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Z세대의 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서 효과성 

검증: 붓스트랩 기반 BC법 적용

Verification of Effectiveness of Influencer who Promote Consumption of 

Sports Goods in Generation Z: Applying the Bootstrap-based BC Method

신진호1

Jin-Ho Shin
1

요 약

본 연구는 Z세대들의 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서 효과성을 검증하여 스포츠 소비 시
장에 막대한 영향력을 행사할 것으로 예상되는 Z세대들의 소비행동을 예측하기 위한 기초자료를 제
공하고자 했다. 따라서 Z세대들 중 만 19세 이상을 표본으로 선정했으며, 358부의 자료를 최종분석에 
적용했다. 자료처리는 빈도분석, 내적일관성, 확인적 요인분석, 상관분석, 구조방정식 모형 분석, 붓스
트랩 BC법을 적용해 효과성을 검증했으며, 모든 분석은 SPSS 및 AMOS(ver. 21.0) 프로그램을 활용했
다. 연구결과 첫째, 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 소비자 가치에 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 둘째, 소비자 가치는 구매행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 스포츠용품 소비를 
촉진하는 인플루언서는 구매행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막 스포츠용품 소비를 촉진
하는 인플루언서는 구매행동에 간접효과가 더 큰 것으로 나타났으며, 두 변인 간의 소비자 가치는 부
분적인 매개효과가 있는 것으로 나타났다.

핵심어 : Z세대, 스포츠용품, 인플루언서, 소비자 가치, 구매행동

Abstract

This study attempted to provide basic data to predict the consumption behavior of Generation Z, which 
is expected to exert enormous influence on the sports consumption market by verifying the influencer 
effectiveness of promoting the consumption of sports goods by Generation Z. Therefore, 19 years of age or 
older were selected as a sample among Generation Z, and 358 copies of data were applied to the final 
analysis. Data processing performed frequency analysis, internal consistency, confirmatory factor analysis, 
correlation analysis, structural equation model analysis, and bootstrap BC method all of which utilized SPSS 
and AMOS (ver. 21.0) programs. The conclusions of this study are as follows. First, Influencer who 
promote sporting goods consumption were found to have an effect on consumer value. Second, Consumer 
value were found to have an effect on purchasing behavior. Third, Influencer who promote sporting goods 
consumption were found to have an effect on purchasing behavior. Lastly, influencer who promoted 
consumption of sporting goods had a greater indirect effect on the purchase behavior, and consumer value 
between Influencer and purchasing behavior showed partial mediated effect.
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1. 서론

1.1 연구의 필요성 및 목적

소셜 미디어 확산에 따라 방대하고 다양한 정보들을 공유하는 소통 관계 중심의 소비 시장이 

재구성되면서 새로운 소비층이 주목받기 시작했다 [1]. 바로 본격적인 사회 진출을 준비하고 있는 

Z세대(1996년-2010년생)이다. 이들은 온전히 태어난 순간부터 디지털 기기와 문화를 접했기에 모바

일 및 인터넷 등의 멀티태스킹이 가능하고, 소셜 미디어를 통해 감성을 드러내는 제품을 주로 소

비하는 특성을 지니고 있다 [2-4].

이러한 현상에 의해 각 기업들은 Z세대를 중심으로 인플루언서를 활용해 제품을 소비자에게 상

세히 소개하고, 직접 사용한 경험 후기를 생생하게 공유하여 브랜드의 진정성을 대변해주는 색다

른 형태의 소셜 미디어 마케팅 전략을 수립하기에 이르렀다 [5][6]. 즉, 기업들이 더 이상 과거의 

전통적인 광고에만 의존하지 않겠다는 것이다 [7].

인플루언서란 일반인, 연예인, 스포츠 선수, 정치인, 셀럽 등을 비롯한 개인이 온라인 기반의 커

뮤니티와 페이스북, 인스타그램, 유튜브 등 다양한 플랫폼에서 활동하면서 수많은 팔로워와 구독자

를 보유하고 있고, 트렌드를 선도하며 타인에게 영향력을 미치는 사람들을 의미한다 [6][8].

현재 젊은 층의 세대들은 진정성을 지닌 인플루언서를 그 누구보다 신뢰하고 선호하며, 이들의 

메시지에 민감하게 반응하고 있다 [9]. 이는 뷰티(73.4%), 패션(63.3%), IT 전자기기(86.9%) 분야에서 

연예인 보다 인플루언서를 더욱 신뢰한다는 대학내일 20대 연구소의 보고서에서도 확인할 수 있다 [10].

