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Abstract

Purpose - With the increase in fervor to purchase luxury brands,
new social problems have arisen, such as excessive preoccupation
with luxury brands and high preference for forged luxury goods.
Therefore, the issues related to luxury brands, termed “Luxury
Syndrome,” have emerged as an area of great interest for researchers
and practitioners. However, previous studies neglect to categorize this
preference for luxury brands. Therefore, this study aims to identify
the different purchasing behaviors of consumers using the types of
luxury brands preferences as parameters.
Research design, data, and methodology - This study arranges a

causal relationship model assuming that purchase behaviors positively
(+) affect typified preference for luxury brands and purchase
intentions. We administered a questionnaire survey to the purchasers
who bought luxury brands from department stores to secure additional
data necessary to verify the hypotheses in this study. We then proc-
essed the data using SPSS 19.0. We further analyzed the basic data
using frequency and descriptive statistical analysis, and verified the
measurement tools through feasibility and reliability analyses.
Moreover, this study uses multiple regression analysis to verify the
hypotheses. Further, this study tests the path effect between luxury
brand purchase attitude and purchase behavior, with non-intrinsic pref-
erence and intrinsic preference as the mediating variables.
Results - Based on the results, the impact of tendencies of con-

spicuous consumption and self-monitoring on non-intrinsic preference
was significantly positive (+), while the impact of tendencies of pur-
suit of a reference group, conspicuous consumption, and self-monitor-
ing on intrinsic preference and purchase intentions was significantly
positive (+). Further, non-intrinsic and intrinsic preferences positively
(+) influence purchase intentions and the impact of non-intrinsic pref-
erence took an absolute portion. However, the tendency of depend-
ence on brands negatively (-) impacts purchase intentions. The results
showed that self-monitoring and conspicuous consumption tendencies
have greater effect on purchase intention, which is mediated by
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non-intrinsic preference. In contrast, reference group following ten-
dency has a greater effect on purchase intention, which is mediated
by intrinsic preference.
Conclusions - Based on the results, the study verifies that the con-

sumption of luxury brands in Korea has not yet entered the settling
period. The tendency for conspicuous consumption and the tendency
for pursuit of the reference group were relatively important aspects
for the consumers who prefer luxury brands non-intrinsically and in-
trinsically, respectively. Especially, it was found that the purchase in-
tentions for forged brands originate from the tendency to depend on
brands. Based on these findings, this study suggests the measures to
develop and mature the luxury brands market, and reinforce marketing
performance at the three levels, that is, government, distributors, and
manufacturers. The luxury brands manufacturers should devote them-
selves to the production and design of products to catch the attention
of mature consumers of luxury brands. The luxury brands distributors
should then raise the level of Customer Relationship Management
(CRM) for opinion leaders. Finally, the Government should prepare
effective policies for the development of luxury brands and provide a
variety of economic support.
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서론1.

인터넷 활성화와 국제화 국민소득의 증가 소비자 의식이 변화, ,
되면서 과거 극소수 상류층 위주의 소비가 주를 이루었던 패션명
품브랜드 시장이 이제는 소득이나 연령의 제한 없이 명품브랜드
수요가 늘어나 다양한 소비가 이루어지고 있다 년(Sun, 2009). 2011
맥킨지 조사 결과에 의하면 한국의 명품브랜드 시장은 년 이2006
후 매년 이상씩 성장하여 년 현재 국내 명품 시장 규모12% , 2013
가 연간 조원을 넘어섰다 가계 소득 중에서5 (Yonhap News, 2013).
명품구입비가 차지하는 비중도 로 나타나 대표적 명품선호국인5%
일본의 를 이미 넘어선 것으로 조사되었다4% .
따라서 이러한 추세에 힘입어 이태리 명품 브랜드가 자국서는‘

지고 한국서는 뜨는 흥미로운 현상이 일어나고 있다 즉 패션하’ . , ‘ ’
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면 떠오르는 이태리 명품브랜드들이 자국에서는 유럽의 경기 여파
와 내수 부진으로 위축된 반면 한국에서는 매출이 급증하거나 브,
랜드 리뉴얼 재진출 등으로 활약하고 있는 것이다, (Istyle24, 2013).
금융감독원에 따르면 이태리 명품브랜드인 프라다는 한국에서,

년 매출 억 원을 돌파한 이후 년 억 원 년2009 1,000 2010 1,756 , 2011
억 원으로 증가했다 년 월부터 년 월까지의 매출2,512 . 2012 2 2013 1

은 전년 동기 대비 성장한 억 원에 달했다27% 3,193 .
이렇듯 명품브랜드 구매열기가 높아질수록 적지 않은 소비자들

의 구매행동은 명품브랜드에 대한 과도한 집착으로 변형되어 새로
운 사회적 문제를 야기하고 있다 즉 명품브랜드를 사야 한다는. ,
일종의 강박증이 우리 사회를 감싸고 있는 것이 아닌가 걱정이 될
정도이다 이러한 소비자들은 아직도 명품브랜드의 가치를 따지기.
보다는 지인 중 누가 사용하고 있으니까 밀리면 안 된다는 식으로
명품을 소비하기 때문에 문제가 되고 있는 것이다 가치가 있고.
품질이 좋아서라기보다는 연예인 누가 들었다더라 누가 입었다‘ ,
더라는 말을 듣고 사게 되는 것이다 자신의 분수에 맞게 명품브’ .
랜드를 소비한다면 괜찮겠지만 문제는 뱁새가 황새 따라가다 가, ‘
랑이 찢어진다는 속담처럼 과도하게 명품을 소비하는 것이다’

예컨대 적지 않은 젊은 명품브랜드 소비자들은 돈이(SBS, 2013). ,
모자라면 수개월을 아르바이트를 해서 사고 싶은 명품브랜드를 꼭
사고야 만다 용돈이 풍족하지 못한 십대청소년 사이에서는 명품.
구입을 위한 계까지 등장하고 있다 심지어 진(Kim & Bae, 2005).
품을 구매하기 어려운 일부 계층들은 명품브랜드의 디자인과 거의
유사한 위조브랜드를 구매하는 것이 또 하나의 트랜드로 되어 가
고 있다 따라서 위조브랜드마저 높은 선호도를 갖고 있는 사회적.
인 분위기로 인하여 위조브랜드 제조업체들은 명품브랜드와 매우
유사한 제품들의 가격대를 많이 올려 선보이고 있다(Sun, 2009).
특허청에서는 해마다 이러한 위조브랜드의 제조와 유통에 대한 단
속을 강화하고 있는데 년 상반기만 해도 특별단속을 통해 위2011
조브랜드 사범 명을 형사입건하고 위조브랜드 만 천여 점을71 1 8
압수하였는데 위조 루이비통 점 위조 레스포색 점 위조1,232 , 1,180 ,
샤넬 점 위조 구찌 점 위조 나이키 점 순으로 집계되었668 , 588 , 344
다 압수물품은 유명 브랜드 상품을 모방한 가방 의류 신발류가. , ,
대부분이며 정품 시가로 환산하면 약 억 원이 넘는 액수이다120 .
명품브랜드를 선호하는 사회적인 분위기와 이로 인한 부정적

사회문제가 도출됨에 따라 명품브랜드 문제는 사치증후군, ‘ (Luxury
이라 불릴 만큼 연구자와 실무자의 관심영역으로 부각Syndrome)’

되었다 따라서 명품브랜드를 선호하는 소비자(Lee & Kim, 2007). ‘
들은 어떤 특성을 가지고 있을까 이들이 명품브랜드 소비에 빠?’, ‘
져 있는 이유는 무엇일까 라는 질문을 갖고 다양한 연구들이 선?’
행되어 왔다 명품브랜드와 관련된 기존연구들은 명품브랜드에 대.
한 개념과 측정 사회 심리적(Choi et al., 2010; Shin et al., 2011), ․
구매동기 혹은 소비성향(Kim & Bae, 2005; Suh, 2011; Kwon, 2012;

