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Abstract

Since the advent of the global economic crisis, while the global luxury brand consumption market has gradually 
contracted, China's luxury brand consumption has managed to maintain a high and monopolistic growth trend. Most 
recently, Chinese consumers in their 20s and 30s have begun to emerge as the new main consumer group for luxury 
brand items. In response to this emerging trend, this study uses extended theory of planned behavior in order to analyze 
the relationship between the luxury product preferences and repurchase intentions of Chinese consumers in their 20s 
and 30s, focusing specifically on those who have had previous experience purchasing luxury products. The major results 
of this study are the following: First, the variables affecting the preference for luxury products include purchase attitude, 
quality, brand, perceived behavioral control, brand dependent consumption propensity, and conspicuous consumption 
propensity. Second, the variables affecting the repurchase intentions of luxury products include luxury product preferences, 
subjective norms, design, perceived behavioral control, conspicuous consumption propensity, brand, and purchase attitude. 

 
Keywords: Extended Theory of Planned Behavior, Consumption propensity, Preferences, Repurchase intention

Ⅰ. 서론2)

  전 세계의 명품 소비는 1990년 중반부터 시작되어 

급속한 성장이 이루어졌으며, 이와 더불어 중국 명품 

시장도 점차 성장하게 되었다. 특히 중국의 급격한 경

제성장으로 개인의 소득수준이 높아지면서 세계의 명품 

브랜드들은 중국소비자를 대상으로 하는 마케팅을 적극

적으로 실시하고 있다. 세계 경제 금융 위기 이후 명품 

브랜드 소비와 세계의 무역은 하락세를 보였고, 세계의 

명품 브랜드에 대한 소비시장은 점점 감소하였지만 중

국 명품 브랜드에 대한 소비는 독점적이고 지속적인 성

장 추세를 유지하고 있다(인샤오롱, 2019). 특히 중국인

들의 소득증가로 인하여 중국 소비자들의 명품 소비는 

지속해서 증가하였다. 베인 앤드 컴퍼니와 이탈리아 사

치품산업협회가 공동으로 발표한 2019년 전 세계 사치

품 산업 연구보고에 의하면, 2019년 전 세계의 사치품 
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시장에서의 소비 총액 중 중국이 차지한 비중은 2018
년 대비 2%p 상승하여 35%로 전 세계의 국가 중에서 

