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Abstract

Purpose – Global trends play a part to change the structure 
of the fashion industry. In particular, companies attempting to 
conduct innovative marketing centering on such products as 
SPA brands are growing into global companies. SPA stands for 
"Specialty Store Retailer of Private Label Apparel", meaning its 
activities are fully integrated from manufacturing through sales, 
including material procurement design, product, distribution, in-
ventory management, and final sales. For this reason, more un-
derstanding of individual corporate profitability is very sensitive 
to consumer’s attitudinal changes.  

The effects that corporate marketing activities on customer 
lifetime value through brand attitude were analyzed based on a 
structural equation model. Rust suggested value equity, brand 
equity, and relationship equity as customer equity driver. The 
study examines Chinese consumer because China is the fastest 
growing fashion market in the world. 

Research design, data, and methodology – The survey tar-
geted Chinese college student age 20s. Only respondents who 
had purchased SPA brands in the past year were included for 
this research. A total of 303, except for 47 missing data of 350 
distributed questionnaires were included in this research. The 
questionnaire is consists of six part to measure value, brand, 
relationship equity, attitude toward brand, purchase intention and 
demographic characteristics. This research conducted exploratory 
factor analysis and reliability test. To verify research hypotheses, 
structural equation model test was conducted. As for customer 
equity, diversified models in consideration of the scope of ac-
quisition data, a method of collection of data, influencing factor, 
and predictability were suggested based on a net present value 
model. However, the history of customer equity study is rela-
tively short, and sufficient empirical analyses have not been 
conducted, so more integrated analysis is required. In this 
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study, the concept of driver suggested by Rust was applied to 
figure out the effects that consumer’s attitude has on customer 
equity. The customer equity driver suggested by them consists 
of brand equity, value equity, and relationship equity.

Results - This study reveals that value equity and brand 
equity have a positive influence on relationship equity. And, re-
lationship equity has a positive influence on purchase intention 
through brand attitude. However, value equity and brand equity 
do not influence on brand attitude.

Conclusion – The results of this research generated following 
implications. First, SPA brands need to take advantage of their 
value equity such as perceived low price and up-to-date fashion 
style to attract Chinese young consumer. Second, strong brand 
equity promises dominants position in the competitive market. 
As Chinese fashion market grows rapidly, SPA brands can con-
sider branding strategy such as flagship store and celebrity mar-
keting enhancing brand image. Third, the core concept of cus-
tomer equity strategy is to maintain a relationship with their ex-
pecting and existing customers. The relationship equity is built 
by brand equity and value equity. When SPA brands serves 
product and service meet with individual customers, customers 
have intimacy to the brands. 

Keywords: Customer Equity Drivers, SPA Brand, Brand 
Equity, Value Equity, Relationship Equity.
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1. 서론

글로벌화의 경향은 패션산업의 구조를 변화시키는 역할을 하고 
있다. 특히 SPA 브랜드와 같이 제품과 유통을 중심으로 혁신적인
마케팅을 시도하는 기업들은 글로벌기업으로 성장하고 있다. 특히 
매년 10% 이상규모가 커지고 있는 중국에서는 SPA 브랜드들의 
영향력이 증가하고 있는 실정이다(Boston Consulting Group, 
2011). SPA 브랜드는 명품브랜드와는 다르게 다품종 대량생산을 
통해 전세계 다양한 계층의 소비자욕구를 충족시켜야 하므로 개별
소비자에 대한 이해가 필수적이다. 더욱이 SPA 브랜드의 유행주
기가 매우 빠르기 때문에 기업의 수익성은 소비자의 태도변화에 
민감하게 반응할 수밖에 없다(Su, 2010).
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중국 중항증권과 보스턴컨설팅그룹 (BCG)에 따르면 2015년 중
국내의류판매액이 8000억 위안(약144조원)을 초과할 것이라고 전
망했고, 2020년에는 1조 3480억 위안(약 243조원)으로 향후 10년
간의 고속성장을 예측 했습니다 (Ko& Kim, 2009). 급속한 경제발
전과 개인 소득수준의 향상으로 중국소비자들은 디자인과 품질을 
우위에 두는 패션의식 향상과 더불어 대형매장보다 경제적인 유통
채널을 통해 의류구입을 확대하고 있습니다. 이러한 추세속에 소
비자들의 라이프스타일을 정확하게 파악해 제품에 신선함과 차별
화를 두고, 중간유통과정을 거치지 않아 합리적인 가격으로 소비
자들에게 다가가는 SPA 브랜드가 열광 받고 있다.

