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********************************************************************************

최근 유통환경과 소비자 라이 스타일의 변화 속에서 단순히 제품을 매하고 유통시키는 것

에 그치는 것이 아닌 소매 자산을 증 시켜 고객을 획득하고 유지할 수 있는 차별화된 경쟁우
가 필요하게 되었으며, 이러한 안으로 소매  이미지의 요성이 날로 커지고 있다. 이에 따

라, 본 연구는 소매 의 이미지와 자아이미지 일치성이라는 요인과 고객기반 소매 자산과의 구

조 계를 조사하여 소비자들의 재이용의도에 어떠한 향을 미치는지를 알아보고자 하 다. 
본 연구의 가장 큰 학문  기여 은 소매 자산에 향을 주는 자아이미지일치성이라는 선행 

요인을 찾아내는데 있으며, 한 소매 자산이 재이용의도에 강력한 선행요인임을 확인하는데 

있어서 기존의 연구들이 보여  Second-order Construct 유형의 소매 자산척도와 결과 변수간
의 단일차원 인과 계가 아닌, 소매 자산을 구성하는 각각의 요인들과 재이용의도의 좀 더 구

체 인 변수간의 구조 계를 실증할 수 있게 되었다. 

본 연구는 소매 과 자아의 이미지일치성을 두 가지 차원(실제 자아이미지일치성, 이상  자
아이미지일치성)으로 나 고 소매 자산의 구성요소인 소매 인지, 소매 연상, 지각된 소매

품질, 소매 충성도에 어떠한 향을 미치는가를 분석하고 자아이미지일치성을 토 로 평가된 

소매 자산 요인들이 소매 의 재이용의도에 미치는 향을 분석하여 소매 의 이미지의 리
와 투자에 한 마  측면의 요성을 제시하고 있다. 

연구모델에 한 분석결과 소매 -실제 자아이미지일치성과 소매 -이상  자아이미지일치

성 모두 모두 소매 자산 요인들에 정 인 향을 미쳤으며, 그  이상  자아이미지일치성
이 소매 자산 요인들에 미치는 상 인 향력이 더 크게 나타났다. 한 소매 자산을 구성

하는 각각의 요인들은 소비자의 소매  재이용의도에 정 인 향을 주는 것으로 나타났다. 

이는 타겟 소비자들의 자아 이미지와 소매 의 상징  이미지를 일치시키는 마  노력을 통
해 소비자들과 소매  사이의 강력한 감정  결속이 형성되어 해당 소매 의 자산을 높게 평가

하고 지속 인 이용의도를 가져올 수 있음을 시사한다.

주제어: 자아이미지일치성, 소매 이미지, 소매 인지, 소매 연상, 지각된 소매 품질, 소매 충성도, 재이
용의도
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Ⅰ. 서론

최근 소비자의 욕구가 다양해지고 유통환

경에서 기술의 발달과 함께 새로운 업태의 소

매 들이 등장하면서 유통업체들의 략도 

속도로 변화하고 있다. 이러한 유통환경 변

화 속에서 어느 소매업, 어떤 매장에서 쇼핑

을 할 것인가 하는 문제가 요한 선택사항으

로 자리 잡고 있다. 그 다면 소매 의 입장

에서는 어떤 차별화를 통해서 경쟁에서 소비

자들에게 선택을 받을 수 있을까? 소비자는 

소비를 하면서 꼭 실용 인 효익만을 따져서 

구매하는 것이 아니라 자신을 표 하려는 동

기가 종종 소비자를 구매하도록 이끌게 한다

(Park et al. 1986; Sirgy 1982). 그 다면 소

비자들은 소매 을 단순히 소비자에게 제품

을 매하는 장소로만 인식하는 것은 아닐 것

이다.

를 들어 소비자에게 백화 은 무엇을 의

미하는가? 어떤 사람들에게 백화 은 부모님

의 손을 잡고 할머니의 추석선물을 사러가던 

추억을 떠올리게 하는 명 의 푸근함일 수 있

고, 어떤 사람들은 인생에 한번 소 한 결혼

물을 사기 해 난생처음 소 한 반지를 사

러갔던 두근거림을 회상할 것이다. 혹은 백화

 지하에서 식료품을 사면서 일상 인 장을 

볼 수 있는 깔끔하고 넓은 매장을 연상하는 

사람도 있을 것이다. 

이처럼 소매 에서도 랜드와 같이 소비

자들이 느끼는 이미지가 요한 마  략

이나 연구의 상이 되어오고 있다. 실제로 

매년 엄청난 산이 소매 들의 디자인, 포 

신축과 리노베이션에 사용되고 있으며 그 이

유는 소매 들이 재 혹은 잠재고객들에게 

어필하는 이미지를 만들기 해서이다(Grewal 

et al. 1998).

사회심리학 의 흥미로운 최근연구에 의

하면, 유사성이 이성에게 끌리는 요인이 된다

는 사실을 밝 내고 있다. Taylor et al.(2011)

은 남녀가 서로 동일하거나 유사한 경우, 사회

 바람직성에 한 인식을 공유한 상 에게 

끌린다는 ‘일치 가설’ (matching hypothesis)

을 제시하고 있다. 연구진은 남녀 각자 본인

의 가치를 평가한 뒤 그들 자신과 거의 동등

한 사회  바람직성을 가진 이성을 연인으로 

선택한다고 연구 결과를 설명했다. 이러한 결

과를 통해 인간은 상의 가치나 이미지가 자

신과 일치할 경우 상을 더 매력 으로 생각

하고 정 으로 평가하게 된다는 것을 유추

해볼 수 있다. 그 다면 소매 은 어떠한가? 

유사한 이성에게 끌리듯이 자신과 유사한 이

미지의 소매 에 소비자들은 끌리게 될 것인

가? 

여기에 한 해답은 자아이미지일치성 연

구에서 찾을 수 있다. 자아이미지일치성 이론

은 여러 제품카테고리에 걸쳐 연구되어왔으

며, 소비자들은 종종 그들 자신의 자아이미지

와 일치하는 이미지를 가진 랜드와 소매

을 선호하는 경향이 있다고 주장되어왔다

(Sirgy 1982, 1985). 이  연구들은 이미지일

치성이 고효과, 소비자의 제품 선호도와 구

매의도에 향을 주고 있다고 제시하 다

(Hong and Zinkhan 1995; Ericksen 1996). 이

처럼 소매  이미지-소비자 이미지 일치성에 

한 연구가 소매 과 련된 소비자의 행동

을 깊게 이해하고 실증하는 것에 요한 과제

가 되지만 자아이미지일치성은 소매  역

에서는 으로 다 지지 않았다(Grace 

and O'Cass 2008; O'Cass and Grace 2008).
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이러한 자아이미지일치성을 소매  역에

서 생각해보자면, 소매 자산과의 연 성을 

추측해볼 수 있다. Sirgy et al. (1991)의 연구

에 의하면 제품  소매 의 이미지가 소비자

의 이미지와 일치한다고 지각되는 경우, 해당 

제품이나 소매 의 품질 등에 한 소비자 평

가에 편향(bias)으로 작용하여 소비자는 해당 

소매 을 좋게 인지하게 되는 것이다. 즉, 자

아이미지일치성이 발생시키는 편향으로 인해 

소비자의 소매 에 한 인지, 연상, 지각된 

품질, 충성도에 정 인 향을 가져다  

수 있다는 추론이 가능하다. 소매 에 한 

높은 인지도와 기억 속에 강력하고 호의 이

며 독특한 소매  연상을 가지며, 지각된 품

질  충성도에 작용하여 이는 궁극 으로 고

객기반의 소매 자산을 높아지게 할 것이다. 

고객기반 소매 자산 연구의 근간이 된 랜

드자산과 랜드동일시 연구에서도 이미지일

치성과 소매 자산의 계를 살펴볼 수 있다. 

소비자들은 특정 제품이나 서비스를 구매하

고 소비하면서 자아규명의식(sense of self- 

definition)을 느끼게 된다. 그 기 때문에 자

아개념을 잘 반 하고 표 할 수 있는 랜드

에 해서는 소비자 자신과의 동질성을 느끼

고 선호하게 된다. 이러한 의미에서 랜드와 

자신과의 동일시는 고객기반 랜드자산의 

요한 변수로 간주된다(이유재, 라선아 2002). 

근래에는 소매  측면에서도 고객기반 랜

드 자산과 맥을 같이 하는 소매 자산에 한 

연구가 진행되고 있다(Yoo and Donthu 2001; 

Arnett et al. 2003; Hartman and Spiro 2005; 

Pappu and Quester 2006). 이러한 소매 자

산은 소매 에 한 태도와 쇼핑의도 등에 

정 인 향을 미친다. 한 소매 의 일반

인 기능  속성과 련된 선행요인들이 소매

자산의 원인으로 연구되고 있지만 소매

자산에 향을 주는 선행요인에 한 연구는 

부족하다. 앞서 유추한 자아이미지일치성과 

소매 자산의 구성요인들에 한 연 성을 

고려해볼 때, 서로간의 구조  계를 연구하

는 것은 소매 자산의 새로운 요한 선행요

인을 발견함과 동시에 소비자의 소매  자산

에 한 평가와 의사결정과정에 요한 역할

을 할 것으로 보여 진다. 

따라서 본 연구의 목 은 크게 세 가지로 

나  수 있다. 

첫째, 소매 자산과 소매 에 한 재이용

의도의 계에서 소매 자산에 향을 주는 

기존 연구와의 차별화된 선행요인으로 소매

-자아 이미지일치성의 역할을 실증하고자 

한다.

둘째, 소매 -자아이미지일치성이 소비자

의 지각된 소매  자산 평가에 향을 주어 

결국 소매 의 재이용의도로 이어지는 구조

 인과 계를 규명하고자 한다.

셋째, 소매 -자아 이미지일치성을 실제자

아일치성과 이상자아일치성으로 나 어 소매

자산에 미치는 향력의 상 인 요성

을 악하고자 한다.

이러한 연구목 이 주는 마  략  의

미와 소매 자산 리에 한 실무  의미를 

설명하여, 학문  뿐만 아니라 실무 으로도 

련업체에서 소비자가 지각하는 소매 자산

을 높이기 한 올바른 방향을 제시해  것

이다. 
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Ⅱ. 이론  배경

1. 자아이미지 일치성

자아이미지 개념은 소비자가 구매한 제품 

혹은 그들이 보는 TV 로그램과 그들 자신

을, 그리고 그들이 이용하는 소매 과 그들 

자신을 어떻게 동일시하는지를 잘 이해할 수 

있게 도와주는 것으로 마 터들에게 이용되

어 왔다(Stern et al. 1977). 자아이미지는 다

차원 인 개념으로 여겨져(Sirgy 1982) 실제 

자아이미지, 이상  자아이미지, 사회  자아

이미지 등 여러 차원으로 연구되어 왔지만, 

마 역에서는 특히 실제자아이미지와 이

상  자아이미지가 연구의 심을 받았다

(Quester et al. 2000). 실제로 자기 자신을 어

떻게 보고 있는지를 의미하는 실제자아이미

지와 자기가 이상 으로 바라는 자기 자신을 

의미하는 이상 자아이미지로 나  수 있다. 

이러한 자아이미지 개념은 특정 상과의 비

교를 통해 자아이미지일치성이라는 개념으로 

확장되어왔다. 자아이미지일치성은 소비자의 

자아이미지와 주어진 제품, 랜드, 소매  

등의 사용자들의 형 인 이미지 사이의 일

치정도를 의미한다(Kressmann et al. 2006). 

