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ABSTRACT1)

This study investigated how consumers perceive global SPA brands and domestic SPA brands, and how 
these perceptions have changed. The data for analysis were selected featuring Korean and English names for 
each brand name (H&M, UNIQLO, ZARA/Daiz, SPAO, TOP10) as search keywords, and social texts were 
collected using Textom. Posts for a total of six years (2013-2014, 2016-2017, and 2019-2020) were set as the 
study’s subject. The collected texts were extracted using the KrKwic software. Then, the frequency of appear-
ance was calculated and a network matrix was constructed. A semantic network was visualized using the 
NodeXL program to determine the connection structure and characteristics between core keywords. As a re-
sult of examining consumer perceptions of SPA brands and their changing patterns, the following insights 
were derived. First, a difference was found in consumers’ items of interest regarding global SPA brands and 
domestic SPA brands, as well as in the attributes that were considered when purchasing. Unlike global SPA 
brands, domestic SPA brands have only recently become recognized as family SPA brands. In addition, the 
study found that the level of interest and use of the online channel of Korean SPA brands were relatively 
low. Therefore, in order for rising domestic SPA brands to transform into global SPA brands, they must es-
tablish strategies such as building a brand identity that emphasizes diversity (which is SPA’s strength), 
strengthening online channels, and evolving into lifestyle brands.
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Ⅰ. 서론

지속되는 저성장 국면 속에서 소비자들의 가치

소비 경향은 더욱 증가하고 있으며, 실용성과 품

질을 갖춘 합리적인 가격대의 제품 선호가 높아지

고 있다. 이에 SPA브랜드는 빠르게 변화하는 소

비자의 니즈를 충족시키면서 합리적인 가격의 제품

을 제공해 2018년 기준 국내 시장에서 5조원 이상의

매출액을 올리면서 급속한 성장을 이루었다(Lee,

2020). 지금까지 이러한 성장은 유니클로(UNIQLO),

에이치앤엠(H&M), 자라(ZARA) 등 해외글로벌

SPA브랜드들이 주축이 되었던 반면, 최근 한국형

SPA브랜드 시장의 지각변동이 일고 있다. NO재

팬(불매운동)의 장기화와 코로나19(일상복 수요

증가) 등의 여파로 글로벌 SPA브랜드들이 고전

중인 가운데 한국형 SPA브랜드를 찾는 소비자가

늘면서 2020년 탑텐, 스파오가 자라를 제치고 매

출 2, 3위에 오르는 등 한국형 SPA브랜드들의 약

진이 두드러지고 있다(Bae, 2021). 하지만 이러한

한국형 SPA브랜드들의 성장이 거시적 환경(NO

재팬, 코로나19) 변화에 따른 영향이 큰 만큼, 글

로벌 SPA브랜드와의 경쟁에서 지속적인 성장을

낙관하기는 어렵다. 한편, 글로벌 마케팅 리서치

기업인 칸타(Kantar)에 따르면 2025년 세계 패션

시장의 규모는 2020년 대비 20% 증가한 약 427조

원에 달할 것으로 전망되고 있으며, 이와 같은 성

장은 유니클로, 에이치앤엠, 자라 등과 같은 SPA

브랜드에 의해 창출될 것이라고 예측하였다(Yoo,

2020). 이에 SPA브랜드 시장의 성장전망에 발맞

춰 최근 국내 패션시장에서 약진하고 있는 한국형

SPA브랜드들의 국내 시장에서의 경쟁력 강화에

서 나아가 글로벌화를 위한 변화가 필요한 시점이

라고 할 수 있다.

2000년대 중반 글로벌 SPA브랜드가 국내에 상

륙하면서부터 국내외 SPA브랜드에 대한 연구가

꾸준히 이루어지고 있지만, 그 범위와 수는 여전

히 한정적이다. 지금까지 SPA브랜드와 관련된 연

구들은 주로 소비자를 중심으로 한 쇼핑성향이나

라이프스타일 등에 관한 연구, 브랜드 중심의 마

케팅 전략과 점포 속성, 자산 등을 선행요인으로

SPA브랜드에 대한 태도 및 구매의도, 충성도 등

과의 관계에 대한 연구가 중점적으로 이루어졌다.

이와 같은 선행연구들은 설문을 실시하고 이를 통

계적으로 분석한 연구가 대부분이며, 온라인상에

서 축적되고 있는 SPA브랜드 관련 제품평가, 구

매 후기 등과 같은 실질적 경험을 기록한 텍스트

데이터를 이용한 연구는 거의 이루어지지 않았다.

소비자들은 소셜 미디어(social media)를 통해

브랜드의 서비스나 제품의 성능 및 디자인 등과

관련한 평가나 리뷰를 적극적으로 표현하며 경험

을 공유하기도 하고, 합리적인 의사결정을 위해

타인의 평가도 적극적으로 반영하고 있다(Ahn &

Lee, 2016; Jang & Noh, 2017). 이에 소셜 미디

어 상의 게시글이나 댓글 등의 텍스트 데이터를

통해 특정 제품이나 서비스 등에 대한 소비자 반

응 및 인식에서부터 사회현상의 변화까지 파악할

수 있다는 이유로, 기업과 소비자의 의사결정과정

에 SNS의 텍스트를 분석한 데이터들이 다양하게

활용되고 있다(Lee, Lee, Kim, & Kim, 2017). 따

라서 소셜 미디어 상에 실시간으로 축적되고 있는

많은 텍스트 데이터는 연구자의 설계에 의해 구성

되는 설문 데이터와 달리 짧은 리드타임을 가지고

빠르게 변화하는 SPA브랜드에 대한 소비자 인식

을 이해하는데 유용한 자료가 될 수 있다는 측면

에서, 온라인상의 소비자들의 게시글을 바탕으로

한 SPA브랜드의 제품, 서비스 등에 대한 소비자

인식, 가치 요인 등을 파악하기 위한 연구가 필요

하다고 할 수 있다. 이에 본 연구에서는 글로벌

SPA브랜드와 한국형 SPA브랜드에 대해 소비자

들이 어떻게 인식하고 그 인식이 어떻게 변화해왔

는지를 알아봄으로써, 한국형 SPA브랜드의 성장

과 글로벌 브랜드로의 발돋움을 위한 변화의 방향

을 제시하고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. SPA브랜드

SPA(specialty store retailer of private label

apparel)브랜드란 자체 브랜드 제조사가 정책 결

정의 주체가 되어 의류기획에서부터 디자인, 생

산·제조, 유통·판매에 이르기까지 전 과정을 담당

하는 전문 소매점을 말한다. 다시 말해서 SPA브

랜드는 대량생산 방식을 통해 제조원가를 낮추고

유통 단계를 축소시킴으로써, 빠른 생산과 상품회

전을 통해 효율성을 추구함으로써 저렴한 가격에

제품을 공급하는 유통업체이다. 이러한 SPA브랜

드는 소비의 양극화가 뚜렷해짐에 따라 가성비(가

격 대비 성능의 준말) 좋은 상품을 찾으려는 소비

자의 요구에서 출발하여, 소비자의 니즈를 만족시

키는 소매 업태로서 세계 패션시장을 리드하며 지

속적인 성장을 이어가고 있는 중이다. 매년 세계

적인 브랜드의 가치를 평가하는 인터브랜드(inter-

brand)의 2020년 조사결과에 따르면 자라와 에이치

앤엠이 각각 35위, 37위로 평가되며 32위 구찌

(GUCCI), 83위 디올(Dior), 97위 버버리(Burberry)

등 명품 브랜드와 그 수준을 나란히 하고 있음을

인정받고 있다(Interbrand, 2020).

