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ABSTRACT

A Comparative Study on the Brand Equity of Sports

Product Companies in China

Lin Chun Yu

Advisor: Prof. Jung, Hong-Yong Ph.D.

Department of Physical Education

Graduate School of Chosun University

The purpose of this study is to analyze a causal relationship between

brand equity and customer behavior in Chinese sport brands and suggest

a business and marketing strategy of sport companies in China. The

questionnaire survey was commissioned to a professional survey website

and conducted with consumers in China who had purchased Chinese

sports products. The survey period was from March 10 to April 12, 2020.

IBM SPSS Ver. 23.0 was used for data processing. A convenience

sampling method and a self administration method were used to collect

338 questionnaires. Using one-way ANOVA, correlation analysis, and

structural equation model(SEM), the following conclusions were drawn.

First, Li-Ning had a higher average in perceived brand quality, brand

awareness, brand image and brand royalty than ANTA, 361°, X-tep, and

PEAK and there was a statistically significant difference. Moreover,

Li-Ning had a higher average in customer satisfaction and repurchase

intention than ANTA, 361°, Xtep, and PEAK and there was a statistically

significant difference.

Second, The causal relationship between brand equity and customer

satisfaction was analyzed. As a result, perceived quality of brand equity
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and brand royalty had a statistically significant positive(+) effect on

customer satisfaction and customer satisfaction had a statistically

significant positive(+) effect on repurchase intention. However, unlike

previous researches, the brand equity of sports product companies in

China did not have a statistical effect on repurchase intention. It

suggests that it is necessary for sports product companies in China to

modify their business and marketing strategies.
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Ⅰ. 서 론

1. 연구의 필요성

중국은 세계 스포츠브랜드의 중요한 소비시장이며, 나이키, 아디다스 등 해외 스

포츠브랜드가 2008년 베이징 올림픽 이후 공격적인 마케팅과 함께 중국에 진출하

였다. 특히, 중국 스포츠시장은 전 세계 스포츠의류의 생산기지 역할을 수행하면서

‘세계의 공장’으로 불리고 있으며, 중국 소비자들도 시장 개방 전 보다 개방 후

전체적인 평균소득이 높아졌고, 여가시간이 늘어남에 따라 건강에 대한 관심도

많아지고 스포츠 관련 제품의 소비인구도 증가하였다(Kim & Zhang, 2012). 이와

함께 중국의 스포츠브랜드 시장도 급속히 확대되고 있으며, 스포츠브랜드 제품은

소비자들에게 스포츠활동의 목적뿐만 아니라 기능성을 갖고 새로운 일상적 패션

스타일까지 그 의미가 확장되고 있다. 결국, 시장의 개방과 스포츠소비자 확대는

소비자가 원하는 브랜드 창출과 브랜드자산의 가치를 증가시키는 역할을 하고 있

다(조송현, 이정훈, 전상천, 2005).

중국은 2008년 베이징 올림픽, 2010년 광저우 아시안게임을 성공적으로 개최함

으로써 스포츠용품 수요가 급격히 증가하고 있다. 즉, 중국은 메가 스포츠이벤트

개최를 통해 경제와 스포츠산업의 성공적인 발판을 마련한 것이다. 이를 뒷받침하

듯 2010년 이후 중국 정부는 국민건강개선과 사회생활의 질 향상을 위해 스포츠

및 레저활동을 장려하였고, 2015년 기준 2,530억 달러(약 305조) 규모의 스포츠산

업 시장을 2023년까지 6,580억 달러(약 794조)로 발전시킨다는 구체적인 전략방책

을 내놓고 있다(Euromonitor, 2019).

이렇듯 전문적인 스포츠 제품의 수요가 증가함에 따라 중국에서는 스포츠브랜드

간의 판매량이 지속적으로 상승하고 있다. 국제시장조사기관 Euromonitor

International의 자료에 따르면, 중국 스포츠웨어 시장은 2014∼2018년 연평균

14.5%씩 성장하였고, 2018년 기준 시장규모는 4,010억 달러(약 484조)를 기록했다

고 보고하였다(미래에셋대우, 2019). 또한, 2009년부터 2019년 사이 중국 소비자들

의 자국산 브랜드에 대한 선호도는 38%∼70%로 높아진 것으로 나타났으며

(Baidu Data, 2019), 현재는 인터넷이 활성화되면서 국내 외 다양한 스포츠용품
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브랜드들이 중국 시장에 소개되었고, 미국, 한국, 일본, 독일 등과 함께 중국 스포

츠용품 브랜드가 스포츠 시장에서 치열한 경쟁을 하고 있다. 아울러, 중국에 진출

한 해외 스포츠브랜드를 살펴보면 Nike, Adidas, Kappa, FILA, Puma 등이 중국

고급시장을 독점하고 있고, Anta, Li-Ning, X-tep 등의 중국 로컬브랜드가 중저

가 시장을 공략하고 있다(글로벌 인포메이션, 2012). 한편, 소비자들은 잠재적으로

브랜드원산지를 브랜드이미지와 함께 저장하고 있으며(Keller, 1993), 이러한 요소

는 제품평가 및 구매결정 과정에서 회상되어 활용되고 있다(사 문, 2020).

브랜드는 제품이나 서비스를 소비자들에게 인지시키고, 다른 경쟁브랜드와 차별

화하기 위하여 강력한 파워를 가지게 되는 중요한 요소 중 하나이다. 브랜드를 연

구한 대표적인 학자 중 하나인 Aaker(1991)는 브랜드를 네임 및 심벌에 관련된 자

산과 부채의 총체라고 정의하였다. 또한, Wells, Butter & Moriarty(1992)는 브랜

드자산이 브랜드명의 상품가치를 대해 더해 주는 이익으로 정의하였으며, Simon

& Sullivan(1993)은 재무적인 관점에서 브랜드에 대해 투자로 인해 브랜드상품에

발생하는 현금 흐름의 증가분으로 브랜드자산을 설명하였다.

특히, 브랜드자산 가치는 단편적으로 작용하는 요인이 아니라 브랜드가 가지고

있는 전체적인 가치를 포함하고 있어 소비자행동을 유도하는 중요한 요소로 평가받

고 있다(송정명, 2014). 이를 뒷받침하듯 브랜드자산의 가치를 높이는 것이 중요하

다는 연구들이 지속적으로 보고되고 있는데(Aaker, 1991; Anantachart, 1998;

Cobb-Walgren & Rubble, Donthu, 1995; Hoiden, 1992; Keller, 1993; Shocker &

Weitz, 1988), 이들 연구에서는 공통적으로 브랜드자산의 구성요소를 지각된 품

질, 브랜드연상 이미지, 브랜드충성도, 브랜드인지도의 총 4가지 하위차원으로 설

명하고 있다. 구체적으로 지각된 품질은 관련 브랜드가 의도한 측면에서 경쟁 브

랜드와 비교해 제품이나 서비스의 전체적인 품질이나 우수성에 대한 고객의 구매

결정과 지각으로 정의하고 있으며(Aaker, 1991), 브랜드연상 이미지는 개별 브랜

드에 대해 떠오르는 것과 연계되는 전체적인 인상으로 보았다. 브랜드인지도는

구매자이 어떤 제품군에 속한 특정 브랜드를 회상 혹은 재인할 수 있는 능력이며

(김문태, 이종호, 2005), 브랜드충성도는 선호하는 특정 브랜드의 제품 및 서비스

를 재구매하거나 단골고객들이 위기에서도 고객이 마케팅활동 영향을 받지 않고

해당 브랜드를 구매하는 것으로 정의 하였다(Baldauf, Cravens & Binder, 2003;

Oliver, 1997; Pappu, Quster & Cooksey. 2005).
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따라서 기업 간 브랜드자산은 무한경쟁 시대에 지속적인 성장과 발전을 위해

기업들이 구축해야 할 최고의 생존전략이며, 현재에도 브랜드자산 구축의 중요성

을 강조하는 연구들이 이어지고 있는 것이다(김민철, 김정애, 2019; 박웅배, 2014;

이상호, 2007; Yoo & Donthu, 2001).

국내 스포츠용품과 관련한 브랜드자산에 대한 연구는 비교적 활발하게 진행되고

있다(고은숙, 2004; 김용만, 김운숙, 정정희, 2008; 남경완, 권욱동, 조민행, 임승

현, 박재암(2009); 신상현, 2005), 그러나 단일 스포츠제품 브랜드에 대한 소비자

의 특성 연구는 아직까지 미흡하고, 브랜드마케팅의 효과는 소비자의 태도에 의

해 형성되기 때문에 소비자의 특성에 따른 브랜드자산의 분석은 학계와 기업으로

부터 지속적으로 요구받고 있다(임기태, 2006).

이에 본 연구에서는 중국 스포츠소비자를 대상으로 중국 스포츠소비자가 지각하

는 자국 스포츠브랜드 자산에 대한 비교분석을 실시하고자 한다. 또한, 추가적으로

중국 스포츠브랜드 자산요소가 중국 소비자의 구매행동에 어떠한 영향을 미치는

지를 분석하여 최종적으로는 중국 기업의 자산 구축에 필요한 마케팅 전략을 수

립하는데 연구의 초점을 두고 있다. 종합해보면 중국 스포츠산업은 국제 스포츠이

벤트 개최 이후 지속적인 성장을 거듭하고 있고, 시장규모도 갈수록 빠르게 증가하

고 있다. 그러나 글로벌 브랜드의 공격적인 마케팅과 자국 스포츠브랜드의 세분화

된 마케팅 부재는 향후 시장점유율의 우위를 점하는데 불안한 요소로 작용할 가능

성이 높다. 따라서 중국 스포츠소비자를 대상으로 스포츠브랜드 구매행동의 토대를

이루는 기초적인 자료 확보 및 제공은 필수적인 요소로 분류할 수 있을 것이다.

2. 연구의 목적

본 연구는 최근 급격히 증가하고 있는 중국의 스포츠브랜드 소비자와 관련하여

중국의 스포츠브랜드 경쟁력 강화를 위한 마케팅 전략을 수립하기 위해 계획되었

다. 이를 뒷받침하기 위한 구체적인 실행방법으로 본 연구에서는 중국 스포츠브

랜드 구매경험이 있는 소비자를 대상으로 중국 스포츠기업 간 지각품질, 브랜드

인지도, 브랜드이미지, 브랜드충성도를 비교하고, 중국 스포츠브랜드의 브랜드자

산과 고객행동의 인과관계 분석을 통해 중국 스포츠기업의 경영 및 마케팅전략 구

축을 위한 기초자료를 제공하는데 연구의 목적을 두고 있다.
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3. 연구가설 설정 및 연구모형

1) 연구가설의 설정

(1) 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산과 고객행동의 비교

마케팅 분야의 연구에서는 브랜드 원산지는 국가이미지에 영향을 미친다고 보고하고

있다(서민교 & 이춘수, 2007; 이봉수, 1999). 특히, 과거에 많은 기업들은 해외시장에

진출할 때 타국의 사회적, 문화적, 경제적 차이를 제대로 고려하지 않고 국제적으로

그들의 일률적 전략을 적용하였고, 이는 결국 소비자 욕구 파악의 실패로 성공적인

제품 판매로 이어지지 못하였다(Dannhaeuser, 1987). 글로벌화 시대에 따른 마케팅

분야의 중국 시장에 대한 관심을 반영한 연구도 상당이 많아지면서(김문태 등,

2011) 이에 대해 고객행동에 대한 연구도 필요성이 증가하고 있다. 그러므로 스

포츠용품 관련분야의 고객만족과 구매결정 요인의 선행연구를 살펴보면 김완석

(2006)은 연구에서 스쿠버용품 소비자를 대상으로 스쿠버다이버의 라이프스타일

에 따른 구매행동과 구매만족의 차이를 분석하였고, 김지영과 박재옥(2002)은 소

비자 특성에 따른 구매 후 만족 평가가 달라지는 점에 주목하여 의류제품 소비자

가 제품 속성을 인지하고 소비감정을 느끼며 만족 평가 과정에 차이가 있다는 것

은 확인하였다. 즉, 스포츠용품 소비자의 만족, 불만족은 마케팅 전략상 소비자

재구매의사 결정 과정에서 중요한 역할을 하고 있다는 것이다.

아울러 중국 시장의 소비자를 대상으로 마케팅 전략을 고려하여(Calntone,

Griffith & Yalcinkaya, 2006; Hui & Zhou, 2002) 중국에 진출한 해외브랜드뿐만

아니고 중국 자국 브랜드의 브랜드자산 형성에 있어 차이점을 살펴보고 중국 5개

스포츠브랜드를 선정하고, 이들 브랜드자산의 하위 구성요소인 지각된 품질, 이미

지, 인지도, 충성도의 차이와 고객행동의 차이를 밝히고자 다음과 같은 연구가설

을 설정하였다.

가설 1-1. 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산은 차이가 있을 것이다.

1-1-1. 중국 스포츠브랜드별 브랜드 지각품질은 차이가 있을 것이다.
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1-1-2. 중국 스포츠브랜드별 브랜드 인지도는 차이가 있을 것이다.

1-1-3. 중국 스포츠브랜드별 브랜드 이미지는 차이가 있을 것이다.

1-1-4. 중국 스포츠브랜드별 브랜드 충성도는 차이가 있을 것이다.

가설 1-2. 중국 스포츠브랜드별 고객행동은 차이가 있을 것이다.

1-2-1. 중국 스포츠브랜드별 고객만족은 차이가 있을 것이다.

1-2-2. 중국 스포츠브랜드별 재구매의도는 차이가 있을 것이다.

(2) 중국 스포츠용품 브랜드자산이 고객만족에 미치는 영향

일치한 물리적인 속성을 지닌 브랜드라도 고객의 개인적인 만족도에 따라 그 결

과는 다르게 나타난다(Park & Srinivasan,1994). 선행연구에서는 브랜드자산과 고

객만족은 동태적인 관계에서 서로 쌍방향적인 영향을 주고받는 관계이며, 브랜드

자산만을 측정하기보다는 브랜드자산과 고객만족을 함께 측정해야 함을 주장하였

다(Barwise, 1993; Yoo & Donthu,2001).

공창빈과 남재준(2016)은 골프이용자를 대상으로 한 연구에서 브랜드자산은 고객

만족에 유의한 영향을 미친다고 보고하였고, 이충희(2011)는 프로농구 관중을 대

상으로 한 연구에서 브랜드자산은 관람만족에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

류동수(2012)는 스포츠이벤트 분야의 브랜드자산 중 브랜드인지도와 브랜드이미

지가 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증하였다. 또한, 유종식

과 이애주(2016)는 호텔의 브랜드자산과 브랜드태도, 고객만족, 재방문의도의 관

계 분석에서 브랜드이미지와 브랜드연상은 고객만족에 유의한 영향을 미친다고

보고 하였으며, 김영찬(2009)은 브랜드자산의 지각된 품질이 고객만족에 직접적으

로 영향을 미친다고 밝혔다.

