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소비자가 지각한 속옷상표의 BI컬러와 상표자산
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Abstract

This study examined the effects of underwear brand identity color on brand equity. A self-administered questionnaire 
mainly consisted of BI color, brand image, and brand equity for underwear. Five underwear brands (Calvin Klein, 
Yes, Solb, Venus, and Body Guard) were selected based on the frequency they were purchased in pilot study. To 
collect data, respondents were asked to choose a brand which they were most familiar with, and to assess BI color, 
brand image, and brand equity including cognitive value, emotional value and purchase intention. A total of 228 usable 
questionnaires were obtained from consumers aged 19 to 46. BI colors were classified into four color groups: Achromatic 
(white, black, gray), Vivid (red, blue, yellow), Pink, and Beige. Additionally, underwear brand images consisted of 
four factors: Sophisticated, Classic, Casual, and Elegant images. Findings showed significant differences in the four 
factors of brand image and cognitive brand value between the BI color groups. Also, the factor of cognitive value 
was higher for achromatic or beige brand color groups, than for vivid or pink color groups. Also, brand image factors 
had positive effects on cognitive or emotional brand value. Especially, the factor of emotional value was more likely 
to increase purchase intentions than cognitive value in the BI color groups. The implications for managerial decision 
marking in fashion marketing strategy were also discussed. 

Keywords: brand identity color, brand equity, purchase intention, underwear

Ⅰ. 서론

감성소비시대의 도래와 함께 상표의 감성적 가치 창출이 

중요시 되면서 최근 상품이나 상표의 색상을 통해 소비자의 

구매욕구를 자극하는 컬러마케팅(color marketing)이 강조되

고 있다.  특히 경쟁이 심화된 패션시장에서의 컬러는 차별적 

수단으로서 소비자의 구매를 자극하여 감성적 소비로 전환하

는데 결정적 역할을 하고 있으므로 패션상표 관리에 매우 

효과적으로 활용되고 있다 (고은주, 이지현, 2003; 김경희, 

2007).

1990년대 이래 국내 속옷시장은 지속적인 성장으로 “패

션내의”라는 새로운 상품군의 상표들이 진출하면서 패션 

속옷시장의 경쟁은 점점 심화되고 있다 (김현정, 2009; “속

옷”, 2009). 특히, 속옷은 경기에 가장 둔감한 부문으로 

국내 속옷시장은 2009년 기준, 약 1조 2000억원의 시장규

모를 가지며, 300개 이상의 상표들이 경쟁하고 있는 가운
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데 남영비비안과 신영와코루의 여성란제리 2개사와 트라

이, 비와씨, 좋은사람들의 패션내의 3개사가 시장을 주도하

고 있다 (“진브랜드”, 2009). 이러한 상표 출현과 함께 속옷

은 젊은 소비자를 목표로 한 인기 있는 패션 제품들 중의 

하나로 자리잡고 있으며, 내의시장의 컬러화를 이끌었다. 

특히 신세대 젊은 소비층은 컬러를 통해 자기자신과 개성

을 표현하고 싶어하며, 실제로 휴대폰 및 생활용품 등 다양

한 분야에서 단순한 상품이 아닌 “컬러”를 구입하는 경향

이 늘고 있다 (박정현, 2008; “이너웨어”, 2009). 따라서, 

패션기업들은 속옷제품으로의 라인확장전략과 함께 상표

가치를 높일 수 있는 이미지 구성요소의 효과적 전달을 

위해 컬러를 이용한 브랜드 아이덴티티 (brand identity) 

중심전략이 요구되고 있는 실정이다. 

마케팅관점에서 컬러는 상표의 본질적 이미지를 반영하

는 유일한 구성요소로써 상징적 연상을 일으키며, 컬러에 

의한 브랜드 정체성은 소비자로 하여금 상표태도에 긍정적

인 영향을 미칠 수 있다 (김재원, 2005; 심영완, 신혜영, 

2004; 이나영, 2008; 이상은, 김상용, 2010). 상표컬러와 

관련된 선행연구에서는 BI컬러에 의해 연상된 이미지를 

초점으로 디자인 개발 또는 컬러 트렌드를 기획하는데 필

요한 정보에 초점을 두고 있다 (김주훈, 2007; 송금옥, 

2005; 최미영, 심영완, 2005; 최슬기 외, 2008). 또한, BI 

컬러로 인해 연상된 이미지는 소비의 감성적 만족감을 통

한 상표가치를 증가시켜 소비자 행동을 변화시킬 수 있는 

가장 강력한 시각적 언어로써 상표자산 관리에 효과적이라

고 논의되고 있다 (고은주, 이지현, 2003; 최미영, 심영완, 

2005). 특히, 상표고유의 BI 컬러는 시장진입의 초기단계에

서 상표를 인식시키는데 중요한 역할을 하고 있으므로 현 

시점에서 속옷상표의 BI 컬러와 관련된 상표자산에 대한 

진단은 시기적으로 중요하다고 본다. 

