
1. 서론

1.1 연구의 필요성 및 목적

최근 일과 삶의 균형이라는 뜻을 가진 워라밸(work

and life balance) 트렌드에 발 맞춰 스포츠 브랜드 업계

는 다양한 운동화를 앞 다퉈 출시하면서 시장 경쟁이 치

열하다. 한국섬유산업연합회[1]에서 조사한 ‘섬유패션산

업동향’에따르면 2017년 국내 신발 시장 규모는 6조6344
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요  약 이 연구는 스포츠 브랜드의 자아이미지 일치성과 감정이 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향을 분석하고자

하였다. 따라서 이러한 연구 목적을 달성하기 위하여 대학생을 조사대상으로 선정하고, 편의표본추출법으로 총 329명의

표본을 조사하였다. 불성실한 응답을 보인 20명의 자료를 제외한 총 309명의 자료를 AMOS18.0 프로그램으로 분석하여

다음과 같은 결과를 얻을 수 있었다. 연구결과, 스포츠 브랜드와 자아이미지 일치성 중 이상적 자아이미지는 브랜드 감정에

영향을 미치는 것으로 분석되었으며, 브랜드에 대한 감정은 브랜드 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그리고 브랜드 태도는 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 스포츠 브랜드와 스포츠 소비자

들의 이상적 자아이미지 일치성을 관계구축을 위한 방안으로 활용가능하며, 브랜드의 감정적 요소를 강화하여 스포츠 브랜

드의 태도와 구매의도를 활성화위한 전략들이 필요할 것으로 판단된다.
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Abstract  The purpose of this study was to analyze the relationship among self-image congruity, affect, brand 

attitude and purchase intention toward sports brands. In order to achieve the purpose of this study, totalling 329 

students were recruited from several different university. Data were collected by using convenience sampling method. 

Research model and hypothesis testing were conducted by using SEM(structural equation modeling) through AMOS 

18.0. The result were as follows; First, sports brand ideal self-image positively influenced on brand affect. Second, 

brand affect had significantly effect brand attitude and purchase intention. Third, brand attitude positively influenced 

purchase intention toward sports brands. The finding s also revealed effect of ideal self-image congruity in there 

relationships between self-image and brand affect.
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억 원으로 전년대비 3.4% 증가한 결과를 보이고 있으며,

캐주얼복, 스포츠복, 신발이 전체 패션 시장 규모의

67.9% 비중을 차지하면서 패션시장 성장을 주도할 것으

로 분석하고 있다. 그 중 운동화 시장의 꾸준한 성장은

라이프 스타일과 패션 트렌드의 변화 그리고 소비자의

건강에 대한 관심증가와 더불어 스포츠(패션) 문화 형성

이 주요 원인이라는 판단이다.

실제로 신발산업진흥센터[2]통계 자료에 따르면 2008

년 이후 신발산업은 연평균 출하액(2.8%), 주요생산비

(4.3%), 부가가치(1.3%)가 증가 추세를 보이고 있다. 그

러나 2016년기준 국내 신발제조업체수는 493개로 2011

년 대비 7.3% 감소하면서 치열한 경쟁의 결과를 짐작하

게 한다. 그렇다면 이처럼 치열한 경쟁상황에서 다양한

소비자들의 특성에 따라 어떻게 브랜드를연결시킬 것인

가? 최근 다양해지고 높아진 소비자의 욕구수준을 충족

시키기 위해 기술력과 서비스 품질이전반적으로 향상됨

에 따라 출시되는 제품과 서비스 간의 품질 차이의 격차

는 줄어들면서 기업들은 점점 제품자체의 일차적 속성

수준에서의 효율적인 차별화와 소비자들로부터 지지를

확보하는 것이 어려워지고 있으며, 결과적으로 경쟁우위

창출의 가능성도 낮아지고 있는 실정이다[3,4].

이러한 시장 환경의 변화와 함께 소비자들이 브랜드

를 인식하는 방향이, 기업과 소비자의 장기적인 관계에

서 가장 핵심적인 결정요인으로 인식되면서[5], 많은 기

업들이 지속적 우위를 창출함에 있어 브랜드-소비자 관

계구축의 중요성을 인식하고 이를 위한마케팅노력을 기

울이고 있다[6]. 특히, 다양한 욕구를 충족시키기위해 제

품을 구매하는 소비자들은 소비과정에서 편익적인 측면

을 뛰어넘어 상징적인 의미에 가치를 부여하고 있으며,

최근 브랜드는 마케팅 소구의 하나로 언어적, 비언어적

인 상징성을 모두 포함하고 있기 때문에 소비자의 구매

행동에미치는영향력은갈수록증대되고있는추세이다[7].

