
벤처창업연구 제11권 제4호 (통권46호)
Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.11 No.4 pp.191-203

명품성의 결정요인에 관한 연구: 기업속성과 명품성을 중심으로*

임중식 (경영학 박사, 엘바이오시스템)**

고인곤 (강남대학교 경영학부 부교수)***

국 문 요 약

본 연구의 목적은 소비자의 명품의 구매의도에 영향을 미치는 명품성의 결정요인에 대하여 기업속성과 인지 구조적 관계를 규명하는 것

이다. 명품성은 소비자에게 핵심가치를 제공하는 기능적 혜택, 경험적 혜택, 상징적 혜택, 배타적 혜택을 유인하며 소비자의 심리적 만족에 

영향을 미치는 요인이다. 기존의 연구들은 소비자가 지각하는 명품성에 기업의 특성이 미치는 영향에 대하여  충분히 설명하지 못하고 있

다. 본 연구에서는 소비자가 지각하는 명품이 무엇이고, 명품성이 무엇인지를 마케팅관점에서 개념화하기 위하여 선행이론을 바탕으로 연구

모형을 새롭게 제시하였다. 구체적으로는, 기업속성은 기업역량과 기업평판으로 구분하고, 명품성 요인은 우월성, 희소성, 차별성, 전통성으

로 구분하여 기업속성과 명품성이 소비자의 구매의도에 미치는 영향 관계를 실증적으로 분석하고자, 총 282개의 표본을 대상으로 분석을 

실시하였다. 조사대상제품은 명품 소비자를 대상으로 사전 조사된 B브랜드의 자동차로 하였다. 구조방정식 모형을 이용한 가설 검정결과, 

기업속성과 명품성의 관계에서 기업속성 중 기업역량은 명품성의 차별성과 전통성에 유의한 영향을 미치며, 기업평판은 우월성과 희소성에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.  그리고 명품성의 우월성, 희소성은 구매의도에 통계적으로 유의한 긍정적 영향을 미쳤으나, 명품

성의 차별성과 전통성은 구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구에서 제시된 명품과 명품성의 구조적 개념은 새로운 

연구모형을 구축하는데 이론적 기반을 제공할 것이며, 명품성의 결정요인은 소비자의 심리적 내적동기 요인을 확인하는데 실무적으로 도움

이 될 것이다.

핵심주제어: 명품(luxury), 기업속성(corporate attributes), 명품성(luxuriousness), 구매의도(purchase intention)

I. 서론

최근의 소비자들의 욕구변화는 소득수준의 향상에 따라 명품 
브랜드의 선호현상으로 나타나고 있다. 소비자의 명품에 대한 

가치인식과 소비욕구도 크게 변화하고 높아졌으며(고인곤, 
2015; 최은정 외, 2010), 자신을 표현하는 수단으로 명품을 소

비하려는 경향이 점점 더 증가하여 나타나고 있다(Millward 
Brown Report, 2014). 이것은 명품이 사람들에게 고급스러움과 

특별함을 드러내고 싶은 인간의 욕망을 가장 잘 충족시켜주는 
역할을 하기 때문이다.
명품에 관한 국내연구는 1990년대 중반 이후에 본격적으로  

시작되었는데, 기존의 연구들은 명품의 실체와 그 특성에 관한 
연구는 소수이며, 명품 소비자의 특성에 관한 연구들이 대부

분이다(Koh, 2013; 오원양·고인곤, 2014; 최은정 외, 2010; 임

지훈 외, 2006). 이러한 소비자의 명품 선호에 관한 심리적 특

성의 연구는 명품 소비자의 가치 유형화와 특정성향에 대한 
공통된 패턴을 설명하는데 유용한 결과를 도출하지만, 명품에 

대한 소비자의 심리적 반응과정에 미치는 다양한 요인과 소

비자의 명품 선호의 충분한 의미를 설명하지 못하고 있는 한

계를 갖고 있다(성영신 외, 2004). 
한편, 국외의 대표적 명품연구들은 소비자가 명품을 선택하는 

결정요인에 관하여 경제적 관점(Leibenstein, 1950), 문화적 관점

(Dubois, & Duquesne, 1993)과 사회·인구통계학적 관점(Dubois 
& Laurent, 1993)에서 개념적으로 이루어져 왔으나 이 또한 

명품의 특성관련 부분 중 가장 중요한 부분이 결여되어 있어 

여러 가지 의미 있는 연구결과들이 제시되었음에도 불구하고 

연구의 성과에 한계가 있는 것이 사실이다. 
기존의 명품에 관한 대부분의 국내외 연구들은 과시소비를 

명품소비의 주요 동기로 제시하고, 그것을 가장 중요한 기준

으로 소비자들을 유형화하는 연구들이다. 소비특성의 과시성이 
중요하게 연구되었던 이유는 명품이 상류층들에게 제한적으로 
소비되는 고가의 제품특성에서 원인을 찾을 수 있다.  따라서 

명품소비가 대중의 소비영역으로 확장되어 다수의 소비자에게 
중요한 가치와 의미를 부여하고 있지만, 이와 같은 현상을 사
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치나 허영심과 같은 비합리적인 소비행동으로 쉽게 가치판단을 
하는 경향이 있다(김지연·황상민, 2009). 
그러나 소비자가 지각하는 명품의 가치는 사회적, 문화적, 

경제적인 개인적인 요인뿐만 아니라 제품의 평가와 태도에 

미치는 다양한 속성요인에 의해 복합적인 형태로 나타난다(김
화동, 2012). 소비자들은 명품을 지각하고 평가하는데 제품의 

일부분을 가지고 선택하는 것이 아니라 명품의 속성에 영향을 
미치는 복합적인 요소를 통하여 소비자의 개인적 취향에 맞는 
제품을 선택하려고 하며(Keller, 1993), 명품에 대한 소비자의 

평가는 제품속성뿐만 아니라 그 제품을 제공하는 기업의 연

상이나 이미지로부터 많은 영향을 받는다(Brown & Dacin, 
1997). 따라서 소비자는 지각하는 제품속성과 기업속성의 인

지적 연상과의 상호작용에 따라 특정제품의 명품성을 평가할 

것이라고 추론할 수 있다. 기존의 연구에서 기업속성은 소비

자에게 핵심적 소비가치를 제공하는 변수로서 기업연상 요인을 
통해 제품의 태도에 영향을 미치는 중요한 요인으로 설명되고 
있어(이미영, 2003), 결과적으로 소비자가 지각하는 기업속성은 
명품성에 직접적인 영향을 미치는 선행변수로 작용할 것이다. 
본 연구는 명품과 명품성의 개념에 대한 기존연구(임중식·고

인곤, 2015)를 바탕으로 기업속성과 명품성과의 통합적 연구

모형을 제시하여 학문적으로나 실무적으로 유용한 시사점을 

제공하고자 한다. 

