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부경 학교 경 학과

본 연구는 사회의 소비행동에 있어서 모방소비가 일반화 되어 있음에도 불구하고 마

차원에서 학문 인 연구가 체계화 되어 있지 않음에 따라, 탐색 연구로서 모방소비를 가

속화 시키는 모방구매성향의 측정항목을 개발하고 요인을 추출하고자 하 다. 선행연구의 부

족으로 우선 피험자들을 선정하여 정성 연구를 실시하 다. 논문 설계는 사회심리학에서

심층 으로 거론되는 Bandura(1975)의 사회학습이론의 모방행동을 인용 마 차원에 용하

다. 1차 으로 FGI 기법을 병행하여 모방행동(Bandura, 1975)과 모방구매행동(Chakravarti

& Janiszewski, 2003)을 찰 하 으며, 2차 으로 결과변수인 모방구매행동을 통하여 역으

로 In-Depth Interview를 실시하여 모방구매성향을 추출하고자 하 다. 도출된 20개의 모방구

매성향의 항목을 통한 분석결과 총 3개의 요인으로 모방구매성향의 요인이 도출되었다. 각각

의 요인명은 이미지 지향성, 개성 지향성 그리고 랜드 지향성으로 명명하 다. 연구결과,

모방구매를 하게 되는 이유가 어떤 특정인의 패션아이템이나 소유물에 하여 단순히 모방

하는 것이 아니라 모델과 제품의 속성이 소비자의 소비심리에 시 지 효과로 나타나면서 모

방구매성향으로 발 하는 것으로 나타났다.

주요어 : 모방구매, 모방구매성향, 이미지 지향성, 개성지향성, 랜드 지향성
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인의 소비행동에서 모방소비가 일반화

되어 있는 실정이지만, 마 연구의 차원에

서는 모방구매의 요성 인식에 비해 이론

기반이 이루어져 있지 않는 실정이다. 반면에,

심리학 차원에서는 모방행동이나 모방구매에

한 연구가 몇몇 연구자들에 의해 연구되어

왔으나(Chakravarti & Janiszewski, 200３; 김병직,

2000; 박유진, 2006), 여 히 모방구매성향을

측정할 수 있는 한 척도가 부재인 상황이

다.

따라서 본 연구는 모방구매성향을 정량 으

로 측정 할 수 있는 척도를 개발하는 것이 목

이다. 매스 커뮤니 이션(mass communication)

의 시 인 인의 소비형태 하나인 모방

구매행동의 연구과정을 통하여 모방구매성향

에 한 탐색 연구로 측정항목을 발견하는

것은 의미가 있다고 생각된다. 그러므로 모방

구매행동에 하여 연구하는 것 만큼이나 모

방으로 인하여 구매의 의사결정을 하게 되는

모방구매성향에 한 연구가 이루어져야 할

것이다. 하지만, 김 수(1991)는 그의 연구에서

이론 (방법 ) 연구의 한계를 제시하며, 경험

론 방법론으로 근하여야 할 것을 제안한

바 있다. 특히 그는 사회과학이라는 범 한

이론은 순수논리만으로 결정되는 것이 아니며

경험 방법을 통하여 도출될 수 있다고 하

다. 그러나 경험 , 즉 상황 방법론은 지속

으로 일어나는 소비자의 시간흐름의 행동을

연구 할 수 있다는 장 은 있지만 연구 상자

수를 충분히 확보 할 수 없다는 단 이 부각

되면서 일반화 하는데 문제가 있다고 지 하

고 있다(양윤, 이채희: 2005).

하지만, 본 연구에서는 모방구매성향에

한 선행연구의 부족으로 정성 연구를 실시

하 으며 이를 해 30명의 정보제공자(이하

피험자)를 선정하여 4그룹으로 나눠 FGI를 통

한 모방구매행동을 찰하 다. 본 연구를 수

행하기 하여 Bandura(1975)의 사회학습이론

을 통한 모방 행동의 과정을 마 이론에

용하여 피험자들을 상으로 FGI 기법을 병

행하여 모방구매행동으로 가는 과정을 찰하

고자 하 다. 우선, 피험자들의 자극물 노출을

통한 실험으로 여러 모델들이 소지한 제품을

모방하여 구매를 결정하게 되는 모델의 속성

과 모델들이 소지하고 있는 는 입고 있는

제품에 한 속성을 개발한 후에 각 속성을

토 로 모방구매성향의 측정항목을 도출하

다. 양윤과 이채희(2005)는 그들의 논문에서

충동구매성향의 측정항목을 개발하면서 충동

구매성향에 한 잠정 인 구성요인들을 연구

반에 설정하여 상 요인, 하 요인으로 나

어 하 요인인 제품속성을 이용하여 충동구

매성향에 한 설문지를 도출하여 측정항목을

개발하 다. 즉 그들은 결과변수인 충동구매

행동의 요인 제품속성을 이용하여 ‘역’으로

충동구매성향의 측정항목을 도출하는데 사용

하 다. 본 연구에서도 결과변수인 모방구매

행동에 한 인터뷰를 통하여 모방구매성향의

측정항목을 추출하고자 하 다.

모방행동(Imitative Behavior)

Nehanive & Dautenhahn(2001)은 모방이 새로

운 행동을 배우는데 강력한 메커니즘이며 사

회 으로 수용 가능한 다양한 장 을 가지고

있다고 하 으며, Hartup(1964)은 모방행동을

특정 모델처럼 되고자 하거나 는 그 모델처

럼 행동하는 것이라고 하 다. 한, 박진희와

방희정(2008)은 한 개인이 특정인 는 그룹의

행동을 따라 하는 단순한 행 가 아니라, 의
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도성과 목 성 는 궁극성에 한 함축 의

미를 내포하는 것으로 모방행동을 정의하 다.

한 모방은 범 한 의미로 해석하여 찰

과 실행 사이에 있는 모든 연 성을 가지는

인과 계간의 모사행 를 포함한다고 Billard

(2002)는 밝힌바 있다. 심리학에서의 모방행동

에 한 선행연구를 살펴보면 부분의 소비

자들이 특정인을 모방하는 사례가 빈번하게

행해짐을 알 수가 있다. Greenfield & Kuznicki

(1975)는 모방행동의 실험을 통하여 피험자들

이 자신 스스로 쉽게 할 수 있는 행동보다 능

력, 사회 신분, 그리고 매력성을 겸비한 실

험모델의 행동을 따라서 모방하는 행동결과를

보여 주었다. 그들의 실험에서 피험자들이 모

델의 복잡한 업무보다 단순한 업무를 더욱 빠

르게 모방하고, 리학습을 이용하여 사회학

습이론과 유사한 과정으로 모방행동을 실험하

기도 한다. 를 들면, 리만족의 실험과정은

주의집 , 유지, 재생산 움직임과정을 통해 피

험자들이 모델의 모방하는 행동을 찰 하는

것이다.(Charles, Henry and Sims, 1981). 이러한

선행연구에서처럼 실제 생활에서 일어나는 모

방행동의 연구는 많은 상황에서 행해지고 있

음을 알 수가 있다.

