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<국문초록>

청소년의 소비행동특성이 브랜드 이미지 및

브랜드 애호도에 미치는 영향

유 하 숙

제주대학교 교육대학원 체육교육전공

지도교수 이세형

본 연구는 청소년 소비활동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도의 관계를 실증적으로 규명하는데

그 목적이 있었다.연구대상은 제주지역 고등학생으로 편의표본추출법을 이용하여 표집하였다.설문

조사에 참여한 인원은 312명이었으며,이후 미비한 자료를 제외한 301부를 실제분석에 사용하였다.

자료처리는 SPSS12.0과 AMOS7.0프로그램을 활용하였으며 요인분석,상관분석,다중회귀분석,

경로분석이 이용되었다.

이와 같은 연구방법과 절차에 따른 자료분석을 통한 연구결과는 다음과 같다.

첫째,청소년의 소비행동특성 중 계획적 구매,충동적 구매,동조적 구매가 브랜드 자아 일치성에

유의한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났고,기능적 브랜드 이미지에는 계획적 구매 요인만이 영

향을 미치며,정서적 브랜드 이미지에는 계획적 구매와 충동적 구매가 유의한 영향을 미치는 것으

로 확인되었다.

둘째,브랜드 이미지 중 브랜드 자아 일치성과 정서적 브랜드 이미지가 브랜드 애호도에 유의한

영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다.특히 브랜드의 자아동일시 지각이 클수록 브랜드 애호도

에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

셋째,청소년의 소비행동특성과 브랜드 애호도 사이에서 브랜드 이미지가 미치는 매개효과를 검

증한 결과 브랜드 자아 일치성은 모든 경로에서 유의한 매개효과를 나타냈고,기능적 브랜드 이미

지는 계획적구매와 관련해서만 유의한 매개효과를,정서적 브랜드 이미지는 동조적구매를 제외한

모든 경로에서 유의한 매개효과를 나타냈다.
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Ⅰ.서 론

1.연구의 필요성

21세기 시장상황은 유사성과 동질성의 메커니즘에 의해 주도되고 있으며,이들은 현대기업의 마

케팅 활동에 커다란 위협요소로 자리 잡고 있다.이러한 현상은 소비자의 선택기준과 소비 형태의

변화를 이끌었고,소비자가 제품과 서비스의 질적인 면이 아닌 다른 무언가에 관심을 돌리게 만들

었다.이러한 관심에 큰 몫을 차지하는 것이 브랜드라고 할 수 있다(유광길ㆍ정경희ㆍ최형원,2007).

이러한 시대적 흐름은 기업의 환경에서도 나타나고 있는데 혁신적인 브랜드가 출현하면 앞을 다

투어 등장하는 ‘me-too’브랜드와 각종 광고 간의 각축전은 현대시장을 이른바 유사 마케팅(parity

marketing)의 현장으로 몰아가고 있다(여준상,2004).즉 현대의 시장상황은 유사성과 동질성의 메

커니즘에 의해 주도되고 있으며 이들은 현대기업의 마케팅 활동에 커다란 위협요소로 자리 잡고 있

다.이와 같은 기업의 상황을 극복하기 위한 방안으로 오늘날의 기업은 제품의 기능적 측면에서의

차별화보다 상징적이고 감성적인 측면에 관심을 기울이고 있다.

기업이 생산하는 것은 제품이지만 실제로 소비자가 구매하는 것은 브랜드이다.제품은 경쟁사에

의해 모방되고 실제로 소비자 취향의 변화에 따라 쉽게 지루해지지만 성공적인 브랜드는 영원히 소

비자의 마음속에 강하게 자리 잡게 된다(안광호ㆍ한상민ㆍ전성률,2003).

이처럼 현대의 소비자는 제품을 구매하는 것이 아니라 브랜드를 구매한다고 말할 수 있는데 이는

브랜드의 중요성이 얼마나 큰 것인가를 단적으로 나타내는 말이라고 할 수 있다(황지현,2007).

Kotler(2002)에 따르면 브랜드는 제품이나 서비스를 경쟁자의 제품 및 서비스와 차별화하기 위한 이

름,용어,상징이나 디자인 또는 이들의 조합이라고 하였으며 많은 연구자들이 브랜드의 중요성을

인식시키고 있다.

스포츠용품시장에서도 제품 및 브랜드의 수가 확대되면서 브랜드 간 경쟁도 치열해지고 있다.그

래서 스포츠 기업에서도 소비자와의 관계를 개선시키고자 개인 고객과 장기적인 관계로 발전시키기

위한 전략을 쓰고 있다.소비자의 욕구가 다양해지고 이를 충족시키기 위한 기업의 경쟁이 치열해지

면서 제품의 속성과 같은 기능적 품질만으로는 소비자를 만족시키기 어렵게 되었다(박성연ㆍ이유경,

2006).그래서 소비자를 만족시키기 위한 다양한 요인들을 탐색하는 연구들이 활발하게 진행되고 있

는데,소비자-브랜드 관계와 관련된 연구는 스포츠 마케팅 분야에서 중요한 주제로 등장하였다.
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이러한 브랜드 연구에서 많이 소외되었던 것이 청소년을 대상으로 한 브랜드 연구이다.청소년

시기에 가지게 되는 특정 브랜드에 대한 가치 및 이미지는 성인이 되어서도 큰 영향을 미치게 되기

때문에 중요성이 강조되지만 이를 주제로 한 선행연구는 많이 찾아볼 수 없다.

오늘날의 청소년들은 지속적인 경제성장으로 인한 풍부한 물질과 서비스,늘어난 자유재량 소비

액 덕분에 이전 어느 때보다 풍요로운 소비생활을 누리고 있으며,소비를 당연시하고,소비 그 자체

를 즐거움으로 여기고 있다.또한 소비의 관심영역이 과거에는 음료나 과자류,패스트푸드 등 단순

히 먹고 마시는 차원에 머물러 있었지만 이제는 의류,화장품 같은 패션상품 뿐만 아니라 오락,영

화 등 엔터테인먼트 산업으로 확대되고 있으며,청소년 소비자들이 아주 적극적이며 실질적인 소비

주체로서의 역할을 담당하고 있다.이처럼 이전 세대와는 다른 소비양상을 보이는 청소년 소비자들

은 감각지향적인 소비를 하며,소비에서 광고의 영향을 많이 받고,소비를 차별화의 한 기제로 여긴

다.또한 청소년 소비자들은 성인 소비자들과 마찬가지로 과시소비나 충동구매 등 문제시되는 소비

양상을 보이기도 한다(권미화ㆍ이기춘,2000).

흔히 소비자들은 자신들의 필요와 욕구를 만족시키기 위해 유형의 제품을 획득하여 제품이 제공

하는 물리적 만족을 추구할 뿐만 아니라 제품을 소비하는 과정을 통하여 자신을 표현하기도 하고

자신들이 즐기는 소비를 통하여 심리적 만족을 추구하기도 한다.이렇듯 소비자들은 다양한 소비

측면을 보여주고 있으나 청소년 소비자에 대한 연구들을 살펴보면 과시소비에 대한 연구들이 매우

많이 이루어져왔고,청소년 소비문화나 소비가치에 대한 연구들이 대부분을 차지하고 있어 청소년

소비자들에 대한 많은 관심에도 불구하고 연구의 주제는 그리 다양하지 못했음을 알 수 있다.특히

청소년들의 소비행위 그 자체를 파악하기 위한 다원적인 분석이 요구된다고 하겠다(이은희ㆍ남수정,

2004).

특정 브랜드가 소비자의 기억 속에 저장되어 있지 않거나 저장되어 있더라도 구매결정 과정 시

회상되지 않는다면 그 브랜드는 선택되어질 수 없을 것이다.많은 연구들이 브랜드 이미지 또는 브

랜드 개성과 자아 이미지의 일치성이 브랜드 태도에 영향을 미친다는 것을 밝혀왔지만 이러한 연구

의 대상이 청소년으로 한정되어 살펴본 선행연구는 부족하다.또한 브랜드와 청소년 소비행동특성

간의 관계를 살펴보는 연구는 별로 이루어지지 않았다.따라서 본 연구는 청소년 소비행동특성이

브랜드 이미지에 미치는 영향을 파악하고 이러한 브랜드 이미지가 브랜드 애호도에 어떤 영향을 미

치는지 분석하는데 그 목적이 있다.

또한 스포츠 기업의 소비자 중 가장 큰 부분을 차지하는 청소년의 소비행동을 분석하고 마케팅적

인 이론의 기초로 삼는 것은 그들의 기호가 날로 개성화,다양화되고 이에 따라 새로운 기술의 제
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품과 신상품의 선호도가 높아졌기 때문이다.또한 각 기업마다 신기술의 개발로 제품 수준이 높아

지고 품질이나 가격에 따른 차별화를 이룩하는 것이 어렵게 됨에 따라 제품,서비스 등 기업의 이

미지나 브랜드를 더욱 가치 있게 만드는 마케팅 활동이 더욱 중요하게 되었다.

오늘날 많은 청소년들이 소비자로서 스포츠 제품 사용자의 역할을 수행함에 따라 이에 대한 학문

적 연구가 절실히 요청되고 있다.그러므로 스포츠 브랜드 관리를 위해서는 청소년의 특정 브랜드에

대한 이미지와 함께 애호도가 어떻게 형성되는지에 대해 체계적으로 분석해볼 필요가 있으며 이는

장기적인 관점에서의 고객 중심적 마케팅 전략을 구축할 때 초석을 제공해줄 수 있을 것이다.

2.연구의 목적

본 연구에서는 청소년들의 생활문화 및 소비의 중심영역인 의복 중 스포츠 브랜드 운동화 구매

행동에 관한 청소년 소비활동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도의 관계를 실증적으로 검증하는데

목적이 있다.실증적 분석을 통해 청소년의 스포츠 브랜드 운동화 구매에 대한 이해와 합리적이고

효율적인 브랜드 마케팅 활동 방안을 모색해 보고자한다.

3.연구문제

본 연구에서는 고등학생 청소년을 대상으로 하여 스포츠 브랜드 운동화 소비행동특성을 파악하고

브랜드 이미지와 브랜드 애호도에 미치는 영향을 파악하고자 하였다.

독립변인으로는 청소년 소비행동특성으로 계획적,충동적,과시적,동조적 구매행동특성을 설정하

였다.매개변인으로는 자신이 선호하는 스포츠 브랜드 운동화 소비를 통한 청소년이 지각한 브랜드

이미지로 브랜드 자아 일치성,기능적 브랜드 이미지,정서적 브랜드 이미지를 설정하였다.종속변

인으로는 자신이 현재 선호하는 스포츠 브랜드 운동화에 대한 재구매,추천의도,전반적 만족도 등

의 내용으로 측정한 브랜드 애호도를 설정하였으며 본 연구의 목적을 위하여 구체적으로 해결하고

자 하는 연구문제는 다음과 같다.

첫째,청소년의 스포츠 브랜드 운동화 소비행동특성은 브랜드 자아 일치성에 유의한 영향을 미칠

것인가?
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둘째,청소년의 스포츠 브랜드 운동화 소비행동특성은 기능적 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미

칠 것인가?

셋째,청소년의 스포츠 브랜드 운동화 소비행동특성은 정서적 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미

칠 것인가?

넷째,청소년의 스포츠 브랜드 운동화 소비행동특성은 브랜드 애호도에 유의한 영향을 미칠 것인

가?

다섯째,청소년의 스포츠 브랜드 운동화 소비에 따른 브랜드 이미지는 브랜드 애호도에 유의한

영향을 미칠 것인가?

여섯째,청소년의 스포츠 브랜드 운동화 소비행동특성은 브랜드 이미지를 매개로 하여 브랜드 애

호도에 유의한 영향을 미치고 있는가?

4.용어의 정의

1)청소년의 소비행동특성

소비자가 일상적인 구매 상황에서 여러 가지 제품(군)을 어떠한 방식으로 구매하는가에 관한 구체

적인 행동들의 묶음을 의미한다(김철민,1996).또한 청소년의 소비행동특성은 크게 합리적 소비행동

특성과 비합리적 소비행동 특성으로 분류하여 연구되고 있다(전미선,2007).본 연구에서는 계획적,

충동적,과시적,동조적 구매로 소비행동특성의 4개 차원에서 얻어진 측정값이라고 조작적 정의를 하

였다.

2)브랜드 이미지

브랜드 이미지란 제품 또는 서비스 그리고 브랜드와 연관된 다양한 속성들에 의해서 형성되는 소

비자들의 주관적인 느낌이나 연상,그리고 이성적인 판단 등을 포함하는 포괄적인 의미로 스포츠

용품 자체에 대한 감정이 용품과 관련된 다양한 정보가 결합되어 나타나는 소비자의 심리라 할 수

있다(하오선,2004).이러한 브랜드 이미지는 물리적 속성,주관적인 정서적 속성,통합적 속성으로

구분되어 연구되어 오고 있으며 최근에는 브랜드의 개성과 자아 이미지의 일치성에 대한 연구가 많

이 이뤄지고 있다.본 연구에서는 브랜드 자아 일치성,기능적 브랜드 이미지,정서적 브랜드 이미
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지의 3개 차원에서 얻어진 측정값이라고 조작적 정의를 하였다.

3)브랜드 애호도

브랜드 애호도란 다른 기업의 제품이나 서비스를 구입하도록 하는 잠재적인 상황적 요인 혹은 다

른 기업의 적극적인 마케팅 활동에도 불구하고,고객이 특정제품이나 서비스를 일관되게 재구매하

고 반복적으로 구매하고자 하는 고객의 깊은 몰입의 정도로 정의할 수 있다(Oliver,1999).
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Ⅱ.이론적 배경

1.청소년의 소비행동특성

1)청소년 소비의 개념

소비에 대한 경제학적인 관점은 사람들이 자신에게 필요하며 효용성이 있는 물건들을 가장 적절

한 가격에 구입하여 소비한다고 가정하고 있다.즉,합리적 소비자로서의 인간관이 전제되어 있는

것이다.하지만 소비행위는 단지 실용적인 목적을 충족시키기 위해서만 이루어지는 것이 아니고,소

비를 통해서 특정 의미를 느끼고자 하며 또 의미를 표현하고 전달하고자 한다.그리고 자본주의 초

기에는 상품과 서비스에 대한 소비자의 수요가 공급량을 초과하였기 때문에 소비의 영역은 생산의

영역에 비해 부차적인 중요성을 가지고 있었지만 생산력의 급속한 발전으로 상품 생산량은 소비를

위한 수요를 초과하게 되었다.따라서 상품의 희소성 문제보다는 넘쳐나는 상품을 구매할 수 있는

소비자의 기호와 능력의 문제가 보다 중요한 것으로 부각되었다(함인희ㆍ이동원ㆍ박선웅,2001).

우리나라 청소년들의 소비행위는 남에게 보이기 위한 현시적 소비로 특징 지워 질 수 있으며 이

러한 소비행위는 물질주의 성향과 관련이 있는 것으로 보고 있다.이는 입시 위주의 분위기 속에서

청소년들이 받게 되는 스트레스 해소의 한 방편으로 소비를 하게 되는 측면과 우리 사회 전반에 존

재하는 물질주의의 영향을 받는 것으로 볼 수 있다고 할 수 있다.둘째는 광고나 대중 스타 등을

보여주는 대중매체의 영향으로 자기표현 욕구가 증가하고 브랜드를 중시하는 소비성향으로 이어진

다고 볼 수 있다.이는 또래집단의 유행 선호도에 영향을 주고 그에 따른 소비 및 구매를 하는 것

으로 나타난다고 할 수 있다(구정화,1998).