가장 높은 비중을 차지하였다(KIEP, 2020). 또한, 중국

의 명품 시장에서는 명품이 빠르게 대중화 되고 있는 

현상을 볼 수 있으며, 명품의 구매 연령 또한 점차 낮

아지면서 젊은 계층이 명품 브랜드의 주요 고객층으로 

부상하였다(Wang Xin Ge 외, 2020). 최근에는 기존의 

전통적인 명품뿐만 아니라 디자이너 브랜드, 그리고 컨

템포러리나 세컨드 라인의 명품 등장으로 ‘뉴 명품’ 시

장이 형성되었으며, 특히 20-30대 고소득층 여성의 증

가로 인하여 명품의 주요 소비 주체가 20, 30대까지 

확대되는 현상을 볼 수 있다(김경민, 2017). 중국 사치

품 소비는 중산층이 집중되며, 또한 유럽, 미국 등의 

사치품 시장과는 상이하게 젊은 층에 집중되는 뚜렷한 

연소화 특징을 보인다. 절약을 중시하는 장년층보다는 

현재의 소비에 더욱 집중하려는 젊은 소비자 계층이 사

치품 시장에 편입되고 있다(Kotra, 2018). 즉 중국 소

비자 중 젊은 연령층이 명품 브랜드의 주력 소비층으로 

새롭게 부상하고 있다. 2025년에는 전 세계의 사치품 

소비시장의 45% 정도가 밀레니얼 세대가 차지할 것으

로 예측되며, 특히 중국 사치품 구매 연령은 평균 33세

로 미국, 유럽 등에 비해 젊다(“명품쇼핑에 중국인 500
조원 썼다. 세계시장 30% 차지”, 2017). 이처럼 중국에

서 명품 소비가 빠르게 증가하는 것은 80후, 90후 소

비자를 포함한 젊은 연령층의 명품 소비의 비율이 급속

하게 증가하기 때문이다. 그들은 중국에서 ‘소황제’로 

불리면서 자신의 개인적 소비에 대한 애호도가 높을 뿐 

아니라 가정 내의 구매 의사결정에도 중요하게 영향을 

미치고 있다. 중국 소비시장의 핵심 키워드 중 하나가 

소황제인 이들 80후, 90후이므로 이들의 가치관, 소비

심리 특성, 행동방식을 파악하여 기존 세대와 차별화된 

그들 특유의 세분 시장을 연구할 필요가 있다(Guo Li, 
2012). 그러므로 중국 명품 시장을 분석하기 위해서는 

기존의 연령대뿐 아니라 추가로 80후, 90후인 20-30대 

신소비 세대에 관한 연구가 집중해서 이루어져야 중국 

명품 소비시장의 향후 예측과 이해를 확대할 수 있을 

것이다(류미현, 장몽교, 2019). 
한편 계획행동이론은 태도 및 행동 등에 대하여 사회심

리학적으로 접근하여 인간의 사회문화적 행동을 결정 짓

는 요인을 예측하는 데 유용하게 활용되어 왔다(오성애, 
2018). 그러나 구성개념 간의 관계를 설명하는데 한계

(Rivis & Sheeran, 2003)가 있다는 점에서 이를 보완하기 

위한 수정모델 개발의 필요성(김정자, 2007)이 제기되었

다. 따라서 계획행동이론의 개념화 이후, 많은 후속 연구

들은 연구의 상황이나 맥락과 더 관련 있는 예측 변수

(Cunningham & Kwon, 2003)를 추가하여 이론을 확장함

으로써 예측 효과를 높이려고 시도했다. 그러므로 본 연

구에서는 명품 재구매의도를 예측하기 위한 설명력을 높

이기 위하여 기존 계획행동이론에 변수를 추가하여 확장

된 계획행동이론을 적용하고자 한다. 
추가변수로써 소비성향은 소비자 행동을 이해하는 데 

도움이 될 수 있을 것이며, 기업의 마케팅 전략 수립에도 

주요 변인으로 작용할 수 있다. 소비성향과 관련된 연구

로는 경제학, 경영학, 심리학 그리고 의류학, 가정학, 소비

자학 등 많은 학문 분야에서 다양하게 다루어지고 있어

(서인주 외, 2012) 명품 재구매의도와의 관련성을 분석하

는데 유용할 것이다. 또한 소비자들은 명품을 지각, 평가

하는데 있어 제품의 일부분만을 통해 선택하는 것이 아니

라 제품의 속성, 기업의 속성, 명품성 등의 복합적인 요소

를 포함하여 소비자 자신의 개인적 취향에 부합하는 제품

을 선택하려는 경향이 있다(임중식, 2015). 따라서 명품 

선택속성에 대한 포괄적인 평가는 명품의 재구매의도에도 

영향을 미칠 것이다. 또한 고가품의 선호도가 증가 되었

고 이러한 현상이 타인과의 차별화를 중요시하는 사회에

서 점차 보편화되면서 이제는 소비자 개인의 개성을 추구

하는 차별적 선택과 합리적 수입명품 선호의 일반화가 진

행되고 있으므로(배경원, 2008) 명품 선호도는 재구매의

도를 제고시키는데 중요한 요인이 될 것이다. 따라서 본 

연구에서는 명품 재구매의도에 대한 영향요인을 파악하기 

위하여 기존 계획행동이론에 소비성향, 명품 선택속성, 명
품 선호도를 추가한 확장된 계획행동이론을 적용하고자 

한다.
본 연구결과는 현재 중국 20-30대 젊은 소비자들의 명

품 재구매의도를 분석함으로써 소비자의 명품 소비에 대

한 건전성과 효율적 선택 및 이용을 위한 소비자교육을 

실시하는 데에 도움이 될 수 있을 것이다. 또한 본 연구결

과를 통해 한국의 20-30대 소비계층에 대한 명품 소비 행

동에 대한 건전성 확립에도 도움이 될 수 있는 소비자교

육의 기초자료로도 활용될 것이다. 그리고 명품 기업에는 

마케팅 전략의 구축에 기초자료로 제공되어 기업 경쟁력 

향상에 활용될 것이다. 아울러 중국 명품 시장에 진출하

거나 참여할 한국 기업들에 실무적 시사점을 제공할 것이

다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구 고찰

1. 명품의 정의 및 재구매의도  

명품은 매우 우수하거나 널리 알려진 대상이나 예술품, 
또는 상품 등의 의미가 있지만 물리적 대상이 아니라 개

념이나 라이프 스타일로 철학, 문화, 정체성 등을 포함하

는 보다 추상적이면서 다양한 의미로 해석 되고 있다(이
제홍, 2019). 또한 Nia와 Zaikowsky(2000)는 명품 증후군

의 영향으로 설명하며, 제품 자체보다는 브랜드에 더 초

점을 두어 고가의 해외 브랜드를 가리키는 용어로 활용되

고 있다. Grossman과 Shapiro(1988)는 명품은 특정의 브

랜드 이용으로 이용자가 위신을 획득하는 제품으로 정의

하고 있으며, 고가 상품의 사용으로 소비자의 소비능력이

나 성향을 상징하는 제품으로 정의하였다. 중국에서는 명

품이란 고가이고 수량이 한정되어 있다는 특징이 있으며, 
주관적이고 물질적인 만족을 제공한다는 특징이 있는 제

품이다(Huang Kailin, 2019). 최선형(1993)은 명품은 고

가격이며, 상류계층의 취향을 반영한 유명브랜드 제품으

로 극소수의 상류층만 구매하던 제품이나 점차 소득, 나

이와 무관하게 많은 소비자가 갖고 싶어 하고, 가질 수 있

고, 가져야 하는 제품이 되고 있다고 하였다.
한편 재구매의도에 대해 살펴보면 Czepiel과 Gilmore 

(1987)는 재구매의도는 현재 사용하는 브랜드 상품, 서비

스를 다시 재구매하고자 하는 의도로 정의하였고 이러한 

소비자의 신념, 태도 등은 실제 구매 행동으로 연결된다

고 하였다. Sirohi et al.(1988)은 재구매의도를 현재 소비

자들이 미래에 해당 상품, 서비스를 다시 반복구매하겠다

는 충성적인 의도라고 정의하였다. Mackenzie와 Lutz 
(1989)는 특정 제품의 과거의 구매 경험에 대한 피드백

을 기초로 재구매하려는 내면적인 의향으로 앞으로도 

제품을 반복 구매할 가능성을 재구매의도라고 정의하

였다. Reichheil과 Sasser(1990)는 재구매의도는 기업이 

소비자와 지속해서 관계를 유지하는 것과 관련이 있으며, 
고객 유지는 기업의 이익을 지속해서 창출하는데 아주 중

요하다고 하였다. 또한 제품에 대한 재구매의도는 미래의 

실제 구매 행동과도 직접적 관련이 있으며, 따라서 판매

자는 소비자 만족도 제고를 통해 재구매의도를 높여야 함

을 주장하였다. 고객 유지는 실제 신규고객을 창출하는 

비용보다 저렴한 비용으로 재구매의도를 갖는 단골 고객

을 확보할 수 있는 마케팅 효과를 얻을 수 있어 기업에서

는 매우 다양한 연구들을 진행하고 있다(김동준, 황대욱, 

2012). 재구매의도는 재화와 서비스 즉 유형의 상품과 무

형의 상품을 판매하는 다양한 산업에서 나타날 수 있다. 
또한 재구매의도는 소비자의 상품 구매 후 만족도와 관련

되어 있다(김호식, 심재현, 2017). 선행연구를 기초로 본 

연구에서는 재구매의도란 이전에 구매한 명품을 앞으로도 

반복하여 구매할 가능성에 대한 의도로 정의한다.
명품 소비와 관련된 구매의도, 재구매의도 등에 관한 

연구를 보면 인샤오롱, 김형준(2018)은 태도기능이론을 

기초하여 중국 신소비 세대를 대상으로 명품 구매동기와 

태도기능의 관계, 명품태도기능 인식과 명품, 복제품의 구

매의도와의 관계 등을 분석하였다. 류미현, 장몽교(2019)
는 목표지향적행동 모델을 적용하여 중국 20, 30대를 대

상으로 명품 구매의도 연구를 수행하였고 또한 구매열망

과 구매의도 간의 실용적, 쾌락적 소비가치의 조절효과를 

분석하였다. Huang Kailin(2019)은 한국 방문 중국관광객 

대상으로 하여 명품에 대한 소비가치가 구매의도에 미치

는 영향을 분석하였다. 명품 소비가치는 과시적 독특성, 
확장된 자아, 쾌락적 가치의 요인으로 도출하여 구매의도

와의 관련성을 분석하였다. 이처럼 명품 관련 연구 중 중

국소비자 대상 구매의도의 영향요인을 밝히는 연구가 수

행되었으며, 또한 명품 소비층의 연령이 낮아지면서 신세

대 등 젊은 소비자 계층을 대상으로 한 연구들도 진행되

고 있다. 

2. 확장된 계획행동이론

1) 계획행동이론

계획행동이론(TPB: Theory of Planned Behavior)은 태

도-행동 간의 관계를 설명하는 이론으로 합리적 행동이론

의 확장 모델이다(Mowen & Minor, 1997). 계획행동이론

은 개인행동 예측을 위한 것으로 기존에 합리적인 행동이

론에서 태도와 주관적 규범이 행동의도에 영향을 주고 있

음을 나타낸 이론에서 지각된 행동 통제 개념을 추가하여 

행동의도의 설명력을 높였다(Ajzen, 1991; Romano & 
Netland, 2008). 즉, 소비자들은 어떠한 행동을 하는데 있

어 자신 통제 밖이라고 인식하면 그 행동을 실행하지 않

을 가능성은 높아진다(Terry & O’Leary, 1995)는 지각된 

행동 통제 개념을 추가하였다. 계획행동이론에서 행동 의

도의 영향요인은 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범으

로 구성되며, 구체적으로 구성개념을 살펴보면 다음과 

같다.
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첫째, 태도는 대상 관련 행동에 대한 감정의 정도나 우

