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ABSTRACT1)

The purpose of this study is to examine the attributes and internal structure of fashion brand 
authenticity, which is a new concept of brand association. For quantitative research, a total of 591 
samples of consumer survey were taken from 24th of August to 7th of September, 2009. The re-
sults of this study were as follows: 1) The scale for the fashion brand authenticity was developed, 
which consisted of 33 questions. These questions estimated a total of 8 dimensions, including her-
itage, authority, relationship to place, consistency, non-popularity, trend leading, originality, and 
ethics. 2) The internal structure of the fashion brand authenticity was confirmed. The internal 
structure was constituted into core attributes and promoted attributes. 3) The relationship be-
tween the fashion brand authenticity and consumer related variables were found. The core attrib-
utes of authenticity were putting positive influence directly on brand loyalty. However, paths 
through brand attachment or brand commitment were not found. The promoted attributes 
showed that it had a direct negative influence on brand loyalty, but it has also showed positive 
influence on paths, which underwent brand attachment and commitment. 
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Ⅰ. 서론
새로운 소비 감성으로 진정성이 등장하였다. 진정

성은 넓은 의미로 ‘참되고 올바른 성질’을 의미하며,

마케팅 분야에서 뿐만 아니라 정치·사회적으로 다양

한 분야에서 중요한 화두가 되고 있다.1)

마케팅에 대한 소비자의 불신과 경제재의 진화2)

에 따라 발생한 진정성에 대한 요구는 브랜드의 상

징성과 다차원적 속성을 가지는 패션 브랜드와 소비

자와의 관계에서 더욱 중요하게 작용한다. 따라서 패

션 브랜드에 대해 소비자들이 중요하게 생각하는 진

정성의 속성들을 규명하고, 이에 대한 측정도구를 개

발하는 것은 지속적이고 장기적인 관점에서의 브랜

드 관리에 매우 필요한 일이라고 할 수 있다.

패션 브랜드 진정성에 대한 탐구는 결국 소비자에

게 만족을 주고, 기업에게는 이윤을 제공해야 한다.

브랜드 진정성은 브랜드 연상의 일종으로 브랜드에

대한 소비자들의 인지적 평가라 할 수 있다. 이런 평

가를 통해 소비자들은 브랜드에 대해 장기적인 관계

를 유지하기 위한 감정적 유대감으로 브랜드에 대한

애착을 가지게 된다.

이렇게 형성된 브랜드 애착은 브랜드 몰입과 같은

행동의지로 표현되기도 하며, 브랜드 충성을 형성하

는 요인으로 작용한다. 높은 브랜드 충성은 결과적으

로 미래의 현금 흐름이 지속적으로 보장된다는 의미

에서 기업의 경제적 수익에 반영될 수 있다. 이와 같

은 관점에서 패션 브랜드 진정성이 실제적으로 기업

혹은 브랜드의 이익에 긍정적인 영향을 줄 수 있는

지에 대한 검증 역시 필요하다.

진정성은 새로운, 그리고 놓쳐서는 안 될 마케팅

요소이며, 특히 패션 브랜드의 관점에서 중요하다.

따라서 본 연구에서는 패션 브랜드 진정성의 속성을

양적으로 규명하고 이의 척도를 개발하고자 한다. 또

한 패션 브랜드 진정성과 소비자 행동 관련 변수들

사이의 관계 역시 검증해 보고자 한다.

Ⅱ. 문헌 고찰
1. 패션 브랜드 진정성의 속성
진정성과 관련된 선행연구들은 대부분 정성적 연

구로 진행된 바가 많으며, 참되고, 믿을 수 있고, 진

정한 상태라는 포괄적 개념을 바탕으로 지나치게 연

구자 중심으로 정의되어 모호하고 이해하기 어려운

상태로 남아있다. 또한 선행연구들에서 제시하고 있

는 진정성의 정의는 시장 관점이나 브랜드 제품과

관련되어 사용하기에는 비상업적인 측면에 초점이

맞추어져 있다. 이는 진정성이 시장 관점에서 적절히

정의되지 못하고 있으며, 제품이나 상황에 따라 그

속성이 달라질 수 있기 때문이다.

따라서 본 연구에서는 패션 브랜드의 진정성에 초

점을 맞춘 선행 연구3)에 중점을 두고 이후의 연구를

진행하였다. 해당 연구 역시 전문가와 소비자를 대상

으로 심층 면접 및 포커스 그룹 인터뷰를 실시하여

패션 브랜드 진정성의 하위 차원과 내부 구조를 정

성적으로 분석한 것으로 선행 연구에서 제시하고 있

는 결과는 다음과 같다.

먼저, 패션 브랜드 진정성은 다양한 하위 차원을

포함하고 있었다. 패션 브랜드 진정성을 구성하는 차

원으로 전통성, 권위성, 지역 상징성, 일관성, 비대중

성, 트렌드 반응성, 독창성, 지속가능성의 8개 하위

차원이 도출되었다. 전통성은 패션 브랜드의 역사,

전통과 관련된 차원이며, 권위성은 브랜드에 대한 정

보가 잘 알려져 사회적으로 유명하고 인정받으며, 제

품과 브랜드의 특징이 가시적으로 드러나는 것을 의

미한다. 지역 상징성은 패션 브랜드의 국가나 지역적

정체성을 나타내는 차원이며, 일관성은 색상, 로고,

스타일 등에서의 일관성을 의미하는 차원이다. 권위

성 차원과 상대적으로 비대중성 차원은 광고를 많이

하지 않고 아무나 살 수 없으며, 하위문화를 반영하

고 소속감을 주는 차원을 의미한다. 트렌드 반응성은

트렌드를 반영하고 젊은 이미지를 지속적으로 투영

하는 것을 의미하며, 독창성은 다른 브랜드와 확연히

구분되고 원조의 의미를 가지고 있는 차원이다. 마지

막으로 지속 가능성은 소비자 입장에서 기업의 유지
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가능성과 사회적 활동에 대한 평가 부분을 의미한다.

이들 중 몇몇 요인은 다른 학문 분야의 연구 결과에

서도 확인된 속성들이라 할 수 있지만, 트렌드 반응

성은 패션 브랜드의 차별적 특성을 반영하고 있다.

둘째, 패션 브랜드 진정성의 하위 차원들은 다시

핵심 속성과 촉진 속성으로 구분할 수 있었다. 전체

론적인 관점에서 각 차원들 사이의 관계를 통합적으

로 고찰한 결과 패션 브랜드 진정성의 내부 구조를

파악할 수 있었다. 전통성, 권위성, 지역 상징성, 일

관성, 비대중성 차원은 브랜드 고유의 속성들로 비교

적 장기간에 걸쳐 형성되는 특성을 가지고 있었으며,

이들은 패션 브랜드 진정성의 핵심 속성으로 분류하

였다. 트렌드 반응성, 독창성, 지속가능성은 변화를

수용하여 단기적으로도 형성되며, 보다 소비자와의

접점에서 형성되는 속성으로 촉진 속성으로 구분하

였다.