한국 패션시장에서 첫 SPA브랜드는 2001년 ‘망

고(MANGO)’의 진출로 시작되었으나, 당시 국내

에서는 고마진 정책의 백화점을 중심으로 하는 유

통 환경이 부각되고 있어서 SPA브랜드가 크게

주목받지 못했다. 이후 2005년 일본 유니클로의

진출을 시작으로 2008년 스페인의 자라, 2010년

스웨덴의 에이치앤엠 등 다양한 국가의 글로벌

SPA브랜드들이 국내에 속속 진출했다. 국내에 진

출한 글로벌 SPA브랜드들은 싼게 비지떡이라는

인식을 깨고 저렴한 가격임에도 좋은 품질의 의류

를 선보이며 성장 가도를 달렸다. 실제 2010년 기

준 이른바 ‘글로벌 빅3 SPA 브랜드’인 유니클로

와 자라, 에이치앤엠의 국내 매출 합계가 3,971억

이었으나 불과 3년 만에 국내 매출 1조원을 넘어

섰고, 2018년 기준 2조원을 넘어서며 2010년 대비

5배나 그 규모가 성장하였다(Financial Supervisory

Service, 2019; Kim, 2014). 이와 같은 패션시장의

SPA 바람에 발맞춰 국내업체 중 이랜드가 2009

년 선보인 스파오(SPAO)를 시작으로 제일모직의

에잇세컨즈(8second), 신성통상의 탑텐(TOP10)

등이 런칭되어 한국의 주요 SPA브랜드로 자리매

김하였다. 한국형 SPA브랜드들은 초반 승승장구

하던 글로벌 SPA브랜드들과의 경쟁에서 고전을

면치 못했으나, 매장 수를 빠르게 확대하고 유행

하는 스타일을 즉각 반영하면서도 가격 경쟁력을

갖추기 위해 '국내 스팟 생산' 방식을 도입하는 등

적극적인 공세를 펼치기 시작하였다. 그 결과

2020년 매출기준 탑텐과 스파오가 자라와 에이치

앤엠을 제치고 SPA브랜드 매출순위 2, 3위에 오

르는 등 국내 패션 시장에 지각변동이 일고 있다.

하지만 이러한 성장세는 한국 SPA시장에서 부동

의 1위인 ‘유니클로’의 질주에 직격탄이 된 2019년

하반기부터 이어진 대대적 불매운동(NO재팬)과

신종 코로나바이러스 감염증(코로나19) 확산 여파

에 따른 반사이익적 측면이 크다는 분석이 주를

이룬다. 물론 달라진 환경을 글로벌 브랜드에 비

해 빠르게 대응하고 제대로 공략하고 있다는 평가

를 받기도 있지만(Lee, 2020), 이는 국내에 국한

된 브랜드이기에 유리하게 작용했다는 점에서 다

시 환경이 변화되었을 때 글로벌 SPA브랜드와

견주어 우위에 설 수 있을지는 의문이 남는 부분

이다. 일부 한국형 SPA브랜드가 K패션에 관심이

있고 한국인의 체형과 문화가 비슷한 중국 시장에

진출하였지만, 글로벌 브랜드로 성장한 한국형

SPA브랜드는 아직 없는 실정이다(Yoo, 2019). 최

근 한국형 SPA랜드의 눈에 띄는 성장을 발판삼

아 국내 패션시장에서의 경쟁력 강화를 넘어 글로

벌 브랜드로의 도약을 위한 노력과 변화가 필요한

시점이라고 할 수 있다.

글로벌 SPA브랜드가 국내에 들어오면서부터

국내외 SPA브랜드에 대한 연구가 꾸준히 이루어
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지고 있지만, 그 연구 범위나 수는 여전히 한정적

이다. 지금까지 SPA브랜드와 관련된 연구들을 살

펴보면, 주로 국내외 SPA브랜드 제품을 구매한

경험이 있는 소비자를 대상으로 가격, VMD가

SPA브랜드 제품에 미치는 영향에 관한 연구(e.g.,

Jung & Choi, 2011; Yang & Hwang, 2015), 점

포충성도를 럭셔리 브랜드와 SPA브랜드를 비교

한 연구와 한국형 SPA와 글로벌 SPA브랜드로

비교한 연구(e.g., Ko & Kim, 2014; Park &

Kim, 2016), 마케팅 전략, 점포속성, 브랜드 자산,

라이프스타일을 선행변수로 한 소비자 태도에 관

한 연구(e.g., Lee et al., 2014; Nam, Son, &

Lee, 2015; Oh & Kim, 2014; Youn, 2014, Wu

& Kim, 2014) 등 소비자의 구매행동과 관련한

설문을 실시하고 이를 통계적으로 분석한 연구가

주를 이루고 있으며, 온라인상에서 축적되고 있는

SPA브랜드 관련 제품평가, 구매후기 등과 같은

소비자가 실질적 경험을 기록한 텍스트 데이터를

이용한 연구는 거의 이루어지지 않았다.

2. 의미네트워크 분석

소셜 미디어는 소셜 네트워킹 서비스(social net-

working service, SNS) 가입자들이 서로 정보와

의견을 공유하며 대인관계망을 넓힐 수 있는 플랫

폼으로, 수많은 정보가 생산, 공유, 확산되는 장이

다(Oh & Kim, 2014). 소비자들은 소셜 미디어를

통해 제품의 성능이나 디자인, 서비스 등에 대한

리뷰를 적극적으로 게시하면서 경험을 공유하고,

합리적 의사결정을 위해 타인의 평가도 적극적으

로 반영하기도 한다(Ahn & Lee, 2016; Jang &

Noh, 2017). 따라서 소셜 미디어 상의 텍스트 데

이터인 게시글, 댓글 등을 바탕으로 특정 제품이

나 서비스 등에 대한 소비자 인식, 반응에서부터

사회현상의 변화에 이르기까지 파악이 가능하다.

이에 기업과 소비자의 의사결정과정에 소셜 미디

어의 텍스트를 분석한 데이터들이 다양하게 활용

되고 있다(Lee et al., 2017).

네트워크 분석은 연결망을 바탕으로 관계성 체

계의 특성을 설명하거나 그 체계 구성단위의 행위

를 설명하는 방법(Kim & Kim, 2016)이라고 한다

면, 의미네트워크 분석(semantic network analy-

sis)은 네트워크분석과 유사하지만 사람대신 비정

형 데이터인 텍스트를 구성하는 키워드들 간의 관

계로 형성되는 연결망을 통해서 텍스트가 나타내

는 잠재된 의미를 분석하는 방법이라고 할 수 있

다(Lim et al., 2017). 의미네트워크 분석에서 키

워드들의 결합을 통해 특정 의미를 도출할 수 있

으며, 키워드의 사용빈도와 관계를 바탕으로 메시

지에서 강조되는 상징성을 파악할 수도 있다(Park

& Leydesdorff, 2004). 더불어 의미네트워크 분석

을 통한 텍스트 분석은 키워드들 간의 관계를 기

반으로 그 맥락 속에서 구조화된 개념을 파악할

수 있고, 비정형 데이터의 해석을 보다 객관화할

수 있다는 점에서(Kim, 2011; Park & Leydes-

dorff, 2004), 최근 다양한 사회과학분야 등에서

소비자들의 다양한 인식을 파악하는 방법론으로

활용되고 있다(Kwahk, 2014). 패션분야에서도 소

셜 미디어 텍스트의 의미 네트워크 분석을 통한

특정 제품이나 서비스, 개념 등에 대한 소비자들

의 반응, 인식, 트렌드 변화 등의 연구들이 지속적

으로 이어지고 있다(e.g., An & Lee, 2016; Heo

& Lee, 2019; Lee et al., 2017; Zou & Peng,

2019). SPA브랜드와 관련된 연구로는 Jun(2019)

