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Abstract

This study is to analyze consumer’s visiting fashion trade area. The purpose of this study, focused on Taegu
fashion area, Dongsungro and Bum udong, consumer’s spatical beravior, fashion- life-style, clothing purchasing
type and Store- Image, etc.

This study targeted 580 women aged from 15 to 25 visiting fashion trade area. The methods of measuring
include consumer behavior scale, fashion life style scale, clothing purchasing type scale and Stor - Image scale.

In process of statistics, the frequency was used to measure consumer’s spatical behavior, MANOVA to
measure, fashion life style and c2 examination was employed to measure clothing purchasing type.

The followings are the conclusions of this study ;
1. consumer’s spatical behavior by FTA(fashion trade area) : Most people visiting Dongsungro A trade area

and Bum udong trade area depart home, while Dongsungro B trade area from school. In case of Bum
udong trade area, in particular, more people move from other trade area than people do in Dongsungro
trade area.

2. Consumer spatical behavior means by FTA : Bus is far most common transportation.
3. The purpose of visit by FTA : Most people visit Dongsungro B trade area for shopping, while Bum udong

trade area for shopping and as a place for appointment.
4. The visiting frequency by FTA : In case of both Dongsungro A.B trade area and Bum udong trade area, at

least once a week is most common. Particularly in case of Bum udong trade area, the number of people
visiting once every three months and once more than six months is almost same.

5. A company by FTA : People accompanied by the same sex friends are most common in Both
Dongsungro A, B trade area and Bum udong trade area in case of Dongsungro B trade area. There is no
case of people accompanied by family.

6. The purpose of purchasing fashion comodities by FTA : In case of Dongsungro A trade area for
recreation. In case of Dongsungro B trade area and Bum udong trade area, because of affordable price.

7. A Brand - pursued tendency by FTA : Much higher in Dongsungro trade area than Bum udong trade area,
among consumers. A character - pursued tendency by FTA :
Higher in Dongsungro A than Dongsungro B,A practical tendency and symphatetic tendency Higher in
Dongsungro B than Dongsungro A or Bum udong trade area.

8. A Store - Image scale by FTA : The quality of goods is more important to consumers in Dongsungro B
than to consumers in Dongsungro A.
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I.

최근 세계적 경기침체 현상의 가속화와 실질적 경제활동

인구의 감소 및 가계수지의 악화로 소비가 위축되고 있다.

또한 IMF의 관리체제하에 금융기관의 구조조정과 기업의 대

단위 감원 등으로 인하여 야기되는 대량실업은 소비심리를

더욱 위축시켜 패션시장의 규모는 1997년 16조 7천억원에서

1998년 13조 1천억원으로 21%나 감소되었다. 이러한 패션산

업의 위기의식이 고조되는 상황에서 소비자의 구매의식에

많은 변화를 가져왔다(인터패션플래닝, 1998). 소비자들은 저

렴한 가격의 고품질 상품을 지향하고 구매단위에 있어서 변

화를 가져왔으며, 충동구매에서 신중구매로 변하고, 정보를

검색하는 등 합리성을 추구하게 된다. 또한 할인점이나 아울

렛, 재고처리, 무점포 판매 등과 같은 저렴한 공간을 선호한

다. 이러한 환경변화에 능동적으로 대응하고, 무한 경쟁시대

에 생존하기 위해 의류업체에서는 고객만족경영(CSM:

Customer Satisfaction Management)을 추구하는 패션 마케팅 전

략을 수립해야 한다. 

최근 대구지역은 지하철 건립과 대규모 유통단지의 설치,

밀라노 프로젝트의 확정, 패션어패럴밸리의 조성계획과 같은

거시적 요인과 소비자들의 IMF에 따른 소비방식의 변화와

같은 미시적인 요인으로 급변하고 있다. 이러한 대구지역을

중심으로 소비자의 공간행동과 패션 라이프스타일, 점포이미

지, 의복구매유형에 차이가 있는지를 분석하여 소비자의 현

명한 구매와 기업체의 대구상권에 대한 차별적인 마케팅 전

략을 세우는데 도움을 주고자 한다.

II.

1. 패션상권

1) 상권

상권(trading area)이란 생산자와 수요자 그리고 소비자 사

이에서 상거래가 이루어지는 거래권을 뜻한다. 즉 소비자의

생활권과 기업의 활동권이 직, 간접적으로 중층화되어 형성

된 지역공간이다.마케팅 활동의 가장 핵심적인 부분은 소비

자들의 소비형태를 말해주는 상권분석 및 상권에 관한 연구

이다. 따라서 효율적인 마케팅 전략을 세우기위해서 먼저 상

권내의 입지 특성에 대한 분석과 함께 상권내 소비자들의

특성에 관한 분석이 이루어져야 한다(전원재, 1987). 소비자들

이 특정상권을 선택하는 요인은 내적요인과 외적요인으로

나누어 볼 수 있는데, 그 중 내적요인은 점포의 분위기, 점포

의 입지, 점포의 이미지, 제품의 속성, 제품 가격수준, 고객을

맞이하는 태도, 서비스 시설 등이며, 외적요인은 점포와의

거리정도, 상권의 지역적 조건 등이다. 내적요인 중 점포이

미지는 많은 요인으로 구성되어 있으며 각 요인은 소비자가

점포에 대해서 가지는 이미지에 영향을 주면서 상호작용을

한다(Greenberg & Robertson, 1978, Pessimier, 1980; 정성채, 1982;

김현숙, 1990; Hirschman). 소비자들의 이러한 선택 요인들에

의해 신상권이 형성되기도 하고, 기존의 상권이 변화될 수도

있다. 

우리나라는 직영점이나 대리점을 통한 유통이 많으므로

상점별 상품구성의 깊이가 얕은 편이다. 따라서 소비자가 여

러 상점을 돌아다니면서 다양한 제품을 찾아야하는 불편을

겪는다. 상점이 갖춘 상품의 다양성에 따른 매장고와 쇼핑한

계거리, 즉 소비자가 특정 상점에 가기위해 감수해야 하는

거리의 변화는 다양한 상품을 구비할수록 매상고와 쇼핑한

계거리가 급격히 증가한다. 그러나 다양성이 높을 때에는 그

효과가 상대적으로 줄어드는 경향을 보인다(이은영, 1991).

