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Abstract : This study examines the effectiveness of brand awareness, brand image and brand identification on brand loy-
alty for the Nike brand. The subjects of this study were 336 elementary school boys. The statistical methods used for
this study were factor analysis, Cronbach’s alpha analysis, confirmatory factor analysis and path analysis with SPSS 19.0
and AMOS 19.0. The results of this study were as follows. First, brand awareness had a direct effect on brand image and
brand loyalty. Brand awareness also had an indirect effect on brand loyalty. Second, brand image directly or indirectly influ-
enced brand loyalty as well as directly influenced brand identification. Third, brand identification directly influenced brand
loyalty. The 5

th
grade group and 6

th
grade group had different paths; however, the most powerful path was the same as

brand awareness to brand image. The results of this study will help fashion companies understand the importance of new
consumer groups in their early teens or elementary school. 

Key words: brand awareness(브랜드 인지도), brand image(브랜드 이미지), brand identification(브랜드 동일시), brand
loyalty(브랜드 충성도)

1. 서 론

2011년 국내 패션 시장의 규모는 33조 7,700억 원에 이르렀

으며, 2012년에는 그 규모가 5.9%나 증가한 35조 7500억 원

에 이를 것으로 전망되어 패션시장의 꾸준한 성장을 예상할 수

있다. 그러나 표면적인 패션시장의 성장과는 달리 실제 패션 브

랜드의 성공 확률은 단 10%에 불과하다(“Forever Peter-pan”,

2007). 이처럼 치열한 경쟁의 상황에서 패션기업이 살아남을 수

있는 가장 강력한 방법은 고객만족을 통해 지속적인 반복구매

를 확보하는 것이다. 충성고객을 확보하고 유지하는 전략은 이

제 모든 기업의 당면 과제로 많은 기업들이 충성고객을 확보하

기 위한 투자와 노력을 아끼지 않고 있다. 그럼에도 불구하고

기업은 소비자들의 마음을 끌어 오는 것에 점점 더 어려움을

체감하고 있는 것이 현실이다. 

그러나 현재의 충성고객이면서 미래에도 충성고객이 되어줄

소비 집단이 있다. 초등학교 고학년에 해당하는 어린 소비자들

은 부모의 경제력을 바탕으로 강력한 소비력을 보이고 있다.

2011년 패션시장 중 유·아동복시장은 2010년에 비하여 0.9%

하락하지만 2010년과 비슷한 6천억 원대의 규모를 유지할 것

으로 예상된다(“11/12 Analysis of”, 2012). 그러나 롯데백화점

이 자사 고객을 대상으로 연령별 소비 비율을 분석한 결과 명

동 본점에서 20대 미만이 차지하는 비율 34% 중 10대 고객의

매출 증가율이 2007년 8.6%에서 2009년 상반기에 10.2%로

눈에 띄게 증가 하였으며(“The consuming power”, 2009), 경

제상황과 가격에 대한 거부감이 적은 이들의 특징으로 인해 정

상가격 제품의 구매 비중이 65.1%로 전 복종 중 가장 높은 것

으로 나타나(Korea Federation of Textile Industries [KOFOTI],

2006) 10대 초반 아동들을 대상으로 하는 패션시장은 지속적인

성장을 하고 있음을 유추할 수 있다. 더불어 이들은 본인을 위

한 제품의 구매 뿐 아니라 부모들의 의사결정에도 상당부분 영

향을 미치고 있다(Lindstrom, 2004). 

특히 아동의 브랜드 선호는 8~14세에 본격적으로 이루어지

며, 소비자의 23%는 어릴 때 선호하던 브랜드를 어른이 되어

서도 지속적으로 선호하는 경향을 보인다고 한다(Son, 2006). 따

라서 어린 소비자들에게 브랜드를 인지시키고, 브랜드에 대한 충

성심을 이끌어 내는 시도를 통해 현재 뿐 아니라 미래의 충성고

객을 확보하기 위한 노력이 필요할 것으로 사료된다. 초등학교

고학년을 대상으로 한 선행연구 역시 의복구매행동과 선호하는

브랜드에 관한 연구(Im, 2008; Kim, 2009; Kown, 2004)가 있

을 뿐 아동과 브랜드 충성도에 관한 연구는 찾을 수 없다. 

따라서 본 연구에서는 초등학교 고학년인 5학년과 6학년을

대상으로 브랜드 인지도와 브랜드 이미지가 브랜드 동일시와
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브랜드 충성도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 본 연구는 현

재와 미래의 잠재고객인 아동들을 충성고객으로 만들기 위한

첫 번째 작업으로 이 시기 아동들의 브랜드에 대한 전체적인

개념의 정도를 파악하는 데 그 의의를 두고자 한다. 또한 본

연구의 목적은 초등학교 고학년 아동들의 특성을 파악하고 브

랜드 충성도에 어떠한 요인들이 영향을 주는지 종합적으로 분

석하여 10대 초반 아동들을 대상으로 하는 브랜딩의 필요성을

제안하는데 있다.

2. 이론적 배경과 연구가설

2.1. 초등학교 고학년 학생들의 특징

우리는 이 시기의 아동들을 이야기 할 때 그들의 소비에 관

한 부분을 빼 놓고는 이야기를 시작할 수가 없다. 세상은 이 시

기의 아동들을 ‘소비의 작은 거인(Little giant of consumption)’