모방구매행동(Imitative Buying Behavior)

인간은 자기존 과 사회 인정을 추구하는

과정을 통해 실제 인 이미지 보다 더 나아가

자신이 희망하는 이상 이미지에 맞는 제품

을 소유하거나 사용하고자 한다(Johar & Sirgy,

1991 Sirgy, 1985)고 하 다. 한, 모방구매행

동은 개인 는 그룹이 특정인 는 특정 그

룹을 모방하여 그들이 지니고 있는 같은 물

품을 구매하는 행동을 뜻한다고 한다(Greenfield

& Kuznicki, 1975). 를 들면, 연 인과 유명인

사 는 스포츠스타의 옷차림이나 Accessory 등

을 모방하여 구매 하는 행동을 로 들 수 있

다(김재숙과 이미숙, 2002). 이처럼 모방구매행

동은 사회 으로 향력이 있고 인지도가 있

는 매력 인 사람들을 모방하여 제품을 구매

하는 행동으로 볼 수 있다. 한, 특정한 것

에 한 상황이나 정보가 불확실할 때 리

학습에 의한 행동을 보이기도 한다(Srinivasan,

Haunschild, and Grewal, 2007). 김병직(2000)은

그의 논문에서 가계소득이 높을수록 모방구매

행동의 빈도가 높다는 연구 결과를 밝힌바 있

다. 이는 경제 인 여유로움이 증가하면 증가

할수록 물질 인 욕구를 모방을 통한 구매행

동으로 표 한다고 볼 수 있을 것이다. 그리

고 모방구매행동을 설명함에 있어서 허경옥

(2001)은 ‘유명 TV스타가 가지고 있으니까’

는 ‘친구가 가지고 있으니까 나도 샀다’라고

하는 소비형태가 모방소비형태의 표 라

고 언 하 다. 따라서 모방구매행동은 특정

상 는 특정그룹을 모방하여 제품이나 서

비스를 구매하는 행동이라고 정의할 수 있다.

모방구매행동의 보편 인 를 들어, 그룹가

수 빅뱅의 인기에 편승하여 동 문시장에서는

빅뱅의 패션아이템으로 매출이 크게 늘었다고

한다(한국일보, 2009). 다른 로는 화배

우 정우성이 화보 촬 에 착용한 ‘GOLD’아이

템이 GUESS 매장에 출시된 지 2 주 만에

매율이 증하여 완 감을 하고 있으며 앞

으로도 당분간은 정우성을 모방한 이 아이템

의 유행이 지속될 것이라고 한다(아시아 경제,

2009). 그리고 피겨스 이 선수 김연아의 평

상복이나 학교등교의상을 모방하여 구매하는

상이 두드러지고 있다(문화공연 보도자료,

2009).
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모방구매성향(Imitative Buying Tendency)

Veblen(1953)은 소비자가 제품을 소비함에 있

어서 특정한 거집단 즉 유한계층을 모방하

여 소비함으로써 자신의 재정 상태를 표

하고자하는 심리를 역설한바 있는데 이러한

모방소비를 베블린 효과(Veblen effect)"라고 한

다. 정은 과 이은희(2007)는 모방구매성향을

타인의 구매 행 를 따라서 제품이나 서비스

를 구매 하는 것 이라고 정의하 다. 본 연구

에서는 Greenfield & Kuznicki(1975), Johar &

Sirgy(1991), 그리고 김재숙과 이미숙(2002) 의

연구를 토 로 모방구매성향을 다음과 같이

정의하고자 한다. 모방구매성향은 "사회

워가 있는 사람 는 매력 있는 연 인이나

이상 인 사람들을 닮고 싶어 그들이 지닌 것

과 같거나 유사한 제품이나 서비스를 모방

하여 구매하는 성향"으로 정의 하고자 한다.

그러나 선행연구에서 구매상황, 특히 off line

store에서 다양한 형태의 자극물에 의한 비계

획 구매를 충동 으로 하는 충동구매행동을

실험(Puri, 1996; Rook & Fisher, 1995; Rook &

Gardner, 1993; Weun et al, 1998; 옥, 1996)

하는 것처럼 피험자를 찰하는 것으로 모방

구매행동을 찰하기에는 많은 제약이 따름을

인지하 다. 를 들면, 어떤 상을 모방하여

구매상황에서 모방구매를 하 는지를 단하

기가 모호하기 때문이다. 따라서 본 연구에서

는 충동구매성향의 측정항목 추출과는 다른

방식으로 다음과 같은 실험설계를 하 다.

연구방법

측정항목 추출을 한 사 실험설계 단계

본 연구를 수행하기 하여 우선 측정문항

을 추출하기 해 연구과제 1, 2, 3의 3단계

과정으로 실험설계를 하 다. 연구과제 1에서

FGI실험으로 피험자들을 찰하여 모방구매행

동의 과정과 결과를 찰하여 모방구매행동을

유발시키는 모델의 속성과 제품의 속성을 도

출하 다. 연구과제 2에서는 연구과제 1에서

추출된 각 속성에 한 구체 인 질문에 해

심층면 을 실시하여 피험자들이 각각의 속성

에 하여 구체 으로 서술 인 표 을 하도

록 하 다. 마지막으로 연구과제 3에서는 연

구과제 2에서 도출된 속성을 통하여 모방구매

행동을 유도하는 모방구매성향에 한 측정

항목을 추출 해 보고자 하 다. 즉, 모방구매

행동을 하게 되는 동기가 어떠한 심리 이유

로, 는 무엇 때문에 하는지에 한 서술

인 질문을 통하여 모방구매성향을 측정하는

설문지를 작성해 보고자 하 다.

연구과제 1

연구과제 1은 모방행동을 통한 모방구매행

동과 모델의 속성과 제품의 속성을 도출하고

자 하 다. 실험을 찰하기 하여, FGI 면

기법에 Bandura(1975)가 제안한 “사회학습

이론” 의 모방행동, 그리고 “Screening process:

Procedure at computers”(Chakravarti & Janiszewski,

2003)를 수정 보완하여 마 차원에 용하

다. 실험은 질의응답방식(면 법)을 통하여

결과변수인 모방구매행동을 찰 하고자 하

다. 모방구매행동에 하여 피험자들을 상

으로 실험을 하기 한 자극물( , 인지도가

높은 모델이 등장하는 드라마, 유명연 인이
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등장한 월간지, 인기 있는 연 인 련 인터

넷 검색 물)로 노출된 모델 이 가지고 있는

는 입고 있는 제품을 따라서 구매하는 행동

을 보여 주는 과정을 찰하 다. 한 피험

자들에게 모델이 소지한 패션아이템을 선택한

이유가 단순 모방이 아니라 모방구매를 하게

될 때 모델이 입고 있는 는 지니고 있는 것

과 같은 특정제품의 정 인 속성과 모델의

속성이 시 지 효과(Amabile, 1993 Lee, 2005;

Shine et al, 2007; Trudel, 1991 Wang, 2006)를

내면서 모방구매행동으로 이어지는 과정을

찰하고자 하 다.

