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Abstract

As the postsecondary school-age population continues to decline, universities are 
building identities to differentiate themselves and create a favorable impression among 
this cohort. We investigated the role of logo-bearing products as a way of promoting 
university identity, specifically, the effects of ingroup ties, ingroup affect, and centrality 
on attitude toward university logo products and purchase intention. This study further 
examined the moderating effects of perceived university prestige on the relationship 
between logo product attitude and in-store purchase intention, and the moderating 
effect of online shopping frequency on the relationship between logo product attitude 
and online purchase intention. We conducted a survey of undergraduate and graduate 
students at a university in Seoul. Survey responses (N=561) were collected and 
processed using SPSS 23.0. Multiple regression analysis showed that ingroup ties and 
affect had significant effects on product attitude. However, centrality had no significant 
effect on attitude toward the product. Product attitude had a direct significant effect 
on both in-store and online purchase intention. Perceived university prestige moderated 
the relationship between product attitude and in-store purchase intention. Moreover, 
online shopping frequency moderated the relationship between product attitude and 
online purchase intention. The results of this study are expected to provide fundamental 
knowledge for developing product strategy of logo products.
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I.� Introduction� �

교육부 통계에 의하면 2019년 우리나라의 고등교

육기관 수는 총 430개에 달한다(Korean Ministry of 
Education, 2019). 최근 학령인구가 계속해서 감소하

면서 대학들은 모집 정원을 감축하며 학령인구 및 대

학 입학생 수 감소에 대응하고 있지만, 이는 대학이 

맞이한 위기에 대한 근본적인 대책이 되지는 못한다

(Kim & Lim, 2019). 일부 대학에서는 학생들의 낮은 

지원율로 인하여 대학이 축소되거나 통합되는 경우가 

나타나고 있는데, 현재 우리 사회의 문제점인 낮은 출

산율로 인하여 이러한 현상은 미래에 더욱 악화될 것

으로 보인다. 뿐만 아니라, 지원율이 안정적인 대학에

서도 대학의 발전을 위해 좀 더 우수한 학생을 선발하

는데 총력을 기울이고 있으며, 학업과 연구 환경을 최

선으로 유지하고 호감 가는 학교 이미지를 알리는 데 

힘쓰고 있다. 대학들은 기업과 마찬가지로 교육 수요

자 중심의 경영마인드를 도입하여 대학 간의 차별화 

전략을 시행하고 있다(Bae, 2003). 즉, 기업에서 시행

하던 회사 이미지 구축과 홍보 활동이 대학에서도 중

요한 업무 영역이 된 것이다. 대학 홍보가 필수적인 

시대로 접어들면서, 대학을 대표할 수 있는 이미지의 

중요성이 부각되었고, 이에 따라 1990년대 중반을 기

점으로 국내 대학에서는 대학 아이덴티티(university 
identity: UI) 개발에 집중하였다. 대학 홍보에 있어 

UI는 매우 큰 역할을 차지하고 있는데, 각 대학들은 

대학 홍보의 방법으로 UI를 정립하여 타 대학과의 이

미지 차별화로 호감도를 형성하고 있으며(Sang & 
Lee, 2014), 분산된 이미지를 하나로 통일하고 고유한 

대학의 가치관을 심어주는 대학 아이덴티티를 이용하

여 대학들은 각자의 이미지를 홍보하게 되었다. 이에 

효율적인 방법으로는 인쇄매체나 영상매체를 통한 홍

보가 있으며, 이 외에도 홍보용 기념품을 통해 대학의 

입지를 다지고자 하는 모습을 쉽게 찾아볼 수 있다

(Bae, 2003). 개발된 아이템의 종류와 판매 활성화 정

도에는 대학마다 차이가 있지만, 대체로 의류, 패션소

품, 기타 용품 등이 대표적인 상품군이다. 의류는 반

팔티, 후드티, 점퍼 등이 가장 일반적이고, 패션소품

으로는 장갑, 모자, 우산, 넥타이, 스카프 등을 볼 수 

있다. 그 외에도 대학의 로고가 새겨진 기념품인 머그

잔, 텀블러, 시계, 열쇠고리 등이 있다.

세계 대학랭킹센터(Center for World University 
Rankings)에서 2020년에 선정한 100대 대학 중 미국

의 하버드(Harvard), 코넬(Cornell), 영국의 옥스퍼드

(Oxford) 대학 등과 같은 외국의 유수 대학들의 경우

(2012-2020 Center for World University Rankings, 
2020), 다양한 종류와 디자인을 갖추었을 뿐만 아니라, 
품질 면에서도 탁월한 기념품들을 선보이고 있으며, 
이러한 로고제품들은 대학을 찾는 내방객들이 필수적

으로 구매하는 아이템이 되었다(Sang & Lee, 2014). 
International Licensing Industry Merchandisers’ Asso-
ciation에서 2017년에 발표한 4th Annual Global 
Licensing Industry Survey에 의하면 라이센스 제품 

유통 수익 중 대학 라이센스 제품의 판매 수익은 6조 

4,502억 원($5.7B) 규모로, 전세계적으로 비교적 큰 시

장이 형성되어 있음을 알 수 있다(International Licen-
sing Industry Merchandisers’ Association, 2017). 국외 

명문 대학들은 대학 아이덴티티를 확고하게 정립하여 

대학의 상징성을 강화하고 있을 뿐만 아니라 이를 라

이센스 형식으로 제조 회사로부터 로열티를 받고 다

양한 제품에 활용함으로써 소비자들의 구매 욕구를 

상승시킨다. 반면, 현재 국내 대학에서도 홍보용 기념

품의 경우 문구용품, 생활용품, 기념소품, 식품, 의류 

및 패션잡화 등 국외 대학교와 마찬가지로 다양한 상

품을 개발하고 판매하고 있지만, 디자인, 품질, 운영 

면에서는 국외 대학교들의 수준에 미치지 못하는 실

정이다. 뿐만 아니라, 대학 로고제품을 생산하는 공식 

지정업체 이외에도 학교 자체적으로 별도 업체에 주

문하는 경우가 많아 국내 UI 관련 산업의 규모는 측

정할 수 없는 실정이다. 이에 본 연구는 국내에서도 

해외 대학의 사례들처럼 대학 로고제품 시장이 활성

화되는 데 기여할 수 있는 기초자료를 제공한다는 의

의를 가진다.
한편, 대학에서는 이처럼 다양한 로고제품들을 각 

대학 내 홍보관, 또는 기념품샵에서 판매를 하고 있

다. 오프라인 기념품샵은 학내 구성원이나 방문객에

게 있어 학교의 상징을 나타내는 공간이며, 대부분의 

로고제품 판매가 이루어지는 곳이다. 학내 구성원들

은 오프라인 기념품샵을 방문함으로써 학교에 대한 

애교심, 소속감 등을 드러내며, 방문을 기념하는 의례

로서 로고제품을 구매한다. 그러나, 최근 유통환경이 

크게 변화함에 따라 온라인 쇼핑몰과 같은 새로운 유
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통채널을 통해서도 판매를 하고 있다. 특히, 최근 대