이라고 부른다(Tseng & Lee, n.d.). 성인에 비하여 작은 신체와

경제력과 달리 정작 그들의 소비력은 성인을 능가하고 있다. 실

제로 아동들은 아침식사용 시리얼 또는 탄산음료와 같이 자신

을 위해 사는 제품의 소비 브랜드에 영향을 미칠 뿐 아니라,

매우 비싼 수많은 가정용 제품의 구매에도 영향을 미치고 있어

(McDougall & Chantrey, 2004), 14개국 15,000명의 아동들을

대상으로 조사한 Brand Z의 연구에서도 이 시기의 아동들이

최종적으로 브랜드를 결정하는데 80% 이상의 영향력을 보이고

있었으며, Millward Brown연구소의 연구에서는 심지어 차를

구매할 때도 60% 이상의 아동들이 최종결정에 영향을 미치는

것으로 나타났다(Lindstrom, 2004). 이처럼 요즈음 10대 초반의

아동들은 부모의 구매에까지 그 영향력을 발휘하고 있다. 전문

가들은 이 시기의 아동들이 부모의 사랑을 많이 받는 ‘한두 자

녀 가정’의 아동들이 많아, 풍요로운 경제 상황에 의해 대체로

부족함 없는 유아시절을 보내 자기주장이 뚜렷하고 외모나 개

성을 중요시하며(“Seize the preteen”, 2003), 또한 소비성향이

강한 부모세대의 특징, 맞벌이 부부의 등장, 편부모 가정의 등

장 등이 초등학교 고학년 아동들의 특징적인 소비성향을 만들

었다고 주장하고 있다(McNeal, 1992; Park, 2004).

또래집단은 초등학교 고학년 아동들에게 가장 많은 영향을

주는 집단이다. 이 시기가 되면 아동들은 점점 부모의 영향력

에서 벗어나 또래집단을 모방하고 또래집단의 의사결정에 주의

를 기울이게 된다. 아동들이 다른 사람을 알아가는 과정은 심

리적 작용을 수반하게 되는데 이 과정에서 상대방의 의상착의

는 매우 중요한 관찰 대상 중 하나로 이 시기의 아동들은 또

래의 다른 아동들이 무슨 브랜드를 즐겨 입는지 관심을 갖게

된다(Belk et al., 1982). 의복은 초등학교 고학년 아동들에게

사회적 공감의 형성과 긍정적 자기인식을 얻기 위한 중요한 수

단이다. 따라서 이들은 자신이 속해있는 집단 안에서 개개인의

특성을 표현하기 보다는 보편적인 의복을 입음으로써 자신의

존재를 인정받고 싶어 한다(Lachance et al., 2003). 특히 브랜

드는 아동들이 희망하는 어떤 집단에 소속되도록 하는데 큰 역

할을 한다. 아동들은 유명 브랜드의 운동복을 입지 않은 아이

보다 유명 브랜드의 운동복을 입은 아이와 대화하는 것을 선호

하였으며, 또래집단으로부터 인정받지 못하는 스포츠 신발 브

랜드를 소유하고 있다는 사실이 따돌림의 계기가 되기도 하기

때문에 스포츠 신발 브랜드 구매 시 이러한 점을 생각하고 있

었다(Elliott & Leonard, 2004). 

최근의 초등학교 고학년 아동들은 다른 어떤 세대보다 TV

를 더 많이 보면서 많은 정보에 접근하면서 자라났으며(Siegel

et al., 2001), 연예인과 스포츠스타의 스타일에 관심이 많아, 제

품선택요인 중 연예인과 스포츠스타의 영향을 가장 많이 받는

것으로 나타났다(Kown, 2004). 

초등학교 고학년 학생들은 의복 구입 시 주로 부모님과 함

께 가서 본인이 고르는 경우가 많았으며, 선호하는 스타일은 편

하고 평범하면서 단정한 스타일로 특히 초등학교 고학년 남학

생들은 의복 구매 시 스포츠복 코너를 주로 방문하는 것으로

나타났다(Im, 2008; Kim, 2004; Kim & Kim, 2006).

2.2. 브랜드 인지도(Brand Awareness)

브랜드 인지도는 여러 상황에서 특정한 브랜드의 구성요소

즉, 브랜드 명, 로고, 심벌, 캐릭터를 구별해 내는 능력(Ahn,

2003)으로, 소비자들이 어떠한 제품의 카테고리 안에서 특정한

브랜드를 인식 혹은 상기함으로써 제품에 대한 정보와 이미지

를 소비자에게 전달하는 연상 매개체의 역할을 한다(Aaker,

1996). 고려상품군이란 소비자가 자신이 인지하고 있는 브랜드

를 중심으로 그 카테고리 군 내에서 소수의 후보군을 이끌어

내는 것을 말하며(Hoyer & Brown, 1990), 소비자의 제품 구

매 시, 브랜드 인지도는 브랜드 연상과 브랜드 이미지를 강화

시켜 그 제품이 고려상품군 안에서 선택될 가능성을 증가시키

기 때문에 그 역할이 중요하다(Keller, 1998). 또한 높은 브랜

드 인지도는 브랜드 친숙도를 증가시키고 브랜드선호도에 긍정

적 영향을 줄 수 있으며, 상품의 품질에 대한 신뢰도를 증가시

킬 수 있다(Aaker, 1996). 

10대 초반의 아동들은 전 세대를 아울러 가장 물질적이고 가

장 브랜드에 민감한 세대로 그들의 삶에서 필수 불가결한 역할

을 하고 있다(Roper & Shah, 2007). 특히 이 시기의 아동들

은 브랜드를 인지하는 것과 브랜드 이미지를 함께 생각하는 경

향을 보여 브랜드 이름은 아동들에게 이미지의 단서를 제공해

준다(Achenreiner & John, 2003; Hogg et al., 2000). 또한

청소년의 경우 스포츠웨어 브랜드 인지도는 의복구매에 가장

많은 영향을 주고 있었으며, 재구매와 타인 추천과 같은 긍정

적인 구매 후 행동에 가장 큰 영향을 미쳤다(Choi, 2009;

Sung, 2007). 이상의 선행연구에 근거하여 본 연구는 브랜드

인지도와 브랜드 이미지, 브랜드 충성도 간 다음과 같이 가설

을 도출하였다.

H1. 브랜드 인지도는 브랜드 이미지에 영향을 줄 것이다.
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H2. 브랜드 인지도는 브랜드 충성도에 영향을 줄 것이다.

