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Abstract

In order to help the marketers of the men's casual wear brands establish the marketing 
strategies to their target consumers, it is the purpose of this study to investigate on the 
variables affecting the casual wear purchase behavior of men in twenties, thirties and forties, 
and to clarify the differences of casual wear purchase behavior according to their age. The 
subjects were 429 men in their twenties, thirties and forties living in Seoul and data were 
analyzed by frequency, percentage, mean and standard deviation, X2, ANOVA and Duncan's 
test.

The results were as follows:
(1) Significant differences were found among men in twenties, thirties and forties according 

to the self-image. Men in forties favored the conservative and not-noticeable image of cas­
ual wear, however, men in twenties and thirties favored those of the active, sexy, and dis­
tinctive image.

(2) Significant differences were found among men in twenties, thirties and forties according 
to the importance of the store attributes such as convenience of transportation and 
parking place, clothing in vogue, and various merchandise. Men in thirties and forties put 
more importance on convenience of transportation and parking place. Men in forties put 
more importance on various merchandise than men in twenties and thirties.
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(3) Significant differences were found among men in twenties, thirties and forties according 
to general purchase behavior of casual wear.

* Differences of the use of information according to age
Majority of the men consulted the T.V., radio and people in their boundaries

* Differences of the clothing purchase frequency according to age
Men in twenties buy more 이othing than other age groups. Men in twenties buy the clothing 
every one month and every three months and men in thirties and forties buy the clothing 
every three months and every six months.

* Differences of the shopping day according to age
Maj 01■辻y of the men buy the clothing on Saturday and Sunday. However men in twenties 
buy the clothing more on weekdays than other age groups.

* Differences of the shopping place according to age
There were not significant differences among three different age groups and majority of the 
men found out to utilize the department store.

* Differences of the influence of the partners according to age
Men in twenties found out to rely on their own decisions but men in thirties and forties 
found out to depend on their wives (lovers).

* Differences of the selection standards of casual wear according to age
There were not significant differences according to age and adult males found out to select 
the casual wear by design, quality price in se아uence.

I.서 론

'90년대 이후 국내 남성복시장은 여가를 즐기 

려는 소비자들의 라이프스타일 변화와 젊은 패션 

의식을 가진 신세대 남성소비자의 증가, 그리고 

상품을 통하여 자신의 개성을 적극적으로 표현하 

려는 남성들의 변화된 구매행동이 두드러지게 나 

타나고 있다.

이러한 흐름 속에서 남성복시장은 정장중심의 

시장에서 탈피한 토탈패션화 • 캐주얼화가 가속 

되고 있으며, 특히 '90년대 이후 확장된 직장인들 

의 자유복 출근제와 토요휴무제는 프라이데이 웨 

어 (friday wear)라는 신용어의 창출과 함께 남성 

캐주얼시장의 성장과 세분화에 박차를 가하고 있 

다(김찬주 • 흥금희, 1996； 패션마케팅, 1997).
남성캐주얼 시장도 대기업의 내셔날 브랜드 

(national brand)를 중심으로 하는 베이직 캐주 

얼(basic casual)에서 패션감도와 연령에 따라 

20대 젊은층을 중심으로 한 중 • 저가의 캐릭터 

캐주얼 (character casual)과 디자이너들의 창조 

성에 바탕을 두어 패션감도가 높은 패션리더들을 

대상으로 하는 크리에이티브 캐릭터 캐주얼(cre­
ative character casual) 및 경제력을 갖춘 30, 

40대를 메인타겟으로 하는 세련된 감성의 소피스 

티케이티드 캐주얼(sophisticated casual), 그리 

고 빈폴, 폴로, 올젠과 같은 브리티쉬 컨셉(briti- 
sh concept)의 트러디셔날 캐주얼(traditional 
casual)로 나누어지게 되었다(굿 패션, 1998； 패 

션마케팅, 1998). 더우기 대외적으로는 우루구아 

이 라운드 (Uruguay round) 타결 이후 국내 유통 

시장의 전면개방으로 고가의 수입브랜드 진출이 

활발히 진행되어 이제는 남성캐주얼 시장도 시장 

세분화가 어느 정도 진행된 상태라고 할 수 있다. 