청소년기는 매우 독특한 신체적ㆍ심리적ㆍ사회적 특성을 나타내는 시기로 신체가 급격하게 성장

하고 성기관이 발달하며 2차 성 특징이 나타나는 시기이다.또한 이 시기는 성인기를 준비하는 과

도기로서 심리적ㆍ사회적 압력을 받고,가족으로부터 독립하고,동성과 이성의 친구를 선택하고,진

로를 결정하는 등의 발달과업을 성취해야 하는 시기이기도 하다.Piaget의 인지발달단계에 따르면

청소년기는 형식적 조작기에 속하는 시기로 유기체와 환경과의 상호작용 속에서 논리적ㆍ추상적ㆍ

가설적ㆍ조합적인 사고가 가능해지는 시기이며,특히 청소년기의 자아중심성(egocentrism)이라 하여

자신이 특별하고 독특한 존재라고 생각하며 자신의 감정이나 경험세계는 다른 사람과 근본적으로
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다르다고 생각하는 개인의 우화와,과장된 자의식으로 자신이 타인의 집중적인 관심의 대상이 되고

있다고 믿는 상상의 청중으로 설명할 수 있다(맹영임ㆍ구정화,2003).

사이버 공간에서 유영하는 새로운 세대인 청소년들은 삶을 한 공간에 한정하지 않을뿐더러 주소

와 땅이라는 지역의 경계에 의한 삶의 구분에 저항한다.다른 나라의 전쟁에 반대하는 다양한 사람

들,세계화 반대 시위를 하는 수많은 사람들을 생각해보면 알 수 있다.또한 반듯한 직장에 모든 것

을 걸지 않으며 자신의 관심과 흥미를 최우선으로 발휘하는 삶을 설계하고 꿈꾼다.최첨단의 장비

로 어떤 공간에서나 누구와도 자유롭게 연결하고 의사소통한다.그리하여 이 새로운 유목민은 디지

털 장비로 무장한 유목민이라는 의미의 디지털 노마드(digitalnomad)라 불린다.이들은 이전 세대

와 달리 다양한 방식에서 정보와 지식을 누리게 되고,그러면서 자신의 삶을 단순히 먹고 사는 것-

물질적 풍요를 누리는 것에서 벗어나 문화적이거나 정신적인 영역에 초점을 둔다(맹영임ㆍ구정화,

2003).

오늘날의 청소년들은 지속적인 경제성장으로 제품이 다양화되고 선택의 폭이 넓어짐에 따라 다른

세대보다 풍요롭고 소비경험이 많은 세대라 할 수 있다.청소년은 디지털의 문화혜택과 교육을 받

고 있고,자신의 주장이 뚜렷하여 제품 구입 시 자신만의 개성을 발휘할 수 있고,자신의 주장이 뚜

렷하여 감성 요인에 많은 영향을 받는데 그 중 제품 구입 시 자신만의 개성을 발휘할 수 있고 자신

의 감각에 맞는 것을 선호하는 경향이 있다.이처럼 이전 세대와 다른 소비양상을 보이는 청소년소

비자의 소비성향을 살펴보면 우리나라 청소년들은 기능성보다는 감각을 중시하는 소비성향을 보인

다.즉 상품이 갖고 있는 기능적인 면보다는 색상이나 디자인과 같은 감각적인 면을 더 중시하고,

자신들이 주로 구매하는 의류,팬시용품,잡화류를 구매할 때 가격보다는 디자인,광고이미지를 많

이 고려한다.남녀 청소년들 모두가 디자인을 가장 중요한 요인으로 생각하는 정도가 점차 증가하

는 것으로 나타난다(신지숙,2004).

일반적으로 자본주의 사회에서는 상품 생산을 통해 문화 산업을 구축하며,또 다시 그것을 상품

화시켜서 새로운 소비자를 만들어 내려고 한다.이 과정에서 가장 중요한 소비자는 청소년으로서,

시장은 이들을 위한 음식,음료수,의복,음반 등을 생산하고 제공하면서 청소년 하위문화를 만들어

낸다.이렇게 형성된 시장에서 원래 그 하위문화가 지닌 본질적인 의미와 역할을 퇴색하고 하위문

화가 지배문화가 되면서 그 소비되는 상품은 지배적인 상품으로 시대의 유행을 선도한다.이 과정

에서 문화내용은 기존에 추구하던 정체성이나 차별성,그리고 종종 보이는 저항성은 사라져 버리고

보편적인 시대의 흐름으로 전락하여 강한 유행의 동조라는 문화를 만들어 낸다.이러한 일상적인

유행의 흐름에 있을 때 청소년들은 자기도 모르게 그 유행에 동조하면서 일상적으로 즐기게 된다.
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이러한 방식으로 청소년들의 소비생활을 바라보는 기존의 연구에서는 ‘무분별’,‘무계획’,‘편의주의’,

‘충동적’,‘감각적’이라는 표현으로 청소년의 소비생활을 표현하면서 부정적인 느낌을 드러내는 것을

숨기지 않는다.청소년의 소비를 이렇게 부정적인 측면으로 보는 이면에는 청소년 시기를 ‘발달과

성장의 과정’으로 한정하는 시각이 들어있다.그러나 청소년들의 소비는 이제 청소년기 삶의 한 현

상으로 보기에는 그 현상 자체가 청소년과 사회에 미치는 파급효과가 너무 크다.따라서 소비를 청

소년 문화의 한 하위영역을 뛰어넘어 청소년의 전체 문화를 설명하는 현상으로 보아야 한다는 점에

서 청소년 소비에 대한 부정적인 논의나 미래를 담보한 청소년의 삶이라는 관점만으로 한정하는 것

은 문제가 있다(맹영임ㆍ구정화,2003).

특히 청소년기의 소비문화 또는 일정 브랜드에 대한 애호도는 청소년기에서 멈추는 것이 아니라

청소년이 성인이 된 후에도 브랜드 선택 시 영향을 미칠 수 있기 때문에 그 중요성이 매우 크다 할

수 있다.

사회가 물질적으로 풍요로워지면서 청소년들의 자유재량소비액이 증가하고,자녀수가 감소하면서

가정 내의 소비자 의사결정에 대한 청소년 영향력이 커지고 있다.따라서 현재의 청소년들은 이전

세대들보다 더 많은 돈을 가지고,가족에 더 많은 영향력을 미치며,그들 고유의 구매습관과 상품선

호가 더 어린 나이에 형성된다(이은희,1999).

오늘날의 청소년은 기성세대와 달리 출생 직후부터 경제적 풍요를 향유하며 성장한 세대이다.특

히 컴퓨터를 통해 다양한 문화와 정보를 접하며 색다른 것을 상징하는 개성적인 소비행태를 보인다.

청소년들의 생활양식은 물질적인 것에 강한 집착과 높은 가치를 부여하고 있어 인기 연예인이나 상

류계층의 과시소비 풍조를 모방하는 경향을 보이며 매우 즉흥적이고 충동적이다.이들은 시간과 공

간의 장벽이 없는 인터넷이나 휴대폰 등의 문자 메시지를 통해 커뮤니케이션을 즐기며 TV나 광고

등 영상매체의 영향을 강하게 받고 있다.이런 청소년 소비자는 광고를 바르게 이해하고 식별할 수

있는 광고 판별능력이 낮다.소비의 면에서는 혁신자적 성향이 강하며 인기 연예인이나 부유한 기

성세대를 무작정 따라 하고 있고 동료들이 갖고 있는 최신 유행의 신발이나 옷,가방,휴대폰 등을

가지고 싶어 하는 욕망이 강하게 내재되어 있다(김혜인ㆍ이승신,2003).

우리나라 청소년들은 이러한 심리ㆍ사회적 특성을 지니고 있으면서도 최근까지 학생이라는 정체

성에 과도하게 묶여 있어 그들만의 정체성을 찾기 어려웠다.고도경제성장기를 거치면서 소비자본

주의단계에 이르자 청소년들은 더 이상 수동적으로 주어진 단일한 존재가 아닌 다양한 역할이 주어

진 잠재력을 지닌 집단으로 적극적으로 자기의 삶을 기획하고 실천하려는 의지를 지닌 청소년으로

자리매김하기에 이르렀다.청소년들을 지칭하는 말이 다양하듯 청소년을 바라보는 시각 또한 다양
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하지만 일반적으로 청소년들의 생활문화는 청소년이라는 연령층을 구성하는 사회집단이 소유하고

있는 생활양식을 의미하며,청소년들에게 보편적인 그들에 의하여 독특하게 구축되고 개념화된 의

미체계이자 상징체계를 뜻하는 것이라 할 수 있다.청소년들의 생활문화는 다양한 하위영역으로 구

성되지만 특히 의복문화는 그들만의 자기표현 수단이 될 수 있다는 점에서 청소년들의 생활문화와

소비에 대한 이해의 단초를 제공해 줄 수 있는 하위문화영역이다(맹영임ㆍ구정화,2003).

의복은 의식적이든 무의식적이든 대다수 사람들의 삶에 있어서 중요한 자리를 차지하고 있다.의

복의 중요성은 역사적 토대 위에서도 발견할 수 있으며,의복이 수행하는 기능의 다면성에서도 찾

아볼 수 있다.의복은 그 역사를 인류의 역사와 함께 해 올만큼 오래되고 친숙한 문화적 대상이며,

그 존재가 당연시됨으로써 의복 없이 살아간다는 것은 상상하기 힘든 일이다.또한 의복은 기구적

인 기능과 표현적인 기능을 모두 수행하여 물리적 가치와 정신적 가치를 동시에 함유함으로써 어떤

개인의 삶에 대한 전반적 가치는 어떤 식으로든 의복에 전이되어 나타난다(정인희,1998).

다시 말하면 의복은 인간이 형성한 문화유산의 하나인 동시에 개개인이 독특한 방법으로 환경에

적응하여 가는 자기표현이라고 간주할 수 있고,이런 의복에 대한 관심은 개인에 따라 다르며 연령

에 따라 차이가 많지만 특히 청소년기는 의복과 외모에 대한 관심이 높아지고 그 중요성이 커지는

시기이다(맹영임ㆍ구정화,2003).

청소년기는 다른 어떤 시기보다도 의복에 의한 그들이 소속한 집단에 동조하려고 하는 열망이 가

장 강한 때로 청소년들에게 있어 친구들과 비슷한 옷을 입는 것은 중요한 일이며,자신의 의복과

외형을 타인으로부터 인정과 승인의 수단으로 사용함으로써 자신이 착용한 의복이 집단기준과 다르

다면 곧 열등감과 소외감을 느끼게 된다.또한 외모와 의복에 대한 태도가 기분이나 행동에 많은

영향을 주게 되어 의복을 잘 입었다고 느낄 때는 더 자신감이 있고 적극적이게 되며,부적당한 의

복은 심리적으로 위축감을 느끼게 한다(구정화,1997).또한 청소년 소비자집단은 강력한 구매력으

로 현재 의류시장에서 급부상하고 있는 의류소비층으로 여겨지고 있다.이들은 어느 세대보다 적극

적이고 능동적인 소비자들이며,새로운 것을 받아들이는 데에도 빠르고 적극적이어서 유행에 민감

하고 강한 유행수용력을 가진 소비집단으로 인식되고 있는 것이다.

청소년 소비집단은 핵가족화로 인한 소규모 가족에서 사회화된 연령층으로 현대 소비사회를 이끄

는 주역으로,기성세대가 생활필수품 중심의 기능상품을 구입하는 단순소비,내구성 소비를 하는데

반해 청소년층들은 문화상품을 중심으로 한 고감각 상품을 선호하는 복합소비,소모성 소비성향을

보여줌으로써 기성세대와 구별되는 특징을 보여준다.특히 구매력의 증가,물질주의적 가치관,유통

개방으로 인한 다양한 상품정보에 노출되면서 유명상표나 모조상표의 의복,구두,가방 등의 소비가
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두드러지고 있다.이러한 현상은 의복의 상징적 측면을 강조하며 동시에 유명상표와 상품소비를 통

해 자신의 신분이나 지위를 과시하려는 성향을 보인다(최선형,2000).

현대사회에서의 소비란 단순히 개인의 물질적 소비욕구를 충족시키는 경제적 행위를 벗어난 심

리적ㆍ사회적ㆍ문화적 요인을 포괄한다.즉 상질의 소비,기호의 소비로서 자신의 라이프스타일을

창조하고 유지하며 자아개념을 형성하고 표현하는 기능을 한다.청소년의 소비활동 역시 사물의 기

능적 사용이라고 하는 기본적 소비의 개념을 넘어 문화적인 의미,상징적인 의미를 표현하고 전달

하는 그들만의 소비코드로서 문화를 형성하고 있다.

청소년 소비자의 개념은 연령을 기준으로 소비자 집단을 분류할 때의 한 유형이다.이러한 분류

에 명확한 기준이 있는 것이 아니어서 청소년 소비자의 범위를 어떻게 보느냐는 학자들마다 견해가

다르다.청소년 소비자를 10대 소비자와 동일한 개념으로 보는 견해도 있고 보통 우리나라에서는

중ㆍ고등학생을 청소년 소비자로 구분하는 것이 가장 일반적인 경향이다(신지숙,2004).

청소년의 시기는 정신적으로나 육체적으로나 미숙한 상태의 유아기에서 장년기로 진입하는 과도

기의 한 과정으로 사회 참여에 필요한 태도와 가치를 개발하고 창출하는 성장기의 시기이기 때문에

개인의 사회화에 있어 인간발달의 결정적인 시기이다.따라서 인지발달에 있어 이전의 아동기와 비

교해 볼 때 체계적이고 종합적인 사고가 가능하며 문제에 있어서도 합리적이고 추상적인 대안을 모

색하고 지향적인 사고가 가능한 시기이다.청소년 소비자(AdolescentConsumer)는 연령 또는 생활

주기를 중심으로 분류된 소비자 유형의 하나로 10대 소비자(Teen-AgeConsumer)와 동일한 개념으

로 보는 견해,아동기와 성년기 사이의 청소년기에 속하는 소비자라고 보는 견해도 있고,독신기 이

전의 소비자라고 보는 견해도 있다.이러한 분류에는 명확한 기준이 있는 것이 아니기 때문에 청소

년 소비자의 범위를 어떻게 보느냐는 학자들마다 견해가 완전히 일치하지 않는다.청소년 소비자를

발달심리학적 측면에서 아동기가 끝나는 약 12세부터 23-24세까지로 보는 견해도 있고,15-18세의

연령층으로 정신적 ㆍ육체적으로 미숙한 상태의 인간 성장 단계라고 보는 학자들도 있지만 우리나

라에서는 중ㆍ고등학생을 청소년 소비자로 구분하는 것이 가장 일반적이다.이기춘(1985)의 연구에

서는 청소년 소비자는 소비자 발달 단계에서 아동소비자와 성인 소비자의 중간에 위치하며,이들과

구분되는 생활양식과 소비특성을 갖는 소비자로,신체적ㆍ심리적으로 급격히 변화하는 시기에 연령

이 증가함에 따라 신체적으로는 성인과 비슷하지만 심리적 발달은 경험의 부족으로 이에 미치지 못

하는 불균형을 초래하고 이와 같은 특징들이 소비자 행동에도 반영되어 미숙하고 충동적이며 비합

리적인 소비자 행동을 하기 쉽다고 하였다.
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2)청소년 소비행동특성

소비자의 욕구를 효과적으로 충족시키기 위하여 기업은 운영의 계획과 실천을 통해 소비자들에게

긍정적인 이미지를 창출하기 위한 노력을 경주하고 있다(손준상,1998).