II. 이론적 배경

2.1 기업 속성

소비자가 제품에 지각하는 태도(Attitudes)는 소비자의 평가

를 의미하며, 어떤 대상에 대하여 일반적으로 호의적이거나 

비우호적으로 반응하려는 학습된 선유경향으로 정의되고 있

다(허남일 외, 2011). 태도는 제품이나 브랜드의 선택과 같은 

소비자의 행동을 이해하고 예측하는 중요한 변수라고 할 수 

있다(고인곤·홍성준, 2005). 그런데 기업속성은 기업에 대한 

소비자의 다양한 인지적 연상을 통하여 제품 태도에 영향을 

미친다(이미영, 2003). 
소비자가 특정제품을 구매하는 경우에 제품의 이미지는 제품

속성이나 제품과 관련 있는 기업연상으로 이루어진다(Aaker & 
Biel, 1993). 기업연상은 소비자들에게 기업이 생산한 제품에 관

한 태도와 신념에 영향을 미치는 요인에 작용하며, 소비자는 

다양하게 지각된 연상을 통하여 전체적으로 기업속성을 평가하

려고 한다(Brown & Dacin, 1997; 김동태, 2009; 이미영, 2003).
기존 연구들에서 기업속성의 다양한 하위요소로서 기업연상, 

기업평판, 기업이미지 등에 관한 연구의 필요성이 제기되어 왔

으며, 마케팅 분야에서는 기업이미지와 기업평판의 개념으로 연

구되었으나, Brown & Dacin(1997)연구 이후에는 기업연상의 개

념으로 통일되는 추세를 보이고 있다(박종철·류강석, 2012). 이

와 같은 기업속성과 관련된 소비자의 인지된 연상들은 기업의 

경쟁력을 유지시키는 원천이 되고, 기업연상의 유형에 따라 제

품에 대한 소비자의 반응에 차별적인 영향을 미치는 것으로 나

타나고 있다(Aaker, 1991; Brown & Dacin, 1997). 이는 소비자들

이 자신을 표현하려고 하는 수단으로 우호적으로 지각하는 기

업의 제품을 선호하려는 경향이 있기 때문이다(Aaker, 1991).
기업속성은 제품과는 다른 차원의 속성으로 제품 평가에 대한 

중요한 단서를 제공하는 요인이며(이미영 2003), 소비자에게 

상징적인 편익을 제공하여 다른 경쟁기업들이 쉽게 모방할 수 

없는 차별적인 가치를 제공하는 특성을 가지고 있다(Aaker, 
1991). 제품을 통하여 나타나는 기업속성은 제품에 대한 차별

화의 요인으로 작용하기도 하는데 소비자들은 제품을 평가할 

때 정보가 없거나, 제품 지식이 부족한 경우에는 지각된 위험

을 감소시키기 위해 기업의 관련 정보를 외재적 단서로 사용

하기 때문이다(김동태, 2009). 따라서 기업속성은 소비자의 태

도와 평가에 영향을 미치는 다양한 역할을 수행하는데, 기업

속성 중에서 소비자의 제품태도에 영향을 미치는 평가단서는 

기업연상의 유형에 따라 구분할 수 있다. 
본 연구에서는 소비가치 관점에서 기업속성을 구분하고자 

한다. 구체적으로는 제품과 직접적으로 관련된 속성인 기업역

량(CA, Corporate Ability)과 제품과는 직접적으로 관련되지 않

은 속성인 기업평판(CR, Corporate Reputation)으로 구분하여 

살펴보기로 한다. 

2.1.1 기업 역량

기업 역량(CA)은 기업의 산출물을 생산하거나 유통하는 과정

에서 나타나는 기업의 전문적인 능력과 관련이 있는 것으로 연

상을 통하여 평가할 수 있는 요인이다(Brown & Dacin, 1997). 
구체적으로 기업역량은 기업이 생산하고 제공하는 제품과 

서비스의 전문성을 의미한다(Brown & Dacin, 1997; Walsh & 
Bartikowski, 2013). 기업역량은 소비자의 기업에 대해 갖고 잇

는 내재된 지식으로 기업의 생산능력, 혁신성과 연구개발의 

능력, 소속직원의 능력, 제품의 품질과 A/S등 고객지향성을 

충족시키기 위해 기업이 보유하고 있는 제반능력을 통합한 

개념으로 기업의 본질적인 경쟁력이라 할 수 있으며, 소비자

의 제품 평가에 많은 영향을 미치는 연상요인이다(Brown & 
Dacin, 1997; 김동태·김재일, 2008; 이미영, 2003).
기존의 여러 기업속성 관련 연구에서 기업역량은 제품속성

에서 품질에 대한 소비자의 지각에 가장 많은 영향을 미치고, 
이러한 영향은 제품태도와 구매의도에 연결되는 것으로 밝혀

지고 있다(Belch & Belch, 1987; Brown & Dacin, 1997; 이미

영, 2003; 황병일, 2004). 따라서 기업역량은 기업이 생산하고 

제공하는 제품이나 서비스의 전문성을 나타내는 지표로 작용

하여, 소비자가 제품을 평가하고 우호적인 태도를 형성하는 

데 중요한 역할을 한다.

2.1.2 기업 평판

기업평판(CR)은 소비자가 특정한 기업이나 기업관 관련된 

속성에 대하여 지각하는 평가와 판단을 의미한다. 이와 같은 

기업평판은 기업에 대한 장기간에 걸쳐 형성된 이해관계자의 
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총체적인 평가라고 할 수 있으며, 기업을 평가하는 데 중요한 

무형자산이다(Gosti & Wilson, 2001; 유건우·손용석, 2012).
기업평판은 일반적으로 소비자에게 기업에 대한 태도를 형

성시키는 중요한 역할을 하며, 기업태도는 제품 평가에 직접

적인 영향을 미치기 때문에 기업은 소비자에게 높은 평판을 

유지하기 위하여 많은 노력을 기울인다(Berens, van Riel & 
van Bruggen, 2005; Brown & Dacin, 1997; 유건우·손용석, 
2012). 따라서 기업평판은 소비자에게 기업의 장점을 전달해

주고, 소비자들의 기대와 요구를 만족시키는 작용을 하여, 기

업의 차별화된 특성을 보여 줄 수 있기 때문에 소비자에게 

신뢰감을 높여 제품을 평가하는데 중요한 역할을 하는 것으

로 나타나고 있다(유건우·손용석, 2012; 황병일, 2004). 한편, 
기존 연구들에서 기업평판의 개념을 정립하는데 있어서 기업

평판과 기업이미지의 혼용하여 사용하는 문제가 있는 것이 

사실이다. 일부연구들에서는 기업평판과 기업이미지는 서로 

다른 개념으로 구분되며, 상호 간에 영향을 주고받는 역동적

인 구성체라고 설명된다(Fombrun & Van Reil, 1997; Gosti & 
Wilson, 2001; 차희원, 2004; 황병일, 2004). 그리고 기업이미지

가 단순히 태도적인 측면을 나타낸 것이라면, 기업평판은 그 

보다 한 단계 높은 애착의 단계라고 간주한다(황병일, 2004). 

