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ABSTRACT

Preference Analysis of Fast Fashion

according to the Type of Consumption Value

                              Kim, hee-ha

                              Advisor : Prof. Lee, Jin-ryeol

                              School of Design & Creative Engineering,

                              Graduate School of Chosun University

Fashion is an area with a tendency for high receptivity as influenced 
by changes in the sociocultural environment. Accordingly, while 
SPA(Specialty store retailer Private label Apparel brand) brands, that 
pioneered rapid production and consumption trends, have been 
expanding in the global fashion industry, the Korean fashion industry 
has also instantly responded to consumer's needs by launching new 
and versatile clothing lines, paired with reasonably affordable prices 
in shorter cycles. Yet, despite fast fashion consumers considering 
themselves as being rational consumers, their purchasing frequency 
has risen due to the relatively low prices per clothing item, as a 
result, environmental and economic problems have begun to emerge 
as the discard cycle of unwanted clothing becomes shortened. Hence, 
this research analyzes the characteristics of fast fashion preference by 
types of consumption value. Based on a factor that consumption 
value determines consumer’s decision-making of which market 
category to choose, this research categorizes consumption values when 
consumers purchase clothing, and defines characteristics of consuming 
purpose per fast fashion types. By doing so, manufacturers can 
understand fast fashion consumers’ consumption value and, 
accordingly, reduce their stock inventories by adopting the value to 
its business strategy, while enabling strategic pursuit of its target 
group’s consumption value. The outcome of this research may be of 
value to fast fashion companies who require to identify consumption 
characteristics by the types of consumption value that matches to 
their brand images and identity. 

Keywords : Fast Fashion, Consumption Value 
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1장 서론

제1절 연구의 배경 및 목적

패션은 사회 문화적 환경 변화로 미치는 영향의 수용도가 높은 분야라 

할 수 있다. 급변하는 사회의 트랜드와 소비주기가 짧아지는 사회 문화적 

환경변화로 패션산업분야에서도 빠른 생산과 소비를 주도하는 트랜드가 

형성되기 시작하였다. 

[그림 1-1] SPA 시장 규모1)

[출처: 한국콘텐츠진흥원, 2015.04]

스파(SPA: Specialty store retailer Private label Apparel brand)는 상품

기획부터 생산, 유통 그리고 판매까지 직접 관리하는 브랜드로 합리적인 

가격과 품질을 겸비한 트렌디한 패스트패션 의류브랜드를 의미한다. 한국

콘텐츠진흥원에 따르면 ‘2012년~2014년에 5% 미만의 성장률을 보인 국

내 전체 패션시장과 비교해 볼 때 SPA시장의 성장률은 17%의 높은 성장

률로 3배 이상의 성장률로 3조 4천억의 시장을 형성하고 있다. 그러나 

즉각적인 트랜드 반영과 경제적인 가격, 디자인의 다양성의 장점에도 환

경적인 문제에 대한 우려도 높아지고 있다.

2012년 유니텔 뉴스 기사2)에 따르면 패스트 패션의 스파 브랜드들이 유

행하면서 버려지는 옷이 20% 가까이 늘었으며, 서울시내에 설치된 의류

1)� http://nsm.co.kr/column_view.do?pageNo=1&o_search_text=&o_search_type=&o_type=&seq=23398

2)� http://seoulfn.unitel.co.kr/news/articleView.html?idxno=129886
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수거함은 2만개가 넘었으며, 문제없는 의류로 벼려지는 금액이 한 해 약 

1000억원이 훨씬 넘는 것으로 추산되고 있다고 한다. 그리고 2014년 데

일리 한국의 뉴스의 패스트패션의 재앙이라는 타이틀의 기사3)의 인터뷰

내용을 보면 패스트 패션의 부작용에 대해 “옷을 생산하는 기업 측면에서

는 매출이 늘어 좋겠지만, 궁극적으로 쉽게 구입하고, 쉽게 버리는 것이 

문화처럼 되면서 무감각한 소비가 늘어났다”며 “이 같은 소비는 자원 낭

비일 뿐 아니라 장기적으로는 친환경적이지도 않다”고 지적했고, 대책부

재에 대한 문제에 따른 대비책의 필요성을 언급했다.

이와 같은 문제는 생산자와 소비자가 함께 문제를 인식하고 대안을 공유

할 수 있어야 한다. 패스트 패션 브랜드들은 평균적으로 매주 40~60벌, 

연간 약 3,000여 종의 옷을 출시하고 있으며 일부 브랜드는 연간 1만 

1,000여 종의 신제품을 출시하며, 이같은 의류를 선호하는 소비자들은 일

주일에 1.5회 정도 쇼핑을 하며 연간 많게는 약 78벌의 옷을 구매한다고 

한다.

패스트패션을 선호하는 소비자들은 의류구매에 따른 소비패턴이 빠른 생

산과 판매 주기 단축과 유행을 반영하는데 저렴한 가격을 지불하고 있다

고 생각했지만, 단품의 저렴한 가격에 구매 빈도율이 높아지면서 합리적 

소비를 지향했던 소비자들은 의복 구매에 있어서의 소비가치에 대한 혼

란을 초래하고 있다. 

 본 연구에서는 소비자의 의사결정에 있어 소비가치는 시장선택에 영향

을 미치는 요인으로서 의류구매에 있어 소비가치 유형을 분류하고 유형

별 패스트패션을 소비하는 목적의 특성을 도출하여, 생산자는 패스트패션

을 소비하는 소비자의 소비가치를 이해하고 기업의 전략에 반영함으로 

재고를 줄이고, 타겟집단의 소비가치에 대한 전략적인 대응을 추진할 수 

있도록 소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호 특성을 분석 하고자 한다. 

이는 합리적 소비가치를 구현하는 소비자의 만족도와 패스트패션 생산 

기업측면에서는 브랜드 이미지 제고에도 영향을 미칠 것으로 기대한다. 

3)� http://daily.hankooki.com/lpage/society/201411/dh20141105103142137780.htm
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제2절 연구의 구성

본 연구는 의복구입에 영향을 미치는 소비가치 유형을 분류하고 유형별 

패스트패션을 소비하는 목적으로서 선호 특성 분석을 위한 연구로 총 5

장으로 구성되어 있다. 연구의 흐름도를 살펴보면 다음과 같다.

[그림 1-2] 연구 구성 흐름도 
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먼저 1장에서는 본 연구를 실시하게 된 패스트패션의 성장에 대한 연구

의 배경과 목적에 대하여 기술하고자 한다. 

2장에서는 소비가치와 패스트패션 대한 선행연구 고찰을 하여 패션과 의

복을 소비하는 소비가치에 대한 개념의 이해와 소비가치 유형을 규정하

고 패스트패션의 선행연구를 통해 패스트패션의 특성을 도출하여 실증연

구를 위한 기틀을 마련하였다.

3장에서는 실증연구 단계로 우선 그리고 인구통계학적 변수에 따른 소비

가치 유형을 살펴보고 군집분석을 통해 소비가치별 그룹을 구성한다. 그

리고 군집별 소비가치 집단을 분류한 후 패스트패션 선호특성을 도출 할 

수 있도록 집단별 평균비교를 시행한다. 

4장에서는 소비가치 유형별 패스트패션 선호 요인을 도출 하고 소비가치 

유형에 따른 패스트패션 선호 특성을 도출한다.

마지막으로 5장에서는 본 연구의 결과로 소비가치 유형별 패스트패션 선

호특성 분석 과정과 결과를 정리한 후 연구의 시사점 및 한계점에 대하

여 논한다.
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2장 
이론적 연구

제1절 소비가치 개념

1.� 정의

 가치는 행동이나 결정 순서에 있어 기준으로 행동을 유발하는 역할을 

하며, 타인 또는 자신의 행동을 판단하는 평가기준으로, 자기자신 행동의 

내적 기준이 되며 행동을 정당화 시킨다. 가치의 개념을 정의하는데도 각 

분야별 의견이 다양하게 나타난다. 심리학분야 관점에서 Rokeach는 “특

정 상황이나 즉각적인 목표를 넘어서 보다 긍정적인 존재의 최종상태에 

이르도록 행동과 판단을 이끄는 지속적인 개념”이라고 정의하였고, 사회

학 관점에서 Bronowski는 “사회구성원들이 공유하는 행동양식에 대한 개

념으로 정의”하였다. 이민정(2004)4)은 문헌고찰을 통해 다양한 가치의 정

의를 고찰해 “사람들이 바라는 최종상태에 대한 신념으로 그들의 행동과 

판단의 기준으로 작용하며 이를 달성하도록 행동의 순서 및 방향과 강도

를 정하는 기준”이라고 정리했다.

따라서 가치는 소비자들의 내적 상태를 이해하는데 있어 많은 정보를 제

공해 주는 변인으로(Braithwaite & Scott,1991, 재인용), 소비가치는 특정 

제품에 대한 구입과 비구입, 혹은 사용과 비사용하는 이유, 그리고 제품 

유형과 브랜드를 선택하는 이유를 설명하므로 소비자의 선택 행동에 큰 

영향을 미치는 요인이다(Sheth et al., 1991, 재인용).5) 소비자는 자신이 

얻는 이득과 이를 위해 지불해야 하는 비용의 비교를 통해 소비가치를 

평가한다는 것이라고 Zeithmal은 정의했고, Woodruff는 제품 및 서비스

의사용 상황맥락과 관련하여 소비자가 지각하는 것, Nukka는 어떤 제품

이나 서비스와 관련하여 구체적이고 직관적인 사용자의 행동이라고 정의

4)�이민정,�의복소비가치에�따른�소비자�유형분류와�패션�선호도,�상명대학교�석사학위논문,�2004,� p.4

5)� 이가나·신수연,� 20-30대�여성�소비자들의�소비가치�유형에�따른�해외�패션명품�브랜드�가방�구매행동,�한국의류산

업학회지,�2012.�제�14권�제4호,� P.555
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가치와 소비가치의 정의

구분 연구자 정의

가치의 
정의

Rokeach 
특정 상황이나 즉각적인 목표를 넘어서 보다 긍정적인 존
재의 최종상태에 이르도록 행동과 판단을 이끄는 지속적
인 개념 (심리학관점)

Vinson
삶의 모든 상황에 걸쳐 행동을 이끌고 명령하며, 개인적인 
행동이나 다른 사람의 행동 및 사물과 상황에 대한 판단
의 기준이 되는 중심적 판단 신념

Bronowski
사회구성원들이 공유하는 행동양식에 대한 개념으로 정의
(사회학관점)

이민정
(2004)

사람들이 바라는 최종상태에 대한 신념으로 그들의 행동
과 판단의 기준으로 작용하며 이를 달성하도록 행동의 순
서 및 방향과 강도를 정하는 기준

소비가치의
정의

Sheth(1991)
소비자들이 시장 선택을 하면서 가장 큰 영향을 받는 가
치로 개인은 제품의 인지 과정과 구매 행동에 강력하고 
포괄적인 영향을 미치는 것

Zeithmal
(1988)

소비자는 자신이 얻는 이득과 이를 위해 지불해야 하는 
비용의 비교를 통해 소비가치를 평가한다는 것

Woodruff
제품 및 서비스의사용 상황맥락과 관련하여 소비자가 지
각 하는것6)

Nurkka
어떤 제품이나 서비스와 관련하여 구체적이고 직관적인 
사용자의 행동7)

하였다. 가치와 소비가치에 대한 정의는 학문분야와 학자의 관점에 따라 

다양하게 정의 되어지고 있고, 그 내용은 [표2-1]에 정리하였다.

[표 2-1] 가치와 소비가치에 대한 정의

이와 같이 시대와 환경의 변화에 따라 변화되는 다양한 개념들을 바탕으

로 하나의 개념으로 정리하자면 소비가치는 사람들이 소비하고 싶은 이

상적인 신념으로 구매에 있어 행동과 판단의 기준으로 생각하는 것이라

고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 패스트패션을 소비하는 소비가치에 대한 문헌적 

고찰을 통해 패스트패션의 소비가치의 선호도를 파악하고자한다.

6)� 박윤지·김기옥,�소비자가� 제품에서� 추구하는� 소비자가치:제품속성과� 가시성에� 따른� 4가지� 제품유형을�중심으로,� 대

학가정학회지,�제50권,� 7호,� 2012,� p.82

7)� ibid.,� p.83
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2.� 이론

 1) Sheth의 소비가치

Sheth(1991,재인용)는 소비자의 선택과 행동을 설명하기 위해 경제학, 심

리학, 사회학, 마케팅, 소비자행동 등 다양한 학문들의 연구결과를 통합하

여 소비가치이론(Theory of Consumption Values)을 제시하였다. 소비가

치이론에 따르면 소비가치는 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진

귀적 가치(탐험적 가치), 상황적 가치의 다섯 가지 소비가치로 구성된다. 

[표 2-2] Sheth의 소비가치 구성8)

Sheth의 소비가치 구성

소비가치  의미

기능적 가치
현저한 기능적, 실용적, 물리적 성과를 나타내는 제품이나 서비스에 의해 
획득되는 지각된 효용

사회적 가치 특정한 사회집단과 연계된 제품에 의해 획득되는 지각된 효용

감정적 가치
제품이나 서비스가 특정한 감정을 유발하거나 감정상태에 영향을 미쳐 획
득되는 지각된 효용

진귀적 가치
(탐험적 가치)

호기심을 자극하거나 지식욕을 충족시켜 줄 수 있는 제품이나 서비스에 
의해 획득된 지각된 효용

상황적 가치
특정한 상황의 결과 또는 일련의 물리적 환경의 조성에 의해 획득되는 지각된 
효용

기능적 가치(functional value)는 제품의 가격, 품질, 기능과 관련된 물리

적이고 실용적인 소비가치이다. 감정적 가치(emotional value)는 제품소비

로 인해 발생하는 부정적이거나 긍정적인 감정과 관련된 소비가치이다. 