본 연구에서는 속옷상표를 중심으로 BI 컬러에 의한 상

표자산모델을 밝히고자 다음과 같은 구체적인 연구목적을 

갖는다. 첫째, 속옷상표의 BI 컬러를 분류하고, BI컬러에 

따른 상표이미지 차이를 밝힌다. 둘째, BI 컬러에 의한 소

비자가 지각한 속옷상표가치(인지적, 감성적 가치) 차이를 

밝힌다. 셋째, 속옷상표의 BI 컬러별 상표이미지, 상표가

치, 구매의도와의 인과관계를 분석하여 상표자산의 구조모

델을 추정한다. 본 연구결과는 패션시장에서의 속옷상표의 

정체성을 확립을 위한 효과적인 마케팅 커뮤니케이션 전략

을 수립하고, 효과적인 상표자산관리에 기초자료를 제공하

고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 브랜드 아이덴티티 (Brand Identity)로서의 컬러 

컬러는 생리적 또는 심리적 측면에서 소비자가 상품 선

택 시 구매결정에 중요한 요인으로 작용한다는 사실이 밝

혀지면서 마케팅의 한 부분으로 기업에서는 자사의 이미지

를 확립하는데 이용되고 있다. 브랜드 아이덴티티(BI: 

Brand Identity)는 상표연상의 독특한 일련의 집합체로서 

그 상표가 무엇을 의미하며 고객에게 전하고자 하는 개념 

또는 이미지를 연상하도록 재현하는 것을 말한다 (Aaker, 

1996). 이러한 브랜드 아이텐티티는 “이 상표는 누구인가”

와 같이 상표의 정체성을 인식시키는 단계에서 인지적 또

는 감성적 혜택과 연관된 가치를 창출함으로써 상표와 고

객 사이에 관계를 형성시키는데 도움을 준다 (Keller, 

2001, 2008). 특히, 제품속성 또는 혜택과 관련된 여러 요

소에 의해 브랜드 아이덴티티가 형성되는데 컬러와 같은 

시각적 요소는 커뮤니케이션 매체로써 기억과 이미지 연상

에 효과적이라고 제시되고 있다 (이상은, 김상용, 2010; 

최미영, 심영완, 2005; 최슬기 외, 2008).

컬러는 가장 강력한 시각적 언어로 상표를 식별하는데 

다른 어느 문자나 기호보다도 강한 전달력을 가지고 있으

므로 상표이미지를 형성하는데 상징적 상호작용을 하고 

있다 (고은주, 이지현, 2003; 이상은, 김상용, 2010; 최슬기 

외 2008). 따라서 BI컬러는 기업의 모든 커뮤니케이션 활

동의 가장 일차적이면서도 직접적인 시각적 요소가 된다. 

예를 들면, 디스플레이, 광고, 인테리어, 점포, POP, 포장 

등에 통일된 컬러를 사용함으로써 상표이미지를 통일화 

시킬 수 있으며 경쟁사와 구별되는 그 기업만의 독특한 

상표가치를 얻을 수 있다 (고은주, 이지현, 2003; 최미영, 

심영완, 2005). 

소비자는 과거 경험으로 인해 상표연상시 컬러와 관련

된 이미지를 인식하게 되고 연상된 상표컬러는 소비자의 

심리적 요소에 영향을 미치고 있다. 실제로 소비자의 구매
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결정은 감각 중 87%가 시각에 의존하고 있다고 한다 (심영

완, 김혜영, 2004). 최슬기 외 (2008)의 연구에서는 4개 

커피상표의 아이텐티티 컬러를 분석한 결과 70%가 BI 컬

러를 인지하고 있었으며, 특히 선호하는 커피상표에 대해

서는 90%가 BI컬러를 인지하고 있었다. 이러한 결과는 

삼성, 현대, LG와 같이 상표가치가 높은 대부분의 기업들

이 BI 컬러를 사용하는 상표중심전략으로 진행하고 있다는 

관점을(서성희, 천정임, 2003) 지지하고 있다. 

패션산업에서도 컬러는 브랜드 아이덴티티나 목표소비

자를 분류할 목적으로 쉽게 상표 또는 제품을 차별화하는 

수단으로 가장 많이 사용되고 있다. 예를 들면, 김주훈

(2007)의 연구에서는 베네통(Benetton)의 BI 컬러 제안으

로 상표이미지를 제고하고 베네통만의 통합된 이미지를 

심어온 것이 성공의 요인으로 색채사례의 한 기업으로 제

안했다. 고은주, 이지현(2003)의 연구에서도 대표적인 컬

러마케팅 유형별 사례분석에서 베네통(Benetton)과 미소

니(Missoni) 상표특유의 멀티컬러가 상표이미지를 차별화

하고 있다고 제시하였다. 이는 기본적인 BI 컬러의 이미지

를 유지하면서 유행색을 적절히 가미해야 하는 어려움을 

가지고 있으나 마케팅 관점에서 BI 컬러의 지속적 소구에 

대한 중요성을 논의하고 있다. 따라서 브랜드 아이덴티티

로서의 컬러는 상표이미지를 전달하는 가장 효과적인 강력

한 수단으로 상표가치를 향상시킬 수 있는 중요한 요소가 

될 것이다.

2. BI 컬러와 상표이미지

상표이미지는 상표와 연결되는 이미지로서 기업체나 제품

에 대한 신뢰성을 조성하는데 도움을 주고 있다. Aaker 

(1997)에 의하면, 상표 개성은 상표와 연관되는 인간적 특성

들의 집합이라 정의되는데, 이는 브랜드 이미지의 한 지침이 

될 수 있다. 특히 상표이미지는 상표 및 그에 따른 시각적인 

요소에 의해 형성되므로 (김윤경, 이경희, 2001), 상표경쟁에

서 독특한 이미지로 존재하기 위한 지속적인 마케팅 전략을 

수립하는데 중요하다고 할 수 있다. 