자극실험은 Brandouy et al.(2003)의 실험과

유사하게 두 번에 걸쳐 행해지며, Bandura

(1975)의 사회학습이론을 통하여 모방구매성향

을 찰하고자 하 다. 연구의 1단계에서 첫

번째 자극물 노출이 실험되었다. 실험단계 5

에서는 모방행동을 찰하기 하여 Chakravarti

& Janiszewski (2003)의 모방구매행동 실험과 동

일하게 online을 이용한 Screening Process( ; 쇼

핑몰)를 통하여 자극물이 피험자들에게 다시

한 번 노출되었다. 구체 으로 설명하면, 두

번째 (실험 5단계) 자극실험에서는 쇼핑몰에서

구매 가능한 다양한 패션아이템들이 피험자들

에게 노출됨과 동시에 첫 번째 자극물과 련

성이 높은 모방구매행동을 하는지를 찰하

다. 이러한 과정을 통하여 모방구매행동을

찰하는 과정에서 다양한 질문을 하여 모방구

매성향의 측정항목을 도출하고자 하 다. 본

연구의 실험을 수행하기 한 구성요소에

한 세부 인 내용과 구성요소는 표 1에 각 구

성요소 별로 기술하 다.

각 그룹별 실험 시간소요는 1단계부터 4단

계까지 약 90분으로 설계하 고 마지막 5단계

의 모방행동을 찰하는 단계는 각 피험자 당

15분으로 한정 하 다. 모든 인터뷰 내용은

녹음을 하기 하여 한 명씩 차례로 질문하

다. 한 실험과정 표 2의 4단계에서는 피험

인터뷰 참여자수

30명(주부 7명, 문직여성 6명, 학생 11명, 일반직장인 6명), 남녀 비율:

7:23

총 4 그룹으로 나 어 각기 다른 시간 에 인터뷰를 실시

자극물
연 인 는 유명인이 등장하는 잡지, 인기 있는 연 인 련인터넷검색자

료, 인지도가 높은 연 인 등장 TV 드라마

필기구와 녹음기

필기도구(노출 물에 한 의견을 사회학습이론의 마지막 단계에서 느낌이나

인상, 자신의 생각이나 의견 등을 구술로 표 하는 것을 녹음하 고 심이

가는 모델의 속성과 제품의 속성을 필기 해 것을 부탁)

컴퓨터

사회학습이론을 병행한 FGI 실험과정의 4단계를 거친 후에 5단계에서 모방행

동을 찰하기 하여 컴퓨터를 이용한 Screening process를 용하여 피험자들

의 모방구매행동을 찰: Procedure at computers(Chakravarti & Janiszewski, 2003)

인지도가 높은 연 인으로

피험자 자극

부분 연 인과 련된 패션아이템으로 한정, : 드라마의상, 핸드백, 구두,

장신구 등 기타 패션 아이템

표 1. 실험구성요소
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자들이 선택한 자극물의 어떤 면이 피험자 각

자에게 호의 으로 작용했는지에 하여 모델

의 속성과 제품의 속성을 필기하도록 부탁하

는데, 이유는 연구를 좀 더 명확하고 신속

하게 진행을 하기 해서 다. 자극물로써 선

택된 자료들은 인지도가 높고 이며 보

편 으로 부분의 일반인들에게 잘 알려져

있고 아름답고 멋진 연 인들이라고 일반 으

로 생각되는 모델들로 구성하 다. 연 인 모

방구매의 한 로써, 2001년 말부터 시작된

해당 드라마의 방 분에 나오는 각종 상품에

한 정보제공은 물론 특정 상품에 한 공동

구매가 가능하도록 ‘스타상품’ 에 한 모방구

매를 유도하는 주문형 비디오가 출시되어 일

반시청자들이 드라마 의상을 모방구매하기 용

이하도록 한 사업 아이템이 개발되었다(김재

단계 사회학습이론 연구자 FGI

단계 1　
Attention Process

(주의집 과정)

양윤 & 김혜

(2001) 피험자들을 자극물에 노출시킴

단계 2
Retention Process

(유지, 기억과정-부호화)

Rao &Monroe

(1988)

Stage 1에서 노출된 자극물 기억에 남는 제품

은 어떤 것이었는지에 하여 질문

- 부분의 피험자의 답은 가 입은 것이 마음

에 드는지, 모델과 제품의 속성을 어떻게 기억하

는지에 하여 질문.

단계 3
Motor Reproduction Process

(재생산 움직임 과정)

Keller

(2003)

노출되었던 자극물에 한 정보에 하여 세부

인 것에 한 기억을 하고 있는지에 하여 질문

하여 찰

단계 4

Motivational Process

(동기 과정)

self- strengthening:

자발 모방동기강화

조남신

(2008).

가 입은 의상 는 패션 아이템을 구매하고 싶

은지에 하여 질문. 어떤 제품이 마음에 들었는

지, 그리고 모델과 제품의 어떤 속성에 끌리는

지에 하여 질문, 필기부탁

단계 5

Screening process: Procedure at computers (Chakravarti &Janiszewski, 2003): 사 자극물(모방행동 1단계에서

노출된 자극물)에 한 Online에서 모방구매상황 실험(쇼핑몰에서 다양한 자극물에 피험자가 2번째로

노출되는 동시에 모방구매행동으로 이어지는 실험을 찰).

: 모방구매행동 찰

Stage 5-1. 컴퓨터 앞에 앉아서 원하는 사이트에 속하게 함.

Stage 5-2. 검색어를 타이핑하고 원하는 패션 쇼핑 몰 사이트로 이동하게 함.

Stage 5-3. 15분간 원하는 품목의 정보검색과 구매하고 품목을 장바구니에 담거나 심목록에 장하도

록 함.

표 2. 실험과정



김진옥․ 옥 / 모방구매성향 측정도구 개발에 한 탐색 연구

- 669 -

휘, 안정태: 2003).

