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Abstract

Purpose - The objective of this study is to verify whether
there are differences between Korean and Chinese consumers
in the importance of the attributes such as shopping value and
loyalty in social commerce. With the purpose of finding out
these differences, the following questions are set up as re-
search questions. First, will there be a difference between Korea
and China in the importance of attributes of social commerce?
Second, will there be a difference between Korean and Chinese
consumers in shopping value? Third, will there be a difference
between Korean and Chinese consumers in their loyalty?

Research design, data, and methodology - The researchers
collected data through self-administered questionnaires from
Korean and Chinese consumers who had used social commerce
within the past six months before answering the questionnaire.
First, for social commerce users in Korea, comprising male and
female university students in Chungcheong, a questionnaire was
circulated. For social commerce users in China, university stu-
dents within Beijing were surveyed. Responses to 336 ques-
tionnaires were used, excluding those with no answers or un-
reliable answers. Data coding and data cleaning were used.
SPSS 18.0 was used. First, exploratory factor analysis is done
to verify the validity of testing tools, and Cronbach’s coα -
efficient is used to verify credibility. For factor analysis, the
Varimax method is used. To verify the internal consistency reli-
ability of each factor, the Cronbach’s coefficient is used toα
verify the credibility. Second, a T-test is done to verify differ-
ences between Korean and Chinese consumers for the im-
portance of attributes. Third, ANOVA (Analysis of variance) is
done to verify differences between Korean and Chinese con-
sumers in shopping value and loyalty.

Results - When Korean and Chinese consumers use social
commerce, first, the importance of the attributes of social com-
merce is affected by four factors; playfulness and economic fac-
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tors are more important to Korean consumers than Chinese
consumers. As for informativeness factors, including product in-
formation and quality, and buyer comments, there was no con-
firmed difference between Korean and Chinese consumers. The
convenience factor is more important to Chinese consumers
than Korean consumers.

Second, the factors affecting shopping value for Korean and
Chinese consumers were hedonic shopping value and rational
shopping value. To see the difference between Korean and
Chinese consumers in shopping value factors, a t-test is
conducted. As a result, in the rational shopping value factors of
social commerce, Korean consumers scored higher than did
Chinese consumers. These results were verified to be mean-
ingful through statistics. In the hedonic shopping value factor of
social commerce, Korean consumers scored higher than
Chinese consumers. These results showed a significant
difference. Third, loyalty in social commerce is higher for
Chinese consumers than for Korean consumers. However, there
is no difference in loyalty depending on sex.

Conclusions - These results will hopefully be valuable and
used in the future by Korean companies that wish to enter the
Chinese social commerce market.

Keywords: Masstige Brand, Consumption Value, Consumer
Happiness, Trust, Satisfaction, Loyalty.

JEL Classifications: C12, C42, D12, M30, M31.

서론1.

왜 우리는 소비를 통해 행복을 느끼는 것일까 오늘날 소비사?
회에서 소비는 인간의 욕구충족을 위한 하나의 수단이 되고 있으
며 사람들은 이러한 욕구충족을 위해 제품이나 서비스와 같은 브,
랜드를 구매한다 소비의 동기는 사람마다 다르겠지만 부분 소. ,
비과정을 통해 사람들은 즐겁고 행복한 감정을 느낀다 그러나 그.
반 일 때도 있다 다시 말하면 소비사회로 규정되는 시 를 살아. ,
가는 현 인들에게 소비는 생활에 행복과 활력을 가져다주는 중요

Print ISSN: 1738-3110 / Online ISSN 2093-7717
http://dx.doi.org/10.15722/jds.13.1.201501.105

Study on Relationship Between Consumption Values of Masstige
and Consumer Happiness

매스티지 브랜드의 소비가치와 소비자 행복과의 관계에 관한 연구
16)

김유경Yu-Kyung Kim( )*

Received: December 11, 2014. Revised: January 15, 2015. Accepted: January 15, 2015.



106 Yu-Kyung Kim / Journal of Distribution Science 13-1 (2015) 105-118

한 근간인 동시에 끊임없이 새롭게 창출되며 결코 만족될 수 없는
소비욕구의 본질적인 특성으로 말미암아 근심과 불행의 원인으로
작용할 수 있다는 것이다 본 연구에서는 소비활(Lee et al., 2011).
동을 통해 소비자가 경험하게 되는 경험적인 행복에 초점을 두고
자 한다 행복의 개념에 해서 많은 심리학자와 경제학자 사회학. ,
자들이 관심을 가지고 특히 행복을 결정하는 많은 요인과 함께,
이를 측정하는 방법에 해 오랫동안 연구하여 왔다(Diner &

부분의 연구Chan, 2011; Mogilner, 2010; Dunn et al., 2008).
들에서 행복은 개인이 주관적으로 느끼는 만족감이며 욕구와 욕,
망이 충족되어 만족하거나 즐거움을 느끼는 상태로 정의하고 있다

행복은 개인의 삶에 한 주관적 평가이다(Lee et al., 2011).
따라서 행복을 논의할 때 현재 경험하는 긍정적(Diener, 2000).

정서반응과 삶에 한 인지적 평가가 통합적으로 고려될 필요가
있다 소비의 행복은 소비자가 개인의 소비에 한(Argyle, 1999).
주관적인 평가일 것이다 그러므로 소비를 통해 소비자는 즐겁고. ,
편안함을 느끼고 반 로 부정적인 감정은 덜 느낌으로써 자신의,
삶에 한 만족감을 통해 소비행복에 한 개념이 논의되어야 한
다 이와 같이 행복에 한 높은 관심은 비즈(Sung et al., 2013).
니스에도 향을 미치게 되었고 고객의 행복을 위해 어떻게 브랜,
드를 창출해야 하는지에 한 연구도 이루어졌다(Isen et al.,
2004; Mogilner & Aaker, 2009).
인간의 생활에서 소비가 차지하는 비율은 매우 높을 것이고,

그런 측면에서 소비는 인간이 경험하는 행복의 주요변수 중 하나
가 될 수 있다 특히 소비자들이 소비를 많이 하면 더 행복해진다. ,
는 연구결과가 발표되면서 행복이라는 개념은 마케(Myers, 2000),
팅 및 소비자 관련 분야에서 중요한 연구단위로 부각되고 있다.
마케팅 측면에서 보면 소비자가 소비를 하면서 어느 정도의 행복
을 경험하는지 확인해 전략수립에 활용하는 것은 매우 중요한 과
제가 될 수 있다 오늘날 소비의 목적을 특징(Sung et al., 2013).
짓는 또 다른 키워드는 즐겁고 행복한 감정과 체험의 추구라고 할
수 있다 소비자는 구매를 통해 새로움으로 인한 즐거움 감각적이. ,
고 미학적이며 재미있는 경험을 찾으려고 한다.
최근 소비활동이 사람들의 행복으로 연결될 수 있는가 하는 주

제를 다룬 연구들이 있는데 소비활동 수준이 점차 높아짐에 따라,
소비가 직접적으로 삶의 행복에 향을 미친다고 한다 특히 마케.
팅 분야에서 행복에 관한 연구성과는 상당히 부족한 편이었으나

소비와 행복에 한 관심이 높아지(Hanson & Surendra, 2010),
면서 관련논문들이 해외학술지에 크게 늘고 있다 그러나 심리학.
이나 경제학 및 기타 다양한 분야에서 행복을 주제로 많은 연구들
이 수행되었다 따라서 소비활동과 행복의 관계를 직접적으로 다.
룬 연구도 많이 있으며 일부 유형의 소비활동 즉 경험적 소비와, ,
물질적 소비 혹은 타인을 위한 소(Van Boven & Gilovich, 2003),
비활동 등이 행복에 기여하는 정도에 차이가 있음을 보여주는 연
구도 이루어지고 있다(Aknin et al., 2009; Sung et al., 2013).
불황으로 전반적인 소비지출은 많이 줄었지만 사람들이 스스로,

가치 있다고 생각되는 곳에는 돈을 아끼지 않는다 소득수준에 따.
라 시장이 두 개로 갈라지는 소비양극화 시 에서 이제는 소득수
준과는 상관없이 소비자들은 자신의 소득수준보다 한 단계 높은
소비와 한 단계 낮은 소비를 동시에 하는 이른바 인 소비 양극화1
가 중요한 소비트렌드로 주목받고 있다 기존상식을 뒤집는 소비.
패턴이 새로운 트렌드로 굳어지면서 합리적 소비를 하는 소비자들
이 늘고 있다 평소 즐겨입던 옷들은 저가이면서 동시에 가치가 있
다고 판단되는 것에는 많은 돈을 쓴다 이러한 소비양극화 현상이.
나타나는 이유는 생산기술의 혁신으로 가격은 하락하고 품질은 전
반적으로 향상되었기 때문에 소비자 입장에서는 관심이 덜한 제품
구입 할 때에는 저가의 제품을 구입한다 반 로 자신이 관심있고.