학생들은 온라인에서 원하는 제품의 가격이나 재고 

현황 등과 같은 수많은 정보를 손쉽게 얻는다. 또한, 
이들은 온라인 쇼핑에 매우 익숙한 세대로, 시공간적 

제약을 제거한 쇼핑경험을 선호하는 경향을 가지고 

있다(Lee & Rha, 2012). 온라인과 오프라인 채널에서 

이루어지는 쇼핑경험은 차별적인 특성을 가지며, 구

매행위의 메커니즘이 상당히 다르다고 할 수 있다. 따
라서 대학의 입장에서 소비자의 채널선택 행동을 이

해하고 적절한 채널운영 전략을 수립하는 것은 매우 

중요하다.
대학 로고제품과 관련된 연구는 학계에서도 풍부

하게 논의되고 있지만 주로 대학 아이덴티티 개발 방

식이나 과정(Kim & Hwang, 2005; Lee, 2012; Ma, Li, 
& Lee, 2018) 및 로고 디자인(Ahn, 2013; Kwon, 
2007; Lee & Lee, 2014)에 초점을 맞춘 연구들이 주

를 이루고 있어, 대학 로고제품을 구매하는 소비자에 

초점을 맞춘 연구가 미약한 실정이다. 대학의 아이덴

티티를 나타내고자 하는 소비자의 로고제품 구매과정

을 이해하기 위하여 소비자의 심리적 속성과 구매행

동에 초점을 맞추어 소속 대학에 대해 어떠한 인식을 

가지고 있는지, 또 이것이 소비자 태도 및 채널 선택 

행동에 어떠한 영향을 미치는지 규명하는 것은 시의

성이 있다.
이에 대학의 이미지를 향상시키고 학생 및 교직원

에게는 학교에 대한 자긍심을 고취시켜 대학의 브랜

드 가치를 높일 수 있는 상품 개발 전략과 유통 전략

을 제안하고자 다음과 같은 연구 문제를 설정하였다. 
먼저, UI를 활용한 대학 로고제품들은 학생들이 학교

의 아이덴티티를 표방한 기념품을 사용함으로써 학교

에 대한 소속감과 자긍심, 애교심을 표현할 수 있게 

하며, 자기도 모르는 사이에 저절로 그 단체에 속해 

있다는 소속감과 집단의 동질성을 갖게 해준다(Yang, 
Park, & Park, 2007). 이에 본 연구에서는 집단 범주에 

소속되는 것에 대한 인식을 의미하는 심리적 변인인 

사회적 동일시(Tajfel, 1978)가 로고제품태도와 구매

의도에 미치는 영향에 대해 규명하고자 한다. 더 나아

가, 대학에 대한 애착을 가늠할 수 있는 변수인 대학

의 위상에 대한 개인의 인식이 로고제품태도와 구매

의도 간 관계를 어떻게 조절하는지 알아보고, 최근의 

주요 소매유통채널인 온라인 채널 쇼핑 행위 특성이 

로고제품태도와 온라인 기념품몰에서의 구매의도 간 

관계를 어떻게 조절하는지 살펴보고자 한다.

Ⅱ.� Theoretical� Background

본 연구는 사회정체성이론(social identity theory)을 

이론적 틀로 사용하고자 한다. Turner(1985)의 사회정

체성이론이란 한 집단에 기인하여, 또는 집단으로부

터 추론하여 개인을 정의한다는 이론으로서, 개인은 

인종, 국가, 성, 계층, 학교, 학과와 같은 사회적 범주

의 견지에서 자신을 정의하고, 그것에 가치를 부여한

다는 것이다. Tajfel(1978)은 개인의 자아개념을 개인

적 정체감과 사회적 정체감의 두 측면으로 구분하고, 
그 중 사회적 정체감은 자신이 속한 사회 집단들에 대

해 어떻게 느끼고 생각하는가를 반영한다고 하였다. 
그러므로 자신이 속해있는 집단과 타 집단과의 비교

가 가능한 상황에서는 자신의 집단을 타집단과 비교

하는 집단간 비교를 통해 자신의 정체감을 긍정적으

로 유지하려고 한다고 하였다. 즉, 사람들은 자신이 

속한 사회 집단에 대한 소속감과 평가에 대해 인식하

고, 이는 곧 자아개념의 일부가 되는 것이다. 본 연구

는 소비자가 소속된 대학에 대해 지각하는 사회적 동

일시와, 이를 가장 가시적으로 표현할 수 있는 로고제

품에 대한 태도 및 구매의도의 관계를 설명함에 있어 

사회정체성이론을 적용하는 것이 적합하다고 판단하

였다. 소비자들은 사회적 동일시를 높게 지각할수록 

집단 정체성을 표현할 수 있는 로고제품에 대한 태도

가 더 호의적일 것이며, 이후 행동의도에도 호의적인 

태도가 영향을 미칠 것이다.

1.� Social� identification

사회적 동일시란 사회적 집단의 소속에 대한 지식

을 갖추는 것, 그 집단의 멤버십에 대한 가치 및 정서

적 중요성을 인식하고 내재화하는 것을 말한다(Tajfel, 
1978). 즉, 개인이 집단 범주에 소속되고 그 집단 정체

성으로 자신을 정의하는 반응 경향을 말한다. 개인은 

스스로를 집단의 실제 또는 상징적 구성원으로서 지

각하며, 사회적 동일시를 통해 개인은 특정 집단의 성

공과 실패 등 운명을 같이 한다고 생각한다(Tolman, 
1943). 사회적 동일시의 개념은 일반적 조직에만 적용

되는 것이 아니라, 가상 조직의 동일시(Wiesenfeld, 
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Raghuram, & Garud, 2001), 스포츠 팀 동일시(Madrigal, 
2001), 그리고 학생들의 모교 동일시(Mael & Ashforth, 
1992)에도 적용될 수 있다. Ashforth and Mael(1989)
은 한 조직이 구성원에게 멤버십을 제공하는 것처럼 

