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Abstract
In this study, the PAD emotional response was confirmed through the 

consumption value of merchandise. And whether this emotional response affects 
brand charisma and brand was examined. A total of 371 samples, generation MZ, 
were used for the final analysis. Firstly, out of five consumption values of 
merchandise, four(social, emotional, practical, and innovative values) had 
significant effects on the PAD emotional response. However, self-value showed 
a significant effect on ventilation and non significant effects on dominance and 
pleasure. Secondly, all three PAD emotional reactions(control, pleasure, and 
ventilation) showed significant effects on brand charisma. Finally, brand charisma 
also had a significant effect on brand loyalty. Finally, it is expected to provide 
various theoretical and practical implications in the foodservice market, especially 
for the marketing strategies on generation MZ.

Keywords : Consumption Value of Merchandise, PAD Emotion, Brand Charisma, 
Brand Loyalty, Generation MZ
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I. 서 론
모든 면에서 빠르게 변화하는 현대사회는 경제성장과 더불어, 소비자의 생활수준  

향상 및 정보화의 발전으로 인해 소비자들의 구입패턴이 다양해지고 있다. 소비자는 
소비행위를 할 때 이전과는 달리 기본적인 삶의 목적 이외에도 사회적 참여와 자기표
현의 방식으로 소비행위가 변화되고 있다. 이러한 상황 속 소비자들은 제품의 가치 
및 가격을 가지고 판단하는 것 뿐 아니라, 순간적인 느낌 그대로 구입 결정을 하는 
것에 대한 감정적 판단이 익숙해지기 시작하였고, “삶의 질”을 높이는 것이 하나의 트
랜드로 자리 잡고 있다. 

최근 기성세대에 비해 솔직하고 자기표현이 강한 MZ세대는 1980년대 초부터 
2000년대 초반에 출생한 밀레니얼 세대(Millennial Generation)와 1990년대 중반부터 
2000년대 초반에 출생한 Z세대(Generation Z)를 통칭하는 말이다 (네이버 지식백과
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사전, 2020). 이러한 MZ세대는 국내 인구 33.7%(통계청, 2019)를 차지하고 있는데, 
MZ세대는 다른 세대들 보다 상대적으로, 부유한 부모세대의 환경적 영향 속에서 자
라 온라인, 디지털을 기반으로 트랜드에 민감하며 새롭고 다양한 경험을 추구하는 소
비 특성을 구축해왔고, 이들의 가치관 및 소비 특성은 다양한 외부 환경적 요인으로 
이전 세대와는 차이를 보이는 것이 가장 큰 특징이다. MZ세대는 현대사회에 있어 이
전 세대보다 경제적인 여유가 생기면서 소비자들이 합리적인 소비만 하는 것이 아니
라, 가치소비의 트랜드가 커져가고 있다(The Digital Times, 2021).

김난도 (2020)는 경기 불황 속 소비자들은 이색적인 경험을 추구한다 하였다. 즉, 
재현을 넘어, 역사적 가치가 살아 있으며, 스토리텔링이 가능한 제품을 원하며, 기업
들은 타 브랜드와 차별성을 통하여 계속해서 새로운 것을 찾는 1020세대에게 새로운 
경험을 선사해야 한다 주장하였다.

이러한 소비자들은 제품을 구입할 때, 기능이나 가격 등 기존의 소비자들이 소비하
던 패턴에서 벗어나 감각이나, 이미지를 더 중요시하게 되는데, 이러한 배경에 많은 
기업들이 적극적으로 도입하고, 활용하고 있는 것이 바로 “굿즈 상품”이다.

굿즈 상품이란 연예인 팬덤, 드라마, 영화 등 문화 장르 모든 팬덤계에서 사용되는 
단어로, 해당 장르에 소속된 특정 인물의 정체성을 나타내고 있는 모든 요소를 주제
로 제작되는 상품을 의미한다(국어사전-오픈사전, 2016). 즉, 굿즈 상품은 모든 콘텐
츠가 담겨져 있는 기념품이자 판촉물이며. 그 자체로도 상품이 되는 것이다. 과거에는 
연예인의 얼굴이 그려져 있는 책갈피나 팬 클럽명이 새겨진 풍선이나 우비 등이 전부
였지만, 현재는 의류에서부터 정보기기(AI)의 기획 상품을 더불어 식품업계까지 굿즈 
상품의 범위가 확장되고 있다(한국경제, 2017).

최근 판매 제품 특성상 다른 업종과 협업이 어려웠던 식품업계에서 업종을 넘나드
는 독특한 ‘굿즈마케팅’이 큰 주목을 받고 있다. 코로나19의 여파로 소비가 침체된 식
품업계에서 브랜드 정체성을 알릴 수 있고, 더불어 재미 요소를 반영한 ‘굿즈 마케팅’
은 능동적 소비행동을 이끌어 고객의 충성도를 높이는 점에서 긍정적인 평가를 받고 
있으며, 이색적 경험에 기꺼이 비용을 지불하는 젊은 고객을 확보할 수 있는 전략으
로 각광 받아왔다. 이에 기업들은 추억을 되살릴 수 있는 레트로 스타일의 굿즈 상품
부터 펀딩 플랫폼, 리미티드 에디션을 활용한 컬래버레이션 굿즈 상품까지 다양한 제
품을 출시 및 판매하여 소비자에게 이색적인 경험을 제공한다고 한다 (Maeil 
Business Newspaper, 2020).

이렇듯, 굿즈 마케팅은 소비자들의 소장 욕구를 자극하고, 동시에 SNS파급력이 향
상하며 시장의 규모는 증가 하고 있다(김난민, 2019). 굿즈 상품에 관한 연구들은 식
품·외식기업 이외의 문화예술, 패션, 산업디자인 등 여러 분야에서 이루어져 왔으나, 
굿즈 마케팅을 가장 많이 이용하고 있는 식품·외식기업에서의 연구 및 소비자 행동에 
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관한 연구는 미흡한 실정이다. 
본 연구에서는, 식품·외식기업들의 굿즈 마케팅 전략 개발에 도움을 주고자, 굿즈 