또한 패션유통에 있어서도 최근 신업태 출현의 

가속화와 함께 기존의 백화점, 대리점, 재래시장 

위주의 유통망에서 대형할인점, 아울렛, 전문점 

등 그 유통망이 다각화 됨에 따라 남성 캐주얼시 

장의 유통전략도 새로운 시각에서 전개되어야 할 

필요성이 시급하다(섬유저널a, 1998； 섬유저널b, 
1998).
그럼에도 불구하고 현재까지 국내의 많은 연구 

가 여성 소비자를 중심으로 다루어져 왔으며 남 

성들의 의복구매행동에 관한 연구는 활발하게 이 

루어지지 않고 있는 실정으로 최근 급격히 변화 

하고 있는 남성복 시장의 환경에 신속하게 대응 

하기 위한 남성 소비자의 분석과 이에 따른 효율 

적 인 마케 팅 전략수립 이 필요하다. 본 논문은 20, 
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30, 40대 성인남성을 대상으로 캐주얼의복 구매 

시 영향을 미치는 변수와 각 연령대별 구매행동 

의 차이를 알아봄으로써 남성캐주얼 브랜드 담당 

자들이 그들의 표적고객(target consumerX6)] 
게 알맞은 마케 팅 전략을 수립하는데 기여하고자 

한다.

U. 이론적 배경

1.자기이미지
개인이 대상으로서 자신에 대해서 갖게 되는 

사고(thoughts)와 느낌(feelings)의 총체를 자 

기개념(self-concept) 또는 자기이미지(self-im­
age) 라고 한다(Hawkins, Best 그리고 Coney, 
1989). 즉, 사람들은 각자 자신이 어떠한 외모를 

지녔으며 어떠한 성격, 특성, 습관, 가치관, 능력 

등을 가졌다는 식으로 자기 자신만의 독특한 개 

념 혹은 이미지를 형성하게 되는데(김정현, 

1996), 이러한 지각 방식은 개인의 성격과 행위 

의 중심적 인 개념으로서 행동이나 외부자극에 대 

한 반응에 지속적으로 영향을 미치며 개인의 욕 

구와 동기를 구매행동에 반영시키는 역할을 한다 

(Bruns, 1979).
Sirgy(1982) 는 특정한 상황에서 나타나는 개 

인의 자기이미지를 상황별 자기이미지라 하고 최 

종의 구매동기는 자기존중(self-esteem)과 자기 

일관성 (self-consistency) 의 욕구에 의해 자기이 

미지와 제품이미지가 일치함으로써 유발된다고 

하였다.

Sontag와 Schlater (1982)는 의복과 자기개념 

과의 관계를 다음과 같이 제시하고 있다. 의복은 

① 자기(self)를 구성하는 하나의 요소이고, ② 

자기가 형성되고 확인되는 외모의 한 측면이며, 

③ 자신에 대한 정체감 • 기분 • 태도를 전달하는 

의미있는 상징이며, ④ 자기가치 • 자존심의 표현 

으로서 지각되며, ⑤ 자기 평가의 감정적인 한 요 

소로서 인정되며, 그리고 ⑥ 신체적 만족과 관련 

되어 있다고 하였다. Roach와 Eicher(1992)£ 
의복이 사회적 상호작용에 있어서 효율적인 의사 

소통의 수단이며 ■자신과 타인의 정체성 형성에 

중요한 단서가 되고 있음을 지적하였다.

또 자기개념은 일관성을 유지하려는 경향이 있 

어 새로운 경험이나 정보를 선택적으로 받아들이 

는 준거 의 틀(frame of reference)로써 작용하게 

된다(강혜원, 1995). 의복이 '제2의 피부'라고 불 

려지듯이 개인은 자신의 자기개념에 일치하며 자 

신의 이미지를 가장 효과적으로 표현해 준다고 

생각되는 의복이나 상표를 선호하게 되며(Eng­
el, Blackwell 그리고 Miniard,1995) 이러한 행 

동은 일관성의 경향으로 오래 지속하게 된다.

본 연구에서는 성인 남성을 대상으로 캐주얼의 

복에 반영된 자기이미지를 분석하여 각 연령별 

차이를 알아보고 이에 따른 브랜드이미지의 차별 

화 전략에 도움을 주고자 한다.

2. 점포속성
점포이미지(store image)란 고객이 점포를 결 

정하는데 있어서 점포가 갖는 기능적인 요소와 

심리적인 특성에 의해 마음 속에 형성되는 이미 

지로 소비자들에 의해 중요하다고 여겨지는 점포 

속성들의 평가에 의거한 태도들의 집합이다(Ja­
mes, Durand 그리고 Dreves, 1976； Martineau, 
1958). 점포속성(store attribute)은 점포이미지 

를 구성하는 요소로써 소비자가 점포를 선택하고 

평가하는데 영향을 미치는 중요한 변수로 많은 

연구에서 점포속성의 차원을 밝히거나 점포의 종 

류별 점포속성의 중요도를 밝히고자 하였다.