대학에 재학 중인 학생들 중에는 대학교 자체를 자신

의 정체성으로 받아들인다고 밝힌 바 있다. Cameron 
(2004)은 사회적 동일시의 개념은 하나의 차원이 아

닌 다차원적인 개념이라고 역설하며, 선행연구를 바

탕으로 사회적 동일시를 집중성, 내집단 정서, 내집단 

결속감의 세 차원으로 구분하고 검증하였다.
첫째로, 집중성(centrality)은 개인들이 갖고 있는 

다층적이고 복합적인 자아개념 구조 속에서 특수한 

집단의 정체성이 다양한 맥락과 상황에서 일관되게 

중요하다고 여기는 정도를 의미한다(Cameron, 2004). 
개인은 많은 사회 집단에 속하지만, 소속감은 개인에

게 다양한 심리적 의미나 행동의도를 형성하게 한다. 
그 원인은 바로 네트워크 내에서 다른 구성원들과 비

교한 개인의 위치가 관련 정체성을 인지하게 하는 데

에 큰 역할을 하기 때문이다. 따라서 집중성이 높다는 

것은 특정 집단 특성에 대한 인지적 수준이 높아 집단

의 자기 정의에 대한 주관적 중요성이 커지는 상태로 

해석된다.
둘째로, 내집단 정서(ingroup affect)는 사회적 정체

성에 대한 인지적 측면뿐만 아니라, 감정적 측면의 평

가를 의미한다(Tajfel, 1978). 인간은 소속되고자 하는 

기초적이고 근본인 욕구를 가지기 때문에 집단 내에

서 긍정적이고, 지속적이고 안정된 관계를 형성하려

는 성향을 가진다. 이에 집단에 소속되는 정서적 반응

은 사회적 동일시를 지각하는 데 있어 근본적인 역할

을 한다고 할 수 있다. 만약 개인이 집단 내에서 긍정

적인 감정을 느끼지 못하고 부정적인 사회적 동일시

를 지각한다면 집단에 기여하거나 참여도를 증진시킴

으로써 보다 호의적인 감정을 느끼고자 한다(Cameron, 
2004). 뿐만 아니라, 집단의 규범에 동조하거나 다른 

집단과의 사회적 비교를 통하여 소속에 대한 욕구를 

정서적으로 만족시키고자 한다.
마지막으로, 내집단 결속감(ingroup ties)은 자신을 

집단에 결속시키려는 심리를 의미한다(Cameron, 
2004). 집단 내 유대관계에 관한 선행연구는 대부분 

집단 결속(group cohesion)과 관련하여 설명을 하고 

있는데, 이는 부모자식 간의 관계처럼 집단의 구성원

들이 특정 사회 집단에 ‘고착’을 느낄 정도로 집단 내 

유대관계를 형성하고자 한다는 것이다. Allport(1979)
는 동일시를 자신과 다른 사람들을 정서적으로 병합

시키는 것이라고 언급하는데, 이것은 집합정체성의 

결속이 갖는 특징을 의미한다(Cameron, 2004). 
이처럼 개인은 집단 내에서 인지적, 정서적으로 사

회적 동일시를 느끼기 위하여 집단 및 타구성원과의 

강한 관계를 형성하려고 하는데, 이로 인하여 집단에 

자신을 동일시하게 되며, 이를 유지하기 위해 추후 태

도 및 행동의 변화가 일어날 수 있다.

2.�Attitude� toward� logo� product

소비자의 태도란 제품의 다양한 속성에 대한 평가

이며, 결과에 대한 믿음의 집합이라고 제안하였다

(Fishbein, 1967). 본 연구에서는 기능, 가격, 디자인 

등 로고제품의 다양한 속성에 대한 개인의 평가의 집

합을 로고제품태도로 정의하였으며, 로고제품태도의 

변화가 어떠한 선행요인에 의해 일어나는지 알아보았

다. 사회정체성이론에 따르면 개인들은 자존감을 향

상시키고자 하는 근본적 필요성을 느끼기 때문에 동

기를 부여 받으며 집단적 평판을 유지하고 향상시키

기 위해 노력한다(Turner, 1985). 또한, 소비자는 자신

의 자아 또는 집단의 정체성과 관련된 제품을 구입하

여 보유하는 경향이 있다. 집단의 정체성과 관련된 제

품(e.g., 대학 로고제품, 스포츠 팀 유니폼)을 구입하

거나 소유함으로써 소비자들은 정체성을 나타낼 수 

있다(Solomon & Shopler, 1982). 
많은 선행연구자들은 대학 로고제품과 관련하여 

사회정체성이론을 적용시킨 바 있는데, Cialdini et 
al.(1976)의 연구에 따르면 스포츠 팀과 자신을 연결

시키고자 하였던 사람들은 스포츠 팀과 관련된 상품

을 구매함으로써 소속감을 형성하는 것으로 나타났

다. 또한, Kwon, Park, and Lennon(2002)의 연구에서

는 대학에 대해 동일시하는 것이 대학 로고가 새겨진 

의류제품에 대한 태도를 더 호의적으로 변화시킴을 

밝혔다. Park and Park(2007)의 연구에 따르면, 소비

자가 소속 대학에 대한 동일시를 느낄 때 그렇지 않은 

경우보다 대학 로고가 새겨진 의류제품에 대하여 더 

호의적인 태도를 나타내고 높은 구매의도를 보인다고 

밝힌 바 있다. 그러나, 위의 연구들은 모두 미국에서 

진행되었으며, 국내에서 사회적 동일시와 로고제품태
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도의 관계에 대해 조사한 연구는 매우 부족한 실정이

다. 서구 사회에 비해 상대적으로 보다 집단주의적이

라고 알려져 있는 우리 사회에서 집단에 대한 소속감 

및 의식이 개인의 감정, 태도 및 행동에 미치는 영향

에 대해 더욱 중요하다고 할 수 있으며, 특정 집단과 

자신을 강하게 동일시하는 개인은 집단의 위상을 향

상시키기 위해 노력할 것이다(Riketta & Landerer, 
2005). 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1a. 집중성은 로고제품태도에 정적인 영향을 미

칠 것이다.
H1b. 내집단 정서는 로고제품태도에 정적인 영향

을 미칠 것이다.
H1c. 내집단 결속감은 로고제품태도에 정적인 영

향을 미칠 것이다.

3.�Purchase� intention�via�offline�retail�store�and�

perceived�external� prestige

최근 오프라인 매출 성장률을 온라인 및 모바일 성

장률이 추월함에 따라 멀티 채널에 대한 중요성이 부

각되고 있다(Ariffin, Mohan, & Goh, 2018). 멀티채널

은 다양하고 가치 있는 쇼핑 경험을 제공하며, 소비자

에게 좀 더 많은 선택권을 부여하기에 이를 선호하는 

소비자들이 점차 증가하고 있는 추세이다(Chae, 2019). 
다양한 유통채널 중 대학의 오프라인 기념품샵은 학

생, 교직원 및 방문객이 가장 많이 방문하는 곳으로, 
대부분의 로고제품 판매가 이루어지는 곳이다. 대학 

내에 위치한 기념품샵을 방문하는 것은 단순 구매를 

위한 행위일 수도 있지만, 다른 상징적인 의미 또한 

가지고 있다. 학생들에게 있어 기념품 매장을 방문한

다는 것은 캠퍼스를 둘러보며 학교에 방문함을 기념

하는 의례와 같은 행위이며, 로고제품을 인지하고 구

매함으로써 소속감과 자긍심, 애교심을 표현할 수 있

게 하는 역할을 한다(Yang et al., 2007).
한편, 대학의 외적 위상에 대해 개인이 어떻게 지

각하는지에 따라 로고제품의 구매의도가 달라질 수 

있다. 위상이란 ‘어떤 사물이 다른 사물과의 관계 속

에서 가지는 위치나 상태’를 의미하며(Moon & Rhee, 
2009), 외적 조직 위상은 외부인들이 그들의 조직을 

어떻게 보는지에 대해 조직 구성원들이 가지고 있는 

인식을 의미한다(Smidts, Pruyn, & Van Riel, 2001). 

