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Abstract

The purpose of this study is to identify different consumer clusters based on clothing involvement and to examine 
the differences in consumer characteristics related to clothing purchasing. As consumer behavior characteristics, this 
study included visiting purpose of internet shopping malls, purchasing situation, consumer confidence, and clothing 
satisfaction. Data were gathered by surveying university students living in Seoul metropolitan area using convenience 
sampling, and 321 questionnaires were used in the statistical analysis. In analyzing data, cluster analysis and one-way 
ANOVA were conducted. The cluster analysis identified four different consumer clusters, and there were significant 
differences in the consumer behavior characteristics among the four clothing involvement clusters.

Key Words: 의복 관여(clothing involvement), 구매 상황(purchasing situation), 소비자 자신감(consumer confi
dence), 의복 만족(이othing satisfaction).

I•서론
의복은 상징적 소비 영역에 속하므로 의복에서 

관여는 매우 중요하며，관여는 여러 요소에 의해 

영향을 받는다. 관여는 제품에 따라 상대적으로 

다르게 나타나며, 구매가 이루어지는 상황에 따라 

서도 다르다. 뿐만 아니라 개인의 특성에 따라서 

도 주관적이다. 그러므로 제품을 관여에 따라 분 

류하여 일괄적으로 고관여 제품이나 저관여 제품 

이라고 하는 것은 무리가 있다고 할 수 있다. 따라 

서 고관여되는 상황이나 저관여되는 상황이라고 

하는 것이 더 타당하다는 주장도 있다2). 또한, 관 

여는 단일 차원이 아니라 다차원을 가지고 있다. 

Kapferer & Laurent'는 제품의 중요성, 지속적 관 

심, 위험성, 정서적 호소, 상징적 가치라는 5개의 

차원으로 관여를 분류하였다.

소비자의 의복에 대한 관여는 마케팅 활동에

본 연구는 2007년도 한성대학교 교내연구비 지원과제임.

교신저자 E-mail : ksjeon@hansung.ac.kr
1) A. O'Cass, "An Assessment of Consumers Product, Purchase Decision, Advertising and Consumption Involvement 

in Fashion Clothing,Journal of Economic Psychology Vol. 21 (2000), p. 544.
2) 임종원, 김재일, 홍성태, 이유재, 소비자 행동론, (서울: 경문사, 2006), pp. 180-181.
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영향을 주는 것으로 나타났는데, Kim, Damhorst, 

and Lee‘）및 김선희, 임숙자》는 의복 관여의 수준 

에 따라 광고에 대한 태도에 유의한 차이가 있음 

을 밝혔다. 이에 따라 마케터는 소비자의 의복 관 

여에 효율적으로 대응할 수 있는 방법을 찾고자 

적극적으로 접근하고 있으며, 의류학에서도 관여 

에 대한 연구가 활발히 진행되고 있다. Tigert, King, 

and Ring臥은 의복 관여에 따른 구매 행동（패션 관 

심, 정보 탐색 활동, 점포 선택 행동 등）의 차이를 

밝혔다. 국내에서도 1990년대 이후 의복 관여가 

의복 구매 행동에 미치는 영향에 대한 연구가 이 

루어지고 있다. 또한, 소비자의 관여가 내적 특성 

을 설명하는 중요한 변수로서 구매 의사 결정의 

각 단계에 영향을 미치는 중요 변수이므로 최근에 

급성장하고 있는 인터넷 구매 시 의복 관여가 미 

치는 영향에 대한 연구가 활발히 이루어지고 있 

다.

소비자 관여는 다차원으로 구성되므로° 의복 

관여를 일률적으로 고관여/저관여로 관여 수준으 

로 나누는 것보다는 관여의 차원에 따라 유형화 

하는 것이 소비자 집단의 특성을 밝히는 데는 더 

유용할 것으로 생각된다. 따라서 본 연구에서는 

의복 관여의 차원에 따라 소비자 집단을 유형화 

하여 집단에 따른 인터넷 방문 목적, 의복 구매 상 

황, 소비자 자신감, 의복 만족과 같은 의복 관련 

소비자 행동 특성을 분석하고자 한다. 구체적인 

연구 목적은 다음과 같다. 첫째, 의복 관여의 차원 

에 따라 집단을 유형화하고자 한다. 둘째, 젊은 층 

에서 빈번히 이용하는 인터넷 쇼핑몰을 방문하는 

목적을 밝히고 유형화된 집단에 따른 방문 목적 

의 차이를 파악하고자 한다. 셋째, 의복 구매 시에 

는 소비자 상황, 점포내 상황, 상품 특성과 같은 

상황적 요인들이 작용하므로 의복 구매 상황을 

변수로 선정하여 집단에 따른 차이를 밝히고자 

한다. 넷째, 의복 관여가 소비자 자신감에 영향을 

준다는 선행 연구"에 기초하여 보다 구체적으로 

유형화된 의복 관여 집단에 따른 소비자 자신감 

의 차이를 분석하고자 한다. 다섯째, 유형화된 의 

복 관여 집단에 따른 의복 구매 후의 만족을 분석 

하고자 한다. 본 연구의 결과는 소비자의 의복 관 

여를 활용하는 방법을 강구하는 자료로서 유용한 

마케팅 시사점을 제시하고자 한다.

n. 이론적 배경

1. 의복 관여

관여는 특정 상황에서 자극에 의해 유발되어 

지각된 개인적인 중요성이나 관심이라고 정의할 

수 있다9）. 소비자는 자신을 둘러싸고 있는 대상에 

대해 각기 다른 수준의 관여를 보인다. 대상의 종 

류에 따라 다르게 나타나며, 상황적 요인에 따라 

다르고 개인적 취향 및 관심 등에 따라서도 다르 

다. 개인적 관련성이 높은 경우에 더 높은 관여를 

보이지만 제품이나 상표에 대한 관여의 수준도 

지속적이거나 고정적이지 않으며 인식의 변화에 

따라 관여가 달라진다. 소비자의 욕구와 동기가 

활성화되면 관여가 높아지며 선택 대안들 사이에

3) J. N. Kapferer and G. Laurent, ''Consumer Involvement Profiles: A New Practical Appraoch to Consumer 
Involvement,Journal of Advertising Research Vol. 25 No. 6 (1985), pp. 48-56.

4) H. Kim, M. Damhorst and K. Lee, “Apparel Involvement and Advertising Processing," Journal of Fashion 
Marketing and Management Vol. 6 No. 3 (2002), pp. 277-302.

