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            초록
          
        

        
          This study explored the degree of cognition, purchasing experience and attitudes towards SPA brand attributes. This study examined the differences in variables and demographic characteristics against appearance interest groups. A questionnaire survey collected data from November 1st and 15th 2012. The convenience sample was drawn from females between the ages of 20 and 39 who lived in the Daegu and Gyeongbuk regions of South Korea. A total of 255 responses were complete and usable questionnaires. Data were tested through factor analysis, t-test, and X2 test using SPSS 21.0. The results show that there were significant group differences in the cognition and purchasing experience of SPA brands and the attitudes towards SPA brand attributes. The high appearance interest group was more aware of SPA brands and evaluated SPA brand attributes more positively and bought more SPA brand products than the low appearance interest group. The high appearance interest group showed that domestic brands were excellent in low price among brand attributes but foreign brands were relatively excellent in various design and store display. There was a significant difference in educational level between appearance interest groups; however, there were no significant differences in age, marital status, and income level group. This study contributes to basic information for the SPA brand buying behavior research field and apparel industry marketing strategy by analyzing the relationship among appearance interest, cognition, SPA brand purchasing experience and SPA brand attribute attitudes.
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      1. 서 론
      오늘날 매력적인 외모가 경쟁력이라는 사회적 분위기가 형성됨에 따라 외모에 대한 관심은 증폭되고 있으며 더 나아가 외모에 지나치게 집착하는 외모지상주의가 팽배하고 있다. 이는 외모가 개인의 평가뿐만 아니라 인생의 성공에 영향을 미친다고 믿기 때문으로 여성뿐만 아니라 남성 그리고 모든 연령대의 사람들이 외모를 가꾸는데 많은 시간과 노력을 기울이고 있다. 과거에는 사람을 평가할 때 내면적인 인품이나 인성을 더 중요하게 생각한 반면 최근에는 겉으로 보이는 외모를 중요한 평가 기준으로 생각하는 경향이 있어 그 어느 때보다도 외모에 대한 관심이 증가하고 있다(Gim et al., 2009). 외모에 대한 관심이 증가할수록 외모관리를 통해 자신의 외모를 돋보이게 하려는 욕구를 충족시키고자 노력하게 되고 이러한 외모관리 가운데 의복은 신체적 외모를 돋보이게 하는 중요한 요인이기에 외모관심은 의복행동에 영향을 미칠 것으로 예상된다.

      현재 국내 패션시장은 소비자 욕구의 다양화, 브랜드간의 경쟁심화 및 유통의 다각화에 의한 공급과잉 현상으로 인해 빠르게 변화되고 있으며 경기 침체, 빠르게 변화되는 패션트렌드 및 글로벌 SPA(Specialty Store Retailer of Label Apparel)브랜드들의 국내 시장진출 등으로 인해 최신 트렌드가 반영된 비교적 좋은 품질의 제품을 저렴한 가격으로 구매하고자 하는 소비자들의 욕구가 증대되고 있다. 이로 인해 기업들의 경쟁이 심화되고 있는 상황에서, 많은 초기 비용이 요구되는 SPA 국내 브랜드들이 런칭되고 있으며 또한 기존의 의류브랜드들도 SPA형태로 전환되고 있어 국내 시장에서 패션브랜드 간의 경쟁은 더욱 심화되고 있다. 정부도 한국형 SPA브랜드를 활성화함으로써 패션산업 경쟁력을 강화하고 물가를 낮추려고 하고 있다(Lee, 2012). 이와 같이 SPA브랜드에 대한 관심은 증대되고 있으나 SPA브랜드와 관련된 연구는 주로 현황, 구매실태, 구매만족 및 브랜드 태도와 충성도와 관련된 연구가 대부분을 차지하고 있으며(Chae, 2011; Kim & Lee, 2007; Lee, 2002; Lee, 2009; Suh & Lee, 2011; Yoo, 2010; Yoon, 2012) 외모관심과의 관련성을 살펴본 연구는 없는 실정이다.

