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서론

전 세계적으로 스포츠 팀(조직)들에게 기존의 팬 유지와 새로운 팬 유
입을 위한 효율적인 전략을 개발하는 것은 지속적인 주요 관심사이다
(Irianto & Kartikasari, 2020). 다수의 학자들이 제시하는 스포츠 
팀에 대한 스포츠 소비자의 선호도와 충성도를 높이는 효과적인 방법
은 강력하고 긍정적이며 차별화된 스포츠 팀 브랜딩 전략을 구축하는 
것이다(Ko et al., 2022). 일반적으로, 스포츠 팀 브랜딩은 특정 스
포츠 팀의 이해당사자들과 경쟁자들의 마음속에 차별화된 위치를 선

점하려는 의도를 가지고 팀 브랜드를 위한 명칭, 용어, 상징, 디자인, 
혹은 이러한 것들의 조합을 창출하는 것으로 정의된다(Muzellec & 
Lambkin, 2006; Williams et al., 2021). 학계에서는 효과적인 스
포츠 팀 브랜딩이 브랜드 인지도 및 브랜드 이미지를 향상시켜 시장
에서의 경쟁우위를 강화할 뿐만 아니라, 스포츠 팬들과의 심리적 거
리를 좁히고 정서적 애착을 형성하여 브랜드 충성도를 높일 수 있기 
때문에 높은 브랜드 자산(brand equity)을 형성하는 것으로 여겨진
다(Maderer et al., 2018; Yun et al., 2021).

이러한 관점에서, 스포츠 팀 브랜드는 특정 스포츠 팀이 관련 제품 
또는 서비스를 소비자에게 명확하게 인식시키고 경쟁 팀으로부터 차
별화하기 위한 하나의 수단이자, 팀이 전달하려고 하는 정보나 상징
에 대한 소비자 연상을 불러일으킬 수 있는 효과적인 커뮤니케이션 
도구이다(Bauer et al., 2008; Williams et al., 2021). 특히, 마스
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PURPOSE This study first investigated how different types of sport team logos 
(emblem vs. mascot) influence consumer behavior through warmth and competence 
and then examined the moderating effects of consumer characteristics (gender) 
and contextual cues (perceived competence) on these relationships. METHODS A 
nationwide sample of adults age 20 was selected using quota random sampling 
based on gender. A 2 (logo type: emblem vs. mascot) × 2 (gender) × 2 (contextual 
cue: high competence vs. low competence) experimental design was employed, 
with participants randomly assigned to each group. Confirmatory factor analysis 
(CFA) with Mplus 8 was employed to assess the measurement model’s reliability and 
validity, and hypothesis testing was conducted through structural equation modeling 
(SEM), measurement invariance tests, and multigroup SEM analysis. RESULTS 
Findings indicate that anthropomorphized mascot logos, compared to emblem 
logos, generate more positive attitudes and psychological responses (warmth and 
competence) to the team. Gender’s moderating effect on the relationship between 
logo type and consumer perceptions (warmth and competence) was not significant, 
but contextual cues’ moderating effect was partially significant. CONCLUSIONS 
This study highlights of perceived warmth and competence’s crucial role in shaping 
consumer attitudes toward sports teams through logo design. These findings offer 
meaningful insights for sports teams and marketers to optimize branding strategies 
and enhance fan engagement.

https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.24985/kjss.2025.36.1.41&domain=pdf&date_stamp=2025-03-31


https://doi.org/10.24985/kjss.2025.36.1.41Korean Journal of Sport Science 2025, 36(1), 041-052

S. Kim and D. Kim42

코트 혹은 엠블럼으로 표현되는 스포츠 팀 로고는 스포츠 팀 브랜드
의 가장 눈에 띄는 요소이자 시각적 전달체계로서 스포츠 팀의 이미
지를 결정하는 중요한 요소이며 팬들의 소속감과 애착을 고양시킬 수 
있는 효과적인 마케팅 전략 수단이다(Rose et al., 2021). 이미 수많
은 스포츠 팀(조직)들은 자신들의 브랜드를 현대화하거나 머천다이
징(merchandising) 수익을 제고하려는 목적으로 기존의 로고를 변
경하기도 한다(Ahn et al., 2013; Walsh et al., 2018). 예를 들어, 
2024년 한화 이글스는 창단 40주년을 맞아 새로운 로고를 포함한 브
랜드 아이덴티티를 선보여 명문 구단으로 발돋움하고자 하는 강한 의
지를 보여주였으며, 팬들의 큰 호응을 얻었다(Lee, 2024). 또한, 첼시 
FC는 2025년 3월 창단 120주년 행사에서 ‘런던의 진정한 클럽’으로
서의 위상을 나타내기 위하여 새롭게 디자인된 엠블럼을 선보일 예정
이다(Kim, 2024). 이렇듯 잘 디자인된 팀 로고는 팀의 인지도를 높일 
수 있고 팀에 대한 태도를 개선하여 팀 브랜드 자산을 높이기 때문에 
팀 브랜드에 상당한 기여를 할 수 있다(Luffarelli et al., 2019).

스포츠 팀 브랜딩에서 로고의 중요성을 인식하고 수많은 팀에서 새
로운 로고를 디자인하는 것이 일반적인 마케팅 전략이 되었음에도 불
구하고, 스포츠 팀 로고가 스포츠 소비자들에게 미치는 영향에 관한 
연구는 상당히 제한적이다(Williams & Son, 2022). 스포츠 조직(팀) 
로고와 관련된 몇몇 연구들은 스포츠 조직(미국종합경투기단체 UFC)
의 로고 디자인 변화 정도가 팬들의 조직에 대한 충성도에 부정적인 
영향을 미친다고 보고하였으며(Williams & Son, 2022), 이러한 효
과는 팬들의 조직 동일시와 무관하게 모든 팬들에게서 나타난다고 보
고하고 있다(Williams  et al., 2021). 또한, Ko et al.(2022)은 로고
의 형태가 마스코트일 경우(vs. 엠블럼) 로고의 의인화 인식을 자극하
여 심리적 거리를 단축시켜 해당 팀과 관련된 미디어 소비 의도를 높
인다고 보고하였다. 국내 학계에서 Yoo(2010)는 미국, 영국, 한국 프
로 스포츠 팀 로고들을 속성(인물, 동물, 사물, 문자)과 색상(부드러
운 vs. 딱딱한, 동적인 vs. 정적인)에 따라 분류 분석하였으며, Jeon과 
Ko(2018)는 영국 프로축구 리그와 국내 프로축구 리그 팀들의 로고
를 구성하는 요소들을 비교 분석하여 영국 프로축구 리그 팀들의 로
고가 지역정체성 요소를 상대적으로 많이 포함하고 있다고 보고하였
다. 비록 이러한 선행연구들은 스포츠 팀 로고에 대한 전반적인 이해
의 틀을 제공한다는 점에서 시사점을 가지지만, 스포츠 팀 로고가 소
비자 행동에 미치는 영향의 메커니즘에 대한 보다 폭넓은 이론적 설
명이 필요하다.

