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논논논 문문문 개개개 요요요

오늘날 기업들에게 브랜드는 단순한 상표가 아닌 고객들의 마음속에 각인
되어 있는 것으로서 브랜드의 가치는 천문학적인 값어치를 지닌다.브랜드
는 고객들의 감정에 호소하여 고객과 관계를 구축하고 고객으로부터 신뢰를
얻음으로써 새로이 구축되고 유지될 수 있다.이제는 소비자에게 선택권이
주어지고 있으며,소비자를 아는 지식,소비자에 대한 정보가 마케팅의 핵심
으로 부각되었으며 소비자와 기업을 매개하고 있는 브랜드는 기업의 얼굴로
소비자의 머릿속에서 소비자를 조정한다.
최근 유명 패션 브랜드 시장이 급성장함에 따라 나타나는 명품열기의 가

장 부정적 현상으로 패션 복제품의 제조·유통을 들 수 있다.현재 우리사회
에 형성되고 있는 새로운 소비패턴은 주로 젊은 세대에 의해 주도되고 있으
며,미래의 주역인 20대와 30대의 소비패턴을 살펴보면 향후 정착될 새로운
소비 트렌드를 가늠해 볼 수 있을 것이다.그런데 선뜻 진품을 구입하기 어
려운 젊은 소비자 계층들이 명품브랜드의 디자인과 유사한 ‘명품 복제품’을
구입하는 것이 하나의 트렌드로까지 인식되어 많은 소비자들의 복제품 구매
가 이루어지고 있는 것이다.
이렇게 복제품이 급증하는 시점에서 소비자들의 복제품의 태도가 명품 브

랜드 애착 및 브랜드 자산에 어떠한 영향을 미치며 정품 구매에 어떠한 영
향을 미치는지 알아보았다.
본 연구 대상은 명품과 명품 복제품 구매경험이 있는 서울지역의 여대생

408명을 대상으로 조사하였다.SPSS12.0을 이용하여 요인분석,신뢰도 분
석,회귀분석,상관관계 분석을 실시하였으며,AMOS를 사용하여 연구모형
검증을 하였다.
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회귀분석 결과 복제품 태도가 높을수록 브랜드 애착 및 브랜드 자산이 낮
아지는 영향을 주었으며,브랜드 애착이 높을수록 브랜드 자산이 높아지는
영향을 주었고,브랜드 애착 및 브랜드 자산이 높을수록 정품 구매의도가
높아지는 영향을 주는 것으로 나타났다.
상관관계 분석결과 복제품 태도가 높을수록 브랜드 애착과 브랜드 자산,

정품 구매의도가 낮아지는 부적인 상관관계를 나타냈으며,브랜드 애착,브
랜드 자산,정품 구매의도 사이에는 정적인 상관관계를 보였다.
전체 평균 모형을 검증하기 위하여 AMOS분석을 실시하였으며,결과를 살

펴보면 복제품 태도는 브랜드 애착에 부적인 영향력을 주고,브랜드 애착은
브랜드 자산에 정적인 영향력을 주는 것으로 나타났다.브랜드 애착과 브랜드
자산은 정품 구매의도에 정적인 영향을 주는 것으로 분석되었다.
본 연구 결과는 복제품을 사는 계층이 일부의 소수가 아니라 복제품 구매

가 대다수의 사람들에 의해 일어나고 있으며,많은 사람들에 의해 형성된
복제품 태도가 정품과의 상호작용을 저해하고 브랜드 애착 및 브랜드 자산
에 부정적인 영향을 미치며 이로 인해 정품 브랜드의 구매가 낮아진다는 것
을 규명한 연구라는 점에서 의의를 가진다.브랜드의 마케터들 이를 인식하
여,정품을 소유하는 것에 만족감을 느낄 수 있도록 더 높은 품질과 디자인,
기술에 힘써야 할 것을 제안하며,대부분의 복제품 소비자들은 복제품인줄
알면서도 구매하기 때문에,각종 매체를 통하여 불법 복제품 구매를 방지하고,
윤리의식을 높일 수 있도록 적극적인 홍보활동에 나서야 할 것을 제안한다.
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III... 서서서 론론론

111...연연연구구구의의의 필필필요요요성성성 및및및 의의의의의의

오늘날의 물질문명에서 소비행위는 사람들이 단순히 자신의 필요를 충족
시키는 기본적인 경제활동을 넘어서고 있다.생활수준의 향상으로 사람들의
소비수준이 상승함에 따라 제품의 기능적인 측면보다는 제품이 지니고 있는
사회적,주관적 의미를 더 중요하게 생각하는 경향이 두드러지고 있다.
우리의 사회는 제품의 기능보다는 가격과 이미지를 중심으로 하는 상징

주의적 소비가 일반화 되어 제품의 소비가 계층을 구별 짓는 하나의 상징물
로 인식되어지고 있으며,그 이미지를 소비하는 것을 목적으로 하게 되었다.
이제 소비는 다양한 욕구 및 사회적 상황에 따라 복합적으로 달라지며 모방
소비,동조소비,과소비,과시소비 등 다양한 형태로 나타나고 있다.특히 패
션상품은 우리 생활에 필수적이면서도 미적인 상품이며,대인관계에서 상징
성이 중요하게 인식되기 때문에 더욱 상징적 소비가 두드러지고 있다.
오늘날의 기업들에게 있어 브랜드의 중요성은 아무리 강조해도 지나치지

않을 것이다.단순한 상표가 아닌 고객들의 마음속에 각인되어 있는 브랜드
의 가치는 천문학적인 값어치를 지닌다.브랜드는 고객들의 감정에 호소하
여 고객과 관계를 구축하고 고객으로부터 신뢰를 얻음으로써 새로이 구축되
고 유지될 수 있다(Travis,2000).과거 기업이 자금과 조직을 앞세워 기업
을 경영하고 시장을 지배해 온 것과는 달리 이제는 소비자에게 선택권이 주
어지고 있다.따라서 소비자를 아는 지식,소비자에 대한 정보가 마케팅의
핵심으로 부각되었으며 소비자와 기업을 매개하고 있는 브랜드는 기업의 얼
굴로 소비자의 머릿속에서 소비자를 조정한다.제품이나 조직이 소비자를
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지배하는 것이 아니라,침투된 브랜드가 소비자를 지배하는 것이다.
최근 우리사회에 “명품신드롬”이 많이 파고들고 있는데,세계적으로 경기

침체가 계속되고 있고 우리나라의 심각한 경제난에도 불구하고 명품시장의
매출이 날로 증가하고 있다.
Mintel(2004)의 보고서에 의하면,전 세계 명품시장의 가치는 약 700억 달

러에 이르렀고,2008년 1천억 달러 매출을 기록하면서 호황을 누릴 것으로
예상된다고 한다.이런 명품제품도 과거의 극소수의 부유한 중장년층만이
소유했던 것에 비해 이제는 연령이나 소득수준에 관계없이 누구나 갖고 싶
어 하고,가질 수 있고,또 가져야 하는 물건이 되고 있다.또한 최근 중고
생들의 명품 소비성향,해외에서의 명품 구매 열풍,백화점의 명품 매장 면
적의 증가나 명품유치 노력 등을 쉽게 접할 수 있는 실정이다.또한 모방적
소비성향 역시 계속 상승하고 있다.
유명 패션브랜드 시장이 급성장함에 따라 나타나는 명품열기의 가장 부정

적인 현상으로 패션 복제품의 제조·유통을 들 수 있다.명품열기가 확산되
면서 선뜻 진품을 구입하기 어려운 젊은 소비자 계층들이 명품브랜드의 디
자인과 유사한 ‘명품 복제품’을 구입하는 것이 하나의 트렌드로까지 인식되
어 가고 있는 것이다.이는 고가의 명품을 구입할 경제적 여유가 없는 소비
자들이 유명 패션 브랜드의 복제품을 통해서라도 자신의 가치를 높여 보이
고 싶기 때문일 것이다.
월스트리트저널(WSJ)은 최근 ‘짝퉁(복제품)산업’이 각국의 단속 노력에

도 불구하고 위축되기는커녕 영역 확장을 거듭하며 호황을 누리고 있다고
전했다.세계관세기구(WCO)에 따르면 2004년 전 세계 복제품 시장 규모는
5400억 달러(약 522조원)로 거래량도 지난 10년 동안 17배 이상 늘어났다.
복제품은 영화 DVD부터 컴퓨터 소프트웨어,가방,신발,의류,시계,담배,
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자동차 부품,고가의 명화에 이르기까지 다양한 영역을 파고들고 있다(“짝
퉁”,2006).
이는 지적 재산권인 상표권 침해에 해당하는 불법이며 복제품을 만들거나

유통시킬 경우 엄격한 처벌을 받는데도 에도 불구하고,많은 유명 패션브랜
드를 복제한 상품들이 생산 판매되고 있다.특히 불법 복제품 중 신발,가방
과 의류제품 등 패션제품이 전체 복제품의 약 60% 정도로 가장 많이 차지
하고 있다(대한무역투자진흥공사,2002).국내 패션산업은 복제품의 천국이
라 불릴 만큼 많은 복제품이 생산,판매되고 있고,이는 우리나라의 국가 이
미지를 실추시킬 뿐 아니라 이런 복제품의 유통을 간과한다면 결국 국내 패
션 산업의 발전을 저해하는 가장 큰 요인 중의 하나가 될 것이다.
이렇게 심각한 위기 속에서도 국내 불법 복제품에 대한 연구는 체계적으

로 이루어져 있지 않으며,패션 복제품에 관한 선행연구들은 주로 소비자의
구매실태,구매정도나 소비윤리에 초점을 맞추고 있을 뿐(김일,2005;성영
신,박은아,김유나.2003;신상헌,2000;이승희,2004;이승희,신초영,
2002),패션 복제품이 정품브랜드에 미치는 영향에 대한 연구는 미비한 실
정이다.
미국 등의 경우 복제품을 사는 계층이 일부의 경제력이 없는 일부의 계층

으로 소수인데 반하여(Tom etal.,1998),우리나라의 경우 복제품 구매계층
이 다양하며 복제품의 사용자들이 연구대상자의 과반수로 많고 차후의 구매
의도가 높게 평가되고 있는 심각한 상황에서는(이연심,2002),복제품이 정
품 브랜드와의 거듭된 상호작용을 저해함으로 인해 브랜드 애착이 점점 작
아질 것이며,소비자들의 계속되는 복제품 구매로 인하여 정품의 구매를 낮
추고,정품에 대한 소비자들의 신뢰와 제품의 질에 대한 인식,지식,충성도
를 낮아지게 하여 전체적인 브랜드 자산에 악영향을 줄 것이다(Cordellet
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al.,1996).
이는 소비자들에게 높은 품질과 신뢰의 이미지를 잘 구축해온 브랜드의

꾸준한 노력들에 위협이 될 것이며,소비 윤리적,법적으로도 바람직하지 않
은 현상으로,복제품에 대한 소비자들의 태도가 브랜드의 애착과 자산에 어
떠한 영향을 미치는지 알아보고 이에 대처하는 방안에 대하여 논의가 이루
어져야 할 것이다.

222...연연연구구구의의의 목목목적적적 및및및 연연연구구구가가가설설설

본 연구의 목적은 패션복제품을 가장 많이 구입하고 있는 젊은 계층인 여
대생들을 중심으로 유명 패션 복제품 태도가 정품 브랜드 애착 및 브랜드
자산에 미치는 영향을 알아보고자 한다.
본 연구의 연구 가설은 다음과 같다.
첫째,패션 복제품 태도는 브랜드 애착에 부적인 영향을 미칠 것이다.
둘째,브랜드 애착은 브랜드 자산에 정적인 영향을 미칠 것이다.
셋째,패션 복제품 태도는 브랜드 자산에 부적인 영향을 미칠 것이다.
넷째,브랜드 애착은 정품 구매의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.
다섯째,브랜드 자산은 정품 구매의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.
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ⅡⅡⅡ... 이이이론론론적적적 배배배경경경

111...패패패션션션 명명명품품품

111)))패패패션션션 명명명품품품의의의 개개개념념념 및및및 실실실태태태

명품이란 특정 상표의 사용으로 소유자가 위신을 얻게 되고 소비성향이나
소비능력을 상징하는 상품을 말한다(Grossman& Shapirl,1988).최근 소비
자들이 상표가 갖는 상징적 의미를 소비하는 경향이 두드러지면서 명품이란
용어가 상류계층의 취향을 지닌 고가의 외제 상표를 일컫는 말로 사용된다
(Nia& Zaikowsky,2000).또한 명품은 최고품질과 전통적이고 클래식한 스
타일,수공예품으로서의 희소가치를 갖는 제품이라고도 하였다(Shah,2000).
Dubois& Duquesne(1993)는 고가가 아니라면,명품은 그 희소성과 독점성
을 잃는다고 하였으며,소비자는 명품을 소비하면서 고가를 지불할 수 있는
자신의 능력을 전시하고 준거집단에 속한다는 우월감을 갖는다고 하였다.
명품은 포괄적 측면이 있겠으나,특정 브랜드를 의미하기 보다는 소비자에
게 상품의 구매와 사용으로 인해 자긍심을 줄 수 있는 정체성과 명성을 가
진 상품을 의미하는 것으로 보아야 할 것이다(이승희 외,2003).
TheBostonConsultingGroup(2002)는 경기침체에도 불구하고 중산층 소

비자가 과거 부유층의 전유물이던 고금,고성능,고감성의 상품을 구입하는
‘상향적 소비(Trading-up)’현상이 나타나고 있다고 하며,개인의 소득범위
안에서 만족도가 낮은 상품의 소비는 줄이는 대신 명품을 구입함으로써 자
신이 특별한 존재라는 대리만족을 얻으려 한다고 설명한다.즉 필수 제품
성격의 상품에 대해서는 조금이라도 더 저렴한 상품을 구입하는 반면,첨단
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기술의 제품이나 패션 관련 상품에서는 명품이라 불리는 고가의 수입 브랜
드를 구매하는데 이는 심리적 만족감에 의한 것이라고 한다(정일재,2002).
소비 양극화에 의한 명품 소비의 증가는 세계적인 현상으로서 명품소비층

