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Abstract

The purpose of this study was to investigate the relationship between consumption values 
of preschooler clothing and purchasing satisfaction, company brand loyalty and involvement 
of preschooler clothing with the mothers of preschoolers. An online survey was adapted as 
methodology of this study. The collected 323 questionnaires were collected and statistically analyzed. 
The nine consumption value of preschooler clothing(vicarious satisfaction value, social value, 
functional value, convenient value, economic value, coordination value, aesthetic value, distinctive 
value, and fashionable value) resulted from the analysis of survey. Purchasing satisfaction, company 
brand loyalty, involvement of preschooler clothing was Uni-dimensional. Statistical analysis was 
performed with frequency analysis, descriptive statistics, exploratory factor analysis, multi-group 
analysis, confirmatory factor analysis, bivariate correlation analysis, distribution, structural equation, 
cluster analysis, independent sample t-test, one-way analysis of variance. The results of this study 
are as follows. In the consumption value of preschooler clothing influencing on the purchasing 
satisfaction was evaluated depending on the involvement of preschooler clothing group 
(high-involvement group, low-involvement group). In the low-involvement group, the most 
significant consumption value of preschooler clothing are economic value, convenient value, 
social value in order of importance; though in the high-involvement group, aesthetic value, social 
value, economic value in order of importance. Also the brand royalty was more affected by 
the purchasing satisfaction in the high-involvement group than in the low-involvement group. 
In conclusion, the relations of consumption value of preschooler clothing with purchasing satisfaction, 
company brand loyalty, involvement of preschooler clothing was established in study. The 
significances of this study is to provide the market segmentation strategy depending on the 
characteristics of preschooler clothing consumers and establish the information and direction 
to increase the company brand royalty and purchasing satisfaction.
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I. 서 론 최근 부모들은 자녀의 의복 구입에 있어 유아
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복을 단순히 자녀에게 착용하는 것으로 만족하

는 것이 아닌 자신의 욕구를 표현하고 충족시키

는 수단으로도 사용하고 있다. 즉, 자신의 라이

프스타일을 자녀 세대에서도 이어가기를 바라

는 부모들의 욕구가 최근에 증가하고 있으며, 

이러한 현상을 반영하듯 유아복 디자인에 있어 

성인의 최신 트렌드를 그대로 반영한 ‘미니 미

(mini me)’ 패션이 인기를 끌고 있다(고성연, 

2012). 부모들의 소득수준 향상과 주부들의 사회

진출, 출산율 저하 등으로 우리나라의 유아복 

시장은 점차 전문화되고 고급화, 다양화 되어가

고 있다. 이에 관련 업계에서는 유아복 시장의 

실질적 구매자인 부모의 욕구를 파악하여 좀 더 

세분화된 제품의 구성 및 마케팅 전략을 펼치고 

있다. 유아복 시장은 계속되는 경기 불황에도 

불구하고 꾸준한 양적 성장과 함께 질적인 성장 

또한 이루어지고 있다. 따라서 업계 및 학계에

서도 유아용품 및 유아복에 대한 관심과 필요성

도 더욱 높아지고 있는 실정이다.

소비자의 소비가치는 각 개인의 환경, 가치관, 

개성 등에 의해 다르게 형성되며, 개개인의 소

비가치에 따라 다양한 소비행동을 보인다

(Vinson et al., 1977). 소비자는 자신의 욕구충족

과 만족을 극대화 시킬 수 있는 합리적 소비선

택을 하려 한다. 따라서 먼저 소비자의 소비욕

구를 정확하게 인식하고 이해해야 한다(박상미, 

허경옥, 2012). 유아복의 경우 다른 의복과는 다

르게 실소비자와 실구매자가 다른 독특한 성격

을 가지므로 유아복의 시장 세분화를 위해서는 

먼저 일반 의복에 대한 소비가치가 아닌 유아복

에 대한 소비가치를 파악해야 한다. 따라서 부

모가 자녀의 의복 선택에 있어 추구하는 유아복

에 대한 소비가치를 파악하고 유아복 소비가치

를 변수로 한 의복구매행동 연구가 필요하다. 

소비자들은 의복을 구입함에 있어 자신의 가

치를 의복을 통해 표출하고 이것을 통해 획득한 

만족감을 최종 목표로 하고 있다. 따라서 소비

자 만족에 있어 의복의 소비가치는 중요한 영향

을 미치는 요인이다(박태희, 이명희, 2003). 성인

들을 대상으로 한 의복 소비가치, 만족, 충성도

에 관해서는 많은 연구들(박태희, 이명희, 2003; 

박신영, 박은주, 2010; 박은주 외, 2009)이 진행

되어져 왔다. 그러나 유아복에 있어서 관련 변

수들 간의 연구는 미비한 실정이다. 따라서 의

복 소비가치가 소비자의 소비선택의 동기라는 

점, 소비가치에 의해 만족이 영향을 받게 된다

는 점과 만족에 의해 브랜드 충성도가 영향을 

받게 된다는 점을 주목했을 때 유아복 연구에 

있어 이들 변수간의 관계를 밝힐 수 있는 연구

의 필요성이 높아지고 있다.

만족과 불만족은 소비자 개인의 특성에 따라 

좌우된다. 소비자 특성으로는 인구통계적 변수

와 성격, 라이프스타일, 관여와 같은 심리 묘사

적 변수, 상품의 범주와 상표에 대한 친숙성과 

경험이나 지식 등이 있다(김완석, 2000). 관여에 

대하여 강석천(1999), 이영선(2000), 황진숙(2008)

은 소비자 행동을 예측할 수 있는 중요한 변수

라고 하였으며, 김광지(2010), 정덕화(2009)는 소

비자 만족 과정의 주요 조절변수라고 하였다. 이

에 유아복 구입과 만족에 영향을 미치는 유아복 

소비가치는 유아복 관여에 따라 만족에 유의한 

차이가 있을 것으로 사료된다. 그러나 유아복 관

여와의 관계를 살펴본 연구가 미비한 편이므로 

이와 관련된 연구가 필요하다고 보여진다. 따라

서 본 연구는 유아복 구매자의 유아복 관여에 

따라 소비자 집단을 분류하고 집단별로 유아복 

소비가치가 만족과 브랜드 충성도에 미치는 차

이를 살펴봄으로써 유아복 관련 기업의 마케터

들에게 도움을 주고자 하는데 그 목적이 있다.

본 연구는 유아복 구매자들의 유아복 소비가

치를 측정하고, 유아복 소비가치가 구매만족, 브

랜드 충성도에 미치는 영향간의 관계에 있어 유

아복 관여가 어떠한 조절효과를 미치는지 알아

보고자 한다. 본 논문의 실증분석은 유아복 관

련 기업의 실무자들이 고객을 세분화하여 목표

고객의 상표충성증진 및 효과적인 마케팅 정책 

수립에 필요한 기초자료 제공하는 것에 그 의의

가 있다

Ⅱ. 이론적 배경

1. 의복 소비가치

소비자는 자신의 가치에 따라 서로 다르거나 
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동일한 제품을 구입하기도 하는데 이렇게 제품

에 대한 인지와 구매에 강력한 영향을 미치는 

것이 소비자들의 소비 가치이다(박태희, 이명희, 

2003). Sheth et al.(1991)는 소비가치가 소비자들

의 선택 행동에 가장 큰 영향을 미치는 요인이

라 하였으며, 크게 기능적 가치, 정서적 가치, 

상황적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치로 구성

되어 있다고 하였다. 김선희(1999)는 의복 소비

가치를 소비자가 갖는 의복에 관련된 가치라고 

정의하였다. 나수임(2004), 임경복(2005), 허원원

과 황진숙(2011)은 의복 소비가치를 의복을 구

매할 때 소비자에게 영향을 미치는 개개인의 생

각과 가치라고 정의하였다.