글로벌 패션기업들은 경쟁력강화를 위한 목적으로 해외목표시장
과 글로블 소비자의 정보를 정확하게 수집할 수 있는 수단을 모색
하고 있다. 현재 브랜드자산이 기업의 자산을 측정하는 도구로 많이 
활용되고 있으나, 기업들의 기업목표는 표준화된 제품생산중심에서 
다양한 고객들의 가치를 증진시키기 위한 관점으로 옮겨지고 있다. 
이에 따라 지속적으로 고객을 확보하고 미래수익을 창출하기 위한 
수단으로 고객자산의 개념이 도입되었다 (Vogel &Evanschitzky, 
2008).

본 연구에서는 고객자산드라이버의 개념을 적용하여 소비자의 
주관적인 태도가 고객자산에 미치는 영향을 살펴보고자 한다(Kim 
& Kim, 2011). 이들이 제시한 고객자산드라이버는 브랜드자산, 가
치자산, 관계자산으로 이루어져 있으며 지속적인 고객생애 가치를 
유지하는 중요한 동인역할을 한다(Lemon, Rust & Zeithaml, 
2010). 따라서 본 연구는 중국내 진출해 있는 주요 SPA 브랜드를 
대상으로 첫째, 가치자산, 브랜드자산, 관계자산간의 관계를 파악
하고, 둘째, 가치자산 브랜드자산, 관계자산이 브랜드태도에 미치
는 영향을 파악하며, 셋째, 브랜드태도가 구매의도에 미치는 영향
을 구조모형을 통해 파악하고자 한다 (Rust et al., 2004).

2. 이론적 배경

SPA 브랜드는 기획, 디자인, 원자재구입, 생산, 판매까지의 전
과정을 처리하는 브랜드를 말합니다. 이를 통해서 유통과정에서 
나오는 비용을 정감하고, 또 그 과정이 짧아, 가격을 낮추면서도, 
빠른 시간 안에 제품을 공급할 수 있는 장점이 있습니다. 이러한 
장점들로 SPA 브랜드는점차좋은반응을얻고있으며매출추이는증가
추세입니다 (Keller, 2003).
2.1. 고객자산

고객자산은 모든 고객들의 평생가치를 현재가치로 환산하여 합
계한 것으로 시간개념을 도입하여 고객과 관계를 지속하는 과정에
서의 평생 동안 발생하는 가치를 파악하는 것에 초점을 둔 자산가
치 개념이다(Blattberg & Deighton, 1996; Kumar & Shah, 2009). 
이러한 고객평생가치의 개념은 직접마케팅에서 수익극대화를 산정
하기 위한 기본적인 개념으로 활용되었으며 마케팅기술의 발전으
로 인해 새롭게 주목을 받고 있다. 지속가능하고 효율적인 브랜드
성장을 수익성관점에서 볼 때 전체매출에서 미미한 부분을 차지하
는 맞춤상품들은 제거해야 할 대상으로만 인식되었다(Jung & Yun 
2014). 반면 고객자산관점에서는 전체매출에서 차지하는 부분이 
적을지라도 제품을 찾는 고객이 있다면 주의 깊게 관리해야 할 대
상이다. Rust et al. (2004)의 고객자산드라이버 시스템은 이러한 
패러다임을 바탕으로 특정고객이 구매브랜드를 선택할 확률을 효
용이론을 활용하여 추정하였다. 이 모델에서 가장 중요한 부분은 

고객자산드라이버들로 고객들이 기업이 제공하는 가치자산, 브랜
드자산, 관계자산으로 구성되어 있다. 가치자산은 기업이 제공하는 
제품 또는 서비스에 대한 소비자들의 객관적인 평가를 반영하고, 
브랜드자산은 기업이 제공하는 제품 또는 서비스에 대한 소비자들
의 주관적인 견해를 반영하며, 관계자산은 기업과 소비자들간에서 
발생하는 관계의 강도를 소비자의 시각에서 평가한 자산가치이다
(Kim &Yoo, 2015; Kim & Ko, 2009).
2.1.1. 가치자산

소비자들이 인지하는 기업의 가치자산은 소비자들이 그 기업의 
물건이 얼마나 믿을만한가, 어느 품질을 갖고 있는가, 상품이 제값
을 하는가를 평가하게 된다. 가치자산은 제품 또는 서비스에 대한 
비교적 객관적인 소비자의 인지된 의견을 반영하는 것으로 기업의
제품 또는 서비스 역량에 의해 인지되는 일방적인 자산이라 할 수
있다(Kim &Park, 2009). 
2.1.2. 브랜드자산