사회적 가치(social value),는 제품을 소비하는 사회적 및 계층적 집단과 

관련된 것으로 집단에 대한 소속감을 나타내 줄 수 있는 소비가치를 말

한다. 상황적 가치(conditional value)는 상황에 따라 선택 대안의 가치가 

다르게 인식되는 것으로 제품소비 상황과 관련된 소비가치를 말한다. 진

귀적 가치(epistemic value)는 지적 욕구와 호기심, 제품소비를 일으키는 

8)�원종현,�소비가치를�통해�살펴본�1인�가구�유형�및�구매�행동�연구,�성균관대학교�석사학위논문,� 2014,� pp.19-21
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새로움과 관련된 가치를 말한다. 소비자의 선택 행동은 이러한 다섯 개의 

소비가치들 중 선택적인 영향을 받을 수 있으며, 주어진 상황에 따라 소

비자의 선택 행동에 각 가치가 기여하는 정도가 달라질 수 있다.9)

2) Holbrook(1999,2005)의 소비가치10)

Holbrook는 소비가치를 상호적이며 상대론적인 선호경험으로 정의하였고 

네 가지 특성을 정리하였다. 

첫째, 상호적(interactive)특성으로 소비가치는 소비가치가 주체인 소비자

와 객체인 제품사이의 관계를 수반한다. 

두번째, 비교적(comparative), 주관적(personal), 상황적(conditional), 상

대적(relativistic)이다. 소비가치는 기준제품과 다른 제품의 비교를 반영하

기 때문에 비교적이며, 개인마다 다르기 때문에 주관적이고, 제품에 대한 

평가가 이루어지는 상황에 따라 달라질 수 있어 상황적이고, 이러한 세가

지 측면에서 소비가치는 상대적이다. 

세 번째, 선택적(preferential)이다. 소비가치는 좋음, 싫음, 우호적, 비우호

적, 좋음과 나쁨, 긍정과 부정, 찬성과 반대, 접근과 회비 등의 다양한 용

어로 언급되는 선호를 나타내기 때문에 소비가치이기 때문이다. 

네 번째, 경험(experience)으로 볼 수 있다. 소비가치의 상호적이고 상대

적인 선호는 제품이 아니라 관련된 소비경험에 귀속되기 때문이다.

대표적인 소비가치 연구 중 하나로 평가되고 있는 Holbrook(1999)은 소

비가치를 ‘외재적 vs 내재적’, ‘자기 지향적 vs 타인 지향적’, ‘능동적 vs 

반응적’의 세 차원에 따라 효율성, 우수성, 지위, 존경, 오락, 심미성, 윤

리, 영성의 여덟 가지 가치로 분류하고, 자신의 후속연구(2005)에서 이를 

다시 경제적 가치(효율성, 우수성), 사회적 가치(지위, 존경), 쾌락적 가치

(오락, 심미성), 이타적 가치(윤리, 영성)의 네 가지 가치로 분류하였다.

9)�원종현·정재은,�소비가치에�따른�1인�가구�세분화와�구매행동,�소비자학연구,�제26권�1호,� 2015,� pp.76-77

10)�원종현·정재은,� op.� cit.,
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3) 안진영의 감성적 소비가치11)

소비가치에 대한 다양한 연구 중 감성적 측면에서 소비가치를 정리하는 

연구가 진행되었고, 그 중 안진영(2012)은 감성적 소비가치에 대한 문헌

을 고찰을 통해 심미적가치, 상징적가치, 쾌락적가치로 감성소비가치를 

정리하였다.

  (1)심미적 소비가치

최근 소비자들의 제품구매에 있어 본질적 효용과 함께 심미적 감성을 충

족시키는 제품을 선호하는 경향이 뚜렷해지고 있다. 주로 미적요소가 제

품 서비스의 경쟁력과 부가가치의 원천으로 부상하였고 나아가 아름다움 

그자체가 새로운 산업과 시장을 형성하고 성장시키는 동력으로 발전하고 

있다.(황민우, 2006, 재인용). 감성소비를 심미성 관점에서 살펴보면 소비

자들이 제품의 이미지와 미적측면을 중시하면서 소비생활의 감성화나 패

션화가 진행되는 것을 말하는데 최종 소비자들은 제품의 가격품질 등의 

기본적 속성 외에 브랜드, 디자인, 이미지 등의 감성적요소를 함께 고려

하여 소비행동을 하고 있다. 

임진희(2008, 재인용).소비자미학의 관점에서 심미성에 대한 분석이 이루

어졌는데 이학식 외(1992, 재인용)의 연구에서는 제품의 미학적 소비에는 

제품이 제공하는 실용적 기능에 상관없이 소비자가 제품자체에 관심을 

기울이고 인식하고 감상하는 것을 포함한다. 이러한 관점에서 모든 제품

은 디자인, 패키징 그리고 판매촉진 등에서 소비의 미적인 측면을 갖는다

고 볼 수 있다. 따라서 심미적 소비가치는 시각적 정보단서들로 상품전체

의 시각적 이미지, 종합적인 인상으로서 크기, 모양, 디자인색채, 또는 색

채의 결합, 포장과 특정한 판매기법등과 같은 상품의 특성까지도 포함하

며(황민우·정헌배 2007, 재인용), 소비자가 제품 구매 시 제품의 모양, 디

자인색채와 같은 미적측면을 기준으로 소비하는 가치라고 할 수 있다.

11)�안진영,�남성소비자의�독특성�욕구와�감성적�소비가치가�패션�잡화�브랜드�충성도에�미치는�영향,�중앙대학교�석

사학위논문,�2012,� pp.23-26
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  (2)상징적 소비가치

최근 소비자들은 제품을 구매하고 소비하는데 제품의 성능과 가격 등의 

기능적 효용이나 상업적 가치보다는 소비자 자신의 개성과 특성을 잘 나

타내는 디자인, 색상, 브랜드 원산지 등 제품이 지니고 있는 상징적 의미

를 더 중요시하는 경향을 보이고 있다. 제품의 소비를 통해 소득계층 뿐

만 아니라 직업이나 가치, 라이프스타일 등을 표현하고 있으며 젊은계층  

일수록 제품의 브랜드이미지와 상징성을 좀더 중시함과 동시에 브랜드의 

상징과 이미지를 통해 자신의 정체성을 표현하고 있다. (황민우, 2006, 

재인용). 그리고 제품은 타인이나 준거집단에게 의미나 상징을 전달하는 

커뮤니케이션 수단으로서 특정제품을 소비함으로써 사회계층의 신분을 강

조, 노출 하거나 사회계층 내에서 상대적 성공을 표현하는 상징으로 사용

하고 있다.(임진희, 2008, 재인용) 제품이라는 상징적 기호를 통해 자신을 

표현하려하기 때문에 소비자의 제품소비는 단순구매 뿐만 아니라 자아표

현 의욕구와 타인으로부터 자아를 유추하는 수단으로도 사용한다. 

이는 소비자가 자아를 표현하기 위한 행위로서 기능중심에서 상징중심적

인 경향으로 변화해 소비문화에서의 제품구매가 단순 물리적 객관적 대

상이 아닌 상징적 주관적 대상으로 인식되고 있음을 의미한다. (한승수

2005, Hirschman, 1994, 재인용).

 
  (3)쾌락적 소비가치

소비자들이 감성적 소비를 하는데는 심미적 상징적 요인 뿐 아니라 소비

행위나 소비과정에서 발생하는 오락적인 요인에서도 그 이유를 찾을 수 

있다. 황민우(2006, 재인용), Holbrookand Hirschman(1982)은 소비를 

환상, 감정, 그리고 흥미 등이 혼재된 개념으로 해석하고 이들 요소들의 

연속적인 흐름에 관심을 보여야 한다고 주장하였는데 이와 관련하여 소

비자가 제품을 사용하면서 경험하는 감각적이고 감정적인측면을 강조하는 

쾌락적소비가 관심의 대상으로 등장하였다.

Sherry(1990, 재인용)는 쾌락적 가치를 추구하는 소비유발 행동이 단순히 

제품의 소유만을 위한 쇼핑행위보다 훨씬 중요한 의미를 지닐 수 있음을 

밝혔으며, 이모영(1999, 재인용)은 제품에 포함되는 속성상의 정신적, 심
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리적 측면은 여러 감각과 인식기관을 통하여 소비자들에게 전달되고 사

용자의 질적인 삶에 큰 영향을 끼치므로 기업은 소비자가 받는 쾌적함, 

안정감, 기쁨 같은 느낌을 전달 할 수 있는 정신적, 심리적 기능을 수행

해야 한다고 하였다. 

또한 쾌락적 소비가치는 쇼핑환경과 연관되어 있으며 유쾌하고 재미있는 

쇼핑환경은 쾌락적 소비에 영향을 미치므로 그 자체가 바람직할 뿐만 아

니라 신제품을 평가하거나 의사결정과정 하는데 긍정적인 감성을 불러일

으킬 수 있다.(황민우·정헌배 2007, 재인용).

4) 이민정의 의복 소비가치12)

의복을 소비하는 관점에서의 소비가치는 이민정(2004)이 정리한 내용을 

살펴보면, 소비자들은 다양한 선택의 의사결정에 직면해있으며, 특히 시

장과 관련한 소비자의 선택행동은 구매를 할 것인가 아닌가 또는 사용할 

것인가 아닌가 어떤 유형의 제품을 선택할 것인가 그리고 어떤 상표의 

제품을 선택할 것인가의 세 가지로 나누어 볼 수 있다. 

예를 들면, 의류제품 중 치마의 경우 소비자가 치마를 구매할 것 인지 아

닌지는 첫 번째 단계의 선택이고 정장치마를 살 것인가 활동하기 편한 

캐주얼 치마를 살 것인지는 두 번째 단계의 선택이며 타임을 구매할 것

인지 마인을 구매할 것인가는 세 번째 단계의 선택이라고 할 수 있다.

Sheth의 소비가치 이론에 기초해서 의복소비가치를 재구성한 내용은 다

음과 같다.

   (1) 기능적 가치(functional values)

기능적 가치란 제품의 품질, 기능, 가격, 서비스와 관련된 실용적 또는 물

리적 기능에 대해 소비자가 지각하고 있는 효용을 말한다. 이는 외재적 

가치에 반대되는 내재적 가치의 개념에 기초를 둔 것이다. 예를 들면, 의

복의 기능적 가치는 의복을 소유함으로서 얻을 수 있는 지위나 명성 외

12)�이민정,� op.cit.,� p.10
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재적가치가 아니라 유용성, 관리성, 실용성 등 내재적 가치를 말하는 것

이다. 

전통적으로 기능적 가치는 소비자가 상표를 선택함에 있어서 가장 중요

시 생각하는 요소라고 여겨져 왔다. 예를 들어, 이성적인 소비자는 내구

성, 신뢰성, 가격 등과 같은 물리적 특징을 중요하게 생각한다는 것이다. 

의류학 분야의 선행연구에서 지시된 의복의 물리적 특성은 주로 품질의 

개념과 관련지어 연구되어왔다. 품질의 개념에서 물리적 기능은 디자인 

재단과 재봉섬유 등의 상품으로서 의복이 갖는 구체적이고 본질적인 특

성이 물리적 속성과 이런 요소를 통해 얻게 되는 내구성, 재질감, 보온성

등의 물리적 지능과 그리고 의복사용 결과 얻게 되는 실용성, 관리성, 경

제성 등의 도구적인 성과를 포함하고 있다.

  (2) 사회적 가치(social values)

사회적 가치란 의복을 통해 사회계층 집단을 효율적으로 표현해 주는 것

을 가치 있게 지각하는 것 이라고 말한다. 소비하는 특정집단과 관련된 

소비가치로서 선택대안이 가지는 전형적 사회경제적 차별집단, 인구통계

적 특정집단, 문화인류학적 차이를 지닌 집단에 대한 소속감과 귀속감을 

표출시켜줄 수 있는 가치를 말한다.

  (3) 감정적 가치(emotional values)

제품의 구매를 위한 선택에 있어서 감정적 가치 정서적 가치란 경험적 관

점을 강조하는 가치로 의복을 소비하고 경험하는 과정에서 상황에 따라  

평가하는 것을 말한다. 즉, 제품소비에 의한 긍정적 또는 부정적 감정과 

관련된 소비가치가 감정적 가치라고 할 수 있다. 또한 감정적 가치는 미

적 가치를 포함하는 개념으로 이해되어질 수 있다. 의복에서 감정적 가치

는 의복을 착용하거나 소비하며 경험한 감정적 반응과 심리적 의존성이나 

안락함 등 매우 풍부하고 다양하며 선호의 단일차원이 아니라 다차원으로 

이루어진다. 의복소비가치에서 감정적 가치는 의복과 깊은 관련을 가진다.
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  (4) 진귀적 가치(Epistemic Values)

진귀적 가치는 호기심의 각성, 새로움의 제공, 지식에 대한 욕구를 만족

시키는 능력의 결과로서 제품으로부터 얻어지는 지각된 효용이다. 진귀적 

가치에 의해 구매 동기가 유발된 소비자는 다른 가치에 대한 욕구 없이

도 그 상표를 구매할 수 있다. 

Sheth 등은 진귀적 가치가 탐색적 행동, 다양한 추구행동, 새로움, 신기함 

추구행동, 지적인 요구, 단순한 호기심과 관련된 이론의 영향을 받아 성

립되었다고 제시하였다. 진귀적 가치는 의복을 시착할 때에나 구매하는데 

있어 의복에서 느끼는 호기심이나 신기한 지적요구 변경요구 등으로 의

복의 개성추구나 유행추구 등을 들 수 있으며 다른 가치에 비해 의복과 

많은 관련성을 가진다.

