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이 연구의 목적은 스포츠제품에 대한 혁신성 지각과 관여도가 쾌락적 가치, 제품태도 및 구매의향과의 관계

를 구조방정식모형을 통해 실증적으로 검증하는 것이다. 이를 위해 충청지역의 대학생 291명을 대상으로 설문

조사를 하였다. 표집방법은 할당표본추출법과 설문지작성은 자기기입식으로 하였다. 자료처리는 SPSSWIN

Ver. 21.0과 AMOS 18.0을 사용하였다. 그 결과 첫째, 혁신성 지각은 쾌락적 가치에 긍정적인 영향을 미쳤

다. 둘째, 혁신성 지각은 제품태도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 셋째, 제품관여도는 쾌락적 가치에 긍정적인

영향을 미쳤다. 넷째, 제품관여도는 제품태도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 다섯째, 쾌락적 가치는 구매의향에

긍정적인 영향을 미쳤다. 여섯째, 제품태도는 구매의향에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이러한 결과는 기업관점에서

새로운 스포츠제품을 개발하고 출시할 때 혁신성 지각과 관여도 차원을 간과해서는 안 된다는 것을 시사한다.
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서 론1)

초대형 스포츠이벤트 개최와 주 40시간 근무제 등은

스포츠 활성화와 여가시간의 증가로 이어졌으며, 이러한

결과는 스포츠용품의 소비를 증가시키게 되었다. 2007

년 국내 스포츠소비 중 가장 많은 비중을 차지하는 것은

운동화와 운동복으로 각각 가구당 전체 스포츠소비의

23.8%를 차지하고 있다(문화체육관광부, 2014). 이처

럼 스포츠용품에 대한 소비증가는 스포츠용품의 다양화

및 첨단화로 전개되고 있다. 그 이유는 스포츠소비자들

의 다양해지고 높아진 욕구수준을 만족시켜야하고 스포

츠용품의 경우, 새로운 기술 도입이 빈번하게 이루어져

더욱 전문화되고 있기 때문이다. 또한 스포츠기업 간
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치열한 경쟁 환경에 대응하기 위해서는 ‘소재의 첨단화’

및 ‘새로운 디자인 개발’이 매우 중요하기 때문에(문화체

육관광부, 2014) 이러한 상황을 극복하고 지속적인 성

장을 위해서 스포츠기업은 제품의 혁신성에 많은 투자를

하고 있다.

2013년 미국의 경제전문지 ‘패스트컴퍼니’가 발표한

혁신기업에서 1위를 차지한 ‘나이키’는 운동화에 부착해

신체활동을 측정하는 센서인 ‘플러스센서’와 손목에 착용

해 신체활동을 측정하는 팔찌인 ‘퓨얼밴드’(백다미,

2014)를 개발하였고, 니트소재의 가벼운 런닝화인 ‘플

라이니트 레이서’ 그리고 나이키의 제품/서비스 혁신을

특별하게 경험할 수 있도록 ‘Nike+House of

Innovation’에서 제품들의 특징과 디자인 등의 혁신성

을 경험하게 하여 매장 방문을 유도하였다. 나이키는 혁

신 전략을 앞세운 결과 2000년대 초반까지 정체에 빠졌

던 매출이 2008년 186억 달러, 2013년 253억 달러로

상승했다. 이에 대해 패스트컴퍼니는 ‘나이키는 기업의
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운명을 혁신이 좌우한다는 것을 보여주는 사례’라고 하

였다(김승범, 2015). 이처럼 노동과 자본투자를 통한

고도성장의 효력을 잃어가고 정보기술(IT)과 창의성을

바탕으로 한 혁신전략이 시장을 선도한다는 것이다. 하

지만 제품이 가지는 객관적 제품 혁신성뿐만 아니라 소

비자가 지각하는 혁신의 중요성이 강조되고 있다

(Rogers, 2003).

혁신성 지각은 제품 자체의 실질적 기능 변화에 대한

소비자의 인지를 의미한다(Blackwell et al., 2001).

제품의 혁신성 지각은 소비자들이 지각하는 제품에 대

한 주관적인 혁신성 수준으로 그 수준에 따라 제품의 평

가와 수용이 달라진다(Rogers, 2003). 일반적으로 소

비자들은 혁신성을 높게 지각한 제품을 새롭고 흥미롭게

인식하며, 특히 스포츠 소비자의 경우, 이러한 제품을

통해서 재미와 즐거움을 직접 경험하기 때문에 쾌락적

가치에 대한 평가는 높아질 것으로 기대할 수 있다. 선

행연구에서 쾌락적 소비가치는 쇼핑환경과의 관련성이

높은데, 유쾌하고 재미있는 쇼핑환경은 쾌락적 소비에

영향을 미치기 때문에 신제품 평가와 의사결정 과정에

긍정적인 감정을 일으킬 수 있다고 보도되고 있다(황민

우와 정헌배, 2007). 또한 소비자의 가치 개념에서 출

발한 혁신성에 관한 연구에서 소비자의 혁신성 차원을

기능적, 사회적, 쾌락적 그리고 인지적 요인으로 분류하

고 있다(Rogers, 2003). 이중 쾌락적 혁신 소비자들은

흥분되고 즐거움과 만족을 경험하기 위해서 혁신제품을

구매한다고 하였다(Vandecasteele & Geuens, 2010).