2.3. 브랜드 이미지 (Brand Image)

브랜드 이미지는 브랜드 지식과 속성이 합해져 소비자가 떠

올리는 그림과 생각으로 소비자들이 브랜드에 대해 가지고 있

는 생각, 느낌, 태도 그리고 연상 등 모든 개념들이 포함된 복

잡한 개념들로, 브랜드 연상이란 기억 속에서 브랜드에 대해 관

련되어진 모든 것을 말하며, 서로 다른 형태의 브랜드 연상들

은 호의적임(favorablity), 강력함(strength), 독특함(uniqueness)등

에 의해 다양해진다(Aaker, 1991; Choi, 2011; Keller, 1993;

Levy, 1981). 이와 같이 브랜드 이미지를 형성하는 요소는 매

우 다양하지만, 이런 구성요소 중 어느 한 가지에 의해서 브랜

드 이미지가 형성되지는 않는다(Kim, 2000). 브랜드 개성은 브

랜드에 부여된 인간적 성격, 즉 특정 브랜드와 연결되는 일련

의 인간적 특성으로(Aaker, 1997), 브랜드 이미지에 포함된 것

으로 보았다(Aaker, 1996; Keller, 1998).

소비자들은 자신의 이미지나 자신이 바라는 이미지를 다른

사람에게 전달하고자 하는 표현의 욕구를 가지고 있으며, 이러

한 욕구를 충족시켜줄 수 있는 브랜드에 동일시를 느낀다. 따

라서 소비자들은 제품자체의 일차적인 속성 혹은 특성에 의해

구매의사결정을 하기 보다는 소비자 각자에게 형성되어 있는

이미지에 의해 구매의사결정을 하는 경향을 보인다(Dick et al.,

1990). 특히 의류제품에서 지속적이고 개성적인 특성을 가지고

있는 브랜드 이미지는 의류의 강한 상징적 표현성으로 인해 다

른 무엇보다도 중요하다(Aaker, 1997; Jang & Rhee, 2008). 

차별된 브랜드 이미지는 브랜드 충성도를 제고시키고 제고

된 브랜드 충성도는 경쟁 브랜드 혹은 무(無)브랜드가 창출시

키지 못하는 이점을 가지게 됨으로써 높은 시장 점유율과 수익

성을 유지할 수 있도록 한다(Ahn, 2003; Kim, 2000). 그래서

오랫동안 기업은 브랜드 이미지를 타깃 소비자에게 전달하는

것을 가장 기본적인 마케팅활동으로 중요하게 여겨왔다(Moran,

1973; Park et al., 1986; Reynolds & Gutman, 1984). 그러

나 브랜드 이미지는 단독적인 기업의 커뮤니케이션활동에 의해

영향을 받는 단순한 지각적인 형상이 아니라 브랜드와 관련된

모든 활동들로부터 소비자가 느끼는 것으로(Park et al., 1986)

소비자가 특정 기업에 대해 가지고 있는 좋고, 좋지 않음의 느

낌 혹은 신념 등과 같이 여러 정보의 간접적 요소까지 결합되

어 형성되어진 소비자의 심리적 구조체계이므로 특정한 의미를

부여할 수 있는 브랜드 이미지 창조에 대한 중요성이 강조될

뿐 아니라 브랜드 이미지에 대한 일관성 유지 및 투자가 매우

중요하다(Ahn et al., 2008; Choi, 2011).

10대 초반 아동들에게 브랜드 이미지는 그들이 알고 있는 브

랜드에 대한 지식과 경험 등 기억 속에 존재하는 모든 것으로,

특히 최근의 10대 초반 아동들은 지금까지의 어린이나 틴에이

저(teenager)와는 달리 강력하고 똑똑한 소비자집단으로 어떤

광고 전문가들보다도 현재 통용되고 있는 브랜드의 이미지에

대해 더 잘 알고 있다(Lindstrom, 2004). 더욱이 초등학교 고

학년 아동들에게 또래집단은 중요한 그들의 삶으로 또래집단으

로부터 인정을 받고 있는 브랜드의 이미지를 자신과 동일시하

려는 경향을 보이며, 애정을 갖고 지속적으로 구매를 할 것으

로 여겨진다. 이상의 선행연구에 근거하여 본 연구는 브랜드 이

미지와 브랜드 동일시, 브랜드 충성도 간 다음과 같이 가설을

도출하였다.

H3. 브랜드 이미지는 브랜드 동일시에 영향을 줄 것이다.

H4. 브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 영향을 줄 것이다.

2.5. 브랜드 동일시 (Brand Identification)

브랜드 동일시는 소비자의 자아 이미지와 브랜드 이미지를

동일시하는 것으로(Lee, 2003), 자아개념(self-concept)이란 자신

의 능력, 한계, 외모, 개성에 대한 자신의 성격을 포함한 것으

로, 자신에 대해 갖고 있는 개인의 생각이나 감정의 총체로 정

의될 수 있으며 개인적 자아와 사회적 자아의 두 요소로 구성

되어 있다. 자아개념은 타인이 자신에 대해 어떻게 생각하는지,

그리고 다른 사람들의 평가에 대해 자신이 어떻게 반응하는지

에 기초하여 오랜 시간에 걸쳐서 변화해 가며 구매의사결정에

영향을 주게 된다(Graeff, 1996; Underwood, 2001). 

소비자들은 자아이미지와 동일한 이미지의 브랜드를 소비함

으로써 자신을 표현하고, 자아 이미지를 더욱 향상시키고자 하

는 욕구를 갖고 있으며(Lee, 2003), 또한 브랜드를 일상의 삶

속에서 자신을 표출하거나 향상시키는데 함께 하는 친구로서

또는 열망집단을 상징하는 표현물로 이용하기도 한다(Fournier,

1998). 특히 소비자들은 어떤 제품이나 서비스를 소비함으로써

‘자아-규정 의식(sense of self-definition)’을 느끼며 그것을 다른

사람들에게 커뮤니케이션하게 된다. 그렇기 때문에 자아개념을

잘 반영하고 표현할 수 있는 브랜드에 동일시를 느끼고 그 브

랜드를 선호하게 된다(Yi & La, 2002).

