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Abstract : The global volume of luxury fashion industries has continuously grown with the influx of young consumers
in 20s and 30s, yet little research explores luxury consumption patterns of the young consumers. Given the crucial impor-
tance of socio-psychological shopping values in luxury, the current study explores the effects of self-congruity and func-
tional congruity on purchase intentions of luxury fashion brands, and the moderation of self-construal in the mechanisms.
An online study was conducted through Google Forms with a total of 227 Korean respondents of actual luxury con-
sumption experiences. The data was analyzed using SPSS 18.0 program. The results of the study reveal the following:
(i) Among the three factors of self-congruity, ideal and social self-congruity factors have significant positive effects on pur-
chase intentions; (ii) actual self-congruity has no statistical effect on purchase intnetions of luxury fashion brands; (iii)
functional congruity has a significant positive effect on purchase intentions of luxury fashion brands; (iv) no moderation
effect of self-construal was found in the relationships between the three factors of self-congruity and purchase intentions;
(v) the moderation effect of independent self-construal is significant but negative in the relationship between functional
congruity and purchase intentions; (vi) the effect of intdependent self-construal is not found to be significant in the rela-
tionship between functional congruity and purchase intentions. Managerial and theoretical implications are discussed.
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1. 서 론

경기 침체로 인한 전반적인 패션 시장의 정체와 소비 심리

위축에도 불구하고 럭셔리(luxury) 패션 시장은 꾸준한 증가세

를 보여 왔는데, 그 중심에는 젊은 층 소비자의 럭셔리 시장에

의 유입이 있다(Ahn & Lee, 2017; Lee, 2017). 이러한 사회

적 현상은 그전까지 40-50대 중장년층에 집중되어 있던 전통적

인 럭셔리 유통업체 및 브랜드들의 매출로에서도 최근 가시화

되고 있다. 가령 신세계백화점은 2017년도 20-30대 소비자의 해

외명품 매출 신장률이 전년도와 비교해 2016년 30%대, 2017년

40%대를 기록했다고 발표했다(“Young consumers”, 2018).

타 제품군에 비해 럭셔리 패션 소비에서 가장 두드러지는 특

징은 브랜드 소비가 스스로에 대해 갖거나 기대하는 정체성 소

통에 대한 열망 충족 욕구와 밀접히 관련되어 있다는 것이다

(Berger & Ward, 2010; Choi, 2011; Dubois, & Duquesne,

1993; O'cass & Forst, 2002). 소비자는 제품의 구매와 소유를

통하여 자신의 정체성을 타인과 소통한다(Berger & Ward,

2010; Choi, 2011; O'cass & Forst, 2002). 럭셔리 패션 브랜

드가 충족시키는 사회 심리적 욕구는 자아 이미지의 상징성과

관련한 자아 일치성뿐만 아니라(Ahn & Lee, 2017), 브랜드의

기능성과 관련된 기능 정체성 또한 내포한다(Ahn & Lee,

2017; Dubois, & Duquesne, 1993). 즉 소비자가 패션 제품을

구매 할 때 기대하는 적정한 기능성의 수준이 있으며, 이러한

지각되는 브랜드의 기능성 부합 정도는 소비자가 그 브랜드를
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평가하며 그 브랜드에 대한 상징적 소비를 결정짓는 중요한 요

인 중 하나이다(Ahn & Lee, 2017). 소비자들이 자신이 선택한

브랜드를 타인에게 소개할 때, 브랜드 제품의 우수한 품질과 성

능 또한 자신을 타인과 차별화 시키는 중요한 요소이다.

지금까지 선행연구들은 럭셔리 패션 시장에서의 상징적 소

비 성향에 주목하며 브랜드 이미지의 중요성 및 럭셔리 브랜드

의 사회 심리적 욕구 충족의 역할을 다뤄 왔다 (Ahn & Lee,

2017; Berger & Ward, 2010; Choi, 2011; Lee, 2017; Park,

2012). 반면, 정체성 소통이라는 현대 브랜드 소비의 가장 중요

한 사회심리적인 가치에 대한 관련 선행연구들은 있으나, 럭셔

리 브랜드 환경에서 소비자의 자아 및 기능 일치성에 대한 욕

구가 소비자의 태도 및 구매에 미치는 영향에 대한 실증적 연

구는 아직 부족한 상황이다. 특히 지난 수 년 동안 새롭게 럭

셔리 패션의 중심 축으로 부각되고 있는 20-30대 젊은 소비자

들을 대상으로 한 학술적 연구는 매우 드물었다. 젊은 층 소비

자들은 과거 그 어느때보다 럭셔리 패션에 대한 다양한 정보를

쉽게 얻을 수 있는 환경에 노출되어 있으면서 전반적인 패션

및 구매에 대한 지식과 취향이 높고, 생활수준 향상과 개인적

가치관 및 라이프 스타일의 확산으로 자신만을 위한 가치투자

가 일상화되어 있다(Ahn & Lee, 2017; Park, 2012). 이에

따라 이들이 스스로를 위해 지출하는 가처분소득이 증가하면

서, 과거에는 소수의 경제적 상류층 및 중장년층 소비자들에게

만 주로 국한되었던 럭셔리 패션 시장이 점차 다양한 소득계

층과 연령층으로 확장 및 대중화되고 있는 추세이다(“Young

consumers”, 2018). 따라서 럭셔리 패션 시장의 주요 소비층으

로서의 20-30대 젊은 소비자들의 럭셔리 패션 소비에 대한 연

구는 학술적 실무적으로 새로운 시사점을 제공할 것이다.

본 연구에서는 럭셔리 브랜드에 대해 소비자가 지각하는 자

아 일치성 및 기능 일치성이 해당 브랜드에 대한 구매의도에

미치는 영향을 실증적으로 연구하고자 한다. 또한, 이러한 자아

일치성 및 기능성 일치성의 영향에 작용하는 소비자의 자기해

석(Cross et al., 2011; Voyer & Franks, 2014)의 조절효과

또한 분석한다. 자기해석은 상징적 소비 성향과 연결되는 중요

한 소비자의 개인적 특성으로(Cross et al., 2011), 개인의 자기

해석의 유형은 패션 럭셔리 소비자의 자아 일치성 및 기능 일

치성의 역할에 중요한 영향을 미치는 조절변수로도 작용할 수

있으며, 럭셔리 패션 시장에서의 소비자 행동의 다양성을 이해

하고 예측하는 중요한 시사점을 제공할 것이다. 요약하면 본 연

구의 구체적 목적은 다음과 같다. 첫째, 선행연구 고찰을 통해

럭셔리 패션 브랜드 소비와 관련된 자아 일치성 및 기능 일치

성의 다차원적 개념 구조들을 파악한다. 둘째, 럭셔리 브랜드의

자아 일치성과 기능 일치성이 소비자의 브랜드 구매의도에 미

치는 영향을 분석한다. 셋째, 럭셔리 브랜드의 자아 일치성과

기능 일치성이 소비자의 브랜드 평가에 미치는 영향에서 소비

자의 자기해석의 조절 역할을 분석한다. 

2. 이론적 배경

2.1. Luxury fashion brands

범용적 관점에서 럭셔리(luxury)는 고품질, 고가격, 희소성, 전

통성과 역사, 사회적 지위와 권위와 연관되는 개념으로 정의된

다(Dubois & Duquesne, 1993). 한편 상업적인 관점에서의 럭셔

리(luxury)는 극소수의 소비자들만이 누릴 수 있는 특별한 상품

을 지칭해 왔다(Dubois & Duquesne, 1993; Shah, 2000). 보다

구체적으로, Shah(2000)는 럭셔리 제품을 최고 품질, 전통, 클래

식, 수공예, 희소성 등의 개념으로 정의했다. 이와 연관되어

Suh(2012)는 럭셔리 상품이란 최고의 품질과 전통을 가진 고가

격의 유명상표 제품으로 우월감과 명성을 나타낸다고 했다. 또

한 Lee(2014)는 럭셔리 브랜드란 일반 브랜드보다 높은 명성과

상징적 가치를 지닌 고가의 유명 브랜드라고 정의하였다. 이러

한 상업적 럭셔리의 개념은 지난 수십 년 동안 점차 변화된 시

장과 소비자 트렌드를 반영하며 변화되어 왔는데, 그 핵심에는

럭셔리 시장의 확장과 소비층의 다변화가 가장 큰 원인으로 꼽

힌다(Lee, 2017). 특히 지난 수십 년 동안 현대 패션사에서의 럭

셔리 소비 패턴에 비해, 최근 약 10년 동안 나타난 가장 두드러

지는 럭셔리 시장의 변화는 젊은 소비자층의 급속한 유입이다.

