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Abstract

The main purpose of this research is to examine what are the factors that affect consumer

attitude by the types of clothing window display, and find if there is any difference by gender

of consumer group.

Total 357 data from random sample of 347 adults(156 male and 191 female) who were

between 19 to 49 years of age were analyzed. Sources for the sample were companies and

apartment complexes and several colleges in Seoul and Chonan to diversify by such

demographics as age and social status. Factors were measured by respondents' rating of 9

statements using a 5-point Likert-type scale.

SPSS(Statistical Package for Social Science) Version 10.0, is used for factor analysis in order

to comprehend the factors of consumer attitude and Cronbauch's α in order to measure the

credibility of questions in each factor.

The main findings are as follows:

First, three dimensions of consumer attitude to two types of window-display of product

centered display and image centered display were identified as interest, information, and

impression and theses are same to both male and female consumer group.

Second, for both male and female consumer group, three dimensions of consumer attitude

toward two types of window-display were same, however, included sub categories in each

dimension showed a little difference. In product centered display, both male and female consumer
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group showed high interest in the sub categories of 'fashion' and 'informations related to the

product' and they were considered same factor. Otherwise, In image centered display, two sub

categories of 'having some interests in the display' and 'recognize the display that projects the

image or impression of clothing well' were showed high relationship each other and they were

also considered same factor.

Third, Cronbauch's ofα three dimensions of consumer attitude demonstrated high

credibility from 0.75 to 0.91. Mean score of subcategories of attitudes toward the type of

display by the gender of consumer showed high scores of 'interest' and 'impression'

categories in image centered display and showed high scores of 'information' category in

product centered display for both gender.

Key Words : 소비자태도Consumer attitude( ), Types of window display 윈도우디스플레이유형( ),

제품위주디스플레이 이미지위주디스플레이Product centereddisplay( ), Imagecentereddisplay( )

서 론I.

현대 사회에서의 패션 시장이 겪고 있는 많은

변화들 중 하나는 판매자 중심에서 소비자 지향

적 시장으로의 전환이다 소비자의 관심을 끌기.

위한 각 업체 간의 경쟁이 심화되면서 소비자의

구매 결정에 영향을 주는 요인의 파악에 대한 연

구가 매우 절실하게 되었다.

소비자의 의류제품에 대한 구매결정은 제품의

내적인 품질도 중요한 요인이지만 상표나 상점의

유명도와 판촉활동에 따른 광고나 선전도 중요한

요인으로 작용한다 현재 패션 업체에서 널리 사.

용하는 판매 촉진 방법은 상품의 시각적 전시 방

법이다.1) 이러한 전시 방법들 중 하나인 디스플

레이는 각 매장을 선전하는 기업의 직접적인 광

고 수단으로 특히 경쟁사와 동급의 품질과 디자,

인 및 가격 조건으로 제품을 판매하는 경우 소비

자에게 기업의 상품을 알리고 고객의 시선을 유

도하여 관심을 갖게 하고 상품을 갖고 싶다는 욕

구를 일으켜 구매를 유도한다.2)3)

디스플레이는 연출방법에 따라 소비자가 느끼

는 태도에 영향을 주기 때문에 효과적인 디스플

레이 연출은 판매를 촉진하고 구매 의욕을 돋구

어 소비자로 하여금 구매충동을 일으키고 구매행

위가 이어지도록 자극하는 것이다.4) 즉 훌륭한,

디스플레이는 무언의 판매원이다.5)

쇼윈도우 디스플레이는 대량유통으로 인한 시

대성의 변화에 의해 점두경쟁 시대가 시작되고

소비자는 자신의 가치관에 따른 개성적 판단에

의해 자기 이미지에 부합되고 좋아하는 점포를

찾아가는 경향으로 바뀌면서 점포는 소비심리와

감성을 자극하고 상호 공감된 이미지를 창출하여

새롭고 유익한 생활 정보를 제안하는 등의 적극

적 대응을 하여야 점두 경쟁에서 이길 수 있게

되자 그 중요성이 부각되게 되었다 더욱이 현대.

소비자의 비구매 행위 유형 중 하나인 윈도우 쇼

핑에서 얻은 경험이나 정보를 실제 구매로 연결

시키는 사례가 점차 증가하면서 쇼윈도우 디스플

레이는 관심의 대상이 되어왔다.6)

소비자 태도 또한 소비자 구매의사결정에 영향

을 미친다는 사실이 여러 연구7)8)에서 증명되었

다 일반적으로 소비자는 무의식적으로 제품에.

대한 태도를 가지거나 의식적으로 제품에 대한

정보를 처리하여 태도를 형성한다 이러한 태도.

는 일단 형성되면 바꾸기가 매우 힘들어 대부분

의 패션업체들은 자사 제품에 대한 태도를 바꾸

려고 노력하기 보다는 일단 태도에 적합한 제품

을 판매하는 것을 택하게 된다.9)10)

이처럼 디스플레이 유형과 소비자 태도는 구매

행동에 영향을 주는 중요한 요인들로 그동안 진

행된 연구들은 이 두 가지 요인들을 각기 독립된

변인들로만 다루어 왔을 뿐 두 변인이 상호 연관
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지어진 연구는 진행되지 못하였다 이에 본 연구.