이 글로벌 SPA브랜드가 활용한 패션 이미지와

SNS 텍스트를 중심으로 의미네트워크를 분석하였

는데, 그 결과 글로벌 SPA브랜드는 공통적으로

판매를 위해 제품 이미지를 통한 노출을 중요시하

는 것으로 나타났다. 더불어 유니클로의 경우 베

이직한 아이템을 SNS에 지속적으로 노출해 소비

자의 꾸준한 반응을 이끌어내는 전략을 구사하고,

에이치앤엠은 다른 브랜드들과 차별적이고 독립적

인 마케팅 방식으로 SNS를 활용하였으며, 자라는

자유로운 자라의 패션연출과 직접적인 소비의 연

결을 가능하게 할 수 있다는 의도를 이미지어의
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텍스트로 표출하고 있음을 확인함으로써 브랜드

간 차별점을 확인하였다. Kang(2019)의 경우

‘SPA브랜드’를 검색어로 SPA브랜드에 대한 인식

을 살펴보았으며, 그 결과 소비자들이 주로 인식

하는 브랜드는 유니클로, 스파오, 에잇세컨즈, 자

라, 탑텐 등 이었으며, 소비자들은 SPA브랜드의

모업체에 대한 인식이 분명하고 제품 평가 시에

가격과 디자인을 가장 많이 인식하는 것을 확인하

였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

본 연구에서는 소셜 미디어에 나타난 글로벌

SPA브랜드와 한국형 SPA브랜드에 대한 소비자

인식을 알아보고, 두 브랜드 유형에 대한 소비자

인식을 비교하고자 하였다. 또한, 글로벌 SPA브

랜드와 한국형 SPA브랜드에 대한 소비자 인식변

화를 알아보기 위하여, 시간흐름에 따른 의미네트

워크에서 나타나는 공통적 요소와 차이점에 대해

서 살펴보고자 하였다. 이에 본 연구에서는 다음

과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 소셜 미디어에 나타난 글로벌 SPA

브랜드와 한국형 SPA브랜드에 대

한 소비자 인식을 알아본다.

연구문제 2. 소셜 미디어에 나타난 글로벌 SPA

브랜드와 한국형 SPA브랜드에 대

한 소비자 인식 변화를 알아본다.

연구문제 2-1. 소셜 미디어에 나타난 글로벌 SPA

브랜드에 대한 소비자 인식 변화를

알아본다.

연구문제 2-2. 소셜 미디어에 나타난 한국형 SPA

브랜드에 대한 소비자 인식 변화를

알아본다.

연구문제 2-3. 소셜 미디어에 나타난 글로벌 SPA

브랜드와 한국형 SPA브랜드에

대한 소비자 인식 변화의 공통점

과 차이점을 알아본다.

2. 자료수집 및 분석

본 연구에서는 국내외 SPA브랜드에 대한 소비

자의 인식과 그 변화를 알아보기 위하여, 2013년

기준 매출 TOP3를 기록한 글로벌 SPA브랜드와

한국형 SPA브랜드에 대한 소셜 텍스트를 분석대

상으로 선정하였다(Min, 2017). 이에 글로벌 SPA

브랜드인 에이치앤엠, 유니클로, 자라와 한국형

SPA브랜드인 데이즈, 스파오, 탑텐 관련 네이버

(Naver)와 다음(Daum)의 블로그 및 카페 게시물

의 텍스트를 수집하였다. 블로그와 카페의 경우

데이터의 제공기간이 1년 미만으로 제한적인 트위

터, 페이스북, 인스타그램 등과 달리 오랜 기간 축

적된 데이터 수집이 가능하기 때문에, 시간의 흐

름에 따른 소비자 인식의 변화를 살펴보기 위한

적합한 수단으로 사용될 수 있다.

분석을 위한 데이터는 각 브랜드명의 한글명과

영문명을 검색 키워드로 선정하여 에이치앤엠

/H&M, 유니클로/UNIQLO, 자라/ZARA, 데이즈

/Daiz, 스파오/SPAO, 탑텐/TOP10을 검색어로 텍

스톰(Textom)을 이용하여 소셜 텍스트를 수집하

였다. 인식변화를 보다 거시적 관점에서 접근하기

위하여, 2013년부터 2020년까지 8년의 기간 중

2015년과 2018년을 제외한 2년 단위(2013-2014년,

2016-2017년, 2019-2020년)의 총 6년간 게시글을

연구대상으로 선정하였다. 텍스톰은 빅데이터 수

집부터 데이터 정제, 매트릭스 생성, 시각화 생성

까지 할 수 있는 한국어 기반 솔루션으로, 그 기

능성과 신뢰성을 인정받아 이를 활용한 학술연구

가 늘어나고 있다(Lee et al., 2017).

수집한 텍스트는 Park & Leydesdorff(2004)가

개발한 KrKwic 소프트웨어를 이용하여 키워드를

추출한 후, 조사, 어미, 접미사, 의미적 활용이 어

려운 단어를 제거하고 동의어나 파생어의 등을 통

합하는 등 정제과정을 거쳐 최종 분석대상 키워드
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를 선정하였다. 키워드 선정은 KrKwic 소프트웨

어를 이용해 키워드의 출현 빈도를 계산한 후 출

현빈도를 기준으로 하였다. 출현빈도의 비율이 높

을수록 중요도가 높다는 것을 의미하며, 높은 빈도

의 핵심 키워드들의 결합이 어떤 특정한 행태를 이

룰 때 특별한 의미가 발생할 것이라는 의미네트워크

적 관점에 따라 중요도가 높은 핵심 키워드들이 의

미 있는 관계성으로 연결됨으로써 그 가치를 구성할

수 있다. 따라서 이를 알아보기 위해 선정된 키워드

들의 네트워크 행렬(network matrix)을 KrKwic 소

프트웨어로 구성한 후, 노드엑셀(NodeXL) 프로그

램을 이용하여 의미 네트워크를 시각화하였다. 시

각화 결과를 바탕으로 네트워크 특성과 그 의미

분석을 위해 노드 수, 링크 수, 밀도 등을 살펴보

았으며, 핵심 키워드들의 중요성 및 영향력을 알

아보기 위해 연결정도 중심성과 매개 중심성을 확

인하였다. 또한 핵심 키워드들 간 연결 구조와 특

성 파악을 위해 군집 분석을 실시하였다.

의미네트워크 분석에서 연결밀도(destiny), 연결

강도(strength), 중심성(centrality) 등은 연결구조

의 특성 파악을 위한 측정지표로 사용된다(Hansen,

Shneiderman, & Smith, 2009). 연결밀도는 네트

워크를 구성하는 노드(키워드)들 간의 연결정도를

나타내며, 노드 간 연결이 많아질수록 네트워크의

밀도는 높아지게 된다. 네트워크 내에서 노드 간

의 관계를 나타내는 링크는 단순히 관계 유무만이

아닌 관계의 강도 즉, 연결강도로도 나타낼 수 있

다. 네트워크에서 관계의 강도는 노드 간의 관계

친밀성, 지속성 등 여러 가지 관계의 특성으로 정

의할 수 있다. 중심성 지표는 네트워크 분석지표

중 가장 많이 사용되는 지표로, 전체 네트워크 내

에서 중요한 역할을 하는 노드(키워드)가 무엇인

지를 보여준다. 중심성 지표는 분석 관점에 따라

연결정도 중심성(degree centrality), 매개 중심성

(betweenness centrality), 아이겐벡터 중심성

(eigenvector centrality) 등이 있는데, 그 중에서

연결정도 중심성은 한 노드가 얼마나 많은 다른

노드들과 연결 관계를 맺고 있는지를 측정하는 지

표로서, 연결정도 중심성이 높은 노드는 많은 노

드들과 연결되어 네트워크 상에서 중심적인 역할

을 수행한다고 해석할 수 있다. 이에 본 연구에서

는 의미 네트워크 분석을 통해 그 특성 파악과 의

미 해석을 위해 네트워크 내 노드(키워드)들 간

연결정도와 중심성을 분석하였다. 더불어 의미 네

트워크의 군집화를 통해 하위 네트워크를 알아봄

으로써 핵심 키워드들 간 연결 구조와 특성을 파

악하였다.