이처럼 선행 연구에서는 패션 브랜드 진정성을 크

게 2개의 속성과 이를 구성하는 8개의 하위차원으로

분류하였다. 진정성의 개념을 다루는 대부분의 연구

가 정성적 연구에서 그치고 있음을 고려할 때, 본 연

구에서는 이를 정량적으로 측정할 수 있는 척도를

제시하고, 소비자 행동 관련 변수와의 관련성을 검증

하고자 한다.

2. 패션 브랜드 진정성의 결과 변수
본 연구에서 패션 브랜드 진정성은 브랜드 연상과

관련된 개념으로 브랜드와 소비자의 관계적인 접근

측면에서 파악하고 있다. 과거의 연구들에서 인지적

차원은 주로 소비자 태도의 형성에 영향을 미치는

것으로 파악되었으나, 태도는 단기적인 개념이라는

점에서 약점을 가지며 보다 장기적인 관점에서의 관

계를 설명할 수 있는 변인들이 필요하게 되었다.4)

소비자의 브랜드에 대한 관점이 브랜드의 상징적

의미를 개인화하고 브랜드와 관계를 맺고 상호작용

하는 관계적 관점으로 변화하면서 브랜드 애착의 개

념이 등장하였다.5) 또한 브랜드 몰입은 브랜드 애착

과는 구분되는 개념으로6) 브랜드와 장기적으로 관계

를 유지하려는 소비자의 행동 의사이다. 브랜드 몰입

은 브랜드 연상 단계에서 직접 형성 되는 것으로 파

악되기도 하나, 대부분의 경우에는 브랜드와의 정서

적 유대감이 형성된 이후에 나타나는 것으로 나타나

고 있다.

진정성과 관련된 선행 연구 중에서 Arthur7)는 브

랜드 진정성의 결과 변수로 브랜드 충성을 제안하였

다. 이는 앞서 살펴 본 브랜드 애착, 브랜드 몰입에

비해 보다 실제적인 소비자 행동으로 나타나는 개념

이다.

다음에서는 브랜드 애착과 몰입, 충성의 개념에

대해 자세히 알아보고 이론적 배경을 바탕으로 보다

구체적인 인과 관계에 대해 살펴보기로 한다.

1) 브랜드 애착

브랜드 애착(brand attachment)이란 소비자가 사

용하고 있는 특정 브랜드와 계속적인 상호작용을 통

해 브랜드에 대해 마치 자신과 가까운 사람에게 느

끼는 정서적 유대감과 결속감을 형성한 상태를 말한

다.8) 브랜드 연구 분야에서 소비자-브랜드의 관계적

인 접근이 강조되면서 소비자와 브랜드 사이의 장기

적인 관계를 설명하기 위해 등장한 개념이다.

Fournier9)는 사랑과 열정을 포함한 6가지의 서로

다른 브랜드 관계 품질의 차원을 제시하면서 사랑과

열정을 브랜드에 대한 정서적인 애착으로 설명하고

있다. 이런 정서적인 연결은 소비자가 브랜드를 사용

할 수 없을 때의 그리움과 안타까움, 다른 어떠한 것

으로도 대신할 수 없는 심정을 의미한다. 또한 그는

이러한 브랜드 애착이 브랜드에 대해 편향된 긍정성

을 유발하는 장치가 될 수 있다고 하였다.

브랜드 애착의 중요성이 강조되면서 최근에는 그

논의가 개념적인 수준에서 벗어나 구체적으로 브랜

드 애착의 개념을 정의하고 측정하기 위한 연구들로

이어지고 있다.10) Thomson et al.11)은 브랜드 애착

을 브랜드와의 장기적인 관계에서 나타나는 강한 감

정으로 정의하면서 애정(affection), 열정(passion),

연결(connection)의 3개 차원 10개 문항을 측정항목

으로 제시하였다. 성영신 외12)는 브랜드 애착을 특정

브랜드에 대한 신뢰와 정서적 유대감을 형성하여 관

계를 지속하려는 경향성으로 정의하고 있다. 그에 대

한 측정항목으로는 관심과 사랑의 2개 차원을 제시
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하였다. 또 이승희와 장윤경13)은 패션 브랜드 애착을

사랑, 신뢰, 관심의 3개 차원으로 제시하였으며, 김해

룡 외14)는 브랜드 애착이 의존성과 사랑의 차원으로

구성되었다고 제시하였다.

이와 같이 다양한 분야에서 정의, 측정되고 있는

브랜드 애착은 브랜드에 대한 반복적 사용 의도 및

행동을 중심으로 하는 브랜드 충성과는 구분이 된다.

이는 브랜드 충성이 드러내도록 하는 심리적이고 정

서적인 상태로 브랜드 충성의 선행 변수로 자주 사

용되고 있다.15)16)17)18) 또 김해룡 외19), 안광호

외20), 안광호와 임미화21)는 브랜드 애착의 결과 변

수로 브랜드 몰입을 들고 있다. 이를 통해 브랜드 애

착은 브랜드 몰입과 브랜드 충성에 동시에 영향을

줄 수 있는 변수로 파악된다.

브랜드 진정성은 특정 브랜드와의 직접적인 경험

없이도 형성되는 인지적 평가인 반면 브랜드 애착은

소비자와 브랜드 간에 오랜 시간을 두고 이루어지는

상호작용이다. 따라서 브랜드 애착의 선행 변수로 패

션 브랜드 진정성이 작용할 것이라 예상해 볼 수 있

다. 특히 선행 연구들에서 소개되고 있는 선행 변수

와 관련하여 패션 브랜드가 자아와 관련된 상징성이

높다는 점은 브랜드 진정성 역시 브랜드 애착의 형

성에 영향을 줄 수 있음을 시사한다.

따라서 본 연구에서는 브랜드 애착을 ‘소비자가

브랜드와 장기적 관계를 유지하려는 감정적 유대감’

으로 조작적으로 정의하고, 연구의 외적 타당성을 확

보하기 위해 브랜드 진정성의 결과 변수로, 브랜드

몰입과 브랜드 충성의 선행 변수로 사용하고자 한다.

2) 브랜드 몰입

브랜드 몰입(brand commitment)은 학자에 따라

다양하게 정의되고 있으며, 관계 마케팅 분야에 적용

되어 사용되고 있다. 몰입은 관계를 지속시키기 위한

행동의사이다.22) 소비자 행동 분야에서 몰입은 소비

자-브랜드 관계의 관점에서 연구가 이루어지고 있으

며, 앞서 살펴 본 정서적 애착과는 구분된 개념으로

접근되고 있다.

