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ABSTRACT

AStudyonEffectsofBrandImagesandSelectionAttributesof

BaseballGearonConsumptionBehaviorsinBaseballClubMembers

Kim, Sung-Yong

Advisor : Prof. chae hun Song Ph D.

Major in Physical Education

Graduate School of Education. Chosun University

Thepurposeofthisstudyistoexaminetheeffectsofbrandimagesand

selectionattributesofbaseballgearonconsumptionbehaviorsinbaseballclub

members.BaseballclubmembersinG MetropolitanCityasof2011servedas

a population.A questionnaire survey was conducted with totalof 400

participantsfrom fivedistricts,with80ineachdistrict,andeffectivesamples

of357werecoded.Finally,using SPSS 19.0,thefollowing conclusion was

drawn.

First, for the difference in brand images in terms of demographic

characteristics, there was statistically significant difference in emotional

value(F=4.405*)forage;in emotionalvalue(t=-2.137*)formaritalstate;in

emotionalvalue(F=3.163*)fortheamountofmoneyoftheirbaseballgear;and

in functionalvalue(F=4.757***)and emotionalvalue(F=2.556*)forpreferred

brand.

Second,forthedifferencein selection attributesin termsofdemographic

characteristics, there was statistically significant difference in
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function(F=3.341*), service(F=4.773**), and price(F=3.185*) for age; in

brand(F=2.639*) and individuality(F=2.841*) for activity career; in

design(F=3.379**), price(F=5.285***), and individuality(F=3.902**) for the

amount of money of their baseball gear; and in brand(F=4.242***),

function(F=5.658***), service(F=3.709**), and price(F=2.442*),

individuality(F=4.538***)forpreferredbrand.

Third,fortheeffectsofbrandimagesonconsumptionbehaviors,therewasa

positiveeffectofbrandresonance(t=6.815***)onplannedpurchase;ofbrand

resonance(t=4.234***) and emotionalvalue(t=3.020**) on impulse purchase;

brand resonance(t=2.546*), functional value(t=4.611***), and emotional

value(t=4.905***)allonconspicuouspurchase;functionalvalue(t=3.221***)and

emotional value(t=5.780***) on conformity purchase; and brand

resonance(t=4.445***), functional value(t=4.266***), and emotional

value(t=3.144**)allonrepeatpurchase.

Finally,fortheeffectsofselectionattributesonconsumptionbehaviors,there

was a positive effect of brand(t=6.205***), function(t=3.019**), and

price(t=2.310*)onplannedpurchase; ofbrand(t=2.923**),price(t=4.584***),and

individuality(t=3.546***) on impulse purchase; of brand(t=2.276*),

function(t=2.287*).price(t=4.955***),andindividuality(t=4.908***)onconspicuous

purchase; design(t=2.276*), function(t=2.287*). and price(t=4.955***) on

conformity purchase; and function(t=2.276*), price(t=2.287*). and

individuality(t=4.955***)onrepeatpurchase.
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I.서 론

1.연구의 필요성

21세기 스포츠 분야는 지식정보의 진 과 함께 그 동안 스포츠 발 의 기축원리

로 작용하여 오던 인교육,국 선양,국민건강 복지증진의 통 스포츠 패

러다임이 크게 퇴색되고 있으며 미디어가치 개발,고부가가치 창출,생산 국민복

지 등과 같은 스포츠의 비즈니스 가치가 강조되고 있다.스포츠 패러다임의 변

화는 스포츠를 소비 지향 문화ㆍ오락 활동으로 간주하는 일상 이고 편 한 시

각에서 탈피하여 고부가 가치를 창출하는 생산 지향 산업활동으로 탈바꿈 시키

는 기를 마련하고 있다(김 종,2004).

스포츠분야의 산업 발 은 정부의 정책과 지원,기업의 새로운 진수단으로

두 되었으며,주 5일 근무제로의 여가시간의 확 는 국민들의 삶의 질을 향상시

키는 것은 물론,건강한 신체를 유지하기 한 웰빙(well-being)트 드의 사회문

화 상의 확산까지도 불러 일으키고 있다.스포츠의 트 드 변화는 스포츠 장

에 있어 람ㆍ참여 스포츠의 인구 증가로 이어지고 있다.

이러한 사회 분 기 속에서 우리나라의 많은 생활체육 동호인클럽 한 매년

증가하고 있는 추세이며,생활체육 종목의 하나인 야구도 외가 아니다.야구동호

인의 증가는 법ㆍ제도 측면에서뿐만 아니라,WBC(WorldBaseballClassic)와

제29회 베이징올림픽에서의 세계 인 기량을 발휘와 더불어 KBS-2TV(한국방송

공사)의 능 로그램(천하무 야구단)도 사회인야구의 활성화에 일익을 담당한

것이 사실이다.그러나 이러한 외부 인 요인보다는 야구가 갖는 내면 인 가치가

참여자들에게 큰 의미로 작용하 기 때문일 것이다(강유원,남승우,김태 ,2010).

다양한 생활체육 종목 에서 야구경기는 많은 선수 동호인에 의해서 범

하게 인식되어진 종목으로서 던지고,치고,받고 달리는 인간의 기본 운동 패턴을
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모두 내포하고 있으며,그 경기방식도 선수 개개인의 기능이 부각되는 동시에

체로서의 웍이 요구되는 스포츠로서 1982년 국내 최 로 로화 되어 오늘날 가

장 사랑 받는 국민의 스포츠 자리를 잡았으며(유기 ,2008),2011년에는 약 680만

이 야구장을 찾는 실정이며,2011년 11월 재 11,443개 20만명 이상의 야구

동호인이 192개 시ㆍ도 클럽에서 활동하고 있다(게임원,2011.11.15.).

야구의 화는 야구용품에 한 수요 증가로 이어지고 있으며, 재 국내 야구

용품 시장은 연간 500억원 로 추산되며,내면 30%이상 성장세를 가져오며, 재

야구용품 문쇼핑몰이 100여개에 달하고 있다. 한,야구용품 수요도 세분

화 되어 헬멧,팔꿈치ㆍ발목 보호 등의 개인 용품 매도 증가하고 있으며, 고

야구용품 거래도 늘고 있다(김성곤,2011).이처럼,스포츠 시장에서의 야구동호인

증가와 야구용품 소비증가를 통해 야구용품 시장의 확 를 측할 수 있으며,그

동안 람 스포츠로만 인식되었던 야구 종목의 한계를 벗어나,야구는 거 한 스

포츠용품 소비시장의 심에 있다는 것을 인지해야 한다.

야구참여 인구증가는 스포츠와 련된 제품 그리고 서비스를 상으로 하는 스

포츠 제품과 서비스를 개발하는데 있어,스포츠 활동참여자,스포츠 람자 그리고

스포츠 용품 구매자의 니즈(needs)를 충족시키는데 요한 의미를 부여해야 한다

(Mullin,Hardy,& Sutton,2000).이러한 측면에서 볼 때,야구용품 소비자의 소비

행동은 용품시장의 근에 심을 가지고 있는 용품 매자인 기업 에서 매

우 요한 필요조건으로서의 의미 있는 자료가 될 것이다.

스포츠 소비자의 스포츠용품 구매에 있어 제품선택의 주요 요인인 품질은 구매

하고자 하는 제품을 실제 사용하기 에는 확인할 수 없다.그러므로 제품의 구매

에 따른 일차 선택요인은 제품의 생산업체 랜드에 한 신뢰성에 기 할

수 밖에 없다.이러한 신뢰성은 해당 제품에 한 일차 인 사용경험과 구

고를 통하여 형성이 되며 이것이 곧 기업 랜드에 한 이미지로 구축되게

되는 것이다. 의 소비자는 상품을 구매하는 것이 아니라 상품을 보유하고 있

는 랜드를 구매한다. 랜드는 무형이지만 회사를 나타내는 요한 구성요소이
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다.실제로 소비자들은 제품이나 서비스와 련을 맺는 것이 아니라 랜드와

련을 맺는다(김상 ,2002).

랜드는 제품이나 서비스를 경쟁자의 제품 서비스와 차별화하기 한 이름,

용어,상징이나 디자인 는 이들의 조합으로 정의할 수 있으며(Kotler,2002),기

업이 생산하는 것을 제품이지만 실제로 소비자가 구매하는 것은 랜드이며,제품

은 경쟁사에 의해 모방되고 실제로 소비자 취향의 변화에 따라 쉽게 지루해지지만

성공 인 랜드는 원히 소비자의 마음속에 강하게 자리 잡게 된다(안 호,한상

민, 성률,2003).

오늘날 소비자들의 제품 구매결정은 제품의 품질과 그 제품의 랜드특성을

심으로 이루어지며,제품의 품질과 그 랜드 특성이 동일시 되어 가고 있다.그

제품의 랜드에 한 신뢰성이나 명성이 요한 구매요인으로 작용하므로 기업들

도 어떻게 자신들의 랜드 특성을 차별화하여 시장에서 경쟁우 를 차지하느냐에

을 두는 것이며(이수정,2005),이와 같이 랜드이미지는 소비자를 설득할 수

있는 강력한 기업의 자산이 될 수 있으며,소비자의 의사결정에 많은 향을 끼쳐

특징 인 랜드를 선택하게 되는 소비행동의 요 요소가 되고 있다(이경순,

2006).이러한 랜드이미지에 한 연구는,김채수(2008).윤선 (2003),정 환

(2008),정재필(2009),최 민(2002)등에 의해 스포츠용품 분야에 랜드이미지와

소비행동과의 효과성을 검증하기 한 연구들이 진행되어 오고 있다.

속성이란,일반 으로 상품이 가지는 유형 무형의 특징을 의미하며,상품은

이러한 속성들의 묶음이라고 할 수 있으며(Kotler,BowenandMakens,1996),선

택속성이란 개인이 재화(goods)나 용역(service)을 획득하고 사용하는데 직 으

로 련된 행동으로 구매과정에서 작용한다고 생각되는 여러 가지 심리학 ㆍ사회

학 변수들을 특정한 방식으로 결합한 의사결정과정이다(심여정,2008)고 정의하

다.

이러한 선택속성은 고객이 선호와 구매하는데 차이를 일으키는 상품의 속성에

한 태도가 어떻게 형성되며,상품속성이 다른 속성들과 어떻게 구별 되는가를
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알 수 있는 요한 척도가 될 것이다(서승태,2009).이러한 선택속성에 한연구

는 박 란,장내심(2007),김민철,부창산(2008),김 석(2008),서승태(2009)에 의해

스포츠분야에 용되어 연구가 진행되어 오고 있으나,스포츠 분야에서는

참여스포츠 시설 선택과 련된 연구로 제한되어 진행되고 있으며,스포츠용품 선

택을 심으로 한 연구는 매우 미흡한 실정이다.

이에 본 연구는 WBC(WorldBaseballClassic)우승,베이징 올림픽 회 우승 등

의 우수성 과 국내 로야구 600만 시 를 기반으로,야구에 한 사회

심이 증 되어,야구용품 소비가 증하고 있는 시 에서 야구용품 소비행동을

이끌어 내는 주요 요인인 랜드이미지와 선택속성의 효과성을 검증하고자 한다.

이러한 연구는 야구 제품을 생산ㆍ유통을 시행하고 있는 기업 는 매장의 입장에

서 소비자행동을 이해하고,무한경쟁에 돌입한 야구용품 시장의 시장경쟁에서의

경쟁우 를 선 하기 한 실증 자료제공을 할 수 있을 것이며,소비자입장에서

는 고객의 욕구가 반 된 제품을 구매할 수 있는 자료를 제공한다는데 있어 의미

있는 연구가 될 것으로 단된다.
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2.연구목

본 연구는 야구동호인의 야구용품 랜드이미지와 선택속성이 소비행동에 미치

는 향을 규명하여,기업 매장 입장에서는 소비자가 원하는 야구용품의 소비

자행동을 일으킬 수 있는 주요 요인을 악하고 이를 통해 생산ㆍ유통을 할 수 있

는 실증 자료제공과, 재 실제 사용자 뿐만 아닌 생활체육으로서 야구동호인에

참여할 수 있는 잠재 진입자의 야구용품에 한 선택 가치를 높일 수 있는 실

증 자료를 제공하는데 연구의 목 이 있다.

연구의 목 달성을 한 구체 인 연구과제는 다음과 같다

첫째,인구통계학 특성(연령,결혼유무,활동경력,야구용품 총 액,선호 랜드)

에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)의 차이를 규

명한다.

둘째,인구통계학 특성(연령,결혼유무,활동경력,야구용품 총 액,선호 랜드)

에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,

개성)의 차이를 규명한다.

셋째, 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)이 소비행동(계획 구

매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매)에 미치는 향을 규명한

다.

넷째,선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개성)이 소

비행동(계획 구매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매)에 미치는

향을 규명한다.
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3.연구가설

야구동호인의 야구용품 랜드이미지와 선택속성이 소비행동에 미치는 향을

규명하기 하여 이와 련된 선행연구의 이론 근거에 의해 다음과 같은 구체

인 연구가설을 설정하 다.

가설Ⅰ.인구통계학 특성(연령,결혼유무,활동경력,야구용품 총 액,선호

랜드)에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는

차이가 있을 것이다.

가설Ⅰ-1.연령에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는

차이가 있을 것이다.

가설Ⅰ-2.결혼유무에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)

는 차이가 있을 것이다.

가설Ⅰ-3.활동경력에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)

는 차이가 있을 것이다.

가설Ⅰ-4.야구용품 총 액에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서

가치)는 차이가 있을 것이다.

가설Ⅰ-5.선호 랜드에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가

치)는 차이가 있을 것이다.

가설Ⅱ.인구통계학 특성(연령,결혼유무,활동경력,야구용품 총 액,선호

랜드)에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요

인,가격,개성)은 차이가 있을 것이다.

가설Ⅱ-1.연령에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요

인,가격,개성)은 차이가 있을 것이다.
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가설Ⅱ-2.결혼유무에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비

스요인,가격,개성)은 차이가 있을 것이다.

가설Ⅱ-3.활동경력에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비

스요인,가격,개성)은 차이가 있을 것이다.

가설Ⅱ-4.야구용품 총 액에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요

인,서비스요인,가격,개성)은 차이가 있을 것이다.

가설Ⅱ-5.선호 랜드에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서

비스요인,가격,개성)은 차이가 있을 것이다.

가설Ⅲ. 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는 소비행동(계획

구매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매)에 향을 미칠

것이다.

가설Ⅲ-1. 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는 계획 구매에

향을 미칠 것이다.

가설Ⅲ-2. 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는 충동 구매에

향을 미칠 것이다.

가설Ⅲ-3. 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는 과시 구매에

향을 미칠 것이다.

가설Ⅲ-4. 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는 동조 구매에

향을 미칠 것이다.

가설Ⅲ-5. 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)는 재구매에 향

을 미칠 것이다.

가설 Ⅳ.선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개

성)이 소비행동(계획 구매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재

구매)에 향을 미칠 것이다.
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가설Ⅵ-1.선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개

성)이 계획 구매에 향을 미칠 것이다.

가설Ⅵ-2.선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개

성)이 충동 구매에 향을 미칠 것이다.

가설Ⅵ-3.선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개

성)이 과시 구매에 향을 미칠 것이다.

가설Ⅵ-4.선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개

성)이 동조 구매에 향을 미칠 것이다.

가설Ⅵ-5.선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개

성)이 재구매에 향을 미칠 것이다.
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4.연구의 제한

본 연구는 인구통계학 특성,연구 상,조사도구, 계모형 설정 등에서 나타나

는 문제들로 인하여 다음과 같은 제한 이 발생할 수 있다.

첫째,표집 상의 표성과 련된 문제로서 연구 결과의 일반화에 한 제한

이해와 해석이 요구될 수 있다.본 연구에서는 연구 상자를 주 역시 5개

구에서 활동 인 야구동호인을 상으로 한정하 기에 이로 인해 발생되는

연구 상의 표집과 련된 다양한 오류의 가능성을 배제할 수 없다.

둘째,본 연구의 설문조사 수행과정 조사시간,장소,그리고 조사자의 개인차로

인해 다소간 자료수집 오차가 발생할 수 있을 것이다.
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II.이론 배경

1. 랜드이미지

1) 랜드 이미지 개념

랜드 이미지란 사람들의 특정 랜드와 련해 형성되는 모든 감정 심리

품질로서 랜드와 제품이 투사하는 개성으로,소비자는 특정 랜드나 재품에

해 가지고 있는 좋고 나쁜 감정인 랜드 이미지를 통해 소비자의 심리 구조체

제를 형성한다.스포츠 랜드는 스포츠 용품에 련된 국내외 모든 상표들을

의미하는 것으로서 의 모든 시장,모든 제품들이 그러하듯이 스포츠 련 상

품시장도 고도로 세분화되고 다양화되어 수 으로 헤아릴 수 없을 정도의 많은 제

품과 랜드들이 쏟아져 나오고 있다.이와 맥락을 같이 하여 스포츠시장에서의

스포츠 용품과 용품의 제조 유통이 성장하는 추세를 보이고 있어 스포츠

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

스포츠 산업 시장에서 매출 극 화를 한 각 기업 간의 경쟁은 치열하고,소비

자 유율 확 를 해서는 소비자의 욕구를 만족시키려는 기업의 마 활동이

극 이다(김병식,1997).

