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Abstract

Fashion companies are faced with more severe competition with the emergence of new types of retail formats. 

Retailers are coming up with new shopping values to maximize their profits and benefits of customers. The aim 

of this study was to study shopping values and analyze differences in store selection criteria and store visits among. 

The respondents were males and females with ages ranging from the 20's to the 40's, residing in Seoul and the 

Gyeonggi area. Data were collected via both online and offline. Data from 427 respondents were analyzed using 

SPSS 17.0. Results indicated that there were three categories including hedonic, informative, and reliable shopping 

values from the factors for clothing shopping values. They form three types of consumer groups such as active, 

passive-reliable, and hedonic-informative shopping value groups. These three groups were different in terms of 

demographic characteristics. For the factor influencing store preference, the range of product selection and customer 

service were the two significant features that showed substantial differences in the shopping value groups store's 

atmosphere, salespeople, convenient location, price, and brand store did not have significant differences across groups. 

Retailers of each fashion retail formats have to consider consumers shopping values for their retail decision makings.

Keywords: shopping value(쇼핑가치), store selection criteria(점포선택기준), fashion store visits(패션점포 방문)

 

Ⅰ. Introduction

오늘날 패션유통업체는 여러 신업태의 등장과 

더불어 매우 다각화되고 있으며, 소비자 욕구의 다

양화로 인하여 그야말로 무한경쟁 환경에 직면하

고 있다. 패션산업에서 디자인되고 생산되는 모든 

제품은 결국 소비자에게 전달되어야 하는데, 유통

업체는 이 역할을 해주는 매개체 혹은 결정권을 

가진 게이트키퍼(gatekeeper) 역할을 하는 것이다. 
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더군다나 최근 팝업스토어나 모바일 쇼핑 등의 패

션 소매 신업태 등이 등장하고 있어, 소매업태가 

하나의 경쟁요소로 작용하는 경향이 더욱 치열해

지고 있는 것이다(Jang, 2008). 이에 따라 소매점 

경쟁이 점포 유형간의 경쟁으로 심화되어 유통업

체들은 시장에서 경쟁적 우위를 확보하기 위한 리

테일링 전략 수립에 고심하고 있다(Shin, Park, & 

Kwon, 2006). 여러 선행연구에서 고객의 쇼핑가

치에 맞는 구매환경과 서비스품질을 제공해야 함

을 언급하고 있다(Lee, 2005; Seo, 2006; Yi, 2006). 

다양하게 변모하고 있는 패션 유통환경에 맞추어 

쇼핑가치를 기본으로 하는 연구가 필요하다고 생

각한다. 

소비자들은 의류 및 패션제품 구입 시 효용적 가

치를 중요시하거나 쾌락적 쇼핑가치를 중요시한다

는 것은 이미 잘 알려진 사실이다. 소비자들은 쾌

락적 쇼핑가치나 효용적 쇼핑가치 중에서 어느 한 

가지 만을 추구하기도 하지만, 두 가지 쇼핑가치를 

함께 추구하거나, 혹은 상황에 맞게 선택적으로 추

구하게 된다. 이와같은 쇼핑가치는 소비자에게 내

재되어 있는 성향의 하나로 외면적인 소비자행동

에 기초가되는 중요한 요인이 된다.

기존의 패션 리테일링 분야에서의 연구에는 대

부분 의복쇼핑성향이나 라이프스타일에 따른 점포 

선택 기준에 대한 연구(e.g., Cha, Ahn, & Lee, 1999, 

Choi, 2010, Chun, 2009), 패션점포 유형별 점포속

성과 만족에 관한 연구(e.g., Choi & You, 2008, Kim, 

2001, Kim & Kim, 2007), 의류쇼핑성향과 점포선

택간의 관계를 살펴본 연구(e.g., Cha, Ahn, & Lee, 

1999, Kim, 2009) 등이 대부분이다. 소비자들의 쇼

핑가치와 함께 이에 따른 점포 선택 기준이나 패

션 점포유형 및 방문정도에 관한 연구가 필요하다

고 본다.

본 연구에서는 소비자들의 쇼핑가치를 분석하고, 

쇼핑가치에 따른 소비자를 집단화하여 소비자의 

점포선택기준의 차이와 패션점포 유형별 방문정도

의 차이를 알아보고자 한다. 이는 유통형태가 더욱 

다양해지는 상황에서 각 점포 유형에 따라 소비자

들이 원하는 쇼핑가치를 제공함으로써, 소비자 욕

구를 만족시키고, 차별화전략을 수립하는데 도움이 

될 것이다.

