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Abstract

The purposes of the study were (1) to segment the female college apparel market 

based on clothing shopping orientation and (2) to develop a profile of each segment re­

gard to fashion life style, information sources, clothing selection criteria, the import­

ance of store attributes and patronage behavior.

The data were collected through questionaire by random sample of 526 female college 

students.
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By cluster analysis of shopping orientation factors, four groups were identified (apa­

thetic apparel shopper, highly involved apparel shopper, economic apparel shopper, psy­

cho-socializing apparel shopper).

Four groups were then compared through multivariate analysis, of variance and 

chi-square statistics on 3 fashion life style factors, 11 information sources, 10 clothing 

selection criterias, 9 store attributes and 1 patronage behavior variable.

Significant difference were found among the four groups on all these variables which 

indicate that clothing shopping orientation can be a useful base for segmenting female 

apparel market and these groups are unique in terms of the above 5 variables.

I.서 론

근래 유통에 관한 문헌 중 가장 끊임없는 관심 분야의 하나는 기업의 마케팅 노력의 차별화 

에 지침이 될 수 있는 쇼핑자(shoppers) 유형에 관한 연구들이다. 그것은 쇼핑자 유형화를 통 

하여 각기 다른 쇼핑자 집단의 상이 한 반응에 맞추어 제품위 치 및 촉진 노력 의 차별화 그리고 

표적화 전략 등의 의사 결정에 도움이 될 수 있기 때문이다(Westbrook와 Black, 1985).

쇼핑성 향에 의한 쇼핑 자 유형 화는 1954년 Stone의 쇼핑성향 유형에 관한 연구 이후 다양한 

제품 영역예: 식료품, 일반제품, 화장품, 의류 등)에서 다양한 연구대상자들(여］; 장년층, 도 

시거주자, 지방거주자, 직장경험 등)을 대상으로 많은 연구들이 계속되어 오고 있匸+. 이들 연 

구들은 쇼핑성향 유형뿐만 아니라 쇼핑성향 유형에 따라 시장 행동이 다름을 밝히고 있어 마 

케팅 전략 설정에 있어서 소비자 쇼핑성향의 개념 도입을 강하게 시사하고 있다. 그러나, 대 

부분의 쇼핑성향에 관한 연구들은 패션산업이 발달한 선진국에서 이루어지고 있으며 더우기 

패션 전파과정에서 패션리더의 역할을 하는 여대생들을 대상으로 한 연구는 찾아볼 수 없다.

쇼핑성향은 제품에 따라 다를 뿐만 아니라 누구를 대상으로 하였는가에 따라 다를 수 있기 

때문에 여대생을 대상으로 한 연구의 필요성이 있다. 따라서 본 연구는 여대생들을 의복 쇼핑 

성향에 따라 세분화하고 각 세분집단의 특성을 소비자 구매의사 결정 과정의 중요한 요소들 

로 지적되고 있는 패션 라이프 스타일, 그리고 패션 정보원, 의복선택기준, 상점 .속성의 중요 

성 및 상점애고(Engel 등, 1990) 등 시장행동의 측면에서 파악하고자 한다. 이러한 소비자 쇼 

핑성향에 관한 정보는 지극히 개성화, 다양화된 패션 소비자들의 필요와 욕구를 좀 더 효율적 

으로 충족시켜 줄 수 있는 시장 세분화와 아울러 제품 개발 및 광고 촉진 전략 등의 패션 기업 

의 마케팅 전략 수립에 도움이 될 것으로 생각한다.

n. 이론적 배경

1. 쇼핑성향과 라이프스타일

개인이 어떻게 쇼핑을 하고 어디서 쇼핑을 하는가의 쇼핑활동은 그의 전체 라이프 스타일 

의 한 구성 부분으로서 개인의 가치관과 관심(예 : 미적 추구 또는 물질적 추구) 뿐만 아니라 

상점 및 패션에 대한 태도를 반영한다(Tatzel, 1982).
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특히 라이프 스타일은 현재의 라이프 스타일을 유지하거나 증진시키고자 하는 욕구 등의 

쇼핑동기를 제공함으로써 그의 쇼핑성향에 영향을 미친다(Hawkins 등, 1983； Darden과 

Howell, 1987).

Tauber (1980)는 소비 자 쇼핑동기를 일상적 인 활동으로부터 의 다양성 추구, 운동, 감각적 

자극, 사회상호작용, 새로운 경향에 대한 학습 등을 쇼핑의 비구매 동기들로 보고하였다. 이 

러 한 동기들의 상대 적 중요성은 개인에 따라 다르며 또한 라이프 스타일 변화에 따라 변화될 

수 있다. 마찬가지로 제품 구매에 대한 동기도 개인에 따라 다르다. 개인의 라이프 스타일에 

서 별로 중요시되지 않는 제품에 대해서는 편의성과 경제적 속성이 브랜드와 상점 선택에서 

중요시되며, 라이프 스타일에서 중요시되는 제품의 경우는 스타일 선택 등이 좀 더 중요시 된 

다. 이와 같이 개인의 라이프스타일에 따른 제품 구매 및 비구매 동기는 그 제품에 대한 쇼핑 

성향을 결정하는 반면 쇼핑성향은 개인의 구매의사 결정에 영향을 미친다. 쇼핑성향이란 다 

양한 소매 기구로부터의 제품 구매 및 비구매만족을 얻기 위한 개인의 일반적인 접근태도 

(general approach)정의된다(Hawkins 등, 1983).

Stone (1954)은 여성 백화점 쇼핑자들을 일반제품 (genernal products 대한 쇼핑성향을 

토대로 경제적, 개인적 (personalizing), 도덕적 및 무관심 쇼핑자의 4 집단으로 구분하고, 각 

집단의 일반적인 쇼핑성향 특성을 파악함으로써 일반적인 쇼핑성향의 존재를 최초로 제시하 

였다. 이러한 쇼핑자 분류는 Darden과 Reynolds(1971)의 사이코그래픽 변인을 이용한 쇼핑 

자 유형에 관한 연구에서도 같은 결과가 나옴으로써 지지되었다. 또, Darden과 Ariton 

(1975), William 등(1978)은 식료품 쇼핑자들을 식료품점 속성에 대한 선호를 근거로 저가격, 

편의지향적, 고관여 및 무관심 쇼핑자의 4 쇼핑자 유형으로 유형화 하였고, Moschis(1976)는 

화장품에 대 한 쇼핑성향을 쇼핑성향과 관련되는 동기 적-지각적 (motivational-perceptual) 성 

향을 포함시킨 AIO측정 도구를 이용하여 상점 충성 쇼핑자, 스페셜 쇼핑자(special shop­

per), 상점 의식 쇼핑자, 문제 해결 쇼핑자, 사이코소시얼라이징 쇼핑자(psychosocializing 

shopper) 및 상표명 의식 쇼핑 자의 6 유형으로 쇼핑 자 유형을 확장하였다.