호도 평가로써 측정한다(이재석, 이충기, 2010). 태도는 

목표로 한 행동으로 인해 어떠한 결과를 유발할 것이라는 

신념과 그리고 결과에 대한 개인의 평가와 함수관계로 결

정되며, 전반적으로 행동에 대해 좋아하거나 싫어하는 정

도를 나타내므로(Ajzen, 1991) 소비자들의 개인적 성향이 

매우 강하게 적용된다(이재석, 이충기, 2010). 계획행동이

론 구성요소 중 행동의도에 태도가 가장 큰 영향을 보이

며, 태도가 긍정적이면 행동의도가 커지므로 사람들의 태

도를 파악하면 행동 수행 여부 및 정도를 유추할 수 있다

(허윤주, 2015). 본 연구에서는 구매 태도란 명품 구매에 

대한 긍정적, 부정적인 평가를 의미한다. 둘째, 지각된 행

동 통제력은 행동 실행을 용이하게 하는데 필요한 자신감

이나 능력을 의미하며, 많은 자원과 자심감은 의도하는 

행동에 대한 더 강한 통제력을 지각하게 된다(Ajzen, 
1991). 지각된 행동 통제는 주어진 행동을 수행하는 능력

에 대한 인식에 관한 것이며, 행위자에 의해 지각된 행동

으로 잠재적 제약에 관한 정보를 제공한다(Lam & Hsu, 
2004; Hsu & Huang, 2012). 따라서 계획행동이론은 행

동이 행동 의도에 의해 직접 예측되고, 행동이 완전하게 

의지의 통제하에 있지 않을 때 지각된 행동 통제력에 따

라 간접적인 예측이 된다고 가정한다(Lam & Hsu, 2004). 
본 연구에서는 지각된 행동 통제는 명품 구매가 자신의 

능력이나 경제력 등을 기초로 어느 정도 용이하게 수행할 

수 있는지에 대한 스스로의 지각을 의미한다. 셋째, 주관

적 규범이란 개인행동에 대한 주변 사람들의 영향력 정도

를 의미하며, 특정한 행동에 대한 수행 여부의 사회적 압

력 정도를 의미한다(윤설민 외, 2010). 주관적 규범은 중

요 준거집단에 대한 규범적 신념, 그리고 그에 따른 동기

의 가중치를 가지고 평가된다(Ajzen, 1991). 즉, 어떤 행

동을 하는 데 있어서 중요하게 생각하는 사람들이 행동에 

대해 호의적인 태도를 보이면 수행 가능성이 높아지고, 
이와 반대로 부정적인 태도를 보이면 행동 수행 가능성이 

낮아진다(허윤주, 2015). 본 연구에서는 주관적 규범은 명

품 구매에 있어 중요한 주변인들의 지지 정도를 의미한다. 
이처럼 계획행동이론은 어떠한 행동에 대한 태도를 고

려할 뿐 아니라 개인의 능력, 물질적 자원과 관련된 지각

된 행동 통제를 고려하고 사회적인 영향력인 주관적 규범

을 고려함으로써 소비자 행동에 관련된 영향에 대해 통합

적인 설명이 가능한 이론이다(장재임, 추호정, 2015). 그

러나 인간의 모든 행동을 예측하는 데에는 계획행동이론

의 구성개념인 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범 등의 

인지적 변수만으로는 한계점이 존재한다(Armitage & 
Conner, 2001)는 의견이 있다. 행동에 대한 예측모델의 

설명력 향상을 위한 추가적 변수가 필요함이 강조되고 있

다(Sheeran, 2002). 따라서 본 연구에서는 기존의 계힉행

동이론에 쇼핑성향, 명품 선택속성, 명품 선호도 등의 변

수를 추가하여 명품 재구매의도에 대한 연구를 진행하려

고 한다.
한편 계획행동이론의 구성개념인 구매태도, 지각된 행

동 통제, 주관적 규범과 명품 선호도와의 관련성을 예측

하기 위하여 선행연구를 고찰하는데 있어 상당히 제한적

이므로 다양한 주제의 만족도 등의 연구로 확대하여 살펴

보면 량비, 류미현(2020)이 연구에서는 SNS 1인마켓에 

대한 이용태도가 만족도에 정(+)의 영향을 보였으며, 정성

(2018)의 연구에서는 면세점에 대한 주관적 규범, 지각된 

행동 통제가 만족도에 정(+)의 영향을 보이는 것으로 나

타났다. 또한 구매태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범과 

구매의도, 재구매의도와의 관련성을 분석한 연구들을 보

면 박희랑, 한덕웅(2006)의 연구에서 한국 여성 대상으로 

명품 구매행동 의도에 계획행동이론을 적용한 결과 태도, 
행동 통제지각, 주관적 규범 모두 행동의도에 정(+)의 영

향을 보였다. 또한 지성구 외(2016)의 중국소비자의 명품 

구매의도에 영향을 미친 변수는 태도, 주관적 규범이 정

(+)의 영향을 보였다. 장재임, 추호정(2015)의 연구에서는 

명품 복제품에 대한 태도, 행동 통제지각, 주관적 규범은 

복제품 사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한 Phau와 Teah(2009)는 중국 상하이 소비자 대상

으로 수행한 연구에서 명품 복제품에 대한 태도가 구매 

의도에 영향을 미치는 중요한 변수로 밝혀졌다. 계획행동

이론을 적용한 선행연구들을 고찰한 결과 계획행동이론 

변수가 명품 선호도 및 재구매의도에 영향을 미칠 것으로 

예측되어 분석해 보고자 한다.

2) 소비성향

소비성향은 소비의 특성을 갖고 있지만, 사회 변화 및 

트렌드에 따라 새로운 소비성향이 생기거나 또 다른 해석

을 할 수 있고(이광옥, 2008) 제품을 구매, 사용하고, 그리

고 그 제품 구매, 사용에 관한 생각과 이에 대한 느낌을 

포함하므로(Holt, 1995) 소비자 행동을 이해하는데 유용

할 것이다. 소비성향이란 소비에 관련된 활동, 흥미, 의견

을 포함하는 소비생활 양식으로 사회, 경제, 여가선용과 

관련된 복합적인 현상으로 소비를 보는 관점을 반영하는 
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것이며(Howell, 1979), 또한 쇼핑에 대한 활동, 흥미, 의

견을 포함한 구매영역과 관련된 소비자의 외적 정보탐색

에서의 접근방식 그리고 소비자의 스타일에 따른 태도와 

행동이라고 할 수 있다(Westbrook & Black, 1985). 또한 

김동호(1996)는 소비성향을 구매동기, 사용방법, 그리고 

처분방법 등의 전반적 소비 활동의 심리와 행동의 일정한 

경향이라고 정의하였다. 본 연구에서 소비성향은 중국 

20-30대 소비자의 제품 구매와 관련한 활동, 흥미, 의견을 

포함하는 태도와 행동의 경향으로 정의하였다.
한편 소비성향 유형은 연구 목적에 적합하게 다양하게 

구분할 수 있다. Stone(1954)은 백화점 이용 여성 고객 대

상으로 하여 소비성향에 따라 도의적, 경제적, 대인관계 

추구형, 무관심한 소비자 등으로 구분하였다. 김동호

(1996)는 소비성향을 체면이나 타인을 의식하는 사회성, 
충동 또는 비계획적으로 구매하는 충동성, 과소비를 자제

하고 계획있게 소비하려는 합리성, 자원, 환경을 고려하는 

공익성, 즐거운 삶을 추구하는 향유성, 할인시기를 고려하

여 구매하거나 소유물을 효율적으로 이용하는 효율성 등

으로 하위요인을 제시했다. ZHANG XIN(2016)은 중국

관광객의 소비성향을 과시적, 이성적, 동조적, 브랜드 의

존적, 충동적 소비성향으로 유형화 하였다. 따라서 본 연

구에서는 ZHANG XIN(2016)의 연구를 기초로 하여 과

시적, 브랜드 의존적, 이성적 소비성향으로 유형화하였다.
소비성향과 명품 선호도와의 관련성을 예측하기 위해 

다양한 주제에서 관련성을 분석해 보면 이병관(2012)의 

연구에서는 과시소비성향의 2개 요인인 외국유명브랜드 

추구, 고가브랜드추구의 요인 모두 명품 선호도에 정(+)의 

영향을 보였으며, 김희주(2016)의 연구에서 호텔고객 소

비성향과 선택속성 선호도의 관련성을 분석한 결과 절약

형, 충동형, 품위형, 편의추구형, 계획형 등의 소비성향은 

선호도에 정(+)의 영향을 보이고 있었다. 소비성향과 명품

의 구매의도, 재구매의도와의 관계를 분석한 연구를 보면 

윤서 외(2012)의 연구에서 중국 여성소비자 대상으로 하

여 과시소비성향과 패션 명품 구매의도 간의 관련성 분석

결과 정(+)의 관련성이 있음을 밝혀냈다. ZHANG 
XIN(2016)은 방한 중국관광객 대상으로 하여 소비성향과 

명품 구매태도와의 관련성 분석결과 이성적, 브랜드 의존

적, 충동 소비성향 모두 명품 구매태도에 정(+)의 영향을 

보여 소비성향은 재구매의도 등에도 영향을 미칠 것으로 

추론할 수 있다. 따라서 선행연구 고찰결과 소비성향의 

하위요인에 따라 명품 선호도와 재구매의도에 영향을 나

타낼 것으로 예측되어 관련성을 파악해 보고자 한다.

3) 명품 선택속성

속성은 제품의 유형, 무형의 구체적 특성으로 소비자들

은 특정 속성을 통하여 특정한 결과를 연상하게 된다. 속성

은 생산자 중심 사고에서는 제품 속성으로 표현할 수 있고 

소비자 중심 사고에서는 구입 후에 획득되는 해택으로 표

현되며, 소비자의 선호행위, 구매의사결정 그리고 재방문과 

밀접한 관계를 가진 속성을 선택속성 또는 결정적 속성이

라 한다(이가희, 2014). 선택속성은 제품 구매 시 소비자 선

택에 중요한 역할을 하며, 소비자가 제품 선택 시 중요시하

는 속성 중요도와 선택 후 지각하는 만족도로 나타난다. 선
택속성의 중요도는 행동의도에 영향을 미치는 요소이며, 소
비자 태도를 결정하게 된다(우이식, 2015). 

