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ABSTRACT

AnEffectofBrandAssetandAttitudeofGolfCoursesin

JejuProvince onBehaviorsafterPurchasing

KOHCHUNG-HWAN

Adviser:Prof.KimEung-Sik

DepartmentofPhysicalEducation

GraduateSchoolofChosunUniversity

Thisstudyaimstobuildarelationmodelontheeffectofbrandassetand

brandattitudeon behaviorsafterpurchasing.Forthepurpose,thisstudy

analysedaseriesofprocessesinvolvedinusinggolfcourses,targetingA,B

andCgroupsofgolfbrandsbasedonmarketoccupancyratesinJejuIsland

andidentifiedwhatfactorshavepositiveinfluenceonuseofgolfcourses.

Basedonsuchmodel,wearetoprovidepositivedataneededtodevelop

marketing strategiesaccording tomarketoccupancy rates,andreflectthe

resultsforgolfcourses,whichisexpectedtocontributetocontinuoususeof

customersandexploringnew markets.

ThisstudysetusersofgolfcoursesinJejuprovincein2009asmother

groupandinterviewedthem withaquestionnaire.A totalof500copiesof

questionnaireongolfcoursesineachregionwerecollected,but448were

usedforthefinalanalysiswith52excludedfrom thestudybecauseoftheir

insincereanswers.

Thequestionnaireconsistedofatotalof61questions:sixdemo-statistical

questions,24questionsonbrandasset(brandquality,brandvalue,brand
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character,andmarketingactivities),22onesonbrandattitude(brandroyalty,

brandimage,brandrecognition,andpropertiesofproduct),andnineoneson

intention to purchase(re-purchase,intention to say word ofmouth). In

respecttohottosurvey,toanalysethecauseandeffectofbrandassetand

brand attitude on decision behavior after purchasing,we selected five

graduateschoolstudentsandgavethem prior-training.Afterthetraining,the

researchersvisitedthegolfcoursesinJeju,explainedtheintentofthisstudy

tothem andaskedthem tocompletethequestionnairewithshortanswers.

For the data management,we used SPSS Windows 15.0 Version for

FrequencyAnalysis,ExploratoryFactorAnalysis,andVarimaxrotation.And

forReliabilityAnalysis,weextractedCronbach'sα.WithauseofAMOS7.0

Version, we conducted Confirmatory Factory Analysis and Covariance

StructureAnalysis.Throughthoseanalysesanddatamanagement,thisstudy

obtainedthefollowingresults:

First,brand quality and royalty had an effecton Groups A and B.

Second,brandvalueandroyaltyhadaneffectonGroupC.Third,brand

characterandroyaltyhadaneffectonGroupsA andC.Fourth,marketing

activitiesandroyaltyhadaneffectonGroupsA,B,andC.Fifth,brand

qualityandimagehadaneffectonGroupsBandC.Sixth,brandvalueand

imagehadaneffectonGroupC.Seventh,brandcharacterandimagehadan

effectonGroupsA,B,andC.Eighth,marketingactivitiesandimageshad

aneffectonGroupsA andB.Ninth,brandqualityandrecognitionhadan

effectonGroupBandC.Tenth,brandvalueandrecognitionhadaneffect

onGroupBandC. Eleventh,brandcharacterandrecognitionhadaneffect

onGroupA andB.Twelfth,marketing activitiesandrecognitionhadan

effectonallthegroups.Thirteenth,brandqualityandpropertiesofproduct

hadaninfluenceonallthegroups.Fourteenth,brandvalueandpropertiesof

producthadaninfluenceonallthegroups.Fifteenth,brandcharacterand

propertiesofproducthadaninfluenceonallthegroups.Sixteenth,marketing

activitiesandpropertiesofproducthadaninfluenceonGroupsA andC.
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Seventeenth,royalty andre-purchasehadan influenceon allthegroups.

Eighteenth,images and re-purchase had an effecton Group A and C.

Nineteenth,recognition and re-purchasehad an effecton allthegroups.

Twentieth,propertiesofproductandre-purchasedidnothaveaninfluence

onallthegroups.Twenty-first,royaltyandintentiontosaywordofmouth

hadaninfluenceonallthegroups.Twenty-second,imageandintentionto

say mouth-to-mouth hadan influenceon GroupB andC.Twenty-third,

recognitionandintentiontosaywordofmouthhadaninfluenceonGroupB

andC.Twenty-fourth,propertiesofproductandintentiontosaywordof

mouthhadaninfluenceonallthegroups.

Throughthisstudy,wesetupnew hypothesesasfollows:First,properties

ofproducthadaninfluencebrandrecognition,Second,propertiesofproduct

hadan effectonbrandimage.Third,intentiontosaywordofmouthhad

aneffectonre-purchase.Fourth,propertiesofproducthadan effecton

royalty.Fifth,brandimagehadaneffectonroyalty.Sixth,brandvaluehad

aneffectonintentiontosaywordofmouth.Seventh,brandrecognitionhad

an effecton brand image.Eighth,marketing activitieshad an effecton

intention to say word ofmouth.Ninth,brand quality had an effecton

re-purchase.Finally,brandcharacterhadaneffectonintentiontosayword

ofmouth.
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I.서 론

A.연구의 필요성

과거 지식과 견문을 넓히기 한 목 으로 시작했던 여행이 다양한 목 과 범 의

으로 확 되었다(박명희 외,2007).그리고 은 차 여가문화에서 스포츠와

함께 가장 이고 보편 인 여가활동으로 등장하게 되었다.이에 자연환경 속에

서의 휴식을 지향하는 생태여가욕구와 극 인 휴식이 곧 개인의 건강은 물론 사회

에서 경쟁력을 발휘할 수 있다는 선진 여가인식으로 확 되었다.따라서 골 은

자연생태 과 건강․휴양 그리고 스포츠 욕구를 동시에 충족시킬 수 있는 여

가문화로 주목받으며 고부가가치 산업으로 성장하 다(연합뉴스,2005,7월 15일).

최인석(2009)은 산업의 성장동력으로 제시되어 각국의 도시는 경쟁 으로 개

발에 박차를 가하고 있는 실정이며,세계 추세에 편승하여 산업의 잠재 가

치에 주목하고 미래 한국을 견인할 국가기반 산업으로 육성시키고자 노력하고 있

다.이에 정부에서는 2002년 “ 륙(러시아, 국)과 해양(일본,동남아)을 연결하는

요충지이며,천혜의 자연경 이 수려한 세계 휴양 지”인 제주도를 과 첨

단산업,교육,의료,물류, 융이 어우러진 국제도시로 개발하기 해 ‘제주국제자

유도시특별법’을 출범시켰다(제주도,2003).

그러나 특별자치도 정책추진이 5년이 경과된 시 임에도 불구하고 행정 제도,

속성,도민의 인식수 등 한계에 착하여 어려움이 많은 것으로 평가되었다.

더구나 가시 성과를 거두기에도 아직 시기상조일 뿐만 아니라 해외 에 따른

지속 인 수지 자에 골 이 일조하고 있는 것으로 보고되었으며,해외골

에 한 충성도 한 증가하고 있는 것으로 보고되고 있다(재정경제부,

2007;주 환,2007).

이러한 문제 과 더불어 골 장은 타 골 장보다 경쟁에서 살아남기 해 자

사의 제품에 한 서비스를 타사와 차별화하기 한 노력을 기울이고 있고,이

러한 차별화의 원천은 바로 랜드의 육성으로 이어지고 있다(하오선,2004).즉,

오늘날의 골 장산업 시장에서 략 ㆍ경쟁 우 를 선 하기 해 랜드를
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구축하고 유지하는 것이 매우 요하게 인식되어 지고 있다.

1980년 후반 수많은 기업들이 인수ㆍ합병되는 상황에서 마 략에서의

그동안 간과되어온 랜드의 재무 가치의 요성을 밝히고 있으며(Aaker,

1991), 랜드 자산이 미래이익과 장기간의 흐름,합병과 인수 그리고 마

성공에 정 인 연 성이 있음을 보고하고 있다(Ambler,1997;Keller,1993).

이러한 상들은 골 장을 새로이 개발하는 투자비용보다 고와 비에 사용

하는 비용이 월등히 많다는 에서도 미루어 짐작할 수 있다(이 정,2006).

이에 따라 골 장들은 주요 마 략으로 랜드 자산을 이용한 차별화

략을 펼치고 있다(하 삼,2005).이러한 랜드 자산 가치는 개 인 가치가

아닌 소비자들이 인식하고 있는 주 이다(안주아,2003;원구 ,2003).

그리고 이러한 랜드의 자산 가치는 일정 부분만이 아닌 랜드가 가지고 있는

체 인 가치를 포함하고 있다(Lassar,Mittal& Sharma,1995).따라서 랜드

자산은 소비자에게 지각된 품질,인지도,이미지의 조합임을 밝히기도 하며

(Kotler,1991) 한,소비자를 만족시키기 해 디자인된 제품이 랜드 자산임

을 강조하고 있다(Belk,1988).이는 스포츠 산업 시장에서의 경쟁을 해서 소

비자가 지각하는 품질, 랜드 개성, 랜드 가치는 랜드 자산의 필수 인 요

인임을 말하는 것이다(Aaker,1992;Keller,1993). 한,소비자에게 지각된 랜

드 자산은 좋은 이미지와 높은 인지도가 형성되며 이는 곧 랜드 워로 이어

짐을 시사하고 있다.따라서 기업은 시장에서 지 를 확보하기 하여 랜드의

자산 가치를 키우고 그 이름을 유지하기 하여 많은 마 노력이 필요한

것이다(Keller,1993).

랜드 자산은 기업이 자신의 이미지를 소비자에게 달하는 상징 인 수단으

로 사용되며 이러한 일련의 과정을 거쳐 랜드 인지도가 형성되며,소비자의

기억 속에 새겨진 랜드 이미지와 인지도는 소비자에게 차별 으로 작용하게

되며 이는 구매동기와 구매의사결정 상황에서 요한 역할로서 작용하게 되는

것이다(김지홍,2000;하 삼,2005).이러한 소비과정이 지속 으로 진행되면서

랜드에 한 충성도가 생성되며,결국에는 반복 인 구매로 이어지게 되는 것

이다(백 ,2005).

랜드와 련된 선행연구(김도균,2001;김상 ,2002;김혜정,2002;안주아,2003;
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이정욱,2000;임기태,2005;하오선,2004;Kamakura＆ Russell,1993;Moore,1993;

Netemeyer,Krishnan,Pullig,Wang,Yagcn,Dean,Ricks,＆ Wirth,2004)들을 살펴

보면 랜드 자산, 랜드 이미지, 랜드 선호도, 랜드 만족도, 랜드 충성도 등

과 련하여 소비자들의 구매 만족도,재구매 의사,구 의사 등 소비자들의 구매행

동에 미치는 향에 한 연구가 주로 이루어지고 있다.이러한 형태의 연구들은 어

떠한 요인들이 소비자들로 하여 제품 구매로의 의사결정에 향을 미치는지에 국

한되어 연구가 이루어졌다고 볼 수 있다.즉,소비자가 제품을 구매하는 과정에서 일

어나는 일련의 행 들의 단편 인 상에 한 규명에 그치고 있다.

따라서 본 연구는 선행연구에서 이루어진 단편 인 연구를 바탕으로 각 골

장 랜드에 따라 소비자의 행동에는 차이가 있을 수 있어 각각의 랜드에 따

른 소비행동모형을 규명하고자 제주특별자치도 골 장 연간 이용객 매출액을

기 으로골 장 랜드를 그룹 가․나․다로 그룹화하여 구조모형분석을 통하여

규명하고 최종 구매로 이어지는 소비자의 의사결정과정에 향을 미치는 다양한

요인들을 실체 이고 구체 으로 분석하여 제주특별자치도 골 장 랜드에

한 마 략을 수립하는 데 있어 필요한 기 자료를 제공하고자 한다.

B.연구의 목

본 연구는 제주특별자치도 골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동에

한 계모형을 구축하는 데 연구의 목 이 있다.즉,제주특별자치도 골 장 이

용객 매출을 기 으로 골 장 랜드를 그룹 가․나․다로 그룹화하여 각각의

그룹에 하여 골 장을 이용하는 데 있어 거치게 되는 일련의 과정을 분석하고

어떠한 요인들이 골 장 이용에 정 인 향을 미치는지 규명하여 시장 유율

에 따른 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동간의 계모형을 구축하는 데

연구의 목 이 있다. 한 이러한 모형을 토 로 골 장 기업들의 각각의 시장 유율

에 따른 마 략을 수립하는데 있어 필요한 실증 인 기 자료로 활용될 수 있게

제공하며 이러한 결과를 각 골 장에서 반 하고 기여함으로써 소비자들로 하여 지

속 인 이용과 새로운 시장을 개척하는 기 자료를 제공하는데 그 목 이 있다.
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C.연구가설 연구모형

1.연구가설

본 연구는 기존 연구를 검토하여 개발된 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후

행동에 한 조사도구를 사용하여 변인들에 어떠한 향을 미치는지를 구조방정

식모형(SEM:structuralequationmodeling)을 통해 모형을 구축하고자 하 다.

이러한 구조모형을 구축하는 데 있어서 사용된 변인들은 랜드 자산(품질,가

치,개성,마 활동), 랜드 태도(충성도,이미지,인지도,제품속성),구매 후

행동(반복구매,구 의도)등과 같은 변인들에 한 분석을 통해 각각의 변인들간

의 계를 정립하고,이에 기 하여 분석 가능한 구조방정식모형 구축과 검증하

고자하는 연구가설의 설정은 다음과 같다.

a. 랜드 자산(품질,가치,개성,마 활동)과 랜드 충성도의 계

랜드 자산은 Coke,Kodak,Levi's,Nike와 같은 랜드명이 제품에 부각되

는 가치 혹은 효용을 의미한다(Farquhar,1989;Kamakura& Rusell,1993).

Aaker(1991)에 따르면 랜드 자산은 다면 인 개념으로 구성된다.즉 랜드

애호도, 랜드인지,지각된 품질, 랜드연상과 기타 랜드 자산의 요소로 구

성된다는 것이다.선행 연구자들 한 유사한 개념으로 랜드 자산을 개념화하

고 있다. 랜드 자산이 랜드 애호도와 랜드 연상으로 개념화 될 수 있다고

보고 있고,Keller(1993)은 랜드 지식 랜드 인지와 랜드 이미지로 개념화

하고 있다.

따라서 랜드 개성이란 주어진 랜드에 결부되는 인간 특성의 집합이라

설명할 수 있는 것이다.이에 김해룡(2004)은 소비자들은 자신의 개성과 자아를

표출할 수 있는 랜드를 선호하며 이는 특정 랜드에 한 충성도를 형성하는

요인이라 보고하고 있다.Havitz와 Dimanche.(1999)는 소비자들의 충성도형성 과

정에 있어서 개인의 심리 ㆍ상황 인 변인에 많은 향을 받고 있는 여도에

의하여 형성되어 진다고 주장하고 있다.이에 홍석표(2006)는 이러한 여도는

랜드 마 을 통하여 랜드 이미지,인지도와 함께 충성도를 소비자에게 형

성하는 역할을 수행한다고 시사하고 있다.이러한 선행연구를 기 로 하여 골
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장 랜드 자산의 하 요인인 품질,가치,개성,마 활동과 랜드 충성도와

의 계에 한 가설을 도출하 다.

가설 1(H1):골 장 랜드 품질은 랜드 충성도에 향을 미칠 것이다.

가설 2(H2):골 장 랜드 가치는 랜드 충성도에 향을 미칠 것이다.

가설 3(H3):골 장 랜드 개성은 랜드 충성도에 향을 미칠 것이다.

가설 4(H4):골 장 랜드 마 은 랜드 충성도에 향을 미칠 것이다.

b. 랜드 자산(품질,가치,개성,마 활동)과 랜드 이미지와의 계

Bong,Marshall과 Keller(1999)는 랜드 품질과 랜드 이미지는 정상 계가

있음을 시사하 고,권 우(2007)의 연구에서 랜드 이미지에 유의한 향을 미

친다고 보고하고 있다.이는 랜드 품질이 높을수록 랜드 이미지 지각에 높

은 정 향을 다는 것을 의미하는 것이다.

McDaniel(1997)은 기업의 스폰서쉽과 같은 활동을 통한 스포츠 랜드 가치

는 랜드 이미지에 향을 미친다고 보고 하 다.박찬 (2004) 한,스폰서

쉽은 스포츠 랜드 이미지에 이시킴으로서 상 계가 있음을 말하고 있

다.김 도와 유용상(2006)은 스포츠 랜드 개성은 제품유형에 따라 지배 인

개성요인에 차이가 있고,스포츠 랜드의 특정 개성이 랜드 이미지를 형성

하는데 많은 향을 주고 있음을 말하고 있다.Holiday(1996)은 마 측면에

서 랜드 이미지는 특정 상품 분야에서 하나의 차별화 할 수 있는 유용한 단서

를 제공하며 랜드에 한 선호에 많은 향을 주는 요인으로 설명하고 있다.

한 Plummer(1985)는 랜드 이미지는 하나의 랜드를 매할 때 사용되는

도구라고 시사하고 있어 랜드 마 과 이미지의 한 련성을 설명하고

있다.이러한 선행연구를 기 로 하여 골 장 랜드 자산의 하 요인인 품질,

가치,개성,마 활동과 랜드 이미지와의 계에 한 가설을 도출하 다.

가설 5(H5):골 장 랜드 품질은 랜드 이미지에 향을 미칠 것이다.

가설 6(H6):골 장 랜드 가치는 랜드 이미지에 향을 미칠 것이다.

가설 7(H7):골 장 랜드 개성은 랜드 이미지에 향을 미칠 것이다.

가설 8(H8):골 장 랜드 마 은 랜드 이미지에 향을 미칠 것이다.
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c. 랜드 자산(품질,가치,개성,마 활동)과 랜드 인지도와의 계

Zeithaml(1988)은 지각된 품질은 제품의 반 인 우월성이나 탁월함에 한

소비자의 객 인 단이며 한 주 인 단에 많은 향을 주는 요인으로

밝히고 있다.즉 랜드 품질에 한 장기 인 경험은 랜드의 우월성이나 차

별 인 측면을 인지하는 랜드 인지도와 계가 있음을 의미하는 것이다.

이유재(2001)의 연구에서 한 같은 결과를 보고하고 있다. Ferrand와

Torrigiani(2005)는 랜드 가치가 높을수록 소비자들은 랜드에 한 인지도

한 높아지며 이러한 랜드 가치는 기업이 소비자와 다양한 형태의 커뮤니

이션을 통하여 이루어진다고 보고하고 있다.

남행웅과 최덕환(2002)의 연구에서 스포츠 랜드 개성은 소비자들의 감정 ,

상황 ,애호도와 랜드에 한 인지도에 정 인 향을 미치는 것을 보고하

고 있다.홍석표(2002)는 랜드 마 을 통하여 형성된 랜드는 이미지외의

인지도와 련하여 소비자들이 상품 선택 시 매우 요한 의사결정 도구로서 작

용하고 있으며, 한 생산자의 측면에서 랜드 인지도를 높이기 한 제품 생

산 마 활동의 요성을 시사하고 있다.이러한 선행연구를 기 로 하여

골 장 랜드 자산의 하 요인인 품질,가치,개성,마 활동과 랜드 인지

도와의 계에 한 가설을 도출하 다.

가설 9(H9):골 장 랜드 품질은 랜드 인지도에 향을 미칠 것이다.

가설 10(H10):골 장 랜드 가치는 랜드 인지도에 향을 미칠 것이다.

가설 11(H11):골 장 랜드 개성은 랜드 인지도에 향을 미칠 것이다.

가설 12(H12):골 장 랜드 마 은 랜드 인지도에 향을 미칠 것이다.

d. 랜드 자산(품질,가치,개성,마 활동)과 랜드 제품속성과의 계

랜드 품질이란 랜드 자산의 하나의 구성요소로 볼 수 있지만 Zeithaml

(1988)은 지각된 품질을 독립 인 구성요소로 보는 경우 제품의 반 인 우수

성에 한 소비자의 주 단으로 정의하기도 한다.이에 안주아(2003)는

랜드 품질은 제품의 속성과 련성을 랜드 이미지와 연 지어 련성을 설명

하고 있다.

Lassar,Mittal과 Sharma(1995)는 소비자에게 있어서 랜드 가치란 랜드의
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유용한 지각으로 정의하면서 랜드 자산의 요한 구성 요인으로 보고하고 있

다.이는 랜드에 한 요 연상으로 작용하며 특히,제품속성과 련하여

Aaker(1996)는 소비자의 기능상의 편익과 정서 인 편익을 제공하여 수 있

으므로 랜드 가치와 제품속성의 련성을 말하고 있다.

소비자가 인식하는 랜드에 한 인식은 제품의 종류에 따라 선호경향이 다

르다.이에 Aaker(1996)는 제품 특성요인의 핵심은 합리성임을 강조하고 있다.

따라서 정경회,유 길(2006)은 이러한 합리성은 제품특정 속성요인에 직 인

향을 미친다고 보고하고 있다.

랜드 마 이란 소비자와 랜드를 좀 더 효과 으로 연결시켜주는 안내자

의 역할로서의 기능이라 할 수 있다(임기태,2005).이러한 랜드 마 은

랜드 제품속성을 소비자에게 알릴 수 있는 가장 효과 인 수단이며 한 연

성이 있음을 알 수 있다.

이러한 선행연구를 기 로 하여 골 장 랜드 자산의 하 요인인 품질,가치,

개성,마 활동과 랜드 제품속성과의 계에 한 가설을 도출하 다.

가설 13(H13):골 장 랜드 품질은 랜드 제품속성에 향을 미칠 것이다.

가설 14(H14):골 장 랜드 가치는 랜드 제품속성에 향을 미칠 것이다.

가설 15(H15):골 장 랜드 개성은 랜드 제품속성에 향을 미칠 것이다.

가설 16(H16):골 장 랜드 마 은 랜드 제품속성에 향을 미칠 것이다.

e. 랜드 태도(충성도,이미지,인지도,제품속성)와 반복구매의 계

Chaudhuri와 Holbrook(2001)의 연구에서 랜드 충성도의 역할을 심으로 한

연구에서 랜드 충성도는 반복 구매 행동은 시장 유율을 증 시키고 태도

인 면은 랜드에 한 상 가격을 높여주는 것으로 설명하고 있다.임병창

(2001)과 김상 (2002)의 연구를 살펴보면 랜드 이미지가 반복구매에 향을

미치는 것으로 나타났으며 정형식과 김 심(2003) 한 랜드 이미지는 제품의

품질,마 ,홍보와 련하여 생성되어 지고 이는 소비자의 반복구매와 한

련이 있음을 말하고 있다.

Hombur,Koschaate와 Hoyer(2006)는 소비자들의 인지 ㆍ감정 요소들이 만

족의 단에 미치며,이는 지속 인 반복구매 행동에 향을 주고 있다고 설명
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하고 있다.즉,반복 인 구매행동에는 랜드 인지도가 많은 향을 주는 것이

라 할 수 있다. 랜드 제품은 제품의 속성과 편익을 포 한다.제품속성이란 그

제품을 가능 하는 기술과 제품이 취하는 형상을 의미하는 것이다.이에 최동만과

임항순(1994)은 소비자들은 제품속성을 악하여 구매행동이 이루어지며 욕구가 충

족되었을 때 반복구매를 한다고 보고하고 있다.Lancaster(1992)는 소비자 이론의

새로운 근방법이란 서에서 소비자는 단순히 제품을 사는 것이 아니라 여러 가지

속성의 덩어리를 사는 것이라 주장하여 제품속성과 반복구매의 련성을 말하고 있

다.이러한 선행연구를 기 로 하여 골 장 랜드 태도(충성도,이미지,인지도,제

품속성)와 반복구매와의 계에 한 가설을 도출하 다.

가설 17(H17):골 장 랜드 충성도는 반복구매에 향을 미칠 것이다.

가설 18(H18):골 장 랜드 이미지는 반복구매에 향을 미칠 것이다.

가설 19(H19):골 장 랜드 인지도는 반복구매에 향을 미칠 것이다.

가설 20(H20):골 장 랜드 제품속성은 반복구매에 향을 미칠 것이다.

f. 랜드 태도(충성도,이미지,인지도,제품속성)와 구 의도의 계

Cunningham(1967)은 랜드 충성도를 가장 빈번하게 구매하는 하나의 랜드

에 한 총 구매비율이라 말하고 있다.이에 Jacoby와 Kyner(1973)는 특정 상표

를 다른 상표들보다 더 선호하고 구매하려는 경향이 랜드 충성도이며 이는 실

제 구매행동과 호의 인 태도,의도의 차원과 한 계가 있다고 보고하고

있다.김정화(2006)는 랜드 이미지는 특정 랜드에 한 반 인 평가,지각

나아가서는 구 의도에 요한 향을 미치는 요인이라 설명하고 있으며 조민정

(2005)의 연구에서 한 랜드 인지도가 구매의도에 향을 미치는 것으로 보

고하고 있다.Homer(1990)와 Yoon(1992)은 구매의도에 직 인 향을 주는

요인으로 랜드 태도와의 련성을 말하고 있다.이는 랜드 태도가 구매의도

에 직 인 향을 미친다고 해석해 볼 수 있다.이에 랜드 태도를 세분하여

살펴보면 보편 으로 인지도,이미지,충성도의 요인으로 구성하여 사용하고 있

다(구자룡.2003).이는 랜드 인지도와 구 의도간의 련성이 있음을 시사하

고 있다고 볼 수 있다.지각된 랜드 제품속성이나 품질은 제품의 반 인 우

수성에 한 소비자의 주 인 단이라고 말할 수 있다(Zeithaml,1988).이에
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소비자가 지각한다는 의미에서 제품속성은 구매의도에 향을 주는 요인이라 볼

수 있다. 한 원구 (2003)과 최덕환(2001)은 소비자에게 지각된 랜드 제품속

성이나 품질에 한 정 인 경험은 랜드에 한 지속 인 구매나 의도에

향을 주는 요인으로 설명하고 있다.이러한 선행연구를 기 로 하여 골 장

랜드 태도(충성도,이미지,인지도,제품속성)와 구 의도와의 계에 한 가설

을 도출하 다.

가설 21(H21):골 장 랜드 충성도는 구 의도에 향을 미칠 것이다.

가설 22(H22):골 장 랜드 이미지는 구 의도에 향을 미칠 것이다.

가설 23(H23):골 장 랜드 인지도는 구 의도에 향을 미칠 것이다.

가설 24(H24):골 장 랜드 제품속성은 구 의도에 향을 미칠 것이다.

D.연구모형

그림 1. 론적 구조
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E.용어의 정의

1. 랜드 자산

랜드 자산에 한 일반 정의는 학자에 따라 다양하다.Holden(1992)은 랜드 자

산이란 소비자가 특정 랜드와 친숙해 짐으로써 다른 랜드보다 더 선호하게 되면서

형성된다고 주장하 다.이러한 개념 정의에 기 하여 랜드 자산의 구성요소로서 지

각된 품질,인지도,신뢰도를 제시하고 있다.기존의 랜드 자산의 형성 원천에 한 연

구(Keller,1993)가 주를 이루고 있다.본 연구에서는 품질,가치,개성,마 활동을 랜

드 자산으로 정의한다.

2. 랜드 이미지

Aaker(1991)는 랜드 이미지를 의미를 지니고 조직화된 연상들의 집합이라고 정의하

고,Keller(1998)는 랜드 이미지를 소비자 기억 속에 장된 랜드 연상에 의해 반

되는 랜드에 한 자각이라고 정의하고 있다.그에 따르면 랜드 이미지란 소비자

가 랜드에 하여 갖고 있는 체 인 인상으로서 랜드와 련된 여러 연상들이 결

합되어 형성 된다고 말하고 있다. 한 소비자 기반의 강력한 랜드를 구축하기 해서

는 랜드의 의미를 부여할 수 있는 랜드 이미지를 창조하는 것이 요하다고 정의하

다(Keller,2001).

3. 랜드 인지도

랜드 인지도란 소비자가 어떤 상품 범주에 속한 랜드를 단순히 회상할 수 있

는지 여부와 그 랜드의 정체성을 하게 인지하고 있는 정도를 의미한다(하오

선,2004).즉,다양한 조건들 속에서 특정 랜드를 다른 랜드와 어느 정도 구별

할 수 있는가의 개념이다(Aaker,1996).본 연구에서는 소비자가 인식하고 있는 골

장 랜드의 신뢰정도를 의미한다.

4. 랜드 충성도

랜드 충성도란 소비자가 가지는 특정 랜드에 한 애착의 정도로 소비자가 랜

드에 가지는 심리 깊이,구 의도,재구매 의도,태도 애착 등을 소비자가 행동으
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로 실천했을 때를 의미한다(하오선,2004;Guest,1995).즉 선호하는 제품이나 서비스

를 재구매하거나 단골고객이 되려는 깊은 몰입 상태를 말한다(Oliver,1999).본 연구에

서는 소비자가 특정 골 장에 하여 지속 으로 구매하고자 하는 의사 정도를 의미한다.

5.제품속성

제품속성이란 어떤 제품이 가질 수도 있고 가지지 않을 수도 있는 특성을 말한다.

속성의 평가는 소비자가 특정속성을 얼마나 호의 으로 보고 있느냐를 나타낸다.속

성의 평가는 반드시 고정된 것이 아니고 시간과 장소에 따라서 바뀔 수 있다(임종

원,김재일,홍성태 & 이유재,2003).

본 연구에서는 특정 골 장 랜드에 한 디자인,품질,가격,기능 등을 포함한

제품속성을 의미한다.

6.구매 후 행동

소비자가 이용 후에 갖게 되는 개인 인 느낌이 행동으로 나타나는 과정이다(김용

만,2002).본 연구에서는 소비자가 골 장을 이용 후에 나타나는 행동으로 정의 하

으며,이러한 행동은 소비자가 동일한 골 장을 다시 구매하려고하는 반복구매와

소비자가 골 장을 이용하고 타인에게 말을 통하여 달하려는 태도로 이를 구 의

도로 정의하 다.

F.연구의 제한

본 연구를 수행함에 있어 선행변인,연구 상,조사도구 등에서 다음과 같은 한계

제한 을 지닌다.

첫째,본 연구의 상을 제주특별자치도로 선정하여 본 연구의 결과를 일반화 하

는데에는 다소 무리가 있다.

둘째,본 연구의 상에서 골 장의 이용객수와 골 장 매출로 그룹을 선정하 고

골 장 홀수와 회원권은 연구 상에서 제외시켰다.

셋째, 랜드 구매 행 에 향을 미치는 의사결정과정에 본 연구에서 선정한 변

인 이외의 다른 잠재 요인에 의하여 향을 받을 수 있다.
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II.이론 배경

A.골 시장 형성과 황

1.국내 골 산업의 시장규모

국내 골 산업의 시장규모는 골 인구 증가 이에 따른 골 장 수 증가,입

장료 인상 등으로 매년 크게 확 되고 있다.회원제․퍼블릭 골 장의 매출액은

각 사의 감사보고서를 심으로 산정했고,군 골 장은 입장객수와 입장료를 감

안해 추정했다.이 게 계산할 경우 골 장산업 시장규모는 2001년 1조 2,638억

원에서 2006년 2조 6,863억 원으로 88.8%나 성장했다.2001-2006년 동안 골

장수는 93개소 늘어났고,골 장 이용객수는 53.2% 증가했다.2006년의 시장 규

모 회원제 골 장의 시장규모는 1조 9,625억 원으로 년보다 8.0% 증가했

고, 체 골 장 매출액에서 차지하는 비 은 82.2%를 차지했다(서천범,2007).

회원제 골 산업 시장규모의 지역별 비 을 보면,수도권․ 남권의 비 이

낮아진 반면,충청권․제주권의 비 이 높아졌다.즉 수도권의 비 은 2001년

체 골 산업 시장규모 61.9%에 달했지만 2006년에는 58.0%로 하락했고, 남

권의 비 도 같은 기간 16.4%에서 16.0%로 하락했다.반면 충청권의 비 은

7.6%에서 8.5%로 상승했고,제주권의 비 도 4.7%에서 6.4%로 높아졌다. 한

퍼블릭 골 장의 매출액은 3,566억 원으로 년보다 36.3%나 증했고, 체 골

장 매출액에서 차지하는 비 은 15.0%로 높아졌다.군 골 장의 매출액은 672

억 원으로 년보다 3.0% 증가에 그친 것으로 추정된다.한편 2010년의 골 산

업 시장규모는 3조 1,334억 원으로 2006년보다 31.6% 늘어날 것으로 망된다.

이 회원제 골 장의 매출액은 2010년 2조 4,190억 원으로 2006년보다 23.3%

늘어나지만, 체 비 은 2006년 82.2%에서 2010년에는 77.2%로 낮아질 것으로

상된다.

그리고 퍼블릭 골 장의 매출액은 6,480억 원으로 2006년보다 81.7% 증가하고

체 골 장 매출액에서 차지하는 비 도 15.0%에서 20.7%로 높아질 것이다.