과거 럭셔리 시장의 주 소비자층은 40~50대 중년층이었으나(Ahn

& Lee, 2017), 최근 자신만의 독특한 취향과 개성을 소비에 반

영하는 20-30대 젊은이들 사이에서 패션 럭셔리 브랜드의 상품

을 선호하는 현상이 크게 강화되며, 럭셔리 시장의 판도를 바꾸

고 있다(Lee, 2017). 럭셔리 패션 상품의 소비자들은 럭셔리 브

랜드 선택은 상징적 속성에 의해 크게 영향을 받으며 제품 자체

가 갖고 있는 뛰어난 고품질과, 럭셔리를 구매함으로써 특별한

준거집단에 속한다는 우월감과 럭셔리 브랜드를 통해 자아정체

성을 표현하고 싶어 한다(O'cass & Forst, 2002). 

현대 패션 시장에서 럭셔리 제품의 소비가치의 핵심은 소비

자가 느끼는 심리적 만족감과 정체성 충족이다. 소비자들의 럭

셔리 구매 동기를 보면 제품이 독특하거나 고가일수록 제품의

희소성 효과는 증대되고 럭셔리를 사용하는 소비자들의 소비심

리를 만족시킨다(Berger & Ward, 2010; Dubois & Duquesne,

1993; Verhallen & Robben, 1994). Dubois and Duquesne

(1993)는 럭셔리 자체가 갖는 디자인과 품질 등의 내부적인 단

서가 아닌 가격, 상표 등의 외적 단서가 럭셔리의 특성이라 하

였다. 이처럼 소비자는 럭셔리 제품을 소비하면서 그 기능뿐 아

니라 상품의 상징적 의미를 통하여 타인들로부터 인정받는 것

과 같은 사회적 가치를 소비하는 것이다. 또한 럭셔리 브랜드

에 일치감을 느끼는 소비자는 해당 럭셔리 브랜드를 통해 자아

표현 욕구를 충족시킴으로써 정서적 유대관계를 형성하고 이를

지속적으로 유지하려 한다(Ahn & Lee, 2017). 소비자들은 럭

셔리 브랜드의 소비를 자기표현의 수단으로 인식하고, 자신의

자아개념과 유사하다고 여겨지는 제품을 구매하고 브랜드와의

유대관계를 형성하고자 한다(Ahn & Lee, 2017; Choi, 2011).

또한 소비자는 자신의 자아 이미지와 유사한 이미지를 가지고
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있는 제품이나 브랜드를 사용함으로써 자아존중감과 자아 일치

감에 대한 욕구를 충족할 수 있다(Kwon & Choi, 2009; Park,

2012). 

무엇보다 럭셔리 패션 시장은 최근 시장환경의 변화와 소비

심리의 변화로 급속히 유입되는 젊은 층 소비자들에 의해 그

중요한 소비가치에서 변화를 보인다. 이들 젊은 소비자들은 어

린 시절부터의 축적된 소비경험과 지난 수십 년간 지속된 세계

적 저성장 기조의 경제 상황으로 가격대비 가치를 추구하는 소

비패턴을 통해, 개인 소득과 무관한 럭셔리 소비를 추구한다

(Berger & Ward, 2010). 또한 SNS 및 어플리케이션 등 새로

운 테크놀러지의 사용에 익숙하고 이를 통한 정보력이 강화되

어 이러한 신속하고 새로운 커뮤니케이션 전략을 럭셔리 패션

브랜드에게도 기대한다. 또한 무엇보다 이들은 럭셔리 패션 및

젊은 소비자들의 근본적인 특징을 반영하며 사회적 심리적인

소비 가치 추구 또한 매우 열정적이고 적극적이다(Kim &

Wee, 2016). 이러한 최근의 소비자층 변화에 반응한 결과, 럭

셔리 패션 시장 또한 젊은 층 관점에서의 상징적 이미지와 기

능적 속성에 대한 소비자의 기대치에 부합하는 브랜드의 구축

이 더욱 중요해지고 있다(Kim & Wee, 2016). 즉 소비자가

기대하는 자아 정체성을 얼마나 브랜드에서 사회적으로 심미적

으로 잘 표현해줄 수 있는지가 소비자의 구매의사결정에 중요

한 작용을 한다.

2.2. Self-congruity

자아 일치성(self-congruity)이란 소비자가 인지하는 본인의 자

아 이미지와 브랜드 이미지가 얼마나 일치되는가의 정도를 의

미하는 개념으로(Jang et al., 2011; Johar & Sirgy, 1991), 그

기반은 자아 이미지(self-image) 혹은 자아 정체성(self-identity)

에 기반한다. 자아 이미지(self-image)란 자기 자신에 대해 하나

의 대상 혹은 객체로 가지는 개인의 느낌과 생각(Rosenberg,

1979), 또는 개인이 타인이나 다른 사물과 구별하여 스스로가

갖고 있는 하나의 심상이다(Kotler & Wingard, 1989). 자아

이미지는 소비자들이 자기 자신만의 본래에 이미지를 가지고

있으며 자아 이미지는 브랜드 제품 선택 시 주관적인 역할을

하고 있다(Choi, 2011). 따라서 소비자들은 자신의 자아 가치에

대한 신념을 유지하고자 하는 자아 일치감 때문에 현재 자신의

자아 이미지와 일치하는 브랜드를 선호하고 구매하려는 경향이

있다(Kim et al., 2014). 선행연구들에 의하면 자아 일치성

(self-congruity)은 마케팅 및 브랜딩 환경에서 가장 기본적이고

주요한 변수로서(Sirgy et al., 1991), 소비자들은 스스로 지각

하는 자아 이미지의 일관성을 유지하기 위해 브랜드 동일시를

통하여 자신의 실제적 혹은 이상적 자아 이미지와 유사하거나

일치하는 이미지의 제품 혹은 브랜드에 대해 긍정적이고 호의

적인 태도를 취한다(Lee & Ra, 2002; Sirgy, 1982; Sirgy et

al., 1991). Lee and Ra(2002)는 자아 일치성이 높을수록, 즉

자아 이미지와 지각되는 브랜드의 이미지가 일치할수록, 소비

자에게 해당 브랜드는 중요한 의미를 갖는 소유물이 되고, 브

랜드에 대한 긍정적 감정을 느낌을 확인했고, Jang and Moon

(2015) 또한 자아 이미지 일치성이 브랜드의 재구매의도에 유

의한 영향을 미친다고 했다. Yu and Kim(2012) 연구에서는

실제적 자아 일치성과 이상적 자아 일치성 모두 긍정적 브랜드

태도와 정서적 브랜드 애착에 유의한 영향을 미쳤고, 실제적 및

이상적 자아 일치성이 정서적 브랜드 애착을 매개로 하여 브랜

드 충성도에 유의한 영향을 미침을 확인했다. 

한편 자아 일치성에 대한 관련 연구들은 다차원적 자아 이

미지 개념과 일관되게, 소비자가 지각하는 자아 일치성 또한 크

게 실제적 자아 일치성(actual self-congruity), 이상적 자아 일

치성(ideal self-congruity), 사회적 자아 일치성(social self-

congruity) 등 세 가지 하위차원으로 구성되는 다차원적 개념으

로 정의했다(Ahn & Lee, 2017; Malär et al., 2011; Sirgy,

1982; Sirgy et al., 1991; Yu & Kim, 2012). 먼저 실제적 자

아 일치성(actual self-congruity)은 소비자가 인식하고 있는 현재

의 모습, 즉 현재 본인이 지각하고 느끼는 자아 이미지와 브랜

드 이미지 간의 일치 정도에 대한 소비자의 주관적 지각이다.

