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요약

본 연구는 스포츠브랜드와 스포츠 스타의 개성이 브랜드 애착과 브랜드 충성도에 미치는 영향과 차이를 

비교분석 하였다. 이를 위해 부산, 경상 지역의 대학교의 대학생들을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 

총 316부를 본 연구의 유효표본으로 선정하여 분석하였다. 자료 분석방법으로는 SPSS 18.0 version을 이

용하여 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도분석, 상관관계분석, 대응표본 t-test, 다중회귀분석을 실시하였다.

연구결과, 첫째, 스포츠브랜드 개성 중 흥미, 세련, 강인 순으로 브랜드 애착에 유의한 영향을 미쳤다. 둘

째, 스포츠브랜드 개성 중 흥미, 세련, 강인 순으로 행동적 충성도에 유의한 영향을 미쳤으며, 강인, 흥미, 

능력 순으로 태도적 충성도에 영향을 미쳤다. 셋째, 스포츠 스타 개성 중 흥미, 신뢰, 세련 순으로 브랜드 

애착에 유의한 영향을 미쳤다. 넷째, 스포츠 스타 개성 중 흥미, 신뢰, 능력 순으로 행동적, 태도적 충성도에 

유의한 영향을 미쳤다. 다섯째, 스포츠브랜드 개성과 스포츠 스타 개성의 차이검증을 분석한 결과 모든 요

인에서 평균값의 차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 
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Abstract

This study compared and analyzed the effects and differences of sports brand and sport star's 

personality on brand attachment and brand loyalty. For this purpose, we conducted a 

questionnaire survey of university students in Busan and Gyeongsang provinces. A total of 316 

copies were selected as valid samples for this study. For the data analysis method, using SPSS 

18.0 version, frequency analysis, exploratory factor analysis, reliability analysis, correlation 

analysis, corresponding sample t-test and multiple regression analysis were carried out. The 

results of this study are as follows: First, sports brand personality had a significant effect on 

brand attachment in order of interest, sophistication, and robustness. Second, the sport brand 

personality had a significant effect on behavioral loyalty in order of interest, sophistication, and 

robustness, and effect on attitudinal loyalty in order of robustness, interest, ability. Third, sports 

star personality had a significant effect on brand attachment in order of interest, trust, and 

sophistication. Fourth, sports star personality had a significant effect on behavioral and attitudinal 

loyalty in order of interest, trust and ability. Fifth, the analysis of the difference between sports 

brand personality and sports star personality showed that the difference between the mean values 

of all factors was statistically significant.
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I. 서 론

최근 스포츠 용품에 대한 수요 증가로 인해 스포츠 

산업시장이 확대되면서 스포츠 브랜드 기업 간의 경쟁

이 심화되고 있다[1][2]. 또한 획기적인 과학 기술의 발

전으로 제품들 간의 질적 차이가 현저하게 줄어들면서 

제품의 기본적인 속성인 품질만으로는 소비자의 욕구

를 만족시키기에 한계가 있다[3][4]. 이에 스포츠 용품 

기업들은 경쟁사와의 효율적인 차별화 전략을 위해서 

기능적인 측면이 아닌 감성적인 특징을 통해 소비자의 

욕구를 충족시킬 수 있는 브랜드 개성을 기업의 중요한 

마케팅 수단으로 활용하고 있다[5].

브랜드에 인간의 성격을 부여한 브랜드 개성은 소비

자와 브랜드의 관계를 인간과 인간의 관계처럼 나타낸 

것으로써 인간이 가지는 내적인 특징뿐만 아니라 나이, 

성별, 사회적 계층과 같은 외적인 특성까지도 브랜드 

개성에 포함된다[6][7]. 브랜드 이미지 형성에 있어서 

핵심적인 역할을 수행하는 브랜드 개성은 경쟁 브랜드

와의 차별화 전략을 수행 할 수 있는 수단이며, 소비자

의 마음속에 자사 브랜드에 대한 독특한 연상을 심어주

면서 브랜드에 대한 애착과 충성도를 증가시키는 중요

한 역할을 한다[8][9]. 이렇듯 브랜드 개성은 [10]의 스

타벅스 브랜드 개성에 관한 연구, [11]의 패스트 푸드 

브랜드 개성에 관한 연구, [12]의 관광목적지로서 제주

도 브랜드개성에 관한 연구, [13]의 패밀리레스토랑 브

랜드 개성에 관한 연구, [14]의 SNS 브랜드 개성에 관

한 연구 등 다양한 학회에서 꾸준히 연구가 이루어지고 

있는 것으로 보아 마케팅 활동에 있어서 매우 중요한 

역할을 담당하는 요인임을 확인 할 수 있다. 

또한 이러한 브랜드 개성을 더욱 더 효과적으로 활용

하기 위한 가장 보편적인 방법으로 스포츠 스타의 개성

을 활용하는 방법이 있다[15]. 스포츠 경기를 통해 대중

들에게 인기와 인지도가 높은 스포츠 스타는 대중적인 

인기뿐만 아니라 스포츠 분야에서 폭 넓은 경험과 지식

을 갖춘 신뢰할 수 있는 인물로서[16], 외모, 성격, 사회

성, 행동 등 대중들이 느끼는 인상의 총체를 말한다[17]. 

