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Abstract

To identify the antecedents of repurchasing intention toward fast fashion brands, this 
study was conducted to examine brand authenticity and brand identification as both 
direct and indirect antecedents of repurchasing intention through fast fashion brand 
love. Through convenience sampling, 266 university students in Seoul metropolitan 
area completed a questionnaire survey. Data were analyzed using SPSS for 
exploratory factor analysis, and AMOS was used for confirmatory factor analysis and 
path analysis. Factor analysis revealed the following: for brand authenticity, four 
dimensions(‘originality,’ ‘reliability,’ ‘continuity,’ and ‘naturalness’) were revealed; 
for both consumer brand identification and repurchase intention one dimension was 
revealed; and for brand love two dimensions were revealed(‘passion’ and ‘affection’). 
Path analysis confirmed that ‘reliability’ and ‘naturalness’in relation to brand authenticity 
indirectly influenced repurchase intention through ‘passion’(as a factor of brand love) 
and directly influenced repurchase intention. Further, ‘continuity’ in relation to brand 
authenticity indirectly influenced repurchase intention through ‘affection’(as a factor 
of brand love) and directly influenced repurchase intention. Consumer brand identifi-
cation influenced repurchase intention indirectly through two factors of brand love. 
These results suggest that fast fashion brand marketers should implement effective 
strategies that consider consumers’perceptions of brand authenticity, consumer brand 
identification, and brand love.
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I. Introduction

최신 유행의 패션을 합리적 가격으로 즐기는 소비자의 특성과 함께(Kim, 2007), 
Joy, Sherry, Venkatesh, Wang, and Chan(2012)은 젊은 세대들의 임의 가처분 소득

의 증가나 신용카드의 이용가능성에 의해서 패스트 패션 브랜드 매출은 증가한다고
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하였다. 그러나 2019년에 들어서면서 H&M 등 패스트 
패션 브랜드들이 수조 원대 재고를 떠안고 있다(Han, 
2019). 이는 최근 자라, H&M과 함께 패스트 패션 시

장의 성장을 주도한 미국 패스트패션 브랜드 포에버

21이 파산보호 신청을 하고 구조조정에 돌입했다는 

Kim(2019)에 의해서도 설명된다. 따라서 패스트 패션 

브랜드는 성숙기에서 쇠퇴기 단계로 돌입하지 않기 

위해서 새로운 변화를 모색하는 전략이 필요하다.
Park(2015a)은 모든 패스트 패션 브랜드가 최신 트

렌드 반영, 소량 다품종, 운영에서의 소멸성, 생산의 

희소성, 저가, 만족스러운 품질을 제시함으로 차별화

가 힘든 실정이라고 지적하고 있다. Park(2014)도 패

스트 패션 브랜드들은 최신 트렌드를 즉각 반영하는 

공통된 특징으로 인해 트렌디한 이미지 외에 브랜드 

고유의 차별적 이미지를 갖기 힘들다고 지적하였다. 
그리고 그는 패스트 패션 브랜드의 유사성이 소비자 

혼란을 야기하고 구매 의사결정 연기에 정적 영향을 

미친다는 것을 밝히면서, 타 패스트 패션 브랜드와 차

별화된 제품전략, 촉진전략, 유통전략이 없이는 지속

적인 성장에 한계가 있다고 하였다. 최근 변화를 위해 

패스트 패션은 동일화 전략을 넘어서 소비자의 변화

에 주목하여 브랜드 차별화 전략들을 시도하고 있다. 
Kim(2019)은 패스트 패션이 싸고 빠른 옷만으로는 소

비자들을 만족시킬 수 없으므로 지속가능하기 위해서 

‘맞춤형’으로 진화해야 한다고 하였다. 그는 H&M, 
자라, 유니클로 등이 디자이너와 협업으로 고급 상품

을 출시한 것과 H&M이 중고 의류와 타사 브랜드를 

판매하는 창구를 마련한 것을 효과적인 전략의 예로 

제시하였다. 또 다른 브랜드 전략으로서 Kim(2019)은 

요즘 소비자들은 환경에 도움에 되는 패션을 선호하

므로 ‘쓰레기 유발자’라는 오명을 털기 위해 패스트 

패션 업계는 지속가능성의 친환경 전략이 필수라고 

하였다. 따라서 기업 간 경쟁이 치열해지면서 제품 간 

차별화가 약해지고, 가격경쟁이 심화된 환경 속에서 

기업의 장기적 경쟁우위 원천은 브랜드라는 Yi and 
La(2002)의 지적이 패스트 패션 브랜드에도 필요해 

보인다.
지난 수십 년 동안 장기간 기업 성공을 보장하는 

소비자와의 관계를 만드는데 있어서 브랜드가 가장 

중요하였다(Tuškej, Golob, & Ponar, 2013). Lim(2018)
은 P&G의 브랜드 구축 최고 매니저의 인터뷰를 제시

하면서 기업 전략의 방향이 광고 중심에서 브랜드 중

심으로 전환하고 있음을 강조하였다. Rhee(2010)도 

패션기업에서 브랜드 마케팅의 중요함을 강조하였다. 
따라서 패스트 패션 브랜드는 소비자의 변화를 인지

하고, 소비자에게 어떤 브랜드로 인지되고 있는지에 

대한 이해를 바탕으로 한 효과적인 브랜드 전략이 필

요하다. 즉, 패스트 패션 브랜드들이 침체에서 벗어나

기 위해서 더 저렴하게 최신 트렌드를 반영하려는 노

력을 넘어서 소비자에게 인식되는 브랜드 전략 수립

을 위한 연구가 필요하다. 그런데 패스트 패션에 대한 

연구들 대부분이 소비자의 유형, 의사결정 변수, 인구

통계적 변수, 추구혜택 요인 변수로서(Park, 2015a), 
브랜드 관련 변수에 대한 이해는 제한적이다. Kim 
and Bang(2011)은 패스트 패션의 제품, 품질, 특성에 

대한 차별화가 어려워서 소비자들이 차별적 브랜드 

이미지에 의해 구매할 것이라고 하였다. 또한 Jeon 
and Park(2015)은 다양한 산업에서의 구매 후 행동에 

대한 연구들이 재구매의도를 최종 종속변수로 보고, 
이에 영향을 미치는 선행변수를 밝히고 있다고 하였

다. 특히 경쟁이 치열한 패스트 패션 시장에서 재구매

의도에 영향을 미치는 선행변수들을 밝히고, 이에 대

한 이해를 제시함으로써 효과적인 마케팅 전략 수립

이 가능하다고 하였다. 그들은 패스트 패션 브랜드에 

대한 제품 특성과 소비자 특성이 인지 부조화를 통해 

재구매의도에 미치는 영향을 밝혔는데, 본 연구는 패

스트 패션 브랜드에 대한 브랜드 관련 변수들이 재구

매의도에 미치는 영향을 밝히고자 한다.
소비자의 브랜드 진정성 지각은 브랜드와 소비자의 

장기적 관계를 유지하는데 도움이 되는데(Choi, Ko, 
Kim, & Mattila, 2015), Bruhn, Schoenmüller, Schäfer, 
and Technische(2012)는 소비자에게 제품군의 제한 

없이 브랜드 진정성이 있는 브랜드와 없는 브랜드를 

자유롭게 적게 한 결과, H&M은 진정성이 없는 브랜

드로 나타났다. 특히 패션 브랜드의 진정성을 연구한 

Seo(2012)는 과장되고 치열한 마케팅에 대한 소비자 

불신으로 인해 기업이 제공하는 진정성 있는 ‘진짜’ 
제품을 추구하고 있는 소비자의 요구가 패션 제품에

서 더욱 중요시 되고 있다고 하였다. 그는 패션 제품

은 브랜드 상징성이 크기 때문에 소비자가 제품보다 

브랜드에 의해 구매를 결정하므로 브랜드의 진정성이 

중요하다고 하였다. 그리고 질적 연구를 통해 소비자
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가 지각하는 패션 브랜드의 진정성의 차원을 밝혔다. 
또한 Youn, Oh, Lee, and Kim(2016)도 패션 브랜드

의 진정성에 대한 연구가 필요한 이유를 선행연구들

에 근거해서 패션 브랜드에 대해 소비자들은 정서적 

애착(attachment)을 느끼며 일상성이 높고, 다양한 제

품 유형을 포괄하고 있기 때문이라고 하였다. 따라서 

본 연구는 패스트 패션 브랜드에 대해 소비자가 지각

하는 브랜드 진정성을 밝히고, 재구매의도에 미치는 

영향을 밝히고자 한다.
브랜드 진정성과 함께 패스트 패션 브랜드 관련 변

수로서 패션명품의 브랜드 동일시 연구(Kim & Chung, 
2006), 패스트 패션 브랜드 동일시 연구(Kim & Bang, 
2011), 선호하는 패션 브랜드 동일시 연구(Rhee, 2010)
에 근거하여 브랜드 동일시를 선정하였다. 또한 소비

자가 선호하는 패션 브랜드의 동일시 차원의 실제적 

동일시와 이상적 동일시가 브랜드 애착의 차원인 브

랜드 사랑에 정적 영향을 미친다는 Rhee(2010)에 의해 
브랜드 사랑 변수도 선정하였다. Jang and Rhee(2008)
는 소비자와 브랜드의 관계가 중요해짐에 따라 패션