현재 국 내외의 수많은 기업들은 기업 이미지의 중요성 

및 컬러의 효과에 대한 이론적 근거들을 바탕으로 이미 

BI컬러를 초점으로 마케팅 활동을 펼치고 있다. 상표명이

나 슬로건보다 컬러는 한 단계 더 빨리 인식되기 때문에 

이러한 컬러의 통일된 이미지를 구축하는 것이 무엇보다 

중요하다. 또한 컬러의 상징체계는 시각을 통해 지각되므

로 상표를 상징적 이미지로 인식시키는 역할을 한다 (김경

희, 2007). 예를 들면 Hynes (2009)는 시각적 아이덴티티

가 기업의 이미지를 수립하고 유지하는데 도움을 주며, 차

별적 이미지는 기업컬러의 적절성과 강하게 연결되어 있음

을 밝혀 브랜드 로고와 함께 컬러가 상표이미지의 결정적 

역할을 하고 있음을 논의하였다. 또한, 한정아(2002)는 컬

러가 화장품 광고에서 제품이미지를 전달하고 상표이미지

를 형성하고 있음을 제시하고 있다. 컬러는 다른 요인보다 

제품을 볼 때 즉각적이고 감성적인 면이 강하므로 BI 컬러

의 연상은 상표이미지를 전달하고 구매행동으로 연결되어 

매출증가에 영향을 주고 있다. 예를 들면, 코가콜라를 최고

의 글로벌 상표로 유지시켜주고 있는 것은 많은 사람들이 

“코카콜라하면 경쾌한 빨간색이 떠오른다”고 답할 정도의 

BI 컬러 구축의 결과일 것이다 (이미숙, 2003). 이러한 결

과는 기업이 추구하는 제품 또는 상표 이미지를 시각적으

로 표현할 뿐 아니라 소비자가 무의식적으로 추구하는 해

당 상품이나 상표로 유인하는 효과를 갖는 컬러마케팅의 

한 부분이라 할 수 있다. 

상표만의 독특한 컬러사용은 타 상표와의 차별화를 가

능하게 하며 인지율을 높일 수 있다. 즉 BI 컬러에서 전달

되는 이미지가 기억되며, 기존의 상표이미지를 연상시키는 

효과를 가지고 있다. 따라서 대부분의 컬러마케팅 관점에

서 진행된 연구에서는 컬러가 갖는 감성적 커뮤니케이션 

효과에 의한 상표이미지 형성에 대해 실증적으로 분석하고 

있다 (정해원, 2004; 최윤의, 1998). 예를 들면, 세계 기업

들이 가장 많이 적용하는 색상은 푸른색과 붉은색 계통이

다. 오렌지색, 빨간색, 자주색 등 붉은색 계통은 소비자의 

감성을 자극하는 강렬한 색상으로 열정, 따뜻함 등의 느낌

을 통해 소비자들의 시선을 끌어 인지도를 높이는 데 활용

된다. 반면 푸른색 계통은 맑고 현대적인 느낌으로 신뢰, 

안정, 고품질, 성공, 미래에 대한 기대 등의 이미지를 제시

한다. 또한, 명품브랜드를 대상으로 한 김경희(2007)의 연

구에서는 색채이미지는 상표의 상징으로 기억되며, 전통적

인 상표지속력과 소비자와 결속시키는 중요한 요소로서 

작용하고 있다고 제시하였다. 예를 들면, 구찌의 상징컬러
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상표명 로고 목표소비자 상표 이미지 BI Color(RGB)

마루 23세 이상 개성적이고 활동적 이미지
블루: 0 / 30 / 162
그린: 180 / 232 / 184

헌트 20세 전후 귀엽고 편안한 웰빙 이미지

베이지: 255 / 250 / 198
그린: 113 / 133 / 46
브라운: 164 / 133 / 89

솔브 20세 전후 모던, 심플, 로맨틱, 트렌디
퍼플: 164 / 44 / 108
화이트: 255 / 255 / 255

예스 20세 전후 캐주얼하고 개성 넘치는 디자인
핑크: 248 / 156 / 203/ 244 / 118 / 182
화이트: 255 / 255 / 255

섹시쿠키 20대 로맨틱을 강조한 섹시&스타일리쉬 룩 
화이트: 255 / 255 / 255
핑크: 251 / 80 / 99

에블린 20대 이후 고품격 프렌치 스타일

화이트: 255 / 255 / 255
핑크: 255 / 207 / 210
블랙: 0 / 0 / 0

에메필 20대 이후
 귀엽고 섹시한 

여성 란제리

그레이: 40 / 40 / 40
오렌지: 219 / 155 / 31

보디가드 20대 영&스포티, 모던&심플
그레이: 132/ 132/ 132
오렌지: 255 / 142 / 53

슈가프리 25-29 페미닌&베이직

그레이: 82 / 78 / 75
오렌지: 253 / 203 / 104
화이트: 255 / 255 / 255

비비안 20대 이후 여성스러운 이미지
레드: 194/ 2 / 39 
그레이: 90 / 85 / 81

비너스 20대 이후
여성스러움을 강조한 

고급 이미지

레드: 135 / 25 / 28
화이트: 255 / 255 / 255

제임스 딘 20-30 대
심플, 모던 & 럭셔리, 섹시

유니섹스 스타일

블랙: 0 / 0 / 0
화이트: 255 / 255 / 255

코데즈컴바인 20-30 대 캐주얼, 섹시, 스포티
블랙: 0 / 0 / 0
화이트: 255 / 255 / 255

캘빈클라인 20대 이후
심플, 모던 베이직한 

고급 언더웨어

블랙: 0 / 0 / 0
화이트: 255 / 255 / 255

<표 1> 속옷상표의 BI 컬러와 이미지의 예

는 우아하면서도 자연스럽고 고상한 느낌을 주고 단정하면

서도 고급스러운 이미지를 형성하고 있다. 또한, 김재원

(2005)에 의하면 검정색으로 마케팅에 성공한 대표적인 상

표인 샤넬은 블랙의 음울한 이미지를 고급스럽고 매혹적인 

컬러로 바꾸어 패션, 향수, 화장품, 액세서리 등에서 세련된 

이미지를 표현하고 있다고 밝혔다. 

