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Abstract

This study was aimed at finding out the preferences and satisfaction levels regarding the type of fashion retailer’s 

sales promotion based on consumers’ empirical characteristics. A total of 223 questionnaires were used for the 

survey of this study. The methods of this study were descriptive analysis, factor analysis, reliability tests, one-way 

ANOVA, t-tests and χ2-test. The consumer groups were divided by habitual experience and self-evaluated 

knowledge relate to apparel product. The results of this study showed that consumers have different preferences 

and post-utilization satisfaction regarding the type of sales promotion offered by fashion retailers. Consumers with 

more experiences in apparel product and with higher self-evaluated knowledge were more active in utilizing the 

benefits offered through the value-added type of sales promotions, such as the gift certificate or coupon. Consumers 

with more experience in apparel product also showed higher satisfaction with both the utilitarian and hedonic types 

of sales promotions, such as gift certificate offer, special price, price discount event, and coupon or courtesy card 

offer. Furthermore, consumers with higher self-evaluated knowledge showed higher satisfaction with the utilitarian 

types of sales promotion, such as gift certificate offer and regular sale. Therefore, by identifying the accurate 

understanding of consumers’empirical characteristics, an enterprise might be able to satisfy consumer by offering 

more appropriate and subdivided types of sales promotion.

Keywords: consumer experience(소비자 경험), self-evaluated knowledge(자기평가지식), sales promotion(판매촉

진), preference(선호), consumer satisfaction(소비자 만족)

 

Ⅰ. Introduction

최근 IBM 기업가치 연구소가 미국․영국․독

일․일본․중국 등 5개국 소비자 1,000명을 대상으

로 실시한 설문조사 결과를 보면 소비자가 제품을 

구매할 때 고려하는 요소가 ‘경험’을 중시하는 방

향으로 바뀌고 있음을 알 수 있다(Lee, 2011). 소비
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자들은 여러 경로의 정보매체를 통해서 의류제품

과 관련한 다양한 경험을 하고, 풍부한 정보를 얻

는다. 기업의 다양한 마케팅 믹스 활동에 노출되어 

있는 소비자들은 자신들의 필요와 욕구를 충족시

킬 수 있는 제품 및 상황의 선택으로 쇼핑활동에 

대한 만족감을 느낀다. 소비자는 자신의 경험을 통

해 특정한 제품 또는 기업과 친밀한 관계를 형성하

고, 향후에도 지속적인 관계를 유지한다. 의류제품

과 관련한 소비자의 경험 중 가장 빈번하게 일어나

는 것 중 하나는 패션기업의 마케팅 활동 중 하나

인 기업의 판매촉진 활동을 경험하는 것이다. 소비

자는 일상생활에서 또는 쇼핑상황 속에서 의류브

랜드 및 유통기업의 판매촉진의 대상으로 노출되

어지며, 이와 관련한 긍정적 또는 부정적 경험은 

이후 제품 및 점포선택을 위한 소비자의 행동에 영

향을 미친다. 따라서 소비자들이 자사의 제품이나 

점포와 관련한 긍정적 경험을 가지도록 만드는 것

은 패션기업들에게 매우 중요하다.  

의류기업의 다양한 마케팅활동 가운데 판매촉진

은 소비자들로 하여금 제품을 구매하도록 유도하

는 직접적이고 효과적인 방법으로 의류기업들뿐만 

아니라, 백화점 등 유통기업들에서 더욱 활발히 진

행되고 있다. 기업의 판매촉진활동은 기업이 제품

제공의 기본적인 편익 이외에 부가적인 편익요소

를 소비자가 경험하도록 제공함으로써 소비자를 

자극하여 제품의 구입 또는 점포를 방문하도록 유

도하는 기업마케팅 활동의 중요한 위치를 차지한

다. 패션기업들 간의 경쟁이 점점 더 치열해지고 

있는 최근의 시장환경에서 소비자의 다양한 특성

에 따라 세분화 시키는 효율적인 마케팅전략을 수

립하는 것은 경쟁기업들 사이에서 우위를 차지할 

수 있는 중요한 요인으로 작용할 것이다. 의류제품 

소비자의 입장에서 기업이 제공하는 판매촉진을 

적절히 이용함으로 제품의 구매시 보다 큰 만족감

을 얻을 수 있다. 또한, 기업의 입장에서는 소비자

가 경험하는 판매촉진에 대한 반응을 구체적으로 

살핌으로써 소비자들이 필요로 하는 판매촉진 유

형을 제공하여 소비자의 긍정적인 만족뿐만 아니

라, 표적화 되지 않아 발생할 수 있는 기업의 인적, 

물적, 재정적 불필요한 낭비를 줄일 수 있을 것이

다. 패션기업의 실무적 관점에서 소비자의 의류제

품과 관련한 경험적 특성을 파악하고, 이를 활용한 

적정한 판매촉진전략의 수립과 전개는 매우 중요

할 것으로 생각된다.

따라서 본 연구에서는 의류제품 소비자의 경험

적 특성 및 인구통계학적 차이에 따라 패션기업의 

판매촉진 유형별 선호 및 만족에 차이가 있는지 알

아보고자 하였다. 이를 통해서 소비자의 특성에 따

른 판매촉진 이용 유형을 구체화시킴으로써 궁극

적으로 의류기업 및 유통기업들에게 자사의 소비

자를 만족시킬 수 있는 보다 적절히 세분화된 장기

적인 판매촉진 전략수립을 위한 도움이 되고자 하

였다. 

Ⅱ. Literature Review

1. Consumer's empirical characteristics

소비자의 경험(experience)이란 실제로 해보거나 

스스로 겪어 본 과거의 행동으로 자신의 감각기관

을 통해 얻게 되는 사물에 대한 지각을 뜻한다

(Smith & Swinyard, 1983). Punj and Staelin(1986)은 

이러한 소비자 경험은 제품과 관련한 경험과 구매

행위에 대한 경험이 포함되어 소비자에게 이용 가

능한 사전정보로 작용한다고 하였다. 이처럼 제품

에 대한 소비자의 경험은 소비자가 가지고 있는 정

보의 원천 가운데 가장 신뢰성이 높고 생생하며, 

문제를 구체적으로 해결하는 중요한 정보이다

(Smith & Swinyard, 1983). 제품과 관련한 소비자경

험은 제품을 구입하거나 소유 또는 사용 등과 같은 

직접적인 행동이 수반되는 경험뿐만 아니라, 기업

이 제공하는 광고, 판촉, 정보매체 등을 통해 제품

을 경험하는 간접경험 모두를 포함한다(Oh, 2003; 

