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Abstract

Thepurposeofthisstudyistofindoutthedifferenceoftheeffectofthesports

producttypesontheconsumerattitudeaccordingtoexistenceofsportsstarsin

advertisement.

Thesamplesofthisstudyhavebeencollectedfrom thenumberof120university

students in Busan which are divided into fourgroups (2010)by using the

conveniencesampling.

Thequestionnairewhichwasusedinthisstudyconsistsoftotal9questionsthat

are 5 questionsabouta demographicbackground,3 questionsaboutattitude

towardadvertisingand3questionsaboutconsumerattitude.

ExploratoryFactorAnalysis,reliabilityanalysis,T-testandone-way ANOVAwere

conductedasthemethodtoanalyzethisdataforStatisticalhypothesistestingby

usingSPSSver.12.0Windowprogram.

Theresultsthatarededucedinthisstudybasedonpurposeofthisstudy,method

ofthis,analysisresultsofthisareasfollow:

A.The sports producttypes makes a difference with the consumerattitude

accordingtoexistenceofsportsstarsinadvertisement.
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A-1.The existence ofsports stars make a difference with attitude toward

advertisementofthefunctionalproducttypes.

A-2.Theexistenceofsportsstarsmakeadifferencewithattitudetowardbrandof

thefunctionalproducttypes.

A-1.The existence ofsports stars make a difference with attitude toward

advertisementoftheutilitarianproducttypes.

A-1.Theexistenceofsportsstarsmakeadifferencewithattitudetowardbrandof

theutilitarianproducttype.

B.Thesportsproducttypesmakesadifferencewithattitudetowardadvertisement

andbrand.
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B-2 The utilitarian product types make a difference with attitude toward
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Ⅰ.서 론

1.연구의 필요성

우리는 하루의 시작과 끝을 광고와 함께 한다고 해도 과언이 아닐 정도로

수많은 광고에 노출되어 있다.TV,라디오,신문,잡지,인터넷 등의 많은

매체에서 수많은 광고를 쏟아내고 있는데 그 수많은 광고는 기업이 자사의

제품을 소비자들에게 알리기 위한 수단으로 광고를 이용하고 있다.

20세기에 들어서면서 기업의 판매수단으로 발달하기 시작한 광고는 기업

의 마케팅 전략에 중요한 역할을 담당하고 있다.광고의 기본적 목표는 소

비자들로 하여금 광고상품에 대해서 좋은 상표태도를 갖게 하여 가능한 많

은 고객을 창출하는데 있다.특히 오늘날 영상매체의 발달로 인하여 광고

효과에 큰 영향을 줄 수 있는 중요한 요소는 바로 광고의 정보원인 광고모

델이다(박판수,2000).

광고모델은 광고의 역사와 더불어 시작되었는데 이처럼 광고에서 모델을

많이 사용하는 이유는 광고모델이 사람들의 관심과 흥미를 끌고,상품의

이미지나 상품에 대한 태도를 긍정적으로 변화시킬 수 있고，광고에 등장

하는 인물은 소비자가 제품을 구매할 때 중요한 정보의 원천이 된다고 믿

기 때문이다(오인숙,안길상,1997).

이러한 광고에 등장하는 모델은 일반적으로 유명인,각 분야별 전문가 그

리고 일반 소비자의 유형으로 분류할 수 있다.유명인 모델(celebrity

endorsor)들을 광고에 이용하는 것은 오늘날 소비자 광고에 있어서 상품의
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종류와 관계없이 광범위하게 사용해오고 있는 광고기법 중에 대표적인 방

법이다.광고주들이 과다한 광고출연료를 지불하면서까지 유명인의 모델을

자사 광고모델(celebrityendorsement)로 이용하려는 것은 광고의 홍수를

이루고 있는 광고매체 환경 속에서 비유명인모델이 등장하는 광고보다는

유명 모델이 등장하는 광고에 소비자들이 관심을 더 기울일 것으로 예상하

기 때문이다.또한 유명인 모델 자신의 캐릭터가 소비자들로 하여금 신망

과 덕망을 소유하고 있다고 판단되었을 경우에는 소비자들의 상품 구매와

구매의도가 긍정적인 방향으로 유도될 수 있다고 생각하기 때문이다

(Ohanian,1991).

수많은 광고에서 많은 유명인 모델이 출연을 하는데 문제는 이런 유명인

모델이 하나의 광고에만 출연하는 게 아니라 중복 출연하는 경우가 빈번

하다는 것이다.이러한 중복출연으로 인해 소비자들은 제품 이미지에 대한

혼란을 일으키고 신뢰성에 영향을 미칠 수도 있다.이와 관련하여 Tripp,

Jensen와 Carlson(1994)은 유명인 광고모델이 여러 광고에 겹치기 출연할

경우 유명인 모델에 대한 신뢰도와 호감도는 낮아지고 이와 더불어 그가

등장하는 광고에 대한 태도는 부정적으로 변한다고 지적하고 있다.

하지만 스포츠스타들의 TV광고 등장은 시청자들에게 아주 새로운 신선함

을 줄 수 있다.특이한 점은 과거와는 달리 요즘에는 스포츠 스타가 스포

츠와 상관없는 제품(과자류,컴퓨터,화장품,에어컨 등)에 출현해서 큰 인

기를 모으고 있으며,또한 현역 스포츠 선수뿐만 아니라 은퇴는 했지만 각

종 스포츠 현장에서 활약하고 있는 인물들도 광고의 한 면을 차지하고 있

다는 것이다(채정훈,2000).또 박병주(1998)는 스포츠스타를 광고에 출연시

킴으로써 연예인과는 달리 영화,드라마 등 가상공간을 통해 알려진 것이

아니라,스포츠라는 현실의 승부세계를 통해 유명해진 경우이므로 소비자

에게 신뢰성을 심어주는데 더 유용한 선택이 될 수 있다고 말했다.특히,



- 3 -

스포츠스타들이 과거의 스포츠용품 광고뿐만 아니라 스포츠와 상관이 없는

제품에 출연해서도 큰 인기를 모으고 있다.이렇듯 스포츠스타 광고모델

비중은 광고효과를 극대화하기 위한 전략의 핵심 요소로서 점점 그 비중이

커지고 있다.스포츠 스타의 광고출현은 인기연예인이나 인기모델 등과 마

찬가지로 어색하지 않아 잦아지고 있는 추세이며,이들 못지않은 자리 매

김을 하고 광고효과 역시 인기연예인 못지않다(조민자,1999).

최근에는 기업에서 대중들로부터 호감과 인정을 받고 있는 스포츠 스타를

이용하여 커뮤니케이션 효과를 극대화하려고 한다.즉 스포츠 스타가 특정

제품과 브랜드를 사용함으로써 그 제품을 보증하는 것이다(김용만，박세혁,

전호문，2000).또한 기업들이 스포츠 스타를 광고 모델로 선호하는 이유는

스포츠가 가지는 역동적이며 예측불허의 생동감을 주고,또한 지속적인 보

도가 가능하다는 점에서 매체 노출빈도가 극대화되는 점도 큰 장점이다.

스포츠스타들의 뛰어난 경기력이 바로 상품의 품질로 연결돼 소비자에게

신뢰감을 주고,소비 욕망을 부추기는 효과가 있다(유승엽,2003).

이런 맥락에서 스포츠마케팅에 관심을 둔 기업 입장에서는 이미지 상품성

이 높은 스포츠 스타를 선택하여 제품이나 광고의 보증인으로 활용하고자

노력할 것이다.이들 스포츠 스타들이 보증하는 제품이나 서비스의 종류는

단순히 스포츠용품이나 시설 또는 스포츠 의류에만 국한되는 것이 아니라

비 스포츠 상품도 포함된다(변재곤,1998).

스포츠 스타를 출현한 광고가 많아짐에 따라 최근 그에 따른 광고효과 및

구매의도에 대한 연구가 점점 많이 이루어지고 있는 추세이다.스포츠스타

의 효과에 관한 연구를 살펴보면 박판수(2000)의 “스포츠인 모델의 광고에

대한 공신력과 태도 및 효과에 관한 연구”와 “스포츠 스타 광고모델의 제

품유형별 광고효과”를 연구한 최승주(2001),그리고 “스포츠 스타 모델의

속성이 구매의도에 미치는 영향”을 연구한 이준원(2001),등 이 밖에도 많
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은 연구가 이루어 졌고 이루어지고 있다.