Brown과 Fisk (1965)는 백화점을 이용하는 소 

비자들은 상품의 질, 정직한 광고, 신뢰성을 중요 

하게 생각하고 있었으며, 할인점을 이용하는 소 

비자들은 가격, 편리한 영업시간 및 상품의 다양 

성을 중요하게 생각한다고 밝혔다. 성인여성을 

대상으로 점포이미지 속성을 연구한 Singson 
(1975)은 사회 • 경제적으로 지위가 낮은 여성들 

은 제품구색의 폭을 중요시한 반면에 사회 • 경제 

적 지위가 높은 여성들은 제품구색의 깊이를 중 

요시하는 것으로 나타났다. 또한 염호(1986)는 

정 장이나 평상복을 구매 할 때 소비자가 선택 하는 

점포유형에 차이가 있다고 하였으며, 정장의 경 

우에는 품질이 가장 중요한 요인이 었고 평상복의 

경우에는 가격요인이 중요한 점포속성의 하나라 

고 하였다. 김소영(1994)의 연구에서는 정장구매 

시는 점포분위기가, 평상복 구매시는 점포입지, 

상품속성, 상표 및 유행성 요인이 주요 속성이라 
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고 하였다.

이와 같이 점포이미지는 연구대상의 소비자 특 

성과 점포유형에 따라 중요하게 고려되는 점포속 

성에 따라 차이를 보이고 있지만 대체로 상품의 

품질, 가격, 서비스가 점포선택을 결정하는데 중 

요한 차원으로 나타나고 있다.

3. 의복구매행동
남성들에게 의복은 사회적 성공을 위한 중요한 

요인이며 최근 사회적인 변화와 함께 남성들의 

의복에 대한 관심 이 높아지고 있다.

성인 남성을 대상으로 한 연구는.신분상징성과 

동조성에 관한 연구（고애란, 1982； 박은주, 

1985； 이선화, 1983）, 직업에 따른 의복행동 연구 

（김재희, 1994； 박은주, 1985）, 유행관심에 관한 

연구（고애란, 1982； 박은주, 1985）, 그리고 의복 

구매행동에 대한 연구（김영인, 1992； 남미우 • 고 

애란, 1995； 박은주,1985； 박정연,1989, 이춘겨】, 

1980） 둥이 이루어졌으나 여성을 대상으로 한 많 

은 연구에 비 하면 다양하지 못함을 알 수 있다.

성인남성을 대상으로 의복구매행동을 조사한 

연구의 결과를 살펴보면 다음과 같다.

이춘계（1980）는 크기, 외모, 가격 등에서 선택 

이 용이한 품목은 부인의 의존도가 높고 선택이 

어려운 품목이나 재질• 색• 문양•디자인이 다 

양한 의복, 고가의 의복, 외출용 정장 둥은 남편 

이 결정하는 남편자율형의 유형이 많다고 하였 

다.

성인남자에 있어서 '심미성'은 29세 이하의 집 

단에서 가장 높게 나타났으며, '신분상징성'은 50 
세 이상의 연령이 높은 집단에서 높게 나타났다 

（이선화, 1983）. 또•자기자신에 대하여 평가를 높 

이 하는 사람일수록 의복의 과시성에 관심이 높 

으며 연령이 많아짐에 따라 유행에 대한 관심은 

감소하는 것으로 나타났다（이경손, 1984）.
중년남성의 기성복 상표선호도를 조사한 정정 

은（1989）의 중년남성은 색상이 점잖고 고가격의 

유행성이 약한 정장을 가장 선호하며, 그 다음으 

로 색상이 화려하고 저가격의 유행성이 강한 캐 

주얼형, 색상이 화려하고 고가격의 유행성이 강 

한 정장형을 선호한다고 하였다. 또 정보원을 조 

사한 김찬주（1992）의 연구에서는 40대는 제품의 

포장, 가격, 광고, 판매촉진, 전시 둥의 마케터 주 

도의 정보원을 주로 활용하고 있으며, 20대는 신 

문 • 잡지 의 기사, 정부 • 연구기관의 보고서 둥 

중립적 정보원을 활용한다고 밝혔다.

이상의 선행연구에서 살펴본 바와 같이 기존의 

남성들의 의복구매행동을 조사한 연구의 대부분 

에서는 연령의 세분화나 의복품목에 따른 연구가 

이루어지지 않았다. 남성복 시장도 점차 세분화, 

전문화되어 가고 있는 상황에서 기성세대와는 다 

른 소비성향을 보이는 새로운 소비자의 만족을 

극대화하기 위해서는 이들에 대한 욕구와 필요를 

정 확히 파악하는 연구가 이루어져 야 한다.

m. 연구방법 및 절차

1. 연구문제
본 연구의 목적에 따른 구체적인 연구문제는 

다음과 같다.

（1） 연령에 따라 캐주얼의복에 반영된 자기이 

미지의 차이를 알아본다.