에 대해 관심을 가지고 명품브랜드의 가시적Lee & Shin, 2012) , ․
상징적 속성 이 개인소비(Kim & An, 2010; Kang & Hwang, 2011)
자 및 준거집단 구성원의 구매행동에 미치는 효과(Lee et al., 2010;
Park et al., 2010; Lee, 2012; Kim, 2012; Joo, 2012; Cho & Lee,

에 대해 연구의 초점이 맞추어져 왔다 이러한 연구들은 명2013) .
품브랜드 소비자들의 다양한 행동을 분석하는데 중요한 이론적 근
거와 경험적 토대를 제공하였고 실무적 차원의 마케팅관리 수준,
을 향상하는데 큰 도움이 되었다.
그러나 지금까지의 선행연구에서 늘 간과된 부분이 있는데 그

것이 바로 명품브랜드 선호도에 대한 유형화 문제였다 명품브랜.
드의 소비가치는 사회적 기능적 가치 및 품질가치 뿐 아니라 개,

인적 가치 및 경험적 쾌락적 가치를 포함하는데, (Kim et al., 2011),
명품브랜드 시장이 확대되면서 이러한 소비가치는 날로 다양하고
포괄적으로 변화하고 있으며 이는 곧 소비자들의 명품브랜드에,
대한 선호도의 구분을 낳고 있다 따라서 명품브랜드 매출 신장율.
이 증가함에 따라 명품브랜드 시장에서 선호도에 따른 시장세분화
의 중요성이 대두되고 있음에도 불구하고 명품브랜드 선호도의 유
형화에 관한 선행연구 흔적은 뚜렷하지 않은 실정이다 이에 본.
연구는 기존연구를 토대로 명품브랜드에 대한 본질적인 선호도와
비본질적인 선호도 에 따라 백화점 명품브랜드 구매고객(Sun, 2009)
들의 구매태도 가 구매의도에 각기 다른 영향을(Kim & Bae, 2005)
미칠 것이라는 명제를 전제로 즉 명품브랜드 선호도 유형을 매개,
변수로 했을 때 소비자들의 구매행태가 어떻게 다른지를 규명하고
자 한다 이를 위해 본 연구는 백화점을 이용하는 명품브랜드 구.
매자들을 연구대상으로 설문조사를 실시하여 차 자료를 획득하고1
자료에 대한 실증분석을 통해 명품브랜드 산업과 시장의 성숙을
도모하고 마케팅 성과를 제고할 수 있는 새로운 전략을 모색하고
자 한다.

이론적 배경 및 선행연구2.

명품브랜드란 공을 들여 제작된 제품이 많은 소비자들에 의하
여 고품질로 알려지고 일반 소비자들도 상류계층의 취향을 누릴
목적으로 적극적으로 소유하기를 원하는 상품을 말한다(Sun,

명품브랜드에 대한 학자들의 견해는 다양하지만 일반적으2009).
로 고가의 럭셔리 브랜드 로서 상황적 효용성을 바탕(luxury brand)
으로 소비자의 위신을 높여주는 역할을 하는 것으로 보고 있다이(
승희 외 은 한, 2003; Dubois & Duquesne, 1993). Choi et al.(2010) ‘
국 소비자들의 명품에 대한 개념 특성에 관한 연구에서 명품브랜’
드의 개념적 특성을 기능적 차원 감정적 차원(Functional aspect),

그리고 상징적 차원 으로 구성(Emotional aspect), (Symbolic aspect)
하여 조사하였다 조사결과 명품브랜드의 기능성에 대해 소비자들. ,
은 고품질 고가 고유 디자인 특성을 갖고 있으며 유명 백화점의, ,
명품존에 위치하고 있다고 인지하는 것으로 나타났고 감정성에,
대해 소비자들은 전통적 방식과 노하우를 갖고 있고 특별한 서비
스를 해주며 명품브랜드를 갖고 있으면 높은 지위를 상징한다고
인식하는 것으로 나타났으며 상징성에 대해 소비자들은 오랫동안,
사용할 수 있고 세대를 물려줄 가치가 있으며 누구나 상표를 알고
있고 유명하다고 인식하는 것으로 나타났다 또한. Vigneron &

은 명품브랜드의 속성을 자기과시적 가치 희소성 가Johnson(1999) ,
치 사회적 가치 감성적 가치 및 우월한 품질 가치라고 하였고, , ,

는 명품브랜드의 속성을 우수한 품질과 세Nia & Zaikowshy(2000)
련된 디자인 희소성과 전통이라고 하였다 그 외에 은, . Son(2004)
명품브랜드가 되기 위한 다섯 가지 조건을 다음과 같이 제시하였
다 첫째 대중들이 쉽게 인식하고 수용하는 명성 둘째 브랜드. , ‘ ’, ,
의 뛰어난 품질을 증거할 수 있을 정도의 투철한 장인정신 셋‘ ’,
째 시간을 통해 검증 받은 하나의 전통성 넷째 대중의 기대적, ‘ ’, ,
동경이나 상징적 동경을 유발할 수 있는 희소성 마지막으로 동' ', ,
일 범주의 브랜드들과 비교할 때 상대적인 최고가격 등이다‘ ’ .
명품브랜드를 선호하는 소비자들의 구매태도와 관련하여 다양

한 연구들이 선행되어 왔다 우선 는 명. , Dubois & Duquesne(1993)
품브랜드를 선호하는 소비자들은 고가의 상품을 구매할 수 있는
준거집단에 속한다는 우월감을 얻고 소비자들은 명품소비를 통해,
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고가를 지불할 수 있는 능력으로 부를 전시하는 효과를 보인다고
주장하고 있다 은 물질주의성향 및 과시소비성향. Jung et al.(2003)
등 주관적 변수가 대학생의 수입명품 선호도에 가장 큰 영향을 미
치는 변수이며 물질주의적 가치관이 과시소비를 유도한다고 하였
다 그러나 명품브랜드의 소비가 보편화 되면서 명품브랜드는 더.
이상 과시소비의 가치적 측면으로만 이해되는 것은 한계가 있고,
제품의 본질적인 가치 역시 중요한 가치로 구분되고 있다

따라서 명품브랜드를 선호하는 소비자들의(Mathwick et al., 2001).
또 다른 구매태도를 살펴보았는데 상표에 의한 지각이 자신이 기,
대하는 속성이나 이미지와 일치하는 경우에 우호적인 태도와 높은
구매의도를 보이고 있다 이러한 현상을. Samuelson &

는 균형 유지 편견으로 인해 소비자들이 이전구매Zeckhauser(1988)
와 타 구매자와 균형을 유지하려 하기 때문에 최초상표나 이전 구
매상표 및 가장 많이 팔리는 상표에 의존하는 것이라고 주장하고
있다 즉 소비자들이 메르세데스 벤츠와 같은 고급승용차 하야트. , ,
나 리츠칼튼 같은 특급호텔 아르마니나 샤넬과 같은 의상 등을,
상표명에 의해 호화상품으로 인식하고 있으며 이러한 브랜드를 선
호하는 이유가 바로 이러한 균형 유지 편견에서 비롯된 것이라 볼
수 있다 이 외에 의 연구에서는 자기감시성이. Shavitt et al.(1992)
높은 사람은 제품구매 상황에서 주변의 평가와 인식이 어떠한지
살펴보고 제품구입을 결정하기 때문에 품질보다는 가시적 제품

에 더 관심을 갖고 유명브랜드나 해외브랜드를 선(Visible Product)
호한다고 하였다 명품브랜드를 선호하는 이러한 소비자유형을.