또한 스포츠용품 분야에서도 유사한 사례들을 확인할 수 있다. 데이터 분석 플랫폼 토크워커 자

료에 의하면 2018년 인스타그램에서 가장 많이 언급된 브랜드로 나이키와 푸마를 선정했다. 푸마

의 경우 인스타그램에서 1억 4400만 명의 팔로워를 보유한 인플루언서 고메즈가 푸마와 공식 파트

너를 맺는다는 소식이 전해지면서 많은 파급 효과를 불러일으켰고, 나이키는 1억 5000만명의 팔로

워를 지닌 호날두가 나이키 축구화 론칭을 알리며, 브랜드 인지도를 확고하게 다진바 있다 [11].

이외 골프용품 업계에서도 인플루언서를 프로젝트에 참여시켜 유통망을 확대하고 있으며 [12], 

축구 용품업 역시 일반인 인플루언서를 축구용품 행사에 초정 하는 등 다양한 전략을 실시했다 

[13]. 이처럼 스포츠 용품업들도 인플루언서를 활용해 브랜드 소비 경험을 소셜 미디어에 소개하

고, 소비자들의 목소리와 의견을 반영한 전문성을 바탕으로 전략을 수립하고 있다.

인플루언서의 영향력이 강해지자 학계에서는 전자제품 [6][8], 패션 [14], 화장품 [15] 등 다양한 

분야에서 연구들이 진행되며 범위가 확대되고 있다. 하지만 아직까지 스포츠 학계와 스포츠 용품

업 분야에서는 인플루언서의 효과를 검증하기 위한 선행 연구들이 매우 부족한 상황이다.

오늘날 가장 핫한 트렌드를 선도하는 인플루언서의 파급력이 확대되고 있는 가운데 스포츠 분
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변인 내용 빈도(%)

성별
남성 193(53.9)

여성 165(46.1)

SNS 플랫폼

유튜브 180(50.3)

페이스북 26(7.3)

인스타그램 126(35.1)

카페/블로그 10(2.8)

기타 16(4.5)

하루 평균 SNS 이용시간

1시간 미만 56(15.6)

1-3시간 미만 179(50.0)

3-5시간 미만 92(25.7)

5시간 이상 31(8.7)

야에서는 이들을 활용한 마케팅에 대한 정보와 대책이 부족한 실정이다. 더불어 인플루언서를 그 

누구보다 신뢰하고 선호하는 Z세대들에 대한 연구 역시 매우 미비하다고 볼 수 있다. 이와 같은 

상황이 지속된다면 스포츠 시장 전반의 성장 둔화가 심화될 가능성을 배제할 수 없다. Z세대가 전

반적인 산업 분야에서 소비의 주축으로 부각되고 있기 때문이다.

따라서 본 연구는 국내에서 처음으로 시도되는 붓스트랩 기반 BC법을 적용해 Z세대의 스포츠용

품 소비를 촉진하는 인플루언서 효과성을 검증하여 스포츠 소비 시장에 막대한 영향력을 행사할 

것으로 예상되는 Z세대들의 소비 행동을 예측하고자 한다.

1.2 연구가설

H1 : 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 소비자 가치에 영향을 미칠 것이다.

H2 : 스포츠용품 소비자 가치는 구매행동에 영향을 미칠 것이다.

H3 : 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 구매행동에 영향을 미칠 것이다.

2. 연구방법

2.1 조사대상

표본은 Z세대(1996년-2010년)들 중 만 19세 이상으로 선정했으며, 표집은 편의표본 추출 방법을 

활용했다. 조사는 교육을 받은 5명의 조사원이 투입되어 2021년 5월 1일부터 8월 31일까지 수행했

다. 조사방법의 경우 집단 조사가 가능한 곳은 면대면 조사를 실시했으며, 개인 조사는 모바일 설

문링크를 통해 진행했다. 최종 회수된 407(100%)부 중 데이터 클리닉을 통해 49(12%)부를 코딩에

서 제외해 358(88%)부가 최종 분석에 이용됐다. 조사대상자 특성은 [표 1]과 같다.

