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ABSTRACT1)

Emotional consumption value orientation has played a significant role to have a direct effect 
on making purchase in our lives. And emotional value has been dealt within the SPA brand con-
texts recently. Therefore, the current study investigates how SPA brand consumers’ emotional val-
ue consumption orientation has affected brand loyalty, with a focus on mediation effects of mar-
keting mix attributes assessment. Results of this research are as follows. First, there was a sig-
nificant difference between Zara and Uniqlo on the assessment of marketing mix attributes. 
Second, emotional consumption value orientation had significantly impact on brand loyalty for 
both Zara and Uniqlo. Third, multi-regression analysis was conducted to find out the mediation 
effect of marketing mix attributes assessment in the relationships between emotional consumption 
value orientation and brand loyalty. For Zara, hedonic promotional and pricing attributes of 
products and place show full mediation effect on brand loyalty. For Uniqlo, utilitarian, hedonic 
and pricing attributes have impact on brand loyalty. The current study strives to find out how 
emotional consumption value orientation attected the consumer evaluation process and purchase 
behavior in the contexts of SPA brand product purchase. Product assessments have stronger effect 
than place, and hedonic attributes have stronger effect on brand loyalty in comparison with utili-
tarian attributes. Also, hedonic attributes of product and place have stronger effect on brand loy-
alty in comparison with utilitarian attributes.
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Ⅰ. 서론
세계 경제의 불황은 한국 경제의 장기 불황으로

이어지고, 이로 인해 현대 소비자들의 소비패턴은 과

거보다 더 합리적인 방법으로 소비를 하려고 하는

경향이 늘어나고 있다. 적은 돈으로 최상의 만족을

느끼고자 하는 효율적인 소비에 대한 욕구가 강해지

면서 합리적인 가격으로 스타일을 살릴 수 있는 제

품에 대한 수요가 증가하고 있으며, 이러한 트렌드는

가치소비의 한 현상으로 패션에도 적용되고 있다. 무

조건 저렴한 상품이 아닌 가격 대비 만족도가 높은

제품에 대한 소비를 한다는 면에서 이성적 가치와

감성적 가치를 동시에 추구하는 소비행동으로 볼 수

있으며, 현대의 소비자들 일상생활에 새로운 소비패

턴으로 자리 잡았다. 패션에서도 감성적 소비성향의

영향력이 늘어남에 따라, 다양한 스타일에 대한 수요

가 증가하고 있다. 비교적 저렴한 가격에 다양한 스

타일의 상품을 구매하고자 하는 강한 욕구는 SPA

브랜드의 급격한 성장을 가져왔다.

SPA(Specialty store of Private label Apparel)는

상품의 디자인 기획, 생산, 유통, 판매경로를 일괄하

여 직접 관리함으로써 비용을 절감하고, 백화점 등

고비용 유통채널을 피해 대형 직영 매장을 운영하여

비용을 절감시킴으로써 저가격에 제품을 공급하고,

소비자 요구를 신속, 정확하게 포착하여 상품에 반영

하는 업태를 말한다(Retail CEO Report, 2010). SPA

브랜드가 복종을 불문하고 다양한 연령대의 소비자

들에게 사랑받는 국민 브랜드가 된 국내 시장에서

SPA브랜드의 대두와 급성장은 패션 소비시장의 전

체 패러다임을 바꿔놓고 있는 실정이다. 뿐만 아니라

SPA 콜래보레이션을 비롯한 브랜드들의 감성적인

접근방법이 제품 구매에 이어지고 있다.

이에 본 연구는 실제 소비생활에서 급격히 증가하

고 있는 감성적 소비가치가 SPA 브랜드 구매에 미

치는 영향에 관해 파악해보고자 한다. 또한, 전반적

인 소비생활에서 감성적 소비가치가 중요해지고 있

음에 주목하여 소비자의 감성적 소비가치의 내용을

밝히고, 패션 리테일링에서 급성장하고 있는 SPA 브

랜드 제품의 소비 행동과의 관계를 이해하는 데 그

목적이 있다. 구체적으로, 마케팅믹스 요소별 속성평

가에 감성적 소비가치 성향이 미치는 효과와 속성

평가가 브랜드 충성도에 미치는 효과를 알아봄으로

써 SPA 브랜드라는 범위 내에서 소비자의 가치성향

과 구매행동 간의 관계를 밝히고자 하였다. 또한,

SPA 브랜드 마케팅믹스 요소별 속성평가를 통해 이

들 브랜드들의 마케팅믹스 전략에 대한 소비자 인식

을 파악함으로써, 궁극적으로 분화, 발전하고 있는

다양한 유형의 SPA 브랜드들의 머천다이징 구성 및

마케팅믹스 활용 전략에 대해 실질적인 도움이 되는

결과를 얻고자함에 본 연구의 의의가 있다. 특히, 감

성적 소비가치가 마케팅믹스 요소별 속성평가에 미

치는 영향력과 그에 따른 브랜드 충성도를 통합적으

로 고찰한다는 점에서 그 의미가 크다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 감성적 소비가치의 중요성
Sheth, Newman, & Gross(1991)는 소비가치(con-

sumption value)를 소비자의 시장선택, 즉 제품구매

를 결정하고 특정상표를 선택하기까지의 과정에서

의사결정의 기준이나 목표가 되는 추상적 개념으로

정의하였다. 가치는 관심 있는 분야에서는 특정 행동

에 강력한 결정요인이 되지만 광범위한 행동에는 작

은 영향력을 지니게 되어 일반적인 가치와 더불어

특정 영역의 가치를 함께 사용하여야 한다고 하였다

(Moon & Choo, 2008). 따라서 소비 영역에서 행동

에 영향을 미치는 소비가치, 특히 감성과 관련된 소

비가치의 영향력을 구체적으로 파악할 필요가 있다.