반면 Bellenger 등(1977) 과 Bellenger와 Korgaonkar(1980)쇼핑 향유(shopping enjoy­

ment) 변인만을 이용하여 쇼핑자들을 유희적 쇼핑자와 기능적-경제적 쇼핑자의 2 유형으로 

분류하였다. 유희적 쇼핑자들은 여가 활동으로 쇼핑을 즐기는 반면, 편의지향적-경제적 쇼핑 

자들은 쇼핑을 좋아하지 않거나 중립적 태도를 갖고 시간 및 금전 절약의 측면에서 쇼핑에 임 

한다. Lumpkin(1985)은 의복 쇼핑자들을 쇼핑, 재정, 활동 및 패션에 대한 태도를 근거로 쇼 

핑자들을 의류쇼핑 고관여, 경제적, 무관심의 3 유형으로 분류하였다. 이중 고관여 집단은 가 

장 활발한 라이프 스타일을 가지며 쇼핑을 즐기고 패션에 대한 관심이 높다. 또한, 이들은 의 

견 선도자들인 경향이며 쇼핑 자신감, 혁신성도 높다.

또, Fuller와 Blackwell(1992)은 소비자들을 의복 및 패션 쇼핑 태도를 기준으로 신중한 소 

비자(cautious), 유희적 소비자 및 편의지향적 소비자의 3 집단으로 분류하였다. 이중 신중한 

소비자들은 쇼핑을 즐기고 의복에 관심을 갖는 경향이나 패션에 맞추어 가거나 의복 구매 결 

정에 어려움을 갖는다. 편의지향적 소비자들은 쇼핑을 귀중한 시간의 낭비로 생각하고 쇼핑 

을 최소화하려 하며 패션 변화에 맞추어 가거나 구매결정을 하는데 있어서 어려움을 느낀 
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다. Shim과 Kotsiopulos(1993)의 연구는 쇼핑성향을 근거로 쇼핑자들을 고관여, 편의지향적 

및 무관심의 3 유형으로 분류하고 쇼핑성향과 라이프스타일과의 관계를 밝혔다. 고관여 쇼핑 

자들은 의복 쇼핑에 자신감이 높으며 외모관리 및 최신 패션에 맞추어 가는데 관심이 많다. 

브랜드명을 크게 의식하며 쇼핑 편의나 쇼핑 시간에 관심이 없다. 편의지향적 카다로그 쇼핑 

자들은 의복쇼핑에 대한 자신감, 외모/패션/브랜드에 대한 관심이 3 집단중 중간정도이다. 

쇼핑 무관심자들은 의복 쇼핑에 자신감이 없으며 외모/패션/브랜드명에 대해서도 관심이 

낮다.

이상의 연구들은 쇼핑자 쇼핑성향이 유형화 될 수 있음을 입증하고 있으며 또한 각 쇼핑성 

향 집단은 그들의 가치 관과 흥미 등을 반영하는 라이프스타일이 다름을 밝히고 있다. 따라서 

소비자 쇼핑성향을 좀 더 확실하게 이해하기 위해서는 쇼핑성향을 라이프스타일과 관련하여 

연구하는 것이 필요하다.

2. 쇼핑성향과 정보원 • 의복선택기준 • 상점속성의 중요성 • 상점애고

소비자들이 이용하는 정보원, 제품 평가 기준, 상점 속성의 중요성 및 상점 선택은 소비자 

의사 결정 과정의 핵심 요소들로서(Engel 등, 1990； Hawkin 등, 1983； 윤중형, 1989), 연구 

들에 의하면 이들 변인들은 소비자 쇼핑성향과 밀접한 관계가 있는 것으로 밝혀지고 있다.

Moschis(1976)는 소비자 쇼핑성향과 사용하는 정보원과의 관계 분석에서 쇼핑성향에 따라 

정보원에 대한 필요와 선호가 다름을 발견하였다. 예를 들어 상표충성 및 상표명 의식 쇼핑자 

들은 주로 광고를 정보원으로 이용하는 반면 타인의 소비행동을 모방하는 사이코소시얼라이 

징 (psychosocializing) 쇼핑 자들은 새로운 화장품에 관한 정 보를 주로 친구나 이 웃으로부터 

얻고 있음을 발견하였다.

또, Shim과 Kotsiopulos(1993) 는 쇼핑고관여 집단은 활발한 정보추구자들로서 상점의 패 

션서비스 및 촉진 활동 그리고 패션인쇄물 및 매스미디어를 주로 이용하는 반면 의복 무관심 

쇼핑자들은 의복 쇼핑을 위한 모든 정보원의 이용율이 낮다.

개인의 쇼핑성향에 따라 의복 선택 기준이 다르다(Hawkins 등, 1983； Shim과 Bickle, 

1994). 예를 들어 Shim과 Bickle(1992)의 의복 추구 이점과 쇼핑성향과의 관계 분석에서 쇼 

핑을 즐기고 패션지향적이며 의견선도자들인 경향인 의복의 상징적 /도구적 이용자들은 의복 

선택시 자존심, 권위감 (previlige), 성적매력, 자아 이미지 등을 중요시하는 반면, 쇼핑을 즐 

기지 않으며 패션지향적이지 않은 의복의 실질적 /보수적 이용자들은 좀 더 기능적 /편안함 

을 중요시 한다. 또, 의복에 의미를 두지 않고 쇼핑을 즐기지 않는 의복 무관심자들은 모든 의 

복 추구 이점 요인들에서 가장 낮은 점수를 보여 쇼핑성향은 의복평가기준과 밀접한 관계가 

있음을 나타내었다.

쇼핑성향은 상점속성의 중요성과 개별상점 (individual store) 및 상점유형 (store-type) 선 

택 에 영 향을 미 친다(Bellenger 등, 1971: Bellenger오+ Korgaonkar, 1980： Darden과 Howell, 

1987: Hawkins 등, 1989； Shim과 Kotsiopulos, 1992, 1993). Bellenger 등 (1971) 과 

Bellenger와 Korgaonkar(1980)의 연구에서 유희적 쇼핑자들은 고급 수준의 다양한 상품을 

제공하는 쾌적한 분위기를 선호하며 몰(mall)과 백화점을 주로 이용한다. 이들은 상점 데코 
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레이션, 상품의 질과 다양성을 중요한 상점 선택 기준으로 지적한 반면, 편의지향적(경제적) 

쇼핑자들은 낮은 가격에 주로 관심을 갖는 경제적 쇼핑 성향을 나타내어, 유희적 쇼핑자들과 

경제적 쇼핑자들은 쇼핑센터 선택에 있어서 상이한 욕구를 가지고 있음을 보였다. Shim과 

Kotsiopulos의 연구(1992)에서는 쇼핑성향의 측면에서 외모관리자들은 상점의 시각적 이미 

지, 질 /다양성, 브랜드 /패션, 편리한 교통 및 판매원과 같은 상점 속성을 좀 더 중요하게 생 

각하는 반면, 편의지향적 /시간의식적 쇼핑자들은 편리한 교통을, 그리고 경제적 쇼핑자들은 

잦은 세일가격 또는 낮은 가격에 좀 더 중요성을 부여한다.