는 쇼윈도우 디스플레이 유형에 대한 소비자 태

도의 구성요인을 파악하고 이러한 태도요인이 소

비자의 성별에 따라 어떠한 차이가 있는가를 알

아봄으로써 효율적인 점포의 판촉전략 수립에 도

움이 되고자 한다.

이론적 배경II.

디스플레이의 기능1.

디스플레이의 주된 기능은 크게 직접적인 기능

과 간접적인 기능으로 구분할 수 있다 직접적인.

기능은 점포의 연출을 통하여 고객과 접촉하며,

점포와 상품에 대한 새로운 정보를 제공하고 고,

객으로 하여금 상품에 대한 구매 충동을 일으켜

판매촉진을 하는 기능이며 간접적인 기능은 상,

품위주의 진열보다는 그 시대의 사회적 배경 유,

행경향 등을 고려하여 디스플레이 함으로서 고객

에게 정보를 제공하는 기능이라 할 수 있다.11)

이처럼 디스플레이의 기능은 정보를 제공하는

광고의 수단으로 는 디스플레이Frank J. Bernard

연출 계획단계를 다음과 같이 구분하고 있다 이.

것은 광고의 원칙인 와 목적을 같이 하는AIDMA

데 각 단계를 자연스럽게 연결되도록 하여 목적,

에 부합하는 효과적인 결과를 얻고자 하는 계획

의 전제가 된다 이를 살펴보면 표 과 같. < 1>

다.12)

표 디스플레이에 있어서 연출 계획< 1> AIDCA

A 주의(Attention) 통행인의 주의를 끈다.

시각적 커뮤니케이션

감성에 호소 연출효과

I 흥미(Interest) 흥미를 일으킨다.

D 욕망(Desire) 욕구를 자극한다.

M 기억(Memory) 확신을 갖게 한다

A 행동(Active) 구매를 결정케 한다.
언어커뮤니케이션

이성에 호소진열효과

이러한 디스플레이 이론적 근거를 통해 상품

연출 계획을 할 경우 첫째 기업과 상품의 이미지,

를 높여주고 둘째 다른 점포와의 차별화를 꾀할, ,

수 있음은 물론 셋째 쇼핑을 즐겁게 해준다 그, , .

리고 넷째 고르기 쉽고 사기 쉬운 매장을 조성, ,

해주고 다섯째 최종의 목표인 판매효율을 높이, ,

는데 그 의의가 있다.13)

2. 윈도우 디스플레이의 기능 및 연출 방법

쇼윈도우의 직접적인 역할은 점포와 고객을 이

어주는 다리 역할로 상품의 정보를 제공하며 점

포의 신용을 심어주고 고객으로 하여금 구매 욕

구를 느끼게 하여 판매로 유도하는 역할을 수행

한다 간접적인 역할은 거리환경을 미화하고 현.

대 사회의 매체로서 그 시대의 유행 경향 관습, ,

미적 감각을 창조하며 그 나라의 문화수준을 가

늠하는 척도가 되기도 한다.14)

쇼윈도우 디스플레이는 상품의 시각적 표현으

로 보여주기 위한 진열장으로 거리의 통행인이

브랜드점안으로 들어오지 않고도 밖에서 볼 수

있게 유리창으로 되어 있다.15) 윈도우 디스플레이

는 연출방법에 따라 점포의 이미지를 연출하여

강한 인상을 주기도 하고 의상에 대한 메시지를

전달 할 수 있는 우수한 수단으로 의상이나 액세

서리를 보여줌으로서 유행에 대한 정보를 강조할

수 있다.16)

윈도우 디스플레이의 연출을 위한 방법에 따라

다음의 가지로 분류할 수 있다2 .
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상품연출을 위한 쇼윈도우1)

실용적 직접 소구적( , )

윈도우 전면에 상품을 진열하는 방식으로 상품

의 최적 판매에 역량을 두고 상품의 해설과 가격

표를 붙일 정도의 실용적 전시이다 즉 보여주고. ,

자 하는 상품의 이용 사용도 효과 등을 사실적, ,

으로 디스플레이 하는 방법으로 상품을 직접 마

네킹이나 바디에 입혀 코디 시킨 의류상품을 소

품과 함께 전시하는 방법을 의미하는 것으로 소

재나 가격 등 상품정보를 알려줄 수 있는 를POP

함께 연출하여 주면 효과적이다.17) 대중적이면서

사실적이며 정보적인 디스플레이를 의미한다.

매장 이미지 연출을 위한 쇼윈도우2)

무드적 간접 소구적( , )

점포의 상징적 효과를 의도하는 것으로 살품이

전혀 없는 것은 아니나 점포의 이미지 표현이 주

가 되는 방식이다.18) 매장 또는 기업의 이미지나

대표적인 상품을 상징적으로 표현하는 형식으로

진열하는 상품의 수량을 억제하고 상품과 전혀

관계없는 것을 오브제로 취급하거나 윈도우 배경

과 장식품 조명등에 의하여 공간적 입체적 미를, ,

구성하여 시선을 유도하는 영향력 있는 감각적

연출방법이다 이 연출 방법은 상품과 관련된 분.

위기를 조성하며 가치나 특성을 추구하는 감각

진열로서 구매심리를 직접적으로 자극하는 상징

적이며 분위기 위주의 디스플레이를 의미한다.19)

소비자 태도와 구성요소3.