5) 김선희, 임숙자, “의복관여에 따른 광고에 대한 태도 효과에 관한 연구: 청바지 광고의 표현형식을 중심으 

로,，，한국의류학회지 20권 2호 (1996), pp. 298-310.
6) D. Tigert, C. King and L. Ring, "Fashion Involvement: A Cross-cultural Comparative Analysis," Advances in 

Consumer Research Vol. 17 (1980), pp. 17-21.
7) Kim, Damhorst and Lee, Op. cit., p. 277.
8) A. O'Cass, "Fashion Clothing Consumption: Antecedents and Consequences of Fashion Clothing Involvement," 

European Journal of Marketing Vol. 38 No. 7 (2004), pp. 869-882.
9) 임 종원, 김 재 일, 홍성태 , 이 유재 , Op. cit., p. 180.

710



제 16권 제 4호 전경숙•박혜정 117

차이가 많을수록 관여는 높아진다. 또, 소비자가 

느끼는 가치는 상황적인 환경에 민감하여 사회적 

관심이나 압력이 높아지면 관여가 증대된다. 또 

한, 소비자의 관여는 기업의 마케팅 활동의 수용 

에 유의적인 영향을 주는 것으로 나타나 마케터는 

소비자 관여를 높이도록 적극적으로 유도하는 전 

략을 사용하고 있다.

의복 관여에 대해서 O'Cass'"는 제품 관여, 구 

매 의사 결정 관여, 광고 관여, 소비 관여의 네 가 

지를 포함해서 의복 관여 측정 도구를 개발하였 

다. 의복 관여에 대한 국내 연구로서 이영선은 

의복 관여를 감정적 관여와 인지적 관여로 분류 

하고 감정적 관여가 유행 의견 선도력과 쇼핑 행 

동에 주로 영향을 미친다고 하였으며, 의복과 관 

련된 소비자 행동을 설명하는데 있어서 인지적이 

고 실용적인 측면보다 감정적 측면이 더 중요하 

다고 하였다. 박성은'2)은 의복 관여를 정서적 요 

인과 인지적 요인으로 나누고 고인지 고정서/저 

인지 고정서/저인지 저정서의 3개 집단으로 분류 

한 뒤 상품의 주관적 또는 객관적 속성 이 선호와 

구매 의도로 이어지는 경로에 대한 인지적 복잡 

성에 대해 분석하였다. 그 결과, 의복 관여 정도가 

높을수록 객관적 속성으로부터 주관적 속성을 추 

론해 내는 경로가 복잡하고 뚜렷하며 관여가 낮 

을수록 객관적 속성에서 주관적 추론을 거치지 

않고 바로 선호와 구매 의도로 이어진다고 하였 

다. 관여의 정도가 높을수록 의복 속성에 대한 인 

지적 구조가 복잡하다고 하였다. 따라서 관여 수 

준이 높은 소비자를 대상으로 하는 경우, 복잡한 

인지구조를 활성화시켜 주관적 속성을 추론하도 

록 자극할 필요가 있으며, 관여 수준이 낮은 소비 

자를 상대로 할 경우는 객관적 속성을 강조하여 

반복 노출함으로써 선호 및 구매를 유도하는 것이 

좋은 전략이라고 제시하고 있다. 이는 소비자의 

태도 변화를 유도하기 위한 이론 중에서 정교화 

가능성 모델(elaboration likelihood model)”〉에서 

논점 의 속성 에 따라 커뮤니케 이션의 경로가 다르 

다는 주장과 같은 맥락으로 해석될 수 있다.

임경복m은 의복 관여를 유행성, 즐거움, 의복 

중요성, 상징성의 4개 차원으로 분류하였다 위험 

지각과 정보 탐색 활동은 관여도에 의해 영향을 

받으며 소비자는 위험을 지각하게 되면 관여도가 

달라지고 정보 탐색 활동에 변화를 주게 되어서 

관여도가 매 개 변수의 역 할을 한다고 하였다. 의복 

관여가 의복 쇼핑이나 행동에 영향을 미치는 변수 

로 부각되고 관여가 높을수록 위험 지각을 많이 

하고 탐색적 행동을 보인다고 할 수 있다.

최근 급증하는 인터넷 구매와 관련해서 관여를 

연구한 황진숙⑸은 관여를 즐거움 추구, 상징성 

인식, 선택의 어려움의 3개 요인으로 나누고, 4개 

의 집단으로 분류하여 인터넷 위험 지각과 점포 

선택 기준에 미치는 영향에 대해 조사하였다. 그 

결과에 따르면 의복 관여에 따라 나눈 소비자 집 

단 간에 위험 지각과 점포 선택이 차이를 보인다 

는 것을 밝히고 있다. 이외에도 인터넷 구매에서 

관여를 변수로 한 연구⑹가 이루어지고 있다. 의 

복 관여와 구매 행동 간의 관계를 연구한 차지민 

卩)은 소비자의 내적 특성인 의복 관여는 의류 상

10) A. O'Cass, Op. cit. (2000), pp. 545-576.
11) 이영선, “의복중요성 지각과 의복관여,'' 한국의류학회지 24권 4호 (2000), pp. 549-559.
12) 박성은, “의류 제품의 속성에 대한 인지적 복잡성에 관한 연구,” 한국의류학회지 30권 4호 (2006), pp. 

497-506.
13) 임종원, 김재일, 홍성태, 이유재, Op. cit., p. 165.
14) 임경복, “지각된 위험과 의복관여도가 정보탐색 활동에 미치는 영향,” 한국의류학회지 25권 2호 (2001), 

pp. 206-217.
15) 황진숙, “의복관여가 인터넷 위험지각과 점포선택기준에 미치는 영향,'' 대한가정학회지 40권 12호 (2002), 

pp. 49-61.
16) 송소진, 황진숙, “온라인 패션 구전에 따른 패션제품 관여와 인터넷 구매행동,'' 한국의류학회지 31권 3호, 

(2007), pp. 410-419.
17) 차지민, “의류상품 계 획구매 와 비 계 획구매 의 유형 과 관련변인” (서울대 학교 대 학원 석 사학위논문, 2001), 

p. 89.
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품 구매 유형에 영향을 미치며, 특히 감성적 의복 

관여 가 높은 소비자들에게서 비 계 획 구매 나 충동 

구매가 일어날 가능성이 크다고 하였다.

앞에서 언급한 바와 같이 의복 관여가 다차원 

을 가지므로 관여 수준에 따라 고관여나 저관여로 

분류하기 보다는 관여의 차원을 고려할 필요가 있 

을 것으로 생각된다. 따라서 본 연구에서는 관여 

유형을 세분하여 소비자 집단으로 분류한 뒤 집단 

별로 의복 관련 구매 행동의 특성을 파악하여 관 

여를 높일 수 있는 전략적 방법을 제시하고자 한 

다.

2. 의복 구매 상황

구매 상황 변수는 구매 결정이 이루어지는 시 

점과 관련된 변수 및 환경적 요소들을 의미한다. 