이외에 1993년의 Shim과 Kotsiopulos 그리고 Fuller와 Blackwell(1992)의 연구에서도 쇼 

핑 성향에 따라 상점 선택시 중요시 하는 상점 속성에서 차이가 있음을 연구결과로 보고하였 

고 또, Summers, Belleau 그리고 Wozniak(1992)는 소비자의 패션 및 쇼핑에 대한 인식은 애 

고하는 상점유형과 관련이 있음을 발견하였다. 이상의 연구들은 모두 소비자 쇼핑성향과 시 

장행동 사이의 밀접한 관계를 보여주는 것으로 소비자들과의 효율적인 커뮤니케이션 및 소비 

자들에 게 수용될 수 있는 그리고 소비자 욕구를 좀 더 충족시켜 줄 수 있는 제품 생산 및 효율 

적 인 유통을 위하여서는 소비자 쇼핑성 향에 따른 시장 행동상의 특성 파악이 중요함을 나타 

내고 있다.

가설 설정

본 연구에서는 연구목적 및 문헌을 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 I : 여대생 의복 쇼핑자들은 의복 쇼핑 성향에 따라 세분화 할 수 있을 것이다.

가설 II: 각 의복 쇼핑 성향 집단은 다음의 변인들에서 차이를 보일 것이다:

n 1 패션 라이프스타일

n-2 패션 정보원

n-3 의복평가기준

n-4 상점 속성의 중요성

口-5 상점 애고

耻 연구방법

1. 표집 대상 및 자료 수집

본 연구의 표집 대상으로 패션 전파 과정에서 패션을 선도하는 중요한 시장 부분 집단인 여 

대생을 선정하였다. 1학년은 아직 의복 쇼핑의 경험이 적을 것으로 생각하여 2, 3, 4학년 여대 

생들만을 계열별로 임의 추출하였으며 가능한 한 모집단과 유사한 비율로 분포되도록 하였 

다. 자료수집은 1995년 3월 6일부터 3월 14일까지 설문지를 통하여 수집하였다. 결함이 있는 

것으로 판단되는 설문지는 제외하고 총 526부를 분석에 사용하였다. 조사 대상자들의 학년별 

분포는 인문사회계열이 35.8%, 자연계열이 36.1%, 그리고 예술계열이 28.1%이다.
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2. 측정 도구

1) 의복 쇼핑 성향

Shim과 Bickle(1994) 그리고 Gutman과 Mills(1982)의 연구에서 사용한 문항들을 선택하 

여 사용하였다. 총 35문항으로 구성되 어 있으며 5점 척도로 되 어 있다.

2) 패션라이프스타일
여대생들의 패션라이프스타일 측정은 Gutman과 Mills(1982)의 패션라이프스타일 측정 도 

구를 사용하였으며 원선(1987), 고선영(1986)의 라이프스타일 문항들을 참고로 하였다. 이 

도구는 소비자들의 패션에 대한 태도, 관심, 의견을 포함한 패션 의식적인 라이프스타일을 측 

정하고 있다. 총 22 문항으로 구성되어 있으며 5점 척도로 되어 있다.

3) 패션 정보원

이호정(1993), 정혜영(1989), 그리고 Shim과 Drake(1988), Sproles(1979) 등의 연구들을 

참고로 하여 작성하였으며 총 11 문항으로 구성되어 있으며 5점 척도로 구성되어 있다.

4) 의복평가기준
의복평가기준 측정은 Shim과 Bickle(1994), Koch와 Dickey(1988) 그리고 Gurel과 

Gurel(1979)의 연구에서 사용한 문항들 중 우리나라 여대생들에게 적절한 것으로 생각되는 

문항들을 선정하여 사용하였다. 총 9 문항으로 구성되었으며 5점 척도로 되어 있다.

5) 상점 속성의 중요성

상점 속성의 중요성은 소비자들이 의복 구매시 상점 선택에서 중요하게 생각하는 상점의 

속성들로 문헌(Engel과 Blackwell, 1982； Rath 등, 1994： Shim과 Kotsiopulos, 1992)을 토 

대로 우리나라 실정에 적합한 것으로 생각되는 9 문항을 선택하여 사용하였으며 5점 척도로 

되어 있다.

6) 상점 애고

응답자들에게 6 유형의 의류 쇼핑 장소를 제시하고 그 중 최근에 가장 자주 이용하는 쇼핑 

장소 하나를 지적 하도록 하였다.

3. 통계 분석

가설 I 과 !！ 를 검증하기 위 한 통계 분석 방법은 다음과 같다.

1) 쇼핑성향과 패션 라이프스타일 문항들을 요인 분석하였다.

2) 응답자들의 의복쇼핑성향을 근거로 유사한 성향을 가진 몇 개의 이질적 집단으로 분류 

하기 위하여 요인 분석 결과를 바탕으로 군집 분석 (cluster analysis)을 하였다.

3) 의복쇼핑성향 세분 집단간에 패션 라이프스타일, 사용하는 정보원, 의복 선택 기준, 상 
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점 속성의 중요성 및 상점 애고 요인들에서 차이가 있는지를 파악하기 위하여 다원 변량 

분석과 일원 변량 분석을 하였으며 사후 검증 방법으로 LSD를 적용하였다.

연구 결과 및 논의

1. 요인 분석

1） 의복 쇼핑성향

의복 쇼핑성향을 측정하는 35 문항을 요인 분석한 결과 쇼핑향유（shopping enjoyment, 6 

문항）, 브랜드 지향（6 문항）, 쇼핑 자신감（5 문항）, 실용성（4 문항）, 동조성（2 문항）, 그리고 

계획성（2 문항）의 6 요인으로 요약되었으며 이들 6 요인에 의해 설명되는 변량은 전체의 58. 

7%이다（표 1）.

〈표 1〉 의복 쇼핑성향 문항들의 요인 분석

요인/문항 부하량 고유치 변량（%）

쇼핑 향유

쇼핑은 나에게 심리적 즐거움을 준다.

나는 여러 상점을 돌아다니며 쇼핑하는 것을 즐긴다.

나는 자주 쇼핑을 간다.

나는 비록 살 생각은 없어도 가끔 패션 아이디어를 

얻기 위해 쇼핑을 간다.

나는 새로운 패션 경향을 알기 위해 의류 상점에 

들르기를 좋아한다.

나는 쇼핑 을 좋아하지 않는다.

.78504 5.97 23.9

,76949

.76250

.73418

.70779

.69490

브랜드지향

나는 쇼핑할 때 유명브랜드의 상점을 주로 돌아 

다닌다.

잘 알려 진 브랜드의 의복을 사는 것이 중요하다.

나는 브랜드명 에 신경 안쓴다.

마음에 드는 브랜드를 고집한다.

나는 계 속해 서 구매 하는 좋아하는 브랜드를 갖고 있다. 

유명브랜드는 좋은 품질을 의미 한다.

