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[Abstract]

This paper aims to investigate the relationship between consumption value of sports products, upward 

consumption propensity, and post-purchase happiness among adolescents. The subjects of the study were 

extracted from adolescents in Chungcheong-do by convenience sampling method, and 257 people were 

used in the final analysis. Statistical methods were frequency analysis, correlation analysis, and 

regression analysis. The research results are as follows. First, social value and exploratory value, which 

are sub-factors of consumption value, were shown to have a significant effect on upward consumption 

propensity, but functional value and self-value were found to be statistically insignificant. Second, social 

value, self-value, and functional value, which are sub-factors of consumption value, had a significant 

effect on post-purchase happiness, but exploratory value was found to be statistically insignificant. Third, 

the upward comparison propensity was found to have a significant effect on post-purchase happiness.

▸Key words: Adolescence, Sports Products, Consumption Value, Upward Comparison Propensity, 

Post-Purchase Happiness 

[요   약]

본 연구는 청소년의 스포츠제품 소비가치와 상향적 소비성향 및 구매후 행동과의 관계를 규명

하는데 있다. 이를 통해 스포츠제품 기업이 청소년층을 대상으로 한 마케팅 전략에 효과적인 정

보를 제공하고자 한다. 연구대상은 충청남북도 지역의 청소년들을 편의표본추출법으로 추출하였

으며, 최종분석에는 257명의 자료가 사용되었다. 통계방법은 빈도분석, 상관관계분석, 회귀분석을 

실시하였다. 그 결과, 첫째, 소비가치의 하위 요인인 사회적가치와 탐험적가치는 상향적 소비성향

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 기능적가치와 자아적가치는 통계적으로 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 둘째, 소비가치의 하위 요인인 사회적가치와 자아적가치, 기능적가치는 구

매후 행복에 유의한 영향을 미쳤으나, 탐험적가치는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

셋째, 상향적 비교성향은 구매후 행복에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
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I. Introduction

소비가치는 일반적인 가치를 소비에 대한 특정 가치로 

유형화하여 소비자를 세부적으로 판단하는 준거로 활용되

었다[1 2]. Olson과 Peter는 소비가치가 “소비시장 세분

화에 적용될 수 있는 주요 변수 중 하나이자 소비자의 특

성을 가장 잘 반영해주는 요인[3]”으로 소비자의 소비 성

향 세분화에 기준이 되고, 이는 곧 마케팅 전략에 효과적

으로 활용된다고 하였다. Sheth, Newman과 Gross는 

“소비자가 시장을 선택, 즉 특정상표를 선택하고 제품구매

를 결정하기까지의 일련의 과정에서 의사결정을 내리는 

기준이 되는 추상적 개념[4]”이라고 하여 소비가치가 시장 

및 상표 선택 등 결정적 의사결정에 의미 있는 영향력을 

발휘함을 알 수 있다. 

소비가치의 구성요인도 다양하게 제시되고 있다. 

Ahtola와 Tse et al.,는 소비가치 유형을 효용적 가치와 

쾌락적 가치의 두 요인을 제시하였다[5 6]. Sheth 등[4]은 

소비자학과 관련한 다양한 학문(경제학, 사회학, 심리학, 

마케팅, 소비자 행동 등)을 토대로[2] 그 유형을 기능적가

치, 사회적가치, 감정적가치, 상황적가치, 인식적가치의 5

유형으로 소비가치를 분류하면서 이를 토대로 선택 행동

을 한다고 하였다[4]. 특히 기능적가치는 실용적 또는 물리

적 성능에 대해 소비자가 지각하고 있는 효용[7], 사회적가

치는 특정 집단에 대한 소속감이나 사회적 지위를 표출하

는 것을 중요하게 지각하는 것[8], 감정적가치는 제품을 구

매함으로써 느끼게 되는 감정적 차원을 중요하게 지각하

는 것[8], 상황적가치는 소비자가 자신이 처해있는 상황이

나 일련의 환경에 따라 소비계획이나 선택 및 구매 행동을 

바꿀 때 얻어지는 효용을 의미한다[2 8]. 이후 소비가치는 

수많은 연구에 의해 다양하게 정의되고 그 유형이 분류되

었지만 스포츠 마케팅 분야에서도 그 분야에 적합한 소비

가치 개념 및 유형을 제시하고 다양하게 연구되어 왔다.