본 연구에서 중점적으로 다루게 될 소매

점이미지와 자아이미지의 일치성이란 소

매점의 상징적 이미지와 자아이미지가 

일치하는 정도로서 소비자들이 가지고 

있는 자신의 자아이미지와 소매점의 이

미지가 얼마나 일치하는 가로 정의할 수 

있다

이러한 자아이미지일치성과 소매 선택과 

련된 실증연구를 드물게 이루어졌다. 련 

실증연구들을 살펴보면, Stern et al. (1977)의 

연구에서는 소비자가 지각하는 그들 자신의 

이미지와 유사한 이미지를 가진 랜드, 로

그램, 그리고 소매 을 선택한다는 가정을 기

반으로 실제 자아이미지일치성과 이상  자

아이미지 일치성을 할인 , 가백화 , 남성

의류 , 여성의류 을 상으로 측정하 다. 

그 결과 소비자는 그들 자신과 동일한 이미지

를 가진 소매 에서 쇼핑을 하는 것으로 나타

났다. 한 O'Cass and Grace(2008)는 소매

이미지와 자아이미지의 일치성을 실제자아

이미지의 일치정도로 측정하여, 포의 서비

스와 물리 환경이 소비자의  가치에 

미치는 향에 있어서 소매 과 소비자의 실

제자아이미지일치정도가 높을수록  가

치를 더 높게 인식하는 조 변수로 사용되고 

있음을 주장하 다.

앞서 제시된 정의를 토 로 자아이미지일

치성은 실제자아이미지일치성과 이상  자아

이미지일치성을 나 어 구체 으로 살펴볼 

수 있다. 자아개념은 자아일 성과 자아존

감이라는 두 가지 동기와 연 되어 있으며 이

러한 두 가지 구별되는 동기와의 계를 통해

서 실제자아이미지일치성과 이상자아이미지

일치성으로 구분될 수 있기 때문이다(Hong 

and Zinkhan 1995). 그러므로 자아일 성과 

자아존 감이라는 구별되는 두 가지 동기가 

제품구매상황에서 작용하듯이 이러한 구별되

는 동기를 충족시키기 해서, 실제자아이미

지일치성과 이상  자아이미지일치성은 소매

자산을 평가하고 재구매하는데 있어서 상

인 향력의 차이가 존재할 것이다. 본 

연구에서는 이러한 이유로 자아이미지일치성

을 실제자아이미지일치성과 이상  자아이미

지일치성으로 구분하여 연구하 다.
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실제자아이미지일치성은 소비자가 자기 자

신을 어떻게 바라보느냐와 특정 랜드나 소

매 을 이용하는 형 인 이용자들을 어떻

게 바라보느냐하는 둘 사이의 일치정도를 의

미한다. 이러한 일치성 측면은 자아일 성 욕

구를 실 하기 해서 동기화된다(Bosnjak 

and Rudolph 2008). 즉, 소비자는 그들의 자

아와 동일한 사용자 이미지를 가진 랜드나 

소매 에서 쇼핑을 하도록 동기부여 된다는 

것이다. 그 게 함으로써 소비자 자신의 자아

일 성을 만족시킬 수 있다. 를 들어, 자신

을 럭셔리하고 매력 인 이미지를 가진 사람

이라고 생각하는 소비자들은 럭셔리하고 매

력 인 이미지를 표방하는 명품 과 같은 소

매 을 찾아서 쇼핑할 것이다. 이러한 소매

에서 쇼핑을 하는 것은 실제 자신의 자아이미

지와 일 된 행 로써, 소비자에게 럭셔리하

고 매력 인 사람이라는 재 자신의 이미지

를 유지하고 싶은 자아일 성의 만족을 가져

다주게 되는 것이다.

이상자아이미지일치성은 소비자가 바라는 

자기 자신을 어떻게 바라보느냐와 특정 랜

드나 소매 을 이용하는 형 인 이용자들

을 어떻게 바라보느냐하는 둘 사이의 일치성

을 의미한다. 이러한 일치성 측면은 자아 존

감 욕구를 실 하기 해서 소비자들에게 

동기화된다(Bosnjak and Rudolph 2008). 즉, 

소비자는 그들의 이상 인 자아와 동일한 사

용자 이미지를 가진 랜드나 소매 에서 쇼

핑을 하도록 동기부여 된다는 것이다. 그 게 

함으로써 소비자 자신의 자아 존 감을 강화

시켜주는 것이다. 를 들어, 소비자들은 자

신의 이미지가 후하고 매력 이라고 생각

하지 않더라도 그들이 후하고 매력 인 이

미지가 되는 것을 동경한다면, 백화  명품

을 이용하는 사람들이 후하고 매력 이라

고 지각할 것이다. 그러므로 백화  명품 에

서 쇼핑을 하는 것은 후하며 매력 이라는 

이상  자아이미지를 얻을 수 있게 도와주게 

되며, 실제로 명품 에서 쇼핑을 함으로써 자

신의 이미지를 향상시켜 자아 존 감을 충족

하게 되는 것이다. 

두 가지 이미지일치성의 주된 차이 은 자

신이 추구하는 욕구가 어디에 있느냐에 있다. 

자아이미지와 자신의 주변 환경 사이에 조화

를 얻기 해 노력하는 사람이 있다. 이러한 

사람들은 실제자아이미지와 소매 이나 랜

드의 이미지가 일치하는 경우를 더욱 선호하

게 된다. 반면, 자신의 자아이미지를 개선하

려는 욕구를 가진 사람들이 있다. 이러한 사

람들은 자신이 바라는 이상 인 자아이미지

를 추구하여 이와 일치하는 소매 이나 랜

드의 이미지를 더욱 선호하게 된다(Landon 

1974). 

그러므로 실제자아이미지일치성과 이상  

자아이미지일치성을 나 어 동시에 연구하는 

본연구의 모형은 소비자의 실제 인 자아이

미지 뿐만 아니라, 소비자가 바라는 이상  

이미지와 일치하는 소매 의 이미지를 형성

하여 고객기반 소매  자산을 리하는데 

요한 시사 을 제공할 수 있을 것이다. 

2. 소매 자산

랜드 자산의 개념과 측정척도의 개발에 

한 연구가 마  연구에서 큰 부분을 차지

하면서 유통 역에서도 랜드 자산 연구에 

한 학문  심이 있어왔다. American 

Marketing Association의 랜드 정의에 따

르면, 소매  랜드는 소매업체의 제품과 서
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비스를 말하며 경쟁자들의 제품과 서비스로

부터 차별화시키는 것을 말한다(Keller 2003). 

즉, 소매업체의 랜드 자산은 경쟁업체들보

다 특정 소매 의 마  활동에 한 고객들

의 호의 인 반응에서 나타난다고 할 수 있다

(Aliawadi and Keller 2004).

소매 자산은 소매 의 마 활동에 한 

소비자에 반응에 향을 미치는 소매  지식

의 차별화된 향력으로 정의되었다

(Hartman and Spiro 2005). 한 소매  자산

은 소매  랜드 이름에 의해 추가된 효용과 

가치를 의미하며 소매 에 비가격 경쟁력을 

기반으로 하는 경쟁  우 를 가져다  수 있

어 그 요성이 강조되고 있다(Yoo et al. 

2000).

최근의  다른 정의는 소매 자산이 특정 

소매 의 이름을 할 때, 소비자들에 의해 

연상된 가치로 정의된다(Pappu and Quester 

2006). 

소매 자산에 한 여러 정의를 종합해보

면, 소매  자산은 소매  이름에 의해 소매

에 추가된 효용과 가치를 의미하며 경쟁우

를 가져다주는 요한 차별화 포인트가 된

다는 것으로 이해될 수 있다.

특히 소매  자산과 련된 연구들은 재무

 자산의 개념보다는 고객 혹은 마  견해

에 기반을 두어 소매  자산을 정의해왔으며, 

그 정의는 Aaker(1991)의 랜드 자산의 정

의와 유사하다. 이처럼 소매  자산을 정의하

고 측정하기 한 구성요인에 한 기존의 연

구들을 살펴보면, 그 구성요인들에 있어서 다

소간의 차이를 보이고는 있지만 랜드 자산

에 한 연구를 기반으로 하여, 각 소매 이 

가지고 있는 고유한 상황에 입각한 소매  자

산모델을 제시하고 있다는 에서 유사함을 

알 수 있다. Hartman and Spiro(2005)는 이러

한 소매  자산 개념을 구체화시키면서, 소매

 자산은 재무 인 자산의 개념보다는 오히

려 고객기반의 개념이고 한 유통채 측면

에서 개념화되었다는 것을 강조했다.

최근에는 이러한 소매  자산의 개념을 정

립하는 노력과 함께 소매  자산을 측정하기 

한 척도개발연구들이 있어왔다. 

Yoo and Donthu(2001)는 랜드자산의 척

도를 개발했고 이러한 척도를 소매 자산에 

어떻게 용시킬 수 있는지에 해 확장된 연

구를 제안했다. 그들은 Aaker 와 Keller 에 

의해 주장된 랜드 자산에 하여 측정의 구

조  타당성에 한 의문을 가지고 출발하여 

미국과 한국의 데이터를 통해 랜드 자산을 

측정할 수 있는 3가지 차원의 척도를 개발했

다. 한 랜드 자산이 기업 혹은 조직 자산

이나 소매  자산, 그리고 유통체인 자산에 

어떻게 용될 수 있는지에 한 방향으로 확

장되어야 한다고 제안하 다. 

Arnett et al.(2003)은 소매  충성도, 소매

명 인지, 서비스품질, 소매  연상의 4가지 

차원을 통하여 소매  자산을 측정하 다. 

앞선 두 연구는 인지, 연상, 품질, 충성도의 

4가지 공통차원을 제시했다는데 유사 이 있

지만, 그 4가지 공통차원의 정의와 측정방법

에 있어서 약간의 견해 차이를 보 다. 결과

으로 기존의 연구들은 인지와 연상이 소매

 자산의 독특한 차원인지 아닌지에 해 분

명하게 밝히지 못했다(Pappu and Quester 

2006). 한 앞선 두 연구에서는 연상을 측정

하는데 있어서 이미지의 을 포함하고 있

지 않다. Arnett et al.(2003)의 연구에서는 소

매  연상을 지각된 가치와 제품품질의 두 가

지 하 차원으로 측정하고 있기 때문에 결국 
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소매 연상을 개념화하기 한 하나의 별 

지표를 포함하고 있지 않다. 한 연상은 유

통업자의 특성에 따라 달라질 수 있기 때문에 

조정할 필요가 있다고 설명하 다. 이에 반해 

Pappu and Quester(2006)는 앞선 두 연구들

을 비교하여 소매  자산과 랜드 자산의 구

조  유사성을 지지할 만한 실증  단서를 제

공하려는 연구를 시도하 고, 인지와 연상이 

소매  자산의 독특한 차원임을 주장하 다. 

한 소매  연상의 개념을 정의하면서 소매

의 이미지를 이용하여 측정척도를 개발하

다. 이러한 주장을 토 로 소매  인지, 소

매  연상, 소매  품질, 소매  충성도의 4가

지 차원으로 이루어진 소매  자산 척도를 개

발되었다. 본 연구에서는 Pappu and 

Quester(2006)의 소매  자산을 구성하는 4가

지 하 차원을 이용하 다. 

