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            Abstract
          
        

        
          Brand personality is the human-like traits of brands that consumers can use to identify brands. Despite the importance of brand personality, there has been limited research about it in Korea recently, especially for casual apparel brands. Considering the changes in lifestyle and the increasing popularity of leasure activities in Korea, it is important to analyze the brand personality of casual brands for understanding Korean consumers. This study aimed to analyze the brand personalities of eight well-known casual brands in Korea, and to investigate the relationship between the brand personalities and brand preference. Specifically, this study questioned whether the similarity in brand personalities leads to similar patterns of preference for the brands. The eight brands were carefully selected so that they can well represent the diversity in the dimensions of perceived brand personality, while also being well-known to the participants of the survey. Factor analysis of the data from the survey of Korean university students yielded five factors of brand personality: liveliness, high class, ordinariness, rationality, and reliability. The eight brands showed significant difference across the five factors. Multidimensional scaling analyses of the brands were conducted based on the similarity in brand personality and brand preference respectively. The result showed significant difference in the relative distribution of the eight brands in the two-dimensional space of the analyses.
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      1. 서 론
      소비자들은 제품자체의 속성뿐 아니라 각각의 제품에 대해 형성된 이미지에 의해 구매결정을 내리게 된다(Simmons & Lynch, 1991). 따라서 많은 기업들은 소비자로 하여금 자사의 제품이 타 기업의 제품과 차별화된 이미지를 갖도록 전략적인 마케팅 활동을 수행하고 있다. 이때 브랜드는 브랜드 개성(Brand Personality)을 형성하게 되는데, 이는 인간의 개성이나 성격처럼 브랜드가 갖는 다양한 의인화된 속성들을 의미한다(Aaker, 1997; Suh et al., 2009). 이러한 브랜드 개성은 소비자들의 의사결정 및 소비를 통한 개성 표출을 돕게 되므로, 기업들에게 브랜드 개성은 브랜드 자산의 창출과 강화에 중요한 역할을 한다고 볼 수 있다(Jung, 2005).

      일반적인 FCB(Foote, Cone, and Belding) Grid 모델에 따르면 패션 제품은 주로 고관여-감성적 제품군에 속한다. 즉 패션 제품을 구매할 때 소비자의 관여도는 높아지며, 따라서 신중한 인지적 판단 및 의사결정 과정을 거치게 된다. 또한 패션제품은 이성적인 기준에 의해 구매가 결정되는 제품에 비해 상대적으로 감성적 기준이 중요하며 제품의 착용이 가시적으로 소비자의 개성을 직접 드러내는 특성이 있다. 따라서 패션 제품은 기능이나 편의성이 강조되는 제품들에 비해 브랜드 개성이 더욱 중요하다고 할 수 있다(Yu, 2001).

      브랜드 개성에 대해 가장 널리 알려진 연구는 Aaker(1997)의 연구로, 해당 연구는 브랜드 개성 요인의 5가지 상위 차원을 도출하여 제시한 바 있다. 국내에서도 Aaker의 연구를 응용한 Ko and Yun(2004)의 국내 패션산업과 브랜드 개성에 대한 연구, Chang et al.(2011)의 브랜드 개성과 자아 이미지, 자아 일치성에 대한 연구 등이 수행된 바가 있다. 그러나 그 중요성에도 불구하고 패션 산업에서의 브랜드 개성에 대한 최근 연구는 충분치 않은 편이며, 특히 브랜드 개성의 유사성과 브랜드 선호도의 관계를 규명한 연구는 찾아보기 힘들다. 많은 연구들이 브랜드 개성의 개별적 차원들의 영향, 또는 소비자들의 개인 특성과 브랜드 개성의 일치의 중요성에 대해 연구한 반면, 유사한 브랜드 개성을 가진 브랜드들에 소비자들이 어떤 선호도 패턴을 보이는지에 대한 연구는 찾아보기 힘들다.

      본 연구에서는 특히 캐주얼 브랜드의 분석에 초점을 맞추었다. 캐주얼 의류는 특별한 격식이 요구되지 않는 상황에서 편하고 자유롭게 입을 수 있는 의복으로, 국내의 레저 및 웰빙문화의 확산으로 의류시장에서 점점 중요한 위치를 차지하고 있다(Li & Park, 2015). 본 연구에서는 현재 국내의 대학생들에게 인지도가 높은 캐주얼 브랜드들을 대상으로 각각의 브랜드 개성을 규명하고, 또한 브랜드 개성의 유사성이 브랜드 선호도와 어떠한 관계를 갖는지 분석하고자 하였다. 분석을 위해 국내에서 인지도가 높은 다양한 종류의 8개 캐주얼 브랜드들을 대상으로 설문을 통해 브랜드 개성 항목과 선호도 자료를 수집하였다. 수집한 자료의 요인분석을 통해 해당 브랜드들에 대한 브랜드 개성 요인을 추출하였으며, 추출된 브랜드 개성 요인과 브랜드 선호도에 대한 다차원척도법 분석을 통해 브랜드 개성의 유사성이 브랜드 선호도와 어떤 관계를 갖는지 분석하였다.