이상적 자아 일치성(ideal self-congruity)은 소비자가 되고 싶어

하는 이상적인 이미지와 해당 브랜드 이미지가 얼마나 일치하

는가에 대한 주관적 인식이며, 이상적 자아 이미지는 소비자 자

신이 희망 또는 동경하는 이미지이다(Sirgy, 1982; Sirgy et al.,

1991). 이와 구별되는 사회적 자아 일치성(social self-congruity)은

사회적 자아 이미지가 브랜드 이미지와 일치되는 정도에 대한

지각으로, 사회적 자아 이미지란 소비자가 상대방에게 자신이

보여지고 싶은 대외용 희망 자아 이미지를 의미하며, 실제로 상

대방에게 자신이 어떤 사람으로 보여지는지 예측하는 개념이다

(Ahn & Lee, 2017). 이 세 가지 유형의 자아 일치성은 브랜드

태도와 평가에 각기 주요한 영향력을 미침이 확인되었는데, 가

령 Malär et al.(2011)의 연구에서는 실제적 자아 일치성이 이

상적 자아 일치성보다 정서적 브랜드 애착에 더 큰 영향을 미

친 반면, Kim and Kim(2016) 연구에서는 이상적 자아 일치성

이 실제적 자아 일치성보다 정서적 브랜드 애착에 더 큰 영향

을 주었다. 한편 Yu and Kim(2012) 연구에서는 실제적 자아

일치성과 이상적 자아 일치성 모두 긍정적 브랜드 태도와 정서

적 브랜드 애착에 유의한 영향을 미쳤고, 실제적 및 이상적 자

아 일치성이 정서적 브랜드 애착을 매개로 하여 브랜드 충성도

에 유의한 영향을 미침을 확인했다. 또한 이상적 자아 일치성

이 실제적 자아 일치성보다 브랜드 태도에 미치는 영향이 상대

적으로 더 크게 나타났다. Ahn and Lee(2017)의 연구에서도 마

찬가지로 이상적 자아 일치성, 실제적 자아 일치성, 사회적 자

아 일치성의 순으로 브랜드 사랑에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 확인했다. 또한 럭셔리 패션 브랜드에 대해 연구한 Kim

and Wee(2016)도 패션명품에 대한 소비자의 자아 일체성을 브

랜드 동일시의 개념으로 접근하며 이상적 동일시, 사회적 동일

시, 실제적 동일시의 순으로 브랜드 애착에 유의한 영향을 미

침을 확인했다. 

이상의 선행연구들을 바탕으로 본 연구에서도 소비자가 럭
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셔리 브랜드에 대해 지각하는 자아 일치성을 실제적 자아 일치

성, 이상적 자아 일치성, 사회적 자아 일치성의 3가지 하위차

원을 가진 다차원 개념으로 정의하여 소비자의 럭셔리 브랜드

에 대한 구매의도에 미치는 영향을 분석했다.

2.3. Functional congruity

기능 일치성(functional congruity)이란 제품 성능이 소비자의

기대 수준을 충족시키는 정도에 대한 소비자의 주관적 평가이

다(Kressmann et al., 2006; Oliver, 1980). 일부 초기 연구에

서는 기능 일치성과 자아 일치성이 동질적인 요소로 연구되었

으나, 현재 소비자행동에서는 기능 일치성과 자아 일치성은 서

로 다른 차원의 요소이고 기능 일치성이 자아 일치성에 비해

소비자행동에 더 강한 영향을 미치기도 하는 것으로 설명되었

다. 즉 Sirgy(1982)는 기능 일치성 요인을 상품, 물리적 특성,

점포 특성, 직원, 가격, 프로모션, 편리성, 인적 서비스로 구분

하였고, 소비자행동에 기능 일치성과 자아 일치성이라는 두 요

소가 긍정적인 기능을 한다고 밝혔다. 이와 일관되게, Sirgy et

al.(1991)는 기능 일치성이 소비자가 구입한 제품의 판별된 부

분을 제품의 성능, 신뢰성, 품질 등 소비자가 생각한 이상적인

기능에 준거하여 평가한 개념이며, 자아 일치성과 함께 브랜드

의 사회심리적 가치를 형성하는 주요 개념으로 평가했다. 이러

한 관련 선행연구들의 결과를 바탕으로, 본 연구에서 소비자가

지각하는 럭셔리 브랜드의 기능 일치성을 디자인, 품질, 가격,

기능에 대한 기대 충족의 여부로 구체화하였다. 

한편 선행연구들은 소비자가 지각하는 기능 일치성이 브랜

드 태도 및 평가에 중요한 작용을 한다고 설명해 왔다. 가령

높은 기능 일치성을 제공하는 브랜드는 소비자의 브랜드에 대

한 충성도를 높이고(Kim, 2011), 결과적으로 브랜드 구매를 증

가시킨다(Jang et al., 2011). Kang and Nam(2013)은 브랜드

의 기능적 속성에 대한 소비자의 기대수준이 충족될 경우 소비

자들은 만족을 느끼고, 충성도가 높아지며 재구매까지 연결된

다고 했다. Yu and Kim(2012) 연구에서는 자아 일치성이 브

랜드 충성도에 미치는 영향과 브랜드 태도와 정서적 브랜드 애

착의 매개작용, 실제적 자아 일치성과 이상적 자아 일치성이 브

랜드 태도와 정서적 브랜드 애착에 미치는 상대적 중요성, 그

리고 기능적 일치성의 수준에 따른 차이를 실증적으로 보여줬

다. Kim et al.(2014)의 연구에서는 소비자가 인지하는 기능

일치성이 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미쳤다. 

지금까지 사회적 상징적 의미의 중요도가 높은 럭셔리 패션

소비 환경에서 기능 일치성에 대한 연구는 아직 없었으나, 최

근 변화되는 젊은 소비자층의 합리적 소비성향 및 럭셔리 브랜

드에 대한 높은 제품기대수준에 미루어 볼때, 기능 일치성은 럭

셔리 브랜드에 대한 소비자 평가에도 유의한 영향을 미칠 것으

로 예상한다.

2.4. Purchase intention

구매의도란 소비자가 실제로 구매를 할 생각이 있는지의 여

부를 나타낸 것으로 제품을 구매함에 있어 정해진 미래 행동을

하고자 하는 의지의 정도를 의미한다(Song, 2013). 이는 소비자

가 생각하는 구매의 필요성 및 그 제품을 구매하겠다는 의사와

연관되며, 구매의도가 높아질수록 실제로 구매가 일어날 확률

또한 높아진다(Lee, 2009; Song, 2013). 구매의도와 소비자의

브랜드 태도는 높은 상관관계를 형성하고 있다 볼 수 있지만

(Lee, 2009) 소비자가 제품에 대해 긍정적 생각을 갖고 있다 해

도 어떤 요인에 의해 그 제품을 구매할 가능성이 적다면 구매

의사 포기로 이어지는 경우가 있다. 이처럼 구매의도는 주관적

평가, 신념, 관심 등의 심리적 요인이 행위로 이어지기 때문에

소비자들의 태도가 향하는 의지대로 구매행동이 이루어질 가능

성이 높지 않으며, 구매의사에 의해 실제 구매행동이 이루어질

가능성이 높다(Song, 2013). 본 연구에서는 이러한 관련 선행연

구 결과를 바탕으로 럭셔리 패션 브랜드에 대한 소비자의 유의

미한 평가를 측정하기 위해 구매의도를 결과변수로 선정했다. 

소비자가 지각하는 럭셔리 브랜드의 자아 일치성과 기능 일

치성은 브랜드에 대한 호의적 평가를 높인다. Sirgy(1982)는 제

품 이미지가 경제적인 부를 나타내는 제품이거나 사회적인 지

위를 나타내는 제품인 경우에는 자기 자신의 자아 이미지와 일

치할 때 긍정적인 태도를 보인다고 했다. 다차원 관점의 자아

일치성에 관한 실증적 선행연구들에서, 스포츠제품 모브랜드 이

미지의 자아 일치성이 확장브랜드에 대한 태도와 구매의도에

미치는 영향에 관해 연구한 Song(2013)은 실제적 자아 이미지

가 소비자 태도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인했으나 이상

적 자아 이미지는 소비자 태도에 유의한 영향을 갖지는 않는

것을 확인했다. 한편 Choi(2011)의 연구에서는 컨벤션 개최지

에 대한 참가자의 기능 일치성 지각이 높을수록 참가자의 기대

에 대한 부합으로 만족과 신뢰를 증가시킨 것으로 확인되었다.

Kim et al.(2013)은 사회적 기업의 제품 및 서비스의 기능적 성

과와 소비자 기대수준의 기능 일치성이 사회적 기업에 대한 고

객만족과 신뢰에 영향을 미치는 것으로 확인했다. Kim et

al.(2014)의 연구에서는 자아-브랜드 이미지 일치성의 실제적 자

아 일치성, 이상적 자아 일치성이 브랜드 태도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 

이상의 선행연구를 바탕으로, 소비자가 럭셔리 브랜드에 대

해 형성하는 자아 일치성 및 기능 일치성의 정도는 해당 브랜

드에 대해 그 소비자가 갖는 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠

것으로 예상되며, 다음의 가설들이 수립되었다:

H1. 럭셔리 브랜드에 대한 소비자의 지각된 자아 일치성은

브랜드 구매의도에 정적인 영향을 미친다.

