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요 약 본 연구에서는 트라이애슬론 참여자의 감각추구성향과 자전거 브랜드 소비가치지향의 관계 및 소비자 세
대의 조절효과를 파악하기 위해 국내 트라이애슬론 참여자 313명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. SPSS와
AMOS 프로그램을 활용하여 기술통계분석, 일원변량분석, Scheffe 사후검증, 구조방정식모형분석, 다중집단분석
을 실시한 연구결과는 다음과 같다. 먼저, 트라이애슬론 참여자의 인구통계학적 특성에 따라 감각추구성향과 소
비가치지향에 부분적으로 차이가 있었다. 다음으로, 감각추구성향은 자기지향적 소비가치와 타인지향적 소비가치
에 부분적으로 영향을 미쳤다. 끝으로, 감각추구성향이 소비가치지향에 미치는 영향은 소비자 세대에 따라 조절
효과가 없었다. 본 연구 결과는 트라이애슬론 시장에서의 효율적인 마케팅 전략 수립을 위한 기초자료로 활용할
수 있을 것이며, 향후 보다 다양한 익스트림 스포츠 종목 참여자를 대상으로 하는 비교 연구가 필요하다.
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Abstract In this study, a survey was conducted on 313 domestic triathlon participants to understand the
relationship between the triathlon participants' sensation seeking tendency and bicycle brand consumer value
orientation. The results are as follows. First, there were partial differences in sensation seeking tendency and
consumer value orientation according to the demographic characteristics. Next, sensation seeking tendency
had a partial effect on consumer value orientation. Last, there were no moderating effect in the relationship
between sensation seeking tendency and consumer value orientation depending on the consumer generation
type. A comparative study targeting more diverse extreme sports participants is needed in the future.

Key Words : Extreme sports, Triathlon, Sensation seeking tendency, Consumer value orientation, MZ
generation

*Corresponding Author : Ilgwang Kim(whyhowhat2070@gmail.com)
Received December 06, 2022
Accepted December 24, 2022

Revised December 24, 2022
Published December 28, 2022

                                                                                                               ISSN 2799-8924
컨설팅융합연구 제  2권 제  4호 pp. 39-50, 2022                                       https://doi.org/10.55479/JCCR.2022.2.4.039



컨설팅융합연구 제2권 제4호40

1. 서론

여가시간의 증가와 스포츠 활동의 보편화에 따라 보

다 이고 도전적인 스포츠인 익스트림 스포츠(extreme

sports)에 대한 관심이 증가하고 있다[1]. 익스트림 스

포츠는 창의적인 동시에 스릴이 넘치며, 극심하고 어려

운 상황을 이겨 냄으로써자신의 정신적·신체적 한계를

극복하는 인내와 정신력이 요구되는 스포츠이다[2-3].

익스트림 스포츠의 하나로 분류되는 트라이애슬론

(triathlon)은 인간의 전체 조사자료 중 약 28%의 제외

되었다. 이는 본 연구대상자의 대표성을 확보하기 위해

대회 현장에서 조사를 실시하였으나, 대회에 참여하는

조사대상자의심리적상태과설문조사에반영된것으로

사료된다. 향후대회참여자를설문조시에는경기전/후,

조사대상자의 상황을 고려한 자료수집 절차를 고려할

필요가 있다. 능력 한계에 도전하는 현대 스포츠의 새

로운 영역으로 간주된다[4-5]. 국내에서 트라이애슬론

은 지속적인 대회 유치와 저변 확대 등을 통해 지속적

으로 인지도가 확대되고 있다[6]. 실제로 트라이애슬론

은 각 지역 대회마다 천여 명 이상의 동호인이 참여하

는등 많은사람들이열광하는 대표적인스포츠로자리

매김 있다[4].

트라이애슬론은 비교적 고가의 다양한 용품으로 구

성되어 있어 스포츠산업의 잠재가치가 매우 높은 종목

이다[7]. 특히, 자전거의 상업적 가치는 더욱 높다. 이

는 첫째로 트라이애슬론 참여자들이 일반적으로 세 종

목 중 경기 시간이 가장 긴 자전거에 가장 많은 시간을

투자하기 때문이고, 둘째로 자전거 경기는 트라이애슬

론에서 유일하게 장비와의 상호 작용을 통해 경주하는

종목이기 때문이다[8-9]. 따라서 스포츠산업 측면에서

트라이애슬론 참여자들이 자전거를 구매할 때 중시하

는 가치를 파악할 필요가 있다.

한편, 위험이 따르는 신체활동에 도전하는 사람들의 행

동은 감각추구성향, 위험추구성향 또는 자극추구성향 등으

로설명된다[10]. 감각추구성향(sensation seeking tendency)

은 익스트림스포츠 참여 특성을 구별하거나 예측하고자 하

는 연구에서 비중 있게 다루어지는 개념으로, 사회적·신체

적 위험을 감수하면서 신기하고 다양한 경험이나 복잡한

감각을 추구하려는 욕구로 정의된다[11]. 트라이애슬론의

위험성 측면에서나, 변화하는 환경에서 이루어지는 복합경

기라는 점에서나 트라이애슬론 참여자의 행동 특성 역시

감각추구성향으로설명할수있을것으로사료된다.