한편, 오늘날 여성 스포츠 팬의 증가로 인하여 스포츠 팀은 그에 대
응하는 새로운 마케팅 전략을 수립하고 있으며, 각 스포츠 팀의 성적
과 같은 단서들에 알맞은 마케팅을 통해 팬들을 사로잡고 있다. 따라
서, 스포츠 팀 로고가 소비자 행동에 미치는 영향에서 소비자 특성(성
별) 혹은 맥락적 단서(contextual cue)에 따라 어떻게 변화하는지에 
대한 이해가 필요하다. 실무적인 관점에서도, 팀 로고 디자인에는 상
당한 재정과 시간이 투자되기 때문에 부적절한 팀 로고 디자인은 팀
의 재정적 손실로 이어질 뿐만 아니라, 성공한 로고 디자인에서 얻을 
수 있는 다양한 혜택을 잃게 되는 기회비용까지 수반하게 된다. 따라
서, 효과적인 스포츠 팀 로고 형태와 활용 전략에 관한 연구는 실용적 
관점에서도 높은 가치를 지닌다고 할 수 있다.

따라서, 본 연구는 스포츠 팀 로고 형태(엠블럼 vs. 마스코트)가 어
떠한 메커니즘(따뜻함 vs. 유능함)을 통해 스포츠 소비자 행동에 영향
을 미치는지를 검증하고, 로고 형태가 스포츠 소비자 행동에 미치는 

영향에 있어서 소비자 특성(성별)과 맥락적 단서(유능함)의 조절효과
를 검증하는 데 그 목적이 있다. 이를 바탕으로, 본 연구는 스포츠 팀 
브랜딩과 관련된 기존 연구의 결과 및 이론들을 확장함과 동시에 후
속 연구를 위한 새로운 이론적 시사점을 제공하고, 효과적인 스포츠 
팀 브랜딩 전략 마련을 위한 실용적 시사점을 제공할 수 있다는 점에
서 의의를 가진다.

이론적 배경

로고 형태와 고정관념 내용 모형

일반적으로, 스포츠 팀 로고는 엠블럼 형태와 마스코트 형태로 구분
된다. 엠블럼이란 스포츠 팀의 이미지를 조형화한 상징물을 의미하며
(Yoo, 2010), 마스코트는 작은 마녀(mascot)에서 유래된 뜻으로 사
람 및 동물 등을 통해 스포츠 팀의 정체성을 표현한다(Lee, 2021). 
선행연구에서는 마스코트 형태의 스포츠 팀 로고가 친근감을 형성
하기 때문에 팬들의 긍정적인 반응을 가져온다고 주장하지만(Ko et 
al., 2022), 마케팅 및 소비자 행동 분야의 몇몇 연구들에서는 의인화
된 로고가 맥락적 단서에 따라 부정적인 결과를 가져올 수 있다고 보
고하고 있다(Liu & Wang, 2017; Puzakova & Aggarwal, 2018; 
Puzakova et al., 2013; Xie & Wang, 2017). 이러한 연구 결과들
은 특정 경계조건(boundary condition)에 따라서 엠블럼 형태의 로
고가 더 효과적일 수 있으며, 각기 다른 로고의 형태는 상이한 심리적 
메커니즘을 통해 소비자 행동에 영향을 미친다는 것을 시사한다. 이
러한 관점에서, 고정관념 내용 모형(stereotype content model)은 
스포츠 팀 로고 형태의 효과성에 관한 상이한 메커니즘을 설명하기 
위한 유용한 이론적 틀이 될 수 있다.

고정관념 내용 모형은 인간이 특정 객체(예: 브랜드)를 인식할 때 
인간적 특성을 부여하는 것을 가정하며, 이를 의인화라고 지칭한
다. 구체적으로, 인간은 객체를 인식할 때 두 가지 인간적 특성(따
뜻함 vs. 유능함)을 사용하는 경향이 있다. 이러한 특성 중 따뜻함
(warmth)은 친근성(friendliness), 이타성(helpfulness), 진실성
(sincerity), 신뢰성(trustworthiness) 등을 반영하는 반면, 유능
성(competence)은 지적 능력(intelligence), 기술(skill), 효능감
(efficacy) 등을 반영한다(Fiske et al., 2007). 이러한 두 특성의 높
고 낮음의 조합에 따라 인간은 객체에 대해 편향되거나 자동적인 정
보처리 과정에서 생성된 이미지를 형성하게 된다. 예를 들어, 따뜻함
과 유능함이 모두 높은 경우 객체에 대해 존경심(admiration)을 느
끼게 되는 반면, 모두 낮은 경우 객체를 폄하하는 멸시(contempt)
를 경험하게 된다. 또한, 따뜻함이 높지만 유능함이 낮은 경우 연민
(pity)을 자극하지만, 따뜻함이 낮고 유능함이 높은 경우 질투(envy)
를 불러일으킨다. 이러한 반응은 브랜드와 로고 디자인에 대한 소비
자의 인식에도 적용될 수 있다는 것이 최근 연구를 통해 확인되고 있
다(Liu et al., 2018).

고정관념 내용 모형을 스포츠 팀 로고에 적용하면, 각기 다른 스포
츠 팀 로고의 형태는 따뜻함 혹은 유능함을 점화(priming)하여 팬들
의 반응에 영향을 미칠 것으로 사료된다. 브랜드 의인화에 관한 기존
의 연구에 따르면(Zhang et al., 2020), 브랜드 로고가 의인화되었을 
때 인지된 따뜻함과 유능함을 통해 소비자의 긍정적인 반응을 이끌어
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낸다는 것이 확인되었다. 이러한 관점에서 스포츠 팀의 의인화된 로
고(마스코트)는 따뜻함과 유능함을 통해 팬들의 반응에 긍정적인 영
향을 미칠 것으로 사료된다. 따라서, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 엠블럼과 비교하여 마스코트 로고는 따뜻함(warmth)을 
통해 팀에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다(인지
된 따뜻함의 매개효과).

가설 2: 엠블럼과 비교하여 마스코트 로고는 유능함(competence)
을 통해 팀에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다
(인지된 유능함의 매개효과).

성별의 조절효과

Meyers-Levy and Loken(2015)에 따르면, 남성과 여성은 정보 처
리 방식에서 차이가 있다. 성별의 차이는 소비자의 상이한 정보처리
과정과 행동반응을 유발하기 때문에 시장세분화 변수로서 빈번히 활
용될 뿐만 아니라, 소비자 행동 연구 분야에서 핵심 변수로 간주된다
(Mullin et al., 2014; Xue et al., 2020). 특히 오늘날 여성 스포츠 
팬의 증가로 인해 스포츠 조직과 팀들은 여성 스포츠 팬을 확보하기 
위한 다양한 마케팅 전략을 수립하고 있다는 점에서 스포츠 팀 로고
의 효과 검증에서 성별이 고려되어야 한다고 사료된다. 