애정이 있는 제품구입 시에는 고가의 제품을 구입하게 된다 소비.
는 결국 가치 지향적 소비의 모습을 띠게 된다 이러한 소비문화.
중 하나가 매스티지 브랜드에 한 관심과 소비가 더욱 증가되고
있다는 점이다 매스티지 브랜드란 고품격의 품질이나 위상 가치. ,
를 가지고 있으면서 명품브랜드 보다는 가격면에서 조금 싼 이중
적인 특성을 모두 지니고 있는 준명품에 해당되는 제품군을 의미
한다 소비자는 감성적이고 개성적인 욕구를 충족시켜 주면서도.
합리적인 가격을 제시해 줄 수 있는 하나의 안으로써 매스티지
브랜드의 인기가 높아지고 있다 이와 같은 매스티지(Yang, 2014).
브랜드의 출현이유는 중 소비확 추세와 무관하지 않다 개인.
화되고 감정적인 만족을 추구하는 소비패턴에 소득수준의 향상이
더해짐으로써 고객의 고급화에 한 수요가 늘어났기 때문이다.
경기침체가 지속되면서 의류와 가전제품 자동차 등의 소비재를,
중심으로 시장의 양극화가 점차 뚜렷해지고 있다 시장의 양극화.
에는 중산층의 고급소비 성향이 큰 몫을 차지하고 있다 이는 쓸.
때는 쓰고 아낄 때는 아낀다는 개인의 가치 소비의식이 커진 것이
다 이러한 중산층 소비자들이 고품질이나 감성적인 만족을 얻기.
위해서 명품에 비해 비교적 저렴한 매스티지 브랜드를 소비하는
현상이 두드러지고 있다.
따라서 본 연구는 의류제품의 매스티지 브랜드에 해 소비자

가 추구하는 가치가 무엇인지를 밝히고 또한 소비자 행복과는 어,
떠한 관계가 있는지를 규명하는 것에 초점을 두고 있다 이러한.
연구목적을 구체적으로 제시하면 다음과 같다 첫째 매스티지 브. ,
랜드 제품을 사용하는 고객이 추구하는 소비가치와 소비자 행복과
의 관계를 살펴보고자 한다 매스티지 브랜드에 한 소비가치는.
기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치 등의 세가지 차원으로 구, ,
분한다 둘째 매스티지 브랜드 제품사용 소비자가 지각하는 행복. ,
과 신뢰과의 관계를 살펴보고자 한다 마지막으로 매스티지 브랜.
드 소비자가 지각하는 신뢰와 만족 애호도와의 관계를 규명하고,
자 하 다.

이론적 배경 및 연구가설2.

매스티지 브랜드2.1. (Messtige brand)

최근 소비자들의 소득수준이 향상되고 패션 소비의 고급화 추
세가 나타나면서 합리적인 가격에 품질과 브랜드 감성적 만족을,
동시에 얻을 수 있는 매스티지 패션브랜드가 급부상하고 있다 매.
스티지 브랜드란 제품이 고품격의 품질을 가지고 있으면서도 가격
은 명품보다 싼 제품을 생산하는 브랜드를 말한다(Lee et al.,

매스티지 시장이 점차 성장하게 되면서 명품업계에서도 이2003).
러한 매스티지 라인을 더 새롭게 론칭하기 시작했다 매스티지 브.
랜드는 원래의 오리지널 명품 브랜드에서 중적인 하위 브랜드를
내놓는 방식과 디자이너 브랜드가 있다 이처럼 새롭게 부상하고.
있는 매스티지 시장의 소비자들은 자신이 생각하는 합리적인 가격
선에서 자신의 가치를 확인시켜 줄 수 있는 브랜드를 찾아 소비를
즐긴다 이들은 명품 브랜드에 해 고가격이 가치있는 소비인지.
에 해 의문을 제기하고 자신이 궁극적으로 원하는 새로운 소비,
를 원한다 이들이 이 제품을 구입할 때 가장 중요시 여기는 것은.
최고의 명품이 아니더라도 자신의 기호와 취향을 반 할 수 있는
합리적인 브랜드를 선호한다 최근 소비행태에 한 연구를 보면. ,
소비자들은 제품을 구입할 때 품질과 디자인 브랜드 합리적인 가, ,
격을 중요한 선택기준으로 여기며 유행과 품위를 중시하고 감각,
적인 소비성향도 동시에 추구하고 있다(Yang, 2014).
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최근 소비패턴이 고급화되고 다양해지면서 일반 중제품과 명
품사이의 중적인 명품 즉 매스티지 브랜드에 한 선호와 수요,
는 주목할 만한 국내의 소비현상으로 자리 잡아가고 있다 이에.
중산층의 소비자들이 고급화하는 이른바 명품의 중화 현상이 나
타나고 있어 새로운 명품수요가 늘어날 것으로 예상하고 있다
(Song, 2007).
매스티지의 가장 큰 특징은 가치로운 소비를 즐기는 새로운 고

객이라는 것이다 새롭게 급부상하고 있는 매스티지 시장의 소비.
자들은 단지 유명 브랜드 명품을 추종하는 무조건적인 소비성향과
는 정반 의 성향을 띈다 이들은 자신이 생각하는 합리적인 가격.
선에서 자신의 가치를 확인시켜 줄 수 있는 브랜드를 찾아 소비를
즐긴다 이는 최고의 명품이 아니더라도 자신이 기호와 취향을 반.
할 수 있는 합리적인 브랜드면 충분하다는 것이다.
이와 함께 최고급 명품 열에는 들어가지 못하지만 합리적인,

가격에 상류층에 속한다는 심리적 동질감을 느낄 수 있는 매스티
지 선호가 새로운 소비추세가 되고 있다 매스티지란 중. (mass)
와 명품 을 합성한 신조어로 량으로 판매되는(prestige product)
준고가 명품브랜드나 프리미엄 상품을 의미한다 매스티지는 꾸준.
히 증가하고 있으며 패션뿐만 아니라 생활전체로 퍼져가고 있다, .
이처럼 삶의 질을 높이는 고급상품을 지향하면서도 합리적으로 추
구하는 매스티지족이 주요 소비군으로 새롭게 부상하고 있다.
체로 매스티지 제품은 소득수준이 높아진 중상층 소비자들이 감성
적으로 만족을 얻을 수 있으면서도 가격은 저렴한 실속 명품 준,
명품을 선호하는 경향을 말한다 체로 매스티지는 세계유명 디.
자이너가 직접 디자인했으면서도 가격은 명품의 분의 가격 다3 1 .
불황이 장기화 되면서 명품을 갖고 싶기는 하지만 경제력이 뒷받,
침되지 않고 패션에 민감한 젊은층을 중심으로 품질과, 20,30
자긍심을 동시에 만족시킬 수 있는 제품이다.
따라서 매스티지 패션브랜드는 중적으로 인기가 높은 신명품

으로서 명품브랜드의 브랜드 확장에 의한 세컨드 브랜드인 폴로나
미우미우 긍과 빈폴 등과 같이 명품과 일반 브랜드, DKNY , MCM
사이의 중간가격 에 포지션하고 고감도의 품질을 제공하는 브랜
드가 포함된다 매스티지 브랜드로서 인지도를 높이기 위해서는.
량생산이 가능한 고가품이되 명품보다는 합리적인 가격을 제안,

하고 우수한 품질과 고급스러운 브랜드 이미지를 위해 지속적으,
로 투자해야 하며 가치 중시형 소비패턴을 지닌 소비자들의 자긍,
심과 동질감을 제공할 필요가 있다 은 매. Michael and Neil(2003)
스티지 브랜드를 일컬어 다른 제품과 비교하여 배타적이지 않지
만 제한되어 있으며 가격은 아주 비싸지는 않지만 프리미움이 붙, ,
어 있다고 하 다 또한 엘리트주의보다는 가치를 공유하고자 하.
는 일반제품이나 명품과 비교되는 특징을 가지고 있다고 하 다
(Hong et al., 2010).

소비가치2.2.

가치는 서비스와 제품사용에서 본질적으로 따라오는 것으로 소,
비자에 의해 지각되는 것으로서 주관적으로 결정된다 또한 소비.
자가 무엇을 얻는가와 이를 위해 무엇을 포기하는냐 사이의 상쇄
효과라고 할 수 있다 즉 소비자가 무엇을 받는가에 기반해서 제. ,
품과 서비스의 효용에 한 전반적인 평가이다 소비자가 희생하.
는 것과 얻는 혜택간의 상쇄를 나타내는 것으로 희생요소는 주로
금전적인 것과 시간 에너지 노력 등과 같은 비금전적인 요소로, ,
이루어진다 혜택은 내재적이고 외재적인 형태 그리고 핵심적 또. ,
는 부차적인 또는 서비스 품질과 심리적인 요소이미지의 효익을, ( )
의미한다.
소비가치란 소비자들이 시장에서 상품을 선택할 때 가장 큰

향을 받는 가치로써 개인의 상품에 한 인지과정과 구매행동에
강력하고 포괄적인 향을 미친다 이는 소비자들이 자신이 원하.
는 가치를 이룰 수 있도록 제품이나 서비스가 도와줄 것이라고 믿
고 구매하기 때문이다 이러한 소비자의 지각된 효익(Kwon, 2013).
과 지각된 비용이 그들의 가치와 관련이 있다(Chahal & Kumari,

은 지각된 가치를 측정하기 위해 거래2012). Grewal et al.(1998)
와 획득의 개념을 고려하 다 은 가치를 감정적이. Gronroos(1997)
고 인지적인 특성의 관점에서 보았고, Sweeney and Soutar(2001)
은 감정적이고 사회적 품질과 가격의 요소로써 가치를 규정하,
다 최근에 은 가치를 제품가치 절차적 가. Gounaris et al.(2007) ,
치 인적 가치 감정적 가치 사회적 가치 그리고 지각된 희생 등, , , ,
으로 구분하 다 특히 의료서비스 부분에서 소비자 가치를 효익.
과 비용간의 차이로 보았는데 기능적 가치서비스 품질 가격 전, ( , ,
문성와 감정적 가치새로움 통제 쾌락 사회적 가치에 초점을) ( , , ),
맞추고 있다 반면 상품에 있어서는 새로움(Ekrem & Fazil, 2007). ,
과 쾌락적 가치가 의료서비스 보다는 더욱 관련이 높은 것으로 나
타났다 따라서 서비스 유형에 따라 각각 추구하는 가치가 다름을.
알 수 있다.
기존 문헌을 통해 소비자 가치는 다차원적인 개념으로써 여섯

가지 요소로 구성되고 있음을 알 수 있다 즉 거래 가치심리적인. , (
만족은 서비스 조우로부터 얻음 효율성 가치어떻게 효과적이고), (
효율적으로 서비스 제공자가 서비스를 전달하는가 미적 가치가), (
시적 어필 사회적 상호작용가치공정한 서비스 자기만족웰빙), ( ), ( ),
획득가치전반적인 순가치개념등이다( ) (Chahal & Kumari, 2012).
고객 가치의 중요성은 비즈니스 전략모델에서 중요한 요인으로 알
려져 있다 가치개념을 이해하는 것이 가치에 기반한 성공적인 전.
략수립에 있어서 필수요인이 되었다 즉 고객에(Woodruff, 1997). ,
게 전달되는 제품이나 서비스의 우수한 가치는 고객의 애호도뿐만
아니라 재무적 성과에도 중요한 향을 미친다(Reichheld et al.,