본 연구 역시 스포츠스타의 효과에 관한 연구로서 제품 유형별로 스포츠

스타가 소비자태도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 본 연구

가 스포츠 스타를 이용하여 광고기획을 하려고 하는 기업이나 광고제작자

에게 기초자료를 제공하여 스포츠산업 발전에 조금이나마 도움이 되고자

하는 데 본 연구의 필요성을 갖는다.
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2.연구의 목적

본 연구의 목적은 스포츠 제품유형(기능적 제품,쾌락적 제품)이 소비자

태도에 미치는 영향을 스포츠스타의 광고 출현의 유·무에 따른 차이를 규

명하는 데 그 목적이 있다.

3.연구모형

본 연구는 스포츠 브랜드 의류광고의 제품유형이 소비자태도에 미치는 영

향을 스포츠스타의 광고 출현의 유·무에 따라 그 차이를 규명하기 위해

<그림 1>과 같은 연구모형을 수립하였다.

본 연구에서는 김연아를 스포츠스타로 선정하여 연구하였다. 

<그림 1>연구모형

제품 유형

(쾌락적 제품,

실용적 제품)

소비자태도

(광고태도,

브랜드태도)

스포츠스타

(김연아)
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4.연구 가설

가설 1.스포츠스타의 유·무에 따라 스포츠 제품유형은 소비자태도에 차이

를 보일 것이다.

가설 1-1.스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 광고태도에 차이를 보일

것이다.

가설 1-2.스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 브랜드태도에 차이를 보

일 것이다.

가설 1-3.스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 광고태도에 차이를 보일

것이다.

가설 1-4.스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 브랜드태도에 차이를 보

일 것이다.

가설 2.스포츠 제품유형은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.

가설 2-1.기능적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.

가설 2-2.쾌락적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.



- 7 -

5.연구의 제한점

본 연구는 연구대상,연구변인 등에서 나타나는 문제로 인하여 다음과

같은 제한점을 가진다.

첫째,본 연구의 대상을 부산 지역 B대학교의 남·여 대학생으로 한정하

였기 때문에 본 연구의 결과를 일반화함에 있어 다소 무리가 있다.

둘째,본 연구에서 사용되어지는 제품유형을 스포츠 관련 제품 중 의류

제품으로 한정하였기 때문에 전 제품으로 일반화하는 데는 다소 무리가 있

다.

셋째,본 연구에서 설정한 변인 이외의 외생변수에 대한 효과는 고려하

지 않았다.

6.용어의 정의

본 연구의 목적을 위해 연구에 있어 중요한 대상 및 변인인 제품유형,스

포츠 스타,소비자태도의 용어를 다음과 같이 조작적으로 정의하였다.

1)제품유형

제품 유형은 학자들마다 다양한 기준으로 분류하고 있다.하지만 이 연구

에서는 의류라는 제품의 특성에 가장 적합한 정의의 유형으로 실용적 제품

유형과 쾌락적 제품 유형을 선택하였다.Holbrookr와 Hischman(1982)은
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즐거움이나 쾌락 같은 감정이나 느낌이 주된 결과인,소비 경험의 쾌락적

인 측면을 강조하면서 두 가지 제품 유형을 제시 하였는데,그것은 바로

가시적이고 객관적은 특성을 가진 실용적 제품(utilitarianproducts)과 소비

자에게 즐거움을 유발시키는 무형적 특성을 지닌 쾌락적 제품(hedonic

products)이라고 정의했다.

(1)실용적 제품

실용적 제품이란(utilitarianproducts)어떤 목적을 위해 사용되는 제품으

로 구매 시 수단 지향적인 제품이라고 정의한다(Strahilevitz와 Myers,

1998).실용적 제품은 주로 수단적 기능적 가치를 제공하는 제품으로 전자

레인지,식기세척기,PC,프린터,진통제,세제 등을 예로 들 수 있다

(Hirschman와 Holbrook,1982).

(2)쾌락적 제품

쾌락적 제품이란(hedonicproducts)제품의 소비를 통해 환상이나 재미

등의 감정적,감각적 경험이 수반되는 제품으로 정의한다.쾌락적 제품은

체험적 소비,재미,즐거움,흥분 등을 더 많이 제공하는 제품으로 영화,뮤

지컬,향수,디자이너 패션제품,스포츠카 등이 해당된다.쾌락적 가치는 실

용적 가치에 비해 훨씬 주관적이고 개인적인 것이며 재미나 즐거움이 수반

되는 가치이다(Hirschman와 Holbrook,1982).

2)소비자태도

태도는 어떤 대상에 대해 일관성 있게 호의적 또는 비호의적으로 반응하

게 하는 학습된 선유 경향을 말하는데 본 연구에서의 소비자태도는 광고태



- 9 -

도와 브랜드태도로 조작적으로 정의한다.

(1)광고태도

특정 광고에 접한 소비자가 그 광고물 자체에 대하여 좋아하거나 싫어

하는 감정을 말한다(안광호,유창조,2002).

(2)브랜드태도

소비자가 브랜드에 대한 일관성 있게 우호적으로 또는 비우호적으로 반응

하려는 학습된 선유 경향으로 하나의 브랜드에 대한 소비자들의 전반적인

평가를 기초로 정의한다(Wilkie,1990).

3)스포츠스타

스포츠스타란 단순히 특정한 기술에 전문성을 가진 기능인이 아니라 대중

들의 마음속에 구성된 우상으로서의 이미지를 가진 운동선수이다(서진교,

최명일,2003).
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Ⅱ.이론적 배경

1.광고모델

1)광고모델의 개념

광고모델이란 기업 제품 및 상표와 관련을 맺어 이를 옹호하기 위하여 광

고에 등장하는 인물로 자신의 정신적,신체적인 특성을 수단으로 광고주를

대신하여 제품에 대한 정보 및 메시지를 전달함으로써 불특정 다수의 소비

자 혹은 일반 수용자의 태도를 변화시켜 구매행동을 유발하는 인물로 정의

할 수 있다(우재원,1993).

그리고 조진호(1996)에 의하면 광고모델이란 자신의 신체적 특성과 감성

적 능력을 바탕으로 광고주를 대신하여 상품에 대한 정보를 제시함으로써

불특정 다수의 소비자 고객 또는 일반 대중의 태도를 변화시켜 구매행동을

유발하는 사람이라고 하였다.

2)광고모델의 기능

Kamen,Azhari와 Kragh(1975)는 광고모델의 주 기능을 광고의 실질 메시

지가 있는 중앙에서 광고모델이 작용함으로써 이들이 광고에 등장하거나

또는 다른 곳에 나타났을 때,소비자로 하여금 광고모델,기업,제품 간의

관계를 연상시켜 메시지에 대한 기억을 자극하도록 하는 것이라고 하였다.
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또 윤성원(1997)은 광고모델의 주 기능을 그 주위에 실질적 메시지가 위

치하고 있는 중앙에서 작용함으로써 광고모델이 광고에 등장하거나 다른

장소에 나타났을 때 소비자에게 광고모델,기업,그리고 제품 간의 관계를

연상시켜 소비자의 메시지에 대한 기억을 자극하게 하는 것이라고 하였다.

광고에서 모델은 제품과 소비자를 연결시키는 중요한 매개물의 의의를 갖

고 있다.따라서 제품과 용역의 판매과정을 촉진시키는 광고의 본질적 기

능에 더하여 광고모델을 사용함으로써 보충적 이미지를 부각시킬 수 있는

기능을 갖게 된다(윤선호,1993).

광고메시지를 통하여 상품을 광고할 때 광고메시지가 가지고 있는 여러

특성(메시지의 신뢰성，매력성,카피의 언어적 기교，힘)과 일치하는 이미

지(신뢰성，매력성,힘)를 가진 모델을 등장시킴으로써 광고메시지에 대하

여 보다 진실 되고 신뢰할 수 있는 수용자의 태도를 유발시키고자 하는 것

이다.즉 광고모델은 광고에 등장하여 수용자가 광고메시지를 이해하고，

메시지에 포함된 소구점(appea1point)을 기억시키는데 도움을 주는 역할을

수행한다.광고모델의 기능은 크게 5가지로 나누어 볼 수 있다(김정탁，

1991).

