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타인의식 소비성향이 랜드 충성도에 미치는 향:

명품 랜드를 상으로

조 윤 기† 이 상 민

경기 학교 경 학과 백석문화 학 고마 학부

본 연구는 하나의 소비 상으로 자리 잡은 명품 랜드 소비 상에 주목하여 소비자- 랜드

계의 에서 명품 랜드 자산평가모형을 제안하고자 하 다. 이와 같은 연구를 통해, 명

품 랜드에 한 일반 소비자들의 자산평가 요인과 요인들과의 계, 그리고 소비자와 랜

드가 맺는 계의 물질 요소가 어떠한 역할을 하는지에 한 단서를 제공하고자 하 다. 분

석결과 첫째 명품 랜드 유경험자 집단은 무경험자 집단에 비해 계유지를 더 많이 원하고

있었으며 충성도를 가지고 있었다. 둘째, 랜드 개념의 각 차원별로 명품 랜드 자산 평가

요인들에 차별 으로 향을 미치고 있었다. 셋째, 물질주의 속성은 각 차원별로 명품 랜

드 인지에 차별 으로 향을 미치고 있었다. 넷째, 명품 랜드에 해 응답자들이 지각한

품질 수 은 명품 랜드에 한 높은 수 의 몰입과 충성도를 유발하고 있었다. 다섯째, 자

아일치성의 각 차원별로 랜드에 한 소비자 몰입정도와 충성도 수 은 차별 양상을 보

이고 있었다. 끝으로, 랜드에 한 소비자의 몰입수 이 높을수록, 해당 랜드에 한 소

비자들의 애착도가 높아지는 것으로 나타났다. 결과 으로 명품 랜드의 상징 , 의사소통

기능은 장기 이고 지속 인 소비자- 랜드 계 형성에 핵심 인 필수요소인 것으로 확

인되었다.

주제어 : 랜드개념, 물질주의 속성, 지각된 품질, 자아일치성, 랜드몰입
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명품은 원래 세 유럽의 귀족들만의 유

물이었던 특권 제품이었으며, 서민들이나 농

민들에게는 근자체가 허용되지 않는 권력과

지 의 상징물이었다. 그러나 자본주의 체계가

진화하면서 임 노동자의 소득수 이 증 됨

에 따라, 구매력 상승으로 인해 명품에 한

일반 계층의 근통로는 넓어졌다. 소비자들은

이제 명품 랜드를 사치와 물욕의 발 이 아

닌, 그들의 지 를 타인에게 달 할 수 있는

비언어 커뮤니 이션 수단으로 간주하고 있

다. 그럼에도 불구하고, 소비자에게 상징 인

도구로서 명품 랜드가 갖는 의미는 그 요

성에 비해 연구 성과가 부족했던 것이 사실이

다. 그동안 연구는 제품군내에서 해당 명품

랜드가 갖는 차별 수단이나 략 측면들

(문달주․허웅, 2006; 형연, 2005), 그리고 명

품 랜드에 해 소비자들이 갖고 있는 헛된

욕망이나 추구가치(박남희, 2007; 이승희, 2006;

이 ․김난도, 2007)등을 강조해 왔다. 이들

연구는 명품 랜드를 부와 지 의 상징수단으

로 보고 있으며, 명품 랜드 소비가 반짝하고

사라지는 유행 소비가 아니며, 명품 랜드가

소비자에게 부여하는 상징 혜택과, 소비자와

명품 랜드 간의 형성되는 장기간 동안의

계 의 연구는 미비한 실정이다.

Fournier(1991; 1998) 이후, 마 련 연구

에서는 소비자- 랜드 계의 요성이 더욱

증 되고 있다. 명품 랜드 련 연구는 이

같은 노력들이 부족한 것은 물론, 랜드 자

산으로서의 연구 시도는 무한 실정이다. 그

러므로 본 연구에서는 명품 랜드의 상징

혹은 의사소통 기능을 가정하고, 여기에

향을 미치는 랜드 련 속성을 규정하고,

명품 랜드에 한 충성도를 형성하는데 어떠

한 향을 미치는 지에 한 과정을 탐색하고

자 한다. 한, 명품 랜드를 소비하고자 하는

소비자들의 심리 속성은 명품 랜드 자산평

가 요인의 선행변수로 상징하고자 했다. 이

같은 연구를 통해, 명품 랜드에 한 일반소

비자들의 자산평가 요인과 요인들 간의 계,

그리고 소비자와 랜드가 갖는 계의 질

요소가 어떠한 역할을 하는지에 한 단서를

제공할 수 있을 것이다.

소비행 의 상징성

오늘날 기업들간 기술수 이 비슷해짐에 따

라, 제품의 성능이나 품질에 한 차이가 거

의 없게 되고, 소비자의 생활수 이 높아짐에

따라 소비자들은 제품을 선택할 때 제품의 본

래 인 속성보다는 제품이 의미하는 상징 인

특성에 더 심을 갖게 된다. 이러한 의미에

서 소비자가 제품을 소비한다는 것은 제품자

체가 제공하는 편익을 추구하기 보다는 상

방을 의식하여 소비하는 경우가 지 않다.

특히 가시 인 성향이 강한 고 여 제품일수

록 자신에게 걸맞다고 생각하거나 자신의 실

제 상황보다 과장하여 제품을 소비하게 된다

(김흥규․김유경․최원수, 2001).

이 같은 상품 소비에 해 Baudrillard는 기

호의 소비로 이해한다. 즉, 자본주의 사

회가 상품의 량 생산성을 지양하는 이유는

교환가치의 지배에 있으며 본래 인 자연 상

품에 사용가치를 부과하는 것이 상품이 기호

가 되는 결과를 래 했다고 보는 것이다(정

숙경 역, 1999). 이 듯 소비문화론 에서

는 개인의 신체, 의복, 언어, 여가시간, 음식과

음료, 집, 자동차, 휴일 등에 한 선택은 소

비자에게 스타일에 한 감각과 개인 취향

을 나타내는 지표로서의 라이 스타일을 제안
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한다. 이러한 의 상징 의미에 을

둔 기호-소비 성향에 해 김정탁(2004)은

다음과 같은 근거들을 제시한다.

첫째, 기술의 발 으로 인해 제품의 질이

평 화 되었다는 것이다. 기술의 발 을 통해

인간의 기능이 확장되어 왔으나, 이러한 기능

확장수단으로서의 제품은 더 이상 다른 제품

과의 차별화를 이룰 수 없게 되었다. 이에 새

로운 차별화 수단이 필요하게 되었는데, 그것

은 감성이라는 코드이다. 이러한 감성코드는

소비자에게 자신의 개성을 표 하는 하나의

수단으로 다가서게 된다.