진화심리학적 관점에서 인간은 성별에 따라 각기 다른 신체적 특징
이 진화되었으며, 이는 성별에 따른 고정관념이나 성역할에 대한 사
회적 인식에 반영되어 남/여에 따라 상이한 행동양식을 형성하게 된
다(Asada & Ko, 2019). 또한, 다수의 신경생물학적 증거들은 여성
의 심리적, 행동적 특성이 감정적 영역(예: 따뜻함 단서)에 의해 상
대적으로 큰 영향을 받는 반면, 남성의 심리적, 행동적 특성은 인지
적 영역(예: 유능함 단서)에 의해 지배된다고 제시한다(Xue et al., 
2020).

일반적인 소비자 연구에서 여성 소비자들에게는 감정적 요인(예: 
따뜻함 단서)들이 기능적 요인(예: 유능함 단서)보다 더 중요한 반면, 
남성 소비자들에게는 기능적 요인이 상대적으로 더 중요하다고 확인
된 바 있다(Dittmar et al., 2004). 또한, 여성은 보다 관계적 지향적
이고 감정적으로 정보에 반응하는 경향이 있으며, 이는 의인화된 브
랜드(예: 마스코트)에 대한 따뜻함의 인식에 영향을 미친다(Fischer 
& Manstead, 2000). 반면, 남성은 분석적이고 객관적으로 정보에 
접근하며, 이는 의인화된 브랜드(예: 마스코트)의 유능함에 대한 인식
에 영향을 미친다(Eagly & Wood, 2012).

종합하면, 여성이 더 감성적이면서 관계 중심의 사고를 하는 경향
이 있기 때문에 의인화된 브랜드(예: 마스코트)를 따뜻함으로 인식하
는 경향이 있는 반면, 남성 소비자들은 분석적이고 성과 중심의 사고
방식을 선호하여, 브랜드의 유능함에 더 주목하게 되는 경향이 있다. 
따라서 브랜드 의인화는 여성에게는 더 강한 따뜻함을, 남성에게는 
더 강한 유능함을 인식하게 할 것으로 예측된다. 따라서, 다음과 같은 
가설을 설정하였다.

가설 3: 엠블럼 로고와 마스코트 로고 간 따뜻함 인식의 차이는 남
성 팬들 보다 여성 팬들에게서 더 높을 것이다.

가설 4: 엠블럼 로고와 마스코트 로고 간 유능함 인식의 차이는 여
성 팬들 보다 남성 팬들에게서 더 높을 것이다.

맥락적 단서의 조절효과

현실에서는 스포츠 팀의 유능함(예: 퍼포먼스, 팀 성적)과 관련된 맥
락적 단서(contextual cue)들이 미디어를 통해 빈번히 노출되기 때
문에 스포츠 팬들은 스포츠 팀들의 유능함에 대한 인식을 자연스럽게 
형성하게 된다. 따라서, 본 연구에서는 스포츠 팀의 유능함(팀 성적)
을 맥락적 단서로 간주하였다. 사람들은 자동적으로 객체에 대해 따
뜻함 및 유능함과 관련된 정보를 탐색하지만, 이러한 정보들의 처리
는 비대칭적이다. 통상적으로, 소비자-브랜드의 관계에서는 유능함
과 관련된 단서가 더욱 중요하며(Cuddy et al., 2011; Wojciszke & 
Abele, 2008), 이는 스포츠 팀 맥락에서도 적용된다. 즉, 현실에서 스
포츠 팬들은 우수한 성적을 거두는 스포츠 팀들을 더 선호하는 경향
이 있기 때문에 의사결정과정에서 따뜻함의 단서보다는 유능함과 관
련된 단서가 태도 형성과 의사결정에 우선적으로 활용될 것으로 사료
된다.

그러나 Hess and Melnyk(2016)의 연구에 따르면, 유능함과 관련
된 인식이 이미 형성되어 있을 경우, 유능함과 관련된 추가적인 단서
는 소비자들에게 중복되는 것으로 인식(무시)되어, 다른 단서(따뜻함)
에 보다 의존하게 되며 이로 인해 유능함과 관련된 추가적인 단서의 
효과는 상대적으로 감소하게 된다. 즉, 스포츠 팬들이 특정 팀에 대해 
유능함을 이미 인식했을 경우(예: 팀 성적 상위권), 로고를 통해 지각
되는 유능함의 효과는 감소할 것으로 사료된다. 반대로, 유능함이 현
저하지 않을 때는(예: 팀 성적 하위권), 로고를 통해 지각되는 유능함
의 단서가 우선적으로 활용되기 때문에 유능함의 효과가 더 클 것으
로 예상된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 5: 유능함이 낮은 맥락(팀 성적 하위권) 보다 높은 맥락(팀 성
적 상위권)에서 따뜻함이 팀에 대한 태도에 미치는 영향력
이 더 높을 것이다.

가설 6: 유능함이 높은 맥락(팀 성적 상위권) 보다 낮은 맥락(팀 성
적 하위권)에서 유능함이 팀에 대한 태도에 미치는 영향력
이 더 높을 것이다.

지금까지의 논의를 바탕으로 설정된 가설들을 종합하여 아래와 같
은 연구모형을 도출하였다(Figure 1).

Fig. 1. Research model
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연구 방법

연구설계 및 연구대상

본 연구의 목적을 달성하기 위해 전국의 20대 이상 성인을 모집단으
로 설정하여 성별을 기준으로 할당무선표본추출법(quota random 
sampling method)을 통해 표본을 추출하였다. 또한, 추출된 표본
은 2(로고: 엠블럼 vs. 마스코트)×2(성별)×2(맥락적 단서: 고유능
함 vs. 저유능함) 집단 간 실험설계를 바탕으로 각 집단에 무선배치
(random assignment) 되었다. 연구 참여자 수를 결정하기 위해 
G*Power 3.1.9.4(Faulet et al., 2009) 소프트웨어를 사용하여 통계
적 검정력 분석을 실시하였다(effect size=0.02, alpha level=0.05, 
power=0.85, 집단 수=8, 예측변인 수=3, 종속변인 수=3, 
MANOVA)으며, 그 결과 294명의 총 표본 수가 제시되었다. 따라서, 
각 집단에 40명의 연구참여자를 할당하여 총 320명의 표본으로 연구
를 진행하였다. 연구 참여자들의 평균 나이는 42.3세(SD=10.47)로 
나타났으며, 구체적인 인구통계학적 특성은 <Table 1>에 제시되어 
있다.

