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자기-브랜드 연결, 수행성과, 구매상황이

소비자의 상태자존감에 미치는 영향

양 윤† 심 현 은

이화여자대학교 심리학과

본 연구에서는 자기-브랜드 연결, 성공 혹은 실패의 브랜드 수행성과, 그리고 구매상황이 소

비자의 상태자존감에 미치는 영향을 살펴보았고, 이에 따라 2(자기-브랜드연결: 고/저) × 2(수

행성과: 성공/실패) × 2(구매상황: 자기사용/친구선물)의 삼원 요인설계로 연구가 이루어졌다.

실험참가자들은 수행성과와 구매상황이 혼합된 네 가지 시나리오 설문지에 응답하였다. 연구

결과, 높은 자기-브랜드 연결의 소비자는 자기사용의 구매상황에서 브랜드의 수행성과가 실

패인 경우에 상태자존감이 낮고 성공인 경우 상태자존감이 높은 것으로 나타났다. 즉 브랜드

와의 관계가 깊은 소비자는 자기가 사용하기 위한 브랜드를 구매하였을 때 그 수행이 성공

이냐 실패냐에 따라 상태자존감에 차이가 나타난다는 것이다. 또한 친한 친구를 위한 선물구

매상황에서도 높은 자기-브랜드 연결의 소비자는 수행성과가 성공인지 실패인지에 따라 상태

자존감에서 유의한 차이가 나타났다.
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소비자는 자기-개념을 형성하고 개인의 정

체성을 확립하기 위해 그리고 타인에게 자기

이미지를 보여주기 위해 브랜드를 이용하는데

이러한 브랜드에 대한 선호는 단순한 선호를

넘어서서 자기와의 동일시까지 보여준다. 예

를 들면 디자인을 중시하고 젊은 자신의 이미

지를 드러내고 싶어 하는 소비자는 스마트폰

을 선택할 때 이러한 젊고 세련된 이미지를

지닌 브랜드를 선택할 가능성이 높다. 이러한

특정 브랜드 이미지와 자기 이미지가 일치하

는 정도를 나타내는 것이 자기-브랜드 연결이

다.

이전 연구에서는 객관적으로 부정적인 브랜

드 수행이나 정보를 접했을 때 브랜드와의 관

계가 강력한 소비자는 브랜드의 수행실패에

대해 용서하는 반응을 나타낸다고 하였다. 왜

냐하면 높은 자기-브랜드 연결을 지닌 소비자

는 브랜드와 관련하여 많은 경험을 가지고 있

는 경향이 있어서 브랜드 실패정보가 주어

진다고 해도 브랜드의 전체적인 평가에는

영향을 받지 않기 때문이다(Milberg, Park, &

McCarthy, 1997). 즉 강력한 브랜드 연결을 지

닌 소비자는 부정적 브랜드 정보를 배제하고

브랜드 수행실패를 감싸주려고 한다. 최근의

연구에 따르면 높은 자기-브랜드 연결의 소비

자가 브랜드에 대한 부정적인 정보를 접하였

을 때, 그 브랜드 수행실패 정보를 경험하고

자신의 낮아진 자존감을 회복시키기 위해 브

랜드 평가를 긍정적으로 유지한다고 하였다

(Cheng, White, & Chaplin, 2012). 과거의 Milberg

등(1997)의 연구에서는 자기와 관련이 높은 브

랜드를 보호하기 위해 호의적인 브랜드 평가

가 도출된 것이라고 설명하였지만, Cheng 등

(2012)은 브랜드 수행실패가 곧 나의 개인적인

실패라고 받아들여서 자기 자신을 보호하고

긍정적 자기-개념을 유지하기 위해 긍정적인

브랜드 평가를 유지한다고 하였다.

Cheng 등(2012)의 연구에 더하여 자기사용과

친한 친구선물이라는 두 가지 구매상황을 추

가적으로 고려해볼 수 있다. 특히 선물이라는

것은 타인과의 상호작용 즉 대인관계와 밀접

한 관련이 있는 부분이다. 타인에게 선물하는

것은 기본적으로 주기 전까지 지각된 위험을

포함하고 있다(Vincent & Zikmund, 1976). 특히

선물구매 시 형성되는 지각된 위험은 사회적

위험으로 이는 선물 받은 타인으로부터 부정

적인 평가를 받을 위험이다. 이러한 사회적

위험을 인지하고 있는 소비자가 실제로 브랜

드의 수행성과에서 부정적인 정보를 타인에게

듣는다면 선물 준 소비자의 상태자존감에 영

향을 미칠 수 있을 것이다. 그러므로 본 연구

는 자기-브랜드 연결, 수행성과 그리고 구매상

황이라는 변수가 소비자의 상태자존감에 미치

는 영향에 대해 알아보고자 한다.

자기-브랜드 연결

소비자가 브랜드에 대해 강력한 호의적인

기억을 가지고 있다면 긍정적인 브랜드 이미

지가 형성된다(Keller, 1993). 이러한 브랜드의

긍정적인 이미지는 자기-개념을 확립하고 개

인의 정체성을 형성하는 것 그리고 그 이미지

를 타인에게 보여주는 것으로 소비자는 브랜

드에 대해 심리적인 이득을 취할 수 있다(Ball

& Tasaki, 1992; Kleine, Kleine, & Kernan, 1993;

Richins, 1994). Sirgy(1982)의 자기이미지/제품이

미지 일치 이론(self image/product-image congruity

theory)에 따르면, 소비자는 고급스러운 제품이

미지와 상류층이라고 생각하는 자기이미지를

비교하여 제품이미지와 자기이미지가 서로 일
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치하는지를 확인한다. 예를 들면, 타인과 다른

개성을 추구하고 유행의 선도주자의 이미지를

가진 색조화장품 MAC 브랜드는 이 브랜드의

이미지와 비슷한 ‘타인과 차별화할 수 있는

색감을 즐기고 유행에 민감한 20대 여성소비

자’에게 더 매력적이다. 소비자는 특정 브랜드

의 대표할 만한 일반적인 사용자를 상상하며

소비자의 실질적 자기-개념(actual self-concept)이

나 바라는 자기-개념(desired self-concept)과 가장

유사한 브랜드를 선택한다. 소비자는 브랜드

를 이용하면서 브랜드와 자기개념을 연결시키

는 자기-브랜드 연결(self-brand connections: SBC)

을 형성한다(Escalas & Bettman, 2003).

