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[Purpose] The purpose of this study was to analyze the relationships among sport-products 

self-congruence, product love, product trust, and purchase behavior of sports-for-all club members 

through structural equation model analysis. [Methods] A survey was conducted targetting 227, men & 

women in their twenties who are members of MTB, Tennis, Badminton, Golf in at the 8 in Seoul 

metropolitan area. For sampling method, convenience sampling method was used, while the 

questionnaire was self-administered. In an effort to verify the proposed structural model, this study used 

IBM SPSSWIN Ver. 21.0 and AMOS 18.0. [Results] First, actual self-congruence has positive influence 

on the product love. Second, ideal self-congruence didn't have positive influence on the product love. 

Third, social self-congruence has positive influence on the product love. Fourth, product love has 

positive influence on the product trust. Fifth, product trust has positive influence on the positive 

word-of-mouth. Sixth, product trust has positive influence on the repurchase intention. Seventh, product 

trust has positive influence on the attitudinal loyalty. 

Key words: actual self-congruence, ideal self-congruence, social self-congruence, product love, product 

trust, positive word-of-mouth, repurchase intention, attitudinal loyalty 

서  론1)

연구의 필요성

최근 여가시간의 확대와 국민소득증대 그리고 건강한 

삶의 욕구로 인하여 스포츠참여 인구가 지속적으로 증가

하고 있다(Ministry of Culture Sports and Tourism, 

2016). 스포츠참여는 단순히 건강관리 목적에서 벗어나 

가족 중심의 산악캠핑이나 오토캠핑 활동은 물론 사회적

으로 다양한 스포츠 종목으로 그 범위가 확대되고 있다. 

이러한 스포츠활동 인구의 증가는 스포츠 제품의 소비를 
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증가시키고 있으며, 특히 소비자의 라이프스타일의 빠른 

변화와 다양한 욕구를 만족시키기 위해 스포츠 제품은 다

양화 및 첨단화로 전개되어 스포츠 시장환경은 급격하게 

변화하고 있다(Lee & Jung, 2015). 하지만 제품의 다양

성은 소비자의 선택권을 확대했지만, 구매의사결정 과정

은 더욱 복잡해지고, 집단의 세분화 및 특성이 다양해 지

고 있어 소비자의 욕구를 충족시키는 것은 더욱 어려워지

고 있다(Yeh, Wang, & Yieh, 2016). 이에 따라 소비자

들이 무엇을 토대로 제품을 선택하고 제품과의 관계를 구

축하는지 이해하는 것은 기업 측면에서 소비자와 제품 관

계를 안정적으로 유지⋅발전시키는 전략이 될 것이다.

소비자는 특정 브랜드가 가지고 있는 이미지와 같은 

상징적 의미를 소비하기 위해 구매의사결정을 한다

(Sirgy & Su, 2000). 즉 소비자는 자신의 이미지와 일치

하는 이미지를 지닌 제품이나 서비스를 구매할 가능성이 

Korean Journal of Sport Science                

2020, Vol. 31. No. 1, 74-85 체육과학연구

https://doi.org/10.24985/kjss.2020.31.1.74 ⓒ Korea Institute of Sport Science



Relationships among self-congruence, purchase behavior of sports-for-all club members 75

상대적으로 높은데 이를 자아일시성이론(theory of 

self-congruity)이라 한다. 자아일치성은 소비자의 자아

이미지와 제품이미지 간 유사성의 정도를 의미한다. 이러

한 자아일치성을 소비자-제품 관계에서 중요한 결정요인

으로 간주하는 이유는 소비자들은 많은 제품 정보 중에서 

자신의 자아이미지와 일치하는 정보를 더 잘 기억하고 자

아이미지와 일치하는 제품을 더욱 선호하고 그렇지 않은 

제품을 회피하는 경향이 있기 때문이다(Sirgy, Rahtz, 

Cicic, & Underwood, 2000). 이처럼 소비자가 특정 제

품을 선택하는 것은 자아개념의 표출이며, 특정 제품이 

가진 차별적 이미지는 소비자들에게 다양한 유형의 자아

를 표현하는 데 도움을 주는 주요 수단이 된다(Johar, 

Sengupta & Aaker, 2005). 따라서 소비자들이 추구하

는 자아이미지와 스포츠제품의 이미지 간의 자아일치성

을 고려하는 것은 기업의 제품이미지를 구축하기 위한 마

케팅전략에 유용한 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 

소비자행동 분야에서 브랜드와 고객 관계를 형성하는 

정서적 경험을 설명하기 위해 브랜드사랑의 개념이 도입

되었다(Ahn & Lee, 2017). 브랜드사랑은 소비자가 특

정 브랜드에 대해 강한 충성도를 형성하는 데 있어 핵심

적인 감정유형으로 특정 브랜드에 대해 갖는 열정적인 감

정적 애착과 긍정적 감정이 결합한 것으로 정의된다

(Ahn & Lee, 2013). 소비자는 특정 브랜드에 대해 긍정

적인 태도를 형성해도 그 브랜드에 대한 애착이나 사랑을 

경험하는 수준에 이르지 않을 수 있다는 점에서 브랜드태

도, 브랜드애착 개념과는 구분되는 개념이다(Carroll & 

Ahuvia, 2006).

