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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the attributes and internal structure of fashion brand 
authenticity, a new concept of brand association. For qualitative research, a total of 22 samples of 
consumers and professional groups were selected to implement in-depth interviews and focus 
group interviews. The results of this study were as follows: 1) the authenticity of fashion brand 
included various sub-dimensions. Attributes that constituted the authenticity of fashion brand, con-
sisted of these following 8 dimensions: heritage, authority, relationship to place, consistency, 
non-popularity, trend-leading, originality and sustainability. 2) sub-dimensions of the fashion brand 
authenticity were once again categorized into core attributes and promoted attributes. Dimensions 
such as heritage, authority, relationship to place, consistency and non-popularity dimensions were 
inherent attributes of the brand, formed at a comparatively long time. Subsequently, these were 
categorized as core attributes of the authenticity of fashion brand. The trend-leading, originality 
and sustainability can form in a relatively short period of time by accepting the change, so it was 
categorized as promoted attributes which were created at the front stage with the consumers. 
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Ⅰ. 서론
진정성(authenticity)이란 넓은 의미로 ‘참되고 올

바른 성질’을 의미한다. 현재 정치・사회 등 다양한

분야에서 진정성은 중요한 화두이다. 진정성은 소비

자와 기업 사이의 관계에서도 새로운 가치로 부각되

고 있다. 과거의 소비자가 ‘값싸고 좋은 품질의 것’을

원했다면, 최근에는 이에 대한 만족을 넘어 진정성을

요구하고 있다. 달리 말하면 소비자는 기업이 제공하

는 경제재들이 ‘진짜’이길 원한다.

이미 미국에서는 2006년 8대 비즈니스 트렌드의

하나로 진정성을 꼽았다. 또한 최근 김난도 외1)의

‘트렌드 코리아 2012’에서는 ‘진정성을 전하라’를 중

요한 트렌드로 제시하고 있다. 이처럼 진정성에 대한

요구는 국내에도 이미 널리 퍼져가고 있으며, 마케팅

의 새로운 코드로 진정성을 내세우는 경우2)도 어렵

지 않게 찾아볼 수 있다.

새로운 소비자 감성으로서 진정성의 발생은 경제

재의 진화 단계에 근거한다.3) 한 국가의 경제가 선

진화되고 서비스 산업이 발전하면서, 경제는 서비스

경제에 이어 체험 경제(experience economy)로 진화

한다. 이미 우리나라에서도 많은 기업과 브랜드들이

체험 경제로의 전환을 인식하고 체험 마케팅을 전개

하고 있다. 하지만 체험 마케팅은 그 의미가 모호하

며, 체험의 유형이나 수준이 일정치 않아 소비자 입

장에서는 진정한 체험과 가짜 체험의 구분이 어렵다.

이렇듯 기업들이 체험과 관련된 상품이나 서비스를

고객들에게 제공하면 할수록 진정성은 소비자의 감

성에 있어 매우 중요한 요소로 작용한다.

진정성이 부각되고 있는 또 다른 요인으로는 마케

팅에 대한 소비자의 불신이 있다. 사회적으로 연출된

사건, 미디어 주도의 구조가 생활을 지배하고 과장된

광고, 마케팅이 치열하게 대립함에 따라 진정성이 없

는 가짜의 상품에 대해 믿음을 갖지 못하게 되었

다.4) 즉, 소비자들은 점점 ‘가짜’에 둘러싸인 채 ‘진

짜’를 찾아 소비하기를 원하고 있다.

특히 진정성에 대한 요구는 패션 브랜드와 소비자

의 관계에서 더욱 중요하게 작용한다. 패션 제품은

다차원적 속성을 가지고 있다. Gilmore, PineⅡ5)은

제품의 유형에 따라 구현해야 하는 진정성의 속성을

구분하고 있다. 전통적인 구분에 따르면 패션 상품은

일반적으로 유형 제품에 속하며 이중에서도 탐색 제

품으로 분류된다.6) 그러나 패션 상품은 유형적 특성

이외에 서비스와 유사한 특성도 가지고 있으며 체험

재의 성격 역시 보여준다. 이처럼 패션 제품은 유형

구분이 명확하지 않기 때문에 패션 브랜드 관점에서

제공해야 할 진정성의 속성을 파악하는 것은 현 시

점에서 매우 필요한 일이라 할 수 있다.

또한 패션 제품은 브랜드의 상징성이 크기 때문에

제품보다는 브랜드가 소비자 구매 선택에 중요한 기

준이 되고 있다. 달리 말하면, 소비자들은 개별 패션

제품을 구매하기 보다는 브랜드 자체를 구매하는 경

우가 많으며, 특정 브랜드가 제공하는 가치에 관심을

갖는다. 그러므로 패션 브랜드에 대해 소비자들이 중

요하게 생각하는 진정성의 속성들을 규명하고, 이의

구조를 파악하는 것은 지속적이고 장기적인 관점에

서의 브랜드 관리에 매우 필요한 일이다.

체험 경제로의 진화와 이에 따른 새로운 소비자

감성으로 진정성이 부각되고 있음은 명확하다. 특히

이는 패션 브랜드에서 간과해서는 안 될 중요한 관

리 요소이다. 따라서 본 연구에서는 패션 브랜드 관

점에서 진정성의 개념을 정립하고 이의 속성과 내부

구조를 탐색적으로 밝히기 위해 정성적 연구를 진행

하였다.

Ⅱ. 문헌 고찰
1. 진정성의 포괄적 개념
진정성(authenticity)은 ‘사실에 부합되는 것으로

수용하거나 믿을 가치가 있는 것’, ‘원래의 것

(original)과 일치해 그것으로부터 핵심적인 요소들을

재생산해 낼 수 있는 것’, ‘가짜나 모방이 아닌 것’,

‘고유한 특성, 정신, 개성의 참됨’, ‘사실과 일치하여

믿고 의지할 가치가 있는 것’, ‘그 기원이나 출처가

공인된 것’ 등의 사전적 의미를 갖는다.7)

이에 진정성은 사전적으로 관련된 개념인 진품

성8)이나 적법성9)은 물론 ‘명백한 진실성’과 관련을
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갖는 또 다른 개념들인 ‘진짜인 것(real thing, real

stuff 등)’, ‘믿을만한 것(believability)’, ‘신용(credi-

bility)’, ‘독창성(originality)’ 등의 용어와 혼용되는

경우가 많으며, 때로는 각 용어들이 갖는 다양한 속

성들과 대체되어 사용되기도 한다. 일례로 Winste

d10)는 소비자에게 만족을 제공하는 서비스 제공자

행동의 속성 중 하나로 진정성을 파악하였는데, 진정

성의 개념을 Crosby et al.11), Surprenant & Solo-

mon12)의 연구에서 제시된 성실(sincerity), 신뢰

(trust)와 유사 개념으로 해석하고 있다.