Belk")는 구매 상황 변수를 물리적 환경, 사회적 

환경, 시간적 측면, 과업 정의, 선행 상태의 5가지 

유형으로 분류하였다. 또는 실제 구매가 이루어지 

는 시점을 기준으로 하여 구매 상황 요인과 점포 

내 상황 요인으로 분류하는 방법 이 사용되고 있다 

|9), 구매 상황 요인에는 점포의 위치와 같은 물리 

적 요인, 구매 동반자의 유무와 역할과 같은 사회 

적(또는 인적) 요인, 쇼핑 시간과 관한 시간적 요 

인, 구입 목적에 대한 과업 정의, 기분이나 신체적 

상태에 대한 선행적 상태, 그리고 경제적 요인 등 

으로 구성된다. 점포 내 상황 요인은 상품 요인, 

유통 요인, 촉진 요인이 포함된다고 하였다.

구매 상황과 관련된 요인들의 분류는 일관적이 

지 않고 연구자에 따라 차이가 있지만, 대체로 구 

매 상황은 소비자 상황, 점포 내 상황, 상품 특성 

의 3가지 측면으로 나누어 볼 수 있다. 소비자 상 

황은 경제적 상황, 시간적 상황, 사회적 상황, 선 

행 상태, 과업 정의 등을 포함한다. 점포 내 상황 

은 점포 내에서 이루어지는 촉진 활동, 진열이나 

판매원 등의 요인들을 의미한다. 상품 특성 요인 

은 점포 내 상황으로 간주할 수도 있으나, 의류 상 

품에서는 상품이 가지는 차별적 요인의 영향력이 

크므로 본 연구는 점포 내 상황에서 분리하여 상 

품 특성을 별도의 요인으로 설정하는 것이 타당한 

것으로 본다. 차지민2°)은 의류 구매에 영향을 미 

치는 구매 상황 변수 중에서 상품 특성은 가격, 실 

용성, 감성의 3가지 요인으로 이루어진다고 하였 

다

특히 구매 상황 요인은 구매 유형과 밀접한 관 

련이 있어서 계획 구매와 비계획 구매, 또는 충동 

구매 등에 영향을 미치는 것으로 연구되고 있다. 

선정희, 박은주”)의 연구에 의하면 계획 구매와 

비계획 구매에서는 소비자 상황 요인이 중요한 변 

수로 작용하며 충동 구매에서는 제품 특성의 유행 

성이나 신분 상징성이 중요하게 작용하는 것으로 

분석되었다. 구매 유형에 영향을 미치는 관련 변 

인을 연구한 차지민끼은 계획 구매 유형은 경제적 

상황과 사회적 상황의 영향을 받는다고 하였다. 

반면에 비계획 구매에는 감정적 상황, 시간적 상 

황, 할인/사은품 등이 더 많은 영향을 미친다고 하 

였다.

3. 소비자 자신감

자신감은 자신의 가치에 대한 자기 평가 또는 

자기 판단이라고 할 수 있다. 이는 어떤 구체적인 

개념이라기보다 포괄적이고 종합적인 개념이라 

고 할 수 있다. 또한, 자신감은 쉽게 변하는 것이 

아니라 비교적 지속적인 성향을 보이는 성격 특 

성의 하나이며, 자아존중감과 유사한 개념이라고 

할 수 있다. 자아존중감의 특징은 자아존중감이 

높은 사람일수록 자기 자신에 대해 긍정적이고 자

18) R. W. Belk, "Situational Variables and Consumer Behavior," Journal of Consumer Behavior Vol. 2 No. 1 
(1975), pp. 157-164.

19) 성영준, “제품의 소비가치가 충동구매에 미치는 영향에 관한 연구: 점포내 소비자 구매행동 모형의 설계 

를 중심으로” (서울대학교 대학원 석사학위논문, 1998), pp. 80-82.
20) 차지민, Op. cit., p. 88.
21) 선정희, 박은주, “의복구매유형에 관련된 상황변수 연구,” 한국의류학회지 18권 4호 (1994), pp. 536-548.
22) 차지민, Op. cit., pp. 88-89.
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기가 가치 있고 보람 있는 삶을 영위한다고 생각 

하며 자신감을 가지고 행동한다. 반면에 자아존중 

감이 낮은 사람은 자기 평가에 대해 회의적이며 

자기를 무가치한 인물로 보며 자주 불안을 느끼 

고 우울해지며 불행하다고 느낀다. 자기 자신에 

대해 확신을 느끼지 못하며 행동도 불안정하고 

소극적이다. 자아존중감이 낮으면 자신에 대한 불 

안감이 강하며 자신감과 지도력이 결여되어 있을 

가능성이 크다为).

많은 연구들이 자신감이 소비자의 구매 행동에 

영향을 미친다고 밝혔다. 소비자 자신감은 특정 

브랜드 평가에 대한 구매자의 확신 정도라고 정의 

하고") 자신감과 구매 의도 간에는 정적 상관관계 

가 있다고 하였다. 소비자의 자신감에 따라 구매 

에 대한 위험 지각의 정도가 달라지며, 이는 정보 

탐색에 영향을 미치게 된다”"). 자신감이 강하면 

지각된 위험이 낮아지고 자신감이 약하면 지각된 

위험은 높아진다고 할 수 있으며 이에 따라 점포 

선택에도 영향을 미친다. 자신감이 약한 소비자는 

구매로 인한 위험을 더 많이 느끼므로 유명 상표 

나 유명 점포에서 구매하므로 지각된 위험을 감소 

시키려고 한다고 하였다. 소비자의 자신감은 제품 

을 구매하는 점포 형태와 관련이 있다고 보는더L 

자신감이 약한 소비자는 구매에 대해 확신감이 약 

하므로 할인 매장보다는 일반적인 소매점을 선호 

하는 경향이 있다고 할 수 있다.

자신감을 측정하는 도구로는 심리학에서 사용 

되는 자아존중감(self-esteem)의 평가도구가 주로 

사용되었다. 그러나 자신을 평가할 때 강조하는 

영역은 사람에 따라 다르기 때문에 자신감의 정도 

는 측정 도구에 따라 달라질 수 있다. 소비자 행동 

에서의 자신감은 심리학에서 의미하는 일반적인 

자신감에 비해 구체적인 상황 하에서 구매 의사 

결정을 하는 단계에서 이루어진다. Bearden et 

al”＞은 마케팅의 관점에서 구매 의사 결정 과정에 

근거한 소비자 자신감의 측정 도구를 개발하였다. 