이승희 외(2003)는 패션 명품에 대한 선택속성을 디자

인, 브랜드 이미지, 품질 등으로 유형화하였고 최선형

(2003)은 패션 명품 관련 선택속성은 품질, 가격, 브랜드, 
디자인 등으로 유형화하였다. 강보경, 황진숙(2011)은 명품 

선택속성은 원산지, 가격, 브랜드 등으로 유형화하였고 임

중식(2015)은 명품 속성을 가격, 품질, 브랜드, 디자인 등으

로 유형화하여 분석하였다. 본 연구에서는 명품 선택속성이

란 명품 선택에 있어 소비자들이 중요하게 고려하는 명품

의 유형, 무형의 특성으로 정의하였다. 또한 임중식(2015)
의 유형을 근거로 하여 명품 선택속성 구성요소를 품질, 가
격, 브랜드, 디자인으로 유형화하여 연구하고자 한다. 

한편 명품 선택속성과 선호도에 대한 관련성을 예측하

기 위해 다양한 주제의 선택속성과 선호도의 관련성 연구

를 보면 이희수(2015)의 연구에서 고객이 커피전문점선택 

시 고려하는 속성이 커피 칵테일에 대한 선호도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 주성민(2016)의 일식 

레스토랑에 관한 연구에서 메뉴선택속성인 메뉴품질, 메

뉴디자인, 메뉴선택동기 모두 선호도에 정(+)의 영향을 보

였다. 또한 선택속성과 재구매의도와의 관련성 연구를 보

면 이승희 외(2003)의 연구에서 패션 명품 선택속성 구성

요소인 디자인, 브랜드 이미지, 품질은 구매행동에 정(+)
의 영향을 미쳤고 특히 패션 명품 디자인은 구매행동에 

가장 큰 영향을 주었다. 선택속성과 재구매의도 간의 관

계를 파악하는데 있어 명품을 주제로 한 연구가 한정적이

어서 다양한 주제의 연구로 파악해 보면 이형(2017)은 한

국 면세점 선택속성 구성요인을 서비스, 근접성, 가격, 쇼
핑분위기로 추출하였으며, 그중에 가격과 근접성 요인이 

제품의 재구매의도에 정(+)의 영향을 보였다. 이가통

(2017)은 중국인을 대상으로 화장품 선택속성에 대한 만
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족도와 재구매의도와의 관련성 연구에서 화장품 선택속성

을 품질, 마케팅역량, 색상 및 경제성, 기업 이미지로 유형

화하였으며, 그중 품질, 기업 이미지만 재구매의도에 정

(+)의 영향을 보였다. 선행연구 고찰결과 선택속성과 선호

도, 재구매의도와의 관련성이 검증되었으므로 본 연구에

서는 명품 선택속성과 선호도 및 재구매의도와의 관련성

을 분석하고자 한다.

4) 명품 선호도

명품 선호도는 소비자와 명품 브랜드 및 제품이 서로에

게 동등한 파트너로서 영향을 주며, 상호작용한 결과로 

생성된 명품 브랜드나 제품을 좋아하는 관계로 정의한다

(한영미, 2009). 또한 명품 선호도는 브랜드 선호도와 개

념을 동일하게 보고 있으며, 명품 또는 브랜드 선호도는 

브랜드 자산의 한 형태이지만 명품 인지도와 브랜드 연상 

이미지에서 영향을 받아 그 결과로 발생하는 특정한 반응

이다(김봉관, 김태우, 2003; 이병관, 2014). 브랜드 이미지

와 명품 선호도 간 긍정적인 관계 형성도 이런 맥락에서 

볼 수 있다. 브랜드 이미지 구성요소를 소비자의 심리적 

발전단계에 따라 인지적, 태도적, 행동적 차원으로 구분하

였는데 브랜드 선호도는 태도적 차원으로 인지적 차원에

서 영향을 받아 형성된 태도라 정의한다(이병관, 2014). 
본 연구에서는 명품 선호도는 명품 관련한 태도적인 차원

으로 다양한 제품 중에서 명품을  더 좋아하는 개인적 성

향으로 정의하였다.
명품 선호도와 재구매의도와의 관련성 분석 연구를 보

면 이병관(2014)은 골프 명품 선호도와 구매의도와의 관

계 분석결과 골프소비자의 명품 선호도는 구매의도에 정

(+)의 영향을 보였고 정명선, 김혜진(2009)의 연구에서는 

패션 명품 복제품에 대한 구매 경험 소비자 대상으로 분

석한 결과 명품 선호도와 명품 복제품 구매의도 간에 정

(+)의 영향이 있음을 밝혔다. 이제홍(2019)의 연구에서는 

20-30대 소비자 대상 연구에서 명품 브랜드에 대한 선호

도와 충성도 간에는 정(+)의 영향이 나타났다. 선행연구에

서 선호도와 재구매의도와의 관계에서 관련성이 있음을 

알 수 있어 본 연구에서도 명품 선호도와 재구매의도와의 

관련성에 대해 분석해 보고자 한다.
  

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제 

본 연구는 20-30대 중국 소비자를 대상으로 구매태도, 
계획된 행동 통제, 주관적 규범, 소비성향, 명품 선택속성, 
명품 선호도가 재구매의도에 미치는 영향 관계를 분석하

기 위하여 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

<연구문제 1> 20-30대 중국 소비자의 인구통계학적 특

성에 따라 명품 선호도는 차이가 있는가?
<연구문제 2> 20-30대 중국 소비자의 구매태도, 지각

된 행동 통제, 주관적 규범, 소비성향, 명품 선택

속성은 명품 선호도에 영향을 미치는가?
<연구문제 3> 20-30대 중국 소비자의 인구통계학적 특

성에 따라 명품 재구매의도는 차이가 있는가?
<연구문제 4> 20-30대 중국 소비자의 구매태도, 지각

된 행동 통제, 주관적 규범, 소비성향, 명품 선택

속성, 명품 선호도는 재구매의도에 영향을 미치

는가?

2. 조사대상 및 자료수집

본 연구를 수행하기 위하여 예비조사 실시 후 설문지를 

수정, 보완하여 최종 설문지를 구성하였다. 본 조사는 최

근 2년 이내 명품 구매 경험이 있는 중국 베이징 거주 

20-30대 소비자를 대상으로 연령과 성별을 고려하여 편의 

표집을 하였다. 2020년 4월 12일부터 4월 17일까지 5일

간 온라인 리서치 업체를 통해 설문 조사하였으며, 총 

330개의 표본을 최종 분석에 이용하였다. 
조사대상의 인구통계학적 특성을 보면(<표 1>) 남성 

48.2%, 여성 51.8%이고 연령은 20대 52.1%, 30대 47.9%
였다. 학력의 경우 평균 16년 정도로 대졸 정도의 수준이

었으며, 대졸 미만 37.6%, 대학원 재학 이상 36.1%, 대졸 

26.3%의 순이었다. 직업은 전문직·사무직·공무원 46.7%, 
자영업·판매/서비스직·기술직 43.6%, 학생·주부·기타 

9.7%의 순이었다. 특히 최근 2년 이내 명품 구매경험이 있

는 20-30대 중국소비자들의 경우 대졸 미만과 대학원 재학 

이상이 높았으며, 경제활동을 적극적으로 하는 경우가 많

았다. 월평균소득은 평균 13740위안 이었으며, 10000위안

-20000위안 미만이 58.8%로 가장 높았다.
조사대상의 명품 구매실태로 명품 구매수량, 명품 구매

장소, 구매 명품종류를 파악하였다(<표 2>). 20-30대 중

국 소비자들이 최근 2년 동안 구입한 명품 구매수량은  

2-3개 46.1%로 가장 높았고 1개 25.1%, 4-6개 18.8%, 
7-9개 7.3%, 10개 이상 2.7%의 순이었다. 명품 구매장소
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구분 항목
빈도수

(명)
비율

(%) 구분 항목
빈도수

(명)
비율

(%)

성별
남성 159 48.2

직업

전문직·사무직·공무원 154 46.7

여성 171 51.8 자영업·판매/서비스직·기술직 144 43.6

연령
20대 172 52.1 학생·주부·기타 32 9.7

30대 158 47.9

월평

균

소득
*

 10000위안 미만 88 26.7

학력

대졸 미만 124 37.6 10000위안-20000위안 미만 194 58.8

대졸 87 26.3
20000위안 이상  48 14.5

대학원 재학 이상 119 36.1
평균(표준편차) 13740.06

(7649.01)평균(표준편차) 16.04(1.36)

*) 중국 2020년 국민 1인당 임금소득은 17,915위안 임(国家统计局).

