
VIP마케팅에대한이해와전략

연세대학교 경영대학 김리노 (석사과정)

2023 제19회한국능률협회컨설팅경영혁신대학(원)생공모전



1.  2   연구의필요성

1.  3    연구목적

2.  1    연구가설

2.  2   데이터및변수

2.  3    분석모형

3.  1    실증분석결과

4.  2   실무적시사점

4.  1   연구의시사점

목차

2. 연구및분석

1. 서론

3. 연구결과

4. 결론

1.  1    연구배경

1.  4    선행연구

4.  2   참고문헌



1. 1 연구배경 – 럭셔리시장
서론 연구및분석 연구결과 결론

✓ 2023년국내럭셔리시장규모는 67.3억달러 (USD)에달할것으로예상되며, 매년 4.63 (2022-2027년 CAGR) 성장할것으로전망 (Statista, 2022)

✓ 팬데믹으로인한경기침체에도꿋꿋이성장을기록

✓ 한국인의 1인당명품소비지출은약 42만원으로세계 1위를기록

출처: Statista 출처: 딜로이트코리아 출처: 딜로이트코리아

럭셔리세그먼트별매출 국내럭셔리시장의규모 연평균성장률



1. 1 연구배경 – VIP고객의중요성

✓ 명품브랜드의성장은주로백화점에서 VIP 소비자의매출증가에기인한다

• VIP 고객은상당히지속가능하고광범위한방식으로명품을구매하기때문에기업과연구자들은일반소비자에비해이들의소비에집중 (Cao, 

2021)

✓ 상위 5%에속하는 VIP 소비자는전체럭셔리시장매출의 40%를차지. (Financial Times, 2023)

✓ VIP 소비자는 2022년기준다양한럭셔리카테고리에서평균 43,000달러를지출 (Kantar, 2022)

서론 연구및분석 연구결과 결론

VIP 기준

출처: 아주경제



1. 1 연구배경 – VIP프로모션
서론 연구및분석 연구결과 결론

VIP  직접(Direct)프로모션 VIP  간접(Indirect)프로모션

✓ 제품과직접관련된프로모션

✓ 브랜드또는제품의가치제안을정확하게전달하는데중점을둠

✓ 제품과직접인관련이없는간접프로모션

✓ 브랜드또는제품의가치제안을정확하게전달하는데중점을둠

출처: 이데일리 출처: Fact Magazine

• 할인, 크레딧, 또는쿠폰과
같은프로모션

• 사전판매및한정판매프로모션 • 워크샵, 미술전시회, 와인시음회를포함한이벤트

출처: CNN



1. 2 연구의필요성

✓ VIP 마케팅에관한선행연구는매우제한적임

✓ VIP 소비행동학술연구는대부분실증연구가아닌
실험연구에국한됨

✓ 사회적비교학술연구중 VIP 소비자와일반소비자를
구분하여실증연구바탕으로결과를제시한사례가
없음

✓ 직접및간접프로모션이구매행동에미치는영향이
VIP와일반소비자에따라다르게나타남

서론 연구및분석 연구결과 결론

선행연구의한계



1. 3 연구목적
서론 연구및분석 연구결과 결론

선행연구의한계

✓ VIP 마케팅에관한선행연구는매우제한적임

✓ VIP 소비행동학술연구는대부분실증연구가아닌
실험연구에국한됨

✓ 사회적비교학술연구중 VIP 소비자와일반소비자를
구분하여실증연구바탕으로결과를제시한사례가
없음

✓ 직접및간접프로모션이구매행동에미치는영향이
VIP와일반소비자에따라다르게나타남

✓ VIP  소비자관리를위한인사이트제시

✓ VIP및일반소비자들간브랜드대중성에따른전략
세분화

✓ 실증연구를통한 VIP 고객관리와 VIP 프로모션관련
인사이트체계화

연구목적



1. 4  선행연구

사회적비교(Social Comparison)

✓ 개인들은 사회적 비교를 통해 자신의 위치를 다른 사람과
비교하여 부와 사회 계급을 평가하고 과시하는 경향이 있음 

(Festinger, 1954)

✓ 개인은사회계층구조에서자신이원하는위치에관한정보를
알리는행동에몰입 (Berger & Heath, 2007)