선행연구에서 소비자는 특정 스포츠 스타 브랜드에 대해 

높은 자아 연관성을 갖게 되면 그 브랜드와의 관계를 유지

하며, 소비자-스타 브랜드 관계의 강화는 정서적 브랜드애

착을 기반으로 스타브랜드에 대한 사랑의 감정을 경험하게 

된다고 하였다(Albert, Merunka & Valette-Florence, 

2008). 또한, Hwang & Kandampully(2012)는 소비자 

자아-브랜드이미지 일치성이 높은 브랜드가 그렇지 않은 

브랜드에 비교해 브랜드사랑을 경험할 가능성이 더 크다

고 하였으며, Ahn & Lee(2017)은 소비자가 지각하는 

실제적, 이상적, 사회적 자아일치성 모두 브랜드사랑에 

통계적으로 유의미한 영향을 미친다고 보고하고 있다. 이

처럼 소비자들은 자아일치성이 높은 브랜드에 대해 강력

한 감정적, 태도적, 행동적 반응을 보이며(Carroll & 

Ahurvia, 2006), 특정 브랜드가 소비자 자아의 일부분

으로 통합되었을 때 소비자는 그 브랜드에 대해 사랑의 

감정을 경험하게 됨에도 불구하고(Ahurvia, 1993) 소비

자와 제품/브랜드와의 자아일치성과 사랑과의 관계를 밝

힌 연구는 미비한 실정이다. 특히 소비자 자아이미지와 

스포츠제품이미지 간의 유대관계인 자아일치성과 스포

츠제품에 대해 만족한 소비자가 갖는 열정적인 감정적 애

착의 정도인 제품사랑과의 관계를 밝힌 연구는 찾아보기 

힘들다.

Hwang & Kandampully(2012)는 자아이미지일치성

과 브랜드사랑과 충성도와의 관계를 밝히고 있지만, 자아

이미지일치성을 단일차원으로 구성하여 자아이미지일치

성의 다양한 구성요인과 사랑과의 관계를 고려하지 않았

다. Ahn & Lee(2017)의 연구에서는 스포츠스타 속성과 

자아일치성 유형이 스포츠스타 브랜드사랑과 소비자 행

복과의 영향 관계를 처음으로 확인한 것에 의의를 두고 

있지만, 구매행동과의 관계를 검증하지 않았다. 한편 

Cheon & Kim(2011)은 브랜드사랑의 선행변수로 친밀

감, 열정 및 몰입과의 관계와 브랜드사랑과 브랜드충성도 

및 구전과의 검증을 통해서 소비자-브랜드 관계의 구매 

후 행동 및 장기적인 관계를 설명하고자 하였으나, 브랜

드사랑을 결정하는 요인으로 친밀감, 열정 및 몰입 등의 

감정적인 요인과의 관계에 초점을 두어 브랜드사랑의 원

인을 설명하는 데 한계를 보인다. 따라서 이 연구에서는 

선행연구가 지닌 한계점을 고려하여 스포츠소비자의 자

아일치성을 실제적 자아일치성, 이성적 자아일치성 및 사

회적 자아일치성 요인으로 구성하여 제품사랑과의 관계

를 살펴보고, 제품사랑이 제품신뢰로 전이되어 궁극적으

로 구매행동 요인인 긍정적구전, 재구매의도 및 태도적충

성도에 영향을 미치는지 논의한다는 것에서 선행연구와 

차별화할 수 있다. 

신뢰와 충성도는 상호관계유지를 위한 노력을 촉진시

키는 역할을 하며, 환경의 불확실성을 감소시키는 중요한 

인과관계를 갖는 개념이다(Morgan & Hunt, 1994). 

Solomon(2002)은 개인에서 개인으로 전달되는 제품 정

보인 구전은 아는 사람으로부터 얻는 것이므로 공식적인 

마케팅 경로를 통해 얻는 추천보다는 더욱 가치가 있고 

신뢰할 수 있다(Park, 2015). 재구매의도는 행동적 성향이 
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강한 특성이 있어 직접적인 소비로 이어지는 재구매행동

과 높은 연관성이 있다. 특히 제품 이용 후에 신뢰가 형성

된 고객은 향후 실제적인 재구매행동으로 이어질 가능성

이 크다(Han, 2017). 결과적으로 제품신뢰는 관계마케

팅 관점에서 볼 때 기업과 고객 간의 관계를 장기적으로 

발전할 수 있게 하는 중요한 요인이 된다(Hong, 2014).