소비자의 욕구는 고도화된 산업 사회에서 매우 다양하며 상당히 가변적이라 할 수 있고 이들이

욕구 충족을 위해 제품을 소비하는 행동의 본질과 그에 대한 영향 요인의 규명은 기업의 목적과 생

존 달성에 관건이 되며 이러한 원리는 스포츠 관련 기업에 대해서도 예외가 될 수 없다.즉,마케팅

이 소비자 지향주의를 토대로 하지 않으면 안 됨에 따라 소비자의 특정 제품이나 서비스에 대한 구

매행동과 이에 영향을 미치는 사회학,심리학,경제학 요인에 대한 충분한 연구는 가장 기본이 되는

과제이다(Kotler,2002).그러므로 청소년의 브랜드에 대한 지각 또는 이미지 연구를 위해서는 청소

년의 소비 특성을 파악하는 것이 무엇보다 중요하다 할 수 있다.

소비행동이나 구매빈도를 기준으로 볼 때,소비의 전통적 중심은 소비력이 강한 수입이 있는 고

객층에서 운동을 위한 용도보다 멋스러움과 사회적 인지도 등에 중점을 두고 있는 청소년 계층 고

객들로 옮겨가기 시작했다.청소년 기본법에 따르면 청소년은 9세부터 24세에 이르는 남녀를 말하

며(김영신ㆍ서정희ㆍ송인숙ㆍ이은희ㆍ제미경,1999)이들의 특성 가운데 하나는 광범위한 정보와 개

성화를 몸에 익혀 그들 하나하나가 자기주장이 강하다는 점이다.

인간은 청소년기를 거치는 동안 다양한 사회화과정을 통하여 성장하면서 소비와 관련된 경험을

하게 되고,청소년기에 형성된 기초적인 소비자 가치관은 성인이 된 후에도 많은 영향을 미치며 청

소년기의 소비성향을 전면적으로 변화시키기 어렵다고 본다.그래서 청소년기는 개인이 성인으로

성장하는 과도기로서 개인의 소비생활을 결정짓는 중요한 시기라 할 수 있다(이근모ㆍ김찬룡ㆍ이재

형,2003).

청소년 소비자는 아동 소비자와 성인 소비자의 중간단계로 청소년기의 독립성이나 자아 주체성

추구와 같은 인지발달 특성으로 인하여 이들과 구별되는 생활양식이나 소비특성을 보이는 그 특성

을 살펴보면 다음과 같다.

첫째,부모로부터 독립된 소비자 행동이다.

청소년 소비자는 부모에게 의존하던 소비행동에서 벗어나 독자적으로 소비의사결정을 하려는 경

향이 강해진다.청소년 스스로 독립적인 소비행위를 하려는 경향이 강해질 뿐만 아니라 부모들도

청소년에게 어느 정도의 독립성을 허용하게 됨으로써 아동기에 비해 의존적인 구매의사 결정에서

벗어나서 자율적인 구매의 기회를 가지고 선택의 폭이 넓어지게 되며(문성애ㆍ김영신,1993),구매
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의사 결정권이 향상되면서 가족 공용의 상품과 서비스에 대한 구매의사 결정에도 참여도가 커짐으

로써 가족 경제생활에도 직ㆍ간접적으로 영향을 미치게 된다.청소년기의 과도기적 특성과 관련하

여 또 다른 중요한 점은 청소년기는 소비자 사회화 과정에 있어서 결정적인 시기로,아동기의 단순

한 소비 형태에서 완전한 성인으로서의 독자적인 소비 형태로 이행해 가는 과정이다.따라서 이 시

기의 소비와 관련된 경험들은 미래에 성인이 될 때 까지 지속되어 성인기의 소비행동의 유형을 결

정하기 때문에 중요한 의미를 갖는다고 할 수 있다.

둘째,동조소비의 특성이다.

청소년은 자신을 개념화 시키고 가족보다도 친구ㆍ동료,집단ㆍ교사와의 동일시에 초점을 두면서

생활양식의 의식적인 변화를 갖기 시작하며,또래 집단이 청소년의 사회화에 중요한 역할을 한다.

청소년기에는 부모나 학교 선생님보다는 또래의 의견을 중요시하는 경향이 있으며,아동이 청년이

되어감에 따라 소비자의 사회화의 요인으로써 부모보다는 또래의 영향이 더 크다고 했다.따라서

또래 집단과 대중스타가 청소년의 생활 전반에 미치는 영향은 대단한데 이들의 영향력은 동조소비

의 형태로 나타나게 된다.의복의 경우 특정 인물이나 집단의 의복을 따라 입는 것으로,이러한 동

조는 특정인물이나 집단과 자신을 동일시하는데 도움을 준다.그러나 오늘날 청소년의 이러한 심리

를 이용한 마케팅으로 청소년의 동조소비를 부추기고 이러한 동조소비는 무분별한 소비행동으로 이

어지기 때문에 문제가 된다(편세린,1997).

셋째,비합리적 소비의 특성이다.

청소년들은 점차 가정의 테두리에서 벗어나 빠른 속도로 변화하는 환경적 자극에 접하게 되고,

그와 동시에 전통적 가치관과 새로운 가치관 사이에서 혼란을 경험하게 되면서 자신의 위치나 역할,

능력에 대해 갈등을 겪게 된다.또한 청소년들은 미래의 소비자로서 자신의 신면이나 가치,생활양

식 등을 형성하는 과정에 있고,소비행동의 경험이 부족해서 나름대로의 소비 형태를 갖추고 있지

못하여 성인 소비자와는 다른 소비자 문제를 경험하게 된다(석봉화,1997).이러한 갈등과 경험의

부족은 심리적ㆍ정서적 불안을 가져오고 이를 해소하기 위한 나름의 수단이나 방안을 마련하게 되

는데 이것이 과시소비,충동구매,모방소비 등과 같은 바람직하지 못한 소비행동으로 표출되고 있다.

이와 함께 자유재량 소비액 증가,가치관과 가족 구조의 변화,가정의 경제적 향상 등이 맞물려 작

용하면서 청소년 소비자의 소비지출이 전체 경제에서 차지하는 비중이 커졌고,그 결과 청소년들이

영향력 있는 소비자 집단으로 대두되고 있는 실정이다.

넷째,감각 지향적 소비의 특성이다.

오늘날의 청소년들은 과거 의식주의 해결에만 의존하던 부모 세대와는 달리 비교적 풍부한 물질
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적 지원을 받고 자란 세대로 서구의 개인주의와 다원주의적 문화와 문물을 접하고 자란 세대인 동

시에 또한 정보화 세대로 진입하는 사회의 변화를 겪으며 성장하고 있다(이영희,2000).이들은 부

모세대보다 높은 소비 지향성을 지니며,소득이 없는 계층이면서도 패션에의 열정이 대단한,자기표

현이 적극적인 세대이다.이처럼 이전 세대와는 다른 소비양상을 보이는 청소년 소비자들은 감각

지향적 소비성향을 보인다.즉,청소년은 감각적인 분위기와 느낌을 선호하고 제품을 선택할 때 기

능보다는 스타일과 패션을 중시하며,제품 그 자체보다도 서비스나 분위기를 중요하게 고려한다는

것이다.이러한 경향은 매스커뮤니케이션의 발달이 큰 영향을 미쳤다고 불 수 있는데,1980년대 이

후의 출생자들인 이들은 TV와 잡지 등의 영상매체와 전자오락,인터넷의 사이버공간의 발달로 매

우 시각적인 문화 속에서 살고 있는 것이다.이러한 환경의 변화로 이전의 세대에 비해 예민한 감

수성과 감각 지향성을 가지게 된 것이다.
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2.브랜드 이미지

1)브랜드 이미지

브랜드란 단어는 “태우다”란 의미의 옛 노르웨이 말인 “brandr”에서 유래되었는데 브랜드는 목장

주인이 자신이 가진 소를 분명하게 표시하기 위해서 소의 엉덩이에 불로 지진 낙관을 찍어 소유물

을 확인하는 데서 시작되었다.자신이 가진 소와 다른 사람의 소를 구분 짓는 목장 주인의 이름 및

낙인의 생김새들이 곧 초기의 브랜드 구성요소가 된 셈이다.미국마케팅협회(AMA)에 따르면 “브랜

드는 판매자 또는 단체가 재화와 서비스를 특징짓고 다른 경쟁자와 차별화하기 위한 의도로 사용되

는 이름,용어,사인,상징이나 디자인,또는 이들의 결합체라고 정의하고 있다”.

Kotler(2002)의 경우 “브랜드는 여러 가지 수준의 의미를 전달할 수 있는 복잡한 심벌”이라고 이

야기 하고 있다.첫째로는 속성이다.우선 브랜드는 어떤 속성을 생각나게 한다는 것이다.둘째는

이점이다.속성은 기능적인 또는 감정적인 이점으로 전환되어야 한다는 것이다.예를 들면 내구성이

라는 속성은 기능적인 이점,고가격이라는 속성은 감정적 이점으로 전환될 수 있다는 것이다.셋째

는 가치이다.브랜드는 역시 그 제품의 가치에 대해서 어떤 것을 말하여 준다.넷째는 문화이다.브

랜드는 추가적으로 어떤 문화를 표출한다.다섯째는 개성이다.브랜드는 역시 어떤 개성을 표출할

수 있다.여섯째는 사용자다.그 브랜드는 그 제품을 구입하거나 사용하는 소비자 유형을 제시해준

다 라고 이야기하고 있다.

브랜드라는 영어는 일반적으로 우리말로 상표라고 번역하고 있다.그런데 영어의 브랜드는 표시

나 상징에 관한 것을 전체적으로 나타내어 상당히 광범위하고 포괄적으로 쓰이는데 비해 상표는 제

품에만 붙이는 표시라는 것이라고 이해되고 있다.그러나 브랜드가 포괄적인 개념으로 사용되는 만

큼 서비스 및 상거래를 위한 모든 대상에 사용되는 표시라고 이해해야 한다.

Aaker(1998)는 브랜드란 고객들에게 제품을 생산한 생산자를 알려주어 유사한 제품을 판매하고자

하는 경쟁자로부터 고객과 생산자를 보호한다라고 이야기하고 있다.브랜드는 제품이 시장에서 호

응을 얻는 경우 유사한 경쟁 제품의 모방을 막고 생산자가 신뢰를 받을 수 있도록 만들어 주는 역

할을 한다는 것이다.또한 브랜드는 어떤 제품이나 서비스와 관련된 이름이나 어떤 상징 혹은 기호

로서 그것에 대해 구매자가 심리적인 의미를 부여하는 것이다 라고도 말할 수 있다.그리고 브랜드

는 소비자의 머릿속에 있는 생각들 혹은 관련된 기억들이 서로 연결된 네트워크로써 시각적으로 표

현될 수도 있다고도 이야기 할 수 있다.이러한 브랜드는 제품과는 다르다.제품과 브랜드의 차이는
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스티븐 킹이 경영하는 WPP그룹에 의해 잘 표현되고 있다.제품은 공장에서 만들어지는 어떤 것이

고 경쟁자에 의해 모방될 수 있고 유행에 민감하여 사라질 수 있다.그러나 브랜드는 고객에 의해

서 구매되는 그 무엇이고 모방될 수 없는 유일한 무엇이고 성공적인 브랜드는 영원하다.한마디로

말해서 브랜드는 소비자에게 자사제품을 경쟁사의 제품과 구별시키도록 도와주고 경쟁사와 제품을

차별화하기 위한 중요한 수단이라는 것이다.더 나아가 브랜드는 소비자가 제품을 인식하고 또한

그것을 통하여 자신의 이미지를 표출화 하는 수단이기도 하다라고 한다.브랜드의 개념은 초기에는

다른 사람과 자신을 분명하게 구분하는 역할을 하는 브랜드 아이덴티티라는 개념이 강하였으나 다

른 사람과의 차이점에 대한 인식이 브랜드에 심어지면서 브랜드 차별화라는 개념이 생기게 되었다.

그래서 브랜드의 개념이 아이덴티티의 식별 역할과 브랜드 차별화의 평가 역할을 겸한 개념으로 발

전하였던 것이다.그래서 많은 기업들은 브랜드를 귀중한 자산으로 여기고 있으며 이러한 브랜드

자산을 중요한 이슈로 부각하고 있다.소비자들은 제품자체보다도 그 브랜드가 주는 의미와 느낌을

사랑한다.20세기 산업사회를 풍미해 오던 생산자 중심의 대중 마케팅시대가 종언을 고하고 정보화

사회로 통칭되는 소비자 중심의 브랜드 마케팅시대가 21세기를 주도할 것이라는 전망이 대두되고

있다(김유경,2002재인용).

기업의 무한경쟁 환경 속에서 브랜드가 기업의 가치를 창조하는 하나의 무형자산으로 인식되면서

브랜드 가치가 핵심전략으로 등장하였다(류재숙,2008).이제 브랜드의 가치 증진은 오늘날 모든 기

업이 가장 중요시 여기는 관심사 중의 하나로 마케팅 관련 논문에서도 브랜드에 대한 관심이 지속

적으로 증가하고 있다.

학계와 업계 모두의 중요성 인식에도 불구하고 브랜드 이미지에 대한 정의는 브랜드 이미지 개념

이 가지는 다차원적 속성과 그 본질의 다양성으로 인해 실제 브랜드 이미지 연구의 구성 요소 간에

일관성이 부족하며 그 구성요인에 대한 합의도 대체로 이루어지고 있지 않다.하지만 브랜드 이미

지 정의를 체계적으로 범주화하여 그 의미와 구성요소를 명확히 하려는 일련의 노력이 있어 왔다.

첫째,브랜드 이미지를 일반적으로 정의내리는 접근방법은 소비자 지각(perception),그리고 소비

자 지각과 현실의 분리를 강조하는 포괄적인 추상적 개념으로 정의하는 경우이다.여기서 소비자의

지각은 브랜드나 제품과 꼭 일대일로 연관되어질 필요는 없다.그러므로 브랜드 이미지를 소비자들

이 다양한 정보원으로부터 얻는 소비자들의 인상의 집합이라고 포괄적으로 정의할 수 있다.

둘째,상징주의적 관점에서는 브랜드를 하나의 상징으로 보고 브랜드 이미지를 생각이나 감정을

대신하는 사물,행위,언어,그림,그리고 인간행동의 집합체로 정의하고 있다.사람들이 제품을 가

지고 기능적으로 무엇을 할 수 있는가 뿐만 아니라 그것이 주는 의미를 얻기 위해 제품을 구매한다
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고 설명될 수 있는데 브랜드의 기능적 측면뿐만 아니라 브랜드의 사회적 의미와 상징주의 측면을

고려해야 한다는 것이다.

