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Abstract

The purposes of this research were to classify college women's clothing shopping orientation 

and analyze the predictable variables of impulse buying.

The results of this research were as follows ；

1. Clothing shopping orientation was classified leisure pursuit, economic, careful and name 

brand preferring shopping. With reference to leisure pursuit and economic shopping, they 
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were classified into four types, low shopping involved shopping type, economic shopping 

type, leisure pursuit shopping type, and high shopping involved shopping type.

2. The low shopping-involved and the economic shopping types made much of planned buy­

ing. The planned impulse buying, reminder impulse buying, fashion oriented impulse buy­

ing and pure impulse buying were highly evaluated in the high-involved and the leisure 

p니rsuit shopping types.

3. The high shopping-involved and leisure pursuit shopping types were more likely to do im­

pulse buying than low shopping-involved and the economic shopping types.

4. The most important factor for the four groups was design. Quality, color, utility were fol­

lowed by design.

5. Impulse buying behaviors of four groups could be predicted by the information source and 

the marketing stimulus buying.

I.서 론

Robertson^이 제시한 8단계 채택과정 모델을 

보면 소비자가 수용과정 에서 한 단계 또는 그 이 

상을 뛰어 넘을 수 있다고 보고 비합리적으로 보 

이는 의사결정형인 심리사회형 (psychological 

form)과 충동형 (impulse form)을 포함시키고 

있다특히 충동형은 어떤 제품에 대한 필요성 

을 느끼고 필요를 충족시켜줄 수 있는 혁신을 인 

식하는 단계에서 바로 혁신을 시도하는 단계로 

들어가 의사결정과정의 여러 단계(이해, 태도, 

적법화)를 건너뛴다고 하였다.

이 모델은 패션채택 연구에서 상당히 설득력을 

갖고 있다. 이는 패션이 이러한 과정 즉 단축되거 

나 생략되는 과정을 거쳐 채택될 수 있기 때문이 

다. 특히 오늘날과 같이 가계소득의 향상이나 교 

통수단의 발달, 여가시간 및 소비성향의 증가 등 

으로 인헤 소비자들은 많은 상품에 노출되어 있 

다. 이러한 경향은 생활차원에서 필수적인 구매 

는 물론 여가를 즐기 기 위한 구매패턴으로 나타 

나고 있다. 또한 의류제품의 스타일, 색상, 섬유 

의 다양성과 이들의 빠른 변화는 소비자들로 하 

여금 정상적인 구매패턴을 벗어나 즉각적으로 행 

동하려는 가능성을 증가시켜 준다. 선행연구들g 

에서 소비자들은 점포정보를 이용하여 구매전 탐 

색을 많이 하며, 여성소비자의 충동구매가 마케 

터의 의도 즉 마케팅 자극요인에 의해 유발될 수 

있음을 밝혔다”. Han 등a은 소비자를 비 전공자, 

전공자, 일반소비자로 나누어 이 세 집단을 세 가 

지 다른 세분집단을 대표하도록 선택하여 집단간 

의 쇼핑행동에서의 차이와 충동구매 차원을 비교 

하였다. 강경자 • 정수진〃은 각기 다른 세분시장 

을 대표하도록 여대생, 주부, 직장인으로 선정하 

여 이들 집단들의 충동구매를 유발하는 마케팅 

자극요인을 제품, 가격, 촉진, 유통요인으로 나누 

어 집단별 차이를 밝히고자 하였다. 위의 두 연구 

를 통해서 보면 일반 소비자집단과 주부집단은 

충동성이 낮고 또한 성숙한 소비자에게 있어서 

충동성을 예측할 수 있는 변수가 없거나 적었으 

며 20대 여성집단들이 주부집단보다 더 충동적인 

구매자로 나타났다. 그러므로 소비자의 충동구매 

행동을 예측하고자 한다면 일반 소비자를 대상으 

로 하는 것보다 학생들을 대상으로 하는 것이 성 

공적이라는 견해°를 지지한다. 즉 소비자를 어떻 

게 세분하느냐는 충동구매를 예측하는 중요한 변 

수가 될 것으로 본다. Westbrook初은 쇼핑활동중 

소비자가 경험하고 있는 실제의 감정, 욕망 만족 

을 보다 직접적으로 나타내는 쇼핑동기를 이용하 

여 소비자집 단을 분류하는 것 이 유용하다고 보았 

다. 따라서 하나의 시장을 대상으로 쇼핑성향을 

파악하여 유형화하고 이들 집단의 충동구매에 영 

향을 주는 마케팅 자극요인과 정보원을 파악하는 

것은 효과적 인 마케 팅 전략에 매 우 중요하다.

선행 연구자들，'®의 견해에 근거하여 본 연구 

자는 소비자를 의복유행에 관심이 많은 여대생으 

로 제한하였다. 여대생 소비자를 의복쇼핑성향에 

따라 유형화하고 쇼핑성향에 따른 이들 집단의 

충동구매 유형과 정보원 및 충동구매를 유발하는 

마케팅 자극요인을 제품, 가격, 촉진으로 나누어 

집단별로 비교하고, 세분된 집단별로 이들의 충 

동구매를 예측할 수 있는 변수를 규명하고자 한다.
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n. 이론적 배경

1.의복쇼핑성향
소비자들은 개인적 혹은 사회적 요인 둥 여러 

가지 동기에 의해 쇼핑을 하게 된다”. 쇼핑성향 

을 Howell"등은 쇼핑활동, 관심, 의견 둥을 포함 

하여 사회적, 경제적, 여가선용적 복합적인 현상 

으로 보는 관점을 반영하는 쇼핑 라이프스타일 

로, Hawkins둥a 은 특정활동을 중요시하는 소비 

자의 스타일로 보았다. 이와 같이 쇼핑동기가 다 

양하다는 사실은 소매 영 역내에 충동구매가 존재 

할 수 있는 근거가 된다叫

소비자들의 쇼핑행동이 필요한 제품만을 구매 

하는 것이라면 충동구매 행동은 일어나지 않을 

것이다. Weinberg와 Gottwalt10)fe- 충동구매자 

가 상당히 감정적이어서 구매의사결정에서 지적 

통제가 거의 불가능한 것으로 보았다.

소비자의 쇼핑성향에 관한 연구는 전형적으로 

소매관리자가 차별적 마케팅 노력을 기울일 수 

있는 몇 가지 뚜렷한 고객유형으로 구분하고자 

하는 노력a의 일환으로 매우 중요하다.