의복 소비가치에 대한 선행연구를 살펴보면 

류은정(2002)은 의복 소비가치가 인터넷 의류쇼

핑몰의 서비스품질 평가에 미치는 영향에 대해 

연구하였으며, 연구 결과 의복 소비가치는 유행

성 가치, 사회적 가치, 기능적 가치, 개성추구 

가치, 감정 적 가치로 구성되어 있다고 하였다. 

또한 의복소비가치는 인터넷 의류쇼핑몰의 서

비스품질 평가에 직접적으로 영향을 미친다고 

하였다. 임경복(2007)은 의복 소비 가치를 유행

성, 기능성, 심리적/만족감, 사회적/ 상징성, 상황 

적합성, 개성표현, 외모/ 매력성 가치의 7개 요

인으로 도출하였다. 내적 지향성, 즐거움/지향성, 

대인지향성, 안정지향성 가치로 분류된 여성 소

비자의 가치가 의복소비가치에 미치는 영향을 

알아본 결과 내적 지향성은 기능성과 심리적 가

치에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이명희와 구자명(1999)은 쾌락적, 과시적 쇼

핑성향과 소비가치 중에서 행복에 대한 가치가 

높을수록 구매 만족도가 높다고 하였다. 임숙자

와 최성주(2000)는 20대 여성의 의복만족과정과 

결정요인에 대한 연구에서 디자인, 편안함, 사회

성, 다양성, 품질성이 의복 만족에 영향을 주는 

중요 변수라고 하였다. 박태희와 이명희(2003)는 

백화점 구매자의 소비자 만족에 영향을 주는 의

복 소비가치는 감각적 가치, 진귀적 가치(-), 상

황적 가치 순으로 나타났다고 하였다. 시장 구

매자의 만족에 영향을 주는 의복 소비가치로는 

상황적 가치, 감각적 가치 순으로 나타났다고 

하였다. 또한 백화점과 시장 구매자들은 각각 

감각적 가치와 상황적 가치가 소비자 만족에 큰 

영향을 준다고 하였으며 진귀적 가치는 소비자 

만족에 부정적 영향을 끼친다고 하였다.

유아복 소비가치에 관한 선행연구로는 유아

복 구매자의 의복 가치관을 심미적 가치관, 경

제적 가치관, 사회적 가치관의 3개의 요인으로 

도출한 신혜원 외(2005)의 연구와 어머니들의 

소비자 가치를 안정된 성취추구, 생활추구, 즐거

움 추구의 3개 요인으로 분류한 이지나(2010)의 

연구, 유아를 자녀로 둔 어머니들의 유아복 소

비가치를 대리만족 가치, 사회적 과시/이미지 가

치, 안전성 가치, 편리성 가치, 경제성 가치, 차

별적 가치, 상황적 가치, 표현 심미적 가치, 유

행 가치의 9개 요인으로 분류한 이영주와 이주

연(2012)의 연구가 있다.

2. 만족과 브랜드 충성도

소비자 만족에 대해 Blackwell et al.(2001)은 

선택된 대안이 그 대안에 대한 사전 신념과 일

치한다는 것이며 구매의도, 구전효과 등에 직접

적인 영향을 준다고 하였다. Oliver et al.(1999)는 

충성도는 소비자의 만족을 얼마만큼 달성하는

가에 달려있다고 하였다. 만족한 제품이나 브랜

드 혹은 구매장소에 대해 소비자는 타인에게  

칭찬이나 권유 등을 함으로써 구체적인 행동을 

한다고 하였다. 

만족과 충성도에 관한 선행연구들을 살펴보

면, 국내 및 해외 SPA 패션 브랜드를 구매한 20

대 여성 소비자들의 쇼핑성향과 의복만족도에 

대해 연구한 서희경과 이승희(2011)는 국내/외 

SPA브랜드의 제품속성이 디자인, 관리품질로 

구성되어 있으며, 서비스 속성은 점포서비스, 점

포 정책, 고객편의, 가격속성은 가격가치, 판매

촉진으로 구성되어 있다고 하였다. 제품속성, 서

비스속성, 의복 만족과의 영향관계를 알아본 결

과 국내 SPA 브랜드에서는 제품속성의 관리품

질, 디자인, 가격속성의 가격가치가 만족에 영향

력을 미치며, 국외 SPA브랜드에서는 제품속성

의 디자인, 가격속성의 가격가치, 서비스 속성의 

점포서비스가 만족에 영향을 미친다고 하였다. 

장애리와 최선형(2013)은 자라와 유니클로의 

마케팅믹스 요소가 브랜드 충성도에 미치는 영
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향에 대해 연구하였으며 그 결과 마케팅믹스 요

소의 하위요인으로는 디자인, 잡화, 품질, 가격, 

브랜드 서비스, 매장, 광고, 판촉이 도출 되었다. 

브랜드 충성도의 하위요인으로는 심리적 추구

혜택과 기능적 추구혜택, 브랜드 충성도가 도출

되었다. 자라와 유니클로 두 브랜드 모두 마케

팅 믹스 요인 대부분이 브랜드 충성도에 영향을 

미친다고 하였으며, 자라는 디자인, 품질이, 유

니클로는 품질과 가격이 브랜드 충성도에 더 영

향을 주는 것으로 나타났다.

박옥경과 박은주(2008)는 미용 점포의 서비스

에 만족하는 소비자들은 그 미용실을 자주 이용

하며 주위 사람들에게 추천하는 행동을 한다고 

하였다. 또한 소비자 유형에 관계없이 만족은 

미용실 점포 충성도에 강한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 김태희 외(2010)는 커피전문점 소

비자의 만족은 충성도에 영향을 미친다고 하였

다. 와인구매동기와 구매 후 만족 및 충성도의 

관계에 대한 이정원과 이상건(2011)의 연구에서 

와인구매동기의 교양향상과 개인적 욕구충족은 

만족에 영향을 미쳤으며, 개인적 욕구충족은 충

성도에, 만족은 충성도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 변수녀와 최병길(2007)은 제주 휴양관

광객을 대상으로 관광동기, 만족, 충성도의 관계

를 연구하였으며, 추진동기와 유인동기는 만족

에, 만족은 충성도에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 박영봉과 박성규(2005)의 연구에서 신뢰

는 만족, 몰입 및 충성도 모두에 유의적인 영향

을 미치며, 몰입은 충성도에 유의한 영향을 미

친다고 하였다. 이는 소비자들의 온라인 판매상

에 대한 믿음과 관계유지 경향이 높을수록 소비

자들은 서비스 제공자에 대해 타인에게 긍정적

인 구전과 재구매 및 재방문 할 의도가 높은 것

을 의미한다고 하였다. 

3. 의복 관여도

제품이나 상황, 이슈 등에 개인이  부여하는 

중요도나 관심의 정도를 관여라고 할 수 있으며 

그 정도는 개인 혹은 그 상황에 따라 달라질 수 

있다. 이종명(2001)은 특정한 상황에 의해 발생

되어지는 개인에게 지각되는 중요성이나 관심

의 정도를 과정적 관점의 관여라 하며, 행동을 

수행하는데 드는 노력과 시간의 정도를 행동적 

관점의 관여로 정의한다고 하였다.

Zaichkowsky(1985)와 O’Cass(2004)는 관여를 

제품에 대한 단차원성으로 정의하였고, Laurent 

et al.(1985)는 관여는 다차원성이라 정의하였다. 

이렇듯 관여는 연구자에 따라 단차원성 혹은 다

차원성으로 정의되어 사용되고 있다(이영선, 2000). 