Rio et al.(2001)은 브랜드 동일시를 개인적 동일시와 사회적

동일시로 구분하였다. 개인적 브랜드 동일시는 개인적 자아와

의 일체감을 의미하는 것으로 브랜드의 이미지와 자신의 이미

지가 같을수록 브랜드에 대한 평가와 그 브랜드 제품을 사고자

하는 경향이 증가하게 되는 것을 보여준다(Graeff, 1996). 또한

사회적 브랜드 동일시는 사회적 자아와의 일체감을 보여주는

것으로 소비자가 그 구성원이 되기를 희망하는 집단이나 현재

속해있는 집단 혹은 개인과의 관계를 나타내어 줄 수 있는 소

통의 방법으로 브랜드를 이용하는 것으로 소비자가 열망하는

집단 혹은 현재 소속되어 있는 집단의 구성원임을 표현할 수 있

는 도구로서 브랜드가 작용할 때 사회적 브랜드동일시는 더욱

높아지게 된다(Long & Shiffman, 2000; Rio et al., 2001). 

Keller(1998)는 브랜드 동일시를 소비자가 브랜드와 함께 화

합을 한다고 느끼는 단계로 브랜드 충성도로 나타난다고 하였

다. 브랜드 동일시는 브랜드에 대한 긍정적 구전활동과 애호도

뿐 아니라 기업과의 일체감을 증가시킴으로써 기업을 위한 구

전활동과 재 구매의도에 까지 영향을 미치게 된다(Shin et al.,

2006).
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초등학교 고학년 학생들에게 브랜드 동일시는 브랜드를 이

용하여 나를 표현하는 것 뿐 아니라 또래집단과의 일체감을 보

여줄 수 있는 것으로 특히 의류는 또래집단으로부터의 수용과

인정을 통해 집단의 일부분이 되기 위한 필수조건이며 그 중

유명 브랜드의 옷과 신발은 이러한 목적을 달성하기 위해 도움

을 주는 요소 중 하나이다(Lachance et al., 2003). 따라서 그

들에게 또래집단으로부터 인정받은 브랜드는 나와 친구들을 이

어주는 가장 강력한 수단으로 결국은 나 자신과 동일한 존재이

며, 이러한 역할이 사라지기 전까지 호의적인 감정을 가지고 지

속적으로 구매해야 할 대상이다. 이상의 선행연구에 근거하여

본 연구는 브랜드 동일시, 브랜드 충성도 간 다음과 같이 가설

을 도출하였다.

H5. 브랜드 동일시는 브랜드 충성도에 영향을 줄 것이다.

2.6. 브랜드 충성도(Brand Loyalty)

브랜드 충성도란 여러 가지 대안들 중 특정한 브랜드를 타

브랜드보다 더 선호하여 구매하고자 하는 경향으로 과거 경험

에 비추어 보아 가장 만족스러웠던 브랜드를 지속적으로 구매

하기 때문에 새로운 상품의 등장으로 인해 고민을 하거나 부정

적인 결과가 유발될 가능성이 적은 것을 의미한다(Chestnut &

Jacoby, 1978; Im et al., 1995).

사실 브랜드 충성도의 중요성은 30년 이상 연구되어 왔다. 그

러나 과거의 브랜드 충성도 관련 연구들은 대부분 행동적 측면

만을 강조하고 있어 Dick and Basu(1994), Eggert and Ulaga

(2002), Taylor et al.(2004) 등의 연구에서는 소비자의 상대적

태도와 반복구매정도를 기준으로 하여 소비자를 4 가지 유형으

로 구분하기도 하였다. 그러나 태도적 측면의 중요성이 점점 강

조되면서 행동적인 관점과 태도적인 관점을 모두 반영하여 브

랜드 충성도를 어떤 특정 브랜드에 대해 호의적 태도를 가지고

지속적으로 반복 구매하는 것으로 정의하고 있다(Kim, 2008).

Aaker(1991)는 브랜드 충성도가 증가하면 다른 브랜드와의

경쟁 상황에서 소비자를 지켜낼 수 있으며, 장래의 판매로 연

결되어 브랜드의 이익과 확실하게 연관되어 있으므로 브랜드

충성도를 통해 마케팅 비용의 감소, 신규고객의 증대 등 마케

팅 상의 다양한 이점을 얻을 수 있다고 언급했다.

이상의 선행연구에 근거하여 본 연구는 브랜드충성도에 영

향을 미치는 변수들 간의 관계에 대해 다음과 같이 연구모형을

설정하였다.

3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구모형 설정

본 연구는 최근 패션시장에서 소비의 강력한 주체로 떠오르

고 있는 10대 초반 소비자들의 브랜드에 대한 생각을 실증적

으로 분석하기 위해 다음과 같은 연구모형을 설정하였다. 가설

을 조합한 연구모형은 Fig. 1과 같다.

3.2. 브랜드 선정

스포츠웨어 브랜드는 어린이와 청소년을 대상으로 한 선행

연구들에 많이 사용되었던 브랜드로 Ross and Harradine(2004)

는 아동을 대상으로 한 연구에서 아동들의 사고에 초점을 맞추

기 위해 스포츠웨어 브랜드를 이용하는 것이 적절함을 주장하

였으며, Buckingham(1997)과 Hogg et al.(2000)의 연구도 이

러한 주장을 지지하고 있다. 따라서 본 연구에서는 연구 대상

이 초등학교 5, 6학년 남학생임을 감안하여 스포츠웨어 브랜드

를 연구대상브랜드로 사용하기로 하였다. 브랜드 선정은 예비

조사, 선행연구와 2차 자료를 통해 스포츠웨어 브랜드 중 3개

의 브랜드를 선정하였으며 포커스그룹 인터뷰(Focus Group

Interview: FGI)결과와 선행연구를 통해 “나이키”를 최종 브랜

드로 선정하였다. 1차 선정된 3개의 브랜드는 “나이키”, “아디

다스”, 그리고 “노스페이스”이다.