우리 사회의 수많은 소비 집단 중 청소년층은 청장년층

에서 보지 못하는 독특한 소비 행태를 보인다. 예컨대 다

소 위험 부담을 안고서라도 자신이 원하는 제품을 구매하

여 사용하는가 하면 신제품을 남들보다 우선적으로 구매

하여 사용하고자 하는 얼리어댑터의 특성을 보이기도 한

다. 또한 정보력이 빨라 유행을 빠르게 받아들이고 흡수하

는 특징도 보이고 있어서 이들에 대한 마케팅 전략 또한 

획기적이고 창의적인 발상의 주 무대가 되곤 한다. 물론 

부모로부터 용돈을 받아쓰는 위치에 있지만 부모는 과거

에 비해 자녀들에게 물질적으로 아낌없이 지원해주는 행

태는 스포츠제품 구매에 있어서도 청소년층은 독특한 소

비가치 및 행태를 보일 것으로 예상된다. 따라서 청소년들

의 스포츠제품 구매에 있어서 소비가치의 세부적 분석은 

미래 소비자의 행동을 파악하여 이 정보를 마케팅 전략에 

응용할 수 있으며, 교육적인 차원에서도 청소년의 소비행

동 분석에 효과적인 정보가 될 수 있다.

본 연구는 청소년들의 스포츠제품 구매에 있어서 소비

가치 유형을 파악하여 어떠한 구매 행태를 보이는 지를 규

명하는데 주안점을 두고 있다. 특히 소비가치와 관련하여 

기존 연구에서 밝혀내지 못했던 상향적 비교성향 요인과 

구매후 행복 요인 등과의 관계가 어떻게 형성되는지를 인

과적으로 규명하고자 하는 것이다. 스포츠제품은 다른 제

품에 비해서 기능성은 기본이지만 유행에 민감하고 타인

들의 소비행동에 영향을 미치거나 자신에게 영향을 미치

는 경향이 뚜렷한 시장이어서 청소년들의 스포츠제품 소

비가치 연구는 청소년층을 대상으로 한 마케팅 전략에 유

용하게 활용될 수 있을 것이다.

II. Theoretical Background

1. Consumption Value

소비가치는 인간의 소비와 관련되어 있는 가치[4]로서 

소비자가 편익과 비용에 대하여 지각한 것을 바탕으로 한 

상품의 효용성에 대한 전반적인 평가이다[9 10]. 상품구매 

의사결정과 상표 선택 과정에서의 기준이나 목표가 되는 

개념[4 11]으로서 상품 인지과정과 구매행동에 강력하고 

포괄적인 영향을 미친다[12]. 그러므로 소비가치는 시장세

분화와 신제품 개발 그리고 광고매체의 이용행동 등 마케

팅의 여러 분야에 적용이 가능해진다[13]. 소비가치를 

Sheth 등은 기능적가치, 사회적가치, 감정적가치, 지적가

치, 상황적가치의 5요인을[4], Sweeney와 Soutar는 감정

적가치, 가격관련 기능적가치, 품질관련 기능적가치의 4요

인[14]을, Vigneron와 Johnson은 쾌락적 가치, 품질적가

치, 과시적가치, 사회적가치의 4요인을 구성요소로 제시하

였다[15]. Lee & Han[8]은 이 요인들을 토대로 스포츠제

품 구매 및 소비에 동료 및 주변 사람들의 반응에 초점을 

맞추 사회적가치와, 자신의 호기심 및 즐거움 등에 초점을 

맞추는 탐험적가치, 기능 및 실용성에 초점을 맞추는 기능

적가치, 자신의 존재 및 표현에 초점을 맞추는 자아적가치

를 제시하였다. 본 연구는 이 4요소를 연구에 활용하였다.
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2. Upward Comparison Propensity

상향적 비교성향은 사회비교 이론(social comparison 

theory[16])을 근거로 인간은 근본적으로 자신의 의견이나 

능력을 평가할 객관적인 기준이 없을 경우 타인을 비교대

상으로 평가한다는 데서 출발한다[17]. Festinger(1954)가 

발표한 이론으로서 내가 남들에게 어떻게 보이는지가 궁

금한 것처럼 사람은 의식의 유무에 상관없이 자신을 타인

과 비교하려는 욕구가 있다는 것이다[18]. 관련 이론으로

서 준거집단 이론[19], 상대적 박탈감 이론[20 21], 공정성 

이론[22] 등 사회평가 이론 등이 있다. 소비자 행동과정에

서 자기 자신을 다른 사람과 비교할 때 자신보다 우위의 

사람과 비교를 하는 것은 상향적 비교, 자신보다 하위에 

있는 사람과 비교하는 것을 하향적 비교이다[23 24]. 소비

자들은 제품이나 서비스를 선택하는 과정에서 제품 자체

를 비교하는 것뿐만 아니라 자신의 비교대상이 가지고 있

는 제품 또한 선택과정에 중요한 요인으로 작용한다[25].