손진아와 이은영(2007)은 의복에 대한 관여도를 

고관여와 저관여로 분류 하였으며, 이영선(2000)

은 감정적과 인지적 관여로, 강은미와 박은주

(2003)는 즐거움/ 관심, 상징성/표현, 위험지각으

로 분류하는 등 연구자에 따라 여러 관점으로 

정의 되어 연구가 진행되었다. 

관여에 관한 연구들을 살펴보면, 주부들의 의

복 관여도를 고관여 집단과 저관여 집단으로 나

누어 연구한 황춘섭과 오은정(1996)은 자신의 

의복 관여가 높은 사람은 유아복 관여도도 높았

으며, 의복 관여도가 낮은 사람은 유아복에 대

한 관여도 또한 낮게 나타났다고 하였다. 소비

자 관여도와 의복제품 관여, 구매결정 관여, 광

고 관여, 소비 관여 간의 관계를 알아본 

O’Cass(2004)의 연구에서 소비자 관여도는 제품

관여, 구매결정관여, 광고 및 소비 관여에 유의

한 영향을 미치며, 제품 관여는 구매결정, 광고 

및 소비 관여에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 박성은(2006)은 의복 관여를  인지적 

관여와 정서적 관여로 추출한 후, 관여정도에 

따라 세집단으로 구분하였다. 또한 의복 관여가 

높을수록 계층적 인지구조를 나타낸 반면, 관여

도가 낮을수록 복잡한 인지단계를 거치지 않고 

객관적 속성에서 선호나 구매의도에 영향을 미

친다고 하였다. 문희강과 이은영(2006)은 점포 

충성도가 강한 소비자는 편의적인 성향이 강하

며 상품과 상표에 대한 관여도가 낮아 백화점이

라는 소매 형태에만 충성함으로 최소의 노력으

로 효율적인 쇼핑을 한다고 하였다. 김성훈 

(2003)은 남성 소비자의 의복관여와 점포이미지 

속성을 연구한 결과 관여도에 따라 그 영향력에 

차이가 있다고 하였다. 남성 소비자의 의복 관

여도에 따라 고관여집단, 외적관여집단, 저관여

집단으로 분류되었으며, 온라인 구전에 대해 고

관여집단은 저관여집단의 소비자에 보다 더 많
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이 탐색하며 더 많은 영향을 받는다고 하였다. 

패션상품의 구매의도를 높게 평가하는 고관여

집단과 외적관여집단은 점포이미지 구성요소 

또한 긍정적으로 평가한다고 하였다.

Babin et al.(1994)은 관여도가 높은 소비자일

수록 관여도가 낮은 사람보다 더 만족하거나 불

만족하는 경향이 있음을 밝혀내었으며, 만족도

에 영향을 미치는 변수로 관여도를 중요 변수로 

제시하였다. 하지연(2005)의 연구에서도 관여도

는 소비자의 소비행동을 보다 정확하게 예측하

기 위한 중요 요인이라고 하였다. 의류제품 구

매시 소비자 만족에 영향을 미치는 요인에 대해 

연구한 강은미와 박은주(2003)는 의복관여에서 

상징성과 유행성이 소비자 만족에 영향을 미친

다고 하였다. 패션제품에 있어 한국과 미국소비

자의 의복관여, 가격, 할인유무에 따른 만족에 

대한 박수경과 임숙자(2011)의 연구에서 한국소

비자는 의복관여와 할인유무가 만족에 영향을 

주는 것으로 나타났으며 미국 소비자는 의복관

여가 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

선행연구들을 토대로 하여 유아복 소비가치 

차원을 규명하고 유아복 관여에 따라 유아복 소

비가치가 구매만족과 브랜드 충성도에 어떠한 

영향을 미치는가를 알아보고자 하였다. 이러한 

관계들을 규명하기 위하여 다음과 같은 연구문

제를 설정하였다.

연구문제 1. 유아복 관여, 유아복 소비가치, 

구매만족, 브랜드 충성도의 하

위차원을 규명한다.

연구문제 2. 유아복 관여 집단에 따른 유아복 

구매행동 특성에 대한 차이를 규

명한다.

연구문제 3. 유아복 관여 집단에 따른 유아복 

소비가치의 차이를 규명한다.

연구문제 4. 유아복 관여 집단별로 유아복 소

비가치가 구매만족과 브랜드 충

성도에 미치는 영향을 규명한다.

2. 측정도구

본 연구는 실증적 연구를 위해 만 1세부터 만 

6세까지의 미취학 자녀를 둔 어머니들을 대상으

로 설문지를 사용하여 조사하였다. 설문지의 구

성은 유아복 소비가치에 관한 31문항과 유아복 

관여도에 관한 9문항, 구매만족에 관한 4문항, 

브랜드 충성도에 관한 3문항, 구매행동에 관한 

7문항 및 인구통계적 변수 8문항으로 구성되었

으며, 총 문항 수는 62문항으로 구성하였다. 각 

문항은 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 구성

되었다. 설문지 문항의 내용타당도를 검증하기 

위해, 2명의 의류학 전공자로 하여금 문항을 검

토하게 하였다. 또한 본 설문에 앞서 안면타당

도를 검증하기 위해 유아를 자녀로 둔 어머니들 

10명에게 예비 설문을 돌려 문항의 어휘나 이해

가 어려운 문항들을 수정하였다. 

1) 유아복 소비가치

유아복 소비가치에 대한 측정을 위하여 의복 

소비가치를 연구한 김선희(1999), 류은정(2002), 

임경복(2007), 김해정(2008), 나수임(2004), 문희

강, 추호정(2008), 최수경(2007)의 연구와 유아복 

소비가치의 질적연구를 수행한 이영주와 이주

연(2012)의 연구를 토대로 유아복 소비가치 측

정을 위한 31문항을 구성하였다. 구성변수는 대

리만족 가치, 사회적 가치, 표현 심미적 가치, 

차별적 가치, 유행성 가치는 각 4문항씩, 기능성 

가치, 편리성 가치, 경제성 가치는 3문항씩, 조

화성 가치는 2문항으로 구성되었다. 각 문항은 

5단계 Likert 척도로 측정되었다.

2) 구매만족

구매만족에 대한 측정을 위하여 Heitmann  et 

al.(2007)과 박상미(2011)의 연구에서 선택하여 

사용된 구매만족에 관한 문항을 유아복 구매만
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족에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였으며 총 4

문항으로 구성되었다. 각 문항은 5단계 Likert 

척도법을 사용하였다.

3) 브랜드 충성도

브랜드 충성도를 알아보기 위하여 Lee et 

al.(2008)의 연구에서 사용된 측정 문항을 유아

복에 맞게 수정 및 보완한 것으로 재구매의도, 

구전의도, 추천의도의 3문항을 사용하였다. 각 

문항은 5단계 Likert 척도법을 사용하였다.

4) 유아복 관여

유아복 제품 관여에 대한 측정을 위하여 

O’Cass(2004)가 개발한 의복 제품 관여 측정도

구를 유아복에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였

으며 총 9문항으로 구성되었다. 각 문항은 5단

계 Likert 척도법을 사용하였다.

5) 유아복 구매행동

유아복 구매행동에 대한 측정은 유아복 월평

균 구입비 및 구매량, 구매한 유아복의 종류, 유

아복 구매처, 구매한 유아복 브랜드 및 가격, 유

아복 구매시 의견으로 구성되었으며 선택형 및 

기술형으로 응답하도록 하였다.