이러한 개인의 심리적 부분은 개인이 가지고 있는

가치(value)와도 연결되는데, 이는 가치의 개념적 특성

과 관련이 깊다. 가치는 개인의 태도와 행동의 기저에

있는 개인의 지속적인 신념이다[12]. 그 중 소비가치

(consumer value)는 소비자의 욕구를 만족시키기 위

한 제품(서비스) 구매의 의사결정 과정에서 기준이나

목표가 되는 개념이자, 소비자행동을 이해하고 예측할

수 있는 중요한 변수로써 연구되고 있다[13-14].

선행연구들은감각추구성향을통해익스트림스포츠

참여 행동을 심리학적 또는 사회학적으로 규명하여 왔

으나, 이를 스포츠 마케팅적 관점으로 접근한 연구는

미비한 실정이다[15-17]. 그러나 스포츠 외의 분야에서

는감각추구성향이소비자의향수추구혜택, 의복소비행

동, 커피 구매의도 등과 밀접한 관련이 있다고 보고하

였다는 점에서 감각추구성향은 특히 소비자의 개성이

드러나는 제품에서 소비자행동을 예측할 수 있는 중요

한 선행변수라고 볼 수 있다[18-20]. 따라서, 트라이애

슬론참여자들의 독특한특성과소비시지향하는가치

와의영향관계를파악하는것은트라이애슬론소비자들

의원초적인욕구(needs)에 대한이해를바탕으로이들

의 필요(wants)를 충족시킬 수 있는 마케팅 전략 수립

의 기초가 될 수 있다.

아울러, 가치관이나소비특성에있어이전세대와는

두드러진 차이를 보이며 전체 인구 대비 소비 비중의

약 34%를 차지하는 MZ세대는 현 시장에서 가장 영향

력있는소비세대라고도볼수있다[21]. 이들은독립적
으로 자신의 개성을 표현하고자 하는 욕구가 강하며,

능동적으로자신의생각과가치관을형성한다는특징이

있다[22-23]. 이러한 점에서 MZ세대와 기성세대는 소

비가치에 차이가 있을 것으로 예상된다.

이에 본 연구에서는 트라이애슬론에 참여자에게 나타

나는 감각추구성향의 양상과 자전거 브랜드 소비가치지

향 간의 관계 및 소비자 세대의 조절효과를 살펴보고자

한다. 이는 지금까지 스포츠 분야에서 심리학이나 사회학

적으로만 접근하던 익스트림 스포츠 참여자의 감각추구

성향을 스포츠 용품 산업에 있어 소비자행동의 예측변인

으로 적용한 연구라는 점에서 학문적 의의를 가질 것이

다. 아울러, 트라이애슬론 자전거 소비 행동을 각 세대

참여자들의 성향과 욕구의 관점에서 이해함으로써 효율

적인 마케팅 전략 수립을 위한 기초자료를 제공할 수 있

다는 데에서 실무적 시사점도 가질 것으로 기대된다.
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2. 이론적 배경

2.1 트라이애슬론

트라이애슬론(triathlon)은 수영, 자전거, 그리고 마

라톤의 세 종목을 연이어 하는, 조화와 균형을 중시하

며 극기와 인내심을 요구하는 스포츠이다[24].

트라이애슬론 관련 국내 선행연구는 자연과학 계열

연구가 주를 차지하고 있으며, 인문·사회과학 분야에서

는 스포츠심리학 및 스포츠경영학 분야에서 다수의 연

구가 선행되어 왔다. 그러나 현재까지 스포츠경영학 분

야에서진행되어온트라이애슬론의선행연구들은대부

분 대회 또는 종목 자체를 마케팅하는 방안에 대해 초

점을 맞추고 있으며, 트라이애슬론 용품과 관련하여 수

행된 연구는 매우 미비한 실정이다. 무한한 산업적 잠

재가치를 가지고 있는 종목인 트라이애슬론이 점점 더

많은 사람들에게 각광받고 있는 현 시점에서 트라이애

슬론 용품 마케팅 관련 연구가 필요하다.

2.2 감각추구성향

Zuckerman[25]은 감각추구성향(sensation seeking

tendency)을 신기하고 복잡하며 끊임없이 변화하는 감

각과 경험을추구하기 위해 신체적·사회적 위험을자발

적으로행하고자하는특성으로정의하였다[17, 26]. 감

각추구성향은초기Wundt[27]의 적정자극수준(optimal

level of stimulation) 및 적정각성수준(optimal level of

arousal)의 개념으로 시작하였으며, Zuckerman[25]이 적정

각성수준의 개인별 편차를 측정하기 위해 감각추구척

도(Sensation Seeking Scale: SSS-Ⅰ∼Ⅴ)를 개발하면

서 본격적으로 감각추구성향(sensation seeking tendency)

의 개념을 확립하였다[28].

감각추구성향은 체육학, 심리학, 소비자학, 청소년학,

범죄학, 의류학 등의 다양한 분야에서 인간의 행동 및

심리적 특성을 이해하기 위한 선행변수로써 연구되어

오고있다[29]. 스포츠분야에서는감각추구성향이주로

익스트림 스포츠 참여자들의 참여 동기와 행동을 이해

하기 위해 사용되었다[16, 30]. 그러나 감각추구성향을

통해 익스트림 스포츠 참여자의 소비행동을 설명한 연

구는 아직까지 미비한 실정이다.