Wright & Lynch, 1995). Oh(2003)는 소비자의 경험

은 제품에 대한 정보탐색, 구매기간, 제품을 사용하

는 동안 소비자 스스로와 제품 사이의 관계에 대한 

기억으로 소비자가 브랜드를 인지하거나 또는 브

랜드를 평가하는 등의 브랜드에 느끼는 감정에 영

향을 미친다고 하였다. 소비자의 의류제품 경험은 

의복과 관련한 과거의 행동이며, 소비자 자신과 의

류제품 사이의 관계정도로 의류제품의 구매와 사

용상황에서 노출형태에 따라 사용, 구매와 같은 직

접적 경험과 인쇄나 전파 등의 중간매체를 통한 간
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접적 경험을 모두 포함한다(Kim, 1997; Kim & Lee, 

2002). Kim(1997)은 의류제품의 사용이나 구매의 

경험이 많고 광고에 노출된 경험을 많이 가지는 소

비자는 스스로 의류제품에 대한 지식을 많이 가지

고 있다고 인지한다고 하였다. 소비자는 경험을 통

해 스스로 제품과 관련한 지식 정도를 평가하는데, 

이렇게 인지한 지식을 소비자의 자기평가지식 또

는 주관적지식이라고 한다. 소비자의 주관적 지식

은 소비자가 제품에 대해 얼마나 알고 있는 지에 

대한 소비자 스스로의 지각으로 소비자의 기억 속

에 저장된 제품과 관련한 사실적인 정보의 내용이

나 양과는 차이가 있으며, 스스로의 확신정도를 포

함하는 자신의 지식수준에 대한 주관적인 평가를 

의미한다(Brucks, 1985; Lee & Park, 2003; Park et 

al., 1994). 소비자 스스로 많은 정보를 가졌다고 평

가하는 것은 소비자가 구매와 관련한 상황에서 제

품과 관련된 과업들을 수행할 능력 즉, 자신감이 

높다는 것을 의미한다. 또한 이는 기업이 제공하는 

다양한 마케팅 믹스 요인에 대한 경험이 많을수록 

기업이 제공하는 다양한 정보에 대하여 스스로 평

가하는 확신정도가 높은 것으로 볼 수 있다(Hwang 

& Park, 2010). 따라서 본 연구에서는 의류제품과 

관련한 소비자의 경험과 자기평가지식을 패션기업

의 판매촉진에 대한 소비자의 반응에 영향을 미치

는 소비자의 특성변수로 포함하였다. 

2. Strategy and preference of fashion retailer’s 

sales promotion

미국 마케팅협회(American Marketing Association)

의 정의에 따르면 판매촉진(Sales Promotion)이란 

“사용(trial) 자극, 소비자 수요 증대, 제품이용가능

성 확대를 목적으로 한정된 기간 동안 소비자, 소

매업자, 도매 업체 등을 대상으로 이루어지는 매체 

또는 비매체적 마케팅 압력”이다. 판매촉진은 제품

과 서비스의 구매 또는 판매를 장려하기 위해 제공

하는 단기적 인센티브로 광고가 제품이나 서비스

를 구매할 이유를 제시한다면, 판매촉진은 지금 구

매할 이유를 제안한다(Kotler & Armstrong, 2008). 

판매촉진은 유통업자나 소비자가 제품을 구입할 

수 있도록 하는 단기적이고 자극적 유인책으로 제

품이 제공하는 기본적 편익 이외의 부차적 이익을 

제공함으로써 소비자의 행동을 직접적으로 유도하

는 기업의 마케팅활동이라 할 수 있다(Oh & Koh, 

2002). 이러한 판매촉진은 제공되는 혜택에 따라 

가격할인, 쿠폰, 현금 환불 등과 같은 가격인하적 

판매촉진과 경품, 견본, 콘테스트 등 소비자에게 추

가적인 가치를 제공하는 가치부가적 판매촉진으로 

구분할 수 있다(Kim & Min, 2005; Hwang et al., 

2005). 가격인하적 판매촉진은 제품의 가격을 직접

적으로 할인해줌으로써 소비자들이 가격할인의 수

준을 즉시 확인할 수 있어서 금전적 혜택뿐만 아니

라 경제적인 소비를 했다는 심리적 혜택을 동시에 

느끼게 하기 때문에 제품의 구매에 직접적인 영향

을 주는 매우 효과적인 방법이다. 반면 가치부가적 

판매촉진은 소비자가 제품에 대해 지불한 금액보

다 더 많은 가치를 얻는 방법으로 사은품, 쿠폰, 경

품 제공 등이 해당한다. 이러한 가치부가적 판매촉

진은 가격인하적 판매촉진보다는 덜 직접적이어서 

반드시 필요하지 않은 제품이 제공될 때에는 효용

이 감소할 수 있다(Sawyer & Dickson, 1984). 

국내 패션기업들은 다양한 판매촉진 도구를 이

용해 고객의 관심을 유도하고 있다. 의류제품은 시

간이 지날수록 제품의 가격이 떨어지는 경향이 다

른 산업에 비하여 매우 높기 때문에, 소비자들은 

가격이 떨어질 것이라는 기대효과로 신제품의 구입

을 미루고, 할인기간을 이용하는 경우가 존재한다

(Lee & Hwang, 2005). 우리나라 패션산업의 유통경

로 특성상 국내 의류업계에서 사용되고 있는 판매

촉진 방법의 대부분은 유통기업을 중심으로 이루

어지고 있다. 따라서 소비자들은 패션제품의 구매

시 일반적으로 유통기업에서 제공하는 가격할인이

나 쿠폰, 경품, 사은품, 상품권, 이벤트 등의 판매촉

진을 경험하게 되며, 그 중 가장 빈번하게 경험하

는 것이 가격할인과 같은 세일행사이다. 가격할인

이 효과적인 판매촉진 도구라는 것은 새로운 사실

은 아니지만, Kim(2005)의 연구에 따르면 백화점의 

세일행사가 판매촉진 수단으로서 가지는 효용성이 

갈수록 낮아지고 있다. 판매촉진은 단순히 단기적인 

매출이나 일시적인 브랜드 전환을 유도하기 보다는 

제품의 포지션을 강화하고, 장기적인 고객관계를 구

축하는데 도움을 주어야 한다(Kotler & Armstrong, 

2008). Kim and Park(2002)의 연구에 따르면 판매
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촉진 활동의 단기판매 효과는 상당하나, 장기효과

까지 고려한 판매촉진의 순수효과는 그보다 훨씬 

적으므로 판매촉진 전략을 수립하는 기업의 관리

자는 매출증대를 위한 판매촉진 전략을 사용할 때 

단기적이고 즉각적인 효과에 주목할 뿐만 아니라 

미래 판매에 미치는 장기적인 효과 또한 고려하여

야 한다. 