마 은 교환이고,교환은 고객의 욕구를 악하여 이를 충족 시켜 때에만

일어날 수 있기 때문에 오늘날 시장 경제를 지탱해 주는 기본 인 철학으로 기업

의 모든 의사 결정이 고객의 필요나 욕구에 맞춰서 집행되어야 한다(송용섭,김형

순,1999).

소비자의 욕구를 효과 으로 충족시키기 하여 기업은 조정·통제할 수 있는 수

단으로 마 믹스를 활용하는데 이는 제품(product),가격(price),장소(place)

진(promotion)활동으로 구성되어지며 이를 4Ps라고 한다(Kotler,2002).이러한
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마 믹스는 1960년 마 학자인 McCarthy에 의해 처음 주창 된 이후

오늘날까지 마 의 가장 심 인 활동으로 취 되고 있으며,기업은 4Ps에 의

한 계획과 실천을 통해 소비자들에게 정 인 이미지를 창출하기 한 노력을 경

주하고 있다.소비행동이나 구매빈도를 기 으로 볼 때,소비의 통 심은 소

비력이 강한 계층(25-29세,40-59세의 수입이 있는 고객 층)에서 운동을 한 용

도보다 멋스러움과 사회 인지도 등에 을 두는 고객들(12-17세,18-24세)로

옮겨가기 시작했다.

이러한 소비자 부분은 제품을 구매하고 소비할 때 제품의 성능,품질,내구성,

가격 등 기능 효용이나 상업 가치보다는 소비자 자신의 개성이나 특성을 잘

나타내 수 있는 디자인과 색상 는 제품이 지니고 있는 상징 인 의미를

더 요시하는 경향을 보이고 있다.이런 상은 자아를 달하고 표 할 수 있는

제품과 련해서 더욱 하게 나타나고 있다(이호정,1999).

따라서 스포츠 기업의 소비자 가장 큰 부분을 차지하는 구매자의 소비행동을

분석하고 마 인 이론의 기 로 삼는 것은 이들의 기호가 날로 개성화,다양

화되고 이에 따라 새로운 기술의 제품과 신상품의 선호도가 높아졌기 때문이다.

한 각 기업마다 신기술의 개발로 제품 수 이 높아지고 품질이나 가격에 따른

차별화를 이룩하는 것이 어렵게 됨에 따라 제품,서비스 등 기업의 이미지나 랜

드를 더욱 가치 있게 만드는 마 활동이 더욱 요하게 되었다.

따라서 오늘날 많은 동호인들이 소비자로서 스포츠 제품 사용자의 역할을 수행

함에 따라 이에 한 학문 연구가 실히 요청되고 있다.그럼에도 불구하고 국

내에서는 아직까지도 소비자 행동 에서 스포츠 소비 분야에 한 연구가 시작하

는 단계에 있으며,거의 부분의 연구가 선진국 소비자 행동론을 소개하고,그 연

구 결과를 공부하는 수 에 있다.그러나 외국의 경우 스포츠 소비에 한 필수

인 기능 성향,흥미 그리고 스포츠 소비자 행동 측면을 규명 하고자 하는 연구

가 활발하게 이루어지고 있다. 재 국내 유통되는 스포츠 련 제품은 시장 자체

가 무나 다양화 되어 있어 정확한 수치를 조사하기 어려운 정도이다.국내에서
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고 랜드를 지향하는 1군 랜드가 10개를 상회하며, 소기업까지 합친다면,그

수를 헤아릴 수 없을 정도로 난립이 되어 있다.그러나 그 수많은 랜드를 에

서 국외 랜드들이 체 시장 부분의 시장 유율을 차지하며 국내 스포츠 시

장을 선도하고 있다(박한출,1999).

Keller(1993)는 상표자산의 원천을 상표에 해 소비자가 가지고 있는 지식구조

로 설정하고 이는 인지도와 이미지로 구성된다고 제안한 바 있다.그는 랜드 이

미지를 소비자 기억에 장된 랜드연상에 의하여 반 되는 랜드에 한 지각

이라고 정의하고 있고 이미지의 유형을 제품 련,비 련 속성들과 기능 ,체험

상징 편익으로 구분하 다.같은 맥락에서 Keller(1993)도 랜드 개성을 커

뮤니 이션 측면에서 해석하면서 랜드 이미지를 구성하는 랜드 연상의 형태

가운데 비제품과 련하여 가장 향력 있는 랜드 자산의 하나라고 제안한 바

있다.랜드이미지는 “소비자가 특정기업의 랜드에 하여 가지고 있는 좋고,나

쁜 느낌“ 는 ” 랜드에 한 신념“등과 같이 제품자체에 한 감정이 제품과

련된 여러 정보의 간 요소와 결합되어 형성된 소비자의 심리 구조체계라고

정의 될 수 있다(정순태,1984). 한 랜드 이미지는 다양한 문화에서 하나의

랜드를 매할 때 사용되는 공통의 도구로서 생각되고 있다(Plummer,1985).

이와 같이 랜드 이미지는 소비자들이 특정 랜드에 갖고 있는 생각으로서 그

것은 직 으로 소비자의 자아와 련되어 있으며,소비자들의 상품 구매 사

용에 많은 향을 미친다고 할 수 있다.

Aaker(1991)는 랜드 연상을 랜드 연계된 기억으로 정의하고 있으며, 랜드

이미지를 ‘일반 으로 의미 있는 방식으로서 랜드 연상의 결합’으로 정의하고 있

다.Keller(1998)에 의하면 랜드 이미지는 소비자 기억 속에 장되어 있는 랜

드 연상에 의해 투 되는 랜드에 한 인식으로 정의된다. 랜드 이미지는 소

비자가 그 랜드에 해 갖는 체 인 인상을 말하는데,이러한 랜드 이미지

는 하게 련된 여러 연상들이 결합되어 생성되므로 랜드 연상과 이미지는

하게 련되어 있다.
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랜드 이미지에 내제되어 있는 연상은 랜드와 련된 경험이나 커뮤니 이션

의 노출 등에 강화되는데 특히 이런 이미지들이 서로 일치하면 랜드 자산은 더

욱 강화가 된다.강한 연상을 가진 랜드 인지는 특정한 랜드 이미지를 형성한

다. 랜드 연상은 복잡하고 서로 연계되어 있으며, 랜드 지식의 네트워크를 강

하게 굳히는 다양한 아이디어,에피소드,사실 등으로 구성되어 있다. 랜드연상

은 높은 랜드 인지의 결과로 랜드 자산에 정 으로 연 되어 있기에 구매자

가 구매하려는 시 에 랜드에 한 호의 인 행동을 이끌어내는 동인이 될 수

있다(Yoo,Donthu,＆ Lee,2000).

Keller(1998)는 랜드 이미지를 랜드 지식 련 네트워크 기억모델로 설명하

는데, 랜드 이미지란 소비자의 기억 속에서 랜드 연상에 의해 향을 받는

것과 같은 랜드에 한 인식이라고 주장했다.Kotler(1991)는 랜드 이미지를

랜드에 해 소비자가 가지는 신념의 집합(asetofbelef)으로 악하고,이러한

신념의 집합은 랜드의 특성에 한 소비자의평가의 합으로 표시될 수 있음을 제

시하 다. 랜드 이미지를 악하는 차원은 매우 다양하다.

Keller(1993)는 랜드이미지를 연상의 유형,강도,호감도,독특함의 4category

로 구분하고 있는데, 랜드 연상의 강도는 소비자들이 어떤 정보를 인지해 낼 것

인가를 결정하는 요한 요소이다.그 기 때문에 소비자들의 의사결정에 향을

미칠 수 있다.랜드 연상은 얼마나 호의 으로 평가되느냐에 따라 차이가 있다.

소비자들은 그 랜드가 자신들의 욕구와 필요를 충족시키는 속성과 이 을 갖고

있다고 믿을 때 정 랜드 태도를 형성한다.Keller(1998)는 연상을 속성

편익(atteribute＆ benefit)과 태도(attitude)로 악하고 있다.속성차원은 한 제품

의 물리 구성 요소나 서비스가 갖추고 있는 필수조건들을 말하며,제품 성능의

특징과 수 을 결정짓는 것이다.여기에는 제품 범주에 한 연상,물리 제품 속

성에 한 연상,지각된 품질 련연상 등이 속한다.비 제품 련 속성은 구매나

소비과정에 향을 미칠 수도 있으나 재품 성능에는 직 으로 향을 주지 못하

며,가격,사용자와 사용이미지, 랜드 개성,느낌과 경험 등이 포함된다.
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편익은 그 제품이나 서비스 속성에 부여하는 개인 인 가치와 의미이다.즉 소비

자들이 그 제품이나 서비스가 자신들을 해 해 수 있다고 생각하는 것,그리

고 그 제품이나 서비스가 보다 폭넓게 의미하는 것 등이다.편익에는 기능 편익,

상징 편익,경험 편익 등이 있다.기능 편익(functionalbenefit)은 재화나 서

비스의 소비로 얻을 수 있는 보다 본질 인 이 등이며,일반 으로 제품 련

속성과 일치한다.

상징 편익(symbolicbenefit)은 재화나 서비스의 소비를 통해 얻을 수 있는 부

가 이고 비본질 인 이 이며,일반 으로 비(非)제품 련 속성들로 특히 사용자

의 이미지와 일치한다.상징 편익은 사회 인정이나 자기표 외 인 면에

치 한 자기 과시의 잠재 욕구와 련이 있다.따라서 소비자들은 랜드가 자신

들의 자아상과 어떤 식으로든 연결되는 문제 때문에 그 랜드의 명성,유일성,유

행성에 가치를 부여할 수 있다.

경험 편익(experientialbenefit)제품이나 서비스 사용 시의 느낌과 련이 있

다.이것은 사용 이미지와 같은 비 제품 련 속성 뿐 아니라,제품 련 속성과도

일치할 수 있다.이러한 이 은 오감의 즐거움,다양성 그리고 인지된 자극을 통해

경험 욕구를 충족시킨다.태도는 가장 추상 이며 강렬하며 높은 수 의 랜드

연상유형으로 특정 랜드와 련하여 취하는 행동이나 조치 즉, 랜드 선택의

기 이 된다(Keller,1998).

이방우(2003)는 랜드 독특한 이미지와 연상 작용,체험들을 마음속에 불러일으

키며,모든 랜드가 랜드 자산을 형성하고 랜드의 리와 계획을 수립할 필

요가 있다고 한다.이때 체험 제공 수단은 감각,감성,인지,행동 는 계 캠페

인을 창조하기 해 마 터들이 활용하는 술 인 수단으로서,커뮤니 이션 수

단,시각 ·언어 아이덴티티 요소들,제품의 외 ,공동 랜딩,공간 환경,

자매체 그리고 인 요소들을 포함하고 있다. 랜드 이미지는 복합 으로 형성된

다.즉 의 모든 요소들이 총체 으로 결합되어 소비자의 마음속에 랜드 이미

지가 형성된다.소비자가 특정 랜드를 선택하는 것은 소비자의 자아개념에 의해
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향을 받는다.즉 소비자들은 그들이 선택할 수 있는 여러 랜드에 하여 지각

하고 평가한 다음 그 결과 특정 랜드가 제공하는 이 이 그들의 자아개념과 일

치하는 랜드를 선택한다.소비자 행동은 자아개념과 제품, 랜드 포 기업

등의 이미지를 일치시키려는 태도에 의해 일어나기 때문이다.소비자의 자아개념

은 복잡하지만 랜드 이미지는 이와 더불어 자기만족 수단으로 소비자 구매행동

을 유발시키는 요인으로 이해될 수 있다.

2) 랜드 이미지 구분

(1) 랜드일치성

랜드 확장시 모 제품과 확장 제품과 유사성이 높게 인식될 때,모 랜드에서

연상되는 신념 감정이 랜드 확장된 제품에 이되고,이 게 이된 랜드

연상이 확장제품 평가에 정 인 향을 수 있다고 설명한다.Aaker와

Keller(1990)는 실제 랜드 네임을 이용하여 소비자들이 랜드 확장에 한 태도

를 어떻게 형성하는지 실험하 다.그 결과 기존의 연구들이 유사성을 단일 차원

으로 처리한 것과는 달리 이를 3가지 차원의 개념으로 세분하게 되었는데,그것들

은 각각 보완성(substitutability), 이성(transfera-bility), 체성(complementarity)

을 일컫는다.구체 으로 보완성은 소비자가 두 제품을 보완재로 여기는 정도를

나타낸다.두 상품의 특정 욕구를 만족시키는데 같이 쓰일 수 있다면 이는 보완성

이 높다고 할 수 있다.

Smith와 Park(1990).은 제품 속성들 간의 유사성 정도는 크게 두 가지 측면으로

양분될 수 있다고 하면서 그 하나는 제품의 물리 측면의 유사성이며 나머지 하

나는 소비자 지각하는 유사성의 정도라고 하 다.제품의 물리 측면으로 양분될

수 있다고 하면서 그 하나는 제품의 물리 측면의 유사성이며 나머지 하나는 소

비자가 지각하는 유사성의 정도라고 하 다.Smith와 Park(1990)은 이러한 요인에

는 구체 으로,소비자가 지각하는 제조기술 유사성,편익의 유사성,사 상황의
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유사성,사용자 집단의 유사성 등이 포함됨을 밝히면서,이를 근거로 랜드 확장

된 제품의 매에 미치는 효과를 측정하기도 하 다.

(2)기능 가치

서애승(2003)은 기능 가치는 랜드 소비선택에 있어서 선택의 속성들로부터

악된 기능 ,실리 ,물리 실행 유용성이라 할 수 있다.기능 가치는 보통

‘합리 인 경제 인간’이라는 용어로 표 되는 경제 유익이론과 계가 있다.

기능 가치의 핵심은 신뢰성,내구성,가격과 같은 소비자 련속성이다.그리고

어떤 특정선택이 효용 이거나 기능 편익을 제공해 때 소비자들에게 인지되

는 효용을 말한다. 한,특정선택이 지니고 있는 속성과 이 속성이 소비자들에게

어떤 편익을 제공해 것이냐에 따라 평가가 달라진다.야구를 로 야구를 공

하고자 하는 학생이 박찬호 선발 경기를 람했다.그 학생은 그 경기에 한 체

험 학습기회를 제공 받게 됨으로 이를 통해 자신의 야구에 한 테크닉에 한

학습기회를 얻게 되는 것이다.

(3)정서 가치

사용자가 외부에 표출함으로써 정서 만족감을 느끼는 역 소비자의 감정이나

느낌을 자극하는 곳의 향으로부터 습득되어 악된 유익이다.선택은 그 선택이

특수한 감정과 련이 있을 때나 그 선택이 그러한 감정들을 야기하거나 지속시킬

때 감정 가치를 습득한다.제품이나 서비스들은 감정 반응과 련된 경우가

많다.이는 야구용품 소비를 통해 얻는 쾌락 가치와도 연 이 될 수 있다.좋은

용품을 구입함으로 소비자는 좋은 감정이나 감동을 느낄 수 있고 이를 통한 즐거

움과 행복감을 추구 할 수 있다(서애승,2003).
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2.선택속성

1)선택속성의 개념

Lancaser(1966)은 속성이란,경쟁 상품을 비교하는 기 으로 의사 결정인 문제

인식,정보 탐색, 안의 평가,구매결정,구매결정 후 행동과정 정보 탐색을 통

하여 수집된 정보를 비교 하는데 사용됨으로서,최종 인 상품 결정에 기 이 된

다. 한 소비자는 상품을 상품 자체로 구매하는 것이 아니라 여러 가지 속성의

덩어리(Bundle)를 사는 것이라고 말한다.

속성(attribute)은 이용객이 야구용품을 선택할 때 요시 여기는 것을 의미한다.

일반 으로 상품이 가지는 유·무형의 특징을 의미하며,상품은 이러한 속성들의 묶

음(bundleofattribute)이라고 할 수 있다(Kotler,1997).

한 고객은 이러한 속성들의 묶음을 구매하며 만족과 불만족은 고색의 사 기

와 구매 후 지각된 성과간의 차이에 의해 결정된다.즉,상품의 성과가 고객의

기 에 부합하면 고객은 만족하지만,반 로 상품성과가 기 에 미치지 못하면 고

객은 불만족을 경험하게 된다.따라서 속성은 고객이 상품의 선택여부를 결정하는

데 요한 요소로 작용한다(김성겸,2008).

소비자가 선택할 때 요시 여기는 속성은 제품에 한 요도와 선택하여 이용

하고 난 이후의 지각되는 만족도를 요시 한다.지 까지의 연구는 속성 요 요

소를 통한 선택속성의 분석과 속성 만족도를 통한 선택속성의 분석으로 양분되어

진행되고 있다.선택속성에 한 요도는 소비자에 향을 미치는 요소이고,소비

자가 요시하는 속성으로 소비자의 태도를 결정하는 것을 말한다.소비자는 효용

을 극 화하기 해 합리 인 의사결정을 하고자 하며,행동의 목표로 효용의 극

화를 추구한다.이를 해 자신의 시간과 돈 등의 노력을 배분하여 극 의 효용

을 얻고자 하는 것이 소비자의 선택의 문제이다( 진화 등,2006).