  [표 1] 조사대상자 특성

  [Table 1] Characteristics of sample



Verification of Effectiveness of Influencer who Promote Consumption of Sports Goods in Generation Z: Applying the Bootstrap-based BC Method

36

선호 인플루언서

활동분야

축구 104(29.1)

야구 10(2.8)

농구 16(4.5)

배구 14(3.9)

골프 30(8.4)

격투기 4(1.1)

웨이트 트레이닝 74(20.7)

요가/필라테스 97(27.1)

기타 9(2.5)

소비 제품유형

의류 168(46.9)

신발 66(18.4)

가방 0(0.0)

운동 및 경기용품 108(30.2)

기타 16(4.5)

전체 358

2.2 조사도구

스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서 변인은 [6][8][14-18] 연구의 변인과 문항을 참고해 전문

성(7개 문항), 진실성(7개 문항), 친숙성(7개 문항), 매력성(7개 문항) 4개 하위요인 28개 문항으로 

구성했다. 매개변인 소비자 가치는 [19-21] 연구의 문항을 바탕으로 단인요인 5개 문항으로 구성했

다. 종속변인 구매행동은 [22][23] 연구 문항을 토대로 구매(3개 문항) 및 추천(3개 문항)의도 2개 

하위요인 6개 문항으로 구성했다. 모든 변인의 각 요인의 문항은 ‘매우 그렇지 않다(1점)’에서 ‘보

통이다(4점)’, ‘매우 그렇다(7점)’까지의 7점 리커트 척도로 구성했다. 조사도구의 구성내용은 [표 2]

와 같다.

  [표 2] 조사도구 내용

  [Table 2] Contents of the survey tool

변인 구성내용 문항수

인플루언서

전문성 7

진실성 7

친숙성 7

매력성 7

소비자 가치
제품의 편리성, 현명한 선택, 긍정적 감정, 

합리적인 가격, 제품의 실효성 
5

구매행동
구매의도 3

추천의도 3

조사 대상자 특성
성별, SNS 플랫폼, SNS 이용시간, 선호 인플루언서 

분야, 소비 제품유형 
5

계 44
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문항
표준

적재치

측정 

오차
C.R

개념

신뢰도

평균

분산추출

Cronbach’s α

Deleted Total

차별화된 콘텐츠 제공 .774 .569

.934 .615

.926

.932

최신 유행하는 정보 제공 .797 .505 16.242*** .923

정보의 일관성 .871 .350 18.163*** .919

정보에 대한 통찰력 .869 .352 18.088*** .919

자신 분야 지적 능력 .810 .449 16.572*** .919

자신 분야 자부심 .765 .581 15.415*** .921

자신 분야 두각 .760 .585 15.312*** .922

제공되는 정보 믿음 .890 .340

.962 .740

.964

.969

제공되는 정보 신뢰 .915 .277 43.709*** .962

제공되는 정보 정확성 .935 .206 28.946*** .962

제공되는 정보 진실 .913 .286 27.171*** .964

제공되는 정보 공정 .888 .351 25.368*** .965

제공되는 정보 언행 일치 .917 .221 27.464*** .963

상업적으로 표현 않음 .853 .414 23.189*** .968

친화력이 좋음 .868 .369

.950 .682

.947

.955
유머감각이 좋음 .862 .445 22.581*** .948

주변사람들과 좋은 관계 .912 .282 25.320*** .945

언변이 좋음 .885 .366 23.758*** .946

2.3 타당도와 신뢰도 검증

조사도구의 내용타당도는 스포츠산업·경영을 전공하고 있는 교수 2인, 박사 2인을 선정하여 검

증 받았으며, 안면타당도는 일반인 10인에 의해 검증 받았다. 또한 본 조사 실시 후 수집된 자료의 

구성타당도는 확인적 요인분석의 최대우도법을 적용해 연구 전체 모형의 적합도, 개념타당도, 수렴

타당도를 검증했다.

검증결과, =1820.923 (df=672, p=.001), CFI=.935, NFI=.901, TLI=.928, RMSEA=.069로 나타났다. 

따라서 모든 적합도가 CFI, NFI, TLI 지수 1에 가까울수록 적합, RMSEA 값 .08 이하 적합 기준에 

모두 만족하는 것으로 나타났다.

개념타당도와 수렴타당도를 검증결과는 표준 적재치 및 평균분산추출 .5 이상, 개념 신뢰도 .7 

이상 기준에 부합하는 것으로 나타났다. 판별타당도는 평균분산추출 지수와 상관계수의 제곱 값을 

비교 검증했으며, [표 3]에 제시된 평균분산추출 중 제일 작은 지수는 .615이고, [표 4] 상관분석 결

과의 계수 중 가장 큰 계수가 .777(제곱 값 .603)으로 나타나 판별타당도가 검증됐다.