상품을 구입한 경험이 있는 소비자들의 소비가치가 PAD감정반응(즐거움, 환기, 지배
력)을 통해 브랜드 카리스마 및 브랜드 충성도에 미치는 영향을 알아보기 위해 설계
되었다. 굿즈 상품 소비자의 소비가치에 연결되는 소비자의 감정반응에 관한 연구는 
브랜드를 탐색하며, 선택하고 구입 하는 반응을 의미한 과정에서 유발되는 정서다
(Havlena & Holbrook, 1986). 감정반응은 PAD 감정반응 척도(Mehrabian & 
Russell, 1974)를 이용하여 연구하고자 하며, 소비자 행동 연구에서 감정반응은 매우 
중요한 변수로 다루어지고 있다(Westbrook, 1987). 이승인․박윤서(2013)는 지배력, 
환기, 즐거움 세 가지 감정 사이의 인과관계를 확인시켜 모형의 타당도를 검증하였지
만, 2019년 이후, PAD 감정반응이 독립적이라는 연구 결과가 나오며, 연구의 범위가 
확장되고 있다. PAD 척도는 다양한 선행연구를 통해, 신뢰성이 지지 되며, 학계에서 
많은 관심을 받고 있다(Richins, 1997). 또,  브랜드 라이프 사이클(brand lifecycle)
에 따라 변화하는 브랜드 인지도 및 매력성에 있어 무형의 가치를 제공할 수 있고, 
브랜드- 소비자 동일시 효과를 기대할 수 있고, 소비자가 이미 정립한 굿즈상품의 가
치를 전개하는 과정에서 즐거움(Pleasure), 환기(Arousal), 지배(Dominance)의 3가지 
감성적 차원으로 구분될 수 있다고 한다(이우성, 2013).

본 연구의 목적은 첫째, 굿즈 상품 소비 경험 시, 어떤 가치적 요소들이 소비자의 
감정에 긍정적인 영향을 미치는 가에 대해 알아보는 것이고, 둘째 PAD감정반응은 최
종적으로 브랜드 카리스마 및 브랜드 만족도에 영향을 미치는지 확인해 보는 것이고, 
마지막으로, 소비자들은 굿즈 상품 구입 시 어떤 가치 요인을 통해서 상품을 구입하
는지와 상품을 구입하며 느끼게 되는 감정반응을 알아보고, 브랜드에 대한 반응을 확
인하는 것 대해 그 차이를 알아보는 것이다.

II. 이론적 배경
2.1 굿즈 상품 소비가치

굿즈 상품이란 아이돌 팬덤 및 드라마, 영화 등 문화 장르에서 사용되는 단어로, 해
당 장르에 소속 되어있는 특정 인물의 정체성을 나타낼 수 있는 모든 요소를 주제로 
제작되는 상품을 의미한다 (국어사전-오픈사전, 2016). 한국콘텐츠진흥원(2018)은 
굿즈 상품이 주는 즐거움은 현대인들에게 만족과 행복감을 제공해 준다고 한다. 즉, 
일상생활에 사용되는 상품에 이르기까지의 소비자들의 감정적인 요소들을 자극할 수 
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있는 굿즈 상품은 현대인들의 욕구를 충족시켜주기에 적합하기 때문이다. 오늘 날 굿
즈 상품이 소비자로부터 많은 관심을 받는 중요한 이유 중의 하나는 소비자들은 자신
이 원하는 정보를 적극적이고, 능동적으로 수용하며, 정보로 부터 얻어지는 제품에 대
한 가치를 자신만이 가지는 특징적인 시각으로 해석하기 때문이다(조규화, 1997). 굿
즈 상품으로 느낄 수 있는 흥미와 오락성 및 풍자성은 다양한 연령대와 성별 및 문화
적 특성을 아우를 수 있는 시각 커뮤니케이션으로서의 기능을 제공한다.  

굿즈 상품소비가치에 대한 선행연구를 살펴보면 류은정(2002)은 소비가치를 시장 
선택 시, 가장 큰 영향을 미치는 가치로, 개인의 제품에 대한 인지과정과 구입 행동에 
강력하고 포괄적인 영향을 미치는 것이라 정의한 것을 통하여, 소비자의 소비가치를 
파악하는 것은 소비자가 상품을 구입 시, 선택 되어지는 것에 있어서 가장 영향을 주
는 요소가 무엇인지를 파악할 수 있는 결정 기준의 집합으로 볼 수 있고, 우찬복·이광
옥(2008)은 소비성향을 외식분야에서 소비자의 내·외적 환경을 반영하는 특정한 외식
활동을 하는 개인 성향이라 정의하였고, 소비성향을 체험 추구형, 권위 추구형, 실속 
추구형, 휴식 추구형으로 구분하고 소비자의 가치체계에 따른 외식소비성향에 관한 
연구에서 유의함을 규명하였다.

2.2 PAD감정반응
감정에 관한 연구는 다양한 분야에서 연구가 이루어져 왔으며, 개념도 연구자에 따라 다양하게

해석 되어지고 있다. 주로 감정을 정서(affect), 느낌(feeling), 기분(mood) 등과 같은 유사한 용

어들로 사용하고 있지만, 연구자에따라 그에 대한 개념도 다양하게 정의되어 있다. 외적자극에 따

라 신체적흥분이 고조되어 나타나는 행동반응을 ‘감정’이라 한다. 단순하게 좋다, 나쁘다가 아닌 매

우 복잡하고 풍부한 포괄적인 감정 경험이라 했으며, 정서는 생리적 활동에서 만들어지는 단일차원

의 상태이지만, 감정은 경험과 느낌, 지각된 정보의 해석을 포함하는데 더 넓은 개념으로 일반적이

며 순간적 감정의 상태를 나타내고, 분위기는 특정한 상황에서 인간의 활동에 영향을 미치는 순간

적인 감정 상태를 말한다. 1974년에 Mehrabian과 Russell은 PAD 감정반응 모델을 제안하였

다. 이 모델은 감정을 즐거움, 환기 및 지배력 3가지 세부항목으로 간주하였다. PAD 감정반응 모

델에서 P는 개개인의 감정 상태의 긍정적이거나, 부정적인 특성을 나타내는 즐거움을 의미하며, A

는 개인의 신경생리학적활성화수준을 나타내는활성화정도의 각성을 나타내며, D는 우위를 나타

내며 상황에 대한 지배력 상태를 나타내었다. 그들은 이러한 연구를 통해 환경요소의 감정유발 특

성으로 2가지 차원인 유쾌-불쾌와 환기의 정도가 있음을 발견하였다. 사람들은 유쾌한 감정을 느끼

는 환경 속에 더 오래 머물길 원하며, 더 많은 소비를 하는 것으로 알려져 있다(Donovan and

Rossiter, 1982). 강한 환기가 불쾌함과 결부되지 않으면, 환기의 정도가 높을수록 긍정적 행동을

유발한다고 한다 (Mehrabian and Russell, 1974). 또, Russell and Pratt(1980)는 자연 환
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경이나 인공 환경이나 환경은 모두 두 가지 기본적 차원인 즐거움과 불쾌함, 환기의 정도로 분류되

는 감정을 유발한다고 주장했다.