(1)권위적 기능

광고모델의 권위적 기능은 유명인사의 등장을 말하는데 Atkin(1984)에 의

하면 저명인사는 사회적 여론지도자로서의 기능과 지배계층이란 이미지를

갖고 있으므로 소비자에게는 권위 있는 의견을 줄 수 있다.그리고 광고주

의 입장에서는 이들은 상품을 적극 옹호해 주는 중계인 역할을 수행한다.

(2)신뢰적 기능

전문가나 회사 대표의 등장을 말하는 데 재무적 위험,작동적 위험,물리
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적 위험,사회적 위험의 5가지 위험에 대해 조사한 결과 소비자들은 재무

적,작동적,물리적 위험이 높은 제품에 대해서는 전문가모델을 가장 효과

적인 것으로 지각한다고 하였다(Freidman와 Friedman,1979).

(3)인기인 기능

인기 연예인,스포츠스타,유명 모델의 등장을 말하는 데 인기 광고모델은

모델 자체가 훌륭한 광고 상품이기 때문에 이들의 등장은 광고의 주목률과

모델에 대한 인지도를 높여준다(Mills,1963).독일의 스포츠화보 잡지 스포

츠 일러스트리어텐(Sport-illustrietten)이 1998년 조사에 의하면 유명 스포

츠 스타는 최고위층 정치가와 연극배우보다 더 높은 인기를 얻고 있는 것

으로 나타났다(송해룡,1997).

인기인 광고모델은 특히 육체적 매력성과 호감성에 있어 강점을 갖는다.

모델의 호의적 이미지와 상품의 컨셉이 조화롭게 결합되면 그 모델을 볼

때마다 그가 등장한 광고물을 연상할 수 있는 연상효과가 있고 이와 더불

어 광고효과 이상의 기업이미지 효과도 얻을 수 있는 장점이 있다.그러나

상품의 컨셉보다 모델의 이미지가 강렬하면 상품이나 브랜드의 호소력에

있어 주목도 및 기억도가 떨어지는 역조현상이 나타날 수 있고,전문성이

나 신뢰성 등 신뢰도 측면이 저하될 수 있는 단점이 발생할 수 있다.또한

인기 모델은 각기 자기 고유의 팬이 있어 한 지역에서 사랑받는 인기인이

다른 지역에서는 인기가 없을 수도 있기 때문에 모델선정에 있어서 특히

유의할 점이라 할 수 있다(박판수,2000).

(4)동일시 기능

광고 모델의 기능은 광고의 회상률을 높이고 소비자의 시선을 끄는 역할

도 중요하지만,소비자가 광고모델이 전하는 메시지를 얼마나 신뢰감을 얻
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고,공감대를 갖느냐 또한 대단히 중요하다.이는 소비자가 광고모델이 전

하는 메시지를 자신의 이야기라고 이해하고 공감하게 되었을 때 광고 메시

지의 침투율은 더욱 더 높아질 것이기 때문이다.소비자와 동질감을 느낄

수 있는 일반 소비자를 모델로 활용할 경우에는 광고를 보는 소비자가 모

델을 자신과 동일시하는 효과가 있다.

일반 소비자를 광고 모델로 선택하는 이유는 비록 유명인 모델보다는 주

목도를 높이지는 못하지만,수용자는 송신자에 대하여 자신과 비슷한 태도

나 호감을 갖게 함으로써 그 광고 메시지에 동일시가 클수록 설득 효과가

높아져 구매의 태도 변화가 커지며 소비자에게 객관성과 신뢰성 등으로 공

감대를 효과적으로 자극할 수 있는 장점이 있다.그러나 광고의 목표와 상

품의 컨셉이 조화롭게 결합되어야 하며 소비자의 호응이 늦고 즉시 기억하

기 어려우므로 지속적으로 광고를 해야 하는 단점이 있다(박보영,2006).

(5)전이적 기능

전이적 기능은 상품 개념의 차별화가 곤란한 경우 광고주의 입장에선 광

고모델의 고유 이미지와 매력을 최대한 살려 유사상품과의 차별적 특성을

강조하여 감정적 태도를 자극,변용시킨 자사의 상품의 이미지를 소비자의

심리에 전이시키는 기능이다.그리고 소비자의 입장에서는 수용자의 인지

적 심리와 감정적 심리에 전달된 상품을 취향에 맞도록 선택하여,수용의

친화력과 혜택의 원인을 제공받는 것이다(박윤미,1996).

3)광고모델의 유형

광고모델에는 여러 가지 유형이 있을 수 있으나,일반적으로 유명인

(celebrities),전문가(expert),그리고 일반적인 소비자(typicalconsumer)의
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3가지 범주로 크게 분류할 수 있다(Friendman와 Frideman,1979).

(1)유명인 모델

유명인은 사회적으로 공적 인지도가 있는 실제하거나 가상적인 인물이다.

일반적으로는 스포츠 스타,인기 연예인,정치인,만화적인 인물 등이 여기

에 속한다.이들은 어느 특정한 분야에서 광고 제품과는 별도로 최고의 명

성 또는 입지에 오른 인물들로서 소비자에게 잘 알려진 사람들이다.그러

나 대개의 경우 이들이 광고 제품에 대해 전문지식을 충분히 갖추고 있지

는 않다(박판수,2000).

 Karne,Azhari와 Kragh(1975)등의 연구에서 자동차 기름 광고에서

가수를 유명인 모델로 사용하였을 경우에 비해 광고와 상표에 대한

인지도를 높일 수 있음을 발견하였다.또한 Mowen와 Brown(1980)등의

연구에서도 유명인 광고모델이 일반소비자에게 매우 긍정적인 반응을

이끌어내고 있음을 발견하였다.

유명인 모델을 광고에 등장시키는 것에 대해 부정적인 측면을 제시하는

일부 학자들도 있지만 지금까지는 긍정적인 측면이 지지하는 연구결과가

더 많고 유명인이 등장하는 광고가 다른 광고보다 소비자에게 설득력이 높

다.

(2)전문인 모델

전문인 모델은 자신이 출연한 광고의 제품에 대해 상당한 지식을 가지고

있는 사람을 일컬으며,이들의 전문지식은 수많은 경험이나 연구를 통해

얻어진다(김형준,1995).제품이 기술적으로 복잡하거나 소비자에게 제품의

안전성을 확신시킬 필요가 있는 경우에는 전문가가 가장 적합하다.(심상윤,
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1996).

이는 소비자가 이러한 위험을 감소시키기 위해 외부로부터의 정보에 더

많은 주의를 기울이기 때문에 전문가 모델의 조언은 이러한 제품의 광고에

서 설득적 효과를 나타낼 수 있다는 것이다(윤선호,1993)

Friedman와 Friedman(1979)의 연구에 따르면,재무적(financial)위험,작

동적(performance)위험,물리적(physical)위험,심리적(psychological)위험,

사회적(social)위험에 따라 제품을 세 종류(진공청소기,쿠키,인조 장신구)

로 나누고 효과적인 광고 모델을 조사한 결과 소비자들은 재무적,작동적,

물리적 위험이 높은 제품에 대해서는 전문인 모델을 가장 효과적으로 생각

한다고 밝혀냈다.또한 Freiden(1984)은 휴대용 계산기나 가전제품과 같은

기술적 제품에 대해서는 전문가 광고모델에 의한 광고 메시지가 가장 호의

적인 태도를 얻을 수 있다고 하였다.

(3)일반 소비자 모델

광고되는 제품에 대해 특별한 지식이 없는 보통의 소비자를 말한다.일반

소비자를 광고모델로 사용할 경우 신뢰성을 높이는 차원은 소비자가 지각

하는 유사성(similarity)때문이다.이 유사성이 다른 광고모델 유형에 비해

일반 소비자 모델의 사용에서 가장 중요하게 고려되는 요소이다(이두희,

2002).

일반인 모델은 소비자와 동일한 위치에 있기 때문에 소비자들이 많이 쓰

는 식료품이나 생필품 등의 저관여 제품의 경우 소비자들의 주의를 끌 수

있으며,Friedman와 Friedman(1979)은 저관여 제품의 경우 일반인 모델을

사용하는 것이 상대적으로 높다고 밝힌 바 있다.하지만 대부분의 광고가

유명인을 모델로 출연시키는 경우가 많으므로 제품에 따라 상황에 따라 다

른 광고 효과를 보이고 있다.또한 일반인 광고모델의 광고효과를 연구한
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Tan(1985)의 연구결과에 따르면,일반인 광고모델의 자연스럽고 친근한 모

습이 광고 수용자들로 하여금 유사성과 친근감을 느끼게 하여 광고에 대한

신뢰성을 높이는 것으로 나타났다.

