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Abstract

The purpose of this was (1) to investigate the beliefs, attitudes and buying intention of 

well-known brand apparel among female college students, and (2) to identify the factors that 

might distinguish those who have high intention to purchase well-known brand apparel and 

those who have low intention in terms of individual characteristics and social influence. The 

data were collected through questionnaire from random samples of 291 female college students. 

Statical analysis of factor analysis, X2-test, t-test and multiple discriminant were performed in 

analyzing the data.

The major findings are as follows；

1. 63% of 291 respondents investigated were identified as having high intention to buy 

well-known brand apparel.

2. Those who have high intention to buy well-known brand apparel have significantly higher 

beliefs on well-known brand apparel.

3. Those who have high intention to buy well-known brand apparel have significantly more 

favorable attitude toward buying well-known* brand apparel.

4. Two groups of high intention and low intention to buy well-known brand apparel have sig­

nificantly different proHle오 in terms of social influences, values, personality and demo­

graphic variables.

L 서 론

소비자들은 의류제품을 구입할 때 의류제품에 

대한 지각을 근거녙 의복을 선택한다. 소비자의 

의류제품에 대한 지각에 영향을 미치는 중요한 

한 단서가 브랜드명 이다(Baugh와 Davis, 1989). 

상품의 질 평가에 관한 연구들에 의하면 유명상 

표가 붙은 제품은 그 제품의 질 (Davis, 1985, 

1987), 품위 그리고 디자인(Baugh와 Davis, 

1989)에 대한 지각을 중진시키는 것으로 밝히고 

있다. 또한 유명브랜드 의류는 그것이 독특하고 

(exclusivity) 고가라는 측면에서 신분상징 또는 

품위와 관련되어 지각되기도 한다(Golson 둥, 

1981). 이와 같이 브랜드명은 제품에 가치를'부 

여하며 소비자들이 브랜드에 호의적인 태도를 가 
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질 때 그 브랜드의 구매 가능성은 높아지는 것이 

다.

최근 우리 나라 패션시장은 소비자들의 의복에 

대한 고급화, 다양화 욕구에 맞추어 틈새 시장 

(niche market)을 겨냥한 고가의 신규 브랜드들 

이 대거 진출하여 영 패션(young fashion) 시장 

의 중요한 한 몫을 차지하고 있다. 그러나 또한 

최근 동대문, 남대문 시장을 비롯한 패션 도매시 

장의 상품에 대한 유사한 품질의 저 가격이라는 

소비자 인식 증가와 아울러 패션 도매시장의 적 

극적인 마케팅 전략은 고가의 유명 브랜드 업체 

들에게 커다란 위협이 되고 있다.

이와 같이 급격히 변화하는 시장환경 속에서 

유명 브랜드 업체들은 앞으로의 신규 브랜드의 

시장도입 기회 또는 기존 브랜드의 시장 가능성 

에 대한 수요 예측이 필요하다. 다시 말해 현재 

자사 브랜드에 대한 소비자 태도분석 및 구매의 

도 예측 그리고 이를 근거로 한 마케팅 전략의 수 

립이 요구된다고 생각된다. 소비자 행동 모델이 

란 구매행동을 유도하는 일련의 요인들을 설명하 

고 또한 행동에 대한 상기 요인들과의 관계 그리 

고 요인들간의 관계를 설명해줌으로써 마케팅 전 

략을 위한 기초 자료를 제공한다(Assael, 1992).

따라서, 소비자의 의복구매 시 의사결정 과정 

에 대하여 좀 더 명확한 설명을 하고 있으며 소비 

자 행동 연구에서 자주 이용되고 있는 Engel, 

Blackwell, 그리고 Miniard(1990, 1995)의 소비 

자 의사 결정 과정 모델을 본 연구의 기본 틀로 

하여 Fishbein(1975, 1980)의 소비자 행동 의도 

모델을 적용하여 유명 브랜드에 대한 소비자 태 

도 및 구매의도 그리고 그 영향요인들에 관하여 

연구하고자 한다. 이러한 연구는 기업의 제품 또 

는 브랜드의 앞으로의 수요예측 및 브랜드 포지 

셔닝 (brand positioning) 그리고 촉진전략 둥의 

기본자료로 이용될 수 있을 것으로 기대한다. 본 

연구에서의 유명 브랜드란 비교적 고품질, 고가 

의 브랜드로 학생들 사이에서 잘 알려진 브랜드 

를 뜻한다.

H. 이론적 배경

1. 브랜드명과 의복 평가

브랜드란 기업이 자사 상품이나 서비스를 타 

기업의 것과 구별하기 위하여 사용하는 명칭, 기 

호, 디자인 또는 이들의 결합체라고 정의된다(이 

은영, 1998). 브랜드명은 기업과 소비자 모두에 

게 여러 가지 기능을 제공한다(Myers-Levy, 

1989). 마케터의 측면에서 브랜드명은 브랜드 이 

미지를 소비자들에게 전달하는 한 방법이 되며 

(Zinkhan과 Prenshaw, 1994), 기업의 위치를 

경쟁기업과 차별화 시킴으로서 타 기업과의 직접 

적인 가격경쟁을 피할 수 있게 해준다.

브랜드는 또한 소비자에게 무수히 많은 다양한 

제품들간에서 그 차이를 구분하는데 도움을 주며 

제품에 대한 질을 평가하기 위한 평가기준으로 

사용된다. 연구들에 의하면 의복구매 시 소비자 

들은 디자이너 상품 또는 유명브랜드를 상품자체 

의 질과 연관시키거나 신분상징으로 생각한다. 

Davis의 연구들(1985, 1987)은 잘 알려진 유명 

브랜드는 제품의 품위, 디자인 그리고 질에 대한 

지각을 증진시킴을 발견하였고 Morgansky 

(1995)의 연구 역시 유명 브랜드와 디자이너 브 

랜드는 좀더 질이 우수한 것으로 지각되고 있음 

을 발견하였다. 더욱이 유사한 제품의 경우에 조 

차 브랜드명이 붙은 제품은 좀더 높게 평가되며 

(Huddleston과 Cassill, 1990), 소비자에 따라 어 

떤 소비자들은 디자이너 상표에 좀더 높은 가격 

을 지불할 의도가 있음을 밝히고 있다(Holstius 

와、Paltchik, 1983). 브랜드명은 명 칭 그 이상으 

로 소비자에게 다양한 연상을 제공하는 복잡한 

상징이다(Zinkhan과 Martin, 1987). 이러한 연 

상들은 제품에 대한 단순한 추론을 넘어 브랜드 

정체성(brand identification)을 통해 집단 소속 

(group affiliation)에 대한 감정을 중진시키는 

중요한 사회적 기능을 하며 (Friedman, 1991) 개 

인의 자존 욕구(자존심, 타인으로부터의 인정), 

자아 실현 욕구(자기 성취, 자기 충족 둥)를 충족 

시켜 주는 사희 심리적 기능을 한다(Pandya와 

Vankatesh, 1992).