사회과학 분야에서 지각된 위상에 대한 연구는 대부

분 영리 조직을 대상으로 하고 있는데, 많은 선행연구

는 조직 위상(organizational prestige)을 통해 조직, 사
회, 환경 내에서 특정한 대상이 어떻게 인지되고 있는

지 알아보았다. 그러나 대학 또한 사회적인 위상이 매

우 중요한 조직임에도 불구하고, 대학의 조직 위상을 

탐구한 연구는 미비한 실정이다. 대학위상이란 외부

에서 자신의 대학을 어떻게 평가하고 있는지에 대한 

지각을 말한다(Kim, 2002). 개인이 자신이 속한 대학

에 대해 지각하는 외적 위상은 로고제품에 대한 태도

가 구매의도에 미치는 영향을 강화시킬 수 있다. 명품 

구매와 관련된 선행연구를 살펴보면, 브랜드 구매의 

결정요인으로 제품의 지위 상징성은 중요한 역할을 

한다(Lee, 2000). 제품이 가진 사회적, 과시적 가치는 

그 제품을 구매함에 있어 타인에게 자신의 지위나 소

득을 상징적으로 보여줄 수 있기 때문이다. 이는 명품 

브랜드뿐만 아니라, 사회 내의 위상을 나타낼 수 있는 

대학의 로고를 새긴 제품에도 적용된다. 위상을 높게 

인지하는 소비자는 제품에 대한 관여도가 높은 소비

자로, 구매 단계에서 오프라인 채널을 선호하는 것으

로 나타났다(Kim, Park, & Park, 2007). 또한, 쇼핑에

서의 재미와 즐거움을 추구하는 소비자일수록 제품을 

직접 보고 만져볼 수 있는 오프라인 채널을 선택한다

(Jarvenpaa & Todd, 1997). 학교에 대한 애정이 높은 

소비자의 경우, 오프라인 기념품샵을 방문하는 것은 

노력과 비용이 들더라도 정당화 되는 행위이며, 제품

을 직접 눈으로 확인하며 그 자체를 기념하는 행위이

다. 대학의 외적 위상을 높게 지각한다면 이러한 과정

이 더욱 강화될 것으로 예상할 수 있다.
종합해 봤을 때, 로고제품에 대한 호의적인 태도를 

가지고 있는 사람들은 오프라인 기념품샵을 방문하

여 매장을 둘러보고 기념품을 구매할 것이다. 즉, 로
고제품에 대한 호의적인 태도는 오프라인 매장에서

의 소비 행동을 증가시킬 것이다. 뿐만 아니라 자신

이 속한 대학에 대해 사회에서 높은 위상을 가지고 

있다고 생각할수록, 로고제품태도가 구매의도에 미

치는 영향력을 강화할 것이다. 이에 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

H2. 로고제품 태도는 오프라인 구매의도에 정적인 

영향을 미칠 것이다.
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H3. 지각된 대학의 외적 위상이 높을 때, 로고제품 

태도가 오프라인 구매의도에 미치는 영향이 

더 강해질 것이다.

4.� Purchase� intention� via� online� shopping� mall�

and�online� shopping� frequency

현재 대학 로고제품의 판매현황을 살펴보면 오프

라인 채널을 통해 대부분의 구매가 이루어지고 있지

만, 최근 대부분의 대학들이 온라인 기념품몰을 통한 

판매를 촉진하려는 노력을 펼치고 있기에 온라인 채

널의 중요성 또한 부각되고 있다. 온라인 채널은 판매

자에게는 물리적 운영 비용을 절약하게 하며, 정보통

신 기술의 발전에 따라 유통 상품 관리에 드는 시간 

및 노력을 파격적으로 줄일 수 있게 한다. 구매자의 

입장에서는 온라인 채널로 인해 더 많은 매장 선택권

을 보장 받을 수 있으며, 광범위한 제품 정보를 탐색

하는 데 드는 시간을 절약하며 편리함을 누릴 수 있다

(Lohse & Spiller, 1998). 이러한 장점으로 인하여 많

은 선행연구들은 온라인 채널을 통한 구매의도에 대

해 탐색하였다(Ariffin et al., 2018; Won & Sun, 2016; 
Wu & Chang, 2016). Moon et al.(2017)은 온라인 의

류 쇼핑 웹사이트 내에서 제품에 대한 태도가 온라인 

구매의도에 미치는 영향을 연구하였는데, 그 결과, 제
품에 대한 긍정적인 태도는 온라인 채널을 통한 구매

의도에 유의한 정적 영향을 미친다고 하였다. 대학의 

상징성을 내포하고 있는 로고제품의 온라인 채널을 

통한 구매에 대해 고찰한 연구는 극히 드문 실정이나, 
제품의 태도가 온라인 채널을 통한 구매의도의 선행

요인이라는 연구결과로 미루어 보았을 때 로고제품 

또한 제품에 대한 태도가 긍정적이라면 온라인 채널

에서의 구매의도가 높아질 것으로 예상된다.
또한 이와 같은 로고제품에 대한 태도와 온라인 구

매의도 간의 관계는 개인의 온라인 사용습관에 따라 

더 강화될 수 있다. 선행연구에 따르면, 과거의 구매

경험은 소비자 의사결정에 중요한 영향을 미치며, 개
인의 태도와 행동에도 영향을 미친다(Hernández, 
Jiménez, & Martín, 2010). 기술 수용 모델(Technology 
Acceptance Model) 또한 특정 기술에 대한 소비자 경

험은 기술 수용 의도와 사용 행동에 영향을 미친다

는 점을 언급하고 있으며(Venkatesh & Bala, 2008), 
소비자의 경험 여부에 따라 활용하는 정보나 기술에 

대한 소비자 태도에 차이가 있다고 밝힌 바 있다. 또
한, 온라인 검색 동기를 가진 학생들은 온라인 채널을 

통해 대학 로고제품을 구매하는 것에 대해 긍정적인 

태도를 가질 가능성이 더 높다고 밝혔으며(Yang et al., 
2007), 이는 온라인 사용습관에 따라 높아질 수 있다. 
예를 들어, 온라인에서 정보탐색을 했을 경우 가격추

