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Abstract 

Purpose: This study explores the relationship between future time perspective and older consumers’ masstige product 

consumption, specifically, their intention to purchase masstige brand products, with a focus on their motivational drives from an 

functional value and symbolic value perspective. Research design, data and methodology: Data were collected through an 

online questionnaire from 419 people aged 54 to 64 years in South Korea and the hypotheses were examined using structural 

equation modeling. Results: Our results indicated that middle-aged and older consumers who have expanded future time 

perspective have higher intention to purchase masstige brands and their functional value and symbolic value of masstige brands 

were found to mediate future time perspective and intention to purchase masstige brands. Conclusions: The findings offer insights 

into masstige brand consumption by older South Korean consumers that may be useful for both academics and marketers. 
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1. Introduction 

 

의료 기술의 발전과 생활환경의 변화로 소비자들의 

수명은 연장되었고 이는 전 세계적인 소비자의 

고령화라는 변화를 가져왔다(Drolet & Yoon, 2020). 한국의 

경우는 고령화의 변화가 세계에서 가장 빠르게 나타나고 
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있는 나라로서(OECD, 2020), 고령화 국가에서 초고령화 

국가로 넘어가는 속도가 가장 빠른 만큼, 50대와 60대 

중장년층 소비자의 비율도 급격히 높아지고 있다. 2022년 

기준, 50대 인구가 16.6%, 60대 인구가 14.6%로 전체 

인구의 30%를 넘게 차지하고 있다(KOSTAT, 2023). 
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제도가 큰 주목을 끌고 있으나(Lee & Kim, 2020) 최근 

한국의 50대, 60대 중장년층 소비자들은 이전 세대에 비해 

높은 학력 수준과 금융 자산을 보유하고 있다는 점에도 

주목을 할 필요가 있다. 중장년층 소비자들이 인구 비중과 

구매력 증가에도 불구하고(Chéron et al.,2020), 고객 

세그먼트로서의 관심을 받지 못하고 있는 것은 현대의 

소비 트렌드가 “젊음 위주” 그리고 “안티-에이징” 문화의 

성격을 띠고 있기 때문이다(Amatulli et al., 2015). 미국의 

경우, 이러한 베이비부머 세대의 구매력에 집중하여 소비 

행동에 대한 연구가 활발하게 이루어지고 있는 

반면(Santosa et al., 2021), 한국의 경우는 아직 이 분야에 

대한 연구가 미흡한 실정이다. 이에 더하여 그동안 

MZ세대와 베이비 부머 세대 간의 소비 행동 차이에 대한 

선행 연구는 다양하게 이루어졌으나, 같은 중장년층 세대 

내에서도 심리적인 인식에 따라 소비 행동의 차이를 보일 

수 있다는 점에 착안한 연구는 드물었다. 인간의 수명 

연장과 함께 생애 시간에 대한 개인의 주관적인 인지가 

달라졌으며, 이것은 자신의 미래 시간에 대한 인지 또한 

개인마다 다르게 한다는 것을 의미한다. 

본 연구는 한국 중장년층 소비자의 매스티지 패션 

브랜드 구매 의도에 영향을 미칠 수 있는 미래 시간 전망 

관점과 가치 인식 요소에 주목하였다. 개인의 시간 인식이 

나이에 따른 목표 선택의 차이를 만든다는 사회정서적 

선택 이론에 비추어 볼 때, 중장년층 소비자의 미래 시간 

전망은 서로 다른 가치 인식과 구매 행동을 보일 것이다. 

품질이 좋고 가격이 높은 제품을 소비하는 중산층 

소비자의 수가 증가함에 따라, 대중들이 구매할 수 

있을만한 가격으로 출시되는 매스티지 브랜드 제품의 

소비도 증가하고 있다. 자신과 다른 사람과의 사회적 관계 

맺기에 가장 큰 영향을 미친다고 밝혀진 사회정서적 선택 

이론에 근거해볼 때, 중장년층 소비자의 미래 시간 전망이 

매스티지 패션 브랜드 제품의 상징적 가치에 미치는 

영향이 클 것이라 예상한다. 본 연구는 한국의 중장년층 

소비자의 매스티지 브랜드 패션 제품 구매 행동에 대한 

탐구를 미래 시간 전망과 가치 인식의 관점에서 

시도했다는 점과 중장년층 소비자를 대상으로 한 

매스티지 브랜드 패션 제품의 포지셔닝 전략에 시사점을 

주었다는 점에서 학문적, 실용적 의의를 가진다.  

 

2. Theoretical Background 
 

2.1. Socioemotional Selectivity Theory: Future 

Time Perspective 

 

개인이 자신의 생애 시간에 대해 인지하는 방법과 

관련된 연구는 다양하게 이루어져왔다(Carstensen, 2006; 

Neugarten, 1968; Lewin, 1943). 미래 시간 전망(Future 

Time Perspective, FTP)은 미래와 과거의 시간에 대해 

인지하는 개인의 전반적인 심리적 관점이라고 넓게 

정의되기도 했으며(Lewin, 1943), 과거, 현재, 미래라는 

시간 전망의 ‘방향’, 미래 사건의 ‘범위’, 미래 사건의 

합리적 구성 정도를 나타내는 ‘응집성’의 세 측면에서 

설명되기도 했다(Wallace, 1956). 미래 시간 전망은 개인별 

차이가 안정적으로 나타나는 심리적 특성이라고 할 수 

있다. Gjesme(1983)는 미래 시간 전망이 성인이 되는 

단계부터 지속적으로 발전하는 특성이며, 미래의 일, 사건, 

또는 활동의 중요성을 판단하는데 영향을 미친다고 

주장한다.  