셋째,브랜드 이미지를 정의할 때 소비자가 제품에 대해 가지는 의미 또는 메시지 측면을 강조하

는 경우이다.이러한 관점에서 브랜드 이미지란 하나의 상징에 대한 소비자의 해석 또는 반응,제품

이 가진 의미와 지각된 제품 상징 또는 제품의 상징적 가치라고 정의된다.그러므로 브랜드 이미지

란 제품이나 서비스를 경쟁자로부터 차별시켜주는 역할을 하는 의미의 집합체라고 설명될 수 있으

며,브랜드 이미지란 단순히 제품의 속성을 말하는 것이 아니라 제품이나 서비스가 소비자에게 의

미하는 바라고 정의된다.

넷째,의인화 측면의 정의가 있는데 브랜드 이미지를 브랜드와 소비자의 개성 간의 연상으로 정

의하는 경우이다.사람과 동일하게 제품도 개성 이미지를 가지고 있고 브랜드 개성이란 제품을 사

람이라고 가정하고 묘사하는 것과 같다.사람들은 제품과 자신의 자아 이미지와 일치하는 방향으로

생각하고 지각하는 것을 좋아하기 때문에 브랜드 개성은 소비자의 관심과 흥미를 유발하는데 효과

적이라고 주장되고 있다.

다섯째,인지적 또는 심리적 측면에 따른 정의는 브랜드 이미지가 창출되는 소비자의 인지적 혹

은 정신적 활동과정에 관심을 갖고,브랜드의 실제적 외부 속성과 소비자의 정신적 구성체로서의

이미지와의 연상으로 브랜드 이미지를 정의하고자 시도되고 있다.이러한 맥락에서 이미지는 외부

적 실체에 대한 정신적 구성체로 간주된다.브랜드 이미지를 인지적 또는 정서적 차원에서 생각,태

도,이해,기대감,정신적 구성체 등의 용어로 정의한 접근법은 브랜드 이미지의 속성을 제대로 평

가하기에는 다소 모호하고 직관적이지 못한 부분이 있지만 그럼에도 불구하고 느낌과 같은 정서적

부분과 소비자의 지적 특성이나 사고과정에 국한하여 브랜드 이미지를 정의하려고 시도했다는 점에

서 새로운 시각이라고 할 수 있다(홍종필,2008).

브랜드 이미지 중 자아일치성이란 제품의 사용자 이미지와 소비자 자아 간의 일치여부를 의미하

는 것으로 최근 브랜드 이미지와 관련되어 연구되어 지는 개념이다.제품 이미지와 실제 자아 이미

지의 일치성을 높게 지각하는 소비자들일수록 제품을 구매하고 소비하고자 하는 동기를 높게 지각

하는 것으로 나타나고 있다(김지선ㆍ최란희,2008).

브랜드 개성의 관점에서 고려해 보았을 때는 브랜드 개성과 소비자 자아 간의 일치성을 의미하는

것이며,소비자들은 자신의 자아 이미지와 일치하는 브랜드 개성을 지닌 브랜드를 더 선호하는 것

을 의미한다(이유재ㆍ라선아,2002).

또한 Graeff(1996:전중옥ㆍ이은미ㆍ이춘수,2008.재인용)에 의하면 브랜드 자아 동일시는 소비자
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의 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일치하는 정도라고 할 수 있으며 실제적 동일시와 이상적 동일

시로 나눌 수 있다.실제적 동일시는 실제 자아이미지와 브랜드이미지와의 일치이며,이상적 동일시

는 이상적 자아아미지와 브랜드이미지와의 일치를 의미한다.즉 브랜드 자아동일시는 소비자의 실

제적 자아 혹은 이상적 자아의 이미지와 브랜드이미지가 일치하는 것을 의미하며 이는 상징적 소비

의 근간이 된다.소비자들은 특정 제품이나 서비스를 소비함으로써 자아규정 의식을 느끼며 이것을

타인에게 커뮤니케이션하게 된다.이 때문에 소비자들은 자아이미지를 잘 반영하고 표현할 수 있는

브랜드에 동일시를 느끼고 그 브랜드를 선호하게 된다.

Oliver(1999)의 견해에 따르면 브랜드 동일시야말로 가장 강력한 브랜드-고객 간 관계의 원천으

로 간주된다.일반적으로 소비자는 자신의 이미지에 잘 부합하거나 자신의 이미지를 상승시킨다고

믿는 브랜드에 대해 일체감을 느끼거나 또는 일체감을 느끼고 싶은 강한 욕구를 갖는다.이렇게 브

랜드 동일시가 강해질수록 브랜드에 대한 태도적인 애착과 감정적인 몰입이 증가하게 되고,지속적

인 이용행동을 보이며 점차 구매량을 증가시키는 경향을 보인다.

Keller(2003)는 브랜드 자산 구축의 마지막 단계를 ‘소비자-브랜드 일치성(consumer-brand

resonance)’에 있다고 보았으며 이는 브랜드-고객 간 깊은 관계와 브랜드 동일시 현상을 의미한다고

하였다.또한 이 단계에서 특징적인 소비자 행동은 브랜드 구매행동과 적극적 참여행동,태도적으로

는 브랜드 몰입과 공동체 의식이라고 하였다.이러한 관점에서 보면 브랜드 자아 동일시가 높아질

수록 브랜드 몰입과 같은 태도적 측면의 애호도와 반복구매나 참여 행동,구전행동 등과 같은 행동

적 측면의 애호도가 증가한다고 할 수 있다(이유재ㆍ라선아,2002재인용).

오늘날 스포츠 소비자들은 각양각색의 형태로 다양해진 스포츠용품 브랜드에 노출되어지고 있다.

어떤 소비자는 한결같이 특정한 브랜드만을 고집하며,반면에 어떤 소비자는 다양성을 추구하기 위

해 여러 브랜드를 구매하는 경향이 있다.이렇듯 다양한 소비패턴에서 보듯이 소비자들은 브랜드전

환을 위한 정보탐색에 열중하고 있다(최덕환,2007).

소비자들은 어떤 문제를 인식하였을 때 그 문제의 크기와 중요성이 금전적 및 비금전적 비용과

사회적 규범 등의 제약요인을 극복할 만큼 크다면 구매를 목적으로 정보를 탐색하게 된다고 한다

(이학식ㆍ정주훈ㆍ이호재,1998).

오늘날과 같은 정보의 홍수시대에 소비자가 시장에서 접할 수 있는 정보는 매우 많으며,정보를

획득하게 되는 과정 또한 매우 다양하다.그러므로 효과적인 마케팅 커뮤니케이션을 설계하기 위해

서 소비자의 정보탐색과 다양성 추구성향으로 나타나는 브랜드전환과 연계해서 이해하는 것이 바람

직하다(최낙환,ㆍ박소진ㆍ황윤용,2000).



- 18 -

예를 들어 스포츠 용품 시장을 보면 나이키는 야심 찬 이미지를,아디다스는 유능한 이미지를,리

복은 독립적인 이미지 등을 광고 컨셉으로 내세우면서 새로운 소비자 개성을 유도해 왔다.결국 오

늘날과 같은 다품종 소량생산의 시대에 소비자의 개성에 주목하고 이들 개성을 브랜드에 전이함으

로써 기대되는 소비자 편익(consumerbenefit)의 중요성을 인식하게 된 것이다.다시 말해 브랜드

개성은 이처럼 유사한 많은 제품들이 시장에 쏟아져 구분될 수 없는 환경에서 경쟁 제품과의 차별

화를 촉진시키는 제1의 전략이라 말 할 수 있다(정경희ㆍ유광길,2006).

사람들은 흔히 멋있고 개성 있는 이름을 갖고 싶어 한다.기업 역시 다르지 않다.기업이 쉽게 기

억되면서 개성이 살아 있는 브랜드를 갖고 싶어 하는 이유는 이러한 브랜드가 그 제품의 얼굴이기

때문이다(김희정,1999).

스포츠 용품 산업측면에서 보면 아디다스,나이키,리복,아식스,휠라,르까프,라피도,프로스펙

스 등 수많은 브랜드가 우리 주위에 존재하고 있지만 이 모든 상표들은 소비자들에게 제각기 다른

이미지로 다가온다.그런 이미지가 바로 기업의 매출과 애호도로 나타나고 있다(안광호ㆍ한상민ㆍ전

성률,2003).아디다스,나이키,리복,아식스,미즈노,휠라 등 외국 유명브랜드가 이러한 개성을 잘

공략하여 국내시장을 잠식하고 있는 실정이다.국내의 브랜드는 르까프,프로스펙스,라피도 등이

있으나 세계 유명 브랜드에 비해 브랜드 기능이나 이미지가 강하지 못해 스포츠 용품 시장에서 고

전을 면치 못하고 있다(정경희ㆍ유광길,2006.재인용).

브랜드 핵심인 브랜드 이미지를 형성하는 중심과제에 존재하는 가장 설득적인 요인이 곧 브랜드

개성이다(Keller,2003).그러나 지금까지의 브랜드 개성과 관련된 기존 연구들을 보면 브랜드 개성

의 본질을 파악하고 이를 개념적으로 정립하는 정적 연구에 그쳐 왔으며,이를 적용하여 현장에서

실행하고자 하는 동적 연구에는 다소 미온적이었다.뿐만 아니라 선행연구는 경영학 분야의 중심인

소비자 행동분야에서 브랜드 개성의 개념에 관한 연구들이 상당히 이루어져 왔지만 스포츠 분야에

관련된 브랜드 개성 연구는 미흡한 실정이다.

브랜드가 차별화를 통한 가치의 창출이라는 의미를 넘어 기업이 가지는 자산으로서의 가치로 전

환되기 시작하면서 브랜드의 마케팅활동을 통해서 형성된 브랜드지식이 고객반응을 창출하는 차별

적인 효과로서 Keller(2003)는 브랜드자산을 정의하고 있다.이러한 브랜드 자산을 현재 각 기업들

과 학계에서는 중요한 마케팅의 개념으로 인지하고 있으며,자산 관리에 최선을 다하고 있다.

이처럼 브랜드자산의 중요성이 증가함에 따라 브랜드의 관리적인 측면에서 박찬수(1998)는

‘MeasurableisManageable'이라는 말이 나타내듯이,체계적인 브랜드 자산 관리의 출발점은 브랜

드자산의 측정이라고 설명하고 있으며,또한 브랜드가 단순한 상표라는 개념을 벗어나기 위해서도
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반드시 필요한 것이 측정이라고 하였다.그러나 개념적인 수준에서는 브랜드 자산이 브랜드를 위한

마케팅 및 현금 투자의 결과로서 제품에 부여된 부가가치로 설명된다는 기본적인 의미는 같이 하고

있으나 자산의 측정법에 있어서 재무적 관점과 소비자 중심의 관점에 따라 크게 달라지고 있는 실

정이다.

일반적으로 브랜드의 주체인 소비자들은 같은 기능을 가진 제품일지라도 브랜드에 따라 각각 다

르게 인식하기 때문에 현재와 미래에 대한 마케팅적 측면에서는 브랜드를 접하는 개별 소비자관점

에서 브랜드자산은 설명되어 질 수 있다.즉,소비자관점의 브랜드자산(customer-basedbrand

equity)의 개념은 소비자가 기억 속에 형성한 브랜드지식을 토대로 하여 그 브랜드의 마케팅 활동에

대해 경쟁 브랜드와 차별적으로 반응하게 되는 경우를 말하는 것이다(임기태,2006).

오늘날의 마케팅 활동을 브랜드 전쟁이라고 하며 기업들이 수행하는 마케팅 전략 또한 소비자의

다양한 욕구를 만족시켜주는 브랜드를 이용한 차별화 전략이다.현대에 있어서 브랜드는 마케팅 활

동의 수단이 아니라 기업 경영의 핵심으로 등장하고 있으며 소비자에게 강력한 브랜드 이미지를 심

어 주지 못하는 기업은 시장에서 생존할 수 없다.브랜드 파워를 키우는 것이 기업의 최우선 과제

라 할 수 있다(조송현ㆍ홍석표ㆍ이정현,2005).

브랜드자산의 형성은 최근 마케팅 활동에서 가장 중요한 전략 목표로 인식되고 있으며,기업의

입장에서 브랜드자산의 형성은 기업의 재정 흐름에 결정적인 영향을 미치는 것으로 인식되고 있다

(Ross,James&Vargas,2006).

즉 강한 브랜드 형성은 소비자의 브랜드 선택,재구매 의도,수익률,고가 지불의사,마케팅 커뮤

니케이션의 효율성,구전의도,브랜드 확장의 기회를 증가시킴으로써 기업의 재무 구조에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다.그러므로 브랜드 형성은 현대 기업의 경영활동에 핵심적인 요소이

며,실제로 대부분의 기업들이 강한 브랜드 자산을 형성하기 위하여 다각적인 노력을 하고 있다.

1990년대 들어 스포츠화와 의류는 패션과 사회적 지위,멋스러움을 상징하게 되었다.이러한 경향

에 따라 미국에서 소비되는 스포츠화의 20%만이 원래 고안된 용도(스포츠를 위한 신발)로 사용되

어 지고 있다(경희대학교 마케팅 연구회,2000).이를 소비측면에서 보면 종래에는 소수의 생산자가

제공해주는 물건이나 정보를 일방적으로 받아들이는 소비자 상으로 나타나는 데 반하여 지금의 청

소년은 스스로 기획하고 참여하는 생산적 소비자 상으로 변화하고 있다고 할 수 있다(김치조,1996.

재인용).이런 현상은 특히 청소년 소비자 자신들과 상호 교류하는 친구들에게 자아를 전달하고 표

현할 수 있는 제품과 관련해서 더욱 현저하게 나타나고 있다.

스포츠 제조업 시장의 최대 고객인 미국과 EuropeanUnion(EU)의 소비자가 증가 추세에 있기
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때문에 스포츠 제조업 시장 성장에 대한 전망은 매우 낙관적이며 이러한 추세는 당분간 지속될 것

으로 전망된다(박영옥,1997).

미국의 경우 스포츠 산업의 연간 매출액이 1,520억 달러에 달해 정보 통신 산업에 이어 11번째로

큰 규모의 산업으로 성장하였다.우리나라도 역시 스포츠 산업이 1988년에는 4조 6천억 원이었는데

1998년 6조 2천억 원 규모의 산업으로 성장하여 국가 산업의 하나로 자리 매김 하기에 이르렀으며,

스포츠 용품 산업의 생산 규모는 1980년 5,317억 원에서 1990년 1조 9,492억 원,2000년에는 6조

3,562억 원에 이를 전망이다(한국 체육과학 연구원,1998).

스포츠브랜드는 스포츠 레저 용품에 관련된 국내외 모든 상표들을 의미하는 것으로서 현대의 모

든 시장,모든 제품들이 그러하듯이 스포츠 관련 상품시장도 고도로 세분화되고 다양화되어 수적으

로 헤아릴 수 없을 정도의 많은 제품과 브랜드들이 쏟아져 나오고 있다.이와 맥락을 같이 하여 스

포츠시장에서의 스포츠 용품과 레저용품의 제조 및 유통이 급성장하는 추세를 보이고 있어 스포츠

산업이 큰 비중을 차지하고 있는 것으로 나타나고 있다(이정우,2004).

현재 국내 유통되는 스포츠 관련 제품은 시장 자체가 너무나 다양화 되어 있어 정확한 수치를 조

사하기 어려울 정도이다.국내에서 고급브랜드를 지향하는 1군 브랜드가 10개를 상회하며,중소기업

까지 합친다면,그 수를 헤아릴 수 없을 정도로 난립이 되어 있다.그러나 그 수많은 브랜드들 중에

서 국외브랜드들이 전체 시장 중 대부분의 시장점유율을 차지하며 국내 스포츠 시장을 선도하고 있

다(박한출,1999).