구의 쇼핑가치, 시간이용가능성 등과 같은 요인으로 

인하여 온라인 채널의 구매로 연결되는 것으로 나타

났다(Kim et al., 2007). Joines, Scherer, and Scheufele 
(2003)는 낮은 연령대의 소비자는 인터넷 구매를 많

이 하는 반면, 높은 연령대의 오프라인 구매를 하는 

경향이 높다고 밝혔는데, 이러한 점을 살펴봤을 때 

로고제품의 주요한 구매자인 대학생들은 온라인과 

친숙하며, 로고제품을 오프라인 점포에서 뿐만 아니

라, 온라인 기념품몰 사이트에서도 구입할 수 있는 큰 

잠재력을 가지고 있을 것으로 예상된다. 이때, 개인의 

온라인 사용습관에 따라 로고제품 구매를 위해 온라

인 채널을 선택하는 데 개개인마다 정도가 상이할 것

이며, 온라인을 통해 구매한 경험이 많을수록 온라인 

채널에 더 친숙함을 느끼고 편리함을 느낄 것으로 예

상할 수 있다. 이에 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H4. 로고제품 태도는 온라인 구매의도에 정적인 영

향을 미칠 것이다.
H5. 온라인 쇼핑 빈도가 높을 때, 로고제품 태도가 

온라인 구매의도에 미치는 영향이 더 강해질 

것이다. 

Ⅲ.�Research�Method

1.�Research�model

본 연구는 앞서 고찰한 선행연구를 바탕으로 집단 

범주에 소속되는 것에 대한 인식을 의미하는 사회적 

동일시가 로고제품태도와 구매의도에 미치는 영향에 

대해 규명하고자 하였다. 이때, 지각된 대학의 외적 

위상이 제품태도와 오프라인 점포에서의 구매의도 간 

관계를 어떻게 조절하는지 알아보고, 온라인 쇼핑 빈

도가 제품태도와 온라인 기념품몰에서의 구매의도 간 

관계를 어떻게 조절하는지 살펴보고자 하였다. 이에 

대한 연구모형은 <Fig. 1>에 제시하였다.
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2.�Data�collection� and�analysis

본 연구에서는 연구문제를 실증적으로 규명하기 

위하여 2019년 8월 13일부터 8월 21일까지 약 일주

일 동안 온라인 자극물을 통해 응답하는 설문지법을 

사용하여 데이터를 수집하였다. 온라인 자극물의 경

우, 로고제품의 가장 대표적인 상품군이라고 할 수 

있는 의류 제품, 문구용품, 패션 잡화, 그리고 생활용

품의 네 가지 카테고리에서 판매하고 있는 제품들 중 

가장 판매가 많이 되고 있는 제품들의 이미지를 보여

준 후, 해당 제품에 대한 구매의도를 측정하였다. 소
속 대학에 대한 동일시 정도와 그 대학에 해당하는 

로고제품과 관련된 인식을 조사하기 위하여 서울에 

위치한 1개 대학의 재학생들을 대상으로 설문을 실시

하였다. 총 800부의 응답지가 수렴되었는데, 이 중 질

문에 성실히 응답하지 않았거나 재학생이 아닌 경우

를 제외하고 최종적으로 561부가 자료분석에 사용되

었다.
응답자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면 남성은 

46%, 여성은 54%이었으며, 평균연령은 만 25세로, 
22~25세가 응답자의 41.9%를 차지하는 것으로 나타

났다. 연구대상인 대학에 재학 중인 학부생과 대학원

생을 대상으로 설문을 진행하였다. 응답자의 특성을 

살펴보면, 입학 연도의 경우, 평균 입학 연도는 2016
년으로 나타났으며, 2018~2019년도 입학자가 37.3%, 
2016~2017년도 입학자가 25.3%, 2014~2015년도 입

학자가 20.5%, 그리고 2014년 이전 입학자가 16.9%
로 나타났다. 동아리 활동을 하고 있는 응답자는 

36.6%, 동아리 활동을 하고 있지 않은 응답자는 

63.4%인 것으로 드러났다. 월평균 지출금액의 경우, 
40만 원 이상~80만 원 미만이 47.4%로 주를 이루고 

있었다. 또한, 연구 대상인 대학의 경우, 응답자들이 

인지하는 대학의 위상이 높은 편이었으며(mstatus=5.87), 
대학로고 제품의 개발이 매우 잘 되어 있으나, 운영의 

측면에서 활발한 유통전략을 펼치지 않고 있는 것으

로 나타났다.
위와 같이 수집된 자료들에 대해 SPSS 23.0 프로그

램을 사용하여 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석 및 빈도

분석을 실시하였으며, 연구문제를 규명하기 위해 다

중회귀분석과 조절회귀분석을 실시하였다.

3.�Measures

연구가설을 검증하기 위해 선정한 변수들의 척도

는 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 확보된 척도를 

중심으로, 연구자가 본 연구의 맥락에 맞추어 수정하

였다. 먼저, 사회적 동일시와 관련된 척도는 Cameron 
(2004)이 제시한 세 차원으로 구성하였고, 중심성 2문

항, 내집단 정서 2문항, 내집단 결속 3문항으로 총 7
문항이 사용되었다. 로고제품에 대한 태도의 경우, 선
행연구를 고찰해 보았을 때, Kim and Lee(2008)는 프

로야구 팬의 라이센싱 제품태도에 대해 조사하였는

데, 제품태도의 다각적 측면을 고려하기 위하여 디자

인, 브랜드, 가격 그리고 기능으로 분류하여 측정하였

다. 또한, Kim and Littrell(1999)은 여행객들이 기념

품을 구매하는 데 있어 기념품 태도를 심미적, 독특

성, 관리와 사용 용이성의 측면에서 종합적으로 측정

하였다. 이에 본 연구 또한 소비자들이 로고제품에 대

하여 단순히 좋고 싫음의 이분법적 태도가 아닌, 다각

적 측면에서 속성들을 어떻게 평가하고 있는지 종합

적으로 알아보고자 하였다. Kim and Littrell(1999)이 

사용한 척도 5문항을 본 연구에 맞게 수정하였다. 대
학의 외적 위상에 대해서는 Park and Park(2007)이 제

시한 4문항을 사용하여 측정하였다. 온라인 쇼핑 빈

도의 경우 Lee(2016)의 연구를 바탕으로 빈도를 측정

하는 하나의 문항을 사용하였는데, 0회, 1회 이상~3회 

미만, 3회 이상~5회 미만, 5회 이상~7회 미만, 7회 이

상~10회 미만의 구간을 통해 측정하였다. 마지막으로 

종속변수인 오프라인 구매의도와 온라인 구매의도는 

Dodds, Monroe, and Grewal(1991)의 실증연구에서 

사용한 3문항을 오프라인 및 온라인 맥락에 맞게 수

정하여 사용하였다. 응답 척도로는 온라인 쇼핑빈도

와 인구 통계학적 특성을 제외한 모든 문항에 대하여 

<Fig.� 1>�Research model
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7점 리커트 척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 7=‘매우 그렇

다’)를 사용하였으며, 측정문항의 내용은 <Table 1~5>
와 같다.