Fournier23)는 애착과 몰입을 다른 관계 품질로 바

라보고 있다. 그는 몰입을 ‘장기적인 관계를 유지하

려는 행동의사’와 같이 행동적인 결합으로 정의하였

다. Oliver24) 역시 주로 충성도의 정서적, 능동적 측

면을 특정한 브랜드에 대한 몰입으로 표현하였다. 그

는 이를 ‘브랜드에 대한 긍정적인 감정이 축적되어

나타나는 행동적인 의사’로 정의하고 있다. 또한 김

해룡 외25)는 Thomson et al.26)의 연구를 통해 브랜

드 애착의 결과 변수로 브랜드 몰입을 들며 이것이

곧 관계를 지속하려는 의사인 충성도로 정의될 수

있다고 하였다.

이러한 관점에서 브랜드 몰입은 결국 다음에서 설

명할 브랜드 충성과 같은 의미를 갖는다고 할 수 있

지만, 브랜드 충성은 좀 더 구체화된 소비자 행동 변

인으로 연구되고 있다. 권기준27), 이영남 외28)의 연

구는 관계 품질 중 브랜드 몰입의 차원이 브랜드 충

성에 영향을 미치고 있음을 증명하고 있다. 또

Mowday et al.29)에 따르면 몰입된 고객은 과거에

받은 이익 때문에 기업을 위해 보답해야 한다고 생

각한다. 고객들의 몰입 정도가 높을수록 고객들이 떠

나려는 경향이 낮아지며 몰입된 고객은 장기적인 충

성도를 가지고 계속적인 단골이 된다고 하였다.

이에 본 연구에서는 브랜드 몰입을 브랜드 애착과

는 구분되는 개념으로 ‘소비자가 브랜드와 장기적인

관계를 유지하려는 행동 의지’로 조작적으로 정의하

고 패션 브랜드 진정성과 브랜드 애착의 결과 변수

로, 브랜드 충성의 선행 변수로 설정하고 이들의 관

계를 검증하고자 한다.

3) 브랜드 충성

앞의 문헌 고찰에서 브랜드 충성은 브랜드 몰입과

브랜드 애착의 결과 변수로 작용하고 있음을 확인하

였다. 소비자들의 브랜드 충성이 높으면 해당 기업

혹은 브랜드는 많은 이점을 확보하게 된다. 충성은

기업의 수익 창출에 기여한다. 또한 마케팅 비용의

절감, 고객당 수익 증대, 운영비용의 절감, 고객 추천

증가, 가격 프리미엄의 증가, 그리고 충성 고객이 경

쟁사의 가격 할인 등 촉진 전략에 쉽게 넘어가지 않

고 계속 남아 있음으로 인해 발생하는 경제 우위 등

오늘 날과 같은 격심한 경쟁 상황 속에서 더욱 중요

하다.30) 브랜드 충성에 관한 정의는 학문 분야와 연
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정의 학자

선호하는 제품이나 서비스를 재구매하거나 단골고객이 되려는 깊은 몰입 상태 Oliver31)

평가적이며 심리적인 의사결정 과정에 바탕을 둔 선택적인 반복 구매 행동 Jacoby & Chestnut32)

특정 상표에 대한 호의적인 태도가 형성되어 그 상표를 일관되게 구매하는 것 Assael33)

제품에 대한 과거 구매 역사의 함수 Day34)

의사결정 과정에서 소비자가 여러 상표 중 하나 이상의 상표에 대해 일정 기간

동안 보이는 편견이 내포된 행동적 반응 및 심리적 과정
Jacoby & Kyner35)

<표 1> 선행연구에서 나타난 브랜드 충성의 정의

구자에 따라 다양하게 나타나고 있는데, 주로 소비자

행동과 관련된 대표적인 정의는 <표 1>과 같이 정리

해 볼 수 있다.

브랜드 충성에 대한 정의는 여러 방식으로 이루어

져 왔는데 가장 주된 접근법으로는 행동론적 접근법

과 태도론적 접근법이라 할 수 있으며36), 이를 바탕

으로 의류학 분야에서도 많은 연구가 진행되었다. 진

병호와 고애란37)은 의류제품에 대한 브랜드 충성 형

성 모델을 제안하였다. 또 진병호와 강혜원38)은 의복

품목에 따라, 정미실39)은 속옷을 중심으로 브랜드 충

성의 차원을 보여주고 있다. 이외에도 패션 명품의

충성과 관련된 연구40), 의류 브랜드의 체험과 브랜드

충성에 관한 연구41) 등 브랜드 충성과 관련하여 다

양한 주제로 연구가 이루어지고 있다.

앞서 브랜드 속성에 대한 인지단계인 브랜드 진정

성이 장기적인 관계를 유지하기 위한 감정적 유대감

및 행동의지인 브랜드 애착과 몰입에 미치는 영향을

살펴보기로 하였다. 또한 이들의 결과 변수로는 브랜

드 충성이 적절함을 확인할 수 있었다.

따라서 본 연구에서는 브랜드 충성을 ‘브랜드 연

상이나 브랜드에 대한 장기적인 감정적 유대와 행동

의지를 통해 형성되는 특정 브랜드에 대한 소비자

선호 행동’이라 조작적으로 정의하고, 이의 선행 변

수로 패션 브랜드 진정성, 브랜드 애착, 브랜드 몰입

을 선정하여 이들의 관계를 정량적으로 확인하였다.

Ⅲ. 연구 설계 및 방법
1. 연구 문제
본 연구의 목적을 위하여 다음과 같이 연구문제를

설정하였다.

연구문제 1. 패션 브랜드 진정성의 측정 도구를

개발한다.

연구문제 2. 패션 브랜드 진정성과 브랜드 애착,

브랜드 몰입, 브랜드 충성의 관계를 파악한다.

2. 연구 방법 및 절차
1) 브랜드 선정

본 연구는 패션 브랜드 진정성의 측정 척도를 개

발하고 관련 변수와의 관계를 검증하는 연구로 브랜

드 선정은 2차 단계에 걸쳐 진정성이 높은 것으로

판단되는 브랜드를 추출하였다. 브랜드 선정 1차 단

계는 선행 연구42)의 면접 과정에서 진정성이 있는

패션 브랜드로 언급된 33개의 브랜드를 포함하여 설

문을 진행하였다. 진정성과 패션 브랜드에 대해 충분

한 사전지식을 가지고 있는 의류학 전공 대학원생

10명을 대상으로 33개 브랜드의 진정성을 ‘해당 브랜

드는 얼마나 진정성을 가지고 있다고 생각하십니까?’

의 단일항목으로 측정하여 평가하였다. 브랜드에 대

한 개인적 선호로 나타날 수 있는 오차를 줄이기 위

해 가장 높은 점수와 낮은 점수를 제외한 평균을 측

정하여 평가하였다. 1차 단계에서 브랜드 진정성의

점수가 높게 나타난 BURBERRY, Ralph Lauren,

Louis Vuitton, CHANEL, GUCCI, Levi's, NIKE의 7

개 브랜드를 우선적으로 선정하였다.