따라서 스포츠제품에 대한 혁신성을 높게 지각하게 되면

구매패턴이나 소비행동에서 스포츠제품을 통해서 경험

하게 되는 오락적 욕구에 대한 가치정도를 의미하는 쾌

락적 가치가 클 것으로 판단된다. 이와 관련된 연구에서

도 혁신성이 쾌락적 소비를 유발하며(Weun et al.,

1996), 소비자혁신성이 높을수록 쾌락적 소비가치가

높아진다고 보고되고 있다(황민우와 전헌배, 2007).

한편 제품의 혁신성 지각은 소비자에게 새로움과 함

께 흥미와 관심을 높여주기 때문에 제품의 태도형성에

영향을 미칠 수 있다. 유연재와 김정식(2012)은 지각된

제품혁신성은 모든 제품에서 제품태도와 구매의도에 직

간접적인 영향을 미친다고 보고하였다. 일반적으로 제품

혁신성과 관련된 연구들은 기업관점에서 신제품의 혁신

성 및 혁신유형을 평가하고 혁신 제품의 매출과 시장점

유율 등의 시장성과에 주목하고 있다(Montoya-Weiss

& Calantone, 1994). 또한 기업관점의 시각에서는

혁신적인 제품이 대체적으로 성과도 좋다는 결과가 대부

분이다(Henard & Szymanski, 2001). 따라서 기업

관점이 아닌 소비자관점에서 스포츠제품에 대한 혁신성

지각과 수용의 관계를 바라보는 시각이 필요할 것이다.

왜냐하면 기업이 내부적으로 혁신제품이라고 출시하는

제품의 성과는 소비자가 그 혁신제품을 평가하고 수용하

는 과정을 거치기 때문이다. 그러므로 소비자관점에서

스포츠제품의 혁신성 지각을 통해 쾌락적 가치와 제품태

도와의 관계를 살펴보는 것은 의미 있을 것이다.

제품관여도는 특정 제품과 관련된 개인의 관련성이나

지각된 중요성을 의미하며(Higie & Feick, 1989), 이

러한 관련성은 제품의 이미지나 속성 및 잠재적 유용성

이 소비자의 목표와 가치를 달성시켜 줄 때 향상되고 상

황적 요인들에 따라서 달라진다(이성철, 2012). 특히

스포츠제품에 대한 관여가 높은 소비자는 스포츠제품을

통한 쾌락적 가치가 증가할 것으로 기대할 수 있다. 즉

제품을 선택할 때 쾌락적 가치를 추구하는 소비자는 제

품구매를 통해 얼마만큼의 재미와 즐거움을 얻는가에 목

적을 가지고 있다(Babin et al., 1994). 이는 제품이

주는 기능성 보다 삶의 재미와 즐거움을 주는 쾌락적 욕

구가 크기 때문이다(박종희와 진이환, 2007). 따라서

스포츠제품 관여정도에 따라 쾌락적 가치에 미치는 영향

이 달라질 수 있다. 박은주(2005)는 소비자들이 패션제

품에 대한 관여가 높을수록 쾌락적 소비행동이 높아지는

경향이 있다고 하였다. 또한 정현영(2014)은 서비스제

품에 대한 고객의 관여도가 높을수록 상표태도가 긍정적

으로 형성된다고 하였고, 이유재와 최우진(2004)의 연

구에서도 관여도가 높을수록 브랜드태도가 높아진다고

밝히고 있다. 따라서 스포츠제품에 대한 관여도는 쾌락

적가치와제품태도에영향을미칠것으로기대할수있다.

특정 제품에 대해 쾌락적 가치를 높게 평가하고 제품

의 호의적 태도는 소비자행동에 영향을 미치게 된다. 이

는 소비자가 재미, 즐거움, 흥미로운 쇼핑경험을 통해

가치를 지각할 경우, 재방문의도가 높아진다는 연구와

(Stoel et al., 2004), 쾌락적 소비가치가 높을 경우,

제품구매의향과 추천의도인 신제품수용도에 직접적인
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영향을 미친다는 연구를 통해서 확인할 수 있다(황민우

와 정헌배, 2007). 또한 Blackwell et al.(2001)의

소비자가 제품선택 대안을 평가하는 단계에서 신념-태

도-의도의 과정을 형성한다는 주장과 Rogers(1995)의

태도형성이 제품수용에 영향을 미친다(유재미 등,

2006)는 연구를 통해서 알 수 있다. 따라서 이 연구에

서는 이러한 선행연구 결과를 바탕으로 스포츠제품에 대

한 혁신성 지각과 제품관여도가 쾌락적 가치, 제품태도

및 제품 구매의향과의 관계를 실증적으로 검증하고자 한

다. 이러한 연구결과는 소비자들이 스포츠제품 선택 상

황에 있어서 혁신성 지각과 제품관여도에 따른 중요성

인식과 이를 통해 소비자행동을 파악함으로써 스포츠용

품 기업의 마케팅전략 수립과 광고 전략에 활용할 수 있

는 기초적인 자료가 될 것이다.