이러한 선택에 있어 소비자 태도 분석은 소비자의 욕구를 시하는 마 환경
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으로 인해 마 활동은 더욱 복잡하고 어려워져 매를 진하기 해서는 단순

한 매자료 외에도 소비자 행동에 한 정확한 분석과 정보를 필요로 하게 되었

다.이러한 측면에서 속성의 요도는 상당한 의미를 가진다고 할 수 있다(이재곤,

1999).

선택속성이란 고객이 선호와 구매하는데 차이를 일으키는 상품의 속성에 태도가

어떻게 형성되며,이러한 상품속성이 다른 속성들과 어떻게 구분되어 지는가에

한 것이다(Kotler,1997).

선택속성은 이용객이 야구용품을 선택할 때 요시 여기는 요도를 의미한다.

다시 말해 이용객이 야구용품을 선택하기 이 에 갖게 되는 기 정도를 어느 정

도 충족시켜 주고 있는지를 말한다.이와 같이 이용객이 야구용품을 선택하기 이

에 갖게 되는 요도와 기 도를 속성 요도라 하여 변수를 설정한다.속성 요

도는 이용고객만족에 향을 미치는 요소이고,이용고객이 요시하는 속성은 고

객의 태도를 결정하는 것을 말한다(김병식,2011).

선택속성은 어떤 제품의 물리 이고 찰 가능한 특성을 나타내는 상 으로

구체 인 의미를 말하며,제품의 선택기 이 되는 결정성이 큰 속성이며 요성과

차별성을 동시에 가지고 있는 속성으로 소비자의 안설정 의사결정에 큰 향을

미치는 속성이라고 말할 수 있다(정재원,1990).

Schiffman& Kanuk(2004)은 소비자 선택행동을 소비자들이 그들의 욕구를 충족

시켜 주리라고 기 하는 제품이나 서비스 혹은 아이디어를 탐색,구매,사용,평가

처리함에 있어서 보여주는 행동이라 주장하 고,Engel& Blackwell(1982)은

제품과 서비스를 획득하고,소비하며 한 처리할 때 사람들이 취하는 행동이라고

정의하 다.

속성에 한 평가란,각 속성이 소비자의 욕구를 얼마나 충족시키는가를 표 하

는 것이다(Fishbein& Ajzen,1975).
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2)선택속성의 구분

(1) 랜드요인

제품에 특징 이름을 설정하는 것으로 여기에서 오는 이미지를 이용하여 소비자

로 하여 구매행동을 유발시킬 수 있게 부르기 좋고,상징 이고,개성 인 것일

수록 좋다(윤주인,2001).

상표 이미지의 정의를 살펴보면  소비자가 특정 기업의 상표에 해 품고 있는

좋고 나쁜 감정이 상품과 련된 여러 정보와 결합되어 형성된 소비자의 심리

구조체계라 한다.상표 이미지가 제품의 체 인 특성으로서 제품의 물리 화학

성분과 소비자의 제품에 한 실제 / 념 느낌과 제품을 사용함으로써 나타

나는 환경의 변화 등이 결합된 복합체라는 것이다. 랜드의 가장 핵심 인 개념

인 애호도는 개념 정의에 있어서 아직까지 통일된 견해가 없으며 많은 연구자들

에 의해 다양하게 정의되어 왔다.

Assael(1992)은 랜드 애호도를 특정상표의 지속 인 구매의 결과로 그 상표에

한 호의 인 태도를 나타내는 것으로서 이것은 하나의 상표가 그들의 욕구를 만

족시켜 수 있다는 소비자 학습의 결과라고 언 하 다.그리고 애호도 라는 것

은 그것이 지속 인 행동의 측정에 의해서는 반 될 수 없는 그 랜드에 한 애

착을 의미하기 때문에,행동 측정과 결합된 태도 측정이 진정한 애호도를 구

분 짓는데 필요한 것이라고 밝히고 있다.

Kellr(2003)는 랜드 애호도는 한 제품부류 내에서 하나의 랜드만을 구입하

려는 소비자의 선호라고 간략하게 정의하 다.Aaker(1998)는 랜드 애호도란 특

정 랜드에 한 소비자들의 애착의 정도라고 하면서,애호도가 높은 랜드는

안정 인 시장을 제공해 뿐만 아니라 경쟁사의 시장진입을 억제하는 힘을 가진

다고 하 다.그는 이런 랜드 애호도는 사용 경험과 한 련이 있기 때

문에 본질 으로 랜드 자산의 다른 요소와는 다르며, 랜드 애호도는 사 구

매나 사용 경험이 없이는 존재할 수 없다고 하 다.

한편 Suresh(1993)는 랜드 애호도의 요성을 다음과 같이 설명하고 있다.
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랜드 애호도를 좀 더 잘 측정하고 이해하는 데에는 몇 가지 략 인 이유가 있

다.첫째,마 터에게 랜드 애호도는 경쟁 구분을 제공해 주며,공격 인 경쟁

자들에게 방어의 기능을 제공해 다.둘째, 랜드 애호 소비자들의 구분은 세분시

장을 한 차별화된 마 믹스를 결정하는 출발 이 된다.셋째, 랜드 애호 소

비자들의 이해는 일반 소비자 집단으로부터 심리 ,사회 ,인구 통계 으로 유사

한 애호 소비자 집단을 측하는데 도움을 다.

(2)기능요인

운동의 성격에 맞게 제품이 가지고 있는 특징을 의미한다.소비자의 욕구나 욕망

을 만족시켜주는 성질이나 성능을 의미한다.품질은 총체 제품이 소비자 욕구를

충족해주는 성질 내지 경제성,안정성 등과 같은 성능을 말하며 품질에는 제품의

사용목 에 비추어 제품이 가지는 유용성으로서의 자연 품질과 제품이 시장에서

상품으로서의 가치나 시장성과 련하여 상품성을 높여주는 요인으로서 사회 품

질이 있다.품질은 총체 상품의 욕망을 충족해 주는 성질 내지 성능을 뜻한다.

일반 으로 품질은 크게 둘로 나뉘어 상품의 사용 목 에 따라 상품이 가지는

유용성으로서의 자연 품질과 시장에서 상품으로서의 가치나 시장성과의 련 하

에 상품성을 높여주는 요인으로 거의 사회 품질로 별된다.상품의 품질은 가

격과 더불어 통 으로 소비자의 구매결정과 랜드 이미지의 형성에 요한 요

인이 될 수 있다.

특히 제품의 품질은 통 으로 소비자의 구매결정에 요한 요인이 되고 있다.

야구 배트의 경우 배트 사용 시 성능(비거리 ,탄도,밸런스),편의성 제품의 견고함

등을 단하는 것으로서 야구용품 구매에 있어서 선택기 의 아주 요한 변수로

작용한다고 할 수 있다.특히 야구 배트 사용자가 생각하는 배트별 요도에 따라

선택의 기 이 달라진다고 할 수 있다.
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(3)서비스요인

미국 마 학회(AMA,1960)DPTJSMS"서비스란 매 목 으로 제공되거나

는 상품 매와 연계해서 제공되는 활동, 편의, 만족“이라고 정의했다.

Regan(1963)은 ”상품 혹은 서비스를 구입할 때 함께 얻게 되는 유형의 만족“이라

하 다.

이상환,이재철(2004)은 서비스는 무형으로서 사람들의 욕구를 충족시켜주기

해 인간 는 설비와의 상호작용을 통해 제공되는 것이라고 정의하고 있다.즉,서

비스는 소비자가 요구하는 만족이나 편익을 제공하는 것이며,재화와 달리 흐름의

개념으로 악해야 하며 도시에 그것을 소비하는 사람과 제공하는 사람 는 설비

와의 상호작용으로 이해해야 한다는 것이다.

Kotler(1997)는 “소유권의 발생을 수반하지 않고 상 방에게 제공될 수 있는 본

질 으로 무형 인 효용이나 활동”으로 정의하 다.한편 백경 (2002)은 “종업원

과 고객과의 상호작용 과정에서 공통 인 어떤 효익이나 만족을 얻는 과정”이라고

정의하 다.이 듯 서비스의 개념은 여러 학자에 따라 견해를 조 씩 달리하고

있는데 그 정의를 살펴보면 <표1>과 같다.
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연 자 의  개

Kotler(1997)

- 비스란 일측(One part)이 상 (Another)에게 공하

는 과나 활동으  본 으  무형이 , 어  것의 유

 귀결 지 않은 것

- 비스의 생산은 물질 인 품과 연결  수도 있고 그

지 않을 수도 있다.

Juran et al.(1974) - 비스란 다  사람을 위해 수행하는 일

Judd(1964)
- 비스란 유형  재화의 유  이 을 한 든 것을 

상으  하는 업이나 업가에 의한 시장거래

미 마케 협회(AMA)
- 비스란 매  위해 공 거나 혹은 상품 매에 

하여 공 는 여러 활동, 이익 만

표 1. 비스 개 에 한 연 들

자료:이은주(2008).

(4)디자인요인

디자인이란 에 보이는 겉모습인 제품의 디자인만을 이야기 하는 것이 아니다.

디자인 이라는 용어는 표 ,성취,지시의 뜻을 가지고 있는 라틴어 ‘데시그나

(designare)’에서 유래되었다.제품의 외 을 구성하는 형상,모양,색채 등으로 구

성되는 것으로 주로 시각 인 효과를 한 것이다(윤주인,2001).

디자인과 스타일은 제품의 외 을 구성하는 색채,모양,형상 등으로 구성되는

것으로 주로 시각 인 효과를 함이다.이것은 제품에 하여 소비자가 가지는

미 욕구를 충족시켜주는 것으로 제품구매 결정의 요인으로서 요성을 가지고

있다(권혜은 2002).

(5)가격요인

소비자의 구매행동에 향을 주는 근본 인 요인으로 기업이 설정한 일정한

가를 지불하고 제품을 획득하는 기 이 된다(윤주인,2001).

가격은 소비자의 구매 결정에 매우 요한 역할이다.구매자 유형 여러 향



- 23 -

조건 변수에 따라 구매자의 가격에 한 반응이 각기 다르기 때문에 가격은 제

품선호를 결정하는 가장 애매모호한 요소로 작용한다.소비자의 가격 지각은 고

나 는 상 내에서 찰에 근거하여 제품의 가격을 결정하는 단순한 일처럼 보

일 수 있다.그러나 그것은 그 게 간단하지 않다.이유는 첫째,소비자들이 재

의 가격 는 미래의 가격에 해 어떤 기 를 가지고 있다.둘째,이러한 기 가

실재의 가격을 반 할 수도 는 반 하지 않을 수도 있다.셋째,소비자들은 자주

가격수 을 그 제품의 품질과 연 을 맺기 때문이다(윤훈 ,1997).

야구용품에 있어서도 가격요인은 제품을 구매함에 있어 매우 요한 역할을 한

다.고가 장비의 특성상 야구용품 구입은 구매자의 가격요인에 따라 각기 용품의

랜드가 달라 질 것이고 용품의 질도 좌우 할 것이다.

제품의 가격은 다음의 3가지의 기 으로 결정하자면 다음과 같다.

① 가치기 가격결정

가치기 법은 자사 제품과 유사한 제품을 비교함으로 자사 제품의 사용의 가치

를 기 으로 가격 결정을 하는 것을 말한다. 를 들어,선두기업의 야구공 보다 2

배정도 오래 사용할 수 있는 야구공을 생산하 다면 경쟁제품 보다 2배정도의 가

격을 부과하는 것이다.이런 방법이 가능한 이유는 이 제품의 사용가치가 매우 높

기 때문에 상하는 높은 가격을 지불 할 것이라는 생각 때문이다.

② 경쟁기 가격결정

이것은 매시장에서 자사 제품과 비슷한 소비자혜택을 제공하는 제품의 가격을

기 으로 자사의 제품가격을 결정하는 것을 말한다.다른 제품과 비슷한 정도의

혜택을 제공하는 제품에 해 더 높은 가격을 지불하려는 구매자는 없을 것이다.

를 들어,여유시간을 즐기기 해 고민하는 소비자는 야구경기를 하는 것

과 화 에 가서 화를 감상하는 방안 에서 하나를 선택하고자 할 때, 화

입장료나 화 람으로 인한 기분 환의 크기와 야구장의 입장료나 만족도를 비
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교하기 때문에 이들의 이질 인 제품의 가격은 서로 향을 미치게 된다.

스포츠에서의 다양한 제품들은 타 업체와 차별화 시켜 개발한 후 가격을

정책하게 된다.이 때 시설 용품에 한 이용 등의 원가를 고려하여 주력상품

과 미끼상품 등으로 나 는 등 다양한 제품들에 해 가격을 정하게 된다.최근에

는 단일상품에 한 비용 부담을 최소화하고 거리가 먼 시설여건을 고려하여 숙박

이나 음료사업과의 패키지상품을 통한 가격 략이 성행하고 있다.

③ 원가기 가격결정

원가를 기 으로 제품가격을 결정하기 해서는 먼 제품이나 서비스의 제조원

가를 명확하게 확정 지을 수 있어야 한다.이 경우 손익분기 분석을 이용하면 매

우 편리하다.다음으로는 목표이익의 크기를 결정해야한다. 매가격을 최종 으로

확정짓기 해서는 목표 이익을 반 하여 이 폭을 원가에 가산하는 차가 필요하

기 때문이다.(곽재원,2010;재인용)

3.소비행동

1)소비행동의 개념

스포츠 소비는 사회화의 과정으로 개인의 환경 ,심리 ,사회 특성에 따라

특수한 상황에서 선택 으로 이루어지는 과정이다.즐거움과 행복감을 목 으로

행하여지는 스포츠와 운동 계에서 소비자행동의 경우 행 주체로써 인간은 본

질 으로 행동하는 경향이 있다.

김도균(2011)소비자로서 매일 매일 여러 형태의 소비자 행동을 수행하고 있으

며, 한 어디에서나 그러한 상을 목격할 수 있다.많은 사람들은 제품의 구매

과정을 소비자 행동이라고 생각하지만 이것은 소비자 행동의 일부분에 불과하다.

소비자 행동은 의사결정자가 어떤 시 에서 제공물의 소비와 련하여 내리는 의
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사결정들의 집합으로 정의 될 수 있다.소비자 행동을 구성하는 핵심 요소들은 기

업의 마 활동에 의해 향을 받거나 혹은 이들이 수행하는 마 활동에

향을 미친다. 의 마 략은 충족되지 않은 소비자 욕구를 발견하여 이를

충족시켜야 한다는 마 콘셉트에 근거를 두고 있다.소비라고 하는 상은 사

람들이 스스로 자신의 욕구나 동기를 실 하기 해서 상품과 서비스 등을 합리

으로 선택하고 이용하는 행 를 지칭한다.이러한 소비 행동은 합리 인 선택과

제품에 한 만족이 성사 되었을 때 고객은 행복해 한다.

쿠이키(1996)는 소비 행동의 개념을 ① 소비 이외에 무엇인가를 충족시키기

해서 행해지는 도구형 소비와 ② 소비하는 것 그 자체가 목 이나 즐거움이 되는

자기 목 형 소비로 구분하 다.스포츠 활동에 참가하는 소비 행동이 체력 증진

이나 다이어트를 목 으로 한다면 도구형 소비에 해당되기 때문에 목 달성이 끝

나면 곧바로 소비 행동은 종료되고 만다.

하지만 스포츠 활동 참가와 경쟁을 즐긴다면 자기 목 형 소비가 되고 여기에다

가 타인과의 경험과 커뮤니 이션이 만들어지면서 클럽이나 단체가 만들어진다면

소비는 계속해서 이루어질 것이다.이처럼 소비 행동도 제품을 어떠한 목 으로

소비하느냐에 따라 나 수 있는데 앞으로 소비 행동은 도구형 소비에서 자기 목

형 소비로 그리고 더 나아가서는 커뮤니 이션 소비 즉 포스트모던 소비로 이어

지고 있다.

김도균(2011)은 인간은 모두가 생활을 하기 해 일생동안 재화나 서비스를

소비하게 되므로 소비생활은 우리들에게 매우 요하다.최근 소비의 격한 확

와 생활양식의 변화로 인해 소비행 자체도 복잡하고 다양해지고 있다.즉

소비자들의 소비생활은 다양한 제품을 획득하고,사용한 후에 처분하는 것과 련

된 소비자들의 행 들로 구성되어 있다(하 삼,2005).

많은 학자들은  소비행동(ConsumerBehavior)이 무엇인가 를 다음과 같이 정

의 하 는데 먼 Schiffman과 KanuK(1988)는 소비행동이란  소비자들이 그들의

욕구를 충족시켜 주리라고 기 하는 제품이나 서비스 혹은 아이디어를 탐색,구매
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사용 평가하는 과정에서 보여주는 행  라고 정의하고 있다.Engel과

Blackwell(1982)은  경제 인 재화나 서비스를 획득하고 사용하는데 직 련된

개인의 행 이와 같은 행 에 앞서 그것을 결정 해주는 다양한 결정과정

(DecisionProcess) 이 곧 소비행동이라고 규정하고 있다.