본 논문에서 자극물로 연 인의 패션 아이

템 에서 성이 띄어난 것들로 채택했으

며, 각 피험자들이 돌려가면서 자유롭게 볼

수 있도록 패션잡지 8권을 편집하여 유명연

인이 등장하는 자료들만 사용하 다. 자극물

에서 TV드라마는 Cable 방송에서 재방 하

는 공 드라마를 선택하 으며, 화려한 화

면으로 구성된 최신 드라마 인지도가 높은

남녀 TV 스타가 등장하는 것으로 선정하 다.

하지만 각 그룹의 실험시간 가 상이하여 각

기 다른 드라마를 시청하 다. 실험의 마지막

부분인 5단계 모방구매행동의 찰에 해,

컴퓨터를 사용하여 패션 몰에 속하게 하

으며, 실험1단계에서 노출되었던 모델과 같은

제품을 피험자들이 심품목으로 선택하여

‘찜’을 하는지, 는‘장바구니’에 담는 행동을

찰, 기록하여 모방구매행동을 하는 것을 실

험하 다.

한, 1단계에서의 노출과 2, 3, 4단계를 거

치면서 피험자들이, 자극물을 보고 느낀 ,

그리고 어떤 모델이 지닌 제품이 마음에 들었

는지, 모델과 해당제품의 속성에 하여 질문

하고 느낀 에 한 간단한 필기를 부탁하

다. 각 단계의 실험은 Bandura(1975)의 실험과

정과 동일하게 FGI단계를 분류하여 각 단계에

합한 질문을 구성하여 인터뷰 하 다. 한

각 단계별로 마 차원의 이론 근거를 명

확히 제시 해 으로써, 사회학습이론의 모방

행동의 응용이 심리학과 마 차원의 모방행

동을 연구함에 함을 표 2의 ‘실험과정’을

통해 알 수 있다.

모방행동의 실험 4단계와 5단계에서 모델과

제품의 속성에 하여 질문하 다. 결과는 단

순히 맹목 으로 모델이 지닌 패션아이템을

모방구매 하는 것이 아니라 연구 반에 측

한 것과 같이 제품의 속성과 모델의 속성 두

가지에 기인한 모방으로 나타나 최종구매를

하는 것으로 나타났다. 구체 으로 설명하면,

실험에서 나타났듯이 단순히 특정모델이 지니

고 있는 제품을 따라서 구매하는 것이 아니라

모델이 입고 있거나 지니고 있는 제품의 정

인 속성이 시 지 효과를 내면서 피험자들

이 모방구매 행동을 하게 되는 결과를 나타내

주었다.

실험결과, 모든 그룹으로부터 공통 으로

추출된 모델 속성은 이미지 일치성, 유사성,

매력성 이었으며, 부차 으로 친 성, 호감성

이 각기 다른 그룹별로 추출되었다. 한 제

품속성부분은 이미지 일치성 과 매력성이 공

통 으로 도출되었으며, 랜드 가치성은 주

부, 문직, 일반직장인 그룹에서만 도출되었

고 학생이나 학원생 그룹은 가격성에

한 속성을 요시하는 것으로 나타났다. 기타

제품속성으로는 호감성, 친 성, 유행성, 독특

성, 기능성이 언 되었다.

모델과 제품에 한 속성과 선행연구를 살

펴보면, Solomon(1992)은 그의 논문에서 사람들

은 외 , 사회 신분이나 치 등이 모델과

유사하다고 단될 때 이미지가 유사하다고

생각한다고 하 다. ‘이미지 일치성’과 ‘이미

지 유사성’은 제품의 속성이나 특징을 잘 표

할 수 있는 이미지가 같거나 유사한 모델을

선택(Siemens et al., 2008)하여 제품의 고를

하는 것을 로 들 수 있다. 한 다른 로

는 TV 드라마의 주인공과의 감성 친화성을

통하여 자신과 동일시하며, 이러한 동일시가

크면 클수록 배우와 연 된 제품의 소비가 증

가하는 것으로 나타났다고 언 하 다(이 일

과 김하리, 2000). 그리고 제품의 속성 에서
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‘유행성’이 요시되는 가장 큰 이유는 소비자

의 감정이 시시각각으로 변화하므로 시장에서

의 정확한 패션 트 드를 측함으로써(Cho

and Lee, 2005) 마 터는 시장의 변화를 이해함

이 유용하다고 하 다(William, 1968). 소비자에

게 있어서 신제품의 ‘매력성’은 개인 속성

는 상황 향과 련이 있으며(Szybillbo,

1975), 고모델이 매력 일수록 특정제품에

한 정보를 인지하기가 더 쉽다고 하 다

(Siemens et al.,2008). ‘친 성’에 한 선행연구

를 살펴보면, Sundaram and Webster(1999)는 구

이 랜드 평가에 향을 주며, 조 변수로

랜드 친 성이 랜드 평가에 향을 미침

을 논의 하 고 친 한 고모델이 소비자에

게 제품에 한 정보를 달함에 있어서 엄청

난 향력을 가진다고 하 다(Siemens et al.,

2008). 한 아무리 신 인 제품이라 할지라

도 고객에게 친숙(익숙)한 제품출시가 유리함

을 강조한 논문도 있다(Roger et al., 2006).

의 소비자들의 “도회 인 세련미”를 추

구함을 반 하여 제조자 는 매자가 제품

의 세련미에 을 맞춤으로써 타겟 층을 넓

힐 수 있다(Marketwatch, 2003). 그리고 소비자

들이 제품 구매시 ‘고 하고 ’인 속성을

시하므로 원가 상승으로 인한 제품 가격이

높아지는 반면에 매자나 제조업체는 소비자

로 부터의 제품에 한 평 에 책임지기 하

여 많은 투자(시간, 노력, 비용 등)를 한다고

하 다(Shapirio, 1983). 그리고 ‘ 인 제품’

은 은 소비자층을 끌어들일 수 있다고 강조

하 다(Heath, 2008). ‘기능성’에 한 연구로

Tripat and Jing(2009)은 제품이 질 으로 경쟁

제품과 유사한 경우 기능성추가로 기업에 혜

택을 수 있다는 을 그들의 논문에서 논

의 하 으며 로는 불편성을 감소시킨 기능

인 제품으로 스포츠, 소방용 의복을 들 수

있다(Kwon, 2004; Kim, 2003). 김철호와 정창

(2007)은 ‘제품의 호감도’가 랜드 회상에

미치는 향을 증명하 으며 Anderson and

Hansen(2004)은 소비자들이 제품의 속성 에

‘선호도’를 가장 시 여긴다고 표 한바 있

다. 한 ‘독특성’이 가장 강력한 랜드 경

쟁력이다 라고 언 한 논문(Diekmannk, 2004)

이 있는 반면에 소비자들은 제품 선택에 있어

서 가격을 최우선으로 고려한다(신은정과 양

윤, 2009)는 연구도 있다. 이와 같이 소비자들

은 그들의 기호나 욕구에 맞는 제품의 속성을

구매 시 시하는 것으로 나타났다.