사회정서적 선택 이론(Socioemotional Selectivity 

Theory, SST)은 미래 시간 전망을 개인이 자신의 미래에 

남아 있는 시간에 대해 어떻게 인지하느냐를 다룬 

개념이라고 정의했다(Lang & Carstensen, 2002; Carstensen  

et al., 1999). 사회정서적 선택 이론에 따르면 개인이 가진 

미래 시간 전망은 목표를 설정하는 일에 영향을 미치는 

중요한 잠재 변인으로서의 역할을 하고, 이는 결국 인지, 

정서와 동기에도 영향을 주게 된다 (Carstensen et al., 

1999). 개인은 그들의 미래를 한정되어 있거나 또는 

무한한 것으로 인지하느냐에 따라 목표를 달리 설정한다. 

미래의 시간이 무한히 있다고 생각하는 개인은 미래의 

일들을 최적화하는 목표를 우선시한다. 새로운 지식을 

습득하거나, 장래에 도움이 될 만한 인맥을 쌓거나 하는 

목표들을 예로 들 수 있다. 사회적 역할을 찾는 일, 

직업과 경력과 관련된 목표도 마찬가지이다. 이와는 

대조적으로, 개인이 미래의 시간을 한정되어 있다고 

인식하면 단기간에 혜택을 받을 수 있는 상대적으로 

감성적인 목표들이 더 중요해진다. 사회정서적 선택 

이론은 나이에 따른 목표 선택의 차이가 개인의 시간 

인식과 연결되는 점이 있다고 보고 있다. 젊은 사람이 

미래 시간이 한정되어 있다고 상상하는 경우나 (예: 

지리적 이동 예상), 나이든 사람이 미래 시간을 

무한정으로 인식하는 경우 (예: 수명 연장 의료 개발), 

나이에 따른 목표 선택의 차이는 사라진다. 예를 들면, 

시간이 한정되어 있다고 예상할 때 젊은 사람은 친숙한 

사회적 동료들을 더 중요시하며, 시간을 확장된 것으로 
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인지하는 나이든 사람은 목표 선택의 편견을 갖지 않게 

된다(Fung et al., 1999).  

본 연구는 중장년층 소비자의 미래 시간 전망이 

매스티지 브랜드 패션 제품의 구매 의도에 영향을 미칠 

것이며, 이러한 영향 관계에는 매스티지 브랜드 패션 

제품의 기능적 가치와 상징적 가치 인식이 매개 요인으로 

작용할 것이라 예측한다. 같은 중장년층 세대에 속한 

소비자라 하더라도 개인의 미래 시간 전망이 열려 있는 

중장년층 소비자와 닫혀 있는 소비자는 서로 다른 목표를 

설정할 것이며, 이는 매스티지 브랜드 패션 제품을 

구매하는 동기에도 다른 영향을 미칠 것이다.  

 

2.2. Masstige Brand 

 

품질이 좋고 가격이 높은 제품을 소비하는 중산층 

소비자의 수가 증가함에 따라 럭셔리 제품이 대중 소비자 

시장과 부유층 시장 모두의 관심을 받게 

되었다(Silverstein & Fiske, 2003). 실제로 최근에는 

상당수의 럭셔리 브랜드 제품들이 대중들이 구매할 수 

있을만한 가격으로 출시되고 있다(Kapferer, 2014; Shukla 

& Purani, 2012). 소비자들은 인터넷을 통해 세계 

곳곳에서 판매되는 럭셔리 브랜드 제품에 대한 정보를 

얻을 수 있고, 또한 그들이 감당할 수 있는 가격으로 

구매할 수 있게 되었다(Kumar et al., 2021;Kumar et al., 

2020). 이는 럭셔리 브랜드 제품이 더 이상 부유층 

소비자만 구매하는 제품이 아닌, 일반 대중 소비자들도 

가치를 느끼고 타인에게 자랑하고자 구매하는 제품이 

되었다는 것을 의미한다.  

