
한국의류산업학회지 pISSN 1229-2060
제17권 제3호, 2015 eISSN 2287-5743
＜연구논문＞ Fashion & Text. Res. J.

Vol. 17, No. 3, pp.382-391(2015)
http://dx.doi.org/10.5805/SFTI.2015.17.3.382

382

자기이미지와 패션리더성향: 의복관여와 소비자 자신감을 중심으로

윤송이
1)
·이규혜

2)†

1)
Purdue University Consumer Science

2)
한양대학교 의류학과

Self-image and Fashion Leadership: 

Focusing on Clothing Involvement and Consumer Confidence

Song-Yi Youn
1)
 and Kyu-Hye Lee

2)†

1)
Purdue University, Dept. of Consumer Science; West-Lafayette, USA 
2)
Dept. of Clothing and Textiles, Hanyang University; Seoul, Korea

Abstract : People are exposed to diverse images and naturally find images to express themselves to others for per-
sonalsatisfaction. They present ideal images that they desire to obtain or actual images that they already have. People find
differences between ideal images and actual images as well astry to overcome differences by managing appearance or pur-
chasing fashion items. The congruence between real and ideal self-images and perceived body images stimulate clothing
involvement or consumer confidence to influence fashion innovativeness and fashion opinion leadership. Fashion leaders
are known for confidence when making buying decisions on new fashion products and are more likely to influence other
consumers to buy new items. This study useda structural equation model to understand the influence of perceived self
and body image on clothing involvement and consumer confidence as well as define how perceived images influence fash-
ion leadership through clothing involvement and consumer confidence. The results of this study indicated that self-image
congruence has a positive impact on social body image and personal body image. A positive influence of perceived body
image on clothing involvement and consumer confidence was also detected. Fashion opinion leadership could be explained
by clothing involvement and consumer confidence; however, fashion innovativeness could only be explained by consumer
confidence.

Key words : self-image congruence(자기이미지일치), body image(바디이미지), clothing involvement(의복관여),
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1. 서 론

많은 사람들은 다른 사람에게 더욱더 매력적이고 아름답게

보이길 원한다. 사람들은 다른 사람들이 자신을 볼 때 자신이

표현하고 싶은 이미지로 자신을 봐주기 원한다. 자신이 원하는

이미지는 이상적인 모습을 반영하기도 하고 때로는 자신의 실

제 모습을 그대로 반영하기도 한다. 개인은 이상적으로 추구하

는 자신의 이미지와 실제적인 자신의 이미지 사이에서 차이를

발견하기도 한다. 대부분의 사람들은 자신의 외모를 관리하거

나 의복을 구매함으로써 이런 차이를 극복해나간다.

남들에게 보이는 외모나 패션 유행에 대한 관심이 상대적으

로 높은 젊은 세대는 자연스럽게 의복 행동을 통해 자신의 개

성을 표현한다. 사람들은 자신의 신체 및 외모를 지각할 때 개

인적인 판단과 타인과의 사회적 교류를 통해 다른 사람에게 보

여주고자 하는 실제적 혹은 이상적 자기이미지들을 자연스럽게

확립한다. 자기이미지는 의복을 입은 신체를 포함할 수 밖에 없

으며 패션을 배재하고 논의되기 어렵다. 따라서 본 연구는 자

기이미지에 대한 지각이 의복이나 패션쇼핑에 대한 흥미를 유

발하며 더 나아가 개인의 패션리더성향에 영향을 끼칠 것으로

본다. 

새로운 아이디어나 제품에 대한 소비자들의 지속적인 요구

와 함께 시장의 트렌드가 형성된다. 특히 의복 및 패션 제품은

유행에 민감하고 트렌드의 완성이라고 불릴 만큼 패션을 잘 반

영하는 제품이다. 패션리더성향의 소비자들은 다른 소비자들보

다 상대적으로 유행에 관심이 많으며, 특히 패션에 있어 자신

만의 개성을 갖고 새로운 스타일의 제품을 처음으로 구매하는

소비자들에 속한다(Kaiser, 1997). 패션리더들이 새로운 유행 아

이템의 시장 내 수용과 다른 소비자들의 채택 및 구매에 큰

영향을 끼치는 만큼 패션리더성향에 대한 이해는 중요하다

(Goldsmith et al., 1999). 패션리더성향에 관한 많은 선행 연구

가 이루어져 왔지만 주로 그 영향력을 밝히기 위한 연구나 소

비자 행동의 동기차원으로 보는 연구가 대부분이다(e.g., Kunz

et al., 2011). 
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따라서 본 연구는 개인의 자기이미지가 패션리더성향에 미

치는 요인을 의복에 대한 관여나 쇼핑 행동에 대한 자신감을

통해 어떻게 달라지는지 알아보고자 한다. 연구의 목적은 다음

과 같다. 첫째, 자기이미지 지각에 있어 실제적-이상적 이미지

의 일치가 바디이미지의 지각에 어떠한 영향을 미치는지 살펴

보고자 한다. 둘째, 자기이미지 일치에 따른 바디이미지가 의복

관여 그리고 패션 쇼핑에 대한 소비자 자신감에 어떠한 영향을

미치는지 알아보고자 한다. 마지막으로, 자기이미지 일치와 바

디이미지를 반영하는 의복관여와 쇼핑에 대한 소비자 자신감이

패션리더성향에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 자기이미지: 실제적-이상적 자기이미지 일치 

자기이미지는 자신과 관련하여 개인이 가지고 있는 주관적

이거나 객관적인 생각 또는 감정적인 느낌의 총체로 형성되는

자신에 대한 이미지를 말한다(Higgins, 1987). 자기이미지는 다

차원적 관점을 가지며 개인이 자신 스스로를 보는 자화상인 동

시에 타인이 바라봐 주길 기대하는 자신의 이미지이다

(Sommers, 1964). 