자기-브랜드 연결은 브랜드가 개인의 정체

성, 가치, 목표에 공헌한 정도를 나타낸다. 소

비자는 제품과 브랜드를 이용하여 자신이 바

라는 자기이미지를 만들고 이러한 자기이미지

를 타인에게 보여주기 위해 사용한다. 개인의

정체성과 자기이미지를 들어내고 싶은 소비자

는 제품을 선택하는데 있어서 한 집단 내에

속하기 위한 사회적 목적으로 브랜드를 이용

하는 사용자들과 일치하는지(Muniz & O'Guinn,

2001) 그리고 브랜드와 자기이미지가 일치하

는지를 고려한다(Escalas & Bettman, 2003). 예를

들면 고등학생 소비자는 자신의 또래집단에

소속되기 위하여 고등학생에게 유행하는 특정

브랜드를 구매한다. 또 다른 여대생 소비자는

자신이 미래에 성공한 커리어 우먼이 되고 싶

은 소망이 현실로 이루어지기를 바라는 마음

에서 직장여성이 선호하는 브랜드인 Theory 브

랜드의 옷을 구매하기도 한다. Theory 브랜드

는 여대생이 구매하기 부담스러운 고가의 가

격임에도 불구하고 성공한 캐리어 우먼이라는

바라는 자기가 현실로 이루어지기를 바라는

마음에서 구매하는 것이다. 이렇듯 소비자는

자기개념을 타인에게 드러내고 자기 자신의

정체성을 확립하기 위한 수단으로 브랜드를

이용한다.

브랜드와 자기개념이 강력하게 연결이 되는

과정에 영향을 미치는 또 다른 요소는 소비자

가 어떠한 자기로 더 도식화 되었는지에 달려

있다. 브랜드의 이미지는 하나의 특징과 연결

되어 있기 때문에 소비자에게 존재하는 다양

한 자기 중에서(Linville, 1987) 어떠한 측면이

더 도식화 되었는지에 따라서 선호하는 브랜

드가 달라진다. 예를 들면 대학생이자 운동선

수인 남성 소비자가 학생으로서의 자기보다

운동선수로서의 자기가 더욱 도식화가 되어있

다면 대학생이 전공책을 넣어 다닐 수 있는

가방 브랜드인 만다리나덕보다 운동선수로서

의 자기를 들어낼 수 있는 브랜드인 아디다스

에 대해 더욱 강한 자기-브랜드 연결을 나타

낼 것이다.

브랜드이미지와 비교하거나 도식화된 자기

에 일치하는 브랜드를 선택한 소비자는 낮은

자기-브랜드 연결을 지닌 소비자에 비해 ‘브랜

드는 곧 자기 자신’이라고 여기며 브랜드는

소비자의 자기개념과 강한 관계를 가진다. 즉

자기와 깊은 관련이 있는 브랜드의 수행이 어

떠한가에 따라 소비자의 자존감이 달라진다.

기존연구에서 자기-브랜드 연결이 높은 소

비자는 브랜드 수행에 대한 부정적 정보를

얻더라도 그와 상관없이 브랜드에 대해 일

관적으로 호의적인 태도를 지닌다(Ahluwalia,

Burnkrant, & Unnava 2000; Fournier, 1998). 높은

자기-브랜드 연결의 소비자가 브랜드 수행실

패에 관한 정보를 얻는다고 해도 브랜드 평가

에서 호의적인 반응을 이끌어 낼 수 있는 이

유는 브랜드의 수행실패로 인해 낮아진 소비

자의 자존감을 회복하기 위해서 브랜드에 대
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해 호의적으로 평가하기 때문이다(Cheng et al.,

2012). Cheng 등(2012)의 연구에 의하면 부정적

인 브랜드 수행에도 호의적인 브랜드 평가가

이뤄지는 원인은 자기를 보호하기 위해서이다.

수행성과

소비자가 구매한 제품의 수행성과가 실패라

는 부정적인 정보를 들었을 때, 소비자가 취

하는 반응은 세 가지의 모형을 통해 설명이

가능하다. 태도몰입 모형에 따르면, 특정 브랜

드나 제품에 대한 태도몰입이 높은 소비자일

수록 그 브랜드의 부정적 정보에 영향을 받지

않는다고 한다. 높은 몰입의 소비자는 정보출

처 신뢰도에 의심을 갖거나 부정적인 브랜드

평판을 약화시키는 반론을 제시하여 부정적

정보의 영향력을 감소시킨다(Ahluwalia, 2000).

그리고 판단업데이트 모형에 의하면, 소비자

가 특정 브랜드와 강력한 관계를 가지고 있을

때 더 광범위한 브랜드 경험을 지니게 된다.

즉 특정 브랜드와 밀접한 관계를 가진 소비자

는 브랜드와 관련하여 풍부한 경험을 지니고

있기 때문에 그 브랜드에 대한 다양한 정보들

중에서 무엇이 옳고 그른지를 판단할 수 있다.

자기-브랜드 연결이 높은 소비자는 그 브랜드

에 대한 부정적 정보가 브랜드의 수행에 대한

정확한 내용을 전달한다고 생각하지 않을 뿐

만 아니라 이전부터 브랜드와 관련된 경험으

로 형성된 풍부한 브랜드 지식으로 인해 새

롭게 부정적인 정보가 제시된다고 해도 브랜

드 평가에 미치는 영향력은 미미하다(Milberg,

Park, & McCarthy, 1997). 마지막으로 귀인 모

형에 따르면, 높은 자기-브랜드 연결을 지닌

소비자는 브랜드의 수행실패에 대한 원인을

브랜드 자체의 원인으로 탓하기보다 외부적인

요인을 문제 삼는다. 즉 소비자가 브랜드 수

행실패에 대한 원인이 외적인 것에서 기인했

다고 여기기 때문에 브랜드의 수행실패에 대

해서 용서할 수 있는 것이다. 이러한 브랜드

수행실패에 따른 소비자의 반응에 대한 설명

방식은 다르지만 세 가지 모형의 공통점은 소

비자가 브랜드와 강한 관계를 가지고 있다면

브랜드의 수행실패가 발생한다고 해도 소비자

는 그 수행실패를 용서하려 하고 브랜드 평가

를 부정적으로 내리는 것을 주저한다.