.72079 2.47 9.9

.68301

.68210

.68193

.66944

.53316

쇼핑자신감

나는 내 의복 취향에 자신이 있다.

나는 나에게 맞는 의복을 선택할 수 있는 능력이 있다.

나는 의복 쇼핑을 꾀 잘 한다고 생각한다.

나는 의복 쇼핑에 상당한 자신감을 가지고 있다.

나는 주위 에 서 옷을 잘 산다는 말을 듣는다.

.80624 2.18 8.7

.71961

.70371

.61246

.58500
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〈표1〉 계속

요인/문항 부하량 고유치 변량(%)

실용성

나는 아무때나 잘 입을 수 있는 스타일의 의복을

주로 산다.

나는 실용적 인 의복을 좋아한다.

최첨단유행의 의복은 곧 유행이 지나기 때문에 피한다.

나는 다른 사람들과 눈에 띄 게 다른 의복은 사지 않는다.

.74498 1.66 6.7

.71477

.66673

.51454

동조성

새로 나온 유행 스타일은 많은 사람들에 의해 받아 

들여졌을 때만 나도 산다.

나는 가능한 한 친구들과 비슷한 스타일의 의복을 

선택한다.

.82569 1.36 5.4

.72853

계획성

나는 쇼핑계획을 확실히 세운 다음 쇼핑을 한다.

나는 충동구매를 하지 않고 필요할 때만 의복을

.77201 1.02 4.1

.72495

구입한다.

2) 패션 라이프스타일

패션 라이프스타일을 구성하는 22 문항을 요인 분석한 결과 패션 리더쉽(fashion leader­

ship, 9 문항), 의복의 중요성(importance of clothing, 7 문항), 및 패션 혐오(fashion aver­

sion, 3 문항)의 3 요인으로 요약되 었다(표 2).

〈표 2〉 패션 라이프 스타일 문항들의 요인 분석

수단이다. (3)

요 인 표본문항과 문항수 고유치 변량 (%)

패션리더쉽 주위 사람들은 패션경향에 대해 자주 나에게 7.11 37.4

물어본다. (9)

의복에 대한 의복을 잘 입는 것은 중요하다.(7) 1.59 8.4

중요성

패션혐오 패션은 소비자로부터 좀 더 돈을 벌기 위한 1.23 6.5

2. 의복 쇼핑성향 군집 분석

응답자들을 의복 쇼핑성향 6개 요인을 근거로 군집 분석을 통하여 4 집단으로 분류하였다 

（표 3）.
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〈표3〉 의복쇼핑성향 군집 분석

요인
집단 평균 일원변량

F

다원변량

F
LSD

I n ID IV

쇼핑 향유 -.51 .74 -.30 一 .23 56.95*** 75.69*** 1 /4, 2 3 /2 4 /2

브랜드 지향성 -.08 .40 一.59 .21 31.59*** 3/1, 4, 2 1/4, 2

쇼핑 자신감 -.59 .65 -.13 — .25 46.09*** 1/4, 3, 2 4/2 3/2

실용성 -.22 -1.06 .60 ,37 97.75셔* 2/1, 4, 3 1 /4, 3 4/3

동조성 -.24 一 .35 -.12 .75 40.79*** 2/3, 4 1/4 3/4

계획성 .05 一 .16 .72 -.65 58.73*** 4/2, 1, 3 2/3 1/3

집단크기 N=92 N=160 N=142 N=127

% 17.66% 30.71% 27.45% 24.38%

p<.001

다원변량분석 결과는 F = 75.69 (p<.001)로 집단간에 전체적인 높은 유의한 차이를 보이 

며 또 4 요인에 대한 집단 평균과 그 차이 검증 역시 F = 35.19 (p<.001)로부터 F = 97.75 

(p<.001)로 집단간 높은 유의한 차이를 보여 쇼핑성향은 시장 세분화의 유용한 기준이 될 수 

있음을 나타내고 있다.

의복 쇼핑성향 각 요인에 대한 집단간 차이를 보면 쇼핑향유 요인에서는 집단 II (M = . 

74)가 가장 점수가 높고 다음으로 집단 IV(M = -.23), 집단 UI(M = —.30)이며 집단 I 

(M = 一.510)이 가장 점수가 낮다. 브랜드 지향성 요인에서는 집단 II(M = .40)가 가장 높 

고 집단 ID(M = —.59)이 가장 낮다. 쇼핑 자신감 요인에서는 집단 U(M = .65) 가 가장 높 

고 집단 I (M = 一.59)이 가장 낮다. 실용성 요인에서는 집단 HKM = .60)이 가장 높고 집 

단 U(M = T.06)가 가장 낮다. 동조성 요인에서는 집단 W(M = .75)가 가장 높고 집단 II 

(M = 一.35)가 가장 낮다. 계획성은 집단 II1(M = .72)이 가장 높고 집단 IV(M = 一.65)가 

가장 낮다.

이상의 분석 결과를 토대로 각 집단의 쇼핑성향 특성을 파악하고 이에 따라 각 집단을 명명 

하고자 한다.

집단 I 은 전체 응답자 중 17.66%를 차지하는 가장 소수 집단이다. 4 집단 중 가장 쇼핑을 

즐기지 않으며 자주 가지 않는다. 이들은 자신의 의복 취향이나 선택에 자신감이 없으며 쇼핑 

에 대한 자신감도 낮다. 이는 Shim과 Kotsiopulos(1993)의 쇼핑 무관심 집단과 유사하며 또 

한 쇼핑을 좋아하지 않으며 최소한의 시 간과 노력으로 쇼핑 을 하고자 하는 쇼핑 의 능력 과 동 

기가 없는 집단으로 특징 지워진 Tatzel(1982)의 쇼핑 무관심 집단과 유사하다. 따라서 이 집 

단을 쇼핑 무관심 집단으로 명 명 하고자 한다.

집단 II는 전체 응답자의 30.71%로 가장 규모가 큰 집단이다. 이 집단은 쇼핑을 즐기며 자 

주 쇼핑을 간다. 쇼핑은 자신에게 심리적 즐거움을 준다고 생각하며 새로운 패션경향을 알기 

위해 여러 의류 상점을 돌아다니는 것을 즐기는 패션에 대한 관심이 높은 집단이다. 브랜드 

지향적이며 유명브랜드는 좋은 품질을 의미한다고 믿고 있다. 자신의 의복 취향 및 선택에 자 

신감이 높으며 의복 쇼핑 자신감도 높다. 그러나, 실용적인 측면은 4 집단 중 가장 낮다. 이러 
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한 결과는 Shim과 Kotsiopulos(1993)의 쇼핑고관여 집단의 특성과 유사하며 또한 의복 쇼핑 

에 많은 시간을 이용하는 사람은 쇼핑관여, 패션관여가 높고 의복을 중요시하는 것으로 나타

Summers 등(1992)의 연구를 지지한다. 따라서 이 집단은 쇼핑에 대한 자신감이 높고 쇼 

핑을 즐기며 자주 쇼핑을 가는 쇼핑고관여 집단으로 명 명 하고자 한다.