3. Sales promotion satisfaction of fashion pro-

duct consumer

소비자의 만족은 소비자들이 제품 또는 서비스

를 포함한 기업의 마케팅 활동 또는 노력을 비교, 

평가하는 과정에서 어느 정도로 호의적인 감정을 

경험하느냐 하는 것과 같은 평가적 성향을 지닌 태

도로 볼 수 있다(Oh & Koh, 2002). Montgomery 

(1971)의 연구에 따르면 판매촉진은 낮은 가격으로 

새로운 제품을 사용하는데 수반되는 불안감을 보

상하는 효과가 있으며, 또한 시험구매 의도를 불러

일으키며, 결국 반복구매로 연결시키고, 상대적으

로 많은 보상을 해주므로 그 제품의 재구매에 영향

을 미친다. 판매촉진 이용을 선호하는 소비자들은 

자신들이 가격할인이나 정보제공, 리베이트 등 기

업에서 제공한 판매촉진 수단을 통해 제품을 구입

한 것에 대해 긍정적으로 생각하고 만족한다(Seo, 

2007). 또한 소비자는 자신이 희귀하고 특별한 판

매촉진 혜택을 받았다고 느낄 때 보다 큰 만족을 

느낀다(Yun & Lee, 2008). An(2004)은 유통기업에

서 가격할인이나 마일리지 적립과 같은 판매촉진 

수단을 소비자에게 제공할 때 고객의 만족도가 증

가한다고 하였다. 소비자들은 기업의 판매촉진을 

이용함으로써 부가적인 가치획득과 같은 경제적 혜

택뿐만 아니라 판매촉진을 이용한 구매가 매우 합

리적인 소비행위라는 생각에서 스스로를 현명한 소

비자 혹은 효율적 구매자로 인식하는 심리적 만족

을 느낀다(Bawa & Shoemaker, 1987). 

소비자는 기업의 판매촉진을 이용하는 행위자체

를 즐거운 경험으로 지각하는 경우가 많다. 또한 기

업은 판매촉진을 통해서 소비자에게 스스로를 현

명한 구매자 혹은 훌륭한 구매자라고 지각할 수 있

는 기회를 제공하는 역할을 할 때 소비자는 보다 

큰 만족감을 얻는다. 

4. Preference and satisfaction of fashion retailer’s 

sales promotion types by consumer's empirical 

characteristics 

대부분의 의류제품 소비자들은 의류상품 구매시 

기업의 판매촉진을 이용한 경험을 가지고 있다(Lee 

& Park, 2003). 소비자들이 기업의 판매촉진 활동

에 긍정적 태도를 가지게 되면, 브랜드에 흥미를 느

끼고 호의적인 브랜드 이미지가 형성되는 것은 물론

이고, 나아가 구매의사가 형성된다(Han & Ko, 2007). 

Hackleman and Duker(1980)은 판매촉진에 민감한 

소비자를 가르켜서 “지나칠 수 없는 횡제”(“a deal 

impossible to refuse”)를 찾는 경향이 보다 많은 사

람이라고 하였다. 소비자는 경제적 또는 심리적 노

력을 통해 기업에서 제공하는 제품과 서비스에서 

보다 많은 이익을 얻기 원하고, 구매경험을 통해 

긍정적인 기억을 가진 판매촉진 수단에 대해 반응

하려는 경향을 가지게 된다. 판매촉진을 많이 이용

하는 소비자들은 구매와 관련한 많은 정보를 얻기 

위해 다양한 정보원을 활용한다(Kim, 2000). 이는 

소비자들이 의류제품과 관련한 간접적 또는 직접적 

경험을 통해 많은 정보를 가지는 것으로 볼 수 있

다. Kim, Kim, and Lee(2002)는 소비자들의 특성에 

따라 기업의 판매촉진 유형별 서로 다른 반응을 보

이는데, 경제적으로 부유한 소비자들의 경우 구매

수준은 높고 상표에 대한 애호도가 낮은 반면 판매

촉진에 대해 민감한 반응을 가지며, 제품에 대한 

소비수준이 높은 소비자들 역시 판매촉진에 대해 

긍정적인 반응을 보인다고 하였다. 적극적으로 판

매촉진을 이용하는 소비자들은 특히 사은품, 경품 

등의 부가적 혜택을 획득하는 것에 관심이 높고, 판

매촉진을 경험하면서 즐거움을 추구하려는 경향이 

높다(Lee & Park, 2003). An(2004)의 연구에서는 소

비자의 인구통계학적 특성인 연령과 월수입에 따

라 판매촉진 유형별 이용성향에 차이를 보인다고 

하였고, Oh, Shim, and Hong(2003)은 여성 소비자

이며, 나이가 어릴수록 또한 의류구입비가 많을수

록 판매촉진 수단인 마일리지 적립에 대한 인지와

이용경험이 높다고 하였다. 20대 대학생을 대상으

로 하였던 Hwang et al.(2005)의 연구에서는 소비자

들은 동대문과 같은 합리적 가격대의 제품을 판매

하는 유통기업에 비해 백화점과 같은 대형 유통기
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업에서 가격할인적 판매촉진을 경험할 경우에 심

리적 만족을 크게 경험한다고 하였다.

이상의 의류제품에 대한 소비자의 경험적 특성

과 기업의 판매촉진에 관한 연구들을 종합해 볼 때 

소비자가 구매활동에서 사전정보로 활용하는 경험

적 요소는 기업의 판매촉진활동을 보다 효과적으

로 소비자에게 전달할 수 있는 고객에 대한 중요한 

정보이다. 따라서 본 연구에서는 패션기업의 실무

적 관점에서 소비자의 의류제품 경험에 기인한 기

업의 판매촉진유형별 이용반응을 파악함으로, 이를 

적절하게 활용하여 이후 기업의 고객만족을 극대

화 시킬 수 있는 구체적인 판매촉진 유형을 알아보

고자 한다. 