또한 연구들에 의하면 브랜드선호는 소득 

(Behling과 Wilch, 1988)과 사회경제수준(King 

과 King, 1980), 교육수준 및 성격 (Golson, 

Anderson 그리고 Leber, 1981)과 관련이 있는 

것으로 밝히고 있다. Golson 들의 연구(1981)에
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의하면 유명브랜드를 선호하는 사람들은 좀더 교 

육수준이 높고 적극적인 성격을 갖고 있으며 활 

발한 사회활동을 하고 있음을 발견하였다.

이상으로 볼 때 브랜드는 소비자들의 의복구매 

시 제품평가 요인으로 이용되어 의사결정에 결정 

적 역할을 한다. 소비자들은 유명브랜드를 우수 

한 질로 지각하며 사회 심리적 측면에서의 유명 

브랜드의 상징성이 또한 중요하게 작용한다. 이 

러한 사실은 마케터들에게 중요한 의미를 갖는다 

고 생각된다.

[ 욕구인식 卜 

~T~― 
[흐)一

구매 전 대안평가 ---------

신념
工

贏도 ]

T~
'효조

혼节의 영항
•문화
•사희계충
•대인영瞽
•가혹
•상*

개인차 
•소비자 자원 
•동기와 관여 
•지식 
f 도 
•인성
•라이프 스타일 
•인구등：fl

2. 소비자 의사 결정

소비자 의사결정을 설명하는 여러 모델들이 있 

으나 본 연구에서는 그중 가장 자주 유용하게 이 

용되고 있는 Engel, Blackwell 그리고 Miniard 

(1990, 1995)의 소비자 의사결정 과정 모델 

(EBM Consumer Decision Process Model)을 

연구의 개념적인 틀로 하였다. 따라서 이 EBM 

Model을 중심으로 문헌을 고찰하고자 한다.

이 모델에 의하면 소비자들의 구매 의사결정은 

욕구인식 一 탐색 一 구매 전 대안 평가 — 구매 

- 소비의 5단계를 거친다. 즉, 소비자들은 구매 

에 대한 욕구를 인식한 다음 이를 해결하기 위하 

여 정보를 탐색한다. 그리고 구매 전 대안 평가과 

정에서 이들 정보를 바탕으로 여러 대안들을 평 

가하고 구매 결정을 한다.

본 연구는 소비자 의사 결정과정 중 핵심단계 

라 할 수 있는 제 3단계인 구매 전 대안 평가과정 

을 중심으로 연구하고자 하는 것 이다. 구매 전 대 

안 평가란 소비자가 자신의 평가기준을 가지고 

여러 대안들을 비교하고 평가하여 구매 결정을 

내리는 과정을 말한다. 평가 기준은 소비자가 구 

매와 소비로부터 얻고자 하는 결과들(desired 

outcomes)을 말하며 이는 선호하는 속성으로 표 

현된다.〈그림 1〉에서 보면 구매 전 대안 평가는 

신념 -•■ 태도 — 구매의도 -• 구매의 과정을 거친 

다.

신념은 평가 기준을 근거로 한 대상에 대한 소 

비자의 주관적인 인식을 말하며 외부탐색으로부 

터 얻은 정보나 연상(associations) 또는 경험의 

결과로서 나타난다. 태도는 대상에 대한 전반적 

인 평가로 마음에 든다, 들지 않는다 또는 최고,

〈그림 1> EBM 소비자 의사결정 과정의 구매 

전 대안평가 및 신념, 태도, 의도, 구 

매와의 관계

최하와 같이 특정대상이나 행동에 대하여 나타내 

는 호의적 또는 비호의적인 반웅이다. 따라서 태 

도는 제품, 쇼핑 또는 특정구매에 대한 결과(만 

족, 불만족)에 대한 신념과 느낌을 나타내는 것 

으로 왜 특정구매가 이루어지는지를 설명해 주기 

때문에 소비자 행동연구에 가장 자주 이용되는 

변인이다. Kahle(1983)은 태도는 좀더 인간의 근 

원적인 가치관과 같은 기본적인 동기들의 표현으 

로 설명하고 있다. 이러한 태도는 구매의도 및 실 

제 구매행동에 영향을 미친다. 대안 평가의 마지 

막 단계인 의도 요소는 개인이 특정행동을 수행 

할 것이라고 주관적인 가능성을 말한다. 대상에 

대하여 호의적일 때 그 대상을 구입할 가능성이 

높다. 따라서 마케팅과 소비자 행동 연구에서 태 

도와 구매의도는 소비자 행동 예측을 위하여 자 

주 이용되고 있다.

1) 의복 평가 기준

소비자는 여러 가지 평가 기준을 근거로 상품 

을 평가한다. 평가 기준이란 소비자가 제품이나 

상표를 평가하는데 사용하는 표준으로서 이들 기 

준들은 소비자가 구매할 때 추구하는 제품이나 

상표의 특성으로서 그것은 주관적 일 수도 객관적 

일 수도 있다. 소비자들은 의복을 구매할 때 의복 

의 맞음새 (fit), 옷감, 견고성, 실용성, 손질관리 

의 편리성 둥과 같은 객관적인 기준은 물론 개인 
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의 가치관에 따라서 그 의복의 유행성, 멋, 품위, 

내재된 신분상징, 성적 이미지 또는 미적 측면과 

같은 주관적인 기준을 함께 적용할 수 있다. 패션 

상품의 경우 의복의 주관적인 기능이 더 중요시 

된다(이은영, 1998). 또한 평가 기준은 소비자에 

따라서 각기 다르다. 즉 의복 구매 시 어떤 소비 

자는 사희 심리적 이미지를 중요시하는 반면 다 

른 소비자는 의복의 실용성, 경제성을 더 중요시 

하여 의복을 선택할 수 있다. 이와 같이 소비자들 

은 여러 대안을 평가하는데 객관적, 주관적 견해 

등 나름대로의 기준을 가지고 평가하게 된다.