은 구매태도에 따라 다섯 가지로 분류하Vigneron & Johnson(1999)
여 정의하였는데 소비자 유형분류를 위한 분석의 틀로 대인관계
속에서 작용하는 효과과시성 추구형 독특성과 개성 추구형 유행( , ,
추구형와 개인의 내적효과감성적 즐거움 추구형과 합리적 가치) (
추구형를 이용하였다 는 명품브랜드를 선호하는) . Kim & Bae(2005)
소비자유형을 과시적 소비성향 자기감시 성향 상표의존 성향 준, , ,
거집단추종 성향의 소유자로 보고 이러한 구매태도가 선호도에 미
치는 영향을 검증한 결과 모두 유의한 정 의 영향을 미치는 결(+)
과를 도출하였다.
다음 명품브랜드 선호도에 관한 기존연구는 거의 대부분이 명,

품브랜드 구매동기 제품속성 소비성향 및 구매의도 또는 구매행, ,
동 등에 관한 기존연구와 함께 가장 많이 선행되어 왔다 선호도.
는 차별화된 마케팅의 중심 개념이며 소비자가 가지는 특정 브랜
드에 대한 애착의 정도라 할 수 있다 따라서 선호도는 일련의 비.
교 가능한 대상에 있어서 그것들이 어떠한 가치를 가지는가를 고
려할 때 사람들이 내리게 되는 상대적 가치평가결과로 나타나게
된다 그러나 이러한 명품브랜드 선호도를 결코 획일적(Sun, 2009).
으로 인식해서는 아니 된다 그 이유는 명품브랜드 소비가치의 다.
양성과 포괄적인 변화에서 비롯된 제품평가 단서의 차이 때문인
것이다 즉 제품평가 단서가 달라짐에 따라 소비자들의 브랜드 선.
호경향이 달라진다는 것이다 는(Sun, 2009). Olson & Jacoby(1972)
소비자들의 제품평가 단서를 내재적 단서 와 외재적(Intrinsic Cues)
단서 로 구분하였다 내재적 단서는 제품이 본질적으(Extrinsic Cues) .
로 지니고 있는 속성을 의미하는 것이고 외재적 단서는 그 제품,
이 제조된 집단에 의해 부가되는 제품의 정보를 의미한다 예컨대. ,
명품브랜드에서 과시적 가치를 추구하는 소비자는 유명하고 오래
된 명품브랜드를 선호하지만 속물효과 즉 독특성을 추구하는 소,
비자는 이미 대중화된 전통 브랜드보다는 남들이 알지 못하는 새
로운 명품브랜드를 선호한다 이렇듯 명품브(Cailleux et al., 2009).
랜드 선호도는 소비자들의 구매행태를 심층분석하는데 유용한 변
수로 작용하는 것이라 볼 수 있는데 은 중국 젊은 층의, Sun(2009)

위조브랜드 구매의도에 관한 연구를 통해 명품브랜드 선호도를 크
게 두 가지로 유형화 하였다 즉 명품브랜드가 지닌 고유의 제품. ,
특성인 품질의 우수성 등의 측면과 명품브랜드 구매 또는 소유로
인해 추구할 수 있는 그 밖의 상징적 측면을 고려하여 본질적 명
품브랜드 선호도와 비본질적 명품브랜드 선호도의 두 가지 유형으
로 구분하여 위조브랜드 구매의도를 보다 깊이 있게 파악하였다.
마지막으로 명품브랜드 구매행동은 기존의 대부분 연구에서 구,

매의도를 통해 측정 분석되어 왔는데 구매의도란 특정한 태도대,∙
상을 구매하려는 주관적 확률을 말한다 예컨대 은 구매. , Kim(2009)
행동에 대한 태도의 영향을 살펴보기 위해 소비자가 어떤 대상에
대하여 갖는 태도가 호의적일수록 구매의도가 높으며 구매율도 증
가한다는 것을 입증함으로써 구매행동을 파악하였다 물론 소비자.
의 호의적인 태도나 구매의도가 항상 실제의 구매에 이르는 것은
아니며 상품의 구매 용이성 변화하는 시장상황 관여도의 상황, , , ,
가격요인 주변의 영향 재구매주기의 연기 측정상의 문제 등의, , ,
요소들이 구매의도와 구매행동 간의 관련성을 약화시킨다고 연구
되었다 그러나 구매의도는 소비자가 어떤 제품을 구매(Kim, 2010).
함에 있어 어느 정도 특정한 미래 행동을 하고자 하는 의지를 표
현하는 것으로 소비자의 구매행동을 이해하는데 있어서 구매태도
와 구매행동 간의 연결점이라고 볼 수 있으며 구매의도와 구매행,
동 간에는 밀접한 관련성이 있다고 다양한 선행연구에서 논의가
되어왔다 특히 명품브랜드 구매행동에 있어서 이성적(Sun, 2009).
구매동기와 감성적 구매동기가 동시에 작용하기 때문에 구매의도
를 구매행동의 대리변수로 간주하여 분석할 수 있을 것으로 판단
된다 이러한 맥락에서 앞에서 제기된 제품평가 단서는 선호도 뿐.
만 아니라 구매의도 나아가 구매행동에도 큰 영향을 미치는바, ,

은 명품브랜드의 품질을 추구하는 소비자는 지속Kim et al.(2011)
적으로 상표충성을 하며 신분상승이나 유행을 추구하는 소비자는,
지속적인 상표충성자가 되지 못한다고 내다봤다.

연구가설 및 연구방법3.

연구가설3.1

태도와 행동사이에 관한 포괄적인 연구는 여러 학자에 의해서
시행되어왔고 소비자행동에는 분명히 태도가 행동에 영향을 미친
다는 것이 일반화된 사실이다 다차원 관점에서 태도는(Sun, 2009).
인지적 감정적 행동적 등의 가지 구성요소로 이루어지며 이들, , 3
요소 간의 상호작용에 역점을 두어 확대되는데 인지요소가 곧3 ,

감정적 요소에 영향을 미치고 이를 바탕으로 행동적 요소에 영향
을 주는 것으로 본다 따라서 은 소비자가 제(Kim, 2010). Kim(2010)
품을 구매할 때마다 복잡한 의사결정 과정을 거치지 않으며 여러,
번 구매한 후에는 과거 경험에 비추어 가장 만족스러웠던 상표를
구매할 것이라고 주장했다 그리고 반복적인 만족의 결과로 특정.
상표를 계속 구매할 것이며 이는 브랜드선호도로 정의됨을 주장했
고 브랜드선호도는 구매태도와 밀접한 관련을 맺고 있으며 구매,
태도는 구매의도에도 직접적으로 영향을 미친다고 주장했다 또한.

은 계획행동이론 을 토Kim et al.(2013) (Theory of Planned Behavior)
대로 친환경 농산물의 구매의도가 구매행동에 미치는 영향을 분석
한 결과 경로계수가 로 나타나 구매의도는 구매행동, 0.721( =0.05)α
에 매우 강한 영향을 미치는 것으로 발표되었다.
명품브랜드와 관련된 이상의 이론적 논의와 선행연구를 고찰해
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보면 명품브랜드 구매태도가 명품브랜드 선호도는 물론 구매의도,
에 의미 있는 영향을 미치며 선호도 또한 구매의도에 영향을 미치
는 것으로 추정된다 따라서 위의 주장을 바탕으로 본 연구는 구.
매태도 변수로 의 연구에서 선행된 과시소비성향Kim & Bae(2005) ,
자기감시성향 상표의존성향 준거집단추종성향의 가지를 선정하, , 4
여 독립변수로 사용하고자 한다 본 연구의 핵심부분인 선호도의.
유형은 의 연구에서 선행된 본질적 선호도와 비본질적Sun(2009)
선호도의 가지로 선정하여 매개변수로 이용하고자 한다 그리고2 .
구매의도는 구매행동을 설명 예측하는 대리변수로 선정하여 종속∙
변수로 정하고자 한다 이로서 명품브랜드 구매행동과 구매태도 즉.
명품브랜드 구매행태를 선호도 유형에 근거하여 분석하고자 한다.
이와 같은 배경에서 본 연구는 다음과 같은 연구가설을 설정하