Ⅱ. Background

1. Shopping value

쇼핑가치(shopping value)란 소비자가 정성적, 정

량적, 주관적 그리고 객관적인 쇼핑경험을 통해 이

루어지는 쇼핑에 대한 상대적 평가이다(Ahn & Lee, 

2011). 쇼핑가치는 보편적으로 결과를 중요하게 여

기는 실용적 가치의 측면과 소비자가 전체적인 쇼

핑의 경험으로부터 재미와 흥미를 느끼는 쾌락적 

가치의 두 측면으로 구분된다(Babin, Darden, & Griffin, 

1994). 쇼핑가치 변인의 논의 초반에는 합리적인 

소비가 중시되어 실용적 쇼핑가치에 보다 중점이 

주어진 반면, 오늘날에는 쾌락적 경험까지 모두 그 

중요성이 부각되고 있다. 

실용적 쇼핑가치(utilitarian shopping value)를 추

구하는 소비자들은 정보탐색에서 능동적이고, 과업 

지향적이며, 합리적 의사결정을 한다(Batra & Ahtola, 

1991; Engel, Blackwell, & Miniard, 1995). 따라서 소

비자들은 합리적인 구매의사결정을 위해 쾌락지향

적 소비자들보다 상대적으로 더 많은 정보탐색을 하

며(Bloch & Richins, 1983), 계획했던 목적을 성공적

으로 달성했을 때 비로소 쇼핑의 가치를 인식하게 

된다(Ahn & Lee, 2011).

쾌락적 쇼핑가치(hedonic shopping value)를 추구

하는 소비자들은 실용적 쇼핑가치를 추구하는 소비

자들에 비해 보다 더 주관적이고 개인적인 경험을 

원하며, 이에 따라 쇼핑하는 과정에서 재미와 즐거움

을 경험하는데 더 높은 가치를 부여한다(Holbrook & 

Hirschman, 1982). 쇼핑 과정을 통하여 긍정적인 감

정을 경험하는 것이다.

Lim(2005)은 의복 관여도에 따른 쇼핑가치와 쇼

핑성향의 관계를 살펴보았는데 의복관여가 높은 

소비자들은 쾌락적, 실용적 쇼핑가치를 모두 높게 

추구하는 반면 저관여집단은 쾌락적 쇼핑가치를 

상대적으로 높게 추구하는 것으로 나타났다. 의복

쇼핑성향 중 가격의식성향은 고관여 집단에서는 

실용적 쇼핑가치와 관련이 있었으나 저관여 집단

에서는 쾌락적 쇼핑가치와 관련이 있었다. Kim 

(2011)은 명품구매행동을 알아보기 위해 쾌락적 쇼

핑가치와 실용․사회적 쇼핑가치 추구성향의 차이

를 분석하여 집단을 세분화 하였다. 그 결과, 쇼핑가
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치 적극 추구형 소비자는 대체로 낮은 연령을 보였

으며, 소극 추구형 소비자는 다른 군집에 비해 기

혼자의 비율이 높게 나타났다.

Ahn and Lee(2011)는 쇼핑가치와 점포에 대한 

소비자 반응에 대한 연구에서, 실용적 쇼핑가치와 

쾌락적 쇼핑가치는 점포에 대한 호의적 태도와 점

포에 대한 감정적 반응에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다고 보고하였다. 이들의 연구에서도 

이와 같은 경향은 유통 업태에서 다르게 나타났음

을 보고하였으며, 다른 연구(Seo, 2006)에서도 백화

점, 할인점 등 소매 업태에 따라 소비자들의 중요

시하는 쇼핑가치에 차이가 난다고 하였다. 한편 인

터넷 패션소매유통을 대상으로 한 Hong, Lee, and 

Ma(2009)의 연구에서는 쾌락적 가치에는 쇼핑몰의 

정보제공성이, 실용적 가치에는 상품구색이 가장 

큰 영향을 미친다고 하였다.

이와 같이, 쇼핑가치와 관련된 실용적 가치와 쾌

락적 가치를 중점에 두고 활발하게 논의되어 왔으

며, 가치추구 성향에 따라 소비자들의 구매행동에

서 차이를 보이고 있음을 알 수 있다.