브랜드자산은 한 상품이나 서비스에 부가되는 브랜드의 이름 
및 상징과 관련된 자산이며, 프리미엄 가격을 지불하려는 소비자
의 의사를 반영한다 (Aaker, 1992). 소비자들이 브랜드를 어떠한 
이미지로 인식하고 있는가, 이 브랜드의 이미지가 내 취향에 맞는
가 등을 평가함으로써 제품 또는 서비스에 부가된 가치를 의미한
다. 브랜드자산은 기업의 가치자산과 더불어 소비자인지, 브랜드확
장 등 현대시장경제에서 무형가치로써 금전적인 자산가치로 평가
되고 있다 (Ko& Oh, 2009). 브랜드자산은 중간상 또는 판매상이
고객을 끌어들이기 위한 수단으로 이용되며, 이때 고객은 브랜드
의 유형적인 가치를 형성하는 원동력이 되므로, 브랜드자산을 위
한 마케팅전략은 고객자산을 동시에 높이게 된다(Leone et al., 
2006).
2.1.3. 관계자산

관계자산은 기업이 소비자들에게 제품이나 서비스를 제공하면
서 고객접점에서 발생하는 관계에 대한 가치를 소비자들이 어떻게
인지 하는지에 대한 평가척도이다. Aaker는 브랜드자산 구성요소
를 브랜드인지도, 브랜드로열티, 지각된 품질, 브랜드 연상이미지 
네 수준으로 구분하였다. 여기서 브랜드로열티는 고객자산에서 관
계자산에 해당되며, 지각된 품질은 가치자산에 해당된다. 이와 같
이 유사한 성질의 요인들의 혼란에도 불구하고 고객자산에서 이들 
관계를 구분하고 있는 이유는 브랜드자산은 오직 브랜드로 인한 
요인들로써 이들을 평가하는 반면, 고객자산모델에서는 보다 다이
내믹한 관계를 설명하기 위해 드라이버간의 관계를 구분하고 소비
자와 브랜드간의 관계를 통한 자산가치를 평가하기 위한 산물이라
할 수 있다. 관계자산은 소비자와 브랜드간의 관계를 수립, 유지 
및 강화하는 마케팅활동에 의해 만들어진다(Berry, 1983). 고객들
이 브랜드에 대해 특별한 감정을 느끼게 하기 위해서는 장기고객
의 우대, 고객과의 약속 및 이행, 상호작용, 고객지향성, 고객정보
의 수집 및 활용과 같은 마케팅전략 실행시 고려해야한다 
(Gronroos, 1990). 관계자산을 구축한다는 것은 고객의 충성도를 
높이는 것으로 이해될 수 있으며, 빈번한 구매를 유도하고 낮은 
가격민감성을 갖도록 할뿐만 아니라 구전의도를 형성하는 역할을 
한다 (Aaker, 1991).
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2.2. 고객자산 영향요인과 브랜드태도 및 구매의도간의 관계

고객자산의 영향요인은 고객의 브랜드 선택에 영향을 미치는 
변수들로 정의되며 브랜드간의 선택확률을 결정하는 역할을 한다 
(Rust et al., 2004; Vogel et al., 2008). 본 연구에서는 구성요인
간의 구조를 파악하는 것에 중점을 두고, 브랜드자산과 가치자산
은 관계자산을 매개하여 고객의 브랜드태도와 구매의도에 영향을 
미치는 것으로 가정하였다 (Chen, 2011; Holehonnur et al., 
2009). 

3. 연구의 설계

3.1 연구모형

본 연구는 기존 선행연구를 기반으로 하여 중국에 진출한 SPA 
브랜드의 고객자산 영향요인이 브랜드태도와 구매의도에 미치는 
영향을 분석하고자 한다. 

<Figure 1> Research Model

위와 같은 연구모형을 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
<H1> 가치자산은 관계자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
<H2> 브랜드자산은 관계자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
<H3> 가치자산은 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
<H4> 브랜드자산은 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
<H5> 관계자산은 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
<H6> 브랜드태도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.1 측정도구

본 연구의 분석을 위해 가치자산, 브랜드자산, 관계자산, 브랜드
태도, 구매의도 총5개의 요인과 인구통계적변수를 <Table 1>과 
같이 구성하였다.