자기불일치이론(self-discrepancy theory)에서 자기이미지의 불

일치는 개인이 스스로에 대해 인지하는 감정적인 지각의 차이

이며 이를 통해 자신의 이미지들을 인지함으로써 스스로 인지

하는 자기를 다양화 시킬 수 있다고 했다(Hughes & Guerrero,

1971; Sirgy, 1982). Sirgy(1982)에 의하면 실제적 자기(actual

self)는 개인이 실제로 가지고 있는 것이라 믿는 요인들로 구성

된 자기의 모습을 의미한다고 했다. 이상적 자기(ideal self)는

개인이 가지고 싶은 요인들로 구성된 자신의 모습을 의미한다

고 했다. 자기불일치이론에 의하면 사람들은 내재적으로 자신

의 실제적 자기가 이상적 자기의 이미지와 일치되는 방향으로

행동하고자 한다. 

자기에 관한 인지는 자기이미지의 일치 혹은 불일치를 통해

나타나며 바디이미지에 영향을 미친다. Yeom and Kim(2004)

은 자기이미지가 형성되면 개체의 일관성 유지욕구에 의해 자

기이미지를 유지하고 고양하는 방향으로 행동하게 되므로 외모

에 대한 관심과 개인적 외모 만족도에 관심이 높아진다고 밝혔

다. 또한 자기이미지를 이상적인 자기이미지와 일치시키려는 수

단으로 타인이 바라보는 자신의 외적인 모습에 대한 관심이 높

아진다(Jeon & Yoo, 2011).

사회심리학의 연구에서는 주로 실제적 자기이미지와 이상적

자기이미지의 불일치에 초점을 두고 있으며 이런 불일치가 개

인의 삶에 미치는 부정적인 영향에 대해 많이 연구되어 왔다

(Heron & Smyth, 2013; Johnson, 2011). 반면 소비자 행동

연구에서는 소비자들의 실제적 자기이미지와 이상적 자기이미

지의 일치에 대한 중요성을 언급하였고(Solomon, 1983), 소비

자의 자기이미지 일치에 대한 원동력으로 새로운 제품에 대한

요구나 소비가 중요한 역할을 한다고 밝힌 바 있다(Ha & Im,

2012). 본 연구에서는 실제적 자기이미지와 이상적 자기이미지

의 일치도를 통한 자기일치가 자신의 신체에 대한 인식에 미치

는 영향을 살펴보고자 한다. 더 나아가 개인의 의복행동과 패션

리더성향에 미치는 영향을 자기이미지를 통해 알아보고자 한다.

2.2. 바디이미지

바디이미지는 개인이 자신의 신체에 대하여 가지는 정신적

인 이미지를 뜻하며 신체에 대한 인식과 태도를 모두 포함한다

(Rudd & Lennon, 2001). 개인은 자기 스스로의 시각뿐 아니

라 타인에 대한 시각을 통하여 자신의 신체를 인지하게 된다.

즉 바디이미지의 평가는 개인 스스로의 인지와 평가뿐 아니라

세대간 혹은 사회적 상호작용의 결과로 나타난다(Sault, 1994).

Cash(2000)는 바디이미지의 측정에 다양한 시각 및 다각적인

접근이 필요하다고 밝혔다. 그의 연구에 의하면 자신의 신체에

대한 만족도나 중요도와 같은 개인적인 평가와 함께 타인과의

상호작용에 따른 사회적인 평가를 통해 자신의 신체 이미지를

측정했다. 즉, 개인이 사회적 상호작용을 통해 자신의 바디이미

지를 평가하고 인식하는 것을 사회적 바디이미지(social body

image)라고 하고 개인이 자기 스스로의 모습을 주관적인 기준

으로 바라보고 평가하는 바디이미지를 개인적 바디이미지

(personal body image)라 한다.

선행연구에서는 자기이미지 일치가 바디이미지의 지각을 설

명하는데 중요한 역할을 할 것이라고 밝혔다(Higgins, 1987;

Strauman & Glenberg, 1994; Szymanski & Cash, 1995). 실

제적-이상적 자기이미지 일치가 이상적인 자기이미지 형성에

영향을 미친다고 밝혔으며 이런 자기이미지 형성은 바디이미지

의 인지를 예측하게 하는 요인이라고 했다. 따라서 자기이미지

일치는 바디이미지의 추구에 영향을 미치게 될 것이다. 

2.2.1. 자기이미지와 사회적 바디이미지

바디이미지는 자기이미지의 시각적인 측면으로 나타나는 신

체에 대한 사회적 지각으로 알려져 있으며(Cash, 2000) 자기이

미지 일치도는 개인이 신체적인 자기(physical self)를 사회적

상호작용을 통해 인지하는데 영향을 끼친다(Sault, 1994). 또한

실제적 자기이미지를 이상적으로 나타내려고 하는 욕구는 사회

적 외모의식인 사회적 바디이미지와 관련을 갖는다(Jeon &

Yoo, 2011). 따라서 본 연구의 가설은 다음과 같다.

H1. 실제적-이상적 자기이미지 일치는 사회적 바디이미지에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.2.2. 자기이미지와 개인적 바디이미지

바디이미지는 개인이 자신의 신체에 대해 가지는 느낌, 태도,

만족 등을 총괄하는 개인적인 지각을 포함한다(Rudd &

Lennon, 2001). Kim and Kim(2010)의 연구에서는 실제적-이

상적 자기이미지의 일치도가 낮을수록 자신의 바디이미지에 대

한 개인적 만족도가 낮았다. 개인적 자기이미지의 인지 및 평

가는 자기이미지의 일치에 영향을 받는 것을 알 수 있다. 따라
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서 본 연구의 가설은 다음과 같다.