2.2 명품과 명품성

2.2.1 명품

명품의 정의는 연구자들이 제품속성과 소비자가 제품을 지

각하는 관점에 따라 매우 다양하게 정의하고 있다. 기존의 많

은 선행연구들에서 명품의 정의는 전통적으로 고가격, 고품

질, 권위와 연관되어 이루어졌다고 정의하고 있다(Grossman 
& Shapiro, 1988; Shah, 2000; 임지훈 외, 2006). 국내의 일부 

연구자들은 제품 자체의 특성에 초점을 두어 명품을 일반제

품과는 다른 고가격의 해외 유명상표를 나타내는 제품으로 

개념화하여 정의하고 있으며(성영신 외, 2004; 홍수화·김미영, 
2007), 명품 브랜드는 제품의 속성이 특정고객에게 어필하여 

이들이 강하게 선호하는 브랜드라고 정의하고 있다(전인수·김
은화 2005). Silverstein & Fiske(2003)는 명품을 과시적 욕구를 

강조하는 전통적 명품과 집단 내 소속감과 자신에 대한 가치

를 확인하는 신 명품으로 구분하여 정의하고 있다. 최근에는 

명품의 내재적 속성 보다는 외재적 속성이 더 많이 평가되고 

개념화되어서 정의되고 있으며(김지연·황상민, 2009; 최선형, 
2003), 명품의 일반적인 제품과 다른 특성은 제품의 속성과 

상황적 혜택에서 나타나고 있다고 정의하고 있다(Vigneron & 
Johnson, 2004; 성영신 외, 2004).  
본 연구에서는 소비가치 관점에서 명품은 ‘소비자가 일반제

품과 다르게 지각하는 제품속성과 상황적 혜택으로 인하여 

사용자에게 심리적 만족을 높은 수준에서 제공하는 제품’이라고 
정의한다. 이러한 명품의 제품개념은 일반제품과 다른 제품속

성과 이러한 차별적 속성이 제공하는 혜택으로 구성되어 소

비자에게 핵심가치를 제공하는 제품특성을 갖고 있다(Keller, 
1993; 임항순·최동만, 1990). 따라서 명품의 제품속성이 제공

하는 상황적 혜택은 소비자들이 일반적인 제품과 다르게 지

각하는 효용적 가치이며, 명품성을 의미한다(Keller, 1993; 
Vigneron & Johnson, 2004; 전인수·김은화, 2005).

2.2.2 명품성

일반적으로 명품이 갖고 있는 공통적 속성을 명품성이라고 

정의할 수 있는데, 명품은 일반제품과 다르게 차별화된 제품

속성을 갖는다(임지훈 외, 2006; 최선형, 2003). 또한 명품성이

라는 개념을 제품의 구성요인이 아닌 서비스의 품질 차원에서 

위계적 접근방법으로도 설명할 수 있다(이태민·양하림, 2010). 
명품성에 대한 기존의 대표적인 연구들을 살펴보면, 명품성을 

브랜드 자산으로 정의하고, 명품성은 일반 브랜드의 제품과 

다르게 특정 고객에게 강하게 어필하는 표출성과 상징성의 

특징들이 연상에 의해서 나타나는 것으로 설명하고 있다

(Keller, 1993; 전인수·김은화, 2005). 이와 같이 명품이 가지는 

명품성은 소비자가 명품과 관련하여 지각하고 연상하는 항목

들의 총체적인 집합을 의미한다고 할 수 있다(Dubois & 
Duquesne, 1993). 따라서 명품성은 자아확장 혹은 자존심을 높

이고 감정적 갈등을 해소하는 중요한 역할을 제공하기 때문

에, 소비자에게 상징적 편익을 제공하는 중요한 역할을 한다

(전인수·김은화, 2005).
이상의 선행연구를 기반으로 명품성은 ‘소비자가 지각하는 

연상에 의해서 다른 제품과 차별적으로 인식하게 만드는 명

품 속성이며, 소비자의 구매행동에 중요한 동기부여를 하는 

상황적 혜택을 제공하는 요인’이라고 정의할 수 있다.
명품은 소비자에게 기능적 욕구와 심리적 만족을 함께 제공

하는데, 그것이 보여주는 심리적 혜택(Psychological Benefits)은 

명품이 아닌 제품 혹은 복제품과 구별하게 만드는 중요한 요

인이다(Nia & Zaichkowsky, 2000; Vigneron & Johnson, 2004). 
따라서 소비자는 제품속성과 제품태도가 반영된 명품성을 평

가함에 있어서 지각된 제품연상을 통해서 차별적으로 인식하

도록 하는 요인을 찾으려고 할 것이다. 
이러한 명품성은 제품의 속성이 소비자에게 제공하는 심리

적 만족의 결과로 나타나는 주관적 개념이며, 명품과 명품이 

아닌 것을 구별하는 중요한 차별적 요소로 작용하여 소비자

에게 높은 심리적 만족을 제공하는 역할을 한다. 
기존의 연구에서 명품성의 하위요인은 명품의 제품속성이 

갖고 있는 특성에 대해서 소비자가 지각하는 다양한 차원에

서 구분하고 있으며, 우월성, 희소성, 차별성, 전통성 등으로 

다양하게 구분되어지고 있다(Dubois & Laurent, 1994; Vigneron 
& Johnson, 2004; 최선형 2003; 전인수·김은화, 2005; 임지훈 

외, 2006; 김은정, 2006; 황유경, 2013).  
이와 같은 이론적 배경에 기초하여 명품성을 개념화하면, 

명품성은 일반제품과 다른 차별화된 속성(Attributes)이며, 소

비자에게 상황적 혜택(Benefits)을 제공하여 심리적 만족을 극

대화시키는 요인이다. 따라서 소비자가 지각하는 명품성의 결

정요인은 제품에 따라 달라 질 수 있으며, 이것은 같은 속성

의 제품인 경우일지라도 소비자의 평가에 따라 다르게 나타
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나는 주관적인 가치라고 설명 할 수 있다(임중식, 2015). 따라

서 본 연구에서는 제품관련 명품성은 우월성(기능적 혜택)과 

희소성(경험적 혜택)으로 구분하고, 비제품관련 명품성은 차

별성(상징적 혜택)과 전통성(배타적 혜택)으로 구분하여 살펴

보기로 한다. 

2.2.2.1 우월성(superiority)

명품은 우수한 품질을 가지고 있으며, 소비자들이 명품을 

선호하는 이유 중의 하나는 명품 브랜드는 더 좋은 품질을 

제공하는 신뢰성이 있기 때문이다. 명품은 일반제품에 비하여 

차별화되고 그 이상의 뛰어난 품질을 확보함으로써 우월성을 

가지게 되며, 이러한 특성에는 테크놀로지, 엔지니어링, 디자

인, 정교성, 그리고 장인정신이 포함된다(Vigneron & Johnson, 
2004). 명품이 나타내는 우월성은 타제품과 구별되는 기능적 

속성 중 하나이며(Leibenstein, 1950; Keller, 1993), 지각된 품질

이 우수할수록 가격 프리미엄에 대한 소비자들의 거부감을 

감소시키는 역할을 한다(Aaker & Jacobson, 1994). 
제품의 우수성을 나타내는 품질은 명품의 절대적 조건이라 

할 수 있으며(황유경, 2013), 소비자에게 품질에 대한 신뢰는 

명품 브랜드의 이미지 형성에 직접적인 영향을 미치는 요인

이다(Vigneron & Johnson, 2004). 따라서 우수한 품질은 소비

자에게 명품의 가치를 더 높게 지각하게 만드는 요인으로 명

품을 구매하게 하는 중심적인 동기로 작용하며(Aaker, 1991), 
소비자에게 지각된 명품의 우월성은 좋은 평판으로 이어져서 

사용자의 사회적 위신을 높여주는 역할을 하는 것이다(Holt, 
1995; 임지훈 외, 2006). 이와 같은 명품의 우월성은 소비자에

게 기능적 혜택(Functional Benefit)을 제공하는 역할을 한다(임
중식·고인곤, 2015). 