      본 논문의 구성은 다음과 같다. 2장에서는 이론적 배경을 제시한다. 3장에서는 연구 문제와 연구 방법을 제시한다. 4장은 분석 결과를 설명한다. 5장은 요약과 결론으로 논문을 맺음 짓는다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 브랜드 개성과 캐주얼 의류
        브랜드 개성이란 인간의 개성이나 성격처럼 인간이 가지는 속성들이 특정 브랜드와 연관되어 형성되는 것을 의미한다(Aaker, 1997). 소비자들은 브랜드가 마치 살아있는 대상인 것처럼 그 특성을 인지하게 되고, 그러한 브랜드의 소비를 통해 자신이 누구인가를 표현할 수 있다(Belk, 1988). 소비자들은 브랜드를 개성 표현을 위한 상징적인 수단으로 활용하며 종종 브랜드를 유명 연예인이나 저명한 역사적 인물처럼 생각하기도 한다. 브랜드 개성은 일반적으로 성별, 나이, 사회경제적인 지위뿐만 아니라 감성적인 특징까지를 폭넓게 포함할 수 있는 집합적인 개념으로 이해된다(Keller, 2002).

        국내에서도 패션 브랜드를 대상으로 한 브랜드 개성 연구들이 수행된 바 있다. Yu(2001)의 연구에서는 Aaker(1997)의 브랜드 개성 척도를 이용하여 두 청바지 브랜드를 대상으로 브랜드 개성 차원을 추출하였다. A 브랜드는 활달함, 강인함, 유능함, 건실함 요인이, B 브랜드는 유능함, 건실함, 활달함, 강인함 요인이 추출되었다. Oh(2003)의 연구는 12개의 패션 브랜드를 FCB Grid모델에 따라 선정하여 Aaker(1997)의 하위 척도를 이용하여 브랜드 개성 요인을 도출하였다. 한편 Ko and Yun(2004)의 연구는 전체적으로 의류 브랜드와 제품을 정장, 캐주얼웨어, 스포츠웨어 3개의 복종으로 분류하여 유행·혁신성, 성실성, 보편·안전성, 전문성의 4가지 차원을 도출하였다.

        본 연구에서는 특히 지속적으로 성장하고 있는 캐주얼 의류산업에 초점을 맞추어 국내 주요 브랜드의 브랜드 개성 요인들을 분석하고자 하였다. 캐주얼 의류 시장은 한국의 경제의 성장과 함께 질적, 양적으로 크게 발전하였고, 특히 90년대 후반 이후 주 5일제의 정착, 레저 및 웰빙 문화의 확산 등 라이프스타일의 변화와 함께 큰 발전을 이루었다(Hwang & Lee, 2010; Li & Park, 2015). 캐주얼 의류에 대한 정의는 대체로 ‘격식에 구애받지 않는’, ‘편안한’, ‘약식의’, ‘평상시에 입는’ 등의 수식어를 포함하고 있으며(Baik & Choi, 2009; Li & Park, 2015; Park, 2012), 본 연구에서도 이러한 정의를 따른다. 한편 캐주얼 의류는 특정한 스포츠나 아웃도어 활동(Park, 2012)에 주로 착용되는 의류, 또는 직장인들을 위한 비즈니스 캐주얼 등을 폭넓게 포함할 수 있으나, 본 연구에서는 연구 대상이 20대 대학생임을 고려하여 그러한 브랜드들은 분석 대상에서 제외하였으며, 주로 평상시의 일상생활에서 착용하는 의류의 브랜드들을 분석 대상으로 하였다.

      

      
        2.2. 브랜드 개성과 브랜드 선호
        브랜드 개성은 소비자가 인지하는 브랜드 이미지와 직접적인 관련이 있으므로 다양한 형태로 소비자 행태에 영향을 끼치게 되며 이와 관련된 다수의 기존 연구들이 존재한다. 그러한 연구들은 크게 두 가지로 구분할 수 있다. 한 종류의 연구들은 주로 브랜드 개성의 특정한 차원이 종속변수, 즉 소비자의 브랜드에 대한 태도 등에 영향을 미치는지를 연구한다. 또 다른 유형의 연구들은 주로 브랜드 개성과 소비자의 특성, 특히 자기 이미지의 일치가 종속변수에 미치는 영향을 연구한다.

        첫 번째 종류의 연구들은 브랜드 개성의 각 차원별로 소비자들의 행태에 영향을 미치는 정도가 다르다고 가정하고, 브랜드 개성의 개별 차원들과 소비자 행태에 대한 종속 변수들 간의 관계를 규명하였다. 예를 들어 국내 레스토랑들을 분석한 한 연구에서는 성실, 세련, 활기와 같은 브랜드 개성 요인들이 브랜드의 긍정 감정에 영향을 미침을 보였다(Kim & Kim, 2005). 이와 유사하게 골프웨어에 대해 분석한 연구에서도 세련됨, 성실성, 강인함, 독특성 등 차원의 고객 충성도에 대한 긍정적 영향을 검증한 바 있다. 이 외에도 많은 연구들이 이와 같이 브랜드 개성의 개별 요인들과 소비자 태도 및 행동에 대한 가설들을 검증한 바 있다(Cho et al., 2011; Cho & Kim, 2014).