마지막으로 브랜드자산과 고객 만족의 직접적인 관계를 살펴보면, 브랜드자산

의 하위요인인 브랜드 이미지, 인지도, 지각된 품질 및 충성도는 고객 만족에 유

의한 영향을 미친다고 하였다(Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996;

Gladden & Funk, 2002; Morgan & Hunt, 1994). 결국, 이상의 연구를 종합해보면

중국의 스포츠 브랜드자산은 고객만족과 관련성이 있을 것으로 기대되며, 이를

증명하기 위하여 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.
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가설 2. 중국 스포츠용품 브랜드자산은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-1. 중국 스포츠용품의 브랜드지각품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-2. 중국 스포츠용품의 브랜드인지도는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-3. 중국 스포츠용품의 브랜드이미지는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-4. 중국 스포츠용품의 브랜드충성도는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

(3) 중국 스포츠용품 브랜드자산이 재구매의도에 미치는 영향

재구매의도는 마케팅에서 소중한 부분을 차지하고 있다. Dun(1961)의 연구에서

소비자는 브랜드를 선택함에 있어서 자신의 마음속에 좋게 인식된 브랜드를 선호하

게 된다고 하였다. 또한, 노장오(1994)는 브랜드인지도가 구매행동으로 이어지는 경

우도 있음을 주장하였고, Cobb-Walgren et al.(1995)은 브랜드자산이 고객의 행동

의도에 영향을 미치며 최종적으로 제품구매에 이르게 된다고 하였다. 아울러 Yoo

& Donthu(2001)와 Washburn & Plank(2002)의 연구에서도 브랜드자산의 구성요

소는 고객의 구매의도와 상관관계가 있음을 주장하였고, 김도훈과 김종무(2018)는

어학 브랜드의 소셜 미디어 마케팅 활동 분야에서 브랜드자산과 소비자의 구매의도

를 분석하여 두 요인 사이에 유의한 영향 관계를 증명하였다.

마지막으로 이정학, 임승재와 김성용(2019)은 프로배구를 관람하는 관중을 대상

으로 한 연구에서 브랜드이미지는 재구매의도와의 관계에서 유의한 영향을 미치

는 것으로 보고하였다. 따라서 선행연구를 기반으로 중국 스포츠 브랜드 자산과

재구매의도의 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 3. 중국 스포츠용품 브랜드자산은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-1. 중국 스포츠용품의 브랜드지각품질은재구매의도에 정(+)의영향을미칠것이다.

3-2. 중국 스포츠용품의 브랜드인지도는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-3. 중국 스포츠용품의 브랜드이미지는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3-4. 중국 스포츠용품의 브랜드충성도는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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(4) 중국 스포츠브랜드 고객만족이 재구매의도에 미치는 영향

소비자 구매의사결정 이론에 따르면 만족한 고객은 기업의 제품이나 서비스에 대

해 높은 관심과 호감을 갖고 있으며, 고객에 대한 긍정적인 태도가 뚜렷하게 형성

되며, 이는 결과적으로 구매의도에 영향을 준다고 밝히고 있다. 이를 증명하듯 선

행연구에서는 고객만족과 재구매의도 관계에 대해 지속적인 연구를 통해 이 이론을

검증해 왔고, 최종적으로는 두 개념 간 아주 높은 긍정적인(positive) 관계가 있음

에 동의하고 있다(Anderson & Sullivan 1993; Garbarino & Johnson 1999;

Mittal, Kumar, & Tsiro 1999; Soderland 2002).

한편, Newman & Werbel(1973)은 불만족한 고객보다 재방문 가능성이 낮음을

증명하였고, Boulding et al.(1993)과 Taylor & Baker(1994)는 고객 재방문의도에

대해 행동의도란 고객이 어떤 대상에 대한 태도를 형성하여 특정한 미래행동으로

나타내려는 개인의 의지와 신념으로 설명하였다. 또한, Oliver & Bearden(1985)은

고객만족이 재이용의도에 직접적으로 영향을 미친다고 주장하였다. 추가적으로 권

선아(2011)는 고객만족이 높을수록 지속적인 구매 및 방문이 이루어진다고 하였으

며, 최우석과 한문성(2015)은 기업의 이미지에 관한 연구에서 기준의 선행연구들의

고객만족이 높으면 재구매의도에 영향력을 미친다는 선행연구이론을 후속연구를 통

해 입증하였다. 마지막으로 김용정, 풍가음과 송영욱(2015)은 중국시장의

NB(National Brand)와 PB(Private Brand) 모두 고객만족이 재구매의도에 긍정적

인 영향을 준다고 제시하였다. 따라서 본 연구는 선행연구의 이론에 기반하여 다음

과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 4. 중국 스포츠용품의 고객만족은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 연구모형의 설정

본 연구는 중국을 대표하는 스포츠용품 기업의 브랜드자산(지각품질, 인지도, 이

미지, 충성도)와 고객행동(고객만족, 재구매의도)의 차이를 분석하는데 일차적인 초

점을 두고 있다. 아울러, 중국 스포츠브랜드 자산이 고객만족 및 재구매의도에 어

떠한 인과관계를 맺고 있는지를 분석하는데 궁극적인 목적을 두고 있다. 이에 본

연구가설을 뒷받침하는 연구모형을 제시하면 <그림 1>과 같다.
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4. 연구의 제한점

본 연구는 중국의 5개 스포츠용품 브랜드를 선정하여 각 브랜드가 가지고 있는

브랜드 자산의 차이와 고객행동이 어떠한 영향을 미치는지 분석하고자 실시된 연

구로써, 향후 중국 스포츠브랜드의 마케팅 전략을 향상시키기 위해 필요한 정보

를 전달하고자 실시되었다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 몇 가지 제한점이 있

음을 밝혀둔다.

첫째, 조사대상 선정의 한계이다. 본 연구는 전 중국에 분포된 인구를 균형적으

로 선정하지 못하고 주로 중국 2, 3선 도시지역에 위치한 스포츠용품 소비자를 대

상으로 연구를 진행하였기 때문에 연구결과를 일반화하기에는 한계점이 있다.

둘째, 본 연구에서 사용된 설문조사는 코로나 19 영향으로 인해 온라인과 오프라

인 방식으로 병행하지 못하고 온라인으로만 실문조사를 실시한 한계점이 있다.

셋째, 본 연구에서는 브랜드자산의 하위요소로 지각된 품질, 브랜드 인지도, 이미

지, 충성도를 사용하여 측정하였고 브랜드태도 등 다른 변인들은 연구과정에서 모

두 진행하지 못하였음을 밝혀둔다.

그림 1. 연구모형
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 중국 스포츠시장의 현황

1920년 스포츠용품 기업인 아디다스(Adidas)가 최초로 독일에서 탄생하였고,

1972년 미국에서 러닝이 유행하면서 또 하나의 선두 기업인 나이키(Nike)도 신속

하게 성장 하였다. 하지만 그때 당시 중국은 스포츠용품을 수요하는 소비자가 극

히 적었기 때문에 전문적인 스포츠용품 시장이 형성되지 않았다.

1982년에는 글로벌 스포츠 브랜드인 나이키(Nike)가 중국시장에 첫 번째로 진출

하였다. 그 당시 나이키(Nike)는 중국 푸잰(福建)의 진쟝(晋江)과 취엔져우(泉州) 등

도시에서 중외합작의 방식으로 공장을 설립하였다. 그리하여 업계에서 일정한 수준

을 가진 기술 노동자를 양성하였고 중국에서는 자국 스포츠용품을 직접 생산할 수

있는 능력을 갖추게 되었다. 1990년 중국에서 아시안게임을 개최하게 됨으로 인해,

중국 국민들이 운동에 대한 열정이 전례 없이 높아져서 중국의 스포츠용품 시장

이 점차 형성되게 되었다(이 양, 2017).

1982년부터 1996년 사이에는, 향후 중국 로컬 스포츠 브랜드로 발전하는 안타

(Anta), 터부(X-tep), 361등의 업체가 OEM(Original Equipment Manufacturing)

방식으로 사업을 운영하였다. 1990년에 세계적 체조 선수였던 리닝이 본인의 이름

으로 최초의 중국 스포츠 브랜드 ‘리닝’을 런칭하였다. 이어 1991년 생산 위탁 업

체였던 안타(Anta)가 자체 브랜드를 런칭하여, 단순 생산업체 역할에서 벗어나, 브

랜드 형태로 변화하였다(사 문, 2020).

중국은 일찍이 전 세계 의류시장의 생산기지로 중추적인 역할을 수행해 온 반면

에, 소비시장은 글로벌 스포츠 브랜드들의 중국 시장 진출과 중국 내 로컬 스포츠

웨어 브랜드들의 런칭이 늦게 이루어지면서 상대적으로 늦게 성장하기 시작되었다.

하지만, 이후 20년 동안 중국 기업들의 적극적인 시장 진출을 통해 중국의 소비 시

장은 눈부신 성장을 이룰 수 있었다. 특히 2008년 베이징 올림픽의 성공적인 개최

로, 리닝과 안타(Anta), 터부(Xtep), 361°, 피크 등이 중국 스포츠용품 기업으로

성장하게 되었다(소 녕, 2013).

2015년 이후 중국 전체 소비 및 시장 성장률이 둔화하고 있음에도 불구하고 중
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국 스포츠 브랜드 시장은 오히려 가속화되는 현상을 보이고 있다(미래에셋대우,

2019). 2020년 6월까지 중국 4대 스포츠브랜드의 총 이윤은 1,050억 위안으로 지

난해 보다 계속 증가 하였고 중국 본토 스포츠용품 브랜드 시장은 더욱 치열해지고

있다. 중국 시장에서 현재 스포츠 브랜드 총이윤은 다음 <그림 2> 과 같다.

1) 리닝(Li-Ning)의 현황

리닝(Li-Ning)은 1984년 LA올림픽체조 부문에서 3관왕을 달성한 후 1990년에

자신의 이름을 따서 창립한 스포츠 브랜드이다. 초기에는 스포츠의류 제작만 시

작으로 지금은 스포츠 기자재 등 스포츠용품을 제조하는 전문적인 스포츠 회사로

성장하였다. 2004년 6월에 홍콩 연합거래소에 상장했고 그룹에서 핵심 브랜드 리

닝 외에 에이글（AIGLE）아웃도어, 단스킨(Danskin)와 요가팬션 및 테니스 브랜

드 카슨 (KASON)등 합자 파트너 방식으로 경영하였다. 2019년 12월 31일까지

‘리닝YOUNG’을 포함하여 소매 판매점의 7,550개였다. 또한 해외시장을 아시아,

출처: 기업연간 재무보고서

그림 2. 중국 스포츠브랜드 총이윤
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인도, 한국, 일본, 유럽 등 지역도 지속적인 개척 하고 있다.

자료 : 리닝 2019년 기업연결 재무보고서

스폰서십 분야에서 2012년, 리닝 회사는 중국 남자 프로농구 리그(CBA) 2012

∼2013 시즌부터 2026∼2027시즌까지 걸쳐 15개 시즌의 스폰서 계약을 성사시켰

다. 또한, 2012년 리닝은 ‘10km 마라톤 리그’를 개최하며 마라톤 경기에 대한 높

은 관심을 드러냈다. 지금까지 중국에서 100여 경기가 개최되었다. 2013년부터

2016년까지 세계 배드민턴연맹의 스폰서로 참여하였다. 2013∼2018시즌, 리닝회사

는 중국 대학농구 CUBA와 CUBS의 장기후원사로 참여하였다. 리닝은 중국 스포

츠용품 브랜드 중 인지도 높은 브랜드로 자리 잡게 되었고 현재 중국국가대표팀

의 유니폼을 공급하는 주요 업체이다.

표 2. 리닝의 판매액, 판매 원가, 순수익 (단위: 억 위안 RMB)

자료 : 리닝기업 2015년-2019년 기업연결 재무보고서

년 도 2019 2018 2017 2016 2015

판매액 138.70 105.11 88.74 80.51 70.89

판매 원가 70.64 54.58 46.97 43.10 38.97

순수익 68.05 50.53 41.76 37.05 31.93

년도 2019 2018 변동

특허 대리점 5,157 4,838 6.6%

직영 소매 1,292 1,506 -14.2%

리닝 YOUNG 1,101 793 38.8%

총계 7,550 7,137 5.8%

표 1. 리닝 중국시장의 매장 현황
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출처: 기업연결 재무보고서

그림 3. 중국 리닝 판매수입 추세도(단위: 억 위안 RMB)

2) 안타(ANTA)의 현황

안타(ANTA)는 1991년 중국에서 설립된 스포츠 브랜드이다. 주로 스포츠용품

을 디자인해서 개발, 제조 및 판매하고 있다. 가격 대비 성능 우수하여 중국시장

에 큰 인기를 얻고 2007년에 홍콩에서 상장되었다. 다른 스포츠 기업과 달리 안

타는 디자인, 개발, 제조 및 마케팅과 공정 과정을 자체적으로 진행하였다. 안타

그룹은 현재 중국에서 ANTA를 비롯해 횔라 FILA(이탈리아), 데상트

DESCENTE(일본), 코오롱(KOLON, 한국）등 지명도가 높은 스포츠 브랜드 운영

권을 소유하며 소비자들의 다원화된 요구를 만족시켰다.

2019년 3월에 아머스포츠(AMER SPORTS) 회사를 수매 완료 후 본격적인 글

로벌시장을 개척하였다(4월에 AMER SPORTS 그룹에 이사회를 설립했다). 안타

는 2009~2024년, 16년에 걸쳐 중국 올림픽 위원회 공식 스폰서를 담당하는 계약

을 성사시켰다. 2017년에는 안타 그룹의 2022년 베이징 동계올림픽의 공식 스폰

서로도 선정되었다. 안타는 이미 중국 36개 국가대표선수단 및 런던올림픽, 인천

아시안게임, 리우올림픽, 평창동계올림픽, 자카르타아시안게임 등 30여 개 스포츠

대회에 수상장비, 경기장비, 훈련장비 등을 제공하였다.

2019년 12월 31일까지 중국의 안타 매장은 10,516개(2018년 10,057개)였다. 중국

대륙, 홍콩, 마카오(Macao), 싱가포르(Sigapore)에 있는 FILA 매장 총 1,951개
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(2018년 1,652개)였다. 중국에 DESCENTE 매장 수는 136개(2018년 1,017개)였다.

중국 대록, 홍콩에 KOLON SPORT 매장 수는 185개(2018년 181개)였다. 중국에

SPRANDI 매장 수는 114개였다. 중국, 홍콩, 마카오의 KINGKOW 매장 수 총

41개(2018년 77개)였다. 이와 같이 안타의 동기 대비는 40.8%가 성장하여 경영수

입은 약 339.3억 위안을 달했다.

표 3. 안타의 판매액, 판매 원가, 순수익 (단위: 억 위안 RMB)

자료 : 안타기업 2015년-2019년 기업연결 재무보고서

출처: 기업연결 재무보고서

그림 4. 중국 안타 판매수입 추세도(단위:억 위안RMB)

3) 361°의 현황

361°는 2003년 중국 복건에 설립된 스포츠 브랜드이다. 361°는 중국시장에서 폭

발적인 성장을 했으며 설립 후 6년 만에 홍콩에서 상장되었다(2009. 06. 30). 2009

년 361°기업에서 361°아동복(3∼12세)을 런칭하고 유럽의 아웃도어브랜드 ONE

WAY와 공동으로 아태지역(亞太地域）에 투입되기도 하였다. 중국 중앙

TV(CCTV) 스포츠채널의 전략적 협력 동반자 관계를 유지했기 때문에 성공적으

로 361°의 브랜드의 입지를 넓혔다.