스포츠 스타는 자신의 인기와 개성 등을 제품이나 브랜

드에 투영시켜 소비자의 반응을 유도하는 대표적인 마

케팅 촉진자로서[18], 팬들은 이들의 행동이나 외모를 

따라하고 그들이 사용하는 물품과 같은 것을 사용하며, 

스포츠 스타가 광고하는 제품을 구매하는 등 스포츠 스

타는 소비자들의 구매과정에 강력한 영향력을 행사하

고 있다[19]. 이처럼 스포츠 스타들이 광고모델로서 각

광 받고 있는 이유는 그들의 긍정적 이미지를 광고제품

으로 전달하여 미디어를 통해 노출시켜 브랜드파워, 제

품파워 그리고 자사 이미지파워를 강화·형성시키는 효

과를 제공하기 때문이다[10]. 

스포츠 스타는 대중의 소비 창출 및 새로운 문화를 

형성하고 사람들은 이러한 스포츠 스타를 보면서 열광

하고 즐거워하며 나아가 특정 스타에 대한 강한 애착심

과 충성심을 가지기 때문에 스포츠 스타에 대한 개성을 

알아보는 것은 매우 의미 있는 연구라 할 수 있다

[20][21]. 따라서 이러한 스포츠 스타의 개성을 기업이 

효과적으로 파악하여 그들의 브랜드 개성에 보다 효율

적으로 반영시킬 수 있다면 그 기업의 브랜드는 매우 

성공적인 마케팅 전략을 수행 했다고 할 수 있겠다[22]. 

하지만 최근 스포츠 용품에 대한 브랜드 개성과 관련

된 연구들을 살펴보면 [23]의 아웃도어 스포츠의류 브

랜드 개성에 관한 연구, [24]의 스포츠 용품의 브랜드 

개성에 관한 연구, [25]의 레저스포츠의류 브랜드 개성

에 관한 연구 등이 이루어지고 있으며, 스포츠 스타와 

관련된 연구들을 살펴보면 [8]의 대학생이 인식하는 스

포츠 스타에 관한 연구, [26]의 스포츠 스타이미지에 관

한 연구, [27]의 스포츠 스타의 사회공헌활동에 관한 연

구, [28]의 스포츠 휴먼브랜드 속성에 관한 연구 등 다

양한 연구가 이루어지고 있지만 기업의 브랜드 개성과 

브랜드를 대표하는 스포츠 스타 개성 각각에 대한 영향

관계와 차이를 비교분석하는 연구는 미진한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 스포츠 용품을 구매한 경험이 

있는 소비자들을 대상으로 스포츠 브랜드 개성, 스포츠 

스타 개성, 브랜드 애착, 브랜드 충성도를 주요 변수로 

설정하여 브랜드와 스타의 개성에 대한 소비자들의 인

식에 대한 차이를 비교분석하고 이들 요인간의 영향 관

계를 구조적으로 파악하여 마케팅 전략의 효율적 관리

를 위한 기초자료를 제공하는데 그 목적이 있다.
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1. 연구문제 및 연구모형

본 연구를 수행함에 있어서 다음과 같은 연구문제를 

설정하였으며, 연구모형은 [그림 1]과 같다. 

첫째, 브랜드 개성과 브랜드애착, 브랜드충성도 간의 

관계를 규명한다. 둘째, 스포츠 스타 개성과 브랜드애

착, 브랜드충성도 간의 관계를 규명한다. 셋째, 브랜드 

개성과 스포츠 스타 개성 간의 차이를 규명한다.

그림 1. 연구모형

II. 연구방법 

1. 연구대상 

본 연구의 자료 수집은 부산, 경상 지역의 대학교에

서 대학생을 대상으로 2017년 6월 5일부터 6월 12일까

지 설문조사를 실시하였다. 설문기간 동안 연구자를 포

함한 5명의 보조연구원과 함께 총 350부의 설문지를 배

부한 후 327부를 회수 하였으며, 부정확한 설문과 불성

실하다고 응답을 한 11부를 제외한 316부를 본 연구의 

유효표본으로 선정하여 분석하였다. 대학생을 연구대

상으로 선정한 이유는 브랜드에 대한 관심과 노출이 다

른 연령대에 비해 높으며[29], 설문에 대한 이해력이 높

기 때문이다[22]. 따라서 나이키 제품 최소 3회 이상 구

매경험이 있는 대학생들을 본 연구의 연구대상으로 선

정하였다.

표 1. 조사대상의 인구통계학적 특성

변수 구분
빈도
(N)

구성비
(%)

성별
남자 174 55.1

여자 142 44.9

학년

1학년 54 17.1

2학년 97 30.6

3학년 85 27.0

4학년 80 25.3

월평균 용돈

15만원 이하 49 15.5

30만원 이하 83 26.3

45만원 이하 87 27.5

60만원 이하 56 17.7

60만원 이상 41 13.0

연평균
스포츠 의류 구입 

횟수

1~3회 116 36.7

4~6회 111 35.2

7~9회 57 18.0

10회 이상 32 10.1

합계 316 100.0

본 연구에서 선정한 스포츠브랜드로는 나이키를 선

정하였다. 나이키는 WPP와 칸타 밀워드브라운에서 발

표한 ‘브랜드Z 100대 세계 최고 가치 브랜드’ 순위에서 

스포츠브랜드로는 유일하게 30위안에 들었으며, 어패

럴브랜드 부문에서는 1위를 차지하면서 강력한 브랜드

파워를 가진 대표적인 스포츠브랜드라 할 수 있다[30].  