 
  (5) 상황적 가치(conditional values)

상황적 가치란 제품소비를 하게 되는 특정 상황과 관련된 소비가치로서 

상황에 따라 선택대안들이 가지는 가치가 다르게 인식되는 것을 말한다. 

상황적 가치는 기능적 가치와 사회적 가치를 포함하고 있다. 

상황적 기능 가치는 제품속성에 대한 소비자의 신념과 중요도 평가를 일

시적으로 변화시키는 상황 때문에 발생한다고 한다. 또한 상황적 사회가

치는 소비 작용과 사회집단과 어울리려는 바램을 일시적으로 변화시키는 

상황의 문제로 발생한다.
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� 3.� 유형

소비가치 유형을 정리하기 위해 선행연구들을 고찰하고자 한다. 소비가치

에 관한 선행연구 자료를 검토하여 소비가치 유형들을 파악하고, 본 논문

에 적합한 소비가치 유형을 규정하고자 한다. 

[표 2-3] 소비가치 유형 고찰

연구자 연구주제 소비가치 유형

김선희
(1999)13)

의복 소비가치의 구조와 의복관여 및 
유행선도력과의 관계 연구

유행성요인/심리적요인/외모매력적요인/
기능적요인/상황적요인/개성표현요인/
사회적요인

이민정
(2004)14)

의복소비가치에 따른 소비자 
유형분류와 패션선호도

브랜드이미지가치/자기표현성가치/기능적가
치/진귀적가치/코디성가치/사회적가치/심리
적가치

김시월
(2005)15)

소비자의 소비가치 유형별 및 세대별 
생산소비관련 속담에 관한 공감도 연
구

개성 및 쇼핑 추구형/비교정보 및 품질 중
시형/주변의식 및 충동소비형 /유병브랜드 
추구형

임경복
(2007)16)

소비자의 가치체계과 추구 의복 이미
지와 의복 소비가치에 미치는 영향 

내적지향성(자기실현,자기존중)/즐거움지향
성(흥미진진하고 신나는 생활, 삶의 즐거움과 재
미)/대인지향성(존경,원만한인간관계,사회적성
취감)/안정지향성(집단소속감,안정된생활)

허원무 외2인
(2007)17)

컨버전스 제품의 소비가치 도출을 위
한 탐색적연구 정서적/진귀적/사회적/기능적

박은희,
구양숙18)

(2008)

대학생의 소비가치 유형에 따른 패션
제품 구매행동

사회적가치/차별적개성추구/물질적가치/기
능적가치/상황적가치

안진영
(2012)19)

남성 소비자의 톡특성 욕구와감성적 
소비가치가 패션 잡화 브랜드 충성도
에 미치는 영향

심미적 소비가치/상징적 소비가치/쾌락적소
비가치

박윤지,김기옥
(2012)20)

소비자가 제품에서 추구하는 소비자
가치

효율성/우수성/지위/존경/오락/심미성/윤리/ 
영성

김민호
(2012)21)

소비가치에 따른 패션주얼리의 선호
도 

지위지향적가치/원리원칙 지향적 가치/행동
지향적 가치

한기창
(2013)22)

소비자가치 분석을 통한 명품패션브
랜드의 상징적 의미

디자인혁신성/유명디자이너/브랜드일관성/ 
상징적디자인/원산지국가이미지/비싼가격/
브랜드스토리/뛰어난디자인/희소성

13)� 김선희,� 의복� 소비가치의� 구조와� 의복관여� 및� 유행� 선도력과의� 관계� 연구,� 이화여자대학교� 박사학위논문,� 1999,�

pp.67-70
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패션이나 의복에 관련된 소비가치 선행연구를 다시 한 번 정리하자면, 김

선희(1999)의 의복 소비가치의 구조와 의복관여 및 유행선도력과의 관계 

연구에서는 유행성요인, 외모매력적요인, 심리적요인, 기능적요인, 상황적

요인, 사회적요인, 개성표현요인을 7가지의 소비가치로 분류하였고, 임경

복(2007, 재인용)은 소비자의 가치체계와 추구 의복 이미지와 의복 소비

가치에 미치는 영향의 연구에서 내적지향성(자기실현, 자기존중), 즐거움

지향성(흥미진진하고 신나는 생활, 삶의 즐거움과 재미), 대인지향성(존경, 

원만한 인간관계, 사회적성취감), 안정지향성(집단소속감, 안정된생활)을 

의복소비가치로 분류하였다.

안진영(2012)은 남성 소비자의 독특성 욕구와 감성적 소비가치가 패션 

잡화 브랜드 충성도에 미치는 영향의 연구에서 3가지 심미적 소비가치, 

상징적 소비가치, 쾌락적 소비가치를 감성적 소비가치의 기준으로 분류하

였다.

김민호(2012)는  패션 주얼리의 선호도 따른 소비가치를 지위 지향적 가

치, 원리원칙 지향적 가치, 행동 지향적 가치 3가지 가치를 주얼리 선호

에 영향을 미치는 소비가치로 분류하였다.

한기창(2013)은 소비자가치 분석을 통한 명품패션브랜드의 상징적 의미 

연구에서 디자인 혁신성, 유명디자이너, 브랜드일관성, 상징적 디자인, 원

산지 국가이미지, 비싼 가격, 브랜드스토리, 뛰어난 디자인, 희소성을 명

품 패션브랜드의 9개의 소비가치로 분류하였다.

14)�이민정,� op.cit.,� 2004� � p.45

15)� 김시월,� 소비자의� 소비가치� 유형별� 및� 세대별� 생산·소비관련� 속담에� 대한� 공감도� 연구,� 소비자학연구,� 16(3),�

2005,� p.142

16)�임경복,�소비자의�가치�체계가�추구�의복�이미지와�의복�소비�가치에�미치는�영향,�복식무화연구,15(5),�2007,�p.80

17)�허원무·김재영·박경도,�컨버전스�제품의�소비가치�도출을�위한�탐색적연구,�기술혁신학회지,�10(3),� 2007,� p.477

18)�박은희·구양숙,�대학생의�소비가치�유형에�따른�패션제품�구매행동,�한국생활과학회�학술대회논문집,�2008,�P.116

19)�안진영,� op.cit.,�

20)�박윤지·김기옥,� op.cit.,� 2012,� � p.45

21)�김민호,�소비가치에�따른�패션주얼리의�선호도,�한국콘텐츠학회논문지,�12(12),� 2012,� p.571

22)�한기창,�소비자가치�분석을�통한�명품패션브랜드의�상징적�의미,�한국디자인문화학회,�19(3),� 2013,� p.731
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이민정(2004)의 연구에 따르면 의복소비가치의 차원은 브랜드 이미지 가

치, 자기 표현성 가치, 기능적 가치, 진귀적 가치, 코디성 가치, 사회적 

가치, 심리적 가치의 7가지 요인으로 나타났으며 그 측정문항은 [표 2-4]

로 정리하였다.

[표 2-4] 의복소비가치 측정항목과 요인23)

의복소비가치 요인 측정항목

브랜드이미지 가치

-어느 브랜드의 옷인가
-브랜드의 의미는 어떠한가
-브랜드의 광고는 어떠한가
-남들이 알아주는 고급상표인가

자기표현성 가치

-나만의 개성을 잘 표현하나
-나의 가치관을 잘 반영하나
-나에게 자신감을 주는가
-새롭고 변화있는 옷인가

기능적 가치

-관리나 손질이 쉬운가
-얼마나 오랫동안 입을 수 있나
-교환이나 환불이 가능한가
-바느질이 잘되어있나

진귀적 가치

-유행하기 시작하는 옷인가
-최근 유행스타일을 반영하나
-다른사람들이 많이 입나
-유행이 지나 촌스러운가

코디성 가치

-나에게 어울리는 색상인가
-소유하고 있는 옷과 어울리나
-나의 체형결점을 잘 커버해 주나
-값에 비해 유용하게 입나

사회적 가치
-나의 사회적 신분이나 직업에 적합한가
-나의 생활수준을 나타내주나
-다른 사람에게 인정받는 차림인가

심리적 가치
-사이즈는 잘 맞나
-입어서 기분이 좋은가
-나의 이미지와 조화를 이루는가

23)�이민정,� op.cit.,� 2004� � p.49
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이는 여자 의복 소비가치를 유행성 가치, 심리적 가치, 기능적 가치, 개성

표현 가치, 사회적 가치 차원으로 본 김선희의 연구와 비슷하게 나왔다. 

또한 의복 소비가치의 이론적인 토대인 Sheth 등의 소비가치와 비교 할 

때 기능적 가치, 진귀적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치와 일치하였다. 

또한 ‘심리적 가치’로 나타난 요소는 박태희의 ‘감정적 요소’와 Sheth 등

의 감정적 가치의 구성요소인 이미지와 감정의 요소가 더해진 것이라고 

할 수 있다.

이에 본 연구에서는 소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호 특성분석의 

소비가치 유형의 기준으로 이민정의 ‘의복소비가치에 따른 소비자 유형분

류와 패션선호도‘ 연구에서 도출한 7가지의 의복소비가치인 브랜드 이미

지 가치, 자기 표현성 가치, 기능적 가치, 진귀적 가치, 코디성 가치, 사

회적 가치, 심리적 가치를 소비가치 유형에 활용하고자 한다.
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제 2절 패스트 패션의 이해

1.� 개념

2000년대 이후 세계의 패션 산업에서 가장 주목해야할 이슈 중 하나는 

패스트 패션의 등장 및 부각이라 할 수 있다. 패스트 패션은 디자인부터 

제조·생산·유통·판매까지 제조회사가 모두 도맡아 하는 의류 전문점을 뜻

한다. 그러므로 패스트 패션을 위한 전략을 선택한 제조업자와 마케터들

은 최종 소비자들에게 제품이 도달하는데 까지의 공급연결망을 최신의 

패션트랜드로 소비자의 요구조건에 최대한 빨리 대응할 수 있도록 개발

하였다.24) 최신 트랜드를 반영한 저렴한 가격의 옷을 공급하는 대표적인 

패스트 패션 브랜드로 Gap, Zara, H&M, Uniqlo, Mango 등이 있으며, 

이런 브랜드들은 빠르게 변화하는 소비자의 욕구와 라이프스타일을 반영

하며 큰 인기를 끌고 있다.25) 이러한 브랜드들은 국내에도 진출하여 빠른 

속도로 시장을 장악하고 있다.

패스트 패션의 목표는 저렴한 비용으로 좋은 제품을 빠르게 생산하는 것

이라고 할 수 있다. ‘Fast’라는 단어의 의미처럼 패스트 패션은 1년 동안

의 S/S(Spring/Summer)와 F/W(Fall/Winter)의 두 시즌으로 나눠지던 생

산방식으로부터 벗어나 빠르게 변화하는 트랜드에 대응하기 위해 즉각적

으로 상품을 만들어 소비자에게 빠르게 제공하는 것이 특징이다. 컬렉션

에서 발표된 새로운 디자인을 2주 후에 패스트 패션 브랜드들의 매장에

서 바로 구입할 수 있으며, 최상의 품질, 디자인, 최저 가격의 상품을 소

비자들에게 제공하기 위해 한 업체가 상품의 기획 및 제조, 판매 그리고 

유통까지 직접 담당하고 있어 생산자→공급자→소비자라는 전통적인 3단

계의 과정을 제조․판매 일체그룹→소비자라는 2단계로 축소시킨 것이다7). 

산업적인 관점에서 리스크를 줄일 수 있는 방법으로 대다수 의류관련 기

업들이 패스트패션 비즈니스 모델을 선호하고 시장 밀착형 기업으로 확

산되어지고 있다.