      이제까지 외모관심에 관한 연구는 외모관리행동과 관련된 것이 주를 이루었으며(Bang, 2013; Hwang et al., 2003; Kim, 2014; Lee, 2007; Shin & Cheon, 2008) SPA브랜드 구매행동과 관련된 연구는 미비한 실정이다. 특히 SPA브랜드에 대한 관심과 구매가 증대하고 있기에 이러한 외모관심과 SPA브랜드에 대한 구매행동에 대한 연구가 필요하다고 생각된다. 따라서 본 연구에서는 SPA브랜드와 외모에 관심이 높은 성인여성을 대상으로 외모관심에 따른 SPA브랜드 인지와 구매경험, 브랜드 속성에 대한 태도와 속성에 대한 우수성 비교평가 및 인구통계학적 특성의 차이를 알아보고자 하였다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 외모관심
        외모는 “신체, 얼굴, 화장, 헤어스타일, 의복 등 시각적으로 보여지는 외형적 형상과 성격, 감정, 말투, 행동 등의 내면적인 요인이 합쳐진 전반적인 모습”을 의미하기에(Kim, 2008), 외모는 자기 자신을 표현하는 중요한 요인이며 또한 타인에 의해 자신이 평가받는 기준이 되고 있다. 외모는 그 시대의 규범, 가치 등 사회 문화적 맥락 내에서 평가되기 때문에 이러한 외모에 대한 관심은 그 시대의 사회 문화적 기준에 따라 크게 영향을 받게 된다(Kim, 2014). 외모는 개인의 가치, 직업, 재력등 개인적인 많은 정보를 전달하는 역할을 하기 때문에 젊은층일수록 외모에 대한 관심도가 높고 외모를 좀 더 매력적으로 보이기 위한 방법의 일환으로 의복을 사용하게 된다.

        외모관심은 “외모에 대한 매력을 위해 의복과 화장, 장신구등 신체장식에 대해 지속적인 흥미”를 의미하며 이는 개인이 자신에 대한 이미지를 표현하고 지각하며 변화시키는 것을 포함한다(Lee & Lee, 1997). 외모관심과 유사한 의미로 사용되는 용어로 외모지향성이 있는데 이는 개인이 자신의 외모를 중요하게 생각하고 외모에 열중하여 관심을 가질 뿐 아니라 자신의 외모를 유지하고 향상시키기 위해서 노력하는 적극적이고 능동적이 경향성을 의미한다(Cash, 1990). 외모에 대한 관심은 연령과 성별에 상관없이 그 중요성이 증대되고 있으며 특히 현대에 들어와서 여성들뿐만 아니라 남성들도 외모에 대한 관심이 증가하여 자신의 외모를 개선하려는 사람들이 늘고 있다. 이러한 외모의 개선은 자신의 이미지를 향상시킴으로써 사회적 경쟁력이 강화된다고 인식하고 있기 때문으로 외모에 대한 관심도는 점차 모든 연령대에서 증대되고 있다.

      

      
        2.2. 외모관심과 의복행동
        의복은 외모를 구성하는 중요한 요소로 외모향상의 수단으로 많이 사용되기 때문에 외모관심은 의복행동에 영향을 미칠 것으로 예상되며 이에 관련된 선행연구결과를 살펴보면 다음과 같다. 성인여성을 대상으로 한 Moon and Yoo(2003)의 연구에서 외모관심도가 높은 집단이 낮은 집단보다 유행성, 흥미성 및 화장도가 더 높은 반면 동조성에는 유의한 차이가 없었다. 그러나 Park and Yoo(2013)의 연구에서는 외모관심은 의복동조성인 규범적, 정보적, 동일시적 동조성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 외모관심이 높을수록 준거집단의 의복규범을 따르며 준거집단이 전달하는 정보를 수용하여 이를 따르고 준거집단과 동일시하기 위한 목적으로 그들의 의복을 모방하려는 정도가 높다고 하였다. Chung and Shin(2006)은 남녀 고등학생을 대상으로 신체만족도와 외모관심도에 따른 외모관리행동 및 의복추구혜택의 차이를 알아본 결과 신체만족도와 외모관심도 가 높은 집단이 낮은 집단에 비해 외모관리행동을 적극적으로 하며 의복에서 심미성, 유행성, 유명상표를 추구하는 경향이 높았다. Kim et al.(2001)의 연구에서는 대학생들의 외모관심과 관련된 변인을 조사한 결과 외모관심이 높을수록 본인의 개성을 나타내는 의복, 신체의 결함을 보완할 수 있는 의복, 성적으로 매력적인 의복을 더 선호하는 것으로 나타났다. 이를 종합해 보면 외모관심이 높은 사람은 유행성, 흥미성, 유명상표 선호, 개성 및 매력적인 의복을 더 선호하는 것으로 볼 수 있다.