2.2.2.2 희소성(scarcity)

명품의 희소성은 전통적으로 소비자들에게 물리적 혹은 심

리적으로 제품을 접촉할 수 있는 경험의 기회를 제한하기 때

문에 발생하며(최미영, 2014), 소비자들이 지각하는 희소성은 

고가격과 제한된 생산으로 인하여 형성되는 것으로 희소성은 

모든 사람들이 명품을 소유할 수 있다면 명품은 명품성이 없

다는 것을 의미한다(Dubois & Duquesne, 1993; 최선형, 2003). 
기존의 대부분의 연구에서 희소성과 가격에 대한 이론적인 

내용은 Lynn(1992)의 순수 경제이론(Naive Economic Theories)
을 배경으로 하고 있으며, 희소성이 소비자에게 구매 욕구를 

높이는 이유는 희소한 제품은 가격이 비쌀 것이라고 의식하

기 때문이다. 소비자들은 독특성을 추구하고자 모든 사람이 

쉽게 구매할 수 없는 제품을 소유하고자 하며, 희소성으로 형

성된 가격을 독특성의 기준으로 적용하여 대중적인 브랜드의 

사용을 회피하려고 한다(Fromkin, 1968, 1971; Snyder, 1992; 
곽미진·전홍식, 2009; 박종철, 2009).  
소비자들이 명품을 소비하는 가장 큰 이유는 소비자들에게 

희소성의 욕구를 충족시켜주는 효과 때문이며(김미숙·안수경, 
2010; 성영신 외, 2004), 소비자가 지각하는 고가격에 의한 희

소성 제품은 소비자로 하여금 그 제품에 대하여 더욱 큰 가

치를 느끼게 하고 제품을 구매하고 싶은 욕구를 상승시킨다

(Vigneron & Johnson, 2004; 황윤용·최수아, 2009). 따라서 이러

한 희소성은 가격이 비싸면 오히려 소비심리가 증가하는 특

성이 나타나며, 가격이 차별적인 역할을 하여 효용이 증가하

는 것으로 Veblen Effect라고 할 수 있으며(Leibenstein, 1950), 
명품 소비자에게 다른 사람들과 구별되는 경험적 혜택을 제

공하는 역할을 한다(임중식·고인곤, 2015).

2.2.2.3 차별성(differentiation)

명품이 나타내는 차별성은 소비자가 제품의 소비를 통하여 

얻을 수 있는 부가적인 상징적 가치이며, 제품의 독특한 이미

지 통하여 얻을 수 있는 효용으로 소비자들이 명품을 선호하

는 중요한 요인이다(Aaker, 1996; 최윤정·이은영, 2004).  
소비자가 제품이나 브랜드에서 추구하고자 하는 것은 표출

성을 강조하는 것이며, 어떤 브랜드를 활용하여 사회적 지위

나 부의 성취를 나타내거나 혹은 자아이미지를 표현하기 위

하여 상징적 수단으로 사용하는 것이다(Aaker, 1996; 전인수·
김은화 2005; 차영란·리대용, 2005). 이러한 이유는 소비자가 

제품의 사용을 통하여 자신을 드려내려는 표출성은 타인과 

비교하여 결정될 때 효용이 크게 나타나는 시그널 효과

(Signaling effect) 때문이다(전인수·김은화, 2005).
소비자들이 사회적 지위를 상징하는 명품을 구매하는 것은 

소비자가 재화와 서비스의 사용을 통해 효용을 얻기 보다는 

사치와 낭비 그 자체로부터 효용을 얻고, 부를 과시하거나, 
자신의 지위를 강화시킬 목적으로 소비를 하는 것이다(Veblen, 
1899; 성영신 외, 2004; 임지훈 외, 2006; 최선형, 2003). 이런 

소비행위는 타인과 비교하여 결정되기 때문에 소비자의 심리

적 만족에 큰 영향을 미치는 요인이며, 과시적 소비는 타인과 

차별화하려는 개인특성을 가지고 있는데 Snob effect로 설명할 

수 있다(Leibenstein, 1950). 따라서 명품의 차별성은 소비자에

게 상징적 혜택(Symbolic Benefits)을 제공하는 역할을 한다(임
중식·고인곤, 2015).

2.2.2.4 전통성(traditionality)

명품 브랜드의 전통성은 소비자에게 오랜 기간을 통하여 지

각된 명성을 의미하며, 독특한 역사적 배경을 가지고 있는 문

화적 유산으로서 소비자에게 감성적 가치를 증가시키는 역할

을 한다. 따라서 전통적으로 일정기간 이상의 역사가 반드시 

충족될 때 명품이라고 불릴 수 있다(양진옥, 2013).  
명품의 전통성은 브랜드의 권위를 나타내는 브랜드 개성으로 

소비자에게 자아확장 혹은 자존심을 높이는 역할을 하기도 

하는 배타성을 가지고 있으며, 브랜드의 정체성을 나타내는 

권위는 소비자에게 강한 심리적 애착을 갖도록 한다(Aaker, 
1991; Smothers, 1993; 전인수·김은화, 2005). 소비자는 상상력

을 자극하는 스토리가 담긴 제품을 구매하기를 원하며, 제품

의 품질과 관련된 실용적인 요소뿐만 아니라 브랜드의 풍부

한 혈통, 헤리티지, 역사와 전통과 관련된 감성적인 요소에도 
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커다란 영향을 받는다(황유경, 2013).  
따라서 명품의 진정한 가치와 드러나지 않는 특성은 오랫동

안 인정받아온 전통성이며, 명품에 대한 미적 취향은 전통과 

문화를 이해하여야 평가할 수 있는 품위를 의미한다(최선형, 
2003). 이러한 명품의 전통성은 소비자에게 다른 브랜드가 모

방할 수 없는 배타적 혜택(Exclusive Benefits)을 제공하여 제품

의 품질과 명성에 신뢰를 갖도록 한다(임중식·고인곤, 2015).

2.3 구매 의도

구매 의도(Purchase Intention)는 Fishbein & Ajzen(1975)에 의

하여 체계화된 행동의도 모델이 제시된 이후에 구매의사의  

결정변수로 사용되기 시작하였다. 구매 의도는 소비자가 해당 

제품을 구매할 가능성을 나타내는 행동성향이며(Dodds & 
Monroe, 1985), 소비자가 특정한 제품이나 서비스를 구매하려

는 소비자의 경향으로 정의된다(Assael, 1998). 
따라서 구매 의도는 소비자의 구매의사결정과 관련된 행동

을 예측하는 좋은 지표이다. 