또한 스포츠 스타로는 마이클 조던을 선정하였다. 이는 

부산지역에 소재한 대학교의 대학생들 100명을 대상으

로 예비조사를 실시한 결과 나이키를 대표하는 스포츠 

스타로 선정되었으며, 마이클 조던은 미국의 스포츠를 

상징하는 대표적인 스포츠 선수로서 나이키는 마이클 

조던을 통해 엄청난 매출을 올리면서 세계적인 기업으

로 성장하였기 때문이다[31]. 이처럼 하나의 브랜드와 

스타를 선정한 이유는 각 브랜드와 스타마다 가지고 있

는 개성의 차이가 있어서 여러 개의 브랜드와 스타를 

사용하게 되면 통합효과를 통제할 수 없기 때문이다[32].

2. 측정도구 및 방법

2.1 설문지의 구성

스포츠브랜드 개성과 스포츠 스타 개성이 브랜드 애

착과 브랜드 충성도에 미치는 영향과 차이를 비교⋅분

석하기 위한 조사도구로서 설문지를 이용하였으며, 각 

요인별 정의 및 구성내용은 다음과 같다. 브랜드 개성

과 스포츠 스타 개성은 [33]의 문항을 토대로 [34][35] 
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등의 연구에서 사용된 설문지를 본 연구의 목적에 맞게 

사용하였다. 브랜드 애착은 [36][37]의 연구에서 사용된 

설문지를 본 연구의 목적에 맞게 구성하였다. 브랜드 

충성도의 행동적 충성도는 [38][39]의 연구에서 태도적 

충성도는 [40][41]의 연구에서 사용된 설문지를 본 연구

에 맞게 수정⋅보완하여 구성하였다. 따라서 본 연구에

서는 최종적으로 사용된 설문문항은 브랜드 개성 16문

항(세련, 흥미, 능력, 신뢰, 강인), 스포츠 스타 개성 16

문항(세련, 흥미, 능력, 신뢰, 강인), 브랜드 애착 4문항, 

브랜드 충성도 6문항(태도적 충성도, 행동적 충성도), 

인구통계학적특성 4문항을 포함한 총 46문항으로 구성

하였으며, 인구통계학적특성을 제외한 각 항목들은 7점 

Likert 척도를 사용하였다.

2.2 설문지의 타당도와 신뢰도 

문항의 내용타당도 확보를 위해 전공자들로 구성된 

전문가 집단의 검토를 통해 문항의 적합성 여부를 점검

하였다. 예비조사자 50명을 선정하여 예비조사(pilot 

test)를 실시하였고 최종적으로 문항을 수정⋅보완하여 

탐색적 요인와 신뢰도를 통해 구성타당도를 확보하였다. 

표 2. 브랜드 개성의 요인분석 결과

구분 신뢰 세련 흥미 능력 강인
이해심 .873 .169 .115 .103 .171

정직한 .851 .102 .215 .193 .157

온화한 .828 .300 .091 .162 .085

책임감 .787 .039 .171 .217 .258

세련적인 .188 .788 .359 .193 .273

부드러움 .254 .766 .254 .254 .211

고급적인 .154 .737 .394 .259 .238

매력적인 .169 .712 .309 .369 .237

과감한 .200 .177 .822 .227 .221

재미있는 .138 .290 .759 .298 .134

혁신적인 .180 .413 .730 .213 .137

트렌디한 .196 .430 .695 .256 .206

전문성 .168 .245 .322 .761 .259

성공적인 .378 .261 .169 .733 .258

파급력 .193 .340 .358 .731 .181

유능한 .238 .227 .299 .729 .314

터프한 .199 .163 .136 .215 .820

남성적인 .119 .234 .237 .102 .800

활동적인 .159 .277 .123 .397 .670

튼튼한 .435 .143 .138 .250 .651

고유치 3.607 3.332 3.269 3.136 2.937

분산(%) 18.035 16.660 16.345 15.681 14.684

누적(%) 18.035 34.695 51.040 66.721 81.405

Cronbach's ɑ .917 .939 .917 .931 .869

또한 각 변수의 구성타당도 검증을 위해 주성분 분석

(principal component analysis)을 통하여 직교회전

(orthogonal rotation)방식인 varimax방법을 사용하여 

요인을 추출하였다. 

[표 2]는 브랜드 개성 항목에 대한 요인분석을 실시

한 결과로써, 전체 설명력은 81.405%로 5개의 요인(세

련, 흥미, 능력, 신뢰, 강인)이 추출되었으며, Cronbach’s 

α계수를 통해 신뢰도를 분석한 결과 .869~.939으로 나

타났다. 각 항목의 요인적재량은 모두 0.6 이상을 넘고 

있어 요인적재치량의 유의도는 모두 높은 것으로 나타

났다[42]. [표 3]은 스포츠 스타 개성 항목에 대한 요인

분석을 실시한 결과로써, 전체 설명력은 87.403%로 5개

의 요인(세련, 흥미, 능력, 신뢰, 강인)이 추출되었으며, 

며 Cronbach’s α계수를 통해 신뢰도를 분석한 결과 

.926~.997으로 나타났다. 각 항목의 요인적재량은 모두 

0.6 이상을 넘고 있다. 