      

      
        2.3. 외모관심과 외모관리행동
        외모관심과 관련된 의복행동을 조사한 연구가 매우 제한적이며 외모관리행동을 분석한 대부분의 연구에서 외모관리행동은 화장, 헤어, 피부와 몸매관리 뿐만 아니라 의복행동이 포함되기에 외모관심과 관련된 외모관리행동을 조사한 선행연구 결과를 살펴보면 다음과 같다. Kim(2014)은 외모관심도에 따라 집단을 적극적, 일반적, 소극적 외모관리유형으로 분류한 후 네일 디자인 선호도, 네일 관리행동, 네일 추구혜택의 차이를 분석한 결과 모두 유의한 차이가 나타났다. Lee(2007)의 연구에서도 성인 여성의 외모관심도에 따라 외모관리행동에 차이가 있었다.

        Bang(2013)의 연구에서는 자신의 외모관리에 관심이 많고 패션을 중요하게 인식할수록 네일관리가 필요하다고 인식하는 것으로 나타났으며 Hwang et al.(2003)의 연구에서는 외모관심도가 높은 사람은 미용성형행동을 더 많이 하는 것으로 나타났다. Park and Chung(2011) 연구에서도 외모관심은 외모관리행동에 유의한 영향을 미쳤으며 특히 외모관리행동 가운데 의복관리행동과 피부 및 헤어관리 행동에 미치는 영향이 큰 것으로 나타났다.

        Lee and Park(2000)은 외모관심과 외모스트레스, 화장도와의 관계를 알아본 결과 외모에 대한 관심이 높을수록 화장을 많이하며 외모에 대한 기대수준이 높아 상대적으로 스트레스를 더 많이 받는다고 하였다. Shin and Cheon(2008)연구와 Lee and Shin(2011)연구에서도 외모에 대한 관심이 높을수록 외모관리행동을 더 많이 하는 것으로 나타났다. 이를 요약하면 외모관심이 높은 사람은 미용성형, 의복관리행동, 피부 및 헤어관리 행동, 화장 등과 같은 외모관리행동을 더 많이 하는 것으로 볼 수 있다.

      

      
        2.4. 외모관심과 인구통계학적 특성
        외모관심과 인구통계학적 특성과의 관계를 조사한 연구는 매우 제한적이며 그 결과를 살펴보면 다음과 같다. 노인여성을 대상으로 조사한 Lee and Lee(1997)의 연구에 따르면 외모관심이 높은 집단이 낮은 집단보다 학력, 용돈지출 및 자신감이 높은 것으로 나타났다. Chang(1995)은 교육수준에 따른 외모관심의 차이는 유의하지 않은 반면 직업에 있어서는 전문직 종사자가 외모관심이 가장 높았으며 일반사무직, 서비스판매직, 학생, 생산기능직 종사자 순이었고 가정의 소득수준과 사회계층이 높을수록 외모관심도가 높다고 하였다. Kim et al.(2001)은 경제적으로 여유 있는 대학생이 그렇지 않은 대학생에 비해 외모관심이 높다고 하였다. Yu(2013)는 인구통계학적 특성에 따른 외모관리 관심도의 차이를 살펴본 결과 연령의 경우 40대가 외모관리 관심도가 가장 높았고 20대, 30대, 50대 순이었으며 학력은 높을수록 외모관리 관심도가 높았고 미혼보다 기혼이 더 높았으며 직업에 있어서는 자영업이 가장 높았고 전문직과 학생이 그 다음으로 높았으며 주부가 가장 낮다고 하였다. 이를 종합해보면, 학력, 소득수준 및 경제수준이 높을수록 그리고 자영업에 종사하는 사람이 외모관심이 높다고 볼 수 있다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 조사대상자 및 자료수집
        본 연구의 조사대상자는 대구 경북지역에 거주하며 외모에 대한 관심, SPA브랜드에 대한 인지 및 구매경험이 많을 것으로 예상되는 20, 30대 여성이었으며 2012년 11월 1일부터 11월 15일까지 편의표집에 의해 300부의 설문지를 배부하여 268부를 수집하였고 그 가운데 불성실하게 응답한 자료를 제외한 255부를 자료분석에 사용하였다. 조사대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 미혼이 86.3%, 기혼이 13.7%이었으며 교육수준은 고등학교 졸업 미만이 8.7%, 대학교 재학이 49.4%, 전문대학 졸업이 11%, 대학교 졸업 이상이 30.9%이었다. 직업은 학생이 50.2%이었으며 공무원/회사원이 19.6%, 전문직이 9.0%, 서비스직이 5.5%, 가정주부/기타가 15.7%이었다. 월평균 가계소득은 3백만원대가 25.4%로 가장 많았고 2백만원대가 23.4%, 4백만원대가 16.4%, 5백만원대가 16.0%, 백만원 미만이 18.8%이었다. 이는 SPA브랜드에 대한 관심이 높은 20, 30대 여성을 대상으로 조사하였기에 미혼자와 대학생의 비율이 높게 나타난 것으로 볼 수 있다.