<표 1> 조사대상의 인구통계학적 특성                                                         N(%)=330(100)

구분 항목 빈도수(명) 비율(%) 구분 항목 빈도수(명) 비율(%)

명품

구매

수량

(최근 2년)

1개 이하 83 25.1

구매 

명품 

종류a)

의류 121 36.7

2 - 3개 152 46.1
구두, 신발 123 37.3

4 - 6개 62 18.8

 핸드백, 가방, 지갑 147 44.67 - 9개 24 7.3

10개 이상 9 2.7
화장품, 향수 124 37.6

명품 

구매 

장소

국내매장 96 29.1

시계, 보석 112 33.9국내공항면세점 76 23.0

외국현지매장 67 20.3
선글라스, 안경 110 33.3

외국면세점 86 26.1

액세서리 106 32.1홈쇼핑/인터넷 쇼핑 5 1.5

a) 다중응답

<표 2> 조사대상의 명품 구매실태                                                          N(%)=330(100)

는 중국의 국내매장 29.1%로 가장 높았고 외국면세점 

26.1%, 국내공항면세점 23.0%, 외국현지매장 20.3%, 홈

쇼핑/인터넷 쇼핑 1.5%순으로 나타났다. 구매 명품종류는 

핸드백, 가방, 지갑 44.6%로 가장 높은 비중을 보였고, 화
장품, 향수 37.6%, 구두, 신발 37.3%, 의류 36.7%, 시계, 
보석 33.9%, 선글라스, 안경 33.3%, 액세서리 32.1%의 

순이었다. 

3. 측정도구

본 연구의 측정도구는 다음 <표 3>과 같이 구성하였다. 
계획행동이론의 구성개념인 구매 태도란 명품 구매에 대

한 긍정적, 부정적인 평가이며, 지각된 행동 통제는 명품 

구매가 자신의 능력이나 경제력 등을 기초로 어느 정도 

용이하게 수행할 수 있는지에 대한 스스로의 지각이다. 
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<표 3> 측정도구 구성

설문항목 문항수 척도 Cronbach's 
α 측정변수 출처

구매태도 3 5점척도 0.866
박희랑, 한덕웅, 2006, Ajzen(1991),
Fishbein and Ajzen(1975)

지각된 행동 통제 3 5점척도 0.834

주관적 규범 3 5점척도 0.825

소비
성향

과시적 5 5점척도 0.897
김동호(2006),배준환(2005), 
ZHANG XIN(2016)

이성적 4 5점척도 0.873

브랜드 의존적 3 5점척도 0.829

선택
속성

품질 3 5점척도 0.837

박민주, 이유리 (2005), 임중식(2015), 최일경, 
고애란(1995a, b), 황진숙, 양정하(2004)   

디자인 3 5점척도 0.906
브랜드 3 5점척도 0.904

가격 3 5점척도 0.873
선호도 4 5점척도 0.844 강지영 외(2019), 길수영, 이승희(2011)

재구매의도 4 5점척도 0.857 류미현, 장몽교(2019)

명품 구매실태 3 명목척도, 
비율척도 - -

인구통계학적 특성 5 명목척도, 
비율척도 - -

또한 주관적 규범은 명품 구매에 있어 중요한 주변인들의 

지지 정도를 의미한다. 구매태도, 지각된 행동 통제, 주관

적 규범에 관한 문항은 박희랑, 한덕웅(2006), Ajzen 
(1991), Fishbein과 Ajzen(1975)의 연구를 근거로 5점 리

커트 척도를 이용하여 9개의 측정 문항을 구성하였고 구

매태도 점수가 높을수록 명품 구매에 대한 긍정적인 태도

가 형성됨을 의미하며, 지각된 행동 통제 점수가 높을수

록 명품 구입에 대한 용이함 지각을 의미한다. 또한 주관

적 규범 점수가 높을수록 자신의 명품 구매에 대한 주변

인의 지지가 높음을 의미한다. 소비성향은 중국 20-30대 

소비자의 제품 구매와 관련한 활동, 흥미, 의견을 포함하

는 태도와 행동의 경향으로 정의하였고 측정 문항은 김동

호(2006), 배준환(2005), ZHANG XIN(2016)의 선행연구

를 근거로 과시적, 브랜드 의존적, 이성적 소비성향으로 

구분하였으며, 5점 리커트 척도를 이용하여 13개의 측정 

문항을 구성하였다. 소비성향의 요인별 점수가 높아질수

록 하위요인인 과시적, 브랜드 의존적, 이성적 소비성향이 

강함을 의미한다. 또한 명품 선택속성이란 명품 선택에 

있어 소비자들이 중요하게 고려하는 명품의 유형, 무형의 

특성으로 정의하였으며, 측정 문항은 박민주, 이유리

(2005), 임중식(2015), 최일경, 고애란(1995a, 1995b), 황
진숙, 양정하(2004)의 연구를 근거로 품질, 디자인, 브랜

드, 가격 등의 문항으로 5점 리커트 척도를 이용하여 12
개의 문항을 구성하였다. 명품 선택속성의 점수가 높아질

수록 명품 구매 시 품질, 디자인, 브랜드, 가격에 대한 중

요성을 높게 고려함을 의미한다. 명품 선호도는 명품 관

련한 태도적인 차원으로 다양한 제품 중에서 명품을 더 

좋아하는 개인적 성향으로 정의하였고 측정 문항은 강지

영 외(2019), 길수영, 이승희(2011)의 연구를 기초로 5점 

리커트 척도를 사용하여 5개의 문항으로 구성하였다. 재

구매의도란 이전에 구매한 명품을 향후에도 반복하여 구

매할 가능성에 대한 의도로 정의하고 측정 문항은 류미현, 
장몽교(2019)의 연구를 기초로 리커트 5점 척도를 사용하

여 4개 문항으로 구성하였다. 또한 명품 구매실태 3문항, 
인구통계학적 특성 5문항으로 구성하였다.

측정 도구의 Cronbach's α값을 보면 모든 변수가 0.8 
이상으로 비교적 신뢰성은 높게 확보되었다. 

소비성향의 구성요인을 유형화하기 위해 주성분 분석

을 이용하였고, 직각회전의 베리멕스 회전방법을 사용하

였다. 고유값은 1.0 이상, 요인적재치는 0.50 이상이면 유

의한 변수로 추출하였다(<표 4>). 소비성향에 대한 과시

적, 이성적, 브랜드 의존적 소비성향의 3개 요인으로 추출

되었다. KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값은 0.955, Bartlett의 

구형성 검정치 2600.997이며, 유의수준이 0.000으로 공통
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<표 4> 소비성향에 대한 탐색적 요인분석

문항 요인1 요인2 요인3 공통성 M(SD)

과
시
적

고가의 브랜드를 소유하면 자부심을 느낀다. 0.607 0.379 0.340 0.628 3.98
(1.001)

3.997
(0.856)

어떤 옷을 입었는지에 따라 그 사람의 지위가 달
라 보인다. 0.660 0.357 0.333 0.673 4.08

(1.048)

비싼 상품을 쓰면 그 사람의 품위가 있어 보인다. 0.778 0.256 0.309 0.766 3.95
(1.018)

다른 사람에게 인정받기 위해 고가의 브랜드를 
구입한다. 0.658 0.340 0.340 0.664 3.98

(1.012)

남이 나의 명품에 대해 부러워할 때 행복하고 자
신감이 생긴다. 0.850 0.245 0.250 0.845 3.99

(1.011)

