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Abstract : The purpose of this study is to identify the differences among goods attribute and brand awareness on fashion
brand type. we were intended to suggest characteristics of each consumer group by identifying the differences of con-
sumers' purchasing activities. 672 of consumers by brand who frequently purchase casual brand were chosen for the anal-
ysis according to common brand classification of national brand, private brand and no brand. For the purpose of data
analysis, we performed factorial analysis of measuring tools and credibility test. Concerning the differences of goods
attribute, brand awareness by brand type, MANOVA, ANOVA was employed, complimented with Sheffe-test as a post hoc
test in case of occurrence of any differences by group. The findings from the analysis are described in the following.
Regarding goods attribute by fashion brand type, there existed a significant difference between brand types in all the sub
factors of goods attribute such as product attribute, shop attribute, and price attribute. Especially, the difference of product
attribute is much more significant in the areas of material suitableness, product assortment, aesthetic expression, size &
quality, clothing maintenance, and clothing comfortableness. In case of shop attribute, there was a significant difference
between groups in all the factors such as shop environment, convenience of shopping, sales promotion, service quality
of sales clerk, location, and shop reputation. Concerning price attribute, we found a significant difference between groups
in the factors of price value, price reasonableness, price information, and economical efficiency of price. As for the dif-
ference of brand awareness by brand type, among other factors, brand value had a difference between groups; that is, pri-
vate brand was found to obtain the highest brand value awareness. 
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1. 서 론

패션산업은 고부가가치적 의미를 가지는 대표적 산업으로 이

미지와 감성 중심의 상품구성을 특성으로 하고 있으며 오늘날 이

러한 패션산업의 중요한 역할을 담당하는 패션업체는 날로 심각

해지고 있는 경쟁 브랜드의 출현과 함께 유통 시장 개방에 따른

다변화된 현상에 대응해야 하는 어려운 위치에 직면하고 있다.

특히, 소비자의 다양한 욕구에 부응하기 위한 노력의 일환으

로 소비자에게 보다 긍정적 인지와 친근한 이미지를 전달하기

위한 노력으로 철저한 브랜드 관리의 필요성이 더욱 요구되고

있다. 따라서 향후 패션기업의 브랜드 전략에 대한 관점은 해

당상품의 시장을 소유하는 시장 지배적인 브랜드를 가지는 것

이 필수적으로 이는 소비자의 구매행동에 있어서도 커다란 의

미를 가지게 될 것이다. 

브랜드에 관한 세부적인 사항과 관련하여 Rao & Monroe

(1989)는 소비자의 지각된 품질은 제품의 속성에 대한 소비자

의 평가에 의해 파악될 수 있다고 하였다. 제품의 내재적 속성

은 제품 그 자체를 구성하고 있는 본질적인 요소에 관한 내용

으로 품질을 평가하는 기준이 된다고 하여 브랜드의 구성요소

로 제품에 대한 중요성을 언급하였다. 패션 제품과 관련하여 이

희승·임숙자(2001)는 패션 소비자들이 브랜드 이미지에 의해

브랜드에 대한 신념을 형성하기 때문에 패션기업은 특히 브랜

드의 개념을 명확히 설정할 필요가 있다고 하여 브랜드 개념에

의해 형성된 브랜드 아이덴티티는 제품 외에도 가격, 유통, 촉

진의 모든 측면에서 일관성 있게 관리되어야 하며, 이에 적합

한 마케팅 믹스 전략이 수립되어야 한다고 하였다.

상품을 구성하는 속성에 대한 소비자의 이해를 바탕으로 브

랜드인지에 대한 개념은 브랜드에 대한 재인(recognition)과 회

상(recall)으로 설명되기도 하는데, Assael(1984)은 브랜드 인지

도가 제품 품질인식과 제품 선택에 직접적인 영향을 끼친다고

하여 소비자가 익숙하여 고려하고 있는 브랜드는 제품선택이나
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품질지각에 대한 인식을 더욱 강하게 하여 브랜드에 대한 접근

성을 높이게 된다고 하여 품질지각과 브랜드 인지와의 관계를

설명하였다. 

오늘날 해당 상품군에는 여러 종류의 브랜드가 공존하며 치

열한 경쟁을 치르고 있으며 브랜드와 관련된 많은 연구가 진행

되고 있다. 이는 주로 브랜드 유형에 따른 소비자의 품질 인식

차이를 밝히고 있는 연구들이 진행되어 왔는데, 우리나라의 패

션브랜드 중 많은 부분을 차지하고 있는 제조업체 브랜드를 포

함하여 새로운 브랜드 유형에 대한 연구들이 이루어져 오고 있

다(Jacoby·Mazursky, 1984; Morganosky, 1990; 신수연·권영

아, 1998; 이희승·임숙자, 2001; Norum, 2003; 조은아·김미

숙, 2004). 