이들은 소비자 자신감은 다단계의 의사 결정 과정 

에 작용하는 다차원의 개념이라고 하였으며, 정보 

를 획득하여 효율적인 의사결정을 하는 능력과 시 

장의 유인책이나 전략에 대응하는 능력 등 다양한 

측면에 적용된다고 하였다. 자신감은 시장에 존재 

하는 많은 압력과 긴장 혹은 정보에 직면한 소비 

자가 가장 효율적으로 대처하기 위해서 필요한 기 

능을 수행한다고 할 수 있다.

의복 관여과 관련하여 O'Cass功는 의복 관여가 

의복 구매 의사 결정에 대한 소비자 자신감에 긍 

정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 따라서 의 

복 관여는 소비자의 내적 변수인 자신감에 의해 

영향을 받을 것이고 자신감도 구매 단계에 따라 

나눌 수 있으므로 OCass의 연구보다 구체적으로 

의복 관여 유형과 소비자 자신감과의 관계를 살 

펴볼 필요가 있다고 생각된다.

4. 의복 만족

의복을 구매하는 소비자는 특정 제품 구매 시 

비슷한 제품을 구매한 경험에 의해서나 품질과 

같은 수집 가능한 정보에 의해서 그 제품에 대한 

기대감을 갖게 되며, 이는 제품에 대한 평가에 영

23) 남민경, “외국 브랜드 선호도에 관한 연구: 자신감과 충동구매 유형을 중심으로” (숙명여자대학교 대학원 

석사학위논문, 2003), pp. 50-52.
24) W. O. Bearden, D. M. Hardesty and R. L. Rose, "Consumer Self-confidence: Refinements in Conceptualization 

and Measurement" Journal of Consumer Search Vol. 28 No. June (2001), pp. 25-33.
25) J. F. Dash, L. G. Schiffman and C. Berenson, "Risk- and Personality-related Dimensions of Store Choice," 

Journal of Marketing Vol. 40 No. Jan (1976), pp. 36-38.
26) 양진경, “자신감, 가격, 점포가 소비자의 품질 평가 및 구매의도에 미치는 영향” (이화여자대학교 대학원 

석사학위논문, 1998), pp. 10-12.
27) W. O. Bearden, D. M. Hardesty and R. L. Rose, Op. cit., pp. 25-33.
28) A. O'Cass, Op. cit. (2004). pp. 869-882.
29) H. Klerk and T. Tselepis, "The Early-adolescent Female Clothing Consumer: Expectations, Evaluation and Satis

faction of Clothing Quality,M Journal of Fashion Marketing and Management Vol. 11 No. 3 (2007), pp. 413-428.
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향을 미치고 결과적으로 구매 후 의복 만족을 결 

정한다29). 의복 만족에 대한 연구들은 의복 만족 

의 구체적 속성을 밝히고자 하였는데, 해외 연구 

들의 대부분이 속성을 손질법(care), 의복 성능, 내 

구성, 구성 품질(quality of construction), 사이즈 

맞음새, 다양한 스타일 선택과 같은 제품의 내재 

적 속성(intrinsic attribute)에 국한시 켜서 행하여졌 

다. 그러나 국내 연구들如|)은 상황에 따른 적합 

성과 같은 외부적 속성 등 다양한 만족의 속성들 

을 포함하여 만족을 측정하고자 하였다. 따라서 

본 연구에의 의복 만족은 국내의 선행 연구들과 

같이 의복 만족을 속성에 따라 분류, 측정하였는 

더】, 의복 관여와 의복 만족과의 관계를 연구한 김 

혜원32)에 의해 심미적, 실용적, 사회적 속성으로 

분류하여 행하였다.

의복 관여와 의복 만족에 대해 Chae, Black, and 

Heitmeyer331, 김혜원沖, 진병호, 고애란拓), 백선영, 

이선재36)은 정적인 관계가 있음을 보여주고 있다. 

본 연구에서는 의복 관여 유형에 따른 의복 만족 

을 비교해 보고자 한다.

m. 연구방법
1- 연구문제
본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1： 의복 관여에 따라 집단을 유형화한 

다.

연구문제 2: 의복 관여 유형에 따른 인터넷 쇼 

핑몰 방문 목적의 차이를 밝힌다.

연구문제 3: 의복 관여 유형에 따른 구매 상황 

변수의 영향력을 밝힌다.

연구문제 4: 의복 관여 유형에 따른 소비자 자 

신감의 차이를 밝힌다.

연구문제 5: 의복 관여 유형에 따른 의복 만족 

의 차이를 밝힌다.

2. 측정 도구
본 연구에 사용된 측정 도구 중에서 의복 관여 

를 측정한 문항은 차지민功의 연구에 사용된 문항 

에서 12문항을 추출하여 사용하였다. 인터넷 쇼핑 

몰 방문 목적은 김 선숙坷의 연구에 사용한 5문항 

으로 구성하였다. 의복의 구매 상황 변수에 관한 

문항은 차지민39)의 연구에 서 8문항을 추출하여 

사용하였으며 소비자 자신감을 측정한 문항은 

Bearden et al："에 나온 31문항 중에서 우리 실정 

에 맞지 않는 문항을 제외한 21문항을 사용하였 

다. 측정 문항은 리커트형의 5점 척도를 사용하였 

고 1점은 '전혀 그렇지 않다'이며, 5점은，정말 그 

렇다，로 하였다. 의복 만족을 측정한 문항은 김혜 

원41)의 연구에서 추출하였으며, 1점은 '매우 불만 

족，으로 5점은，매우 만족，으로 하였다.

의 복 관여 문항은 주성 분 분석 과 Varimax 회 전

30) 김혜원, “소비자의 의복관여도와 의복만족도에 관한 연구” (이화여자대학교 대학원 석사학위논문, 1996), 
pp. 32-35.

31) 진병호, 고애란, “의류제품에 대한 상표충성형성 모델,'' 한국의류학회지 20권 3호 (1996), pp. 502-511.
32) 김혜원, Op. cit., pp, 32-35.
33) M. Chae, C. Black and J. Heitmeyer, "Pre-purchase and Post-purchase Satisfaction and Fashion Involvement of 

Female Tennis Wear Consumers,15 International Journal of Consumer Studies Vol. 30 No. 1 (2006), pp. 25-33.
34) 김혜원, Op. cit., pp. 32-35.
35) 진병호, 고애 란, Op. cit. pp. 502-511.
36) 백선영, 이선재, “고교생의 성역할 정체감과 의보관여 및 의복만족에 관한 연구,'' 한국의류학회지 24권 

