런데 기존 연구에 의하면 개인의 애착성향

에 따라 선호하는 개성은 다르다. 불안적 애착성

향이 높은 사람은 진실함(sincere) 개성의 브랜

드를 선호하지만, 회피적 애착성향이 높은 사람
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은 활달함(exciting) 개성의 브랜드에 대해 호의

적이다(Swaminathan, Stilley and Ahluwalia, 

2009). 이러한 이유는, 높은 불안 애착의 사람

들은 타인으로부터의 거절에 민감하고, 자존감

이 낮으며 애착대상으로부터 버려질 것에 대한 

공포를 가지고 있기 때문에, 타인과의 관계에서 

안전함을 줄 수 있는 대상을 선호하지만, 높은 

회피 애착의 사람들은 자율적이고 자기신뢰를 

바탕으로 하는 자신의 이상적인 모습을 반영하

는 대상을 선호하기 때문이다(Bartholomew 

and Horowitz 1991). 또한 불안적 애착성향이 

높은 사람은 지속적으로 사랑과 지지를 얻을 수 

있는 “강하고 현명한, 지지해주고 보호해 주는” 
애착 대상을 찾아 그와의 거리를 최소화함으로

써 안정을 얻으려고 노력한다(Mikulincer and 

Shaver, 2008). 반면, 회피적 애착성향에 관한 연

구들에서는, 높은 회피적 애착성향을 갖는 사람의 

특성이 활달함 브랜드 개성과 유사함을 언급하고 

있다(Swaminathan, Stilley and Ahluwalia, 

2009). 예를 들어 Aaker, Benet-Martinez, and 

Garolera(2001)에 의하면 자기주장이 강하고 

독립적인 소비자는 활달함 개성의 브랜드에 대

해 더 호의적이다. 여기서 자기주장이 강하고 

독립적인 개인의 특성은 회피적 애착성향이 높

은 사람의 특성과 유사하다.

한편 애착성향과 관련된 연구에 의하면 애착

성향에 따라 다른 태도/행동의 형태가 나타난

다. 불안적 애착성향이 높은 사람은 자신에 대

한 부정적인 관점으로 인해 발생하는 문제의 해

결을 위해 외부 요소를 활용하는 경향이 있다

(Birnbaum et al., 2006; Cicirelli, 2004). 반

면 회피적 애착성향이 높은 사람들은 정상적인 

애착 행동을 억눌러 혼자서 걱정이나 위기 상황

을 극복하는데, 이는 애착대상, 즉 집단과의 거

리를 최대화함으로써 독립성과 자기신뢰를 얻

고자 함을 의미한다(Mikulincer and Shaver, 

2008). 즉 불안적 애착성향이 높은 사람은 집단

의 도움을 바탕으로 자신의 부정적인 감정을 해

결하지만, 회피적 애착성향이 높은 사람은 타인

과 거리를 두고 자신에 더 집중함으로서 높은 

회피애착에 의해 발생하는 부정적 감정을 해결

한다고 할 수 있다.

이러한 논의를 종합해보면, 불안적 애착성향

이 높은 사람은 스포츠 팀과 스폰서 브랜드의 

개성이 진실함에서 일치한다고 느낄수록 더 큰 

영향을 받는다고 할 수 있으며, 이러한 영향은 

집단과 관련된 행동인 경기 관람의도에 정

(positive)의 영향을 미칠 것임을 예상할 수 있

다. 반면, 회피적 애착성향이 높은 사람은 스포

츠 팀과 스폰서 브랜드 간 활달함 개성에서 일

치한다고 지각할수록 더 큰 영향을 받으며, 이

러한 영향은 경기관람과 같은 집단과의 관계적 

행동보다는 주로 브랜드에 대한 개인의 행동과 

관련된 브랜드 구매의도와 관련될 것임을 예상

할 수 있다. 

H3: 불안적 애착 성향이 높을 경우 (vs. 낮은 경우), 스포츠 팀

과 스폰서 브랜드 개성이 진실함에서 일치하는 정도가 집단과 

관련된 행동 (경기 관람의도)에 미치는 영향은 더 클 것이다.

H4: 회피적 애착성향이 높을 경우 (vs. 낮을 경우), 스포츠 팀

과 스폰서 브랜드 개성이 활달함에서 일치하는 정보다 개인과 

관련된 행동(브랜드 구매의도)에 미치는 영향은 더 클 것이다.
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4. 연구 디자인, 실험 절차 및 가설 
검증

1) 사전조사

연구의 목적은 프로야구 팀 개성에 따른 동일

시 영향이 스폰서 기업에 대한 태도에 어떻게 

다르게 나타나는지 확인하는 것이다. 본 조사에 

앞서 실험변수인 팀 개성을 나타내는 진실함 개

성과 활달함 개성의 프로야구 팀 선정을 위한 

사전 조사를 서울 소재의 대학원에 재학 중인 

학생 30명을 대상으로 실시하였다. 사전조사를 

위해 우선적으로 기존 연구에서 사용된 BPS척

도(Aaker, 1997)와 한국에서 실시한 브랜드 개

성에 관한 연구들을 확인한 후(김정구, 1998; 