        둘째 종류의 연구들은 주로 브랜드 개성이 개인의 특성, 특히 자기이미지와 일치하는지에 대해 주목해 왔다. 예를 들어 Graeff(1996)은 소비자의 자아개념과 브랜드 개성이 일치하는 정도가 높을수록 소비자들이 해당 브랜드에 대해 긍정적인 태도 및 구매의도를 형성함을 보였다. 또한, Sirgy(1982)는 소비자가 제품의 이미지와 실제 자아 이미지가 일치한다고 느낄수록 제품을 소비하고자 하는 동기가 높아짐을 보였다. 국내에서도 그와 유사한 연구들이 수행된 바 있다(Park & Lee, 2006; Yi & La, 2002). 예를 들어, Yu(2009)는 스포츠 브랜드와 캐주얼 브랜드의 신발과 의류를 대상으로 브랜드 개성과 개인 성격의 상관관계에 대해 연구하였다. 연구결과 스포츠 및 캐주얼 브랜드의 신발과 의류에서 개인 성격과 브랜드 개성의 상관관계가 높을수록 브랜드 선호도가 높은 것으로 나타났다. 그 외에도 많은 연구들이 개인 특성 혹은 자아 이미지와 브랜드 개성 간의 일치성에 대한 분석 결과를 보여주었다(Birdwell, 1968; Hughes & Guerrero, 1971; Sirgy, 1982).

        본 연구에서도 이와 같은 선행 연구들을 참고하여 브랜드 개성과 브랜드 선호도와의 관계를 분석하고자 하였다. 구체적으로 본 연구에서는 위에 소개된 두 유형의 연구들과는 다르게, 브랜드 개성의 유사성이 브랜드 선호도의 유사성으로 나타나는지에 초점을 두고 이를 실증 분석하고자 하였다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구 문제
        앞서 살펴본 바와 같이 캐주얼 의류의 패션 산업에서의 중요성에도 불구하고 캐주얼 브랜드들의 브랜드 개성 및 브랜드 선호도와의 관계를 분석한 최근의 국내의 연구는 많지 않다. 이에 따라 본 연구에서는 캐주얼 의류의 주 소비자층인 20대 대학생들을 대상으로 다음과 같은 연구문제에 답하고자 하였다.

        [연구문제1] 국내 대학생들에게 널리 알려진 주요 캐주얼 패션 브랜드를 설명하는 브랜드 개성에는 어떠한 요인들이 있는가?

        [연구문제2] 캐주얼 브랜드별로 소비자가 인지하는 브랜드 개성에는 어떠한 차이가 존재하는가?

        [연구문제3] 소비자가 인지하는 브랜드 개성의 차이와 브랜드 선호도는 어떤 관계가 있는가? 인지된 브랜드 개성이 유사한 경우 소비자들의 선호도도 유사하게 나타나는가?

      

      
        3.2. 측정 도구
        
          3.2.1. 브랜드 개성
          브랜드 개성의 측정은 Aaker(1997)의 브랜드 개성 척도(Brand Personality Scale; BPS)를 바탕으로 수행된 국내의 선행 연구(Ko & Yun, 2004)를 기반으로 하였다. 해당 연구에서 제시한 척도는 총 28개 항목으로 구성되었으며, 이는 Aaker(1997)의 브랜드 개성 척도에 포함된 15개 항목에 기타 선행연구(Choi & Koh, 1995; Kim & Lee, 1998; Kim et al., 2002; Lee & Yim, 1997; Lim & Lee, 1997)에서 도출된 형용사 13항목을 포함하는 것이다(Table 1). 각 설문 항목은 리커트(Likert) 5점 척도를 활용해 구성하였다. 이때 실제 설문에 사용된 한국어 문항들은 부록에 제시되어 있다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Brand personality scale
            
            

          

          
            
              
                	
                	Factors
                	Items
                	Sources
              

            
            
              	Original dimensions of brand personality
              	Sincerity
              	Down-to-earth
              	(Aaker, 1997)
            

            
              	Honest
            

            
              	Wholesome
            

            
              	Cheerful
            

            
              	Excitement
              	Caring
            

            
              	Spirited
            

            
              	Imaginative
            

            
              	Up-to-date
            

            
              	Competence
              	Reliable
            

            
              	Intelligent
            

            
              	Successful
            

            
              	Sophistication
              	Upper class
            

            
              	Charming
            

            
              	Ruggedness
              	Outdoorsy
            

            
              	Tough
            

            
              	Brand personality items used for domestic fashion brand studies
              	Lively
              	(Choi & Koh, 1995; Kim et al., 2002; Kim & Lee, 1998; Lee & Lim, 1997; Lim & Lee, 1997)
            

            
              	Free
            

            
              	Gentle
            

            
              	Calm
            

            
              	Courteous
            

            
              	Unpretentious
            

            
              	Plain
            

            
              	Active
            

            
              	Trendy
            

            
              	Rational
            

            
              	Elegant
            

            
              	Flashy
            

            
              	Comfortable
            

          

          

        

        
          3.2.2. 브랜드 선호도
          브랜드 선호도에 대한 설문 항목 구성 또한 선행 연구(Kim, 2012; Ko & Yun, 2004)를 바탕으로 하였다. Ko and Yun(2004)의 설문 3개의 문항 ‘나는 이 브랜드가 좋다’, ‘나는 이 브랜드가 마음에 든다’, ‘나는 이 브랜드에 호감이 간다’와 Kim(2012)의 1개 항목 ‘나는 이 브랜드를 다른 브랜드 보다 선호한다’를 추가하여 총 4문항으로 구성하였다. 각 항목은 리커트 5점 척도로 측정하였으며, 그 점수가 높을수록 해당 브랜드를 더 선호하는 것을 나타낸다. 본 분석에서는 4항목에 대한 평균값을 각 브랜드 선호도 변수로 사용하였다.