이와는 다르게 Doyle et al.13)은 브랜드 관리 맥락

에서 플래그십 스토어의 역할에 관한 연구에서 진정

성을 혈통(pedigree), 전통(heritage), 그리고 독창성

(originality)과 유사한 개념으로 파악하고 있다.

Iversen and Hem14)은 우산 브랜드를 마케팅 하는데

있어 지역적 요소를 핵심 가치로 파악하면서, 문화적

전통(cultural heritage)이 모방하기 힘든 유일성

(uniqueness)을 형성하고 이것이 진정성의 지각에 중

요한 역할을 한다고 하였다. 이와 유사하게 Dimara

& Skuras15)는 지역적 혈통이 원산지 효과를 생성할

수 있다는 점에서 진정성 지각에 중요한 요소라 파

악하고 있다. 이밖에도 진정성을 기업 명성의 하위차

원으로 파악한 연구도 있으며,16) 인터넷 마케팅과 관

련하여 제품 품질과 신뢰도에 대한 명성으로 파악한

연구17)도 존재한다.

위에서 살펴 본 바와 같이 진정성은 연구자나 연

구의 목적에 따라 이를 구성하는 속성들이 전통과

혈통, 원산지, 독창성, 제품 신뢰도 등과 같이 다양하

게 파악되고 있다. 이에 본 연구에서는 사전적 개념

을 바탕으로 진정성을 ‘의심할 수 없는 신뢰감을 주

는 것’으로 포괄적으로 이해하고 선행 연구에서 나타

난 진정성의 정의와 속성을 통해 패션 브랜드 진정

성을 조작적으로 정의하였다.

2. 선행 연구에서 나타난 진정성의 정의와
속성

마케팅과 소비자 연구 영역 밖의 많은 학자들은

진정성을 중요한 연구 주제로 삼고 있다. 진정성은

수십 년간 다양한 연구들의 주제가 되었으며, 우리의

현대 생활에 매우 중요한 요소임이 여러 학자들에

의해 확인되었다. Lowenthal18)은 진정성에 대한 동

경이 현대 사회에 널리 퍼지고 있다고 하였으며,

Jackins19)는 진정성이 현대 서구 문화의 일반적인 화

두라고 하였다. 이와 같은 중요성 때문에 진정성은

인류학적 연구, 지리학적 연구, 의사소통 연구, 철학,

고고학, 미학, 관광학 등 다양한 분야에서 연구가 진

행되고 있다.

그러나 소비자 연구에서는 아직까지 진정성이 많

은 주목을 받지 못하고 있으며, 시장 관점에서 잘 이

해되지 못하고 있다.20) 소수의 소비자 연구자들만이

진정성에 초점을 맞추고 시장에서의 의미를 찾아내

고 있다. Costa and Bamossy21)는 소비자들이 박물

관 기념품에서, Thompson and Tambyah22)는 해외

문화 체험에서 진정성을 찾고 있음을 확인하였다. 또

한 Kozinets23)는 선호하는 TV 쇼에서, Peñaloza24)는

유통 환경에서 진정성과 관련된 소비자 연구를 진행

하였다.

비록 이들 중 몇몇 연구들이 상업화가 진정성을

약화시킬 수 있으며, 진정성이 복잡한 개념적 구조를

가지고 있다는 것을 보여주었지만, 이러한 복잡한 개

념적 구조에 영향을 미치는 속성들에 대한 면밀한

관찰은 보여주지 못했다. 게다가 진정성이라는 단어

를 자주 사용함에도 불구하고 소비자 학자들 대부분

은 이를 정확하게 정의하지 않고 있으며, 이로 인해

상황에 따라 다른 의미를 내포한 채 다른 방식으로

사용되고 있다.

Brown et al.25)은 장인정신이 깃든 레트로 브랜드

와 관련지어 진정성을 정의하고 있고, Grayson and

Martinec26)은 기존의 연구들을 검토하고 종합하여 진

정성을 지표적(indexiccal) 진정성과 성상적(iconical)

진정성으로 구분하였다.

MacCannell27)은 진정성을 Grayson and Martinec28)

의 지표적 진정성과 유사한 개념으로 자연적이고 원

시적이며, 좀 더 전통적인 과거와 관련된 것으로 파

악하였다. Cohen29)은 성상적 진정성과 유사한 개념

으로서 진정성을 ‘개인의 이상, 환상, 전형, 기대 등

이 사물이나 경험에 투영된 것으로 개인적인 경험에

의해 지각된 품질’이라고 정의하였다. 한편, Kates30)
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objective constructive existential

대상 객관적 사물 소비자의 주관적 해석 행위 과정을 통한 경험

원천 사물(object) 자신(self) 공동체(community)

연구자

MacCannell32)

Grayson & Martinec33)
Goffman34)

Brown et al.35) Leigh et al.36)

Chhabra37)

<표 1> 진정성의 정의 관점

는 하위문화의 소비 맥락에서 진정성에 대해 인지적

정당성(cognitive legitimacy)과 도덕적 정당성(moral

legitimacy)의 측면에서 논의하고 있다.

이들의 관점을 정리해 보면, 진정성은 객관적인

사물에 의해 정의될 수도 있고, 그 사물에 투영된 소

비자의 주관적인 해석에 의해 정의될 수도 있다.31)

더불어 즐거움을 얻기 위한 소비자의 동기로 행위

과정을 통한 경험적 관점에서도 정의해 볼 수 있으

며, 이를 정리하면 아래의 <표 1>과 같다.

진정성은 제품이나 상황에 따라 서로 다르고 복잡

한 개념적 구조를 가지고 있다. 따라서 소비자 연구

분야에서는 특정 브랜드 혹은 특정 하위문화 집단에

대해 질적 연구를 진행하고 이의 속성을 규명하는

연구가 주를 이루고 있다. 대표적 예로, Beverland38)

는 소비자 인터뷰를 통해 고급 와인 브랜드 진정성

에 관한 연구를 진행하였다. 그 결과 고급 와인 브랜

드 진정성의 속성에는 전통과 혈통, 스타일의 일관성,

품질 기재, 지역과의 관련성, 생산 방법, 상업적 가치

의 경시가 있음을 확인하였다.

또한 Beverland39)의 연구를 바탕으로 이루어진

Alexander40)의 연구에서는 브랜드 오라를 창조하기

위한 수단으로 진정성을 구현하고 있는 지역 맥주 기

업을 분석하였다. 그는 실제로 기업이 진정성을 추구

하는 활동을 하고 있음을 확인하였으며, 진정성과 관

련된 속성들뿐만 아니라 이들의 위계 구조를 밝히고자

하였다. 이 연구에서 그는 브랜드 진정성의 하위 차원

들이 서로 관련성이 있으며, 브랜드나 제품에 따라 이

의 중요도가 달라질 수 있음을 밝히고 있다. 그는 <그

림 1>41)에서와 같이 지역 맥주 브랜드의 품질 기재,

전통과 혈통, 제조 방법 등을 용인 속성(accepted at-

tributes)으로, 상업적 가치의 경시 등을 촉진 속성

(promoted attributes)로 구분하여 제시하고 있다.