이는 회원제 골 장의 경우,골 장 공 확 에 따른 이용료 인하 경쟁으로
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한 개의 골 장마다 매출액이 감소하는데다,2009년 이후에는 입회 반환 문제

에 따른 회원권 분양 어려움과 세 부담 증 등으로 분양성․수익성이 크게 떨

어지면서 신설 골 장이 크게 어들 것으로 상되기 때문이다.반면 퍼블릭 골

장의 경우,이용료 인하 경쟁으로 수익성이 떨어지겠지만 그래도 20% 를 유

지하면서 신설 골 장이 꾸 히 늘 것으로 보이기 때문이다.퍼블릭 골 장의 매

출액이 상 으로 낮게 나타난 것은 회원제 골 장에 병설되어 있는 퍼블릭 골

장의 매출액이 회원제 골 장 매출액에 포함되어 있기 때문이다(서천범,2007).

구 분 2002년 2003년 2004년 2005년 2006년

회원제 골 장 1,340,488 1,488,031 1,707,842 1.816.361 1.962.513

퍼블릭 골 장 131,056 164,349 203,901 261.567 356.574

군 골 장 58,633 60,334 63,350 65.251 67.208

체 골 장

매출액
1,530,177 1,712,714 1,975,093 2.141.179 2.386.295

표 1.골 장산업의 시장규모(단 :백만원)

출처:서천범(2007)의 「 백서2007」

년도 골 장수
내 장 객 황

비 고
내 장 객 수 증 감 율

2001년 117 10,262,439 5.1%  

2002년 120 11,169,522 14.4%  

2003년 129 11,733,670 5.1%  

2004년 140 12,622,170 7.6%  

2005년 151 13,213,890 4.69%  

2006년 165 14,044,505 6.29% 　

2007년 184 15,735,525 12.03% 　

2008년 199 16,925,087 7.6% 　

표 2. 국골 장 내장객 황

출처:한국골 장경 회(2009).
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2.국내 골 장의 유형과 황

a.골 장의 유형

골 장은 일반 으로 이용형태,지형특색,입지특성,규모에 따라 분류 할 수

있다.이용형태에 따라서는 회원제 골 장(Membership),퍼블릭 골 장(Public

course)으로 나 수 있다.회원제 골 장은 회원을 모집해 회원권을 발 하고,

약에 의해 이용하는 골 장으로 부분의 회원제 골 장이 18홀 이상으로 운

되고 있다.그러나 퍼블릭 골 장은 회원을 모집하지 않고 도착순서나 약에

의해 구나 이용할 수 있고,이용요 도 렴한 편이다.따라서 회원제 골 장

은 회원권 분양에 의해 투자자 을 조기에 회수하는 것이 용이 하지만,퍼블릭

골 장은 투자비 회수에 장기간이 소요된다는 단 이 있다(서천범,2007).

회원제 골 장은 입회 ,사단법인제,주주회원제 등으로 분류할 수 있는데,우

리나라의 회원제 골 장은 부분 입회 회원제로 운 되고 있다.입회 회원

제란 회원이 경 회사에 입회비를 탁하고,그 시설을 우선 으로 이용할 권리

(시설이용권)와 일정한 거치기간이 지난 후 입회 의 반환을 청구할 권리(입회

반환청구권)를 갖는 골 장이다(서천범,2007).

사단 법인제란 골퍼(회원들로 구성된 조직체(골 클럽))가 골 장을 건설 ․

운 하고,그 회원인 골퍼들이 그 시설을 이용하는 골 장을 말한다.이때의 골

클럽은 법인격을 갖추어야 하는데,그 클럽이 법인격을 갖춘 경우에는 사단법

인으로 되며 이런 골 장을 사단법인제 골 장이라고 한다.우리나라에서는 서

울 CC,부산 CC,울산 CC등이 사단법인제 골 장에 속한다.

주주회원제란 골 장을 경 하는 주식회사의 주식을 회원이 골고루 나 어

가지고,이들의 총의에 의해 그 회사가 운 되는 골 장을 말한다.이런 골 장

에서는 회원이 골 장의 회원이자 경 회사의 주주인데,경기도 용인시에 있

는 신원 CC(27홀),창원시에 있는 창원 CC(18홀),경주시에 있는 경주신라

CC(36홀),경북 칠곡군에 있는 미힐스 CC(구 경북,18홀)등이 표 이다.

퍼블릭 골 장을 규모별로 분류하면,18홀 이상의 정규 퍼블릭 골 장과 9홀

의 일반 퍼블릭 골 장,그리고 3홀 이상 8홀 이하의 간이 골 장 등으로 나

수 있고,회원제 골 장은 18홀,27홀,36홀로 구분된다.지형의 특성에 따라서는
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산악형,내륙형,해안형으로 분류할 수 있으며,우리나라의 골 장 부분은 산

악형으로 건설되고 있다. 한 우리나라에서는 7개소의 군 골 장이 있는데,모

두 18홀로 운 되고 있다.서울시 노원구에 있는 태릉 골 장,서울 송 구에 있

는 남성 골 장,경기도 화성시에 있는 남수원 골 장, 에 있는 계룡 골

장 등이 있다.이들 군 골 장은 역 비역을 심으로 운 되면서 비회

원들도 받고 있다.그 밖에 각 군에서는 9홀의 퍼블릭 골 장을 운 하고 있는

데,육군에서는 계룡 골 장 이외에 4개소,공군은 13개소,해군은 3개소가 운

에 있다.

개념 주요 특성

이용별

형 태

회 원 제
회원을 모집해 회원권을 발 하고 약에 의해 이용하는 골 장

으로 회원제 골 장이 18홀 이상으로 운 하는 골 장

퍼 블 릭 회원을 모집하지 않고 도착순서나 약에 의해 이용하는 골 장

운

형태별

(회원제)

입회 제

회원이 경 회사에 입회비를 탁하고 그 시설을 우선 으로 이

용할권리(시설이용권)와 일정한 거치시간이 지난 후 입회 의 반환을

청구할 권리(입회 반환청구권)를 갖는 골 장

사단법인제
골퍼들로 구성된 조직체(골 클럽)가 골 장을 건설, 운 하고

그 회원인 골퍼들이 그 시설을 이용하는 골 장

주주회원제
골 장을 경 하는 주식회사의 주식을 회원이 골고루 나 어

가지고 이들이 총의에 의해 그 회사가 운 되는 골 장

규 모 별

(퍼블릭)

정규퍼블릭 18홀 이상의 정규 퍼블릭 골 장

일반퍼블릭 9홀 이상의 퍼블릭 골 장

간이골 장 3홀 이상 8홀 이하의 골 장

표 3.골 장의 유형 특성

서천범(2007의 「 백서2007」

b.골 장의 황

1)골 장 수

국내 골 장수는 2007년 말 251개소로 년보다 27개소,2000년(152개소)보다

65.1% 늘어났다.그 회원제 골 장수는 2000년 108개소서 2006년 말 154개소
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로 42.6% 증가했다(서천범,2007).2006년 말 재 운 인 회원제 골 장을

지역별로 보면,경기도 71개소로 가장 많지만 체 회원제 골 장에서 차지하는

비 은 경기도에 골 장이 제 로 공 되지 않아 2003년 52.3%에서 2006년에는

46.1%로 하락하고 있다.이처럼 골 장이 경기도에 많이 집 되어 있는 것은 골

퍼들이 수도권에 편 되어 있어 회원권 분양이 순조롭고 운 수익도 상당하기

때문으로 분석된다.

회원제 퍼블릭 군 골 장 계

1980 20 - 1 21

1987 33 - 3 36

1988 36 - 3 39

1989 39 7 3 43

1990 43 9 3 55

1991 48 12 3 63

1992 58 14 3 75

1993 66 17 3 86

1994 71 16 3 90

1995 79 16 4 99

1996 82 20 4 106

1997 87 25 4 116

1998 92 30 4 126

1999 103 34 4 141

2000 108 40 4 152

2001 110 44 4 158

2002 113 48 4 165

2003 122 55 4 181

2004 132 58 4 194

2005 143 77 4 224

2006 154 93 4 251

2007 178 102 4 284

표 4.연도별 골 장 수(단 :개소)

한국골 장경 회(2007)의 「골 산업 황 책」과 문화체육 부(2008년 3월 26일).
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한 2001년 말 44개소에 불과했던 퍼블릭 골 장수도 2007년 말에는 102개소

로 132.0% 늘어났고, 체 골 장에서 차지하는 비 도 35.9%로 높아졌다.그동

안 퍼블릭 골 장이 활성화되지 못한 이유는 회원모집이 불가능해 투자자 의

조기 회수가 어려운데다,많은 건설비와 세 (9홀 기 150억 수 )때문이다.

재 운 인 퍼블릭 골 장을 지역별로 보면,경기도가 33개소 체의

30.5%를 차지하고 있다.이에 따라 경기도의 골 장수는 국의 38.0%인 108개

소가 치하고 있다.

계
서
울

부
산 구

인
천 주

울
산

경
기

강
원

충
북

충
남 북 남

경
북

경
남

제
주

회원
제

178 2 4 1 1 1 2 74 17 10 7 4 8 14 12 21

퍼블
릭 102 1 3 1 1 33 16 5 2 5 9 10 3 13

군골
장 4 2 1 1

계 284 4 4 2 4 2 3 108 33 15 10 9 17 24 15 34

표 5.지역별 골 장수(단 :개소)

문화체육 부(2008년 3월 26일).

구분 계 서
울

부
산 구

인
천 주

울
산

경
기

강
원

충
북

충
남 북 남

경
북

경
남

제
주

건

설

회원

제
42 0 1 1 7 5 4 4 2 4 4 4 6

퍼블

릭
61 1 2 2 13 4 7 5 9 5 8 4 1

계 103 1 3 3 20 9 11 9 11 9 12 8 7

미

착

공

회원

제
5 1 1 3

퍼블

릭
14 3 1 1 2 2 3 2

계 19 1 4 1 1 2 2 3 5

표 6.건설 미착공 골 장 황(단 :개소)

문화체육 부(2008년 3월 26일).
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골 경기가 호황세를 보임에 따라 골 장을 건설하거나 사업허가를 받은 골

장이 크게 늘어나고 있다.즉 2007년 말 재 건설 인 체 골 장수는 103개

소인데,지역별로 경기 20개소로 가장 많고,경북이 12개소,충북과 북이 11개

소,충남과 남이 9개소,경남이 8개소, 지인 제주도가 7개소 등의 순이다.

특히 호남지역에서 건설 인 골 장이 각각 40개소에 달하고 있어 이들 골

장이 개장할 경우, 호남지역에서의 골 장의 공 과잉상태가 우려된다.

사업허가를 받았으나 착공하지 않은 골 장은 2007년 말에 19개소로 1년 보

다 7개소가 늘어났다.

2)이용객 수

(사)한국골 장경 회가 회원사 가입 골 장을 비롯하여, 국에 산재한 6홀

규모 이상 퍼블릭 골 장을 포함해 조사한 결과에 따르면,2007년 말 재 운

인 국 골 장 277개소(회원제 175개소,퍼블릭 102개소)를 이용한 이용객은

모두 22,343,079명으로 2006년 250개소(퍼블릭 93개소, 회원제 157개소)

19,653,359명에 비해 2,689,720명이 늘어 년 비 13.7% 증가한 것으로 나타났다.

구 분 2005년 2006년 2007년

회원제 체
골 장수 147 157 175

이용객수 12,741,012 12,507,219 14,923,213

퍼블릭 체
골 장수 77 93 102

이용객수 5,025,964 6,146,140 7,419,866

표 7.2007년 국 골 장 이용객 통계(단 :명)

한국골 장경 회(2007년 2월 12일자)의 「보도자료」를 통해 구성

3)군이 운 인 18홀 미만 골 장 24개소 통계를 제외한 수치

운 인 회원제 골 장 175개소를 찾은 2007년도 이용객은 모두 14,923,213

명으로 년도(157개소,12,507,219명)보다 2,415,994명이 증가해 19.3%의 성장률

을 나타냈으나 퍼블릭 골 장 102개를 이용한 이용객은 7,419,866명으로 년도
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(93개,6,146,140명)보다 무려 1,273,000여 명이 증가해 20.7%의 높은 성장률을

나타내 체 인 이용객 성장세를 견인했다.

회원제골 장의 경 지표인 홀당 평균 이용객은 3,751명으로 2006년 3,780명에

비해 마이 스 성장세(0.8%)를 보 으나,퍼블릭 골 장의 홀당 평균 이용객은

5,621명으로 2006년 3,986명에 비해 7.6% 성장했음은 물론 회원제에 비해 1,870

명 많았다(18홀 환산 평균 회원제 64,518명,퍼블릭 101,178명).

회원제 골 장의 지역별 통계를 보면 골 장 공 이 많았던 강원(12개에서 16

개로 증가)지역이 홀당 평균 2,256명으로 2006년(2,573명) 비 12.3%가 감소했

고,5개 골 장이 증가한 경북은 3,328명으로 2006년(3,778명)에 비해 11.9% 감

소한 것을 비롯해 북(1개소 증가,3,636명으로 년 비 7.5% 감소),제주(4개

소 증가,2,478명으로 년 비 4% 감소)가 마이 스 성장을 나타냈다.

구 분 2002년 2003년 2004년 2005년 2006년 2007년

회원제 체

홀당 이용객수 4,320 4,361 4,298 3,976 3,946 3,751

(18홀 환산) 77,760 78,498 77,364 71,568 71,028 64,518

퍼블릭 체

홀당 이용객수 4,06 4,171 4,188 4,061 3,986 5,621

(18홀 환산) 72,108 75,075 75,384 73,098 71,748 101,178

표 8.국내 골 장의 홀별 이용객수 차이(단 :명)

서천범(2007)의「 백서2007」와한국골 장경 회(2008년2월 12일자)의「보도자료」를 재구성

한 2007년도 신규승인 골 장도 회원제(23개소)에 비해 (27개소)이 많아

(2006년 회원제 12개소, 이 22개소)2006년에 이어 퍼블릭 골 장에 한 투

자심리가 회원제에 비해 높은 것으로 나타났다.

년도에 신규 승인된 회원제 골 장이 한 개도 없었던 수도권(경기,충청권)은

2007년 신규 승인 건이 무려 13개소 고 부산,인천, 주,강원,제주,강원, 남

이 각각 1개소가 신규승인 되었다.퍼블릭 골 장(27개소)의 경우 경기(8개소)와

충남(4개소)에 이어 강원,경북, 남이 각각 3개소가 신규승인된 것으로 조사 다.
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수년간 과잉공 으로 문제가 제기되었던 제주도(2007년 말 재 34개소,퍼블

릭 13개소,회원제 21개소)의 경우 회원제골 장 1개소만 승인되었고 퍼블릭 골

장의 신규승인은 없었다. 한 홀당 평균 이용객도 회원제 2,380명(1 남 4,642

명, 국 평균 3,751)으로 1 남에 비해 반 수 을 기록했고,퍼블릭의 경우

3,797명(1 경남 8,774명, 국 평균 5,621명)으로 국 시도에서 가장 었다.

국의 골 장은 2008년 1월1일 재 모두 402개소 7,298홀로(18홀 환산 405개

소) 악되어 국내골 장 400개소 시 가 개막되었으며 운 인 골 장은 회원제

가 4,059홀(18홀 환산 225.5개소),퍼블릭이 1,320홀(18홀 환산 73.3개소)로 18홀 환

산 299개소로 집계되었다.(한국골 장경 회,2008년 2월 12일자.보도자료)

B. 랜드 개요

1. 랜드의 정의

과거부터 랜딩(branding)은 한 생산자의 제품을 다른 생산자의 제품과 구별

하는 수단이 되어 왔다.실제로 랜드란 단어는 ‘태우다’라는 의미의 옛 노르웨

이 말인 ‘Brandr'라는 말에서 유래되었는데, 랜드는 가축 소유주들이 자신의 가

축들을 식별하기 해 표시하는 수단이었고 지 도 이런 행이 계속되고 있다.

그 다면 여기에서 말하려고 하는 랜드는 어떻게 정의 내릴 수 있을까?

랜드의 정의에 해서는 많은 학자들이 다양한 에서 이야기하고 있다.그

에서도 AMA(AmericanMarketingAssociation)에서 정의한 내용이 가장 많

이 통용되고 있는데, 랜드란 ‘개인이나 단체가 재화와 서비스를 특징짓고 이들

을 경쟁자의 재화와 서비스로부터 차별화시킬 의도로 만들어진 이름,용어,싸

인,심벌 이라고 정의하고 있다.따라서 이 정의에 따르면 랜드 개발의 핵심은

하나의 제품을 다른 제품들과 차별화시키기 한 네임,로고,심벌 등의 속성들

을 선택․조합하여 그 상을 특징짓고 다른 것과 차별화시키는 것이 랜드라

고 말할 수 있다.좀 더 쉽게 설명하자면 나와 남을 구별하는 모든 것을 랜드

라고 말할 수 있을 것이다.

의 에서 말하는 GE,HP,P&G,맥도 드 등은 우리에게 친숙하고 잘 알려

진 랜드들이다.GE,HP의 경우는 기업을 표하는 랜드이며,P&G의 타이트
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(Tide), 링 스와 같은 랜드는 P&G라는 기업 랜드를 내세우기 보다는 각각

의 제품을 강조하는 개별 랜드 략을 사용하고 있다. 한 심벌이나 그 밖의

랜드 요소들을 활용하여 랜드를 강조하는 맥도 드와 같은 기업도 있다. 를

들어 맥도 드하면 가족,두 개의 노란색 아치,놀이공간 등이 떠오를 것이다.이

듯 의 기업은 강력한 랜드를 창출하고자 할 때 자신의 제품을 특징짓기

해 다양하게 랜드 요소 선택의 범 를 고려해야 하는 부분이 매우 요하게

되었다.

2. 랜드의 필요성

a.소비자의 입장

랜드의 필요성은 크게 소비자의 입장과 기업의 입장 두 가지 측면으로 살펴

볼 수 있다.

먼 소비자 입장에서 살펴보자면 랜드는 소비자에게 제품 생산자나 제품

출처를 확실히 밝 뿐 아니라,소비자들로 하여 어떤 특정한 제조업자가

책임을 져야 하는지 그 책임소재를 밝힐 수 있게 해 다.가장 요한 것은

랜드가 소비자들에게 특별한 의미를 갖고 있다는 이다.소비자들은 수년 간에

걸친 해당 제품에 한 과거의 경험과 그 제품의 마 로그램들 덕분에 여

러 랜드에 해 알게 된다.그리고 소비자들은 어떤 랜드가 그 지 못한가

를 발견하게 된다.결국 랜드는 소비자들의 제품 선택에 한 의사 결정을 단

순화시켜 주는 신속한 수단과 방법을 제시한다.

만일 소비자들이 하나의 랜드를 인지하여 랜드에 한 지식을 어느 정도

갖고 있다면,소비자들은 제품과 련된 의사결정을 내리기 해 여러 가지 부

가 인 생각이나 정보처리를 할 필요가 없게 된다.그러므로 경제 인 에서

보면 랜드는 소비자들로 하여 내 ․외 으로 제품에 한 탐색비용을 일

수 있게 해 다.소비자들은 그 랜드에 해 이미 알고 있는 것을 기 로 그

랜드에 해 모르고 있는 부분에 해서도 합리 인 기 를 형성하거나 측

할 수 있다.때로는 랜드에 내포된 의미가 아주 심오한 것일 수도 있다.하나

의 랜드와 소비자간의 계를 일종의 보장이나 계약으로 불 수 있기 때문이

다.소비자들은 자신들이 선택한 랜드가 특정한 방향으로 행동하는 동시에 일
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성 있는 제품성능과 한 가격설정, 매 진,유통 로그램 마 활

동 등을 통해 자신들에게 효용성을 제공할 것이라는 암묵 인 이해를 가지고

랜드에 한 신뢰와 충성을 나타낸다.소비자들이 그 랜드를 구입함으로써 얻

는 이 과 편익을 명확하게 이해하고 있는 한 그리고 소비자들이 그 제품을 소비

함으로써 만족을 얻는 한 소비자들은 그 제품을 계속 구매할 가능성이 높아진다.

한 랜드는 제품구매 결정시 그 험을 여 수 있다.소비자가 하나의

제품을 구매하고 소비할 때 인식할 수 있는 험의 종류는 여러 가지가 있다.

물론 이러한 험을 사 에 해결할 수 있는 방법 역시 많다.그러나 소비자들이

처할 수 있는 확실한 방법은 오직 잘 알려진 랜드,특히 자신이 과거에 호

의 으로 경험했던 랜드만을 구매하는 것이다.그러므로 랜드는 매우 요

한 험 처수단이라고 할 수 있다.

b.기업의 입장

랜드는 한 기업에게도 여러 가지 가치 있는 기능을 제공한다.근본 으로

랜드는 그 기업의 제품 취 이나 리를 간소화시키기 한 표 화의 목 에

기여한다.기업운 면에 있어서도 랜드는 재고 리,회계 리 그리고 그 외

기록 문서들을 체계화하는 데 도움이 된다. 한 랜드는 특정기업으로 하여

자사 제품의 독특한 특징이나 외 을 법 으로 보호할 수 있게 해 다. 랜드

는 그 랜드 소유자에게 법 권리를 부여하는 지 소유권을 확보할 수 있게 한

다. 랜드 네임은 등록된 트 이드마크를 통해 보호되고,제조과정은 특허를 통

해 보호받을 수 있으며,상품화를 한 포장은 작권과 다자인을 통해 보호를

받을 수 있다.이러한 지 재산권은 해당기업이 랜드에 안심하고 투자하여 하

나의 가치 있는 자산으로서 혜택을 확실히 릴 수 있게 해 다.

술한 바와 같이 기업은 랜드에 한 투자를 통해 하나의 제품이 다른 제

품과 차별화될 수 있는 제품 특유의 연상과 의미를 확보할 수 있다. 랜드는

어떤 제품에 만족한 구매자들이 그 제품을 다시 자연스럽게 선택할 수 있도록

특별한 수 의 품질을 나타내 수 있다.이러한 랜드 로열티는 그 회사에

한 수요를 측할 수 있게 해주고 어느 정도 수요에 한 확실성을 보장해

수 있다.그리고 다른 회사들의 시장에 진입하는 것을 어렵게 하는 진입장벽을
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만들어 낸다.비록 제조과정과 제품디자인은 쉽게 모방될 수 있지만,수년간의

마 활동과 제품 경험을 통해 소비자들의 마음속에 각인된 지속 인 인상은

그리 쉽게 재창조되지 않는다.이러한 측면에서, 랜딩은 비교우 를 확보 할

수 있는 강력한 수단이다.포천지는 1996년 “미국에서 가장 우수한 기업들”에

한 연례 논평에서 코크,마이크로소 트,디즈니와 같은 강력한 랜드 네임이

기업경쟁을 한 결정 인 무기가 될 수 있다는 사실을 입증하고 ‘랜드는 매

우 요한 존재’라고 주장하 다.

그러므로 회사 입장에서는 랜드는 소비자 행동에 향을 수 있고 매매할

수 있으며, 랜드 소유자에게는 미래의 확고한 수입을 보장해 수 있는 굉장

한 가치가 있는 법 재산을 의미한다. 랜드 가치에 한 실례로 1980년 캐

드베리 스웹스의 한 간부는 P&G로부터 ‘Hires& Crtsh'라는 소 트드링크 사업

을 인수하기 해 자사가 지불한 22억 달러 2백만 달러만을 제외한 나머지의

액이 랜드 가치에 한 액이었다고 진술하기도 하 다.

c. 랜드의 역할

랜드란 매자 혹은 매회사의 제품이나 서비스를 소비자들에게 인지시키

고 다른 경쟁자들의 그것과 차별화하기 하여 사용하는 특별한 이름이나 상징

물(로고,등록상표,포장 디자인 등)을 의미한다. 랜드는 고객들에게 제품을 생

산한 주체를 알려 주어 유사한 제품을 매하고자 하는 경쟁자들로부터 고객과

생산자를 보호한다.

고 에도 벽돌 같은 제품에 이름을 새겨 만든 사람을 알려 주고자 했었다는

증거가 있다. 세 유럽의 상인 조합인 길드도 고객들에게 제품에 한 신뢰감

을 심어 주고 생산자를 법 으로 보호하기 해 상표를 사용했다.16세기 에

는 스키 제조업자들이 불에 달군 쇠로 스키 나무통 에 제조자의 이름을

어 매함으로써 소비자들에게 제조자가 구인지를 알리고 가격이 낮은 유사

제품과 구별되도록 하기도 했다.1835년,올드스머 러라는 스카치 랜드가 출

시되었는데, 이 이름은 특수한 증류 처리 기술을 사용한 주업자들이 쌓아 온

품질에 한 명성을 내세운 략이었다.

오래 부터 랜드는 시장에서 요한 역할을 해 왔지만, 랜딩과 랜드 연상
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이 시장에서 요한 경쟁 요소로 확실하게 인식된 것은 20세기 들어서부터라고 할

수 있다.사실 차별화는 마 의 요한 특성 하나이며,마 은 차별화

된 랜드를 만드는데 핵심 인 노력을 기울여 왔다.시장조사는 랜드 차별화를

한 근거를 찾아내고 개발하기 해 이루어졌으며,독특한 랜드 연상은 제품의

특성, 이름,포장,유통 략, 고 등을 통해 확립되었다.이러한 노력들은 '평범

한 상품'의 개념을 뛰어넘어 ‘랜드화된 상품’을 내세워 구매 결정을 내릴 때

가격에 한 항감을 이고 상품의 차별 특성을 강조하기 한 것이었다.

기업들은 랜드의 힘과 향력 있는 랜드를 개발하는 데 드는 비용과 그

어려움을 잘 알고 있기 때문에 막 한 비용을 들여서라도 기꺼이 좋은 랜드를

사들이고자 한다. 를 들어 식음료 랜드인 크래 트는 장부 가격의 6배가 넘

는 130억 달러에 팔렸고,나비스코 그룹 산하의 랜드들은 통틀어 250억 달러

이상의 가치가 있는 것으로 평가되었다.이러한 평가들은 실제 차 조표상의

가치와는 비교가 안 될 정도로 높은 수 이다.

랜드 네임의 가치에 한 더 분명한 로 랜드 네임에 한 허가,즉 라이

선스를 들 수 있다.1988년 선키스트는 다른 회사들의 수백 가지 제품들이 자사의

랜드 네임을 사용할 수 있도록 하는 가로 1,030만 달러의 수익을 챙겼다.

를 들어 벤메이어슨캔디는 선키스트 루트젬을,캐드베리스웹스는 선키스트오 지

소다를,립턴은 선키스트주스드링크와 선키스트 루트스낵을,시바가이기는 선키

스트비타민C를 손보 다.립턴은 그 외에도 과일 스낵 분야에서 제 럴 스의

루트코 와 경쟁하기 해 선키스트의 이름을 빌려 선키스트펀 루트를 내놓았다.

루트코 는 “진짜 과일과 즐거움이 여기 모 다”라는 슬로건을 내걸었지만 이름

하나에 그 모든 의미를 담고 있는 선키스트펀 루트에 릴 수밖에 없었다.

랜드가 이처럼 높은 가치를 가지게 된 것은 근래 들어 랜드를 구축하는

일이 수십 년 보다 훨씬 더 어려워졌기 때문이기도 하다.우선 고 유통

비용이 과거에 비해 큰 폭으로 증가했다. 를 들어 1분이나 30 짜리 텔 비

고는 무 비싸서 실행하기가 쉽지 않다. 한,수많은 랜드가 새롭게 쏟아

져 나오기 때문이다.해마다 미국 시장에 새로 등장하는 랜드는 3,000개가 넘

는다.이러한 랜드 수의 증가는 고객의 마음을 사로잡고 유통망을 확보하기

한 경쟁을 심화시켰다.그 결과 경쟁력이 약한 랜드들은 소규모의 틈새시장

만을 한 틈새 랜드로 락하여 결국 비용이 많이 드는 마 로그램을

지원할 수 없는 형편이 되고 만다.
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C. 랜드 품질

1. 랜드 품질의 개념

품질이란 소비자가 인식하는 특정 랜드의 품질수 을 의미하는데 지각된 품

질에 한 개념은 학자들 간에도 여러 가지 의견이 많다.

일반 으로 소비자는 품질을 구성하는 제품의 세부요인을 객 으로 평가하

기 어려우므로 품질과 계있는 내재 정보단서와 외재 정보단서를 종합 으

로 고려해서 보통 지각된 품질로 제품을 단한다.

제품의 품질에 한 지각은 소비자의 의사결정에 요한 역할을 하며 소비자

에게 제품품질에 한 확신을 주기 해서는 제품에 한 보다 객 이고 독립

인 평가를 제공해야 한다(Olshasky,1985).

a.품질의 정의

품질이란 고객의 마음속에 형성된 제품의 우월성 는 우수성에 한 소비자

의 반 인 평가로 정의할 수 있다(Zeithaml.1988:Aaker,1991;Keller,1988).

여러 연구자들이 객 품질과 주 품질간의 차이를 강조했는데(Garvin,

1988)이는 지각된 품질을 랜드,제품이미지, 고 등을 통해 소비자 개개인이

느끼는 주 인 품이라고 했다.

지각된 품질은 객 인 품질,실제 인 품질,기술 인 품질과는 다른 것이라

고 했고,Olshavsky(1985)는 지각된 품질을 태도와 유사한 제품에 한 반

인 평가로 보고 지각된 품질이 실제 인 품질보다 더 요하다고 했다.

객 품질과 주 품질간의 차이를 기계 품질과 인간 품질간의 차이

라고 주장하고,객 품질을 제품의 기술 우월함이나 탁월함을 설명하기

해 사용하는 용어로 인식하고 지각된 품질과는 구별되는 다른 개념으로 보았다.

한 지각된 품질을 태도와 유사한 개념으로 보고 만족보다는 지속 이고 장기

인 상태에 한 상의 반 인 단이며 시간이 지남에 따라 동 으로 변화

하는 구성개념이라 했다.

제품품질을 제품 자체의 물리 속성이나 기능과 련된 객 품질과 개인

의 지각과 련된 주 품질로 구분하고,일반 소비자는 제품의 객 인 품
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질을 정확하게 평가 할 능력이 없는 경우가 많아 주 으로 지각하는 로 제

품을 평가하고 태도를 형성하므로 주 품질,즉 지각된 품질이 마 에서

더욱 요하다고 했다.지각된 품질이 제품에 한 태도나 행동에 요한 향

을 미칠 수 있으므로 마 에서 요한 개념이라고 지 했다.소비자가 완 한

정보를 가지지 않은 상태에서 안 상표들 간에 간 으로 속성을 비교하므로

품질에 한 연상을 이끌어 내는 역할을 하는 단서들의 향력은 실질 품질

그 자체보다 지각된 품질에서 더욱 요하다고 했다.

Lutz(1986)는 품질을 정서 품질과 인지 품질로 구분했는데,제품 구매 시

평가할 수 있는 속성의 수가 많고 탐색 속성의 비율이 높을수록 높은 수 의

인지 단을 해야 할 가능성이 커지고,반 로 경험 속성의 비율이 높을수

록 상 으로 정서 평가에 치우칠 가능성이 높다고 했다.

소비자가 고려 상제품의 집합 내에서 상 인 품질을 평가하므로 지각된 품

질은 일반 으로 소비자의 주 인 단 속에서 일어난다고 했다.

지각된 품질을 네 가지 특성으로 정의 했는데 첫째,지각된 품질은 객 품

질 는 실제 품질과는 구별되는 주 개념이다.둘째,제품의 구체 인 속성이

라기보다는 높은 수 의 추상 이고 다차원 인 개념이다.셋째,특정제품에 한

소비자의 반 인 평가로서 제품에 한 태도와 유사한 개념이다.넷째,소비자

가 인식하는 환기된 집합들 간의 상 우월성에 한 단으로 정의했다.

b.지각된 품질에 향을 미치는 것

지각된 품질이 이해되고 리되어야 한다면 지각된 품질에 향을 미치는 것

이 무엇인지를 알아볼 필요가 있다.왜 어떤 고객들은 품질이 높다고 혹은 낮다

고 믿는가?지각된 품질은 어떻게 향상될 수 있는가?고객들은 어떤 속성으로

반 인 품질을 평가하는가?지각된 품질을 결정하는 기 이 되는 범주는 상황

에 따라 다르다.제품이 잔디 깎는 기계라면 잔디가 잘 깎이는지,신뢰성의 정

도, 리의 용이성, 리 비용 등이 포함될 것이다.주어진 상황에서 한 범

주를 알아내기 해서는 탐색 인 조사가 유용하다. 를 들어 고객에게 왜 어

떤 랜드가 다른 랜드보다 나은 품질을 가지고 있는지,두 개의 랜드가 품

질 면에서 왜 다른지 등을 물어보는 것이다.그런 다음 나타난 범주들의 상
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요성을 평가해야 한다.

여러 제품군에 걸쳐 용되는 범주를 제시하고 있는 다음의 두가지 연구는 지

각된 품질이라는 개념의 복잡성을 보여 과 동시에 주어진 상황에서 척도를 개

발하는데 요한 출발선을 제공할 것이다.