유아복의 유형은 류문상(2012), 유진경과 홍

인숙(2012)의 연구를 참고하여 외투류(점퍼, 코

트, 자켓 등), 상의류(티셔츠, 남방, 블라우스, 조

끼 등), 하의류(바지, 치마, 청바지 등), 니트웨어

류(스웨터, 가디건, 니트조끼 등), 전신 의류(점

프 슈트, 드레스, 원피스 등), 기타의복(내복, 트

레이닝복, 우의, 예복, 한복, 양복 등)의 품목으

로 분류 하였다. 또한 구입한 유아복의 가격, 실

사용자, 구입처, 월평균 유아복 구입비 및 최근 

6개월 동안 유아복의 양은 서술형과 선택형으로 

응답하도록 하였다. 의복의 구입처는 이호정과 

강경영(2006)의 연구를 참고하여 상설할인매장, 

종합인터넷 쇼핑몰, 보세의류점, 유아복 브랜드

의 전문매장 및 대리점, 백화점, 대형할인마트, 

SPA브랜드, 재래시장, 유아복 전문 인터넷 쇼핑

몰, 마켓플레이스, 기타로 분류하였으며 선택형

으로 응답하도록 하였다. 

6) 인구통계적 변인

인구통계학적 특성은 연령, 자녀의 수, 자녀

의 성별 및 출생 년월, 최종학력, 월 평균수입, 

거주지를 조사하였다. 학력은 고졸, 2년제 대학

졸업, 4년제 대학졸업, 석사, 박사의 6단계로 분

류하였고, 선택형으로 응답하도록 하였다. 총 8

문항을 사용하였으며 선택형 및 기술형 측정방

법을 사용하여 조사하였다.

3. 자료 수집 및 분석

본 연구는 만 1세부터 만 6세의 취학 전 자녀

를 둔 어머니들을 대상으로 실시되었다. 설문조

사는 국내 대표 포털 N사이트의 가족/육아 관련 

대표 카페인 M카페에서 온라인으로 실시되었

다. 제작된 설문지의 인터넷 주소(URL)를 해당 

카페에 게시하여 자발적으로 조사에 참여하는 

응답자만을 대상으로 자료를 수집하였다. 

조사기간은 2013년 2월18일부터 3월 11일까

지 진행하였으며, 설문조사 결과 총 446부가 수

거되었다. 이 중 부실하게 응답한 설문 123부를 

제거하여 총 323부가 최종분석에 사용되었다. 

응답자의 인구통계적 특성을 보면 연령의 경우 

30-34세가 53.3%로 가장 많았으며, 35-39세가 

25.1%, 25-29세가 13.6%, 40-44세가 4.6%, 20-24

세가 3.4%의 순으로 나타났다. 거주지는 서울이 

33.4%로 가장 많았으며, 경기도는 25.1%, 경상

남북도는 15.5%, 충청남북도는 9.0%, 인천은 

6.2%, 전라남북도는 5.3%, 강원도는 3.4%, 제주

도는 0.3%의 순으로 나타났고, 해외 및 기타도 

1.9% 포함 되어 있는 것으로 나타났다. 최종학

력은 4년제 대졸자가 48.0%로 가장 많았으며, 2

년제 대졸자가 22.3%, 석사는 14.2%, 고졸은 

13.0%, 박사는 2.5%의 순으로 나타났다. 직업은 

전업주부가 67.5%로 가장 많았고, 사무직 10.8%, 

전문기술직 10.2%, 자영업 1.9%, 판매서비스직 

1.5%, 경영관리직 0.6%, 농/축/수산업 0.6%의 순

으로 나타났으며, 기타에 응답한 대상자는 6.8%

로 나타났다. 월 평균 소득은 300만원 이상-400

만원 미만이 26.6%로 가장 많았으며, 200만원 
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이상-300만원 미만 19.5%, 500만원이상-600만원 

미만 16.4%, 400만원 이상-500만원 미만 15.5%, 

600만원 이상- 700만원 미만 6.8%, 1,000만원 이

상 4.6%, 700만원 이상-800만원 미만 3.7%, 100

만원 이상-200만원 미만 3.1%, 800만원 이상-900

만원 미만 2.8%, 900만원 이상-1,000만원 미만 

0.9%의 순으로 나타났다.

조사 대상자의 유아복 구매행동을 보면 최근 

구입한 유아복은 첫째아이의 옷을 구매한 경우

가 87.9%로 가장 많았으며, 둘째아이 10.8%, 셋

째아이 1.2%의 순으로 나타났다. 구입한 자녀의 

성별은 여자아이가 51.4%로 남자아이 48.6%보

다 조금 많은 것으로 나타났다. 구입한 유아복 

착용자녀의 연령은 1세가 32.5%로 가장 많은 것

으로 나타났으며, 3세 17.3%, 2세 17.0%, 4세 

16.7%, 5세 9.6%, 6세 6.5%, 7세 0.3% 순으로 나

타났다. 구입한 유아복의 종류는 외투류가 

30.0%로 가장 많은 것으로 나타났으며, 내복·트

레이닝복·우의·예복·한복·양복 등과 같은 기타

의복이 26.3%, 상의류가 16.7%, 전신의류가 

11.1%, 하의류가 10.5%, 니트웨어류가 5.3% 순

으로 나타났다. 유아복 구매처는 백화점이 28.8%

로 가장 많은 것으로 나타났으며, 유아복 전문

대리점 17.0%, 해외 구매대행 인터넷 사이트와 

같은 기타 14.9%, 대형할인마트 12.1%, 상설할

인매장 7.7%, 종합인터넷쇼핑몰 7.4%, SPA브랜

드샵 4.0%, 유아복전문 인터넷쇼핑몰 3.4%, 보

세의류점 1.9%, 마켓플레이스 1.9%, 재래시장 

0.9% 순으로 나타났다.

본 연구는 PASW 18.0과 AMOS 18.0의 통계 

프로그램을 사용하여 분석하였다. 분석방법으로

는 빈도분석, 기술통계분석, 탐색적 요인분석, 

확인적 요인분석, 이변량상관분석, 구조방정식

모델, 신뢰도분석, 군집분석, 독립표본 t검정, 일

원배치 분산분석, 다중집단분석을 사용하였다.

Ⅳ. 연구결과

1. 측정도구의 신뢰성 및 타당도 검증

본 연구의 유아복 소비가치는 31개 문항으로 

구성되었다. 이에 대한 탐색적 요인분석 결과 2

문항이 관련 없는 문항들에 중복 적재되는 것으

로 나타나 제거하였다. 또한 확인적 요인분석을 

실시한 결과 7개 문항이 추가적으로 제거 되었

다. 따라서 본 연구에서는 9개 문항을 제거한 22

개의 문항만이 연구에 사용 되었다. 이러한 결

과는 <표 1>과 같다. 추출된 요인은 총 9개의 

요인으로 구분 되었으며 추출된 요인으로는 ‘차

별적 가치’, ‘표현 심미적 가치’, ‘사회적 가치’, 

‘경제성 가치’, ‘유행성 가치’, ‘대리만족 가치’, 

‘편리성 가치’, ‘기능성 가치’, ‘조화성 가치’로 

구분되었다. 각 요인에 적재된 측정항목에 대한 

표준화 요인부하량은 모두 통계적으로 유의하

며 0.5보다 높은 것으로 나타났다. 그리고 요인

을 구성하고 있는 항목들의 내적 일관성을 의미

하는 Cronbach's α값은 신뢰성이 충분한 것으

로 판단되었다.

구매만족은 4개 문항으로 측정되었다. 이에 

대한 탐색적 요인분석 결과 요인 적재값 및 공

통성이 낮게 나타나거나 관련 없는 문항들에 중

복 적재되는 문항이 발견되지 않았다. 따라서 

본 연구에서는 문항의 제거 없이 4개의 문항을 

모두 이용하여 확인적 요인분석과 신뢰도 분석

을 실시한 결과는 <표 2>와 같다. 추출된 요인

은 단일요인으로 구분되었다. 각 요인에 적재된 

측정항목에 대한 표준화 요인 부하량은 모두 통

계적으로 유의하며 0.5보다 높은 것으로 나타났

다. Cronbach's α값 은 .887로 나타나 신뢰성이 

충분한 것으로 판단되었다.