<그림 1> Alexander의 연구에서 나타난 진정성 속성의

위계 구조

- European Journal of Marketing, 43(3/4), p. 559.

Arthur42)는 하위문화인 호주의 힙합문화 구성원

들에 대해 민속지적 연구를 진행하였다. 연구 결과

호주의 힙합 문화는 미국의 것과 차별화되어 호주만

의 것이 되어가고 있으며, 이와 관련된 진정성의 속

성으로 토종 브랜드를 착용하고 흑인들의 브랜드를

거부하는 것, 호주의 억양을 사용하는 것 등이 포함

되어 있음을 확인하였다.

Leigh et al.43)은 오래된 영국의 스포츠카 브랜드

인 MG(Morris Garages)의 커뮤니티에 대한 연구를

진행하였다. 그는 구성원들이 완벽한 자동차 복원,

직접적인 운전 경험, MG에 대한 수리 능력 등을 통

해 공동체의 하위문화 자본을 형성하고 진정성을 느

끼고 있음을 확인하였다. Gilmore and PineⅡ44)은 진

정성을 속성에 따라 원본적(natural), 독창적(original),

예외적(exceptional), 참고적(referential), 영향력 있

는(influential) 진정성으로 구분하고 이들 각각이 재

화, 공산품, 서비스, 체험재, 전환재에서 추구해야할

속성으로 구분하고 있다.
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구분 면접대상자의 인적 구성(전체 22명)

연령 20대(14명), 30대(8명)

직업 대학생(4명), 대학원생(10명), 회사원(6명), 주부(1명), 대학강사(1명)

<표 2> 면접 대상자의 연령대 및 직업

의류학 분야에서 소비자를 대상으로 한 연구로는

서유리와 조규화45)가 Y세대 미국 청소년들이 추구

하는 가치로 진정성을 들었다. 그들은 이 개념의 하

위 속성으로 진실함, 정통성, 독창성, 역사와 전통,

반상업주의 정신이 있음을 고찰하였다.

이처럼 소비자 연구에서 진정성은 “참되고, 믿을

수 있고, 진정한 상태(the condition of being genu-

ine, trustworthy, real)”라는 포괄적 개념을 바탕으로

지나치게 연구자 중심으로 정의되어 모호하고 이해

하기 어려운 상태로 남아있다. 또한 선행연구들에서

제시하고 있는 진정성의 정의는 시장 관점이나 브랜

드 제품과 관련되어 사용하기에는 비상업적인 측면

에 초점이 맞추어져 있다. 이는 앞서 말한 바와 같이

아직 진정성이 시장 관점에서 적절히 정의되고 있지

못하며, 제품이나 상황에 따라 그 속성이 달라질 수

있기 때문이다.

따라서 본 연구는 시장관점에서 소비자들이 지각

하는 진정성의 속성을 밝히기 위해 브랜드화 된 제

품을 판매하는 패션 브랜드로 범위를 한정하고 진행

하였다. 또한 선행 연구들의 다양한 관점을 바탕으로

패션 브랜드 진정성을 ‘패션 브랜드에 대한 소비자의

주관적 해석을 통해 의심할 수 없는 신뢰감을 형성

하는 것’으로 정의하였다. 이는 패션 브랜드 관점에

서 진정성의 개념을 정립하고 이의 속성과 내부 구

조를 탐색적으로 밝힐 수 있다는 점에서 학문적 의

의와 실무적 시사점을 동시에 가질 수 있을 것이다.

Ⅲ. 연구 설계 및 방법
1. 연구 문제
본 연구의 목적을 위하여 다음과 같이 연구문제를

설정하였다.

연구문제 1. 패션 브랜드 진정성의 속성을 파악한다.

연구문제 2. 패션 브랜드 진정성의 내부 구조를 파

악한다.

2. 연구 방법 및 절차
1) 질적 연구 방법 사용의 타당성

질적 연구 방법은 인류학의 연구방법으로 여겨졌으

나, 근래 양적 연구와 병행하여 의류학 연구 분야에서

다양하게 수행되고 있다. 특히 패션상품과 관련하여

소비자들의 내면적이면서, 양적 연구에서 간과될 수

있는 부분들에 대해 질적 연구를 진행하고 있다.

본 연구는 관련 선행 연구가 없는 가운데 패션 브

랜드 진정성의 개념적 구조와 속성을 파악하기 위한

목적을 가지고 있는 만큼, 소비자의 인지적, 행동적

구조를 총체적으로 파악할 수 있는 탐색적 접근 방

법이 우선되어야 한다.46) 또한 의류학 분야에서 질적

인 연구 방법의 중요성이 부각되고 있는 만큼47) 이

와 같은 접근 방법은 더욱 의미를 가질 수 있다.

2) 면접 대상자의 선정

표본은 목적 표집에 의해 선정되었다. 질적 연구

에서의 표본은 양적 연구에서와 같이 많은 수의 표

본을 다룰 수 없고 일반화 가능성의 증대보다는 표

본의 전형성이 보다 중요하므로, 목적 표집에 의해

연구의도에 적절한 표본의 선정이 필요하다.48)

본 연구는 패션 브랜드 진정성에 관한 것이므로,

패션 제품 관련 관여도가 높아 다양한 브랜드를 알

고 있는 소비자들과 특정 브랜드에 대해 진정성을

지각하는 소비자들을 선정하여 진행되었다. 일반 소

비자들과의 인터뷰에서 새로운 내용이 나타나지 않

게 된 이후에는 브랜드 매니저 혹은 실무자, 의류학

관련 전공을 가진 대학원생들과의 면접을 수행하였

다. 2009년 4월 1일부터 7월 9일까지 표적 집단 면접

을 포함하여 총 22명을 대상으로 면접을 진행하였으
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며, 면접 대상자의 연령대 및 직업은 <표 2>와 같다.