1)제품분야

품질과 련하여 하버드 학의 DavidA.(1984).일곱 개의 제품 품질 범주를

제시했다.

제 품
품 질

성 능 :세탁기가 얼마나 옷을 잘 세탁하는가?
외 양 :치약의 용기는 짜는 데 편리하게 되어 있는가?
설명서와의 일치성 :결함의 발생률은 어떤가?
신뢰성 :잔디 깎는 기계는 쓸 때마다 잘 작동하는가?
내구성 :잔디 깎는 기계는 얼마나 오래가는가?
서비스 능력 :서비스 시스템은 효율 이고 필요를 충족시키고 편리한가?
맞은새와 끝마무리 :이 제품이 품질 좋은 제품처럼 보이고 느껴지는가?

서비스
품 질

가시성 :물리 기재,도구,사원들의 외양이 품질을 나타내고 있는가?
신뢰성 :회계 업무가 믿을 수 있고 정확하게 이루어지고 있는가?
능 력 :수리상이 일을 해낼 지식과 기술을 가지고 있는가?

그들이 신뢰성과 자신감을 보여 주는가?
반응성 : 매원이 고객을 도와주려 하고 즉각 인 서비스를 제공하려고

하는가?
동감성 :은행이 고객에 해 사하고 개인 인 주의를 기울이는가?

표 9.품질의 범주

첫째,성능은 제품의 가장 기본 인 작동과 련한 주요 특징을 말한다.자동차

라면 가속기능,조작기능,주행속도,승차감 등이 포함될 것이다.따라서 범주 내

에 범주가 존재하는 것이다.게다가 성능의 속성에 한 고객의 태도는 서로

다르다.빠른 가속 장치가 어떤 고객에게는 높이 평가되지만 경제성이나 편안함

을 추구하는 사람에게는 무 하거나 심지어 부담스러운 기능이 되기도 한다.

둘째,외양이란 제품의 2차 요소로서 VCR리모컨의 형태나 자동차에 지도를

볼수 있는 등이 포함되어 있는지 등을 말한다.두 개의 제품이 비슷하다면 외양은

요한 차별 이 되는 동시에 회사가 사용자의 필요을 이해하고 있다는 증거가 된다.
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셋째,설명서와의 일치성은 제품 제조상의 에서 보는 품질에 한 통

인 입장이다.고객의 입장에서 결함률을 낮춘 것은 과거 일본자동차 회사가 성

공한 요인 하나 다.

넷째,신뢰성은 구매 시 이 다르더라도 성능의 일 성을 가지는지,그리고 제

품이 만족할 만한 성능을 제공하는 시간의 비율인 가능 시간을 가리킨다.탠덤

컴퓨터는 여러 의 컴퓨터가 나란히 일한다는 개념을 개발했는데,이 시스템에

서는 만일 한 가 작동을 하지 않을 경우 낮은 순 의 작업은 지연되어도 체

의 성능에는 별 향이 없게 된다.탠덤은 이 독특한 제품으로 재미를 보았는데,

왜냐하면 IBM은 탠덤 개념에 쉽게 응할 수 없는 운용 체계를 갖추고 있었기

때문이다.이러한 특징 때문에 탠덤은 특히 시스템이 다운되면 안되는 은행,주

식시장,소매 의 컴퓨터 단말기 등 형 사용자에 마 에 을 맞추었다.

다섯째,특징은 내구성으로서 제품이 얼마나 오래갈 것인가 하는 제품의 경제

수명을 나타낸다.볼보는 내구성이 강한 차로 포지셔닝되어 있다.볼보는 한

고에서 10년 된 볼보 자동차가 여 히 잘 달리는 사진을 보여 주기도 했다.

여섯째,특징은 서비스 능력이다.캐터필러 트랙터는 부품 서비스조직으로 서

비스 문화를 창조하여 강력한 차별 을 창출해 냈다.캐터필러의 목표는 세계

어디서나 24시간 내 부품 서비스 제공이었다.이러한 캐터필러의 경쟁 우 는

경쟁사와 같은 시스템 기술과 조직문화를 창출하기 해 막 한 투자를 했음에

도 캐터필러의 매출 규모나 매망을 따라갈 수 없을 만큼 막강했다.

일곱째,특징은 맞음새와 끝마무리로서 외양이나 품질에 한 느낌을 가리킨

다.자동차의 경우 도색이나 문짝의 맞음새등이 가 될수 있을 것이다.맞음새

와 끝마무리는 고객이 평가할 수 있는 차원이기 때문에 요한 요소다.만약 맞

음새와 끝마무리가 잘된 제품을 만들지 못하는 기업이라면 어떻게 다른 요한

품질 범주를 만족시킬 수 있겠는가?

2)서비스분야

서비스산업에서 요시되는 품질의 범주는 조 다르다.미국의 세 경 학자

Parasuraman․Zeithaml․Berry(1985)가 가 제품수리,소매 융,장거리 화,

유가증권 개업,신용카드 등의 산업에서 서비스 품질에 한 고객의 인식을

연구한 결과 서비스 품질의 여덟가지 범주를 발견하 다.몇 가지 범주는 제품
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품질과 비슷하다.먼 서비스 직원의 능력은 제품 품질의 성능과 비슷하며 고

객이 추구하는 기본 인 기능을 달하고 있는지를 가리킨다.가시성은 제품 품

질의 맞음새와 끝마무리와 유사하며,서비스의 능력 성과를 보여주는 신호로

서의 역할을 하기 때문에 요한 개념이다.

신뢰성은 사람이 련되어 있기 때문에 제품 품질의 맥락과는 다르다.서비스

품질은 서비스 직원,고객,시간 등에 따라 달라지게 마련이다.서비스 과정을 표

화하는 것은 고객과의 커뮤니 이션을 쉽게 하며 신뢰성을 획득할 수 있는 효

과 인 방법이다.패스트푸드 체인 이나 호텔 체인을 생각해 보면 가장 성공한

경우는 시설과 운 체계가 단히 표 화되어 있을 때라는 것을 알 수 있다.

다른 다섯가지 차원은 서비스 회사와 고객 간의 개별 인 소통과 련된 것으

로 반응성,공감성,진실성,믿음성,친 등이다.이들은 주로 고객과 서비스 직

원 간의 상호 작용과 연 되어 있다.고객을 존 하면서 하는가?회사가 고객

에게 진정으로 심을 보여 주는가?

3)높은 품질에 한 약속의 실행

지각된 품질을 향상시키는 첫 번째 단계는 높은 품질에 한 약속을 이행하는

것이다.품질이 좋지 않는데 고품질이라고 고객을 설득하는 것은 보통 시간낭비

다.고객의 사용 경험이 품질의 상과 일치하지 않는 한 랜드의 이미지는 유지

되지 않는다.

물론 고품질의 실행은 상황에 따라 다르다.제록스가 1970년 후반에 자사 제

품의 품질을 환시키는 데 성공한 것은 제품 설계,즉 터보 속도를 포기하더라도

더욱 확실한 기능을 하도록 제품을 설계한 데 따른 것이었다.반면 은행이라면 고

객과의 상호작용에 을 맞춤으로써 품질을 높일 수 있다.

D. 랜드 가치

랜드에 가치를 부여하는 근법을 개발하는 것은 여러 가지 이유에서 매우

요하다.우선 실제 인 문제로서 랜드는 사고 는 것이므로 구매자와 매

자에 의해 그 가치가 평가되어야 한다.어떤 방법이 가장 한가?둘째,기업
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의 자 은 항상 경쟁 으로 운용되기 마련이므로 랜드 에쿼티를 강화하기

한 투자의 요성을 입증할 필요가 있다.기본 으로 투자를 하면 랜드의 가

치가 높아진다.따라서 경 자는 랜드가 어떻게 평가되어야 하는가에 한 ‘느

낌’을 바탕으로 랜드에 한 투자 결정을 내릴 수도 있다.셋째,가치 평가는

랜드 에쿼티의 개념에 한 통찰력을 제공해 다.

랜드 네임은 어떤 가치가 있는가?IBM,보잉,베르크로커,포드,웨이트와처,

버드,웰스 고의 경우를 생각해 보자.만약 이 기업들이 비즈니스와 련된 다

른 자산들은 유지하면서 랜드 네임만 잃어버린다면 어떻게 될까?그럴 경우

떠안게 될 피해를 막기 해서는 어느 정도의 돈이 들 것인가?그러한 지출이

구히 계속될지도 모를 피해를 과연 여 수 있는 것인가?

블랙앤데커는 GE의 소형 가 제품 사업을 3억 달러가 넘는 돈을 주고 사들

지만 GE라는 랜드 네임을 3년밖에 사용할 수 없었다.이름을 바꾸려는 노력

끝에 그들은 GE의 제품 라인을 사들이는 것보다 그 사업에 직 진출하는 것이

더 나았으리라는 결론을 내렸다.GE의 랜드 에쿼티를 블랙앤데커의 것으로

바꾸는데 들어간 비용이 새로운 제품 라인을 개발하고 새 랜드 네임을 붙여

출시하는 데 드는 비용만큼이나 높았기 때문이다.명백히 그 사업에서 GE라는

랜드는 매우 요한 부분이었다.

랜드 에쿼티의 가치를 평가하는 방법에는 일반 으로 다섯 가지가 있다.첫

번째는 랜드 네임으로 얻게 되는 가격 리미엄을 기 으로 평가하는 것이다.

두 번째는 고객 선호도에 따른 랜드 네임의 향력을 기 으로 평가하는 것이

며,세 번째는 랜드 네임의 체 가치를 따져 보는 것이다.네 번째는 주식 가

격에 기반을 둔 방법이며,다섯 번째는 랜드의 수익성에 을 맞춘 것이다.

이러한 방법들을 순서 로 살펴보자.

1. 랜드 네임에서 창출되는 가격 리미엄

랜드 네임의 인지도,지각된 품질,연상,고객 충성도와 같은 랜드 에쿼티는

모두 랜드에 가격 리미엄을 붙일 수 있는 가능성을 가지고 있다.부 수익이

발생하면 이익을 늘리거나 더 많은 랜드 에쿼티를 창출하여 재투자할 수도 있다.

랜드로 인한 가격 리미엄을 측정하는 한 가지 방법은 단순히 시장에서 가
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격 수 을 찰하는 것이다.자사 랜드와는 어느 정도 가격 차이가 나며,그것

은 다른 랜드들과 어떤 련이 있는가? 를 들어 경쟁하는 자동차들의 가격

은 어느 정도 수 인가?각 랜드들은 해마다 얼마나 가격을 낮추고 있는가?

그 랜드는 자사 는 경쟁회사의 가격 변화에 어느 정도나 반응하는가?

가격 리미엄은 고객 조사를 통해서도 측정될 수 있다.고객에게 어떤 제품

의 다양한 특성( 랜드 네임도 한 특성이 될 수 있다)에 해 어느 정도의 돈을

기꺼이 지불하겠는지 물어보는 것이다.돌라메트릭이라는 조사 방법으로 랜드

네임의 가치를 직 측정 할 수 있다.

아메리칸모터스는 돌라메트릭 측정 방법을 변형하여 고객에게 르노 리미어라

는 자동차를 랜드 네임 없이 차의 모델만 보여 다음 얼마를 주고 구입할

것인지 물었다.그러고 나서 다양한 랜드 네임을 붙여가며 같은 질문을 되풀

이했다.고객들은 랜드 네임이 없었을 때는 1만 달러 정도를 지불하겠다고 했

지만 르노 리미어라는 이름을 붙 을 때는 1만 3,000달러를 지불하겠다고 말했

다.크라이슬러가 아메리칸모터스를 사들인 뒤 이 차에는 크라이슬러 이 리

미어라는 이름이 붙여졌고,앞의 연구에서 제시된 가격 수 에 매되었다.

서로 다른 가격이 제시되었을 때 구매자의 선호도나 구매 의사가 어떻게 변하

는지를 찰하는 것도 랜드로 인한 가격 리미엄을 측정하는 하나의 방법

이다.이때 경쟁 랜드의 가격 인하에 따른 구매자의 선호도 변화는 물론 한

랜드의 가격 인하에 따른 구매자의 민감도 등을 알 수 있다.자산 가치가 높

은 랜드는 경쟁회사가 가격을 낮추더라도 구매율이 그다지 떨어지지 않을 것

이며, 랜드 가격을(어느 수 까지)낮추면 시장 유율이 더 확 될 것이다.

다른 방법으로는 컨조인트 분석이 있는데,이는 한 제품에서 요하다고

여겨지는 속성들을 여러 가지로 조합해 놓고 그 에서 가장 좋은 안을 선택하

도록 하는 것이다. 를 들어 컴퓨터의 요한 속성으로 온사이트 서비스의 제

공 여부,가격(3,200달러와 3,700달러), 랜드 네임(컴팩Compaq과 서클circle)이

제시되었다고 하자.응답자는 온사이트 서비스가 제공되고 가격이 싸며 이름 있

는 랜드를 더 선호할 것이다.각 속성의 상 가치를 평가하기 해 응답자

들은 다음의 조합 한 가지를 선택해야 한다.
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·3,700달러의 컴팩 vs.3,200달러의 서클

·3,700달러에 온사이트 서비스 제공 vs.온사이트 서비스 없이 3,200달러

·온사이트 서비스가 없는 컴팩 vs.온사이트 서비스가 있는 서클

이 분석을 통해 우리는 각각의 속성과 련되어 있는 화폐 가치를 알 수 있

다. 랜드 네임이 어느 정도의 화폐 가치를 갖는지는 그 제품군의 다른 속성과

비교할 때 비로소 나타난다.

랜드 네임으로 인한 가격 리미엄을 알아낼 수 있다면,특정 해의 랜드

네임의 가치는 그 가격 차이에 그 해의 매량을 곱한 것이 될 것이다.이 게

발생하는 자 의 흐름을 시간의 경과에 따라 히 인하하는 것으로 랜드 가

치를 평가할 수 있다.

2. 랜드 네임과 고객선호

담배나 항공권처럼 경쟁 랜드 간에 가격 차이가 거의 나지 않는 경우 랜

드에 따른 가격 리미엄을 측정하여 랜드 에쿼티를 평가하는 것은 좋은 방법

이 아니다.그보다 선호도나 태도,구매의사 등에 의해 측정되는 고객의 랜드

평가에 랜드 네임이 미치는 향을 고려하는 것이 더 바람직할 것이다. 랜

드 네임은 그 평가에 어떤 향을 미치는가?

한 연구에서 소비자들에게 로그콘 이크라는 이름을 알려 주자 그 제품에

한 선호도가 47퍼센트에서 59퍼센트로 올라갔다. 암스트롱의 타일 제품을

경쟁사와 비교했을 때 50 50이었던 선호도가 암스트롱 제품임을 알려 뒤에

는 90 10으로 바 었다.그런데 여기에서 종종 랜드 네임이 시장 유율과

랜드 충성도에 얼마나 기여하는가 하는 것이 문제가 된다.

랜드의 가치는 랜드 네임으로 인해 추가로 발생하는 매출( 는 시장 유율)로

평가될 수 있다. 를 들어 만약 랜드 네임을 없애면 매출이 30퍼센트 떨어진다거

나 랜드 네임에 한 고 지원이 없을 경우 매출이 5년간 30퍼센트 하락한다고

하자.이 경우 떨어진 매출액에 한 순이익 랜드의 가치라고 할 수 있을 것이다.

가격 리미엄과 랜드 선호도는 연구 조사를 통해 측정할 수 있으며,시간의

흐름에 따른 결과 분석도 가능하다.이는 랜드 에쿼티를 측정하는 한 방법이 될
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수 있다.그러나 이 방법에는 한계가 있는데, 랜드의 재 향력만을 반 할

뿐 품질 개선과 같은 미래의 변화에 한 향력을 고려하지는 않기 때문이다.

3. 체비용

랜드 가치를 평가하기 해서는 기존 랜드에 필 할 만한 랜드 네임과

비즈니스를 구축하는데 드는 비용을 계산해 보는 방법도 있다.미국 투자신탁은

행의 키더피바디는 소비재 한 품목을 선 출시하는데 드는 비용은 7,500만 달

러에서 1억 달러정도이며,성공률은 15퍼센트 정도라고 추정한다.개발 빛 출시

비용이 1억 달러이고 성공률이 25퍼센트 제품이라면,4억 달러를 들여 네 가지

제품을 개발해야 그 의 한 제품이 성공한다고 볼 수 있다.이 경우 기존에 구

축된 랜드는 제품의 신규 출시에 드는 비용인 4억 달러에 버 가는 가치를 가

지고 있다고 말할 수 있다.

4.주가를 바탕으로 하는 랜드 가치

랜드 가치를 평가하는 하나의 방법은 재무 이론에 기 한 것으로 시카고

학의 CarolJ.Simon& MaryW,sulivan(1990).교수가 고안한 것이다.이 방

법은 기업의 랜드 가치를 주가를 기 으로 평가하는 것이다. 여기에서 주가

를 평가 기 으로 이용하는 것은 한 기업의 주가는 그 기업이 소유한 랜드의

미래 망까지 반 한다고 보기 때문이다.

이 방법에서는 먼 주가와 주식 수의 함수라고 할 수 있는 주식 시장에서의

기업 가치를 계산한다.주식 시장에서의 기업 가치는 공장과 설비,재고와

등 유형자산의 체 비용을 제외한 것으로 이를 뺀 무형자산은 다시 랜드 에

쿼티의 가치,R&D나 특허와 같은 랜드 외 요소의 가치,정부 규제나 기업

집 같은 산업 요소의 가치 등의 세 부분으로 나뉜다. 랜드 에쿼티는 랜드

의 연한과 시장 진입 순서(보통 선발 랜드가 후발 랜드보다 가치가 높다),

지 까지의 고량( 고는 랜드 가치를 창출한다),해당 랜드가 속한

산업의 체 고량에서 그 랜드의 고가 차지하는 비율(포지셔닝 우 에

향을 미친다)등의 향을 받는 것으로 추정된다.

이 방법을 검토하기 해 638개 기업의 주식 시장에서의 가치(유형자산을 제
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외한 가치)를 세 가지 무형자산의 가치를 나타내는 지표로 이용하 다.그 결과

각 기업의 랜드 에쿼티를 추정해 낼 수 있었다.이 방법은 상장 기업에만 활

용 가능한 만큼 주도 랜드를 가진 기업에 사용할 때만 타당하면서도 유용한

결과를 낼 수 있다는 한계가 있다.그러나 과거 수익보다는 미래 수익이 반 되

어 있는 주가를 이용한다는 장 이 있으며,몇 가지 흥미로운 결과를 보여 다.

<표10>은 638개 기업에 한 1985년 자료를 바탕으로 한 것으로 산업별 랜

드 에쿼티의 평균을 기업의 유형자산 가치 비 백분율로 나타낸 것이다. 상

했던 로 속과 기 건축자재 산업의 랜드 에쿼티 가치는 낮은 반면 의류

와 담배 산업의 랜드 에쿼티 가치는 높은 것으로 나타났다.기업별로 살펴보

면,드라이어스아이스크림(동부 시장에서는 에디스라는 이름을 쓴다)과 스머커는

기업의 유형자산에 비해 랜드 에쿼티 가치가 높았고,필스버리는 이들보다는

낮지만 상당한 랜드 가치를 가지고 있었다.

산 업 랜드 에쿼티 식품회사 랜드 에쿼티

의류 61 드라이어스 151

담배 46 스머커 126

식품 37
라운포먼Brown-forma

n
82

화학 34 로그Kellogg 61

기 기기류 22 사라리SaraLee 57

운송 장비 20 제 럴 스 52

기 속 1 필스버리 30

석재,유리,흙 0

표 10.기업의 유형자산 비 랜드 에쿼티의 비율

랜드 자산의 략 경 (2006)

이러한 방법으로 청량음료 산업을 분석한 결과는 마 이 랜드 에쿼티에

어떤 향을 미치는지를 단 으로 보여 다.1982년 7월 코카콜라가 다이어트

코크를 출시했을 때 펩시의 랜드 에쿼티에는 그다지 변화가 없었으나 코카콜

라의 랜드 에쿼티 가치는 65퍼센트 증가했다.반면 1985년 4월에 출시된 뉴코
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크는 좋은 성과를 거두지 못했는데, 이때 펩시의 랜드 에쿼티 가치는 45퍼센

트 증가했고(펩시의 매출액 청량음료의 비율은 40퍼센트에 불과했다)코카콜

라의 가치는 10퍼센트 어들었다.

E. 랜드 개성

1. 랜드 개성의 개념

랜드 개성은 주어진 랜드에 결부되는 일련의 인간 특성을 말한다(허진,

2007;Aaker,1996). 한 랜드 개성이란 랜드에 해 소비자가 느끼는 인간

이미지이다(김정구․안용 ,2000).따라서 랜드 개성은 형 인 인간의

개성뿐만 아니라 성별,나이,사회 계층과 같은 인구 통계 특성도 포함하며 인

간의 개성과 마찬가지로 독특하고 지속 인 특징을 가지고 있다.일반 으로 제

품이 유용한 기능을 갖는다는 특성과는 조 으로 랜드 개성은 상징 이거나

자기를 표 하는 기능을 한다(Keller,1993).

Plummer(1985)는 랜드 개성을 랜드 이미지의 한 요소로서 은,화려한,친

한 등등의 를 들면서 랜드의 인간 개성과 특징을 고와 련지어 언 하기

시작하 다.김정구(1998)는 랜드 개성은 인간의 개성과 마찬가지로 독특하고 지속

이며, 랜드연상에 포함되는 요소로써 제품이미지보다는 좀 더 구체 인 의미의

용어로,어느 랜드에 련된 독특한 인간 인 이미지라고 정의된다고 하 다.

최근 들어서는 특성 심의 랜드 개성 뿐만 아니라 소비자가 랜드와의 상

호 계속에서 인식해가는 랜드 개성에 한 논의가 강조되고 있다(Fourmier,

1998).즉, 계 인 에서 랜드 개성이란 소비자들에게 공유되어지는 랜

드의 역할에 한 인식과 같이 개성의 행동 인 측면까지도 포함할 수 있다.

랜드 개성은 개인의 자아표 인 상징 기능을 수행하기 때문에 해당 기

업의 고객과 비고객의 성향을 구분 짓는 요한 기 이 될 수 있다(이유재․라

선아,2002). 랜드 개성은 특정 랜드에서 나타나는 인간 특성 혹은 기질을

말한다(안 호 등,2003).

의 정의를 살펴보면 랜드를 인간의 속성에 근거하여 인간과 같이 취
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하고 있으며,이것은 소비자와 랜드와의 계가 인가의 계를 나타내는 것처

럼 랜드 개성이 랜드에서 연상될 수 있는 모든 속성들을 인간의 성격과 결

부시켜 나타나는 것임을 알 수 있다.

2. 랜드 개성의 측정

랜드 개성 연구의 요성에도 불구하구 최근까지 랜드 개성에 한 연구가

미비한데,그러한 가장 큰 이유는 랜드 개성이 무엇이며, 랜드 개성을 어떻게

측정할 것인가에 한 합의 이 부족하다는 것 때문이다(Aaker& Keller,1990).

Digman(1990)은 랜드 개성을 측정하기 해 인간개성의 ‘BigFive'척도인

Agreeableness,Extroversion,Conscientiousness,Culture,Neuroticism을 이용하

기도 했었다.그러나 Aaker(1997)는 엄격한 차에 따라 요인분석을 시행한 결

과 일반 으로 용할 수 있는 랜드 개성 5차원을 확인하 다.5차원은 진지

함,흥미로움,유능함,세련됨,강인함으로서,이는 인간의 개성뿐만 아니라 랜

드 개성에도 모두 련된 특성이기 때문에 어떠한 카테고리에도 일반화시킬 수

있다는 장 이 있다.

Aader(1997)는 잘 알려진 랜드의 개성을 측정하는 랜드 개성 척도를 개발하

는데,이를 해 114개의 개성 특성들을 사용하 다.이 연구는 114개의 개성 특

성들을 5개의 주요한 랜드 개성요인인 진지함,능력,유능함,세련됨 그리고 활동

임으로 요약하 다.그러나 Aaker․Joachimsthaler(2000)의 다른 연구에 의

하면,일본에서는 미국과는 달리 랜드 개성의 강인함의 차원이 의존성 차원으로

도출되고 있어 문화권이나 국가에 따라 소비자가 랜드에 부여하는 개성이 차이

가 존재한다는 것이 확인되었다.그러므로 Aaker(1996)가 제시한 5가지 랜드 개

성이 우리나라 소비자들에게는 어떻게 나타나게 될지 확인해 볼 필요가 있다.

이러한 연구 결과를 바탕을 국내에서도 랜드 개성을 측정하기 한 많은 후

속연구들이 진행되었으며(김정구,1998;김진 ,2003;김해룡,2004;박주 ․최

인 ․장경숙,2001;서희정,2004),해당 연구들에 따라 조 씩 다른 차원과 측

정항목들을 포함하고는 있으나 큰 범주에서는 Aaker(1997)의 랜드 개성 측정

과 유사한 면을 보이고 있다.

한편 김유경(2000)은 특정 제품에 한정되어 있는 김정구(1998)의 연구에서 사
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용된 BPS가 미국인을 상으로 한 Aaker(1997)의 척도와 별반 차이가 없다는

한계 을 극복하고자 하 다.한국인의 가치항목을 추가하여 국내 소비자들이

인식하는 정감,열정,세련 그리고 성실의 4가지 랜드 개성 차원을 발견하 으

며,특히 정감이라는 새로운 차원의 발견은 사회문화 요인을 반 한 랜드

개성의 교차 문화 특성을 설명하고 있다. 한 랜드 개성은 FCBGrid모델

에 따른 제품 특성과 여도와 친숙도라는 소비자 특성요인에 따라 그 지배

유형이 다르게 형성되고 있음을 밝히고 있다.

3. 랜드 개성의 선행 연구

랜드 개성은 인간이 다른 사람에 해 갖는 이미지와 같이 마치 랜드가

인간인 것처럼 생각하게끔 한다.기존 연구에서는 소비자들이 무생물인 랜드

에 감정,사고,의지 등의 인간의 특성을 부여하는 것은 의인화의 일종이라고 하

다(Aaker,1997;Fournier,1998).

Aaker(1991)는 랜드 개성을 측정하기 해 랜드 개성 척도를 개발하 는

데,이 척도를 개발하는 데는 개성이 뚜렷한 60개의 유명 랜드와 114개의 개

성특성들이 사용되었다.조사결과 114개의 개성특성들은 5개의 주요한 랜드

개성 요인인 유능함,진지함,흥미로움,세련됨 그리고 강인함으로 요약되었다.

Keller(1996)는 랜드 개성을 사용자와 사용이미지에 의해 만들어지는 랜드

이미지의 한 범주로 보았다. 랜드 개성은 소비자 자신의 경험과 다른 사용자

들과의 을 통하여 직 으로 형성되거나 랜드 고와 같은 정보 달 방

법에 의해 간 으로 형성된다.

랜드 개성은 랜드 인구통계학 특성과 랜드 특성으로 구성된다고 하

다. 랜드 인구통계학 특성을 출신지,연령,성별과 사회계층 등이며, 랜드

특성을 외향성/내향성,친근함,성실함 등을 포함한다고 하 다. 한 Bauer,

Mader와 Keller(2000)는 문화권이 다른 독일과 스페인 국가를 상으로 랜드

개성 척도를 이용하여 랜드의 상징성과 지능성으로 분류될 수 있다는 랜드

로써 과일주스,요구르트,텔 비젼방송국,자동차,샴페인,패스트푸드,시계 등

의 7가지 제품을 상으로 하 다.

Fournier(1998)는 소비자가 랜드를 자신의 삶과 연결하여 특별한 의미를 부
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여하는 등 랜드에 한 동일시의 형성에 해 개별사례 분석법을 이용하여 제

시하 는데,소비자는 자아 이미지를 표 하는데 있어 특정 랜드가 지닌 개성

차원이 도움을 주는 정도가 크다고 믿을수록 그 랜드 개성차원에 동일시 될

것이라고 하 다.

Aaker(1999)는 랜드가 가지고 있는 자아표 의 역할을 깊이 연구함으로써,

랜드동일시에 한 연구에 기반을 제공하 다.즉, 랜드는 한 개인이 일상생활

속에서 자신을 표출하거나 향상시키는 데 함께 하는 친구로서 는 열망집단을

상징하는 표 물로 작용하고 있으며(Fournier,1998),그 자체로서 자아 표 역

할을 하며 랜드에 한 동일시를 느낄 수 있게 한다고 하 다(Aaker,1999).

랜드에 한 동일시가 증진되면 랜드 개성은 계속해서 자아이미지를 풍성

하게 해주고,자아이미지와 랜드 개성이 일치하게 되며, 랜드가 자아이미지

를 보호하고 향상시켜 에 따라,소비자는 해당 랜드에 해 더욱 좋은 평가

를 내리고,결과 으로 랜드에 구매 증가로 이어진다고 하 다(Gradff,1996;

Hogg,Alastair,Kathy,2000).

소비자들은 제품 랜드를 상징으로서 사용하며,자신의 이미지와 일치하는

랜드 개성을 선호하게 된다.Aaker(1999)는 주변 사람들의 생각이나 행동에

민감하지 않은 사람들의 경우 자아 스키마와 랜드 개성이 일치할 때 랜드 태

도가 더 호의 이며,주변 사람들의 생각이나 행동에 민감한 사람들은 상황과

랜드 개성이 일치할 때 랜드 태도가 더 호의 이라는 연구결과를 제시하 다.

국내에서 김정구(1998)가 Aaker(1997)의 랜드 개성 척도법을 이용하여,처음

으로 랜드 개성이 랜드 애호도 등에 미치는 향을 한국의 휴 폰서비스시

장을 심으로 실증 분석하 다.박주 ,최인 ,장경숙(2001)의 연구에서는 소

비자들은 랜드 개성이 자신의 이미지와 일치할 때 해당 랜드에 호감을 가지

는 것으로 나타났으며,특히 상징 가치를 높게 지각하고 있는 쾌락 태도의

소비자들은 랜드 개성과 자아이미지가 일치할 경우 정 인 랜드 태도를

가진 것으로 나타났다. 한 김진 (2003)은 랜드 개성이 고객의 감정을 통해

서 만족,신뢰,충성도에 미치는 향을 분석하 다.

김정구,류주연과 성희성(2002)는 랜드 개성과 구 랜드애호도에 련한

연구에서 랜드 개성을 기 로 한 소비자와 랜드간의 일체감 개념을 이용하여

랜드 개성의 랜드 자산 구축효과를 살펴보았다. 한 황인석(2000)은 자동차와
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비 랜드에 한 개성 차원에 한 연구에서 신뢰(정직하다,성실하다,솔직하

다,믿을 수 있다),매력 (매혹 이다,매력 이다,멋지다),신세 (독특하다,독

자 이다,상상력이 풍부하다),자신감(성공지향 이다,자신감 있다,지도력이 있

다),강건함(남성스럽다,터 하다,엄격하다)의 다섯 가지 차원을 제시하 다.

스포츠와 련된 연구에서도 랜드 개성의 연구들을 찾아볼 수 있는데,2002

한․일 월드컵 공식스폰서와 매복자의 월드컵 고가 랜드 개성과 랜드풍성

도에 미치는 향을 연구한 김용만과 서희정(2003)의 연구와 스포츠보증인과 공

연 술인 모델속성과 고태도, 랜드 개성 랜드 태도와의 계를 비교한

김용만과 정희선(2004)의 연구 그리고 로야구의 랜드 개성을 측정한 허진,

이계석과 김혜련(2005)의 연구들이 발견되고 있다.

F.마 활동

골 산업 련 스포츠 마 믹스는 학자나 에 따라 다양하게 제시되고

있으며,소비자의 욕구와 신뢰를 획득하기 해서는 소비자가 만족할 수 있는

제품과 서비스 효과 인 커뮤니 이션 활동이 필수 이며,어떤 제품이나 서

비스를 마 하기 해서는 기본 인 몇 가지 요소들이 고려되어야 하는데,이

요소들을 마 믹스라고 한다(최 수,2009;김용만,2002). 체 으로 마

믹스요인을 제품(Product), 로모션(Promotion),장소(Place),가격(Price)의 4P's

로 구분하는 것이 일반 이다(곽홍규,2001;김리아,2002;김유택,2004;하 삼,

2005).따라서 성공 인 스포츠 마 은 이러한 네 가지 마 구성요소를 얼

마나 하고 효율 으로 혼합하여 사용하는가에 결정된다(배 호,2001).