집단 DI은 전체 응답자의 27.45%를 구성하는 2 번째로 큰 집단이다. 이 집단의 중요한 쇼핑 

성향상의 특성은 계획쇼핑과 실용성 지향적이라 할 수 있다. 의복 쇼핑시 쇼핑계획을 세우며 

충동구매를 하지 않고 필요할 때만 의복을 구입한다. 패션보다는 평범한 스타일의 실용적인 

의복을 선호하는 실용적인 쇼핑성향을 갖고 있다. 또한, 브랜드 지향적이지 않으며 쇼핑을 즐 

기거나 자주 가지 않는다. 따라서 이 집단은 계획 /실용성 지향 집단으로 명명하고자 한다.

집단 N는 전체 응답자의 24.38%로 3 번째로 큰 집단이다. 이들은 의복 구입시 친구들과 유 

사한 스타일의 의복을 선택하며 새로운 패션은 많은 사람들이 수용한 후에 구입하는 동조성 

이 가장 강한 집단으로 패션 추종자의 성향을 갖고 있다. 집단 II보다는 낮으나 비교적 쇼핑 

을 즐기며 브랜드 지향적이다. 따라서 이 집단을 동조적 쇼핑자 집단으로 명명하고자 하며 이 

는 Moschis(1976)의 타인의 쇼핑 행동을 모방하는 사이코소시얼라이징 쇼핑자(psychosoci­

alizing shopper)와 유사하다.

이상으로 볼 때 4 집단은 각기 독특한 쇼핑성향을 나타내어 여대생 의복 쇼핑자들은 쇼핑성 

향에 의해 세분화 할 수 있다는 가설 I 은 긍정되 었다.

3. 의복 쇼핑성향 세분집단의 특성

1) 패션 라이프스타일

의복 쇼핑성향 유형별 패션 라이프스타일 비교 분석은〈표 4〉에 나타난 바와 같이 집단간에 

F = 35.30, p<.001 로 전반적인 유의한 차이를 보이고 있으며 특히 일원변량분석에서 패션 

리더쉽은 F = 77.46, p<.001 로 집단간 가장 큰 차이를 보이고 있다.

쇼핑무관심 집단은 4 집단중 의복에 대한 중요도에서 가장 낮은 점수를 보여 이들의 의복에 

대한 무관심이 쇼핑 무관심으로 반영되고 있음을 보여주고 있다.

쇼핑 고관여 집단은 4 집단중 패션 리더쉽과 의복에 대한 중요성이 가장 점수가 높으며 패 

션 혐오는 가장 낮다. 이들은 패션관심이 높고 새로운 패션을 인식할 수 있는 능력이 있으며 

자신이 주위 사람들에게 패션 정보원이 되고 있다고 생각한다. 패션을 리드하는 것을 중요하 

게 생각하며 새로운 패션을 최초로 입으려고 노력하고 매계절마다 적어도 한 벌은 최신 패션 

을 구입하는 패션 리더들이다.

또한, 이 집단의 응답자들은 의복을 개성표현, 사회적 인정 등의 중요한 요소로 생각한다. 

이러한 패션 라이프스타일을 영위하기 위해서는 쇼핑을 즐기며 자주 쇼핑을 하는 것이 필요 

하며 따라서 이들의 쇼핑 고관여는 중요한 이 집단의 자질이 되고 있다고 할 수 있다.

계획쇼핑자 집단은 4 집단 중 가장 패션리더쉽이 낮고 패션에 대한 혐오는 높다. 이들은 패 

션에 부정적 견해를 가지며 당시 패션에 상관없이 자신이 선호하는 의복 스타일을 구입한다 

는 면에서, Tatzel(1982)의 독립적 소비자(independent consumer)의 성향을 보이며 또 한편 

패션보다는 편리함과 가격을 중요시하는 Bellenger 등(1977)의 편의지향적 쇼핑자의 성향을
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〈표 4〉 의복 쇼핑성향 유형별 패션 라이프스타일

p<.001 *p<.05

요인

집단 평균
일원변량

F

다원변량

F

LSD

검증
쇼핑 

무관심

쇼핑 

고관여

계획

쇼핑

동조적 

쇼핑

패션리더쉽 — .33 .81 一.54 -.11 77.46*** 35.30*** 3/1, 4, 2 1 /2 4/2

의복에 대한 -.59 ,55 一.29 .07 37.83*** 1/3, 4, 2 3/4, 2 4/1

중요성

패션혐오 一.04 -.23 ,20 一.01 3.50* 2/3 1/3

보이기도 한다. 동조적 쇼핑자들은 패션리더쉽과 의복의 중요성 변인에서 쇼핑 고관여 집단 

보다는 낮으나 쇼핑 무관심 집단과 계획쇼핑 집단보다는 높다. 이는 동조적 쇼핑자들은 의복 

의 사회적 중요성을 중요시하며 패션경 향을 파악한 뒤에 타인을 모방하고 있음을 나타내는 

결과라 할 수 있다.

이상의 분석 결과로 의복 쇼핑성향에 따라 패션 라이프스타일이 다를 것이라는 가설 口-1은 

긍정되었으며 이는 라이프스타일은 쇼핑성향에 영향을 미치고 있음을 지지하는 것이다.

2) 정보원
응답자들이 의복구매시 이용하는 정보원은〈표 5〉에서 보는 바와 같이 4 집단간에 전반적

〈표5〉쇼핑성향유형별패션정보원

*p<.05 **p<.01

집단 평균
일원변량

F

다원변량

F

LSD

검증
쇼핑 

무관심

쇼핑 

고관여

계획 

쇼핑

동조적 

쇼핑

패션쇼 1.71 2.52 1.72 1.85 20.89** 4.19** 1/2 3/2 4/2

상점진열 3.38 4.01 3.50 3.58 13.26*** 1/2 3/2 4/

판매원 2.45 2.63 2.37 2.43 2.09 3/2

패션잡지 3.14 4.13 3.37 3.42 21.81*** 1/2 3/2 4/2

브랜드홍보물 3.29 4.13 3.57 3.58 16.34*** 1 /3, 4, 2 3 /2

/ 카다로그

여성잡지 3.07 3.72 3.16 3.42 10.98*** 1 /4, 2 3/4, 2 4/2

신문광고 2.85 3.07 2.96 3.85 1.21

라디오광고 2.39 2.30 2.50 2.34 1.17

TV 광고 3.10 3.32 3.30 3.19 1.16

친구와의 대화 3.40 3.74 3.61 3.60 2.63* 1/2

다른 사람의 3.55 3.97 3.84 3.93 4.23** 1 /3, 4, 2

의복관찰

p<.001

_ 135 -



인 높은 유의한 차이가 있다(F = 4.19, p<.001). 그 중 의복 쇼핑 유형별 가장 커다란 차이를 

보이는 정보원은 패션잡지(F = 21.81, pC.OOl), 패션쇼(F = 20.89, p<.001) 그리고 브랜드 

홍보물/카타로그 (F = 16.34, p<.001)이며 판매원, 신문 광고, 라디오 광고 및 TV 광고의 

정보원들에서는 집단간 유의한 차이를 보이지 않았다. 쇼핑고관여 집단은 집단간 유의한 차 

이를 보인 모든 정보원의 이용율이 다른 집단에 비하여 월등히 높아 이 집단의 패션에 대한 

높은 관심을 반영하고 있다. 특히 패션 잡지 (M = 4.13)와 브랜드 홍보물/카타로그 (M = 

4.13)의 높은 이용율은 패션 전파 과정에서 이들의 패션리더 또는 정보원으로서의 역할을 반 

영하는 것이라 할 수 있다.