2. Store selection criteria

Engel et al.(1995)은 점포평가기준의 요인을 위치, 

상품구색, 가격, 광고와 판매촉진, 판매원, 서비스, 

기타 등으로 구분한 후 점포선택 시 자신의 점포 

평가기준과 지각된 점포 특성인 점포 이미지와의 

비교를 통하여 수용 가능한 점포와 수용불가능한 

점포로 구분하였다. 그 결과, 대다수의 소비자는 점

포선택 시 일반적인 의사결정과정을 거치거나 과

거의 경험이나 조건을 기초로 점포를 평가하지 않

고, 제한적인 의사결정과정을 거치거나 습관적으로 

점포를 선택한다고 하였다.

Kim(2011)은 리테일 바이어의 점포선택기준을 

점포편리성, 판매약속이행, 판매원서비스, 판매상

공급정책, 상품선택용이성으로 구분하였다. 이 밖

에, Mazursky and Jacoby(1986)은 종업원 수, 계산원 

수, 반품정책, 탈의실 수, 신용카드수용, 위치, 건물

층수, 내부디자인, 상표, 가격대, 종류의 다양성, 세

일품목 비율, 제품의 재질, 할인품목의 할인정도, 

제품색상으로, Zimmer and Golden(1988)은 제품품

질, 가격, 선택, 서비스, 점포, 위치, 광고와 촉진, 전

반적인 면, 쇼핑패턴이나 빈도로, Engel et al.(1995)

은 점포의 위치와 크기, 제품종류의 다양성, 가격, 

광고와 판매촉진, 서비스, 종업원, 물리적 점포속

성, 소비자, 점포분위기, 거래 후 만족으로 점포선

택기준을 분류하였다.

최근 들어, 점포선택기준은 대형 할인점, 인터넷 

쇼핑몰, TV 홈쇼핑, 아울렛 등의 유통채널의 다각

화현상이 대두되어 세부적인 점포선택기준들이 나

타나고 있음을 알 수 있다. 특히, 가격적인 측면에

서 저렴한 가격보다는 품질 면에서 우수한 제품과 

가격의 상관관계에 대한 측면에서의 점포선택기준

이 부각되고 있다.

백화점 소비자들은 쾌락적이고 편의적인 쇼핑성

향을 추구하고 점포선택 시 서비스를 가장 중시한

다고 보고 된 바 있다(Cha, Ahn, & Lee, 1999). 아

웃렛의 경우에는 점포선택속성 중 상품, 광고, 점포 

내 분위기가 소비 감정에 긍정적인 영향을, 소비감

정은 관계품질(만족, 신뢰) 및 충성도에 긍정적인 

영향을 미쳤으며, 관계품질은 충성도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Chun, 2009). Kim(2004)

의 연구에서는 편의성추구집단이 고품질추구집단

에 비해 큰 규모의 도심 밖의 아울렛을 많이 이용

한다고 하였다. Choi(2010)는 대형 할인점의 점포선

택기준을 점포속성, 제품속성, 입지속성, 프로모션, 

종업원서비스로 보아 연구한 결과 점포선택기준 

모두 고객만족과 점포충성도에 긍정적인 영향을 

준다고 하였다.  

이와 같이, 소비자는 점포를 선택할 때 점포와 

상품에 대한 평가기준을 가지고 점포이미지를 비

교한 후 점포를 선택하게 된다. 특히 점포선택에 

영향을 미치는 점포에 대한 소비자의 이미지는 

상품, 가격, 서비스, 점포분위기, 시설, 광고 등 다

양한 점포속성에 의해 영향을 받게 됨을 알 수 

있다.

3. Store types

점포유형(store types)이란 점포 경영자가 점포에

서 채택․실행하는 경영전략요소인 경영형태, 경영

규모, 판매방식, 입지특성, 점포 수, 표적 소비자 및 

그들의 기대편익 등을 종합적으로 파악함으로써 

붙여지는 명칭이다(Kotler, 1984). 소비자들이 선택
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하는 점포유형에 따라 구매행동에 있어서 중요시

하는 요인들과 특징이 다르게 나타나므로 효과적

인 리테일 마케팅 전략을 수행하기 위해서는 표적

시장에 부합하는 요소들을 강조하는 것이 필수적

이다(Kim & Lee, 2011).