는 태도를 경험을 통해 현성되어Allport(1935) ‘

행동에 직접적인 영향을 미치는 준비된 반응을

하려고 하는 정신 상태로 정의하였다’ .20) 태도의

확장된 개념은 태도를 인지 감정 의도의 세 가. ,

지 하위 차원으로 구성되었다고 보는 견해이다.

는 태도는 이러한 반응의Rosenberg & Hovland

총체임으로 태도를 측정치 위해서는 이 세 가지

요소가 모두 고려되어야 한다고 하였다.21)

이러한 태도의 각 차원에 대한 정의를 선행연

구22)23)24)25)26)를 중심으로 살펴보면 다음과 같다.

인지적 요소1)

대상물에 대한 모든 지식을 지칭하며 대상과의,

직접적인 경험과 다양하게 얻어진 정보 등의 결

합에 의해 얻어지는 지식과 지각을 포함하는 것

으로 대상에 대한 신념 혹은 인지를 의미한다 이.

것은 대상의 속성을 확신하고 있는 상태로서 측

정가능 하고 중요하다 혹은 중요치 않다로 표‘ ’ ‘ ’

현될 수 있다.

정서적 요소2)

개인의 특정한 태도 대상을 호의적이거나 비호

의적인 것으로 평가하는 정도로 이러한 정서적

경험은 감정상태로 표명된다 태도 대상에 대한.

정서적 반응은 태도 대상의 각 속성에 대한 소비

자 자신의 신념에 근거하는데 간혹 태도 대상에,

대한 신념 자체 외에도 개인적 또는 상황적 요인

으로부터 영향을 받을 수 있으며 대상물에 대한

사실적 지식을 범주화시키는 경향이 있다 이러.

한 대상에 대한 선호 비선호는 대상에 대한 선호

상태와 취향으로 측정 가능하다 이러한 선호도.

는 좋아한다 등으로 표현될 수 있다‘ ’ .

행동적 요소3)

개인의 태도 대상과 관련하여 특정한 방식으로

행동할 가능성 또는 경향성을 말한다 이런 행동.

적 요소는 행동의도와 실제 행동을 포함하고 행

동에 관련된 구술로서 측정될 수 있다 일반적으.

로 제품 상표 상점 등에 대하여 접근 행동을 보, ,

이는 소비자는 부적 태도를 표현하는 것이다 구.

매의도 척도는 소비자가 어떤 제품을 구매하거나

어떤 방식으로 행동할 가능성을 평가하도록 한다.

연구방법III.

연구문제1.

의류제품 쇼윈도우 디스플레이 유형별 소비1)

자 집단의 태도 구성 요인은 무엇인가?
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의류제품 쇼윈도우 디스플레이 유형별에 소2)

비자 집단의 태도 구성 요인은 성별에 따라 어떠

한 차이가 있는가?

용어 정의2.

본 연구에서 사용한 주요 용어의 조작적 정의

는 다음과 같다.

쇼윈도우 디스플레이 방식 분류1)

윈도우 디스플레이 유형은 사실적이고 정보적

이며 상품위주의 진열의 상품군 디스플레이와 매

장의 이미지 연출을 위한 이미지 디스플레이로

나누어 다음과 같이 정의하였다.

상품군 디스플레이(1)

보여주고자 하는 상품을 코디 시켜 마네킹 등

에 입혀 소비자에게 직접적으로 제시함과 동시에

상품에 대한 설명을 부가 시켜 진열하는 형태로

소비자가 상품에 대한 자세한 설명과 함께 상품

을 직접 보여 주는 진열 방법으로 매우 실용적이

고 사실적인 디스플레이를 의미.

이미지군 디스플레이(2)

상품의 제시는 배제하고 상품이나 브랜드의 특

색을 살려 브랜드나 상품에 관련된 이미지만으로

상품을 설명하는 진열 방법으로 상품을 보다 상

징적이고 간접적으로 보여주는 디스플레이를 의

미.

소비자 태도2)

본 연구에서의 소비자 태도는 디스플레이의 유

형에 대한 긍정적인 감정의 정도를 측정하는 것

임으로 정서적 요소 와 인지적 요소를 중심으로·

살펴보기로 한다.

인지적 요소(1)

의류 디스플레이의 직접적인 경험과 의류 디스

플레이로부터 다양하게 얻어지는 정보 등의 결합

에 의해 얻어지는 지식과 지각을 포함.

정서적 요소(2)

의류 디스플레이에 대한 선호 정도를 평가하는

것으로 의류 디스플레이의 각 속성에 대한 소비

자 자신의 신념에 근거 하거나 간혹 개인적 또는,

상황적 요인으로부터 영향을 받을 수 있다.

연구대상 및 자료 수집3.

연구대상은 대학생 및 직장인 성인 남녀들로

편의 표집하였다 응답자들 중 남성은 명 여. 156 ,

성은 명이며 남성응답자 중 여성응답191 , 71.1%,

자 중 가 대이었다 직업의 분포는 남성의81% 20 .

경우 대학생이 여성은 로 가장 많51.9%, 59.2%

았다.

자료 수집은 자극물이 포함된 설문지를 사용하

였고 부가 최종 분석에 사용되었다357 .

연구 절차 및 내용4.

자극물 제작 방법 및 이미지 측정 문항1)

디스플레이 유형별 소비자 태도를 측정치 위한

자극물은 다음과 같은 과정을 거쳐 제작되었다.