2) 대구의 패션상권

대구지역 대생활권의 중부에 속하는 동성로상권은 패션상

권 중 가장 큰 상권으로 대구의 소비 비율 중 50%가 이곳에

서 이루어지고 있다. 특히 서울 명동 상권의 2배에 달하고

상주인구가 250만명에, 인근의 칠곡, 달성, 경산, 영천, 상주

등의 인구를 포괄하고 있는 강점이 있다. 대구백화점을 중심

으로 한 동성로 A상권은 프라이비트를 비롯하여 내셔널 브

랜드 매장이 많이 있고, 동성로 B상권은 일명“야시골목”으

로 보세점포가 모여 있는 곳이다. 패션을 의식하는 이곳에서

의류를 구입하여 자기의 개성을 표현하고, 액세서리나 패션

잡화도 함께 입점해 있으며, 매장규모는 상당히 작다(이호정,

1996). 범어동 상권은 유통시장의 개방으로 인한 마켓환경의

변화에 대응하고 소비자의 가격의식과 가치에 대한 감수성

A 제3권제3호

The data - service and atmosphere are much more important to consumers in Dongsungro B than to
consumers in Dongsungro A and Bum udong trade area.
The convenience is more important to consumers in Dongsungro B Bum udong trade area than to
consumers in Dongsungro A.

9. There is no significant difference among clothing purchasing types by FTA.



이 증가함으로써 권장소비가격에 대한 불신을 제거하고, 재

고의류를 효율적으로 처리하기 위해 형성된 상권이며, 서울

의 문정동 상권과 유사하다. 문정동 상권은 압구정이나 명동

상권과는 달리 상권구조가 복잡하지 않고, 대부분이 상설할

인매장으로써 재고제품을 팔면서도 정상판매와 같은 서비스

로 고객을 대하는 것이 특징이다. 주고객층은 10대의 소비자

이고 평일보다는 주말에 많은 사람들이 방문한다. 대구 최초

이며 유일한 할인상권인 범어동 상권은 IMF 시대에 맞는 경

제적 구매를 지향하는 소비층이 많다. 특히 이 지역은 대구

의 동남부 관문으로 주택지가 형성된 황금동, 수성동, 범어

동, 만촌동 일원과 지리적으로 연계되어 있으며, 아파트가

밀집되어 있는 지산, 범물, 고산지구가 발달되면서 유동인구

가 증가하고 있다. 서울의 문정동 할인상권과 유사한 이곳은

주로 신세대들이 즐겨입는 캐쥬얼과 패션 액세서리를 함께

구비하고 있으며 의류제품의 경우 평균 50% 할인판매한다

(Flash, 1998). 

2. 소비자의 패션라이프 스타일

1) 소비자의 공간행동이론

최소노력의 원칙(principle of least effort)을 제시한 Zipf(1949)

에 의하면 소비자의 공간행동은 먼 거리를 할애함으로써 발

생하는 부가적인 시간, 노력, 비용등을 피하기위해 최소의

이동으로 가장 가까운 지점의 점포를 선택하게 된다고 하였

다. 그러나 모든 소비자들이 이러한 원칙에 따라 합리적인

공간행동을 한다고 판단하면 이것은 현실과 맞지 않다. 그러

므로 소비자의 공간행동에 있어 다른 요인 특히, 거리를 초

과하면서까지 구매행동을 하는 소비자의 선호성을 파악하는

것이 무엇보다도 중요하다(김상현, 1991).

Huff(1960)는 소비자들이 동일한 상황에서 같은 정보를 받

았다 하더라도 점포에 대한 선호와 공간이동행위는 다르다

고 하였고, Potter(1982)는 소비자의 공간이동의 차원을 쇼핑의

빈도, 쇼핑의 성격, 쇼핑거리로 구분해 볼 때 소비자에게 공

간적 이용영역이 존재한다고 보았다. 

소비자들은 상황과 목적에 따라 공간을 이동할 수 있다는

점을 고려하여 자신이 선호하는 소매기구를 선택한다. 따라

서 상권에 따른 소비자의 공간행동은 매우 중요하다고 할

수 있겠다.

본 연구에서의 소비자 공간행동은 소비자가 패션상권에

가기 전 출발장소와 이동수단, 상권을 방문한 목적, 방문주

기, 동행인 여부, 패션상품의 구입이유 등을 포함한다.

2) 패션라이프 스타일

라이프 스타일은 상품선택에 사용된 특별한 속성인 평가

기준의 중요한 결정요인이며, 소비자 행동의 지표이다

(Douglas & Urban, 1977 ; Bellenger, Robertson & Greenberg, 1979

; John & Bryant, 1980 ; Bartos, 1982).

라이프스타일을 최초로 마케팅에 도입한 Lazer(1963)는 라

이프스타일을 전체사회 또는 전체사회로부터 세분화된 사회

생활의 매우 특징있는 양식에 관련되는 개념으로 사회계층,

생활주기, 가족의 영향을 받는다고 하였다. Silverman(1971)은

의복이 가장 기본적이고 간단한 생활양식의 표현이라고 언

급하고, 의복과 모든 신체적 장식품은 개인적이며 간단한 속

성 때문에 착용자의 생활양식과 소속된 집단을 나타낸다고

하였다. 

경제성장에 따른 소비자의 생활수준 향상과 가치관의 변

화에 따라 소비자들은 자신의 패션라이프스타일과 상호연관

되는 패션상품을 구매하는 생활자로서 인식되고 있다.

3. 의복구매유형

1) 점포이미지

점포 이미지에 대한 연구는 경영학에 심리학적 연구가 도

입되면서 그 흐름의 하나로 시작되어 왔다. 점포에 대한 지

각이 만족, 불만족의 형태로 각 속성차원에서 이루어지면 이

들은 각 속성의 상대적인 중요성을 고려하여 점포에 대한

전반적인 이미지를 형성하게 된다(이진, 1991). 