기업은 소비자들이 제품의 품질과 성능이 우수하거나 

가격이 상대적으로 저렴한 제품을 선호하고 재구매하기

보다는 소비자와 제품 간의 감성적 유대관계를 구축함으

로써 제품에 대한 존경과 사랑이 중요하다는 것을 인식하

고 이를 위한 마케팅 노력을 하고 있다(Ahn & Lee, 

2013). 또한, 기술의 발전으로 기업 간의 제품품질 차이

가 감소하면서 더욱 치열한 시장환경에서 소비자의 구매

행동을 이해하는 것은 매우 중요하며, 소비자와 스포츠제

품 간의 개인적인 유대관계인 자아일치성 형성과정에서 

느끼는 사랑의 감정이 신뢰를 통해서 스포츠제품에 대한 

장기적인 구매행동과의 관계를 검증하는 것은 기업의 마

케팅 커뮤니케이션전략에 유용한 시사점을 제공할 수 있

을 것이다. 따라서 이 연구의 목적은 생활체육 동호인들

을 대상으로 스포츠제품과의 자아일치성 요인과 제품사

랑, 제품신뢰 및 구매행동과의 관계를 구조방정식모형분

석을 통해 규명하는 것이다. 구체적으로 첫째, 자아일치

성 요인을 실제적 자아일치성, 이상적 자아일치성 및 사

회적 자아일치성으로 구분하여 제품사랑과의 관계를 살

펴볼 것이다. 이를 통해 기업의 소비자-스포츠제품 관계

구축에 필요한 마케팅 커뮤니케이션 전략을 제공할 수 있

을 것이다. 둘째, 제품사랑과 제품신뢰와의 관계를 살펴

볼 것이다. 이러한 결과는 제품사랑이 소비자-스포츠제

품 관계를 유지할 수 있는 제품신뢰의 중요한 선행변수가 

되는지 확인하여 스포츠기업의 관계마케팅 전략에 필요

한 시사점을 제시할 것이다. 셋째, 제품신뢰와 구매행동

과의 관계를 살펴볼 것이다. 이러한 결과는 복잡해진 의

사결정과정에서 소비자심리와 행동을 예측하기 위한 효

율적인 마케팅전략을 제시할 수 있을 것이다.

연구모형 및 가설

자아일치성과 제품사랑과의 관계

자아일치성은 소비자의 자아이미지와 제품이미지의 

일치로 정의하며(Sirgy, Johar, Samli, & Claiborne, 

1991), 소비자들은 자아일치성이 높은 브랜드에 대해서 

강력한 감정적, 태도적, 행동적 반응을 보인다(Carroll 

& Ahuvia, 2006). 즉 소비자-브랜드 관계의 강화는 소

비자의 정서적 브랜드애착을 토대로 브랜드에 대한 사랑

의 감정을 경험하게 된다(Albert et al., 2008). 선행연

구에서 자아일치성과 사랑과의 관계를 검증한 연구에서 

자아일치성을 높게 지각할수록 브랜드사랑 정도가 증가

한다고 하였다. Hwang & Kandampully(2012)는 소비

자 자아-브랜드이미지 일치성이 높은 브랜드가 그렇지 

않은 브랜드에 비교해 브랜드사랑을 경험할 가능성이 더 

크다고 하였으며, Ahn & Lee(2017)은 소비자가 지각하

는 실제적, 이상적, 사회적 자아일치성 모두 브랜드사랑

에 통계적으로 유의미한 영향을 미친다고 보고하였다. 또

한, Kim et al.(2014)은 실제적 일치성과 사회적 일치성

이 브랜드사랑에 정(+)의 영향을 미친다고 하였고, Ahn 

& Lee(2013)의 연구에서도 실제적 자아이미지 일치성

과 사회적 자아이미지 일치성이 브랜드사랑에 긍정적인 

영향을 미친다고 보고하고 있다. 이와 같은 선행연구 결

과를 통해서 이 연구에서는 생활체육 동호인들의 자아일

치성 요인과 제품사랑과의 관계는 매우 유의미한 영향 관

계가 있을 것으로 판단된다. 따라서 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

H1: 실제적 자아일치성은 제품사랑에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

H2: 이상적 자아일치성은 제품사랑에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

H3: 사회적 자아일치성은 제품사랑에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

제품사랑과 제품신뢰와의 관계

소비의 감성화가 진행되고 마케팅 경쟁이 심화하면서 

제품/브랜드 관리의 목표가 감성적 교류를 바탕으로 한 

장기적 관계유지가 되고 있으며, 사랑의 개념이 제품/브

랜드에서도 느낄 수 있는 최상의 감정이 되고 있다

(Park, 2015). 이는 관계마케팅에 대한 중요성이 강조되

고 애착, 신뢰, 몰입 등의 정서적 개념이 연구되면서 소비

자-브랜드 관계에서 사랑의 역할에 관한 관심이 점차 높

아지게 되었다(Albert et al., 2008). 또한, 연구자들은 
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브랜드신뢰를 소비자-브랜드 관계를 장기간 유지할 수 

있게 하는 중요한 변수로 보고 관계마케팅 개념을 소비자

-브랜드 관계에 적용하고 기업의 관계마케팅에서 신뢰이

론을 발전시켰다(Reichheld, & Schefter, 2000). 따라

서 소비자-브랜드 관계에서 사랑과 신뢰는 깊은 관련이 

있을 것이다. Regan, Kocan, & Whitlock(1998)은 신

뢰는 브랜드에 대한 사랑, 열정 그리고 긍정적인 평가와 

감정의 결과로 간주하였으며, Loureiro, Ruediger & 

Demetris(2012)는 브랜드사랑은 신뢰를 강화하고 향후 

해당 브랜드와의 신뢰를 지속시키는 데 영향을 미친다고 

보고하였다. 또한 Park(2015)은 브랜드사랑이 브랜드신

뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이러한 선행연구

를 바탕으로 생활체육 동호인들의 스포츠제품에 대한 사

랑이 클수록 제품에 대해 믿음은 높아질 것으로 기대할 

수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4: 제품사랑은 제품신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