이때 고객가치는 공급자에 의해 지각2000; Heskett et al., 1997).
된 것이 아니라 소비자에 의해 결정된 가치를 의미한다 따라서.
가치는 고객이 무엇을 얻는가에 초점을 둔 것이지 생산자가 무엇
을 생산했는가가 아니라는 것이다 이와 같이 고객(Khalifa, 2004).
에 의해 지각된 가치는 학문적으로나 실무적으로 재구매 행동과
경쟁적인 강점을 얻기 위해 오랫동안 중요한 변수로 인식되어져
왔다(Bolton & Drew, 1991; Cronin et al., 2000).
또한 은 고객가치를 고객의 관점과 기Landroguez et al.(2013)

업의 관점을 모두 포함해서 통합적으로 보아야 한다고 주장하
다 고객이 무엇을 가치있다고 생각하는지를 이해하는 것은 기업.
의 전략에서 매우 중요한 요소로써 고객을 위해 어떤 가치를 창출
하고 관리할 것인가를 제시해 준다 고객을 위한 가(Porter, 1985).
치창출 능력은 제품 또는 서비스에서 고객이 무엇을 원하는가를
알고 비용을 고려한 경쟁적 요소가 될 수 있다(DeSarbo et al.,

따라서 고객가치는 기업의 경쟁적인 강점을 달성하고 유지2001).
하기 위한 새로운 방법으로 기존의 품질이나 만족과 같은 제한된
개념을 신할 수 있는 중요한 개념이 된다(Cronin et al., 2000;
Seeney et al., 1999).
이러한 가치 중에서 구체적인 소비행동과 관련된 가치를 소비

가치라고 한다 는 인간의 소비와 관련되어 있. Sheth et al.(1991)
는 가치를 소비가치라는 용어를 사용하여 다섯 가지의 소비가치
즉 기능적 가치 사회적 가치 감정적 가치 지적 가치 상황적 가, , , , ,
치를 제시하 다 한편 명품브랜드의 소비가치는 명품 제품의 사. ,
용으로 인한 개인적 결과와 사회적 결과를 모두 포함하여 소비자
의 주관적 가치를 반 한 개념이다 여기에는 과시적 가치 희소성. ,
가치 사회적 가치 쾌락적 가치 품질 가치의 다섯 가지 지각된, , ,
명품 소비가치를 제시하고 있다 그 외에도 명품브랜드 소비가치.



108 Yu-Kyung Kim / Journal of Distribution Science 13-1 (2015) 105-118

는 의 연구를 바탕으로Sheth et al.(1991) Vigneron and
의 소비가치를 중심으로 논의되고 있는데 이는 쾌Johnson(1999) ,

락적 가치 품질적 가치 과시적 가치 사회적 가치로 구분하고 있, , ,
다 쾌락적 가치는 명품이 지닌 미적 아름다움이나 감각적인 즐거.
움과 같이 자신의 주관적이고 정서적인 측면을 중시하는 가치이
다 품질적 가치는 정교한 공정과정과 같이 기술이 우수한 것으로.
명품이 지니고 있는 뛰어난 품질을 인정하고 추구하는 가치이다.
과시적 가치란 명품소비를 통하여 명품을 부와 권력으로 표현하고
자 하는 심리를 말하며 사회적 가치란 제품을 소비하는 특정한,
사회집단과 관련되어 있는 지각된 효율성이며 소비자가 선호하는,
인구통계적 집단이나 사회적 집단에 관련된 가치를 의미한다(Lee
& Lee, 2013).
요즈음 소비자의 소비 라이프스타일은 감성 가치 지향적이라

고 하는 편이 더 적합할 듯 하다 경기침체가 지속되면서 의류 가. ,
전제품 자동차 등의 소비재를 중심으로 시장의 양극화가 점차 뚜,
렷해지고 시장의 양극화를 이루는 중심에는 중산층의 고급 소비,
성향과 가치 소비의식의 향상이 큰 몫을 차지하고 있다 이러한.
중산층 소비자의 고품질이나 감성적인 만족을 얻기 위해서 새로운
소비 트렌드가 사회 전반적으로 파생되고 있는데 표적인 새로,
운 트렌드가 매스티지 브랜드에 한 소비와 선호라고 할 수 있
다 중산층의 소득이 향상되면서 비교적 값이 저렴하고 감정적인.
만족을 얻을 수 있는 고급품을 소비하는 경향이 늘고 있다 부.
분 기업들이 마케팅 정책으로 저가정책과 할인공세라는 경 전략
에 매달리고 있는 지금 매스티지라는 틈새시장을 공략해야 하는,
것이다 지금까지 명품과 관련된 소비가치 연(Kim & Jeon, 2013).
구들이 많이 이루어진 반면 매스티지 브랜드를 상으로 소비자,
들이 추구하는 가치에 한 연구는 많이 부족한 실정이다.
따라서 본 연구에서는 매스티지 브랜드와 관련된 소비가치에

초점을 두고 기존의 소비가치와 어떠한 차이가 있는지를 살펴보고
자 한다 매스티지 제품은 명품과 일반 저가의 제품과는 달리 품.
질도 명품 못지않게 우수하고 명성이나 인식 또한 높은 수준의,
위치에 있는 제품이기 때문에 명품에서 추구되던 가치와 일치되거
나 공통적인 요소가 있을 것이다 이러한 부분에 초점을 두고 매.
스티지 브랜드의 소비가치를 제시하여 살펴보고자 한다 제품이나.
서비스 등에 한 소비욕구는 그 시 의 사회문화를 설명하는 근
본적인 요소로써 시 에 관계없이 고정된 것이 아니라 시 적 사
회변화에 따라 매우 유동적이라고 할 수 있다 현 의 소비문화는.
물질적인 소비욕구의 일차적 만족을 벗어나 정신적 소비 즉 상징, ,
의 소비 기호의 소비에 한 욕구로 설명하는 것이 더욱 적합하,
다 소비를 단순히 생계를 위한 물질적 소비로만 인식하던 과거와.
는 달리 현 의 소비는 그 의미가 확장되고 있으며 이에 따라 자,
연스럽게 소비욕구도 더욱 다양하게 나타나고 있다 즉 소비는 물. ,
질이라는 일차적인 만족감을 제공해 주지만 그 보다는 다양한 주,
관적인 의미를 부여하며 인간은 이러한 주관적 의미들을 얻을 수,
있는 소비를 하고 싶어 한다 이는 소비의 패러다임이 변화하고.
있음을 보여준다 소비자의 제품 및 서비스의 선택에 있어서 정서.
적인 욕망이 합리적인 결정에 앞서는 경우가 나타난다는 것이다.
본 연구에서는 의 세 가지 가치 즉 기능적Shetth et al.(1991) ,

가치 사회적 가치 감정적 가치를 매스티지 브랜드 제품의 소비가, ,
치로 제시하고자 한다 우선 기능적 가치란 제품이 실용성 가격. , , ,
기능 품질 또는 물리적 성능에 해 소비자가 지각하는 효용을,
말한다 사회적 가치는 제품을 소비하는 특정집단과 관련된 소비.
가치로써 선택 안이 가지는 전형적인 인구통계적 특정집단 사회,
경제적 차별집단 문화인류학적 차이를 지닌 집단에 한 소속감,
을 표출시켜줄 수 있는 가치를 의미한다 감정적 가치는 다른 제.
품에 비해 그 제품이 특별한 느낌이나 감정 상태를 유발할 수 있

는 능력에 해 소비자가 자각하는 효용을 말한다(Park & Yoo,
전통적 명품과 매스티지 명품을 상으로 추구가치에 한2012).

차이를 규명하고자 한 연구에서 매스티지 명품이 전통적 명품에
비해 미적가치추구와 동조성 추구가 더욱 중요한 소비가치로 제시
하 으며 과시성 추구가치는 매스티지 브랜드 보다 전통적 명품,
에서 더욱 높은 것으로 나타난 반면 견고성 추구가치는 매스티지,
브랜드와 명품브랜드가 비슷한 수준으로 나타났다(Kim, 2005).

소비자 행복2.3.

마케팅 분야에서 행복에 관한 연구성과는 상당히 부족한 편이
었으나 최근 소비와 행복에 한 관(Hanson & Surendra, 2010),
심이 높아지면서 상당수 연구가 진행되고 있다(Hsee & Shen,

그러나 심리학이나 경제학 및 기타 다양한 분야에서는 이2009).
미 행복을 주제로 많은 연구가 수행되었다.
사람들은 물질적으로 풍족해 질수록 소비자의 욕구를 충족시킬

수 있는 소비가 가능해지므로 더욱 행복할 것으로 믿지만 놀랍게
도 소득수준과 행복간의 관계에 관한 연구들에서 그렇지 않다는
결과들이 제시되었다 즉 소득이 행복에 미치는 향은 저소득 사. ,
회인가 고소득 사회인가에 따라 향의 강도가 달라지지만 체,
로 어느 정도의 생활을 유지할 수 있는 수준을 넘어서면 소득이
행복에 미치는 향은 작거나 없다는 결론으로 수렴되고 있다

행복은(Diener & Seligman, 2004; Easterlin, 1974; Lee, 2011).
많은 사람이 추구하는 가장 중요한 목표 중의 하나로써(Brulde,

많은 연구들에서 행복의 범위와 그 선행요인에 초점을 두2007)
고 행복의 상황과 마음상태에 관심을 가지고 있다 삶의 질을 높, .
이는 행복은 주관적인 부분과 객관적인 부분이 모두 중요하다