이와 같은 소비자의 구매 전 대안 평가 과정에 

는 환경적 요인과 개인차가 영향을 미쳐 개인에 

따라 평가기준 및 그에 부여하는 강도가 다르다. 

환경적 영향요인으로는 문화, 사회계층, 인적영 

향, 가족, 상황 둥이 속하며, 개인차에는 소비자 

자원, 동기, 가치관, 성격, 라이프 스타일 둥이 포 

함된다(Engel 등, 1995).

본 연구에서는 환경적 요인으로 사회적 영향 

을, 개인차로는 소비자 자원(가장의 월수입), 가 

치관과 성격 그리고 학년, 전공을 포함시켜 연구 

하였다.

3. Fishbein의 행동 의도 모델

Fishbein(1975)의 행동 의도 모델(Fishbein's 

Behavioral Intention, FBI Model) 은 소비자의 

브랜드에 대한 태도 및 구매 의도를 예측하기 위 

한 마케팅 연구에서 가장 광범위하게 자주 사용 

되는 다속성 모델 (multi-attribute model) 의 하 

나이다(Engel 둥, 1995). 이 모델은 태도의 인지 

적(신념), 감정적(느낌) 그리고 행동적(행동 의 

도, 행동) 요소들을 포괄하고 있으며 이들 요소 

들의 강도까지도 포함하고 있다. FBI 모델은 행 

동의 가장 근접한 선행요인으로 고려되는 의도는 

태도와 규범적 또는 대인 영향에 의해 결정된다 

는 것을 제안한다. 이 이론의 주요 기능은 개인 

행동의 수행 또는 수행하지 않는 것에 대한 설명 

을 제공해 주며 이를 바탕으로 한 행동변화를 위 

한 전략들을 제시해준다 (Ajzen 과 Fishbein, 

1980; Engel 둥, 1995). 이 모델을 공식으로 나타 

내 면 다음과 같다.

B~BI = Wj(Ab) + W2(SN)

B = 구매행동, BI = 구매의도,

Ab = 행동에 대한 태도, SN = 주관적 규범

Wi W2 = 행동의도에 대한 Ab와 SN의 상대적 

영 향을 나타내는 가중치

Fishbein 모델의 주 구성요소인 행동에 대한 

태도는 다옴과 같은 공식으로 나타낸다.

Ab = £ bt - et
/=!

Ab = 행동 수행에 대한 태도,

力 = 구매행동에 대한 신념

e, = 결과，•에 대한 평가, ” = 관련된 신념의 수

이 모델에 의하면 특정행동에 대한 태도는 행 

동 결과들에 대한 평가된 신념들의 합에 근거함 

을 알 수 있다.

다음으로 주관적 규범 (SN) 이 란 다른 사람들이 

개인으로 하여금 하여야 된다고 생각하는 것에 

대한 개인의 지각을 가리킨다. 이는 다른 사람의 

기대에 대한 개인의 신념과 그들이 말하는 것에 

순웅하려는 동기의 함수이다. 주관적 규범은 다 

음의 공식으로 나타낸다.

SN = S N 耳. M Cj

丿=1

SN = 고려 중인 특정 행동에 대한 개인의 주 

관적 규범

N^ = 준거집단 j 가개인이 행동(구매)을해 

야 한다던가 하지 않아야 한다고 생각 

할 것이라는 개인의 규범적 신념

M 0 = 준거 대상 ［의 생각에 순응하려는 개 

인의 동기

n = 준거집단의 수

n

따라서 전체 모델은 B~BI = Wi ( £ bt- e,) 

+ W2 (E NBj- m c»로 표현된다: A상의 모

J—1

델은 일련의 상호 관련된 태도 요소들로 구성되 

어 있음을 시사한다. 즉, 신념은 태도에 선행하 

며, 규범적 신념은 주관적 규범에 선행하고, 태도 

-4-
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와 주관적 규범은 의도에 선행하며, 마지막으로 

의도는 행동에 선행한다. 이것은 Engel 등(1995) 

의 신념 - 태도 f 행동의도 — 행동의 태도 모 

델과 일치한다.

Delong과 Minshalls(1986)는 이 FBI 모델을 

적용하여 당시 유행하는 스웨터 (big sweater) 구 

매에 대한 태도, 의도 그리고 실제 구매 행동과의 

관계를 연구하였다. 구매 의도는 스웨터 구매에 

대한 태도와 준거집단에 대한 순응동기의 두 요 

인의 합과 밀접한 관계를 보였다. Ab와 SN 요소 

는 구매 의도 예측에 중요한 역할을 하였으며 스 

웨터 의 구매 의도와 실제구매 사이 에 높은 상관관 

계를 보였다.

또한 Shim과 Drake(1990) 역시 이 모델을 적 

용하여 우편주문을 통한 의복 구매에 대한 신념 

과 태도는 구매의도와 밀접한 관계가 있음을 발 

견하여 FBI 모델을 지지하였다.

가설설정

이상의 문헌 연구를 통하여 다음과 같은 가설 

을 설정하고자 한다.

I. 유명 브랜드 의류 구입 의도 집단은 비구매 

의도 집단과 유명 브랜드에 대한 신념에서 

차이를 보일 것이며 좀더 유명 브랜드 의류 

에 호의적인 태도를 보일 것이다.

n. 유명 브랜드 구매 의도 집단은 비구매 의도 

집단과 다음의 변인들에서 차이를 보일 것 

이다.

n i. 사회적 영향이 다를 것이다.

n-2. 가치관과 성격이 다를 것이다.

n-3. 가정의 월수입, 학년, 전공에서 차이 

를 보일 것이다.

in. 연구방법

1. 연구 대상 및 자료 수집

본 연구는 덕성여자 대학교 여대생들 416명을 

대상으로 하여 1999년 11월 1일부터 11월 9일까 

지 설문지법을 이용하여 자료를 수집하였다. 이 

중에서 자료분석에 적절한 설문지 291부만을 자 

료분석 에 사용하였다. 조사 대상자들의 일반적 인 

사항은〈표 1〉과 같다.