기업의 브랜드 관리 전략에서 브랜드의 기능적 측면

과 함께 감성적인 측면을 중요한 마케팅 활동으로 강

조하고 있다고 하였다. 이러한 감성적인 측면에 대하

여 Unal and Aydin(2013)은 제품과 브랜드와 형성된 

강한 유대감과 제품과 브랜드에 대해 느낀 감정을 사

랑으로 표현된다고 하였다.
본 연구는 브랜드 관련 변수로서 브랜드 진정성, 

브랜드 동일시, 브랜드 사랑을 선정하여, 브랜드 진정

성과 동일시가 패스트 패션 브랜드 재구매의도에 미

치는 직접적인 영향과 함께 브랜드 사랑을 통해 미치

는 간접적인 영향을 밝히고자 한다. 본 연구의 의의는 

다음과 같다. 첫째, 패스트 패션의 브랜드 마케팅을 

위한 효과적인 전략 수립을 위해서 소비자의 패스트 

패션 브랜드에 대한 진정성, 동일시, 사랑 등 브랜드 

관련 변수에 대한 이해가 필요하다는 것을 제시한다. 
따라서 본 연구에서 선정한 변수 외 다양한 브랜드 관

련 변수가 패스트 패션 브랜드에 대한 소비자 행동에 

미치는 영향을 밝히는 후속연구가 필요하다. 둘째, 브
랜드 진정성이 패스트 패션 브랜드 재구매의도에 미

치는 영향을 밝힘으로써 패스트 패션 브랜드 마케팅

에 있어서도 브랜드 진정성의 중요성을 제시하는데 

의의가 있다. Lim(2018)은 90년대 태어난 소비자들을 

대상으로 한 마케팅 전략에서 정직한 제품과 서비스

만이 살아남는다고 하면서 그들에게 진정성 있게 다

가가야 함을 강조하였다. 따라서 패스트 패션 브랜드

의 주요 목표시장이 20대이므로 Lim(2018)의 진정성 

마케팅이 패스트 패션 브랜드에도 필요하다는 것을 

밝히고자 한다. 셋째, 패스트 패션 브랜드의 마케팅에

서 매개변수로서의 브랜드 사랑 변수의 중요성을 제

시하는데 의의가 있다. Park(2015b)은 패스트 패션 브

랜드를 대상으로 브랜드 관련 변수인 소비자의 감정

적 브랜드 경험과 자아표현적인 브랜드가 브랜드 충

성도와 긍정적 구전에 직접적인 영향을 주지 않고, 브
랜드 사랑을 통해 간접적인 영향을 주는 것을 밝힘으

로써 브랜드 사랑의 매개변수로서의 중요성을 제시하

였다. 본 연구는 그와 다른 브랜드 관련 변수인 브랜

드 진정성과 브랜드 소비자 동일시도 브랜드 사랑을 

통해서 패스트 패션 브랜드의 재구매의도에 간접적인 

영향을 준다는 것을 밝힘으로써 브랜드 관련 변수가 

패스트 패션에 대한 소비자행동에 미치는 영향에 있

어서 매개변수로서의 브랜드 사랑에 대한 이해가 필

요하다는 것을 보여준다.

Ⅱ. Background

1. Repurchase intention

Peter and Olson(2008)에 의하면 재구매의도는 소

비자의 계획된 구매행동이고, 신념과 태도가 구매로 

이어지는 의도를 의미한다. 즉, 재구매의도는 구매를 

이끄는 행동적 개념으로서 만족, 충성도와 다르다. 우
선, 만족과 충성의 차이에 대하여 Oliver(1999)는 구

매 후 만족의 결과가 충성도이며, 충성도가 만족보다 

더 중요하다고 하였다. 그는 충성도와 만족의 차이에 

대하여 만족은 소비가 기쁨, 불행인지에 대해 소비가 

제공하는 결과물에 대한 소비자의 감각으로서 개인의 

빈번하거나 누적된 만족이 충성도의 형성에 반드시 

필요한 과정이라고 하였다.
충성도와 재구매의도의 차이를 살펴보기 위해 충

성도에 대한 선행연구들을 살펴보면 다음과 같다. Yi 
and La(2008)는 충성도에 대한 선행연구들이 행동적 

접근에서 시작한 후 태도적 접근도 나타났다고 하였

다. Oliver(1999)는 태도적 충성도에 대하여 인지적, 
감정적, 의도적 차원을 포함한다고 하였다. 그리고 그
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는 태도적 충성도에 행동적 충성도를 포함하는 4단계

의 통합적 관점을 제시하였다. 첫 번째 인지적 단계는 

특정 브랜드에 대한 사전지식이나 경험에 근거한 정

보에 기반한 것이다. 두 번째 감정적 단계는 특정 브

랜드에 대해 좋아하는 태도를 의미하는데, 축적된 만

족한 사용에 기반한 특정브랜드에 대한 감정이다. 세 

번째 의도적 단계는 미래에 특정제품 구매를 계속할 

행동적 의도로 정의하였다. 네 번째 행동적 단계는 행

동으로 변화될 동기의도이다. 따라서 충성도에 대한 

선행연구들은 충성도에 대한 태도적 접근, 행동적 접

근, 통합적 접근에 따라 차이가 있다. Yi and La(2008)
는 행동적 관점의 연구자는 재구매 가능성을 측정하

며, 태도적 관점의 연구자는 브랜드 선호도, 또는 감

정적 몰입, 재구매의도, 경쟁브랜드로의 낮은 전환의

지, 긍정적 구전의도, 기꺼이 고가를 지불할 의도를 

측정한다고 하였다. 즉, 통합적 관점은 태도적 충성도

와 행동적 충성도를 측정하는 문항을 모두 포함한다. 
이상과 같이 충성도에 대한 연구자들의 접근에 차이

가 있는데, 본 연구에서의 재구매의도는 브랜드 충성

도의 행동적 단계를 의미한다. 또한 Yi and La(2008)
는 다수의 연구에서 만족이 재구매의 선행변수임을 

밝혔다고 하였다.
이상의 연구들에 의해 만족은 충성도와 재구매의

도의 선행변수이며, 재구매의도는 행동적 충성도로서 

구매행동과 가장 가깝다고 할 수 있다. 패스트 패션 

브랜드를 대상으로 Jeon and Park(2015)은 패스트 패

션 브랜드의 제품 특성과 소비자 특성이 인지 부조화

를 통해 재구매의도에 미치는 영향을 밝혔다. 제품 특

성 중 지각된 품질, 개성표현 어려움, 과도한 유행스

타일이, 소지자 특성은 패션 혁신성이 재구매의도에 

직접적인 영향을 주었으며, 지각된 가격, 개성표현 어

려움과 인지적 부조화의 지각된 불확실성을 통해 간

접적인 영향을 준다는 것을 밝혔다. 따라서 본 연구는 

패스트 패션 브랜드에 대한 제품 변수와 소비자 변수

가 아닌 브랜드 관련 변수가 재구매의도에 미치는 영

향을 밝히고자 한다.

2. Brand authenticity

브랜드 진정성에 대하여 Seo and Lee(2013)는 특

정 브랜드와의 직접적인 경험 없이도 형성되는 인지

적 평가라고 하였다. Stiehler and Tinson(2015)은 브

랜드 진정성이 진정한 경험 또는 진정한 제품이나 

브랜드라는 맥락 속에서 관찰된다고 하였다. 소비자

들은 그들의 삶에서 뿐 아니라 시장(market place)에
서도 진정성을 추구하므로(Guèvremont, 2018), 소비

자에게 브랜드 진정성으로 접근하는 것이 최근 효과

적인 마케팅으로 인식됨에 따라 브랜드 진정성에 대

한 다양한 연구들이 진행되었다.
Bruhn et al.(2012)은 불확실성 시대에 진정성은 필

수적인 인간의 열망이어서 브랜드 성공의 중요한 요

인이고 현대 마케팅의 중요한 주제라고 하였다. 최근 

우리 사회가 글로벌 금융 위기, 증가된 정치적 불안, 
환경변화와 같은 사건으로 불확실성을 크게 느끼게 

됨에 따라 사람들은 매일의 삶에서 진정성을 추구하

면서 불확실성을 완화시키려고 한다고 하였다. 심지

어 사람들이 소유하는 브랜드와 소비하는 제품에 있

어서도 진정성을 추구한다고 하면서 브랜드 진정성의 

중요성을 강조하였다. 그들은 브랜드 진정성 연구들

이 브랜드 진정성 개념과 구조 차원들에 대해 일치하

지 않음을 지적하면서, 개념을 정의하고 구조 차원을 

개발하였다. 진정성 개념이 인문학, 사회과학과 관련

되어서 광범위한 개념적 연계를 포함한다고 하고, 다
양한 학문분야에서 진정성은 ‘개인의 주관적 지각을 

결정하는 이성적으로 만들어진 특징’으로 객관적 실

체에 내재하는 특징이 아니라고 하였다. 그리고 안정

성, 인내, 일관성, 독특함, 개성, 신뢰성, 믿음성, 약속

을 지킴, 진짜임, 실제임과 관련이 있다고 보았다. 그
리고 브랜드 진정성이란 인간의 진정성과 다르게 시

장에서 제공하는 제품과 서비스의 진정성을 다루는 

것이라고 하고, ‘단지 브랜드에 내재된 속성과 관련된 

것보다는 개인들의 평가에 기반한 것’이라고 정의하

였다. 그리고 스포츠 의류 브랜드와 탄산음료수 브랜

드를 대상으로 척도를 개발하고, 타당성 확보 후 모든 

제품군의 브랜드 진정성에 대한 소비자의 지각을 측

정하는 신뢰성, 계속성, 독창성, 자연스러움의 차원으

로 구성된 척도를 개발하였다.
Morhart, Malär, Guèvremont, Girardin, and Grohmann 

(2015)은 브랜드를 위한 의미 있는 노력을 위해 마케

터들은 브랜드 진정성의 본질과 함께 진정성을 야기

하는 것과 그 결과를 반드시 이해해야 한다고 하고, 
이를 밝히기 위한 통합적 틀을 제시하고 진정성 척도

를 개발하였다. 그들은 다양한 브랜드 진정성에 대한 
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개념들을 모두 포함하는 객관주의자, 구성주의자, 실
존주의자의 관점을 제시한 후, 이러한 관점들과 관련