3. Post-Purchase Happiness

구매후 행복과 관련하여 Desmeules는 소비자 행복이

라는 용어를 처음 사용하였으며, 인간 생애의 행복 중에서 

큰 비중을 차지하는 것은 소비 활동의 행복[28]이라고 하

였다. 소비행복은 소비를 통해 느끼는 행복[26], 소비활동

을 하면서 생기는 감정[11], 소비영역에서 찾아볼 수 있는 

일반적인 행복감[27]으로 소비자행동의 근원을 파악하는데 

중요하다. 소비자들은 삶의 일상에서 자신 혹은 타인의 행

복한 삶을 위해 새롭고 귀한 제품을 구매하고, 소유하면서 

행복을 느낀다[29]. 소비자 행복을 “소비 후 느끼는 긍정

적인 기분이나 감정, 그리고 소비결과에 대하여 인지적 평

가로서 유발되는 총체적이고 종합적인 경험[10 27 30],” 

“소비자가 개인의 소비에 대한 주관적인 평가[31]”라고 할 

수 있다. 이를 근거로 구매후 행복을 “스포츠제품을 구매

하여 사용하면서 생기는 긍정적인 기분이나 감정”이라고 

정의할 수 있다. 소비자들이 소비를 많이 하면 더 행복해

진다는 연구결과가 발표되면서 행복이라는 개념은 마케팅 

및 소비자 관련 분야에서 중요한 연구 분야이다[12]. 

III. Research Method

1. Research Hypothesis and Research Model

Park & Huh는 계층별로 소비가치는 소비행동에 다르

게 나타난다고 하였다[32]. 또한 Kim, Lee., & Kim은 청

소년의 월평균 용돈액수가 많을수록 제품의 실질적 가치

보다 주관적, 감정적, 상징적 가치를 더 중요시한다고 하

였다[33]. Kang은 소비가치와 구매후 행복의 관계에서 기

능적가치는 제품이 주는 가장 기본적이고 실용적인 측면

에서의 가치를 의미하나 이러한 가치보다는 무형적인 가

치와 같은 측면이 더욱 중요할 수 있다고 하였다[11]. Kim

은 작은 사치는 소비행복에 긍정적인 영향을 미치고[26], 

Kim은 소비가치의 유형 중 감정적가치와 사회적가치가 행

복에 영향을 미친다고 하였다[12]. Lee는 고등학생들의 가

치소비 성향이 높은 집단이 낮은 집단보다 전반적인 주관

적 행복감이 높다고 하였다[34]. Yoo는 상황적소비가치가 

심리적행복에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다[10]. 소비

활동의 유형 즉 경험적 소비와 물질적소비[35], 혹은 타인

을 위한 소비 활동 등이 행복에 기여하는 정도에서 차이 

있다는 연구들이 있다[36]. Jang은 상향적 비교성향일수록 

충동구매를 한다고 하였다[24]. Kim & Jang은 상향적 사

회비교는 상향적 구매의도를 증대시킨다고 하였다[25]. 상

향 비교는 주관적 웰빙에도 직접적인 영향을 미친다[37 38 

39]고 하여 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 1. 청소년의 스포츠제품 소비가치는 상향적 비교

성향에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2. 청소년의 스포츠제품 소비가치는 구매후 행복

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

가설 3. 청소년의 스포츠제품 상향적 비교성향은 구매

후 행복에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

Fig. 1. Research Model

2. Subject of Research

본 연구의 대상은 충남과 충북에 소재한 중학교에 재학

생들로서 편의표본추출방법으로 2021년 3월 1일부터 3월 

31일까지 30일간에 걸쳐 조사하였다. 설문지를 280부를 
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variable name
Factor

loading

Eigen

value

Dispersion

Value(%)
%accumulate(%) Cronbach’s α

KMO=.878 

Bartlettt 

x²=2182.249 

df=78 

p=.000

self value2 .848

3.665 28.190 28.190 .918

self value1 .842

self value3 .817

self value4 .815

self value5 .667

social value2 .898

3.229 24.841 53.032 .989
social value3 .869

social value4 .817

social value1 .743

exploratory value2 .917
1.743 13.405 66.437 .815

exploratory value3 .883

functional value3 .816
1.572 12.094 78.531 .753

functional value4 .788

Table 2. Results of the Exploratory Factor Analysis & Reliability (consumption value)