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구의 자료수집을 위해 사용된 설문지는 외모관심, SPA브랜드에 대한 인지, 구매경험, SPA브랜드 속성에 대한 태도 및 SPA브랜드 속성에 대한 국내와 국외 브랜드의 우수성 비교평가 등으로 구성되었다. 외모관심은 Cho and Koh(2001)가 사용한 8문항으로 구성되었으며 5점 리커트 척도(전혀 그렇지 않다-매우 그렇다)로 측정되었고 외모에 대해 중요하게 여기고 관심을 가지며 이를 유지하고 향상시키려는 능동적이고 적극적 성향을 가지는 정도를 의미한다. 본 연구의 조사대상인 SPA브랜드를 선정하기 위해서 2012년 10월 5일 30명의 여대생을 대상으로 구매 경험이 있는 SPA브랜드를 체크하게 한 결과 국외 브랜드는 자라, 망고, 유니클로, 갭, 포에버21, 에이치엔엠이 그리고 국내브랜드는 데이트, 미쏘, 스파오, 코데즈컴바인, 지오다노, 베이직 하우스, 쿠아, 플라스틱 아일랜드, 르샵 등으로 나타나 이러한 15개 브랜드들을 대상으로 조사하였다. SPA브랜드에 대한 인지도를 알아보기 위해서 15개의 각 브랜드에 대해 알고 있는 정도를 5점 리커트 척도(전혀 모른다-매우 잘 안다)로 측정하였다. SPA브랜드 구매경험은 위에 언급된 15개 브랜드 각각에 대해 구매여부를 체크함으로써 측정되었으며 체크된 브랜드 수의 합을 산출하여 이를 사용하였다.

        SPA브랜드 속성에 대한 태도는 Chae(2011)의 35문항을 사용하여(유행/다양성, 유리한 입지, 좋은 품질, 다양한 프로모션, 저렴한 가격, 한정된 제품, 판매원의 정보성) 5점 리커트 척도(전혀 그렇지 않다-매우 그렇다)로 측정하였으며 SPA브랜드속성에 대해 개인이 느끼게 되는 호의적이거나 비호의적 혹은 긍정적이거나 부정적인 감정을 의미한다(Yoo, 2010). SPA브랜드 속성에 대한 국내와 국외 브랜드의 우수성 비교평가에 관한 7문항은 Song(2012)이 사용한 문항을 수정하여 속성(가격, 이용편 이성, 디자인, 품질, 유행성, 인지도, 디스플레이)에 대해 더 우수하다고 생각되는 곳(국외브랜드, 국내브랜드, 비슷하다)을 선택하는 방법으로 측정하였다. 이외에도 인구통계학적 특성을 알아보기 위해서 연령, 결혼여부, 교육수준, 월평균 가계소득, 직업 등에 관한 질문이 사용되었다.