브랜드 충성도는 3개 문항으로 구성되었다. 

이에 대한 탐색적 요인 분석 결과 요인적재값 

및 공통성이 낮게 나타나거나 관련 없는 문항들

에 중복 적재 되는 문항이 발견되지 않았다. 따

라서 문항의 제거 없이 3개의 문항을 모두 이용 

하여 확인적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시한 

결과는 <표 3>과 같다. 추출된 요인은 단일요인

으로 구분되었다. 각 요인에 적재된 측정항목에 

대한 표준화 요인부하량은 모두 통계적으로 유

의하며 0.5보다 높은 것으로 나타났다.  Cronbach's 

α값은 .901로 나타나 신뢰성이 충분한 것으로 

판단되었다.

유아복 관여도는 9개 문항으로 구성되었다. 

이에 대한 탐색적 요인분석 결과 요인적재값 및 

공통성이 낮게 나타나거나 관련 없는 문항들에 
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요인명 코드 문항

요인 

부하

량

AVE CCR
Cronbach’s 

α

차별적 가치 　이 OOO(은/는)... 　 .797　 .922 .895

　 DIV3 다른 아이들과 달라 보이는 개성적인 옷이다. .913 　 　

　 DIV4 디자인, 소재, 색상 등이 독특하다. .814 　 　

　 DIV2 이전에 보지 못한 새로운 스타일이다. .797 　 　

표현 심미적 가치 　 　 .929 .963 .908

　 AEV1 내 아이의 이미지와 잘 어울린다. . 933 　

　 AEV2 내 아이의 외모와 잘 어울린다. . 892 　

사회적 가치 　 　 .697　 .873 .832

　 SOV1
나의 아이를 좋은 환경을 가진 아이로 보이게 

한다. 
.847 　 　

　 SOV2 나의 생활수준을 나타내 준다. .768 　 　

　 SOV4 남들이 알아주는 스타일이다. .760 　 　

경제성 가치 　 .784 .915 .921

　 ECV1 합리적인 가격이다. .960

　 ECV2 이 OOO의 가격은 적절하다. .898 　 　

　 ECV3 저렴하다. .892 　 　

유행성 가치 　 .779 .874 .835　

FAV1 유행하는 스타일이다. .944

　 FAV3 또래 사이에 유행하는 옷이다. .761

대리만족 가치 　 .797 .922 .895

　 VIS1 나의 기분을 전환시킨다. .866

　 VIS2 나에게 행복한 기분을 느끼게 한다. .876

　 VIS3 나에게 즐거움을 느끼게 한다. .845

편리성 가치 　 .816 .898 .788

　 CNV1 입히고 벗기기에 편한 옷이다. .890

　 CNV2 아이가 활동하기에 편안하다. .731

기능성 가치 　 .935 .966 .940

　 FUV2 쉽게 변색되지 않는다. .952

　 FUV3 쉽게 탈색이 되지 않는다. .932

조화성 가치 　 .933 .965 .954

　 CRV1 기존에 갖고 있던 다른 옷과 맞춰 입힐 수 있다. .979

　 CRV2 보유하고 있는 내 아이의 옷과 코디하기 쉽다. .932

<표 1> 유아복 소비가치의 요인분석 및 신뢰도 분석결과

요인명 코드 문항
요인 

부하량
AVE CCR

Cronbach’s 

α

 구매만족 .844 .956 .887

　 SA1 이 OOO(을/를) 선택한 것에 전반적으로 만족한다. .874

　 SA3 이 OOO(을/를) 구입한 것은 현명한 선택이었다. .851

　 SA2 이 OOO(을/를) 아이에게 입혀본 후에도 만족한다. .838

　 SA4 이 OOO(을/를) 소유한 것은 좋은 경험이었다. .711

<표 2> 구매만족의 요인분석 및 신뢰도 분석결과 
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요인명 코드 문항
요인 

부하량
AVE CCR Cronbach’s α

유아복 관여도 .581 .925 .910

　 INV5 개인적으로 유아복은 나에게 중요한 제품이다. .819

INV7 나에게 유아복은 중요하다. .791

INV2 유아복은 내 생활의 중요한 일부분이다. .786

INV1 유아복은 나에게 매우 소중하다. .769

INV4 나는 유아복에 대해 많은 생각을 한다. .730

INV9 유아복은 내 생활과 관련이 많은 제품이다. .724

INV6 나는 유아복에 관심이 많다. .690

　 INV3 나는 유아복이 내 생활의 중심이라고 생각한다. .646

　 INV8 나는 유아복과 관련이 많다. .598

<표 4> 유아복 관여의 요인분석 및 신뢰도 분석결과

요인명 코드 문항
요인 

부하량
AVE CCR

Cronbach’s 

α

브랜드 충성도 .854 .946 .901

　 BL2
다른 사람들에게 XXX 제품에 대해 긍정적으로 말

할 것이다.
.888

　 BL3
유아복을 구입하려는 내 주변 사람들에게 XXX 제

품들을 추천할 것이다.
.876

　 BL1 다음에도 아이의 옷을 XXX에서 구매할 것이다. .850

<표 3> 브랜드 충성도의 요인분석 및 신뢰도 분석결과

중복 적재되는 문항이 발견되지 않았다. 따라서 

문항의 제거 없이 9개의 문항을 모두 이용하여 

확인적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시한 결과

는 <표 4>와 같다. 추출된 요인은 단일요인으로 

구분되었다. 각 요인에 적재된 측정항목에 대한 

표준화 요인부하량은 모두 통계적으로 유의하

며 0.5보다 높은 것으로 나타났다. Cronbach's α

값은 .910으로 높게 나타나고 있어 신뢰성이 충

분한 것으로 판단되었다.

2. 상관관계분석

본 연구에서는 판별타당성을 평가하기 위해 

도출된 각 구성개념간의 상관관계의 제곱 값과 

각 구성개념의 AVE값을 비교하였다. 그리고 법

칙타당성을 평가하기 위해 각 구성개념간의 관

계의 방향성이  일치하는 가를 확인하였다. 그 

결과 <표 5>와 같이 모든 AVE값이 해당 구성개

념간의 상관계수의 제곱 값보다 높게 나타나고 

있어 판별타당성이 확보되었으며, 구성개념간의 

관계와 상관계수의 방향성이 양(+)의 방향으로 

일치하는 것으로 나타나 법칙타당성도 확보된 

것으로 판단할 수 있다. 따라서 본 연구의 측정

항목은 구성타당성이 확보되었다. 