Ⅲ. Methodology

1. Subjects for inquiry 

본 연구에서는 이론적 배경에서 살펴본 바와 같

이 소비자의 경험적 특성 변수인 경험 및 자기평가

지식에 따라 패션기업의 판매촉진 유형별 선호 및 

만족의 차이를 알아보고자 하였다.

연구문제 1. 의류제품 소비자의 경험적 특성(경

험, 자기평가지식)에 따라 판매촉진 유형별 

선호에 차이가 있는지 알아본다.

연구문제 2. 의류제품 소비자의 경험적 특성(경

험, 자기평가지식)에 따라 판매촉진 유형별 

만족에 차이가 있는지 알아본다.

연구문제 3. 소비자유형에 따른 판매촉진 만족 

유형의 차이를 알아본다.

연구문제 4. 소비자의 인구통계학적 요소에 따

라 소비자의 경험적 특성 및 판매촉진 이용 

선호와 만족의 차이를 알아본다.

2. Measuring instruments

본 연구를 위한 측정도구는 소비자의 경험적 특

성, 기업의 판매촉진 유형, 판매촉진 유형별 만족도

와 인구통계학적 특성을 측정하기 위한 문항으로 

이루어졌다. 소비자의 경험적 특성을 측정하기 위

한 문항은 선행연구(Kim & Lee, 2002; Lee & Park, 

2003)를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞도록 수정, 

보완하여 총9문항으로 구성하였다. 기업의 판매촉

진 유형별 이용선호 성향을 측정하기 위하여 최근 

의류기업에서 제공되는 판매촉진 유형 및 선행연

구(An, 2004; Hwang et al., 2005; Kim, 2000; Oh & 

Koh, 2002)를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞도록 

수정, 보완하여 총 10문항의 질문을 사용하였으며, 

소비자들의 판매촉진 만족 정도를 측정하기 위하

여 판매촉진 도구별 만족도를 묻는 총 10문항으로 

질문하였다. 질문의 모든 문항은 5점 리커트 척도

로 측정하였다. 

3. Research object & statistics methods

본 연구는 서울과 경기 지역에 거주하는 의류제

품에 대한 관심이 높고, 의류기업 및 유통업체에서 

제공하는 판매촉진을 이용한 경험이 있는 20～40대 

여성을 대상으로 하였다. 표본추출방법으로는 연령

과 직업, 지역을 고려하여 할당표본추출방법을 이

용하였고, 자료수집은 설문지 조사방법을 이용하였

다. 본 조사를 실시하기 전 표적집단 인터뷰 및 일

대일 면접법 등을 통한 예비조사 및 1차 설문을 실

시하였고, 본 조사는 2010년 8월 15일에서 9월 10

일까지 실시하였다. 설문지는 면대면으로 배포하거

나 이메일을 통해 전달하였다. 총 250부를 배포하

여 238부가 회수되었으며, 그 중 응답이 불성실하

거나 부정확하게 작성된 것을 제외한 223부가 본 

연구의 최종 분석 자료로 사용되었다. 

본 연구에 참여한 응답자의 인구통계학적 특성을 

살펴보면 연령은 20대가 36.3%, 30대가 35%, 40대

가 28.7%로 나타났으며, 미혼이 45.3%, 기혼이 54.7%

로 나타났다. 지역 분포는 서울의 강남 지역이 30.0%, 

강북지역이 48.9%, 경기지역이 21.1%로 나타났다. 

직업은 학생이 26.0%, 전업주부가 23.8%, 공무원 및 

사무직이 25.1%, 전문직이 17.9%, 자영업 및 기타

가 7.1%로 나타났다. 월평균 가계소득으로는 200만원 

미만이 16%, 200만원 이상 400만원 미만이 25.2%, 

400만원 이상 500만원 미만이 11.0%, 500만원 이상 

1,000만원 미만이 35.2%, 1,000만원 이상이 12.8%

로 나타났다. 월평균 지출의복비는 10만원 미만이 

19.4%, 10만원 이상 20만원 미만이 34.2%, 20만원 

이상 30만원 미만이 16.2%, 30만원 이상 50만원 미

만이 20.7%, 50만원 이상 100만원 미만이 7.2%, 100

만원 이상이 2.3%로 나타났다.
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Ⅳ. Results and Discussion

1. Factor analysis of consumer's empirical cha-

racteristics and sale promotion  

1) Factor analysis of consumer's empirical cha-

racteristics

소비자의 경험적 특성 변수가 기업의 판매촉진 

이용선호 및 만족에 미치는 영향을 알아보기 위하

여 우선 소비자의 경험적 특성에 대해 주성분 분석

과 Varimax 회전방식을 통한 요인분석을 실시하였

다. 그 결과, 일상적 경험과 경험에 따른 자기평가

지식에 대한 요인이 각각 도출되었으며, 전체분산

의 74.78%를 설명하였다. 각 요인들에 대하여 신뢰

도를 분석한 결과, 척도의 신뢰도 계수는 각각 .79, 

.94로 Cronbach’s α 계수가 모두 수용 가능한 신뢰

수준인 .70 이상으로 비교적 높은 문항간 내적일관

성을 확보하였다(Table 1). 

의류제품 소비자의 일상적 경험은 의류와 관련

한 광고를 많이 보는 편인지, 자신의 시간을 투자

<Table 1> Factor analysis of consumer's empirical characteristics

Factor label and statements Mean(SD)
Factor 

loading

Variance

Accumulated 

variance

Cronbach’s 

α

Habitual experience

I frequently watch fashion related advertising. 3.52(.92) .73

27.48 .79I tend to make time to shop clothing. 3.53(.90) .87

I have plenty of clothing shopping experience. 3.75(.93) .77

Self-evaluated knowledge by prior experience

I am able to pick good quality clothing since I have 

plenty of clothing shopping experience. 
3.47(.88) .81

47.30

74.78
.94

I have good knowledge in clothing comparing to others 

since I have plenty of clothing shopping experience. 
3.32(.92) .91

I know characteristics of clothing since I have plenty of 

clothing shopping experience. 
3.33(.90) .83

I am an expert of clothing since I have plenty of clothing 

shopping experience. 
2.83(.95) .85

I know various clothing brands' characteristic since I have 

plenty of clothing shopping experience. 
3.12(.96) .81

I have various informations in clothing since I have 

plenty of clothing shopping experience. 
3.05(.92) .87

해서 옷을 보러 다니는 노력을 기울이는지, 의류제

품을 구매해본 경험이 많은 편인지에 대한 3문항으

로 구성되었다. 소비자의 경험에 따른 자기평가지

식은 옷과 관련한 경험이 많아 스스로 좋은 품질의 

의류제품을 고를 수 있다고 생각하는지, 다른 사람

보다 옷에 대해 잘 알고 있다고 생각하는지, 옷의 

특성에 대해 잘 안다고 생각하는지, 옷에 관해서 

스스로 전문가라고 생각하는지, 다양한 의류 브랜

드의 특성을 알고 있다고 생각하는지, 옷에 관한 

지식이 많다고 생각하는 편인지에 대한 의견을 묻

는 6문항으로 구성되었다.