이
성
적

자신이 갖고 싶은 것이 있을 때는 가능한 방법을 
찾고 구입한다. 0.257 0.774 0.342 0.782 4.02

(1.013)

3.978
(0.878)

구입하려는 제품에 대해서 여러 가지 정보를 수
집하고 비교하여 결정한다. 0.233 0.763 0.206 0.679 3.79

(1.043)

제품을 고를 때 제품이 가격만큼의 값어치가 있
는지 따져본다. 0.312 0.734 0.308 0.730 4.04

(1.045)

할인이나 세일기간에 제품을 구입한다. 0.346 0.747 0.211 0.721 4.06
(1.025)

브
랜
드 
의
존
적 

고급 브랜드의 상품은 되도록 상표가 잘 보이는 
것이 좋다. 0.420 0.280 0.675 0.711 3.96

(1.054)

3.975
(0.893)제품을 선택할 때 유명한 제품을 구매하고 싶다. 0.351 0.298 0.730 0.745 3.99

(0.983)

가격이 비싸더라도 명품 브랜드를 구매하고 싶다. 0.315 0.346 0.749 0.779 3.98
(1.066)

고유값 3.299 3.077 2.347

- -
전체변량(%) 27.492 25.643 19.562

누적변량(%) 27.492 53.135 72.697

Cronbach's α 0.897 0.873 0.829

요인이 존재한다고 판단되어 요인분석을 위해 적합한 문

항임을 알 수 있었다. 소비성향 수준을 유형별로 보면 과

시적 소비성향 평균 3.997로 소비성향 요인 중 가장 높은 

수준을 보였으며, 이성적 소비성향 평균 3.978, 브랜드 의

존적 소비성향 평균 3.975 순으로 나타났다. 
명품 선택속성의 요인분석 결과 품질, 가격, 디자인, 브

랜드의 4개의 요인으로 유형화하였다. KMO(Kaiser- 
Meyer-Olkin)값은 0.946, Bartlett의 구형성 검정치 

2952.891이고 유의수준이 0.000으로 공통요인이 존재한

다고 볼 수 있어 요인분석을 위해 적절한 문항이라 판단

한다. 또한 총 누적분산설명력은 81.643인 것으로 나타났

다(<표 5>). 명품 선택속성 수준은 하위요인별로 살펴보

면 품질이 평균 4.036으로  가장 높은 선택속성 수준을 보

였으며, 디자인 평균 3.991, 가격 평균 3.987,  브랜드 평

균 3.953 순이었다.

4. 분석방법

본 연구에서는 회수된 자료의 분석을 위해 IBM SPSS 
Statistics 24.0을 사용하였다. 인구통계학적 특성 및 명품 

구매실태는 빈도분석을 하였고 소비성향, 명품 선택속성

의 유형화를 위하여 요인분석을 하였다. 그리고 연구척도

의 신뢰성 검증을 위해 Cronbach's α값을 보았다. 또한 연

구문제 분석을 위해 t-검증, 일원분산분석, 다중 회귀분석

을 실시하였다. 
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<표 5> 명품 선택속성에 대한 탐색적 요인분석

문항 요인1 요인2 요인3 요인4 공통성 M(SD)

품질

명품을 구매할 때 일반제품 대비 내구성이 좋
아 오래 사용할 수 있는가를 중요하게 생각한
다.

0.655 0.332 0.336 0.295 0.743 4.04
(1.073)

4.036
(0.882)명품을 구매할 때 품질을 가장 중요시한다. 0.727 0.278 0.280 0.261 0.749 4.04

(0.963)

명품을 구매할 때 품질이 좋은가를 중요하게 
생각한다. 0.758 0.247 0.237 0.290 0.768 4.03

(1.009)

가격

명품 구매 시 가격대비 가치가 있는지를 중요
하게 생각한다. 0.262 0.796 0.265 0.263 0.842 3.96

(1.017)

3.987
(0.922)

명품을 구매할 때 가격이 중요하다고 생각한
다. 0.353 0.751 0.270 0.242 0.820 4.00

(1.024)

명품을 구매할 때 가성비가 중요하다고 생각
한다. 0.213 0.779 0.276 0.275 0.805 4.01

(1.017)

디자인

명품을 구매할 때 디자인이 중요하다고 생각
한다. 0.273 0.302 0.812 0.245 0.699 3.98

(1.047)

3.991
(0.950)

명품 구매 시 멋진 디자인 제품의 구매를 선
호한다. 0.225 0.287 0.822 0.288 0.860 3.96

(1.045)

명품 구매 시 디자인이 세련되고 고상한 제품
의 구매를  선호한다. 0.343 0.241 0.709 0.285 0.803 4.03

(1.018)

브랜드

명품을 구매할 때 유명브랜드를 선호하는 편
이다. 0.322 0.301 0.270 0.716 0.781 3.98

(1.041)

3.953
(0.942)

명품을 구매할 때 브랜드가 유명한지를 중요
하게 생각한다. 0.265 0.228 0.250 0.832 0.878 3.93

(1.023)

제품 구매 시 명품 브랜드의 구매를 선호한다. 0.246 0.275 0.281 0.810 0.871 3.95
(1.020)

고유값 2.247 2.503 2.517 2.530

- -
전체변량(%) 21.080 20.977 20.862 18.724

누적변량(%) 21.080 42.057 62.919 81.643

Cronbach's α 0.837 0.890 0.906 0.904

Ⅳ. 연구결과

1. 인구통계학적 변수에 따른 명품 선호도의 차이 

인구통계학적 변수에 따른 명품 선호도의 차이를 분석

하기 위하여 t-검증과 일원분산분석을 실시한 결과는 다

음 <표 6>에 나타난 바와 같다.
분석결과 학력(p<.05), 직업(p<.001), 월평균 소득

(p<.001)에서 명품 선호도의 차이를 보였다. 학력에서는 

대졸 미만, 대졸 집단보다 대학원 재학 이상 집단에서 명

품 선호도가 더 높게 나타났고 직업의 경우 학생·주부·기

타 집단보다는 그 외 집단에서 명품 선호도가 더 높게 나

타났다. 월평균 소득에서는 20,000위안 이상 집단들에서 

명품 선호도가 더 높았다. 즉 학력 수준이 높고 경제활동

을 하며, 월평균 소득이 높은 집단에서 명품 선호도가 높

게 나타났다.

2. 명품 선호도에 대한 변수들의 영향력

계획행동이론 구성개념인 구매태도, 지각된 행동 통제, 
주관적 규범, 소비성향인 과시적, 이성적, 브랜드 의존적 

소비성향, 그리고 명품 선택속성인 품질, 가격, 디자인, 브
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<표 6> 인구통계학적 변수에 따른 명품 선호도 차이

변수 집단
명품 선호도

M Da)