은 사람이 행복해 지기 위한 요(Griffin, 2007). Dolan et al.(2008)
소로써 수입 개인적 특성 사회적으로 개발된 특성 그리고 시간, , ,
을 어떻게 사용하는지 자신과 타인에 한 태도와 신념 관계 등, ,
이 있으며 넓게는 경제적 상황 사회적이고 정치적인 환경 등이, ,
있다고 한다.
이와 같이 행복이란 그들의 삶에 해 인지적이고 감정적인 평,

가를 의미한다 행복이 유전적 요소가 중요하다고(Diener, 2000).
하더라고 사람들간의 행복한 삶에 한 차이는 외적인 요소에 기,
인한다 심리학자들은 행복과 상관관계가 있는 외적인 요소에.
해 오랫동안 관심을 가져왔지만 상 적으로 최근에는 경제학자의,
관심에 초점이 맞추어져 있다 즉 행복과 소득간의 관계에 한. ,
연구에 주요한 관심이 있어 왔다(Clark & Lelkes, 2005; Dehejia

그러나 다른 요소에 비해 개인의 소et al., 2007; Layard, 2005).
득차이는 행복에 덜 향을 미치는 것으로 나타났다(Ditella &
MacCulloch, 2006).
행복은 동전의 양면과 같은 이중적인 특성을 가지고 있는데,

부분 선행연구들에서 소비활동이 재미있고 즐거우며 주관적인 삶,
의 질을 높게 인식하게 하는 긍정적 활동이라는 연구결과가 나오
는 한편 특정소비를 위해 수입의 많은 부분을 사용하(Kim, 2006),
거나 타인과의 경쟁과 과시를 위해 소비하고 열등감을 감추기 위,
한 수단으로 소비생활을 할 경우 경제적 어려움뿐만 아니라 상,
적 박탈감 자격지심 우월의식 등의 심리적 문제가 있음을 보여주, ,
고 있다 이와 같이 실제로 소비자가 어떠한 소비생활을 엮어가는.
과정에서 만족과 보람 등의 행복한 감정을 느끼기도 하고 결핍과,
박탈감 조급함 등의 불행한 감정을 느끼기도 한다, (Yoo & Song,

는 소비가 사람들을 행복하게 만드는2008). Richard Florida(2010)
것이 아니라 소비를 과소비처럼 어리석고 무의미한 것이라고 취급
하기도 한다.

의 연구에서 행복이라는 개념이 소개된 후 여러 학Diener(1984)
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문분야에서 행복에 관한 연구가 활발히 진행 중에 있고 최근에,
마케팅 분야에서도 소비자의 행복에 한 논의가 이루어지기 시작
하 다 행복이란 개인의 주관적 관점에서 현재 자신이 처한 상태.
에 한 긍정적인 기분과 이상적인 삶과 비교했을 때 자신의 삶이
만족스럽다고 생각하는 인지적 평가를 바탕으로 개인이 자신의 삶
에 한 긍정적인 판단이라고 할 수 있다 는 소. Desmeules(2002)
비행복이라는 용어를 처음으로 사용하면서 소비자 행복이란 삶의
전반적인 행복 중에서도 소비 역에서 나타나는 행복이라고 정의
하 다(Lee, 2013).
소비활동이 행복과 관계가 있는가에 해 관심을 갖고 소득수,

준이 높아지면 행복수준도 함께 향상되는가 하는 주제를 탐구하,
다 이러한 행복이 과연 수입의 정도에 따라 결정될 수 있는가.

에 한 논쟁이 계속되고 있다 최근 들어 소비활동과 행복의 관.
계를 직접적으로 다루는 연구도 많이 수행되고 있고 일부 소비활,
동의 유형 즉 경험적 소비와 물질적 소비, (Van Boven & Gilivich,

혹은 타인을 위한 소비 활동 등이 행복에 기여하는 정도에2003),
서 차이를 보인다는 연구들이 있다(Aknin et al., 2009; Sung,

반면 소비활동과 관련하여 명품브랜드를 상으로 소비자2013). ,
들이 지각하는 소비가치에 초점을 두고 행복과의 관계를 살펴본
연구가 있다 이처럼 기존연구들은 명품과 같(Lee & Lee, 2013). ,
은 비싼 제품을 구매함으로써 더욱 행복을 경험할 것으로 보았다.
그러나 소비자 행복은 금전적인 즉 소득수준과 상관관계가 약하,
며 소득이 높은 사람이 더 행복함을 느끼지 않는다고 한다,

즉 행복은 개인의 수입보다는 가족관계와 건강(Layard, 2005). , ,
교육 등의 요인이 더욱 중요한 부분이 된다(Ditella & MacCulloch,

은 행복을 일으키는 소비가치를 유형화하2006). Lee et al.(2011)
기 위한 탐색적인 연구를 시도한바 있고 행복의 원인으로 제품군,
특성 이나 가격 고객서비스 판촉 등의 제품(Nicolao et al., 2009) , ,
관련 속성이 보고된 바 있다 한편 행복이 가져다주는 결과도 연. ,
구하 는데 소비자들이 브랜드에 해 경험하는 행복은 서비스,
품질 몰입수준 브랜드 애호도에 긍정적인 향을 미치는 것으로, ,
나타났다(Hellen & Saaksjarvi, 2011; Sung et al., 2013).

연구모형 및 가설설정3.

본 연구는 매스티지 브랜드 구매고객의 행복에 향을 미치는
선행요인으로써 소비가치기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치( , , )
를 제시하고 이러한 소비가치와 행복간의 관계를 규명하고자 하,
다 또한 고객행복과 신뢰 만족 애호도와의 관계를 살펴보고자. , ,

다음과 같은 연구모형을 제시하 다.

<Figure 1> Research Model

소비가치와 소비자 행복과의 관계3.1.

같은 경제적 계층에 분류되는 개인 간에도 취향과 소비패턴에
차이가 나타날 수 있다 전통적인 관점에서 개인의 소비행동을 경.
제적인 기준에서 분석하다 보면 비슷한 소비능력을 가진 개인 사,
이에서도 선호하는 패션이나 음악이 다를 수 있다 그러므로 현.
사회의 소비방식의 차이를 설명하기 위해서는 비경제적 요소인 취
향과 선호에 한 분석이 필요하다 이와 같이(Lee et al., 2014).
경제적 수준이 같더라도 각각 개인이 추구하는 가치에 따라 그 소
비행동이나 패턴이 달라질 수 있다 따라서 경제적 능력이 있는.
사람만 명품브랜드를 항상 선호하고 그 보다 낮은 능력에 있는,
사람이 싼 제품을 소비하는 것은 아니다 소득과 같은 경제적인.
수준을 완전히 배제할 수는 없으나 그보다 각 개인이 추구하는 가
치가 무엇이며 무엇을 더 중요하게 생각하느냐에 따라 선택하는,
브랜드가 달라질 수 있다 본 연구는 최근 많은 소비자들이 관심.
을 가지고 구매하는 신개념 명품인 매스티지 브랜드를 구매하는
소비자를 중심으로 그들이 추구하는 가치가 무엇인지 또한 이러,
한 가치들이 과연 행복에 어떠한 향을 미치는지를 살펴보고자
한다.
행복한 삶은 모든 인류가 소망하는 가치 중 하나이며 다양한,
역에서 그리고 다양한 수준에서 체험될 수 있다 소비가 이루어.

지는 상황에서도 예외가 아니다 소비자 행복을 소비를 통한 행복.
체험으로 정의하고 있다 소비가 항상 사람들을 행복하게 만든다.
고는 할 수 없지만 소비 그 자체는 행복체험의 중요한 요인임이,
틀림없다 적어도 소비하는 그 순간만큼은 사람들을 행복하게 느.
낄 수 있게 한다 오늘날 소비사회에서 소비재가 나타(Nam, 2012).
내는 상징을 통해 자기 정체성과 자기 이미지를 구성하고 소비를,
통해 즐거움과 쾌락을 얻는다는 의미에서 행복의 원천이 된다고
할 수 있다 행복에 관한 기존 연구들에서 향변인들은 주로 소.
비와 관련된 행복이 아니라 일반적인 행복의 차원에 중요한 인구,
통계적 변수 삶의 태도 목표의식 외향성 낙천성 등의 성격변수, , , , ,
건강 소득수준 의욕 교육수준 등이다, , , ( Seligman, 2002;
Seligman & Csikszentmihalyi, 2000).
오늘날의 소비사회에서 소비재가 나타내는 상징을 통해 자기

정체성과 자기 이미지를 구성하고 소비를 통해 즐거움과 쾌락을,
얻는다는 의미에서 행복의 원천이 된다고 한다 많은 연구에서 물.
질주의 성향이 높을수록 주관적인 행복수준은 오히려 낮다고 한다

개 소득이(Diener & Kahneman, 2003; Kirkcaldy et al., 1998).
높고 금전적으로 여유가 있으면 원하는 것을 쉽게 수 있고 소비,
활동이 풍요로워지면서 행복감으로 이어질 것이라는 추론이 가능
하다 그러나 소득이 높아 비싼 명품을 구입하고 소(Ahuvia, 2002).
비하는 사람이 더 행복감을 느끼는 것은 아니라고 한다 만약 이. ,
처럼 물질적 풍요가 행복을 보장하지 못한다면 우리에게 정말 중,
요한 것은 무엇일까 돈을 체하는 다른 것들이 우리에게 어떤?
이익을 가져다줄 지 측정하는 신뢰할 만한 평가기준이 필요하다

그 중 내면적 욕구로써 즐거운 관계 인정받(Willenbrock, 2006). ,
는 느낌과 자신감을 얻고 싶은 욕구 자율성을 향한 노력 등이라,
고 한다(Lee et al., 2011).
따라서 자신의 소득수준에서 적절하고 자신이 추구하는 가치가