III. 연구모형과 연구가설

3.1 연구모형

본 연구는 소비자가 지각하는 기업속성이 명품성에 미치는 

영향과 이들이 궁극적으로 구매의도에 미치는 효과를 실증적

으로 분석하여 인과관계를 살펴보는 것이다. 이와 같은 연구

목적의 달성을 위하여 선행연구를 바탕으로 <그림 2>과 같은 

연구모형을 설정하였다.

기업역량

기업평판
차별성

우월성

전통성

희소성
구매 의도

기업 속성 명품성

<그림 1> 본 연구의 개념적 모형

3.2 연구가설

3.2.1 기업속성과 명품성의 관계

기업속성은 소비자의 제품태도와 평가에 영향을 미치는 다

양한 속성으로 구성되어 있으며, 기업속성 중에서 소비자의 

제품태도에 중요한 영향을 미치는 평가단서는 기업역량(CA)
와 기업평판(CR)이다. 기존의 여러 연구에 의하면, 소비자의 

기업속성에 대한 호의적인 평가는 전반적으로 기업이나 제품

에 대한 태도와 구매의도, 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타나고 있다(Berens, van Riel & Bruggen, 2005; 
Brown & Dacin, 1997; Keller & Aaker, 1997; 김동태·김재일, 
2008; 박종철·류강석, 2012; 이미영, 2003, 황병일, 2004). 기업

속성 중에서 기업역량은 소비자가 제품을 평가할 때 내재적 

단서로 사용하며(Shimp & Bearden, 1982; 황병일, 2004), 기업

평판은 소비자가 제품 정보가 부족한 경우에 지각된 위험을 

감소시키기 위하여 외재적 정보로 사용하기 때문에 소비자의 

명품성의 평가에 유의한 영향을 미치는 속성이다(Brown & 
Dacin, 1997; 김동태·김재일, 2008; 이미영, 2003; 황병일, 2004). 
이러한 선행연구들의 결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

설정하였다.
 
가설 H1 기업속성의 기업역량은 명품성(우월성, 희소성, 차  

          별성, 전통성)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
     H1a 기업속성의 기업역량은 명품성의 우월성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다.  
     H1b 기업속성의 기업역량은 명품성의 희소성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다.
     H1c 기업속성의 기업역량은 명품성의 차별성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다.
     H1d 기업속성의 기업역량은 명품성의 전통성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다.

가설 H2 기업속성의 기업평판은 명품성(우월성, 희소성, 차  

          별성, 전통성)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
     H2a 기업속성의 기업평판은 명품성의 우월성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다. 
     H2b 기업속성의 기업평판은 명품성의 희소성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다. 
     H2c 기업속성의 기업평판은 명품성의 차별성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다. 
     H2d 기업속성의 기업평판은 명품성의 전통성에 정(+)  

          의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.1 명품성의 구매의도와의 관계

명품성과 구매의도의 관계를 살펴보면, 명품성은 소비자에

게 핵심가치를 제공하는 요인으로 소비자 욕구를 충족시키는 

작용을 한다(Keller, 1993; Vigneron & Johnson, 2004). 또한 명

품성의 우월성, 희소성, 전통성과 구매행동에 유의한 상관관

계를 보이는 것으로 조사되었다(김은정, 2006). 그리고 여러 

연구에서 명품의 명품성은 소비자의 구매의도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다(신혜나 외, 2011; 유승엽·염동섭, 
2012; 오원양·고인곤, 2014; 최선형, 2003). 이러한 선행연구들

의 결과를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 H3 명품의 명품성(우월성, 희소성, 차별성, 전통성)은   

          구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
     H3a 명품성의 우월성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미  

           칠 것이다.
     H3b 명품성의 희소성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미  

           칠 것이다.



임중식·고인곤

196 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.11 No.4.

     H3c 명품성의 차별성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미  

           칠 것이다.
     H3d 명품성의 전통성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미  

           칠 것이다.

IV. 연구방법
4.1 연구조사

4.1.1 자료수집 및 표본 선정

본 연구는 서울과 경기도에 거주하는 20대 이상의 성인을 

대상으로 설문조사를 하였다. 조사기간은 2014년 12월 21일부

터 2015년 1월 19일까지 1개월간 실시하였다. 명품을 사용한 

경험이 있는 소비자를 대상으로 총 370부의 설문지를 우편으

로 배부하고 320부를 회수하여, 그 중에서 불성실한 응답을 

제외하고 282부를 본 연구의 분석에 자료로 사용하였다.
조사대상 제품으로는 사전조사를 통하여 소비자가 가장 관심

이 높고 선호하는 제품으로 밝혀진 B 브랜드 자동차로 하였다. 
한편, 조사기간이 비교적 단기간이므로 무응답오류(response 

error)는 없다고 가정하였으며, 수집된 자료는 SPSS 18.0과 

AMOS 18.0을 사용하여 분석하였다.  

4.2 변수의 조작적 정의와 측정방법

4.2.1 기업 속성

기업속성은 기업에 대한 소비자의 다양한 인지적인 연상을 

통하여 제품태도와 평가에 영향을 미치는 중요한 요인으로 

정의하였다(이미영, 2003). 본 연구에서는 기업속성을 소비자가 
지각하는 기업연상에 의하여 평가하는 기업역량(CA)과 기업

평판(CR)으로 구분하고, Brown & Dacin(1977), 이미영(2003), 
김동태(2009)의 연구에서 사용한 측정항목을 본 연구에 적합

하도록 수정하여 사용하였다.

4.2.2 명품성

명품성은 소비자가 지각하는 연상에 의해서 다른 제품과 차

별적으로 인식하게 만드는 명품의 속성이며, 소비자의 구매행

동에 중요한 동기부여를 하는 상황적 혜택을 제공하는 요인

이라고 정의하였다. 명품성은 우월성, 희소성, 차별성, 전통성

으로 구성되며, 명품성의 측정항목은 Dubois & Laurent(1994), 
Vigneron & Johnson(2004), 최선형(2003), 김은정(2006), 임지훈 

외(2006), 황유경(2013)의 연구에서 사용된 측정항목을 본 연

구에 적합하도록 수정하여 사용하였다.

4.2.3. 구매 의도

구매 의도는 소비자가 특정 제품을 구매할 가능성을 나타내

는 주관적인 행동성향으로 정의하였다. 이와 같은 측정항목은 

김성철(2008), 김동균·고인곤(2010)의 연구에서 사용된 항목을 

참고하여 본 연구에 적합하도록 수정하였다. 모든 설문지의 

설문항목은 7점 리커트 척도를 사용하였으며, ‘전혀 그렇지 

않다’를 1점으로 하고 ‘매우 그렇다’를 7점으로 하였다.

4.3 분석결과

4.3.1 표본의 특성

본 연구의 조사대상자들의 인구통계학적 특성을 <표 2> 와 

같이 살펴보면 성별 분포는 남자 44.7%(126명), 여자 

55.3%(156명)로 조사되었다. 연령별은 20대 12.8%(36명), 30대 

25.9%(73명), 40대 31.2%(88명), 50대 24.1%(68명), 60대 6%(17
명)으로 나타났다.  