Walters와 Paul(1974)은 소비행동을  개인이 재화와 서비스를 평가하고 구매하

여 사용하고 폐기하는 물리 인 행동과 의사결정과정 이라고 하 다.소비행동에

는 구매활동 그 자체뿐만 아니라 구매활동의 앞뒤에 있게 되는 정보탐색이나 사

용,평가까지도 포함시키고 있다는 것이다.그러므로 구매에 앞서 정보를 수집하고

여러 매 을 돌아다니며 각 랜드를 서로 비교 평가해 보는 행 에서 사용한

후에 그 사람이 가지게 되는 인지 평가 과정까지도 모두 소비자행동의 범 에

포함된다고 볼 수 있는 것이다(하 삼,2005).

그러나 소비자행동을 구매의사 결정과정에 국한시키지 않고 인간의 행동이라는

포 에서 악하고자 하는 경우도 있는데,Walter등(1974)에 의하면 소비

자 행동은 개인이 재화나 서비스의 구매를 해 구매자체에 한 결정 여부와 함

께 언제,어디서,어떤 방법으로 구로부터 구매할 것인가를 결정하는 과정까지

포함한다.특히 이들은 소비자 행동을 넓은 의미에 있어서의 인간행동의 특정 유

형으로 이해하여야 한다면서 시장에서 의사결정을 내리는데 필요한 정신 ,물리

환경,특히 기업과의 상호작용을 어떻게 받아들이는가 하는 에 해 언 하

고 있다.

결론 으로 소비자행동이란 소비자가 자신의 욕구를 충족시킬 것으로 기 하는

제품이나 서비스를 탐색,구매,사용평가,처분하는 과정으로 소비자에게 의미가

있는 상물의 교환을 용이하게 하며 완성시키는 행 이며,특히 경제 인 재화와

서비스에 련된 행 를 일컫는다(임종원,1998).

소비에 한 경제학 인 은 사람들이 자신에게 필요하여 효용성이 있는 물

건들을 가장 한 가격에 구입하여 소비한다고 가정하고 있다.즉 합리 소비

자로서의 인간 이 제되어 있는 것이다.하지만 소비행 는 단지 실용 인 목
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을 충족시키기 해서만 이루어지는 것이 아니고,소비를 통해서 특정의미를 느끼

고자 하며 의미를 표 하고 달하고자 한다.그리고 자본주의 기에는 상품

과 서비스에 한 소비자의 수용가 공 량을 과하 기 때문에 소비의 역은 생

산의 역에 비해 부차 인 요성을 가지고 있었지만 생산력의 속한 발 으로

상품 생산량은 소비를 한 수요를 과하게 되었다.따라서 상품의 희소성 문제

보다는 넘쳐나는 상품을 구매할 수 있는 소비자의 기호와 능력의 문제가 보다

요한 것으로 부각되었다.(함인희,이동원,박선웅,2001).

2)소비행동의 구분

(1)계획 구매

계획 구매란 소비자가 문제를 인식하고 이를 해결하기 한 정보 탐색과 안

평가,구매의사결정 그리고 구매라는 일련의 순차 과정을 거침을 의미한다(노화

용,2004).그러므로 계획구매는 구매자가 상 을 찾기 에 구입하고자 하는 용품

의 유용성,필요성 등을 인지하고,이성 이고 합리 인 의사결정 과정을 거쳐 구

매계획을 세우고 계획 으로 구매행동을 하는 경우이다.야구용품 같은 경우는 한

참 활성화가 되어 있는 인터넷을 통해 용품에 한 정보와 그리고 용품 이미지 그

용품에 한 소비자의 용품 구매 후기 등을 조사한 이후 구매에 들어가는 것이다.

(2)충동 구매

충동구매는 제품이나 로그램에 한 강한 호의 인 감정이 발생하는 순간 즉

각 으로 구매하는 행동이다. 스포츠 서비스와 같이 사교 진(social

facilitation)이 스포츠참여에 결정 인 향을 미치는 경우에 충동구매를 자극한

다.콜렛과 월렛(Kollat＆ Willett,1967)은 쇼핑 에 계획한 구매의도와 실제 구

매 결과 간의 차이를 충동구매로 정의하고 충동구매자의 인구 통계학 특성 쇼핑
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행동,라이 스타일 등과의 계를 규명 하고자 하 다.이들은 비계획 구매를

상 내 자극의 향으로 인해 새롭게 욕구가 창조되거나 잠재되어 있던 욕구들이

떠올라 구매가 진행 된다고 보았다.충동구매 이론의 기 연구에서는 사 구매

계획 여부에 따라 충동구매 연구는 소비자의 잠정 ,내면 측면에서 충동구매의

본질을 악함으로써 충동구매를 단함으로써 비계획 구매와 충동구매를 동일

시하 다.

그 후 충동구매 연구는 소비자의 내면 ,감정 측면에서 충동구매의 본질을

악함으로써 충동구매를 비계획 구매와 구분하 으며,충동구매를 비계획 구매

의 한 우형으로 악하기도 하 다.이후 최근의 연구에서는 충동구매에 한 포

인 정의가 제시되었는데,충동구매는 비계획 이며,자극에 노출된 소비자가

시간 ·공간 으로 즉각 인 반응을 나타내는 것이며,정서 ·인지 반응은 필수

인 요소는 아니라고 하 다(Pigeon,1991).

박 규(2001)도 비계획 구매가 충동구매를 포 하는 개념으로 정의하면서 충

동구매의 감정 측면을 더욱 강조 하 다.비계획 구매는 사 에 구매 의도나

구매계획 없이 상 내에서 구매 의사결정이 이우러진 모든 구매행 를 포함하는

개념으로서,비계획 구매에는 충동구매,상기에 의한 구매,습 인 구매,사

구매의도 없이 상 내에서 필요성을 인식한 후 이성 으로 하는 구매 등이 포함

된다.따라서 충동구매는 사 에 구체 인 구매의도 구매 계획이 없이 구매가 진

행된다는 것에서 비계획 구매의 형태라 할 수 있다.

이정원(1992)은 충동구매 행 란 소비자가 갑작스럽고 강력하며 항하기 힘든

즉각 인 반응 행동을 요구하는 구매욕구,즉 구매충동에 의해 제품을 구매하는

것으로 보았다.충동구매 행 의 의사결정 과정에서는 정보탐색과 안평가와 같

은 인지 활동이 이루어지지 않는다.그리고 비계획 구매란 충동구매와 상이한

개념으로서 상 내에서 구매의사결정이 이루어지는 모든 구매행 를 일컬으며,

비계획 구매에는 충동구매 이외에도 습 인 구매,상기에 의한 구매,그리고

비록 구매의사결정이 상 내에서 이루어졌어도 그 의사결정 과정이 이성 이고
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합리 인 경우 등이 포함된다고 하 다.

호킨스(Hawkins,1983)등은 비계획 구매를 이성 행동이나 안평가가 결여

된 충동구매와 동일하게 악하는 것은 잘못된 것으로 오히려 비계획 구매는 기

하지 않게 좋은 상품을 싸게 구입할 수 있는 이 이 있다고 하 다.

고선 (1993)은 의복구매 형태를 사 문제인식 여부에 따라 계획구매와 비계획

구매로 분류하 으며,비계획 구매는 다시 의사결정 형태,처리된 정보의 양,

필요성 인식형태,상품의 소구 에 따라 평가에 의한 비계획 구매와 충동에 의

한 비계획 구매로 구분했다.

(3)과시 구매

통 경제학의 소비자선택이론에서는 소비자들이 경제 효용을 해 재화와

용역을 구매한다고 제하고 있지만 실제 소비자 선택의 상황에서 소비자들에 의

해 추구되는 효용은 경제 인 것만이 아니다.과시소비에서는 제품의 소비에 있어

서 타인 평가나 반응이 효용으로 작용한다(편세린,1997).

과시 소비를 제품이 가지고 있는 상징성에 을 둔 유명의(1993)의 연구에

서는 의복의 과시 소비 상을 측정하기 해 과시소비의 하 범주로 유명상표

의복구매,유행 지향 의복구매,고가의 수입의복구매를 들고 있다.

서 신(1994)과 안길상(1991)은 과시소비를 과소비의 하 개념으로 정의 하 다.

안길상(1991)은 과시 소비를 자기 자신을 다른 사람에게 과시하고 싶어 하는 욕구

가 지나쳐서 발생하는 소비라고 하 고 보상 소비,과잉 소비와 함께 과소비

의 구성요소로 보았다.송신(1994)은 과소비의 유형을 목 에 따라 과시소비와 체

면소비,방법과 과정에 따라 동조소비와 고의존소비로 나 어 구분하 다.

과시소비는 소득에 따라서 상반된 경과를 나타내고 있는데 소득이 높을수록 과

시 소비가 나타난다는 결과(이미용,1991;황정선,1990)와 소득수 과 상 없이

계층에서 나타나는 상이라는 결과(백경미,1995;우명의,1993)도 있다.교육

수 에 있어서도 상반된 결과를 보이고 있는데,교육수 이 높을수록 과시소비가
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많이 나타난다는 연구결과(이미용,1991;황정선,1990)와 과시소비는 사회 반에

확산되어 있어서 교육수 에 따라 차이를 보이지 않는다는 연구결과(백겨미,1995)

가 있다.

(4)동조 구매

여러 소비행동 에서 가장 문제를 일으키기 쉬운 소비행동 양식은 동조 구

매라고 할 수 있다.동조 구매행동은 주어진 상황이 애매모호하거나 집단의 응

집력이 강한 경우,그리고 소속되고 싶은 욕구가 클 경우에 강하게 나타난 게 된

다.동호인들은 주변에 동호인이 갖고 있는 용품에 따라 사고자 하는 동조 소비

경향이 강하다.동조 소비는 개성이나 주 단 없이 다른 사람들이 구입하는

용품은 나도 가져야 한다는 소비 심리로,특히 동호인의 경우 고나 선 을 통해

화된 스타일을 동조하려는 성향이 매우 강하다.

동조소비는 스타의 동일시나 거집단에서 소외되지 않으려는 소속욕구에

의한 소비행동으로,소비자 자신에게 꼭 필요하고 어울리는 것보다 남들이 많이

구매하고 사용하는 유행 랜드를 소비하는 형태로 나타난다. 를 들어 로야구

스타들에 용품을 동호인 한명이 구입을 하여 지참 했을 시 본인 한 그 용품

에 한 소유욕이 생기게 마련이다 그리하여 구매로 이어지는 성향을 보이고 있

다.

(5)재구매

Howard(1992)& Davis(1994)는 스포츠 소비자들의 지속 행동에 있어서 가장

요한 것은 새로운 고객을 유치하기보다는 오히려 기존 참가자들의 유지 능력에

있으며,고객유지를 강화하는 경 화의 탁월한 능력에 기인한다고 하 다.재구매

행동은 소비자가 제품사용에 만족하고 동일한 제품을 다시 구매하게 되는 경우를

재구매 행동(변경원,1999)이라 하며,Newman& Werbel(1973)의 연구에서는 불만

족한 소비자가 만족한 소비자보다 재구매할 가능성이 다는 연구결과가 검증되었
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고,Oliver(1980)의 연구에서도 소비자만족이 정 태도에 향을 미치고 계속하

여 재 람의도에 향을 미친다고 보고하 다.

Newman& Werber(1973)는 불만족한 소비자가 만족한 소비자에 비해 재구매의

가능성이 하된다고 하 으며,Bitner(1990)는 좋은 물 환경은 소비자 만족을 높

이고 만족정도가 높을수록 품질에 한 소비자의 태도가 정 으로 형성되어 구

매의 가능성이 높아진다고 하 다. 한 Bearden& Teel(1983)의 연구에서는 소비

자만족이 구매 후 태도뿐만 아니라 구매의도에서 향을 미친다는 사실을 발견하

다.

Blodget(1996)는 서비스 환경과 구매의도와의 계에 한 연구에서 서

비스는 물리 환경에서 오랜 시간을 소비하게 되므로 서비스의 물리 환경에

한 지각된 서비스품질이 소비자만족과 재구매 의도에 요한 향을 미칠 수 있다

고 하 다.

Oliver(1980)는 소비자만족은 소비자의 태도에 향을 주며 이 태도는 다시 재구

매 의도에 향을 주며 다시 재구매 의도는 소비자 만족 이외에 구매 후 태도의

향도 받는다고 하 다.

Ovia& Oliver그리고 Macmillan(1992)의 연구에 따르면 이용자의 만족과 재구

매 행동은 정(+)의 계를 가지고 있으나 선형 계가 아니라 비선형 계를 갖는

다고 하 다.이는 만족이 일정수 이상하면 재구매 행동이 증가하고 반 로 일

정수 이하로 낮아지면 재구매 행동이 감소하게 되며 일정수 사이에 있으면 재

구매 행동에 향을 미치지 않는 것을 의미한다.
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빈 퍼 트

연

20 200 56.0

30 91 25.5

40 55 15.4

50 상 11 3.1

결혼 무
혼 108 30.3

미혼 249 69.7

월평균
수

200만원미만 107 30.0

200-300만원미만 118 33.1

300-400만원미만 61 17.1

400만원 상 71 19.9

표 2. 연 상자의 일  특  

III.연구방법

1.연구 상

본 연구는 2011년 재 G 역시에서 활동 인 야구동호인을 모집단으로 설정하

으며,조사 상은 편의표본추출법(conveniencesamplingmethod)을 이용하여,G

역시 5개구 각각 80명씩 총 400명을 상으로 설문을 실시하 다.

총 400명을 상으로 실시한 설문지의 표집에서 연구에 실제 사용된 자료는,불

성실했다고 단되거나 조사내용의 일부가 락된 43부를 제외한 총 357명의 자료

를 이용하 으며,본 연구에 이용된 조사 상자의 인구통계학 특성에 따른 일반

특성은 <표 2>과 같다.
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참여경

1년미만 89 24.9

1년-2년미만 94 26.3

2년-3년미만 97 27.2

3년 상 77 21.6

품
총 액

30만원미만 39 10.9

30-49만원 165 46.2

50-69만원 88 24.6

70-99만원 25 7.0

100만원 상 40 11.2

호
브랜드

미 노 170 47.6

슨 78 21.8

제트 60 16.8

나 키 19 5.3

사사키 18 5.0

타 12 3.4
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2.연구도구

야구동호인의 야구용품 랜드이미지와 선택속성이 소비행동에 미치는 향을

규명하기 하여 사용한 도구는 설문지법을 이용하 으며,본 연구에 사용된 설문

지는 선행연구를 통해 타당도와 신뢰도가 확보된 문항을 선별하여 비조사를 실

시한 후 본 연구의 목 에 맞게 수정ㆍ보완 후 사용하 다.

설문지는 인구통계학 특성 5문항,김진훈(2010),유하숙(2009)의 랜드이미지

16문항,손 상(2007),곽재원(2010),김은진(2010)의 선택속성 27문항,김진훈

(2010),유하숙(2009)의 소비행동 22문항,총 70문항을 기 로 하여 설문내용의

합성과 용가능성을 문가 회의를 통해 내용타당도를 확보하고 비검사를 실시

하여 신뢰도(Cronbach'sa)와 타당도검증(Varimax)을 실시한 후 본 연구의 측정도

구로 사용할 것이다.설문지의 주요구성 내용은 다음과 같다.