성별

남자 3.969
여자 4.101
t값 -1.437

연령

20대 4.090

30대 3.979

t값 -1.187

학력

대졸 미만 3.940 A

대졸 3.960 A

대학원 재학 이상 4.195 B

F값 3.387*

직업

전문직·사무직·공무원 4.263 B
자영업·판매/서비스직·기술직 4.248 B

학생·주부·기타 2.000 A
F값 287.424***

월평균 소득

10000위안 미만 3.273 A
10000-20000위안 미만 4.269 B

20000위안 이상 4.500 C
F값 74.407***

a) D: Duncan's Multiple Range Test, A<B<C
*p<.05, ***p<.001

랜드가 명품 선호도에 미치는 상대적 영향력을 파악하기 

위해 각각의 하위측정 변수들의 평균을 산출하여 투입한 

후 다중회귀분석을 실시하였으며, 그 결과, <표 7>과 같다. 
F값은 146.684(p=0.000)로 나타나 회귀모형은 적합성

이 높은 것으로 판단할 수 있다. 또한 R²은 0.821로 명품 

선호도에 대한 전체분산 중 82.1% 정도로 독립변수에 의

해 설명되고 있다. 또한 변수 간의 다중공선성 검증을 통

해 VIF값이 10보다 작아 다중공선성 문제가 없음을 판단

할 수 있다. 
20-30대 중국 소비자의 명품 선호도에 영향을 미친 변

수는 구매태도(β=0.160), 선택속성인 품질(β=0.154), 브

랜드(β=0.151), 지각된 행동 통제(β=0.145), 브랜드 의존

적 소비성향(β=0.139), 과시적 소비성향(β=0.106) 순으

로 나타났다. 즉, 명품에 대한 구매태도가 높을수록, 품질, 
브랜드에 대한 선택속성을 중요하게 생각할수록, 지각된 

행동 통제가 높을수록, 브랜드 의존적 소비성향, 과시적 

소비성향이 높을수록 명품 선호도가 높게 나타났다. 선택

속성 중 브랜드를 중요시할 경우 명품 선호도가 높게 나

온 결과는 브랜드 이미지가 제품 선호도에 정(+)의 영향

을 미친 배경원(2008)의 연구결과를 지지하며, 또한 과시

적 소비성향이 높을수록 명품 선호도가 높게 나온 결과는 

정지원(2003), 배경원(2008)의 연구결과를 지지하였다. 
브랜드 의존적 소비성향이 명품 선호도에 정(+)의 영향을 

미친 결과는 ZHANG XIN(2016)의 연구결과에서 브랜드 

의존적 소비성향이 높을수록 명품 구매태도가 긍정적인 

연구결과와 유사하게 나타났다. 

3. 인구통계학적 변수에 따른 명품 재구매의도의 차이 

인구통계학적 변수에 따른 명품 재구매의도의 차이를 

분석하기 위하여 t-검증과 일원분산분석을 실시한 결과는 

다음 <표 8>과 같다.
분석결과 학력(p<.05), 직업(p<.001), 월평균 소득

(p<.001)에서 명품 재구매의도의 차이를 보였다. 학력에
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<표 7> 명품 선호도에 대한 변수들의 영향력

종속

변수
독립변수 B 표준오차 β t값 p값 VIF

명품

선호도

상수 0.211 0.103 - 2.045 0.042* -
구매태도 0.148 0.041 0.160 3.648  0.000*** 3.435

지각된 행동 통제 0.131 0.040 0.145 3.259  0.001** 3.558
주관적 규범 0.018 0.048 0.019 0.366 0.715 4.572

소비

성향

과시적 0.104 0.051 0.106 2.023  0.044* 4.928
이성적 0.045 0.040 0.047 1.138 0.256 3.109

브랜드 의존적 0.126 0.037 0.139 3.375  0.001** 3.043

선택

속성

품질 0.146 0.044 0.154 3.323  0.001** 3.825
가격 0.036 0.045 0.039 0.800 0.424 4.169

디자인 0.068 0.037 0.077 1.822 0.069 3.190

브랜드 0.134 0.038 0.151 3.562   0.000*** 3.193

R²=0.821, Adj-R²=0.816, F=146.684, p=.000, DW=2.079
*p<.05，**p<.01，***p<.001

<표 8> 인구통계학적 변수에 따른 명품 재구매의도 차이

변수 집단
명품 재구매의도

M Da)

성별

남자 4.000 -
여자 4.102 -
t값 -1.063

연령

20대 4.124 -

30대 3.976 -

t값 -1.517

학력

대졸 미만 3.923 A

대졸 4.032 AB

대학원 재학 이상 4.204 B

F값 3.203*

직업

전문직·사무직·공무원 4.302 B
자영업·판매/서비스직·기술직 4.255 B

학생·주부·기타 1.945 A
F비 274.877***

월평균 소득

10000위안 미만 3.242 A
10000-20000위안 미만 4.308 B

20000위안 이상 4.510 B
F비 77.206***

a)D: Duncan's Multiple Range Test, A<B
*p<.05, ***p<.001

서는 대졸 미만 집단보다 대학원 재학 이상 집단에서 명

품 재구매의도가 더 높게 나타났고 직업의 경우 학생·주
부·기타 집단보다는 그 외 집단에서 명품 재구매의도가 

더 높게 나타났다. 월평균 소득에서도 10000위안 미만 집

단보다는 10000-20000위안 미만 집단, 20000위안 이상 

집단들에서 명품 재구매의도가 더 높았다. 즉 학력 수준
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<표 9> 명품 재구매의도에 대한 변수들의 영향력

종속

변수
독립변수 B 표준

오차
β t값 p값 VIF

재구매

의도

상수  0.022 0.106 -  0.203 0.839 -

구매태도  0.101 0.042 0.105  2.402  0.017* 3.578

지각된 행동 통제  0.113 0.042 0.121  2.720  0.007** 3.676

주관적 규범  0.148 0.049 0.150  3.035  0.003** 4.574

소비

성향

과시적  0.108 0.053 0.106  2.055 0.041* 4.991
이성적   0.065 0.041  0.065   1.598 0.111 3.122

브랜드 의존적 -0.016 0.039 -0.017 -0.423 0.673 3.152

선택

속성

품질  0.085 0.046 0.086  1.867 0.063 3.957

가격 -0.043 0.046 -0.044 -0.921 0.358 4.177

디자인  0.120 0.038 0.130  3.135  0.002** 3.223

브랜드  0.099 0.039 0.106  2.525 0.012* 3.320

명품 선호도  0.224 0.057  0.214  3.922  0.000*** 5.598

R²=0.830, Adj-R²=0.824, F=141.300, p=.000, DW=1.923

*p<.05，**p<.01，***p<.001

이 높고 학생·주부·기타 등 소득이 제한적인 경우보다는 

경제활동을 하는 직업이 있는 경우, 그리고 소득이 높은 

집단에서 명품 재구매의도가 높았다.

4. 명품 재구매의도에 대한 변수들의 영향력

계획행동이론 구성개념인 구매태도, 지각된 행동 통제, 
주관적 규범, 명품 소비자들의 소비성향인 과시적, 이성

적, 브랜드 의존적 소비성향, 명품 선택속성인 품질, 가격, 
디자인, 브랜드, 그리고 명품 선호도와 재구매의도 간의 

관련성을 분석하기 위하여 각각의 하위측정 변수들의 평

균을 산출하여 투입한 후 다중회귀분석을 실시하였으며, 
다중회귀분석을 실시한 결과, <표 9>와 같다.

F값은 141.300(p=0.000)로 나타났으며, R²은 0.830으

로 명품 재구매의도에 대한 전체분산 중 83.0% 정도로 독

립변수에 의해 설명되고 있다. 또한 변수 간의 다중공선

성 검증을 통해 VIF값이 10보다 작아 다중공선성 문제가 

없음을 판단할 수 있다. 
20-30대 중국 소비자들의 명품 재구매의도에 영향을 

미친 변수 중 명품 선호도(β=0.214)가 가장 높았고 그다

음 주관적 규범(β=0.150), 디자인(β=0.130), 지각된 행동 

통제(β=0.121), 과시적 소비성향(β=0.106), 브랜드(β
=0.106), 구매태도(β=0.105)순으로 나타났다. 즉, 소비자

들이 명품에 대해 선호도가 높을수록, 구매태도, 지각된 

행동 통제와 주관적 규범이 높을수록, 디자인, 브랜드 등

의 선택속성을 중요하게 생각할수록 그리고 과시적 소비

성향이 높을수록 명품 재구매의도가 높게 나타났다. 과시

적 소비성향이 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 결과

는 배경원(2008), 윤서 외(2012)의 연구결과를 지지하였

다. 명품 선택속성 구성요소인 디자인, 브랜드와 재구매 

의도 간의 정(+)의 영향을 보인 결과는 이승희 외(2003)
의 연구에서 패션 명품 선택속성 구성요소인 디자인, 브

랜드 이미지는 구매행동에 정(+)의 영향을 미친 연구결과

를 지지하였다. 구매태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범

이 명품 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 결과는 박

희랑, 한덕웅(2006)의 한국 여성 대상 연구에서 태도, 주

관적 규범, 행동 통제지각 모두가 명품 행동의도에 정(+)
의 영향을 보인 연구결과를 지지하였고 또한 지성구 외

(2016)의 중국 소비자의 명품 구매의도에 태도, 주관적 규

범이 정(+)의 영향을 보인 결과와 일치하였다. 명품 선호

도가 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 결과는 이병관

(2014)의 연구에서 골프소비자의 명품 선호도는 구매의도

에 정(+)의 영향을 보인 결과와 일치하였다. 또한 이제홍

(2019)의 연구에서 명품 브랜드 선호도와 충성도간에 정

(+)의 영향이 나타난 결과를 지지하였다.
 