2.3 소비가치지향

소비가치(consumer value)는 소비자가 인식하는 효

용과비용을바탕으로한제품의총체적효용성에대한

평가를말한다[31, 13]. 소비자가가지는가치들의상대

적 중요도는 개인별로 다르기 때문에 소비가치는 다차

원적으로 측정해야 한다[32]. 이러한 다차원적 구조에

대해 지배적으로 언급되고 있는 이론은 Sheth et

al.[14]의 소비가치이론(theory of consumption

values)과 Holbrook[33]의 소비가치 분류이다. Sheth

et al.[14]은 소비가치를 기능적 가치, 사회적 가치, 감

정적 가치, 진귀적 가치, 상황적가치의다섯가지로분류

하였다. 한편, Holbrook[33]는 소비가치를 보다 세분화하

여 세 가지 기준에 따라 총 8가지로 제시하였다. 이 중

가장 상위 분류 기준인 소비가치지향(consumer value

orientation)은 소비가치를 효율성, 우수성, 오락성, 심

미성을 포함하는 자기지향적 가치(self-oriented value)

와 지위, 존경, 윤리, 영성을 포함하는 타인지향적 가치

(other-oriented value)로 분류한다.

Kang & Lee[34]는쾌락적제품구매또는구매정당

성이 높은 상황에서 타인지향적 가치가, 실용적 제품

구매 및 구매정당성이 낮은 상황에서 자기지향적 가치

가 더 높다고 보고하였다. Sung, Yoo, Lee, Park,

Yang & Jung[35]은 자기지향적 소비가치가 타인지향

적 소비가치보다 소비행복에 큰 영향을 미친다고 하였

으나 Kim[36]은 반대로타인지향적가치가자기지향적

가치보다 소비자 행복에 큰 영향을 미친다고 하였다.

2.4 MZ세대

MZ세대는 밀레니얼 세대와 Z세대를 통칭하는 용어

로, 출생 연도에 대한 기준은 학자마다 차이가 있다.

그러나 일반적으로 1980년대 초반부터 2000년대 초에

출생한 세대를 아울러 MZ세대로 지칭한다[37].

디지털 네이티브(digital native) 세대로 대변되는 이

들의소비 특성역시 온라인을중심으로형성되고있으

며, 기성세대와 명확히 구분되는 소비 특성을 가지고

있다. 첫째는 ‘가치 중심적 소비’로, 브랜드나 광고보다

는 자신이 느끼는 만족과 가치에 따른 소비를 중시하

며, 나아가 소비행위를 통해 자신의 신념이나 가치를

표출하기도한다[38]. 둘째, 이들은 소비 시장에서소비

자인 동시에 생산자 즉 ‘프로슈머(Prosumer)’로서 기능

한다. 마지막으로 이들의 소비는 양면적이다. ‘가심비
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(價心比)’, ‘플렉스(flex)’라는 신조어에서도알 수 있듯,

경제적이고합리적인소비패턴을보이면서도자신이중

시하는 가치에 대해서는 아낌없이 투자하는 모습을 보

이기도 한다[39-40].

3. 연구방법

3.1 연구대상

본 연구에서는 스프린트 코스 이상의 트라이애슬론

경기 참여경험이있는 국내트라이애슬론생활체육참

여자를 모집단으로 하여 편의표본추출법(convenience

sampling method)을 통해 연구 대상을 선정하여 설문

조사를 실시하였다. 설문은 1차적으로 2021년 11월 13

일부터 11월 14일까지 총 2일간 경상남도 마산에서 개

최된 트라이애슬론 대회 동호인부 경기 참가자 261명

을 대상으로, 2차적으로 2022년 4월 9일부터 5월 9일

까지 총 31일간 서울 및 경기 지역 트라이애슬론 동호

회/아카데미에서 활동하는 동호인 52명을 대상으로 시

행하였다. 조사 대상의 적합성을 살피기 위해 사전 질

문을 통해조건에충족하지않을경우 설문에참여하지

못하게 하였다. 회수된 313부의 설문지 중에서 신뢰성

이 떨어진다고 판단되는 88부의 자료(28.1%)를 제외한

225부의 자료만을 최종 통계분석에 사용하였다. 조사대

상자의 인구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다.

Table 1. Demogarphic Charateristics of Surveyed People

3.2 조사도구

3.2.1 설문지 구성

본연구에서감각추구성향은스릴과모험추구(TAS)

10문항. 경험추구(ES) 10문항, 권태민감성(BS) 9문항,

탈제지(DIS) 10문항의 4개 하위 요인 39문항으로 구성

하였다. Zuckerman[25]이 개발한 SSS-Ⅴ(Sensation

Seeking Scale-Ⅴ)를 Park, Lee & Yoon[41]이 번안

한문항을기초로 Yoo & Kang[29]의 한국형감각추구

척도를 참고하여 수정 및 보완한 설문지를 사용하였다.

소비가치지향은 Holbrook[33]의 소비가치 분류 특성을

바탕으로 Lee[42]가 개발한 소비가치지향 척도를 수정

및보완하여사용하였다. 자기지향적가치(효율성, 오락

성, 우수성, 심미성 각 3문항)와 타인지향적 가치(지위,

존경, 윤리, 영성 각 3문항)를 각각 12문항씩 총 24문

항으로 구성하였다.