배포하였으나 271부가 회수되었으며, 무응답 또는 연구에 

활용하기 어렵다고 판단되는 자료 14부를 제외한 260부의 

설문지가 결과분석에 활용되었다<표 1>.

characteristic frequency percentage(%)

Sex
male 132 51.4

female 125 48.6

grade
2grade 159 61.9

3grade 98 38.1

Total 257 100.0

Table 1. Result of the Sample Characteristics 

3. Measuring Tool

소비가치 측정도구는 Lee & Han의 연구에서 사용된 

문항[8]을 토대로 사회적가치(6문항), 탐험적가치(3문항), 

기능적가치(4문항), 자아적가치(5문항)의 4요소 18문항으

로 구성되었다. 상향적 비교성향 측정도구는 Jang의 연구

에서 사용된 단일차원의 7문항[29]으로 구성하였다. 구매

후 행복 측정도구는 Jung & Kim의 연구에서 사용된 단일 

차원의 9문항[30]을 토대로 구성하였다.

4. Data Processing

본 연구의 통계 분석 방법은 개인적 특성 분석은 빈도분

석, 측정도구의 타당도 검정은 요인분석, 신뢰도 검정은 

Cronbach’s α검사, 변수간 관계 분석은 상관관계분석, 

가설 검증은 회귀분석을 실시하였다.

IV. Result

1. Validity and Reliability

1.1 Validity and Reliability(consumption value) 

소비가치 측정도구의 타당성을 검정하기 위하여 탐색적 

요인분석을 실시하였다<표 2>.

소비가치는 사회적가치, 탐험적가치, 기능적가치, 자아

적가치의 4요인으로 분류되었다. 이 과정에서 요인적재치

가 .5미만으로 산출된 사회적가치 1문항(6번), 탐험적가치 

문항(1번), 기능적가치 2문항(1, 2번)이 제거 되었다. 설명

력은 78.53%, KMO=.878, Bartlettt x²=2182.249, df=78, 

p=.000으로 기준을 충족, Cronbach’s α는 .752-.989로 

나타나 본 척도가 타당성과 신뢰성 있음을 알 수 있다.

1.2 Validity and Reliability(upward comparison 

propensity & post-purchase happiness) 

상향적 비교성향과 구매후 행복 측정도구의 타당성을 

검정하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다<표 3>. 

설명력은 70.508%, KMO=.912, Bartlettt x²=3726.434, 

df=120, p=.000으로 기준을 충족, Cronbach’s α는 

.943-.936으로 타당성과 신뢰성 있음을 알 수 있다. 

2. Correlation Analysis

본 연구에서의 사용된 변수들 간의 관계가 어느 방향으

로 형성되는 지를 알아보기 위해서 상관관계분석을 실시

하였다<표 4>. 그 결과, 모든 요인 간에 긍정적인 상관관

계가 형성되는 것으로 나타났다.
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variable name
Factor

loading

Eigen 

value

Dispersion

Value(%)
%accumulate(%) Cronbach’s α

KMO=.912

Bartlettt 

x²=3726.434 

df=120 

p=.000

upward comparison propensity1 .897

5.967 37.295 37.295 .943

upward comparison propensity2 .895

upward comparison propensity3 .902

upward comparison propensity4 .889

upward comparison propensity5 .868

upward comparison propensity6 .722

upward comparison propensity7 .821

post-purchase happiness1 .820

5.314 33.213 70.508 .936

post-purchase happiness2 .843

post-purchase happiness3 .800

post-purchase happiness4 .877

post-purchase happiness5 .849

post-purchase happiness6 .627

post-purchase happiness7 .840

post-purchase happiness8 .818

post-purchase happiness9 .738

Table 3. Results of the Exploratory Factor Analysis & Reliability (upward comparison propensity & 

post-purchase happiness)