PAD감정반응에 대한 선행연구를 살펴보면 Holbrook&Barta(1987)은 감정을 포괄
적인 개념으로 보고 있는 반면, Cohen&Areni(1991)는 정서를 포괄적인 개념으로 정
의하면서 정서에는 감정과 기분이 있는 것으로 보았다. 그러나 많은 학자들
(Edell&Burke,1987; Burke&Edell, 1989; 이학식・임지훈, 2002)은 정서와 감정을 
구분하지 않고 포괄적인 개념으로 정의하고 있다. 감정에 대한 정의를 살펴보면 이두
희(1997)는 감정을 ‘현재 놓여 있는 상황에 대하여 주관적으로 느끼는 정신상태‘라 
정의 하였으며, 이정학(2014)의 연구에서는 환경적 자극에 의해 유발되는 감정반응을 
축정하는 척도로 가장 대표적이라 할 수 있는 PAD척도를 활용하여 각각의 요인 간에 
인과관계를 검증하고 골프장의 물리적 환경에 따른 고객이 지각하는 감정반응과 행동
의도의 관한 구조적 관계를 규명하고자 하였다. Jeong SW et al(2008)는 경험적 가
치와 감정반응과의 상관관계를 제시하였는데, 환기는 경험적 가치요인인 심미성, 오락
성 요인에 영향을 받는다고 하였다.

2.3 브랜드 카리스마

Aaker(1991)는 Maxintosh, Beetle, Harley Davidson 등과 같이 헌신적인 구입자를 
보유한 브랜드를 브랜드 카리스마라 하였다. 브랜드 카리스마의 구입자들은 특정 브
랜드를 인지하고, 자신이 사용하고 있는 것을 자랑스럽게 생각하며, 주위 사람들에게 
호의적 구전활동을 한다. 즉, Aaker(1991)는 매우 높은 수준의 브랜드 충성도를 갖는 
고객을 보유한 브랜드를 브랜드 카리스마라 하였다. 이 용어를 처음으로 사용한 
Smorhers는 Bass(1985)는 브랜드 카리스마를 “기대 이상의 소비자의 애착 및 구입
동기를 유발하는 것”으로 정의하였다. 기대란, 품질 및 인지도, 기능성이 거의 동등하
지만, 이미지 개성 및 제품에 대한 의미를 부여하기 위한 촉진 노력이 없는 제품이 
가져 올 수 있는 구입동기와 애착의 수준을 의미한다. 즉, 같은 제품군의 다른 브랜드
가 유발하는 애착과 구입동기 수준이다. 같은 제품이라도, 소비자는 그 제품의 상징적 
의미를 부여하고, 제품에 대한 강한 애착과 구입동기를 형성하면 그 브랜드는 카리스
마를 갖는다는 것이다. 브랜드 카리스마가 브랜드의 상징성, 이미지, 권위와 관련된 
개념이지만 기능적 효용은 고려되지 않는다고 한다(Smother, 1993). 

2.4 브랜드 충성도
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브랜드 충성도는 고객이 기업을 일관적인 선호경향 또는 다양한 소비환경 변화에도 
영향을 받지 않고, 꾸준히 특정 브랜드 상품 및 서비스를 반복 구입하는 고객의 헌신
을 의미한다(강민홍․조광민, 2014). 브랜드 충성도는 크게 행동부분과 태도부분으로 
나뉘어 연구되어 왔는데, 소비자의 일반적 구입행동과 심리적 상태를 기반으로 한 충
성도로 접근할 수 있다. 행동에 대한 충성도는 특정 브랜드에 대한 지속적 또는 반복
적 구입행위로 정의되고, 반면, 태도의 충성도는 특정 브랜드에 호의적인 태도를 보이
는 경향 또는 소비자의 애착으로 판단할 수 있다. 두 가지 관점을 통합적 접근으로 
보면, 브랜드에 대한 태도와 행동 접근을 모두 포괄하며 소비자의 구입 빈도, 구입총
량, 제품 선호도, 브랜드 전환 등으로 측정 가능하다(배우암․김성동, 2016). 브랜드 충
성도는 특정 브랜드에 대한 긍정적인 감정 및 높은 선호도를 가져 반복적이며, 지속
적으로 구입 또는 방문하려는 경향으로 정의 할 수 있다. 브랜드 충성도에 대한 선행
연구를 살펴보면 Day(1996)는 브랜드 충성도를 소비자의 내적 성향에 의해 자극 되
어지는 반복 구입 행동이라고 보았다. 충성도 수준을 결정하기 위해서 행동자료가 아
니라 브랜드에 대한 선호 및 평가 등에 대한 태도가 고려되어야 한다고 주장하였다. 
이에 Dick and Basu(1994)는 브랜드에 관한 상대적 태도 및 반복 구입 행동의 두 가
지 변수를 이용하여 충성도를 개념화하는 연구를 하였다(이유재・안정기, 2001). 

Ⅲ. 연구방법
3.1 연구모형

본 연구는 선행연구를 기반으로 하여 MZ세대를 대상으로 굿즈 상품 소비가치에 따
른 PAD감정반응이 브랜드 카리스마 및 브랜드 충성도에 미치는 영향관계에 대해 검
증하고자 하였으며, 성별과 연령에 다른 영향관계 차이 및 감정반응에 따른 브랜드 
충성도를 연구를 통해 밝히고자 한다.
이를 연구모형으로 나타내면 아래와 같다.
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<그림 1> 연구모형

3.2 가설설정
3.2.1 굿즈 상품의 소비가치와 PAD감정반응
Chun(2014)는 대형마트에서 PB상품을 구입한 고객을 대상으로 고객의 유희적, 기능적, 효용

적, 심미적 소비가치가 긍정적 감정반응에 유의한 영향을 주었다 하였고, Schmitt(1999)의 전략

적 경험모듈의 구성요인(감성, 감각, 인지, 행동, 관계) 총 5가지 차원이 소비감정에 유의한 영향을

미치고 있다고 하였다. Jeong SW et al(2008)의 연구에서는 경험적 가치와 감정반응과의 관계

를 제시하였는데, 환기는 경험적 가치요인인 심미성, 오락성 요인에 영향을 받는다고 하였다.