Ⅳ. 연구결과

1. 소셜 미디어에 나타나 글로벌SPA브랜드와
한국형 SPA브랜드에 대한 소비자 인식

수집된 글로벌 SPA브랜드 유니클로, 에이치앤

엠, 자라에 대한 19,667개의 게시글에서 총 58,952

개의 키워드가 도출되었으며, 그 중 출현빈도 200

회 이상을 기준으로 선정된 핵심 키워드 60개가

최종 분석대상으로 추출되었다<Table 1>. 추출된

키워드를 살펴본 결과<Table 2>, 검색어인 유니클

Global SPA brand Domestic SPA brand

Number of posts Number of keywords Number of posts Number of keywords

2013-2014 6,964 18,665 3,023 13,320

2016-2017 5,922 18,127 2,925 11,122

2019-2020 6,781 22,160 7,653 27,476

Total 19,667 58,952 13,601 51,918

<Table 1> Amount of Data Collection by Period
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로(22,327건), 에이치앤엠(4,888건), 자라(2,642건)

와 더불어 세일(4,947건), 팬츠(2,745), 자라(2,642

건)가 가장 많이 언급된 키워드인 것으로 확인되

었다. 또한 재킷(2,236건), 슈즈(1,949건), 셔츠(1,858

건), 히트텍(1,689건), 원피스(1,684건), 후리스(1,482

건), 니트(1,377건), 데님(1,005건), 티셔츠(992건),

스커트(904건), 코트(783건), 가디건(722건) 등 글

로벌 SPA브랜드의 관심 품목 관련 키워드들과

가격(2,512건), 사이즈(1,910건), 컬러(627건), 디

자인(468건), 패턴(306건) 등 SPA브랜드 제품 구

매 시 고려하는 속성을 의미하는 키워드, 남자, 여

자, 키즈, 베이비, 친구 등과 같은 착용자와 관련

한 키워드, 이자벨마랑, 르메르, 알렉산더왕 등의

다양한 콜라보레이션 활동 관련 키워드가 200회

이상 등장한 상위 빈도의 키워드인 것으로 나타났

다. 이 밖에도 온라인, 직구, 번개장터, 공홈 등의

키워드를 통해 온라인을 기반으로 한 다양한 구매

경로를 이용하는 것을 알 수 있었다. 글로벌 SPA

브랜드 관련 60개의 핵심 키워드로 네트워크 분석

을 실시한 결과, 핵심 키워드들은 1,491개의 연결

(edge)을 가진 것으로 나타났으며, 네트워크 밀도

는 .842로 네트워크 내 노드들 간 연결정도가 높

은 것을 알 수 있었다.

한국형 SPA브랜드 데이즈, 스파오, 탑텐에 대

한 13,601개의 소셜 텍스트에서는 총 51,918개의

키워드가 도출되었으며, 그 중 출현빈도 200회 이

상을 기준으로 핵심 키워드 37개가 최종 분석대상

으로 추출되었다<Table 1>. 추출된 키워드를 살펴

본 결과<Table 2>, 검색어인 스파오(12,161건), 데

이즈(5,558건), 탑텐(3,337건) 다음으로 가격(1,741

건)이 가장 많이 언급된 키워드로 확인되었으며,

다음으로 패딩(1,539건), 조끼(1,196건), 잠옷

(1,042건), 티셔츠(1,008건)등 관심 품목과 관련한

키워드가 상위 출현 빈도를 기록하였다. 그 외에

도 세일(853건), 콜라보레이션(754건), 짱구(596

건), 이벤트(566건), 펭수(244건) 등과 같이 프로

모션과 관련한 마케팅 활동에 대한 키워드가 상위

빈도의 주요 키워드로 나타난 것을 알 수 있었다.

한국형 SPA브랜드 관련 37개의 핵심 키워드로

네트워크 분석을 실시한 결과, 핵심 키워드들은

Frequency
Global SPA brand Domestic SPA brand

Na Keywords N Keywords

Over 20,000 1 UNIQLO

19,999~4,000 2 sale, H&M 2 SPAO, Daiz

3,999~1,000 17
slacks, ZARA, price, jaket, collaboration,
shoes, size, shirt, Heattech, one-piece, fleece,
man, knit, kids, woman, baby, denim

8
TOP10, price, padding, vest, man, size,

pajamas, t-shirt

999~500 10
t-shirt, skirt, coat, Deuktem, cardigan,
online, color, blouse, Airism, padding

10
sale, short, collaboration, shoes, sweatshirt
Emart, Exo, JJangGu, event, bag

499~200 30

inner wear, designe, leather, bodysuit,
Isabella Marang, cross-border shopping,
ckeck, sweatshirt, perfume, leggings,
advertising, Bungaejangter, hood, gift,
friend, Boycott, socks, stripe, pattern,

sweater, official website, Zaraman, flower,
zip-up, event, Lemaire, crop, TOP10,

Alexander Wang, hat

17

woman, slacks, UNIQLO, color, jaket, coat,
Harry Potter, knit, ELAND, jumper,
Pengsoo, zip-up, cost-effectiveness,

one-piece, designe, cardigan, Bungaejangter

a. Number of words

<Table 2> Selected Keywords by Frequency Analysis
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592개의 연결로 이루어진 밀도 .888의 네트워크를

구성하여 글로벌 SPA브랜드와 마찬가지로 한국

형 SPA브랜드에 대한 소비자들의 관심영역이 밀

집되어 있는 것을 알 수 있었다.

글로벌 SPA브랜드 관련 키워드들로 이루어진

네트워크상의 주요 키워드를 살펴본 결과, ‘가격,

남자, 디자인, 슈즈’가 다른 모든 노드들과 연결

관계(1.00)를 가지는 연결정도 중심성이 가장 높

은 키워드인 것으로 나타났으며, 그 다음으로 ‘팬

츠, 유니클로, 여자, 셔츠, 특템, 데님’ 등의 키워드

들이 다른 키워드들과 가장 많이 연결된 것을 확

인할 수 있었다. 한국형 SPA브랜드 관련 주요 키

워드로는 ‘가격, 맨투맨, 셔츠, 스파오, 티셔츠’가

연결정도 중심성(1.00)이 가장 높은 키워드로 나

타났으며, ‘가방, 남자, 디자인, 바지, 사이즈, 세일’

등의 키워드들이 다른 키워드들과 많은 연결 관계

를 가지는 것을 확인할 수 있었다. 특히, ‘가격

(1.00)’은 글로벌 SPA브랜드 관련 네트워크와 한

국형 SPA브랜드 관련 네트워크상에서 공통적으

로 가장 높은 연결정도 중심성을 가진 키워드로

나타나, 소비자들은 SPA브랜드의 원산지를 막론

하고 가격에 대한 관심이 가장 높은 것을 알 수

있었다.