3.2.2 조사도구의 타당도

본연구에서는구성타당도를검증하기위하여 AMOS

22.0 프로그램을 이용하여 독립변인인 감각추구성향의 4

개 구성요인(스릴과 모험추구, 경험추구, 권태민감성, 탈

제지)과종속변인인소비가치지향의 2개구성요인중자

기지향적 가치의 4개 하위요인(효율성, 우수성, 오락성,

심미성) 및타인지향적가치의 4개하위요인(지위, 존경,

윤리, 영성) 전체측정모형에대해고차확인적요인분석

(Higher-order CFA: higher-order confirmatory

Characteristics Categories n(%)

Gender
male 188(83.6)
female 37(16.4)

Age

< 30 40(17.8)
30~39 48(21.3)
40~49 96(42.7)
≥ 50 41(18.2)

Average monthly
income

(million won)

< 2 23(10.2)
2∼less than 3 37(16.4)
3∼less than 4 42(18.7)
4∼less than 5 47(20.9)

≥ 5 76(33.8)

Average monthly
expense

(million won)

< 1 39(17.3)
1~less than 2 69(30.7)
2∼less than 3 64(28.4)
3∼less than 4 22(9.8)

≥ 4 31(13.8)

Triathlon club not registered 33(14.7)

career
(years)

< 2 49(21.8)
2~less than 4 61(27.1)
4~less than 6 25(11.1)

≥ 6 57(25.3)

Triathlon athletic
career
(years)

< 2 62(27.6)
2~less than 4 65(28.9)
4~less than 6 33(14.7)

≥ 6 65(28.9)

Number of
triathlon
participation

< 5 105(46.7)
5∼less than 10 39(17.3)
10∼less than 15 17(7.6)
15∼less than 20 19(8.4)

≥ 20 45(20.0)

Number of
full-course triathlon
participation

0 143(63.6)
1∼2 47(20.9)
≥ 3 35(15.6)

Total 225(100.0)
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factor analysis)을 시행하였다. 이 과정에서 설명력이

낮다고 판단되는 감각추구성향의 스릴과 모험추구 10문

항 중 2문항, 경험추구 10문항 중 6문항, 권태민감성 9

문항 중 3문항, 탈제지 10문항 중 5문항을 제외한 총

55개 문항을 최종적으로 사용하였다.

집중타당성 검증 결과, 감각추구성향과 소비가치지향

의 모든 하위요인의 CR값이 .70 이상을 나타내고 있어

집중타당성을 확보한 것으로 판단되었다.

판별타당성검증결과분산추출지수(AVE)가각변수

간 상관관계 자승보다 크게 나타나 판별타당성을 갖춘

것으로 판단되었으며, 요인 간 상관계수 절댓값도 모두

.80 이하로 나타나 다중공선성(multi-collinearity)의 문

제가 없는 것으로 판단되었다[43].

3.2.3 조사도구의 신뢰도

본 연구에서 척도의신뢰도를 측정하기 위해 측정항

목들 간의 내적일관성을 파악하고자 Cronbach’s α 계

수를산출하였다. 감각추구성향의 구성개념인 스릴과모

험추구, 경험추구, 권태민감성, 탈제지 및 소비가치지향

의 1차 하위요인인 자기지향적 가치의 하위요인인 효율

성, 우수성, 오락성, 심미성과 타인지향적 가치의 하위요

인인 지위, 존경, 윤리, 영성 등 모든 요인의

Cronbach’s α 계수가 .738-.920 사이의 값을 나타내어

조사도구는 신뢰성을 확보한 것으로 판단되었다.

3.3 자료처리 방법

자료처리에 사용한 구체적인 통계 기법은 다음과 같

다. 첫째, 기술통계 분석(descriptive analysis)을 통해

인구통계학적특성변인별빈도와백분율을산출하고트

라이애슬론참여자의감각추구성향에따른소비가치지향

의 평균과 표준편차를 산출하여 표본의 일반적 성향을

파악하였다. 둘째, 설문지 항목에 대한 타당도와 신뢰도

를 알아보기 위해 확인적 요인분석(confirmatory

factor analysis)을, 또한 문항 간 내적일관성 (internal

consistency)을 알아보기 위해 Cronbach's α 계수를

산출함으로써 신뢰도 분석(reliability analysis)을 실시

하였다. 셋째, 인구통계학적특성에따른감각추구성향과

소비가치지향의 차이를 알아보기 위해 일원변량분석

(one-way ANOVA)를 실시하고, 통계적으로유의한차

이가 나타난 항목에 대해서는 Scheffe 사후검증

(post-hoc test)을 실시하였다. 넷째, 감각추구성향과 소

비가치지향의 관계를 알아보기 위하여 구조방정식모형

(structural equation modeling: SEM)분석을 실시하였

다. 다섯째, 감각추구성향이소비가치지향에미치는영향

에서소비자세대의조절효과를알아보기위하여다중집

단분석(multiple group analysis)을 실시하였다.