Stone】*은 쇼핑성향을 경제적, 개인적, 도덕 

적, 무관심 쇼핑자의 4집 단으로 구분하여 최초로 

쇼핑성향을 파악하였다. Bellenger와 Korgan- 

kar也는 쇼핑의 즐거움을 기준으로 경제적, 편의 

적 소비자와 여가선용적 소비자로 분류하여 서로 

상반되는 쇼핑 성향과 정보탐색활동, 점포애고활 

동에서 차이가 있음을 밝혔고 쇼핑에서 즐거움을 

추구하는 소비자는 더 충동적인 경향이 있는 것 

으로 보고하였다s. Gutman과 Mil网은 의복쇼 

핑성향을 즐김, 가격의식, 전통성, 실용성, 계획 

성, 추종성으로 구분하여 패션라이프 스타일에 

의한 세분집단들의 쇼핑성향을 연구하였다. Sh- 

im과 Kotshiopulos®는 의복쇼핑성향을 기준으 

로 하여 여 성 소비자를 3가지 유형 즉 쇼핑고관여 

소비자, 무관심 소비자, 편의지향적 카타로그 소 

비자로 분류하였다. 쇼핑고관여 소비자는 점포속 

성을 가장 많이 고려하였고 무관심자 및 편의지 

향적 카타로그 소비자는 할인판매의 이용도가 높 

았다.

김소영은 중요한 차원으로 나타난 쾌 락적 쇼 

핑성향과 경제적 쇼핑성향을 기준으로 소비자들 

을 쇼핑저관여형, 쾌락추구쇼핑형, 경제성 추구 

쇼핑형, 쇼핑고관여형으로 분류하였다. 연령이 

많고 학력과 소득이 낮은 주부들은 쾌락적 쇼핑 

성향이 낮고 경제적 쇼핑성향이 높은 반면에 젊 

고 미흔이며 소득이 높은 소비자들은 대체로 경 

제적 쇼핑성향이 낮고 쾌락적 쇼핑성향이 높은 

것으로 나타났다. Lumpkin과 Greenberg®는 나 

이든 사람들의 쇼핑성 향은 젊 은 소비자들과는 다 

르다고 하였다. 그러나 Darden과 HowelP》은 나 

이가 쇼핑성향 프로필에 중요한 영향을 미치지는 

않는다고 하였다. 박광회2®는 7요인으로 추출된 

소비자의 쇼핑성향 유형을 실리추구형, 쇼핑지향 

형, 무관심형의 3군집으로 분류하였고, 안승철m 

은 충동구매자들의 쇼핑행위 특성을 여가성 쇼핑 

지향형, 감각적 쇼핑형, 정보분석 및 이성적 쇼핑 

형, 과시적 쇼핑형으로 분류하였다. 윤중식22)은 

쇼핑동기를 여가선용적 쇼핑동기와 경제적 쇼핑 

동기의 두 차원으로 나누어 각각의 수준에 따라 

구매객 수준으로 분류하였고 박수경•임숙자小 

는 20대 여성소비자를 의복쇼핑동기 즉 여가선용 

적 쇼핑동기와 경제적 쇼핑동기의 두 차원의 요 

인점수를 이용하여 군집분석한 결과 쇼핑고관여 

집단, 여가선용적집단, 경제추구집단, 쇼핑무관 

심집단으로 분류하였으며 점포 분위기에 대한 소 

비자의 인지적, 정서적, 행동적 반응을 분석하였 

다. 충동구매 행동에서는 집단간에 차이를 보여 

여가선용집단에서 가장 많이 나타나며 경제추구 

집단에서는 충동구매의 경우가 적은 것으로 나타 

났다.

이상에서 쇼핑성향에 따른 유형화는 연구자에 

따라 다소 다르게 도출되었지만 대체로 여가선용 

적 동기나 경제적 쇼핑동기는 의복소비자를 분류 

하는 중요한 차원으로 나타났다. 특히 충동구매 

행동 예측에는 학생집단이 효과적이라는 견해에 

비추어 여대생의 쇼핑성향에 따른 유형화는 집단 

별로 충동구매 행동에 미치는 영향요인을 규명하 

는데 있어 중요한 차원이 될 것으로 본다.

2. 충동구매
소비자의 구매행위에는 뚜렷하면서 합리적이 

며 계획적인 구매를 하는 반면에 동기가 불명확 

-710-



鄭秀眞•姜京子제 6권 제 4호

하고 감정적이며 충동적으로 이루어지는 구매도 

있다. D'Antoni와 Shenson23）는 소비자가 상품에 

대해 의사결정을 하는데 있어서 반사적, 충동적 

이라는 점 에서 충동구매는 소비자의 다른 행동유 

형과 구별될 수 있다는 것을 제시하였고 Wein- 

berg와 GottwakP”는 소비자의 충동구매 란 자극 

에 의한 구매로 이성적인 구매행동이나 습관적인 

구매행동과는 대비되는 개념으로 설명하고 충동 

구매자는 상당히 감정 적 이라고 하였다.

Kollat 와 Willet241, Engel과 Blackwell251, Co- 

bb와 Hoyer盼는 충동구매를 상점에 들어가기전 

에는 특정 제품과 상표에 대 한 구매의도가 없었던 

제품에 노출된 후, 정보탐색과정을 거치지 않고 

상점내의 자극에 의해 구매의사결정을 하는 구매 

행동으로 보았다. Rook과 Hoc"）는 충동구매가 

갑작스럽고 때때로 강력하며 저항할 수 없는 즉 

각적인 구매욕구를 경험할 때 발생한다고 보았고 

이정원도 소비자의 충동구매란 소비자가 갑작 

스럽고 강력 하여 저 항하기 힘든 즉각적 인 반응행 

동을 자극하는 구매욕구, 즉 구매충동에 의해 제 

품을 구매하는 것이라고 하였다. 이에 따라 소비 

자는 자제 력을 잃고 정 보탐색이나 제품속성에 대 

한 인지적 평가와 구매 또는 소비에 의한 결과를 

고려하지 않고 감정적으로 활성화되어 순식간에 

구매를 하게 되며 이러한 행동은 마케팅자극을 

포함하는 여러 가지 외적 자극에 의해 유발될 수 

도 있다고 보았다. 따라서 충동구매 성향이 높은 

여대생을 쇼핑성향에 따라 세분하여 이들 집단의 

충동구매 유형에서 차이가 있는지를 밝힐 필요가 

있다.