      

      
        3.3. 분석 방법
        수집된 자료는 SPSS 20.0을 이용하여 조사대상자의 인구통계학적 특성과 주요 변인의 분포를 파악하기 위하여 빈도, 백분율, 평균을 산출하였다. SPA브랜드 속성에 대한 태도의 하위차원을 알아보기 위해서 요인분석을 실시하였으며, 외모관심도에 따라 SPA브랜드에 대한 인지와 구매경험, SPA 브랜드 속성에 대한 태도와 속성에 대한 국내와 국외 브랜드의 우수성 비교평가 및 인구통계학적 특성의 차이를 알아보기 위해 t-test와 X2 test를 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. SPA브랜드 속성에 대한 태도 요인분석
        SPA브랜드 속성에 대한 태도의 하위차원을 알아보기 위해서 요인분석을 실시하였으며 신뢰도 계수가 낮거나 두 요인 모두에서 요인부하량이 높게 적재된 5문항을 제외시킨 후 최종 요인분석을 한 결과 유행/다양성, 유리한 입지, 좋은 품질, 다양한 프로모션, 저렴한 가격, 한정된 제품, 판매원의 정보성인 7요인이 추출되었다. 각 문항의 요인부하량은 0.63이었으며 7요인의 설명력은 70.5%이었고 신뢰도 계수인 Cronbach의 α값은 0.73 이상으로 나타났다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Factor analysis and reliability of the attitude towards SPA brand's attributes
          
          

        

        
        

      

      
        4.2. 외모관심, SPA브랜드 인지도와 구매경험 및 SPA브랜드 속성에 대한 태도와 우수성 비교 평가
        외모관심의 평균을 산출한 결과 3.93으로 외모에 대한 관심이 높게 나타났으며 외모관심에 따라 조사대상자를 3집단으로 분류하여 외모관심의 평균이 3.63 이하인 그룹을 외모관심이 ‘낮은 집단’(34.1%) 외모관심이 3.64 이상이며 4.14 미만인 조사대상자(34.5%)는 중간 집단 그리고 외모관심의 평균이 4.14 이상인 집단(31.4%)을 외모관심이 ‘높은 집단’으로 분류하였으며 외모관심에 따른 차이를 보다 뚜렷하게 파악하기 위해서 중간 집단은 본 연구의 분석에서 제외되었다.

        SPA브랜드에 대한 인지도는 3.65로 나타났으며 이를 분류하여 국내브랜드와 국외브랜드의 인지도 평균을 산출한 결과도 3.65로 SPA브랜드에 대한 인지도는 약간 높게 나타났으며 국내브랜드와 국외브랜드에 대한 인지도의 차이는 없어 SPA브랜드에 대해서 보통 이상으로 알고 있으며 국내브랜드와 국외브랜드에 대한 인지도는 거의 비슷한 수준이라고 볼 수 있다(Table 2). SPA브랜드 구매경험의 평균을 산출한 결과 5.55로 나타난 5-6개의 SPA브랜드 구매경험이 있으며 국내 브랜드의 경우 3.28로 3개 이상의 국내브랜드 구매경험이 있으며 그리고 국외 브랜드의 경우 2.28로 나타나 2개 정도를 구매한 경험이 있는 것으로 나타나 아직까지는 국내브랜드에 대한 구매경험이 많지만 앞으로는 국외 SPA브랜드들이 갖고 있는 강점인 높은 브랜드 인지도, 대량생산으로 인한 저렴한 가격 및 신속한 제품 공급 등으로 인해 국외 SPA브랜드의 구매는 더 증가할 것으로 보인다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            The differences in cognition and purchasing experience of SPA brands and attitude toward SPA brand's attributes between appearance interest groups
          
          

        

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

        

        

        SPA브랜드 속성에 대한 태도 평균을 산출한 결과, 유리한 위치의 평균값이 가장 높았고 저렴한 가격, 유행/다양성, 다양한 프로모션, 좋은 품질, 판매원의 정보성, 한정된 제품 순으로 나타나 조사대상자들은 SPA브랜드의 매장이 좋은 위치에 있다고 평가하였으며 가격이 저렴하고 유행이 반영된 다양한 제품을 취급하는 것으로 평가한 반면 한정된 제품 및 판매원의 정보성에 대해서는 약간 부정적으로 평가한 것으로 볼 수 있다. 이는 SPA브랜드 매장이 주요 상권 내에 위치할 뿐만 아니라 대형화 되어 있으며 SPA브랜드의 경쟁력이 저렴한 가격, 트렌디한 상품의 공급이기에 이러한 점을 소비자들이 잘 인식하고 있다고 볼 수 있다. 또한 대부분의 의류기업이 재고에 대한 부담을 줄이기 위해서 적정 수량만을 생산하며 중저가대의 의류제품을 취급하는 매장의 경우 고객이 원하는 제품을 찾아주는 정도의 서비스만을 제공하고 있기에 나타난 결과라고 볼 수 있다.