연구 절차

먼저, 본 연구에서 사용될 자극물을 선정하기 위하여 스포츠 경영학 
교수 1인, 박사후 연구원 1인, 박사과정생 1인이 함께 논의하였다. 구
체적으로, 국내 프로 야구 홈페이지(https://www.koreabaseball.
com/Record/TeamRank/TeamRankDaily.aspx)에서 제공하는 
구단 순위를 확인하여 자극물로 사용할 구단을 선정하였다. 결과적으
로 맥락적 단서 중 고유능함 집단은 두산 베어스가(우승 6회, 준우승 
9회), 저유능함 집단은 한화 이글스가(우승 1회, 준우승 5회) 선정되

었다. 추가적으로, 자극물 하단에 실제 구단의 성적을 제시하여 연구 
참여자들에게 명확한 맥락적 단서를 제공하였다.

다음으로, 국내 7개 시도 지역에 1,763,172명의 설문패널을 보유
한 전문 온라인 조사연구 기관(https://www.embrain.com/kor/)
을 통해 연구 참여자를 표집하였다. 설문은 2024년 7월 29일부터 7
월 31일까지 약 3일간 진행되었으며, 표집된 연구 참여자는 연구 참
여 동의 여부를 밝히고 이후 연구 참여 자격과 관련된 문항에 응답하
여 참여 기준에 부합될 경우 참여할 수 있도록 하였다. 구체적으로, 
본 연구에서 사용된 자극물은 두산 베어스와 한화 이글스이기 때문에 
이 두 팀의 팬인 경우 참여가 제한되었다. 

연구 참여자들은 첫 단계에서 인구통계학적 정보와 관련된 문항에 
응답한 후 4개 집단(2[로고: 엠블럼 vs. 마스코트]×2[맥락적 단서: 고
유능함 vs. 저유능함]) 중 하나의 집단에 성별을 고려하여 무선배치 
되었다. 다음 단계에서 연구 참여자들은 온라인으로 제시받은 실험 
자극물을 1분간 자유롭게 탐색하였으며(Figure 2), 이후 지정된 자극
물이 화면 상단에 고정된 상태에서 측정문항(조작점검, 따뜻함, 유능
함, 팀태도, 팀 동일시)에 응답하였다. 응답이 끝나면 연구 참여자들
은 연구의 구체적인 연구 목적에 대한 설명을 읽게 된 후 연구 참여가 
종료되었다.

측정 도구

본 연구에 포함된 변인들은 기존 연구에서 검증된 측정 문항들을 연
구 맥락에 맞게 수정하여 7점 리커트 척도로 측정되었다. 구체적으
로, 따뜻함과 유능함은 Xue et al.(2020)의 연구에서 사용된 척도
의 각 3문항을 차용하여 본 연구에 맞게 수정한 문항들로 측정되었
다. 또한, 팀에 대한 태도는 팀 브랜딩에 관한 선행연구(Williams 

Table 1. Demographic characteristics of participants

Variable Category n %

Gender Male 160 50.0
Female 160 50.0

Age

20~29 36 11.3
30~39 98 30.6
40~49 100 31.3
50~59 68 21.3
over 60 18 5.6

Supporting 
Team

NC Dinos 8 2.5
Kiwoom Heros 5 1.6

LG Twins 27 8.4
KIA Tigers 40 12.5

SSG Landers 14 4.4
Lotte Giants 23 7.2

Samsung Lions 22 6.9
KTwiz 4 1.3

Viewing 
Frequency
per week

below 1 75 24.4
1 140 43.8

2-3 77 24.1
over 4 28 7.7

Total 320 100.0 Fig. 2. Experimental stimuli
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& Son, 2022; Willams et al., 2021)에서 사용된 척도 3문항을 본 
연구에 맞게 수정한 문항으로 측정되었다. 마지막으로, 통제변인은 
James et al.(2019)에서 사용한 팀동일시 척도에서 차용한 3문항을 
본 연구에 맞게 수정한 문항으로 측정되었다.

자료 분석

본 연구에서는 연구 참여자의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 
SPSS 27 버전을 활용하여 기술통계 분석(Descriptive Statistical 
Analysis)을 실시하였다. 이후, 실험자극물의 조작점검을 위해 독립
표본 t-검정을 실시하였다. 측정 도구의 신뢰도 및 타당도를 평가하
기 위해 mplus 8을 활용하여 확인적요인분석(Confirmatory Factor 
Analysis, CFA)을 실시하였다. 가설검정을 위해, 구조방정식모형
(Structural Equation Modeling, SEM) 분석, 측정 동일성 검정, 그
리고 다집단 구조방정식모형(Multi-group SEM) 분석을 실시하였다.

연구 결과

조작점검

본 연구에서 사용된 실험자극물의 조작점검을 위해 독립표본 t검정을 
실시하였다. 우선, 로고의 조작점검을 위해 인지된 의인화 수준(“사진 
속 팀 로고는 사람의 특징을 가지고 있다.”)을 종속변인으로 설정하여 
두 집단 간(엠블럼 vs. 마스코트) 평균을 비교하였다. 그 결과, 두 집
단 간 평균 차이는 통계적으로 유의하였다(t=-19.114, p<0.001). 다
음으로, 맥락적 단서의 조작 점검을 위해 인지된 유능함(“로고의 팀은 
성적이 좋은 팀 일 것 같다.”)을 종속변인으로 설정하여 두 집단 간(고
유능 vs. 저유능) 평균을 비교하였다. 그 결과, 두 집단 간 평균 차이는 

통계적으로 유의하였다(t=3.228, p<0.01). 따라서, 본 연구에서 사용
된 실험자극물의 조작이 의도된 방향으로 조작된 것으로 판단하였다.

측정 모형 평가

본 연구에서 설정된 측정 모형의 신뢰도 및 타당도를 평가하기 위
해 Mplus 8을 활용하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor 
Analysis, CFA)을 수행하였다. 그 결과, 설정된 측정 모형의 모
형 적합도는 양호한 것으로 나타났다(χ2[48]=92.331, TLI=.988, 
CFI=.984, RMSEA=.054, SRMR=.030). 또한, 모든 측정 문항의 요
인적재량은 .50 이상이면서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며, 
복합신뢰도(.70 이상) 및 평균분산추출량(.50 이상)은 기준치를 상회
하는 것으로 나타났다(Table 2). 따라서, 본 연구에서 설정된 측정 모
형의 수렴 타당도는 확보된 것으로 판단하였다. 한편, 각 요인의 평균
분산추출량(Average Variance Extracted, AVE)은 .733(유능함)에
서 .877(따뜻함)로 나타났으며, 요인 간 상관관계 계수의 제곱 값이 
평균분산추출량 보다 낮은 것으로 나타났다(Table 3). 따라서, 본 연
구에서 설정된 측정 모형의 판별 타당도가 확보된 것으로 판단하였
다. 종합적으로, 본 연구에서 설정된 측정 모형의 타당도 및 신뢰도가 
확보된 것으로 판단하였다(Hair et al., 2009).