“나이키”는 2011년에 실시된 13차 K-BPI 스포츠웨어 부분

1위에 선정 되었으며, 남자대학생 뿐 아니라 만 12-14세의 남

학생을 대상으로 한 연구와 청소년을 대상으로 한 연구에서 브

랜드 선호도가 가장 높은 브랜드로 나타났다(Choi, 2009; Kim,

2004; Kim, 2009). 또한 “아디다스”는 2011년에 실시된 13차

K-BPI 스포츠웨어 부분에서 “나이키”에 이어 2위에 선정 되었

으며 Kim(2004)의 연구에서 “나이키” 다음으로 10대 전기의

아동들이 선호하는 브랜드로 나타났다. 마지막으로 “노스페이

스”는 2011년에 실시된 13차 K-BPI 스포츠웨어 부분 3위에 선

정되었으며, <패션인사이트>가 전국 50개 백화점 800여명의 바

이어를 대상으로 실시한 2011년을 빛낸 베스트 브랜드에 “나이

키”와 함께 선정되었다. 이렇게 선정된 3개의 스포츠웨어 브랜

드를 대상으로 2012년 2월 13일, 14일 이틀에 걸쳐 초등학교

5, 6학년 6명을 대상으로 FGI를 실시하였으며, 그 결과 “나이

키”를 최종 브랜드로 선정하였다.

3.3. 측정도구

본 연구를 위한 자료 수집은 설문지법을 사용하였으며 설문

문항은 Choi(2008), Kim(2007), Kim(2008), Kim(2003), Kim

(2000), Lee(2006), Lee(2008), Lee(2010) 등의 선행연구 고찰

과 예비조사를 바탕으로 본 연구목적에 맞게 수정, 보완하여 5

부분으로 구성하였다. 설문지 구성은 브랜드 인지도를 측정하

는 5문항, 브랜드 이미지 측정을 위한 10문항, 브랜드 동일시

측정을 위한 9문항 그리고 브랜드 충성도 측정을 위한 8문항

Fig. 1. Research Model.
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으로 구성되었다. 본 조사에 앞서 2012년 2월 17일에 초등학

교 5학년을 대상으로 예비조사를 실시해 설문지 문항의 이해도

를 확인한 후 부적절한 문항을 제외하거나 쉬운 단어로 수정, 보

완하여 최종 설문지를 완성하였다. 인구 통계학적 질문을 제외

한 모든 문항들은 각 측정항목에 대해서 조사대상자가 동의하

는 정도를 5점 리커트 척도(‘전혀 그렇지 않다’= 1점, ‘매우 그

렇다’= 5점)로 측정하였다.

3.4. 자료 수집

자료의 수집은 초등학교 5, 6학년 남학생을 대상으로 편의표

본추출을 하였으며, 자료 수집 기간은 2012년 3월 2일부터 3

월 7일까지 서울에 있는 10개의 초등학교를 연구자가 직접 방

문하여 학생들에게 설명을 한 후 설문지에 응답하도록 하거나,

담임선생님께 연구의 의의와 설문지 작성 방법을 직접설명 혹

은 지면으로 전달하고 설문지의 작성이 끝난 후 회수하였다. 총

400부의 설문지가 배부되었으며, 그 중 365부가 회수되었다. 회

수된 설문지 중 응답이 불성실한 것을 제외하고 총 336부의

설문지가 분석에 이용되었다.

연구대상의 학년은 5학년이 147명(43.8%), 6학년이 189명

(56.3%)이며, 주거지역으로 강북이 153명(45.5%), 강남이 183

명(54.5%)으로 나타났다.

3.5. 자료 분석

수집된 자료 분석을 위해 통계 패키지 SPSS 19.0을 이용하

여 빈도분석, 신뢰도 검정, 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 확

인적 요인분석, 적합성 검증 및 변수간의 경로관계를 분석하기

위해 AMOS 19.0프로그램을 활용하였다. 

4. 연구 결과 및 논의

4.1. 측정모형의 확인적 요인분석

가설검증에 앞서 본 연구에 사용될 각 구성개념에 대한 측정

항목들의 타당도와 신뢰도를 확인하였다. 구성개념의 수렴 타당

성을 판단하기 위해 확인적 요인 분석을 실시한 결과 Table 1에

제시한 바와 같다. 측정 모형의 적합도 지수는 χ
2
=257.107

(df=113, p=.000), Normed χ
2
=2.275, GFI=.918, AGFI=.888,

CFI=.972, NFI=.952, RMSEA=.062로 적합한 것으로 판단되었다.

측정모형의 개념적 타당도를 평가하기 위한 집중 타당도

(convergent validity)를 평균분산추출값(AVE: Average Variance

Extracted)으로 확인한 결과 .58~.75 의 사이에 있어 그 크기가

모두 .5 이상으로 집중타당성이 확인되었다. 