소비가치 개념과 관련된 선행연구들 중 Holbrook &

Morris B.(1980) 는 광고와 분위기 등의 마케팅 촉진

믹스들이 소비자의 감정적 반응을 유발하는 정서적

가치를 일으키고 이것이 제품 구매로 연결된다는 결

과를 제시하였고, Hansen(1972)은 진귀적 소비가치

와 관련 있는 탐색적 행동, 다양성 추구행동 등이 소

비자의 행동변화를 일으킬 수 있음을 보여주었다. 또

한, 감성적 소비가치는 소비 결정에 관한 기준이 되

는 무의식적이고 본능적인 심리자극으로 정의하였다
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(Conger, 1998).

소비자 행동분야에서 감성적 요소를 연구한 선행

연구들에 의하면, Babin & Darden, & Griffin(1994)

은 소비자 행동에 있어서 실용적(Utilitarian) 관점과

쾌락적(Hedonic) 관점의 두 차원의 소비가치를 제안

하고, 이 두 차원은 완전한 쇼핑경험의 질적, 양적,

주관적, 객관적인 모든 요소를 포함하며 모두 구매행

동, 만족, 구전 등의 결과를 강화한다고 하였다

(Babin & Jill, 2000). 또한, 광고와 분위기 등의 마

케팅 촉진믹스들이 소비자의 감정적 반응을 유발하

는 정서적 가치를 일으키고 이것이 제품 구매로 연

결되며(Holbrook & Morris, 1980), 진귀적 소비가치

와 관련 있는 탐색적 행동, 다양성 추구행동 등이 소

비자의 행동변화를 일으킬 수 있다(Hansen, 1972).

2. 마케팅믹스 요소별 평가 속성
1) 제품 속성

제품 속성이란 소비자가 원하는 제품의 기능을 수

행하는데 필요한 제품구성 요소를 말한다(Hong &

Na, 2007). 의류 제품의 속성이란 소비자들의 의류

제품을 선택할 때 기본적으로 고려하는 디자인, 색,

무늬, 옷감, 바느질, 재단 등과 같은 의복의 객관적인

제품 특성뿐만 아니라 편안함, 관리성, 상표 등 소비

자가 원하는 주관적인 특성을 포함한 종합적인 개념

을 의미한다(Park, Ku, & Koo, 2007). 제품을 구성

하고 있는 속성들은 다시 실용적 속성과 쾌락적 속

성의 2가지 속성으로 나누어지며, 실용적 속성은 어

떤 제품이나 서비스의 기능적인 역할과 비용대비 가

치에 비중을 두고 있는 반면, 쾌락적인 속성은 제품

이나 서비스를 이용함으로서 얻는 감각적인 즐거움

내지는 외부세계에 대하여 자신이 원하는 이미지를

나타내고, 자신의 위상을 표현하고자 하는 속성을 말

한다(Park & Mittal, 1985).

2) 점포 속성

점포 속성이란 점포를 구성하고 있는 여러 가지

특성을 말하는 것으로 Peter & Olson(1987)은 상품

차원과 서비스차원 등의 다양한 차원을 포함하는 상

점평가 기준이라고 정의하여 점포 속성을 점포에 대

한 평가나 태도를 이끄는 점포이미지의 한 구성 요

소로 보았다. 점포 속성에 해당하는 변수들은 입지,

가격, 상품, 광고, 촉진, 점포 디자인과 진열, 고객서

비스, 대면판매로 구성되며 소비자들이 점포를 선

택․결정하는데 영향을 준다(Kim, 2002; Seo, Hong,

& Jin, 2002). 이러한 점포 속성 변수는 제품구색,

가격, 점포규모 등의 실질적 점포 속성 변수와 서비

스, 미적 매력성, 점포 분위기 등의 상징적 점포 속

성 변수로 구분되기도 한다(Lee, 1997; Lim et al.,

2006).

3) 촉진 속성

기업은 가격촉진, PR 및 광고활동, 이벤트 및 후

원 등의 마케팅 커뮤니케이션 활동을 통해 브랜드

자산을 형성하고 강화시키며(Keller, 1998), 촉진은

표적시장에 맞도록 마케팅을 해야 한다(Fill, 2002).

판매촉진에 관한 연구에서 판매촉진의 속성을 실용

성과 쾌락성으로 구분하였다(Chandon, Wansink, &

Laurent, 2000). 이러한 속성은 구매에도 영향을 미

치는데, 가격 지향적 판매촉진의 경제적 속성이 구매

에 직접적인 영향을 줄 뿐 아니라, 제품정보제공 및

제품 체험과 같은 쾌락적 속성 또한 구매에 영향을

줌을 확인하였다(Lynch & Dan, 1998).