김유경, 2000), 프로야구 팀 8개 구단을 대상으

로 팀의 개성 및 스폰서 브랜드의 개성을 브랜

드 개성을 표현하는 각 형용사들이 얼마나 잘 

묘사해주는지를 측정하였다. 사전조사를 바탕

으로 각 항목별 빈도 분석을 통해 실험에 사용

할 진실함 개성과 활달함 개성이 프로야구 팀을 

선정하였다. 30명의 참가자들 중 프로야구에 대

해 잘 모르거나 프로야구를 관람하지 않는 응답

자들을 제외한 22명으로부터 수집된 데이터를 

분석하였다. 진실함 차원을 표현하는 형용사를 

제시하고 그 형용사 단어로 연상되는 야구팀을 

각각 한 개씩 제시하라는 질문에 가장 많이 언

급된 상위 두 개 팀은 각각, 현실적이다 - SK

와이번스(n=7)와 두산베어스(n=5), 쾌활하다 - 

롯데자이언츠(n=7)와 두산베어스(n=4), 건전하

다 - 두산베어스(n=8)와 삼성라이온즈(n=4), 정

직하다 - 두산베어스(n=8)와 SK와이번스(n=6)

였다. 활달함 차원을 표현하는 형용사에 대하여 

연상되는 야구팀을 제시하라는 질문에 가장 많

이 언급된 상위 두 개 팀은 각각, 과감하다 - 

롯데자이언츠(n=9)와 삼성라이온즈(n=3), 영감

을 준다 - 롯데자이언츠(n=6)와 넥센히어로즈

(n=5), 상상력이 풍부하다 - 넥센히어로즈(n=5)

와 롯데자이언츠(n=4), 최신이다 - SK와이번

스(n=7)와 롯데자이언츠(n=4)였다. 이 결과를 

바탕으로 진실함 개성의 야구팀은 두산베어스, 

활달함 야구팀은 롯데자이언츠로 선정하였다. 

스폰서 브랜드에 대해서도 같은 질문을 하여 

얻은 데이터를 분석한 결과, 진실함 브랜드는 

두산, 활달함 브랜드는 롯데로 선정하였다. 진

실함과 활달함 개성을 표현하는 형용사에 대해 

가장 많은 연상을 일으킨 상위 두 브랜드는 각

각 진실함 차원: 현실적이다 - 두산(n=8)와 한

화(n=6), 쾌활하다 - 롯데(n=8)와 엘지(n=5), 

건전하다 - 두산(n=6)와 SK(n=5), 정직하다 - 

두산(n=8)와 엘지(n=7), 활달함 차원: 과감하다 

- 롯데(n=9)와 삼성(n=3), 영감을 준다 - 롯데

(n=5)와 넥센(n=5), 상상력이 풍부하다 - 롯데

(n=4)와 넥센(n=4), 최신이다- 기아(n=6)와 

SK(n=5)로 나타났다. 

2) 본조사

본 연구의 연구모형을 검증하기 위해 두산베

어스와 롯데자이언츠의 경기를 직접 관람한 관

중을 대상으로 실험을 실시하였다(총 227부). 

본조사의 절차는 다음과 같다. 서울에서 열린 

두산베어스 경기와, 부산에서 열린 롯데자이언

츠 경기를 관람하러 온 관중에게 경기 시작 1시
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간 전에 두산베어스와 롯데자이언츠에 관하여 

질문하는 설문을 무작위로 나눠 주었다. 팀과 

브랜드간의 연상으로 인한 혼합효과를 막기 위

해 팀에 대한 설문내용에는 팀을 스폰서 하는 

기업명을 제거한 뒤 설문을 하였다. 응답자들은 

설문의 첫 번째 단계로 팀에 대한 평가에 답하

였고, 두 번째 단계에서는 스폰서에 대한 평가, 

세 번째 단계에서는 자아에 대하여 답하였다. 

마지막 단계에서는 개인의 애착성향을 측정하

는 항목 등 개인 특성 변수에 답하였다. 모든 설

문지는 배포 후 15분 후에 회수하였다. 모든 항

목에 대한 응답을 마친 피 실험자들에게는 소정

의 상품을 지급하였다.

각 변수의 측정 항목은 다음과 같다. 팀-개

인 간 자아일치성은 Malär et al.(2011)이 사용

한 실제적 자아 일치 2개 항목으로 측정하였다

(“베어스(혹은 자이언츠)의 성격은 나의 성격과 

일치한다,” “베어스(혹은 자이언츠)의 성격은 나

의 이미지와 일치한다”: 1=전혀 그렇지 않다/7=

매우 그렇다). Cronbach’s α 계수는 .916으로 

나타났다.

야구팀의 개성과 관련된 변수는 사전조사에

서 사용한 것과 동일한 진실함, 활달함 차원에 

대해 각 4가지 항목으로 측정하였다(진실함: 현

실적이다, 쾌활하다, 건전하다, 정직하다; 활달

함: 과감하다, 영감을 준다, 상상력이 풍부하다, 

최신이다 : 1=전혀 그렇지 않다/ 7=매우 그렇

다). 변수들의 타당성을 검정하기 위한 요인분

석을 통하여 2개의 요인이 탐색 되었으며, ‘현
실적이다’, ‘쾌활하다’ 는 진실함 특성에 포함되

지 않아 제거 하였다. 신뢰도 분석 결과 야구팀 

개성의 Cronbach’s α 계수는 .850(진실함)과 

.763(활달함)으로 나타났다.  