해 계속성, 신뢰성, 진실성, 상징성의 차원을 정의하

고 문항들을 개발하였다.
Moulard, Raggio, and Folse(2016)는 오랜 기간 동

안 소비자의 지각을 무시한 소비자 지향적인 마케팅 

사고가 지배적이었다고 하면서 브랜드 진정성 연구에 

이르러서야 기업의 전략적 방향에 대한 소비자의 평

가가 언급되었다고 하였다. 그리고 소비자는 브랜드

가 제품 지향적이라고 지각될 때 브랜드가 진정하다

고 여기며, 소비자 지향적으로 지각될 때 브랜드가 진

정하지 않다고 여긴다고 하였다. 즉, 브랜드 진정성을 

위해서는 제품 지향적이어야 함을 강조하였다. 그리

고 선행변수(독특성, 희소성, 오래 지속됨, 종적 일관

성)와 결과변수(기대품질, 신뢰)를 포함하는 브랜드 

진정성 모델을 개발하고 검증하였다.
국내연구로서 Lee and Min(2016)은 최근 심화된 

경쟁 속에서 자사 브랜드의 장점을 부각시키기 위해 

브랜드 진정성이 부각되고 있다고 하였다. 그리고 화

장품 브랜드의 프로모션 메시지에 대한 실험연구 결

과, 브랜드 진정성이 높은 자극물에 대해 구매의도가 

호의적이라는 것을 밝혔다. 또한 소비자가 브랜드 진

정성을 높게 인식하면 그 브랜드에 대한 추가적인 정

보탐색과 선택, 처리 등에 노력을 하지 않을 것이고, 
이러한 노력 절감은 그 브랜드에 대한 신뢰 가능성을 

높이고, 최종적으로는 긍정적인 구매의도로 이어짐을 

밝혔다.
최근에는 브랜드 진정성 연구가 진정성 차원을 밝

히는 것을 넘어서 신생브랜드에 대한 진정성 지각에 

대한 연구로 발전하였다. Guèvremont(2018)는 브랜드 

진정성 연구들이 오래되고 변함없는 브랜드를 대상으

로 국한되어 있음을 지적하였다. 그는 브랜드 진정성

이 거의 대부분 시간이 지나도 변하지 않는 지속성, 
일관성, 계속성 지각과 관련되어 있으나, 2012년 시작

한 캐나다 남성 의류 브랜드인 Frank and Oak와 같은 

신생브랜드도 소비자에게 진정성 이미지로 지각되는

데 성공하였다는 것을 제시하였다. 그리고 신생브랜

드에 대상으로 랜드 진정성 초기단계에서 소비자가 

지각하는 진정성의 차원을 밝혔다. 따라서 Guèvremont 
(2018)의 연구결과에 의해 2000년 중반 후 성장하여 비

교적 신생 브랜드에 속하는 패스트 패션 브랜드에 대

한 브랜드 진정성을 연구하기에 무리가 없다고 본다.
국내연구로서 Lee(2016)는 브랜드 진정성이 구

매․추천의도에 정적 영향을 준다는 것을 밝혔다. 또
한 Lee and Min(2016)은 브랜드 진정성을 브랜드 매

출 상승의 효과적인 전략으로 제시하였는데, 가상의 

화장품 브랜드를 실험 자극물로 제시하여 소비자가 

지각하는 브랜드 진정성이 구매의도에 정적 영향을 

미친다는 것을 밝혔다. 또한 패션 브랜드에 대한 진정

성 연구로서 Seo(2012)는 질적 연구를 통해 소비자가 

지각하는 패션 브랜드의 진정성에 대하여 두 차원을 

밝혔다. 핵심 속성은 장기적으로 형성된 브랜드 자체

의 진정성 속성으로서 지역 상징성, 전통성, 권위성, 
일관성으로 구성되어 있으며, 촉진 속성은 소비자와

의 접점에서 형성되는 속성으로서 변화를 수용하여 

단기적으로 형성되는 것으로서 트렌드 반응성, 독창

성, 윤리성으로 구성되어 있다. Seo and Lee(2013)는 

패션 브랜드의 진정성의 핵심 속성(지역 상징성, 전통

성, 권위성, 일관성)과 촉진 속성(트렌드 반응성, 독창

성, 윤리성)의 두 차원 중에서 핵심 속성은 브랜드 충

성에 정적 영향을, 촉진 속성은 브랜드 충성에 부적 

영향을 준다는 것을 밝혔다.
Choi et al.(2015)은 패션제품에서 브랜드는 소비자

가 기능적, 심미적, 상징적 속성의 제품의 구매를 결

정하는 과정에서 가장 중요한 단서이므로 브랜드 진

정성이 특히 중요하다고 하였다. 그리고 그들은 글로

벌 스포츠 패션 브랜드에 대한 패션 브랜드 진정성의 

차원을 밝혔는데, 차원 중에서 권위, 일관성, 혁신성

이 브랜드 충성도에 유의적인 영향을 준다는 것을 밝

혔다. 따라서 본 연구는 패스트 패션에 대한 브랜드 

진정성이 재구매의도에 영향을 줄 것으로 보고, 이를 

밝히고자 한다.

3. Brand identification

Belk(1988)에 의하면 브랜드는 소비자가 자아 정체

감의 목적을 달성하는 것을 돕는다. 그는 브랜드와 소

유물은 소비자에게 자신의 독특함을 강조하고, 자아 

정체감을 표현하고 과거를 기억하게 해주기 때문에 

소비자는 과거 자신의 브랜드/소유물과 동일시한다고 

하였다. 따라서 소비자의 브랜드 동일시는 브랜드가 

어떻게, 언제, 왜 소비자가 자아 정체성을 표현하는 

것을 가능하게 하는지를 이해하는데 있어서 가장 중

－ 151 －



6 패스트 패션 브랜드 재구매의도의 선행변수 복식문화연구

요한 핵심이다(Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 
2012). 최근 글로벌 경제위기, 브랜드를 촉진하는 전

통적 매체의 가치하락, 브랜드에 대한 소비자의 큰 불

신에 의해 소비자의 브랜드 동일시가 브랜드 관리에 

있어서 더욱 중요해지고 있다(Tuškej et al., 2013).
Stokburger-Sauer et al.(2012)은 브랜드 동일시를 

소비자가 브랜드와 일체감을 지각하는 것으로 정의하

고, 브랜드 동일시는 전적으로 소비자에게 지각된 브

랜드 정체감과 소비자 자신의 자아정체감에 의해 결

정된다고 하였다. 또한 Tuškej et al.(2013)은 브랜드 

동일시를 소비자가 특정 브랜드에 대해 동질감을 느

끼는 것이라고 하였다. Rio, Vazquez, and Iglesias 
(2001)는 브랜드 동일시를 ‘소비자가 자신의 자아 이

미지를 반영하는 브랜드에 대해 가진 일체감 및 소비

자의 자아 개념과 브랜드의 일치를 나타낸다’고 정의

하고, 브랜드 동일시를 개인의 자아에 초점을 두는 개

인적 브랜드 동일시와 개인의 사회적 자아에 초점을 

두는 사회적 브랜드 동일시로 구분, 측정하였다. 그런

데 Wolter, Brach, Cronin Jr, and Bonn(2016)은 최근 

브랜드 동일시에 대한 연구들이 사회적 정체감 관점

에 크게 의존한다고 하였다. 그들은 사회적 정체감 관

점에 의하면 소비자는 브랜드가 자아 강화와 같은 자

신의 동기를 만족시킬 때 브랜드를 자신의 자아 정의

(self definition)를 위해 사용한다고 하였다.
소비자들은 자신의 이미지와 부합하는 브랜드에 

대해 지속적인 구매를 하면서 구매량을 증가시키는 

경향이 있다(Yi & La, 2002). Lee and Jeong(2016)에 

의하면 브랜드 동일시 지각의 결과변수를 밝히는 선

행연구들은 소비자가 브랜드 동일시 지각 시 브랜드

에 대한 만족과 선호로 인해 브랜드 이용 횟수를 증가

시키고, 감정적 유대감이 높아져서 결국 높은 충성도

를 나타낸다는 것을 보여주었다. Tuškej et al.(2013)
은 브랜드 동일시가 긍정적 구전에 정적 영향을 준다

는 것을 밝혔다. 또한 Stokburger-Sauer et al.(2012)은 

브랜드 동일시가 브랜드 충성에 영향을 준다는 것을 

밝혔다. Wolter et al.(2016)에 의하면 소비자의 브랜드 
동일시가 독점적 브랜드 충성(exclusive brand loyalty)
에 정적 영향을 주었다. Yi and La(2002)는 하나로 마

트 소매상에 대한 브랜드 동일시가 높을수록 브랜드 

충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다.
소비자는 특히 패션제품의 구매와 소비 시 소비자

