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요  약 본 연구의 목적은 체육전공 대학생들을 대상으로 SNS상의 스포츠브랜드의 광고속성, 광고태도, 브랜드이미지 및

구매의도 간의 구조적 관계를 실증적으로 규명하는데 있다. 이러한 목적을 수행하기 위해 편의표본추출법을 통해 얻어진

유효표본 250부를 최종 분석 자료로 이용하였다. 광고속성 중 오락성, 정보성, 그리고 신뢰성은 SNS 이용자의 스포츠브랜드

광고태도에 긍정적인 영향을, 불편성은 광고태도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 광고속성에 의해 형성된 광고

태도는 스포츠브랜드의 이미지와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드이미지는 구매의도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 SNS를 이용하여 스포츠브랜드를 홍보하는 회사들의 표적집단 가운데

하나인 체육전공 대학생들을 중심으로 스포츠브랜드의 SNS 광고효과를 극대화하고 SNS 광고를 통해 체육전공 대학생 소

비자의 직접적인 구매행동을 끌어내는데 필요한 주요 요인이 무엇인지에 대해 규명했다는 점에서 그 의의가 있다고 볼 수

있다.

주제어 : 광고속성, 광고태도, 브랜드이미지, 구매의도, SNS상의 스포츠브랜드

Abstract  The purpose of this study was to investigate the structural relationship between advertising attributes, 

advertising attitude, brand image, and purchase intention of sports brand on SNS. For this purpose, 250 valid samples 

from the convenience sampling method were used as the final analysis data. Entertainment, information, and 

credibility among ad attributes had a positive effect on SNS users' advertisement attitude toward sport brands, and 

irritation has a negative effect on ad attitude. The ad attitude formed by the advertising attributes positively affected 

the image of the sports brand and the purchase intention. Brand image had a positive effect on purchase intention. 

The results of this study may be helpful to maximize SNS advertising effect of sports brands and to identify some 

important factors that can affect direct purchasing behavior of sports majors, one of the target groups of companies 

promoting sports brands using SNS. 
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1. 서론

1.1 연구의 필요성 및 목적

SNS(Social Networking Site)의 이용자 수가 계속해

서 증가함에 따라 인스타그램, 페이스북, 유튜브 등의 소

셜 미디어는 기업들의 새로운 마케팅 채널로 주목받고

있다[1]. 케이피알 소셜 커뮤니케이션 연구소(KPR

Social Communication Research Institute)에 따르면 한

국인의 54.4%가 SNS를 사용하고 있어 이는 세계 4위에

해당하며. 이에 따라 기업들의 SNS 광고 투자비용도 더

욱 커질 것이라고 전망했다[1].

기업들이 광고비용 투자를 통해 얻고자 하는 궁극적

인 목적 중 하나는 표적시장 소비자들의 구매의도를 높

이는 것이다[2]. 구매의도란 가까운 미래에 특정 제품을

구매하고자 하는소비자의 의지로 정의되며[3], 소비자의

직접적인 구매행동을 예측하는데중요한 변수다[4]. 따라

서 광고효과측면에서 SNS 이용자의 구매의도에영향을

미치는 주요 요인을 파악하는 것은 투자비용 대비 기업

의 광고효과를 극대화할 뿐만 아니라 SNS 이용자의 구

매 가능성을높이고 SNS 이용자의 직접적인 구매행동을

끌어내기 위해 매우 필요한 일이라 할 수 있다.

구매의도에 영향을 미치는 중요한 변수 중 하나는 브

랜드이미지다. 브랜드이미지란 특정 브랜드가 소비자의

마음속에 각인된 인상을 말한다[2]. 기업들은 문자, 숫자,

로고 등의 독특한 브랜드를 사용하여 자사의 제품을 타

사 제품과 차별화 하고 있다[5]. 브랜드이미지의 강화는

브랜드충성도로 이어지고, 이는 소비자의 구매의도에 긍

정적인 영향을 미칠 수 있다[6,7]. 따라서 제품이 지닌 본

질적 특성에 덧붙여 독특하고 강한 개성을 가진 브랜드

를 만드는 것은 소비자의 구매의도 향상에 중요한 요소

이다.