한편 가설 3과 4는 스포츠 팀의 개성과 스폰

서 브랜드 개성(예, 롯데 자이언츠와 롯데) 간의 

일치성의 영향을 확인하는 것이 목적이다. 따라

서 각 브랜드 개성 차원에서, 팀과 브랜드의 일

치성을 측정할 필요가 있다. 일치성을 측정하는 

방법은 단순차이모델, 절대차이모델, 유클리디

안거리 모델 등이 다양하게 제시되고 있으나, 

Sirgy(1982)의 연구에 의하면 타 모델에 비해 

절대차이모델이 실증 연구에서의 설명력(β계수)

이 높다. 따라서 본 연구에서는 절대차이모델을 

사용하였다. 팀 개성과 브랜드 개성의 일치성을 

다음에 제시된 절대차이모델을 이용하여 각 브

랜드 개성 요인(진실함, 활달함)별로 절대적 거

리를 측정하였다. 이때 절대차이모델을 사용하

여 계산된 값이 크다는 것은 차이가 많이 발생

한다는 것이며, 일치성이 낮다는 것을 의미한

다. 반대로 ‘0’에 가까운 값이 나올수록 팀과 브

랜드 간에 차이가 적다는 것을 의미한다.

TB = {Σ | TPi - BPi |} / n

TB(Team-Brand) : 스포츠 팀과 스폰서 브랜드의 

일치성 점수

TPi(Team Personality): 속성 i에 대한 스포츠 팀 

개성 점수

BPi(Brand Personality): 속성 i에 대한 스폰서 

브랜드 개성 점수

n = 해당 팀 개성 차원의 속성 항목 수 

i = 개성의 속성

 

애착 성향을 측정하기 위해서는 Wildschut 

et al.(2010)의 연구에서 사용된 측정 항목을 사

용하여, 회피적 애착 성향, 불안적 애착 성향 각 
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3개 항목을 5점 척도로 측정하였다(예, 다른 사

람들은 종종 내가 편안하게 느끼는 것 이상으로 

내가 그들과 가까워지길 원한다: 1=전혀 그렇지 

않다/ 5=매우 그렇다). 변수들의 타당성을 검정

하기 위해 요인분석을 실시한 결과, 각각 3개 

항목으로 옳게 적재된 2개의 요인이 탐색 되었

으며, 각 요인의 Cronbach’s α 계수는 .765(회

피적 애착성향)와 .733(불안적 애착성향)으로 

나타났다. 

팀 동일시는 관중이 자신이 선호하는 팀에 대

해 심리적인 애착을 느끼는 정도를 Fisher and 

Wakefield(1998)의 연구에서 사용한 8개의 항

목을 이용하여 측정하였다(예, “경기 시즌 내내 

나는 베어스(자이언츠)를 생각 한다” : 1=전혀 

그렇지 않다/ 7=매우 그렇다). 신뢰도 분석 결

과 Cronbach’s α 계수는 .984로 나타났다.

해당 프로 스포츠 팀의 경기에 대한 관람의도

는 미래에 해당 스포츠 팀의 경기를 관람할 용

의가 있는지에 대하여 단일 항목으로 측정 하였

다(“이 야구팀의 경기를 관람(시청)할 의사가 있

다” : 1=전혀 그렇지 않다/ 7=매우 그렇다). 그

리고 브랜드에 대한 구매의도는 미래에 해당 스

폰서 기업 브랜드의 제품을 구매할 용의가 있는

지에 대하여 단일 항목으로 측정하였다(“이 기

업의 제품을 구매할 의향이 얼마나 있나요?”: 
1=절대구매하지 않을 것이다/ 7=반드시 구매할 

것이다).

3) 가설 검증

우선 종속변수 팀 동일시/관람의도에 대한 팀-

개인 간 자아일치, 회피적 애착성향, 그리고 불안적 

애착성향의 상호작용에 대한 가설을 검증하기 위해 

팀-개인 간 자아일치성의 평균(mean=3.963), 회피

적 애착성향의 평균(mean=3.059), 그리고 불안적 

애착성향의 평균(mean=2.341)을 이용하여 각

각 높은 집단과 낮은 집단으로 구분하였다(팀-

개인 간 자아일치: 높은 집단=73명, 낮은 집단

=154명, 회피적 애착성향: 높은 집단=101명, 

낮은 집단=126명, 불안적 애착성향: 높은 집

단:96명, 낮은 집단=131명).  

가설을 검증하기에 앞서, 우선 팀-개인 간 자

아일치가 팀 동일시 및 관람의도에 미치는 영향

을 확인하였다. 분석결과 팀 동일시와 관람의도 

모두 팀-개인 간 자아일치가 높을 경우 낮은 경

우보다 더 크게 나타났으며 통계적으로 유의적이

었다(팀 동일시: X팀-개인 간 자아일치 높음=5.009, X팀

-개인 간 자아일치 낮음=2.510, F=104.906, p=.000, 

관람의도: X팀-개인 간 자아일치 높음=4.299, X팀-개인 간 

자아일치 낮음=3.082, F=43.195, p=.000). 

가설을 검증하기 위해 팀 동일시를 종속변수

로, 그리고 팀-개인 간 자아일치, 불안적 애착

성향, 그리고 회피적 애착성향을 처치변수로 하

는 삼원분산분석(three-way ANOVA)을 실시

하였다. 우선 <그림 1>과 <표 1>은 여덟 가지

(2×2×2) 경우의 팀 동일시의 값들과 상호작용

효과를 도시한다. 분석 결과, 팀-개인 간 자아

일치, 불안적 애착성향, 그리고 회피적 애착성향 

사이의 삼원 상호작용(three-way interaction)

이 유의하게 나타났다(F=3.675, p=.057). 추가

적으로 팀-개인 간 자아일치성이 높은 경우와 

낮은 경우를 나누어 이원분산분석을 실시하였는

데, 상호작용효과는 팀-개인 간 자아일치성이 

낮은 경우 나타나지 않았으나(F=.020, p=.889), 높
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제곱합 자유도 F p-value

절편 1981.872 1 742.798 .000

A: 팀-개인 간 동일시 241.105 1 90.341 .000

B: 불안적 애착성향 29.103 1 10.905 .001

C: 회피적 애착성향 1.587 1 .595 .441

A×B 18.138 1 6.796 .010

B×C 7.382 1 2.766 .098

A×C .470 1 .176 .675

A×B×C 9.802 1 3.673 .057

<표 1> 팀 동일시: 팀-개인 간 자아일치, 불안적 애착성향, 회피적 애착성향의 삼원분산분석결과

<그림 1> 팀 동일시: 팀-개인 간 자아일치성이 높은 경우와 낮은 경우 – 회피적 애착성향과 × 불안적 애착성향의 상호작용효과

팀-개인 간 자아일치성이 낮은 경우                                      팀-개인 간 자아일치성이 높은 경우

은 경우 상호작용효과는 유의적이었다(F=13.425, 

p=.000). 