또한, 패션 정보원으로서 상점 진열에서 높은 점수를 보인 것은 이들의 쇼핑관여 활동을 나 

타내는 것이다. 이 집단의 가장 자주 이용하는 정보원은 패션잡지(M = 4.13), 브랜드 홍보물 

/카타로그(M = 4.13) 그리고 상점 진열(M = 4.01)로서 Shim과 Kotsiopulos(1993)의 연 

구결과를 지지한다.

동조적 쇼핑자들은 쇼핑고관여 집단을 제외한 다른 집단에 비하여 정보원의 이용율이 높으 

며 다른 사람의 의복 관찰(M = 3.93)과 친구와의 대화(M = 3.61)를 주요 패션 정보원으로 

이용하고 있다. 이는 동조적 쇼핑자들이 의복 및 패션에 관심이 있으나 의복구매결정에 자신 

감이 없기 때문에 패션리더들의 소비행동을 모방하고 있음을 나타내는 결과라고 할 수 있다. 

계획 쇼핑자 집단과 쇼핑 무관심자 집단은 정보원의 이용율이 위 두 집단에 비하여 낮다. 많 

이 이용하는 정보원은 두 집단 모두 다른 사람의 의복 관찰과 친구와의 대화이나.그 이용율은 

낮아 의복 및 패션에 대한 무관심을 반영하고 있다.

이상의 분석 결과로 의복 쇼핑성향에 따라 이용하는 정보원이 다를 것이다 라는 가설 D-2 

는 긍정되었다.

3) 의복선택기준
의복 쇼핑성향 유형별 중요시 하는 의복선택기준에 대한 분석결과는〈표 6〉에 나타난 바와 

같이 4 집단간에 F = 5.91, p<.001 로 전체적인 유의한 차이를 보이고 있다. 또한, 일원변량 

분석에서도 조사한 10개 변인 모두에서 집단간에 유의한 차이를 보이고 있다. 쇼핑 고관여 집 

단은 기능적 /편안함을 제외한 모든 변인들에서 다른 집단보다 의복 선택 기준 점수가 높다. 

그 중 특히 집단간에 커다란 차이를 보인 패셔너블한 이미지(M== 3.80), 자아증진/자존심 

(M = 3.78), 개성표현(M = 4.30), 세련된 외모" = 4.08), 그리고 여성적 /섹시한(M = 

3.40)의 기준들에서는 다른 집단들보다 월등히 높게 나타나, 이 집단의 여대생들은 의복의 실 

질적인 잇점보다는 사회심리적 잇점을 크게 중요시하고 있음을 알 수 있다. 따라서 패션 리더 

들의 특성이기도한 이들 변인들은 쇼핑 고관여 집단의 중요한 특성이라고 할 수 있다. 이는 

Shim과 Bickle(1994)의 패션지향적이며 쇼핑을 즐기는 의복의 상징적 /도구적 이용자들의 

특성 과도 유사하다.

계획 /실용성지향 쇼핑자 집단은 쇼핑 고관여 집단과는 반대로 의복 선택시 기능적 /편안 

함에 대한 중요도가 4 집단 중 가장 높으며 이 이외의 평가 기준들에는 관심이 낮아 의복의 사 

회심리적 측면보다는 실질적인 측면을 좀 더 중요시 하고 있음을 알 수 있다. 동조적 쇼핑자 

들은 쇼핑 고관여 집단보다는 낮으나 기타 타 집단들에 비하여 대부분의 의복선택 요인들을
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〈표 6〉 의복 쇼핑성향 유형별 의복 선택 기준

집단 평균
일원변량

F

다원변량

F

LSD

검증
쇼핑 

무관심

쇼핑 

고관여

계획

쇼핑

동조적 

쇼핑

자아증진 3.03 3.78 3.13 3.36 19.00*** 5.91*** 1/4, 2 3/4, 2 4/2

/ 자존심

사회적 신분 2.87 3.06 2.67 2.97 3.57*** 3/4, 2

/권위감

여성적 2.84 3.40 2.84 2.85 12.48*** 3/2 4/2 1/2

/섹시한

패셔너블한 2.93 3.80 2.86 3.07 31.41*** 3/2 1/2 4/2

이 미 지

기능적 3.51 3.77 4.04 3.87 9.83*** 1 /2, 4, 3 2 /3

/편안함

직업 2.93 3.26 3.12 3.10 2.86* 1/2

/ 역할상징

신체결점보완 3.33 3.72 3.54 3.60 3.71* 1/4 1/2

개성 표현 3.66 4.30 3.78 3.86 18.90*** 1 /4, 2 3/2 4/2

세련된 외모 3.39 4.08 3.49 3.63 17.90 벼야 1/4, 2 3/2 4/2

좋은 인상 3.72 4.21 4.05 4.14 8.68*** 1 /3, 4, 2

*p<.05 ***p<.0001

중요하게 생각하는 경향으로 이들의 의복 선택에 있어서의 신중함을 나타내고 있다. 쇼핑 무 

관심 집단은 조사한 대부분의 의복선택 요인들에 부여하는 중요도가 가장 낮게 나타나 의복 

에 큰 의미를 부여하지 않으며 최소한의 시간내에 필요에 의해서 의복을 구입하고 있음을 나 

타내고 있다.

이상으로 의복 쇼핑성향에 따라 의복 선택 기준이 다를 것이라는 가설 口-3은 긍정되었다.

4) 상점 속성의 중요성

여대생들의 의복 상점 선택시 중요시하는 상점 속성에 대한 쇼핑성향 4 집단간의 비교 분석 

결과는〈표 7〉과 같다.

상점 속성의 중요성은 4 집단간에 F = 5.79 (p<.001)로 전반적인 높은 유의한 차이를 보 

이고 있다. 조사한 9개 상점 속성 중 상품의 다양성, 상품의 질, 가격, 브랜드명, 광고 및 패션 

의 6개 속성에서는 집단간에 유의한 차이를 보이고 있으나 상점 서비스, 편리한 위치 및 판매 

원에서는 유의한 차이가 없다.