표 3. 스포츠 스타 개성의 요인분석 결과

구분 능력 세련 신뢰 강인 흥미
경기기록 .859 .203 .194 .270 .226

파급력 .850 .228 .224 .251 .209

유능한 .830 .203 .214 .317 .241

성공적인 .809 .212 .237 .292 .268

세련적인 .159 .830 .209 .204 .281

매력적인 .307 .799 .233 .153 .150

고급적인 .185 .797 .255 .207 .247

부드러움 .165 .773 .273 .135 .226

이해심 .173 .257 .810 .230 .232

정직한 .237 .221 .802 .262 .272

온화한 .207 .334 .796 .132 .212

책임감 .301 .261 .768 .303 .195

터프한 .300 .222 .232 .811 .236

남성적인 .396 .221 .347 .735 .213

튼튼한 .500 .224 .312 .696 .199

활동적인 .501 .276 .276 .646 .245

트랜디한 .135 .326 .242 .247 .747

혁신적인 .319 .283 .286 .188 .745

과감한 .456 .266 .262 .205 .688

재미있는 .443 .308 .304 .192 .638

고유치 4.475 3.611 3.598 2.952 2.844

분산(%) 22.376 18.056 17.992 14.761 14.218

누적(%) 22.376 40.432 58.424 73.185 87.403

Cronbach's ɑ .997 .927 .946 .960 .926
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표 4. 브랜드 충성도의 요인분석 결과

구분 행동적 태도적
재 구매 할 것이다. .909 .235

구매를 적극 고려할 것이다. .888 .287

사람들에게 추천할 것이다. .887 .287

브랜드 모델을 확인하고 산다. .268 .911

브랜드 모델을 신뢰 한다. .203 .892

브랜드 모델이 구매결정에 도움이 된다. .317 .760

고유치 2.614 2.422

분산(%) 43.573 40.364

누적(%) 43.573 83.937

Cronbach's ɑ .927 .867

[표 4]는 브랜드 충성도 항목에 대한 요인분석을 실

시한 결과로써, 전체 설명력은 83.937%로 2개의 요인

(행동적, 태도적)이 추출되었으며, 며 Cronbach’s α계수

를 통해 신뢰도를 분석한 결과 .867~.927으로 나타났다. 

각 항목의 요인적재량은 모두 0.7 이상을 넘고 있다. 브

랜드 애착은 단일 변인으로서 탐색적 요인분석을 실시

하지 않았으며, 신뢰도 계수는 α=.920로 나타났다.

3. 자료처리 방법

회수된 설문지는 SPSS 18.0 version을 이용하여 연

구대상의 일반적 특성을 알아보기 위하여 빈도분석

(frequency analysis)을 실시하였고 스포츠 브랜드와 

스포츠 스타의 개성과 애착, 충성도 관련 변인들을 알

아보기 위해 탐색적 요인분석(exploratory factor 

analysis)과 신뢰도분석(reliability analysis)을 실시하

였으며, 소비자들이 인지하고 있는 스포츠브랜드와 스

포츠 스타의 개성에 대한 차이를 비교⋅분석하기 위해 

대응표본 t-test를 실시하였으며, 변인간의 관계 및 영

향 관계를 규명하기 위해 상관관계분석(correlation 

relative analysis)과 다중회귀분석(multiple regression 

analysis)을 실시하였다. 모든 분석에서 유의확률은 

p<.05 수준에서 평가하였다.

III. 결 과

1. 연구변인 간의 상관관계 분석 

스포츠브랜드와 스포츠 스타의 개성과 브랜드 애착 

및 브랜드 충성도와의 상관관계를 분석한 결과는 [표 

5]와 같다. 모든 변인들 간의 관계는 p<.05 수준에서 통

계적으로 유의한 상관관계가 나타났으며, 각 변인 간의 

상관계수 값이 .8 이하로 나타나면서 다중공선성에는 

큰 문제가 없는 것으로 판단된다[43].

표 5. 상관관계 분석 결과

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

브랜드 세련 1

브랜드 흥미 .767** 1

브랜드 능력 .716** .702** 1

브랜드 신뢰 .495** .475** .557** 1

브랜드 강인 .622** .546** .668** .539** 1

스타 세련 .597** .546** .614** .433** .558** 1

스타 흥미 .739** .721** .741** .501** .638** .692** 1

스타 능력 .706** .624** .721** .378** .587** .563** .714** 1

스타 신뢰 .566** .515** .551** .422** .624** .649** .693** .602** 1

스타 강인 .658** .550** .741** .405** .675** .608** .703** .786** .693** 1

브랜드 애착 .580** .586** .496** .409** .499** .507** .579** .450** .546** .430** 1

태도적 충성도 .413** .407** .315** .334** .466** .391** .472** .240** .432** .310** .515** 1

행동적 충성도 .580** .589** .517** .371** .509** .492** .627** .354** .530** .405** .709** .558** 1

 **p<.01

2. 브랜드 개성과 스타 개성의 차이분석

[표 6]은 스포츠브랜드의 개성과 스포츠 스타의 개성

이 브랜드 애착 및 브랜드 충성에도 미치는 영향을 알

아보기 전에 두 개성간의 평균값의 차이검증을 분석하
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기 위해 대응표본 t-test를 실시한 결과이다. 소비자들