“매스티지(Masstige)”라는 용어는 하버드 비즈니스 

리뷰(Silverstein & Fiske, 2003)를 통해 처음 소개되었으며, 

“매스(Mass)”와 “프레스티지(Prestige)” 두 단어의 의미를 

합친 용어라 할 수 있다. 매스티지 제품이란 “고급 

제품이지만 구매할 수 있을만한 제품” 이라는 의미로 

사용되었다(Silverstein & Fiske, 2003). 어떤 제품이 

매스티지 제품인지 아닌지를 구분하는 두 가지 기준이 

있는데, 그 중 첫 번째 기준은 그 제품이 럭셔리 

제품으로 여겨져야 한다는 점이다. 다른 하나는 그 제품의 

가격이 중간 가격과 최고 가격의 중간 지점에서 

책정되어야 한다는 것이다(Paul, 2015). 매스티지 마케팅은 

기존의 럭셔리 브랜드 제품보다 현저히 낮은 가격은 

아니지만, 좀 더 많은 대중 소비자들이 구매할 수 

있을만한 수준의 가격의 제품으로 포지셔닝을 하는 

마케팅을 의미한다(Paul, 2018). 기존 럭셔리 브랜드 

제품은 일반적으로 경제적인 풍요로움과 연관되어 있는 

반면, 매스티지 마케팅은 대중 소비자들의 럭셔리 제품을 

향한 열망과 추구에 초점을 두고 있다(Paul, 2019, 2018, 

2015).  

매스티지 마케팅 이론은 최근에 소개된 이론이므로 

아직 많은 부분에서 관련 개념과 전략에 대한 연구가 

필요한 시점이다(Das et al., 2022; Kumar et al., 2020). 특히 

매스티지 브랜드 제품의 구매 의도에 어떠한 선행 요인이 

영향을 미치는가에 대한 연구는 매스티지 브랜드의 초기 

연구 단계에서 더욱 흥미로운 주제에 속한다. 본 연구는 

기존의 럭셔리 브랜드와 매스티지 브랜드 연구가 MZ세대 

소비자에 주목한 것과 달리, 중장년층 소비자의 매스티지 

브랜드 패션 제품 구매 행동에 주목하였다. 중장년층 

소비자의 경우 매스티지 브랜드 제품의 질적 우수성에 

기반한 기능적 가치에 대한 인지와 사회적 지위나 혁신성 

등에 기반한 상징적 가치에 대한 인지를 어떻게 하는지, 

이러한 인지가 구매 의도에 미치는 영향은 긍정적인지를 

밝히는 것은 매스티지 마케팅 이론의 발전에도 도움이 될 

것이라 예상한다.  

 

2.3. Masstige Fashion Brand’s Functional Value 

and Symbolic Value 

 

구매 의도에 영향을 미치는 요인을 다룬 선행 연구에서 

가장 많이 다루어지는 요인은 소비 가치라 하겠다. 

Zeithaml(1988)은 소비 가치(Consumption value)를 

비용과 혜택의 타협, 그리고 제품의 질과 가격 간의 

균형점이라고 정의하고 있다. 소비 가치는 소비자의 구매 

행동을 이끌어내는 동기와 밀접하게 연관된 어떤 

기준이라고 정의되기도 한다(Parks & Guay, 2009). 이와 

마찬가지로 럭셔리 브랜드 제품의 경우에도 소비자들이 

그 제품을 사고자하는 구매 의도를 촉진하는 선행적인 

요소로 소비 가치를 정의하고 있다(Nwankwo et al., 2014). 

소비 가치는 크게 두 가지 대표적인 가치인 기능적 

소비 가치와 상징적 소비 가치로 나누어진다. 기능적 

가치는 제품이 제공하는 실용적인 역할과 서비스를 

의미하며(Seo & Buchana-Oliver 2019), 이는 기능적인 

효율성과 성능으로 구성된다(Choo et al., 2012; Wiedmann 

et al., 2009; Smith and Colgate, 2007). 럭셔리 브랜드 

제품의 기능적 가치로는 정교한 장인 기술과 탁월한 

질(Tynan et al.,, 2010), 독특함 (Wiederman et al., 2009), 
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그리고 프리미엄 가격(Keller, 1993)을 예로 들 수 있다. 

반면, 상징적 가치는 소비자 개개인의 관점과 사회적 

관계의 관점에서 도출된 가치이다(Seo & Buchana-Oliver 

2019; Vigneron & Johnson, 2017). 개인적 관점에서의 

상징적 가치는 자아 가치, 즐거움, 경험적 가치와 

코크리에이션 가치를 포함하는 반면, 사회적 관계 관점의 

상징적 가치는 베블런(Veblen) 효과, 밴드웨건(Bandwagon) 

효과, 스놉(Snob) 효과와 사회적 지위, 그리고 희소성 

추구 가치를 포함한다(Chandon et al., 2016; Ko et al., 2016; 

Tynan et al., 2010; Vigneron & Johnson, 2004).  

력셔리 브랜드 제품이나 서비스는 소비자들에게 높은 

품질의 기능적 가치와 탁월한 상징적 가치를 제공한다. 

이러한 브랜드가 제공하는 정교한 장인 기술과 섬세한 

서비스는 소비자들로 하여금 높은 가격을 지불하면서도 

긍정적인 경험을 하도록 유도한다(Ko et al., 2019; Kapferer 

& Michaut, 2015). 선행 연구들에 따르면 소비자들이 

럭셔리 브랜드 제품을 구매하는 의사 결정 과정에서 그 

제품의 상징적 가치에 높은 비중을 둔다는 점이 

밝혀졌다(Chung & Kim, 2020; Turunen et al., 2020; Purani, 

2012). 매스티지 브랜드 제품 소비 또한 타인에게 자신의 

소유 제품을 통해 지위를 알리려는 과시적 소비의 측면이 

있다고 할 수 있다(Bellezza et al.,, 2017; Truong et al., 

2008).  