제품신뢰와 구매행동과의 관계

신뢰는 소비자행동에 직 ․간접적인 영향을 미치는 결

정요인 중 하나이다(Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 

2002). 특히 브랜드를 통한 신뢰는 기업과 소비자 간의 

관계에 있어서 해당 브랜드를 안심하게 선택하고 사용할 

수 있는 커뮤니케이션 촉진 도구라 할 수 있다. 또한, 신

뢰는 교환관계에서 상대방이 의무를 다할 것이라는 믿음 

또는 기대로 정의하고 있으며, 소비자가 구매과정에서 구

축한 신뢰는 해당 대상에 대한 긍정적인 평가와 행동으로 

전이된다(Kramer, 1999). 이와 관련된 선행연구에서 

Morgan & Hunt(1994), Gabarino & Johnson(1999)

은 신뢰가 재방문의도 및 구매충성도에 직간접적 영향을 

미친다고 하였으며, Sirdesmukh et al.(2002)의 연구에

서도 신뢰가 제품의 반복구매를 의미하는 충성도에 유의

미한 영향을 미침으로써 충성도의 결정요인 중 하나가 된

다고 하였다. Chaudhuri & Holbrook(2001)은 충성도

는 신뢰에 의해서 발생하는 가치 있고 중요한 관계를 유

지하는 프로세스의 한 부분이며, 교환관계에 의하여 신뢰

와 충성도는 밀접한 관계가 있다고 하였다. 또한, 브랜드

신뢰성은 소비자들의 충성도를 지속해서 유지 및 강화하

는 선행변수로써 기존의 연구결과들은 브랜드신뢰성이 

브랜드충성도를 강화하는 중요한 선행변수가 될 수 있으

며(Hyoung, 2011), 많은 연구에서 신뢰가 충성도에 긍

정적인 영향을 미친다고 보고하고 있다(Tsiotsou, 

2013; Kim, 2015). 따라서 생활체육 동호인들은 자신이 

좋아하는 제품에 대한 신뢰도가 높을수록 긍정적구전과 

재구매의도 및 태도적충성도는 향상될 것으로 기대할 수 

있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H5: 제품신뢰는 긍정적구전에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

H6: 제품신뢰는 재구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

H7: 제품신뢰는 태도적충성도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다. 

<Fig 1>은 이론적 배경에서 설정한 총 7개의 가설을 바

탕으로 이 연구의 모형을 보여주고 있다.

Figure 1. The Hypothesized Model

연구방법

표본 및 자료수집

이 연구에서는 수도권 지역의 생활체육 동호회 중 가

입 회원이 50명 이상인 MTB, 테니스, 배드민턴, 골프 동

호회 각각 2개소씩 총 8개소에서 성인 남녀 30명씩 총 

240명을 대상으로 하였다. 조사방법은 사전에 설문조사

를 허락한 동호회에 우편발송-방문회수법을 이용하였으

며, 설문지 작성은 자기기입식으로 하였다. 조사기간은 



78 Chae-Man Na

2018년 05월01일~05월30일 까지 실시하였으며, 불성

실하게 작성한 13부를 제외한 227부가 최종 통계분석에 

이용되었다. 

설문조사 대상의 제품은 동호인들에게 친숙하고 가시

성이 높은 스포츠와 관련된 의류 및 운동화이다. 이는 최

근 1년간 구매한 스포츠용품 종류에서 스포츠의류가 

73.9%, 스포츠신발류 73.7%, 라켓류 5.3%, 구기류 

4.7% 등의 순으로 나타났기 때문이다(Ministry of 

Culture Sports and Tourism, 2018). 설문응답자는 스

포츠의류나 운동화에 대해서 자신의 이미지를 가장 잘 반

영하고 있는 제품을 연상하며 응답하도록 하였다. 이 연

구에서 특정 브랜드를 선정하지 않은 이유는 소비자들의 

라이프스타일 변화와 자아표현의 가치를 높이는 브랜드

가 다양하므로 특정 브랜드로 한정하지 않고 외적타당성

을 높일 수 있도록 하였다. 스포츠동호인들의 일반적인 

내용은 <Table 1>과 같다. 

Attributes Content Number Frequency(%)

Gender
Male 146 64.3

Female 81 35.7

Age

Twenties 12 5.3
Thirties 72 31.7
Forties 87 38.3
Fifties 51 22.5

over Sixties 5 2.2
Average of Age 43

Occupation

Employed 120 52.9
Own business 56 24.7

Others 21 9.3
House worker 16 7.0
Not employed 14 2.6

Table 1. Characteristics of respondents

구성개념의 조작적 정의 및 측정

이 연구에서는 스포츠 제품사랑의 주요 결정요인으로 

소비자가 인식하고 추구하는 자아와 스포츠제품의 상징

적 의미 및 이미지가 서로 얼마나 강하게 연결되어 있는

지 소비자 자아이미지-스포츠제품이미지 간의 유대관계

인 자아일치성을 제안한다. 

자아일치성 유형 중 실제적 자아일치성(actual self- 

congruence)은 개인이 지닌 이미지만을 나타내는 실제적 

자아와 스포츠제품 이미지 간의 일치 정도로 정의하였고, 

이상적 자아일치성(ideal self-congruence)은 개인이 추

구하는 이상적 자아와 스포츠제품 이미지 간의 일치 정도

를 의미하며, 사회적 자아일치성(socialself-congruence)

은 주변 사람들이 실제로 자신을 어떻게 바라볼 것인가에 

대한 사회적 자아와 스포츠제품 이미지 간의 일치 정도를 

의미한다. 이를 측정하기 위해 Sirgy et al.(1997), 

Kressmann et al.(2006), Choi & Cho(2016)의 연구

에서 사용한 문항을 각각 4문항씩 총 12문항으로 구성하

였다. 