첫째 대의 성인 여성들이 선호하는 브랜, 20 30～

드로 선정된 개의 브랜드10 27)중 대 여성들20-30

이 선호하는 곳을 국내 브랜드인 과 외국2 - TIME

브랜드 연구자가 임의로 선정하여 각 매PRADA-

장의 디스플레이를 촬영하였다 촬영 장소는 서.

울 강남구 압구정에 위치한 겔러리아 백화점 내

의 매장으로 쇼윈도우 디스플레이 위주로 촬영하

였다 둘째 칼라 필름으로 인화된 두 매의 사진을,

각각 스캔한 후 과Adobe Photoshop Illustrator

를 이용하여 하나의 매장사진으로 재구성하였다.

합성과 조작의 과정은 패션 디스플레이어로 패션

업계에서 년 경력을 지닌 전문가가 직접 상품군3

디스플레이와 이미지군 디스플레이 연출을 담당

하였고 컴퓨터 작업은 컴퓨터 그래픽 전문가의

도움을 받아 연구자의 참여하에 공동으로 제작을
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수행하였다.

디스플레이 유형별 자극물의 제작 과정 및 내

용은 다음과 같다

상품군 디스플레이에 사용될 자극물의 경우(1)

에는, 자극물 매장 배경은 매장의 기본 구TIME

조와 형식이 백화점과 같은 대형 유통 업체가 선

호하는 반 개방 형식이었음으로 기존의 로고와

장식 매장의 뒤 벽면 등 부수적인 장식을 제거한,

후 사용하였다 이처럼 조작된 사진의 배경에.

매장의 윈도우 디스플레이에서 촬영된 마PRADA

네킹과 의상부분만을 옮겨 합성하였다

이미지군 디스플레이에 사용된 자극물의 경(2)

우 상품군 디스플레이와 동일한 배경을 사용하,

였고 상품인 의상은 배제한 채 가능한 상품군 디

스플레이와 동일한 제품 및 브랜드의 이미지를

표출해 내도록 다양한 연출을 시도하였다 이처.

럼 시도된 여러장의 사진들 중 적절하다고 판단

된 매의 사진을 연구자와 작업자들과의 협의 하5

에 일차적으로 선정하였다 그 후 의상디자인을. ,

전공하는 명의 대학원생들에게 상품군 디스플레8

이 사진 매와 이미지군 디스플레이 사진 매를1 5

설문지와 함께 제시하려 매의 이미지군 디스플5

레이 사진들 중 어떤 것이 상품군 디스플레이 사

진과 동일한 혹은 가장 유사한 상품이나 브랜드

이미지를 표출해 내는가를 선택하도록 하였다.

이러한 예비조사 결과 가장 일치도가 높은 사진

매가 최종 이미지군 디스플레이 자극물로 선택1

되었다.

디스플레이 유형별 태도요인2)

측정문항 및 선정 과정

디스플레이 유형별 태도요인 측정문항은 디스

플레이의 기능과 관련된 선행연구들을 중심으로

디스플레이의 주요한 가지 기능과 내용을 기준3

으로 개발되었다 디스플레이의 기능 중 사람들.

의 관심과 시선을 끌어 제품에 관심을 갖게 하거

나 매장 안으로 유인하도록 하는 것과 관련된 6

개의 문항 제품이나 유행에 대한 정보의 제공에,

관한 개의 문항 그리고 제품이나 매장에 대한4 ,

기억과 인상을 강하게 남겨 제품의 구매로 유도

한다는 기능과 관련된 개의 문항 등 총 개의6 16

문항이 우선적으로 개발되었다 이 문항의 개발.

에 연구자 및 전공자 인이 참여하였다 그 후3 . ,

대학원 의상 전공자 명에게 내용 타당도를 검증8

한 결과 최종 개 문항이 선정되었다 개의 문9 . 9

항은 두가지 유형의 디스플레이 태도측정에 동일

하게 사용되었다.

자료분석5.

디스플레이에 따른 태도의 하위차원을 파악하

기 위해 요인분석을 실시하였으며 각 요인에 속

한 문항들의 신뢰도를 에 의해 평Cronbauch's α

가하였다.

연구결과 및 분석III.

1. 성별에 따른 디스플레이유형별 태도요인

디스플레이유형 대한 소비자들의 태도가 어떤

차원으로 이뤄져 있는 가를 살펴보기 위해 개의9

측정문항에 대한 요인 분석을 실시하였다 이 때. ,

각 디스플레이 유형에 따라 연구 참여자들의 태

도 차원이 다를 가능성을 고려하여 디스플레이

유형을 분리하여 실시하였다.

본 연구의 궁극적인 목표인 디스플레이 유형에

따른 태도의 차이를 검정하기 위하여서는 디스플

레이 유형에 다른 태도 측정 문항이 상응될 필요

가 있으며 태도의 하위차원이 동일하여야 함으,

로 유형별 태도 요인을 비교 분석한 후 공통 요

인을 추출하였다.

요인 추출 방법은 처음에는 회전 없이 요인 분

석을 시행한 후 각 요인에 대하여 높은 적재치의

변수를 최소화하는 회전 방법을 사용하Varimax

여 고유값이 이상인 요인을 추출하였다1.0 .