24)�김진아,�사이코그래픽�특성이�패스트와�슬로�패션�제품�소비태도에�미치는�영향과�소비�후�만족도,�대구카톨릭대

학교�박사학위논문,� 2014,� p.26

25)�한태임,�패스트패션(Fast� Fashion)의�특성과�디자인�경향�연구,�이화여자대학교�대학원�석사학위논문,�2010,� p.6
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연구자 연구내용 및 특징

Sheridan
등(2006)

패스트 패션의 성공적인 포지셔닝을 위해 QRS(Quick Response System)
를 도입하는 것이 필요한데, QRS는 공급업자에게 재고 수량의 실시간 파
악과 소비자의 니즈 파악, 주문 예측 및 제품주기를 예측할 수 있도록 하
고, 소매업자에게는 재고감소 및 신상품의 신속한 교체주기, 고객의 수요
에 맞는 제품 공급의 효과를 줄 수 있다는 것을 제시하였음

장애란
(2007)

소비자의 니즈를 위한 한국형 패스트 패션을 제안하기 위해서 국내 SPA
형 브랜드의 한계점을 제시하고, 국내의 재래시장에 입점한 도매 의류매
장에 패스트 패션 생산시스템 방식을 적용하면 한국형 SPA 브랜드를 활
성화할 수 있다는 전략을 제시함

임성민 등
(2008)

해외 유명 패스트 패션 브랜드들이 국내의류시장에서 점유율이 높아지고 
있는데 대한 대응전략을 제시하기 위해서 상품 기획 및 유통 부문, 가격
과 촉진전략 부문에 대한 효율적인 패션 산업시스템을 도입해야 한다는 
전략을 제시하고 있음

Cachon &
Swinney
(2009)

패스트 패션의 가치로서 신속한 생산성과 디자인의 유행성이 이루어질 
때, 고객의 전략적인 소비행동(시즌오프 할인시점에 구매하기 위해 의도
적인 구매지연 행위)을 줄일 수 있음을 전통적인 시스템과 비교해서 계
량적인 분석을 실시하였음

강죽형·
성윤영
(2010)

ZARA의 패스트 패션 사례 분석을 통해서 정보기술 발전에 따른 패션산
업의 프로세스 혁신과 경쟁력 강화를 강조하고, 이를 위해서 정보기술이 
접목된 디자인 프로세스, 생산 프로세스, 유통 프로세스, 판매 프로세스가 
혁신 되어야 하는지에 대한 대안을 제시하고 있음

양진숙·
곽효원
(2010)

패스트 패션의 동향과 패스트 패션 브랜드 중에서 FOREVER21을 선정하
여 그들의 패턴 디자인 특성에 대해서 분석하였음

김진영
(2011)

20-30대의 서울, 경기지역의 여성의 쇼핑성향(브랜드 충성/계획․실용적 
집단, 편의지향/브랜드 충성적 집단, 편의지향/경제적 쇼핑집단, 쇼핑 저
관여 집단, 충동적 쇼핑 집단)을 5가지로 분류하고, 유형별 성향에 따라 
글로벌 SPA 브랜드들에 대한 브랜드 태도와 구매행동의 차이를 분석하
였음

2.� 현황

1) 패스트패션 선행연구 고찰26)

  [표 2-5] 패스트패션 선행연구 고찰

26)� 신미향,� 패스트패션의� 가치가� 몰입과� 재구매� 의도에� 미치는� 영향,� 대한경영학회지,24(6),� 2011� p.3510,� 연구자

재구성

27)�윤수인,�지속가능한�패션의�산업현황과�소비자의�소비행태�연구,�단국대학교�박사학위논문,�2013,� p.4
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윤수인(2013)27)
재사용 및 재활용 패션산업을 활성화하기 위한 전략을 모색하기 이한 실
증적 분석을 통해 재사용 및 재활용 패션제품을 소비하는 소비자들의 특
성과 소비행태를 분석하였음

박상아(2013)28) 환경의식과 사회 책임적 의류소비 태도가 패스트패션에 대한
결과지각에 미치는 영향을 실증적 분석을 통해 검증하였음

김진아, 유태순
(2014)29)

슬로우패션과 패스트패션의 소비태도와 사이코그랙특성이 미치는 영향을 
분석하여 패스트패션제품소비자의 혁신성,쾌락성,패기처분의 특성도출, 슬
로패션소비자는 실용성, 무채색선호의 소비태도 특성을 도출하였음

박혜정(2014)30)
패스트 패션 브랜드에 대한 소비자의 구매태도를 결정하는 선행변수(패
션의식, 에코 패션 소비결정, 지속적 패션 탐색행동, 쇼핑 즐거움)의 영향
에 대한 분석결과를 정리하였음

      (참조: 신미향, 패스트패션의 가치가 몰입과 재구매 의도에 미치는 영향, 연구자재구성)

패스트패션 국내 도입 시기를 살펴보면, 유니클로가 에프알엘코리아(주) 

라는 법인을 2004년 설립하였고, 자라의 경우 2007년 자라리테일코리아

(주) 법인을 설립하였고, H&M은 2009년에 에이치앤엠헤네스앤모리츠

(주) 법인을 설립하였고, 2000년대 중 후반 국내 패션 산업의 비즈니스에 

변화를 주도 하였다. 그 시기의 연구를 살펴보면, 패스트 패션을 국내 패

션산업에 접목을 위한 연구들이 주를 이루었고, 한국형 패스트패션에 대

한 연구들이 활발하게 진행되었다. 점차적으로 패스트패션의 성공기업들

을 분석하고 소비자들의 구매 태도를 분석하여 전략적으로 성공적인 비

즈니스를 위한 연구들로 발전되어갔다. 2010년부터 2013년 패스트 패션

의 정착기라 할 수 있는 시기에 패스트 패션의 성공 이면에 우려하는 연

구들이 속속 등장하기 시작했다. 빠른 성장은 빠른 환경 문제와 경제적 

문제를 우려한 슬로우 패션이라는 용어가 등장하기 시작했다. 패스트패션

의 환경문제를 제시한 박상아(2013)의 연구 결과에서 의복의 사회책임적 

소비태도를 독려하기 위해 소비자의 노력이 환경문제 해결에 효과적인 

도움이 된다는 확신을 심어주고 환경적 관심을 높여야 하며, 국내 패스트

28)�박상아,�환경의식과�사회�책임적�의류소비�태도가�패스트패션에�대한�결과지각에�미치는�영향,�한양대학교�석사학

위논문,�2013,�

29)�김진아·유태순,�패스트와�슬로�패션제품�소비자의�소비태도�차이와�사이코그래픽�특성이�미치는�영향,�한국디자인

포럼,� vol.� 45,� 2014,� pp.172-181

30)�박혜정,�패션의식,�에코패션�소비결정,�지속적�탐색행동,�쇼핑�즐거움이�패스트패션�브랜드�구매태도에�미치는�영

향,�한국의상디자인학회지�16(2),� 2014
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패션 업체에서는 리사이클 캠페인이나 중고의류 바자회 등을 통해 환경

을 고려한 마케팅 전략의 필요성을 파악할 수 있었다고 정리하였다. 그리

고 박혜정(2014)의 연구 결과 중 에코 패션 소비결정이 패스트 패션 브

랜드 구매태도에 유의적인 부적 영향을 보인 결과로서 패스트 패션 브랜

드의 제품전략과 촉진전략의 새로운 방향을 제시하는 내용으로 친환경이 

강조되는 시대적 흐름에 의해서 에코 패션 소비결정은 계속적으로 증가

할 것이기 때문에 패스트 패션 브랜드들은 구매를 저해하는 소비자의 친

환경패션 소비 성향에 대응하기 위한 방안의 필요성을 제시하였다. 

[그림 2-1] 패스트 패션과 슬로패션 비교

출처:http://newsplus.chosun.com/site/data/html_dir/2010/01/15/2010011500175.html

위 그림과 같이 2010년 패스트패션과 슬로 패션을 비교하는 기사가 등장

하였고, 선행연구를 정리한 결과 소비자의 시대변화에 따른 패스트패션의 

소비목적 분석의 필요성을 파악할 수 있었다. 



2 장 
이론적 연구

- 24 -

2) 패스트패션 산업 현황

2004년 유니클로를 시작으로 자라, H&M등의 패스트패션 3대 브랜드의 

성장기인 2010년 삼성경제연구소에서 작성한 주요 국가별 패스트패션 시

장점유율과 성장률에 대한 자료를 살펴보면, 경기침체 및 시장포화로 패

션산업이 정체된 스페인, 영국, 일본은 물론 한국, 중국 등 신흥시장에서

도 급성장을 하고 있음을 알 수 있었다.

[표 2-6] 주요 국가별 패스트패션 시장점유율과 성장률                            (단위:$)

구분 스페인 영국 일본 한국

시장점유율(2010년) 20 16 11 2

매출성장률
(최근5년간)

패스트패션 16.1 13.5 14.7 77.4

산업평균 4.5 3.5 -3 4.7

패스트패션 기업규모 파악을 위해 매장 수를 살펴보면, 유럽과 미국시장

은 H&M이 1,743개와 247개의 매장을 운영하여 가장 높은 점유율을 유

지하고 있으며, 아시아, 중동, 아프리카 대륙에서는 아시아 기반인 유니클

로가 899개의 매장을 보유하여 강세를 보이고 있다.

[표 2-7] 패스트패션 기업의 해외진출 현황 31)                              (단위:매장 수)

구분 유럽 미국
아시아/중동/
아프리카

합계

자라 1,204 188 216 3,216

유니클로 16 1 899 916

H&M 1,743 247 43 2,062

(출처:Deutsche Bank(2010.7.7.) Retailing Fast Retailing,재인용)

31)� http://blog.daum.net/ardc/301
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3) 패스트패션 기업 현황

[그림2-2] 패스트패션 브랜드 가치 순위

(출처:http://magazine.hankyung.com/apps/news?popup=0&nid=01&c1=1004&nkey=2013092600930000381&m

ode=sub_view,재인용)

패스트 패션 기업 현황을 살펴보기 위해 2013년 브랜드 가치 평가 기관 

‘브랜드스탁’의 분석결과에 따르면 SPA 브랜드 중 브랜드 가치 평가지수

(BSTI:브랜드 주가지수와 소비자조사지수를 합한 값 1000점)가 가장 높

은 것은 703.98점의 ‘자라’로 나타났다. 스페인 브랜드인 자라는 소비자

가 매장에서 1주일에 몇 번씩 신상품을 만날 수 있을 정도로 동종 업계

에서 가장 빠른 회전율을 보이고 있어 소비자들은 자라 매장에서 트렌드

를 가장 먼저 읽을 수 있다. 2008년 국내에 상륙한 자라는 매년 평균 

60%씩 성장해 지난해 현재는 매출 2000억 원을 넘어섰다.32)

패스트패션 브랜드의 브랜드 가치를 살펴본 결과 자라 > 유니클로 > 

H&M > 코데즈컴바인 > 에잇세컨즈 > TNGT > MIXXO 순으로 나타

났다. 상위5위 기업의 특징을 살펴보면 다음 [표2-8]과 같다.

32)�

http://magazine.hankyung.com/apps/news?popup=0&nid=01&c1=1004&nkey=2013092600930000381&mode

=sub_view



2 장 
이론적 연구

- 26 -

구분 ZARA Uniqlo H&M 코데즈컴바인 에잇세컨즈

로고
 

출시국가 스페인 일본 스웨덴 한국 한국

런칭시기 1975 1984 1947 1995 2012

상품구성

여성복,남성
복,유아복,임
부복,란제리, 
코스메틱,엑세
서리, 홈패션

여성복,남성
복,아동복,란
제리,악세서리

여성복, 남성
복,청소년복, 
아동복, 유아
복,임부복,란
제리, 코스메
틱,엑서서리, 
홈패션

여성복, 남성
복, 이너웨어,
홈패션,아동복,
액세서리

여성복, 남성
복, 이너웨어, 
액세사리, 아
동복

패션스타일

남녀노소 모
두를 위한 깔
끔하고 세련
된 베이직 캐
주얼을 표방

기능성등 고
급소재를 활
용한 베이직 
캐주얼 스타
일

유행을 상품
화한 다양한 
품목구비, 명
품이나 디자
이너 콜라보
레이션을 통
한 고급화전
략

럭셔리한 터치
의 심플함
트렌디한 감성

좋은품질, 
다양한 컨셉,
합 리 적 인    
가격의제품
비슷한 스타
일을 탈피한
특별하고 에
너지 넘치는 
스타일

생산
50%스페인
26%유럽인근
국가 생산

중국중심
아웃소싱

방글라데시,
중국, 터키 등
21개국에서
아웃소싱

코튼클럽 인수
하여 직소싱  
및 중국,카보디
아, 미얀마 아
웃소싱

국내 및 중
국, 인도네시
아, 미얀마, 
베트남 등 
협력업체 아
웃소싱

운영형태

일부국가를
제외하고
대부분
직영체제

대부분
직영체제

중동지역
제외한 대부
분
국가 직영체
제

백화점 및 멀
티샵 형태의
직영 및 가맹
체제

대부분 대형 
직영체제

브랜드가치
순위
(2013년기준)

1위 2위 3위 4위 5위

매장수
(2009년기준)

1,341 902 1,738 24(국내,現기준)
16(국내,現기

준)

[표 2-8] 브랜드가치 상위권 패스트패션 브랜드와 특징   

(참조: 한태임, 패스트패션의 특성과 디자인경향연구, 연구자재구성)

브랜드가치 상위권의 패스트패션 브랜드 중 상위 3개 기업인 ZARA, 

Uniqlo, H&M의 특징으로 출시시기, 자본금, 상품구성 및 스타일, 운영

형태에 대해 정리하였다. 
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  (1) ZARA

자라의 경우 1975년 비즈니스를 시작하였고, 국내에는 자라리테일코리아

(주)라는 법인이 2007년에 설립 2008년 부터 국내 영업을 시작하였다. 

설립 시 자본금은 756억원으로 유니클로의 약 3배에 달하는 자금을 가지

고 시작하였고, 특히 장기차입금이 약 300억원 가량 추가되어, 실제 한국 

시장 진출을 위해 투자한 금액은 1,000억원이 넘는 수준이라고 볼 수 있

다. 

한국법인은 조인트벤처 형태로, 스페인 본사인 Industria de Diseno 

Textil, S.A. 가 80%, 롯데쇼핑(주)가 20%의 지분을 보유하고 있다. 

2013년에는 매출 2,273억원에 영업이익 118억원 (영업이익률 5.2%), 

2012년에는 매출 2,039억원에 영업이익 106억원 (영업이익률 5.2%)을 

달성하였다. 상품구성은 남녀 의복부터 란제리, 악세사리 제품까지 다양

한 상품군을 보유하고 있으며, 스타일은 심플 베이직을 지향하고 일부 국

가를 제외하고는 대부분 직영체제로 운영하고 있다. 

  (2) Uniqlo

1984년 일본에서 론칭된 유니클로는 SPA 브랜드는 국내에는 에프알엘코

리아(주) 라는 법인으로 2004년 240억원의 자본금으로 시작했고, 일본 

본사인 패스트리테일링 (Fast Retailing)이 51%, 롯데쇼핑(주)가 49%를 

보유한 조인트벤처 형태이다. 