측정변수의 내적일관성 검증을 위해 크론바하 알파값을 확

인한 결과, .882~.942의 범위로 전반적으로 높은 내적 일관성

Table 1. Result of confirmatory factor analysis

Factor Item Factor loading Cronbach’s α AVE CR

Brand Awareness

I know well about Nike products .898

.882 .72 .82I know well about Nike’s symbol and logo. .809

I know well about Nike. .834

Brand Image

Nike is familiar to me. .793

.942 .61 .92

Nike’s quality is high. .870

Nike is sophisticated. .918

Nike is unique. .899

Nike is splendid. .904

Brand Identification

I think wearing Nike makes my reputation better. .912

.920 .75 .84
I think wearing Nike makes my relationship with friends better. .896

When friends wear Nike, it makes me eager to wear it too. .845

When Nike is popular, I think I am popular too. .802

Brand Loyalty

I stop by the Nike store whenever I see one. .802

.932 .58 .89

I will buy a Nike product next time. .854

I have recommended Nike to my friends before. .834

I usually beg to buy a Nike product. .900

I want to go to the Nike store whenever I go shopping. .894

χ
2
=257.107(df=113, p=.000), Normed χ

2
=2.275,  GFI=.918,  AGFI=.888,  CFI=.972, NFI=.952, RMSEA=.062

Table 2. Squared multiple correlations and average variance extracted

Brand 

Awareness

Brand 

Image

Brand 

Identification

Brand 

Loyalty

Brand Awareness .72
a

Brand Image .49
b

.61
a

Brand Identification .19
b

.37
b

.75
a

Brand Loyalty .27
b

.41
b

.56
b

.58
a

a
AVE
b
Squared multiple correlations
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을 나타내었다. 잠재요인 신뢰도(CR: Construct Reliability)는

.82~.92로 잠재요인 신뢰도도 상당히 높은 것으로 나타났다. 또

한 Table 2와 같이 잠재변수 쌍별로 각 변수의 AVE값과 두

변수 간 상관관계 제곱값을 비교하는 판별 타당도(discriminant

validity)를 확인한 결과, 모든 변수 간 상관관계 제곱값이 AVE

값보다 낮게 나타나 잠재변수 간 판별타당성이 만족되었다.

4.2. 연구모형의 적합도 검증

연구모형의 적합도를 검증한 결과, 모형의 적합도 지수는

χ
2
=257.155(df=114, p=.000), Normedχ

2
=2.256, GFI=.918,

AGFI=.889, CFI=.972, NFI=.952, RMSEA=.061로 적합한 것

으로 판단되었다. 연구모형에 대한 검증의 결과는 Fig 2와

Table 3에 제시하였다.

브랜드 인지도는 브랜드이미지에 영향을 미치는 것으로 나

타나(β=.701, p<.001) 가설 1은 채택되었다. Aaker(1991)는 브

랜드 인지도가 브랜드 이미지를 연결해주는 연상매체로서의 역

할을 한다고 주장하였다. 특히 아동들은 TV와 같은 영상매체

로부터 제품 구매에 대한 많은 영향을 받고 있으며, 그 중 연

예인이나 스포츠 스타 등과 같은 인기스타들이 아동의 의복행

동에 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다(Kwon & Yoo,

2005; Park, 2009). 아동들의 하루 평균 TV시청 시간은 3시간

11분으로 일상생활의 많은 시간을 TV와 함께 보내고 있으며

(Kim & Nam, 2011) 특히 초등학교 고학년 남학생들의 경우

축구와 농구 같은 스포츠에 대한 관심이 높아, TV중계를 통해

“나이키” 브랜드의 의류를 자주 접할 수 있으며, 스포츠클럽 등

의 활동을 통해 선생님이나 또래 친구들이 “나이키” 브랜드를

입은 모습을 자주 볼 수 있어, “나이키” 브랜드에 대한 인지도

가 확실했다고 사료된다. 또한 자주 접한 모습들의 연상을 통

해 “나이키” 브랜드 이미지가 확립되었음을 유추할 수 있다.

브랜드 인지도 역시 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로

나타나(β=.132, p<.05) 가설 2는 채택되었다. 최초 상기군과 구

매의향지수와의 관계를 살펴보면 구매의향에 대한 최초 상기도

의 영향은 매우 유의한 것으로 나타났다. 즉, 소비자가 여러 브

랜드 중에서 특정 브랜드를 최초로 상기하면 의사결정에 있어

서 유력한 후보가 되고, 그 만큼 브랜드를 구매할 가능성이 높

다고 가정할 수 있다(Park, 2008). 또한 Kim(2003)의 연구에서

도 높은 인지도를 나타낸 브랜드가 스포츠 브랜드 재구매 의사

에 있어서도 높은 것으로 나타났다. 

브랜드 이미지는 브랜드 동일시에 영향을 미치는 것으로 나타

나(β=.611, p<.001) 가설 3은 채택되었다. 초등학교 고학년 남학

생의 경우, 본인들이 생각하고 있는 브랜드 이미지를 또래 집단

과의 관계를 유지하거나 혹은 또래 집단 안에서 자신의 존재를

돋보이고자 하는 상징적 의미로 이용하고자 함을 알 수 있다.

브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타

나(β=.204, p<.01) 가설 4는 채택되었다. 브랜드 이미지는 소비

자들에게 구매의 이유를 나타내주며, 긍정적인 태도와 느낌을 창

출하도록 한다(Aaker, 1991). 또한 Jacoby and Mazursky(1984)

의 연구에서도 브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 직접적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 중·고등학교 학생의 경우 브랜드

이미지가 타인의 추천과 재구매에 영향을 미치는 것으로 나타났

으며(Sung, 2007), 초등학교 고학년 남학생의 경우에도 청소년과

같이 호의적인 이미지를 가지고 있는 브랜드를 친구들에게 추천

Fig. 2. Research model path coefficients.

Table 3. Path coefficients of research model                                                                                  (n=365)

H Standardized Estimates S.E C.R Result

H1 Brand Awareness → Brand Image .701 .047 13.487*** ○

H2 Brand Awareness → Brand Loyalty .132 .055 2.204* ○

H3 Brand Image → Brand Identification .611 .054 11.874*** ○

H4 Brand Image → Brand Loyalty .204 .068 3.012** ○

H5 Brand Identification → Brand Loyalty .567 .055 9.923*** ○

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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하거나 재구매하고 싶어 하는 현상을 파악할 수 있다.