둘째, 새로운 기호들이 우리 주 에 지속

으로 만들어지고 있다는 을 들 수 있다. 과

거에는 제한 이었던 기호들이 에는 량

으로 생산되고 있으며, 이에 따라 우리는 기

표만이 난무한 세상에 살고 있는 것이다. 이

러한 기표를 상품이라는 기의와 연결시키려고

하는 것이 오늘날 소비자들의 일반 인 소비

행태로 나타나고 있는 것이다.

셋째, 자본주의 사회의 새로운 소비구조를

들 수 있다. 자본주의 사회의 생산성 명과

소품종 량생산 소비에서 다품종 소량생산

시 로의 이동에 따라, 제품의 사용으로 소비

자가 자신을 표 하고자 하는 욕망이 요한

수요창출의 요인으로 작용하게 되었다. 이러

한 소비구조의 변화에 따라 고들도 제품의

사용가치 보다는 상징가치에 주목하게 된 것

이다. 상징 가치의 에서의 소비는 그

자체로서의 효용성(필요에 의한 제품구매, 그

로 인한 문제 해결)보다는 제품의 소유가 소

비자 자신뿐만 아니라 타인과의 계에도

요한 의미를 갖게 된다. 따라서 타인과의 커

뮤니 이션 기제로서는 물론 자신의 심리

충족감의 구 이라는 측면에서 자아를 타인에

게 표 하는 수단으로서의 소비에 한 고찰

은 필수 이라 하겠다.

한국 소비사회에서의 명품 랜드가 화

되면서, 메스티지(masstiege) 상과 련된 소비

상 역시 소비자의 명성 추구 욕구를 반 하

는 것으로 설명되고 있다(김선숙, 2006). 즉 본

래 명품이 갖고 있는 고 스러움의 조건보다

는 명품 랜드가 갖고 있는 명성을 인

가격에 보 하는 기 상이 정상 인 소비 상

으로 자리 잡게 되었음을 의미한다. 이들의

에서 명품은 고 스러움의 의미보다는 명

품 랜드가 갖고 있는 명성이나 세를 표출

하는 상징 의미가 더 크게 작용함을 가정한

것이다.

결국, 본 연구에서 상정한 것과 같은 명품

랜드에 한 가정은 사치나 고 스러움의

명품이 아니라, 커뮤니 이션 기능을 갖고

있으며, 자신의 실제 인 지 나 추구하고 싶

은 신을 채워주는 상징 도구라고 할 수

있다. 명품 랜드를 구매하고 계를 형성하

고, 해당 랜드에 한 평가과정을 해, 명품

랜드에 한 소비 상은 하나의 소비가치로

간주되어야 할 것이다.

물질주의 속성과 명품소비

권세와 부가 직결되고, 특정한 계층에게만

부여되던 특권으로서의 소비는 자본주의 생산

체계가 확산되고 정착함에 따라 차 일반

들에게 확산되어 왔다. 그러한 소수계층은

귀족이나 왕족처럼 태어날 때부터 부여받은

특권 권세로 인해 나머지 계층들과는 확연

하게 차별되는 소비의 주체 다. Veblen(1953)

은 이들을 일컬어 ‘유한계 ’이라고 칭했으며

이들에게 특권처럼 주어졌던 과시 인 소비가
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자본주의 사회에서 어떻게 확산되었는지를 규

명하고자 했다. 이 연구의 주된 상은 19세

기 말엽 미국과 유럽에 등장하기 시작한 부유

한 상공업자들 이었다. 이들은 일반 과

세를 갖고 있는 집단 사이에 치했으며,

인 획득수 이 커짐에 따라 일반 들

과는 다른 차별 소비를 추구하게 되었다.

즉 재산소유 정도가 높아짐에 따라 소비가 이

들의 자존심과 연결되고 이들의 수

에 합한 소비의 상과 방법을 유한계 에

서 찾게 된 것이다.

Veblen(1953)이 주목했던 과시 소비의 양상

은 자본주의 기 사회에 등장한 모방소비심

리라고 할 수 있다. 즉 보유한 재산에 비해,

상공업자들에게는 그에 걸 맞는 신이나 명

성이 없었으며, 유한계 을 거집단으로 삼

아 그들의 소비행 를 모방함으로써 자신의

신을 포장하고자 했던 것이다. 이

같은 Veblen(1953)의 유한계 에 한 모방

심리는 ‘베블 효과’(Veblen effect)로 지칭된다.

자신의 지 를 타인에게 과시하고자하는 소비

성향에 한 베블 의 연구시도가 소비

사회에서도 소통되고 있음을 의미한다. 그러

나 베블 효과에 한 은 상반된 두 방

향으로 재해석 되고 있다. 하나는 낭비 이고

허례 인 소비 에 의한 재해석 이

며, 다른 하나는 지 경쟁 시 를 설명하는

소비개념으로 재해석 하는 것이다. 우선 베블

이 지 한데로 소수계 에게만 한정되었던

소비특권이 지 상승으로 인해 일부

계층에게 유행병처럼 번진 병폐 상으로

간주하는 을 살펴보면 자본주의 소

비사회에서도 이와 같은 비정상 인 모방

소비 상이 존재하며, 조작된 랜드 략에

속아 과시 속성의 제품을 구매하게 되고,

소비자들은 마치 자신들의 지 가 상승된 것

처럼 착각하게 된다. Tillman(1999)은 이 같은

허 혹은 낭비 소비로 지칭하고, 신고

주의 에서 베블 효과를 재해석 하

다. 그는 허례를 피하고, 소비자들이 필요한

것만을 렴한 가격에 구매하는 것을 이상

소비로 가정하고, 이를 반베블 효과 혹은

반속물주의 효과로 지칭했다. 과거 유한계

에게만 국한되었던 지 특권이, 명품과 같

은 과시 속성을 지닌 제품으로 에 와서

조작되어 소비자에게 자아고취욕구를 자극한

다는 것이다. 더군다나 에 와서는 상공업

자처럼 인 지 를 갖지 못하는 일반 소

비자들에게 이 같은 허 욕구가 발견된다는

것이다. Tillman(1999)과 같은 에서 명품

랜드 소비와 같은 상은 소비자 개인의 허망

한 욕구의 발 이며, 이성 합리 소비를

가로막는 장애 소비 상으로 간주된다. 즉

세속 욕구 는 속물본능이 소비자들을 자

극하고 이를 통해 자신에게 맞지 않는 수 의

과도한 구매를 하게 되며, 이를 통해 얻게 되

는 충족감은 허상에 불과하다는 것이다. 그러

나 소비사회를 지 의 경쟁시 로 간주

하는 입장에서는 정당한 소비의 상으로서

베블 효과가 재해석되고 있다.