글로벌 SPA브랜드에 대한 소비자들의 인식구

조를 알아보기 위해 Clauset-Newman-Moore의 알

고리즘을 사용하여 군집화를 실시한 결과, 3개의

Global SPA brand Domestic SPA brand

No. Word Cda Cbb No. Word Cd Cb

1 price 1.00 9.66 1 price 1.00 3.79

2 man 1.00 9.66 2 sweatshirt 1.00 3.79

3 design 1.00 9.66 3 shirt 1.00 3.79

4 size 1.00 9.66 4 SPAO 1.00 3.79

5 shoes 1.00 9.66 5 t-shirt 1.00 3.79

6 denim 0.98 7.97 6 bag 0.97 2.35

7 Deuktem 0.98 8.47 7 man 0.97 2.35

8 shirt 0.98 7.97 8 design 0.97 3.09

9 woman 0.98 8.42 9 slacks 0.97 3.09

10 UNIQLO 0.98 8.43 10 size 0.97 2.98

11 slacks 0.98 7.97 11 sale 0.97 3.09

12 sale 0.96 7.64 12 UNIQLO 0.97 3.09

13 H&M 0.96 7.81 13 event 0.97 3.56

14 online 0.96 7.96 14 collaboration 0.97 3.60

15 collaboration 0.96 7.93 15 padding 0.97 2.35

16 jacket 0.94 6.13 16 knit 0.94 2.07

17 t-shirt 0.94 5.89 17 shoes 0.94 1.63

18 cardigan 0.93 5.33 18 woman 0.94 1.90

19 knit 0.93 5.38 19 jaket 0.94 1.90

20 sweatshirt 0.93 5.20 20 color 0.94 1.63

a. Cd=Degree centrality, b. Cb=Betweenness centrality

distinctive keyword

<Table 3> Top 20 Keywords of Degree Centrality and Betweenness Centrality
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군집이 도출되었다<Fig. 1>. 군집들은 글로벌

SPA브랜드인 유니클로, 에이치앤엠, 자라의 브랜

드별 관심 품목과 구매 시 고려 요인으로 구분되

었다. 첫 번째 그룹은 에이치앤엠의 관심 품목과

구매 시 고려 요인으로 ‘에이치앤엠, 선물(.93), 컬

러(.91), 친구(.91), 패딩(.88), 르메르(.69), 이자벨

마랑(.57)’의 키워드로 구성되었다. 소비자들은 선

물하기 적합한 브랜드로 에이치앤엠을 인식하고

있었으며, 품목보다는 콜라보레이션에 대한 관심

이 높은 것을 알 수 있었다. 다음은 유니클로의

관심 품목과 구매 시 고려 요인으로 ‘유니클로, 세

일(.96), 히트텍(.86), 레깅스(.83), 탑텐(.69), 에어

리즘(.64), 불매운동(.61)’ 등과 같은 키워드가 포

함되었다. 이를 통해 소비자들에게 ‘히트텍’, ‘에어

리즘’이 유니클로의 대표상품으로 인식되고 있는

것을 알 수 있었으며, 한국형 SPA브랜드인 탑텐

을 유니클로와 유사·비교 브랜드로 인식하고 있는

것을 확인할 수 있었다. 마지막으로 세 번째 그룹

은 자라의 관심 품목과 구매 시 고려 요인으로

‘자라, 가격(1.00), 사이즈(1.00), 재킷(.94), 니트

(.93), 맨투맨(.93), 코트(.93), 스커트(.89), 체크

(.84), 스트라이프(.83)’ 등의 키워드가 포함되어,

자라의 다양한 품목에 대한 소비자들의 관심이 나

타난 결과로 해석할 수 있으며, 다른 SPA브랜드

에 비해 가격대가 높기 때문에 가격이나 사이즈를

더욱 고려하는 점을 알 수 있었다. 이를 통해 소

비자들은 글로벌 SPA브랜드에 대해 차별점을 인

지하고 있으며, 각 브랜드별 특성에 적합한 구매

기준 및 품목, 용도 등을 고려하여 제품구매를 결

정하는 것을 확인할 수 있었다.

한국형 SPA브랜드에 대한 키워드들의 군집화

를 실시한 결과, 2개의 군집이 도출되었다<Fig.

2>. 브랜드별 관심 품목과 구매 시 고려요인으로

나뉘었던 글로벌 SPA브랜드와 달리 한국형 SPA

브랜드의 관심 품목과 구매 시 고려 요인으로 구

분되었다. 첫 번째 그룹은 한국형 SPA브랜드 제

품 구매 시 고려하는 요인으로 ‘가격(1.00), 디자

인(.97), 사이즈(.97), 이벤트(.97), 콜라보레이션

(.97)’ 등으로 구성되었으며, 두 번째 그룹은 ‘가방

(.97), 패딩(.97), 니트(.94), 슈즈(.94), 재킷(.94),

조끼(.88), 가디건(.86)’ 등으로 구성되어, 한국형

SPA브랜드의 관심 품목으로 구성된 그룹임을 알

수 있었다. 한국형 SPA브랜드의 경우 글로벌

SPA브랜드와 달리 소비자들이 제품 구입 시 브

랜드가 가지는 이미지나 특성보다는 품목에 따른

속성과 프로모션 등을 고려하는 경향이 큰 것으로

나타났다. 한국형 SPA브랜드에 대해서 소비자들

은 빠른 생산과 상품회전의 효율성을 통해 저렴한

가격에 다양한 상품을 제공하는 브랜드라는 점은

인식하고 있지만, 각 SPA브랜드 별 대표 특성이

나 이미지에 대한 인식은 낮은 것을 알 수 있었

다. 이에 소비자들의 인식 속에 한국형 SPA브랜

드 각자의 아이덴티티가 여전히 명확하게 형성되

지 못한 한계점을 파악할 수 있었다(Nah & Oh,

2013).

다음으로 매개 중심성을 살펴보았다. 매개 중심

성은 네트워크 구조 내에서 직접적으로 연결되어

있지 않는 노드 간의 관계를 중개하는 정도를 나

타내는 지표로(Kwahk, 2014), 네트워크에서 연결

정도 중심성 대비 매개 중심성이 높게 나타난 키

워드는 다른 키워드와의 연결정도가 적더라도 주

요 키워드들을 서로 중개해주는 역할을 한다. 이

에 매개 중심성이 높은 키워드는 글로벌 SPA브

랜드와 한국형 SPA브랜드 대한 게시글에서 언급

된 주요 키워드들을 연결시켜주는 허브 역할을 하

는 핵심 키워드라고 볼 수 있다. 각 네트워크상에

서 연결정도 중심성 대비 매개 중심성(Cb)이 높은

키워드로는 글로벌 SPA브랜드의 ‘득템(8.47)’과

한국형 SPA브랜드의 경우 ‘콜라보레이션(3.60)’인

것으로 나타났다<Table 3>. ‘득템’은 얻는다는 뜻

의 한자인 得(득)과 영어 아이템(item)의 합성어

로 일상생활에선 가치 있는 물건을 손에 넣었을

때 사용하는 용어로써(Kim, 2016), 앞서 언급한

글로벌 SPA브랜드 별 관심 품목과 구매 시 고려
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요인들을 매개하고 있다고 할 수 있다. 한편, 한국

형 SPA브랜드는 제품 구매 시 고려하는 요인과

관심 품목들 사이에서 ‘콜라보레이션’의 매개 중심

성이 상대적으로 높게 나타났다. 이는 글로벌

SPA브랜드와 관련해서는 제품 속성 및 구매 시

고려요인에 의해 평가되는 가치속성이 소비자들에

게 중요하게 인식되고 있는 반면, 한국형 SPA브

랜드에서는 소비자들이 마케팅 활동 중에서도 콜

라보레이션을 통해 선보인 제품에 대해 높은 관심

을 보이는 것을 알 수 있었다.