직업별 피험자 모델속성 제품속성

주부

(7명)

이미지 일치성, 유사성,

친 성, 매력성

랜드 가치성, 이미지 일치성, 유사성, 기능성,

편의성, 독특성, 유행성, 매력성

문직

(6명)

이미지 일치성, 유사성,

호감성, 매력성

기능성, 이미지 일치성, 유사성, 랜드 가치성,

기능성, 독특성, 매력성, 친 성

학생, 학원생

(11명)

이미지 일치성, 유사성,

매력성

이미지 일치성, 유사성, 편의성, 호감성, 독특성,

가격성, 유행성, 매력성

일반직장인

(6명)

이미지 일치성, 유사성,

호감성, 매력성, 친 성

랜드 가치성, 이미지 일치성, 유사성, 기능성,

편의성, 독특성, 유행성, 매력성, 친 성

표 3. FGI 실험결과
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표 3은 피험자들이 실험 의 자극물로 인하

여 모방구매행동을 하게 되는 모델의 속성과

제품의 속성에 하여 도출된 결과이다.

앞에서 언 하 듯이 피험자들이 모방구매

를 하게 되는 이유가 모델의 속성과 모델이

소지한, 는 입고 있는 패션아이템(제품)의

속성이 시 지 효과를 내면서 피험자들이 모

방구매를 하는 것으로 실험결과 찰 되었다.

결과에 나타났듯이 이미지 일치성과 유사성은

모든 그룹에서 공통으로 도출되는 모방소비성

향으로 구매행동에 향을 미치는 가장 많이

미치는 것으로 실험결과 알 수 있었다. 다음

은 연구과제 2에 한 연구 설계이다.

연구과제 2

연구과제 1에서 도출된 속성을 토 로 각

속성에 내재된 함축 인 의미를 피험자들에게

서술 으로 표 을 해 보도록 하기 하여 심

층면 을 실시하 다. 면 은 Mccormack(2004)

의 논문과 유사하게 연구자가 피험자와의 서

술 인 질문과 답으로 구성하 다. 피험자

는 6명으로 문직(1), 주부(1), 학생(2), 직장인

(2)으로 구성하 다. 이 실험을 통하여 모방구

매를 하는 이유를 도출하여 모방구매 성향을

묻는 설문지를 개발하고자 하 다. 실험은

FGI 실험 결과에서 나타난 속성을 이용하여

각 피험자에게 각각의 속성에 내재된 것들이

구체 으로 어떤 것인지를 서술 으로 표 하

도록 질문하 다. 를 들면, ‘이미지 일치성’

을 서술 으로 표 해 주시겠습니까? 유사성

은 어떻게 표 할 수 있습니까? 모델이나 제

품이 매력있다 라는 것은 략 어떻게 설명하

시겠습니까? 등이었다. 다음은 피험자들의

답에 한 내용이다.

피험자 1( 문직). “이미지 일치성은 모델과

제품의 이미지가 나의 이미지가 거의 같다고

생각되는 것이거나 는 모델과 제품의 이미

지가 나의 이상 인 이미지 는 내가 닮고

싶어 하는 이미지와 같다고 표 할 수 있을

것 같습니다. 그리고 제품이 좀 편하게 입을

수 있도록 편의성을 갖추면 더 좋을 것 같기

도 하구요. 한 제가 좋아하는 랜드라면

더 흥미가 가고 구매의욕이 생깁니다”.

피험자 2(주부). “이미지 유사성은 모델과

제품의 이미지나 분 기, 는 느낌이 나와

유사하거나 비슷하다고 생각되어 내게 잘 어

울릴 것 같은 느낌이 드는 게 아닐까 싶네요.

는 물건을 살 때 드라마에서 배우가 입고

나왔던 의상이 나랑 비슷한 느낌을 주거나 제

품이 나와 비슷한 이미지이다 라고 생각이 들

면 구매계획을 하는 편입니다. 특히 제가 좋

아하는 랜드라면 백화 에 가서 알아보는

경우도 있습니다”.

피험자 3(직장인). “ 는 제가 좋아하는 연

인이 나오는 드라마를 자주 니다. 드라마

에서 그 배우가 입고 나오는 옷이나 기타 패

션아이템을 유심히 보는 편인데, 간혹 드라마

의상 찬사가 어딘지 드라마의 마지막 화면

에서 보여주는 자막을 유심히 보는 편입니다.

그리고 직장 동료들에게 드라마에서 배우나

TV스타가 입고 나온 옷이 어디 제품인지 아

느냐고 물어 보기도 합니다. 한 제품이 독

특하고 좀 색다르면 꼼꼼하게 여겨보는 편

입니다. 물론 우아한 이미지나 고 하고

인 이미지도 제가 선호하는 패션아이템입니

다”.

피험자 4( 학생). “호감은 모델에게 정

인 느낌을 가지고 있다고 표 할 수 있을 것

같습니다. 는 제가 평소에 호감이 가는 배
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우가 나오면 그녀가 입은 옷이 마음에 드는

경우에 어디서 살 수 있는지 알고 싶어 무척

궁 해 하는 것 같습니다. 그래서 인터넷에 "

드라마의상"이라고 검색어에 치고 검색해서

동일 제품이 있는지 알아 니다. 이유는 가격

가 어떤지 어느 랜드인지 궁 해서 이곳

곳 클릭해 보고 가격비교를 해본 다음 가격

이 높지 않는 곳에서 제품이 마음에 들면 구

입하는 경우도 있습니다”.

피험자 5( 학생). “ 는 친근감이 가는 연

인이 입거나 소지한 패션아이템을 심 있

게 보는데, 그것들이 가격이 그다지 높지 않

고, 쉽게 구입할 수 있고 한 언제 어디서나

입을 수 있으면 기억해 두었다가 구매하는 습

이 있습니다. 특히 낯설지 않고 평소에 호

감이 가는 연 인이 나오면 그와 연 된 패션

아이템을 유심히 보고 기억해 둔답니다”.

피험자 6(직장인). “ 는 옷을 살 때 기능

인 것을 많이 보는 편입니다. 기능 이라면,

잘 구겨지지 않고, 세탁하기 편리하며, 우선

입어서 편하고 오래 입어도 유행이 지나지 않

는 것이라고 할 수 있습니다. 하지만 가끔 유

행에 민감할 때도 있어서 유행 상품을 사기도

합니다. 아무래도 유행상품이 세련되어 보이

기 때문일 것이란 생각이 듭니다. 그리고 제

가 선호하는 느낌의 옷을 입고 있는 사람이

나랑 이미지가 비슷하면 더욱더 그 제품에 호

감이 갑니다. 한, 주 에 군가 입고 있는

옷이 편해 보이면서 여성 으로 보이면 우선

어디서 구입했는지 물어 보는 편입니다”.