이들 연구에서는 품질인식이 브랜드유형이나 특성에 따라 차

이가 있다고 하여 브랜드를 결정짓는 요소로 품질지각을 설명

하는 경우가 많다고 하였다. 이외에도 소비자들이 제품에 대해

평가할 때는 가격, 상표 및 점포의 영향을 가장 많이 가지게

된다고 하여 이중 어느 한 요소의 단일차원으로 제품의 품질만

을 설명하는 것은 매우 어려운 일이 된다. 

오늘날 다각화로 변화하고 있는 현실에서 패션브랜드 유형

별 차별화된 마케팅 전략이 절실히 요구되고 있는 현실을 감안

할 때 유형별 브랜드의 마케팅 전략을 위한 제품차원과 점포차

원, 가격차원에 대한 보다 체계적인 구성요인의 파악과 함께 소

비자에게 받아들여지는 속성의 영향력을 파악하고 확인하는 것

은 매우 중요한 일이 될 것이다.

따라서 본 연구에서는 마케팅전략적 제안 차원에서 패션브

랜드 유형에 따른 제품, 점포, 가격의 구성요인을 마케팅 전략

을 위한 핵심 요소인 4P와 관련하여 분석해 보고자하며 브랜

드인지를 소비자의 브랜드인식 차원의 중요한 속성으로 보고

소비자에게 인식되는 브랜드의 차원을 보다 명확하게 밝히고자

한다. 이러한 내용은 향후 패션브랜드 유형에 따른 브랜드 전

개 및 차별화 전략을 위한 자료제공에 의의를 가진다. 

2. 이론적 배경

2.1. 패션브랜드와 상품속성

하나의 상품을 표현하기 위한 가장 최종의 수단으로 인식되

어 구매결정에 사용되는 것을 브랜드라 하는데 이는 상품의 직

접적인 표현이자 구체적인 이름의 수단으로 이용되기도 한다.

브랜드 소유권과 관련된 의사결정의 결과, 소유권의 소속여

부에 따라 유통업체 브랜드와 제조업체 브랜드로 나눌 수 있다

고 하였으며, 이 밖에도 누구의 브랜드도 부착하지 않는 무브

랜드 제품이 있다고 하였다(Sterm et al., 1996). Sirgy &

Grewal(2000)은 상품의 품질을 평가함에 있어 평가속성으로 브

랜드를 사용하며 패션상품 구매결정시에 더욱 그러한 현상이

두드러진다고 하였으며 특히 품질수준에 차이가 없어 평가가

용이하지 않을 경우에는 인지된 위험 요인을 감소하기 위한 수

단으로 더 중요하게 사용될 수 있다고 하였다. 

Plummer(1985)에 의하면 어떤 상품에 대한 브랜드 이미지는

제품속성, 소비자 편익, 브랜드 개성이라는 세 가지 요소로 구

성된다고 하여, 이 중 브랜드 개성은 많은 제품 범주들 중에서

소비자들이 특정 브랜드를 선택하는 이유를 설명할 수 있게 하

는 중요한 요인이 된다고 하여 브랜드와 관련한 패션상품의 관

련성을 부각시켰다. 한 가지의 상품을 판단할 때는 여러가지 구

성 요소에 대한 총합적인 평가 기준에 의하게 됨으로 본 장에

서 다루어지는 상품속성은 소비자가 구매하는 제품 및 그와 관

련된 가격, 서비스, 환경적 측면을 고려한 총체적인 구성 요소

를 의미하는 것으로, 마케팅 전략 수립에 기초가 되는 4P의 요

소에 근거한 전반적인 상품의 세부적인 속성에 대한 내용을 위

주로 살펴보고자 한다.

특히 패션기업의 입장에서는 동업종 내 경쟁브랜드와 차별

화 전략을 수립하기 위한 다양한 방법을 모색함에 있어 이러한

제품, 점포, 가격과 같은 속성을 중심으로 차별화 방안을 마련

하는 것은 기본적인 마케팅 구성을 위한 마케팅 믹스의 차원에

서 한발 더 나아가 새로운 브랜드 전략으로서의 입장을 명확히

하는 것이다.

2.2 패션브랜드와 브랜드인지

하나의 동일 상품도 여러 사람들에게 다르게 느껴지고 인식

되는 차원의 차이를 알 수 있듯이 어떤 상품에 부착되거나 그

상품을 표현하기 위한 브랜드는 소비자에게 인지되는 상품의

의미에 있어 그 차이를 더욱 뚜렷하게 하는 요소가 될 수 있

다. 이러한 차원에서 소비자가 한 제품범주에 속한 특정 브랜

드를 재인하거나 회상할 수 있는 능력을 말하는 브랜드 인지는

특정브랜드에 대한 소비자의 인식을 이해하는데 매우 중요한

수단이 될 수 있다.