H1-1. 럭셔리 브랜드에 대한 소비자의 지각된 실제적 자아 일

치성은 브랜드 구매의도에 정적인 영향을 미친다.

H1-2. 럭셔리 브랜드에 대한 소비자의 지각된 이상적 자아 일

치성은 브랜드 구매의도에 정적인 영향을 미친다.

H1-3. 럭셔리 브랜드에 대한 소비자의 지각된 사회적 자아 일

치성은 브랜드 구매의도에 정적인 영향을 미친다.

H2. 럭셔리 브랜드에 대한 소비자의 지각된 기능 일치성은
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브랜드 구매의도에 정적인 영향을 미친다.

2.5. Self-construal

자기해석(self-construal)이란 개인이 자기 자신을 타인과의 관

계로부터 독립적 또는 상호의존적인 존재로 여기는 정도를 나

타내는 소비자의 주관적 자기 평가의 개념으로(Choi et al.,

2015; Cross et al., 2011; Voyer & Franks, 2014). 타인과 관

점에서 자아가 독립적인 존재로 보이는지, 또는 타인의 연관,

관계된 존재로 지각되는지에 관한 개인의 사고체계로 정의된다

(Voyer & Franks, 2014). 초기에 자기해석 연구는 주로 문화적

차이를 초점으로 하였으나, 최근에는 문화가 자기해석을 결정

하더라도, 상황적 접근에 따라 자기해석이 달라질 수 있다는 관

점도 공존한다(Choi et al., 2015). 

자기해석은 일반적으로 독립적 자기해석(independent self-

construal), 상호의존적 자기해석(interdependent self-construal)으

로 나누어진다(Choi et al., 2015). 먼저 독립적 자기해석은 개

인과 타인을 구분하는 독립적인 성질을 가지며, 상호의존적 자

기해석은 개인과 집단간 관계의 친밀함을 갖고 있다. 자기 자

신과 사회, 환경 등과의 관계를 어떻게 생각하느냐에 따라 태

도, 지각, 사고처리 등이 달라질 수 있다(Kim & Lee, 2015).

이러한 독립적 자기해석은 자신을 타인과 구분하고, 자기개념

을 자유롭게 생각하며, 자기 자신이 독특하다는 생각을 가지고

있다. 또한 타인과의 관계보다 개인에게 중점을 두고 서로 독

립적인 성질을 지닌다(Markus & Shinobu, 1991). 독립적 자기

해석 성질을 가진 사람들은 사고와 감정을 중요하게 생각하고

직접적인 소통으로 자신을 표현하는 한편, 상호의존적 자기해

석이 강한 사람들은 자신이 사회적 관계에 속해 있으며, 타인

이 필요한 관계라고 인식하는 성향이 강하다(Markus &

Shinobu, 1991). 이들은 자신의 생각과 느낌보다 타인의 의견과

생각에 더 신경을 쓰고 타인과 좋은 사회적 관계를 유지하는

것을 중요시 한다. 이상의 선행연구들을 종합하여, 본 연구에서

는 럭셔리 브랜드 소비와 관련된 자기해석을 독립적 자기해석

과 상호의존적 자기해석 등 두 가지 차원을 가지는 개념으로

정의한다. 

자기해석은 소비자가 소비행동을 형성해 나가는 과정의 일

부이며 개인 각각의 정체성을 찾기 위한 것이다(Choi et al.,

2015; Cross et al., 2011; Voyer & Franks, 2014). 자기해석

은 상징적 소비 성향과 연결되는 중요한 소비자의 개인적 특성

으로 확인되어 왔다(Cross et al., 2011). 자기해석은 자기 자신

과 사회와의 관계를 인식하며, 사회와 환경, 대상과의 관계를

어떻게 인식하는가에 따라서 사고 처리 과정, 태도 등이 달라

질 수 있다(Hahn, 2011). Zhang and Gelb(1996)의 연구에서

는 독립적 자기해석, 상호의존적 자기해석을 두 집단을 대상으

로 개인 지향적 가치를 강조하는 광고 메시지와 집단 지향적

가치를 강조하는 광고 메시지를 제시하였다. 연구 결과, 독립적

자기해석의 집단은 개인 지향적 가치를 강조하는 광고 메시지

가 제시되었을 때 브랜드 태도와 광고 태도가 높은 반면, 상호

의존적 자기해석 집단은 집단 지향적 가치를 강조하는 광고 메

시지가 제시되었을 때 브랜드 태도와 광고 태도가 높은 것으로

나타났다. Kim et al.(2007)은 독립적 자기해석, 상호의존적 자

기해석에 대해서 두 집단의 차이가 제품태도에 미치는 영향을

연구한 결과, 독립적 자기해석 집단의 경우 실행가능성의 메시

지가 제시되었을 때 보다 바람직함의 메시지가 제시되었을 때

제품태도가 더 높았다. 반면에 상호의존적 집단의 경우 바람직

함의 메시지가 제시되었을 때 보다 실행가능성 메시지가 제시

되었을 때 제품태도가 더 높았다. 자기해석은 상징적 소비 성

향과 연결되는 중요한 소비자의 개인적 특성으로 확인되어 왔

다(Choi et al., 2015; Cross et al., 2011).

자기해석에 관한 선행연구에서는 제품에 따라서 적절한 메

시지 선택이 소비자 설득 효과를 더 부각시킬 수 있음에 주목

했다. Sung et al.(2012)의 연구에서는 상호의존적인 사람들이

사회적 맥락을 중요하게 생각하여, 브랜드 성격과 그 브랜드를

사용하는 사회적 상황이 일치할 때 독립적인 사람들보다 그 브

랜드를 더욱 긍정적으로 생각한다고 나타났다. Suh(2012)의 연

구에서는 패션 럭셔리 선택 시 로고 명확성과 자아해석이 제품

선호도에 미치는 영향을 알아보았다. 연구 결과, 독립적 자기해

석 집단은 직접 표시 제품보다 간접적 표시 제품을 더 선호하

는 것으로 나타났고, 반면 상호의존적 자아해석 집단은 간접적

표시 제품보다 직접적 표시 제품을 더 선호하는 것으로 나타났

다. Lee(2014)의 연구에서는 응답자들의 자기해석 수준에 따라

가격과 품질을 판단하는 정도가 다르게 나타났다. 즉 가격이 낮

은 조건에서는 상호의존적인 사람들보다 독립적인 사람들이 품

질을 더 높게 판단하고, 가격이 높은 조건에서는 독립적인 사

람들보다 상호의존적인 사람들이 품질을 더 높게 판단하였다.

Choi et al.(2015) 역시 소비상황에서 자기해석이 미치는 유의

한 영향을 실증적으로 확인했다. 이와 일관되게, 럭셔리 브랜드

구입 상황에서 Lee(2017)은 자아 일치성 및 구매의도와 연관된

자기해석 개념의 유용성을 확인했다. 즉 세 가지 자아 일치성

차원 중에서 지각된 럭셔리 브랜드의 사회적 일치성, 실제적 일

치성, 이상적 일치성의 순서로 자기해석에 영향을 미침을 확인

했고, 자기해석이 실제적, 이상적 일치성과 구매의도의 관계에

서 유의한 매개효과를 갖는 것으로 확인했다. 

이상을 종합하면, 본 연구의 럭셔리 패션 상황에서, 소비자가

주관적으로 갖는 독립적 자기해석과 상호의존적 자기해석 등

개인의 자기해석의 유형은 패션 럭셔리 소비자의 자아 일치성

및 기능 일치성의 역할에 중요한 영향을 미치는 조절변수로도

작용할 수 있을 것으로 예상되며, 다음의 가설들이 도출된다: 

H3. 소비자의 독립적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드의 자아

일치성이 구매의도에 미치는 영향에 조절효과를 가진다. 

H3-1. 소비자의 독립적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드의 실

제적 자아 일치성이 구매의도에 미치는 영향에 조절효과를 가

진다.

H3-2. 소비자의 독립적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드의 이

상적 자아 일치성이 구매의도에 미치는 영향에 조절효과를 가
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진다.

H3-3. 소비자의 독립적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드에 대

해 지각된 사회적 자아 일치성이 브랜드 구매의도에 미치는 영

향에 조절효과를 가진다.