3. 유아복 관여 집단에 따른 유아복 구매행동

유아복 관여도를 두 집단으로 구분하기 위해 

군집분석을 실시하였으며, 유아복 관여도에 대

해 두 집단의 평균의 차이가 유의한 수준인가를 

확인하기 위하여 독립표본 t-test를 실시하고, 

<표 6>과 같이 ‘고관여집단’과 ‘저관여집단’으로 
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(N=323, 저관여집단=156, 고관여집단=167)

변수명 집단구분 평균 표준편차 평균차이 t df

유아복 관여도
고관여집단 3.62 ± .43

1.06 21.619*** 321
저관여집단 2.55 ± .46

* p<.05  ** p<.01  *** p<.001

<표 6> 유아복 관여도에 대한 고관여집단과 저관여집단의 차이검증

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 .797 .233 .000 .002 .004 .003 .141 .154 .056 .085 .099 .168

2 .483*** .697 .032 .000 .088 .009 .144 .101 .140 .125 .125 .126

3 .017 .179** .935 .053 .003 .032 .041 .000 .015 .058 .085 .022

4 -.044 .002 .231*** .816 .025 .007 .042 .001 .000 .104 .016 .001

5 -.063 -.296*** -.058 .158** .784 .000 .013 .000 .004 .026 .020 .020

6 .058 .094 .178** .081 -.020 .933 .064 .005 .001 .041 .059 .004

7 .376*** .380*** .202*** .205*** -.115* .252*** .929 .050 .039 .184 .113 .089

8 .392*** .317*** .011 -.024 -.018 -.073 .223*** .737 .016 .031 .038 .067

9 .236*** .374*** .122* .005 -.064 .026 .198*** .127* .779 .051 .015 .053

10 .292*** .354*** .241*** .323*** .160** .203*** .429*** .177** .226*** .844 .200 .029

11 .315*** .353*** .291*** .128* .142* .243*** .337*** .195*** .124* .448*** .854 .044

12 .410*** .355*** .148** -.030 -.140* .063 .298*** .260*** .231*** .171** .209*** .581

평균 3.38 3.15 3.85 4.12 3.10 3.93 4.09 2.74 2.83 4.03 3.78 3.10

SD .78 .74 .72 .60 .98 .86 .59 .83 .83 .53 .67 .69

1. 대리만족적 가치

5. 경제성 가치

9. 유행적 가치

2. 사회적 가치

6. 조화성 가치

10. 구매만족

3. 기능성 가치

7. 표현심미적 가치

11. 브랜드충성도

4. 편리성 가치

8. 차별적 가치

12. 유아복 관여도

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001 a) 하(下)삼각 : 이변량 상관계수 b) 상(上)삼각 : 상관계수의 제곱값 c) 대각선 굵은 글씨 : AVE값

<표 5> 구성개념간의 상관관계분석 결과 및 판별타당성과 법칙타당성

구분하였다. 

군집분석 결과 저관여집단은 156명, 고관여집

단은 167명으로 나타났다. 또한, 독립표본 t검증

을 실시한 결과 두 집단의 유아복 관여도는 통

계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타나 유

아복 관여도에 대한 저관여집단과 고관여집단

으로 구분된 군집분석 결과는 문제가 없는 것으

로 판단되었다.

본 연구에서는 유아복 구매의사결정, 월 평균 

유아복지출, 월 평균 유아복 구매 수량에 대하

여 고관여집단과 저관여집단 간의 차이를 알아

보고자 독립표본 t검정을 실시한 결과 <표 7>과 

같이 나타났다. 

유아복 관여도 집단별로 유아복 구매의사결

정에 대한 차이를 분석한 결과 고관여 집단과 

저관여집단 모두 유아복 구매시 자녀의 의견보

다는 부모의 의견을 다소 많이 반영하는 것으로 

나타났다. 그러나 이에 대한 통계적 유의성을 

분석한 결과 t=.493(p=.622)로 나타나 평균의 차

이가 통계적으로 유의한 수준은 아닌 것으로 나

타났다.

유아복 관여도 집단에 따른 월 평균 유아복 
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(N=323, 저관여집단=156, 고관여집단=167)

변수명
고관여 집단 저관여 집단

평균차이 t
평균 표준편차 평균 표준편차

유아복 구매의사결정 -.45 ±2.10 -.33 ±2.12 -.12  .493

월 평균 유아복지출 10.19만원 ±7.19 7.62만원 ±7.37 2.57 3.176**

월 평균 유아복 구매수량 12.65벌 ±8.77 9.48벌 ±7.36 3.17 3.507**

* p<.05  **  p<.01  ***  p<.001

<표 7> 유아복 관여 집단에 따른 유아복 구매행동 특성에 대한 차이

지출과 월 평균 유아복 구매수량에 대한 차이를 

분석한 결과 고관여집단이 저관여집단보다 월 

평균 2.57만원정도 더 많이 지출하는 것으로 나

타났다. 이에 대한 통계적 유의성을 분석한 결

과 t=3.176(p=.002)로 나타나 두 집단의 월 평균 

유아복지출은 통계적으로 유의한 차이가 있는 

것으로 나타났다. 월 평균 유아복 지출에 대한 

차이를 분석한 결과 고관여집단이 저관여집단

보다 월 평균 3.17벌 정도 더 많이 구매하는 것

으로 나타났다. 이에 대한 통계적 유의성을 분

석한 결과 t=3.507(p=.001)로 나타나 두 집단 의 

월 평균 유아복 구매수량은 통계적으로 유의한 

차이가 있는 것으로 나타났다.

이러한 연구결과는 고관여집단과 저관여집단 

모두 유아복 구매에 있어 어머니의 의사가 더 

반영되어 구입되는 것을 의미하며, 유아복에 대

한 관심이 많은 소비자일수록 유아복 소비 또한 

증가 한다는 것으로 해석할 수 있다. 이는 유아

복 구매의 90% 이상이 부모가 주도하는 행위라

고 한 Darian(1998)의 연구결과와 유아복에 대한 

관여가 높은 구매자일수록 구매행동에 있어서

도 적극적인 행동을 한다는 이경화와 라수임

(1998)의 연구결과가 이를 뒷받침 해주고 있다.

4. 유아복 관여 집단에 따른 유아복 소비가치

유아복 관여도 집단에 따라 유아복 소비가치

에 어떠한 차이가 있는지를 알아보고자 독립표

본 t검정을 실시하였으며, 그 결과는 <표 8>과 

같이 나타났다.

첫째, 유아복 관여도 집단에 따른 대리만족 

가치에 대한 평균 차이 값 .56의 통계 적 유의성

을 분석한 결과 t=6.823(p=.000)로 나타나 두 집

단의 대리만족 가치는 통계 적으로 유의한 차이

가 있는 것으로 나타났다.

둘째, 유아복 관여도 집단에 따른 사회적 가

치에 대한 평균 차이 값 .43의 통계적 유의성을 

분석한 결과 t=5.363(p=.000)으로 나타나 두 집단

의 사회적 가치는 통계적으로 유의한 차이가 있

는 것으로 나타났다.

셋째, 유아복 관여도 집단에 따른 기능성 가

치에 대한 평균 차이 값 .10의 통계적 유의성을 

분석한 결과 t=1.292(p=.197)로 나타나 평균의 차

이가 통계적으로 유의한 수준은 아닌 것으로 나

타났다.

넷째, 유아복 관여도 집단에 따른 편리성 가

치에 대한 평균 차이 값 -.02의 통계적 유의성을 

분석한 결과 t=-.262(p=.793)로 나타나 평균의 차

이가 통계적으로 유의한 수준은 아닌 것으로 나

타났다.

다섯째, 유아복 관여도 집단에 따른 경제성 

가치에 대한 평균 차이 값 -.20의 통계적 유의성

을 분석한 결과 t=-1.864(p=.063)로 나타나 평균

의 차이가 통계적으로 유의한 수준은 아닌 것으

로 나타났다.

