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논논논 문문문 개개개 요요요

현대 사회의 소비자들은 제품 자체를 구매하는 것보다 브랜드를 구매한다
고 해도 과언이 아닐 만큼 구매 시 브랜드에 대한 의존도가 매우 큰 경향이
있다.브랜드 자체가 가지고 있는 힘이 커지고 있으며,따라서 기업에서도
브랜드 자체가 경쟁력이라는 것을 인지하고 있고,소비자에게 브랜드를 알
리기 위한 최대한의 노력을 기울이고 있다.
이렇듯,브랜드가 중요해지면서 소비자가 브랜드와 갖게 되는 관계에 관심
을 갖기 시작했으며,이는 소비자와 브랜드간의 관계 마케팅에 주목하게 되
는 시점이 이르렀다.이런 상황에서 소비자들을 끌어들이는 힘을 가진 카리
스마를 소유한 브랜드가 다른 브랜드에 비해서 막강한 구매력을 가질 것이
라는 것을 예상할 수 있다.
본 연구는 소비자와 브랜드가 갖게 되는 소비자-브랜드 관계에 초점을 맞
추어 소비자-브랜드 관계 및 브랜드 카리스마가 브랜드 충성도에 미치는 영
향을 살펴보고,이에 대한 연구모형을 개발하였다.또한,브랜드에 대해 강
한 애착을 가진 집단과 그렇지 않은 집단을 비교하였고,고가이면서 평상시
에는 잘 접하지 않는 수입 명품 브랜드와 그에 비해 다소 가격이 낮으면서
자주 접하는 국내 패션 브랜드를 비교 분석하였다.본 연구는 기업이 소비
자와 맺게 되는 관계를 효과적으로 이용하여 충성고객을 확보하는 것에 기
여하고,이를 활용한 패션기업의 마케팅 전략에 도움을 주고자 한다.
본 연구 대상은 20대,30대 성인 남성과 여성 총 416명을 대상으로 조사하
였다.그 중 남성은 133명,여성은 283명으로 여성의 응답비율이 높았다.본
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연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째,소비자-브랜드 관계는 브랜드 카리스마에 영향을 주었으며,소비자-
브랜드 관계의 하위 요인인 감정적 관계,몰입적 관계,신뢰적 관계 중에서
감정적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 미쳤다.또한 브랜
드 카리스마는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미쳤으며,소비자-브랜드
관계 요인 중 몰입적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 충성도에 긍정적인 영향
을 주어 전체적인 연구모형이 적합한 것으로 나타났다.
둘째,브랜드에 대한 애착이 높은 집단에서는 소비자-브랜드 관계 요인 중
감정적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 미쳤고,몰입적 관계가 브랜드 충
성도에 영향을 주었다.그리고,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 정적인
영향을 주는 결과가 나타났다.
셋째,브랜드에 대한 애착이 낮은 집단에서는 소비자-브랜드 관계 요인 중
감정적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 주었고,몰입적 관
계와 신뢰적 관계가 브랜드 충성도에 영향을 미쳤으며,브랜드 카리스마는
브랜드 충성도에 유의한 영향을 주었다.
넷째,수입 명품 브랜드에서는 소비자-브랜드 관계의 하위 요인 중에서 감
정적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 미쳤고,몰입적 관계
와 신뢰적 관계가 브랜드 충성도에 영향을 미쳤다.또한,브랜드 카리스마는
브랜드 충성도에 영향을 미치는 결과가 나타났다.
다섯째,국내 패션 브랜드에서는 소비자-브랜드 관계의 세 가지 하위 요인
모두 브랜드 카리스마에 영향을 미쳤고,몰입적 관계와 신뢰적 관계가 브랜
드 충성도에 영향을 주었으며,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 유의한
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영향을 주었다.
본 연구 결과는 기업으로 하여금 소비자들과 갖게 되는 관계를 이용하여
일반고객을 충성고객으로 만들어 반복적으로 브랜드 제품을 구매하게 만들
기 위한 마케팅 전략 수립에 도움이 되고자 하였으며,의류학 분야에서 소
비자-브랜드 관계 및 브랜드 카리스마,브랜드 충성도에 관한 영향 관계를
규명하는 초기 연구라는 점에서 그 의의를 가진다.
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ⅠⅠⅠ...서서서 론론론

111... 연연연구구구의의의 배배배경경경 및및및 목목목적적적

현대 사회는 브랜드 전쟁 시대라고 해도 과언이 아닐 만큼,셀 수 없이 많
은 브랜드가 존재하고 있고,기업에서는 브랜드 인지도를 높여서 소비자들
로 하여금 구매로 이어질 수 있도록 다양한 전략이 제시되고 있다.특히,기
술의 발전으로 인해서 제품의 품질만으로는 소비자를 충족시킬 수 없게 되
었으며(박성연,2002),이는 브랜드의 중요성을 더 부각시키게 되었다.이처
럼,브랜드는 제품을 능가하는 부가가치를 창출하며,나아가 기업의 운명을
결정짓는 막강한 파워를 행사하고 있고,브랜드는 기업을 먹여 살리는 가장
중요한 자산이다(“1등 브랜드”,2005).그러나,이렇게 막강한 힘을 가진 브
랜드라도 브랜드 자체로는 의미가 없고,브랜드는 소비자와의 개인적인 관
계를 통해서 의미가 생성된다고 하였다(Ogilvy,2004).이처럼,소비자들은
브랜드와 관계를 가지게 되고,소비자들이 한 브랜드에 대해서 특별한 관계
를 맺게 되면 브랜드에 대해서 감정적인 애착을 형성하게 될 것이며,특별
하면서 소비자들을 끌어 모으는 카리스마 있는 브랜드는 소비자의 구매를
촉진시킬 수 있게 될 것이다.따라서,이는 곧 브랜드에 대한 충성도로 연결
될 가능성이 매우 크다.
소비자들은 특정 브랜드가 자신을 나타내준다고 생각하고,그 브랜드 제품
을 반복 구매하는 경향을 보이고 있다.이렇게,소비자들은 브랜드를 자기
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자신을 나타내는 상징으로 인식하게 되었고,자신과 관계를 맺고 있는 파트
너로서 브랜드를 생각하게 되었다(Fournier,1998).브랜드력의 중요성이 강
화됨에 따라서,패션기업에서는 소비자-브랜드 관계를 중요시하게 되었고,
더 이상 브랜드를 수동적인 거래의 대상으로 보지 않고 관계의 대상으로 보
게 되었으며,브랜드 자체에 대해서 큰 애착을 보이는 현상을 초래하게 되
었다(Fournier,1998).소비자들을 선도하는 카리스마를 가지고 있는 브랜드
가 그렇지 않은 브랜드보다 소비자들로 하여금 애착을 형성할 가능성이 크
고,애착은 소비자들의 구매를 유도할 수 있을 것이다.애착 현상은 그 브랜
드 제품을 지속적으로 구매하는 충성도를 형성하는데 조정적인 역할을 하게
될 가능성이 매우 크다고 볼 수 있다.따라서,소비자-브랜드 관계와 브랜드
카리스마는 브랜드 충성도에 영향을 줄 것으로 보인다.
오늘날의 패션기업들은 고차원적이고 과학적인 경영 전략의 구사와 급속한
변화의 물결을 타는 패션 트랜드 및 치열한 경쟁이라는 환경조건과 다양한
소비자 취향에 부응하기 위하여,다 브랜드 전략을 구사면서 많은 브랜드를
탄생시키고 있다.따라서,패션 제품은 브랜드가 매우 중요하다고 볼 수 있
다.또한,패션제품은 다른 제품보다 자기 자신을 나타내준다는 상징성이 강
하고,자기자신과의 일치성을 추구하는 경향이 크기 때문에 소비자들에게
있어서 브랜드는 아주 중요한 구매결정요인이다.패션제품 구매에 있어서
브랜드의 중요성이 커짐에 따라 브랜드에 관한 연구가 활발히 진행되고 있
는 추세이다.지금까지의 선행연구를 살펴보면,명품 브랜드와 복제품 등에
관한 연구(이승희,신초영,2002;이승희 외,2003),브랜드 충성도에 관한 연
구(이경렬,2003;황병일,2004;Jacoby,1971),브랜드 애착에 관한 연구(김
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해룡 외,2005;성영신 외,2004),브랜드 카리스마와 브랜드 충성도에 관한
연구(이학식,임지훈,2004),소비자-브랜드 관계와 브랜드 충성도에 관한 연
구(김재일 외,2004;박성연,유세란,2003)는 찾아볼 수 있다.또한,현재 패
션 분야에서는 소비자-브랜드 관계 및 브랜드 카리스마,브랜드 충성도의
관계에 초점을 맞춘 연구는 없는 실정이다.특히 감성적인 측면이 강하고,
브랜드에 자신을 투영하는 상징적 제품인 패션제품은 브랜드에 대해 소비자
가 갖게 되는 관계와 브랜드 카리스마,브랜드 충성도와의 관계가 매우 중
요하다고 볼 수 있으므로 본 연구는 의의가 있다.
본 연구의 목적은 첫째,패션제품의 소비자-브랜드 관계와 브랜드 카리스
마가 브랜드 충성도에 어떤 영향력을 미치는지 살펴보고자 한다.둘째,브랜
드에 대해서 형성하게 되는 애착이 소비자-브랜드 관계와 브랜드 카리스마
가 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대하여 조정역할을 하는지 알아본다.셋
째,수입 명품 브랜드와 국내 패션 브랜드에 있어서 소비자-브랜드 관계와
브랜드 카리스마가 브랜드 충성도에 미치는 영향에서 차이를 보이는지 알아
보고자 한다.궁극적으로 소비자들이 브랜드와의 정신적인 유대감을 형성하
고 구매로 이어질 수 있도록 이를 활용한 브랜드력을 강화할 수 있는 마케
팅 전략을 제시하는데 중요한 연구가 될 것이다.
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222...연연연구구구가가가설설설

본 연구의 연구 가설은 다음과 같다.
첫째,소비자-브랜드 관계는 브랜드 카리스마에 정(正)의 영향을 미칠 것이
다.
둘째,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.
셋째,소비자-브랜드 관계는 브랜드 충성도에 정(正)의 영향을 미칠 것이
다.
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ⅡⅡⅡ...이이이론론론적적적 배배배경경경

111... 소소소비비비자자자---브브브랜랜랜드드드 관관관계계계

111)))소소소비비비자자자---브브브랜랜랜드드드 관관관계계계

일상을 살면서 사람과 사람이 관계를 맺는 것처럼,제품을 구매하는 소비
자는 브랜드와 밀접한 관계를 갖게 되는데,Belk(1988)는 인간은 소유물을
자신의 일부로 생각하고 있으며,자아란 개인이 가지고 있는 소유물의 총합
이고 소유물은 자아개념을 구성하는 중요한 요소라고 하였다.
Fournier(1998)는 일상 속에서 사람들이 각각 다른 방법으로 서로 연관되
는 것처럼 자신이 구매하는 제품-브랜드와 개인적인 관계를 맺는다고 하였
다.Fournier(1998)는 소비자-브랜드 관계는 소비자와 브랜드가 서로에게 동
등한 파트너로서 공헌하며 상호작용한 결과로 생성된 연대라고 정의될 수
있으며,소비자-브랜드 관계의 핵심요건과 질적차원 등의 이론적 토대를 만
들어 관계지향적인 관점을 제시하였다.
Blackston(1993)은 소비자-브랜드 관계를 소비자와 브랜드 사이에 발생하
는 인지적,감정적,행동적 과정의 복합체라고 하였으며,브랜드에 대한 소
비자 태도와 소비자에 대한 브랜드 태도 사이에 주고받는 상호작용이라고
정의하였다.또,소비자-브랜드 관계는 처음에는 ‘소유자-소유물’의 관계에서
시작했지만 ‘사람-사람’의 관계 혹은 ‘파트너’의 관계로까지 발전하였다고 하
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였으며,소비자가 브랜드에 대해서 어떤 태도를 갖고 있는가에 대한 문제
뿐만 아니라 브랜드가 소비자들에게 어떤 태도를 갖고 있는가에 대한 상호
작용의 중요성을 지적하였다.
안은희(2003)는 소비자-브랜드 관계를 소비자가 브랜드를 인지하고,구매하
고,사용 및 경험하는 전 과정에 걸쳐 관계를 맺는 것으로 보고 소비자와
브랜드가 동등한 당사자로서 브랜드에 대한 소비자 태도와 소비자에 대한
브랜드 태도 사이에 주고받는 상호작용이라고 하였다.류강석(2004)은 소비
자-브랜드 관계를 고객과 브랜드 사이에 존재하는 것으로 이 관계는 고객이
제품을 구매하고 사용하는 전 기간을 통해서 경험하게 되는 기업의 모든 활
동에 영향을 받게된다고 하였다.
Fournier(1998)는 소비자-브랜드 관계의 핵심 요건을 4가지로 정리하였는
데 이는 다음과 같다.
첫째,브랜드는 소비자와의 관계에 있어서 파트너로서의 역할을 해야 한다.
즉,소비자는 브랜드에 의존하고 브랜드는 소비자에 의존하는 서로 도움을
줄 수 있는 파트너가 되어야 하며,이런 관계 파트너 대상으로 브랜드를 합
리화하는 방법은 브랜드를 애니메이트(animated)하거나,의인화(humanized)
또는 개성화(personalized)하는 것이 있다.
둘째,심리적이며 문화적인 맥락에서의 의미를 제공해야 한다.브랜드는 관
여하는 사람에게 의미를 부여하여 명확한 목적을 제공해야 소비자에게 가치
있는 파트너로서 기능을 할 수 있다.관계는 개인의 삶에 의미를 부여하고
구조화하며,자아개념을 변화시키는 역할과 관련되기도 한다.
셋째,소비자-브랜드 관계는 복합적인 현상이어야 한다.관계는 복잡한 현
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상으로서 몇 개의 차원에 걸쳐 있으면서 다양하고 많은 형식을 취하므로,
소비자-브랜드 역시 다양한 차원으로 구성되어야 한다.
넷째,역동적 측면을 포함해야 한다.관계는 과정의 현상으로 진화하며,일
련의 상호 관계에 걸쳐 변화하고 환경에 따라 유동적으로 달라진다.이런
과정을 Levinger(1983)는 관계의 진화를 5단계 모델로 제안했는데 시작
(initiation), 성장(growth), 유지(maintain), 악화(deterioration), 해산
(dissolution)으로 이루어진 것으로 보았다.따라서,소비자-브랜드 관계도
이 다섯가지 단계를 거치게 되는 것이다.
Fournier(1998)는 소비자-브랜드 관계 유형을 도출하기 위해서 112개의 소
비자들의 브랜드 관계 자료를 통하여 교차 사례 분석 데이터를 구성하고 7
가지 선행관계를 발견하였다.그리고,이를 바탕으로 소비자-브랜드 관계 유
형을 15개로 분류하였다.
7가지의 관계 차원은 첫째,자발적(voluntary)/강제적(imposed)차원,둘
째,긍정적(positive)/부정적(negative)차원,셋째,집중적(intense)/피상
적(superficial)차원,넷째,계속적(enduring)/단기적(short-term)차원,여
섯째, 공식적(formal) / 비공식적(informal) 차원, 마지막으로 대칭적
(symmetric)/비대칭적(asymmetric)차원으로 나누어진다.이 소비자-브랜
드 관계 차원을 바탕으로 하여 소비자가 브랜드와 형성할 수 있는 의미 있
는 관계 유형을 다음과 같이 15가지로 분류하였다.
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<표 1>소비자-브랜드 관계 유형
소비자-브랜드 유형 정 의

Friendship
(친구)

Casual
friendship/buddies
(보통의 친구)

낮은 정서적 친밀감과 드물고 비정기적인 관계,상호작용이나
보상에 대한 낮은 기대

Bestfriends
(아주 친한 친구)

상호작용성의 원칙을 바탕으로 하는 자발적인 관계로서,관계의
지속으로 긍정적인 보상이 이루어짐.진정한 자아,진실성,
친밀감으로 특징지워지고 이미지와 관심사를 공유.