또한 팀-개인 간 자아일치성이 높은 경우와 

낮은 경우로 나누어 각각에서의 집단 간 차이를 

확인하였다. 우선 팀-개인 간 자아일치성이 높

은 경우를 보면, 불안적 애착성향이 높은 경우, 

회피적 애착성향이 낮은 집단의 팀 동일시의 평

균은 5.774로 나타났으며, 높은 집단의 평균은 

4.677로 나타났으며, 그 차이는 통계적으로 유

의적이었다(F=8.169, p=.006). 그리고 불안적 

애착성향이 낮은 경우, 회피적 애착성향이 낮은 

집단의 평균은 4.581, 높은 집단의 평균은 5.482

로 나타났으며, 그 차이는 통계적으로 유의적이

었다(F=6.344, p=.014). 다음으로 팀-개인 간 

자아일치성이 낮은 집단에서 그 차이를 확인하

였다. 불안적 애착성향이 높을 때, 회피적 애착

성향이 낮은 집단의 팀 동일시 평균은 1.858로 

나타났으며, 높은 집단의 평균은 1.450으로 나

타났으며, 통계적으로 비유의적이었다(F=.325, 

p=.572). 그리고 불안적 애착성향이 낮은 경우
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에서는, 회피적 애착성향의 팀 동일시의 평균은 

3.431, 높은 집단의 평균은 3.170으로 나타났으

며, 그 차이는 통계적으로 비유의적이었다(F=.151, 

p=.700). 

한편 팀과 개인 간 자아일치성이 낮은 경우, 

각 애착성향에 따른 주효과를 확인하였는데, 불

안적 애착성향에 의한 차이는 통계적으로 유의

적이었으나(X불안적 애착성향 높음=2.234, X불안적 애착

성향 낮음=1.801, F=14.843, p=.000), 회피적 애

착성향에 의한 차이는 통계적으로 비유의적이

었다(X회피적 애착성향 높음=2.717, X회피적 애착성향 낮음

=2.438, F=.322, p=.572).

관람의도를 종속변수로, 그리고 자아일치, 불

안적 애착성향, 그리고 회피적 애착성향을 처치

변수로 하는 삼원분산분석(three-way ANOVA)

을 실시 한 결과, 자아일치, 불안적 애착성향, 

그리고 회피적 애착성향 사이의 삼원 상호작용

(three-way interaction)이 나타났다(F=4.500, 

p=.035). <그림 2>과 <표 2>는 여덟 가지

(2×2×2) 경우의 관람의도의 값들과 상호작용

효과를 도시한다. 추가적으로 팀-개인 간 자아

일치성이 높은 경우와 낮은 경우를 나누어 이원

분산분석을 실시하였는데, 상호작용효과는 팀-

개인 간 자아일치성이 낮은 경우 나타나지 않았

으나(F=.017, p=.897), 높은 경우 상호작용효

과는 유의적이었다(F=23.321, p=.000). 

또한 팀-개인 간 자아일치성이 높은 경우와 

낮은 경우를 나누어 각 집단에서의 집단 간 차

이검증을 실시하였다. 우선 팀-개인 간 자아일

치성이 높은 경우를 보면, 불안적 애착성향이 

높은 경우, 회피적 애착성향이 낮은 집단의 관

람의도의 평균은 5.238로 나타났으며, 높은 집

단의 평균은 3.976으로 나타났으며, 그 차이는 

통계적으로 유의적이었다(F=24.241, p=.000). 

그리고 불안적 애착성향이 낮은 경우, 회피적 

애착성향이 낮은 집단의 평균은 3.941, 높은 집

단의 평균은 4.585로 나타났으며, 그 차이는 통

계적으로 유의적이었다(F=5.783, p=.018). 다

음으로 팀-개인 간 자아일치성이 낮은 집단에

서 그 차이를 확인하였다. 불안적 애착성향이 

높을 때, 회피적 애착성향이 낮은 집단의 관람

의도의 평균은 2.735로 나타났으며, 높은 집단

의 평균은 2.600으로 나타났으며, 통계적으로 

비유의적이었다(F=.044, p=.836). 그리고 불안

적 애착성향이 낮은 경우에서는, 회피적 애착성

향의 팀 동일시의 평균은 3.600, 높은 집단의 

평균은 3.357으로 나타났으며, 그 차이는 통계

적으로 비유의적이었다(F=.229, p=.636). 따라

서 가설 1은 지지되었다.   

한편 팀과 개인 간 자아일치성이 낮은 경우, 

각 애착성향에 따른 주효과를 확인하였는데, 불

안적 애착성향에 의한 차이는 통계적으로 유의

적이었으나(X불안적 애착성향 높음=3.500, X불안적 애착

성향 낮음=2.718, F=5.783, p=.019), 회피적 애착

성향에 의한 차이는 통계적으로 비유의적이었

다(X회피적 애착성향 높음=3.158, X회피적 애착성향 낮음

=3.056, F=.071, p=.791).