한국에서의 물질 혹은 물질소유에 한

통 인 은 피해야할 욕심으로 간주되어

왔다. 물질에 한 필요 이상의 욕구는 군자

와의 도리와 거리가 먼 것이라고 여겨져 왔다

(성 신 외, 1994). 그리하여 물질 인 욕구가

반 된 소비는 과소비나 과잉 소비로 지칭

되곤 했다(안길상, 1991). 그러나 근 화의 과

정을 넘어, 선진 자본주의화의 길에 어들고

서구문물의 유입이 자유로워지면서 물질소유

에 한 을 무조건 인 비 에서 벗어나
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다양한 에서 해석되고 있다.

물질의 소유에 해 집 인 연구를 수행

한 Belk(1983; 1984; 1985)에 의하면, 우리의

통 인 물질 과 유사하게 물질 소유는 ‘세속

욕구’로 지칭되고 있다. 물질에 한 세속

소유는 물질 충족이 행복과 만족을 한

가시 인 수단이라는 잘못된 믿음을 제로

하고 있다. 한 낭비와 탐닉, 그리고 질투와

탐욕 등이 세속 욕구의 동기 기제로 작용

하게 된다(Belk, 1983). 한 Belk (1984)는 소유

욕의 주된 요소를 비 성(non-generosity)으로

상정하면서 물질주의를 소비자가 세속 소유

에 부여하는 요성으로 규정하 다. 한 극

단 인 수 의 물질주의에서 소유는 개인의

삶에서 심 인 치를 차지하게 되며 삶의

만족이나 불만족을 결정하는 가장 요한 요

소가 된다고 지 하 다. 한 종교 에

서의 물질소유를 탐닉과 허 심, 그리고 탐심

으로 규정한 것은 물론 막시즘 에서 비

하 다.

한편, 물질주의 속성은 하나의 소비문

화 는 개인의 소비가치로 간주되기도 한다

(Richins & Dawson, 1990; 1992). 이들의 에

서 물질주의는 사회 는 문화 에서

바라보기보다 고를 포함한 마 상호간

의 상호작용 연구를 가능하게 하는 개인 인

수 의 에서 평가된 것이다. Richins와

Dawson은 물질의 소유를 통해 소비자들이 추

구하고자 하는 행복감과 충족감에 을 둠

으로 해서, 물질주의를 소비자의 가치 는

소비성향으로 간주했다. 이들의 에서 보

면 물질주의는 “개인의 인생에서 물질소유가

얼마나 요한 지에 한 믿음체계”로 규정하

고 있다. 물론, 이 같은 물질주의에 한 규정

도 벨크의 정의와 크게 다르지 않지만, 근본

으로 물질의 소유를 통한 행복의 실 이 가

능함을 제로 했다는 측면에서 차이가 있다.

물질주의와 련된 소비 상 연구는 크게

두 가지 방향으로 상반된 양상을 보이고 있다.

즉, Belk(1983; 1984; 1985)의 세속 규정에 의

한 연구(김정숙, 2002; 성 신, 1994; 이의자,

1992)와 Richins (1990)의 소비 가치 규정에

의한 연구들(서정희 2003; 주섭종, 1995; 홍병

숙과 이옥희, 1998; 이선재와 고은경, 2004)로

구별되고 있다. 벨크류(類)의 연구들에서는 물

질주의 구성요소가 소비자 개인의 실제 인

행복감과 만족감에 부정 인 향을 미치는

것으로 나타나고 있다.

한 벨크류의 연구들에서는 물질주의를 경

제 혹은 사회 변화의 부산물로 간주사고

물질주의가 야기하는 여러 가지 소비 련 문

제 에 을 맞추고 있다. 반면 리친스류

(類)의 연구들에서는 물질 소유를 통해 소비자

들이 실제로 행복감을 느끼게 된다는 것을 규

명하고 있다.

그러나, 벨크류의 연구에서 조차 물질을 통

한 행복이라는 가정이 존재하며 실제로 성

신(1994)의 경우, 물질주의 속성을 격한

경제성장의 그릇된 생물로 보면서도 개인의

주 행복감을 추구하기 한 수단이라는

을 인정하기도 했다. 즉, 이들의 연구에서도

물질주의가 소비 는 소유를 통해 행복을 추

구하려는 성향으로 인정되고 있는 것이다. 결

국, 물질주의 속성에 한 가정을 세속

는 소비자 소비 가치 으로 하건 간에,

물질 소유와 련된 부분의 연구들에서 물

질주의는 소비자의 독특한 성향으로 간주되고

있음을 알 수 있다. 특히 명품 랜드 소비와

련된 상에서 물질주의 속성은 명품을

소유함으로 해서 소비자 개인이 추구하고자
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하는 바가 무엇인지를 규명해 주는 소비자 성

향이 될 것이다. 한 명품 랜드를 통해 자

신을 타인에게 효과 으로 표 할 수 있다는

측면에서 물질 소유를 통해 행복감을 추구하

려는 욕구는 명품 랜드 평가에 요한 역할

을 하게 될 것이다.

자아개념과 랜드

자아개념은 일반 으로 ‘개인이 자기 자신

을 하나의 상으로서 인식하고 있는 사고와

감정의 총체’라고 정의되어 진다(Rogenberg,

1979). 이러한 자아개념은 Park와 Mittal(1985)

은 네 가지 유형으로 구분했는데, 실제

(actual), 이 (ideal), 사회 (social) 그리고 상

황 (Situational) 자아개념이 그것이다(구자열,

2000 재인용). 자아개념은 스스로에 한 경험

을 조직하고, 지각하는 틀로서 가능할 뿐만

아니라, 타인의 행동과 감정, 사고 등에 한

이해의 틀을 제공하기도 한다. 따라서 구애를

통해 자기 스스로의 자아개념을 확인하는 것

은 물론 타인이 소유하고 있는 제품이나

랜드를 통해 간 으로 그들의 자아개념을

추정할 수 있게 된다(Solomon, 1996; 2003).

Birdwell(1968)과 Dolich(1969)의 연구에서 가장

주목할 것은 자아개념과 랜드가 표출하는

이미지간의 일치성에 한 기본과정이다. 즉,

제품이나 랜드가 자아개념과 유사하게 상징

화되어야 자아가 고양, 향상되거나 유지 된다

는 것이다.