구 분 빈도 수 (명) 구성비율 (%)

지 역
서 울 
경 기
기 타

103
152
17

40.1
53.9
6.0

성 별
남 자
여 자

126
156

44.7
55.3

연 령

20 대
30 대
40 대
50 대
60 대

36
73
88
68
17

12.8
25.9
31.2
24.1
6.0

결혼여부
미 혼
기 혼

79
203

28.0
72.0

직 업

학 생
사무직
전문직
서비스
전업주부
자영업
기 타

8
95
68
18
35
41
17

2.8
33.7
24.1
6.4
12.4
14.5
6.0

교육수준

고 졸
대 재
대 졸
대학원

37
9

179
57

13.1
3.2
63.5
20.2

<표 2> 표본의 인구통계학적 특성(N=282)

결혼 여부는 미혼 28%(79명), 결혼 72%(203명)이었다. 직업

별로 살펴보면 학생 2.8%(8명), 사무직 33.7%(95명), 전문직 

24.1%(68명), 서비스직 6.4%(18명), 전업 주부 12.4%(35명), 자

영업 14.5%(41명), 기타 6%(17명)으로 나타났다. 교육수준은 

고졸 13.1%(37명), 대재 3.2%(9명), 대졸 63.5%(179명), 대학원 

20.2%(57명)으로 나타났다. 

4.3.2 측정변수의 확인적 요인분석 결과

측정변수에 대한 확인적 요인분석 결과는 구성개념들 간의 

가설적 관계를 분석하기 위하여 각 측정변수들의 요인분석을 

검정하였다. 
우선 <표 3>과 같이 탐색적 요인분석(EFA)을 통하여 확인된 

요인을 가지고 단일차원성을 검정하기 위하여 확인적 요인분

석(CFA)을 실시하였다. 자료의 적합도를 검정하기 위하여, 

 , RMR, GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI, RMSEA 값을 사용하였

으며, 최종문항에서 제시된 높은 적합도를 생성하기 위하여 
최초문항에서 SMC값 4.0이하를 기준으로 하나씩 제거하는 과

정을 반복적으로 실시하였고, 또한 잔차(residual)값에서 문항

들 간에 높은 수치를 보이는 문항을 제거하였다. 
SMC(Squared Multiple Correlation)는 측정변수가 잠재변수를
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얼마나 설명하는가를 판단할 때 사용하는 지표이다. 본 연

구의 SMC값은 <표 4>의 ‘측정모형의 평가’에서 제시하였다.

척도 문항 수  RMR GFI AGFI CFI RMSEA

기업속성 7 23.396 .033 .978 .953 .990 .053

명 품 성 11 71.220 .039 .958 .927 .980 .056

구매의도 3 - - 1.000 - 1.000 .558

<표 3> 확인적 요인분석

4.3.3 측정모형의 평가

측정모형의 평가 결과는 <표 4>와 같은 자료 적합도를 보여

주고 있다. 확인요인분석을 기반으로 측정모형의 분석을 실시

한 결과 만족할 만한 적합도 수준을 보이지 않았다. 따라서 

적합도 수준을 향상시키기 위하여 SMC값을 기준으로 문항의 

추가 삭제를 실시하였다. 그 결과 =161.666, df=125, 
p=0.015, CMIN/DF=1.293, RMR=0.040, GFI=0.945, AGFI=0.916. 
NFI=0.950, IFI=0.988, CFI=0.988, RMSEA=0.032로 나타났다. 

<표 4> 측정모형의 평가1)

개념
측정 
항목

요인
적재치

SRW S.E. C.R. SMC
신뢰도

(α)

기업역량
C-7
C-6
C-5

1.000
1.118
1.091

.740

.747

.825

-
.094
.084

-
11.897
13.051

.547

.558

.681
.814

기업평판
C-4
C-2
C-1

1.000
.978
.864

.862

.876

.762

-
.052
.057

-
18.740
15.079

.744

.768

.580
.871

우월성
L-1
L-2
L-3

1.000
1.074
.960

.849

.870

.734

-
.062
.069

-
17.392
13.839

.721

.756

.539
.852

희소성 L-7
L-8

1.000
.886

.713

.685
-

.110
-

8.021
.508
.470 .663

차별성 

L-14
L-13
L-12
L-11

1.000
1.061
.988

1.183

.804

.810

.737
-.876

-
.080
.083
.087

-
13.227
11.951
13.638

.674

.657

.534

.767

.879

전통성 L-17
L-18

1.000
.924

.845

.824
-

.058
-

15.872
.714
.679 .818

구매의도 M-2
M-4

1.000
.929

.806

.786
-

.119
-

7.787
.649
.618 .775

측정모형
적합도

=161.666, df=125, p=.015, CMIN/DF=1.293, RMR=.040,
GFI=.945

AGFI=.916, NFI=.950, IFI=.988, CFI=.988, RMSEA=.032

본 연구의 =161.666 (p=0.015)으로 가설은 기각되었으나, 
카이제곱 검정이 기각되었다는 것은 모형을 채택할 필요조건

이지 충분조건은 아니다. 따라서 다른 적합지수를 판단하여야 

한다(Bollen & Long, 1993). 연구모형을 채택하기 위한 일반적

인 적합도 지수기준은 GFI, AGFI, CFI, NFI, IFI는 0.9이상, 
RMR는 0.05-0.08, RMSEA는 0~1사이의 값을 가지며 일반적으

로 0.08 이하로 보고 있다. 또한 측정항목들과 개념간의 비표

준화 요인부하값과 다중상관자승값(SMC)을 보면, 잠재변수와 

측정변수간의 관계에 대한 모수추정치가 모두 0보다 상당히 

큰 값을 나타내고 있으며, 이들 추정치에 대한 C.R.값도 모두 

2를 상당히 초과하고 있다. 또한 모든 측정변수들의 SMC값은 

0.4 이상의 값을 보여 잠재변수에 대한 측정변수들의 변량을 

상당히 잘 설명하는 것으로 나타나고 있다(Bentler, 1990). 
그리고 모든 변수의 신뢰도 수준은 Cronbach α값이 

0.663-0.879 사이의 값을 나타내고 있다. 

4.3.4 측정모형의 타당성 검정결과

측정모형을 분석한 후에 해당 모형에 대한 타당성을 평가하

였고, 그 결과는 <표 5>와 같다. 우선 집중타당성을 평가하기 

위하여 개념 신뢰도(CR) 값을 이용하였고(Hair et al, 1998), 
판별타당성을 평가하기 위하여 평균분산추출 값(AVE)을 이용

하였다(Fornell & Larcker, 1981). 
그 결과 개념 신뢰도는 기업역량 0.770, 기업평판 0.805, 우월

성 0.871, 차별성 0.853,  전통성 0.807으로 0.7이상의 수치를 보

였으나, 희소성과 구매의도는 0.7에 못 미치는 수치를 보였다. 
따라서 개념 신뢰도 값을 기준으로 집중타당성을 확보하지 못하

였으나, 또 다른 평가방법인 표준화 회귀계수 값을 기준으로 하

였을 때는 우월성 항목이 0.849, 0.870, 0.734와 구매의도 0.806, 
0.786으로서 기준치 0.5 이상의 수치로 나타나서 집중타당성을 

확보하였다고 판단할 수 있다(Anderson & Gerbing, 1988). 
 