가설 2는 팀-개인 간 자아일치, 불안적 애착

성향, 그리고 회피적 애착성향의 상호작용이 관

람의도에 미치는 영향은 팀 동일시에 의해 매개

될 것으로 설정되었으며. 이를 검증하기 위해 

네 단계의 회귀분석을 실시하였다. 우선 팀-개

인 간 자아일치, 불안적 애착성향, 회피적 애착

성향, 그리고 이들 간 모든 상호작용을 독립변
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<그림 2> 관람의도: 팀-개인 간 자아일치성이 높은 경우와 낮은 경우 – 회피적 애착성향과 × 불안적 애착성향의 상호작용효과

팀-개인 간 자아일치성이 낮은 경우                               팀-개인 간 자아일치성이 높은 경우

제곱합 자유도 F p-value

절편 1932.026 1 1254.072 .000

A: 팀-개인 간 동일시 63.572 1 41.265 .000

B: 불안적 애착성향 11.420 1 7.713 .007

C: 회피적 애착성향 2.127 1 1.381 .241

A×B 1.871 1 1.215 .272

B×C 8.691 1 5.641 .018

A×C .124 1 .080 .777

A×B×C 6.933 1 4.500 .035

<표 2> 관람의도: 팀-개인 간 자아일치, 불안적 애착성향, 회피적 애착성향의 삼원분산분석결과

수로, 관람의도를 종속변수로 하는 회귀분석을 

실시하였다. 분석결과 삼원상호작용의 계수는 

통계적으로 유의적이었다(β=-1.799, t=2.121, 

p=.035). 두 번째 단계에서는 팀-개인 간 자아

일치, 불안적 애착성향, 그리고 회피적 애착성

향의 삼원상호작용을 독립변수로, 팀 동일시를 

종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였으며, 상

호작용 항의 계수는 통계적으로 유의적이었다

(β=.274, t=4.866, p=.000). 세 번째 단계에서는 

팀 동일시를 독립변수로, 관람의도를 종속변수로 

하는 회귀분석을 실시하였으며, 분석결과 계수 

값은 유의적이었다(β=.505, t=16.416, p=.000). 

마지막으로 네 번째 단계에서 팀-개인 간 자아

일치, 불안적 애착성향, 그리고 회피적 애착성

향의 삼원상호작용과 팀 동일시를 독립변수로, 

그리고 관람의도를 종속변수로 하는 회귀분석

을 실시하였다. 분석결과 팀 동일시의 계수 값은 

통계적으로 유의적이었으나(β=.511, t=15.762, 

p=.000), 삼원상호작용의 계수 값은 통계적으로 

비유의적이었다(β=-.016, t=-.554, p=.580). 
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그리고 Sobel의 t 통계량 역시 통계적으로 유의

적이었다(t=4.686, p=.000). 추가적으로 붓스

트랩 방법(Bootstrap procedures; Preacher 

and Hayes, 2004; Preacher and Hayes, 

2008; Preacher, Rucker and Hayes, 2007; 

Zhao, Lynch, and Chen, 2010)을 사용하여 

간접 효과(매개 변수를 통한 경로)가 유의한지

에 대해 확인하였다. 이 방법은 붓스트랩을 통

하여 추출한 95% 신뢰구간에서 0이 신뢰구간 

밖에 위치할 때 간접효과가 유의함을 나타낸다. 

상호작용 항을 독립변수로, 관람의도를 종속변

수로, 팀 동일시를 매개변수로 설정한 붓스트랩 

분석 결과, 95% 신뢰구간이 (.2267 to .8050)

으로 나타나 간접 효과가 유의함을 보여 주었

다. 따라서 가설 2는 지지되었다.

가설 3과 4는 브랜드 개성과 애착성향의 조

절효과가 각기 다른 행동에 영향을 미친다는 가

설이다. 우선 가설 3은 팀과 브랜드의 개성이 

진실함에서 일치한다고 느낄 때, 불안적 애착 

성향이 높을수록 집단과 관련된 행동(경기 관람

의도)에 미치는 영향이 더 클 것으로 설정되었

다. 이를 위해 진실함 차원에서의 팀 개성과 브

랜드 개성의 차이 값, 불안적 애착성향(high vs. 

low), 그리고 이들의 상호작용을 독립변수로, 

그리고 관람의도를 종속변수로 하는 회귀분석

을 실시하였다. 분석결과 상호작용 항의 계수 

값은 -.428로 나타났으며 통계적으로 유의적이

었다(t=-2.639, p=.009). 

추가적으로 불안적 애착 성향이 높은 집단과 

낮은 집단으로 나누어 진실함 차원에서의 팀과 

브랜드 개성의 차이 값(즉, 팀-브랜드 일치성)

과 관람의도의 관계를 확인하였다. 회귀분석 결

과 불안적 애착성향이 높은 집단의 경우 계수 값

은 -.295로 나타났으며 통계적으로 유의적이었

다(t=-2.545, p=.013). 그리고 불안적 애착성

향이 낮은 집단의 경우 계수 값은 .133으로 나타

났으며 통계적으로 비유의적이었다(t=1.245, 

p=.215). 또한 진실함 차원에서의 팀 개성-브

랜드 개성 간의 차이 값, 불안적 애착성향, 그리

고 이들의 상호작용을 독립변수로, 그리고 브랜

드 구매의도(개인과 관련된 행동)를 종속변수로 

하는 회귀분석을 실시하였는데, 분석결과 상호

작용 항의 계수는 통계적으로 비유의적이었다

(β=.029, t=.194, p=.846). 따라서 가설 3은 

지지되었다. 