특히 기업의 ‘그린오션(GreenOcean)'경 략으로 인한 골 장사업 진출

은 골 장들 간의 경쟁을 더욱더 치열하게 할 것으로 보인다.이러한 경쟁 속에

서 골 장을 운 하는 운 자 기업은 극 인 마 믹스 략을 통하여 골

장이용객들의 만족도를 높여야 할 것이다.하지만 골 장의 마 믹스요인

(4P's)즉,제품,가격,장소, 로모션 등은 골 장을 찾는 이용객들의 인구통계

학 특성에 따라 각기 다르게 용되어야 할 것이며, 한 골 장이용객들 역시

인구통계학 특성 차이에 따라 골 장의 마 믹스요인에 한 태도는 각기 다
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르게 나타날 것이다.이처럼 골 장이용객들의 강한 욕구에 맞춰 골 장의 마

믹스요인을 하게 용한다면 골 장이용객들의 만족도는 당연히 높아질

것이며,이는 높은 고객충성도로 나타나게 된다.기존 골 이용객들을 상으로

한 다양한 선행연구를 통해서 이러한 을 확인해 볼 수 있다.

먼 김학신(2004)은 「여행객의 골 장 선택과 추구가치 유형을 통한 유인

방안 연구」를 통해 성별,연령별,학력별,직업별,소득수 별에 따라 추구가

치유형에 차이가 있었음을 확인하 다.임태성과 박 남(2004)은 「골 장 서비

스 환경이 재방문의사결정에 미치는 향」에 한 연구를 통해 최근 우리나라

는 소득과 생활수 이 향상되면서 생활유형과 활동이 직업,연령,세 ,성

별,소득의 정도에 따라 매우 다양화되고 성숙되어지고 있음을 확인하 다.

임우태와 김학신(2006)은 「골 장 친환경 서비스품질이 여행객 이미지,만족

도,구 의도,재방문에 미치는 향」에 한 연구를 통해 성별,연령,학력,결

혼유무,수입별에 따라 친환경 서비스품질의 차이가 있음을 확인하 다.김유택

(2004)은 「국내 로농구 구단 라이선싱 제품 소비자의 구매행동 분석에 따른

마 믹스 략에 한 연구」를 통해 성별,월평균 용돈수 ,거주 지역에 따

라 마 믹스의 요인식에 차이가 있음을 확인하 다.

특히 월평균 용돈수 과 제품,가격,장소,그리고 거주지역과 로모션에서 유

의한 차이가 있음을 확인하 다. 한 최환석(2006)은 「 로스포츠 라이선싱제

품 구매자의 구매행동 분석에 따른 마 믹스 략 연구」를 통해 거주 지역,

학력에 따른 마 믹스요인은 골 장이용객의 고객행동인 만족도와 충성도에

유의 인 향을 미칠 수 밖에 없다고 하 다.이러한 근거는 다양한 선행연구

들을 통해서도 확인해 볼 수 있다.

먼 김경식(2005)은 「상업스포츠시설 이용고객의 소비행동 구조모델 분석」

에 한 연구를 통해 상업스포츠시설의 서비스 질은 고객만족과 재등록의사에

유의 인 향을 미치고 있음을 확인하 다.김도균과 이인수(2004)는 「스포츠

센터 이용자의 마 믹스 요인이 소비자 만족에 미치는 향」에 한 연구를

통해 스포츠센터의 시설이 좋을수록,이용가격이 렴할수록,장소 입지조건

이 좋을수록, 로모션활동이 좋을수록,종업원(인 자원)이 좋을 수록,센터의

운 과정이 좋을수록 고객만족이 높아짐을 확인하 다.김인재 외,(2004)도

「 로야구 마 믹스가 충성도에 미치는 향」에 한 연구를 통해 마
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믹스 요인 PR(공 계),제품 순으로 태도 ,행동 충성도에 향을

미치고 있음을 확인하 다.유 순과 하수 (2007)은 「해양 스포츠 서비스품

질 마 믹스요인이 참여만족도 재구매의도에 미치는 향」에 한 연구를

통해 마 믹스요인이 참여만족도와 재구매의도에 유의 인 향을 미치고 있

음을 확인하 다.김도균(2001)은 「청소년의 환경특성과 스포츠제품 소비행

동의 계」에 한 연구를 통해 남자청소년은 가격,연령,제품이 충성도에,여

자청소년은 장소,유행민감도,제품,가격이 충성도에 유의 인 향을 미치는

것으로 확인하 다.

1.제 품

소비자는 자신이 구매하고자 하는 제품은 어떠해야 한다는 기 를 가지고 있

으며,그 기 는 상황에 따라 달라질 수 있지만,특정 소비 집단의 기호와 욕망

에 일치하는 상품의 개념을 결정하는 일이 요하다.제품의 기능이란 팔릴 수

있는 제품의 기능을 확인하고 결정하는 것이다(이승훈,1988;강진형,2000;최환

석,2006).

제품은 유형 인 재화나 무형 인 서비스를 총칭하는 개념으로서 스포츠마

의 핵심 요소라 할 수 있다.(이형석,2000;김세곤,2001;최환석2006).골

를 포함한 스포츠 련 제품은 스포츠를 통하여 생산되는 상품이나 서비스로서

를 들면 축구,농구,야구,골 등과 같이 각 스포츠 종목이 지니고 있는 경

기 특성 형식 그 자체에서부터 각종 이벤트와 스타 선수, 이나 리그,시설

장비와 의류,그리고 람스포츠와 참여스포츠 등과 같은 서비스 상품에 이

르기까지 스포츠와 련된 유형,무형의 상품이 모두 포함된다(김리아,2002;배

수 ,2003;최환석,2006).
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요 인 내 용

제품

(Product)

스포츠와 련된 조직에서 제공하는 용품 서비스와 같은 무형의 제품

을 포함한다.

골 장의 유형,코스,홀,잔디의 상태 등의 유형제품과 골 장의 랜드,

직원들의 친 성,부 등의 무형제품을 일컬음.

가격

(Price)

제품이나 서비스에 화폐액으로 표시되어 그 제품이나 서비스의 효용

는 가치를 나타내는 것으로서,구매자가 매자에게 제품을 구입하거나

서비스를 받는 가로서 지불하는 가치이다.

골 회원권,입장료,식음료,서비스에 따른 지불가치 등을 일걸음.

장소

(Place)

스포츠용품 등을 도매상이나 소매상에게 달하는 경기장이나 스포츠 센

터 등의 시설뿐 아니라,이와 련한 입장권 로와 방송네트워크를 구축

하는 것 등을 일컫는다.

골 장의 근성(거리․교통),친환경 지리 조건 등을 일컬음.

로모션

(Promotio

n)

표 으로 하는 시장의 고객이 스포츠제품이나 서비스를 구매하도록 언론

홍보, 고, 인 매 등의 한 수단을 동원하여 제품에 한 이미지

나 특성을 고객들에게 달하는 의사소통 수단을 말한다.

골 회 유치,직원의 문성, 고 홍보,이벤트,운 의 신뢰성,정

보제공 등을 일컬음.

표 11.스포츠 마 의 4P's

박세 외,(2001)의 「스포츠 마 」 재구성.

특히 골 산업에서의 골 장 련 제품은 다음과 같이 구분하여 설명할 수 있

다.첫째,핵심제품을 들 수 있다.핵심제품은 소비자가 제품을 구매할 때 궁극

으로 얻고자 하는 핵심 인 혜택이나 이 을 의미한다. 로 들면 골 회원권

을 구매하는 사람은 운동자체만을 해 구매하는 것이 아니라 비즈니스(사업,

인 계,사회 지 ), 는 건강이나 즐거움 등의 삶의 질 향상을 추구하는

것이다.따라서 골 장을 건설․운 할 때,먼 소비자들에게 골 장의 어떤 핵

심 혜택을 제공해 수 있는지 악해야 한다.

둘째,실제제품이다.골 경 자는 핵심제품을 실제제품으로 형상화시킬 수 있

어야 하는데,실제제품은 골 장의 랜드(상호명,로고 등),골 장의 코스,홀

의 조화,잔디상태,연습장 GPS와 연계된 거리측정,기상정보,스코어 리등과

같이 소비자가 실제로 느낄 수 있는 물리 형태를 의미한다.

셋째,확장제품이다.확장제품은 핵심제품과 실제제품에 추가 으로 소비자들
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에게 제공되는 혜택을 의미하는 것으로(김진국,2001),골 장 련 복지시설,즉

․스포츠시설,빌라,콘도,연회장,세미나실,편의 ,한식당,양식당 등이

확장제품에 포함된다.

2.가격

가격이란 매한 제품 는 서비스의 가로서 사는 사람이 는 사람에게 지

불하는 인 가치이다(이승훈,1998).가격은 소비자들이 제품이나 서비스를

구매하고,지 하는 화폐가치를 의미하는 것으로써 단순히 유형 제품뿐만 아

니라 이에 부가되는 여러 서비스나 제품을 구매함으로써 얻을 수 있는 효용과

가치를 포함시켜 결정된다.

이와 같이 가격은 소비자나 경쟁기업에게 즉각 이고 민감하게 향을 미치므

로 가격 리는 마 담당자의 주요 심사가 되어 왔으며,특히 경제 상황이

좋지 않아 소비자가 가격에 민감해지면 가격 리는 그 어떠한 마 믹스 요소

의 리보다 요해 진다(김 ,2000;김리아,2002). 한 가격이란 제품을 소유

하거나 사용하는 가로 지불해야 하는 화폐나 교환매체로 표시된 가치로 정의

할 수 있으며,제품의 가치는 가격으로 수량화되는데,이때 가치의 수량화는 교환

을 한 수단으로 작용한다.작게는 입장권에서부터 선수,구단,리그,이벤트에

이르기까지 스포츠 제품은 가치 평가를 해 가격으로 수량화 된다(김진국,

2001).가격은 수요가 탄력 인 시장에서는 구매에 큰 향을 미치도록 가장 쉽

게 조작이 가능한 가변 요소일 뿐만 아니라, 부분의 리조직이 추구하는 이익

의 계량 표 으로써 입장료,시설,이용료,강습료,임 ,수수료,이자 등도 모

두 가격의 한 형태로서 스포츠 마 에 있어서 가격은 여러 가지 요인에 의하여

향을 받는다.입장권 매의 경우 할인제도,쿠폰제도,각 종 매 진요소들에

의하여 가격이 통제되고 변동될 수 있다. 한 TV 계권이나 스폰서십 패키지의

가격책정도 동원 수나 매체 노출량 등에 따라 좌우되기 때문에 여러 가지 요

소를 감안한 가격이 수립 된다(이승훈,1998;박세 ,2001;배 호,2001).

가격은 경쟁사에 비한 상 인 측면에서도 충분히 고려한 뒤에 결정되어야

한다.따라서 가격을 결정하는데 있어서 경쟁사의 가격을 충분히 고려해야 한다.

가격이 항상 낮은 수 일 때 항상 많은 수요를 발생하는 것은 아니다.경우에 따
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라서는 가격이 높을 때 제품의 선호도가 높은 경우도 있다(강호정,이 엽,2003).

국내 골 산업의 향후 망을 살펴보면,2006년 골 장의 이용객수가 1,969만

명으로 골 인구가 속히 증가하고 있으나,국가의 골 정책과 함께 골 장의

과잉 공 으로 인하여 골 장들 간의 경쟁 심화로 인해 서비스의 질은 높아지면

서,골 이용료는 상 으로 낮아질 것으로 상하고 있다.이러한 망은 소비

자 입장에서는 정 이지만 생산자(골 경 자)에게는 살아남기 한 보다

극 인 마 믹스가 필요할 것으로 단된다.하지만 최근 국내 기업들이 골

산업에 진출하면서 막강한 자본력 등으로 인해 최고의 시설과 서비스 제공,그

리고 기업의 랜드를 강조하면서 와 같은 망에도 불구하고 기업이 운

하는 골 장의 회원권은 계속 오르고 있는 것이 사실이다.이는 골 소비자들

이 무조건 렴한 골 장만을 찾는 것은 아니다라는 것을 알 수 있다.따라서

골 경 자는 골 소비자들의 욕구를 면 히 분석하여 한 마 믹스요인

을 복합 으로 용․추진해야만 할 것이다.

3.장소

스포츠 마 에 있어서 장소는 스포츠 제품의 생산과 소비가 이루어지는 지

리 공간으로써 경기장이나 스포츠센터와 같이 스포츠 상품이나 서비스의 실질

인 유통이 이루어지거나,일정 지역에 스포츠 상품이나 서비스를 제공하는 것

을 의미한다.마 과정에서 장소는 단순한 건축시설이나 상업시설의 장소개

념뿐만 아니라 제품과 서비스가 생산자로부터 최종소비자에게 이 되는 활동인

유통과 이러한 과정에 참여하는 모든 개인 기업의 집합,즉 생산자와 최종소

비자,그리고 간상(도․소매상)의 상호연결 과정을 의미하는 유통경로를 포함

한다(최경 ,2001).스포츠 산업에서 장소나 유통기능은 다른 산업과 차이가 있

다.즉,스포츠 용품산업을 제외하면,스포츠 제품은 기본 으로 스포츠 활동을

통하여 생산과 소비가 이루어지기 때문에 스포츠 활동이 행해질 수 있는 장소가

없으면,스포츠 제품의 매와 구매가 불가능해져 마 행 자체가 성립되지

않는다.일반 으로 스포츠 마 에 있어서 장소에 향을 미치는 요인으로서

근성,실용성 등의 두 가지가 있다(배 호,2001).

스포츠 마 에서 장소나 분배기능은 스포츠 소비자에게 최 의 편리성과 서
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비스를 제공하는 것이다.스포츠 용품매장과 건강 체력시설과 같은 소매 스포츠

제품과 서비스에서 시설의 치는 가장 요하다.그리고 치선정에서 요하

게 생각하는 것은 교통 치이다(김진국,2001;최환석,2006).

2006년 말 재 운 인 회원제 골 장을 지역별로 보면,경기도가 71개소로

가장 많았지만 체 회원제 골 장에서 차지하는 비 은 경기도에 골 장이 제

로 공 되지 않아 2003년 52.2%에서 2006년에는 46.1%로 하락하고 있다.이처럼

골 장이 경기도에 많이 집 되어 있는 것은 골 이용객들이 수도권에 편 되어

있어 회원권 분양이 순조롭고 운 수익도 상당하기 때문으로 분석된다(서천범,

2007).이러한 결과는 경기도가 타 지역에 비해 근성과 주변 골 이용객의 수

요 폭이 두껍기 때문이다.따라서 골 장 경 자는 골 장의 근성,주변지역의

골 이용객의 수요 폭 등을 고려하여 골 장의 치를 설정해야 할 것이다.

4. 로모션

로모션이란 기업이 소비자, 간구매자, 는 기타 이해 계가 있는 에게

제품 는 기업에 한 정보를 달하는 기능을 말한다(이승훈,1998).스포츠마

에서는 스포츠를 통한 마 의 주요 기능이라고 할 수 있다. 로모션의 보다

형 이고 요한 상은 최종소비자이다.그러나 기업이 제품을 유통시키기

해서는 시간과 장소의 도움을 받아야하며, 간상들이 자기의 제품을 취 해 주고

더 나아가서 다른 기업의 제품에 우선해서 보다 성의 있게 매해주도록 설득해야

할 필요가 있다.뿐만 아니라 오늘날과 같이 기업이 사회와 착되어진 여건 하에

서 기업이 직 이해 계를 가지고 있는 소비자나 간상인만을 의사 달의 상

으로 삼아서는 안 된다.소비자 보호단체,정부 기타 일반 과도 끊임없이 정보

를 주고받아야 한다. 로모션의 상을 결정함에 있어서 경 자는 보다 거시 이

고 장기 인 안목을 가져야 한다.스포츠에서 로모션이라 함은 무엇보다도 먼

보도가 요한 요소라고 할 수 있다.경기의 내용이나 스포츠장면이 에게 알

려져야 효과가 나타나기 때문이다. 한 경기 자체가 사회 으로 하나의 화제거리

가 된다면 이것은 가장 효과가 큰 로모션의 수단이 될 수 있다(정병희,2003).

로모션의 역할은 조직의 제품이나 서비스를 수락하도록 청 에게 알리고 설

득시켜 교환을 직 ․간 으로 로모션하기 하여 개개인들,집단들, 는
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조직들과 의사를 소통하는 것이다(김진국,2001;배수 ,2003).다시 말하자면

로모션은 잠재 고객에게 제품이나 서비스에 한 메시지를 달하기 한 홍

보방법 기타 의사소통 수단을 의미한다.스포츠 마 에서의 로모션은 생

산하고자 하는 스포츠 제품에 한 소비자의 심과 인지,그리고 구매를 자극

하도록 계획된 수많은 의사소통과정을 포 하는 개념으로 사용하고 있다.스포

츠 마 에서 로모션은 흔히 고, 인 매,PR 등과 같은 유형이 마

행 를 포함하고 있다(배 호,2001).효과 인 로모션 략수행을 하여 마

터는 명확한 목표설정과 확실한 목표를 당성하기 한 구체 인 로모션 방

법을 구상해야 한다(김종,1997).

2007년 5월 회원제 골 장의 비회원 평균 입장료가 주 15만 5천원,주말 19만

2천원에 달하고 있지만,골 장 공 확 로 수도권의 일부를 제외하고 반 으

로 차 하락세로 돌아설 것으로 상된다.특히 지방 회원제 골 장의 경우,주

의 이용객 확보가 어려워지면서 주 의 입장료가 30-40% 떨어지면서 진정한

의미의 ‘골 화시 ’가 열릴 것으로 기 된다. 한 주 업 활성화를 해

지역주민들을 배려하는 조치들도 많이 나올 것으로 상된다.즉 제주지역처럼 지

역주민들에게 평일에 한해 입장료를 20-30% 할인해주고,지역주민들의 결혼식장

으로 개방하는 골 장도 지 않게 등장할 것이다. 지역의 ․ ․고학생 골

퍼들에게 입장료 추가 할인 혜택도 제공될 망이다.이에 따라 골 장이 재처

럼 지역과 분리된 공간이 아니고 지역과 착된 커뮤니티 시설로 탈바꿈할 것으

로 기 된다. 한 골 회를 극 유치하거나 세계 골퍼들을 청하여 회원들을

상으로 강습회를 갖는다던지,각종 이벤트(생일,결혼기념일,홀인원,할인행사

등)의 제공,홈페이지를 통한 골 장 련 정보제공,골 장 고 홍보 등의

로모션을 극 으로 활용하여 골 장이용객을 유인할 것으로 단된다.

G. 랜드 충성도

랜드에 한 고객 충성도는 랜드 에쿼티의 핵심이다.만약 고객들이 랜

드에 무 심하고 실제로 랜드 네임보다는 특성이나 가격 편리성에 을

두고 상품을 구입한다면 랜드 에쿼티가 다고 할 수 있다.반 로 장 이 뚜
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렷하고 가격이 렴하며 사용하기에 편리한 경쟁 제품에 아랑곳 않고 특정 랜

드를 계속 구입한다면 랜드의 실질 인 가치는 랜드와 그 심벌이나 슬로건

등에 내재되어 있다고 할 수 있다.

랜드 충성도는 오랫동안 마 의 심 개념이었고,고객이 가지는 특정

랜드에 한 애착의 정도를 나타낸다. 랜드 충성도를 이해하면 랜드의 가격

제품의 특성을 변화시켰을 때 고객이 다른 랜드로 옮겨 갈 가능성을 측

할 수 있다. 랜드 충성도를 높일 수만 있다면 경쟁사의 공격에 맞서 고객을

지켜 낼 수 있다.

1. 랜드 충성도의 단계

<그림 2>는 여러 수 의 랜드 충성도를 나타낸다.각 단계마다 서로 다른 마

기회가 존재하고, 리하고 이용해야 할 자산의 유형 한 서로 다르다.물론

이러한 단계가 항상 모든 종류의 제품군이나 시장에서 나타나는 것은 아니다.

그림에서 가장 아래에 치하고 있는 집단은 충성도가 없는 구매자로서

완 히 랜드에 무 심한 집단이다.이들은 각각의 랜드를 히 인지하고

는 있지만 랜드 네임이 구매 의사결정에 거의 향을 미치지 않는다. 할인

매되거나 편리한 것을 선호 한다.이러한 구매자들은 사용하는 랜드를 자주

바꾸며 가격에 매우 민감하다.

그림 2. 랜드 충성도 피라미드
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<그림 2>에서 아래에서 두 번째에 치한 집단은 상품에 어느 정도 만족하거

나 어도 불만은 느끼지 않는 구매자 집단이다.특히 변화가 노력을 수반하는

경우 굳이 랜드를 바꾸려 할 만큼 불만족이 존재하지 않는다.이러한 구매자

들은 습 으로 특정 랜드를 구매한다.이 부류의 소비자는 변화를 래할

만한 가시 인 이익을 제공하는 경쟁자들에게 을 돌릴 수도 있다.그러나 이

들에게는 굳이 안을 찾을 만한 이유가 없기 때문에 실제로 이들을 변화시키기

는 어려울 것이다.

세 번째 집단은 랜드에 만족하며 랜드 변화와 련된 시간 ·

환 비용에 민감한 소비자들이다.그들은 아마 마이크로소 트의 경우처럼 랜

드와 련된 시스템을 익히는 데 많은 투자를 했을 것이다.혹은 다른 랜드를

사용하 으나 특별히 만족을 느끼지 못했을 수도 있다.이러한 구매자들을 유인

하기 해 경쟁자들은 소비자에게 납득할 만한 환 동기나 충분한 이익을 제공

함으로써 환 비용을 극복할 수 있도록 해주어야 한다.이 집단의 두드러진 특

징은 환 비용에 아주 민감하다는 것이다.

네 번째 집단은 랜드를 좋아하는 고객들이다.그들은 랜드의 상징이나 특별

한 사용 경험 는 높은 품질 때문에 그 랜드를 좋아한다.어 든 좋아한다는 것

은 어느 것과도 비교할 수 없는 감정으로서 그 자체가 생명을 가지고 있으며,때로

는 좋아하는 이유를 정확히 알 수 없는 경우도 있다.특히 서로의 계가 오래된

것일 때 더욱 그 다.비록 친근한 상징이나 다른 확실한 이유가 없더라도 오랫동

안 계가 있었다는 사실만으로 좋아하는 감정을 느낄 수도 있다.이 네 번째 집단

은 감정 으로 랜드와 착되어 있기 때문에 랜드를 친구처럼 느끼곤 한다.

마지막으로 <그림2>에서 가장 에 치하고 있는 집단은 헌신 인 고객 집

단이다.그들은 자신들이 특정 랜드를 알고 그것을 사용하고 있다는 사실에

자부심을 느낀다.그 랜드는 그들에게 기능 면에서나 자신을 표 하는 수단으

로서 매우 요한 역할을 한다.그 랜드를 신뢰하며 심지어 그들이 선호하는

랜드를 다른 사람들에게 추천하기까지 한다.이러한 헌신 인 고객은 시장에

서 다른 사람들에게 향을 미칠 수 있기 때문에 그 가치가 엄청나게 크다.

극도로 헌신 인 고객의 로 HarleyDavidson을 상징하는 문신을 새기고 할

리데이비슨 오토바이를 타는 사람들,주변 사람들에게 IBM을 사지 않도록 권고

하며 사용자 친화 인 Macintosh를 사용하는 기쁨을 앞서 리기 해 상당한



- 49 -

노력을 들이는 매킨토시 사용자들,자동차의 고풍스러움을 강조했던 1960년 의

비틀 소유자들을 들 수 있다.열정 이고 헌신 인 고객 집단을 보유하고 있는

이런 랜드는 카리스마 인 랜드라고 할 수 있다.물론 모든 랜드가 카리

스마 이고자 할 필요는 없지만 매킨토시,비틀,할리 등은 그러한 매력을 가졌

고,이는 커다란 수익원이 될 수 있다.

이 다섯 집단은 유형화될 수 있다.그들은 항상 단순한 형태로 나타나는 것은

아니며 개념화될 수 있다. 를 들어 이러한 단계들이 혼합되어 나타날 수도 있

는데, 랜드를 좋아하지만 환 비용에 민감한 구매자들도 있고, 환 비용이

무 높기 때문에 불만족스럽더라도 할 수 없이 그 랜드를 계속 사용하는 경

우도 있다.어 든 이러한 충성도의 다섯 단계는 충성도의 다양한 형태와 함께

충성도가 랜드 에쿼티에 어떻게 미치는지를 보여 다.

2. 랜드 에쿼티의 핵심, 랜드 충성도

습 으로 구매하는 고객들은 장기간 수익을 창출하기 때문에 상당한 가치를

지니고 있다.충성도가 높은 고객들의 감소율이 낮아질수록 그들의 가치는 더욱

높아진다.만약 충성도와 구매 빈도 간의 계를 정확히 악할 수 있다면 랜

드 충성도의 변화에 따르는 향도 측정할 수 있다.

랜드 충성도는 사용 경험과 하게 련되어 있기 때문에 본질 으로

랜드 에쿼티의 다른 요소들과는 다르다. 랜드 충성도는 구매와 사용 경험이

없이는 존재할 수 없다.그러나 인지도,연상,지각된 품질 등의 요소는 사용 경

험이 없이도 생성될 수 있는 특성들이다.

랜드 충성도는 많은 요소들,특히 사용 경험에 의해 구축되는 랜드 에쿼티

의 기본 인 요소다. 충성도는 부분 으로 랜드 에쿼티의 다른 요소인 인지

도,연상,지각된 품질 등에 의해 향을 받는다.어떤 경우에 충성도는 주로 랜

드의 지각된 품질과 제품 특성과 련되어 생성될 수 있다.그러나 랜드 충성도

가 항상 이 세 요소에 의해서만 설명될 수 있는 것은 아니다.많은 경우 랜드

충성도는 이 요소들과는 독립 으로 발생하며, 계의 본질도 불명확한 경우가

많다.맥도 드처럼 품질이 낮은 알면서도 선호하며 충성도가 높은 경우가 있

고,품질이 높은 알면서도 개인 이유 때문에 선호도가 낮을 수도 있다.결국
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랜드 충성도는 다른 차원과는 구별되는 랜드 에쿼티의 요한 기본 요소이다.

사실 랜드 에쿼티의 범주는 서로 뜻밖의 상 계를 지닌다. 를 들어 지

각된 품질은 부분 으로 랜드 연상이나 심지어 인지도에 기 한 것일 수도 있

다.가시 인 랜드가 더 품질이 좋은 것으로 인식될 수 있다는 뜻이다. 심

벌과 연 된 연상 역시 인지도에 향을 미칠 수 있다.그러므로 랜드 에쿼티

의 네 가지 주요 범주가 서로 독립 이라는 것은 하지 않다.

여기에서 요한 것은 랜드 충성도는 랜드와 련되어야 한다는 이다.

즉,상당한 지출이나 매와 이윤의 희생 없이는 그것을 다른 이름이나 상징으

로 환하는 것이 불가능하다.만약 충성도가 랜드가 아니라 상품이라면 랜

드 에쿼티는 존재하지 않을 것이다.부 서비스가 랜드에 착되어 있고 그

것이 상당한 충성도를 가져온다 하더라도 원유나 을 구매하는 경우처럼 그 제

품 자체에 충성도가 포함되어 있지 않는 경우도 있다.

기업이 랜드 에쿼티를 구축하고 유지하기보다는 단기 인 매에만 심이

있는 경우 고객은 그냥 주어진 당연한 것으로 여기는 경우가 많다.고객이 요

한 것이 아니라 얼굴 없는 매 통계치에 이 맞춰지는 경우가 그 다.이런

경우 랜드 충성도는 무시되며, 축척되거나 개발되지 않는다. 랜드 충성

도가 요하며 고객이 랜드 에쿼티의 핵심 기반이라는 사실을 인식한다면,기

업은 고객을 랜드 자산으로 취 해야 할 것이다.

H. 랜드 이미지

1.이미지의 개념

이미지란 자신에 한 개인의 지각과 태도를 말하는데,스포츠 소비자는 자아

이미지를 효과 으로 표 할 수 있는 수단으로서 상품을 구매한다(김한식,

2006). 를 들면 자신의 재 모습을 검소하다고 지각하는 소비자는 그러한 자

아 이미지를 잘 표 할 수 있는 수단으로 인정되는 실용 인 스포츠 상품을 구

매한다.하지만 자신을 상류층으로 지각하고 싶은 소비자는 자아이미지를 잘 표

할 수있는 수단으로 인정되는 고가의 골 회원권이나 비싼 외제 스포츠용품을

구매할 것이다.때문에 소비자는 자신의 자아 이미지와 일치하는 이미지를 갖는
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상표나 포를 선호하는 경향이 있다.

골 장 소비자도 마 환경 내의 자극들을 심으로 조직하여 해석함으로써

상에 한 이미지를 형성하게 된다.즉 이미지란 장기간에 걸쳐 여러 가지 원천으

로부터 유입되는 자극들을 처리함으로써 형성되는데,구체 인 상에 해 통합

된 의미를 개발하여 소비자의 의사결정을 단순화시켜 다.결국 마 략의

한 가지 요한 목표는 상표나 포,기업,가격수 에 하여 소비자가 갖고 있

는 총체 지각에 정 향을 미쳐 바람직한 소비자 반응을 일으키는 것이다.

2.이미지의 요성

최근 다양하고 세분화된 기업 간의 경쟁이 심화된 결과 획기 인 제품차별화

가 보편화됨으로써 많은 소비자들은 여러 가지 선택 안들을 객 인 근거로

구별하기가 단히 곤란하게 되었다.바로 이러한 소비유형 변화에 효과 으로

응하기 해 마 터들은 기업 는 제품의 독특함을 개발하기 한 수단으로

서 이미지에 심을 갖기 시작하 다.결국 독특하고 우호 인 이미지를 개발하

려는 궁극 인 목표는 목표를 과하는 매출액과 이익을 달성하는 것이겠지만,

간 인 목표로서 다음과 같은 세 가지를 들 수 있다.

첫째,이미지는 장기 경쟁우 의 근거이다.경쟁자의 제품을 단시일 내에 복

제할 수 있는 기업이라도 이미지를 모방하기에는 휠씬 긴 세월과 많은 마

노력이 소요된다.이는 이미지가 생산되는 제품의 품질,제공되는 서비스,기업

의 명성,경 정책,마 노력에 의하여 장기간에 걸쳐 형성되는데,경쟁자와

구분되는 독특한 이미지를 개발함으로써 비교 장기간에 걸쳐 차별 우 를

릴 수 있기 때문이다.

둘째,이미지는 가치를 증 시킨다.즉 독특한 이미지를 갖는 기업은 이미지를

통해 호의 인 세분시장을 표 시장으로 할 수 있는데, 를 들면 유행에 민감

하다고 여겨지기를 원하는 여성은 고 자유분방한 이미지를 갖고 있는 상표,

기업, 포를 선호하는 경향이 높다.

셋째,이미지는 심리 차별화의 근거이다.마 터는 독특한 이미지를 통해 반

드시 제품의 물리 특성을 변경시키지 않고도 소비자 행동에 바람직한 향을

미칠 수 있다.
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3.골 소비자 이미지 특성

골 장 소비자들은 유명 골 장들의 외 환경과 필드상태,시설,종업원,운

,교통 등에 한 다양한 서비스품질 이미지를 형성하고 있으며,이미 형성된

이미지는 언제든 그들의 골 장 선택행동에 직 으로 향을 미치게 된다.이

때 소비자들은 서비스품질이나 어떤 상을 볼 때 자신의 상태와 련하여 종합

으로 평가하게 되며,자기 이미지와 일치한다고 생각되는 골 장을 선택하거

나 그 지 않을 때는 거부함으로써 자기 이미지를 보 하거나 증진시키려는 특

성을 나타내게 된다.

소비자가 가지고 있는 이미지는 마음속에 투 된 상의 유형 요소와 무형

인 감정 요소가 결합되어 형성되며, 상이나 사물에 한 여러 객 정

보나 지식에 의존하기 보다는 이미 형성된 이미지에 따라 반응하게 된다.즉 이

미지는 실체를 신하여 상이나 사물에 한 개인의 반응에 결정 인 향을

미치게 된다.따라서 기존에 형성된 이미지 성향을 악한 후,시장을 세분화하

여 소비자에게 극 으로 소개 할 수 있는 마 믹스를 통해 일차 으로 이

미지를 정 으로 환시켜야 한다.이를 한 구체 안은 골 장이 표 으

로 하는 시장을 설득 할 수 있는 고를 통해 골 장 이미지를 바꾸는 략과

직 서비스품질에 한 만족을 높이는 략 등을 다각 으로 사용하여야 한다.

한 새로운 소비자 집단을 끌어 모으기 해서는 극 인 홍보와 차별성 있는

서비스품질 제품을 통해 고객만족을 창조하는 노력을 계속 으로 진행해야 한

다.이러한 과정을 통해 갖게 된 개인의 이미지는 어느 정도 확고한 상태를 유

지하기 때문에 고객을 만드는 가장 요한 역할을 하게 된다.