（2） 캐주얼의복 구매시 연령에 따라 중요시하 

는 점포속성에 차이가 있는지를 알아본다.

（3） 20, 30, 40대 성인남성의 캐주얼의복 구매 

행동의 차이에 대해 알아본다.

2. 측정도구
본 연구는 캐주얼의복에 반영된 성인남성의 자 

기 이 미지, 중요시 하는 점 포속성, 의복구매 행 동을 

변인으로 하였으며 이에 대한 측정도구는 다음과 

같다.

1）자기이미지

이은숙 • 박재옥（1997）의 선행연구를 참고로 

연구자가 피험자의 특성에 맞도록 수정하였으며 

전문가 집단의 평가를 거쳐 타당도를 확인하였 

다.

의복은 개인의 자기이미지를 가장 효과적으로 

표현해 주는 수단이므로 본 연구에서는 캐주얼의 

복을 통해 나타나는 제품이미지를 자기이미지로 

측정 • 분석하였다.

성인남성의 캐주얼의복에서 보여지는 자기이 

미지는 현대적인 이미지, 섹시한 이미지, 남성적 
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인 이미지, 보수적인 이미지, 활발한 이미지, 평 

범한 이미지, 젊어 보이는 이미지, 지적인 이미 

지, 개성 있는 이미지, 깔끔 • 세련된 이미지로 총 

10개를 제시하고 5점척도의 Likert type을 사용 

하였다.

2) 점포속성
Shim과 Kostsiopulous (1992), Hansen과 De- 

utscher(1977)의 선행연구를 토대로 피험자의 

특성 에 맞도록 연구자가 개 발한 문항을 추가하여 

사용하였으며 전문가 집단에 의해 평가를 받았 

다. 점포속성은 점포의 이미지 • 명성, 편리한 교 

통 • 주차시 설, 적 당한 가격 , 다양한 상품구색, 디 

스플레이, 사은품 및 할인행사, 유행하는 스타일 

의 의복구비, 쾌적한 매장 분위기, 친절한 판매 

원, 애프터서비스, 할부 및 신용카드 사용으로 5 
점척도의 Likert type을 사용하였다.

3) 의복구매행동
성인남성의 캐주얼 의복구매행동에 관한 문항 

은 정보원, 구매빈도, 구매장소, 쇼핑요일, 선택 

기준, 동반자에 대한 문항으로 구성되어 있다.

3. 연구대상 및 자료수집

본 연구의 조사대상자는 서울에 거주하는 20, 
30, 40대 성인남자를 대상으로 임의추출하여 설 

문조사를 실시하였다. 1999년 1월 13일부터 1월 

16일까지 20부의 설문지로 예비조사를 실시하였 

으며, 일부 문항을 수정 • 보완한 후 1월 25일부 

터 2월 6일까지 본조사를 실시하였다. 총 456부 

의 설문지가 배부되어 그 중 응답이 불완전한 설 

문지 27부를 제외하고 최종 결과분석에는 429부 

가 사용되었다.

조사대상자의 인구통계적인 특징은 다음과 같 

다. 연령은 20대가 37.8%, 30대가 36.1%로 20대 

와 30대의 분포가, 비슷하게 나타났으며, 학력은 

대학교 졸업이 60.8%로 가장 많았고, 대학원 졸 

업도 26.3%로 나타나 조사대상자의 대부분이 고 

학력 소유자로 나타났다. 직업은 회사원 • 은행 • 

공무원이 43.1%, 학생 이 12.4%, 의사 • 변호사 • 

교수가 12.1%순이었으며, 가계월수입은 100~ 
200만원 미만이 39.2%로 가장 많았고, 200-300 

만원 미만이 28.2%, 100만원미만이 11.0% 순으 

로 나타났다. 결혼여부는 미혼이 42.1%, 기혼이 

57.9%로 나타났다.

4. 분석방법
본 연구의 자료분석은 SPSS /PC 통계 팩키지 

를 이용하였다. 조사대상자의 일반적인 특성을 

알아보기 위해 빈도, 백분율, 평균과 표준편차를 

산출하였다. 연령과 자기이미지, 점포속성의 차 

이를 검증하기 위해서는 일원분산분석(One-way 
ANOVA)을 사용하였으며, 각 연령 집단간의 차 

이를 검증하기 위해 Duncan사후검정을 실시하 

였다. 또한 연령과 의복구매행동과의 차이를 검 

증하기 위해 J-test를 실시하였다.

耽 분석결과 및 논의

1. 연령에 따라 캐주얼의복에 반영된 자기 

이미지 차이분석

캐주얼의복에 반영된 제품이미지에 따른 성인 

남성의 자기이미지 차이를 알아 본 결과는〈표 

1〉과 같다.