설문지의 구성내용은 배경변인으로 인구통계학 특성 요인(연령,결혼유무,

활동경력,야구용품 총 액,선호 랜드)5문항,독립변인은 랜드이미지( 랜드

일치성,기능 가치,정서 가치)16문항,선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능

요인,서비스요인,가격,개성)27문항,종속변인은 소비행동(계획 구매,충동

구매,과시 구매,동조 구매,재구매)22문항,총 70문항으로 구성되었으며,설

문지의 주요 구성내용은 다음과 같다.
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항  항 문항수

사회학적특
연 , 결혼 무, 활동경 , 야 품 총 액, 

호브랜드
5 5

브랜드

미

브랜드

치

행복감, 거 , 스러 , 공감 , 나  미  

치 , 나  개 표현, 편안한 느낌
8

16
능적가치 품 수, 좋  료, 실 , 실  향상 4

정 적가치 새  , 현 적 감각, 매 적, 신 4

택

브랜드

행하는 브랜드 호,  브랜드 품  수, 매시 

브랜드는  , 능보다 브랜드 호, 능보다 

브랜드 호

5

27

, 색상  양, 과 촉감, 능과 가격보다 

 호, 가격보다  
5

능
나  보 할 수 는 능 갖춘 제품 매, 제품 능 

비 , 내 , 가격 비 가치 , 안정적 품
5

비스 A/S , A/S 편 , A/S 간 3

가격

높  가격 신 , 비싸  에 들  매, 좋  제품  

높  가격 당연, 품 에  아끼  않 , 

가격 비 좋  품

5

개
나  표현할 수 어야 함, 다  제품과 차 화, 타  

사 하  않  제품 매, 특 한 제품
4

비

패

계획적 매
제품 매시 여러 매  문, 제품 매시 특  파악, 

가격만큼 값어치, 브랜드 비  필수
4

22

충동적 매
한  보고 에 들  , 충동적 매, 짧  시간 

 결정, 고  넷 검색 시 충동적 매
4

과시적 매

나  생활수 보다 높게 보 는 제품 매, 고 스럽고 

게 보 는 제품 매, 비싸  상표 매, 

브랜드 호, 고가 큰 제품 호

5

동조적 매

동료들과 비슷한 제품 매, 동료  품 심 게 보고 

매, 수, 고  향 ,  시 친 나 동료 

견 듣고 매

4

매

가격  비슷하다  호하는 브랜드 택, 매시 

호브랜드 매, 품  비슷하  호브랜드 매, 

호브랜드 신 하고 다시 택, 호 브랜드 주 

5

총 문항 70

표 3. 문지의 주  내
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3.설문지의 타당도와 신뢰도

1)타당도검증

본 연구는 비조사를 실시 한 후 본 설문조사를 실시하 으며,요인분석은

Varimax방식을 이용한 주축요인분석을 실시하여 요인분석 결과 값이 .5이상인

요인들만 가설검증 변수로 활용하 다.<표 4>의 야구동호인의 랜드이미지에

한 요인분석 결과를 보면 추출된 9개의 문항은 랜드이미지에 한 하 요인으

로 랜드일치성,기능 가치,정서 가치 요인으로 분류 되었으며,본 연구에 활

용된 랜드이미지 변수들과 연구모형에 한 요인분석을 수행한 결과,타당성과

성면에서 통계 으로 유의(KMO =.865,BTS=1461.354,p<.000)한 것으로

검증되었다.본 연구에 활용된 변수들과 연구모형에 한 요인분석을 수행한 결과,

타당성과 성의 통계 결과는 다음과 같다.KMO는 요인분석 문항의 상 계

수의 크기를 비교하여 표본의 성을 결정하는 측정치이다.KMO의 범 는 0과

1사이인데 1에 가까울수록 바람직하고 최소한 .5이상이면 요인분석을 하기에 합

하다고 단할 수 있다.본 연구의 결과에 의하면 랜드이미지에 한 문항으로

하다는 것을 알 수 있다. 한 설명력은 72.447%로 나타났다.
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브랜드 치 능적가치 정 적가치

브랜드 치 2 .868 .215 .223

브랜드 치 1 .853 .200 .170

브랜드 치 3 .782 .260 .222

능적가치1 .165 .820 .127

능적가치2 .295 .754 .274

능적가치3 .215 .700 .274

정 적가치2 .136 .112 .880

정 적가치1 .236 .289 .731

정 적가치3 .284 .347 .639

전체 2.409 2.101 2.010

산 26.764 23.345 22.338

누적 26.764 50.109 72.447

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy=.865

Bartlett Test of Sphericity=1461.354, Significance=  .000

표 4. 브랜드이미지의 인  결과

<표 5>의 야구동호인의 야구용품 선택속성에 한 요인분석 결과를 보면,추출

된 20개의 문항은 야구용품 선택속성의 하 요인으로 랜드요인,디자인요인,기

능요인,서비스요인,가격요인,개성요인으로 분류 되었으며,본 연구에 활용된 선

택속성 변수들과 연구모형에 한 요인분석을 수행한 결과,타당성과 성면에

서 통계 으로 유의(KMO =.889,BTS=3284.002,p<.000)한 것으로 검증되었으

며,선택속성의 하 요인으로 한 것으로 나타났다. 한 설명력은 70.732%로

나타났다.
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브랜드 능 비스 개 가격

브랜드3 .781 .244 .167 .130 .102 .181

브랜드2 .776 .086 .269 .132 .159 .084

브랜드1 .763 .163 .179 .055 .221 .108

브랜드4 .748 .082 -.011 .023 .121 .247

능3 .204 .811 .130 .157 .093 .098

능4 .077 .750 .186 .146 .216 .180

능5 .084 .736 .201 .198 .148 .119

능2 .233 .649 .218 .251 .099 .007

2 .166 .167 .831 .105 .088 .123

1 .155 .236 .786 .085 .116 .122

3 .173 .233 .722 .198 .169 .085

비스2 .070 .148 .169 .839 .174 .074

비스3 .160 .159 .083 .783 .068 .181

비스1 .038 .360 .111 .766 .029 .043

개 3 .214 .132 .078 .168 .817 .113

개 4 .217 .220 .053 .057 .753 .151

개 2 .110 .125 .300 .065 .697 .237

가격3 .140 .133 .162 .127 .044 .805

가격4 .262 .112 .099 .177 .153 .733

가격2 .144 .080 .059 .004 .280 .710

전체 2.790 2.715 2.287 2.231 2.096 2.028

산 13.951 13.576 11.435 11.153 10.479 10.138

누적 13.951 27.527 38.963 50.115 60.595 70.732

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy=.889

Bartlett Test of Sphericity=3284.002,Significance=  .000

표 5. 야 품 택 의 인  결과
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충동적 매 매 계획적 매 과시적 매 동조적 매

충동적 매2 .820 .163 .031 .111 .176

충동적 매1 .758 .149 .151 .097 .138

충동적 매4 .755 .044 .111 .276 .058

충동적 매3 .751 .064 .093 .166 .204

매4 .128 .803 .161 .112 .082

매5 .146 .766 .023 .148 .043

매3 .021 .760 .130 .130 .167

매2 .115 .710 .161 .162 .232

계획적 매1 .146 .022 .868 .142 .070

계획적 매2 .106 .186 .830 .220 .231

계획적 매3 .108 .331 .719 .122 .206

과시적 매2 .162 .200 .202 .791 .171

과시적 매1 .254 .136 .208 .766 .167

과시적 매3 .231 .243 .094 .733 .181

동조적 매1 .310 .046 .212 .117 .764

동조적 매4 .073 .241 .137 .176 .761

동조적 매2 .249 .227 .144 .232 .715

전체 2.784 2.742 2.253 2.136 2.051

산 16.374 16.127 13.252 12.566 12.062

누적 16.374 32.501 45.752 58.318 70.380

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy=.890

Bartlett Test of Sphericity=2759.546,Significance=  .000.

표 6. 비행동의 인  결과

<표 6>의 야구동호인의 야구용품 소비행동에 한 요인분석 결과를 보면,추출

된 17개의 문항은 야구용품 소비행동의 하 요인으로 계획 구매,충동 구매,과

시 구매,동조 구매,재구매 요인으로 분류 되었으며,본 연구에 활용된 소비행

동 변수들과 연구모형에 한 요인분석을 수행한 결과,타당성과 성면에서 통

계 으로 유의(KMO=.890,BTS=2759.546,p<.000)한 것으로 검증되었으며,소

비행동의 하 요인으로 한 것으로 나타났다. 한 설명력은 70.380%로 나타났

다.
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2)신뢰도검증

신뢰도는 측정도구의 안정성(stability) 일 성(consistency)등과 계가 있으

며,동일한 개념에 해 다시 반복하여 측정할 때 동일한 결과를 얻을 수 있는 정

도를 말한다.본 연구에서는 내 일 성을 추정할 수 있는 Cronbach α 계수를

이용하여 신뢰성을 측정하 다.본 연구에서 이용된 설문내용의 구성 지표별 신뢰

도는 <표 7>과 같다.<표 7>의 결과에 의하면 본 설문지를 구성하고 있는 변인

의 문항 간 신뢰도는 랜드이미지 .765∼.866,선택속성 .742∼.848,소비행동은

.781∼.835로 나타나 본 연구의 데이터는 신뢰성이 있으며,연구문제에 답하는데

있어 합하다고 할 수 있다.

 항  제거항 Cronbach's α

브랜드

미

브랜드 치 a1, a2, a3 a4, a5, a6, a7, a8 .866

.877능적가치 a1, a2, a3 a4 .766

정 적가치 a1, a2, a3 a4 .765

택

브랜드 b1, b2, b3, b4 b5 .848

.906

b1, b2, b3 b4, b5 .820

능 b2, b3, b4 b1 .834

비스 b1, b2, b3 .813

가격 b2, b3, b4 b1, b5 .742

능 b2, b3, b4 b1 .777

비

행동

계획적 매 c1, c2, c3 c4 .835

.920

충동적 매 c1, c2, c3, c4 .832

과시적 매 c1, c2, c3 c4, c5 .814

동조적 매 c1, c2, c4 c3 .781

매 c2, c3, c4, c5 c1 .816

표 7. 브랜드이미지, 택 , 비행동의 신뢰도  결과
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4.자료처리

양 조사에 사용된 설문지의 회수한 자료 불량한 응답,신뢰성이 없다고 단

되는 자료와 이 기입,무기입 등의 불성실한 자료는 분석 상에서 제외시켰으며,

분석 가능한 자료는 코딩의 지침에 따라 부호화 하여,컴퓨터에 개별 입력시킨 후

통계 로그램인 SPSSWIN Ver.19.0을 이용하여 산처리하 다.조사 상자의

일반 특성을 알아보기 해 사용한 통계기법은 빈도분석(frequencyanalysis)을

실시하 으며,연구의 목 에 맞게 설계된 연구변인들의 신뢰도검사(Cronbach's

α)와 요인분석(Varimax)을 실시하 다.

첫째,인구통계학 특성(연령,결혼유무,활동경력,야구용품 총 액,선호 랜

드)에 따른 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)의 차이를 분석하

기 하여,t-test와 일원분산분석(one-wayANOVA)실시와 유의한 차이가 있을

시 scheffe를 이용하여 사후검증을 실시하 다.

둘째,인구통계학 특성(연령,결혼유무,활동경력,야구용품 총 액,선호 랜

드)에 따른 선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개성)

의 차이를 분석하기 하여,t-test와 일원분산분석(one-wayANOVA)실시와 유

의한 차이가 있을 시 scheffe를 이용하여 사후검증을 실시하 다.

셋째, 랜드이미지( 랜드일치성,기능 가치,정서 가치)이 소비행동(계획 구

매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매)에 미치는 향을 분석하기 하

여,상 계분석과 다 회귀분석을 실시하 다.

넷째,선택속성( 랜드요인,디자인요인,기능 요인,서비스요인,가격,개성)이

소비행동(계획 구매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매)에 미치는 향

을 분석하기 하여,상 계분석과 다 회귀분석을 실시하 다.
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IV.연구결과

1.인구통계학 특성에 따른 야구용품 랜드이미지의 차이

1)연령에 따른 랜드이미지의 차이

야구동호인의 연령에 따른 야구용품 랜드이미지의 차이를 분석한 결과, 랜드

이미지에 한 하 요인인 정서 가치(F=4.405
*
)에서 통계 으로 유의한 차이가 나

타났다.특히,정서 가치는 연령이 낮을수록 높은 평균값이 나타났다.

통계 으로 유의한 차이가 나타난 정서 가치에 해 사후검증을 분석한 결과,

20 집단과 40 집단 간에 두드러진 차이가 나타났다.

N 평균
표
편차 F p post-hoc

브랜드
치

20 (a) 200 4.008 .767

1.142 .32030 (b) 91 4.018 .835

40 상(c) 66 3.854 .670

능적
가치

20 (a) 200 3.783 .733

.755 .47130 (b) 91 3.777 .694

40 상(c) 66 3.662 .691

정 적
가치

20 (a) 200 3.842 .722

4.405* .013 a-c30 (b) 91 3.663 .772

40 상(c) 66 3.566 .651

표 8. 연 에  브랜드이미지의 차이
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2)결혼유무에 따른 랜드이미지의 차이

야구동호인의 결혼유무에 따른 야구용품 랜드이미지의 차이를 분석한 결과,

랜드이미지에 한 하 요인인 정서 가치(t=-2.137
*
)에서 통계 으로 유의한 차이

가 나타났다.특히,정서 가치는 기혼보다 미혼이 높은 평균값을 나타냈다.

결혼 무 N 평균 t p

브랜드 치
혼 108 3.907

-1.213 .226
미혼 249 4.015

능적가치
혼 108 3.710

-.857 .392
미혼 249 3.780

정 적가치
혼 108 3.620

-2.137* .033
미혼 249 3.799

표 9. 결혼유무에  브랜드이미지의 차이
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3)야구동호인 활동경력에 따른 랜드이미지 차이

야구동호인의 활동경력에 따른 야구용품 랜드이미지의 차이를 분석한 결과,

랜드이미지에 한 랜드일치성,기능 가치,정서 가치의 모든 하 요인에서 통

계 으로 유의한(p<.05)차이가 나타나지 않았다.

N 평균 표 편차 F p post-hoc

브랜드
치

1년미만(a) 89 3.888 .785

1.585 .193
1년-2년미만(b) 94 4.057 .830

2년-3년미만(c) 97 4.072 .732

3년 상(d) 77 3.887 .704

능적
가치

1년미만(a) 89 3.693 .787

.503 .680
1년-2년미만(b) 94 3.752 .672

2년-3년미만(c) 97 3.821 .682

3년 상(d) 77 3.766 .726

정 적
가치

1년미만(a) 89 3.772 .728

.835 .475
1년-2년미만(b) 94 3.652 .738

2년-3년미만(c) 97 3.814 .762

3년 상(d) 77 3.740 .681

표 10. 활동경 에  브랜드이미지 차이
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4)보유 인 야구용품 총 액에 따른 랜드이미지 차이

야구동호인의 보유 인 야구용품 총 액에 따른 야구용품 랜드이미지의 차이

를 분석한 결과, 랜드이미지에 한 하 요인인 정서 가치(F=3.163
*
)에서 통계

으로 유의한 차이가 나타났다.특히,정서 가치는 100만원 이상의 구매집단이

가장 높은 평균값을 나타냈다.

보유 야구용품 총 액에 따른 랜드이미지의 차이를 분석한 결과,통계 으로

유의한 차이가 나타난 정서 가치에 해 사후검증을 실시한 결과,30만원미만

집단,50-69만원 미만의 집단과 30-49만원집단,70-99만원집단,100만원이상 집단

간에 두드러진 차이가 나타났다.

N 평균
표
편차

F p post-hoc

브랜드
치

30만원미만(a) 39 3.889 .828

1.458 .214

30-49만원(b) 165 3.996 .765

50-69만원(c) 88 3.894 .767

70-99만원(d) 25 3.960 .741

100만원 상(e) 40 4.225 .722

능적
가치

30만원미만(a) 39 3.632 .748

1.819 .125

30-49만원(b) 165 3.806 .704

50-69만원(c) 88 3.633 .684

70-99만원(d) 25 3.813 .694

100만원 상(e) 40 3.933 .774

정 적
가치

30만원미만(a) 39 3.615 .678

3.163* .014 a,c-b,d,e

30-49만원(b) 165 3.806 .719

50-69만원(c) 88 3.557 .723

70-99만원(d) 25 3.867 .687

100만원 상(e) 40 3.958 .785

표 11. 야 품 총 액에  브랜드이미지 차이
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5)선호 랜드에 따른 랜드이미지 차이

야구동호인의 야구용품 선호 랜드에 따른 야구용품 랜드이미지의 차이를 분

석한 결과, 랜드이미지에 한 하 요인인 기능 가치(F=4.757***),정서 가치

(F=2.556*)에서 통계 으로 유의한 차이가 나타났다.특히,기능 가치와 정서 가

치에서는 미즈노와 사사키가 가장 높은 평균값을 나타냈다.

선호 랜드에 따른 랜드이미지의 차이를 분석한 결과,통계 으로 유의한 차이

가 나타난 기능 가치와 정서 가치에 해 사후검증을 실시한 결과,기능 가치

와 정서 가치 모두에서 미즈노,사사키 선호집단과 기타 집단간에 두드러진 차이

가 나타났다.

N 평균
표
편차

F p post-hoc

브랜드
치

미 노(a) 170 3.996 .760

1.430 .213

슨(b) 78 3.923 .760

제트(c) 60 4.044 .743

나 키(d) 19 3.912 .808

사사키(e) 18 4.259 .578

타(f) 12 3.556 1.131

능적
가치

미 노(a) 170 3.865 .701

4.757*** .000 a,e-f

슨(b) 78 3.799 .670

제트(c) 60 3.517 .714

나 키(d) 19 3.561 .778

사사키(e) 18 4.000 .560

타(f) 12 3.167 .772

정 적
가치

미 노(a) 170 3.845 .726

2.556* .027 a,e-f

슨(b) 78 3.692 .720

제트(c) 60 3.578 .663

나 키(d) 19 3.649 .749

사사키(e) 18 3.963 .625

타(f) 12 3.333 1.005

표 12. 호브랜드에  브랜드이미지의 차이
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N 평균
표
편차

F p post-hoc

브랜드

20 (a) 200 3.893 .723

.564 .57030 (b) 91 3.882 .803

40 상(c) 66 3.784 .641

20 (a) 200 3.928 .753

1.772 .17130 (b) 91 3.894 .745

40 상(c) 66 3.727 .775

능

20 (a) 200 3.834 .739

3.341* .037 a,b-c30 (b) 91 3.843 .734

40 상(c) 66 3.580 .698

비스 20 (a) 200 3.887 .763 4.773
**

.009 a,b-c

표 13. 연 에  택 의 차이

2.야구동호인의 인구통계학 특성에 따른 선택속성의 차이

1)연령에 따른 선택속성의 차이

야구동호인의 연령에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결과,선택속성에 한 하

요인인 기능(F=3.341
*
),서비스(F=4.773

**
),가격(F=3.185

*
)에서 통계 으로 유의한

차이가 나타났다.특히,기능은 30 집단이,서비스는 20 집단이,가격은 40

집단이 가장 높은 평균값을 나타냈다.