2013년 기준으로 매출이 약 6,940억원에 영업이익이 687억원 (영업이익

률 9.9%), 2012년에는 매출이 5,049억원에 영업이익이 642억원(영업이익

률 12.7%)을 달성했다. 특히 한국에서 100개가 넘는 매장을 오픈하였고, 

상품구성은 남녀 의복부터 란제리, 홈테코 제품까지 다양한 상품군을 보

유하고 있으며, 기능성 등 고급소재를 활용한 베이직 캐주얼 스타일을 유

지하고 운영형태는 대부분 직영체제로 운영하고 있다. 
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(3) H&M

1974년 스웨덴에서 시작된 H&M은 2009년에 에이치앤엠헤네스앤모리츠

(주) 법인으로 설립이 되었고, 유니클로나 자라와는 다르게 스웨덴 본사

인 H&M Hennes & Mauritz International AB가 100% 지분을 보유하

고 있다. 설립 시에는 자본금 5,000만원으로 설립되었으나, 본사에서 장

기차입금 형태로 100억원을 지원하였기 때문에 실제로는 약 100억원 정

도의 자금을 한국 사업에 투자했다. 

자라의 1/10정도의 투자금으로 2013년 1,227억원 매출에 62억원의 영업

이익 (영업이익률 5.1%), 2012년 900억원의 매출에 134억원의 영업이익 

(영업이익률 14.9%) 을 기록하며  공격적인 성장을 거듭하고 있다. 

상품구성은 남녀 의복부터 란제리, 유아복, 임부복, 악세사리, 홈패션 제

품까지 다양한 상품군을 보유하고 있으며, 유행을 상품화한 다양한 품목

구비, 명품 브랜드나 스타 디자이너와의  콜라보레이션을 통한 고급화 전

략으로 중동국가를 제외하고는 대부분 직영체제로 운영하고 있다. 

ZARA, Uniqlo, H&M은 SPA 대표 브랜드에 해당되지만 실제 운영되는 

방식에는 다소 차이가 있다. 실제 일주일이라는 매우 짧은 재고보유기간

으로 유명한 자라에 비해 H&M 같은 업체는 한달에서 두달 정도의 재고

를 평균적으로 보유하고 있다. 

더불어 자라는 자체 공장을 통해 실제 생산을 하는데 반해, H&M은 자

체 공장이 없다. 자라가 시장의 수요를 신속하게 파악하고 매우 빠른 회

전속도로 고객을 만족시키는데 반해, 유니클로나 H&M은 실제로 

80~90% 가량을 미리 시즌 전에 확정하고 판매에 돌입한다. 반면 자라의 

경우 유니클로나 H&M에 비해 매우 낮은 수준의 광고 비용을 지출하고 

있으며, 유니클로는 자라와는 전혀 다르게 트렌드나 속도가 아닌 품질과 

제품의 영속성에 포커스를 맞추고 있다.33)

33)� http://undertheradar.co.kr/2014/05/12/140/
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4) 패스트패션 시스템34)

  (1)자라

[그림 2-3] ZARA의 제품 공급 시스템

(출처: 의류업체 자라의 경쟁력, 빠른 SCM, 한태임;2010, 재인용)

패스트패션의 시스템은 자체 생산 시스템을 보유한 ZARA의 사례를 통

해 살펴보고자 한다. ZARA의 시스템은 빠른 시장 대응을 성공적으로 수

행하고 있는 기업으로 전 세계적으로 빠른 속도로 성장하고 있는데, 성장 

배경에는 선택과 집중에 의한 속도 중심의 공급망 관리 전략이 자리 잡

고 있다. 

2주 이내 최대 3주 안에 신제품 기획, 디자인, 제조, 유통까지 완료한다. 

신상품을 기획하고 자체 공장을 통해 소량 제작 한 다음 시험 매장에서 

소비자의 반응을 관찰하여 좋은 반응의 상품을 선별하여 대량생산을 한

다. 잘 팔리는 의류의 디자인을 변형시켜 빠르게 생산하고 다시 유통시켜 

판매를 진작시키고 커머셜 디렉터를 통해 디자이너와 고객을 연결하여 

시장의 니즈를 빠르게 대응할 수 있는 시스템을 운영하고 있다.

34)�한태임,� op.cit.,� pp.36-37
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[그림 2-4] 자라의 패스트패션 맨파워 시스템

(출처:https://www.fashionbiz.co.kr/BR/main.asp?cate=2&sub_num=86&pageNo=13&idx=115759)

고객 중심의 전략을 완성하기 위한 조직구성으로 그 조직체계는 크게 경

영지원부문(헤드 오피스)와 상품&매장관리부문(스토어 오퍼레이션)으로 

크게 나눠진다. 경영부문은 재경, 인사, 제너럴서비스, IT 홍보&커뮤니케

이션으로 구성된다. 주목할 점은 상품과 매장관리 부문이다. 커머셜 디렉

터, 스토어매니저, 에어리얼 코디네이터, 스토어코디네이터와 같은 전문가

들로 구성된다. ‘DT(Direccion de Tienda)’라고 불리는 커머셜디렉터는 

가장 중추적인 역할을 한다. 커머셜DT는 바잉부터 매출관리, 고객과 직원

관리 등 매장에서 일어나는 모든 것을 진두지휘하여 스토어 매니저와 에

어리얼 코디네이터, 스토어 코디네이터 등 매장 관련 팀을 이끌고 있다. 

여성복 남성복 아동복 부문에 각 커머셜 디렉터가 활동하며 상품군을 키우

기 위한 정보를 현장에서 입수하여 7, 8개점의 매장을 관리하며 스페인 본

사에 담당 점포에 관한 정보를 제공한다. 커머셜 디렉터는 아시아 유럽 미

주 등 각 지역을 총괄하는 국가별 현지법인 사장의 직속 부서로, 결정적인 

핵심 권한은 스페인 인디텍스 본사와 가장 긴밀한 호흡을 유지한다. 스토

어매니저에게 입수한 정보 또한 커머셜 디렉터가 처리하게 된다. 이렇게 

모여진 정보를 스페인 본사 디자인팀에게 전달하는 역할을 수행한다.
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스토어매니저나 커머셜 디렉터를 통해 본사 디자이너에게 전달한 정보는 

각 디자이너의 선택에 따라 상품으로 반영된다. 현장 정보가 상품으로 출

시되는 데 소요되는 시간은 3주면 가능하다. 상품별 타깃 고객은 모두 다

르기 때문에 각각 담당자를 두고 각 상품에 맞게 지위체계가 갖춰져 의

사결정이 빠르다.

위와 같은 시스템을 통해 자라는 전 세계 패스트패션 브랜드 중 가장 트

렌디한 패션을 선보여 소비자의 니즈를 시장에 반영하는 시스템을 구축

했다.

  (2) Uniqlo

[그림 2-5] Uniqlo R&D센터의 디자인 개발 프로세스35)

(출처: 한태임;2010, 재인용)

Uniqlo의 의류제품은 심플한 디자인의 캐주얼웨어로 널리 알려져 있다. 

디자인 개발을 위해서 도쿄와 뉴욕에 R&D센터를 두고 여기서 세계 각

국에서 우수한 인재들을 기용하여 트렌드를 빠르게 파악하는 작업을 하

며, 이를 신상품 개발에 반영하고 있다. R&D 센터에서 디자인을 개발하

는 과정은<그림 2->과 같다. 또한 폴라플리스나 히트텍과 같은 기능성 

소재, 품질 좋은 면소재, 저렴한 캐시미어 등 소재 면에서 항상 호평을 

받고 있는데 Uniqlo의 소재 기획 팀과 중국 생산 공장이 연계하여 소재

를 개발‚ 공급에 힘쓰고 있다.

35)� http://www.uniqlo.com/kr/corp/global/
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3.� 특성

1) 패스트패션 선행연구 고찰

패스트패션의 특성요인 도출을 위해 패스트패션과 관련된 선행연구들을 살

펴보고 패스트패션의 특성요인을 분석하여 [표 2-9]로 정리하고자 한다. 

[표 2-9]  패스트패션 특성요인 선행연구 

연구자 연구주제 패스트패션 특성요인

한태임
(2010)

패스트패션의 특성과 디자인경향연구
다품종의 상품구성 / 저가의 합리적인가격 
/ 제조와 유통의 통합 / VMD를 통한 판촉
전략

신미향
(2011)

패스트 패션 가치가 몰입과 재구매 
의도에 미치는 영향

신속한 생산성(rapid production) /
디자인의 유행성(enhanced design)

정갑연,채명수
(2013)36)

패스트패션 브랜드 경험이 브랜드충
성도에 미치는 영향에 관한연구

패스트패션 브랜드 경험(감각적,감정적, 지
적, 행동적) / 패스트패션 브랜드 명성 / 패
스트패션 브랜드 차별성 / 패스트 패션 브
랜드 동일시 / 패스트패션 브랜드 충성도

장애리,최선형
(2013)

패스트패션 브랜드 마케팅 믹스 요소
가 추구혜택과 브랜드충성도에 미치
는 영향

디자인 / 잡화 / 품질 / 가격 / 브랜드 / 서
비스 / 매장 / 광고 / 판촉

박혜정
(2013)37)

패스트패션 브랜드 구매의 선행변수  희소성 / 소멸성 / 저가격 / 품질

김진아,유태순
(2014)38)

패스트와 슬로 패션 제품 소비자의 
소비태도 차이와 사이코그래픽 특성
이 미치는 영향

실용성 / 혁신성 / 가치성 / 쾌락성 / 폐기
처분 / 무채색선호

유반(2014)39)
패스트패션 브랜드의 특성 및 쇼핑가
치가 충동구매에 미치는 영향에 관한
연구

희소성 / 경제성 / 유행성 / 품질

선행연구자들은 패스트 패션과 관련된 특성요인을 다양한 관점으로 요소를 

36)� 정갑연·채명수,,� 패스트패션� 브랜드� 경험이� 브랜드충성도에� 미치는� 영향에� 관한연구,� 한국유통학회� 발표논문집

2013,� pp.21-22

37)�박혜정,�패스트패션�브랜드�구매의�선행�변수,�복식문화연구,� 21(6),� 2013,� pp.

38)� 김진아·유태순,� 패스트와� 슬로� 패션� 제품� 소비자의� 소비태도� 차이와� 사이코그래픽� 특성이� 미치는� 영향,� 한국디자

인포럼,�45,� 2014,� p.176

39)� 유반,� 패스트패션� 브랜드의� 특성� 및� 쇼핑가치가� 충동구매에� 미치는� 영향에� 관한연구,� 경희대학교� 석사학위논문,�

2014,� p.6
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분류하여 정리하였다. 내용을 살펴보면, 한태임(2010)은 다품종의 상품구성 

, 저가의 합리적인가격, 제조와 유통의 통합, VMD를 통한 판촉전략 4가지

특성으로, 신미향(2011)의 연구내용에서는 패스트 패션의 가치를 두 가지로 

정리하였는데 40)Cachon과 Swinney(2009,재인용)의 연구를 인용해 패스트 

패션의 성공의 가장 중요한 요인으로 신속한 생산성(rapid production)과 

디자인의 유행성(enhanced design)이라고 주장하면서, 이것을 패스트 패션

의 가치(value)라고 하였다. 장애리, 최선형(2013)연구41)에서는 패스트패션

의 마케팅 믹스 요소를 디자인, 잡화, 품질, 가격, 브랜드, 서비스, 매장, 광

고, 판촉 9가지의 요인으로 규정하였고 요인별 구성문항은 다음표와 같다.

[표 2-10] 패스트패션 마케팅믹스 요소 및 문항 

패스트패션 마케팅믹스 요소 요소 구성 문항

디자인

-디자인이 다양하다
-새로운 디자인이 자주 나온다
-유행에 앞선 디자인이 많다
-다른 브랜드에 비해 디자인이 독특하다

잡화 -옷에 매치할 수 있는 잡화(구두,가방,악세서리)가 많다

품질 -다른 브랜드에 비해 품질이 좋다

가격 -가격이 저렴하다
-가격인하 된 상품을 자주 접할 수 있다

브랜드 -브랜드가 유명하다
-동일 군 브랜드 중에서 선두브랜드이다

서비스 -교환 및 환불이 쉽다
-매장 직원에게 도움을 청하기가 쉽다

매장 -매장의 규모가 크다
-매장 분위기(인테리어, 음악 등)가 좋다

광고 -옥외광고를 많이 접할 수 있다
-인터넷광고를 많이 접할 수 있다.

판촉 -쇼핑백이 독특하여 기억에 남는다
-사은 행사를 자주한다

(출처: 장애리·최선형, 패스트패션 브랜드 마케팅 믹스 요소가 추구혜택과 브랜드충성도에 미치는 영향)

40)�신미향,�패스트패션의�가치가�몰입과�재구매�의도에�미치는�영향,�대한경영학회지,�24(6),� 2011,� p.3508

41)� 장애리·최선형,� 패스트패션� 브랜드� 마케팅� 믹스� 요소가�추구혜택과� 브랜드충성도에� 미치는� 영향,� 한국디자인포럼,�

38,� 2013,� p.44
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박혜정(2013)은 패스트패션 브랜드 구매의 선행변수로 희소성, 소멸성,  

저가격, 품질이라는 4가지 요소를 도출하였고, 김진아·유태순(2014)은 실

용성, 혁신성, 가치성, 쾌락성, 폐기처분, 무채색선호 6가지를 도출하였고, 

마지막으로 유빈(2014)은 패스트패션브랜드의 특성으로 희소성, 경제성, 

유행성, 품질 4가지 요소로 정리하였다. 

선행연구를 통해 패스트패션의 연구자들 중심의 요소들을 살펴보았고 다

음은 요소별 특성 살펴보고자한다.