연구가설의 이론적 근거

혁신성 지각과 쾌락적 가치 및 제품태도 관계

제품이 갖는 객관적인 혁신성 뿐만 아니라 소비자가

지각하는 혁신의 특성이 제품수용에 영향을 미친다고 주

장하면서 소비자관점에서 제품혁신성의 중요성이 강조

되었다(Rogers, 2003). 소비자관점에서 제품혁신성에

대한 지각은 제품을 새롭고 흥미로운 자극으로 인식하기

때문에 제품을 통한 쾌락적 가치와 관련이 높다. 제품혁

신성과 쾌락적 가치와 관련해서 Weun et al.(1996)은

소비자의 혁신성은 쾌락적 소비를 유발한다고 보고하였

으며, 황민우와 정헌배(2007)는 소비자 혁신성이 높을

수록 쾌락적 소비가치가 높아진다고 하였다.

한편 제품의 혁신성 지각은 소비자에게 우호적인 태

도를 갖게 하여 제품성과에 긍정적인 영향을 미친다고

보고되고 있다. 김준환과 이항(2012)은 지각된 제품혁

신성과 제품태도 사이에는 정(+)의 관계가 존재하며,

성공적인 제품혁신을 이루기 위해서는 새로움의 정도가

클수록 제품태도에 긍정적이라고 하였다. 또한 유재미

등(2006)은 소비자가 신제품의 혁신성을 크게 지각할

수록 제품에 대한 태도는 긍정적이라고 제시하면서 이러

한 결과는 Henard & Szymanski(2001)의 분석결과

와 일치한다고 하였다. 따라서 이 연구에서는 위와 같은

선행연구들을 바탕으로 스포츠제품을 소비하는 소비자

들의 혁신성에 대한 지각이 높을수록 쾌락적 가치와 제

품태도가 높아질 것으로 기대하며 다음과 같은 가설을

설정하였다.

H1: 혁신성 지각은 쾌락적 가치에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

H2: 혁신성 지각은 제품태도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

제품관여도와 쾌락적 가치 및 제품태도 관계

소비자들은 자신의 욕구와 가치를 만족시키는 제품에

대해서 관여도를 형성하게 되며, 이러한 관여도는 제품

의 객관적인 혜택과는 다른 쾌락적인 가치를 제공하는

요소도 관여도를 증가시키는 요인이 된다(유승엽과 김

진희, 2011). 즉 제품에 대한 관여도와 쾌락적 가치는

긍정적인 상관관계가 매우 높다(Spangenberg et al.,

1997). 이와 관련해서 Bloch & Bruce(1984)은 쇼핑

에 대한 관여도가 높은 소비자들은 쇼핑을 하나의 레저

활동이나 취미활동으로 인지하고 있다고 지적하며, 관여

도와 쾌락적 가치는 상관관계가 높다고 주장하였다. 또

한 김용만 등(2011)은 프로배구에 대한 관여도가 높을

수록 쾌락적 관람가치에 긍정적인 영향을 미친다고 보고

하였고, 임경복(2006)은 의복관여도와 쾌락적 쇼핑가

치가 상관관계가 가장 높으며, 의복관여도 요인이 쾌락

적 가치에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다.

제품관여도는 커뮤니케이션에 있어서 소비자가 제품

을 경험한 후에 제품을 수용하거나 거부하는 태도가 발

생할 때의 개인적 관련 정도(Krugman, 1965)를 의미

하기 때문에 제품에 대한 관여도가 높은 소비자와 제품

에 대한 태도는 깊은 관계가 있다. 선행연구를 살펴보

면, Tse et al.(1996)은 제품관여의 수준이 높을수록

원산지가 제품 구매태도에 미치는 영향이 크다고 하였

고, 유승엽과 김진희(2011)은 제품관여는 상표태도와

구매의도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다. 또한 차

용백 등(2001)의 연구에서 스포츠관여도에 따른 스포

츠스폰서십광고와 일반광고의 광고효과는 고관여 집단

에서 모두 광고태도와 제품태도가 높은 광고효과를 보인
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다고 하였다. 따라서 스포츠제품에 대한 관여도가 높을

수록 쾌락적 가치와 제품태도가 긍정적일 것이라 기대하

며, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3: 제품관여도는 쾌락적 가치에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