구매의도에 영향을 미치는 또 다른 변수는 광고에 대

한 소비자의 태도다. 어떤 제품을 선택할 때 소비자들은

제품광고에 대한 호의적 및 비호의적 태도에 의해 구매

의사결정을하는 경향이 있다[8]. 즉, 소비자가광고에 대

한 호의적인태도를보일 때해당광고 제품에 대한 소비

자의구매의도가높아진다고볼 수있다. 또한, 광고자극

을 통해 얻어진 소비자의 광고태도는 특정 브랜드의 이

미지 형성에 영향을 준다는 점에서[9] 소비자의 광고태

도에 영향을 미치는 결정요인을 확인하는 것은 중요한

일이다.

이러한 소비자의 광고태도를 예측하는데 있어 광고속

성은 중요한 변수이다. 재미있고 흥미로운 광고는 소비

자의 관심을 유발하고 소비자의 광고태도에 긍정적인 영

향을 줄 수 있다[10,11]. 그리고 소비자 개개인의 기대와

욕구를 만족시키는 제품이나 서비스에 관한 광고정보가

소비자한테 제공된다면 소비자는 그 기업의 광고에 대해

호의적인 반응을 보일 수 있다[12]. 또한, 소비자가 광고

에서 전달된 메시지나 광고의 정보원을 신뢰하거나 믿는

정도에 따라 소비자의 광고태도는 호의적이거나 비호의

적일 수 있다[13]. 하지만 광고속성인 오락성, 정보성, 신

뢰성과 달리 지나치게 공격적이며, 기만적이고, 성가신

광고는 소비자의 광고태도에 부정적인 영향을 미치는 것

으로 알려져 있다[14].

이상에서 볼 수 있는 것처럼 SNS상에서 광고의 직접

적인 목표인 소비자의 구매의도를 향상시키기 위해서는

광고속성, 광고태도, 브랜드이미지 및 구매의도 간의 구

조적 관계를 조사할 필요가 있다. 스포츠 분야에서 SNS

관련 광고효과 연구로는 조용찬, 조승현, 그리고 김종환

[15]의프로농구구단 관람객 유인을위한 SNS 활용전략

에 관한 연구, 이지환과 최정웅[16]의 인스타그램을 이용

한 소비자의 스포츠용품 구매의도 증가 방안에 관한 연

구 등이 있다. 하지만 스포츠소비자의 구매의도 향상에

필요한 효율적인 SNS 광고 전략에 관한 연구는 매우 부

족한 실정이다. 이에 본 연구는 체육전공 대학생들을 대

상으로 SNS상의 스포츠브랜드의광고속성, 광고태도, 브

랜드이미지, 및 구매의도 간의 구조적 관계를 실증적으

로 규명하고자 한다.

본 연구에서 분석의 대상으로 체육전공 대학생들을

선정하였다. 대학생은 SNS의 주된 이용자이며, 다른 전

공의 학생들에 비해체육전공 학생들이 SNS 스포츠브랜

드 관련 광고를 많이 접하고 스포츠브랜드 광고 내용에

대한 이해도가 높을 수 있다는 가정 하에서 체육전공 대

학생들을 대상으로 설문조사를 진행하였다. 본 연구의

결과는 SNS를 이용하여 스포츠브랜드를 홍보하는 회사

들의 표적집단 가운데 하나인 체육전공 대학생들을 중심

으로 스포츠브랜드의 SNS 광고효과를 극대화하고 SNS

광고를 통해 체육전공 대학생 소비자들의 직접적인 구매

행동을 끌어내는데 필요한 주요 요인이 무엇인지에 대해

규명했다는 점에서 그 의의가 있다고 볼 수 있다.

1.2 연구가설
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1.2.1 광고속성과 광고태도의 관계 

Taylor, Lewin, 그리고 Strutton[17]의 SNS 광고에 대

한 수용자 태도에 관한 연구에서 오락성은 SNS의 광고

태도에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 오락

성은 정보성, 자아-브랜드 일치, 동료 영향, 사생활 침해

와 성가심에 비해 수용자의 광고 태도를 예측하는데 가

장 중요한 변수로 밝혀졌다. 또한, Aydin[18]의 디지털

광고 연구에서도 광고속성 요인인 정보성, 신뢰성, 불편

성에 비해 오락성이 모바일 광고와 페이스북 광고에 대

한 수용자의 광고태도에 미치는 상대적 영향력이 가장

큰 것으로 드러났다. 이와 같은 선행연구를 기초로 광고

속성의 오락성과 SNS 이용자의 스포츠브랜드 광고태도

와의 관계에 있어 본 연구의 가설은 다음과 같다.