4) 가격 속성

가격은 마케팅믹스 요소들 중 수익을 산출해내는

유일한 요소로(Keller, 2008), 기업의 매출액 및 이익

에 직접적인 영향을 미치는 것은 물론 그 자체가 판

매량에 직접적인 영향을 미치는 마케팅믹스 요소이

므로 매우 중요하다(Choi, 2003). 특히, SPA 브랜드

들의 가격 저렴성은 이들의 성공 요인 중 하나로 판

단되는 바, 소비자가 가격 속성 평가가 구매 결정 요

인이 되기도 하므로 가격 속성 요소를 파악하는 것

은 중요하다. 가격은 소비자에게 여러 가지 의미를

지니게 되며, 동일하게 제시된 객관적 가격이라도 소

비자, 제품, 구매상황, 시기에 따라 서로 다른 주관적

으로 지각될 수 있는 가격의 양면성이 있다(Jacoby

& Olson, 1985). 소비자들은 가격과 관련하여 가격
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경제성과 합리성, 가치성, 정보성 및 할인성 등의 가

격 속성을 인식한다(Lichtenstein, Ridgway, & Nete-

meyer, 1993).

5) 감성적 소비가치와 속성평가의 관계

쇼핑성향과 의복속성간의 관계에 대해 연구한 Shim

& Bickle(1994)은 쇼핑을 즐기고 패션지향적이며 의

견선도자들이라 할 수 있는 의복의 상징적/도구적

이용자들은 의복 선택 시 자존심, 권위감, 성적 매력,

자아이미지 등을 중요시하여 소비성향은 의복속성

평가와 밀접한 관계가 있음을 밝혔다. 이들은 명품구

매행동에 있어 소비가치와 명품추구혜택 사이의 관

계를 살펴보았는데, 소비가치는 사회․과시적 가치,

실용․기능적 가치, 주관․심미적 가치, 진귀적 가치

의 4가지 요인으로, 명품 추구혜택은 자기과시 혜택,

자기만족 혜택 2가지로 분류하여 분석한 결과 소비

가치가 명품 추구혜택에 정적인 상관관계가 있음을

밝혔다. 점포 속성이라 할 수 있는 점포환경이나 서

비스와 관련된 연구에서 쾌락적 쇼핑가치를 가지는

소비자들은 판매원, VMD 및 판매촉진 평가에 긍정

적인 유의한 영향을 미친다는 결과가 있었고(Kim,

2000), 디스플레이/제품구색, 가격을 중요시하는 것

으로 나타났다(Pyo, 2005). 20대 여성의 개인가치를

성취지향가치, 쾌락지향가치, 인간성지향가치의 3가

지 유형으로 나누어 의복추구혜택, 의복속성, 의복관

여와의 관계를 조사한 연구에서 성취지향가치와 쾌

락지향가치를 중요시하는 소비자들은 의복의 기능적

혜택보다 심리적 혜택을 추구하여 의복 구매 시 물

리적 속성보다는 디자인 속성을 더 중요하게 고려한

다는 결과가 있었다(Ryou & Lim, 1988).

선행연구들을 통해 소비가치에 따라 구매 시 고려

하는 속성에 대한 속성 평가도 다르다는 결과를 이

해하고, 본 연구에서는 실제 소비생활에서 증가하고

있는 감성적 소비가치가 SPA 브랜드의 속성 평가에

영향을 미칠 것으로 설정하였다.

3. 감성적 소비가치와 브랜드 충성도
Oliver(1999)는 브랜드 충성도를 브랜드 자산의 원

인이자 결과가 되는 것으로, 상황적 영향이나 마케팅

노력에 의해 브랜드 전환행동이 유발될 수 있는 상

황에서 특정 브랜드에 대한 깊은 애착을 가지고 선

호하는 제품이나 서비스를 재구매하는 경향이라고

정의하면서, 고객들이 브랜드를 정기적으로 구매하고

다른 브랜드로 전환하는 것을 거부하게 하는 원인이

라고 하였다. Jone & Sasser(1995)는 브랜드 충성도

를 특정 브랜드에 대한 애착 또는 애정 등의 감정

상태라고 정의했으며, 이러한 감정은 지속적인 재구

매와 구전 활동 등의 형태로 발전한다고 하였다.

초기 브랜드 충성도에 관한 연구의 대부분이 행동

론적 접근방법의 측면에서 이루어졌는데, Konecnik

& Gartner(2007)는 브랜드 충성도를 특정 브랜드에

대한 일정기간 동안에 고객이 반복적으로 구매하는

경향으로 정의하고, 과거의 경험에 따라 친숙감이 실

제 행동을 이끄는 개념이라고 하였다. 하지만, 과거

행동 기반 개념으로는 충성도의 결정요인과 결과변

수를 충분히 설명할 수 없고, 미래 예측에의 한계를

갖고 있다는 비판이 있어(Dick & Basu, 1994;

Jacoby & Chestnut, 1978), 심리학적 개념을 도입한

태도론적 접근방법에서 다양한 연구가 진행되었다.