이 중장년 상류층에서 20-30대로 젊어지고 있는 것이다(박내선,김성윤,
2003).이러한 현상에 따라 명품기업들은 과거의 중장년 층을 대상으로 고
유의 전통성을 강조한 제품보다는 젊은 세대의 개성과 차별화 추구 욕구에
적합한 제품을 중심으로 전개하는 글로벌 제품전략과 함께 젊은 세대들에게
이를 소구하기 위한 판매촉진전략을 구사하고 있다.예를 들어,영국 브랜드
인 버버리는 100년 넘게 고수한 체크무늬에서 벗어나 새로운 ‘노바 체크’를
적용한 비키니 수영복과 미니스커트를 과감하게 내놓았다(박내선,김성윤,
2003).이제는 패션 명품 제품이란 연령이나 소득수준에 관계없이 누구나
갖고 싶어 하고 가져야 하는 물건이 되고 있다.
명품의 구매는 주로 백화점,명품 전문 인터넷 쇼핑몰을 들 수 있다.이중

명품소비를 주도하는 곳은 고급 백화점이며 이는 상품특성상 경기를 타지
않고 안정적인 매출을 보장하기 때문이다.이 때문에 명품 브랜드의 입점에
따라 백화점의 고급화이미지가 좌우되기도 한다(장세진,2003).또한 명품만
을 취급하는 인터넷 쇼핑몰이 증가하는 등 온라인 명품시장이 급속히 활성
화되고 있는 실정이다.
Mintel(2004)의 시장 판단에 의하면,전 세계 명품 시장 중 패션과 가죽

제품 분야가 명품 시장의 매출의 42%를 차지하면서 가장 높은 점유율을 나
타내고 있고,두 번째로 점유율이 높은 범주는 향수와 화장품으로서 시장의
37%를 차지하고 있으며,다음으로 시계와 보석이 18%의 점유율을 나타내고
있다고 한다.특히 명품 시장의 의류와 신발은 다른 제품 범주보다 변하기
쉬우며,패션 경향에 더욱 민감한데,소비자들이 ‘급속하게 변하는 패션’환
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경에 싫증을 나타내지 않기 때문에,이와 같은 추세가 계속 지속될 것이다.
그러므로 명품 브랜드가 소비자가 선택하고 구매할 수 있는 제품부터 소비
자가 자신들의 소유 제품과 조화시키기 위한 제품까지 정기적으로 업데이트
되는 패션 중심 액세서리를 제공한다.루이비통과 구찌 등의 업체들이 주도
하는 가죽 제품과 액세서리 분야에서 지속적인 성장을 예상하였다.

222)))패패패션션션 명명명품품품의의의 선선선행행행연연연구구구

선행연구로는 소비성향이나 소비심리,구매태도,소비계층의 특성들에 대
한 연구들이 많이 이루어지고 있으며,명품시장에 대한 연구들도 계속 이루
어지고 있다.
최선형(2001)은 소비자들이 패션명품이 갖는 전통적 가치와 품질의 우수

성은 높게 지각하는 반면,패션 명품은 사치품으로 보며,패션 명품의 소비
는 남에게 보이기 위한 과시적 소비의 수단으로 보는 부정적 시각을 가지고
있다고 하였다.또한 소비자들은 패션 명품을 고가품으로 인식하는 경향이
두드러지고,자체의 고유 스타일,우수한 품질,내구성,차별화된 디자인이나
유행에 따라 쉽게 변하지 않는 특성으로 지각한다고 하였다.
사회계층과 관련된 연구로는 양지훈(2004)의 연구가 있는데,부유층을 대

상으로 해외명품 브랜드를 구매하는 영향을 주는 요인들에 대하여 조사하였
다.부유층들은 자아존중감이 높았고 준거집단의 영향을 많이 받았으며 명
품을 구매하는 과정에서 기쁨과 만족감을 경험한다는 결과를 얻을 수 있었
다.또한 채진미와 이은영(2005)의 연구에서는 소득보다는 사회계층과 소득
의 결합을 전제로 시장 세분화가 이루어져야 한다며,실제 구매에 영향을
주는 변수는 소비생활 수준과 연령,문화 수준으로 나타냈으며,자신들이 생
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각하는 주관적 계층의 측정법도 고려되어야 한다고 하였다.
박미정(2001)의 연구에서는 소비자들의 과시소비성향이 높을수록 수입브

랜드 구매경험,평균의복비가 높게 나타났으며,디자인·스타일과 품질을 중
요한 요인으로 뽑았다.구매처는 백화점의 이용 율이 가장 많이 나타났으며,
과시소비성향이 높을수록 유명 디자이너 매장,수입브랜드 전문매장을 이용
한다고 하였다.조은아와 김미숙(2004)의 연구에서는 브랜드 지향 과시소비
형이 수입명품 및 유명 브랜드에 대해 우호적인 태도를 지닌다고 하며,청
소년의 70% 정도가 타인을 의식하거나 유명브랜드를 선호하는 과시소비성
향이 높고 수입명품 및 유명 브랜드에 대한 태도가 우호적이라고 하였다.
신명희(2002)는 수입고가 패션 사용자의 특성에 관해 연구한 결과 고가의

수입제품을 구매하는 소비자는 제품 구매 시 구매의 효용적인 측면보다는
구매과정에서 느끼는 감정과 구매 후의 결과로 경험하는 것들을 중시하는
경향이 있음을 밝혔다.또한 고가의 소비를 시작하게 되면 과시적 소비충족
을 통한 만족감으로 명품 구매에 더욱 빠져든다고 하였다.
또한 김광수와 김미승(2002)도 소비자의 심리적 특성은 명품에 대한 태도

뿐 아니라 구매에까지 영향을 준다고 하며,소비자의 물질주의 성향이 높을
수록,명품에 대한 태도도 긍정적이고,실제 구매를 하였다고 한다.상품소
유와 성공을 중시하는 소비자는 명품에 대한 긍정적인 태도를 가지고 있어
서 명품을 구매한다는 것이다.
이승희 외(2003)의 연구에서는 명품 구매의 주된 동기로 디자인과 품질,

브랜드 이미지임을 알 수 있었다.또한 품목으로는 아가타의 악세서리와 버
버리의 의류를 가장 많은 응답자가 구매한 경험이 있었고,명품구매횟수는
물질주의 요인 중 ‘소유추구형’과 ‘행복추구형’,그리고 과시적 소비 하위요
인 중 ‘타인인정지향’이 가장 관련 있는 것으로 나타났다.즉,명품 구매횟수
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가 많은 집단일수록 그렇지 않은 집단보다 물질에 대한 소유와 그로 인한
행복을 더 많이 축구하는 것으로 나타났으며,명품을 구매함으로써 타인으
로부터 자신의 사회 경제적 지위를 인정하고자 하는 욕구가 많은 성향이 있
다고 하였다.
성영신 외(2004)의 연구에서는 소비자들은 브랜드 로고에 대한 지각 반응

에 대해서 브랜드 로고를 한 덩어리로 지각하며,이러한 반응들은 명품브랜
드 로고를 볼 때 더 두드러지게 나타난다고 하였다.브랜드 로고에 담긴 상
징성으로 명품 브랜드 로고에서는 희소성이나 명품의 이미지 광고들의 영향
을 받아 환상적인 심상들을 떠올리는 것을 볼 수 있었다고 한다.브랜드 로
고를 정서적 대상물로 느끼고 반응하며,명품로고에서는 미래 지향적인 정
서를 느낀다고 하며,명품의 로고만 보고도 주의를 기울이고 상상을 하며
기대를 기울인 것이다.소비자들이 명품에 대해서 강한 욕구를 갖고 있음을
실증적으로 증명하였다.
이렇게 소비자들이 명품에 대해 강한 욕구를 나타내며 비약적인 성장을

하고 있는 명품 시장과 함께 또한 심각한 문제점으로 제기 되고 있는 것이
또한 명품 복제품이라 하겠다.
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2.패패패션션션 복복복제제제품품품(((fffaaassshhhiiiooonnncccooouuunnnttteeerrrfffeeeiiittt)))

111)))패패패션션션 복복복제제제품품품의의의 개개개념념념과과과 실실실태태태

사전적인 counterfeit의 의미는 명사로,모조품이나 위조품이라는 뜻과 복
사물,모방,모방작 등이 있으며,복제품(counterfeit)은 정품(original)의 정밀
한 카피(copy)로 보고,소비자로 하여금 정품 브랜드를 생각하게 하는 것이
라 하였다(D'Astous& Gargouri,2001).
복제품은 진품과 똑같은 상표를 붙이고 있는 위조 불법제품(Terry &

Newman,1991)으로 일반적으로 진품보다 훨씬 싼 가격으로 팔리고 있다.
복제품은 흔히 ‘짝퉁’이라고도 불리는데,이는 가짜상표를 뜻하는 ‘짜가’에다
복제품들이 리어카 노점상 등으로 ‘퉁겨져’나왔다는 의미가 합쳐지며 파생
됐다는 설이 있다.90년대 후반 이후 해외 명품 브랜드들이 한국에 진출한
뒤 명품들을 모방한 복제품이 늘어나면서 ‘짝퉁’이란 말은 주로 명품복제품
에 국한돼 사용되는 경향을 보이고 있다(“짝퉁이 좋아요”,2001).
패션 복제품은 특정 브랜드의 상표나 디자인 또는 그 두 가지를 동시에

도용하여 복사한 의류나 가방,신발 등의 잡화와 진짜 보석이 아닌 가짜 재
료를 사용한 장신구를 의미하며,이런 복제품은 정교함과 재질,진품과의 유
사 정도에 따라 다양한 등급과 가격대로 나뉘어 진품에 가까울수록 비싸게
팔린다(이경우,2000).
복제품과 정품의 차이점은 상표의 질 및 유형 면에서 첫째,진품에 비해

품질이 떨어지고 외관 및 액세사리 등 부자재의 결합이 조잡해 보이며,바
느질이나 디자인,칼라 등이 진품에 비해 다소 엉성하고 값이 싸다.둘째,
정품은 라벨,택 등의 인쇄가 뚜렷하며,검인표시 및 제품고유번호와 생산지
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표시 등이 분명하다.셋째,부착된 상표는 일반적으로 진품과 동일한 경우가
대부분이나 도형 또는 문자를 교묘하게 변형시킨 경우도 복제품에 해당한다
(특허청,2001).
불법 복제품은 정품으로 착각하게 하거나,정품에 대한 소비자의 확신과

신뢰를 약화시키는 중대한 사회 문제로 제기되고 있다(Cordelletal.,1996).
소비자는 브랜드를 통해서 기업을 이해한다.따라서 많은 기업은 강력한 브
랜드 가치를 구축하기 위해 수많은 노력을 기울여 정품을 만들지만,출처를
알 수 없는 제조업자들에 의해 위조된 복제품은 정품의 가치를 떨어뜨리고
브랜드 애착 및 브랜드 자산에도 영향을 미칠 것이다.
최근 ‘짝퉁(명품 복제품)산업’이 각국의 단속 노력에도 불구하고 위축되

기는커녕 영역 확장을 거듭하며 호황을 누리고 있다는데,2004년 전 세계
복제품 시장 규모는 5400억 달러(약 522조원)로 전체 교역량의 7%에 해당
한다.갈수록 품목이 확대되다보니 거래량도 지난 10년 동안 17배 이상 늘
어났다.영화 DVD부터 컴퓨터 소프트웨어,가방,신발,의류,시계,담배,자
동차 부품,고가의 명화에 이르기까지 다양한 영역을 파고들고 있다(“짝퉁”,
2006).
현재 복제품에 대한 피해사례가 전 세계적으로 늘어 가고 있다.이는 국

내시장 역시 복제품 유통이 확대되어 가고 있으며,이러한 복제품은 정상적
인 거래가 아닌 밀수출입 형태로 이루어지고 있다.우리나라 명품 복제품
밀거래 적발 사례가 2003년도에 약 4870억원으로 사상 최대치를 기록했으
며,이후 단속 실적은 줄어들고 있으나,인터넷이 활성화되면서 주문에서 원
료확보,생산,공급·유통 시스템을 손쉽게 구축할 수 있는 데다 각국 정부의
단속을 피할 수 있어 가짜 모조품의 거래가 급격히 늘고 있다고 설명했다.
이러한 복제품의 실태는 아시아 국가 소비자들이 서구 소비자들보다 더
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많이 구입하는 경향을 보이는데,이는 집단주의 규범의 영향을 더 많이 받
는 문화적 차이 때문으로 생각이 된다(Chanetal.,1998).
이러한 패션 명품 복제품은 백화점이나 대형 상가,TV홈쇼핑이나 인터넷

쇼핑몰에 까지 유통되고 있다.인터넷 쇼핑몰에서의 복제품 판매 사례로 덤
핑 및 재고품 판매정보를 제공하는 어느 한 인터넷 사이트에서 2천5백여 점
의 명품 복제품 의류를 진짜로 속인 판매업자가 구속되기도 하였다(“가짜
외제 의류”,2000).
관세청은 국내외 유명 브랜드를 모방해 만든 명품 복제품에 대한 2004년

세관 단속 실적을 집계했더니,모두 2105억 원어치가 적발돼 2003년의 4889
억원과 견줘 57% 감소했다고 밝혔다.적발액이 이처럼 줄어든 것은 그동안
명품 복제품 가운데 가장 큰 비중을 차지하던 시계류의 적발액이 2003년
4198억 원어치에서 842억 원어치로 80% 가량 줄어든 데 따른 것이다(“짝퉁
경제”,2006).
그러나 핸드백 등 명품 복제품 가죽상품 적발액은 같은 기간 214억원에서

566억원으로 164%나 늘었다.명품 복제품 신발도 24억 원어치가 적발돼,
2003년보다 169% 늘었다.여전히 패션 복제품의 81.6%가 시계,의류,핸드
백·가죽제품,신발류의 차례로 많은 품목을 차지하였다.적발된 명품 복제품
을 상표별로 보면,가짜 카르티에(시계)가 전체의 23%(474억원)를 차지해
여전히 가장 많았고,다음은 펜디(가죽상품,옷)9%,롤렉스 8%,불가리(향
수,시계)5%,샤넬(향수,옷)4% 등의 차례였다.
Mintel(2004)은 명품 복제품을 구매하는 대부분의 사람들이 복제품이라는

것을 알고 구매하고 있다고 하였다.이와 같은 소비자들은 진품 가격을 지
불할 능력이 없거나 상당히 낮은 가격으로 거의 유사한 제품을 구매할 수
있기 때문에 진품을 구매하지 않으려고 하고,이 때문에 더욱 가격에 민감
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하다.이와 같은 상황은 복제품의 품질 향상과 진품과 거의 유사한 품질인
소위 “최고급 모조품(복제품)”의 발전으로 인해 악화되고 있다.
불법 명품 복제품은 이와 같이 심각한 실태이며,이러한 복제품은 결국

국제화 시대의 우리나라의 국가 신용도 하락과 외국과의 통상 마찰의 요인
이 될 수 있는 등 심각한 문제를 안고 있다.실제로 CD나 소프트웨어와 같
은 기능적인 제품과는 달리 심미적이고 상징적이며,쾌락적인 패션 명품 제
품의 경우 복제품의 품질과 가격 수준은 매우 복잡하고 다양하다.이렇게
다양한 종류의 복제품이 정품 브랜드 평가에 어떻게 영향을 미치는지에 대
한 연구는 거의 미비한 상태이다.