4)광고모델의 속성

(1)공신력의 개념

광고에 있어서 공신력의 개념은 다양하게 정의되어 왔다.많은 문헌들에

서 공신력은 정보원천이 높은 공신력을 가졌다거나 혹은 낮은 공신력을 지

녔다고 표현되는 것처럼 단언적 변수(categoricalvariable)로 사용되었다.

또는 기질(ethos),명성(prestige),평판(reputation),신분(status),권위

(authority),능력(competence)등을 포함해 설명하고 있다(Ohanian,1990).

또한 공신력이란 커뮤니케이션과정에서 주로 메시지에 대한 수용자들의 수

용태도 즉 커뮤니케이션효과에 긍정적인 영향을 끼쳐 메시지를 수용하게끔

하거나 또는 부정적인 영향으로 메시지를 거부하게끔 하는 커뮤니케이터의

속성의 집합을 말한다.이러한 속성은 커뮤니케이터 자신 속에 존재하는

것이 아니라 수용자들의 지각과 판단에 의하여 평가되는 것이라고 정의할

수 있다(차배근,1989).

(2)공신력의 세부 특성

정보원의 공신력에 관한 기존의 연구들을 종합하여 보면 대체적으로 공신

력은 전문성(expertness),신뢰성(trustworthiness),매력성(attractiveness)

세 가지 차원으로 구분할 수 있다(Dholakia와 Sternthal,1977;McCracken,

1989;Schulman와 Worrall,1970).

① 신뢰성(trustworthiness)
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공신력의 속성에 있어서 가장 철저하게 연구되어온 분야는 모델의 신뢰성

에 관한 연구였다.초기의 연구는 신뢰성이 높은 모델과 신뢰성이 낮은 모

델의 효과를 비교하였으며 신뢰성이 높은 모델이 신뢰성이 낮은 모델보다

소비자의 태도에 있어서 더 효과적으로 영향을 미친다는 결과를 얻게 되었

다(Schulman와 Worrall,1970).

그 후에 커뮤니케이션 학자들에 의하여 제품에 대한 소비자의 인식,태도,

관여도와 같은 매개변수의 역할을 연구함으로써 모델에 대한 연구가 조금

씩 진일보하였다.

McGinnies와 Ward(1980)는 정보원의 설득력에 대한 구성요소 각각의 영

향을 조사하기 위해 원천의 전문성과 신뢰성을 실험적으로 조작하였다.그

들의 연구결과에 의하면 전문성과 신뢰성이 둘 다 높은 수준으로 인지된

원천이 태도변화를 가장 많이 일으켰다.

② 전문성(expertness)

전문성이란 수용자 자신의 판단에 의하여 정보원이 건전하고 합당한 결론

을 내릴 수 있는 지식이나 능력을 가지고 있다고 생각하는 것을 말한다.

즉,전문성이란 정보원 그 자체가 지니고 있는 속성이라기보다는 수용자들

에 의하여 지각되는 정보원의 속성이라고 할 수 있다.

정보원의 전문성이 그 효과에 중요한 영향을 미치는 것은 학습이론으로

설명이 가능하다.즉,학습 이론적 견해에 의하면 전문성을 지닌 정보원의

메시지의 설득적 효과가 더 높은 것은 수용자들이 과거에 이러한 정보원의

메시지를 받아들임으로써 더 많은 보상을 받은 바 있으며,또한 전문성을

지닌 정보원은 주어진 이슈에 대하여 대체로 올바른 입장을 제시하고 있다

는 것을 과거의 경험을 통해 수용자들이 학습하고 있기 때문이다(차배근,

1989).
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Hovland,Janis와 Kelly(1953)의 정의에 의하면 전문성은 커뮤니케이터가

광고에서 제시된 주장을 지지하기 위해 소유하는 것으로 보이는 지식을 말

한다.즉,전문성은 특정주제와 관련하여 개념화시킬 수 있다.또한 경우에

따라 전문성은 커뮤니케이션효과에 영향을 미치는데 반해 신뢰성은 그렇지

않을 수가 있다(McCroskey와 Mehrley,1969).

③ 매력성

정보원의 공신력 모델에서는 광고 메시지의 효과는 메시지 원천의 전문성

과 신뢰성에 달려 있다고 주장하는 한편 원천의 매력성 모델은 광고효과가

정보원의 매력성 즉,친숙도,호감도,유사성에 근거한다고 주장한다

(Dholakia와 Sternth,1977).

매력성은 일반적으로 신체적 매력(physicalattractiveness)과 심리적 매력

(psychologicalattractiveness)을 포함하는데,심리적 매력성은 ‘카리스마

(charisma)’라고도 정의하며 크게 정보원과 수용자간의 유사성,친밀성,애

호성의 측면에서 연구되었다.

2.소비자태도

1)태도의 정의

소비자행동영역에서의 태도 즉 소비자태도는 ‘어떤 대상에 대해 일관성

있게 호의적 또는 비 호의적으로 반응하려는 학습된 경향(predisposion)'으

로 정의한다(이학식,안광호,하영원,2006)즉,소비자는 특정제품,상표 또

는 점포에 대해 태도를 가질 수 있고,특정행동이나 특정한 가치,사회적인
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이슈에 대해서도 태도를 가질 수 있다(함영봉,1998).

위의 정의를 구체적으로 해설하면 다음과 같다.

첫째,태도는 반드시 어떤 대상과 관련지어진다.예를 들어,태도와 달리

기분상태(mood)와 개성(personality)은 대상과 관련지어지지 않는다.여기

서 대상은 매우 포괄적인 의미를 갖는다.즉,소비자는 특정 제품,브랜드,

광고,또는 점포에 대해 태도를 가질 수 있고,특정 브랜드를 구매하는 행

동에 대한 태도를 가질 수 있다.

둘째,어떤 대상에 대한 개인의 태도는 직접 관찰될 수 없다.태도는 겉으

로 드러나는 것이 아니므로 질문 혹은 행동으로부터 추론되어야 한다.개

인의 태도를 측정하기 위하여 여러 가지 항목들이 개발되었다.또한 한 개

인이 여러 개의 행동 대안들 중에서 특정 행동을 수행하면 그 개인은 그

행동에 대해 보다 호의적 태도를 갖는 것을 추론할 수 있다.

셋째,태도는 어떤 대상에 대한 긍정적 혹은 부정적 감정의 정도이다.감

정의 정도에 따라 그와 일치하는 행동이 유발될 가능성이 크다.예를 들어,

소비자가 어떤 브랜드를 구매하는 데 보다 호의적 태도를 가질수록 그 브

랜드를 구매할 가능성이 크다.

넷째,태도는 개인의 경험,외부 정보,혹은 추론 등을 통해 형성 혹은 변

화된다(학습).추론은 어떤 대상에 대한 평가 시 다른 요소에 의해 그 대상

을 평가하는 것을 말한다.예를 들어,개인이 삼성 TV에 대한 경험 혹은

정보가 없더라도 삼성전자 제품이니까 화질이 선명할 것이라는 추론을 토

대로 호의적 태도를 가질 수 있다.태도는 경험,외부정보 등에 의해 후천

적으로 형성/변화될 수 있으므로 마케터는 광고,인적판매,샘플시용 권유

등에 의해 소비자의 태도를 형성/변화시킬 수 있다.

다섯째,태도는 반응하려는 선유경향이므로 태도로부터 행동을 예측할 수
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있다.이는 개인의 태도가 개인으로 하여금 태도에 일치하는 방향으로 반

응(행동)하게 하기 때문이다.예를 들어,소비자들에게 인기 있는 연예인을

광고모델로 이용하면 소비자들의 주의를 유발할 수 있다.

여섯째,태도는 비교적 일관성 있는 반응경향으로서 특정대상에 대한 태

도는 여러 상황에서 일관성을 갖는다.예를 들어,소비자가 청량음료 중에

서 코카콜라를 특히 좋아하면 청량감을 느끼기 위해 음료를 마시려고 할

때는 대부분의 경우 코카콜라를 마시려고 할 것이다(이학식,안광호,하영

원,2006).

2)태도의 특성

소비자태도에 대한 특성은 기존의 사례연구(백전아,2000;한혜영,2004;

유철호,2007)를 분석하였을 때 다음과 같이 구분할 수 있다.