3) 면접 방법과 내용

아직 정립되지 않은 패션 브랜드 진정성의 구조와

속성을 총체적으로 탐색하기 위해 소비자를 대상으

로 일대일 심층면접을 진행하였다. 이러한 질적 자료

의 접근법은 과정, 모호성, 변화를 다룰 수 있을 뿐

아니라, 연구 주제에 대해 총체적인 관점을 유지할

수 있는 방법이 된다.49) 또한 전문가 그룹의 경우에

는 심층 면접 뿐 아니라 가능한 경우 표적 집단 면

접 방식을 사용하였다. 표적 집단 면접 방식은 주제

와 관련된 지식이나 흥미를 가지고 있는 다양한 사

람들이 중재자의 진행 하에 주제와 관련된 토론을

나누어 내용을 좀 더 풍족하게 만들 수 있다는 장점

이 있다.50) 브랜드 실무자들을 대상으로는 먼저 심층

면접을 진행하였으며, 더 이상 새로운 내용이 나타나

지 않은 이후 대학원생 집단에 대해서는 좀 더 다양

한 의견을 수렴하기 위해 표적 집단 면접을 실시하

였다.

면접의 형태는 Patton51)의 면접 유형 중 면접지침

법에 따라 진행하였다. 본 연구의 경우 진정성의 개

념을 면접대상자에게 숙지시키지 못한다면 진행에

차질이 생길 수 있었으므로, 진정성의 개념에 대한

설명과 이전 단계의 면접에서 나타난 일정한 수의

질문은 표준화하고 이외의 질문은 비표준화하는 반

표준화 면접으로52) 진행하였다.

면접은 40∼90분 정도 진행되었으며, 대화 내용은

보존의 정확성과 용이성을 위해 면접 대상자의 승인

하에 녹음하였다. 면접대상자의 간략한 인구통계학적

특성 역시 기록되었다. 특히 본 연구는 이론적 샘플

링을 통해 지속적으로 연구 주제와 관련된 영역을

넓혀가는 형태로서 먼저 이루어진 면접은 다음 면접

이전에 행간 분석을 통한 개방 코딩으로 완전히 정

리, 분석되었다.

Ⅳ. 분석 결과 및 논의
1. 패션 브랜드 진정성의 하위 차원
소비자들이 지각하는 패션 브랜드 진정성의 하위

차원으로는 전통성, 지속가능성, 일관성, 독창성, 트

렌드 반응성, 권위성, 비대중성, 지역 상징성의 8가지

차원이 나타났다.

1) 전통성

브랜드의 역사, 전통과 관련된 응답들은 Bever-

land53)의 고급 와인 브랜드 진정성의 하위 차원으로

확인되었던 속성으로 패션 브랜드 진정성에서도 유

사하게 나타났다. 이는 전통성을 진정성의 속성으로

파악한 다른 선행 연구들과도 일치한다고 할 수 있

으며, 이와 관련된 응답 사례는 아래와 같다.

“그런 거 있잖아요, since 몇 년... 그런 거 보면 대
부분 오래된 브랜드들이 그런 문구를 붙이는데, 아

무래도 오래된 브랜드들은 좀 더 authenticity를
느끼기 더 쉬운 거 같아요.”(사례 2)

“제일 쉽게 지역적으로 이탈리아나 프랑스 브랜드
는 거기서 패션이 시작됐으니까, 아무래도 진정성
이 있어 보이고, 미국 브랜드들 보다는 오래되고

더 전통성도 있고 그렇잖아요. 그런 거 생각하면
또 그런 브랜드 쪽이 더 생각이 되고...”(사례 12)

이처럼 패션 브랜드의 전통성을 진정성 구성의 중

요 요소로 파악하고 있는 응답자들이 많았다. 하지만

단순히 패션 브랜드가 오래되었다거나 전통이 깊다

고 해서 반드시 진정성을 가지는 것은 아니라는 의

견을 보인 응답자들도 있었다.

“오래됐다고 통계적으로 봤을 때도 오래됐다고 그
게 어떤 일관성이라던가 그런 걸 가졌다고 단언할

순 없지 않나? 그런 경우도 있지만 않은 경우도
많은 거 같아.”(사례 13)

이들의 경우에는 패션 브랜드에서 전통성이 어느

정도 중요하지만 단지 오래됐다고 해서 진정성을 갖

는 것은 아니며 다른 속성들과 결합이 되었을 때 의

미를 가진다고 생각하고 있었다. 이는 패션 브랜드의

경우 비교적 수명이 짧고, 신규 브랜드가 젊은 이미
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지로 시장을 장악하는 경우가 종종 있으며, 신진 디

자이너들과 구세대 디자이너들이 세대교체를 원활히

이루고 있기 때문으로 파악된다. 또한 패션의 기본적

속성이 ‘새롭고 변화하는 것’임을 고려해 보았을

때54), 일부 응답자들은 패션 브랜드 자체의 전통성보

다는 패션의 속성을 더욱 잘 반영하는 브랜드가 진

정성이 있는 것으로 생각하고 있었다.

이처럼 브랜드의 전통이나 혈통과 관련된 속성은

패션 브랜드의 진정성을 구성하는 차원임을 확인하

였다. 하지만 브랜드 역사의 깊이와 관련된 차원이

진정성을 그대로 구현하는 것은 아니며, 이를 바탕으

로 다른 속성들이 연계되어 인식될 때 비로소 패션

브랜드의 진정성을 형성할 수 있음 역시 확인할 수

있었다. 본 연구에서는 패션 브랜드의 역사, 전통과

관련된 차원을 전통성이라 명명하였다.

2) 지속가능성

지속가능성이란 일반적으로 특정한 과정이나 상태

를 유지할 수 있는 능력을 의미하는 것으로, 경제학

적 의미로는 장기간 지속되는 실제 이익과 생산의

증가를 말한다.55) 소비자 및 전문가 면접 결과 패션

브랜드 진정성의 하위 차원으로 지속가능성과 관련

된 내용을 언급하는 응답자들이 많이 나타났다.

“유한 킴벌리같이 얘네는 종이도 만들지만 나무를

계속해서 심는데구나... 그런 걸 아니까 믿음이 가
잖아요 뭔가... 나무도 심는데... 항상 이러면서... 패
션 쪽에서는 무작정 그러기가 쉽지 않을 수도 있

겠지만 정말 장기적으로 잘 한다면...”(사례 8)

“패션에서는 더 중요한 이유가 지속가능한 그게

요새 되게 많이 지속가능할라면 authenticity가 있
어야 될 거 같애. 지금 뭐 한국에 브랜드가 얼마나
나왔다 들어갔다 해요. 근데 지속가능한 거 몇 개

찾아보면 걔네는 authenticity를 가지고 있는 거 같
애요. 그래서 명품 비싼 거는 authenticity를 지켜
왔고... 지속가능하려면 authenticity가 필수인 거

같아요.”(사례 15)

또한 최근에는 기업의 지속가능성에 대해 기업의

사회적 책임이나 환경 친화와 관련된 내용이 포함되

는 경우가 많다. 하지만 이러한 속성들이 단순한 마

케팅 수단이나 단기적인 이익의 창출을 위한 것으로

받아들여지는 경우에는 오히려 브랜드의 진정성 인

식에 좋지 않은 영향을 줄 수 있음 역시 다양한 사

례에서 발견되었다. 이는 소비자들이 기업의 공익 마

케팅이나 윤리적 활동에 대해 전반적으로 긍정적인

태도를 가지고 있지만 기업의 마케팅 저의에 대해

아직은 의혹을 품고 있고 대기업 브랜드들이 환경

문제를 마케팅의 도구로 악용하고 있다는 선행연구

들의 결과56)57)와도 일치하였다.