        SPA브랜드 속성인 저렴한 가격, 이용의 편이성, 다양한 디자인, 가격 대비 좋은 품질, 최신 유행이 반영된 제품, 브랜드 인지도, 매장 디스플레이 등에 있어서 국내브랜드와 국외브랜드를 비교한 결과 저렴한 가격에 있어서는 국내브랜드가 그리고 다양한 디자인, 브랜드 인지도는 국외브랜드가 더 우수하다고 평가한 반면 이용의 편이성, 가격대비 좋은 품질, 최신 유행이 반영된 제품 및 매장 디스플레이는 국내와 국외 브랜드가 비슷하다고 평가한 빈도가 더 높게 나타났다.

        이를 요약하면 SPA브랜드에 대해서는 어느 정도는 알고 있으며, 국외브랜드보다는 국내브랜드를 더 많이 구매하였고 SPA브랜드 속성에 대해서 평가할 때 접근하기 좋은 위치에 매장이 있으며 가격이 저렴하고 제품의 유행성과 다양성이 높다고 느끼는 것으로 볼 수 있다. 또한, SPA브랜드 속성에 대한 우수성을 비교한 결과는 국내 SPA브랜드는 가격이 저렴하다고 인식하고 있는 반면 국외브랜드는 브랜드 인지도와 디자인의 다양성을 더 높게 인식하고 있다고 볼 수 있다.

      

      
        4.3. 외모관심에 따른 차이분석
        외모관심의 정도에 따라 SPA브랜드 인지와 구매경험의 차이 및 브랜드 속성에 대한 태도의 차이를 알아보기 위해서 t검정을 실시한 결과 SPA브랜드 인지에 있어서 유의한 차이가 나타나 외모관심이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 국내와 국외 SPA브랜드에 대해 더 많이 알고 있었다(Table 2). 이는 외모관심이 높은 집단이 자신의 외모를 매력적으로 보이기 위해 의류브랜드에 대한 관심이 높기 때문에 의류 브랜드에 대해 더 많이 알고 있다고 볼 수 있다.

        외모관심에 따른 SPA브랜드 구매경험의 차이를 알아본 결과 유의한 차이가 나타나 외모관심이 높은 집단이 낮은 집단보다 국내뿐만 아니라 국외 SPA브랜드의 구매경험이 더 많았다. 이는 외모관심이 높은 여성들이 자신의 외모를 더 매력적으로 꾸미기 위해 다양한 제품을 구매하기 때문에 SPA브랜드에 대한 구매도 더 많이 하는 것으로 볼 수 있다. 이는 외모관심이 높을수록 외모관리행동을 많이 한다는 Lee and Shin(2011)과 Shin and Cheon(2008)의 연구결과를 지지한다고 볼 수 있다.

        외모관심에 따른 SPA브랜드 속성에 대한 태도의 차이를 알아본 결과, 태도 7 변인 가운데 5 변인에 있어서 차이가 유의한 반면 좋은 품질과 판매원의 정보성 두 변인은 차이가 유의하지 않았다. 다시 말해서 외모관심이 높은 집단은 낮은 집단에 비해 SPA브랜드가 유행성/다양성이 더 높다고 평가하였고 더 좋은 위치에 매장이 있으며, 판매촉진을 더 많이 하고, 가격이 더 저렴하며 제한된 수량만을 판매하는 것으로 평가하여 SPA브랜드 속성에 대한 태도가 더 호의적인 것을 알 수 있다. 그러나 SPA브랜드의 품질과 판매원이 제공하는 정보적인 측면에 있어서는 외모관심의 정도에 따라 차이가 없는 것으로 나타났는데 이는 중저가대 제품의 경우 품질 수준과 판매원들의 제공하는 서비스 수준이 거의 비슷하기 때문에 차이가 없는 것으로 나타났다고 볼 수 있다. 이러한 결과는 외모관심이 높은 집단이 의복에 있어서 유행성을 추구하는 경향이 높다고 한 Chung and Shin(2006)의 연구결과를 지지한다고 볼 수 있다. 이를 종합해보면, 외모관심이 높은 여성이 낮은 여성에 비해 SPA브랜드에 대해 더 많이 알고 있으며, SPA브랜드에 대한 태도도 더 긍정적이고 구매경험도 더 많은 것으로 볼 수 있다.