한편, 속옷과 관련된 BI 컬러에 대한 실증적 연구는 거의 

없으나 2009년 기준 속옷시장에서 전개되고 있는 상표들

을 살펴보면, <표 1>에서 보는 바와 같이 BI 컬러는 상표이

미지 포지셔닝 전략에 주로 사용되고 있다. 예를 들면, 솔브

는 퍼플, 화이트, 예스와 섹시쿠키는 화이트와 핑크를 이용

한다. 에블린은 화이트, 핑크 컬러에 블랙을 추가하여 브랜

드 정체성을 표현하고 있다. 비비안은 그레이와 레드, 비너

스는 화이트와 레드를 사용하여 상표이미지를 표현한다. 
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제임스 딘, 코데즈컴바인, 캘빈클라인은 블랙과 화이트로 

모던함과 심플함을 BI 컬러에서 표현하고 있다. 이와 같이 

속옷상표의 경우도 BI 컬러가 갖는 연상과 상징적 의미에 

의해 소비자로 하여금 그 상표 고유의 이미지를 연상시키

고 있다.

3. BI 컬러가 상표자산에 미치는 효과

상표자산(brand equity)은 상표와 관련된 부가적 가치에 

의해 발생된 자산 또는 부채의 총체적 개념으로 제품이나 

서비스가 기업과 그 기업의 고객에게 제공하는 가치를 증

가시키거나 감소시키는 역할을 한다(Aaker, 1996; 

Farquhar, 1989; Keller, 2001). 소비자 관점에서 Keller 

(2001)는 상표자산을 마케팅 전략에 소비자가 차별적으로 

반응하는 효과로 이성적 측면과 감성적 측면의 상표가치를 

제시하고 있다. 이러한 상표자산의 구성요소는 상표가치에 

대한 태도적 측면과 구매의도 및 충성의 행동적 측면을 

포함하고 있다 (하영원 외, 2003; Aaker, 2006; 

Madhavaram, et al., 2005). 

상표 관리측면에서 Keller (2001)가 제시한 고객근거 상

표자산 (Customer-Based Brand Equity: CBBE)모델에 의

하면, 상표인지(brand awareness)는 상표이미지를 형성하

는 가장 첫 단계로 소비자에게 혜택과 가치를 전달하여 

소비자가 그 상표를 얼마나 쉽게 회상하고 연상할 수 있는

가를 확인하는 단계이다(Keller, 2001; Na et al., 1999). 

이 단계에서 상표연상을 증가시키는데 강력한 시각적 요소 

중의 하나인 BI 컬러는 상표정체성을 표현하는데 두드러진 

단서로 작용할 것이다. 이는 상표 이미지와 일치할 때 그 

효과는 더욱 크며 (김수정, 2006; 서성희, 천정임, 2003), 

상표만의 독특한 BI 컬러의 사용은 다른 상표와의 차별화

를 가능하게 하여 상표인지도를 더욱 높일 수 있다 (노선

정, 정성지, 2003). 

상표자산의 중요한 구성요소인 상표가치에 대한 지각은 

소비자가 상표에 반응하는 “이성(인지)”과 “감성(감정)” 

측면으로 설명되고 있다 (Keller, 2001; Sweeney & 

Soutar, 2001; Yoo et al., 2000). 상표의 인지적 가치

(cognitive value)로서의 지각된 품질 (perceived quality)

은 상표의 전반적인 성능과 우수성에 대한 주관적 판단으

로 소비자는 이러한 상표의 품질지각을 결정하기 위해 다

양한 단서들을 사용한다 (Andaleeb, 1995; Dodds et al., 

1991; Yoo et al., 2000). 한편, 소비자가 한 상표에 반응하

는 감성적 가치(emotional value)는 상표의 연상에 대한 

감정적 반응의 다차원적 개념이다. 이러한 관점에서 최윤

의(1998)의 연구에서는 상표 포장색채는 제품 또는 품질에 

대해 상징적이거나 암시적으로 표현함으로써 상표의 감성

적 이미지뿐 아니라 제품의 가치를 증대시키고 있다고 제

시하였다. 또한, 김수정 (2006)은 색채에 대한 상표가치를 

기능적 측면과 감성적 이미지로 분석한 결과, 상표별 컬러

에 따라 실용적 가치와 감성적 가치에 유의한 차이를 보이

고 있음을 밝혔다. 특히, 소비자가 지각한 상표의 감성적 

가치는 실용적 가치보다 강하게 구매의도에 영향을 주고 

있음을 제시함으로써 마케팅 전략에 의한 상표가치는 상표

자산의 행동적 측면에 영향을 주고 있음을 논의하였다(최

윤영, 이은영, 2004; Knight & Kim, 2007; Morris et al.., 

2002). 이러한 결과들은 상표의 BI 컬러에 따라 상표가치

를 차별적으로 지각하고 구매의도를 이끄는데 중요한 역할

을 하고 있음을 반영하고 있다. 따라서, 패션시장에서의 

속옷상표에 대한 BI컬러 전략은 상표의 부가적 가치를 향

상시켜 상표자산을 확립하는데 기여할 것으로 본다.