중장년층 소비자들의 미래 시간 전망이 매스티지 

브랜드 제품의 구매 의도에 영향을 미치는 과정에서 

어떠한 심리적인 과정을 거치는가에 대한 연구는 

필요하다. 구체적인 매개 과정을 밝히려는 시도는 

중장년층 소비자들이 어떤 니즈와 동기에 의해 매스티지 

브랜드 제품을 구매하는 의사 결정을 내리는지를 

이해하는데 큰 도움을 줄 것이다. 미래 시간 전망이 열려 

있는 중장년층 소비자들의 경우, 매스티지 브랜드 패션 

제품을 소유함으로써 ‘젊음’이라는 상징적 정체성을 

나타내려는 과시적 욕구를 해결할 수 있을 것이다. 생애의 

남은 시간이 살아온 날보다 짧게 남았다는 사실보다는 

아직은 무한한 시간이라 인식하는 중장년층 소비자의 

경우, 매스티지 브랜드 패션 제품의 상징적 가치에 높은 

평가를 하고 이는 그 제품의 구매 의도를 높일 것이다. 

즉, 열린 미래 시간 전망을 가진 중장년층 소비자일수록 

넓은 사회적 관계를 맺고, 새로운 일에 도전하며, 새로운 

지식을 습득하려는 동기가 높으며, 이는 매스티지 브랜드 

패션 제품의 기능적 가치와 상징적 가치를 높게 인지할 

것이다. 특히 무한한 미래의 시간을 인지할수록 매스티지 

브랜드 패션 제품이 가지는 상징적 가치에 더 큰 

중요성을 부여할 것이며, 이는 구매 의도로 이어지는 

효과를 나타낼 것이다. 이와 같은 이론적 배경을 바탕으로 

본 연구는 아래의 6가지 연구 가설을 세웠으며, <Figure 

1>과 같은 연구 모형을 도출하였다.  

 

H1: 미래 시간 전망이 열려있는 중장년층 소비자일수록 

매스티지 패션 브랜드 제품에 대한 구매 의도가 높아질 

것이다.  

 

H2: 미래 시간 전망이 열려있는 중장년층 소비자일수록 

매스티지 패션 브랜드 제품의 기능적 가치를 높게 인지할 

것이다.  

 

H3: 미래 시간 전망이 열려있는 중장년층 소비자일수록 

매스티지 패션 브랜드 제품의 상징적 가치를 높게 인지할 

것이다.  

 

H4: 중장년층 소비자가 매스티지 패션 브랜드 제품의 

기능적 가치를 높게 인지할수록 구매 의도는 높아질 

것이다. 

 

H5: 중장년층 소비자가 매스티지 패션 브랜드 제품의 

상징적 가치를 높게 인지할수록 구매 의도는 높아질 

것이다. 

 

H6: 중장년층 소비자의 열린 미래 시간 전망과 매스티지 

패션 브랜드 제품에 대한 구매 의도와의 관계에서 

매스티지 패션 브랜드 제품의 상징적 가치는 기능적 

가치에 비해 더 큰 매개 효과를 가질 것이다.  
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Figure1: Research model 

 

3. Methodology 
 

3.1. Data Collection   
 

본 연구의 자료 수집은 대한민국 전역에 거주하는 

55세 이상 65세 이하 중장년층 소비자를 대상으로 

온라인 설문을 실시하는 방식으로 진행하였다. 자료 

수집은 전문 서베이 회사 한국갤럽의 온라인 패널을 

대상으로 2021년 4월 28일부터 5월 10일 사이에 

실시되었다. 한국갤럽의 패널 할당은 지역, 성, 연령대(55-

59세, 60세-65세)별로 주민등록 인구 통계 기준에 따라 

구성하여 진행되었다. 이메일 발송 대상자 1200명 중 

440명이 응답하여 응답률은 36.6% 이었으며, 응답자 중 

불성실하게 응답한 21명의 응답지를 제외하고 최종 

419명 응답자의 자료를 분석에 이용하였다. 419명의 

응답자 중, 50.6%(212명)는 남성, 49.4%(207명)는 

여성이었으며, 55세~ 59세 응답자는 46.8%(196명), 60세~ 

65세 응답자는 53.2%(223명)를 차지했다. 거주 지역의 

경우 서울 16.7%(70명), 서울 외 광역시 27.9%(117명), 그 

외 지역은 55.4%(232명)로 구성되었다. 최종 학력은 고졸 

이하 응답자가 23.4%(98명), 대학 재학 이상 응답자가 

76.6%(321명)이었으며, 연소득의 경우는 3,000만원 미만이 

15.8%(66명), 3,000만원에서 4,000만원이 25.8%(108명), 

5,000만원에서 6,000만원이 26.3%(110명), 7,000만원 

이상의 응답자가 32.2%(135명)이었다. 연구 모델은 

SPSS프로그램과 AMOS프로그램을 활용하여 요인 분석, 

신뢰도와 타당도 분석, 그리고 적합도 분석을 시행하였다. 