   

2) Factor analysis of sale promotion preference

소비자의 판매촉진 선호성향을 확인하기 위해서 

주성분 분석과 Varimax 회전방식에 의한 요인분석

을 실시한 결과, 총 2개의 요인이 도출되었으며, 전

체분산의 60.14%를 설명하였다. 각 요인들에 대하

여 신뢰도를 분석한 결과, Cronbach’s α 계수는 각

각 .85, .81로 비교적 높은 문항간 내적일관성을 확

보하였다(Table 2).
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<Table 2> Factor analysis of sale promotion preference 

Factor labels and statements
Factor 

loading

Eigen 

value

Variance

Accumulated 

variance

Cronbach’s 

α

Added benefit

I like to use coffee or other beverage coupons provided by fashion 

brands or department stores.
.82

3.48 34.80 .85

I like to participate cultural events such as concert or exhibition 

provided by fashion brands or department stores. 
.77

I participate prize lottery when I purchase clothing. .74

I mostly go to stores which provide various types of event. .73

I like to receive free gifts provided by fashion brands or 

department stores.  
.68

I frequently use accumulated mileage through purchasing clothing 

by certain clothing brands or stores.
.56

I prefer to shop using gift certificate. .51

Economical benefit

I like to shop clothing through back order discount event. .87

2.53
25.34

60.14
.81I like to shop clothing through promotion item discount events. .81

I mostly shop clothing at the place providing price reduction. .80

  

 

판매촉진의 부가적 혜택 요인은 소비자가 백화

점이나 브랜드에서 제공하는 커피 또는 음료쿠폰

의 이용을 좋아하는지, 백화점이나 의류기업에서 

제공하는 음악회나 전시회 등의 문화행사에 참여

하는 것을 좋아하는지, 의류제품 구입시 상금이나 

상품에 당첨될 수 있는 경품추첨에 참여하는지, 다

양한 이벤트를 실시하는 브랜드나 점포를 많이 이

용하는지, 의류기업이나 백화점에서 제공하는 사은

품 받는 것을 좋아하는지, 의류브랜드나 의류 점포

의 마일리지 적립을 자주 이용하는지, 상품권 행사

를 이용한 쇼핑을 선호하는지를 묻는 7문항으로 구

성되었다. 경제적 혜택 요인은 소비자가 이월제품

의 할인행사에서 의류제품을 구매하는 것을 좋아

하는지, 특가 또는 기획할인 제품을 구입하는 것을 

좋아하는지, 가격할인이나 세일을 하는 곳에서 주

로 구매하는지를 물어보는 3문항으로 구성되었다.

3) Factor analysis of sale promotion satisfaction

소비자의 판매촉진 만족을 확인하기 위해서 주

성분 분석과 Varimax 회전방식에 의한 요인분석을 

실시한 결과, 총2개의 요인이 도출되었으며, 전체분

산의 59.88%를 설명하였다. 각 요인들에 대하여 신

뢰도를 분석한 결과, Cronbach’s α 계수는 각각 .86, 

.78로 비교적 높은 문항간 내적일관성을 확보하였

다(Table 3). 소비자의 쾌락적 만족 요인은 기업의 

판매촉진 유형 중에서 경품 추첨 응모, 이벤트, 페

스티벌, 포인트(마일리지) 적립, 사은품 증정, 문화

행사(전시회, 음악회), 쿠폰, 우대권 등에 대한 이용 

후 만족 정도를 물어보는 6문항으로 구성되었고, 

실용적 만족 요인은 특가 또는 기획 가격할인, 상

품권 증정, 정기세일, 이월상품 이벤트 등의 판매촉

진 도구에 대한 만족 정도를 묻는 4문항으로 구성

되었다. 

4) Consumer types based on consumer's em-

pirical characteristic levels

의류제품 소비자의 일상적 경험과 자기평가지식 

정도에 따른 소비자 유형을 구분하기 위하여 각각의 

요인분석을 통하여 산출된 각 요인의 평균값을 산출

하여, 의류제품의 일상적 경험이 많은 집단(Mean> 

3.60)과 적은 집단(Mean≤3.60), 자기평가지식이 높

은 집단(Mean>3.18)과 낮은 집단(Mean≤3.18)으로 
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<Table 3> Factor analysis of sales promotion satisfaction 

Factor labels and statements Factor loading Eigen value

Variance

Accumulated 

variance

Cronbach’s α

Pleasure satisfaction

Prize lottery .85

3.39 33.92 .86

Event, Festival .80

Point(mileage) accumulation .71

Free gift .69

Cultural events(concert, exhibition) .68

Coupon, complementary ticket .65

Functional satisfaction

Special price, promotional item sale .77

2.60
25.96

59.88
.78

Gift certificate .76

Seasonal sale .75

Back order item event .71

<Table 4> Consumer type based on consumer's empirical characteristic levels                            (N=223)

Consumer's empirical characteristics
Self-evaluated knowledge  

High(Mean>3.18) Low(Mean≤3.18)

Habitual experience
High(Mean>3.60) Dominant(n=76) Behavioral(n=56)

Low(Mean≤3.60) Subjective(n=16) Dependently(n=75)

각각 구분하였다. 이를 통하여 경험적 특성에 의한 

주도적, 행동적, 주관적, 의존적 소비자유형으로 분

류하였다(Table 4). 

소비자의 판매촉진 만족유형을 알아보기 위하여 

판매촉진 만족요인의 평균값을 산출하여 쾌락적 

만족(Mean>3.08)과 쾌락적 비만족(Mean≤3.08), 실

용적 만족(Mean>3.55)과 실용적 비만족(Mean≤3.55)

으로 구분하였으며, 판매촉진 만족태도에 따라 긍

정적, 실용적, 쾌락적, 부정적 태도의 소비자유형으

로 분류하였다(Table 5). 