변 수
Correlation Coefficients between Constructs

1 2 3 4 5 6 7

1.기업역량 1

2기업평판
.811

(.074)
1

3. 우월성
.738

(.078)
.725

(.061)
1

4. 희소성
.613

(.071)
.540

(.073)
.648

(.064)
1

5. 차별성
.510

(.059)
.562

(.064)
.636

(.054)
.565
(.070)

1

6. 전통성
.632

(.067)
.826

(.078)
.716

(.061)
.592
(.076)

.771
(.073)

1

7.구매의도
.511

(.090)
.365

(.089)
.427

(.076)
.383

(.098)
.193

(.077)
.269

(.087)
1

CR .772 .805 .871 .585 .853 .807 .611

AVE .533 .694 .694 .414 .593 .677 .440

<표 5> 측정모형의 타당성 평가

⚫ 모든 상관계수는 **p<.0.01 수준(양쪽)에서 유의함.
⚫ ( ) 안의 수치는 공분산의 표준오차(Standard error) 값임.

판별타당성을 검정하기 위하여 분석한 결과 AVE 값이 기업

평판 o.694과 우월성 0.694으로 모든 변수들 간의 상관계수의 

제곱의 값 0.682 보다 크게 나타났으나, 나머지는 기업역량 

0.533, 희소성 0.414, 차별성 0.593, 전통성 0.677, 구매의도 

0.440로 기준치 0.682 보다 못 미치는 수치를 보였다. 그러나 

표준오차추정구간에서 어떠한 상관계수도 1을 포함하지 않는 

것으로 나타나서 모든 변수들은 판별타당성을 확보하였다고 

할 수 있다(Fornell & Larcker, 1981).

1) <표3>과 <표4>의 기업속성과 구매의도에 대한 설문항목 수가 다른 이유는 확인적 요인분석에서 확인된 변수들을 측정모형의 분석에서 공분산처리 하여 자료
의 적합성을 확인한 결과 만족한 만한 결과가 나타나지 않아 각 1개 항목을 추가 삭제하여 자료적합도 지수를 향상시켰기 때문임
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4.3.5 가설 검정결과

<표 6>은 <그림 2>의 제안모형에 대한 구조방정식 모형의 

추정치 결과이며, 전반적으로 수용 가능한 자료 적합도를 향

상시키기 위하여 C.R. 값을 기준으로 경로를 삭제하는 Wald
검정방법을 사용하였다. 경로계수가 p< .05에서 통계적으로 

유의하지 않은 경로를 삭제하여 실증적 기준으로 모형을 수

정하였다. 또한 경로를 추가하여 적합도를 향상시키는 방법을 

사용하였다. 구체적으로 자료 적합도는 =173.674, df=128, 
p=0.004, CMIN/DF=1.357, GFI=0.939, AGFI=0.909, CFI=0.985,  
RMR=0.052, RMSEA=0.036, NFI=0.946, IFI=0.985로 나타났다. 

Path(Hypothesis) Estimate S.E. C.R. P value

H1 H1c CA
H1d CA

→
→

차별성
전통성

.560

.803
.096
.109

7.767
10.103

.000***

.000***

H2
H2a CR
H2b CR

→
우월성
희소성

.802

.651
.057
.082

12.360
7.957

.000***

.000***

H3
H3a 우월성
H3b 희소성
H3c 차별성

→
구매
의도

.384

.346
-.241

.204

.178

.161

2.901
2.642

-1.984

.004**

.008**

.047*

<표 6> 지지가설 요약  

-*p< 0.05, **p< 0.01, ***p<.000

<가설 H1>의 검정결과, 기업속성의 기업역량(CA)과 명품성

(우월성, 희소성, 차별성, 전통성)의 영향관계는 <가설 H1c>에

서 기업역량은 명품성의 차별성에 계수 값 0.560, C.R.=7.667
으로 99% 신뢰수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, <가설 H1d>에서 기업역량은 명품성의 전통성에 계수 

값 0.803, C.R.=10.103으로 99% 신뢰수준에서 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 그러나 기업역량은 우월성과 희소성

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. <가설 H2>
의 검정결과, 기업속성의 기업역량(CR)과 명품성(우월성, 희소

성, 차별성, 전통성)의 영향관계는 <가설 H2a>에서 기업평판

은 우월성에 계수 값 0.802, C.R.=12.360으로 99% 신뢰수준에

서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,  <가설 H2b>에

서 기업평판은 희소성에 계수 값 0.651, C.R.=7.957으로 신뢰

수준 99%에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.  그러

나 기업평판은 차별성과 전통성에 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 따라서 기업속성의 기업역량은 명품성의 

차별성, 전통성과 기업평판은 우월성과 희소성에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타나서 <가설 H1>과 <가설 H2>는 부분

적으로 채택되었다.
명품의 명품성과 구매의도 간의 영향관계에 관한 <가설 

H3>의 검정결과, <가설 H3a>에서 명품성의 우월성은 계수 값 

0.384, C.R.=2.901으로 99% 신뢰수준에서 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, <가설 H3b>에서 희소성은 계수 값이 

0.346, C.R.=2,642으로 99% 신뢰수준에서 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 그러나 <가설 H3c>에서 명품성의 차별

성은 계수 값이 -0.241, C.R.= -1.984으로 신뢰수준 95%에서 

유의한 영향을 미쳤으며, 전통성은 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 따라서 명품성은 구매의도에 부분적으로 

영향을 미치는 것으로 나타나서 <가설 H3>는 부분적으로 채

택되었다. 
제안모형에 대한 구조방정식모형의 추정결과는 <그림 2>과 같다.

기업역량

기업평판

차별성

우월성

희소성

전통성

구매의도.802(12.360)

.384(2.901)

.346(2.642)

-.241(-1.984)

-.018(-0.121)

.803(10.103)

.560(7.767)

.651(7.957)

<그림 2> 제안모형의 추정결과

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 명품에 대한 소비자들의 소비행동을 규명하는데 

필요한 개념적 모형을 설명하기 위한 연구이다. 그동안 명품 

소비자들의 소비성향에 대한 연구는 많았으나, 명품이 소비자

에게 제공하는 핵심적 가치영역과 명품성 및 이들에 영향을 

미치는 기업속성에 대한 연구는 부족하였다. 따라서 본 연구

에서는 Keller(1993)의 이론을 근거로 연구모형을 설정하여 인

과 관계를 실증적으로 규명하고자 하였다. 
이와 같은 연구목적을 달성하기 위하여 마케팅관점에서 명

품의 정의와 명품성의 개념을 학문적으로 정의하고, 연구모형

에서 기업속성과 명품성의 인과 구조적 개념을 설명하기 위

하여 구조방정식모형의 분석을 이용하여 실증분석을 실시하

였다. 기업속성은 기업역량(CA)과 기업평판(CR)으로 구분하였

다. 그리고 명품성의 결정요인은 우월성, 희소성, 차별성, 전

통성으로 구분하고, 이들 속성이 소비자에게 효용을 제공하는 

기능적 혜택, 경험적 혜택, 상징적 혜택, 배타적 혜택을 이론

적으로 개념화 하였다. 
본 연구결과를 요약하면, 기업속성과 명품성과의 관계에서 

기업속성은 명품성에 직접적인 영향을 미치는 선행변수로 확

인되었다. 가설 H1에서 기업역량(CA)은 명품성의 차별성과 

전통성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 

결과는 소비자들이 기업역량이 좋은 명품에 대하여 차별성과 

전통성을 높게 지각하는 경향을 의미한다. 또한 기업역량(CA)
은 명품성의 우월성과 희소성에 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 이와 같은  이유는 소비자가 지각하는 제품