앞에서 세 가지 모형의 기본이 되는 자기-

브랜드 연결이 높은 소비자가 브랜드 수행실

패를 용서하는 이유와는 다르게 최근의 Cheng

등(2012)은 오히려 높은 자기-브랜드 연결의

소비자는 브랜드 수행실패를 개인적 실패로

받아들이기 때문에 브랜드 수행실패로 인해

자존감에 영향을 많이 준다고 하였다. 높은

자기-브랜드 연결의 소비자에게 브랜드의 평

가는 브랜드 수행실패에 따라 낮아진 자존감

과 높은 관련이 있다. 높은 자기-브랜드 연결

의 소비자는 브랜드 수행실패를 접하였을 때

낮아진 자존감에서 긍정적인 자기개념으로 회

복하기 위해서 브랜드를 호의적으로 평가한다.

이를 확인하기 위하여 Cheng 등(2012)은 가장

중요한 개인적 가치들을 서술하게 하는 자기-

확인(self-affirmation) 변수를 이용하였다. 자기-

확인은 한시적으로 일어나는 브랜드 수행실패

로 인한 특정 자기개념을 위협하는 것을 줄

이기에 초점을 맞추지 않고 장기적인 전체

적 자기-가치를 유지하는 것과 관련이 있다

(Schmeichel & Vohs, 2009). 높은 자기-브랜드 연

결의 소비자에게 브랜드 수행실패 정보를 주

고 자기-확인 기회를 제공하면 긍정적인 자기

개념을 유지할 수 있기 때문에 브랜드 평가를

부정적으로 하는데 주저할 이유가 없어진다.
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그래서 브랜드 수행실패에 따라 브랜드 평가

는 저하된다.

본 연구에서는 자기-브랜드 연결 정도와 브

랜드 수행성과에 따라 자존감에 어떠한 영향

이 나타나는지 Cheng 등(2012)의 연구를 검증

하고 이에 더하여 구매상황이라는 변수를 추

가하여 자존감에 어떠한 영향을 주는지 살펴

보고자 하였다.

구매상황

구매상황은 상황변수의 하나로 본 연구에서

는 자신이 사용하기 위해 구매 하는가 혹은

다른 사람에게 선물하기 위해 구매 하는가의

두 가지 상황을 살펴보았다. 특히 타인에게

선물을 주는 것은 다양한 사회적 관계와 상호

작용에서 중요한 부분을 차지한다. 이것은

삶에서 중요한 사건, 종교적 역사 그리고 가

족관계를 축하하기 위한 것이다(Belk, 1979).

Belk(1979)는 타인에게 선물하는 것에 대한 네

가지 기능(주는 사람과 받는 사람 사이에서

의사소통의 상징적인 형태, 대인관계를 구축

하고 유지하는 것을 돕는 사회적 교환의 형태,

받는 사람에게 물질적인 이익을 주기 위한 수

단의 경제적 교환, 받는 사람의 행동패턴과

자기개념에 영향을 주는 사회화 매개체)을 설

명하였다.

선물을 의무로 주고받는 것은 긴장감을 유

발하고(Mauss, 1954) 게다가 선물을 교환할 때

선물가격의 불균형을 인지하면 선물 주는 사

람은 부정적인 정서를 경험할 수 있다(Belk &

Coon, 1993). 이러한 부정적인 정서는 선물 주

고받는 사람들 간의 대인관계를 돈독하게 하

려던 원래의 목적과는 반대로 오히려 더 소원

한 대인관계를 초래할 수 있다. 그러므로 선

물상황에서 긍정적인 결과를 도출하기 위해서

는 선물교환 전에 선물가격의 범위를 사전에

정하여야 한다. 하지만 본 연구에서는 선물을

서로 교환하는 상황이 아닌 실험참가자가 친

구에게 선물을 주는 경우만을 설정하여 이러

한 선물교환에서 일어날 수 있는 선물가격의

불균형으로 인해 나타나는 부정적인 정서가

자존감에 부정적인 영향을 줄 가능성을 줄였

다.

자기사용용 구매상황과 친구선물용 구매상

황은 소비자에게 각각의 상황에 따라 제품에

대해 고려하는 부분이 다르다. 타인선물용 제

품을 선택할 때, 소비자는 더 고급스러운 이

미지나 평판을 가진 상점을 선택하고(이상협,

박명희, 1994; Ryans, 1977), 더 많은 돈을 지불

하고, 방문상점 수도 더 많고 구매하는 데 걸

리는 시간도 더 길다(Belk, 1979). 이렇듯 타인

선물을 위한 구매에서 소비자가 신중함을 기

하는 이유는 사람들 간의 커뮤니케이션 행동

이기 때문이다(Cheal, 1986). 소비자는 선물을

통해 자기 자신을 타인에게 드러내고(Sherry,

1983) 받는 사람에 대한 호의를 나타내며

(Mauss, 1954) 받는 사람에 대한 평가를 보여주

는 것이다. 하지만 타인에게 주는 선물을 통

해 자기를 들어낸다고 한 Sherry(1983)의 연구

와는 다르게, Paharia, Keinan, Avery 및 Schor

(2011)의 연구에 따르면, 자기사용으로 제품을

구매할 경우에는 자기개념과 일치하는 제품

을 선택하려고 하지만, 타인선물용 제품구매

일 때는 자기개념과 일치하는지 아닌지에 관

계없이 제품을 선택한다. 이 실험에서는 각각

의 구매상황에서 자기개념과 일치하는 제품을

선택하는지 여부를 살펴보기 위하여 혜택을

받지 못하는 사회적 약자들에 관한 ‘언더독

이야기’를 점화하여 소비자가 언더독 자기개
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념을 인식하도록 하였다. 그리고 제품은 언더

독 브랜드의 초콜릿과 탑독(혜택을 받은 사회

적 강자) 브랜드 초콜릿을 제시하였다. 연구결

과, 자기사용용 구매상황에서 언더독 이야기

로 점화된 소비자는 언더독 브랜드를 선택하

였지만, 선물상황에서 소비자는 언더독 점화

와 통제된 조건 간에 차이가 없었다.

기존연구들을 토대로 생각해보면, 소비자는

자기사용용 구매상황에서 자기개념과 일치하

는 브랜드를 선택할 것이다. 그리고 자기사용

용 구매상황에서, 높은 자기-브랜드 연결을 지

닌 소비자가 자신이 선택한 브랜드의 수행실

패를 경험하였을 때 그 소비자에게서 자존감

하락과 같은 좌절이 나타날 것이다.