“근데 그게 중요한게 미묘한 차이점이 그게 마케
팅적으로 보이면 사람들이 오히려 이 브랜드가 이
런 걸 이용한다고 생각하면서 잃어버릴 수 있는

거 같애요. 그걸 지속적으로 그 브랜드가 가진 이
미지랑 결합이 되면서 이게 얘네가 계속해서 이걸
할꺼라는 걸 보여줘야 하는데 이벤트적인 게 되면

(중략) 오히려 별로...”(사례 8)

“처음 초반부터 그걸 아예 방향을 잡고 시작했으

면 진정성이 생기는데 중간에 갑자기 투입돼서 환
경 캠페인한다 하면 요즘 많이 하니까 쟤네도 하
는구나. 그냥 그러고 말지”(사례 16)

본 연구에서는 소비자들의 입장에서 기업의 유지

가능성과 사회적 활동에 대한 평가 부분을 지속가능

성이라 명명하고 지속가능성을 패션 브랜드 진정성

의 하위 차원으로 파악하였다. 이는 최근 기업의 사

회적 윤리와 책임, 환경 관련 캠페인이 증가하고 있

는 시점에서 좀 더 발전적인 논의의 방향을 제시할

수 있을 것이다.

3) 일관성

패션 브랜드의 진정성을 구성하는 주요 차원으로

일관성과 관련된 응답들이 나타났다. 이는 Beverlan

d58)의 고급 와인 브랜드 진정성 속성에서 나타난

‘스타일의 일관성’ 차원과 유사하다. 패션 브랜드의

경우에는 소재, 색상, 로고, 스타일, 광고, 가격 등 다

양한 관점의 일관성이 존재하므로 이와 관련된 속성

들을 모두 포함하는 개념으로 파악하였다.

“저는 처음부터 폴로 계속 생각했는데요... 저는 좀

아무튼 항상 일관된 디자인과 일관된 품질을 가
지고 있잖아요. 제가 생각하는 거에서 변함없이 그
런 스타일의 옷이나 필요하면 거기를 찾게 되고

생각하게 되니까 먼저 떠오르는 게 그런 거라
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서...”(사례 11)

“일관성도 중요한 거 같애. 랄프 로렌도 좋은데 이

불도 하고 가정용품도 하고 명품이긴 하지만 일관
성 없어서 내가 거기서 느껴지는 진실성에 대한
만족성은 크지 않은 거 같애요.”(사례 8)

일관성과 관련된 부분은 특히 상품의 특성과 관련

되어 나타나는 경우가 많았지만, 생산 방식이나 광고,

매장의 분위기 등 각종 마케팅 방식에서의 일관성과

관련된 응답들 역시 나타났다. 또한 위의 사례들에서

보이듯이 같은 브랜드에 대해서도 진정성을 지각하

는 소비자와 그렇지 않은 소비자가 존재하고 있음을

파악하여 진정성의 지각은 주관적이라는 선행연구들

의 결과59)도 확인할 수 있었다.

4) 독창성

소비자들은 더 이상 제품의 기능적 측면에만 만족

을 느끼지 않는다. 새롭고 독창적인 제품들이 소비자

들의 눈길을 끌고 이를 통해 기업도 수익을 얻을 수

있음은 선행연구들을 통해 이미 밝혀졌다.60) 많은 응

답자들이 특정 제품이나 마케팅 혹은 생산 방식을

처음으로 시도한 패션 브랜드에 대해서 진정성을 지

각하고 있는 것으로 나타났다.

“컨버스... 오리지날리티가 있는 거 같애요. 그니까
그 컨버스화를 처음으로 시작한 게 컨버슨데 오만

데서 다 따라하잖아요. (중략) 그게 처음 시작했다
는 게 제일 중요한 거 같구요.”(사례 5)

“그니까 결론은 거기에서 추구하는 라이프스타일
이나 디자인이 기업에서 추구하는 방향성하고 결
국에는 그 거기서 거기서만이 할 수 있는 독창적

이라고 해야 하나...”(사례 16)

이와 같이 다른 브랜드와 확연히 구분이 되고 제

품이나 기타 측면에서 원조의 의미를 가지고 있는

속성들이 패션 브랜드 진정성을 구성하는 중요한 요

소로 파악되었다. 이에 본 연구에서는 이를 패션 브

랜드의 독창성이라 명명하였다.

5) 트렌드 반응성

트렌드를 반영하고 젊은 이미지를 지속적으로 투

영하는 브랜드에 대해 진정성을 지각하는 소비자들

도 있었다.

“그 브랜드는 일관성을 유지했음에도 불구하고 지
금 트렌드하고는 안 맞는다고 인식이 돼서 사람들

한테 외면 받는데... 그렇게 따지면 트렌디함도 중
요하네.”(사례3)

“그런데 생각해 보면, authenticity가 있어도 원래
걔네 체크만 쓰고 똑같이 했으면 사람들이 안 좋
아했을 테니까 패션에서는 약간 컨템포러리한 감

도 계속 조금씩 줘야 될 거 같아요”(사례 9)

이와 같이 트렌드를 반영하고 유행을 선도하는 속

성을 트렌드 반응성이라 명명하였다. 이는 앞서 살펴

본 일관성 차원과 배치되는 개념으로 파악될 수 있

다. 하지만 소비자들의 요구가 지속적으로 증가하고

있는 가운데 대부분의 브랜드가 정통성을 유지하면

서도 유행의 흐름을 잃지 않으려고 노력하고 있음을

볼 때61), 일관성과 트렌드 반응성은 공존할 수 있는

개념이라 할 수 있다.

“루이비통 빽 있잖아요. 상당히 트렌디하게 바뀌면
서 뭐 아무도 모르는 사람이 보면 이게 루이비통
인지 모를 수도 있지만 일반 라인은 루이비통이라

는 코어를 가져가는 거고, 새로운 건 또 시대에 맞
춰 가는 거고...”(사례 6)

“그 브랜드는 authentic 라인하고 실험 라인이 있
어요. 실험 라인은 새로운 시도를 하는 거고 au-
thentic 라인은 기존 클래식한 걸 계속 유지시키면

서 하는 거고 클래식한 거는 꾸준히 인기가 있고,
또 실험 라인은 새로운 면에서 만족시키는 거
고...”(사례 2)

따라서 본 연구에서는 일관성이 브랜드와 상품의

핵심적인 속성에 포함되는데 반해 트렌드 반응성은

패션 자체의 속성을 나타내는 것으로, 이들이 공존할

수 있음을 고려하여 개별 차원으로 구분하도록 하였

다. 또한 일관성이 브랜드의 진정성을 구성하는 기본

적인 틀이라면, 트렌드 반응성은 일관성을 바탕으로

하여 보다 소비자의 요구를 적극적으로 반영하는 패

션 브랜드 진정성의 구현 방식으로 파악하였다.