태도론적 접근방법에서 브랜드 충성도는 특정 브랜

드에 대한 호의적인 태도(Oliver, 1999)로, 또는 특정

브랜드 상품 및 서비스의 독특한 가치에 대한 소비

자의 애착 정도(Chaudhuri, Holbrook, & Morris, 2001;

Keller, 2003)로 정의된다. 따라서 감성적 소비가치가

태도적 브랜드 충성도와 직간접적 인과관계를 맺을

것이라는 점은 명백하다. 본 연구에서는 감성적 소비

가치가 브랜드 충성도에 영향을 미침에 있어 마케팅

믹스 속성평가의 역할을 유기적으로 연결시켜 고찰

하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법 및 절차
본 연구는 SPA 브랜드 소비자를 대상으로 그들의

소비생활에서 추구하는 감성적 소비가치 성향이 SPA

브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해 살펴보려고 한

다. 구체적으로 SPA 브랜드의 마케팅믹스 요소별 속

성 평가가 감성적 소비가치 성향과 SPA 브랜드 충
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성도 사이의 관계에 어떤 역할을 하는지 살펴보려고

한다. 또한, SPA브랜드 중 시장점유율이 가장 크고,

뚜렷이 다른 브랜드 개성을 가지는 것으로 지각되고

있는 Zara와 Uniqlo를 대상으로 각 변인간의 관계에

차이가 있는지 분석하고자 한다. 이 두 브랜드는 최

근 국내 중(저)가 시장에서 가장 높은 성장률을 보

이고 있고 선호도가 높은 것으로 나타나 이들의 경

쟁력을 파악할 필요가 있다(Kim, 2012). 연구문제는

다음과 같다(<Fig. 1> 참고).

연구문제 1. SPA 브랜드 마케팅믹스 요소별 속

성평가와 브랜드 충성도에 있어 Zara와

Uniqlo 집단 간 차이가 있는지 알아본다.

연구문제 2. SPA 브랜드 소비자들의 감성적 소

비가치 성향이 마케팅믹스 속성평가에

미치는 영향을 알아본다.

연구문제 3. SPA 브랜드 소비자들의 마케팅믹스

요소별 속성평가가 감성적 소비가치 성

향과 브랜드 충성도의 관계를 매개하는

지 살펴본다.

1. 예비조사
Zara와 Uniqlo 브랜드에 대한 소비경험이 많고 브

랜드 선호도가 중간 이상인 사람을 대상으로 표본을

추출하였고, 패션 스타일에 대한 자기 정체성이 강하

고 SPA 브랜드 주 타겟층인 20~30대 남녀를 조사

대상으로 정하였다.

SPA 브랜드 중 시장 점유율이 가장 높아 소비자

들이 친숙하다고 느끼는 브랜드가 무엇인지 알아보

고, 그 브랜드의 개성 및 성격을 확인하는 과정을 거

쳤다. 가장 잘 알고 친숙하게 느끼며, 최근 6개월 사

이에 구매해 본 경험이 있는 SPA 브랜드 하나를 선

택하도록 하였다. 보기에서는 2012년 매출 Top 8

SPA브랜드(Uniqlo, Zara, H&M, Forever 21, SPAO,

MIXXO, 8 Seconds, Top Ten)를 제시하였다. 두 번

째 문항은 선택한 브랜드에 대한 브랜드 개성/성격

에 대해 평가하도록 하였다. 브랜드 개성은 성실함,

생기발랄, 유능함, 세련됨, 강인함의 5개 차원으로 구

성되어 있는데, 20개 문항으로 구성하여 5점 리커트

척도로 응답자의 생각과 일치하는 정도로 표시하도

록 하였다. 브랜드 개성의 평가척도는 Aaker(1997)

의 브랜드 개성 평가 척도(BPS)를 참조하여 연구자

가 수정, 변경하였다.

첫 번째 문항에 대해서는 총 응답자 30명 중

Uniqlo를 15명, Zara를 11명, H&M을 3명, Forever

21을 1명이 선택하였다. 이에 따라, 가장 많이 선택

한 Uniqlo와 Zara의 브랜드 개성을 측정하는 두 번

째 문항에 대한 결과, 브랜드 개성의 5가지 차원 중

생기발랄, 세련됨, 강인함에서는 Zara가, 성실함, 유

능함에서는 Uniqlo가 통계적으로 유의하게 더 높은

평균을 보여주었다. 따라서 본 연구는 개성이 차별화

되며 인지도가 높다고 판단된 Zara와 Uniqlo를 대상

으로 본 조사를 실시하였다.

<Fig. 1> Research Model
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2. 자료수집 및 분석
본 조사는 2013년 9~10월 20~30대 성인 남녀를

대상으로 온라인 설문지법을 실시하여, 총 480부를 배

부하여 455명의 자료를 통계처리에 이용하였다. 조사

대상자는 우선, Zara와 Uniqlo 브랜드에 대한 선호도

를 5점 리커트로 확인하여 각 브랜드 선호도가 3점

이상인 사람만 조사대상으로 선정하였고, Zara와

Uniqlo 두 브랜드에 대한 선호도가 모두 3점 이상인

경우는 브랜드를 무작위로 할당하여 평가하게 하였다.

설문지는 감성적 소비성향, Zara또는 Uniqlo의 마

케팅믹스 요인별 속성평가, 브랜드 충성도, 인구통계

학적 특성, 총 4부분으로 구성되었다. Zara 대상 설

문지 224부와 Uniqlo 대상 설문지 231의 자료를 수집

하여 총 455부의 결과를 얻었다.