H4. 소비자의 독립적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드에 대해

지각하는 기능 일치성이 구매의도에 미치는 영향에 조절효과를

가진다.

H5. 소비자의 상호의존적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드에

대한 지각된 자아 일치성이 구매의도에 미치는 영향에 조절효

과를 가진다. 

H5-1. 소비자의 상호의존적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드에

대한 지각된 실제적 자아 일치성이 브랜드 구매의도에 미치는

영향에 조절효과를 가진다.

H5-2. 소비자의 상호의존적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드에

대한 지각된 이상적 자아 일치성이 브랜드 구매의도에 미치는

영향에 조절효과를 가진다.

H5-3. 소비자의 상호의존적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드에

대한 지각된 사회적 자아 일치성이 브랜드 구매의도에 미치는

영향에 조절효과를 가진다.

H6. 소비자의 상호의존적 자기해석 수준은 럭셔리 브랜드에

대한 지각된 기능 일치성이 브랜드 구매의도에 미치는 영향에

조절효과를 가진다.

이상의 가설들을 바탕으로 한 본 연구의 개념적 모형은 Fig.

1과 같다. 

3. 연구 방법

3.1. Data collection

본 연구의 가설검증을 위한 자료의 수집은 구글(Google

Forms)을 이용한 온라인 설문조사를 통해 이루어졌다. 2015년

10월 29일부터 11월 5일에 걸쳐 총 227부의 유효한 응답이 수

집되었고, 수집된 자료의 분석은 SPSS 18.0 통계 프로그램을

사용했다. 본 연구는 유효한 결과를 위해 그 조사대상자를 20-

30대(20-39세)의 럭셔리 패션 브랜드 유경험자로 한정하였다.

이를 위한 스크리닝(screening) 질문으로 사전조사에서 가장 인

지도가 높았던 일곱 개의 럭셔리 패션 브랜드 -루이비통(Louis

Vuitton), 프라다(Prada), 구찌(Gucci), 샤넬(Channel), 까르띠에

(Cartier), 에르메스(Hermes), 버버리(Burberry) -에 대한 1회 이

상의 구매 또는 이용경험을 물어 해당사항이 없는 경우 설문조

사에서 제외하였다. 한편 이 외의 럭셔리 브랜드에 대한 구매

혹은 이용경험이 있는 경우 브랜드 명을 기재하게 하였다. 또

한 본인의 나이가 해당 구간에 맞지 않는 경우 설문대상에서

제외하였다. 럭셔리 패션 브랜드의 구매는 직업에 관계없이 다

양한 사람들이 구매가 가능하므로 조사대상자들의 직업은 학생

, 사무종사자, 서비스 및 판매종사자, 공무원, 교사, 자영업, 주

부, 전문가 및 관련 종사자 등으로 다양하다. 자료의 수집은 구

조화된 설문지를 이용하여 수집하였는데, 설문조사에 사용된 각

항목은 선행연구에서 타당성과 신뢰성이 검증된 문항을 사용하

였다. 조사방법은 전자 설문지를 배포하여 총 227부의 설문지

를 수거하였으며, 수집된 자료를 통한 연구문제의 분석은 SPSS

18.0 통계 프로그램을 통해 그 결과를 분석하여 살펴보았다. 

3.2. Measures

자아 일치성은 선행연구를 참조하여 다차원개념으로 정의하

여, 실제적 자아 일치성 4문항, 이상적 자아 일치성 4문항, 사

회적 자아 일치성 4문항으로 측정되었다(Jang et al., 2011;

Johar & Sirgy, 1991; Kim et al., 2014; Sirgy et al., 1991).

기능 일치성은 단일차원개념으로 선행연구(Kim et al., 2014;

Kim et al., 2013; Sirgy et al., 1991)에서 추출한 총 4문항을

사용해 측정하였다. 한편 구매의도는 Song(2013), Lee(2009) 등

의 선행연구를 바탕으로 한 5문항을 이용해 측정하였다. 마지

막으로 자기해석은 Suh(2012), Sung et al.(2012) 등의 선행연

구를 바탕으로 독립적 자기해석 및 상호의존적 자기해석 등의

두 개의 하위차원으로 구성된 다차원개념으로 정의하여 총 8개

문항을 이용하여 측정했다. 모든 문항은 5점 리커트 척도(1점

= “전혀 그렇지 않다”, 5점 = “매우 그렇다”)로 구성되었다. 

4. 결과 및 논의

4.1. Respondents’ profiles

설문조사를 통해 회수된 227명의 응답자 중, 남성은 41.4%

(94명), 여성 58.6%(133명)으로 나타났으며, 결혼여부는 미혼이

74.9%(170명), 기혼 24.2%(55명)로 나타났다. 응답자 학력은

대졸이 58.1%(132명), 대학원 재학 이상 17.6%(40명), 대학교

재학 14.1%(32명), 고졸 이하 10.1%(23명)으로 나타났다. 응답

자 직업은 전문직 및 관련 종사자가 23.3%(53명), 사무종사자

21.1%(48명) 등으로 가장 많았으며, 한 달 평균 의복 지출 비

용에서는 10만원 이상-50만원 미만이라는 응답이 전체의 60.4%

(137명)으로 가장 많았다. 응답자의 월평균 소득은 200만원 이

상-300만원 미만이라는 응답이 전체의 33.0%(75명)으로 가장Fig. 1. Conceptual framework.
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많은 비율을 차지했다. 한편 제시된 럭셔리 패션 브랜드 중 프

라다(25.1%), 루이비통(21.6%), 구찌(11.5%), 샤넬(9.3%) 등의

순서로 응답자들의 구매 혹은 사용 경험율이 높게 확인되었으

며, 이들 럭셔리 패션 브랜드의 구입 이유는 ‘자기 만족 때문’

이라는 응답이 전체 응답의 60.8%(139명)으로 가장 높았다. 이

상을 포함한 설문응답자의 인구통계적 특성은 Table 1에 나타

나 있다. 

4.2. Validity and reliability of measures

본 연구에서는 연구모델의 중요 변수들에 대한 개념 타당성

검증을 위해 각 구성개념별로 주성분 분석 및 배리맥스

(Varimax)회전법을 사용한 요인분석을 실시했다. 요인추출의 판

단 기준은 회전된 요인 혹은 단일 요인에 대한 고유값이 1.0

이상으로 나타나는지를 평가했으며, 다음과 같은 기준으로 변

수를 정제하여 타당성과 신뢰성을 확보하고자 하였다(Rhee &

Chung, 2010). 첫째, 본 연구에서는 요인분석 결과 요인 적재값

이 0.5 이하인 문항들은 타당성이 결여된 항목으로 판단하고 제

거한다. 둘째, 0.5 이상의 요인 적재값이 두 개 이상의 요인에

적재된 경우에는 개념적으로 불투명하고 판별 타당성을 저해하

는 항목으로 판단하고 제거한다. 셋째, 각 요인의 신뢰성을 판

단하기 위한 크론바흐 알파계수(Cronbach’s Alpha Coefficient)

계수는 0.6 이상을 기준으로 한다. 넷째, 적재된 요인의 항목들

이 이론적으로 정당성이 확보될 수 있는지를 검토한 후, 이론적

으로 정당성이 결여되고 적합하지 않은 항목들은 제거시킨다. 본

연구에서는 이러한 기준을 적용하여 측정 항목을 정제하고, 개

념 타당성을 확보하고자 하였으며, 요인분석 결과로 추출된 요

인과 측정 항목을 가설 검증을 위한 회귀분석의 변수로 활용하

였다(Shin, 2007). 

4.2.1. Self-congruity 

본 연구의 독립변수인 자아 일치성 요인에 대하여 요인분석

및 신뢰성 분석을 실시한 결과, 실제적 자아 일치성 4개 항목,

이상적 자아 일치성 4개 항목, 사회적 자아 일치성 4개 항목의

최종적인 결과는 Table 2와 같이 나타났다. 고유값 1.0 이상으

로 추출된 요인은 총 3개의 요인으로 구분되었으며, 총 분산

설명력은 84.011%로 나타나 자아-브랜드 이미지 일치성의 하

위 요인에 의하여 잘 설명되는 것으로 판단되었다(Rhee &

Chung, 2010). 