또한 미래 시간 전망이 매스티지 패션 브랜드 제품 구매 

의도에 미치는 영향에서 기능적 가치 인식과 상징적 가치 

인식의 다중 매개 효과를 파악하기 위해 Hayes가 개발한 

Process macro프로그램을 이용하였다(Hayes, 2013). 본 

연구는 인간 대상 연구이지만 신체적, 심리적 해를 끼치지 

않으며 민감한 개인 정보를 수집하지 않는 최소한의 

공공적인 목적의 데이터만 수집했으므로, 

생명윤리위원회의 IRB 심의 면제를 승인받았다.  

 

3.2. Measures 

 

본 연구의 측정 도구는 기존 선행 연구에서 신뢰도와 

타당도가 증명된 측정 도구들을 사용하였고, 일부 측정 

도구의 경우 매스티지 패션 제품 브랜드 연구 맥락에 

맞게 문구를 수정하여 적용하였다. 응답자에게 제공된 

온라인 설문지의 응답지는 모든 측정 도구에서 1점(전혀 

그렇지 않다)부터 5점(매우 그렇다)의 5점 리커트 척도를 

사용하였다. 설문지 문구에서 매스티지 패션 브랜드의 

대표적인 예로 ‘캘빈 클라인(Calvin Klein)’과 ‘닥스(Daks)’ 

브랜드를 랜덤으로 삽입하여 사용하였다. ‘캘빈 

클라인(Calvin Klein)’의 경우는 매스티지 브랜드 관련 선행 

연구 논문에서 대표적인 사례로 많이 사용되는 패션 

브랜드이며(Kumar et al., 2021; Kumar et al., 2020; Kumar, 

& Paul, 2018), ‘닥스(Daks)’의 경우, 한국에서의 매스티지 

패션 브랜드의 대표적 사례로 추가한 브랜드라 할 수 

있겠다. 미래 시간 전망 척도에서 사용한 3개의 아이템의 

경우는 Carstensen and Lang(1996)에 의해 개발된 미래 

시간 전망 척도(Future Time Perspective Scale)의 일부를 

적용하였다. 내용의 예로는 “앞으로도 나에게는 많은 

기회가 남아있다.”, “아직도 내 삶의 많은 부분이 남아 

있다.”등이 있다. 매스티지 패션 브랜드 제품의 기능적 

가치 척도 5개의 아이템과 상징적 가치 척도 5개의 

아이템에서는 Han and Kim(2020)에서 사용된 척도를 

적용했다. 기능적 가치 척도의 예로는 “캘빈 클라인/닥스 

매스티지 패션 브랜드의 제품/서비스는 품질이 좋다.”, 

“캘빈 클라인/닥스 매스티지 패션 브랜드의 제품/서비스는 

유용하다는 평판이 많다.” 등을 들 수 있다. 매스티지 

패션 브랜드 제품의 상징적 가치 척도로는 “캘빈 

클라인/닥스 매스티지 패션 브랜드의 제품/서비스는 

소비자에게 특별한 의미를 지닌다.”, “나는 캘빈 

클라인/닥스 매스티지 패션 브랜드의 제품/서비스로 내 

자신을 표현할 수 있다고 생각한다.”와 같은 척도가 수정 

사용되었다. 매스티지 패션 브랜드 제품의 구매 의도 

척도에 있어서는 Bemmaor(1995)의 연구에서 사용된 

3가지 아이템을 응용했으며 “나는 앞으로 캘빈 

클라인/닥스 매스티지 패션 브랜드의 제품/서비스를 

구매할 의향이 있다.”의 예를 들 수 있다. 각 측정 도구의 

자세한 내용은 <Table 1>에 제시되어 있다.  
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Table 1: Measurement item and Reliability analysis 

Variable Measurement item 
Factor 
loading 

Cronbach
's α 

Future time 
perspective 

Many opportunities await me in the future. 0.849 0.82 

Most of my life (still) lies ahead of me. 0.839 0.82 

My future seems infinite to me. 0.840 0.82 

Functional value 
of masstige 
fashion brand 

The goods/services of the Calvin Klein/Daks brand exhibit craftsmanship. 0.773 0.84 

The Calvin Klein/Daks brand has a reputation of making useful goods/services. 0.642 0.84 

The goods/services of the Calvin Klein/Daks brand are made sophistically. 0.688 0.84 

The goods/services offered by the Calvin Klein/Daks brand are excellent. 0.736 0.84 

The goods/services of the Calvin Klein/Daks brand last long. 0.697 0.84 

Symbolic value 
of masstige 
fashion brand 

The goods/services of the Calvin Klein/Daks masstige brand hold a special meaning for 
me. 0.642 0.87 

The goods/services of the Calvin Klein/Daks masstige brand help me express myself. 0.508 0.87 

The goods/services of the Calvin Klein/Daks masstige brand is considered by many 
symbols of success. 

0.816 0.87 

A benefit of the goods/services of the Calvin Klein/Daks masstige brand is that they help 
customers express themselves 

0.563 0.87 

Many people consider the name of this brand to be reflective of high social status. 0.822 0.87 

Intention to 
purchase 
masstige fashion 
brand 

I hope to buy the Calvin Klein/Daks masstige fashion brand goods/services in the 
near future. 