가설 4를 검증하기 위해 활달함 차원에서의 

팀 개성과 브랜드 개성의 차이 값, 회피적 애착

성향(high vs. low), 그리고 이들의 상호작용을 

독립변수로, 그리고 브랜드 구매의도를 종속변

수로 하는 회귀분석을 실시하였다. 분석결과 상

호작용 항의 계수 값은 -.295로 나타났으며 통

계적으로 유의적이었다(t=-1.758, p=.080). 추

가적으로 회피적 애착 성향이 높은 집단과 낮은 

집단으로 나누어 활달함 차원에서의 팀 개성과 

브랜드 개성의 차이 값과 구매의도의 관계를 확

인하였다. 회귀분석 결과 회피적 애착성향이 높

은 집단의 경우 계수 값은 -.524로 나타났으며 

통계적으로 유의적이었다(t=-4.538, p=.000). 

그리고 회피적 애착성향이 낮은 집단의 경우 계

수 값은 -.228로 나타났으며 통계적으로 유의

적이었으나(t=-1.913, p=.058), 그 차이는 회

피적 애착성향이 높은 집단에서 더 뚜렷하게 나

타났다. 추가적으로 활달함 차원에서의 팀 개성

과 브랜드 개성의 차이 값, 회피적 애착성향, 그
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리고 이들의 상호작용을 독립변수로, 그리고 경

기 관람의도(집단과 관련된 행동)를 종속변수로 

하는 회귀분석을 실시하였는데, 분석결과 상호

작용 항의 계수는 통계적으로 비유의적이었다

(β=.107, t=.589, p=.556). 따라서 가설 4는 

지지되었다.

5. 결론

본 연구는 스포츠 마케팅에서 중요한 요인으

로 다루어 진 일치성과 그 영향에 관한 것으로 

특히 일치성의 대상이 되는 개인, 팀, 그리고 스

폰서 기업(브랜드) 간의 일치와 팀 동일시, 팀에 

대한 행동의 관계를 애착 성향에 따라 확인하였

다. 본 연구는 크게 두 부분의 가설로 구성된다. 

첫째, ‘개인과 팀 간 이미지의 일치→팀 동일시

→관람의도’의 관계, 그리고 애착성향에 의한 

차이에 관한 것이다. 이와 관련한 가설을 분석

한 결과 팀 동일시와 관람의도에 대한 (스포츠 

팀-개인 간) 자아일치, 회피적 애착성향, 그리

고 불안적 애착성향의 삼원상호작용이 나타났

다. 즉, 팀과 개인 간 자아일치가 높은 경우 팀 

동일시와 관람의도는 불안적 애착성향과 회피

적 애착성향의 높고 낮음에 따라 달라진다. 불

안적 애착성향이 높은 경우, 회피적 애착성향이 

낮을 때(vs. 높을 때), 팀 동일시와 관람의도가 

높아지지만, 반대로 불안적 애착성향이 낮은 경

우에는, 회피적 애착성향이 높을 때(vs. 낮을 

때), 팀 동일시와 관람의도가 높아진다. 반면 팀

과 개인 간 자아일치성이 낮은 경우 이러한 상

호작용이 나타나지 않으며, 불안적 애착성향에 

의한 주효과만 유의적으로 나타났다(회피적 애

착성향의 주효과는 비 유의적임). 그리고 팀-개

인 간 자아일치, 불안적 애착성향, 그리고 회피

적 애착성향의 상호작용이 관람의도에 미치는 

영향은 팀 동일시에 의해 매개되는 것으로 나타

났다.

둘째, 애착성향에 따른 스포츠 팀- 스폰서 

브랜드 개성 일치와 소비자 행동의 관계에 대한 

것이다. 분석결과 팀과 브랜드 개성이 진실함에

서 일치한다고 느낄 때, 불안적 애착 성향이 높

을수록 집단과 관련된 행동(경기 관람의도)에 

미치는 영향이 더 크지만, 팀과 브랜드 개성이 

활달함에서 일치한다고 느낄 때, 회피적 애착 

성향이 높을수록 개인과 관련된 행동(브랜드 구

매의도)에 미치는 영향이 더 크게 나타났다.  

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 응원

팀과 그 팀의 팬의 관계를 애착관계로 볼 때 개

인이 갖는 애착 성향이 어떤가에 따라 그 팬의 

행동은 달라질 수 있다. 기존 연구에 의하면,  

팀과 개인의 이미지 일치성이 높은 경우 팀 동

일시와 관람의도는 증가한다. 본 연구는 이러한 

스포츠 마케팅의 맥락에서 팀-소비자 자아일치

의 영향을 확인하면서 애착 성향에 따른 차이를 

살펴보았다. 특히, 팀과 개인의 이미지 일치성

이 높은 경우, 불안적 애착성향이 높은 경우에

는 회피적 애착성향이 높을(vs. 낮을) 때 팀 동

일시와 관람의도가 증가하지만, 반대로 불안적 

애착성향이 낮은 경우에는 회피적 애착성향이 

낮을(vs. 높을) 때 더 높은 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 단순히 팀과 개인의 이미지 일치성

도 중요하지만, 각 개인이 갖고 있는 애착 성향

에 따라 그 영향이 달라질 수 있음을 의미하는 
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것으로 볼 수 있다.  