소매 자산 척도의 구성요소를 살펴보면, 

소매 인지는 유사한 소매  범주에서 하나

의 특정 소매 을 회상하거나 식별할 수 있는 

소비자의 능력으로 정의된다. 이러한 소매

인지가 없으면, 소비자들은 품질의 지각, 소

매 연상 혹은 소매 에 한 충성도 한 가

질 수 없을 것이다(Pappu and Quester, 

2006). 소매 인지는 소비자들이 기존에 노출

된 소매 들 에 특정 소매 을 알아볼 수 

있는가하는 기본 인 인지부터 어떤 소매

범주에서 특정 소매 만을 떠올리는 수 까

지 그 정도의 범 가 넓다. 

소매 연상은 랜드자산을 구성하는 랜

드연상과 유사하다. 랜드연상이란 랜드

에 해 떠오르는 것과 연계되는 모든 것을 

말한다. 즉, 한 가지 랜드에는 수많은 연상

들이 존재하고 그 연상들은 상을 차별화시

키고 구매의 이유를 생성하며 궁극 으로는 

정 인 태도와 느낌을 창출하는 등 다양한 

가치를 창출하게 된다(Aaker 1991). Pappu 

and Quester (2006)는 소매 연상을 랜드

연상과 유사한 개념으로서 소매 에 한 기

억과 연 된 모든 것으로 정의했다. 

소매 의 지각된 품질은 랜드자산을 구

성하는 요소  지각된 품질과 유사하다. 

Keller(2008)는 지각된 품질은 체재와 비교

하여 특정 제품이나 서비스의 반 인 품질

이나 우월성에 한 소비자의 지각이라 정의

하 다. 한 이러한 반 인 품질에 한 

고객의 믿음은 해당 랜드에 한 소비자의 

태도나 행동에 향을 미치게 된다고 주장하

다.

Zeithaml(1988)은 지각된 품질을 랜드의 

핵심요소로 보고, 제품이나 서비스의 반

인 우수성에 한 고객의 주  단이라 정

의했으며, 이러한 지각된 품질은 객 인 실

제 품질과는 다르다고 주장했다. 즉, 소매

에 한 지각된 품질 한 소매 의 체 인 

품질이나 우수성에 한 소비자의 인식이라

는 에서 객  품질과는 다르다. 기존의 

지각된 품질에 한 견해들과 같이, Pappu 

and Quester(2006)는 소매 에 한 지각된 

품질은 소매 의 객 인 품질이 아니라 오

히려 고객의 기 에 따른 반 인 소매  품

질의 지각으로 보았다. 

소매  충성도는 랜드 자산을 구성하는 

요소  랜드 충성도와 유사한 개념으로, 

랜드 충성도는 소매  충성도로 쉽게 확장

되어 사용되어왔다(Cunningham 1961; Koo 

2003; Pappu and Quester 2006; 한상린, 이성

호 2010). 랜드 충성도는 오랫동안 마

의 심이 되어온 개념으로 Aaker(1991)는 

고객이 가지고 있는 특정 랜드에 한 애착
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의 정도를 나타낸다고 정의했다. 이와 유사하

게 소매  충성도 한 특정 소매 에 한 

소비자의 애착정도로 설명될 수 있으며, 

Pappu and Quester(2006)는 소매  충성도는 

특정 소매 에 해 애호심을 가지려는 소비

자의 의도를 의미하며, 구매 고려 시 첫 번째 

선택이 되는 해당 소매 으로부터 구매하려

는 경향으로 정의했다. 이처럼 특정 소매 에 

충성도가 있는 소비자들은 소매 의 입장에

서 장기간 수익을 창출하기 때문에 자산으로

써 상당한 가치를 지니고 있다고 볼 수 있다.

본 연구에서는 앞서 언 된 Pappu and 

Quester(2006)의 소매  자산척도를 이용하

여 소매  자산을 측정하고 각 소매  자산 

구성요인과 이미지일치성, 재이용의도 사이의 

계를 밝히고자 한다.

Ⅲ. 연구모형  가설

1. 자아이미지 일치성과 소매 자산

자아이미지와 소매 이미지 사이의 일치성 

정도는 소비자의 소매 평가와 선택에 요

한 향을  수 있다. 때때로, 소비자들은 

랜드의 이미지가 그들이 가진 자신의 자아이

미지와 일치하기 때문에 그 특정 랜드를 구

매한다. 한 어떤 랜드는 원하는 자아이미

지로 발 시키거나 진시키는데 사용될 수 

있다. 랜드 혹은 그것으로 연상되는 이미지

들은 고객으로 하여  그들이 구인지, 그들

이 무엇인지, 그들이 어디서 왔는지 그리고 

그들이 어떻게 비춰지기를 원하는지 등을 다

양하게 표 할 수 있게 한다(Graffe 1996). 이

처럼 구매 시 고려하는 소매  한 소매 이 

가진 이미지 때문에 소비자들은 자신과 일치

하는 소매 을 이용하기도 하고 이러한 소매

을 이용하면서 자신의 자아이미지를 발

시키거나 진시키기도 한다는 것이다. 

소비자들이 그들의 자아이미지와 유사한 

이미지를 가진 랜드나 소매 을 선호한다

는 가정은 이미지일치이론으로 설명될 수 있

다. Graffe(1996)는 랜드이미지와 자아이미

지 사이이의 일치성 정도가 높을수록, 소비자

들의 랜드 평가는 더 호의 이라는 결론을 

얻었다. 즉, 상의 이미지와 자아이미지가 

일치할수록 상에 한 호의 인 평가를 하

게 된다는 것이다. 이는 바꾸어 말하자면, 소

비자가 소매 이미지와 자아이미지가 일치한

다고 느낄 때, 소매 에 의해 제공된 제품  

서비스는 소비자들에게 더 큰 가치를 제공하

게 되는 것이다.

Grace and O'Cass(2008)의 연구에서는 소

매 에서 제공하는 서비스와 물리  환경이 

지각된 가치에 미치는 향력에 있어서 이미

지일치성의 조 변수로서 자아와 소매 의 

이미지일치성이 지각된 가치에 향을 미칠 

수 있다고 주장하 다. 소매  서비스와 지각

된 가치사이의 계는 자아이미지와 소매

의 이미지의 일치성정도에 따라서 차이를 보

다. 그 결과 자아이미지와 소매 의 이미지

의 일치성이 높을수록, 소매  서비스와 지각

된 가치와의 계는 더 강력해진다는 것을 실

증하 다. 즉, 소비자 자신의 이미지와 소매

의 이미지가 일치할수록 소매 으로부터 

얻는 가치를 높게 평가하고 있다는 것을 알 

수 있다. 

사회심리학자들은 인간 계에서 결속과 매

력에 한 유사성의 효과를 연구해왔다. 사람
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들은 지역, 문화, 성격, 태도, 믿음, 취미, 종교, 

사회계 , 인종, 국  등이 유사한 사람들을 

좋아하는 강력한 경향이 나타난다고 주장하

다(Hong and Zinkhan 1995). 실제로 Leonard 

(1975)는 유사성-매력 계(similarity-attraction 

relationship)를 증명하기 한 실험을 통해 

구직을 한 일 일면 상황에서 호의 인 

자아이미지를 가진 사람들은 자신과 다른 태

도를 가진 사람들보다 유사한 호의 인 자아

이미지를 가진 사람들을 더욱 매력 있게 생각

한다는 것을 발견했다. 

이러한 사회심리학연구를 확장해보면 자아

이미지일치성을 통해 얻어지는 유사성이 특

정 제품, 서비스, 소매 을 호의 으로 평가

하게 된다는 가정을 지지해주는  다른 근거

라 할 수 있겠다. 즉, 소매 과 자아이미지의 

일치정도가 높아질수록 소매 인지, 소매 연

상, 지각된 소매 품질  소매  충성도에 

한 호의 인 평가를 하게 되며, 결과 으로 

고객기반 소매 자산이 높아지게 되는 것이

다.

1.1 자아이미지일치성과 소매 인지

최근까지 인지 심리학자들은 자아이미지 혹

은 자아개념을 자아의 특정 역에 있는 조직된 

인지 구조들인 일련의 자기도식(self-schemata)

으로 생각해왔다(Markus et al. 1985). 다른 

스키마들처럼, 이러한 구조들은 개인이 당면

한 상황이 개인 으로 련된 정보를 포함한 

경우에 활성화되고, 외부 인 자극을 기억하

는데 있어서 기억을 돕는 연상장치의 역할을 

하게 된다(Hong and Zinkhan 1995). 즉, 개인

은 자기 자신에 한 여러 가지 정보를 처리

하는데 있어서 자기도식(self-schemata)을 사

용하여 자신과 련된 정보에 해 특히 더 

주의하게 된다. 한 자기도식은 자아 련 정

보를 처리할 때 활성화되어 자신과 련된 자

극을 더 잘 기억하도록 돕는 기능을 한다. 

이러한 자기도식은 자기 자신과 개념 으

로 연 된 정보들로 구성된 지식구조를 의미

하는 것으로 자아이미지는 자아와 련된 원

형이며 한 자기도식을 포함하는 개념이다

(Hong and Zinkhan 1995). 그러므로 자아이

미지는 자기 자신과 개념 으로 연 된 정보

들로 구성된 지식구조를 가지고 있으며, 외부

인 자극이 이러한 지식구조와 유사할 경우 

더 잘 회상하고 재인하여 기억을 원활하게 만

드는 것이다. 

실제로 실험을 통해서 자기 자신과 련된 

자극에 해 더 빨리 회상하고 식별가능하다

는 주장은 지지되어왔다. Markus(1977)의 연

구에서는 자신과 련된 정보를 처리하는데 

있어서 자기도식의 역할을 실험하 다. 실험

자들에게 인간의 행동을 묘사한 형용사목록

을 보여주고 실험한 결과, 자신을 ‘독립 ’이

라고 생각하는 사람들은 그 지 않은 사람들

보다 독립성과 련된 형용사를 더 빠른 시간

에 많이 떠올렸다. 이러한 연구는 만약 외부

인 자극이 자기도식과 일치한다면 정보처

리는 용이해지고, 자극을 더 잘 기억하도록 

돕는다고 주장하고 있다. 

종합해보면, 외부자극으로써 소매 에 

한 이미지와 자기 자신과의 이미지가 일치하

는 경우, 소매 에 한 회상과 재인의 효과

가 증가하고 이를 통해 소매 을 더 잘 인지

하는데 정 인 역할을 한다는 가설을 유추

할 수 있다.

∙가설1: 소매 이미지와 실제 자아이미지의 
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일치성은 소매 인지에 정의 향을 미칠 

것이다.

∙가설2: 소매 이미지와 이상  자아이미지의 

일치성은 소매 인지에 정의 향을 미칠 

것이다.