충족되는 제품이나 서비스브랜드를 소비함으로써 충분히 행복감을
느낄 수 있다 자신의 소비 스타일이 결국은 자신의 소비행복을.
결정할 수 있을 것이다 명품이 행복에 기여할 수 있는가하는 질.
문도 역시 흥미로운 주제이다 이러한 고가격 명품에 한 소비가.
일하는 동기를 높여주는 순기능이 있지만 물질적인 것에 한 지
나친 갈망으로 행복으로 연결되기 어렵다는 것이 일반적으로 받아
들여지는 주장이다(Frank, 2001). Hudders and Pandelaere(2012)
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는 명품소비가 행복에 기여하지 못한다면 왜 여전히 많은 사람들
이 이를 구매할 것인가에 하여 의문을 가지고 물질적인 소비가,
행복에 기여하는 바가 집단의 특성에 따라 달라진다는 실증분석결
과를 제시하 다 물질주의 소비자들은 다른 집단과는 달리 사치.
품에 한 소비에서 긍정적 감정이 증 하고 부정적 감정이 감소,
할 뿐만 아니라 삶에 한 만족도 증가하는 사실을 밝혔다(Sung

물질 자체보다 긍정적인 경험적 소비에 의해 행복이et al., 2013).
더욱 크게 증 된다는 것이다(Van Bowen, 2005; Van Boven &

그러나 경험적 소비가 부정적일 때에는 오히려Gilovich, 2003).
행복을 더욱 크게 저해 한다는 것이다(Nicolao et al., 2009).
행복한 소비생활을 만들어 나가는데 있어서 무엇을 소비하는가

보다 소비를 통해 어떠한 가치를 추구하고 어떻게 소비하는가 하,
는 문제가 소비자 선택에서 중요하다 또한 합리적인(Lee, 2011).
소비의 개념이 기존과는 달리 타인이 아닌 소비자 자신이 판단했
을 때 자신의 소비가 만족스럽고 의미 있고 가치 있다고 생각되,
면 충분히 합리적일 수 있다고 본다, .
최근 매스티지 브랜드에 한 관심과 구매가 증 됨에 따라 소

비자의 행복에 향을 미치는 소비가치는 무엇인가 매스티지 브?
랜드 제품을 구입하고자 하는 이유는 이를 구매함으로써 객관적인
속성을 통해 주관적인 혜택으로 보상받고 긍정적인 결과를 얻을
수 있기 때문이다 즉 소비자가 추구하는 혜택이 있다는 것이다. , .
이와 같이 제품에 한 소비를 결정함에 있어 체로 사람들은 어
떠한 선택이 나에게 가장 좋은지 어떠한 혜택을 얻을 수 있는지를
판단한다 즉 일차적으로 어떠한 욕구를 우선적으로 충족시킬 것. ,
인가를 고민하게 되고 자신이 설정해 놓은 우선순위와 중요도에,
따라서 소비를 결정하게 된다 이러한 욕구의 우선순위와 중요도.
를 규정하는 것을 가치로 설명할 수 있다 이(Kim & Kim, 2008).
와 같이 기존의 소비가치에 한 많은 연구들에서 다양한 가치의
유형을 제시하고 있는데 본 연구에서는 매스티지 브랜드를 통해,
소비자의 행복에 향을 미치는 소비가치를 세 가지로 제시하고자
한다 즉 기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치인데 우선 기능. , , , , ,
적 가치는 상품의 가격이나 내구성 및 속성에 한 신뢰성 등을
통해 얻을 수 있는 것을 의미하며 감정적 가치는 공포나 낭만과,
같은 감정적 반응 애정이나 안락과 같은 심리적인 안 등에서,
얻을 수 있다고 한다 마지막으로 사회적 가치는 사회적 집단이나.
자기 이미지와 같은 사회 경제적 지위와 관련된 것으로 보았다,

이와 같은 세 유형의 소비가치를 통해 매스(Sheth et al., 1999).
티지 브랜드 소비자의 행복에 향을 줄 것이라는 다음과 같은 가
설을 설정할 수 있다.

가설 매스티지 브랜드의 소비가치는 소비자행복에 정 의< 1> (+)
향을 미칠 것이다.

가설 기능적 가치는 소비자행복에 정 의 향을 미칠< 1-1> (+)
것이다.

가설 감정적 가치는 소비자행복에 정 의 향을 미칠< 1-2> (+)
것이다.

가설 사회적 가치는 소비자행복에 정 의 향을 미칠< 1-3> (+)
것이다.

소비자 행복과 신뢰와의 관계3.2.

점차 쇼핑의 중요성이 커지면서 쇼핑을 통해 자신을 확인하고,
자신의 가치를 인정하고자 하는 소비자의 성향이 강해지고 있는
요즈음 많은 사람들은 소비하는 순간만큼은 행복을 느끼게 된다고
한다 현 사회에서 소비는 무엇보다 중요한 경제활동이고 소비자. ,
는 경제의 중심이며 관심의 상이다 소비자행복이라는 개념이, .

새롭게 주목을 받고 있다 이와 같이 오늘날 우리시(Nam, 2012).
의 소비의 목적을 특징짓는 중요한 키워드는 즐겁고 행복한 감정
과 체험추구라고 할 수 있다 이처럼 소비를 통해 지각된 행복한.
감정은 소비 상에 한 믿음을 통해 더욱 신뢰를 높일 수 있을
것이다 본 연구에서는 매스티지 브랜드에 한 신뢰를 높이기 위.
한 선행요인으로 소비자 행복의 감정요인을 제시하고자 한다 매.
스티지 브랜드 사용을 통해 지각된 행복감은 소비자의 브랜드에
한 믿음을 증가시키는 요인이 될 것이다 기존 연구들에서 브랜.

드에 한 신뢰를 높일 수 있는 변수들에 관해 많은 연구들이 있
었지만 이러한 행복과 신뢰와의 관계를 규명한 연구는 드물다고,
할 수 있다 신뢰는 상 방에 한 정직함과 진실성에 한 믿음.
이다 신뢰는 주로 서비스 판매원과 고객간의(Crosby et al., 1990).
장기적인 관계개발을 위해 매우 중요한 요소로 인식되어져 왔다

서비스 판매원에 한 고객의 신뢰는 판매원이(Alrubaiee, 2012).
고객의 관심사에 해 관심을 가지고 진실되게 성의껏 서비스를,
해주는 것에 한 지각으로 형성된다 이러한 신뢰는 단지 일시적.
으로가 아닌 두 당사자간에 반복적인 상호작용을 통해 더욱 개발
되어질 수 있다 판매원이 능력이 있고 공정하면서 책임감이 있. ,
고 진실하다고 지각되면 더욱 그들에 한 믿음이 증가된다는 것,
이다 은 신뢰의 차원(Roman & Ruiz, 2005). Mishra et al.(2008)
을 네 가지로 보았는데 즉 신뢰성 개방성 유능성 관심 등의 차, , , ,
원이다 뿐만 아니라 판매원이 윤리적인 판매 행동과 함께 강매에.
한 압력이나 스트레스를 주지 않아야 신뢰는 더욱 높아진다고

한다(Kennedy et al., 2001).
따라서 소비자가 제품을 소비하면서 느끼는 행복한 감정은 그

제품이 갖는 품질이나 성과에 한 믿음이나 신뢰를 더욱 높일 것
으로 생각된다 따라서 본 연구에서는 매스티지 브랜드에 한 소.
비자행복이 브랜드에 한 신뢰를 더욱 증가시킬 것이라는 다음과
같은 가설을 설정할 수 있을 것이다.

가설 소비자행복은 신뢰에 정 의 향을 미칠 것이다< 2> (+) .

신뢰와 고객만족과의 관계3.3.

신뢰란 상 방에 해 갖는 믿음으로 정의될 수 있는데
오랫동안 신뢰는 성공적인 관계마케팅에(Moorman et al., 1993),

서 매우 중요한 요소로 강조되어 왔다 신뢰는 고객에게 확신과.
함께 심리적인 안정감을 제공함으로써 기업의 마케팅 전략에 중요
한 부분이 된다 또한(Kim & Ryu, 2014). Berry and

은 기업과 고객간의 관계에서 신뢰의 정도는Parasuraman(1991)
기본적인 관계형성을 위한 중요한 토 임을 강조하 다 특히 서.
비스 산업에서 신뢰는 더욱 중요할 수 있다. Mishra et al.(2008)
은 신뢰를 네 가지 차원으로 구분하고 있는데 믿음과 개방성 유, ,
능함 관심 등의 요인이다 판매원에 한 고객의 신뢰는 그들과의, .
지속적인 관계를 유지할지 말지를 결정하는 역할을 하므로 기업,
측면에서는 이와 같이 판매원과 고객간의 상호작용에 보다 많은
관심과 지원이 필요할 것이다 서비스뿐만 아니라 제품 역시 구매.
과정에서 고객은 판매원과 거래에 수단되는 커뮤니케이션을 비롯
한 많은 상호작용을 하게 된다 따라서 제품이 가진 품질이나 성.
능에 한 신뢰를 포함하여 다양한 유형의 신뢰가 함께 동반되어
야 더욱 기업과 제품에 한 믿음이 높아진다고 할 수 있다 최근.
매스티지 제품의 인기와 관심이 증가되면서 이를 선호하고 구매하
는 소비자들이 늘어나고 있는 추세이다 매스티지 브랜드를 선호.
하는 소비자는 합리적인 소비를 하는 이성적이면서 감정적인 소비
자의 특성을 모두 가지고 있다고 할 수 있다 즉 가격면에서는 합. ,
리적이고 품질이나 이미지적인 면에서는 자신의 개성을 잘 표현,
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할 수 있는 정도의 브랜드를 구매하고자 한다 명품과 같이 고가.
격이거나 고품격은 아니지만 명품과 저가격제품의 중간수준에 있,
는 매스티지 브랜드를 구입하는 소비자는 자신만의 소비 스타일을
가지고 자신의 이미지나 수준에 맞는 브랜드를 선호하는 유형의,
소비자가 많을 것이다 따라서 이러한 수준의 신명품 브랜드인 매.
스티지는 최근 소비의 양극화현상이 확산되면서 중들에게 많은
관심과 인기를 얻고 있는 유형이다.
따라서 이러한 매스티지 브랜드에 한 믿음은 그들의 제품에
한 만족에 상당히 중요한 향을 미칠 수 있다 신뢰는 한번 형.