한편 본 연구에서는 Sherry(1983)의 연구에

근거해 선물이 자기를 들어내는 의미를 내포

할 것이라고 보았다. 친구선물의 구매상황이

실험참가자의 상태자존감에 영향을 줄 것이라

고 생각할 수 있는 또 다른 근거는 선물을 구

매할 때 소비자가 겪는 지각된 위험으로 인한

것이다. 구매결정이 예측할 수 없는 사회적이

거나 경제적으로 부정적인 결과를 초래할 때

소비자는 위험을 지각한다. 지각된 위험은 소

비자가 “선물 받는 사람이 그 제품을 좋아할

것인가”에 대한 불확실함을 지각하는 것과

“선물 주는 사람이 받는 사람의 취향을 모른

다”고 생각하는 것과 같은 해로운 결과라는

두 가지 차원을 포함한다(Conchar, Zinkhan,

Peter, & Olavarrieta, 2004). 앞으로 일어날 결과

가 더욱 불확실하거나 더 부정적이라고 생각

되면 구매와 관련한 지각된 위험의 수준은 더

증가한다(DelVecchino & Smith, 2005). 지각된

위험에 영향을 미치는 요소들에는 가격이나

품질 같은 특정 제품의 속성 수준, 구매가 부

정적 결과를 초래할 가능성, 개인사용을 위한

구매인지 타인에게 줄 선물인지와 같은 소비

자의 구매목표 그리고 구매경로와 같은 상황

적 측면이 있다. 또한 구매결정은 재정적, 사

회적, 수행적, 심리적, 신체적인 위험도 포함

한다(Dowling & Staelin, 1994; Kaplan, Szybillio,

& Jacoby, 1974). 본 연구에서 설정한 구매상

황 중 친구에게 선물 주는 상황에서는 사회

적 위험이 가장 두드러진다(Laroche, Saad, &

Cleveland, 2000). 이러한 사회적 위험은 잘못된

선물선택으로 인해 다른 사람에게서 부정적인

평가를 받는 것이다. 그러므로 타인의 부정적

인 평가는 개인의 자존감에 영향을 미칠 것으

로 예상할 수 있다.

상태 자존감

자존감이 상황에 따라 일시적인 변화를 보

인다는 사실은 여러 연구자가 주장해 온 것이

다. 하지만 일반적으로 사람은 자기개념에 반

대되는 객관적인 피드백을 받아도 다양한 사

회맥락에서 평균적으로 자기-느낌들이 어떠했

는지에 대해 일관되게 파악하고 있다(James,

1980). 그래서 일시적인 자기평가가 맥락 의존

적이더라도, 사람은 여러 다른 사회상황을 통

해 그들 자신에 대한 평균적인 자존감을 형성

한다.

여러 연구에서 자존감 변동의 범위를 살

펴보았는데 자존감은 안정된 자기개념에서

아주 미세하게 변동이 있었다(Savin-Williams

& Demo, 1983). Savin-Williams와 Demo(1983)의

연구에서 사회계층, 성숙, 출생순위, 성별, 형

제의 수의 요소들에 의해 자존감의 변동이 일

어나는 기준선이 정해진다고 주장하였다. 또

한 Wells(1988)은 개인이 누구와 상호작용을

하는지에 따라서 안정된 자존감에서 약한 변
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동이 일어날 수 있다고 하였다. 예를 들면 일

하는 엄마의 경우 어른들과 있을 때보다 아이

들과 있을 경우에는 자존감이 낮았다.

과거 연구자들이 잘못된 성격피드백, 거짓

수행피드백, 실험적으로 편향된 사회비교를

이용해 자존감을 조작하고 자존감의 변동을

측정하기 위해 사용한 방법은 행동변화를 통

해 추측하거나 자기보고를 통해 측정하는 것

이었다. 자존감의 변동을 확인하기 위해 자기

보고한 것을 통해 측정하는 방법은 여러 연구

에서 꾸준하게 변화되어왔다. 특히 자존감을

조작하여 개인의 기분변화를 보고하는 방식을

이용한 Shrauger과 Sorman의 연구(1977)에 따르

면 성공보다 실패 후에 자기보고된 기분은 걱

정이 많았고 수행에 대해 전반적으로 낮은 만

족을 보였다. 또한 작은 실패나 실패를 하지

않았을 때보다 큰 실패 후에 참가자는 더

혼란스럽다고 보고하였다(Brockner & Elkind,

1985). 개인의 기분을 자기보고 하는 것으로

자존감을 측정하는 방식을 이용한 이유는 수

행성과의 성공과 실패에 따라 나타나는 기분

들(예, 자신감, 수치심, 우둔함)이 자존감과 높

은 연관이 있기 때문이다(McFarland & Ross,

1982). 특히 낮은 자존감의 실험참가자에게는

피드백이 긍정적인지 부정적인지에 따라 자존

감과 관련된 다양한 기분들이 많이 발생하였

다.

이전 연구들에서 이용한 자기보고를 이용하

여 자존감의 변동을 측정하는 방식은 세밀한

상태자존감을 측정하기보다 특질 자존감이나

기저 자존감을 측정하는 것이었다. 이러한 문

제점을 보완하고 자존감의 세밀한 변동을 측

정하기 위해서 Heatherton과 Polivy(1991)가 상

태자존감 척도를 고안해냈다. 이 척도는 수행

자존감, 사회 자존감, 외견 자존감의 총 3가지

독립적인 요인으로 구성된 질문들로 구성되어

있다. 수행 자존감은 거짓 수행피드백이나 해

결할 수 없는 과제에 의해 변화하는 것이고,

사회 자존감은 사람이 공적 이미지로 인해 자

신의 우둔함과 수치심을 느끼는 공적 자의식

과 사회적 걱정과 관련이 있다. 그리고 외견

자존감은 신체적인 외견에 대한 반응과 관련

이 있다. 그러므로 본 실험에서는 실험참가자

가 브랜드 수행의 성공 혹은 실패에 관한 시

나리오를 접한 후 자기 자신의 자존감이 일시

적으로 어떻게 변화되었는지 확인하기 위해서

Heatherton과 Polivy(1991)의 상태자존감 척도를

이용하였다.

연구 가설

Cheng 등(2012)의 연구에 의하면, 높은 자기-

브랜드 연결을 지닌 소비자는 부정적 브랜드

정보를 접했을 때 자신의 개인적인 실패처럼

느끼고 반응한다. 이는 높은 자기-브랜드 연결

의 소비자가 자신의 긍정적인 자기-관점에 대

한 위협을 느끼기 때문이다. 그래서 낮은 자

기-브랜드 연결의 소비자보다 높은 자기-브랜

드 연결의 소비자는 부정적인 브랜드 정보를

접하면 상대적으로 낮은 상태자존감을 보일

것이다.