〈표 1> 조사 대상자의 일반적 특성

변인 구 분 빈도 (%)

학년

저 학년(1, 2학년) 115( 40.8)

고학년(3, 4학년) 167( 59.2)

계 282(100.0)

전공계열

예술계 열 80( 28.4)

인문사회계열 151( 53.5)

자연과학계열 51( 18.1)

계 282(100.0)

가장의 월소득

100만원 미만 16( 5.9)

100만원 이상〜200만원 미만 70( 26.9)

200만원 이상〜3的만원 미만 87( 32.2)

300만원 이상~400만원 미만 49( 18.2)

400만원 이상〜网만원 미만 24( 8.9)

500만원 이상 24( 9.0)

계 270(100.0)

2. 측정 도구

본 연구에서 이용한 측정도구 및 측정방법은 

Ajzen과 Fishbein(1980)이 제시한 형식을 따라 

구성하였다.

1) 구매 의도

웅답자들에게 앞으로 3개월 이내에 의복을 구 

입한다면 유명 브랜드로 구입할 의도가 있는지를 

5단계 평점법으로 알아보았다. 이때 유명 브랜드 

에 대한 웅답자들의 혼동을 줄이기 위하여 본 연 

구에서의 유명 브랜드란 고가의 잘 알려진 브랜 

드라는 설명과 함께 15개 유명 브랜드명(예 : 타 

임, 오브제, 시스템, 미샤, 데코 등)을 예로 제시 

하였다. 예문으로 사용한 15개 유명 브랜드명은 

의상학과 3, 4학년 학생들을 통한 예 비조사를 거 

쳐 구성하였다. 이렇게 산출한 점수를 근거로 유 

명 브랜드 의류 구매 의도 집단과 비구매 의도 집 

단으로 분류하였는데, "매우 그럴 생각이 있다” 

와 "그럴 생각이 있다”로 응답한 사람은 유명 브 

랜드 의류 구매 의도 집단(183명, 62.9%)으로 하 
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였으며, “그럴 생각이 없다”와 "전혀 그럴 생각 

이 없다”로 응답한 학생들은 비구매 의도 집단 

(108명, 37.1%)으로 하였다. "그저 그렇다”로 응 

답한 설문지는 분석에서 제외시켰다.

2) 유명 브랜드에 대한 신념 • 펑가 기준 • 태도

문헌과 의상학과 3, 4학년 학생들을 대상으로 

한 예비조사를 통하여 여대생들이 의복을 구입할 

때 고려하는 의복 평가 기준 목록올 작성하였다. 

이 평 가 기준 목록은 편 안함, 가격 에 비 한 상품의 

가치, 스타일, 색상, 옷감, 손질 및 관리의 편리 

성, 매력적인 디자인, 견고성, 다목적 착용성, 품 

위, 독특함, 맞음새(fit), 최신 유행 둥 13개 항목 

으로 구성되어 있다.

응답자들의 유명 브랜드 의류에 대한 신념(4) 

은 응답자들에게 이 13개 항목들을 유명 브랜드 

가 어느 정도 제공하고 있다고 생각하는 지를 물 

어 5단계 평점법으로 측정하였다. 평가 기준은 

의복 구입시 제시한 13개 항목에 대하여 중요시 

하는 정도를 5단계 평점법으로 물어 측정하였다 

(fi). 이 도구는 Cronbach's a=.82의 높은 신뢰 

도를 보였다. 유명 브랜드에 대한 웅답자들의 태 

도(Ab)는 13개 항목 각각에 대한 신념 점수와 중 

요도를 곱한 값을 합하 총 점수이다. 이를 공식으 

로 표시하면 Ab = 立 6, • e, 로 표시된다.

1=1

또한 본 연구에서는 13개 평가기준들의 보다 

근원적 인 차원 (underlying dimension)을 알아보 

기 위하여 주 구성 요인 분석을 실시하였다. Var- 

imax 방법에 의한 직각 회전법을 적용한 요인 분 

석 결과는〈표 2〉와 같다.

〈표 2〉에서 보는 바와 같이 13개 신념 항목들 

은 의복의 실용성 (6항목), 상징성(3항목), 그리 

고 심 미성 (4항목)으로 요약되었으며 이 3개 요인 

은 전체 변량의 67%를 설명한다.

3) 사회적 영향

사회적 영향(SN)은 자신의 유명 브랜드 의류 

구입에 대한 다른 사람의 의견에 대한 지각(N 

耳)과 다른 사람의 의견에 따르고자 하는 순응 의 

도(M 0)를 곱하여 영향 정도를 계산하였다 
n

SN = £ N Bj- M Cj). 유명 브랜드 의류 구

〈표 2> 유명 브랜드 의류의 평가 기준 요인 

분석

요인 문 항
요인 

부하량

변량

(%)

실용성 견고성 .72

손질관리의 용이함 .67

맞음새 (fit) .59

편안함 .56

다목적 착용성 .54

가격에 비한 상품의 가치 .47 24.69

상징성 최신 유행 .74

독특함 .72

품위 .65 21.56

심미성 색상 .82

스타일 .72

디자인 .59

옷감 .59 20.69

입에 미치는 중요한 타자(他者)는 설문조사를 통 

하여 가족, 학교친구, 가까운 친구, 쇼핑 동반자 

의 문항으로 구성되었다. 5단계 평점법으로 되어 

있으며 사회적 영향 점수는 최하 4점에서 최고 

100점까지 이다.

4) 개인적 특성

⑴ 가치관

가치관 측정은 Kahle(1983)의 List of Values 

(LOV) 가치관 측정 도구를 사용하였다. LOV 측 

정 도구는 그 사용이 간단하고 신뢰도가 높기 때 

문에 최근 가치관 연구에서 일반적으로 사용하고 

있는 도구이다. LOV 도구는 소속감, 활기차고 

흥미로운 삶(excitement), 재미있고 즐거운 삶, 

타인과의 우호적 관계, 자아 충족, 타인으로부터 

의 존경, 성취감, 안정감 및 자기존중(self-re­

spect) 의 9개의 가치관으로 구성되어 있다.