스포츠 산업 시장에서 매출 극대화를 위한 각 기업 간의 경쟁은 치열하고,소비자 점유율 확대를

위해서는 소비자의 욕구를 만족시키려는 기업의 마케팅 활동이 적극적이다(김병식,1997).

마케팅은 교환이고,교환은 고객의 욕구를 파악하여 이를 충족 시켜 줄 때에만 일어날 수 있기

때문에 오늘날 시장 경제를 지탱해 주는 기본적인 철학으로 기업의 모든 의사 결정이 고객의 필요

나 욕구에 맞춰서 집행되어져야 한다(송용섭,김형순,1999).

소비자의 욕구를 효과적으로 충족시키기 위하여 기업은 조정ㆍ통제할 수 있는 수단으로 마케팅

믹스를 활용하는데 이는 제품(product),가격(price),장소(place)및 촉진(promotion)활동으로 구성

되어지며 이를 4Ps라고 한다(Kotler,2002).이러한 마케팅 믹스는 1960년대 초 마케팅 학자인

McCarthy에 의해 처음 주창 된 이후 오늘날까지 마케팅의 가장 중심적인 활동으로 취급되고 있으

며,기업은 4Ps에 의한 계획과 실천을 통해 소비자들에게 긍정적인 이미지를 창출하기 위한 노력을

경주하고 있다.

소비행동이나 구매빈도를 기준으로 볼 때,소비의 전통적 중심은 소비력이 강한 계층(25-29세,
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40-59세의 수입이 있는 고객 층)에서 운동을 위한 용도보다 멋스러움과 사회적 인지도 등에 중점을

두는 고객들(12-17세,18-24세)로 옮겨가기 시작했다.이러한 소비자 대부분은 제품을 구매하고 소

비할 때 제품의 성능,품질,내구성,가격 등 기능적 효용이나 상업적 가치보다는 소비자 자신의 개

성이나 특성을 잘 나타내 줄 수 있는 디자인과 색상 또는 제품이 지니고 있는 상징적인 의미를 점

점 더 중요시하는 경향을 보이고 있다.이런 현상은 특히 청소년 소비자 자신들과 상호 교류하는

친구들에게 자아를 전달하고 표현할 수 있는 제품과 관련해서 더욱 현저하게 나타나고 있다(이호정,

1999).

따라서 스포츠 기업의 소비자 중 가장 큰 부분을 차지하는 청소년의 소비행동을 분석하고 마케팅

적인 이론의 기초로 삼는 것은 그들의 기호가 날로 개성화,다양화되고 이에 따라 새로운 기술의

제품과 신상품의 선호도가 높아졌기 때문이다.또한 각 기업마다 신기술의 개발로 제품 수준이 높

아지고 품질이나 가격에 따른 차별화를 이룩하는 것이 어렵게 됨에 따라 제품,서비스 등 기업의

이미지나 브랜드를 더욱 가치 있게 만드는 마케팅 활동이 더욱 중요하게 되었다.

따라서 오늘날 많은 청소년들이 소비자로서 스포츠 제품 사용자의 역할을 수행함에 따라 이에 대

한 학문적 연구가 절실히 요청되고 있다.그럼에도 불구하고 국내에서는 아직까지도 소비자 행동

중에서 스포츠 소비 분야에 대한 연구가 시작하는 단계에 있으며,거의 대부분의 연구가 선진국 소

비자 행동론을 소개하고,그 연구 결과를 공부하는 수준에 있다.그러나 외국의 경우 스포츠 소비에

대한 필수적인 기능 및 성향,흥미 그리고 스포츠 소비자 행동 측면을 규명 하고자 하는 연구가 활

발하게 이루어지고 있다.

3.브랜드 애호도·

전통적인 인지학습이론에 의하면 소비자들은 신념→평가→행동의 전통적 정보처리과정에 따라 행

동한다.그러나 여러 번 구매한 후에는 과거 경험에 비추어 가장 만족스러웠던 브랜드를 구매할 것

이며,이런 경우에는 복잡한 의사결정과는 달리 신념과 평가 과정이 생략되기도 한다.이와 같이 반

복적인 만족의 결과로 특정 브랜드를 계속 구매하는 것이 바로 브랜드 애호도이다.특정 브랜드에

대하여 애호도를 갖고 있는 고객은 깊이 생각하지 않고 그 브랜드를 구매하게 되므로(임종원ㆍ김재

일ㆍ홍성태ㆍ이유재,2006)이처럼 브랜드 애호도는 기업의 고객 유지 전략에 있어서 중요한 역할을

하고 있다.
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경쟁이 날로 심화되고 기술이 빠른 속도로 발전하고 있는 오늘날 가장 효과적인 비즈니스전략 중

의 하나가 바로 브랜드 애호도를 통한 고객유지 전략이다.따라서 브랜드 애호도는 전략적 마케팅

관점에서 꼭 필요한 것이다(Chauhuri,1999).이런 주장은 마케팅 이론과 실무에 있어서 가장 중요

한 이슈 중의 하나로 다루어지고 있다.그러나 브랜드의 가장 핵심적인 개념인 브랜드 애호도는 개

념적 정의에 있어서 아직까지 통일된 견해가 없으며,많은 연구자들에 의해 다양하게 정의되어왔다.

그러나 브랜드의 가장 핵심적인 개념인 브랜드 애호도는 개념적 정의에 있어서 아직까지 통일된

견해가 없으며 많은 연구자들에 의해 다양하게 정의되어 왔다.

Aaker(1998)는 브랜드 애호도란 특정 브랜드에 대한 소비자들의 애착의 정도라고 하면서,애호도

가 높은 브랜드는 안정적인 시장을 제공해 줄 뿐만 아니라 경쟁사의 시장진입을 억제하는 힘을 가

진다고 하였다.그는 또 이런 브랜드 애호도는 사용 경험과 밀접한 관련이 있기 때문에 본질적으로

브랜드 자산의 다른 요소와는 다르며,브랜드 애호도는 사전 구매나 사용 경험이 없이는 존재할 수

없다고 하였다.

Assael(1992)은 브랜드 애호도를 특정상표의 지속적인 구매의 결과로 그 상표에 대한 호의적인

태도를 나타내는 것으로서 이것은 하나의 상표가 그들의 욕구를 만족시켜 줄 수 있다는 소비자 학

습의 결과라고 언급하였다.그리고 애호도라는 것은 그것이 지속적인 행동의 측정에 의해서는 반영

될 수 없는 그 브랜드에 대한 애착을 의미하기 때문에,행동적 측정과 결합된 태도적 측정이 진정

한 애호도를 구분 짓는데 필요한 것이라고 밝히고 있다.

Keller(2003)는 브랜드 애호도는 한 제품부류 내에서 하나의 브랜드만을 구입하려는 소비자의 선

호라고 간략하게 정의하였다.

마케터들은 브랜드 애호도에 관심을 갖는다.마케터의 브랜드 애호도에 관한 이러한 관심은 다

음의 4가지 측면에서 살펴볼 수 있다.

첫째,브랜드 애호 소비자들의 개발과 유지는 기업의 수익성과 관련되기 때문이다.

둘째,시장세분화의 기준으로서 브랜드 애호도의 이용이 가능하다.

셋째,판매수입과 이윤의 예측이 가능하다.

넷째,주어진 시장에서 브랜드 애호도의 정도에 따라 기업의 마케팅 전략이 바뀔 수 있다.

한편 Suresh(1993)는 브랜드 애호도의 중요성을 다음과 같이 설명하고 있다.브랜드 애호도를 좀

더 잘 측정하고 이해하는 데에는 몇 가지 전략적인 이유가 있다.

첫째,브랜드 애호 소비자들의 구분은 세분시장을 위한 차별화된 마케팅 믹스를 결정하는 출발

점이 된다.둘째,마케터에게 브랜드 애호도는 경쟁적 구분을 제공해 주며,공격적인 경쟁자들에게



- 23 -

방어의 기능을 제공해준다.셋째,브랜드 애호 소비자들의 이해는 일반 소비자 집단으로부터 심리적,

사회적,인구통계적으로 유사한 애호 소비자 집단을 예측하는데 도움을 준다.

브랜드는 소비자가 제품을 구매하는 시간과 노력을 절약하게 해주고 구매자의 의사결정을 좌우하

기도 한다.특히 제품에 대한 신뢰성이 브랜드와 연결되는 경우 그 효과는 거의 절대적이다.따라서

마케팅 관리자는 자사 브랜드가 소비자의 머릿속에서 경쟁자의 것보다 더 유리하게 차지하도록 부

단한 노력을 기울이고 있다.그러한 노력의 결과 소비자가 특정회사의 브랜드를 지속적으로 선호하

는 성향을 갖게 되는데 그 정도를 나타내는 것을 브랜드 애호도라고 한다.브랜드 애호도는 기업에

게 매우 중요한 의미를 가지며 어떻게 하면 소비자에게 이를 높이느냐 하는 것이 마케팅 전략의 요

체이기도 하다.그렇지만 브랜드 애호도의 측정은 기업의 다양한 활동성과를 나타내기 때문에 매우

복합적이고 단순하지 않다(현소은ㆍ노장오,2003).

브랜드 애호도의 개념적 정의와 조작적 정의는 여러 가지 견해로 인하여 한 마디로 규정하기 어

렵고 많은 연구자들에 의해 조금씩 달리 사용되어왔다.따라서 여기서는 비교적 일반적으로 사용되

는 브랜드 애호도의 측정 지수를 보면 행동적 지수는 소비자의 실제구매행동이나 그 행동의 자기보

고를 기초로 하여 측정하는 것이며,태도적 정의는 선호의 표시나 행동하려는 의도에만 근거한 것

으로 실제 구매행동에 근거한 것은 아니다.이러한 분류를 살펴보면 다음 표 Ⅱ-1.과 같다.

표 Ⅱ-1.브랜드 애호도의 측정 지수

분류 세분류 내용

행동적

지수

배타적

척도

브랜드 애호도는 소비자가 단일 브랜드를 반복적으로 구매할

때 소비자에게 존재함.즉 소비자는 여러번의 구매시점에 걸쳐

서 예외 없이 A브랜드를 구매해야 함

시장점유율

개념

애호도는 자주 구매되는 단일 브랜드에 몰두하는 전체구매비율

측면에서 정의됨

반복구매

확률

애호도는 일련의 사전구매기간동안 특정 브랜드에 전념한 구매

의 상대빈도로서 정의됨

태도적

지수

상표선호

소비자에게 ‘어느 브랜드를 더 좋아하십니까?’라고 질문을 했을

경우 소비자가 대답하는 브랜드에 대해 그 소비자가 애호적인

것으로 정의됨

선호의

불변성

만일 브랜드에 대한 호의적인 태도에서 유사성이나 불변성이

여러 해 동안 걸쳐 나타난다면 브랜드 애호도는 존재한다고 봄

브랜드명

애호도

애호도의 정도는 ‘나는 가격에 상관없이 내가 가장 좋아하는

상표에 따라 구매행위를 선택한다’는 질문에 대한 7점 비율 척

도항목에 대한 반응을 기초로 평가된다.

자료원 :현소은ㆍ노장오(2003).21C의 경쟁력 브랜드 매니지먼트(Ⅱ).『동덕여자대학교 산업연구소:산업연구』,9,

121-149.
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4.선행연구 고찰

옥명석(2000)의 스포츠 용품광고에 따른 고등학생의 구매 행동에 관한 연구에서 보면 스포츠 용

품 구매결정에 가장 많은 영향을 주는 요인은 동료집단으로 나타났으며 구매 목적은 남학생은 스포

츠활동과 일상 패션,여학생은 일상패션이 우선적이며 다음으로 스포츠활동이 높게 나타났다.또한

스포츠 용품 광고에서 주정보원으로 남ㆍ여학생 모두 디자인이 가장 높게 나타났다.

오중석(2004)의 연구에서는 청소년의 소비행동특성으로 과시적 구매,합리적 구매,광고의존 구매,

충동 구매,체면 구매,동조 구매 요인이 추출되었으며 이 중 과시적 구매,합리적 구매,광고의존

구매가 브랜드 이미지 인식에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.하지만 충동 구매,

체면 구매,동조 구매는 유의한 영향이 없는 것으로 분석되었다.브랜드 이미지를 외적 이미지와 내

적 이미지로 분류하여 살펴볼 때 이러한 두 요인이 브랜드 애호도에 미치는 영향도 파악하였는데

외적이미지 요인이 내적이미지 요인보다 브랜드 애호도에 더 많은 영향을 미치고 있는 것으로 분석

되었다.

김규선(1998)의 연구에서는 브랜드 애호도는 사전 구매나 사용 경험 없이는 존재할 수 없으나 브

랜드 자산의 다른 요소인 인지도,이미지,지각된 품질 수준 등에 의해서 부분적으로 영향을 받는

다고 주장하였다.

기명옥ㆍ이동일(2008)은 브랜드 커피 전문점을 이용한 20,30대 여성을 대상으로 면접을 실시하여

브랜드 커피 전문점의 지각된 품질과 브랜드 이미지가 지각된 가치와 충성도에 미치는 영향에 대한

관계를 규명하고자 하였다.그 결과,브랜드 이미지가 애호도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 판단

하였으며 브랜드 이미지는 직접적으로 애호도에 영향을 미치기도 하지만 지각된 가치를 통해 간접

적인 영향도 미칠 수 있다고 설명하였다.브랜드 이미지가 브랜드 애호도에 유의한 정(+)의 영향을

미치며 지각된 품질이라는 매개변인을 통하여 간접적인 영향도 미치는 것으로 파악되었다.또한 브

랜드 이미지로는 세련된 이미지,고급스러운 이미지,신뢰할 수 있는 이미지,편안한 이미지의 네

가지 변수를 활용하였는데 이는 확인적 요인분석을 통해 구조방정식 모델을 구조적으로 만들기 위

한 단편적인 변수 이용이라고 할 수 있다.특히 이러한 네 가지 변수가 브랜드 이미지에 대한 대표

적인 변수라는 이론적 고찰도 없이 그대로 사용된 점은 연구의 한계점이라고 할 수 있다.

김채수ㆍ조연철ㆍ김찬미(2007)는 골프용품 브랜드이미지가 브랜드 애호도에 정(+)적인 유의한 영

향을 미치는 것을 밝히고 있다.또한 브랜드 이미지,브랜드 만족도,브랜드 애호도,브랜드 선호도
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의 전반적인 관계를 살펴보고 있다.

소비자는 브랜드가 자신의 이미지와 잘 부합하거나 이미지를 상승시켜 준다고 믿을수록 해당 브

랜드를 매력적이라고 생각할 것이다.매력적인 개성을 가진 브랜드에 대해서는 자신과 동일시화하

고 싶어 할 것이며 그 결과 그 브랜드와 지속적인 관계를 갖는 것에 대해 호의적으로 생각할 것이

다.즉 브랜드와 소비자 간의 동일시가 높아지면 브랜드에 대한 태도적 몰입과 행동적 몰입에 이르

게 될 것이다.반면 브랜드를 소비자 자신과 동일시하지 못하면 해당 브랜드와의 거래관계나 소비

상황에 대해 부정적으로 평가할 것이므로 몰입 단계까지 이르지 못할 것이다.