남성집단의디스플레이유형에1)

따른태도요인
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상품군 디스플레이 태도에 관한 요인분석(1)

상품군 디스플레이에 대한 태도 문항 개 요인9

을 분석한 결과 고유값 이 이상(Eigenvalues) 1.0

인 요인이 개가 추출되었다 상품군 디스플레이2 .

에 대한 태도에 관한 문항 중 이러한 유형의 디‘

스플레이를 보고 난 후에는 그 의류제품에 대한

인상이 더 강하게 남는다 는 요인 과 요인 에’ 1 2

서 요인부하량이 모두 이상의 값을 나타내었0.5

다 이는 이 문항은 두 요인에 모두 관련이 있는.

문항임을 나타내고 있음으로 요인의 특성을 좀

더 뚜렷하게 해 주기 위해 이 문항을 제외하고

다시 요인분석을 하였다 그 결과는 표 에 제. < 2>

시되었으며 추출된 개의 요인에 의해서 설명되, 2

는 변량은 전체 변량의 로 나타났고 각70.60%

요인에 속하는 문항은 요인 부하량을 이상인0.5

문항을 택하였다.

남성의 상품군 디스플레이에 대한 태도 요인

분석 결과 개의 요인으로 추출되었는데 요인2 1

은 관심과 호기심 들어가고 싶은 충동 상품에, ,

대한 정보와 관련되어 있음으로 인지적 요인이라

고 명명하였다 요인 는 제품의 이미지 매장의. 2 ,

이미지 매장에 대한 인상으로 정서적 요인이라,

고 명명하였다.

표 남성의 상품군 디스플레이에 대한 태도 요인 분석 결과< 2>

요인 문항
요인

부하량

요인1
인지적

관심

이 유형의 디스플레이는 나의 관심을 더 많이 끈다15.

나는 이 유형의 디스플레이에 더 많은 호기심을 갖게 한다13.

나는 이 디스플레이를 보았을 때 매장 안으로 들어가고 싶은 충동이 더 많이 일어난다14. .

0.90
0.84
0.83

정보
이 유형의 디스플레이가 의류 신상품의 정보를 더 많이 전달해 주어서 좋다16.

나는 이 유형의 디스플레이가 유행에 대한 정보를 많이 전달해 주어 좋다17. .
0.71
0.67

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 4.54 : 56.75% : 56.75%

요인2
정서적

인상

이 유형의 디스플레이는 의류 제품의 이미지를 더 잘 부각시킨다고 생각한다18.

이 유형의 디스플레이는 의류 매장의 이미지를 잘 부각시킨다고 생각한다19.

이 유형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 매장에 대한 인상이 더 강하게 남는다20.

0.91
0.78
0.67

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 1.11 : 13.85% : 70.60%

이미지군 디스플레이 태도에 관한 요인분석(2)

이미지군 디스플레이에 대한 태도도 문항 개9

의 문항을 요인분석을 한 결과 개의 요인이 추2

출되었고 그 결과는 표 에 제시되었다 추출< 3> .

된 개의 요인에 의해서 설명되는 변량은 전체2

변량의 로 나타났고 각 요인에 속하는73.71% ,

문항은 요인 부하량을 이상인 문항을 택하였0.5

다.

남성의 이미지군 디스플레이에 대한 태도 요인

개 중 요인 은 매장에 대한 인상 관심 호기2 1 , ,

심 매장의 이미지 들어가고 싶은 충동 제품에, , ,

대한 인상 제품의 이미지군 디스플레이에 대한

태도로 정서적 요인이라고 명명하였다 요인 는. 2

디스플레이 대한 정보 신상품의 정보로 인지적,

요인이라고 명명하였다.

여성 집단의 디스플레이 유형에 따른2)

태도 요인

상품군 디스플레이 태도에 관한 요인 분석(1)

상품군 디스플레이에 대한 태도도 문항 개의9

문항으로 요인분석을 한 결과 개의 요인이 추출2

되었다 요인분석으로 추출된 개의 요인에 의. 2
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해서 설명되는 변량은 전체 변량의 였으73.28%

며 각 요인에 속하는 문항은 요인 부하량을, 0.5

이상인 문항을 택하였다 표.< 4>

여성의 상품군 디스플레이 태도에 관한 요인분

석 결과 요인 은 들어가고픈 충동 관심 호심1 , , ,

디스플레이에 대한 정보 신상품의 정보로 인지,

적 요인이라고 명명하였다 요인 는 매장에 대. 2

한 인상 의류제품에 대한 인상 매장의 이미지, , ,

정서적 요인으로 칭하였다.

표 남성의 이미지군 디스플레이에 대한 태도 요인 분석 결과< 3>

요인 문항
요인
부하량

요인1
정서적

흥미

이 유형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 매장에 대한 인상이 더 강하게 남는다30.

이 유형의 디스플레이는 나의 관심을 더 많이 끈다24.

나는 이 유형의 디스플레이에 더 많은 호기심을 갖게 한다22.

0.88
0.87
0.82

인상

이 유형의 디스플레이는 의류 매장의 이미지를 잘 부각시킨다고 생각한다28.

나는 이 디스플레이를 보았을 때 매장 안으로 들어가고 싶은 충동이 더 많이 일어난다23.

이 유형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 의류제품에 대한 인상이 더 강하게 남는다30.