였다.
먼저 명품브랜드 구매태도와 선호도의 관계에 관한 가설은 다,

음과 같다.
명품브랜드 구매태도는 명품브랜드 선호도에 영향을 미H :Ⅰ
칠 것이다.
상표의존성향은 비본질적 명품브랜드 선호도에 영향을H - :Ⅰⅰ
미칠 것이다.
자기감시성향은 비본질적 명품브랜드 선호도에 영향을H - :Ⅰⅱ
미칠 것이다.
과시소비성향은 비본질적 명품브랜드 선호도에 영향을H - :Ⅰⅲ
미칠 것이다.
준거집단추종성향은 비본질적 명품브랜드 선호도에 영H - :Ⅰⅳ
향을 미칠 것이다.
상표의존성향은 본질적 명품브랜드 선호도에 영향을H - :Ⅰⅴ
미칠 것이다.
자기감시성향은 본질적 명품브랜드 선호도에 영향을H - :Ⅰⅵ
미칠 것이다.
과시소비성향은 본질적 명품브랜드 선호도에 영향을H - :Ⅰⅶ
미칠 것이다.
준거집단추종성향은 본질적 명품브랜드 선호도에 영향H - :Ⅰⅷ
을 미칠 것이다.

다음으로 명품브랜드 구매태도와 선호도 및 구매의도의 관계에
관한 가설은 다음과 같다.

명품브랜드 구매태도는 명품브랜드 구매의도에 영향을H :Ⅱ
미칠 것이다.
상표의존성향은 명품브랜드 구매의도에 영향을 미칠H - :Ⅱⅰ
것이다.
자기감시성향은 명품브랜드 구매의도에 영향을 미칠H - :Ⅱⅱ
것이다.
과시소비성향은 명품브랜드 구매의도에 영향을 미칠H - :Ⅱⅲ
것이다.
준거집단추종성향은 명품브랜드 구매의도에 영향을 미H - :Ⅱⅳ
칠 것이다.

명품브랜드 선호도는 명품브랜드 구매의도에 영향을 미H :Ⅲ
칠 것이다.
비본질적 명품브랜드 선호도는 명품브랜드 구매의도에H - :Ⅲⅰ
영향을 미칠 것이다.
본질적 명품브랜드 선호도는 명품브랜드 구매의도에H - :Ⅲⅱ
영향을 미칠 것이다.

그리고 이상의 연구가설을 도식화하면 그림 과 같다< 1> .

명품브랜드
구매태도

상표의존성향
자기감시성향
과시소비성향
준거집단추종
성향

명품브랜드
선호도

외적 선호도
내적 선호도

명품브랜드
구매의도

H- H-

H-

그림 연구모형< 1>

연구방법3.2.

변수의 측정3.2.1.

먼저 상표의존성향은 제품을 구매할 때 자신이 전에 사용해, ,
본 상표 또는 동료들이 사용하는 상표 등을 토대로 하여 구매결정
을 하는 것을 말한다 상표를 비교하여 소비자 자신이 구매한 제.
품이 인기가 있는지 구매 후에 이 상표를 선택해서 편안한지 이, ,
상표가 제품을 사는데 주도적인 역할을 하였는지를 측정하였는데,

의 연구를 토대로 명품브랜드 구매Samuelson & Zeckhauser(1988) ‘
시 유명상표의 로고를 중요시 한다 등과 같은 개의 문항을 리커’ 4
트 점 척도로 측정하였다7 .
자기감시성향을 측정함에 있어서 자기감시척도가, Snyder(1974)

에 의해 제시된 이래 개인의 특성을 설명해주는 변수로서 높은 설
명력을 가지고 있다는 사실이 기존의 여러 결과들에서 입증되었
다 따라서 본 연구는 척도와 가. ATSCI Snyder & Gangstad(1986)
새롭게 제시한 개 문항을 참고하여 리커트 점 척도로 명품브18 7 ‘
랜드를 구매하면 자신감이 상승한 듯 느낀다 등과 같은 개 문항’ 5
으로 측정하였다.
과시소비성향 척도는 상징적 상호주의에 입각한 척도를 사용하

였다 상징적 상호주의 하에서 소비자는 구매하는 상품이 실용적.
기능보다는 어떤 의미를 부여하는가에 더 많은 관심을 갖게 된다.
특히 타인에게 노출될 때에는 어떻게 비쳐질까에 마음을 쓰게 된
다 따라서 과시소비성향에 대한 척도는 의 연구를 토대. Joo(2012)
로 문항을 수정보완 하여 명품브랜드 구매를 통해 경제적 부를‘
과시한다 등과 같은 개 문항을 리커트 점 척도로 측정하였다’ 4 7 .

은 준거집단이 소비자행동에 미치는 영향을 가치표현Kim(2010)
적 영향 정보제공적 영향(Value Expressive Influence), (Informational

규범적 영향 의 세 가지 차원으로Influence), (Normative Influence)
구분하여 설명하고 있다 즉 준거집단추종성향은 한 개인이 특정. ,
준거집단의 규범에 순응하고 그 준거집단이 표현하는 가치체계에
적응하며 그 준거집단의 정보를 신뢰하는 성향으로 볼 수 있다, .
따라서 본 연구에서는 명품선호도가 높은 집단은 준거집단으로부
터 가치표현적 영향과 정보적 영향을 받는다고 가정하고 응답자들
에게 준거집단추종 성향을 리커트 점 척도로 측정하였는바 측정7 ,
문항으로는 명품브랜드 구매 시 준거집단의 가치표현적 영향을‘
받는다 등과 같은 개 문항을 제시하였다’ 3 .

에 의하면 브랜드 선호도란 소비자가 특정 브랜드Jacoby(1971)
에 집착하고 타 브랜드에 비해 애용하는 정도가 많은 구매성향을
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말한다 그러나 본 연구에서는 명품브랜드를 일반브랜드에 비해.
애용하는 정도를 파악하기 위해 의 연구에서 유형화 된, Sun(2009)
명품브랜드 선호도 관련 문항으로 선호도를 측정했는바 명품브, ‘
랜드는 유명한 제품이기 때문에 선호 한다 등과 같은 개 항목을’ 9
제시하여 리커트 점 척도로 측정하였다7 .
구매의도란 소비자가 그 어떤 제품에 대해 가지는 구매의지를

뜻하는 것으로 구매태도 및 선호도와 밀접한 관련성이 있다고 논
의가 되어왔다 명품브랜드에 대한 구매의도를 측정하기 위해 본.
연구는 의 연구에서 사용되었던 나는 명품브랜Kim & Bae(2005) ‘
드를 구매할 것이다라는 단일문항을 제시하여 리커트 점 척도로’ 7
측정하였다.

자료수집 및 분석방법3.2.2.

소정의 연구목적을 달성하기 위하여 본 연구는 우선 차자료에2
대한 충분한 검토를 거쳐 검증된 변수들을 도출해내고 보다 직접,
적인 정보를 획득하기 위하여 해당 변수와 관련되는 요인들로 설
문지를 구성하였다 따라서 구조화된 설문지를 이용하여 본 연구.
는 광주광역시의 백화점을 이용하는 세 이상 성인남녀를 대상S 20
으로 년 월 일부터 월 일까지 편의표본추출법을 통한 설2013 4 1 4 25
문조사를 실시하여 차자료를 획득하였다 쇼핑객의 요일별 특성1 .
을 고려하여 평일 주말 휴일로 구분 후 오전 개점시간부터 오후, ,
폐점시간까지 시간대별로 표본을 추출하였다 회수된 설문지는 총.

부이며 이 중 불성실한 응답 또는 결측 값이 존재하는 경우를364
제외한 부를 최종 분석에 활용하였다312 .
자료분석을 위하여 본 연구는 을 활용하였다 빈도분SPSS 19.0 .