H2. 실제적-이상적 자기이미지 일치는 개인적 바디이미지에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3. 의복관여

관여(involvement)란 개인이 제품, 자극, 상황 등에 의해 야

기되는 동기적 귀인상태를 의미한다(Antil, 1984). 제품에 대한

소비자의 관여는 소비자가 지각하는 제품과의 개인적인 관련성

이 얼마나 높은가에 따라 달라진다(Celsi & Olson, 1988;

Laaksonen, 1994). 특정 제품에 고관여인 사람은 자기이미지에

대한 믿음이 그 제품과 연관되어 있다고 본다(Petty & Cacioppo,

1979). 의복은 자기 개념과 매우 밀접한 연관성을 가진 가시성

이 높은 고관여 제품으로 알려져 있다. 의복에 관심이 많고 의

복과의 심리적 일치성을 높게 느끼는 소비자들의 경향을 의복

관여(clothing involvement)라고 한다(Sweeny & Zionts, 1989).

바디이미지와 의복관여에 관한 연구를 살펴보면 다음과 같

다. 바디이미지는 의복에 대한 관여에 영향을 미친다고 밝혀져

왔으며 바디이미지에 만족하지 못하는 경우 자신의 단점을 감

추기 위한 수단으로 의복을 채택하기 때문에 자연스럽게 의복

에 대한 관심이 높아지게 된다(Jo & Lee, 2004). 또한 자신의

체형이나 바디이미지에 만족하는 사람들일수록 의복에 대한 관

심과 의복을 통한 만족도가 높아진다고 했다(Shim & Park,

2007). 

2.3.1. 사회적 바디이미지와 의복관여

외모에 대한 사회적 내면화가 바디이미지와 의복 행동에 미

치는 영향에 관한 Lee(2008)의 연구에서는 사회적 바디이미지

를 중요하게 생각하는 집단일수록 의복에 관심이 높은 고관여

집단으로 나타났다. 개인의 사회적 바디이미지는 의복 관여에

영향을 미치는 변수임을 알 수 있다. 따라서 본 연구의 가설은

다음과 같다.

H3. 사회적 바디이미지는 의복관여에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

2.3.2. 개인적 바디이미지와 의복관여

자신의 바디이미지에 대해 개인적으로 만족하거나 긍정적으

로 평가하는 사람들 일 수록 의복에 대한 관심이 높았으며, 특

히 의복 행동을 통해서 자신의 개성을 표현하기 때문에 의복이

본인에게 중요하다고 여기는 경향이 있다(Kim et al., 2001).

반면, 자신의 신체에 대해 만족도가 낮은 경우에도 결점을 보

완하기 위해서 의복에 대한 관심이 높은 경향을 보인다(Hwang,

1998). 따라서 본 연구의 가설은 다음과 같다.

H4. 개인적 바디이미지는 의복관여에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

2.4. 소비자 자신감

자신감(confidence)은 자신에 대해 긍정적인 경향을 의미하며

자신이 타인에게 얼마나 긍정적으로 받아들여지는지에 영향을

받는 심리적 변수를 의미한다(Solomon & Rabolt, 2008). 반면

행동적 차원에서 소비행동에 대한 자신감을 설명하는 행동적

변수를 소비자 자신감(consumer confidence)이라 한다(Ludvigson,

2004). 소비자 자신감은 소비자가 쇼핑 및 소비생활을 하면서

자신이 원하는 결과를 얻는데 필요한 구매를 성공적으로 수행

할 수 있다는 신념을 의미한다(Park & Choo, 2012). 소비자

자신감은 소비행동에 대한 자신감 즉, 쇼핑 자신감을 의미하며

자신의 구매 결정 행동에 대한 능력을 확신하는 정도를 말한다

(Bearden et al., 2001). 

자기이미지 인식이나 의복행동과 같이 한 세대의 문화적인

상징을 반영하는 행동에 있어 개인의 자신감은 중요한 기능을

한다(Solomon & Rabolt, 2008). 그들의 연구에 의하면 자신감

이 강한 사람들은 외모에 관심이 많고 바디이미지를 통해 자신

감을 고양한다고 했다. 선행연구에서는 신체에 관련한 이미지

인식과 소비자 자신감과의 연관성을 보여주고 있다(e.g., Jung

& Lennon, 2003). 

2.4.1. 사회적 바디이미지와 소비자 자신감

사회적 맥락에서 타인에게 비춰지는 자신의 모습 즉 사회적

바디이미지를 중요시하는 사람들일수록 의복 쇼핑을 즐기며 구

매행동에 대한 자신감이 높다(Kaiser, 1997). 또한 Solomon

and Rabolt(2008)는 그 시대의 문화적 상징을 통해 자기이미지

를 표현하는 것이 소비자 자신감에 중요한 영향을 끼친다고 했

다. 이런 연구들은 사회적 바디이미지에 대한 평가나 인식이 소

비자 자신감에도 영향을 끼치는 것을 보여준다. 따라서 도출된

연구문제는 다음과 같다.

H5. 사회적 바디이미지는 소비자 자신감에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

2.4.2. 개인적 비다이미지와 소비자 자신감

개인적 바디이미지에 대한 태도가 부정적인 사람들일수록 의

복을 통한 이미지 고양을 중요시하는 경향이 있다(Lee, 2012).

자신의 바디이미지에 긍정적일수록 의복 쇼핑을 즐기며 새로운

제품을 착용해보는 것을 즐기는 소비자로 소비자 자신감이 높

은 집단이었다(Jeong & Chu, 2010). 이는 바디이미지에 대한

개인적 인지가 소비자 자신감에도 영향을 미친다는 것을 의미

한다. 따라서 도출된 연구문제는 다음과 같다. 