2. 소셜 미디어에 나타난 글로벌 SPA브랜드와
한국형 SPA브랜드에 대한 소비자 인식
변화

SPA브랜드에 대한 인식변화를 알아보기 위해

총 6년간의 게시글을 2013-2014년, 2016-2017년,

2019-2020년으로 구분하여 게시글의 키워드를 추

출하였으며, 각 시기별 간의 공통된, 고유의 키워

드 관계를 살펴보았다.

1) 글로벌 SPA브랜드에 대한 소비자 인식변화

글로벌 SPA브랜드에 대한 2013-2014년(6,964

건), 2016-2017년(5,922건), 2019-2020년(6,781건)

의 시기별 게시글에서 각 18,665개, 18,127개,

22,160개의 키워드가 도출되었으며<Table 1>, 그

중 시기별 출현빈도 100회 이상의 핵심 키워드인

57개, 42개, 47개가 최종 분석대상으로 선정되었다.

글로벌 SPA브랜드에 대한 핵심 키워드를 언급

시기로 나누어 살펴본 결과, 시기에 따른 키워드

의 변화를 확인할 수 있었다<Fig. 3>. 2013년부터

2020년에 이르기까지 ‘남자, 베이비, 여자, 키즈’와

같은 착용자와 관련한 키워드와 ‘티셔츠, 셔츠, 재

킷, 팬츠, 스커트, 원피스, 블라우스, 가방, 슈즈’

등과 같은 대표적인 패션 품목 키워드가 지속적으

로 등장한 것을 통해, 과거부터 최근에 이르기까

지 다양한 품목이 변함없이 다양한 착용자, 즉 브

랜드의 측면에서 표적 고객들에게 관심을 받고 있

음을 알 수 있었다. 또한 지속적으로 출현한 키워

드를 통해 제품속성을 바탕으로 글로벌 SPA브랜

드 제품 구매 시 가장 중요하게 고려하는 제품속

성이 ‘가격, 디자인, 사이즈’임을 알 수 있었으며,

2019-2020년에 들어 소재 키워드가 등장한 것을

통해 글로벌 SPA브랜드 제품 속성에 대한 기대

치가 높아지고 있음을 확인할 수 있었다. 이 외에

도 ‘콜라보레이션, 세일, 온라인’ 키워드의 지속적

등장과 2019-2020년 공홈(공식 홈페이지)의 출현

으로, 글로벌 SPA브랜드의 가장 효과적인 프로모

<Fig. 1> Consumers' Perception of Global SPA Brand by
Clauset-Newman-Moore Algorithm

<Fig. 2> Consumers' Perception of Domestic SPA Brand by
Clauset-Newman-Moore Algorithm
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션과 유통채널을 파악할 수 있었다. 제품 구매 시

가장 중요하게 고려하는 속성 중 하나가 사이즈임

에도 온라인 채널의 이용이 높은 것은 온라인 구

매 후 온/오프라인 교환·반품이 가능하고, 반품기

간이 약 30일에 이르는 등 글로벌 SPA브랜드의

용이한 교환·반품 정책에 따른 결과로 볼 수 있을

것이다.

반면, ‘스페인, 일본’과 같은 브랜드 원산지와

관련된 키워드와 ‘명동, 가로수길’과 같은 대표적

인 쇼핑상권 키워드가 2013-2014년에만 출현하고

사라져, 브랜드 원산지나 상권은 글로벌 SPA브랜

드의 소비자 행동에 더 이상 영향을 미치는 요인

이 아닌 것을 예측해볼 수 있다. 이는 브랜드 원

산지나 상권이 소비자의 제품 평가에 영향을 미치

는 요인임을 다시 한 번 확인한 결과인 동시에

(Han & Terpstra, 1998; Yoon & Park, 2002),

브랜드나 제품 유형에 따라 브랜드 원산지 영향의

지속성이 달라질 수 있음을 확인한 결과라고 할

수 있다. 마지막으로 2019-2020년 제품 구매 시

소비자들이 고려하는 속성 키워드인 ‘트위드, 소

재, 플라워, 패턴’과 같은 키워드와 전문 패션용어

인 ‘블레이저, 크롭’의 새로운 출연은 더 똑똑해지

고 까다로워진 글로벌 SPA브랜드 소비자들을 잘

나타내는 결과로 볼 수 있다.

2) 한국형 SPA브랜드에 대한 소비자 인식 변화

한국형 SPA브랜드에 대한 2013-2014년(3,023

건), 2016-2017년(2,925건), 2019-2020년(7,653건)

의 시기별 게시글에서 각 13,320개, 11,122개,

27,476개의 키워드가 도출되었으며<Table 1>, 그

중 시기별 출현빈도 100회 이상의 핵심 키워드로

시기별 각 17개, 21개, 39개가 최종 분석대상으로

선정되었다.

한국형 SPA브랜드에 대한 핵심 키워드를 언급

시기로 나누어 살펴본 결과, 시기에 따른 키워드

의 변화를 확인할 수 있었다<Fig. 4>. 2013년부터

2020년에 이르기까지 ‘가격, 세일’과 같은 키워드

와 ‘티셔츠, 셔츠, 맨투맨, 패딩, 유니클로’ 등의 키

워드가 공통적으로 출현하였다. 즉 한국형 SPA브

랜드 제품속성 중 소비자들이 가장 중요하게 고려

<Fig. 3> Changes in Consumers’ Perception of Global SPA Brands Over Time
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하는 것이 가격적 측면이라는 것을 알 수 있었으

며, 소비자들이 꾸준히 관심을 가지는 품목은 글

로벌 SPA브랜드에 비해 다소 적은 상의제품에

한정되어 있는 것으로 나타났다. 더불어 소비자들

이 글로벌 SPA브랜드인 유니클로를 한국형 SPA

브랜드의 경쟁·비교 브랜드로 인식하고 있음을 알

수 있었다.

또한 2016년 ‘포켓몬, 엑소, 백현, 시우민’의 키

워드를 시작으로 ‘콜라보레이션, 짱구’, 2020년의

‘해리포터, 펭수’에 이르기까지 한국형 SPA브랜드

가 진행한 콜라보레이션 관련 키워드가 다수 출현

하여, 2016년 이후부터 한국형 SPA브랜드의 콜라

보레이션에 대한 소비자 인식이 높아진 것을 알

수 있었으나, 이는 스파오가 진행한 콜라보레이션

관련 키워드들로만 이루어졌다는 점에서 한국형

SPA브랜드의 콜라보레이션에 대한 소비자들의

관심이 일부 브랜드에 편향되어 있음을 보여주고

있다.

2019-2020년에 새롭게 출현한 키워드를 살펴보

면, ‘디자인, 사이즈’의 제품속성 키워드와 ‘바지,

자켓, 원피스, 가디건, 청바지’의 패션품목 키워드

가 추가되어 소비자들의 한국 SPA브랜드 제품에

대한 관심 품목과 고려 속성이 증가하고 있음을

보여주고 있다. 또한 ‘키즈’가 많이 언급된 새로운

키워드로 확인되어 소비자들이 한국형 SPA브랜

드에 대해 성인과 함께 키즈 라인을 복합 구성한

패밀리 SPA로 인식하기 시작한 것을 알 수 있었

다. 특히 SPA의 모토라고 할 수 있는 ‘가성비’의

키워드 출현은 소비자들이 한국형 SPA브랜드를

진정한 SPA로 인식하기 시작했다는 것을 말해주

고 있다. 이 외에도 글로벌 SPA브랜드 유니클로

의 대명사인 히트텍과 같은 대표상품이 한국형

SPA브랜드에서도 등장하였음을 새롭게 출현한

스파오 관련 키워드인 ‘국민상품, 쿨테크, 웜테크’

를 통해 유추해볼 수 있었다.