Choi and You(2008)는 재래시장과 대형마트를 

비교한 연구에서 품질요소에서 재래시장은 매력적 

품질요인과 일원적 품질요인이, 대형마트는 당연적 

품질요인과 무관심 품질요인이 상대적으로 높게 

지각된다고 하였다. 고객기대수준은 만족향상 효과

와 불만감소 효과에서 유의한 차이가 나타났는데, 

만족향상효과는 재래시장이 높았으며, 불만감소효

과는 대형마트가 더 낮은 것으로 나타났다. Kim 

(2001)은 소비자들이 지각하는 의류 제품품질, 서

비스 품질, 만족 및 재구매 의도들이 패션점포 유형

(백화점, 백화점 매대, 브랜드 대리점, 대형 도․소매

점, 보세)별로 어떠한 차이가 있는지 연구한 결과, 

의류 제품품질은 백화점의 경우 제품의 관리나 실

용성, 경제성 면에서, 대형 도․소매점이나 보세점

은 봉제 면이나 옷감의 조직, 치수 등에 대한 품질 

면에서 낮은 평가를 내렸다. 서비스 품질은 백화점

의 경우, 같은 백화점 내에서도 매대 등의 특별코

너 판매원에 대해 정상매장의 판매원보다 낮은 평

가를 내렸고, 대형 도․소매점은 모든 서비스 품질 

변인과 만족 및 재구매 의도에서 점포유형 중 제일 

낮은 평가를 받았다. 한편, 온라인 쇼핑점포를 세분

한 Kim and Kim(2007)의 연구에서는 온라인 의류

쇼핑몰을 종합쇼핑몰과 전문쇼핑몰로 구분하여 만

족도 차원을 비교하였다. 종합쇼핑몰은 검색 및 접

근시스템, 구매과정서비스, 화면디자인, 상품, 점포

신뢰 요인 순으로, 전문쇼핑몰은 화면디자인, 점포

신뢰, 구매과정 서비스 요인 순으로 만족하는 것으

로 나타났다. 

Kim(2009)은 20대 여성소비자들을 대상으로 의

류쇼핑성향에 따라 분류된 소비자가 선호하는 점

포유형(백화점, 패션종합전문점, 브랜드대리점, 상

설할인매장, 패션재래시장, 인터넷 쇼핑몰, TV 홈

쇼핑)과 점포환경인식을 알아보았다. 그 결과, 쇼핑

에 참여율이 높고 관심이 많은 소비자는 즐거움을 

추구하거나 계획적, 매장정보탐색적인 쇼핑을 즐기

는 것으로 나타났으며, 상표가치를 중요시하는 소

비자들은 브랜드 대리점과 상설할인매장뿐 아니라 

백화점 쇼핑을 선호하였다. 20대 여성소비자들이 

선호하는 점포유형은 특정한 점포환경요소와 관련

성을 나타내었는데, 특히 패션종합전문점과 인터넷 

쇼핑몰을 선호할수록 점포환경요소에 대한 인식이 

높았다.

이와 같이, 선행연구의 점포유형 구분은 연구에 

따라 상이하였으며, 대체로 점포 유형에 따라 점포 

속성과 만족도에 차이가 나타나고 있으며, 쇼핑성

향에 따라서도 선호하는 점포유형에 차이가 있음

을 알 수 있다.

Ⅲ. Methods

1. Research question

본 연구는 소비자들의 쇼핑가치를 분석하고, 쇼

핑가치에 따른 소비자를 집단화하여 소비자의 점

포선택기준의 차이와 패션점포 유형별 방문정도의 

차이를 알아보기 위한 것으로, 본 연구의 연구문제

는 다음과 같다.

연구문제 1. 소비자를 쇼핑가치에 따라 집단화

한 후, 인구통계적 특성의 차이를 알아본다.

연구문제 2. 쇼핑가치 집단에 따른 점포선택기

준의 차이를 알아본다.

연구문제 3. 쇼핑가치 집단에 따른 패션점포 유

형별 방문정도의 차이를 알아본다.

2. Measurement tools

본 연구에서 사용된 측정도구는 쇼핑가치, 점포

선택기준, 패션점포 유형별 방문정도와 인구통계학

적 특성을 측정하기 위한 문항으로 이루어졌다.

쇼핑가치는 선행연구(Babin et al, 1994; Kwon, 

2004; Seo, 2006)의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞

게 수정, 보완하여 총 17문항으로 구성하였으며, 각 

문항은 5점 Likert 척도로 측정하였다.