2) 패스트패션 소비 특성

  (1) 신속성

42)패스트 패션의 가치 중에서 신속한 생산성이란 패스트 패션의 기본 철

학으로서, 민감한 고객의 수요에 빠르게 대응할 수 있도록 생산과 유통의 

리드타임(lead-time)을 줄인다는 것이다. 이것은 재고에 대한 지속적인 

모니터링과 빠른 대응(quick response)이 가능하도록 하는 정보시스템과 

현지생산 및 빠른 유통방법을 통해서 이루어진다(Cachon & Swinney, 

2009, 2011,재인용). 신속한 생산성을 통해서 고객은신상품의 공급 주기

나 신제품의 교체주기가 빨라진 것을 느낄 수 있고, 패스트 패션 브랜드

의 소비자 니즈의 대응을 신속성의 요소로 도출할 수 있다.  

[표 2-11] 패스트 패션 브랜드의 특징과 신상품 회전주기43)

구분 ZARA Uniqlo H&M GAP MANGO FOREVER21

국내런칭 2008년 2005년 2010년 2007년 2009년 2008년

신상품 
입고 주기

주2회 주1회 매일 시즌2회 수시 매일

42)�신미향,� op.cit.,

43)� Ibid.,
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  (2) 다양성

패스트패션 브랜드는 다양한 제품군과 제품군별 다양한 디자인 스타일의 

제품들이 쏟아져 나온다. 이는 박혜정(2013)의 연구에서는 44)소멸적 특성

을 통해 일정한 시기의 유용한 수명을 패스트패션 브랜드의 차별화된 회

전시스템의 운영으로 제시하였고, 소멸에 따른 재생산을 통해 제품의 회

전적 특성으로 다양성이라는 요소를 도출할 수 있다.

  (3)경제성45)

고객은 구매의사 결정 과정 중 가격이 제일 중요한 정보중의 하나로 여긴

다고 한다(Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993). 그래서 소매상들

이 저가격 전략이나 가격 세일로 고객의 구매 동기를 유발 하는 것이다. 그

리고 패스트 패션 브랜드들은 길거리에 대형 플래그쉽형 매장을 운영하며 

유행에 따라 디스플레이를 새롭게 하며 소비를 유도하는 등 매장을 매체로 

활용하는 전략을 구사하므로 광고비를 절감 한다. 또는 세계적 주요 패스트 

패션 브랜드들은 다양한 국가별 아웃소싱과 디자인 개발 공모전을 통한 디

자인 개발비 절감 등으로 원가 절감 및 수평적 협력관계의 가치사슬을 통

해 비용을 최소화 하여 합리적인 가격을 제시하였다(박혜정, 2013, 재인용). 

패스트패션 브랜드는 유통단계를 축소하고 광고비 절감을 통해 저렴하고 

합리적인 가격으로서 소비자 관점의 경제적인 특성을 도출할 수 있다.

  (4) 브랜드

패스트패션은 다양한 브랜드별 특징들이 존재한다. 소비자들이 패스트 패

션을 소비하는데 있어 인지된 브랜드를 소비한다. 예를 들어, H&M은 명

품브랜드나 유명 디자이너, 예술가들과 콜레보레이션을 내세우는 대표적

인 브랜드인데 2004년부터 현재까지 Karl Lagerfeld, Stella MaCartendy, 

Madonna, Roberto Cavalli, Jimmy Choo, Balmian 등과 작업을 해오고 

44)�박혜정,� op.cit.,� p.830

45)�유빈,� op.cit.,�
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있다(한태임,2010,재인용). H&M은 명품콜라보레이션을 통한 브랜드 고급

화를 추구하고, 유니클로는 소재의 혁신성을 통한 브랜드 차별화 전략으로 

소비자에게 인지되고 있다. 브랜드 인지와 브랜드의 이미지는 패스트패션

의 하나의 특성으로 도출할 수 있다.

  (5)희소성46)

경제학에 근간을 둔 회소성(scarcity)이란, 공급의 감소와 수요의 증가로 

인해 상품이 원천적으로 부족해지는 경우, 상품의 소유를 제한하는 경우, 

그리고 비용발생(돈, 시간, 노력)으로 인한 가치를 말한다.

패스트 패션 브랜드는 재고비용을 최소화하기 위한 다양한 노력을 하고 

있다. ZARA의 경우 입하재료를 재고로 두지 않고 그대로 사용하는 상품

관리 방식인 도요타의 저스트 인 타임(JIT: Just In Time)방식을 채택하

여 재료 재고를 ‘0’으로 한다. 판매 관리 목표치를 재고율 0로 두고 부진 

상품은 그때그때 가격 인하하거나 특가 판매, 한정 판매 등의 방식으로 

처분하게 된다(김선희, 2007,재인용).

배윤경, 이석규, 차태훈(2004)은 회소성의 메시지는 보통 두 가지 형태로 

나누었는데, 첫째, 제품을 구매할 수 있는 수량을 제한하는 것이며, 둘째, 

제품을 구매할 수 있는 시간을 제한하는 것으로 특정 기간이나 특정 날

짜를 한정하여 구매를 제한 하는 것 이라고 하였다. 따라서 특정 제품은 

구매가능성이 제한되고, 어떤 제품은 일정 기간지난 후에 더 이상 구매할 

수가 없기 때문에 소비자들은 패스트 패션 매장에서 희소성을 느끼고 마

음에 들면 구매를 미루지 않고 즉흥적으로 구매하게 된다. 즉, 패스트 패

션 소비자들은 언제든 구매할 수 있는 상품에 비해 알반 상황에 획득하

기 어렵고 회소성이 있는 상품에 대하여 더욱 큰 가치를 부여한다고 하

였다(마옥결, 2013, 재인용). 다품종 소량생산체제이기 때문에 지금 현재 

구매를 하지 않으면 다음번에는 구매하지 못할 수도 있다는 인식을 갖게 

되는 것이다. 패스트패션에 소비하는데 있어 구매수량 제한과 짧은 판매

주기로 인한 희소성을 또 하나의 특성으로 도출할 수 있다.

46)�유빈,� op.cit.,�
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  (6)트랜드47)

패스트 패션은 저렴한 가격에도 불구하고 최적 소재의 선정 및 자체 생

산으로 품질 안전화를 추구하며, 유명 디자인너와의 콜라보레이션을 통해 

고급화를 지향한다, H&M은 스텔라 매카트니, 발 라거펠트, 빅터&롤프 

등 세계적인 디자이너들과의 전략적인 제휴를 지속적으로 추진하여 프리

미엄을 획득하였다, 대부분의 패스트 패션 브랜드는 100여 명에 이르는 

본사 디자이너와 정보를 수집하는 바이어의 트렌드에 대한 자료가 바탕

이 되어 대규모 매장에서 소비자들이 원하는 스타일의 상품을 제공할 수 

있는 원동력으로 소비자의 니즈를 기반으로 하는 시장 기반 전략(market 

orientation)을 통해 최고의 고객 만족을 목표로 상품을 기획한다는 것을 

의미한다(김선희,2007,재인용). 

패스트 패션 기업은 패션에 관심이 많은 소비자에 집중하여 다양한 범위

의 상품 구색을 마련한다, 고객 통찰력을 가진 젊은 매장 직원들을 통해 

고객 성향과 패션 트렌드에 대한 통찰력이 뛰어나 실시간 고객들의 소비

행동 패턴을 관찰하고, 상호작용할 수 있는 고객과의 만남을 통해, 유행

을 즉시 파악한다고 하였다(노주현, 진민자, 2009, 재인용). 

신미향(2011)의 연구에서 패스트 패션의 가치 중에서 디자인의 유행성은 

빠르게 변화하는 고객의 취향을 모니터링하고, 유행의 트랜드를 파악하기 

위해서 많은 비용과 노력을 기울인다는 것이다. 전통적 시스템에서는 상

품 디자인 기획을 일 년에 두번 정도 하던 것을 패스트 패션에서는 수시

로, 2주에 한번 또는 매달 하는 것으로 나타나고 있다(Cachon & 

Swinney, 2009, 2011,재인용). 이러한 디자인의 유행성을 통해서 고객은 

제품에 트랜드가 반영되고, 디자인의 종류가 많아지고, 최신 유행이 반영

된 제품을 경험할 수 있는 것으로 트랜디를 특성을 도출 할 수 있다.

이에 본연구자는 다양한 선행연구들을 분석한 결과, 패스트패션의 특성 

요인을 신속성, 다양성, 경제성, 브랜드, 희소성, 트랜디 6가지 요인으로 

도출하였다. 요인와 요인에 따른 특성을 정리하면 다음 [표 2-12]와 같

다.

47)�유빈,� op.cit.,�



2 장 
이론적 연구

- 38 -

[표 2-12] 본 연구자의 패스트패션 특성 요인 도출

패스트패션 요인 요인 특성

신속성
패스트 패션 브랜드의 빠른 소비자 니즈의 대응 
및 빠른 제품 회전 주기 

다양성
패스트패션 브랜드의 다양한 제품군과 다양한 
스타일의디자인 제품

경제성
유통단계를 축소 및 광고비 절감을 통한 저렴하고 
합리적인 가격

브랜드 패스트패션 브랜드별 전략적 이미지 및 인지도

희소성
짧은 생산주기에 따른 제고처분 및 소진시 재구매 
어려움 

트랜디
패스트패션 브랜드의 빠른 트랜드 반영과 유행의 
민감도

본 연구에서는 이렇게 도출된 6가지 패스트패션의 특성요인을 활용하여  

소비자들의 패션이나 의복을 구매하는데 기준이 되는 소비가치유형을 분

류하고 유형에 따른 패스트패션을 소비하는 요인들의 선호도를 분석하고

자 한다.
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유형에 따른 
패스트패션 
선호 분석

제 1절 연구 방법 설계

제 2절 소비가치 유형 분석

1. 소비가치 유형 분석

2. 소비가치 유형 분석결과

제 3절 소비가치 유형에 따른 패스트 패션 

선호 특성 분석

1. 소비가치 유형에 따른 패스트패션 
선호특성 분석

2. 소비가치 유형에 따른 패스트패션 
선호특성 분석결과
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제 3 장

유형에 따른
패스트 패션 
선호 특성 분석

제1절. 연구 방법 설계

[그림 3-1] 연구모형도

2장의 문헌적 고찰을 통해 도출한 의복구매 소비가치의 요소를 분석하여 

의복구매시의 소비가치 유형을 분석하고, 패스트패션 특성으로 도출된 6

가지 요인에 소비가치의 유형에 따른 패스트 패션 선호특성을 도출할 수 

있도록 연구 모형도를 [그림 3-1]과같이 정리하였다.



3 장
소비가치 유형에 따른 패스트 패션 선호 특성 분석

- 41 -

제2절. 소비가치 유형 분석

1.� 유형�분석

2장의 문헌적 고찰을 통해 도출한 선행연구자의 소비가치의 7가지 요소

(브랜드이미지 가치, 자기표현성 가치, 기능적 가치, 진귀적 가치, 코디성 

가치, 사회적 가치, 심리적 가치)를 분석하여 의복구매시의 소비가치 유형

을 분석하고자 한다. 

1) 조사개요

[표 3-1] 소비가치 유형분석 개요

구분 내용

조사 목적 의복구매시 소비가치 유형 분석

조사 대상 패스트패션 소비 경험자 

조사 인원 90명

조사 방법 면접 설문

조사 기간 2015년 10월 19일 ~ 23일 

소비가치 유형분석을 위해 진행된 설문은 패스트패션을 소비해 본 경험

자 90명을 대상으로 2015년 10월 19일부터 23일 까지 5일동안 진행하였

다. 주로 대상은 패스트패션을 인지하고 소비해본 경험자들로 진행하여 

20대, 30대, 40대를 대상으로 진행하였다. 

2) 설문문항

설문 문항은 의복브랜드 가치 요소인 브랜드이미지 가치, 자기표현성 가

치, 기능적 가치, 진귀적 가치, 코디성 가치, 사회적 가치, 심리적 가치를 

중심으로 의복 구매시 소비하고자 하는 가치의 중요도를 리커트 7점 척

도에 표기하여 요소별 중요도를 파악할 수 있도록 설문 문항을 정리 하

였다. 그 내용은 다음 [표3-2]에 구체적으로 정리하였다.
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[표 3-2] 소비가치 유형분석 설문 문항

의복소비가치 요소 중요도

브랜드이미지 가치

의복구매시 브랜드 이미지가 제품구매 의사결정에 
반영되는 정도

자기표현성 가치

의복이 나의 개성과 가치관, 자신감에 영향을 
미치는 정도

기능적 가치

의복 관리의 용이성과 내구성의 중요정도

진귀적 가치

의복의 유행의 민감도와 소장가치의 정도

코디성 가치

의복의 핏(Fit)과 체형커버의 중요한 정도

사회적 가치

의복으로 직업이나 생활수준 반영의 중요한 정도

심리적 가치

의복의 착용감과 표현하고자 하는 본인과의 
이미지 매칭 정도
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2.� 유형�분석결과

[표 3-3] 소비가치 유형 분석방법

구분 내용

분석 방법
집단별 평균분석, 군집분석(Cluster analysis)

 SPSS PC+22 

1) 집단별 평균분석 분석결과

 
   (1) 성별에 따른 의복 구매시 소비가치

 소비가치 유형 분석에 앞서 인구통계학적 변수 중 성별에 따른 의복 구

매 시 영향을 미치는 소비가치가 무엇인지 살펴보기 위해 집단별 평균분

석을 실시한 결과 다음 [표 3-4]와 같다.