아울러 자기사용을 위한 구매와 친한 친구

선물을 위한 구매상황이 자기-브랜드 연결과

성공 혹은 실패의 수행성과와 더불어 상태자

존감에 영향을 줄 수 있을 것이다. 특히 구매

상황은 수행성과와 연합하여 상태자존감에 영

향을 미칠 수 있다. 왜냐하면 타인의 긍정적

인 사회적 피드백은 자존감에 중요한 요소

가 되기 때문이고(Ashworth, Darke, & Schaller,

2005; 양윤, 김하예, 2011에서 재인용), 그와
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반대의 경우 부정적인 사회적 피드백도 자존

감에 영향을 미칠 것이기 때문이다. 따라서

다음과 같은 가설들이 설정되었다.

가설 1-1. 자신이 사용하기 위한 구매상황에

서 자기-브랜드 연결이 높은 소비자는 자기사

용으로 구매한 제품의 수행성과가 실패인 경

우 상태자존감이 낮아질 것이지만, 동일한 상

황에서 자기-브랜드 연결이 낮은 소비자는 수

행성과에 관계없이 상태자존감에서 차이가 없

을 것이다.

가설 1-2. 친구에게 선물하기 위한 구매상황

에서 자기-브랜드 연결이 높은 소비자는 선물

로 구매한 제품의 수행성과가 실패인 경우 상

태자존감이 낮아질 것이지만, 동일한 상황에

서 자기-브랜드 연결이 낮은 소비자는 수행성

과에 관계없이 상태자존감에서 차이가 없을

것이다.

방 법

연구대상

본 연구는 이화여자대학교에서 심리학 관련

수업을 듣는 학부생 249명을 대상으로 하였다.

자기-브랜드 연결을 고저로 나누기 위해 중위

수에 해당된 참가자와 불성실한 응답자 45명

을 제외한 총 204명이 참가하였다. 참가자에

게는 수업에서의 참여점수와 소정의 보상이

제공되었다.

실험 설계

본 실험은 2(자기-브랜드 연결: 고/저) × 2

(수행성과: 성공/실패) × 2(구매상황: 자기사용/

친구선물)의 삼원 요인설계로 이뤄졌다. 8개의

실험조건에 22명에서 30명의 참가자가 할당되

었다.

독립변수

자기-브랜드 연결. 자기-브랜드 연결은

Escalas와 Bettman(2003)이 개발한 7문항으로 구

성된 자기-브랜드 연결 척도를 통해 측정되었

다. 중위수 분리법을 이용해 자기-브랜드 연결

이 높은 집단과 낮은 집단을 분리하였으며 7

점 라이커트 척도(1점-전혀 그렇지 않다/ 7점-

매우 그렇다)로 측정된 이 척도의 중위수는

24점이었다. 한편 본 연구에서는 Escalas와

Bettman(2003)의 제안에 근거해 실험참가자마

다 다양한 자기들 중에서 도식화 하는 자기

측면이 다를 것임을 고려하여 다양한 참가자

모두를 아우르기 위해 특정 제품의 한 가지의

브랜드를 지정하여 연구하지 않고 각 참가자

가 특정 제품에서 직접 서술한 브랜드에 대한

자기-브랜드 연결을 측정하였다. 이 척도의

Cronbach's α는 .85이었다. 부록 1에 이 척도의

번역본을 제시하였다.

수행성과. 제품의 수행성과는 시나리오에

서 구매상황을 함께 명시하여 성공인지 실패

인지를 조작하였다. 성공 시나리오의 경우 ‘매

우 좋습니다’라는 긍정적 표현을 그리고 실패

시나리오의 경우 ‘최악입니다’라는 부정적 표

현을 사용하여 참가자가 쉽게 인식할 수 있도

록 조작하였다.

구매상황. 구매상황은 ‘자기사용’과 ‘친구

선물’ 상황으로 조작하였다.
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종속변수

본 연구에서는 실험참가자가 실험용 시나리

오를 읽은 후 그들의 자존감에서의 변화를 측

정하기 위해 Heatherton과 Polivy(1991)의 상태

자존감 척도를 이용하였다. 20문항으로 구성

되었으며 5점 라이커트 척도(1점-전혀 그렇지

않다/ 5점-매우 그렇다)로 측정되었다. 이 척도

의 Cronbach's α는 .81이었다. 부록 2에 이 척도

의 번역본을 제시하였다.

실험 재료

실험제품

여대생에게 친숙하고 자기-개념을 반영하는

제품이면서 학생이라는 신분을 고려하고 또한

친한 친구에게 현실적으로 선물도 할 수 있는

제품을 선택하기 위하여 사전조사를 실시하였

다. 자신이 평소에 좋아하는 브랜드와 여대생

이 친한 동성친구에게 선물하는 제품종류에

대한 10명의 여대생에게 사전조사를 시행하여

결정하였다. 브랜드는 중복으로 나열하여 화

장품의 브랜드는 MAC 4명, 베네피트 3명, 비

오템 1명, 아이오페 1명, 미샤 1명으로 총 10

번 언급되었으며 그 다음으로 많았던 것은 의

류 브랜드로 유니클로 2명, 지오다노 1명, 자

라 1명, 무인양품 1명, 아메리칸 어패럴 1명,

마르지엘라 1명, Theory 1명으로 총 7번 언급

되었다. 또한 친한 동성친구에게 선물하는 제

품종류에 대한 질문에 대해서는 5명이 화장품

을 언급하고 그 다음으로 2명이 책이라고 응

답하였다. 사전조사 결과를 토대로 본 연구의

대상인 여대생에게 선호가 높고 친한 친구에

게 현실적으로 선물가능 한 제품인 색조화장

품을 본 연구의 실험제품으로 선정하였다.

실험시나리오

실험시나리오는 실제 실험참가자인 여대생

이 현실적으로 공감할 수 있는 제품의 수행성

과와 구매상황을 만드는 것에 중점을 두었으

며, 앞에서 언급한 색조화장품으로 시나리오

를 만들었다. 부록 3에 각각의 시나리오를 제

시하였다.

실험 절차

집단실험으로 실시된 본 연구는 총 249명의

학부생에게 질문지를 나눠주고 응답하는 방식

으로 진행되었다. 참가자에게 선호하는 색조

화장품 브랜드를 적게 한 후 그에 대한 자기-

브랜드 연결 척도에 응답하게 하였다. 앞에서

측정한 자기-브랜드 연결 정도가 수행성과와

구매상황이 조작된 시나리오보다 상태자존감

에 영향을 줄 가능성을 고려하여 참가자에게

미로 찾기 방해과제를 수행하도록 하였다. 그

후에 수행성과와 구매상황이 조작된 시나리오

를 읽고 상태자존감에 대해 응답하게 하였다.