        

      

      
        3.3. 브랜드 선정
        본 연구의 대상 브랜드들은 다음과 같은 기준으로 선정되었다. 첫째, 설문 대상인 20대 대학생들에게 인지도가 높은 캐주얼 브랜드를 선정하고자 하였다. 설문 대상 브랜드에 대해 인지도가 낮은 경우 참가자들의 적절한 답변을 기대하기 어렵기 때이다. 따라서 학생이 아닌 직장인들을 대상으로 하거나 특정한 스포츠와 관련이 깊은 캐주얼 브랜드는 제외하였으며, 남성 혹은 여성만을 주로 대상으로 하는 브랜드도 제외하였다. 둘째, 다양한 성격의 브랜드를 고루 포함하고자 하였다. 다양한 브랜드가 포함되지 않는 경우 설문 참가자들의 답변이 소수 브랜드 개성 차원에 집중될 수 있고, 따라서 폭넓은 브랜드 개성 차원의 파악이 어려울 수 있기 때문이다. 따라서 상대적으로 고가 및 저가의 브랜드, SPA 브랜드와 일반 브랜드, 전통적인 스타일과 캐릭터 스타일의 브랜드 등이 다양하게 포함되도록 하였다.

        위와 같은 기준을 바탕으로 2014년 국제섬유신문이 발표한 ‘20대 대학생 3,798명이 선정한 2014년 상반기 베스트 브랜드’ 중 7개인 자라(Zara), 유니클로(Uniqlo), 라코스테(Lacoste), 지오다노(Giordano), 폴로(Polo), 빈폴(Beanpole), 켈빈클라인(Calvinklein)을 선정하고, 추가로 아베크롬비(Abercrombie)를 선정하였다. 아베크롬비를 추가 선정한 이유는 첫째, 해당 브랜드가 10대 후반 및 20대 소비자를 주 소비자층으로 하고 있어 본 연구의 대상에 부합하며, 둘째, 연구 시점 당시 해당 브랜드가 여러 논란 및 화제로 언론 및 소셜네트워크 서비스를 통해 매우 인지도가 높은 동시에, 그러한 논란을 통해 구축된 브랜드의 개성이 다른 7개의 브랜드들과 매우 다른 요소를 포함하고 있을 것으로 판단되었기 때문이다(Arribas et al., 2014). 즉, 해당 브랜드의 포함이 폭넓은 브랜드 개성 차원들의 파악에 도움이 될 것으로 기대하여 이를 포함하였다. 이렇게 하여 최종 선정된 8개 브랜드에는 국제적 SPA 브랜드, 중저가 브랜드, 고가의 브랜드, 스포티한 캐주얼 브랜드, 기타 개성이 강한 캐릭터 캐주얼 브랜드 등이 다양하게 포함되었다.

      

      
        3.4. 자료의 수집 및 분석
        본 연구의 대상은 20대 대학생으로 하였다. 20대 대학생은 캐주얼 의류의 주 소비자층이며, 직장인에 비해서 캐주얼 의류를 입는 비율이 매우 높고, 또 초중고 학생들에 비해서는 패션의 자기결정권이 높아 여러 브랜드들에 대해 인지하고 있는 정도 또한 높다고 볼 수 있다(Park, 2012). 이에 따라 설문은 2014년 서울시 소재의 대학교에 재학 중인 학생들을 대상으로 실시하였다. 총 357부의 설문 중 불성실한 응답 23부를 제외하고 334부가 분석에 사용되었다. 본 설문에 참여한 대상은 남학생 171명(51%), 여학생 163명(49%)로 나타났으며 평균연령은 21.9세이다. 참가자들은 각 브랜드별로 총 8개의 그룹으로 나뉘어, 각각 그룹에 주어진 1개의 브랜드에 대해 평소 인지하고 있는 이미지를 바탕으로 브랜드 개성 항목들에 대해 응답하였다. 참가자들은 조사 대상 8개 브랜드에 대한 선호도 문항들에도 응답하였다.