0.813 0.80 

I am sure that I will purchase the Calvin Klein/Daks masstige brand goods/services. 0.722 0.80 

The next time I need to buy goods/services, I will buy the Calvin Klein/Daks masstige 
brand goods/services. 

0.650 0.80 

 

4. Results 

 

가설 검증 분석에 사용된 구성 개념에 대한 신뢰도와 

타당도를 검증하기 위해 각 요인별 Cronbach's alpha의 

값, 개념 신뢰도(CR)값, 평균 분산 추출값(AVE)을 

추출하였다. <Table 1>에서 볼 수 있듯이, 연구 모델의 

모든 변인의 요인 적재량은 0.5 이상의 값을 나타냈고, 

Cronbach's alpha의 값 또한 0.7 이상의 값을 

도출했으므로 신뢰성 기준을 만족했다(Cortina, 1993). 

또한 통계적인 연구 가설 검증에 들어가기 전 단계의 

작업으로 이루어지는 일반적인 작업인 요인의 집중타당성, 

판별타당성 검증을 실시하였다. <Table 2>와 같이, 각 

변인의 개념 신뢰도(CR)값과 평균 분산 추출값(AVE)을 

계산한 결과, 개념 신뢰도 값은 모든 변인이 0.7이상의 

값을 가지고 있었고, 평균 분산 추출값은 모두 0.5 

기준값을 넘었다(Bagozzi & Yi, 1988). 또한 모든 변수들 
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간의 상관계수 수치가 square root of AVE값보다 작은 

것을 통해 판별타당성을 검증하였다(Fornell & Larcker, 

1981).  

구조방정식을 사용하여 모형의 적합도를 평가하는 

기준으로 GFI, AGFI, CFI, RMSEA의 지수를 도출해본 결과, 

CFI, NFI, TLI 값은 각각 0.89, 0.87, 0.87로 모두 0에서 

1사이이며, RMSEA의 경우 0.09로 나타났고, 이는 본 연구 

모형의 모델 적합성이 대부분의 지수에서 양호한 것으로 

나타났음을 의미한다. 또한 본 연구는 Hayes’ PROCESS 

macro 프로그램의 모델 4를 적용하여(Hayes & Preacher, 

2014) 연구 모델의 경로를 분석하였다. 간접 효과의 

유의성을 검증하기 위해 1982년 소벨(Sobel)은 소벨 

테스트(Sobel test)라 불리는 델타 방법(Delta Method)을 

제안하였으나, 비대칭적인 샘플링 분포를 대칭 분포로 

가정하는 정규 근사법(normal approximation)을 사용하기 

때문에 대칭을 잘못 추정하게 되고, 보수적인 테스트를 

하게 된다. 그 결과 소벨 테스트보다는 부트스트래핑이 

간접 효과를 검증하는 방법으로 최근 인기를 끌고 있다. 

부트스트래핑은 데이터를 여러 번 리샘플링하여 교체하는 

방식이 기반이 되는 비모수적인 방법이다. 이 샘플에서 

각각 간접 효과를 계산하고 샘플링 분포를 경험적으로 

생성한다(MacKinnon et al., 2004).  

본 연구 모델의 각 가설에 대한 검증 결과는 <Table 

3>에 나타난 바와 같다. 독립변인의 종속변인에 대한 

직접 효과 즉, 미래 시간 전망이 열려 있을수록 매스티지 

패션 브랜드 제품에 대한 구매 의도에 긍정적인 영향을 

줄 것이라 예상한 연구 가설 1은 지지되지 못했다 (b= 

0.07, t= 2.03, p= 0.043). 중장년층 소비자가 열린 미래 

시간 전망을 가질수록 매스티지 패션 브랜드 제품의 

기능적 가치를 높게 인식할 것이라는 연구 가설 2의 

경우는 분석 결과 지지되었다 (b= 0.20, t= 5.75, p= 0.000). 

즉, 앞으로 남은 인생의 시간이 무한히 남아 있다고 

인지하는 중장년층 소비자일수록 매스티지 패션 브랜드 

제품의 기능적 가치를 높게 인지했다. 열린 미래 시간 

전망이 매스티지 패션 브랜드 제품의 상징적 가치 인식에 

미치는 영향을 다룬 연구 가설 3의 경우도 분석 결과 

지지되었다 (b= 0.26, t= 5.87, p= 0.000). 또한 매스티지 

패션 브랜드 제품의 기능적 가치와 상징적 가치를 높게 

인지한 중장년층 소비자일수록 그 제품의 구매 의도가 

높아질 것이라는 연구 가설 4 (b= 0.37, t= 5.97, p= 

0.000)와 연구 가설 5 (b= 0.47, t= 9.55, p= 0.000)도 

지지되었다. 이에 더해 중장년층 소비자의 미래 시간 

전망과 매스티지 패션 브랜드 제품에 대한 구매 의도와의 

관계에서 매스티지 패션 브랜드 제품의 기능적 가치와 

상징적 가치의 매개효과를 검증하기 위해 신뢰구간 95% 

수준에서 5,000회의 부트스트래핑으로 분석을 실시하였다. 