<Table 1> Factor Characteristics
Division Questionnaire Item Source

Value Equity
The Sales Promotions of This Brand 

are Attractive

Yun &Ko 
(2006), 

Rust et al. 
(2004)

I have Special Affection for This Brand

Brand Equity
This Brand is Different from Other 

Brand
This Brand is Unique

Relationship 
Equity

I am Sure that This Brandwill Provide 
what I want

I have Special Affection for This Brand
This Brand Provides Products and 
Services Matched with My Style

Brand Attitude
Good

Lafferty & 
Goldsmith 
(1999)

Feelings is Good
Favorable

Purchasing 
Intention

continued to Purchase
Higher Possibilities to Purchase

Strongly to Purchase
Demographic 

Variables
Ages, Sex, Average Amount SPA 

Brand per Month

3.1.2 자료수집 및 분석방법

본 연구는 중국내 20대 대학생을 대상으로 설문조사를 실시하
였으며, 2012년 10월 한 달간 실시하였다. 설문응답은 최근 1년이
내 SPA브랜드를 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 실시하였
다. 총 350부를 배포하여 불성실한 응답 47부를 제외한 303부가
분석에 활용되었다. 변수의 신뢰도 및 타당도 분석을 위해 SPSS
를 이용한 신뢰도 분석과 탐색적 요인분석이 실시되었으며, 
AMOS18을 활용하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 연구모형분
석을 통한 가설검증을 위해 구조방정식 모형분석을 실시하였다. 
3.1.3 표본의 구성

본 연구에서 인구통계적변수는 나이, 성별, 월 평균의복지출비
용으로 구성하였으며, 표본을 20대 대학생으로 한정하였기 때문
에, 나이를 묻는 문항은 스크리닝을 위한 목적으로만 활용되었다. 
설문응답자의 분포는 남성 84명(27.7%), 여성 219명(72.3%)로 나
타났다. SPA 브랜드의 주고객이 여성이므로 여성응답자의 비율이
상대적으로 높은 것으로 나타났다. 월평균의복지출비용은 10만원
이하 87명(28.7%), 10-30만원 117명(38.6%), 30-50만원 57명
(18.8%), 50-100만원 33명(10.9%), 100만원이상 9명(3.0%)으로 고
른 분포를 나타내었다.

4. 연구결과

4.1.1. 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에 포함된 측정항목의 신뢰도 및 타당도를 검증하기 위
해 Cronbach's alpha를 이용하여 내적일관성을 검증하였으며, 주
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성분분석과 varimax회전을 이용하여 탐색적 요인분석을 실시하였
다. 독립변수에 해당하는 관계자산, 브랜드자산, 가치자산을 구성
하는 7개 문항에 대한 신뢰도 및 타당도분석결과는 <Table 2>와 
같으며, 종속변수에 해당하는 브랜드태도와 구매의도를 구성하는 
6개문항에 신뢰도 및 타당도분석결과는 <Table 3>과 같다. 
<Table 2> Factor Analysis (Independent variables)

Factors Questionnaires
Varimax 
rotated 
Loading

Eigen 
value 

%of 
variance 
explaine

d 
Cronbach’s 

α

Relationship 
Equity

relationship 2 .818
3.238 46.255 .776relationship 1 .790

relationship 3 .777
Brand 
Equity

brand 1 .871 1.066 15.234 .798brand 2 .852
Value 
Equity

value 1 .848 .845 12.074 .553value 2 .752

<Table 3> Factor Analysis ( mediator variables, Dependent variable)

Factors Questionnaire
s

Varimaxro
tated 

loading
Eigen 
value 

% of 
variance 
explained

Cronbach’s 
α

Brand 
Attitude

attitude 3 .878
3.838 63.965 .890attitude 2 .856

attitude 1 .829
Purchasing 
Intention

Intention 2 .846
.796 13.269 .790Intention 3 .829

Intention 1 .585

4.1.2. 확인적 요인분석

탐색적 요인분석과 신뢰도분석을 통해 5개의 요인을 추출하였
으며, 구조방정식모형분석에 앞서 변수들간의 타당도와 신뢰도를 
확인하기 위해 확인적요인분석을 실시하였다. 분석결과 모형의 적
합도지수가 GFI=.953, NFI=.951, CFI=.979, RMR=.05로 전반적으
로 모형의 적합도가 양호한 것으로 나타났으며, 평균분산추출값
(AVE),과 결합신뢰도(CR)은 <Table 4>에 제시된 바와 같다.
<Table 4> Confirmatory Factor Analysis 

***p<.001
4.1.3. 가설검증

<Figure 2> Research Model Testing Results

본 연구는 SPA 브랜드의 고객자산 영향요인이 브랜드태도 및 
구매의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 구조방정식을 이용한 모
형분석을 실시하였으며, 그 결과는 <Figure 2>, <Table 5>에 나타
난 바와 같다.