석을 통해 백화점을 이용하는 명품브랜드 구매고객들의 일반적 특
성을 파악하였고 기술통계분석을 통해 명품브랜드 구매태도 선호, ,
도 및 구매의도를 분석하였다 또 타당성과 신뢰성 분석을 통하여.
측정도구를 검증하였고 다중회귀분석을 통하여 연구가설을 검증,
하였다.

실증분석4.

기초통계분석4.1.

빈도분석4.1.1.

빈도분석을 통해 조사대상자의 인구통계학적 특성을 살펴본 결
과는 다음의 표 과 같다 실증분석에 사용된 표본 전체 명< 1> . 312
중 여성이 로 남성에 비해 많고 연령대는 대가 로76.3% , 20 36.2%
가장 많았고 대 이상은 로 가장 적었다 직업은 전업주부가60 9.3% .

로 가장 많고 다음으로 공무원이 로 뒤를 이었다 학28.2% , 22.4% .
력수준은 대학졸업이 가장 높은 비율을 차지하여 에 달하고66.7%
있다 이와 같이 백화점 이용고객들 중 주요고객층으로 떠오르는.
젊은 여성 고객이 차지하는 비중이 높아 표본선정이 잘 된 것으로
판단된다.

표 표본에 대한 빈도분석< 1>

기술통계분석4.1.2.

본 연구에 사용된 변수에 대한 기술통계 분석결과는 표< 2>,
표 과 같다 평균을 비교해 볼 때 모든 측정변수의 평균은< 3> . 2
점 점 사이에서 응답하고 있다 그리고 표준편차를 비교해 봄으~4 .
로써 자료가 흐트러진 산포 정도를 알 수 있는데 모든 측정변수,
가 이상의 산포 정도를 갖는 것으로 나타났다 또 본 연구에서1 .
고려된 연구변수의 왜도와 첨도는 전체적으로 사이에 존재하±2.0
여 정규성을 크게 벗어나지 않는 것으로 확인되었다.
명품브랜드 구매태도에 대한 기술통계 분석결과 명품브랜드 구,

매를 통해 행복감을 과시한다는 요인의 평균이 로 가장 높게3.85
나타났고 명품브랜드 구매 시 준거집단의 규범적 영향을 받는다,
는 요인의 평균이 로 가장 낮은 점수를 보였다2.27 .

변수 구성 항목 N %

성별
남성
여성

74
238

23.7
76.3

직업

주부
회사원
전문직
공무원
서비스직
기타

88
40
52
70
17
45

28.2
12.8
16.7
22.4
5.5
14.4

학력
고졸 이하
대졸

대학원졸

69
208
35

22.1
66.7
11.2

연령

대20
대30
대40
대50

대 이상60

113
87
45
38
29

36.2
27.9
14.4
12.2
9.3

표 명품브랜드 구매태도에 대한 기술통계분석< 2>

측 정 변 수 명 평균
표준
편차

왜도 첨도

명품브랜드 구매 시 유명상표의
로고를 중요시

3.41 1.835 .246 -.922

명품브랜드 구매 시 타인이
알아주는 상표 선택

3.29 1.795 .356 -.791

명품브랜드 구매 시 상표가 잘
보이는 제품 선택

3.39 1.857 .297 -.909

명품브랜드 구매 시 상표의
역사를 중요시

2.90 1.778 .610 -.563

명품브랜드를 구매하면 자신감이
상승한 듯 느낌

2.84 1.752 .561 -.676

명품브랜드를 구매하면 만족감이
상승한 듯 느낌

2.86 1.722 .437 -.788

명품브랜드를 구매하면 신분이
상승한 듯 느낌

3.05 1.785 .377 -.858

명품브랜드를 구매하면 자신을
타인과 차별화한 듯 느낌

3.54 1.769 .114 -.849

명품브랜드를 구매하면 타인의
주목을 받는 듯 느낌

2.57 1.630 .796 -.177

명품브랜드 구매를 통해 경제적
부를 과시

2.90 1.738 .626 -.484

명품브랜드 구매를 통해 개인적
능력을 과시

2.86 1.774 .639 -.541
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명품브랜드 선호도를 구성하고 있는 요인들은 제품 유명성에
따른 선호도가 으로 가장 높게 나타났고 구매 후 독특감에 따4.20 ,
른 선호도가 로 가장 낮게 나타났다2.27 .

표 명품브랜드 선호도에 대한 기술통계분석< 3>

측 정 변 수 명
평
균

표준
편차

왜도 첨도

제품 유명성에 따른 명품브랜드
선호도

4.20 1.670 -.286 -.520

제품 고급성에 따른 명품브랜드
선호도

3.29 1.681 .219 -.791

제품 세련성에 따른 명품브랜드
선호도

3.52 1.670 .003 -.817

제품 우수성에 따른 명품브랜드
선호도

3.95 1.798 -.037 -.904

구매 후 행복감에 따른 명품브랜드
선호도

3.06 1.657 .390 -.494

구매 후 자부심에 따른 명품브랜드
선호도

2.97 1.665 .542 -.414

구매 후 신분상승감에 따른
명품브랜드 선호도

2.51 1.683 .885 -.078

구매 후 독특감에 따른 명품브랜드
선호도

2.27 1.625 1.161 .548

구매 후 상위수준 소속감에 따른
명품브랜드 선호도

3.03 1.791 .541 -.573

타당성 및 신뢰성 분석4.2.

타당성 분석4.2.1.

본 연구에서는 명품브랜드 구매태도 및 선호도와 관련된 변수
들을 대상으로 을 이용하여 확인적 요인분석을 실행하였SPSS 19.0
는바 이를 위해 요인분석 결과에 대한 기준으로 공통분산 이상0.4 ,
고유치 이상인 요인만을 선정하였다 그리고 요인적재치가1.0 . 0.6
이하인 항목과 개념적으로 관련이 없는 항목이 포함될 경우는 제
외하였으며 측도는 이상만을 받아들였, KMO(Kaise-Meyer-Olkin) 0.5
으며 요인추출방법은 주성분 분석을 이용한 베리멕스 방법에 따른
직각회전법을 이용하여 측정하였다 본 연구는 기존의 선행연구에.
서 제시된 모든 특성의 척도를 사용하지 않고 설명력이 높은 항목
을 선별함으로써 내용타당성을 확보하고 확인적 요인분석을 통해,
구성타당성 중 집중타당성과 판별타당성을 확보하였다 결과는.
표 표 와 같이 추출되었다< 4>, < 5> .