가 지각하는 브랜드 동일시를 더 중요하게 고려할 가

능성이 크다. 이에 대하여 Jang and Rhee(2008)는 소

비자들이 자신의 이미지와 일치하는 패션 브랜드의 

소비를 통해서 자기표현 욕구를 충족시킴으로써 심리

적 만족을 극대화하기 때문에 브랜드 이미지는 중요

한 구매결정 요인이라고 하였다. 패션 제품을 대상으

로 브랜드 동일시가 구매행동에 미치는 영향을 밝힌 

연구로서 Kim and Chung(2006)은 소비자들이 브랜

드로 자신을 표현하고자 하므로 자아이미지와 동일한 

이미지를 가진 브랜드를 지속적으로 구매한다고 보았

다. 그리고 패션명품에 대한 소비자의 브랜드 동일시

가 브랜드 충성도에 정적인 영향을 준다는 것을 밝혔

다. 또한 Jang and Rhee(2008)는 패션 명품브랜드에 

대한 브랜드 동일시가 브랜드 충성도에 정적 영향을 

주었다는 것을 밝혔다. 특히 패스트 패션 브랜드를 대

상으로 Kim and Bang(2011)은 패스트 패션 브랜드에 

대한 브랜드 동일시가 고객충성도에 정적 영향을 미

친다는 것을 밝혔다. 따라서 본 연구는 패스트 패션 

브랜드에 대한 동일시는 소비자의 재구매의도에 정적 

영향을 미칠 것으로 보고 이를 밝히고자 한다.

4. Brand love

기업은 소비자와 의미 있는 관계, 독특한 관계, 장
기적이거나 강력한 관계를 구축하는 것을 목적으로 

하는데, 의인화된 브랜드와 소비자 간 이상적인 관계

는 대인간 관계(interpersonal relationship)와 같은 ‘사
랑’이다(Choi, 2008). 인간이 지녀야할 최고 덕목인 

사랑을 전달할 수 있는 대상을 브랜드에 적용한 개념

이 브랜드 사랑인데(Kim, 2017), 이러한 개념은 

Shimp and Madden(1988)에 의해 제시되었다. 그들은 

Sternberg (1997)의 대인간 관계에 대한 사랑의 구성

요소가 친밀감, 열정, 의사결정/몰입이라는 ‘사랑의 

삼각이론(triangular theory of love)’에 근거하여 소비

자와 소비대상과의 관계로서 브랜드 사랑의 개념을 

제시하였다.
Sarkar, Ponnam, and Murthy(2012)는 소비자 연구

들이 지난 수십 년 동안 소비자들이 소비 대상과 감정

적 유대감을 갖는 것에 초점을 맞추어 왔는데, 특히 

브랜드 사랑에 주목하고 있다고 하였다. 소비자들이 

브랜드에 대해 사랑을 느낀다는 것이 다양한 연구들

에서 입증되었다. 대표적으로 Ahuvia(2005)는 인간이 
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어떤 대상을 사랑하는 것은 자아 정체감의 갈등을 해

결하고 통합하게 함으로써 사랑하는 대상물은 확장된 

자아 이상이라는 것을 실증적으로 보여주었다. 의류

학에서 Park(2015b)은 패스트 패션 브랜드가 과포화

된 시장에서의 양적 성장을 추구하기 보다는 소비자

와의 관계에서 만족을 추구하는 질적 성장의 중요성

을 강조하였다. 그리고 패스트 패션 브랜드에 대한 브

랜드 사랑의 선행변수와 결과변수를 밝히고, 이를 바

탕으로 효과적인 마케팅 전략을 제시하였다.
브랜드 사랑에 대하여 Carroll and Ahuvia(2006)는 

‘브랜드에 대한 개인의 감정(affection)과 열정(passion)’
이라고 정의하였다. Ahn and Lee(2013)는 브랜드사랑

을 소비자가 특정브랜드에 대해 갖는 열정적인 감정

적 애착과 그 브랜드와의 장기적인 관계에서 우러나

는 긍정적 감정(가령, 신뢰감, 따뜻함, 사랑스러움, 행
복감 등)이 결합된 것으로 정의하였다. 그리고 브랜드 
사랑의 측정도구는 단일차원 또는 다차원으로 제시되

었다. 대인간 관계에 기초한 브랜드 사랑에 대한 연구

들 중에서 Carroll and Ahuvia(2006)를 제외한 선행연

구들(Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2009; 
Albert & Valette-Florence, 2010; Batra, Ahuvia, & 
Bagozzi, 2012; Thompson, MacInnis, & Park, 2005)
은 다차원적으로 제시하였으나, 서로 일치하지 않았

다. Albert and Valette-Florence(2010)는 Caroll and 
Ahuvia(2006)의 단일차원과 Thomson et al.(2005)의 

다차원에 대한 비판을 제시하였다. 그리고 브랜드 사

랑에 대한 최근 연구들에서 연결(connection)을 감정

과 같은 개념으로 보고 감정과 열정의 두 요인으로 보

고 있다고 하였다. 다수의 브랜드 사랑에 대한 선행연

구들(Albert et al., 2009; Albert & Valetter-Florence, 
2010; Maisam & Mahsa, 2016)도 감정과 열정의 두 

요인으로 보았다. 그리고 Albert and Valette-Florence 
(2010)는 선행연구들이 개발한 대인 사랑에 대한 척

도들을 바탕으로 소비 상황에 적합한 감정과 열정의 

두 요인으로 구성된 브랜드 사랑에 대한 척도를 개발, 
제시하였다.

패스트 패션 브랜드에 대한 브랜드 사랑의 선행

변수와 결과변수를 연구한 Park(2015b)은 의류제품

에 대한 브랜드 사랑이 높게 나타난 연구들(Ahn & 
Lee, 2013; Ismail & Spinelli, 2012; Wallace, Buil, 
& Chernatony, 2014)에 근거하였다. 특히 Ismail and 

Spinelli(2012)는 최신 유행과 합리적인 가격을 제시

하는 H & M, Zara, Mango와 같은 패스트 패션 브랜

드들이 브랜드와 강한 연대감을 갖는 젊은 소비자들

에게 성공하고 있다고 강조한 것에 근거하여 패스트 

패션에 대한 브랜드 사랑을 연구하였다. 또한 국내 소

비자를 대상으로 Kim, Jeong, and Jang(2014)은 글로

벌 패스트 패션에 대한 브랜드 경험이 브랜드 사랑에 

미치는 영향을 밝히면서 패스트 패션에 대한 브랜드 

사랑이 유효한 변수임을 제시하였다. 따라서 본 연구

는 패스트 패션 브랜드로 제한하여 브랜드 사랑을 밝

히는데 문제가 없다고 본다.
브랜드 사랑이 구매 후 행동에 미치는 영향에 대한 

연구로서 Carroll and Ahuvia(2006)는 브랜드 충성도

와 구전에, Albert et al.(2009)은 충성도, 긍정적 구전, 
신뢰에, Unal and Aydin(2013)은 브랜드 충성과 구전

에, Maisam and Mahsa(2016)는 브랜드 구전에 미치

는 영향을 밝혔다, 특히 Albert et al.(2009)과 Maisam 
and Mahsa(2016)는 열정과 감정의 두 차원으로 구성

된 브랜드 사랑 척도를 사용하였다. 또한 Sarkar et 
al.(2012)은 브랜드 사랑과 유사한 낭만적 브랜드 사

랑의 구성 차원인 브랜드 친밀감(intimacy)과 브랜드 

열정(passion)이 구매의도와 긍정적 구전에 정적 

영향을 미친다는 것을 밝혔다. 이상의 결과에 의하면 

브랜드 사랑은 재구매의도에 영향을 미칠 것으로 보

인다.
패션 제품에 대한 브랜드 사랑에 대한 연구로서 

Ismail and Spinelli(2012)는 패션제품의 브랜드 사랑

이 구전에 유의적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 국
내 연구로서 패스트 패션 브랜드를 대상으로 Park(2015b)
은 브랜드 사랑이 충성도와 구매에 정적 영향을 미친

다는 것을 밝혔다. Rhee(2010)는 패션브랜드를 대상

으로 브랜드 애착의 차원인 브랜드 사랑이 충성도에 

정적 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 따라서 패스트 패

션 브랜드의 경우에도 브랜드 사랑이 재구매의도에 

영향을 줄 것으로 보고 이를 밝히고자 한다.
Park and MacInnis(2006)는 브랜드 애착을 감정적 

연대감이라고 하였으며, Thompson et al.(2005)은 브

랜드 애착을 ‘브랜드와의 장기적 관계에서 나타나는 

강한 감정’으로 정의하고 애정(affection), 열정(passion), 
연결(connection)의 차원으로 구성되어 있다고 하였

다. 브랜드 사랑에 대하여 Carroll and Ahuvia(2006)
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는 브랜드에 대한 감정적 반응이라고 하였으며, Batra 
et al.(2012)은 브랜드 사랑을 특정 브랜드에 대한 소