10호 (2000), pp. 55-66.
37) 차■지민, Op. cit., p. 105.
38) 김선숙, “인터넷 쇼핑몰 이용자의 의류상품 쇼핑행동 유형연구'' (서울대학교 대학원 석사학위논문, 2003), 

p. 134.
39) 차지민, Op. cit., pp. 104-105.
40) W. O. Bearden, D. M. Hardesty and R. L. Rose, Op. cit., pp. 25-33.
41) 김혜원, Op. cit, p. 88.
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에 의한 요인분석을 실시하였다. 요인분석을 실시 

한 결과 3개의 요인을 얻었으며 누적변량은 63.81 

%이며 신뢰도 검정 결과 Cronbach's a는 .87에서 

.61 로 내적일관성은 높게 나타났다. 저11요인에 

속한 5문항은 옷을 중요시 하며 옷차림의 연출 

을 즐거워하며 옷을 구경하거나 살 때 즐거움을 

느낀다는 내용 등으로 구성되어서，의복 관심'이 

라고 하였다. 제2요인에 속한 4문항은 옷을 살 

때 유행에 대해 신경 쓰고 유행에 맞추어 옷을 

입는 것을 중요시 생각하고 어떤 옷이 유행 인지 

늘 관심을 갖는다는 내용으로 구성되어서 '유행 

성，이라고 하였다. 그리고 저|3요인은 3문항으로 

구성되었고 옷을 살 때까지 걸리는 시간이 긴 편 

이며 잘못 구매할 염려가 있으므로 계획을 세워 

서 신중히 구매한다는 내용으로 의복 구매 시 느 

낄 수 있는 위험에 대한 내용으로 '신중성이라 

고 하였다.

구매 상황 변수는 소비자 상황을 설명하는 3문 

항으로 과업 정의, 동반자의 권유, 경제적 여유를 

사용하였고, 점포내 상황으로는 가격 할인/사은품, 

선호 점포의 2문항을 사용하였으며, 상품 특성으 

로는 디자인과 소재의 독특성, 유행 스타일의 3문 

항을 사용하였다.

소비자 자신감을 측정하기 위해서 심리학에서 

자신감 측정에 주로 사용하는 self-esteem의 척도 

가 아닌 마케팅의 관점에서 개발된 측정 도구인 

Bearden et 의 척도를 사용하였다. 왜냐하면 

소비자 행동에서 자신감은 구매 상황이라는 구체 

적인 의사 결정 과정에 작용하는 것이므로 일반 

적인 자신감과는 다르기 때문이다. 특호】, 구매의 

결정과정은 다단계의 과정이므로 각 단계에 따라 

자신감에 차이 가 존재할 가능성도 크기 때문이 다. 

Bearden et al."*,이 개발한 소비자 자신감은 정보 

획득, 구매 자신감, 타인의 평가, 상표 식별 능력, 

설득의 견고성, 시장 개입의 6개의 차원으로 구성 

되었다. 정보 획득은 상품 구매에 필요한 정보의 

수집에 대한 능력에 대한 자신감을 의미하며, 구 

매 자신감은 자신의 구매 결정과 구매 시 선택한 

상품에 대한 만족 정도를 의미한다. 타인의 평가 

는 자신의 구매에 대한 다른 사람들의 평가로 쇼 

핑을 잘 한다는 평가를 받는지를 의미한다 상표 

식별 능력에 대한 자신감은 상표와 상점을 선택 

할 능력이 있는지에 대한 자신의 평가를 의미한 

다. 설득의 견고성은 판매원들이나 광고에서 사용 

하는 판매 수법을 알아채는 능력에 대한 평가를 

의미한다. 마지막으로 시장 개입에 대한 자신감은 

구매 시에 발생하는 의문점에 대해 판매원에게 적 

극적으로 알리는 자신감을 의미한다.

의복 만족을 측정한 문항은 심미적 요인과 실 

용적 요인을 측정하는 문항으로 각각 3문항씩, 사 

회적 요인을 측정하는 1문항이 사용되었다. 심미 

적 요인은 디자인 및 스타일, 유행 감각, 나에게 

어울림의 3문항, 실용적 요인은 옷감의 종류와 질, 

봉재상태, 품질의 3문항, 사회적 요인 문항은 다른 

사람의 반응이 사용되었다.

3. 자료 수집 및 분석방법

자료 수집은 서울 및 수도권에 소재한 대학교 

에 재학 중인 남녀 대학생 350명을 편의추출방식 

으로 설문지법에 의해 조사하였다. 응답이 불성실 

한 것을 제외한 321부가 분석에 사용되었고, 응답 

자의 인구통계적 특성으로서 연령은 19세에서 26 

세, 성별은 남자 95명, 여자 226명이다. 소득 수준 

은 200만원 미만이 7.7%, 200만원 이상~300만원 

미만이 14.8%, 300만원 이상~400만원 미만이 29.5 

%, 400만원 이상〜500만원 미만이 17.2%, 500만 

원 이상이 30.8%이다.

자료분석을 위해 의복 관여와 소비자 자신감 문 

항은 주성분 분석과 베리맥스 회전에 의한 요인 

분석을 실시하여 고유값이 1 이상인 요인만을 사 

용하였다. 소비자 집단의 유형별 분류를 위해서는 

의복 관여의 요인분석에서 산출된 요인점수를 활 

용하여 군집분석을 실시하였다. 그 외에 집단 간 

비교를 위해서는 분산분석과 F-test를 실시하였고,

42) W. O. Bearden, D. M. Hardesty and R. L. Rose, Op. cit., pp. 25-33.
43) W. O. Bearden, D. M. Hardesty and R. L. Rose, Op. cit., pp, 25-33.
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사후 검정으로는 Duncan test를 하였다 신뢰도는 

Cronbach's alpha 계수에 의해 분석하였다.

IV. 연구결과 및 분석

1. 의복 관여에 따른 집단 유형

의복 관여를 측정한 문항을 요인분석한 후 요 

인점수를 이용하여 군집분석을 실시하여 가장 

효율적인 군집의 개수를 분석한 결과, 4개의 군 

집으로 하는 것이 가장 바람직한 것으로 분석되 

었다. 4개의 군집에 대해 분산분석을 실시한 결 

과는〈표 1〉과 같다. 군집 1은 요인 2의 유행성에 

대해서만 중시하는 집단이며, 조사대상자의 44.55% 

로 가장 많다. 군집 2는 다른 요인에 대해서는 낮 

은 점수를 보이나 의복 관심은 높은 집단으로 

30.22%인 97명이다. 군집 3은 유행성도 중시하나 

구매 위험을 가장 높게 지각하는 신중성 집단이 

며, 9.35%로 가장 적은 집단이라고 할 수 있다. 군 

집 4는 3개의 요인에 대해 모두 낮은 점수를 보이 

는 저관여 집단으로 15.89%이다.