Ⅳ.� Results

1.�Verification� of�measurement� variables

분석에 앞서, 척도의 신뢰성 및 타당성을 확인하고

자 하였다. 신뢰도 계수(Cronbach’s α)를 분석한 결

과, 모든 변수의 신뢰도 계수는 .71 이상으로 높은 신

뢰도를 보였다. 또한 측정 문항의 타당성 검증을 위해 

베리맥스 회전을 이용한 요인분석을 실시하였다. 사

회적 동일시의 경우 Cameron(2004)가 제시한 세 차원

의 척도를 차용했기 때문에 요인 수를 3으로 설정하

고 분석하였다. 이외의 변수들은 요인분석에서 고유

치 1 이상, 요인부하량이 .64 이상으로 나타나 측정 

문항이 타당성을 가지고 있음을 확인하여 분석에 사

용하였다. 분석의 결과는 <Table 1~5>와 같다.

<Table� 1>�Exploratory factor analysis of social identification

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(Cumulative variance %) Cronbach’s α

Ingroup 
ties

I feel strong ties to other members in 
XXX University. .86

2.05 29.23
(29.23) .83I find it easy to get along with people in 

XXX University. .79

I really feel that I belong in XXX 
University. .64

Centrality

I am aware of main issues in XXX 
University. .89

1.81 25.87
(55.10) .83

I am interested in what happens in XXX 
University. .86

Ingroup 
affect

I feel like XXX University is a good 
place. .90

1.74 24.85
(79.95) .71

I want to contribute something for XXX 
University. .69

The name of university used in survey is not disclosed on the table.

<Table� 2>�Exploratory factor analysis of attitude toward logo products

Factor Item Factor 
loading

Eigen
value Variance % Cronbach’s 

α

Attitude 
toward 
logo 

products

The design of XXX University logo products are 
appealing. .82

2.95 58.93 .82

XXX University logo products have good quality. .82

XXX University logo products have reasonable 
price. .73

XXX University logo products make a good gift. .73

XXX University logo products are unique. .72

The name of university used in survey is not disclosed on the table.
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2.�Hypothesis� testing

측정 변수의 신뢰성 및 타당성을 검정한 것을 바탕

으로 주요 변수의 기술 통계량을 통해 수집한 자료의 

추이를 살펴보았다. 모든 변수의 최소값은 1, 최대값

은 7로 나타났다. SPSS 23.0을 통해 평균, 그리고 표

준편차를 알아보았으며, 이에 대한 결과는 <Table 6>

<Table� 3>�Exploratory factor analysis of perceived university prestige

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value Variance % Cronbach’s 

α

Perceived 
university 
prestige

People in my country think it is an honor to be 
an alumnus of XXX University. .90

3.08 77.10 .90People in my society think highly of XXX 
University. .88

The alumni of XXX University will be proud of 
their children attending the same school. .87

XXX University is considered one of the best in 
academia. .86

The name of university used in survey is not disclosed on the table.

<Table� 4> Exploratory factor analysis of purchase intention via offline retail store

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value Variance % Cronbach’s α

Purchase 
intention via 
offline retail 

store

I would like to purchase XXX University logo 
products in offline retail store. .94

3.34 83.528 .93

Products in XXX University retail store are 
worth buying. .93

I would talk positively to others about XXX 
University retail store. .89

I would like to revisit XXX University retail 
store. .89

The name of university used in survey is not disclosed on the table.

<Table� 5> Exploratory factor analysis of purchase intention via online shopping mall

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value Variance % Cronbach’s 

α

Purchase 
intention via 

online 
shopping 

mall

I would like to purchase XXX University logo 
products in online shopping mall. .93

3.28 81.88 .92

Products in online XXX University shopping 
mall are worth buying. .92

I would talk positively to others about XXX 
University online shopping mall. .91

I would like to revisit online shopping mall of 
XXX University. .87

The name of university used in survey is not disclosed on the table.
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에 제시되어 있다.

1)�The�effects�of�social�identification�on�attitude�

toward� logo� product

사회적 동일시가 로고제품태도에 미치는 영향을 

검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. <Table 
7>에 제시된 바와 같이, 분석 결과에 따르면 집중성은 

로고제품태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났으나(β=.00, p=.970), 내집단 정서는 로고제품

태도에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀

졌고(β=.18, p<.001), 내집단 결속감 또한 로고제품태

도에 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β= 
26, p<.001). 즉, 사회적 동일시에 해당하는 세 차원이 

모두 로고제품태도에 영향을 미치는 것이 아니며, 내
집단 정서와 내집단 결속감을 높게 지각할수록 로고

제품에 대한 태도는 더 호의적으로 변할 수 있으나, 
동일시의 인지적 측면과 관련된 집중성이 높다고 해

서 로고제품에 대한 태도가 높아지지는 않는 것으로 

해석할 수 있다. 또한, 내집단 결속감은 내집단 정서

보다 로고제품태도에 더욱 강력한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이에 H1a가 기각되었으며, H1b와 

H1c는 지지되었다.

2)� Effects� of� attitude� toward� logo� product� on�

purchase� intention

로고제품에 대한 태도가 오프라인 및 온라인 채널

을 통한 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 

단순회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 로고제품에 

대한 태도는 오프라인 기념품샵(β=.75, p<.001)과 온

라인 기념품몰(β=.66, p<.001)을 통한 구매의도에 모

두 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 H2
와 H4가 지지되었으며, 이에 대한 결과는 <Table 8>에 

제시되어 있다.

3)� Moderating� effects� of� perceived� external�

prestige

조절회귀분석을 통해 지각된 대학의 외적 위상이 

로고제품태도와 오프라인 기념품샵을 통한 구매의도 

간의 관계에 미치는 조절효과를 검증하였다. 로고제

품태도를 평균중심화(mean-centering)한 후, 독립변수

를 로고제품태도로, 조절변수를 지각된 대학의 외적 

위상으로, 그리고 종속변수를 오프라인 채널을 통한 

구매의도로 설정한 후 조절효과를 살펴보았다.
분석결과에 따르면, 지각된 대학의 외적 위상은 로

고제품태도와 오프라인 구매의도 간의 관계에 있어 

조절적 역할을 하는 것으로 확인되었다. 구체적으로, 
<Table 9>에 제시된 바와 같이 1단계에서 로고제품태

도를 투입한 후, 2단계에서 지각된 대학의 외적 위상

을 투입한 결과 R2값이 .522이었으며, 3단계에서 로

고제품태도와 지각된 대학의 외적 위상 간의 상호작

용 변수를 투입하여 설명력이 52.5%로 증가하였다

(F(1,561)=4.082, p<.05, R2=.525). 또한, 상호작용항

이 통계적으로 유의하여(B=.08, t=2.020, p<.05) 지각

<Table� 6>�Descriptive statistics of variables

Variable Mean SD

Centrality 4.32 1.31

Ingroup affect 4.87 1.19

Ingroup ties 4.15 1.32

Attitude toward logo products 4.16 1.03

Perceived university prestige 5.87 .99

Purchase intention via offline retail 
store 4.40 1.39

Purchase intention via online 
shopping mall 3.99 1.32

<Table� 7>�Regression results of social identification on attitude towards souvenir products