4.골 장 이미지 평가

산업에 큰 부분을 차지하고 있는 골 장의 서비스품질에 한 이미지 평

가는 무형성과 소멸성,공간성, 계성 등의 특성(Sutton,1991)으로 실체를 유형

으로 악하기가 매우 어렵기 때문에 골 장의 필드,시설,종사원,운 ,교통

등을 통해 이루어지게 된다(임종하,1992).그러므로 시설이용에 한 편의 제공

과 건강 리 등의 무형 서비스품질 제공과 함께 시설과 이용에 따른 편리,운

의 합리성,교통의 편리성을 극 이고 직 인 근으로 고객을 만족시켜 확
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고한 이미지를 지각시켜야 한다.특히 극 인 서비스를 통해 형성된 정

이미지는 경쟁의 우 를 하는 요한 요인이 되므로 이미지 우 를 통한 고객

의 고정화가 필요하다(정상원,1995).

이러한 차원에서 시설의 차별화,서비스 정신,성실한 근무 자세를 바탕으로

한 종사원과 고객과의 착된 인 계를 형성하는 것이 요하다.

골 장 마 리자는 시장을 소비자들이 갖고 있는 서비스품질에 한 이

미지에 따라 세분화하고 만족을 높일 수 있는 서비스품질을 포지셔닝 시켜야 한

다(최병용,1996). 한 고객 욕구가 상승화,성숙화,다양화되는 상황에서 고객

지향 인 마 을 실화해 나가려면 체시장을 세분화,표 화하여 경쟁골

장에 한 자사 골 장의 차별 특징을 소비자들에게 부가시키기 한 차별화

마 략을 가지고 있어야 한다.

I. 랜드 인지도

랜드 인지도란 잠재 구매자가 어떤 제품군에 속한 특정 랜드를 재인식 는

상기할 수 있는 능력을 말한다.여기에서는 제품군과 랜드 간의 연 성이 요

하다.즉,메트로폴리탄 박물 에 한 홍보다,그 다고 메트로폴리탄 생명보험의

인지도를 높여 주지는 않는다.마찬가지로 리바이스라는 이름이 힌 풍선이 ‘리

바이’라는 이름을 에 띄게 할지는 몰라도 리바이스라는 랜드 네임에 한 인

지도를 높여 다고 볼 수는 없다.그 지만 그 풍선이 리바이스 301청바지 모양

과 비슷하다면 리바이스제품과 연 됨으로써 랜드 인지도를 높여 것이다.

랜드 인지도는 그 랜드를 알고 있는 것 같다는 약한 인지부터 어떤 제품

군에서 그 랜드만 있는 것으로 알고 있다는 확신까지 그 강도의 범 가 넓다.

<그림3>은 랜드 인지도의 세 가지 다른 수 을 나타낸다. 랜드 에쿼티에서

랜드 인지도의 역할은 상황에 따라,그리고 인지도의 수 에 따라 다르다.

랜드 인지도 피라미드에서 무인지를 제외하고 가장 낮은 수 인 보조인지는

보조 상기 테스트에 기 한 것이다.이 조사는 응답자들에게 특정 제품군의 여

러 랜드 네임을 들려주고 에 들어 본 이 있는 랜드를 말해 보라고 하는

방식으로 수행된다.여기에서 랜드와 제품군 간의 연 계는 필요하기는 하
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지만 강할 필요는 없다.보조 인지는 랜드 인지도의 가장 낮은 수 으로 구매

자가 구매 시 랜드를 선택하는 경우 특히 요하다.

그림 3. 랜드 인지 피라미드

1. 랜드 인지도의 역할

a.제품 이미지를 연결해 주는 연상 매체로서의 역할

랜드 인지는 커뮤니 이션과 련한 가장 기본 이고 우선 인 단계다.

랜드 네임이 구축되기 에 제품의 특성만을 달하고자 하는 것은 보통 낭비

인 일이다. 랜드 네임이란 소비자의 마음속에 있는 특별한 일 폴더와 같아

서 그 랜드 네임이 연상시키는 사실과 느낌 등으로 가득 차 있다.이러한

일이 없다면 어떤 랜드 네임에 한 사실이나 느낌 등이 소비자의 마음속에서

일정한 곳에 정리되지 않기 때문에 그 랜드에 한 정보가 필요할 때 쉽게

근할 수가 없다.다음은 랜드 네임과 련된 연상 이미지가 서로 어떻게 연결

되는지를 비유 으로 보여 다.맥도 드의 랜드 네임은 소비자의 기억 속에

서 황 빛 아치 모양과 청결,효율성,맥도 드,아이들,재미,빅맥 등의 이미지

와 연결되어 있다.이 연결의 강도는 약할 수도 있고 두텁고 강력할 수도 있다

는 사실에 주목해야 한다. 도 드맥도 드와 아이들을 잇는 연결 고리처럼,

연상 이미지들 사이에서도 연결 고리가 존재한다.물론 신제품이나 새로운 서비

스를 출시할 경우 기업은 랜드 인지도의 획득에 특별한 심을 가진다.실제
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로 랜드 인지 없이 구매 결정을 내리는 경우는 드물고,신제품의 성공을 측

하기 한 모든 도구들이 랜드 인지를 요한 변수로 다루고 있다.더욱이 소

비자가 신제품의 랜드 네임을 인식하지 않은 상태에서 그 제품이 주는 편익이

나 특징을 악하기는 어렵다.그러므로 랜드 네임의 인지도가 어느 정도 구축

된 후 랜드 네임에 제품의 특징 같은 새로운 연상 이미지를 연결시켜야 한다.

b.친근감과 호감

사람들은 친숙한 것을 좋아한다. 랜드 인지는 제품에 한 친근감을 주는 바탕

을 마련한다.특히 비 ,껌,화장지,설탕,볼펜 등 여도가 낮은 제품의 경우 친

근감이 구매결정을 좌우하기도 한다.제품에 한 평가 같은 다른 동기가 없는 경

우 랜드가 소비자에게 친근감을 주는 것만으로도 충분히 구매와 연결 될 수 있다.

추상 인 그림이나 이름,음악 등 어떠한 것이든 그것을 보거나 들은 경험이 많을

수록 그것을 더 좋아하게 된다는 사실이 여러 연구조사에서 밝 졌다. 를 들어 한

연구는 터키어와 비슷하게 생긴 자들을 3회,6회씩 보여 주었는데,그 결과 응답자

가 인지하는 단어에 한 호감도가 그 지 않은 단어에 비해 더 높게 나타났다.

인지도에 한 이러한 연구 결과에서 흥미로운 것은 노출 횟수가 인지의 수 에

는 향을 미치지 않는 경우에도 호감도에는 향을 미칠 수 있다는 이다.한

가지 해석은 인지 혹은 친근감의 효과가 인지도보다 앞서 존재할 수 있다는 것이다.

아이 나,블랙잭과 같은 오래된 랜드 네임들이 시장에서 사라졌다가 다시

나타나 훌륭히 재건한 경우를 생각해 보자.이는 랜드 인지의 가치를 확실하

게 보여 사례다.

c. 랜드 인지도의 한계

랜드 인지도는 핵심 랜드 자산임에는 틀림없지만 스스로 매출을 창출하지는

못한다.신제품의 경우 특히 그 다.많은 화제와 논란을 불러일으켰던 닛산 인피

니티의 신제품 출시 고를 생각해 보자.실제 자동차는 나오지 않고 새,들 ,호

수 등의 자연 경치만 보여 이 고를 통해 인피니티는 90퍼센트의 인지도와

독특한 연상 이미지를 얻을 수 있었다.그러나 처음 몇 달 동안의 매는 매우 부

진했는데,업계 평론가들은 고에서 제품의 한 소개가 없었다는 것을 주
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요 원인으로 지 했다.어떤 만화는 그 고로 인해 바 와 나무의 매가 300퍼

센트 증가하 으므로 효과가 그런 로 괜찮았다고 익살스럽게 풍자하기도 했다.

J.스포츠 제품의 개념 정의

1.스포츠 제품

사회 경제 으로 활동이 왕성한 근래에 들어 국민들의 경제 수 이 향상되

어 자아실 이나 건강 등 삶의 질 인 향상을 한 욕구가 강렬해지고 있다.이

로 인해 스포츠 참여에 한 심이 증 되어 스포츠 활동 참여 인구가 증 되

면서 스포츠 제품 구매가 확장되었다.

스포츠 산업은 크게 시설,정보,용품 등과 련한 소 트 분야와 스포츠 제조

업,스포츠 공간 시설업으로 분류할 수 있는 하드분야로 나 어져 있다.여기

서 소 트 분야의 시설 련 서비스업과 하드분야의 스포츠 시설업을 구분할 필

요가 있다.소 트 분야의 시설 련 서비스업이 스포츠 시설을 이용하여 실행

되는 강습이나 슨 등의 지도 활동이나,라이 스타일 리 등의 부가 인 서

비스를 심으로 하는 것이라면 스포츠 공간 시설업은 특정한 목 으로 스포

츠를 실행하는 데 필요한 공간과 시설 등을 제공하는 서비스를 심으로 하는

것이다( 호문,김양구,조우정,나순복,하지원,1998;정산원, 성식,1996;한

왕택,1996).

스포츠 산업은 크게 스포츠라는 서비스를 제공하는 사업과 스포츠 장비나 스

포츠 련 용품, 는 스포츠 시설과 련한 제조업을 의미한다.이를 보다 세부

으로 구분해 보면 람 스포츠 활동,참여 스포츠 활동,스포츠 지원 서비스

활동,스포츠 련 제조업 등과 같은 것으로 설명할 수 있다.스포츠 제품은 다

름이 아니라 스포츠의 모든 것을 포함하는 람 스포츠,참여 스포츠,스포츠 지

원 서비스 활동,스포츠 용품 제조업이라 말할 수 있다.
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스포츠 산업의 형태

람 스포츠 참여 스포츠
스포츠 정보 지원

서비스업
스포츠 용품 제조업

로

스포츠

아마추

어

스포츠

스포츠

도박

공공

비 리

시설

상업시

설
기타

스포츠

정보

스포츠

지원

스포츠

언론

스포츠

시설

스포츠

음료

스포츠

유통

로

축구

올림픽

게임
경마

종합

경기장

종합

리조트

생활체

육교실

스포츠

경

탁회사

각

기업의

홍보부

스포츠

잡지

공공체

육시설

건설업

체

각종

스포츠

경기용

품

각종

스포츠

경기용

품 매

로야

구

아시안

게임
경륜

종합실

내체육
스포츠

센터

스포츠

마

회사

스포츠

단체매

니

스포츠

련출

사

상업스

포츠시

설건설

업체

스포츠

의류

스포츠

의류

매

로농

구

국체
경정

실내외

경기운

단체

각종실

내외경

기장

직장내

체육

회

스포츠

컨설

스포츠

에이

시

방송신

문

리조트,

콘도등

의

건설업

체

스포츠

식품

스포츠

식품

매

로씨

름

교경

기
복표

시회체

육센터

건강과

미용클

럽

스포츠

지도자

육성자

인쇄매

체독립

제작소

건강

져용

룸

건강

용

품 매

배구등

등

각경기

연맹

등등

복권
휘트니

스센터

표 12.스포츠 산업의 형태

자료원:박세 ․ 호문․김용안(2002)스포츠 마 을 재구성.

먼 람 스포츠는 스포츠 자체를 오락으로 제공하는 산업으로서,아마추어 는

로 스포츠 등을 비롯하여 각종 운동경기를 개최하여 일반 들이 그러한 스포츠

에 직․간 인 람을 통하여 여가 선용과 자기만족 등을 느낄 수 있게 한다.

참여 스포츠는 각종 아마추어 스포츠 회에 자신이 직 참여하거나,상업

는 비상업 스포츠 센터 등과 같은 다양한 스포츠 시설을 이용하여 소비자들이

자신의 건강을 유지하거나 즐거움을 얻도록 하는 스포츠이다.

스포츠 정보 서비스업은 스포츠 련된 잡지나 신문,TV 로그램,각종 경

기의 스폰서뿐만 아니라,각종 스포츠와 련된 개업,스포츠 련 사업체가

필요로 하는 각종 문 지식과 운 략 등을 제공하는 것으로,오늘날 스포츠
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제품 시장이 가장 요한 한 역으로 확장되고 있는 분야이다.마지막으로,스

포츠 제조업은 스포츠 소비자가 스포츠 활동을 좀 더 안 하고 효과 으로 즐길

수 있도록 일정한 시설이나 용품 등을 만들어 제조하는 분야이다(김종,1997;황

왕택,1996;parkhousw,1991).

스포츠 제품을 요약하자면 스포츠를 하나의 제품으로 보고 스포츠와 련된

모든 것을 스포츠 제품이라고 말할 수 있다.스포츠 련 활동에 참가한 스포츠

소비자의 욕구를 충족시키기 해 공간,의류,시설, 로그램,지도자,용품,스폰

서, 고,정보 서비스, 람 는 직․간 참여,용품 등 모든 것을 말한다.

2.스포츠 제품의 황 규모

한주택건설 회가 발간한 「 산업의 황과 망」 보고서에 따르

면 ‘95년에 12조원 정도 던 국내 와 스포츠 시장은 폭발 인 증가세에 따

라 연평균 성장률이’1995-2000년에는 13.8% 달한 것으로 추정된다(김 출2000).

미국의 경우 1980년 에 15조원의 시장이 형성되었는데,몇 년 에 이미 목

재,자동차 산업 등을 제치고 총 산업 규모 11 를 차지하 다.2000년에는 165

조원의 시장이 형성될 것이라고 상되고 있으며,GNP의 2.3%를 차지 할 만큼

성장할 것으로 보인다. 한 국,네덜란드,벨기에 등의 유럽국가에서도 스

포츠 시장은 체 GNP의 1.5% 이상을 차지하는 산업으로 자리 잡았다.일본의

여가 개발 센터에서도 자국의 스포츠 시장의 규모가 2000년에는 15조 엔으로 성

장해 GNP의 2.1%를 차지 할 것으로 측하 다(매일경제,1999).

우리나라의 경우 1988년에 국내 스포츠 시장의 총 규모가 4조 6,000억 원이었

는데 1994년 이후 매년 평균 13%씩 증가하여 1998년에는 6조 2천억 원의 규모

로 성장하기에 이르 고,2005년에는 38조 1천억 원의 규모로 성장하 다(동아

일보,1997;매일경제,1999;연기 2001).

그러나 이와 같은 자료는 체 시장의 규모를 가지고 스포츠 산업시장의

규모라고 부분 발표하고 있어,정확한 스포츠 산업시장의 규모라고 하기에는

다소 무리가 있는 것이 사실이다.

다음에서는 국내 스포츠 제품 시장을 좀 더 형태별로 세분화해 그에 따른

황 규모를 살펴보도록 하겠다.
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구 분 분 야 업체수 단 수(개)

람스포츠 스포츠 구단 3,245

참여스포츠 스포츠 시설 운 업 46,272

스포츠 정보 지원서비스 스포츠 마
스포츠 IP

100
300

스포츠 제조업 스포츠 용품
스포츠 유통

330
1,700

표 13.우리나라 스포츠 제품업체 황

자료원:KBSI.일자리100만개를 만듭시다.1999년 자료를 기 로 재구성

a. 람 스포츠 시장의 규모 황

체육 과학 연구원의 스포츠 산업 육성방안에 한 연구에서 나타난 바는 다음과

같다.1997년 로야구 총 입장료 규모는 연 수 390만여 명 기 연간 182억

여 원이며, 로축구의 총 입장료 시장규모는 로축구의 연 동원 수를 기

으로 볼때 총 48억 원(평균 액:4,000원)정도이고, 로농구의 경우 총 40만 명의

연 인원수를 기 으로 보면 입장료 수입은 ‘1997년 약28억 원’정도 된다.

이상과 같이 경륜,경마 등을 제외한 국내 3 로스포츠의 시장 규모를 종

합해보면,총 254억 원 정도의 규모이고,여기에 로볼링, 로골 , 로씨름

등 다른 로스포츠의 입장료 수입과 실업 경기의 입장료 수입을 합하면 305억

원 정도로 추정된다.여기에 경륜(3조 1,110억 원)과 경마(3,500여억 원)등의 매

출 3조 4,610억여 원을 더하면 람스포츠 산업이 경기장에서 발생한 규모는 총

3조 4,915억 원 정도로 추정된다(박 옥,1999).

b.스포츠 용품 제조업 시장

스포츠 용품 제조업은 다음 스포츠 시장 분야에도 마찬가지겠지만 일반 인

경제 련 통계나 통계청의 자료로는 실제 규모를 악하기가 어렵다.스포츠 용

품 자체를 규정짓기는 힘들고 스포츠 용품 스포츠 서비스 시장을 유추 할 수

밖에 없는데,1997년 연간 2조 6,907억 원으로서,연간 11조원 정도 추정되는 여

가 시장의 24.6%의 규모로 해당된다고 한다.한편,1997년 통계청의 도시가계연보

를 이용하여 소비 품목별 가구당 연간 지출규모를 정리한 보고서는 이보다 훨씬
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스포츠 용품 시장에 근 한 규모를 제시하고 있다.이러한 스포츠 용품의 생산 규

모를 보면,의류 운동화 생산 규모가 제 생산량 2조 6,500억 원 약 60%인

1조 5,913억 원 정도의 규모이고,운동 용품인 약 30% 정도 7,639억 원이며,음료

는 2,960억 원 정도로 체의 10% 정도를 차지하고 있음을 알 수 있다.

세계 인 스포츠 용품 생산 업체인 나이키의 경우,생산비의 감을 해 동

남아시아의 후진국에서 용품을 생산하면서 다양한 마 략으로 세계 시

장을 석권하고 있는 데서 볼 수 있듯이 스포츠 용품 제조업의 경우도 결국은

어떠한 마 략을 사용하느냐에 따라서 세계 인 기업으로 발 하느냐 아니

면 도태되느냐가 결정되는 것이다.한편,스포츠는 정보 지원서비스업의 경우

는 아직까지 이와 같은 분류의 통계 자료가 없어 정확한 시장규모를 악하기가

어렵고,스포츠 스폰서십과 람 스포츠 마 활동과 련한 계권료나 미디

어 노출,기타 고 수익과 련 지어 시장규모를 추정해보면 <표15>와 같다.

우리나라 뿐만 아니라 선진국에서도 아직 산업 분류나 시장 규모에 한 정확한

자료가 없어 체 시장 악을 하는데 한계가 있으나 <표15>와 같이 그 규모를

추정할 수 있다.물론 스포츠 정보 지원 서비스업의 경우 정확한 산업 분류에

포함 된다고는 할 수 없으나 스포츠 제품 구매가 활성화 되고 있는 스포츠 시장의

추세를 보았을 때 앞으로의 가장 많이 성장 할 수 있는 분야라고 할 수 있을 것이다.

구 분 97년 98년 99년

람스포츠 입장료(284억원) 입장료(299억원) 14,069억원

참여스포츠
시설이용료(8,279억원)

교습료(1조 1,193억원)

시설이용료(6,412억원)

교습료(8,675억원)
34,549억원

스포츠 정비

지원서비스

계권(빅3리그:68억원)

기타:30원

총98억원

계권(빅3리그:83억원)

기타:30억 원

총113억 원

5,240억원

선수진출:249억원 선수진출:265억원

스폰서십 고(135억원)스폰서십 고(143억원) 1,000억원

스포츠 용품

지원서비스

스포츠 용품

1조 4,657억원

스포츠 용품

8,134원
4조 899억원

표 14.한국 스포츠 제품 시장의 총 규모

자료원:박세 ․ 호문․김용만(2002).스포츠 마 을 재구성.
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K.구매 후 행동

어떤 랜드에 한 소비경험은 만족 혹은 불만족의 결과로 나타난다.만족/불

만족을 결정하는 가장 잘 알려진 모델은 올리버의 기 성과 불일치 모델이다.

<그림4>와 같이 소비자들은 랜드를 사용하기 이 에 다른 랜드에 한 경

험,기업의 약속( 고나 매원 등의 마 커뮤니 이션에 의한),다른 제품군

의 랜드 사용 경험,소비자 특성 등에 의하여 기 수 이 형성되고 이를 지

각된 랜드 성과와 비교한다.

기 와 지각된 성과간의 차이는 정 불일치(성과>기 ),단순한 일치(성과=

기 ),부정 불일치(성과<기 )로 나타날 수 있다.고객은 정 불일치나 단

순한 일치의 상황에서는 만족하고 기 에 성과가 미치지 못하는 부정 불일치

상황에서는 불만족하게 된다.

그림 4.Oliver의 기 성과 불일치 모델

1.구매 후 부조화

소비자들은 두 개 이상의 안들 에서 선택하는 구매과정을 거친 후에 여러

가지 생각들간의 일 성이 깨지면 부조화가 발생한다. 를 들어 SM5나 New

EF소나타 등 승용차를 구입할까 아니면 소 토나 스턴 등 SUV(sportsutiliy
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vehicle:스포츠형 다목 차량)를 구입할까 망설이다가 승용차를 구입한 소비

자는 야외로 여행을 떠날 때,혹은 연료비가 SUV가 더 렴하다는 생각을 하면

서 부조화를 느낄 수 있다.

a.부조화 발생요인

첫째,구매결정의 취소 가능성은 구매결정의 번복이 어려울수록 부조화 가능

성이 높다.

둘째, 여도 고 여에서는 선택 랜드에 한 수용 역이 좁아서 부조화가

일어날 가능성이 높아진다.

셋째,선택하지 않은 랜드의 장 은 선택하지 않은 랜드들이 구매한 랜드

에 비하여 상 인 장 을 많이 가지고 있을수록 부조화가 일어날 소지가 크다.

넷째,매력정인 안의 수는 마음에 드는 안이 여러 개 있는 상황에서 선택

을 하게 되면 구매 이후에 다른 안의 장 이 부각 될 수 있다.

b.기업의 소비자 부조화 해소방안

기업들은 자사 랜드를 구입한 소비자들이 부조화를 느끼지 않도록 마

로그램을 기획할 필요가 있다.먼 ,고객들이 구매 후에 부조화를 억제할 수

있도록 신나는 느낌의 소비경험 장면을 제공하는 등 부조화가 일어날 수 있는

소비시 을 상으로 강화 고를 수행할 수 있다.혹은 기업이 직 소비자를

하여 구매자의 선택에 확신을 수도 있으며 안내책자, 화 등을 이용하

여 불만사항이 없는지 질문을 하는 방법이 있다. 극 으로 랜드 구축에 참

여할 수 있도록 랜드 개선 아이디어를 공모하거나 랜드 동호회를 지원하는

방법 등도 있다.

2.고객만족 로그램

소비자 구매 후 단계의 요성이 강조되면서 기업들은 고객만족 로그램에

큰 심을 가지고 특히 고객만족을 이끌어 내기 하여 상당한 노력을 기울인

다.많은 기업들이 고객만족 로그램을 수행하게 되면서 다음과 같은 혜택을

얻을 수 있다.
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첫째,고객만족경 은 기존고객을 유지하는 데 단히 효과 이다.과거에는

시장 유율을 높이기 하여 다른 업체의 고객을 빼앗아 새로운 고객을 확보하

기 한 경쟁에 몰두하 다.하지만 이러한 사업은 경쟁업체의 응을 불러와서

결과 으로 제로섬의 결과가 나타날 수 있다.경쟁업체가 극 으로 응하지

않더라도 신규고객을 유치하기 한 비용이 기존고객을 유지하는 것보다 높은

편이다.

둘째,신규고객 확보의 효과를 기 할 수 있다.기존고객들이 호의 인 구

활동을 수행하거나 이들의 소비활동을 신규고객들이 찰함으로써 직 ,간

으로 향을 받는다.만족한 기존고객은 가장 효과 인 마 로그램

하나라고 할 수 있다.

셋째,고객 계 리(CRM :customerrelationshipmanagement)의 출발 이

된다 CRM 로그램을 제 로 운 하고 고객의 평생가치를 계산하기 해서는

고객만족을 통한 고객 이탈 감소가 필수 이다.고객 이탈 수 이 높으면 그만

큼 기업 수익에 부정 인 향을 미칠 뿐만 아니라 새로운 고객 데이터베이스를

구축해야 하는 등 비용과 노력이 상당히 추가된다.라이히헬드와 새서에 의하면

고객 이탈을 5% 일 때 자동차 서비스 체인은 30%,보험회사는 50%,은행지

은 85%의 고객 평생가치 증 가 나타난다.

a.고객만족경 의 추진방안

고객만족을 성공 으로 추진하기 해서는 다음의 필수 인 사항에 한 비

와 실천이 이루어져야 한다.

1)최고경 자의 의지와 실천

고객만족경 은 단기 으로 성과가 잘 나타나지 않는 장기 인 특성을 가지고

있을 뿐만 아니라 매출액,이익 등 재무 인 성과에 비하여 구체성이 떨어진다.

한 종업원과 소비자에 한 기업의 비 제시 등 정신 인 측면이 강하여 상

당한 노력이 요구된다.따라서 최고경 자의 강력한 추진 의지와 실천이 수반되

지 않으면 고객만족경 은 구호에 그쳐 실패할 가능성이 높다.
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2)고객지향 기업문화

고객만족경 이 모든 종업원에게 될 수 있도록 조직문화에 자리잡는 것은

단히 요하다.이를 해서는 다음의 사항들이 수행될 필요가 있다.첫째,고

객만족경 을 기업의 사명으로 제시하여 모든 직원이 이를 극 으로 실천하여

야 한다.둘째,모든 직원들이 고객만족경 을 통하여 기업의 미래가 아주 밝아

진다는 에 공감할 수 있도록 비 을 명확히 하여야 한다.셋째,기업의 사명과

비 제시를 통하여 고객만족 부서에 국한되지 않고 부서에서 기업의 방침을

공감하고 극 으로 실천하기 한 분 기가 조성되어야 한다.

3)제도 정비

기업이 고객만족경 을 성공 으로 실천하기 해서는 분 기 구축뿐만 아니

라 이를 극 으로 실행할 수 있는 제도 인 장치를 마련하여야 한다.가장

요한 제도 장치들은 다음과 같다.

첫째,모든 직원들이 고객만족을 하여 일할 수 있는 동기가 부여되고 권한

임을 통하여 하부 직원들이 극 으로 일할 수 있도록 제도 정비를 수행하여

야 한다.이를 해서는 인사고과 제도를 폭 개선하여 고객과의 에서 근무

하는 장 담당자가 고객을 하여 일할 수 있는 동기를 부여하고 한 이들이

고객을 하여 쉽게 일할 수 있도록 련된 권한을 충분히 임하여야 한다.

둘째, 사 인 품질 리를 하여 기본 여건을 마련하여야 한다.고객만족 경

은 품질 수 이 낮은 것을 잘 팔기 한 것이 아니다.고객들이 품질에 한

불만이 높을 경우에는 막 한 비용이 소요될 뿐만 아니라 담당자들의 업무 부담

은 그만큼 커지게 된다.

셋째,기업의 ,객 품질 리의 ,생산 효율성의 에서 수행되고

있는 기업 경 시스템을 모두 고객의 에서 재 검할 필요가 있다.

넷째,고객이 기업에 쉽게 커뮤니 이션 할 수 있는 경로가 마련되어야 한다.

보통 기업들은 자신들이 고객에게 정보를 달하는 경로,즉 고 등에는 상당

한 신경을 쓰지만 반 방향의 경로를 통한 고객의 소리는 잘 들으려 하지 않는

다.클로버 서비스(고객의 무료 화 서비스),고객 의견함 등을 활성화하여 고

객의 불만사항,신제품 아이디어,기존제품이나 마 로그램의 개선 사항 등

을 극 으로 받아들일 필요가 있다.
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4)고객만족 조사

기업의 고객만족 로그램 수행의 성과는 역시 고객들로부터 직 평가되어야

한다.자신의 고객들에 한 조사뿐만 아니라 객 으로 평가하는 경쟁사 고객

들의 평가와 비교치도 단히 요한 의미를 갖는다.자신의 평가 수가 아무

리 높아도 경쟁사 고객들의 평가가 더욱 높다면 큰 의미가 없을 뿐만 아니라 질

문하는 주체인 기업이 알려진 경우에는 아무래도 호의 인 평가를 내릴 가능성

이 높아져서 객 성이 의심될 수 있기 때문이다.

한 설문 항목의 표 화는 필수 이다.척도나 문항의 내용이 지 ,부서,시

행시 에 따라 변동이 된다면 비교 가능성이 크게 떨어지기 때문이다.일부 기

업들은 설문 항목의 개선을 하여 매년 설문지를 변경하기도 하는데,동일하게

유지하는 항목이 아니면 객 인 비교가 어렵기 때문에 유의하여야 한다.

b.서비스

스칸디나비아 항공사 사장 얀 칼슨은 자투성이로 회생 불가능하다는 기업을

빠른 시간 내에 회생시킨 후 유명한 서 <진실의 순간(MomentsofTruth)>을

술하 다.스칸디나비아 항공을 이용하는 1천만 명의 고객이 평균 5명의 직원을

약 15 간씩 하 는데,바로 이 5천만 명의 서비스 이 스칸디나비아 항공

이 성공할 것인가 아니면 실패할 것인가를 결정하는 진실의 순간이었다고 하 다.

c.서비스 품질

라수라만,자이스멀,베리 등은 SERVQUAL모형에서 서비스 품질은 결국

신뢰성,반응성,확신성,공감성,유형성 등으로 요약 될 수 있다고 주장하 다.

신뢰성은 약속한 서비스를 일 성 있게 제공 할 수 있는 능력이고,반응성은 신

속한 서비스를 제공하고 고객을 도우려고 하는 의도가 충분한지에 의하여 결정

된다.확신성은 종업원이 충분한 지식을 가지고 있고 의 바른 행동을 하여 믿

음을 수 있는가,그리고 공감성은 고객에게 개별 ,개인 인 배려를 하는가

에 의하여 결정된다.마지막으로 유형성은 고객들이 으로 볼 수 있는 업체의

물리 시설,장비,종업원의 복장이나 외모 등에서 충분한 서비스를 받을 수 있

다고 단하는가를 의미한다.
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3.소비경험 제공 로그램

에서 언 한 고객만족 로그램은 보통 불만족한 고객에 한 해결책,혹은

문제가 발생하는 것에 한 비 등 애 터서비스형의 로그램에 주력하는 편

이다.하지만 최근에는 멋진 디자인,즐거움 제공 등을 이용한 소비경험 제공

로그램이 많이 개발되기 시작하 다.이러한 방법은 마 의 역을 이성 ,기

능 인 에 한정하지 않고 감각 ,감성 인 것에까지 확 하 다는 데 의의

가 있다.

고가 제품,패션제품 등에만 한정되었던 감각 ,감성 마 방식이 인터넷

확산과 은층 문화의 변 확 로 상당한 제품 역까지 확 되었다.최근의

휴 폰,이동통신 서비스,디지털 카메라,화장품 등의 마 로그램은 이러

한 추세를 잘 반 하고 있다.
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III.연구방법

A.연구 상

본 연구에서는 골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동에 한 구조모형

을 골 장 이용객 매출액을 기 으로 그룹 가․나․다로 구분하 으며,각 그룹별

모델을 개발하고자 한다.골 장의 랜드 선정은 <표15>에 나타난 바와 같이 2008년

골 장 이용객 매출액 비율을 감안하여 12개 골 장 랜드를 선정하 으며,골

장별 홀수와 회원권은 랜드 자산과 랜드 태도에서 제외시키고 연간 골 장의 이

용객수와 골 장 매출액을 통한 시장 유율 연구 상을 선정하 다.각각의 그룹에

하여 소비자가 골 장을 이용하는 데 있어 거치게 되는 일련의 과정을 분석하기 하

여 골 장 랜드의 분류를 연간이용객,횟수로 분류하 으며 7%이상을 가 그룹,

5.5%이상 7%이하를 나 그룹,5.5%미만을 다 그룹으로 그룹화 하 다.제주특별자치도

골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동에 어떠한 향을 미치는가에 하

여 규명함으로서 랜드 자산과 랜드 태도에 한 계 모형을 구축하는데 연구의

목 이 있으며 이와 같은 목 달성을 한 연구 상의 표집은 2009년 제주특별자치

도 골 장을 이용자를 모집단으로 설정하 다.골 장 지역별로 수집된 설문지는 총

500부 으나 실제 분석에 사용된 자료는 응답이 불성실했다고 단되거나 조사 내용

의 일부가 락된 52부의 자료를 제외한 총 448부를 연구 상으로 하 다.