조사대상자가 주로 20대 초반의 젊은 층인 것 

을 감안할 때 유행을 중시하는 성향이 강한 것으 

로 보이며 의복 관심 집단도 전체의 1/3 정도이다. 

이에 비해 신중성 집단은 가장 적어서 의복은 일 

반적으로 관여가 높은 상품으로 간주되지만, 비교 

적 자주 구매하는 상품이며 보유 상품의 수도 많 

으므로 개 별 구매를 신중하게 하는 소비자는 그리 

많지 않은 것으로 분석된다. 또, 최근에는 젊은 층 

을 위주로 fast fashion 등의 개념이 생겨서 의복의 

수명 이 짧고 소모품적 인 사고가 확산되는 경 향을 

반영한 것으로 풀이된다.

2. 의복 관여 유형에 따른 의복 관련 소비자 행동 

특성

인터넷을 활용한 구매는 최근에 급증하고 있는 

실정이다. 인터넷의 사용시간이 많고 익숙한 조사 

대상자들의 특성을 고려하여 인터넷 쇼핑몰을 방 

문하는 목적을 분석하였다. 인터넷 쇼핑몰의 방문 

목적을 5개로 나누고, 각 집단별로 분산분석을 실 

시하였다. 구매 전 고려를 위한 방문에 대해서는 

저관여 집단은 낮고 다른 세 집단은 유의한 차이 

를 보이지 않는 것으로 나타나고 있다. 파격적 저 

가 구매를 목적으로 방문하는 것은 신중성 집단이 

가장 높아서 이들은 가격에 민감한 집단인 것으 

로 보이며, 의복 구매에서 가격을 신중하게 고려 

하는 것으로 풀이된다. 정보 축적을 목적으로 방 

문하는 정도는 신중성 집단과 유행 중시 집단이 

높고, 저관여 집단은 아주 낮은 것으로 나타나서 

신중하거나 유행을 중시하는 소비자는 인터넷을 

활용하여 의복 구매에 대한 정보를 수집하는 것으 

로 볼 수 있다. 이에 반해 저관여 집단은 정보 축 

적을 목적으로 인터넷을 활용하는 정도가 낮다고 

할 수 있다. 반면에 구매를 목적으로 방문하는 것 

은 오히려 저관여 집단이 높아서 이들은 인터넷 

을 편리한 유통수단으로 활용하는 것으로 풀이된 

다. 오락 지향을 목적으로 인터넷 쇼핑몰을 방문하 

는 것은 모든 집단에서 낮게 나타나고 있어서 실 

용적인 목적의 방문이 주를 이루는 것으로 볼 수 

있다. 이는 황진숙의 연구的에서 의복 저관여 집단 

은 인터넷의 위험 지각이 낮으며, 점포 선택 기준

〈표 1> 의복 관여의 요인점수를 이용한 군집분석에 대한 분산분석

군집 l(n=143)
유행 중시 집단

군집 2(n=97) 
의복 관심 집단

군집 3(n=30) 
신중성 집단

군집 4(n=51) 
저관여 집단

F값

요인 1: 의복 관심 .24 B .55 A -.18 C -1.62 D 122.89***

요인 2: 유행성 .66 A -1.02 C .70 A -.33 B 141.82***

요인 3: 신중성 -.20 B -.01 B 1.56 A -.33 B 38.02***

*** p<.001.
영문자는 Duncan test에 의한 사후검정결과임.
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〈표 2> 의복 관여 유형에 따른 인터넷 쇼핑몰 방문 목적

군집 1
유행 중시 집단

군집 2 
의복 관심 집단

군집 3 
신중성 집단

군집 4 
저관여 집단

F값

구매 전 고려 3.77 A 3.79 A 4.07 A 3.24 B 7.58***
파격적 저가 구매 3.58 B 3.41 B 4.00 A 3.30 B 4.72**
정보 축적 3.59 AB 3.40 B 3.83 A 2.60 C 18.28***
구매 ” 2.13 B 2.10 B 2.33 B 2.96 A 1029셔‘*

오락 지향 1.97 1.80 1.90 2.04 .95

** pv.01; *** /.。이.

영문자는 Duncan 龙st에 의한 사후검정결과임.

으로 가격이나 편리성을 중시한다는 내용과 일치 

하는 것으로 풀이된다. 또, 하오선, 신혜원의 연구 

顿에서 인터넷 구매자는 즐거움보다 편리성을 중 

시한다고 하였다. 따라서 의복 관여가 낮은 집단 

은 편리성 때문에 인터넷 구매를 선호하는 특성 

을 보이는 것을 알 수 있다.

의복 구매 상황 변수에 대한 집단 간 차이를 분 

석한 내용은〈표 3〉에 제시되었다. 소비자 상황 

을 설명하는 변수로 사용된 문항 중에서 집단 간 

유의한 차이를 보인 문항은 과업 정의인데, 유의 

도는 낮게 나타났다. 이는 구매 의사 결정 시 모임 

이나 행사 등의 목적을 위해 구입하는 경우를 의 

미하는데 신중성 집단이 타 집단보다 더 과업 정 

의에 의해 구매하는 것으로 나타났다. 상품 특성 

에서 '디자인, 소재의 독특성',，유행 스타일'에서 

집단 간 유의한 차이를 보였으며, 유의도도 소비 

자 상황에 비해 높게 나타났다. 이는 이영선의 연 

구的에서 인지적 관여보다 감정적 관여가 의복 쇼 

핑 행동에 더 유의한 영향을 미친다고 한 것과 같 

은 내용으로 분석된다. '디자인, 소재의 독특성，과 

，유행 스타일에 대하여 유행 중시 집단과 신중성 

집단은 높은 반면 의복 관심 집단과 저관여 집단

〈표 3〉의복 관여 유형에 따른 구매 상황 변수

군집 1
유행 중시 집단

군집 2 
의복 관심 집단

군집 3 
신중성 집단

군집 4 
저관여 집단

/값

소비자 

상황

과업 정의 2.25 AB 1.94 B 2.47 A 2.18 AB 2.82*
동반자의 권유 2.80 2.65 2.80 2.70 .45
경제적 여유 3.29 3.15 3.50 3.25 1.14

점포내 

상황

가격 할인/사은품 2.84 2.78 2.80 2.86 .07
선호점포 3.20 3.03 2.87 3.14 1.33

상품

특성

디자인, 소재의 독특성 3.30 A 2.74 B 3.50 A 2.68 B 9 43***

유행 스타일 2.81 A 2.20 B 2.77 A 2.14 B 13.24***
실용성 3.37 3.36 3.53 3.22 .70

* p<.05; *** p<.001.
영문자는 Duncan test에 의 한 사후검 정결과임,

44) 황진숙, Op. cit., p. 59.
내5) 하오선, 신혜원, "인터넷 의류구매자의 의류쇼핑행동, 태도 및 특성,” 한국의류학회지 Vol. 25 No. 1 (2001), 

p. 80.
46) 이영선, Op. cit., p. 558.
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은 낮게 나타나고 있다. 의복 관심 집단은 기본 

적으로 의복이 가지는 상징적 기능은 중시하지만 

타인과의 차별적인 성향을 표현하는 디자인이나 

유행은 중시하지 않는 특성을 보이는 것으로 풀 

이된다. 실용성은 집단 간에 차이를 보이지 않고 

있어서 조사대상자들에게 의복의 실용성은 집단 

에 따라 유의한 차이 없이 중요시 되는 기본적인 

항목인 것으로 보여진다.