222)))패패패션션션 복복복제제제품품품의의의 선선선행행행연연연구구구

국내·외 패션 명품 복제품의 실태가 심각한 수위에 이르게 됨에 따라,최
근 복제품에 관한 연구들이 수행되고는 있지만 아직까지 그리 활발하지 않
다.
1980년대부터 본격화된 불법 복제품에 관한 연구는 초기에는 주로 공급적

인 관점에 초점을 두었다.90년대 들어서면서 불법 복제품과 관련된 연구들
은 정품 구매자와 복제품 구매자들 간의 차이점에 대한 연구(Blochetal.,
1993),불법 복제품 구매에 영향을 미치는 요인에 대한 연구(Garibaldiet
al.,1998;Cordelletal.,1996),불법 복제품 구매자들의 의식과 구매 상황에
대한 연구(김재영,이경현,2000)등 다양한 방면으로 진행되고 있다.
선행연구들을 살펴보면,복제품의 구매 이유로 주로 복제품의 가격이 정

품보다 저렴하기 때문이라는 결과가 많이 나왔으며,구매 장소로는 남대문
이나 동대문 등의 재래시장을 주로 이용하고 있는 것으로 나타났다(이귀옥,
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2002;이연심,2002).또한 복제품 구매에 대해 소비자들은 죄의식을 느끼지
않으며,경제력이 높을수록 복제품보다는 정품을 구매하는 경향이 높았고
(이귀옥,2002),조사대상자의 대다수가 복제품을 구매한 경험이 있으며,앞
으로도 계속 구매할 의사가 있는 것으로 나타났다(이연심,2002).
이승희,신초영(2002)의 연구에서는 서울시내 여대생들을 중심으로 명품

복제품에 대한 구매행동을 조사하였다.그 결과,조사 응답자의 54%가 패션
복제품의 구매 경험이 있으며,복제품 구매자는 비구매자에 비해 물질에 대
한 소유욕이 많아 복제품을 통해서라도 대리만족을 느끼거나 자신의 가치를
높이려는 성향이 있다고 하였다.또한 과시소비성향이 높은 소비자가 패션
복제품을 많이 구매하며,이런 과시소비성향과 사치적 자애개념은 패션 복
제품 구매에 큰 영향을 미친다고 하였다.
이승희(2004)의 연구에서는 한·미 소비자들의 패션 복제품 구매 행동을

비교조사 하였는데,한국소비자들이 미국소비자들에 비해 패션 복제품을 많
이 구매한 것으로 나타났다.특히,가방,의류,구두,선글라스,액세사리 품
목 모두 응답자의 과반수이상이 패션 복제품을 구매한 경험이 있었으며,향
후 패션 복제품 구매의도에 있어서도 한국소비자가 미국소비자들에 비해 훨
씬 높게 나타났다.
한성숙(2005)의 연구에서는 과시소비,유행추구,불안심리가 클수록,패션

복제품에 지출하는 구입비가 많았으며,가격이 주는 이익을 더 선호하며,소
비윤리의식이 낮은 소비자일수록 복제품 구매를 더 선호하는 것으로 나타났
다.또한 복제품 구매자의 약 48% 정도의 소비자들이 재구매 의도를 밝혔
다.
이동대(2004)의 연구에서는 패션 명품 복제품 구매와 관련된 특성을 바탕

으로 소비자들을 대체재집단,경제성 집단,윤리 집단,계급 집단의 네 가지
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집단으로 분류하여 집단별 차이를 살펴보았는데,복제품에 대한 평가는 소
비자의 집단에 상관없이 복제품의 품질에 의해 많은 영향을 받았으며,복제
품 가격은 주로 복제품 구매 집단인 대체재 집단과 경제성 집단에만 부분적
으로 영향을 주었고,정품에 대한 평가는 복제품 품질에 의해 제한적으로
윤리 집단과 경제성 집단에만 영향을 받는 것으로 나타났다.또한 복제품의
가격은 정품의 평가에 별다른 영향을 미치지 않는다고 하였다.
외국의 논문을 살펴보면 Nia& Zaichkowsky(2000)에 연구에서는 더 성공

적이고 대중적인 브랜드가 복제품을 가질 가능성이 더 있으며,일반적으로,진
품에 대한 긍정적 이미지가 강한 응답자들은 복제품을 열등한 제품으로 인식
하는 경향이 있다고 하였다.대다수의 응답자들은 복제품이 명품브랜드 제품
의 수요를 감소시킨다고 믿지 않으며,명품브랜드 제품의 가치,만족과 사회적
지위가 복제품의 유용에 의해 감소되지 않는 것으로,또한,명품은 구매자들을
위해 브랜드 자산을 증가시킬 것이라고 믿었다.연구의 결과는 복제품이 명품
소유 가치를 떨어뜨리지 않을 지도 모른다는 것을 나타내었다.구매 의도 조
건에서,명품 브랜드의 독점적이고 영속성이 있고 더 좋은 품질에 기인하여
복제품은 진품의 수요에 영향을 미치지 않는 것으로 보인다고 하였다.
Tom etal.(1998)의 연구에서는 소비자의 상당한 비율이 복제품을 구입한다

는 것을 나타낸다.제품 특성 중요도와 제품 특성 만족도가 제품에 따라 다르
다는 결론과 함께,복제품의 문제가 산업/제품 종류에 기초하여 설명되어야
할 필요가 있음을 제안하였다.또한 연구 결과,복제품을 구매한 소비자가 그
렇지 않은 소비자와 구별될 수 있음을 나타내었다.복제품 소비자는 복제품을
더 지지하는 태도를 나타내었고,미래에도 다시 복제품을 구매할 만큼 충분히
만족했다.실속 있는 소비자는 복제품의 가격이 낮기 때문에 복제품을 좋아한
다고 하며,복제품 소비자와 정품 소비자는 인구통계학적으로 다르게 나타났
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다.복제품 소비자는 더 어리고,교육수준이 낮고 수입이 더 적다.대부분의
소비자들은 복제품을 결코 구입하지 않았으며 복제품을 살 기회가 제공되었을
때도 복제품을 선택하지 않았으며 미래에도 복제품 구매 의사를 나타내지 않
았다는 결과를 얻었다.그러므로 복제품을 제한하려는 노력은 복제품에 충실
한 하위계층이 타겟이 되었을 때 더 효과적일 것이라고 하였다.
Yoo& Lee(2004)의 연구에서는 복제품이 소비자들을 속이려했든 하지 않았

든 상관없이 소비자들은 알고 있으면서도 모조품을 구입하고,소비한다고 하
며,복제품의 수요측면을 이해하지 않고,산업적,법적으로 완벽하고,성공적으
로 복제품 무역을 중단하게 하는 것은 불가능하다고 하였다.진품 생산자가
품질을 향상시키고,소비자들이 여러 가지 방법을 통해서 진품을 경험하게 된
다면,더 진품에 끌릴지도 모른다고 하며.복제품에 대한 소비자의 태도를 변
화시키기 위해 교육적 캠페인의 제안과 복제품에 반대하는 캠페인의 내용에
대한 시각을 제안하였다.
이렇듯 명품 브랜드의 독점적이고 더 좋은 품질에 기인하여 복제품은 정품

의 수요에 영향을 미치지 않는 것으로 예측하는 외국의 연구들에 반하여 국내
의 연구들은 복제품의 구매로 인해 정품에 대한 매출과 이윤 획득 기회 감
소,브랜드에 대한 이미지 손상 등과 같은 부정적인 영향을 미치리라 예상
하고 있다.이러한 복제품과 관련된 다양한 연구에도 불구하고 불법 명품
복제품이 정품 브랜드에 어떤 영향을 미치는지에 대한 연구는 아직 부족한
실정이다.특히 복제품 중 가장 많은 부분을 차지하는 패션 명품 복제품이
치열한 브랜드 경쟁시대의 정품 브랜드 애착 및 브랜드 자산에 어떠한 영향
을 미치는지에 대한 연구가 필요하다 하겠다.
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333...브브브랜랜랜드드드 애애애착착착(((bbbrrraaannndddaaattttttaaaccchhhmmmeeennnttt)))

111)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착의의의 개개개념념념

브랜드 애착이란 소비자가 구매 사용하고 있는 특정 브랜드와 거듭된 상
호작용을 통해 브랜드에 대해 마치 자신과 가까운 사람에 대해 느끼는 정서
적 유대감과 결속감을 형성한 상태를 말한다.
본래 애착의 개념은 심리학에서 유아가 돌보는 이와 맺는 관계의 질에 대

한 연구에서 시작되었는데,이는 초기에 형성된 애착이 이후 생애에까지 지
속적인 영향을 미치고,애착을 형성한 대상과의 정서적 유대감은 쉽게 변하
지 않는다는 특징을 갖는 개념으로서,브랜드와 장기적인 관계를 맺는 소비
자 행동과 그 내면의 심리를 설명하는 데 있어 브랜드 애착은 매우 매력적
인 개념으로 제안되고 있다.
생애 초기의 애착은 유아가 자신의 상태를 나타내는 신호행동에 일관성

있고 적절하게 반응하는 양육 제공자와 갖는 쌍방향적인 관계의 양상으로,
애착을 갖는 대상자와 분리되었을 때 나타나는 행동을 통해 애착형성 여부
를 알 수 있다(Bowlby,1969).영아의 애착 행동은 단순히 애착 대상에 대
한 접근으로만 나타나는 것이 아니라 애착 대상을 보존하려는 보호 반응으
로 나타나고,또 애착 유대가 안정적으로 형성되면 환경에 대한 탐색 행동
으로 나타나기도 한다.그리고 애착을 형성하는 데에는 물리적인 것을 제공
하는 것뿐만 아니라 정서적 만족감의 제공하는 것이 더욱 중요하다
(Bowlby,1979;1980).
이처럼 대인관계의 양상을 기술하기 위해 사용된 애착 개념이 소비자 행

동 분야에서 처음 소개된 것은 Ball& Tasaki(1992)에 의해서이다.이들은
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특정 물건과 소비자 간에 존재하는 끈끈한 관계를 설명하기 위하여 즉,자
기 개념을 유지하고 발달시키기 위해 소유물을 사용하는 정도를 애착이라
설명하였는데,이는 Belk(1988)의 확장된 자기 개념과 유사한 것이었다.
그러던 것이 최근 브랜드를 중심으로 장기간에 걸쳐 이루어지는 소비자의

행동을 설명하기 위한 개념으로서 Thomson등(2004)이 브랜드 애착 개념을
제안하였다.이들은 그 동안 소비자 연구 분야에서 자주 사용되어 왔던 브
랜드 태도가 단기적인 구매에 초점이 맞춰진 개념이라는 데 주목하며,현재
의 소비자와 브랜드 사이의 장기적인 관계를 설명할 수 있는 개념으로서 브
랜드 애착의 필요성을 주장한 것이다.이화 같은 주장은 국내에서도 여러
학자들에 의해 주장된 바 있다(성영신,박은아,이진용,2003;임성호,2004).
지금까지 애착에 대한 심리학적 이론들과 소비자 분야에서 소개된 브랜드

애착 개념을 살펴 볼 때,소비자가 브랜드에 대해 형성하게 되는 애착은 크
게 세 가지 측면으로 개념을 구성할 수 있다.
첫 번째는 브랜드가 필요할 때 변함없이 자신의 욕구를 충족시켜 줄 것이

라는 신뢰(trust)이다.Fournier(1998)는 소비자가 관계의 파트너로서 브랜드
의 질을 평가한다고 주장하며,소비자가 기대하는 파트너의 역할을 브랜드
가 잘 수행할 때 브랜드를 훌륭한 양자 관계 파트너로 지각한다고 주장하였
다.소비자가 브랜드에 대해 개인적 경험이 누적되고 또한 만족스런 경험이
반복되었을 때,브랜드가 향후에도 자신의 기대를 충족시켜줄 것이라는 신
뢰감을 갖게 될 것이다.
소비자가 브랜드에 대해 갖는 애착의 두 번째 차원은 정서적 유대감

(Emotionalbinding)과 사랑이다.소비자는 자신의 심리적 욕구를 반복적으
로 충족시켜 준 브랜드에 대해 애착을 가질 수 있다.지속적인 개인적 관계
속에서 특정 브랜드에 애착을 형성한 소비자는 그 브랜드와 접촉을 유지하
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여 유대감을 지속하고자 하고,그 대항에 대해 강한 긍정적 감정을 가지며
함께 있을 때 편안함과 안정감을 느낄 것이다.
마지막으로 브랜드에 대한 소비자의 애착은 브랜드에 대한 보살핌 행동과

같은 관심(Care)으로 나타날 것이다.애착을 형성한 대상과는 근접성을 유
지하고자 하며,애착 대상과 분리되지 않기 위해 끊임없이 관심을 가지게
된다.따라서 소비자는 애착을 형성한 브랜드에 대해 물리적으로 심리적으
로 근접성을 유지하고,관심을 가지며 브랜드의 활동에 개입하고자 할 것이
다.이는 브랜드의 친밀한 반응을 얻어내기 위한 소비자의 보호반응이라고
볼 수 있다.
브랜드에 대해 지속적 사용 경험을 통해 신뢰와 정서적 유대감을 형성하

게 된 소비자는 브랜드와 친밀한 접촉을 지속하고자 하는 보호 반응을 보일
것인데,이는 브랜드에 대한 지속적인 관심과 탐색행동,그리고 브랜드를 향
한 우호적인 행동으로 나타날 것이다.브랜드에 대해 애착을 가진 소비자는
브랜드의 마케팅 활동 및 수행에 적극적으로 관심을 가지며 브랜드 활동이
기대를 충족하지 못할 경우 다른 브랜드로 전환하기보다는 더 나은 방향으
로 개선하도록 충고하기를 원할 것이다.
이렇게 애착의 개념적 특성들을 종합해 볼 때,브랜드 애착이란 특정 브랜드

에 대한 신뢰와 정서적 유대감을 형성하여 관계를 지속하려는 경향이라 할 수
있다.소비자가 브랜드에 대해 애착을 형성하면 다른 브랜드에서는 느낄 수 없
는 정서적 유대감을 갖게 되므로 브랜드 자산에 밀접한 관련성을 가질 것이다.