B.조사도구

본 연구의 목 달성을 해서 조사도구는 설문지법으로써 국내․외 선행연구에서

이미 설문지의 신뢰도 타당도가 검증된 도구를 연구목 에 맞게 수정․보완하여

사용하 다.설문지의 구성은 인구통계학 특성 6항, 랜드 자산(랜드 품질, 랜

드 가치, 랜드 개성,마 활동)24문항, 랜드 태도( 랜드 충성도, 랜드 이미

지, 랜드 인지도,제품속성)22문항,구매의사(반복구매,구 의도)9문항 총 61문항

으로 구성하 다.설문지의 주요 구성 지표 구성 내용과 문항수는 <표17>과 같다.
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분류기 상 랜드 이용객(명) 매출액
시장 유율

(%)

이용객 매출액

가 그룹

가-1 125,000 125 13.7

가-2 80,000 80 8.7

가-3 89,000 79 8.6

가-4 70,000 70 7.6

4개 364,000 354 38.6

이용객 매출액

나 그룹

나-1 58,000 58 6.3

나-2 56,000 56 6.1

나-3 55,000 55 6

나-4 54,000 54 5.9

4개 223,000 223 24.3

이용객 매출액

다 그룹

다-2 50,000 50 5.4

다-3 48,000 48 5.2

다-4 47,000 47 5.1

다-1 35,000 35 3.8

4개 180,000 180 19.5

출처 :제주특별자치도(2007년 이용객 72만504명,2008년 이용객 91만1614명)

표 15.2008년 제주골 장 이용객,매출액,시장 유율 (단 :1억)

일반 특성 빈도(명) %

성 별
남성 308 68.8

여성 140 31.2

연 령

20-29세 88 19.7

30-39세 140 31.3

40-49세 130 29.0

50세이상 90 20.1

결혼 유․무
기혼 318 71.0

미혼 130 29.0

학 력

고등학교 졸업 136 30.3

학교 졸업 232 51.8

학원 졸업 80 17.9

종 교

기독교 52 11.6

천주교 48 10.7

불교 136 30.4

무교 208 46.4

기타 4 0.9

월 소득

100만원 이하 32 7.1

100-200만원 80 17.9

201-300만원 78 17.4

301-400만원 144 32.1

400만원 이상 114 25.4

표 16.연구 상자의 일반 특성
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구 성 지 표 구 성 내 용 문항 수

인구통계학 특성 성별,연령,결혼유무,학력,종교,월소득 6

골 장

랜드 자산

지각된 품질 1,2,3,4,5,6,7,8

24
랜드 가치 9,10,11,12,13

랜드 개성 14,15,16,17,18

마 19,20,21,22,23,24

골 장

랜드 태도

랜드 충성도 1,2,3,4,5,6,7,8

22
랜드 이미지 9,10,11,12,13

랜드 인지도 14,15,16,17,18

제품속성 19,20,21,22

골 장

구매 후 행동

반복구매 1,2,3,4,5,6
9

구 의도 7,8,9

계 61

표 17.설문지의 구성지표

1.골 장 랜드 자산

본 연구에서는 제주특별자치도 골 장 랜드 자산을 측정하기 하여 이상호

(2008)의 연구에서 사용한 지각된 품질, 랜드 가치, 랜드 개성,마 의 네가지

요인으로 본 연구의 목 에 맞게 재구성하여 사용하 고 5 척도로 구성하 다.

2.골 장 랜드 태도

본 연구에서는 제주특별자치도 골 장 랜드에 한 태도를 측정하기 하여 노

용주(2005)와 하 삼(2005),조민정(2005),이상호(2008)의 연구를 토 로 랜드 충성

도, 랜드 이미지, 랜드 인지도,제품속성의 네 가지 요인으로 본 연구의 목 에

맞게 수정ㆍ보완하여 사용하 고 5 척도로 구성하 다.

3.구매 후 행동

본 연구에서는 제주특별자치도 골 장 랜드 구매자의 구매 후 행동을 측정하기

하여 하 삼(2005),권오성(2006),이상호(2008)의 연구에서 사용한 구매 후 행동과 련

된 문항을 본 연구의 목 에 맞게 수정ㆍ보완하여 사용하 고 5 척도로 구성하 다.
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C.조사도구의 타당도와 신뢰도

1.조사도구의 타당도

본 연구에서는 설문지의 타당도 검증을 하여 문가들의 내용 타당도(content

validity)와 문항의 합성에 한 검토를 거쳤으며 타당도 검사를 하기 한 방

법으로는 탐색 요인분석(exploratoryfactoranalytictechnique)을 사용하 다.

탐색 요인분석이란 변인들이 어떠한 형태로 구성되어 있는가를 알아내어 새

로운 개념을 발견해 내는 방법이다(오택섭,1995). 한 요인을 회 시키는 방법

은 직교회 방법(Varimax rotation)을 사용하 다.요인의 추출은 고유치

(eigenvalue)가 1.0이상인 경우에 한하며,그 이유는 추출된 요인 행렬을 설명

하는데 유의한 요인 재치(factorloading)의 기 은 그 값이 .30이상인

항목으로 설정하는데,표본수가 300명 이상일 때 .15이상이면 1% 수 에서 유

의할 뿐만 아니라 요인 재치가 크면 클수록 통계 유의성이 증가하기 때문

이다(송강 ,1999).이와 같은 방법으로 설문 문항에 한 요인분석을 실시한

결과는 다음과 같다.

a. 랜드 자산에 한 타당도 검사

본 연구의 랜드 자산에 한 타당도 검사를 분석한 결과는 다음과 같다.

<표18>에 나타난 바와 같이 요인Ⅰ에 높은 요인 재치(.873이상)를 나타내고

있는 문항은 랜드 품질 02,07,04,03으로써 4개 문항이며 랜드 품질을 설

명하는 문항들이다.요인Ⅱ에 높은 요인 재치(.935이상)를 나타내고 있는 문항

은 랜드 개성 15,16,18으로써 3개 문항이며 랜드 개성을 설명하는 문항들

이다.요인Ⅲ에 높은 요인 재치(.913이상)를 나타내고 있는 문항은 마 활동

21,22,24으로써 3개 문항이며 마 활동을 설명하는 문항들이다.요인Ⅳ에 높

은 요인 재치(.739이상)를 나타내고 있는 문항은 랜드 가치 10,12,11으로써

3개 문항이며 랜드 가치를 설명하는 문항들이다.

랜드 자산 하 요인의 비율이 85.0%로 나타나 설문 문항의 내용이 타당

하게 측정되었음을 보여주고 있다.
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구분

문항

요인Ⅰ 요인Ⅱ 요인Ⅲ 요인Ⅳ 공분산비

랜드 품질 랜드 개성 마 활동 랜드 가치 h2

랜드 품질-02 .940 -.027 -.012 .001 .884

랜드 품질-07 .937 .074 -.033 .031 .885

랜드 품질-04 .879 .030 -.079 .023 .781

랜드 품질-03 .873 -.123 -.030 .069 .784

랜드 개성-15 -.042 .972 .035 -.030 .948

랜드 개성-16 -.028 .955 .042 -.033 .916

랜드 개성-18 .035 .935 .065 -.013 .880

마 활동-21 -.087 .053 .922 .095 .870

마 활동-22 -.023 .077 .919 .121 .865

마 활동-24 -.035 .015 .913 .254 .889

랜드 가치-10 .115 -.160 .190 .898 .881

랜드 가치-12 .098 -.182 .226 .896 .897

랜드 가치-11 -.074 .228 .063 .739 .608

고유치 3.338 2.873 2.635 2.252

분산(%) 25.681 22.104 20.271 17.321

(%) 25.681 47.784 68.055 85.376

Kaiser-Meyer-OlkinMeasureofSamplingAdequacy=.744

BartlettTestofSphericity=5575.038,Significance=.000

표 18. 랜드 자산에 한 요인분석

b. 랜드 태도에 한 타당도 검사

본 연구의 랜드 태도에 한 타당도 검사를 분석한 결과는 다음와 같다.

<표19>에 나타난 바와 같이 요인Ⅰ에 높은 요인 재치(.884이상)를 나타내고

있는 문항은 이미지 13,09,12,104개 문항으로써 이미지 요인Ⅰ을 설명하는

문항들이다.요인Ⅱ에 높은 요인 재치(.794이상)를 나타내고 있는 문항은 충성

도 02,04,01,034개 항목으로서 충성도 요인Ⅱ을 설명하는 문항들이다.요인Ⅲ
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에 높은 요인 재치(.922이상)를 나타내고 있는 문항은 인지도 14,17,163개 문

항으로서 인지도 요인Ⅲ을 설명하는 문항들이다.요인Ⅳ에 높은 요인 재치(.657

이상)를 나타내고 있는 문항은 제품속성 21,20,19,224개 문항으로서 제품속성

요인Ⅳ을 설명하는 문항들이다. 랜드 태도 하 요인의 비율이 78.0%로 나

타나 설문 문항의 내용이 타당하게 측정되었음을 보여주고 있다.

구분

문항

요인Ⅰ 요인Ⅱ 요인Ⅲ 요인Ⅳ 공분산비

이미지 충성도 인지도 제품속성 h2

이미지-13 .958 .073 -.051 .063 .930

이미지-09 .956 .104 -.024 .061 .929

이미지-12 .900 .150 -.030 .084 .840

이미지-10 .884 .052 -.032 .067 .789

충성도-02 .077 .857 .260 -.028 .809

충성도-04 .057 .849 .238 -.027 .782

충성도-01 .139 .817 -.062 .279 .769

충성도-03 .122 .794 -.037 .282 .725

인지도-14 -.026 .108 .958 .108 .942

인지도-17 -.048 .080 .931 .101 .885

인지도-16 -.052 .144 .922 .138 .892

제품속성-21 .082 .119 .002 .813 .681

제품속성-20 .067 .018 .063 .787 .628

제품속성-19 .133 .214 .064 .731 .602

제품속성-22 -.046 .057 .345 .657 .557

고유치 3.502 2.898 2.897 2.465

분산(%) 23.349 19.317 19.314 16.433

(%) 23.349 42.666 61.980 78.413

Kaiser-Meyer-OlkinMeasureofSamplingAdequacy=.758

BartlettTestofSphericity=6321.612,Significance=.000

표 19. 랜드 태도에 한 요인분석
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c.구매 후 행동에 한 타당도 검사

본 연구의 구매 후 행동에 한 타당도 검사를 분석한 결과는 <표20>과 같다.

구분

문항

요인Ⅰ 요인Ⅱ 공분산비

반복구매 구 의도 h2

반복구매-06 .933 .122 .886

반복구매-05 .916 .065 .843

반복구매-04 .700 .241 .548

반복구매-02 .604 .447 .565

구 의도-07 .143 .936 .896

구 의도-09 .077 .932 .874

구 의도-08 .352 .722 .645

고유치 2.716 2.542

분산(%) 38.793 36.309

(%) 38.793 75.102

Kaiser-Meyer-OlkinMeasureofSamplingAdequacy=.734

BartlettTestofSphericity=2369.301,Significance=.000

표 20.구매 후 행동에 한 요인분석

<표20>에 나타난 바와 같이 요인Ⅰ에 높은 요인 재치(.604이상)를 나타내

고 있는 문항은 반복구매 06,05,04,024개 문항으로써 반복구매를 설명하는

문항들이다.요인Ⅱ에 높은 요인 재치(.722이상)를 나타내고 있는 문항은 구

의도 07,09,083개 항목으로서 구 의도를 설명하는 문항들이다.구매 후

행동 하 요인의 비율이 75.0%로 나타나 설문 문항의 내용이 타당하게

측정되었음을 보여주고 있다.
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2.조사도구의 신뢰도

본 연구에서는 설문지의 신뢰도를 검증하기 하여 문항간 내 합치도 검사

방법인 Cronbach'sα계수를 산출하 다.Cronbach'sα값은 문장 하나 하나를 독

립된 별개의 검사로 간주하며 검사 문항간의 동질성 정도에 의한 신뢰도 추정치

인 문항 내 합치도를 구하는 신뢰도 검사 방법 의 하나이다(강상조,1986).

랜드 자산, 랜드 태도 구매 후 행동 요인의 신뢰도 분석을 실시한 결과는 다음

<표21>과 같다.

<표21>에 나타난 바와 같이,본 설문지를 구성하고 있는 하 요인의 문항 간

신뢰도인 Cronbach’sα계수를 산출한 결과 랜드 자산 하 요인의 랜드 품질

.930, 랜드 가치 .958, 랜드 개성 .826마 활동 .914이며 랜드 태도 하

요인의 충성도 .873,이미지 .950,인지도 .957,제품속성 .770이며 구매 후 행

동 하 요인의 반복구매 .834,구 의도 .873으로 나타났다.

요 인 하 요인 문항수 Cronbach’sα

랜드 자산

랜드 품질 4 .930

랜드 가치 3 .958

랜드 개성 3 .826

마 활동 3 .914

랜드 태도

충성도 4 .873

이미지 4 .950

인지도 3 .957

제품속성 4 .770

구매 후 행동
반복구매 4 .834

구 의도 3 .873

표 21.요인별 문항수 신뢰도 분석

체 인 요인별로 신뢰도 수 이 .770에서 .958로 각 변수들 간에 신뢰도가

정수 으로 나타났다.각 하 요인의 신뢰도는 .520-.887로 Nunnally(1978)

가 제시한 .70이상으로 나타나 신뢰할 만한 도구로 명되어 사용하 다.
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D.조사 차

제주특별자치도 골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구해 후 행동의 인과

계를 분석하기 하여 학원생 5명을 조사원으로 선정하여 사 에 교육을 실시

하 다.교육 후 조사원이 제주특별자치도 골 장을 직 방문하여 본 연구의

취지를 충분히 설명하고 자기평가기입법으로 설문지를 작성하 다.

E.자료처리

설문지에 해 응답이 완성된 자료를 회수한 후 이 기입 무기입한 자료

는 분석 상에서 제외시키고 유효표본만을 코딩의 지침에 따라 부호화

(coding)하 다.

부호화된 자료는 컴퓨터에 직 입력시킨 후 통계 로그램인 AMOS7.0과

SPSSWindows15.0Version을 이용하여 실시하 다.구체 인 통계분석은 다

음과 같다.

첫째,연구 상의 일반 특성을 악하기 하여 빈도분석을 실시하 다.

둘째, 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 조사도구의 타당도와 신뢰도

를 알아보기 하여 요인분석과 신뢰도분석을 실시하 다.

셋째,요인분석과 신뢰도분석을 토 로 각 하 요인의 항목구성의 최 상태를

도출하기 하여 확인 요인분석을 실시하 다.

넷째,확인 요인분석의 내용을 토 로 상 계를 분석하 으며,이를 토

로 제주특별자치도 골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동에 한

경로모형의 인과 계를 분석하기 하여 공변량구조분석을 실시하 다.
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IV.연구결과

본 연구는 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동에 한 인과 계를 분

석하여 각 요인들이 구매 후 행동 결정에 어떠한 향을 미치는가를 규명함으로

써 제주특별자치도 골 장을 랜드 자산과 랜드 태도에 한 구매 후 행동의

경로모형을 구축하는데 연구의 목 이 있다.이와 같은 목 을 달성하기 한

연구결과는 다음과 같다.

A. 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동간의 인과 계

1.확인 요인분석

확인 요인분석은 이론 지식이나 결과를 가지고 가설형식으로 모형화하고

행렬의 일부원소를 제약할 수 있어 탐색 요인분석과 차이를 보이고 있다.

한 확인 요인분석은 측정 항목간의 수렴타당성과 별 타당성을 검증하는데

주된 목 이 있다.본 연구에서는 확인 요인분석을 이용한 타당도를 검증하기

하여 공변량 구조분석의 최 우도법을 이용하 다.공변량 구조분석의 모형

합지수에 하여 간략하게 설명하면 다음과 같다.모형의 합성을 평가하는

데 기본 으로 합지수, 분 합지수,간병부합지수 등을 이용한다(김계수,

2001).본 연구에서는 모형 합지수로서 χ², 합도지수(GFI:GoodnessofFit

Index),조정 합도지수(AGFI:Adjusted Goodness-of-Fit Index),RMR(Root

MeanSquareofFit),RMSEA(RootMeanSquareErrorOfApproximation),

NFI(NormedFitIndex),CFI(ComparativefirIndex)를 사용하 다.사용된 합

지수의 수용가능 수 은 다음과 같이 설명한다.

먼 χ²통계량은 모형의 합성 정도를 나타내고 있으며 χ²값이 작을수록

(p<.05)모형이 양호하다고 볼 수 있고 한 χ²/df의 값이 보수 으로 2이하 일

때이며,수용 가능한 권장 수 은 4이하 일 때 연구 모형의 합성을 인정받을

수 있지만 χ²값은 표본의 수에 민감하게 반응하는 단 을 가지고 있다.
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즉,χ²값은 표본의 수가 200명을 넘을 경우에는 χ²값 이외의 나머지 모형 합

지수로 단하는 것이 하다.따라서 구조정방식 모형 체의 평가와 련해

서는 다면 근이 하다고 볼 수 있다(김계수,2001).

포화모델(Saturatedmodel)이란 라미터에 구속을 과하지 않는 모델이

다.아무런 구속도 없으므로 모델을 데이터에 완 히 합시킬 수 있다.다만,

그 당해 데이터에 한 합을 한 만큼만 구성된 모델이기 때문에 다른 데이

터의 일반화 가능성은 거의없다.가장 일반화된 모델,혹은 기 인 모델이라고

도 할 수 있을지 모른다.다른 어느 모델이 든 포화 모델에 구속을 가함으로

써 성립한 것으로 간주할 수 있기 때문이다(노형진,2008).

본 연구에서 사용된 나머지 합지수인 GFI,NFI,CFI는 개 0.9이상일 경우

합하다고 단하며 RMR은 0.5이하일 경우 합하다고 단한다.RMSEA는

.05이하일 경우 좋은 합도,.085이하일 경우 괜찮은 합도,.10이하일 경우 보

통 합도,.10이상일 경우 나쁜 합도로 단한다.

a. 랜드 자산의 확인 요인분석

랜드 자산의 확인 요인분석은 먼 랜드 품질 3문항, 랜드 가치 3문

항, 랜드 개성 3문항,마 활동3문항으로 총 12문항을 이용하여 요인부하량

(factorloading)과 측정모형의 합도를 평가하 다.<표22>와 <그림5>은 랜

드 자산의 확인 요인분석 결과와 모형을 나타낸다.

구성개념
기

항목

최종

항목
GFI AGFIRMR RMSEA NFI CFI χ² df CMIN/df p

랜드 품질 4 3 - - - - - - - - - .000

랜드 가치 3 3 - - - - - - - - - .000

랜드 개성 3 3 - - - - - - - - - .000

마 활동 3 3 - - - - - - - - - .000

체 12 .947 .914 .018 .070 .969 .979 151.999 48 3.167 .000

표 22. 랜드 자산의 확인 요인분석
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<표21>에 나타난 바와 같이 랜드 자산에 한 하 요인의 합도는 포화모형

으로 나타났으며 랜드 자산 체는 χ²=151.999(df=48),P=.000이며,GFI=.947,

AGFI=.914,NFI=.969,CFI=.979,RMR=.018,RMSEA=.070등의 모델 합도를

보여주고 있음으로 반 인 합도 지수가 수용 가능한 수 인 것을 알 수

있다.

그림 5. 랜드 자산의 확인 요인분석
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b. 랜드 태도의 확인 요인분석

랜드 태도의 확인 요인분석은 먼 충성도 3문항,이미지 3문항,인지도 3

문항,제품속성 4문항으로 총 13문항을 이용하여 요인부하량(factorloading)과

측정모형의 합도를 평가하 다.다음 <표23>과 <그림6>는 랜드 태도의 확

인 요인분석 결과와 모형을 나타낸다.

구성개념
기

항목

최종

항목
GFI AGFIRMR RMSEA NFI CFI χ² df CMIN/df p

충성도 3 3 - - - - - - - - - .000

이미지 3 3 - - - - - - - - - .000

인지도 3 3 - - - - - - - - - .000

제품속성 4 4 .996 .980 .006 .044 .992 .996 3.717 2 1.859 .156

체 13 .935 .899 .019 .075 .959 .970 206.872 59 3.506 .000

표 23. 랜드 태도의 확인 요인분석

<표23>에 나타난 바와 같이 랜드 태도에 한 하 요인의 충성도,이미지,

인지도 합도는 포화모형으로 나타났으며 제품속성에 한 합도를 살펴보면

χ²=3.717(df=2),p=.156이며,GFI=.996,AGFI=.980,NFI=.992,CFI=.996으로

합하게 나타났으며 RMR=.006,RMSEA=.044로 나타났다. 한 랜드 태도

체는 χ²=206.872(df=59),P=.000이며,GFI=.935,AGFI=.899,NFI=.959,CFI=.970,

RMR=.019,RMSEA=.075등의 모델 합도를 보여주고 있음으로 합도 지수가

수용 가능한 수 인 것을 알 수 있다.
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그림 6. 랜드 태도의 확인 요인분석

c.구매 후 행동의 확인 요인분석

구매 후 행동의 확인 요인분석은 반복구매 3문항,구 의도 3문항 총 6

문항을 이용하여 요인부하량(factorloading)과 측정모형의 합도를 평가하

다.<표24>과 <그림7>는 구매 후 행동의 확인 요인분석 결과와 모형을

나타낸다.
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구성개념
기

항목

최종

항목
GFI AGFIRMR RMSEA NFI CFI χ² df CMIN/df p

반복구매 3 3 - - - - - - - - - -

구 의도 3 3 - - - - - - - - - -

체 6 .975 .925 .009 .096 .983 .986 35.857 7 5.122 .000

표 24.구매 후 행동의 확인 요인분석결과

<표24>에 나타난 바와 같이 구매 후 행동에 한 하 요인의 합도는 포화

모형으로 나타났으며 구매 후 행동 체는 χ²=35.857(df=7),P=.000 이며,

GFI=.975, AGFI=.925,NFI=.983,CFI=.986,RMR=.009,RMSEA=.096등의 모

델 합도를 보여주고 있음으로 반 인 합도 지수가 수용 가능한 수 인

것을 알 수 있다.

그림 7.구매 후 행동의 확인 요인분석
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B.가 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 계

1.가그룹 랜드 자산, 랜드태도,구매후 행동의 계모형

본 연구에서는 단일차원성이 확인된 요인들의 합도를 검정하기에 앞서 측

타당성의 검정을 실시하 다.즉,각 요인들의 측타당성을 알아보기 해 상

계분석을 실시하여 <표25>와 같은 결과를 얻었다.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 1

2 .214** 1

3 .280** .184** 1

4 .307** .079 -.201** 1

5 .194** .015 -.030 .703** 1

6 .139** .135** .595** -.339** -.121* 1

7 .124** .131** .561** -.188** .022 .648** 1

8 .109* .182** .562** -.271** -.047 .655** .767** 1

9 .108** .031 -.194** .649** .683** -.227** -.060 -.144** 1

10 .142** -.054 -.393** .746** .625** -.449** -.387** -.474** .656** 1

평균 3.233 3.361 2.608 3.581 3.306 2.817 2.386 2.463 3.217 3.863

표 편차 0.434 0.997 0.525 0.764 0.640 0.609 0.606 0.511 0.577 0.844

1= 랜드 품질,2= 랜드 가치,3= 랜드 개성,4=마 활동,5=충성도,

6=이미지,7=인지도,8=제품속성,9=반복구매,10=구 의도

표 25.가 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 상 계

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

<표25>에 나타난 바와 같이 랜드 가치→마 활동,충성도,반복구매,구

의도, 랜드 개성→충성도,충성도→인지도,제품속성,인지도→반복구매을

제외한 각 요인간의 계가 상 계를 보이고 있어 연구가설에서 제시된 요

인간의 계와 부분이 일치하는 것으로 나타나 기 타당성을 만족 시킨다

고 볼 수 있다. 한 상 행렬에서는 요인들 간의 상 계가 유의하여야 하

며,동시에 상 계수가 1이어서는 안 된다.상 계수가 1이라는 귀무가설(즉,



- 83 -

요인들이 동일하다는 의미)을 기각시키면 요인들은 타당성이 있다고 단된다

(Challagalla& Shervani,1996)는 내용과도 일치됨을 보 다.

2.가 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 계모형의 합도

상 계분석을 통하여 각 변인간의 별 타당성이 입증되어 랜드 자산,

랜드 태도,구매 후 행동을 심으로 구조 모형분석을 실시한 결과 다음 <표

26>와 같은 결과를 얻었다.

연구모형 χ² df p GFI AGFI NFI CFI RMSEA RMR

기 모형 606.107 15 .000 .778 .187 .748 .750 .297 .036

수정모형1 353.820 14 .000 .864 .467 853 .856 .233 .031

수정모형2 244.007 13 .000 .902 .584 .899 .902 .199 .025

수정모형3 142.072 12 .000 .943 .737 .941 .945 .156 .018

수정모형4 71.201 11 .000 .970 .849 .970 .975 .111 .012

수정모형5 49.492 10 .000 .979 .886 .979 .983 .094 .012

최종모형 33.458 9 .000 .986 .913 .986 .990 .078 .010

표 26.가 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 계모형의 합도

<표26>에 나타난 바와 같이 기 모형의 분석결과를 보면 χ²는 606.1(df=15.

p<.000로 나타났으며 모형 합지수는 GFI=.778(≤.90),AGFI=.187(≤.90),

NFI=.748(≤.90),CFI=.750(≤.90),RMSEA=.297(.05～.08),RMR=.036(≤.05)로

나타나 연구모형의 합도수치가 만족한 수 이 되지 않는 것으로 나타났다.

따라서 기 모형을 재설정하여 수정모형분석을 실시하 으며 이후 5단계 수정

모형을 거쳐 구성된 최종 연구모형은 다음과 같다.

최종모형의 분석결과를 살펴보면 χ²는 33.4(df=9),p<.000로 나타났으며 모

형 합지수를 보면 GFI=.986(≥.90), AGFI=.913(≤.90), NFI=.986(≥.90),

CFI=.990(≤.90),RMSEA=.078(.05～.08),RMR=.010(≥.05)로써 합성을 단

해 본 결과 모든 평가기 을 충족하는 것으로 나타나 연구모형이 합하다는

결론을 내렸다.
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3.가그룹 랜드 자산, 랜드태도,구매후 행동 계모형검증

가 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동에 한 계모형을 심으로

가설 신규가설을 검증하여 <표27>과 같은 결과를 얻었다.

가 설 경 로 Estimate S.E. C.R. P 채택여부

H01 랜드 품질 ➡ 충성도 -.102 .055 -1.846 .065 기각

H02 랜드 가치 ➡ 충성도 -.037 .022 -1.702 .089 기각

H03 랜드 개성 ➡ 충성도 .187 .044 4.200 *** 채택

H04 마 활동 ➡ 충성도 .636 .031 20.807 *** 채택

H05 랜드 품질 ➡ 이미지 .098 .051 1.903 .057 기각

H06 랜드 가치 ➡ 이미지 .018 .020 .876 .381 기각

H07 랜드 개성 ➡ 이미지 .325 .048 6.768 *** 채택

H08 마 활동 ➡ 이미지 -.179 .028 -6.282 *** 채택

H09 랜드 품질 ➡ 인지도 -.016 .062 -.260 .795 기각

H10 랜드 가치 ➡ 인지도 .025 .024 1.003 .316 기각

H11 랜드 개성 ➡ 인지도 .624 .050 12.544 *** 채택

H12 마 활동 ➡ 인지도 -.063 .034 -1.831 .067 기각

H13 랜드 품질 ➡ 제품속성 -.007 .038 -.197 .844 기각

H14 랜드 가치 ➡ 제품속성 .037 .015 2.458 * 채택

H15 랜드 개성 ➡ 제품속성 .102 .037 2.756 .** 채택

H16 마 활동 ➡ 제품속성 -.055 .022 -2.532 * 채택

H17 충성도 ➡ 반복구매 .360 .039 9.327 *** 채택

H18 이미지 ➡ 반복구매 -.090 .042 -2.159 * 채택

H19 인지도 ➡ 반복구매 .119 .049 2.440 * 채택

H20 제품속성 ➡ 반복구매 .053 .060 .881 .379 기각

H21 충성도 ➡ 구 의도 .410 .049 8.351 *** 채택

H22 이미지 ➡ 구 의도 .004 .054 .066 .947 기각

H23 인지도 ➡ 구 의도 -.109 .060 -1.812 .070 기각

H24 제품속성 ➡ 구 의도 -.341 .072 -4.724 *** 채택

신규가설1 인지도 ➡ 제품속성 .471 .032 14.483 *** 채택

신규가설2 인지도 ➡ 이미지 .438 .039 11.157 *** 채택

신규가설3 마 활동 ➡ 구 의도 .475 .043 11.093 *** 채택

신규가설4 구 의도 ➡ 반복구매 .297 .034 8.862 *** 채택

신규가설5 이미지 ➡ 제품속성 .163 .035 4.716 *** 채택

신규가설6 랜드 개성 ➡ 구 의도 -.222 .056 -4.006 *** 채택

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

표 27.가 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 가설검증
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<표27>에 나타난 바와 같이 다음가설들에 한 실증 분석 결과 랜드 자

산과 충성도간의 계 하 요인인 가설 H3 랜드 개성과 충성도간의 계

에서 경로계수=.187,C.R=4.200(p<.001)으로 나타났고,가설 H4마 활동과

충성도간의 계에서 경로계수=.636,C.R=20.807(p<.001)로 나타났다.

랜드 자산과 이미지간의 계 하 요인인 가설 H7 랜드 개성과 이미

지간의 계에서 경로계수=.325,C.R=6.768(p<.001)로 나타났고,가설 H8마

활동과 이미지간의 계에서 경로계수=-.179,C.R=-6.282(p<.001)로 나

타났다.

랜드 자산과 인지도간의 계 하 요인인 가설 H11 랜드 개성과 인지

도간의 계에서 경로계수=.624,C.R=12.544(p<.001)로 나타났다.

랜드 자산과 제품속성간의 계 하 요인인 가설 H14 랜드 가치와 제

품속성간의 계에서 경로계수=.037,C.R=2.458(p<.05)로 나타났고,가설 H15

랜드 개성과 제품속성간의 계에서 경로계수=.102,C.R=2.756(p<.01)로

나타났고,가설 H16마 활동과 제품속성간의 계에서 경로계수=-.055,C.R=

-2.532(p<.05)로 나타났다.

랜드 태도와 구매 후 행동 간의 계 하 요인인 가설 H17충성도와 반복

구매간의 계에서 경로계수=.360,C.R=9.327(p<.001)로 나타났고,가설 H18이

미지와 반복구매간의 계에서 경로계수=-.090,C.R=-2.159(p<.05)로 나타났고,

가설 H19인지도와 반복구매간의 계에서 경로계수=.119,C.R=2.440(p<.05)로

나타났다.

랜드 태도와 구매 후 행동 간의 계 하 요인인 가설 H21충성도와 구

의도간의 계에서 경로계수=.410,C.R=8.351(p<.001)로 나타났고,가설 H24제

품속성과 구 의도간의 계에서 경로계수=-.341,C.R=-4.724(p<.001)로 나타나

가설이 채택되었다.

가설 H1,H2,H5,H6,H9,H10,H12,H13,H20,H22,H23은 기각되었다.

한 신규가설(1-6)에 한 실증분석 결과 신규가설1인지도와 제품속성간의 계

에서 경로계수=.471,C.R=14.483(p<.001)로 나타났고,신규가설2인지도와 이미지

간의 계에서 경로계수=.438,C.R=11.157(p<.001)로 나타났고,신규가설3마

활동과 구 의도간의 계에서 경로계수=.475,C.R=11.093(p<.001)로 나타났고,

신규가설4구 의도와 반복구매간의 계에서 경로계수=.297,C.R=8.862(p<.001)
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로 나타났고, 신규가설5 이미지와 제품속성간의 계에서 경로계수=.163,

C.R=4.716(p<.001)로 나타났고,신규가설6 랜드 개성과 구 의도간의 계에

서 경로계수=-.222,C.R=-4.066(p<.001)로 나타나 신규가설 1-6은 신뢰수

99.9%에서 유의한 것으로 나타남으로써 모두 채택되었다.

<그림8>에 나타난 바와 같이 가 그룹 인과 계 모형은 다음과 같다.

그림 8.가 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 인과 계모형
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C.나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 계

1.나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 계모형

본 연구에서는 단일차원성이 확인된 요인들의 합도를 검정하기에 앞서 측

타당성의 검정을 실시하 다.즉,각 요인들의 측타당성을 알아보기 해 상

계분석을 실시하여 <표28>과 같은 결과를 얻었다.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 1

2 .381** 1

3 .464** .503** 1

4 .154** .251** .072 1

5 .138** .078 .000 .437** 1

6 .416** .389** .522** .080 .120* 1

7 .402** .524** .569** .154** -.024 .620** 1

8 .380** .560** .547** .181** .052 .559** .796** 1

9 .077 .130** .080 .391** .659** .130** .096* .194** 1

10 .187** .079 .144** .402** .609** .203** -.020 .151** .706** 1

평균 3.498 3.620 3.7381 2.9003 2.7351 3.5595 3.5074 3.5871 2.7560 3.0208

표 편차 0.420 0.522 0.635 0.430 0.456 0.586 0.758 0.677 0.419 0.494

1= 랜드 품질,2= 랜드 가치,3= 랜드 개성,4=마 활동,5=충성도,

6=이미지,7=인지도,8=제품속성,9=반복구매,10=구 의도

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

표 28.나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 상 계

<표28>에 나타난 바와 같이 랜드 품질→반복구매, 랜드 가치→충성도,

구 의도, 랜드 개성→마 활동,충성도,반복구매,마 활동→이미지,충

성도→인지도,제품속성,인지도→구 의도를 제외한 각 요인간의 계가 상

계를 보이고 있어 연구가설에서 제시된 요인간의 계와 부분이 일치하는

것으로 나타나 기 타당성을 만족 시킨다고 볼 수 있다. 한 상 행렬에서는

요인들 간의 상 계가 유의하여야 하며,동시에 상 계수가 1이어서는 안 된

다.상 계수가 1이라는 귀무가설(즉,요인들이 동일하다는 의미)을 기각시키면

요인들은 타당성이 있다고 단된다(Challagalla& Shervani,1996)는 내용과도

일치됨을 보 다.