이러한 관점에서 많은 마케터들은 제품의 개념을 소

비자의 자아개념(self-concept)과 관련지어 규정하고 있

다. 자아개념이란 개인이 자기자신에 대해 지각하는 방

식으로서 우리 주위의 사물이나 사람을지각하는데 사용

하는 기본적인 준거 틀이다. Newcombe[8]은 자아개념을

“개인이 사회적으로 결정된 준거체계에 따라 자신에 대

해 갖는 지각”이라고 정의하였다. 즉 사람들은 자신이어

떠한 신체적 특성을 지녔으며 성격, 습관, 가치관, 능력

등을 가졌다는 식으로 자기 자신에 대한 개념 혹은 이미

지를 가지고 있는데 이것이 자아개념 또는 자아이미지

(self image)이다. 그리고 소비자행동 연구자들이 자아개

념에 관심을 갖는 것은 소비자들은 자신의 자아개념과

일치하는 이미지를 갖는 제품 또는 상표를 구매하고, 그

렇지 않은 제품 혹은 상표를 거절하는 경향이 있다고 보

기 때문이다[9].

따라서 소비자가 특정 제품이나 브랜드를 선택하는

것은 자아개념의 표출이며, 구매후 부조화[10]를 방지하

기 위한 선택행위로 볼 수 있다. 그리고 특정 브랜드가

갖고 있는 차별적 이미지는 소비자들에게 다양한 유형의

자아를표현하는데도움을주는주요수단이될수있다[11].

이와 더불어 브랜드와 자아이미지 일치성에 관한 기

존의 연구들은 소비자가 브랜드 경험이라는 인지적 정보

처리를 통해 자신이 경험했던 브랜드의 긍정적인 이미지

와 자아이미지의 일치성을 높게 느낄수록 브랜드에 대한

긍정적인 감정을 나타내며, 브랜드 태도와 구매의도 같

은 소비자의 긍정적인 반응에도 영향을 미치는 것으로

확인되고 있다[12, 13, 14]. 이러한 연구들은 소비자들의

자아개념을 반영하여 스포츠 브랜드기업들이 자사 브랜

드와 자아이미지 일치성이 높은 소비자를 주요 대상으로

하는 마케팅커뮤니케이션 활동의 필요성을강조하고 있다.

즉, 자아개념은 소비자 반응에 미치는 효과인 브랜드

태도, 브랜드 구매행동 등을 설명하고 예측하는데 중요

한 소비자 특성변수 중 하나이며, ‘나는 누구이며 무엇을

추구 하는가’에 관한 인지적/정의적 이해로[15], 실제적

자아(actual self), 이상적 자아(ideal self), 사회적 자아

(social self), 이상적 사회적 자아(ideal social self)의 유

형으로 분류된다[16]. 실제적 자아는 개인이 자신을실제

로 보는 방식, 이상적 자아는 개인이 되고 싶어 하는 방

식, 사회적 자아는 타인들에게 자신을 표현하는 방식 그

리고 이상적 사회적 자아는 타인들이 자신을 지각해 주

기 원하는 방식이다[5]. 따라서 스포츠 브랜드 소비과정

에서 소비자 특성에 따라 개인의 실제적, 이상적, 사회적

자아개념을 반영하여 제품을 구매하며 특히, 시장 트렌

드가 반영된 운동화의 경우 자아개념과 소비자 개인의

일치 정도에 따라 소비반응에 차이가 나타날 수 있어 차

별화를 필요로 하는 브랜드에게는 중요한 마케팅 도구가

아닐 수 없다.