하나의 동일 상품도 여러 사람들에게 다르게 느껴지고 인식

되는 차원의 차이를 알 수 있듯이 어떤 상품에 부착되거나 그

상품을 표현하기 위한 브랜드는 소비자에게 인지되는 상품의

의미에 있어 그 차이를 더욱 뚜렷하게 하는 요소가 될 수 있

다. 이러한 차원에서 소비자가 한 제품범주에 속한 특정 브랜

드를 재인하거나 회상할 수 있는 능력을 말하는 브랜드 인지는

특정브랜드에 대한 소비자의 인식을 이해하는데 매우 중요한

수단이 될 수 있다.

높은 브랜드 인지는 소비자들의 제품구매 시 해당 상품군 내

에서 일차적으로 대상이 될 수 있는 브랜드군으로 떠올리게 하

는 중요한 수단이 되고(Yoo et al., 2000), 구매자들이 브랜드

에 대한 선호할 만한 행동을 이끌어 내는 구매시점에서 브랜드

를 고려하는데 도움이 될 수 있기 때문에 브랜드 자산에 긍정

적으로 관련되기도 한다. 

브랜드인지에 관한 내용은 주로 브랜드 자산형성을 위한 많

은 연구들에서 중요하게 다뤄지고 있는데(Keller, 1993; Na et

al., 1999; Aaker·Joachimsthaler; 2000), 김태우(2000)는 브랜

드 자산을 형성하는 선행요인들 중 광고, 판매촉진, 유통집약도

가 브랜드인지도와 브랜드 이미지에 영향을 미친다고 하여 중
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요한 브랜드 촉진 전략에 해당되는 구성요소는 소비자의 브랜

드인지에 영향을 끼친다고 하였다.

박영미·최원식(2001)는 브랜드에 대한 연상은 브랜드 이미

지를 구성하여 자사의 브랜드를 인지하고 다른 브랜드와의 차

별점을 인식하는데 도움을 준다고 하였는데 브랜드에 대한 긍

정적인 연상은 호의적인 이미지를 만들어 내고 결국 브랜드 자

체에 대한 소비자의 신념, 태도. 행동을 변화시키게 되는 것을

말한다.

어떤 한 브랜드를 최종적으로 선택하게 될 때 소비자들이 가

지게 되는 판단기준은 여러가지 속성의 차원에서 비교, 검토되

어 선택되어지게 된다. 그러나 제품속성에 관한 차별적 우위를

차지하기 어려운 오늘날 시장환경에서 무엇보다 중시되는 것은

이미지나 감성적 측면에서의 차별화를 이용하려는 경향이 늘어

난다는 것을 알 수 있다. 제품관련 속성들이 소비자의 기능적

욕구를 충족시키는 역할을 수행하는 것과 대조적으로 브랜드

퍼스낼리티, 자아일치성과 같은 것은 상징적이거나 자기를 표

현하고자 하는 소비자 욕구를 충족시키는 역할을 수행한다

(Keller, 1993).

김태우(2000)는 브랜드 자산 형성 요소로 광고, 판매촉진 등

이 브랜드 인지도와 브랜드 이미지에 영향을 미치고 브랜드인

지도가 브랜드 이미지에 영향을 미친다고 하여 브랜드에 대한

이미지를 형성을 위해 브랜드인지가 매개역할을 한다고 하였다.

특히 구자룡(2002)도 브랜드 자산 형성에 영향을 미치는 요소

들을 광고, 판매촉진, 유통집약도 등 마케팅의 선행변수들로 구

성된다고 하였으며 특히 브랜드 자산의 중요한 구성요소로 지

각된 품질을 포함시켰다.

이상에서처럼 현재의 많은 연구는 브랜드자산 형성을 위한

제 속성으로 상품속성에 대해 느끼는 소비자의 품질이나 광고,

판매촉진, 유통에 관한 내용으로 다루어지고 있음을 알 수 있

다. 결국 하나의 브랜드에 대해 갖게 되는 소비자의 마음은 브

랜드에 관한 소비자의 특별한 심리적 상태나 상품을 통해 경험

하거나 인식하게 되는 여러가지 상품속성 전반에 관한 생각이

포괄적으로 나타나는 것을 말한다. 

또한 브랜드 인지는 마케팅 커뮤니케이션의 가장 기본적인

목적이기도 한데 일반적으로 제품 특성과 연계시킬 수 있는 브

랜드 이름이 시장에서 확립되기 전에 제품의 특성만을 전달하

고자 하는 것은 마케팅 노력의 일환라고 볼 수 있다. 이희승·

임숙자(2001)도 패션제품의 광고는 대부분 제품 광고보다는 브

랜드 광고에 주력하게 된다고 하여 제품특성은 계절마다 변화

하지만 브랜드인지는 지속적으로 구매과정에 중요한 영향을 끼

치기 때문이라고 하였다.