년 도 2019 2018 2017 2016 2015

판매액 339.28 241.00 166.92 133.46 111.26

판매 원가 152,65 114.13 84.51 68.87 59.41

순수익 186.59 126.87 82.41 64.59 51.85
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361°는 2022년 항저우 아시아경기대회, 2018년 자카르타 아시아경기대회, 2014

년 인천아시아경기대회, 2010년 광저우 아시안경기대회, 2013년 아시아 청소년경

기대회, 아시안 비치게임 등 여러 아시아경기대회 공식후원사로 참여하였다. 그밖

에 2018년 세계남자컬링선수권대회, 2014년 난징 유스올림픽과 2011년 선전유니

버시아드 등 여러 국제스포츠대회에서 공식 후원사로 참여하였다. 역대 올림픽

경기 중에 361°는 많은 국가의 장비 개발에 도움이 되었으며 세계 선수들에게 장

비를 후원하게 되었다. 2019년 12월 31일까지 361°그룹에 핵심브랜드 매장은 총

5,519개였다. 지역별로 약 75.3%의 매장은 중국 3선 도시 및 하위 레벨도시에 위

치하였다. 발달한 1선 도시에서는 6.6%를 차지하였고, 2선 도시는 18.1%를 차지

하였다.

표 4. 361°의 판매액, 판매 원가, 순수익 (단위: 억 위안RMB)

자료 : 361°기업 2015년-2019년 기업연결 재무보고서

출처 : 기업연결 재무보고서

그림 5. 중국 361°판매수입 추세도(단위: 억 위안 RMB)

년 도 2019 2018 2017 2016 2015

판매액 56.32 51.87 51.58 50.23 44.59

판매 원가 33.62 30.82 30.02 29.13 26.36

순수익 22.70 21.06 21.56 21.10 18.23
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4) 터부(Xtep)의 현황

터부(Xtep)는 딩수이보(丁水波) 회장이 2001년에 창립한 스포츠용품 회사이다.

2019년 12월 31일까지 터부는 중국 본토와 해외에 총 6,379개 매장을 보유하고

있고 중국 스포츠 브랜드 중 온라인 매출 비중이 가장 높은 회사이다. 2008년 3

월 홍콩 증시에 상장되며 달리기 분야에서 가장 높은 인지도를 가진 스포츠 전문

브랜드로 성장하였다. 2007년부터 베이징, 홍콩, 대만, 광저우 등 30여 개 도시에

서 열린 마라톤대회를 후원했다. 대회에 참가한 총인원 수는 500만 명이며 중국

마라톤대회를 가장 많이 지원한 스포츠 브랜드로 자리매김하였다.

또한, 터부는 2015년 중국 대학생 축구리그, 대학생 풋살축구리그, 고등학교 축

구리그 등 캠퍼스 리그를 후원하였다. 2016년 세계적인 축구 스타 안드리 세브첸

코(Andriy Shevchenko)와 콜라보하여 전문 축구용품을 만들어 시장에 선보였다.

2019년, 터부와 Wolverine회사 협약 체결 후, 중국, 홍콩, 마카오에 Merrell(머렐),

Saucony(써코니)의 개발, 마케팅, 소매 등 퍼져나간 후 K-Swiss Holdings, Inc.

산하의 “K-Swiss(케이-스위스), Palladium(팔라디움)” 두 브랜드를 인수였으며,

국제시장을 모색 하고 있다. 터부는 최초의 소규모 공장에서 시작하여, 현재는 종

합적인 스포츠용품을 생산하는 기업으로 도약 하였다.

표 5. 터부의 판매액, 판매 원가, 순수익 (단위 : 억 위안 RMB)

자료 : 터부기업 2015년∼2019년 기업연결 재무보고서

년 도 2019 2018 2017 2016 2015

판매액 81.83 68.83 51.13 53.97 52.95

판매 원가 46.32 35.55 28.69 30.65 30.58

순수익 35.50 28.28 22.44 23.31 22.37
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출처 : 기업연결 재무보고서

그림 6. 중국 터부 판매수입 추세도(단위:억 위안 RMB)

5) 피크(PEAK)의 현황

피크(PEAK) 기업은 중국 제1의 농구 브랜드를 목표로 삼아 1989년에 설립된 스

포츠 브랜드이다. 주로 스포츠용품 디자인, 개발, 제조, 소매 및 마케팅 홍보에 종

사하며 지금까지 30여 년의 판매 경험을 가지고 있는 브랜드이다. 제품은 주로 운

동화, 의류, 스포츠 기자재 세 종류로 나눌 수 있다.

1989년 처음으로 피크 운동화를 출시했다. 1993년부터 피크는 전 세계에 상표등

록을 하기 시작했고, 이미 185개 국가에 상표를 등록했다. 2004년 피크는 뉴질랜

드와 슬로베니아 대표단의 소치 겨울 올림픽 운동 장비를 지원하였다. 2016년 피

크는 리우올림픽에서 우크라이나, 나이지리아, 요르단, 알제리 등 12개 국가와 지

역 대표단의 스폰서로 협찬했다. 2018년 2월 피크는 브라질, 슬로베니아, 뉴질랜

드, 아일랜드, 우크라이나와 루마니아 6개 국가 대표단의 운동 장비를 후원하였

다.
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2. 브랜드자산

1) 브랜드자산의 개념

제품 브랜드의 독특한 네임과 긍정적인 이미지는 자사의 경쟁 우위와 미래 이

익 흐름의 기반이 된다. 기업의 비즈니스에서 브랜드가 소비자에게 인식된다는

것은 기업의 마케팅 비용과 가격 경쟁우위에 영향을 미친다. 그러므로 기업은 자

사의 제품 브랜드를 타사와 구별시키기 위해 차별적 가치를 추가로 제공하고 브

랜드 자산을 통해 경쟁우위를 확보해야 한다.

브랜드 자산에 대해 많은 연구자들은 학문적인 논의나 마케팅과제로 연구했지

만, 학자의 관점에 따라 개념이해와 측정방법 등 차이를 보이고 있다. 먼저 미국

마케팅 과학연구소MSI(Marketing Science Institute, 1990)에서 브랜드 자산은 무

(無) 브랜드보다 브랜드가 있음으로 훨씬 더 높은 매출액과 마진 보장을 가져올

수 있고 경쟁브랜드에 비해 강력하고 지속적이며 차별화된 우위를 제공해주는 일

련의 연상 작용과 행위라고 정의하였다. Wilikie(1992)는 브랜드자산을 브랜드명

에 의한 추가적인 가치로 보았고, Wells, Butter & Moriarty(1992)는 상품가치를

더해 주는 우수한 브랜드 명의 이익으로 정의하였다. Bovee & Arens(1992)는 어

떤 상표와 경쟁 상표를 일정기간 동안 비교 후, 소비자, 판매원, 유통업자 등이

생각하고 느끼는 가치라고 정의하였다.

Aaker(1991)는 한 브랜드와 그 브랜드네임 및 심벌에 관련된 브랜드 자산과 부

채의 총체라고 브랜드 자산을 정의하였으며 이는 제품 혹은 서비스가 고객과 기

업에게 제공하는 가치를 증대시키거나 감소시키는 역할이라고 주장하였다. 브랜

드 자산의 중심이 되는 자산과 부채는 일정한 상황에 따라 달라질 수 있지만 주

로는 지각된 품질(perceived quality), 브랜드네임 인지도(awareness), 브랜드 연

상/이미지(association), 브랜드 충성도(loyalty) 및 특허, 유통관계, 등록상표 등의

포함하는 기타 독점적 브랜드자산으로 총 다섯 가지 범주로 구분하였다.

Farquhar(1989)는 브랜드 자산은 소비자가 어떤 특정 상표에 대해 호감을 갖게

되면 그 상표를 부착하고 있는 상품의 부가가치가 더욱 증가되는 부분을 의미한

다. Biel(1993)은 브랜드자산이란 브랜드를 상품과 연결지음으로서 얻어지는 추가
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적인 현금흐름(cash flow)이라고 정의하였다. 이어서 Lassar(1995)는 브랜드자산

에 대해 소비자들이 경쟁 상품과 비교해서 갖는 브랜드의 확신이라고 제시하였

다.

MacLachlan & Mulhern(1990)은 여러한 관점을 통합하여 브랜드 자산을 설명

하였으며 주로는 유통경로의 관점, 기업의 관점, 소비자의 관점 세 부분에서 정의

를 내렸다. 첫째, 유통경로 관점에서 본 브랜드 자산은 소비시장에 진입하고 협상

하는 과정의 강력한 수단으로 보았다. 둘째, 기업관점에서 본 브랜드 자산은 브랜

드를 사용하여 일정한 액수 외에 파생된 현금 유입의 증가분이라고 설명하였고,

마지막으로 소비자관점에서 본 브랜드 자산은 특정상품의 속성을 설명이 어려운

효용가치를 나타내는 것으로 브랜드 충성도의 원천으로 보았다.

Keller(1993)는 기업은 마케팅활동에서 브랜드 지식(brand knowledge)이 소비

자반응에 미치는 차별적인 효과(differential effect)로 브랜드자산을 정의하였으며

구체적으로 브랜드 인지와 브랜드이미지 두 가지 요소로 나누었다. 더불어 기업

은 소비자에게 갖고 있는 호의도, 강도, 독창성 등 다양한 연상을 인지도 및 이미

지로 분류해서 개념화된다고 주장하였다. Smith(1991)는 기업은 성공한 프로그램

과 활동들을 통해 제품 및 서비스에 이익을 가져다주는 거래상의 측정 가능한 재

무적 가치로 브랜드자산을 정의하였다. 또한 Simon & Sullivan(1993)도 투자로

인해 브랜드상품에 발생하는 현금 흐름의 증가분으로 재무적인 관점의 브랜드 자

산을 설명하였다.

Srivatava & Shockeer(1991)은 브랜드 자산에 대해 브랜드 가치(brand value)

와 브랜드의 힘(brand strength)을 두 가지의 관점에서 주장하였다. 이 중에 브랜

드가치는 브랜드에 대한 현재의 위치와 미래전망까지 포함하는 재무적인 개념이

며, 브랜드의 힘은 브랜드가 지속적이고 차별적인 경쟁이점을 갖도록 하는 소비

자 및 유통업자의 지각과 행동에 토대한 개념이라고 제시하였다. 이러한 브랜드

가치가 마케팅전략을 통해 브랜드의 잠재적인 능력이 충분히 발휘할 수 있도록

하기 위해서는 브랜드 관리능력이 필요하다고 지적 하였다(이상호, 2007, 재인용).

따라서 브랜드 자산에 대해 학자들이 세워놓은 다양한 정의를 살펴보면 다음의

<표 6>과 같다.
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연구자 브랜드자산의 정의

Aaker(1991)
브랜드네임이나 심벌과 연결되어 기업 및 그 기업을 고객을

위한 제품이나 서비스에 부가된 브랜드 자산과 부채의 총합

Biel(1993)
브랜드를 상품과 연결함으로써 얻어지는 추가적인 현금 흐름

(cash flow)

Bovee &

Arens(1992)

어떤 브랜드에 대해 일정 기간동안 경쟁브랜드와 비교해서 소

비자, 유통업자, 판매원 등이 생각하고 느끼는 가치

Farquhar(1989) 브랜드가 제품에 부여하는 부가가치

Keller(1993)
브랜드의 마케팅 활동에 대해 브랜드 지식이 소비자 반응에

미치는 차별적 효과

Lassar(1995) 소비자가 경쟁 상품과 비교해서 갖는 브랜드의 대한 확신

MSI(1990)
소비자, 유통경로 참가자, 기업입장에서 경쟁자에 비해 지속적

이며 차별화된 우위를 제공하는 행위와 관련성의 집합

Maclachlan &

Mulhern(1990)

기업관점: 브랜드를 사용하며 파생된 현금 유입의 증가분

소비자관점: 특정한 상품의 속성으로 설명되지 않는 효용 또

는 가치, 브랜드 충성도의 원천

Smith(1991)
성공적 프로그램과 활동들로부터 제품 및 서비스에 이익을 가

져다주는 거래상의 측정 가능한 재무적 가치

Simon &

Sullivan(1993)

브랜드에 대해 투자로 인해 브랜드상품에 발생하는 증가된 현

금 흐름

Srivastava &

Shocker(1991)

브랜드 힘의 개념과 브랜드의 현재 위치와 미래 전망까지 포

함한 재무적 개념의 브랜드 가치

Wells,Brunett &

Moriaty(1992)
상품 가치를 더해 주는 우수한 브랜드 명의 이익

Wilikie(1992) 브랜드명에 의한 추가적인 가치

자료 : 이상호(2008), 손만석(2010), 범초(2014).

표 6. 브랜드자산의 정의
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2) 브랜드 자산의 구성요소

브랜드 자산의 구성요소는 학자들에 따라 다양하게 분류되었다. 대표적인 선행

연구로 Aaker(1991)와 Keller(1993)의 연구가 있다. 두 학자의 정의는 개념적으로

차이가 있으나 브랜드자산에 관한 연구에선 혼합하여 진행되기도 하였다. 먼저

Aaker(1991)는 브랜드 자산을 구성하는 모든 자산이나 부채는 그 브랜드의 네임

또는 심벌과 연관된 것이라고 주장하였다. 특히, 브랜드의 네임이나 심벌이 바뀔

경우는 자산과 부채의 전부 혹은 일부가 영향을 받거나 사라질 수도 있다고 제시

하였다. 아울러 <그림 7>은 Aaker(1991)이 제시한 브랜드자산의 구성요소를 소

비자가 지각하는 제품의 질(perceived quality), 브랜드인지도(brand name

awareness), 브랜드연상/이미지(brand association/image), 브랜드충성도(brand

loyalty), 기타 독점적 브랜드자산(특허, 등록상표, 유통관계 등)을 포함하여 총 다

섯 가지 범주로 나누고 있다.

자료 : Aaker(1996). 데이비드 아커의 브랜드 경영, 비즈니스 북스. p 33.

그림 7. Aaker의 브랜드자산 구조
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Keller(1993)의 연구에 따르면 브랜드자산은 마케팅활동에 대해 브랜드 지식

(brand knowledge)이 소비자 반응에 미치는 차별적인 효과(differential effect)라

고 제시하였다. 브랜드지식(brand knowledge)은 크게 브랜드인지(brand

awareness)와 브랜드이미지(brand image)로 분류된다. 브랜드인지는 브랜드 재인

식(brand recongnition)과 브랜드 회상(brand recall)으로 구성되며 브랜드이미지

는 소비자가 기억 속에 보유하고 있는 브랜드 연상의 집합을 의미한다.

자료 : Keller(1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand

equity. Journal of marketing, 57(1), 1-22.