더불어 브랜드와 자아이미지가 일치할 경우 소비자에

게 나타나는 감정은 다양하게 나타날 수 있는데, 소비자

가 브랜드 자아이미지 간의 일치성을 인식할 경우 유발
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되어질 수 있는 감정은 브랜드 이미지를 제공하는 커뮤

니케이션에 단순히 노출되는 것부터 소비자가관심을 기

울려 탐색하거나 브랜드를 사용하는 경험 등의 다양한

방법을 통해 발생할 수 있다[17]. 또한 최근 연구들은 소

비자의 감정이 태도형성에 더욱 중요한 역할을 하는 것

을 밝히고 있다. 실제로 마케팅 관리자들은 단순히 인지

적이고 사고적인 구성요소에만 관심을 가져왔던데 반해,

최근에는 감정적이고 감성적인 구성요소들의 태도에 대

한 영향에 더 많은 관심을 가지고 있다. 그리고 소비자

태도는 그 제품과의 자아일치성이 거의 없고, 그 제품에

대한 감정적 애착이 거의 없으며 또한 그 제품과 연관되

는 상징적 가치가 없는 경우에 변화하기 쉽기 때문에

[18], 브랜드에 가지는 감정이 자아이미지 일치성과 브랜

드 태도와 구매의도와 같은 소비반응의 주요한 연결 구

조를 예측할 수 있다.

이처럼 브랜드의 차별화 전략과정에서 자아개념 및

자아이미지 일치성은 소비자의 감정과 행동반응에 미치

는 역할 관계로 인하여 소비자 행동연구에서 중요하게

다루어져 오고 있다. 하지만 국내 패션계에서 큰 비중을

차지하고 있고 소비자 라이프스타일과 트렌드에따라 급

변화하는 신발(운동화) 경쟁시장과 스포츠 문화를 배경

으로 하는 산업환경에서 소비자들의 자아개념과 감정을

반영한 연구는 미흡한 현실이다. 따라서 본 연구에서는

세분화된 소비자를 중심으로 그들의 자아개념을 반영하

여 마케팅 커뮤니케이션 활성화를 위한 전략적 제안을

목적으로 하였다. 그리고 최근 신발산업에서 핵심시장으

로 알려진 대학생들의 브랜드 소비행동과정을 자아개념

의 유형에 따라 비교함으로써 그들의소비반응방식을 이

해하는데 효과적인 관리 방안을 제시하고자 한다.

1.2 연구모형 및 가설

스포츠브랜드의 자아이미지 일치성과 감정 그리고 브

랜드태도와 구매의도의 관계를 분석하기 위하여 Fig. 1

과 같은 연구모형과 가설을 설정하였다.

Fig. 1. Hypothesized research model

스포츠 브랜드와 소비자가 현재의 자아와 향후 그렇

게 되고싶어 하는 자아간에일치성을지각하는 경우발

생되어지는 감정은 다양하게 나타날 수 있다. 특히, 개인

이 자신을 실제로 보는 방식인 ‘실제적 자아’와 개인이되

고 싶어하는방식의 ‘이상적자아’는 마케팅에서가장널

리 연구되고 있다[19, 20]. 이와 관련하여 홍재원, 옥경영

[21]의 연구에서는 브랜드와 자아이미지 일치성이 높은

집단이 낮은 집단 보다 긍정적 감정이 더 높게 나타났으

며, 이유재, 이지영[22]의 연구에서도 브랜드이미지와자

아 이미지가 일치할수록 브랜드 감정에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타나고 있다.

자아일치성은 자아와 브랜드 이미지 일치를 통해서

서비스를 이용하는 소비자들로 하여금 즐거움과 기쁨의

향상적인 감정을 갖도록 유도하므로, 브랜드의 이미지와

소비자의 자아적인 이미지가 얼마나 부합되는지에 따라

향상적인 즐거움의 감정을 느끼게 된다[23]. 결국 스포츠

소비자들은 자아이미지 일치성이 높은 스포츠 브랜드를

구매함으로써 자아표현의 욕구를 충족시킬 수 있으며,

이러한 과정에서 즐거움이나 행복감 같은 긍정적 감정을

경험할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 소비자들이 스포

츠 브랜드에 대한 실제적자아일치성(H1)과 이상적 자아

일치성(H2)이 스포츠 브랜드 소비감정에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다.