브랜드 동일시는 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 나

타나(β=.567, p<.001) 가설 5는 채택되었다. 선행연구들(Kim &

Chung, 2006; Lee, 2003; Rhee, 2010)에서도 브랜드 동일시는

브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 브랜

드 동일시 중 사회적 동일시는 브랜드가 소비자가 열망하는 집

단이나 현재 소속된 집단에 구성원임을 표현할 때 강하게 나타

나며, 개인적 동일시보다는 사회적 동일시를 더 많이 경험할수

록 브랜드 충성도가 더 강해지는 것으로 밝혀졌다(Shin et al.,

2006). 초등학교 고학년 남학생에게 또래집단은 그 무엇보다도

중요하며, 브랜드를 통하여 서로의 존재와 결속을 유지시켜주

기 때문에 브랜드 동일시는 브랜드 충성도에 정적인 영향을 주

는 것으로 사료된다. 

4.3. 직·간접 및 총 효과

Table 4에서 볼 수 있는 바와 같이 ‘브랜드 인지도→브랜드

충성도’의 경로는 브랜드 이미지가 브랜드 충성도에 직접영향

을 미칠 뿐 아니라 브랜드 이미지를 매개로 혹은 브랜드 이미

지와 브랜드 동일시를 매개로 간접영향을 미칠 수도 있다. 그

러나 직접효과와 간접효과를 비교해볼 때(직접 β=.132 <간접

β=.386) 브랜드 이미지나 브랜드 동일시와 같은 매개를 거치는

것이 더 강력함을 알 수 있다. 또한 ‘브랜드 이미지 →브랜드

충성도’의 경로 역시 직접효과와 간접효과를 확인할 수 있으며,

직접효과와 간접효과를 비교해볼 때(직접 β=.204 <간접

β=.346) 브랜드 동일시를 매개로 하는 것이 더 강력하다는 것

을 알 수 있다. 전체경로를 대상으로 총 효과를 살펴본 결과 ‘브

랜드 인지도→브랜드 이미지(β=.701, p<.001)’의 경로가 다른 경

로보다 강하게 영향을 미치고 있는 것을 알 수 있다. Park

(2010)의 연구에서도 캐주얼 브랜드 자산의 구성 요소 별 평가

에 대한 평균값을 분석한 결과, 브랜드 인식에 대한 평가가 가

장 중요한 것으로 나타났다. 

4.4. 집단 간 경로의 비교

인구통계학적 자료를 기준으로 집단 간 경로의 차이를 알아

본 결과, 학년집단 간에서만 차이가 나타났다. 5학년 모형의 적

합도 지수는 χ
2
=244.640(df=114, p=.000), Normedχ

2
=2.146,

GFI=.945, AGFI=.794, CFI=.972, NFI=.903, RMSEA=.089로

그리고 6학년 모형의 적합도 지수는 χ
2
=157.981(df=114,

p=.000), Normedχ
2
=1.386, GFI=.912, AGFI=.882, CFI=.985,

NFI=.947, RMSEA=.045로 두 집단 모두 적합한 것으로 판단

되었다. Table 5의 결과와 같이 5학년 집단과 6학년 집단 모두

3개의 경로(‘브랜드 인지도 → 브랜드 이미지’, ‘브랜드 이미

지 → 브랜드 동일시’ 그리고 ‘브랜드 동일시 → 브랜드 충성도’

가 동일하게 유의한 것으로 나타났으며, 5학년 집단의 경우 ‘브

랜드 이미지 → 브랜드 로열티’의 경로가 6학년 집단과 달리 유

의하게 나타난 것을 알 수 있다.

5. 결론 및 제언

충성고객은 지속적인 구매와 주변 사람들에게로의 호의적인

Table 4. Direct and indirect effects-total effects of the research variables

Parameter Total Effects Direct Effects Indirect Effects Indirect Effects Path

Brand Awareness→Brand Image .701 .701 - -

Brand Awareness→Brand Identification .428 - .428 Brand Awareness→Brand Image→Brand Identification

Brand Awareness→Brand Loyalty .518 .132 .386

Brand Awareness→Brand Image→Brand Loyalty: .143

Brand Awareness→Brand Image→Brand 

Identification→Brand Loyalty: .243

Brand Image Brand→ Identification .611 .611 - -

Brand Identification→Brand Loyalty .567 .567 - -

Brand Image→Brand Loyalty .550 .204 .346 Brand Image→Brand Identification→Brand Loyalty

Brand Awareness→Brand Loyalty .132 .132

Table 5. Comparison 5
th
 grade boys with 6

th
 grade boys

5
th
 grade boys 6

th
 grade boys

Standardized Estimates result Standardized Estimates result

H1 Brand Awareness → Brand Image .723 *** adopt .670 *** adopt

H2 Brand Awareness → Brand Loyalty .147 reject .125 reject

H3 Brand Image → Brand Identification .666 *** adopt .568 *** adopt

H4 Brand Image → Brand Loyalty .255 * adopt .160 reject

H5 Brand Identification → Brand Loyalty .524 *** adopt .588 ** adopt

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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구전 효과 등 패션기업의 브랜드 자산에 결정적인 역할을 하고

있다. 그러나 충성고객을 확보하기 위해 끓임 없이 노력하는 기

업들의 수고에도 불구하고 기존의 충성고객을 유지하는 것조차

어려운 것이 지금의 상황이다. 이러한 시기에 현재의 충성고객

이 될 수 있을 뿐 아니라 미래에서도 충성고객으로의 관계를

유지할 수 있는 가능성을 가지고 있는 초등학교 고학년들은 패

션기업에게 매우 중요한 고객들임에 틀림없다. 

이에 본 연구는 2000년대 이후 우리나라에서 막강한 소비

세력으로 떠오르고 있는 초등학교 고학년 남학생들 336명을 대

상으로 스포츠웨어 브랜드중 대표적 브랜드인 “나이키” 브랜드

를 중심으로 브랜드 충성도에 대해 조사하였다.

본 연구의 구체적인 결과는 다음과 같다.