그림 8. Keller의 브랜드지식의 차원 

Park & Srinivasan(1994)은 브랜드자산은 인지도에 기인한 자산, 브랜드 속성지

각에 기인한 자산, 속성과 관련이 없는 연상에 기인한 자산, 이용 가능성에 기인

한 자산 세 가지 요인으로 구성되어 있다고 제시하였다. Kirmani &

Zeithaml(1993)은 브랜드자산은 주로 지각된 품질, 브랜드태도, 이미지, 브랜드가

치의 네 가지 요소를 포함한다고 주장하였다. 이외에도 Lassar(1995)는 브랜드가

치(value), 신뢰성(trustworthiness), 사회적 이미지(social image), 애착

(attachment), 성과(performance)의 다섯 가지 차원으로 제안하고 있다. 종합해보
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면, 소비자들의 주관적인 인식을 바탕으로 브랜드자산 측정에 관한 연구는 다양

한 구성요소들을 제시하는데, 주로 브랜드인지도, 품질 인식(perceived quality),

브랜드이미지, 애호도, 만족도, 충성도, 신뢰도 등이 브랜드 자산을 형성하는 요인

으로 언급되고 있다(Blackston, 1995). 따라서 본 연구에서는 기존의 선행되었던

브랜드 자산 구성요소를 바탕으로 (재무적 관점을 배제한) 소비자의 주관적인 관

점에서 브랜드 자산 구성요소들을 연구해 볼 것이다.

(1) 지각 품질(perceived quality)

Aaker(1991)는 지각품질은 해당 브랜드가 경쟁브랜드와 비교하는 제품이나 서

비스를 전체적인 품질 및 우수성에 대한 소비자의 인식으로 정의하였다. Garvin

의 이론을 정리하면 제품 중심적 정의(product-based definition), 사용자 중심적

정의(user-based definition), 선험적 정의(transcendent definition), 가치 중심적

정의(value-based definition), 제조 중심적 정의(manufacturing-based definition)

총 다섯 가지의 범주로 품질을 정의하였다(Garvin, 1984). 또한, 지각품질은 제품

이미지, 브랜드, 광고 등에 의한 간접적인 평가에서 소비자가 느끼는 주관적인 품

질이라고 말할 수 있다(Garvin, 1987).

Zeithaml(1988)은 지각품질을 제품의 전반적인 우수성(excellence) 또는 우월성

(superiority)에 대한 소비자의 주관적인 평가라고 정의하였다. Bamert &

wehrli(2005)는 통상적으로 소비자들이 이전의 구매 경험이나 이미지를 갖고 브

랜드의 품질을 평가하는 경향이 있다는 것으로 주장하였다. Altigan(2005)은 지각

된 품질은 “소비자들이 의도된 목적에 관여되는 것으로 경쟁브랜드의 제품이나

서비스에 대비하여 품질의 우수성 인식이나 전반적 품질에 대한 소비자의 지각”

으로 정의하였다. 즉, 지각된 품질은 객관적인 품질과 달리 소비자에 의해 지각된

주관적인 품질을 말한다(Keller, 1993).

강석정(2000)은 지각품질이 지니고 있는 가치에 대해 브랜드 확장, 브랜드 차별

화, 제품의 가격 프리미엄, 소비자의 구매이유 등의 방법으로 제공한다고 하였다.

종합해보면, 지각품질은 가격 탄력성, 가격 프리미엄, 브랜드 사용 등과 상관있는

것으로 밝혀졌다. 이는 지각품질이 브랜드 자산으로서 중요한 요소임을 입증하는

것이다(김정애, 2014).
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(2) 브랜드 인지도(brand name awareness)

소비자가 브랜드를 인지하지 못한다면 브랜드 자산은 존재할 수 없다(임기태,

2006). 그만큼 브랜드인지도는 브랜드 자산의 중요한 요소이다. Aaker(1991)는 브

랜드인지도란 잠재고객이 어떤 제품범주에 속한 특정 브랜드를 상기하거나 재인

식을 할 수 있는 능력을 말한다. 아울러 1996년 연구에서는 브랜드인지도가 소비

자들의 마음속에 존재하는 특정 브랜드의 강도로 규정하였으며, 이는 여러 상황

에 따라 브랜드네임, 로고, 슬로건, 캐릭터 등 브랜드 요소를 구별할 수 있는 소

비자의 능력이라고 다시금 강조하였다(Aaker, 1996).

또한, 브랜드 자산에서 브랜드인지도의 개념은 무인지를 제외하는 보조인지

(brand recognition), 비보조 상기(brand recall), 최초 상기 인지도(top of mind

awareness)를 세 가지 개념으로 구성하였다. 또한 브랜드인지도는 제품이미지를

연결해주는 연상매체로서의 역할, 제품품질과 헌신의 상징, 브랜드의 친숙함과 호

감, 구매 고려 대상 브랜드 네 가지 측면에서 상품의 가치를 창조하는 역할을 한

다(Aaker, 1991).

Keller(1993)는 브랜드인지도는 소비자가 해당 브랜드 제품을 연상할 때 브랜드

를 떠올리는 것은 중요하며 고려 대상의 브랜드 집합에서 구매 결정에 영향을 미

칠 수 있다. 즉, 브랜드인지는 소비자의 의사결정에 중요한 역할을 한다. 브랜드

인지도는 소비자의 구매 의도와 재구매의도에 긍정적인 영향을 주며, 높은 인지

도를 가진 브랜드가 상대적으로 높은 구매빈도를 나타낸다(Hoyer& Brown,

1990).

(3) 브랜드 이미지(brand image)

Aaker(1991)는 브랜드이미지는 브랜드에 대해 떠오르는 이미지와 연계된 모든

것으로 즉 브랜드 연상의 집합으로 정의하면서, 제품으로서의 브랜드가치, 브랜드

개성, 조직의 세 가지 연상으로 이루어진다고 하였다. Keller(1993)는 브랜드이미

지를 소비자의 기억 속에 있는 브랜드 연상을 반영한 브랜드에 대한 인식

(perceptions)으로 정의하였으며 이는 브랜드태도(attitude), 브랜드 속성

(attribute), 브랜드 편익(benefit) 등과 관련된 연상들의 집합으로 보았다.
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브랜드이미지는 특정 브랜드가 오랜 기간동안 제품과 소비자의 상호관계 속에

서 만들어지며 사회적으로 이루어진 심리적 소신이라 볼 수 있다(이춘태, 2011).

이러한 이미지는 반복되는 접촉이나 경험에 의해 일관적으로 구축되며 소비자 행

동의 준거로 작용한다. 실제로 특정대상에 대하여 긍정적인 브랜드이미지를 갖게

되면 해당 브랜드를 선호하는 경향을 보인다. 이와같이 브랜드이미지는 소비자가

특정 브랜드를 떠올리는 차별화 된 능력을 의미한다. 따라서 이러한 이론은 스포

츠 브랜드 분야에서 동일하게 적용되며 소비자의 기억 속의 특정 스포츠 브랜드

와 관련된 일련의 연상까지 포함하여 볼 수 있을 것이다.

(4) 브랜드 충성도(brand loyalty)

브랜드 충성도는 마케팅의 중심 개념으로 고객이 가지는 특정 브랜드에 대한

애착의 정도를 나타낸다. 브랜드 제품의 특성 및 가격을 변화시켰을 때 고객이

다른 브랜드로 옮겨 갈 가능성을 유출할 수 있다. 브랜드 충성도를 측정하는 방

법은 소비자의 실제 행동을 연구하여 전환 비용, 만족도, 브랜드에 대한 호감 및

관여도 등의 요소를 포함하여야 한다(Aaker, 1991).

Oliver(1997)는 미래에도 지속적으로 제품 혹은 서비스를 재구매하거나 지지할

수 있도록 강력하게 몰입하는 소비자행동으로 충성도를 규정하였다. Keller(2002)

에 따르면 브랜드 충성도는 브랜드 몰입을 유발하며, 몰입이 다시 커뮤니티를 형성

하고 최종적으로 브랜드와의 연대감이 생성된다고 주장하며, 브랜드와 소비자의

관계가 심화됨에 따라 이러한 과정이 발전된다고 보았다(이상전, 2004). 따라서

기업의 입장에서 볼 때 새 고객을 유치하는 비용보다 기존 고객을 유지하는 비용

이 덜 든다는 점에서 마케팅 비용을 절감시키고 경쟁자의 마케팅 활동의 영향력

을 감소시킬 수 있는 브랜드 자산의 핵심적인 개념이라고 할 수 있다(이미영,

2003, 재인용). 또한, 브랜드 충성도를 소비자들의 재구매와 같이 반복적인 행동

으로 파악할 수 있는 역할이며(Morgan, 1999), 브랜드강도를 측정할 수 있는 결

과변인으로 해석하기도 한다. 이에 본 연구에서는 중국에서 소비자들이 스포츠용

품 기업의 경쟁우위를 분석하고 연구하기 위해 브랜드인지도, 지각된 품질, 브랜

드이미지, 브랜드충성도 4가지 요소로 선정하고자 한다. 또한 앞서 언급된 학자들

과 더불어 브랜드자산에 대해 연구한 학자들이 주장한 구성요소를 정리하면 다음
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<표 7>과 같다.

연구자 브랜드자산의 구성요소

Aaker(1993)
브랜드충성도, 브랜드인지도, 지각된 품질, 브랜드연상, 기

타 독점적 브랜드자산

Keller(1993) 브랜드 지식(브랜드인지도와 브랜드이미지)

Kirmaini &

Zeithaml(1993)
지각된 품질, 지각된 가치, 브랜드태도, 브랜드이미지

Park &

Srinivasan(1994)

인지도에 기인한 자산, 속성지각에 기인한 자산, 속성과 관

련이 없는 연상에 기인한 자산, 이용 가능성에 기인한 자산

Lassar, Mittal &

Sarma(1995)
지각된 품질, 지각된 가치, 이미지, 신뢰, 몰입

Na, Marshall &

Sarma(1999)
브랜드인지 강동, 브랜드이미지 강동, 만족도, 충성도

Hoeffler &

Keller(2002)

브랜드인지도, 브랜드이미지, 브랜드 신용, 브랜드 감정, 브

랜드 커뮤니티, 브랜드 참여

Baldauf, cravens &

Binder(2003)
브랜드인지도, 지각된 품질, 브랜드충성도

Laidler Kylander &

Simonin(2009)
일관성, 초점, 신뢰, 파트너십

Lai, Chiu, Yang &

Pai(2010)
브랜드충성도, 인지된 품질, 브랜드인지도, 브랜드만족

표 7. 브랜드 자산의 구성요소

자료 : 심현숙(2012), 한관민(2015).
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3. 고객행동

1) 고객만족

마케팅에서 고객만족(customer satisfaction)은 어떤 서비스를 경험한 후에 고객

행동을 예측할 수 있는 핵심변수로써 기업의 마케팅 목표로 간주되었기 때문에

모든 산업분야에서 주목받고 있는 개념이다. 또한, 고객만족에 관한 연구는 1970

년대부터 학계에서 많은 주목을 해왔지만 1990년대 후반까지 선진국 사이에서 활

발히 이루어지고 주목받기 시작하였다.

고객만족에 대한 선행연구를 살펴보면 학자마다 연구 관점에 따라 다방면에 걸

쳐 다양하게 정의를 세워놓고 있다. 특히, 고객만족과 불만족에 대한 개념은 상대

적으로 매우 주관적이고 감성적이라 할 수 있으며, 이는 객관적으로 개념을 정립

하기가 어렵기 때문이다(이춘태, 2011). 고객만족은 크게 네 단계로 나누어지는데

주로 구매 전 경험에 대한 만족, 받아들여지진 제품에 대한 만족, 구매경험에 대

한 만족, 구매 결정경험에 대한 만족을 포함하고 있다(이유재, 1998).

김학재(2006)는 고객만족이란 고객을 원하는 제품이나 서비스에 대해 공급자가

고객에게 기대 이상으로 감동을 자아내는 것이라고 정의하였으며, 미국마케팅협

회에 따르면 고객만족은 소비자의 욕구에 의해 생겨난 기대를 충족시키고 초과할

때 만족이 발생하며 반면에 고객기대에 미치지 못한 경우는 불만족이 발생한다고

정의하였다. 이에 고객의 만족이나 불만족은 매우 주관적이며 감성적이라 할 수

있다. 고객만족과 불만족에 대한 개념은 심리적 개론에 정립하는 경우가 많다. 객

관적으로 개념을 정립하기가 어렵기 때문이다(이춘태, 2011).

Yi(1991)는 소비자 경험을 바탕으로 고객의 심리적 결과물을 파악하는 견해와 지

각적으로 평가과정을 파악하는 견해로 두 가지로 구별하여 고객만족을 정의하였다.

또한, 안전기와 문종범(2011)은 고객의 기대치와 만족도를 비교하여 고객이 원하는

형식으로 개선하고 고객의 수요충족을 위해 진행하는 기업 활동으로 고객만족을 설

명하였다.
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2) 고객재구매의도

재구매의도(repurchase intention)는 재구매의사 또는 재방문의도와 동일한 개념으

로서, 기업이 고객에게 제공하는 제품과 서비스에 대한 기대 수준이 보다 더욱 높아졌

을 때 반복구매 할 가능성을 의미한다(김기호, 2011). 즉, 재구매의도란 고객이 서비스

공급자를 제공하는 제품과 서비스를 미래에도 지속적으로 구매, 또는 이용할 가능성

이다(정인근, 박찬준, 2004; Biong, 1993).

소비자구매의도 결정과정을 살펴보면, 상품에 대해 비교와 평가한 후 가장 선

호하는 제품을 구매한다. Carmen(1990)은 고객은 재구매 시 고관여제품의 경우는

주로 상품 충성도에 의한 구매가 신념, 평가, 행동의 순으로 이루어지며 저 관여

제품의 경우는 관성에 의하여 구매가 신념, 행동, 평가의 순으로 이루어진다고 보

고하였다(황은혜, 2007). 이어서 소비자들은 구매한 제품은 사용한 후 지각한 제

품 성과와 구매전의 기대를 비교하여 만족과 불만족을 형성하여 재구매 여부를

결정한다(김준휘, 2011). 즉, 제품 및 서비스에 대해 불만을 느끼거나 불만족을 경

험한 소비자들은 재구매를 할 확률이 낮아지며(Newman & Werbel, 1973), 소비자의

구매행동과 구매의도는 이전의 만족정도에 크게 영향을 받을 수 있다(장원재,

2007).

따라서 기업은 고객이 만족에 따른 상품의 구매 후 행동은 향후 고객의 구매와

밀접한 관련성이 있다(이정아, 2005). 이에 재구매의도는 실질적으로 다시 구매한 관

계 및 행동을 지속 행위에 직접적인 영향을 미치기 때문에 제품의 마케팅에서 가장 핵

심적인 개념이다(Fornell, 1992). 그러므로 중국 스포츠기업은 서비스 및 제품품질은

향상시키고 고객에게 만족은 높임으로써 재구매의도를 높이기 위해 많은 노력을 해

야 한다.
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구대상

본 연구는 중국 자국 스포츠용품 브랜드 제품의 구매 경험이 있는 중국 소비자

들을 대상으로 2020년 3월 10일에서 4월 12일까지 약 4주간에 걸쳐 실시하였다.

설문조사는 편의추출법(convenience sampling)과 자기평가기입법

(self-administration)을 통해 실시하였으며, 코로나19 영향으로 인해 대면조사가

어려운 점을 감안 하여, 중국의 설문조사 전문기업(http://www.sojump.com)에 의

뢰하여 온라인 방식으로 설문조사를 실시하였다. 이러한 과정을 거쳐 총 350부를

설문지를 배부하였고, 회수된 설문지 중 응답 내용이 신뢰성이 떨어지거나 부적

절하다고 판단되는 설문지 12부를 제외한 나머지 총 338부(96.6%)를 통계분석에

사용하였다. 이에 대한 조사대상의 인구통계학적 특성은 <표 8>과 같다.