자아개념의 어느 측면이 소비자 행동에 더

향을 끼치는 가에 한 논란은 자아개념 요

소의 상 요성(홍재욱, 1989)이라고 지칭

할 수 있다. 이 밖에도 소비의 역에 따라

자아일치성의 차이(Hughes & Guerrero, 1971)

가 난다든지, 자아개념의 활성화 정도(Graeff,

1996)나 소비자 개인의 상상력(imagination)

(Small, 2004)에 따른 자아일치성 효과 등 다양

한 시도들과 논의가 개되기도 했다. 그러나,

자아일치성과 련된 연구들에서 가장 핵심

인 치를 하고 있는 것은 자아개념의 다층

속성에 한 것이다. 단순하게 자아개념의

유형, 즉 실제 인 자아개념인가 이상 자아

개념인가의 단일 차원 구분 보다는 사회

자아 양상을 함께 고려하는 것이 요하다.

개성에 한 논의는 심리학에서 주도 으로

이루어져 왔으며, 학자들마다 다양한 정의와

연구를 시도해 왔다. Berger(2000)는 개성이란

일 된 행동패턴이며 개인의 범주 내에서 조

직되는 내 과정이라고 정의했다. 그는 개

성을 두 범주로 구체화하여 설명하 는데 우

선, 행동의 일 된 패턴에 해 을 맞추

었다. 즉 이러한 일 된 행동패턴은 시간과

상황을 월하여 확인할 수 있다는 것이다.

두 번째 개성차원은 내 과정인데, 이는

인간(inter-personal)과정이라는 비되는 것으

로 감정, 동기, 그리고 우리의 감정과 행동이

향을 끼치는 인지 과정 모두를 포함하는

것이다. 김유경(2000)은 소비자 개성이 랜드

개성으로 이되는 과정을 설명하는 이론으로

개성 근법을 네 가지로 구분했다. 즉 정신

분석학 이론, 사회심리이론, 자아개념이론,

속성이론 등을 논의했다. 특히 그는 자아개념

이론과 속성이론에 을 맞추었는데 자아개

념이론의 경우 소비자가 의사결정과정에서 사

회 으로 결정된 거체계에 따라 스스로 지

각하거나 인식하는 방식에 근거한 이론이라고

소개하고 있다. 특성이론은 인간의 개성을 이

해하기 해 많이 이용된 이론으로 인간의 행

동에는 어떤 일 성이나 규칙이 존재하나 인
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간의 속성에 따라 다양한 양상을 띄게 된다고

지 했다.

인간의 개성에 한 심은 심리학이나 사

회학 등에서만 국한된 것은 아니다. 소비자의

구매 행동을 연구하는 소비자행동론과 제품의

랜드와 소비자간의 계에 주목하는 랜드

경 에서도 개성은 매우 유용한 개념

으로 활용되어 왔다.

랜드 몰입

랜드 몰입은 Holbrook과 Hirschman (1982)

에 의해 선구 으로 언 된 이후, 소비자와

랜드 계에 한 심이 소비를 통해 소비

자 개인에게 주어지는 의미로 이 맞추어

지기 시작했다. 한 소비자의 랜드에 한

이 랜드의 상징 의미를 개인화하고

상호작용하는 계 으로 변화하면서,

장기 으로 형성되는 소비자와 랜드간 계

를 설명할 개념이 필요하게 되었다(성 신․

박은아․김유나, 2003). 사회 계 에서

몰입은 “가치 있는 계를 유지하고자 하는

지속 욕구”라고 규정 된다(Morgan & Hunt,

1994). 많은 연구들에서 소비자와 특정한 랜

드 간에 형성되는 감정 결속이 확인되었다.

특정한 랜드에 한 몰입을 형성한 소비자

일수록, 해당 랜드에 한 부정 정보를 거

부하게 된다. 즉 소비자가 랜드에 한 강

력한 몰입을 갖게 되면 해당 랜드에 한

방어 동기가 형성되며, 그 랜드의 의미

를 하는 정보에 항하는 것이다(Koslow,

2002).

소비자가 특정한 랜드에 견지하고 있는

태도는 구매행동에 강력한 동인이 되지 못하

는 반면, 특정한 랜드에 한 소비자 몰입

정도는 재구매와 같은 행태 충성도에 요

한 향을 미치게 되며 랜드 몰입은 충성도

수 을 결정하는 주요한 요인이 된다(Traylor,

1981). 특히, 본 연구에서 주목하는 것은, 소비

자가 특정한 랜드와 지속 인 계를 통해

특정한 랜드에 결속되는 과정이다.

랜드 몰입의 구조에는 두 가지 요한 차

원이 있는데 신뢰성과 공통성이라고 할 수 있

다(Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995). 즉, 소비

자- 랜드간 몰입 계가 형성되는 랜드

의 조건은 소비자에게 신뢰감을 주고, 소비자

와 공통된 혹은 공유할 수 있는 특성이나 이

미지를 지니고 있어야 한다는 것이다. 앞서

언 한 로 소비자가 구매하고 사용한 경험에

의해 형성된 감정이나 기 등을 충족시켜주

는 랜드일수록,그리고 소비자의 자아개념

뿐 아니라, 그들의 습 이나 가치 , 혹은 라

이 스타일이나 사회, 경제 지 와 일치하

는 랜드 개념 혹은 개성을 나타낼수록, 소

비자는 랜드에 몰입하게 될 것이다. 본 연

구에서는 이 같은 랜드 몰입의 형성과정에

주목했으며 특정한 랜드를 평가하는 다양한

요인들 에서 랜드의 신뢰성과 공통성과

련된 것들을 상정했다. 그리하여, 명품 랜

드에 한 소비자들의 몰입의 과정을 추 하

고, 명품 랜드 자산의 평가에 어떠한 작용을

하는 지를 규명하게 될 것이다.

연구 문제

본 연구는 명품을 소유한 경험이 있거나 없

더라도 소유하고 싶은 소비자를 제로 했다.

연구에 포함된 주요개념들의 계성을 심으

로 상정된 모형은 다음과 같다.
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연구 가설

가설 1. 명품 랜드를 소유한 경험에 따라

명품 랜드에 한 인지는 차이가 있을 것이

다.

가설 2. 랜드 개념 지각은 명품 랜드에

한 인지에 유의미한 향을 미칠 것이다.

가설 3. 물질주의 속성은 명품 랜드에

한 인지에 유의미한 향을 미칠 것이다.

가설 4. 지각된 품질은 명품 랜드에 한

인지에 유의미한 향을 미칠 것이다.

가설 5. 자아일치성은 명품 랜드에 한

인지에 유의미한 향을 미칠 것이다.

가설 6. 명품 랜드에 한 몰입은 랜드

충성도에 유의미한 향을 미칠 것이다.