Dependent variable Independent variable β t R2 F

Attitude towards 
souvenir products

Centrality .00  .04

.16 35.24***Ingroup affect .18 3.45**

Ingroup ties .26 4.68***

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

－ 764 －



Vol. 28, No. 6 김송미․정진․이유리 47

된 대학의 외적 위상의 조절효과가 있음을 확인하였

다. 위와 같은 결과는 개인이 속한 대학의 외적 위상

이 높다고 생각할수록 로고제품에 대한 태도가 오프

라인 기념품샵에서 로고제품을 구매하고자 하는 의도

에 미치는 영향이 더욱 강해진다는 것을 나타낸다. 이
에 H3이 지지되었다.

4)� Moderating� effects� of� online� shopping�

frequency�

마지막으로, 본 연구는 온라인 쇼핑 빈도에 따라 

로고제품태도가 온라인 채널을 통한 구매의도에 미치

는 영향력의 차이를 검정하고자 하였다. 분석에 앞서, 
본 연구는 온라인을 통한 쇼핑 빈도를 중심으로 이용 

빈도가 높은 집단과 이용 빈도가 낮은 집단으로 구분

하였다. 응답자의 한 달 평균 온라인 쇼핑 빈도는 3회 

미만이 57%, 3회 이상이 43%로 나타났으며, 이를 기

준으로 3회 미만으로 이용한 집단을 이용 빈도가 낮

은 집단으로, 3회 이상으로 이용한 집단을 높은 집단

으로 구분하였다.
앞서 분석한 방법과 마찬가지로, 로고제품태도를 

평균중심화(mean-centering)한 후, 독립변수를 로고제

품태도로, 조절변수를 온라인 쇼핑 빈도로, 그리고 종

속변수를 온라인 채널을 통한 구매의도로 설정한 후 

조절효과를 살펴보았다. 분석결과에 따르면, 온라인 

쇼핑 빈도는 로고제품태도와 온라인 구매의도 간의 

관계에 있어 조절적 역할을 하는 것으로 확인되었다. 
설명력의 증가를 살펴보기 위하여 1단계에서 로고제

품태도를 투입하고, 2단계에서 온라인 쇼핑 빈도를 

투입한 후, 3단계에서 로고제품태도와 온라인 쇼핑 

빈도 간의 상호작용항을 투입한 결과, 3단계의 R2값

이 .236로 1단계에 비해 설명력이 .010 증가한 것을 

확인할 수 있었다(F(1,561)=7.32, p<.01, R2=.24). 또

<Table�8> Regression results of attitude towards souvenir products on purchase intention via offline retail store and 
online shopping mall

Dependent variable Independent variable β t R2 F

Purchase intention via offline 
retail store

Attitude toward
logo products .75 27.08*** .57 733.37***

Purchase intention via online 
shopping mall Attitude toward logo products .66 20.69*** .43 427.95***

*** p<.001

<Table� 9>�Moderating effect of perceived university prestige

Dependent variable: Purchase intention via offline retail store

1st step 2nd step 3rd step

B VIF B VIF B VIF

Independent 
variable

Attitude toward
logo products .93*** 1.000  .91*** 1.052  .90*** 1.067

Moderator Perceived university prestige .10* 1.052 .11** 1.099

Interaction
Attitude toward

logo products × Perceived 
university prestige

.08* 1.051

R2 (F)
△R2 (F)

.517 
(599.330***)

.522

.004
(5.239***)

.525

.003
(4.082*)

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

－ 765 －
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한, 상호작용항이 통계적으로 유의하여(B=.66, t= 
2.706, p<.01) 온라인 쇼핑 빈도는 로고제품태도와 온

라인 구매의도 간의 관계를 정적으로 조절하는 것으

로 밝혀졌다. 즉, <Fig. 2>에 제시된 바와 같이, 온라인 

쇼핑 빈도가 높을수록 온라인 구매의도에 미치는 영

향이 강화되는 것으로 해석할 수 있다. 이에 H5가 지

지되었으며, 분석결과는 <Table 10>과 같다.

Ⅴ.�Conclusion

본 연구는 사회적 동일시가 로고제품태도와 구매

의도에 미치는 영향에 대해 살펴보았다. 더 나아가 지

각된 대학의 외적 위상이 제품태도와 오프라인 점포

에서의 구매의도 간 관계를 어떻게 조절하는지 알아

보고, 온라인 쇼핑 빈도가 제품태도와 온라인 기념품

몰에서의 구매의도 간 관계를 어떻게 조절하는지 탐

구하였다. 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 
첫째, 사회적 동일시에 대한 하위차원을 밝히기 위

한 요인분석결과, 집중성, 내집단 결속감, 내집단 정

서로 총 3개 요인이 추출되었으며, 다중회귀분석 결

과, 내집단 결속감과 내집단 정서는 로고제품태도에 

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 내집단 

결속감은 로고제품태도에 가장 강력한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이를 통해 로고제품에 대한 호의적

인 태도를 이끌어 내기 위해서는 사회적 동일시가 선

행되어야 한다는 것을 알 수 있다. 따라서, 사회적 동

일시 수준을 높여주기 위하여 단과대학이나 소속 학

과 단위의 상호작용을 증진시키는 활동을 활성화시키

는 전략을 펼칠 수 있다. 학교에 대한 애교심이 고취

되고, 소속 대학의 정체성을 표현하고자 하는 의도가 

증가한다면 로고제품에 대한 긍정적인 태도를 이끌어

낼 수 있을 것으로 사료된다. 반면, 집중성은 로고제

품태도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 드러

났다. 집중성은 인지적 측면에서 개인이 자신의 집단 

정체성을 자기 개념의 중요한 부분으로 간주하고, 스
스로를 그 집단의 구성원으로 보는 정도로 해석되는

데, 집중성이 로고제품태도에 유의한 영향을 미치지 

못한 것은 연구가 시행된 현 시점에서 재학생들이 자

기 정의에 있어 소속 대학이 크게 관여하지 않는다고 

<Fig.� 2>�Moderating effect of online shopping 
frequency

<Table� 10>�Moderating effect of online shopping frequency

Dependent variable: Purchase intention via online shopping mall

1st step 2nd step 3rd step

B VIF B VIF B VIF

Independent 
variable

Attitude towards souvenir 
products 1.26*** 1.000  1.26*** 1.000   1.12*** 1.257

Moderator Online shopping frequency .07 1.000 –.29 2.148

Interaction
Attitude towards souvenir 

products × online shopping 
frequency

  .66** 2.425

R2 (F)
△R2 (F)