브랜드 이미지 중 브랜드의 자아 일치성과 관련해서 살펴볼 때 이유재ㆍ라선아(2002)는 브랜드

개성이 브랜드 동일시에 긍정적인 영향을 미치며,이것은 소비자-브랜드 관계의 만족과 브랜드 자

산의 최종점인 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제시하였다.박성연ㆍ이유경(2006)

의 연구에서도 브랜드 개성과 자아이미지 일치성이 소비자-브랜드 관계에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

김정구ㆍ류주연ㆍ성희승(2002)의 연구에서는 이동전화 이용자를 대상으로 브랜드개성의 브랜드

자산 구축효과를 살펴보았다.이동전화 시장의 경쟁에 초점을 맞추어 브랜드 개성의 매력성,독특성,

자기표현,그리고 긍정적 구전의도와 브랜드 애호도를 브랜드 일체감을 중심으로 상관계수 행렬을

이용한 구조모형을 통해 실증분석 한 결과,브랜드 개성이 독특하고 자신을 잘 표현할수록 브랜드

개성의 매력이 증가하고 이는 브랜드 일체감에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.브랜드 일

체감은 긍정적 구전에 직접적인 영향을 미치고,이를 통해 간접적으로 애호도에 영향을 미치는 것

으로 나타났다.소비자는 자신의 아이덴티티를 표현해줄 수 있는 브랜드를 선호하게 되며,소비자의

개성과 일치되는 브랜드에 대해 더 높은 구매성향이 형성되는 것을 실증적으로 제시하였다.

이와 같이 브랜드 이미지에 대한 연구는 활발히 이루어지고 있으나 청소년을 대상으로 한 소비행

동특성과 브랜드 이미지,브랜드 애호도의 관계를 본 연구는 전무한 실정이다.앞으로 많은 연구가

이루어져야 할 것이다.
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구분 빈도(명) 비율(%) 구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남학생 147 48.8

용돈

2만원 이하 79 26.2

여학생 154 51.2 2만원 초과-4만원 이하 89 29.6

학년

1학년 107 35.5 4만원 초과-6만원 이하 61 20.3

2학년 162 53.8 6만원 초과 72 23.9

3학년 32 10.6 전체 301명

Ⅲ.연구방법

1.조사대상

본 연구의 대상은 제주도내 고등학생을 편의표본추출법을 이용하여 표본을 추출하였으며 표본의

인구통계적 특성을 살펴보면 전체표본 수는 301명이며 남학생이 147명으로 48.8%의 비율을 나타냈

고,여학생이 154명으로 51.2%의 비율을 나타내었다.학년을 살펴보면 1학년이 107명으로 35.5%,2

학년이 162명으로 53.8%,3학년이 32명으로 10.6%의 비율을 나타냈다.

표 Ⅲ-1.표본의 인구통계적 특성

2.측정도구

1)설문지의 구성

본 연구는 자료의 수집과 측정을 위한 조사방법으로 설문지를 사용한 실증적 연구방법을 채택하

였다.설문의 총 문항은 51문항으로 구성되었으며 내용상으로 5개 부분으로 나누어 졌다.

표 Ⅲ-2.설문지의 구성

조사내용 문항 설문항목 척도

인구통계적 특성 3 성별,용돈,학년 서열,명목척도

스포츠 브랜드 운동화 구매

형태
4

구매장소,구매동기,

선호 브랜드,구매비용
등간(Likert5점)척도

소비행동특성 14 Ⅱ.1-14 등간(Likert5점)척도

브랜드 이미지 20 Ⅲ.1-20 등간(Likert5점)척도

브랜드 애호도 10 Ⅳ.1-10 등간(Likert5점)척도
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인구통계적 문항 총 3개,스포츠 브랜드 운동화 구매 형태에 관한 문항 총 14개,소비행동특성

문항 14개,브랜드 이미지와 관련된 문항 20개,브랜드 애호도 문항 10개로 이루어져 있다.

(1)청소년의 소비행동특성

청소년의 소비행동특성에 관련된 문항은 권미화·이기춘(2000),신지숙(2004)의 연구에서 제시된

항목을 바탕으로 하여 14개의 문항으로 구성하였으며 그 내용을 살펴보면 계획적 구매,충동적 구

매,과시적 구매,동조적 구매에 대한 것으로 구성하였다.소비행동특성에 대한 응답형태는 5점

Likert척도로 구성되어 있으며 1점은 “전혀 그렇지 않다”,2점은 “그렇지 않다”,3점은 “보통이다”,

4점은 “그렇다”,5점은 “매우 그렇다”로 설정하였다.

청소년의 소비행동특성에 대한 신뢰성 및 타당성 검증 결과는 표Ⅲ-3과 같다.

표 Ⅲ-3.청소년의 소비행동특성에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

요인 및 변수
성분

공통성 항목제거시
신뢰도계수

신뢰도
계수1 2 3 4

계획적
구매

여러 판매장을 본 후 구매 .801 .106 .068 -.055 .661 .616

.730
여러 가지 특성을 고려한 후 구매 .790 .008 -.026 .188 .661 .640

가격 대비 가치 중요시 .670 -.102 .054 -.183 .496 .714

여러 브랜드 비교 후 구매 .667 .080 .140 .003 .470 .699

충동적
구매

광고가 맘에 들어 구매 .045 .807 -.090 .282 .741 .365

.602한번 보고 마음에 들어 구매 -.053 .660 .397 -.138 .616 .571

유명상표를 구매 .118 .635 .144 .136 .456 .553

과시적
구매

타인에게 보여지는 것을 고려 .090 -.076 .860 .116 .767 .447

.627되도록 세련된 제품을 구입 .349 .215 .635 .038 .572 .515

충동적으로 구입 -.086 .421 .632 -.031 .585 .609

동조적
구매

친구들과 유사한 제품 구입 .040 -.001 .074 .886 .792 -
.624

광고에서 자주 본 제품을 구입 -.125 .379 .032 .731 .694 -

고유치 2.871 2.202 1.433 1.004

누적분산설명력(%) 23.925 42.271 54.214 62.579

KMO=.713 Bartlett의 구형성검증 X
2
=791.345 유의확률=.000

청소년의 소비행동특성에 대한 신뢰성 및 타당성 분석을 실시한 결과 고유치를 1을 기준으로 하

였을 때 4개의 요인이 추출되었으며 KMO값은 .713,Bartlett의 구형성검증 X
2
은 791.345로 나타났

고 이에 대한 유의확률값은 .000으로 유의한 것을 확인할 수 있다.각 요인에 대한 요인명은 계획적

구매,충동적 구매,과시적 구매,동조적 구매로 명명하였다.계획적 구매의 신뢰도 계수는 .730이며

이에 대한 고유치(eigen-value)는 2.871로 나타났다.충동적 구매에 대한 신뢰도계수는 .602이며 이

에 대한 고유치는 2.202로 나타났고,과시적 구매에 대한 신뢰도계수는 .627이고 이에 대한 고유치
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는 1.433,동조적 구매에 대한 신뢰도계수는 .624이며 이에 대한 고유치는 1.004로 나타났다.모든

요인에 대한 신뢰도계수가 .6이상으로 신뢰성에서도 이상이 없는 것으로 나타났고 총분산설명력은

62.579로 나타났다.

(2)브랜드 이미지

브랜드의 지각된 가치를 스포츠 브랜드 운동화를 소비자들이 구매함으로써 얻을 수 있는 경험을

기초로 하여 최동궁·박영봉(2002),이미영(2004),최성애(2004),강명수·김병재·신종철(2005),이수

정(2005)의 연구에서 제시된 항목을 바탕으로 하여 20개 문항으로 구성하였으며 그 내용은 브랜드

의 자아일치성,기능적 브랜드 가치,정서적 브랜드 가치에 대한 내용으로 구성하였다.브랜드 이미

지에 대한 응답형태는 5점 Likert척도로 구성되어 있으며 1점은 “전혀 그렇지 않다”,2점은 “그렇

지 않다”,3점은 “보통이다”,4점은 “그렇다”,5점은 “매우 그렇다”로 설정하였다.

브랜드 이미지에 대한 신뢰성 및 타당성 검증 결과는 표Ⅲ-4와 같다.

표 Ⅲ-4.브랜드 이미지에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

요인 및 변수
성분

공통성 항목제거시
신뢰도계수

신뢰도
계수1 2 3

브랜드의
자아
일치성

내게 행복감을 줌 .746 -.016 .337 .670 .835

.862

내게 즐거움을 줌 .735 .024 .252 .605 .840

나를 멋지게 만들어 줌 .726 .181 .107 .571 .841

다른 친구와의 공감대 형성 .708 .108 .130 .529 .844

다른 친구에게 자랑거리 .666 .200 .069 .489 .849

나의 이미지와 맞음 .601 .260 .184 .463 .848

나의 개성을 표현해줌 .590 .117 .271 .434 .850

내게 편안함을 줌 .578 .353 .172 .489 .849

기능적
브랜드
가치

품질이 우수함 .083 .877 .074 .782 .779

.843좋은 재료로 만들어줌 .180 .837 .213 .778 .716

실용성이 높음 .219 .776 .137 .670 .837

정서적
브랜드
가치

새로운 기분을 느끼게 함 .209 -.036 .823 .723 .700

.751
현대적 감각이 듦 .211 .315 .718 .659 .648

매력적인 느낌을 줌 .292 .250 .650 .570 .688

신뢰성이 감 .232 .434 .471 .465 .729

고유치 5.971 1.795 1.132

누적분산설명력(%) 39.803 51.767 59.315

KMO=.875 Bartlett의 구형성검증 X
2
=1969.175 유의확률=.000

브랜드 이미지에 대한 신뢰성 및 타당성 분석 결과 고유치 1을 기준으로 하였을 때 3개의 요인이

추출되었으며 KMO값은 .875이며 Bartlett의 구형성검증 X
2
은 1969.175로 나타났고 이에 대한 유의
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확률값은 .000으로 유의한 것을 확인할 수 있다.각 요인에 대하여 브랜드의 자아일치성,기능적 브

랜드가치,정서적 브랜드가치로 명명하였으며,브랜드의 자아일치성 요인의 신뢰도계수는 .862로 나

타났고 고유치는 5.971,기능적 브랜드가치 요인의 신뢰도계수는 .843으로 나타났고 고유치는 1.795,

정서적 브랜드가치의 신뢰도계수는 .751로 나타났고 고유치는 1.132로 확인되었다.신뢰도계수를 살

펴보면 모든 요인에서 .7이상으로 신뢰성이 확보되었으며 총분산설명력은 59.315로 나타났다.

(3)브랜드 애호도

한 브랜드를 반복구매하고 나아가 그 브랜드에 대한 호의적인 태도를 동시에 지니는 것으로

Aaker(1998),이경렬(2003),이경렬·정선교(2007)의 연구에서 제시된 항목을 바탕으로 하여 10개의

문항으로 구성하였다.브랜드 애호도에 대한 응답형태는 5점 Likert척도로 구성되어 있으며 1점은

“전혀 그렇지 않다”,2점은 “그렇지 않다”,3점은 “보통이다”,4점은 “그렇다”,5점은 “매우 그렇다”

로 설정하였다.

브랜드 애호도에 대한 신뢰성 및 타당성 검증 결과는 표Ⅲ-5와 같다.

표 Ⅲ-5.브랜드 애호도에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

요인 및 변수
성분

공통성
항목제거시
신뢰도계수

신뢰도
계수

1

브랜드
애호도

이 브랜드를 지속적으로 구매 .738 .545 .803

.833

우선적으로 이 브랜드를 고려 .724 .524 .806

이 브랜드의 운동화를 재구매 .706 .498 .809

다른 브랜드보다 좋은 브랜드임 .681 .463 .812

이 브랜드의 매장이 멀어도 찾아가서 구매 .670 .449 .814

이 브랜드의 운동화를 추천 .649 .421 .816

타인의 의견과 관계없이 이 브랜드 구매 .642 .412 .817

이 브랜드의 정보를 얻고자 노력 .620 .485 .820

고유치 3.697

총분산설명력(%) 46.208

KMO=.876 Bartlett의 구형성검증 X
2
=685.108 유의확률=.000

브랜드 애호도에 대한 신뢰성 및 타당성 분석 결과 고유치 1을 기준으로 하였을 때 하나의 요인

이 추출되었으며 KMO값은 .876이며 Bartlett의 구형성검증 X
2
은 1969.175로 나타났고 이에 대한
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유의확률값은 .000으로 유의한 것을 확인할 수 있다.요인명은 브랜드 애호도로 명명하였고 이에 대

한 신뢰도계수는 .833으로 .6이상의 값을 나타내 신뢰성이 있는 것을 확인할 수 있으며 이에 대한

고유치는 3.697의 값을 나타났고,총분산설명력은 46.208로 나타났다.

3.연구절차

본 연구의 주된 연구절차는 다음과 같다.

청소년 생활문화의 하위문화로서의 청소년들의 스포츠 브랜드 소비행동의 개념과 청소년들의 소

비행동에 영향을 미치는 관련변인에 관한 이론 및 기능 등을 중심으로 살펴보고자 국내외 관련문헌

및 선행연구를 수집ㆍ분석ㆍ고찰하였다.지금까지 브랜드와 관련된 선행연구들을 바탕으로 하여 구

성된 설문지 내용의 신뢰성을 확보하기 위하여 2008년 9월 제주도내 고등학생 20명을 대상으로 하

여 예비조사를 실시하였다.예비조사를 통해 고등학생들이 이해하지 못하는 설문내용에 대해 수정

을 하였으며 설문내용 중 고등학생의 입장에서 답변할 수 없는 내용에 대해서는 삭제하였다.예비

조사를 통해 설문내용에 대한 이해성에 문제가 없는 것을 확인한 후 최종 설문지를 확정하였다.

청소년들의 일반적인 소비행동유형과 스포츠 브랜드 소비행동에 대한 의식조사와 관련변인과의

관계 분석을 위하여 제주도내 고등학교 1,2,3학년을 대상으로 편의표본 추출방법을 사용하여 설문

조사를 실시하였다.설문조사는 2008년 9월에 설문대상 학교 교사의 지도하에 이루어졌으며,최종적

으로 회수된 설문지는 총 312부였으나,이 중 응답내용이 불충분한 설문지 11부를 제외하고 최종적

으로 분석에 사용된 유효 표본의 크기는 301부였다.

청소년의 소비행동특성,브랜드이미지,브랜드애호도 간의 관계를 규명하기 위한 연구의 절차는

그림 Ⅲ-1.과 같다.
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그림 Ⅲ-1.본 연구의 절차

4.자료처리

회수된 자료 중 내용이 불성실하거나 응답내용에 대해 신뢰성이 없다고 판단되는 자료와 이중기

입 및 미기입된 자료를 제거한 최종 301부가 자료 분석에 활용되었으며 SPSSwin12.0통계프로그

램을 활용하여 통계처리 하였다.