Ⅲ. 연구방법

1. 질문지 개발

본 연구에서는 자료수집을 위해 선행연구와 예비조사를 

근거로 질문지를 개발하였다. 먼저 속옷상표를 선정하기 

위해 남녀대학생 20명을 대상으로 예비조사한 결과, 가장 

구매빈도가 높은 5개 속옷상표 (캘빈클라인, 솔브, 예스, 

보디가드, 비너스)가 선정되었다. 본 조사 질문지는 선정된 

속옷상표들의 BI 컬러를 조사하기 위해 응답자는 속옷상표

에서 연상되는 BI 컬러를 7개 컬러 중(블랙/회색, 흰색, 

빨강, 파랑, 노랑, 핑크, 누드스킨/베이지) 한 개의 컬러를 

선택하도록 요구되었다. 

상표이미지는 이미지 형용사를 이용한 선행연구를 근거

로 15문항을 포함시켰으며 (김유화, 2000), 상표자산은 인
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지적 가치와 감성적 가치를 포함하는 상표가치 10문항

(Knight & Kim, 2007; Yoo et al., 2000)과 구매의도는 

1문항으로 구성되었다. 속옷상표의 BI 컬러 측정을 제외한 

모든 항목은 5점 리커트 척도 (1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 

그렇다)로 측정되었다. 

2. 표본 및 자료수집

본 연구의 표본은 서울, 경기, 충청, 경상, 강원지역에 

거주하는 구매력이 있는 남녀소비자를 250명을 대상으로 

하였다. 예비조사에서 선정된 5개 속옷상표에 각 50명씩 

임의로 할당표집 하였으며, 각 상표별 표본 수는 <표 2>에

서 보는 바와 같다. 

수집된 자료 중 제시된 속옷상표를 모른다고 답한 응답

자와 불성실하거나 무응답 질문지를 제외하고 총 228 부가 

최종분석에 사용되었다. 응답자의 특징을 살펴보면, 여성

(N=117, 51.3%)이 남성(N=111, 48.7%)보다 약간 많은 분

포를 보였다. 연령은 19~46세의범위에 있으며 평균연령은 

24.46세이며, 응답자의 대부분이 미혼(90.8%)이었다. 

<표 2> 상표별 표본수

속옷상표 빈도 (%)

캘빈클라인 (Calvin Klein) 42 (18.4%)

예스 (Yes) 43 (18.9%)

솔브 (Solb) 47 (20.6%)

비너스 (Venus) 48 (21.1%)

보디가드 (Body Guard) 48 (21.1%)

계 228 (100.0%)

3. 자료분석

본 연구의 자료분석을 위해 SPSS/Win 12.0을 사용하

여 기술통계 (빈도, 표준편차), χ2-검증, 요인분석, 분산분

석(ANOVA)을 실시하였다. 또한, LISREL 8.8을 이용하여 

BI 컬러별 상표이미지와 상표자산의 경로분석(path 

analysis)을 실시하였다. 경로모델은 χ2-value, GFI 

(Goodness of Fit Index), CFI(Comparative Fit Index), 

RMR (Root Mean Square Residual)에 근거하여 모델 적

합도를 평가하였다. 

Ⅳ. 결과 및 고찰

1. 선정된 속옷상표와 BI 연상색

본 연구에서 선정된 5개의 속옷상표에 대해 BI 컬러를 

분석한 결과, 연상된 BI컬러는 무채색 계열 (40.8%)이 가

장 높은 빈도를 보였으며, 그 다음은 핑크 계열(23.4%), 

비비드 계열 (19.7%), 누드스킨/베이지 계열(16.1%)로 나

타났다. 상표별 연상된 BI 컬러에 대한 χ2-검증한 결과, 

<표 3>과 같이 상표별 유의한 차이를 보였다(p<.001). 캘

빈클라인과 보디가드는 무채색 계열, 예스와 솔브는 핑크 

계열에 높은 분포를 보이며, 비너스는 누드스킨/베이지 계

열에 가장 많은 분포를 보여 선정된 상표에서 연상된 BI 

컬러는 현재의 속옷상표에서 전개하는 BI 컬러와 유사한 

경향을 보였으며, 상표별 차별화 전략이 진행되고 있음을 

반영하였다. 따라서 본 연구에서는 속옷상표에 대한 4개의 

BI 컬러 계열로 분류하고 차후분석에 사용하였다. 

<표 3> 속옷상표별 BI 연상색 N (%)

BI 컬러군 캘빈
클라인 예스 솔브 비너스

보디
가드 전체

무채색 계열
(흰색, 검정, 회색)

32
(76.2)

5
(13.2)

5
(11.4)

8
(16.3)

39
(84.3)

89
(40.8)

비비드 계열
(빨강, 파랑, 노랑)

9
(21.4)

12
(31.6)

12
(27.3)

3
(6.3)

7
(15.2)

43
(19.7)

핑크 계열
1

(2.4)
18

(47.4)
19

(43.2)
13

(27.1)
-

(0.0)
51

(23.4)
누드스킨/
베이지 계열

-
(0.0)

3
(7.9)

8
(18.2)

24
(50.0)

-
(0.0)

35
(16.1)

전체
42 

(100.0)
38 

(100.0)
44

(100.0)
48 

(100.0)
46

(100.0)
218

(100.0)

χ2= 152.8 (p< .001)