이 유형의 디스플레이는 의류 제품의 이미지를 더 잘 부각시킨다고 생각한다27.

0.81
0.70
0.68
0.59

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 5.46 : 60.66% : 60.66%

요인2
인지적

정보
나는 이 유형의 디스플레이가 유행에 대한 정보를 많이 전달해 주어 좋다26.

이 유형의 디스플레이가 의류 신상품의 정보를 더 많이 전달해 주어서 좋다25.
0.92
0.91

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 1.18 : 13.05% : 73.71%

표 여성의 상품군 디스플레이 태도에 관한 요인분석 결과< 4>

요인 문항
요인

부하량

요인1
인지적

관심

나는 이 디스플레이를 보았을 때 매장 안으로 들어가고 싶은 충동이 더 많이 일어난다14.

이 유형의 디스플레이는 나의 관심을 더 많이 끈다15.

나는 이 유형의 디스플레이에 더 많은 호기심을 갖게 한다13.

0.84
0.82
0.82

정보
나는 이 유형의 디스플레이가 유행에 대한 정보를 많이 전달해 주어 좋다17.

이 유형의 디스플레이가 의류 신상품의 정보를 더 많이 전달해 주어서 좋다16.
0.80
0.76

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 4.61 : 57.66% : 57.66%

요인2
정서적

인상

이 유형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 매장에 대한 인상이 더 강하게 남는다20.

이 유형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 의류제품에 대한 인상이 더 강하게 남는다21.

이 유형의 디스플레이는 의류 매장의 이미지를 잘 부각 시킨다고 생각한다19.

0.90
0.81
0.80

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 1.25 : 15.62% : 73.28%

여성의 이미지군 디스플레이 태도에(2)

관한 요인분석

이미지군 디스플레이에 대한 태도도 문항 개9

의 문항을 요인 분석한 결과 고유값(Eigenvalues)

이 이상인 요인이 개가 추출되었다 이를1.0 1 .

다시 요인의 수를 개로 지정하여 요인 분석한2

결과 고유값이 인 요인 과 인 요인5.34 1 , 0.99 2

를 요인으로 추출하였다 이미지군 디스플레이.

태도에 관한 문항 중 문항 이러한 유형의 디31 ‘

스플레이는 의류 제품의 이미지를 잘 부각시킨다
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고 생각한다의 문항은 요인 과 요인 에서 요’ 1 2

인 부하량이 모두 이상의 값을 가지므로 이0.5

를 제외하고 다시 한번 요인분석을 한 결과 요인

의 고유값은 요인 가 고유값은 이며1 4.80, 2 0.98 ,

추출된 개의 요인에 의해서 설명되는 변량은 전2

체 변량의 로 나타났다72.23% .

여성의 이미지군 디스플레이에 대한 태도 요인

분석 결과 개의 요인으로 추출되었는데 요인2 , 1

은 호기심 관심 매장에 대한 인상 들어가고 싶, , ,

은 충동 매장의 이미지 제품에 대한 인상으로, ,

정서적 요인이라고 명명하였다 요인 는 신상품. 2

의 정보 유행에 대한 정보로 인지적 요인이라고,

명명하였다.

성별에 따른 이미지군 디스플레이 태도의 하위

구성요인에 있어 남성과 여성집단의 차이는 없으

며 상품군 디스플레이에 태도의 하위구성요인에,

있어서도 남성과 여성의 차이가 없으나 요인 인2

정서적 디스플레이 태도의 측정 문항에 있어 차

이를 보였다.

상품군과 이미지군 디스플레이에 대한 태도에

대한 하위차원을 종합적으로 살펴보면 남 녀 간,

의 차이는 없었으나 포함되는 문항간에 약간의

차이를 보이고 있다 남성과 여성 소비자 모두가.

상품군 디스플레이에서는 유행이나 상품에 관한

정보를 전달해주는 측면에 흥미를 보여 이들간의

표 여성의 이미지군 디스플레이 태도에 관한 요인분석 결과< 5>

요인 문항
요인

부하량

요인1

정서적

흥미
나는 이 유형의 디스플레이에 더 많은 호기심을 갖게 한다22.

이 유형의 디스플레이는 나의 관심을 더 많이 끈다24.

0.83

0.78

인상

이 유형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 매장에 대한 인상이 더 강하게 남는다29.

나는 이 디스플레이를 보았을 때 매장 안으로 들어가고 싶은 충동이 더 많이 일어난다23.

이 유형의 디스플레이는 의류 매장의 이미지를 잘 부각시킨다고 생각한다28.

이 유형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 의류제품에 대한 인상이 더 강하게 남는다30.

0.77

0.76

0.74

0.66

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 4.80 : 60.02% : 60.02%

요인2

인지적
정보

이 유형의 디스플레이가 의류 신상품의 정보를 더 많이 전달해 주어서 좋다25.

나는 이 유형의 디스플레이가 유행에 대한 정보를 많이 전달해 주어 좋다26.

0.92

0.87

고유치 설명변량백분율 누적변량백분율: 0.98 : 12.21% : 72.23%

상관이 높아 한 요인으로 묶었다 반면 이미지군. ,

디스플레이를 보았을 때는 의류에 대한 인상이나

이미지를 잘 부각시키거나 남는다고 인지하는 것

과 디스플레이에 대한 흥미를 가지는 것이 높은

상관관계가 있는 것으로 나타났다.