소비자는 상품의 질과 가격 등의 기능적 요인만이 아니라

상품의 다양성, 진열상태, 서비스, 판매원의 친절과 같은 심

리적인 면에 의해서 영향을 받는다고 Martineau(1957)은 보고

하였고, 정복희(1991)는 의생활양식, 점포이미지, 점포선택행

동간의 관계를 조사하였는데, 이때 점포이미지는 품질, 디자

인, 정보서비스, 분위기, 편이성의 5개 요인으로 구분되었고,

점포이미지가 의생활양식보다 점포선택행동을 판별하는데

더 큰 기여를 하는 것으로 나타났다.

2) 의복구매유형

의복은 일반 소비재에 비해 일생을 통해서 지속적으로 반

복구매되고, 가시도가 높아 자아와 밀접한 관계를 맺고 있으

며, 심리적 경제의 영향을 받는 등 상품특성을 갖고 있기 때

문에 합리적이고 계획적인 구매가 이루어지지 않는 경우가

많다고 하였다. 따라서 사전에 계획없이 구매하는 비계획구

매와 소비자의 내적욕구에 따라 충동적으로 구매하는 충동

金敬a·兪泰順/패션 商圈에 따른 消費者의 패션라이프 스타일과 衣服購買類型分析



구매가 이루어지기도 한다(이은영, 1991). 靑木辛弘(1989)은 구

매의도와 구매결과를 대응시켜 상점내 구매의사결정의 유형

을 분류하여 계획구매-비계획구매-구매연기-비구매라는 4가

지 유형으로 구분하였다.

Engel, Blackwell & Miniard(1990)은 상점방문 전의 제품과 상

표에 대한 구매의도유무로서 완전한 계획구매, 부분적인 계

획구매, 비계획구매로 분류하였다. 그리고, 고선영(1993)은 의

복의 충동구매를 비계획구매행동의 한 유형으로써 구분하여

이성적 판단이나 감정적 선호양자가 어울려 이루어지는 구

매를 합리적인 비계획구매라고 하였으며, 의복구매시 이성적

판단과 감정적 선호 중 어느 한 측면이 불완전하게 발생하

는 구매를 충동구매라 정의하였다. 충동구매는 다시 감정적

선호에 치우치고 이성적 판단이 불완전하여 발생한 비합리

적 비계획구매인 감성에 의한 충동구매와 감정적인 선호가

불완전하여 발생환 비계획구매인 이성에 의한 충동구매로

분류하였다. 

III.

1. 연구가설 설정

가설 1. 패션상권(동성로 A, 동성로 B, 범어동)에 따른 소

비자 공간행동이 차이가 있을 것이다.

가설 2. 패션상권에 따른 패션라이프 스타일(브랜드지향

형, 개성추구형, 실용주의형, 동조주의형)에 차이가

있을 것이다. 

가설 3. 패션상권에 따른 점포 이미지(품질, 디자인, 정보

서비스, 분위기, 편이성)에 차이가 있을 것이다.

가설 4. 패션상권에 따른 의복구매유형(계획구매, 비계획

구매, 충동구매)에 차이가 있을 것이다.

2. 연구대상 선정 및 기간

이 연구는 1998년 9월 21일부터 1998년 9월 27일에 걸쳐 대

구지역의 패션상권인 동성로 상권과 범어동 상권을 방문한

15-25세 여성 중 설문에 응해준 580명을 최종 연구대상으로

삼아 통계처리하였다.

3. 측정도구

소비자 공간행동을 측정하기 위한 도구는 이데아 연구소

의 상권조사와 김상현(1991)의“소매점포에 대한 소비자 공

간행동에 관한연구”에서 사용된 공간행동 척도를 연구자가

수정, 보완하여 사용하였다. 소비자의 패션라이프스타일을

측정하기 위한 도구로는 박선미(1988)의“의생활양식과 생활

양식 분석을 통한 의복시장 세분화에 관한 연구”와 김성희

(1991)의“의생활양식과 소비자 불평등 행동과의 상관성 연

구”의 의생활양식 척도를 참고로 패션라이프스타일 척도를

만들어 사용하였다. 점포 이미지 측정도구는 김현숙(1990)의

“패션점포의 이미지에 따른 유형화 연구”와 박종석(1988)의

“의류점형태에 따른 소비자 특성 및 상점 이미지 연구”에서

점포 이미지 척도를 연구에 맞게 수정, 보완하여 사용하였

다. 의복구매유형 측정도구는 선정희(1993)의“의복구매유형

에 관련된 상황변수 연구”와 Kollet(1967)의“Customer Impulse

Purchasing Behavior”에서 쓰인 문항을 연구자가 연구목적에

맞게 수정, 보완하여 사용하였다.

4. 자료분석방법

상권에 따른 소비자 공간행동에 차이가 있는지를 알아보

기 위해서 빈도분석을 하였고 상권에 따른 패션라이프스타

일에 차이가 있는지 검증하기 위해 각 상권을 독립변인으로

하고 4개의 변인을 종속변인으로 하여 MANOVA를 실시하였

으며, 통계적으로 유의하게 나타난 경우에는 ANOVA를 실시,

종속변인별 구체적 차이를 알아보기위하여 Sheffe의 사후검

증을 실시하였다.

상권에 따라 점포 이미지에 차이가 있는지를 검증하기 위

해 각 상권을 독립변인으로 하고 5개의 변인을 종속변인으

로 하여 MANOVA를 실시하였으며, 통계적으로 유의하게 나

타난 경우에는 ANOVA를 하고, 종속변인별 구체적 차이를 알

아보기위하여 Sheffe의 사후검증을 실시하였다.

상권에 따라 의복구매유형에 차이가 있는지를 검증하기

위해 c2검증을 실시하였다

IV.

1. 패션상권이 소비자 공간행동에 미치는 영향

1) 출발 장소

<그림 1>은 각 상권으로 이동하기 위한 출발 장소를 도식

화한 것이다. 동성로 A상권의 경우는 집에서 출발하는 경우

가 가장 많았고(55.6%), 그 다음이 학교, 직장, 다른 상권 순

이었다. 반면에 동성로 B상권의 경우는 학교에서 출발하는
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경우가 가장 많았고(58%), 집, 다른 상권, 직장 순이었다. 범

어동 상권의 경우는 집에서 출발하는 경우가 가장 많았고

(60.9%), 학교가 그 다음이었으며, 직장과 다른 상권은 비슷하

였다.