        패션 브랜드 개성요인을 추출하기 위해 설문한 브랜드 개성 항목들에 대해 요인분석을 실시하였다. 브랜드별 브랜드 개성요인 비교를 위해서는 분산분석(Analysis of variance; ANOVA) 및 던컨(Duncan)의 사후 검정을 실시하였다. 브랜드 개성과 브랜드 선호도의 관계를 확인을 위해 다차원척도법(Multidimensional scaling; MDS) 분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 브랜드 개성 요인 추출
        8개의 패션 브랜드의 브랜드 개성요인 추출을 위하여 요인분석(Factor analysis: 주성분 분석 및 Kaiser 정규화가 있는 베리멕스 회전법)을 실시하였다. 이때 고유 값 1 이상을 요인 추출의 기준으로 하였으며, 항목 간 공통성(Communality)이 0.5 이하인 두 개의 문항 ‘친근하다’, ‘성공 지향적이다’를 제거한 후 분석을 실시하였다. 그 결과 5개의 요인이 추출되었으며 각 요인의 항목들에 대한 신뢰성 분석 결과 Cronbach’s alpha 값은 모두 0.6 이상으로 충분히 높게 나타났다. 구체적인 내용은 Table 2에 정리되어 있다. 요인들의 이름은 브랜드 개성에 대한 선행 연구에서와 같이 전체 항목들의 의미를 포괄적으로 포함하도록 하되, 특히 각 요인과 상관관계가 높은 항목들의 의미를 잘 반영할 수 있도록 하였다(Ko & Yun, 2004). 결과적으로 각각의 요인들은 ‘생동성’, ‘고급성’, ‘보편성’, ‘합리성’, ‘신뢰성’으로 명명되었다.

        Table 2를 살펴보면, 첫 번째로 가장 설명력이 높게 나타난 요인은 ‘생동성(liveliness)’으로 생기가 있다, 외향적이다, 적극적이다, 자유로워 보인다 등 총 11항목으로 구성되어 있다. ‘생동성’ 요인은 추출된 브랜드 개성 요인 5개 중 가장 많은 항목이 포함되었으며 분산의 약 20.6%를 설명하고 있다. 두 번째 요인인 ‘고급성(high class)’은 점잖다, 중후하다, 차분하다 등 6개의 항목을 포함하고, 분산의 약 15%를 설명한다. 세 번째 요인인 ‘보편성(ordinariness)’은 평범하다, 수수하다, 편안하다, 화려하다를 포함하고 있다. 이때 화려하다 항목의 경우 원래의 분석에서 세 번째 요인과의 요인 적재량이 음(−)의 값으로 나타나, 역코딩하여 재분석한 결과가 Table 2에 나타나 있다. ‘보편성’ 요인은 분산을 약 10.3%만큼 설명하고 있다. 네 번째 요인인 ‘합리성(rationality)’은 현실적이다, 정직하다, 합리적이다 등의 항목을 포함하며 분산의 8.3%를 설명한다. 마지막으로 다섯 번째 요인인 ‘신뢰성(reliability)’은 믿을만하다, 건전하다 등 두 항목을 포함하며 분산의 약 7.8%를 설명한다. 위와 같이 추출된 5개의 요인은 전체 분산의 약 62%를 설명한다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of the factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	Items
              	Factor loading
              	Eigenvalue
              	Variance explained
              	Accumulated variance explained
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	1 Liveliness
            	Spirited
            	0.737
            	5.353
            	20.587
            	20.587
            	0.879
          

          
            	Outdoorsy
            	0.735
          

          
            	Active
            	0.697
          

          
            	Free
            	0.694
          

          
            	Imaginative
            	0.686
          

          
            	Lively
            	0.684
          

          
            	Daring
            	0.660
          

          
            	Rugged
            	0.580
          

          
            	Up-to-date
            	0.567
          

          
            	Trendy
            	0.551
          

          
            	Charming
            	0.546
          

          
            	2 High class
            	Gentle
            	0.792
            	3.889
            	14.958
            	35.543
            	0.843
          

          
            	Courteous
            	0.788
          

          
            	Calm
            	0.740
          

          
            	Intelligent
            	0.699
          

          
            	Elegant
            	0.684
          

          
            	Upper class
            	0.557
          

          
            	3 Ordinariness
            	Plain
            	0.717
            	2.681
            	10.312
            	45.856
            	0.697
          

          
            	Unpretentious
            	0.695
          

          
            	Comfortable
            	0.636
          

          
            	Flashy (R)
            	0.474
          

          
            	4 Rationality
            	Rational
            	0.720
            	2.169
            	8.342
            	54.198
            	0.681
          

          
            	Down-to-earth
            	0.698
          

          
            	Honest
            	0.561
          

          
            	5 Reliability
            	Reliable
            	0.665
            	2.027
            	7.796
            	61.994
            	0.645
          

          
            	Wholesome
            	0.496
          

        

        

      

      
        4.2. 브랜드별 브랜드 개성 요인 비교
        앞서 추출한 5개의 브랜드 개성 요인이 8개의 패션 브랜드 별로 차이가 있는지 확인하기 위해 5개의 브랜드 개성 요인과 8개의 패션 브랜드를 대상으로 분산분석 및 던컨의 사후 검정을 실시하였다. 분산분석에는 앞서 요인 분석을 통해 얻어진 각 브랜드별 요인 점수를 활용하였다. 분산분석의 구체적인 결과는 Table 3에 나타나 있다. 표에 나타난 A, B, C와 같은 알파벳은 각각 던컨 사후 검정의 그룹들을 의미하며, 이때 각 그룹 내에서는 대상들 사이에 통계적으로 유의한 차이가 없다고 해석할 수 있다. 또한 한 브랜드에 여러 알파벳이 할당된 경우에는 해당 브랜드가 여러 그룹에 걸쳐 소속되어 있음을 의미한다.