구조방정식모형의 적합도지수는 GFI=.942, NFI=.942, CFI=.971, 
RMR=.045로 나타나 모형이 적합한 것으로 나타났으며, 6개의 가
설 중 4개의 가설이 채택되었다. 가치자산과 관계자산간의 관계
(H1), 브랜드자산과 관계자산간의 관계(H2), 관계자산과브랜드태도
간의관계(H5), 브랜드태도와 구매의도간의 관계(H6)가 통계적으로 
유의한 것으로 나타나 이들 가설 모두 지지되었다. 하지만 가치자
산과 브랜드태도간의 관계(H3)와 브랜드자산과 브랜드태도간의 관
계(H4)는 통계적으로 유의하지 않아 두 가설은 기각되었다. 

<Table 5> Hypotheses Testing Results
Hypotheses Independent 

Variables　
Dependent
Variables　 Estimate S.E. C.R. P

H1 Value Equity Relationship 
Equity .276 .171 2.340*** .019

H2 Brand 
Equity

Relationship 
Equity .462 .090 4.405 .000

H3 Value Equity Brand 
Attitude -.059 .136 -.658 .511

H4 Brand 
Equity

Brand 
Attitude .053 .074 .637 .524

H5 Relationship 
Equity

Brand 
Attitude .892 .099 9.400 .000

H6 Brand 
Attitude

Purchasing 
Intention .846 .056 13.217 .000

Factors Observation 
Variables

Standardize
d coefficient　S.E. t value AVE CR

Value 
Equity

Value 1 0.578 0.078 8.667*** 0.556 0.386Value 2 0.662 0.095 6.619***
Brand 
Equity

Brand 3 0.827 0.08 5.627*** 0.801 0.668Brand 2 0.807 0.066 6.307***
Relationshi
p Equity

Relational 3 0.783 0.049 9.148***
0.776 0.537Relational 2 0.729 0.056 10.134***

Relational 1 0.682 0.061 10.674***
Brand 

Attitude
Attitude 1 0.867 0.031 8.462*** 0.890 0.730Attitude 2 0.856 0.029 8.823***

Attitude 3 0.840 0.032 9.254***
Purchasing 
Intention

Intention 1 0.765 0.043 9.167***
0.791 0.557Intention2 0.750 0.041 9.463***

Intention3 0.724 0.051 9.883***
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5. 연구결과 토론 및 시사점

최근 몇 년간 중국의 부유층들이 세계 사치품 시장에서 신규 
주력소비자로 부상함에 따라 해외명품업체는 중국의 사치품 소비
문화에 주목하기 시작했다. 이와 더불어 중국중산층 가정이 해마
다 늘어나면서 중국소비시장에서 중산층 소비자의 입지도 갈수록 
커지고 있다(Yi& Su, 2014). 현재는 중국의 중산층은 전체인구의 
15%-20%에 달하는 약 2억명으로 추산되며, 이들을 타겟으로 중
국에 진출한 많은 SPA 의류브랜드들이 호황을 맞고 있다. 한편 
최근 열린 보아 오포럼에서 중국 국무원관계자는 중국중산층소비
시장을 잘 공략하기 위해서 더욱 세분화된 시장전략과 소비제품의
문화콘텐츠에 주목해야 한다고 강조했다. 중국의 젊은 소비자의 
주요특징은 외국제품, 기술, 개인주의, 소비지상주의의 가치관과 
라이프스타일을 지향하고, 외국산 수입상품과 소비문화를 가장 잘
받아 들이며, 비교적 새롭고 기술혁신적이며 디자인이 예쁘고 세
계적으로 알려진 브랜드의 제품을 선호하고, 소비욕구가 커서 자
기경제능력을 초과해서 사치품을 사기도 한다.