1.2 자아이미지일치성과 소매 연상

랜드 자산 연구를 살펴보면, Aaker(1991)

는 랜드 연상은 특정 랜드와 연계된 기억

이나 생각의 집합으로 정의하 고, Keller(2008)

는 이러한 랜드 연상의 집합을 랜드 이미지

로 보았다. 랜드 자산을 기반으로 확장된 소

매  자산연구를 살펴보면, Pappu and Quester 

(2006) 연구 이 까지의 측정 방법들은 소매

 연상개념을 측정하는데 있어서 소매 이

미지를 고려하지 않아서 소매  연상의 개념

을 한 지표를 제시하지 못한 한계를 지 받

고 있다. 이러한 한계를 보안하기 하여 Pappu 

and Quester(2006)는 소매  연상을 측정하

는데 소매  이미지를 측정하는 방법을 포함

시켜 소매 환경, 편의시설, 고객서비스, 다양

한 상품구색, 매 후 서비스와 련된 이미

지를 통해서 소매 연상을 측정하 다. 이러

한 소매  연상의 측정항목들은 Sirgy and 

Samli(1985)연구의 기능  소매 이미지에 

한 설명과 상당부분 일치한다. Sirgy and 

Samli(1985)는 기능  소매 이미지 평가라

는 변수를 특정 소매 의 지각된 기능  이미

지와 련된 종합 인 태도성향을 의미한다

고 주장하 다. 여기서 말하는 지각된 기능  

이미지는 소비자의 정신  틀 속에서 소매  

가격, 제품다양성, 직원의 우, 가격, 품질, 

서비스 등의 소매 의 기능  속성에 기반을 

둔 이미지들이다. 이러한 기능  속성들에 

한 지각이나 평가는 특정 소매 과 연계된 기

억이나 생각의 집합과 일맥상통하며 이는 곳 

Pappu and Quester(2006) 말한 소매 연상인 

것이다. 

Sirgy and Samli(1985)는 상징  소매 이

미지와 자아이미지의 일치성은 기능  소매

이미지에 정 인 향을  것이라 주장

하고 소매 의 기능  이미지로 표되는 소

매  이미지 평가에 한 자아이미지일치성

의 정  향력을 연구하 다. 소매 의 이

미지와 자아이미지가 일치하는 경우, 소매

의 기능  이미지인 소매 의 가격, 제품다양

성, 서비스에 한 이미지를 정 으로 평가

하게 된다는 것이다. 즉, 특정 소매 의 상징

 이미지와 소비자의 자아이미지사이의 일

치성은 소매 의 기능  이미지에 한 소비

자의 지각과 평가에 선입견을 갖게 하여 정

인 향력을 가지게 된다(Sirgy and Samli 

1985). 이러한 연구결과를 토 로 소매 의 

상징  이미지와 자아이미지가 일치될수록 

소매 의 지각된 기능  이미지들을 포함하

는 소매 연상과의 인과 계를 유추해 볼 수 

있다.

∙가설3: 소매 이미지와 실제 자아이미지의 

일치성은 소매 연상에 정의 향을 미칠 

것이다.

∙가설4: 소매 이미지와 이상  자아이미지의 

일치성은 소매 연상에 정의 향을 미칠 

것이다.

1.3 자아이미지일치성과 지각된 소매 품질

소비자의 지각된 품질의 다양한 선행요인

들을 연구한 기존의 연구들은 부분 가격, 
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랜드, 고 등의 제품 외 단서에 집 하는 

경향을 보여 왔다. 하지만, 이러한 제품-특화

된 정보에 추가 으로, 소비자와 제품 사이의 

인지  연 성 를 들어, 이미지 일치성과 

같은 개념들이 주어진 제품품질에 한 소비

자의 지각과 연 된 요한 요인으로 발견되

어오고 있다. 즉, 소비자의 자아이미지와 제

품이나 소매 의 이미지 사이에 일치성의 정

도가 제품이나 소매 의 주  평가에 정

인 향을 주는 기능을 가지는 것으로 실증

되었다(Graeff 1996; Quester et al. 2000; Kwak 

and Kang 2009).

Sirgy et al. (1991)의 연구에 의하면 소매

에서 취 하는 제품의 품질이나 가격, 고객

서비스 등의 객 인 소매  품질이 비록 높

지 않아도 만약 제품  소매 의 이미지가 

소비자의 이미지와 일치한다고 지각되는 경

우, 이러한 일치정도는 제품이나 소매 의 객

 품질에 한 소비자 평가에 편향으로 작

용하여 소매 품질을 좋게 지각한다는 것이

다.

최근 Kwak and Kang(2009)은 스포츠 

과 소비자의 이미지일치성이 스포츠 의 라

이선스를 받아 제작된 스포츠용품에 한 소

비자의 평가와 구매에 주는 향력을 연구하

면서 이미지일치성과 지각된 품질에 한 인

과 계를 실증하 다. 즉, 소비자가 제품을 

이용하는 사용자들의 정형화된 이미지와 자

신을 더 가깝게 지각할수록, 소비자는 제품의 

품질에 한 호의 인 평가를 고수한다는 것

이다. 

이러한 선행연구들을 통하여 소매 의 이

미지와 자아이미지가 일치할수록 지각된 소

매 품질을 정 으로 평가할 것이라는 가

설을 아래와 같이 유추할 수 있다.

∙가설5: 소매 이미지와 실제 자아이미지의 

일치성은 지각된 소매 품질에 정의 향

을 미칠 것이다.

∙가설6: 소매 이미지와 이상  자아이미지의 

일치성은 지각된 소매 품질에 정의 향

을 미칠 것이다.

1.4 자아이미지일치성과 소매 충성도

소비자는 이용하는 소매 의 이미지가 자

신의 이미지와 잘 부합하거나 자신의 이미지

를 발 시키고 개선해 다고 믿을수록, 해당 

소매 과 지속 인 계를 갖는 것에 해 호

의 으로 생각할 것이다. 랜드처럼, 소비자

는 자신의 이미지와 일치하는 이미지를 가진 

소매 을 선택하려할 것이고, 나아가 이 게 

선택된 소매 은 소비자로 하여  충성도를 

가지는 단계까지 확장될 수 있다. Bellenger 

et al.(1976)은 왜 소비자들이 소매 에 충성

도를 가지게 되는지를 연구하면서 많은 요인

들 에 심리  요인으로 소매 의 이미지와 

자아이미지사이의 계를 연구하 고 그 결

과 소매 이미지와 자아이미지가 일치한 소

비자들이 소매 에 더 충성도를 보 다. 결국, 

소매 이미지와 자아이미지를 일치시키는 노

력이 소비자들에게 소매 에 한 충성도를 

높일 수 있는 방법이라고 주장하 다. 

소비자는 자아이미지가 소매 의 이미지와 

일치하는 경우 그 소매 의 이미지를 좋게 인

지한다(Sirgy and Samli 1985). 소비자는 

랜드가 자신의 이미지와 일치하거나 이미지

를 발 시켜 다고 여길수록 해당 랜드를 

매력 인 것으로 생각할 것이다. 매력 인 개

성을 가진 것으로 지각된 랜드에 해서는 

자신과 동일시하고 싶어 하게 된다. 그 결과 
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소비자는 그 랜드와 지속 인 계를 갖는 

것에 해 호의 으로 생각할 것이다(한경희, 

최우성 2007). 이는 곧 해당 랜드나 소매

에 한 충성도로 이어질 것이다. 반 로 만

약 그 소매 의 이미지가 소비자 자아의 이미

지와 맞지 않는다면, 소비자들은 꼭 해당소매

만을 고집할 정도의 깊은 인상을 받지 않을 

것이며 결과 으로 소매 에 한 충성도가 

생기지는 않게 되는 것이다. 

이러한 선행연구들을 통하여 소매 의 이

미지와 자아이미지의 일치정도와 소매  충

성도의 인과 계를 유추해 볼 수 있다.

∙가설7: 소매 이미지와 실제 자아이미지의 

일치성은 소매 충성도에 정의 향을 미

칠 것이다.

∙가설8: 소매 이미지와 이상  자아이미지의 

일치성은 소매 충성도에 정의 향을 미

칠 것이다.

2. 소매 자산과 소매  재이용의도

소매 자산은 소매 의 마  활동들에 

한 소비자 평가와 선호도 그리고 소매 선

택 같은 소비자 행동 등의 소비자 반응변수들

과 련이 깊다. 즉, 고객기반 소매 자산의 

소비자반응구성요소는 소매 의 마  활동

의 요소들에 한 고객의 반응과 련되어 있

으며, 이 반응들은 태도, 선호도, 포선택 등

으로 나타난다(Hartman and Spiro 2005).

Arnett et al.(2003)은 소매 자산을 측정하

기 한 인덱스를 개발하고 개발된 척도의 외

타당성을 증명하는 분석의 일환으로 쇼핑

의도와의 인과 계를 검증하 다. 그 결과, 

소매 인지, 소매 충성도, 지각된 서비스품

질, 소매 연상, 지각된 가치로 이루어진 고

차요인인 소매 자산은 쇼핑의도에 정 인 

향을 미치는 것으로 실증되었다. 이러한 소

매 자산과 이용의도의 인과 계를 좀 더 구

체 으로 분석하기 해 본 연구에서는 소매

자산 구성차원 각각의 요인들이 재이용의

도에 미치는 향을 연구하 다.

2.1 소매 인지와 재이용의도

소매 인지는 소비자의 의사결정과정에 있

어서 요한 역할을 한다. 즉, 소매 인지는 

소비자의 구매의사결정시 고려 상품군을 형

성하는데 있어서 요한 역할을 할 수 있다. 

사람들은 종종 친숙한 랜드를 구매하기 

마련이다. 이러한 랜드가 소비자에게 익숙

하고 편하기 때문이다. 한 기존 제품 가운

데 친숙한 랜드가 비교  믿을 만하고 품질

도 좋을 것이라고 생각하기도 한다. 이러한 

이유로 유명 랜드가 잘 알려지지 않은 랜

드보다 자주 선택되는 경우를 경험하게 된다

(Aaker 1991). 소비자가 제품구매 시 소매

을 선택하는데 있어서도 비슷한 경험을 하게 

된다. 랜드인지도를 소매 인지도로 확장

해보면, 소매 자산의 구성요소인 해당 소매

의 인지도와 구매를 한 소매 의 선택에 

한 연 성이 있음을 알 수 있다. 즉, 소매

인지도가 재이용의도에 있어서 요한 것은 

소매 이 우선 구입의 고려 상 소매  혹은 

평가 상 소매 에 포함되어야 하기 때문이

다. 일반 으로 제품이나 서비스를 구매하려

고 할 때, 잘 알려지지 않은 매장이나 소매

은 소비자의 머릿속에 방문해보려는 고려

상이 될 기회조차 없게 된다.
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실제로 이러한 인지만으로 호의 인 소비

자 반응을 이끌어내기 충분한 경우가 있다. 

를 들어, 여 의사결정상황에서 소비자

들은 단순 친숙성을 기반으로 랜드를 선택

하려하고(Keller 2008), 컴퓨터나 고 행사

를 선택할 때처럼 값비싼 구매결정을 내릴 때

에도 확실한 랜드가 없다면 인지도는 소비

자의 의사결정을 돕는 요한 요인이라 할 수 

있다(Aaker 1991). 즉, 소비자들은 쇼핑 시, 

소매 에 한 호의 인 태도나 선택에 있어

서도 단순하게 높은 인지도를 바탕으로 한 친

숙한 소매 을 다시 선택할 것이라고 추론할 

수 있다.

∙가설9: 소매 인지는 재이용의도에 정의 

향을 미친다.

2.2 소매 연상과 재이용의도

개의 랜드연상에는 제품의 속성과 고

객혜택을 포함하고 있어 그 랜드만을 사용

하고 구매해야 하는 구체 인 이유를 제공한

다. 이러한 연상은 구매결정이나 랜드충성

도에 한 근거로 작용한다. 한 어떤 연상

들은 랜드에 신뢰성을 부여함으로써 구매

결정에 향을 미친다(Aaker 1991). 를 들

어, 자라(ZARA)매장이 쇼핑의 즐거움을 연

상시키고 최신의 첨단 유행의상들을 팔고 있

다는 것을 소비자들이 연상하게 되면, 자라

(ZARA)매장을 이용하면 그에 상응한 즐거움

과 첨단유행이라는 보상이 따른다는 구매이

유를 제공받게 되는 것이다. 