H4: 제품관여도은 제품태도에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

쾌락적 가치와 제품태도 및 구매의향 관계

쾌락적 가치에 의해 제품을 선택하는 소비자는 감정

적, 체험적 동기에 의해 소비행동을 하며, 제품구매를

통해 재미와 즐거움을 얼마나 얻는가를 중요하게 생각한

다(Babin et al., 1994). 이는 스포츠제품을 통해서

즐거움, 재미, 일상탈출 등의 쾌락적 가치를 높게 평가

할 경우 스포츠제품에 대한 구매의향도 높아질 것으로

기대할수있다. 이와관련해서Donovan&Rossiter(1982)

와 Wakefield & Barnes(1996)는 매장에서 감정적인

경험을 바탕으로 한 쾌락적 가치는 재이용의도와 긍정적

인 관계가 있다고 주장하였다. 또한 이승희 등(2012)은

골프의류매장에서 느끼는 쾌락적 쇼핑가치가 재구매의

도에 정(+)적인 영향을 미친다고 하였고, 조현진

(2012)은 쾌락적 가치는 재이용의도를 증가시킨다고

하며, 고객들의 재이용의도를 높이기 위해서는 일상에서

벗어나 보다 특별한 공간에서 자유와 즐거움을 느낄 수

있는 쾌락적 가치를 제공하여야 한다고 주장하였다.

소비자의 행위효과인 구매의향은 소비자의 신념과 태

도가 행위로 옮겨질 확률로서 소비자의 예측된 혹은 계

획된 미래행위의 지표이다(최헌호와 전홍식, 2014). 이

러한 미래행위를 예측하기 위한 태도와 구매의향 관계는

기업의 의사결정과정에서 중요한 역할을 한다.

Fishbein & Ajzen(1975)은 행위에 대한 사람들의 태

도와 사회규범에 의해서 행위 의향에 영향을 미치며, 행

위의향은 행위에 영향을 미친다고 하였다. 따라서 스포

츠제품에 대한 호의적인 태도는 제품 구매시점에서 구매

하고자 하는 의도에 영향을 미칠 것이다. 정병기와 최종

필(2006)은 제품태도는 향후 광고수용자의 제품 구매

의도에 영향을 미친다고 하였으며, 허은정(2011)은 윤

리적 상품에 대한 구매의도에 가장 큰 영향을 주는 변수

는 태도라고 하였다. 따라서 스포츠제품을 통한 쾌락적

가치와 제품태도가 높아질수록 제품에 대한 구매의향도

높아질 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H5: 쾌락적 가치는 구매의향에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

H6: 제품태도는 구매의향에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

이러한 가설에 따라 연구모형을 설정하면 <그림 1>과

같다.

그림 1 . 연구모형

연구방법

조사대상 및 표집방법

조사대상은 충청도에 소재한 B, D, S대학의 체육대

학 재학생 300명으로 하였다. 체육관련 대학생을 선정

한 이유는 일반인 보다 스포츠제품에 관심과 소비경험이

높기 때문에 스포츠제품에 대한 혁신성 지각과 제품관여

도 측정에 무리가 없기 때문이다. 또한 스포츠제품 중

‘나이키’을 선택한 이유는 보스턴컨설팅그룹이 발표한

‘2014년 가장 혁신적인 기업’ 보고서에서 스포츠기업으

로는 가장 높은 24위에 올라 선정하였다. 체육관련 대학
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생 중 최근 1년간 나이키매장에서 제품구매 경험이 있으

며, 구매한 제품을 연상하며 설문에 응답하도록 하였다.

표집방법은 할당표본추출법과 설문지작성은 자기기입식

으로 하였다. 조사기간은 2014년11월03일~14일까지

실시하였고, 불성실하게 응답한 9부를 제외한 291(97%)

부가 최종분석에 이용하였다. 자세한 조사대상의 특성은

<표 1>과 같다.

특성 내용 인원(명) 빈도(%)

성별
남자 201 69.1

여자 90 30.9

학년

1학년 105 36.1

2학년 134 46.0

3학년 43 14.8

4학년 9 3.1

최근 1년간

스포츠제품구매

횟수

1~2 99 34.0

3~4 64 22.0

5~6 50 17.2

7~8 16 5.5

9~10 46 15.8

10이상 16 5.5

최근 1년간

스포츠제품

구매 비용

5만원 미만 23 7.9

10만원 미만 48 16.5

20만원 미만 79 27.1

30만원 미만 39 13.4

40만원 미만 29 10.0

40만원 이상 73 25.1

표 1. 조사대상의 특성

구성개념의 조작적 정의 및 측정

이 연구에서 측정된 구성개념들은 기존의 선행연구에

서 신뢰도와 타당도가 검증된 것을 사용하여 이 연구의

목적에 맞게 수정하여 사용하였으며, 사용된 모든 설문

문항은 1(전혀 그렇지 않다)에서 5(매우 그렇다)까지의

범위를 갖는 5점 리커트척도로 측정하였다. 측정개념의

조작적 정의는 다음과 같다.