Table 2. Results of confirmatory factor analysis

Measurement items Factor loading C.R. AVE
Warmth Toward the Logo .955 .877
The team's logo in the picture feels warm. .919
The team's logo in the picture feels gentle. .942
The team's logo in the picture feels kind-hearted. .949
Competence Toward the Logo .891 .733
The team's logo in the picture gives a sense of competence. .896
The team's logo in the picture conveys professionalism. .863
The team's logo in the picture projects confidence. .807
Attitude Toward the Team .948 .860
I think the team with this logo is good. .901
I like the team with this logo. .957
I am satisfied with the team with this logo. .923
Team Identification .943 .847
I consider myself a fan of the team with this logo. .931
My acquaintances think I am a fan of the team with this logo. .895
Being a fan of the team with this logo is important to me. .935

Table 3. Correlations and AVE

1 2 3 4
1. Warmth .877
2. Competence .411 .733
3. Team attitude .491 .681 .860
4. Team identification .545 .364 .513 .847
※ Bold=AVE values
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측정 동일성 검정

성별과 맥락적 단서의 조절 효과를 검증하기 위한 다집단 구조방정
식모형 분석을 실시하기 전에, 집단 간 측정 문항을 동일한 방식으로 
해석했는지 여부를 평가하기 위해 측정 동일성 검정(Measurement 
Invariance Test)을 실시하였다(Table 4). 구체적으로, 성별 집단 간 
형태 동일성(Configural Invariance) 및 측정 단위 동일성(Metric 
Invariance)과 맥락적 단서 집단 간 형태 동일성 및 측정 단위 동
일성이 확보되었는지 검증하였다(Kline, 2015). 먼저, 성별 간 형
태 동일성을 검증하기 위해 두 집단 간 요인 적재량을 제약하지 않
은 model 1을 설정하여 추정한 결과, 양호한 모형 적합도를 나
타냈다(χ2[96]=150.317, TLI=.980, CFI=.986,  RMSEA=.058, 
SRMR=.037). 구체적으로, 남성 집단의 모형 적합도(χ2[48]=80.231, 
TLI=.978, CFI=.984, RMSEA=.065, SRMR=.032)와 여성 집단의 
모형 적합도(χ2[48]=70.087, TLI=.983, CFI=.988,  RMSEA=.054, 
SRMR=.046)가 양호한 수준으로 나타났다. 따라서, 성별 집단 간 형
태 동일성이 확보된 것으로 판단하였다(Hair et al., 2009). 다음으
로, 성별 집단 간 측정 단위 동일성 검증을 위해, 두 집단 간 모든 요
인 적재량을 동일하게 제약한 model 2를 설정하였으며, 이를 model 
1과 비교하는 카이 제곱 차이 검정(Chi-square Difference Test)을 실
시하였다(Cheung & Rensvold, 2002). 그 결과, model 1과 model 
2 간 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타나(Δχ2=9.324, Δ
df= 8, p=.315) 측정 단위 동일성이 확보된 것으로 판단하였다(Hair 
et al., 2009).

둘째, 맥락적 단서 집단 간 형태 동일성을 검증하기 위해 두 집
단 간 요인 적재량을 제약하지 않은 model 3을 설정하여 추정한 결
과, 양호한 모형 적합도를 나타냈다(χ2[96]=144.340, TLI=.983, 
CFI=.987, RMSEA=.056, SRMR=.035). 구체적으로, 고유능 집단의 
모형 적합도(χ2[48]=60.558, TLI=.991, CFI=.994,  RMSEA=.040, 
SRMR=.029)와 저유능 집단의 모형 적합도(χ2[48]=83.782, TLI= 
.973, CFI=.980, RMSEA=.068, SRMR=.045)가 양호한 수준으로 나
타났다. 따라서, 맥락적 단서 집단 간 형태 동일성이 확보된 것으로 
판단하였다. 다음으로, 맥락적 단서 집단 간 측정 단위 동일성 검증을 
위해, 두 집단 간 모든 요인 적재량을 동일하게 제약한 model 4를 설
정하였으며, 이를 model 3과 비교하는 카이 제곱 차이 검정을 실시
하였다. 그 결과, model 3과 model 4 간 통계적으로 유의한 차이가 
없는 것으로 나타나(Δχ2=4.399, Δdf=8, p=.819) 측정 단위 동일성
이 확보된 것으로 판단하였다. 종합적으로, 각 조절 변수 집단 간의 
측정 동일성이 확보된 것으로 결론내렸다.

가설검정

본 연구의 설정된 가설을 검정하기 위해 구조방정식모형(Structural 
Equation Modeling) 분석을 실시하였으며(Table 5), 로고 타입을 
더미형 변수(0: 엠블럼, 1: 마스코트)로 지정하여 구조 모형을 검증하
였다. 그 결과, 설정된 구조 모형의 모델 적합도는 만족스러운 것으
로 나타났다(χ2[61]=277.839, TLI=.928, CFI=.944, RMSEA=.093, 
SRMR=.222). 설정된 경로계수 검토 결과, 로고 타입(마스코트 vs. 

Table 4. Results of measurement model invariance tests

Models Model fit Model comparison

Model 1(Gender): 
Configural Invariance χ²[96]=150.317; RMSEA=.059; TLI=.980; CFI=.986; SRMR=.037

Model 2(Gender): 
Matric Invariance χ²[104]=158.641; RMSEA=.058; TLI=.981; CFI=.985; SRMR=.042

Model 2–Model 1
Δχ²= 9.324;
df=8; p=.315

Model 3(Context): 
Configural Invariance χ²[96]=144.340; RMSEA=.056; TLI=.983; CFI=.987; SRMR=.035

Model 4(Context): 
Matric Invariance χ²[104]=148.738; RMSEA=.052; TLI=.985; CFI=.988; SRMR=.038

Model 4–Model 3
Δχ²= 4.399;
df=8; p=.819

Table 5. Results of structural equation modeling

Structural path Standardized coefficient p
Logo Type → Warmth .154 <.01
Logo Type → Competence .140 <.05
Warmth → Team Attitude .184 <.01
Competence → Team Attitude .581 <.001
Logo Type → Warmth → Team Attitude .056 <.05
Logo Type → Competence → Team Attitude .161 <.05

Control Variable
Team ID → Team Attitude .284 <.001

※ Team ID=Team Identification
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엠블럼)이 인지된 따뜻함(γ=.154, p<.01)과 인지된 유능함(γ=.140, 
p<.05)에 미치는 영향은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 즉, 로
고 타입에 따라 인지된 따뜻함과 유능함은 차이가 있는 것으로 나타
났으며, 마스코트 로고는 엠블럼 로고보다 인지된 따뜻함과 유능함
이 더 높은 것으로 나타났다. 또한, 팀동일시 변수의 영향력을 통제
하고(β=.284, p<.001), 인지된 따뜻함(β=.184, p<.01)과 인지된 유
능함(β=.581, p<.001)이 팀에 대한 태도에 미치는 영향은 통계적으
로 유의한 것으로 나타났다. 마지막으로, 로고 형태(마스코트)가 인지
된 따뜻함(indirect effect=.056, p<.05)과 인지된 유능함(indirect 
effect=.161, p<.05)을 통해 팀 태도에 미치는 간접효과는 통계적으
로 나타났다. 따라서, 가설 1과 가설 2는 채택되었다.