2. 속옷상표의 BI 컬러와 상표 이미지

속옷상표에서 연상된 상표이미지 차원을 분류하기 위해 

15개 이미지 형용사를 주성분분석을 이용하여 베리맥스

(varimax)회전에 의한 요인분석을 실시하였다. 요인 부하

량이 .50이하인 3개 문항을 제거한 후 다시 요인분석한 

결과, 고유값 1이상에서 4개의 상표이미지 차원이 도출되

었다. <표 4>과 같이 상표이미지는 ‘세련된 이미지’, ‘클래

식 이미지’, ‘캐쥬얼 이미지’, ‘우아한 이미지’의 4개 차원

으로 구성되었다. 요인부하량의 범위는 .55~ .88의 범위에 
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요인명 항목 요인부하량 고유값
분산%

(누적분산) Cronbach α

세련된이미지

현대적이다 .85 3.76 28.97 .77
섹시하다 .75 (28.97)
심플하다 .66
세련되다 .57

고급스럽다 .55

클래식이미지
클래식하다. .88 2.20 17.72 .72

분위기가 있다. .71 (46.69)

캐쥬얼이미지

유행지향적이다 .77 1.84 14.16 .67
캐쥬얼하다 .73 (60.86)

귀엽다 .65
활동적이다 .64

유아한이미지
여성스럽다 .86 1.10 8.51 .67
우아하다 .66 (69.37)

<표 4> 속옷 상표이미지 요인분석

상표이미지 요인 무채색 비비드색 분홍색
누드스킨/
베이지색

F-값

세련된 이미지 3.68a 2.91c 3.21b 3.34b 13.34***

클래식 이미지 3.03ab 2.77b 2.65b 3.35a 4.70**

캐쥬얼 이미지 2.95b 3.46a 3.25a/b 2.50c 13.39***

우아한 이미지 2.56c 3.24b 2.97b 3.92a 20.41***

**p< .01, ***p< .001
abc: Duncan 사후 검증결과 집단간 유의한 차이를 보임 (a>b>c, p< .05)

<표 5> BI컬러별 속옷 상표이미지 차이검증

있으며, 4개의 요인은 전체분산의 69.37%를 설명하고 있

다. 각 요인별 항목간 내적 일관성을 검증하기 위해 

Cronbach α값을 산출한 결과 .60이상으로 신뢰할 만한 

범위에 있었다. 

속옷상표의 BI 컬러별 상표이미지 차이를 검증하기 위

해 분산분석(ANOVA)을 실시한 결과, <표 5>와 같이 BI 

컬러에 따라 상표이미지에 유의한 차이를 보였다. 

  구체적으로 살펴보면, 무채색 계열의 BI 컬러에서 ‘세련

된 이미지’가 가장 높은 평균값을 보였으며 (F=13.34, 

p<.001), ‘클래식 이미지’는 누드스킨/베이지 계열의 BI 컬

러에서 가장 높은 평균값을 보였다 (F = 4.70, p <.05). 특

히, 비비드 계열의 BI 컬러에 의해 ‘캐쥬얼 이미지’가 가장 

높게 연상되었으며, 누두/베이지 컬러에 의해 ‘우아한 이미

지’가 가장 높게 연상되는 것으로 나타났다. 따라서 본 연

구결과는 속옷상표의 BI 컬러에 따라 상표이미지를 차별적

으로 연상하고 있다는 선행연구를 지지하며(고은주, 이지

현, 2003; 김경희, 2007; 최윤의, 1998; 최슬기 외, 2008), 

컬러는 브랜드 아이텐티티 형성에  강력한 전달력을 가지

고 있음을 제시하고 있다.

3. 속옷상표의 BI 컬러와 상표자산과의 관계

1) BI컬러와 상표가치

상표가치의 구성요소를 밝히기 위해 주성분 분석을 이용

하여 베리맥스(varimax)회전에 의한 요인분석한 결과, 고유

값 1이상에서 2개 요인 즉 ‘인지적 가치’, ‘감성적 가치’요인

이 도출되었으며, 2개 요인에 대한 총분산은 전체의 68.36%

를 설명하고 있다. <표 6>과 같이 요인부하량의 범위는 

.67~.91에 있으며 신뢰도는 .80이상으로 신뢰할 만한 범위에 

있어 상표자산의 구성요소에 대한 내적 타당도와 신뢰도를 

확인하였다. 

<표 7>에서 보는 바와 같이, 속옷 상표의 연상된 BI 

컬러에 따라 상표자산 요인(인지적 가치, 감성적 가치)에 

차이를 알아보기 위해 분산분석을 실시한 결과, 인지적 

가치요인에서 BI 컬러에 따라 유의한 차이를 보였다 

(F=4.92, p<.01). 속옷상표의 경우 무채색 또는 누드 

스킨/베이지 계열이 비비드나 핑크계열 보다 인지적 

측면에서 품질, 신뢰성, 및 상표명성에 대한 가치를 더 높게 

인식하고 있음을 알 수 있다. 

이러한 결과는 상표컬러가 인지적 가치와 감성적 가치에 

차이를 보인다고 제시한 선행연구(김수정, 2006; 최윤의, 

1998)와 다른 결과를 보이고 있는데, 이는 속옷의 경우 
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요인명 항목 요인부하량 고유값
분산%

(누적분산) Cronbach α

인지적가치

품질이 좋다 .90 4.73 47.38 .88
내구성이 있다. .87 (47.38)
신뢰할만하다 .77
상표명성이 좋다 .75
사용하기에 편안하다 .70
고급상표이다. .67

감성적가치

나를 기분 좋게 한다 .91 2.09 20.98 .88
입고 싶어진다 .83 (68.36)
나에게 즐거움을 준다 .82
내가 즐기는 상표이다 .79