14 한국생활과학회지 제30권 1호 2021

- 122 -

Ⅴ. 결론 및 제언

최근 중국인들의 소득증가는 명품에 관한 관심과 소비

의 증가를 가져왔으며, 특히 20, 30대의 젊은 계층은 명품 

브랜드에 대한 새로운 소비의 주력군으로 나타나고 있다. 
그러므로 중국 명품 시장의 이해와 예측을 위해서는 중국 

20, 30대인 80후, 90후 소비자에 대한 이해가 필요하다. 
본 연구에서는 베이징에 거주하는 최근 2년 이내 명품 

구매경험이 있는 중국 20-30대 소비자를 대상으로 설문조

사하여 총 330부를 최종 분석에 이용하였다. 연구문제 분

석을 위해 기존 계획행동이론에 소비성향, 명품 선택속성, 
명품 선호도를 추가한 확장된 계획행동이론을 적용하여 

명품 재구매의도에 대한 영향을 살펴보았다. 본 연구결과

는 소비자의 명품 소비에 대한 건전성과 효율적 선택 및 

이용을 위한 소비자교육을 실시하는 데에 도움이 될 수 

있을 것이다. 또한 명품 기업에는 마케팅 전략의 구축에 

기초자료로 제공되어 기업 경쟁력 향상에 활용될 것이다. 
특히 중국 명품 시장에 진출하거나 참여할 기업들에 실무

적 시사점을 제공할 것이다. 

본 연구결과에 대한 결론 및 제언을 제시하면 다음과 

같다.
첫째, 인구통계학적 변수 중 학력, 직업, 월평균 소득에 

따라 명품 선호도와 재구매의도에 차이를 보이는 것으로 

나타났다. 특히 대학원 재학 이상의 학력, 전문직·사무직·
공무원, 자영업·판매/서비스직·기술직 등 직업이 있는 경

우 그리고 월평균 소득이 20,000위안 이상의 경우에 명품

에 대한 선호도 및 재구매의도가 높게 나타났다. 즉 20-30
대 젊은 집단에서는 고학력이고 적극적인 경제활동을 하

는 집단, 소득이 높은 경우 명품 선호도와 재구매의도가 

높음을 알 수 있다. 점차 젊은 계층의 명품 구매층이 급부

상하는 가운데 기업에서는 젊은 20-30대 계층의 명품 시

장을 인구통계학적 특성을 고려하여 세분화하며, 이들 계

층의 구매행동을 고려한 마케팅 전략이 요구된다. 아울러 

소비자교육 측면에서는 이들 집단에 대한 명품의 무분별

한 소비가 아닌 건전한 소비를 유도하기 위한 소비자교육

이 요구된다. 
둘째, 중국 20-30대 소비자들은 구매태도가 긍정적일

수록, 주관적 규범이 높을수록, 지각된 행동 통제가 높을

수록 재구매의도가 높게 나타났다. 따라서 명품 브랜드 

기업은 설문 조사, 또는 명품 평가 등 다양한 방법을 통해 

소비자의 명품 구매태도를 파악하고 명품 구매에 대한 긍

정적인 태도 형성을 위해 노력해야 한다. 또한 주관적 규

범은 명품에 대한 재구매의도 형성에 있어 자신에게 영향

력을 발휘할 수 있는 주변인이나 소속집단 구성원들로부

터 받는 인정, 칭찬, 비판, 압력 등에 대한 스스로의 지각

이므로 명품 재구매의도에는 준거집단의 영향이 높음을 

알 수 있다. 지각된 행동 통제는 소비자들이 명품에 대한 

재구매의도 형성 시 소비되는 비용 중 주로 경제적 비용

을 고려한 그 용이성에 대한 지각이므로 소비자들은 올바

른 판단 아래 자신의 지각된 통제에 대한 지각이 이루어

져야 할 필요가 있을 것이다. 
셋째, 소비성향 중에서 과시적 소비성향과 브랜드 의존

적 소비성향이 높을수록 명품 선호도가 높았고 또한 과시

적 소비성향이 높을수록 재구매의도가 높게 나타나는 것

을 볼 수 있다. 이러한 결과는 그동안 많은 선행연구에서 

명품의 소비 동기가 자기존중의 욕구를 충족하기 위하여 

타인에게 과시하고자 하고 또한 명품 브랜드를 상당히 중

시하는 성향이 있다는 결과가 젊은 계층에서도 비슷하게 

나타났음을 알 수 있는 결과이다. 이러한 점은 소비자교

육 차원에서 고려해야 할 중요한 부분이다. 명품을 통해 

타인에게 과시하고자 하는 쾌락적인 가치를 추구하고자 

하는 젊은 계층의 성향이 명품 선호도를 높이고 재구매의

도를 높이는 결과를 가져왔지만 이성적인 소비성향이 명

품 선호도나 재구매의도에 영향을 미치지 못하고 있음을 

볼 때 소비의 건전성을 위해서도 20-30대 젊은 계층의 소

비자교육은 필요하리라 본다. 
넷째, 소비자 선택속성 중 품질, 브랜드는 선호도에 긍

정적인 영향을 보였고 또한 디자인, 브랜드는 명품 재구

매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 하지만 가격은 명품 

선호도나 재구매의도에 아무런 영향을 미치지 못했다. 이
는 명품 구매에 있어 가격은 선호도나 재구매의도를 높이

는 중요한 속성의 역할을 하지 못함을 볼 때 명품 구입에 

있어 가격을 중요하게 고려하지 않음을 알 수 있다. 따라

서 명품 구매에 있어서 가격의 효율성을 고려하여 합리적

인 구매의사결정을 통해 구매하는 것이 바람직함을 소비

자들은 인식할 필요가 있을 것이다. 또한 20-30대 중국 소

비자는 명품에 대한 디자인과 브랜드에 대한 선택속성을 

중요하게 생각할수록 재구매의도가 높아짐을 알 수 있었

다. 따라서 명품 기업이나 명품 브랜드화 전략을 수립하

고자 하는 기업은 젊은 소비자들이 선호하는 차별화된 디

자인과 스타일을 갖추어야 하며, 소비자의 취향과 유행을 

반영하여 선호하는 명품을 디자인해야 한다. 또한 기업들

은 명품 브랜드에 대한 홍보를 강화하고 브랜드 가치 및 
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영향력을 높이기 위해 마케팅 전략을 수립해야 할 것이다. 
다섯째, 명품 선호도가 향상된다면 재구매의도가 높아

지는 결과가 나타났다. 따라서 특히 중국 명품 시장에 진

출하고자 하는 기업들은 소비자들이 명품을 구매할 때 명

품에 대한 선호도 조사, 명품 평가 등의 다양한 방법을 통

하여 소비자의 욕구, 취향을 파악하는 등의 지속적인 관

리가 요구된다. 또한, 타깃 고객의 소비성향과 명품 선택

속성을 고려하여 선호하는 명품 제품을 제안하며, 소비자

들의 명품에 대한 만족을 전제로 한 명품에 대한 재구매

의도를 제고할 수 있도록 해야 한다. 특히 한국 기업은 한

국 제품을 명품 브랜드화하기 위한 장기적인 계획을 수립

하고 중국 소비자들의 명품 소비트렌드를 파악하여 진출

을 계획하는 것이 필요하리라 본다. 

본 연구의 한계점 및 후속 연구 방향은 다음과 같다. 먼
저 본 연구는 중국의 베이징에 거주하는 일부의 20-30대 

명품 구매경험 소비자를 대상으로 조사가 이루어졌으므로 

본 연구결과를 일반화하기에는 한계가 있다. 향후 연구에

는 다양한 지역과 연령을 고려한 연구가 필요할 것이다. 
아울러 한·중 비교를 통한 명품 구매행동을 분석하는 연

구도 의미가 있을 것으로 생각한다.

주제어: 확장된 계획행동이론, 소비성향, 선호도, 재구

매의도
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