청소년의 소비행동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도에 대한 타당성을 확인하기 위하여 공통요

인분석의 주성분분석(principalcomponentanalysis)과 직각회전방식(varimaxrotation)을 이용한 요

인분석을 실시하였고,신뢰도를 검증하기 위하여 Cronbach'sAlpha값을 산출하였다.청소년의 소비

행동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도 간의 영향관계를 분석하기 위하여 상관분석(correlation

analysis)과 다중회귀분석(multipleregressionanalysis)을 실시하였다.청소년의 소비행동특성이 브

랜드 애호도에 미치는 영향 중 브랜드 이미지가 매개변수로서의 효과를 검증하기 위하여 AMOS

7.0을 활용한 재귀모형의 경로분석을 실시하였다.
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Ⅳ.연구결과

1.청소년의 소비행동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도 간의 상관분석

청소년의 스포츠 브랜드 운동화 구매에 따른 소비행동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도 간의

상관관계를 알아보기 위하여 상관계수를 산출하였으며 그 결과는 표 Ⅳ-4와 같다.

표 Ⅳ-4.청소년의 소비행동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도 간의 상관분석

계획적
구매

충동적
구매

과시적
구매

동조적
구매

브랜드
자아
일치성

기능적
브랜드
이미지

정서적
브랜드
이미지

브랜드
애호도

계획적구매 1.000

충동적구매 -.100 1.000

과시적구매 .098 .379*** 1.000

동조적구매 -.143
*

.295
***

.078 1.000

브랜드
자아 일치성

.255
***

.159
*

.103 .136
*

1.000

기능적 브랜드
이미지

.388*** -.010 .016 -.149* .414*** 1.000

정서적 브랜드
이미지

.278
***

.188
**

.197
**

-.088 .578
***

.471
***

1.000

브랜드 애호도 .116 .307
***

.137
*

.186
**

.516
***

.277
***

.462
***

1.000

평균 3.49 2.76 3.10 2.57 3.15 3.42 3.28 2.99

표준편차 .66 .76 .77 .82 .59 .72 .62 .57

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

요인 간의 관계에서 유의한 상관관계를 중심으로 살펴보면 계획적 구매와 동조적 구매,동조적

구매와 기능적 브랜드 이미지 간에 부(-)적 관계가 있는 것으로 나타났다.계획적 구매는 브랜드 이

미지 요인들과 다소 높은 정(+)적 상관관계를 보이고 있다.
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2.청소년의 소비행동특성과 브랜드 자아 일치성의 관계

본 연구의 첫 번째 연구문제는 청소년의 소비행동특성이 브랜드 자아 일치성에 유의한 영향을 미

치는지 검증하기 위한 것으로 이를 위하여 다중회귀분석을 실시하였다.

표 Ⅳ-5.청소년의 소비행동특성과 브랜드 자아 일치성의 관계

종속
변수

독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

브랜드
자아
일치성

(상수) 1.661 .274 6.063 .000
***

계획적구매 .260 .055 .288 4.682 .000
***

.955 1.047

충동적구매 .113 .053 .145 2.127 .034* .776 1.289

과시적구매 .007 .050 .010 .148 .883 .837 1.194

동조적구매 .096 .046 .133 2.105 .036
*

.900 1.112

수정된 R
2
=.116 F값=8.005 유의확률=.000

***

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

독립변수 간의 독립성을 확인하기 위하여 공선성분석을 실시한 결과 VIF값이 모두 3미만으로

독립변수간의 공선성은 없는 것으로 나타났다.독립변수가 종속변수인 브랜드 자아 일치성에 대한

설명력은 11.6%이며 이에 대한 유의확률은 .000으로 유의함을 확인할 수 있다.각 독립변수별로 회

귀계수와 유의확률을 살펴보면 계획적구매,충동적구매,동조적구매가 브랜드 자아 일치성에 유의한

정(+)의 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있다.특히 계획적구매가 회귀계수 .260으로 가장 큰 영향

을 미치며,충동적구매가 .113,동조적구매가 .096의 값을 나타냈다.



- 34 -

3.청소년의 소비행동특성과 기능적 브랜드 이미지의 관계

표 Ⅳ-6.청소년의 소비행동특성과 기능적 브랜드 이미지의 관계

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

기능적
브랜드
이미지

(상수) 2.125 .324 6.566 .000
***

계획적구매 .421 .066 .383 6.418 .000
***

.955 1.047

충동적구매 .074 .063 .078 1.180 .239 .776 1.289

과시적구매 -.040 .059 -.043 -.669 .504 .837 1.194

동조적구매 -.100 .054 -.114 -1.855 .065 .900 1.112

수정된 R
2
=.164 F값=12.042 유의확률=.000

***

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

청소년의 소비행동특성이 기능적 브랜드 이미지에 미치는 영향을 파악하기 위하여 다중회귀분석

을 실시한 결과 독립변수가 종속변수를 16.4%설명해주는 것으로 나타났으며 이에 대한 유의확률은

.000의 값을 나타냈다.또한 각각의 회귀계수를 살펴보면 계획적 구매만이 .421의 값을 나타내 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

4.청소년의 소비행동특성과 정서적 브랜드 이미지의 관계

표 Ⅳ-7.청소년의 소비행동특성과 정서적 브랜드 이미지의 관계

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

정서적
브랜드
이미지

(상수) 1.896 .281 6.736 .000***

계획적구매 .257 .057 .273 4.513 .000
***

.955 1.047

충동적구매 .174 .055 .213 3.176 .002
**

.776 1.289

과시적구매 .079 .052 .099 1.530 .127 .837 1.194

동조적구매 -.090 .047 -.119 -1.918 .056 .900 1.112

수정된 R
2
=.146 F값=10.447 유의확률=.000

***

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

청소년의 소비행동특성이 정서적 브랜드 이미지에 미치는 영향을 파악하기 위하여 다중회귀분석

을 실시한 결과 14.6%의 설명력을 나타냈고,계획적구매와 충동적구매가 유의한 정(+)의 영향을 미
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치는 것으로 나타났다.계획적구매가 .257의 값을 나타냈고,충동적구매가 .174의 값을 나타내 정서

적 브랜드 이미지에서도 계획적구매가 가장 큰 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있다.

5.청소년의 소비행동특성과 브랜드 애호도의 관계

표 Ⅳ-8.청소년의 소비행동특성과 브랜드 애호도의 관계

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

브랜드
애호도

(상수) 1.677 .262 6.390 .000
***

계획적구매 .141 .053 .162 2.655 .008
**

.955 1.047

충동적구매 .215 .051 .285 4.219 .000
***

.776 1.289

과시적구매 .002 .048 .003 .052 .959 .837 1.194

동조적구매 .087 .044 .125 1.984 .048
*

.900 1.112

수정된 R
2
=.130 F값=9.158 유의확률=.000

***

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

청소년의 소비행동특성이 브랜드 애호도에 미치는 영향을 파악하기 위하여 다중회귀분석을 실시

한 결과 13.0%의 설명력을 나타냈고,계획적구매,충동적구매,동조적구매가 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다.회귀계수 값을 살펴보면 계획적구매가 .141,충동적구매가 .215,동조적구

매가 .087의 값을 나타내 충동적구매가 브랜드애호도에 가장 큰 영향을 미치고 있는 것을 확인할

수 있다.

6.브랜드 이미지와 브랜드 애호도의 관계

표 Ⅳ-9.브랜드 이미지와 브랜드 애호도의 관계

종속
변수

독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의
확률

공선성 통계량

B 표준오차 베타 공차한계 VIF

브랜드
애호도

(상수) 1.101 .194 5.664 .000
***

브랜드자아일치성 .359 .064 .372 5.604 .000
***

.640 1.563

기능적브랜드이미지 .006 .049 .008 .133 .895 .748 1.337

정서적브랜드이미지 .225 .063 .244 3.559 .000*** .601 1.663

수정된 R
2
=.307 F값=36.295 유의확률=.000

***

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



- 36 -

브랜드 이미지가 브랜드 애호도에 미치는 영향을 파악하기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과

30.7%의 설명력을 나타냈으며 이에 대한 유의확률은 .000으로 나타났다.각 독립변수의 회귀계수를

살펴보면 브랜드자아일치성이 .359로 p<0.001의 수준에서 브랜드 애호도에 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났고,정서적 브랜드 이미지는 .225로 p<0.001의 수준에서 브랜드 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

7.브랜드 이미지의 매개효과 검증

표 Ⅳ-10.브랜드 이미지의 매개효과 검증

종속변수 브랜드 애호도

매개변수 브랜드 자아 일치성 기능적 브랜드 이미지 정서적 브랜드 이미지

구분
독립
변수

직접
효과

간접
효과

총
효과

직접
효과

간접
효과

총
효과

직접
효과

간접
효과

총
효과

계획적구매 .081 .153(.002)
a

.234 .097 .137(.002) .234 .087 .147(.004) .234

충동적구매 .239 .089(.027) .328 .314 .015(.562) .329 .238 .091(.010) .329

과시적구매 .102 .082(.010) .184 .151 .032(.106) .183 .077 .106(.010) .183

동조적구매 .112 .105(.010) .217 .244 -.026(.347) .218 .220 -.003(.903) .217

a:간접효과의 유의확률

브랜드 이미지가 청소년의 소비행동특성과 브랜드 애호도 간의 관계 사이에서 매개변수의 역할을

하는지 확인하기 위하여 경로분석을 통해 표 Ⅳ-10과 같이 직접효과,간접효과,총효과를 파악하였

다.회귀분석을 통해 독립변수 간의 공선성이 없는 것으로 확인되었기 때문에 본 연구에서는 재귀

모형(recursivemodel)을 활용하여 경로분석을 실시하였다.

브랜드 자아 일치성은 계획적구매,충동적구매,과시적구매,동조적구매와 애호도 사이에서 모두

유의한 매개효과를 나타내고 있는 것으로 확인되었다.기능적 브랜드 이미지는 계획적구매와 애호

도 간의 관계에서만 유의한 매개효과를 나타내고 충동적구매,과시적구매,동조적구매와 애호도 사

이에서는 유의하지 않은 매개효과를 나타내고 있다.정서적 브랜드 이미지는 계획적구매,충동적구

매,과시적구매와 애호도 사이의 관계에서 유의한 매개효과를 나타냈고,동조적구매와 애호도 간의

관계에서는 유의하지 않은 매개효과를 나타내고 있다.

특히,계획적구매의 경우 애호도의 직접효과보다 브랜드 자아 일치성,기능적 브랜드 이미지,정
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서적 브랜드 이미지의 매개변인으로 인한 간접효과가 더욱 높은 것을 확인할 수 있어 계획적구매는

직접적으로 브랜드 애호도에 영향을 미치기보다는 브랜드 이미지를 통해서 브랜드에 애호도에 대한

예측력이 높아짐을 확인할 수 있다.

브랜드 이미지 중 기능적 브랜드 이미지는 다른 요인보다 매개적 역할이 낮음을 확인할 수 있으

며,동조적구매와 관련하여 유의하지 않지만 기능적 브랜드 이미지와 정서적 브랜드 이미지는 부(-)

적 매개역할을 하고 있음을 확인할 수 있었다.
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Ⅴ.논의

브랜드의 중요성이 강조되고 있지만 청소년의 브랜드 이미지와 애호도와 관련된 연구는 매우 부

족한 것이 현실이다.또한 청소년들은 다른 세대와는 다른 특수한 소비행동특성을 나타내고 있으며

청소년 시기에 형성된 브랜드 이미지는 성인이 되어서도 많은 영향을 미치고 있는 것으로 분석되고

있다.이러한 점에서 본 연구에서는 제주도내 청소년을 대상으로 스포츠 브랜드 운동화 구매에 대

한 특성과 함께 브랜드 이미지,브랜드 애호도 간의 관계를 파악하고자 하였다.영향관계를 파악한

분석내용을 중심으로 논의하면 다음과 같다.

지금까지 많은 선행연구에서는(권미화·이기춘 2000;오영희,2006)청소년의 소비형태가 충동적이

고 동조적 즉,부정적 소비형태가 강한 것으로 설명하고 있지만 본 연구를 통해서는 긍정적 소비형

태가 나타나고 있음을 확인할 수 있었다.이러한 점은 이전에는 많은 시간과 노력을 투자하여 제품

비교를 해야 했지만 현재는 인터넷구매를 통해 적은 시간과 노력을 투자하여 제품들을 비교 평가할

수 있기 때문에 청소년들도 충동적,과시적,동조적 구매만이 아니라 계획적으로 제품을 구매하는

것으로 판단된다.

브랜드 이미지와 관련되어 살펴볼 때 최동궁·박영봉(2002),이미영(2004),최성애(2004),강명수·

김병재·신종철(2005),이수정(2005)의 연구에서 제시된 항목을 바탕으로 하여 브랜드 이미지 요인을

추출하였다.선행연구에서는 브랜드 이미지로 인지적 측면을 세분화하거나 정서적 측면을 통해 긍

정적인가 부정적인가를 통해 브랜드 이미지를 측정하고자 하였다.또는 브랜드 개성과 소비자 개성

과의 동일성을 통해 브랜드 이미지를 파악하고자 하였다.하지만 본 연구에서는 선행연구에서 구분

되어 검증되었던 브랜드 자아 일치성,기능적 브랜드 이미지,정서적 브랜드 이미지를 함께 살펴보

았다.브랜드 이미지 중 최근에 많이 고려되고 있는 브랜드 자아 일치성이 가장 큰 설명력을 가지

는 것을 확인할 수 있었다.이러한 점은 청소년들이 의복을 자기표현의 주요 수단으로 이용한다는

(맹영임ㆍ구정화,2003)선행연구와 같은 결과라 할 수 있다.

브랜드 애호도와 관련해서 선행연구에서는 행동적 접근과 태도적 접근의 두 방식을 구분하고 한

연구에서는 하나의 접근방식을 취하는 형태를 취하고 있지만(현소은ㆍ노장오,2003)본 연구에서는

탐색적 요인분석을 통해 하나의 개념으로 통합될 수 있음을 확인할 수 있었다.행동적 접근은 배타

적 척도,시장점유율 개념,반복구매 확률로 구성되며 태도적 접근은 브랜드선호,선호의 불변성,브

랜드명 애호도 등으로 구성되어 있지만 이는 이론적 분류이며 이를 설문지법을 활용하여 측정하였



- 39 -

을 때에는 하나의 브랜드 애호도로 요인화될 수 있음을 확인할 수 있다.이러한 점은 브랜드 애호

도에 대한 세분화된 연구보다는 종합적 단일 요인을 통한 애호도 측정이 더욱 올바를 수 있음을 증

명하는 것이라 할 수 있다.

연구문제를 바탕으로 한 연구결과를 살펴보면 청소년의 소비행동특성에서는 계획적 구매가 브랜

드 자아 일치성,정서적 브랜드 이미지,기능적 브랜드 이미지 모두에 가장 큰 정(+)의 영향을 미치

고 있는 것으로 나타났다.오중석(2004)의 연구에서는 청소년의 소비행동특성으로 과시적 구매,합

리적 구매,광고의존 구매,충동 구매,체면 구매,동조 구매 요인이 추출되었으며 이 중 과시적 구

매,합리적 구매,광고의존 구매가 브랜드 이미지 인식에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다.하지만 오중석(2004)의 연구와는 달리 과시적 구매가 모든 브랜드 이미지에 어떤 영향도 미

치지 못하고 있는 차이를 나타냈다.이러한 점은 본 연구가 일정 지역을 중심으로 이뤄졌고 일시적

인 조사를 통해 이뤄졌다는 점으로 인한 표본의 적합성이 부족했을 수도 있지만 청소년의 스포츠

브랜드 운동화에 대한 구매 특성이 변화를 의미할 수도 있다.향후 지속적인 연구를 통하여 이러한

변화에 대해서는 중요하게 검증할 필요성이 있다.