H6. 개인적 바디이미지는 소비자 자신감에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

2.5. 패션리더성향: 의견선도력, 혁신성

유행채택이론(fashion process theory, Schrank & Gilmore,

1973)에 의하면 유행은 특정한 시기에 다수의 사람들에게 받아

들여지는 제품이나 스타일을 뜻한다. 새로운 유행은 구성원들

을 통해 전파되어 다양한 계층에 전파되기도 하며 다수에 의해

받아들여지지 못한 새로운 제품이나 스타일은 자연스럽게 사라
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진다(Kaiser, 1997). 의복은 유행 현상을 나타내는 핵심적인 제

품으로 많은 소비자의 유행 관련 행동을 이해하기 위한 가장

적합한 상품이라고 할 수 있다(Solomon & Rabolt, 2008). 

패션리더성향(fashion leadership)이란 유행 전파 과정에 있어

다른 구성원들에게 새로운 제품이 얼마나 빠르고 넓게 수용되

는지에 대한 가능성이라고 정의되며, 이러한 성향을 가진 소비

자를 유행선도자 즉 패션리더(fashion leader)라고 정의한다

(Rogers, 2003). 패션리더성향은 주로 의견선도력(opinion

leadership)과 혁신성(innovativeness)로 구분되어 왔다(Goldsmith

& Hofacker, 1991; Rogers, 2003). 의류패션 제품에 관해서

패션 의견선도력은 새로운 패션 상품이나 스타일에 대한 정보

를 다른 구성원들에게 소개하는 언어적인 영향력을 말한다. 반

면 패션 혁신성은 새로운 패션 상품이나 스타일을 직접 채택하

고 착용함으로써 다른 구성원들에게 직접 혹은 간접적인 영향

을 끼치는 시각적인 영향력을 말한다(Rogers, 2003). 소비자의

패션리더성향에 관련된 연구들(Cho & Koo, 1986; Myers &

Robertson, 1972)은 패션 의견선도자가 반드시 패션 혁신자가

되지 않는다고 밝히며 의견선도력과 혁신성의 차원을 나누어

살펴볼 필요가 있음을 시사한 바 있다.

2.5.1. 의복관여와 패션리더성향: 의견선도력, 혁신성

의견선도력의 동기 및 선행 변수를 찾기 위한 다양한 연구

들에 의하면 제품에 대한 지속적인 관여는 의견선도력의 중요

한 선행요인으로 작용할 수 있음을 밝혔다(Chan & Misra,

1990; Richins & Root-shaffer, 1988; Venkatraman, 1990). 또

한 의복에 관심이 많은 사람들일수록 유행에 관심을 갖고 다른

사람들의 의견에 영향을 미치는 경향이 있음이 밝혀진 바 있다

(Summers, 1970; Vernette, 2004). 따라서 의복에 관한 관여가

패션 의견선도력을 형성하는데 긍정적인 영향을 미칠 것이라

본다.

H7. 의복관여가 패션 의견선도력에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

의복에 관심이 높은 사람일수록 패션 쇼핑을 즐기며 패션리

더일 경향이 있다(Lumpkin, 1985; Shim & Kotsiopulos, 1993).

Kaiser(1997)는 패션 제품에 관심을 갖는 사람은 자신의 옷이

나 외모에 많은 돈과 에너지를 투자한다고 했다. 따라서 의복

관여는 패션 혁신성에 영향을 미칠 것이라고 본다. 

H8. 의복관여가 혁신성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.5.2. 소비자 자신감과 패션리더성향: 의견선도력, 혁신성

자기이미지나 바디이미지에 자신감이 높은 사람들이 의복 쇼

핑 및 구매 행동에 대한 자신감 역시 높은 패션리더에 속하는

사람들로 알려져 있다. 특히, 쇼핑에 자신감이 높은 사람들이

제품 구매뿐 아니라 정보 전달에 있어서도 선도자의 경향을 띈

다(Lumpkin, 1985). Paridon et al.(2006)의 연구에 의하면 쇼

핑에서 소비자의 자신감이 구전효과를 일으키는 매개 역할을

한다고 밝혔다. 따라서 도출된 연구문제는 다음과 같다.

H9. 소비자 자신감이 의견선도력에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

Fig. 1. Proposed model.

H1. 실제적-이상적 자기이미지 일치는 사회적 바디이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H2. 실제적-이상적 자기이미지 일치는 개인적 바디이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H3. 사회적 바디이미지는 의복관여에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H4. 개인적 바디이미지는 의복관여에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H5. 사회적 바디이미지는 소비자 자신감에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H6. 개인적 바디이미지는 소비자 자신감에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H7. 의복관여가 의견선도력에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H8. 의복관여가 혁신성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H9. 소비자 자신감이 의견선도력에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H10. 소비자 자신감이 혁신성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.



386 한국의류산업학회지 제17권 제3호, 2015년

의복 쇼핑에 대한 자신감이 높은 사람들은 다른 사람들에게

자신의 개성을 의복을 통해서 나타내려고 하고 의복 구매와 직

접적인 착용에 있어서도 적극적이라고 했다(Kaiser, 1997). Kim

and Jin(2010)의 연구에서는 쇼핑에 대한 자신감이 패션 의견

선도력보다 패션 혁신성과 더 높은 관련성이 있음을 밝혔다. 따

라서 소비자 자신감은 패션 혁신성에 긍정적인 영향을 미칠 것

이라고 본다.

H10. 소비자 자신감이 혁신성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 연구방법

1. 연구목적, 연구모형과 가설 

본 연구는 이상적 자기이미지와 실제적 자기이미지의 일치

가 사회적 개인적 바디이미지에 미치는 영향을 살펴보고자 한

다. 또한 자기이미지 일치는 통한 바디이미지에 대한 지각이 의

복관여와 소비자 자신감을 통해 패션 제품에 관련된 의견선도

력과 패션혁신성에 끼치는 영향력을 알아보고자 의복관여와 소

비자 자신감을 매개변인으로 구성하는 모델을 설정하였다. 도

출된 연구 모형에 따라 이를 구조방정식 모형으로 검증하는 것

이 타당한 것으로 보였다. 도출된 연구 모형과 가설은 Fig. 1

에 나타내었다. 