다집단 구조방정식모형 분석

마지막으로, 성별과 맥락적 단서의 조절 효과를 분석하기 위해 다집
단 구조방정식모형(Multi-group SEM) 분석을 실시하였다(Table 6). 
먼저, 성별의 조절 효과에 대한 다집단 구조방정식모형 분석을 위해 
구조모형에 성별 집단을 추가한 model 5를 설정하여 추정하였으며, 
이후 model 5에서 설정된 가설과 관련된 각각의 경로를 제약한 2개
의 모형을 추정하였다. 구체적으로, 로고 타입과 인지된 따뜻함 간의 
경로계수를 제약한 model 6을 추정하였고, 로고 타입과 인지된 유능
함 간의 경로계수를 제약한 model 7을 추정하였다. 추정된 모형 간 
카이 제곱 차이 검정 결과, model 5와 model 6은 통계적으로 유의
한 차이가 없는 것으로 나타났다(Δχ2=.636, Δdf=1, p>.05). 또한, 
model 5와 model 7 간의 카이 제곱 차이 검정 결과 두 모형 간 통
계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다(Δχ2=1.910, Δdf=1, 
p>.05). 따라서, 가설 3과 가설 4는 기각되었다.

다음으로, 맥락적 단서의 조절 효과에 대한 다집단 구조방정식모형 
분석을 위해 구조모형에 맥락적 단서 집단(고유능함 집단 vs. 저유능
함 집단)을 추가한 model 8을 설정하여 추정하였으며, 이후 model 
8에서 설정된 가설과 관련된 각각의 경로를 제약한 2개의 모형을 추

정하였다. 구체적으로, 인지된 따뜻함과 팀에 대한 태도 간의 경로계
수를 제약한 model 9를 추정하였고, 인지된 유능함과 팀에 대한 태
도 간의 경로계수를 제약한 model 10을 추정하였다. 추정된 모형 간 
카이 제곱 차이 검정 결과, model 8과 model 9는  통계적으로 유의
한 차이가 없는 것으로 나타났다(Δχ2=.499, Δdf=1, p>.05). 한편, 
model 8과 model 10 간의 카이 제곱 차이 검정 결과 두 모형은 통
계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(Δχ2=6.642, Δdf=1, 
p<.01). 구체적으로, 인지된 유능함이 팀에 대한 태도에 미치는 영향
력이 고유능함 집단(β=.485, p<.001) 보다 저유능함 집단(β=.681, 
p<.001)에서 더 높은 것으로 나타났다. 따라서, 가설 5는 기각되었
으나, 가설 6은 채택되었다. 맥락적 단서의 조절 효과에 대한 결과는 
<Figure 3>에 제시되었다.

논 의

본 연구는 스포츠 팀의 로고 타입(마스코트 vs. 엠블럼)이 소비자 
행동에 미치는 영향을 탐색하고, 그 과정에서 고정관념 내용 모형

Table 6. Results of multi-group structural equation modeling

Models Model fit Model comparison Results

Model 5: 
Gender-group Structural Model

χ²[138]=387.838; RMSEA=.106; 
TLI=.927; CFI=.935; SRMR=.232

Model 6: Equal Path Coefficient
(Logo Type → Warmth)

χ²[139]=388.474; RMSEA=.106; 
TLI=.927; CFI=.935; SRMR=.233

Model 6 – Model 5
Δχ²= .636;
df=1; p>.05

H3: Reject

Model 7: Equal Path Coefficient
(Logo Type → Competence)

χ²[139]=389.748; RMSEA=.106; 
TLI=.927; CFI=.935; SRMR=.235

Model 7 – Model 5
Δχ²= 1.910;
df=1; p>.05

H4: Reject

Model 8: 
Contextual Cue-group Structural Model

χ²[138]=349.939; RMSEA=.098; 
TLI=.938; CFI=.945; SRMR=.223

Model 9: Equal Path Coefficient
(Warmth → Team Attitude)

χ²[139]=350.438; RMSEA=.098; 
TLI=.939; CFI=.946; SRMR=.223

Model 9 – Model 8
Δχ²= .499;
df=1; p>.05

H5: Reject

Model 10: Equal Path Coefficient
(Competence → Team Attitude)

χ²[139]=356.581; RMSEA=.099; 
TLI=.937; CFI=.944; SRMR=.224

Model 10 – Model 8
Δχ²= 6.642;
df=1; p<.01

H6: Adopt

Fig. 3. Hypothesis testing results
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(SCM) 차원의 인지된 따뜻함과 유능함이 매개 역할을 하는지, 그
리고 성별과 맥락적 단서가 조절 역할을 하는지를 탐구하였다. 연
구 결과, 의인화된 마스코트 로고는 엠블럼과 비교하여 인지된 따
뜻함과 유능함 같은 심리적 반응을 유발하여 팀에 대한 태도를 긍
정적으로 형성시킨다는 것이 확인되었다. 의인화된 마스코트 로
고가 인지된 따뜻함과 유능함을 높인다는 논리는 브랜드 의인화
(anthropomorphism) 이론과 고정관념 내용 모형(Stereotype 
Content Model, SCM)에 기초하고 있다(Fiske et al., 2007; 
Puzakova et al., 2013). 브랜드 의인화는 브랜드를 사람처럼 인식
하게 만드는 디자인이나 마케팅 전략을 의미하며, 이러한 브랜드 의
인화를 통해 브랜드의 따뜻함 인식을 강화시켜 소비자가 브랜드에 대
해 더 친밀감을 느끼고 신뢰하게 만든다(Puzakova et al., 2013). 
Ko et al.(2022)에 따르면, 스포츠 팀의 마스코트와 같은 의인화된 
요소가 포함된 스포츠 팀 브랜드는 소비자에게 친숙함과 따뜻함을 제
공하여 긍정적인 감정을 유도한다. 나아가, 마스코트와 같은 의인화
된 브랜드는 인간적인 특성을 지니고 있다는 인식을 제공하여, 소비
자들이 브랜드와 더 깊은 정서적 관계를 형성하게 만들며(Puzakova 
et al., 2013), 이 과정에서 소비자는 브랜드를 단순한 상표나 로고로 
인식하는 것이 아니라, 신뢰할 수 있고 친근한 동반자로 생각하게 된
다. 따라서, 따뜻함 인식이 소비자와 브랜드 간의 관계를 강화하여 브
랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하고 장기적인 충성도를 높일 수 
있다는 관점은(Batra et al., 2012) 본 연구의 결과를 지지한다.