브랜드 선정 2차 단계는 국내 브랜드를 선정하기

위하여 실시하였다. 1차 단계와 마찬가지로 진정성과

패션 브랜드에 대해 충분한 지식으로 가지고 있는

의류학 전공의 박사과정 학생 4명과 연구자의 참여
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측정내용 측정변수 문항수 출처 측정방법

브랜드 선정 선호 브랜드 1 연구자 선다형

패션 브랜드

진정성

전통성 5 Urde et al.44), 연구자

7점

리커트 척도

지속가능성 4 Robinson et al.45), 연구자

일관성 5 연구자

독창성 5 Snelders & Hekkert46), 연구자

트렌드 반응성 5 연구자

권위성 5 연구자

비대중성 5 연구자

지역상징성 4 황병일, 김범종47), 연구자

브랜드 애착 감정적 유대감 4 안광호 외48)
7점

리커트 척도
브랜드 몰입 장기적 행동의지 4 안광호 외49)

브랜드 충성 소비자 행동 4 이현주50), 황진숙51)

소비자 특성 인구통계학 7 연구자 선다형

<표 2> 설문지의 구성

로 13개 국내 브랜드에 대해 진정성을 단일항목 7점

리커트 척도로 측정하였다. 앞선 단계와 같이 브랜드

에 대한 개인적 선호로 나타날 수 있는 오차를 줄이

기 위해 가장 높은 점수와 낮은 점수를 제외한 평균

으로 평가하였으며, 2차 브랜드 선정 단계를 통해 국

내 브랜드 중 오브제, 앙드레김, 타임, 레니본, 써스

데이 아일랜드의 5개 브랜드가 선택되었다. 소비자

설문은 본격적인 설문 진행 이전에 설문 응답자들에

게 총 12개의 브랜드 중 선호 브랜드를 선택한 후

해당 브랜드를 떠올리며 이후의 설문을 진행하였다.

2) 측정도구

패션 브랜드 진정성과 관련된 측정 항목들을 선행

연구43)와 질적 연구 과정을 통해 연구자가 재구성하

였다. 이들 항목은 패션 브랜드의 전통성, 지속가능

성, 일관성, 독창성, 트렌드 반응성, 권위성, 비대중성,

지역 상징성과 관련된 문항들로 7점 리커트 척도(1

점: 전혀 그렇지 않다~7점: 매우 그렇다)로 측정하

였다.

패션 브랜드 진정성과 소비자 행동 관련 변수의

관계를 검증하기 위해 선행 연구들을 바탕으로 브랜

드 애착, 브랜드 몰입, 브랜드 충성의 측정 문항을

각각 4문항으로 구성하였다. 이들 역시 패션 브랜드

진정성과 마찬가지로 7점 리커트 척도(1점: 전혀 그

렇지 않다 ~ 7점: 매우 그렇다)로 측정하였으며, 연

구를 위한 설문지의 전체적인 구성은 <표 2>와 같다.

3) 자료 수집과 표본 구성

본 연구의 실증적 조사는 전문 온라인 리서치 기

관의 패널을 이용하여 전국에 거주하는 20-40대 남

녀를 대상으로 2009년 8월 24일부터 9월 7일까지 실

시되었으며, 총 600명의 응답을 회수하였다. 600명의

자료 중 지나치게 적은 표본이 포함되어 분석 시 의

미가 없을 것으로 판단된 브랜드를 선택한 응답자들

의 자료는 분석 대상에서 제외하였다. 분석대상에서

제외된 표본은 앙드레김, 오브제, 레니본을 선호 브

랜드로 선택한 9명이었으며, 최종적으로 591부가 분

석에 사용되었다.

4) 자료의 분석 방법

패션 브랜드 진정성의 측정 척도 개발은 크게 두

단계로 진행되었다. 먼저 패션 브랜드 진정성을 다룬

선행 연구52)를 통해 추출된 문항들을 정제하고 단일

차원성을 확인하여 측정 도구의 기본적 틀을 구성하

였다. 이후에는 일차원 및 이차원 확인적 요인분석을

통해 측정 척도의 내적 타당성을 검증하고 정성적

선행 연구53)에서 나타난 패션 브랜드 진정성의 내부

구조를 정량적으로 확인하였다.

패션 브랜드 진정성의 측정 척도를 개발하기 위해

SPSS 15.0을 이용하여 신뢰도 분석, 요인분석, 일원분

산분석, 독립표본 t-test를 실시하였다. 또한 AMOS

15.0을 활용하여 각 요인 속성들의 일차원 및 이차원
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요인 문항내용 요인부하량
고유치

(누적분산%)
Cronbach's α

요인1

트렌드

반응성

그 브랜드는 시대의 흐름에 맞추어 간다. .866

3.955

(11.3)
.889

그 브랜드는 유행을 추종한다. .832

그 브랜드는 현재 고객의 취향을 반영한다. .808

그 브랜드는 젊은 이미지를 반영한다. .783

그 브랜드는 트렌드를 반영한다. .636

요인2

전통성

그 브랜드는 오랜 기간 유지되어 왔다. .775

3.731

(21.960)
.876

그 브랜드는 핵심가치가 존속되어 왔다. .765

그 브랜드는 지속적인 성과가 있어 왔다. .740

그 브랜드에게는 역사가 중요하다. .711

그 브랜드는 의미 있는 심볼(마크)을 사용해 왔다. .619

요인3

권위성

그 브랜드를 사용함으로써 자부심을 느낀다. .720

3.695

(32.517)
.920

그 브랜드는 패션 브랜드 중에서 높은 지위에 있다. .711

그 브랜드는 사회적으로 인정을 받는다. .702

그 브랜드로 인해 긍정적인 이미지를 얻을 수 있다. .679

그 브랜드는 사람들이 쉽게 알아볼 수 있다. .631

요인4

일관성

그 브랜드는 동일한 이미지를 유지한다. .789

3.277

(41.881)
.851

그 브랜드는 일관된 스타일(색상/소재 등)이 있다. .725

그 브랜드는 일관된 품질을 보장한다. .701

그 브랜드는 일관된 가격을 유지한다. .649

그 브랜드 제품은 다시 봐도 질리지 않는다. .520

요인5

지역

상징성

그 브랜드의 태생국가나 지역을 구분할 수 있다. .851

3.240

(51.139)
.873

그 브랜드는 국가나 지역적 정체성을 가지고 있다. .827

그 브랜드는 이국적인 이미지를 가지고 있다. .821

그 브랜드는 패션 선진국에서 유입되었다. .551

요인 6

독창성

그 브랜드에서만 살 수 있는 제품이 있다. .717

2.935

(59.524)
.814

그 브랜드는 모방이 불가능하다. .695

그 브랜드는 다른 브랜드와 확연히 구분된다. .670

그 브랜드는 새로운 시도를 한다. .646

그 브랜드가 처음 시도한 제품 혹은 마케팅이 있다. .613

요인 7

비대중성

그 브랜드는 사회적으로 노출이 많이 되지 않는다. .877

2.717

(67.286)
.777

그 브랜드는 다른 이들이 잘 모른다. .840

그 브랜드는 하위문화를 반영한다. .783

그 브랜드는 희소성이 있다. .505

요인 8

윤리성

그 브랜드는 환경을 생각한다. .842 1.794

(72.411)
.827

그 브랜드는 사회적 책임을 다한다. .765

<표 3> 탐색적 요인분석 결과

적 구조를 확인하기 위한 확인적 요인분석을 실시하

였으며, 구조방정식 모형을 검증하였다.