앞서 소매 인지와 소매  재이용의도 사

이의 계에서도 언 했듯이, 여 의사결

정상황에서 인지도가 높을 경우, 호의 인 소

비자 반응을 가져올 수 있다. 하지만 인지도 

하나만으로 소비자반응을 설명하기 보다는 

부분의 경우 강력하고 호의 이며 독특한 

랜드연상 한 차별화된 소비자의 반응을 

규정하는데 요한 역할을 하고 있다(Keller 

2008).

Thang and Tan (2003)의 연구에서 소매

연상을 소매 과 연계된 기억이나 생각의 집

합으로 볼 때, 소매 의 기능  이미지와 

련된 머천다이징, 근성, 평 , 소매  내 서

비스, 소매  환경 등의 소매 연상들은 특정

포에 한 선호도에 정 인 향을 미치

는 것으로 나타났다. 

한 연상들은 사실과 상세정보의 집합을 

간략하게 정리하는 역할을 할 수 있다(Aaker 

1991). 연상 작용을 통해 고객들은 특정 상품

에 한 정보를 간단명료하게 처리할 수 있

다. 를 들어, 롯데백화 에 한 수많은 속

성이나 이미지들은 소매 연상을 통해서 간

략해지고 경쟁사들에 비해 독특한 차별화된 

이미지를 형성시켜 상 으로 소비자들의 

노력을 여주어 재이용을 돕게 된다.

이러한 선행연구들을 통하여 소매 연상과 

재이용의도의 인과 계를 유추해볼 수 있다.

∙가설10: 소매 연상은 재이용의도에 정의 

향을 미친다.

2.3 지각된 소매 품질과 재이용의도

지각된 품질은 구매결정과 랜드 충성도

에 직 인 향을 미치는 요인이다. 특히 

소비자가 구매에 한 확실한 동기가 부여 되

어있지 않은 상황이거나, 해당 제품이나 서비

스에 한 자세한 분석을 할 수 없다면 더욱 
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지각된 품질이 구매를 결정하는데 크게 향

을 미치게 된다(Aaker 1991). 

품질이 좋을 것으로 지각된 랜드는 소비

자가 그 랜드를 지속 으로 구매하려는 

요한 이유를 제공한다. 소비자들은 특정 제품

의 범주 내에서 경쟁 랜드들을 품질이 우수

한 제품과 그 지 않은 제품으로 이분법 으

로 나 어 생각하는 경향이 있으며, 특히 동

일 가격 의 랜드들을 비교하는데 있어서

도 상  품질에 따라 이들을 분류하려는 경

향이 있다. 그러므로 구매와 소비에 앞서 지

각된 품질을 고려하여 소비자들은 경쟁 랜

드들  보다 우수한 품질로 생각되는 랜드

를 선호하게 되며 그 랜드를 반복 으로 구

매하게 된다(안 호, 이진용 1997). 그러므로 

소매  한 마찬가지로 경쟁 소매 에 비해 

취 제품이나 서비스, 소매  환경 등이 우수

한 품질로 고객에게 지각되면 이러한 소매

을 선호하게 되고 그 소매 에 재방문하게 되

는 것이다. 

∙가설11: 지각된 소매 품질은 재이용의도에 

정의 향을 미친다.

2.4 소매 충성도와 재이용의도

소매 충성도와 재이용의도는 비슷한 개념

으로 보이나, 구별될 수 있다. Pappu and 

Quester(2006)의 소매 자산척도에서 사용된 

소매 충성도는 고객의 정 인 성향이나 

의향을 나타내는 태도  충성도에 가깝다. 하

지만 이용의도는 제품이나 서비스를 구매하

려는 행동  의도를 의미한다. 그러므로 재구

매를 만들어내는 행동  의도 측면은 태도  

충성도만으로는 설명되는데 한계가 있기 때

문에 이용의도에 의해 측정될 수 있다(Hong 

and Cho 2011).

Kim et al.(2008)의 연구에서는 충성고객은 

호텔 랜드의 유용성에 해 반 으로 높

은 평가를 하며, 이를 바탕으로 재방문과 같

은 행  의도에 정 인 향을 주었다. 

즉, 충성고객은 기업의 자산으로 볼 수 있고, 

소매  이용과 같이 소매 의 이익과 직결되

는 요인을 선행하는 개념이라 할 수 있다.

이러한 충성고객들은 소매 에 한 높은 

지각된 가치를 가지고 그 제품을 다시 구매하

려한다. Kim et al. (2008)의 연구에서 실증된 

것처럼 호텔 랜드에 충성도가 있는 고객은 

제품에 한 유용성에 한 고객의 반 인 

평가를 통해 정  가치를 가지며 재방문을 

하게 된다. 

한 로열티 로그램은 항공, 소매업, 호

텔산업 등 여러 산업에 걸쳐 고객보유를 가져

오는 요한 툴로 사용되어 오고 있다. 이러

한 로열티 로그램은 고객의 로열티를 강화

시키는 역할을 하여 고객 보유 비율을 높게 

유지시키고 제품이나 서비스의 재구매를 쉽

게 만든다(Zeithaml 2000).

그러므로 이러한 선행연구들을 토 로 소

매 충성도와 재이용의도 간의 인과 계를 

유추해 볼 수 있다.

∙가설12: 소매 충성도는 재이용의도에 정의 

향을 미친다.

앞서 제시된 연구 가설들을 바탕으로 본 

연구에서 제시하는 최종 연구모형은 다음 

<그림1>과 같다.
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<그림 1> 가설  연구 모형

Ⅳ. 실증분석

1. 표본설계  자료수집

본 연구에서 설정된 연구가설과 연구모형

을 검증하기 하여 소매  (백화 , 할인 , 

마트, 편의  등)  응답자 자신이 많이 이용

하는 특정 소매 의 이미지, 그 소매 을 이

용하는 소비자들에 한 이미지, 마지막으로 

자신의 이미지를 차례로 떠올리게 한 후 설문

에 응답하게 하 다. 조사 방법으로는 설문조

사를 이용하며, 1차 비조사를 실시하고, 이

에 따라서 수정, 보완한 설문문항으로 본 조

사에 착수했다. 본 조사는 조사원에 의한 직

 면 과 온라인 조사를 병행한 결과 265매

의 설문지가 회수되어 불성실한 응답을 제외

한 최종 254매가 분석에 사용되었다. 본 연구

의 표본은 남성이 40.9%, 여성이 59.1%이었

으며, 연령은 20  56.7%, 30  28.0%, 40  

12.2%, 50  2.4%, 60  이상이 0.8% 다. 학

력은 고졸이하 3.9%, 학재학  32.7%, 졸 

35.8%, 학원이상이 27.6% 다. 직업은 회사

원이 49.6%로 가장 많았고 학생 33.5%, 문

직종사자 13.8%, 자 업자와 주부가 각각 

1.6% 순으로 나타났다.

설문조사 결과는 SPSS 17.0을 통해서 기

통계분석을 실시하고 Amos 18.0을 통해서 구

조방정식 모형분석을 시행했다.
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내용 빈도 퍼센트(%)

성별
남성 104 40.9

여성 150 59.1

연령

20∼29세 144 56.7

30∼39세 71 28.0

40∼49세 31 12.2

50∼59세 6 2.4

60세이상 2 .8

학력

고졸이하 10 3.9

학재학 83 32.7

졸 91 35.8

학원이상 70 27.6

수입

100만원미만 89 35.0

100∼200만원 3 13.8

200∼300만원 81 31.9

300∼400만원 15 5.9

400∼500만원 10 3.9

500만원이상 24 9.4

직업

학생 85 33.5

회사원 126 49.6

자 업자 4 1.6

문직종사자 35 13.8

주부 4 1.6

<표 1> 표본의 특성

2. 측정도구  분석방법 

자아일치성을 측정하는 방법은 크게 2가지

로 나뉘고 있다(Sirgy et al. 1997). 첫째는 자

아일치성을 측정하기 해 이미지를 나타내

는 형용사들을 나열하여 상의 이미지와 자

아이미지를 각각 측정한 후, 두 개념사이의 

거리의 값을 통하여 일치성을 유추하는 

통 인 방법이다. 둘째, 최근에 이용되고 

있는 방법으로 소비자들에게 직 으로 해

당 랜드 혹은 소매 의 이미지가 자신의 자

아이미지와 일치하는가를 물어 일치성을 측

정하는 방법이다.

두 방법은 각각의 장단 을 가지고 있다. 

통 인 방법의 경우 미리 정해진 이미지로 

측정을 하게 되어 소비자가 고려하지 않는 비 

련된 이미지가 포함되는 결과를 래할 수 

있으며, 한 각 이미지 차원에서의 차이값을 

모두 한꺼번에 포함하게 되어 각 차원의 값이 

상쇄되는 문제 이 있다. 그러나 각 이미지 

차원별로 상과 자아가 일치하는지를 악

할 수 있는 장 을 가지고 있다. 
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최근에 제시되고 있는 직 인 자아이미

지 일치성 측정 방법은 앞에서 언 된 통

인 방법이 가지고 있는 문제 을 해결하기 

하여 Sirgy et al.(1997)에 의해 제시된 방법

으로 소비자의 반 이며 포 인 일치성

을 측정하게 됨으로써 보다 높은 측 타당성

을 보이고 있어 정 인 연구결과를 얻을 수 

있다는 장 이 있다. 

소비자의 의사결정과정에서 안의 선택 

 평가에서 항상 상호보완  계에 있는 다

양한 평가기 을 종합 으로 평가하는 보상

인 략을 사용하는 것만은 아니라는 을 

고려할 때 직 인 자아이미지 일치성 측정 

방법이 자아일치성을 보다 잘 측정할 수 있는 

방법이 될 수 있다(Sirgy et al. 1997). 

본 연구에서는 이미지 하나하나의 차원이 

소매 자산과 재이용의도에 향을 주는가를 

악하기 보다는 소매 과 자아의 반 이

고 포 인 이미지의 일치성이 가지는 결과

변수들과의 인과 계를 악하는 것이 목

이므로 Sirgy et al.(1997)에 의해 제시된 직

으로 자아이미지 일치성을 물어보는 측

정 방법을 사용하게 되었다.

2.1 자아이미지 일치성

Sirgy and Su(2000)와 Grzeskowiak and 

Sirgy(2008) 연구를 토 로, 소매 -실제자아

일치성은 소매 의 일반 인 고객과 자기 자

신이 유사한지와 련된 2개 항목(이 소매

을 이용하는 일반 인 고객들은 나와 유사한

가, 이 소매 의 고개들을 생각해볼 때 마치 

내 자신을 보는 듯하다), 소매 의 이미지와 

내 자신의 이미지의 일치성을 묻는 질문(이 

소매 의 이미지는 내 자신의 이미지와 동일

하다)으로 구성된 총3개 항목을 사용하 다. 