〈표 4〉를 보면 소비자 자신감은 의복 관여 유 

형에 따라 차이를 보이는 것을 알 수 있다. 세부적 

으로 살펴보면 정보 획득에 대한 자신감은 저관 

여 집단이 낮고 이를 제외한 나머지 세 집단은 비 

슷한 것을 볼 수 있다. 상표 식별 능력에 대한 자 

신감도 저관여 집단에서는 비교적 낮고 나머지 

세 집단은 더 높은 것으로 나타나고 있다. 자신의 

구매에 대한 타인의 평가에 대한 자신감도 유사 

한 양상을 보이고 있다. 저관여 집단은 자신의 구 

매에 대해 다른 사람들이 긍정적인 평가를 내리 

지 않을 것으로 자신감이 결여되어 있는 것을 볼 

수 있다. 광고나 판매원의 설득에 대한 자기 방어 

적 태도를 의미하는 설득의 견고성에 대해서 신 

중성 집단은 가장 강한 자신감을 보이며, 그 다음 

으로 유행 중시 집단과 의복 관심 집단, 저관여 집 

단 순으로 나타났다. 또, 구매 과정에 생긴 의문점 

이나 불만에 대해 알리는 시장 개입에 대해서는 

의복 관심 집단과 유행 중시 집단은 적극적이지 

만 신중성 집단과 저관여 집단은 소극적인 것을 

볼 수 있다. 그러나 구매 자신감에 대한 확신은 모 

든 집단에서 유의한 차이가 없으며, 다른 차원의 

자신감보다 낮게 나타나서 조사대상자들은 대체 

로 의복 구매가 어려운 결정임을 인정하고 있는 

것으로 풀이된다.

본 연구에서 조사한 의복 만족은 심미적 요인, 실 

용적 요인, 사회적 요인으로 나누었으며,〈표 5〉를 

보면 의복 관여 유형에 따라 의복 만족에서 차이 

를 보인 항목은 심미적 요인과 사회적 요인의 문 

항이다. 디자인 및 스타일에 대한 만족은 신중성 

집단은 높으나 저관여 집단은 낮다. 유행 감각에 

대한 만족은 신중성 집단과 유행 중시 집단에서 

높으나, 의복 관심 집단과 저관여 집단에서는 낮 

다. 나에게 어울림에 대한 만족 저관여 집단에서 

낮게 나타나고 있다. 사회적 요인인 다른 사람들 

의 반응에 대한 만족은 저관여 집단에서는 낮고 

다른 세 집단은 유사한 것으로 볼 수 있다. 저관여 

집단은 구매 후 자신의 만족뿐 아니라 다른 사람 

들의 반응에 대해서도 부정적인 결과를 예상하는 

것으로 나타나고 있다. 실용적 요인에 대해서는 

집단 간에 차이를 보이지 않고 있는데,〈표 3〉의 

결과와도 일치하고 있다. 즉, 의복의 실용적 측면 

에 대한 만족은 네 집단에서 유사한 수준인 것으 

로 나타나고 있다. 이는 조사대상자들이 주로 구 

매하는 의복이 실용적인 품목이므로 만족에 차이 

가 없을 것으로 생각되며 또한, 이들을 타겟으로 

하는 의류 제품의 경우 품질 등 실용적 측면의 차

〈표 4〉의복 관여 유형에 따른 소비자 자신감

군집 1
유행 중시 집단

군집 2 
의복 관심 집단

군집 3 
신중성 집단

군집 4 
저관여 집단

F값

정보 획득 3.60 A 3.49 A 3.70 A 2.86 B 21.23***

상표 식별 능력 3.70 A 3.64 A 3.68 A 3.07 B 14.45***

소비자 구매 자신감 2.83 2.91 2.60 2.92 1.87

자신감 타인의 평가 3.19 A 3.03 A 3.18 A 2.54 B 11.25***

설득의 견고성 3.77 B 3.88 B 4.15 A 3.52 C 6.30***

시장 개입 3.57 AB 3.74 A 3.38 BC 3.26 C 4.57**

** pv.01; *** pv.001.
영문자는 Duncan test에 의 한 사후검 정 결과임
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〈표 5> 의복 관여 유형에 따른 의복 만족

* pv.O5; ** pv.01; *** pv.OOl.
영문자는 Duncan test에 의 한 사후검 정 결과임.

군집 1
유행 중시 집단

군집 2 
의복 관심 집단

군집 3 
신중성 집단

군집 4 
저관여 집단

F값

심미적 

요인

디자인 및 스타일 4.11 AB 4.09 AB 4.30 A 3.86 B 3.11*
유행 감각 3.73 AB 3.51 BC 3.93 A 3.34 C 6.63***
나에게 어울림 4.04 AB 3.99 AB 4.23 A 3.78 B 3.18*

실용적 

요인

옷감의 종류와 질 3.77 3.79 3.57 3.72 .67
봉재 상태 3.64 3.65 3.63 3.50 .46
품질 3.73 3.69 3.77 3.62 .37

사회적 

요인
다른 사람들의 반응 4.03 A 3.91 A 3.93 A 3.66 B 3.90**

이보다는 심미적 요인의 차별화를 위주로 기획되 

고 있기 때문인 것으로 풀이할 수도 있다.

V. 요약 및 논의

본 연구는 의복 관여의 유형에 따라 소비자 집 

단을 분류하고, 집단에 따른 의복 관련 소비자 행 

동 특성의 차이를 분석하기 위해 서울 및 경기도 

소재 대학교에서 질문지법에 의해 321명의 남녀 

대학생으로부터 자료를 수집하여 분석하였다. 의 

복 관련 소비자 행동 특성으로 인터넷 쇼핑몰 방 

문 목적, 구매 상황 변수, 소비자 자신감, 의복 만 

족을 선정하였다.

본 연구의 결과와 이에 따른 시사점에 대한 논 

의는 다음과 같다.