6) 권위성

브랜드나 브랜드의 제품이 사회적으로 잘 알려져

있는 패션 브랜드에 대해서 진정성을 지각하는 사례
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가 존재했다.

“패션 브랜드도 와인이랑 다르지 않게 authenticity
를 느낄 수 있는거면, 사람들한테 일단 인정받는

것이어야 authenticity를 느끼는데... 특히 사람들한
테 인정받는 거가 중요하다고 생각해요.”(사례 2)

“사실 상업적으로 마케팅적으로 성공한 브랜드는
일단 authenticity가 강하지 않았나 그런 생각이 들
어. 소비자 입장에서”(사례 15)

패션 제품의 경우 브랜드의 상징적 기능이 매우

높다. 따라서 과시적 소비나 자신의 지위를 표현하기

위한 수단으로 패션 제품과 브랜드를 구매하는 소비

자들이 존재한다. 이러한 사실은 보다 널리 알려지고

사회적으로 인정받는 패션 브랜드에서 더욱 높은 소

비 가치를 제공할 수 있음을 의미한다. 본 연구에서

는 사례들에서 나타난 바와 같이 브랜드에 대한 정

보가 잘 알려져서 사회적으로 유명하고 인정받으며,

제품과 브랜드의 특징이 가시적으로 드러나는 속성

을 포함하는 차원을 권위성으로 명명하였다.

7) 비대중성

사회적으로 널리 알려져 권위성이 있는 패션 브랜

드에서 진정성을 느끼는 응답자들이 있었던 반면, 많

이 노출이 되지 않고 소비자층이 좁은 패션 브랜드

에서 진정성을 지각하는 응답자들도 있었다.

“폐쇄성, 너무 마케팅을 많이 하고 언론에 노출되

는 브랜드보다는 독자적으로 고정 고객이 있고 거
기서 전파가 되는..(중략) 언론 노출도 안하면서
고정 고객들한테 인정받았기 때문에 폐쇄성 때문

에 진실성이 있는 브랜드라고 생각이 되구요...”(사
례 16)

“나는 막 크게 노출되고 유명하고 이런 거 보다
아는 사람만 아는 거였으면 좋겠거든?”(사례 3)

이러한 사례에서 광고를 많이 하지 않고 아무나

살 수 없으며, 하위문화를 반영하고 소속감을 주는

등의 속성이 패션 브랜드의 진정성을 형성할 수 있

음을 확인하였다. 본 연구에서는 이를 비대중성이라

명명하였다.

권위성과 비대중성은 브랜드 자체에 대해 일반적

으로 지각되는 속성이라는 공통점이 있다. 하지만 앞

의 일관성-트렌드 반응성의 관계와 마찬가지로 다소

상반되는 형태의 특징을 나타내는 차원이라 할 수

있다. 이는 브랜드의 특성에 따라 달라질 수 있는 부

분으로 이들 차원의 관련성을 찾아보기 보다는 개별

적인 차원으로 이해하기로 하였다.

8) 지역 상징성

어떤 브랜드나 제품이 특정 지역을 연상시킴으로

써 진정성을 가질 수 있음은 Beverland62)의 와인 관

련 연구 뿐 아니라 관광학 분야에서도 확인이 되고

있는 사실이다.63) 본 연구에서도 이와 관련된 응답

사례들이 나타났다.

“제일 쉽게 지역적으로 이탈리아나 프랑스 브랜드
는 거기서 패션이 시작됐으니까, 아무래도 진정성
이 있어 보이고, 미국 브랜드들 보다는 오래되고

더 전통성도 있고 그렇잖아요.”(사례 12)

“영향을 미치는 게 메이드 인 이태리랑 스페인이

다르잖아요. 국가적인 후광을 받는 게 있지 않을까
요?”(사례 16)

이와 같이 패션 브랜드의 진정성을 형성하는 데에

는 국가 혹은 지역적인 이미지 역시 작용하고 있음

을 알 수 있었다. 대부분의 응답자들은 프랑스나 이

탈리아와 같은 유럽의 패션 선진국에 기원을 두고

있는 패션 브랜드에 대해 진정성을 느끼는 경우가

많았다. 또한 지역 상징성과 관련된 논의는 전통성과

함께 등장하는 경우가 많아 이들 속성이 서로 긴밀

한 상관이 있음을 예상해 볼 수 있다. 본 연구에서는

패션 브랜드의 국가나 지역적 정체성이 패션 브랜드

의 진정성 형성에 중요한 작용을 할 것으로 생각하

여 이를 지역 상징성이라 명명하였다.

2. 패션 브랜드 진정성의 내부 구조
면접 내용의 분석 결과 패션 브랜드 진정성의 하

위 차원으로 브랜드 전통성, 지속가능성, 일관성, 독

창성, 트렌드 반응성, 권위성, 비대중성, 지역 상징성

을 도출하였다. 전체론적인 관점에서 보았을 때, 이

들 차원 중 일부는 동시에 지각되거나 서로 연관성
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이 있는 것으로 파악되었다. 앞서 선행연구 단계에서

살펴 본 바와 같이 Alexander64)의 연구에서는 맥주

브랜드의 진정성 속성을 크게 용인 속성과 촉진 속

성으로 구분하고 있었다.

따라서 본 연구에서도 앞서 나타난 패션 브랜드

진정성의 차원들의 유사성과 차이점을 비교하여 이

들을 크게 두 가지 속성으로 분류하였다. 핵심 속성

은 패션 브랜드 진정성의 뿌리를 이루는 것으로 소

비자와의 접점에서 활용되기 보다는 장기적으로 형

성된 브랜드 자체의 진정성 속성이다. 촉진 속성은

비교적 패션 브랜드와 소비자의 접점에서 형성되는

속성으로 장기적으로 형성되기 보다는 변화를 수용

하여 단기적으로도 형성될 수 있는 속성이다.

1) 패션 브랜드 진정성의 핵심 속성

패션 브랜드 진정성의 하위 차원 중 전통성은 지

역 상징성, 일관성과 함께 선행연구들에서도 브랜드

진정성의 속성으로 자주 나타났던 차원이다. 분석 과

정에서 선행 연구에서와 마찬가지로 이들 전통성과

일관성, 지역 상징성, 그리고 권위성은 서로 상관관

계를 가지고 있음이 파악되었다.