4. 연구결과 및 논의

4.1 인구통계학적 특성에 따른 감각추구성향
과 소비가치지향의 차이

본 연구에서 트라이애슬론 참여자의 인구통계학적

특성에 따른 감각추구성향 및 소비가치지향의 차이를

분석한 결과는 다음과 같다.

첫째, 성별에 따라 감각추구성향의 경험추구와 탈제

지, 소비가치지향의 타인지향적 가치에서 통계적으로

유의한 차이가 나타났다. 구체적으로, 감각추구성향의

경우 경험추구는 여성이 남성보다 높게 인식하는 것으

로 나타났다. 이는 종목 특성상 국내에서 남성의 참여

비율이현저하게높은트라이애슬론이라는종목에참여

하는행위가남성보다여성에게더 높은수준의경험추

구 성향을 요한다는 것을 의미한다. Shim & Jo[30]는

남학생 집단보다 여학생 집단에서 새로운 것을 경험하

고자하는 성향이스포츠만족도에 미치는 영향이 더크

다고 하였다. 이는 남성보다 여성이 새롭고 다양한 스

포츠를경험하고 배우려는욕구가 큰것으로판단할수

있다. 반면, 탈제지는 남성이 여성보다 높게 인식하는

것으로나타났다. Ahn & Kim[44]이남자스포츠선수

들이 여자 선수들보다, So[45]가 생활체육 남성 참가자

가 여성참가자보다탈제지 성향이 높다고 한선행연구

결과도 본 연구 결과를 지지한다. 이는 남성이 여성보

다 사회규율에서벗어난행동을더욱선호한다는일반

적 통념을 학술적으로 입증하고 있다고 볼 수 있다. 한

편, 소비가치지향의 경우 여성이 남성보다 타인지향적

소비가치를 높게 인식하는 것으로 나타났다. 이와 관련

하여 Jung[46]은 여성이남성에비해소비행동을할때

에 유행에 민감하며, 소비행동을 통해 사회참여를 실현

하고자 한다고 하였다. 타인지향적 소비가치가 제품을

소비할 때에 타인과의 상호작용을 바탕으로 얻게 되는

가치라는 점에서 선행연구의 결과는 본 연구의 결과를

지지하는 것으로 판단된다.

둘째, 연령에 따라 경험추구와 타인지향적 가치에서
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유의한 차이가 나타났다. 경험추구는 30세 미만이 30세

이상에 비해 높은 것으로 나타났다. Yun & Yoo[47]은

모험지향 스포츠 참여자의 경험추구 성향이 연령이 낮

을수록 높다고 보고하여 본 연구결과를 지지하며, 젊을

수록자유로운라이프스타일과다양한경험을추구한다

는 사회적 통념과도 일치한다. 타인지향적 가치의 경우

30세 미만 집단이 40∼49세 집단보다 높게 인식하는

것으로 나타났다. 이는 Z세대가 소비행동을 통해 자신

의개성과가치관을사회적으로드러냄으로써영향력을

행사하고 싶어하며 기성세대에 비해 트렌드나 유행에

민감한 소비행태를 나타낸다고 한 선행연구 결과

[48-49]와도 맥을 같이 한다.

셋째, 평균 월 수입에 따라 경험추구와 탈제지에 유

의한 차이가 나타났다. 경험추구와 탈제지 모두 평균

월 수입이 200만 원 미만인 집단이 200∼300만 원 미

만 및 400∼500만 원 미만인 집단에 비해 높게 평가하

는 것으로 나타났다. 이와 관련하여 Yun & Yoo[47]의

연구에서도 평균 월 소득이 100∼300만 원 미만인 집

단이 300만 원 이상인 집단에 비해 경험추구 및 탈제

지성향이높다고보고하여본 연구의 결과와유사하게

나타났다. 일반적으로 연령이 높아질수록 소득 수준 역

시 높아진다는 점을 고려할 때, 경험추구 성향은 사회

적 지위나 다양한 경험을 할 수 있는 환경적 조건에 영

향을 받을 수 있음을 시사한다. 탈제지의 경우에는 평

균적인 수입이 높을수록 이에 따르는 사회적 규범이나

제약조건 역시 많다는 통념과도 일치하는 결과인 것으

로 판단된다.

넷째, 트라이애슬론 총 경기 출전 횟수에 따라서는

자기지향적가치에서만통계적으로유의한차이가나타

났다. 구체적으로, 총 경기 출전 횟수가 10∼15회 미만

인집단이 20회 이상인 집단에 비해자기지향적소비가

치를 높게 인식하는 것으로 나타났다. 이는 트라이애슬

론에 대하여 중간 정도 관여도를 가진 집단이 고관여

집단에비해 효자신의내적동기에기반한가치를바탕

으로 소비하는 경향이 짙다고 수 있다. 이와 관련하여

Son[50]은 익스트림 스포츠를 접한 기간이 비교적 짧

은 집단의 경우 종목에 대한 정보 및 지식에 대한 호기

심 등으로 인해 장비와 용품 구매 행동에 보다 적극적

이고 민감하게 반응할 수 있다고 하여 본 연구의 결과

를 지지한다.