표 명품브랜드 구매태도에 대한 요인분석< 4>

표 명품브랜드 선호도에 대한 요인분석< 5>

측 정 변 수 명

요 인

상표
의존
성향

자기
감시
성향

과시
소비
성향

준거
집단
추종
성향

명품브랜드 구매 시
유명상표의 로고를 중요시

-.945 -.009 -.067 .027

명품브랜드 구매 시 타인이
알아주는 상표 선택

-.931 -.037 -.056 .023

명품브랜드 구매 시 상표가 잘
보이는 제품 선택

-.914 -.030 -.042 .018

명품브랜드 구매 시 상표의
역사를 중요시

-.777 -.114 -.023 .145

명품브랜드를 구매하면
자신감이 상승한 듯 느낌

-.043 -.865 -.207 .172

명품브랜드를 구매하면
만족감이 상승한 듯 느낌

-.119 -.792 -.207 .237

명품브랜드를 구매하면 신분이
상승한 듯 느낌

-.006 -.782 -.273 .208

명품브랜드를 구매하면 자신을
타인과 차별화한 듯 느낌

-.024 -.684 -.405 .085

명품브랜드를 구매하면 타인의
주목을 받는 듯 느낌

-.101 -.549 -.206 .465

명품브랜드 구매를 통해
경제적 부를 과시

-.030 -.238 -.750 .327

명품브랜드 구매를 통해
개인적 능력을 과시

-.049 -.313 -.732 .247

명품브랜드 구매를 통해 상류
신분임을 과시

-.006 -.275 -.726 .222

명품브랜드 구매를 통해
행복감을 과시

-.114 -.199 -.711 .094

명품브랜드 구매 시
준거집단의 가치표현적 영향을

받음
-.082 -.257 -.268 .792

명품브랜드 구매 시
준거집단의 규범적 영향을

받음
-.037 -.254 -.162 .780

명품브랜드 구매 시
준거집단의 정보제공적 영향을

받음
-.077 -.112 -.237 .760

고유 값 3.258 3.186 2.662 2.413

설명분산(%) 20.362 19.913 16.635 15.081

누적분산(%) 20.362 40.275 56.910 71.991

값KMO .887

측 정 변 수 명
요 인

비본질적
명품선호도

본질적
명품선호도

구매 후 독특감에 따른 명품브랜드
선호도

.890 .066

구매 후 신분상승감에 따른
명품브랜드 선호도

.853 .253

구매 후 상위수준 소속감에 따른
명품브랜드 선호도

.699 .311

명품브랜드 구매를 통해 상류
신분임을 과시

3.09 1.810 .480 -.679

명품브랜드 구매를 통해 행복감을
과시

3.85 1.875 .004 -.991

명품브랜드 구매 시 준거집단의
가치표현적 영향을 받음

2.48 1.595 .856 -.109

명품브랜드 구매 시 준거집단의
규범적 영향을 받음

2.27 1.523 1.046 .280

명품브랜드 구매 시 준거집단의
정보제공적 영향을 받음

3.00 1.720 .517 -.543
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신뢰성 분석4.2.2.

본 연구에서는 요인분석 결과를 토대로 단일 차원으로 구성된
개념 내에서 신뢰성 분석을 수행하였는데 계수를, Cronbach's alpha
측정하여 내적일관성에 의한 신뢰성을 검증하였다 신뢰도 계수가.

이상이면 측정항목들의 신뢰성이 비교적 높다고 판단하는데0.7
문항 신뢰성 분석결과 상표의존성향은 자기감(Lee, 2010), , 0.919,

시성향은 과시소비성향은 준거집단추종성향은0.877, 0.822, 0.801,
비본질적 명품브랜드 선호도는 본질적 명품브랜드 선호도는0.885,

으로 나타났다 즉 계수가 전반적으로 이상0.840 . Cronbach's alpha 0.8
으로 높게 나타나 변수를 구성하는 항목들 간에는 내적일관성이
높음을 알 수 있다 다음의 표 에서는 각 변수들의 신뢰성 검. < 6>
증결과를 보여주고 있다.

표 신뢰성 분석< 6>

요 인
최초
항목수

요인분석
결과

신뢰성
분석결과

Cronbach's
α

명품
브랜드
구매
태도

상표의존
성향

4 4 4 .919

자기감시
성향

4 4 4 .877

과시소비
성향

5 5 5 .822

준거집단
추종성향

3 3 3 .801

명품
브랜드
선호도

비본질적
선호도

5 5 5 .885

본질적
선호도

4 4 4 .840

가설검증4.3.

첫째 비본질적 명품브랜드 선호도를 종속변수로 하고 명품브랜,
드 구매태도 변인인 상표의존성향 자기감시성향 과시소비성향, , ,
준거집단추종성향을 독립변수로 하여 실시한 다중회귀 분석결과는
표 과 같다< 7> .
과시소비성향과 자기감시성향은 수준에서 각기p<.001 0.413,

의 영향력을 보이고 있어 가설 과 가설 은 채택되0.320 - -Ⅰⅱ Ⅰⅲ
었지만 상표의존성향과 준거집단추종성향의 영향은 통계적으로 유
의하지 않아 관련 가설이 기각되었다 연구의 모형의 설명력.

는 의 설명력을 보이고 있으며 각 독립변수들은 공차Adj-R2 27.2% ,
한계 값이 보다 훨씬 크며 분산팽창요인0.1 (variance inflation factor:

값이 보다 훨씬 작으므로 다중 공선성이 존재하지 않는 것VIF) 10
으로 확인되었다.

표 비본질적 명품브랜드 선호도에 대한 다중회귀 분석결과< 7>

투입변수

비표준화 계수 표준
화
계수
( )β

t 유의
확률

공선성 통계량

B 표준
오차

공차한
계

VIF

상수( ) 1.065E-16 .044 .000 1.000
상표의존
성향

.066 .044 .066 1.494 .136 1.000 1.000

자기감시
성향

.320 .044 .320 7.256 .000 1.000 1.000

과시소비
성향

.413 .044 .413 9.361 .000 1.000 1.000

준거집단추
종성향

.053 .044 .053 1.208 .228 1.000 1.000

값F 35.991

값P .000***

Adj-R2 .272

주 수준에서 유의 수준에서 유의 수준: *** p<0.001 , ** p<0.01 , * p<0.05
에서 유의.

둘째 본질적 명품브랜드 선호도를 종속변수로 실시한 다중회귀,
분석결과는 표 과 같다< 8> .
준거집단추종성향 자기감시성향 과시소비성향은 수준에, , p<.001

서 각기 의 영향력을 보이고 있어 가설 가0.543, 0.282, 0.213 - ,Ⅰⅵ
설 가설 은 채택되었으나 상표의존성향의 영향은 본질- , -Ⅰⅶ Ⅰⅷ
적 명품브랜드 선호도에도 통계적으로 유의하지 않아 관련 가설이
기각되었다 그리고 본 가설에 대한 연구의 모형을 검증한 결과 전.
체 모형의 설명력 는 의 설명력을 보이고 있으며 각Adj-R2 41.8% ,
독립변수 간 다중 공선성이 존재하지 않는 점을 확인할 수 있다.

표 본질적 명품브랜드 선호도에 대한 다중회귀 분석결과< 8>

투입변수

비표준화 계수 표준
화
계수
( )β

t 유의
확률

공선성 통계량

B 표준
오차

공차한계 VIF

상수( ) 3.863E-17 .039 .000 1.000
상표의존성

향
.066 .039 .066 1.663 .097 1.000 1.000

자기감시성
향

.282 .039 .282 7.147 .000 1.000 1.000

과시소비성
향

.213 .039 .213 5.392 .000 1.000 1.000

준거집단추
종성향

.543 .039 .543 13.782 .000 1.000 1.000

값F 68.213
값P .000***

Adj-R2 .418

주 수준에서 유의 수준에서 유의 수준: *** p<0.001 , ** p<0.01 , * p<0.05
에서 유의.

구매 후 자부심에 따른 명품브랜드
선호도

.687 .520

구매 후 행복감에 따른 명품브랜드
선호도

.604 .575

제품 우수성에 따른 명품브랜드
선호도

.162 .817

제품 유명성에 따른 명품브랜드
선호도

.126 .815

제품 세련성에 따른 명품브랜드
선호도

.430 .716

제품 고급성에 따른 명품브랜드
선호도

.551 .633

고유 값 3.377 3.011

설명분산(%) 37.517 33.459

누적분산(%) 37.517 70.976

값KMO .870
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셋째 명품브랜드 구매의도를 종속변수로 하고 명품브랜드 구매,
태도 변인인 상표의존성향 등 개 변수 및 명품브랜드 선호도 변4
인인 비본질적 선호도 본질적 선호도를 독립변수로 하여 실시한,
다중회귀 분석의 결과는 표 와 같다< 9> .
준거집단추종성향은 수준에서 의 영향력을 보였고p<.001 0.192 ,