2) 이동 수단

<그림 2>는 각 상권으로 이동하기 위해 사용하는 교통 수

단을 도식화한 것이다. 동성로 A상권의 경우는 버스를 사용

하는 경우가 가장 많았고(61.2%), 그 다음은 지하철이었다. 자

가용과 도보가 비슷한 빈도를 보였고, 택시를 사용하는 경우

가 가장 적었다. 동성로 B상권의 경우도 버스를 사용하는 경

우가 가장 많았고(70.0%), 지하철과 도보가 그 다음 순위였고,

택시를 사용하는 빈도가 자가용을 사용하는 빈도보다 많았

다. 동성로 A상권에 비해 자가용을 사용하는 빈도가 작은 편

이었다. 범어동 상권의 경우 역시 버스를 사용하는 경우가

가장 많았고(52.7%), 도보가 그 다음이었으며, 자가용, 택시,

지하철 순이었다.

3) 방문 목적

<그림 3>은 각 상권별 방문목적을 도식화한 것이다. 동성

로 A상권의 경우는 약속장소로 사용하여 방문한 경우가 가

장 많았고(43.9%), 쇼핑을 하기 위해서가 그 다음이었다

(20.4%) 지나가는 길에 들린 사람은 9.7%였고, 기타, 비즈니

스 순이었다. 동성로 B상권의 경우는 쇼핑을 하기 위해서라

는 응답이 가장 많았고(60.5%), 약속장소로 사용하는 경우가

24.5%를 차지하였다. 지나가는 길에 들린 사람은 10.5%였고,

기타, 비즈니스 순이었다. 범어동 상권의 경우는 쇼핑을 하

기 위해서라는 응답의 빈도가 가장 많았고(55.4%), 지나가는

중에 들린 사람이 두 번째였으며(23.4%), 약속장소, 기타, 비

즈니스 순이었다. 동성로 B상권이나 범어동 상권의 경우,

상권에 걸맞는 이유 즉 쇼핑을 하기 위해서 방문하는 경우

가 가장 많았으나, 동성로 A상권의 경우에는 오히려 약속장

소로 사용하기 위해 방문하는 경우가 가장 많았으므로 이

에 따른 마아케팅 전략을 수립하는 것이 중요할 것이라 생

각된다.

4) 방문 주기

<그림 4>는 각 상권별 방문주기를 도식화한 것이다. 동성

로 A상권의 경우는 1주일이내가 가장 많았고(53.6%), 한달 이

내가 그 다음이었다(37.2%). 3개월 이내가 6.1%정도였고, 6개

월 이내와 6개월 이상이 비슷한 빈도를 나타내었다. 동성로

B 상권의 경우는 1주일이내가 가장 많았고(65.5%), 한달 이내

(31.5%)가 그 다음이었으며, 한달 이상은 비교적 빈도가 드문

편이었다. 동성로 A상권에 비해 방문주기가 짧은 편이라 여

金敬a·兪泰順/패션 商圈에 따른 消費者의 패션라이프 스타일과 衣服購買類型分析

<그림 1>
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<그림 2>
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<그림 3>
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<그림 4>
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겨진다. 범어동 상권의 경우도 1주일이내가 가장 많았고

(42.9%), 한달 이내가 그 다음이었으며(25.5%), 3개월 이내와 6

개월 이상이 비슷한 빈도를 보였다. 6개월 이내라는 응답빈

도가 가장 적었다.

5) 동행인

<그림 5>는 각 상권별 동행인여부를 도식화한 것이다. 동

성로 A상권의 경우는 동성친구가 가장 많았고(67.3%), 그 다

음이 혼자(12.8%), 가족(9.2%), 이성친구(6.6%), 기타(4.1%) 순이

었다. 동성로 B상권의 경우도 동성친구가 거의 대부분을 차

지하였고(91.1%), 이성친구가 일부를 차지했으며(6.0%), 혼자

오는 경우도 드문 편이었고, 가족과 오는 경우는 없는 것으

로 보고되었다. 범어동 상권의 경우도 동성친구가 가장 많았

고(70.1%), 가족이 그 다음이었으며(11.4%), 혼자(9.8%), 이성친

구(7.6%), 기타 순이었다.

6) 제품구입이유

<그림 6>은 각 상권별 제품구입이유를 도식화한 것이다.

동성로 A상권의 경우는 기분전환을 위해서라고 응답한 사람

이 가장 많았고(36.7%), 그 다음이 저렴한 가격(28.6%), 대중교

통의 편리(22.4%), 분위기(9.2%), 주차장(3.1%) 순이었다. 동성

로 B상권의 경우는 저렴한 가격 때문에 의류를 구입한다는

응답이 가장 많았고(51.5%), 기분전환이 그 다음이었으며

(28.0%), 대중교통 편리(12.5%), 분위기(8.0%) 순이었다. 범어동

상권의 경우는 저렴한 가격 때문이라는 이유가 가장 많았고

(81.5%), 대중교통편리(8.2%), 기분전환(7.1%), 분위기(3.3%) 순

이었다. 범어동 상권이 할인매장의 성격을 지니고 있다는 것

을 가장 잘 보여주고 있다.

2. 패션상권이 패션라이프스타일에 미치는 영향

패션상권이 패션라이프스타일에 미치는 영향을 살펴보기

위해 대구지역의 패션상권인 동성로와 범어동 상권을 방문

한 여자 중 580명에게 검사를 실시하여 얻은 자료를 분석하

여 평균 및 표준편차를 계산한 결과는 아래 <표 1>과 같다.

패션상권(동성로A/동성로B/범어동)을 독립변인으로, 4가지

패션라이프스타일 척도점수를 종속변인으로하여 다변량분산

분석(MANOVA)을 실시한 결과는 아래 <표 2>와 같다.