비자가 가지는 열정적인 감정적 애착이라고 정의하였

다. 이상의 브랜드 애착과 브랜드 사랑의 정의를 살펴

보면, 브랜드 애착과 브랜드 사랑은 유사한 소비자의 

감정으로서 브랜드 사랑이 애착보다 감정의 깊이가 

더 크다는 것이다. Ahn and Lee(2013)는 브랜드 애착

과 브랜드 사랑은 장기간 브랜드와의 상호작용에 의

해 형성되는데, 극소수의 브랜드에만 해당된다고 하

였다. 그리고 두 변수의 차이에 대하여 브랜드애착은 

브랜드와 정서적으로 연결됨을 느끼는 상태인데 반

해, 브랜드 사랑은 소비자가 브랜드를 경험하는 과정

에서의 다양한 유형의 인지, 정서, 행동을 포함하므로 

더 상위차원의 개념이라고 하였다.
브랜드 진정성에 대한 연구들(Morhart et al., 2015; 

Seo & Lee, 2013)이 브랜드 애착에 미치는 유의적인 

영향을 밝혔다. Morhart et al.(2015)은 브랜드 진정성

의 계속성, 신뢰성, 진실성, 상징성의 차원들 중에서 

계속성 차원을 제외한 차원들이 감정적 브랜드 애착

을 증가시킨다는 것을 밝혔다. 또한 Seo and 
Lee(2013)는 브랜드 진정성의 차원 중 촉진속성이 브

랜드 애착에 미치는 정적 영향을 밝혔다. 특히 Choi 
et al.(2015)은 글로벌 스포츠 패션 브랜드에 대한 패

션 브랜드 진정성의 차원을 밝히고 브랜드 애착에 영

향을 미치는 차원들을 밝혔다. 따라서 소비자의 브랜

드에 대한 진정성 지각이 브랜드 애착과 유사한 감정

인 브랜드 사랑에 미치는 영향을 밝히고자 한다.
Stokburger-Sauer et al.(2012)은 브랜드 사랑은 긍

정적 감정 연결과 자아와 브랜드의 통합뿐 아니라 긍

정적 브랜드 평가를 차원으로 포함하고 있는데, 여기

서 브랜드 평가는 브랜드를 단순히 평가의 대상으로 

여기는 것인데 비해, 브랜드 동일시는 전적으로 지각된 
브랜드 정체감과 소비자의 자아정체감에 모두에 달려 

있다고 하였다. 따라서 브랜드 평가는 브랜드 동일시

의 구성차원이기 보다는 선행변수나 후속변수일 가능

성이 높다고 하였다. 그런데 Bergkvist and Bech-Larsen 
(2010)은 브랜드 동일시를 소비자가 자신의 이미지

를 브랜드 이미지와 겹쳐지게 보는 정도라고 정의하

였다. 그리고 브랜드 동일시가 브랜드 사랑의 선행변

수임을 밝혔다. 브랜드 동일시가 브랜드 사랑에 영향

을 미치는 연구들을 살펴보면 다음과 같다.

Yi and La(2002)는 하나로 마트 소매상에 대한 브

랜드 동일시가 높을수록 브랜드에 대한 긍정적 경험

을 더 많이 한다는 것을 밝혔다. Park and Lee(2009)
는 브랜드 동일시가 브랜드 애착에 정적 영향을 주었

다는 것을 밝혔다. 따라서 긍정적 경험은 브랜드에 대

한 긍정적 감정으로 발전할 가능성이 높고 브랜드 애

착은 브랜드 사랑과 유사한 감정이므로 브랜드 동일

시가 브랜드 사랑에 영향을 준다고 유추할 수 있다. 
Tuškej et al.(2013)은 브랜드 동일시가 감정적 브랜드 

몰입(commitment)에 긍정적인 영향을 준다는 것을 밝

혔는데, 그들의 연구에서 소비자가 좋아하는 브랜드 

범주로 의류/신발 브랜드가 40.4%로 언급되었다. 국

내연구로서 Ahn and Lee(2013)는 소비자의 사회적 

자아 일치성이 브랜드 사랑에 정적 영향을 미치는 영

향을 밝혔다. 그들은 연구에서 좋아하는 브랜드에 대

하여 응답하도록 하였는데, 39.4%에 속하는 브랜드가 

패션의류로 나타났다. 또한 패션 브랜드를 대상으로 

한 연구로서 Kim and Chung(2006)은 자아이미지와 

동일한 이미지를 가진 브랜드에 대해 호감과 애착을 

느낀다고 보고, 브랜드 동일시가 브랜드 감정에 미치

는 긍정적 영향을 밝혔다. Rhee(2010)는 패션브랜드

를 대상으로 브랜드 동일시 차원의 실제적 동일시와 

이상적 동일시가 브랜드 사랑에 정적 영향을 미친다

는 것을 밝혔다. 따라서 본 연구는 패스트 패션에 대

한 브랜드 동일시가 브랜드 사랑에 영향을 미칠 것으

로 보고 이를 밝히고자 한다.

Ⅲ. Methods

1. Research questions

본 연구는 패스트 패션 브랜드 관련 변수로 브랜드 

진정성, 브랜드 소비자 동일시, 브랜드 사랑을 선정하

여 재구매의도에 미치는 영향을 밝히고자 한다. 브랜

드 진정성과 브랜드 소비자 동일시가 재구매의도에 

직접적인 영향을 줄 뿐 아니라, 브랜드 사랑을 통해 

재구매의도에 간접적인 영향을 준다는 경로를 설정하

였다. 설정된 경로에 따른 연구모형은 <Fig. 1>과 같으

며, 모형에 따른 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1: 패스트 패션 브랜드의 브랜드 진정성, 
브랜드 소비자 동일시가 재구매의도
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에 미치는 영향을 밝힌다

연구문제 2: 패스트 패션 브랜드의 브랜드 진정성, 
브랜드 소비자 동일시가 브랜드 사랑

을 통해 재구매의도에 미치는 간접적 

영향을 밝힌다.

2. Measurement and analysis

본 연구를 위하여 패스트 패션 브랜드에 대한 브랜

드 진정성, 브랜드 소비자 동일시, 브랜드 사랑, 재구

매의도를 측정하기 위한 문항과 함께 인구통계적 변

수에 대한 문항으로 구성된 설문지를 이용하였다. 문
항에 대한 정확한 응답을 위해서 설문지 상단에 패스

트 패션 브랜드의 정의와 함께 국내외 브랜드를 예로 
제시하였다. 또한 브랜드 진정성, 브랜드 소비자 동일

시, 브랜드 사랑, 재구매의도를 질문하는데 있어서 가

장 최근 구매한 패스트 패션 브랜드에 대해 응답하도

록 명시하였다. 브랜드 진정성은 제품군의 제한 없이 

브랜드 진정성을 측정할 수 있는 Bruhn et al.(2012)의 

15문항으로 구성된 척도를, 브랜드 소비자 동일시는 

Stokburger-Sauer et al.(2012)의 5문항으로 구성된 척

도를 사용하였다. 브랜드 사랑의 척도는 Albert et 
al.(2009)이 제시한 감정, 열정의 두 요인으로 구성된 

12문항을 사용하였다. 패스트 패션 브랜드에 대한 재

구매의도는 Kuenzel and Halliday(2008)의 척도를 수

정하여 제시한 Torres, Augusto, and Godinho(2017)의 

3문항을 사용하였다. 인구통계적 변수를 제외한 모든 

변수들은 ‘전혀 그렇지 않다’(1점), ‘매우 그렇다’(5점)
로서 Likert형으로 측정되었다. 따라서 모든 변수의 

점수가 높을수록 변수의 성향이 높은 것을 의미한다.
PASW statistics 18 통계 패키지를 이용하였는데, 

구체적인 분석 방법은 다음과 같다. 각 변수에 대하여 

탐색적 요인분석으로서 주성분분석과 베리맥스 회전

방법을 실시한 후, 본 연구 데이터에 대한 적합성을 

밝히기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 

요인분석과 연구모형 분석을 위해서는 구조방정식 모

형을 이용하였다. 모수 추정방법은 최대우도비 추정

방법을 이용하였으며, 척도와 모델의 적합지수를 산

출하였다.

3. Data collection

서울과 주변 신도시에 거주하는 20대 대학생을 편

의 추출하여 설문조사를 실시하였다. 회수된 설문지 

중 응답이 불성실한 설문지를 제외한 287부를 분석에 

사용하였다. 통계처리에 사용된 응답자의 평균연령은 

만 21.03세(SD=2.28)였으며, 남성은 109명(38.2%), 
여성은 178명(61.8%), 성별 무응답은 2명이었다.

Ⅳ. Results and Discussion

1. Exploratory factor analysis

탐색적 요인분석 결과는 <Table 1>, <Table 2>, 
<Table 3>, <Table 4>와 같다. 요인분석에서 브랜드 진

정성 문항 중 .50 이하의 요인부하량과 교차적재된 2
문항을 제외하였다. 또한 브랜드 사랑 문항 중 교차적

재된 4문항을 제외하였다. 브랜드 진정성은 4요인이 

추출되었으며, 브랜드 사랑은 2요인이 추출되었다. 다
른 변수들은 모두 단일 요인으로 추출되었다.