본 연구에서 는 이 9개 항목으로 된 가치 관 도구 

를 보다 소수의 근원적인 요인으로 줄이기 위하 

여 직각 회전법을 이용한 주 구성 요인 분석을 실 

시하여 분석에 사용하였다. 분석 결과 9개의 가 

치관은 성취감, 삶의 즐거움/흥미, 타인과의 우
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〈표3> 가치관의요인 분석

요 인 문 항 부하 량 변량(%)

성취감

성취감

자기 존중

자아 충족

타인으로부터의 존경

.83

.76

.75

.65 24.2

삶의 즐거움/흥미

재미있고 즐거운 삶

활기차고흥미로운 삶

.85

.75 18

타인과의 우호관계

소속감

타인과의 우호적 관계 

안정감

.83

.68

.55 16.5

호관계의 3개 요인으로 요약되었으며, 전체 변량 

의 58.7%를 설명한다. 이 도구는 Cronbach's a 

=.67의 신뢰도를 보였다.

⑵성 격

성격은 소비자의 제품에 대한 지각에 영향을 

미침으로서 간접적으로 제품 선택에 영향을 줌은 

물론 때로는 직접 반웅을 결정짓는 요인이 되기 

도 한다(Assael, 1992). 유명 브랜드의 성격을 고 

려할 때 패션행동과 관계가 있을 것으로 밝혀진 

자신감과 과시성 (Sproles, 1979)은 유명 브랜드 

선택과도 관련이 있을 것으로 가정된다.

성격 측정은 Summers와 King(1966)의 심리 

측정 도구 중 자신감(6문항), 과시성(5문항)의 

두 성격 요인을 추출하여 사용하였으며 5단계 평 

점법을 사용하여 측정하였다. 자신감 항목은 "나 

는 대부분의 사람들보다 더 자신감이 있다”, “나 

는 무엇에 관해서 든지 대체로 좋은 아이디어를 

생각해 낸다” 둥 6문항으로 구성되어 있으며, 과 

시성 항목은 "나는 사람들의 관심을 끄는 이야기 

를 하기 좋아한다”, "나는 사람들이 나를 쳐다보 

도록 노력한다” 등 5문항으로 구성되어 있다. 이 

도구는 정혜영(1989)의 패션 의견 선도자의 특성 

에 관한 연구에서 성격 측정 의 좋은 도구로 이용 

되어 그 신뢰도와 타당도가 입중되었다. 본 연구 

에서 이 도구의 신뢰도는 Cronbach's a=.66의 

상관을 보였다.

3. 분석 방법

자료 분석은 Cronbach's «, 요인 분석, X2- 

test, t-test 그리고 판별 분석 둥의 통계기법을 

이용하였다.

IV. 연구결과

1. 유명 브랜드 의복에 대한 신념 및 태도

웅답자들의 유명 브랜드 의류에 대한 신념에 

관한 분석은 조사한 13개 항목 중 9개 항목에서 

구매 의도 집단과 비구매 의도 집단 사이에 유의 

한 차이를 보이고 있다(표 4).

유의한 차이를 보인 9개 항목 중 두 집단간 가 

장 커다란 차이를 보인 항목은 다목적 착용, 품 

위, 매력적인 디자인, 그리고 색상으로 구매 의도 

집단은 비구매 의도 집단보다 좀 더 호의적인 평 

가를 하고 있다(p<.001). 이를 좀 더 근원적인 

차원에서 알아보기 위한 신념의 3요인별 차이 비 

교분석은〈표 5〉와 같다. 유명 브랜드의 의류를 

좀 더 심미적이며 좀 더 실용적이고 가격에 비하 

여 상품의 가치가 있고 상징적인 것으로 지각하 

고 있음을 알 수 있다. 이는 결국 구매 의도 집단 

은 유명 브랜드 의류 전반에 걸쳐 비구매 의도 집 

단보다 좀 더 긍정적으로 지각하고 있음을 나타

一 7 —
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〈표 4> 유명 브랜드 의류 구입에 대한 신념과 태도

구매 의도 집단 

M(SD)

비구매 의도 집단

M(SD)
t

유명 브랜드 의류에 대한 신념

편안함 3.70(.60) 3.45(.68) 3.15**

가격에 대한 상품의 가치 3.60(.65) 3.37(.71) 2.75*

스타일 4.07(.57) 3.89(.55) 2.68*

색상 3.97(.59) 3.73(.59) 3.34***

옷감 4.18(.67) 3.93(.66) 3.00**

손질 및 관리의 편리성 3.18(.89) 3.05(.97) 1.14

매력적인 디자인 3.87(.74) 3.55(.71) 3.49***

견고성 3.85(.71) 3.75(.73) 1.21

다목적 착용 3.17(.75) 2.73(.75) 4.85***

품위 3.93(.73) 3.49(.89) 4.52***

독특함 3.43(.77) 3.27(.71) 1.68

맞음새 (fit) 3.86(.75) 3.64(.66) 2.42**

최신 유행 3.55(.72) 3.38(.74) 1.96

유명 브랜드 의류구입에 대한 태도

194.04(32.78) 169.00(32.67) 6.05***

• p<.01, ** p<.005, *** p<.001.

〈표 5> 구매 의도 집단과 비구매 의도 집단 

의 요인별 신념 비교

***P<.OOL

변인
구매 의도 

집단 M(SD)

비구매 의도 

집단 M(SD)
t

실용성 21.34(2.70) 19.95(2.82) 4.08***

상징성 10.91(1.62) 10.14(1.85) 3.66***

심미성 16.09(1.76) 15.19(1.94) 4.45***

내는 것이다. 두 집단간 가장 큰 차이를 보인 요 

인은 의복의 심미적 측면이다.

유명 브랜드 의류 구입에 대한 태도 역시 구매 

의도 집단과 비구매 의도 집단 사이에 p<.001 수 

준으로 높은 유의한 차이를 보여 태도와 의도 사 

이의 높은 관계를 시사하고 있다(표 4). 따라서 

구매 의도 집단은 유명 브랜드 의류 구입에 대해 

좀 더 호의적인 태도를 갖고 있는 것으로 나타나 

가설 I은 긍정되었다. 이러한 결과는 소비자의 유 

명 브랜드 의류에 대한 신념 및 태도 조사를 통하 

여 구매 의도를 파악할 수 있으며 나아가 수요를 

예측할 수 있음을 뜻하는 것 이 다. 또한 이상의 결 

과는 소비자 구매 의도 예측뿐만 아니라 왜 호의 

적인 태도를 갖는지의 이유도 밝히고 있어 마케 

팅 전략상의 기초 자료로 이용될 수 있을 것이다.