✓ 사회적비교를통해자기강화동기는자신을보호하거나
자존감을높이는데목적이있는반면, 자기개선동기는자신을
개선하려는시도를뜻함 (Wood, 1989)

✓ 사회적비교는즉집단내 (within-group) 및집단간 (cross-group) 

비교를통해개인의소비행동을형성할수있음

밴드왜건효과

속물효과

집단내비교

집단간비교

✓ 밴드웨건 효과: 같은 분류의 사람들처럼 소비하고 행동하고자
하는욕구 (Leibenstein, 1950)

✓ 다른  VIP소비자와의 유사성을 유지하고 싶은 욕구는 같은
브랜드를구매하고비슷한경제적수단과태도를보유하려는소비
설정을유도 (Jager, 2007)

✓ 속물효과: 소득수준이높은개인의특정재화에대한수요가소득
수준이낮은개인의수요와반비례하는현상 (기획재정부, 2020) 

✓ 다른 사람들과 비슷한 소비 패턴에서 벗어나려는 개인적 경향은
속물효과의 주요 매력 동인인 희소성의 감소로 관찰됨 (Kastanakis 

& Balabanis, 2014)

서론 연구및분석 연구결과 결론



1. 4  선행연구
서론 연구및분석 연구결과 결론

집단내브랜드대중성

집단간브랜드대중성

VIP  럭셔리브랜드구매

밴드왜건효과

속물효과

VIP → VIP

일반소비자 → VIP



2. 1 연구가설 – H1a & H1b

✓ 다른 VIP소비자와의유사성을유지하고싶은욕구는같은브랜드를구매하고비슷한경제적수단과태도를보유하려는소비설정을유도한다 (Jager, 2007)

✓ 이러한경향은소비자가원하는비교대상인사회적집단을기반으로트렌드와유행을따르도록유도한다 (Kastanakis & Balabanis, 2012; Kastanakis & 

Balabanis, 2014)

H1a: VIP 소비자들사이에서브랜드대중성이높아질수록해당브랜드에대한 VIP의구매가증가한다  (밴드왜건효과)

서론 연구및분석 연구결과 결론

Hypothesis1a

✓ VIP 소비자는지위가낮은소비자와의사회적인차이를기반하여명품브랜드를구매하게되고, 배타적인소수사이에서지위와유일성신호를얻게된다 

(Tsai, Yang, & Liu, 2013)

✓ 다른사람들과비슷한소비패턴에서벗어나려는개인적경향은속물효과의주요매력동인인희소성의감소로관찰된다 (Kastanakis & Balabanis; 2014). 

H1b: 일반소비자들사이에서브랜드대중성이높아질수록해당브랜드에대한 VIP의구매는감소한다 (속물효과)

Hypothesis1b



2. 1 연구가설 – H2a & H2b

✓ 제품별직접프로모션은고객이원하는제품및목표달성을돕는기능적, 실용적가치를제공함으로써실용적편익을유도한다 (Babin, Darden, & Griffin, 

1994)

✓ 공급업체에기반한희소성은제품이제공하는독점성에대한선호도를높여소비자가다른제품과차별화할수있도록한다 (Barton, Zlatevska, & Oppewal, 

2022)

H2a: VIP 직접 프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에 VIP 대중성이미치는영향을강화한다

서론 연구및분석 연구결과 결론

Hypothesis2a

✓ 미술전시회나스포츠이벤트와같은간접 VIP 프로모션에서브랜드배치를사용하는것을상업화로인식되어쾌락적경험의즐거움을오염시키거나
감소시킬수있다 (Russel et al., 2017). 

✓ 소비자는이벤트가순전히이윤동기에기반한것으로인식하기때문에이벤트를후원하는브랜드에대해부정적인의미를부여할수있다 (Ruth & 

Simonin, 2003).