Compartmentalized
friendship

(상황에 따른 친구)

다른 친구관계보다 친밀감은 낮으나 더 높은 사회적,감정적인
보상과 상호의존성을 갖음.세분화되고 특정상황에 제한되는

지속적인 관계.
Childhood
relationship

(어린 시절 우정)

빈번하지는 않으나 어린시절부터 이어진 관계로 편안함과
안정감을 줌.

Marriage
(결혼)

Arrangedmarriage
(중매결혼)

제3자의 선호로 맺어진 비자발적인 관계로 감정적인 연관의
수준은 낮고 장기간의 배타적 몰입 동반.

Marriage
convenience

(편의에 의한 결혼)

신중한 선택이나 만족때문이 아니라 환경적 영향에 의해서 맺어진
장기적이고 몰입적인 관계.

Committed
partnership

(몰입된 파트너쉽)

사랑,친밀감,신뢰,몰입 수준이 높은 장기적이면서 자발적인
관계.독점적 관계.

Temporally
oriented
relationship
(일시적
관계)

Courtship
(구애) 몰입된 파트너를 찾기전의 잠정적인 관계.

Flings
(시도)

높은 정서적 보상을 받는 단기간에 한정된 관계.몰입이나
상호작용이 전혀 없는 관계.
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출처:Founier,S.(1998).Consumerand theirbrands:Developing relationship theory in
consumerresearch.JournalofMarketingResearch,24(March),362.

Darkside
relationships
(어두운

측면의 관계)

Dependencies
(의존관계)

대체불가능하다는 것에서 오는 감정적이고 강박적인 자기본위의
관계.대상과 멀어지면 불안감을 느끼고 다른 대상의 침입에도

영향을 받지 않음.

Enmities
(적대관계)

대상을 피하거나 처벌을 가하려는 열망에서 비롯된 부정적인
관계.

Secretaffairs
(비밀관계) 감정적이고,사적으로 맺어진 관계.타인에게 숨기고 싶은 관계.

Enslavements
(노예관계)

파트너의 요구에 의해 비자발적으로 이루어진 관계.부정적인
느낌이 있고 상황 때문에 인내하는 비자발적인 관계.

기타

Kinship
(친척관계) 앞선 세대로부터 내려온 비자발적인 관계.

Rebounds
/avoidancedriven
relationship
(반발/회피관계)

현재의 가능한 파트너로부터 벗어나기 위해서 맺어진 관계.
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222)))소소소비비비자자자---브브브랜랜랜드드드 관관관계계계의의의 질질질적적적 차차차원원원(((BBBRRRQQQ)))

소비자-브랜드 관계를 장기적이고 강력하게 만드는 것이 소비자-브랜드
관계의 질적 차원(BrandRelationQuality:BRQ)인데,Fournier(1998)는 관
계의 깊이와 이상적인 관계의 특성에 관한 연구를 행동빈도이론을 바탕으로
하여 장기간에 걸쳐 수백 명의 피조사자들을 대상으로 3가지의 큰 개념과
그 하위 개념으로,6가지 범주의 브랜드 관계의 질적 구성 개념을 도출하였
다.이 구성 개념들은 소비자-브랜드 관계가 어떻게 인지되고,측정되며,관
리되는지를 보여주며,이것은 소비자-브랜드의 상호작용을 통해서 변화하고
진화하게 된다.

<표 2>소비자-브랜드 관계의 질적 구성 개념

정서적 & 사회 감정적 관계

(Affective & Socio-emotive Attachment)

사랑과 열정(Love & Passion)

자아 연결(Self-Connection)

행동적 관계

(Behavior Ties)

상호 의존(Interdependence)

몰입(Commitment)

지원적/인지적 신념적 관계

(Supportive cognitive beliefs)

친밀함(Intimacy)

브랜드 파트너 품질(Brand partner quality)
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(1)정서적/사회 감정적 관계

① 사랑과 열정(LoveandPassion)

사랑과 열정은 파트너 관계 사이의 발전된 감정적인 연결의 강도를 나타낸
다(Fehr& Russel,1991).모든 강력한 브랜드 관계의 핵심에는 대인관계에
서 발생하는 사랑이라는 감정이 있는데,사랑은 매혹과 함께 강한 호의적
평가의 감정을 결합시키며(Davis& Letty-Mann,1987),브랜드와 동일시를
위한 강한 열망의 상태를 반영한다.그리고 브랜드와 떨어져 있을 때 우울
함의 표현과 불완전함으로 표현되어(Hatfield& Rusbelt,1987)어떤 브랜드
를 한동안 사용하지 못할 경우 ‘무엇인가 빠졌다’는 불안감을 느끼게 되고,
그 브랜드는 대체될 수 없다고 느끼기도 한다.
이 감정은 소비자와 브랜드 관계를 지속시키고,더욱 깊게 만드는 특성이
있다(Fournier,1998;1994).

② 자아 연결(Self-Connection)

자아 연결이란 소비자가 브랜드를 사용하여 정체성과 관련된 관심요소,임
무 또는 인생관을 전달함으로써 자아를 표현하는 수준을 의미한다.이 개념
은 과거로부터 현재,그리고 미래의 자아와 연결되어 있다.이런 강한 자아
와의 연관성은 소비자와 브랜드 관계가 지속되도록 돕는다(Fournier,1998).
Escalas(1998)는 소비자가 그 브랜드를 선택할 때 그 브랜드의 전형적인
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사용자를 고려하고,이런 전형적인 사용자 중에서 자신의 유사성을 극대화
할 수 있는 브랜드를 고른다는 전형성 매치(prototypematching)를 적용하
여 자아개념과 브랜드의 연결에서 준거집단(referencegroup)의 긍정적인 영
향을 보여 주었다.

(2)행동적 관계

① 상호 의존(Interdependence)

상호 의존이란 한 개인의 결과가 다른 상대방의 활동과 서로 영향을 주고
받을 때 생기는 것으로서(Johnson& Johnson,1989),소비자와 생활에서의
브랜드 사이의 강력한 상호의존은 소비자-브랜드 관계의 질이 높다는 것을
의미한다.상호의존 관계는 브랜드 상호작용 빈도와 브랜드 관련 활동의 다
양성,그리고 개인의 상호작용 활동의 강화 등과 관련된(Berscheidetal.,
1989)결과 브랜드 사용의 영속성을 가진다.이것은 사용 범위의 길이,사용
하는 동안 사람과 브랜드 사이에 필요로 되는 상반된 상호작용의 수준,브
랜드의 필요성 유지 등과 관련된다(Fournier,1994).
Hinde(1979)는 비록 정서적인 관여도와 친밀감이 낮을지라도 매일의 일상
생활로 엮어진 관계는 지속될 수 있다고 하였는데 브랜드를 자주 사용해야
하는 경우,소비자는 이 브랜드와의 관계를 장기적으로 유지하게 된다.
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② 몰입(Commitment)

몰입이란 행위적 의도(Johnson,1973;Stanly& Markman,1992)와 심리적
연결(Rusbult,1983)로 정의되는 것으로서 다른 대안이 있을 때조차 한 브랜
드를 일관적으로 구매하는 것을 유지하는,정서적으로 브랜드에 몰입하는
태도적 측면을 포괄하는 개념이며(Johnson,1973),제품군에서 브랜드 선택
에 대한 소비자의 결속과 맹세를 의미한다.
관계의 지속성 의도를 나타내는 몰입은 계속해서 관계의 질을 유지하고 향
상시키려는 의지와(Stanly& Markman,1992)관계가 지속될 것이라는 믿
음을 반영하기도 하는 강력한 브랜드 관계에서 나타나는 것으로,이러한 결
과로 자아와 밀접하게 연관시키거나 대용물을 비난함으로써 안정성을 얻는
다.따라서,몰입은 소비자의 탐색적인 노력을 줄이는 측면이 있다(Jhonson
& Rusbult.,1989).

(3)지원적/인지적 신념적 관계

① 친밀함(Intimacy)

친밀감이란 파트너와의 관계 사이에서 존재할 수 있는 정신적 밀접성과 관
계의 깊은 이해로 정의되며(Davis& Latty-Mann,1987)자신을 잃을지도
모르는 두려움 없이 상대방에게 친밀한 관계를 형성하여 제한없는 개인적인
감정이나 정보를 노출하고 같이 공유하는 것이다(Erikson,1989).그러므로
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소비자는 강한 관계를 맺고 있는 브랜드에 대해서 보다 관계에 적용되는 브
랜드와 관련된 정보와 경험의 특별한 기억,별명,의식을 포함하는(Bellet
al.,1987;Wood,1982)정교화된 지식구조를 보여주는데,소비자들은 이러한
브랜드에 대해 다른 브랜드보다 특별히 친밀하다고 느끼게 되는 것이다
(Fournier,1998).

② 브랜드 파트너 품질

브랜드 파트너 품질은 브랜드가 파트너 역할을 수행하여 얻은 성과에 대한
소비자의 평가를 반영하는 개념(Fournier,1998)으로 품질을 인지하기 위해
서는 파트너의 의존성,편리성,신뢰성,추측 가능성 등이 필요하다.
그리고 이 외에도 다른 사람의 긍정적 평가,책임,동정 등도 간주된다.이
들을 통해 브랜드가 활기를 띠고 인간다워질 수 있는 행동과 관련된 것을
추정함으로써 파트너의 품질 평가를 향상시킬 수 있다(Fournier,1994).
브랜드 파트너 품질을 구성하는 5가지 요소는 첫째,소비자에 대한 브랜드
의 긍정적인 지향성이 있어야 할 것,둘째,브랜드 파트너 역할에서의 의존
성,신뢰성,예측 가능성에 대한 전반적인 평가,셋째,브랜드가 관계를 구성
하는 암묵적인 규칙을 준수하는지에 대한 평가,넷째,브랜드가 바람직한 것
을 제공할 것이라는 신뢰감,마지막으로 브랜드의 활동에 관한 설명 정도가
있다.
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333)))소소소비비비자자자---브브브랜랜랜드드드 관관관계계계의의의 선선선행행행연연연구구구

소비자-브랜드 관계에 대하여 그 동안 다양한 선행연구가 진행되어 왔는데
그것을 살펴보면 다음과 같다.
Moore(1993)는 소비자-브랜드 관계의 문화적 영향에 관한 연구를 하였는
데,브랜드는 제품 유형,포장,보증서와 같은 유형적인 품질과 소비자의 태
도,브랜드에 대한 믿음 등의 무형적인 품질로 구성된다고 하였다.이러한
브랜드는 소비자에게 품질에 대한 만족을 제공하며 브랜드 자산은 제품에
부과된 가치로 소비자의 마음으로부터 형성된다고 하였다.
Fournier(1998)는 브랜드가 수동적인 대상이 아니라 능동적인 파트너로 작
용할 수 있음을 보이고 소비자-브랜드 관계의 통합적 차원을 제시하였다.
김유경,허웅(2003)에 의하면,우리나라의 소비자-브랜드 관계의 질적 성향
을 살펴본 결과 감성적 몰입성향,정서지향성,상호의존성,자아지향성의 4
가지 관계의 질이 도출되었으며,제품유형에 따라 차별화된 소비자-브랜드
관계의 질적 특성을 보였다.고관여 이성 제품군의 경우 ‘정서지향성’이 고
관여 감성 제품군의 경우‘자아지향성’이 지배적인 관계의 질적 성향으로 나
타났으며 저관여 이성 제품군의 경우 ‘상호의존성’이,저관여 제품의 경우
‘정서지향성’이 상대적으로 차이를 보이는 관계의 질적 성향으로 나타났다.
김재일 외(2004)는 한국 소비자들이 브랜드와의 관계에 있어서 중요한 질
적 차원을 형성하고 있는 것은 Fournier(1998)가 별도로 분류하지 않은 향
수적 애착으로 나타났다.또한 한국 소비자들이 맺고 있는 소비자-브랜드
관계는 Fournier(1998)가 제시한 열 다섯 가지 관계유형과 정확히 일치하지
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않거나 특정 관계유형으로 분류하기 어려운 경우도 있었다.
박은아 외(2004)는 소비자-브랜드 관계의 질이 높은 소비자들은 확장된 제
품에 대해 모브랜드와 컨셉 유사성만 일치한다면 제품의 속성 유사성에 관
계없이 확장 브랜드를 긍정적으로 평가하고 있는 것으로 나타났다.
박성연,유세란(2003)에 의하면 소비자와 브랜드의 관계가 강할수록 소비자
만족도가 증가하였고,소비자-브랜드 관계는 브랜드 충성도에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다.
류강석(2004)은 소비자-브랜드 관계의 질이 낮은 고객의 경우 보상 프로그
램의 보상유형(무,경제적,비경제적)의 효과가 지속되었고,소비자-브랜드
관계의 질이 높은 고객의 경우 보상유형의 영향을 거의 받지 않는 것으로
나타났다.
소비자-브랜드 관계에 있어서도 기초가 되는 것은 브랜드와 소비자 간의
정서적인 유대감이라고 할 수 있다.특히,패션제품은 상징적인 성격이 강하
고,자신의 생각이 많이 개입되는 고관여 제품이므로 여기에서의 소비자-브
랜드 관계는 아주 중요하다.현재,소비자들은 브랜드에 대해서 단순한 생각
을 갖는 것을 넘어서 브랜드에 강하게 의존하고 집착하는 현상까지 보이고
있다.특히,강한 카리스마를 소유한 브랜드는 소비자들에게 매력적인 브랜
드로 다가가고 있고,이를 통해서 강한 구매력을 과시한다.따라서,브랜드
와 관계를 맺는 것은 브랜드가 카리스마를 소유하는 것에 영향을 줄 것으로
보인다.
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222... 브브브랜랜랜드드드 카카카리리리스스스마마마