4.2.2. Functional congruity 

본 연구의 독립변수 중 하나인 기능 일치성에 대하여 요인

분석 및 신뢰성 분석을 실시한 결과는 Table 3과 같이 총 분

산 설명력 59.849%의 단일차원으로 구분되었다. 따라서 본 연

구의 요인분석 결과로 함축된 기능 일치성에 대한 측정 항목은

집중 타당성과 판별 타당성이 충분한 것으로 평가되었으며, 이

를 토대로 기능 일치성 측정 항목의 개념 타당성이 확보되었다.

신뢰도 α=.773으로 측정 항목에 대한 신뢰성이 확인되었다(Rhee

& Chung, 2010).

4.2.3. Purchase intentions

본 연구의 종속변수 중 하나인 구매의도에 대하여 요인분석

및 신뢰성 분석을 실시한 결과, 요인 적재치가 0.5 이하인 항

목이나 나타나지 않았으며, 모든 항목을 투입하여 요인분석을

실시한 결과는 Table 4와 같았다. 고유값 1.0 이상으로 추출된

요인은 구매의도 요인으로 단일차원으로 총 분산 설명력은

Table 1. Respondents’ profiles

Category n %

Gender 
Male 94 41.4

Female 133 58.6

Marital status

Unmarried 170 74.9

Married 55 24.2

Others 2 0.9

Age 
20~29 128 56.4

30~39 93 41.0

Education 

High school graduate or lower 23 10.1

College student 32 14.1

College graduation 132 58.1

Graduate student or higher 40 17.6

Occupation 

Office work 53 23.3

Professionals 53 23.3

Student 38 16.7

Service/sales 25 11.0

Teacher 4 1.8

Entrepreneur 21 9.3

House wife 12 5.3

Others 21 9.3

Monthly 

household 

income

~999,999won 32 14.1

1,000,000~1,999,999 won 62 27.3

2,000,000~2,999,999 won 75 33.0

3,000,000~3,999,999 won 27 11.9

4,000,000~4,999,999 won 10 4.4

5,000,000~5,999,999 won 8 3.5

6,000,000~6,999,999 won 2 0.9

7,000,000won~ 11 4.8

Monthly 

expenditure on 

apparel items

~99,999 won 18 7.9

100,000~499,999 won 137 60.4

500,000~999,999won 31 13.7

1,000,000~1,499,999won 22 9.7

1,500,000~1,999,999won 9 4.0

2,000,000~2,499,999won 2 0.9

2,500,000~2,999,999won 3 1.3

3,000,000won~ 5 2.1
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82.288%로 나타나 구매의도는 단일요인에 의하여 잘 설명되는

것으로 판단되었다. 요인에 적재된 측정 항목의 요인 적재값은

모두 0.5 이상으로 나타났다(Rhee & Chung, 2010).

4.2.4. Self-construal 

본 연구의 조절변수인 자기해석에 대하여 요인분석 및 신뢰

성 분석을 실시한 결과는 Table 5와 같이 나타났다. 해당 요인

에 대한 요인 적재치가 0.5 이하인 항목이 나타나지 않았으며,

모든 항목을 투입하여 요인분석을 실시한 결과 고유값 1.0 이

상으로 추출된 요인은 ‘독립적 자기해석’, ‘상호의존적 자기해

석’ 요인으로 구분하여 명명하였다. 표본 적합도를 판단하는

KMO는 0.754로 나타났으며, 요인분석을 위한 측정 항목 간의

상관 행렬에 대한단위행렬 여부를 검증하는 Bartlett의 구형성

검정 결과, χ
2
(df=28)=512.150으로 측정 항목은 요인분석을 수

행하기에 적합한 것으로 나타났다. 

4.3. Correlations

본 연구에서는 측정 변수들 간의 관련성을 분석하기 위하여

변수 간 공분산 계산에 의해 가장 폭넓게 사용되는 피어슨 상

Table 2. Factor analysis and cronbach’s alpha: self-congruity

Factors Measures
Loadings Eigen 

value
α

Factor 1 Factor 2 Factor 3

Actual 

self-congruity

This brand well expresses my current self image. .894 .014 .102

2.628 .887
This brand well fits my current self image. .758 .239 .008

This brand well reflects my current self image. .698 .106 .085

The user image of this brand well matches my current self image. .691 .411 .204

Ideal

self-congruity

This brand well reflects my ideal self image. .203 .891 .171

4.278 .914
This brand well expresses my ideal self image. .074 .878 .225

This brand weill fits my ideal self image. .101 .856 .085

The user image of this brand well matches my ideal self image. .044 .805 .295

Social 

self-congruity

This brand enhances my social self image. .018 .050 .903

3.175 .957
This brand helps me having a positive social image from others’ perspective. .192 .024 .882

This brand helps me executing my social roles. .081 .201 .809

This band affects formation of my social self image. .377 .401 .638

Table 3. Factor analysis and cronbach’s alpha: functional congruity

Measures Loadings
Eigen 

value
α

This brand provides quality that I want. .805

2.394 .773
This brand provides functions that I want. .792

This brand provides designs that I want. .774

This brand provides price that I want. .721

Table 4. Factor analysis and cronbach’s alpha: purchase intentions

Measures Loadings
Eigen 

value
α

I want to use the brand in the future. .935

4.114 .946

I would regularly purchase from this brand in 

the future.
.906

I would purchase from this brand if I have a 

chance to purchase from luxury fashion 

brands.

.905

I have intention to recommend this brand to 

others around me.
.895

I would say positive things about this brand to 

others.
.894

Table 5. Factor analysis and cronbach’s aplha: self-construal 

Factors Measures
Loadings

Eigen value α
Factor 1 Factor 2

Independent 

self-construal

My personality is important to me. .864 .212

2.400 .762
I want to get differented from others at many points. .850 .226

I prefer solving problems by myself to discussing with others. .670 .248

I clearly suggest my idea or opinion when I discuss with others. .606 .428

Interdependent self-

construal

I value a group life than a personal life. .150 .829

2.203 .707

I can sacrifice my own benefit for benefit of groups that I am involved in. .291 .747

I think my relationship with others is more important than my personal 

achievements. 
.348 .696

I consider my parent’s advice when I plan for my career. .385 .621
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관계수를 사용하여 상관분석을 실시하였다. 변수들 간의 상관

관계를 분석한 결과, Table 6과 같이 모든 변수들은 유의한 관

계를 가지고 있으며, 모든 측정 변수들의 관계는 연구 모형과

가설에서 제시한 각 개념 간 관계의 방향과 일치하는 것으로

나타나 측정 항목의 법칙 타당성이 확보되었다(Rhee &

Chung, 2010). 한편 이러한 상관계수들이 통계적으로 유의한

수준이지만 0.9보다 작게 나타나 판별 타당성이 확보된 것으로

판단할 수 있다(Rhee & Chung, 2010).

4.4. Testing hypotheses

4.4.1. Effects of self-congruity and functional congruity

on purchase intentions (H1-H2)

본 연구의 가설1, 2를 검증하기 위해 자아 일치성과 기능 일

치성을 독립 변수로, 구매의도를 종속 변수로 한 다중회귀분석

을 실시했다(Table 7). 우선 자아 일치성과 기능 일치성이 구매

의도에 미치는 영향을 분석함에 앞서 회귀분석의 기본적 가정

의 충족 여부에 대하여 잔차의 플롯을 확인하여 진단했다. 그

결과, 연구문제에 대한 회귀 모형에서는 등분산성의 가정이 충

족되었으며, DW 통계량은 2.357로 기준치 2에 가깝게 나타나

고 있어 독립성의 가정이 충족되었다. 그리고 다중 공선성 진

단 결과, 모든 독립변수에 대하여 VIF 통계량이 10 이하로 나

타나고, 공차 한계 허용치가 0.1 이상으로 나타나 다중 공선성

이 발생되지 않은 것으로 판단되었다(Shin, 2007). 분석 결과,

자아 일치성의 세 가지 요인 중 실제적 자아 일치성은 구매의

사에 유의한 영향을 나타내지 않았고(H1-1: β=-.011, t=-.181,

p>.05), 이상적 자아 일치성(H1-2: β=.170, t=2.376, p<.05)과

사회적 자아 일치성(H1-3: β=.165, t=2.710, p<.01)은 구매의도

에 유의한 영향을 나타냈다. 따라서 가설1은 부분적으로 지지

되었다. 또한 기능 일치성은 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다

(H2: β=.547, t=10.096, p<.001). 이에 가설2는 지지되었다.

4.4.2. Moderation of self-construal (H3-H6)

① Moderation of indepent self-construal (H3-H4)

본 연구에서 설정한 독립적 자기해석의 조절효과에 대한 가

설3-4를 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실시했다(Table 8).