특성 구분 빈도(명) 구성비(%) 누적(%)

성별
남자 143 42.3 42.3

여자 195 57.7 100.0

연령

10대 55 16.3 16.3

20대 192 56.8 73.1

30대 63 18.6 91.7

40대 19 5.6 97.3

50대 9 2.7 100.0

학력

중졸 9 2.7 2.7

고졸 20 5.9 8.6

대졸 214 63.3 71.9

대학원이상 95 28.1 100.0

직업

학생 114 33.7 33.7

자영업 39 11.5 45.3

공무원 39 11.5 56.8

사무직 63 18.6 75.4

기타 83 24.6 100.0

표 8. 연구대상자의 인구통계학적 특성



- 29 -

2. 조사도구

본 연구에 사용된 조사도구는 구조화된 설문지로서 개인적 특성 5문항(성별, 연

령, 직업, 학력, 월 수익), 브랜드자산 15문항(지각품질 4문항, 인지도 4문항, 이미

지 3문항, 충성도 4문항), 고객행동 평가 요소 9문항(만족도 4문항, 재구매의도 4

문항), 총 29문항으로 구성하였다. 또한, 각 변인 간의 측정을 위한 기본 척도는

1점 ‘전혀 아니다’ 에서 5점 ‘매우 그렇다’의 리커트(Likert scale) 5점 척도를 사

용하였으며 구체적인 설문 내용은 <표 9>와 같다.

월수익

3000 위안 이하 113 33.4 33.4

3000∼6000 위안 93 27.5 60.9

6000∼9000 위안 55 16.3 77.2

9000∼20000 위안 30 8.9 86.1

20000 위안 이상 47 13.9 100.0

구성 지표 구성내용 문항 수 선행연구

인구사회학적특성
성별, 연령,

학력, 직업, 수입
5문항 -

브랜드자산

지각품질 4문항

고설송(2010), 이동환(2012),

차희원(2005), 탕 하(2015)

인지도 4문항

이미지 3문항

충성도 4문항

고객행동
만족도 4문항 한흠빈(2014), 이동환(2012),

탕 하(2015)재구매의도 4문항

총 문항 수 28문항

표 9. 설문지의 구성
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1) 중국 스포츠용품 기업의 브랜드자산

본 연구에서 중국 스포츠용품 기업의 브랜드자산 구성요소는 지각품질, 인지도,

이미지, 충성도의 4개 요인으로 구성하였으며, 이에 설문지 제작에 있어서 본 연

구에서는 이동환(2012), 차희원(2005), 탕 하(2015) 등 선행연구에서 제시하고 있

는 연구결과를 바탕으로 본 연구에 맞게 설문문항을 수정·보완하여 최종검토 후,

지각품질 4문항, 인지도 4문항, 이미지 3문항, 충성도 4문항, 총 15문항으로 설문

내용을 구성하였으며 구체적인 설문 문항은 <표 10>과 같다.

요인 문항

지각품질

이 스포츠 브랜드의 제품은 많은 기능을 가지고 있다

이 스포츠 브랜드의 제품은 우수한 성능을 가지고 있다

이 스포츠 브랜드의 서비스품질은 경쟁사 보다 우수하다

이 스포츠 브랜드의 제품은 내구성이 뛰어나다

인지도

이 스포츠브랜드를 잘 알고 있다

이 스포츠 브랜드 로고나 상징을 쉽게 기억 낼 수 있다

타 브랜드 비해서 로고나 상징과 구별할 수 있다

머릿속에서 쉽게 떠올릴 수 있다

이미지

이 스포츠 브랜드의 디자인/스타일이 마음에 든다

이 스포츠 브랜드에 대한 연상이 강하게 떠오른다

이 스포츠 브랜드의 디자인/스타일은 타 브랜드 보다 특별하다

충성도

이 스포츠 브랜드 제품을 매우 좋아한다

구매한 경험이 있는데, 앞으로도 계속 구매하고 싶다

이 스포츠 브랜드에 대하여 충성적이다

다른 브랜드제품과 품질의 차이 없더라도 이 제품을 더 좋아한다

표 10. 중국 스포츠용품 브랜드자산 측정 문항
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2) 고객행동의 평가요인

(1) 만족

본 연구에서 고객만족은 중국 소비자들이 지각하는 자국 스포츠 브랜드별에서

제공하는 제품과 서비스에 대한 사전 기대와 사후 성과의 비교·평가이며(이춘택

2011), 설문문항은 한흠빈(2014)의 선행연구를 수정·보완하여 4문항으로 구성하였

고 구체적인 설문 문항은 <표 11>과 같다.

(2) 재구매의도

본 연구에서 중국 소비자들이 지각하는 자국 스포츠 브랜드별에서 제품과 서비

스에 대해 의무와 책임을 다할 것이라는 전반적인 믿음으로써(한흠빈, 2014) 설문

문항은 선행연구에서 사용된 이동환(2012), 탕 하(2015)의 연구를 수정·보완하여

4문항으로 구성하였으며 구체적인 설문 문항은 <표 12>와 같다.

요인 문항

만족

이 스포츠 브랜드는 만족스럽다

이 스포츠 브랜드를 사기로 한 것에 대해 만족하고 있다

이 스포츠 브랜드를 보면 구매하고 싶다

이 스포츠 브랜드의 가격에 만족한다

표 11. 중국 스포츠브랜드 만족의 측정 문항

요인 문항

재구매의도

이 스포츠 브랜드를 다시 구매할 것이다

앞으로도 지속적으로 이 스포츠 브랜드를 구매할 것이다

주변 사람에게 추천할 것이다

이 스포츠 브랜드의 가격이 올라가더라도 다시 사용할 것이다

표 12. 중국 스포츠브랜드 재구매의도의 측정 문항
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3. 설문지의 타당도 및 신뢰도 검증

본 연구에서는 설문지 문항의 요인들이 수용 가능 수준에서 타당성을 보이고

있는지를 검증하기 위해 탐색적 요인 방법인 주성분 분석(principle component

analysis)을 사용하였고, 주성분 분석의 회전 방법은 직교회전 방식(Varimax)을

활용하였고, 고유치 1.0이상인 요인만 이끌어 내도록 하였다. 또한, 내적일관성

(internal consistency)의 척도인 신뢰도를 검토하였으며, 평가방법은 Cronbach α 계

수를 활용하여 Nunnally(1978)가 제안한 0.7이상 기준으로 설정하였다. 확인적 요인

분석의 적합도 지수는 RMR(원소 간 평균차이), NFI(표준적합지수),

RMSEA(root mean square error of approximation), CFI(상대적합지수), TLI(터

키-루이스지수)를 활용하였으며, 김계수가 제시한 적합도 수치를 바탕으로

RMSEA, RMR은 .05∼.08이하, NFI, CFI, TLI는 .90 이상을 적합도 기준으로 하

였다(김계수, 2007). AVE는 .50이상, 개념 신뢰도는 .70 이상을 적합기준으로 설

정하였다(Bagozzi & Yi, 1988).

1) 중국 스포츠 브랜드자산의 탐색적 요인분석

중국 스포츠 브랜드자산의 탐색적 요인분석 결과는 <표 13>과 같다. 분석 결

과 스포츠브랜드 자산은 지각품질, 인지도, 이미지, 충성도의 4개 요인으로 분류

되었으며, 설명력은 총 분산의 72.707%로 나타났다. Cronbach's α 계수를 통한

신뢰도의 분석 결과는 브랜드 지각품질 .926, 브랜드 인지도 .873, 브랜드 이미

지 .929, 브랜드 충성도 .967로 나타나 .70이상의 기준을 만족시키고 있는 것으

로 확인되었다. 그러나 인지도에서 4문항은 분석과정에서 타당성의 기준을 충

족하지 못하는 것으로 나타나 제외하였다.
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2) 중국 스포츠 브랜드 고객행동의 탐색적 요인분석

중국 스포츠 브랜드 자산의 탐색적 요인분석 결과는 <표 14>와 같다. 분석 결

과 고객행동 평가요인은 고객만족, 재구매의도의 2개 요인으로 분류되었으며, 설

명력은 총 분산의 74.718%로 나타났다. Cronbach's α 계수를 통한 신뢰도의 분

석결과 고객만족 .947, 재구매의도 .958로 나타나 .70 이상의 기준을 만족시키고

있는 것으로 확인되었다. 재구매의도에서 1문항은 분석과정에서 타당성의 기준

을 충족하지 못하는 것으로 나타나 제외하였다.

문항 요인1 요인2 요인3 요인4 공통성 삭제문항

지각품질1 .264 .672 .001 .368 .656

-
지각품질2 .244 .764 .230 .234 .750

지각품질3 .211 .760 .354 .034 .749

지각품질4 .279 .683 .188 .301 .670

인지도1 .282 .225 .214 .768 .766

④인지도2 .206 .268 .343 .720 .749

인지도3 .089 .367 .462 .563 .673

이미지1 .438 .177 .646 .266 .711

-이미지2 .263 .199 .691 .380 .732

이미지3 .290 .251 .736 .202 .730

충성도1 .760 .275 .183 .226 .737

-
충성도2 .824 .199 ,149 .229 .794

충성도3 .773 .228 .309 .088 .753

충성도4 .754 .234 .256 .143 .709

고유값 3.149 2.692 2.244 2.094

분산(%) 22.492 19.225 16.031 14.959

누적(%) 22.492 41.717 57.748 72.707

신뢰도 .926 .873 .929 .967

Kaiser-Meyer-Olkin의 표본적합성 측정=.939

Bartlett 구형검정=2750.725, df=91, Sig=.000

표 13. 중국 스포츠 브랜드자산의 탐색적 요인분석 결과
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3) 확인적 요인분석 및 상관관계분석

(1) 확인적 요인분석

중국 스포츠 브랜드 고객행동 평가요인, 브랜드자산의 확인적 요인분석 결과

는 <표 15>와 같다. 확인적 요인분석 결과 RMR=.018, RMSEA=.071,

GFI=.898, NFI=.957, TLI=.970, CFI=.975로 나타났다. 따라서 RMR과 RMSEA

는 기준치인 .05∼.08이하로 나타났으며, NFI, TLI, CFI는 기준치인 .90 이상을

상회하고 있는 것으로 나타났다. AVE(평균분산 추출값)와 개념 신뢰도에서도

모든 요인에서 AVE .50 이상, 개념신뢰도 .70 이상이 확인되었다. 따라서 본

연구의 확인적 요인분석은 수용 가능한 수준의 통계적 결과들이 나타났음을

보여주고 있다.

문항 요인1 요인2 공통성 삭제문항

만족1 .808 .306 .747

-
만족2 .825 .326 .788

만족3 .733 .459 .747

만족4 .696 .359 .613

재구매의도2 .430 .773 .782

①재구매이도3 .393 .788 .775

재구매의도4 .291 .833 .779

고유값 2,779 2.451

분산(%) 39.698 35.020

누적(%) 39.698 74.718

신뢰도 .947 .958

Kaiser-Meyer-Olkin의 표본적합성 측정=.917

Bartlett 구형검정=1424.772, df=21, Sig=.000

표 14. 고객행동의 탐색적 요인분석 결과
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(2) 상관관계분석

본 연구에서 변수 간의 인과관계 방향성을 분석하기 위해 상관관계분석을 실시

하였으며, 분석 결과는 <표 16>과 같다. 즉, 변수 간의 관계가 모두 정(+)의 상관

관계를 나타내고 있어 연구가설과 일치하고 있으며, 상관계수 .80 이하로 나타나

문항
표준화된

회귀계수

비표준화된

회귀계수
오차 t

개념

신뢰도
AVE

지각품질1 .819 1.000

.955 .841
지각품질2 .909 1.057 .050 20.939***

지각품질3 .888 1.068 .053 20.182***

지각품질4 .870 1.014 .052 19.541***

인지도1 .813 1.000

.926 .808인지도2 .860 1.012 .055 18.358***

인지도3 .852 .878 .048 18.129***

이미지1 .918 1.000

.953 .871이미지2 .907 .946 .034 27.813***

이미지3 .884 .956 .037 25.949***

충성도1 .931 1.000

.974 .905
충성도2 .933 .998 .030 32.837***

충성도3 .953 1.044 .029 35.686***

충성도4 .938 1.010 .030 33.512***

만족도1 .921 1.000

.963 .867
만족도2 .924 1.233 .041 30.426***

만족도3 .934 1.263 .040 31.462***

만족도4 .858 1.165 .047 24.617***

재구매의도2 .941 1.000

.936 .830재구매의도3 .929 .987 .030 32.617***

재구매의도4 .893 1.022 .036 28.577***

RMR=.018, RMSEA=.071, GFI=.898, NFI=.957, TLI=.970, CFI=.975

X2=402.059, df=174

***p<.001, 1)분석시 1로 고정됨

표 15. 확인적 요인분석 결과
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다중공선성(multicollinearity)의 문제도 없는 것으로 나타났다.

4. 자료처리방법

본 연구의 자료처리는 AMOS 22.0 프로그램과 SPSS Ver. 23.0 통계패기지 프

로그램을 활용하여 자료 분석의 목적에 따라 전산처리하였다. 구체적으로 본 연구에

사용된 통계기법은 일원분산분석(one-way ANOVA analysis), 빈도분석(frequency

analysis), 신뢰도분석(Cronbach’s α), 탐색적 요인분석(exploratory factor

analysis), 상관관계분석(correlation analysis), 확인적 요인분석(confirmatory factor

analysis), 구조방정식 모형분석(structural equation model : SEM)으로 구체적인 통계

절차는 <그림 9>와 같다.

요인 1 2 3 4 5 6 M±SD

지각품질 1 3.68±.69

인지도
.514**

(.264)
1 3.81±.71

이미지
.489**

(.239)

.608**

(.369)
1 3.69±.75

충성도
.468**

(.219)

.545**

(.297)

.669**

(.447)
1 3.56±.84

만족도
.463**

(.214)

.533**

(.284)

.628**

(.394)

.723**

(.522)
1 3.60±.82

재구매의도
.422**

(.178)

.485**

(.235)

.598**

(.357)

.689**

(.474)

.711**

(.505)
1 3.54±.88

**p<.01, ( )는 상관계수의 제곱값, 음영부분은 AVE값임

표 16. 상관관계 분석 결과
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그림 9. 통계기법 및 통계절차
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Ⅳ. 연구결과

1. 중국 스포츠브랜드 자산의 비교분석 결과

1) 중국 스포츠브랜드 지각품질 비교분석 결과

본 연구에서 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산의 지각품질 비교 분석한 결과는

<표 17>과 같다. 분석 결과 리닝(M=4.11), 안타(M=3.74), 피크(M=3.53),

361°(M=3,52), 터부(M=3.49) 순으로 브랜드자산 지각품질이 높은 것으로 나타났

으며, 집단 간 p<.001수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다

(F=30.697, p<.001). 아울러 사후검증에서는 리닝(M=4.11)이 안타(M=3.74), 피크

(M=3.53), 361°(M=3,52), 터부(M=3.49)보다 통계적으로 높게 나타났고, 안타

(M=3.74)도 361°(M=3,52), 터부(M=3.49), 피크(M=3.53)보다 통계적으로 높게 나타

났다.