<Table 5> Consumer type based on sales promotion satisfaction levels                                  (N=223)

Types of sale promotion satisfaction
Pleasure satisfaction 

High(Mean>3.08) Low(Mean≤3.08)

Functional satisfaction
High(Mean>3.55) Positive(n=65) Functional(n=38)

Low(Mean≤3.55) Pleasure(n=47) Negative(n=73)
 

2. Difference of sales promotion preference 

by consumer's empirical characteristics

  

1) Difference of sales promotion preference 

among consumer's habitual experience levels 

일상적인 의류제품 경험 정도에 따른 판매촉진

선호에 차이를 알아보았다. 그 결과, 일상적인 의류

제품 경험이 많은 소비자 집단과 적은 소비자집단 

사이에 판매촉진의 부가적 혜택 요인에서 유의한 

차이가 나타났으며(t=2.23, p<.05), 경제적 혜택 요
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<Table 6> Difference of sales promotion preference among consumer's habitual experience levels           (N=223)

Habitual experience

tHigh(n=132) Low(n=91)

M SD M SD

Economical benefit 3.31 .78 3.34 .82      －.32

Added benefit 2.92 .69 2.71 .71 2.23*

*p<.05.

인에서는 유의한 차이가 나타나지 않았다. 의류제

품과 관련한 경험이 많은 소비자들은 그렇지 않은 

소비자들보다 부가적 혜택의 판매촉진이용을 보다 

선호하는 것으로 나타났다(M=2.92)(Table 6). 

이러한 결과는 의류제품 소비자들은 의류제품과 

관련한 경험의 정도와 관계없이 기업이 제공하는 

판매촉진 가운데 세일 등과 같은 가격인하적인 경

제적 혜택을 얻는 것을 선호하는 것으로 볼 수 있

으며, 또한 일상에서 의류제품과 관련한 경험이 많

은 소비자들은 최근 유통기업에서 가장 적극적으

로 활용하고 있는 상품권 제공 행사를 이용하거나, 

쿠폰 등을 보다 적극적으로 활용하는 구매활동을 

하는 것으로 사료된다. 

2) Difference of sales promotion preference 

among consumer's self- evaluation levels 

의류제품에 대한 자기평가지식 정도에 따른 판

매촉진선호에 차이를 알아보았다. 그 결과, 의류제

품에 대한 자기평가지식이 높은 집단과 낮은 집단 

사이에는 부가적 혜택 요인에서 유의한 차이가 나

타났으며(t=4.06, p<.001), 경제적 혜택 요인에서는 

유의한 차이가 나타나지 않았다. 의류제품과 관련

한 자기평가지식 수준이 높은 소비자들은 그렇지 

않은 소비자들보다 부가적 혜택의 판매촉진 이용을  

<Table 7> Difference of sales promotion preference among consumer's self-evaluated knowledge levels      (N=223)

Self-evaluated knowledge 

tHigh(n=92) Low(n=131)

M SD M SD

Economical benefit 3.37 .75 3.28 .83       .83

Added benefit 3.25 .87 2.76 .88 4.06***

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

보다 선호하는 것으로 나타났다(M=3.25)(Table 7). 

이러한 결과는 소비자들은 의류제품에 대한 자기

평가지식 수준에 관계없이 일반적으로 기업이 제

공하는 판매촉진을 통하여 경제적 혜택을 얻으려고 

하고, 자기평가지식이 높은 소비자들은 그렇지 않

은 소비자들보다 기업의 상품권 제공 등과 같은 부

가적 혜택을 얻는 것을 선호하는 것으로 사료된다.

3. Difference of sales promotion satisfaction 

by consumer's empirical characteristics

 

1) Difference of sales promotion satisfaction 

among consumer's habitual experience levels 

소비자의 의류제품 경험 정도에 따른 판매촉진 

유형별 만족도의 차이를 알아보기 위해 t-test를 실

시한 결과, 의류제품 경험이 많은 소비자 집단과 

적은 소비자집단 사이에 판매촉진의 실용적 만족 

요인에서 유의한 차이가 나타났으며(t=2.31, p<.05), 

쾌락적 만족 요인에서는 유의한 차이가 나타나지 

않았다. 의류제품과 관련한 경험이 많은 소비자들

은 그렇지 않은 소비자들보다 판매촉진의 실용적 

만족을 보다 크게 느끼는 것으로 나타났다(M=3.63) 

(Table 8). 

이러한 결과는 의류제품과 관련한 경험이 많은 
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<Table 8> Difference of sales promotion satisfaction among consumer's habitual experience levels          (N=223)

Habitual experience 

tHigh(n=132) Low(n=91)

M SD M SD

Functional satisfaction 3.63 .58  3.44 .69  2.31*

Pleasure satisfaction 3.14 .67 3.0 .64 1.54

*p<.05.

소비자는 그렇지 않은 소비자에 비해서 기업에서 

제공하는 일반적인 가격할인행사 뿐만 아니라 상

품권 제공 등과 같은 금전적 가치를 얻을 수 있는 

판매촉진에 대해 실용적인 만족감을 가지는 것으

로 사료된다. 

2) Difference of sales promotion satisfaction 

among consumer's self-evaluated knowledge levels

소비자의 의류제품과 관련한 자기평가지식 정도

에 따른 판매촉진 유형별 만족도의 차이를 알아보

기 위해 t-test를 실시한 결과, 의류제품과 관련한 자

기평가지식 수준이 높은 집단과 낮은 집단 사이에 

판매촉진의 실용적 만족 요인에서 유의한 차이가 

나타났으며(t=2.70, p<.01), 쾌락적 만족 요인에서도 

유의한 차이가 나타났다(t=2.06, p<.05). 의류제품과 

관련한 자기평가지식 수준이 높은 소비자들은 그

렇지 않은 소비자들보다 실용적 판매촉진에 대해

서 만족을 보다 크게 느끼는 것으로 나타났으며

(M=3.69), 쾌락적 판매촉진에 대한 만족 역시 크게 

느끼는 것으로 나타났다(M=3.48)(Table 9). 이러한 

결과는 의류제품과 관련한 자기평가지식 수준이 높

은 소비자는 그렇지 않은 소비자에 비해서 기업에

서 제공하는 가격할인과 같은 금전적 가치를 얻을 

수 있는 판매촉진에 대해서 실용적인 만족감을 가

<Table 9> Difference of sales promotion satisfaction among self-evaluated knowledge levels               (N=223)

Self-evaluated knowledge 

tHigh(n=92) Low(n=131)

M SD M SD

Functional satisfaction 3.69 .54 3.46 .67  2.70**

Pleasure satisfaction 3.48 .70 3.25 .62 2.06*

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

지는 것은 물론이고, 소비자 스스로 의류제품과 관

련한 많은 경험을 통해서 스스로 평가하는 지식이 

많다고 인식하므로, 판매촉진 수단들을 활용하는 

것이 타인과 차별되는 특별한 구매행동일 것이라

는 자신감이 반영된 만족감을 가지는 것으로 보인

다. 소비자는 판매촉진을 통해서 심리적 만족감을 

추가적으로 얻고 계속적으로 판매촉진을 적극적으

로 이용하는데 긍정적인 태도를 보이며, 스스로의 

구매행동에 대한 만족감을 보다 크게 가지는 것으

로 사료된다.  