- 88 -

2.나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 계모형의 합도

상 계분석을 통하여 각 변인간의 별 타당성이 입증되어 랜드 자산,

랜드 태도,구매 후 행동을 심으로 구조 모형분석을 실시한 결과 다음 <표

29>와 같은 결과를 얻었다.

연구모형 χ² df p GFI AGFI NFI CFI RMSEA RMR

기 모형 560.162 15 .000 .815 .322 .738 .740 .285 .036

수정모형1 309.305 14 .000 .893 .579 .855 .859 .217 .023

수정모형2 168.031 13 .000 .937 .733 .921 .926 .163 .022

수정모형3 81.401 12 .000 .966 .842 .962 .967 .114 .010

수정모형4 59.775 11 .000 .974 .871 .972 .977 .100 .008

수정모형5 44.115 10 .000 .981 .896 .979 .984 .087 .007

최종모형 31.080 9 .000 .987 .918 .985 .989 .074 .007

표 29.나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 계모형의 합도

<표29>에 나타난 바와 같이 기 모형의 분석결과를 보면 χ²는 560.1(df=15),

p<.000으로 나타났으며 모형 합지수는 GFI=.815(≤.90),AGFI=.322(≤.90),

NFI=.738(≤.90),CFI=.740(≤.90),RMSEA=.285(.05～.08),RMR=.036(≤.05)로

나타나 연구모형의 합도수치가 만족한 수 이 되지 않는 것으로 나타났다.따

라서 기 모형을 재설정하여 수정모형분석을 실시하 으며 이후 5단계 수정모형

을 거쳐 구성된 최종 연구모형은 다음과 같다.

최종모형의 분석결과를 살펴보면 χ²은 31.0(df=9),p<.000으로 나타났으며

모형 합지수를 보면 GFI=.987(≥.90),AGFI=.918(≤.90),NFI=.985(≥.90),

CFI=.989(≥.90),RMSEA=.074(.05～.08),RMR=.007(≥.05)로써 합성을 단

해 본 결과 모든 평가기 을 충족하는 것으로 나타나 연구모형이 합하다는

결론을 내렸다.
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3.나그룹 랜드자산, 랜드태도,구매후행동 계모형검증

나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동에 한 계모형을 심으로 가설

신규가설을 검증하여 <표30>과 같은 결과를 얻었다.

가 설 경 로 Estimate S.E. C.R. P 채택여부

H01 랜드 품질 ➡ 충성도 .127 .053 2.392 * 채택

H02 랜드 가치 ➡ 충성도 -.039 .045 -.865 .387 기각

H03 랜드 개성 ➡ 충성도 -.045 .037 -1.201 .230 기각

H04 마 활동 ➡ 충성도 .461 .047 9.902 *** 채택

H05 랜드 품질 ➡ 이미지 .174 .057 3.071 ** 채택

H06 랜드 가치 ➡ 이미지 .007 .049 .149 .882 기각

H07 랜드 개성 ➡ 이미지 .184 .043 4.332 *** 채택

H08 마 활동 ➡ 이미지 -.131 .054 -2.416 * 채택

H09 랜드 품질 ➡ 인지도 .211 .076 2.795 ** 채택

H10 랜드 가치 ➡ 인지도 .412 .064 6.466 *** 채택

H11 랜드 개성 ➡ 인지도 .440 .054 8.225 *** 채택

H12 마 활동 ➡ 인지도 .067 .066 1.005 .315 기각

H13 랜드 품질 ➡ 제품속성 .016 .051 .321 .748 기각

H14 랜드 가치 ➡ 제품속성 .212 .045 4.728 *** 채택

H15 랜드 개성 ➡ 제품속성 .093 .039 2.407 * 채택

H16 마 활동 ➡ 제품속성 .050 .045 1.110 .267 기각

H17 충성도 ➡ 반복구매 .345 .034 10.213 *** 채택

H18 이미지 ➡ 반복구매 -.089 .028 -3.154 ** 채택

H19 인지도 ➡ 반복구매 .111 .031 3.617 *** 채택

H20 제품속성 ➡ 반복구매 .033 .031 1.055 .291 기각

H21 충성도 ➡ 구 의도 .516 .043 12.120 *** 채택

H22 이미지 ➡ 구 의도 .184 .038 4.842 *** 채택

H23 인지도 ➡ 구 의도 -.265 .041 -6.451 *** 채택

H24 제품속성 ➡ 구 의도 .214 .042 5.085 *** 채택

신규가설1 인지도 ➡ 제품속성 .583 .032 18.344 *** 채택

신규가설2 구 의도 ➡ 반복구매 .442 .033 13.418 *** 채택

신규가설3 인지도 ➡ 이미지 .365 .035 10.416 *** 채택

신규가설4 마 활동 ➡ 구 의도 .214 .045 4.729 *** 채택

신규가설5 충성도 ➡ 이미지 .201 .050 4.019 *** 채택

신규가설6 랜드 품질 ➡ 반복구매 -.121 .033 -3.662 *** 채택

표 30.나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 가설검증

*p<.05,**p<.01,***p<.001
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<표30>에 나타난 바와 같이 다음가설들에 한 실증 분석 결과 랜드 자산

과 충성도간의 계 하 요인인 가설 H1 랜드 품질과 충성도간의 계에서

경로계수=.127,C.R=2.392(p<.05)로 나타났고,가설 H4마 활동과 충성도간

의 계에서 경로계수=.461,C.R=9.902(p<.001)로 나타났다.

랜드 자산과 이미지간의 계 하 요인인 가설 H5 랜드 품질과 이미지

간의 계에서 경로계수=.174,C.R=3.071(p<.01)로 나타났고,가설 H7 랜드

개성과 이미지간의 계에서 경로계수=.184,C.R=4.332(p<.001)로 나타났고,가

설 H8마 활동과 이미지간의 계에서 경로계수=-.131,C.R=2.416(p<.05)로

나타났다.

랜드 자산과 인지도간의 계 하 요인인 가설 H9 랜드 품질과 인지도

간의 계에서 경로계수=.211,C.R=2.795(p<.01)로 나타났고,가설 H10 랜드

가치가 인지도간의 계에서 경로계수=.412,C.R=6.466(p<.001)로 나타났고,가

설 H11 랜드 개성과 인지도간의 계에서 경로계수=.440,C.R=8.225(p<.001)

로 나타났다.

랜드 자산과 제품속성간의 계 하 요인인 가설 H14 랜드 가치와 제

품속성간의 계에서 경로계수=.212,C.R=4.728(p<.001)로 나타났고,가설 H15

랜드 개성과 제품속성간의 계에서 경로계수=.093,C.R=2.407(p<.05)로 나

타났다.

랜드 태도와 반복구매간의 계 하 요인인 가설 H17충성도와 반복구매

간의 계에서 경로계수=.345,C.R=10.213(p<.001)로 나타났고,가설 H18이미

지와 반복구매간의 계에서 경로계수=-.089,C.R=3.154(p<.01)로 나타났고,

가설 H19인지도와 반복구매간의 계에서 경로계수=.111,C.R=3.617(p<.001)

로 나타났다.

랜드 태도와 구 의도간의 계 하 요인인 가설 H21충성도와 구 의도

간의 계에서 경로계수=.516,C.R=12.120(p<.001)로 나타났고,가설 H22이미

지와 구 의도간의 계에서 경로계수=.184,C.R=4.842(p<.001)로 나타났고,가

설 H23인지도와 구 의도간의 계에서 경로계수=-.265,C.R=6.451(p<.001)

로 나타났고,가설 H24 제품속성과 구 의도간의 계에서 경로계수=.214,

C.R=5.085(p<.001)로 나타나 가설이 채택되었다.

가설 H2,H3,H6,H12,H13,H16,H20은 기각되었다. 한 신규가설(1-6)에
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한 실증분석 결과 신규가설1인지도와 제품속성간의 계에서 경로계수=.583,

C.R=18.344(p<.001)로 나타났고,신규가설2구 의도와 반복구매의 계에서 경

로계수=.442,C.R=13.418(p<.001)로 나타났고,신규가설3인지도와 이미지간의

계에서 경로계수=.365,C.R=10.416(p<.001)로 나타났고,신규가설4마 활동

과 구 의도간의 계에서 경로계수=.214,C.R=4.729(p<.001)로 나타났고,신규

가설5충성도와 이미지간의 계에서 경로계수=.201,C.R=4.019(p<.001)로 나타

났고, 신규가설6 랜드 품질과 반복구매간의 계에서 경로계수=-.121,

C.R=-3.662(p<.001)로 나타나 신규가설 1-6은 신뢰수 99.9%에서 유의한 것으

로 나타남으로써 모두 채택되었다.

<그림9>에 나타난 바와 같이 나 그룹 인과 계 모형은 다음과 같다.

그림 9.나 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 인과 계모형
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D.다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 계

1.다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 계모형

본 연구에서는 단일차원성이 확인된 요인들의 합도를 검정하기에 앞서 측

타당성의 검정을 실시하 다.즉,각 요인들의 측타당성을 알아보기 해 상

계분석을 실시하여 <표31>과 같은 결과를 얻었다.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 1

2 .220** 1

3 .337** .507** 1

4 .187** -.014 -.145** 1

5 .296** .045 -.135** .609** 1

6 .311** .463** .477** -.171** -.007 1

7 .025 .494** .421** -.452** -.421** .505** 1

8 -.094* .444** .408** -.338** -.429** .511** .797** 1

9 .191** .032 -.085 .531** .841** .019 -.340** -.332** 1

10 .268** -.095* -.134** .523** .795** .040 -.444** -.374** .823** 1

평균 3.854 3.927 4.366 2.788 2.556 3.983 4.029 4.025 2.607 3.046

표 편차 0.502 0.560 0.592 0.586 0.798 0.531 0.923 0.804 0.781 0.756

1= 랜드 품질,2= 랜드 가치,3= 랜드 개성,4=마 활동,5=충성도,

6=이미지,7=인지도,8=제품속성,9=반복구매,10=구 의도

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

표 31.다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 상 계

<표31>에 나타난 바와 같이 랜드 품질→인지도, 랜드 가치→마 ,충성

도,반복구매, 랜드 개성→반복구매,충성도→이미지,이미지→반복구매,구

의도를 제외한 각 요인간의 계가 상 계를 보이고 있어 연구가설에서 제시

된 요인간의 계와 부분이 일치하는 것으로 나타나 기 타당성을 만족 시킨

다고 볼 수 있다. 한 상 행렬에서는 요인들 간의 상 계가 유의하여야 하

며,동시에 상 계수가 1이어서는 안 된다.상 계수가 1이라는 귀무가설(즉,요

인들이 동일하다는 의미)을 기각시키면 요인들은 타당성이 있다고 단된다

(Challagalla& Shervani,1996)는 내용과도 일치됨을 보 다.
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2.다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 계모형의 합도

상 계분석을 통하여 각 변인간의 별 타당성이 입증되어 랜드 자산,

랜드 태도,구매 후 행동을 심으로 구조 모형분석을 실시한 결과 다음 <표

32>와 같은 결과를 얻었다.

연구모형 χ² df p GFI AGFI NFI CFI RMSEA RMR

기 모형 604.573 15 .000 .804 .281 .784 .785 .297 .050

수정모형1 317.275 14 .000 .896 .590 .886 .890 .220 .040

수정모형2 249.967 13 .000 .912 .628 .911 .915 .201 .037

수정모형3 125.552 12 .000 .950 .771 .955 .959 .145 .034

수정모형4 78.169 11 .000 .968 .838 .972 .976 .117 .014

수정모형5 51.429 10 .000 .978 .880 .982 .958 .096 .008

최종모형 33.496 9 .000 .986 .912 .988 .991 .078 .007

표 32.다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 계모형의 합도

<표32>에 나타난 바와 같이 기 모형의 분석결과를 보면 χ²는 604.5(df=15),

p<.000로 나타났으며 모형 합지수는 GFI=.804(≤.90),AGFI=.281(≤.90),

NFI=.784(≤.90),CFI=.785(≤.90),RMSEA=.297(.05～.08),RMR=.050(≤.05)로 나

타나 연구모형의 합도수치가 만족한 수 이 되지 않는 것으로 나타났다.따라

서 기 모형을 재설정하여 수정모형분석을 실시하 으며 이후 5단계 수정모형을

거쳐 구성된 최종 연구모형은 다음과 같다.

최종모형의 분석결과를 살펴보면 χ²은 33.4(df=9),p<.000으로 나타났으며 모형

합지수를 보면 GFI=.986(≥.90),AGFI=.912(≤.90),NFI=.988(≥.90),CFI=.991

(≤.90),RMSEA=.078(.05～.08),RMR=.007(≥.05)로써 합성을 단해 본 결과

모든 평가기 을 충족하는 것으로 나타나 연구모형이 합하다는 결론을 내렸다.

3.다그룹 랜드자산, 랜드태도,구매후행동 계모형검증

다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동에 한 계모형을 심으로

가설 신규가설을 검증하여 <표33>와 같은 결과를 얻었다.
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가 설 경 로 Estimate S.E. C.R. P 채택여부

H01 랜드 품질 ➡ 충성도 .171 .062 2.743 ** 채택

H02 랜드 가치 ➡ 충성도 .234 .059 3.945 *** 채택

H03 랜드 개성 ➡ 충성도 -.183 .057 -3.191 ** 채택

H04 마 활동 ➡ 충성도 .650 .049 13.195 *** 채택

H05 랜드 품질 ➡ 이미지 .298 .043 6.994 *** 채택

H06 랜드 가치 ➡ 이미지 .153 .042 3.637 *** 채택

H07 랜드 개성 ➡ 이미지 .118 .041 2.899 ** 채택

H08 마 활동 ➡ 이미지 -.064 .035 -1.815 .070 기각

H09 랜드 품질 ➡ 인지도 .169 .052 3.216 ** 채택

H10 랜드 가치 ➡ 인지도 .310 .052 6.004 *** 채택

H11 랜드 개성 ➡ 인지도 -.003 .050 -.064 .949 기각

H12 마 활동 ➡ 인지도 -.395 .043 -9.105 *** 채택

H13 랜드 품질 ➡ 제품속성 -.341 .066 -5.160 *** 채택

H14 랜드 가치 ➡ 제품속성 .507 .063 8.090 *** 채택

H15 랜드 개성 ➡ 제품속성 .358 .063 5.683 *** 채택

H16 마 활동 ➡ 제품속성 -.351 .054 -6.511 *** 채택

H17 충성도 ➡ 반복구매 .512 .037 13.803 *** 채택

H18 이미지 ➡ 반복구매 -.077 .041 -1.862 .063 기각

H19 인지도 ➡ 반복구매 .088 .033 2.655 ** 채택

H20 제품속성 ➡ 반복구매 .007 .039 .178 .859 기각

H21 충성도 ➡ 구 의도 .712 .031 23.317 *** 채택

H22 이미지 ➡ 구 의도 .246 .048 5.156 *** 채택

H23 인지도 ➡ 구 의도 -.188 .038 -4.896 *** 채택

H24 제품속성 ➡ 구 의도 .100 .045 2.228 * 채택

신규가설1 제품속성 ➡ 인지도 .731 .036 20.076 *** 채택

신규가설2 제품속성 ➡ 이미지 .256 .030 8.659 *** 채택

신규가설3 구 의도 ➡ 반복구매 .474 .040 11.868 *** 채택

신규가설4 제품속성 ➡ 충성도 -.389 .045 -8.731 *** 채택

신규가설5 이미지 ➡ 충성도 .346 .066 5.249 *** 채택

신규가설6 랜드 가치 ➡ 구 의도 -.193 .045 -4.287 *** 채택

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

표 33.다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동 가설검증
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<표33>에 나타난 바와 같이 다음가설들에 한 실증 분석 결과 랜드 자산

과 충성도간의 계 하 요인인 가설 H1 랜드 품질과 충성도간의 계에서 경

로계수=.171,C.R=2.743(p<.01)로 나타났고,가설 H2 랜드 가치와 충성도간의

계에서 경로계수=.234,C.R=3.945(p<.001)로 나타났고 가설 H3 랜드 개성과

충성도간의 계에서 경로계수=-.183,C.R=-3.191(p<.01)로 나타났고,가설 H4마

활동과 충성도간의 계에서 경로계수=.650,C.R=13.195(p<.001)로 나타났다.

랜드 자산과 이미지간의 계 하 요인인 가설 H5 랜드 품질과 이미지간의

계에서 경로계수=.298,C.R=6.994(p<.001)로 나타났고,가설 H6 랜드 가치와

이미지간의 계에서 경로계수=.153,C.R=3.637(p<.001)로 나타났고,가설 H7 랜

드 개성과 이미지간의 계에서 경로계수=.118,C.R=2.899(p<.01)로 나타났다.

랜드 자산과 인지도간의 계 하 요인인 가설 H9 랜드 품질과 인지도간

의 계에서 경로계수=.169,C.R=3.216(p<.01)로 나타났고,가설 H10 랜드 개성과

인지도간의 계에서 경로계수=.310,C.R=6.004(p<.001)로 나타났고,가설 H12마

활동과 인지도간의 계에서 경로계수=-.395,C.R=-9.105(p<.001)로 나타났다.

랜드 자산과 제품속성간의 계 하 요인인 가설 H13 랜드 품질과 제품

속성간의 계에서 경로계수=-.341,C.R=-5.160(p<.001)로 나타났고,가설 H14

랜드 가치와 제품속성간의 계에서 경로계수=.507,C.R=8.090(p<.001)로 나타

났고,가설 H15 랜드 개성과 제품속성간의 계에서 경로계수=.358,C.R=5.683

(p<.001)로 나타났고,가설 H16마 활동과 제품속성간의 계에서 경로계수

=-.351C.R=-6.511(p<.001)로 나타났다.

랜드 태도와 반복구매간의 계 하 요인인 가설 H17충성도와 반복구매간

의 계에서 경로계수=.512,C.R=13.803(p<.001)로 나타났고,가설 H19인지도와

반복구매간의 계에서 경로계수=.088,C.R=2.655(p<.01)로 나타났다.

랜드 태도와 구 의도간의 계 하 요인인 가설 H21충성도와 구 의도간

의 계에서 경로계수=.712,C.R=23.317(p<.001)로 나타났고,가설 H22이미지와

구 의도간의 계에서 경로계수=.246,C.R=5.156(p<.001)로 나타났고,가설 H23

인지도와 구 의도간의 계에서 경로계수=-.188,C.R=-4.896로 나타났고,가설

H24제품속성과 구 의도간의 계에서 경로계수=.100,C.R=2.228(p<.05)로 나타

났다.가설 H08,H11,H18,H20은 기각되었다.

한 신규가설(1-6)에 한 실증분석 결과 신규가설1제품속성과 인지도간의
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계에서 경로계수=.731,C.R=20.076(p<.001)로 나타났고,신규가설2제품속성과 이

미지간의 계에서 경로계수=.256,C.R=8.659(p<.001)로 나타났고,신규가설3구

의도와 반복구매간의 계에서 경로계수=.474,C.R=11.868(p<.001)로 나타났고,신

규가설4제품속성과 충성도간의 계에서 경로계수=.-.389,C.R=-8.731(p<.001)로

나타났고,신규가설5 이미지와 충성도간의 계에서 경로계수=.346,C.R=5.249

(p<.001)로 나타났고,신규가설6 랜드 가치와 구 의도간의 계에서 경로계수

=-.193,C.R=-4.287(p<.001)로 나타나 신규가설 1-6은 신뢰수 99.9%에서 유의한

것으로 나타남으로써 모두 채택되었다.

<그림10>에 나타난 바와 같이 다 그룹 인과 계 모형은 다음과 같다.

그림 10.다 그룹 랜드 자산, 랜드 태도,구매 후 행동의 인과 계모형
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E.신규가설

제주특별자치도 골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동에 한 경

로모형을 구축하는 본 연구에서 설정한 가설 외에 새롭게 채택된 가설을 요

약하면 다음 <표34>과 같다.

1.그룹 가․나․다 신규가설

가 설 경 로 가설검증

가 그룹

신규가설1 인지도 ➡ 제품속성 채택

신규가설2 인지도 ➡ 이미지 채택

신규가설3 마 활동 ➡ 구 의도 채택

신규가설4 구 의도 ➡ 반복구매 채택

신규가설5 이미지 ➡ 제품속성 채택

신규가설6 개성 ➡ 구 의도 채택

나 그룹

신규가설1 인지도 ➡ 제품속성 채택

신규가설2 구 의도 ➡ 반복구매 채택

신규가설3 인지도 ➡ 이미지 채택

신규가설4 마 활동 ➡ 구 의도 채택

신규가설5 충성도 ➡ 이미지 채택

신규가설6 품질 ➡ 반복구매 채택

다 그룹

신규가설1 제품속성 ➡ 인지도 채택

신규가설2 제품속성 ➡ 이미지 채택

신규가설3 구 의도 ➡ 반복구매 채택

신규가설4 제품속성 ➡ 충성도 채택

신규가설5 이미지 ➡ 충성도 채택

신규가설6 가치 ➡ 구 의도 채택

표 34.그룹 가․나․다 신규가설
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첫째, 랜드 인지도가 제품속성에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 박은아,서 숙(2008)은 소비자는 온라인 쇼핑상황에서 인터넷의 환경제약

으로 인해 자신이 구매하고자 하는 제품에 해 더 많은 혹은 더 좋은 정보를

얻고자 노력한다.그 사용후기는 소비자들이 자신이 직 경험하지 못한 제품

에 한 리학습 결과로 인식하여 자신의 의사결정을 한 정보로써 극 으

로 이용함으로써 제품에 한 인지도는 향상된다.

둘째,제품속성이 랜드 이미지에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 이은 ․채병숙(2009).호텔베이커리 랜드 이미지의 요인 신뢰성,효용성,

호감성이 제품품질지각에 향을 미치는 것으로 나타났다.상품가격 특별행사

제공,신제품 구비, 랜드 문성, 반 인 이미지 등이 제품의 품질을 단하

는데 요한 향을 주고 있다고 할 수 있으며,품질이란 많은 요인에 의해

향을 받는다는 연구결과와 일치한다고 할 수 있다.

셋째,구 의도가 반복구매에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과는

이희화와 신경하(2007)의 기선도 구매성향은 충동구매에 유의한 향을 주며,

기선도 구매성향이 높을수록 충동구매가 높고 구매 후 행동도 높게 나타나 본

연구의 결과를 지지하고 있다.

넷째,제품속성이 충성도에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과는 서

희정(2004)과 박상규(1999)는 타이틀 스폰서에 참여한 기업의 이미지와 호의도

그리고 타이틀 스폰서 제품의 구매의도에 미치는 향 연구에서 타이틀 스폰서

십에 참여한 기업의 충성도와 이미지,구매의도 간에는 계가 있는 것으로 나

타나 본 연구결과와 일치하 다.

다섯째, 랜드 이미지가 충성도에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 고동우(2002)는 랜드 이미지가 랜드 충성도에 유의한 향을 미치는

것으로 나타나 본 연구결과와 일치하는 것으로 나타났다.이는 가격,서비스,자

연환경 등이 골 장 충성도에 향을 주는 것으로 생각된다.

여섯째, 랜드 가치가 구 의도에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 최인석(2008).제주 골 시장이 소비자 주의 시장세분화보다는 공

자 주의 소비시장이었으므로 소비자 추구편익에 따른 시장세분화가 되어야 한

다고 나타나 본 연구와 결과와 일치하는 것으로 나타났다. 한,제주 골

에 해 고비용을 지각한 참가자가 시장풍토상 불평행동이나 구 의도를 유발하
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기보다는 해외 골 의 충성도를 유발하는 요인이 을 것으로 유추할 수 있

다.따라서 제주 골 서비스 제공자는 이 같은 연구결과를 토 로 시장

검과 함께 한 응 략 수립을 해 노력해야 할 것이다.

일곱째, 랜드 인지도가 이미지에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 김태우(2000),유재하(2004)등의 연구결과에서 랜드 인지도가 이미지에

주는 것으로 나타나 본 연구결과와 일치하는 것으로 나타났다.

열덟째,마 활동이 구 의도에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 조성균․김종경(2006).구단의 마 활동이 재 람의도, 충성도,

유인 등에 정 향 미친다고 보고 하고 있으며 로농구 구단을 유무형 서

비스를 제공하는 기업이라는 측면에서 볼 때 고객의 평생가치의 척도가 될 수

있는 구 효과에 향을 미치는 것으로 나타나 본 연구결과와 일치하는 것으로

나타났다.

아홉째, 랜드 품질이 반복구매에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 이재홍․김 운․이 (2008).스포츠 센터의 서비스품질에 한 고객만족도

가 재 구매의도에 미치는 향에 한 결과에 있어서는 두 요인간의 상 계가

비교 높은 것으로 나타났으며 고객만족도의 모든 하 요인이 재 구매의도에

유의한 향을 미치는 것으로 나타났으며 본 연구결과와 일치하는 것으로 나타

났다.이는 랜드 품질이 높을수록 반복구매 의도는 높아진다고 사료된다.

열째, 랜드 개성이 구 의도에 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과

는 김정구․류주연․성희승(2002). 랜드 개성의 자기표 력이 높고 독특할수록

소비자는 해당 제품이 소유한 랜드 개성을 매력 으로 느끼게되고,이러한

랜드 개성의 매력성이 소비자와 랜드간의 일체감에 정 으로 유의한 향을

미치는 것으로 나타나 본 연구결과와 일치하는 것으로 나타났다.즉, 랜드 개

성이 높을수록 소비자들간에 랜드의 인지도가 높아져 구매의도가 높아질 것으

로 사료된다.
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V.논 의

본 연구는 제주특별자치도 골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동

에 한 계모형을 구축하는 데 연구의 목 이 있다.즉, 랜드 자산과 랜드

태도가 구매 후 행동에 어떠한 향을 미치는가에 하여 규명함으로써 제주특

별차치도 골 장의 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동에 한 계모형

을 구축하는 연구의 목 이 있다.이러한 연구 목 을 달성하기 하여 연구문

제를 설정한 후 이를 규명하기 해 결과를 도출하 으며 그 가운데 주요 변인

들을 심으로 다음과 같이 논의하고자 한다.

A. 랜드 자산과 랜드 충성도와의 계

제주특별자치도의 골 장 랜드의 시장 유율을 기 으로 골 장 랜드를

그룹 가․나․다로 그룹화하여 각 그룹의 랜드 자산과 랜드 충성도와의

계를 요약하면 다음 <표35>와 같다.

가 브랜드 자산 브랜드 태도 가 그룹 나 그룹 다 그룹

가  H1 브랜드 품질 ➡ 충 도 각 채택 채택

가  H2 브랜드 가 ➡ 충 도 각 각 채택

가  H3 브랜드 개 ➡ 충 도 채택 각 채택

가  H4 마케팅 활동 ➡ 충 도 채택 채택 채택

표 35. 랜드 자산과 랜드 충성도와의 계

첫째,그룹 가․나․다의 랜드 자산과 랜드 충성도와의 계를 알아본 결

과 랜드 자산의 하 요인 랜드 품질에 있어서 그룹 나․다는 정의 향을

미치는 것으로 나타났으며,그룹 가는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

지민 ,조 민,김 (2007)의 연구에서는 한국 로야구의 랜드 자산 구
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성요소와 랜드 충성도의 계의 연구에서는 랜드의 지각된 품질이 충성도

에 향을 미친다고 보고한 연구와 일치하는 것으로 나타나 본 연구 결과를 지

지하여 주었다.이상호(2008)스포츠용품 랜드 자산과 구매의사간의 계모형

연구에서 보고한 랜드 품질이 충성도, 랜드 가치가 충성도, 랜드 개성이

충성도,마 활동이 충성도에 향을 미친다고 보고한 연구와 일치하는 것으

로 나타나 본 연구 결과를 지지하여 주었다.

이러한 결과는 선행연구과 많은 부분이 일치하고 있는 것으로 나타났으며 선

행연구들과 맥락을 같이하는 것의 결과라 볼 수 있고,제주특별자치도 골 장

랜드에서 랜드 자산과 충성도간의 계를 규명하 다.그러나 그룹 가와 다

는 그룹 나와 다른 모형을 제시하고 있는데,그룹 가의 경우 랜드 품질은 충

성도에 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이러한 결과는 지민 ,조 민,김

(2007)의 한국 로야구의 랜드 자산 구성요소와 랜드 충성도의 계에

서도 지각된 품질이 랜드 충성도에는 유의한 향을 미치지 않는 것으로 보고

한 연구 결과와 일치하는 것으로 나타나 본 연구 결과를 지지하여 주었다.

그룹 가의 경우 골 장에 많은 고객들이 이용함으로써 발생하는 서비스 질이

낮은 결과라 볼수 있으며,이는 골 장의 직원들에 한 사 서비스교육을 통

하여 소비자의 랜드 충성도를 높여야 할 것으로 사료된다.

둘째,그룹 가․나․다의 랜드 자산과 랜드 충성도와의 계를 알아본 결

과 랜드 자산의 하 요인 랜드 가치는 그룹 가․나는 향을 미치지 않는

것으로 나타났으며 그룹 다는 향을 미치는 것으로 나타났다.이상호(2008)스

포츠용품 랜드 자산과 구매의사 간의 계모형 연구에서 보고한 랜드 가치

가 충성도에 향을 미친다고 보고한 연구와 일치하는 것으로 나타나 본 연구

결과를 지지하고 있다.그러나 김용만,서희정,김은정(2005)K-리그의 랜드

인지도, 랜드 개성, 랜드 태도 지각된 가치가 랜드 충성도에 미치는

향의 연구결과에서도 지각된 가치가 랜드 충성도에 향을 미치지 않는 것으

로 나타났다.이러한 연구결과는 그룹 가․나의 경우 소비자가 골 장에 해

가치를 높게 지각하면 랜드 충성도가 높아질 것이라는 기존의 이론 틀을 벗

어나며,그러므로 소비자들이 골 장의 가치에 해 높게 지각할수록 골 장의

충성도에 부정 으로 향을 미치는 것으로 사료된다.

셋째,그룹 가․나․다의 랜드 자산과 랜드 충성도와의 계를 알아본 결
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과 랜드 자산의 하 요인 랜드 개성은 그룹 가․다에 정 향을 미치는

것으로 나타났으며 그룹 나에는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이는 선

행연구 김해룡(2004)의 랜드 개성,소비자 자아일치성이 랜드 소비자간 계

구축에 미치는 향 연구에서 소비자들은 자신의 개성과 자아를 표출할 수 있는

랜드를 선호하며 이는 특정 랜드에 한 충성도를 형성하는 요인이라 보고

하 다.그리고 이정우(2004)의 학생들의 스포츠의류에 한 랜드 개성과 기

능 속성이 랜드 태도에 미치는 향 연구에서도 스포츠 의류의 랜드 개성

이 랜드 충성도에 향을 미친다고 주장한 연구결과와 일치하는 것으로 나타

났다.최덕환(2001)의 스포츠용품 소비자의 인지 랜드 특성과 랜드 애호도

에 한 연구에서 스포츠운동화와 스포츠 의류의 랜드 개성이 애호도에 향

을 미치는 것으로 보고한 연구 결과와 일치하는 것으로 나타났다.

이러한 선행연구 결과와 본 연구결과에서 나타난 바와 같이 랜드 개성은

랜드 충성도를 높여 주는 요인이라 할 수 있어 골 장은 랜드 개성에 한 인

식을 새로이 해 타 랜드 골 장과 차별화된 측면을 개발시켜 골 장 랜드

충성도를 높여야 할 것으로 생각된다.

넷째,그룹 가․나․다의 랜드 자산과 랜드 충성도와의 계를 알아본 결

과 랜드 자산의 하 요인 마 활동이 충성도에 모두 정 향을 미치는

것으로 나타났다.이러한 연구결과는 이순돌(2004)의 연구에서는 가격할인과 같

은 마 이 랜드 충성도에 향을 미친다고 하 다. 한,Apostolopoulou와

Papadimitriou(2004)는 스포츠 랜드 충성도는 자산의 가치 고, 매 진,홍

보,이벤트와 같은 기업의 커뮤니 이션 활동에 정 인 향을 미친다고 주장

한 연구결과 일치하고 있다.그룹 가는 골 장의 이용시 낮은 가격이라는 부분

에서 직 마 활동을 하고 있는 것으로 생각되며,나 그룹 골 장은 소비

자들의 욕구를 총족 시킬 수 있는 마 을 찾아 소비자의 욕구에 알맞은 마

활동을 하고 있으며,다 그룹은 고노출,스포츠이벤트 스폰서 등을 통한

고객 마 을 실시하고 있지만 가격이라는 부분에서 고객들의 근성이 떨어지

며 이는 가격할인을 통해 고객을 유치함으로써 재 이용객 매출액 향상을

가져올수 있을 것으로 사료된다.