연령에 따라 선호하는 캐주얼의복의 이미지 중 

섹시한 이미지, 보수적인 이미지, 활발한 이미지, 

평범한 이미지, 개성있는 이미지에서 집단간 유 

의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 나이가 많을 

수록 즉, 40대 이상의 집단에서는 캐주얼의복을 

통해 '보수적'이고 '평범한' 자기이미지를 추구하 

고 있었으며, 30대는 '섹시한', '활발한' 이미지와 

'평범한' 이미지를 함께 추구하는 것으로 나타났 

다. 이것은 30대의 소비행동에서 유행을 추구하 

는 성향과 보수적인 성향이 같이 보여지는 것으 

로 유행을 가장 우선시하는 20대의 특징과 나이 

가 들어감에 따라 추구하게 되는 동조성에 대한 

욕구가 동시에 표출되는 것으로 볼 수 있다. 또한 

20대는 '활발한', 세시한', '개성있는' 자기이미지 

를 추구하는 것으로 나타났다. 20대에서는 유행 

과 자신의 개성을 표출하는 성향이 높은 반면에 

점차 나이가 들어감에 따라 이러한 경향이 약해 

지는 것을 알 수 있다. 이것은 나이가 들수록 자 

신의 개성보다는 주변사람들과의 동조성과 신분 

상징성을 중요시하게 되어(강혜원, 1995) 평범하
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N=429 （결측치로 사례수 불일치 ）〈표 1> 연령에 따라 선호하는 캐주얼 의복 이미지

문 항 빈 도 평 균 F-값 Duncan

20 대 162 명 4.65
현대적인 이미지 30 대 155 명 4.45 2.593

40 대 112 명 4.42

20 대 162 명 3.60
섹시한 이미지 30 대 155 명 3.54 7.054** 40대 < 30디】, 20대

40 대 112명 3.12

20 대 160 명 4.41
남성적인 이미지 30 대 155 명 4.51 0.429

40 대 112 명 4.45

20 대 160 명 3.26
보수적인 이미지 30 대 155 명 3.35 5.978** 20대, 30대< 40대

40 대 112 명 3.78

20 대 161 명 4.52
활발한 이미지 30 대 155 명 4.39 7.975*** 40대 <30대, 20대

40 대 112 명 4.04

20 대 162 명 3.30
평범한 이미지 30 대 155 명 3.60 3.240* 20대<30대, 40대

40 대 112 명 3.63

20 대 161 명 4.71
젊어 보이는 이미지 30 대 155 명 4.74 0.681

40 대 112 명 4.62

20 대 162 명 4.62
지적인이미지 ■ 30 대 155 명 4.80 1.810

40 대 112 명 4.60

20 대 161 명 4.58
개성 있는 이미지 30 대 155 명 4.15 9.038*** 40대, 30대 <20대

40 대 112명 3.98

20 대 162 명 5.19
깔끔•세련 이미지 30 대 155 명 5.26 1.122

40 대 112 명 5.10

* PV.05, - P<.01, ~ PC.001

고 보수적인 자기이미지를 추구하게 되는 것으로 

볼 수 있겠다. 또 집단간 유의한 차이가 나오지 

않은 '지적인 이미지'와 '깔끔 • 세련 이미지', '현 

대적 • 남성적 이미지'는 특정 나이의 집단이 선 

호하는 이미지가 아니라 나이를 초월해서 모두 

바라는 자기 이미지로 각 집단간 차이가 나타나지 

않은 것으로 생각된다.

2. 연령에 따른 점포속성 중요도 차이 분석

소비자는 점포를 선택할 때 여 러가지의 평가기
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준을 통해 점포를선택하게 된다. 와 같으며, '편리한 교통 • 주차시설', '유행하는

캐주얼의복 구매시 각 연령에 따라 중요시하는 스타일의 의복구비', '다양한 상품구색에서 집단

점포속성 에 차이 가 있는지 알아본 결과는〈표 2> 간 유의 한 차이가 나타났다•

〈표 2> 연령에 따른 캐주얼 의복의 점포 속성 차이 분석 N=429

문 항 빈 도 평 균 F-값 Duncan

점포의 이미지 • 명성

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

3.95
3.94
3.97

0.045

편리한 교통 • 주차시설

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

4.14
4.40
4.60

5.437** 20대, 30대 < 30대, 40대

적당한 가격

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

4.81
4.95
5.04

2.233

다양한 상품구색

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112명

4.80
4.87
5.09

3.553, 20대, 30대<40대

디스플레이

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

4.30
4.21
4.25

0.307

사은품 및 할인행사

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

3.93
4.08
4.21

2.235

유행하는 스타일의 

의복구비

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

4.29
4.09
3.71

9.465*** 40대<30대, 20대

쾌적한 매장 분위기

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

4.46
4.43
4.35

0.534

친절한 판매원

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

5.09
5.06
5.11

0.073

애프터서비스

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

5.28
5.33
5.43

1.048

할부 및 신용카드 사용

20 대
30 대
40 대

162 명
155 명
112 명

4.17
4.38
4.34

1.023

•P<.05, **P<.01, *-P<.001
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'편리한 교통 • 주차시설'에 대해서는 20대 집 