Ⅳ. 분석 결과 및 논의
1. 패션 브랜드 진정성의 척도 개발

1) 패션 브랜드 진정성의 하위 차원

측정 척도를 개발하기 위해 Churchill54)의 지침에

따라 문항 정제를 실시하였다. 문항 정제 단계에서는

신뢰도 검증을 통해 문항의 내적 일관성을 검증하였

으며, 탐색적 요인 분석을 실시하였다.

패션 브랜드 진정성의 각 하위 차원을 구성하는

문항들의 내적 일관성을 검증하기 위해 표본을 남녀

성비에 따라 짝수 표본과 홀수 표본으로 구분하고

문항 간 신뢰도를 측정하였다. 그 결과 홀수 표본의

경우 신뢰도는 .739~.920, 짝수 표본의 경우 .769~

.911로 나타났다. 이는 각 요인을 구성하는 문항들이
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요인 최초 항목 최종 항목 GFI CFI NFI RMR χ2 p

트렌드 반응성 5 5 .980 .989 .983 .034 14.586 .012

전통성 5 5 .929 .938 .932 .055 53.901 .000

권위성 5 5 .975 .987 .983 .022 18.333 .003

일관성 5 5 .985 .990 .982 .026 11.054 .050

지역 상징성 4 4 .985 .989 .986 .035 8.946 .011

독창성 5 4 .997 .999 .996 .014 1.869 .393

비대중성 4 3 .993 .996 .991 .038 3.930 .140

윤리성* 2 2 - - - - - -

* 윤리성 차원은 두 문항으로 구성되어 적합도 지수를 판단할 수 없음.

<표 4> 척도의 단일 차원성을 확인하기 위한 확인적 요인분석 결과

표본과 상관없이 일관성을 가지고 있음을 증명한다.

따라서 현 단계에서 개념적 구분과 문항의 구성은

적절한 것으로 판단하고, 탐색적 요인 분석을 통한

문항 정제를 실시하였다.

고유치 1을 기준으로 Varimax 회전에 의한 주성

분 요인 분석을 실시한 결과 비대중성 차원의 한 문

항이 독립된 차원으로 분리되어 이를 제거하였다. 이

후 실시한 탐색적 요인분석에서는 지속가능성 차원

의 두 문항이 요인부하량이 낮게 나타나 제거하였다.

최종적으로 패션 브랜드 진정성을 측정한 문항의

요인 분석에서 KMO의 표준적합도는 .920, Bartlett

의 단위행렬 검정 결과는 sig(P)=.000으로 수집된

자료는 요인분석에 이상적으로 적합하였다. 8가지 요

인에 의해 총 분산의 72.411%가 설명되고 있으며,

신뢰도는 모두 0.7이상으로 내적 일관성이 확보되었

으며, 그 결과는 <표 3>과 같다.

요인 1은 패션 브랜드가 유행 현상을 받아들이며

시대의 흐름에 적합한지를 표현한 것으로 트렌드를

반영하며 트렌드 세터들을 만족시킬 수 있는 요소를

가졌다는 의미로 해석할 수 있다. 따라서 이를 ‘트렌

드 반응성’이라 명명하였다. 요인 2는 브랜드가 핵심

가치를 유지한 채 오랜 기간 존속되어 왔고 역사가

반영되고 있는지에 대한 것으로 ‘전통성’이라 명명하

였다.

요인 3은 브랜드가 사회적으로 인정을 받고 다른

사람들이 쉽게 알아볼 수 있으며, 이를 통해 긍정적

인 이미지와 자부심을 얻을 수 있는 성질로 ‘권위성’

차원으로 명명하였다. 요인 4는 브랜드가 일관된 품

질, 이미지 등을 유지하는가에 관한 것으로 ‘일관성’

으로 명명하였으며, 요인 5는 브랜드의 지역적 혈통

과 관련된 내용으로 ‘지역 상징성’이라 명명하였다.

요인 6은 브랜드가 다른 브랜드와 구분되는 자신

만의 것을 가지고 있는지와 관련된 것으로 ‘독창성’

으로, 요인 7은 브랜드가 대중적이기 보다는 하위문

화나 일부 사람들에게 접근 가능한 성질로 ‘비대중성’

으로 명명하였다. 요인 8을 이전의 연구에서는 지속

가능성으로 파악되었지만, 탐색적 요인 분석을 거쳐

책임감 있는 기업과 관련된 문항만 남았으므로 ‘윤리

성’으로 명명하였다.

다음 단계로는 Gerbing & Anderson55)이 제시한

대로, 측정 척도의 단일차원성을 확인하기 위한 확인

적 요인분석을 추가로 실시하였다. 이 단계에서는 구

성 속성들의 단일차원성을 저해하는 항목을 제거하

는데 목적이 있다. 각 요인별 확인적 요인분석 결과

는 <표 4>와 같으며, 독창성과 비대중성 차원에서 각

한 문항씩이 표준화된 회귀계수가 0.6 이하로 나타나

요인의 단일차원성을 확보하기 위해 그 문항들을 제

거하였다.

패션 브랜드 진정성의 하위 속성들을 파악하고 탐

색적, 확인적 요인분석을 실시한 결과 진정성을 구성

하는 각각의 요인에 대해 단일차원성을 부여하고 설

명력이 높은 측정 변수들을 추출할 수 있었다.

2) 측정 척도의 내적 타당성 및 내부 구조 확인

패션 브랜드 진정성의 척도 개발을 위한 연구의

내적 타당성을 검증하기 위해 일차원 확인적 요인분

석을 실시하였다. 확인적 요인분석 결과 모형의 적합
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요인 개념신뢰도 분산추출지수

트렌드 반응성 .853 .539

전통성 .856 .544

권위성 .908 .665

일관성 .846 .525

지역상징성 .819 .535

독창성 .808 .513

비대중성 .744 .494

윤리성 .808 .678

<표 5> 패션 브랜드 진정성 각 하위차원의 일차원 확인적 요인분석 결과

도는 χ2=1073.216로 높게 나타났으나 표본 수를 감안

했을 때 Q(CMIN/DF)=2.298로 적합한 수준이라 할

수 있다. RMR=.098은 모형의 적합도를 만족시킬 만한

수준은 아니었으나, AGFI=.817, CFI=.907, RMSEA

=.066은 양호한 수준이라고 할 수 있었다. 본 단계에

서의 목적은 최적의 모델을 찾기보다는 진정성을 구

성하는 요소들의 상대적 중요성과 상호작용 등을 파

악하는 확인적 요인분석 단계이므로 본 모형을 수용

하기로 하였다.