111)))카카카리리리스스스마마마와와와 리리리더더더쉽쉽쉽

카리스마라는 용어는 원래 그리스도교적 용어로,“은총의 선물”을 뜻한다.
Weber(1966)는 카리스마의 원뜻을 확대하여 사회과학의 개념으로 확립시켰
는데,그의 정의에 의하면 카리스마란 “개인에게 있는 어떤 자질이면서,그
것으로 말미암아 보통 사람과 구별되고 초자연적,초인간적 혹은 적어도 비
범한 힘이나 접근을 불허한다고 인정되는 것이며 그 자질은 신에게서 기원
하므로 보통 사람의 접근을 불허한다고 인정되고 지도자를 취급하는 바탕”
이라고 하였다.즉,보통의 인간과는 다른 초자연적·초인간적 재능이나 힘을
이렇게 불러 그 말에 대한 절대적 신앙을 근거로 맺어지는 지배와 복종의
관계를 카리스마적 지배라고 이름 하여 지배형태의 하나로 만들었다.그것
은 법률에 따른 지배(합법적 지배)나 관습에 따른 지배(전통적 지배)와는 달
리 어디까지나 카리스마의 소유자에 대한 개인적인 절대적 신앙을 바탕으로
하고 있다.Weber(1966)는 사람들이 특정한 인물이 지니고 있는 특이한 초
월적 속성을 목격하고 그 사람에게는 초자연적,초인적 혹은 특출한 능력이
있다고 인정할 때 카리스마가 발현된다고 하였다.또한,카리스마적 인물은
기존의 확고한 관행에 도전하고 사람들에게 흥분을 일으키며 비전을 제시해
줄 수 있는 획기적인 혁신책을 지니고 있어서 긴급 상황 또는 위기상황에서
비롯된 집단구성원의 불안과 동요를 안정시켜 줄 수 있는 해결책과 직접적
으로 관련이 있기 때문에 집단구성원에게 수용된다고 하였다.
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카리스마를 설명하는데 빼놓을 수 없는 것이 카리스마적 리더쉽인데 이 리
더쉽 이론은 1990년대 후반부터 1990년대 말에 이르기까지 각광을 받아오고
있다(지성호,2004).
House(1976)는 카리스마 리더쉽을 설명하기 위해서 민간전승이나 신비한
매력보다는 관찰 가능한 과정을 수반하는 시험가능한 명제를 제시하였는데,
이 이론은 사회과학 분야의 연구결과를 바탕으로 하고 있다.리더가 카리스
마를 소유하고 있는지 아닌지의 정도는 다음의 여섯가지 지표에 의해서 알
수 있다.
① 리더의 신념이 옳다는 추종자의 신뢰성
② 리더의 신념과 추종자의 신념 간의 유사성
③ 리더에 대한 의무조건적인 수용
④ 리더에 대한 추종자의 애정
⑤ 리더에 대한 추종자의 자발적인 복종의지
⑥ 조직의 사명에 대한 추종자의 감정적인 몰입
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<표 3>카리스마 리더와 비카리스마 리더의 행동 특성

출처:Conger,J.A.& Kanungo,R.N.(1987).Towardbehavioraltheoryofcharismatic
leadershipinorganizations.AcademyofManagementReview.12,641.

비카리스마 리더 카리스마 리더

현상에 대한 태도 현상유지에 동조하고 현상유지하려고 노력함 현상태에 반대,현상태를 변화시키기 위하여
노력함

미래의 목표 목표는 현상태에 모순되지 않음 현상태와 아주 모순된 이상적 비전 제시

호감 추종자들과 함께 공유하는 시각이 호감을
받음

공유된 시각과 이상적인 비전은 리더를
좋아하게 하고 모방과 일체감을 느낄 가치가
있는 존경할 만한 영웅으로써 존경받음

신뢰감 사심없는 행동으로 설득시킴 큰 개인적 위험과 손해가 수반되는 사심없는
주장

전문지식 현재의 질서내에서 이용가능한 수단을
활용하여 목적을 달성하는 전문지식

현재의 질서를 초월하여 기존관에 얽매이지
않는 수단을 사용하는 전문지식

행동 보편적,현존규범에 순종 기존관념에 얽매이지 않는 반규범적임

환경에 대한
민감성

환경에 민감할 필요없이 현상유지만 잘하면
됨 현상태를 변화시키기 위해 환경에 민감함

명확한 표현력 목표와 동기에 대한 명확한 표현이 약함 미래 비전과 동기에 대한 표현이 강함

권력기반 (보상,전문지식 등을 기반으로)직위권력과
개인적 권력

(전문지식,존경,영웅으로 추앙받는 일 등을
기반으로 한)개인적 권력

리더-부하관계 평등주의자 또는 합리주의자 또는 지시위주 소수정예주의 기업가적 그리고 모범적
급진적인 변화를 공유하도록 부하를 변화시킴
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또한,리더에 대한 카리스마의 특성은 다음의 4가지 변수에 의존한다
(Conger& Kanungo,1987)
① 현상태와 미래 목표 또는 비전과의 모순된 정도
② 바람직한 변화를 달성하기 위한 혁신적이고 관습에 얽매이지 않은 수단
이용
③ 그런 변화를 가져오는 상황의 정확한 평가
④ 비전을 추구함에 있어 부하를 고무하기 위해 이용된 인상관리와 분명한
표현
카리스마적 리더쉽은 크게 다섯 가지 특징을 가지고 있다(Bass,1985).첫
째,카리스마는 리더와 추종자들과의 관계에 기초해서 특정 리더에게 속하
는 자질로 정의했지만,카리스마적 리더쉽은 리더와 상황요인이 이 귀인과
정에 어떻게 영향을 미치는지 생각하는 경우 더 명확해지는 것이다.둘째,
카리스마가 특정 리더에게 속하기 전에 카리스마적 리더쉽의 모든 특성들이
존재할 필요는 없다는 것이다.셋째,추종자들과 강력한 정서적 유대감을 형
성하는 많은 방법이 있을 때,리더의 지위나 명성에만 기초하여 개인에게
카리스마를 귀속하는 것이 가능한가의 문제이다.넷째,카리스마적 리더와
추종자들 사이의 강한 정서적 유대감을 형성하기 위해서는 오랜 시간이 필
요하다는 것이다.마지막으로,카리스마적 리더는 추종자들이 리더의 감정적
호소 및 합리적 호소의 기반이 될 수 있는 규범과 신념,환상 등을 공유했
을 때 나타나고 이 카리스마적 리더는 독단성,융통성,임기응변,호소방식
등을 각기 다르게 주장한다는 점이다.
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222)))브브브랜랜랜드드드 카카카리리리스스스마마마

Aaker(1991)는 매우 높은 수준의 로열티를 갖는 고객집단을 보유한 브랜드
를 가리켜 카리스마적 브랜드라고 하였고,카리스마적 브랜드의 소비자는
특정 브랜드를 사용하는 것에 대해서 자부심을 가지고 있고,주위 사람들에
게 구전활동을 한다고 한다.Smothers(1993)는 기대 이상의 소비자 애착과
구매동기를 유발하는 것으로 브랜드 카리스마를 정의하였다.그는 일상적인
제품이라도 소비자가 그 제품에 대해서 상징적인 의미를 부여하고,강한 애
착과 구매동기를 형성한다면 카리스마를 갖게 된다고 설명하고 있다.상징
적 의미가 담긴 제품은 무엇이든지 카리스마를 가질 수 있다고 하였고,소
비자가 제품에 대해서 특별한 의미를 부여하고 강한 애착을 형성할 수 있다
면 그 브랜드를 가리켜 카리스마가 있다고 설명하고 있다.이학식,임지훈
(2004)은 특정 브랜드가 같은 제품군 내의 다른 브랜드에 비해 갖는 프레스
티지한 특성으로 브랜드 카리스마를 정의하였으며,여기에서 프레스티지는
심리적 위압감과 존경,칭송 등을 상대방에게 불러일으키며,자신에게 있어
서 자신감과 자기확인의 원천이 되는 것을 뜻한다.프레스티지를 대인관계
에 적용해 보면 타인이 쉽게 구매할 수 없는 브랜드를 구매․사용하는 소비
자는 이런 사실을 다른 사람이 알게 됨으로써 프레스티지를 느낄 수 있는
것이다.또한,타인이 쉽게 구매할 수 없는 브랜드를 구매․사용하는 소비자
는 이 사실을 다른 소비자들이 알지 못하더라도 자신이 그런 브랜드를 이용
할 수 있다는 사실로부터 성취감을 느끼게 되고 결국,이를 통해 프레스티
지를 경험하게 된다(이학식,임지훈,2004).브랜드를 리더로,소비자를 조직
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구성원으로 보고 소비자를 이끄는 힘을 가진 브랜드를 가리켜 브랜드 카리
스마를 소유했다고 말할 수 있는 것이다.
브랜드 카리스마에 대한 선행연구를 살펴보면 다음과 같다.
Smother(1993)은 브랜드 카리스마가 브랜드 이미지,상징성,권위와 관련된
개념이라고 하였다.
이학식,임지훈(2004)은 브랜드 카리스마는 지각된 대표성과 브랜드 개성에
대한 태도에 영향을 받았고,브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다.
브랜드 카리스마에 대한 선행연구는 아직까지 많지 않지만,브랜드 카리스
마는 브랜드력을 높이는데 중요한 변수가 될 가능성이 매우 크므로,본 연
구에서는 주요 변수로 채택하였다.카리스마를 소유한 브랜드는 소비자를
능동적으로 이끌게 되고,강력한 구매력을 갖게 된다.따라서,반복적으로
그 브랜드의 제품을 구매하게 되는 브랜드 충성도에 영향을 줄 것으로 예상
된다.
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333...브브브랜랜랜드드드 충충충성성성도도도

111)))브브브랜랜랜드드드 충충충성성성도도도의의의 개개개념념념

브랜드가 자신을 대변해주고 있다는 생각이 강해지면서 소비자들은 한 가
지 브랜드에 대해서 특별한 감정을 갖게 되고,이 브랜드에 대해서 충성도
를 형성하고 계속적으로 구매하는 성향을 보인다. Jacoby and
Chestnut(1978)는 특정 브랜드를 다른 브랜드보다 더 선호하고 구매하려는
경향으로 정의하였고,Day(1969)는 특정 상표에 대한 구매비율과 태도의 함
수라고 하였다.또한,브랜드 충성도란 제품 사용 후 만족스러울 때 그 특정
브랜드에 대한 호의적인 태도와 함께 반복적인 구매 행동으로 이어지는 정
도이며,나아가서는 그 브랜드에 대한 애정의 정도로 정의할 수 있다(박문
준,2002).Oliver(1999)는 브랜드 충성도는 선호하는 제품이나 서비스를 재
구매하거나 동일 브랜드를 재구매하려는 경향이라고 하였다.
브랜드 충성도를 측정하는 수단에는 다음과 같은 6가지 특성이 제시되고
있다(Jacoby& Kyner,1973).
첫째,브랜드 충성도란 편견이나 구매하려는 의도 또는 선호경향을 뜻하며,
이는 곧 편견이 내재된 구매행동의 경향을 말한다.
둘째,브랜드 충성도는 구매로서 나타나는 행동적인 반응이다.
셋째,브랜드 충성도는 일정한 기간을 두고 적어도 두 번 이상 계속 나타
나는 현상이다.
넷째,브랜드 충성도는 어떤 의사결정자에 의해서 나타난다.여기에서 의사
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결정자는 반드시 사용자이거나 제품의 구매자이어야 하는 것은 아니다.
다섯째,한 종류의 제품 내에서 한 브랜드에 대한 브랜드 충성도이거나 혹
은 둘 이상의 복수 브랜드 충성도일 수도 있다.
여섯째,브랜드 충성도는 심리적인 의사결정,평가과정의 한 기능이다.
Aaker(1991)는 브랜드 충성도는 다섯 단계를 거쳐서 형성된다고 보았고,
각 단계에 따라 서로 다른 마케팅 관리와 개발 및 전략의 과제가 있다고 하
였다.
첫 번째 단계는 브랜드에 무관심한 비충성 집단으로 그 브랜드에 대해서
어느 정도는 인지하고 있지만,브랜드가 구매 의사결정에 거의 영향을 미치
지 않는다.이 집단에 속해 있는 소비자는 가격에 민감해서 할인 판매 혹은
편리한 것이라면 무조건 선호하는 경향이 있고,브랜드 전환 단계에 있다.
두 번째 단계는 습관적으로 구매하는 소비자들로써 브랜드에 대해 어느 정
도 만족한 소비자들이다.이 집단은 이익을 주는 경쟁업체에 공격 받기 쉬
운 집단이지만 큰 불만이 없는 한 습관적으로 반복 구매하는 단계에 있다.
세 번째 단계는 만족한 소비자 집단으로 상표전환-비용 충성자들이다.이
단계에 놓은 소비자들은 다른 상표를 시도하는데 시간적 비용,금전,수행위
험 같은 전환 비용을 많이 지각하고 있다.
네 번째 단계의 소비자들은 브랜드를 좋아하는 우호적 충성집단으로 오랜
사용의 경험,높은 품질에 대한 인식 등으로 특정 브랜드를 선호하며,감정
적으로 브랜드와 친근하게 밀착되어 있는 집단이다.
마지막 단계의 소비자들은 헌신적 충성집단으로 특정 브랜드를 알고,사용
하는 것을 자랑스럽게 여기고 있다.이 집단은 브랜드를 자신의 표현 수단
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으로 매우 중요시하며,충성 브랜드를 다른 사람에게 추천할 정도로 신뢰하
고,심지어 특정 브랜드로부터 나오는 문화를 공유하는 경향이 있다.
이 다섯 단계는 모든 제품에 존재하는 것은 아니고,각 단계에 혼합되어
나타날 수 있으며,브랜드 충성도의 다양한 측면을 측정하는 데 그 의의가
있다.