Stern28〉은 소비자의 구매력, 성격, 시간적 제 

약, 점포의 위치 그리고 소비자와 관계된 문화적 

요인 둥 여러 요인의 영향을 받으며 이러한 요인 

들의 영향으로 소비자들의 충동구매가 다양하게 

나타난다고 보았다. 그는 충동구매 행동의 복잡 

성을 고려하여 충동구매 믹스의 4가지 범주 즉 

계획된 충동구매, 회상적 충동구매, 유행지향적 

충동구매, 순수 중동구매로서 충동구매 행동을 

구분하였다. 그는 구매의 다섯번째 유형으로 충 

동구매와 반대되는 개념인 계획구매를 분류하였다.
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소비자의 정보탐색은 거의 모든 의사결정과정 

에서 중요한 역할을 한다. Westbrook과 Forn- 

目1測은 마케터와 소매업자들이 효과적인 의사소 

통, 확산, 판매정책을 세우기 위해서는 소비자 정 

보탐색활동을 이해하는 것이 필수적이라고 하였 

다. Cox効는 정보원을 3가지 범주（마케터중심적, 

소비자중심적, 중립적 정보원）로 나누고 이 세 

가지 정보원중 마케터중심적인 정보원은 정보전 

달이 마케터의 통제하에 있는 정보로서 기술적으 

로 가장 정확한 것으로 보았고 Polegato와 Wa- 

U31）은 인식단계에서 마케터 주도적 정보를 주로 

사용한다고 하였다. Engel 둥32〉은 의복구매에 앞 

서 활발한 탐색을 하고 정보를 사용한다고 하였 

으며 구매결정을 하는데 있어 중요한 두 개의 정 

보원은 마케터 중심적 정보원과 비마케터 중심적 

정보원이라고 하였다. Hawkins둥分은 외적 정보 

로는 친구, 이웃, 친척들의 견해와 태도, 팜플렛, 

신문기사, 책 둥에서 얻을 수 있는 전문적인 정 

보, 판매원들에 의헤서 주어지는 광고 또는 디스 

플레이에서 얻을 수 있는 마케터 주도형 정보 둥 

이 있고 이러한 외적 정보탐색은 기억속에 남아 

있는 정보에 다른 정보를 첨가시키는 것과 관련 

이 있다고 보았다. Shim과 Drake制는 의복구매 

시 각 정보원을 얼마나 자주 사용하는지를 측정 

한 결과 4개의 요인 즉 점포의 촉진요인（상담원, 

점포내 전시 /비디오）, 패션출판물（패션잡지, 패 

션카달로그）, 대중매체요인（신문, 라디오/TV광 

고）, 인적정보（친구/가족의 충고, 타인의 관찰） 

로 추출되었다. Moschis34〉는 상이한 쇼핑성향을 

가진 사람은 정보원에 대해 필요로 하고 선호하 

는-정보원이 다름을 발견하였다. Shim과 Kotsio- 

pulos®는 상이한 인성특성을 가지는 소비자는 

의복구매결정에 있어서 다른 유형의 정보원을 사 

용한다고 하였다. 대체로 소비자들은 진열장, 디 

스플레 이와 같은 점포정보를 많이 이용하고 이들 

정보가 충동구매에 영향을 미치는 것으로 보고하 

였다이상에서 소비자들은 다양한 정보원에 

노출되고 있지만 소비자 특성에 따라 그 차이를 

보였다. 따라서 쇼핑성향에 따라 여대생을 세분 

하게 되면 그들의 충동구매에 영향을 미치는 정 

보원은 집단간 차이가 있을 것으로 생각된다.

3.정보원
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4. 의복쇼핑성향에 따른 충동구매 행동과 마 

케팅 자극요인

충동구매가 점포내 판단에 의 한 구매 라는 전제 

에서 본다면 마케터가 제공하는 여러 가지 자극 

들은 소비자의 중동구매 행 동을 유발하고 촉진시 

키는 요인이 된다. 따라서 점포요인은 매우 중요 

하다. 충동구매 행동의 영향요인으로 학자들은 

크게 소비자요인, 마케팅요인, 상황요인으로 대 

별하고 있다. London과 Bitta35), 고선영院, 어윤 

소")등은 마케팅요인과 제품요인을 구별하여 연 

구하였으나 이정 원2”, 강경자 등〃은 제품을 마케 

터 가 소비 자에 게 제공하는 자극으로 보고 마케팅 

자극요인에 포함시켰다.

Peter와 Olson：®은 상점속성의 평가기준을 상 

품차원과 서비스차원 등 다양한 차원으로 포함시 

켰고 홍희숙，的은 상점속성요인을 상품가격/구 

색, 서비스/편의성, 할인정책, 정보제공/광고촉 

진 상품스타일 차원으로 도출하였다. Bellenger, 

Robertson, Greenberg，"은 쇼핑성향과 점포속 

성간의 관계를 조사하고 여가선용적 쇼핑자들이 

점포장식, 상품다양성, 품질과 같은 점포속성에 

높은 수준의 중요성을 두고 있음을 발견하였다. 

또한 여가선용적 쇼핑자는 폭넓은 다양성과 많은 

관련 서비스를 제공하는 높은 품질의 쇼핑센터를 

선호한 반면, 편의지향적 소비자는 주로 낮은 가 

격에 관심이 있었다.

Bellenger와 Korgaonkar13)-fe 여가추구형 구 

매자는 여가활동으로서 쇼핑을 즐기며, 쇼핑을 

통하여 품질, 유행, 가격에 대한 정보를 활용하고 

경제추구형 구매자는 쇼핑에 대해 중립적 태도를 

취하므로 충동구매자는 여가추구형 구매자의 특 

성을 가지고 있다고 보았다. 안승철2D은 충동구 

매 정도가 높은 소비자는 여가성 쇼핑지향, 감각 

적 쇼핑 및 과시적 지향의 경향이 강한 반면 충동 

구매 성향이 낮은 소비자들은 정보분석 및 이성 

적 쇼핑의 정도가 높게 나타나는 경향이 있다고 

하였다. 따라서 충동구매 정도가 높은 소비자는 

구매행위 자체를 즐기며 만족을 성취하려는 성향 

이 강하여 때때로 필요하지 않는 제품을 구입하 

는 성향이 높고 구매계획성이 부족하다고 할 수 

있다.

홍금희 4D 는 여성들이 의복구매시에 스타일이 

나 디자인을 가장 중시하고 그 다음 색을 중시한 

다고 하였고, 이명희如는 충동적인 유형은 의복 

구매시 유행, 아름다움, 상표, 스타일 둥 외관적 

인 특성을 중요시하며 내구성, 옷감, 실용성 등 

실용적인 면을 고려하는 정도가 낮은 것으로 밝 

혔다. 강경자는 여대생들은 색상, 디자인, 유행 

성, 상표 둥의 외적 특성에 의해 구매충동을 느끼 

고 충동구매로 이어진다고 밝혔다. Jolson 둥43), 

Huddlestone과 Cassil둥선행연구자들은 교육 

수준과 상표지향과의 관계가 있음을 밝혔고 안경 

환©은 상표와 충동구매와의 관련성을 부정하였 

다. 또한 선행연구자들割1＞은 전시나 디스플레이, 

점포분위기 둥을 충동구매를 유발하는 요인으로 

보았다. 특히 쇼핑을 즐기는 여가선용집단에서 

보다 많은 영향을 받는다고 하였다. 마케터 자극 

중 이들 촉진요인들은 주부집단과는 달리 여대생 

집단에서 구매중동을 불러 일으키고 곧 바로 중동 

구매로 이어지게 되는 것으로 나타났다 Q 또한 

소비자의 충동구매를 유발하는 직접적인 요인의 

하나는 제품의 가격이다. 그러나 소비자들은 가 

격 이 저 렴 하다는 이유만으로 구매 하는 경 향은 감 

소되고 있으며, 의복구매자는 유행성, 스타일, 적 

합성 둥과 같은 제품의 특성을 중시하는 경우가 

많다고 하였다. 안승철2D은 상점에서 할인판매 

를 하는 경우에 충동구매를 많이 한다고 하였으 

며, 특히 한정된 기간에 실시하는 할인판매는 충 

동구매를 더욱 자극하게 된다. 또한 소비자가 사 

용하는 신용카드는 여대생, 주부, 직장인 둥 세분 

집단의 특성에 관계없이 구매충동을 일으키고 

충동구매로 이어지게 하는 요인으로 작용4)하였다.