<Fig. 4> Changes in Consumers’ Perception of
Domestic SPA Brands Over Time

3) 글로벌 SPA브랜드와 한국형 SPA브랜드에
대한 소비자 인식 변화 비교

게시글의 양적 측면에서 2019-2020년에 들어

한국형 SPA브랜드에 대한 게시글이 글로벌 SPA

브랜드에 대한 게시글의 수를 넘어서 한국형

SPA브랜드에 대한 관심이 높아지고 있는 것을

엿볼 수 있었다. 하지만 게시글 수에 비해 한국형

SPA브랜드의 핵심 키워드의 출현 빈도가 현저히

낮아 한국형 SPA브랜드나 제품에 대한 소비자들

의 공감이 낮은 것을 알 수 있었다.

현재에 이르기까지 SPA브랜드에 대한 인식 변

화를 글로벌 브랜드와 한국형 브랜드로 나누어 살

펴본 결과, 소비자들은 글로벌 SPA브랜드의 다양

한 품목에 변함없이 관심을 보이는 반면, 한국형

SPA브랜드 제품에 있어서는 상의 품목에 한정되

었던 관심이 점차 다양한 품목으로 확장되고 있는

상황으로, 이는 글로벌 SPA브랜드와 달리 한국형

SPA브랜드가 주력상품 중심의 마케팅전략에 집

중한 결과로 볼 수 있다(Kim, 2021). 물론 글로벌

SPA브랜드와 한국형 SPA브랜드의 출발점이 다

르기 때문에 시간차를 두고 관심 품목이 확대되고

있는 것이 자연스러운 결과로 볼 수 있지만, 2013-
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2014년 언급된 글로벌 SPA브랜드의 다양한 품목

수준이 2019-2020년 한국형 SPA브랜드 관심 품

목에서 나타났다는 점에서 후발주자의 한계를 많

이 좁히지 못한 실정이라 판단할 수 있을 것이다.

더불어 글로벌 SPA브랜드는 일찍이 패밀리

SPA브랜드로 인식되고 있었으며, 최근 라이프스

타일 브랜드로서의 입지를 구축하고 있다. 실제

글로벌 SPA브랜드 게시글에서 출현빈도 기준에

미치지 못한 추출 키워드 중 ‘홈, 인테리어, 데코’

등이 포함되어 있어, 글로벌 SPA브랜드가 소비자

들의 인식 속에 라이프스타일 브랜드로 자리 잡기

시작했음을 알 수 있었다. 반면, 한국형 SPA브랜

드에 키즈 라인이 있었음에도 불구하고 최근 들어

서야 ‘키즈’에 대한 언급이 증가하며 가족형 SPA

브랜드로 인식되기 시작하였음을 알 수 있었다.

가족형 SPA브랜드로의 인식에서 나아가 의류, 잡

화, 생활소품 등을 취급하는 라이프스타일 브랜드

로의 인식은 원스탑 쇼핑이 가능하다는 인식으로

연결될 수 있다(Koh & Choi, 2009). 즉 고객이

매장을 찾게 되는 목적이 달라지기 때문에 브랜드

나 기업의 매출에 직접적 영향을 미치게 된다는

점에서 가족형 SPA브랜드로의 인식 전환, 나아가

라이프 스타일 브랜드로의 인식전환을 위한 노력

은 한국형 SPA브랜드에게 중요한 과제가 될 수

있다.

소셜 미디어에 나타난 글로벌 SPA브랜드와 한

국형 SPA브랜드에 대한 소비자 인식 변화를 통

해 콜라보레이션이 글로벌 SPA브랜드와 한국형

SPA브랜드의 가장 효과적인 프로모션 활동으로

확인되었다. 차이점이라면 글로벌 SPA브랜드의

경우 저렴한 이미지를 벗기 위해 명품이나 유명

디자이너와의 콜라보레이션을 많이 진행한 반면

한국형 SPA브랜드는 국내 유행 아이템(인물, 영

화, 캐릭터 등)과의 콜라보레이션을 다수 진행했

다는 점이다. 트렌디한 이슈와 관심을 만들고 매

출로 이어질 수 있다는 점에서 유행 아이템과의

콜라보레이션도 효과적이지만, SPA브랜드가 가지

는 저렴한 상품, 품질이 낮은 상품 등의 본질적인

부정적 이미지를 극복하기 위해서는 다양한 차원

의 콜라보레이션이 요구된다고 할 수 있다. 글로

벌 SPA브랜드 관련 게시글에서 가격뿐만 아니라

다양한 측면에서 평가된 가치라는 개념이 포함된

‘득템’이라는 키워드가 상위에 출현한 반면, 한국

형 SPA브랜드에서는 가격대비 성능, 품질로 평가

되는 ‘가성비’라는 키워드가 출현한 것도 진행된

콜라보레이션 유형에 따른 영향에 일부 기인한 것

으로 생각해볼 수 있다.

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 글로벌 SPA브랜드와 한국형 SPA브

랜드에 대한 소비자 인식과 시간 흐름에 따른 그

변화를 알아보기 위해서, 2013년에서 2020년까지

의 글로벌 SPA 대표 브랜드(유니클로, 자라, 에

이치앤엠)와 한국형 SPA 대표 브랜드(데이즈, 스

파오, 탑텐)관련 소셜 미디어의 게시글을 바탕으

로 키워드를 추출하여 관계를 파악하였다. 이에

적절한 접근 방법인 의미네트워크 분석을 활용하

였으며, SPA브랜드(글로벌 vs 한국형)에 대한 인

식 및 변화를 살펴본 연구결과는 다음과 같이 정

리해볼 수 있다.

첫째, 글로벌 SPA브랜드와 한국형 SPA브랜드

에 대한 소비자의 전반적인 인식을 알아보기 위하

여 각각 3개 대표 브랜드 관련 주요 키워드를 도

출하고, 의미 네트워크를 살펴보았다. 분석 결과,

글로벌 SPA브랜드와 관련하여 ‘세일’이 가장 많

이 언급된 키워드로 나타났으며, 다음으로 관심

품목 관련 키워드와 제품 구매 시 고려하는 속성

키워드, 착용자 관련 키워드, 콜라보레이션 관련

키워드가 확인되었다. 한국형 SPA브랜드의 경우

‘세일’이 가장 많이 언급된 키워드였으며, 다음으

로 관심품목에 대한 키워드, 프로모션 관련 키워

드 순으로 높은 출현 빈도를 보였다. 특히, 글로벌

SPA브랜드와 한국형 SPA브랜드 모두 네트워크
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밀도가 높게 나타나, 소비자들의 관심 영역이 밀

집되어 있는 것을 알 수 있었다.