혁신성 지각은 ‘구매경험이 있는 스포츠제품에 대한

신선함, 새로움, 독특함, 혁신성 정도’로 정의하고,

Andrews & Smith(1996), Sethi et al. (2001)이

사용한 척도를 유재미 등(2006)이 사용한 4항목으로

구성하였다. 제품관여도는 ‘직접 구매한 스포츠제품에

대한 관심 정도’라 정의하고, Zaichkowsky(1985)가

개발한 척도를 바탕으로 한희영과 전중옥(2010)의 연

구에서 사용한 5문항으로 구성하였다. 쾌락적 가치는

‘스포츠제품을 통해 경험하게 되는 재미와 즐거움 정도

라 정의하고, Babin et al.(1994)이 소비경험을 통해

발생하는 쇼핑가치 척도를 바탕으로 안광호와 이윤주

(2002), 정정희와 김용만(2012)이 사용한 6문항으로

구성하였다. 제품태도는 ‘스포츠제품에 대한 긍정적 혹

은 부정적 반응’으로 정의하고 Pan & Schmitt(1996)

가 사용한 4문항으로 구성하였다. 구매의향은 ‘스포츠제

품을 구매하려는 생각이나 계획’으로 정의하고 Putrevu

& Lord(1994)의 연구에서 사용한 3문항으로 구성하

였다. 또한 조사대상의 특성을 살펴보기 위해서 성별,

학년, 최근 1년간 스포츠제품 구매횟수와 구매비용을 포

함시켰다.

자료 분석

이 연구에서는 자료 분석을 위해 SPSSWIN Ver.

21.0과 AMOS 18.0을 활용하였다. 조사대상의 특성을

파악하기위해빈도분석과신뢰도분석을위해Cronbach's

ɑ검사 그리고 판별타당성을 검증하기 위해 상관관계분
석을 하였다. 또한 확인적요인분석과 모형의 적합도 및

개별가설을검증하기위해구조방정식모형분석을하였다.

결 과

구성개념의 신뢰성 및 타당성 분석

이 연구에서는 Cronbach's ɑ값을 활용하여 신뢰성을
검토한 결과 .811~.896로 일반적인 기준인 .7을 상회

하는 것으로 나타나 내적일관성이 있는 것으로 나타났다
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요 인 구성문항
표준화

계 수

측정

오차
t-값 α 값

개 념

신뢰도
AVE

제품

혁신성

이 제품은 신선한 느낌을 준다. .810 .251 -

.876 .901 .696
이 제품은 다른 제품보다 색다른 느낌을 준다. .864 .190 16.148

이 제품은 다른 제품에 비해 독특한 느낌을 준다. .785 .323 .14.458

이 제품은 혁신적인 느낌을 준다. .740 .357 13.438

제품

관여도

이 제품은 나에게 중요하다. .762 .306 -

.871 .900 .644

이 제품은 나와 관련이 있다. .718 .370 12.203

이 제품은 나에게 가치가 있다. .841 .237 14.476

이 제품은 나에게 유용하다. .728 .321 12.389

이 제품에 관심이 많다. .753 .370 12.859

쾌락적

가치

이 제품을 이용하는 것은 무척 즐거운 경험이다. .776 .275 -

.854 .867 .567

이 제품을 찾는 것은 그 자체로 즐거운 일이다. .772 .383 13.375

이 제품을 통해서 경험하는 것은 매우 즐거운 일이다. .805 .322 14.026

이 제품과 보내는 시간은 즐겁다. .716 .389 12.295

이 제품과 함께라면 모든 문제를 잊어버릴 수 있다. .641 .745 10.859

이 제품을 이용하는 동안 일상탈출의 느낌을 받는다*. - - -

제품

태도

긍정적으로 생각한다/부정적으로 생각한다. .769 .236 -

.896 .933 .777
좋아한다/싫어한다 .815 .214 14.884

마음에 든다/마음에 안 든다. .851 .175 15.505

선호한다/선호하지 않는다. .873 .162 15.960

구매

의향

이 제품을 구매할 가능성이 높다. .822 .207 -

.811 .855 .663나는 다음에 필요하다면 이 제품을 구매할 것이다. .786 .264 13.316

나는 반드시 이 제품을 구매할 것이다. .716 .448 12.276

표 2. 확인적요인분석 및 신뢰도

χ2=358.297, df=177, p=.000, GFI=.897, CFI=.948, TLI=.939, RMR=.036, RMSEA=.059
*제거된 문항

(Nunnally & Bernstein, 1994). 또한 이 연구에서

사용된 구성요인에 대한 척도들의 판별타당성과 집중타

당성을 검토하기 위하여 확인적요인분석을 실시하였다.