가설 1: 광고의 오락성은 SNS 이용자의 스포츠브랜드

광고태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

광고속성인 정보성은 웹 광고[19], 모바일 광고[18,20],

SNS[17,18] 광고 등의 디지털 광고에 대한 소비자 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한,

Hassan, Fatima, Akram, Abba, 그리고 Hasnain[21]의

SNS 광고에 대한 소비자 태도의 결정요인 연구에서도

정보성은 광고가치를 매개로 하여 광고태도에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구를

기초로 SNS 광고속성의 정보성과 SNS 이용자의스포츠

브랜드 광고태도와의 관계에 있어 본 연구의 가설은 다

음과 같다.

가설 2: 광고의 정보성은 SNS 이용자의 스포츠브랜드

광고태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

김연미와 한진수[19]의 호텔 웹사이트 광고에 대한 소

비자의 태도 연구에서 광고의 불편성은광고태도에 부의

영향을 미치는 것으로 나타났다. Taylor, Lewin, 그리고

Strutton[17]의 연구에서 사생활 침해와 성가심은 SNS

이용자의 광고태도에 부의 영향을 미치는것으로 나타났

다. 그리고 신명식과 황지현[22]의 스포츠중계 시 가상광

고의 성가심은 시청자의 광고태도에 부정적인영향을 미

치는 것으로 나타났다. Aydin[18]의 연구에서도 불편성

은 모바일 광고 수용자의 광고태도에 부의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구를 기초로 SNS

광고속성의 불편성과 SNS 이용자의 스포츠브랜드 광고

태도와의 관계에 있어 본 연구의 가설은 다음과 같다.

가설 3: 광고의 불편성은 SNS 이용자의 스포츠브랜드

광고태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

이동준과 황지현[23]의 연구에서 광고모델로 출연한

스포츠스타의 신뢰성은 소비자의 광고태도에 정의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 Aydin[18])의 연구에

서 광고의 신뢰성은 소비자의 디지털 광고태도에 정의

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 정태겸, 이용건,

그리고 이민섭의 연구[24]에서 광고보증인의 신뢰성은

대학생의 아웃도어 관련 광고태도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구를 기초로

SNS 광고속성의 신뢰성과 SNS 이용자의 스포츠브랜드

광고태도와의 관계에 있어 본 연구의 가설은 다음과 같다.

가설 4: SNS 광고의 신뢰성은 광고태도에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.

김용만, 이준원, 그리고 이계석의 스포츠보증인 관련

연구[25]에서 광고태도는 브랜드이미지에 정의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 김연미와 한진수의 호텔 웹 광

고 연구[19]에서 광고태도는 브랜드태도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 양민혁의 골프중

계 관련 가상광고 연구[26]에서 광고태도는 제품이미지

에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은선행

연구를 기초로 광고태도와 브랜드이미지의 관계에 있어

본 연구의 가설은 다음과 같다.

가설 5: 광고태도는 브랜드이미지에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

한진영[27]의 호텔관련 광고 연구에서 고객의 광고태

도는 호텔상품의 구매의도에 정의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 염정환, 성종환, 그리고 김세윤[28]의 가상광고

관련 연구에서도 시청자의 광고태도는 제품 구매의도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 광고

태도와 구매의도 간의 관계에 대한 본 연구의 가설은 다

음과 같다.
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가설 6: 소비자의 광고태도는 스포츠용품 구매의도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

SNS 상에서의 브랜드이미지와 구매의도 간의 선행연

구를 살펴보면, 박정우와 송필수의 연구[29]에서 SNS 마

케팅활동에 의해 형성된 브랜드이미지는 외식산업 소비

자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는것으로 나타났

으며, 박정우와 김상웅[30]의 SNS상의 구전정보 관련

연구에서 브랜드이미지가 소비자의 화장품 구매의도에

정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 이지환과 최

정웅의 연구[16]에서도 인스타그램의 마케팅활동을 통해

얻어진 브랜드이미지가 소비자의 스포츠용품 구매의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은

선행연구를 기초로 SNS 상의 브랜드이미지와 구매의도

의 관계에 있어 본 연구의 가설은 다음과 같다.