방 법

응답자

본 연구에서는 명품 랜드에 한 심수

이 높고 향후 구매할 가능성이 높은 집단인

학생을 상으로 설문조사를 실시하 으며,

총 436명을 상으로 연구를 실시하 다.

본 연구를 한 설문에 응답한 학생들은

여학생(58.7%)들이 더 많았으며, 명품 랜드라

브랜드충 도

종 인

브랜드몰입

행 인

브랜드개념

물 주의

각된품

자아일치

내생 인

그림 1. 연구 모형

통계량구분 빈도(명) 비율(%)

성별

분포

남자 180 41.3

여자 256 58.7

연령별

분포1

18세 20세 70 16.1

21세 60 13.8

22세 94 21.6

23세 66 15.1

24세 74 17.0

25세 27세 72 16.5

합계 436 100

표 1. 응답자 인구통계학 속성
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는 성격상 남학생에 비해 여학생이 더 많이

응답한 것으로 보인다. 한편, 응답자들은 연령

별로 비교 고르게 분포되어 있는데 만 21세

에서 24세 까지의 연령 가 가장 많은 분포를

차지하고 있다. 응답자들의 월 평균 가구 소

득수 은 비교 고르게 나타나고 있으며 200

만원이상 400만원이하의 소득층(62.4%)이 가장

많은 분포를 차지하고 있다. 반면 500만원 이

상의 고소득층(4.2%)과 150만원 이하의 소득

층(6.5%)은 낮은 비율을 차지하고 있다.

측정변수 조작 정의

랜드개념

자아 개념을 측정하기 해 가장 많이 활

동되었던 ‘Bigs’ 항목들 선행연구(Goldberg,

1981; 1990, McCrae & Costal, 1989)에서 가장 많

이 활용된 것들로 추출하여 총 29개의 문항으

로 구성하 다. 본 연구에 상정한 랜드 개념

을 “직․간 으로 획득한 정보나 인지사실을

통해 소비자가 특정 랜드에 해 지각하는

인간과 같은 자아개념” 이라고 정의하 다.

지각된 품질

지각된 품질은 “소비자가 특정한 랜드에

한 직․간 경험이나 체험을 통해 해당

랜드에 해 지각한 품질”이다. 기존의 연구

를(박 희․ 종옥․곽원일, 2007; 신종국․공

혜경․강명주, 2006)에서 활용된 것을 토 로

5문항으로 구성하 다.

자아일치성

자아 일치성은 “특정 랜드가 갖고 있는

이미지와 자아 이미지간의 유사성에 한 소

비자의 지각” 이라고 정의 할 수 있다. 본 연

구에서는 기존의 직 측정방식(Sirgy et al.,

1997; Sirgy & Su, 2000)을 가정하여 자아 일치

성 측정도구를 구성하 으며 5개 문항으로 이

루어져 있다.

랜드 몰입

랜드 몰입은 “특정한 랜드에 해 소비

자들이 갖는 집 과 몰입의 정도” 라고 규정

할 수 있다. 이를 측정하기 해 본 연구에서

는 기존 연구(김해룡, 2004; Aaker, Fournier &

Brasel, 2004)에서 가장 많이 활용 되고 있는

문항들을 수집하여 4개 문항을 통해 측정하

다.

랜드 충성도

본 연구에서는 태도 에서의 랜드

충성도에 을 두고, 감정 , 인지 , 의도

요소들을 정신으로 측정하고자 했다. 한

명품 랜드를 가정한 만큼, 명품 랜드와

련된 충성도 개념도 포함하여, 5개 문항으로

측정하 다(조윤기, 2007).

물질주의 속성

물질에 한 소비자가 갖는 가치 으로 규

정했으며, 한국 실정에 맞게 수정한 주섭종

(1995)의 척도를 채택했다. 본 연구에서 물질

주의 속성이라 함은, “물질의 소유를 통해

자신의 성공을 표 하거나 행복감이나 기쁨을

추구하는 개인 차원의 소비가치”라고 정의

될 수 있다. 15개 문항으로 구성되어 있다.

자료분석

수집된 자료는 SPSS/PC+(Windows 13.0 version)
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를 활용하여 분석하 다. 한 척도의 구성개

념타당성(Construct validity)를 확인하기 해

Amos를 활용하여 확인 요인분석을 실시했으

며, 각 변수들의 신뢰성 수 을 검하기

해 신뢰성 분석(Cronbach's α)을 실시했다.

결 과

랜드 개념의 신뢰도 타당성

랜드 개념을 측정하기 해 활용된 항목

들은 총 5개의 요인으로 구성 되었다. 각 요

요인명

(신뢰성)
해당 문항 재값 설명된 변량 고유값

개방성

(.8327)

모험 이지 않은- 담한 .784

18.260 4.017

일상을 선호하는-변화를 좋아하는 .739

호기심 없는-호기심 많은 .726

틀에 박힌-참신한 .798

순종 인-독립 인 .662

보수 인-진보 인 .569

내성 인-붙임성 있는 .720

성실성

(.7962)

조심성 없는-조심스러운 .660

15.417 3.392

의지박약의-자제력 있는 .580

느슨한-철 한 .780

허술한-잘 조직된 .692

게으른-부지런한 .636

지 분한-깔끔한 .635

시간 잘 안 지키는-시간 잘 지키는 .676

수용성

(.7588)

인색한- 한 .740

11.256 2.467

엄격한- 그러운 .688

무정한-인정 많은 .763

화를 잘 내는-성질이 고운 .581

의심이 많은-잘 믿는 .686

신경안정성

(.6941)

여유 있는-불안한 .818

7.625 1.678느 한-긴장한 .753

평온한-근심 많은 .596

합도 χ2 = 161.05(p=.000), RMSEA = .065, NFI = .92, NNFI = .94, GFI = .92

표 2 랜드 개념의 신뢰성 타당성 분석
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인 구조 안에 포함된 설문항목들의 요인 재

값은 모두 .5이상으로 나타나고 있으며 체

요인의 설명된 총 변량은 56.156%로 나타났

다. 추출된 4개의 요인들 부분 .7이상의 높

은 신뢰도 수 을 보이고 있음을 알 수 있다,

Amos를 활용한 확인 요인 분석결과 합도

에 의하면 랜드 개념 측정도구의 타당성 수

은 우수한 것임을 알 수 있다. 결국, 랜드

개념을 측정하기 해 활용된 척도의 신뢰성

과 타당성 수 은 매우 의미 있는 것으로 나

타났다.