또한 신뢰도를 검증하기 위해 내적일관성의 Cronbach’s α 계수를 산출한 결과, 모든 요인의 계수

가 .7이상으로 확인되었고, 문항이 삭제 Cronbach’s α 계수가 각 요인의 계수 보다 낮은 것으로 나

타나 신뢰도가 검증됐다.

  [표 3] 확인적 요인분석 및 신뢰도 검증결과

  [Table 3] Results of confirmatory factor analysis and reliability test
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표현력이 좋음 .842 .472 21.597*** .949

사람을 불편하게 만들지 않음 .820 .553 20.527*** .953

대화 나누고 싶게 만듬 .910 .264 25.373*** .944

매력적인 외모 .860 .465

.945 .657

.952

.957

외오가 양호 .857 .395 25.554*** .951

패션이 양호 .882 .388 22.483*** .951

세련된 이미지 .906 .302 23.630*** .948

신체적인 매력 .856 .438 21.245*** .947

남성/여성미가 있음 .823 .524 19.796*** .949

카리스마가 있음 .816 .537 19.510*** .950

구매하는 스포츠용품 편리 .859 .375

.956 .760

.951

.955

구매는 현명한 선택 .929 .212 25.606*** .939

구매에 대해 긍정적 .905 .239 24.202*** .943

가격이 합리적 .910 .225 24.467*** .943

스포츠용품의 실효성 .900 .270 23.933*** .946

정보에 의한 구매 의사 .966 .122

.954 .809

.932

.962다른 브랜드와 가격 차이 구매 의사 .941 .218 40.018*** .945

품질 동일시 구매 의사 .934 .207 38.676*** .955

다른 사람에게 추천 의사 .954 .153

.957 .820

.939

.964다른 사람에게 긍정적 구전 .951 .152 40.187*** .943

다른 브랜드 사용자에게 추천 .941 .175 38.215*** .956

*1로 고정함, ***p<.001, =1820.923(p=.001), df=672, CFI=.935, NFI=.901, TLI=.928, RMSEA=.069

2.4 상관분석

상관분석 결과는 [표 4]와 같다. 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서 4개요인, 소비자 가치, 

구매행동 2개요인, 총 7개요인 모두 정(+)의 상관관계가 있으며, 다중공선성에 문제가 없는 .80미만

으로 나타났다.

  [표 4] 상관분석 결과

  [Table 4] Results of correlation

변인 1 2 3 4 5 6 7

인플루언서

전문성 1

진실성 .716** 1

친숙성 .682** .648** 1

매력성 .404** .461** .593** 1

소비자가치 소비자가치 .582** .653** .523** .520** 1

구매행동
구매의도 .492** .629** .509** .485** .711** 1

추천의도 .527** .642** .507** .553** .777** .728** 1

**p<.01
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경로 경로계수 S.E t 검증결과

H1 인플루언서 → 소비자 가치 .723 .070 14.020*** 채택

2.5 자료처리방법

본 연구에서는 빈도분석, 내적일관성과 확인적 요인분석, 상관분석을 실시했다. 더불어 구조방정

식 모형 분석과 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서 효과성을 검증하기 위해 붓스트랩 BC법

으로 효과성을 검증했으며, SPSS 및 AMOS(ver. 21.0) 프로그램을 활용했다.

3. 연구결과

3.1 연구모형의 적합도 검증

본 연구모형의 적합도 최종 검증결과, =15.745(df=8, p=.046), CFI=.996, NFI=.991, TLI=.988, 

RMSEA=.052로 조건에 만족하는 것으로 나타났으며, 결과는 [표 5]와 같다.

  [표 5] 연구모형 적합도 결과

  [Table 5] Results of research model fit

(p) df CFI NFI TLI RMSEA

15.745(p=.046) 8 .996 .991 .988 .052

3.2 연구가설 검증

H1 “스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 소비자 가치에 영향을 미칠 것이다.”의 검증결

과, 경로계수 .723(t=14.020, p<.001)로 인플루언서가 소비자 가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

H2 “스포츠용품 소비자 가치는 구매행동에 영향을 미칠 것이다.”의 검증결과, 경로계수 

.580(t=10.822, p<.001)로 소비자 가치가 구매행동에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다.

H3 “스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 구매행동에 영향을 미칠 것이다.”의 검증결과, 

경로계수 .328(t=5.652, p<.001)로 인플루언서가 구매행동에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 모든 가설의 검증결과는 [표 6]과 같다.