가설 7: SNS 광고에 의해 형성된 긍정적인 브랜드이

미지는 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

2. 연구방법 

2.1 연구대상

본 연구는 스포츠브랜드 관련 SNS 광고를 접한 경기

도, 충청도, 전라도에 위치한 4년제 대학의 체육전공 재

학생을 모집단으로 선정하였다. 총 300개의 설문지가

2018년 4월부터 2달간 배포되었고, 응답 내용이 불성실

한 응답은 연구에서 제외하였다. 편의표본추출법을 통해

얻어진 유효표본 250부를 최종 분석 자료로 이용하였다.

응답자의 구체적인 인구통계학적특성은 Table 1과같이

나타났다.

Frequency Percent

Gender
Male 150 60

Female 100 40

Age

Under 21 34 13.6

21 to 22 95 38

23 to 24 86 34.4

25 and over 35 14

Grade

Freshman 38 15.2

Sophomore 84 33.6

Junior 80 32

Senior 48 19.2

Table 1. Demographic details of the participants
(n = 250)

2.2 연구도구 

본 연구에서 사용한 설문지는 연구 대상자의 인구통

계학적 특성, 광고속성, 광고태도, 브랜드이미지, 구매의

도로 구성하였다. 인구통계학적 특성을 제외한 모든 문

항들은 5점 Likert 척도로 구성하였다.

광고속성은 Ducoffe[14])와 Brackett과 Carr[31]의 연

구에서 사용한 문항을 기초로 김선정과 이양환[32]의 연

구에서 사용한 설문지와 황영찬과 김용만[33]이 개발한

설문지를 이용하여 측정하였다. 광고속성 설문지는 오락

성, 정보성, 불편성, 신뢰성 등 4개 요인으로 구성되어 있

으며, 각 요인은 4개 항목으로 포함되어 있다.

광고태도의 측정도구는 Keller[34]의 연구에서 사용한

문항을 기초로 홍미이[35]가 사용한 설문지를 이용하였

다. 광고태도는 단일요인으로, 총 4문항으로 구성하였다.

브랜드이미지는 Zeithaml[36], Keller[37], Aaker[39],

김혜정[39] 등이 사용한 문항들에 기초하여 서희정[40]이

수정 및 보완한 설문지를 이용하여 측정하였다. 브랜드

이미지는 단일요인으로, 총 5문항으로 구성하였다.

구매의도의 측정도구는 Zeithaml, Berry, 그리고

Parasuraman[41]의 연구에서 사용한 문항을 기초로 유

창조, 안광호, 그리고 박성휘[42]가 사용한설문지를이용

하여 측정하였다. 구매의도는 단일요인으로 총 3문항으

로 구성하였다.

2.3 분석방법

본 연구의 목적을 달성하기 위해 PASW 18.0과

AMOS 18.0을 검증하기 위해 확인적 요인분석과 상관관

계분석 그리고 Cronbach's alpha 계수를 이 용한 신뢰도

분석을 실시하였으며, 구조방정식모형분석을 실시하였

다. 본 연구에서 모든 통계적 유의도 검증은 α=.05 수준

에서 검증하였다.

2.4 타당도 및 신뢰도 분석

집중타당성(convergent validity)과 판별타당성

(discriminant validity)의 검증을 위해서 확인적 요인분

석을 실시하였다. 실질적인 분석은 다변량 정규성을 가

정하는 최대우도법(Maximum Likelihood: ML)을 사용하

였다. 확인적 요인분석은 구성개념과 변수 구성의 최적

상태를 확인하기 위해서 적합도를 평가하여 Table 2와

같은 결과를 얻었다. X2값이 기준을 만족하지 못하였으

나 구조방정식 모형에서의 적합도 지표들은 절대적인 기
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준이 아닌 상대적 지표로다른 지표들과함께 통합적으로

판단할 수 있다[43]는 지적에 근거하여 Netemeyer,

Boles, McKee 그리고 McMurrian[44]이 제시한 TLI와

CFI 그리고 김계수[45]가 제시한 X2/df값(기준 3이하)과

RMSEA를 통해 적합도를 검증하였다. 그 결과

TLI=.948, CFI=.956, X2/df=2.118, RMSEA=.061로 나타나

비교적 적합도를 만족시킴을 알 수 있었다. 또한 표준적

재치(.5 이상)와 AVE(평균분산추출)값 그리고 개념신뢰

도(.7 이상)가 모두 기준치 이상으로 나타나 집중타당성

을 만족하는 것으로 나타났다.