태도의 하위 차원 결정과 신뢰도2.

본 연구의 목적 중 하나는 디스플레이 유형에

따른 소비자들의 태도를 비교하는 것으로 이러한

비교는 디스플레이 유형에서 동시에 지각되는 태

도의 하위차원을 보유해야 가능하다.

본 연구에 참여한 남성과 여성 참여자들은 각

디스플레이 유형을 선호하는데 있어 개의 차원2

에 대해 지각을 하는 것으로 나타났다 즉 상품. ,

군 디스플레이 유형에 대한 첫 번째 태도 요인은

흥미와 관심을 불러일으키는 감정적 측면과 유행

과 상품과 유행에 대한 정보를 준다는 실질적인

측면을 말한다 이는 상품군의 디스플레이는 정.

보를 줌으로써 개인의 흥미와 관심을 야기 시킬

수 있기 때문에 이 두 측면이 상호관련이 많이

되어 한 요인을 구성하게 되었다 볼 수 있다 그.

러므로 첫 번째 요인을 관심과 정보의 두 개 하

위차원으로 구분하였고 두 번째 태도 요인은 디,

스플레이로부터 받는 인상에 대한 측면으로 나타

나고 있다.
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표 각 하위 차원의 문항에 대한 신뢰도< 6> (Cronbauch' )α

상품군 디스플레이 이미지군 디스플레이

관심

정보

인상

0.91

0.75

0.84

0.91

0.89

0.87

한편 이미지군 디스플레이에 대한 첫 번째 태,

도요인은 상품군 디스플레이의 경우와는 달리 관

심과 흥미를 불러일으키는 측면과 더불어 상점과

상품에 대한 이미지 및 인상에 관한 측면으로 구

성되어 있다 이미지군 디스플레이는 이미지와.

인상을 강하게 줄 경우에 소비자의 관심과 흥미

를 유발하여 소비자들을 유인할 수 있는 것으로

보인다 그리하여 첫 번째 요인을 관심과 인상의.

개 하위차원으로 구분하였다 두 번째 태도 요2 .

인은 유행과 상품에 대한 정보에 관한 측면은 독

립된 차원으로 나타나고 있다.

이러한 태도 차원의 패턴을 고려함과 동시에

디스플레이 유형에 따른 각 태도 요인의 비교를

위해 상응되는 차원 구성이 필요하므로 최종적으

로 개의 차원으로 나눠 분석하였다 개의 차원3 . 3

을 이루는 문항들간의 일관성을 살펴보기 위하여

를 구해 신뢰도를 살펴본 결과Cronbauch's α

로 높은 신뢰성을 보였다 표0.75 0.91 .< 6>～

결론 및 제언IV.

의류 윈도우 디스플레이 유형에 따른 소비자들

의 태도 요인이 어떠한 차원으로 이루어져 있는

가를 알아본 결과 여성 의류 디스플레이 유형에

따른 소비자들의 태도는 크게 인지적 요인과 정

서적 요인의 개의 차원으로 나타났으며 유형에2

따른 하위차원도 성별과 무관하게 동일한 것으로

나타났다 즉 연구에 참여한 남성과 여성 참여자. ,

들이 각 디스플레이 유형을 선호하는데 있어 개2

의 차원에 대해 지각을 하는 것으로 나타났는데,

상품군 디스플레이에서의 인지적요인은 남녀 모

두에서 관심과 정보 개의 하위차원으로 그리‘ ’ ‘ ’ 2

고 정서적 요인은 인상의 하위차원으로 구분되‘ ’

었고 이미지 디스플레이의 인지적 요인은 정보, ‘ ’

의 하위차원으로 정서적 요인은 흥미와 인상‘ ’ ‘ ’

의 개의 하위차원으로 구분되어 관심 정보2 ‘ ’, ‘ ’,

인상의 개 하위차원인 것으로 파악되었다‘ ’ 3 .

이러한 결과는 의류 윈도우 디스플레이 유형별

소비자들의 태도 요인은 소비자의 성별과 무관하

게 인지적 요인과 정서적 요인에 의해 영향을 받

으며 동일한 요인별 하위 차원도 소비자의 성별

과 무관하게 동일하다는 것을 의미한다.

의류 윈도우 디스플레이 유형별 소비자 태도의

하위차원이 남녀 소비자 집단에 따라 차이가 있.

는가를 파악해 본 결과 소비자 성별간의 차이는

없었으나 디스플레이 유형에 따라 소비자 태도

요인별 하위차원과 포함되는 하위요인별 구성 문

항에는 다소의 차이를 보였다 구체적으로 살펴.

보면 다음과 같다.

윈도우 디스플레이 유형에 따라 소비자들이1.

형성하는 태도 요인별 하위차원의 구성요인을 구

체적으로 살펴보면 상품군 디스플레이의 경우의,

인지적 요인은 소비자의 관심과 호기심 매장에,

들어가는 싶은 충동 등을 유발하는 관심차원과‘

상품에 대한 정보를 제공하는 정보의 개 차원’ ‘ 2

으로 이루어져 있는 반면 이미지 디스플레이의

인지적 요인은 정보를 제공받는 정보 한 개 차’ ‘

원으로만 구성되어 있었다 또한 이미지 디스플.