첫째, 요인분석의 결과 초등학교 고학년 남학생들은 “나이키”

에 대하여 브랜드 인지도, 브랜드 이미지, 브랜드 동일시 그리고

브랜드 충성도 등 4개의 차원을 인식하고 있음이 밝혀졌다. 이

러한 연구의 결과는 성인 뿐 아니라 초등학생들도 브랜드에 대

한 인식이 자리를 잡고 있음을 의미하며, 패션에 대한 관심이

더 이상 여학생들의 전유물이 아님을 보여준다.

둘째, “나이키”의 브랜드 인지도는 브랜드 이미지와 브랜드

충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드 이

미지는 브랜드 동일시와 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 브랜드 동일시도 브랜드 충성도에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 인지도는 브랜드 이미지

를 연결해주는 연상매체로의 역할을 하게 된다. 연구 결과 초

등학교 고학년 남학생들은 자신이 알고 있는 브랜드를 브랜드

이미지와 연결시키는 능력을 소유하고 있으며, 의복 구입 시 본

인이 알고 있는 브랜드를 구매하기를 원한다는 사실을 확인할

수 있었다. 이러한 초등학교 고학년 남학생들에 대한 연구 결

과는 10대 초기의 아동들에게 브랜드를 인지시키는 방법이 브

랜드 충성도를 이끌어 내기에 적절한 방법임을 시사하고 있다.

또한 초등학교 고학년 남학생들이 또래집단에서 자신의 존재를

알리고 현재 속해 있는 또래집단과의 지속적인 유대관계를 위

해 혹은 장래에 속하기를 희망하는 집단에 대한 열망의 수단으

로 자신이 알고 있는 브랜드 이미지와 자신을 동일시함을 확인

할 수 있었다. 그들은 브랜드를 통해 자신의 존재와 집단의 소

속감을 유지하고자 하였으며, 그들의 브랜드 동일시가 또래집

단 안에서 만족스러웠다면 브랜드 충성도로 이어질 확률이 높

다고 사료 된다. 따라서 초등학교 고학년 남학생들에게 브랜드

인지도를 알리기 위해 노력함과 동시에 브랜드 이미지가 함께

떠오르도록 하기 위한 다양한 전략, 그리고 또래집단으로부터

지속적인 관심과 인정을 받기 위한 브랜드 이미지의 유지에 각

별한 정성이 필요함을 시사한다.

셋째, 브랜드 충성도에 영향을 주는 다른 3개 요인들의 직·

간접효과를 살펴보면 브랜드 인지도는 브랜드 충성도에 직접영

향을 미칠 뿐 아니라 브랜드 이미지를 매개로 혹은 브랜드 이

미지와 브랜드 동일시를 매개로 간접영향을 미치는데, 직접영

향보다는 간접영향이 더 강한 것으로 나타났다. 또한 브랜드 이

미지도 브랜드 충성도에 직접 영향을 미칠 뿐 아니라 브랜드

동일시를 매개로 간접영향을 미치며, 간접영향이 직접영향보다

더 강한 것으로 밝혀졌다. 이러한 결과는 초등학교 고학년 남

학생들에게 브랜드를 알리는 것만으로는 그들을 강력한 충성고

객으로 만들기에 어려움이 있으며, 브랜드 이미지를 통해 브랜

드 동일시를 유발할 수 있는 전략이 필요함을 시사한다.

넷째, 학년 집단 간 경로의 차이를 검증 한 결과 ‘브랜드 인

지도→브랜드 이미지’, ‘브랜드 이미지→브랜드 동일시’ 그리고

‘브랜드 동일시→브랜드 충성도’의 3개 경로가 동일한 것으로

나타났다. 그러나 ‘브랜드 이미지→브랜드 충성도’의 경로는 5

학년 학생집단에서만 유의한 경로로 나타났다. 이러한 연구 결

과는 높은 학년 집단의 경우 낮은 학년에 비해 브랜드에 대해

좀 더 민감하게 반응을 하여 단지 브랜드 이미지를 생각하고

있다는 것만으로 그 브랜드를 선호하고 구매하고 싶어 하는 것

이 아니라 브랜드 이미지와 자신과의 관계를 고려하여 브랜드

와 자신을 동일시할 수 있음을 의미하며, 기업의 입장에서 초

등학교 고학년 남학생들의 호감을 얻기 위한 이미지의 확립을

위해 그들의 라이프스타일에 조금 더 적극적인 관심이 필요함

을 시사한다.

위와 같이 본 연구는 10대 초반인 초등학교 남학생들을 대

상으로 스포츠웨어 브랜드 충성도에 영향을 미치는 요인과 그

요인들 간의 관계에 대해 조사되었다. 연구의 결과 이들은 어

린 나이에도 불구하고, 브랜드 인지도, 브랜드 이미지, 브랜드

동일시, 브랜드 충성도 등의 개념을 알고 있었으며, 각 변수들

간의 유의한 경로가 있음이 밝혀졌다. 본 연구의 결과는 성인

을 대상으로 브랜드 충성도를 검증한 연구와 같이 브랜드 충성

도에 영향을 미치는 요인과 유의한 경로가 도출되었으나, 각 요

인이 구체적으로 구분되지 않아, 유의한 경로에 대해 자세한 과

정을 읽을 수 없었다. 그러나 이 연구는 초등학생을 대상으로

브랜드 충성도에 관련된 연구가 가능함을 제시하였으며, 앞으

로 유사한 연구들이 필요함을 시사하고 있다. 그러나 본 연구

는 서울 소재 초등학교 5학년과 6학년 남학생들에게 스포츠웨

어 브랜드인 “나이키”만을 제시하여 진행되었으므로 본 연구의

결과를 일반화하기에는 무리가 있다. 이에 후속 연구에서는 서

울뿐 아니라 다른 지역으로 확장되고 다수의 스포츠웨어 브랜

드들이 제시된 연구가 이루어지기를 바란다. 
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