이 인식하는 스포츠브랜드 개성과 스포츠 스타 개성에 

대한 차이를 분석한 결과 ‘세련’은 브랜드가 높은 평균

값을 나타냈고 ‘흥미’, ‘능력’, ‘신뢰’, ‘강인’은 스포츠 스

타가 높은 평균값을 나타내면서 모든 요인이 평균값의 

차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 

표 6. 브랜드 개성과 스타 개성의 차이분석 결과

요인
브랜드 스포츠 스타

t
M S.D M S.D

세련 5.30 1.207 5.16 1.170 2.265*

흥미 5.08 1.199 5.29 1.199 4.178***

능력 5.51 1.194 5.76 1.348 4.612***

신뢰 4.87 1.222 5.26 1.183 5.308***

강인 5.31 1.031 5.71 1.249 7.456***

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

3. 브랜드 개성이 브랜드 애착에 미치는 영향

[표 7]은 스포츠브랜드 개성이 브랜드 애착에 미치는 

영향을 분석한 연구결과이다. 브랜드 개성 중 흥미(β

=.312), 세련(β=.225), 강인(β=.176) 순으로 브랜드 애착

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(p<.05), 

회귀식의 설명력은 41.1%로 나타났다. 

표 7. 브랜드 개성이 브랜드 애착에 미치는 영향

변인 B SE β t
(상수) .729 .225 2.290

세련 .241 .081 .225 2.967**

흥미 .336 .078 .312 4.310***

능력 -.050 .079 -.046 -.631

신뢰 .085 .058 .080 1.465

강인 .220 .079 .176 2.806**

R²=.411        F=43.323      

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

4. 브랜드 개성이 브랜드 충성도에 미치는 영향

[표 8]은 스포츠브랜드 개성이 행동적 충성도에 미치

는 영향을 분석한 연구결과이다. 브랜드 개성 중 흥미

(β=.307), 세련(β=.206), 강인(β=.197) 순으로 행동적 충

성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며

(p<.01), 회귀식의 설명력은 41.2%로 나타났다. 

표 8. 브랜드 개성이 브랜드 행동적 충성도에 미치는 영향

변인 B SE β t
(상수) .227 .340 .668 .505

세련 .235 .087 .206 2.710**

흥미 .354 .083 .307 4.247***

능력 .022 .085 .019 .260

신뢰 .008 .062 .007 .125

강인 .264 .084 .197 3.138**

R²=.412        F=43.529      

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

[표 9]는 스포츠브랜드 개성이 태도적 충성도에 미치

는 영향을 분석한 연구결과이다. 브랜드 개성 중 강인

(β=.336), 흥미(β=.226), 능력(β=-.238) 순으로 태도적 

충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며

(p<.01), 회귀식의 설명력은 27.5%로 나타났다. 

표 9. 브랜드 개성이 브랜드 태도적 충성도에 미치는 영향

변인 B SE β t
(상수) .733 .387 1.894

세련 .159 .099 .136 1.609

흥미 .266 .095 .226 2.808**

능력 -.282 .097 -.238 -2.921**

신뢰 .110 .071 .095 1.565

강인 .502 .095 .366 5.261***

R²=.275        F=23.539      

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

5. 스타 개성이 브랜드 애착에 미치는 영향

[표 10]은 스포츠 선수 개성이 브랜드 애착에 미치는 

영향을 분석한 연구결과이다. 브랜드 개성 중 흥미(β

=.338), 신뢰(β=.273), 세련(β=.139) 순으로 브랜드 애착

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(p<.05), 

회귀식의 설명력은 38.9%로 나타났다.  

표 10. 스타 개성이 브랜드 애착에 미치는 영향

변인 B SE β t
(상수) 1.148 .303 3.790

세련 .153 .072 .139 2.118*

흥미 .364 .083 .338 4.364***

능력 .073 .074 .076 .988

신뢰 .298 .076 .273 3.924***

강인 -.145 .084 -.141 -1.726

R²=.389        F=39.424      

 **p<.01, ***p<.001
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6. 스타 개성이 브랜드 충성도에 미치는 영향

[표 11]은 스포츠 선수 개성이 행동적 충성도에 미치

는 영향을 분석한 연구결과이다. 브랜드 개성 중 흥미

(β=.613), 신뢰(β=.224), 능력(β=-.219) 순으로 행동적 

충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며

(p<.01), 회귀식의 설명력은 44.2%로 나타났다. [표 12]

는 스포츠 선수 개성이 태도적 충성도에 미치는 영향을 

분석한 연구결과이다. 브랜드 개성 중 흥미(β=.441), 능

력(β=.-250), 신뢰(β=.233) 순으로 태도적 충성도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(p<.01), 회귀식

의 설명력은 27.7%로 나타났다.  