자기감시성향과 과시소비성향은 수준에서 각각p<.05 0.146, 0.142
의 영향력을 미치고 있다 그러나 기존연구에서 선호도와 구매의.
도에 정 의 영향을 미치는 것으로 중요시 되었던 상표의존성향(+)
이 본 연구에서는 수준에서 명품브랜드 구매의도에p<.001 -0.213
의 영향력을 미치는 것으로 나타났다 명품브랜드 구매의도에 대.
한 명품브랜드 선호도의 영향력을 분석한 회귀 분석결과는 비본질
적 명품브랜드 선호도와 본질적 명품브랜드 선호도 모두가 p<.001
수준에서 각기 와 의 영향력을 보이고 있다 따라서 가0.419 0.195 .
설 와 가설 모두 채택되었다 그리고 본 가설에 대한 연구의.Ⅱ Ⅲ
모형을 검증한 결과 전체 모형의 설명력 는 의 설명Adj-R2 34.5%
력을 보이고 있으며 각 독립변수들의 공차한계 값이 보다 훨씬, 0.1
크고 분산팽창요인 값이 보다 훨씬 작으므로 다중 공선성이 존10
재하지 않는 점을 확인할 수 있다.
넷째 명품브랜드 구매태도가 구매의도에 미치는 영향을 명품브,

랜드 선호도를 매개변수로 하여 간접효과 및 총 효과를 비교해 본
결과는 표 과 같다< 10> .
자기감시성향과 과시소비성향은 비본질적 선호도와 본질적 선

호도를 통해 구매의도에 직간접적인 정 의 영향을 미치고 있음· (+)
을 알 수 있다 그러나 준거집단추종성향은 본질적인 선호도를 매.
개변수로 하였을 때만이 구매의도에 간접적인 영향을 주는 것임을
확인하였다 반면 상표의존성향은 명품브랜드 선호도와는 무관할.
뿐만 아니라 구매의도에는 직접적인 부 의 영향을 미치는 것으로(-)
나타났다 즉 자기감시성향과 과시소비성향은 비본질적 명품브랜.
드 선호도를 매개로 구매의도에 더욱 큰 영향을 미치고 있으며,
준거집단추종성향은 본질적 명품브랜드 선호도를 매개로 구매의도

에 더욱 큰 영향을 미치고 있음을 파악하였다.

표 명품브랜드 구매의도에 대한 다중회귀 분석결과< 9>

투입변수

비표준화
계수 표준

화
계수

t 유의
확률

공선성 통계량

B 표준
오차

공차
한계

VIF

상수( ) 2.234 .062 35.821 .000

상표의존
성향

-.318 .078 -.213 -4.078 .000 .643 1.555

자기감시
성향

.218 .074 .146 2.929 .004 .706 1.416

과시소비
성향

.212 .075 .142 2.820 .005 .689 1.452

준거집단
추종성향

.286 .079 .192 3.613 .000 .621 1.611

비본질적
선호도

.627 .063 .419 9.936 .000 .980 1.020

본질적
선호도

.292 .087 .195 3.349 .001 .514 1.944

값F 33.932

값P .000***

Adj-R2 .345
주 수준에서 유의 수준에서 유의 수준: *** p<0.001 , ** p<0.01 , * p<0.05

에서 유의.

상표의존
성 향

자기감시
성 향

과시소비
성 향

준거집단
추종성향

비본질적
선호도

본질적
선호도

명품브랜드
구매의도

.066

.320***

.413***

.053

.066

.282***

.213***

.543***

-.213***

.146**

.142**

.192***

.419***

.195**

그림 명품브랜드 구매의도에 대한 경로효과도< 2>
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표 명품브랜드 구매의도에 대한 경로효과의 분해표< 10>

매
개
변
수

독립변수
직접
효과

간접효과 총효과

비
본
질
적
선
호
도

상표의존
성향

-.213 - -.213

자기감시
성향

.146 .320 × .419 = .134 .146 + .134 = .280

과시소비
성향

.142 .413 × .419 = .173 .142 + .173 = .315

준거집단
추종성향

.192 - .192

본
질
적
선
호
도

상표의존
성향

-.213 - -.213

자기감시
성향

.146 .282 × .192 = .054 .146 + .054 = .200

과시소비
성향

.142 .213 × .192 = .041 .142 + .041 = .183

준거집단
추종성향

.192 .543 × .192 = .104 .192 + .104 = .296

주 수준에서 유의 수준에서 유의 수준: *** p<0.001 , ** p<0.01 , * p<0.05
에서 유의.

결론5.

본 연구는 명품브랜드 구매태도가 명품브랜드 선호도의 유형에
따라 명품브랜드 구매행동에 각각 어떤 영향을 미치는 지를 실증
적으로 분석해 봄으로써 백화점 이용고객들의 명품브랜드 선호도
유형에 의해 이들의 명품브랜드 구매행동과 태도 즉 구매행태가,
어떻게 구분되는지를 밝히는데 그 목적이 있다 이를 위해 본 연.
구는 선행연구를 통해 구매태도와 선호도 및 구매행동 간의 일련
의 관계를 도출해내고 각 변수에 해당하는 요인들로 설문지를 구
성하여 차자료를 수집분석하였으며 그 분석결과 및 시사점은 다1 ∙
음과 같다.
우선 명품브랜드 구매태도와 명품브랜드 선호도 간의 인과관계,

를 확인한 가설검증 결과 비본질적 명품브랜드 선호도에는 과시,
소비성향과 자기감시성향만 유의한 정 의 영향을 미쳤는데 특히(+)
과시소비성향의 영향력이 더욱 크게 나타났다 이러한 결과는 명.
품브랜드를 구매함에 있어서 과시소비성향과 자기감시성향이 높은
소비자일수록 명품브랜드의 상징적 가치를 중요시하는 비본질적인
선호도가 높다는 것을 말해준다 이는 현실적으로 명품브랜드의.
외재적 단서가 타인에게 쉽게 표출되기 때문에 타인을 많이 의식
하고 과시욕구가 높은 소비자일수록 제품의 외재적 단서를 통해
타인에게 과시하거나 신분상승감 자기만족감 등을 획득하려는 점,
과 일치된다 반면 본질적 명품브랜드 선호도에는 준거집단추종성. ,
향 자기감시성향 과시소비성향 순으로 정 의 영향을 미쳤는데, , (+)
준거집단추종성향의 영향력이 가장 큰 것으로 나타났다 이러한.
결과는 준거집단추종성향 자기감시성향 과시소비성향이 높은 소, ,
비자일수록 명품브랜드의 내재적 가치를 중요시하는 본질적인 선
호도가 높다는 것이다 특히 준거집단추종성향의 영향력은 비본질.
적 선호도에는 유의한 결과로 나타나지 않았지만 본질적 선호도에
미치는 영향력은 자기감시성향이나 과시소비성향에 비해 뚜렷하게

높았다 즉 과시소비성향과 자기감시성향은 소비자들로 하여금 명. ,
품브랜드의 상징적 가치와 내재적 가치 모두를 선호하게 하지만
준거집단추종성향은 명품브랜드의 내재적 가치만을 선호하게 한다
는 것이다 이러한 결과는 한국의 소비자들이 각각의 사회적 신분.
에 맞는 소비패턴에 대한 고정관념과 자신의 체면을 지키기 위해
서 암묵적인 사회적 규범을 따르려는 강한 동기가 소비행동에 존
재한다고 주장한 의 연구결과와 일치된다 따라Choi & Lee(2011) .
서 준거집단추종성향은 현재 젊은 층 소비자들의 명품브랜드에 대
한 열기가 식지 않도록 만드는 중요한 원인이라 볼 수 있다.
다음 명품브랜드 구매태도와 구매의도 명품브랜드 선호도와, ,

구매의도 간의 인과관계를 확인한 가설검증 결과 명품브랜드 구,
매태도 가운데서 준거집단추종성향 자기감시성향 과시소비성향, ,
모두 구매의도에 통계적으로 유의한 정 의 영향을 미쳤다 그러(+) .
나 상표의존성향은 특이하게 명품브랜드 구매의도에 통계적으로
유의한 부 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 이러한 결과를 통(-) .
해 상표의존성향보다는 준거집단추종성향 자기감시성향 과시소비, ,
성향이 높은 소비자들은 명품브랜드의 우월성을 표현하는 내재적
가치를 중요시하여 특정 브랜드보다는 명품브랜드의 우수성 자체
에 충성하기 때문에 명품브랜드 구매의도가 높은 것이라 판단된
다 이들은 브랜드 정체성보다는 명품브랜드의 우월성으로 인해.
명품이라는 사실 자체를 중요시 여기고 있는 것이다 현실적으로.
명품 소비가 대중화하자 최근에는 브랜드 로고가 크게 찍힌 명품
브랜드보다 눈에 잘 보이지 않거나 독특한 디자인이 로고를 대신
하는 명품이 인기를 끌고 있다 소비자들이 제품 자체의 디자인이.
나 전체적인 맵시에 더 관심을 두면서 로고리스 브랜드' (Logoless