그 결과, 간접 효과 및 신뢰구간이 각각 0.07 (0.04~ 

0.12)과 0.12 (0.07~ 0.19)로 나타나고, 95% 신뢰구간에서 

0이 존재하지 않아 두 경우 모두 매개효과가 유의미한 

것으로 나타났다(<Table 4> 참조). 즉, 중장년층 소비자의 

미래 시간 전망과 매스티지 패션 브랜드 제품에 대한 

구매 의도와의 관계에서 매스티지 패션 브랜드 제품의 

기능적 가치와 상징적 가치는 매개효과가 있는 것으로 

검증되었다. 마지막으로 중장년층 소비자의 열린 미래 

시간 전망과 매스티지 패션 브랜드 제품에 대한 구매 

의도와의 관계에서 매스티지 패션 브랜드 제품의 상징적 

가치는 기능적 가치에 비해 더 큰 매개 효과를 가질 

것이라는 연구 가설 6의 경우도 분석 결과 지지되는 

것으로 밝혀졌다.  

 

 

 

 

 

Table 2: Mean, Standard deviation, Composite Reliability, and Average Variance Extracted 

Variable M SD 1 2 3 CR AVE 

1. Future time perspective 3.36 0.76 (0.843)   0.88 0.71 

2. Functional value of masstige 
fashion brand 

3.63 0.57 0.27** (0.707)  0.83 0.50 

3. Symbolic value of masstige 
fashion brand 

3.26 0.71 0.28** 0.71** (0.685) 0.80 0.47 

4. Intention to purchase masstige 
fashion brand 

3.39 0.72 0.28** 0.64** 0.69** 0.77 0.53 

 

**p<0.01, square root of AVE of intention to purchase masstige fashion brand is 0.728 
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Table 3: Hypothesis test results 
  

Hypotheses 
경로 

계수 
t-value p 

H1: A greater future time perspective of middle aged and older consumers increases 
masstige brand purchase intention. 

0.07 2.03 0.043 

H2: A greater future time perspective of middle aged and older consumers increases 
functional value of masstige fashion brand. 

0.20 5.75 0.000 

H3: A greater future time perspective of middle aged and older consumers increases 
symbolic value of masstige fashion brand. 

0.26 5.87 0.000 

H4: A greater functional value of masstige fashion brand increases masstige brand 
purchase intention of middle aged and older consumers. 

0.37 5.97 0.000 

H5: A greater symbolic value of masstige fashion brand increases masstige brand 
purchase intention of middle aged and older consumers. 

0.47 9.55 0.000 

H6: The mediation effect of symbolic value between future time perspective and 
masstige brand purchase intention of middle aged and older consumers is greater than 
the mediation effect of functional value.  

<Table 4> 

Table 4: Mediation analysis 

Path Effect SE 
95% 

LLCI ULCI 

Future time 
perspective -> 
Functional value -> 
Intention to 
purchase 

0.07 0.02 0.04 0.12 

Future time 
perspective -> 
Symbolic value -> 
Intention to 
purchase 

0.12 0.03 0.07 0.19 

 

5. Discussion 

 

본 연구는 매스티지 브랜드 패션 제품에 대한 중장년층 

소비자의 구매 의도가 어떤 사회적, 심리적 요인에 의한 

영향을 받는가를 밝히는 것을 목적으로 삼았다. 연구 분석 

결과는 연구 가설 1을 제외한 주요한 가설을 모두 

뒷받침했다. 첫째, 중장년층 소비자의 미래 시간 전망이 

매스티지 패션 브랜드 제품에 대한 구매 의도에 미치는 

영향은 기능적 가치와 상징적 가치에 대한 인식이 있어야 

유의미한 영향을 미쳤다. 즉, 기능적 가치와 상징적 가치 

요인이 부분 매개 요인이 아닌 완전 매개 요인으로 

작용하였다. 둘째, 중장년층 소비자의 열린 미래 시간 

전망이 매스티지 패션 브랜드 제품에 대한 구매 의도에 

미치는 영향은 기능적 가치에 대한 인식이 매개 요인으로 

작용할 때보다 상징적 가치에 대한 인식이 매개 요인으로 

작용할 때 더 큰 효과를 나타냈다.  

이와 같은 연구 결과는 한국 중장년층 소비자의 

매스티지 브랜드 패션 제품 구매 행동에 대한 탐구를 

미래 시간 전망과 가치 인식의 관점에서 시도했다는 점과 

중장년층 소비자를 대상으로 한 매스티지 브랜드 패션 

제품의 마케팅 전략에 시사점을 주었다는 점에서 학문적, 

실용적 의의를 가진다. 사회정서적 선택 이론에 바탕을 둔 

미래 시간 전망 이론은 개인이 자신의 미래에 남아 있는 

시간에 대해 어떻게 인지하느냐에 따라 목표 설정에 
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영향을 미치고 종국에는 인지, 정서, 그리고 동기에도 

영향을 준다고 밝혔다. 본 연구의 결과에 따르면 같은 

중장년층 세대에 속하는 소비자라 하더라도 자신의 

인생의 남은 시간을 무한히 남아 있다고 인지하는 

사람일수록 매스티지 브랜드 패션 제품의 질적 가치에 

대한 중요성과 사회적인 상징성에 대한 인식을 강하게 

느꼈다. 이는 결국 매스티지 브랜드 패션 제품을 

구매하고자 하는 의도를 높이는 데 영향을 미쳤다. 더욱 

흥미로운 결과는 중장년층 소비자가 매스티지 브랜드 

패션 제품의 상징적 가치 즉, 젊음, 사회적 지위, 성공, 

자기 표현의 상징적 가치를 인지했을 때 매스티지 브랜드 

패션 제품을 구매하는 의도를 갖는 경향이 기능적 가치에 

대한 인지를 했을 때에 비해 상대적으로 강했다는 점이다. 