이상에서 제품이나 가격, 촉진 둥 마케팅 자극 

요인은 소비자의 충동구매 행동에 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 여대생을 쇼핑성향에 

따라 세분할 경우 소비자 집단들간에는 그 영향 

력에서 차이가 있을 것으로 생각된다.

DI. 연구방법

1. 연구문제
연구문제 1) 여대생의 의복쇼핑성향의 차원을 

밝혀 ■■，에 따라 유형화한다.
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연구문제 2)의복쇼핑성향 유형에 따라 충동구 

매유형, 사용하는 정보원, 마케팅자극요인에서 

유의 한 차이 가 있는지를 밝힌다.

연구문제 3) 의복쇼핑성향 유형별로 충동구매 

의 예측변인을 밝힌다.

2. 측정도구
의 복쇼핑성 향의 측정 문항은 선행 연구2”를 토 

대로 작성하였다. 선행연구에서는 일반상품에 대 

한 소비 자의 쇼핑동기 를 묻는 문항이 므로 일부는 

의복과 관련시켜 수정하여 예비조사를 실시한 후 

총 18문항으로 하였다.

충동구매 유형 의 척 도는 Stern의 4가지 유형 인 

계획된 충동구매, 회상적 충동구매, 유행지향적 

충동구매, 순수 충동구매 와 계 획구매를 규명 하기 

위하여 구매계획의 정도와 소비자의 의복구매행 

동을 기술하는 문항으로 충동구매를 측정 한 Han 

등》과 강경자 등〃이 사용한 총 14문항으로 구성 

하였으며 전체 충동성의 신뢰도 계수는 .79로 나 

타났다.

소비자의 구매충동 및 충동구매 측정 문항은 

선행연구2”를 참고로 하여 전보〃에서 본 연구자 

가 사용한 총 5문항으로 구성하였다. 구매충동은 

갑작스럽게 발생하며 강력하고 즉각적인 반웅을 

요구하는 구매욕구로 소비자들이 구매하고 싶은 

충동을 느끼는 빈도와 강도를 포함하고, 충동구 

매는 구매충동에 의해 발생되는 구매행동을 의미 

한다.

정보원 문항은 Cox의 분류에 따른 마케터 주 

도적 정보원(7), 소비자 주도적 정보원(4), 중립 

적 정보원(2)의 세가지 유형으로 구분하고 선행 

연구硏에서 사용한 13문항으로 하였다.

마케팅 자극요인의 측정문항은 선행 연구27"를 

참고로 본 연구자가 전보"에서 사용한 문항으로 

하였다. 마케팅 자극요인은 크게 제품, 가격, 촉 

진요인으로 구분하였고 제품요인(6), 가격요인 

(2), 촉진요인(3)둥 총 11문항으로 구성하였다. 

모든 문항은 5단계 평정법으로 측정하였다.

3. 조사대상 및 자료수집

본 연구의 조사대상은 경남지역에 거주하는 여 

대생으로 하였고, 조사시기는 1996년 6월 초〜6 

월말 사이에 실시하였다. 총 500부의 설문지를 

배부하였으나 웅답내용이 미비한 것을 제외시킨 

총 404부의 설문지가 분석 에 사용되 었다.

4. 자료분석
본 연구의 자료분석은 SAS통계 패키지를 이 

용하여 Varimax회전을 이용한 요인분석, 군집분 

석, ANOVA분석과 Scheffe 검증, 중회귀분석 

(multiple regression analysis) 을 실시 하였다.

IV. 결과 및 논의

1. 의복쇼핑성향의 차원과 유형화

소비자들의 의복쇼핑성향이 어떤 차원들로 구 

성되어 있는가를 밝히기 위해 쇼핑성향 22문항을 

요인분석하여 공통값이 낮은 4문항을 제외시킨 

후 18문항을 다시 요인분석 하였으며 그 결과는 

〈표 1〉과 같다.

요인 1은 의복쇼핑활동을 즐기면서 쇼핑활동 

을 통해 즐거움과 변화를 추구하려는 문항들로 

구성되어 있으므로 '여가적 쇼핑성향', 요인 2는 

의복을 구매할 때 가격을 중요하게 여기며 계획 

적이고 합리적인 쇼핑활동을 수행하려는 문항들 

로 구성되어 있으므로 '경제적 쇼핑성향', 요인 3 

은 의복을 구매하기 전에 신중하게 비교하여 쇼 

핑하는 태도를 나타내는 문항들로 구성되 어 있으 

므로 신중 쇼핑성향', 요인 4는 유명회사가 만든 

제품을 선호하며 상표명을 중시 하는 문항들로 구 

성되어 있으므로 '유명상표선호 쇼핑성향，으로 

명명하였다. 이들 4개 요인에 의해 설명되는 변 

량은 전체의 55.2%였다. 이 중에서 여가적 쇼핑 

성향과 경제적 쇼핑성향은 전체분산의 22.4%, 

11.4%를 설명함으로써 가장 중요한 요인으로 나 

타났다. 이러한 결과는 여가선용적 소비자가 가 

장 중요한 요인으로 평가된 선행연구결과와 

일치하였다. 여가적 쇼핑성향이 경제적 쇼핑성향 

보다 의복쇼핑성 향의 구성차원으로 더 중요하게 

나타난 것은 소비자들의 의복쇼핑행동이 단순히 

구매 를 목적으로 하는 정 보 탐색 과정 이 아니 라고 

밝힌 김소영卩)의 견해를 지지한다.

선행연구27)에서는 요인 2와 요인 3이 같은 요 

인으로 묶였으나 본 연구에서는 경제적 쇼핑
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〈표 1> 의복쇼핑성향 문항의 요인분석

요인 및 문항내용 요인부하량 고유치 누적분산

요인1 : 여가적 쇼핑성향

• 쇼핑은 즐거운 일이다.

• 아이쇼핑을 좋아 한다.

• 기분전환을 위해 가끔 쇼핑을 한다.

• 쇼핑을 여가활동의 하나로 생각한다.

• 지루해지면 무엇인가 새롭고 진기한 경험을 하고 싶어 

쇼핑을 한다.

• 점포내에서 옷을 구입하기 위해 이것저것 알아보는 시 

간을 많이 갖는 편이다.

• 진열대에서 새로운 옷을 발견하면 그 옷을 꺼내어 살펴 

본다.

.82

.79

.75

.72

.65

.61

.52

4.04 22.4%

요인2 : 경제적 쇼핑성향

• 갖고 싶은 옷을 살 때는 여러 점포의 가격을 알아보는 

편이다.