위의 <표 2>에서 볼 수 있는 바와 같이, 구매상권의 영향
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<그림 5>
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<그림 6>
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<표 1>  패션상권에 따른 패션라이스타일의 평균과 표준편차

패션라이프스타일패 션 상 권

동성로 A 동성로 B범 어 동

브 랜 드 X 30.39 30.66 28.95

지 향 형 SD 5.00 4.94 5.96

개성추구형
X 37.20 35.36 36.63

SD 7.19 8.05 7.07

실용주의형
X 40.54 42.82 39.64

SD 6.51 5.64 6.64

동조주의형
X 29.85 31.20 29.88

SD 4.82 4.80 4.95

패션라이프스타일
패 션 상 권

동성로 A 동성로 B 범어동

<표 2>  패션상권에 따른 패션라이프스타일 MANOVA 결과 요약표

Test Name Value Approx. F Hypoth. DF Error DF Sig. of F

Pillais .09339 7.04116* 8 1150 .000

Hotellings .10115 7.24483* 8 1146 .000

Wilks .90741 7.14315* 8 1148 .000

Roys .08381

*p<.05

Test Name Value Approx. F Hypoth. DF Error DF Sig. of F



에 대한 다변량분산분석 통계치가 Wilks 값을 포함하여 모두

통계적으로 유의한 것으로 나타나, 주효과를 구체적으로 알

아보기 위해 각 척도별로 단변량분산분석을 실시한 결과 아

래 <표 3>과 같다.

<표 3>에 나타나 있는 바와 같이, 구매상권의 주효과는 브

랜드추구형, 개성추구형, 실용추구형, 보수추구형 모두 a.05
수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

통계적으로 유의하게 나타난 구매상권의 효과를 종속변인별

로 구체적으로 알아보기 위해 Scheffe의 사후검증절차를 적

용한 결과는 <표 4>, <표 5>, <표 6>, <표 7>과 같다.

브랜드추구형 패션라이프스타일은 동성로 A상권과 동성로

B 상권간 점수차이는 통계적으로 유의하지 않았으나, 동성로

A상권과 범어동 상권, 동성로 B상권과 범어동 상권간 점수차

이는 통계적으로 유의하다. 즉 동성로 A상권을 방문한 사람

과 동성로 B상권을 방문한 사람간에는 브랜드추구 차이를

보이지 않았으나, 동성로 A상권을 방문한 사람이나 동성로 B

상권을 방문한 사람은 범어동 상권을 방문한 사람에 비해

브랜드추구정도가 높은 것으로 나타났으므로 동성로 상권을

방문한 사람이 범어동 상권을 방문한 사람에 비해 브랜드추

구적인 성향이 강하다는 것을 의미한다.

개성추구형 패션라이프스타일은 동성로 A상권과 동성로

B상권간 점수차이는 통계적으로 유의하였으나, 동성로 A상

권과 범어동 상권, 동성로 B상권과 범어동 상권간 점수차이

는 통계적으로 유의하지 않았다. 즉 동성로 A상권을 방문한

사람은 동성로 B상권을 방문한 사람에 비해 개성추구적 성

향이 강하게 나타났다.

실용주의형 패션라이프스타일은 동성로 A상권과 범어동

상권간 점수차이는 통계적으로 유의하지 않았으나, 동성로 A

상권과 동성로 B상권, 동성로 B상권과 범어동 상권간 점수차

이는 통계적으로 유의하였다. 즉 동성로 B상권을 방문한 사

람은 동성로 A상권을 방문한 사람이나 범어동 상권을 방문

한 사람에 비해 실용주의적 성향이 강하게 나타났다.

동조주의형 패션라이프스타일은 동성로 A상권과 범어동

상권간 점수차이는 통계적으로 유의하지 않았으나, 동성로 A

상권과 동성로 B상권, 동성로 B상권과 범어동 상권간 점수차

이는 통계적으로 유의하였다. 즉 동성로 B상권을 방문한 사

람은 동성로 A상권을 방문한 사람이나 범어동 상권을 방문

한 사람에 비해 동조주의적 성향이 강하게 나타났다.

3. 패션상권이 점포이미지에 미치는 영향

패션상권이 점포이미지에 미치는 영향을 살펴보기 위해

연구 대상자 580명에게 설문을 실시하여 얻은 자료를 분석

하여 얻은 평균 및 표준편차는 아래 <표 8>과 같다.

패션상권(동성로A/동성로B/범어동)을 독립변인으로, 5가지

점포이미지 척도점수를 종속변인으로 하여 다변량분산분석
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<표 3>  패션상권에 따른 패션라이프스타일 단변량분산분석 결과 요약표

Variables Hypoth.SS Error SS Hypoth.MS Error MS F Sig. of F

브랜드 321.36 16270.07 160.68 28.19 5.69* .004

개 성 352.28 32173.64 176.14 55.76 3.15* .043

실 용 1046.04 22675.87 523.02 39.29 13.30* .000

동 조 231.49 13610.60 115.74 23.58 4.90* .008

*p<.05

Variables Hypoth. SS Error SS Hypoth. MS Error MS F Sig. of F

<표 4>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (브랜드추구형)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 30.39 – -0.27 1.44*

동성로 B = 30.66 – 1.71*

범 어 동 = 28.95 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동

<표 5>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (개성추구형)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 37.36 – 2.00* 0.73

동성로 B = 35.36 – -1.27

범 어 동 = 36.63 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동

<표 6>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (실용주의형)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 40.54 – -2.00* 0.90

동성로 B = 42.54 – 2.90*

범 어 동 = 39.64 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동

<표 7>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (동조주의형)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 29.85 – -1.35* -0.03

동성로 B = 31.20 – 1.32*

범 어 동 = 29.88 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동



(MANOVA)을 실시한 결과는 아래 <표 9>와 같다.

위의 <표 9>에서 볼 수 있는 바와 같이, 구매상권의 영향

에 대한 다변량분산분석 통계치가 Wilks 값을 포함하여 모두

통계적으로 유의한 것으로 나타나, 주효과를 구체적으로 알

아보기 위해 각 척도별로 단변량분산분석을 실시한 결과 아

래 <표 10>과 같다.