다섯째, ‘철인’으로 대표되는 트라이애슬론의 가장

긴 코스인 풀코스 출전 횟수에 따라 경험추구 및 자기

지향적 가치에 유의한 차이가 나타났다. 먼저 풀코스

출전 횟수가 1∼2회인 집단이 3회 이상인 집단에 비해

경험추구를 높게 평가하는 것으로 나타났다. 이는 인간

체력의한계에도전하는행위라볼 수있는트라이애슬

론 풀코스의 경우 한두 번까지는 이전에 경험해 보지

않은새로운경험에대한욕구를원동력으로하여도전

하는 반면, 그 이상의 경우 트라이애슬론을 자신의 삶

의 일부로 생각하며 인내와 극기, 그리고 운동에 대한

몰입을바탕으로 하는스스로와의 싸움에 더큰의미를

부여하기 때문인 것으로 사료된다. 한편, 풀코스 출전

경험이 없는 집단이 출전 경험이 있는 집단에 비해 자

기지향적 가치를 높게 인식하고 있는 것으로 나타났다.

이는 여가전문화 수준이 고도로 높아질수록 제품을 판

매하는영업점이나매장과의밀착관계가형성되어제품

구매시의 자기지향적인가치를크게고려하지않게될

가능성이 높으며, 기술수준과 경력이 높을수록 제품 구

매를 너무 많이 경험하여 더 이상의 제품 구매에 큰 관

심을 가지지 않게 될 가능성이 높다는 의미로 해석할

수 있다.

4.2 감각추구성향이 자기지향적 소비가치에
미치는 영향

본연구에서트라이애슬론참여자의감각추구성향이

자기지향적 가치에 미치는 영향을 분석한 결과 <Table

2>와 같이 스릴과 모험추구 및 경험추구는 자기지향적

가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로, 탈제지는 부정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 권태민감성은 자

기지향적 가치에 영향을 미치지 않았다.

Table 2. Hypothesis Verification Results

H Path β S.E. C.R. p
H2-1 TAS → SO .277 .075 3.004 .003
H2-2 ES → SO .253 .072 2.334 .020
H2-3 BS → SO .051 .081 .552 .581
H2-4 DS → SO -.345 .122 -3.407 .000
*TAS: Thrill and Adventure Seeking *ES: Experience Seeking
*BS: Boredom Susceptibility *DS: Disinhibition
*SO: Self-Oriented value

첫째, 스릴과 모험추구는 자기지향적 소비가치에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 위험이

동반된 강렬한 경험을 추구하는 성향이 강할수록 자전
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거브랜드의효율성·우수성·심미성·오락성등자신의내

적구매동기에초점을 맞춘소비가치를중요하게여기

는것으로해석된다. 이와 관련하여 Nam[19]은 소비자

의 변화와 모험추구 성향이 의복 구매상황에서 심미성

추구에유의한정(+)적 영향을미친다고보고하였으며,

Choi[18]는모험추구성향이강할수록편안함과경제성

이라는 혜택을 강하게 추구한다고 보고하여 본 연구의

결과를 지지하고 있다. 따라서 모험과 위험을 기꺼이

감수하고자 하는성향이자전거브랜드소비 시내적인

구매 동기를 강하게 유발할 수 있음을 시사한다.

둘째, 경험추구는자기지향적소비가치에통계적으로

정(+)적인영향을미치는것으로나타났으며, 이는다양

하고 신선하며 비관행적인 감각과 경험을 추구하는 성

향일수록 자전거 구매 시 자신의 내적 구매 동기에 초

점을 맞춘 소비가치를 중요하게 여긴다고 판단된다. Jo

& So[51]는 경험추구성향이타인의영향에의해관여

되지 않는 합리구매 행동에 긍정적으로 기여한다고 하

였으며이는 본연구의 결과를 부분적으로지지하고있

다. Jung, Park & Won[52]은 Z세대의 라이프스타일

유형 중 적극적 변화형의 경우 자기지향적 소비가치가

높다고 보고하여 본 연구의 결과와 일치한다. 이는 새

로움을경험하고변화를적극적으로받아들이려는성향

과 욕구가 경험적 소비행동의 양상으로 나타나며, 소비

에서의 내적 동기를 이루어내기 때문이라고 볼 수 있

다.

셋째, 권태민감성은 자기지향적 소비가치에 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉 트라이애슬론

동호인의 일상에서 탈피하고자 하는 심리적 성향 또는

예측 불가능한자극에대한욕구는자신의내적동기에

기반한 자전거 브랜드를 소비할 때 지향하는 가치와는

유의한 상관관계가 없다고 볼 수 있다.

넷째, 탈(脫)제지는자기지향적소비가치에부(-)적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 트라

이애슬론 동호인의 반사회적 또는 규범이나 관습에 불

순응적인 성향이 자전거 브랜드 소비에서의 내적 동기

유발에 부정적인 영향을 미칠 수 있다고 해석할 수 있

다. 이는 사회적으로 구속되고 싶지 않고 싶다는 욕구

가 소비행동에도 반영되어 기능이나 품질, 편리성과 같

은특정한소비의기준에스스로를구속하고 싶지않다

는 생각으로 이어진 것으로 사료된다. 이는 트라이애슬

론 종목 특성과도 관련이 있는데, 반복적인 훈련과 노

력, 극기와 인내가 요구되는 스포츠인 만큼 탈제지 성

향이 강할수록 내적 동기에 기반한 자전거 소비 욕구

자체가 낮을 가능성도 있다.