333)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착의의의 선선선행행행연연연구구구

브랜드의 애착의 개념이 제시되고 이에 대한 구성개념에 대한 연구가 계속되
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고 있다.Fournier(1998)는 사랑과 열정(loveandpassion)을 포함한 6가지의 서
로 다른 브랜드 관계품질의 차원을 제시하면서 사랑과 열정을 브랜드에 대한
정서적인 애착(affectiveattachment)으로 설명하고 있으며,이러한 정서적인 연
결은 소비자가 브랜드를 사용할 수 없는 심정을 의미하며,브랜드에 대해 편향
된 긍정성을 유발하는 장치가 될 수 있다는 것이다.이처럼 브랜드의 정서적인
애착 개념은 국내 연구들에서도 유사하게 나타나고 있다(유재하,2003;조재영,
1999).
성영신 외(2004)의 연구에서는 브랜드 애착의 개념이 ‘사랑’과 ‘관심’이라는 두

개의 하위요인으로 구성된다고 하며,브랜드에 대해 형성하는 애착은 브랜드와
지속적인 반복 경험을 통해 갖게 되는 신뢰감과 친밀감 같은 정서적인 유대감
과 그 대상에 대해 적극적으로 개입하고 상호작용하며 물리적으로 근접성을 유
지하려는 관심 행동이라고 하였다.그리고 브랜드의 성격을 분명하고 강하게 지
각할수록 브랜드 애착 수준이 높고,몰입도가 높을수록 브랜드 애착이 높은 것
으로 나타나서 소비자가 브랜드와 적극적으로 상호 작용하는 것이 브랜드 애착
을 높게 형성하는데 결정적이라고 하였다.
김해룡 외(2005)의 연구에서는 브랜드에 대한 소비자들의 애착의 본질은 소비

자가 브랜드와의 관계 속에서 경험하게 되는 특정 브랜드에 대한 심리적인 의
존과 사랑의 감정으로 설명될 수 있다고 하며,자아연결은 브랜드에 대한 또 다
른 애착이라기보다는 브랜드 애착을 유발하는 원인으로 간주하며,결국 소비자
들은 자신이 애착하고 있는 특정 브랜드와의 관계를 통해 브랜드의 상징성을
소비함과 동시에 타인과의 관계를 발전시켜나가는 형태로 자신의 자아시스템을
활성화하고 있다고 하였다.
한편,한승수(2005)의 연구에서는 자아 표현적인 소비성향이 브랜드 애착

에 미치는 영향에 대하여 조사하였다.소비자의 사회적 바람직성을 높게 인
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식하는 집단에 비해 평균 미만으로 인식하는 경우 더 높은 물질주의적 성향
과 체면의식을 보였으며,소비자의 물질주의적 성향은 브랜드 애착에 정의
영향을 끼친다고 하였으며,소비자의 인격 의식적 체면성향이나 타인 의식
적 체면 요인의 경우 브랜드 애착에 정적인 영향력을 갖는 것으로 나타났
다.즉,의·식·주에 대한 최소한의 걱정이 어느 정도 충족된 현 시대에서의
브랜드는 사회적 체면과 성공을 상징적으로 드러내주는 매우 유용한 수단으
로 작용하며,소비자를 표현해 줄 수 있는 브랜드라면,애착이라는 차별화된
경험을 할 수 있다고 하였다.
또한 브랜드 애착에 소비성향이 미치는 영향이나 브랜드 성격 등의 다른

요인들 간의 관계연구가 계속 되고는 있지만 아직 미비한 실정이다.
Farquher(1989)는 고객이 어떤 브랜드에 대하여 호감을 갖게 됨으로써 그

브랜드를 붙이고 있는 상품의 가치가 증가된 부분을 자산이라 정의하였는
데,브랜드에 대해 애착을 가진 소비자가 그 브랜드의 상품을 보다 가치 있
게 느끼는 것은 당연하며 브랜드 자산에 크게 영향을 미칠 것이다.

444...브브브랜랜랜드드드 자자자산산산(((BBBrrraaannndddeeeqqquuuiiitttyyy)))

111)))브브브랜랜랜드드드 자자자산산산의의의 개개개념념념

Keller(1992)는 브랜드 자산이란 어떤 제품이나 서비스가 브랜드를 가졌기
때문에 발생된 바람직한 마케팅 효과라 하였다.이런 브랜드의 역사는 고대
이집트 시대의 유적에서 나온 벽돌 제조공의 이름이 새겨진 것에서 그 유래
를 찾을 수 있다고 한다.
브랜드의 중요성이 점점 커져 이제 브랜드는 기업의 중심으로 자리 잡아
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가고 있다.또한 강력한 브랜드의 구축은 무형의 자산인 브랜드 자산을 형
성하는 토대가 된다.하지만 브랜드 자산의 개념이나 측정에 대해서는 아직
까지 일반화된 정의가 정립되어 있지는 않은 상태이다.
브랜드 자산의 정의는 브랜드 자산 평가에 관련되어 연구하는 학자나 기

업의 양측에서 브랜드 자산을 평가하는 선행연구로서 이루어져 오고 있다.
최근 들어,브랜드 자산에 관한 연구는 다양한 관점에서 접근을 하고 있다.
Simoon & Sullivan(1993)은 재무적인 접근을 통해 브랜드 자산 가치를

평가 하고자 하였다.이 연구는 증권 시장에서의 주식의 시가 총액이 기업
의 자산 가치를 반영한다고 가정하고 따라서 주식의 가격이 기업의 미래 현
금 흐름에 대한 모든 정보를 이미 함축하고 있다고 주장한다.따라서 기업
의 총 가치는 기업 주식의 시가 총액이며,기업 주식의 시가 총액에서 기업
의 유형 자산의 가치를 빼면 기업의 무형 자산의 가치가 나온다고 보고 거
기에서 브랜드 자산의 가치와 무관한 것 즉 연구 개발,정부 규제,특허 등
을 뺀 것을 브랜드 자산으로 보았다.그러나 이 방법은 어느 정도 과학적
타당성을 입증 받침이나 주식시장에 상장되는 대부분이 회사명이어서 개별
브랜드의 자산을 파악하기는 어려운 단점이 있다.기업의 목표 달성이라는
측면에서 브랜드 자산의 재무적 접근이 중요한 것은 사실이지만 주식시세
등을 근거로 한 산출에 대해 비판적이며 그것의 활용으로 기업의 나아갈 방
향을 제시해주지는 못 한다고 주장한다.
실제로 이런 방식의 접근에서 얻어진 브랜드 자산은 주식시장의 시세에

따라 하루 하침에 브랜드의 가치가 폭락하는 비현실적인 결과를 가져오기도
한다.재무적 접근법의 가장 큰 문제점은 브랜드 자산의 핵심이라 할 수 있
는 소비자를 고려하지 않았기 때문에 많은 연구자들에게 비판을 받고 있는
것이 사실이다(김주호,1999).
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브랜드 자산 정의의 접근 방법들은 그 채택하는 목적이나 관점에 따라 달
라진다.크게 고객 관점과 기업관점에서 볼 수 있는데(Aaker,1991;Park,
1992),브랜드 자산은 고객 관점에서 본 특정 상표로 인해 높아진 선호도를
의미하며,기업의 관점에서 본 브랜드 자산은 이익이 증가되는 것을 의미한
다(Park,1992).그 밖에도 상품에 가치를 더해주는 우수한 상표명의 이익이
라고 정의하기도 하며 ,상품명에 속한 추가적인 가치로 기술하기도 한다
(Wilkie,1992).
Aaker(1997)는 브랜드 자산을 브랜드의 인지도,브랜드 충성도,소비자가

인식하는 제품의 질,브랜드의 연상 이미지의 4가지 범주로 나누고 그 외
특허,등록 상표 등과 같은 독점적 브랜드 자산을 포함시킨다.그는 브랜드
자산이 소비자가 제품과 관련된 정보를 처리하고 분석하는데 도움을 줄 수
있으며 인식한 제품의 질이나 브랜드 연상 이미지는 소비자의 사용 경험에
만족도를 높여 주고 브랜드 충성도는 이업의 마케팅 절감 효과를 가져다준
다고 보았다.이 모델은 브랜드 자산의 측정 항목을 세분화/체계화하였다는
점에서 의의가 있으나,구체적인 측정 방법이 제시되어 있지 않아 성과변수
와 결정 변수간의 인과 관계 규명이 어려워 실제 실무에 바로 적용하기에는
다소 무리가 있다.
Keller(1993)는 브랜드 자산이란 소비자들이 특정 브랜드에 대해 알고 있

는 정도의 차이가 만들어내는 것으로 크게 브랜드 인지와 브랜드 이미지로
나누어 설명하고 있다.브랜드 이미지란 소비자가 갖고 있는 브랜드와 관련
한 다양한 연상들로 보았으며 브랜드 이미지는 각 브랜드의 종류에 따른 속
성,효익,태도와 소비자가 그 브랜드에 갖고 있는 호감도,강점,독창성 등
으로 이루어져 있다고 주장한다.
Farquher(1989)는 고객이 어떤 브랜드에 대하여 호감을 갖게 됨으로써 그
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브랜드를 붙이고 있는 상품의 가치가 증가된 부분을 의미한다라고 정의하였
다.이러한 마케팅적 접근을 통한 연구가 시사하는 바는 브랜드 자산에서
가장 중요시되는 소비자를 중심으로 한 브랜드 자산의 접근 방법이라는 특
징이 있다.
브랜드와 관련하여 마케터들은 흔히 두 가지 중요한 질문을 제기한다.자

사 브랜드 및 경쟁사 브랜드들이 소비자에게 의미하는 바는 무엇인가 하는
점과,소비자가 갖고 있는 브랜드 지식이 자사 및 경쟁사의 마케팅 활동에
대한 그들의 반응에 어떤 영향을 미치는가 하는 점이다.고객의 입장에서
본 브랜드 자산이란 소비자가 기억 속에 형성한 브랜드 지식을 토대로 하여
그 브랜드의 마케팅 활동에 대해 경쟁 브랜드와 차별적으로 반응하게 되는
경우를 말한다.
예를 들어 브랜드가 부착되지 않는 제품에 비해 특정 브랜드가 부착된 제

품의 마케팅 활동에 대해 소비자가 더욱 호의적으로 반응한다면 그 브랜드
는 긍정적인 브랜드 자산을 갖게 되는 것이다.특정 브랜드에 대한 차별적
인 소비자 반응은 그 브랜드에 대해 소비자가 기억 속에 갖고 있는 지식으
로부터 영향을 받게 되므로,결국 브랜드 자산은 소비자의 마음속에 형성되
어 있는 브랜드 지식에 의해 결정된다.그러므로 마케터는 소비자의 마음속
에 형성되어 있는 브랜드 지식이 어떤 형태로 저장되어 있는지를 이해해야
한다.
Ceurvorst(1994)는 브랜드 자산의 근본적 원인으로 소비자의 브랜드에 대

한 헌신(commitment)으로 보고 그것으로 잠재적 시장(potentialmarket)변
화를 예측할 수 있다고 하였다.그러므로 브랜드 자산을 가진 브랜드는 소
비자들에게 인정받을 수 있고 신뢰를 얻어 적절하고 차별적인 약속을 제공
하는 것이다.
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222)))브브브랜랜랜드드드 자자자산산산의의의 선선선행행행연연연구구구

브랜드 자산의 선행연구로 자산의 구성요인 추출,중요도 측정이나 요인
들 간의 관계연구가 활발하다.
안주아(2003)의 연구에서는 브랜드 자산을 인지도,개성,조직,충성도의 4

가지 요인으로 추출하고,구성요소별 가중치를 환산하였는데,충성도,조직,
개성,인지도의 순이라 하였다.
원구현(2003)의 연구에서는 브랜드 자산의 구성개념인 지각된 품질은 브

랜드 리더십(인기·유행)과 상호보완적인 관계를 갖는다고 하며,브랜드 인
지·연상(이미지)은 브랜드를 차별화하는데 중요한 역할을 한다고 한다.또한
브랜드 자산의 선행변수로 지각된 품질은 만족에 직접적인 영향을 미칠 수
있고,브랜드 인지·연상은 차별성뿐만 아니라 존중과 만족에 모두 영향을
미칠 수 있다고 하며,브랜드 존중,브랜드와 고객 관계에서의 만족,브랜드
차별성은 브랜드 전환 장벽과 브랜드 애호에 영향을 미치는 것으로 나타났
다.또한 브랜드 전환 장벽은 직접적으로 브랜드 자산에 영향을 미치지 못
하고 브랜드 애호도를 통해서만 브랜드 자산으로 연결 되어진다고 하였다.
소비자가 브랜드에 대해 형성하는 감성 및 관계적 욕구와 열망을 이해하

는 것은 기업차원이나 사업 차원을 벗어나 브랜드의 핵심역량을 달성하는데
있어 가장 중요한 요소이며,브랜드와 소비자와의 감성 및 관계의 경험에
중점을 둔 경험마케팅,감성 및 관계마케팅은 효과적인 브랜드 관리 전략으
로 부상하고 있다.이러한 시점에 한은경,유재하(2003)의 연구는 브랜드 자
산의 구성요소로서 브랜드 감성,인지,행동,관계 4개 요소를 추출하고 요
소에 대한 평가와 중요도를 분석한 결과 브랜드 자산의 구성요소로서 브랜
드와 소비자 간의 감성의 중요성이 가장 높게 나타났다고 하였다.
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신수연,윤미정(2004)은 국내 제화 브랜드 자산에 대하여 구성요인을 개
성,브랜드/기업 인지도,만족도,가격혜택의 4가지로 추출하였으며,브랜드
자산 구성요인별 가중치를 이용하여 국내 제화 브랜드 자산을 산출하였다.
또한 여운승,오명열(2004)의 연구는 브랜드 자산과 그 구성 요소들 간의 관
계에 대하여 연구하여 각 요소간의 정의 관계를 밝혔다.
문승제,탁동일(2004)의 연구는 서비스의 고려정도가 기대이상으로 더 양

질의 것을 제공하여야 브랜드 자산 가치를 향상시킨다고 하였으며,지각된
품질 요인은 서비스에 의한 영향을 적게 받는다고 하였다.또한 서비스에
의해 구축된 브랜드 인지도의 경우는 제품선택에 영향을 미치지 못한다고
하였다.
최선형(2005)의 연구에서는 가치 마케팅에서의 높은 품질에 대한 높은 인

식이 브랜드 자산 형성에 기여한다고 하며,광고 전략은 높은 브랜드 인지
도와 브랜드 이미지 형성에 기여한다고 하였다.마케팅 믹스 전략의 효과로
미루어 브랜드가 추구하는 컨셉에 따라 상품,가격,광고,브랜드 선도력의
효율적인 전략 설계가 필요하다고 하였다.브랜드 자산 형성에는 효용적 가
치보다는 감성적 가치가 브랜드 자산에 더 큰 기여를 하고 있음을 확인하였
다고 한다.
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ⅢⅢⅢ...연연연구구구 방방방법법법

111...연연연구구구 문문문제제제

111)))연연연구구구 모모모형형형

본 연구의 목적은 패션 명품의 복제품에 대한 태도가 정품의 브랜드 애착 및
브랜드 자산에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고,그것이 정품 구매의도에 어떠
한 영향을 주는지를 알아보는 것이다.
본 연구의 목적을 위해 선행연구를 통해 얻어진 여러 가지 변수들을 근거로

<그림 1>와 같은 연구 모형을 만들었다.이 연구모형은 복제품 태도,브랜드
애착,브랜드 자산,구매의도의 구조적 관계를 나타낸 것으로 각 요인 간의 영
향관계를 그림과 같이 제안한다.즉,복제품 태도는 브랜드 애착 및 브랜드 자
산에 부의 관계를 가질 것으로,브랜드 애착은 브랜드 자산에 정의 관계를 가질
것으로,브랜드 애착 및 브랜드 자산은 구매의도에 정의 영향을 줄 것으로 제안
한다.