자료분석은 SPSS 21.0 for Windows 통계 프로그

램을 사용하여 실시하였다. 감성적 소비성향, 마케팅

믹스 요소별 속성평가 및 브랜드 충성도의 구성요인

을 밝히기 위해 Varimax 회전을 이용한 요인분석

(Factor Analysis)을 실시한 후에 요인문항별 신뢰도

검사를 하였다. Zara와 Uniqlo 두 브랜드 소비자의

감성적 소비성향, 마케팅믹스 요소별 속성평가, 브랜

드 충성도에 차이를 밝히기 위해 독립표본 t-검정을

실시하였고, 감성적 소비성향이 마케팅믹스 요소별

속성평가에 미치는 영향, 속성 평가가 브랜드 충성도

에 미치는 영향과 감성적 소비성향이 SPA 브랜드

충성도에 미치는 영향을 알아보기 위해 중회귀분석

을 실시하였다.

3. 척도개발
1) 감성적 소비가치 성향

감성적 소비가치 성향에 대한 문항은 Kim(1999)

및 Huh(2006)의 연구를 바탕으로 수정 및 보완하여

총 4개의 문항으로 측정하였다(<Table 1> 참고). 요

인분석의 직교(Varimax) 회전에 의해 고유치 1 이

상의 요인을 추출하고, 신뢰도 분석 결과, 감성적 소

비가치는 단일요인임이 확인되었고, 이를 설명하는

총분산은 57.69%로 나타났다. 고유치는 1.95이고, 모

든 문항의 요인부하량이 .64 이상을 보여 타당성이

확보되었고, 신뢰도 계수(Cronbach’ s alpha)가 .63으

로 신뢰할 수 있는 수준임을 알 수 있다.

2) 마케팅믹스 요소별 속성평가

마케팅믹스 요소별 속성평가에 관한 문항은 선행

연구를 바탕으로 제품(Choi, 2005; Kim & Lee,

2004; Oh, 1997), 점포(Jung, 2010; Kim, 2007; Lim,

2001; Yang, 2009), 촉진(Jang, 2011; Kim, 2000;

Kim, 2004; Lee, 2002), 가격(Jung, 2004; Kim, 2007)

에 대한 속성 평가 문항으로 총 25개의 문항으로 측

정하였다(<Table 2> 참고). 요인분석에서 직교회전

방법, 요인의 추출방법은 주성분 분석(principal com-

ponent)을 이용하여 고유치 1 이상인 요인을 추출하

였다. 마케팅믹스 요소 중 제품과 점포에 대해서는

<Table 1> The Result of Factor Analysis about Propensities of Emotional Consumption Value
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<Table 2> The Result of Factor Analysis about Attribute Evaluation of Marketing Mix
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각각 실용적 속성과 쾌락적 속성의 요인이 구분되어

추출되었으나, 가격과 촉진에 있어서는 속성의 구분

이 되지 않고 각기 단일 요인으로 추출되어, 총 6개

의 요인으로 정리하였다. 6개 요인으로 마케팅믹스

요소별 속성평가를 설명하는 총분산은 66.26% 였고,

요인부하량이 .56이상으로 척도의 타당성이 검증되었

다. 신뢰도 계수에 대해서는 제품-실용적 속성은 .80,

제품-쾌락적 속성은 .84, 점포-실용적 속성은 .78, 점

포-쾌락적 속성은 .83, 촉진속성은 .71, 가격속성은

.88로 높아 신뢰도가 확인되었다.

3) 브랜드 충성도

브랜드 충성도에 대한 측정은 선행연구를 참조하

여 Zara와 Uniqlo 브랜드에 대한 선호도, 재이용의도,

구전의도, 전환의도 등을 모두 포함하는 개념으로 재

구매의도와 재방문의도를 물어보는 8개 문항으로 구

성하였다. 요인분석 결과, 하나의 요인으로 추출되었

으며, 이를 설명하는 총 분산은 71.23로 나타났다. 고

유치는 5.70이고 모든 문항의 요인부하량은 .76 이상

을 보여 타당성이 확보되었다. 또한 신뢰도 계수가

.94로 높은 값을 나타내어 신뢰할 수 있은 수준으로

볼 수 있다.

본 연구에서는 “나는 이 브랜드에 대해 호의적이

다.”, “나는 이 브랜드를 좋아한다.”, “나는 이 브랜

드를 구매할 의향이 있다.”, “이 브랜드의 상품을 나

중에 다시 구매하고 싶다.”, “이 브랜드의 매장을 재

방문하고 싶다.”, “이 브랜드의 매장을 미래에 재방

문하기를 기대한다.”, “앞으로도 계속 이 브랜드를

구입할 것이다.”, “타인들에게도 이 브랜드를 적극

추천할 것이다.” 등 8개의 문항으로 설문하였다

(Garbarino & Johnson, 1999; Lemon, White, &

Winer, 2002; Maxham & Netemeyer, 2002; Mittal

& Lassar, 1998).

4) 표본의 동질성 확인

Zara와 Uniqlo를 평가한 두 집단 간 인구통계학적

변인과 브랜드 선호도에 있어서 독립표본 t-검정 결

과, Levene의 등분산 검정을 통해 분산은 5% 수준

에서 유의한 차이가 나지 않아 두 표본 간 분산의

동질성을 확인할 수 있었고, 모든 변인에 대한 독립

표본 t-검정 결과 두 집단 간 유의한 차이가 없는 결

과를 보여주었다.