연령에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결과,통계 으로 유의한 차이가 나타난

기능,서비스,가격에 해 사후검증을 분석한 결과,기능과 서비스 요인에서는 20

,30 집단과 40 집단 간에 두드러진 차이가 나타났으며,가격에서는 20 집

단과 40 집단 간에 두드러진 차이가 나타났다.
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30 (b) 91 3.842 .829

40 상(c) 66 3.540 .853

가격

20 (a) 200 3.645 .801

3.185* .043 a-c30 (b) 91 3.403 .786

40 상(c) 66 3.495 .752

개

20 (a) 200 3.750 .766

.922 .39930 (b) 91 3.656 .820

40 상(c) 66 3.621 .694
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결혼 무 N 평균 표 편차 t p

브랜드

혼 108 3.850 0.727

-.345 .730

미혼 249 3.879 0.731

혼 108 3.775 0.649

-1.775 .077

미혼 249 3.929 0.796

능

혼 108 3.720 0.669

-1.174 .241

미혼 249 3.819 0.762

비스

혼 108 3.750 0.814

-.943 .347

미혼 249 3.838 0.802

가격

혼 108 3.460 0.786

-1.509 .133

미혼 249 3.597 0.795

개

혼 108 3.623 0.800

-1.246 .214

미혼 249 3.736 0.752

표 14. 결혼유무에  택 의 차이

2)결혼유무에 따른 선택속성의 차이

야구동호인의 결혼유무에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결과,선택속성에 한

하 요인인 랜드,디자인,기능,서비스,가격,개성의 모든 요인에서 통계 으로

유의한(p.<.05)차이가 나타나지 않았다.
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N 평균
표
편차

F p post-hoc

브랜드

1년미만(a) 89 3.826 .774

2.639* .049 b-d
1년-2년미만(b) 94 4.019 .692

2년-3년미만(c) 97 3.889 .705

3년 상(d) 77 3.714 .727

1년미만(a) 89 3.985 .760

1.075 .360
1년-2년미만(b) 94 3.869 .764

2년-3년미만(c) 97 3.887 .748

3년 상(d) 77 3.775 .754

능

1년미만(a) 89 3.831 .689

.245 .865
1년-2년미만(b) 94 3.811 .782

2년-3년미만(c) 97 3.758 .750

3년 상(d) 77 3.753 .721

표 15. 활동경 에  택 의 차이

3)야구동호인 활동경력에 따른 선택속성의 차이

야구동호인의 활동경력에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결과,선택속성에 한

랜드(F=2.639
*
),개성(F=2.841

*
)요인에서 통계 으로 유의한 차이가 나타났다.특

히 랜드요인에서는 1년-2년 미만의 집단이 가장 높은 평균값을 나타냈으며,3년

이상의 집단이 가장 낮은 평균값을 나타냈다.개성요인에서는 3년 이상의 집단이

가장 낮은 평균값을 나타냈다.

통계 으로 유의한 차이가 나타난 랜드요인과 개성요인에 해 사후검증을 실

시한 결과 랜드요인에서는 1년-2년 미만 집단과 3년이상의 집단 간에 두드러진

차이가 나타났으며,개성요인에서는 1년미만,1년-2년미만,2년-3년미만 집단과 3

년 이상의 집단 간에 두드러진 차이가 나타났다.
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비스

1년미만(a) 89 3.951 .795

1.745 .158
1년-2년미만(b) 94 3.826 .835

2년-3년미만(c) 97 3.780 .754

3년 상(d) 77 3.671 .832

가격

1년미만(a) 89 3.592 .805

.642 .589
1년-2년미만(b) 94 3.596 .885

2년-3년미만(c) 97 3.570 .736

3년 상(d) 77 3.446 .735

개

1년미만(a) 89 3.738 .727

2.841* .038
a,b,c-

d

1년-2년미만(b) 94 3.738 .807

2년-3년미만(c) 97 3.808 .733

3년 상(d) 77 3.485 .779
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N 평균
표
편차

F p post-hoc

브랜드

30만원미만(a) 39 3.853 .695

1.027 .393

30-49만원(b) 165 3.923 .729

50-69만원(c) 88 3.739 .686

70-99만원(d) 25 3.940 .905

100만원 상(e) 40 3.913 .735

30만원미만(a) 39 3.675 .900

3.379
**

.010 a-e

30-49만원(b) 165 3.972 .728

50-69만원(c) 88 3.705 .710

70-99만원(d) 25 3.907 .773

100만원 상(e) 40 4.092 .724

능

30만원미만(a) 39 3.712 .614

2.337 .055

30-49만원(b) 165 3.802 .750

50-69만원(c) 88 3.651 .771

70-99만원(d) 25 3.900 .774

100만원 상(e) 40 4.050 .618

표 16 보유 인 야 품 총 액에  택 의 차이

4)보유 인 야구용품 총 액에 따른 선택속성의 차이

야구동호인의 보유 인 야구용품 총 액에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결

과,선택속성의 하 요인인 디자인(F=3.379**),가격(F=5.285***),개성(F=3.902**)에서

통계 으로 유의한 차이가 나타났다.특히,디자인과 개성은 100만원이상의 집단에

서,가격은 30만원미만 집단과 30-49만원 집단이 가장 높은 평균값을 나타냈다.

보유 야구용품 총 액에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결과,통계 으로 유의

한 차이가 나타난 디자인,가격,개성에 해 사후검증을 실시한 결과,디자인 요

인은 30만원미만 집단과 100만원이상의 집단 간에 두드러진 차이가 나타났으며,

가격 요인은 30만원미만,30-49만원미만 집단과 50-69만원 미만의 집단 간에 두드

러진 차이가 나타났으며,개성 요인은 50-69만원 집단과 100만원 이상의 집단 간

에 두드러진 차이가 나타났다.



- 53 -

비스

30만원미만(a) 39 3.778 .866

1.531 .193

30-49만원(b) 165 3.836 .793

50-69만원(c) 88 3.678 .790

70-99만원(d) 25 4.107 .809

100만원 상(e) 40 3.850 .809

가격

30만원미만(a) 39 3.632 .687

5.285*** .000 a,b-c

30-49만원(b) 165 3.731 .785

50-69만원(c) 88 3.307 .726

70-99만원(d) 25 3.307 .971

100만원 상(e) 40 3.458 .783

개

30만원미만(a) 39 3.615 .829

3.902** .004 c-e

30-49만원(b) 165 3.717 .751

50-69만원(c) 88 3.527 .728

70-99만원(d) 25 3.747 .812

100만원 상(e) 40 4.083 .719
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N 평균
표
편차

F p post-hoc

브랜드

미 노(a) 170 3.963 .713

4.242*** .001 a,d,e-f

슨(b) 78 3.865 .657

제트(c) 60 3.663 .686

나 키(d) 19 3.987 .827

사사키(e) 18 4.042 .671

타(f) 12 3.167 1.030

미 노(a) 170 3.959 .765

1.265 .278

슨(b) 78 3.846 .706

제트(c) 60 3.711 .763

나 키(d) 19 3.947 .660

사사키(e) 18 3.963 .775

타(f) 12 3.667 .985

표 17. 호브랜드에  브랜드이미지의 차이

5)선호 랜드에 따른 선택속성의 차이

야구동호인의 야구용품 선호 랜드에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결과,선택

속성의 하 요인 디자인을 제외한 랜드(F=4.242
***
),기능(F=5.658

***
),서비스

(F=3.709
**
),가격(F=2.442

*
),개성(F=4.538

***
)의 모든 요인에서 통계 으로 유의한

차이가 나타났다.

선호 랜드에 따른 선택속성의 차이를 분석한 결과,통계 으로 유의한 차이가

나타난 랜드,기능,서비스,가격에 해 사후검증을 실시한 결과, 랜드 요인은

미즈노,나이키,사사키 선호 집단과 기타의 집단 간에 두드러진 차이가 나타났으

며,기능 요인은 미즈노,사사키 선호 집단과 슨 선호 집단 간에,서비스 요인은

사사키,기타의 선호 집단과 제트의 선호 집단 간에 가격 요인은 미즈노,사사키

선호 집단과 기타의 집단 간에,개성 요인은 미즈노, 슨,사사키 선호 집단과 기

타의 집단 간에 두드러진 차이가 나타났다.
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능

미 노(a) 170 3.937 .652

5.658*** .000 a, e-c

슨(b) 78 3.673 .768

제트(c) 60 3.463 .852

나 키(d) 19 3.645 .603

사사키(e) 18 4.181 .513

타(f) 12 3.729 .794

비스

미 노(a) 170 3.890 .759

3.709** .003 e, f-c

슨(b) 78 3.718 .799

제트(c) 60 3.500 .938

나 키(d) 19 3.912 .692

사사키(e) 18 4.204 .606

타(f) 12 4.111 .757

가격

미 노(a) 170 3.657 .786

2.442* .034 a,e-f

슨(b) 78 3.551 .787

제트(c) 60 3.361 .824

나 키(d) 19 3.421 .684

사사키(e) 18 3.722 .698

타(f) 12 3.083 .830

개

미 노(a) 170 3.841 .729

4.538*** .001 a,e-f

슨(b) 78 3.718 .699

제트(c) 60 3.400 .771

나 키(d) 19 3.474 .841

사사키(e) 18 3.870 .687

타(f) 12 3.250 1.120
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브랜드
치

능적
가치

정 적
가치

계획적
매

충동적
매

과시적
매

동조적
매 매

브랜드
치

1

능적
가치

.551*** 1

정 적
가치

.531*** .586*** 1

계획적
매

.498*** .368*** .368*** 1

충동적
매

.384
***

.301
***

.353
***

.337
***

1

과시적
매

.432*** .503*** .505*** .468*** .505*** 1

동조적
매

.345
***

.425
***

.485
***

.468
***

.486
***

.515
***

1

매 .477*** .487*** .454*** .402*** .322*** .459*** .438*** 1

표 18. 브랜드이미지  비행동 간의 상 계

3. 랜드이미지가 소비행동에 미치는 향

1) 랜드이미지와 소비행동의 상 계

본 연구에서는 회귀분석에 앞서 변수들 간의 상 계를 확인하기 해 피어슨

의 상 계를 실시하여 <표 17>과 같이 결과를 도출하 다.

야구동호인의 야구용품 랜드 이미지와 소비행동 간의 상 계를 분석한 결과,

랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성,기능 가치,정서 가치과 소비행동의

하 요인인 계획 구매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매 간에는 통계

으로 유의한(p<.001)상 계가 있는 것으로 나타났다. 한 연구변인 간 상

계가 모든 변인에서 .80보다 낮게 나타나 다 공선성의 문제도 없는 것으로 나

타났다.
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2) 랜드이미지가 소비행동에 미치는 향

(1) 랜드이미지가 계획 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성,기능 가치,

정서 가치는 소비행동의 하 요인인 계획 구매에 미치는 향을 분석한 결과

랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성(t=6.815
***
)은 계획 구매에 정 (+) 향을

미치는 것으로 나타났다.이는 랜드일치성은 계획 구매의 요 변수임을 알 수

있으며,야구용품 랜드일치성이 높을수록 계획 구매가 높아진다는 것을 알 수

있다. 랜드이미지는 계획 구매 체 변량의 26.8%를 설명해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) 1.526 .220 6.940*** .000

브랜드 치 .392 .057 .391 6.815*** .000

능적가치 .097 .065 .090 1.495 .136

정 적가치 .115 .062 .109 1.839 .067

R
2=26.8%,   F=43.000

종 수 : 계획적 매

표 19. 브랜드이미지가 계획 매에 미치는 향
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(2) 랜드이미지가 충동 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성,기능 가치,

정서 가치는 소비행동의 하 요인인 충동 구매에 미치는 향을 분석한 결과

랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성(t=4.234***)과 정서 가치(t=3.020**)는 충

동 구매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 랜드일치성과 정서

가치는 충동 구매의 요 변수임을 알 수 있으며,야구용품 랜드일치성과 정서

가치가 높을수록 충동 구매가 높아진다는 것을 알 수 있다. 랜드이미지는 충

동 구매 체 변량의 18.0%를 설명해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) 1.566 .235 6.662*** .000

브랜드 치 .260 .061 .257 4.234*** .000

능적가치 .053 .069 .049 .765 .445

정 적가치 .201 .067 .189 3.020** .003

R2=18.0%,   F=25.816

종 수 : 충동적 매

표 20. 브랜드이미지가 충동 매에 미치는 향
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(3) 랜드이미지가 과시 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성,기능 가치,

정서 가치는 소비행동의 하 요인인 과시 구매에 미치는 향을 분석한 결과

랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성(t=2.546*),기능 가치(t=4.611***)와 정서

가치(t=4.905***)모든 요인에서 과시 구매에 정 (+) 향을 미치는 것으로

나타났다.이는 랜드일치성,기능 가치,정서 가치는 과시 구매의 요 변수

임을 알 수 있으며,야구용품 랜드일치성,기능 가치,정서 가치가 높을수록

과시 구매가 높아진다는 것을 알 수 있다. 랜드이미지는 과시 구매 체 변량

의 33.3%를 설명해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) .779 .219 3.556*** .000

브랜드 치 .146 .057 .139 2.546* .011

능적가치 .297 .064 .264 4.611*** .000

정 적가치 .305 .062 .277 4.905*** .000

R2=33.3%,   F=58.616

종 수 : 과시적 매

표 21. 브랜드이미지가 과시 매에 미치는 향
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(4) 랜드이미지가 동조 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성,기능 가치,

정서 가치는 소비행동의 하 요인인 동조 구매에 미치는 향을 분석한 결과

랜드이미지의 하 요인인 기능 가치(t=3.221***)와 정서 가치(t=5.780***)는 동조

구매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 기능 가치,정서 가치는

동조 구매의 요 변수임을 알 수 있으며,야구용품 기능 가치,정서 가치가 높

을수록 동조 구매가 높아진다는 것을 알 수 있다. 랜드이미지는 동조 구매

체 변량의 26.7%를 설명해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) 1.381 .212 6.531*** .000

브랜드 치 .055 .055 .058 1.003 .316

능적가치 .200 .062 .193 3.221*** .001

정 적가치 .346 .060 .341 5.780*** .000

R
2=26.7%,   F=42.954

종 수 : 동조적 매

표 22. 브랜드이미지가 동 매에 미치는 향
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(5) 랜드이미지가 재구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 랜드이미지의 하 요인인 랜드일치성,기능 가치,

정서 가치는 소비행동의 하 요인인 재구매에 미치는 향을 분석한 결과 랜드

이미지의 하 요인인 랜드일치성(t=4.445***),기능 가치(t=4.266***),정서 가

치(t=3.144**)모든 요인이 재구매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이

는 랜드일치성,기능 가치,정서 가치는 재구매의 요 변수임을 알 수 있으

며,야구용품 랜드일치성,기능 가치,정서 가치가 높을수록 재구매가 높아진

다는 것을 알 수 있다. 랜드이미지는 재구매 체 변량의 31.9%를 설명해 주고

있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) 1.377 .189 7.272*** .000

브랜드 치 .220 .049 .246 4.445*** .000

능적가치 .237 .056 .247 4.266*** .000

정 적가치 .169 .054 .179 3.144** .002

R2=31.9%,   F=55.042

종 수 : 매

표 23. 브랜드이미지가 재 매에 미치는 향
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브랜
드

능
비

스
가격 개

계획
적
매

충동
적
매

과시
적
매

동조
적
매 매

브랜드
1

.444
*** 1

능 .439
***

.533
*** 1

비스 .304
***

.386
***

.531
*** 1

가격 .470
***

.359
***

.367
***

.316
*** 1

개 .476
***

.418
***

.455
***

.321
***

.471
*** 1

계획적
매

.494
***

.301
***

.385
***

.240
***

.361
***

.318
*** 1

충동적
매

.385
***

.25*
***

.255
***

.198
***

.431
***

.404
***

.337
*** 1

과시적
매

.449
***

.376
***

.447
***

.362
***

.506
***

.523
***

.468
***

.505
*** 1

동조적
매

.417
***

.436
***

.457
***

.328
***

.473
***

.411
***

.468
***

.486
***

.515
*** 1

매
.402
***

.401
***

.469
***

.340
***

.395
***

.440
***

.402
***

.322
***

.459
***

.438
*** 1

표 24. 택 과 비행동 간 상 계

4.선택속성이 소비행동에 미치는 향

1)선택속성과 소비행동 간 상 계

본 연구에서는 회귀분석에 앞서 변수들 간의 상 계를 확인하기 해 피어슨

의 상 계를 실시하여 <표 23>과 같이 결과를 도출하 다.