의 실험을 통하여 제품과 모델의 속성에

한 서술 인 질문에 한 답을 요약해보

면 다음과 같다. 모델이나 제품의 이미지가

나와 같다, 내가 닮고 싶은 이미지이다, 나의

이상 인 이미지이다, 제품이나 모델이 도회

이고 세련되었다, 매력 있다, 제품이나 모델

이 호감이 간다, 좋아하는 랜드이다, 좋아하

는 모델이다, 제품이 고 해 보인다, 제품이

나의 외 가치를 잘 표 해 것 같다 등

이었다. 한 ‘유행성’과 ‘가격성’을 강조하는

피험자의 응답으로는 유행하는 제품이다, 가

격이 하다 등이 도출되었으며 ‘독특성’을

속성의 요한 기 으로 응답하는 피험자도

있었는데 제품이 독특하다, 특이하다 등의 표

을 하 다. ‘이미지 일치성’과 ‘유사성’은 모

든 그룹에서 도출되었으며, 특정 랜드를 선

호하여 해당제품에 한 애호도를 보이는 응

답도 도출되었다. 그리고 자기의 개성을 잘

표 해 주는 랜드라고 생각되는 제품을 선

호하는 응답이 다수에서 나타났다.

연구과제 3

모방구매성향 항목 도출

연구과제 2의 심층면 을 통하여 도출된 모

델과 제품의 속성에 한 서술 인 질의응답

을 토 로 모방구매 성향을 묻는 측정항목이

20개 추출되었다. 추출된 측정항목을 이용하

여 설문지를 완성하 다. 질문 문항을 로

들면 다음과 같다. 나는 내가 좋아하는 유명

인사 는 연 인이 입고 있는 옷의 이미지가

내 마음에 들면 나도 따라 산다, 나는 내가

좋아하는 연 인이나 유명인사가 소지한 패션

아이템이 나의 이미지와 유사하다다고 생각되

면 나도 따라 산다, 나는 내가 좋아하는 유명

인사 는 연 인이 입고 있는 옷이 내가 좋

아하는 랜드라면 나도 따라 산다, 나는 내

가 좋아하는 유명인사 는 연 인이 입고 있

는 옷이 세련된 제품이라면 나도 따라 산다,

모델이 소지한 제품이 나의 외 가치를 잘
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표 해 것 같으면 나도 따라 산다 등이었

다. 측정항목은 의 와 같이 설문지 응답

자의 이해를 돕기 하여 부분이 쉽게 응답

에 참여할 수 있도록 구성하 다.

실증분석 논의

표본의 인구 통계 특성

본 연구에서는 서울시( 학생과 직장인 상)

와 부산시( 학생, 문직, 주부) 그리고 김해

시( 문직)를 포함하여 총 370부의 설문지를

배부하여 337부를 회수하 으며, 회수된 설문

지 부분 인 무응답 문항이 포함되어 있는

것과 불성실한 응답이라고 인정되는 설문지

47부를 제외한 총 290부를 최종 분석에 사용

하 다. 먼 설문지 응답자의 성별을 보면

여성의 비율이 63.8%로 남성보다 높았고, 교

육수 별로는 학재학 이상이 73% 이상으로

비교 높은 교육수 을 나타내고 있었다. 그

리고 설문지 응답자의 연령별 분포는 20 가

체의 42.8%로 가장 높았으며, 그 다음이 30

로 31.2%, 40 가 19.7%, 그리고 나머지가

50 이상으로써 비교 낮은 5.3% 다.

탐색 요인분석

모방구매성향에 한 측정도구를 개발하기

해 신뢰도와 타당도를 검증하 다. 이를

해 요인분석을 실시하 다. 우선, 이 문항들에

한 체 인 평가에서 체요인들 간의 상

계 정도를 나타내는 KMO(Kaiser-Meyer-

Olkin) 값이 0.950이고(0.5 이상 유의), 구형성

구성개념　 변수　 요인 고유값 분산 Cronbach's 

이미지

지향성

내 이미지와 기호에 맞으면 나도 따라 산다. 0.837

4.79 34.21 0.95

외 가치를 잘 표 해 것 같으면 나도 따라 산다. 0.831

나의 옷들과 잘 어울릴 것 같으면 나도 따라 산다. 0.826

내가 입어도 잘 어울릴 것 같으면 나도 따라 산다. 0.815

내 이미지와 유사해 보이면 나도 따라 산다. 0.766

이미지가 내 마음에 들면 나도 따라 산다. 0.743

랜드

지향성

어느 랜드인지 궁 해서 알아본다. 0.861

3.61 56.97 0.93
인터넷 쇼핑몰에 있는지 검색해 본다. 0.851

유행하는 제품이라면 나도 따라 산다. 0.828

내가 좋아 하는 랜드라면 나도 따라 산다. 0.772

개성

지향성

독특하면 나도 따라 산다. 0.816

3.21 82.89 0.94
도회 으로 보이면 나도 따라 산다. 0.789

세련되어 보이면 나도 따라 산다. 0.730

고 스러워 보이면 나도 따라 산다. 0.716

표 4. 척도의 신뢰도 분석과 탐색 요인 분석
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검정의 유의 확률 값이 0.000으로 체 으로

요인분석을 충분히 실시할 수 있는 측정항목

들의 집합이라고 평가되었다. 탐색 요인분

석 결과를 보면 요인 부하량이 0.6이하인 문

항과 cross loading된 문항인 6개 문항을 제거한

결과 표 4와 같이 3개의 요인으로 구성되었으

며, “이미지 지향성”, “개성지향성”, “ 랜드

지향성”으로 각각 요인 명을 명하 다. 한,

Cronbach’s 값도 모든 요인에서 기 치인 0.6

을 넘는 것으로 양호한 수 임을 확인 할 수

있었다. 척도의 신뢰성 분석과 탐색 요인

분석에 한 상세한 내용은 표 4에 상세하게

시되어 있다.

요인 설명

요인1은 이미지 지향성: 이미지에 한

기 연구는 Gardner & Levy(1955)의 논문을 들

수 있다. 그들은 제품의 이미지를 설명하면서

제품은 물리 속성뿐만 아니라 심리 , 사회

속성을 가지고 있으며 이미지를 구성하는

요인들로는 생각, 태도 느낌 등을 언 하 다.