<표 6> 상표가치 요인분석

             BI 컬러

  상표가치 
무채색계열 비비드 계열 핑크계열

누드스킨/
베이지계열

F-값

인지적 가치 3.60(.58)a 3.31(.60)b 3.21(.80)b 3.64(.80)a 4.92**

감성적 가치 2.72(.89) 2.87(.86) 2.69(.88) 2.72(1.26) 0.36

**p< .01
ab: Duncan 사후 검증결과 집단간 유의한 차이를 보임 (a>b, p< .05)

<표 7> 속옷상표의 BI 컬러와 상표가치와의 관계

타상품에 비해 기능성이 강조되는 제품으로써 아직까지는 

소비자들이 감성적 측면보다는 인지적 측면에서 더 

차별적으로 상표를 인식하고 있음을 함축하고 있다. 또한, 

BI 컬러는 상표이미지를 형성하는 첫 단계인 상표인지에 

강력한 요소로서 (김수정, 2006; Keller, 2001) 직접적으로 

상표가치에 영향을 주기보다는 컬러에 의해 연상된 

상표이미지에 의해 상표자산에 더 직접적으로 영향을 줄 

것이라 본다. 

2) 속옷상표의 BI 컬러별 상표자산의 경로모델

속옷상표의 BI 컬러별 상표이미지와 상표자산사이의 인

과적 관계를 검증하기 위해 상표이미지 4개 요인을 독립변

인으로 상표가치 2개 요인과 구매의도를 종속변인으로 경

로분석을 실시하였다. [그림 1]에서 보는 바와 같이 전반적

으로 상표이미지가 상표가치의 인지적 가치와 감성적 가치

에 유의한 효과를 가지며, 또한 상표가치가 구매의도에 유

의한 효과를 보이는 것으로 나타났다. 그러나 누드스킨/베

이지 계열의 BI 컬러의 경우 모델적합도가 모델을 수용하

기에 적절하지 않은 범위에 있어 본 연구에서는 이 모델을 

채택하지 않았다. 

구체적으로 무채색 계열의 BI 컬러에 대한 경로모델을 

살펴보면, 상표이미지가 상표가치에 유의한 영향을 주며, 

구매의도를 증가시키고 있다(χ2=.26; df=5, p<.001; 

GFI=.98; CFI=.99; RMR=.03). 구체적으로 세련된, 클래

식, 캐쥬얼 이미지가 인지적 가치에 유의한 정적효과를 보

이고 ‘세련된’, ‘캐쥬얼’ 이미지는 감성적 가치에 유의한 

효과를 보였다. 특히 무채색 계열의 BI 컬러에서 ‘세련된’ 

이미지가 상표자산의 감성적 측면에 큰 효과를 줌으로써 

구매의도를 증가시켰다. 이러한 결과는 무채색 계열의 BI 

컬러를 통해 다양한 상표 이미지를 연상시켜 상표가치를 

높일 수 있으며, 감성적 가치를 향상시키는 ‘세련된’, ‘캐쥬

얼’ 이미지가 상표자산을 확립하는데 효과적임을 제시하고 

있다.

비비드 계열 BI 컬러의 경로모델에서는 상표이미지의 

‘세련된’, ‘캐쥬얼’ 이미지가 인지적 가치에만 유의한 효과

를 미치고 있으나, 상표의 인지적 가치와 감성적 가치 모두 

구매의도를 증가시키고 있다 (χ2=.01, df=5, p<.05; 

GFI=.93; CFI=.93; RMR=.08). 따라서 비비드 계열의 BI 

컬러에서 연상된 ‘캐쥬얼’ 또는 ‘세련된’ 이미지는 인지적 

가치 즉 품질과 우수성의 상표가치를 증가시켜 구매의도를 

높임으로써 상표자산의 인지적 측면을 강조하고 있다. 그

러나 비비드 컬러를 통한 감성적 가치를 창출할 수 있는 
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모델 1. 무채색 계열의 BI 컬러

χ2=.26(df=5, p<.001), GFI=.98; CFI=.99; RMR=.03

모델 2. 비비드 계열의 BI 컬러

χ2=.01(df=5, p<.05), GFI=.93; CFI=.93; RMR=.08

모델 3. 핑크 계열의 BI 컬러

χ2=13.36(df=5, p<.05), GFI=.93; CFI=.96; RMR=.06

*p< .05, **p< .01, ***p< .001

[그림 1] 속옷상표의 BI 컬러별 상표자산모델

상표이미지 형성이 요구되고 있다.  

핑크 계열의 BI 컬러에 대한 상표자산모델의 경우, 상표

이미지 중 ‘세련된’ 이미지는 감성적 가치를 증가시켜 구매

의도를 높이고 있는 반면, ‘세련된’, ‘클래식’ 이미지는 인

지적 가치를 증가시키고 있다 (χ2=13.36, df=5, p<.05; 

GFI=.93; CFI=.96; RMR=.06). 또한, 핑크계열의 BI 컬러

에 의해 연상된 ‘세련된’ 이미지는 상표의 인지적 가치를 

증가시킴으로써 상표자산에 중요한 역할을 하고 있음을 

보여주고 있다. 한편, 감성적 가치가 구매에 중요한 역할을 

하고 있으므로 핑크계열의 BI 컬러로부터 감성적 가치를 

제공할 수 있는 상표이미지 포지셔닝 전략이 요구되고 있

음을 시사하고 있다.