속성이 모호하거나 제품평가를 위한 정보가 부족한 경우 기

업속성을 상호 보완적으로 지각하기 때문에 나타난 결과이다

(박종철·류강석, 2012). 따라서 기업역량은 소비자들이 명품을 

선호하는 중요한 이유로 작용하며, 다른 제품과 구별되고 차

별화시키는 역할을  하는 것으로 확인되었다. 또한 기업역량

은 기존 연구에서 품질에 대한 소비자의 지각에 가장 많은 

영향을 미치는 내재적 속성이지만, 명품의 비 제품관련 속성
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에 더 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
가설 H2의 검정결과에서 기업평판(CR)은 명품성의 우월성과 

희소성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 

결과는 소비자들이 기업평판이 좋은 명품에 대하여 우월성과 

희소성을 높게 지각하는 경향을 의미한다. 따라서 기업평판은 

소비자가 제품에 대한 정보가 부족한 경우에 지각된 위험을 

감소시키기 위하여 사용하는 외재적 단서의 역할을 하는 것

으로 확인되었다(Shimp & Bearden, 1982; 황병일, 2004). 
명품성과 구매의도 간의 관계에서 가설 H3의 결과는 명품성

의 우월성과 희소성이 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자가 소비행동에서 

구매위험을 감소시키기 위해서 제품관련 명품성을 높게 지각

하는 경향을 보이는 것으로 해석할 수 있다. 또한 고관여제품

에서 명품 소비자는 소비를 통하여 기능적 혜택과 경험적 혜

택을 더 높게 추구하는 경향을 나타내는 것으로 볼 수 있다. 
그러나 명품성의 차별성은 구매의도에 부정적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 기존 연구의 제품관련 

명품성이 구매의도에 긍정적인 영향을 미치며, 비 제품관련 

명품성이 구매의도에 부정적인 영향을 미치는 결과와 맥락을 

같이하고 있다(신혜나 외, 2012; 유승엽·염동섭, 2012; 임중식·
고인곤, 2015). 그러나 이에 대한 정확한 해석을 위해서는 심

층적인 후속 연구가 필요할 것이다.
본 연구는 기업속성과 명품성을 이론적으로 정의하고 이들 

관계를 새롭게 개념화하여 제시하였다. 명품이 일반제품과 다

르게 소비자에게 커다란 심리적 만족을 제공하는 핵심 요인

이 명품성이며, 이러한 명품성은 소비가치 측면에서 소비자에

게 다른 제품과 다르게 심리적 혜택을 제공하는 속성이다. 따

라서 명품성은 소비자에게 기능적 욕구와 심리적 욕구를 동

시에 만족시키는 역할을 하며, 이러한 심리적 혜택이 명품이 

아닌 제품이나 복제품으로부터 핵심적으로 구별하게 하는 중

요한 역할을 한다고 볼 수 있다(Nia & Zaichkowsky, 2000; 
Vigneron & Johnson, 2004). 따라서 본 연구결과는 기존의 연

구들에서 설명하지 못하고 있는 기업속성과 명품과 명품성을 

바탕으로 명품의 통합적 연구모형을 구축하는데 이론적 기반

을 제공할 수 있을 것이다.
본 연구를 통해 우리는 명품 소비자가 지각하는 기업속성과 

명품성의 인과관계가 다양하게 나타나는 것을 실증적으로 확

인할 수 있었다. 따라서 기업속성은 제품속성과 함께 소비자

의 의사결정에서 명품에 대한 평가와 태도에 영향을 미치는 

중요한 변수로 상호 보완적인 역할을 하는 것으로 실증되었

다. 그리고 기존의 연구들은 대부분 명품 소비자의 소비행동

의 성향을 살펴보고자 하였는데, 본 연구에서 제시한 명품성

의 결정요인들은 소비자의 소비동기를 설명하는데 있어서 실

무적으로 유용한 도구가 될 것이다. 
한편, 기존의 연구들에서도 제품관여도에 따라 소비자가 지

각하는 소비가치가 다양하게 나타는 것으로 조사되고 있다. 
본 연구는 일반적인 명품 소비자를 조사대상으로 하였으나 B
자동차는 고관여제품으로 고가격이며, 사용경험이 제한되어 

있어 본 연구의 구매의도는 실제 유효수요와는 차이가 있으

며, 핸드백, 패션제품 등과 같은 관여도가 상이한 명품에서는 

본 연구와는 다른 연구결과가 나타날 수 있으므로 본 연구결

과를 모든 명품에 일반화하여 적용하는 데는 한계가 있다. 아
울러 명품성에 영향을 미치는 제품속성과 기업속성을 함께 

고려한다면 이들이 소비자의 제품의 평가와 태도에 대하여 

상호보완적 역할을 수행하는지를 파악할 수 있어서 여러 유

용한 결과들을 가져올 수 있을 것이다. 
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Abstract

This purpose of this study is to academically define what "luxury products” mean, and to clarify the cognitive structural relationship 
between corporate attributes and “luxuriousness” in relation to the determinant of luxuriousness that eventually affects the purchase 
intention of consumers. This study is also written under the theory that luxuriousness leads to benefits such as functional benefit, 
experiential benefit, symbolic benefit, and exclusive benefit; which all provide core values to consumers and serve as effect factors that 
influence the psychological satisfaction of consumers. The commonly discussed measure of the determinant of luxuriousness has often 
failed to adequately describe the reasons to why the consumers prefer luxury products. This study also aims to suggest a new path in 
how and what the consumers perceive as luxury products, and to conceptualize what luxuriousness means in the marketing perspectives 
on the background of a previous theory. The part of corporate attributes are divided in the following sections: corporate ability(CA) and 
corporate reputation(CR). The part of the determinant of luxuriousness is divided in sections of superiority, scarcity, differentiation, and 
traditionality. 

Therefore, this study used the theoretical concept used in such common measures as well as 282 examples to empirically analyze the 
relationship between corporate attributes and luxuriousness of luxury products, and how such affect the purchase intentions of consumers. 
The survey used to aid this study targeted luxury product consumers regarding “B” brand of automobiles. Using the analysis through a 
structural equation model, the study draws a conclusion that in a relationship between corporate attributes and luxuriousness, corporate 
ability(CA) of corporate attributes affects the facts of differentiation and traditionality in a significant way, and corporate reputation(CR) 
of corporate attributes affects the factors of superiority and scarcity in a significant way. Additionally, the superiority and scarcity of 
luxuriousness positive significantly affects purchase intention, and differentiation and traditionality of luxuriousness affects purchase 
intention in a  negative significant way.

The structural concept of luxury and luxuriousness suggested in the study will provide the theoretical basis for building a new case 
study, and the determinants of luxuriousness in the marketing perspective will be a practical help for checking the consumers
psychological reasons for purchase.
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