3. 연구방법
 

3.1. 조사도구

본 연구에 사용된 조사도구는 상품속성의 하위요인인 제품

속성, 점포속성, 가격속성에 관한 문항과 브랜드인지에 관한 문

항으로 구성되었다. 제품속성은 오현정(1997), 김민수(2002), 최

영은(2002)의 제품속성에 관한 척도를 연구목적에 맞게 수정,

보완하여 사용하였으며 점포속성의 문항은 이주은(1999), 김진

원(2000), 정준원(2001), 송경숙(2002)의 점포속성에 관한 문항

을 수정, 보완하여 사용하였다. 가격속성의 문항은 Lichtenstein

et al.(1993), 진병호(1998), 현지은(2000), 송경숙(2002)의 연구

를 토대로 연구자가 수정, 보완하여 사용하였고 브랜드인지는

한지숙(2000)이 사용한 문항에 연구자가 수정, 보완하여 사용

되었다. 각 문항은 5점 Likert 척도로 구성되어 점수를 부과하

였으며 점수가 높을수록 하위요인별 점수가 높은 것을 의미한

다. 특히 각 측정도구는 각 하위요인별로 신뢰도 측정을 위한

Cronbach α값과 타당도를 분석하기 위해 요인분석을 실시하여

유의한 문항으로 구성하였다.

3.2. 조사대상 및 분석방법

본 연구에 사용된 측정도구의 적절성 여부를 알아보기 위하

여 1, 2차 예비조사를 실시하였으며 캐주얼 의류를 구매하거나

착용한 경험이 있는 대구지역에 거주하는 여성 소비자를 대상

으로 2004년 9월 8일에서 9월 19일까지 12일에 걸쳐 설문조

사가 실시되었다. 브랜드 유형별로 각각 250부씩 총 750부를

배부하여 691부를 회수하였고, 자료처리에 불충분한 19부를 제

외한 672부가 최종 자료분석에 사용되었다. 캐주얼 의류는 현

재 타품목에 비해 새로운 신규브랜드의 런칭이 지속되고 있으

며 소비자의 생활환경 변화로 그 용도 및 착용 대상층이 더욱

넓어지고 있는 추세이다.

패션브랜드 유형에 따른 상품속성, 브랜드인지의 차이를 알

아보기 위해 각 하위요인의 평균 및 표준편차를 산출하고 다변

인변량분석(multivariate analysis of variance ; MANOVA)을

실시한 다음 p<.05의 유의수준에서 통계적으로 유의하게 나타

난 각 하위요인별로 단변인변량분석(univariate analysis of

variance ; ANOVA)과 Sheffe 사후검정을 실시하였다. 통계처리

는 SPSS 11.0 통계 패키지를 이용하여 통계적 분석방법을 적

용하였다.

4. 결 과

4.1. 패션브랜드 유형에 따른 상품속성의 차이

패션브랜드 유형에 따라 상품속성(제품속성, 점포속성, 가격

속성)에 차이를 알아보기 위해 평균 및 표준편차, MANOVA,

ANOVA를 분석한 결과는 다음과 같다.

패션브랜드 유형에 따라 상품속성이 다른 지를 분석하기 위

해 평균 및 표준편차를 계산한 결과는 Table 1과 같다.

패션브랜드 유형을 독립변인으로 제품속성, 점포속성, 가격

속성 하위요인을 종속변인으로 하여 다변인변량분석을 실시한

결과는 Table 2와 같다.

Table 2에서 볼 수 있는 바와같이 패션브랜드 유형의 주효과

에 대한 다변인변량분석 통계치는 Wilks값을 포함하여 모두 통
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계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 통계적으로 유

의한 것으로 나타난 패션브랜드 유형의 주효과를 구체적으로

알아보기 위해 각 종속변인별로 단변인변량분석을 실시한 결과

는 Table 3과 같다.

제품속성에 대한 패션브랜드 유형의 주효과는 통계적으로 소

재적합성, 상품구색, 미적표현성, 치수 및 품질 표시성, 의복관

리성, 브랜드 표현 및 조화성, 의복착용성은 유의적인 차이가

있는 것으로 나타났다.

점포속성에 대한 패션브랜드 유형의 주효과는 통계적으로 점

포환경, 쇼핑용이성, 판매촉진, 판매원서비스, 입지편리성, 점포

명성은 유의적인 차이가 있는 것으로 나타났다.

가격속성에 대한 패션브랜드 유형의 주효과는 통계적으로 가

격합리성, 가격가치성, 가격경제성, 가격정보성은 유의적인 차

이가 있는 것으로 나타났지만 가격할인성은 통계적으로 유의하

지 않은 것으로 나타났다.

패션브랜드 유형의 효과를 종속변인별로 구체적으로 알아보

기 위해 Scheffe의 사후검정 절차를 적용한 결과는 Table 4,

5, 6과 같다.