• 다른 사람의 구매경험을 귀담아 듣고 의복이나 점포에 

관한 정 보를 많이 읽는다.

• 쇼핑하러 갈 때는 정해진 예산내에서 사려고 한다.

• 쇼핑하는 동안 여러 상표의 가격을 비교하는 편이다.

.69

.64

.58

.56

2.05 33.8%

요인3 : 신중 쇼핑성향

• 평소에 사지 않았던 옷을 구입할 때는 신중하게 선택한 

다.

• 옷을 사고 싶은 생각이 들면 사기전에 꼭 사야 하는지 

심사숙고한다.

• 구입 한 옷을 입 어 보면서 현명 한 구매를 했는지 평가해 

본다.

.77

.74

,63

2.04 45.2%

요인4 : 유명상표선호 쇼핑성향

- 값이 다소 비싸더라도 유명 회사가 만든 옷을 사는 편이 

다.

■ 새로운 상표가 나와도 그것이 유명해질 때까지는 사지 

않는다.

• 제조업자의 명성이나 보증이 옷의 가격이나 판매점의 

서 비 스보다 중요하다.

• 내가 본 적이 있는 광고에 의해 옷을 선택하는 편이다.

.68

.67

.62

.57

1.80 55.2%

성향과 신중 쇼핑성향이 라는 두 요인으로 구분되 

었다. 이러한 차이는 의복쇼핑시 경제적 구매와 

신중한 구매를 같은 맥락으로 볼 수 없고 경제적 

구매와는 상관없이 의복을 쇼핑할 때 자신에게 

보다 적합한 옷을 구매하기 위해 신중을 기한 것 

으로 볼 수 있다. 이것은 김소영 1”의 연구에서 경 

제적 쇼핑성향과 쇼핑의 신중성이 분리된 것과 

유사하다고 할 수 있다.

의복쇼핑성향의 네 가지 요인 중 선행연구 

에서 사용한 분류기준을 참고로 여가적 쇼핑성향 
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과 경제적 쇼핑성향의 두 가지 요인의 점수를 이 

용하여 요인점수가 높고 낮은 정도에 따라 군집 

분석하여 소비자들을 네 가지 유형의 집단으로 

분류하였다.

집단 1은 여가적 쇼핑성향과 경제적 쇼핑성향 

이 모두 낮으므로 이들은 의복에 대한 관심이 적 

고 쇼핑을 즐기는 성향이 낮아 대체로 쇼핑에 무 

관심한 집단으로 생각되어 '저관여 쇼핑형'(29. 

0%)이라고 명명하였다. 집단 2는 여가적 쇼핑성 

향은 낮고, 경제적 쇼핑성향은 높은 집단이므로 ' 

경제성 쇼핑형'(19.6%), 집단 3은 경제적 쇼핑성 

향은 낮고 여가성 쇼핑성향이 높은 집단이므로 

'여가성 쇼핑형'〈23.8%)으로 명명하였다. 그리고 

집단 4는 여가적 쇼핑성향과 경제적 쇼핑성향이 

모두 높은 집단으로 의복에 대한 관심이 높고 쇼 

핑활동을 여가생활의 일부로 즐기는 동시에 경제 

적 측면도 고려하는 집단으로 판단되어 '고관여 

쇼핑형'(27.7%)으로 명명하였다.

2. 충동구매

〈표 2〉소비자 집단별 충동구매 유형의 비교

1) 충동구매 유형

의복쇼핑성향 유형별로 다섯가지 구매 차원과 

전체 충동성에 대해 4 집단간에 유의한 차이가 

있는지를 검 증한 결과는〈표 2〉와 같다.

충동성 정도에서 여가성 쇼핑형과 고관여 쇼핑 

형은 저관여 쇼핑형과 경제성 쇼핑형보다 높게 

나타나 집단간에 크게 차이를 보이는 것으로 나 

타났다.

충동구매 유형의 하위차원을 보면 4 집단 모두 

에서 계획된 충동구매와 회상적 충동구매가 높게 

나타나는 공통점을 갖고 있다. 그러나 집단간 차 

이를 보면 저관여 쇼핑형과 경제성 쇼핑형은 계 

획구매를 중시하는 반면 여가성 쇼핑형, 고관여 

쇼핑성향을 가진 여대생은 충동구매 유형 모든 

차원에서 높게 나타나 사전 계획 없이 무엇인가를 

사고 싶은 갑작스러운 욕구에 의해서 구매하거나 

가격에 따라 구매 가능한 것을 살핀 후 점포내에 

서 결정하기도 하며 또한 새로운 의복디자인을 

보고 사고자 하는 욕구가 발생하거나 또는 점포 

a, b, c : Scheffe test결과 평균이 p<_05 수준에서 차이가 있는 집단들은 서로 다른 문자로 표시

* : p<.05, ** : p<.01

집 단

유 형

집 단

F 값
저관여쇼핑형 경제성쇼핑형 여가성쇼핑형 고관여쇼핑형

전체충동성 2.8俨 2.80b 3.20a 3" 18.42**

계획된 충동구매 3.21b 3.26ab 3.39如 3.48a 3.38*

회상적 충동구매 3.14b 3.25ab 3.44a 3.44a 5.75**

유행지향적충동구매 2.54b 2.52b 3.（炉 3.10s 20.55**

순수 충동구매 2.73b 2.43b 3.0驴 3.04a 13.13**

계획구매 2.793b 2.96a 2.39。 2.5磨 10.78**

〈표 3> 소비자 집단별 구매충동 및 충동구매의 비교

구매 충동 , 중동m前
저관여

쇼핑 형

경제성 

쇼핑형

여가성

쇼핑형

고관여 

쇼핑형
F 값

구매 충동 2.66。 2.55b 3.06a 3.08즈 11.78**

충동구매 2.35b 2" 2.73 건 2.73a 9.09**

a, b : Scheffe test결과 평균이 p<.05 수준에서 차이가 있는 집단들은 서로 다른 문자로 표시

:p<.01
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에서 욕구를 회상하여 구매결정을 하는 것으로 

나타났다. 전보〃에서 여대생,. 주부, 직장인을 각 

기 하나의 세분된 시장으로 보고 충동구매 차원 

을 비교하였을 때 여대생집단의 충동구매 성향은 

매우 높게 나타났으나 여대생 집단을 쇼핑성향별 

로 세분했을 경우 충동구매 차원에서 차이를 보 

였다. 즉 여대생 소비자의 쇼핑성향에 따른 세분 

화는 여대생의 충동구매 유형을 예측하는데 중요 

한 변수로 작용하게 된다. 따라서 소비자들의 쇼 

핑성 향은 시장 세분화의 중요한 기준으로 고려 되 

어야 한다는 견해m를 지지해 준다.

2) 구매충동 및 충동구매
의복쇼핑성향별로 세분한 여대생집단의 의복 

구매시 느끼는 구매충동과 충동구매 정도를 분석 

한 결과는〈표 3〉과 같다.