<표 10>에 나타나 있는 바와 같이, 패션상권의 주효과는

품질, 정보서비스, 분위기, 편이성에서 통계적으로 유의한 차

이가 있는 것으로 나타났으나 디자인척도에서는 통계적으로

유의하지 않았다. 통계적으로 유의하게 나타난 패션상권의

효과를 종속변인별로 구체적으로 알아보기 위해 Scheffe의

사후검증절차를 적용한 결과는 <표 11>, <표 12>, <표 13>, <표

14>와 같다.

점포이미지 척도(품질)에서 동성로 A상권과 동성로 B상권

간 점수차가 통계적으로 유의하였으나, 동성로 A상권과 범어

동 상권, 동성로 B상권과 범어동 상권간 점수차이는 통계적

으로 유의하지 않았다. 즉 동성로 B상권을 방문한 사람들은

동성로 A상권을 방문한 사람들에 비해 품질을 중요시하는

것으로 나타났다.

점포이미지 척도(정보서비스)에서 동성로 A상권과 동성로

B상권, 동성로 B상권과 범어동 상권간 점수차이는 통계적으

로 유의하였으나, 동성로 A상권과 범어동 상권간 점수차이는

통계적으로 유의하지 않았다. 즉 동성로 B상권을 방문한 사

람들은 동성로 A상권을 방문한 사람들이나 범어동 상권을

방문한 사람들에 비해 정보서비스를 중요시하는 것으로 나

타났다.

점포이미지 척도(분위기)에서 동성로 A상권과 동성로 B상

권, 동성로 B상권과 범어동 상권간 점수차이는 통계적으로

유의하였으나, 동성로 A상권과 범어동 상권간 점수차이는 통

계적으로 유의하지 않았다. 즉 동성로 B상권을 방문한 사람

A 제3권제3호

<표 8>  패션상권에 따른 점포이미지의 평균과 표준편차표

패션라이프스타일패 션 상 권

동성로 A 동성로 B범 어 동

품 질
X 21.35 22.47 20.70

SD 4.69 5.20 5.35

디 자 인
X 11.34 11.09 11.42

SD 2.36 2.52 2.47

정보서비스
X 15.93 17.38 15.73

SD 2.94 3.42 3.18

분 위 기
X 24.84 26.56 25.22

SD 4.71 4.86 5.11

편 이 성
X 20.79 21.51 21.53

SD 3.31 3.27 3.53

패션라이프스타일
패 션 상 권

동성로 A 동성로 B 범어동

<표 9>  패션상권에 따른 점포이미지 MANOVA 결과 요약표

Test Name Value Approx. F Hypoth. DF Error DF Sig. of F

Pillais .09770 5.89587* 10 1148 .000

Hotellings .10494 6.00230* 10 1144 .000

Wilks .90373 5.94918* 10 1146 .000

Roys .07974

*p<.05

Test Name Value Approx. F Hypoth. DF Error DF Sig. of F

<표 10>  패션상권에 따른 점포이미지 단변량분산분석 결과 요약표

Variables Hypoth.SS Error SS Hypoth.MS Error MS F Sig. of F

품 질 309.21 14923.02 154.60 25.86 5.97* .003

디 자 인 11.80 3482.68 5.90 6.03 .97* .377

정보서비스 316.58 5886.97 158.29 10.20 15.51* .000

분 위 기 320.57 13834.55 160.28 23.97 6.68* .001

편 이 성 67.72 6560.13 34.86 11.36 3.06* .047

*p<.05

Variables Hypoth. SS Error SS Hypoth. MS Error MS F Sig. of F

<표 11>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (품질)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 21.35 – -1.12* 0.65

동성로 B = 22.47 – 1.71

범 어 동 = 20.70 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동

<표 12>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (정보서비스)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 15.93 – -1.45* 0.20

동성로 B = 17.38 – 1.65*

범 어 동 = 15.73 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동



들은 동성로 A상권을 방문한 사람들이나 범어동 상권을 방

문한 사람들에 비해 분위기를 중요시하는 것으로 나타났다.

점포이미지 척도(편이성)에서 동성로 A상권과 동성로 B상

권, 동성로A상권과 범어동 상권간 점수차이는 통계적으로 유

의하였으나, 동성로 B 상권과 범어동 상권간 점수차이는 통

계적으로 유의하지 않았다. 즉 동성로 B상권이나 범어동 상

권을 방문한 사람들은 동성로 A상권을 방문한 사람들에 비

해 편이성을 중요시하는 것으로 나타났다.

4. 패션상권이 의복구매유형에 미치는 영향

패션상권이 의복구매유형에 미치는 영향을 살펴보기 위해

연구 대상자 580명에게 설문을 실시하여 얻은 자료를 분석

하여 빈도를 나타낸 결과는 아래 <표 15>와 같다.

소비자의 패션상권에 따라 의복구매유형에 차이가 있을

것인가를 검증하기 위해 c2 검증을 실시하였다. 검증결과

c2=16.59 로서 a.05 수준에서 통계적으로 유의한 차이를 보

이지 않았다. 즉 패션상권에 따라 의복구매유형을 통계적으

로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다.