결 과

자기-브랜드 연결, 수행성과 그리고 구매상

황이 소비자의 상태자존감에 어떠한 영향을

미치는지 알아보기 위하여 삼원 분산분석을

실시하였다. 표 1에 분산분석 결과를 제시하

였다.

표 1에서 보듯이 자기-브랜드 연결과 수행

성과의 주효과가 유의하였다, 자기-브랜드 연

결, F(1,196)=30.09, p<.001; 수행성과, F(1,196)

=37.47, p<.001. 자기-브랜드 연결의 경우 낮

은 자기-브랜드 연결을 가진 집단(M=3.49)이
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높은 자기-브랜드 연결을 보이는 집단(M=3.20)

보다 상태자존감이 유의하게 더 높았으며, 수

행성과의 경우 성공 시나리오가 주어진 집단

(M=3.50)이 실패 시나리오가 주어진 집단

(M=3.19)보다 상태자존감이 유의하게 더 높았

다.

표 1에서 보면, 자기-브랜드 연결과 수행성

과에서 유의한 이원상호작용과 수행성과와 구

매상황에서 유의한 이원상호작용이 나타났다,

자기-브랜드연결x수행성과, F(1,196)=9.02, p<

.01; 수행성과x구매상황, F(1,196)=4.21, p<.05.

아울러 자기-브랜드 연결, 수행성과, 구매상황

사이에 삼원상호작용이 유의하였다, F(1,196)=

4.56, p<.05. 이에 삼원상호작용에 대한 해석이

유의한 이원상호작용들과 유의한 주효과들의

해석보다 우선시 된다.

유의한 삼원상호작용에 대한 단순상호작용

을 분석한 결과, 그림 1에서 보듯이, 자기사용

의 구매상황에서 자기-브랜드연결과 수행성

과의 이원상호작용이 유의하였다, F(1,196)=

13.10, p<.001. 이에 단순단순주효과 분석을 실

시한 결과, 그림 1에서 보면, 자기사용의 구매

상황에서 자기-브랜드연결이 높을 경우 수행

성과의 성공(M=3.53)에서 실패(M=2.84)보다

상태자존감이 유의하게 더 높았다, F(1,196)=

46.35, p<.001. 하지만 자기사용의 구매상황에

서 낮은 자기-브랜드연결을 지닌 경우 수행성

과의 성공(M=3.56)과 실패(M=3.40)간 상태자

존감의 차이가 유의하지 않았다, F(1,196)=

2.17, ns. 그러므로 자기사용의 구매상황에서

자기-브랜드연결이 높을 때는 구매한 제품의

수행성과에 따라 자존감에서 차이가 있을 것

이지만, 동일한 상황에서 자기-브랜드 연결이

낮을 때에는 수행성과에 관계없이 자존감에서

차이가 없을 것이라는 가설 1-1은 지지되었다.

또한 가설 1-2의 지지여부를 알아보기 위해

서 친구선물의 구매상황일 때 자기-브랜드연

결과 수행성과에 따라서 상태자존감에서 유의

한 차이가 있는지 단순단순주효과를 분석하였

다. 그림 1에서 보듯이, 친구선물로 구매할 경

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

자기-브랜드연결(A) 4.07 1 4.07 30.09***

수행성과(B) 5.06 1 5.06 37.47***

구매상황(C) .02 1 .02 .16

A×B 1.22 1 1.22 9.02**

B×C .57 1 .57 4.21*

A×C .01 1 .01 .08

A×B×C .62 1 .62 4.56*

오차 26.48 196 .14

전체 38.39 203

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

표 1. 자기-브랜드연결, 수행성과, 구매상황에 따른 상태자존감의 분산분석 결과
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우 높은 자기-브랜드연결 집단은 수행성과가

성공(M=3.35)일 때 실패(M=3.09) 경우보다 상

태자존감이 유의하게 높았다, F(1,196)=5.75,

p<.05. 그러나 친구선물용으로 구매하는 경우

에 참가자가 낮은 자기-브랜드연결을 갖고 있

다면 수행성과에 따른 유의한 차이를 보이지

않았다, F(1,196)=2.77, ns. 이러한 결과를 통해

가설 1-2도 지지되었다.

표 1에서 제시된 자기-브랜드연결과 수행성

과의 유의한 이원상호작용 및 수행성과와 구

매상황의 유의한 이원상호작용에 대한 단순주

효과 분석을 하였다. 그 결과, 그림 2처럼, 높

은 자기-브랜드연결의 경우 수행성과의 성공

(M=3.44)과 실패(M=2.97)간에 유의한 차이가

있었다, F(1,196)=41.31, p<.001. 그러나 낮은

자기-브랜드연결의 경우 수행성과의 성공

(M=3.57)과 실패(M=3.41)간엔 유의한 차이가

없었다, F(1,196)=2.79, ns. 또한 수행성과가 실

패인 경우에 자기-브랜드연결이 높고(M=2.97)

낮음(M=3.41)에서 유의한 차이가 있었다,

F(1,196)=34.82, p<.001.

아울러 그림 3처럼, 자기사용용의 구매상

2

2.5

3

3.5

4
상

태

자

존

감

고 저

자기-브랜드 연결

2.84

3.4

3.53 3.56

자기사용

3

3.25

3.5

3.75

4
상

태

자

존

감

고 저

자기-브랜드 연결

3.09 3.41

3.35

3.57
수행성과 성공

친구선물

그림 1. 자기-브랜드연결, 수행성과, 구매상황에 따른 삼원상호작용
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그림 2. 자기-브랜드연결과 수행성과에 따른 이원상호작용
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황에서 수행성과의 성공(M=3.55)과 실패(M=

3.12)간에 유의한 차이가 있었다, F(1,196)=

14.15, p<.01. 그리고 친구선물용 구매상황에서

도 수행성과의 성공(M=3.46)과 실패(M=3.25)

간에 유의한 차이가 있었다, F(1,196)=5.34,

p<.05.

논 의

본 연구는 자기-브랜드연결, 수행성과 그리

고 구매상황이 소비자의 상태자존감에 어떤

영향을 미치는지에 대해 알아보기 위하여 수

행되었다. 본 연구의 주요결과는 다음과 같다.