야구동호인의 야구용품 선택속성과 소비행동 간의 상 계를 분석한 결과,선택

속성의 하 요인인 랜드,디자인,기능,서비스,가격,개성과 소비행동의 하 요

인인 계획 구매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매 간에는 통계 으로

유의한(p<.001)상 계가 있는 것으로 나타났다. 한 연구변인 간 상 계가

모든 변인에서 .80보다 낮게 나타나 다 공선성의 문제도 없는 것으로 나타났다.
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2)선택속성이 소비행동에 미치는 향

(1)선택속성이 계획 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 선택속성의 하 요인인 랜드,디자인,기능,서비스,가

격,개성이 소비행동의 하 요인인 계획 구매에 미치는 향을 분석한 결과 선택

속성의 하 요인인 랜드(t=6.205***),기능(t=3.019**),가격(t=2.310*)은 계획 구

매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 랜드,기능,가격 요인이 계

획 구매의 요 변수임을 알 수 있으며,야구용품 선택 시 랜드,기능,가격에

한 인식을 높게 할수록 계획 구매가 높아진다는 것을 알 수 있다.선택속성은

계획 구매 체 변량의 29.1%를 설명해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) 1.268 .242 5.237*** .000

브랜드 .371 .060 .351 6.205*** .000

.000 .057 .000 .009 .993

능 .193 .064 .185 3.019** .003

비스 -.008 .052 -.008 -.149 .881

가격 .122 .053 .126 2.310* .021

개 .010 .057 .010 .170 .865

R2=29.1%,   F=23.960

종 수 : 계획적 매

표 25. 택 이 계획 매에 미치는 향
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(2)선택속성이 충동 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 선택속성의 하 요인인 랜드,디자인,기능,서비스,가

격,개성이 소비행동의 하 요인인 충동 구매에 미치는 향을 분석한 결과 선택

속성의 하 요인인 랜드(t=2.923
**
),가격(t=4.584

***
),개성(t=3.546

***
)은 충동

구매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 랜드,가격,개성 요인이

충동 구매의 요 변수임을 알 수 있으며,야구용품 선택 시 랜드,가격,개성

에 한 인식을 높게 할수록 충동 구매가 높아진다는 것을 알 수 있다.선택속성

은 충동 구매 체 변량의 25.7%를 설명해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) 1.206 .250 4.819 .000

브랜드 .180 .062 .169 2.923** .004

.004 .059 .004 .072 .942

능 -.012 .066 -.011 -.182 .856

비스 .004 .053 .004 .079 .937

가격 .251 .055 .256 4.584*** .000

개 .208 .059 .205 3.546*** .000

R
2
=25.7%,   F=20.228

종 수 : 충동적 매

표 26. 택 이 충동 매에 미치는 향
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(3)선택속성이 과시 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 선택속성의 하 요인인 랜드,디자인,기능,서비스,가

격,개성이 소비행동의 하 요인인 과시 구매에 미치는 향을 분석한 결과 선택

속성의 하 요인인 랜드(t=2.276
*
), 기능(t=2.287

*
). 가격(t=4.955

***
), 개성

(t=4.908
***
)은 과시 구매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 랜

드,기능,가격,개성 요인이 과시 구매의 요 변수임을 알 수 있으며,야구용품

선택 시 랜드,기능,가격,개성에 한 인식을 높게 할수록 과시 구매가 높아

진다는 것을 알 수 있다.선택속성은 과시 구매 체 변량의 40.7%를 설명해 주

고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) .266 .231 1.154 .249

브랜드 .129 .057 .117 2.276
*

.023

.028 .055 .027 .515 .607

능 .140 .061 .128 2.287
* .023

비스 .089 .049 .090 1.813 .071

가격 .250 .051 .247 4.955
***

.000

개 .265 .054 .253 4.908
***

.000

R2=40.7%,   F=40.461

종 수 : 과시적 매

표 27. 택 이 과시 매에 미치는 향
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(4)선택속성이 동조 구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 선택속성의 하 요인인 랜드,디자인,기능,서비스,가

격,개성이 소비행동의 하 요인인 동조 구매에 미치는 향을 분석한 결과 선택

속성의 하 요인인 디자인(t=2.276
*
),기능(t=2.287

*
).가격(t=4.955

***
)은 동조 구

매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 디자인,기능,가격 요인이 동

조 구매의 요 변수임을 알 수 있으며,야구용품 선택 시 디자인,기능,가격에

한 인식을 높게 할수록 동조 구매가 높아진다는 것을 알 수 있다.선택속성은

동조 구매 체 변량의 35.8%를 설명 해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) .716 .222 3.229 .001

브랜드 .099 .055 .098 1.815 .070

.152 .053 .156 2.894
** .004

능 .181 .059 .179 3.079
**

.002

비스 .033 .047 .036 .693 .489

가격 .236 .049 .253 4.871
***

.000

개 .084 .052 .087 1.621 .106

R
2
=35,8%,   F=32.494

종 수 : 동조적 매

표 28. 택 이 동 매에 미치는 향
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(5)선택속성이 재구매에 미치는 향

야구동호인의 야구용품 선택속성의 하 요인인 랜드,디자인,기능,서비스,가

격,개성이 소비행동의 하 요인인 재구매에 미치는 향을 분석한 결과 선택속성

의 하 요인인 기능(t=2.276
*
),가격(t=2.287

*
).개성(t=4.955

***
)은 재구매에 정

(+) 향을 미치는 것으로 나타났다.이는 기능,가격,개성 요인이 재구매의 요

변수임을 알 수 있으며,야구용품 선택 시 기능,가격,개성에 한 인식을 높게

할수록 재구매가 높아진다는 것을 알 수 있다.선택속성은 재구매 체 변량의

32.9%를 설명 해 주고 있다.

B 표 차 타 t 확

(상수) 1.125 .210 5.353 .000

브랜드 .097 .052 .103 1.865 .063

.091 .050 .100 1.823 .069

능 .197 .056 .211 3.542
***

.000

비스 .052 .045 .061 1.156 .249

가격 .115 .046 .133 2.505
*

.013

개 .154 .049 .172 3.122
**

.002

R
2
=32.9%,   F=28.600

종 수 : 매

표 29. 택 이 재 매에 미치는 향
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V.논 의

1.인구통계학 특성에 따른 랜드이미지의 차이

인구통계학 특성에 따른 랜드이미지의 차이를 분석한 결과,연령에 따라서는

랜드이미지에 한 하 요인인 정서 가치에 통계 으로 유의한 차이가 나타났

다.이러한 결과는 연령이 낮은 은 층 일수록 랜드에 한 새로운 기분,

감각,매력 인 느낌 등 정서 느낌에 민감하게 반응하기 때문이라고 단된

다.즉, 은 층이 유행에 민감하며,기업측면에서 시행하는 마 진 활동에

해 연령이 낮은 집단일수록 고나 홍보에 직 향을 더 받기 때문이며,이

들은 정보탐색의 기술 근과 이를 통한 정보의 양이 많기 때문에 연령이 높은

집단보다 높게 인식하고 있다고 단된다.

결혼유무에 따라서는 정서 가치에 기혼보다 미혼집단이 높은 인식을 하고 있는

것으로 나타났으며,이러한 결과는 미혼집단은 기혼집단 보다 가족 구성원의 부양

자녀의 양육 등에서 올 수 있는 가정에서의 일반 문제와 련성이 있다고

단된다.즉,기혼집단보다는 자신의 활동 역에서의 지출,야구용품 보유장

비의 선택 등 자유로움이 보장되기 때문에 랜드에 해 더욱 민감하게 반응한다

고 단된다.

보유 인 야구용품 총 액에 따라서는 정서 가치에서는,야구용품 총 액이

높을수록 정서 가치에 높게 인식을 하고 있었으며,김진훈(2010)의 랜드이미지

가 스포츠용품 소비행동에 미치는 향의 연구의 결과인 가정 생활수 이 높고,

한 달 용돈이 높을수록 정서 가치에 높게 인식한다는 결과를 도출해 본 연구의

결과를 부분 으로 지지해 주고 있다.즉, 랜드에 한 새로운 기분, 감

각,매력 느낌 등의 정서 가치는 안정이 이루어진 100만원 이상의 보

유장비 집단이 야구용품에 지출에 한 보상 측면을 강하게 인식하고 있
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으며,이러한 보상의 심리 느낌 는 개인의 가치가 정서 가치로 표

된다고 할 수 있다.

선호 랜드에 따라서는 기능 가치,정서 가치에서 통계 으로 유의한 차이가

나타났다.특히,기능 가치와 정서 가치에 해 높게 인식하고 있는 집단은 미즈

노와 사사키의 제품 선호 집단으로서, 랜드품질의 우수성,좋은 재질,실용성 등

의 기능 가치와 이러한 제품 사용을 통해 새로운 기분, 감각,매력 느

낌을 받는 것을 알 수 있었다. 한 야구용품의 특성상,새로운 제품을 선택하 다

하더라도 러 의 경우 자신의 손에 맞게 질이 들거나 스 기를 이용해 부드러운

느낌을 받게 하기 해 노력하며,심지어 이미 선수들의 손에 의해 길들여진 고

제품을 기하면서까지 구입하려는 노력이 있다.

2.인구통계학 특성에 따른 선택속성의 차이

인구통계학 특성에 따른 선택속성의 차이에서는,연령에 따라서는 선택속성에

한 하 요인인 기능,서비스,가격에서 통계 으로 유의한 차이가 나타났다.통

계 으로 유의한 차이가 나타난 기능,서비스,가격의 요인 ,기능과 서비스는

20 와 30 집단이 가장 높은 인식을 하고 있었다.

이러한 결과는 야구동호인 집단 가장 많은 연령 의 분포를 가지고 있으며,

집단내의 주요 구성원 간 가장 활발한 활동을 통한 커뮤니 이션이 이루어지고 있

는 집단으로서 제품과 련된 서로 간의 주장과 의견의 공동화가 가장 잘 이루어

지기 때문이며,이러한 집단은 야구용품 선택 시에 타 제품과 비교,내구성이 좋은

제품,가격에 비해 가치 있는 제품,안정 품질 수 을 지닌 제품을 구입하고자

하며,A/S에 련된 부분도 제품 구매에 요한 요소로 인지하고 있다. 한 20

의 집단이 가격 인 부분에 해 본인이 마음에 들면 가격에 계없이 꼭 구입,
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좋은 제품은 높은 가격에 구입,용품구입에 돈을 아끼지 않는 것을 알 수 있었다.

이러한 결과는 야구용품의 특성 상 제품의 활용면에서 좋은 경기력을 갖추기 한

가장 요한 것을 야구용품이라는 생각이 제가 되기 때문이라고 단된다.이러

한 연구 결과는 곽재원(2010)의 인구통계학 특성에 따른 선택속성의 계에서

서비스 요인이 유의하다는 결과가 나와 본 연구를 부분 으로 지지해 주고 있다.

활동경력에 따라서는 랜드,개성에서 유의한 차이가 나타났으며,1년-2년 미만

의 집단이 유행하는 랜드의 용품을 선호하며,용품구입시 랜드는 요한 요소

로 인식하고 있으며,기능보다는 랜드를 선호하는 것으로 나타났다.즉,야구용

품의 랜드에 해 야구동호인들이 심을 가지고 지켜보는 시기가 기 입문자

보다,일정기간이 지난 1년이 경과한 이후에 심을 가지게 된다는 것을 알 수 있

다.

한,야구경력이 높을수록 동호인 활동 내에서의 자신만의 개성을 표 할 수 있

는 제품을 선호하며,동료들과 차별화 는 동료들이 사용하지 않는 제품을 구입

하기를 희망한다는 것을 알 수 있다.이러한 연구결과는 박해남(2004)의 골 의류

구매선택 요인연구 골 경력에 따른 골 의류 구입 선택의 차이검증에서 경력

이 높은 동호인이 고 스러운 소재와 착용감을 더 높게 고려하고 있는 것으로 분

석하여 본 연구의 결과를 부분 으로 지지 해 을 알 수 있다.

보유 인 야구용품 총 액에 따라서는 디자인,가격,개성에서 통계 으로 유의

한 차이가 나타났다.이러한 결과는 야구용품 보유 총 액이 100만원 이상의 집

단이 제품선택 시 디자인과 개성을 시하며,야구용품 총 액이 30만원미만,

30-50만원 미만의 집단이 가격에 해 민감하게 반응하며,제품 선택시 가장 고려

하는 항목으로 인식하고 있다는 것을 알 수 있다.

선호 랜드에 따라서는 랜드,기능,서비스,가격,개성에서 통계 으로 유의한

차이가 나타났다.통계 으로 유의한 차이가 나타난 랜드는 미즈노,사사키,나

이키 제품을 선호하는 집단이 가장 높게 인식하고 있었으며,이러한 미즈노,사사

키,나이키 선호 집단은 유행하는 랜드,기능보다는 랜드 등,제품 구입시
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계획적 매 충동적 매 과시적 매 동조적 매 매

브랜드 치 0 0(1) 0(3) 0(1)

능적가치 0(2) 0(2) 0(2)

정 적가치 0(2) 0(1) 0(1) 0(3)

(  )는 비행동에 향  미치는 브랜드 미  순

표 30. 브랜드이미지가 비행동에 미치는 향의 약

랜드에 해 민감하게 반응한다는 것을 알 수 있다. 한,미즈노,사사키,나이키

의 경우 동호인의 다수가 개인보유 품목으로 갖추고 있는 신발, 러 ,가방 등

의 장 상황속에서의 랜드 노출 효과의 결과라고도 단된다.

3. 랜드이미지가 소비행동에 미치는 향

랜드이미지가 소비행동에 미치는 향을 분석한 결과,많은 양의 정보탐색을

통해 랜드를 비교하고,여러 매장을 돌아보며 직 확인하고,제품의 특성을

꼼꼼히 살펴 보는 계획 구매의 집단은 랜드이미지의 하 요인 나와 랜드

를 동일시 하며,특정 랜드 제품 구입을 통해 즐거움과 행복감을 느끼게 하는

랜드 동일시를 높여주어야 한다는 것을 알 수 있다.즉,계획 구매의 집단의 구

매를 높이기 해서는 용품 매를 하는 기업 측면에서의 고 홍보 등의

진활동의 다양한 수단을 통한 소비자와 랜드의 동일시 과정에 많은 심을 가지

고 마 활동을 펼쳐야 할 것으로 단된다.이는 김진훈(2010)의 랜드이미지와

고등학생의 스포츠용품 소비행동에 미치는 향을 분석한 결과에서 계획 구매의

집단은 랜드 일치성과 기능 가치와 유의하다는 결과로 이 연구를 부분 으로

지지하고 있다.
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충동 구매의 집단은 랜드이미지의 하 요인 앞에서 언 한 랜드일치성

과 특정 랜드 제품을 통해 새로운 기분, 감각,매력 인 느낌을 받을 수

있는 정서 가치를 높이기 한 마 활동을 높여야 할 것이며,과시 구매와 재

구매를 해서는 나와 랜드를 동일시하는 랜드일치성과 제품 자체 품질의 우

수,실용성,좋은 재질 등의 기능 가치, 랜드 자체가 가지는 정서 가치를 높

일 수 있는 방안을 강구해야 할 것이다.이러한 마 방법은 감성마 과 스

토리텔링 마 기법 등 다양한 형태의 근이 필요할 것으로 단된다. 한 과

시 구매와 재구매의 경우,제품 구입 후 자기 과시 는 제품을 연속 으로 구매

하는 충성고객으로서 구매 후 행동이 구 효과로 진행된다는 것을 인지하고,구

효과를 타인에게 달하는 과정에서의 꺼리를 만들어 주여야 할 것으로 단된다.

이는 김진훈(2010)의 충동 구매집단은 랜드 일치성과 정서 가치와 유의하다

는 연구결과를 제시하여 본 연구를지지 해 다.

동조 구매,즉,제품 구입시 친구나 동료의 의견에 치 하며,동료들의 제품과

비슷한 제품 구입하는 집단 성향의 구매를 높이기 해서는,우수한 품질,성능과

감각,매력 느낌을 획득할 수 있는 제품을 만들어야 할 것이다.이러한 결

과는,동조 구매 집단의 경우 동료들의 제품의 평가에 한 의견청취에 의존하며,

기존 사용자의 사용 후기에 한 청취와 정보획득을 통해 제품을 구매하는 경향이

있으므로 제품의 기능 측면을 시하며,제품에 한 랜드의 느낌을 의사결정

에 반 하고 있다는 결론을 도출할 수 있다.

이와 같이 랜드이미지가 소비행동에 유의하다는 결과는 Asker(1998),

Keller(1993)등이 보고한 미국인을 상으로 한 일반 소비자에 한 랜드 성향

의 연구결과를 지지하여 소비자가 랜드에 한 선호 향을 기억 속에 있는 다

양한 랜드 이미지를 통해 반 된 랜드에 한 인식으로 랜드일치성이나 기

능 가치가 높은 수 을 갖는다는 주장을 뒷받침한다. 한 정재 (1993)등은 랜

드 이미지는 소비자들이 특정제품을 선호하고 구매하는데 향을 미친다는 연구

결과를 내세워 본 연구 결과를 부분 으로 지지해 주고 있다.