쇼핑 고관여 집단은 다른 3 집단들에 비하여 의복 상점 선택시 제시한 모든 상점 속성들을 

좀 더 중요하게 생각하며 특히 패셔너빌리티 (M = 3.78, F = 30.63, p<.001)와 브랜드명 (M 

= 3.58, F = 21.52, p<.001)에 부여하는 중요도는 월등히 높아 이들의 패션 혁신성 및 패션
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〈표 7> 쇼핑성향 유형별 상점 속성의 중요성

집단 평균
일원변량

F

다원변량 

F

LSD

검증
쇼핑 

무관심

쇼핑 

고관여

계획

쇼핑

동조적 

쇼핑

상품의 다양성 3.61 3.90 3.79 3.79 2.47* 5.79 녀* 1/2

상품의 질 3.92 4.26 4.20 4.14 5.17** 1 /4, 3, 2, 2

가격 3.92 4.12 4.21 4.17 3.2** 1 /2, 4, 3

브랜드명 2.94 3.56 2.93 3.39 21.52*** 3/4, 2 1 /4

다양한 상점서비스 3.38 3.53 3.41 3.46 ,71

광고 2.95 3.38 3.08 3.28 6.07*** 1/4, 2 3/2

편리한 위치 3.35 3.45 3.47 3.50 .63

패셔너빌리티 3.03 3.78 2.83 3.07 30.63*** 3/2 4/2 1/2

판매원 3.14 3.32 3.27 3.27 .724

*p<.05 **p<.005 ***p<.001

리더의 역할을 반영하고 있다. 또한 쇼핑 고관여 집단은 상품의 질(M = 4.26)과 상품의 다양 

성(M = 3.90)을 좀 더 중요시 하는 반면 가격에 대해서는 계획 /실용성지향 쇼핑자와 동조 

적 쇼핑 자 집단들보다 관심 이 적 다.

쇼핑 무관심 집단은 모든 상점속성들에 대하여 가장 관심이 적은 것으로 나타나 이 집단의 

의복 및 쇼핑에 대한 무관심을 반영하고 있다.

계획 /실용성 지향 쇼핑 집단은 4 집단 중 가격을 상점 선택시 가장 중요하게 생각하는 반 

면 상점의 패셔너빌리티와 브랜드명에는 가장 관심이 낮아 이 집단의 경제적 성향을 나타내 

고 있다. 동조적 쇼핑자들은 상점 선택시 대부분의 상점 속성에 중간 정도의 관심을 보이고 

있다. 이상의 분석 결과 쇼핑성향 4 집단간에 의복 상점 속성의 중요성에서 차이를 보일 것이 

라는 가설 口 -4는 긍정되 었다.

5) 상점애고
상점애고 변인에 대한 의복쇼핑성향 4 집단간의 차이 검증 결과는〈표 8〉에 나타난 바와 같 

이 X2=77.08, p<.001 로 집단간 높은 유의한 차이를 보이고 있다

〈표 8〉에 의하면 여대생들은 주로 백화점과 중저가 캐주얼 상가에서 쇼핑을 하며 이외에 보 

세점과 상설할인점을 이용하고 있음을 알 수 있다.

집단간 백화점 이용도를 비교하면 쇼핑 고관여 집단이 51.3%로 타집단에 비하여 월등히 높 

고 다음으로 동조적 쇼핑집단(28.3%), 쇼핑 무관심 집단(22.8%)이며 계획 /실용성지향 쇼핑 

집단은 13.5%로 그 이용율이 현저히 낮다. 이와는 정반대로 중저가 캐주얼 상가의 이용율은 

계획 /실용성 지향 쇼핑 집단이 50.4%로 가장 높고 다음으로 쇼핑 무관심집단(42.4%) 그리 

고 동조적 쇼핑 집단(41.7%)의 순이며 쇼핑고관여 집단은 17.5% 그 이용율이 현저히 낮다. 

특히 계획 /실용성 지향 쇼핑 집단은 보세점과 상설할인매장의 이용율이 타 집단에 비하여 높 

은 것으로 나타나 이들의 경제적 성향을 보이고 있다.
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〈표 8> 의복 쇼핑성향 유형별 상점애고

집 단

X2쇼핑 

무관심

쇼핑 

고관여

계획

쇼핑

동조적 

쇼핑

백화점 22.8% 51.3% 13.5% 28.3% 77.08***

전문점 7.6 6.9 5.0 8.7

패션몰 8.7 9.4 4.3 8.7

보세 점 9.8 8.8 14.2 7.9

상설할인점 7.6 5.6 11.3 3.9

중저가캐주얼상가 42.4 17.5 50.4 41.7

기타 1.1 0.6 1.4 0.8

계 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

p<.001

이러한 결과는 앞의 조사 변인들인 패션라이프스타일, 정보원, 의복선택요인 및 상점 속성 

의 중요성 분석결과와 일관된 성향으로 이들 변인들은 상점애고에 영향을 미치고 있음을 지 

지하는 결과라고 할 수 있다.

이상의 분석 결과 쇼핑성향 유형에 따라 상점애고 행동에서 차이를 보일 것이라는 가설 n 

-5는 긍정되었다. 이로서 쇼핑성향에 따라 패션라이프스타일, 정보원, 의복선택 요인, 상점 속 

성의 중요성 및 상점애고 행동에서 차이를 보일 것이라는 가설 II는 모두 긍정되었다.

V. 결 론

1. 요약 및 결론

본 연구는 여대생 의류시장을 의복쇼핑성향에 따라 세분화하고 각 세분 집단의 특성을 패 

션라이프스타일, 패션정보원, 의복선택요인, 상점속성의 중요성 그리고 상점 애고의 측면에서 

밝힘으로써 패션 기업의 시장 세분화 전략, 제품 생산 및 광고 판매 촉진 활동에 도움이 되고 

자 하는 연구이다. 이러한 목적을 위하여 임의 추출 방법에 의한 521명의 여대생들을 대상으 

로 설문지를 통하여 자료를 수집하였으며 요인분석, 일원변량분석, 다원변량분석 및 LSD검 

증을 하였다. 그 분석 결과를 요약하면 다음과 같다.

1) - 여대생들은 의복쇼핑성향에 의하여 쇼핑 무관심 집단(17.67%), 쇼핑 고관여 집단 

(30.71%), 계획 /실요성 지향 집단(27.45%)및 동조적 쇼핑 집단(24.38%)의 4 집단 

으로 분류되 었다.

一 쇼핑 무관심 집단은 4 집단 중 가장 쇼핑에 대한 관심과 자신감이 없으며 쇼핑능력도 

동기도 없는 집단이다.

- 쇼핑 고관여 집단은 의복 쇼핑을 즐기며 새로운 패션 정보를 얻기 위해 자주 쇼핑을 

가며 패션 및 쇼핑에 대한 자신감이 높은 활발한 쇼핑자들이다.

一 쇼핑 계획 /실용성 지향 집단은 쇼핑은 즐기지 않으나 의복 쇼핑에 있어서 계획쇼핑
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을 하며 실용성 지향적이라는 점에서 쇼핑 무관심 집단과 구분된다.

一 동조적 쇼핑자들은 타인의 쇼핑행동을 모방하는 경향이며 비교적 쇼핑을 즐기며 자주 

가는 경향이다.