일차원 확인적 요인 분석을 통해 확인된 각 요인

의 개념 신뢰도와 분산추출지수는 <표 5>와 같다. 개

념 신뢰도는 모든 요인에서 0.7이상으로 적합하게 나

타났다. 분산추출지수 역시 비대중성 차원을 제외하

고는 0.5이상으로 적합하게 나타났다. 비대중성 차원

의 경우 오차 분산이 비교적 크게 나타나 분산추출

지수가 기준치에 적합하지 않게 나타났으나, 이에 근

접한 값으로 추후 분석에 포함시키기로 하였다.

패션 브랜드 진정성의 속성과 내부 구조 확인을

위한 정성적 연구56)에서 패션 브랜드 진정성을 구성

하는 각 요인들은 또 다시 핵심 속성과 촉진 속성의

두 가지 개념으로 분리될 수 있음을 제시하고 있다.

따라서 다음 단계에서는 이차원 확인적 요인분석을

통해 패션 브랜드 진정성의 내부구조를 정량적으로

확인하고자 하였다. 이차원 확인적 요인분석을 위한

모형은 <그림 1>과 같다.

AMOS를 이용한 이차원 확인적 요인분석 결과, χ2=

1727.1926로 높게 나타났으나 표본 수를 감안했을 때

Q(CMIN/DF)=3.554로 적합한 수준으로 나타났다.

RMR=.105은 모형의 적합도를 만족시킬 만한 수준

은 아니었으나, AGFI=.842, CFI=.903, RMSEA=

.066은 만족할 만한 수준으로 본 모형을 수용하였다.

<그림 1> 이차원 확인적 요인분석 모형

각 잠재변수 사이의 경로계수는 모두 유의한 것으

로 나타났다. 이를 통해 패션 브랜드 진정성의 8개

차원은 또 다시 핵심 속성과 촉진 속성으로 구분할

수 있으며, 이의 구조가 타당함을 확인할 수 있었다.

그러나 비대중성 차원의 경우 핵심 속성과 음의 상

관관계를 갖는 것으로 나타났는데, 이는 본 연구가

비교적 인지도가 높고 대중적인 브랜드에 대해 진행

되었기 때문이라 생각된다. 따라서 비대중성 차원이

본 연구의 전체적인 흐름을 저해할 수 있음을 감안

하여 비대중성 차원을 제외하고 이차원 확인적 요인

분석을 실시하였다.

비대중성 차원을 제외한 결과, χ2=1388.999, Q(CMIN/
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모형 χ2 df Q AGFI RMR CFI

비대중성 포함 1727.192 486 3.554 .842 .105 .903

비대중성 제외 1388.999 397 3.499 .860 .087 .915

비교 338.193 89

<표 6> 비대중성 차원의 포함여부에 따른 모형 적합도

속성 차원 문항내용

핵심속성

지역

상징성

그 브랜드의 태생국가나 지역을 구분할 수 있다.

그 브랜드는 국가나 지역적 정체성을 가지고 있다.

그 브랜드는 이국적인 이미지를 가지고 있다.

그 브랜드는 패션 선진국에서 유입되었다.

전통성

그 브랜드는 오랜 기간 유지되어 왔다.

그 브랜드는 핵심가치가 존속되어 왔다.

그 브랜드는 지속적인 성과가 있어 왔다.

그 브랜드에게는 역사가 중요하다.

그 브랜드는 의미 있는 심볼(마크)을 사용해 왔다.

권위성

그 브랜드를 사용함으로써 자부심을 느낀다.

그 브랜드는 패션 브랜드 중에서 높은 지위에 있다.

그 브랜드는 사회적으로 인정을 받는다.

그 브랜드로 인해 긍정적인 이미지를 얻을 수 있다.

그 브랜드는 사람들이 쉽게 알아볼 수 있다.

일관성

그 브랜드는 동일한 이미지를 유지한다.

그 브랜드는 일관된 스타일(색상/소재 등)이 있다.

그 브랜드는 일관된 품질을 보장한다.

그 브랜드는 일관된 가격을 유지한다.

그 브랜드 제품은 다시 봐도 질리지 않는다.

촉진속성

트렌드 반응성

그 브랜드는 시대의 흐름에 맞추어 간다.

그 브랜드는 유행을 추종한다.

그 브랜드는 현재 고객의 취향을 반영한다.

그 브랜드는 젊은 이미지를 반영한다.

그 브랜드는 트렌드를 반영한다.

독창성

그 브랜드에서만 살 수 있는 제품이 있다.

그 브랜드는 모방이 불가능하다.

그 브랜드는 다른 브랜드와 확연히 구분된다.

그 브랜드는 새로운 시도를 한다.

그 브랜드가 처음 시도한 제품 혹은 마케팅이 있다.

윤리성
그 브랜드는 환경을 생각한다.

그 브랜드는 사회적 책임을 다한다.

<표 7> 패션 브랜드 진정성 차원과 측정 척도

DF)=3.499, AGFI=.860, RMR=.087, CFI=.915,

RMSEA=.065 등으로 비대중성 차원을 포함했을 경

우보다 모형의 적합도가 상승하였음을 확인할 수 있

었다<표 6>.

χ2의 차이(338.193)와 자유도(89)의 확률값은 0에

가까운 수치를 보이고 있어 비대중성 차원을 포함한

경우보다 이를 제외한 경우의 모형이 더욱 우수한

모형임을 확인할 수 있었다. 따라서 추후의 연구 과

정에서는 비대중성을 제외하고 핵심 속성과 촉진 속

성을 구성하는 7가지 차원만을 포함하여 모형의 검

증을 실시하기로 하였다. 그러나 선행 연구와 질적

연구 과정에서 틈새시장이나 하위문화, 수제품과 관

련된 진정성의 차원이 발견되었던 만큼, 추후의 연구

에서는 이와 관련된 부분이 보완되어야 할 것이다.
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<그림 2> 패션 브랜드 진정성과 브랜드 애착, 몰입, 충성의 관계를 확인하기 위한 연구 모형

최종적인 패션 브랜드 진정성의 차원과 측정 문항은

<표 7>과 같다.

2. 패션 브랜드 진정성과 관련 변인 분석
앞서 문항정제와 확인적 요인분석을 통하여 패션

브랜드 진정성의 측정 척도를 개발하고 내부 구조를

확인하였다. 다음에서는 측정 도구와 소비자 행동 변

수 사이의 관계를 검증하기 위해 패션 브랜드 진정

성과 브랜드 애착, 브랜드 몰입, 브랜드 충성 사이의

관계를 확인하고자 한다. 문헌 고찰 단계에서 살펴보

았던 선행연구들을 토대로 연구 모형을 구성하였으

며, 이는 <그림 2>와 같다.