먼저 독립적 자기해석 개념은, 실제적 자아 일치성(H3-1: β=-

.008, t=-.011, p>.05), 이상적 자아 일치성(H3-2: β=-.014, t=-

.028, p>.05), 그리고 사회적 자아 일치성(H3-3: β=.588,

t=1.365, p>.05) 등 세 가지 자아 일치성 요인들의 구매의도에

미치는 영향에서는 유의한 조절효과가 확인되지 않았다. 따라

서 가설 3은 기각되었다. 반면 기능 일치성×독립적 자기해석

(H4: β=-.644, t=-1.893, p<.001)은 유의한 부(-)의 영향이 확인

되어, 부적인 조절효과가 확인되었고 가설4는 채택되었다.

② Moderation of interdependent self-construal (H5-H6)

본 연구에서 가설5,6으로 설정한 상호적 자기해석의 조절효과

를 검증하기 위하여 위계적 회귀분석을 실시했다(Table 9). 분석

결과 실제적 자아 일치성(H5-1: β=.029, t=.093 p>.05), 이상적

자아 일치성(H5-2: β=-.025, t=-.049, p>.05), 사회적 자아 일치성

(H5-3: β=.589, t=1.368, p>.05)과 상호의존적 자기해석의 상호작

용항은 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다. 이에 가설5는 기

각되었다. 또한 기능 일치성과 상호의존적 자기해석의 상호작용

항이 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않기 때문에(H6: β=-.563,

t=-1.769, p>.05) 해당 변수간 관계에서 통계적으로 의미있는 조

절효과가 없는 것으로 확인되었다. 따라서 가설6은 기각되었다.

Table 6. Correlations among variables

Actual 

self-congruity

Ideal 

self-congruity

Social 

self-congruity

Functional 

congruity

Purchase 

intention

Independent 

self-construal

Interdepen-dent 

self-construal

Actual self-congruity 1.000

Ideal self-congruity .691*** 1.000

Social self-congruity .535*** .677*** 1.000

Functional congruity .492*** .550*** .501*** 1.000

Purchase intention .464*** .575*** .548*** .718*** 1.000

Independent self-construal .194*** .260*** .366*** .342*** .260*** 1.000

Interdepen-dent self-construal .276*** .209*** .303*** .286*** .263*** .334*** 1.000

***p<.001

Table 7. Regression analysis results

Independent 

variables
β t-value p-value

Multicollinearity stat.

Tolerance VIF

(Constant) 2.864** .005 　 　

Actual 

self-congruity 
-.011 -.181 .857 .500 1.998

Ideal 

self-congruity
.170 2.376* .018 .373 2.681

Social 

self-congruity 
.165 2.710** .007 .514 1.947

Functional 

congruity
.547 10.096*** .000 .649 1.541

R
2
=.576, Adj.R

2
 =.569, F=75.521(df1=4, df2=222), p<.001

***p<.001, **p<.01, *p<.05
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5. 결 론

5.1. Summary

본 연구는 새로운 가치관과 소비성향을 가진 젊은 층 소비

자들이 지각하는 럭셔리 패션 브랜드의 자아 일치성 및 기능 일

치성이 소비자의 브랜드 구매의도에 미치는 영향을 분석했다. 분

석 결과, 자아 일치성의 세 가지 요인 중 이상적 자아 일치성과

사회적 자아 일치성만이 구매의도에 유의한 영향을 나타냈고

실제적 자아 일치성은 유의한 영향을 보이지 않았다. 또한 럭

셔리 브랜드에 대해 지각된 기능 일치성은 구매의도에 유의한

영향을 미쳤다. 한편 이러한 자아 및 기능 일치성의 브랜드 평

가에 대한 효과에서 소비자의 자기해석의 조절 역할에 대한 통

계분석을 한 결과, 독립적 자기해석 요인이 자아 일치성의 세

요인(실제적/이상적/사회적 자아 일체성)에서 유의한 조절효과

Table 8. Regression analysis: Moderation of indepent self-construal

Independent variables

Dependent variable: purchase intentions

Model I Model II Model III

β t β t β t

Actual self-congruity -.011 -.181 -.013 -.216 .011 .042

Ideal self-congruity .170 2.376** .169 2.357** .162 .403

Social self-congruity .165 2.710*** .176 2.805*** -.252 -.788

Functional congruity .547 10.096*** .556 10.019*** .978 4.256***

Independent self-construal -.035 -.739 .064 .430

Actual×independent self-construal -.003 -.011

Ideal×independent self-construal  -.014 -.028

Social×independent self-construal .588 1.365

Functional×independent self-construal -.644 -1.893***

F 75.521 60.402 33.970

ΔF 15.119 26.432

R
2

.576 .577 .585

Adj. R
2

.569 .568 .568

ΔR
2
 .001 .007

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

Table 9. Regression analysis: moderation of interdependent self-construal

Independent variables

Dependent variable: purchase intentions

Model I Model II Model III

β t β t β t

Actual self-congruity -.011 -.181 -.016 -.261 -.021 -.087

Ideal self-congruity .170 2.376* .175 2.424* .174 .435

Social self-congruity .165 2.710*** .159 2.559* -.256 -.803

Functional congruity .547 10.096*** .543 9.883*** .923 4.262***

Interdependent self-construal .028 .588 .023 .474

Actual×interdependent self-construal .029 .093

Ideal×interdependent self-construal -.025 -.049

Social×interdependent self-construal .589 1.368

Functional×interdependent self-construal -.563 -1.769

F 75.521 60.308 33.981

ΔF 15.213 26.327

R
2

.576 .577 .585

Adj.R
2

.569 .567 .568

ΔR
2

.001 .008

***p<.001, *p<.05
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가 확인되지 않았던 반면 독립적 자기해석은 기능 일치성과 구

매의도의 관계에서 유의한 부(-)의 조절효과를 나타냈다. 또한

상호적 자기해석 요인의 조절효과 분석결과, 실제적/이상적/사

회적 자아 일치성 모두와 상호의존적 자기해석은 유의한 조절

효과의 영향이 없는 것으로 나타났다. 마찬가지로 상호의존적

자기해석은 기능 일치성과 구매의도간 관계에서도 통계적으로

의미있는 조절효과가 없는 것으로 확인되었다. 

5.2. Implications

본 연구의 결과는 몇 가지 학술적 실무적 시사점을 갖는다.

먼저 본 연구 결과는 관련 학술흐름과 비교하여 럭셔리 패션

브랜드의 젊은 소비자층에 집중한 실증적 연구라는 점에서 최

근 변화된 럭셔리 패션 시장의 소비층을 반영한다는 차별점을

갖는다(Ahn & Lee, 2017). 본 연구 결과는 국내 럭셔리 패션

시장이 급속히 대중화, 다양화되어 가고 있는 상황에 부합하며

새로운 젊은 소비자들을 대상으로 한 실증적 연구를 진행한다

는 점에서 의미가 있다. 또한 이를 통해 새롭게 럭셔리 패션의

중심축으로 부상한 젊은 소비자층의 관점에서 럭셔리 브랜드

가치의 사회적 심리적 가치와 그에 영향을 미치는 소비자의 개

인적 심리요인들을 파악하는 데 실무적 학술적 의의를 갖는다.

한편 본 연구에서는 럭셔리 패션 브랜드 구매의도에 미치는

소비자의 지각된 자아 일치성의 하위요인들을 확인했으며, 자

아 일치성의 구성요인들 중, 이상적 자아 일치성, 사회적 자아

일치성, 기능적 일치성이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나

타났지만, 실제적 자아 일치성은 구매의도에 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 본 연구의 결과는 자아-브

랜드 이미지 일치성과 기능 일치성에 대한 선행연구 결과들과

다소 상이한 결과이다. 즉 선행연구들에서는 그 절대적 영향력

의 크기에서는 다소 차이가 있었으나 실제적 자아 일치성 또한

소비자들의 긍정적인 브랜드 평가에 있어 주요한 영향 요인임

을 강조해 왔다(Ahn & Lee, 2017; Jang & Moon, 2015;

Kim, 2014; Kim & Kim, 2016; Yu & Kim, 2012). 이러한

선행연구와 차이가 나는 본 연구 결과는 럭셔리 패션 브랜드에

서의 본 연구의 응답자들이었던 한국 젊은 층 소비자들의 특성

으로 해석될 수 있다. 즉 동양적 문화권에서 서양적 문화권에

비해 이상적 자아 일치성의 영향력이 큰 반면(Kim & Kim,

2014), 서양적 문화권에서는 상대적으로 실제적 자아 일치성의

영향력이 나타났었다(Malär et al., 2011). 본 연구 결과는 이러

한 선행연구들의 흐름의 연장선에 있다. 