4. Difference of sales promotion satisfaction 

type by consumer types 

의류제품 소비자의 경험적 특성에 따라 분류된 

소비자유형에 따라 판매촉진 만족유형에 차이가 

있는지 알아보기 위하여 χ2-test를 실시하였다. 그 

결과, 소비자유형에 따라 판매촉진 만족유형에 유

의한 차이가 나타났다(χ2=17.82, df=9, p<.05). 의

류제품과 관련한 경험이 많고 자기평가지식 수준

이 높은 주도적 성향의 소비자(34.1%)는 기업이 제

공하는 판매촉진에 대하여 전반적으로 만족하는 태

도를 보였다. 특히 실용적인 측면과 쾌락적인 측면 

모두에 대해 만족하는 긍정적 태도를 보이는 것으

로 나타났다(11.2%). 반대로 의류제품 경험이 적고, 
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<Table 10> Difference of sales promotion satisfaction type based on consumer types                     (N=223)

   Dominant Behavioral Subjective Dependently Total

Positive
25

11.2%

19

8.5%

7

3.1%

14

6.3%

65

29.1%

Functional
18

8.1%

8

3.6%

1

.4%

11

4.9%

38

17.0%

Hedonistic 
15

6.7%

15

6.7%

3

1.3%

14

6.3%

47

21.1%

Negative
18

8.1%

14

6.3%

5

2.2%

36

16.1%

73

32.7%

Total
76

34.1%

56

25.1%

16

7.2%

75

33.6%

223

100%

χ2=17.82*,   df=9

*p<.05.

자기평가지식 수준 또한 낮은 의존적 성향의 소비

자들(33.6%)은 기업의 판매촉진에 대해 만족하는 

정도가 높지 않았으며, 모든 판매촉진 도구에 부정

적 태도를 보이는 소비자의 비중이 높은 것으로 나

타났다(16.1%)(Table 10). 이는 의류제품과 관련한 

많은 경험을 가진 소비자는 스스로의 경험을 통해 

기업의 판매촉진을 적극적으로 활용하는 것에 대

한 두려움을 가지지 않는 것으로 과거의 경험을 활

용해 스스로에게 이득이 되는 판매촉진 도구를 선

택할 수 있는 자신감이 반영된 구매행동을 하는 것

으로 볼 수 있다.   

5. Difference by demographic factors 

1) Difference of consumer's empirical charac-

teristics by demographic factors 

<Table 11> Difference of consumer's experiential characteristics based on demographic factors             (N=223)

Age groups

F

Marriage

t20's

(n=81)

30's

(n=78)

40's

(n=64)

Single 

(n=101)

Married 

(n=122)

Habitual experience 3.82
A

3.55
B

3.39
B

 6.01**
3.81

(.73)

3.42

(.76)
 3.81**

Self-evaluated knowledge 3.12
A

3.19
A

3.27
A

.57
3.20

(.83)

3.17

(.78)
.24

*p<.05, **p<.01.
ABC 

A pair of means with the same superscripts indicates significant difference among the groups. 

의류제품 소비자의 인구통계학적 요소에 따라 

의류제품과 관련한 경험적 특성에 차이가 있는지 

알아본 결과, 의류제품 소비자의 연령에 따라 의류

제품과 관련한 경험 정도에 유의한 차이가 나타났

다(F=6.01, p<.01). 20대 의류제품 소비자는 30～40

대 소비자에 비해 의류제품과 관련한 경험이 보다 

많은 것으로 나타났다(M=3.82). 또한 소비자의 결

혼 유무에 따라 의류제품과 관련한 경험 정도에 유

의한 차이가 나타났다(t=3.81, p<.01). 미혼의 소비

자가 기혼의 소비자보다 의류제품과 관련한 경험

을 더 많이 하는 것으로 나타났다(M=3.81). 그러나 

자기평가지식 정도에 있어서는 인구통계학적 차이

가 유의하게 나타나지 않았다(Table 11). 

이러한 결과는 20대 소비자들의 경우, 패션에 대

한 관심이 높고 의류와 관련한 광고를 많이 보는 

등 좀 더 다양한 경로를 통해 패션제품에 대한 경
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험을 할 수 있는 기회가 많기 때문인 것으로 생각

된다. 또한 일반적으로 미혼의 소비자는 기혼의 소

비자보다 스스로를 가꾸기 위해서 옷에 관심을 가

지거나, 패션제품을 구입하는 등의 의류제품과 관

련한 보다 많은 경험을 하는 것으로 사료된다. 

2) Difference of sales promotion preference 

and satisfaction by demographic factors 

의류제품 소비자의 인구통계학적 요소에 따라 판

매촉진 선호 및 만족에 차이가 있는지 알아본 결과, 

의류제품 소비자의 연령에 따라 기업의 판매촉진 

선호 및 만족에 유의한 차이가 나타났다. 판매촉진

의 경제적 혜택(F=6.06, p<.01)과 부가적 혜택(F=3.93, 

p<.05) 모두에서 소비자 연령에 따라 선호하는 혜

택에 유의한 차이가 나타났다. 30대 소비자들이 경

제적 혜택과 부가적 혜택 모두의 판매촉진 유형을 

가장 선호하였으며(M=3.53), 40대 소비자들이 20대  

소비자들보다는 경제적 혜택과 부가적 혜택 모두

의 판매촉진 이용을 선호하였다. 판매촉진의 실용적 

만족(F=6.06, p<.01)에서 소비자 연령에 따라 유의한 

차이가 나타났다. 30대 소비자들이 실용적 판매촉진 

유형에 대하여 가장 큰 만족을 하였으며(M=3.65), 20

대 소비자들이 40대 소비자들보다 실용적 판매촉

진 유형에 대하여 만족하였다. 그러나 쾌락적 판매

촉진 유형에 대해서는 소비자 연령에 따라 만족에 

유의한 차이가 나타나지 않았다(Table 12). 