또한 팀-소비자 일치와 애착성향의 상호작용

이 관람의도에 미치는 영향에 있어 팀 동일시의 

매개적 역할을 확인함으로서, 소비자의 애착성

향을 고려할 때 왜 자신의 이미지와 일치하는 

팀의 경우 관람의도가 높아지는지 설명하였다.

둘째, 기존의 애착이론에 의하면, 애착 성향의 

초점이 자신일 수도 혹은 타인일 수도 있다(e.g., 

Bartholomew and Horowitz, 1991, Mikulincer 

and Shaver, 2003). 또한 Swaminathan, Stilley, 

and Ahluwalia(2009)에 의하면 애착성향에 따

라 선호하는 브랜드 개성이 다르다. 이에 더하

여 본 연구 결과는 스포츠 팀과 브랜드의 개성

(진실함 vs. 활달함)의 일치에 따른 소비자의 행

동이 애착성향에 따라 달라짐을 확인하였다. 이

는 브랜드 개성과 애착성향의 관계를 설명한 기

존 연구에 대한 추가적인 설명이라 할 수 있다.  

즉, 기업이 스폰서십을 하려면, 팀과의 개성

이 일치하는 지를 생각해 보아야 하며, 이에 더

하여 브랜드의 개성요소를 찾아 소비자의 애착

성향에 맞는 마케팅을 할 것을 제안한다. 앞에

서 언급한 바와 같이, 회피적 애착 성향의 높고 

낮음과 불안적 애착 성향의 높고 낮음을 교차하

여, 안정형(낮은 불안, 낮은 회피), 거부형(낮은 

불안, 높은 회피), 집착형(높은 불안, 낮은 회

피), 두려운 형(높은 불안, 높은 회피)의 네 가지 

애착 유형으로 나눌 수 있다(Batholomew and 

Horowitz, 1991; Griffin and Bartholomew, 

1994). 그리고 각 애착 유형에 따라 개인의 행

동은 다를 수 있다. 예를 들어 불안 애착이 낮고 

회피 애착이 높은 거부형의 경우 자기 자신에 

대해서는 긍정적이지만 타인에 대해서는 부정

적으로 반응하는 경향이 있다. 본 연구 결과를 

이에 적용해 보더라도, 팀-개인 간 자아일치성

이 높은 경우, 집착형과 거부형의 사람들이 안

정형과 두려움형의 사람들보다 높은 팀 동일시

와 관람의도를 보이는 것으로 나타났다. 즉 집

착형, 거부형의 사람들에게는 팀과 소비자 간의 

적합도를 높이는 접근, 예를 들어 고향 팀임을 

강조하는 등의 접근이 더 효과적일 수 있다.   

한편 본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는다.

첫째, 본 연구는 야구라는 특정 스포츠와 그 

스포츠의 팬이라는 특정 집단에 한정된 연구이

다. 그러나 야구는 국내 프로스포츠 중 가장 지

역연고가 잘 안착된 스포츠이며, 이에 비해 다

른 스포츠는 상대적으로 지역 연고가 약한 편이

다. 따라서 본 연구의 결과는 스포츠의 종목에 

따라 다른 결과가 나타날 수도 있다. 후속 연구

에서는 다양한 스포츠에 대한 연구를 통해 본 

연구의 결과를 확인할 필요가 있다. 또한 실험

대상 야구팀을 선정 하는 과정에서 진실함, 활

달함의 개성 차원에 대해 두산베어스, 롯데자이

언츠 두 구단만을 조사하였다. 이 후의 연구에

서는 다른 구단에 대한 부분 역시 포함하여 확

인할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서 사용한 브랜드 개성은 진

실함 차원과 활달함 차원의 두 브랜드 개성만을 

사용하였다. 비록 진실함과 활달함 차원에서는 

거의 문화적 공통성이 발견되는 특성이 있으며, 

브랜드 개성의 진실함 차원과 활달함 차원만을 

고려하는 이러한 접근이 기존 연구(e.g., 이유

재, 라선아, 2002, Aaker, Benet-Mattinez, 

and Garolea, 2001)에서도 사용되었긴 하지만 

다른 브랜드 개성의 차원도 애착성향 및 소비자 
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행동과 연결될 가능성이 있다.  

셋째, 본 연구는 팀 브랜드 개성과 소비자 자

아개념 간 일치성의 영향을 확인하였다. 브랜드 

의인화의 관점에서 브랜드가 개성을 갖는다고 볼 

때, 이러한 관점은 지역 혹은 장소에 대해 확장

될 수 있다. 즉, 브랜드가 개성을 갖는 것처럼, 

도시나 지역 역시 지리적인 개성(geographic 

personality)을 가질 수 있으며, 이와 관련된 연

구에 의하면 소비자가 갖는 특정 지역에 대한 

경험이 그 지역 연고 스포츠 팀에 대한 지각에 

영향을 미친다(Aiken and Campbell, 2009). 