        외모관심에 따라 SPA브랜드의 속성을 국내, 국외브랜드를 비교한 결과, 다양한 디자인의 경우 외모관심이 낮은 집단은 국내와 국외브랜드가 비슷하다고 평가한 반면 외모관심이 높은 집단은 국외브랜드가 더 다양하다고 평가하였다(Table 3). 저렴한 가격의 경우 외모관심이 낮은 집단은 국내와 국외브랜드가 비슷하다고 평가한 반면 외모관심이 높은 집단은 국내 또는 국외브랜드가 가격이 더 저렴하다고 평가하였다. 매장디스플레이의 경우 외모관심이 낮은 집단은 국내외 브랜드가 비슷하다고 평가한 반면 외모관심이 높은 집단은 국외브랜드의 매장 디스플레이가 더 좋다고 평가하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            The relative excellence evaluation of domestic and foreign SPA brand's attributes
          
          

        

        
        

        외모관심에 따른 인구통계학적 특성인 결혼여부, 소득수준 및 교육수준의 차이를 분석하기 위해서 X2 검정을 한 결과 교육수준에 있어서만 유의한 차이가 있었으며(Table 4), 외모관심에 따른 연령의 차이를 알아보기 위해서 t검정을 한 결과 유의하지 않은 것으로 나타났다(t=0.16, p=0.87). 다시 말해서 외모관심도가 낮은 집단은 고등학교 졸업 이하 학력의 빈도가 높은 반면 외모관심이 높은 집단은 전문대학교 졸업 이상 학력의 빈도가 더 높은 것으로 나타났다. 이는 외모관심이 높은 집단이 낮은 집단보다 학력이 높았다는 Lee and Lee(1997)의 연구결과를 지지하는 것이다. 반면, 결혼여부, 연령대 및 소득수준에 따른 차이가 유의하지 않은 것은 현대에 들어서 외모가 사회적 경쟁력으로 인식됨에 따라 결혼여부와 상관없이 모든 연령대와 소득수준에서 외모관심이 증가하고 있기 때문이라고 볼 수 있다. 또한, 교육수준에 따른 차이는 학력이 올라갈수록 인성, 재능뿐만 아니라 외모까지도 어느 정도 갖추기를 기대하기에 그에 부응하려는 결과라고 볼 수 있다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The differences in relative excellence evaluation of SPA brand's attributes and demographics between appearance interest groups
          
          

        

        
        
          *p<.05 **p<.01, ***p<.001, a : Observed frequency b : Expected frequency

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      대구에 거주하는 20, 30대 여성을 대상으로 외모관심에 따른 SPA브랜드의 인지와 구매경험 및 SPA브랜드 속성에 대한 태도와 우수성 비교평가의 차이를 알아본 결과는 다음과 같다. 첫째, SPA브랜드 인지도는 약간 높으며 SPA브랜드 구매의 경우 에는 국외브랜드보다는 국내브랜드 구매경험이 더 많은 것으로 나타났다. SPA브랜드 속성에 대한 태도에 있어서는 유리한 위치, 저렴한 가격 및 유행/다양성에 대해서 긍정적으로 평가한 반면 한정된 제품과 판매원의 정보성은 부정적으로 평가하였다. 둘째, 외모관심이 높은 여성이 낮은 여성보다 국내뿐만 아니라 국외 SPA브랜드에 대한 인지도가 높았다. 셋째, SPA브랜드 구매경험의 경우에도 국내뿐만 아니라 국외브랜드에 있어서도 외모관심이 높은 여성이 낮은 여성보다 구매경험이 더 많았다. 네째, SPA브랜드 속성에 대한 태도 7변인 가운데 5변인인 유행/다양성, 유리한 위치, 다양한 프로모션, 저렴한 가격 및 한정된 제품에 있어서 외모관심이 높은 여성이 낮은 여성보다 더 긍정적으로 평가하였다. 다섯째, 외모관심이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 SPA브랜드 속성의 우수성 비교평가 가운데 다양한 디자인, 저렴한 가격 및 매장 디스플레이에 있어서 외모관심이 낮은 집단은 국내와 국외브랜드가 비슷하다고 평가한 반면 외모관심이 높은 집단은 국외브랜드 또는 국내브랜드가 더 좋다고 하여 선호가 더 명확하였다. 여섯째, 외모관심이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 학력이 높은 것으로 나타났다.