성되기는 힘들지만 일단 브랜드에 한 믿음이 생기면 좀처럼 브,
랜드에 한 불신이 생기지 않고 제품을 구매할 가능성이 높아진,
다 따라서 브랜드에 한 만족 또한 함께 높아질 것이다 기존의. .
연구들에서도 신뢰와 만족과의 관계는 상호 긍정적인 관계가 있음
을 밝혀왔다 즉 소비자가 제품이나 서비스제공자에 신뢰하지 않. ,
으면 소비활동을 통해 즐거운 감정이나 만족을 가져올 수 없게 되
며 또한 지속적인 상호작용이나 구매의사로 연결되지 않는다고,
한다 즉 신뢰하지 않는 고객은 서비스나 제품에 한 만족뿐만. ,
아니라 긍정적인 행동인 재구매나 구전 등으로 나타나지 않음을
의미한다 따라서 이러한 이(Nayef Al-Refai & Mohd Noor, 2014).
론적 연구를 토 로 고객의 매스티지 브랜드에 한 신뢰는 고객
만족을 높일 수 있을 것이라는 다음과 같은 가설을 설정할 수 있
을 것이다.

가설 신뢰는 고객만족에 정 의 향을 미칠 것이다< 3> (+) .

고객만족과 애호도와의 관계3.4.

진정한 고객 애호도는 특정한 기업에 한 고객의 몰입으로 설
명될 수 있다 그들의 제품과 서비스를 구매하고 자신의 주변 사. ,
람들에게 정보를 제공하거나 추천하는 행동 등을 말한다 고객 애.
호도는 행동요인과 태도에 기반한 요인으로 구분되어질 수 있다

애호도가 높은 고객은 높은 수준의 추천의(Guillen et al., 2011).
도를 가지고 재구매의도까지 이어지게 된다 이와 같이 애호도가.
증가되면 부정적인 구전이나 나쁜 소문과 같은 부정적인 행동을,
하지 않을 뿐만 아니라 재구매를 더욱 증가되는 경향이 있다 또.
한 애호도가 높은 고객은 가격에 덜 민감하게 반응하며 경쟁자의,
홍보 활동에 해서도 즉각적인 반응행동을 보이지 않아 고객의
전환행동에 한 위험은 낮아지게 된다 따라서 고객(Lin, 2012).
애호도는 지속적으로 고객과의 관계를 유지하고 발전시키는데 매
우 중요한 요소가 된다 본 연구에서는 이러한(Chen & Hu, 2010).
고객 애호도의 선행요인으로 고객만족을 제시하고자 한다 고객만.
족은 고객의 행동의도의 결과로 나타나게 되는데 크게 경제적인,
행동의도와 사회적인 행동의도로 구분된다 경제적 행동의도는 재.
구매 행동과 프리미엄지불의사 전환행동과 같은 기업이 재무적인,
측면에 향을 미치는 것을 의미하고 사회적 행동의도는 불만표,
현 행동과 같이 기업의 현재고객과 잠재고객의 반응에 향을 미
치는 행동을 나타낸다 이러한 고객만족은 인지적으로 뿐만 아니.
라 감정적인 평가로 나타나며 고객 애호도에도 긍정적인 향을,
미치게 된다 또한 서비스 상황에서 만족을 경(Lam et al., 2004).
험한 고객은 다른 서비스 제공자로 전환하기 보다는 기존의 서비
스를 이용할 가능성이 높다 따라서(Anderson & Sullinan, 1993).
고객만족은 다른 사람들에게 긍정적인 구전을 하고(Boulding et

추천해 주는 행동 가격 프al., 1993), (Parasuraman et al., 1991),
리미엄을 지불할 의사 등에 향을 미치고(LaBarbera &

불만표현행동을 할 가능성은 상 적으로 낮아진Mazursky, 1983),
다 불만표현행동은 고객이 제공받은 서비스나 제품에 해 조직.

을 상 로 직접 불만을 표현하는 것을 말하며 도구적환불이거나, ( )
비도구적감정표출 행동으로 나타난다( ) (Marquis & Filiatrault 2002;
Kim, 2010).
이와 같이 기업이 고객만족을 증가시키고자 하는 것은 다른 경

쟁사에게로 전환하지 못하도록 하는 것이며 만족한 고객 또한 전,
환행동시 발생하는 노력이나 비용을 줄이기를 원할 것이다 본 연.
구에서는 매스티지 브랜드에 해 만족한 고객은 긍정적인 구전이
나 재구매와 같은 긍정적인 행동을 증가하고 불만행동이나 전환,
행동과 같은 부정적인 행동은 감소할 것이라고 보았다 따라서 이.
러한 기존의 연구를 토 로 매스티지 브랜드에 한 만족은 고객애
호도를 높일 것이라는 다음과 같은 가설을 설정할 수 있을 것이다.

가설 고객만족은 애호도에 정 의 향을 미칠 것이다< 4> (+) .

실증분석4.

주요변수의 조작적 정의 및 측정4.1.

본 연구는 매스티지 브랜드 소비자를 상으로 소비가치와 소
비자 행복과 신뢰 만족 애호도와의 관계를 살펴본 것으로 이와, , ,
관련된 참고문헌과 측정항목을 제시하면 다음과 같다.
첫째 소비가치는 매스티지 브랜드 고객이 어떤 가치나 욕구충,

족을 위해 이러한 제품을 구매하는지와 관련된 것으로, Sweeney
의 연구를 토 로 세 가지의and Soutar(2001), Sheth et al.(1991)

가치를 측정하고자 하 다 우선 기능적 가치의 구체적인 항목으. ,
로는 이 브랜드의 품질이 우수함 이 브랜드는 정교하고 실용적“ ”,“
임 이 브랜드는 가격 비 품질이 좋음 등이 사용되었고 감정적”,“ ” ,
가치의 구체적인 항목은 이 브랜드는 사람을 즐겁게 해줌 이“ ”, “
브랜드는 나에게 위안을 줌 이 브랜드로 나는 당당해짐 등이”, “ ”
사용되었다 마지막으로 사회적 가치를 위한 항목으로는 이 브랜. “
드에 해 주위 사람들의 반응이 좋음 이 브랜드를 사람들이 선”, “
호함 이 브랜드는 좋은 인상을 줌 등이 사용되었다 둘째 소비”, “ ” . ,
자 행복은 소비활동을 하면서 체험하는 긍정적인 상태의 주관적인
감정 상태라고 할 수 있다 이를 측정하기 위해. Howell and

의 연구를 토 로 하 으며 구체적Hill(2009), Lee and Lee(2013) ,
으로 이 브랜드 소비는 나를 행복하게 함 이 브랜드로 일상이“ ”, “
즐거움 이 브랜드는 나를 기쁘게 함 등의 항목이 이용되었다”, “ ” .
셋째 신뢰는 브랜드에 한 믿음을 의미하는 것으로 이 개념을,

위해 의 연구와 의 연Crosby et al.(1990) Moormanet et al.(2002)
구를 참고하 다 구체적인 항목은 이 브랜드에 신뢰가 감 이. “ ”, “
브랜드의 명성에 믿음이 감 이 브랜드의 품질은 믿을 만 함 등”, “ ”
이 사용되었다 넷째 만족은 브랜드 사용에 한 긍정적인 심리적. ,
감정 상태를 의미하며 이를 측정하기 위해, Anderson et

의 연구를al.(1994), Morgan and Hunt(1994), Kim and Lee(2004)
토 로 설문항목을 작성하 다 구체적으로 서비스 품질에 해. “
만족함 전반적인 서비스에 만족함 기 보다 성과에 만족함”, “ ”, “ ”
등의 항목이 사용되었다 마지막으로 고객 애호도는 브랜드에.
한 긍정적 감정뿐만 아니라 반복적인 재구매와 같은 긍정적 행동
반응을 의미하며 이를 위해, Garbarino and Johnson(1999),

의 연구를 토 로 설문항목을 구성하 다 구체적인 항Jang(2007) .
목으로 지속적으로 계속 이용할 것임 다른 사람들에게 추천할“ ”, “
것임 조만간에도 이 브랜드를 구매할 예정임 등이 사용되었다”, “ ” .
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<Table 1> Operational definition

Variables Item Source

Functional
Value

FUN1 The quality of this brand is
superior.
FUN2 This brand is sophisticated and
practical
FUN3 This brand is good in quality in
comparison with the price.

Sweeney and
Soutar(2001)

Sheth et
al.,(1991)

Emotional
Value

EMO1 This brand makes people joyful.
EMO2 This brand gives me comfort.
EMO3 This brand makes me
magnificient

Social
Value

SOC1 People show good comments on
this brand.
SOC2 People have preference for this
brand.
SOC3 This brand gives a good
impression.

Happiness

HAP1 When I use this brand, I
become happy.
HAP2 I am happy with this brand
HAP3 This brand make me gland

Howell and
Hill(2009)
Lee and

Lee(2013)

Trust

TRU1 This brand is reliable.
TRU2 The reputation of this brand
istrustworthy.
TRU3 The quality of this brand is
trustworthy.

Crosby et
al.,(1990)

Moormanet
al.,(2002)

Satisfaction

SAT1 Satisfied with the quality of
service.
SAT2 Satisfied with the services in
general.
SAT3 Satisfied more with the result
than expected

Anderson et
al.,(1994)

Morgan and
Hunt(1994)
Kim and

Lee(2004)

Loyalty
LOY1 I Will continue to use it.
LOY2 I Will recommend it to others.
LOY3 I Will purchase it soon.

Garbarino and
Johnson(1999)

Jang(2007)

자료수집 및 표본의 특성4.2.