222)))브브브랜랜랜드드드 충충충성성성도도도의의의 선선선행행행연연연구구구

브랜드 충성도에 관한 선행연구를 살펴보면 다음과 같다.
Reichheld(1996)는 브랜드 충성도가 높은 소비자일수록 같은 브랜드를 계
속적으로 구매할 가능성이 높으며,브랜드 충성도가 낮은 집단에 비해 많은
양을 구매하고 가격에 영향을 받지 않는다고 하였다.
Day(1969)는 제품 특성에 따라 브랜드 충성도가 달라진다고 하였고,
Cunningham(1956)은 같은 제품에 대한 브랜드 충성도가 소비자 특성에 따
라서 다르게 나타날 것이라고 하였다.
권현주,구양숙(2000)의 연구에 의하면,브랜드 충성도와 인구통계적 변인
과의 관계에서 연령을 제외하고 수입,직업유무,학력에 따라 유의한 차이를
나타냈다.연령이 높을수록,수입이 많을수록,직업이 있고 고학력일수록 브
랜드 충성도가 높은 것으로 나타났다.또한,여성복의 디자인/색상,유행성,
매장분위기,브랜드 명성에서 브랜드 충성집단의 평균이 높은 것으로 나타
났고,비충성 집단이 충성집단에 비해서 가격에 민감한 결과를 보였다.
김시월,박배진(2003)은 소비자의 의복구매행동과 브랜드 충성도와의 관계
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를 분석한 결과 가격 중시형,고품질 중시형,편리 중시형 등의 구매행동유
형은 브랜드 충성도와 유의한 차이가 있는 결과를 보였다.특히,이중에서
고품질 중시형은 브랜드 충성도에 유의한 영향력이 있는 것으로 나타났다.
김재일 외(2004)에 의하면,외면적 브랜드 충성도는 실질적 브랜드 충성도
와 일치하지 않을수도 있다고 하였고,브랜드와 관련된 소비자의 라이프 이
벤트가 향후 브랜드 충성도에 영향을 줄 수 있다고 하였다.
이경렬(2003)은 브랜드 개성의 현저성은 브랜드 충성도에 직접적으로 영향
을 미치는 것 보다 브랜드 친숙도 및 브랜드 호감도와 같은 일련의 매개변
수들을 통해서 간접적으로 영향을 미친다고 하였다.
이종호 외(2004)에 의하면 브랜드 동일시는 태도적 브랜드 충성도와 행동
적 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.
김민정,류숙희(1992)는 브랜드 충성도는 관여도가 높고,브랜드 사이의 차
이가 큰 경우에만 형성된다고 하였고,특히 일반적으로 고관여제품으로 분
류되는 의복에서는 의복의 종류에 따라서 충성도가 달라진다고 하였다.
최경숙,조필교(1995)는 의복관여도가 높은 집단일수록 브랜드 충성도 정도
가 높아진다고 하였으며,의복관여와 브랜드 충성정도는 구매액과 구매빈도
가 같은 소비자 구매행동에 유의적인 영향을 주었고,의복관여도가 높고 브
랜드 충성 정도가 높은 집단일수록 지불하는 구매액이 증가하고 구매빈도
또한 증가한다고 밝혔다.
이부련(1995)에 의하면,의복선택 행동 요인인 개성,과시성,경제성이 브랜
드 충성 결정변인과 높은 상관 관계가 있다고 하였고,실용성은 브랜드 충
성 결정변인과 낮은 상관관계가 있었다.
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김민정,제미경(1990)은 제품몰입도와 브랜드 충성도와의 상관관계를 살펴
보았는데,제품몰입도의 구성요소인 중요도와 관심도는 모든 상품군에서 브
랜드 충성과 밀접한 관련이 있다는 연구 결과를 나타냈다.브랜드 충성도에
있어서 상점 충성도가 가장 설명력이 높은 변수였고,쇼핑을 즐길수록,자아
개념과의 연관성이 크지 않을수록,생활에 필수적인 제품일수록 브랜드 충
성도가 높게 나타났다.
곽동성,김진영(2001)의 연구에 의하면,쿠폰 할인율이 낮은 경우 브랜드
충성도가 높을수록 쿠폰 상환의도가 높게 나타나는 연구결과를 보였으며,
브랜드에 대한 사전 충성도가 쿠폰상환행동을 긍정적으로 이끌 가능성이 높
다고 하였다.
앞에서 언급했던 소비자-브랜드 관계,브랜드 카리스마,브랜드 충성도는
모두 소비자와 브랜드가 맺게 되는 정신적인 유대감을 바탕으로 해서 만들
어진 개념이다.셋 중에서 가장 기본적인 개념이라고 할 수 있는 소비자-브
랜드 관계는 브랜드가 소비자들을 이끄는 리더가 되는 브랜드 카리스마로
발전할 수 있는 가능성이 크고,이는 그 브랜드 제품에 대해서 반복적으로
구매하는 브랜드 충성도로 이어질 가능성이 있다.
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444...브브브랜랜랜드드드 애애애착착착

111)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착의의의 정정정의의의

애착은 인간을 비롯한 모든 동물이 자신이 아닌 다른 인간이나 동물을 가
까이 하고 이를 유지하려고 하는 행동이라고 정의할 수 있다.
Bowlby(1969)의 애착 이론에 의하면,애착이란 개인과 그에게 중요한 의미
가 있는 타인간의 ‘정서적 유대’로 정의되고,애착은 유용한 의사소통,지지,
그리고 길잡이가 되는 타인과의 질적인 관계를 일컫는다.애착은 영아기에
부모와의 관계를 통해 형성되며,자아,타인 및 세상을 보는 인지적 틀을 형
성하여 전 생애에 걸쳐 장기적으로 영향을 미친다.안정된 애착은 자신을
긍정적으로 평가하게 되어 자신감을 주고,주변 환경을 더 적극적으로 탐색
하게 되며,양육자와의 민감하고 지속적인 반응으로 신뢰가 형성되고,이런
신뢰 형성은 보다 긍정적이며 성숙한 관계를 맺는 데 긍정적인 영향을 미치
고 있다(이기영 외,2004).또한,애착은 초기에 형성되서 생애에 지속적인
영향을 미치고 애착을 형성한 대상과의 정서적 유대감은 쉽게 변하지 않는
다는 특징을 갖고 있으며,애착을 형성하는 데에는 물리적인 것을 제공하는
것뿐만 아니라 정서적 만족감을 제공하는 것이 더욱 중요하다(Bowlby,
1979;1980).Harlow(1958)에 의하면 애착 형성에 결정적인 것은 생리적 욕
구의 충족이 아니라 ‘접촉편안(Contactcomfort)이다.이처럼,과거에는 인간
과 인간,혹은 인간과 동물 등 살아 있는 개체들 사이에서 형성되는 애착이
라는 개념은 최근에는 소비자와 브랜드 관계에서도 적용되고 있다.
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BallandTasaki(1992)는 특정 물건과 소비자간에 존재하는 끈끈한 관계를
설명하기 위해 위에서 설명한 애착 개념을 도입하였는데,자기 개념을 유지
하고 발달시키기 위해 소유물을 사용하는 정도를 애착이라 설명하였다.현
대 사회에서 소비자는 브랜드를 자신과 상호작용하고 관계를 맺는 파트너로
인식하고 있으며,파트너와 맺는 관계의 질에 따라 브랜드에 대해 정서적으
로 몰입하고 특별한 감정을 형성하는 정도에서 차이를 형성하게 되는데 이
를 브랜드에 대한 애착으로 개념화할 수 있다(성영신 외, 2004).
Brown(1991)에 의하면 인간에게는 무생물체를 의인화하여,대인관계에서와
같이 빗물질적인 세계와도 관계를 형성하여 상호작용하려는 욕구가 존재한
다고 한다.현대의 소비자는 상호작용의 대상으로 브랜드를 관계의 대상으
로 여기고 있고,브랜드가 소비자에게 그 본래의 물질적 기능 뿐 아니라 정
서적 욕구를 충족시켜주는 역할을 한다면 소비자는 브랜드에 대한 애착을
형성하게 될 것이라고 하였다(한민경,2004).Thomsonetal(2004)은 최근
소비자와 브랜드의 장기적인 관계를 설명하기 위한 개념으로 브랜드 애착이
라는 개념을 제안하였는데,브랜드 애착이란 소비자가 구매 사용하고 있는
특정 브랜드와 거듭된 상호작용을 통해 브랜드에 대해 마치 자신과 가까운
사람에 대해 느끼는 정서적 유대감과 결속감을 형성한 상태를 말한다.성영
신 외(2004)에 의하면 브랜드 애착 개념은 ‘사랑’과 ‘관심’이라는 두 개의 하
위 요인으로 구성된 것으로 나타났는데,브랜드와 지속적인 반복 경험을 통
해 갖게 되는 신뢰감과 친밀감 같은 정서적인 유대감을 사랑으로 보고,그
대상에 대해 적극적으로 개입하고 상호작용하며 물리적으로 근접성을 유지
하려는 관심 행동으로 보았다.그러나,브랜드에 대해 얼마나 몰입하느냐에
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따라 애착을 형성하는 정도에 차이가 있었으며,소비자가 브랜드와 적극적
으로 상호작용하는 것이 브랜드 애착을 높게 형성하는데 결정적이라는 연구
결과가 있었다.
지금까지의 애착에 대한 심리학적 연구를 살펴보면,브랜드 애착은 크게
세 가지의 구성요인으로 이루어져 있다.
첫째는 신뢰(Trust)인데,Fournier(1998)는 소비자가 관계의 파트너로서 브
랜드 질을 평가한다고 하며 다음의 5가지 파트너 질 평가기준을 제시하였
다.첫째,소비자에 대한 브랜드의 긍정적 지향성인데,소비자가 브랜드를
필요로 하듯 브랜드도 소비자를 필요로 하고 소비자가 존경받고 있음을 느
끼게 하는 것이다.이는 애착이 쌍방향적,상호 호혜적 관계를 전제로 한다
는 점에서 브랜드와 소비자간의 애착이 가능함을 간접적으로 지지해주는 증
거이기도 하다.둘째,브랜드의 의존성,신뢰성,파트너 역할의 예측 가능성
에 대한 전반적인 평가이다.셋째,브랜드가 브랜드 계약을 구성하고 있는
암묵적 규칙을 얼마나 잘 지키느냐에 대한 평가이다.넷째,브랜드가 바람직
한 것을 제공해 줄 것이라는 신뢰감이다.다섯째,브랜드 행동에 대한 책임
이다.신뢰는 소비자가 브랜드에 대해 개인적인 경험이 누적되고 만족스러
운 경험이 반복되었을 때 브랜드가 향후에도 자신의 기대를 충족시켜줄 것
이라는 믿음이 계속되는 것이다.
둘째는 정서적 유대감(Emotionalbinding)이다.인간은 물리적 욕구 뿐만
아니라 심리적 욕구를 충족시켜줄 수 있는 대상에 대해서 애착을 형성하게
된다.소비자는 브랜드가 가진 상징적인 의미를 통해 자아를 확장하여 나아
가 관계의 파트너로까지 여긴다는 점을 미루어 볼 때 브랜드에 대한 정서적
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관련성은 브랜드 애착에 있어서 꼭 필요한 요소라고 볼 수 있다.
셋째,브랜드 애착은 브랜드에 대한 보살핌 행동과 같은 관심(Care)과 브랜
드 지식으로 나타난다.애착은 유아와 양육자간의 쌍방향적 관계를 가정한
다.소비자와 브랜드 간의 애착 또한 소비자가 지각하는 소비자에 대한 브
랜드의 보살핌뿐만 아니라 애착 대상인 브랜드에 대한 소비자의 관심 및 보
살핌 행동으로 나타난다.브랜드 사용 경험을 통해 신뢰를 형성하고 정서적
유대감을 형성하게 된 소비자는 브랜드에 대해서 늘 관심을 갖게 되고,브
랜드를 향한 우호적인 행동을 하게 된다.즉,브랜드에 대해 애착을 가진 소
비자는 브랜드의 마케팅 활동 및 수행에 적극적으로 관심을 가지며,기대를
충족하지 못할 경우 브랜드 전환(Switching)을 하기 보다는 더 나은 방향을
위한 충고를 하기를 원하는 것이다.또한,마케팅 활동과 같은 브랜드의 활
동에 관심을 기울이는 소비자는 그렇지 않은 소비자보다 브랜드에 대한 주
관적 지식이 풍부할 것이다.