단보다 30, 40대 집단에서 더욱 중요하게 고려하 

고 있는 것으로 나타났으며, 40대는 20대보다 다 

양한 상품구색이 갖추어진 캐주얼 의복의 점포를 

중요하게 여기는 것으로 나타났다. 30대는 편리 

한 교통 • 주차시설과 유행하는 스타일의 의복구 

비를 중요시하고 있었으며, 20대의 집단에서는 

유행하는 스타일의 의복을 갖춘 점포를 선호하는 

것으로 나타났다. 이것은 연령이 적을수록 새로 

운 유행에 대한 관심과 수용능력이 크고, 평범하 

지 않은 스타일을 선택하는 경향이 크며, 점차 나 

이가 들수록 새로운 것을 받아들이기를 꺼려 하고 

보수적인 성향이 강해진다는 연구(강혜원, 1995； 
남미우 • 고애란, 1995； Rogers, 1971)와 같은 맥 

락으로 해석할 수 있다. 또한 캐주얼의복 구매시 

기준이 되는 점포속성이 '편리한 교통 • 주차시설

'유행하는 스타일의 의복구비', '다양한 상품구 

색'으로 나타난 것은 평상복 구매시 '유행성요인', 

'상품속성', '점포입지'가 점포애고를 형성하는데 

주요속성이라고 밝힌 김소영(1994)의 결과를 지 

지하고 있다.

3. 성인남성의 캐주얼의복 구매행동 차이분 

석

성인남성의 캐주얼의복 구매행동은 정보원, 구 

매빈도, 구입장소, 쇼핑요일, 선택기준, 동반자에 

대한 문항으로 구성되었으며 결과는〈표 3〉과 같 

다.

1) 연령에 따른 정보원 차이분석

2소비자는 문제를 인식하면 이의 해결을 위해 정 

보를 탐색하게 되고, 이때 사용되는 정보원은 친 

구, 가족, 이웃, 판매사원, 직장동료 둥의 인적정 

보와 TV • 라디오, 신문, 잡지 등과 같은 비 인적 

정보로 나누어 질 수 있다(Kotler, 1994).
각 연령집단에 따라 캐주얼의복구매시 활용하 

는 정보원을 살펴본 결과, 20대는 잡지와 TV- 
라디오에서, 30대는 TV • 라디오, 가족 • 친구로 

부터, 그리고 40대는 가족 • 친구, 주변사람 옷차 

림에서 정보를 얻고 있는 것으로 나타났다. 즉 20 
대는 비인적정보원을 통해 패션정보를 얻고 있었 

으며, 연령 이 많아질수록 친구• 동료•주위사람 

들에 의한 인적정보원을 활용하는 것으로 나타났 

다. 이러한 경향은 나이가 들수록 주변사람과의 

동조성을 중요시하게 되고(고애란 • 강혜원 • 한 

혜원, 1987), 친구나 판매사원 같은 인적정보원 

을 더 많이 이용하며 (klippell과 Sweeney, 1974； 
Martin, 1976； Michman, Hocking과 Harris, 
1979 ), 또 젊은 남성은 의복구매시 광고에 의해 

영향을 가장 많이 받는 연령층이라는 Braus 
(1990)의 연구결과를 지지해 준다.

2) 연령에 따른 의복구매빈도 차이분석

20대에서 캐주얼의복를 구매하는 빈도가 30, 
40대에 비해 많은 것으로 나타났다. 20대는 한 달 

에서 3개월에 한 번 정도 캐주얼의복를 구입하였 

으며, 30대와 40대는 3개월에서 6개월에 한 번 정 

도 구입 하는 것으로 나타났다.

3) 연령에 따른 쇼핑요일 차이분석

모든 연령층에서 전반적으로 토요일이나 일요 

일을 이용하여 캐주얼의복를 구입하고 있었으나, 

20대의 경우 30, 40대에 비해 평일에 의복를 구매 

하는 빈도가 더 높게 나타났다. 20대는 30, 40대 

보다 비교적 시간적 여유가 많고 자유롭기 때문 

에 평일에도 쇼핑을 하는 것으로 보여진다.