제품사랑(product love)은 특정 제품에 대한 열정적인 

감정적 애착의 정도라 정의하고, Batra, Ahuvia, & 

Bagozzi(2012)와 Carroll & Ahuvia(2006)의 연구를 

바탕으로 4문항으로 구성하였다. 

제품신뢰(product trust)는 자신이 이용하는 제품에 

대한 전반적인 믿음 정도를 의미하며, Chaudhuri & 

Holbrook(2001)의 측정항목을 활용하여 Hyoung(2011)

이 사용한 4문항으로 구성하였다. 

구매행동 요인 중 긍정적구전은 이용한 제품을 다른 

사람들에게 긍정적으로 이야기할 정도를 의미하며, 

Carroll & Ahuvia(2006)의 연구를 바탕으로 Park(2015)

이 이용한 4문항으로 구성하였다. 

재구매의도는 이용한 제품을 다시 이용하고자 하는 의

지로 정의하였고, Bower & Tumer(2001), Coyle & 

Thorson(2001)의 측정항목을 참고하여 Choi & 

Choi(2009)이 활용한 4문항으로 구성하였다. 

태도적충성도는 특정 제품에 대한 감정적 애착 정도를 

의미하며, Rauyruen & Miller(2007), Chiou & 

Droge(2006), Min & Choi(2018)가 사용한 것을 활용

하여 4문항으로 구성하였다. 측정항목들은 5단계 Likert 

척도를 사용하여 1(전혀 아니다)~5(매우 그렇다)까지로 

측정하였다. 또한, 조사대상의 특성을 살펴보기 위해서 

성별, 연령, 직업 등 3문항을 포함하였다. 

자료분석

이 연구의 자료분석은 SPSSWIN Ver. 21.0과 AMOS 

18.0을 활용하였다. 조사대상의 특성을 분석하기 위해 
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빈도분석을 하였고, 내적일관성신뢰도 검사를 위해 

Cronbach's α검사를 하였다. 판별타당성을 검증하기 위

해 상관관계분석, 확인적 요인분석을 이용하여 잠재변수

를 생성하여 수렴타당성과 판별타당성을 검증하였다. 또

한, 모형의 적합도 및 개별가설을 검증하기 위해 구조방

정식모형분석을 하였다. 

연구결과

구성개념의 신뢰성 및 타당성 분석

이 연구에서 사용된 측정항목들은 기존 연구들에서 신

뢰성과 타당성을 인정받은 항목들로 구성하였다. 각 개념

Factors Items SC SE t-value α CR AVE

actual self-
congruence

This product expresses my actual image well. .701 .421 -

.734 .759 .512
This product reflects my actual image well.* - - -

This product matches my actual image. .667 .467 8.377

My actual image is similar to those who like this product. .709 .482 8.764

ideal self-
congruence

This product expresses my ideal image. .693 .535 -

.841 .882 .715
This product reflects my ideal image.* - - -

This product matches my ideal image. .876 .171 11.390

My ideal image is similar to those who like this product. .863 .202 11.319

social self-
congruence

This product makes my image stand out in social life. .799 .291 -

.915 .930 .769
This product shows my social position. .828 .301 14.125

This product has a positive effect on people's view. .911 .137 16.087

This product has a good influence on my social evaluation. .894 .156 15.690

product 
love

Love this product. .806 .550 -

.886 .840 .570
There is a passionate feeling about this product. .723 .780 11.634

This product makes me feel good. .916 .295 15.213

This product makes me happy. .878 .472 12.413

product 
trust

I can use this product safely.* - - -

.907 .925 .804
I don't think we'll lose any money if we buy this product .881 .176 -

This product is reliable. .902 .146 18.722

This product is reliable. .844 .239 16.733

positive 
word-of-mouth

I will recommend this product to many people.* - - -

.869 .860 .674
I will talk about this product to my friends. .764 .455 -

I will try to say good things about this product. .893 .217 13.595

I'll let you know positively about this product. .846 .344 13.031

repurchase 
intention

I am willing to purchase this product again. .904 .181 -

.943 .944 .850
Will buy this product again. .961 .076 24.953

I plan to buy this product continuously. .900 .194 21.423

I will take an active action to purchase this product again.* - - -

attitudinal 
loyalty

I have a good feeling about this product. .902 .128 -

.904 .921 .746
I have a love for this product. .891 .153 18.691

I have a favorable attitude to this product. .808 .256 15.754

I think the current product is better than the others. .702 .398 12.431

Fit: χ2=493.187, (df=294, p<.001), GFI=.868, CFI=.956, TLI=.948, RMR=.070, RMSEA=.055
*means item deleted in confirmatory factor analysis

Table 2. Confirmatory Factor Analysis and Reliabilities



80 Chae-Man Na

의 내적일관성을 살펴보기 위해 Cronbach’s α값을 활용

하여 신뢰성을 검토한 결과, .734~.943 사이로 나타나 

.7을 상회하여 측정항목의 신뢰성이 확보되었다

(Nunnally & Bernstein, 1994). 