이상의 연구결과에서 패션 상권별 공간행동 수단은 모든

상권의 경우 버스로 이동하는 경우가 많게 나타났다. 박명은

(1994)의 소비자 공간행동 조사에서 이동수단에 있어서, 편의

품의 경우는 도보를 패션상품은 버스로 이동하는 것으로 나

타나 본 연구결과와 일치한다. 패션상권별 방문목적은 동성

로 B상권과 범어동 상권의 경우는 쇼핑을 위해서 방문하는

경우가 많고, 동성로 A상권의 경우는 쇼핑과 약속장소로 방

문하는경우가 많았다. 이는 동성로 A상권의 경우는 대구지역

의 중심인 대구백화점이 있어 다른 상권에 비해 약속장소로

많이 이용된다. 이데아 패션 연구소(1997)의 데이터 분석에서

는 서울지역의 패션상권을 중심으로 조사한 바에 의하여 대

학로, 이대, 압구정 상권 모두 약속을 목적으로 방문한 것이

가장 많이 나왔고, 그 다음이 쇼핑으로 나타났다. 방문주기

는 동성로 상권과 범어동 상권 모두 1주일 이내가 가장 많

았다. 이는 대구지역 패션상권의 활성도가 높게 나타난 것으

로, 서울 지역의 경우는 압구정 상권은 1주일 이내, 이대와

대학로 상권은 한달이내가 많았다. 동행인 여부는 동성로 상

권과 범어동 상권 모두 동성친구가 가장 많았고, 특히 동성

로 B상권은 가족과 동반한 경우가 없게 나타났다. 패션상권

별 패션상품의 구입이유는 동성로 A상권의 경우는 기분전환

을 위해서, 동성로 B상권과 범어동 상권의 경우는 저렴한 가

격 때문이 높게 나타났다. 또한 상설할인매장 애고집단은 가

격을 중요시 한다는 고애란·진병호(1995)와 이진(1992)의 연

구에서 할인매장을 선호하는 소비자가 가격을 중요시한다고

하였다. 이는 할인매장이 밀집된 범어동 상권의 소비자가 의

류제품구입이유로 저렴한 가격때문이라는 연구의 결과와 일

치한다. 이로써 패션상권에 따라 소비자 공간행동에 차이가

있을 것이라는 가설1이 수용되었다.

패션상권에 따른 패션라이프스타일의 하위척도인 브랜드

추구적성향은 동성로 상권의 소비자가 범어동 상권에 소비

자에 비해 높게 나타나고, 개성추구적 성향은 동성로 A상권

의 소비자가 동성로 B상권의 소비자에 비해 높게 나타나고,

실용주의적 성향과 동조주의적 성향은 동성로 B상권의 소비

자가 동성로 B상권과 범어동 상권의 소비자에 비해 높게 나

타났다. 박진범(1986)은 서울시내 여대생을 대상으로 A.I.O 분

석법에 의하여 여성 외출복 구매집단을 3개집단, 즉 유행추

구형, 보수주의형, 경제추구형으로 나누었으며 각 집단간에
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<표 13>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (분위기)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 24.84 – -1.72* -0.38

동성로 B = 26.56 – 1.34*

범 어 동 = 25.22 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동

<표 14>  패션상권에 따른 사후검증결과 요약표 (편이성)

평 균 동성로A 동성로B 범 어 동

동성로 A = 20.79 – -0.72* -0.74*

동성로 B = 21.51 – -0.02

범 어 동 = 21.53 –

*p<.05

평 균 동성로A 동성로B 범어동

<표 15>  구매상권에 따른 의복구매유형의 빈도 (괄호안은 백분율)

패션라이프스타일 패 션 상 권

동성로 A 동성로 B 범 어 동

계 획 구 매 65 54 58

(의도행동일치구매) (33.2%) (27.0%) (31.5%)

계 획 구 매 17 29 19

(의도행동불일치구매) ( 8.7%) (14.5%) (10.3%)

계 획 구 매 21 18 19

(구 매 연 기) (19.6%) ( 9.0%) (10.3%)

비계획구매 19 20 32

(합리적 비계획구매) (24.0%) (10.0%) (17.4%)

비계획구매 43 50 33

(비 구 매) (42.6%) (25.0%) (17.9%)

충 동 구 매 12 17 13

(이성에 의한 충동구매) (14.2%) ( 8.5%) ( 7.1%)

충 동 구 매 19 12 10

(감성에 의한 충동구매) (13.9%) ( 6.0%) ( 5.4%)

의복구매유형
구 매 상 권

동성로 A 동성로 B 범어동
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외출복 구매 브랜드 선정에는 차이가 있음을 알아냈다. 또한

이성주(1984)는 여대생을 대상으로 의복과 관련된 A.I.O 변인

과 일반적 A.I.O 변인을 함께 사용하여 개방혁신형, 미적낭만

형, 유행추종형, 개성추구형, 의복무관심형의 5개집단으로 분

류하였으며 각 집단을 라이프 스타일 변인과 인구통계학적

변인으로 설명하였다. 김경미(1986)는 서울시에 거주하는 주

부의 생활양식 유형을 살펴본 결과, 자신의 주변일에 소극적

이고, 의욕이 낮은 소극침체형과 내성적이고 소극적인 성격

을 가지고 있으며, 사회생활의 일보다는 자신의 일에 관심이

많은 소극적 개인주의형은 유행에 대한 관심이 낮게 나타났

다. 반면에 유행에 민감하고, 개방적인 사고를 가진 개방적

유행추구형은 의복에 대한 관심이 가장 높으며 의복구매시

용도나 품질보다는 모양과 색을 더 중요시하는 것으로 나타

났고, 현실적이며 실리적인 현실안정형도 유행에 민감한 것

으로 나타났다. 박소현(1992)의 연구에서 백화점과 기성복대

리점을 선호하는 소비자는 개성추구형, 실용주의형, 보수주

의형이 높게 나타났고, 상설할인매장을 선호하는 소비자는

실용주의형이 높게 나타났다. 이것은 백화점과 전문매장이

많은 동성로 A상권의 소비자가 동성로 B상권과 범어동 상권

의 소비자에 비해 브랜드추구적 성향과 개성추구적 성향이

높게 나온 연구결과와 일치한다. 패션상권에 따라 패션라이

프스타일에 차이가 있을 것이라는 가설2가 수용되었다. 