        첫 번째 브랜드 개성 요인인 생동성의 경우 자라, 아베크롬비, 라코스테 등 세 브랜드가 A 그룹에 포함되며 높은 값을 나타냈다. 반면 폴로, 빈폴, 지오다노 등은 E 그룹에 포함되어 가장 생동성이 낮은 것으로 나타났다. 두 번째 요인인 고급성의 경우 빈폴, 폴로, 자라 등이 A 그룹에 속하며 높은 값을 보였다. 특기할만한 점은 글로벌 SPA 브랜드인 자라의 경우로, 자라가 국내에서 비교적 고가의 포지셔닝 전략과 함께 고급 브랜드로 인식되고 있는 것으로 추측할 수 있다. 아베크롬비와 유니클로는 D 그룹에 속해 가장 낮은 값을 보였으며 지오다노는 C 그룹에 속해 중간 정도의 값을 보였다. 세 번째 요인인 보편성의 경우 폴로, 유니클로, 지오다노, 라코스테 등이 가장 높게, 반대로 자라, 캘빈클라인, 아베크롬비 등이 낮게 나타났다. 라코스테의 경우 다소 상반되는 특징인 생동성과 보편성이 모두 높게 나타난 점이 특기할 만하다. 네 번째 요인인 합리성의 경우 유니클로와 지오다노가 가장 높게 평가되었다. 반면 아베크롬비, 폴로, 라코스테 등이 낮은 값을 보였다. 마지막 요인인 신뢰성의 경우 빈폴과 라코스테가 비교적 높은 점수를, 아베크롬비가 가장 낮은 점수를 보이고 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Comparison between the brands
          
          

        

        
          
            
              	
              	Brands Average (Standard deviation)
              	
                F
              
            

            
              	Zara (n=46)
              	Polo (n=43)
              	Uniqlo (n=42)
              	Abercrombie (n=43)
              	Beanpole (n=39)
              	Calvin Klein (n=39)
              	Giordano (n=40)
              	Lacoste (n=42)
            

          
          
            	Liveliness
            	0.188
(0.810)
ABC
            	-0.358
(0.831)
DE
            	-0.157
(0.982)
CDE
            	0.569
(0.829)
A
            	-0.479
(0.977)
E
            	0.049
(1.288)
BCD
            	-0.349
(0.923)
DE
            	0.467
(0.830)
AB
            	7.314***
          

          
            	High class
            	0.314
(0.907)
AB
            	0.497
(0.567)
AB
            	-0.691
(0.826)
D
            	-0.884
(0.954)
D
            	0.630
(0.909)
A
            	0.208
(1.009)
BC
            	-0.170
(0.746)
C
            	0.127
(0.946)
BC
            	16.674***
          

          
            	Ordinariness
            	-0.740
(0.968)
C
            	0.314
(0.763)
A
            	0.691
(0.715)
A
            	-0.342
(0.976)
BC
            	-0.222
(1.009)
B
            	-0.487
(1.051)
BC
            	0.488
(0.801)
A
            	0.341
(0.691)
A
            	14.764***
          

          
            	Rationality
            	0.163
(0.758)
B
            	-0.316
(1.129)
CD
            	0.672
(0.763)
A
            	-0.629
(0.883)
D
            	-0.159
(0.936)
BC
            	-0.107
(0.770)
BC
            	0.860
(0.747)
A
            	-0.456
(0.964)
CD
            	15.029***
          

          
            	Reliability
            	-0.399
(0.954)
D
            	0.218
(0.991)
BC
            	-0.109
(0.866)
CD
            	-0.814
(1.100)
E
            	0.428
(0.804)
AB
            	0.079
(0.756)
BC
            	-0.011
(0.668)
CD
            	0.695
(0.980)
A
            	11.524***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

          
            Duncan test : A>B>C>D>E
          

        

        

      

      
        4.3. 브랜드 개성과 브랜드 선호도의 관계
        각 브랜드별로 설문 대상자가 인식한 브랜드 개성과 브랜드 선호도 간의 관계를 알아보기 위해 다차원척도법 분석을 실시하였다. 이에 앞서 우선 8개 브랜드의 선호도에 대한 설문 항목들의 신뢰성을 분석한 결과 Cronbach’s alpha 값이 모두 0.918~0.940 사이로 높게 나타났다.

        조사 대상 8개 브랜드를 각각 브랜드 개성과 브랜드 선호도를 기준으로 다차원척도법 분석을 실시하여, 두 결과가 유사한지, 혹은 그렇지 않은지를 살펴보았다. 다차원척도법은 주어진 대상들을 그 유사한 정도나 상이한 정도에 따라 정해진 수의 차원의 공간에 위치시켜줌으로써 연구자로 하여금 대상들의 상대적 거리를 쉽게 비교할 수 있게 해 주는 분석 방법이다. 다차원척도법은 주어진 공간 내에서 분석 대상들 사이의 거리를 가장 잘 반영하는 대상들의 좌표를 추정하는, 일종의 적합도(goodness-of-fit)를 최적화하는 좌표 탐색 알고리즘에 기반하고 있다(Hout et al., 2013). 따라서 이를 이용해 브랜드 개성 요인 및 브랜드 선호도를 기준으로 브랜드들 간의 상대적 위치를 파악할 수 있으며, 이를 비교함으로써 두 기준 간의 관계를 연구할 수 있다. 본 연구에서는 각각의 기준에 대해 SPSS의 PROXSCAL 방식으로 2개의 차원을 추출하는 분석을 실시하였다.