본 연구는 매스티지 브랜드 고객을 상으로 그들이 추구하는
소비가치와 행복 신뢰 및 만족과 애호도와의 관계를 규명하고자,
한 것이다 매스티지 브랜드에 다양한 유형의 제품이 있지만 그. ,
중에서도 가장 많은 구매가 이루어지는 패션의류 제품군을 상으
로 설문을 실시하 다 이와 같이 패션분야의 매스티지 브랜드를.
선정한 이유는 최근 연구에 의하면 매스티지 제품 중 가장 많은,
관심을 받고 있고 많은 관련 연구들에서도 주요 상이 패션의류,
분야인 것으로 나타났다 따라서 본 연구에서(Park & Kim, 2008).
도 패션의류 제품군의 매스티지 의류브랜드를 구입해 본 경험이
있는 소비자를 주요 상으로 하 다 이러한 매스티지 브랜드로.
는 폴로나 빈폴 등의 의류제품 브랜드가 선정되었다 총 부의. 300
설문을 배포하 으며 이 중 불성실하거나 오류가 많은 설문을 제,
외하고 최종 분석에 사용된 설문은 총 부 다 설문응답자는, 264 .
폴로나 빈폴 브랜드에 해 매스티지의 특성을 모두 포함하는 브
랜드로 인식하고 있음을 확인하 다 응답자에 한 인구통계적.

분석을 살펴보면 남자가 명 여자가 명 을, 137 (51.9%), 127 (48.1%)
차지하고 있었으며 연령은 부분 세이상 세미만이 명, 20 ~25 240

으로 가장 많은 비중을 차지하고 있었다 학력은 부분이(90.9%) .
학생으로 명 으로 나타나고 있었으며 소득 수준 역시260 (98.4%) ,
만원 미만이 명 으로 부분을 차지하고 있었다 이100 248 ((93.9%) .

는 에 구체적으로 제시되어 있다<Table 2> .

<Table 2> Sample Characteristics

Category Frequency Percentage(%)

Sex
Male 137 51.9

Female 127 48.1

Age
20-younger than 25 240 90.9

25 and older-younger than 30 23 8.7
30 and more 1 0.4

Education

high school graduates 2 0.8
university graduates 260 98.4

graduate school graduates 1 0.4
others 1 0.4

Job
university students 260 98.4

house keeper 2 0.8
company work 2 0.8

Income

less than 1 million Won 248 93.9
1 million Won and more-less

than 2 million Won 13 4.9

2 million Won and more- less
2.5 million Won 0 0

2.5 million Won and
more-less than 3million Won 0 0

3 million Won and more-
less 3.5 million Won 1 0.4

3.5 million Won and
more-less

4 million Won
1 0.4

4 million Won and more 1 0.4
Total 264

연구결과5.

가설검증5.1.

신뢰성 검증5.1.1.

본 연구에서 사용된 변수들의 신뢰성 검증은 Cronbach's alpha
계수에 의해 평가되었으며 신뢰성 분석결과 측정된 일곱 개의 항, ,
목 모두 값이 모두 이상으로 나타나 충분히Cronbach's alpha 0.7
신뢰성이 있다고 할 수 있다.
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타당성 검증5.1.2.

집중타당성 검증5.1.2.1.

측정항목들의 타당성을 조사하기 위해 전체 연구변수들에 한 확
인적 요인분석 을 실시하 다 확인(confirmatory factor analysis: CFA) .
적 요인분석은 측정항목간의 집중타당성과 판별타당성을 검증하는데
유용한 방법이라고 할 수 있다 그 결과. , (d.f)=274.502(164),

등으로 각p<0.001, GFI=0.915, AGFI=0.880, NFI=0.903, CFI=0.958
각 나타났다 값이 이상으로 나타나 적합한 수준이라고 할 수. GFI 0.9
있다.
집중타당성은 모든 요인의 부하량에 한 값과 평균 분산추출t

값 개념 신뢰도 에 의해 평가될 수 있다(AVE), (CR) (Anderson &
분석 결과 요인 부하량의 모든 값은 유의하게Gerbing, 1988). , t

나타났으며 또한 평균분산 추출값 이 모두 이상 개념 신, (AVE) 0.5 ,
뢰도 값도 모두 로 나타났기 때문에 집중타당성이 있는 것(CR) 0.7
으로 판단된다 이와 같은 전체변수들의 확인요인분석 결과와 신.
뢰성 분석결과는 에 나타나 있다<Table 3> .

판별타당성 검증5.1.2.2.

판별타당성을 위해 두 가지 방법을 사용하 는데 첫째 값, , AVE
이 구성 개념간 상관계수의 제곱값을 상회하는지 여부를 평가하
다 그 결과 모든 구성 개념간 상관계수 제곱값이 구성개념의.

값보다 적게 나타났기 때문에 판별타당성이 있는 것으로 평가AVE
될 수 있다.
둘째 본 연구에 사용된 구성개념들의 판별타당성을 검증하기,

위해 구성 개념간 상관관계를 보여주는 상관계수의 신뢰구간 상관〔
관계 표준오차 에 이 포함되지 않아야 한다± (2× ) 1.0 (Anderson &〕

는 일곱 개의 구성 개념들 간의 상관계Gerbing, 1988). <Table 4>

수를 나타낸 것이다 각 변수들간의 상관관계를 계산한 결과 모든. ,
상관계수의 신뢰구간에 이 포함되고 있지 않는 것으로 나타났1.0
다 따라서 구성 개념들 간에 판별타당성이 존재한다고 볼 수 있.
다 이는 에 나타나 있다. <Table 4> .

제안모델의 평가 및 가설검증5.2.

전체모형의 검증5.2.1.

본 연구에서 제시한 연구가설을 검증하기 위해 을Amos 18.0
이용하여 구조방정식을 실시하 다 전체적인 모형의 적합도를 평.
가하기 위해 통계량, 유의확률 등의 기준을, GFI, RMR, NFI
사용한 결과 본 연구모형의 적합도는, (d.f)=391.171(172),

등으로p<0.001, GFI=0.880, RMR=0.036, NFI=0.900, CFI=0.916
각각 나타났다 이와 같이 본 연구모형의 적합도는 기준수치에 적.
합하게 나타났으며 따라서 이 연구모형은 수용할 만한 수준이라,
볼 수 있다 구조방정식 결과는 다음 에 제시되어 있다. <Table 5> .

가설 검증5.2.2.

본 연구는 매스티지 브랜드를 구매하는 고객을 상으로 매스
티지 브랜드의 소비가치와 소비자 행복과의 관계를 규명하고자 하
는데 초점을 두고 있다 또한 소비자 행복과 신뢰 만족 고객애호. , ,
도와의 관계를 살펴보고자 하 다 이러한 연구가설을 검증한 결.
과를 제시하면 다음과 같다 첫째 매스티지 브랜드의 소비가치기. , (
능적 가치 감정적 가치 사회적 가치와 소비자행복과의 관계를, , )
규명한 결과 기능적 가치와 소비자 행복간의 관계에서 경로계수,
는 로 유의한 향을 미치지 않고 있었다 반면0.023(t=0.333, ns) . ,

<Table 3> Reliability and Confirmatory Factor Analysis

Variables Items Cronbach’s
Alpha

Non-Standard
Coefficient

Standard
Coefficient

Error
Variance t-value CR AVE Fit

Functional
Value

FUN1
0.731

1.000 0.658 0.212 -
0.867 0.685

 (d.f)=274.502(164)
p<0.001

GFI=0.915
AGFI=0.880
NFI=0.903
CFI=0.958

FUN2 1.056 0.735 0.154 9.313***
FUN3 1.184 0.665 0.286 8.695***

Emotional
Value

EMO1
0.798

1.000 0.743 0.234 -
0.916 0.785EMO2 0.888 0.768 0.158 8.937***

EMO3 1.190 0.871 0.130 9.846***

Social
Value

SOC1
0.773

1.000 0.725 0.161 -
0.889 0.728SOC2 1.059 0.721 0.184 10.005***

SOC3 1.129 0.704 0.231 9.871***

Happiness
HAP1

0.808
1.000 0.828 0.119 -

0.917 0.786HAP2 1.157 0.833 0.152 10.995***
HAP3 1.069 0.735 0.252 10.473***

Trust
TRU1

0.867
1.000 0.814 0.132 -

0.934 0.824TRU2 0.982 0.761 0.181 13.493***
TRU3 1.133 0.865 0.111 15.476***

Satisfaction
SAT1

0.807
1.000 0.732 0.161 -

0.922 0.797SAT2 1.247 0.847 0.114 12.713***
SAT3 1.104 0.743 0.184 11.400***

Loyalty
LOY1

0.790
1.000 0.741 0.373 -

0.829 0.620LOY2 1.078 0.843 0.216 10.954***
LOY3 0.849 0.652 0.444 9.586***

Note: *** p<.001
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<Table 4> Construct Correlations Matrix

Cate-
gory

Functional
Value(1)

Emotional
Value

(2)

Social
Value

(3)

Happiness
(4)

Trust
(5)

Satisfaction
(6)

Loyalty
(7)

1 0.685*

2 0.246
(0.017) 0.785*

3 0.464
(0.016)

0.522
(0.022) 0.728*

4 0.183
(0.015)

0.602
(0.026)

0.630
(0.020) 0.786*

5 0.751
(0.022)

0.282
(0.020)

0.586
(0.019)

0.382
(0.019) 0.824*

6 0.695
(0.020)

0.230
(0.017)

0.451
(0.016)

0.260
(0.015)

0.698
(0.023) 0.797*

7 0.065
(0.017)

0.356
(0.030)

0.445
(0.024)

0.490
(0.029)

0.203
(0.019)

0.443
(0.017) 0.620*

Note: * AVE(Average Variation Extracted), ( ): Standard error

감정적 가치는 소비자 행복에 경로계수는 0.319(t=4.901,
로 유의하게 긍정적인 향을 미치고 있었다 또한 사회p<0.001) .

적 가치와 소비자행복간의 경로계수는 로0.623(t=5.646, p<0.001)
유의하게 긍정적인 향을 미치고 있었다 따라서 가설 은. < 1-1>
기각되었고 가설 가설 은 채택되었다 둘째 소비자, < 1-2>, < 1-3> . ,
행복과 신뢰와의 관계를 규명한 결과 경로계수가, 0.628(t=7.910,

로 나타나 가설 는 채택되었다 셋째 신뢰와 고객만p<0.001) < 2> . ,
족과의 관계검증 결과 경로계수가 로 나, 0.742(t=8.196, p<0.001)
타나 유의하게 긍정적인 향을 미치고 있었으며 따라서 가설, <
은 채택되었다 마지막으로 고객만족과 고객 애도호와의 관계를3> .