2) 중국 스포츠브랜드 인지도 비교 분석결과

본 연구에서 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산의 인지도 비교 분석한 결과는

브랜드 명 N M SD 순위 F Tukey

리닝ⓐ 338 4.11 .77 1

30.697***

ⓐ>ⓑⓒⓓ

ⓔ

ⓑ>ⓒⓓⓔ

안타ⓑ 338 3.74 .81 2

361°ⓒ 338 3.52 .88 4

터부ⓓ 338 3.49 .91 5

피크ⓔ 338 3.53 .91 3

ⓐ리닝 ⓑ안타 ⓒ361° ⓓ터부 ⓔ피크

***p<.001

표 17. 중국 스포츠브랜드 지각품질 비교 분석 결과



- 39 -

<표 18>과 같다. 분석 결과 리닝(M=4.24), 안타(M=3.81), 361°(M=3.81), 터부

(M=3.69), 피크(M=3.52) 순으로 브랜드자산 인지도가 높은 것으로 나타났으며,

집단 간 p<.001수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다

(F=31.706, p<.001). 아울러 사후검증에서는 리닝(M=4.11)이 안타(M=3.74), 피크

(M=3.53), 361°(M=3,52), 터부(M=3.49)보다 통계적으로 높게 나타났고, 안타

(M=3.74)와 361°(M=3,52)는 터부(M=3.49), 피크(M=3.53)보다 통계적으로 높게 나

타났다.

3) 중국 스포츠브랜드 이미지 비교 분석 결과

본 연구에서 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산의 이미지 비교 분석한 결과는

<표 19>와 같다. 분석결과 리닝(M=4.20), 안타(M=3.71), 361°(M=3.54), 터부

(M=3.54)， 피크(M=3.45)순으로 브랜드자산 이미지가 높은 것으로 나타났으며,

집단 간 p<.001수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다

(F=32.782, p<.001). 아울러 사후검증에서는 리닝(M=4.11)이 안타(M=3.74), 피크

(M=3.53), 361°(M=3,52), 터부(M=3.49)보다 통계적으로 높게 나타났고, 안타

(M=3.74)도 피크(M=3.53) 보다 통계적으로 높게 나타났다.

브랜드명 N M SD 순위 F Tukey

리닝ⓐ 338 4.24 .80 1

31.706***

ⓐ>ⓑⓒⓓ

ⓔ

ⓑⓒ>ⓔ

안타ⓑ 338 3.81 .86 2

361°ⓒ 338 3.81 .87 3

터부ⓓ 338 3.69 .90 4

피크ⓔ 338 3.52 .93 5

ⓐ리닝 ⓑ안타 ⓒ361° ⓓ터부 ⓔ피크

***p<.001

표 18. 중국 스포츠브랜드 인지도 비교 분석 결과
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4) 중국 스포츠브랜드 충성도 비교 분석 결과

본 연구에서 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산의 충성도 비교 분석한 결과는

<표 20>과 같다. 분석결과 리닝(M=4.09), 안타(M=3.58), 터부(M=3.42)，

361°(M=3.37), 피크(M=3.33) 순으로 브랜드자산 충성도가 높은 것으로 나타났으

며, 집단 간 p<.001수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다

(F=31.128, p<.001). 아울러 사후검증에서는 리닝(M=4.11)이 안타(M=3.74), 피크

(M=3.53), 361°(M=3,52), 터부(M=3.49)보다 통계적으로 높게 나타났고, 안타

(M=3.74)도 3피크(M=3.53) 보다 통계적으로 높게 나타났다.

브랜드명 N M SD 순위 F Tukey

리닝ⓐ 338 4.20 .82 1

32.782***

ⓐ>ⓑⓒⓓ

ⓔ

ⓑ>ⓔ

안타ⓑ 338 3.71 .94 2

361°ⓒ 338 3.54 .98 3

터부ⓓ 338 3.54 .99 4

피크ⓔ 338 3.45 1.02 5

ⓐ리닝 ⓑ안타 ⓒ361° ⓓ터부 ⓔ피크

***p<.001

표 19. 중국 스포츠브랜드 이미지 비교 분석 결과

브랜드명 N M SD 순위 F Tukey

리닝ⓐ 338 4.09 .89 1

31.128***

ⓐ>ⓑⓒⓓ

ⓔ

ⓑ>ⓔ

안타ⓑ 338 3.58 .97 2

361°ⓒ 338 3.37 1.05 4

터부ⓓ 338 3.42 1.08 3

피크ⓔ 338 3.33 1.10 5

ⓐ리닝 ⓑ안타 ⓒ361° ⓓ터부 ⓔ피크

***p<.001

표 20. 중국 스포츠브랜드 충성도 비교 분석 결과
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2. 중국 스포츠브랜드 고객행동 비교 분석 결과

1) 중국 스포츠브랜드 만족도 비교 분석 결과

본 연구에서 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산은 고객행동의 비교 분석한 경과

는 <표 21>과 같다. 분석 결과 리닝(M=4.07), 안타(M=3.61), 361°(M=3.47), 터부

(M=3.47)，피크(M=3.40) 순으로 브랜드자산 고객행동이 높은 것으로 나타났으며,

집단 간 p<.001수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다

(F=25.358, p<.001). 아울러 사후검증에서는 리닝(M=4.11)이 안타(M=3.74), 피크

(M=3.53), 361°(M=3,52), 터부(M=3.49)보다 통계적으로 높게 나타났고, 안타

(M=3.74)도 3피크(M=3.53)보다 통계적으로 높게 나타났다.

2) 중국 스포츠브랜드 재구매의도 비교 분석결과

본 연구에서 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산은 재구매의도의 비교 분석한 결

과는 <표 22>과 같다. 분석결과 리닝(M=3.96), 안타(M=3,59), 361°(M=3.39), 터부

(M=3.38)，피크(M=3.37),순으로 브랜드자산 재구매의도가 높은 것으로 나타났으며,

집단 간 p<.001수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(F=19.796,

p<.001). 아울러 사후검증에서는 리닝(M=4.11)이 안타(M=3.74), 피크(M=3.53),

361°(M=3.52), 터부(M=3.49)보다 통계적으로 높게 나타났다.

브랜드명 N M SD 순위 F Tukey

리닝ⓐ 338 4.07 .85 1

25.358***

ⓐ>ⓑⓒⓓ

ⓔ

ⓑ>ⓔ

안타ⓑ 338 3.61 .97 2

361°ⓒ 338 3.47 1.03 3

터부ⓓ 338 3.47 1.05 3

피크ⓔ 338 3.40 1.03 5

ⓐ리닝 ⓑ안타 ⓒ361° ⓓ터부 ⓔ피크

***p<.001

표 21. 중국 스포츠브랜드 만족도 비교 분석 결과
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3. 중국 스포츠브랜드 자산과 고객행동의 관계 분석

1) 적합도 검증결과

본 연구에서는 구조방정식 모형분석을 통하여 변수 간의 종합적인 인과관계의

검증을 실시하였으며, 연구모형의 전반적인 적합도 수준은 <표 23>와 같다. 적합

도 분석결과 RMR=.017, RMSEA=.065, NFI=.956, TLI=.968, CFI=.973,

X2=423.949(df=175), Normed X2=2.423로 나타났다. 이는 김계수가 제시한 적합도

기준인 RMR과 RMSEA가 .05∼.08이하, NFI, TLI, CFI가 0.9 이상이면 적합한

모델로 평가된다는 기준에 비추어 볼 때, RMR, RMSEA, NFI, TLI, CFI 모두 적

합지수를 상회하고 있는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서 사용된 척도들은

제안된 연구가설을 검증하기에 무리가 없을 것으로 최종 판단된다.

모 형 RMR RMSEA NFI TLI CFI X2(df) Normed χ2

연구모형 .017 .065 .956 .968 .973
423.949

(175)
2.423

표 23. 연구모형의 적합도 검증

브랜드명 N M SD 순위 F Tukey

리닝ⓐ 338 3.96 .94 1

19.796***
ⓐ>ⓑⓒⓓ

ⓔ

안타ⓑ 338 3.59 1.00 2

361°ⓒ 338 3.39 1.08 3

터부ⓓ 338 3.38 1.10 4

피크ⓔ 338 3.37 1.07 5

ⓐ리닝 ⓑ안타 ⓒ361° ⓓ터부 ⓔ피크

***p<.001

표 22. 중국 스포츠브랜드 재구매의도 비교 분석 결과
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2) 경로모형 검증결과

본 연구에서는 중국 스포츠브랜드 자산과 고객만족의 관계를 분석한 검증 결과

는 <표 24>와 같이 나타났다. 분석 결과, 가설 2-1의 중국 스포츠브랜드 지각품

질은 고객만족의 평가요인(경로계수=.123, t=2.014, p<.05)은 채택되었고, 가설 2-2

의 중국 스포츠브랜드 인지도는 고객만족의 평가요인(경로계수=.035, t=-.416,

p>.05)은 기각되었다. 가설 2-3의 중국 스포츠브랜드 이미지는 고객만족의 평가

요인(경로계수=.030, t=-.283, p>.05)도 기각되었다. 가설 2-4의 중국 스포츠브랜

드 충성도는 고객만족 평가요인(경로계수=.684, t=9.220, p<.001)은 통계적으로 유

의한 인과관계가 나타나 연구가설이 채택되었다.

본 연구에서는 중국 스포츠브랜드 자산과 재구매의도의 관계를 분석한 검증 결

과는 <표 25>와 같이 나타났다. 분석 결과, 가설 3-1의 중국 스포츠브랜드 지각

품질은 재구매의도의 평가요인(경로계수=-.090, t=-1.048, p>.05), 가설 3-2의 중

국 스포츠브랜드 인지도는 재구매의도의 평가요인(경로계수=-.013, t=-.112,

p>.05), 가설 3-3의 중국 스포츠브랜드 이미지는 재구매의도의 평가요인(경로계

수=-.061, t=-.417, p>.05), 가설 3-4의 중국 스포츠브랜드 충성도는 재구매의도의

평가요인(경로계수=-.052, t=-.339, p>.05)은 통계적으로 유의한 인과관계를 보이

지 않는 것으로 가설이 모두 기각되었다.

가설 경 로
경로

계수
오차 t 비고

가설 2-1 지각품질 ⇨ 고객만족 .123 .061 2.014* 채택

가설 2-2 인지도 ⇨ 고객만족 .035 .083 -.416 기각

가설 2-3 이미지 ⇨ 고객만족 .030 .107 .283 기각

가설 2-4 충성도 ⇨ 고객만족 .684 .074 9.220*** 채택

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

표 24. 중국 스포츠브랜드 자산과 고객만족의 관계
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본 연구에서는 연구가설의 경로에 따라 추가적으로 구조방정식 모델을 통한 검

증결과는 다음 <표 26>과 같이 나타났다. 분석 결과, 가설 4의 중국 스포츠브랜

드 고객만족은 재구매의도의 평가요인(경로계수=1.463, t=,166 p<.001)은 통계적으

로 유의한 인과관계가 나타나 연구가설이 채택되었다.

분석결과, 가설 2-1의 지각품질은 고객만족 평가요인(경로계수=.123, t=2.014,

p<.05), 가설 2-4의 충성도는 고객만족 평가요인(경로계수=.684, t=9.220, p<.001)

은 통계적으로 유의한 것으로 나타나 연구가설이 채택되었다. 또한, 가설 3의 고

객만족은 재구매의도 평가요인(경로계수=1.463, t=,166 p<.001)은 통계적으로 유의

한 결과가 나타나 연구가설이 채택되었다. 그러나 가설 2-2의 인지도와 고객만족

의 평가요인, 가설2-3의 이미지와 고객만족의 평가요인, 가설 3의 브랜드자산을

하위요소 지각품질, 인지도, 이미지, 충성도과 재구매의도의 유의한 영향을 미친

다는 연구가설의 통계적으로 유의하지 않는 것으로 기각되었다. 아울러 본 연구

가설에 따른 구체적인 경로 모형은 다음 <그림 10>과 같다.

가설 경 로
경로

계수
오차 t 비고

가설 3-1 지각품질 ⇨ 재구매의도 -.090 .086 -1.048 기각

가설 3-2 인지도 ⇨ 재구매의도 -.013 .115 -.112 기각

가설 3-3 이미지 ⇨ 재구매의도 -.061 .146 -.417 기각

가설 3-4 충성도 ⇨ 재구매의도 -.052 .155 -.339 기각

***p<.001

표 25. 중국 스포츠브랜드 자산과 재구매의도의 관계

가설 경 로
경로

계수
오차 t 비고

가설 4 고객만족 ⇨ 재구매의도 1.463 .166 8.801*** 채택

***p<.001

표 26. 중국 스포츠브랜드 고객만족과 재구매의도의 관계
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그림 10. 경로모형에 따른 분석 결과
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Ⅴ. 논 의

본 연구는 중국 스포츠브랜드에 대한 소비자 인식을 분석하기 위한 연구로서 구

체적으로는 중국 스포츠브랜드별 중국스포츠 기업의 브랜드 지각품질, 브랜드인지

도, 브랜드이미지, 브랜드충성도의 스포츠브랜드 자산요인과 만족도, 재구매의도의

고객행동 요인의 차이분석과 브랜드자산과 고객행동의 인과관계를 분석하는데 목

표을 두고 진행되었다. 이에 연구과정을 통해 추출된 주요 연구 결과들을 중심으

로 다음과 같은 심층적인 논의를 진행하고자 한다.

1. 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산의 비교

본 연구에서 나타난 중국 스포츠브랜드별 브랜드자산의 비교 분석 결과는 다음

과 같다. 첫째, 리닝은 안타, 361°, 터부, 피크 보다 브랜드 지각품질, 브랜드인지

도, 브랜드이미지, 브랜드충성도에서 가장 높은 평균을 확보하고 있는 것으로 나

타났고, 이는 결국 중국산 스포츠브랜드에서 리닝이 타 중국 스포츠브랜드를 압

도하는 브랜드경쟁력을 확보하고 있는 것으로 풀이할 수 있다.