222)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착

Thomsonetal.(2004)는 브랜드 태도와 브랜드 애착 개념의 차이점을 다음
의 여섯 가지 측면으로 분류하였다.
첫째,애착이 형성되려면 충분한 시간이 필요하고,애착 대상과의 직접적인
상호작용이 이루어져야 하지만 브랜드 태도는 처음 그 대상을 본 순간에도
생기는 것이며,브랜드와의 상호작용을 가정하지 않는 다는 점이다.
둘째,애착은 소비자가 장기간 동한 접한 소수의 특정 브랜드와 형성하는
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것이고,태도는 모든 브랜드에 대해서 형성할 수 있다.또한,애착 형성에는
개인차가 있다.애착을 잘 형성하는 사람도 있지만,반면에 그렇지 않은 사
람도 있다.
셋째,애착은 정서적 구성요소가 필수적인 데 비해서 태도는 정서적 요소
가 필수적이지 않고 차가운 정서만을 가정하는 것으로 인지적 요소에 더 가
깝다고 할 수 있다.
넷째,특정 브랜드와 애착을 형성한 사람은 그 브랜드와 근접성을 유지하
려 하고 브랜드와 분리되었을 때 불안을 경험하는 반면 태도는 그렇지 않
다.
다섯째,애착은 간섭에 저항적이며 애착대상의 브랜드에 더 투자하고 몰입
하는 특성을 가지지만 태도의 경우에는 그렇지 않다.
마지막으로,강한 애착은 일단 형성되면 쉽게 다른 브랜드로 전환되지 않
지만 태도는 쉽게 전환되는 특성을 가진다.쉽게 브랜드를 전환하지 않는다
는 특성이 브랜드 애착이 가지고 있는 가장 큰 장점이다.
이와 같이 브랜드 애착은 브랜드에 대해서 갖게 되는 아주 긍정적인 감정
이며 강한 정신적 유대감을 뜻하는데,이런 유대감은 구매로 곧바로 이어질
가능성이 아주 크다.따라서,브랜드 애착에 따라서 한 브랜드를 계속적으로
구매하는 브랜드 충성도는 달라질 것으로 예상된다.
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555...수수수입입입 명명명품품품 브브브랜랜랜드드드와와와 국국국내내내 패패패션션션 브브브랜랜랜드드드

111)))수수수입입입 명명명품품품 브브브랜랜랜드드드

최근,명품은 하나의 특별한 물품이 아니라 브랜드를 뜻하는 것으로 사용
되고 있다.즉 제품 자체보다는 제품의 상표에 초점을 맞추어 고가의 외제
상표를 일컫는다(Nia& Zaikowsky,2000).패션 명품의 특성은 제품 자체가
갖는 뛰어난 품질,상징적 의미를 갖는 브랜드 아이덴티티,그리고 품질 자
체만이 아닌 디자인,전통과 결부된 미적 취향의 특성을 갖고 있으며 한정
된 생산과 높은 가격으로 인한 희소성으로 정의하였으며, 실제로 명품이
고가격이 아니라면 그것의 희소성과 독점적 특성을 잃게 될 것이다(Dubios
& Duquense,1993).소비자들은 명품을 소유함으로써 자신의 부를 과시할
수 있고,심리적인 우월감을 가지게 된다.명품이 일반 제품과 다른 것은 제
품 자체가 갖는 고품질이나 세련된 디자인 뿐만 아니라 고가격,유명 브랜
드 등의 외적인 이유라고도 할 수 있다(성영신 외,2003).김광수 외(2002)는
소비자의 심리적 특성은 명품에 대한 태도 뿐만 아니라 명품 구매 의도에도
영향을 줄 것으로 예상했다.연구 결과에 따르면 상품소유와 성공을 중시하
는 소비자는 명품에 대해 긍정적인 태도를 가지고 있기 때문에 구매한다고
하였고,형식주의와 열등의식은 명품 구매 행동에 대해 부정적인 태도를 갖
게 한다고 하였다.
명품구매가 주로 이루어지는 곳은 백화점,명품전문 인터넷 쇼핑몰을 들
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수 있는데, 이 중에서 명품소비를 주도하는 곳은 고급 백화점이다.이는 명
품은 상품특성상 경기를 타지 않고 안정적인 매출을 보장하며 높은 판매마
진을 확보할 수 있기 때문이다.또한 사실상,수입명품 브랜드가 다른 국내
브랜드나 수입품에 비해서 12~15%의 낮은 수수료 수준을 나타냄에도 불구
하고.명품브랜드가 얼마나 입점해 있느냐에 따라서 백화점의 고급화이미지
를 좌우하기 때문이기도 하다(장세진,2003).또한 명품만을 취급하는 인터
넷 쇼핑몰이 증가하면서 현지 유통망과 직거래를 통해 백화점이나 전문점보
다 평균 20% 이상 저렴하게 판매하는 사이트,소비자들이 직접 경매형식으
로 중고명품을 거래하는 사이트,해외 쇼핑 대행 사이트 등을 통해 온라인
명품 시장이 급속히 활성화되고 있는 실정이다.

222)))수수수입입입 명명명품품품 브브브랜랜랜드드드와와와 국국국내내내 패패패션션션 브브브랜랜랜드드드

패션제품에 있어서 브랜드 유형은 크게 수입 명품 브랜드와 국내 패션 브
랜드의 두 가지로 나눌 수 있다.선행연구에 의하면 수입 명품 브랜드와 국
내 패션 브랜드의 소비자들은 그 태도에서 차이를 보이는데 그 차이는 다음
과 같다.
황진숙(2004)은 스포츠웨어의 국내 브랜드와 해외 브랜드의 소비자의 차이
를 연구하였다.그 결과에 의하면,체형보완/신분과시 추구집단이 국내 브랜
드에 대해서 부정적인 태도를 가지고 있었고,해외 브랜드에 대해서는 거의
모든 속성에서 긍정적인 태도를 가지고 있다고 하였다.
또 다른 연구에서는 국내 브랜드 집단은 제품 관여도 수준에 따라 브랜드
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성격의 영향력이 구매의도에 미치는 영향이 다르게 나타났고,자기존중감이
높은 집단이 낮은 집단보다 수입 명품 브랜드의 구매의도 및 추천의도가 더
높은 결과를 보였다(성영신 외,2003).
고애란(1994)은 국내 브랜드 구매 의도가 높은 사람은 브랜드 인지가 낮고,
신분의 상징성에 대해서 중요하게 생각하지 않는 반면,수입 브랜드 구매
의도가 높은 사람은 브랜드 인지가 높다고 하였다.
장은영(1997)에 의하면,전반적으로 소비자들은 수입 브랜드에 대해서 더
높이 평가를 하며,수입 브랜드 구매집단이 의류구입비 지출이 높고,유명
브랜드 지향의 성향을 나타냈다.
성영신 외(2004)는 수입 명품 브랜드와 국내 패션 브랜드의 로고에 대한
태도 차이를 연구한 결과,수입 명품 브랜드의 로고를 보면 미래 지향적인
것을 떠올리고,국내 패션 브랜드의 로고를 보면 과거 지향적인 것을 떠올
리는 정반대적인 정서를 느낀다는 연구결과를 나타냈다.
이와 같이 수입 명품 브랜드와 국내 패션 브랜드의 소비자들의 태도는 차
이를 보이고 있다.따라서,수입 명품 브랜드와 국내 패션 브랜드의 소비자-
브랜드 관계는 차이가 있을 것으로 예상되며,이에 따라 브랜드 카리스마와
브랜드 충성도에까지 다른 영향을 줄 것으로 사료된다.
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ⅢⅢⅢ...연연연구구구 모모모형형형 및및및 가가가설설설설설설정정정

111...연연연구구구모모모형형형

본 연구의 목적은 브랜드 애착과 브랜드 유형에 따라 소비자-브랜드 관계,
브랜드 카리스마,브랜드 충성도 사이의 영향관계를 밝히고,그것을 실증해
보는 것이다.이러한 연구의 목적을 달성하기 위해서 선행연구를 통해 얻어
진 여러 가지 변수들을 근거로 <그림 1>과 같은 연구모형을 개발하였다.
이 연구모형은 소비자-브랜드 관계,브랜드 카리스마,브랜드 충성도의 구조
적 관계를 나타낸 것으로,모든 연구단위들간의 관계는 正(+)의 관계를 갖는
것으로 제안한다.또한 소비자-브랜드 관계,브랜드 카리스마,브랜드 충성
도간의 관계는 애착정도(고,저 집단),브랜드 유형(수입명품 브랜드,국내패
션 브랜드)에 의해 조정되는 것으로 제안한다.
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<그림 1>연구모형

222...연연연구구구가가가설설설

111)))소소소비비비자자자---브브브랜랜랜드드드 관관관계계계와와와 브브브랜랜랜드드드 카카카리리리스스스마마마에에에 대대대한한한 논논논의의의

소비자는 브랜드와 접촉하면서,브랜드와 관계를 맺게 되고,브랜드에 대한
생각을 갖게 된다.이런 소비자와 브랜드 사이의 관계는 소비자들과의 지속
적이고, 장기적인 상호작용을 통하여 이루어진다(Sheth et al., 1995).
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Blackston(1993)은 이런 관계를 대인관계에서처럼 상호 동등한 입장이라고
가정하고,브랜드에 인격을 부여하여 인간 관계에서처럼 소비자와 브랜드간
의 관계가 진행된다고 하였다.사람과 사람 사이의 관계는 단순히 수평 관
계에만 국한된 것이 아니라,수직 관계도 존재한다.대인 관계에서 카리스마
를 갖고 타인을 이끄는 사람이 리더가 되는 것처럼 소비자-브랜드 관계에서
도 브랜드를 조직의 리더로 여기고,소비자를 그 조직의 구성원의 관계로
생각하는 것에까지 이르게 되었다.즉,카리스마적 브랜드란 소비자들을 끌
어 당기는 힘을 가진 조직구성원을 갖는 리더라고 생각할 수 있는 것이다
(이학식,임지훈,2004).따라서,소비자-브랜드 관계는 브랜드 카리스마로
연결될 가능성이 크다고 할 수 있다.
이러한 기존 문헌을 바탕으로 소비자-브랜드 관계가 브랜드 카리스마에 영
향을 미친다는 것을 추론할 수 있다.선행 연구에 의하면,소비자-브랜드 관
계를 정서적/사회감정적 관계,행동적 관계,지원적/인지적 신념 관계의 세
가지로 분류하였으나,본 연구에서는 이를 각각 감정,몰입,신뢰적 관계로
명명하고 연구를 진행하였다.앞에서 언급한 이론적 근거를 바탕으로 다음
과 같은 가설을 설정하였다.

<H1>소비자-브랜드 관계는 브랜드 카리스마에 정(正)의 영향을 미칠 것이
다.
<H1a> 소비자-브랜드 관계의 하위요인 중 감정적 관계는 브랜드 카
리스마에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.
<H1b> 소비자-브랜드 관계의 하위요인 중 몰입적 관계는 브랜드 카
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리스마에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.
<H1c> 소비자-브랜드 관계의 하위요인 중 신뢰적 관계는 브랜드 카
리스마에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.

222)))브브브랜랜랜드드드 카카카리리리스스스마마마와와와 브브브랜랜랜드드드 충충충성성성도도도에에에 관관관한한한 논논논의의의

카리스마를 갖고 있는 브랜드는 조직에서 리더가 구성원을 이끄는 것처럼,
소비자에게 끌려다니는 것이 아니라 소비자들을 선도하는 힘을 가진다.따
라서,카리스마적 브랜드는 기업이 추구하는 최대의 목적인 구매로까지 연
결시키는 힘을 가질 수 있다.Smother(1993)는 기대 이상의 소비자 애착과
구매동기를 유발하는 것으로 브랜드 카리스마를 정의하였으며,이를 토대로
하여 브랜드 카리스마가 브랜드 충성도를 유발한다는 것을 유추할 수 있다.
Aaker(1991)는 브랜드에 대해서 강하게 의지하는 소비자를 소유한 브랜드
를 가리켜 카리스마적 브랜드라고 하였고,이 소비자들은 자신이 그 브랜드
를 사용한다는 것에 대해서 자랑스럽게 여기고,자신이 그 브랜드에 대해서
호의적인 태도를 보일 뿐만 아니라 다른 사람에게 구전활동을 한다고 하였
다.
이러한 주장으로 볼 때,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 영향일 미칠
것이라는 것을 추론해 볼 수 있으며,기존의 연구를 바탕으로 다음과 같은
가설을 설정하였다.

<H2>브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.
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333)))소소소비비비자자자---브브브랜랜랜드드드 관관관계계계와와와 브브브랜랜랜드드드 충충충성성성간간간의의의 관관관계계계에에에 대대대한한한 논논논의의의

Aaker(1997)는 강력한 브랜드 개발을 위한 브랜드 아이덴터티 시스템의 궁
극적 목적은 소비자-브랜드 사이의 관계 개발이라고 했으며,소비자-브랜드
관계는 브랜드 충성도 형성의 기반이라고 하였다.Fournier(1998)는 소비자-
브랜드 관계의 안정성과 지속성의 정도는 소비자들이 브랜드와 맺고 있는
관계의 질,깊이,강도에 따라 결정되기 때문에 브랜드 충성도의 이해에서
소비자-브랜드 관계의 분석을 필수적인 조건이라고 하였다.또한,그는 소비
자-브랜드 관계 이론의 결과물은 반복구매나 재구매 의도,추천 의도 등의
브랜드 충성도라고 하였다.Oliver(1999)는 소비자-브랜드 관계의 질적 차원
중 행동적 연관,정서적/사회 감정적 애착,지원적/인지적 신념의 순서대로
충성도의 강도가 더 높다고 하였다.
이 기존의 연구를 바탕으로 소비자-브랜드 관계는 브랜드 충성도에 영향을
미칠 것이라는 것을 유추해볼 수 있으며,다음과 같은 가설을 설정해 볼 수
있다.