Ⅳ. 결과 및 논의
1. 마케팅믹스 속성평가와 브랜드 충성도에
있어 Zara와 Uniqlo 의 차이
소비자들은 Zara보다 Uniqlo에 대해 제품의 기능

성, 편의성, 실용성에 대한 혜택을 높게 평가하는 반

면, 제품의 디자인, 상징성, 과시성, 쾌락성에 대한

속성은 Uniqlo보다 Zara를 더 높게 평가함을 알 수

있었다. 또한, 점포에 접근 용이성, 편의성, 쇼핑 효

율성에 대해서는 Zara보다 Uniqlo의 평균이 더 높았

던 반면, 점포의 이미지, 쾌락적인 분위기 등의 요소

에서는 Uniqlo보다 Zara의 평균이 더 높은 것으로

<Table 3> T-test Results of Attribute Evaluation of Maketing Mix and Brand Loyalty in Zara and Uniqlo

***p<.001, *p<.05
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분석되었다. 전반적으로 Uniqlo 선호 소비자들은 제

품과 점포의 실용적 속성을 더 높게 평가하고, Zara

선호 소비자들은 제품과 점포의 쾌락적 속성을 더

높게 평가함을 통해 Uniqlo 선호 소비자들은 제품과

점포의 기능성, 편리성, 관리용이성, VMD의 효율성

등을 더 높이 평가하고, Zara 선호 소비자들은 제품

과 점포의 심미성, 쾌락성 등을 더 높이 평가하고 있

음을 알 수 있다. 브랜드 충성도에 있어서는 Zara와

Uniqlo가 비슷한 수준의 브랜드 충성도를 보였는데,

설문 대상자 선정에 있어 중간 이상의 브랜드 선호

도를 가진 소비자를 대상으로 정한 만큼, 각 브랜드

선호 집단은 브랜드에 대한 충성도에서 차이가 없는

것을 알 수 있다(<Table 3>).

2. 감성적 소비성향이 마케팅믹스 속성평가, 
브랜드 충성도에 미치는 영향

1) 감성적 소비가치 성향이 마케팅믹스 요소별

속성평가, 브랜드 충성도에 미치는 영향

Zara와 Uniqlo 소비자의 감성적 소비성향이 마케

팅믹스 요소별 속성평가에 미치는 영향은 점포의 실

용적 속성을 제외한 나머지 요인에 대해 0.1% 수준

에서 유의하게 정적인 영향을 미쳤다. 감성적 가치성

향이 높은 소비자들은 선호브랜드 제품의 실용적 속

성을 긍정적으로 평가하는 데 영향을 미치는 반면,

점포의 실용적 속성평가에는 영향을 미치지 않는다.

예상한 대로 제품과 점포의 쾌락적 속성과 감성적

가치는 강한 정의 관계를 보이고 있었다(<Table 4>

참고).

2) 감성적 소비가치 성향과 마케팅믹스

속성평가가 브랜드 충성도에 미치는 영향

감성가치성향과 마케팅믹스 속성평가를 독립변인

으로 중회귀분석을 실시하였다(F=71.887***). 그 결

과 촉진속성은 브랜드 충성도에 미치는 영향에 있어

유의한 영향을 주지 못한 것으로 나왔다. 이 회귀식

구성에서 감성적 소비가치 성향이 브랜드 충성도에

미치는 직접적 영향은 유의미하지 않았고, 점포의 실

용적 속성과 촉진속성을 제외한 나머지 제품의 실용

적·쾌락적 속성, 점포의 쾌락적 속성, 가격속성을 통

해 브랜드 충성도에 간접적으로 유의하게 영향을 주

는 결과가 나왔다. 따라서 감성적 소비가치 성향과

SPA 브랜드 충성도의 관계에 있어 제품의 실용적·

쾌락적 속성, 점포의 쾌락적 속성, 가격속성의 평가

가 완전 매개함이 증명되었다. 다시 말해, 감성적 소

비가치 성향의 소비자들은 제품의 실용적·쾌락적 속

성, 점포의 쾌락적 속성, 가격속성의 평가를 거쳐서

<Table 4> The Effect of Emotional Consumption Value Propensities on Attribute Evaluation of Marketing Mix and Brand

Loyalty

***p<.001, **p<.01,*p<.05
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SPA 브랜드 충성도를 보여준다는 결과를 얻었다

(<Fig. 2> 참고). 구체적으로, 마케팅믹스 요소별로

속성평가가 브랜드 충성도에 미치는 영향력을 살펴

보면, 촉진속성을 제외한 모든 다른 요인이 브랜드

충성도에 미치는 영향은 유의했으며, 영향력에 있어

서는 가격속성, 제품-쾌락적 속성, 제품-실용적 속성,

점포-쾌락적 속성 순으로 브랜드 충성도에 영향을

주는 것으로 분석되어, 가격속성이 브랜드 충성도에

미치는 영향이 가장 큰 것을 알 수 있었다.

3. SPA 브랜드별 마케팅믹스 속성평가의
매개효과

1) 감성적 소비가치 성향이 마케팅믹스 요소별

속성평가, 브랜드 충성도에 미치는 영향 :

Zara

Zara 소비자의 감성적 소비가치 성향이 브랜드 충

성도에 미치는 영향은 0.1% 수준에서 유의하게 나타

났고, 마케팅믹스 요인 모두에 영향을 주는 것으로

밝혀졌다. 감성적 소비가치 성향이 높은 소비자일수

록 제품의 실용적․쾌락적 속성, 점포의 실용적․쾌

락적 속성, 촉진속성과 가격속성 모두를 긍정적으로

평가하는 결과를 보여주었다. 또한, 감성적 소비성향

을 가지면서 동시에 합리성과 실용성을 강조하는 이

성적인 소비성향도 함께 보여준다고 해석할 수 있다

(<Table 5> 참고).