네 요인이 추출된 브랜드 진정성의 요인분석 결과

를 보면(Table 1), 첫 번째, 두 번째 요인에는 4문항이, 
세 번째 요인에는 3문항이, 네 번째 요인에는 2문항이 

적재되었다. 각 요인에 적재된 문항들을 대학생과 성인

을 대상으로 척도를 개발, 제시한 Bruhn et al.(2012)
의 요인분석 결과와 비교해 보면, 제외한 2문항 외에

는 모두 동일하였다. Bruhn et al.(2012)의 ‘계속성’에 

적재된 4문항 중에서 1문항과 ‘자연스러움’에 적재된 

3문항 중에서 1문항이 제외되었다. 따라서 요인 명을 

<Fig. 1> Research model
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그들과 같이 ‘계속성’, ‘독창성’, ‘신뢰성’, ‘자연스러

움’으로 명명하였다. 본 연구에서 설명력은 ‘독창성’
이 가장 크게 나타났으며, 다음으로 ‘신뢰성’, ‘계속

성’, ‘자연스러움’ 순서로 나타났다. 네 요인으로 인한 

총 설명력은 80.08%이었다. 또한 Cronbach’s α는 

.91, .91, .84, .73으로 나타나서 각 요인에 대한 측정

도구의 내적 타당성은 문제가 없다고 본다. Bruhn et 
al.(2012)의 연구에서 설명력이 가장 크게 나타난 요

인은 계속성이었으며, 다음으로는 독창성, 신뢰성, 자
연스러움의 순서로 나타났다. 이상의 결과에 의해 

Bruhn et al.(2012)과 같이 패스트 패션 브랜드에 대한 

국내 대학생의 브랜드 진정성은 네 요인으로 구성되

어 있으나, 브랜드 진정성을 구성하는 요인의 설명력

은 다르다는 것을 알 수 있다.
브랜드 동일시의 결과를 보면(Table 2), 독일 소비자

를 대상으로 척도를 개발, 제시한 Stokburger-Saucer 
et al.(2012)과 같이 단일 요인으로 추출되었다. 각 요

인에 적재된 문항들을 보면, Stokburger-Saucer et 
al.(2012)의 연구에서 적재량이 가장 컸던 문항이 본 

연구에서는 가장 낮게 나온 것만 제외하고 문항의 적

재량 크기 순서가 같았다. 이러한 결과는 독일 소비자

가 브랜드 동일시에 있어서 자신한테 매우 어울린다

<Table 1> Factor analysis of brand authenticity

Factor Item Factor loading

Original

The brand stands out from other brands.
The brand clearly distinguishes itself from other brands.
I think the brand is unique.
The brand is different from all other brands.

.86

.86

.84

.81

Eigenvalue=3.23, Total variance explained=24.81, Cronbach’s α=.91

Reliability

The brand delivers what it promises.
The brand makes reliable promises.
The brand’s promises are credible.
My experience of the brand has shown me that it keeps its promises.

.89

.84

.81

.70

Eigenvalue=3.11, Total variance explained=23.93, Cronbach’s α=.91

Continue
I think the brand is consistent over time.
I think the brand stays true to itself.
The brand offers continuity.

.88

.79

.76

Eigenvalue=2.40, Total variance explained=18.49, Cronbach’s α=.84

Naturalness The brand gives the impression of being natural.
The brand does not seem artificial.

.84

.76

Eigenvalue=1.67, Total variance explained=80.03, Cronbach’s α=.73

Note. (R) means reverse scored item.

<Table 2> Factor analysis of brand consumer identification

Item Factor loading

I identify strongly with this brand.
This brand is like a part of me. 
This brand embodies what I believe in. 
This brand has a great deal of personal meaning to me.
I feel a strong sense of belonging to this brand. 

.91

.84

.82

.81

.67

Eigenvalue=3.30, Total variance explained=66.07, Cronbach’s α=.87
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는 느낌을 중요시하는데 비해, 국내 소비자는 상대적

으로 중요시하고 있지 않음을 의미한다. 또한 신뢰도

는 .87으로 내적 타당성에 문제가 없으며, 66.07%의 

설명력을 보였다.
두 요인이 추출된 브랜드 사랑의 요인분석 결과를 

보면(Table 3), 두 요인에 각 4문항이 적재되었다. 두 

요인의 각 2문항, 총 4문항을 교차적재로 제외한 것 

외에 각 요인에 적재된 문항들이 브랜드 사랑 척도를 

개발, 제시한 Albert et al.(2009)과 동일하게 나타났

다. 따라서 요인 명을 그들과 동일하게 ‘열정’과 ‘감
정’으로 명명하였다. Albert et al.의 연구에서는 ‘감
정’이 ‘열정’보다 브랜드 사랑에 대한 설명력이 크게 

나타났으나, 본 연구에서는 ‘열정’의 설명력이 ‘감정’
보다 크게 나타났다. ‘열정’ 요인은 고유값 3.50, 설명

력 43.70%로, ‘감정’ 요인은 고유값 3.10, 설명력 

38.73%로 나타났다. 두 요인으로 인한 총 설명력은 

82.43%로, Cronbach’s α는 .96, .89로 나타났다. 따라

서 국내 대학생의 브랜드 사랑은 열정과 감정으로 구

성되어 있으며, 열정이 감정보다 브랜드 사랑에 더 크

게 작용한다고 볼 수 있다.
재구매의도는 척도를 개발한 Torres et al.(2017)의 

연구결과와 같이 3문항으로 구성된 단일차원으로 나

타났으며, 총 설명력은 70.73%였다. Cronbach’s α는 

.79로 나타나서 측정도구의 내적 타당성은 문제가 없

다고 본다.

2. Confirmatory factor analysis

각 변수들에 대한 탐색적 요인분석 결과 검증을 위

한 확인적 요인분석을 실시하였다. 브랜드 진정성은 

4요인 모형, 브랜드 사랑은 2요인 모형, 브랜드 동일

시, 브랜드 사랑, 재구매의도는 1요인 모형으로 실시

하였다. 10 이상의 수정지수에 대한 측정오차 간 공분

산을 허용한 후, 적합성 결과는 <Table 5>와 같다. 또
한 각 요인들과 측정변수 간의 표준화 적재치가 모두 

.6 이상으로써 p<.001에서 유의하였다.
브랜드 진정성, 브랜드 동일시, 브랜드 사랑은 모두 

χ2값이 통계적으로 유의하게 나타났으나, RMR은 .05 
이하이고, GFI, TLI, CFI는 모두 .90 이상으로 나타났

다. 브랜드 사랑은 AGFI도 .90 이상으로 나타났다. 모
든 적합성 지수 중에서 Bae(2011)는 표본크기에 민감

하지 않은 CFI가 적합성 지수로 많이 이용된다고 하

였다. 따라서 모든 변수의 CFI가 .949, .972, .985로 가

<Table 3> Factor analysis of brand love

Item Factor loading

Passion

There is nothing more important to me than my relationship with the brand.
I would feel deep despair if this brand left me.
If I were separated from this brand for a long time, I would feel intensely lonely.
Sometimes I feel I can’t control my thoughts; they are obsessively on the brand.

.93

.90

.90

.86

Eigenvalue=3.49, Total variance explained=43.70, Cronbach’s α=.96

Affection

2. I feel emotionally close to this brand. 
1. I experience great happiness with this brand.
3. When I am with this brand, we are almost always in the same mood.
6. I feel tender toward this brand.

.89

.84

.84

.76

Eigenvalue=3.10, Total variance explained=38.73, Cronbach’s α= 89

<Table 4> Factor analysis of repurchasing intention toward fast fashion brands

Item Factor loading

I intend to buy this brand again.
I would consider buying another product from this brand.
When consuming (clothing) again, I will continue to choose this brand.

.88

.84

.81

Eigenvalue=2.12, Total variance explained=70.73, Cronbach’s α=.79
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장 높게 나타나서 적합성에는 문제가 없다고 본다. 재
구매의도의 경우, 3개의 측정변수에 의한 포화모형

(saturated model)이 가진 정보 수와 연구모형이 가진 

정보 수에 차이가 없어서 자유도가 0으로 나타나 χ2값

이 산출되지 않았다. 따라서 3개의 측정변수와 재구

매의도 잠재변수의 경로계수에 대한 C.R.(critical ratio)
의 절대값을 살펴보았다. 모든 C.R.이 2보다 크게 나

타났다. 또한 .60 이상으로 나타난 모든 경로계수의 p
값이 .001보다 작게 나타났으므로 문제가 없다고 본

다. 따라서 본 연구에서 사용한 변수들로 모형을 검증

하기 위한 다음 단계로 연구모형에 대한 구조방정식 

모형 분석을 실시하였다.

3. Research model test

구조방정식 모형에서는 일반적으로 외생변수들 간 

상관관계를 설정하여 분석한다. 따라서 외생변수인 

브랜드 진정성과 브랜드 동일시 변수들 간에 비인과

적인 상관관계를 설정하여 분석하였다. 산출된 수정

지수 중에서 브랜드 진정성과 브랜드 동일시의 각 변

수 내에서 10 이상의 공분산을 허용한 후, 최종 수정

된 모형에서 유의하지 않은 상관관계와 경로를 삭제

하였다. 그리고 구조방정식 분석을 다시 실시한 결과

의 적합성 지수는 <Table 6>과 같으며, 유의한 표준화 

경로계수는 <Fig. 2>와 같다. <Fig. 2>에서 타원형은 

잠재변수를 나타낸다. 
최종 모형 적합성 결과를 보면, χ2값이 유의하게 나

타났으며, RMR은 .05 이상, GFI와 AGFI가 .90 이하

로 나타났다. 그러나 다른 적합성 지수인 TLI와 CFI
가 .937과 .946으로 나타났다. 특히 표본크기에 민감

하지 않아서 적합성 지수로 많이 이용하는 CFI의 지

수는 .946으로 높게 나타났으므로 적합성에는 문제가 

없다고 본다.
최종모형에서 나타난 유의적인 경로는 다음과 같

다. 브랜드 진정성의 요인 중에서 신뢰성과 자연스러

움 요인은 브랜드 사랑의 열정 요인을 통해 재구매의

도에 간접적인 영향과 함께 직접적인 영향을 주는 것

으로 나타났다. 또한 브랜드 진정성의 계속성 요인은 

브랜드 사랑의 감정 요인을 통해 재구매의도에 간접적

인 영향과 함께 직접적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 
브랜드 동일성은 브랜드 사랑의 두 요인을 통해 재구