“제일 쉽게 지역적으로 이탈리아나 프랑스 브랜드
는 거기서 패션이 시작됐으니까, 아무래도 진정성

이 있어 보이고, 미국 브랜드들 보다는 오래되고
더 전통성도 있고 그렇잖아요.”(사례 12)

“원산지 같은 거는 깊게 들어가자면 끝이 없겠지
만, 확실히 우리나라 기준으로 보면 해외에서 생
산된 게 좀 더 있는 거 같애. 왠지는 모르겠어. 문

화적인 거겠지.(중략) 그 쪽이 더 오래됐다는 생각
들을 하니까. 더 낫다는 생각을 하기 때문에.”(사례
14)

위의 사례들은 지역 상징성과 전통성이 패션 브랜

드 진정성의 핵심으로 동시에 인식되고 있음을 보여

준다. 또한 다음의 사례는 전통성과 지역 상징성, 권

위성이 서로 밀접한 상관관계를 가지고 있음을 나타

낸다.

“패션으로 유명한 국가들의 브랜드를 입으면 입는

이유가 사람들이 잘 알아보니까... 유명하잖아요?
전통성도 있고...”(사례 2)

“유명하고 잘 나가는 브랜드는 다 이유가 있는 게
아닐까요? 프랑스나 이태리 브랜드라던가... 오래
됐다는 점도 중요할테구요. 이런 다양한 요소들이

authenticity를 만들어 내는 걸테구요.”(사례 16)

이와 같이 전통성과 지역 상징성, 권위성이 동시

에 지각되는 것은 선도적인 패션 브랜드들이 대부분

프랑스나 이탈리아 등 패션에 있어 유서가 깊은 지

역에서 유래하였기 때문이라고 할 수 있다. 일관성과

기타 핵심 속성 사이의 관계는 다음의 사례들에서

찾아볼 수 있다. 일관성은 브랜드의 전통성을 기반으

로 인식되는 차원이라 할 수 있었으며, 권위성과도

관련이 있는 것으로 나타났다.

“일관성이라는 건 일단 전통이 있어야 파악될 수
있는 거 아닌가요? 그 브랜드가 오랫동안 하나의
스타일이라던지 뭐 그런 거를 계속 해왔다는 걸

평가할 수 있어야 하니까...”(사례 10)

“루이비통 빽 같은거는... 새로 디자인이 나오지만
제일 많이 사는 거는 제일 기본적인 거잖아. 그 뭐
냐... 그냥 갈색에 로고 찍힌 거. 그렇게 계속 동일

한 스타일이 계속 나올 수 있는 거는 그걸 제일
잘 알아보고 유명하니까 그런 거겠지.”(사례 3)

비대중성은 권위성과 대비되는 개념으로 언급되는

경우가 많았다.

“폐쇄성, 너무 마케팅을 많이 하고 언론에 노출되
는 브랜드보다는 독자적으로 고정 고객이 있고 거

기서 전파가 되는..(중략) 언론 노출도 안하면서
고정 고객들한테 인정받았기 때문에 폐쇄성 때문
에 진실성이 있는 브랜드라고 생각이 되구요...”(사

례 16)

“나는 막 크게 노출되고 유명하고 이런 거 보다

아는 사람만 아는 거였으면 좋겠거든?”(사례 3)

비대중성은 전통성, 일관성, 지역 상징성과 관련하

여 동시에 지각되는 차원은 아니었다. 하지만 이는

권위성 차원과 대비되는 개념으로 브랜드 자체의 근

본적 성향을 나타내므로 핵심 속성으로 분류하기로

하였다.

핵심 속성은 Alexander65)의 용인 속성들과 유사

하다. 특히 패션 브랜드에 있어 핵심 속성들은 이들

자체가 마케팅의 수단으로 사용되기 보다는 이를 바
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탕으로 한 패션 관련 요소들이 활용되는 경우가 많

다. 즉 이들은 직접적으로 진정성을 구현하기도 하지

만 대체적으로 소비자와의 직접적인 관계 보다는 후

면(back stage)에서 브랜드의 진정성을 구성하는 요

인으로 파악할 수 있다.

2) 패션 브랜드 진정성의 촉진 속성

앞서 살펴 본 핵심 속성의 하위 차원들은 비교적

장기적으로 형성된 개념이라고 할 수 있다. 반면 트

렌드 반응성, 독창성, 지속가능성의 촉진 속성들은

보다 소비자와의 접점에서 단기적인 진정성을 형성

한다. 따라서 이들 간의 상관관계를 파악하기 보다는

개별적인 차원이 어떻게 촉진 속성으로 분류될 수

있는지에 대해 논의하는 것이 바람직하다.

독창성은 브랜드 정체성의 속성 중 제품으로서의

브랜드에 속하는 하위 항목으로 진정성과 관련된 연

구들에서 중요한 속성으로 연구되고 있다. Gilmore

and PineⅡ66)은 공산품이 가져야할 진정성의 속성으

로 독창성을 들기도 하였으며, Mowle and Merrilees67)

의 연구에서는 와인의 상징적 가치 요소 중 하나로

사용된 바 있다.

이와 같이 브랜드 진정성에서 중요한 독창성이 본

연구에서 촉진 속성으로 분류된 것은 독창성이 가지

고 있는 ‘새로움’이라는 측면 때문이다. 핵심 속성으

로 분류했던 일관성이 비교적 장기적인 관점에서 파

악되는 개념이라면, 독창성은 단기적으로도 형성될

수 있는 성격을 가지고 있다. 특히 제품 특성이나 기

타 요소의 모방이 비교적 쉬운 패션 브랜드에서의

독창성은 지속적으로 변화가 요구되는 차원이다.

트렌드 반응성은 패션 자체가 가지고 있는 고유한

속성이다. 전통성이나 일관성이 브랜드의 핵심적인

진정성을 유지해나가는 요소라면, 트렌드 반응성은

이를 바탕으로 보다 발전적인 진정성을 구현할 수

있는 차원이라 할 수 있다. 앞선 단계에서 살펴 본

소비자와 전문가 면접에서도 트렌드를 반영하고 젊

은 이미지를 지속적으로 투영하는 브랜드에 대해 진

정성이 지각됨을 알 수 있었다.

트렌드 반응성은 패션 자체의 속성으로 독창성과

마찬가지로 지속적인 변화가 필요한 요소이다. 새로

운 시즌이 시작될 때마다 소비자와의 접점에서 당시

의 트렌드를 보여주어야 한다는 점에서 촉진 속성으

로 분류하였다.

지속가능성은 브랜드의 지속적인 유지와 사회적인

책임을 포함하는 개념이다. 바디숍과 같은 브랜드는

이를 진정성 구현의 핵심적인 속성으로 활용하고 있

다. 하지만 패션 브랜드의 경우는 이러한 사례가 거

의 없으며, 단기적인 마케팅을 위한 수단으로 사용되

는 경우가 많다. 따라서 본 연구에서는 지속가능성을

패션 브랜드 진정성을 형성하는 촉진 속성으로 분류

하였다.