전보。에서 여대생집단은 주부집단보다 구매충 

동의 빈도나 강도 그리고 충동구매에서 주부집단 

보다 매우 높게 나타났고 20대의 직장인과는 유 

사하게 나타났다. 그러나 유사한 여대생 집단을 

의복쇼핑성향에 따라 세분할 경우에는 차이를 보 

여 고관여 쇼핑형과 여가성 쇼핑형은 다른 두 집 

단보다 구매충동이나 충동구매의 발생 정도가 높 

게 나타나 이들 두 집단은 유사한 특성을 지닌 것 

으로 볼 수 있다. 이는 충동구매자가 여가추구형 

구매자의 특성을 가지고 있다고 밝힌 Bellenger 

와 Korgaonkar】"의 연구와 충동구매 행동이 경 

제추구집단에서는 적은 것으로 보고한 선행연구 

m의 결과를 지지해 준다. 또한 이들 4 집단들의 

공통점은 구매충동보다 충동구매의 점수가 낮게 

나타났다. 이는 구매충동과 충동구매 사이의 검 

증은 하지 않았으나 전보의 검증에서와 유사한 

결과를 보여 구매충동을 느낀다고 해서 모두 충 

동구매로 이어지는 것은 아니고 구매충동이 억제 

될 수도 있음을 시사하고 있다. 따라서 쇼핑성향 

에 따른 유형화는 세분시장에 대한 소비자의 구 

매욕구 및 충동성 정도를 파악할 수 있도록 도와 

주므로 마케터로 하여금 적절한 목표시장을 선택 

하여 충동구매를 유도할 수 있는 전략 수립을 가 

능하게 해준다.

3. 정보원 비교

정보원 유형을 마케터 주도적 정보원, 소비자 

주도적 정보원, 중립적 정보원으로 분류하여 소 

비성향에 따른 집단별 정보원 사용을 비교한 결 

과는〈표 4〉와 같다.

마케터 주도적 정보원 중에서 점포내 진열된 

옷과 진열장은 4 집단 모두 가장 중요한 정보원 

으로 이용하여 집단간에 차이를 보이지 않았다. 

이는 점포내 진열장이 충동구매를 유발할 수 있 

는 요인임을 밝힌 선행연구들의 결과羽와 일치한 

다. 대체로 고관여 쇼핑형과 여가성 쇼핑형은 저 

관여 쇼핑형과 경제성 쇼핑형보다 마케터 주도적 

정보원을 더 많이 활용하는 것으로 나타났다. 그 

러나 우편광고는 경제성 쇼핑형과 고관여 쇼핑형 

에서 더 많이 사용하였다.

소비자 주도적 정보원과 중립적 정보원들도 대 

체로 고관여 쇼핑형에서 많이 활용하는 것으로 

나타났다. 가족과 친척과의 대화를 통한 정보는 

경제성 쇼핑형에서 가장 중시하였고 친구나 동료 

와의 대화를 통해 얻는 정보는 집단의 특성에 관 

계없이 활용되는 정보로 나타났다. 이러한 결과 

는 상이한 쇼핑성향을 가진 사람은 선호하는 정 

보원이 다르다고 한 Moschis의 견해를 지지해 

준다. 따라서 마케터는 목표 소비자들에게 정보 

를 쉽게 전달하려면 쇼핑성향에 따라 소비자를 

구분하는 것이 효과적일 것이다.

4. 충동구매를 유발하는 마케팅 자극요인

쇼핑성향에 따라 집단별로 충동구매를 유발할 

수 있는 구매동기를 제품, 가격, 촉진으로 나누어 

분석한 결과는〈표 5〉와 같다.

〈표 5〉에서 먼저 제품요인을 보면 세분된 4 집 

단 모두 디자인을 가장 중요시하였고 다소 차이 

는 있으나 대체로 실용성, 색상, 품질을 중요시하 

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Stemm®의 

견해와 거의 일치하였으며 전보〃에서 여대생, 주 

부, 직장인으로 세분했을 때와 큰 차이를 보이지 

않는 것으로 나타나 제품에서 추구하는 이점이 

미, 실용성, 질의 세 차원으로 분류되고 있음이 

확인되었다. 특히 세분집단별로 차이를 보이지 

않는 제품요인은 색상과 실용성으로 의복구매시 

여대생들에게는 집단 세분화에 관계없이 중시하 

는 요인으로 작용하였다. 제품 하위요인중 집단
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〈표 4> 소비자 집단별 정보원 사용 비교

정보원

집 단

F 값저관여

쇼핑 형

경제성 

쇼핑형

여가성

쇼핑 형

고관여 

쇼핑 형

패션잡지, 여성잡지광고 2.93。 3.1H 3.39ab 3.67a 12.21**

마케터
카탈로그 3.10b 3.23b 3.40* 3.7俨 9.42**

TV, 라디오광고 2.94b 2.94b 3.18* 3防 4.77**
주도적

신문광고 2.53 2.63 2.53 2.78 2.36
정보원

우편광고 2.43* 2.56a 2.25b 2.58a 2.88*

점포내 진열된 옷, 진열장 3.85 3.95 4.09 4.06 1.99

패션쇼 2.19ab 2.0# 2.18ab 2.463 3.32*

소비자
가족, 친척과의 대화 2.7i* 2.81a 2.42b 2.78a 3.74*

추도적
친구, 동료와의 대화 3.28 3.27 3.23 3.51 2.06

정보원
거리의 사람들의 옷 3.31ab 3.21b 3.49ab 3.59거 3.75*

모임에서 옷에 대한 정보 2.70b 2.72b 2.73b 3.13a 5.77**

중립적 신문에 게재된 패션란 2.32b 2.58* 2.43b 2.87 으 6.45**

정보원 영화배우, 아나운서, 탤런트의 옷 2.54b 2.72ab 2.93ab 3.12그 6.14**

a, b, c : Scheffe test결과 평균이 p<.05 수준에서 차이가 있는 집단들은 서로 다른 문자로 표시

:p〈.O5, ** : pV.Ol

〈표 5> 소비자 집단별 마케팅 자극요인의 비교

자극요 인

집 단

F 값저관여 

쇼핑 형

경제성 

쇼핑 형

여가성

쇼핑형

고관여 

쇼핑 형

유행성 3.02b 3.00b 3.00b 3.5(? 6.91**

색상 3.35 3.32 3.57 3.55 1.92

제품 디자인 3.81b 3.85ab 4.1俨 4.12a 4.85**

요인 품질 3.26ab 3.48* 3.29血 3.6(尸 2.85*

상표의 유명도 2.72b 2.82b 2.94ab 3.2扌 6.05**

실용성 3.41 3.61 3.33 3.49 1.63

가격
할인가격, 저가격 3.64ab 3.67* 3.83a 3.94a 2.82*

요인 할부, 신용카드 2.25 2.27 2.42 2.57 1.66

촉진

요인

점포분위기 2.58 2.42 2.43 2.49 0.51

진열상태, 디스플레이 2.40 2.30 2.40 2.48 0.54

판매원의 권유 2.65 2.65 2.73 2.85 0.87

a, b : Scheffe test결과 평균이 p<.05 수준에서 차이가 있는 집단들은 서로 다른 문자로 표시

* : p<.05, ** : p<.01
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간에 차이를 보인 변인을 보면 디자인, 품질, 유 

행성, 상표로 이러한 제품요인들은 고관여 쇼핑 

형에서 가장 중시하였고, 특히 유행성 요인을 중 

시하였다.