이러한 결과는 30대 이상의 소비자들은 보다 경

제적인 측면에서 기업의 판매촉진을 적극적으로 

이용하는 것은 물론이고, 최근 유통기업들이 문화

마케팅의 일환으로 활용하고 있는 음악회나 전시

<Table 12> Difference of sales promotion type preference and satisfaction among demographic factors        (N=223)

Age groups

F20's

(n=81)

30's

(n=78)

40's

(n=64)

Sales promotion preference
Economical benefit 3.10

B
3.53

A
3.33

AB
6.06**

Added benefit 2.66
B

2.92
A

2.95
A

3.93*

Sales promotion satisfaction
Functional satisfaction 3.58

AB
3.65

A
3.40

B
2.94*

Pleasure satisfaction 3.12
A

3.03
A

3.09
A

 .35

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
ABC A pair of means with the same superscripts indicates significant difference among the groups.

회 등의 부가적 혜택을 이용하는 경향이 높아지고 

있는 것으로 해석할 수 있다. 또한 기업의 판매촉

진활동에 대해 20대 소비자들이 40대 소비자들에 

비해 만족하는 경향이 높았는데, 이는 20대 소비자

들은 다양한 경로를 통해 얻은 정보를 활용해 기획

할인이나 포인트 적립과 같은 스스로에게 보다 효

율적인 판매촉진 유형을 활용함으로 판매촉진 이

용에 대한 만족감을 많이 얻는 것으로 사료된다.

Ⅴ. Conclusion and Implication

본 연구에서는 소비자의 의류제품과 관련한 경

험적 특성에 따라 의류기업 및 유통기업에서 제공

하는 판매촉진 선호와 만족에 차이를 보이는지 알

아보았다. 의류제품 소비자의 경험적 특성은 일상

적 경험과 경험에 의한 자기평가지식 요인으로 구

분되었고, 판매촉진 선호유형은 경제적 혜택과 부

가적 혜택 요인으로 도출되었으며, 소비자의 판매

촉진에 대한 만족에서는 실용적 만족과 쾌락적 만

족 요인이 도출되었다. 의류제품에 대한 일상적 경

험이 많고, 이에 따른 자기평가지식 수준이 높은 

소비자들은 기업이 제공하는 판매촉진 이용을 선

호하였다. 의류제품과 관련한 경험을 많이 가지고 

있는 소비자의 경우 특히 판매촉진유형 가운데 상

품권 제공 및 쿠폰 등의 부가적 혜택에 대하여 선

호하는 경향이 높았다. 또한 의류제품과 관련한 자

기평가지식 수준이 높은 소비자 역시 판매촉진유

형 가운데 상품권 제공과 같은 부가적 혜택을 보다 

적극적으로 이용하였다. 의류제품에 대한 경험이 

많고 자기평가지식 수준이 높은 소비자들은 기업
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이 제공하는 판매촉진에 대하여 긍정적인 만족감

을 가졌다. 의류제품과 관련한 경험이 많은 소비자

의 경우, 특히 기업의 상품권 제공과 같은 실용적

인 판매촉진 도구에 대하여 만족하였으며, 의류제

품과 관련한 자기평가지식 수준이 높은 소비자의 

경우는 정기세일과 상품권 제공, 이월상품할인 등

과 같은 실용적 판매촉진 유형 및 기업의 쿠폰 제

공과 같은 쾌락적 판매촉진에 대하여 만족하였다. 

인구통계학적 소비자 특성에 따르면 20대 미혼의 

소비자들이 의류제품과 관련한 많은 경험을 하고, 

30대 소비자들은 판매촉진이용을 선호하였으며, 특

히 실용적 판매촉진 유형에 대하여 만족도가 높았

다.    

소비자가 의류제품과 관련한 다양한 경험을 가

진다는 것은 소비자가 제품을 직접 사용해보는 것

뿐만 아니라 제품이 노출되는 모든 상황과 관련한 

과거의 기억을 가지는 것으로 기업의 판매촉진을 

이용함으로 소비자는 의류제품과 관련한 새로운 

경험을 하게 되고, 반복되는 이러한 경험을 통해서 

친밀감, 행복감, 만족감 등의 긍정적인 감정을 경험

할 수 있거나 혹은 부정적인 감정을 경험하게 된다. 

이러한 경험은 다시 의류제품을 구입하게 되는 상

황에 영향을 미치게 된다. 즉, 소비자가 특정브랜드

나 기업에 충성적인 성향을 가졌다고 하여도 경쟁

기업에서 제공하는 판매촉진 수단이 더 많은 이익

과 만족감을 가져다준다고 판단되면 소비자는 스

스로에게 보다 큰 만족감을 주는 기업에게 호의적

인 감정을 가질 것이다. 따라서 의류기업은 소비자

에게 단순히 무차별적 세일행사를 제공하기 보다

는 다양한 비가격적 판매촉진 전략의 개발로 소비

자의 시간이나 노력을 줄여줄 수 있고, 흥미를 유

발할 수 있는 긍정적인 만족감을 경험할 수 있도록 

노력해야 할 것으로 사료된다. 

본 연구의 제한점 및 향후 연구를 위한 제안으로

는 첫째, 소비자의 경험은 매우 다양한 경로를 통

해 형성되므로 향후 연구에서는 소비자가 의류제

품과 관련해 가지는 구체적인 경험요소를 파악하

는 연구가 필요할 것으로 사료된다. 둘째, 본 연구

를 위하여 제시된 의류기업의 판매촉진 수단은 제

조기업과 유통기업에 대한 경계가 구분되지 않았

다. 그러나 소비자의 판매촉진 이용에 대한 보다 

정확한 정보를 얻기 위해서는 의류브랜드와 유통

기업에서 제공되는 판매촉진에 대한 소비자 반응

을 각각 살피는 연구가 필요할 것으로 사료된다. 

마지막으로 본 연구는 20대에서 40대까지의 여성

소비자를 대상으로 하였으나, 50대에서 60대 이상

의 실버소비자의 적극적인 소비활동이 이루어지고 

있는 현 시점에서 좀 더 확대된 소비자층을 대상으

로 하는 연구도 이루어져야 할 것으로 사료된다. 
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