첫째,태도는 지속적 성향을 가지고 있다.즉 어떠한 대상에 대해 가지는

태도가 단기간 내에 변하는 것이 아니라 계속적으로 유지됨을 의미한다.

어떤 경우에는 태도가 사라진 듯 하다가 기업의 마케팅활동과 같은 어떠한

자극에 의해 다시 활성화 될 수 있다.이러한 대상은 여러 가지 종류가 있

지만 마케팅과 관련된 대상은 주로 상품 서비스,상표,광고,가격 등을 들

수 있다.

둘째,태도는 선천적인 것이 아닌 후천적으로 학습되는 것이다.즉 태도는

후천적으로 대상에 대한 정보나 혹은 어떤 경험에 기인해 형성된다.태도

는 일상적 구매경험을 통해서 형성되기도 하지만,친구나 판매원,각종 매

체와 같은 외부 정보와 경험을 통해서도 변경될 수 있다.

셋째,태도는 방향성,정도 및 강도를 지니고 있다.태도는 긍정적 또는

부정적,호의적 또는 비호의적,찬성 또는 반대와 같이 극성(valence)을 가
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지고 있는데,이러한 극성은 상품에 대한 평가나 판단에 기인할 수 있으며,

상품을 사용할 때 얻는 보상이나 처벌과 개인이 그 대상을 얼마나 좋아하

느냐에 따른 정도에 기인할 수 있다.

넷째,태도는 구조를 갖고 있으며,내적 일관성과 태도 상호간의 구심성을

갖는 하나의 조직으로 볼 수 있다.또한 태도는 정신적인 상태이므로 외관

적으로 관찰 할 수 없으며,질문 등의 방법을 통하여 간접적으로 측정하여

추론할 수 있다.

다섯째,태도는 상황에 영향을 받는다.다시 말해 태도는 상황에 따라 긍

정적인 태도가 부정적으로 바뀔 수도 있으며,부정적인 태도가 긍정적으로

바뀔 수 있다.즉 태도는 상황에 따라 일시적 또는 잠정적으로 변화할 수

있기 때문에 태도를 측정할 때는 반드시 상황을 고려해야 한다.

이상의 다섯 가지 특징을 통하여 소비자들은 상품 혹은 기업에 대해 긍정

적 혹은 부정적인 태도를 형성하며,이러한 태도를 통해 소비자의 행동이

나타난다.즉 소비자 태도를 통해 구매행동과 관련된 행위의 대한 예측이

가능함을 알 수 있다(박기애,2008).

3)태도의 구성

태도의 세 가지 하위요소 견해(tripartiteview ofattitude)는 인지적 요

소,감정적 요소,및 행동의욕적 요소의 구성체로 보는 것이다.인지적 요

소(cognitivecomponent)는 대상에 대해 개인이 가지는 주관적 지식이나

신념을 말한다.“SM5는 고장이 잘 안 난다”라는 표현이 이에 해당한다.감

정적 요소(affectivecomponent)는 대상에 대한 긍정적 혹은 부정적인 느낌

으로서,“나는 SM5를 좋아한다.”가 그 예가 된다.행동의욕적 요소
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(conativecomponent)는 대상에 대한 행동성향으로서,예를 들어 “나는

SM5를 구입하려고 한다.”는 행동의욕적 요소이다.

태도를 세 가지 차원으로 개념화하는 견해는 1950년대 후반까지 태도 개

념화의 주류를 이루었지만,태도관련 연구를 위한 태도의 측정은 주로 감

정적 요소에만 국한되었다.이에 따라 점차 단일차원 견해가 다시 주류를

이루게 되었다.

단일차원 견해는 세 가지 하위요소 견해로부터 나온 것으로 볼 수 있다.

즉,태도의 세 가지 차원에서 오직 감정적 요소만이 태도로 간주되며,인지

적 요소와 행동적 요소는 태도로부터 분리되어 각각 신념(beliefs)과 행동

의도(behavioralintentions)로 개념화되는 것이다.이 견해는 태도를 감정적

요소만으로 개념화하며,인지적 요소와 행동적 요소는 각각 태도의 선행요

인(antecedents)과 결과요인(consequences)으로 제안한다(이학식,안광호,

하영원,2006).

-세 가지 하위요소 견해

태도(attitude)

인지적 요소(cognitivecomponent)

감정적 요소(affectivecomponent)

행동의욕적 요소(conativecomponent)
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-단일차원 견해

신념(인지) 태도(감정) 행동의도(행동의욕)

그림 2.태도에 대한 두 가지 견해

3.광고효과

1)광고태도

광고태도란 특정의 광고자극에 대해 소비자들이 지속적으로 호의적으로 혹

은 비호의적인 방식으로 반응하려는 선유경향을 말한다.즉 광고에 의해 일으

켜진 생각과 느낌이 호의적이냐 혹은 비호의적이냐를 나타내는 것이라 볼 수

있다(Lutz,1983).

Mackenzie,Lutz와 Belch(1986)는 광고태도란 특정한 노출을 하는 동안,특

정 광고자극에 대하여 바람직하거나 바람직하지 않는 방식으로 반응할 선유

경향이라고 정의한다.태도의 구성요소들 간에는 상호일치성이 있다는 사실을

내포하고 있다고 볼 수 있다.어떤 대상에 대한 호의적인 감정을 갖고 있고

그 대상에 대한 특정 형태의 행동을 수발한 가능성이 많다는 것을 의미한다

라고 했으며 Mitchel와 Olson(1981)은 광고에 대한 태도에서 감정적 구조는

소비자의 광고에 대한 호의적,비호의적인 느낌을 나타내며 그것은 브랜드태

도와 구매의도에 대한 중재적인 영향을 미친다고 주장하였다.

광고가 어떻게 작용하는가에 대한 가장 단순한 설명은 아마도 수용자들이

광고를 싫어하거나 좋아함으로써 광고에 대한 태도가 상표로 전이되거나 연
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합된다는 설명일 것이다.즉 광고에 대한 태도와 상표에 대한 태도 및 행동

간에는 직접적인 인과적 연결 가능성이 있다는 것을 의미한다(이창우,김상기,

곽원섭,1989).

또 광고는 궁극적으로 소비자를 설득하여 특정 브랜드를 선택하게 하거나

기업과 제품에 대한 소비자의 태도를 궁극적으로 변화시키는 것을 목표로 하

며,이러한 광고의 효과를 측정하기 위한 하나의 수단이 광고태도이다.광고

태도는 광고에 의한 유발된 생각과 감정을 반영하는 것으로 광고에 대한 정

서적 측면과 광고가 얼마나 잘 만들어졌는가에 대한 인지적 측면으로 구성되

며,광고와 수용자의 브랜드태도를 매개하는 변수라고 할 수 있다(김상조,

2004).

2)브랜드태도

일반적으로 브랜드태도란,소비자가 브랜드에 대한 일관성 있게 우호적으

로 또는 비우호적으로 반응하려는 학습된 선유 경향으로 하나의 브랜드에

대한 소비자들의 전반적인 평가를 기초로 정의된다(Wilkie,1990).

또 Stanton(1980)는 한 판매자 또는 일군의 판매자들의 상품과 서비스를 명시

하고 그것을 경쟁자의 것과 구별하기 위하여 의도된 명칭이나 용어,기호,디

자인 또는 그 결합을 의미한다.브랜드는 단순한 명칭에만 국한된 브랜드가

아니라 제품자체와 경영조직까지를 포괄적으로 상징한다고 정의했다.

이것은 브랜드에 대한 태도는 일관성 있게 우호적 또는 비우호적으로 브랜

드들을 평가하려는 소비자들의 경향이다.예를 들어 소비자는 탁월한 것으로

부터 나쁜 것까지의 전반적인 기준에 따라 특정 브랜드를 평가하는 것과 같

은 것이다.복잡한 의사 결정 모델에서 태도는 소비자 심리 세트의 중심적 구

성요소로서의 역할을 수행한다.마케팅 관점에서 볼 때 욕구는 소비자가 구매

를 함으로써 추구하고자 하는 목표이지만,태도는 이러한 욕구를 만족시키는
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대안적 브랜드 또는 제품 범주를 소비자가 평가하는 것을 의미한다.소비자의

브랜드에 대한 욕구는 브랜드에 대한 태도에 영향을 미치며 브랜드에 대한

태도는 소비자의 구매 행동에 영향을 미친다(Bennett,1972).