이들 요인들은 쇼핑성 향으로 세분된 집단의 특 

성에 따라 충동구매를 유발하는데 차별화시킬 수 

있는 제품요인으로 볼 수 있다.

마케팅 자극요인중 소비자의 충동구매를 유발 

시킬 수 있는 가격요인에서 차이가 있는지 알아 

본 결과 신용카드 사용의 경우 전보"에서 직장 

인, 주부, 여대생순으로 충동구매에서 집단간에 

차이를 보인 것과는 달리 쇼핑성향에 의해 세분 

된 집단간에는 차이를 보이지 않았다.

이는 여대생들이 신용카드 사용에서 제한을 받 

는 것으로 생각된다. 할인가격 및 저가격요인은 

쇼핑 성 향에 따라 집 단간에 차이를 보였으며 고관 

여 쇼핑형과 여가성 쇼핑형에서 보다 높게 나타 

나 충동구매를 유발하는 자극요인으로 작용하였 

다. 이는 충동구매 된 제 품의 가격 대가 중저 가 제 

품에서 많이 나타나 제품의 가격이 충동구매를 

자극하는 가장 강력한 영향요인의 하나로 본 안 

승철2D과 할인이나 저가격으로 제품을 소구하는 

점포유형 에서 충동구매를 많이 한다고 본 선행연 

구의 결과〃를 지지해 준다.

촉진요인에서는 쇼핑성향에 따라 집단간에 차 

이를 보이지 않았으며, 마케팅 자극요인중 제품 

요인과 가격요인 그리고 정보원을 통해서 충동구 

매가 유발되는 것으로 나타났다. 따라서 이들 요 

인들은 쇼핑성향에 따른 세분된 시장으로의 차별 

화를 가능하게 해 준다.

5. 세분집단별로 본 충동구매에 대한 예측변 
수

여대생 소비자를 쇼핑성향에 따라 세분하여 집 

단별로 마케팅 자극요인과 정보원으로부터 충동 

구매를 예측할 수 있는지를 알아보기 위하여 중 

회귀분석을 실시하였다. 쇼핑성향에 따른 4 집단 

은 각각 분석되었으며 세분집단별로 각 집단의 

특성으로 인해 예측변수들이 집단간에 차이가 있 

을 것으로 보고 분석 한 결과는〈표 6〉과 같다.

먼저 저관여 쇼핑형에서 보면 중회귀계수 R2 

값은 5가지 변수에 의해 전체 충동성의 33%를 

설명하는 것으로 나타났다. 저관여 쇼핑형은 마 

케팅 자극요인에서 유행성, 실용성, 정보원에서 

는 카달로그, 우편광고의 마케터 주도적 정보원 

과 영화배우, 아나운서, 탤런트의 중립적 정보원 

이 충동성을 예측하는 변수로 나타났다. 따라서 

이들 집단은 제품의 유행 정도나 실용성을 중시 

하고 우편광고 및 카달로그를 이용하여 정보를 

주로 구하고 영화배우, 아나운서, 탤런트의 옷에 

서 영향을 받는 것으로 예측된다. 저관여 쇼핑형 

에서 중립적 정보원이 예측변수로 나타난 것은 

이들 집단이 점포를 방문하거나 점포내 디스플레 

이와 같은 마케터 주도적 정보를 사용하기보다 

쉽게 접할 수 있는 TV를 통한 탤런트, 아나운서 

등의 옷을 통해 정보를 얻고 있는 것으로 볼 수 

있다.

경제성 쇼핑형에서는 R2의 값(.14)이 저관여 

쇼핑형의 R2(.33)보다 매우 낮게 나타났으며 상 

품의 유행성만 충동성을 예측하는 유의한 변수로 

나타났다.(P<.01).

여가성 쇼핑형에서 중회귀계수 R2값은 4가지 

변수에 의해 충동성의 23%를 설명하는 것으로 

나타났다. 충동성이 높은 여가성 쇼핑형은 마케 

팅 자극요인에서는 유행성, 색상, 점포분위기, 정 

보원에서는 패션쇼가 중동성을 예측하는 변수로 

나타나 이들 집단은 제품의 유행하는 정도와 색 

상을 중시하며 점포분위기의 영향을 많이 받고 

패션쇼를 통해 정보를 얻는 것으로 예측할 수 있다.

고관여 쇼핑형에서의 R2값(.28)은 유행성과 

점포내 진열된 옷, 진열장의 2가지 변수에 의해 

전체 충동성의 28%를 설명하는 것으로 나타나 

충동성 이 높은 고관여 쇼핑형은 마케 팅 자극요인 

에서는 구매하는 제품의 유행하는 정도를 매우 

중시하고 점포를 직접 방문하여 점포내 진열된 

옷이나 진열장을 통해 정보를 얻는 것으로 예측 

된다.

이상에서 마케팅 자극요인과 정보원을 충동성 

을 예측하는 변수로 보았을 때 예측변수는 집단 

간에 다소 차이를 보였다. 또한 이러한 예측변수 

들은 저관여 쇼핑형, 여가성 쇼핑형, 고관여 쇼핑 

형, 경제성 쇼핑형의 순으로 충동성에 대한 예측 

력을 가지는 것으로 나타났다. 그러나 4 집단에 

서 모두 유행성이 공통적인 예측변수로 나타났다.
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〈표 6> 소비자 집단별로 본 충동구매에 대한 예측변인

충 동 성

예측 변수 저관여쇼핑형 경제성쇼핑형 여가성쇼핑형 고관여쇼핑형

(n=117) (n=79) (n=96) (n=112)

마케팅 자극요인

• 디자인

• 색 상 5.74*

• 품 질

• 유행성 14.93** 10.02** 13.13** 25.14**

• 실용성 8.88**

• 상 표

• 저가격, 할인가격

• 신용카드 사용

• 점포분위기 4.23**

• 진열상태, 디스플레이

-판매원의 권유

정보원

• 패션잡지, 여성잡지광고

• 카달로그 3.95**

• TV, 라디오광고

- 신문광고

• 우편광고 6.91*

• 점포내 진열된 옷, 진열장 10.53**

- 패션쇼 4.34*

• 가족, 친척과의 대화

• 친구, 동료와의 대화

• 거리사람들의 옷

• 모임에서 옷에 대한 정보

, 신문에 게재된 패션란

• 영화배우, 아나운서, 탤런트의 옷 5.48*

최종통계표 R2 ,33 .14 .23 .28

F 9.13** 10.02** 6.48** 19.02**

*P<.05, **p<.01

이는 대상이 여대생이기 때문에 유행에 민감한 

집단의 특성이 그대로 반영된 것으로 볼 수 있다.