4) 연령에 따른 구입장소 차이분석

연령대별로 유의한 차이를 보이지 않았으며, 

각 연령대에서 백화점의 빈도가 상당히 높게 나 

타났다. 유통시장의 다변화에 따른 신업태의 출 

현에도 불구하고 성인남성들의 캐주얼의복 주구 

매 장소가 백화점임을 알 수 있다.

5) 의복구매에 따른 동반자의 구매영향력 차이 

분석

의복구매 결정시 동반자의 영향에 대해 알아본 

결과, 20대는 주로 본인이 의사결정의 주체로 작 

용하는 반면에 30, 40대는 아내나 연인의 영향이 

의복선택 과정에 많은 영향을 미치고 있는 것으 

로 나타났다. 남성들은 여성보다 의복에 대한 지 

식이 부족하고(고애란, 1995), 위험을 크게 지각 

하기 때문에 결혼을 앞두거나 결흔을 한 30대, 40 
대의 경우 동반자의 영향을 많이 받는 것으로 생
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〈표읍〉 캐주얼 의복 구매행동 N=429 （결측치로 사례수 불일치）

* PV.05, ■ P<.01, *** PV.001

구분 20 대 30 대 40 대 刀-값

패 

션 

정 

보 

원

잡지 33(20.5) 16(10.3) 12(10.7)

19.617*

카탈로그 10( 6.2) 8( 5.2) 5( 4.5)

TV - 라디오 42(26.1) 46(29.7) 22(19.6)

가족 • 친구 31(19.3) 34 ⑵.9) 33(29.5)

주변사람의 옷차림 28(17.4) 33(21.3) 33(29.5)

디스플레이 17(10.6) 18(11.6) 7( 6.3)

계 161(100) 155(100) 112(100) 428

구 

매 

빈 

도

1년에 1번 16( 9.9) 10( 6.5) 5( 4.5)

41.471***
6개월에 1번 32(19.8) 61(39.4) 31(27.7)

3개월에 1번 62(38.3) 61(39.4) 33(29.5)

한 달에 1번 37(22.8) 11( 7.1) 18(16.1)

한 달에 1번 이상 15( 9.3) 12( 7.7) 25(22.3)

계 162(100) 155(100) 112(100) 429

쇼 

핑 

요 

일

평일 22(13.7) 11( 7.2) 7( 6.3)

15.396**토요일 . 51(31.7) 43(28.3) 19(17.1)
일요일 88(54.7) 98(64.5) 85(76.6)

계 161(100) 152(100) 111(100) 424

구 

입 

장 

소

백화점 82(51.3) 80(34.6) 69(61.6)

9.237

전문대리점 33(20.6) 34(22.2) 16(14.3)
중저 가 전문점 24(15.0) 24(15.7) 17(15.2)
상설할인점 14( 8.8) 14( 9.2) 6( 5.4)
재래시장 7( 4.4) 1( 0.7) 4( 3.6)

계 160(100) 155(100) 112(100) 429

동 

반 

자

본인 59(36.6) 30(19.5) 13(11.7)

79.669***

아내연 인 51(31.7) 99(64.3) 93(83.8)
가족 33(20.5) 14( 9.1) 3( 2.7)
친구 •동료 18(11.2) 11( 7.1) 2( 1.8)

계 160(100) 155(100) 112(100) 429

선 

택 

기 

준

가격 24(14.9) 24(15.5) 13(11.7)

19.039

디자인 82(50.9) 65(41.9) 64(57.7)
품질 28(17.4) 38(24.5) 24(21.6)
상표 15( 9.3) 15( 9.7) 4( 3.6)
사이즈 12( 7.5) 12( 7.7) 4( 3.6)
관리성 0(0) 0(0) 2( 1.8)
기타 0(0) 1( 0.6) 0(0)

계 161(100) 155(100) 111(100) 427
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각할 수 있다.

6) 연령별 캐주얼의복 평가기준 차이분석

평가기준이란 소비자가 선택의 상황에서 중요 

하다고 생각하는 객관적 • 주관적 특성으로 

(Engel, Blackwell 그리고 Kollat, 1978), 연령에 

따라 집단간 유의 한 차이는 나타나지 않았다. 20, 
30, 40대 모두 디자인, 품질, 가격 순으로 선택하 

고 있는 것으로 나타났다.

V. 결론 및 제언

본 연구의 결과를 요약하고 결론을 내리면 다 

음과 같다.

첫째, 캐주얼의복에 반영된 제품이미지에 따른 

20, 30, 40대의 자기이미지는 유의한 차이를 나타 

내었다. 40대 이상의 집단에서는 보수적이고 평 

범한 이미지, 30대는 섹시하고 활발하며 평범한 

이미지, 그리고 20대는 활발하고 섹시하며 개성 

있는 이미지를 표현할 수 있는 캐주얼의복을 선 

호하는 것으로 나타났다.