1 2 3 4 5 6

1 1

2 .041 1

3 .359*** .392*** 1

4 .571*** .185** .577*** 1

5 .503*** .209*** .343*** .420*** 1

6 .546*** .205*** .463*** .566*** .313*** 1

1=social value, 2=exploratory value, 3=functional value, 

4=self value, 5=upward comparison propensity, 

6=post-purchase happiness    **p<.01, ***p<.001

Table 4. Results of the Correlation Analysis 

3. Regression Analysis

3.1 Relationship between Consumption Value and 

Upward Comparison Propensity

가설1(소비가치 → 상향적 비교성향)을 검증하기 위해 

다중회귀분석을 실시하였다<표 5>. 회귀식에 대한 R²는 

.308, F=28.018(p=.000)로 나타나 회귀식은 유의하였다. 

하위 요인 중 사회적가치(β=.401), 탐험적가치(β=.142)의 

순으로 상향적 비교성향에 유의한 영향을 미치나, 기능적

가치와 자아적가치는 유의하지 않은 것으로 나타나 가설1

은 부분적으로 채택되었다.

Independent 

variable
B S.E. β t-value

social value .431 .069 .401 6.236***

exploratory value .139 .056 .142 2.469*

functional value .068 .064 .074 1.071

self value .122 .073 .123 1.680

R²=.308, F=28.018***     **p<.01, ***p<.001

Table 5. The Effect of the Consumption Value on 

Upward Comparison Propensity

3.2 Relationship between Consumption Value and 

Post-Purchase Happiness

가설2(소비가치 → 구매후 행복)을 검증하기 위해 다중

회귀분석을 실시하였다<표 6>. 회귀식에 대한 R²는 .424, 

F=46.325(p=.000)로 나타나 회귀식은 유의한 것으로 나타

났다. 사회적가치(β=.332), 자아적가치(β=.271), 기능적가

치(β=.157)의 순으로 구매후 행복에 유의한 영향을 미치

나, 탐험적가치는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이에 

따라 가설2는 부분적으로 채택되었다.

Independent 

variable
B S.E. β t-value

social value .324 .057 .332 5.661***

exploratory value .071 .047 .079 1.519

functional value .132 .053 .157 2.499*

self value .246 .060 .271 4.074***

R²=.424, F=46.325***      *p<.05, ***p<.001

Table 6. The Effect of the Consumption Value on 

Post-Purchase Happiness

3.3 Relationship between Upward Comparison 

Propensity and Post-Purchase Happiness

가설2(상향적 비교성향 → 구매후 행복)를 검증하기 위

해 단순회귀분석을 실시하였다<표 7>. 회귀식에 대한 R²

는 .098, F=27.771(p=.000)로 나타나 회귀식은 유의한 것

으로 나타났다. 상향적 비교성향(β=.313)은 구매후 행복에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설3은 채택되었다. 



148   Journal of The Korea Society of Computer and Information 

Independent 

variable
B S.E. β t-value

Upward 

Comparison 

Propensity

.285 .054 .313 5.270***

R²=.098, F=27.771***           ***p<.001

Table 7. The Effect of the Upward Comparison 

Propensity on Post-Purchase Happiness

V. Discussion

본 연구를 통하여 소비가치 이론에 의미 있는 결과를 얻

었으며, 이를 토대로 다음과 같이 논의하고자 하였다. 첫

째, 소비가치의 사회적가치와 탐험적가치는 상향적 소비성

향에 유의한 영향을 미치나, 기능적가치와 자아적가치는 

영향을 미치지 않았다. 이 결과는 청소년이 스포츠제품을 

구매할 때 소비가치가 사회적이며, 탐험적일 때 상향적 비

교성향이 강하게 나타남을 알려준다. 여러 연구[32, 33]에

서 소비가치 유형 또는 청소년들의 소비가치 유형에 따라 

상향적 소비가 커진다고 한 것과 일치한다. 즉 소비가치를 

소비자가 편익과 비용에 대하여 지각한 것을 바탕으로 한 

상품의 효용성에 대한 전반적인 평가[8 40]로서 청소년 소

비자가 제품 구매 시 가치를 어디에 두느냐에 따라 상향적 

비교성향이 달라진다는 것이다. 특히 상향적 비교성향은 

이성적 측면 보다 감성적 차원이 크게 작용하는 것으로서 

남들에게 내가 어떻게 보이느냐인 사회적 측면과 보다 도

전적이고 충동적인 소비를 가능케 하는 탐험적 소비가치

가 크게 작용한 것이다. 청소년 시기는 동료 관계가 매우 

중요한 시기로서 스포츠제품을 구매할 때도 동료들의 관

계를 고려하는 체면적 성향이 작용했음을 알 수 있다.  