H2b: VIP 간접프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에 VIP 대중성이미치는영향을조절한다

Hypothesis2b



2. 1 연구가설 – H3a & H3b

✓ 긍정적인사회적정체성을유도하는사회적비교는자신이속한집단이우월하고하위사회집단과구별되는것으로평가될때이루어질수있다 (Tajfel & 

Turner, 1985)

✓ VIP 소비자는일반소비자가배타적인대우를받지못한다는사실을인지할때 VIP 경험에가장만족하며, 이는 VIP 지위와관련된만족도를높인다
(Fombelle et al., 2015)

✓ 개인은독점로열티프로그램의혜택을강조하는상황에처할때독점로열티프로그램을통해높은지위를획득하고이를명시적으로상기시킨다 (Ivanic, 

2015)

H3a: VIP 직접프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에일반 대중성이미치는영향을강화한다

H3b: VIP 간접프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에일반대중성이미치는영향을강화한다

서론 연구및분석 연구결과 결론

Hypothesis3a&3b



2. 2 데이터및변수

✓ 국내백화점패널데이터

✓ 2018년 1월 ~ 2020년 12월 (36개월)

✓ 월별 VIP프로모션의유형

서론 연구및분석 연구결과 결론

데이터 변수

종속변수

럭셔리브랜드구매ijt : 소비자 i가브랜드 j를월 t 에구매하면 1, 그외는 0의값을부여한더미변수

주요변수

VIP 대중성jt: 전월전체 VIP들의총구매건수중브랜드 j의구매건수가차지하는비중

일반대중성jt: 전월전체일반소비자들의총구매건수중브랜드 j의구매건수가차지하는비중

VIP고객it: 개인 i가월 t에 VIP로분류되면 1, 그외 0으로부여한더미변수

직접프로모션ijt : 월 t 에 VIP직접 프로모션이실시된경우 1, 그외는 0으로부여한더미변수

간접프로모션ijt : 월 t 에 VIP 간접 프로모션이실시된경우 1, 그외는 0으로부여한더미변수

통제변수: 전월소비자 i의총매출, 전월소비자 i의브랜드 j에대한매출, 소비자 i의최근구매, 

브랜드 j의소비자종합심리지수, 환율, 코로나19 신규확진자 수, 나이, 성별변수



2. 3 분석모형
서론 연구및분석 연구결과 결론

럭셔리브랜드구매ijt = γ0 + γ1VIP 대중성jt + γ2일반대중성jt 

                    + γ3VIP고객it × VIP 대중성jt

                    + γ4VIP고객it × 일반대중성jt  

         + γ5VIP고객it × VIP 대중성jt × 직접프로모션ijt 

         + γ6VIP고객it × VIP 대중성jt × 간접프로모션ijt 

         + γ7VIP고객it × 일반대중성jt × 직접프로모션ijt 

         + γ8VIP고객it × 일반대중성ijt × 간접프로모션ijt 

         + γ9VIP고객it + γ10개인별통제변수들it + γ11브랜드별통제변수들jt  

             + γ12브랜드고정효과t + γ13월별고정효과t + εit

 

 

H1a

로지스틱회귀분석

i: individual 

j: brand 

t: month

H1b

H2a

H2b

H3a

H3b



3. 1 실증분석결과 – H1a & H1b
서론 연구및분석 연구결과 결론

분석결과
종속변수 –럭셔리브랜드구매

계수추정치

VIP고객it× VIP 대중성jt 9.86(0.001)***

VIP고객it×일반대중성jt -5.30(0.001)***

VIP고객it× VIP 대중성jt×직접프로모션ijt 1.76(0.002)***

VIP고객it× VIP 대중성jt×간접프로모션ijt -5.46(0.002)***

VIP고객it×일반대중성jt ×직접프로모션ijt -0.14(0.005)***

VIP고객it×일반대중성jt ×간접프로모션ijt -4.26(0.006)***

VIP 대중성jt 3.10(0.000)***

일반대중성jt 15.19(0.000)***

참고: 월별고정효과변수등통계변수결과들은분량관계상불포함함. 

***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.1.

H1a

• VIP 소비자들사이에서브랜드대중성이높아질수록해당
브랜드에대한 VIP의구매는증가  (밴드왜건효과)

✓ H1a 지지

H1b

• 일반 소비자들사이에서브랜드대중성이높아질수록해당
브랜드에대한 VIP의구매는감소 (속물효과)