<H3> 소비자-브랜드 관계는 브랜드 충성도에 정(正)의 영향을 미칠 것이
다.
<H3a> 소비자-브랜드 관계의 하위요인 중 감정적 관계는 브랜드 충
성도에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.
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<H3b> 소비자-브랜드 관계의 하위요인 중 몰입적 관계는 브랜드 충
성도에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.
<H3c> 소비자-브랜드 관계의 하위요인 중 신뢰적 관계는 브랜드 충
성도에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.
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ⅣⅣⅣ...연연연구구구방방방법법법

111...사사사전전전조조조사사사 및및및 결결결과과과

본 연구의 실증적은 조사를 위하여 10명의 의류학과 학생들을 대상으로 사
전조사를 실시하였으며,이를 통해 설문지 내용을 보완․수정하였다.

222...측측측정정정도도도구구구 및및및 절절절차차차

설문지의 구성은 크게 세 부분으로 구성되는데 첫 번째는 브랜드 유형에
따른 구매행동에 관한 문항이며 두 번째는 소비자-브랜드 관계,브랜드 카
리스마,브랜드 애착,브랜드 충성도를 포함하였으며,세 번째는 인구통계학
적 특성으로 구성되었다.

111)))설설설문문문지지지 내내내용용용 구구구성성성

(1)소비자-브랜드 관계

본 연구에서는 소비자-브랜드 관계란 소비자와 브랜드를 지속적인 연대감
을 가능하게 하는 것으로 정의하며(Fournier,1998),Fournier(1994)의 선행
연구에서 개발한 항목을 예비 조사를 통해 추출된 18개의 문항으로 측정하
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였다.본 설문지는 Likert7점 척도를 사용하였다.

(2)브랜드 카리스마

본 연구에서 카리스마 있는 브랜드란 지극히 헌신적인 소비자를 갖는 브랜
드라고 정의하고(이학식,임지훈,2004),이에 대한 측정도구는 Bass(1985)와
이홍(1996),이학식,임지훈(2004)이 사용한 브랜드 카리스마의 4개의 문항으
로 측정하였다.본 설문지는 7점 Likert척도를 사용하였다.

(3)브랜드 애착

본 연구에서는 브랜드 애착이란 브랜드에 대해 정서적으로 몰입하고 특별
한 감정을 형성하는 정도(성영신 외,2004)로 정의하고,이에 대한 측정도구
로 성영신 외(2004)의 연구에서 사용한 브랜드 애착에 대한 24개의 문항으
로 측정하였다.본 설문지는 7점 Likert척도를 사용하였다.

(4)브랜드 충성도

본 연구에서는 브랜드 충성도란 특정 상표에 대한 구매비율과 태도의 함수
(Day,1969)로 정의하고,이에 대한 측정도구로 Aaker(1991)의 연구에서 사
용한 브랜드 충성도에 대한 15개의 문항을 사용하였다.본 설문지는 7점
Likert척도를 사용하였다.
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(5)인구통계학적 특성

연구대상의 가장 기본적인 인구통계학적 특성을 알아보기 위해서 연령,성
별,학력,직업,월평균 소득 등의 5문항을 측정하였다.

222)))분분분석석석방방방법법법

본 연구의 자료분석을 위해서 SPSS12.0version을 이용하였다.
조사대상자의 일반적인 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실행하였고,설문
문항의 내적 일관성을 검토하기 위해 신뢰도 검정(ReliabilityAnalysis)을 실
시하였다.
연구문제 규명을 위해 기술통계(DescriptivesAnalysis),t-test,Pearson의 상
관관계분석(Correlation Analysis)및 요인분석(FactorAnalysis)을 실시하였
고,연구모형의 적합도를 알아보기 위해서 Lisrel8.30을 사용하여 분석하였다.

333)))연연연구구구대대대상상상자자자의의의 인인인구구구사사사회회회학학학적적적 특특특성성성

전체 응답자는 416명으로 남자 133(32%)명,여자 283명(68%)이었으며,이 중
수입 명품 브랜드 구매 경험자는 남자 66명(31.9%),여자 141명(68.1%)으로
총 207명이었다.국내 패션 브랜드 구매 경험자의 성비는 남자 67명(32.1%),
여자 142명(67.9%)으로 총 209명으로 나타났다.
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전체 집단을 연령대별로 살펴보면 응답자 중 20대가 257명(61.8%),30대가
159명(38.2%)으로 20대가 더 많았다.집단별 연령대별 분포를 살펴보면 수입
명품 브랜드의 경우 20대가 131명(63.3%),30대가 76명(36.7%)이었고,국내 패
션 브랜드는 20대가 126명(60.3%),30대는 83명(39.7%)이었다.
응답자의 학력을 살펴보면 전체 응답자 중 대학교 졸업이 52.2%(217명)로 가
장 많았고,수입명품 브랜드 구매경험자의 경우 대학교 졸업이 53.1%(110명)
이었고,국내패션 브랜드 구매경험자는 대학교 졸업이 51.2%(107명)을 차지했
다.
직업은 대학생(대학원생 포함)이 37.3%(155명)로 가장 높은 비율을 차지했고,
그 다음이 전문직 17.5%(73명),회사원 15.4%(64명),자영업 13.5%(56명)이었
다.
가정의 월평균 소득을 살펴보면 500만원 이상이 24%(100명),200만원 이상
300만원 미만 소득이 20%(83명),100만원 이상 200만원미만이 16.8%(70명)
순으로 나타났다.
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<표 4>응답자의 인구통계학적 특성

(N=416)

인구통계학적
전체 수입명품브랜드 국내패션브랜드

빈도(명) 백분율(%) 빈도(명) 백분율(%) 빈도(명) 백분율(%)

성별
남자 133 32.0 66 31.9 67 32.1
여자 283 68.0 141 68.1 142 67.9
계 416 100 207 100 209 100

연령대
20대 257 61.8 131 63.3 126 60.3
30대 159 38.2 76 36.7 83 39.7
계 416 100 207 100 209 100

학력

중졸이하 0 0 0 0 0 0
고졸 43 10.3 17 8.2 26 12.4

대학교재학 104 25.0 57 27.5 47 22.5
대학교졸업 217 52.2 110 53.1 107 51.2
대학원졸업 52 12.5 23 11.1 29 13.9

계 416 100 207 100 209 100

직업

학생 155 37.3 80 38.6 75 35.9
회사원 64 15.4 32 15.5 32 15.3
공무원 20 438 8 3.9 12 5.7
자영업 56 13.5 29 14.0 27 12.9
전문직 73 17.5 34 16.4 39 18.7
무직 5 1.2 2 1.0 3 1.4

주부 43 10.3 22 10.6 21 10.0

계 416 100 207 100 209 100
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수입 명품 브랜드 중 가장 많은 선호도를 나타낸 브랜드는 샤넬이었으며 이
는 24.6%(51명)이었고,구찌가 15.9%(33명),프라다가 12.1%(25명),루이비통이
12.1%(25명)이었다.구매 품목은 핸드백,가방,지갑군이 30.5%(120명),화장품
및 향수군이 26.6%(105명),액세서리군이 16.5%(54명),의류는 9.9%(39명)으로
나타났다.가장 많이 구매하는 장소는 백화점으로 43.5%(90명),그 다음은 면
세점이 24.2%(50명),전문점이 10.6%(22명)이었다.최근 3년간 구매횟수를 조
사한 결과는 1~2회가 56.55%(117명),3~5회가 28.5%(59명),5~7회가 8.2%(17
명)이었다.
국내 패션 브랜드의 경우에는 가장 많은 선호도를 보인 브랜드는 타임으로
16.7%(14명)이었고,빈폴이 5.7%(12명),폴로가 4.8%(10명),닥스가 3.3%(7명)

인구통계학적
전체 수입명품브랜드 국내패션브랜드

빈도(명) 백분율(%) 빈도(명) 백분율(%) 빈도(명) 백분율(%)

소득

100만원
이하 32 7.7 13 6.3 19 9.1
100~200
만원미만 70 16.8 39 18.8 31 14.8
200~300
만원미만 83 20.0 40 19.3 43 20.6
300~400
만원미만 63 15.1 30 14.5 33 15.8
400~500
만원미만 68 16.3 34 16.4 34 16.3
500만원
이상 100 24.0 51 24.6 49 23.4

계 416 100 207 100 209 100
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으로 나타났다.구매 품목으로는 의류가 51.0%(189명),핸드백,가방,지갑군이
16.4%(61명),신발이 12.9%(48명)을 차지했다.가장 많이 구매한 장소는 백화
점이었고,이것이 차지한 비율은 75.6%(158명)이었으며,전문점이 15.3%(32
명),할인점이 6.7%(14명)이었다.최근 3년간의 구매횟수는 3~5회가 30.1%(63
명),5~7회가 21.5%(45명),10회 이상이 18.7%(39명)으로 나타났다.

<표 5>브랜드의 구매형태
(N=416)

전체 수입명품 브랜드 국내패션 브랜드

빈도(명) 백분율
(%) 빈도(명) 백분율

(%) 빈도(명) 백분율
(%)

구매품목

의류 228 29.8 39 9.9 189 51.0
신발 81 10.6 33 8.4 48 12.9

가방,지갑 181 23.7 120 30.5 61 16.4
화장품,향수 128 16.7 105 26.6 23 6.2
액세서리 96 12.5 65 16.5 31 8.4
시계,보석 42 5.5 26 6.6 16 4.3
기타 9 1.2 6 1.5 3 0.8
계 765 100 394 100 371 100

구매장소

백화점 248 59.6 90 43.5 158 75.6
전문점 54 13.0 22 10.6 32 15.3

중고샵(할인점) 19 4.6 5 2.4 14 6.7
면세점 55 13.2 50 24.2 ․ ․
외국매장 14 3.4 14 6.8 ․ ․
홈쇼핑 1 0.2 1 0.5 ․ ․

인터넷쇼핑 19 4.6 19 9.2 5 2.4
기타 6 1.4 6 2.9 ․ ․
계 416 100 207 100 209 100



- 49 -

*구매품목은 복수응답가능

전체 수입명품 브랜드 국내패션 브랜드

빈도(명) 백분율
(%) 빈도(명) 백분율

(%) 빈도(명) 백분율
(%)

구매횟수

1~2회 152 36.5 117 56.5 35 16.7
3~5회 122 29.3 59 28.5 63 30.1
5~7회 62 14.9 17 8.2 45 21.5
7~10회 34 8.0 7 3.4 27 12.9
10회 이상 46 11.1 7 3.4 39 18.7
계 416 100 207 100 209 100
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<표 6>수입 명품 브랜드 선호도
(N=207)

<표 7>국내 패션 브랜드 선호도
(N=209)

브랜드 빈도(명) 백분율(%) 브랜드 빈도(명) 백분율(%) 브랜드 빈도(명) 백분율(%)

샤넬 51 24.6 구찌 33 15.9 프라다 25 12.1

루이비통 25 12.1 페라가모 23 11.1 버버리 13 6.3

아르마니 11 5.3 디올 5 2.4 펜디 3 1.4

안나수이 3 1.4 셀린느 3 1.4 불가리 2 1.0

브랜드 빈도(명) 백분율(%) 브랜드 빈도(명) 백분율(%) 브랜드 빈도(명) 백분율(%)

타임 14 6.7 빈폴 12 5.7 폴로 10 4.8

닥스 7 3.3 NII 7 3.3 마인 6 2.9

지오다노 5 2.4 Thursday
Island 5 2.4 마루 5 2.4

레노마 5 2.4 SJ 4 1.9 올리브데
올리브 4 1.9
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ⅤⅤⅤ...결결결과과과 및및및 논논논의의의

111...소소소비비비자자자---브브브랜랜랜드드드 관관관계계계의의의 요요요인인인분분분석석석

소비자-브랜드 관계를 묻는 문항은 총 18개 문항으로 이것을 주성분모형
(PrincipalComponentExtractionMethod)과 Varimax를 이용해서 요인분석한
결과 3개의 하위 요인으로 추출되었으며 총분산은 71.55%로 설명되어졌다.요
인 1은 8개의 항목으로 묶였으며,‘나는 이 브랜드를 정말 다시 사용하고 싶
다’와 같은 브랜드에 대한 브랜드에 대한 선호도를 나타내는 문항들로 ‘감정적
관계’라고 명명하였다.요인1의 설명력은 26.97%로 나타났으며,Cronbach's α 

값은 0.92로 높은 신뢰도를 보이고 있다.요인 2는 5개의 항목으로 묶였으며,
‘이 브랜드는 내 생활의 일부분처럼 느껴진다’와 같은 브랜드에 대한 몰입을
나타내는 문항들로 ‘몰입적 관계’라 명명하였다.요인2의 고유값은 4.45이며 설
명력은 24.70% Cronbach's α 값은 0.92로 높은 신뢰도를 나타냈다.요인 3은
‘이 브랜드는 믿을만하다’와 같이 브랜드에 대한 친밀감과 신뢰를 나타내는 문
항들로 ‘신뢰적 관계’라 명명하였다.요인 3의 고유값은 3.58,설명력은
19.89%,Cronbach'sα 값은 0.89의 높은 신뢰도를 보이고 있다.
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<표 8>소비자-브랜드 관계의 요인분석

요인 요인 및 문항 요인
부하량 고유값 설명

분산
Cronba
ch'sα

감정적
관계

나는 이 브랜드를 정말 다시 사용하고 싶다. .77

4.85 26.97 0.92

나는 이 브랜드에서 특별한 느낌을 느끼게 된다. .75
나는 이 브랜드에 강한 매력을 느낀다. .74

이 브랜드는 내가 바라는 이미지를 많이 보여준다. .74
이 브랜드는 나를 돋보이게 한다. .68
이 브랜드의 이미지와 내 이미지는 많이 비슷하다. .67
나는 항상 이 브랜드를 선호하고 있다. .60

나는 이 브랜드를 미래에도 계속 사용할 것이다. .58

몰입적
관계

이 브랜드는 내 생활의 일부분처럼 생각된다. .84

4.45 24.70 0.92
이 브랜드는 나의 생활에 꼭 필요한 부분이다. .82
나는 이 브랜드의 진정한 애호가다. .79

이 브랜드를 소유하고 사용하는 것에 익숙하다. .78
나는 이 브랜드에 상당히 심취해 있다. .68

신뢰적
관계

이 브랜드는 믿을만하다. .73

3.58 19.89 0.89

나는 이 브랜드가 매우 친숙하다. .71

나는 이 브랜드에 친밀감이 느껴진다. .71
이 브랜드는 항상 나에게 유익했다. .70
나는 이 브랜드에 대해 많이 알고 있다. .62
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222...신신신뢰뢰뢰성성성 분분분석석석

본 연구에 사용된 연구단위 중 소비자-브랜드 관계,브랜드 카리스마,브랜
드 충성도는 다항목으로 측정하였으며 내적 일관성이 예상되는 것이므로,
Cronbach's α를 계산하였다.전체 상황과 네 가지 상황(애착 고집단,애착 저
집단,수입 명품 브랜드,국내 패션 브랜드)에서 각 연구 단위의 Cronbach'sα

를 계산한 결과,모든 상황에서 α계수가 평균(α=.77)을 넘는 결과를 보여 주었
다.