그리고 자아이미지 일치성을 통해 형성된 소비자의

감정은 브랜드에 대한 태도 형성에 중요한 역할을 하는

것으로 알려져 있다. Chaudhuri & Holbrook[24]은 특정

브랜드를 사용하면서 긍정적 감정을 경험한 소비자들은

해당 제품에 대한 충성도가 증가한다고 하였으며, 김경

원, 이은영[25]은브랜드에 대한 감정적 요소가 상표선호

와 구매의도에 유의한 영향을 미치고, 이지영[26]은 브랜

드를 사용할 때 즐거움이나 행복감과 같은 긍정적 감정

을 더 많이 느낄수록 태도적 충성도와 행동적 충성도 모

두가 증가한다고 하였다. 그리고 최해숙, 조용현[27]은 소

비감정은 브랜드태도와 브랜드 충성도에 긍정적인 영향

을 미친다고 하였다. 따라서 스포츠 브랜드 소비과정에

서 형성된 긍정적인 감정은스포츠 브랜드의 태도(H3)와

구매의도(H4)에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설을

설정하였으며, 브랜드의 긍정적인 태도는 브랜드와 관련

하여 취하는 행동의도로서 긍정적인 구매의도를 가진가

는 전찬수, 임기태[28]의 결과에 따라 가설(H5)을 설정하

였다.
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2. 연구방법

2.1 연구대상

본 연구에서는 스포츠 브랜드의 차별화 전략과정에서

자아이미지 일치성과 소비자의 감정 그리고브랜드 태도

와 구매의도의 관계를 분석하여 세분화된마케팅 커뮤니

케이션 활성화를 위한 전략적 제안을 위하여 대학생 소

비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다.

설문조사는 2018년 5월부터 6월까지 서울·경기지역 4

년제 대학을 직접 방문하여 비확률표본추출법

(non-probability sampling)인 편의표본추출법

(convenience sampling)으로 329명의 표본을 조사하였

다. 설문지는 응답자가 구입해본 경험이 있는 스포츠 브

랜드 중에서 개인적으로 가장 좋아하는브랜드를 선정한

후 자기평가기입법(self-administration method)으로 직

접 응답하도록 하였으며, 설문조사에응답한 329명 중 불

성실한 응답을 보인 20명의 자료는 제외하고 최종 309명

의 설문응답 자료를 최종 분석에 사용하였다. 그 결과 1

학년 106명(34.3%), 2학년 91명(29.4%), 3학년 70명

(22.7%), 4학년 42명(13.6%)로 나타났으며, 성별은 남자

159명(51.5%), 여자 150명(48.5%)으로 구성되었다.

2.2 측정도구

조사도구는 세분화된 시장 즉, 20대 대학생 소비자들

의 스포츠 브랜드와 자아이미지 일치성정도를 측정하기

위하여 Sirgy et al.[29]이 개발한 자아이미지의 다차원성

측정항목을 바탕으로 유순근[30]의 연구에서 주장하는

마케팅 접근방법에 따라 실제적 자아이미지 4문항과 이

상적 자아이미지 측정 4문항을 스포츠 브랜드에 대한 자

아이미지 일치성 측정에 사용하였다. 또한 소비 감정 측

정은 Chaudhuri & Holbrook[24]이 사용한 3문항을 소비

자들이 스포츠 브랜드를 통해 긍정적인감정이 일어나게

만드는 잠재력이라는 개념으로 본 연구의 목적에 맞게

수정하여 사용하였다. 다음으로 본 연구의 결과변인으로

구성되는 브랜드 태도와 구매의도는 Arnett et al.[31]의

연구에 서 사용된 브랜드 태도 3문항, 구매의도 3문항을

사용하여측정하였다. 각측정항목들은 5점Likert 척도를

사용하였다(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=매우 그

렇다).

2.3 자료분석

수집된 자료는 AMOS 18.0을 이용하여 측정변수들

(observed variables)과 잠재변수들(latent variables)간의

관계검증을 위한 확인적 요인분석(CFA: confirmatory

factor analysis)을 실시하고 각 개념들의 신뢰성을 평가

하는 개념 신뢰도(construct reliability)와 평균분산추출

(AVE), 그리고 수렴(convergent)타당성 검증을 통해 타

당성을 확보하였다. 또한 Hu & Bentler[32]가 제시한 기

준을 바탕으로 CFI(>.95), TLI(>.95), SRMR(<.06),

RMSEA(<.06) 연구모형의 적합성을 평가하고, 가설 검

증을 위한 구조방정식모형(SEM; structural equation

modeling)분석을 실시하였다.