표 11. 스타 개성이 브랜드 행동적 충성도에 미치는 영향

변인 B SE β t
(상수) .881 .309 2.846

세련 .096 .074 .081 1.294

흥미 .707 .085 .613 8.291***

능력 -.225 .076 -.219 -2.976**

신뢰 .262 .078 .224 3.375**

강인 -.063 .086 -.057 -.737

R²=.442        F=49.186      

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

표 12. 스타 개성이 브랜드 태도적 충성도에 미치는 영향

변인 B SE β t
(상수) 1.444 .360 4.006

세련 .105 .086 .087 1.216

흥미 .521 .099 .441 5.243***

능력 -.262 .088 -.250 -2.978**

신뢰 .279 .091 .233 3.085**

강인 -.021 .100 -.018 -.205

R²=.277        F=23.795      

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

IV. 논 의

본 연구는 스포츠브랜드와 스포츠 스타의 개성이 소

비자들의 브랜드 애착과 브랜드 충성도에 미치는 영향

과 차이에 대해서 비교분석하였으며, 본 연구에서 얻은 

결과를 토대로 다음과 같이 논의 하였다.

첫째, 소비자들이 인식하는 스포츠브랜드 개성과 스

포츠 스타 개성의 차이검증을 분석한 결과 모든 요인에

서 평균값의 차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타났

다. 특히 세련을 제외한 모든 요인(흥미, 능력, 신뢰, 강

인)에서 스포츠 스타가 높은 평균값을 나타냈다. 이는 

스포츠 스타의 개성이 브랜드 개성보다 높은 긍정적 이

미지를 형성하고 있음을 알 수 있다. 이러한 결과는 나

이키가 마이클 조던과 맺은 모델 계약은 광고사에서 가

장 성공적인 계약 사례로서, 나이키는 광고에서 자사의 

브랜드를 제시하지 않고도 오직 마이클 조던의 인생 극

복을 스토리로서 활용하여 엄청난 매출 효과를 얻었으

며, 그로 인해 나이키는 세계적인 스포츠브랜드로 성장

할 수 있었고 이는 곧 마이클 조던의 이미지를 잘 활용

한 사례라고 볼 수 있다[44]. 이처럼 스포츠브랜드를 대

표하는 스포츠 스타의 이미지 및 개성은 기업의 매출 

및 이미지 향상에 매우 중요한 역할을 하며, 따라서 기

업을 대표 할 수 있는 스포츠 스타 선정은 매우 중요한 

마케팅전략이라고 할 수 있다. 또한 브랜드 개성에서 

신뢰가 가장 낮은 평균값을 나타냈다. 세계적으로 스포

츠브랜드를 대표하는 강력한 브랜드파워를 자랑하는 

나이키 이지만 예전부터 동아시아 나이키 공장의 노동

착취가 전 세계적으로 이슈가 되면서 소비자들의 나이

키에 대한 신뢰가 많이 하락된 것으로 사료 된다[45]. 

따라서 기업은 이러한 신뢰를 높이기 위해서 사회적 책

임을 위한 다양한 활동으로 개발도상국, 저소득층, 사회

적 약자에 대한 적극적인 후원을 통해 긍정적 이미지를 

형성할 필요가 있겠다.

둘째, 스포츠브랜드 개성이 브랜드 애착에 미치는 영

향을 분석한 결과 흥미, 세련, 강인 순으로 브랜드 애착

에 유의한 영향을 미쳤다. [46]의 관광목적지 브랜드개

성 중 세련, 성실, 강인이 애착에 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, [47]의 패밀리 레스토랑 브랜드 개성 중 유

능, 성실, 세련, 강인이 브랜드 애착에 영향을 미치면서 

본 연구의 결과를 지지해주고 있다. 또한 [48]의 여행사 

브랜드 개성 중 성실, 세련, 강인이 브랜드 애착의 신뢰

에 성실, 세련, 활기, 강인이 브랜드 애착의 사랑에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, [49]의 연구에서 

스포츠 용품 브랜드 개성 중 강건함이 브랜드 애호도에 

유의한 영향을 미치면서 본 연구의 결과를 부분적으로 

지지해주고 있다. 셋째, 스포츠브랜드 개성이 충성도에 

미치는 영향을 분석한 결과 흥미, 세련, 강인 순으로 행
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동적 충성도에 유의한 영향을 미쳤으며, 강인, 흥미, 능

력 순으로 태도적 충성도에 영향을 미쳤다. 특히 능력

은 태도적 충성도에 부적인 영향을 미치는 결과가 나타

났다. 이는 [24]의 연구에서 스포츠 용품 브랜드의 개성

과 자아이미지 일치성에서 강인 일치성이 브랜드 충성

도에 유의한 영향을 미쳤으며, [35]의 스포츠 용픔 브랜

드 개성과 브랜드 충성도에 관한 연구에서 브랜드 개성

이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치면서 본 연구

의 결과를 부분적으로 지지해주고 있다. 또한 스포츠 

분야는 아니지만 [50]의 미용실 브랜드 개성 중 세련, 

유능, 활기, 성실이 브랜드 충성도에 영향을 미쳤으며, 

[51]의 한식 프랜차이즈 브랜드 개성이 브랜드 충성도

에 미치는 영향에 관한 연구에서 브랜드 개성 중 진실, 

흥미가 브랜드 충성도에 정의 영향을 미치면서 요인으

로서의 영향관계에서 본 연구의 결과를 부분적으로 지

지해주고 있다. 