복복복제제제품품품 태태태도도도

브브브랜랜랜드드드 자자자산산산

브브브랜랜랜드드드 애애애착착착

구구구매매매 의의의도도도

H1

H5

H4

H2
H3

<<<그그그림림림 111>>>연연연구구구 모모모형형형
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222)))연연연구구구 가가가설설설

본 연구에서는 앞에서 언급한 이론적 근거를 바탕으로 다음과 같은 가설을
설정하였다.
Fazio(1986)는 태도를 대상물-평가 사이의 결합강도로 정의하였다.즉 복

제품에 대한 태도는 일관성 있게 호의 적으로 또는 비호의적으로 복제품을
평가하려는 소비자들의 경향이며,이러한 정의는 대상물에 대하여 반응할
준비상태로 보고 있다.
브랜드 애착이란 소비자가 구매 사용하고 있는 특정 브랜드와 거듭된 상

호작용을 통해 브랜드에 대해 마치 자신과 가까운 사람에 대해 느끼는 정서
적 유대감과 결속감을 형성한 상태이므로,복제품에 호의적인 태도가 복제
품-평가의 결합강도인 복제품 태도는 정품 브랜드와의 상호작용을 방해하고
정서적 유대감과 결속감에 방해요인으로 작용할 것으로 보고 다음과 같은
가설을 설정하였다.

<<<HHH111>>> 패패패션션션 명명명품품품 복복복제제제품품품 태태태도도도는는는 브브브랜랜랜드드드 애애애착착착에에에 부부부(((---)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것
이이이다다다...

Farquher(1989)는 고객이 어떤 브랜드에 대하여 호감을 갖게 됨으로써 그
브랜드를 붙이고 있는 상품의 가치가 증가된 부분을 자산이라 정의하였는
데,브랜드에 대해 애착을 가진 소비자가 그 브랜드의 상품을 보다 가치 있
게 느끼고 호감을 갖는 것은 당연하며 브랜드 자산에 정의 영향을 미칠 것
으로 예상된다.
원구현(2003)의 연구에서는 브랜드 전환 장벽은 직접적으로 브랜드 자산
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에 영향을 미치지 못하고 브랜드 애호도를 통해서만 브랜드 자산으로 연결
되어진다고 하였으며,한상린 외(2006)와 심지윤(2006)의 연구에서는 브랜드
애착이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.브랜드 충성도
는 브랜드 자산을 이루는 요인으로 브랜드 애착은 브랜드 자산에도 긍정적
인 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

<<<HHH222>>>브브브랜랜랜드드드 애애애착착착은은은 브브브랜랜랜드드드 자자자산산산에에에 정정정(((+++)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

불법 복제품은 정품으로 착각하게 하거나,정품에 대한 소비자의 확신과
신뢰를 약화시키는 중대한 사회 문제로 제기되고 있다(Cordelletal.,1996).
소비자는 브랜드를 통해서 기업을 이해한다.따라서 많은 기업은 강력한 브
랜드 가치를 구축하기 위해 수많은 노력을 기울여 정품을 만들지만,출처를
알 수 없는 제조업자들에 의해 위조된 복제품은 정품의 가치를 떨어뜨리고
브랜드 애착 및 브랜드 자산에도 영향을 미칠 것이다.그러므로 다음과 같
은 가설을 설정하였다.

<<<HHH333>>>복복복제제제품품품 태태태도도도는는는 브브브랜랜랜드드드 자자자산산산에에에 부부부(((---)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

브랜드 애착이란 특정 브랜드에 대한 신뢰와 정서적 유대감을 형성하여 관계
를 지속하려는 경향이라 할 수 있다.
성영신 외(2004)의 연구에서는 브랜드에 대해 형성하는 애착은 브랜드와 지속

적인 반복 경험을 통해 갖게 되는 신뢰감과 친밀감 같은 정서적인 유대감과 그
대상에 대해 적극적으로 개입하고 상호작용하며 물리적으로 근접성을 유지하려
는 관심 행동이라고 하였다.따라서 브랜드에 애착을 형성한 소비자들은 이러한
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근접성을 유지하기 위하여 계속적인 구매의도를 가질 것이다.
한상린 외(2006)의 연구에서는 온라인 커뮤니티에서의 브랜드 애착은 브랜드

충성도에 있어 유의한 영향을 미친다고 하였으며 이는 패션 명품에서도 같은
영향관계를 가질 것으로 보고 아래와 같은 가설을 설정하였다.

<<<HHH444>>>브브브랜랜랜드드드 애애애착착착은은은 정정정품품품 구구구매매매의의의도도도에에에 정정정(((+++)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

Keller(1993)는 브랜드 자산이란 어떤 제품이나 서비스가 브랜드를 가졌기
때문에 발생된 바람직한 마케팅 효과라 하였다.그러므로 브랜드 자산이 높
을수록 브랜드의 제품에 대한 구매의도를 가지게 될 것이다.

<<<HHH555>>>브브브랜랜랜드드드 자자자산산산은은은 정정정품품품 구구구매매매의의의도도도에에에 정정정(((+++)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

222...측측측정정정 도도도구구구

설문지의 구성은 크게 다섯 부분으로 구성되었으며,첫째 요인으로는 복제품
태도,두 번째는 브랜드 애착,세 번째로 브랜드 자산의 측정요인이며,네 번째
는 인구통계학적 특성으로 구성되었다.

111)))복복복제제제품품품 태태태도도도

복제품 태도에 관한 문항은 Tom etal.(1998)의 연구를 토대로 하여 18문
항을 추출하였다.문항은 동의하는 정도에 따라 ‘매우 그렇다-전혀 그렇지
않다’까지 7점 Likert척도를 사용하여 측정하였다.
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문항의 내용은 “나는 복제품에 호의적이다.”,“나는 복제품을 구매하고 싶은
마음이 있다.”,“나는 복제품이 품질 면에서 정품과 유사하다고 생각 한다.”,
“나는 저렴하게 명품을 구입하기 위해 복제품을 사기도 한다.”등의 18문항이
다.

222)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착

본 연구는 브랜드 애착을 ‘특정 브랜드에 대해서 정서적 유대감과 결속력
을 형성하는 것’으로 정의하였다.브랜드 애착의 구성으로 브랜드에 대한 신
뢰 및 브랜드에 대한 정서적 유대감,브랜드에 대한 관심과 보살핌,브랜드
에 대한 지식이라 보고 이 세 가지 측면을 바탕으로 문항을 구성하여 측정
하였다.성영신 외(2004)의 연구에서 사용한 24문항으로,동의하는 정도에
따라 ‘매우 그렇다-전혀 그렇지 않다’까지 7점 Likert척도를 사용하여 측정
하였다.
문항의 내용은 “이 브랜드에는 믿음이 간다.”,“어떤 브랜드도 이 브랜드
를 대신할 수 없다.”,“이 브랜드의 특징이 무엇인지 잘 안다.”,“이 브랜드
에 대해서는 무엇이든 관심이 간다.”등의 24문항이다.

333)))브브브랜랜랜드드드 자자자산산산

브랜드 자산의 구성요소 평가에 관한 질문은 이론적 배경에서 살펴 본
Aaker(1996)와 Keller(2001)의 연구를 바탕으로 총 20개 문항으로 구성하였
다.
문항의 내용으로는 “이 브랜드 제품의 품질에 만족 한다.”,“이 브랜드 품
질에 만족한다.”,“이 브랜드 제품은 신뢰할 수 있다.”등의 내용을 포함하는
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20개 항목으로, 동의하는 정도에 따라 ‘매우 그렇다-전혀 그렇지 않다’까지
7점 Likert척도를 사용하여 측정하였다.

444)))인인인구구구통통통계계계학학학적적적 특특특성성성

인구 통계적 특성에 대한 내용으로는 조사 대상자의 나이,학년,전공,거
주지,의복 지출비,가정의 월평균 총수입에 대한 문항으로 구성하였다.

333...조조조사사사 대대대상상상자자자와와와 시시시기기기

조사는 2006년 4월 18일부터 4월 27일까지 총 480부의 설문지를 서울의
여자 대학생들에게 배포하여 실시하였으며,그중 471부의 설문지를 회수하
였고,회수된 설문지 중 명품 또는 복제품을 구입한 경험이 없는 설문지와
응답이 불충분한 것을 제외한 408부를 분석 자료로 사용하였다.

444...분분분석석석 방방방법법법

본 연구에서는 연구 문제들을 검증하기 위해 SPSS12.0을 이용하여 통계
분석을 실시하였다.
조사 대상자의 일반적인 특성을 파악하기 위하여 빈도 분석을 실행하였
고,복제품 태도,복제품 구매태도,브랜드 애착과 브랜드 자산의 요인 분석
및 신뢰도 분석을 실시하였다.또한 복제품 태도,브랜드 애착 및 브랜드 자
산의 상관관계와 다중 회귀분석을 실시하였다.또한 연구모형 검증을 위하
여 AMOS를 사용하여 분석하였다.
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ⅣⅣⅣ...결결결과과과 및및및 논논논의의의

111...인인인구구구통통통계계계학학학적적적 특특특성성성

111)))연연연구구구대대대상상상자자자의의의 인인인구구구통통통계계계학학학적적적 특특특성성성

전체 응답자는 408명으로 명품 또는 복제품을 구매하여 본 경험이 있는 여대
생을 대상으로 하였으며,이중 318명(77.9%)은 명품을 구매하여 본 경험이 있으
며,297명(72.8%)은 복제품을 구매해본 경험이 있는 것으로 나타났다.
조사 대상자에 대한 인구 통계학적 특성은 <표 1>과 같다.
조사 집단을 연령대로 살펴보면 응답자 중 20∼24세가 330명(80.9%),25∼29

세가 74명(18.1%),30∼34세가 4명(1.0%)의 순으로 많았다.
학년별로 살펴보면 1학년이 73명(17.9%),2학년이 85명(20.8%),3학년이 115명

(28.2%),4학년이 135명(33.1%)으로 나타났으며,전공별로는 인문계열 133명
(32.6%),자연계열 147명(36.0%),예·체능계열 24명(5.9%)의 순으로 나타났다.
거주지 별로는 서울 강북이 158명(38.7%),서울 강남이 143명(35.0%),기타지

역이 107명(26.2%)이었다.
한달 평균 의복 지출비는 10∼20만원 미만이 193명(47.3%),10만원 미만이 99

명(24.3%),20만원 이상이 116명(28.4%)의 순으로 나타나 많은 수의 학생들이
한달 평균10∼20만원의 의복 지출을 하고 있는 것으로 나타났다.
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<<<표표표 111>>>연연연구구구 대대대상상상자자자의의의 인인인구구구 통통통계계계적적적 특특특성성성

한달 평균 가정 총 수입은 400∼500만원 미만이 108명(26.5%),300∼400만원
미만이 92명(22.6%),300만원 미만이 125명(30.6%),500만원 이상이 83명(20.3%)
의 순으로 나타났다.