이렇게 리닝이 자국시장에서 높은 브랜드자산을 확보하고 있는 이유는 리닝은 중

국 최초의 스포츠브랜드라는 점과 자국에서 개최된 1991년부터 사격 국가대표팀,

1992년 다이빙 국가대표팀, 2000년 탁구 국가대표팀을 후원하는 공식 스폰서로 활

동하였기 때문으로 생각된다. 특히, 현재까지 중국 프로농구와 대학농구팀을 장기

간 후원하는 공식 스폰서로 활동하고 있고, 중국에서 가장 인기 있는 스포츠 중 하

나인 농구 종목의 스폰서십 활동은 스포츠소비자로부터 높은 브랜드자산을 확보

하는데 영향을 미쳤을 것으로 예상된다. 중국과는 달리 한국은 프로스포츠를 중

심으로 스폰서십과 이에 따른 효과분석이 활발하게 이루어지고 있는데 김민철

(2011)의 연구에 따르면 프로농구의 스폰서십 활동은 단기적·장기적으로 기업이

미지를 거쳐 브랜드자산에 영향력을 미치는 마케팅 전략임으로 소개하였고, 박주

호, 조광민과 장원용(2016)은 아시안게임 스폰서십 활동과 브랜드자산의 관계분석

에서 스폰서십 활동이 브랜드자산을 확보하는 매우 중요한 마케팅 활동이며, 이

렇게 확보된 브랜드자산은 구매 의도로 이어짐을 발표하였다.
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종합해보면 리닝은 타 중국 스포츠브랜드 보다 높은 브랜드자산을 확보하고 있으

며, 이는 시장에서 타 스포츠브랜드와 구별되는 우월적 지위를 확보하는 결과로 이

어졌을 가능성이 매우 높다. 결국, 이러한 결과를 놓고 보면, 리닝은 중국을 대표하

는 스포츠브랜드이며, 중국 시장에서 가장 높은 브랜드자산을 갖춘 스포츠 기업임

을 본 연구결과를 통해 증명하고 있다. 따라서 리닝이 중국시장에서 현재와 같은

브랜드 지위를 유지하기 위해서는 공격적인 스포츠마케팅 정책과 홍보 전략이 필요

하며, 프로스포츠와 자국에서 개최되는 국제 스포츠이벤트의 후원이 지속되어야 할

것이다.

둘째, 안타는 361°, 터부, 피크 보다 지각 품질에서 높은 평균을 확보하고 있는

것으로 나타났다. 또한, 안타는 이미지와 충성도에서 피크 보다 높은 평균을 확보

하고 있는 것으로 나타났다. 최근 몇 년간 안타는 국제올림픽위원회(IOC)의 공식

스포츠의류 공급업체로 참여하였으며, 현재는 2022년 동계 장애인올림픽, 2022년

항저우 아시아경기대회, 2022년 베이징 동계올림픽, 2024년 파리올림픽 등 국제대

회를 후원하는 공식 스폰서로 선정되었다. 또한, 중국에서는 30여 개 국가대표선수

단에 용품을 후원하고 있다. 결국, 이러한 공격적인 마케팅 활동으로 인해 안타는

361°, 터부, 피크 보다 높은 브랜드 지위를 확보하는 결과로 나타났다. 그러나 중국

시장에서 제1의 스포츠용품 기업으로 자리를 잡기 위해서는 리닝 보다 우수한 품질

의 스포츠용품의 제작과 공격적인 마케팅 분야의 투자, 그리고 스포츠스타를 활용

한 기업홍보 전략이 필요할 것으로 판단된다. 이를 뒷받침하는 선행연구로 배성우

(2012)는 소비자의 구매의사결정과정에서 영향을 미치는 외재적 단서로 지각된 품

질을 지목하였고, 추가적으로 브랜드에 대한 지각된 가치가 높을수록 소비자의 구

매선택의 확률을 높일 수 있다고 보고하였으며, 이희화와 김종희(2009)는 축구용품

소비자 구매행동 분석에서 상품의 품질과 기능은 제품의 정보탐색 과정에서 영향을

미치며, 이는 대안평가와 구매행동에 영향을 미친다고 제시하였다.

셋째, 안타와 361°는 브랜드인지도에서 모두 피크 보다 높은 평균을 확보하고

있는 것으로 나타났다. 이중에서 361°는 리닝과 안타 보다 상대적으로 늦게 성장

하기 시작하였지만 중국에서 최초로 아시아 시장을 넘어 국제스포츠 무대로 진출

한 스포츠 브랜드이다. 2016년 리우올림픽대회 및 장애인올림픽대회 공식스폰서

로 참여하였으며, 국내시장에서도 탁구리그, 배구리그, 대학생 슈퍼리그 등 스폰

서로 지원한 동시에 여러 국가대표팀 경기종목의 스포츠장비를 독점 공급하였다.
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이외에는 28개의 국가올림픽위원회 및 국가대표팀 스포츠 장비 공급업체로 참여

하였다. 종합해보면 361°와 안타는 국제올림픽대회, 아시안게임, 유명스포츠인 홍

보 등의 마케팅 활동을 통해 중국 소비자들에게 브랜드자산을 확보하고 있는 것

으로 나타났다. 특히, 스포츠용품 브랜드의 후발주자임에도 불구하고 단기간에 중

국 시장에서 자리를 잡았다는 점에서는 성공적인 스포츠브랜드로 평가받을 수 있

을 것이다. 그럼에도 향후 중국 시장에서 스포츠용품 시장을 선도하는 브랜드로

자리 잡기 위해서는 경쟁사와 차별화된 제품 및 서비스를 제공할 수 있는 능력을

갖추어야 할 것이다. 특히, 차별화된 홍보 전략은 브랜드 자산을 확보하기 위해

매우 중요한 요소로 판단되며, 최미현(2008)은 스포츠 스폰서십이 스포츠의류 브

랜드인지도에 영향을 미친다고 분석하였고, 백승엽(2014)은 올림픽 스폰서십 활동

이 브랜드인지도에 유의한 영향을 미친다는 결과를 제공하였다. 또한, 김용만과

강석정(1999)의 연구에서는 브랜드자산의 구성요소 중에 광고 및 홍보활동이 높

은 브랜드자산을 확보할 수 있는 수단임을 강조하였다. 따라서 향후, 안타와 361°

가 선두기업으로 중국시장에 자리잡기 위해서는 선행연구에서 밝히고 있는 적극

적이면서 공격적인 스폰서십 활동이 필요할 것으로 생각된다.

마지막으로 본 연구에서 피크는 중국 시장에서 가장 낮은 브랜드자산을 확보하고

있는 스포츠브랜드로 나타났다. 즉, 향후 품질향상과 브랜드 포지셔닝 전략이 없

다면 중국 시장에서 매출 부진 및 브랜드 지위 하락, 더 나아가서는 중국 스포츠

소비자로부터 외면받는 브랜드로 전락할 가능성이 매우 높다고 볼 수 있다. 따라

서 소비자의 욕구 파악에 기반한 제품품질의 개선, 브랜드화를 위한 공격적인 마

케팅 전략추진, 스포츠이벤트 또는 프로구단을 통한 적극적인 스폰서십 참여 등

의 다각적인 기업 활동을 계획해야 할 것이다.

  2. 중국 스포츠브랜드와 고객행동의 비교

본 연구에서 중국 스포츠브랜드 고객행동의 비교 분석 결과는 다음과 같다. 첫

째, 리닝이 안타, 361°, 터부, 피크 보다 가장 높은 고객만족과 재구매의도를 확보

하고 있는 것으로 나타났다. 둘째, 안타는 피크 보다 높은 고객만족을 보이는 것

으로 나타났으며, 전체적으로는 리닝, 안타, 361°, 터부, 피크 순으로 고객만족과

재구매의도가 높은 것으로 나타났다. 결국, 브랜드자산과 마찬가지로 리닝의 고객
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만족과 재구매의도는 타 브랜드와 비교하여 통계적으로 유의한 수준에서 높게 나

타났으며, 이는 중국 시장에서 리닝이 가진 우월적인 지위를 나타내고 있고, 넓은

의미로 보면 나이키와 아디다스와 같은 글로벌브랜드와 비교하여 리닝 만이 경쟁

력을 갖춘 자국 브랜드임을 보여주는 결과이다.

이와 관련하여 원석희(1998)는 고객들의 제품에 대한 기대치와 욕구 등을 최대한

충족시킬 경우 제품과 서비스에 대한 재구매 행동으로 이어져 고객 신뢰감이 지속

되며, 이를 고객만족으로 정의하였다. 특히, 선행연구에서는 기업의 지속적인 이윤

창출과 성장을 위해서는 고객만족이 필수불가결한 요인으로 간주되고 있으며, 고객

만족이 고객행동의 재구매의도에 주도적인 영향을 미칠 수 있음을 공통적으로 밝히

고 있다(Taylor & Baker, 1994; Dabholkar & Thorpe, 2000; Olsen, 2002). 결

국, 중국스포츠용품 기업이 중국 소비자로부터 고객만족과 재구매의도를 확보하기

위해서는 고객의 기대수준에 맞는 제품품질 확보, 합리적인 가격결정, 우수한 고객

서비스가 필요하며, 글로벌 브랜드와의 경쟁에서 우위를 점할 수 있는 마케팅 전략

의 수립과 적용이 요구된다. 추가적으로 소비자는 특정 제품에 대한 만족스러운 경

험을 가질 경우, 제품과 서비스에 대한 재구매행동이 나타나며, 주변사람에게 긍정

적인 구전효과를 일으키는 확장효과를 가져오게 되며(Reichheld, 1996), 이는 신

규고객의 창출은 물론 기존 고객의 높은 유지율을 확보 및 마케팅 비용의 감소를

이끌어낼 수 있을 것으로 기대된다.

종합해보면, 중국 스포츠용품 기업은 소비자를 만족시킬 수 있는 다양한 마케팅

활동을 지속적으로 추진해야 할 뿐만 아니라 소비자 재구매행동을 촉진시키기 위해

서비스와 제품품질의 향상, 고객의 성별 및 연령을 고려한 제품 디자인의 개발, 스

포츠용품의 합리적인 가격결정 등의 요인들을 고려한 경영전략이 수립되어야 할 것

으로 판단된다.

3. 중국 스포츠브랜드 자산과 고객만족의 관계

본 연구에서는 중국 스포츠용품 소비자들이 지각하는 브랜드자산이 고객행동에

어떠한 영향을 미치는지를 분석하였으며, 연구 결과에 대한 심층적인 논의는 다

음과 같다. 첫째, 본 연구에서 중국 스포츠브랜드의 브랜드 지각품질은 고객만족

에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 중국 스포츠용품 소비자들은 스포츠브랜
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드의 지각품질을 기반으로 기대와 성과를 비교하며, 이를 통해 만족도를 형성하

는 것으로 나타났다. 이를 뒷받침하듯 박성연과 이유경(2006)도 브랜드자산의 구

축으로 얻을 수 있는 필수적인 요인을 고객만족으로 제시하였다. 또한, 배일준

(2006)은 브랜드자산과 고객만족 간의 긍정적인 관계를 제시하면서, 브랜드자산의

하위요인 중 지각품질이 만족에 미치는 영향력이 가장 크게 나타났음을 보고하였

다. 결국, 중국 스포츠용품 소비자들은 브랜드가 가진 지각품질에 근거하여 만족

하며, 이는 곧 스포츠용품 기업의 브랜드자산과 고객행동이 직결되어 있는 것으

로 볼 수 있다. 따라서 중국 스포츠브랜드들은 고객만족의 제고를 위해 브랜드가

가진 지각품질의 중요성을 인식하고 고객들이 요구하는 수준에서의 높은 제품품

질을 유지하기 위한 경영전략이 필요할 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구에서는 브랜드자산 요인 중에서 브랜드충성도는 고객만족에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이러한 연구결과는 류동수(2012),

유종식과 이애주(2016), Morgan & Hunt(1994) 등의 연구결과를 부분적으로 뒷받

침하고 있지만 브랜드이미지와 브랜드인지도가 고객만족에 영향을 미쳤다는 연구

결과와는 다소 거리가 있는 부분이다. 그러나 김영찬, 황세정과 김민정(2009)은

브랜드자산과 고객만족의 관계에 대한 연구에서 브랜드충성도를 포함한 브랜드자

산이 고객만족에 긍정적인 영향을 미쳤음을 보고하였고, 반면에 이성희(2016)는

자동차소비자를 대상으로 한 연구에서 브랜드이미지는 고객만족에 영향을 미치지

못한다는 연구결과를 보여주고 있어 본연구결과와 상반되거나 지지하는 연구결과

가 혼재되어 있다.

결국, 본 연구에서 중국 스포츠용품 구매자들은 고객만족을 확보하기 위해 브

랜드자산의 지각품질과 충성도가 매우 중요한 요소임을 제시하였고, 이는 브랜드

자산을 구성하는 다차원적 요인들이 고객만족에 영향을 미친다는 선행연구와는

다소 차이가 있는 연구결과를 보여주고 있다. 이렇게 선행연구와 차이를 보이는

연구 결과는 다양한 원인이 있겠지만 가장 중요한 원인으로는 중국의 스포츠용품

기업의 마케팅 전략이 브랜드인지도와 브랜드이미지에 초점을 두고 진행되고 있

지 못하거나 브랜드자산을 확보하기 위한 광고, 홍보, 판매촉진 전략이 소비자들

에게는 외면받고 있기 때문으로 분석된다. 따라서, 향후 중국의 스포츠용품 기업

들은 소비자 특성을 반영한 브랜드자산 확보전략이 요구되며, 브랜드자산의 구성
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요소 관리를 위한 다차원적 경영전략이 필요할 것으로 생각된다.

4. 중국 스포츠브랜드 자산과 재구매의도의 관계

본 연구에서는 중국 스포츠용품 소비자들이 지각하는 브랜드자산이 재구매의도에

어떠한 영향을 미치는지를 분석하였으며, 그 결과 브랜드자산을 구성하는 하위요소

인 브랜드지각품질, 브랜드인지도, 브랜드이미지, 브랜드충성도 모두 재구매의도에

정(+)의 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 다시 말해, 지각된 품질, 브랜드인

지도, 브랜드이미지, 브랜드충성도 모두 고객이 중국 스포츠용품의 재구매를 유도

하지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 브랜드자산이 재구매의도나

고객충성도와 같이 반복 구매를 유도하는 요인에 긍정적인 영향을 미쳤다는 선행

연구와 반대되는 결과이며(Anderson & Sullivan, 1993; Garbarino & Johnson,

1999; Mittal, Kumar & Tsiro, 1999), 스포츠브랜드에 대한 연구에서 브랜드자산

이 고객충성도나 향후 구매의도에 영향을 미쳤다는 한국의 스포츠경영학 분야 연

구들과도 차이를 보이는 대목이다(공창빈과 남재준, 2016; 나찬수, 2016; 이정학,

임승재와 김성용, 2019; 이춘택, 2011).

종합해보면, 스포츠브랜드 구매 경험이 있는 중국 소비자들이 자국 스포츠용품

의 디자인과 품질에 대해 높은 평가를 하고 있고, 만족도를 구축하는 선행요인으

로 브랜드자산을 평가하고 있더라도, 여전히 중국 스포츠용품 시장에서는 글로벌

브랜드인 나이키와 아디다스의 제품을 반복적으로 구매하는 마니아층을 형성하는

브랜드자산은 구축되지 못한 것으로 나타났다. 즉, 중국 스포츠소비자들이 인지하

는 중국 스포츠용품 기업의 브랜드자산은 아직까지 낮은 것으로 평가할 수 있으

며, 향후 효과적인 브랜드자산을 구축하기 위해서는 중국 스포츠용품 기업들의

공격적인 마케팅 활동과 글로벌 브랜드와 비교하여 지속적인 브랜드구축 전략이

필요하다는 중요한 연구 결과를 보여주고 있다.