이러한 연구결과를 통해 소비자의 브랜드 애착과 충

성도에 영향을 미치는 스포츠브랜드 개성에서 중요한 

핵심요인으로 ‘흥미’, ‘세련’, ‘강인’을 꼽을 수 있다. 최근 

나이키는 세계적으로 문화적 다양성에 대한 고민의 답

으로 이슬람 여성이 운동할 때 착용 가능한 가벼운 소

재의 히잡을 선보이면서 큰 관심을 받기도 하였다. 따

라서 이러한 소비자들의 흥미욕구를 불러일으키기 위

해서는 유능한 아티스트와의 협업을 통해 창조적이고 

혁신적인 디자인 및 기능을 갖춘 새롭고 개성 있는 신

제품개발이 필요하다 하겠다. 또한 세련미를 위해서 매

력적이고 고급스러운 이미지로의 변화가 필요하다. 최

근 ‘세계 최고 가치 브랜드‘ 어패럴 순위에서 나이키 1

위, 아디다스 4위, 언더아머가 6위를 차지하면서 다른 

패션브랜드와의 경쟁에서 높은 순위를 차지하였다[52]. 

이는 스포츠브랜드가 스포츠로서의 기능성뿐만 아니라 

세련된 디자인까지 갖추면서 고급스러운 브랜드이미지

를 형성하였기 때문이다. 따라서 소비자들의 기능성과 

디자인(세련)에 대한 욕구 모두를 충족시켜주기 위해서 

SNS를 활용한 현대인들의 패션 트랜드를 파악하여 다

른 패션브랜드 못지않은 고급스러운 디자인 개발이 필

요하다. 그리고 강인한 면을 갖추기 위해서는 활동적이

고 남성적인 이미지를 갖춘 스포츠 스타모델 발굴이 필

요하겠다. 나이키는 축구선수 크리스티아누 호날두와

의 계약을 통해 수억 원의 광고 효과를 얻었다. 이는 호

날두는 매우 도전적이고 열정이 강하며, 남성다운 이미

지를 가진 대표적인 스포츠 스타이기 때문이다[53]. 따

라서 자사의 이미지를 보다 더 부각시켜줄 수 있는 강

인한 이미지를 갖춘 스포츠 스타를 활용한 마케팅 전략

이 필요하다 하겠다.

넷째, 스포츠 스타 개성이 브랜드 애착에 미치는 영

향을 분석한 결과 흥미, 신뢰, 세련 순으로 브랜드 애착

에 유의한 영향을 미쳤다. [54]의 휴먼브랜드 애착의 영

향요인에 관한 연구에서 휴먼브랜드 특성 요인 중 신뢰

성, 매력성, 독특성, 친밀성이 애착에 긍정적인 영향을 

미쳤고, [55]의 화장품 브랜드 광고모델 특성 중 신뢰성, 

매력성, 유사성이 애착에 영향을 미쳤으며, [56]의 스타 

속성 중 진실성과 호감성이 브랜드 애착에 유의한 영향

을 미치면서 본 연구의 결과를 부분적으로 지지해주고 

있다. 다섯째, 스포츠 스타 개성이 브랜드 충성도브랜드 

개성에 미치는 영향을 분석한 결과 흥미, 신뢰, 능력 순

으로 행동적, 태도적 충성도에 유의한 영향을 미쳤다. 

특히 능력이 행동적, 태도적 충성도 모두에 부적인 영

향을 미치는 결과가 나타났다. [57]의 한류스타 광고모

델 속성에서 신뢰성, 전문성이 브랜드 충성도에 유의한 

영향을 미쳤으며, [58]의 한류스타 모델의 속성 중 신뢰

성과 전문성이 충성도에 간접적인 영향관계가 있다고 

하면서 본 연구의 결과를 지지해주고 있다. 

이러한 연구결과를 통해 소비자의 브랜드 애착과 충

성도에 영향을 미치는 스포츠 스타 개성에서 중요한 핵

심요인으로 ‘신뢰’, ‘흥미’를 꼽을 수 있다. 본 연구는 마

이클 조던을 스포츠 스타로 선정하였다. 마이클 조던은 

농구계의 살아있는 전설이며, 세계적인 스포츠 스타라

고 할 수 있다. 따라서 그에 대한 신뢰도는 상당히 높다

고 볼 수 있으며, 또한 1985년 처음 출시된 에어 조던 

시리즈는 세계에서 가장 돈을 많이 벌어들이는 스포츠

화로서, 매년 새로운 디자인과 기능을 갖춘 신발이 출

시되어 소비자들은 이에 흥미를 가지고 있다고 볼 수 

있다[59]. 따라서 스포츠 스타의 신뢰요인과 흥미요인

을 향상시키기 위해서는 긍정적인 이미지 형성을 위해

서 사회적 책임을 위한 다양한 봉사활동을 성실히 수행
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하는 모습을 보일 필요가 있으며, 도덕 및 인성교육을 

통해 사건사고(승부조작, 음주운전, 도박 등)에 휘말리

는 일이 없도록 하여 소비자들에게 신뢰감 있는 이미지

를 보여주어야 할 것이다. 또한 흥미 유발을 위해서 경

기 중에 팬서비스를 위한 화려한 세레머니 및 퍼포먼스

를 보여주거나 유머스럽고 재치있는 인터뷰, 그리고 경

기를 통해 혁신적이고 도전적인 모습을 보여줌으로써 

스포츠 스타에 대한 소비자들의 흥미 욕구를 충족시켜

주어야 할 것이다.