Darden & Griffin(1994)도 소비가치를 쾌락적 가치와 실용적 가치로 구분하였는데 만족, 몰입,

신뢰 등의 변수와 유의한 관계가 있다고 검증하였다.이러한 연구 결과는 소비자가 기업의 서비스

제공에서 직접적 경험을 통한 느낌이나 감정에서 영향을 미치게 된다(최성수·권용주, 2012). 이러

한 선행연구를 따라 굿즈 상품 소비가치는 PAD감정반응에 유의한 영향을 미칠 것 이다 라고 하여,

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1 : 굿즈 상품 소비가치(사회적, 자아, 감정적, 실용적, 혁신적)는 PAD감정반응인 
즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 : 굿즈 상품 소비가치(사회적, 자아, 감정적, 실용적, 혁신적)는 PAD감정반응인 
환기에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 : 굿즈 상품 소비가치(사회적, 자아, 감정적, 실용적, 혁신적)는  PAD감정반응
인 지배력에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 PAD감정반응과 브랜드 카리스마
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브랜드 카리스마에 대한 선행연구를 살펴보면 김신애·권기대(2011)의 연구에서 컬
러마케팅이 브랜드 카리스마와 브랜드 충성도에 미치는 영향을 연구하여, 그 결과, 소
비자의 컬러 마케팅(연관성, 상징성)이 브랜드 카리스마에 유의한 영향을 미치는 것
으로 나타났다. 소비자는 제품 구입 시 발생할 수 있는 재정적, 기능적, 사회적, 심리
적 위험 부담을 줄이기 위하여, 브랜드를 선택기준으로 삼는데, 브랜드의 카리스마는 
소비자들에게 상징적인 의미를 제공하는 브랜드의 개성 및 특성에 해당하고, 특정 브
랜드와 다른 경쟁 브랜드의 차별화되는 요소가 된다(Smothers, 1993). 이는 소비자
가 개성있는 브랜드를 의인화하는 경향이 있다. 이를 통해 브랜드와의 유사성 인식을 
형성해 간다. 즉, 소비자는 브랜드에 대하여, 사랑이나 열정을 느끼면서, 브랜드에 대
한 애착이 생기고, 브랜드가 자신에게 있어 개인적인 의미가 있다고 생각하며, 브랜드
와의 감정적, 정서적 관계를 형성해 나간다(성영신ㆍ한민경ㆍ박은아, 2004). 브랜드 
카리스마가 높은 브랜드는 소비자로 하여, 사적 동일시를 이루려는 동기가 발생하며, 
이를 통해 브랜드와 소비자는 감정적 유대 관계를 지니게 될 것으로 예상할 수 있다
(유종숙, 2007). Grubb & Grathwohl(1967)은 이미지 일치가설을 통해 소비자가 상
품의 의미에 대한 해석과 평가가 개인의 상품 소비에 영향을 줄 수 있다고 설명하고 
있는데, 이미지 일치가설은 소비자 선택에서 서비스와 상품이 내, 외적 소비 요인으로 
작용하며, 개인의 선택에 따라 타인이 영향을 미치고 있음을 제시한다. 즉, 타인이 개
인 소비자들의 소비 행동에의미 부여하는 역할을 하고 있는 것이다. 일반적으로 개인
의 소비자는 상품을 소비함으로써, 타인에게 자신의 더나은 모습을 보여줄 수 있다고 
생각한다(박범길ㆍ이정교, 2009)

이러한 선행연구를 따라 PAD감정반응은 브랜드 카리스마에 유의한 영향을 미칠 것 
이라고 하여, 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4: PAD감정반응 중 즐거움은 브랜드 카리스마에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

H5: PAD감정반응 중 환기는 브랜드 카리스마에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이
다.

H6: PAD감정반응 중 지배력은 브랜드 카리스마에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

3.2.3 브랜드 카리스마와 브랜드 충성도
Kim(2004)은 브랜드 충성도란 브랜드 자산을 구성하는 중요한 요인으로, 브랜드 

충성도가 높을수록 기업의 성과가 높다고 하였다. 업종에 따라 차이가 있을 수 있지
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만, 충성도가 5% 증가할 경우 25∼85%의 수익성장을 하기 때문에 많은 연구자들은 
기업에게 고객의 브랜드 전환을 예방하기 위한 브랜드 충성도 관리 전략개발의 중요
성을 제안하고 있다(Reichheld, 2001). 브랜드 충성도란 소비자가 특정 브랜드를 일
관성이 있게 선호하는 정도를 말한다(이우용・정구현,1998). 즉, 브랜드 충성도란 일
반적인 개념에서 볼 때, 소비자가 어느 정도의 일관성을 가지고 특정한 브랜드를 구
입하는 경향을 말한다(한의영, 1987). 브랜드 카리스마를 형성하는 것은 브랜드 행위
인데, 즉, 브랜드의 역량요인 중 지각된 대표성과 관련된 것으로 생각할 수 있다(이학
식·임지훈, 2004). 임지훈(2003)의 연구를 살펴보면, 관여도 수준에 따라 집단 모두 
브랜드 카리스마가 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
Aaker(1991)는 브랜드에 대하여, 강하게 의지하는 소비자를 소유한 브랜드를 가리켜 
카리스마적 브랜드라고 하였는데, 이는 소비자들 자신이 그 브랜드를 사용한다는 것
에 대해서 자랑스럽게 여기고, 자기 자신이 그 브랜드에 대하여, 호의적 태도를 보일 
뿐 아니라, 다른 사람에게 구전 활동을 한다고 하였다. Smother(1993)는 기대 이상
의 소비자 애착과 구입동기를 유발하는 것으로, 브랜드 카리스마를 정의 하였으며, 이
를 토대로 브랜드 카리스마가 브랜드 충성도를 유발한다는 것을 유추할 수 있다. 
Rust etal (2004)은 브랜드 카리스마는 마케팅 투입에 대하여, 고객의 브랜드 충성도 
및 구전효과와 같은 브랜드에 대한 선택 가능성에 영향을 미치는 긍정적인 고객 반응
과 관계가 기대된다 하였다. 이러한 선행연구를 따라 브랜드 카리스마는 브랜드 충성
도에 유의한 영향을 미칠 것 이다 라고 하여, 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설
을 설정하였다.

H7: 브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것 이다.

3.3 측정도구

3.3.1 굿즈 상품의 소비가치
굿즈 상품의 소비가치를 ’굿즈 상품 구입 시, 소비자의 구입행동에 직접적 영향을 

미치는 요인‘ 이라 정의 하였다. 
사회적 가치(3문항)는 굿즈 상품구입 시 사회적으로 인정 받을 수 있고, 소속감을 

느낄 수 있는 가치라고 하였다. 자아적 가치(3문항)는 굿즈 상품구입 시 다른 사람과 
구별 지어 나의 개성을 드러내고 나만의 독특한 이미지를 만드는 가치라고 하였다. 
감정적 가치(3문항)는 굿즈 상품구입 시  오는 성취감, 자신감과 같은 감정적 느낌을 
받는 가치라고 하였다. 실용적 가치(3문항)는 굿즈 상품구입 시 제품의 특성 및 서비
스, 가격, 실용성을 따져보고, 구입하는 가치라고 하였다. 혁신적 가치(3문항)는 굿즈 
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상품구입 시 제품에 대한 독특함, 새로움, 소비자들의 호기심을 유발하는 가치라고 하
였다. 