[표 3-4] 성별 × 소비가치 집단별 평균분석결과 

의복구매시 소비가치  * 성별

성별 브랜드  
이미지가치

자기표현성 
가치

기능적 
가치

진귀적 
가치

코디성 
가치

사회적 
가치

심리적 
가치

여성

평균 3.4375 6.1250 5.9375 3.0625 4.9375 5.2500 4.6875

N 48 48 48 48 48 48 48

표준편차 2.39597 .86603 .90873 2.18706 2.09768 1.61772 2.56951

남성

평균 2.3571 5.5714 5.4286 3.2143 5.3571 5.0714 2.8571

N 42 42 42 42 42 42 42

표준편차 2.08153 1.36405 .99125 1.99433 1.73657 1.68773 2.53340

합계

평균 2.9333 5.8667 5.7000 3.1333 5.1333 5.1667 3.8333

N 90 90 90 90 90 90 90
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여성과 남성 모두 의복을 구매하는데 영향을 미치는 소비가치 요인으로 

의복이 나의 개성과 가치관, 자신감에 영향을 미치는 정도인 ‘자기표현성 

가치’가 가장 높은 것으로 나타났다.

여성과 남성 모두 의복 관리의 용이성과 내구성의 중요정도인 ‘기능적 가

치’, 의복으로 직업이나 생활수준 반영의 중요한 정도의 요인인 ‘사회적 

가치’, 의복의 핏(Fit)과 체형커버의 중요한 정도 ‘코디성 가치’, 의복의 

착용감과 표현하고자 하는 본인과의 이미지 매칭 정도 ‘심리적 가치’ 순

으로 동일한 결과 값을 보이고 있어, 의복구매에 영향을 미치는 요인으로

서 성별의 차이가 없음을 발견할 수 있었다.

[표 3-5] 성별로 본 의복 소비가치 중요도   

여성 남성

중요도 
순위 의복 소비가치요소 중요도 

순위 의복 소비가치요소

1 자기표현성 가치 1 자기표현성 가치

2 기능적 가치 2 기능적 가치

3 사회적 가치 3 사회적 가치

4 코디성 가치 4 코디성 가치

5 심리적 가치 5 심리적 가치

6 브랜드 이미지가치 6 진귀적 가치

7 진귀적 가치 7 브랜드 이미지가치

(2) 연령에 따른 의복 구매 시 소비가치

다음은 인구통계학적 변수 중 연령의 차이에 따른 의복 구매 시 영향을 

미치는 소비가치가 무엇인지 살펴보기 위해 집단별 평균분석을 실시한 

결과 다음 [표 3-6]과 같다. 연령 분석 시 40대 이상의 3개 표본은 제외

하였다. 총 87개 설문결과를 활용하여 분석결과를 도출하였다.



3 장
소비가치 유형에 따른 패스트 패션 선호 특성 분석

- 45 -

[표 3-6] 연령 × 소비가치 집단별 평균분석결과  

의복구매시 소비가치  * 연령

연령 브랜드  
이미지가치

자기표현성 
가치

기능적 
가치

진귀적 
가치

코디성 
가치

사회적 
가치

심리적 
가치

20대

평균 3.5000 5.8333 5.5833 4.0000 5.2500 4.6667 5.1667

N 36 36 36 36 36 36 36

표준편차 2.36039 1.48324 .76997 2.19089 2.03365 1.86701 2.47848

30대

평균 3.0833 5.7500 5.7500 2.1667 4.9167 5.5833 3.5000

N 36 36 36 36 36 36 36

표준편차 2.43046 .93732 1.18019 1.74847 2.00535 1.51893 2.56905

40대

평균 1.6000 6.4000 5.6000 3.8000 5.0000 5.0000 2.0000

N 15 15 15 15 15 15 15

표준편차 1.24212 .50709 .82808 1.52128 1.60357 .92582 2.07020

합계

평균 2.9333 5.8667 5.7000 3.1333 5.1333 5.1667 3.8333

N 87 87 87 87 87 87 87

표준편차 2.30680 1.15340 .97669 2.08903 1.93838 1.64385 2.69935

연령별 소비가치 중요도의 분석결과는 다음 [표3-7]로 정리하였다.

[표 3-7] 연령별 소비가치 중요도   

20대 30대 40대

중요도 
순위

의복 소비가치 
요소

중요도 
순위

의복 소비가치 
요소

중요도 
순위

의복 소비가치 
요소

1 자기표현성 가치
1

자기표현성 가치 1 자기표현성 가치

2 기능적 가치 기능적 가치 2 기능적 가치

3 코디성 가치 3 사회적 가치
3

사회적 가치

4 심리적 가치 4 코디성 가치 코디성 가치

5 사회적 가치 5 심리적 가치 5 진귀적 가치

6 진귀적 가치 6 브랜드 이미지가치 6 심리적 가치

7 브랜드 이미지가치 7 진귀적 가치 7 브랜드 이미지가치



3 장
소비가치 유형에 따른 패스트 패션 선호 특성 분석

- 46 -

(3) 소득에 따른 의복 구매시 소비가치

다음은 인구통계학적 변수 중 소득의 차이에 따른 의복 구매 시 영향을 

미치는 소비가치가 무엇인지 살펴보기 위해 집단별 평균분석을 실시한 

결과 다음 [표 3-8]과 같다.

[표 3-8] 소득 × 소비가치 집단별 평균분석결과 

의복구매시 소비가치 * 소득

소득 브랜드  
이미지가치

자기표현성 
가치

기능적 
가치

진귀적 
가치

코디성 
가치

사회적 
가치

심리적 
가치

소득없음

평균 3.8889 6.1111 5.6667 4.2222 5.0000 5.5556 6.0000

N 27 27 27 27 27 27 27

표준편차 2.37508 .75107 .96077 2.43900 2.25320 1.80455 1.86052

연1500
이하

평균 2.3333 5.3333 5.6667 2.3333 5.3333 3.0000 2.6667

N 9 9 9 9 9 9 9

표준편차 2.00000 2.50000 .50000 1.32288 2.50000 .86603 2.50000

 연1500~ 
    2500

평균 1.0000 5.6667 4.3333 4.0000 5.6667 5.3333 1.0000

N 9 9 9 9 9 9 9

표준편차 .00000 1.32288 .50000 .00000 .50000 1.32288 .00000

연2500~ 
    3500

평균 2.5455 5.6364 5.9091 2.6364 4.9091 4.8182 3.1818

N 33 33 33 33 33 33 33

표준편차 2.00142 .89506 .91391 1.90096 1.70227 1.28585 2.44252

연3500~ 
    5000

평균 4.0000 7.0000 6.5000 1.0000 4.5000 7.0000 4.0000

N 6 6 6 6 6 6 6

표준편차 3.28634 .00000 .54772 .00000 2.73861 .00000 3.28634

연5000
이상

평균 3.5000 6.0000 6.0000 3.0000 6.5000 6.5000 3.5000

N 6 6 6 6 6 6 6

표준편차 2.73861 .00000 1.09545 2.19089 .54772 .54772 2.73861

합계

평균 2.9333 5.8667 5.7000 3.1333 5.1333 5.1667 3.8333

N 90 90 90 90 90 90 90

표준편차 2.30680 1.15340 .97669 2.08903 1.93838 1.64385 2.69935

소득별 소비가치 중요도의 분석결과는 다음 [표3-9]로 정리하였다. 소득

인 적을수록 자기표성성 가치와 기능적 가치가 다소 높고, 소득이 높아질
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수록 ‘사회적 가치’와 ‘코디성 가치’가 높아짐을 알 수 있었다. 

[표 3-9] 소득별 의복 소비가치 중요도 

소득에 따른 의복소비가치 중요도

소득 의복 소비가치 중요 요소

소득없음 자기표현성 가치

연1500 이하 기능적 가치

연1500~2500 자기표현성 가치, 코디성 가치

연2500~3500 기능적 가치

연3500~5000 자기표현성 가치, 사회적 가치

연5000 이상 사회적 가치, 코디성 가치
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2) 군집분석(Cluster analysis) 분석결과

의복소비가치 유형을 분류하기 위해 설문조사 결과 유사한 유형의 그룹

을 군집분석을 통해 분류하였다.

[그림 3-2] 집단 평균연결을 사용한 덴드로그램
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군집분석 분석결과 4가지 유사그룹으로 분류되어 4개 유형으로 분류하였

고 그 결과는 [표3-10]에 정리하였다.

[표 3-10] 의복 소비가치 유형 분류를 위한 군집분석 결과 

Average Linkage 
(Between Groups)

브랜드  
이미지
가치

자기표현
성 가치

기능적 
가치

진귀적 
가치

코디성 
가치

사회적 
가치

심리적 
가치

dimension

1

평균 1.0000 5.5714 5.4286 3.1429 5.9286 5.2143 1.0000

N 42 42 42 42 42 42 42

표준편차 .00000 1.36405 .99125 1.52334 1.04515 1.44046 .00000

2

평균 5.4444 6.2222 6.3333 1.0000 3.8889 5.6667 6.1111

N 27 27 27 27 27 27 27

표준편차 1.18754 .93370 .96077 .00000 2.22457 1.51911 .57735

3

평균 1.7500 5.5000 5.5000 6.0000 4.5000 3.5000 6.7500

N 12 12 12 12 12 12 12

표준편차 .45227 .52223 .52223 .00000 2.61116 2.15322 .45227

4

평균 6.0000 6.6667 5.3333 5.6667 6.0000 5.6667 6.3333

N 9 9 9 9 9 9 9

표준편차 .86603 .50000 .50000 1.32288 .86603 .50000 .50000

합계

평균 2.9333 5.8667 5.7000 3.1333 5.1333 5.1667 3.8333

N 90 90 90 90 90 90 90

표준편차 2.30680 1.15340 .97669 2.08903 1.93838 1.64385 2.69935

의복 소비가치 유형 분류를 위한 군집 분석 결과 4개의 그룹으로 분류할 

수 있었으며, 그룹별 소비가치 요소들 중 평균 6.0이 넘은 소비가치는 해

당 그룹을 대표하는 가치로 우선 선별하고자한다. 

4개의 그룹별 대표 가치를 선정하자면, 1그룹은 자기표현성 가치, 코디성 

가치를 대표한다고 할 수 있으며, 2그룹은 자기표현성 가치, 기능적 가치, 

심리적 가치를 대표하였고, 3그룹은 진귀적 가치, 심리적가치가 대표 가

치이며, 마지막 4그룹은 브랜드이미지 가치, 자기표현성 가치, 심리적 가

치가 대표되는 소비가치 요소로 도출 되었다. 

그룹별 대표 소비가치요소를 고려하여 의복소비가치 유형을 분류하는 기
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준으로 활용하고자 한다. 그룹별 대표 의복소비가치의 고려요소를 정리하

여 의복 구매 시 영향을 미치는 의복소비가치유형으로 분류하는 과정을 

정리하면 다음 [표 3-11]과 같다.

[표 3-11] 의복 소비가치 유형 분류

의복 소비가치 유형 분류

구분 의복 소비가치 고려요소 의복소비가치 유형도출

1 Group 자기표현성 가치, 코디성 가치 자아표현적 패션스타일 추구형

2 Group 자기표현성 가치, 기능적 가치, 심리적 가치 실용적 자아표현 추구형

3 Group 진귀적 가치, 심리적 가치 자아만족 트랜드 추구형 

4 Group 브랜드이미지 가치, 자기표현성 가치, 심리적 가치 브랜드 가치 표출 추구형

소비가치유형분석 결과를 살펴보면, 의복을 소비하는 가치 중 가장 고려

하는 소비가치는 자기표현성 가치로서 유형분류에 있어서도 자기를 표출

하기 위한 다양한 목적들로 분류할 수 있었다. 

1그룹은 자기표현성 가치와 코디성가치가 대표 소비가치로서 의복소비가

치 유형분류에서는 ‘자아표현적 패션스타일 추구형’으로, 2그룹은 자기표

현성 가치, 기능적 가치, 심리적 가치가 대표 소비가치로서 의복소비가치 

유형분류에서는 ‘실용적 자아표현 추구형으로, 3그룹은 진귀적 가치와 심

리적 가치가 대표 소비가치로서 의복소비가치 유형분류에서는 ’자아만족 

트랜드 추구형으로, 마지막으로 4그룹은 브랜드이미지 가치, 자기표현성 

가치, 심리적 가치가 대표 소비가치로서 의복소비가치 유형분류에서는 

‘브랜드 가치 표출 추구형으로 규정할 수 있었다.
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제3절. 소비가치 유형에 따른 패스트 패션 선호 특성 분석

1.� 패션�선호특성�분석

1) 조사개요

소비가치유형분류 설문과 함께 진행된 조사방식으로 패스트패션 선호특성

을 분석하기 위해 90명의 패스트패션 경험자를 대상으로 패스트패션을 

소비에 영향을 미치는 중요도를 파악하고자한다.

다음은 패스트패션요소 분석을 위한 설문 문항을 정리하였다.