그결과쾌락적가치의 ‘이제품을이용하는동안일상탈출의

느낌을 받는다’ 문항을 제거하였고, 각각의 연구단위에

대한 요인적재량이 매우 유의적으로 나타나 집중타당성이

입증되었다. 전체모형에 대한 적합도 결과, χ2=358.297,

df=177, p=.000, GFI=.897, CFI=.948, TLI=.939,

RMR=.039, RMSEA=.059로Bagozzi &Dholakia(2002)

가 제시하고 있는 적합도 기준을 만족시키고 있어(GFI,

CFI, NFI, TLI: .8~.9이상, RMSEA: .05~.08이

하) 이 연구에서 제시된 관계모형이 현실에서 얻어진 분

석 자료와 만족할 만한 수준에서 일치한다고 판단할 수

있다. 또한 이 연구에서 확인적요인분석으로 부터 얻어

진 표준 요인부하량을 이용하여 계산한 결과, 개념신뢰

도가 .855~.933로 .7이상, AVE값은 .567~.777로

.5를 상회(Bagozzi & Yi, 1991)하는 것으로 나타나

이 연구에서 사용된 항목들은 대체적으로 해당 연구단위

에 대한 대표성이 확인되었다. 자세한 내용은 <표 2>와

같다.

상관관계분석

상관관계분석 결과 상관계수는 .242~.627로 95%

신뢰구간에서 1을 포함하지 않아 연구단위별 척도들 간

의 판별타당성이 확보되었다(Anderson & Garbing,
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요인
제품

혁신성

제품

관여도

쾌락적

가치

제품

태도

구매

의향

제품

혁신성
1

제품

관여도
.335*** 1

쾌락적

가치
.617*** .596*** 1

제품

태도
.488*** .627*** .610*** 1

구매

의향
.242*** .612*** .475*** .599*** 1

표 3. 상관관계분석 결과

***p<.001

1988). 또한 상관계수가 .8을 넘지 않아 각 개념들 사

이에 다중공선성 문제는 없는 것으로 나타났다(Hair et

al., 1998). 판별타당성의 정교한 검정을 위해 Fornell

& Larcker(1981)는 연구단위의 각각에 대한 AVE값

이 상관계수 제곱값보다 크면 판별타당성이 있다고 제안

하였다. 그 결과 AVE값의 범위는 .567~.777, 상관계

수 제곱값의 범위는 .059~.393(.2422~.6272)로 나

타나 판별타당성에는 문제가 없는 것으로 판단된다. 자

세한 내용은 <표 3>과 같다.

가설의 검증

가설검증을 위해 구조방정식모형분석을 이용한 결과

모형의 적합도는 χ2=387.857, df=180, p=.000,

GFI=.890, CFI=.941, TLI=.931, RMR=.046,

RMSEA=.063으로 대부분이 권고치를 넘는 수준을 보

였다. 따라서 설정한 연구가설과 모형은 전반적으로 실

증자료로서 무리가 없는 것으로 판단된다. 자세한 내용

은 <표 4>와 같다.

가설검정 결과는 다음과 같다. 가설1의 ‘제품혁신성은

쾌락적 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다’는 경로계

수=.430, t값=7.595로 p<.001 수준에서 유의적인

영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과

는 소비자들이 스포츠제품에 대한 새로움의 정도가 클수

록 제품을 통한 쾌락적 가치는 높아진다는 것이다. 황민

우와 정헌배(2007)의 연구에서도 소비자혁신성이 높을

수록 쾌락적 소비가치는 높아진다고 하여 이 연구결과와

같은 맥락이라고 할 수 있다. 또한 가설2의 ‘제품혁신성

은 제품태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다’는 경로계

수=.252, t값=5.248로 p<.001 수준에서 유의적인

영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과

는 제품에 대한 혁신성을 높게 지각할수록 제품태도는

긍정적이라는 것이다. 이는 유연재와 김정식(2012)의

연구에서 지각된 제품혁신성은 모든 제품에서 제품태도

에 직접적인 영향을 미친다는 것과 김준환과 이항

(2012)의 연구에서 지각된 제품혁신성은 소비자의 제

품태도에 정(+)적인 영향을 미친다는 결과와 같은 의미

이다. 즉 제품혁신성이 쾌락적 가치와 제품태도를 예측

할 때 중요한 요인이 된다는 것을 알 수 있다. 선행연구

에서 소비자들이 지각하는 제품혁신성을 평가하는 가장

중요한 요인은 기존 제품과의 차별성과 우수성

(Veryzer, 1998) 그리고 다른 제품과의 상대적 이점이

라고 하였다(유재미 등, 2006). 또한 새로운 혁신제품

을 수용하는데 있어 사전지식은 매우 중요한 역할을 한

다(Gregan-Paxton & John, 1997). 사전지식은 신

제품의 이해, 효용 및 선호도에 영향을 주기 때문에

(Moreau et al., 2001) 스포츠기업은 새로운 제품을

출시할 때 소비자들에게 제품의 혁신성을 이해하고 평가

할 수 있는 광고노출과 온라인을 통한 정보 탐색 및 매장

종사원과의 상호작용 등으로 제품혁신성에 대한 이해도

를 높일 수 있는 마케팅노력이 필요할 것이다.