변변변 인인인 속속속 성성성 빈빈빈 도도도 (((%%%)))

연연연 령령령
20∼ 24세
25∼ 29세
30∼ 34세

330(80.9)
74(18.1)
4(1.0)

학학학 년년년

1학년
2학년
3학년
4학년

73(17.9)
85(20.8)
115(28.2)
135(33.1)

전전전 공공공
인문계열
자연계열
예·체능계열

133(32.6)
147(36.0)
24(5.9)

거거거주주주지지지
서울 강북
서울 강남
기타 지역

158(38.7)
143(35.0)
107(26.2)

의의의복복복 지지지출출출비비비
10만원 미만
10-20만원 미만
20만원 이상

99(24.3)
193(47.3)
116(28.4)

가가가정정정 총총총수수수입입입

300만원 미만
300-400만원 미만
400-500만원 미만
500만원 이상

125(30.6)
92(22.6)
108(26.5)
83(20.3)

전전전 체체체 408(100)
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222)))연연연구구구 대대대상상상자자자의의의 구구구매매매경경경험험험

<<<표표표 222>>>명명명품품품 구구구매매매경경경험험험
(N=408)

항항항 목목목 빈빈빈 도도도 백백백분분분율율율(((%%%)))

명명명품품품 구구구매매매 경경경험험험 318 77.9

구구구매매매

품품품목목목

의의의류류류 120 29.4

가가가방방방 241 59.1

화화화장장장품품품 200 49.0

신신신발발발 86 21.1

시시시계계계 95 23.3

악악악세세세사사사리리리 93 22.8

선선선글글글라라라스스스 124 30.4

기기기타타타 14 3.4

패션 명품의 구매 경험은 응답자의 77.9%(318명)가 구매 경험이 있는 것으
로 응답하였으며,구매 품목 중 가장 빈도가 높은 것부터 가방이 241명
(59.1%),화장품 200명(49.0%),선글라스 124명(30.4%),의류 120명(29.4%),시
계 95(23.3%),악세사리 93(22.8%),신발 86(21.1%),기타 14명(3.4%)의 순이었
다.
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<<<표표표 333>>>복복복제제제품품품 구구구매매매경경경험험험
(N=408)

품품품 목목목 빈빈빈 도도도 백백백분분분율율율(((%%%)))

복복복제제제품품품 구구구매매매 경경경험험험 297 72.8

구구구매매매

품품품목목목

의의의류류류 82 20.1

가가가방방방 209 51.2

화화화장장장품품품 8 2.0

신신신발발발 33 8.1

시시시계계계 32 7.8

악악악세세세사사사리리리 59 14.5

선선선글글글라라라스스스 22 5.4

기기기타타타 4 1.0

패션 복제품의 구매 경험은 응답자의 72.8%(297명)가 구매 경험이 있는 것
으로 응답하였으며,복제품의 구매 빈도가 높은 품목부터 가방 209명(51.2%),
의류 82명(20.1%),악세사리 59명(14.5%),신발 33명(8.1%),시계 32명(7.8%),
선글라스 22명(5.4%),화장품 8명(2.0%),기타 4명(1.0%)의 순이었다.
모든 품목 중에서 가방은 명품 구매 품목과 복제품 구매 품목 모두에서 높

게 나타났다.
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<<<표표표 444>>>선선선호호호하하하는는는 명명명품품품 브브브랜랜랜드드드
(N=408)

브브브랜랜랜드드드 빈빈빈도도도(((명명명))) 백백백분분분율율율(((%%%))) 브브브랜랜랜드드드 빈빈빈도도도(((명명명))) 백백백분분분율율율(((%%%)))

루이비통 84 20.6 샤넬 66 16.2

프라다 23 5.6 구찌 46 11.3

페라가모 16 3.9 까르띠에 2 .5

에르메스 5 1.2 버버리 40 9.8

디올 46 11.0 불가리 5 1.2

셀린느 7 1.7 에트로 22 5.4

펜디 14 3.4 아르마니 15 3.7

베르사체 2 .5 기타 16 3.9

명품의 선호 브랜드는 <표 4>와 같이 빈도가 높은 것부터 루이비통 84명
(20.6%),샤넬 66명(16.2%),구찌 46명(11.3%),크리스찬디올 45명(11.0%),
버버리 40명(9.8%),프라다 23명(5.6%),에트로 22명(5.4%),페라가모 16명
(3.9%),아르마니 15명(3.7%),펜디 14명(3.4%),셀린느 7명(1.7),불가리 5명
(1.2%),에르메스 5명(1.2%),까르띠에 2명(.5%),베르사체 2명(.5%)의 순이
었므며,기타 의견으로 16명(3.9%)이 있었다.
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<<<표표표 555>>>선선선호호호하하하는는는 복복복제제제품품품 브브브랜랜랜드드드
(N=408)

브브브랜랜랜드드드 빈빈빈도도도(((명명명))) 백백백분분분율율율(((%%%))) 브브브랜랜랜드드드 빈빈빈도도도(((명명명))) 백백백분분분율율율(((%%%)))

루이비통 102 25.0 샤넬 41 10.0

프라다 64 15.7 구찌 40 9.8

페라가모 10 2.5 까르띠에 4 1.0

에르메스 4 1.0 버버리 39 9.6

디올 23 5.6 불가리 3 .7

셀린느 7 1.7 에트로 29 7.1

펜디 6 1.5 아르마니 9 2.2

베르사체 6 1.5 기타 21 5.1

복제품의 선호 브랜드로는 <표 5>와 같이 빈도가 높은 것부터 루이비통
102명(25.0%),프라다 64명(15.7%),샤넬 41명(10.0%),구찌 40명(9.8%),버버
리 39명(9.6%),에트로 29명(7.1%),디올 23명(5.6%),페라가모 10명(2.5%),셀
린느 7명(1.7%),베르사체 6명(1.5%),까르띠에 4명(1.0%),에르메스 4명
(1.0%),불가리 3명(.7%)의 순이었으며,기타 의견으로 21명(5.1%)이 있었다.
응답자들은 루이비통,샤넬,구찌,버버리,프라다 등을 명품과 복제품 모두

에서 선호 브랜드로 응답하였으며,이중 루이비통이 명품과 복제품 선호 브랜
드 모두에서 가장 높은 선호율을 보였다.
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222)))인인인구구구 통통통계계계적적적 특특특성성성에에에 따따따른른른 분분분석석석

<<<표표표 666>>>의의의복복복 지지지출출출비비비에에에 따따따른른른 분분분산산산분분분석석석

수준에서 유의.

의복 지출비에 따른 복제품 구매,복제품 태도,브랜드 애착,브랜드 자산
의 일원변량분석을 실시하였으며,그 결과는 <표 6>과 같다.복제품 구매는
편의를 위하여 구매 경험을 1로 구매경험이 없는 경우를 2로 하여 수치화
하였다.의복 지출비에 따라 복제품 구매,복제품 태도,브랜드 애착,브랜드
자산은 모두 유의한 차이를 나타내었다.의복 지출비가 20만원 이상인 집단
에서 복제품 구매를 가장 적게 하며,복제품에 대한 태도의 긍정도가 다른
집단에 비하여 다소 낮게 평가되었고,브랜드 애착 및 브랜드 자산은 의복
지출비가 높을수록 높게 나타났다.즉,의복 지출비가 가장 많은 20만원 이
상의 집단(28.4%)만이 복제품 구매가 낮게 나타났지만 이들 또한 과반수 이
상이 복제품 구매경험이 있는 것으로 나타났으며,이들은 복제품 태도도 다
소 부정적으로 나타났다.또한 명품에 대한 브랜드 애착,브랜드 자산은 의
복 지출비가 많을수록 높게 나타났다.

요요요 인인인 111000만만만원원원 미미미만만만
(((nnn===999999)))

111000---222000만만만원원원 미미미만만만
(((nnn===111999333)))

222000만만만원원원 이이이상상상
(((nnn===111111666))) FFF

복복복제제제품품품 구구구매매매 1.222b 1.233b 1.3793a 4.80**

복복복제제제품품품 태태태도도도 3.500a 3.579a 3.131b 8.65**

브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 3.117c 3.394b 3.758a 12.49**

브브브랜랜랜드드드 자자자산산산 4.297c 4.527b 4.721a 10.02**
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<<<표표표 777>>>가가가정정정 총총총수수수입입입에에에 따따따른른른 분분분산산산분분분석석석

, 수준에서 유의.

가정 총수입에 따른 복제품 구매,복제품 태도,브랜드 애착,브랜드 자산
의 일원변량분석을 실시하였으며,그 결과는 <표 7>과 같다.복제품 구매는
편의를 위하여 구매 경험을 1로 구매경험이 없는 경우를 2로 하여 수치화
하였다.가정 총수입에 따라 복제품 구매,복제품 태도,브랜드 자산은 유의
한 차이를 나타내었으며 브랜드 애착은 유의한 차이를 나타내지 않았다.가
정 총수입이 많을수록 복제품 구매경험이 낮은 것으로 나타났으나 가장 낮
은 집단에서 조차 복제품 구매경험이 과반수 이상으로 많게 나타났다.또한
가정 총수입이 가장 많은 집단은 다소 낮은 복제품에 긍정적인 태도를 나타
내었으나 대다수의 다른 집단에서는 유의한 차이를 나타내지는 않았다.브
랜드 자산은 가정 총수입에 따라 유의한 차이를 나타내었지만 가정 총수입
이 400-500만원인 집단에서 가장 높은 브랜드 자산 값을 나타내었으며,
300-400만원인 집단에서 가장 낮은 브랜드 자산 값을 나타내었다.즉,우리
나라의 복제품 구매는 일부 수입이 낮은 계층의 사람들에 의한 것이 아님을
나타내었다.

요요요 인인인 333000000만만만원원원 미미미만만만
(((nnn===111222555)))

333000000---444000000만만만원원원
미미미만만만
(((nnn===999222)))

444000000---555000000만만만원원원
미미미만만만
(((nnn===111000888)))

555000000만만만원원원 이이이상상상
(((nnn===888333))) FFF

복복복제제제품품품 구구구매매매 1.104c 1.304b 1.306b 1.446a 11.30**

복복복제제제품품품 태태태도도도 3.595a 3.477a 3.484a 3.070b 5.56**

브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 3.460 3.395 3.473 3.371 .25

브브브랜랜랜드드드 자자자산산산 4.532ab 4.373b 4.675a 4.494ab 3.12*
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222...요요요인인인분분분석석석 및및및 신신신뢰뢰뢰도도도 분분분석석석

111)))복복복제제제품품품 태태태도도도

복제품 태도를 측정한 총 18개 문항에 대한 요인 분석을 실시하였다.분석 결과
복제품 태도는 모두 15문항 3요인으로 나타났다.그 결과는 <표 8>과 같다.요인
부하량이 높은 척도를 중심으로 각 요인의 특징을 살펴보면 아래와 같다.

요인명
Cronbach's
Alpha

문 항 평균 표준
편차

요인
적재량

Eigen
value

Variance
(%)

호의성
α 0.906

나는 복제품에 호의적이다 3.92 1.13 0.71

9.32 51.79
나는 복제품을 신뢰하는 편이다 2.93 1.25 0.60
복제품은 나의 취향에 맞는 편이다 3.26 1.23 0.74
나는 복제품이 좋다고 생각 한다 3.52 1.30 0.60
나는 저렴하게 명품을 구입하기 위해
복제품을 사기도 한다 3.69 1.56 0.73

구매찬성
α 0.822

나는 복제품을 좋아하는 편이다 3.04 1.23 0.69

1.47 8.19

나는 복제품을 구매하고 싶은 마음이
있다 3.65 1.35 0.70
나는 복제품에 흥미가 있는 편이다 3.45 1.33 0.71
나는 복제품을 구입하는 것이 현명하
다고 생각 한다 3.43 1.28 0.60
나는 복제품 구매에 찬성하는 편이다 3.84 1.24 0.64

복제품
품질

α 0.864

나는 복제품이 유익하다고 생각 한다 3.39 1.27 0.80

1.14 6.35

나는 복제품이 가치가 있다고 생각 한
다 2.97 1.28 0.68
나는 복제품이 품질 면에서 정품과 유
사하다고 생각 한다 3.18 1.66 0.83
나는 복제품이 정품만큼의 성능을 가
지고 있다고 생각 한다 3.01 1.43 0.81
나는 복제품의 품질이 좋다고 생각 한
다 3.07 1.33 0.80

<<<표표표 888>>>복복복제제제품품품 태태태도도도 요요요인인인분분분석석석
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제 1요인은 모두 5문항으로 구성되었다.주요 내용은 ‘나는 복제품에 호의적이
다.’,‘나는 복제품을 신뢰하는 편이다.’,‘복제품은 나의 취향에 맞는 편이다.’등
복제품에 대한 긍정적이고 호의적인 내용으로 요인명을 복제품에 대한 ‘호의
성’이라 하였다.
제 2요인은 모두 5문항으로 구성되었으며,주요 내용은 ‘나는 복제품을 구
매하고 싶은 마음이 있다.’,‘나는 복제품에 흥미가 있는 편이다.’,‘나는 복제품
구매에 찬성하는 편이다.’등으로 복제품 구매의도에 관한 문항으로 제 2요인
의 이름을 복제품에 대한 ‘구매찬성’이라 하였다.
제 3요인은 모두 5문항으로 주요 내용은 ‘나는 복제품이 가치가 있다고 생
각 한다.’,‘나는 복제품이 품질 면에서 정품과 유사하다고 생각 한다.’,‘나는
복제품이 정품만큼의 성능을 가지고 있다고 생각 한다.’등의 내용으로 이 요
인에 대한 이름을 ‘복제품 품질’이라 하였다.
복제품 태도를 측정한 총 15개 문항에 대한 3요인에 대하여,호의성에 대한 5문
항,구매찬성에 대한 5문항,복제품 품질에 대한 5문항의 신뢰도 분석을 실시하였다.
각 요인별 신뢰도 검증 결과 Cronbach's α값은 호의성 요인이 .906,구매찬성 요인
은 .822,복제품 품질 요인은 .864의 높은 신뢰도를 나타내었다.