지각된 품질의 신뢰성 타당성

지각된 품질 측정도구 5개 항목 모두가 하

나의 개념으로 요인구조를 갖고 있으며, 재

값 역시 .7이상으로 나타났다. 이 요인 구조의

설명변량은 총 66.912%로 나타났으며, 확인

요인 분석결과 모든 합도 평가에서 우수한

것으로 나타났다. 한 지각된 품질 측정항목

의 신뢰성 수 역시 .8741로 높은 신뢰성 수

을 보이고 있다. 결국 지각된 품질을 측정

하기 해 본 연구에서는 활용한 항목들은 우

수한 신뢰성과 타당성 수 을 갖추었다고 할

수 있다.

요인명

(신뢰성)
해당 문항 재값 설명된 변량 고유값

지각된

(.8741)

품질의 우수성 .744

66.912 3.806

장인 정신 깃듦 .807

최상의 품질 .838

제품의 정교함 .803

품질의 신뢰성 .804

합도 χ2 = 47.12(p=.000), RMSEA = .071, NFI = .95, NNFI = .91, GFI = .91

표 3. 지각된 품질의 신뢰성 타당성 분석

요인명

(신뢰성)
해당문항 재값 설명된 변량 고유값

자아일치성

(.8870)

이상 일치성 .778

68.928 3.446

실제 일치성 1 .784

이상․사회 일치성 .756

실제 일치성 2 .764

사회 일치성 .813

합도 χ2 = 31.89(p=.000), RMSEA = .049, NFI = .91, NNFI = .90, GFI = .94

표 4. 자아일치성의 신뢰성 타당성 분석
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자아 일치성의 신뢰성 타당성

자아 일치성의 4가지 차원은 자아일치성이

라는 한 가지 차원의 요인구조를 보이고 있으

며 재 값은 .7이상의 높은 수 을 보이고

있다. 자아 일치성 요인이 설명한 총 변량은

68.928%로 나타나고 있으며 확인된 요인 분석

결과 합도 평가에서 우수한 결과를 보이고

있고 신뢰성 수 도 .8870으로 높게 나타났다.

즉 자아일치성을 측정하기 한 항목의 신뢰

성과 타당성 수 은 보장되었다고 하겠다.

랜드 몰입의 신뢰성 타당성

4개의 측정 항목들은 .6이상의 재 값을

보이고 있으며. 체에 한 요인의 설명력은

65.238%로 나타났다. 랜드 몰입요인은 .8198

로 높은 수 의 신뢰성을 보이고 있으며 확인

요인 분석결과 합도 평가는 우수한 것으로

나타나고 있다. 결국, 랜드 몰입을 측정하기

한 항목들의 신뢰성과 타당성 수 은 보장

되었다고 할 수 있다.

랜드 충성도의 신뢰성 타당성

5개의 항목들이 묶인 하나의 요인구조는

체의 66.662%를 설명하는 것으로 나타났으며,

개별 항목의 재 값 수 도 .7이상으로 나타

났다. 랜드 충성도 요인의 신뢰성 수 은

.8741로 높게 나타나고 있다. 한 확인 요

요인명

(신뢰성)
해당 항목 재값 설명된 변량 고유값

랜드 몰입

(.8198)

작은 손해 감수 .711

65.238 2.610
구매 연기 .673

충성 계 .871

계유지 희망 .749

합도 χ2 = 24.32(p=.000), RMSEA = .038, NFI = .92, NNFI = .88, GFI = .91

표 5. 랜드 몰입의 신뢰성 타당성 분석

요인명

(신뢰성)
해당 항목 재 값 설명된 변량 고유 값

랜드 충성도

(.8741)

추천의도 .768

66.662 3.533

애착심 .843

구매 우선 고려 .726

지속구매 가능성 .704

요성 의식 .763

합도 χ2 = 35.78(p=.000), RMSEA = .064, NFI = .90, NNFI = .88, GFI = .93

표 6. 랜드 충성도의 신뢰성 타당성 분석
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인 분석 결과, 합도 수 이 높게 나타나 타

당성이 보장되고 있음을 알 수 있다.

물질주의 속성의 신뢰성 타당성

3개의 요인의 총 설명력은 62.488%로 나타

났다. 사 조사를 통해 추출된 13개의 항목

들은 성공수단형 물질주의, 생활 심형 물질

주의, 행복추구형 물질주의 등의 요인으로 구

조화 되었다. 각 요인들의 신뢰성 수 은 .7이

상으로 나타나고 있어 신뢰할 만한 수 을 보

이고 있다. 확인 요인 분석을 실시한 결과,

세 요인 구조는 우수한 수 의 합도를 보이

고 있다.

연구가설 검증결과

가설 1 검증

개방성 요인과 신경안정성 요인에 한 개

념지각에 있어 명품 랜드의 소유경험은 별다

른 차이를 유발하지 못했으나 성실성 요인에

있어서는 명품을 소유했던 경험유무는 음의

차이를 나타내고 있다. 명품을 소유했던 경험

이 있는 집단에 비해 소유경험이 없는 집단들

이 명품 랜드에 한 성실성 요인을 더 높게

인지하고 있다. 명품 랜드의 수용성 차원에

서 명품의 소유경험은 양의 차이를 유발하고

있다. 명품을 소유했던 경험이 없는 소비자

집단의 경우, 경험이 있는 집단에 비해 명품

랜드의 성실성 이미지를 더 많이 인지하고

요인명

(신뢰성)
해당 문항 재값 설명된 변량 고유값

성공

수단형

(.7735)

부유한 사람에 한 부러움 .788

25.851 3.361

요한 성취 요소 .791

성공 인 삶 요소 .733

깊은 인상 물질소유 .766

잘살고 있는지를 변함 .654

생활

심형

(.7212)

필요이상의 물건 구매여부 .751

21.366 2.798
소유 물건의 요도 .710

실제 이용하지 않은 물건 구매 .744

물건 구매의 즐거움 .618

행복

추구형

(.7273)

인생을 즐기기에 충분한 물건 소유 .798

15.211 2.488
갖지 못한 물건소유의 행복감 부여 .741

물건소유의 상태 개선 여부 .730

좋아하는 물건구매의 기분 좌우 .678

합도 χ2 = 131.44(p=.000), RMSEA = .068, NFI = .94, NNFI = .91, GFI = .90

표 7. 물질주의 속성의 신뢰성 타당성 분석
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있으나 명품에 한 수용 이미지에는 다소

부정 인지가 발견되었다.

가설 2 검증

명품 랜드에 한 지각된 품질은 랜드

개념 차원 성실성 요인과 신경안정성 요인

에 의해 유의미한 향을 받는 것으로 나타났

으며, 나머지 요인들은 단계 선택과정에서 제

외 되었다. 모형1에서는 성실성차원만이 포함

되었으나, 모형 2에서는 신경안정성요인도 포

함되었다. 모형 1에서 모형2로 단계가 진행되

면서 설명력은 2.6% 증 되고 있음을 알 수

있다.