마케팅믹스 요소별 속성평가와 감성적 소비성향을

독립변수로 브랜드 충성도에 대한 중회귀분석을 실

시한 결과(F=48.23***), 제품과 점포의 실용적 속성

은 유의미한 영향력을 갖지 않는 것으로 나타났다

(<Fig. 3> 참고). 감성적 소비가치 성향의 직접적 영

향은 유의미하지 않았으므로, 제품과 점포의 쾌락적

속성, 촉진속성, 가격속성평가가 Zara 소비자의 감성

적 소비가치 성향이 브랜드 충성도에 미치는 영향에

있어 완전 매개함을 증명하였다. 촉진속성 평가와 브

랜드 충성도의 관계는 부적인 관계로 유의미하였는

데, 촉진혜택에 대한 평가가 높을수록 브랜드 충성도

는 낮아진다는 결과를 얻었다. 매개효과 검증을 통해

Zara의 감성적 소비가치 성향은 제품과 점포의 쾌락

적 속성, 촉진속성, 가격속성 평가를 거쳐 브랜드 충

성도를 형성한다는 점을 밝혔다. 마케팅믹스 요소별

속성 평가가 브랜드 충성도에 미치는 영향력을 살펴

보면, 제품의 쾌락적 속성, 가격 속성, 점포의 쾌락적

속성 순으로 제품의 트렌디한 디자인, 입으면 즐겁다

<Fig. 2> Relationship with Propensities of Emotional Consumption Value,

Attribute Evaluation of Marketing Mix and Brand Loyalty

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

Shaded box : positive mediation effect
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는 쾌락적인 면 등이 브랜드 충성도에 가장 크게 영

향을 줌을 알 수 있었다.

<Table 5> The Effect of Emotional Consumption Value Propensities on Attribute Evaluation of Marketing Mix and Brand

Loyalty on Zara

(N=224)

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

<Fig. 3> Relationship with Propensities of Emotional Consumption Value,

Attribute Evaluation of Marketing Mix and Brand Loyalty on Zara

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

Shaded box : positive mediation effect
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2) 감성적 소비가치 성향이 마케팅믹스 요소별

속성평가, 브랜드 충성도에 미치는 영향 :

Uniqlo

Uniqlo 소비자의 감성적 소비가치 성향이 브랜드

충성도에 미치는 영향은 5% 수준에서 유의한 것으

로 분석되었고, 마케팅믹스 요소 중 점포의 실용적

속성을 제외한 나머지 요인에 유의하게 영향을 미치

는 것으로 분석되었다. 마케팅믹스 평가와 감성적 소

<Table 6> The Effect of Emotional Consumption Value Propensities on Attribute Evaluation of Marketing Mix and Brand

Loyalty on Uniqlo

(N=231)

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

<Fig. 4> Relationship with Propensities of Emotional Consumption Value,

Attribute Evaluation of Marketing Mix and Brand Loyalty on Uniqlo

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

Shaded box : positive mediation effect
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비성향을 독립변수로 브랜드 충성도에 대한 회귀분

석을 실시한 결과(F=36.82***), 점포의 쾌락적 속성

과 촉진속성이 브랜드 충성도에 미치는 영향이 유의

미하지 않았다.

완전매개효과 검증을 통해 Uniqlo 집단의 감성적

소비가치 성향은 제품의 실용적·쾌락적 속성, 가격속

성 평가를 거쳐 브랜드 충성도를 형성함을 밝혔다.

구체적으로, Uniqlo 브랜드 충성도에 미치는 마케팅

믹스 속성평가의 영향력은 가격속성, 제품의 실용적

속성, 제품의 쾌락적 속성 순으로 나타나, 가격속성

이 브랜드 충성도에 가장 크게 영향을 줌을 알 수

있었다. 또한, 점포보다는 제품 속성이 브랜드 충성

도에 더 크게 영향을 주었고, 제품의 실용적 속성을

쾌락적 속성보다 더 중요하게 평가하는 것이 브랜드

충성도에 더 긍정적인 영향을 줌을 알 수 있다(<Fig.

4> 참고).

Ⅴ. 결론 및 제언
본 연구는 SPA 브랜드 소비자의 감성적 소비가치

성향이 브랜드 충성도에 미치는 영향을 알아보고자

하였다. 구체적으로 브랜드 충성도에 정적인 영향을

줄 것으로 예상되는 마케팅믹스의 속성 평가의 매개

역할을 중심으로 살펴보았다. 마케팅믹스로부터 소비

자들이 얻을 수 있는 속성의 차원을 실용적, 쾌락적

속성으로 구분하였고, SPA 브랜드 소비자의 감성적

소비가치와 브랜드 충성도의 관계에서 마케팅믹스

속성평가의 매개역할에 대해 알아보는 구조를 모형

화하고 검증하였다.