이와 마찬가지로 이상  자아이미지일치성 

한 소매 의 일반  고객과 자신이 바라는 

이상 인 내 자신과의 일치성을 묻는 2개항

목(이 소매 을 이용하는 일반 인 고객들은 

내가 바라는 이상 인 내 자신과 유사하다, 

이 소매 의 고객들을 생각해볼 때 마치 내가 

바라는 이상 인 내 자신을 보는 듯하다)과 

소매 의 이미지와 자신이 추구하는 이상

인 자신의 이미지와의 일치성(이 소매 의 이

미지는 내가 바라는 내 자신의 이미지와 동일

하다)을 묻는 항목으로 구성되었다.

2.2 소매 인지

여러 유사한 소매  범주에서 하나의 특정 

소매 을 회상하거나 식별할 수 있는 능력을 

의미한다(Pappu and Quester, 2006). 세부 평

가항목은 Yoo and Donthu (2001)의 랜드 

인지와 Arnett et al (2003)의 포명 인지 차

원을 고려한 Pappu와 Quester (2006)의 척도

를 통해 이 소매 을 잘 알고 있는지, 다른 소

매 들 사이에서 식별할 수 있는지, 소매 의 

특징을 빨리 떠올리는지를 묻는 3개 항목으

로 구성되었다. 

 

2.3 소매  연상

소매  연상은 특정 소매 과 연계된 기억

이나 생각의 집합으로 정의되며, 소매 의 기

억과 연 된 것들을 의미한다. 세부  평가항

목은 소매  연상에 소매  이미지를 고려한 

Pappu와 Quester (2006)의 연구에서 사용된 

소매 의 환경(좋은 쇼핑환경을 제공함), 편

의성(편리한 시설을 제공함), 고객서비스(좋
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은 고객서비스를 제공함), 상품구색(다양한 

제품구색을 갖추고 있음)과 련된 연상을 묻

는 4개 항목을 본 연구에 맞게 구성하 다.

 

2.4 지각된 소매  품질

Pappu와 Quester (2006)는 소매 의 지각

된 품질은 소매 의 객 인 품질이 아니라 

오히려 소매  품질에 한 고객의 지각이라

고 정의했다. 이러한 정의를 토 로 Pappu와 

Quester (2006)의 연구에서 사용된 취 제품

의 품질(좋은 품질의 제품을 제공함), 품질에 

한 신뢰(믿을만한 품질의 제품을 제공함), 

품질의 일 성(일 된 품질의 제품을 제공

함), 제공하는 품질의 우수성(우수한 품질의 

제품을 제공함)을 묻는 4개의 평가항목을 사

용했다.

 

2.5 소매  충성도

소매  충성도를 특정 소매 에 한 애호

도를 가지려는 고객의 의도로 정의했다(Pappu 

and Quester 2006). 이러한 정의를 토 로 

Yoo and Donthu’s (2001)의 랜드 충성도와 

Arnett et al. (2003)의 소매  충성도를 혼합

하여 Pappu와 Quester (2006)의 연구에서 사

용된 소매 에 한 애호도 여부(소매 에 

한 애호도가 있음), 해당소매 의 우선 선택

여부(제품 구매시 이 소매 은 나의 첫 번째 

선택이 될 것이다), 상 인 선호경향(다른 

소매 에서 구매 가능하더라도 이 소매 에

서 구매하려는 경향이 있다)과 해당 소매  

선호도(제품 구매시 해당 소매 을 선호한다)

를 포함하여 4개의 세부 평가항목을 사용했

다.

2.6 재이용의도

재이용의도는 특정소매 을 다시 이용하려는 

고객의 의도를 의미하며, Grace and O'Cass 

(2005)의 연구에서 사용된 재방문의도를 본 

연구에 맞게 향후에 해당 소매 의 재방문의

도(향후에도 이 소매 을 방문할 것이다), 재

이용 가능성(향후에도 기꺼이 이 소매 을 이

용할 의도가 있다/ 이 소매 에서 물건을 재

구매할 가능성이 있다) 등을 묻는 3개 항목으

로 구성되었다.

3. 측정변수들의 신뢰성과 타당성 분석

본 연구에서는 측정항목의 수렴타당성과 

별타당성의 확보를 해 보편 으로 사용하

는 주성분 요인분석을 실시하 으며 요인회

방법으로는 베리멕스 회 방식을 채택하 다. 

요인분석 결과는 <표 2>에 제시하 다. 분석

결과, 각 요인별로 지시변수들의 요인 재량

(표 화계수) 값이 모두 최소값 0.812 이상으

로 유의하게 나와 정 수 을 보이고 있으며 

분산에 의한 설명력의 정도에 있어서도 7개 

요인에 총 설명 분산비율은 86.275%로 나타

났다. 한 복합신뢰도(composite reliability)

가 최소값 .906으로 모두 .7이상이고, 평균분

산추출값(AVE)이 최소값 .721로 기 치인 

0.5 이상을 상회하고 있어 구성개념들의 수렴

타당성이 확보되었다. 한편 별다당성에 

한 검증결과, 모든 구성개념 간 상 계수값

(0.143∼0.502)에서 최 값이 0.502로 평균분

산추출값의 제곱근(0.849∼0.882)에서 최소값 

0.849보다 작게 도출되어 별타당성에도 문

제가 없는 것으로 명되었다(<표 3> 참조). 

추가 으로 개념(요인)별로 지시변수들이 각 
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변수 항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 요인6 요인7  AVE CR

소매 -실제
자아이미지
일치성

실제자아이미지일치성1 .911

.892 .778 .914실제자아이미지일치성2 .887

실제자아이미지일치성3 .847

소매 -이상
자아이미지
일치성

이상자아이미지일치성1 .867

.942 .743 .920이상자아이미지일치성2 .848

이상자아이미지일치성3 .872

소매 인지

소매 인지1 .862

.892 .721 .906소매 인지2 .873

소매 인지3 .812

소매 연상

소매 연상1 .888

.929 .742 .925
소매 연상2 .882

소매 연상3 .837

소매 연상4 .839

지각된 
소매 품질

지각된 소매 품질1 .859

.952 .771 .947
지각된 소매 품질2 .891

지각된 소매 품질3 .910

지각된 소매 품질4 .852

소매 충성도

소매 충성도1 .833

.935 .730 .922
소매 충성도2 .838

소매 충성도3 .883

소매 충성도4 .864

재이용의도

재이용의도1 .858

.961 .728 .947재이용의도2 .874

재이용의도3 .828

아이겐값 9.492 2.657 2.198 2.019 1.711 1.470 1.159

설명비율(%) 39.550 11.069 9.158 8.412 7.131 6.127 4.828

설명비율(%) 39.550 50.619 59.778 68.189 75.320 81.447 86.275

=361.411(P=.000) df=230 GFI=.896, AGFI=.865, CFI=.977, NFI=.941, RMR=.040 RMSEA=.048

주) 요인 재량 0.5이하는 표기를 생략함.

<표 2> 변수의 타당성  신뢰성 분석 결과 

요인들을 제 로 나타내고 있는지 측정하기 

하여 확인  요인분석(Confirmatory factor 

analysis)을 실시하 다. 확인  요인분석의 

모형 합도도 Chi-square = 361.411 (p=0.00), 

GFI= .896, AGFI= .865, NFI= .941, CFI= .977, 

RMR= .040, RMSEA= .048 로 Chi-square를 

제외하고는 모두 양호하게 나타났다.

이와 더불어 측정변수의 신뢰성 검증은 크

론바하 알 값(Cronbach’s alpha)을 기 으로 

평가하 다. 검증결과 소매 -실제자아이미

지 일치성은 .892, 소매 -이상자아이미지 일

치성은 .942, 소매 인지 .892, 소매 연상 

.929, 지각된 소매 품질 .952, 소매 충성도 

.935, 재이용의도 역시 .961로 측정변수들의 

신뢰도는 모두 양호한 수 을 보 다. 따라서 

각 차원의 지시변수들의 타당성  신뢰성이 

확보되었다고 볼 수 있다(<표 2> 참조).
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실제 
자아이미지 
일치성

이상 
자아이미지 
일치성

소매 인지 소매 연상
지각된 

소매 품질
소매
충성도

재이용의도

실제자아이
미지일치성

.882
***

이상자아이
미지일치성

.143* .861***

소매 인지 .350** .401** .849***

소매 연상 .201** .408** .249** .861***

지각된 
소매 품질

.265** .406** .372** .350** .878***

소매
충성도

.238** .480** .319** .425** .337** .854***

재이용의도 .269** .424** .439** .424** .502** .475** .853***

*) p<0.05, **) p<0.01
***) 구성개념에 한 평균분산추출값의 제곱근

<표 3> 별타당성 검증을 한 상 계수와 평균분산추출값의 제곱근 비교

4.4 가설검증

자아이미지일치성-소매 자산-재이용의도

에 한 연구가설과 연구모형을 검증하기 

하여 공분산 구조분석을 실시하 다.

분석된 최종모형의 반 인 구조방정식 

모형 합도는 다음의 <표 3>에서 보는 바와 

같이 chi-square값과 주어진 모델이 자료의 

분산/공분산을 얼마나 잘 설명해 주는지를 나

타내는 부합도 지수(GFI, AGEI, CFI, NFI, 

RMSEA) 등 여러 가지 기 면에서 단해 

볼 때 GFI는 .890를 비롯하여, AGFI .862, 

CFI .975, NFI .937, RMSEA .049으로 

chi-square 값(=384.535(P=.000)) 을 제외

하고는 모두 양호하게 나타났으며 따라서 비

교  자료를 잘 설명해주는 모델로 평가할 수 

있겠다. 

최종 구조방정식모형 분석결과는 다음의 

<표 4>에 나와 있으며 결과에서 보는 바와 

같이 처음에 연구자가 세웠던 모든 연구가설

은 통계  유의성과 함께 채택이 되었으며 특

히 소매 -실제자아이미지 일치성 보다는 소

매 -이상  자아이미지 일치성이 소매  자

산요인들에 미치는 상 인 향력이 더 큰 

것으로 나타났다. 이것은 소비자가 소매 을 

평가하는데 있어서 소비자의 실제이미지보다 

자신들이 바라는 이미지를 가진 소매 을 더 

좋게 평가하고 있음을 나타내주는 결과라 할 

수 있겠다. 한 소매 자산의 구성요인들은 

지각된 소매 풀질, 소매  충성도, 소매  

인지, 소매  연상의 순으로 재이용의도에 미

치는 상  향력이 큰 것으로 나타났다. 