둘째, 소비가치의 하위 요인인 사회적가치와 자아적가

치, 기능적가치는 구매후 행복에 유의한 영향을 미치나, 

탐험적가치는 영향을 미치지 않았다. 이 결과는 청소년이 

스포츠제품 구매에 있어서 사회적가치와 자아적가치 그리

고 기능적가치가 충족되었을 때 행복감을 느끼는 것으로 

해석할 수 있다. 이는 매스티지 브랜드에 대한 사회적가치

는 소비자 행복에 긍정적인 영향을 미친다는 Kim[12]의 

연구와 기능적가치가 구매후 행복에 미친다는 Kang[11]의 

연구, 상황적 소비가치가 심리적행복에 긍정적인 영향을 

미친다는 Yoo[10]의 연구를 지지해 준다. 두 요인만 영향

을 미친 상향적 비교성향과는 다르게 다양한 요소가 복합

적으로 작용할 때 구매후 행복감을 느끼는 것이다. 즉 구

매후 행복이 단지 단순한 요인에서만이 아니라 청소년이 

스포츠제품 구매시 여러 요인을 꼼꼼히 따져보고 구매함

을 알 수 있다. 사회적가치는 스포츠제품 구매시 동료들과 

비교해서 브랜드 명성 등이 떨어지지 않아야 함이, 자아적

가치는 본인이 좋아하는 디자인과 브랜드 등 개인 취향이 

부합함이, 기능적가치는 스포츠제품으로서 본래의 기능과 

견고함 등이 받쳐줘야 구매후 행복감을 느끼는 것으로 볼 

수 있다. 동료 등 타인 의식성 구매도 청소년들에게는 중

요하지만 본인만의 취향과 기능성 등을 함께 고려하는 복

합적 의식도 내재되어 있는 것이다.

셋째, 상향적 비교성향은 구매후 행복에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 상향적 비교성향이 큰 

청소년일수록 제품 구매과정에서 고관여하는 것으로 짐작

할 수 있다. 매스티지 브랜드에 대한 감정적 가치는 소비

자 행복에 긍정적인 영향을 미친다는 Kim[12]의 연구와 

소비경험 유형에 따라 행복에 기여하는 정도가 다르다는 

연구[35], 상향적 비교성향일수록 충동구매를 한다는 연구 

[24], 상향 비교는 주관적 웰빙에 영향을 미친다는 연구[37 

38 39]를 지지한다. 청소년들은 동료들이 가지고 있는 스

포츠제품이 무엇이고, 그래서 브랜드 및 유행 등을 함께 

고려한 구매과정을 거쳐 구매함으로서 동료들과 함께하고 

그들보다 앞선다고 느껴야 구매후 행복감을 갖는 것이다. 

소비자가 소비를 통해 즐거움을 느끼고 당당해질 수 있으

며 감정적으로 삶에 위안을 주는 것과 일치한다[12].

VI. Conclusions

본 연구는 청소년의 스포츠제품 소비가치가 상향적 소

비성향 및 구매후 행동과의 관계를 규명하여 스포츠제품 

기업이 청소년층을 대상으로 한 마케팅 전략에 효과적인 

정보를 제공하고자 수행하였으며 그 연구 결과는 다음과 

같다. 첫째, 소비가치의 사회적가치와 탐험적가치는 상향

적 소비성향에 유의한 영향을 미치나, 기능적가치와 자아

적가치는 유의하지 않았다. 둘째, 소비가치의 사회적가치

와 자아적가치, 기능적가치는 구매후 행복에 유의한 영향

을 미치나, 탐험적가치는 유의하지 않았다. 셋째, 상향적 

비교성향은 구매후 행복에 유의한 영향을 미쳤다. 

시사점으로는 청소년의 상향적 비교성향에는 주관적이

고 도전적 소비가치 행태를 보이나, 구매후 행복에는 다양

한 조건이 충족될 때 가능함을 알 수 있다. 제언점은 연구

의 대상이 충청남북도의 중학생들로서 지역 및 표집의 한

계성이 있어서 전국단위의 표집과 고등학생 등을 포함하

는 연구로 일반화 하였으면 한다.
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