레이의 경우 정서적 요인은 흥미를 유발하는 흥’

미차원과 인상을 부각시키는 측면인 인상의‘ ’ ‘ 2

개 하위치원으로 구성된 반면 인지적 요인은 정’

보의 개 하위 차원으로 이루어져 있었다 상품‘ 1 .

군 디스플레이 유형에 대한 첫 번째 태도 요인인

인지적 요인의 경우 상품군의 디스플레이는 정,

보를 줌으로써 개인의 흥미와 관심을 야기 시킬
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수 있기 때문에 이 두 측면이 상호관련이 많이

되어 한 요인을 구성하게 되었다고 판단되었다.

두 번째 태도 요인인 정서적 요인은 디스플레이

로부터 받는 인상에 대한 측면으로 나타나고 있

는 것으로 남녀 소비자 모두가 상품군 디스플레.

이에서는 유행이나 상품에 관한 정보를 전달해주

는 측면에 흥미를 보여 이들간의 상관이 높아 한

요인으로 묶인 반면 이미지군 디스플레이를 보,

았을 때는 의류에 대한 인상이나 이미지를 잘 부

각시키거나 남는다고 인지하는 것과 디스플레이

에 대한 흥미를 가지는 것이 높은 상관관계가 있

는 것으로 판단되었다.

이러한 결과는 디스플레이 유형을 선호하는 데

있어 남녀 소비자들이 형성하는 태도는 성별과

무관하게 인지적이거나 정서적인 개 차원으로2

동일하나 디스플레이 유형에 따라 소비자들이 받

아들이고 해석하는 메시지에는 차이가 있음을 시

사한다.

2. 의류 윈도우 디스플레이 유형별 소비자 태

도의 하위요인별 구성 문항의 차이를 살펴보면,

상품군 디스플레이에 태도의 하위구성요인에 있

어서 인지적요인의 관심과 정보 하위차원의‘ ’ ‘ ’

구성문항들은 동일하였으나 정서적 요인의 인상‘ ’

차원에서는 남성은 이 유형의 디스플레이는‘18.

의류 제품의 이미지를 더 잘 부각시킨다고 생각

한다가 여성 집단에는 이 유형의 디스플레’ , ‘21.

이를 보고 난 후에는 그 의류제품에 대한 인상이

더 강하게 남는다 는 문항이 포함되어 있어 다소.’

차이를 보였다 또한 성별에 따른 이미지군 디스. ,

플레이 태도의 인지적 요인의 정보의 하위요인‘ ’

의 구성 문항은 동일하였으나 정서적 요인의 흥, ‘

미 하위요인의 구성 문항에서 남성 집단의 경우’

는 여성 집단에는 없던 이 유형의 디스플레이‘30.

를 보고 난 후에는 그 매장에 대한 인상이 더 강

하게 남는다는 문항이 추가되었고 인상의 구’ , ‘ ’

성문항에서는 남성의 경우에는 이 유형의 디‘27.

스플레이는 의류 제품의 이미지를 더 잘 부각시킨

다고 생각한다가 여성 집단의 경우는 이 유’ 29.

형의 디스플레이를 보고 난 후에는 그 매장에 대

한 인상이 더 강하게 남는다 라는 항목이 포함되‘

었다.

이러한 결과는 소비자 성별에 따라 동일한 의

류 윈도우 디스플레이 유형에 대하여 형성하는

태도 요인이 동일하더라도 동일한 태도 요인을

형성하거나 해석하는 방식에는 차이가 있음을 시

사하는 것으로 남성집단은 보다 이성적 측면으로

여성집단은 보다 더 감성적 측면으로 접근하거나

판단하는 것으로 볼 수 있다.

개 차원 문항에 대한 값은3 Cronbauch's α

로 높은 신뢰도를 보였다 성별에 따0.75 0.91 .∼

른 디스플레이 유형별 태도의 하위차원에 대한

평균값을 알아본 결과 남녀 모두 관심과 인상. ‘ ’ ‘ ’

에 있어서는 이미지군 디스플레이에 더 높은 값

을 보였고 정보 측면에서는 상품군 디스플레이‘ ’

에 더 높은 값을 나타내고 있었다.

이처럼 연구에 참여한 소비자들의 디스플레이

유형에 대한 태도에 영향을 미치는 요인은 성별

과는 무관하게 인지적 정서적 요인의 개 차원. 2

에 관심 정보 인상 차원의 하위 차원으로 이루, ,

어져 있고 연구에 참여한 소비자들은 상품군 디,

스플레이의 경우에는 제품에 대한 정보를 더 많

이 얻을 수 있다는 인지적 측면에 흥미를 보인

반면 이미지군 디스플레이의 경우에는 의류에,

대한 인상이나 이미지를 잘 부각시키는 정서적

측면에 흥미를 보였으며 상품군 디스플레이에 비

해 이미지 디스플레이에 보다 더 호의적인 태도

를 보이고 있다고 볼 수 있었다.

본 연구의 결과는 의류업체들이 소비자에게 어

떠한 측면을 부각시켜 윈도우 디스플레이 전략을

수립하여야 하는가에 대해 보다 실제적인 정보를

제공할 수 있을 것으로 기대하며 앞으로 보다 다,

양한 소비자 특성 파악을 통한 디스플레이 유형

에 대한 소비자 태도에 관한 연구 등은 본 연구

의 결과를 심화시킬 수 있을 것으로 사료된다.
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