<표 9>신뢰도 분석 결과

측정항

목수

전체

(n=416)

애착고

(n=206)

애착저

(n=210)

수입명품 

브랜드

(n=207)

국내패션 

브랜드

(n=209)

몰입적 관계 8 .92 .92 .89 .91 .93

감정적 관계 5 .92 .88 .90 .92 .92

신뢰적 관계 5 .89 .86 .84 .88 90

브랜드 

카리스마
4 .92 .88 .91 .93 .92

브랜드 충성도 15 .95 .92 .93 .96 .96
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333...상상상관관관관관관계계계 분분분석석석

본 연구의 가설 검증을 위한 상관관계 분석은 전체모형과 네 가지 상황으
로 나누어 측정하였으며 Pearson의 상관관계분석을 통해 이를 측정하였다.
각 추출된 요인간 상관관계는 다음과 같으며,모두 각 가설에 맞게 변인간
에 정적인 상관관계를 보였다.
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<표 10>상관분석 결과

1.각 cell에 표시된 상관 계수는 전체,애착고집단,애착저집단,수입 명품 브랜드,국내 패션
브랜드 순서임.
2.**p<.01

감정적 관계 몰입적 관계 신뢰적 관계
브랜드 

카리스마
브랜드 충성도

몰입적 관계 1

감정적 관계

.712**

.644**

.607**

.688**

.732**

1

신뢰적 관계

.780**

.725**

.711**

.768**

.788**

.701**

.699**

.451**

.669**

.713**

1

브랜드 

카리스마

.691**

.657**

.565**

.685**

.731**

.543**

.485**

.275**

.506**

.658**

.659**

.534**

.538**

.689**

.678**

1

브랜드 충성도

.657**

.551**

.533**

.688**

.622**

.678**

.622**

.414**

.663**

.697**

.717**

.547**

.598**

.716**

.716**

.766**

.683**

.671**

.767**

.790**

1
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444...가가가설설설검검검증증증 및및및 해해해석석석

111)))연연연구구구모모모형형형의의의 적적적합합합성성성 검검검증증증

이론 모형을 검증하기 위해 먼저 절대 적합지수를 이용하였는데 본 연구에
서 이용한 적합지수는 다음과 같다.먼저 전반적 적합도의 가장 기본이 되
는 측정치는 X²,GFI,CFI,NFI,RMR등이 있다.
본 연구모형의 적합도 분석결과는 다음과 같다.

<표 11>연구모형의 적합도 검증

첫째,전체 모형의 적합도 지수를 살펴보면 X²는 53.47(P=.00)으로 양호하게
나타났으며,GFI=0.920,CFI=0.941,NFI=0.941,RMR=0.0371등으로 나타나 모
두 모델 적합도 수준을 높이 만족하고 있다.
둘째,애착고집단의 적합도 지수를 살펴보면 X²는 53.65(P=.00)으로 양호하게

적합도 지수 X² GFI CFI NFI RMR

전체 53.47 0.920 0.941 0.941 0.0371

애착고 53.65 0.921 0.925 0.926 0.0494

애착저 40.09 0.939 0.933 0.933 0.0478

수입명품브랜드 42.78 0.935 0.952 0.951 0.0336

국내패션브랜드 68.65 0.901 0.926 0.926 0.0403
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나타났으며,GFI=0.921,CFI=0.925,NFI=0.926,RMR=0.0494등으로 나타나 모
두 모델 적합도 수준을 높이 만족하고 있다.
셋째,애착저집단의 적합도 지수를 살펴보면 X²는 40.09(P=.00)으로 양호하게
나타났으며,GFI=0.939,CFI=0.933,NFI=0.933,RMR=0.0478등으로 나타나 모
두 모델 적합도 수준을 높이 만족하고 있다.
넷째,수입 명품 브랜드의 적합도 지수를 살펴보면 X²는 42.78(P=.00)으로 양
호하게 나타났으며,GFI=0.935,CFI=0.952,NFI=0.951,RMR=0.0336등으로 나
타나 모두 모델 적합도 수준을 높이 만족하고 있다.
마지막으로,국내 패션 브랜드의 적합도 지수를 살펴보면 X²는 68.65(P=.00)
로 양호하게 나타났으며,GFI=0.901,CFI=0.926,NFI=0.926,극=0.0403등으로
나타나 모두 모델 적합도 수준을 높이 만족하고 있다.
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<그림 2>전체 연구모형 공변량구조분석 결과

*계수값은 표준화된 값이며,()의 값은 t값임.
Chi-square=53.47,GFI=0.920,CFI=0.941,NFI=0.941,RMR=0.0371
실선은 유의적으로 나타난 경로이며,점선은 비유의적으로 나타난 경로임.
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전체 모형의 소비자-브랜드 관계,브랜드 카리스마,브랜드 충성도의 관계
를 살펴보면 다음과 같다.
먼저,소비자-브랜드 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 미칠 것이라는 H1
을 살펴보면 소비자-브랜드 관계 요인 중 감정적 관계와 신뢰적 관계는 각
각 0.45(7.55),0.30(5.18)의 경로계수를 나타내며,정적인 방향(+)으로 유의하
였으나,몰입적 관계는 0.01(0.28)값을 가지며 유의하지 않는 것으로 나타났
다.이를 통해 소비자-브랜드 관계 중 감정적 관계와 신뢰적 관계가 높을수
록 브랜드 카리스마에 높은 영향을 미칠 것이라는 것을 의미한다.따라서,
H1은 부분적으로 지지되었다.
두 번째로 브랜드 카리스마가 브랜드 충성도에 영향을 미칠 것이라는 H2
는 0.51(13.28)로 가장 높은 경로계수값을 가지며 채택되었다.이것은,적극
적으로 소비자를 이끄는 브랜드가,구매력도 높다는 것을 시사하고 있다.따
라서,H2가 채택되었다.
세 번째로 소비자-브랜드 관계가 브랜드 충성도에 영향을 미칠 것이라는
H3은 소비자-브랜드 관계의 세 가지 하위 요인 중 감정적 관계를 제외한
몰입적 관계와 신뢰적 관계가가 정적인 방향(+)으로 나타났으며,몰입적 관
계는 신뢰적 관계보다 높은 경로계수값을 가지는 것으로 나타났다.이는 소
비자가 브랜드와 강한 정신적인 유대감을 가지면 브랜드 충성도를 형성하기
가 가장 쉽다는 것을 피력하고 있다.따라서,H3도 부분적으로 채택되었다.
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<표 12>전체 모형의 가설채택 결과

연구가설 경로계수 추정치 표준오차 t값

H1a 감정적 관계→브랜드
카리스마 0.45 0.06 7.55 채택

H1b 몰입적 관계→브랜드
카리스마 0.01 0.05 0.28 기각

H1c 신뢰적 관계→브랜드
카리스마 0.30 0.06 5.18 채택

H2 브랜드 카리스마→브랜드
충성도 0.51 0.04 13.28 채택

H3a 감정적 관계→브랜드
충성도 -0.11 0.05 -2.17 기각

H3b 몰입적 관계→브랜드
충성도 0.30 0.04 7.39 채택

H3c 신뢰적 관계→브랜드
충성도 0.26 0.05 5.46 채택
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<그림 3>브랜드 애착 고집단의 공변량구조분석 결과

*계수값은 표준화된 값이며,()의 값은 t값임.
Chi-square=53.65,GFI=0.921,CFI=0.925,NFI=0.926,RMR=0.0494
실선은 유의적으로 나타난 경로이며,점선은 비유의적으로 나타난 경로임.
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<그림 4>브랜드 애착 저집단의 공변량구조분석 결과

*계수값은 표준화된 값이며,()의 값은 t값임.
Chi-square=40.09,GFI=0.939,CFI=0.933,NFI=0.933,RMR=0.0478
실선은 유의적으로 나타난 경로이며,점선은 비유의적으로 나타난 경로임.
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애착 집단에 따른 가설검증의 결과는 위와 같다.소비자-브랜드 관계가 브
랜드 카리스마에 영향을 미칠 것이라는 H1을 살펴본 결과,소비자-브랜드의
구성 요인인 감정적 관계는 애착고집단과 애착저집단에서 각각 0.55(6.89),
0.44(4.92)의 경로계수 값을 가지며 채택 되었다.몰입적 관계가 브랜드 카리
스마에 영향을 줄 것이라는 가설은 두 집단 모두에서 채택되지 않았으며,
신뢰적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 줄 것이라는 것은 애착저집단에서
0.28(3.55)의 값을 가지며 채택되었다.따라서,H1은 부분적으로 채택되었다.
브랜드 카리스마가 브랜드 충성도에 영향을 미칠 것이라는 H2의 결과는
각각의 집단에서 경로계수가 0.52(8.48),0.50(8.59)로 가장 높게 나타났는데,
이는 카리스마를 소유한 브랜드는 어느 집단에서나 브랜드 충성도로 연결될
수 있는 가능성이 높다고 할 수 있을 것이며,브랜드 애착이 높은 집단에서
그 가능성이 더 크다는 것을 시사하고 있다.이 결과를 통해 H2는 채택되었
다.
소비자-브랜드 관계가 브랜드 충성도에 영향을 미칠 것이라는 H3의 결과
를 살펴보면,소비자-브랜드 관계의 구성 요인 중 감정적 관계 브랜드 충성
도에 영향을 주지 않는다는 결과를 나타냈고,몰입적 관계는 두 집단에서
각각 0.38(5.66),0.19(3.18)의 경로계수 값을 가지며 브랜드 충성도에 영향을
주는 것으로 나타났다.특히,몰입적 관계는 애착고집단에서 브랜드 충성도
에 큰 영향을 주었다.마지막으로,신뢰적 관계는 0.35(0.70)의 경로 계수 값
을 가지면서,애착저집단에서만 브랜드 충성도에 영향을 주었다.따라서,H3
은 부분적으로 지지되었다는 것을 알 수 있다.
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<표 13>애착집단에 따른 가설채택 결과

연구가설 경로계수 종류 추정치 표준오차 t값

H1a 감정적 관계→브랜드
카리스마

애착고 0.55 0.08 6.89 채택
애착저 0.44 0.09 4.92 채택

H1b 몰입적 관계→브랜드
카리스마

애착고 0.07 0.08 0.93 기각
애착저 -0.12 0.07 -1.66 기각

H1c 신뢰적 관계→브랜드
카리스마

애착고 0.09 0.09 1.02 기각
애착저 0.28 0.08 3.55 채택

H2 브랜드 카리스마→브랜드
충성도

애착고 0.52 0.06 8.48 채택
애착저 0.50 0.06 8.59 채택

H3a 감정적 관계→브랜드
충성도

애착고 -0.08 0.08 -1.01 기각
애착저 -0.08 0.08 -0.97 기각

H3b 몰입적 관계→브랜드
충성도

애착고 0.38 0.07 5.66 채택
애착저 0.19 0.06 3.18 채택

H3c 신뢰적 관계→브랜드
충성도

애착고 0.06 0.07 0.86 기각
애착저 0.30 0.07 4.35 채택



- 65 -

444)))브브브랜랜랜드드드 유유유형형형에에에 따따따른른른 모모모델델델의의의 연연연구구구가가가설설설 검검검증증증

<그림 5>수입 명품 브랜드의 공변량구조분석 결과

*계수값은 표준화된 값이며,()의 값은 t값임.
Chi-square=42.78,GFI=0.934,CFI=0.952,NFI=0.951,RMR=0.0336
실선은 유의적으로 나타난 경로이며,점선은 비유의적으로 나타난 경로임.
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<그림 6>국내 패션 브랜드의 공변량구조분석 결과

*계수값은 표준화된 값이며,()의 값은 t값임.
Chi-square=68.65,GFI=0.901,CFI=0.926,NFI=0.926,RMR=0.0403
실선은 유의적으로 나타난 경로이며,점선은 비유의적으로 나타난 경로임.
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브랜드 유형에 따른 가설검증의 결과는 다음과 같다.소비자-브랜드 관계
가 브랜드 카리스마에 영향을 미칠 것이라는 H1을 살펴본 결과,소비자-브
랜드의 구성 요인인 감정적 관계는 수입 명품 브랜드와 국내 패션 브랜드
집단에서 각각 0.40(7.07),0.43(5.32)의 경로계수 값을 가지므로 채택 되었다.
몰입적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 줄 것이라는 가설은 국내 패션 브
랜드에서만 0.21(2.96)의 값을 가지며 채택 되었다.신뢰적 관계가 브랜드 카
리스마에 영향을 줄 것이라는 것은 두 집단 모두에서 채택 되었으며 패션
명품 브랜드는 0.41(7.49),국내 패션 브랜드는 0.19(2.50)의 경로계수 값을
가진다.따라서,H1은 부분적으로 채택되었다.
브랜드 카리스마가 브랜드 충성도에 영향을 미칠 것이라는 H2의 결과는
각각의 집단에서 경로계수가 0.49(12.37),0.57(10.10)로 가장 높게 나타났다.
따라서,H2는 채택되었음을 알 수 있다.
소비자-브랜드 관계가 브랜드 충성도에 영향을 미칠 것이라는 가설의 결과
를 살펴보면,소비자-브랜드 관계의 구성 요인 중 감정적 관계는 브랜드 충
성도에 영향을 주지 않는다는 결과를 나타냈고,몰입적 관계와 신뢰적 관계
는 모두 브랜드 충성도에 영향을 줄 것이라는 결과를 보였다.몰입적 관계
가 브랜드 충성도에 영향을 줄 것이라는 가설은 수입 명품 브랜드는
0.28(7.29),국내 패션 브랜드는 0.27(4.58)의 경로계수 값을 가지며 채택되었
다.그리고,신뢰적 관계의 경우 수입 명품 브랜드는 0.17(3.55),국내 패션
브랜드는 0.35(5.38)의 값을 가지며 가설이 채택되었다.따라서,H3은 부분적
으로 채택되었다.