222)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착

브랜드 애착을 측정한 총 24개 문항에 대한 요인 분석을 실시하였다.분석 결과
브랜드 애착은 모두 17문항 4요인으로 나타났다.그 결과는 <표 9>과 같다.요인
부하량이 높은 척도를 중심으로 각 요인의 특징을 살펴보면 아래와 같다.
제 1요인은 모두 6문항으로 구성되었다.주요 내용은 ‘이 브랜드의 경쟁 브랜
드가 무엇인지 잘 안다.’,‘이 브랜드에 가격에 대해서 잘 안다.’,‘이 브랜드의
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특징이 무엇인지 잘 안다.’등의 내용으로 브랜드에 대한 지식 뿐 아니라,브
랜드 사용자나,기업,제반 지식의 내용이었다.따라서 이 요인에 대한 이름을
브랜드 ‘지식’이라 하였다.제 2요인은 모두 5문항으로 구성되었으며,주요내
용은 ‘다른 브랜드에서는 느끼지 못하는 특별한 감정을 이 브랜드에서 느낀
다.’,‘이 브랜드는 내 마음을 알고 있는 것 같다.’,‘어떤 브랜드도 이 브랜드를
대신할 수 없다.’등 브랜드에 대한 정서적인 유대감이 주된 내용으로 이 요인
의 요인 명을 브랜드에 대한 ‘사랑(love)’이라 하였다.제 3요인은 모두 4문항
으로 주요 내용은 ‘사람들이 경쟁 브랜드를 더 좋다고 할 때 속상하다.’,‘이
브랜드가 잘못하는 것을 보면 충고해 주고 싶다.’,‘이 브랜드를 위해 좋은 아
이디어가 있으면 알려주고 싶다.’등으로 브랜드에 대한 관심과 우호성에 대한
내용이었다.따라서 요인의 이름을 브랜드에 대한 ‘관심’이라 하였다.제 4요
인은 모두 2문항으로 주요내용은 ‘이 브랜드에는 믿음이 간다.’,‘이 브랜드를
사용하고 있으면 기분이 좋다.’등으로 요인명을 브랜드에 대한 ‘신뢰’라 이름
지었다.
브랜드 애착을 측정한 총 17개 문항에 대한 4요인에 대하여,제 1요인의 브랜드의
지식에 대한 6문항,제 2요인의 브랜드 사랑에 대한 5문항,제 3요인의 브랜드 관심
에 대한 4문항,제 4요인인 브랜드 신뢰에 대한 2문항의 신뢰도 분석을 실시하였다.
각 요인별 신뢰도 검증 결과 브랜드 애착의 Cronbach'sα값은 지식 요인이 .918,사
랑 요인은 .895,관심 요인은 .845,신뢰 요인은 .573으로 신뢰도를 나타내었다.
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요요요인인인명명명
CCCrrrooonnnbbbaaaccchhh'''sss
AAAlllppphhhaaa

문문문 항항항 평평평균균균 표표표준준준
편편편차차차

요요요인인인적적적
재재재량량량

EEEiiigggeeennn
vvvaaallluuueee

VVVaaarrriiiaaannnccceee
(((%%%)))

지지지식식식
α 0.918

이 브랜드에 가격에 대해서 잘 안다 3.75 1.49 0.78

11.24 46.84

이 브랜드의 경쟁 브랜드가 무엇인
지 잘 안다 3.73 1.50 0.81
브랜드의 특징이 무엇인지 잘 안다 4.16 1.57 0.81
이 브랜드에 관해서는 다른 사람들
보다 많이 알고 있다 3.48 1.50 0.78
이 브랜드를 만드는 기업에 대해서
도 관심이 간다 3.12 1.30 0.60
이 브랜드를 만드는 기업에 대해서
도 관심이 많다 3.35 1.49 0.66

사사사랑랑랑
α 0.895

어떤 브랜드도 이를 대신할 수 없다 2.95 1.28 0.63

1.90 7.90

다른 브랜드 제품을 사용하고 있어
도 이 브랜드가 생각 난다 2.96 1.33 0.75
이 브랜드 제품을 사용하지 않으면
어쩐지 허전하다 2.60 1.31 0.76
다른 브랜드에서는 느끼지 못하는 특
별한 감정을 이 브랜드에서 느낀다 3.17 1.52 0.74
이 브랜드는 내 마음을 알고 있는
것 같다 2.79 1.35 0.63

관관관심심심
α 0.845

사람들이 경쟁 브랜드를 더 좋다고
할 때 속상하다 0.71 1.30 1.63

1.50 6.25
브랜드는 나를 알아주는 친구 같다 0.70 1.33 2.63
이 브랜드를 위해 좋은 아이디어가
있으면 알려주고 싶다 0.81 1.44 3.63
이 브랜드가 잘못하는 것을 보면
충고해 주고 싶다. 0.73 1.41 4.63

신신신뢰뢰뢰
α 0.573

이 브랜드에는 믿음이 간다. 0.83 1.11 5.63
1.29 5.37이 브랜드를 사용하고 있으면 기분

이 좋다. 0.65 1.58 6.63

<<<표표표 999>>>브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 요요요인인인분분분석석석
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333...상상상관관관관관관계계계 분분분석석석

<<<표표표 111000>>>복복복제제제품품품 태태태도도도,,,브브브랜랜랜드드드 애애애착착착,,,브브브랜랜랜드드드 자자자산산산,,,구구구매매매의의의도도도의의의 상상상관관관분분분석석석

복복복제제제품품품 태태태도도도 브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 브브브랜랜랜드드드
자자자산산산

구구구매매매
의의의도도도호호호의의의성성성 구구구매매매

찬찬찬성성성
복복복제제제품품품
품품품질질질 지지지식식식 사사사랑랑랑 관관관심심심 신신신뢰뢰뢰

복복복
제제제
품품품
태태태
도도도

호호호의의의성성성 1
구구구매매매
찬찬찬성성성 .804** 1
복복복제제제품품품
품품품질질질 .611** .690** 1

브브브
랜랜랜
드드드
애애애
착착착

지지지식식식 -.263**-.268**-.266** 1

사사사랑랑랑 -.137**-.170**-.207** .624** 1

관관관심심심 .007 -.040 -.045 .544** .614** 1

신신신뢰뢰뢰 -.160**-.167**-.250** .496** .503**.313** 1
브브브랜랜랜드드드
자자자산산산 -.116* -.113* -.163** .562** .482**.371**.515** 1
구구구매매매
의의의도도도 -.110* -.142**-.262** .556** .458**.331**.439** .690** 1

수준에서 유의.

복제품 태도의 세 요인과 브랜드 애착 및 브랜드 자산,정품 구매의도 요
인 간의 상관관계 분석을 실시하였다.각 요인 간 상관관계는 <표 10>과
같이 가설에서 설정한 것과 같이 복제품 태도와 브랜드 애착의 요인들과 브
랜드 자산,정품 구매의도 사이에는 부(-)적인 상관관계를 나타내었으며,브
랜드 애착의 요인과 브랜드 자산,정품 구매의도 사이에는 상호 정(+)적인
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상관관계를 나타내었다.그러나 복제품 태도 요인들과 브랜드 애착의 관심
요인사이에는 유의한 상관관계를 나타내지 않았다.즉,복제품 태도를 높게
평가할수록 브랜드 애착의 지식,사랑,신뢰 요인과 브랜드 자산,구매 의도
는 낮아졌으며,브랜드 애착이 높을수록 브랜드 자산 및 구매 의도는 높아
지는 상관관계를 나타내었다.

444...회회회귀귀귀분분분석석석

복제품 태도,브랜드 애착,브랜드 자산,정품 구매의도의 영향관계를 알
아보고자 각 요인별 회귀분석을 실시하였다.

111)))복복복제제제품품품 태태태도도도가가가 브브브랜랜랜드드드 애애애착착착에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

브랜드 애착의 요인을 종속변수로 복제품 태도의 요인을 독립변수로 하여
회귀분석을 실시하였으며,결과는 <표 11>과 같다.

<<<표표표 111111>>>복복복제제제품품품 태태태도도도가가가 브브브랜랜랜드드드 애애애착착착에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

종종종속속속 변변변수수수 독독독립립립 변변변수수수 ββββ ttt RRR222 FFF

지지지식식식
구매찬성 -.161 -2.450*

.080 18.632**복제품 품질 -.155 -2.356*

사사사랑랑랑 복제품 품질 -.207 -4.254** .040 18.095**

신신신뢰뢰뢰 복제품 품질 -.250 -5.193** .060 26.970**

브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 복제품 품질 -.245 -5.094** .058 25.944**

, 수준에서 유의.
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브랜드 애착의 지식 요인에 복제품 태도의 구매찬성,복제품 품질 요인이
F값 18.632,설명력 8.0%이었으며,부적인 영향을 주었고,브랜드 애착의 사
랑,신뢰 요인에도 복제품 태도의 복제품 품질 요인이 각각 F값 18.095,
26.970,설명력 4.0%,6.0%이었으며 부적인 영향을 주었고,전체 브랜드 애
착에도 복제품 태도의 복제품 품질 요인이 F값 25.944,설명력 5.8%로 부적
인 영향을 주는 것으로 나타났다.복제품 태도의 구매찬성,복제품 품질을
높게 평가할수록 브랜드 애착의 지식이 낮아졌으며,복제품 품질을 높게 평
가할수록 브랜드 애착,사랑요인,신뢰요인이 낮아지는 것으로 나타났다.

222)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착이이이 브브브랜랜랜드드드 자자자산산산에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

브랜드 애착이 브랜드 자산에 미치는 영향을 알아보기 위하여 브랜드 자
산을 종속변수로 브랜드 애착의 요인을 독립변수로 하여 회귀분석을 실시하
였으며,결과는 <표 12>와 같다.

<<<표표표 111222>>>브브브랜랜랜드드드 애애애착착착이이이 브브브랜랜랜드드드 자자자산산산에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

, 수준에서 유의.

결과는 브랜드 자산에 브랜드 애착의 지식,신뢰,사랑의 요인이 F값
89.173,설명력 39.4%이었으며,정적인 영향을 주는 것으로,브랜드 애착이

종종종속속속 변변변수수수 독독독립립립 변변변수수수 ββββ ttt RRR222 FFF

브브브랜랜랜드드드 자자자산산산

지식 .344 6.703**

.394 89.173**신뢰 .281 6.060**

사랑 .126 2.437*

브랜드 애착 .643 16.913** .412 286.065**
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브랜드 자산에 F값 286.065,설명력 41.2%이었으며,정적인 영향을 주는 것
으로 나타났다.즉,브랜드 애착의 지식,신뢰,사랑의 요인이 높이 평가될수
록 브랜드 자산이 높아지며,브랜드 애착이 높을수록 브랜드 자산이 높아짐
을 보였다.

333)))복복복제제제품품품 태태태도도도가가가 브브브랜랜랜드드드 자자자산산산에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

복제품 태도가 브랜드 자산에 미치는 영향을 알아보기 위하여 브랜드 자
산을 종속변수로 복제품 태도의 요인을 독립변수로 하여 회귀분석을 실시하
였으며,결과는 <표 13>과 같다.

<<<표표표 111333>>>복복복제제제품품품 태태태도도도가가가 브브브랜랜랜드드드 자자자산산산에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

, 수준에서 유의.

브랜드 자산에 복제품 태도의 복제품 품질의 요인이 F값 11.103,설명력
2.4%이었으며,부적인 영향을 주는 것으로,복제품 태도가 브랜드 자산에 F
값 9.513,설명력 2.0%이었으며 부적인 영향을 주는 것으로 나타났다.복제
품 태도의 복제품 품질 요인이 높게 평가될수록 브랜드 자산이 낮아지는 것
으로 나타났으며.복제품 태도가 높을수록 브랜드 자산이 낮은 것으로 나타
났으나 그 영향력이 매우 낮게 나타났다.

종종종속속속 변변변수수수 독독독립립립 변변변수수수 ββββ ttt RRR222 FFF

브브브랜랜랜드드드 자자자산산산
복제품 품질 -.163 -3.332** .024 11.103**

복제품 태도 -.151 -3.084** .020 9.513**
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444)))브브브랜랜랜드드드 애애애착착착이이이 정정정품품품 구구구매매매의의의도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

브랜드 애착이 정품 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 구매의도
를 종속변수로 브랜드 애착을 독립변수로 하여 회귀분석을 실시하였으며,
결과는 <표 14>와 같다.

<<<표표표 111444>>>브브브랜랜랜드드드 애애애착착착이이이 정정정품품품 구구구매매매의의의도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

, 수준에서 유의.

정품 구매의도에 브랜드 애착의 지식,신뢰,사랑 요인이 F값 73.436,설명
력 34.8%이었으며,정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며,브랜드 애착이
F값 244.715,설명력 37.5%이었으며,정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.
즉,브랜드에 대한 지식이 많고,신뢰와 사랑을 많이 느낄수록 정품 브랜드
의 구매의도가 높아지는 것으로,브랜드 애착이 높을수록 정품 브랜드의 구
매의도가 높아지는 것으로 나타났다.

종종종속속속 변변변수수수 독독독립립립 변변변수수수 ββββ ttt RRR222 FFF

구구구매매매 의의의도도도

지식 .388 7.289**

.348 73.436**신뢰 .185 3.845**

사랑 .122 2.291*

브랜드 애착 .613 15.643** .375 244.715**
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555)))브브브랜랜랜드드드 자자자산산산이이이 정정정품품품 구구구매매매의의의도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

브랜드 자산이 정품 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 구매의도
를 종속변수로,브랜드 자산을 독립변수로 하여 회귀분석을 실시하였고,결
과는 <표 15>과 같다.
정품 구매의도에 브랜드 자산이 F값 369.933,설명력 47.5%이었으며,정적

인 영향을 주는 것으로 나타났다.즉,브랜드 자산이 높을수록 정품 브랜드
의 구내의도가 높아지는 것으로 나타났다.

<<<표표표 111555>>>브브브랜랜랜드드드 자자자산산산이이이 정정정품품품 구구구매매매의의의도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

수준에서 유의.

555...연연연구구구모모모형형형 검검검증증증

복복복제제제품품품 태태태도도도

브브브랜랜랜드드드 자자자산산산

브브브랜랜랜드드드 애애애착착착

구구구매매매 의의의도도도

H1:::-0.256

H5:0.503

H4:0.269

H2:0.657

H3

<<<그그그림림림 222>>>전전전체체체 평평평균균균 모모모형형형

종종종속속속 변변변수수수 독독독립립립 변변변수수수 ββββ ttt RRR222 FFF

구구구매매매 의의의도도도 브랜드 자산 .690 19.234** .475 369.933**
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전체 평균 모형을 검증하기 위하여 AMOSE분석을 실시하였으며,결과를 살
펴보면 복제품 태도는 브랜드 애착에 -0.26의 영향력을 주고,브랜드 애착은
브랜드 자산에 0.65의 영향력을 주는 것으로 나타났다.구매의도의 경우 브랜
드 애착과 브랜드 자산에 0.29,0.50의 영향을 받는 것으로 분석되었다.즉,연
구 H1,H2,H4,H5의 내용이 검정된 것으로 복제품에 대한 긍정적인 태도를
보일수록 브랜드애착이 낮아지며,브랜드 애착이 높을수록 브랜드 자산이 높
아지고,브랜드 애착 및 브랜드 자산이 높을수록 정품의 구매의도가 높아지는
관계를 보였으나 H3에서 의 복제품 태도와 브랜드 자산의 관계는 유의한 관
계를 보이지 않았다.