3.2. 측정도구 및 조사방법

자기이미지 일치와 바디이미지를 통한 이미지 인식이 의복

관여와 소비자 자신감을 통해 패션리더성향에 미치는 영향을

알아보기 위해서 구조방정식을 사용하였다. 연구를 위해 설문

지를 구성하였으며 설문에 사용된 측정 도구는 기존 연구에서

타당성이 검증된 문항을 수정 보완하여 7점 리커트 척도로 측

정하였다. 설문지 구성에 있어 자기이미지 일치도를 측정하기

위해서 자기 측정 척도(Selves Questionnaire Scale, Higgins,

1987)의 방법을 수정 보완하였다. 설문자에게 35개의 자기이미

지에 관련된 형용사를 보여주고 이상적으로 되고 싶은 8개의

이미지를 고르라고 하였다. 각각의 이미지 형용사에 대하여 이

상적 이미지와 실제적 이미지가 측정되었고 이 두 수치의 차이

를 일치도 지수로 변환하여 분석에 사용하였다. 8개의 바디이

미지의 측정을 위해서 Cash(2000)의 MBSRQ(Multidimensional

Body-self Relations Questionnaire)를 수정 보완하였다. 요인분

석을 통해 사회적 자기이미지와 개인적 자기이미지로 구분하였

으며 사회적 자기이미지 세 문항 개인적 자기이미지 두 문항이

최종 분석에 사용되었다. 의복관여에 관한 문항에서는 선행 연

구(O'Cass, 2004)의 소비자 의복관여에 관련된 척도를 수정 보

완하였다. 소비자 자신감에 관한 질문에서는 소비자 자신감 척

도(Bearden et al., 2001)를 수정 보완한 두 문항이 포함되었다.

마지막으로 패션리더성향에 관한 질문에서는 의견선도력 척도

(Flynn et al., 1994; King & Summer, 1970), 혁신성 척도

(Goldsmith & Hofacker, 1991)를 수정 보완하여 의견선도력

세 문항 혁신성 세 문항을 포함하였다. 

설문은 대도시에 거주하는 2대를 편의표본 추출하였으며 1:1

로 설문지를 배포하고 회수하였다. 실증조사는 2014년 3월 한

달 동안 실시되었다. 본 연구를 위해 330명의 응답자 중 불성

실 응답자를 제외한 최종 317명의 데이터를 분석에 사용하였

다. 성별에서 여자는 57.7%(n=183) 남자는 42.3%(n=134)를

차지하였다. 나이는 18-32세였으며 평균은 22.2세로 나타났다.

자료의 분석은 기초통계, 신뢰도 분석, t-test는 SPSS 17.0을, 확

인적 요인분석, 공분산구조 방정식은 AMOS 7.0을 사용하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 측정모형의 요인분석

자기이미지 일치에 따른 바디이미지를 통한 자신의 이미지

인식이 의복관여와 소비자 자신감을 통해 패션리더성향에 끼치

는 영향력을 구조방정식 모형으로 제안하였다. 제안된 측정 모

형을 확인하고자 최대우도법을 사용하여 확인적 요인분석

(confirmatory factor analysis, CFA)을 실시하였다. 모든 변수

들의 측정 변인과 잠재적 변인 사이의 관계가 개념적 모형과

같이 설정되었으며, 잠재적 변인의 인과관계가 아닌 상호 관계

만을 허용하는 방법으로 확인적 요인분석이 이루어졌다. 측정

모형의 적합도 지수는CFI=.95, AGFI=.88, RMR=.088, RMSEA

=.069, χ
2
=246.253(df=99 and p=0.000)로 적합한 것으로 판단

했다. 표준화된 측정 계수(factor loading)의 유의성 검증결과

잠재적 변인을 구성하는 측정 계수들이 모두 0.71~0.94의 범위

에서 나타나 구조 모형의 측정문항으로 포함하기에 적합한 것

으로 나타났다(Table 1).

측정 모형의 개념적 타당도를 평가하기 위한 집중 타당도

(convergent validity)를 검토하기 위해 평균 분산 추출 값

(average variance extracted: AVE)을 확인하였다. AVE 값은

각 잠재요인의 측정변수들의 표준화 요인 부하량의 제곱 합의

평균값으로, Table 1과 같이 0.75~0.88의 값으로 모두 0.5이상

으로 집중 타당성이 확인되었다(Fornell & Larcker, 1981). 판

별 타당도(discriminant validity)를 평가하기 위한 방법으로

Table 2와 같이 잠재변수들 사이의 AVE 값이 상관계수의 제곱

값(squared correlation coefficient)을 비교하였다. AVE 값이

상관계수의 제곱 값보다 높게 나타나는 것으로 보아 판별 타당

도가 만족하였다(Fornell & Larcker, 1981).

측정변수의 신뢰도 확인을 위하여 Cronbach’s alpha값을 살

펴본 결과 .60~.94로 전반적인 내적일관성을 지니는 것으로 보

았다. 잠재요인 신뢰도(construct reliability)인 CR값은 .57~.85

로 나타나 측정변수들 간 집중 타당성을 확인하였다.

4.2. 구조 모형의 경로 검증

본 연구의 연구 가설을 검증하기 위한 구조방정식 모형(Fig.