2. 사회적 영향

유명 브랜드 의류 구매에 대한 사회적 영향(준 

거 집단)은 연구 방법에서 언급한 대로 자신의 

유명 브랜드 의류 구매에 대한 중요한 타자(他 

者)의 의견에 대한 지각과 그들의 의견에 따르고 

자 하는 순웅동기를 토대로 계산된 값이 다.

〈표 6〉에서 보는 바와 같이 유명 브랜드 의류 

구입에 대한 사회적 영향은 p<.001 수준으로 두 

집단간에 커다란 차이를 보이며 구매 의도 집단 

이 더 영향을 받고 있음을 알 수 있다. 이러한 결 

과는 구매 의도 집단이 유명 브랜드의 사회 심리 

적 측면인 의복의 상징성에 비구매 의도 집단보 

다 더 중요성을 부여하고 있는 것으로 해석되며 

브랜드의 높은 가시성은 소비자들로 하여금 준거

-8 -



제 8권 저U 호 鄭惠榮 9

〈표 6> 사희적 영향

변 인
구매 의도 비구매 의도

집단 M(SD) 집단 M(SD)
C

가족 13.43( 4.51) 10.85( 3.57) 5.04***

학교 친구 13.23( 3.43) 11.59( 3.60) 3.86***

가까운 친구 14.39( 4.31) 12.33( 3.72) 4.11***

쇼핑 동반자 15.07 ( 4.26) 12.14( 3.47) 6.02***

사회적 영향 56.27(12.21) 46.86(11.31) 6.46***

***p<.001.

집단이나 사회 계층의 영향에 좀더 민감하게 한다 

는 Bearben과 Etzel(1982)의 말을 지지한다.

또한 위의 분석 결과는 여대생들의 유명 브랜 

드 의류 구입은 쇼핑 동반자, 가까운 친구, 가족, 

그리고 학교친구 둥의 순으로 사회적 영향을 많 

이 받고 있음을 시사하고 있다. 따라서 기업의 유 

명 브랜드 의류 구입에 대한 촉진 전략은 의견 선 

도자 둥의 대인 영향을 이용하는 것이 필요할 것 

으로 생각된다.

3. 개인적인 특성

개인적인 특성은 가치관, 성격 및 가장의 월소 

득, 학년, 전공계열의 측면에서 분석하였다.

1) 가치관 및 성격

⑴ 가치관

가치관은 조사한 3개의 요인 중 성취감과 삶의 

즐거움/흥미에서 유명 브랜드 구매 의도 집단과 

비구매 의도 집단 사이에 유의한 차이를 보이고 

있으며 타인과의 우호 관계 요인에서는 두 집단 

간에 유의 한 차이를 보이지 않고 있다(표 7).

성취감 요인에서는 구매 의도 집단이 비구매 

의도 집단보다 더 높은 것으로 나타나 성취감에 

높은 가치를 두는'사람은 유명 브랜드 의복을 그 

들의 성취의 상징으로 사용한다고 볼 수 있으며 

또한 유명 브랜드 의복을 자신의 자기존중, 자아 

충족 및 타인으로부터의 존경을 얻기 위한 수단 

으로 이용하고 있는 것으로 풀이된다. 이는 앞의 

분석에서 구매 의도 집단은 유명 브랜드 의류에 

대하여 의복의 상징성과 심미적 측면에서 비구매 

의토 집단보다 좀더 긍정적인 신념을 갖고 있는 

것으로 나타난 결과와 일관된 결과라 하겠다. 의 

복과 패션에 관심이 많은 사람은 의복의 심미적 

측면, 개인적 인 권위 추구 그리고 신분 상징에 가 

치를 두는 경향이 있다는 Sproles(1979)의 말을 

지지하며, 의복의 상징적, 도구적 이용자들은 의 

복을 자아중진, 사희적 지위 /품위, 성적 매력 및 

이미지 향상을 위한 도구로 이용하는 것으로 나 

타난 Shim과 Bickle(1994)의 연구 결과와 유사 

하다. 또한 성취감에 높은 가치를 두는 사람은 과 

시적 소비를 즐긴다는 Kahle과 Kennedy(1989) 

의 연구 결과를 지 지 한다.

반면 비구매 의도 집단은 구매 의도 집단보다 

좀더 삶의 즐거움과 흥미에 높은 가치를 두고 있 

다. 이러한 결과는 비구매 의도 집단은 의복에 관 

심을 두기보다는 이들의 흥미와 관심을 삶 자체 

의 즐거움과 흥미 (excitement) 에 두고 있는 것 

으로 풀이된다.

〈표 7> 유명 브랜드 구매 의도 집단과 비구매 의도 집단의 가치관 및 성격

변 인
구매 의도 집단

M (SD)

비구매 의도 집단 

M (SD)
t

가치관

성취감 17.79(1.73) 17.15(2.13) 2.75*

삶의 즐거움/흥미 8.23(1.11) 8.30(1.38) 3.57***

타인과의 우호관계 12.36(1.3 ) 12.32(1.55) .24

성격

자신감 19.22(2.05) 18.46(2.27) 2.92**

과시 성 16.02(2.92) 14.86(2.59) 3.43 서*

•p<,01, -p<.005, -«p<.001.
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(2)성 격

성격 요인에서도 두 집단 사이에 조사한 2개의 

변인 모두에서 높은 유의한 차이를 보여 주고 있 

다(표 7). 구매 의도 집단은 비구매 의도 집단보 

다 좀 더 과시성과 자신감이 높다. 이러한 결과는 

패션 의식적인 소비자들은 관심 추구, 자신감, 과 

시성이 높은 것으로 밝힌 연구 결과(정혜영, 

1989： Sproles와 King, 1973； Baumgarten, 19- 

75)들과 최윤정, 김미숙(1999)의 개인의 자신감, 

혁신성 둥의 심리적 특성들은 구매 행동에 영향 

을 미치고 있음을 나타낸 연구 결과를 지지한다.