✓ H1b 지지

괄호안의숫자는표준오차임



3. 1 실증분석결과 – H2a & H2b
서론 연구및분석 연구결과 결론

H2a

• 직접 VIP 프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에 VIP 

대중성이미치는영향을강화

✓ H2a 지지

H2b

• 간접 VIP 프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에 VIP 

대중성이미치는영향을조절

✓ H2b 지지

분석결과
종속변수 –럭셔리브랜드구매

계수추정치

VIP고객it× VIP 대중성jt 9.86(0.001)***

VIP고객it×일반대중성jt -5.30(0.001)***

VIP고객it× VIP 대중성jt×직접프로모션ijt 1.76(0.002)***

VIP고객it× VIP 대중성jt×간접프로모션ijt -5.46(0.002)***

VIP고객it×일반대중성jt ×직접프로모션ijt -0.14(0.005)***

VIP고객it×일반대중성jt ×간접프로모션ijt -4.26(0.006)***

VIP 대중성jt 3.10(0.000)***

일반대중성jt 15.19(0.000)***

참고: 월별고정효과변수등통계변수결과들은분량관계상불포함함. 

***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.1.

괄호안의숫자는표준오차임



3. 1 실증분석결과 – H3a & H3b
서론 연구및분석 연구결과 결론

H3a

• 직접 VIP 프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에
일반 대중성이미치는영향을강화

✓ H3a 지지

H3b

• 간접 VIP 프로모션은 VIP 소비자의브랜드구매결정에
일반 대중성이미치는영향을강화

✓ H3b 지지

분석결과
종속변수 –럭셔리브랜드구매

계수추정치

VIP고객it× VIP 대중성jt 9.86(0.001)***

VIP고객it×일반대중성jt -5.30(0.001)***

VIP고객it× VIP 대중성jt×직접프로모션ijt 1.76(0.002)***

VIP고객it× VIP 대중성jt×간접프로모션ijt -5.46(0.002)***

VIP고객it×일반대중성jt ×직접프로모션ijt -0.14(0.005)***

VIP고객it×일반대중성jt ×간접프로모션ijt -4.26(0.006)***

VIP 대중성jt 3.10(0.000)***

일반대중성jt 15.19(0.000)***

참고: 월별고정효과변수등통계변수결과들은분량관계상불포함함. 

***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.1.

괄호안의숫자는표준오차임



4. 1 연구의시사점
서론 연구및분석 연구결과 결론

실무적시사점

✓ 일반소비자들이있는상황에서럭셔리브랜드를 VIP 소비자에게마케팅하는데필요한통찰력있는
지침과전략적고려사항을제공

✓ 명품브랜드에직접및간접 VIP 프로모션실행에대한실질적인가이드를제공

학술적시사점

✓ 상대적으로미개척분야인 VIP 행동에관한문헌에주요기여와함께브랜드대중성이 VIP 행동에미치는
영향에대한연구결과를제시

✓ VIP와일반 소비자의개인별판매데이터를구분하고동시에조사하여두가지유형의행동에대한실증적
결과를제공

✓ 직접및간접 VIP 프로모션을통해 VIP 소비자의밴드왜건효과와속물효과가어떻게강화되거나약화되고, 

결과적으로명품브랜드구매결정에영향을미치는지조명



4. 2 실무적시사점
서론 연구및분석 연구결과 결론

✓ VIP 소비자는다른 VIP 소비자들사이에서대중성이높은명품브랜드를구매하는경향이있음

✓  반면일반 소비자들사이에서대중성이높은브랜드는구매하지않는경향이있음

• 에르메스와같이극히배타적이고명성이높은명품브랜드관리자는고객기반을일반 소비자로확대하면 VIP 소비자의매출이감소할수있다는
점을고려

브랜드대중성

출처: 한국경제

VIP소비자

일반소비자



4. 2 실무적시사점
서론 연구및분석 연구결과 결론

VIP프로모션관리

✓ 할인, 크레딧, 쿠폰 등의 VIP 직접프로모션은다른 VIP 소비자에게인기있는브랜드에대한 VIP 소비자의구매를높일수있음

✓ 반면일반소비자에게대중성이높은브랜드의 VIP 직접및간접프로모션상관없이 VIP 소비자에게제공하면오히려해당브랜드구매가감소할
수있음

✓ 어떠한브랜드가 VIP 또는일반소비자들에게인기가있는지여부와관계없이 VIP 소비자를대상으로와인시음회, 미술전시회, 패션쇼등의
이벤트프로모션을실시하는것은 VIP 구매행동에부정적인영향을미칠수있음

VIP직접프로모션

출처: 머니투데이 출처: 중앙일보

VIP간접프로모션

출처: 경향신문 출처: CNN
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