실증분석을 위한 가설검증 이전에 측정항목들의 확인

적요인분석을 통해 차원성을 평가하고 연구모형의 타당

성 및 신뢰도를 검증했다. 측정항목의 타당성을 분석하기 

위해 단일차원성이 확인된 8개의 구성개념을 모두 포함

하는 측정모형에 대해 확인적요인분석을 실시한 결과, 측

정모형에 대한 적합도 지수는 χ2=493.187, df=294, 

p<.001, GFI=.868, CFI=.956, TLI=.948, RMR=.070, 

RMSEA=.055로 Hair, Black, Babin, Anderson, & 

Tatham(2009)이 제시한 적합도 기준을 충족시켰다

(GFI, CFI, TLI .8∼.9이상, RMR, RMSEA .05∼.08 

이하). 구조방정식 모형에서 사용되는 적합도는 절대적 

기준이기보다는 상대적인 지표로 통합적인 관점에서 다

른 지표들과 함께 판단한다. 이 과정에서 실제적자아일치

성2, 이상적자아일치성2, 제품신뢰1, 긍정적구전1, 재구

매의도4 문항 등이 각각의 개념을 측정하는 문항들과 수

렴되지 못해 제거되었다. 

확인적요인분석을 실시하고 측정모형의 집중타당성과 

판별타당성을 분석하였다. 잠재요인의 집중타당성을 평

가하는 방법은 표준화 요인적재량의 크기, 평균분산추출

값(AVE), 잠재요인의 신뢰도 값의 크기(CR) 등이 있다. 

표준화 요인적재량이 .7이상을 상회하지 못하는 항목이 

존재하지만, 통계적으로 유의하게 나타났으며, AVE값은 

.512~.850으로 .5 이상이며, CR값은 .759~.944로 .7

이상을 충족하고 있으므로 측정모형의 집중타당성이 존

재하는 것으로 평가될 수 있다(Fornell & Larcker, 

1981). 자세한 내용은 <Table 2>와 같다.

판별타당성을 측정하기 위해 각 잠재요인의 AVE값이 

상관계수의 제곱값을 상회할 때 판별타당성이 확보된다

고 하였다(Anderson & Gerbing, 1988). 분석결과, 상

관계수의 제곱값은 .003~.420(.1782~.6482)으로 가

장 큰 상관계수의 제곱값이 .420이고, 가장 작은 AVE값

이 .512로 상관계수 제곱값들이 해당개념의 AVE값을 넘

지 않아 판별타당성을 확보한 것으로 판단되었다. 자세한 

내용은 <표 3>과 같다. 또한, 모든 구성개념의 상관계수 

수치가 기준치인 .8 보다 낮게 나타남으로써 다중공선성

은 존재하지 않는 것으로 입증되었다.

연구가설 검증

제시한 연구모형과 연구가설에 대한 검증을 위해 최대

우도법(maximum likelihood method)을 적용하여 모형

의 적합도와 경로계수를 파악했다. 연구모형의 적합도를 

검증결과, χ2=448.925, df=284, p<.001, GFI=.874, 

CFI=.961, TLI=.955, RMR=.068, RMSEA=.051로 

권장 기준을 충족하여 모형은 안정적인 것으로 나타났다. 

따라서 가설검증을 실시하기에 적절한 수준이라고 판단

하였다. 가설검증결과를 살펴보면, ‘가설1의 실제적자아

일치성은 제품사랑에 긍정적인 영향을 미치는 것이다.’는 

Factors actual self-
congruence

ideal self-
congruence

social self-
congruence

product 
love

product 
trust

positive 
word-of-mouth

repurchase 
intention

attitudinal 
loyalty

actual self-congruence 1

ideal self-congruence .643** 1

social self-congruence .624** .432** 1

product love .342** .178* .350** 1

product trust .648** .517** .581** .520** 1

positive word-of-mouth .527** .439** .506** .345** .643** 1

repurchase intention .455** .397** .474** .348** .489** .568** 1

attitudinal loyalty .382** .362** .431** .412** .517** .506** .644** 1
**p<.01, *p<.05

Table 3. Correlations among Variables
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경로계수=.296, t=2.681로 p<.007로 통계적으로 유의

한 것으로 나타나 채택되었다. ‘가설2의 이상적자아일치

성은 제품사랑에 긍정적인 영향을 미치는 것이다.’는 경

로계수=.132, t=1.837로 p>.066으로 통계적으로 유의

하지 않은 것으로 나타나 기각되었다. ‘가설3의 사회적자

아일치성은 제품사랑에 긍정적인 영향을 미치는 것이다.’

는 경로계수=.299, t=3.883으로 p<.001로 통계적으로 

유의한 것으로 나타나 채택되었다. ‘가설4의 제품사랑은 

제품신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것이다.’는 경로계수

=1.377, t=6.633으로 p<.001로 통계적으로 유의한 것

으로 나타나 채택되었다. ‘가설5의 제품신뢰는 긍정적구

전에 긍정적인 영향을 미치는 것이다.’는 경로계수

=.693, t=9.477로 p<.001로 통계적으로 유의한 것으

로 나타나 채택되었다. ‘가설6의 제품신뢰에 재구매의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것이다.’는 경로계수=.531, 

t=8.475로 p<.001로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 

채택되었다. ‘가설7의 제품신뢰는 태도적충성도에 긍정

적인 영향을 미치는 것이다.’는 경로계수=.636, 

t=8.614로 p<.001로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 

채택되었다. 자세한 내용은 <Fig 2>와 같다.