굿즈 상품의 소비가치는 권미화·이기춘(2009), 이숙경·한은경(2013), 심영(2012), 
정헌배·황민우(2007), 김난도외(2015)의 선행연구를 토대로 측정문항을 수정･보완하
여 구성하였고, 인구통계학적 특성, 구입현황을 제외한 모든 항목에 대해서 리커트 5
점 척도로 질문하였다.

3.3.2 PAD감정반응
PAD감정반응을 소비자가 ’굿즈 상품 발생되는 감정반응‘ 이라 정의 하였다. 즐거움

(3문항)에서는 굿즈 상품 구입 시 나타나는 즐거움에 대한 항목들로 흡족함, 행복함, 
즐거움에 대한 내용으로 구성되었고, 환기(3문항)에서는 굿즈 상품 구입 시 나타나는 
환기적인 감정반응 대한 항목들로 안정적임 및 편안함과. 좋은 기분에 대한 내용으로 
구성하였고, 지배력(3문항)에서는 굿즈 상품 구입 시 발생하는 지배적 감정에 대한 
항목들로 적극적 행동, 능동적 태도 및 주도적 행동의 내용으로 구성하였다.

Mehrabian & Russell(1974), 권업 & 김규정(2002), 이지훈(2011)의 선행연구를 
토대로 구성하였고, 인구통계학적 특성, 구입현황을 제외한 모든 항목에 대해서 리커
트 5점 척도로 질문하였다.

3.3.3 브랜드 카리스마
브랜드 카리스마는 굿즈 상품 구입 시  ‘브랜드에 대한 호의적 태도’라 정의하였다. 

브랜드 카리스마(4문항)은 브랜드에 대한 애정 및 브랜드 친밀감, 브랜드 충성도에 
대한 내용으로 구성되어 있다.

 Aaker(1991), Holbrook(2001), 이학식·임지훈(2004), 김신애·권기대(2011)의 선
행연구를 토대로 구성하였고, 인구통계학적 특성, 구입현황을 제외한 나머지 항목에 
대해서 리커트 5점 척도로 질문하였다.

3.2.4 브랜드 충성도
브랜드 충성도는 ‘내적 성향에 의해 자극 되어지는 반복 구입 행동’이라 정의하였

다. 
브랜드 충성도(4문항)은 우선적 고려 및 브랜드 만족감, 지속적 구입에 대한 내용

으로 구성되어 있다.
 Reichheld(2001), 이우용・정구현(1998), 한의영(1987)의 선행연구를 토대로 설

문지를 재구성하였고, 인구통계학적 특성, 구입현황을 제외한 모든 항목에 대해서 리
커트 5점 척도로 질문하였다.
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<표 1> 구성개념의 조작적 정의 및 측정항목
구성개념 측정문항
굿즈 상품의 소비가치 굿즈 상품 구입 시, 소비자의 구입행동에 직접적 영향을 미치는 요인

PAD감정반응 굿즈 상품 발생되는 감정반응

브랜드 카리스마 브랜드에 대한 호의적 태도

브랜드 충성도 내적 성향에 의해 자극 되어지는 반복 구입 행동

3.3 조사설계 및 분석방법

본 연구를 위해 2021년 04월 01일부터 04월 15일까지 총 2주간 온라인 설문을 통
해 수집하였고 414부의 설문지 중 분석에 적합하다고 판단되지 않는 43부를 제외한 
371부(89.61%)의 설문지가 최종 분석에 사용하였다. 데이터는 최근 6개월 간 굿즈 
상품을 구입해본 수도권에 거주하고 있는 MZ세대를 표본으로 설정하였다. 

분석 방법은 SPSS 통계 패키지 프로그램을 이용하여, 인구통계학적 특성 분석을 
위한 빈도 분석, 변수들 간의 상관관계를 알아보기 위한 상관분석 마지막으로, 내적 
타당성 및 신뢰성을 검증하기 위하여 요인분석 및 신뢰도 분석을 하였다. AMOS 통
계 패키지 프로그램을 이용하여, 연구모형 및 연구가설을 검증하기 위해 구조방정식 
모형 분석을 실시하였다.

IV. 실증분석 
4.1 응답자의 인구통계학적 특성

표본의 인구통계학적 특성 분석을 위해 실시한 빈도 분석의 결과는 다음과 같다 
<표2>.

세대는 M세대(63.9%), Z세대(36.1%)의 비율로 나타났고, 성별은 남성(58.0%), 
여성(42.0%)의 비율로 나타났고, 결혼 여부는 미혼(53.6%), 기혼(46.47%)로 나타났
다. 교육수준은 4년제 졸업 및 재학(55.3%), 고등학교졸업(14.3%), 전문대졸업
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(19.4%), 대학원 졸업 및 재학(11.1%) 순으로 나타났으며, 직종은 사무직(47.2%), 
전문직(12.7%), 학생(11.1%), 판매서비스직(9.2%), 기술기능직(8.9%), 기타(7.3%), 
자영업(3.8%) 순으로 나타났다. 이용횟수는 1~3회(63.1%), 4~7회(23.7%), 8~10회
(7.0%), 11회 이상(6.2%)로 나타났고, 구입금액은 1만원 이상~3만원 미만(39.6%), 
3만원 이상~5만원 미만(29.6%), 1만원 미만(20.2%), 5만원 이상(10.5%)의 순으로 
나타났으며, 마지막으로 이용유형은 커피전문점(66.6%), 음료기업 및 주류기업
(31.5%), 기타(1.9%)의 순서대로 분석 되었다.

<표 2> 응답자의 인구통계학적 특성 

4.2 구성개념의 상관관계 분석

<표 3>에서는 본 연구에서 파악하고자 하는 연구가설들의 변수 간 상관관계를 검
증하기 위하여 먼저, 구성 개념 간의 연관성을 확인하였으며, 이것을 통해 굿즈 상품
의 소비자의 소비가치(사회적 가치, 자아 가치, 감정적 가치, 실용적 가치, 혁신적 가
치), PAD 감정 반응(지배력, 환기, 즐거움), 브랜드 카리스마, 브랜드 충성도는 모두 
유의한 상관관계가 나타났다.