2) 설문문항

[표 3-12] 소비가치 유형분석 설문 문항

패스트패션 요소 중요도

신속성

패스트패션 브랜드의 빠른 고객대응(신제품 출시주기빠름)

다양성

패스트패션 브랜드의 다양한 스타일의 디자인

경제성

패스트패션 브랜드의 저렴한 구매비용

브랜드

패스트패션 브랜드의 브랜드 이미지 및 인지도

희소성

패스트패션 브랜드의 짧은 판매시즌 후 재구매 어려움

트랜디

패스트패션 브랜드의 빠른 트랜드 반영과 유행의 민감도
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Average Linkage 
(Between Groups) 

신속성 다양성 경제성 브랜드 희소성 트랜디

dimension

자아
표현적 

패션스타
일 추구형

평균 3.9286 5.5714 3.7143 4.9286 3.7143 4.9286

N 42 42 42 42 42 42

표준편차 1.89213 1.73054 1.65489 1.29526 1.89074 2.03069

실용적 
자아표현 
추구형

평균 5.1111 5.0000 5.5556 5.0000 3.7778 4.7778

N 27 27 27 27 27 27

표준편차 1.55250 1.73205 2.25889 1.73205 1.78311 2.39122

자아만족 
트랜드 
추구형 

평균 5.7500 4.2500 3.5000 5.0000 4.2500 6.0000

N 12 12 12 12 12 12

표준편차 .45227 1.54479 2.15322 .73855 2.13733 .73855

브랜드 
가치 표출 
추구형

평균 4.3333 4.0000 4.0000 6.0000 5.3333 5.0000

N 9 9 9 9 9 9

표준편차 1.32288 2.29129 .00000 .86603 .50000 1.50000

합계

평균 4.4333 5.1000 5.4667 4.8000 3.7333 4.4667

N 90 90 90 90 90 90

표준편차 1.63563 1.62874 1.75589 1.62978 1.77878 2.05651

2.� 유형에�따른�패스트�패션�선호특성�데이터�분석�결과

[표 3-13] 소비가치 유형별 패스트패션 선호 특성 분석

     

소비가치 유형별 패스트패션 선호 특성 분석 결과를 살펴보면, ‘자아표현

적 패션스타일 추구형’은 다양성과 브랜드, 트랜드 요소 순으로 나타났고,  

‘실용적 자아표현 추구형’은 경제성, 신속성, 다양성과 브랜드의 요소가 

나타났다, ’자아만족 트랜디 추구형‘은 트랜디, 신속성, 브랜드의 요소가 

높게 나타났고, 마지막으로 ‘브랜드 가치 표출 추구형’은 브랜드, 희소성, 

트랜디가 대표 요소로 도출되었다.

본 연구에서는 도출된 소비가치 유형별 패스트 패션 대표요인들을 통해 

소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호특성을 분류하는 기반자료로 활용

하고자 한다.



제 1절 소비가치 유형별 패스트패션 선호 특성

1. 자아표현적 패션스타일 추구형

2. 실용적 자아표현 추구형

3. 자아만족 트랜드 추구형

4. 브랜드 가치 표출 추구형

제 2절 소비가치 유형별 패스트패션 선호 특성 
분석결과

4 장

유형에 따른 
패스트패션
선호 특성 분석결과
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4 장
소비가치 유형에 따른
패스트패션 선호 특성 
분석결과

제 1 절 소비가치 유형별 패스트패션 선호 특성

4장에서는 도출된 소비가치 유형별 패스트 패션 선호요인들을 통해 소비

가치 유형에 따른 패스트패션 선호특성을 분류하고자 한다.

1.� 패션스타일�추구형

[그림 4-1] 자아표현적 패션스타일 추구형의 패스트패션 선호특성

 ‘자아표현적 패션스타일 추구형’의 소비가치 유형별 패스트패션 선호 요

인은 다양성과 브랜드, 트랜드 순으로 도출되었다. 패스트패션 선호 요인

을 통해 패스트패션 선호특성을 정리해보면, 다양한 스타일의 디자인 상

품을 통해 자신을 표현하고 브랜드나 스타일의 유행에 뒤쳐지지 않는 특

성을 유추할 수 있었고, ‘다양한 스타일의 디자인을 통해 유행선도 특성’

을 도출 할 수 있었다.
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2.� 자아표현�추구형

[그림 4-2] 실용적 자아표현 추구형의 패스트패션 선호특성

‘실용적 자아표현 추구형’의 소비가치 유형별 패스트패션 선호 요인은 경

제성, 신속성, 다양성 과 브랜드 순으로 도출되었다. 패스트패션 선호 요

인을 통해 패스트패션 선호특성을 정리해보면, 합리적인 가격과 품질로서 

내구성과 경제성을 통해 다양한 스타일을 표현하는 브랜드를 소비하는 

특성을 유추할 수 있었고, ‘경제적인 다양한 제품을 소비하는 실용적 특

성’을 도출 할 수 있었다.

3.�자아만족�트랜드�추구형

[그림 4-3] 자아만족 트랜드 추구형의 패스트패션 선호특성

’자아만족 트랜디 추구형‘의 소비가치 유형별 패스트패션 선호 요인은 트

랜디, 신속성, 브랜드 순으로 도출되었다. 패스트패션 선호 요인을 통해 

패스트패션 선호특성을 정리해보면, 유행에 민감해 빠르게 트랜디한 디자

인 스타일을 재 구매함으로써 스타일에 뒤처지지 않음에 만족을 느끼는 

유형임을 유추할 수 있었고, ‘유행에 민감하고 제품구매 빈도가 높은 특

성’을 도출 할 수 있었다.
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4.� 가치�표출�추구형

[그림 4-4] 브랜드 가치 표출 추구형의 패스트패션 선호특성

‘브랜드 가치 표출 추구형’의 소비가치 유형별 패스트 패션 선호 요인은  

브랜드, 희소성, 트랜디 순으로 도출되었다. 패스트 패션 선호 요인을 통

해 패스트 패션 선호특성을 정리해보면, 브랜드별 핵심 가치를 자아 이미

지 가치로 활용하지만 재구매가 어려운 제품을 통해 유행에 뒤처지지 않

고 하는 특성을 유추할 수 있었고, ‘브랜드 가치가 뚜렷한 트랜디한 소비

특성’을 도출 할 수 있었다.
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제 2 절  소비가치 유형에 따른 패스트 패션 선호 특성 분석 결과

[그림 4-5] 소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호 특성

본 연구의 최종 분석결과로 소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호특성

을 정리해보면, ‘자아표현적 패션스타일 추구형’은 ‘다양한 스타일의 디자

인을 통해 유행을 선도하는 특성’, ‘실용적 자아표현 추구형’은 ‘경제적인 

다양한 제품을 소비하는 실용적 특성’, ’자아만족 트랜디 추구형‘은 ‘유행

에 민감하고 제품구매 빈도가 높은 특성’ 마지막으로 ‘브랜드 가치 표출 

추구형’은 ‘브랜드 가치가 뚜렷한 트랜디한 소비특성’을 도출 할 수 있었

다.



5 장

제 1절 연구의 결과

제 2절 연구의 시사점 및 한계점
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5 장
결론

제 1 절 연구의 결과

패션은 사회 문화적 환경 변화로 미치는 영향의 수용도가 높은 분야라 

할 수 있다. 이에 글로벌 패션산업분야에서도 빠른 생산과 소비 트랜드를 

주도하는 SPA(SPA:Specialty store retailer Private label Apparel brand)

브랜드가 성장기에 정착했다 할 수 있다. 점차 국내 패션산업도 벤치마킹

을 통해 대기업 중심으로 패스트패션 시스템이 적용되면서 저렴하고 합

리적인 가격에 다양한 디자인의 의류상품들이 짧은 주기로 새상품들을 

출시하며 소비자들의 트랜드 반영 주기를 분기별에서 최단 주단위로 단

축시켜왔다. 

그러나 패스트패션을 선호하는 소비자들은 의류구매에 따른 소비패턴이 

빠른 생산과 판매 주기 단축과 유행을 반영하는데 저렴한 가격을 지불하

고 있다고 생각했지만, 단품의 저렴한 가격에 구매 빈도율이 높아지면서 

합리적 소비가 아닌 유행에 구입한 제품들의 폐기주기 또한 단축되어 더 

많은 환경적인 문제가 논의 되어지고 있다.

본 연구에서는 소비자의 의사결정에 있어 소비가치는 시장선택에 영향을 

미치는 요인으로서 의류구매에 있어 소비가치 유형을 분류하고 유형별 

패스트패션을 소비하는 목적의 특성을 도출하여, 생산자는 패스트패션을 

소비하는 소비자의 소비가치를 이해하고 기업의 전략에 반영함으로 재고

를 줄이고, 타깃집단의 소비가치에 대한 전략적인 대응을 추진할 수 있도

록 소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호 특성을 분석하였다. 

 이에 본 연구에서는 이론적 고찰을 통해 선행연구자가 제시한 의복구매

에 영향을 미치는 소비가치 유형을 브랜드 이미지 가치, 자기 표현성 가

치, 기능적 가치, 진귀적 가치, 코디성 가치, 사회적 가치, 심리적 가치를 

소비가치로 도출하고 그 유형을 분류하기 위한 설문을 패스트패션 소비
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경험이 있는 소비자 90명의 설문을 군집분석을 통해 유형을 분류하였다. 

분석결과, 자기표현성 가치와 코디성가치가 높은 ‘자아표현적 패션스타일 

추구형’, 자기표현성 가치, 기능적 가치, 심리적 가치 그룹은 ‘실용적 자

아표현 추구형’으로, 진귀적 가치와 심리적 가치가 대표 소비가치인 그룹

은 ’자아만족 트랜드 추구형으로, 마지막으로 브랜드이미지 가치, 자기표

현성 가치, 심리적 가치가 높은 유형은 ‘브랜드 가치 표출 추구형’으로 4

가지의 소비가치 유형을 규정하였다. 

4가지 유형별 패스트패션의 특성요인을 살펴보면 먼저 이론적 고찰을 통

해 패스트패션의 특성요인을 신속성, 다양성, 경제성, 브랜드, 희소성, 트

랜디 6가지 요인으로 도출하였고, 소비가치 유형별 패스트패션 선호요인

을 파악하기 위해 집단별 평균분석을 시행하였다. 

소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호특성 분석결과를 정리해보면, ‘자

아표현적 패션스타일 추구형’은 ‘다양한 스타일의 디자인을 통해 유행을 

선도하는 특성’, ‘실용적 자아표현 추구형’은 ‘경제적인 다양한 제품을 소

비하는 실용적 특성’, ’자아만족 트랜디 추구형‘은 ‘유행에 민감하고 제품

구매 빈도가 높은 특성’ 마지막으로 ‘브랜드 가치 표출 추구형’은 ‘브랜드 

가치가 뚜렷한 트랜디한 소비특성’을 도출 하였다.

본 연구에서는 소비자의 소비가치 유형별 패스트패션을 소비하는 이유와 

선호 특성을 파악 하였다. 패스트패션 기업측면에서는 브랜드 이미지와  

아이덴티티에 적합한 소비 가치 유형에 따른 소비특성을 파악하는데 유

용한 자료가 되어지길 기대한다. 
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제 2 절 연구의 시사점 및 한계점

소비자의 의사결정에 있어 소비가치는 시장선택에 영향을 미치는 요인으

로서 의류구매에 있어 소비가치 유형을 분류하고 유형별 패스트패션을 

소비하는 목적의 특성을 도출하여, 생산자는 패스트패션을 소비하는 소비

자의 소비가치를 이해하고 기업의 전략에 반영함으로 재고를 줄이고, 타

겟집단의 소비가치에 대한 전략적인 대응을 추진할 수 있도록 소비가치 

유형에 따른 패스트패션 선호 특성을 분석하였다. 

본 연구의 한계점으로는 패스트패션의 다양한 브랜드별 소비가치의 특징

을 파악하여 실용성 있는 소비가치를 도출하고자 하였으나, 의복중심의 

소비가치 도출을 통해 기반 연구만이 진행되었다. 연구의 내용을 일반화 

시키는 데에는 어려운 점이 있다.

그리고 패스트패션을 소비해본 사용자 90명의 표본을 통해 결과값을 도

출하였다. 전국적인 표본을 추출하지 못한 것이 한계점으로 남아있으며, 

향후 연구에서는 전국적인 표본과 브랜드별 표본들을 추가로 연구하게 

된다면 패스트패션의 소비가치에 따른 고려요소들을 명확하게 제시할 수 

있을 것으로 생각한다.
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- 국문초록 -

소비가치 유형에 따른 패스트패션 선호특성 분석

Preference Analysis of Fast Fashion

according to the type of Consumption Value

패션은 사회 문화적 환경 변화로 미치는 영향의 수용도가 높은 분야라 

할 수 있다. 이에 글로벌 패션산업분야에서도 빠른 생산과 소비 트랜드를 

주도하는 SPA(SPA:Specialty store retailer Private label Apparel brand)

브랜드가 확산되고 국내 패션산업 또한 패스트패션 시스템이 적용되면서 

저렴하고 합리적인 가격에 다양한 디자인의 의류상품들이 짧은 주기로 

신상품을 출시하며 소비자들의 니즈를 즉각적으로 대응해왔다. 

그러나 패스트패션을 선호하는 소비자들은 합리적인 소비를 한다고 생각

했지만, 단품의 저렴한 가격에 구매 빈도율이 높아지면서 유행에 구입한 

제품들의 폐기주기 또한 단축되어 환경적, 경제적 문제의 우려가 높아지

고 있다.

이에 본 연구에서는 소비자의 의사결정에 있어 소비가치는 시장선택에 

영향을 미치는 요인으로서 의류구매에 있어 소비가치 유형을 분류하고 

유형별 패스트패션을 소비하는 목적의 특성을 도출하여, 생산자는 패스트

패션을 소비하는 소비자의 소비가치를 이해하고 기업의 전략에 반영함으

로 재고를 줄이고, 타깃집단의 소비가치에 대한 전략적인 대응을 추진할 

수 있도록 소비가치 유형별 패스트패션 선호 특성을 분석하였다. 

본 연구의 결과가 패스트패션 기업측면에서는 브랜드 이미지와 아이덴티

티에 적합한 소비 가치 유형에 따른 소비특성을 파악하는데 유용한 자료

가 되어 지길 기대한다.

Keywords : 패스트패션, 소비가치, 선호특성
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