패션브랜드 유형에 따른 제품속성 차이 분석 결과 제조업체

브랜드, 유통업체 브랜드, 무브랜드에서는 제품속성의 하위요인

인 소재적합성, 상품구색, 미적표현성, 치수 및 품질 표시성, 의

복관리성, 브랜드 표현 및 조화성, 의복착용성 요인 모두에서

유의한 차이를 나타내었다. 

이는 현재 매장에서 판매되고 있는 패션브랜드의 유형에 따

라 패션상품은 제품속성에 대한 차이가 명확히 나고 있다는 것

을 알 수 있다. 특히 패션브랜드별로 중요하게 생각하는 속성

을 살펴보면, 제조업체 브랜드의 경우 미적표현성, 브랜드 표현

및 조화성, 소재적합성 순으로 높게 나타났고 유통업체 브랜드

는 의복관리성, 의복착용성, 치수 및 품질 표시성의 순으로 나

와 세탁 및 보관에 대한 소비자의 편리합에 대한 내용에서 가

장 높은 결과를 나타내었다. 무브랜드의 경우는 제품속성 중 미

적표현성, 의복착용성, 의복관리성 순으로 높게 나와 가장 유행

 
Table 1. 패션브랜드 유형에 따른 상품속성 평균 및 표준편차

상품속성 하위요인
제조업체브랜드 유통업체브랜드 무브랜드

M SD M SD M SD

제품속성 점포환경 3.263 .530 3.151 .556 3.088 .562

쇼핑용이성 2.757 .710 3.044 .674 2.665 .659

판매촉진 2.846 .573 2.990 .607 2.810 .638

판매원 서비스 2.865 .702 3.266 .748 2.714 .679

입지 편리성 3.311 .636 3.469 .794 3.429 .644

점포명성 3.469 .621 3.287 .796 3.240 .686

점포속성 점포환경 3.263 .530 3.151 .556 3.088 .562

쇼핑용이성 2.757 .710 3.044 .674 2.665 .659

판매촉진 2.846 .573 2.990 .607 2.810 .638

판매원 서비스 2.865 .702 3.266 .748 2.714 .679

입지 편리성 3.311 .636 3.469 .794 3.429 .644

점포명성 3.469 .621 3.287 .796 3.240 .686

가격속성 가격합리성 2.822 .563 3.109 .578 2.985 .723

가격가치성 3.3722 .567 3.151 .530 3.379 .525

가격경제성 3.484 .702 3.325 .743 3.329 .644

가격할인성 3.326 .886 3.362 .841 3.341 .825

가격정보성 3.030 .667 3.164 .672 2.983 .658

Table 2. 패션브랜드 유형에 따른 상품속성 다변인변량분석결과 요약표

 상품속성 Effect Value Approx.F Hypoth.DF Error DF Sig..of F

제품속성 Pillais .396 23.407* 14.000 1328.000 .000

Wilks .643 23.400* 14.000 1326.000 .000

Hotelling .495 23.393* 14.000 1324.000 .000

Roys .275 26.041* 7.000 664.000 .000

점포속성 Pillais .981 5808.770* 6.000 664.000 .000

Wilks .019 5808.770* 6.000 664.000 .000

Hotelling 52.489 5808.770* 6.000 664.000 .000

Roys 52.489 5808.770* 6.000 664.000 .000

가격속성 Pillais .109 7.652* 10.000 1332.000 .000

Wilks .893 7.747* 10.000 1330.000 .000

Hotelling .118 7.842* 10.000 1328.000 .000

Roys .100 13.354* 5.000 666.000 .000

*p<.05
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성이 뛰어나고 심미적인 측면을 강조하는 제품특성이 있는 것

으로 나타났다.

패션브랜드 유형에 따른 점포속성의 차이를 살펴 본 결과 점

포환경, 쇼핑용이성, 판매촉진, 판매원서비스, 입지편리성, 점포

명성에 있어 패션브랜드 유형에 따라 차이가 있는 것으로 나타

났다. 

제조업체 브랜드의 경우 점포명성, 입지편리성, 점포환경, 판

매원서비스, 판매촉진, 쇼핑용이성의 순으로 나타나 조사 대상

브랜드의 장소였던 백화점의 명성이 타 브랜드 보다 가장 높게

인식되는 것으로 나타나 백화점이 우리나라 대부분의 제조업체

브랜드들이 높은 매출을 위해 선택하는 유통 장소임을 알 수

있게 한다. 