여섯째, 유아복 관여도 집단에 따른 조화성 

가치에 대한 평균 차이 값 -.06의 통계적 유의성

을 분석한 결과 t=.629(p=.530)로 나타나 평균의 

차이가 통계적으로 유의한 수준은 아닌 것으로 

나타났다.
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(N=323, 저관여집단=156, 고관여집단=167)

변수명
고관여 집단 저관여 집단

평균차이 t
평균 표준편차 평균 표준편차

대리만족적 가치 3.65 ± .70 3.09 ± .76 .56 6.823***

사회적 가치 3.36 ± .70 2.93 ± .73 .43 5.363***

기능성 가치 3.90 ± .71 3.80 ± .73 .10 1.292

편리성 가치 4.11 ± .60 4.13 ± .61 -.02 -.262

경제성 가치 3.00 ±1.02 3.21 ± .93 -.20 -1.864

조화성 가치 3.96 ± .82 3.90 ± .90 .06  .629

표현심미적 가치 4.21 ± .58 3.95 ± .58 .26 4.043***

차별적 가치 2.93 ± .83 2.54 ± .77 .40 4.430***

유행적 가치 2.98 ± .78 2.67 ± .86 .31 3.417**

* p<.05  ** p<.01  *** p<.001

<표 8> 유아복 관여 집단에 따른 유아복 소비가치의 차이

일곱째, 유아복 관여도 집단에 따른 표현 심

미적 가치에 대한 평균 차이 값 .26의 통계적 유

의성을 분석한 결과 t=4.043(p=.000)으로 나타나 

두 집단의 표현 심미적 가치는 통계적으로 유의

한 차이가 있는 것으로 나타났다.

여덟째, 유아복 관여도 집단에 따른 차별적 

가치에 대한 평균 차이 값 .40의 통계적 유의성

을 분석한 결과 t=4.430(p=.000)으로 나타나 두 

집단의 차별적 가치는 통계적으로 유의한 차이

가 있는 것으로 나타났다.

아홉째, 유아복 관여도 집단에 따른 유행성 

가치에 대한 평균 차이 값 .31의 통계적 유의성

을 분석한 결과 t=3.417(p=.001)로 나타나 두 집

단의 유행성 가치는 통계적으로 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났다.

유아복 고관여집단이 저관여집단보다 대리만

족 가치, 사회적 가치, 표현 심미적 가치, 차별

적 가치, 유행성 가치를 더 중시한다는 연구결

과는 유아복 소비에 대해 연구한 신연욱 외

(2012), 이영주와 이주연(2012)의 연구결과가 이

를 지지해 주고 있다. 즉, 유아복에 대한 고관여

집단의 유아복 구매자들은 자녀에게 높은 관심

을 갖는 어머니들로 유아복에 있어서도 높은 관

여도를 갖는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 고

관여집단의 유아복 구매자들은 자녀의 의복을 

통해 자신의 욕구를 만족시키고자 하는 심리가 

크며, 남들에게 인정받고자 하는 욕구 또한 크

다. 또한 개성적이면서도 트렌디한 유아복을 선

호함으로 유아복 구매 시 제품의 디자인, 색상, 

유행, 브랜드가 갖는 이미지 등에 중요성을 두

는 구매자라고 볼 수 있다. 이를 종합해 보았을 

때 고관여집단의 구매자들은 유아복 구매시 자

신의 욕구에 부합하는 상품에 대해서는 가격에 

크게 구애 받지 않고 소비하는 집단이라 볼 수 

있다.

경제성 가치의 경우 유의확률이 .063으로 나

타나 유의하지 않는 것으로 나타났지만 10%의 

수준에서는 유의한 것으로 볼 수 있다. 따라서 

저관여집단은 경제성 가치를 고관여집단보다 

중시한다라고 할 수 있다. 즉, 유아복에 대한 관

여도가 적은 유아복 소비자는 경제적이며 합리

적인 소비에 조금 더 중점을 둔다고 해석 할 수 

있다. 이러한 결과는 고관여집단의 소비자는 상

표 및 스타일을 중요시하는 반면, 저관여집단은 

경제적이고 실용적인 요인을 중요시 한다는 박

성은과 임숙자(1999)의 연구결과와 저관여집단

의 소비자들은 품질대비 가격에 영향을 많이 받

으며 고관여집단의 소비자들보다 더 합리적인 

소비를 하기를 원한다는 성희원(2009)의 연구와 

맥락을 같이한다.
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모형  df  df 채택여부

자유모델 913.100*** 662 - -

제약모델 930.080*** 671 16.980* 9 채택

* p<.05  ** p<.01  *** p<.001

<표 9> 유아복 관여 집단에 대한 다중집단분석 결과

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001 유의한 경로 유의하지 않은 경로

<그림 1> 유아복 관여 집단별로 유아복 소비가치가 구매만족, 브랜드 충성도에 미치는 영향

5. 유아복 관여 집단별로 유아복 소비가치가 

구매만족과 브랜드 충성도에 미치는 영향

유아복 관여 집단별로 유아복 소비가치가 구

매만족도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 다

중집단분석(multiple group analysis)를 실시하였

으며 결과는 <표 9>와 같다. 

원 모델인 자유모델과 유아복 관여도에 대한 

저관여집단과 고관여집단의 경로계수가 동일하

다고 제약한 제약모델과의 다중집단분석 결과 

자유모델의 =913.100(df=662, p=.000)으로 나

타났으며, 제약모델의 
=930.080(df=671, p=.00 

0)으로 나타났다. 이에 대한 
=16.980(df=9, 

p=.049)로 16.919보다 크고 p<.05로 나타나 유아

복 소비가치가 구매만족에 미치는 영향은 고관

여집단과 저관여집단에서 유의한 차이가 있는 

것으로 나타났다.

본 연구에서는 유아복 관여도에 따라 유아복 

소비가치가 구매만족과 브랜드 충성도에 미치

는 영향이 구체적으로 어떻게 다르게 나타나는

지를 알아보기 위해 두 집단의 구조방정식 모델

을 <그림 1>과 같이 도식화하여 비교하였다.

유아복 저관여집단의 경우 구매만족에 유의

한 영향을 미치는 유아복 소비가치 요인은 경제

성 가치, 편리성 가치, 사회적 가치의 순으로 나

타났다. 고관여집단의 경우 표현 심미적 가치, 

사회적 가치, 경제성 가치의 순으로 나타났다. 

저관여집단의 경우 편리성 가치가 구매만족에 

유의한 영향을 미치고, 표현 심미적 가치가 유

의한 영향을 미치지 못하는데 반해 고관여집단

의 경우는 표현 심미적 가치가 구매만족에 유의

한 영향을 미치고 편리성 가치는 유의한 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 또한 경제성 

가치가 구매만족에 미치는 영향에서도 저관여

집단에서는 .413의 매우 높은 영향력이 나타난 

반면 고관여집단에서는 .208로 저관여집단에 비

해 낮게 나타났다.

저관여집단의 경우 구매만족에 대한 유아복 

소비가치의 설명력이 고관여집단에 비해 다소 

높게 나타났다. 따라서 본 연구에서 제안한 유

아복 소비가치 모델은 저관여집단에서 더 높은 
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적용성을 보이고 있는 것으로 판단할 수 있다. 

브랜드 충성도에 대한 구매만족의 설명력은 고

관여집단이 저관여집단보다 높게 나타났다. 이

러한 결과는 고관여집단의 경우 구매에 있어 만

족을 하면 충성행동을 하는 확률이 더 높다고 

해석할 수 있다. 이러한 결과는 소비자의 관여

도 수준에 따라 만족이 충성도에 미치는 영향을 

조절한다는 정의권과 최영진(2004)의 연구결과

와 맥락을 같이한다.

유아복 소비가치 중 경제성 가치가 고관여집

단과 저관여집단 모두 구매만족에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 유아의 발달 

특성상 지난해에 입혔던 옷을 올해 다시 입히기 

어렵고, 잦은 오염과 세탁으로 인한 의복의 노

후화로 지속적인 구매가 필요하다. 따라서 유아

복 구입시 구매자들에게 가격의 합리성은 만족

에 영향을 미치는 중요한 요인인 것으로 해석된

다. 그러나 만족에 영향을 미치는 유아복 소비

가치 요인의 중요 순서를 고려하였을 때, 저관

여집단이 고관여집단 보다 경제성 가치를 더 중

요시 하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 관

여도 정도에 따라 가격지각 정도가 다르다는 

Hollebeek et al.(2007)의 연구결과가 이를 지지해 

주고 있다. 즉, 유아복에 대해 관심이 많은 소비

자 집단은 구입하고자 하는 유아복이 자녀와 잘 

어울리며 남들에게 인정받을 수 있는 제품이라

면 가격이 높다 하여도 충분히 구매하는 소비집

단으로 볼 수 있다. 반면, 유아복에 대한 관심 

정도가 낮은 소비자는 제품의 실용성과 합리적 

가격을 중요시 하는 집단이라고 볼 수 있다. 