소비자가 브랜드를 선택하는 중요한 기준은 일반적으로 해당 브랜드가 가지

고 있는 속성 또는 속성과 연관되는 특징들에 의해 결정된다(김은영,2009).

이는 브랜드태도를 다차원적인 개념으로 받아들인 것인데 즉,하나의 속성만

으로 브랜드태도를 알 수 있는 것이 아니라 대상의 속성은 물론 소비자가 해

당 속성을 중요하게 여기는가를 함께 반영해 측정하는 것이다(김영미,2010).

따라서 브랜드태도는 다 속성 태도모델에 근거하여 브랜드의 여러 속성에 대

한 소비자의 신념 강도와 속성에 대해 갖는 중요도로 측정이 가능하다.이 중

속성에 관한 신념은 제품이 갖고 있는 속성,기능 및 경험적 속성 자체와 함

께 상징적 편익이나 제품과 직접적 관련이 없는 속성도 포함된다(김태희,이

보라,손은영,2009).
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Ⅲ.연구방법

1.연구대상

본 연구의 대상은 부산지역의 B대학교에 재학 중인 재학생으로 하였으며,

비확률 표본추출방법 중에서 편의표본추출(convenience sampling)방법을

사용하였다.이때 모집단 성격의 차이에 따른 실험 결과의 왜곡을 줄이기

위해서 피험자를 제한하는 과정을 통하였으며,본 연구의 분석에 사용된

피험자의 총수는 120명이다.각 광고유형에 대한 집단을 4가지로 나누어

각각 30명씩 총 120명을 선정하였다.또한 연구대상의 성별은 남학생 69명,

여학생 51명으로 선정하였다.

<표 1>연구대상자의 일반적 특성

구분 빈도(명) 백분율(%)

성
남성 69 57.5

여성 51 42.5

합계 120 100.0
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구분 기능적 의류광고 쾌락적 의류광고 합계

스타 출연 무 N=30 N=30 N=60

스타 출연 유 N=30 N=30 N=60

합계 N=60 N=60 N=120

<표 2>연구대상자 수

2.조사도구

연구목적 규명을 위해서 사용한 조사도구는 실험물과 설문지를 이용하였

고 설문지는 조사내용의 올바른 의도성과 적합성을 확보하기 위해 선행연

구에서 검정된 조사도구 내용을 바탕으로 최종설문지를 완성하였으며,실

험물은 사전조사에서 선정된 제품(의류)및 모델(김연아)을 기초로 하여 사

진합성을 통하여 실험물을 제작하였다.

1)설문지 구성과 응답방법

설문지는 인구통계학적 특성,광고태도,브랜드태도로 구성하였다.스포츠

제품 유형이 소비자태도에 미치는 영향을 스포츠스타 유무에 따른 효과를

검정하기위해 실험물을 1분정도 본 후,설문지를 통한 자기평가 기입법

(self-adminsterredquestinnaire)을 이용하여 작성하였으며,응답결과의 일

관성과 객관성을 유지하기 위하여 5단계척도(5Likertscale)로 응답하였다.

본 연구에서 설문지는 조사내용의 올바른 의도성과 적합성 확보를 위해

광고태도에 관한 설문지는 Mackenzie(1986)의 연구에서 사용한 항목을 바

탕으로 강수영(2010),최강석(2002),정소연(2003)등이 사용한 설문지,그리

고 브랜드태도에 관한 설문지는 Mackenzie(1986)의 연구에서 사용한 항목
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을 바탕으로 김영미(2010),양태호(2007),이종석(2007),이종만(2006)등이

사용한 설문지를 근거로 본 연구의 목적에 부합하도록 수정·보완하여 설문

을 작성하여 본 연구의 설문지로 사용하였다.

설문지의 구성내용은 다음의 <표 3>와 같다.

<표 3>설문지의 구성

변인 구성내용 문항수

인구통계학적

특성
성별,나이,전공 3

소비자태도 광고태도 3

소비자태도 브랜드태도 3

소계 9

2)설문지의 타당도와 신뢰도

구성된 설문지 문항의 내용 타당성을 검정하기 위해 먼저 설문지의 내용

및 문항 적합성에 대해 안면타당도(facevalidity)검정을 실시하였고,조사

된 설문지의 답변을 탐색적 요인분석(exploratoryfactoranalysis)을 통해

요인에 대해 문항을 검정하였다. 그리고 설문지의 신뢰도 검정은

Cronbach's⍺로 실시하였다.

본 연구에서는 선행연구에서 이론적으로 제시한 광고태도와 브랜드태도에

대한 하위요인을 탐색하여 탐색한 하위요인 중 공통된 하위요인을 추출하

여 탐색적 요인분석을 실시한 결과 광고태도,브랜드태도로 분류되었으며,

요인분석의 구체적인 결과는 <표 3>와 같다.

<표 3>에 나타난 바와 같이 광고태도와 브랜드 태도의 속성 3개의 문항

분석 결과 광고태도는 .768-.861,브랜드태도는 .789-.876으로 나타났다.
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<표 4>광고태도와 브랜드태도에 대한 요인분석

문항 1 2 공통성

광고태도1 .305 .861 .835

광고태도2 .309 .842 .804

광고태도3 .444 .768 .787

소비자태도1 .796 .403 .796

소비자태도2 .876 .281 .846

소비자태도3 .789 .344 .741

고유치 2.409 2.399

%분산 68.424 11.720

%누적 68.424 80.144

신뢰도는 Cronbach's⍺ 값이 .878,.869에 위치함으로써 높게 나타났다.

신뢰도 분석의 구체적인 결과는 <표 4>과 같다.

<표 5>신뢰도 분석

변인 문항수 Cronbach's⍺ 

광고태도 3 .878

브랜드태도 3 .869

이상의 광고태도와 브랜드태도의 속성에 관한 탐색적 요인분석과 신뢰도

분석을 통하여 본 연구의 설문조사도구가 적합한 타당도와 신뢰도를 가진

도구임을 확인하였다.
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3)실험물

실험을 위한 광고물은 스포츠의류 제품과 스포츠스타 중 광고섭외 1위인

김연아를 모델로 선정하여 제작하였다.실험물은 기능적 제품,쾌락적 제품

그리고 스포츠스타가 있는 기능적 제품과 쾌락적 제품으로 총 4편으로 제

작되었으며 상표명은 임의로 설정하여 기존 브랜드를 사용할 경우 선험 선

호도(priorpreference)에 의해 발생할 수 있는 실험상의 오류를 최소화 하

고자 했다.

또한 전체적인 디자인 레이아웃은 객관성을 위해 4편 모두 동일하게 처리

하였다.
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그림 3.기능적 의류광고
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그림 4.쾌락적 의류광고
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3.자료 처리

본 연구의 자료 분석을 위하여 수집된 설문지의 자료를 입력시킨 후

SPSSVer.12.0Window Program을 이용하여 전산처리 하였으며 각 분석

에서의 통계적인 유의 수준은 ⍺<.05수준으로 설정하였다.

먼저 설문지의 타당도와 신뢰도를 검정하기 위하여 탐색적 요인분석과

Cronbach's⍺ 값을 검정하였다.

종속변수(광고태도,소비자태도)에 대해 일원분산분석(one-wayANOVA)

을 실시하였다.분산분석은 기본적으로 실험대상 모집단에 대한 특정한 프

로그램이나 정책과 같은 실험처리(treatment)를 하였을 때,과연 실험대상

모집단들이 실험처리에 따라 차이가 있는지를 검증하는 방법이다.
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변인 N 평균 표준편차

스타 무 60 1.9278 .53182

스타 유 60 3.1000 .75240

합계 120 2.5139 .87596

변인 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

스타

집단-간 41.243 1 41.243

집단-내 50.158 118 .425 97.025**

합계 91.401 119

IV.연구결과

1. 가설의 검증

<가설 1>

스포츠스타의 유·무에 따라 스포츠 제품유형은 소비자태도에 차이를 보일

것이다.