유통업체 브랜드의 경우 입지편리성, 점포명성, 판매원서비

스, 점포환경, 쇼핑용이성, 판매촉진 순으로 나와 조사대상 점

포인 할인점의 경우 많은 소비자들이 모여 있는 인구밀집 아파

Table 3. 패션브랜드 유형에 따른 상품속성 단변인변량분석결과 요약표

상품속성 하위요인 Sum of Squares df Mean Square F Sig. of F

제품속성 소재적합성 7.586 2 3.793 12.289* .000

상품구색 6.532 2 3.266 7.290* .001

미적표현성 34.818 2 17.409 47.903* .000

치수 및 품질 표시성 29.357 2 14.678 38.932* .000

의복관리성 13.507 2 6.754 15.618* .000

브랜드 표현 및 조화성 5.948 2 2.974 6.816* .001

의복착용성 9.399 2 4.699 17.684* .000

점포속성 점포환경 3.653 2 1.826 6.052* .002

쇼핑용이성 16.847 2 8.424 18.135* .000

판매촉진 3.882 2 1.941 5.276* .005

판매원서비스 35.123 2 17.562 34.967* .000

입지 편리성 3.002 2 1.501 3.143* .044

점포명성 6.778 2 3.389 6.899* .001

가격속성 가격합리성 9.196 2 4.598 11.695* .000

가격가치성 7.235 2 3.617 12.373* .000

가격경제성 3.720 2 1.860 3.843* .022

가격할인성 .144 2 .072 .099 .905

*p<.05

Table 4. 패션브랜드 유형에 따른 제품속성 사후검정결과 요약표

종속변인    평균
제조업체 

브랜드

유통업체 

브랜드
무브랜드

소재적합성 제조업체브랜드 3.274 - .169* .251*

유통업체브랜드 3.105 - .082*

무브랜드 3.023 -

상품구색 제조업체브랜드 3.042 - .171* -.103

유통업체브랜드 2.871 - -.239*

무브랜드 3.110 -

미적표현성 제조업체브랜드 3.577 - .530* -.087

유통업체브랜드 3.047 - .443*

무브랜드 3.490 -

치수 및 품질 제조업체브랜드 3.313 - .078 .471*

표시성 유통업체브랜드 3.235 - .393*

무브랜드 2.842 -

의복관리성 제조업체브랜드 2.923 - -.346* -.212*

유통업체브랜드 3.269 - -.134

무브랜드 3.135 -

브랜드 표현 제조업체브랜드 3.292 - .210* .185*

및 조화성 유통업체브랜드 3.082 - -.025

무브랜드 3.107 -

의복착용성 제조업체브랜드 3.449 - .154* .284*

유통업체브랜드 3.295 - -.130*

무브랜드 3.165 -

*p<.05

Table 5. 패션브랜드 유형에 따른 점포속성 사후검정결과 요약표

종속변인    평균
제조업체 

브랜드

유통업체 

브랜드
무브랜드

점포환경 제조업체브랜드 3.263 - .112  .175*

유통업체브랜드 3.151 -  .063

무브랜드 3.088 -

쇼핑용이성 제조업체브랜드 2.757 - -.286*  .092

유통업체브랜드 3.043 -  .378*

무브랜드 2.665 -

판매촉진 제조업체브랜드 2.846 - -.144*  .036

유통업체브랜드 2.990 -  .180*

무브랜드 2.810 -

판매원 서비스제조업체브랜드 2.865 - -.395*  .151

유통업체브랜드 3.260 -  .546*

무브랜드 2.714 -

입지 편리성 제조업체브랜드 3.311 - -.158  -.113

유통업체브랜드 3.469 -  .045

무브랜드 3.424 -

점포명성 제조업체브랜드 3.469 - .182*  .229*

유통업체브랜드 3.287 -  .047 

무브랜드 3.240 -

*p<.05
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트 단지라는 점을 감안할 때 인접거리에 대한 용이성이 유리한

것으로 보인다.

무브랜드의 경우 입지편리성, 점포명성, 점포환경의 순으로

나타나 다른 브랜드 유형과 차이를 나타내었다.

패션브랜드 유형에 따른 가격속성의 차이를 살펴본 결과 가

격경제성, 가격가치성, 가격합리성, 가격정보성에서 유의한 차

이를 나타내는 것으로 나타내었는데, 제조업체 브랜드의 경우

가격 경제성, 가격가치성, 가격할인성, 가격정보성, 가격합리성

의 순으로 나타나 보다 싼 가격으로 의복을 구입하기 위해 노

력하고 할인 판매기간을 이용하는 것으로 보다 높은 가격의 제

조업체 브랜드를 경제적으로 구입하게 되는 소비자들의 노력이

나타난 결과로 보인다. 

유통업체 브랜드의 경우 가격할인성, 가격경제성의 순으로

나타나 필요 없거나 혹은 싼 가격으로 인한 충동구매에 관한

내용이 포함되는 것으로 보다 저렴한 가격으로 소비자들의 의

복가격 지출에 대한 부담을 줄인 유통업체 브랜드의 가격특성

을 알 수 있었고, 무브랜드의 경우 가격가치성, 가격할인성, 가

격경제성의 순으로 높게 나타나 좋은 제품을 구입하는데 지출

하는 비용은 아깝지 않고 비싼 가격의 옷이 신뢰감을 준다고

하여 다른 패션브랜드 유형과 차이를 보였다. 