- 73 -

계획적 매 충동적 매 과시적 매 동조적 매 매

브랜드 0(1) 0(3) 0(4)

0(3)

능 0(2) 0(3) 0(2) 0(1)

비스

가격 0(3) 0(1) 0(1) 0(1) 0(3)

개 0(2) 0(2) 0(2)

(  )는 비행동에 향  미치는 택  순

표 31. 택 이 비행동에 미치는 향의 약

하지만 김진훈(2010)은 동조 구매 집단은 랜드 일치성과 정서 가치와 유

의하다는 결과가 나와 본 연구 결과인 기능 가치와 정서 가치와 유의하다는

결과와 다소 상이한 연구 결과가 나타났다.

4.선택속성이 소비행동에 미치는 향

야구용품을 구입하기 해 제품 자체의 유ㆍ무형의 특징인 제품 자체 속성들의

묶음인 선택속성을 요시 하게 된다.이러한 야구용품의 선택속성을 본 연구에

서는 랜드,디자인,기능,서비스,가격,개성으로 조작 정의를 내렸다.

선택속성이 소비행동에 미치는 향을 분석한 결과,야구용품 구매자 계획

구매의 집단의 구매를 높이기 해서는 랜드,기능,가격에 한 인식 는 개인

과의 동일 시를 높여야 한다는 것을 알 수 있다.즉, 랜드 워를 통해 야구용품

소비자들이 랜드에 해 친숙하고 유명한 제품으로 인지하고,야구용품의 특성

상 경기력향상을 해 우수한 품질의 수 을 갖추고 가격 인 측면까지도 고려할

수 있는 제품이 생산되어야 한다다는 것을 알 수 있다.

충동 구매 집단의 구매를 높이기 해서는 가격,개성, 랜드에 한 인식

는 개인 동일시를 높여야 된다는 것을 알 수 있다.즉,충동 구매의 집단은 제품
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을 살 계획은 없었지만,충동 으로 구입하기 때문에 가격에 가장 민감하게 반응

한다.제품의 구입에 따른 자기 부담이 을수록 충동 으로 구매 근이 빠르게

진행될 수 있기 때문 때문이다.그러나 이러한 충동 구매에 이르게 하기 해서

가격은 물론,제품을 했을 때 특이하며,다른 제품과 차별화 될 수 있는 특성을

가지고 있어야 한다는 것을 알 수 있다.

과시 구매는 소비를 자기 자신을 다른 사람에게 야구용품을 통해 과시하고 싶

어하는 욕구가 지나쳐서 발생하는 소비(안길상,1991)로서 나의 생활수 보다 높

게 보이는 제품,고 스러움,비싸더라도 유명상표를 선택하고자 하는 특성을 가지

고 있는데,이러한 과시 구매를 높이기 해서는 충동 구매에 향을 미치는 주

요요인에 기능 요인을 고려하여 제품을 생산 는 마 활동에 용해야 할 것

으로 단된다.

동조 구매인 제품 구입시 친구나 동료의 의견에 치 하며,동료들의 제품과 비

슷한 제품 구입하는 집단 성향의 구매를 높이기 해서는,야구용품 마 활동

기획 시 가격,기능,디자인이 반 되어야 하며,재구매를 높이기 해서는 기능,

개성,가격이 반 된 마 활동이 이루어져야 할 것이다.이러한 결과는,앞에서

언 한 바와 같이 야구용품의 특성상,경기력 향상을 해 우수한 품질과 내구성

이 확보된 제품을 먼 선호하며,야구라는 스포츠종목을 통해 자신을 표 할 수

있는 개성이 뚜렷한 제품을 선호하며,가격 인 측면까지도 고려할 수 있는 제품

이 재구매에 이르게 하는 요한 요소라는 것을 알 수 있다.

결론 으로,야구동호인의 야구용품 소비행동을 일으키게 하는 의사결정과정에서

선택속성은 매우 요한 역할을 하는 함축 련변인이라는 것을 알 수 있으므

로,생산자인 기업 측면에서는 야구용품 마 활동 기획 시, 련변인의 요도

를 인식하고 반 되어야 하며,이러한 소비자행동의 기본 이해를 통해 제작된

제품일수록 소비자들의 소비행동을 이끌어낼 수 있다는 것을 알 수 있다.



- 75 -

VI.결론 제언

1.결론

본 연구는 야구동호인의 야구용품 랜드이미지와 선택속성이 소비행동에 미치

는 향을 규명하기 하여 2011년 재 G 역시에서 활동 인 야구동호인을 모

집단으로 설정하 으며,조사 상은 편의표본추출법(conveniencesamplingmethod)

을 이용하여,G 역시 5개구 각각 80명씩 총 400명을 상으로 설문을 실시하여,

357명의 유효표본을 부호화 하여,SPSS19.0 로그램을 이용하여 다음과 같은 결

론을 도출하 다.

첫째,인구통계학 특성에 따른 랜드이미지의 차이에서는,연령에 따라서는

랜드이미지에 한 하 요인인 정서 가치(F=4.405
*
)에서,결혼유무에 따라서는 정

서 가치(t=-2.137
*
)에서,보유 인 야구용품 총 액에 따라서는 정서 가치

(F=3.163
*
)에서, 선호 랜드에 따라서는 기능 가치(F=4.757***), 정서 가치

(F=2.556*)에서 통계 으로 유의한 차이가 나타났다.

둘째,인구통계학 특성에 따른 선택속성의 차이에서는,연령에 따라서는 선택

속성에 한 하 요인인 기능(F=3.341
*
),서비스(F=4.773

**
),가격(F=3.185

*
)에서,활

동경력에 따라서는 랜드(F=2.639
*
),개성(F=2.841

*
)에서,보유 인 야구용품 총

액에 따라서는 디자인(F=3.379**),가격(F=5.285***),개성(F=3.902**)에서,선호 랜드

에 따라서는 랜드(F=4.242
***
), 기능(F=5.658

***
), 서비스(F=3.709

**
), 가격

(F=2.442
*
),개성(F=4.538

***
)에서 통계 으로 유의한 차이가 나타났다.

셋째, 랜드이미지가 소비행동에 미치는 향에서는, 랜드이미지의 하 요인

인 랜드일치성(t=6.815
***
)은 계획 구매에 정 (+) 향을, 랜드일치성

(t=4.234***)과 정서 가치(t=3.020**)는 충동 구매에 정 (+) 향을, 랜드일치

성(t=2.546*),기능 가치(t=4.611***)와 정서 가치(t=4.905***)모든 요인에서 과
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시 구매에 정 (+) 향을,기능 가치(t=3.221***)와 정서 가치(t=5.780***)는

동조 구매에 정 (+) 향을, 랜드일치성(t=4.445***),기능 가치(t=4.266***),

정서 가치(t=3.144**)모든 요인이 재구매에 정 (+) 향을 미치는 것으로 나

타났다.

넷째,선택속성이 소비행동에 미치는 향에서는,선택속성의 하 요인인 랜드

(t=6.205***),기능(t=3.019**),가격(t=2.310*)은 계획 구매에 정 (+) 향을, 랜

드(t=2.923
**
),가격(t=4.584

***
),개성(t=3.546

***
)은 충동 구매에 정 (+) 향을,

랜드(t=2.276
*
),기능(t=2.287

*
).가격(t=4.955

***
),개성(t=4.908

***
)은 과시 구매

에 정 (+) 향을,디자인(t=2.276
*
),기능(t=2.287

*
).가격(t=4.955

***
)은 동조 구

매에 정 (+) 향을,기능(t=2.276
*
),가격(t=2.287

*
).개성(t=4.955

***
)은 재구매에

정 (+) 향을 미치는 것으로 나타났다.

2.제언

본 연구에서는 야구동호인의 야구용품 랜드이미지와 선택속성이 소비행동에

미치는 향을 연구ㆍ분석하 다.이러한 결과를 근거로 향후 연구되어야 할 내용

에 해 제언하고자 한다.

첫째, 본 연구는 연구범 가 G 역시로 한정하 기에 연구결과의 일반화에

한 제한 이해와 해석이 요구될 수 있다.그러므로 후속연구에서는 이러한 표

성의 한계를 극복하기 해 국단 의 표본집단의 선정이 요구된다.

둘째,본 연구는 소비행동에에 향을 미치는 요인을 랜드이미지와 선택속성으

로 제한하 으나,연구내용의 확장을 해 소비행동에 향을 미칠 수 있는 다각

인 척도개발과 분석기법의 용이 필요할 것으로 단된다. 한,소비행동의 하

요인을 계획 구매,충동 구매,과시 구매,동조 구매,재구매로 구분하여 소
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비자들이 직 소비행동 패턴 심으로의 연구를 진행하 으나, 통 인 소비

행동의 련변인인 만족,재구매,구 의도,반복구매 등의 다양한 형태의 연구확

장이 요구된다.
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설 문 지

안녕하십니 ?

  본 문 는 야 동호  야 품 브랜드 미  택  비행동에 미치는 

향에 한 초 료  수집하여 학 논문 료  활 하고  합니다. 

 하께  답하신 내  계  제9조에 하여 연 적  다  는 절

 사  않 , 개 에 한 사항  절  비  보 니다. 본 문 문항에 한 

답에는 맞고 틀 는 것  없습니다. 제시  답  주  게 시고 한 문  

빠짐없  하게 답해 주시  랍니다.

  빠쁘신 가  하고 시간  할애하여 답해 주신  해 다시 한  감

사드 니다.  

2011년 7월 조 학  체 학   

◎ 귀하의 개인 특성에 한 물음입니다.각 문항의 해당번호에 √ 표

를 하여 주십시오.

1. 하  연 ? (             )

① 20    ② 30    ③ 40  상

 

2. 하  결혼 상태는? (          )

①  혼        ② 미 혼

3. 야 동호  활동경 ?  (              )년

① 1년 미만   ② 1년 상 ~ 2년 미만   ③ 2년 상 ~ 3년 미만  ④ 3년 상 

4. 하  현  보   야  총 액 ? (           )만원

   ① 30만원미만  ②30-49만원  ③ 50-69만원 ④ 70-99만원  ⑤100만원 상

5. 야 하  가  저 는 브랜드는? (                 )

   ① 미 노  ② 슨  ③ 제트  ④ 나 키  ⑤ 사사키  ⑥ 타(         )
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◎ 다음은 귀하께서 사용하시는 야구용품의 랜드이미지에 한 질문입니다.

각 문항의 해당되는 번호에 √ 표를 해 주십시오.

문    항 아주
그 다

그
다

보
다

아니
다

전혀
아니
다

     

브

랜

드

치

1. 내가 좋아하는 브랜드는 내게 행복감  다 5 4 3 2 1

 2. 내가 좋아하는 브랜드는 내게 거  다 5 4 3 2 1

3. 내가 좋아하는 브랜드는 나  게 만들어 다. 5 4 3 2 1

4. 내가 좋아하는 브랜드는 친 들과 공감  만들어 다. 5 4 3 2 1

5. 내가 좋아하는 브랜드는 다  친 들에게 랑할 만하다. 5 4 3 2 1

6. 내가 좋아하는 브랜드는 나  미  맞다. 5 4 3 2 1

7. 내가 좋아하는 브랜드는 나  개  현해 다. 5 4 3 2 1

8. 내가 좋아하는 브랜드는 내게 편안한 느낌  다. 5 4 3 2 1

능

적

가

치

9. 내가 좋아하는 브랜드는  수하다 5 4 3 2 1

10. 내가 좋아하는 브랜드는 좋  료  만들어 는 거 같

다.
5 4 3 2 1

11. 내가 좋아하는 브랜드는 실  좋  것 같다. 5 4 3 2 1

12.  조   해  결과가 다  확실 하 라  

새  시  한다.
5 4 3 2 1

정

적 

가

치

13. 내가 좋아하는 브랜드는 항상 새   느끼게 한

다.
5 4 3 2 1

14. 내가 좋아하는 브랜드는 현 적 감각  든다. 5 4 3 2 1

15. 내가 좋아하는 브랜드는 매 적  느낌  다. 5 4 3 2 1

16. 내가 좋아하는 브랜드에 해 신  간다. 5 4 3 2 1
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◎ 다음은 귀하께서 야구용품을 선택하실 때 고려하는 사항에 한 질문입니다.

각 문항의 해당되는 번호에 √ 표를 해 주십시오.

문    항 아주
그 다

그
다

보
다

아니
다

전혀
아니
다

     

브랜

드

1. 행하는 브랜드   호한다. 5 4 3 2 1

 2. 브랜드  든 에  체  수하다고 생각한다. 5 4 3 2 1

3.  시 브랜드는 한 다. 5 4 3 2 1

4. 능보다는 브랜드  호하는 편 다. 5 4 3 2 1

5. 호브랜드는 능  다  제 에 비해 능  다  어

라  한다.
5 4 3 2 1

1.  시   다. 5 4 3 2 1

2. 매 시 색상  양   다. 5 4 3 2 1

3. 매 시 과 촉감   다. 5 4 3 2 1

4. 매 시  능과 가격보다 하다. 5 4 3 2 1

5. 매 시  에 들  가격  치 않다. 5 4 3 2 1

능

1.  시 나  보 할 수 는 능  갖춘 제  한다. 5 4 3 2 1

2.  시 제  능  타 제 과 비 하고 한다. 5 4 3 2 1

 3.  시 랜 간 사 가능한 내  좋  제  찾는다. 5 4 3 2 1

 4.  시 가격에 비해 가치 는 제  한다. 5 4 3 2 1

 5.  시 안정적  수  닌 제  한다. 5 4 3 2 1

비스  1.  시 A/S 여 는 하다. 5 4 3 2 1

 2.  시 A/S 가 편 한 제  한다. 5 4 3 2 1

 3.  시 A/S 간  하다. 5 4 3 2 1

가격

 1.높  가격 수  신 감  다 5 4 3 2 1

 2.비싸  매  원  나 에 들   한다. 5 4 3 2 1

 3.좋  제  높  가격에 하는 것  당연하다. 5 4 3 2 1

 4.  하는 것에는  아끼  않는다. 5 4 3 2 1

 5.가격 비 좋   가치  가져야 한다. 5 4 3 2 1

개

 1.나   현할 수 는 제 어야 한다. 5 4 3 2 1

 2.다  친 나 동료들  제 과 차 화 어야 한다. 5 4 3 2 1

 3.다  친 나 동료들  사 하  않는 제  하  한다. 5 4 3 2 1

 4.특 한 제  하는 것  좋아한다. 5 4 3 2 1
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◎ 다음은 귀하께서 야구용품의 소비패턴에 한 질문입니다.

각 문항의 해당되는 번호에 √ 표를 해 주십시오.

문    항
아주
그
다

그
다

보
다

아니
다

전혀
아니
다

     

계획적

매

1. 하는 하나  제  사 라  여러 판매  돌아보고 사는 

편 다.
5 4 3 2 1

 2. 제  살  제  여러 가  특  히 살펴보고 사는 

편 다.
5 4 3 2 1

3. 제  가격만큼  값어치가 는가  하게 생각해  사

는 편 다.
5 4 3 2 1

4. 제  살  여러 가  브랜드  비 한 후에 매하는 편 다. 5 4 3 2 1

충동적

매

1. 제  살 계획  아니었 만 한  보고 에 들어  사

는 경 가 다. 
5 4 3 2 1

2. 어  제  충동적  사는 경 가 다. 5 4 3 2 1

3. 짧  시간에 야   결정한다. 5 4 3 2 1

4. 제  고나 넷 검색 과정에  충동적  사는 경

가 다.
5 4 3 2 1

과시적

매

1. 내 생활수 보다 높게 보  수 는 제  한다. 5 4 3 2 1

2. 나  고 스럽고 게 보 게 하는 제  사는 편 다. 5 4 3 2 1

3. 다  비싸 라  상  사는 편 다. 5 4 3 2 1

4. 가격  싼 제 보다는 브랜드  호하는 편 다. 5 4 3 2 1

5. 브랜드  고가  큰 제  호한다. 5 4 3 2 1

동조적

매

1. 나는 친 나 동료들  가 고 는 제 과 비슷한 제  

하는 경 가 다.
5 4 3 2 1

2. 야 활동  해 친 나 동료   심 게 보고 

한다.
5 4 3 2 1

 3. 제   시 야 수 또는 고  향  많  는다. 5 4 3 2 1

 4. 제   시 친 나 동료  견  많  듣는 편 다. 5 4 3 2 1

매

 1. 야  제  가격  비슷하다  내가 호하는 브랜드  

택할 것 다.
5 4 3 2 1

 2. 다시  해야 한다  내가 호하는 브랜드  다시 택할 

것 다.
5 4 3 2 1

 3. 제   비슷하다  내가 호하는 브랜드  택할 것 다. 5 4 3 2 1

 4. 내가 호하는 브랜드  신 하고 다시 택할 것 다. 5 4 3 2 1

 5. 내가 호하는 브랜드  주 할 것 다. 5 4 3 2 1
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