1 참고)의 잠재변인은 자기이미지 일치, 개인적 바디이미지, 사

회적 바디이미지, 의복관여, 소비자 자신감, 의견선도력, 혁신성

이다. 각각의 변인들의 측정을 위해서 하부차원을 포함하고 있



자기이미지와 패션리더성향: 의복관여와 소비자 자신감을 중심으로 387

다. 모형과 데이터의 적합성을 평가하기 위해 χ
2
을 살펴본 결

과, χ
2
=280.57 (df=107), 유의수준이 p=0.000로 통계상 유의하

였다. χ
2
 검증은 데이터의 변량과 공변량의 반영 정도에 따라

서 모델의 적절성을 평가한다. 일반적으로 표본의 수가 200이

상으로 증가하면 이 값이 통계적으로 유의하게 나타나게 된다

(Kline, 2011). 본 연구에서는 총 317개의 데이터를 분석하였으

며 표본 숫자의 민감성 때문에 그 외에 적합도를 보기 위해

GFI (goodness of fit index, 기초부합치), AGFI (adjusted

foodness of fit index: 수정부합치), CFI (comparative fit

index, 비교적합지수), RMSEA (root mean square error of

approximation, 근사오차 평균의 제곱합)를 검사하였다. 선행연

구에 의하면 구조방정식 모형에서 GFI와 AGFI는 .90이상

(Joreskog & Sorbom, 1993), CFI는 .90이상(Bentler, 1990),

RMSEA는 .05이하 혹은 .05~.08까지(Steiger, 1990) 적당하다

Table 1. Confirmatory factor analysis (CFA) results

Variable Items
Factor 
loading

AVE CR

Self-image 
congruence

X1 Discrepancy between ideal self-image and actual self-image 1 1 1

Social
body image

Y1 I am careful to buy clothes that will make me look my best 0.84

0.79 0.57Y2 Before going out in public, I always notice how I kook 0.68

Y3 I check my appearance in a mirror whenever I can 0.73

Personal
body image

Y4 personal concern of gaining weight or becoming fat 0.83
0.82 0.69

Y5 I like my looks just the way they are 0.83

Clothing 
involvement

Y6 Clothing is important to me 0.85

0.82 0.61Y7 Clothing is central to my identity as a person 0.77

Y8 Purchase decisions for Clothing are very important to me 0.71

Consumer 
confidence

Y9 Clothing that I chose above always fit for me 0.93
0.91 0.85

Y10 I believe that fashion clothing that I chose above is trustworthy 0.90

Opinion 
leadership

Y11 My friends ask me about fashion clothing before they choose one for themselves 0.86

0.75 0.60Y12 When my friends choose fashion clothing, they turn to me for advice 0.81

Y13 My opinion influence what types of clothing other people buy 0.83

Innovativeness

Y14 I enjoy wearing very different clothing even though I attract attention 0.85

0.88 0.71Y15 I try to buy clothes that are very unusual 0.84

Y16 I enjoy trying to new and unique styling 0.83

Note: CFI=.95, AGFI= .88, RMR=.088, RMSEA=.069, χ
2
=246.253 (df=99, p=0.000)

Table 2. Discriminant validity

Social
body image

Personal 
body image

Clothing 
involvement

Consumer 
confidence

Opinion 
leadership

Innovativeness

Social 
body image

0.798a

Personal 
body image

0.019b
(0.140)c

0.82

Clothing 
involvement

0.487
(-0.698)

0.049
(-0.222)

0.825

Consumer 
confidence

0.198
(-0.445)

0.114
(-0.338)

0.391
(-0.626)

0.85

Opinion 
leadership

0.245
(-0.495)

0.053
(-0.231)

0.297
(-0.545)

0.346
(-0.598)

0.606

Innovativeness
0.061
(-0.248)

0.027
(-0.165)

0.118
(-0.344)

0.255
(-0.505)

0.258
(-0.508)

0.714

a: Average variance extracted, 

b: Squared correlation coefficient,

c: Correlation between different constructs
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고 보았다. 본 연구의 적합도 지수는GFI=.90, AGFI=.87,

CFI=.94, RMSEA=.072, χ
2
=280.57 (df=107, p=0.000)으로 나

타나 연구 모형의 적합도 평가에서 전반적으로 부합하다고 판

단하였다. 구조방정식의 변수간 계수에 대한 검증은 Table 3에

나타내었다. 

4.2.1. 자기이미지 일치가 개인적·사회적 바디이미지에 미치

는 영향

자기이미지 일치는 사회적 바디이미지(γ=.37, p<.001)와 개

인적 바디이미지(γ=.84, p<.001)에 모두 영향을 끼치는 것으로

나타나 가설 H1과 H2를 채택하였다. 이상적이미지와 실제적

이미지의 일치도가 높을수록 타인의 시선을 의식하는 자신의

모습을 높게 평가함과 동시에 개인적으로 판단하는 자신의 모

습 역시 긍정적으로 평가할 것으로 본다. 자기이미지 일치가 개

인적 바디이미지에 미치는 영향력이 더 높게 나타났는데 이는

Strauman and Glenberg(1994)가 언급한 바와 같이 자기이미지

가 개인적인 만족이나 믿음과 관련된 자신을 지각하는 심리적

변수와 관련이 높기 때문이라고 본다. 하지만 사회적 바디이미

지에도 유의한 영향을 미치는 것으로 보아 자기이미지가 타인

을 의식한 사회적 바디이미지 인식 역시 중요한 변수임을 확인

할 수 있다.

4.2.2. 개인적·사회적 바디이미지가 의복관여와 의복자신감

에 미치는 영향

(1) 의복관여에 미치는 영향: 사회적 바디이미지가 의복관여

에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나(β=.68, p<.001) 가

설(H3)을 채택하였다. 이는 자기이미지의 일치가 사회적 바디

이미지를 통해 의복관여에 유의한 영향을 끼치는 것으로 볼 수

있다. 또한 개인적 바디이미지 역시 의복관여에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타나(β=.13, p<.05) 가설(H4)을 채택하였다.