항목 빈도 % 항목 빈도 %
세대 M세대 237 63.9 결혼 미혼 199 53.6

Z세대 134 36.1 기혼 172 46.4

성별
남자 215 58.0

최종학력
고등학교졸업 83 14.3

전문대졸업(재학) 72 19.4
여자 156 42.0 4년제졸업(재학) 205 55.3

대학원졸업(재학) 41 11.1

직업

학생 41 11.1

이용횟수

1~3회 234 63.1전문직 47 12.7
4~7회 88 23.7사무직 175 47.2

판매·서비스직 34 9.2 8~10회 26 7.0기술·기능직 33 8.9
자영업 14 3.8 11회 이상 23 6.2기타 27 7.3

이용금액

1만원 미만 75 20.2

이용유형

음료기업
(주류포함) 117 31.5

1만원이상~3만원미만 147 39.6
커피전문점 247 66.6

3만원이상~5만원미만 110 29.6
기타 7 1.95만원 이상 39 10.5

총계 371 100 총계 371 100
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<표 3> 구성개념들 간 상관관계분석 결과

4.2 구성개념의 신뢰성과 타당성 분석
연구모형 상 각 요인에 대한 공통성 및 신뢰성 검증을 하기 위해 요인분석 및 신뢰

도 분석을 하였다. 분석결과는 다음과 같다 <표4>. 
먼저 굿즈 상품 소비가치 항목을 요인분석 한 결과 총 5개의 요인이 도출되었고, 

각 요인의 중심개념을 바탕으로 요인명을 부여하였다. 
요인 1은 굿즈 상품 구입 시, 주위 반응, 좋은 인상, 나의 개성에 관한 내용으로 구

성되어 있다. 따라서 이 요인을 “사회적 가치”이라 하였다. 분산 설명력은 16.887% 
이고, Cronbach's α 값은 0.803으로 나타났다.

요인 2는 굿즈 상품 구입 시, 나의 개성, 다른 사람과 구별, 정체성에 관한 내용으
로 구성되어 있다. 따라서 이 요인을 “자아 가치”이라 하였다. 분산 설명력은 
15.743% 이고, Cronbach's α 값은 0.810으로 나타났다.

요인 3은 굿즈 상품 구입 시, 호기심유발, 성취감, 만족감에 관한 내용으로 구성되
어 있다. 따라서 이 요인을 “사회적 가치”라 하였다. 분산 설명력은 14.903% 이고, 
Cronbach's α 값은 0.825로 나타났다.

요인 4는 굿즈 상품 구입 시, 희소성, 품질, 가격에 관한 내용으로 구성되어 있다. 

M SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. 사회적 
가치 3.335 0.821 1
2. 자아 가치 3.644 0.846 .572** 1
3. 감정적 
가치 3.791 0.833 .592** .667** 1
4. 실용적 
가치 3.639 0.882 .206** .257** .160** 1
5. 혁신적 
가치 3.714 0.775 .499** .587** .550** .456** 1
6. 즐거움 3.532 0.796 .562** .618** .664** .280** .598** 1
7. 환기 3.649 0.816 .559** .669** .681** .257** .568** .744** 1
8. 지배력 3.668 0.829 .593** .665** .737** .208** .597** .726** .866** 1
9. 브랜드 
카리스마 3.443 0.835 .653** .676** .656** .148** .552** .662** .716** .740** 1
10. 브랜드 
충성도 3.627 0.812 .566** .610** .619** .253** .599** .661** .684** .710** .693** 1
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따라서 이 요인을 “실용적 가치”라 하였다. 분산 설명력은 13.959% 이고, Cronbach's 
α 값은 0.794로 나타났다.

요인 5는 굿즈 상품 구입 시, 호기심, 새로운 아이디어 및 기술, 색다른 제품구입에 
관한 내용으로 구성되어 있다. 따라서 이 요인을 “혁신적 가치”라 하였다. 분산 설명
력은 12.543% 이고, 신뢰도 계수는 0.777로 나타났다.

다음으로 “지배력”에 대한 요인분석, 신뢰도 분석 결과 굿즈 상품 구입 시 나타나는 
지배적인 감정반응에 대한 항목들로 적극적 행동, 주도적 행동, 능동적 태도에 관련 
된 내용으로 구성되어 있다. 따라서 이 요인을 “지배력”이라 하였다. 신뢰도 및 타당
성을 검증해 본 결과, 분산 설명력은 29.486% 이고, Cronbach's α 값은 0.840 으로 
나타났다.

“환기”에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 굿즈 상품 구입 시 나타나는 환기적 
반응에 대한 항목들로 편안함, 안정적임, 좋은 기분에 관련 된 내용으로 구성되어 있
다. 따라서 이 요인을 “환기”라 하였다. 신뢰도 및 타당성을 검증해 본 결과, 분산 설
명력은 26.202% 이고, Cronbach's α 값은0.877 으로 나타났다.

“즐거움”에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 굿즈 상품 구입 시 나타나는 즐거
움에 관련 된 항목들로 즐거움, 행복함, 흡족함에 대한 내용으로 구성되어 있다. 따라
서 이 요인을 “즐거움”이라고 하였다. 신뢰도 및 타당성을 검증해 본 결과, 분산 설명
력은 20.384% 이고, Cronbach's α 값은 0.907 으로 나타났다.

브랜드 카리스마에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 브랜드에 대한 애정, 브랜
드 친밀감, 특별한 느낌에 대한 내용으로 구성되어 있다. 따라서 이 요인을 “브랜드 
카리스마”라 하였다. 신뢰도 및 타당성을 검증해 본 결과 분산 설명력은 36.169% 이
고, Cronbach's α 값은 0.826 으로 나타났다.

마지막으로 브랜드 충성도에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 우선적 고려, 브
랜드 만족감, 지속적 구입에 대한 내용으로 구성되어 있다. 따라서 이 요인을 “브랜드 
충성도”라 하였다. 신뢰도 및 타당성을 검증해 본 결과 분산 설명력은 32.786% 이고, 
Cronbach's α 값은 0.856 으로 나타났다.

측정모형의 적합도 확인 결과 χ²/df=2.304, GFI=.868 . AGFI=.857,  NFI=.845, 
IFI=.906,  TLI=.889,  CFI=.905, RMSEA=.059  으로 나타났다. 기준치인 0.9에 
GFI, NFI, AGFI가 미치지는 못하였으나, 근접하게 나타났기 때문에 전반적으로 본 
연구의 모형 적합도는 양호한 것으로 분석되었다(Hair et al. 2014).
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<표 4> 구성개념의 요인분석과 신뢰도분석 결과

요인명 항목 Factor 
loading C.R. AVE Cronbac

h's α

사회적 
가치

나의 지위와 품위에 부합하는 제품을 중요하게 
생각한다. .760

7.938 0.760 .803굿즈 상품 구입 시 구입한 제품이나 브랜드에 대한 
주변의 반응을 중요하게 생각한다. .794
굿즈 상품 구입 시 내가 속한 집단 내 타인에게 좋은 
인상을 심어주는 제품을 구입한다. .746

자아 
가치

굿즈 상품 구입 시 나의 개성을 드러내는 제품을 
구입한다. .731

5.261 0.521 .810굿즈 상품 구입 시 내가 어떤 타입의 사람인지를 
나타내는 제품을 구입한다. .703
굿즈 상품 구입 시 나의 호기심을 유발하는 제품을 
구입한다. .711