이것은 소비자들이 다시 그 소매 을 찾는 데

는 소매 의 품질이 좋다는 인식이 가장 요

하게 작용했다는 것을 의미하며 소매 자산

이 높은 업체일수록 소비자가 다시 방문할 가

능성이 높다는 사실을 다시 한 번 실증하는 

결과이다.
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가설 경로계수 t-value 결과

1 소매 -실제자아이미지일치성→소매 인지 .329 5.102 (p=.000) 채택

2 소매 -이상자아이미지일치성→소매 인지 .394 6.301 (p=.000) 채택

3 소매 -실제자아이미지일치성→소매 연상 .142 2.266 (p=.023) 채택

4 소매 -이상자아이미지일치성→소매 연상 .412 6.442 (p=.000) 채택

5 소매 -실제자아이미지일치성→지각된 소매 품질 .240 3.879 (p=.000) 채택

6 소매 -이상자아이미지일치성→지각된 소매 품질 .397 6.535 (p=.000) 채택

7 소매 -실제자아이미지일치성→소매 충성도 .175 2.921 (p=.003) 채택

8 소매 -이상자아이미지일치성→소매 충성도 .485 7.963 (p=.000) 채택

9 소매 인지→재이용의도 .227 3.913 (p=.000) 채택

10 소매 연상→재이용의도 .167 2.797 (p=.005) 채택

11 지각된 소매 품질→재이용의도 .295 5.291 (p=.000) 채택

12 소매 충성도→재이용의도 .251 4.104 (p=.000) 채택

=384.535(P=.000) df=238 GFI=.890, AGFI=.862, CFI=.975, NFI=.937, RMSEA=.049

<표 4> 가설검증결과

Ⅴ. 결론  시사

1. 연구 요약  논의

본 연구는 과연 자신과 유사한 이미지의 

소매 에 소비자들은 더 끌리게 될 것인가라

는 의문에서 출발하 다. 따라서 소비자가 인

지하는 소매 자산을 형성하는데 있어서 

요하게 생각할 수 있는 새로운 요인으로 소매

과 자아이미지일치성을 고려해 보았으며, 

랜드 자산척도를 활용한 소매  자산 척도

를 사용하여 소매 과 자아이미지일치성과 

재이용의도 사이의 구조  계를 조사하고

자 하 다. 본 연구의 가장 큰 학문  기여

은 소매 자산에 향을 주는 자아이미지일

치성이라는 선행 요인을 연구하 다는 것이

다. 실제로 이미지일치성과 랜드자산이라

는 개념은 련된 연구가 다수 존재하지만, 

유통산업에서의 소매 자산을 형성하는 개별

하 요인들과의 계를 실증하고 소매 자산

의 구성요인들을 리하는데 향을 주는 요

인으로 이미지일치성의 효과를 실증해봤다는

데 본연구의 시사 이 있다. 한 소매 자산

이 재이용의도에 강력한 선행요인임을 확인

할 수 있었으며 기존의 연구들이 소매 자산

척도는 2차 요인(second-order construct) 유

형의 소매 자산과 상되는 결과 변수간의 

단일차원의 인과 계를 연구한 것이라면, 본 

연구에서는 소매 자산을 구성하는 각각의 

요인들과의 개별 인 계를 연구하여 보다 

구체 인 변수간의 구조 계를 실증할 수 

있게 되었다. 실무 으로도 소비자가 인지하

는 소매 자산의 성공 인 리를 하여 소

비자의 이미지와 더불어 소비자가 바라는 이

미지를 소매 이미지 개발활동에 포함시켜 

소매 의 인지, 연상, 품질, 그리고 소매 에 

한 충성도를 높여 소비자들을 획득, 유지하



50  유통연구 17권 2호

는데 략 인 방향을 제시하게 되었다.

연구결과 소매 이미지와 자아이미지가 일

치할수록 소비자는 소매  자산의 구성개념

인 소매 인지, 소매 연상, 지각된 소매 품

질, 소매 충성도를 높게 평가하는 것으로 나

타났으며, 이 게 형성된 소매 자산에 한 

정  평가는 소비자의 재이용의도로 연결

될 수 있음이 실증되었다. 이러한 연구결과로 

인해, 소매 이미지와 소비자의 이미지 일치

성이 소매  자산에 한 소비자의 지각과 평

가에 있어서 정 인 결과를 가져오는 강력

한 단서로 여겨질 수 있고, 한 이를 통해 이

미지가 일치하는 것에 더 끌리게 된다는 유사

성의 원리를 확인해 볼 수 있었다. 

본 연구는 소매 -자아이미지 일치성이 소

매 자산과 재이용의도에 미치는 향을 연구

한 결과, 다음과 같은 몇 가지 특징을 살펴볼 

수 있다.

첫째, 본 연구의 결과, 소비자들이 소매 의 

이미지와 실제자아이미지가 일치한다고 생각

할 경우 해당소매 에 한 소매 자산을 

정 으로 평가하는 것으로 나타났다. 한 소

매  자산 구성 요인  소매 과 실제 자아

이미지 일치도는 소매 인지에 가장 큰 향

을 주는 것으로 나타났다. 즉, 소매 과 실제 

자아이미지를 일치시킬수록 소비자들은 해당 

소매 을 회상하거나 식별할 수 있는 능력이 

증가한다는 것을 알 수 있다. 이를 통해, 타겟 

소비자들의 실제 자아이미지와 일치하는 소매

의 이미지를 개발한다면, 변하는 유통환

경의 변화로 인해 새로운 업태의 소매상이 등

장하고 기존 소매상들 간에도 치열한 경쟁이 

일어나고 있는  상황에서 소매 의 인지도

를 향상시켜 자사를 차별화할 수 있는 경쟁우

의 요소가 될 수 있을 것이다. 그러기 해서

는 잠재소비자들의 이미지를 악하고 이와 

맞는 소매 의 고나 물리  환경을 개발하

여 잠재소비자들의 이미지와 유사한 소매  

이미지를 용하는 실무  이미지 리가 필요

할 것이다.

한 소매 과 이상  자아이미지 일치도

는 소매  자산 구성 요인  소매 충성도에 

가장 큰 향을 주는 강력한 요인이었다. 이러

한 결과로 인해 소비자가 바라는 이상 인 자

아이미지와 일치하는 소매 에 해서는 소비

자의 충성도가 더 강력히 형성된다는 것을 알 

수 있다. 즉, 소비자들이 원하는 이상  이미

지가 무엇인지를 악하여 소매 의 마 활

동에 반 하는 것이 소매 의 충성도를 높이

는 가장 빠르고 강력한 방법일 수 있다는 실

무  시사 을 도출할 수 있다. 이러한 타겟 

소비자가 원하는 이상 인 자아이미지와 일치

시키려는 마 활동들을 통해서 유통업체들

의 궁극 인 목 인 고객의 유지율을 높이고 

결국에는 소매 의 매출에도 정 인 결과를 

가져올 수 있는 소매  충성도를 가진 고객들

을 확보할 수 있게 되는 것이다. 

본 연구에서 실증된 소매 이미지-자아이

미지의 일치성과 소매  자산의 인과 계 측

면에서 살펴보면, 자아이미지일치성은 소매

인지, 소매 연상, 지각된 소매 품질과 같이 

구매  단계부터 형성될 수 있는 소매  자산 

구성요인과 구매 후 단계로 볼 수 있는 소매

 자산 구성요인인 소매  충성도에 이르기

까지 구매 ㆍ후 단계 모두에게 정 인 

향을 미치는 강력한 선행변수임을 알 수 있다. 

즉, 소비자의 구매 ㆍ후 평가단계에서 해당 

소매 을 좋게 평가하고 충성도까지 가질 수 

있게 기여할 수 있는 마  노력으로 자아이

미지일치성은 큰 향력을 가지고 있다.
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둘째, 소비자가 평가한 특정 소매 의 소매

자산이 높을수록 소비자는 해당소매 을 

지속 으로 이용하려는 의도가 높아지는 것

으로 나타났다. 특히, 소매 자산의 구성요인

들 에 지각된 소매 품질이 재이용의도에 

상 으로 가장 큰 향력을 미치고 소매  

충성도, 소매 인지, 소매  연상의 순으로 

향을 미치고 있다. 이를 통해, 지각된 소매

 품질과 소매 에 한 인지도를 높이고 

정  연상을 더해주는 마 활동을 통해서 

고객유지율을 높일 수 있게 되는 것이다. 

한 타겟 고객들의 이미지와 일치되는 멤버십 

로그램을 통해서 소매 에 한 충성도를 

높여 소매 의 지속 인 이익을 가져올 수 있

게 될 것이다.

셋째, 이상  자아이미지일치성이 실제자

아이미지일치성보다 소매 자산의 구성요인

들에 상 으로 더 큰 정  향을 주는 

것으로 나타났다. 즉, 자신의 자아이미지를 

개선을 해 소비자들은 자신이 바라는 이상

인 자아이미지를 추구하여 이와 일치하는 

소매 을 더 정 으로 평가하며 지속 인 

이용을 하는 경향이 두드러진다는 것이다. 이

상  자아이미지와 이상  자아이미지 일치

성이 소매 을 선택하는데 더 크게 향을  

것은 이상  자아이미지일치성과 련된 동

기인 자아존 감은 소비자들의 이상  자아

와 유사한 이미지를 가진 제품  서비스를 

선택함으로써 실제자신의 자아와 이상향 사

이의 차이를 이려는 노력을 할 때 핵심 동

기로 작용하기 때문으로 해석된다(Hong and 

Zinkhan 1995). 이러한 결과는 이제 소매 을 

통해 쇼핑을 하는 것은 단순히 사려고 했던 

물건을 사는 단계를 넘어서 내가 이상 으로 

바라는 이미지를 가진 소매 을 선택하여 그

곳이 가져다주는 이상 인 이미지를 향유하

는 행 로 보아야 할 것이다. 결국 그 소매

에서 소비자들은 자아존 감 등과 같은 여러 

심리  혜택을 리면서 쇼핑을 하려는 의도

가 강해지고 있음을 시사한다. 

본 연구와 같은 결론을 제시한 연구들이 

있다. 자아이미지의 유형을 더 세부 으로 나

눠 네 가지 차원으로 연구한 경우도 있지만 

크게 실제  이미지와 이상  이미지로 나

어 볼 때, 자아이미지의 유형  이상  자아

이미지가 실제자아이미지의 일치성보다 소비

자 행동이나 선호도에 더 한 향을 주고 

있다(Dornoff and Tatham 1972; Stern er al. 

1977). 한 소비자의 성향에 따라 그 향력

이 달라진다는 결과를 도출하기도 하 다 

(Landon 1974).

특히 본 연구에서는 소매 차원에서 이상

 자아이미지일치성이 더 강한 향력을 가

지고 있다는 결과를 얻었다. 실제로 이러한 

결론은 같은 나이키신발을 사더라도 백화

을 이용하는 사람 는 ABC마트와 같은 

문 을 찾는 사람이 있는 것은 백화 이라는 

소매유형이 ABC마트보다 소비자가 바라는 

이상  이미지와 더 유사하기 때문이라는 해

석도 가능하게 할 것이다.

한 자아이미지일치성과 한 련이 

있는 자아일 성과 자아존 감에 입각하여 

소매 자산의 평가 상황을 고려해볼 때, 이상

자아이미지일치성이 상 으로 소매 자

산평가에 큰 향을 미친다는 본 연구결과가 

지지될 수 있다. 소비자가 주어진 상을 평

가하려고 한다면, 자신이 바라는 이상 인 자

아의 방향으로 자신의 이미지를 강화시켜  

수 있는 상이 더 선호될 것이다. 왜냐하면, 

평가를 한다는 것은, 주어진 상이 자신이 
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바라는 바람직한 상태인지를 밝 내는 정서

 활동이기 때문이다. 그러므로 상을 평가

하는 데에는 자아존 감 동기가 자아일 성 

동기보다 더 크게 향을 주게 된다(Hong 

and Zinkhan 1995). 를 들어, 실제로 나의 

이미지는 스럽지만 내가 추구하는 세련된 

이미지를 가진 소매 에서 쇼핑함으로써 소

매 의 세련된 이미지가 나의 이미지를 세련

되게 향상시켜 결국 자아존 감의 욕구를 충

족하게 된다. 그러므로 내가 바라는 바람직한 

상태인 세련된 이미지를 가진 소매 을 다른 

소매 들 보다 더욱 좋게 평가하게 되는 것이

다. 즉, 주어진 상을 평가하는 것은 평가

상의 상태가 자신이 바라는 이상 인 상태와 

가까울수록 평가자로부터 정 인 평가를 

받게 된다는 것이다. 따라서 소비자는 소매

의 이미지가 자신이 바라는 이상 인 자아이

미지와 일치하는 경우, 실제  자아이미지와 

일치할 때보다 더 호의 으로 소매  자산을 

평가하게 되는 것이다.