글로블 패션시장의 가장 큰 생산국이자 소비국인 중국은 글로
벌 SPA 브랜드확장이 가속화 되고 있다. ZARA, H&M, UNIQLO 
와 같은 글로벌 SPA 브랜드를 필두로 중국패션시장의 치열한 경
쟁이 예상되며, 이들 브랜드 매장수는 연평균 20% 이상 확대되어, 
2016년에는 1500개의 매장이 들어설 전망이다. 본 연구는 이와 
같이 빠르게 성장하고 있는 중국패스트패션 시장의 소비자를 대상
으로 고객자산 영향요인이 브랜드태도와 구매의도에 미치는 영향
을 살펴보고, 중국패션시장에서의 마케팅 전략수립에 필요한 방안
들을 제시하고자 하였다. 고객자산은 고객의 평생가치를 금전적으
로 환산하여 기업들이 이를 활용하여 마케팅효율의 극대화를 이룰
수 있도록 하기 위한 목적으로 개발되었다. 고객자산을 높일 수 
있는 영향요인을 중심으로 가치자산, 브랜드자산, 관계자산이 소비
자의 태도에 미치는 영향을 살펴봄으로써 마케팅 전략수립에 필요
한 구조모형을 제시하였다. 연구결과에 따르면 중국의 소비자들의 
SPA 브랜드에 대한 태도는 고객자산 영향요인과 관계가 있는 것
으로 나타났다. 품질과 가격과 같은 객관적으로 평가할 수 있는 
요인들과 차별적인 브랜드이미지와 개성이 소비자와 브랜드간의 
관계를 향상시키는 것으로 나타났다. 또한 브랜드와 소비자간의 
관계는 브랜드태도에 의해 구매의도로 이어지는 것으로 나타났다. 

현재 중국의 패션시장은 20-30의 소비가 주를 이루고 있으며, 
특히 여성인구에 의한 소비가 두드러지게 나타나고 있다. 중산층 
및 도시인구의 확대와 함께 중국소비자의 패션에 대한 관심이 커
지고 있으며, TPO에 따른 패션소비와 style을 찾는 소비가 자연스
럽게 SPA 브랜드 소비로 이어지고 있다. 상대적으로 저렴한 가격
과 유행을 선도하는 제품속성이 중국소비자들에게 크게 어필하고 
있는 것으로 해석할 수 있으며, 이를 유지하기 위한 공급사슬관리
를 지속적으로 해나가야 할 것이다. 중국에서 가장 먼저 위치를 
선점한 Zara를 위협하기 위해 H&M은 유명인사를 활용한 이미지
제고에 나서고 있으며, 후발주자들 역시 플래그십스토어와 셀러브
리티를 활용한 마케팅을 실행하고 있다. SPA 브랜드들이 주요 타
켓을 젊은 소비자를 대상으로 하기 때문에, 이러한 브랜드자산을 
구축하기 위한 관리역시 필요하다. 

첫째, 고객자산의 핵심은 고객과의 관계를 어떻게 지속적으로 
유지할 것인지 파악하는 것이다. 소비자와의 유대적인 관계를 지
속하는 것은 패션브랜드가 제공하는 가치와 브랜드에 의해 만들어 
질 수 있다. 특히 패션의 경우에는 이 브랜드가 나에게 맞는 스타
일의 상품과 서비스를 제공해줄 때 친밀감을 느끼게 되며 지속적
인 관계유지를 맺게 된다. 둘째, 패션기업들은 소셜네트워크서비스

와 같은 수단을 활용하여 소비자들과 지속적으로 커뮤니케이션할 
수 있는 경로를 확보하고, 셋째, 세분시장에 맞는 유대감형성을 위
한 마케팅전략수립을 통해 관계의 질을 확보하는 전략이 필요하다.

본 연구를 통해 학문적, 실무적 시사점을 제공하고 있음에도 불
구하고 몇 가지 한계점을 지니고 있다. 첫째, SPA 브랜드가 젊은 
고객들이 선호하고 주로 구매하는 경향이 있으나 실제구매는 전 
연령층에서 이루어지고 있기 때문에, 본 연구결과를 전체소비자를 
대상으로 확대 해석하기에는 무리가 따른다. 둘째, 중국패션시장의 
특성이 지역적인 요인의 영향을 많이 받는다는 것이다. 대도시를 
중심으로 전개해 있는 SPA 브랜드들이 현재 매장수를 확대하는 
과정에 있으나, 지역적인 차이에 대한 한계점을 극복하기 어렵다.  
마지막으로, 고객자산 영향요인만으로 브랜드에 대한 태도 및 구
매의도를 조사하였기 때문에 실제 고객자산의 측정을 하지 못하였
다. 후속연구에서는 설문조사의 범위를 확대하여, 고객자산영향요
인 이외의 의미 있는 변수를 활용한 다차원적인 조사가 필요할 것
이다. 
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