3. 연구결과

3.1 측정모델분석

요인들의 적합성(goodness of fit)을 검증하기 위한 확

인적요인분석(CFA) 결과 = 236.28(df=99), RMSEA=.06,

SRMR=.06, TLI=.95, CFI=.96로 Hu & Bentler[32]의 수

용 기준을 충족하는 것으로 나타났다. 그리고 Table 1과

같이 표준화 적재치(standardized factor loading)가 0.5

이상(t>±1.96)으로 나타나 수렴 타당성을 확인하였다

[33]. 또한 Fornell & Larcker[34]의 계산법에 따라 개념

신뢰도(>.6)와 평균분산추출값(>.5)을 산출한 결과

Table 2과 같이 수렴타당성(convergent validity)과 내적

일관성(internal consistency)을 확인하였다.

Constructs items  S.E. t

Actual self

1 .74 - -

2 .87 .08 15.26

3 .90 .09 15.51

4 .55 .08 9.92

Ideal self

1 .70 - -

2 .70 .07 14.44

3 .77 .09 13.33

4 .77 .08 13.31

Affect

1 .78 - -

2 .81 .07 15.17

3 .78 .07 14.41

Brand
Attitude

1 .94 - -

2 .88 .05 19.79

3 .82 .05 16.05

Purchase
Intention

1 .82 - -

2 .56 .10 8.94

3 .69 .09 11.17

Note. Critical Ratios was determined by critical ratios on
unstandardized regression weights.

Table 1. Standardized Factor Loading( ), Standard 

Error(S.E.), Critical Ratios(t)
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C.S. AS IS AF BA PI

Actual self(AS) .908 .718*

Ideal self(IS) .884 .679 .656*

Affect(AF) .892 .564 .841 .734*

Brand
Attitude(BA)

.961 .384 .411 .395 .892*

Purchase
Intention(PI)

.823 .398 .370 .349 .309 .613*

*Average Variance Extracted (AVE)

Table 2. Correlations, AVE and Construct 

reliability(C.S.) of Construct

3.2 연구모형 및 가설 검증

연구모형과 가설분석을 위한 구조방정식(SEM) 모형

분석 결과 = 235.699(df=108), RMSEA=.06, SRMR=.05,

TLI=.96, CFI=.97로 Hu & Bentler[32]의 수용 기준을 충

족하는 것으로 나타났다. 따라서 Table 3과 같이 자아이

미지 일치성과 감정의 관계를 분석한 결과 실제적 자아

는 감정에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타남으

로써 가설(H1)은 기각되었다(t=1.26, p>.05). 그러나 이상

적 자아가 일치할수록 브랜드 감정에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타나 가설(H2)은 채택되었다(t=13.42,

p<.001).

다음으로 브랜드에 대한 감정과 브랜드 태도 및 구매

의도의 관계를 분석한 결과 감정은 브랜드 태도(t=7.28,

p<.001)와 구매의도(t=2.68, p<.01)에 모두 긍정적인 영향

을 미치는 것으로나타나가설(H3, H4)은 채택되었다. 그

리고 브랜드 태도는 구매의도에 긍정적인영향을 미침으

로써 가설(H5)은 채택되었다(t=10.92, p<.001).

Beta S.E. t

H1: actual self → affect -.06 .05 -1.26

H2: ideal self → affect .88 .07 13.42***

H3: affect → attitude .47 .06 7.28***

H4: affect → purchase .15 .06 2.68**

H5: attitude → purchase .64 .06 10.92***

***(p<.001), **(p<.01)

Table 3. Estimated Structural Relations Coefficients

4. 논의 및 결론

이 연구에서는 스포츠 소비자들의 자아이미지 일치성

과 브랜드 감정이 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영

향을 구조적으로 분석한 결과 다음과 같은 논의점을 발

견하였다.

첫째, 스포츠소비자들의자아이미지와브랜드의일치

성에 따라 브랜드 감정에 미치는 영향은 자아이미지의

유형에 따라 다른 결과를 보였다, 즉, 개인이 현실생활에

서 자기 자신을 어떻게 지각하는 지를 나타내는 실제적

자아와 브랜드 감정의 관계는 유의한 관계가 없는 것으

로 나타났으나, 자신이 되고 싶은 모습을 나타내는 이상

적 자아와 브랜드 감정의 관계는 유의한 관계가 있는 것

으로 조사되었다.