본 연구를 통한 실무  시사 으로는, 소매

의 실무자들은 그들의 소매 을 명확한 소

매  이미지로 채워야한다. 그 소매 이미지

는 타겟 소비자들의 실제자아이미지와 이상

 자아이미지에 맞추어야 한다. 따라서 랜

드 매니 들은 먼  그들의 타겟 소비자들의 

자아이미지를 악해야하고 이미지 고 등과 

같은 진활동을 통해서 타겟 소비자들의 자

아이미지와 소매 의 이미지를 일치시키도록 

노력해야한다. 를 들어, 고 스러운 자연주

의를 표방하는 화장품  같은 경우는 매장의 

인테리어와 고 한 웰빙과 자연주의 이미

지를 강조하여 소비자 자신의 이미지가 고

스럽고 인 이기 보다 자연스러운 이미지

를 가졌다고 생각하는 고객들에게 더욱 어필

하게 되는 것이다. 한 이러한 고 스럽고 

자연스러운 이미지를 동경하는 소비자들까지

도 자사의 고객으로 유치할 수 있는 략 인 

방법이 될 것이다. 이러한 노력들을 통해서 

소비자들과 소매  사이의 강력한 감정  결

속이 형성되고 이것은 소매 을 잘 인지하고 

좋은 이미지들로 연상하게 되며, 소매 의 품

질도 좋게 인식하게 만드는 효과 인 마

활동이 된다. 이러한 노력들은 한 해당 소

매 에 한 충성도를 형성하는데 기여하게 

될 것이다.

 

2. 연구의 한계   향후연구

본 연구는 다음과 같은 한계 을 지니고 

있으므로, 향후 이러한 한계 을 보완한 추가

인 연구가 필요하다. 

첫째, 자아이미지는 다차원 인 개념으로 

여겨져(Sirgy 1982) 실제, 이상, 사회  자아

이미지 등 다 차원으로 연구되어왔다. 본 연

구에서는 소매 -실제자아이미지의 일치성과 

소매 -이상  자아이미지의 두 차원으로 분

류하여 실증연구를 하 으나 이 두 가지 차원

이외에 실제로 자아일치성을 사회  자아일

치성, 이상  사회자아일치성들도 여러 분야

에서 연구되어오고 있다. 그러므로 본 연구는 

자아이미지의 모든 측면을 고려하지 못했다

는 한계 을 가지게 된다. 이처럼 소매 의 

이미지와 자기 자신의 이미지에 한 일치여

부를 주변에서 자신을 어떻게 보고 있는지와 

련된 사회  자아이미지와 주변에서 자신

을 어떻게 주길 원하는지와 련된 이상

-사회  자아이미지를 고려하여 더욱 풍부한 

소비자의 자아이미지 측면이 반 된 소매  
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연구가 필요할 것이다.

둘째, 본 연구에서 제시한 연구모형은 여러 

다양한 소매  유형을 포 으로 포함하여 

일반화된 결과를 얻으려 하 으나, 반 로 이

러한 의도는 소매 의 유형에 따라 그들만의 

독특한 특성을 고려하지 못했다는 단 과 특

정 소매 의 향력, 를 들어 백화 과 같은 

특정 소매 이 일반화된 결과를 얻는데 상

으로 향력을 무 많이 미치는 것이 아닌

가하는 의구심을 가지게 할 여지가 있다. 한 

소매  유형을 군집분석이나 다집단분석을 활

용하여 추가 인 분석이 필요할 것이다. 그러

므로 향후연구에서는 소매  유형에 따라 어

떤 자아이미지일치성이 소매 자산평가와 재

구매의도에 미치는 향력이 더 두드러지는지

와 같은 차이분석이 시행되어야 할 것이다.

셋째, 해당 소매 에서 주로 구매하는 제품

이 어떤 것이냐에 따라 자아이미지일치성의 

향력이 달라질 것이다. 한 소비자가 이용

하는 하나의 소매 이라도 쾌락  이미지가 

강한 의류나 실용 인 이미지가 강한 식료품 

구입인지에 따라 실제자아이미지일치성과 이

상  자아이미지일치성의 향이 달라질 것이

기 때문에 동일한 소매  유형에서 어떠한 제

품  서비스를 구매하는지를 고려하여 소매

의 평가가 달라지는지에 한 연구가 필요

하겠다. 이러한 연구는 실제자아이미지일치성

과 이상  자아이미지일치성에 한 향력의 

차이를 설명하는데 더욱 구체 인 증명을 가

능하게 해주는 이론  기반이 될 것이다.
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<부록> 측정문항

1. 자아이미지 일치성

(1) 소매 -실제자아이미지일치성

이 소매 을 이용하는 일반 인 고객들은 나와 유사하다.

이 소매 의 고개들을 생각해볼 때 마치 내 자신을 보는 듯하다.

이 소매 의 이미지는 내 자신의 이미지와 동일하다.

(2) 소매 -이상 자아이미지일치성

이 소매 을 이용하는 일반 인 고객들은 내가 바라는 이상 인 내 자신과 유사하다.

이 소매 의 고객들을 생각해볼 때 마치 내가 바라는 이상 인 내 자신을 보는 듯하다.

이 소매 의 이미지는 내가 바라는 내 자신의 이미지와 동일하다.

2. 소매 인지

이 소매 을 잘 알고 있다.

다른 소매 들 사이에서 식별할 수 있다.

소매 의 특징을 빨리 떠올릴 수 있다.

3. 소매  연상

좋은 쇼핑환경을 제공한다.

편리한 시설을 제공한다.

좋은 고객서비스를 제공한다.

다양한 제품구색을 갖추고 있다.

 

4. 지각된 소매  품질

좋은 품질의 제품을 제공한다.

믿을만한 품질의 제품을 제공한다.

일 된 품질의 제품을 제공한다.
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우수한 품질의 제품을 제공한다.

 

5. 소매  충성도

소매 에 한 애호도가 있다.

제품 구매시 이 소매 은 나의 첫 번째 선택이 될 것이다.

다른 소매 에서 구매 가능하더라도 이 소매 에서 구매하려는 경향이 있다.

제품 구매시 해당 소매 을 선호한다.

6. 재이용의도

향후에도 이 소매 을 방문할 것이다.

향후에도 기꺼이 이 소매 을 이용할 의도가 있다.

이 소매 에서 물건을 재구매할 가능성이 있다.
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The Effect of Retailer-Self Image Congruence 

on Retailer Equity and Repatronage Intention
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Abstract

As distribution environment is changing rapidly and competition is more intensive in the 

channel of distribution, the importance of retailer image and retailer equity is increasing as 

a different competitive advantages. Also, consumers are not functionally oriented and that 

their behavior is significantly affected by the symbols such as retailer image which identify 

retailer in the market place. That is, consumers do not choose products or retailers for their 

material utilities but consume the symbolic meaning of those products or retailers as 

expressed in their self images. 

The concept of self-image congruence has been utilized by marketers and researchers as 

an aid in better understanding how consumers identify themselves with the brands they buy 

and the retailer they patronize. Although self-image congruity theory has been tested across 

many product categories, the theory has not been tested extensively in the retailing.

Therefore, this study attempts to investigate the impact of self image congruence between 

retailer image and self image of consumer on retailer equity such as retailer awareness, 

retailer association, perceived retailer quality, and retailer loyalty. The purpose of this study 

is to find out whether retailer-self image congruence can be a new antecedent of retailer 

equity. In addition, this study tries to examine how four-dimensional retailer equity 

constructs (retailer awareness, retailer association, perceived retailer quality, and retailer 

loyalty) affect customers’ repatronage intention.
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<Figure 1> The research model and hypotheses 

 

For this study, data were gathered by survey and analyzed by structural equation 

modeling. The sample size in the present study was 254. The reliability of the all seven 

dimensions was estimated with Cronbach's alpha, composite reliability values and average 

variance extracted values. We determined whether the measurement model supports the 

convergent validity and discriminant validity by Exploratory factor analysis and 

Confirmatory Factor Analysis. For each pair of constructs, the square root of the average 

variance extracted values exceeded their correlations, thus supporting the discriminant 

validity of the constructs. Hypotheses were tested using the AMOS 18.0.

<Table 1> Results of path analysis

hypothesis
path - 

coefficient
t-value output

1 retailer-actual self-image congruence → retailer awareness .329
5.102 

(p=.000)
accept

2 retailer-ideal self-image congruence → retailer awareness .394
6.301 

(p=.000)
accept

3 retailer-actual self-image congruence → retailer association .142
2.266 

(p=.023)
accept
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hypothesis
path - 

coefficient
t-value output

4 retailer-ideal self-image congruence → retailer association .412
6.442 

(p=.000)
accept

5 retailer-actual self-image congruence → perceived retailer quality .240
3.879 

(p=.000)
accept

6 retailer-ideal self-image congruence → perceived retailer quality .397
6.535 

(p=.000)
accept

7 retailer-actual self-image congruence → retailer royalty .175
2.921 

(p=.003)
accept

8 retailer-ideal self-image congruence → retailer royalty .485
7.963 

(p=.000)
accept

9 retailer awareness → repatronage intention .227
3.913 

(p=.000)
accept

10 retailer association → repatronage intention .167
2.797 

(p=.005)
accept

11 perceived retailer quality → repatronage intention .295
5.291 

(p=.000)
accept

12 retailer royalty → repatronage intention .251
4.104 

(p=.000)
accept

=384.535(P=.000) df=238 GFI=.890, AGFI=.862, CFI=.975, NFI=.937, RMSEA=.049

 

As expected, the image congruence hypotheses were supported. The greater the degree of 

congruence between retailer image and self-image, the more favorable were consumers' 

retailer evaluations. The all two retailer-self image congruence (actual self-image 

congruence and ideal self-image congruence) affected customer based retailer equity. This 

result means that retailer-self image congruence is important cue for customers to estimate 

retailer equity. In other words, consumers are often more likely to prefer products and retail 

stores that have images similar to their own self-image.

Especially, it appeared that effect for the ideal self-image congruence was consistently 

larger than the actual self-image congruence on the retailer equity. The results mean that 

consumers prefer or search for stores that have images compatible with consumer's 

perception of ideal-self.

In addition, this study revealed that customers’ estimations toward customer based retailer 

equity affected the repatronage intention. The results showed that all four dimensions 

(retailer awareness, retailer association, perceived retailer quality, and retailer loyalty) had 

positive effect on the repatronage intention. That is, management and investment to improve 

image congruence between retailer and consumers' self make customers’ positive evaluation 
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of retailer equity, and then the positive customer based retailer equity can enhance the 

repatonage intention. 

And to conclude, retailer's image management is an important part of successful retailer 

performance management, and the retailer-self image congruence is an important antecedent 

of retailer equity. Therefore, it is more important to develop and improve retailer's image 

similar to consumers' image. Given the pressure to provide increased image congruence, it 

is not surprising that retailers have made significant investments in enhancing the fit 

between retailer image and self image of consumer. The enhancing such self-image 

congruence may allow marketers to target customers who may be influenced by image 

appeals in advertising.

 

Key Words: self image congruence, actual self-image congruence, ideal self-image 

congruence, retailer awareness, perceived retailer quality, repatronage intention