        우선, Fig. 1의 (a)는 각 브랜드들의 5개 브랜드 개성 요인 점수의 평균을 활용해 다차원척도법 분석을 실시한 것이다. 8개의 브랜드가 5개의 브랜드 개성 요인 점수의 응답자 평균으로 표현된다고 할 때, 이들 간의 유클리드 거리(euclidean distance)를 바탕으로 다차원척도법 분석을 실시한 것이다. Fig. 1의 (b)는 응답자들의 선호도 설문 항목들을 요인분석한 후 각 브랜드별 평균 요인 적재값을 활용해 다차원척도법 분석을 실시한 것이다. 즉, 8개 브랜드에 대한 선호도 응답 값을 요인분석을 통해 차원을 줄인 후, 각 브랜드가 해당 요인들에 대해 설명되는 정도인 요인 적재값을 다차원척도법 분석에 활용하였다. 이때, Kaiser 정규화를 활용하는 요인분석(베리맥스 회전, 주성분 분석)을 통해 3개의 요인이 추출되었으며, 브랜드 개성 기준과 마찬가지로 유클리드 거리를 활용하여 다차원척도법 분석을 실시하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Multi-dimensional scaling analyses.
          
          

          

        

        분석 결과를 비교해 보면 다음과 같다. 우선, 브랜드 개성기준의 경우 지오다노와 유니클로, 그리고 빈폴과 폴로, 지오다노와 라코스테가 가까운 거리에 위치함을 확인할 수 있다. 자라와 아베크롬비의 경우 다른 브랜드들과 거리상으로 멀리 위치하고 있다. 즉, 이 두 브랜드는 다른 브랜드들에 비해 브랜드 개성이 매우 다르게 인지되고 있음을 의미한다. 이는 앞서 브랜드별 브랜드 개성 비교 결과와 일치한다.

        브랜드 선호도를 기준으로 한 경우 빈폴과 아베크롬비가 가장 근접한 거리에 위치하고 있음을 확인할 수 있다. 또한 켈빈클라인과 폴로, 아베크롬비와 지오다노가 가까운 거리에 위치함을 확인할 수 있다. 자라의 경우 상대적으로 다른 브랜드들과 동떨어진 자리에 위치하고 있다. 상대적으로 서로 가까운 거리에 있는 빈폴, 아베크롬비, 폴로, 켈빈클라인, 지오다노는 응답자들이 해당 브랜드를 선호하는 정도가 유사한 반면에, 비교적 다른 브랜드들과 거리가 먼 자라, 유니클로, 라코스테의 경우 브랜드를 선호하는 행태가 다른 브랜드들과 매우 상이한 것으로 해석할 수 있다.

        결과적으로, 다차원척도법 분석을 통해 브랜드 개성 기준과 브랜드 선호도 기준으로 브랜드들을 2차원 공간에 나타냈을 때 각 브랜드들의 상대적 위치가 매우 상이함을 확인할 수 있었다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      
        5.1. 요약 및 결론
        본 연구에서는 국내 20대 대학생들에게 인지도가 높은 주요 캐주얼 브랜드들을 대상으로 각 브랜드의 브랜드 개성을 분석하고, 이러한 브랜드 개성의 유사성이 브랜드 선호도와 어떤 관계를 갖는지 분석하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 수집된 8개의 패션 브랜드를 분석한 결과 생동성, 고급성, 보편성, 합리성, 신뢰성의 5개 브랜드 개성 요인이 추출되었다. 5개의 요인은 전체 분산의 약 62%를 설명하는 것으로 나타났다. 둘째, 추출된 브랜드 개성 요인이 브랜드별로 차이를 보이는지 확인하기 위해 분산분석 및 던컨의 사후 검정을 실시하였다. 그 결과 분석 대상 8개 브랜드들의 브랜드 개성이 뚜렷하게 구분됨을 확인할 수 있었다. 셋째, 소비자들이 인지하는 브랜드 개성과 브랜드 선호도의 차이가 존재하는지 확인하기 위해 브랜드 개성 기준과 선호도 기준으로 각각 다차원척도법 분석을 실시하여 비교하였다. 다차원척도법 분석을 통해 브랜드 개성의 유사성 혹은 차이가 브랜드 선호도에 그대로 반영되지 않으며, 소비자들은 그들이 인지하는 브랜드 개성과 일치하지 않는 브랜드 선호 행태를 보일 수 있음을 알 수 있었다.