결국, 브랜드자산 형성의 가장 근간이 되는 것은 고객이 평가하는 기업에 대한

자산이며(Kotler, 1999), 향후 중국의 스포츠용품 기업들이 자국 시장에서 나이키,

아디다스 등과 동등한 브랜드 지위를 확보하기 위해서는 한층 더 높은 브랜드자

산의 중요성을 인식하고 강력한 브랜드를 형성하는 마케팅 전략의 수립과 실행이

중요할 것이다. 이러한 전략은 향후 기업과 소비자의 긍정적인 고객관계관리의
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기반이 되며, 충성고객의 확보와 유지, 제품의 반복적인 재구매를 통한 매출액 증

가 등의 실질적인 기업성과로 이어질 것으로 판단된다. 추가적으로 중국의 스포

츠브랜드는 글로벌 브랜드에 비해 비교적 브랜드형성 기간이 짧고 자국 시장의

점유율 확보에 초점을 두고 있어, 중국 시장에 국한된 안정적인 마케팅 전략에

치중할 가능성이 높다. 그러나 중국 스포츠용품이 가진 가격경쟁력과 제품품질,

그리고 향후 개최되는 국제 스포츠이벤트를 활용한 스폰서십은 글로벌 시장에서

성공적인 스포츠브랜드로 나아갈 수 있는 토대를 제공해 주고 있다.

5. 중국 스포츠브랜드 고객만족과 재구매의도의 관계

본 연구에서는 중국 스포츠브랜드 소비자들이 지각하는 고객만족이 재구매의도에

어떠한 영향을 미치는지를 분석하였으며, 그 결과 고객만족과 재구매의도는 통계적

으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 스포츠브랜드에 대한

만족도가 높아질수록 제품을 재구매하려는 의도가 높다는 것은 증명한 것이다. 이와

관련하여 권지영(2009)은 골프용품 분야의 연구에서 고객만족이 고객행동의 하위요

인 재구매의도에 유의한 영향을 미친다고 보고하였으며, 노송남, 정아람과 김태형

(2017)은 스포츠브랜드 스토어를 방문한 고객들은 만족을 기반으로 재구매의도를

이끌어냄을 밝혔다. 추가적으로 본 연구에서 나타난 중국 스포츠브랜드의 소비자들

이 가지고 있는 만족과 재구매의도의 긍정적인 인과관계는 만족을 기반으로 재구매

의도 및 충성도를 확보한다는 선행연구와 이론적인 맥락을 같이 하고 있다는 점에

서 의의가 있다(Boulding et al., 1993; Oliver & Bearden, 1985; Taylor &

Baker, 1994).

아울러, 이상호(2021)는 스포츠브랜드 구매경험이 있는 대학생들이 지각한 스포

츠브랜드에 대한 연구에서 고객만족은 재구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 보고하여 한국의 스포츠소비자와 중국의 스포츠소비자 모두 후속적인 고객행동

의 기반은 고객만족을 통해 이루어짐을 주장하였다. 결국, 중국 스포츠용품 기업들

은 현재 고객유지 및 충성고객의 확보를 위해 고객만족을 기반으로 하는 기업경영

이 요구되며, 소비자가 만족하는 스포츠용품을 공급하는데 기업역량을 발휘하여야

할 것이다.
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Ⅵ. 결론 및 제언

1. 결론

본 연구는 중국 스포츠브랜드의 브랜드자산과 고객행동의 인과관계 분석을 통

해 중국 스포츠 기업의 경영 및 마케팅전략을 제안하는데 연구의 목적을 두고 있

다. 이에 본 연구에서 중국에 스포츠용품은 구매 경험이 있는 자국 소비자를 대

상으로 중국 설문조사 전문사이트에 의뢰하여 설문조사를 실시하였으며, 조사기

간은 2020년 3월 10일에서 4월 12일까지 진행하였다. 본 연구에서 자료처리는

IBM SPSS ver. 23.0을 사용하였으며, 편의추출법(convenience sampling)과 자기

평가기입법(self-administration)을 활용하여, 통계처리에 필요한 338부의 자료를

확보하였고, 연구결과 도출을 위한 자료처리방법은 상관관계분석(correlation

analysis), 일원분산분석(one-way ANOVA analysis), 구조방정식 모형분석

(structural equation model : SEM)을 실시하여 연구 결론은 다음과 같다.

첫째, 브랜드지각품질, 브랜드인지도, 브랜드이미지, 브랜드충성도에서 모두 리닝

이 안타, 361°, 터부, 피크 보다 에서 높은 평균을 확보하였으며, 통계적으로도 유

의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 또한, 고객만족과 재구매의도에서도 리닝은 안

타, 361°, 터부, 피크 보다 높은 평균을 확보하였으며, 통계적으로도 유의한 차이가

있는 것으로 나타났다.

둘째, 브랜드자산과 고객만족의 인과관계에 대한 분석결과 브랜드자산의 지각품

질, 브랜드충성도는 고객만족에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났고, 고객만족은 재구매의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 그러나 선행연구와는 달리 중국 스포츠용품 기업의 브랜드자산은 재

구매의도에 통계적으로 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났고, 이는 중국 스포츠

용품 기업의 경영 및 마케팅 전략의 수정이 필요함을 보여주는 대목이다.

결론적으로 본 연구는 중국 스포츠용품 기업의 브랜드자산을 통해 고객만족과

재구매의도를 영향을 미칠 수 있다는 이론적 근거를 제시하고 있으며, 고객만족

도와 재구매의도가 유의한 관련성을 맺고 있음도 확인할 수 있다. 특히, 중국 스

포츠용품 기업의 고객 지각품질과 충성도를 통해 고객만족을 확보할 수 있다는

이론적 근거를 제시하고 있으며, 중국 스포츠용품 기업들은 중국 스포츠소비자의
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구매의도의 효과적 추진을 위해 기업 내 브랜드자산의 중요성을 인식해야 할 것

이다.

2. 제언

본 연구는 중국 스포츠용품에 따른 기업의 브랜드자산을 비교하였다는데 연구

의 의의가 있다. 그러나 본 연구의 인구통계학적인 특성인 20대 여성 학생이 큰

비중을 차지해서 향후 연구에서는 설문조사 대상이 더 다양화되어야 할 것이다.

또한 본 연구에서 설정하는 브랜드자산의 하위요인 이외의 다른 변인들도 고려하

여 연구하여야 할 필요성이 있다.

마지막으로 본 연구의 참여자와 중국 스포츠브랜드를 중심으로 분석되었다는 연

구의 한계점이 있다. 향후 연구에서는 해외 스포츠브랜드와의 비교분석을 통해

차이를 확인한다면, 중국 스포츠브랜드가 나아가야 할 지향점을 보다 더 구체적

으로 얻을 수 있을 것이다.
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-설 문 지-

중국 스포츠용품 기업의 브랜드자산 비교 연구

안녕하십니까?

먼저 본 연구에 협조하여 진심에 감사드립니다.

본 설문지는 중국스포츠용품 기업의 브랜드자산 비교를 분석하고자 실시하는 설문

조사입니다. 귀하께서 응답해 주신 자료는 중국 스포츠용품 산업의 발전방향을 제

시하는데 중요한 자료로 활용될 것이다. 귀하의 의견에 대해서는 통계목적 이외에

는 사용되지 않음을 약속드립니다.

본인의 설문작성에 소중한 시간을 할애해 주신 점 다시 한 번 감사드리며 질문

내용에 대한 의문사항이 있으시면 아래 연락처로 문의하시기 바랍니다.

조선대학교 대학원

지도교수 정홍용

석사과정 린춘위

※모든 문항에 응답하여야만 설문지를 활용할 수 있으니 빠지는 문항 없이 체크하여 주

실 것을 부탁드립니다.

1. 귀하는 1년에 중국 스포츠브랜드를 구입하기 위하여 얼마나 지출하고 계십니까?

➀1000위안 이하 ➁ 1000-2000위안 ➂ 2000-3000위안 ➃ 3000-4000위안

➄ 4000위안 이상

2. 귀하는 다음 중 어떤 종류의 스포츠 활동에 주로 참가하고 계십니까?

➀ 생활체육스포츠(동호회선수) ➁ 엘리트스포츠(초중고대학 선수)

➂ 프로스포츠(프로선수) ④ 일반인/학생

본 연구에서 정의하는 중국산 스포츠브랜드란 브랜드원산지가 중국이며, 스포츠

활동에 필요한 신발, 의류, 가방, 라켓, 공의 포괄적 제품을 판매하는 기업의 브랜

드를 의미합니다.
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※다음 문항부터는 중국 스포츠브랜드에 대한 귀하의 평가를 점수로 기입하여 주시기

바랍니다.

➀점=전혀아니다 ➁점=아니다 ➂점=보통이다 ➃점=그렇다 ➄점=매우 그렇다

1. 다음은 중국 스포츠브랜드의 브랜드 지각품질에 관한 문항입니다.

문 항

➀
이 스포츠 브랜드의 제품은 많은

기능을 가지고 있다.

➁
이 스포츠 브랜드의 제품은 우수

한 성능을 가지고 있다.

➂
이 스포츠 브랜드의 서비스품질은

경쟁사 보다 우수하다.

➃
이 스포츠 브랜드의 제품은 내구

성이 뛰어나다.

2. 다음은 중국 스포츠브랜드의 브랜드 애호도에 관한 문항입니다.

문 항

➀
나는 이 스포츠 브랜드를 선호한

다.

➁
나는 이 스포츠 브랜드를 꾸준히

이용하겠다.

➂
나는 이 스포츠 브랜드에 애착을

가진다.

➃
나는 이 스포츠 브랜드를 주위에

추천하겠다.

다음 부터는 중국 스포츠브랜드에 대한 평가입니다.

해당되는 곳에 1점부터 5점까지의 점수를 기입해 주십시오.

예시문항

※이러한 방법으로 점수를 기입해 주세요 è 5 4 3 2 1
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3. 다음은 중국 스포츠브랜드의 브랜드 이미지에 관한 문항입니다.

문 항

➀ 이 스포츠 브랜드는 개성이 있다.

➁ 이 스포츠 브랜드는 신뢰할 수 있

다.

➂ 이 스포츠 브랜드는 가치가 있다.

4. 다음은 중국 스포츠브랜드의 품질 평가에 관한 문항입니다.

문 항

➀ 이 스포츠 브랜드는 수명이 길다.

➁
이 스포츠 브랜드는 재봉마감상태

가 좋다.

➂
이 스포츠 브랜드는 착용감이 좋

다.

➃
이 스포츠 브랜드는 활동성이 좋

다.

5. 다음은 스포츠브랜드의 만족도에 관한 문항입니다.

문 항

➀
나는 이 스포츠 브랜드 제품에

만족스럽다.

➁

나는 이 스포츠 브랜드 제품을

사기로 한 것에 대해 만족하고

있다.

➂
나는 이 스포츠 브랜드 제품을

보면 구매하고 싶다.

➃
나는 이 스포츠 브랜드 제품의

가격에 만족한다.
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6. 다음은 스포츠브랜드의 충성도에 관한 문항입니다.

문 항

➀
나는 이 스포츠 브랜드 제품을

다시 구매할 것이다.

➁

나는 앞으로도 지속적으로 이

스포츠 브랜드 제품을 구매할

것이다.

➂

나는 이 스포츠 브랜드 제품을

주변 사람에게 추천 할 것이

다.

➃

나는 이 스포츠 브랜드 제품의

가격이 올라가더라도 다시 사

용 할 것이다.

※다음은 본인의 개인적인 특성에 대한 질문입니다.

1. 귀하의 성별은?

① 남자 ② 여자

2. 귀하의 연령은?

① 10대 ② 20대 ③ 30대 ④ 40대 ⑤ 50대 이상

3. 귀하의 학력은?

① 중졸 ② 고졸 ③ 대졸(대재포함) ④ 대학원이상(대학원생포함)

4. 귀하의 직업은?

① 학 생 ② 자영업서비스직 ③ 공무원 ④ 가정주부 ⑤ 회사직원

⑥ 기 타

5. 귀하의 월평균 수입은?

① 3000元以下 ② 3000-6000元 ③ 6000-9000元

④9000-12000元 ⑤ 12000元以上

설문에 참여해 주셔서 대단히 감사합니다.
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-问卷调查-

中国体育用品企业的品牌资产比较研究

您好

首先感谢您对本研究的支持.

本研究是对中国运动品牌的品牌资产比较分析实施的调查。您给予的宝贵回答是

对中国体育用品产业发展趋势的重要提示，并且承诺您参与本次问卷调查所回答的

内容仅用作统计分析绝不作其他目的。

本次问卷占用了您宝贵的时间，对此再次表示感谢，若对此问卷内容有疑问可以

根据以下联系方式进行咨询。

朝鲜大学 大学院

体育研究生

林春雨

指导教授 郑泓溶

※为了此次调查的成功，需要您对所有问题进行回答，请您不要有空缺的填写。

1. 您购买中国体育品牌一年的支出是多少？

➀1000元以下 ➁ 1000-2000元 ➂ 2000-3000元 ➃ 3000-4000元

➄ 4000元以上

2. 您一般使用运动产品时，主要参加下列哪种活动?

➀ 社团运动 ➁ 学校体育运动 ➂ 专业体育运动 ④ 日常

※以下问题是中国运动品牌的相关问题，希望得到您的评分记录，谢谢您的合作。

❶很差 ❷差 ❸一般 ❹良好 ❺非常好

此次研究中的中国运动品牌是指中国原产运动品牌，包括服装，鞋子，包包，球

拍，球类等产品。

举例问题

※请用此形式评分è 5 4 3 2 1
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1. 请您对品牌感知质量进行回答

问题

➀
此运动品牌有多方面机能（技能，

技术）

➁ 此运动品牌的产品性能优

➂ 此运动品牌比其他运动品牌服务好

➃ 此运动品牌耐久性很好

2. 请您对品牌知名度进行回答

问题

➀ 我对此运动品牌非常了解

➁
此运动品牌商标（logo）能让我容

易记住

➂
此运动品牌商标（logo）可以很容

易的与其他运动品牌进行区分

➃
提起运动品牌时，此运动品牌最容

易在脑海里浮现

3. 请您对品牌形象进行回答

问题

➀ 我喜欢此运动品牌的设计/风格

➁ 我对此运动品牌的形象印象深刻

➂ 此运动品牌的设计/风格相对很独特
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4. 请您对品牌忠诚度进行回答

问题

➀ 我很喜欢此运动品牌

➁ 我购买此运动品牌后会想再次购买

➂ 我衷爱此运动品牌

➃

虽然此运动品牌和其他运动品牌质

量没有很大区别，但我还是更倾向

此运动品牌

5. 请您对满意度进行回答

问题

➀ 我对此运动品牌很满意

➁ 我对购买过的此品牌商品很满意

➂ 我看见此运动品牌会有购买欲

➃ 我对此运动品牌价格满意

6. 请您对再购买意愿进行回答

问题

➀ 我会再次购买此运动品牌

➁ 我以后也会持续使用该品牌产品

➂ 我会向周边人推荐此运动品牌

➃
即使该品牌价格上涨我也会再次

购买
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※请您对以下人口统计学的问题进行回答

1. 您的性别是？

① 男 ② 女

2. 您的年龄是？

① 10-19岁 ② 20-29岁 ③ 30～39岁

④ 40～49岁 ⑤ 50及以上 이상

3. 您的学历？

① 初中 ②高中 ③ 大学 ④ 研究生或以上

4. 您的职业？

① 学生 ②个体经营 ③公务员

④主妇 ⑤ 公司职员 ⑥其他

5. 您的月平均收入是

① 3000元以下 ② 3000-6000元 ③ 6000-9000元

④9000-12000元 ⑤ 12000元以上
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