연구 모형의 검증을 위한 단계는 크게 세 단계로

진행되었다. 먼저, 앞서 검증된 변수인 패션 브랜드

진정성을 제외한 브랜드 애착, 브랜드 몰입, 브랜드

충성 변수의 문항들에 대해 탐색적 요인분석을 실시

하였다. 두 번째 단계로 확인적 요인 분석을 실시하

였다. 패션 브랜드 진정성 각 차원과 브랜드 애착,

브랜드 몰입, 브랜드 충성의 변수를 포함하여 이들이

구조방정식 모형을 구성하기 위한 변수로 명확히 분

류되었는지에 대해 확인하였다.

마지막으로 전체적인 구조 방정식 모형을 검증하

였다. 구조 방정식 모형 검증 단계에 패션 브랜드 진

정성의 하위 속성들을 개별적으로 포함시킬 경우 모

형이 지나치게 복잡해져 연구 모형에 대한 검증이

제대로 이루어지지 않을 수 있다. 또한 앞선 단계에

서의 이차원 확인적 요인 분석 결과 패션 브랜드 진

정성이 핵심 속성과 촉진 속성으로 구성되어 있음을

확인하였으므로, 본 단계에서는 이를 활용하여 구조

방정식 모형을 설계하고 검증하였다.

1) 탐색적 요인분석

브랜드 애착, 브랜드 몰입, 브랜드 충성의 각 문항

들이 적절히 구성되었는지를 확인하기 위해 탐색적

요인분석을 실시하였다. 변수의 수가 3개임을 감안하

여 요인 수 3개를 기준으로 Varimax 회전을 이용한

주성분 분석을 실시하였다. KMO의 표준적합도는 .920,

Bartlett의 단위행렬 검정 결과는 sig(P)=.000으로

수집된 자료는 요인분석에 이상적으로 적합하였으며,

그 결과는 <표 8>과 같다.

각 요인은 예상했던 대로 브랜드 충성, 브랜드 애

착, 브랜드 몰입으로 구분되었으며, 문항의 신뢰도

역시 .819∼926 수준으로 높게 나타났다. 이를 바탕

으로 다음 단계인 확인적 요인 분석 및 구조 방정식

모형 단계에 위의 변수들을 포함하여 진행하였다.
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구분 평균 권위성 전통성 일관성
지역

상징성
윤리성 독창성

트렌드

반응성

브랜드

애착

브랜드

몰입

브랜드

충성

권위성 5.764 1

전통성 5.878 .637** 1

일관성 5.725 .659** .613** 1

지역상징성 4.902 .499** .336** .480** 1

윤리성 4.654 .315** .388** .363** .181** 1

독창성 5.080 .577** .481** .510** .352** .235** 1

트렌드반응성 5.200 .473** .350** .339** .178** .351** .591** 1

브랜드애착 3.968 .330** .253** .291** .394** .298** .385** .313** 1

브랜드몰입 4.039 .315** .246** .245** .356** .215** .340** .262** .720** 1

브랜드충성 5.179 .547** .382** .464** .431** .206** .386** .349** .610** .643** 1

* 0.05수준에서 상관관계가 유의함(양쪽), ** 0.01수준에서 상관관계가 유의함(양쪽).

<표 9> 구조 방정식 모형을 구성하는 잠재변수 사이의 상관관계

요인 문항내용
요인

부하량

고유치

(누적분산%)

Cronbach's

α

요인1

브랜드

충성

다른 사람에게 이 패션 브랜드에 대해 긍정적으로 이야기할 것이다. .886

3.641

(33.102)
.926

다른 사람에게 이 패션 브랜드를 추천할 것이다. .866

다음에도 이 패션 브랜드를 이용할 것이다. .843

패션 브랜드를 고를 때, 이 브랜드를 우선적으로 고려할 것이다. .781

요인2

브랜드

애착

사람들이 경쟁 브랜드를 더 좋아한다고 할 때 속상하다. .822

2.777

(58.345)
.852

그 브랜드에 대해 특별한 감정을 느낀다. .770

그 브랜드를 사용하지 않으면 어쩐지 허전하다. .748

그 브랜드에 대해 애정을 느낀다. .599

요인3

브랜드

몰입

그 브랜드가 나를 한두 번 실망시켰다고 해도 나는 계속해서 이 브랜

드와의 관계를 유지할 것이다.
.851

2.037

(76.863)
.819

그 브랜드를 계속 사용하기 위해서라면 작은 손해 정도는 기꺼이 감수

할 것이다.
.684

구입하려고 할 때 그 브랜드가 없다면 나는 잠시 구입을 미룰 용기가

충분히 있다.
.614

<표 8> 탐색적 요인 분석 - 브랜드 애착, 몰입, 충성

2) 확인적 요인분석

앞서 패션 브랜드 진정성의 척도 개발 단계에서 실

시하였던 일차원 확인적 요인 분석에 브랜드 애착, 브

랜드 몰입, 브랜드 충성의 변수들을 추가로 투입하여

확인적 요인 분석을 실시하였다. 확인적 요인분석 결

과 χ2=2006.913, CMIN/DF(Q)=2.734, AGFI=.812,

CFI=.915, RMSEA=.057 등으로 대체로 만족할 만

한 수준이었다. 확인적 요인 분석 단계에서는 잠재변

수로부터 측정변수로의 경로계수가 통계적으로 유의

한지를 파악하는 것이 중요하므로 이를 우선적으로

확인하였다. 수렴타당도를 나타내는 t값이 모두 유의

한 것으로 나타났으며, 또한 잠재 변수와 관찰 변수

간의 요인 부하량을 의미하는 표준화된 회귀계수 역

시 .645∼.928로 높게 나타났다.

각 요인 별 총합 척도를 활용하여 확인적 요인 분

석에 사용된 변수들의 상관관계를 확인한 결과는

<표 9>와 같이 나타났으며, 이를 통해 본 연구에 포

함된 잠재변수들 사이의 상관관계가 확인되어 구조

방정식 모형을 구성하였다.

3) 구조방정식 모형의 검증

앞서 내적 타당성이 검증된 패션 브랜드 진정성
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<그림 3> 구조 방정식 모형 검증 결과

a: 비표준화 회귀계수를 1로 고정시킨 경우이므로 t값과 유의도가 도출되지 않음

* 0.05수준에서 유의함.

** 0.001수준에서 유의함.

척도의 외적 타당성 검증을 위해, 패션 브랜드 진정

성과 브랜드 애착, 브랜드 몰입, 브랜드 충성의 관계

를 확인하기 위한 경로 모형을 구성하였다. 모형의 적

합도는 χ2=2131.564, CMIN/DF(Q)=2.797, AGFI=

.807, RMR=.099, CFI=.908, RMSEA=.058 등으로

표본과 변수의 수를 감안해 볼 때 대체로 만족할 만

한 수준이었다. 각 변수 사이의 경로계수를 간략하게

나타낸 결과는 <그림 3>과 같다.

패션 브랜드 진정성의 각 차원은 핵심 속성과 촉

진 속성을 구성하는 속성들로 그 경로계수가 모두

유의하게 나타났다. 또한 핵심 속성과 촉진 속성은

이전 단계에서 확인했던 것과 같이 높은 상관관계를

보였다.