패션 상권에 따른 점포 이미지는 동성로 B상권의 소비자

는 동성로 A상권의 소비자에 비해 품질을 중요시하고, 동성

로 B상권의 소비자는 동성로 A상권과 범어동 상권의 소비자

에 비해 정보서비스와 분위기를 중요시하고, 동성로 B상권과

범어동 할인상권의 소비자는 동성로 A상권의 소비자에 비해

편이성을 중요시했다. Marks(1976)는 의미미분 척도를 이용하

여 여성의류 점문점의 이미지를 평가한 결과 유행성, 판매

원, 점포의 외형적 특성, 광고의 순으로 영향력이 크게 나타

났다. 박종석(1990)은 주부, 여대생, 직장여성을 대상으로 여

성의류점의 이미지를 평가한 결과 상품의 질, 가격, 만족감,

판매원, 실내의 청결함 순으로 중요시 하였으며, 김현숙(1990)

은 서울시에 거주하는 여성소비자를 대상으로 의류 점포이

미지를 조사한 결과 품질, 가격, 서비스 순으로 중요시 한다

고 하였다. 정복희(1991)는 의생활양식, 점포이미지, 점포선택

행동간의 관계를 조사하였는데, 이때 점포이미지는 품질, 디

자인, 정보서비스, 분위기, 편이성의 5개 요인으로 구분되었

고, 점포이미지가 의생활양식보다 점포선택행동을 판별하는

데 더 큰 기여를 하는 것으로 나타났다. 이 진(1991)의 연구

에서 점포 이미지를 상품, 편의성, 신뢰성, 서비스, 분위기로

나누어 점포유형에 따른 점포 이미지를 연구하였다. 김소영

(1994)은 백화점과 독립된 유명상표매장을 선호하는 소비자

들은 대중저가점을 애고하는 소비자들보다 점포분위기 요인

을 중요시하였고, 대중저가점을 애고하는 소비자들은 점포입

지요인을 중요시하고 하였다. 이는 범어동 상권의 소비자가

편이성 요인을 중요시한다는 연구결과와 일치한다. 또한 독

립된 유명상표 상권은 서비스, 판매원의 친절, 점포 명성과

같은 점포분위기 요인을 중요시하고 점포입지는 덜 중요시

한다는 김소영(1994)의 연구는 동성로 A상권의 소비자가 동

성로 B상권에 비해 분위기를 덜 중요시한다는 연구결과와

일치한다. 따라서 패션 상권에 따라 점포 이미지에 차이가

있을 것이라는 가설3이 수용되었다. 

패션 상권에 따라 의복구매유형에 차이가 있을 것인가를

검증하기 위해 검증을 한 결과 c2=16.59 로서 a.05 수준에서

통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았다. 즉 패션상권에 따

라 의복구매유형에 통계적으로 유의한 차이가 없었다. 충동

구매가 백화점의 경우 38.7%, 슈퍼마켓의 경우에는 60%이상

발생하는 것으로 나타났고, 소매점의 유형별로 식료품점이

43.5%, 양품점이 26.6%, 잡화점이 41.6%등으로 나타났다. 그리

고 상품계열로 보면 인조 장신구가 62%로 가장 큰 것으로

나타났고 여성용 양말류가 52%, 식사와 스낵이 51%, 제과류

제품이 55%등으로 나타났다(이은영, 1991). 

이태호(1992)는 청소년의 충동구매연구에서 중학생·고등

학생간의 충동구매 정도에는 유의한 차이가 나타나 본 연구

결과와 일치하였다. 연령이 적을수록 충동구매하는 경향이

높았고, 연령이 많을수록 계획구매를 하는 경향이 높게 나타

난다는 이수영(1993)의 연구결과와 일치한다. 따라서 패션 상

권에 따라 의복구매유형에 차이가 있을 것이라는 가설4는

기각되었다.

V.

각 상권을 방문한 15-25세 여성을 대상으로 상권에 따른

소비자의 공간행동, 패션라이프스타일, 점포 이미지, 의복구

매유형의 차이를 알아보기 위해 여러 선행연구들을 토대로

검토한 후, 특히 상권에 따른 소비자특성을 연구하여 다음과

같은 결론을 도출하였다.

1. 패션상권별 소비자 공간행동의 방법으로 출발장소의 경

우 동성로A, 범어동 상권은 집에서 출발하는 경우가 많고,

동성로 B상권의 경우는 학교에서 출발하는 경우가 많다.

특히, 범어동 상권의 경우 타상권에서 이동한 빈도가 동

성로 상권에 비해 높게 나타난다.

2. 패션상권별 소비자 공간행동수단은 모든 상권의 경우 버
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스로 이동하는 경우가 가장 많게 나타난다.

3. 패션상권별 방문목적은 동성로 B와 범어동 상권의 경우는

쇼핑을 위해서 방문하는 경우가 가장 많고, 동성로 A상권

의 경우는 쇼핑과 약속장소로 방문하는 경우가 많았다.

4. 패션상권별 방문주기는 동성로 상권과 범어동 상권 모두

1주일 이내가 가장 많고, 특히 범어동 상권의 경우는 6개

월 이상과 3개월 이내가 비슷하게 나타난다.

5. 패션상권별 동행인 여부는 동성로 A, 동성로 B상권과 범

어동 상권 모두 동성친구가 가장 많다. 특히 동성로 B상

권은 가족과 동반한 경우가 없게 나타난다.

6. 패션상권별 패션상품 구입이유는 동성로 A상권의 경우는

기분전환을 위해서, 동성로 B상권과 범어동 상권의 경우

는 저렴한 가격 때문에 높게 나타난다.

7. 패션상권별 브랜드추구적 성향은 동성로 상권의 소비자

가 범어동 상권의 소비자에 비해 높게 나타나고, 개성추

구적 성향은 동성로 A상권의 소비자가 동성로 B상권의

소비자에 비해 높게 나타나며, 실용주의적 성향과 동조주

의적 성향은 동성로 B상권의 소비자가 동성로 A상권과

범어동 상권의 소비자에 비해 높게 나타난다.

8. 패션상권별 점포 이미지는 동성로 B상권의 소비자는 동

성로 A상권의 소비자에 비해 품질을 중요시하고, 동성로

B상권의 소비자는 동성로 A상권과 범어동 상권의 소비자

에 비해 정보서비스와 분위기를 중요시하고, 동성로 B상

권과 범어동 할인상권의 소비자는 동성로 A상권의 소비

자에 비해 편이성을 중요시한다.

9. 패션상권에 따른 의복구매유형에는 통계적으로 유의한

차이가 없다.

상권을 방문한 소비자의 패션라이프스타일, 점포 이미지,

의복구매유형을 변인으로 설정했지만 좀더 자세한 소비자

분석을 위해서 다양한 행동측면을 나타내는 변인들을 연구

해 볼 필요가 있다.
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