이들의 과시적, 자신감의 성격은 고가(高價), 

고품질, 명성 그리고 품위를 상징하는 것으로 인 

식되고 있는 유명 브랜드 선호로 표현되는 것이 

라 하겠다. 이것은 의복이 자아의 한 부분임을 나 

타내는 것이다. 유명 브랜드 구매 의도 집단의 이 

러한 성격은 판매 촉진 전략 및 광고 문안 작성 

등에 이용될 수 있을 것이다.

2) 가장의 웜 소득, 전공. 학년

가장의 월 소득, 전공, 학년의 3요인에 대한 분 

석 결과는〈표 8〉과 같다. 먼저 가장의 월 소득 

비교 분석에서 유명 브랜드 의류 구매 의도 집단 

의 경우 거의 반 정도(47.95%)가 가장의 월 소득 

이 월 300만원 이상으로 나타난 반면 비구매 의 

도 집단은 15.15%에 지나지 않았다. 특히 월소 

득 500만원 이상인 경우가 구매 의도 집단이 13. 

45%인데 비하여 비구매 의도 집단은 1.01%이다 

00=38.74, p<.001). 이러한 결과는 유명 브랜 

드 의류가 비교적 고가(高價)인 점을 고려할 때 

타당한 결과라고 생각되며 의복의 상징적 /도구 

적 이용자들은 높은 소득 계층의 소비자들임을 

밝힌 Shim과 Bickle(1994)의 연구 결과를 지지 

한다. 또한 소비자의 사회 경제적 수준은 패션 상 

품에 대한 인식 및 소비와 관련이 있음을 밝힌 

King과 King(1980)의 연구를 지지하는 결과이 

기도 하다.

〈표 8> 가장의 월소득, 전공계열, 학년 비교

변 인
구매 의도 집단 

M(SD)

비구매 의도 집단

M(SD)
X2

가장의 월 소득

100만원 미만 4( 2.34) 12( 12.12)

100만원 이상~200만원 미만 34( 19.88) 36( 36.36) X2 = 38.74

200만원 이상~300만원 미만 51( 29.82) 36( 36.36) df = 5

300만원 이상〜400만원 미만 38( 22.22) 11(111.11) p<.001

400만원 이상~500만원 미만 21( 12.28) 3( 3.03)

500만원 이상 23( 13.45) 1( 1.01)

계 171(100.00) 99(100.00)

전공계열

예술계열 67( 37.85) 13( 12.38) X2 = 24.78

인문사회계열 88( 49.72) 63( 60.00) df = 2

자연과학계열 22( 12.43) 27( 27.62) p<,001

계 177(100.00) 105(100.00)

학년

저학년(1, 2학년) 114( 64.41) 53( 50.48) X2 = 5.30

고학년(3, 4학년) 63 ( 35.59) 52( 49.52) df = 1

___________ 곗______________________ 177(100.00) 115(100.00) p<.05
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옹답자들의 전공 역시 유명 브랜드 구매 의도 

와 관련이 있는 것으로 나타났다(%2=24.78, p<. 

001). 구매 의도 집단은 인문계열(49.72%), 예술 

계열(37.85%), 자연계열(12.43%)의 순으로 높 

은 비율을 나타낸 반면, 비구매 의도 집단은 인문 

계열(6%), 자연계열(27.62%), 예술 계열(12. 

38%)의 순으로 예술계열과 자연계열에서 두 집 

단간에 두드러진 차이를 볼 수 있다. 즉 구매 의 

도 집단은 좀 더 예술계열에, 그리고 비구매 의도 

집단은 좀 더 자연계열에 치중되어 있다고 생각 

할 수 있으며 이는 유명 브랜드 의류 구매 의도 

집단이 유명 브랜드 의류의 심미적 측면에 강한 

신념을 갖는 것으로 나타난 앞의 연구 결과와 맥 

을 같이 한다.

응답자들의 학년에서도 두 집단간에 유의한 차 

이를 보였다. 유명 브랜드 의류 구매 집단은 고학 

년(64.4%)이 저학년(35.6%)보다 훨씬 많은 비 

율을 차지한 반면, 비구매 의도 집단은 고학년과 

저학년이 비숫한 비율로 구성되어 있다. 저학년 

은 고학년에 비하여 아직 의류 구매 경험이 적어 

유명 브랜드에 대한 인식이 상대적으로 낮은데 

기인한다고 해석을 할 수 있다.

이상의 결과는 브랜드 선호는 의복비 및 연령 

과 관계가 있음을 밝힌 Kwon(1991)의 연구결과 

와 유사하며 여대생들의 유명 브랜드 구매 의도 

는 월 소득, 전공, 학년과 관계가 있음을 알 수 있 

다.

4. 유명 브랜드 구매 의도 집단과 비구매 의 

도 집단의 판별

앞에서 유명 브랜드 구매 의도 집단과 비구매 

의도 집단간에 사회적 영향, 가치관, 성격 그리고 

인구 통계적 요인들에서 유의한 차이가 있음을 

파악하였다. 따라서 본 절에서는 판별분석을 통 

하여 이들 변인들의 두 집단에 대한 판별력을 분 

석하고자 한다.

각 변인의 종합점수를 이용한〈표 9〉의 분석 

결과에 의하면 조사한 9개의 변인 중에서 타인과 

의 우호적 관계 변인을 제외한 8개 변인들에서 

유명 브랜드 구매 의도 집단과 비구매 의도 집단 

간에 유의한 차이를 보이고 있다. F값에 의한 각 

변인의 판별력을 보면 가장의 월수입, 사회적 영 

향, 학년의 순서로 두 집단에 대한 판별력을 보여 

이들 3변인들이 유명 브랜드 구매 의도 집단과 

비구매 의도 집단을 구분 지을 수 있는 가장 좋은 

변인들임을 알 수 있다.