의복 관여에 따라 집단을 군집화한 결과, 유행 

중시 집단이 44.54%로 가장 많았고, 의복 관심 집 

단은 30.21%, 신중성 집단은 9.35%, 저관여 집단 

은 15.89%로 4개 집단으로 유형화되었다. 즉, 마 

케터들이 관여에 따른 시장세분화 시 관여를 일차 

원적으로 접근, 세분화하는 것보다 다차원으로 접 

근하여 세분화하여 전략을 행하는 것이 더 유용하 

리라 보여진다.

인터넷 쇼핑몰 방문 목적을 분석한 결과, 유행 

중시 집단은 구매 전 고려나 정보 축적을 위해 인 

터넷을 활용하며 의복 관심 집단은 구매전 고려가 

가장 중요한 방문 이유인 것을 알 수 있다. 인터넷 

을 가장 다양하게 활용하는 집단은 신중성 집단으 

로 구매 전 고려, 파격적 저가 구매, 정보 축적 등 

이 모두 중요한 방문 이유인 것으로 보여진다. 이 

에 비해 저관여 집단은 다른 집단에 비해 인터넷 

을 구매 목적으로 활용하고 있다는 점이 특이하 

다. 의복 관여가 낮은 경우 편리성 때문에 인터넷 

구매를 많이 활용하는 것으로 분석되므로 인터넷 

의류 판매자는 관여가 낮은 고객을 대상으로 하는 

상품 개발을 통해 고정 고객으로 활용하는 전략을 

개발하는 것이 도움이 될 것으로 판단된다. 오락 

지향을 목적으로 인터넷 쇼핑몰을 방문하는 것은 

모든 집단에서 낮게 나타나고 있어서 실용적 인 목 

적의 방문이 주를 이루는 것으로 볼 수 있다. 따라 

서 인터넷 쇼핑몰은 구매에 유리 한 정보를 제공하 

고 비교 구매를 통해 구매를 유도하고 가격적 메 

리트를 제공하므로 소비자의 방문을 지속적으로 

유도하도록 노력해야 할 것이다

구매 상황 변수에 대해서는 소비자 상황이나 

점포내 상황 변수보다는 상품 특성에 대해서 집단 

간의 차이가 두드러진 것으로 분석된다. 집단 간 

차이를 보면 신중성 집단과 유행 중시 집단은 디 

자인, 소재의 독특성 이나 유행 스타일을 중시하는 

것을 알 수 있다. 의류 상품은 상품의 차별화가 가 
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장 중요한 구매 상황 변수임을 입증하는 것으로 

각 브랜드는 상품의 독창성을 살리며, 정체성을 

확립하여 소비자에게 소구하는 것이 가격 할인이 

나 프로모션 등 점포내 변수를 활용하는 것보다 

더 중요한 장기 전략이 될 것임을 유추할 수 있다.

소비자 자신감은 의복 관여와 밀접한 관련이 

있는 것을 알 수 있는데, 유행 중시 집단과 의복 

관심 집단은 구매와 관련한 자신감에서 유사한 성 

향을 보이고 있다. 이들은 정보 획득이나 상표 식 

별 능력에 대해 자신감을 갖고 있으며, 자신의 구 

매에 대해 타인이 긍정적인 평가를 내리는 것으로 

생각하고 있다. 또, 광고나 판매원의 판매기법을 

잘 판별할 자신이 있다고 생각하며 구매시 의문점 

에 대해 즉시 문의하는 특징을 보이고 있다. 신중 

성 집단은 정보 획득이나 상표 식별 능력에 대해 

서 그리고 타인의 평가에 대해서도 자신감을 보이 

고 있을 뿐 아니라 광고나 판매원을 통한 설득이 

가장 어려운 집단인 것을 보여주고 있다. 저관여 

집단은 구매의 모든 단계에서 자신감이 매우 낮 

은 집단으로 분석된다.

의복 관여는 의복 만족에도 부분적으로 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 유행 중시 집단은 심미 

적 요인과 사회적 요인에 대한 만족이 높으며, 의 

복 관심 집단도 대체로 만족이 높으나 유행 감각 

에 대한 만족은 떨어지는 것을 볼 수 있다. 신중성 

집단은 의복 구매 후 심미적, 사회적 만족이 가장 

높은 것을 볼 수 있다. 반면에 저관여 집단은 대부 

분의 항목에서 만족이 낮은 것으로 나타나서 의복 

관여가 낮으며 의복 만족도 낮아지는 것을 볼 수 

있다. 따라서 소비자에게 다양한 의복 연출 제시, 

VMD나 판매 서비스의 강화로 인한 구매 시의 즐 

거움을 증가, 유행에 대한 지속적인 정보 제공으 

로 의복에 대한 관심을 증가, 구매로 발생할 위험 

인지시켜 주는 것과 같이 관여를 높여주기 위한 

다양한 마케 팅 활동을 수행 함으로써 구매 후 만족 

을 높일 수 있을 것으로 생각된다. 구매 후 만족은 

내적정보로 활용되며 구전 활동에도 유리하게 작 

용한다는 점을 고려할 때 마케터는 소비자가 신중 

한 구매를 할 수 있도록 세심한 배려를 하는 것이 

도움이 될 것으로 판단된다.

본 연구의 한계점과 이에 따른 후속 연구에 대 

한 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 관여의 

차원을 의복 관심, 유행성, 신중성 세 가지로 한정, 

즉정하였으나, 후속 연구는 더 다양한 차원을 포 

함하여 연구함으로써 세분화에 유용한 차원에 대 

한 탐색, 제시가 이루어져야 할 것이다. 둘째, 본 

연구는 의복 관련 소비자 행동 변수를 인터넷 쇼 

핑몰 방문 목적, 의복 구매 상황, 소비자 자신감, 

의복 만족으로 한정하여 의복 관여 집단 유형에 

따른 차이를 분석하였으나, 후속 연구는 이외의 

다양한 의복 관련 소비자 행동 변수를 포함하여 

유의적인 차이를 밝혀야 할 것이다. 셋째, 본 연구 

는 의복 만족을 심미적, 실용적, 사회적 요인들로 

분류, 측정하였으나, 후속 연구는 의복 만족을 더 

다양한 차원으로 확대하여 의복 관여 집단 유형에 

따른 차이를 분석, 제시함으로써 소비자 구매 의 

사 결정에서 재구매에 결정적인 영향을 주는 의복 

만족과 의복 관여와의 관계를 심층적으로 제시할 

수 있을 것이다. 마지막으로, 본 연구의 연구대상 

이 특정지역의 대학생으로 한정되어 있는데, 후속 

연구는 다양한 지역과 연령대를 포함하여 조사한 

후 본 연구결과와의 비교, 검토를 제시함으로써 

객관적이고 일반화된 의복 소비자 행동을 제시할 

수 있을 것이다.
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