.226 
(163.118***)

.226
.000 (.301)

.236

.010
(7.322**)

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

－ 766 －



Vol. 28, No. 6 김송미․정진․이유리 49

판단하기 때문일 것으로 사료된다. 또한, 로고제품태

도는 오프라인 및 온라인 구매의도에 정적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 드러났다. 이는 앞서 언급한 

Cialdini et al.(1976), Kwon et al.(2002), 그리고 Park 
and Park(2007)의 연구와 일맥상통하는 바이며, 소비

자들은 소속된 대학 로고가 새겨진 제품에 대하여 호

의적인 태도를 나타낼 때 높은 구매의도로 이어진다

고 해석할 수 있다.
둘째로, 로고제품태도와 오프라인 및 온라인 채널

별 구매의도 간의 관계를 조절하는 변수들의 조절효

과를 확인하였다. 구체적으로, 지각된 대학의 외적 위

상은 로고제품태도가 오프라인 구매의도에 미치는 영

향을 정적으로 조절하는 것으로 밝혀졌다. 이는 개인

이 소속 대학의 외적 위상이 높다고 생각할수록 로고

제품에 대한 태도가 오프라인 기념품샵에서 로고제품

을 구매하고자 하는 의도에 미치는 영향이 더욱 강해

진다는 것을 나타낸다. 대학의 오프라인 기념품샵을 

방문하는 것은 학생들이나 교직원들에게 로고제품을 

인지하고 구매함으로써 소속감과 자긍심, 애교심을 

표현할 수 있게 한다(Yang et al., 2007). 따라서 대학

은 오프라인 기념품샵에 방문하는 구성원들에게 단순 

구매 목적을 충족시키는 것에서 더 나아가 자신이 소

속된 대학에 대한 외적 위상을 높게 지각할 수 있도록 

하는 프로모션이나 차별적 문구를 제시함으로써 구매

의도를 높일 수 있을 것이다.
또한, 온라인 쇼핑 빈도는 제품태도가 온라인 구매

의도에 미치는 영향을 정적으로 조절하는 것으로 나

타났다. 즉, 온라인 쇼핑을 더 많이 하는 소비자일수

록 로고제품태도가 온라인 구매의도에 미치는 영향이 

강화되는 것으로 해석할 수 있다. 대학의 재학생은 평

균적으로 20대로, 이들에게 온라인 및 모바일 채널을 

통한 제품의 구매가 매우 일상적이라고 할 수 있다. 
이에 각 대학에서는 온라인 채널에서 한정적으로 프

로모션을 진행하거나, 온라인 채널을 통해 구매할 때 

할인 쿠폰을 부여하는 등의 전략을 시행할 수 있다. 
이러한 프로모션을 통하여 오프라인 매장 외에도 온

라인 쇼핑몰 구축에 적극적으로 힘써 재학생 및 교직

원에게 친근한 채널을 통하여 각 대학의 로고제품을 

홍보할 필요가 있을 수 있겠다.
본 연구는 기념품이 많은 수익을 창출하며 대학의 

위상을 높이고 있음에도 불구하고, 기념품에 대한 문

헌이 거의 없다는 점을 토대로, 대학 홍보 방안으로서

의 역할과 방향성을 모색해 보았다. 특히, 홍보 수단

으로서 기념품에 대한 학술적 연구의 바탕을 마련하

였으며, 학령 인구 감소에 따라 대학 홍보가 더욱 중

요해진 현 시점에서 로고제품 구매의 중요한 고려사

항이 되는 소비자의 반응을 학술적으로 살펴보았다. 
이는 대학 로고제품에 대한 후속 연구를 위한 길잡이

가 될 수 있다는 점에서 학문적 의의가 있다. 뿐만 아

니라 본 연구결과는 실무적으로 대학의 기념품의 상

품전략을 개발하는 데 기초자료로 사용할 수 있을 것

으로 사료된다. 많은 대학들이 대학 아이덴티티(uni-
versity identity)를 적극 활용하고자 하는 현 시점에

서, 본 연구의 결과를 토대로 상품 전략과 유통채널 

전략을 비교, 분석함으로써 대내, 외적인 대학의 홍보 

방안을 되돌아볼 수 있을 것이며, 학교의 자산을 활용

하여 수익을 증가시킬 수 있는 대학 아이덴티티의 방

향을 제시할 수 있을 것이다. 또한, 대학의 기념품을 

판매하는 실무자들이 로고제품을 구매하는 소비자의 

태도와 구매 경로에 대한 이해를 기반으로 의사결정

을 내릴 실증적 근거가 될 것으로 사료된다.
본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째로, 본 연구

에서는 소속 대학에 대한 사회적 동일시 및 소비자 반

응을 조사하고자 하였기에, 서울 지역 1개 대학 내에 

재학 중인 학생들을 대상으로 삼았다. 따라서 본 연구

결과를 일반화하는 데 있어 한계점이 존재한다. 추후 

연구에서는 다양한 표본집단에서 응답자를 모집하여 

연구결과를 확장시켜야 할 것으로 사료되는 바이다. 
둘째로, 대학 로고제품에는 다양한 카테고리의 제품

이 있기 때문에, 더욱 세부적인 카테고리별 구매의도

를 살펴보지 못했다는 한계점이 있다. 패션제품군과 

같이 가시성이 높은 품목은 대학 로고가 더 부각될 수 

있으며, 사회적 동일시나 지각된 대학 위상과 같은 변

수의 영향이 더 크게 작용할 수 있기 때문에 추후에는 

본 연구모형을 적용하고 확장하여야 할 것이다. 다음

으로, 본 연구는 설문지를 통하여 소비자의 인식을 측

정하였다는 데에 그 한계가 있다. 추후 연구에서는 오

프라인 기념품샵, 또는 온라인 기념품몰을 직접 방문

하고 구매한 소비자를 대상으로 연구를 진행하여 좀 

더 현실적인 소비자 반응의 차이를 살펴볼 필요가 있

다. 또한, 한국은 출신 대학이나 지연, 혈연 등 사회적 

정체성이 다른 문화권에 비해 더 크다고 할 수 있다. 
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따라서, 추후에는 졸업생을 대상으로 동일한 연구 모

형을 적용해보는 연구 또한 의미 있을 것이다. 마지막

으로, 본 연구는 학년에 따른 차이나, 학부생과 대학

원생의 차이를 살펴보지 못하였다. 대학생활은 학년

별 활동과 의무 등이 차이가 두드러지므로 추후에는 

학년, 또는 학부생과 대학원생 집단에 따른 조절효과

를 살펴보아야 할 것이다.
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