독창성, 트렌드 반응성, 지속가능성은 분명히 패션

브랜드의 진정성을 구성하는 차원으로 파악되었지만,

이들은 오히려 진정성의 지각에 부정적인 영향을 줄

수도 있다는 공통점 역시 가지고 있었다.

“(트렌드 반응성) 자라 막 이렇게 변하는 거는 아

무나 할 수 있는데 걔네가 그냥 유행 따라서 찍어
내는 거 같아서 진정성이 느껴지지는 않아요. 물론
계속해서 그러는 브랜드니까 그거 자체에 진정성

을 느끼는 사람도 있겠지만...”(사례 12)

“(지속가능성) 근데 그게 중요한게 미묘한 차이점

이 그게 마케팅적으로 보이면 사람들이 오히려 이
브랜드가 이런 걸 이용한다고 생각하면서 잃어버
릴 수 있는 거 같애요. 그걸 지속적으로 그 브랜드

가 가진 이미지랑 결합이 되면서 이게 얘네가 계
속해서 이걸 할꺼라는 걸 보여줘야 하는데 이벤트
적인 게 되면 (중략) 오히려 별로...”(사례 8)

하지만 위의 사례들을 자세히 살펴보면, 촉진 속

성이 소비자들의 인식에 부정적인 영향을 줄 수 있

긴 하지만 이들이 장기적으로 활용될 경우에는 긍정

적인 인식을 형성할 수 있음 역시 나타나고 있다. 따

라서 촉진 속성은 패션 브랜드가 소비자와의 접점에

서 단기적인 관점으로 활용할 수 있지만, 이를 장기

적으로 유지할 경우 핵심 속성으로 발전할 가능성도

있음 역시 파악하였다.

또한 촉진 속성은 핵심 속성을 기반으로 할 때 더

욱 큰 의미를 가질 수 있음 역시 여러 사례들에서

나타났다.

“(독창성) 아무래도 크고 유명한 브랜드에서 새로

운 시도를 하는 게 안전하겠지. 그들의 핵심적인
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속 성 하위차원

핵심 속성 전통성, 권위성, 지역 상징성, 일관성, 비대중성

촉진 속성 지속가능성, 독창성, 트렌드 반응성

<표 3> 패션 브랜드 진정성의 내부 구조와 하위 차원

부분은 변하지 않는다는 걸 보여주면서... 특히 패
션 브랜드에서 이런 게 중요할 듯.”(사례 4)

“(트렌드 반응성) 그 브랜드는 authentic 라인하고
실험 라인이 있어요. 실험 라인은 새로운 시도를
하는 거고 authentic 라인은 기존 클래식한 걸 계

속 유지시키면서 하는 거고 클래식한 거는 꾸준히
인기가 있고, 또 실험 라인은 새로운 면에서 만족
시키는 거고...”(사례 2)

“(지속가능성) 대규모인 돈 벌만큼 벌었고 사회적
위치도 있는데 그런데 관심 없는 기업들은 좀 정

내미 떨어져요”(사례 16)

이를 통해 촉진 속성과 핵심 속성은 분리된 개념

이 아니라 밀접한 관계를 가지고 있음 역시 예상해

볼 수 있다. 이에 본 연구는 핵심 속성과 촉진 속성

이 상관관계를 가지며 브랜드 진정성을 형성할 것이

라 예측하였다.

정성적 연구의 결과는 <표 3>과 같이 정리할 수

있다. 패션 브랜드 진정성은 8개의 하위 차원을 가지

며, 이들은 다시 핵심 속성과 촉진 속성으로 구분될

수 있음이 확인되었다.

Ⅴ. 결론 및 제언
체험 경제로의 진화에 따라 소비자-브랜드 관계에

서 진정성이 화두가 되고 있다. 특히 패션 제품의 경

우 다차원적인 속성을 가지고 있고, 브랜드 자체가

소비자 구매 선택의 기준이 되고 있기 때문에 패션

브랜드 관점에서 진정성은 더욱 중요한 관리 요소라

할 수 있다. 이러한 시점에서 패션 브랜드 진정성의

하위 차원과 내부 구조를 파악하기 위해 실시한 질

적 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 패션 브랜드 진정성은 다양한 하위 차원을

포함하고 있었다. 패션 브랜드 진정성을 구성하는 차

원으로 전통성, 권위성, 지역 상징성, 일관성, 비대중

성, 트렌드 반응성, 독창성, 지속가능성의 8개 하위

차원이 도출되었다. 이들 중 몇몇 요인은 선행 연구

의 결과에서도 확인된 속성들이라 할 수 있지만, 트

렌드 반응성은 패션 브랜드의 차별적 특성을 반영하

고 있다.

둘째, 패션 브랜드 진정성의 하위 차원들은 다시

핵심 속성과 촉진 속성으로 구분할 수 있었다. 전체

론적인 관점에서 면접 내용을 분석하여 각 차원들

사이의 관계를 통합적으로 고찰한 결과 패션 브랜드

진정성의 내부 구조를 파악할 수 있었다. 전통성, 권

위성, 지역 상징성, 일관성, 비대중성 차원은 브랜드

고유의 속성들로 비교적 장기간에 걸쳐 형성되는 특

성을 가지고 있었다. 따라서 이들을 패션 브랜드 진

정성의 핵심 속성으로 분류하였다. 트렌드 반응성,

독창성, 지속가능성은 변화를 수용하여 단기적으로도

형성되며, 보다 소비자와의 접점에서 형성되는 속성

으로 촉진 속성으로 구분하였다.

본 연구는 브랜드 연상의 새로운 개념이라 할 수

있는 브랜드 진정성의 하위 차원을 정성적으로 규명

하고 이의 내부 구조를 확인하였다는 점에서 가치를

찾을 수 있다. 특히 기존의 브랜드 연상 개념들이 주

로 다른 학문에 기초하고 있는 것에 반해, 본 연구는

진정성을 패션 브랜드 입장에서 파악했다는 점에서

학문적 의의를 갖는다.

하지만 선행 연구들과 마찬가지로 정성적 연구에

그치고 있다는 점에서 한계를 갖는다. 지속적인 후속

연구와 실무적 활용 방안을 마련하기 위해서는 패션

브랜드 진정성의 하위 차원과 내부 구조를 양적으로

검증할 필요가 있다. 따라서 후속 연구에서는 본 연

구의 내용을 바탕으로 패션 브랜드 진정성의 측정

척도를 개발하고 소비자 행동 변수와의 관계에 대해

실증적인 연구를 진행하기를 제언하는 바이다.
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