- 68 -

<표 14>브랜드 유형에 따른 가설채택 결과

연구가설 경로계수 종류 추정치 표준오차 t값

H1a 감정적 관계→브랜드
카리스마

수입 0.40 0.06 7.07 채택
국내 0.43 0.08 5.32 채택

H1b 몰입적 관계→브랜드
카리스마

수입 -0.04 0.04 -0.91 기각
국내 0.21 0.07 2.96 채택

H1c 신뢰적 관계→브랜드
카리스마

수입 0.41 0.05 7.49 채택
국내 0.19 0.08 2.50 채택

H2 브랜드 카리스마→브랜드
충성도

수입 0.49 0.04 12.37 채택
국내 0.57 0.06 10.10 채택

H3a 감정적 관계→브랜드
충성도

수입 0.03 0.05 0.65 기각
국내 -0.27 0.07 -3.82 기각

H3b 몰입적 관계→브랜드
충성도

수입 0.28 0.04 7.29 채택
국내 0.27 0.06 4.58 채택

H3c 신뢰적 관계→브랜드
충성도

수입 0.17 0.05 3.55 채택
국내 0.35 0.06 5.38 채택
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ⅥⅥⅥ...결결결론론론 및및및 제제제언언언

111... 요요요약약약 및및및 결결결론론론

본 연구는 소비자-브랜드 관계,브랜드 카리스마 및 브랜드 충성도에 관한
연구로써 브랜드 애착고저와 브랜드 속성에 따라 소비자-브랜드 관계 및 브
랜드 카리스마가 브랜드 충성도에 미치는 영향을 조사하였다.
이에 따라 본 연구는 브랜드 충성도에 영향을 주는 변수인 소비자-브랜드
관계,브랜드 카리스마에 관한 이론적 고찰을 바탕으로 우리나라 소비자들
을 대상으로 이를 측정하였으며,소비자-브랜드 관계,브랜드 카리스마,브
랜드 충성도와의 관계를 규명하였다.
가설의 실증분석 과정에 따른 결과를 정리해 보면 다음과 같다.
첫째,본 연구는 소비자-브랜드 관계를 요인분석한 결과 감정적 관계와 몰
입적 관계,신뢰적 관계의 세 가지 요인이 도출되었다.이에 대해서 신뢰도
검정을 실시한 결과 세 요인 모두 높은 신뢰도 값을 나타냈다.
둘째,소비자-브랜드 관계는 브랜드 카리스마에 영향을 주었다.소비자-브
랜드 관계의 하위 요인인 감정적 관계,몰입적 관계,신뢰적 관계 중에서 감
정적 관계와 신뢰적 관계가 영향을 미쳤다.이 중 감정적 관계가 신뢰적 관
계보다 브랜드 카리스마를 형성하는데 있어서 더 큰 영향을 미치는 결과가
나타났는데,브랜드에 대한 강한 감정적인 관계가 카리스마적 브랜드를 만
드는 강력한 힘이 될 수 있다는 것을 시사하고 있다.또한,몰입적 관계는
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브랜드 카리스마에 영향을 주지 않았다.브랜드에 대해서 몰입한다는 것은
브랜드와 자기 자신을 밀접하게 연관시키는 것으로,수입 명품 브랜드의 경
우 일반 소비자들은 브랜드에 상관없이 구매하고 싶은 대상으로 여기고 있
지만,본 연구의 결과에서도 보듯이,국내 패션 브랜드에 비해서 구입횟수가
적고 고가라는 특성 때문에 특정 브랜드에 대해서 반복적인 구매행동은 보
이지 않고 있다.따라서,브랜드에 몰입하기 어렵고,이는 브랜드 카리스마
에까지 영향을 미치지 않을 것이라고 예상된다.본 연구에서는 수입 명품
브랜드와 국내 패션 브랜드 두 가지 모두를 대상으로 조사했기 때문에 이러
한 결과가 나온 것으로 사료된다.
셋째,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 주었다.특히,
다른 어떤 경로계수값보다 더 큰 값을 나타내며 브랜드 카리스마는 브랜드
충성도에 강한 영향을 준다는 결과를 나타냈다.따라서,카리스마를 가지고
있는 브랜드는 소비자들을 선도하여 빈번하게 구매할 수 있게 하는 힘을 가
진다고 할 수 있다.
넷째,소비자-브랜드 관계는 브랜드 충성도에 영향을 미쳤다.소비자-브랜
드 관계의 세 가지 하위 요인 중에서 몰입적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드
충성도에 영향을 미쳤는데,브랜드에 대해서 신뢰도를 형성하고 있고,몰입
하는 것이 반복구매행동으로 이어질 수 있는 브랜드 충성도에 영향을 주는
결과가 나타났다.감정적 관계는 브랜드 충성도에 영향을 주지 않았는데,감
정적 관계란 브랜드에 대해서 단순하게 매력을 느끼거나 선호하는 감정이기
때문에 소비자들이 브랜드에 대해서 가질 수 있는 가장 적극적인 태도인 충
성도에까지 영향을 주지 않는 것으로 사료된다.따라서,기업에서는 소비자
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와의 지속적인 관계를 유지하여 자사의 브랜드에 대해 몰입하게 하고 신뢰
도를 쌓아서 소비자들을 충성고객으로 이끄는 노력이 필요하다.
다섯째,브랜드에 대한 애착이 높은 집단에서는 소비자-브랜드 관계 요인
중 감정적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 미쳤고,몰입적 관계가 브랜드
충성도에 영향을 주었으며,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 정적인 영
향을 주는 결과가 나타났다.그리고,브랜드에 대한 애착이 낮은 집단에서는
소비자-브랜드 관계 요인 중 감정적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 카리스마
에 영향을 주었고,몰입적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 충성도에 영향을
미쳤으며,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 유의한 영향을 주었다.브랜
드 애착이 낮은 집단에서 신뢰적 관계가 브랜드 카리스마와 브랜드 충성도
에 영향을 준다는 결과가 나타났는데,이는 브랜드 애착이 높은 집단은 일
단 애착이 형성되어져 있기 때문에 브랜드에 대해서 좋은 감정을 가지고 있
고 낮은 집단에 비해서 브랜드에 대해서 집착하고 몰입하고 있기 때문에 브
랜드에 대한 이성적인 감정이 신뢰적 관계가 그다지 영향을 주지 못한 것으
로 사료된다.
여섯째,수입 명품 브랜드에서는 소비자-브랜드 관계의 하위 요인 중에서
감정적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 미쳤고,몰입적 관
계와 신뢰적 관계가 브랜드 충성도에 영향을 미쳤다.또한,브랜드 카리스마
는 브랜드 충성도에 영향을 미치는 결과가 나타났다.그리고,국내 패션 브
랜드에서는 소비자-브랜드 관계의 세 가지 하위 요인 모두 브랜드 카리스마
에 영향을 미쳤고,몰입적 관계와 신뢰적 관계가 브랜드 충성도에 영향을
주었으며,브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 유의한 영향을 주었다.국내



- 72 -

패션 브랜드에서는 몰입적 관계가 브랜드 카리스마에 영향을 주었는데,국
내 패션 브랜드의 경우 수입 명품 브랜드에 비해서 저가이면서 저관여제품
이기 때문에 브랜드 카리스마를 갖기 쉽지 않다고 이야기할 수 있다.그러
나,브랜드에 몰입한다는 것은 다른 대안이 있을 때조차 한 브랜드를 일관
적으로 구매하는 것을 뜻하고(Johnson,1973),특정 브랜드를 자기 자신과
연결시켜 자신과 동일시하는 것을 의미하므로,수입 명품 브랜드에 비해서
지속적으로 브랜드를 접할 기회가 많고,그 브랜드를 구매하는 것이 브랜드
카리스마로 발전할 수 있다는 것을 시사하고 있다.
소비자와 브랜드의 장기적인 관계는 브랜드에 대한 충성도를 증가시키므로
기업은 소비자와 브랜드 사이의 지속적이고,장기적인 상호작용을 통해 소
비자를 이해하며,소비자에 대한 풍부한 조사를 통해 소비자와의 관계를 확
실하게 정립시키는 것이 필요하다.또한,소비자-브랜드 관계가 브랜드 충성
도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 통해,소비자와 브랜드는 서로 상호
작용을 함으로써,강력한 소비자-브랜드 관계를 구축하고 브랜드에 대한 충
성도를 높일 수 있다는 것을 시사하고 있다.기업에서는 그들의 브랜드와
소비자가 구축하게 되는 관계를 성공적으로 이용하여,소비자들로 하여금
브랜드에 대한 긍정적인 감정을 유발시켜 구매로 이어질 수 있는 충성도를
증가시키는 노력이 필요하다.특히,국내 패션 브랜드의 경우 몰입적인 관계
가 브랜드 카리스마에 영향을 주는 결과를 바탕으로,관계 마케팅을 통해
자사의 브랜드와 관계를 맺고 있는 소비자들을 브랜드에 대해서 강하게 몰
입하게 할 수 있는 마케팅 전략이 필요하다.
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222...연연연구구구의의의 제제제한한한점점점 및및및 후후후속속속연연연구구구

본 연구의 결과는 다음과 같은 한계점을 가지며 이를 고려한 후속연구를
제언하면 다음과 같다.
첫째,연구대상의 범위를 선정함에 있어서 20~30대의 남․녀를 대상으로
했기 때문에 폭넓은 성향을 알아보기에는 다소 부족한 부분이 있다.따라서,
후속연구에서는 좀 더 다양한 연령대로 연구대상의 범위를 넓혀야 할 것이
다.
둘째,소비자-브랜드 관계의 문항에 있어서 그동안의 선행연구에서 추출된
18개의 문항으로 측정했으나,후속 연구에서는 원 연구의 문항으로 측정해
보는 것이 필요하며,한국인의 특성에 맞춘 문항을 개발하는 것이 필요하다.
셋째,본 연구에서는 브랜드에 관한 변수를 소비자-브랜드 관계,브랜드 카
리스마,브랜드 충성도로 나누어 그 영향관계를 살펴보았다.후속연구에서는
이 세 가지 변수뿐만 아니라 더 다양한 브랜드 자산,브랜드 개성 등의 브
랜드에 관련된 변수들을 추가하여 그들의 영향관계를 알아보는 정교한 연구
모형이 요구된다.
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AAABBBSSSTTTRRRAAACCCTTT

CCCooonnnsssuuummmeeerrr---BBBrrraaannndddRRReeelllaaatttiiiooonnnssshhhiiippp,,,BBBrrraaannndddCCChhhaaarrriiisssmmmaaa,,,
aaannndddBBBrrraaannndddLLLoooyyyaaallltttyyy

SSShhhiiimmm,,,JJJiiiyyyooouuunnn
TTThhheeeGGGrrraaaddduuuaaattteeeSSSccchhhoooooolll

SSSuuunnngggssshhhiiinnnWWWooommmeeennn'''sssUUUnnniiivvveeerrrsssiiitttyyy

Theconsumersofmodernsocietyverymuchdependonbrandswhen
theyarepurchasing products.Itcanbeevensaidthattheconsumers
arepurchasingabrandratherthanaproduct.Asthepowerthatbrand
itselfhasincreases,businessesarerecognizingthatbrandiscompetitive
powerand spending theirbesteffortto inform theirbrands to the
customers.
As brand became more important,businesses began to spend more
interestintherelationshipbetweencustomerandbrandandarrivedat
thestagewherebusinessesfocusmoreonconsumer-brandrelationship
marketing.Underthecircumstances,itcanbeestimatedthatthebrand



with charismatic power would be able to attract more purchasing
demandthanotherbrands.
Thisstudytook416maleandfemaleadultsintheir20sand30sasthe
studysubjectsandthefemalesubjectsshowedhigherresponserateby
getting283responseswhileonly133malesresponded.Thefollowingis
thesummaryoftheresult.
First,consumer-brandrelationshipaffectedbrandcharisma.Amongthe
sub factors ofconsumer-brand relationship,emotion,absorption,and
trust,emotionandtrusthadtheimpactonbrandcharisma.Also,brand
charisma positively affected brand loyalty.Among thesub factors of
consumer-brand relationship,absorption and trusthad staticeffecton
brandloyalty.
Second,amongthegroupwithhighaffectiontobrand,emotionaffected
brand charisma and absorption affected brand loyalty.Also,brand
charismahadstaticeffectonbrandloyalty.
Third,amongthegroupwithlow affectiontobrand,emotionandtrust
affectedbrandcharismaandabsorptionandtrustaffectedbrandloyalty.
Brandcharismahadsignificanteffectonbrandloyalty.
Fourth,amongimportedluxurybrand,emotionandtrustaffectedbrand
charismaand absorption and trustaffected brand loyalty.Also,brand
charismahadeffectonbrandloyalty.
Fifth,amongthedomesticfashionbrands,allthreeofthesubfactors



ofconsumer-brandrelationshipaffectedbrandcharismaandabsorption
andtrustaffectedbrandloyalty.Brandcharismahadsignificanteffecton
brandloyalty.
Thepurposeofthisstudyistohelptoestablishmarketingstrategyto
makethegeneralconsumersintothebrandloyalconsumersusingthe
relationshipthatthebusinessesandconsumersgettohavetomakethe
consumerstopurchasethebrandproductsrepeatedly.Also,thisstudy
has significantmeaning since this is the firstresearch paper that
examines the effectrelationship between consumer-brand relationship,
brandcharisma,andbrandloyaltyinclothingbusiness.
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