따라서 자전거 브랜드의 마케팅 담당자가 트라이애

슬론동호인을대상으로마케팅활동을할 경우자전거

브랜드의 기능이나 디자인, 편리성 등 브랜드와 제품의

다각적인 측면 또는 제품 구매 자체에 대한 즐거움을

강조하여 다양하고 짜릿한 경험과 도전을 선사한다는

메시지를 전달한다면 효과적인 마케팅 성과를 나타낼

수 있을 것이다. 반면 성적 욕구 등 사회적 일탈이나

사회적으로 금기시되는 것에 대한 욕구에 대한 이미지

를 바탕으로 자전거 브랜드의 기능·심미·오락적 가치를

강조하는 것은오히려마케팅의역효과를 유발할 수있

으므로 지양해야 할 것이다.

4.3 감각추구성향이 타인지향적 소비가치에
미치는 영향

본연구에서트라이애슬론참여자의감각추구성향이

타인지향적 가치에 미치는 영향은 <Table 3>와 같이

스릴과 모험추구 및 경험추구는 타인지향적 가치에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로, 탈제지는 부정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 권태민감성은 타인지향적

가치에 영향을 미치지 않았다.

Table 3. Hypothesis Verification Results

H Path β S.E. C.R. p
H3-1 TAS → OO .258 .064 2.596 .009
H3-2 ES → OO .271 .062 2.291 .022
H3-3 BS → OO .091 .070 .911 .362
H3-4 DS → OO -.243 .096 -2.409 .016
*TAS: Thrill and Adventure Seeking *ES: Experience Seeking
*BS: Boredom Susceptibility *DS: Disinhibition
*OO: Other-Oriented value

첫째, 스릴과 모험추구는 타인지향적 소비가치에 정

(+)적인영향을미치는것으로나타났으며, 이는위험과

스피드가 동반된 감각과 경험을 추구하는 성향이 강할

수록 자전거를 구매할 때 존경·지위·윤리·영적 가치 등

타인과의 상호작용또는자신의소비에대한타인의평

가와 관련된 소비가치를 중시한다고 해석된다. 이와 관

련하여 Cho, Ro & Kim[53]은 수상스키참가자의스릴

과 모험추구 요인이 여가소비의 유행·과시적 소비행

동과 정(+)적인 상관관계를 나타낸다고 보고하였으
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며, Jo & So[51]는 생활체육 참가자의 스릴추구가

동조구매에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고하

여 본 연구의 결과를 지지한다. 이는 새롭고 신선한,

또한 스릴과 같이 강한 자극에 민감한 트라이애슬론

참가자들이 자전거 브랜드를 판단하는 데 있어 주변

의 상황이나 타인의 반응에 민감하게 반응하기 때문

인 것으로 판단된다.

둘째, 경험추구는 타인지향적 소비가치에 정(+)

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 다양

하고 신선하며 비관행적인 감각과 경험을 추구하는

성향을 가진 트라이애슬론 참여자 집단일수록 자전

거 구매 시 자신의 소비에 대한 타인의 평가와 관련

된 소비가치를 중요하게 여긴다고 해석할 수 있다.

그러나 Jo & So[51]는 생활체육 참가자들의 경험추

구 성향이 체면구매 행동에 부(-)적인 영향을 미친

다고 보고하여 본 연구와는 부분적으로 상반된 결과

를 제시하고 있다. 이는 트라이애슬론이라는 종목이

세 종목이 혼합된 스포츠인 만큼 일반 생활체육에

비해 다양한 종목에 대한 경험이 요구되는 바, 기본

적으로 트라이애슬론 참여자가 일반 생활체육 참여

자에 비해 경험추구 성향이 높을 것으로 유추할 수

있으며, 여기에서 비롯된 차이인 것으로 사료된다.

셋째, 권태민감성은 타인지향적 소비가치에 유의

한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 트라이애

슬론 동호인의 일상에서 탈피하고자 하는 심리적 성

향 또는 예측 불가능한 자극에 대한 욕구는 타인의

평가 및 상호작용에 기반한 자전거 브랜드 소비가치

와는 유의한 상관관계가 없다고 해석할 수 있다.

넷째, 탈(脫)제지는 타인지향적 소비가치에 부(-)

적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 사회적 규범이나 제약, 또는 일반적인 통념에서

벗어나고자 하는 성향일수록 타인의 평가나 일반적

인 사회적 평판에 의존한 소비를 하지 않는다는 의

미로 해석할 수 있으며, 일탈적·비순응적인 성향이

자전거 브랜드 소비행동에 반영된 결과로 판단할 수

있다.

따라서 자전거 브랜드의 마케팅 담당자가 트라이

애슬론 동호인을 대상으로 마케팅 활동을 할 경우

자전거 크루 활동, 클럽 동료들과 함께하는 사이클

투어 또는 자전거를 통한 기부 라이딩 활동 등 사회

적 가치를 강조하여 다양하고 짜릿한, 평소에 할 수

없는 경험을 선사한다는 메시지를 전달하는 것이 효

율적인 마케팅 방안이 될 수 있을 것이다. 반면 음

주나 본능적인 욕구 등 반사회적이라고 여겨지는 이

미지를 바탕으로 자전거 브랜드의 사회적 가치의 측

면을 강조한 마케팅은 오히려 마케팅 역효과를 유발

할 수 있으므로 주의가 필요할 것이다.