마지막으로 스포츠브랜드 개성과 스포츠 스타 개성

이 브랜드 애착 및 브랜드 충성도에 미치는 영향관계를 

비교 분석해본 결과 상반되는 요인이 나타났다. 스포츠

브랜드 개성이 애착 및 충성도에 미치는 영향요인에서 

‘강인’요인이 스포츠 스타 개성이 애착 및 충성도에 미

치는 영향요인에서는 ‘신뢰’요인이 대표적인 영향 요인

으로 나타났다. 이는 소비자들이 스포츠브랜드에는 강

인한 이미지를 스포츠 스타에게는 신뢰성 있는 이미지

를 중요한 요인으로 보고 있다는 것을 알 수 있다. 하지

만 차이검증 분석결과에서는 스포츠 스타는 스포츠브

랜드보다 높은 ‘신뢰’를 나타내는 반편 ‘강인’은 스포츠

브랜드가 스포츠 스타보다 낮은 평균값을 나타내고 있

다. 따라서 스포츠브랜드가 스포츠 스타를 활용하여 기

업의 부족한 강인한 이미지를 보완하기 위한 마케팅전

략이 필요하다 하겠다.  

스포츠브랜드 기업은 자사 브랜드이미지를 구축을 

위해 스포츠 스타를 모델로 선정하기 때문에 이러한 스

포츠 스타의 이미지는 매우 중요하며, 브랜드와 스타의 

개성적 이미지간의 부합성은 매우 중요하다 할 수 있겠

다[60]. 따라서 브랜드와 스타가 가진 개성적 이미지를 

파악하고 이를 토대로 자사에 부합하는 스포츠 스타모

델을 활용한 효율적인 브랜드 마케팅 전략이 필요할 것

이다. 

V. 결론 및 제언

본 연구는 스포츠브랜드 개성과 스포츠 스타 개성이 

브랜드 애착 및 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해 

분석하였으며, 연구결과와 논의를 통해 다음과 같은 결

론을 도출하였다. 

첫째, 스포츠브랜드 개성이 브랜드 애착에 미치는 영

향을 분석한 결과 흥미, 세련, 강인 순으로 브랜드 애착

에 유의한 영향을 미쳤다. 둘째, 스포츠브랜드 개성이 

충성도에 미치는 영향을 분석한 결과 흥미, 세련, 강인 

순으로 행동적 충성도에 유의한 영향을 미쳤으며, 강인, 

흥미, 능력 순으로 태도적 충성도에 영향을 미쳤다. 셋

째, 스포츠 스타 개성이 브랜드 애착에 미치는 영향을 

분석한 결과 흥미, 신뢰, 세련 순으로 브랜드 애착에 유

의한 영향을 미쳤다. 넷째, 스포츠 스타 개성이 브랜드 

충성도에 미치는 영향을 분석한 결과 흥미, 신뢰, 능력 

순으로 행동적, 태도적 충성도에 유의한 영향을 미쳤다. 

다섯째, 소비자들이 인식하는 스포츠브랜드 개성과 스

포츠 스타 개성의 차이검증을 분석한 결과 모든 요인에

서 평균값의 차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타났

다. 특히 세련을 제외한 모든 요인(흥미, 능력, 신뢰, 강

인)에서 스포츠 스타가 높은 평균값을 나타냈다. 

이러한 연구 결과를 통해 스포츠브랜드 개성과 스포

츠 스타 개성이 브랜드 애착 및 브랜드 충성도에 유의

한 영향을 미치고 있음을 확인 할 수 있었다. 이에 기업

들은 브랜드 개성과 스포츠 스타 개성을 향상시키기 위

한 다양한 마케팅 전략이 필요하며, 브랜드이미지 구축

을 위해 자사 브랜드 이미지에 부합한 스포츠 모델 선

정이 중요하다 하겠다. 또한 본 연구에서 브랜드 개성

에 대한 연구결과와 기존의 선행연구 결과 사이에는 유

사한 점도 있지만 약간의 차이를 나타내기도 하였다. 

이는 대부분의 연구들이 [6]이 제시한 브랜드 개성의 

요인들을 바탕으로 이루어졌기 때문이며, 이에 반해 차

이가 발생하는 이유로는 브랜드와 제품의 선정과정과 

조사대상자 간의 차이에서 야기된 것으로 판단된다[61].

다음은 본 연구를 수행하는데 있어 한계점과 이에 따

른 몇 가지 제언을 하고자 한다. 첫째, 본 연구는 양적

인 연구의 도구로 설문지를 사용하였다. 따라서 본 연

구의 결과를 더욱 심층적으로 해석하기에는 무리가 있

다. 이에 후속연구에서는 인터뷰기법을 통해 보다 구체

적인 느낌과 감정에 대한 심층면담으로 심도 있는 질적 

연구 기법을 활용하여 해석한다면 깊이 있는 연구결과
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가 될 것으로 판단된다. 둘째, 본 연구는 나이키와 마이

클조던을 실험자극물로 선정하여 연구를 진행하였다. 

따라서 타 스포츠브랜드와 스포츠 스타들에 대한 특성

을 파악하기엔 다소 무리가 있다. 이에 향후 연구에서

는 다양한 스포츠브랜드와 스포츠 스타들에 대한 영향

관계 및 비교분석 연구를 진행할 필요가 있겠다.
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