규명한 결과 경로계수는 로 나타나 가설, 1.841(t=5.702, p<0.001) <
는 채택되었다4> .

<Table 5> Hypothesis Test Results

Hypothesis Path Coefficient S.E t-value Result

H1-1 Functional Value->
Happiness 0.087 0.054 1.623(ns) rejected

H1-2 Emotional Value
-> Happiness 0.365 0.055 6.663*** accepted

H1-3 Social Value->
Happiness 0.618 0.085 7.233*** accepted

H2 Happiness ->
Trust 0.639 0.092 6.959*** accepted

H3 Trust- >
Satisfaction 0.689 0.066 10.390*** accepted

H4 Satisfaction ->
Loyalty 0.697 0.133 5.230*** accepted

 (d.f)=391.171(172), p<0.001, GFI=0.880 , RMR=0.036, NFI=0.900,
CFI=0.916

Note: * : p<.05, ** : p<.01, *** : p<.001

결론6.

연구의 요약 및 시사점6.1.

본 연구는 매스티지 브랜드 고객들이 어떤 소비가치를 통해 제
품을 구매하게 되는지와 함께 소비가치와 소비자행복은 어떠한 관
계가 있는지를 규명하고자 하 다 또한 소비자 행복이 브랜드에.
한 신뢰와 만족 고객 애호도에 어떠한 향을 미치는지를 살펴,

보고자 하 다 본 연구가설을 검증한 결과와 함께 마케팅적 시사.
점을 제시하면 다음과 같다.
첫째 매스티지 브랜드 고객이 추구하는 소비가치를 본 연구에,

서는 세 가지로 제시하 는데 즉 기능적 가치와 감정적 가치 사, , ,
회적 가치로 구분되어진다 기존 연구에서 이러한 소비가치 유형.
과 관련된 연구들이 많이 이루어졌는데 본 연구에서는 세 가지,
차원으로 규정하여 소비자 행복과의 관계를 규명하는데 초점을 두
었다 우선 기능적 가치는 제품이 주는 가장 기본적이고 실용적인. ,
측면에서의 가치를 의미하며 매스티지 브랜드는 이러한 측면에서,
기존의 저가 브랜드에서 추구하는 기능적인 가치 즉 가격이 저렴,
하고 기능적인 면이나 품질적인 면에서 좋은 평가받음으로써 소,
비자의 행복에도 긍정적인 향을 미치는 것으로 보았다 그러나.
본 연구결과에서는 기능적 가치가 소비자행복에 긍정적인 향을
미치고 있지 않는 것으로 나타났다 즉 가격면에서 매스티지 브랜. ,
드는 명품과 비교하면 상 적으로 높은 가격은 아니지만 일반 제,
품군과 비교했을 때에는 소비자가 가격이 비싸다고 느낀다는 것이
다 따라서 이러한 결과는 매스티지 브랜드 구매자가 가격이나 품.
질과 같은 이성적인 평가 즉 기능적인 가치를 통해 행복을 지각,
하지 못한다는 것을 나타낸다 결국 매스티지 브랜드 기업의 입장. ,
에서 브랜드의 기능적 가치에 중점을 두기 보다는 그 외 소비자
욕구를 충족시켜줄 수 있는 다른 소비가치에 더 중점을 두는 전략
을 수립해야 할 것이다 다시 말하면 가격이 싼 저가의 제품이나. ,
일반제품의 경우에는 기능적 가치 즉 가격이나 품질 등의 가시적,
인 결과가 중요할지 모르나 매스티지 브랜드의 경우에는 이러한,
가치보다는 무형적인 가치와 같은 측면이 더욱 중요할 수 있다는
것이다.
반면 매스티지 브랜드에 한 감정적 가치는 소비자 행복에 긍,

정적인 향을 미치는 것으로 나타났다 매스티지 브랜드를 구매.
하는 소비자는 이 브랜드를 통해 즐거움을 느끼고 더욱 자신이 당
당해 질 수 있으며 감정적으로 자신의 삶에 위안을 준다고 생각,
한다 따라서 매스티지 제품을 통해 지각된 감정적 가치는 소비자.
자신의 소비생활에 더욱 행복함을 느끼게 만든다는 것이다 이러.
한 결과를 통해 기업측면에서 매스티지 브랜드를 통해 감정적 가
치를 높게 지각할 수 있는 전략 즉 광고를 통한 감성적이고 고급,
스런 이미지를 부각시키려는 노력이 필요할 것이다.
매스티지 브랜드에 한 사회적 가치는 소비자 행복에 긍정적

인 향을 미치는 것으로 나타났다 일반적으로 사람은 다른 사람.
들이 선호하고 좋아하는 브랜드에 호의적이라고 할 수 있다 매스.
티지 브랜드를 사용하면서 고객은 주위 사람들에게 자신이 어떠한
이미지로 비춰지는지에 관심을 갖게 된다 비록 매스티지 브랜드.
가 최고급 명품과는 차이가 있지만 그럼에도 불구하고 다른 사람,
들의 시선이나 반응에 신경을 쓰게 된다 즉 자신이 사용하는 브. ,
랜드를 통해 사회적 위치나 이미지를 나타내는 수단으로 활용하는
것이다 따라서 매스티지 브랜드 기업은 이러한 측면을 고려하여.
광고나 여러 가지 유통 또는 패키지 등에서 고급화시킬 수 있는
전략을 사용하는 것이 좋을 것이다.
둘째 소비자 행복은 신뢰에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나,
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타났다 소비자는 매스티지 브랜드를 소비함으로써 즐거워하고 행.
복을 느끼게 된다고 한다 이러한 행복감은 매스티지 브랜드에.
한 믿음으로 이어지게 된다 즉 매스티지 브랜드의 소비과정에서. ,
경험한 행복한 감정은 소비자들로 하여금 자사 브랜드에 한 신
뢰감을 더욱 높일 수 있는 것이다 따라서 기업의 브랜드 전략관.
리 측면에서 고객이 매스티지 브랜드를 통해 더욱 행복감을 지각
할 수 있도록 긍정적인 다양한 경험과 체험을 할 수 있도록 해야
할 것이다.
셋째 신뢰는 고객만족에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타,

났다 즉 매스티지 브랜드에 한 믿음은 결국 브랜드에 한 만. ,
족으로 나타났는데 기존의 연구들과 거의 유사한 결과임을 알 수,
있다 일단 고객이 브랜드에 한 품질이나 가격 성능 등에 신뢰.
를 하게 되면 그 결과에 해서도 만족하게 될 가능성이 높음을,
의미한다 처음에 이러한 브랜드에 한 신뢰를 형성하는 것이 쉽.
지 않지만 일단 한번 형성되면 잘 변하지 않는 것이 믿음이다 따, , .
라서 고객에게 이러한 믿음을 심어주기 위해 기업측면에서도 브랜
드에 한 고객반응을 철저하게 분석하여야 하며 만약 문제가 있,
다면 그 문제해결을 위해서도 많은 노력이 이루어져야 할 것이다, .
마지막으로 고객 만족은 고객애호도에 긍정적인 향을 미치는,

것으로 나타났다 고객만족은 여러 가지 고객의 행동적 변수들에.
긍정적인 향을 미치는데 특히 재구매 행동이나 추천의도 구전, ,
행동 등을 유발함으로써 기업과의 장기적인 관계로 지속될 가능성
이 높아진다 이와 같이 만족은 주위의 많은 사람들에게 긍정적인.
향을 미칠 뿐만 아니라 중요한 홍보원천의 역할도 함께 하게 된

다 따라서 무엇보다 매스티지 브랜드 고객들을 만족시킬 수 있는.
수단과 방법을 동원하여야 하며 이러한 만족한 고객을 통해 일시,
적으로 뿐만 아니라 지속적으로 제품을 재구매하도록 하여야 할
것이다 뿐만 아니라 다른 사람들에게 긍정적인 구전이나 적극적.
인 추천과 같은 행동을 할 수 있도록 동기부여시켜야 한다.

연구의 한계점 및 연구의 향후 방향6.2.

본 연구는 매스티지 브랜드 고객이 추구하는 소비가치와 소비
자 행복과의 관계에 초점을 두고 소비자 행복과 신뢰 및 만족 고,
객애호도와의 관계를 규명했다는 측면에서 의의가 있음에도 불구
하고 몇 가지 한계점과 향후 연구방향을 제시하면 다음과 같다, .
첫째 본 연구는 매스티지 패션의류 브랜드를 구매해 본 경험이,

있는 소비자를 표본 상으로 하 는데 향후 연구에서는 이러한,
패션 의류브랜드 뿐만 아니라 다양한 업종의 매스티지 제품의 브
랜드로 확장하여 연구의 범위를 넓혀야 할 것이다 즉 의류브랜드. ,
뿐만 아니라 화장품이나 가방 등의 다양한 품목을 포함시킬 필요
가 있을 것이다.
둘째 본 연구에서 제시한 매스티지 브랜드의 소비가치는 세 가,

지인데 향후 연구에서는 매스티지 브랜드뿐만 아니라 명품브랜드,
의 소비가치를 함께 비교분석하여 그 차이점을 규명하고자 할 것
이다.
셋째 본 연구의 연구 상은 부분 소득이 거의 없는 학생을,
상으로 이루어졌는데 연구결과의 일반화를 높이기 위해 향후,

연구에서는 다양한 연령층과 직업군을 고려하여 표본 상의 범위
를 더욱 확장시켜야 할 것이다.
마지막으로 관계마케팅 측면에서 매스티지 브랜드와 고객과의

장기적인 관계형성을 위해 관련 변수들과의 관계규명을 통해 매스
티지 브랜드 관련연구의 범위를 확 할 필요가 있다.
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