논의

이 연구에서는 생활체육동호인들의 스포츠제품에 대

한 구매행동을 강화시키려는 자아일치성 요인에 주목하

고 제품사랑과 제품신뢰를 통해서 긍정적구전, 재구매의

도 및 태도적충성도와의 관계를 검증하였다. 실증분석 결

과는 다음과 같다. 첫째, 실제적자아일치성과 사회적자

아일치성은 제품사랑에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 스포츠제품의 개성 혹은 이미지와 동호인

들의 자아이미지 간의 일치 정도가 높을수록 제품사랑을 

보다 강하게 경험한다는 것이다. 또한, 스포츠제품을 통

해서 자신의 이미지를 긍정적으로 높게 평가받을수록 제

품사랑도 높아진다는 것이다. 즉 제품사랑을 경험하는 데 

있어 실제적자아일치성과 사회적자아일치성이 선행요인

이 된다는 것을 확인하였다. 하지만, 이상적자아일치성

은 제품사랑에 긍정적인 영향을 미치지 않았다. 이는 동

호인들이 추구하는 이상적자아이미지와 스포츠제품이미

지 간의 일치 정도가 높더라도 제품사랑에 긍정적인 영향

을 미치지 않는다는 것이다. 이는 Ahn & Lee(2013)의 

연구결과와 같은 맥락이다. 동호인들은 심리적으로 실제적

자아이미지와 일치되는 스포츠제품에 대해 강한 정서적 

경험을 하게 된다고 하였다. 즉 미래의 자신을 표현하려는 

Figure 2. Estimates Final Structural Model

Hypotheses Paths SC SE t p Acceptance 

H1 actual self-congruence→product love .296 .111 2.681 .007 Acceptance

H2 ideal self-congruence→product love .132 .072 1.837 .066 Rejected

H3 social self-congruence→product love .299 .077 3.883 .000 Acceptance

H4 product love→product trust 1.377 .208 6.633 .000 Acceptance

H5 product trust→positive word-of-mouth .695 .073 9.477 .000 Acceptance

H6 product trust→repurchase intention .531 .063 8.475 .000 Acceptance

H7 product trust→attitudinal loyalty .636 .074 8.614 .000 Acceptance

Fit: χ2=448.925, df =284, p<.001, GFI=.874, CFI=.961, TLI=.955, RMR=.068, RMSEA=.051
***p<.001, **p<.01

Table 4. Testing of the Proposed Hypotheses



82 Chae-Man Na

욕구보다 현재의 자신을 표현하려는 욕구가 더욱 구체적

이고 현실적이기 때문이다. Trope & Liberman(2010)

의 해석수준이론(construal-level theory)에서 특정 대

상과 심리적 거리가 멀수록 대상에 대해 추상적 수준에서 

개념화하고 심리적 거리가 가까울수록 구체적 수준에서 

개념화하는 경향을 보인다고 하였다. 즉 실제적자아일치

성이 높은 제품에 심리적 거리가 가깝기 때문에 제품에 

대해 정서적 경험을 하며, 강한 사랑의 감정을 느끼게 되

는 것이다. 또한, 이 연구에서는 사회적자아일치성이 제

품사랑에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 특정 준거집단의 특성이 잘 반영된 결과라 판

단된다. 즉 동호인들은 소속된 동호회와의 사회적 관계를 

형성하게 되면서 자신의 이미지, 사회적 위치 및 평가 등 

다른 사람들의 시각에 긍정적으로 어필하고자 한다. 이때 

스포츠 제품을 통해서 주변 사람들에게 어필하면서 사회

적인 평가와 인정을 받고자 하는 것으로 판단된다. 시장

을 세분화하고 표적화할 때 마케팅 효율성을 증대시킬 수 

있으므로 마케팅관리자는 스포츠소비자들의 개성과 이

미지 등의 개인적 측면과 사회적 측면의 상징적 요소를 

파악하여 시장을 세분화하여 목표 고객에게 맞는 광고전

략 수행한다면 제품에 대한 사랑을 유도할 수 있을 것이

다. 둘째, 제품사랑은 제품신뢰에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 제품사랑이 제품신뢰

에 선행요인이 된다는 것이다. 선행연구에서 Loureiro et 

al.(2012)은 브랜드사랑은 신뢰를 강화하고 향후 해당 

브랜드와의 신뢰를 지속시킨다고 하였다. 또한, 

Park(2015)의 브랜드사랑이 브랜드신뢰에 긍정적인 영

향을 미친다는 연구결과가 뒷받침해 준다. 따라서 스포츠 

제품이 동호인들에게 신뢰를 받기 위해서는 제품의 감정

적인 애착을 높여야 한다. 즉 마케팅관리자는 제품개발에 

있어서 감정적 촉진요소를 활용하여 접근하여야 하며, 제

품정보에 관한 메시지전달에도 정서적 유대감과 열정 등

을 고려하여야 할 것이다. 셋째, 제품신뢰는 긍정적구전, 

재구매의도 및 태도적충성도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 제품신뢰가 제품 구매의도에 긍정

적인 영향을 미친다는 연구(Cho & Lee, 2015), 제품신

뢰도가 재구매의도와 구전효과에 긍정적인 영향을 미친

다는 연구(Hwang, Yoon, & Kim, 2019)와 같은 결과이

다. 이러한 결과는 관계마케팅에서 소비자와 상호작용하

는 핵심개념인 신뢰가 소비자들의 구매행동을 지속적으

로 유지하고 강화시키는 중요한 원인이 된다는 것이다. 