그리고 Fornell과 Larcker[46]는 두 구성개념에 있어

각 구성개념에 대한 AVE값이 상관계수 제곱값보다 크

면 두 구성개념 간에는 판별타당성이 있다고 하였다. 따

라서 Table 3에 제시된 AVE값과 각 상관관계분석에서

나타난 각 개념간의 상관관계 값의 제곱값을 비교해 본

결과 AVE값이 더 큰것으로 나타나 이 연구에서사용한

척도들은 판별타당성을 갖는다고 볼 수 있다.

확인적요인분석 후 각 요인별로 내적일관성 신뢰도인

Cronbach's ɑ검사를 하였다. Table 2에서 보는 바와 같

이 모든 요인들의 값이 Nunnally와 Bernstein[47]는

Cronbach's α값이 .7 이상으로 나타나 각 요인은 내적 일

관성을 지닌다고 볼 수 있다.

Estimate S,E. AVE α

Entertainment

It was fun to watch the SNS Ads. .928 .317

.874 .940
SNS ads were fun. .953 .205

It was more fun than watching other SNS posts. .831 .738

SNS ads are pleasant. .851 .575

Information

SNS ads provide information about the product well. .876 .414

.862 .919
SNS ads are convenient to get product-related information. .864 .497

SNS ads provide proper information about the product. .897 .335

SNS ads are a good source of information about the product information. .815 .654

Irritation

It interferes with viewing other SNS posts. .878 .531

.791 .902SNS ads make you feel uncomfortable. .913 .368

SNS ads are annoying with excessive advertising. .821 .899

Credibility

The contents of the SNS ad can be trusted. .819 .567

.839 .892
The content of the SNS ad contains the contents that are really necessary. .849 .443

The content of the SNS ad is consistent with my knowledge of the product. .788 .529

The content of the SNS ad is reliable. .828 .534

Advertising
attitude

SNS ads are good. .858 .473

.779 .867SNS ads are effective. .878 .405

SNS ads facilitate product purchase. .761 .892

Brand image

Overall, ads feel luxurious. .800 .534

.883 .927

Ads seem to be appreciated by others. .829 .512

I feel proud to be able to express dignity. .786 .615

Ads make me feel have positive feelings. .917 .259

Ads are good that the image is uniform. .866 .410

Buy purchasing
intention

I am willing to purchase. .946 .198

.878 .935
There is a possibility to purchase. .931 .245

When considering purchasing, I will prefer to purchase the products from
the company rather than other companies.

.860 .558

χ2=582.519(df=275, p<.000), χ2/df=2.118, CFI=.948, TLI=.956, RMSEA=.061

Table 2. The results of CFA and reliability analysis

Variables　 1 2 3 4 5 6 7

Entertainment 1

Information .702** 1

irritation -.245** -.203** 1

Credibility .580** .606** -.166** 1

Ad attitude .591** .667** -.227** .589** 1

Brand Image .569** .577** -.137** .557** .714** 1

Purchase Intention .568** .570** -.182** .530** .651** .774** 1

**p<.01

Table 3. The Correlations between measuring variable
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3. 결과

3.1 상관관계분석

Table 3는 각 변인들 간 상관관계를 보여주고 있다.

광고속성인 오락성, 정보성 및 신뢰성은 광고태도와 유

의한 정적 상관관계가, 불편성은 유의한 부적 상관관계

가 있는 것으로 나타났다. 광고태도는 브랜드이미지와

구매의도에 각각 정적 상관관계가, 브랜드이미지는 구매

의도에 정적 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 모든 변

수들에 대한 값이 .80보다 작기 때문에 다중공선성의 문

제는 없는 것으로 나타났다.

3.2 연구가설 검정

Table 4는 본 연구에서 설정한 가설을 검증한 결과를

보여준다. 첫째, 광고의 오락성은 광고태도에 유의한 정

의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1은 채택되었다.

둘째, 광고의 정보성은 광고태도에 유의한 정의 영향을

미치는 것으로 나타나 가설 2는 채택되었다. 셋째, 광고

의 불편성은 광고태도에 유의한 부의 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설 3은 채택되었다. 넷째, 광고의 신뢰성

은 광고태도에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 4는 채택되었다. 다섯째, 광고태도는 브랜드이미

지에정의영향을 미치는것으로나타나 가설 5는채택되

었다. 여섯째, 광고태도는구매의도에 유의한 정의영향을

미치는 것으로 나타나 가설 6은 채택되었다. 일곱째, 브

랜드이미지는 구매의도에 유의한 정의 영향을미치는 것

으로 나타나 가설 7은 채택되었다.