가설 경로 경로계수 표준오차 t값 p 채택여부

H1 제품혁신성→쾌락적 가치 .430 .057 7.595 .000 채택

H2 제품혁신성→제품태도 .252 .048 5.248 .000 채택

H3 제품관여도→쾌락적 가치 .453 .062 7.372 .000 채택

H4 제품관여도→제품태도 .494 .059 8.348 .000 채택

H5 쾌락적 가치→구매의향 .185 .072 2.561 .010 채택

H6 제품태도→구매의향 .559 .087 6.446 .000 채택

모형적합도: χ2=387.857 df=180, p=.000, GFI=.890, CFI=.941, TLI=.931, RMR=.046, RMSEA=.063

표 4. 가설검증

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



스포츠제품에 대한 혁신성 지각과 관여도가 쾌락적 가치, 제품태도 및 구매의향에 미치는 영향 299

가설3의 ‘제품관여도는 쾌락적 가치에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다‘는 경로계수=.453, t값=7.372로

p<.001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타

나 채택되었다. 이러한 결과는 스포츠제품에 대한 관여

도가 높을수록 쾌락적 가치도 향상된다는 것이다. 이는

쇼핑하는 동안 제품군에 관심이 높거나 관여된 경우, 즐

거운 쇼핑을 경험한다는 연구결과(Jones, 1999)와 관

여도와 쾌락적 가치는 상관관계가 높다(Bloch &

Bruce, 1984)는 연구들을 지지하는 것이다. 또한 가설

4의 ‘제품관여도는 제품태도에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다‘는 경로계수=.494, t값=8.348로 p<.001 수준

에서 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었

다. 이러한 결과는 개인이 스포츠제품과 자신과의 관련

성이나 중요성을 높게 지각할수록 제품태도는 긍정적이

라는 것이다. 이는 김분태와 김종명(2003)의 연구에서

사이트에 대한 소비자의 관여수준은 그 사이트에 게재된

광고나 상표에 대한 소비자의 태도형성에 중요한 변수가

된다는 결과와 유승엽과 김진희(2011)의 연구에서 고

관여 제품이 저관여 제품보다 상표에 대한 태도가 더 호

의적이라는 결과와 같은 의미이다. 즉 제품관여도의 핵

심은 개인적 관련성과 중요성의 정도 그리고 특별한 자

극에 의해 발생된 관심이다. 따라서 스포츠제품에 대한

관심을 높이기 위해서는 스포츠기업의 TV광고, 판촉 및

스폰서십뿐만 아니라 다양한 커뮤니케이션 수단들의 통

합이 필요하다. 스포츠기업은 적극적인 기술투자로 차별

화할 수 있는 제품과 서비스로 창의성과 혁신역량을 바

탕으로 한 혁신제품의 개발뿐만 아니라 스포츠제품 사용

에 의한 혜택을 극대화할 수 있는 마케팅전략은 제품에

대한 집중도를 높일 수 있다. 그리고 최근 PPL은 가장

각광받는 마케팅커뮤니케이션 전략 수단이 되고 있기 때

문에 다양한 활용매체를 통해 소비자들에게 스포츠제품

에 대한 흥미와 관심을 자극할 수 있을 것이다.

가설5의 ‘쾌락적 가치는 구매의향에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.’는 경로계수=.185, t값=2.561로 p<.01

수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었

다. 이러한 결과는 스포츠제품에 대한 쾌락적 가치를 중

요하게 지각할수록 구매의향은 높아진다는 것이다. 이는

즐거움과 기분전환 같은 쾌락적 가치가 재방문에 영향을

미친다는 연구결과(박종희와 진이환, 2007)와 쾌락적

소비가치가 높을수록 신제품 수용도는 높아진다는 연구

결과가 뒷받침해 주고 있다. 또한 가설6의 ‘제품태도는

구매의향에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.’는 경로계수

=.559, t값=6.446으로 p<.001 수준에서 유의적인

영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다. 이러한 결과

는 태도가 행동의도 선행요인 된다는 것을 뒷받침한 결

과이며, 특정제품에 대한 소비자태도와 구매의도와의 관

계를 밝힌 연구에서 태도가 구매의도에 정(+)의 영향을

미친다(민대기 등, 2012: 염동섭과 유승엽, 2013: 정

병기와 최종필, 2006)는 연구결과와 같다. 이 연구에서

는 스포츠제품의 쾌락적 가치와 태도가 구매의향의 선행

요인이 될 수 있다는 것을 확인하였다. 쾌락적 가치는

스포츠제품에 대한 경험에 의해 일어나는 것이므로 스포

츠제품을 통해 얻을 수 있는 쾌락적 요소를 고려하여야

할 것이다. 즉 스포츠제품의 촉진전략 시 제품품질, 실

용성, 기능성, 디자인 및 가격 등의 요소보다는 즐거움

과 재미, 흥미로움과 같은 쾌락적 요소도 함께 광고하는

것이 구매의향을 높이는데 효과적일 것이다. 또한 스포

츠기업은 제품의 태도를 긍정적으로 높이기 위해서 제품

에 대한 전반적인 인식과 이미지를 제고할 수 있는 마케

팅활동을 활발히 펼친다면 제품에 대한 긍정적인 평가가

곧 실질적인 구매로 연결될 수 있을 것이다.