의 매출이 늘고 있다 년 현재 백화점의 명품브랜드 매Brand)' . 2013
출 신장률을 비교하면 루이뷔통 구찌 펜디 코치 등 로고 디· · ·
자인을 활용한 브랜드는 였으나 로고 디자인을 활용하지 않5.0%
는 에르메스 보테가베네타 토즈 등은 두 배가 넘는 를· · 13.5%
기록했다 그럼에도 불구하고 상표의존성향이(Yonhapnews, 2013).
높은 소비자들은 명품브랜드에 대한 구매의도가 오히려 낮아진다
는 분석결과는 현실적으로 이러한 소비자들은 명품브랜드의 고유
상표를 도용해 이미테이션된 제품을 구매하려는 의도가 높기 때문
이라고 판단된다 왜냐 하면 상표적인 측면만 볼 때 위조브랜드는. ,
외양상 명품브랜드와 유사하고 명품브랜드의 상표를 그대로 부착
하고 있어 명품브랜드 이미지를 전달해 줄 수 있기 때문이다 특.
히 가처분 소득이 부족한 상황에서 명품구매에 대한 강박적인 관
념에 사로잡힌 소비자들은 위조브랜드를 구매할 확률이 높아질 수
있다 따라서 상표의존성향은 위조브랜드 구매를 유발하는 중요한.
원인이라 분석된다 한편 명품브랜드 선호도의 두 가지 유형인 비. ,
본질적 명품브랜드 선호도와 본질적 명품브랜드 선호도 모두가 구
매의도에 통계적으로 유의한 정 의 영향을 미쳤는데 비본질적(+)
선호도는 본질적 선호도에 비해 미치는 영향력이 크게 높은 것으
로 나타났다 이를 통해 한국의 명품시장은 아직도 비본질적인 선.
호도에 의해 좌우되고 있음을 알 수 있었다. Kapferer &

의 선행연구에서는 명품브랜드 구매행동을 크게 타인Bastien(2009)
을 위한 구매와 자신을 위한 구매로 구분하였는데 신흥개발국가,
에서는 사회적 지위와 경제적 능력을 과시하는 타인을 위한 구매
동기가 강한 반면 유럽이나 미국에서는 독특성이나 독창적인 경,
험을 추구하는 자신을 위한 구매동기가 강하게 작용한다고 밝혔
다 본 연구의 결과와 맥락을 같이 하고 있다 즉 한국에서의 명품. .
소비가 아직도 과시의 단계를 넘지 못해 정착기에 진입하지 못했
다고 판단된다.
이상의 논의를 거쳐 본 연구는 보다 성숙된 명품브랜드 소비시
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장을 구축하고 명품브랜드 마케팅 성과를 제고하기 위한 실무적,
제안을 다음과 같이 한다.
첫째 명품브랜드 제조업체에 있어서 제품의 디자인과 제작에, ,

심혈을 기울여 성숙된 명품브랜드 소비자들의 시선을 사로잡아야
한다 업계 관계자에 따르면 최근 들어 로고 디자인을 활용하는. , '
입문형 명품브랜드가 희소성과 개성을 잃어가면서 매출이 부진한'
반면 제품에 로고가 아닌 독특한 디자인을 담은 하이엔드 브랜드, ' '
는 불황 속에서도 두 자릿수 신장세를 이어가고 있는데

그 이유는 명품 쇼핑의 기준이 예전에는 브랜(Yonhapnews, 2013).
드였다면 최근에는 디자인으로 바뀌고 있기 때문이라고 한다 심.
지어 디자이너가 브랜드를 옮기면 사용하는 브랜드도 따라 옮기는
소비자도 있다고 한다 따라서 지속적인 디자인 개발과 품질 개선.
으로 승부수를 걸어야 한다는 것이다 그러나 다른 한편으로는 상.
표 또는 로고를 제품에 부착할 때 이미테이션을 방지할 수 있는
기술을 도입하여 이미테이션 상표와 오리지널 상표를 소비자들이
쉽게 구분 가능하도록 해야 한다.
둘째 명품브랜드 유통업체에 있어서 의견선도고객들에 대한 고,

객관계관리 수준을 높여야 한다 맥킨지 한국 명품 소(CRM) . 2010
비자 조사 결과에 의하면 명품지출 규모에 대한 죄책감 인식은,
미국 중국 일본 한국 로 다섯 개(11%), EU(15%), (14%), (10%), (5%)
국가 중 가장 낮았으며 주변 사람들과의 소비수준을 맞추어야 한,
다는 강한 압박감을 가지고 있는 것으로 나타났다 즉 본 연구결.
과와 같이 한국 소비자들은 명품과시 준거집단추종의 소비성‘ ’, ‘ ’
향을 가지고 있다 따라서 유통업체의 입장에서는 더욱 많은 명품.
브랜드 추종고객들의 명품브랜드 구매의도를 유발하기 위해 명품
브랜드 의견선도고객들에 대한 지속적인 관계관리를 통해 이들의
접점효과를 충분히 활용해야 한다 또한 명품브랜드 선호도가 자.
기감시성향에 많이 좌우됨을 감안할 때 성공이라는 컨셉을 명품‘ ’
브랜드의 이미지와 통일시키는 광고 또는 판촉 수단을 병행해야
한다.
마지막으로 정부에 있어서 명품브랜드 산업육성을 위한 정책적,

혜택과 경제적 지원을 전제로 해야 한다 위에서 한국의 명품소비.
는 아직 라이프스타일의 단계에 진입하지 못한 것으로 분석되었는
데 한국소비자들의 성숙하지 못한 명품소비관념에 따른 것이다, .
그러나 이는 결국 명품브랜드 산업 자체의 미숙에서 비롯된 것이
다 따라서 정부는 한국 토종의 명품브랜드를 육성하여 글로벌 시.
장에 출시함으로써 국내 명품시장을 보다 성숙하고 건전한 시장으
로 탈바꿈함은 물론 글로벌 명품 생산국으로 거듭나도록 노력을
해야 한다 이를 위해 정부는 국내 유수 기업들이 명품브랜드 산.
업에 진입이 용이하도록 장벽을 낮추고 글로벌 시장에서의 경쟁력
을 갖추도록 다양한 지원책을 마련해야 한다 뿐만 아니라 명품브.
랜드 상표도용에 대한 강력한 행정과 법적 조치를 마련하고 위조
브랜드 생산망과 유통망에 대한 단속을 강화해야 한다.
이상과 같이 본 연구는 명품브랜드 구매태도와 명품브랜드 구

매의도 간의 관계를 선호도의 유형별로 체계적인 분석을 했다는
점에 의의를 둔다 하지만 특정 지역 소비자들을 대상으로 분석한.
것이므로 일반화하기에는 무리가 있다는 점과 가격요인을 함께 다
루지 못했다는 한계를 가지고 있다 또한 명품브랜드 구매행태에.
중요한 영향을 미칠 수 있는 위조브랜드에 대한 분석이 미비한 점
역시 본 연구의 한계라 할 수 있겠다 따라서 이에 대한 후속 연.
구에서는 더욱 정교한 분석방법을 이용하여 전국적 범위의 자료를
토대로 가격요인을 조절효과로 보는 분석이 필요하겠으며 위조브,
랜드 구매행태에 대한 연구도 필요할 것으로 본다.
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