다음으로, 유능함은 지적 능력, 성취, 기술력 등과 관련된 개념으
로, 소비자가 브랜드를 얼마나 신뢰하고 성과를 기대할 수 있는지에 
대한 인식을 의미한다(Fiske et al., 2007). 의인화는 따뜻함 뿐만 아
니라 유능함 인식에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 
예를 들어, Song et al.(2024)의 연구에 따르면, 호텔 서비스 로봇
의 의인화 수준이 로봇의 따뜻함과 유능함을 모두 높이는 것으로 나
타났으며, 이러한 인식들은 긍정적 구전 및 지속 이용의도에 긍정적
인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 브랜드에 의인화된 요소가 
포함될 경우 소비자는 그 브랜드가 더 높은 수준의 성과를 낼 것이라
는 기대를 가지게 된다는 것을 의미하기 때문에 스포츠 팀 마스코트
는 팬들에게 해당 스포츠 팀을 역동적이고 성취 지향적인 이미지로 
인식되게 만든다고 해석될 수 있다. 따라서, 의인화된 스포츠 팀 마
스코트에 의해 강화된 유능함 인식은 해당 스포츠 팀에 대한 긍정적
인 태도를 형성하고 긍정적인 소비행동을 이끌어 낼 수 있다는 관점
에서 다른 경쟁자와 차별화되는 요소로 사용될 수 있다(Puzakova & 
Aggarwal, 2018).

한편, 본 연구는 성별이 로고 타입과 소비자 인식(따뜻함과 유능함) 
간의 관계를 조절할 것이라고 가정했으나, 이 가설은 지지되지 않았
다. 이는 남녀 모두가 스포츠 마스코트에 대해 유사한 방식으로 따뜻
함과 유능함을 인식한다는 것을 의미한다. 일반적으로 남성과 여성
이 감성적 요소와 기능적 요소를 상이하게 평가한다고 알려져 있지만
(Meyers-Levy & Loken, 2015), 스포츠라는 맥락에서는 이러한 차
이가 발생하지 않았다는 점에서 기존 연구의 결과와 배치된다. 또한, 
성별의 조절 효과는 통계적으로 유의하지 않았으나, 데이터 분석 결
과는 남성에게 의인화된 마스코트가 인지된 따뜻함과 유능함 인식을 
높이는 것으로 나타났지만, 여성에게는 이러한 효과가 통계적으로 유
의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과에 비추어 보면, 상대적으
로 남성이 여성보다 야구팀에 대한 관여도가 더 높기 때문에 스포츠 
팀 로고 타입의 효과가 남성에게서만 나타났을 것이라고 추측되나, 

이러한 남녀 차이의 효과가 유의미하지는 않다고 판단된다. 즉, 스포
츠 팀의 브랜드 요소는 일반적인 브랜드의 제품이나 서비스와는 달리 
팀의 정체성과 가치를 확립하고 팬들과의 유대감을 형성하는 역할을 
하기 때문에(Cheon, 2024), 성별과 관계없이 유사한 정서적 반응을 
유도할 수 있다. 특히, 로고와 같은 팀의 비제품 관련 속성은 팬들의 
팀 동일시와 같은 강력한 감정적 반응 형성에 중요한 역할을 하기 때
문에(Bauer et al., 2008), 남성 팬과 여성 팬 모두가 유사한 방식으
로 스포츠 팀 로고에 반응한다는 것으로 추측된다.

또한, 본 연구의 결과는 팀의 성적과 관련된 맥락적 단서가 따뜻함
과 유능함이 팀에 대한 태도에 미치는 영향력을 일부 조절하는 것으
로 나타났다. 구체적으로, 유능함이 높은 맥락(예: 팀 성적 상위권) 
보다 유능함이 낮은 맥락(예: 팀 성적 하위권)에서 유능함이 팀 태도
에 미치는 영향이 더 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 유능함
이 현저하지 않을 때는(예: 팀 성적 하위권), 유능함의 단서가 우선적
으로 활용된다는 논리적 근거와 맥을 나란히 한다(Hess & Melnyk, 
2016). 반대로, 유능함이 낮은 맥락(예: 팀 성적 하위권) 보다 유능함
이 높은 맥락(예: 팀 성적 상위권)에서 따뜻함이 팀 태도에 미치는 영
향이 더 높은 것으로 나타났지만, 이러한 차이는 통계적으로 유의하
지 않았다. 이러한 결과는 팀 성적과 관련된 맥락적 단서와 관계없
이 따뜻함은 일관되게 팀에 대한 태도 형성에 중요한 요인임을 의미
한다. 추측컨대, 스포츠 소비자들은 일반적으로 스포츠 팀에 대한 정
서적인 유대관계를 형성하는 경향이 있기 때문에(Kim et al., 2019; 
Funk & James, 2001), 스포츠 팀에 관한 인간적인 속성 중 유대관
계와 밀접한 관련이 있는 따뜻함이 맥락적 단서에 관계없이 일관되게 
사용되는 평가 준거로 작용했을 가능성이 있다.

본 연구의 결과는 몇 가지 의미 있는 이론적 함의를 가진다. 첫째, 
본 연구는 스포츠 브랜딩 문헌에 고정관념 내용 모형(SCM)을 적용하
여 의미 있는 이론적 관점을 제시했다는 점에서 학술적 의의를 가진
다. 구체적으로, 이전의 스포츠 브랜딩 연구는 주로 팀 정체성, 팬 충
성도, 브랜드 자산과 같은 전통적인 브랜딩 요소에 초점을 맞추었다
(Bauer et al., 2008; Ko et al., 2022). 본 연구는 팀 상징의 효과를 
검증하는데 있어 고정관념 내용 모형을 적용함으로써, 스포츠 팀 로
고가 소비자 인식에 미치는 영향의 메커니즘에 대한 새로운 차원을 
추가했다는 점에서 기존 문헌을 확장했다고 사료된다.

또한, 브랜드 의인화에 대한 기존 연구를 확장하였다. 이전의 연구
들은 일반적인 소비자 맥락에서 의인화된 로고의 효과를 연구하였지
만(Liu et al., 2018; Zhang et al., 2020), 본 연구는 이러한 통찰을 
스포츠 팀 맥락에 적용하였다. 연구 결과는 의인화된 로고(마스코트)
가 따뜻함과 유능함을 자극하여 팀에 대한 긍정적인 평가를 강화하는 
데 효과적이라는 점을 보여준다. 이는 스포츠 팀 브랜딩에서 의인화
가 어떻게 작동하는지에 대한 이해를 넓히는 데도 기여한다.