마케팅믹스 속성 평가에서 제품과 점포의 실용적

속성에 대해서는 Uniqlo 선호 소비자들이 Zara 선호

소비자들보다 더 높게 평가하였고, 제품과 점포의 쾌

락적 속성에 대해서는 Zara 선호 소비자들이 Uniqlo

선호 소비자들보다 더 높게 평가하여 두 브랜드간

차이가 유의했다. 또, 촉진속성과 가격속성에서는

Uniqlo 선호 소비자들이 Zara 선호 소비자들보다 더

높게 평가하고 있었고, 표본 간 차이가 유의했다.

감성적 소비가치 성향이 브랜드 충성도에 미치는

영향에 대한 회귀분석 결과, 전체표본, Zara 표본,

Uniqlo 표본 모두에서 감성적 소비가치가 브랜드 충

성도에 미치는 영향은 유의하게 나타나, 소비자의 감

성적 소비가치 성향이 높을수록 Zara 또는 Uniqlo

브랜드에 대한 선호도, 재구매의도, 구전의도 등이

높음을 알 수 있었다.

감성적 소비가치 성향이 마케팅믹스 속성평가에

미치는 영향에 대해서는 Zara 의 경우 감성적 소비

가치 성향이 높은 소비자일수록 제품의 실용적·쾌락

적 속성, 점포의 실용적·쾌락적 속성, 촉진과 가격속

성 모두를 긍정적으로 평가하는 결과를 보여주었다.

Uniqlo 의 경우 감성적 소비가치 성향은 마케팅믹스

6 가지 차원 중 점포의 실용적 속성을 제외한 나머

지 차원의 평가에 긍정적인 영향을 주었다.

마케팅믹스 속성평가가 브랜드 충성도에 미치는

매개효과를 알아보기 위해 중다회귀분석을 실시한

결과, Zara와 Uniqlo 전체 표본 대상에서 가격 속성

이 브랜드 충성도에 미치는 영향이 가장 큰 것을 알

수 있었다. 그리고 점포보다는 제품으로부터 파생되

는 속성평가가 브랜드 충성도에 더 중요함을 볼 수

있었고, 제품과 점포의 속성수준에서는 실용적 속성

보다 쾌락적 속성이 브랜드 충성도에 미치는 영향력

이 더 컸음을 확인하였다. 이는 감성이 장기적 로열

티를 형성하는 데 중요한 역할을 한다고 한 연구

(Robinette & Lenz, 2003)를 지지하는 결과이다. 특

히, 제품의 쾌락적 속성과 점포의 쾌락적 속성 즉,

제품의 트렌디한 디자인, 입으면 즐겁다는 쾌락적인

면, 매장 분위기가 세련되고 멋있다는 점 등이 브랜

드 충성도에 크게 영향을 줌을 알 수 있었다.

브랜드 별로 살펴본 감성적 소비가치 성향이 브랜

드 충성도에 미치는 영향에 있어 마케팅믹스 속성평

가의 매개효과에서 Zara 표본에서는 감성적 소비가

치 성향이 제품과 점포의 쾌락적 속성, 촉진속성, 가

격속성 평가를 완전매개로 거쳐 브랜드 충성도를 형

성하였고, Uniqlo 표본에서는 감성적 소비가치 성향

이 제품의 실용적․쾌락적 속성, 가격속성 평가를 완

전 매개하여 브랜드 충성도를 형성함을 확인하였다.

Zara와 Uniqlo 표본 모두에서 가격 속성 평가는 브

랜드 충성도 형성에 있어 중요한 매개요인임을 확인

하였는데, 소비자에게 SPA 브랜드의 가장 큰 매력이
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가격의 합리성과 상징성임을 확인하였다. Uniqlo는

‘제품’이 경쟁력의 원천이며 Zara의 경우 쾌락적 가

치를 증가시키는 제품과 점포의 속성이 중요한 경쟁

력의 원천임을 살펴볼 수 있었다.

본 연구는 감성적 소비성향이 소비자 인지과정과

구매행동에 미치는 영향을 살펴보고, 감성적 소비성

향이 SPA 브랜드 충성도에 미치는 영향에 있어, 마

케팅믹스 속성평가에 따라 달라짐을 구조화하고 검

증하였다. 또한, SPA 브랜드를 다룬 대부분의 연구

에서 브랜드 유형을 제품 특성에만 기반하여 트렌디

형과 베이직형으로 구분한 것과 달리, 실제 마켓에서

의 매출성과와 시장점유율을 고려하고, 더불어 브랜

드 개성이라는 학문적 변수를 사용, 통합하여 브랜드

유형 구분에 대한 개념을 보다 전문적으로 브랜드

선정 제시방법을 제안했다는 점에서 학문적 의의가

있다고 할 수 있다.

본 연구의 한계 및 후속 연구에 대한 제언은 다음

과 같다. 촉진과 가격에서 쾌락과 실용적 속성의 2

가지 요인추출을 하지 못하여 전체적인 연구모형 구

성과 결과해석이 다소 유기적이지 못한 어려움이 있

었다. 또한, 본 연구에서는 Zara와 Uniqlo만을 대상으

로 하여 조사하였지만, 추후 연구에서는 8 Seconds와

Top Ten과 같이 빠르게 성장하고 있는 국내 SPA

브랜드를 함께 적용함으로써 각 브랜드의 소비자 성

향을 밝히는 것도 중요하다고 여겨지며, 4P 외에 추

가적으로 다른 마케팅믹스를 포함한 확장 연구가 필

요할 것으로 판단된다.
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