첫째, 자기사용의 구매상황에서 자기-브랜드

연결이 높은 참가자는 수행성과가 성공인지

실패인지에 따라서 상태자존감에서 유의한 차

이를 보였지만, 자기-브랜드연결이 낮은 참가

자는 수행성과에 따라 유의한 차이를 안 보였

다. 또한 친구선물의 구매상황인 경우 자기-브

랜드연결이 높은 집단은 브랜드의 수행성과에

서 성공이 실패보다 상태자존감이 유의하게

높았지만, 자기-브랜드연결이 낮은 집단은 수

행성과에 따른 유의한 차이가 없었다. 친구선

물의 구매상황에서의 이러한 결과들은 두 가

지 측면에서 설명할 수 있을 것이다. 하나는

지각된 위험과 관련이 있다. 친구에게 선물하

는 상황은 선물을 하기 까지 지각된 위험 중

에서도 선물을 받는 사람이 부정적인 피드백

을 줄 사회적 위험과 관련이 있다. 사회적 위

험을 인지한 높은 자기-브랜드연결의 참가자

가 실제로도 브랜드 수행실패의 정보로 인해

친구에게 부정적인 피드백을 받았기 때문에

이들 참가자의 상태자존감이 자기-브랜드연결

이 낮은 참가자보다 더 낮아진 것일 수 있다.

다른 하나는 본 실험에서 참가자 자신이 선호

하는 브랜드를 친구에게 선물하는 것이었기에,

Sherry(1983)가 선물이 자신을 드러내는 수단이

라고 한 것처럼 자기와 깊게 관련된 브랜드여

서 자기-브랜드연결이 높은 집단에서는 차이

가 나타나고 낮은 집단에서는 나타나지 않았

을 가능성이 있다.

둘째, 높은 자기-브랜드연결의 소비자는 수

행성과가 성공인지 혹은 실패인지에 따라 상

태자존감에서 유의한 차이를 보였다. 또한 브

랜드의 수행실패에 따라 자기-브랜드연결이

3

3.25

3.5

3.75

4

상

태

자

존

감

자기사용 친구선물

구매상황

3.12

3.25

3.55
3.46

성공

실패

그림 3. 수행성과와 구매상황에 따른 이원상호작용
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높은 소비자와 낮은 소비자가 차이를 보였다

는 점은 Cheng 등(2012)의 연구결과와 일치한

다. 이들의 연구에 따르면, 높은 자기-브랜드

연결의 소비자가 부정적 정보를 접하고 더욱

낮은 상태자존감을 나타내는 이유는 높은 자

기-브랜드연결의 소비자가 브랜드의 수행실패

를 개인적인 실패로 받아들였기 때문이다. 즉

낮은 자기-브랜드연결의 소비자에 비해 높은

자기-브랜드연결의 소비자는 브랜드 실패에

대해 더 민감하게 반응한다. 이렇게 브랜드

수행실패로 인해 높은 자기-브랜드연결의 소

비자는 상태자존감이 낮아지지만 낮아진 자존

감의 회복을 위해 브랜드 평가에서는 호의적

인 상태를 유지한다고 하였다(Cheng et al.,

2012).

셋째, 본 연구에서 자기사용과 친구선물의

구매상황에 관계없이 자신과 깊게 연결된 브

랜드의 수행성과가 실패인 경우에 상태자존감

이 낮고, 성공인 경우에는 상태자존감이 높았

다.

본 연구의 의의와 시사점은 다음과 같다.

첫째, 자기-브랜드연결에 기초한 기존연구의

틀을 확장하였다. Cheng 등(2012)의 연구는 상

황적인 요소가 고려되지 않고 자기-브랜드연

결과 수행성과 그리고 자존감에만 초점을 두

었다. 하지만 본 연구에서는 자기-브랜드연결

과 수행성과 그리고 자기사용과 친구선물이라

는 구매상황 변수를 연구에 포함시켜 상태자

존감의 변화를 살펴봄으로써 기존의 자기-브

랜드연결 관련 연구주제를 확장하였다.

둘째, 모든 소비자가 브랜드의 성공적인 수

행성과와 타인에게서 긍정적인 피드백을 얻는

것으로 인해 긍정적인 감정을 경험할 수 있어

야 한다. 소비자가 브랜드 매장의 경험 중에

느낀 즐거움과 유쾌함의 감정은 소비자-브랜

드 관계에 긍정적인 영향을 준다(김지선, 한상

필, 2009). 즉 소비자가 브랜드에 대한 직접적

인 경험이 긍정적이라면 소비자와 브랜드 사

이의 관계가 강력해 질 수 있다. 이것은 비록

자기-브랜드연결이 낮은 소비자라고 해도 브

랜드를 사용할 때 긍정적인 경험을 한다면 자

기-브랜드연결이 높아질 수 있음을 시사한다.

따라서 성공적인 수행성과와 선물주기 상황에

서 타인의 긍정적인 피드백에 대한 경험은 높

은 자기-브랜드연결의 소비자를 더 많이 만들

수 있을 것으로 예상할 수 있다.

마지막으로 럭셔리 브랜드의 마케터는 높은

자기-브랜드연결의 소비자가 이를 유지할 수

있도록 주의하여야 한다. 고가의 럭셔리 브랜

드를 구매하는 소비자는 제품의 기능적 측면

보다 사회적 측면인 브랜드이미지를 향유하려

는 목적이 강하다(김화동, 2012). 따라서 럭셔

리 브랜드는 다른 브랜드에 비해서 높은 자기

-브랜드연결을 지닌 소비자의 비율이 다른 브

랜드에 비해 많을 것으로 예상된다. 따라서

럭셔리 브랜드의 마케터는 실제 광고나 마케

팅 상황에서 높은 자기-브랜드연결의 소비자

에게 어필하기 위해서 브랜드의 명확하고 개

성 있는 이미지를 유지하고 그 브랜드이미지

를 중심으로 광고를 집행하여 높은 자기-브랜

드연결을 지속시켜야 한다.