      

      
        5.2. 연구의 의의
        본 연구의 의의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 최근에 국내 시장의 패션 브랜드, 특히 주요 캐주얼 브랜드들에 대해 브랜드 개성 연구가 많이 이루어지지 않았음을 고려해 볼 때, 그러한 연구의 공백을 메꾼다는 점에서 의의가 있다. 캐주얼 의류 시장은 한국인들의 라이프 스타일 변화와 함께 꾸준히 성장하고 있으며, 빠르게 변화하는 유행과 함께 매우 다양한 스타일이 등장한다는 점에서 이에 대한 브랜드 개성 등의 실증 연구가 지속적으로 필요하다고 할 수 있다. 이에 본 연구에서는 국내 캐주얼의 주요 소비 계층인 20대 대학생들을 대상으로 그들에게 인지도가 높은 주요 브랜드들의 브랜드 개성을 분석하여 5가지 브랜드 개성 요인을 제시하였으며, 이는 패션 분야에서 향후 이루어질 수 있는 다양한 브랜드 및 브랜드 개성 연구를 위한 자료로 활용될 수 있다. 둘째, 본 연구를 통해 브랜드 개성의 차이가 바로 브랜드 선호도 행태로 직결되지 않음을 확인할 수 있었다. 즉, 브랜드 개성이 유사하다고 하여 브랜드 선호도가 동일한 패턴으로 나타나지 않음을 확인할 수 있었다. 이는 선행 연구들이 주로 특정 브랜드 개성 차원과 브랜드에 대한 소비자의 태도와의 관계, 혹은 브랜드 개성과 개인 특징의 일치 여부가 소비자의 태도에 미치는 영향 등을 분석했던 것과는 매우 다른 것으로, 인지된 브랜드 개성과 소비자의 브랜드에 대한 태도 사이에 상당한 차이가 존재할 수 있음을 보였다는 점에 그 의의가 있다.

        이러한 결과에는 다음과 같은 해석들이 가능하다. 첫째, 브랜드 개성 외의 다른 측면들이 브랜드 선호도에 많은 영향을 미칠 수 있다. 브랜드 개성은 개인의 성격처럼 잘 변하지 않는 브랜드 고유의 특성으로 정의되지만, 브랜드 개성이 측정하지 못하는 그 외의 다양한 특성들이 브랜드 선호도에 영향을 미칠 수 있다. 둘째, 현재 연구되고 있는 브랜드 개성의 항목 및 차원들이 국내 패션 브랜드들의 다양한 고유 특성들을 모두 반영하지 못할 수 있다. 브랜드 개성의 분석 결과는 문화나 언어에 많은 영향을 받을 수 있으므로 해외 연구를 바탕으로 주로 수행되어 온 국내의 브랜드 개성 연구들이 국내 소비자들이 인지하는 브랜드 개성의 고유한 차원들을 잘 반영하지 못할 수 있다. 셋째, 패션 시장, 특히 캐주얼 의류 관련 시장은 그 특성상 매우 빠르게 변화한다고 볼 수 있다. 이러한 변화는 소비자들의 브랜드에 대한 인식에도 많은 영향을 끼칠 수 있으며, 따라서 역시 본 연구에서 사용된 브랜드 개성의 차원들에도 그러한 변화가 반영되지 못했을 수 있다.

        위와 같은 점들을 고려할 때, 본 연구의 결과는 기업들의 브랜드 전략 및 브랜드 활용에 많은 주의를 요한다고 할 수 있다. 본 연구의 결과는 소비자들이 인지하는 브랜드 개성에만 초점을 맞춘 브랜드 전략이 실제 소비자들의 브랜드에 대한 태도 및 구매 행태에 영향을 주는 데 효과적이지 않을 수 있음을 시사한다. 따라서 기업들은 브랜드 개성과 소비자들의 브랜드에 대한 태도에 대해 지속적인 분석을 실시하여 둘 사이의 간극을 줄일 수 있도록 해야 하며, 특히 빠르게 변화하는 캐주얼의류 시장에서 소비자들이 인지하는 브랜드 개성의 변화를 추적하고 활용할 수 있어야 한다.

      

      
        5.3. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
        본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 연구 대상자가 20대 대학생으로 제한되었으므로 본 연구결과를 다른 인구통계학적 특성의 모집단으로 일반화시키는 것은 주의를 요한다. 둘째, 본 연구는 선행 연구를 바탕으로 국내 패션 브랜드에 관련된 브랜드 개성 항목들을 추출하여 연구에 활용하였다. 이는 선행 연구에서 포착되지 않았거나 혹은 시대에 따라 변화하는 요소들이 본 연구에서 수행한 브랜드 개성 분석에 반영되지 않았을 수도 있음을 의미한다. 따라서 이를 고려하여 더욱 포괄적이며 최근의 소비자들의 인식을 반영할 수 있는 패션 브랜드 개성 요인에 대한 추가적인 연구 또한 요구된다고 할 수 있다.
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          Appendix
          설문에 사용된 한국어 항목들은 다음과 같다. 현실적이다(down-to-earth), 정직하다(honest), 건전하다(wholesome), 친근하다(cheerful), 대담하다(daring), 생기 있다(spirited), 상상력이 풍부하다(imaginative), 최신 유행을 따른다(up-to-date), 믿을만하다(reliable), 지적이다(intelligent), 성공 지향적이다(successful), 상류층이다(upper class), 매력적이다(charming), 외향적이다(outdoorsy), 거칠다(rugged), 발랄하다(lively), 자유로워 보인다(free), 점잖다(gentle), 차분하다(calm), 중후하다(courteous), 수수하다(unpretentious), 평범하다(plain), 적극적이다(active), 유행에 민감하다(trendy), 합리적이다(rational), 우아하다(elegant), 화려하다(flashy), 편안하다(comfortable).
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