4.2. 패션브랜드 유형에 따른 브랜드인지의 차이

패션브랜드 유형에 따라 브랜드 인지가 다른지를 분석하기

위해 평균 및 표준편차, MANOVA, ANOVA를 분석한 결과는

다음과 같다.

패션브랜드 유형에 따라 브랜드 인지가 다른 지를 분석하기

위해 평균 및 표준편차를 계산한 결과는 Table 7과 같다.

패션브랜드 유형(제조업체 브랜드, 유통업체 브랜드, 무브랜

드)을 독립변인으로 브랜드인지의 하위요인(브랜드 가치인지,

브랜드 속성인지)을 종속변인으로 하여 다변인변량 분석을 실

시한 결과는 Table 8과 같다.

패션브랜드 유형의 주효과에 대한 다변인변량분석 통계치는

Roys값을 제외하고는 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로

나타났다. 패션브랜드 유형에 따른 브랜드인지에는 유의한 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 그러나 패션브랜드 유형

의 주효과를 구체적으로 알아보기 위해 각 종속변인별로 단변

인변량분석을 실시한 결과는 Table 9와 같다.

Table 7에 나타나 있는 바와 같이 패션브랜드 유형의 주효과

는 통계적으로 브랜드 가치인지(F=3.138, p<.05)는 통계적으로

유의적인 차이가 있는 것으로 나타났지만, 브랜드 속성인지(F=

1.022, p>.05)는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 패

션브랜드 유형의 효과를 종속변인별로 구체적으로 알아보기 위

해 Scheffe의 사후검정 절차를 적용한 결과는 Table 10과 같다.

브랜드 가치인지에서는 유통업체 브랜드와 무브랜드간 점수

차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 제조업체 브랜드와

유통업체 브랜드, 제조업체 브랜드와 무브랜드간 점수차이가 통

계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 즉 유통업체 브랜드

가 무브랜드에 비해 브랜드 가치인지가 더 높게 나타났다. 

브랜드 속성인지는 제조업체 브랜드와 유통업체 브랜드, 제

Table 6. 패션브랜드 유형에 따른 가격속성 사후검정결과 요약표

 종속변인   평균
제조업체

브랜드

유통업체

브랜드
무브랜드

가격합리성 제조업체브랜드 2.822 - -.287*  -.163*

유통업체브랜드 3.109 -  .124

무브랜드 2.985 -

가격가치성 제조업체브랜드 3.372 - .221*  -.001

유통업체브랜드 3.151 -  -.228*

무브랜드 3.379 -

가격경제성 제조업체브랜드 3.484 - .159  .155

유통업체브랜드 3.325 -  -.004

무브랜드 3.329 -

가격할인성 제조업체브랜드 3.326 - -.036  -.015

유통업체브랜드 3.362 -  -.021

무브랜드 3.341 -

가격정보성 제조업체브랜드 3.030 - -.134  .047

유통업체브랜드 3.164 -  .181*

무브랜드 2.983 -

*p<.05

  

  

Table 7. 패션브랜드 유형에 따른 브랜드인지 평균 및 표준편차

브랜드인지
제조업체브랜드 유통업체브랜드 무브랜드

M SD M SD M SD

브랜드 가치인지 3.325 .573 3.388 .556 3.249 .608

브랜드 속성인지 3.438 .771 3.459 .703 3.362 .782

Table 8. 패션브랜드 유형에 따른 브랜드인지 다변인변량분석

결과 요약표

Effect Value Approx.F Hypothesis df Error DF Sig.of F

Pillais .010 1.610 4.000 1338.000 .169

Wilks .990 1.611 4.000 1336.000 .169

Hotelling .010 1.612 4.000 1334.000 .169

Roys .009  3.139* 2.000 669.000 .044

*p<.05

Table 9. 패션브랜드 유형에 따른 브랜드인지 단변인변량분석

결과 요약표 

브랜드 가치
Sum of 

Squares
df

Mean 

Square
F Sig. of F

브랜드 가치인지 2.112 2 1.056 3.138* .044

브랜드 속성인지 1.164 2 .582 1.022 .360

*p<.05

Table 10. 패션브랜드 유형에 따른 브랜드인지 사후검정결과 요

약표

종속변인    평균
제조업체

브랜드

유통업체

브랜드
무브랜드

브랜드 

가치인지

제조업체브랜드 3.325 - -.063 .076

유통업체브랜드 3.388 -  .139*

무브랜드 3.249 -

*p<.05
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조업체 브랜드와 유통업체 브랜드, 유통업체 브랜드와 무브랜

드간 점수차이가 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다.