<표 6-1>스포츠스타 유·무에 따른 광고태도의 평균과 표준편차

<표 6-2>스포츠스타 유·무에 따른 광고태도에 대한 일원변량 분석

**p<.01

<표 6-2>의 변량분석표에서 스포츠스타 유·무에 따른 광고태도에 대한

차이 검증에서 F값은 97.025이고,p<.01이다.즉 스포츠스타 유·무에 따른

광고태도는 차이가 있는 것으로 나타났다.
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변인 N 평균 표준편차

스타 무 60 2.4556 .59807

스타 유 60 3.3222 .52064

합계 120 2.8889 .70788

변인 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

스타

집단-간 22.533 1 22.533

집단-내 37.096 118 .314 71.677**

합계 59.630 119

<표 7-1>스포츠스타 유·무에 따른 브랜드태도의 평균과 표준편차

<표 7-2>스포츠스타 유·무에 따른 브랜드태도에 대한 일원변량 분석

**p<.01

<표 7-2>의 변량분석표에서 스포츠스타 유·무에 따른 브랜드태도에 대한

검증에서 F값은 71.677이고,p<.01이다.즉 “스포츠스타 유·무에 따른 브랜

드태도는 차이가 있다.”라고 말할 수 있다.
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변인 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

스타

집단-간 17.424 1 17.424

집단-내 23.085 58 .398 43.777**

합계 40.509 59

변인 N 평균 표준편차

스타 무 30 1.7556 .51739

스타 유 30 3.0222 .76781

합계 60 2.3889 .91063

<가설 1-1>

스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 광고태도에 차이를 보일 것이다.

<표 8-1>

<표 8-2>

**p<.01

<표 8-2>의 변량분석표에서 스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 광고

태도에 대한 검증에서 F값은 43.777이고,p<.01이다.즉 “스포츠스타 유·무

에 따른 기능적 제품의 광고태도는 차이가 있다.”라고 말할 수 있다.
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변인 N 평균 표준편차

스타 무 30 2.1889 .61078

스타 유 30 3.4333 .48066

합계 60 2.9667 83105

변인 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

스타

집단-간 23.230 1 23.230

집단-내 17.519 58 .302 76.908**

합계 40.748 59

<가설 1-2>

스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.

<표 19-1>

<표 9-2>

**p<.01

<표 9-2>의 변량분석표에서 스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 브랜

드태도에 대한 검증에서 F값은 76.908이고,p<.01이다.즉 “스포츠스타 유·

무에 따른 기능적 제품의 브랜드태도는 차이가 있다.”라고 말할 수 있다.
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변인 N 평균 표준편차

스타 무 30 2.1000 .49635

스타 유 30 3.1778 .74140

합계 60 2.6389 .82861

변인 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

스타

집단-간 17.424 1 17.424

집단-내 23.085 58 .398 43.777**

합계 40.509 59

<가설 1-3>

스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 광고태도에 차이를 보일 것이다.

<표 10-1>

<표 10-2>

**p<.01

<표 10-2>의 변량분석표에서 스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 광고

태도에 대한 검증에서 F값은 43.777이고,p<.01이다.즉 “스포츠스타 유·무

에 따른 쾌락적 제품의 광고태도는 차이가 있다.”라고 말할 수 있다.
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변인 N 평균 표준편차

스타 무 30 2.7222 .45556

스타 유 30 3.2111 .54304

합계 60 2.6389 .55473

변인 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

스타

집단-간 3.585 1 3.585

집단-내 14.570 58 .251 14.271**

합계 18.156 59

<가설 1-4>

스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.

<표 11-1>

<표 11-2>

**p<.01

<표 11-2>의 변량분석표에서 스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 브랜

드태도에 대한 검증에서 F값은 14.271이고,p<.01이다.즉 “스포츠스타 유·

무에 따른 쾌락적 제품의 브랜드태도는 차이가 있다.”라고 말할 수 있

다.
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변인 N 평균 표준편차 t

광고태도 120 2.5139 .87640
-6.629

브랜드태도 120 2.8892 .70812

<가설 2>

스포츠 제품유형은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.

<표 12>

*p<.05

두 집단 간의 평균차이를 분석한 결과이다.자유도에서 119에서 t값이

-6.629,유의확률이 .000으로 p< .05이다.즉 “광고태도와 브랜드태도에 차

이가 없을 것이다.”라는 영가설이 발생할 수준이 5%이상이므로 기각되어

진다.따라서 두 변인 간 평균차이는 있다고 할 수 있다.그러므로 “유의수

준 .05에서 스포츠 제품유형은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보인다.”

라는 결론을 내릴 수 있다.
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변인 N 평균 표준편차 t

광고태도 60 2.3883 .91106
-5.283

브랜드태도 60 2.8115 .83164

<가설 2-1>

기능적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.

<표 13>

*p<.05

두 집단 간의 평균차이를 분석한 결과이다.자유도에서 59에서 t값이

-5.283,유의확률이 .000으로 p< .05이다.즉 “광고태도와 브랜드태도에 차

이가 없을 것이다.”라는 영가설이 발생할 수준이 5%이상이므로 기각되어

진다.따라서 두 변인 간 평균차이는 있다고 할 수 있다.그러므로 “유의수

준 .05에서 기능적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보인다.”라는

결론을 내릴 수 있다.
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변인 N 평균 표준편차 t

광고태도 60 2.6395 .82889
-4.082

브랜드태도 60 2.9670 .55448

<가설 2-2>

쾌락적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일 것이다.

<표 14>

*p<.05

두 집단 간의 평균차이를 분석한 결과이다.자유도에서 59에서 t값이

-4.082,유의확률이 .000으로 p< .05이다.즉 “광고태도와 브랜드태도에 차

이가 없을 것이다.”라는 영가설이 발생할 수준이 5%이상이므로 기각되어

진다.따라서 두 변인 간 평균차이는 있다고 할 수 있다.그러므로 “유의수

준 .05에서 쾌락적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보인다.”라는

결론을 내릴 수 있다.
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V.논의

본 연구는 스포츠 제품유형(기능적 제품,쾌락적 제품)이 소비자태도에

미치는 영향에 대해 스포츠스타가의 광고 출현 유무에 따른 차이를 규명하

는데 그 목적이 있다.본 연구의 목적을 달성하기 위해 연구 가설과 선행

연구를 중심으로 다음과 같이 논의하고자 한다.

가설 1.스포츠스타의 유·무에 따라 스포츠 제품유형은

소비자태도에 차이를 보일 것이다.

1-1.스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 광고태도에 차이를

보일 것이다.

1-2.스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 브랜드태도에 차이를

보일 것이다.

1-3.스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 광고태도에 차이를

보일 것이다.

1-4.스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 브랜드태도에 차이를

보일 것이다

스포츠스타의 유·무에 따른 제품유형의 소비자 태도에 차이를 조사한 결

과 그 차이가 있는 것으로 나타났다.즉 스포츠스타가 출연한 스포츠제품
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이 출연하지 않은 제품보다 소비자태도가 높은 것으로 나타났다.광고태도

에서 스포츠스타가 출연한 광고(M=3.1000)가 출연하지 않은 광고

(M=1.9278)보다 높게 나타났으며,브랜드태도 역시 스포츠스타가 출연한

광고(M=3.3222)가 출연하지 않은 광고(M=2.4556)보다 높게 나타났다.

그리고 기능적제품의 광고태도를 살펴보면 스포츠스타가 출연한 광고

(M=3.1000)가 출연하지 않은 광고(M=1.7556)보다 높게 나타났으며,브랜드

태도 역시 스포츠스타가 출연한 광고(M=3.4333)가 출연하지 않은 광고

(M=2.1889)보다 높게 나타났다.또 쾌락적제품의 광고태도를 살펴보면 스

포츠 스타가 출연한 광고(M=3.1778)가 출연하지 않은 광고(M=2.1000)보다

높게 나타났으며,브랜드태도 역시 스포츠스타가 출연한 광고(M=3.2111)가

출연하지 않은 광고(2.7222)보다 높게 나타났다.

이와 같은 연구 결과는 유세연(2005)의 연구를 통해서 일치 되고 있다.광

고모델에 대한 소비자의 친밀성,유사성,호감성이 높을수록 태도,제품에

대한 태도,구매에 대한 태도 모두 유의미한 영향을 준다고 보고하고 있어

이 연구에서 나타난 결과와 같은 맥락으로 해석 될 수 있다.본 연구에서

도 스포츠스타가 출연한 광고와 출연하지 않은 광고에서 그렇지 않은 광고

보다 소비자들이 높게 지각하고 있기 때문이다.이렇게 유명인 모델의 매

력성을 광고를 활용하는 것이 상당히 효과적이라고 주장한 Dholakia&

Sternthal(1977)의 연구결과가 본 연구의 결과와 같은 의미를 나타내고 있

음을 알 수 있다.