이러한 선행연구 결과 및 문화적 차이에 의한 소비가치와 개

인성향의 차이에 관한 관련 선행연구들을 종합하면, 사회적 심

리적 소비가치가 중요시되는 동양 문화권 혹은 고가의 럭셔리

시장에서는 소비자들이 자신의 실제적 자아 이미지의 표현이

아닌 이상적 자아 이미지의 표현을 위해 브랜드를 선택한다는

추론이 가능하다. 한편 본 연구 결과에서의 기능 일치성의 브랜

드 구매의도에의 유의한 정적 영향력은 관련 선행연구 결과와

일관되며(Jang et al., 2011; Kim, 2011; Kim et al., 2014), 더

불어 기존까지 간과되었던 럭셔리 시장에서의 기능성에 대한

소비자의 중요한 평가가 실증적으로 확인된 것으로 해석할 수

있다(Berger & Ward, 2010). 

또한 본 연구 결과는 자기해석 조절 효과를 럭셔리 패션 브

랜드에 대해 지각되는 자아 및 기능 일치성과 관련하여 분석함

으로써 관련 선행연구 흐름의 확장에 기여했다(Choi et al.,

2015; Lee, 2017). 본 연구에서는 자아 일치성 및 기능 일치성

이 구매의도에 미치는 영향을 알아보는데 있어 독립적 자기해

석과 상호의존적 자기해석 조절효과로 나누어 고찰했다는 점에

서 타 럭셔리 브랜드 이미지를 연구한 선행연구들과 차별화 된

다. 자기해석 조절효과가 대부분 기각된 점은 해당 변인의 유

의미한 영향력을 확인했던 관련 선행연구들의 결과와 다소 차

이를 보인다(Choi, 2011; Kim, 2014). 특히 연구 결과, 독립적

자기해석이 기능 일치성과 럭셔리 패션 브랜드 구매의도와의

관계에서 부적 조절효과를 가진 것이 흥미롭다. 즉 독립적 자

기해석의 성향이 높은 응답자는 낮은 응답자에 비해 기능 일치

성이 브랜드 구매 의도에 미치는 영향의 효과가 상대적으로 낮

다는 해석이 이루어진다. 독립적 자기해석의 성향은 타인에 대

한 인식이 덜하며 소비에서도 스스로의 판단이 중요한 특성을

가진다(Choi et al., 2015; Lee, 2017). 

한편 젊은 층 소비자들이 지각하는 럭셔리 패션 브랜드의 자

아 일치성과 기능 일치성에 대한 연구는, 향후 럭셔리 패션 브

랜드들이 중요하게 관리해야 할 현대 젊은 소비자층의 태도를

이해하는데 도움이 된다. 본 연구 결과 럭셔리 패션 시장에서

20-30대 젊은 층 소비자들을 타겟으로 하는 마케팅적 아이디어

를 확인할 수 있다. 즉 럭셔리 패션 브랜드에 대해 소비자가

주관적으로 지각하는 이상적 자아 일치성과 사회적 자아 일치

성이 소비자의 긍정적인 구매의도를 이끌어내는데 효과적임을

확인 할 수 있었는데, 이는 이들 소비자들이 럭셔리 패션 브랜

드를 소비할 때 지향하는 자아 이미지가 타인 의식적이며 현재

스스로의 자아 이미지에 비해 더 높거나 차별되는 자아 이미지

의 추구를 위한 럭셔리 패션 브랜드의 소비가 의미있음을 나타

낸다. 이러한 소비자의 이상적 사회적 자아 이미지는 럭셔리 패

션 시장 내에서도 세부 시장별로 차별화될 것이기 때문에 자사

브랜드가 속한 마켓과 타겟 소비자들의 특성을 파악하는 것이

마케팅 및 브랜딩의 핵심목표가 되어야 할 것이다. 한편 제품

의 품질은 기업에 대한 이미지를 형성하기 때문에 이러한 소비

자의 특성을 고려하여 제품의 우수한 품질과 고급스러운 이미

지를 강조하는 마케팅 전략으로 구상하는 것도 자사의 향후 긍

정적으로 반영될 것이다. 

반면 독립적 자기해석의 부적 조절효과는, 본 연구에서 다뤄

진 기능 일치성이라는 개념에 대한 주의깊은 해석을 필요로 한

다. 즉 우리나라 럭셔리 패션 시장에서 소비자층의 다변화와 변

화된 소비패턴 및 경제상황을 바탕으로, 상징적 소비가치만이

강조되었던 기존의 상황 대비 합리적이며 실리적인 가치소비가

젊은 층에 확산되고 있다고는 하나(Ahn & Lee, 2017), 이것이

젊은 층 소비자들이 합리적인 관점에서 럭셔리 패션 브랜드를
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선호한다는 의미로 해석될 수는 없다. 럭셔리 패션 시장은 특

히 젊은 층의 사회심리적인 소비가치가 결정적으로 작용하는

특성을 가지는 만큼, 럭셔리 패션 브랜드들은 이러한 소비자들

이 지향하는 이상적 및 사회적 자아 이미지를 확인하여 이를

브랜드 마케팅 요소들에 적절히 반영하려는 전략이 주효한 효

과를 가져올 것이다(Lee, 2014; O'cass & Forst, 2002). 반면

럭셔리의 우수한 기능성에 대한 강조는 젊은 층 소비자들을 타

겟으로 하는 마케팅 메시지로 사용될 경우 실효성이 약할 수

있다. 아직까지 전통과 수공예를 바탕으로 한 탁월한 기능성이

라는 개념은 실리적인 요인이라기보다는 결국 사회심리적인 요

인으로서 젊은 소비자들의 럭셔리 패션 소비를 부추기며, 이는

역사가 깊은 타 문화권에서 나타나는 럭셔리 제품의 장인정신,

전통성, 수공예를 바탕으로 하는 우수한 품질 및 기능성에 대

한 가치인식과는 차별되어 이해되어야 한다(Choi, 2011;

Dubois & Duquesne, 1993). 

5.3. Limitations and future work

본 연구의 한계점 및 후속 연구를 위한 제언은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 럭셔리 브랜드 구매 경험이 있는 소비자

들을 선정하여 설문지를 배포하였다. 그럼에도 불구하고, 본 연

구에 참여한 연구참가자들의 대부분이 여성에 치중되어 있고

연령층도 역시 20~30대에 집중되어 있어 연구 결과를 일반화

하는데 제한점을 갖고 있다. 본 연구는 럭셔리 패션 브랜드에

대한 실제적인 구매 혹은 사용 경험이 있는 20-30대로 설문

응답자를 한정했기 때문에 연구 결과가 실효성이 높아질 수 있

으나 반면 연구결과 해석에서 과도한 일반화에 대한 주의가 필

요하다. 따라서 후속 연구에서는 이를 보완하여 성비 비율과 다

양한 연령층을 연구를 진행할 필요가 있다. 

둘째, 자아 일치성에는 실제적 자아 일치성, 이상적 자아 일

치성, 사회적 자아 일치성, 이상적 사회적 자아 일치성이 있다.

그러나 본 연구에서는 실제적 자아 일치성, 이상적 자아 일치

성, 사회적 자아 일치성을 한정지었다. 럭셔리 브랜드의 특성상

이상적 사회적 자아 일치성 또한 함께 연구할 가치가 있으며,

후속 연구에서는 자아 일치성의 다양한 차원의 자아 이미지를

연구할 필요가 있다. 

셋째, 브랜드 구매의도에 대한 자기해석 변인의 의미없는 영

향력이 확인 되었는데, 이는 관련 선행연구의 결과들과 차이가

나는 내용으로 후속연구에서 재확인이 필요하다. 

넷째, 독립적 자기해석이 기능 일치성-구매의도 사이에서 보

인 부적 조절효과는 럭셔리 패션 시장에서 젊은 층 소비자가

지각하는 기능 일치성이 비럭셔리 시장에서와 같은 기능성에

대한 평가라기 보다는 결국 사회심리적인 소비자 평가를 반영

하는 개념으로 설명될 수 있으며, 이러한 추론을 확인하기 위

한 추가적인 연구는 흥미로울 것이다. 
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