〈표 9> 각 변인간의 구매 의도 집단과 비구매 의도 집단의 판별분석

변 인 F

표준판별계수 

(Standardized 

Discriminant 

Function 

Coefficient)

집단평균
집단평균 

(Group Centroids)

구매

의도집단

비구매 

의도집단

구매

의도집단

비구매

의도집단

사회적 영향 40.19*** .63 56.18 46.45

성취감 5.76* .07 17.80 17.20

삶의 즐거움/흥미 9.36* .22 8.83 8.33

타인과의 우호적 관계 .002 .18 12.36 12.36

자신감 4.55* .05 19.16 18.56

과시 성 7.15- .08 15.97 15.00

가장의 월수입 40.46**** .59 3.61 2.60

학년 23.34*** .29 1.73 2.14

전공 5.41* .15 2.84 2.57

.46 一.77

*P<-05, ~p<.01, ~p<.005, f<.OOL
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〈표1。＞ 판별분석에의한분류행간표

집 단 전체빈도
정확한

판별비율 빈도(%)

부정확한 

판별비율 반도(%)

유명브랜드 구매의도 집단 

유명브랜드 비구매 의도 집단 

전체적인 판별비율

160

96 

75.39%

116(72.50)

77(80.21)

44(27.50)

19(19.79)

또한 유명 브랜드 의류 구매 의도 집단과 비구 

매 의도 집단의 판별분석 행간표에 의하면 이들 

변인들은 유명 브랜드 의류 구매 의도 집단의 72. 

50%를 그리고 비구매 의도 집단의 80.21%를 정 

확하게 판별해 낼 수 있으며, 전체적인 판별비율 

은 75.39%로 높게 나타났다(표 10).

V. 요약 및 결론

본 연구는 소비자 수요 예측에 있어서 소비자 

구매 의도에 관한 정보의 중요성을 인식하고 이 

에 따라 소비자의 특정 대상에 대한 구매의도는 

그 대상에 대한 신념과 태도로 예측할 수 있다는 

Engel, Blackwell 그리고 Miniard(1995) 의 

EBM 의사결정 과정 모델 (decision process 

model)과 Fishbein(1975)의 행동 의도 모델 

(Fishbein Behavioral Intention Model, FBI) 

검증함과 아울러 이를 통하여 유명 브랜드 의류 

에 대한 소비자 지각과 이에 미치는 영향 요인을 

파악하고자 하는 연구이다. 이러한 목적을 위하 

여 본 연구는 덕성여자 대학교 여대생들을 대상 

으로 1999년 11월에 설문지법을 통하여 자료를 

수집 하여 요인 분석, "-test, t-test 및 판별 분석 

을 하였다. 분석 결과는 다음과 같다.

1. 291명의 연구대상자 중 유명 브랜드 구매 의 

도 집단은 63%, 비구매 의도 집단은 37%로 

나타나 여대생들 사이에 유명 브랜드에 대 

한 태도는 대체로 호의적임을 알 수 있다.

2. 유명 브랜드에 대한 신념과 태도 분석에서 

유명 브랜드 구매 의도 집단은 비구매 집단 

은 보다 유명 브랜드 의류에 대하여 의복의 

실용성, 상징성, 심미성의 3개 요인 모두에 

서 좀 더 긍정적인 신념을 가지고 있으며, 

구매에 대하여 호의적인 태도를 가지고 있 

는 것으로 나타나 긍정적인 신념과 호의적 

인 태도는 구매 의도로 이어짐을 입증하였 

다.

3. EBM Model은 대상에 대한 평가는 환경적 

요인과 개인적 특성에 의해 영향을 받을 수 

있다고 제안하고 있다. 이에 대한 두 집단의 

차이 분석 결과, 이 두 요인에서 뚜렷한 유 

의한 차이를 보였다. 유명 브랜드 구매 의도 

집단은 비구매 의도 집단보다 좀 더 사회적 

영향을 받으며 가장의 월수입이 보다 높고, 

좀 더 고학년인 경향이며, 과시성, 자신감이 

높고, 성취감에 높은 가치를 부여하는 것으 

로 나타났다. 또한 판별분석에 의하면 이들 

변인들은 유명 브랜드 의류 구매 의도 집단 

은 72.5%, 비구매 집단은 80.2%로 정확하 

게 판별해 낼 수 있음을 나타내었다.

이상의 연구결과들로 다음과 같은 제언을 하고 

자 한다.

최근 브랜드명이 기업의 중요한 마케팅 전략으 

로 인식되면서 젊은 층을 겨냥한 고가의 새로운 

브랜드들이 크게 증가하고 있다. 신제품의 시장 

도입 가능성 및 기존 브랜드들의 앞으로의 수요 

를 예측하는 가장 좋은 방법이 신념 및 태도 조사 

를 통한 구매 의도 예측임을 본 연구 결과는 보여 

주고 있다. 또한 EBM 의사결정 과정 모델과 

Fishbein의 행동 의도 모델은 이러한 조사를 위 

하여 효과적으로 이용될 수 있음을 보여주고 있 

다. 특정 브랜드에 대한 긍정적인 신념과 호의적 

인 태도는 구매의도와 밀접한 관계에 있는 것으 

로 입증된 본 연구 결과는 마케터들에게 중요한 

마케팅 시사점을 제시한다.

유명 브랜드에 대한 본 연구에서 소비자들은 

유명 브랜드에 대하여 전반적으로 긍정적인 신념 

과 호의적인 태도를 갖고 있으나 특히 의복의 심 
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미적인 측면인, 옷감, 스타일 및 색상에 대하여 

가장 긍정적으로 평가하고 있어 이들 요인들은 

구매의도 및 제품차별화에서 중요한 역할을 하고 

있다. 따라서 의복의 심미적인 측면을 더욱 강화 

하여 소비자들로 하여금 보다 강력한 긍정적 신 

념을 갖도록 노력하는 것이 중요하다. 그리고 상 

대적으로 낮은 신념을 갖는 요인들은 의복의 실 

용적인 측면인 다목적 착용, 손질 및 관리의 편리 

성이다. 이 측면에 대한 개선을 필요로 한다고 생 

각된다.

또한 유명 브랜드 구매 의도 집단은 의복 구매 

결정 시 사회적 영향을 좀 더 많이 받으므로 이들 

에 대한 촉진 전략은 의견 선도자와 같은 대인영 

향을 이용하는 것을 제안하고자 한다. 또한 광고 

및 촉진 전략에서 이들의 과시성, 자신감의 성격 

특성과 성취감에 높은 가치를 부여하고 있음을 

기초 자료로 이용할 것을 제 안하고자 한다.

앞으로의 연구 과제는 최근 무한한 성장 가능 

성을 점치며 급부상하고 있는 TV나 Internet을 

통한 전자 상거래 시장의 성장 가능성에 대한 연 

구가 구매 동기, 의복 태도, 자아 이미지 또는 인 

구 통계적 특성들과 관련하여 연구함으로써 이 

분야의 발전에 도움이 될 것으로 생각된다.
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