마 차원에서의 이미지의 정의는 “소비자

들의 구매행동으로 이어지는 랜드의 차별화

된 이미지는 소비자의 기억 속에 장되어 있

는 랜드 연상(association)에 의해 반 되는 특

정 랜드에 한 지각”이라고 Keller(2007)는

밝히고 있다. 한 Sirgy(1985)는 소비자들이 제

품이미지를 자아이미지에 맞게 제품이나 서비

스를 구매하여 사용하고자 함으로써 자신의

개성의 특성이나 특징을 표 하고자 한다고

하 다. Kosslyn(1983)은 그의 논문에서 시각

자극과 상 없이 실제로 보는 것과 같은 느낌

을 달하는 마음속의 표상(representation)이 이

미지라고 정의하 다. 한, 심리학에서의 이

미지에 한 연구를 살펴보면, 소비자는 제품

을 구매할 때 자기 이미지와 일치하는 랜드

를 일치하지 않는 제품보다 선호한다고 하

다(양윤과 박선 , 2005). 그러나 많은 학자들

은 이미지에 한 연구가 실 으로 주요한

사안임에도 불구하고 이에 한 정의는 명확

한 일 성을 보여주지 않는다고 하 다( Dobni

& Zinkhan, 1990; Martinez & Chernatony, 2004;

Poiesz, 1989).

요인2는 개성 지향성: Berger(2000)는 개성

을 행동의 범주에서 논의하면서 행동패턴이

일 되고 각 개인의 범주 안에서 형성되는

내 과정이라고 설명하 다. 이는 인간이 인

지할 수 있는 모든 과정을 포함하는 것이라고

표 하 다(조윤기와 이상민, 2008). 김홍범과

이상미(2002)에 의하면 개성은 랜드에서 연

상될 수 있는 여러 가지 속성을 인간의 성격

는 특징과 연 시켜 표 하는 것이라고 정

의하 다. Weber(1997)는 랜드의 개성이 소

비자와 랜드를 결속시켜 주는 역할을 한다

고 그의 논문에서 표 한 바 있다. 즉 랜드

개성 한 소비자로 하여 구매행동에 지

한 향을 미칠 수 있음을 시사하 다. 이러

한 연구를 토 로 소비자는 제품소비를 함에

있어서 자기 자신의 개성을 효과 으로 표

해 수 있는 제품이나 모델의 차별 인 개

성을 높게 평가하여 구매상황에서 의사결정을

하게 되는 것임을 알 수 있다고 하겠다.

요인3은 랜드 지향성: ‘ 랜드’는 미국마

회(AMA)가 정의한 바에 의하면, “재화

나 서비스를 차별화하기 하여 매자 개인

는 그룹이 재화나 서비스를 특징지을 목

으로 이름, 용어, 표시, 심벌이나 디자인,

는 이들의 조합”(Keller, 2008)이라고 하 다.

Birdwell(1968)의 연구에서는 제품이나 랜드
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가 표출하는 이미지가 자아개념과 유사하거나

일치하면 자아개념이 유지되거나 증가된다고

하 다. 한 Solomon(2003)은 자아개념의 추

측을 타인이 소유한 랜드를 통한 간 인

자아개념으로 보고 자신의 자아를 랜드를

통하여 단하기도 한다고 하 다. Belk(1984)

는 인간의 삶에서 요시 되는 물질 인 소

유가 만족과 불만족을 결정하는 요인으로 부

각되면서 물질 소유 욕구를 비 성(non

generosity)으로 보고 있으나 경제성장과 더불어

물질 소비욕구는 개인의 행복추구를 한

소비성향이라고 하 다. 이러한 물질 소유

욕구가 명품 랜드 소비에 있어서도 그 로

반 되고 있으며 명품 랜드를 통한 자기표

을 하고 행복을 추구하려는 심리 성향이라

고 보았다(조윤기와 이상민, 2008).

모방구매성향에 향을 미치는 요인과는 달

리 일반 인 구매성향의 요인의 연구를 한 이

승희(2005)의 논문을 들 수 있다. 이승희(2005)

는 물질주의를 주제로 하여 패션 아이템 에

서 패션 주얼리에 한 일반 인 구매성향에

하여 논의하 다. 특이할 은 요인분석을

요인명 문항 추정치
표 화

계수값
t값 AVE

개념

신뢰도

이미지

지향성

제품의 이미지가 내 마음에 들면 나도 따라 산다. 1.00 0.83 　

0.762 0.950

제품이 나에게 잘 어울릴 것 같으면 나도 따라 산다. 1.04 0.87 18.96

제품이 내 이미지와 기호에 맞으면 나도 따라 산다. 1.00 0.86 18.63

제품이 내 이미지와 유사해 보이면 나도 따라 산다. 1.11 0.91 20.21

제품이 내가 소장한 패션 아이템과 잘 어울릴 것 같

으면 나도 따라 산다.
1.06 0.89 19.75

제품이 나의 외 가치를 잘 표 해 것 같으면 따

라 산다.
1.06 0.87 18.98

랜드

지향성

제품이 내가 좋아 하는 랜드라면 나도 따라 산다. 1.00 0.87 　

0.786 0.936
제품이 어느 랜드인지 궁 해서 알아본다. 1.01 0.90 21.79

제품이 인터넷 쇼핑몰에 있는지 검색해 본다. 1.05 0.93 23.05

제품이 유행하는 제품이라면 나도 따라 산다. 0.85 0.85 19.60

개성

지향성

제품이 도회 으로 보이면 나도 따라 산다. 1.00 0.90 　

0.794 0.939
제품이 고 스러워 보이면 나도 따라 산다. 0.97 0.90 23.73

제품이 독특하면 나도 따라 산다. 0.90 0.85 20.99

제품이 세련되어 보이면 나도 따라 산다. 1.00 0.92 24.83

이미지개성 , 이미지브랜드  , 개성브랜드 

=174.66, d.f=74, p=0.000, RMSEA=0.068, GFI=0.921, AGFI=0.888, NFI=0.960, CFI=0.977

표 4. 척도의 신뢰도 분석과 탐색 요인 분석
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통해 소유 추구형, 행복 추구형, 물질 추구형

의 3개의 요인으로 나 었다는 사실이다. 이

처럼 일반 인 구매성향은 소비자가 구매행동

을 할 때 소비성향이 보편 으로 물질주의

인 소유욕과 행복감추구와 연 된 성향의

향요인으로 나타나지만, 모방구매성향은 제품

의 속성이나 모델의 속성에 기인한 ‘이미지

지향성’ ‘개성 지향성’ 그리고 ‘ 랜드 지향성’

의 향요인이 모방구매행동으로 이어지고 있

음을 본 연구를 통해 확인되었다.