의복관여에 대한 영향력은 사회적 바디이미지가 개인적 바디이

미지보다 높게 나타나는 것을 볼 수 있다. 이와 같은 결과는

의복은 개인의 가치를 표현함과 동시에 사회적 가시성을 보여

주는 제품이기 때문이며(Kaiser, 1997), 개인은 자기이미지의 일

치를 외모나 신체의 이미지 관리를 통해 외적으로 추구할 것으

로 본다.

(2) 소비자 자신감에 미치는 영향: 사회적 바디이미지가 소비

자 자신감에 유의한 영향(β=.42, p<.001)을 끼치는 것으로 나타

나 가설(H5)을 채택하였다. 또한 개인적 바디이미지(β=.30, p

<.001) 역시 소비자 자신감에 유의한 영향을 끼치는 것으로 나

타나 가설(H6)을 채택하였다. 개인의 자기이미지 일치는 사회

적 혹은 개인적 바디이미를 통해 소비자 자신감에 모두 높은

영향을 끼치는 것임을 확인할 수 있었다. 이를 통해 자기이미

지의 일치도가 높은 소비자들이 자신의 바디이미지의 표현에도

적극적일 것이며, 자기이미지에 대한 적극적인 모습은 소비자

의 구매에 대한 확신에도 긍정적인 영향을 끼칠 것으로 본다. 

4.2.3. 의복관여 및 자신감이 패션리더성향(의견선도력·혁신

성)에 미치는 영향

(1) 의견선도력에 미치는 영향: 의복관여가 의견선도력에 유

의한 영향(β=.31, p<.001)을 끼치는 것으로 나타나 가설(H7)을

채택했으며, 소비자 자신감 역시 패션의견선도력에 유의한 영

향(β=.38, p<.001)을 미치는 것으로 나타나 가설(H9)을 채택하

였다. 바디이미지를 통한 자기이미지에 대한 심리적 반영은 의

복관여와 쇼핑 자신감이라는 소비자 관련 변수를 통해 의견선

도력에 영향을 끼치고 있다는 것을 확인할 수 있었다. 또한 패

션에 대한 구전효과를 리드하는 소비자들에게는 제품 자체에

대한 관여도뿐 아니라 쇼핑 시 제품 구매에 대한 확신이 중요

한 요소로 작용한다는 것을 알 수 있었다. 

(2) 혁신성에 미치는 영향: 의복관여는 혁신성에 유의한 영향

력(β=.06, p=.582)이 도출되지 않아 가설(H8)을 기각했다. 소비

자 자신감이 패션혁신성에 유의한 영향(β=.60, p<.001)을 끼치

Table 3. Results from testing hypotheses

Structural path Std. estimate C.R.

H1 Self-congruency � Social body image .375 4.820***

H2 Self-congruency � Personal body image .846 10.691***

H3 Social body image � Involvement in product .685 10.385***

H4 Personal body image � Involvement in product .132 2.595***

H5 Social body image � confidence with shopping .420 6.785***

H6 Personal body image � confidence with shopping .300 5.420***

H7 Involvement in product � opinion leadership .319 4.285***

H8 Involvement in product � innovativeness .060  .582

H9 Confidence with shopping � opinion leadership .381  5.367***

H10 Confidence with shopping � innovativeness .604 6.018***

***p<.001

Note: GFI=.90, AGFI=.87, CFI=.94, RMSEA=.072, χ
2
=280.57 (df=107, p=0.000)
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는 것으로 나타나 가설(H10)을 채택했다. 자기이미지 일치에

대한 바디이미지의 반영은 소비자 자신감을 통해 패션혁신성에

영향을 끼쳤으나 의복관여를 통해서는 그 영향력을 증명하지

못했다. 이는 새로운 패션 제품에 대한 직접적인 착용 및 가시

적 채택을 하는 혁신성을 가진 소비자를 이해하는데 있어 제품

자체에 대한 관여도보다는 쇼핑과 같은 직접적인 경험을 통한

구매 확신이 더 중요한 요인이라고 하겠다. 

5. 결 론

사람들은 타인과의 상호작용이나 대중매체를 통한 광고, 영

화 등 미디어의 다양한 이미지에 노출되어 살아간다. 많은 이

미지가 존재하는 환경에서 자연스럽게 자신이 원하는 자신만의

이미지를 찾게 된다. 사람들은 이상적으로 되고자 하는 자신의

이미지를 갖기도 하고 자신의 실제 모습에 가까운 자신의 이미

지를 갖기도 한다. 실제적 자기이미지를 이상적인 모습으로 일

치시키려는 자연스러운 욕구를 충족 시키기 위해 남들에게 보

여지는 외적인 모습에 신경을 쓰게 된다. 의복은 사회적이고 가

시적인 상품으로 알려져 왔으며 자기이미지 일치를 위한 수단

으로 의복을 이용하기도 한다. 

바디이미지는 신체를 통해 보이는 자신의 이미지로 외적으

로 나타나는 자기이미지의 일부라고 할 수 있다. 바디이미지는

자기 스스로에 대한 개인적 인식뿐 아니라 타인을 통해 보이고

받아들여지는 사회적 인식을 통해서 나타난다. 본 연구에서는

자기이미지가 사회적 혹은 개인적 바디이미지를 통해 나타나는

영향력을 살펴보고자 한다. 특히 의복은 개인의 가치와 사회적

트렌드를 반영하는 제품으로 자기이미지와 바디이미지는 의복

제품이나 의복 쇼핑과 밀접한 관계를 갖는다. 