매의도에 간접적인 영향만 주는 것으로 나타났다.
이상의 결과를 종합하면, 브랜드 진정성의 독창성

을 제외한 모든 요인들이 재구매의도에 직접적인 영

향과 함께 브랜드 사랑의 요인을 통해 간접적인 영향

을 주는 반면, 브랜드 동일시는 브랜드 사랑 변수를 

통해서만 재구매의도에 간접적인 영향을 준다는 것이

다. 분석과정에 있어서 수정지수에 의해 공분산을 허

용 후 브랜드 동일시가 재구매의도에 미치는 직접적

인 경로는 C.R. 값의 p value가 .551로써 유의하지 않

게 나타났으므로 패스트 패션 브랜드의 경우에는 브

랜드 동일시가 재구매의도에 직접적인 영향을 주지 

않았다. 본 연구에서 사용한 브랜드 동일시 척도를 사

용하여 재구매의도에 미치는 유의적 영향을 밝힌 

Kuenzel and Halliday(2008)와 다르게 직접적인 영향

이 나타나지 않은 결과는 자동차를 대상으로 한 영국

인의 브랜드 동일시와 패스트 패션 브랜드를 대상으

로 한 국내인의 브랜드 동일시의 차이에 의한 것으로 

보인다. 또한 독창성을 제외한 모든 진정성 요인들이 

<Table 5> Fit statistics for measures

Measures χ2 df p RMR GFI AGFI TLI CFI

Brand authenticity 186.349 58 .000 .031 .911 .861 .932 .949

Brand consumer identification  25.323  4 .000 .033 .968 .879 .972 .972

Brand love  51.388 19 .000 .036 .961 .925 .978 .985

<Table 6> Fit Statistics for model in <Fig. 2>

χ2 p RMR GFI AGFI TLI CFI

N=287 701.396 .000 .061 .857 .823 .937 .946
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재구매의도에 직접적인 영향을 주는 것으로 나타난 

결과는 패션 브랜드 진정성의 핵심 속성(지역 상징성, 
전통성, 권위성, 일관성)과 촉진 속성(트렌드 반응성, 
독창성, 윤리성)의 두 차원이 브랜드 충성에 미치는 

영향을 밝힌 Seo and Lee(2013)와 다르다. 이는 본 연

구가 독창성, 신뢰성, 계속성, 자연스러움으로 구성된 

Bruhn et al.(2012)의 진정성 척도를 사용했기 때문이다.
브랜드 진정성과 브랜드 동일시가 브랜드 사랑을 

통해 재구매의도에 간접적인 영향을 주는 것으로 나

타난 결과는 패스트 패션 브랜드에 있어서 브랜드 진

정성과 브랜드 동일시가 재구매의도에 영향을 주는데 

있어서 브랜드 사랑이 매개변수(mediating variable)로
서 중요하다는 것을 나타낸다. 따라서 패스트 패션 브

랜드 마케터들은 브랜드 사랑 변수의 중요성을 인식

하고, 브랜드 진정성과 브랜드 동일시를 반영한 마케

팅 전략 수립 시 소비자의 브랜드 사랑도 고려하여야 

효과적일 것이다. 또한 이러한 결과는 브랜드 진정성

이 브랜드 충성에 미치는 영향을 밝힌 Seo and Lee 
(2013)의 연구를 넘어서 브랜드 관련 변수로서 브랜

드 사랑의 중요성을 제시한다.

연구에 포함된 변수들에 의한 재구매의도의 설명

력인 다중상관자승(squared multiple correlation: R)이 

.37로 높게 나타났으며, 열정은 .51, 감정은 .80으로 

높게 나타났다. 재구매의도와 브랜드 사랑의 열정과 

감정 요인들의 높은 설명력은 본 연구에 포함된 변수

들이 재구매의도와 브랜드 사랑을 설명하는데 적합하

다는 것을 의미한다.
브랜드 진정성과 브랜드 동일시가 브랜드 사랑의 

요인에 이르는 유의적인 경로계수의 크기를 비교해 

보면, 열정 요인의 경우는 브랜드 동일시(.86), 자연스

러움 요인(‒.23), 신뢰성 요인(.19)의 순서로 나타났다. 
감정 요인의 경우는 브랜드 동일시(.70), 계속성(.11)
의 순서로 나타났다. 브랜드 동일시가 진정성 요인보

다 3~6배 이상의 영향을 주는 것으로 나타난 결과는 

패스트 패션 마케터가 브랜드 사랑을 높이기 위해서 

브랜드 동일시를 중심으로 마케팅하는 것이 유효하다

는 것을 보여준다. 예를 들면, 패스트 패션 브랜드와 

일체감을 강조하는 광고 문구 중심의 촉진 전략이 유

효할 것이다. 유의적인 경로계수의 크기와 함께 방향

을 보면, 자연스러움(‒.23)이 브랜드 사랑의 열정 요인

<Fig. 2> Structural parameter estimates in the research model
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에 부적 영향을 준다. 즉, 촉진전략 수립 시 패스트 패

션 브랜드가 꾸미지 않는 자연스러운 이미지를 전달

하면 브랜드 사랑의 열정이 감소한다는 것을 고려해

야 한다.
재구매의도에 직접적으로 이르는 유의적인 경로계

수 크기를 비교해 보면, 감정(.39), 계속성(.38), 열정

(‒.27), 자연스러움(.25), 신뢰성(‒.21)의 순서로 나타

났다. 즉, 패스트 패션 브랜드 매출 증대를 위해서는 

브랜드 사랑의 감정이 높을수록, 브랜드 진정성의 계

속성이 높다고 느낄수록, 브랜드 사랑의 열정이 낮을

수록, 브랜드가 자연스럽다고 느낄수록, 브랜드 진정

성의 신뢰성이 낮다고 느낄수록 효과적이라는 것이

다. 특히 브랜드 사랑의 요인들의 경로계수의 크기가 

감정(.39)이 열정(‒.27)보다 크므로, 마케터는 소비자

에게 패스트 패션 브랜드에 대한 감정적 유대감과 행

복감 중심으로 전략을 수립해야 할 것이다. 또한 경로

계수 중 열정이 부적 영향을 준 결과에 의해 패스트 

패션 브랜드 마케터는 패스트패션 브랜드에 대한 열

정이 낮을수록 구매의도가 높아진다는 것에 주의해야 

한다. 예를 들면, 촉진 전략 수립 시 패스트 패션 브랜

드에 대한 소비자와 열정적인 관계를 이끌어 내기 보

다는 브랜드로 인한 행복감과 감정적인 유대감을 증

대시키도록 하는 것이 효과적이다. 또한 진정성의 자

연스러움 요인이 열정에 부적 영향을 주고, 열정이 재

구매의도에 부적 영향을 주는 것으로 나타난 결과는 

소비자가 브랜드를 자연스럽다고 느낄수록 브랜드 사

랑의 열정은 낮아져서 결과적으로 재구매의도가 높아

진다는 것을 의미한다. 따라서 자연스러움을 전달하

도록 제품전략과 촉진전략을 수립하는 것이 효과적일 

것이다.
Moulard et al.(2016)은 브랜드 진정성을 강조하기 

위해서는 브랜드에 대한 마케터의 의사결정이 제품에 

주력함으로써 소비자에게 제품 지향적으로 지각되도

록 해야 한다고 하였다. 따라서 본 연구의 결과에 의

해 브랜드 진정성을 느낄 수 있도록 소비자에게 독창

성을 제외한 모든 진정성 차원에서 제품 지향적인 전

략을 수립해야 할 것이다. 특히 계속성이 브랜드 사랑

의 감정과 재구매의도에 유의적인 영향을 주는 것으

로 나타난 결과에 의해 패스트 패션 브랜드는 제품기

획과 이를 알리는 촉진전략에 있어서 브랜드의 시간

적 흐름을 강조하여야 할 것이다. 그리고 그 흐름 사

이에서 기념할 무엇인가를 만들어 내는 스토리텔링이 

필요해 보인다. 예를 들면, 제품과 촉진 전략에 있어

서 그 브랜드의 시작과 유지에 기여하는 상징적 인물

을 설정하고, 시간이 흘러도 그 인물과의 연계성을 

유지한다면 소비자에게 브랜드 계속성을 지각하게 

하는데 효과적일 것으로 보여진다. 이에 대한 이상적

인 전략의 예로서 2017년부터 시작된 ‘Uniqlo and 
J.W. Anderson’ 협업 콜렉션을 생각할 수 있는데, 이 

콜렉션을 앞으로도 지속적으로 해야 더 효과적이라고 

생각된다. 시간이 지남에 따라 특정 디자이너와의 지

속적인 협업은 소비자에게 계속성을 지각하게 하는데 

있어서 효과적일 것이다.
제안한 세부적인 전략들을 소비자에게 효과적으로 

전달하기 위해서는 대중매체를 통한 노출이 중요한

데, 특히 소비자와의 브랜드 커뮤니케이션이 중요하

다. 마케터는 브랜드의 진정성을 위해 계속성, 자연스

러움, 신뢰성을 지각하도록 일관된 마케팅 커뮤니케

이션을 구사하는 전략을 수립해야 한다. 예를 들면, 
브랜드 신뢰성을 위해서는 지속가능한 주제를 제시하

는 커뮤니케이션에 있어서 이러한 주제를 지지하는 

광고 캠페인이나 후원활동과 같은 기업 활동을 강조

하는 것과 함께 커뮤니케이션과 행동의 일치성이 중

요할 것이다. 브랜드 진정성을 위해 브랜드 이름, 로
고, 슬로건뿐 아니라, 활자체 크기, 활판술, 배치, 색, 
이미지와 같은 이미 결정된 것들과의 통합이 중요하