이와 같이, 속옷상표의 BI 컬러로부터 연상된 상표이미

지는 인지와 감성 측면을 포함한 상표자산의 개념을 지지
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하고 있다 (서성희, 천정임, 2003; Keller, 2001; Yoo et 

al.., 2000). 특히 서로 다른 BI 컬러에 의해 연상된 상표이

미지는 상표가치의 인지적 가치와 감성적 가치에 차별적으

로 영향을 주고 있어 BI 컬러를 통한 컬러마케팅의 중요성

을 시사하고 있다. 또한, 인지적 가치보다는 감성적 가치가 

구매의도에 더 크게 영향을 주고 있으므로 패션속옷상표에

서도 BI 컬러를 활용한 감성적 접근의 마케팅 전략이 가능

하다고 볼 수 있다. 

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구에서는 속옷상표를 중심으로 BI 컬러를 통해 연

상되는 상표이미지와 상표자산의 인과관계를 분석하고자 

하였다. 본 연구에서 선정된 4개의 속옷상표에서 연상된 

BI 컬러는 무채색 계열(흰색, 블랙, 회색), 비비드 계열(빨

강, 노랑, 파랑), 핑크 계열, 누드스킨/베이지 계열로 분류되

었으며, 속옷 상표에서 연상된 상표이미지는 ‘세련된’, ‘클

래식’, ‘캐주얼’, ‘우아한’ 이미지로 분류되었다. 속옷의 상

표이미지는 BI컬러에 따라 차이를 보임으로써 상표 연상시 

컬러이미지가 강하게 작용하고 있음을 제시하고 있다. 이

러한 결과는 속옷상표의 상황에서도 BI 컬러는 효과적인 

시각적 커뮤니케이션 수단으로서 (고은주, 이지현, 2003; 

이상은, 김상용, 2010; 최슬기 외, 2008) 상표이미지 형성

에 중요한 역할을 하고 있음을 지지하고 있다. 

상표자산과 관련하여 속옷상표의 BI 컬러에 따라 인지적 

가치에 유의한 차이를 보임으로써 속옷제품이 갖는 실용성을 

강조하기 위해 시각적 요소를 활용한 차별화된 마케팅 전략이 

가능하다고 본다. 특히, 상표자산모델에서는 속옷상표의 BI 

컬러에 따라 연상된 상표이미지가 상표가치를 평가하는데 중

요한 선행변수로 작용하여 궁극적으로 구매의도를 증가시키

고 있다. 이러한 결과는 BI 컬러가 상표이미지 구축과 소비자

와의 지속적 관계를 유지하는데 중요한 요소임을 제시하고 

있다. 특히 속옷상표에서는 블랙, 그레이, 또는 흰색을 포함

한 무채색 계열의 BI 컬러에 의해 ‘세련된’ 이미지가 연상되

고, 이는 상표의 감성적 가치를 부각시킴으로써 상표자산관

리에 효과적임을 제시하고 있다. 한편, 비비드 계열의 BI 컬

러는 ‘캐쥬얼’ 이미지를 표현함으로써 속옷상표의 인지적 가

치를 증대시킴으로써 캐쥬얼 이미지를 목표로 한 젊음층의 

속옷패션 브랜드의 정체성을 전달하는데 효과적임을 반영하

고 있다. 

패션마케팅 관점에서 본 연구를 통해 속옷 상표의 BI 컬러

를 이용한 상표자산관리의 마케팅 시사점을 제안하고자 한

다. 패션마케터들은 소비자가 지각한 속옷상표의 BI 컬러는 

상표이미지 형성의 기본적 구성요소로서 소비자에게 상표이

미지 형성의 두드러진 단서로 작용하므로 목표 소비자에게 

적합한 상징적 전달력을 가져야 할 것이다. 대부분의 연구에

서 컬러마케팅의 감성적 가치를 강조하고 있지만 (김경희 

2007; 정혜원, 2004; 최미영, 심영완, 2005) 속옷제품이 갖는 

기능적 또는 실용적 측면을 동시에 고려한 감성적 접근의 

컬러마케팅 개념이 필요하다고 본다. 또한, 상표자산관리 측

면에서 속옷 상표의 BI 컬러에 따라 연상된 상표 이미지는 

소비자가 반응하는 상표가치에 영향을 주므로 차별화된 이미

지 포지셔닝 전략을 통한 상표자산을 확립하는데 효과적이라

고 본다. 특히, 컬러는 문자나 형태에 비하여 감각적 소구력

이 뛰어나므로 컬러를 통해 소비자의 감성에 접근할 수 있으

며, 컬러를 타상표와 구별되는 차별화 요소로 부각시킬 수도 

있다. 그러나 컬러가 주는 감각적 효과는 기업의 이미지와도 

연결되므로 기업의 인지도를 높이고 소비자들에게 긍정적인 

기업 이미지 또는 제품이미지를 유지하기 위해서는 철저한 

기획하에 전략적으로 BI 컬러를 활용해야 할 것이다. 

본 연구에서는 소비자 관점에서 지각된 속옷상표의 BI 

컬러와 상표이미지로 제한함으로써 결과를 일반화하는데 한

계점을 갖는다. 향후 연구에서는 BI 컬러에 대한 타당도를 

높일 수 있는 상표자극물에 의한 이미지 연상과 상표자산을 

진단해야 할 것이다. 특히, 패션제품의 경우, 소비자의 성과 

연령과 같은 인구 통계적 변인에 따라 BI 컬러 지각과 상표이

미지에 차이가 있음을 고려하여 소비자 특성에 근거한 상표

자산의 구조모델을 비교함으로써 상표자산이론 확립과 컬러

마케팅 전략개발을 확장해야 할 것이다. 

주제어 : 브랜드 아이덴티티 컬러, 상표자산, 구매의도, 

속옷
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