RRRMMMRRR GGGFFFIII AAAGGGFFFIII NNNFFFIII
적합도 검정 0.013 0.996 0.982 0.995

<<<표표표 111666>>>전전전체체체 평평평균균균 모모모형형형 적적적합합합도도도 검검검정정정

Chi-square=2.730,Degreesoffreedom =2,Probabilitylevel=0.098

RMR(RootMean-squareResidual,평균 제곱 잔차 제곱근)은 0.013으로 나
타나 0.05∼0.08보다 적게 나타나 적합한 모형이라 판단된다. 또한
GFI(GoodnessofFitIndex,적합도 지수)는 0.996,AGFI(AdjustedGoodness
ofFitIndex,조정된 적합도 지수)는 0.982NFI(NormedFitIndex,표준적합
지수)는 0.995로 분석되어 세 지수 모두 적합한 모형이라 분석되었다.또한
Chi-square검정 또한 검정통계량 2.889,p-value=0.236으로 분석되어 모형
은 자료에 적합하지 않다는 대립가설을 기각하여 위 모형이 자료를 잘 반영한
모형이라 판단된다.
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경경경 로로로 경경경로로로계계계수수수 표표표준준준오오오차차차 ttt값값값 ppp---vvvaaallluuueee가가가설설설검검검정정정

HHH111복복복제제제품품품 태태태도도도 --------->>>브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 -0.26 0.049 -5.336 *** 채택

HHH222브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 --------->>>브브브랜랜랜드드드 자자자산산산 0.65 0.027 17.405 *** 채택

HHH333복복복제제제품품품 태태태도도도 --------->>>브브브랜랜랜드드드 자자자산산산 0.015 0.028 0.399 0.690 기각

HHH444브브브랜랜랜드드드 애애애착착착 --------->>> 구구구매매매 의의의도도도 0.29 0.042 6.296 *** 채택

HHH555브브브랜랜랜드드드 자자자산산산 --------->>> 구구구매매매 의의의도도도 0.50 0.059 11.07 *** 채택

<<<표표표 111777>>>가가가설설설 검검검증증증

***p<0.001수준에서 유의.

가설 검증 결과 <표 17>과 같이 4가지 모형 모두 p-value=0.000으로 분석
되어 매우 유의한 것으로 분석되었으며,본 연구의 가설인 H3을 제외한 H1,
H2,H4,H5는 모두 채택되었다.
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ⅤⅤⅤ...결결결론론론 및및및 제제제언언언

111...요요요약약약 및및및 결결결론론론

본 연구는 명품과 명품 복제품 구매경험이 있는 서울지역의 여대생을 대상
으로 복제품 태도에 따른 브랜드 애착,브랜드 자산,정품 구매의도에 관한 연
구로써 소비자의 복제품 태도에 따라 브랜드 애착 및 브랜드 자산이 어떠한
영향을 받으며,이것이 정품의 구매의도에 미치는 영향을 조사하였다.
본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째,인구사회학적 특성에 대한 결과는 다음과 같다.
패션 명품의 구매 경험은 가장 빈도가 높은 것부터 가방,화장품,선글라스,

의류,시계,신발,악세사리의 순이었으며,복제품의 구매 경험은 구매 빈도가
높은 품목으로는 가방,의류,악세사리,신발,시계,선글라스,화장품의 순이었
다.가방은 명품 및 복제품 구매의 모든 품목에서 높게 나타났다.
선호하는 명품 브랜드로는 루이비통,구찌,샤넬,버버리,디올,프라다 등의

순이었으며,복제품의 선호 브랜드로는 루이비통,프라다,구찌,버버리,샤넬,
에트로 등의 순으로 나타나,루이비통이 명품과 복제품 모두에서 선호 브랜드
로 위치하고 있었다.
의복 지출비가 가장 많은 집단만이 복제품 구매가 낮고 복제품 태도도

다소 부정적으로 나타났지만 이들 집단의 과반수 이상이 복제품 구매경험이
있는 것으로 나타났다.또한 명품에 대한 브랜드 애착,브랜드 자산은 의복
지출비가 많을수록 높게 나타났다.
가정 총수입이 많을수록 복제품 구매경험이 낮은 것으로 나타났으나 복제

품 구매가 가장 낮은 집단에서 조차 복제품 구매경험이 과반수 이상으로 많
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게 나타났다.또한 가정 총수입이 가장 많은 집단은 다소 복제품에 부정적
인 태도를 나타내었으나 대다수의 다른 집단에서는 유의한 차이를 나타내지
는 않았다.즉,우리나라의 복제품 구매는 일부 수입이 낮은 계층의 사람들
에 의한 것이 아님을 나타내었다.
둘째,복제품 태도와 브랜드 애착의 요인분석과 신뢰도 분석의 결과,복제

품 태도는 복제품의 호의성,구매찬성,복제품 품질의 세 요인으로 높은 신
뢰도 값을 나타내었으며,브랜드 애착은 브랜드의 지식,사랑,관심,신뢰의
네 가지 요인으로 높은 신뢰도를 나타내었다.
셋째,복제품 태도의 세 요인과 브랜드 애착 및 브랜드 자산,정품 구매의

도 요인 간의 상관관계는 가설에서 설정한 것과 같이 복제품 태도와 브랜드
애착,브랜드 자산,정품 구매의도 사이에는 부적인 상관관계를 나타내었으
나 복제품 태도가 브랜드 애착의 관심요인에는 유의한 상관관계를 나타내지
는 않았다.브랜드 애착과 브랜드 자산,정품 구매의도 사이에는 상호 정적
인 상관관계를 나타내었다.즉,복제품 태도가 긍정적일수록 정품의 브랜드
애착과 브랜드 자산,정품 구매의도가 낮아지는 결과를 보였으며,브랜드 애
착이 높을수록 브랜드 자산과 정품 구매의도가 높아지는 결과를 보였고,브
랜드 자산이 높을수록 정품 구매의도가 높아짐을 나타내었다.
넷째,복제품 태도,브랜드 애착,브랜드 자산,정품 구매의도의 영향관계

를 알아보고자 각 요인별 회귀분석을 실시하였다.
브랜드 애착의 지식 요인에 복제품 태도의 구매찬성,복제품 품질 요인이

부적인 영향을 주었으며,브랜드 애착의 사랑,신뢰 요인에도 복제품 품질
요인이 부적인 영향을 주었고,전체 브랜드 애착에도 복제품 품질 요인이
부적인 영향을 주는 것으로 나타났다.복제품 구매에 긍정적이고 복제품 품
질을 높이 평가하는 사람일수록 브랜드에 대한 지식이 낮았으며,복제품 품
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질을 높게 평가할수록 브랜드에 대한 사랑,신뢰 요인이 낮은 것으로 나타
났으며,전체 브랜드 애착을 낮게 평가하는 것으로 나타났다.특히 복제품
품질을 높게 평가할수록 브랜드에 애착이 낮아지므로 복제품의 품질이 정품
에 비하여 낮다는 인식을 심어줄 수 있는 홍보,교육 등을 통한 전략이 필
요할 것이다.
브랜드 자산에 브랜드 애착의 지식,신뢰,사랑의 요인이 정의 영향을 주

는 것으로,브랜드 애착이 브랜드 자산에 정의 영향을 주는 것으로 나타났
다.브랜드에 대한 지식과 신뢰,사랑하는 마음이 높을수록 브랜드 자산이
높았다.즉,브랜드 애착이 클수록 브랜드 자산이 높은 것으로 나타났다.
브랜드 자산에 복제품 태도의 복제품 품질의 요인이 부적인 영향을 주는

것으로,복제품 태도가 브랜드 자산에 부적인 영향을 주는 것으로 나타났다.
그러나 영향력이 매우 낮게 나타나 복제품 태도는 명품 브랜드에 대한 품
질,인지도,충성도의 내용을 포함하는 브랜드 자산에는 큰 영향력을 가지지
는 않았다.
정품 구매의도에 브랜드 애착의 지식,신뢰,사랑 요인이 정의 영향을 주

는 것으로 나타났으며,브랜드 애착이 정의 영향을 주는 것으로 나타났다.
즉,브랜드의 지식,신뢰,사랑하는 마음이 높을수록 제품의 구매의도가 높
은 것으로 나타났다.
정품 구매의도에 브랜드 자산이 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

즉,브랜드 자산을 높게 평가할수록 제품에 대한 구매의도가 높게 나타났다.
다섯째,전체 평균 모형을 검증하기 위하여 AMOS분석을 실시하였으며,결

과를 살펴보면 복제품 태도는 브랜드 애착에 부적인 영향력을 주고,브랜드
애착은 브랜드 자산에 정적인 영향력을 주는 것으로 나타났다.브랜드 애착과
브랜드 자산은 정품 구매의도에 정적인 영향을 주는 것으로 분석되었다.따라
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서 본 연구의 연구모형에서 제안한 가설 5가지 중 4가지 가설이 채택되는 결
과를 보였다.
본 연구 결과는 복제품을 사는 계층이 일부 계층의 소수가 아니라 복제품

구매가 대다수의 사람들에 의해 일어나고 있으며,이렇게 많은 사람들에 의
해 형성된 복제품 태도가 정품과의 상호작용을 저해하고 브랜드 애착 및 브
랜드 자산에 부정적인 영향을 미치며 이로 인해 정품 브랜드의 구매가 낮아
진다는 것이다.정품에 대한 소비자들의 사랑과 신뢰,제품의 질에 대한 인
식,지식,충성도를 높일 수 있도록 명품 브랜드는 명품의 독점적이고 우월한
개념을 전달하기 위한 노력을 게을리 하지 말아야할 것이며,명품 브랜드를
소유하는 것에 대한 개인적인 만족을 느낄 수 있도록 값비싼 브랜드에는 높은
품질과 디자인,기술에 대한 만족을 제공해야 할 것이다.
또한 복제품은 생산,유통 및 판매는 패션시장의 유통질서를 혼란시키며,대

외적으로 국가의 신용도와 이미지가 실추 될 수 있으며,대부분의 복제품 소
비자들은 복제품인줄 알면서도 구매하기 때문에,정부와 브랜드의 마케터들은
소비자 윤리교육 프로그램을 실시하고,TV나 잡지,신문 등의 각종 매체를 통
하여 불법 복제품 구매를 방지하고,윤리의식을 높일 수 있도록 적극적인 홍
보활동에 나서야 할 것이다.

222...연연연구구구의의의 제제제한한한점점점 및및및 후후후속속속연연연구구구

본 연구의 제한 점으로는 다소 제한된 연령 대와 학력의 사람들을 대상으로
하였다는 것과 명품이나 패션 복제품을 구입하여본 경험이 있는 사람들만을
대상으로 하였다는 것이다.따라서 앞으로 보다 다양한 사람들을 대상으로 후
속 연구들이 이루어 져야 할 것이다.
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또한 복제품 구매의 횟수 등 복제품의 실제 구매 소비자의 구매 행동이나
구매 태도에 따른 세분화된 집단간의 연구도 필요할 것이며,동일 연구 대상
자로 시간적인 차이를 두어 복제품의 거듭된 상호작용으로 나타나는 태도와
그로 인하여 변화하는 브랜드의 다른 요인들과 브랜드 자산,정품의 구매의도
의 관계연구도 앞으로의 후속 연구로 이루어져야 할 것이다.
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AAABBBSSSTTTRRRAAACCCTTT

AAAttttttiiitttuuudddeeessstttooowwwaaarrrdddFFFaaassshhhiiiooonnnCCCooouuunnnttteeerrrfffeeeiiitttsss,,,
BBBrrraaannndddAAAttttttaaaccchhhmmmeeennnttt&&& BBBrrraaannndddEEEqqquuuiiitttyyy

KKKiiimmm,,,MMMiii---YYYooouuunnnggg
TTThhheeeDDDeeepppaaarrrtttmmmeeennntttooofff
CCClllooottthhhiiinnnggg&&& TTTeeexxxtttiiillleeesss
GGGrrraaatttuuuaaattteeeSSSccchhhoooooolllooofff
SSSuuunnngggssshhhiiinnnWWWooommmeeennn'''sssUUUnnniiivvveeerrrsssiiitttyyy

Today,Brandisnotjustabouttrademarkofproductsbutsomethingin
theconsumer'smindanditsworthisnotcountable.Inotherwords,brand
needtoappealtoconsumer'semotionandbuildconsumerrelationshipto
gainatrustfrom consumersthenconsumerrelationshipwillbelastfor
longterm.Today,consumerhasarightofchoicethereforeknowledgeand
informationaboutconsumersbecomeacoreactorinmarketingconsidering
thatbrand is agency between consumers and companies and controls
consumersasfaceofthecompanies.
In recently,marketofwell-known fashion brandhasbeen expanded



rapidlyanditleadstoluxuriousgoodsaresufferedmostbyproduction
and sales offashion counterfeit.A recentnew consumerpatterns are
leadedbyyounggeneration,thusbylookingatpatternofconsumersin
theirtwentiesand thirtiesasthelead in thefuturewillbeusefulto
forecasta new pattern to consume.However,young consumers have
difficultiestobuyoriginalluxuriousgoodsthustheybuyafakeluxurious
goodsandthatisunderstoodastrendandconsumeofcounterfeitproducts
areincreasing.
I have researched how consumers attitude on fashion counterfeit

influence to brand attachmentand brand equity when counterfeits are
increasing.
Thisresearchwasbasedonanswersfrom 408femaleuniversitystudents
inSeoulwhohaveconsumedoriginalluxuriousgoodsandcounterfeitsand
SPSS 12.0 was used to analyze a cause,credibility,regression and
correlationsandAMOSwasusedtoverifyaresearchmodel.
Theanalysisofregressionsuggestedthatwhencounterfeitattitudeis
higher,brandattachmentandbrandequityisgetlowerandwhenbrand
attachmentandbrandequityishigher,thereisahigherpurchaseintention
tooriginalgoods.
The results ofanalysis ofcorrelations shows thatwhen counterfeit
attitudesishigher,brandattachment,brandequityandpurchaseintension
to originalgoods getlowerwhich is a minus pattern and correlation
amongbrandattachment,brandequityandpurchaseintentionstooriginal
goodsshowsapluspattern.



AMOS analysiswasdonetoverifyatotalaveragemodelandresults
showed that counterfeit attitudes give negative influences on brand
attachmentandbrandattachmentgivesaninfluencewithminuspatternon
brandequity.Brandattachmentandbrandequitygivesaninfluencewith
pluspatternonpurchaseintentionstooriginalgoods.
Thisstudysuggestedthatconsumeofcounterfeitsarenotjustpracticed
by people who have low income but practiced by majority without
differenceofincome,andcounterfeitattitudesimpedeinteractiontooriginal
goodsandgivenegativeattitudeonbrandattachment,brandequityand
consumetooriginalbranddecrease.Thereforebrandmarketersneedto
recognizetheseimpactsandoffergoodswithhigherqualityanddesignto
maximizethesatisfaction ofowning originalproductsandalsoneeddo
proactivepromotiontopreventconsumerstoconsumeillegalcounterfeits
from variousmethodsandupgradeamoralconsciousnessofconsumers.
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