척도의 확인 요인분석

탐색 요인분석을 통해 추출된 3개의 요인

을 토 로 Amos 4.0을 통해 확인 요인분석

을 실시하 고, 이를 통해 척도의 개념 신뢰

도와 타당성을 검증하 다. 척도들의 구조의

합성을 알아보기 해 합도 지수를 보면

=174.66(p=000)으로 모형이 합하지 않은

것으로 나타났으며, 이는 -분포가 표본에 민

감하여 표본의 수가 200을 넘어가게 되면 모

형의 합성을 χ 2만을 가지고는 단하기 어

렵다(김 업, 2008). 따라서 다른 합도 지

수를 보고 합정도를 단하는데, RMSEA=

0.068, GFI=0.921, AGFI=0.888, NFI=0.960,

CFI=0.977로 나타나 모형이 합한 것으로 나

타났다. 한 표 7에서 보는 바와 같이 개념

신뢰도 값이 0.70을 상회하고 있으며, 평균분

산추출(AVE)과 련해서 최소기 치인 0.5를

모두 상회하고 하는 것으로 나타나, 각 지수

가 해당 개념을 제 로 표하고 있음을 보여

주고 있다.

한편 별타당성(discriminant validity)의 검토

를 해 본 연구에서는 다음의 방법으로 각

측정개념들의 별타당성을 검증하 다. 잠재

변수인 이미지, 랜드, 개성 지향성간의 상

계수를 계산하고, 이 값의 제곱인 SMC를 계산

하 다. 그리고 평균분산추출(AVE)값이 SMC

값보다 큰지를 비교하여 구성개념들 간의

별타당성을 알아보았다. 표 7에서 보는 바와

같이 각 AVE값은 3개의 SMC(이미지개성,

이미지브랜드, 개성브랜드) 값보다 모두 크

기 때문에 각 구성개념에 한 별타당성은

확보하 다고 할 수 있다.

표 5는 확인 요인분석에 한 결과이다.

결 론

본 연구는 모방구매가 소비행동에서

일반화 되어 있음에도 불구하고 마 차원

에서의 연구가 체계화 되어 있지 않음에 따

라, 탐색 연구로서 모방구매행동을 가속화

시키는 모방구매성향에 한 측정항목을 개

발하고자 하 다. 연구를 실행하기 하여

Bandura (1975)의 “사회학습이론”과 Chakravarti

&Janiszewski(2003)의 “Screening process: Procedure

at computers”를 채택하여 모방행동과 모방구매

행동을 찰하는 단계를 실험하 고 이를 마

차원에 용하 다. 선행연구의 부족으

로 정성 연구를 통한 논문 설계로 연구과제

1과 연구과제 2의 실험을 통하여 실증 분석한

결과, 모방구매성향을 나타내는 3가지 요인을

도출하 다. 각각의 요인명은 이미지 지향성,

개성 지향성, 랜드 지향성으로 명명하 다.

본 연구를 통하여 소비자들이 모방구매를 하

는 이유가 단순한 모방에 의한 것이 아니라

모델의 속성과 제품의 속성이 시 지 효과를

내면서 소비자들의 소비심리에 향을 증가

시켜 모방구매행동을 하게 된다는 결과를 얻
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게 되었다.

본 연구결과를 토 로 다음과 같은 시사

이 제시될 수 있다. 첫째, 마 차원에서 모

방구매성향에 한 연구가 체계 으로 연구되

지 않았던 을 감안하면 향후 소비행동의 연

구에 있어서 모방구매성향이나 모방구매 행동

의 연구 분야에 시사하는 바가 있다고 본다.

둘째, 모방구매 성향이 이미지, 개성, 랜드

지향성으로 3개의 요인으로 묶인 을 토 로

제품의 모델 선정에 매자나 제품공 자,

는 마 터들이 응용할 수 있을 것이다. 를

들면, 도회 이고 인 이미지의 제품인

경우 그에 한 개성이나 이미지를 지닌 모

델을 선정하여 제품의 속성을 보다 효과 으

로 소비자에게 달할 수 있는 이 을 발견할

수 있을 것이라고 본다. 셋째, 모방구매 성향

이 단순모방에 의한 것이 아니라 모델이나 제

품의 속성에 기인한 시 지 효과로 나타나 마

터들의 연구에 자료로 이용할 수 있을 것이

다. 즉, 제품속성에 한 소비자층의 시장

유 략에 유익한 정보가 될 수 있을 것이

라고 본다.

본 연구의 한계 은 다음과 같다. 첫째, 선

행연구의 부족으로 정성 연구를 통하여 논

문 설계가 되었으므로 연구자 임의의 연구방

향에 많은 부분을 의지할 수 밖에 없었다는

이 본 논문의 한계 으로 남는다. 둘째,

부분의 응답자들이 고학력자로 구성되어 보편

화된 소비자 집단의 모방 구매성향에 한 측

정에 거리가 있을 수 있다. 셋째, 설문 응답자

의 지리 인구분포도에 한계가 있다. 넷째,

제품이나 모델의 속성에 하여 락된 속성

이 있을 수도 있다. 이유는 본 연구자가 채택

한 피험자들이 모든 소비자를 표하는 것이

아니기 때문일 것이라고 본다. 향후 연구에서

는 다양한 인구분포도에 근거하여 남녀비율,

학력, 연령, 지역, 경제력 등의 다양성을 참고

로 응답자를 구성하여 최종연구에 좀 더 설득

력 있는 인구통계학 자료를 체계화하고자

한다. 한, 본 논문의 타당성에 거한 심리

측정학 특성을 이용, 좀 더 심도 깊게 연구

하여 모방구매 성향에 한 최종척도를 개발

하고자 한다.
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An Exploratory Research for the Scale Development of

Imitative Buying Tendency

Jinok Kim Jeon Jungok

in Business School at Pukyong National Univ.

This study examines the consumption of imitative buying behavior is common in modern consumer driven

society, however academic research in marketing has not yet been conducted. Therefore, the objective of

this study was to develop a scale to measure consumers' imitative buying tendencies to identify the

acceleration of imitative consumption as an exploratory research. Due to  the lack of precedence in

previous research, we conducted  qualitative research through the selection of subjects. To design this

study, we used “The Social Learning Theory”Bandura, 1975) in social psychology for experiments on

imitative behavior, and “Screening process: Procedure at computers”(Chakravarti &Janiszewski, 2003) was

also adopted for observation of imitative buying behavior, which were applied to the marketing dimension.

Primary research was used in conjunction with FGI techniques to observe the imitative behavior and the

imitative buying behavior. As a secondary research, the study was designed to elicit the imitative buying

tendency using the In-Depth-Interview through the imitative buying behavior which is the dependent

variable. Through the 20 items of the questionnaire for the imitative buying tendency, 3 factors were

identified. These factors were named as image orientation, personality orientation, and brand orientation.

The result of this analysis showed the reason for imitative buying is not simply imitating a particular

model's fashion items or possessions. It could be concluded that the synergy effect was achieved as a

result of the model's attributes and the products' attributes to the consumers' psychology.

Key words : Imitative Buying, Imitative Buying Tendency, Image Orientation, Personality Orientation, Brand

Orientation