이 같은 결과는 명품 랜드에 한 이미지

에서 성실성과 신경 으로 안정된 느낌을

수록 응답자들은 해당 명품 랜드에 한

품질 평가도 정 으로 지각하고 있음을 말

한다.

가설 3 검증

물질주의 속성의 차원 행복추구 물질

주의와 생활 심 물질주의 요소가 명품 랜

요인구분 명품소유 경험 유무 n(사례수) 평균 표 편차 t 값 유의확률

개방성요인
유경험 집단 268 4.5000 .9492

1.083 .279
무경험 집단 168 4.3878 1.2014

성실성요인
유경험 집단 268 5.4520 .7311

-2.135* .033
무경험 집단 168 5.6190 .8878

수용성요인
유경험 집단 268 4.0731 .9400

2.632** .009
무경험 집단 168 3.8381 .8525

신경안정성

요인

유경험 집단 268 4.5473 1.0325
-.980 .327

무경험 집단 168 4.6508 1.1348

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 8. 명품소유 경험에 따른 랜드 개념 지각

모형
비표 화 계수 표 화 계수

t 값
유의

확률
R2 R2 변화량

B 표 오차 베타

모형1
(상수) 2.010 .213 - - -

.286 -
성실성요인 .571 .031 .514 12.158*** .000

모형2

(상수) 1.981 .245 - - -

.312 .026성실성요인 .546 .039 .491 11.848*** .000

신경안정성 .201 .031 .161 3.741*** .000

모형 1: F = 128.54(p=.000), 모형 2: F = 72.90(p=.000), * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 9. 랜드 개념인지에 따른 지각된 품질
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드에 한 품질 지각에 유의미한 향을 미치

고 있음을 알 수 있다. 특히, 명품의 품질에

한 지각에 가장 유의미한 설명력을 갖고 있

는 것은 행복추구 물질주의 성향으로 나타

났다. 즉, 명품과 같은 물질의 소유가 소비자

에게 부여하는 행복감이 크다고 인지 할수록

해당 명품 랜드에 한 품질평가는 정 으

로 형성될 가능성이 높다는 것이다.

가설 4 검증

응답자들이 소유하거나 갖고 싶은 명품 랜

드에 한 품질지각은 해당 명품에 한 소비

자- 랜드간의 몰입 계에 매우 유의미한

향을 미치고 있음을 알 수 있다. 두 변수의

인과 계 모형(F=54.66, P=.000)은 합할 뿐

만 아니라 소비자가 명품 랜드에 몰입하게

되는 양상의 21.2%를 설명하고 있다. 랜드

몰입에 한 결정력 계수인 표 화 회귀계수

역시 매우 유의미한 수 (t=7.393, p=000)으로

나타나고 있다. 소비자들이 명품 랜드에

한 품질 지각이 호의 일수록 해당 명품에

한 몰입도 수 역시 높아짐을 알 수 있다.

가설 5 검증

세 차원의 자아 일치성에 의한 랜드 몰입,

설명력은 36.6%로 매우 높게 나타나고 있으

며, 각 차원의 표 화 회귀계수도 유의미한

수 으로 나타나고 있다. 그러나 모형 2에서

증 된 R2값에 비해 상 으로 모형 3에서의

R2 값의 증 치가 낮게 나타났다. 이 같은 분

석 결과는 소비자들의 욕구가 다양화됨에 따

라 그들이 바라는 명품 랜드 일치 지 은

무엇인지 소비자들이 재의 치에 만족하고

사는지 등과 같은 소비자 세분화 단어가 필요

함을 시사 하는 결과라 하겠다.

가설 6 검증

랜드에 한 소비자 몰입 수 은 랜드

애착도에 해 매우 높은 설명력(54.8%)을 갖

고 있을 뿐 아니라 높은 수 의 표 화 회귀

계수(t=22.935,p=.000)를 나타내고 있다. 랜

드와 소비자가 맺게 되는 단계는 다양한 심리

양상들로 표출되는데 명품 랜드에 해

소비자가 몰입하게 되는 경우 해당 랜드에

해 충성 인 태도나 행동을 보이게 됨을 재

확인 했다.

모형
비표 화 계수 표 화계수

t 값
유의

확률
R2

R2

변화량B 표 오차 베타

모형1
(상수) 4.110 .210 - - -

.185 -
행복추구 .355 .049 .288 6.302*** .000

모형2

(상수) 3.413 .212 - - -

.214 .029행복추구 .319 .043 .265 5.975*** .000

생활 심 .265 .050 .173 3.695*** .000

모형 1: F=21.93(p=.000), 모형 2: F=15.44(p=.000), * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 10. 물질주의 속성에 따른 지각된 품질
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연구 모형 검증

랜드 개념의 경우 명품 랜드에 한 소

비자의 몰입정도와 충성도에 물질주의 속성

의 경우 지각된 품질에 해 인과 인 계성

을 보이지 못하고 있다. 물질주의 속성 변

인의 경우 지각된 품질에 한 계성만이 확

인 되지 않았을 뿐 부분의 랜드 자산평가

요인들과 인과 인 계성을 보이고 있다.

한 지각된 품질과 자아일치성 변수로 랜드

몰입과 랜드 충성도 수 에 직 인 인과

계를 보이고 있다.

랜드에 한 소비자 개념이 갖는 간

인 결정 계수를 나타내고 있다. 이 결과에 의

하면 랜드 개념은 랜드 몰입과 랜드 충

성도에 직 인 인과 계를 보이고 있지 못

하지만, 지각된 품질을 경유하는 간 인 경

로를 형성하고 있음을 알 수 있다. 모든 간

경로가 유의미한 수 을 보이고 있으나 결정

력은 그리 크게 나타나고 있지 못하다. 명품

랜드에 한 이미지가 정 으로 형성되어

있을 경우 해당 명품 랜드에 한 소비자 품

질지각은 정 으로 형성됨을 알 수 있다.

명품 랜드에 한 자아 일치성 인지 수 은

독립변인

종속변인
간 효과 경로

간

결정계수
t 값

랜드 몰입 랜드개념→지각된 품질→ 랜드 몰입 .181 3.940***

랜드 충성도
랜드개념→지각된 품질→ 랜드 충성도 .176 3.899***

랜드개념→지각된품질→ 랜드몰입→ 랜드충성도 .142 3.186**

표 11. 연구모형 경로의 결정계수 검증결과

브랜드개념

물 주의

각된품

자아일치

브랜드몰입 브랜드충 도

(9.546)

.419

(9.174)
.408

(8.018)
.389

(20.712)
.657

(10.154)
.431

(10.750)
.421

(20.916)
.789

(11.455)
.448

(12.408)

.522

(17.810)
.617

.657

587.