4. 논의

본 연구에서 얻어진 결과에 따른 논의는 다음과 같다.

첫째, 광고속성은 체육전공 대학생의 SNS 스포츠브랜드

광고태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구

체적으로 광고의 오락성, 정보성, 신뢰성은 체육전공 대

학생의 SNS 광고태도에 긍정적인 영향을, 불편성은 부

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결

과는 SNS 광고가 재미있고 유익하며 믿을만할 때 대학

생 소비자는 SNS 광고에대해좀 더호의적인 태도를 보

인다고 주장한 연구[18]의 결과와 일치한다. 본 연구의

결과는 광고의 오락성 요소가 체육전공 대학생 소비자의

SNS 광고 메시지에 대한 정서적 유대감을 형성하는데

도움을 줄 수 있다는 것을 보여준다. 따라서 SNS상에서

체육전공 대학생 소비자의 호의적인 광고태도를 이끌어

내기 위해 스포츠브랜드 회사들은 재미있고 흥미로운 광

고 메시지를 전달할 필요가 있다.

광고의 정보성은 체육전공 대학생의 SNS 스포츠브랜

드 광고에 대해 긍정적인 태도를 형성하는데 중요한 또

다른 변인으로 나타났다. 이는 체육전공 대학생들이 제

품구매를 결정할 때 광고가 제공하는 정보에 의존한다는

것을 보여준다. 따라서 스포츠브랜드 제품 관련 SNS광

고 전개시 제품에 대한정확한정보제시 및스포츠브랜

드 제품에대한 시의적절한 광고 정보를 제공[49.50]하는

것은 체육전공 대학생의 호의적인 SNS 광고태도를 형성

하는데 도움을 줄 수 있을 것이다.

한편, 광고의 불편성은 체육전공 대학생의 SNS 스포

츠브랜드 광고태도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 드

러났다. 이는 디지털 기기를 통해 전달되는 수많은 제품

광고가 체육전공 대학생이 어떤 정보가 본인들에게 유용

하고 적합한지를 판단하는데 혼란을 야기하고, 디지털

기기에 전달되는 지나친 상업성 메시지는 체육전공 대학

생을 성가시게 만들 수 있다는 것을 보여주고 있다. 따라

서 스포츠브랜드 회사들은 해당 브랜드 SNS 광고활동

　 Hypothesis testing Estimation S.E C.R.

H1 Entertainment → Ad attitude .191 .057 3.337***

H2 Information → Ad attitude .326 .075 4.323***

H3 Irritation → Ad attitude -.083 .039 -2.162*

H4 Credibility → Ad attitude .344 .070 4.925***

H5 Ad attitude → Brand image .743 .056 13.192***

H6 Ad attitude → Purchase intention .229 .084 2.720**

H7 Brand image → Purchase intention .813 .097 8.339***

χ2=596.836(df=219, p<.000), χ2/df=2.116, CFI=.948, TLI=.955, RMSEA=.061
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 4. The results of hypothesis testing
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전개 시 체육전공 대학생들의 개개인의 행동 패턴과 성

향을 수집하여 체육전공 대학생 소비자들에게 최적화된

맞춤형 광고를 제공할 필요가 있다.

마지막으로 광고의 신뢰성은 체육전공 대학생의 SNS

스포츠브랜드 광고태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 소비자가 광고에서 전달된 메시지나 광고

의 정보원을 신뢰하거나 믿는 정도가 클수록 소비자의

광고태도는 호의적이다[13,52]. 따라서 체육전공 대학생

이 신뢰하는 사람과 스포츠브랜드 제품의전문가가 광고

의 정보원일경우 체육전공 대학생 소비자들은 SNS상의

해당 스포츠브랜드 광고의 메시지에 신뢰를 보이고, 이

는 긍정적인 광고 태도로 이어질 수 있을 것이다.

둘째, 체육전공 대학생의 SNS 광고태도는 스포츠브

랜드이미지에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 광고 자극을 통해 얻어진 소비자의 광고태도가 특정

브랜드의 이미지 형성에 긍정적인 영향을미친다고 보고

한 연구들[19,25,26]과 그 맥락을 같이한다. 따라서 오락

성, 정보성 및 신뢰성이 높은 광고물의 제작은 스포츠브

랜드 회사가 SNS상에서 체육전공 대학생 소비자의 해당

브랜드에 대한 호의적인 이미지를 형성하는데도움을 줄

수 있을 것이다.