본 연구과정에서 지금까지 논의한 내용을

바탕으로 고려해 볼 수 있는 한계점과 이를

보완하여 향후에 이루어질 수 있는 연구는 다

음과 같다. 첫째, 본 연구의 실험참가자는 모

두 20대의 여대생이라는 한계가 있다. 본 연

구에서는 20대 여대생이라는 것을 감안하여

색조화장품 브랜드를 선정하였다. 하지만 추

후연구에서는 남성과 여성 그리고 모든 연령

대를 포함할 수 있는 다양한 브랜드 제품범주
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를 선정하여 다양한 층의 실험참가자를 표본

으로 한다면 연구결과의 적용범위를 더 넓힐

수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 종속변수를 상태자존

감으로 하여 이에 대한 변화만을 살펴보았지

만, Cheng 등(2012)의 연구처럼 브랜드평가라

는 변수에 영향을 주는 요소를 고려해 볼 필

요가 있다. 이들의 연구에 따르면, 자존감의

저하는 나타나도 긍정적인 자기개념을 유지하

지 위해 브랜드평가는 호의적이었다. 이들은

이런 결과가 나타난 이유에 대해 자기-확인의

변수를 통해 검증하였다. 만일 자기-확인 변수

이외에 상태자존감의 저하에 따라 부정적인

브랜드평가를 유발할 수 있는 변수를 찾을 수

있다면, 마케터는 이 변수에 주의하여 자기-브

랜드연결이 높은 소비자의 자존감이 저하되어

부정적인 브랜드평가로 연결되는 것을 막을

수 있을 것이다.
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The influence of self-brand connection,

brand performance, and purchase situation

on consumer’s state self-esteem

Yoon Yang Hyun Eun Shim
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This study examines the effect of self-brand connection, brand performance, and purchase situation on

consumer’s state self-esteem. The research findings show that the three way interaction effect among

self-brand connection, brand performance, and purchase situation is significant in the terms of state

self-esteem. Especially in the purchase situation of self-use, the participants who have high self-brand

connection show the significant distinction in the aspect of state self-esteem according to whether the

brand performance is success or failure. In contrast, the participants who have low self-brand connection

do not show the significant distinction according to brand performance. Furthermore, in the purchase

situation of gift for friends in three-way interaction, the group of high self-brand connections is found out

to have significantly high state self-esteem in successful brand performance than failure. In the same

situation as the purchase situation of gift for friends, the group of low self-brand connections does not

show the significant distinction according to brand performance.

Key words : self-brand connection, brand performance, purchase situation, state self-esteem
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부록 1. Escalas와 Bettman(2003)의 자기-브랜드 연결 척도 번역본

당신이 평소에 좋아하면서 구매하고 싶은 특정 제품의 브랜드를 적어주십시오.

( )

1. 내가 앞에서 선택한 브랜드는 나를 드러낸다.

2. 나는 앞에서 선택한 브랜드와 동일시 할 수 있다.

3. 나는 앞에서 선택한 브랜드에 사적으로 연결되어 있다.

4. 나는 타인과 소통하기 위해 앞에서 선택한 브랜드를 사용할 수 있다.

5. 앞에서 선택한 브랜드는 내가 되고 싶어 하는 사람의 유형이 되도록 도와줄 수 있다고 생

각한다.

6. 나는 앞에서 선택한 브랜드가 ‘나’라고 생각한다.

7. 앞에서 선택한 브랜드는 나하고 잘 맞는다.

부록 2. Heatherton과 Polivy(1991)의 상태 자존감 척도 번역본

1. 나는 내 능력에 자신감이 있다.

2. 나는 내가 성공한 사람으로 보일지 실패한 사람으로 보일지에 관해 걱정을 한다.

3. 나는 지금 보이는 내 몸매에 만족한다.

4. 나는 내 수행에 대해 혼돈을 느낀다.

5. 나는 내가 읽은 것을 이해하는데 어려움이 있다고 느낀다.

6. 나는 다른 사람들이 나를 존경하고 존중하는 것을 느낀다.

7. 나는 내 몸무게에 불만족스럽다.

8. 나는 자의식적이다.

9. 나는 다른 사람만큼 똑똑하다고 생각한다.

10. 나는 내 자신이 마음에 들지 않는다.

11. 나는 내 자신에 대해 좋게 생각한다.

12. 나는 지금의 내 외모가 마음에 든다.

13. 나는 다른 사람들이 나를 어떻게 생각할지에 대해 걱정한다.

14. 나는 나의 이해력을 확신할 수 있다.

15. 나는 현재 다른 사람들에 비해 열등하다고 느낀다.

16. 나는 매력적이지 않다.

17. 나는 나의 인상에 대해 걱정한다.

18. 나는 현재 다른 사람들보다 학업능력이 떨어진다고 느낀다.
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19. 나는 내가 못하고 있다고 생각한다.

20. 나는 바보처럼 보일까봐 걱정한다.

부록 3. 실험용 시나리오

성공/자기사용용

: 앞에서 언급한, 내가 평소에 좋아하면서 구매하고 싶던 색조화장품 브랜드에서 여대생을 위

한 아이섀도우를 출시했습니다. 구매하여 실제로 발라보니 발색도 예쁘게 되고 내 피부톤에

도 아주 어울립니다. 향이 좋고 질감도 마음에 듭니다. 내가 원하는 대로 화장이 잘 돼서

매우 좋습니다.

성공/친구선물용

: 앞에서 언급한, 내가 평소에 좋아하면서 구매하고 싶던 색조화장품 브랜드에서 여대생을 위

한 아이섀도우를 출시했습니다. 그 아이섀도우를 절친한 친구한테 생일선물로 주었는데 친

구가 실제로 발라보니 발색이 예쁘게 되고 자신의 피부톤에도 너무 어울린다고 좋아했습니

다. 향도 좋고 질감도 마음에 든다고 했습니다. 친구는 화장이 잘 돼서 매우 좋다고 나에게

말했습니다.

실패/자기사용용

: 앞에서 언급한, 내가 평소에 좋아하던 색조화장품 브랜드에서 여대생을 위한 아이섀도우를

출시했습니다. 구매하여 실제로 발라보니 내가 원했던 색깔과 다른 발색이 나옵니다. 게다

가 바르고 금방 지웠는데도 피부에 뾰루지까지 생겼습니다. 또 이 아이섀도우는 가루 날림

도 심해서 계속 눈에 들어가서 따갑습니다. 한 마디로 지금까지 구매한 아이섀도우 중에 최

악입니다.

실패/친구선물용

: 앞에서 언급한, 내가 평소에 좋아하던 색조화장품 브랜드에서 여대생을 위한 아이섀도우를

출시했습니다. 그 아이섀도우를 절친한 친구에게 생일선물로 주었는데 친구가 실제로 발라

보니 원했던 색깔과 다른 발색이 나온다고 했습니다. 게다가 바르고 금방 지웠는데도 피부

에 뾰루지까지 생겼다고 했습니다. 또 이 아이섀도우는 가루 날림도 심해서 계속 눈에 들어

가서 따갑다고 했습니다. 한 마디로 지금까지 써본 아이섀도우 중에 최악이라고 나에게 말

했습니다.