2) 위 4 집단의 패션라이프스타일, 패션 정보원, 의복선택기준, 상점속성의 중요성 및 상점 

애고 등 시장 행동상의 특성은 다음과 같다.

一 쇼핑무관심 집단은 의복 및 패션에 대한 관심이 낮으며 쇼핑에 대한 관심도 가장 낮 

다. 대부분의 정보원 이용율이 가장 낮으며 이용하는 주요 정보원은 다른 사람의 의 

복, 친구와의 대화이다. 의복선택 기준 및 상점 속성에 관심이 낮으며 주로 중저가 캐 

주얼 상가블 이용하고(42.4%) 백화점 이용율은 22.8%이다.

- 쇼핑 고관여 집단은 패션관심, 패션리더쉽, 의복에 대한 중요성이 타집단에 비하여 

크게 높다. 패션잡지와 브랜드 홍보물/카다로그, 상점진열의 이용율이 다른 집단에 

비하여 현저하게 높으며 이외의 모든 정보원을 좀 더 이용하는 활발한 정보 추구자들 

이다. 의복선택 요인으로 개성표현, 좋은 인상, 세련된 외모를 보다 중요하게 생각하 

며 특히 의복의 패셔너블한 이미지에 부여하는 중요성은 다른 집단과 커다란 차이를 

보였다. 상점 선택시 상점의 패셔너빌리티와 브랜드명에 관심이 높으며 대부분의 상 

점속성을 좀 더 중요하게 생각한다. 백화점 이용율이 크게 높다(51.3%).

- 쇼핑계획 /실용성 지향 집단은 쇼핑을 좋아하지 않으나 의복 구매시 쇼핑계획을 세우 

고 실용지향적이다. 이들은 의복 및 패션에 대한 관심이 낮고 모든 패션정보원의 이 

용율이 낮으며 주로 다른 사람의 의복 및 친구와의 대화에서 패션에 관한 정보를 얻 

는다. 의복의 기능적 /편안함을 4 집단 중 가장 중요하게 생각한다. 상점 선택시 가격 

을 4 집단 중 가장 중요하게 생각하며 상점의 패셔너빌리티에는 가장 관심이 없다. 주 

로 중저가 캐주얼 상가(50.4%)에서 의복을 구입하며 다른 집단에 비하여 보세점과 

상설할인매장의 이용율이 높다.

- 동조적 쇼핑자 집단은 쇼핑 고관여 집단에 이어 두 번째로 의복 및 패션에 대한 관심 

이 높다. 주로 다른 사람의 의복, 친구와의 대화를 통해서 정보를 많이 얻고 있다. 전 

반적으로 정보원의 이용율은 고관여 집단보다는 낮으나 다른 두 집단보다는 높은 경 

향이다. 의복선택은 좋은 인상, 기능적 /편안함 그리고 개성표현이 중요시되는 경향 

이다. 상점선택시 상품의 다양성, 브랜드명 그리고 패션을 중요시 하나 고관여 집단 

보다는 낮다. 주로 중저가 캐주얼 상가를 이용한다(41.7%).

이상의 분석 결과로 의복쇼핑성향 세분집단은 패션 라이프스타일, 패션정보원, 의복선택기 

준, 상점 속성의 중요성 및 상점애고 행동에서 뚜렷한 차이가 있음을 알 수 있으며 더우기 각 

세분집단의 이들 변인에 대한 태도 및 행동에 일치성을 보이고 있다.

이러한 결과는 의복쇼핑성향에 따라 의류시장은 세분화 되어야 하며 각 세분집단의 특성 

파악이 패션 마케팅 전략의 중요한 요소로서 고려되어야 함을 시사하는 것이다.

2. 패션 마케 팅에 대한 시사점

1) 의복쇼핑성향은 여대생 의류시장의 유용한 세분화 기준이 되므로 종래의 인구통계학적 
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세분화와 아울러 의복구매와 좀 더 직접 관련되는 의복쇼핑성향에 의한 세분화를 병행 

함으로써 표적 시장 선정 및 표적 시장의 시장 행동을 좀 더 확실하게 파악할 수 있을 것 

이다.

2) 쇼핑 고관여 집단은 그 시장 규모에서 뿐만 아니라 패션과정에서 패션리더의 특성을 소 

유하고 있다는 점에서 패션산업의 중요한 표적 시장이 된다. 이들은 의복 및 패션에 대 

한 관심이 높으며 의복비 지출이 많고 자주 의복쇼핑을 가며 주로 백화점에서 쇼핑을 한 

다. 이 집단의 관심을 끌기 위해서는 패셔너블한 이미지를 주는 다양한 제품 및 상점 이 

미지가 중요하다. 새로운 패션 룩(fashion look)이나 패션경향을 강조하는 광고 메시지 

는 패션잡지, 브랜드 홍보물/카다로그의 이용이 효율적이다. 더우기 이 집단은 쇼핑을 

즐기며 쇼핑을 통하여 새로운 패션 정보를 얻고 있으므로, 쇼핑을 즐길 수 있는 상점 분 

위기와 새로운 패션 트랜드를 보여주는 디스플레이가 중요하며, 나아가 디스플레이는 

항상 새로움의 느낌을 줄 수 있도록 자주 변화를 주어야 할 것이다.

3) 계획 /실용성 지향 집단은 패션에 가치를 두지 않으며 의복의 가격과 실용성을 중요하게 

생각하는 경제적 요인들에 의해 동기화되는 집단이다. 따라서 패션보다는 기본적인 스 

타일과 비용절감을 통한 낮은 가격 그리고 실용성이 마케팅 전략의 강조점이 되어야 할 

것이다.

4) 쇼핑 무관심 집단은 쇼핑능력과 동기가 없는 집단이므로 이들의 쇼핑동기를 자극할 수 

있는 과감한 세일과 다양한 적극적인 광고 전략을 통하여 이들의 관심을 끌도록 하여야 

할 것이다. 상품 선택을 용이하게 할 수 있는 스타일, 색상 또는 의복 종류 등을 함께 전 

시 하거 나 코디네 이 션 디 스플레 이 가 필요하다.

5) 동조적 쇼핑자 집단은 타인의 소비행동을 모방하는 동조성이 강한 집단이므로 능력있는 

판매원이나 패션 의견 선도자를 이용하는 것이 바람직하며, 다른 사람들에게 좋은 인상 

을 줄 수 있는 지나친 극단적인 스타일이 아닌 당시의 절정기의 패션에 강조를 두는 마 

케 팅 전략이 호응을 얻을 수 있을 것이다.

본 연구의 한계점으로 표집 선정에 있어서 집략 표집이 바람직하나 예산상의 제약으로 임 

의 추출 방법을 사용하였으므로 연구 결과의 일반화에 신중을 기해야 할 것이다.

금후의 연구 과제로는 본 연구는 여대생들의 의복쇼핑성향에 관하여 연구하였다. 따라서 

직업유무 또는 연령층에 따른 의복쇼핑성향의 비교 연구는 소비자 행동 이해에 많은 도움이 

될 것으로 생각한다.
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