패션 브랜드 진정성의 속성 중 핵심 속성은 브랜

드 애착과 브랜드 몰입에는 유의한 영향을 미치지

않고 직접 브랜드 충성에 영향을 주고 있었다. 이는

권위성, 전통성, 일관성, 지역 상징성과 같이 브랜드

에 대해 일반적으로 인정될 만한 진정성의 차원들은

직접적으로 브랜드 충성과 같은 소비자 행동에 영향

을 줄 수 있음을 보여준다고 할 수 있다.

반면 패션 브랜드와 소비자의 관계에서 전면부를

담당하는 진정성 속성인 촉진 속성은 브랜드 충성에

는 직접적으로 부적 영향을 나타내고 있었다. 이는

윤리성, 독창성, 트렌드 반응성과 같은 진정성 차원

은 오히려 브랜드 충성의 형성에 부정적인 영향을

주고 있음을 의미한다. 이와 같은 결과는 촉진 속성
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이 브랜드 진정성 형성에 좋지 않은 영향을 줄 수

있다는 질적 연구 단계의 결과57)와도 유사하다.

그러나 촉진 속성의 경우 브랜드 애착과 브랜드

몰입을 거쳐 브랜드 충성에 이르는 경로에서는 정

적으로 유의한 영향력을 행사하고 있다. 이를 종합

적으로 살펴볼 때, 패션 브랜드 진정성의 촉진 속성

은 소비자의 브랜드 충성 형성에는 좋지 않은 영향

을 줄 수 있으나, 이와 관련된 속성들이 장기적으로

발현되어 소비자와 브랜드의 장기적 유대감, 행동

의사를 형성하게 되면 브랜드 충성을 형성할 수 있

음을 의미한다.

이와 같은 결과는 특히 윤리성 차원과 관련하여

소비자들이 단기적으로 행해지는 기업 혹은 브랜드

의 사회적 활동에 대해 부정적인 시각을 보였던 선

행 연구58)59)와도 일치한다고 할 수 있다. 따라서 패

션 브랜드가 진정성을 갖고 이를 소비자 충성으로

유도하기 위해서는 단기적인 계획에 의한 일시적인

촉진 전략으로 진정성을 표현하기 보다는 장기적인

관점에서 이를 실행하는 것이 바람직할 것으로 생각

된다.

반면 패션 브랜드 진정성의 핵심 속성과 촉진 속

성 모두 브랜드 몰입에는 직접적인 영향을 주지 못

하였으며, 촉진 속성의 경우 브랜드 애착을 통해 브

랜드 몰입에 이르는 경로만 유의한 것으로 나타났다.

이와 비슷한 연구 결과로 안광호 외60)는 브랜드 동

일시에 대한 연구에서 브랜드 동일시가 바로 높은

몰입 수준, 즉 지속적인 충성행동을 보이는 것은 아

니라고 하였다. 그들은 높은 브랜드 동일시가 그 브

랜드에 대한 강한 정서적 유대감을 경험하도록 만들

고, 형성된 강한 브랜드 애착이 그 브랜드와 장기적

인 거래 관계를 유지하려는 의도에 영향을 미치는

것으로 해석하고 있다. 본 연구에서도 패션 브랜드

진정성의 촉진 속성이 곧바로 높은 몰입 수준과 충

성을 형성하기 보다는 브랜드 애착을 거쳐 형성되는

것으로 해석할 수 있다.

브랜드 애착은 브랜드 충성에는 직접적으로 영향

을 미치지 않고 브랜드 몰입을 통한 경로만 유의하

게 나타났다. 브랜드 애착은 여러 선행 연구에서 브

랜드 충성의 선행 변수로 사용된 바 있다.61)62) 그러

나 본 연구에서 사용한 브랜드 애착의 개념은 브랜

드 몰입 이전의 감정적 상태를 나타내기 때문에 이

와 같은 결과가 나타났다고 볼 수 있다.

Ⅴ. 결론 및 제언
본 연구는 패션 브랜드 진정성의 정량적 측정 척

도를 개발하고 이의 내적/외적 타당성을 검증하기

위해 진행되었다. 본 연구에 앞서 진행된 정성적 연

구 결과를 바탕으로 양적 연구를 실시한 결과 패션

브랜드 진정성의 정량적 측정 척도를 개발할 수 있

었다.

정량적 연구 결과 전통성, 권위성, 지역상징성, 일

관성, 트렌드 반응성, 윤리성, 독창성의 총 7개 차원

30문항으로 패션 브랜드 진정성을 측정할 수 있는

기초를 마련하였다. 이는 사회적 요구와 경제재의 진

화 단계에 따라 그 중요성이 부각되고 있는 진정성

을 패션 브랜드 관점에서 개념화하고 학문적으로나

실무적으로 활용할 수 있다는 점에서 의의를 갖는다.

특히 소비자들은 다양한 측면에서 진정성을 인지하

지만 실제 패션 브랜드에서는 이 모든 차원들을 만

족시키기에는 어려움이 있을 수 있으며, 그러한 경우

브랜드에서 집중하여 제공할 수 있는 다양한 차원들

을 제시하고 있다는 점에서 의미를 지닌다.

더불어 이들이 소비자들의 장기적인 태도와 구매

관련 행동에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 검증하

였다. 그 결과 패션 브랜드 진정성의 핵심 속성은 직

접적으로 브랜드 충성을 형성하며, 촉진 속성은 브랜

드 충성에 이르는 직접 경로는 부적 영향을 미치는

것으로 나타났으나, 브랜드에 대한 장기적인 정서적

유대감인 브랜드 애착을 형성함이 밝혀졌다. 따라서

패션 브랜드 입장에서는 진정성의 핵심 속성 차원을

보완하고 소비자에게 인정받음과 동시에 브랜드 애

착을 형성할 수 있는 진정성의 촉진 속성 역시 지속

적으로 제공하는 것이 바람직하다고 할 수 있다.

또한 브랜드 애착은 장기적인 브랜드 관련 행동

의지인 브랜드 몰입에 정적인 영향을 주고 이를 통

해 브랜드 충성을 형성하고 있음이 밝혀졌다. 브랜드

충성은 기업의 단기적인 이익은 물론 장기적인 발전
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에도 그 영향력이 밝혀진 바, 이의 선행 변수로 패션

브랜드 진정성을 제시하고 이를 구체적으로 측정할

수 있는 도구를 마련했다는 것은 큰 의의를 갖는다

고 할 수 있다.

그러나 본 연구의 진행 과정에서 패션 브랜드를

선정함에 있어 비교적 대중적인 브랜드를 선택함에

따라 비대중성과 같은 차원은 검증되지 못했으며, 또

한 지나치게 다양한 성격의 패션 브랜드가 포함되어

있었음은 한계점으로 지적할 수 있다. 따라서 후속

연구에서는 패션 브랜드의 종류를 보다 명확히 구분

하고 집중적인 연구를 통해 보다 의미 있는 결론을

내릴 수 있기를 제언한다.
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