한편 Kamis(1989)는 광고모델이 메시지를 전달할 때,소비자가 인식하는

수준이 진실하다고 지각할수록 광고모델에 대한 신뢰성이 증가하여 광고모

델이 전달하는 메시지에 대해서 수용할 가능성이 높아진다고 하였다.

이러한 내용을 종합하면 유명인을 이용한 광고가 소비자에게 긍정적인 영

향을 주는 것은 스포츠제품 역시 스포츠스타를 이용하는 것이 광고태도와



- 45 -

브랜드태도에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있었으며,신규 스포츠

브랜드가 스포츠 관련 산업시장 진입에서 긍정적인 성과를 가져 오려면 유

명 스포츠스타를 이용한 마케팅 방안을 통해 소비자에게 접근한다면 스포

츠 관련 산업시장에서 좋은 반응을 얻을 수 있을 것으로 사료된다.
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가설 2. 스포츠 제품유형은 광고태도와 브랜드태도에

차이를 보일 것이다.

가설 2-1.기능적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일

것이다.

가설 2-2.쾌락적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보일

것이다.

스포츠 제품유형의 광고태도와 브랜드태도의 차이를 조사한 결과 그 차이

가 있는 것으로 나타났다.즉 스포츠제품의 광고태도(M=2.5139)와 브랜드

태도(2.8892)는 차이가 있는 것으로 나타났으며 브랜드태도가 높은 것으로

나타났다.그리고 기능적 제품유형의 광고태도(M=2.3883)와 브랜드태도

(M=2.8115)는 차이가 있는 것으로 나타났으며 브랜드태도가 높은 것으로

나타났다. 또 쾌락적 제품유형의 광고태도(M=2.6395)와 브랜드태도

(M=2.9670)는 차이가 있는 것으로 나타났으며 브랜드태도가 높은 것으로

나타났다.

이러한 결과는 노승국(2002)의 연구에서 제품유형에 따라 스포츠스타를

모델로 한 광고와 소비자태도와의 관계에서도 스포츠스타를 이용한 광고가

그렇지 않은 광고보다 높게 인식하고 있는 것으로 나타나 본 연구의 결과

를 일치하고 있다.또한 스포츠관여도에 따라 스포츠스타를 모델로 한 광

고 역시 소비자태도에 긍정적인 차이가 있는 것으로 나타났다.그리고 이

와 같은 결과에 대해서 정소연(2003)은 광고유형에 따라 소비자가 인식하

게 되는 광고태도나 브랜드태도에 영향을 미친다고 보고하고 있어 본 연구

의 결과가 갖는 내용을 부분적으로 일치하고 있었다.
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결과를 종합하면 스포츠 제품유형(기능적 제품 유형과 쾌락적 제품 유형)

이 소비자의 광고태도보다 브랜드태도를 높게 인식하게 만드는 요인임을

알 수가 있다.따라서 스포츠 제품 광고의 효율적인 전략을 위해서는 스포

츠스타를 이용하여 광고물을 제작할 때,소비자가 인식하는 스포츠 제품에

대한 브랜드태도가 높아진다는 것을 감안하면,스포츠 기업은 새로운 스포

츠 제품을 소비자에게 긍정적인 인식을 이끌어내기 위해서 스포츠스타를

부각시키면서 광고물을 제작하는 것이 스포츠 기업이 추구하는 이윤의 극

대화나 효익에 긍정적인 제고를 만들어내는 기제가 될 것으로 사료된다.
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VI.결론 및 제언

본 장에서는 연구결과 및 논의를 통하여 얻어진 결론을 요약 제시하며,

본 연구의 수행과정을 통하여 나타난 문제점을 토대로 후속연구를 위한 발

전적인 제언을 하고자 한다.

1.결론

본 연구는 스포츠 제품유형(기능적 제품,쾌락적 제품)이 소비자태도에

미치는 영향을 스포츠스타의 광고 출현의 유무에 따라 그 차이를 규명하는

데 그 목적이 있다.이를 위해 2010년 부산광역시 B대학교 재학생을 대상

으로 편의표본추출(conveniencesampling)방법을 이용하여 피험자 120명을

각 광고유형에 대한 4개의 집단별 30명의 유효표본 자료를 이용하였다.

본 연구에 이용된 설문지의 구성은 인구통계학적 배경 5문항,광고태도 3

문항,소비자태도3문항으로 총 9문항으로 이루어졌다.

가설 검정을 위한 자료분석 방법으로는 SPSS Ver.12.0 Window

program을 이용하여 탐색적 요인분석,신뢰도 분석,t-검증,일원분산분석

(one-wayANOVA)를 실시하였다.

이상과 같은 연구목적,연구방법,자료 분석 결과를 기초로 하여 본 연구

에서 도출된 결론은 다음과 같다.
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가설 1.스포츠스타의 유·무에 따라 스포츠 제품유형은 소비자태

도에 차이를 보일 것이다.

가설 1-1.스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 광고태도에 차이가 나타

났다.

가설 1-2.스포츠스타의 유·무가 기능적 제품의 브랜드태도에 차이가 나

타났다.

가설 1-3.스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 광고태도에 차이가 나타

났다.

가설 1-4.스포츠스타의 유·무가 쾌락적 제품의 브랜드태도에 차이가 나

타났다.

가설 2. 스포츠 제품유형은 광고태도와 브랜드태도에 차이를 보

일 것이다.

가설 2-1.기능적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이가 나타났다.

가설 2-2.쾌락적 제품은 광고태도와 브랜드태도에 차이가 나타났다.
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2.제 언

본 연구를 수행하면서 나타난 연구의 한계점 및 후속 연구에서 고려해

야 할 내용을 몇 가지 제시하고자 한다.

첫째,본 연구는 부산시내에 있는 B대학교 재학생을 대상으로 실시하였

다.그러나 일반인 모두를 대상으로 한 것이 아니므로 이 연구의 결과를

일반화하기에는 어려움이 있다.따라서 조사 대상을 다양하게 한다면 더욱

의미 있는 결과를 기대할 수 있을 것으로 사료된다.

둘째,본 연구에서 선정한 스포츠스타는 연구시기에 인지도가 높은 모델

을 선정하였기 때문에 다른 모델을 사용할 경우 또 다른 결과를 얻을 수

있다고 사료된다.

셋째,본 연구에서 사용한 스포츠 제품(의류)이 아닌 다른 스포츠 제품을

사용할 경우 또 다른 결과를 얻을 수 있다고 사료된다.

넷째,본 연구는 소비자태도의 차이를 연구했지만 후속연구로써 소비자태

도에서 구매의도로 이어지는 연구가 진행되어야 할 것으로 사료된다.
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질문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통이

다

그렇

다

매우

그렇

다

1.이 광고에 호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤

2.이 광고는 설득력이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

3.이 광고는 전체적인 느낌이 좋다. ① ② ③ ④ ⑤

질문내용

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1.이 브랜드에 대해 호의적이다. ① ② ③ ④ ⑤

2.이 브랜드에 대해 긍정적으로 생각한

다.
① ② ③ ④ ⑤

3.이 브랜드가 믿을 만하다. ① ② ③ ④ ⑤

‣ 다음은 소비자 태도 중 광고태도에 대한 문항입니다.귀하께서

다음 문항에 대해 동의하시는 정도를 표시해 주십시오.

Ⅰ.제품의 광고태도

‣ 다음은 소비자 태도 중 브랜드태도에 대한 문항입니다.다음 문

항에 대해 동의하시는 정도를 표시해 주십시오.

Ⅱ.제품의 브랜드태도
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Ⅲ.다음은 인구 통계학적 질문

1.귀하의 성별은?

1)남 ( ) 2)여 ( )

2.귀하의 연령은?

1)10대 2)20대 3)30대 4)40대 5)50대 6)60대 이상

3.한 달 용돈?

1)10-20만원 미만 2)20-30만원 미만 3)30-40만원 미만 4)40-50만원

미만

5)50만원 이상

4.한 달 의류 지출비용?

1)5만원 미만 2)10만원 미만 3)15만원 미만 4)20만원 미만

5)20만원 이상

5.귀하의 전공은 무엇입니까?

1)예*체능계열

2)비예체능 계열

※ 설문에 참여해 주셔서 감사합니다 ※
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