소비자의 패션리더성향은 크게 의견선도력과 혁신성으로 나

누어질 수 있는데 소비자가 유행을 받아들이고 전파하는 특성

을 이해하고 설명하기 위해서는 가시성이 높은 의복 제품과 의

복 쇼핑이 함께 연구되어 왔다. 본 연구는 소비자의 자기이미

지의 일치 정도가 바디이미지를 받아들이는데 있어서 개인적인

바디이미지와 사회적인 바디이미지를 인식하는데 영향을 미칠

것으로 보았다. 바디이미지를 통해 나타나는 자기이미지의 인

식은 소비자의 패션리더성향을 설명하기 위해 의복 제품에 관

한 관여도와 의복 제품 쇼핑 시의 소비자 자신감을 이해해야

한다고 보았다. 즉, 본 연구에서는 사회적 바디이미지는 의복관

여나 소비자 자신감을 통해 의견선도력과 혁신성에 어떠한 영

향을 미치는지 알아보았다. 또한 개인적 바디이미지의 인식 역

시 의복관여나 소비자 자신감을 통해 의견선도력과 혁신성에

어떤 영향을 미치는지 알아보았다.

첫째, 자기이미지의 일치는 사회적 바디이미지와 개인적 바

디이미지 모두에 긍정적인 영향을 끼쳤으며 개인적 바디이미지

에 더 큰 영향력을 끼쳤다. 이는 현실적 자기이미지를 이상적 자

기이미지와 더 가깝게 인식하는 사람들이 사회적인 시선보다는

개인적인 바디이미지 만족에 더 가치를 둔다는 것을 의미한다.

둘째, 개인적 바디이미지는 의복관여와 소비자 자신감에 모

두 의미 있는 영향을 미쳤으며 소비자 자신감에 더 큰 영향을

미치는 것을 확인하였다. 사회적 바디이미지 역시 의복관여와

소비자 자신감에 모두 의미 있는 영향을 미쳤으며 의복관여에

더 큰 영향력을 미쳤다. 이는 의복의 사회적 가시성을 다시 한

번 확인할 수 있는 결과로, 의복에 대한 흥미나 관여를 이해하

기 위해서는 타인에 대한 관계나 시선을 통한 자신의 이미지의

인식이 더 중요한 요인임을 알 수 있다. 반면 개인적인 바디이

미지는 의복 자체에 대한 관심이나 흥미보다는 쇼핑을 하면서

갖는 자신감, 즉 쇼핑 행동에 더 큰 영향을 미친다고 보겠다.

셋째, 개인적 사회적 바디이미지를 통한 의복관여는 의견선

도력에는 유의한 영향을 미쳤으나, 혁신성에는 유의한 영향을

미치지 않았다. 이를 통해 의견선도력은 개인의 의복 관심과 소

비자의 자신감을 통해 나타나지만 혁신성은 의복 자체에 대한

관심이나 흥미보다는 쇼핑이나 구매에 관련된 상황적 요인에

더 큰 영향을 받는다는 것을 알 수 있었다. 또한 유행 제품에

대한 직접적인 채택이나 채용은 소비자의 자기이미지의 일치가

개인적 바디이미지를 통해서 소비자 자신감으로 이어지는 것으

로 보인다. 이는 남들을 의식하고 사회적 과시를 위한 수단으

로 패션 제품을 채용하는 것이 아니라 유니크한 제품으로 자신

의 독특함을 스스로 즐기는 패션리더의 모습이 혁신성을 더 잘

설명하고 있다고 할 수 있다. 

본 연구의 결론은 다음과 같다. 의류 연구에 있어서 자기이

미지에 대한 이해는 의복 행동을 통해 소비자의 특성을 이해하

기 위해 매우 중요하다. 많은 사람들은 자신의 모습을 이상적

으로 나타내기를 원하며 이것은 개인적 또는 사회적인 바디이

미지의 인식 및 만족과 연관되어 있다. 또한 이런 바디이미지

의 인식들은 의복관여나 소비자 자신감을 통해 나타난다. 소비

자의 패션리더성향은 자기개념 혹은 자기이미지와 같은 심리적

인 요인과 의복과 같은 가시적인 제품을 통해 보여지는 사회적

혹은 개인적 요인을 이해해야 하는 복잡한 개념이다. 본 연구

에서 제시된 모형은 자기이미지, 바디이미지와 같은 자기개념

이 의복관여나 쇼핑 자신감을 통해 소비자의 패션리더성향을

어떻게 이해할 수 있는가를 설명하고 있다. 

패션 실무자들은 단순히 의복관여와 쇼핑 자신감과 같은 의

복 관련 변인에만 관심을 둘 것이 아니라 개인의 바디이미지라

는 심리적 개념에 보다 주의를 둘 필요가 있다. 또한 바디이미

지를 형성하는 근원적인 원인이 이상적인 자기와 실제적인 자

기가 얼마나 가까운가의 자기이미지 일치도라는 점에 주목하여

야 할 것이다. 이와 같은 측면은 최근 온라인과 오프라인에서

복잡한 자기이미지를 형성하는 현대의 젊은 소비자들을 타깃으

로 하는 광고 등에 적용될 수 있는 내용이라 할 수 있겠다. 본

연구에서는 바디이미지가 의복관여나 의복 구매 행동을 통해서

의견선도력과 혁신성에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이와

같은 결과는 기존의 연구에서 단편적으로 연구되던 영향 관계

를 종합적으로 접근하여 본 시도로 볼 수 있다. 본 연구는 자

기이미지가 패션리더성향에 미치는 영향을 의복관여나 소비자
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자신감이라는 한정된 변수를 통해서 살펴보고 있다. 앞으로의

연구에서는 패션 성향을 설명하기 위해서 더 다각화된 변인의

매개효과를 살펴볼 필요가 있다. 또한 최근 SNS 등을 통하여

개인의 자기개념과 바디이미지가 어떻게 형성되며 또한 이와

같은 경향이 어떻게 멀티채널, 크로스 채널 소비에 영향이 있

는지에 대한 연구도 후속 연구로 진행된다면 의미가 있을 것이

라고 사료된다. 
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