즉 스포츠제품 고객들의 복잡해진 구매행동을 예측하기 

위한 효율적인 마케팅전략을 위해서는 고객이 기대하는 

성능을 지속적으로 제공할 것이라는 믿음에서 비롯된다. 

이를 위해서는 고객이 원하는 실용성과 상징적 욕구를 충

족시키는 것이 필요하다. 또한, 제품과의 친밀감을 높일 

수 있는 사회적 공헌 활동을 적극적으로 하여 제품에 대

한 신뢰감을 높이는 것이 최근의 비즈니스 환경에서 경쟁

우위를 창출하고 유지하는 방법이며, 장기적인 기업 성장 

확보에 매우 필요할 것이다(Yang, 2012). 마지막으로 

전자 고객관리를 이용한 상품과 서비스를 다양한 채널로 

제공함으로써 소비자와 제품 관계를 구축하기 위한 통합

적인 마케팅커뮤니케이션 전략이 필요하다.

결  론

연구의 시사점

이 연구에서는 생활체육동호인들의 스포츠제품에 대

한 자아일치성 요인 중 실제적자아일성과 사회적자아일

치성이 제품사랑과 제품신뢰를 통해서 긍정적구전, 재구

매의도 및 태도적충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 확인하였다. 이를 통한 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

실제적자아일치성과 사회적자아일치성이 제품사랑을 강

화하는 중요한 선행요인이 된다는 것을 확인하였다. 따라

서 마케터는 스포츠동호인들의 실제적 자아와 사회적 자

아와 일치하는 제품의 개성과 이미지를 형성하도록 마케

팅전략을 수행하여야 한다는 것을 시사한다. 둘째, 제품

사랑은 제품신뢰로 전이된다는 것을 확인하였다. 이는 제

품에 대한 열정적 애착인 사랑이 소비자-제품 관계 구축

에서 신뢰를 강화할 수 있는 중요한 개념이 된다는 것을 

시사한다. 셋째, 제품신뢰는 동호인들의 실제적인 구매

행동을 지속적으로 유지하고 강화시키는 중요한 원인이 

된다는 것을 시사한다. 따라서 동호인들에게 제품에 대한 

전문성과 진실성을 인정받을 수 있도록 하여 믿을 수 있

는 제품이미지를 형성하는 전략을 고려해야 할 것이다.
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연구의 한계점

이 연구에서는 다음과 같은 한계를 가지고 있다. 첫째, 

이 연구에서는 수도권에 있는 MTB, 테니스, 배드민턴, 

골프 종목의 생활체육 동호인을 대상으로 편의표본추출

법을 활용하여 자료를 수집하여 연구결과를 일반화하는 

데 한계가 있다. 후속연구에서는 다양한 지역과 종목을 

확대하여 외적타당성을 높여야 할 것이다. 둘째, 이 연구

에서는 다양한 변수들과의 관계를 고려하지 못했다는 한

계가 있다. 후속연구에서는 사랑의 선행요인이 될 수 있

는 제품에 대한 개성, 동일시, 이미지, 태도, 선호도, 자

아존중감 등 다양한 변수들과의 관계를 검증한다면 의미 

있을 것이다. 셋째, 이 연구에서는 스포츠동호인들에게 

고관여 제품인 스포츠의류와 운동화에 대해 강한 애착을 

경험할 것으로 판단하였다. 후속연구에서는 저관여/고관

여 제품으로 구성하여 사랑과의 관계를 비교하는 것도 필

요할 것이다.
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생활체육동호인의 스포츠제품 자아일치성과 

제품사랑, 제품신뢰 및 구매행동과의 관계

나채만

경동대학교, 학과장/조교수

[목적] 이 연구의 목적은 생활체육동호인의 스포츠제품 자아일치성과 제품사랑, 제품신뢰 및 구매행동과의 

관계를 구조방정식모형을 통해 실증적으로 분석하는 데 있다. [방법] 이를 위해 수도권에 소재한 MTB, 테니

스, 배드민턴, 골프 동호회 8곳 회원 중 20세 이상의 남녀 227명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 표집방

법은 편의표본추출법과 설문지작성은 자기기입식으로 하였다. 제안한 구조모형을 검증하기 위해 IBM 

SPSSWIN Ver. 21.0과 AMOS 18.0을 사용하였다. [결과] 첫째, 실제적자아일치성은 제품사랑에 긍정적

인 영향을 미쳤다. 둘째, 이상적자아일치성은 제품사랑에 긍정적인 영향을 미치지 않았다. 셋째, 사회적자아일

치성은 제품사랑에 긍정적인 영향을 미쳤다. 넷째, 제품사랑은 제품신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다. 다섯째, 

제품신뢰는 긍정적구전에 긍정적인 영향을 미쳤다. 여섯째, 제품신뢰는 재구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤

다. 일곱째, 제품신뢰는 태도적충성도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

주요어: 실제적 자아일치성, 이상적 자아일치성, 사회적 자아일치성, 제품사랑, 제품신뢰, 긍정적 구전, 재구

매의도, 태도적 충성도
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