특히 프로 스포츠는 지역을 대표하여 경기를 한

다는 특징을 갖기 때문에, 지역의 거주자들에게 

지역사회에 대한 자부심을 부여한다(Karp and 

Yoels, 1990). 따라서 팀-소비자 간 개성 일치

에 앞서 팀-브랜드 지역연고의 일치가 고려될 

수 있으며, 이러한 팀-소비자 간 지역연고의 일

치성이 팀-소비자 간 자아일치성에 영향을 미

칠 수 있다. 또한 소비자는 자신이 응원하는 스

포츠 팀에 대해 긍정적인 태도를 가질 수 있으

며, 이로 인하여 해당 기업의 제품에 대한 구매

의도가 높게 나타날 가능성도 존재한다. 특히 

특정 기업이 스포츠 팀을 운영하는 형태의 특수

한 관계가 전제된 스폰서십에서 나타난 결과의 

일반화를 위해서는 일반적인 스폰서십의 경우

에서도 확인할 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 종속 변수 중 하나로 스

폰서 기업 브랜드에 대한 제품의 구매의도를 측

정하였다. 롯데의 경우 소비재 제품이 다양하지

만, 두산의 경우 일반 소비재가 구매 가능한 제

품은 잡지나 패스트푸드 등을 제외하면 별로 없

다. 따라서 두산과 관련한 제품에 대한 구매의

도를 측정하는 것이 적절하지 않을 가능성이 존

재한다. 또한 본 연구에서는 두산 베어스와 롯

데 자이언츠의 경기를 관람하러 온 사람들을 대

상으로 설문조사를 실시하셨는데, 이들의 경우 

두산 베어스 또는 롯데 자이언츠의 이후 경기 

또한 볼 가능성이 크고, 이로 인해 가설에서 제

시한 개인과 팀 간 이미지의 일치 및 팀 동일시

가 관람의도에 미치는 영향력이 실제보다 크게 

나타났을 가능성이 존재한다.   

마지막으로, 본 연구에서는 팀과 소비자 자신

간의 자아일치, 팀과 (스폰서) 브랜드간의 개성

일치에 의한 효과를 확인하였다. 스포츠 관람 

및 응원이 집단적인 문화라고 볼 때 자신과 응

원하는 다른 사람들 즉 팬덤(fandom)과의 관계 

역시 영향을 미칠 수 있다. 예를 들어 조용한 성

격의 사람은 시끄러운 팬덤을 지닌 팀에 대해 

비호의적으로 반응할 수 있다. 이후의 연구에서

는 보다 다양한 관점에서의 논의와 함께 이를 

규명하려는 시도를 해 볼 수 있을 것이다.   
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the growing role of sports sponsorship as a promotional tool in the 
marketing activities of firms worldwide (Pruitt, Cornwell, and Clark, 

2004; Close et al., 2006; Lacey, Close, and Finney, 2010; Sneath, Finney and Close, 2005; 
Madrigal, 2000), academic research in this area has been limited (Speed and Thompson, 
2000; King, Kahle and Close, 2011). This paper focuses on the study of consumer 
behavior in the area of sports and sports sponsorship. Specifically, this research examines 
the effects of congruencies among professional baseball team’s personality, sponsor 
brand’s personality, and fan’s self-concepts on the evaluation of teams and sponsoring 
brands. We also unveil the underlying mediating and moderating mechanism of the 
effects. 

More specifically, hypothesis 1 was set to find the moderating role of attachment style 
on the effect of actual self-concept congruency between fans and teams on team 
identification and attendance intention for the sports event. We show ‘team identification’ 
mediates the effect of self-concept congruency moderated by avoidance and anxiety 
attachment on sports event attendance intention (hypothesis 2). Hypothesis 3 examines 
the moderating effect of anxiety attachment on the effect of team and brand personality 
fit on the attendance intention when they are congruent on the dimension of sincere 
personality, whereas hypothesis 4 investigates if avoidance attachment moderates the 
effect of team and brand personality fit on the purchase intention when they are 
congruent on the dimension of exciting personality. 

A 2 (self-concept congruency: high vs. low) × 2 (anxiety related attachment: high vs. 
low) × 2 (avoidance related attachment: high vs. low) ANOVA yielded a significant 
three-way interaction effect on team identification (F=3.675, p=.057) and on attendance 
intention (F=4.500, p=.035). Subsequent two way ANOVAs revealed significant moderating 
effects of anxiety attachment when avoidance attachment was high (on team identification: 
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F=3.827, p=.053; on attendance intention: F=5.697, p=.019), but insignificant moderating 
effects of anxiety attachment when avoidance attachment was low (on team identification: 
F=2.369, p=.126; on attendance intention: F=.653, p=.421). Under the condition of high 
self-concept congruency, the effect of avoidance attachment on team identification and 
attendance intention was greater for less anxiously attached participants. On the other 
hand, the effect of avoidance attachment on team identification and attendance intention 
was weaker for more anxiously attached participants. Under the condition of low 
self-concept congruency, however, no significant interaction effect was found. Since less 
avoidant individuals tended to shun social interactions less, high self-concept congruency 
led to higher team identification and enhanced attendance intention when the 
participants’ anxiety attachment were high than low.  

A series of regression analyses for mediation test showed that the originally significant 
self-concept congruency × avoidance × anxiety attachment three-way interaction (β=.274, 
p=.000) became insignificant (β=-.016, p=.580) on sports event attendance intention after 
the potential mediator, team identification (β=.511, p=.000) was included in the model. The 
Sobel test (t=4.686, p=.000) and Preacher and Hayes (2004)’s bootstrap procedure (95% CI
=[.2267 to .8050]) also confirmed a significant indirect effect of team identification. 

A regression yielded a significant interaction effect of ‘perceived team-brand personality 
fit’ × anxiety attachment (β =-.428, p=.009) confirming that anxiety attachment moderated 
the effect of ‘perceived team-brand personality fit’ on attendance intention when team’s 
and the sponsoring brand’s personality were congruent on the sincere dimension of brand 
personality. On the other hand, avoidance attachment style moderated the effect of 
‘perceived team-brand personality fit’ on purchase intention when team’s and the 
sponsoring brand’s personality were congruent on the dimension of exciting brand 
personality (β =-.295, p=.080).

Keywords : Sports Marketing, Team Personality, Team Identification, Fan Self-concept, 
Attachment Style, Avoidance, Anxiety. 
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