따라서 브랜드 가치인지는 브랜드 제품에 대한 인지나 신뢰도,

친숙성에 관한 내용으로 상품의 품질 및 이용에 따른 속성의

편리성에 관한 속성인지보다 패션브랜드를 설명하는데 더욱 명

확한 인지 내용으로 받아들여졌다. 이러한 브랜드 가치인지는

브랜드 속성인지에 비해 모든 패션브랜드에 있어 높게 나타나

오늘날 소비자들에게 인지되는 브랜드 관련 내용은 상품의 속

성에 관한 내용보다는 가치적 인지가 더 높은 것으로 판단할

수 있다. 

5. 결 론 

패션브랜드 유형에 따른 상품속성, 브랜드인지의 차이를 알

기 위해 캐쥬얼웨어를 구매한 경험이 있는 672명의 소비자를

대상으로 그 차이를 조사, 분석하였다. 제조업체 브랜드, 유통

업체 브랜드, 무브랜드로 구별되는 패션브랜드 유형에 따라 차

이를 나타내는 각 상품속성(제품속성, 점포속성, 가격속성), 브

랜드인지의 하위요인에 대한 차이를 인식하고 이를 토대로 마

케팅전략 수립을 위한 전략 수립에 도움을 얻기 위해 분석한

결과 다음과 같은 결론을 얻게 되었다. 

첫째, 패션브랜드 유형에 따른 제품속성의 차이에서는 소재

적합성, 상품구색, 미적표현성, 치수 및 품질 표시성, 의복관리

성, 브랜드 표현 및 조화성, 의복착용성에서 모두 유의한 차이

가 있는 것으로 나타났다.

둘째, 패션브랜드 유형에 따른 점포속성의 차이에서 점포환

경의 하위요인인 점포환경, 쇼핑용이성, 판매촉진, 판매원 서비

스, 입지편리성, 점포명성의 모든 요인에 있어 집단간 유의한

차이가 나타났다. 

셋째, 패션브랜드 유형에 따른 가격속성의 차이에서는 가격

가치성, 가격합리성, 가격정보성, 가격경제성에서 패션브랜드 유

형에 따른 집단간 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

넷째, 패션브랜드 유형에 따른 브랜드 인지의 차이에 있어서

는 브랜드인지 요인 중 브랜드 가치가 집단별 차이를 가지는

것으로 나타나 유통업체 브랜드가 브랜드 가치인지를 가장 많

이 느끼는 것으로 나타났다. 

이러한 결과를 토대로 패션브랜드 유형에 따른 마케팅 전략

의 제안점으로 캐주얼 상품을 취급하는 내셔널 브랜드의 경우

품질과 미적 표현성, 브랜드 표시에 관한 내용이 명확하게 할

수 있도록 하기 위해 상품기획 시 브랜드 이미지 전달을 위한

디자인 및 상품이 유통되는 매장도 매장환경에 대한 디스플레

이 뿐 만 아니라 유명 백화점과 같은 점포 명성도를 고려하여

입점하는 것이 유리할 것으로 본다. 내셔널 브랜드 구입에 따

른 가격부담은 브랜드 네임을 효과적으로 살린 기획상품의 적

절한 공급 및 적절한 가격할인을 통해 소비자들에게 감각적인

디자인을 갖춘 상품과 경제적인 가격가치의 만족을 줄 수 있도

록 해야 할 것이다.

무브랜드를 취급하게 되는 의류업체의 경우 유행감각을 겸

비하고 실리적인 가격 경제성을 추구할 수 있는 제품 특성과

함께 가격에 민감한 소비자들의 가벼운 충동구매를 일으킬 수

있는 호기심 상품인 단품 위주의 개성 있는 상품구성을 해야

할 것으로 보인다.

유통업체 브랜드의 경우 가장 많은 소비자의 입점을 가지며

유리한 위치를 구축하고 있는 점포특성을 살려 점내 패션상품

에 관한 보다 많은 구매를 촉진하기 위한 전략적 측면이 요구

된다. 현재 상품구색적 측면의 다양성이 전제가 되지 못하고 가

격대비에 따른 품질에 무리가 없는 제품을 중심으로 캐주얼을

중심으로 저가격 고품질의 전략축구로 차별적인 유통업체 상품

의 역할이 추구되어야 할 것이다.

이상의 결과를 토대로 본 연구는 다음과 같은 제한점을 가

지고 있다. 본 연구의 조사대상 브랜드는 제조업체 브랜드, 유

통업체 브랜드, 무브랜드를 대상하였기에 이외의 다른 패션브

랜드 유형에 적용하지 못한 한계가 있어 일반화시키기에 신중

을 기해야 할 것이며 조사대상 지역을 대구지역으로 한정하였

기에 지역별 동일 브랜드에 대해 느끼는 차이를 감안하면 전체

소비자를 대상으로 확대 해석하기에 다소 무리가 있기에 이에

대한 포괄적인 연구가 향후 이루어져야 할 것으로 본다.
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