키워드의 연결 관계를 살펴본 결과, 소비자들은

SPA브랜드의 원산지를 막론하고 ‘가격’에 대한

관심이 가장 높은 것으로 나타났다. 특히 소비자

들은 글로벌 SPA브랜드에 대해 브랜드별 차별점

을 인지하고 있으며, 각 브랜드별 특성에 적합한

구매 기준 및 품목, 용도 등을 고려하여 제품구매

를 결정하는 것을 알 수 있었다. 에이치앤엠은 선

물하기 적합한 브랜드로 인식되며, 제품의 품목보

다는 ‘콜라보레이션’에 대한 소비자들의 관심이 높

은 것으로 나타났다. 유니클로는 ‘히트텍, 에어리

즘’이 대표상품으로 인식되고 있었으며, 한국형

SPA브랜드인 탑텐이 유사 브랜드로 인식되고 있

음을 확인할 수 있었다. 자라의 경우 다양한 품목

에 소비자들이 관심을 보이면서도 다른 브랜드에

비해 가격이나 사이즈를 더욱 고려하는 것으로 나

타나, 타 SPA브랜드에 비해 높은 가격대라고 인

식하여 구매결정에 더욱 신중을 기하고 있음을 알

수 있었다. 반면 국내 SPA브랜드의 경우, 소비자

들은 제품 구입 시 각각의 브랜드가 가지는 이미

지나 특성보다는 품목에 따른 속성과 프로모션 등

을 고려하는 경향이 큰 것으로 나타나, 소비자들

의 인식 속에 한국형 SPA브랜드의 아이덴티티가

글로벌 SPA브랜드에 비해 제대로 형성되지 못한

점을 파악할 수 있었다.

둘째, 시간의 흐름에 따른 글로벌 SPA브랜드에

대한 소비자 인식변화를 살펴본 결과, 과거부터

최근에 이르기까지 다양한 품목이 표적 고객들에

게 꾸준한 관심을 받고 있는 것으로 나타났다. 더

불어 소비자들이 제품 구매 시 변함없이 중요하게

고려하는 속성이 ‘가격, 디자인, 사이즈’이었으며,

최근 들어 소재까지 고려하는 경향을 보였다. ‘사

이즈’가 제품 구매 시 중요하게 고려되는 속성임

에도, 글로벌 SPA브랜드의 ‘온라인, 공홈(공식 홈

페이지)’ 채널의 이용 빈도가 높은 것을 알 수 있

었다.

셋째, 시간의 흐름에 따른 한국형 SPA브랜드에

대한 소비자 인식변화를 살펴보았다. 소비자들은

한국형 SPA브랜드 제품속성 중 가격적 측면을

지속적으로 가장 중요하게 고려하는 것으로 나타

났으며, 소비자들의 관심이 한국형 SPA브랜드의

한정된 상의제품에서 점차 확대되며 패밀리 SPA

브랜드로 인식하기 시작했음을 알 수 있었다. 특

히 콜라보레이션에 대한 소비자 인식이 높아진 것

을 알 수 있었으나 이는 스파오의 콜라보레이션에

편향되어 있는 것으로 나타났다. 또한 한국형

SPA브랜드의 경쟁브랜드로 인식되고 있는 유니

클로의 대명사인 히트텍과 같은 대표상품으로 스

파오의 ‘쿨테크, 웜테크’가 주요 키워드로 출연하

여 한국형 SPA브랜드 중 스파오의 영향력이 큰

것을 확인할 수 있었다.

마지막으로 글로벌 SPA브랜드와 한국형 SPA

브랜드에 대한 소비자의 인식 변화양상을 비교한

결과, 먼저 한국형 SPA브랜드의 주력상품 중심의

마케팅전략의 영향으로 글로벌 SPA브랜드에 비

해 소비자들의 관심이 한국형 SPA브랜드의 일부

품목에 한정되어 있는 것을 알 수 있었다. 한국형

SPA브랜드가 후발주자이기 때문에 시간차를 두

고 관심 품목의 확대가 이루어지는 것은 자연스러

울 수 있으나, 그 간격을 좁히기 위해서는 SPA브

랜드의 강점인 다양성을 강조한 마케팅 전략도 고

려할 필요가 있다. 다음으로 글로벌 SPA브랜드의

경우 온라인 채널의 활성화가 확인된 반면 국내

SPA브랜드 관련 키워드에서는 구매 채널 관련

키워드는 출현하지 않았다. 이는 온라인 구매 후

온/오프라인 교환·반품이 가능하고, 반품기간이

약 30일에 이르는 등의 용이한 교환·반품 정책을

가진 글로벌 SPA브랜드에 비해 한국형 SPA브랜

드는 온라인 채널에서 구입한 상품은 온라인 채널

을 통해서만 교환·환불이 가능하며, 그 기간이 7

일 이내로 짧은 등 제약이 많기 때문에 상대적으

로 온라인 채널에 대한 관심과 이용 정도가 낮은

것으로 판단되었다. 글로벌 SPA브랜드를 시작으
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로 SPA브랜드를 경험한 소비자는 이와 같은 한

국형 SPA브랜드의 교환·환불 규정이 불합리적이

라고 생각할 수 있다. 특히 글로벌 SPA브랜드의

브랜드 원산지 효과가 초반 일시적으로 영향을 미

쳤다는 점에서, 소비자들은 글로벌과 한국형 브랜

드라는 점과 상관없이 동일한 기준의 잣대로

SPA브랜드로서의 서비스 수준을 평가할 수 있다.

오프라인 매장과 달리 제품을 직접 보고 평가할

수 없는 온라인 쇼핑몰의 경우 환경이나 서비스

수준 등이 소비자 만족에 미치는 영향이 클 뿐만

아니라(Chun & Kim, 2004; Jarvenpaa & Todd,

1996; Jun, Kang, & Choi, 2008), 언택트 시대를

맞이해서 온라인 채널의 중요성이 막대해지고 있

는 만큼, 한국형 SPA 브랜드의 온라인 채널에서

의 고객 혜택 강화, 새로운 서비스 및 구매 경험

제공 등 소비자 프렌들리 전략이 요구되는 실정이

다. 또한 최근 한국형 SPA브랜드에 대해 소비자

들은 패밀리 SPA브랜드로 인식하기 시작한 것을

알 수 있었는데, 글로벌 SPA브랜드는 일찍이 패

밀리 SPA브랜드로 인식되며 최근 라이프스타일

브랜드로도 인식되기 시작했음을 알 수 있었다.

이는 글로벌 SPA브랜드가 소비자들의 일상생활

전반을 아우르는 소비패턴에 발맞추고 있다는 의

미로 해석할 수 있다. 특히 라이프스타일 비즈니

스는 국경과 인종, 문화를 뛰어 글로벌 확장이 용

이하다는 점에서, 고객의 라이프 스타일을 이해하

고 라이프스타일을 지원하는 제품과 서비스, 브랜

드를 제안하는 것은 미래 마케팅의 역할이 될 수

있다(Choi, 2018). 따라서 한국형 SPA브랜드가

국내에서의 약진을 넘어 글로벌 SPA로 성장하기

위해서는 라이프스타일 브랜드로의 도약이 필요한

시점이라고 생각된다.

본 연구는 소비자들의 소셜 텍스트를 바탕으로

의미네트워크 분석을 활용하여 SPA브랜드에 대

한 인식과 함께 시간의 흐름에 따라 그 인식이 어

떻게 변화해 왔는지 살펴보았으며, 소비자 인식을

선행연구를 근거로 파악한 것이 아니라 소비자들

이 직접 게시한 글들을 통해 키워드의 변화로 파

악하였다는 점에서 학문적 의의가 있다. 그러나

자료의 범위(블로그, 카페)가 제한적이라는 점과

글로벌과 한국형의 대표 SPA브랜드 관련 소비자

인식만을 분석하였다는 점에서 일반화에 신중을

기할 필요가 있다. 향후 연구에서 좀 더 다양한

SPA브랜드를 함께 다룬다면 좀 더 통합적인

SPA브랜드에 대한 인식 연구가 이루어 질 수 있

을 것이다. 또한 대표 브랜드뿐만 아니라 패션시

장에서 사라진 SPA브랜드에 대한 연구도 함께

진행함으로써 전략적 차원을 고민해보는 것도 의

미 있는 연구가 될 것으로 생각된다.
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