랜드 자산과 랜드 충성도와의 계 연구에서 나타난 결과를 종합 으로

살펴보면 가 그룹의 경우 품질,가치 부분에서 충성도에 향을 미치지 않는 것
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으로 나타났다.이는 스포츠이벤트 마 활동을 상 으로 많이 하는 그

룹 나․다의 경우 고객들이 골 장을 이용하는 충성도가 높음을 시사하고 있으

며,반면 그룹 가는 가격할인이라는 마 으로 고객들이 골 장을 이용시 많은

고객들이 찾음으로써 과부하의 상태로 서비스 품질 서비스가치가 떨어지면서

충성도가 낮은 것으로 사료된다.

B. 랜드 자산과 랜드 이미지와의 계

제주특별자치도의 골 장 랜드의 시장 유율을 기 으로 골 장 랜드를

그룹 가․나․다로 그룹화하여 각 그룹의 랜드 자산과 랜드 충성도와의

계를 요약하면 다음 <표36>과 같다.

가 브랜드 자산 브랜드 태도 가 그룹 나 그룹 다 그룹

가  H5 브랜드 품질 ➡ 이미지 각 채택 채택

가  H6 브랜드 가 ➡ 이미지 각 각 채택

가  H7 브랜드 개 ➡ 이미지 채택 채택 채택

가  H8 마케팅 활동 ➡ 이미지 채택 채택 채택

표 36. 랜드 자산과 랜드 이미지와의 계

첫째,그룹 가․나․다의 랜드 자산과 랜드 이미지와의 계를 알아본 결

과 랜드 자산의 하 요인 랜드 품질, 랜드 가치에 있어서 그룹 가는 향

을 미치지 않는 것으로 나타났으며,그룹 나는 랜드 품질이 이미지에 향을

미치는 것으로 나타났으며 랜드 가치가 이미지에는 향을 미치지 않는 것으

로 나타났다.그룹 다는 랜드 품질, 랜드 가치가 이미지에 향을 미치는 것

으로 나타났다.구자룡(2003)은 지각된 품질이 랜드 이미지에 정 인 향을

미친다고 보고한 연구와 일치하는 것으로 나타나 본 연구결과를 지지하여 주었

다.이러한 요인은 제주특별자치도의 골 장 연간 이용자가 격히 증가하면서

골 장의 시설확충,편의시설 개선,골 장 기능 등이 그룹 나․다에 향을 미

치는 것으로 나타났으며,반면 그룹 가는 골 장 이용요 할인을 통하여 많은
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고객들이 이용함으로써 고객들에 한 서비스질이 낮아지면서 랜드 품질

가치가 떨어지고 골 장 이미지에 부정 향을 미치는 것으로 나타났다.이에

그룹 가는 골 장 랜드 품질과 가치를 높이고,그룹 나․다는 소비자들이 원

하는 요구에 맞추어 타겟 마 을 실시해야 할 것으로 사료된다.

둘째,그룹 가․나․다의 랜드 자산과 랜드 이미지와의 계를 알아본 결

과 랜드 자산의 하 요인 랜드 개성,마 활동에 있어서 그룹 다의 마

활동이 이미지에 미치는 향을 제외하고 모두 정 향을 미치는 것으로

나타났다.

김용만,서희정,김은정(2005)K-리그의 랜드 인지도, 랜드 개성, 랜드

태도 지각된 가치가 랜드 충성도에 미치는 향의 연구결과에서도 랜드

개성이 이미지에 향을 미치는 것으로 나타났으며, 랜드 개성과 랜드 이미

지는 최원주(2002)의 연구와 일치하여 본 연구결과를 지지하고 있다.김진

(2003)의 스토랑 랜드 개성이 고객의 감정을 통한 만족,신뢰,충성도에 미

치는 향에 한 연구에서도 랜드 개성이 소비자의 정 감정에 향을 미

치는 것으로 나타났다.이러한 연구결과는 골 장 랜드 개성이 이미지에 모두

정 향을 미치는 것으로 사료된다.

마 활동이 이미지에 미치는 향은 선행연구에서 나타난 결과를 살펴보면,

Holiday(1996)은 마 측면에서 랜드 이미지는 특정 상품 분야에서 하나의

차별화 할 수 있는 유용한 단서를 제공하며 랜드에 한 선호에 많은 향을

주는 요인으로 설명하고 있다. 한 Plummer(1985)는 랜드 이미지는 하나의

랜드를 매할 때 사용되는 도구라고 시사하고 있어 랜드 마 활동과 이

미지의 한 련성을 설명하고 있다.

C. 랜드 자산과 랜드 태도와의 계

제주특별자치도의 골 장 랜드의 시장 유율을 기 으로 골 장 랜드를

그룹 가․나․다로 그룹화하여 각 그룹의 랜드 자산과 랜드 인지도와의

계를 요약하면 다음 <표37>과 같다.
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가 브랜드 자산 브랜드 태도 가 그룹 나 그룹 다 그룹

가  H9 브랜드 품질 ➡ 인지도 각 채택 채택

가  H10 브랜드 가 ➡ 인지도 각 채택 채택

가  H11 브랜드 개 ➡ 인지도 채택 채택 각

가  H12 마케팅 활동 ➡ 인지도 각 각 채택

표 37. 랜드 자산과 랜드 인지도와의 계

첫째,그룹 가․나․다의 랜드 자산과 랜드 인지도와의 계를 알아본 결

과 랜드 자산의 하 요인 랜드 품질 있어서 그룹 가는 향을 미치지 않는

것으로 나타났으며,그룹 나․다는 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과

는 Zeithaml(1988)은 지각된 품질은 제품의 반 인 우월성이나 탁월함에 한

소비자의 객 인 단이며 한 주 인 단에 많은 향을 주는 요인으로

밝히고 있다.즉 랜드 품질에 한 장기 인 경험은 랜드의 우월성이나 차

별 인 측면을 인지하는 랜드 인지도와 계가 있음을 보고한 연구와 일치하

는 것으로 나타나 본 연구결과를 지지하고 있다.

둘째, 랜드 자산과 랜드 인지도와의 계를 알아본 결과 랜드 자산의

하 요인인 랜드 가치는 그룹 나․다는 향을 미치는 것으로 나타났고 가 그

룹은 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이러한 결과는 김낙회(2001)의 올림

픽 스폰서십이 랜드 가치에 미치는 향에 한 연구에서는 랜드 가치가 인

지도에 향을 주는 것으로 보고하고 있는 결과와 일치 하 으며,Ferrand와

Torrigiani(2005)는 랜드 가치가 높을수록 소비자들은 랜드에 한 인지도

한 높아지며 이러한 랜드 가치는 기업이 소비자와 다양한 형태의 커뮤니 이션

을 통하여 이루어진다고 보고한 연구 결과와도 일치한 것으로 나타났다.이러한

결과를 살펴보면 선행연구에서 본 연구에서 설정한 랜드 자산과 랜드 인지도

의 연 성을 시사하고 있으며 선행연구와 같은 맥락의 결과를 보여주고 있다.

셋째, 랜드 자산과 랜드 인지도와의 계를 알아본 결과 랜드 자산의

하 요인인 랜드 개성은 그룹 다는 향을 미치지 않는 것으로 나타났고,그

룹 가․ 나는 향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 연구결과는 이상호(2009),
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남행웅과 최덕환(2002)의 스포츠소비자의 지각된 스포츠 랜드 개성 차원과

랜드 애호도와의 계 연구에서 스포츠 랜드 개성은 랜드에 한 인지도에

정 인 향을 미치는 것을 보고하고 연구한 결과와도 일치하게 나타났다.

넷째, 랜드 자산과 랜드 인지도와의 계를 알아본 결과 랜드 자산의

하 요인인 마 활동은 그룹 다에 정 향을 미치는 것으로 나타났으며,

그룹 가․나는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이러한 결과는 이상호

(2009),홍석표(2002)는 스포츠 랜드 이미지 척도 표 화에 한 연구에서 스

포츠 랜드 마 을 통하여 형성된 랜드는 이미지외에 인지도와 련하여

소비자들이 상품 선택 시 매우 요한 의사결정 도구로서 작용하고 있으며,

한 생산자의 측면에서 랜드 인지도를 높이기 한 제품 생산 마 활동

의 요성을 시사한 바 있다.그리고 노용주(2005)의 자동차경주 스폰서십 활동

이 랜드 인지도, 랜드 이미지 랜드 충성도에 미치는 향 연구에서는

스폰서십 활동과 같은 마 활동이 랜드 이미지에 정 인 향을 미치는

것으로 나타났다.

D. 랜드 자산과 랜드 제품속성과의 계

제주특별자치도의 골 장 랜드의 시장 유율을 기 으로 골 장 랜드를

그룹 가․나․다로 그룹화하여 각 그룹의 랜드 자산과 랜드 제품속성과의

계를 요약하면 다음 <표38>과 같다.

가 브랜드 자산 브랜드 태도 가 그룹 나 그룹 다 그룹

가  H13 브랜드 품질 ➡ 제품 각 각 채택

가  H14 브랜드 가 ➡ 제품 채택 채택 채택

가  H15 브랜드 개 ➡ 제품 채택 채택 채택

가  H16 마케팅 활동 ➡ 제품 채택 각 채택

표 38. 랜드 자산과 랜드 제품속성과의 계
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첫째, 랜드 자산과 랜드 제품속성과의 계를 알아본 결과 랜드 자산의

하 요인인 랜드 품질은 그룹 다는 향을 미치는 것으로 나타났고 그룹 가․

나는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.Zeithaml(1988)은 지각된 품질을 독

립 인 구성요소로 보는 경우 제품의 반 인 우수성에 한 소비자의 주

단으로 정의하기도 한다는 연구 결과와 일치 하 으며,안주아(2003)는 소비자

에서의 랜드 자산 측정과 구성요인 간 향 계 연구에서 랜드 품질은

제품의 속성과 련성을 랜드 이미지와 연 지어 련성을 설명한 내용과도

일치 하 다.

둘째, 랜드 자산과 랜드 제품속성과의 계를 알아본 결과 랜드 자산의

하 요인인 랜드 가치는 그룹 가․나․다에 모두 향을 미치는 것으로 나타

났고, 이와 련하여 Aaker(1996)는 랜드 가치는 소비자의 기능상의 편익과

정서 인 편익을 제공하여 수 있으므로 제품속성과 련성을 말하고 있어 본

연구 결과와 일치하는 것으로 나타나 연구결과를 지지하고 있다.

셋째, 랜드 자산과 랜드 제품속성과의 계를 알아본 결과 랜드 자산의

하 요인인 랜드 개성은 그룹 가․나․다에서 모두 향을 미치는 것으로 나

타났다.이러한 결과는 선행연구에서 나타난 결과와 유사한 것으로,백인

(2006)의 화장품 랜드 개성과 기능 속성이 애호도에 미치는 향에 한 연

구에서 화장품 랜드 개성과 기능 속성 즉 제품속성간에 상 계가 있는 것

으로 나타났다.

넷째, 랜드 자산과 랜드 제품속성과의 계를 알아본 결과 랜드 자산의

하 요인인 마 활동은 제품속성에 그룹 가․다에 향을 미치는 것으로 나타

났고,그룹 나는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

이러한 연구결과는 김진국(2001)의 로축구 의 마 믹스요인의 연구결

과와 배수 (2003)의 로야구 마 믹스가 제품에 향을 미치는 것으로 나타

나 본 연구결과를 지지하는 것으로 나타났다.제품의 기능과 내구성 강화,우수

한 원단 사용,사회 사활동,지역을 표하여 지역이나 고장의 이름을 걸고 열

성 으로 이를 펼쳐 팬들과의 우호 계를 형성한다고 하 으며 골 장

마 활동 역시 골 장의 극 인 마 활동이 제품을 홍보하고 고객을 유치

하는데에 큰 향을 미치는 것으로 나타났다.
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E. 랜드 태도와 반복구매와의 계

제주특별자치도의 골 장 랜드의 시장 유율을 기 으로 골 장 랜드를

그룹 가․나․다로 그룹화하여 각 그룹의 랜드 태도와 반복구매와의 계를

요약하면 다음 <표39>와 같다.

가 브랜드 자산 브랜드 태도 가 그룹 나 그룹 다 그룹

가  H17 충 도 ➡ 복구매 채택 채택 채택

가  H18 이미지 ➡ 복구매 채택 채택 각

가  H19 인지도 ➡ 복구매 채택 채택 채택

가  H20 제품 ➡ 복구매 각 각 각

표 39. 랜드 태도와 반복구매와의 계

첫째, 랜드 태도와 반복구매와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하 요

인인 랜드 충성도는 그룹 가․나․다 모두 정의 향을 미치는 것으로 나타났

다.선행연구에서 나타난 결과들을 살펴보면,Chaudhuri와 Holbrook(2001)의 연

구에서 랜드 충성도는 반복 구매 행동을 증 시킨다는 연구 결과와 일치하

으며,최덕환(2001)의 스포츠용품 소비자의 인지 랜드 특성과 랜드 애호

도에 한 연구에서도 랜드 충성도가 반복구매에 향을 미치는 것으로 보고

하고 있다.본 연구결과와 선행연구 간에는 많은 부분이 일치하고 있는 것으로

나타나 선행연구들과 맥락을 같이하는 것의 결과라 볼 수 있고,스포츠 랜드

에서 랜드 태도와 반복구매와의 계를 규명했다는 에서 의의가 있다.

둘째, 랜드 태도와 반복구매와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하 요

인인 랜드 이미지는 그룹 가․나는 향을 미치는 것으로 나타났으며 그룹

다는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이와 련하여 선행연구의 결과를

살펴보면,김상 (2002)의 스포츠용품의 랜드 이미지가 제품구매 기업인지

도 형성에 미치는 향 연구에서 스포츠용품 랜드 이미지가 제품구매에 향

을 미치는 것으로 보고하고 있다. 한 임병창(2001)의 기업의 스포츠 마 이

랜드 이미지와 구매의도에 미치는 향 연구를 살펴보면 랜드 이미지가 반
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복구매에 향을 미치는 것으로 나타났다.그리고 정형식과 김 심(2003)의

포이미지와 랜드 이미지 매장 내 감정이 소비감정과 만족에 미치는 향

연구에서도 랜드 이미지는 제품의 품질,마 ,홍보와 련하여 생성되어

지고 이는 소비자의 반복구매와 한 련이 있음을 시사하고 있다.

셋째, 랜드 태도와 반복구매와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하 요

인인 랜드 인지도는 그룹 가․나․다 모두 정의 향을 미치는 것으로 나타

났다.이러한 연구결과는 Hombur,Koschaate와 Hoyer(2006)의 연구에서도 나

타나고 있는데 반복 인 구매행동에 랜드 인지도가 많은 향을 미친다고 보

고하고 있다.

넷째, 랜드 태도와 반복구매와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하

요인인 제품속성은 그룹 가․나․다 모두 향을 미치지 않는 것으로 나타났

다.이와 련하여 Lancaster(1992)는 소비자는 단순히 제품을 사는 것이 아니

라 여러 가지 속성의 덩어리를 사는 것이라 주장하여 제품속성과 반복구매의

련성을 주장하 는데 본 연구 결과와는 상반된 연구결과가 나타났다.이는

랜드의 제품속성 보다는 충성도,이미지,인지도를 통한 반복구매가 이루어진

다고 생각된다.

F. 랜드 태도와 구 의도와의 계

제주특별자치도의 골 장 랜드의 시장 유율을 기 으로 골 장 랜드를

그룹 가․나․다로 그룹화하여 각 그룹의 랜드 태도와 구 의도와의 계를

요약하면 다음 <표40>과 같다.

가  브랜드 자산 브랜드 태도 가 그룹 나 그룹 다 그룹

가  H21 충 도 ➡ 구전의도 채택 채택 채택

가  H22 이미지 ➡ 구전의도 각 채택 채택

가  H23 인지도 ➡ 구전의도 각 채택 채택

가  H24 제품 ➡ 구전의도 채택 채택 채택

표 40. 랜드 태도와 구 의도와의 계
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첫째, 랜드 태도와 구 의도와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하 요

인인 랜드 충성도는 그룹 가․나․다에 모두 향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 Jacoby(1971)는 특정 상표를 다른 상표들보다 더 선호하고 구매

하려는 경향이 랜드 충성도이며 이는 실제 구매행동과 호의 인 태도,의도의

차원과 한 계가 있다고 보고하고 있으며,이상복(2002)의 고속 인터넷

서비스 품질에 한 고객만족이 소비자의 구매의도에 미치는 향에 한 연구

에서는 고속 인터넷의 서비스 품질에 한 충성도가 구매의도에 향을 미치는

것으로 나타났다.

둘째, 랜드 태도와 구 의도와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하 요

인인 랜드 이미지는 그룹 나․다에서 향을 미치는 것으로 나타났으며 그룹

가는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이와 련하여 김정화(2006)의 지각

된 랜드가 랜드 충성도에 미치는 향에 한 연구에서 랜드 이미지는 특

정 랜드에 한 반 인 평가,지각 나아가서는 구매의도에 요한 향을

미친다는 연구결과를 보이고 있다.

셋째, 랜드 태도와 구 의도와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하 요

인인 랜드 인지도는 그룹 나․다에서 향을 미치는 것으로 나타났으며 그룹

가는 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이와 련하여 Homer(1990)와

Yoon(1992)은 구매의도에 직 인 향을 주는 요인으로 설명하고 있어 본 연

구의 결과와 일치하고 있다.

넷째, 랜드 태도와 구 의도와의 계를 알아본 결과 랜드 태도의 하 요

인인 제품속성은 그룹 가․나․다에 모두 향을 미치는 것으로 나타났다.이와

같은 연구결과는 원구 (2003)의 스포츠 랜드 자산의 구성개념과 계 연구에

서 스포츠용품의 제품속성이 용품 구매의도에 향을 주는 요인으로 밝히고 있

으며,최덕환(2001)은 스포츠용품 소비자의 인지 랜드 특성과 랜드 애호도

에 한 연구에서도 소비자에게 지각된 랜드 제품속성이나 품질에 한 정

인 경험은 랜드에 한 지속 인 구매나 의도에 향을 주는 요인으로 설명

하고 있다.
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VI.결론 제언

A.결 론

본 연구는 제주특별자치도 골 장 시장 유율을 기 으로 골 장 랜드를 그

룹 가․나․다로 그룹화하여 각각의 그룹에 하여 골 장을 이용하는 데 있어

거치게 되는 일련의 과정을 분석하고 어떠한 요인들이 골 장 이용에 정 인

향을 미치는지 규명하여 시장 유율에 따른 랜드 자산과 랜드 태도가 구

매 후 행동에 한 계모형을 구축하는 데 연구의 목 이 있다. 한 이러한 모

형을 토 로 골 장 랜드 기업들의 각각의 시장 유율에 따른 마 략을 수립

하는데 있어 필요한 실증 인 기 자료로 활용될 수 있게 제공하며 이러한 결과를

각 골 장에서는 반 하고 기여함으로써 소비자들로 하여 지속 인 이용과 새로운

시장을 개척하는 기 자료를 제공하는데 그 목 이 있다.본 연구는 2009년 제주특

별자치도의 골 장을 이용자를 모집단으로 설정한 후,골 장 지역별로 수집된

설문지는 총 500부 으나 실제 분석에 사용된 자료는 응답이 불성실했다고 단

되거나 조사 내용의 일부가 락된 52부의 자료를 제외한 총 448부를 연구 상

으로 하 다.

설문지의 구성은 인구통계학 특성 6항, 랜드 자산( 랜드 품질, 랜드 가

치, 랜드 개성,마 활동)24문항, 랜드 태도( 랜드 충성도, 랜드 이미

지, 랜드 인지도,제품속성)22문항,구매의사(반복구매,구 의도)9문항 총 61

문항으로 구성하 으며,조사방법으로는 제주특별자치도 골 장 랜드 자산과

랜드 태도가 구매 후 행동 결정의 인과 계를 분석하기 하여 학원생 5명

을 조사원으로 선정하여 사 에 교육을 실시하 다.교육 후 조사원이 제주특별

자치도 골 장을 직 방문하여 본 연구의 취지를 충분히 설명하고 자기평가기

입법으로 설문지를 작성하 다.

자료처리 방법은 통계 로그램인 SPSSWindows15.0Version을 이용하여 빈

도분석(Frequency),탐색 요인분석(ExploratoryFactorAnalysis), 한 요인을

회 시키는 방법은 직교회 방법(Varimax rotation)사용하 다.신뢰도분석
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(ReliabilityAnalysis)은 Cronbach'sα를 추출하여 실시하 다. 한 AMOS7.0

Version을 이용하여 확인 요인분석과 공변량구조분석(Covariance Structure

Analysis)을 실시하 다.이상의 연구방법과 자료처리 방법을 거쳐 다음과 같은

결론을 얻었다.

첫째,골 장 랜드 품질과 충성도간에는 그룹 나․다에 향을 미친다.둘째,

골 장 랜드 가치와 충성도간에는 그룹 다에 향을 미친다.셋째, 랜드 개

성과 충성도간에는 그룹 가․다에 향을 미친다.넷째,마 활동과 충성도간

에는 그룹 가․나․다에 모두 향을 미친다.다섯째, 랜드 품질과 이미지간에

는 그룹 나․다에 향을 미친다.여섯째, 랜드 가치와 이미지간에는 그룹 다

에 향을 미친다.일곱째, 랜드 개성과 이미지간에는 그룹 가․나․다에 향

을 미친다.열덟째,마 활동과 이미지간에는 그룹 가․나에 향을 미친다.

아홉째, 랜드 품질과 인지도간에는 그룹 나․다에 향을 미친다.열째, 랜

드 가치와 인지도 간에는 그룹 나․다에 향을 미친다.열한번째, 랜드 개성

과 인지도 간에는 그룹 가․나에 향을 미친다.열두번째,마 활동과 인지도

간에는 그룹 다에 향을 미친다.열세번째, 랜드 품질과 제품속성간에는 그룹

다에 향을 미친다.열네번째, 랜드 가치와 제품속성간에는 그룹 가․나․다

에 모두 향을 미친다.열다섯번째, 랜드 개성과 제품속성간에는 그룹 가․

나․다에 모두 향을 미친다.열여섯번째,마 활동과 제품속성간에는 그룹

가․다에 향을 미친다.열일곱번째,충성도와 반복구매간에는 그룹 가․나․다

에 모두 향을 미친다.열여덟번째,이미지와 반복구매간에는 그룹 가․나에

향을 미친다.열아홉번째,인지도와 반복구매간에는 그룹 가․나․다에 모두

향을 미친다.스물번째,제품속성과 반복구매간에는 그룹 가․나․다에 모두

향을 미치지 않는다.스물한번째,충성도와 구 의도간에는 그룹 가․나․다에

향을 미친다.스물두번째,이미지와 구 의도간에는 그룹 나․다에 향을 미

친다.스물세번째,인지도와 구 의도간에는 그룹 나․다에 향을 미친다.스물

네번째 제품속성과 구 의도 간에는 그룹 가․나․다에 모두 향을 미친다.

본 연구를 수행하면서 다음과 같은 신규가설이 채택되었다.첫째,제품속성이

랜드 인지도에 향을 미친다.둘째,제품속성이 랜드 이미지에 향을 미친

다.셋째,구 의도는 반복구매에 향을 미친다.넷째,제품속성이 충성도에

향을 미친다.다섯째, 랜드이미지가 충성도에 향을 미친다.여섯째, 랜드
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가치가 구 의도에 향을 미친다.일곱째, 랜드 인지도가 랜드 이미지에

향을 미친다.여덟째,마 활동이 구 의도에 향을 미친다.아홉째, 랜드 품

질이 반복구매에 향을 미친다.열째, 랜드 개성이 구 의도에 향을 미친다.

가 그룹 골 장은 방문한 고객들의 친환경 랜드 품질, 랜드 가치,골 장

이미지,인지도를 개발,개선함으로써 고객들의 만족도를 높여 경쟁력을 높이는

타rpt마 략의 필요성이 시사되고 있다.세부 으로 골 리조트를 방문하

는 다양한 사회계층의 욕구를 수용할 수 있는 시설개발과 운 ,친환경 이미지

를 로모션 할 수 있는 특성화된 이벤트와 로그램을 세분화함으로써 고객들

의 공감과 감동을 이끌어 친환경이미지를 구축 할 수 있는 기획과 지속 인 운

이 필요하다.

나 그룹 골 장은 랜드 가치 제품속성을 통한 차별화된 마 략(가격

략, 진 략,고객 리 략)수립과 실행이 골 장 간의 경쟁이 심화되는 골

시장에서 효과 으로 고객유치 고객확보를 통한 우 를 할 수 있을 것

이며,나아가 이러한 문제가 해결되었을 때 고객들이 만족하고 재구매가 이루어

질 것이다.

다 그룹 골 장은 이미지(가격,서비스,자연환경,기능)에 한 마 활동으

로 골 장의 이미지가 호의 으로 지각될 수 있도록 노력하여 주변 사람들에게

구 추천을 이끌어 내어 고객의 재구매를 향상시켜야 할 것이다.

B.제 언

본 연구는 제주특별자치도 골 장 랜드 자산과 랜드 태도가 구매 후 행동

에 한 계모형을 구축하는데 연구의 목 이 있다.제주특별자치도의 골 장

시장 유율을 기 으로 스포츠 랜드를 그룹 가․나․다로 그룹화하여 각각의

그룹에 하여 골 장 소비자가 골 장을 이용하는데 있어 거치게 되는 일련의

과정을 분석하고 어떠한 요인들이 구매에 정 인 향을 미치는지 규명하여

시장 유율에 따른 랜드 자산과 구매의사간의 계모형을 구축하는 데 연구의

목 이 있다.본 연구를 수행하는 과정에서 새롭게 발견된 연구문제를 토 로

후속연구를 한 제언을 하고자 한다.
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첫째,본 연구는 제주특별자치도 골 장을 이용하는 데 있어 랜드 자산과

랜드 태도와 구매행동을 토 로 일련의 과정을 구조모형으로 분석하 다.그

러나 이용자가 골 장을 이용하는 이유는 다양하여 본 연구에서 설정한 변인으

로 구매의 사결정모형의 모두라 할 수 없어 후속연구자는 선행연구를 통한 다양

한 변인들로 지속 인 연구를 수행하여야 할 것이다.

둘째,본 연구는 제주특별자치도 골 장 시장 유율 기 으로 각각의 랜드

에 한 스포츠 랜드 자산과 소비자 행동에 한 모형을 구축해 보았는데,연

구 결과 시장 유율에 따라 다른 모형을 보이고 있어 각 해당 기업에서는 이러

한 랜드의 차이를 명확히 악하여 각 기업에 맞는 마 략과 품질의 확

보, 랜드 이미지 제고에 힘써야 할 것이다.즉,그룹에 맞는 마 략, 랜

드 이미지와,이에 따른 소비자의 충성도를 높여야 소비자들은 구 활동과 반복구

매를 할 것이다.
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※ 아래  문항들  하께  평 에 제주 골프 에 해 어 게 생각하고 계신  알아보  

한 문들 니다. 골프  브랜드  가․나․다 그룹  나누었습니다. 각 그룹에 해당하는 브랜

드  참고하시어 해당하는 에 체크(√)하여 주시  랍니다.

가 그룹( 라CC, 캐슬 스CC, 문CC, 크라 CC)

나 그룹( 드랜드CC, 한라산CC, 제피 스CC, CC)

다 그룹(나 브 CC, 블랙스 CC, 핀크스CC, 라헨트CC)  

Ⅰ. 다  항 들  골프  하실  골프  브랜드에 한 하  생각  알아보  한 

문 니다. 가 그룹, 나 그룹, 다 그룹  브랜드들  생각하여 다  항 들에 하여 해당하

는 곳에 체크(√)하여 주시  랍니다.

브랜드 산
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(나 브 CC, 블 

랙스 CC, 핀크 
스CC, 라헨트CC)
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1. 골프  접근 (항공, 상)  좋다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

2. 고객  해 주차 , 연습 , 휴게실 등  최신 편 시
 공간  비  갖추고 다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

3. 프런트 원 나 보조원들  차 과 는 단정하다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

4. 고객들  약한 시간에 할 수  하고 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

5. 원들  항상 고객들  편한 것  없는  필 한 
것  없는  적  고객들  편  다.

⑤ ④ ③ ② ① .⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

6. 프런트 원 나 클럽 원들  가 고 공 하다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

7. 고객들에게 개 적  심  다(고객  문
수나 단골고객 여  등)

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

8. 골프   락커룸   샤워  등 고객들  
클럽  편 하게 할수  업시간  맞추어 다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

9. 가격에 비하여 값어치가 는 골프 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

10. 골프  함  건강 라는 과  다 ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

11. 나는 골프   할  가격보다는 골프  브랜드  생
각한다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

12. 나는  브랜드 골프  사 함  동능  향
상  느낌  는다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

13. 나는 하는 골프  랑할 수 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

14. 골프  실 적 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

15. 골프  적 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

16. 골프  창적 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

17. 골프  친근하다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

18. 골프  전문적 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

19. 고  주 접할 수 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

20. 주 할  행사  한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

21. 다양한 스포츠 트에  쉽게 볼 수 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

22. 다  골프 에 비해 가 상승하고 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

23. 는 프 가 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

24. 스포츠 트 행사에  스폰  주 참여한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①



Ⅱ. 다  문  브랜드 태 에 한 문항들 니다.  가 그룹, 나 그룹, 다 그룹  브랜드들  

생각하여 다  항 들에 하여 해당하는 곳에 체크(√)하여 주시  랍니다.
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1. 타 골프 에  사한 골프  나 라  적  
할 것 다. 

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

2. 골프  할  나는 항상  골프  한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

3. 다  에   골프  하고 싶다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

4. 다  골프 보다  골프   라가 라  
 할 것 다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

5. 다  골프  좋다고 하여  골프  체할 생각  
없다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

6. 골프  어  찾아가   할 것 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

7. 가  좋  골프 라고 믿는다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

8. 나는 다  사람  골프  할 시  골프  
할 것 다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

9. 나는 골프  할  골프  브랜드  골프  
에 향  다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

10. 나는 골프   할  가격  골프 에 향  
다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

11. 나는 골프   할  골프  비스가 골프
에 향  다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

12. 나는 골프   할  골프  연 경  골프
에 향  다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

13. 나는 골프   할  골프  능  골프  
에 향  다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

14. 나는 골프   할  고가 골프 에 향  
다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

15. 나는 골프  할  평  브랜드에 한 친숙한 정
만 가 고 택한다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

16. 나는 골프  브랜드 만 보고 택한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

17. 나는 브랜드  공신 에 해 향  많  는다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

18. 나는 브랜드  친숙한 정 에 라  결정한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

19. 나는 브랜드 신  보고 결정한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

20. 나는 사 나 그 . 브랜드 미  보고 결정
한다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

21. 나는 고  골프  스타  보고 결정 한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

22. 나는 고  골프   보고 결정한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①



Ⅲ. 하께  골프  하실  주  어 한 매 사  하시는  해당 는 곳에 체크(√)하여   

    주시  랍니다.

매 사

가 그룹
( 라CC,캐슬 스C
C, 문CC,라 CC)

나 그룹
( 드랜드CC, 한라 
산CC, 제피 스CC, 

CC)

다 그룹
(나 브 CC, 블 

랙스 CC, 핀크 
스CC, 라헨트CC)

매
 

그

다

그

다

보

다

그

않
다

전
그

 
않
다

매
 

그

다

그

다

보

다

그

않
다

전
그

 
않
다

매
 

그

다

그

다

보

다

그

않
다

전
그

 
않
다

1. 주 사람들  견과 계없   브랜드 골프 만 
좋아한다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

2.  브랜드 골프 만  한다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

3.  브랜드 골프   다시 찾  것 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

4.  브랜드 골프  적   할 것 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

5. 하고 는 골프  가격  라가 라  다시 
 할 것 다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

6. 다  브랜드 골프  상   않고 계 해  
 브랜드  골프   할 것 다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

7. 다  사람에게  브랜드 골프  할 것 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

8. 다  사람에게  브랜드 골프  개할 것 다. ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

9. 다  사람에게  브랜드 골프 에 하여 좋게 
야  할 것 다.

⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ① ⑤ ④ ③ ② ①

Ⅳ. 다  문  하  적 사항에 한 문항들 니다. 각 문항에 해당하는 곳에 체크(√)하여  

   주시  랍니다.

1. 하  성 ?

  ① 남 ② 여

2. 하  연 ?

  ① 20세 미만      ② 20~29세     ③ 30~39세       ④ 40~49세      ⑤ 50세 상

3. 하  학 ?

  ① 졸 하   ② 고등학 졸      ③ 학 졸업     ④ 학원졸 
 

4. 하  결혼 ․무는?

    ① 혼 ② 미혼

5. 하  월 소득 ?

   ① 100만원 하   ② 100-200만원   ③ 201-300만원   ④ 301-400만원  ⑤ 401만원 상

6. 하  종 는 무엇 니 ?(                 )

끝  답해 주  단히 감사합니다.
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