매스티지 브랜드 패션 제품의 질적 우수성은 분명 

간과하지 못할 중요한 속성이라 할 수 있지만, 구매한 

제품을 사용하는 동안 타인에게 관찰되어지는 성격이 

강한 패션 제품의 특성상 자아 정체성의 신호(Signaling) 

효과가 구매 의사 결정을 내리는 데 큰 동기 요인이 되는 

것이다. 본 연구는 비교적 최신 이론이라 할 수 있는 

매스티지 브랜드 마케팅 영역에서 중장년층 소비자라는 

대상과 연결지어 위와 같은 결과를 도출했다는 점에서 

이론적 시사점을 가진다 할 수 있겠다. 매스티지 브랜드 

제품과 서비스를 구매하는 것은 중장년층 소비자들에게 

큰 재정적 부담을 지니지 않고 원하는 실용적, 상징적 

가치를 획득할 수 있는 방안이 된다. 특히 매스티지 

브랜드 패션 제품이 전하는 상징적 가치에 대해 

상대적으로 높은 평가를 한다는 점에서 중장년층 

소비자에게 새로운 ‘나이 정체성(age-identity)’를 표출할 

수 있는 대안이 될 수 있을 것이라 생각해볼 수 있다. 

또한 매스티지 브랜드 패션 제품의 마케팅 현장에서 새로 

떠오르고 있는 중장년층 소비자들을 타겟팅하고 

포지셔닝하는 실무에서도 본 연구의 결과는 실용적 

시사점을 가지고 있다.  현재 중장년층 소비자의 경우 

MZ세대의 패션 브랜드와 노년층 소비자의 패션 브랜드 

사이에서 자신이 원하는 ‘나이 정체성(age-identity)’을 

상징적으로 표현할 수 있는 적절한 패션 브랜드를 찾기 

힘든 상황이라 할 수 있다. 또한 MZ세대에 비해 큰 

구매력을 가진 중장년층 소비자의 경우, 젊은 세대에 비해 

상대적으로 긴 기간 동안 다양한 브랜드의 제품과 

서비스를 사용해본 경험이 있다. 따라서 비용 대비 혜택 

즉, 가치에 대한 평가 과정에도 융통성, 적합성, 그리고 

목적성을 따져서 의사 결정 과정을 밟는 경향을 띤다. 

매스티지 브랜드는 기존의 럭셔리 브랜드 제품보다 

현저히 낮은 가격은 아니지만, 좀 더 많은 대중 

소비자들이 구매할 수 있을만한 수준의 가격의 제품으로 

포지셔닝을 하며, 대중들의 럭셔리 제품을 향한 열망과 

추구에도 초점을 두고 있다. 중장년층 소비자를 대상으로 

매스티지 브랜드 패션 제품에 대한 구체적인 타겟팅과 

포지셔닝 전략을 짤 때, 인구통계학적인 세분화 기준에 

따른 단순한 전략으로 준비할 것이 아니라, 중장년층 

소비자의 미래 시간 전망과 같은 사회심리적 요인을 

반영한 전략을 마련한다면 성공적인 성과를 가져올 수 

있을 것이다.  

본 연구는 한국에 거주하는 한국 중장년층 소비자만을 

대상으로 했다는 첫 번째 한계점을 가지고 있다. 이러한 

한계점은 차후 미주, 유럽, 동남아, 남미 시장 등의 

글로벌 시장의 중장년층 소비자들을 대상으로 자료를 

수집하여 연구 모델의 결과를 비교 분석을 해보는 것으로 

극복할 수 있을 것이며, 이는 흥미로운 연구 결과를 

도출하여 실제 이론적 기여와 매스티지 브랜드 패션 

제품의 글로벌 마케팅 전략에 실용적인 기여를 할 수도 

있을 것이다. 설문 조사를 바탕으로 수집한 데이터를 

바탕으로 매스티지 브랜드 패션 제품의 구매 의도에 

영향을 미칠 수 있는 요인들의 영향을 알아본 본 연구는 

이보다 더 구체적인 인과 관계 분석을 위해 실험 연구를 

해 볼 수도 있을 것이다. 닫힌 미래 시간 전망과 열린 

미래 시간 전망, 그리고 이를 통제한 실험군을 

설계함으로써 이러한 집단들이 가지는 매스티지 브랜드 

패션 제품의 구매 의도를 비교 대조할 수 있을 것이다.  
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