이러한 결과는 본 연구의 조사대상인 대학생들의 실

제적 자아와 이상적 자아의 불일치의 결과로 판단된다.

실제로 지금까지 자아 일치성과 관련된 연구는 자아이미

지의 개념 중 실제적 자아이미지와 이상적 자아이미지

두 가지를 대부분 연구에 적용하였다. 그리고 그러한 자

아이미지는 모두 감정, 브랜드 애착 그리고태도 등과 같

은 변인들에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나고 있

다[27,30].

그러나 Richins[35]는 브랜드 이미지 광고가 실제적

자아와 이상적 자아 간의 더 큰 불일치를 더욱 조장하며,

결과적으로 소비자들의 실제적 자아와 이상적 이미지를

비교하여 부적절한 감정을 갖게 된다는 것이다. 따라서

선호하는 스포츠 브랜드와 대학생들의 실제적 자아이미

지가 불일치함으로써 나타난 결과로 판단되며, 브랜드

관리자들은 소비자들의 특성을 파악하여, Hanley &

Wilhelm[36]의 주장과 같이 실제적 자아와 이상적 자아

간의 차이가 증가하도록 행동하는 광고를 통해 구매를

유도하는 전략이 필요할 것이다. 또한 대학생들의 이상

적 자아이미지에더욱일치 또는 접근할 수 있는 관계구

축이 요구된다.

둘째, 스포츠 브랜드에 대한 감정과 브랜드 태도 그리

고 구매의도의 관계를 분석한 결과 감정은 스포츠 브랜

드의 태도와 구매의도에 모두 유의한 영향을 미치는 것

으로 조사되었다. 이러한 결과는 소비자 태도가 제품에

대한 감정적 애착이 없는 경우변화하기 쉽기[18] 때문이

라 판단되며, 소비감정이 브랜드 태도와 구매의도에 긍

정적인 영향을 미친다는 선행연구들의 [24, 26, 37]의 결

과와 같은 결과를 보이고 있다.

즉, 스포츠 브랜드의 실질적인 속성 요소보다 소비자

감성적 차원에서 브랜드에 대한 호감도 상승을 기대할

수 있다고 보여 진다. 따라서 브랜드 관리자들은 다양한
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마케팅 활동과 PR프로그램 그리고 이상적 자아를 자극

하는 광고를 제작하여 소비들과 브랜드가 함께 공유할

수 있는 계기를 만들어 줄 필요가 있을 것이다.

셋째, 스포츠 브랜드에 대한 태도와 구매의도간의 관

계를 분석한 결과 브랜드 태도는 구매의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 그동안 브

랜드 관련 연구들[27, 38, 39]에서 확인된 바 있어 결과에

대한 타당성을 뒷받침하고 있다. 특히, 구매의도는 특정

브랜드를 구매하려는 의식적 계획으로서 미래구매 행동

에 강한 영향을 미칠 수 있기 때문에[40], 스포츠 브랜드

의 전략적 관리 차원에서 20대 대학생들의 브랜드에 대

한 긍정적인 태도형성은 현재 과열화된운동화 시장에서

의 구매 결정으로 이어지는 구매의도에직접적으로 영향

을 미침으로써 브랜드와 소비자 관계구축전략에 중요한

의미를 두고 있음을 알 수 있었다.

이처럼 본 연구는 스포츠 소비자와 브랜드의 관계구

축을 위한 전략적 방안으로 자사 브랜드와 자아이미지

일치성이 높은 주요 소비자들 대상으로 하는 마케팅 커

뮤니케이션 활동의 필요성을 강조하였다. 특히 운동화

시장의 주요 타깃이라 할 수 있는 대학생들을 대상으로

실제적 자아 이미지와 다른 이상적 자아 이미지 일치성

과 브랜드 감정을 통한 소비자 반응 효과를 확인함으로

써 자아 이미지의 구분에 따른 브랜드 관리 연구에 활용

될 수 있을 것으로 판단된다.

그러나 이 연구에서 접근하지 못했던 다양한 소비자

를 대상으로 스포츠 브랜드에서 추구하는 자아이미지와

감정 요인의 효과는 추후 지속적인 연구가 필요할 것으

로 보인다.
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