  [표 6] 가설 검증결과

  [Table 6] Results of hypothesis test
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H2 소비자 가치 → 구매행동 .580 .055 10.822*** 채택

H3 인플루언서 → 구매행동 .328 .081 5.652*** 채택

***p<.001

3.3 효과성 검증

스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서, 소비자 가치, 구매행동 간의 구조적인 인과관계에서 

효과성을 검증하기 위한 붓스트랩 BC법 결과는 [표 7]과 같다. 인플루언서(전문성, 진실성, 친숙성, 

매력성)은 소비자 가치에 통계적으로 유의한 직접효과(Estimate=723, p=.006)가 있으며, 소비자 가치

는 구매행동(구매의도, 추천의도)에 통계적으로 유의한 직접효과(Estimate=580, p=.005)가 있는 것으

로 나타났다. 또한 인플루언서와 구매행동은 통계적으로 유의한 직접효과(Estimate=.328, p=.015)보

다 간접효과(Estimate=.419, p=.005)가 조금 더 큰 것으로 나타났으며, 모두 통계적으로 유의한 것으

로 나타나 매개변인 소비자 가치는 부분매개효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 인플루언서는 구매

행동에 직접적으로 영향을 주고 있지만 소비자 가치를 매개로 영향을 주는 간접효과가 더 강하다

는 것을 의미한다.

  [표 7] 효과성 검증결과

  [Table 7] Results of effectiveness test

인플루언서() 소비자 가치()

소비자 가치

직접효과 .723(=.006) -

간접효과 - -

총효과 .723(=.006) -

구매행동

직접효과 .328(=.015) .580(=.005)

간접효과 .419(=.005) -

총효과 .747(=.005) .580(=.005)

본 결과들은 전반적인 산업에서 소비의 주축으로 부각되고 있는 Z세대들의 소비를 예측하고, 대

비하는데 유용한 정보를 제공하고 있다고 볼 수 있으며, 타 산업 분야와의 경쟁력 강화를 위한 스

포츠 학계에 보다 실용적인 담론을 제시할 수 있다고 판단된다. 더불어 Z세대들이 인플루언서에게 

민감하게 반응하고 있다는 결과에 의해 스포츠용품 소비 시장을 선도하기 위해서는 인플루언서를 

활용한 마케팅 전략 수립에 주목할 필요가 있다는 메시지를 전달할 수 있겠다. 

마지막으로 ‘디지털 원주민’ Z세대의 특성과 이들이 가장 선호하는 인플루언서에 대한 정보는 

연구영역 확대와 담합을 통한 후속 연구의 이론적 토대를 제공할 수 있을 것으로 사료되며, 도출

된 연구 결과를 통해 오늘날의 소비 패턴 패러다임을 이해하고 교류하는 장을 열어가는 기회를 제

공할 수 있을 것으로 본다.
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4. 결론

본 연구는 붓스트랩 기반 BC접을 적용해 스포츠 소비 시장에 막대한 영향력을 행사할 것으로 

예상되는 Z세대들의 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서 효과성을 검증하여 Z세대들의 소비 

행동을 예측하기 위한 기초자료를 제공하고자 했다. 따라서 이러한 목적을 달성하기 위해 Z세대

(1996년-2010년) 중 만 19세 이상 남성 및 여성을 대상으로 2020년 5월 1일부터 8월 31일까지 조사

를 실시했으며, 총 358부의 자료를 최종분석에 활용해 다음과 같은 결론을 도출했다.

첫째, 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 소비자 가치에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 소비자 가치는 구매행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 구매행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

마지막 효과 검증 결과, 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 구매행동에 통계적으로 유의

한 직접효과 보다 간접효과가 더 큰 것으로 나타났으며, 모두 통계적으로 유의한 것으로 나타나 

매개변인 소비자 가치는 부분매개효과가 있는 것으로 나타났다.

이상의 결과를 종합하면, 스포츠용품 소비를 촉진하는 인플루언서는 구매행동에 바로 영향을 미

치는 직접효과 보다는 소비자 가치를 매개로 구매행동에 영향을 주는 간접효과가 더 강하다는 메

시지를 전달하고 있다. 따라서 인플루언서를 통해 소비자에게 가치를 전달한다면 스포츠용품 구매

행동에 긍정적인 영향을 가져다 줄 수 있을 것으로 판단된다.
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