마지막으로, 본 연구의 결과는 맥락적 단서에 따른 따뜻함과 유능
함의 상이한 효과와 관련된 기존 문헌의 결과를 확장하였다. 구체적
으로, 스포츠 팀 맥락에서는 유능함의 효과가 맥락적 단서에 의해 조
절되지만, 따뜻함은 맥락적 단서에 상관없이 일관되게 소비자 행동에 
영향을 미칠 수 있다는 결과를 제시하여 기존 연구 결과의 가정이 일
부 적용되지 않는 경계조건(boundary condition)을 제시했다는 점
에서 기존 문헌에 기여한다고 사료된다.

본 연구의 결과는 스포츠 팀과 마케터들에게 몇 가지 의미 있는 실
무적인 시사점을 제시한다. 첫째, 마스코트 로고가 엠블럼에 비해 인
지된 따뜻함과 유능함감정적 유대감을 유발하는 데 더 효과적이라는 
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점이 확인되었으므로, 팬 충성도와 감정적 연결을 강화하고자 하는 팀
들은 마스코트 로고를 보다 적극적으로 활용해야 할 것으로 판단된다. 

둘째, 맥락적 단서가 로고 효과에 미치는 영향을 고려할 때, 팀의 
성적이나 평판에 따라 로고 디자인을 적절히 조정하는 것이 필요하
다. 성적이 좋은 팀은 감정적 연결을 강화하는 마스코트 로고를, 성적
이 저조한 팀은 유능함을 강조하는 마스코트 로고를 사용하는 것이 
더 효과적일 수 있다.

셋째, 마스코트 로고의 효과에서 성별 차이가 나타나지 않은 것은, 
스포츠 팀 로고를 활용한 브랜딩 전략에서 성별에 따른 차별화된 접
근이 반드시 필요하지 않을 수 있음을 시사한다. 스포츠 팀들은 감정
적 연결을 유도하는 로고를 사용해 남녀 모두에게 공감을 불러일으킬 
수 있으며, 이는 최근 스포츠 마케팅에서 포용성과 폭넓은 매력을 중
시하는 트렌드와 일치한다.

결론 및 제언

본 연구의 결과가 의미 있는 이론적, 실무적 시사점을 제시하지만 몇 
가지 내포된 제한점을 논의하고 이를 바탕으로 후속 연구를 위한 제
언을 하고자 한다. 첫째, 본 연구는 한국 스포츠 팬들을 대상으로 하
였기 때문에, 다른 문화적 배경에 대한 일반화에 한계가 있을 수 있
다. 예를 들어, 유럽 문화권의 스포츠 팀들은 팀 브랜딩을 위해 의인
화된 마스코트의 로고보다는 상징적인 엠블럼을 선호하는 경향이 있
다. 따라서, 다양한 문화에서 로고 디자인의 인식 차이를 탐구하는 후
속 연구가 필요하다.

둘째, 본 연구는 마스코트와 엠블럼 두 가지 로고 형태만을 분석하
였으며, 이는 스포츠 팀이 사용하는 전체 로고 디자인을 포괄하는데 
한계를 가진다. 후속 연구는 색상, 타이포그래피, 이미지 등 더 다양
한 디자인 요소를 포함하여 로고 디자인이 소비자 인식에 미치는 영
향을 종합적으로 분석할 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구는 따뜻함과 유능함의 매개 역할에 초점을 맞
췄지만, 신뢰, 향수, 흥분감과 같은 다른 심리적 메커니즘도 소비자 
태도에 영향을 미칠 수 있다. 후속 연구는 이러한 추가적인 심리적 메
커니즘을 탐구하여 스포츠 팀 로고가 팬 행동에 미치는 영향을 심도
있게 이해할 수 있을 것이다.

결론적으로, 본 연구는 스포츠 팀의 로고 디자인을 통해 스포츠 팀
에 대한 소비자 태도를 형성하는 데 있어 인지된 따뜻함과 유능함의 
중요한 역할을 밝혔다. 마스코트 로고는 엠블럼에 비해 인지된 따뜻
함과 유능함을 높이고, 이러한 인식들은 스포츠 팀이 처한 맥락에 따
라 팀에 대한 태도에 상이한 형태로 영향을 미친다. 이러한 연구 결과
는 스포츠 팀과 마케터들이 브랜드 전략을 최적화하고 팬 참여를 증
대시키기 위한 의미있는 통찰력을 제공한다고 판단된다.
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스포츠 팀 로고는 어떻게, 언제 효과적인가?:  
고정관념 내용 모형 차원의 매개효과와 성별 및  
맥락적 단서의 조절 효과를 중심으로

김시예1, 김대환2

1국립부경대학교, 박사과정
2국립부경대학교, 부교수

[목적] 본 연구는 스포츠 팀 로고 형태(엠블럼 vs. 마스코트)가 어떠한 메커니즘(따뜻함 vs. 유능함)을 통해 스포츠 소비자 
행동에 영향을 미치는지를 검증하고, 로고 형태가 스포츠 소비자 행동에 미치는 영향에 있어서 소비자 특성(성별)과 맥락적 
단서(유능함)의 조절 효과를 검증하는 데 그 목적이 있다. 
[방법] 전국의 20대 이상 성인을 모집단으로 설정하여 성별을 기준으로 할당무선표본추출법을 통해 표본을 추출하였으며, 
추출된 표본은 2(로고: 엠블럼 vs. 마스코트)×2(성별)×2(맥락적 단서: 고유능함 vs. 저유능함) 집단 간 실험설계를 바탕으
로 각 집단에 무선 배치(random assignment) 되었다. 수집된 자료를 바탕으로, 측정 도구의 신뢰도 및 타당도를 평가하
기 위해 Mplus 8을 활용하여 확인적요인분석을 실시하였으며, 가설검정을 위해 구조방정식모형 분석, 측정 동일성 검정, 
그리고 다집단 구조방정식모형 분석을 실시하였다. 
[결과] 의인화된 마스코트 로고는 엠블럼과 비교하여 인지된 따뜻함과 유능함 같은 심리적 반응을 유발하여 팀에 대한 태도
를 긍정적으로 형성시키는 것으로 나타났다. 또한, 로고 타입과 소비자 인식(따뜻함과 유능함) 간의 관계에 대한 성별의 조
절 효과는 유의하지 않았으며, 소비자 인식과 팀에 대한 태도의 관계에서 맥락적 단서의 조절 효과는 일부 유의한 것으로 
나타났다.
[결론] 본 연구는 스포츠 팀의 로고 디자인을 통해 스포츠 팀에 대한 소비자 태도를 형성하는 데 있어 인지된 따뜻함과 유능
함의 중요한 역할을 밝혔으며, 이러한 연구 결과는 스포츠 팀과 마케터들이 브랜드 전략을 최적화하고 팬 참여를 증대시키
기 위한 의미 있는 통찰력을 제공한다고 판단된다.
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