.274

.486

: 접경로

: 무의미한경로

* ( )안숫자는t값

: 접경로

: 무의미한경로

* ( )안숫자는t값

그림 2. 연구모형의 확인
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랜드에 한 몰입정도를 높일 뿐만 아니라

랜드에 한 충성도를 높이는 데에도 기여

하고 있음을 알 수 있다. 결국 본 연구에서

상정한 것처럼 명품 랜드의 상징 의사소통

기능은 장기 이고 지속 인 소비자 랜

드 계 형성에 핵심 인 필수요소인 것으로

확인되었다.

연구의 한계 제언

본 연구에서는 명품 랜드의 보편화에 따라,

소비자들이 장기간 동안의 사용경험을 통해

특정한 계를 형성할 것으로 가정했다. 한,

명품 랜드 자산을 구성하는 요인과의 상

계를 통해 어떠한 자산평가구조를 갖고 있는

지 검증하고자 했다. 이 같은 목 을 달성하

기 해 수행된 결과, 본 연구에서 상정한

부분의 개념들이 타당한 구조를 보이고 있었

다. 그럼에도 불구하고, 본 연구에서는 몇 가

지 제한 을 갖고 있다.

첫째, 명품 랜드 사용 경험이라는 변수에

한 고려가 부족했다. 본 연구에서는 명품을

소유했던 경험을 하나의 변수로 상정한 바 있

다. 즉, 명품을 소유했거나 소유하지 않았을

경우라도 소유하고 싶은 랜드를 상정하도록

했다. 명품을 소유했을 경우와 그 지 못한

경우를 동일한 가정 하에 두고, 동일한 척도

로 측정한 것은 분명 문제가 있다. 명품을 소

유한 경험이 없는 이들에게는 명품 랜드에

한 간 경험에 의한 것이므로, 소유경험

자와는 다른 인지체계를 갖게 마련이기 때문

이다. 향후 후속 연구에서는 명품 랜드 소유

경험이라는 변수를 독립 으로 활용하거나,

이를 통해 검정할 수 있는 측정체계를 구축해

야 할 것이다.

두 번째 제한 은 설문조사 상의 소함

이라고 할 수 있다. 본 연구에서는 명품 랜

드의 화와 소비계층의 확산이라는 측면에

서, 학생들을 주요 조사 상으로 선정하

다. 그러나, 학생들은 아직 소비의 본격 인

궤도에서 벗어나 있으며, 명품 랜드에 한

랜드 지식이 풍부하지 못하다. 즉, 일정 수

이상의 경제활동을 통한 수입이 없으며,

다양한 명품에 한 랜드 련 정보가 부족

한 편이다. 학생들의 명품 랜드에 한 이

같은 한계 은 명품에 한 막연한 상상이나

이미지만으로 랜드 자산 평가가 이루어질

가능성으로 연결된다. 따라서, 향후 명품 련

연구들에서는 다양한 응답층을 상으로 해야

할 것이다.

셋째, 소비자- 랜드 계의 질 인 차원 요

소 모두를 고려하지 못했다. 본 연구에서는

소비자- 랜드 계의 질 인 차원을 구성하

는 것으로 랜드 몰입을 상정했다. 그러나,

랜드 몰입의 다양한 차원성, 즉 정서 몰

입, 지속 몰입 등과 같은 하 차원은 고려

되지 않았다. 한, 랜드 몰입이라는 측면

외에도 랜드에 한 신뢰감이나 랜드 애

착과 같은 다른 질 차원이 고려되지 못

했다. 따라서, 향후 명품 랜드와 소비자간

계성에 주목한 연구들에서는 랜드 몰입이라

는 측면 외에도 신뢰와 애착과 같은 측면을

고려해, 계성에 을 두는 것이 바람직할

것이다.

이 같은 한계 이외에도, 명품 랜드 제품

군에 따른 연구와 연구방법의 개선 등도 향후

연구에서 시도할 만한 것이다. 우선, 본 연구

에서는 명품 랜드의 제품유형에 상 없이

반 인 명품에 한 인지차원을 검정했는데,

후속 연구들에서는 명품 랜드의 제품유형을
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한정하여 연구하는 것이 의미 있을 것으로

단된다. 즉, 기존 연구들에서 많이 다루어진

패션 련 제품군에 속하는 명품 랜드로 한정

을 짓거나, 자동차나 보석류 등과 같은 다양

한 제품군들에 한 소비자- 랜드 계를 검

정하는 것이 필요할 것이다. 한 본 연구에

서나 다른 연구들에서 주로 채택한 설문조사

방법 외에도 심층인터뷰나 FGI(Focus Group

Interview)와 같은 질 인 방법으로 소비자들의

심층 인 계성을 악하는 하는 것도 의미

있는 결과를 도출해 낼 것이다. 한, 소비자

들의 명품 랜드에 한 소비자 행 뿐만 아

니라, 이와 련된 다양한 활동, 즉 랜드 커

뮤니티 등을 구성하여 극 인 옹호 고객

으로서의 측면도 소비자- 랜드 계성을

악할 수 있는 요한 단서가 될 것이다. 결국,

명품에 한 소비자들의 보편 의식을 제

로 하고, 후속 연구들에서는 다양한 연구시도

들이 필요하고, 소비자- 랜드 계성의 측면

이 명품 랜드에 유용한 을 제공하게 됨

을 지속 으로 찰해야 할 것이다.
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The correlation study effect on brand loyalty

in prestige goods

Yun Gi Cho Sang Min Lee

Kyungi University Baekseok College of Cultural Studies

This research has focused on consumers brand commitment after the consumer purchase a brand and

presupposed that consumers self-expressive inclination precedes brand commitment. Based on the theoretic

assumption, the relationship was assessed with hypotheses. In order to assess the relationship between the

factiors of brnad equity in prestige goods and brand commitment, this research has conducted survey with

employing with structured questionnaire. Participants were four hundred and thirty six under graduate

students. The collected data was analyzed by SPSS and Amos to assure the structure of prestige brand

equity. According to the result, each factors of prestige brand equity affects brand commitment and brand

loyalty. Also, brand commitment to a prestige brand has a positive relationship with brand loyalty. The

structure of variables assumed this research was found validity in model. Therefore, the symbols embeded

in the prestige brand has a expressive function. This research is meaningful in that it provides a long

term perspective to relationship between consumer and brand.

Key words : Brand Concept, Materialism, Perceived Quality, Self Identification, Brand Commitment