감정적
가치

굿즈 상품 구입 성공시 오는 성취감을 중요하게 
생각한다. .693

9.317 0.822 .825굿즈 상품 구입 시 소유로 얻는 만족감 중요하게 
생각한다. .823
굿즈 상품 구입 시 희소성을 중요하게 생각한다. .741

실용적
가치

굿즈 상품 구입 시 품질을 중요하게 생각한다. ..843
9.472 0.861 .794굿즈 상품 구입 시 가격을 중요하게 생각한다. .838

굿즈 상품 구입 시 실용성을 중요하게 생각한다. .841

혁신적
가치

굿즈 상품 구입 시 호기심을 유발하는 제품을 
구입한다. .703

9.358 0.833 .777굿즈 상품 구입  새로운 아이디어나 기술이 적용된 
제품을 구입한다. .821
굿즈 상품 구입 시 새롭고 색다른 제품을 구입한다. .835

즐거움
굿즈 상품 소비경험을 할 때 정말 즐거운 기분이 든다 .904

9.424 0.851 .907굿즈 상품 소비경험을 할 때 행복한 기분이 든다 .887
굿즈 상품 소비경험을 할 때 흡족한 기분이 든다 .878
굿즈 상품 소비경험을 할 때 신나는 기분이 든다 .868

환기
굿즈 상품 구입 시 기분이 좋아진다 .898

8.926 0.762 .877굿즈 상품 구입 시 기분이 들뜬다 .873
굿즈 상품 구입 시 기분이 나아진다 .866
굿즈 상품 소비경험을 할 때 편안함을 느낀다 .785

지배력

굿즈 상품 구입 시 적극적으로 행동한다 .868

9.226 0.804 .840
굿즈 상품 구입 시 내가 구입 하고자 하는 것을 
능동적으로 구입 할 수 있다 .842
굿즈 상품 구입 시 주체적으로 원하는 상품을 구입할 
수 있다 .830
굿즈 상품 구입 시 주도적으로 물건을 구입한다 .757

브랜드 자신이 원하던 브랜드 상품을 구입 할 수 있다는 점이 .836 9.476 0.864 .826
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4.2 연구가설의 검증
확인적 요인분석 후, 가설 검증을 위해 구조방정식 모형 분석을 진행하였으며, 그 

결과는 <표 5>에 제시하였다. 
측정모형의 적합도 확인 결과 χ²/df=2.304, GFI=.868 . AGFI=.857,  NFI=.845, 

IFI=.906,  TLI=.889,  CFI=.905, RMSEA=.059  으로 나타났다. 기준치인 0.9에 
GFI, NFI, AGFI가 미치지는 못하였으나, 근접하게 결과가 나타났기 때문에 전반적으
로 본 연구의 모형 적합도는 양호한 것으로 분석되었다(Hair et al. 2014)

가설검증결과 첫째, 굿즈 상품의 소비가치 중 사회적 가치, 감정적 가치, 실용적 가
치, 혁신적 가치는 모두 PAD감정반응 중 즐거움, 환기, 지배력에 모두 유의한 정의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만, 자아가치는 PAD감정반응 중 즐거움에는 유
의한 영향을 미쳤지만 지배력, 환기에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

이러한 결과로 보아 소비자들이 굿즈 상품 구입 시 소비자들이 가지고 있는 상품에 
대한 사회적 가치, 감정적 가치,  실용적 가치, 혁신적 가치에 따라 자기 자신만이 가
지고 있는 가치에 대해서는 긍적적 감정반응을 하지만, 브랜드에 대한 우세적이고 매
력적인 감정반응은 나타내지 않는 다는 것을 알 수 있으므로, 선행연구 권미화·이기
춘, 이숙경·한은경, 심영의 연구는 부분 지지한다. 

둘째, PAD감정반응 중 즐거움, 환기, 지배력 모두 브랜드 카리스마에 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 이것을 보아 굿즈 상품 구입 시 매력적이고 우세적이며, 
긍정적인 감정반응을 나타낸다는 것을 알 수 있으므로 선행연구 이지훈 결과를 지지
한다.

카리스마

나를 자랑스럽게 한다
자신이 원하던 브랜드 상품 구입 시 남들이 
알아주기를 바라는 마음이 있다 .835
자신이 원하던 브랜드 상품 구입 시 나에게 성취의 
상징이다 .812
자신이 원하던 브랜드 상품 구입 시 나의 소비성향을 
잘 나타내준다 .762

브랜드 
충성도

굿즈 상품 구입 시 주로 이용하였던 브랜드를 
우선적으로 고려한다 .867

9.554 0.855 .856
굿즈 상품 구입 시 주로 이용하였던 브랜드에 
만족감을 느낀다 .841
굿즈 상품 구입 시 주로 이용하였던 제품을 
지속적으로 구입할 것이다 .836
굿즈 상품 구입 시 다른 브랜드 보다 이용 하였던 
브랜드를 제품에 대한 관심이 많다 .806

χ²/df=2.304, GFI=.868 . AGFI=.857,  NFI=.845, IFI=.906,  TLI=.889,  CFI=.905, RMSEA=.059 
추출방법 : 주성분분석, Varimax 회전, 고유값 기준 1.0 이상.
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마지막으로 브랜드 카리스마는 브랜드 충성도에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 이것으로 보아 이우용·정구현, 한의영의 연구 결과라는 지지하는 것으로 굿
즈 상품 구입 시 느끼는 감정반응에 따라 브랜드에 대한 만족, 신뢰, 구전의도가 높아
지는 긍정적 상관관계를 보이며, 브랜드에 대한 태도와 같은 관계적 차원에서 소비자
들은 만족감을 느끼며 의지하고, 보답하고 싶어 한다고 볼 수 있다. 즉, 브랜드에 대
한 브랜드 충성도 차원인 신뢰와 만족 등 과 같은 서로간의 긍정적 상관관계를 보여
주고 있으며, 브랜드 카리스마가 장기적으로 소비자와 브랜드와의 관계에 있어 긍정
적 역할을 할 수 있을 것을 암시한다. 

따라서 브랜드를 전략적으로 관리하기 위해서 브랜드 카리스마를 높이고 소비자들
의 감정반응을 이해하고 세분화된 접근이 필요할 것이다.