김채수ㆍ조연철ㆍ김찬미(2007),이유재ㆍ라선아(2002),김정구ㆍ류주연ㆍ성희승(2002)결과와 유사

하게 브랜드 이미지 중 브랜드 자아 일치성은 브랜드 애호도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났으며,정서적 브랜드 이미지도 브랜드 애호도에 유의한 정(+)의 영향을 미치고 있으며 기

능적 브랜드 이미지는 애호도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.이러한 점은 스포

츠 브랜드 이미지가 소비자의 특정 스포츠 브랜드에 대한 선호도에 많은 영향을 미쳐 스포츠 상품

의 다양화와 전문화로 특징되는 현대 스포츠 산업의 추세에 비추어 볼 때,상품의 선택 폭을 증가

시키는 중요한 의사결정 도구로 브랜드가 작용할 수 있음을 설명해 주고 있다.

선행연구에서 간과되었던 청소년의 소비행동특성과 브랜드 애호도의 관계에서 브랜드 이미지의

매개효과를 분석한 결과 브랜드 자아 일치성은 모든 경로에서 유의한 매개효과를 나타냈고,정서적

브랜드 이미지는 동조적구매를 제외한 경로에서 모두 유의한 매개효과를 나타냈다.상대적으로 기

능적 브랜드 이미지는 낮은 매개효과를 나타내고 있는 것으로 확인되었다.하지만 전반적으로 청소

년의 소비행동특성으로 브랜드 애호도를 설명할 수 있지만 브랜드 이미지 중 브랜드 자아 일치성과

정서적 브랜드 이미지 개념을 매개변수로 활용하였을 때 브랜드 애호도에 미치는 설명력을 더 높일

수 있음을 확인할 수 있다.이러한 검증결과는 청소년의 소비행동연구 분야에서 새롭게 제시될 이

론적 연구분야라 할 수 있다.청소년 소비행동특성을 파악하여 그들의 브랜드 애호도를 단순하게

예측하기 보다는 그들이 인지하고 있는 브랜드 이미지 특히,브랜드 자아 일치성과 정서적 브랜드
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이미지에 대한 이해를 통해서만이 브랜드 애호도에 더욱 정밀하게 예측할 수 있음을 확인할 수 있

었다.

본 연구는 청소년으로 한정하여 스포츠 브랜드 운동화 구매의 소비행동특성과 브랜드 이미지,브

랜드 애호도 간의 관계를 검증하고자 하였다.하지만 본 연구는 제주지역으로 한정한 연구이기 때

문에 일반화의 문제점이 있으며,인터넷을 통한 구매,오프라인을 통한 구매 등 다양한 구매 경로를

분류하지 않고 통합적으로 청소년 소비행동을 검증했다는 점에서 한계를 가지고 있다.

향후 연구에서는 인터넷을 통한 구매,스포츠 브랜드 전문점에서의 구매 등을 분류하여 청소년의

스포츠 브랜드 운동화 구매 특성에 대한 연구 필요성이 인식된다.특히 정보통신의 발전을 통해 청

소년들의 구매형태가 인터넷을 통해 많이 이뤄지고 있으며 정보통신의 특성 상 일반적인 소비활동

과는 행동특성에서 차이가 발생할 것으로 예상된다.그러므로 향후 연구에서는 인터넷 구매를 통한

스포츠 브랜드의 지각된 가치와 함께 청소년의 긍정적 소비형태가 어떻게 발전하는지에 대한 연구

가 필요할 것으로 사료된다.
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Ⅵ.결론

본 연구에서는 청소년들의 생활문화 및 소비의 중심영역인 의복 중 스포츠 브랜드 운동화 구매

행동에 관한 청소년 소비활동특성,브랜드 이미지,브랜드 애호도의 관계를 실증적으로 검증하는데

목적이 있다.이와 같은 연구목적을 달성하기 위해 제주도내 고등학생을 대상으로 편의표본추출방

법을 사용하여 설문조사를 실시하였다.최종적으로 회수된 설문지는 총 312부였으나,이 중 응답내

용이 불충분한 설문지 11부를 제외하고 최종적으로 분석에 사용된 유효 표본의 크기는 301부였다.

자료분석을 위해 SPSSwin12.0통계프로그램을 활용하여 요인분석,상관분석,다중회귀분석을 실

시하였고,AMOS7.0을 활용한 재귀모형의 경로분석을 실시하였다.

이와 같은 연구방법과 절차에 따른 자료 분석을 통해 얻어진 결론은 다음과 같다.

첫째,청소년의 소비행동특성 중 계획적 구매,충동적 구매,동조적 구매가 브랜드 자아 일치성에

유의한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났고,기능적 브랜드 이미지에는 계획적 구매 요인만이 영

향을 미치며,정서적 브랜드 이미지에는 계획적 구매와 충동적 구매가 유의한 영향을 미치는 것으

로 확인되었다.

둘째,브랜드 이미지 중 브랜드 자아 일치성과 정서적 브랜드 이미지가 브랜드 애호도에 유의한

영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다.특히 브랜드의 자아동일시 지각이 클수록 브랜드 애호도

에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

셋째,청소년의 소비행동특성과 브랜드 애호도 사이에서 브랜드 이미지가 미치는 매개효과를 검

증한 결과 브랜드 자아 일치성은 모든 경로에서 유의한 매개효과를 나타냈고,기능적 브랜드 이미

지는 계획적구매와 관련해서만 유의한 매개효과를,정서적 브랜드 이미지는 계획적구매,충동적구매,

과시적구매에서만 유의한 매개효과를 나타냈다.
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<abstract>

Astudyontheeffectsofteenagers'consumerbehaviour

characteristicsonbrandimageandbrandloyalty

Ryu,Ha-Sook

MajorinPhysicalEducation

GraduateSchoolofEducation,ChejuNationalUniversity

Jeju,Korea

SupervisedbyProfessorLee,Se-Hyung

Thepurposeofthisstudywastoinvestigatetheeffectsofteenagers'consumerbehaviour

characteristicsonbrandimageandbrandloyalty.

Toaccomplishthepurposeofthisstudy,thetheoreticalbackgroundwasdescribedalongwith

areviewofrelatedliteratureaboutconsumerbehaviour,brandimageandbrandloyalty.Based

onliteraturereview,researchmodelandhypotheseswereestablishedandempiricalanalysis

wereperformedfortestingthehypotheses.

Based on theliteraturereview,questionnaireitemsweredeveloped and survey was

conductedtohighschoolstudentsinJejuusingconveniencesamplingmethods.Total312

questionnaireswerecollectedand301questionnairesusedforthefinalanalysisexpertfor

inappropriatequestionnaires.

Asfortheanalysismethods,SPSS12.0andAMOS7.0program wereemployedandalso

factoranalysis,correlation analysis,multiple regression analysis and path analysis were
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performedforthestatisticalanalysis.

Theresultsofthisstudyasfollows.

First,theresultsofthestudyshowedthatplannedpurchase,impulsepurchaseandconformity

purchasehadsignificanteffectsonself-congruityofBrand.Also,plannedpurchasehadimpacts

onfunctionalbrandimageandplannedpurchaseandimpulsepurchasehadinfluenceson

emotionalbrandimage.

Second,brandroyaltywassignificantlyinfluencedbybrandself-congruityandemotional

brandimage.

Third,astheresultoftestingmediationeffectofbrandimagebetween teenagers'consumer

behaviourcharacteristics and brand royalty,brand self-congruity showed the significant

mediatingeffectinthepathanalysis.Also,functionalbrandimagehadthesignificantmediating

effectrelatedtoplannedbuyingandemotionalbrandimageshowedthesignificantmediating

effectinallpathsinexceptforconformitypurchase.

KeyWords:teenagers'consumerbehavior,brandimage,brandloyalty
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① 나이키(NIKE) ② 아디다스(ADIDAS) ③ 리복(Reebok) ④ 스프리스(Spris)

⑤ 노스페이스(NorthFace) ⑥ 오클리(Oakley) ⑦ 아식스(asics) ⑧ 퓨마(PUMA)

⑨ 헤드(HEAD) ⑩ 휠라(FILA) ⑪ 카파(KAPPA) ⑫ 에버라스트(EVERLAST)

⑬ 르까프(Lecaf) ⑭ 프로스펙스(ProSpecs) ⑮ 기타( )

<설 문 지 >

안녕하십니까?

먼저 바쁘신 중에도 귀중한 시간을 내어 설문에 응해 주신데 대해 깊이 감사드립니다.저는 제주

대학교 대학원 석사과정 학생으로 청소년의 스포츠 브랜드 구매행동에 대한 논문을 준비하고 있습

니다.

귀하의 응답내용은 오직 연구목적으로만 사용되며,모든 것은 익명으로 처리됩니다.귀하의 솔직

하고 성의 있는 응답은 저의 논문 작성에 소중한 자료로서 좋은 연구결과를 얻기 위한 기초가 될

것입니다.귀하의 도움에 진심으로 감사드립니다.

2008.

지도교수 이세형

제주대학교 교육대학원 체육교육전공

석사과정 유하숙

E-mail:amorhs@naver.com

Ⅰ.다음은 귀하의 브랜드 운동화 구매에 대한 일반적 사항을 묻는 질문입니다.

1.귀하가 브랜드 운동화를 주로 사는 장소는 어디입니까?

① 스포츠전문매장 ② 스포츠멀티샵 ③ 인터넷 ④ 홈쇼핑 ⑤ 대형마트

⑥ 기타( )

2.귀하는 브랜드 운동화를 살 때 무엇을 위해 산다고 생각하십니까?

① 스포츠활동을 위해 ② 일상생활을 위해 ③ 패션을 위해 ④ 유행이기 때문에

⑤ 기타( )

3.귀하께서 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 무엇입니까?
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Ⅱ.다음은 귀하의 소비유형을 묻는 질문입니다.

귀하의 생각이 일치 또는 유사하다고 생각되는 곳에 표시(V)해 주십시오.

설 문 항 목

전혀
그렇
지
않다

그렇
지
않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1.제품을 살 때 여러 가지 브랜드를 비교한 후에 구매하는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

2.가격이 예상했던 것보다 비싸더라도 마음에 들면 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

3.내 생활 수준보다 부유하게 보일 수 있는 제품을 사는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

4.내 경제적 상황을 넘어서는 제품을 사지 않는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

5.특별히 마음에 들지는 않지만 주변 사람들이 좋다고 해서 사는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

6.어떤 제품을 충동적으로 사는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

7.다른 사람이 내가 사는 제품을 어떻게 생각할지를 생각하며 사는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

8.되도록 나를 고급스럽고 세련되게 하는 제품을 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

9.제품을 살 때 그 제품이 나에게 정말 필요한가를 생각하면서 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

10.상표가 잘 보이는 제품을 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

11.내 마음에 들지만 남의 눈을 생각해서 사지 못하는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

12.주변의 친구들이 가지고 있는 제품은 사지 않는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

13.제품이 가격만큼의 값어치가 있는가를 중요하게 생각해서 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

14.어떤 제품을 고를 때 주변 친구들이 해주는 말을 믿고 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

15.제품을 살 계획은 아니었지만 한번 보고 마음에 들어서 사는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

16.제품의 광고가 마음에 들어서 그 제품을 사는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

17.가격이 다소 비싸더라도 유명상표를 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

18.나는 하나의 제품을 사더라도 여러 판매장을 돌아보고 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

19.제품을 살 때 제품의 여러 가지 특성을 꼼꼼하게 살펴보고 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

20.나는 주변의 친구들이 가지고 있는 제품과 비슷한 제품을 사는 경우가 있다 ① ② ③ ④ ⑤

21.나는 제품을 살 때 광고에서 자주 본 제품을 사는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤
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Ⅲ.귀하가 가장 좋아하는 운동화 브랜드에 대해 묻는 질문입니다.

귀하의 의견과 일치하는 곳에 표시(V)해 주십시오.

설 문 항 목

전혀
그렇
지
않다

그렇
지
않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 품질이 우수한 것 같다 ① ② ③ ④ ⑤

2.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 좋은 재료로 만들어지는 것 같다 ① ② ③ ④ ⑤

3.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 실용성이 좋은 것 같다 ① ② ③ ④ ⑤

4.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 A/S가 우수한 것 같다 ① ② ③ ④ ⑤

5.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 디자인이 뛰어나다 ① ② ③ ④ ⑤

6.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드의 가격은 적절하다 ① ② ③ ④ ⑤

7.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드에 대해 신뢰성이 간다 ① ② ③ ④ ⑤

8.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 항상 새로운 기분을 느끼게 한다 ① ② ③ ④ ⑤

9.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 현대적 감각이 든다 ① ② ③ ④ ⑤

10.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 매력적인 느낌을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

11.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 활동적인 느낌이 든다 ① ② ③ ④ ⑤

12.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 나의 개성을 표현해준다 ① ② ③ ④ ⑤

13.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 나의 이미지와 맞다 ① ② ③ ④ ⑤

14.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 나를 멋지게 만들어준다 ① ② ③ ④ ⑤

15.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 내게 즐거움을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

16.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 내게 행복감을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

17.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 편안한 느낌을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

18.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 다른 친구들과의 공감대를 만들어준다 ① ② ③ ④ ⑤

19.내가 가장 좋아하는 운동화 브랜드는 다른 친구들에게 자랑할 만하다 ① ② ③ ④ ⑤
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Ⅳ.다음은 자신이 가장 좋아하는 운동화 브랜드에 대한 태도를 묻는 질문입니다.

귀하의 의견과 일치하는 곳에 표시(V)해 주십시오.

설 문 항 목

전혀
그렇
지
않다

그렇
지
않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1.나는 운동화를 살 때 이 브랜드를 자주 구매하는 편이다 ① ② ③ ④ ⑤

2.나는 다른 브랜드보다 가격이 높아도 이 브랜드를 구매할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

3.나는 친구에게 이 브랜드의 운동화를 추천할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

4.나는 운동화를 살 때 우선적으로 이 브랜드의 운동화를 고려할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

5.나는 다음에도 이 브랜드의 운동화를 구매할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

6.나는 이 브랜드의 운동화가 다른 브랜드보다 가장 좋은 브랜드라 생각한다 ① ② ③ ④ ⑤

7.나는 주위사람들의 의견과 관계없이 이 브랜드의 운동화를 선택할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

8.나는 이 브랜드의 운동화를 구매할 매장이 멀어도 간다 ① ② ③ ④ ⑤

9.나는 다양한 매체를 통하여 이 브랜드의 운동화에 대한 정보를 얻고자 노력한다 ① ② ③ ④ ⑤

10.나는 이 브랜드의 운동화를 지속적으로 구매할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

Ⅴ.다음은 귀하의 일반적 사항을 묻는 질문입니다.

1.귀하의 성별은 ? ① 남 ② 여

2.귀하의 월평균 용돈은? 약 ( )만원

3.브랜드 제품의 운동화 구매 비용은?

① 용돈을 통해 ② 아르바이트를 통해 ③ 용돈 외로 부모님이 따로 구매해 줌

④ 기타( )

4.귀하의 학년은?

① 고등학교 1학년 ② 고등학교 2학년 ③ 고등학교 3학년

※ 설문에 응해주셔서 정말 감사드립니다 ※
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