유아복 관여도 집단별로 구매만족과 브랜드 

충성도 간의 관계에서 고관여, 저관여집단 모두 

구매에 있어 만족을 느끼면 브랜드 충성도 또한 

증가하는 것으로 나타났다. 그러나 저관여집단

의 경우 고관여집단보다 구매만족과 브랜드 충

성도 간의 영향관계가 더 낮게 나타났다. 즉, 고

관여집단은 저관여집단의 유아복 소비자보다 

구매만족이 브랜드 충성도에 미치는 영향력이 

상대적으로 높다고 볼 수 있다. 이러한 결과는 

소비자의 의복 관여도와 의복에 대한 만족도는 

서로 비례 한다는 전경숙(2000)의 연구결과와 

일치한다. 또한 소비자의 관여 수준이 서비스 

만족과 고객 충성도에 영향을 미친다는 정의권

과 최영진(2004)의 연구결과와 맥락을 같이한다. 

유아복에 대한 관심 정도가 큰 구매자일수록 유

아복 구입에 있어 더 신중하므로 구매 후 만족

도가 더 크며 이러한 만족은 브랜드 충성도에도 

영향을 미친다고 볼 수 있다. 관여도 집단에 따

라 유아복 소비가치가 구매만족, 브랜드 충성도

에 미치는 영향에 차이가 있다는 사실은 시장 

세분화 및 유아복 구매자의 만족도 향상을 위한 

마케팅 전략에 고객의 제품 관여도 내용을 반영

하는 것이 더 효과적일 수 있음을 시사한다.

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구는 어머니들의 유아복 소비가치, 구매

만족, 브랜드 충성도에 대해 알아보고, 유아복 

관여 조절효과에 따른 상호간의 인과관계를 알

아보았다. 유아복 관여도에 따른 유아복 구매행

동과 유아복 소비가치의 특성을 살펴본 결과는 

다음과 같다.

저관여집단과 고관여집단 모두 유아복 구매

시 어머니의 의견이 많이 반영되는 것으로 나타

났다. 월평균 유아복 지출에서는 고관여집단이 

저관여집단보다 더 많은 지출을 하고 있었으며 

월 평균 구매수량에 있어서도 고관여집단이 더 

많은 구매를 하는 것으로 나타났다. 관여도에 

따른 유아복 소비가치의 차이를 알아본 결과 고

관여집단은 저관여집단보다 대리만족 가치, 사

회적 가치, 표현 심미적 가치, 차별적 가치, 유

행성 가치를 중시하는 것으로 나타났다. 저관여

집단의 경우에는 유의한 차이가 없었지만 저관

여집단이 고관여집단 보다는 경제성 가치를 더 

고려한다고 볼 수 있다. 

이에 유아복 관여도에 따라 고관여집단의 경

우 구매행동에 있어 저관여집단보다 더 많은 구

매를 하는 것을 알 수 있으며, 유아복 관련 기업

들은 고관여집단을 타겟으로 정해야 할 것이다. 

고관여집단의 유아복 소비가치 특징을 살펴보

면 표현 심미적 가치, 대리만족 가치, 사회적 가

치, 유행성 가치, 차별적 가치 순으로 중요하게 

생각하는 것으로 나타났다. 따라서 유아복 관련 

기업들은 유아복 구매자들이 추구하는 심미적 

요인을 파악하여 그들의 욕구에 부합하는 디자
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인 개발에 노력해야 할 것이다. 또한 유아복 구

매자들의 원하는 구체적인 대리만족 욕구를 파

악하여, 심리적 욕구를 만족시킬 수 있는 브랜

드 이미지 구축 및 광고판촉을 실시한다면 보다 

효과적인 구매를 유도할 수 있을 것으로 사료된다.

유아복 관여에 따라 유아복 소비가치가 구매

만족과 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해 살

펴본 결과는 다음과 같다.

고관여집단, 저관여집단에 따라 구매만족에 

유의한 영향을 미치는 유아복 소비가치를 알아

본 결과 저관여집단의 경우 구매만족에 유의한 

영향을 미치는 유아복 소비가치요인은 경제성 

가치, 편리성 가치, 사회적 가치의 순으로 나타

났다. 고관여집단의 경우는 표현 심미적 가치, 

사회적 가치, 경제성 가치의 순으로 나타났다. 

고관여집단 과 저관여집단은 유아복 구매에 만

족할수록 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미쳤

으며 고관여집단이 저관여집단보다 브랜드 충

성도에 미치는 영향은 더 높은 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 유아복 구매행동에 대한 연구

에서 유아복 구매자의 관여도 가 중요하게 다뤄

져야 함을 보여주고 있다. 저관여집단과 고관여

집단 모두 유아복 구매시 사회적 가치와 경제성 

가치를 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. 저

관여 집단의 경우 유아복을 자녀에게 입히고 벗

기기 편한 편리성 가치를 중요하게 고려할 때 

만족에 유의한 영향을 미쳤다. 고관여집단의 경

우에는 유아복이 자녀에게 얼마만큼 잘 어울리

는지에 대한 표현 심미적 가치를 중요하게 고려

한 경우 만족에 유의한 영향을 미쳤다. 따라서 

유아복 브랜드들은 유아복 소비자들의 구매를 

촉진하고 구매만족을 얻기 위해서는 브랜드의 

전략적 포지션을 확고히 하고 그에 맞는 경쟁력 

있는 합리적 가격을 책정해야 할 것이다. 또한 

구매자들의 라이프스타일을 파악하여 그에 부

합하는 자사 브랜드 이미지를 적극적 구축해야 

할 것이며, 소비자의 다양한 심미적 욕구에 맞

춘 디자인을 선보이고 유아복 구매자 및 착용자

에게 맞는 편리한 디자인으로 제품을 개발 및 

보완한다면 고관여집단 뿐만 아니라 저관여집

단의 구매자 집단 또한 자사 고객으로 확보할 

수 있을 것으로 사료된다. 

본 연구의 제한점으로는 유아를 자녀로 둔 어

머니들로 연구대상을 한정하였으므로 이를 전

체 유아복 구매자의 유아복 소비가치로 대표하

기에는 제한점을 가지고 있다. 향후 연구에서는 

유아복 구매자의 인구통계학적 범위를 확대하

여 포괄적이며 광범위한 연구가 이루어져야 할 

것이다. 또한 설문방법에 있어서 웹주소를 기반

으로 한 온라인 설문을 진행하여 컴퓨터를 자주 

이용하지 못하거나 이용에 어려움이 있는 유아

복 구매자들은 설문에 응답을 하지 못하였다. 

이에 후속연구에서는 On-line 설문과 Off-line 설

문을 배분하여 동시에 진행한다면 보다 풍부한 

자료를 확보하여 연구할 수 있을 것으로 사료된

다. 마지막으로 연구에서 사용된 유아복 소비가

치의 측정도구는 유아복 구매자들을 대상으로 

개발된 유아복 소비가치 측정도구가 거의 없는 

상태에서 개발된 것이라는 점을 감안하여 차후 

후속연구들에서 유아복 소비가치에 대한 다양

한 정성적 연구와 정량적 연구가 같이 병행되어 

수정 및 보완해야 할 것이다. 
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