<표 5> 측정요인의 경로계수 및 가설검증
가설 표준화 경로계수 C.R p value 검증결과

H1

H1-1 굿즈 상품 소비가치 
(사회적가치) → 즐거움 .107

3.737

*** 채택
H1-2 굿즈 상품 소비가치 

(자아가치) → 즐거움 .084 *** 채택
H1-3 굿즈 상품 소비가치 

(감정적가치) → 즐거움 .275 *** 채택
H1-4 굿즈 상품 소비가치 

(실용적가치) → 즐거움 .199 *** 채택
H1-5 굿즈 상품 소비가치 

(혁신적가치) → 즐거움 .193 *** 채택

H2

H2-1 굿즈 상품 소비가치 
(사회적가치) → 환기 .083

3.796

*** 채택
H2-2 굿즈 상품 소비가치 

(자아가치) → 환기 .285 .120 기각
H2-3 굿즈 상품 소비가치 

(감정적가치) → 환기 .235 *** 채택
H2-4 굿즈 상품 소비가치 

(실용적가치) → 환기 .434 *** 채택
H2-5 굿즈 상품 소비가치 

(혁신적가치) → 환기 .091 *** 채택

H3

H3-1 굿즈 상품 소비가치 
(사회적가치) → 지배력 .136

3.792

*** 채택
H3-2 굿즈 상품 소비가치 

(자아가치) → 지배력 .152 .302 기각
H3-3 굿즈 상품 소비가치 

(감정적가치) → 지배력 .093 *** 채택
H3-4 굿즈 상품 소비가치 

(실용적가치) → 지배력 .029 *** 채택
H3-5 굿즈 상품 소비가치 .154 *** 채택
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V. 결  론

5.1 연구요약 및 시사점
본 연구는 식품·외식기업 굿즈 상품 소비자들의 소비가치에 따른 PAD 감정반응에 

대한 브랜드 카리스마 및 브랜드 충성도를 알아보았다. 더불어 굿즈 상품을 구입 시 
소비자들이 어떤 가치에 중점을 두고 제품을 구입하는지와 그에 따른 감정반응을 확
인하고, 감정반응을 통하여 브랜드에 대한 긍정적인 브랜드 카리스마 및 충성도가 높
게 발생시키는 주요 소비가치에 대한 만족 수준을 향상하고 신념을 강화할 수 있는 
효과적인 마케팅 전략을 위한 자료로 이용 될 수 있을 것이다.

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 굿즈 상품 소비자의 소비가치를 연
구의 목적에 맞게 분류하여 구체화하였다. 선행연구에서 분석된 다양한 소비가치 중 
굿즈 상품 구입 기준이 되는 사회적 가치, 자아 가치, 감정적 가치, 실용적 가치, 혁신
적 가치로 분류함으로써 기존의 굿즈 상품에 대한 소비가치가 상품 구입특성에 반영
될 수 있을 것 같다. 둘째, 선행연구에 따르면 소비자는 상품 구입 시, 물리적 환경을 
통해 감정반응을 일으킨다는 연구가 대부분이었지만, 본 연구에서는 물리적 환경뿐 
아니라, 소비가치에 의해 직접적인 감정반응을 느낄 수 있다. 즉, 감정반응 연구 분야
에 대해 새로운 모형을 검증하고 정교화 시켰다는 점을 들 수 있다. 마지막으로 기존
에 연구가 진행되지 않았던 굿즈 상품 구입 시 소비가치에 따른 감정반응을 검증하여 
관련 연구 분야에서 이론적 토대를 제공하였다는 점에 의미가 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 굿즈 상품 소비자들의 소비가치를 
파악하여 분석하였는데, 굿즈 상품 구입 시 감정적 가치가 가장 높다는 것을 파악 할 
수 있다. 즉, 소비자들의 감성을 자극 할 수 있는 굿즈 상품이 개발되어야 할 것이다. 
둘째, 인구통계학적 특성 중 가장 많은 이용 횟수를 차지한 남성의 특성을 잘 파악한 
제품들을 출시하여야 한다. 즉, 굿즈 상품 개발 시 남성이 선호할만한 상품 개발이 되

(혁신적가치) → 지배력
H4 즐거움 → 브랜드 카리스마 .271 3.438 *** 채택
H5 환기 → 브랜드 카리스마 .319 1.84 *** 채택
H6 지배력 → 브랜드 카리스마 .233 6.056 *** 채택
H7 브랜드 카리스마 → 브랜드 

충성도 .589 11. 877 *** 채택
χ²/df=2.304, GFI=.868 . AGFI=.857,  NFI=.845, IFI=.906,  TLI=.889,  CFI=.905, RMSEA=.059 
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어야 할 것이다. 셋째, 굿즈 상품 구입은 백화점, 편의점, 대형할인점에서 손쉽게 구입
할 수 있는 제품이지만, 소비자들은 제품에 대한 정확한 정보를 잘 모르고 순간의 감
정적 선택으로 구입을 하는 경우가 많다. 즉, 소비자들이 쉽게 굿즈 상품에 대한 정보
를 볼 수 있는 SNS, 블로그, 유투브와 같은 시각적인 노출로 익숙한 제품이 있다면, 
소비자의 구입을 촉진할 것으로 생각한다. 마지막으로 소비자들의 브랜드 카리스마가 
높아질수록 충성도가 높아진다는 연구결과를 확인하였다. 브랜드 카리스마는 소비자
들이 브랜드에 대한 기대 이상의 애착을 가지고 구입동기를 유발하는 것으로, 소비자
들이 브랜드에 대한 신뢰 및 친밀감 즉, 소비과정에서 즐거움, 행복감 등을 형성한다. 
따라서 식품·외식기업은 브랜드 신뢰를 형성하는 데 이바지 되는 브랜드 구성요소 및 
마케팅 프로그램 등을 개발하고 일관성 있게 수행해야 할 것이다. 

5.2 연구의 한계점 및 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향으로는 첫째, 향후 소비자들의 세부적인 소비 
감정반응이 브랜드 카리스마에 미치는 추가적인 요인들에 대한 연구가 부족하므로, 
여러 감정반응을 규명하는 방향으로 연구를 확장할 필요가 있다. 둘째, 지역 및 조사 
대상자의 대표성이 문제이다. 연구 진행을 지역에 있어 수도권의 거주하고 있는 MZ
세대 굿즈 상품 소비자를 기준으로 하였으므로, 표본의 대표성에 문제를 지니고 있다. 
향후연구에는 여러 연령층의 비율을 확인하여 조사 진행을 해야 할 필요성이 있다. 
셋째, 본 연구에서는 굿즈 상품의 소비가치를 사회적 가치, 자아가치, 감정적 가치, 실
용적 가치, 혁신적 가치 총 5가지 가치를 제시하여 연구를 진행하였지만, 심도 깊은 
연구를 위해 더욱 더 요인을 세분화 하여 다양한 연구가 진행 되어야 될 것이다. 마
지막으로 본 연구는 굿즈를 구입하는 MZ세대들의 소비가치를 PAD 감정반응을 통한 
브랜드 카리스마 및 브랜드 충성도에 영향을 받는 연구를 진행되어 왔다. 하지만, 소
비자의 가치나 감정반응은 살아오며 겪은 다양한 자극을 통하여 변화 할 수 있기 때
문에 향후 연구에서는 소비 감정의 심리학적 요소를 이용하여 더욱 확장된 연구가 진
행되기를 기대한다.
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