V. 결론

본 연구는 여대생을 의복쇼핑성향에 따라 유형 

화하고 이들 세분집단의 충동구매유형, 정보원 

및 충동구매를 유발하는 마케팅 자극요인을 비교 

하고, 세분된 집단별로 이들의 충동구매를 예측 

할 수 있는 변수를 밝히기 위해 분석한 결과 다음 

과 같은 결론을 얻었다.

1. 여대생의 쇼핑성향의 차원은 4개의 요인 즉 

여가성 쇼핑성향, 경제적 쇼핑성향, 신중 쇼 

핑성향, 유명상표선호 쇼핑성향으로 추출되 
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었다. 이 중 가장 중요한 차원으로 나타난 여 

가적 쇼핑성향과 경제적 쇼핑성향을 기준으 

로 여대생 집단을 분석한 결과 고관여 쇼핑 

형, 여가성 쇼핑형, 경제성 쇼핑형, 저관여 

쇼핑형으로 분류되었다.

2. 세분된 집단별 충동구매 차원을 보면 저관 

여 쇼핑형과 경제성 쇼핑형은 계획구매를 중 

시하는 반면에 고관여 쇼핑 형과 여가성 쇼핑 

형은 계획된 충동구매, 회상적 충동구매, 유 

행지향적 충동구매, 순수 충동구매에서 높게 

나타났다. 이들 두 집단은 다양한 충동구매 

유형을 통해서 충동구매가 이루어지는 것으 

로 볼 수 있다.

3. 세분집단별로 구매중동과 충동구매 정도를 

보면 4 집단 모두 구매충동을 느낄 때마다 

충동구매를 하지 않는 공통점 이 있으나 고관 

여 쇼핑형과 여가성 쇼핑형은 다른 두 집단 

보다 구매충동이나 충동구매 발생 정도가 높 

게 나타났다. 충동구매보다 구매충동이 더 

높기 때문에 마케 터로 하여금 제 품이나 가격 

둥을 통해 충동구매를 유도할 수 있는 전략 

수립을 가능하게 해 준다.

4. 충동구매를 유발하는 마케팅 자극요인은 의 

복쇼핑성향에 따라 집단별로 비교한 결과 4 

집단 모두 가장 중시하는 제품요인은 디자인 

이며, 다음으로 품질, 색상, 실용성으로 나타 

났다. 이들 요인들을 중시하는 정도는 집단 

에 따라 차이를 보였다. 고관여집단은 디자 

인, 품질, 유행성, 상표 등을 다른 집단보다 

중시하였고 특히 유행경향에서 민감한 것으 

로 나타났다. 세분집단별로 차이를 보이지 

않는 제품요인은 색상과 실용성 요인으로 의 

복구매시 여대생들이 쇼핑성향에 관계없이 

모두 중시하여 동질적인 요인으로 작용하였 

다. 가격요인에서는 할인 및 저가격이 충동 

구매를 유발하는 요인으로 작용하여 고관여 

쇼핑 형과 여가성 쇼핑 형 에서 보다 높게 나타 

나 이들 집단에게는 할인가격 둥의 전략으로 

소구할 수 있을 것이다. 그러나 촉진요인에 

서는 집단간에 차이를 보이지 않았다. 이와 

같이 세분시장에 대한 마케팅 자극요인의 비 

교는 마케터로 하여금 집단의 성격을 파악하 

고 이를 통해 적절한 목표시장을 선택하여 

점포의 차별화를 가능하게 해준다.

5. 의 복쇼핑 성 향에 따라 세 분된 집단들은 각기 

그들의 충동구매 행동이 정보원과 마케팅자 

극요인에 의해 예측될 수 있는 것으로 나타 

났다. 먼저 여가성 쇼핑성향과 경제적 쇼핑 

성 향이 모두 낮은 저관여 쇼핑 형 을 목표시장 

으로 할 경우는 유행하는 제품이면서 실용성 

을 강조하는 제품을 취급할 수 있어야 한다. 

이 집단의 경우 제품에서 미적 측면보다 실 

용성을 보다 중시하기 때문이다. 이들 소비 

자에게는 카탈로그나 우편광고를 활용해야 

할 것이다. 또한 영화배우, 아나운서, 탤런트 

의 옷을 통해 영향을 받게 되므로 이들을 통 

한 광고를 적극 이용해야 할 것이다. 마케터 

는 이러한 정보원을 통해 의복에 관심이 적 

은 구매자로 하여금 점포를 방문할 수 있도 

록 유도할 수 있을 것이다. 경제성 쇼핑형은 

유행하는 상품을 취급함으로써 충동성을 유 

도할 수 있을 것이며, 여가성 쇼핑형은 유행 

하는 스타일과 색상을 중시하기 때문에 이들 

집단을 목표시장으로 할 경우 제품의 미적 

측면을 강조한 제품을 제시하여야 할 것이 

다. 또한 이들은 점포분위기의 영향을 받기 

때문에 충동구매를 유발할 수 있도록 소비자 

욕구에 소구할 수 있는 제품구색과 점포내의 

분위기를 만들어야 할 것이다. 여가성과 경 

제성 쇼핑성향이 모두 높은 고관여 쇼핑형을 

목표시장으로 할 경우는 유행하는 스타일을 

제시하여야 한다. 이 집단은 특히 유행 스타 

일에 민감하게 반웅하여 유행하는 스타일을 

충동적으로 구매하려는 집단이기 때문이다. 

또한 이들 집단은 우편광고나 TV를 통한 광 

고보다는 상점내의 진열이나 진열장에 의한 

영향을 받게 되므로 이들 정보원을 보다 적 

극 활용해야 할 것이다.

이상에서 소비자를 어떻게 세분하느냐에 따라 

충동구매에 영향을 미치는 요인은 차이를 나타내 

었다. 따라서 여대생 집단을 쇼핑성향에 따라 세 

분화할 수 있음이 입증되었다. 본 연구에 포함시 

킨 마케 팅 자극요인과 정보원 변수들은 쇼핑성 향 

에 따른 여대생의 충동구매 행동의 변량을 설명 
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하는데 있어 유의한 것으로 나타났으나 이외에도 

설명되지 않은 변량이 상당부분 있는 것으로 나 

타났다. 의복구매시 충동구매를 하는 주체가 소 

비자인 점을 감안한다면 소비자의 라이프스타일 

이나 심리적 변수를 본 연구에 포함시키지 못하 

였으므로 앞으로 규명되지 않는 변수들을 계속 

밝혀 나가야 할 것이다. 또한 조사대상이 여대생 

으로, 조사지역이 중소도시로 제한되어 있어 확 

대해석에는 신중을 기해야 할 것이다.
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