셋째, 체육전공 대학생의 SNS 광고태도는 구매의도

에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 아러한 결과는

소비자의 구매의도는 제품광고에 대한 소비자의 호의적

및 비호의적 태도에 의해 결정된다고 주장한 연구들

[8,27.28]의 결과와 유사하다. 따라서 SNS상에서 체육전

공 대학생 소비자의 스포츠브랜드에 대한구매의도를 높

이기 위해 스포츠브랜드 회사들은 광고 제작 시 재미있

고 유익하며 믿을만한 광고 메시지를체육전공 대학생들

에게 전달해야 하며, 반대로 체육전공 대학생 소비자를

성가시고 불편하게 만드는 광고의 제작은 지양해야 할

것이다.

넷째, 브랜드이미지는 체육전공 대학생의 SNS 스포

츠브랜드 구매의도에 정의 영향을 미치는것으로 나타났

다. 이러한 결과는 SNS상에서 브랜드이미지가 좋을수록

소비자의 구매의도는 높아진다고 주장한 연구들

[16,29,30]의 결과와 유사하다. 구매결정시 소비자는 본인

의 지각된 가치에 의해 의사결정을 하고 행동한다[53].

또한, 구매결정시 소비자는 본인이 제품 선택 후 발생할

수 있는 결과의 불확실성에 대한 지각된 위험을 가질 수

있다[54]. 광고에 의해형성된 긍정적 브랜드이미지는 소

비자의 지각된 위험을 줄이고[55] 소비자의 지각된 가치

를 높이는역할을 한다[56]. 따라서 스포츠브랜드 제품에

대한 체육전공 대학생 소비자의 구매의도를 높이기 위해

스포츠브랜드 회사들은 SNS상에 광고 집행 시, 앞서 언

급한 광고속성을 이용하여 체육전공 대학생 소비자들이

자사 광고에 대한 긍정적인 태도를 형성할 수 있게 유도

해야 한다. SNS 광고에 대한 호의적인 태도는 긍정적인

브랜드이미지 형성으로 이어지고, 이는 궁극적으로 체육

전공 대학생 소비자의 스포츠브랜드 제품에 대한 구매의

도 향상에 기여할 것이다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 체육전공 대학생을 중심으로 SNS상의 광

고속성, 광고태도, 브랜드이미지 및 구매의도 간의 구조

적 관계를 실증적으로 규명하기 위해 수행되었다. 광고

속성 중 오락성, 정보성, 그리고 신뢰성은 체육전공 대학

생의 SNS 스포츠브랜드 광고태도에 긍정적인 영향을,

불편성은 광고태도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그리고 광고속성에 의해 형성된 광고태도는 스

포츠브랜드의 이미지와 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 마지막으로 브랜드이미지는 구매

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라

서 스포츠브랜드의 SNS광고 담당자는 오락성, 정보성,

불편성, 신뢰성 등 광고속성의 중요성을 인지하여 광고

를 제작한다면 보다 긍정적인 광고효과를 얻을 수 있을

것이며, 궁극적으로 체육전공 대학생 소비자의 구매의도

를 높일 수 있을 것이다.

본 연구는 체육전공 대학생을 중심으로 스포츠브랜드

의 SNS 광고효과를극대화하고 SNS 이용자의 직접적인

구매행동을 끌어내는데 필요한 주요 요인이 무엇인지에

대해 규명했다는 점에서 그의의가 있다. 본 연구의시사

점에도 불구하고 본 연구는 다음의 한계점을 가지고 있

다. 먼저 본 연구는특정 지역의 체대 학생들을대상으로

진행했다는 점에서 본 연구의 결과를 일반화하기에는 무

리가 있다. 추후 연구에서는 광고속성, 광고태도, 브랜드

이미지, 구매의도 간의 유의한 관계가 다른 지역과 다른

연령대에서도 유사하게 발생하는지에 대해 조사할 필요

가 있다. 또한, 본 연구에서는 조사한 네 변인 간의 관계

사이에 영향을 줄 수 있는 여러 조절변수 및 매개변수에
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대해 고려하지 않았다. 따라서 후속 연구에서는 광고속

성, 광고태도, 브랜드이미지 및 구매의도 간의 관계에 영

향을 미치는 조절효과 및 매개효과에 대해 조사할 필요

가 있다.
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