결 론

연구의 시사점

이 연구의 주요결과에 대한 의의는 다음과 같다. 첫

째, 이 연구에서는 기업관점에서 새로운 스포츠제품을

개발하고 출시할 때 혁신성 지각과 관여도 차원을 간과

해서는 안 된다는 것을 시사한다. 둘째, 이 연구에서는

기업관점이 아닌 소비자관점에서 스포츠제품의 혁신성

지각을 모형화 하였다. 선행연구에서는 주로 기업 내부

시각과 기준에서 제품혁신성 정도 및 유형을 정의하고

시장에서의 성과를 검증하였으나, 이 연구에서는 스포츠

제품에 대한 혁신성 지각 정도를 소비자관점에서 제품성

과와의 관계를 실증적으로 검증한 것에 이론적인 의의가
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있다. 즉 시장에 내놓을 신제품에 대해 기업 관점에서의

혁신성과 소비자의 지각된 혁신성을 조율해서 시장에서

의 성공 가능성을 높이는 전략적 시사점을 얻을 수 있을

것이다. 셋째, 이 연구에서 스포츠기업은 소비자들의 제

품관여도를 고려하여 마케팅전략을 세워야한다는 것을

객관적으로 검증하였다. 따라서 제품관여도를 높이기 위

한 전략으로 제품의 주요 특성과 관련된 스토리를 만들

어 광고하는 것이다. 이때 광고메시지는 제품과 소비자

와의 관련성을 높일 수 있어야 한다. 소비자는 자신과

제품과의 관련성을 높게 인지할 경우, 긍정적인 광고태

도와 제품태도를 유발할 수 있기 때문에 마케팅관리자들

에게 광고제작의 방향 및 전략수립을 위한 시사점을 제

공한다.

한계점과 제언

이 연구의 한계 및 향후의 연구 과제들을 정리하면 다

음과 같다. 첫째, 이 연구에서는 스포츠제품의 혁신성

지각과 관여도 및 구매의향의 관계에 대한 모형의 일반

화를 위해 연구모형에 대한 다른 제품 및 다른 소비자 집

단에 대한 적용이 필요할 것으로 보인다. 이 연구에서는

응답 대상자를 다양한 계층의 집단으로 구성하지 않고

체육대학 재학생이라는 비교적 동질적 특성을 가진 집단

으로 구성하였고, 제품 또한 체육대학 학생들과 관련이

깊은 스포츠제품을 선택하여 검증하였기 때문이다. 후속

연구에서는 연구대상을 확대하여 외적타당성을 높여야

할 것이다. 둘째, 소비자들은 스포츠제품을 통해 경험하

게 되는 흥미와 즐거움의 지각 정도인 쾌락적 가치와 관

련이 깊다. 스포츠제품을 통해 재미와 즐거움이 없다면

소비자들에게 스포츠제품의 주의를 끌기 어렵고 긍정적

인 제품태도를 형성할 수 없기 때문에 후속연구에서는

쾌락적 가치가 만족된 이후 제품태도가 고려되는지 이론

적 검토를 해 보는 것도 의미 있을 것이다. 셋째, 이 연

구에서는 소비자들의 스포츠제품에 대한 기본적인 혁신

성 지각 외에 개인의 혁신정도나 사용편의성 등을 중요

한 구매 포인트라고 평가하여 광고나 마케팅연구에서 초

점을 두는 경우가 많다. 후속연구에서는 이러한 변인과

제품성과 간의 관계에 초점을 두는 것도 필요하겠다.
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A Study on the Influence of Innovative Perception of & Involvement in 
Sports Product on Hedonic Value, Product Attitude and Purchase Intention
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The aim of this study is to empirically verify the relationships between innovativeness perception of

and involvement in sports products, and hedonic value, product attitude and purchase intention through

the structural equation model. For this purpose, this study conducted a questionnaire survey of 291 college

students in Chungcheong region. Sampling method was Quota Sampling Mode, and questionnaire has been

structured to be self-administerd type. SPSSWIN Ver. 21.0 and AMOS 18.0 have been used for data

processing. As a result, first, it was found that innovativeness perception had a positive influence on

hedonic value; second, innovativeness perception had a positive influence on product attitude; third,

product involvement had a positive influence hedonic value; fourth, product involvement had a positive

influence on product attitude; fifth, hedonic value had a positive influence on purchase intention; sixth,

product attitude had a positive influence on purchase intention. Such results imply that it's not desirable

to overlook the level of innovativeness perception & involvement from a corporate perspective when an

enterprise develops and launches new sports products.

Key Words: perceived innovativeness, product involvement, hedonic value, product attitude, purchase intention  