      위의 결과를 바탕으로 마케팅 전략을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 20, 30대 여성들은 외모관심의 정도가 다르며 이러한 외모관심의 정도에 따라 SPA브랜드에 대한 인지도, 구매경험, 브랜드 속성에 대한 태도에 차이가 있기 때문에 시장을 세분화하는 기준으로 외모관심이 사용될 수 있을 것이다. 둘째, SPA브랜드 속성 가운데 좋은 품질, 한정된 제품 및 판매원의 정보성에 대한 태도는 상대적으로 점수가 낮았고 또한 외모관심에 따른 집단의 차이가 유의하지 않은 것으로 나타났기에 이러한 속성을 차별화할 수 있는 제품개발 및 광고를 통해 SPA브랜드에 대한 좀 더 호의적인 태도를 형성할 수 있을 것이다. 셋째, SPA브랜드 속성에 대한 국내와 국외 SPA브랜드 비교평가에 있어서 저렴한 가격, 이용의 편이성과 가격대비 좋은 품질에 대한 속성에 있어서는 국내브랜드가 국외브랜드에 비해 더 우수하다고 평가하였기에 국내 SPA브랜드 업체의 경우 이러한 속성의 우수성을 지속적으로 유지하는 것이 국외브랜드와의 차별점을 강화하는 경제적인 방안이라고 볼 수 있다. 또한 외모관심이 낮은 집단의 경우 저렴한 가격과 다양한 디자인에 있어서 국내 브랜드가 더 우수하다고 평가하였기에 외모관심이 낮은 소비자의 구매를 유도하기 위해서는 이러한 속성에 대한 광고와 판매촉진을 통해 이를 인지시킴으로써 국내 SPA브랜드에 대해 보다 긍정적인 반응을 유도할 수 있을 것이다. 셋째, 인구통계학적 특성에 따른 차이는 교육수준에서만 유의하고 연령대, 결혼여부 및 소득수준에 따른 차이는 없는 것으로 나타나 외모관심은 성별, 연령 뿐만 아니라 소득수준에 상관없이 대인관계에 있어서 외모가 중요한 역할을 한다고 볼 수 있다. 그러나 연령대별, 결혼여부 및 소득수준에 따라 외모적인 관심 분야는 차이가 있을 것으로 예상되므로 이에 관한 좀 더 세밀한 조사를 바탕으로 거기에 부합되는 상품개발이나 서비스를 제공하는 것이 바람직할것으로 보인다.

      본 연구의 한계점과 이에 따른 후속 연구를 위한 제언을 하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 대구에 거주하는 20, 30대여성을 대상으로 하였기 때문에 모든 지역과 성인들에게 결과를 일반화하는 것에는 한계가 있을 것으로 사료된다. 또한, 브랜드 인지에 관해 각 브랜드에 대해 알고 있는 정도를 리커트 척도로 측정하였기에 브랜드 인지도에 대한 측정의 정확성이 떨어질 수 있기에 후속연구에서는 다양한 지역, 연령대, 성별을 포함하며 브랜드 인지도에 관한 보다 타당성이 있는 측정도구를 사용한 조사가 이루어져야 할 것이다. 둘째, 본 연구에서 사용된 설문문항은 선행연구에서 그 신뢰성과 타당성이 어느 정도 검증된 측정도구이기는 하나 차후 연구에서는 신뢰성과 타당성이 보다 높은 측정도구를 사용할 경우 더 정확하고 확고한 결과를 얻을 수 있을 것이다. 셋째, SPA브랜드 구매에 대한 연구가 제한되어 있기 때문에 이에 관한 다각적인 연구가 진행될 경우 국내 SPA브랜드의 경쟁력을 높일 수 있는 방안이 제시될 수 있을 것이다.
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