4.4 소비자 세대에 따른 조절효과

트라이애슬론 참여자의 감각추구성향과 자전거

브랜드 소비가치지향 간의 관계에 대해 소비자 세대

의 조절효과를 살펴본 결과, 감각추구성향이 소비가

치지향에 미치는 영향의 모든 경로에서 MZ세대와

기성세대 간의 유의한 차이가 나타나지 않음에 따라

소비자 세대 변인은 조절효과가 없는 것으로 확인되

었다.

이러한 결과는 국내에서의 트라이애슬론 종목 참

여 특성과 관련이 있는 것으로 판단된다. 트라이애

슬론은 다양한 종목에 대한 훈련이 필요한 데다가

아직까지는 관련된 시설이나 정보이 부족하여 지역

별 클럽 및 동호회를 주축으로 스포츠 참여가 이루

어지고 있다. 아울러 대한철인3종협회 내부자료에

따르면, 2022년 5월 기준 최근 10년간 대한철인3종

협회에 등록되어 있는 생활체육 참여자의 연령대를

살펴보면 전체 995명 중 40~50대(498명, 50.1%)가

전체 등록 동호인의 절반을 넘는 주 연령층으로 자

리잡고 있다. 이러한 상황에서 클럽이나 동호회 내

트라이애슬론의 주요 참여 계층으로서 경험이 많은

기성세대가 MZ세대에게 용품 등 다양한 정보 및

지식을 전수하는 문화가 잘 정착되어 있어 클럽별로

유사한 트라이애슬론 용품 소비가치가 형성되기 때

문으로 사료된다.

따라서 트라이애슬론 자전거 브랜드 마케팅은 어

느 한 세대에 집중하는 것보다는 전체 세대를 아우

르는 것이 더 중요할 것이다. 그럼에도 불구하고 세

대 간 자기지향적 가치에서 유의한 차이가 나타났다

는 점과 연령에 따라 감각추구성향과 소비가치지향

에 유의한 차이가 나타났다는 점을 고려할 때 세대

간 소비자행동에 차이가 있을 수 있다는 점을 염두

에 두고 지속적으로 관심을 가질 필요가 있다.
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5. 결론 및 제언

5.1 결론

본 연구는 생활체육 트라이애슬론 참여자의 감각추

구성향과 자전거 브랜드 소비가치지향 및 소비자 세대

의 조절효과를 파악하기 위해 진행되었다. 트라이애슬

론은 스포츠산업적 잠재가치가 매우 높은 종목이며 생

활체육동호인의유입역시꾸준히증가하고 있어스포

츠 브랜드에서 주목해야 할 종목이다. 기존 참여 연령

층이 높았던 트라이애슬론의참여연령또한 점점낮아

지고 있다. 따라서 본 연구는 이들의 감각추구성향이라

는 익스트림 스포츠 참여자의 심리적 특성에서 기인된

브랜드 소비행동에 대하여 규명함으로써 MZ세대와 기

성세대의트라이애슬론참여자들의성향과욕구(needs)

의 관점에서 이해하고자 하였다는 점에서 실증적 함의

를 제공한다. 아울러, 기존 스포츠 분야에서 심리학이

나사회학적으로만접근되던익스트림스포츠참여자의

감각추구성향을스포츠용품산업에있어소비자행동의

예측변인으로 적용한 연구라는 점과, Holbrook[33]이

자기지향적 소비가치와 타인지향적 소비가치로 구분한

소비가치지향이라는소비가치분류체계를더욱공고히

입증하였다는 점에서 학문적인 의의를 가진 연구라고

볼 수 있다. 본 연구가 향후 자전거 시장을 비롯하여

다양한트라이애슬론을통해창출할 수있는 무수한스

포츠 시장의 발전을위한연구에도움이되기를기대한

다.

5.2 제언

본 연구의 결과를 바탕으로 향후 이어질 후속연구의

방향에 대하여 제언하고자 한다. 첫째, 전체 조사자료

중 약 28%의 제외되었다. 이는 본 연구대상자의 대표

성을 확보하기 위해 대회 현장에서 조사를 실시하였으

나, 대회에 참여하는 조사대상자의 심리적 상태과 설문

조사에 반영된 것으로 사료된다. 향후 대회참여자를 설

문조시에는 경기 전/후, 조사대상자의 상황을 고려한

자료수집 절차를 고려할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서 감각추구성향을 측정하기 위해 사

용한 Zuckerman[25]의 SSS 척도는 영어권에서 개발

되어우리나라의현장에서동일하게적용하기에는한계

가있을수있으므로후속연구에서는 Yoo & Kang[29]

의 한국형 감각추구척도 등 우리나라의 정서와 실정에

적합하게보완된척도의사용이고려된다[54]. 셋째, 스

카이다이빙, 봅슬레이·스켈레톤, 산악자전거등보다위

험 정도가 높은 종목에 참여하는 체육동호인을 대상으

로트라이애슬론동호인과감각추구성향의비교연구를

진행한다면 본 연구의 이론적 견고성(robustness)을 제

고할 수 있을 것이다.
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