다고 Bruhn et al.(2012)이 강조한 바와 같이 계속성, 
자연스러움, 신뢰성을 지각하도록 일관적이고 통합적

인 브랜드 커뮤니케이션 전략을 수립하여야 한다.
외생변수인 브랜드 진정성의 각 요인들과 브랜드 

동일시의 상관관계는 모두 유의하게 나타났다. 브랜

드 진정성 요인들 간의 상관계수는 .42~.72로 비교적 

높게 나타났다. 즉, 브랜드 진정성의 각 요인들 간의 

높은 상관관계로 인해 재구매의도에 부적 영향을 주

는 신뢰성 요인을 낮추는 전략과 함께 재구매의도에 

부적 영향을 주는 열정에 정적 영향을 주는 신뢰성과 

자연스러움을 낮추는 전략 수립 시 진정성의 다른 요

인들과의 높은 정적 상관관계를 고려하여야 한다. 또
한 브랜드 진정성 모든 요인들과 브랜드 동일시 변수

와의 유의적인 상관계수가 .29~.52로 나타난 결과도 

브랜드 사랑의 감정을 높이고, 열정을 낮추기 위한 브

랜드 진정성과 브랜드 동일시 전략 수립 시 주의하여
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야 함을 다시 보여준다.
구매의도에 가장 크게 영향을 미치는 감정 요인에 

유의적인 영향을 주는 변수들의 크기를 보면, 브랜드 

동일시(.86)가 브랜드 진정성의 계속성 요인(.11)보다 

약 8배 크게 나타났다. 따라서 패스트 패션 브랜드 마

케터들이 소비자의 재구매의도에 중요한 영향을 미치

는 감정을 호의적으로 만들기 위해서 브랜드 동일시

에 대한 깊이 있는 이해를 바탕으로 한 전략을 구사하

여야 한다. 그러므로 브랜드 동일시가 어떤 과정을 통

해 형성, 유지되는지를 파악하여야 하는데, 의류학에

서 브랜드 동일시에 대한 연구는 제한적이다. 따라서 

후속연구는 브랜드 동일시와 함께 다양한 변수를 포

함하여 구매행동에 미치는 영향을 밝혀야 할 것이다.

Ⅴ. Conclusion

본 연구는 패스트 패션 마케팅 전략에서 유효한 브

랜드 관련 변수로서 브랜드의 진정성과 브랜드 동일시, 
브랜드 사랑 변수를 선정하여 재구매의도에 미치는 영

향을 살펴보고자 하였다. 이를 위하여 브랜드 진정성

과 브랜드 동일시가 재구매의도에 직접적인 영향을 줄 
뿐 아니라, 브랜드 사랑을 통해서 재구매의도에 간접

적인 영향을 준다는 연구모형을 제시하고 검증하였다.
브랜드 진정성의 독창성을 제외한 모든 요인들이 

재구매의도에 직접적 영향과 함께 브랜드 사랑의 요

인을 통해 간접적인 영향을 주는 것으로 나타난 반면, 
브랜드 동일시는 브랜드 사랑 변수를 통해서만 재구

매의도에 간접적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이
상의 결과는 브랜드 진정성이 브랜드 충성에 미치는 

영향을 밝힌 Seo and Lee(2013)의 연구를 넘어서 브

랜드 관련 변수로서의 브랜드 사랑의 중요성을 제시

하고 있다. 연구결과에 근거한 시사점은 다음과 같다.
패스트 패션 브랜드에 대한 다양한 연구가 진행되

었으나, 브랜드 진정성과 그 결과변수를 밝힌 연구는 

없다. 패션 브랜드에 대한 진정성과 결과변수를 연구

한 Seo and Lee(2013)는 패션 브랜드의 종류를 구분

하여 각 종류에 따라 집중적인 연구가 필요함을 언급

하였다. 따라서 패스트 패션 브랜드로 제한하여 브랜

드 진정성이 브랜드 사랑과 재구매의도에 영향을 주

는 것으로 나타난 본 연구의 결과는 패스트 패션 브랜

드 마케터에게 효과적인 전략 방향을 제시한다. 즉, 

패스트 패션 브랜드의 마케팅 전략에서 소비자에게 

진정성을 전달하는 것이 효과적이다. Kang(2019)은 

최근 국내 아웃도어 브랜드들이 뜨거운 경쟁을 벌여

오던 톱스타 모시기를 대신해 브랜드의 정체성과 가

치에 더 집중하고 있다고 하였다. 그리고 그는 그 이

유를 스타파워를 이용한 단기간 화제보다는 소비자에

게 브랜드의 진정한 가치를 전달하고자 하는 것이라

고 보았다. 또한 그는 진정성 전달을 위한 또 다른 예

로서 국내 의류브랜드 빈폴을 제시하였는데, 소비자

에게 브랜드의 정통성을 강조하기 위해 새로운 브랜

드 로고와 디자인 작업을 보여준다고 하였다. 이와 같

이 국내 브랜드들의 마케팅이 브랜드 진정성을 중심

으로 변화하고 있다. 따라서 이에 대한 소비자 반응을 

살펴보고, 패스트 패션 브랜드들도 벤치마킹할 필요

가 있다고 본다.
재구매의도에 직접적으로 이르는 유의적인 경로계

수의 크기를 비교해 보면, 브랜드 사랑의 감정이 가장 

큰 영향을 준 것으로 나타났다. 브랜드 관련 변수 중

에서 브랜드 사랑이 브랜드 진정성보다 재구매의도에 

더 큰 영향을 미치는 것으로 나타난 결과는 브랜드 사

랑의 감정 차원을 통해 브랜드 차별화를 모색하는 것

이 효과적이라는 것을 의미한다. 또한 이러한 결과는 

패스트 패션 브랜드에 대한 브랜드 사랑의 매개변수

(mediating variable)로서의 중요함을 보여준다. 브랜

드 사랑 변수에 대한 연구는 의류학에서 제한적이므

로 본 연구가 패스트 패션 브랜드 마케팅에 있어서 브

랜드 사랑에 주목할 필요가 있음을 실증적으로 제시

하였다는 것에 의의가 있다. 또한 패스트 패션 브랜드

를 대상으로 Park(2015b)은 브랜드 관련 변수인 감정

적 브랜드 경험과 자아표현적인 브랜드가 브랜드 충

성도와 긍정적 구전에 직접적인 영향을 주지 않고, 브
랜드 사랑을 통해 간접적인 영향을 준다는 것을 밝히

면서 매개변수로서의 브랜드 사랑의 중요성을 제시하

였다. 그런데 그는 단일차원 브랜드 사랑 척도를 사용

하였으나, 본 연구는 열정과 감정으로 구성된 다차원

으로 구성된 척도를 사용하였다. 따라서 본 연구는 

Park(2015b)보다 더 구체적이며 세부적인 브랜드 사

랑의 매개변수로서의 효과를 제시함으로써 구체적인 

마케팅 전략 수립에 기여할 수 있다.
브랜드 진정성과 브랜드 동일시가 브랜드 사랑을 

통해 재구매의도에 간접적인 영향과 직접적인 영향을 
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주는 것으로 나타난 결과는 브랜드 관리의 중요성이 

패스트 패션 브랜드도 예외가 아님을 의미한다. 패스

트 패션 브랜드 마케터들은 브랜드 진정성, 브랜드 동

일시, 브랜드 사랑과 같은 브랜드 관련 변수의 중요성

을 인식하고, 소비자의 브랜드에 대한 인식, 태도, 감
정과 같은 다양한 관련 변수를 계속적으로 관찰하고, 
이를 전략에 반영하여야 한다.

본 연구의 한계점과 이에 따른 후속연구에 대한 제

언은 다음과 같다. 첫째, 패스트 패션 브랜드에 대한 

소비자 행동의 이해를 위해 재구매의도가 브랜드 진

정성, 브랜드 동일시, 브랜드 사랑에 의해 37%의 설

명력을 보였는데, 브랜드 사랑의 51%와 80%보다 낮

은 설명력이었다. 따라서 후속연구는 패스트 패션에 

대한 소비자 행동을 밝히기 위해서 본 연구에 포함된 

변수 외 다양한 브랜드 관련 변수를 포함하여 설명력

을 높이고, 유의적인 영향을 밝혀야 할 것이다. 둘째, 
선행연구들이 제시한 진정성의 정의와 척도가 모두 

일치하지 않았기 때문에 본 연구는 제품군의 제한없

이 브랜드 진정성을 측정하도록 개발한 Bruhn et 
al.(2012)의 척도를 사용하였다. 그런데 국내 소비자

를 대상으로 Bruhn et al.(2012)의 브랜드 진정성 척도

를 이용한 실증적 연구가 미미한다. 따라서 패스트 패

션 브랜드에 대한 소비자의 진정성 지각에 대한 이해

를 제시하기 위해서는 척도의 신뢰성과 타당성 검증

에 주력하는 후속연구가 필요하다.
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