둘째, 캐주얼의복 구매시 중요하게 고려하는 

점포속성이 연령 집단에 따라 유의한 차이를 보 

였다. 40대 집단에서는 편리한 교통 • 주차시설, 

다양한 상품구색을 중요하게 고려하고 있었으며, 

30대는 편리한 교통 • 주차시설과 유행하는 스타 

일의 의복구비를, 20대는 유행하는 스타일의 의 

복구비를 중요하게 고려하는 것으로 나타났다.

셋째, 성인남성의 캐주얼의복 구매행동의 차이 

에 대해 알아본 결과 각 집단에 따라 정보원, 구 

매빈도, 쇼핑요일, 동반자의 구매영향력에 있어 

서 유의한 차이를 나타내었다. 20대는 1개월〜3 
개월에 한 번 정도, 평일에, 본인의 판단으로 캐 

주얼의복을 구입하는 경 향이 강하게 나타났으나, 

30대와 40대는 3갠월~6개월에 한 번 정도, 주말 
을 이용하여, 아내'나 연인의 영향을 많이 받으면 

서 캐주얼의복을 구입하는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과를 통해 남성캐주얼 브랜드의 

마케팅 전략에 도움을 줄 수 있는 제언을 하면 다 

음과 같다. 먼저 20대는 캐주얼의복을 구입할 때 

섹시하고 활발하며 개성있는 자기이미지를 추구 

하고 있는 것으로 나타났으며, 중요하게 고려하 

는 점포속성도 역시 유행하는 의복의 구비로 나 

타나 20대 남성에게 있어서는 '유행의 요인이 가 

장 큰 관심사로 밝혀졌다. 그러므로 마케터의 입 

장에서는 패션트랜드의 지속적인 분석을 통해 유 

행을 반영하는 상품기획을 세우는 것이 중요하 

며, 또 20대는 다른 사람과 구별되는 개성 있는 이 

미지를 함께 추구하기 때문에 다른 브랜드와 차 

별되는 독특한 브랜드의 컨셉을 함께 제안하는 

것이 바람직하겠다.

30대는 캐주얼의복 구입시 섹시하고 활발하며 

평범한 자기이미지를 추구하고 있는 것으로 나타 

나 유행을 추구하는 성향과 보수적인 성향이 함 

께 보여지고 있다. 이것은 유행을 가장 우선시하 

는 20대의 특징과 나이가 들어감에 따라 추구하 

게 되는 동조성에 대한 상반되는 욕구가 동시에 

표출되고 있는 것으로 보이므로, 30대를 표적으 

로 하는 마케터는 그들의 표적소비자를 정확히 

구분하여 유행을 반영하는 캐릭터성이 강한 브랜 

드 컨셉을 지향할 것인지, 보수적이며 트래디셔 

널 브랜드의 컨셉을 선택할 것인지에 대한 전략 

결정을 명확히 할 필요가 있겠다.

마지막으로 40대는 편리한 교통 • 주차시설, 그 

리고 다양한 상품구색을 주요한 점포속성으로 생 

각하는 것으로 나타났다. 40대를 표적으로 하는 

브랜드는 쉽고 편안하게 이용할 수 있는 매장의 

위치선정이 우선되어져야 할 것이며, 매장형태도 

다양한 상품으로 한 번에 필요한 의복을 모두 구 

입할 수 있도록 멀티브랜드 샵(multi-brand 
shop)형의 전문매장이 바람직하다고 할 수 있겠 

다.

또한 캐주얼의복에 관한 정보원도 연령 이 많아 

짐에 따라 비인적정보원보다 인적정보원을 주로 

사용하게 되어 구매결정시 아내와 연인의 영향력 

이 높아지는 것으로 나타났다. 30대와 40대의 남 

성소비자를 표적으로 하는 마케터는 이들에게 영 

향을 미치는 주변인물에 대한 분석과 광고 • 홍보 

전략이 함께 필요하겠다.

본 연구의 제한점은 다음과 같다. 먼저 조사대 

상을 서울에 거주하는 성인남성으로 한정하였으 

며, 또한 임의추출하여 선정하였으나 교육수준과 

소득수준이 비교적 높게 나타나 본 연구의 결과 

를 확대 • 해석함에 있어서 신중을 기해야 할 것 
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이다.

앞으로의 연구에서는 인구통계적인 변인 외에 

소비자의 심리적인 특성에 따른 의복행동에 대한 

연구가 필요하겠으며, 특히 30대 남성소비자의 

경우 의복구매행동이 양분화되어 나타나는 경향 

이 있으므로 이 에 대한 후속연구가 필요하다.
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