점포선택기준은 선행연구(Kim & Lee, 2011; Liu, 

2009; Shim & Kotsiopulos, 1992)를 바탕으로 본 연

구에 맞게 수정 보완하여 제품구색(디자인, 색상, 

사이즈 등), 점포분위기(디스플레이, 조명, 음악, 향

기 등), 서비스(신속한 계산, 교환, 환불, 수선, 할인

쿠폰, 포인트 적립, 사은품 증정 등), 판매원(판매원 
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용모, 친절, 제품설명), 입지편의성(교통, 주차시설), 

가격, 점포 자체 브랜드의 7가지로 측정하였다. 응

답자가 이용하는 점포의 선택기준에 대하여 1위부

터 7위까지의 순위를 표시하도록 한 후 점수를 산

출하여 분석에 이용하였다.

패션점포 유형은 패션관련 서적 및 선행연구의 

구분을 참고하여 백화점(패션전문점: SPA/멀티샵/

편집샵을 제외한 매장), 대형 의류쇼핑몰(밀리오레, 

두타 등), 보세점(홍대, 이대, 지하상가, 압구정, 신사

동 가로수길 등), SPA형 점포(갭, 자라, 망고, H&M, 

유니클로, FOREVER 21, 후아유 등: 백화점에 입점

한 SPA 매장 포함), 대형 할인점(이마트, 홈플러스, 

롯데마트, 코스트코 등), 가두점(브랜드 대리점 및 

직영점), 아울렛(브랜드상설할인매장 및 명품아울

렛), 인터넷 쇼핑몰, TV 홈쇼핑, 재래시장(동대문의 

제일평화시장), 멀티샵/편집샵(분더샵, 블루핏, 쇼

룸, 더랩, ABC마트 등: 백화점에 입점한 멀티샵/편

집샵 포함) 등 총 11개 유형으로 구분하였으며, 설

유형별 점포방문정도를 각각 5점 Likert 척도로 측

정하도록 설계하였다.

3. Data collection and analysis methods

실증적 분석을 위한 자료 수집은 20～40대 남․

여를 대상으로 온라인과 오프라인을 병행하여 진

행하였고, 온라인 120부, 오프라인 380부의 총 500

<Table 1> Factor analysis of shopping value

Factor Variables
Factor

loading

Eigen 

value 

Variance(%)/

accumulative 

variance(%)

Cronbach's 

α

Hedonic 

shopping 

value

Clothing shopping is a very interesting experience to me. .83

3.50
38.92

(38.92)
.84

After clothing shopping, I feel diversional and better. .81

Clothing shopping when I am depressed, then feel better. .80

Regardless of purchase, clothing shopping is interesting. .78

Informative 

shopping 

value

I go shopping in order not to fall behind to trend information. .78

1.58
17.60

(56.52)
.70

I go shopping to get price information of clothing products. .77

I enjoy shopping because I can get the information or advice 

on clothing products.
.71

Reliable 

shopping 

value

I prefer clothing stores with high brand awareness. .88

1.14
12.69

(69.21)
.72

I prefer clothing stores with reliable products. .88

부가 회수되었다. 회수된 설문지 중에서 무응답 처

리 및 불성실하게 응답한 것으로 판단되는 73부를 

제외하고, 427부가 실증적 연구를 위한 분석에 사

용되었다.

조사 대상자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 

남성 40.7%, 여성 59.3%, 연령대는 20대 48.2%, 30

대 26.9%, 40대 24.8%로 20대가 가장 많았다. 결혼

여부는 미혼 67.7%, 기혼 31.9%였고, 최종학력은 고

등학교 졸업 이하 5.9%, 전문대 졸업 7.7%, 대학교

재학 및 졸업 63.7%, 대학원재학 및 졸업 22.7%이

었다. 직업은 대학(원)생 50.5%, 사무직/경영관리직 

19.7%, 전문직 9.7%, 영업/서비스직이 4.4%, 전업

주부 6.3%, 자영업 4.6%, 기타 4.9%이었고, 거주지

는 서울 76%, 경기 및 수도권 24%의 비율을 나타

냈다. 월평균 가계수입은 100만 원 미만 8.2%, 100

만 원 이상～300만 원 미만 24.3%, 300만 원 이상～

600만 원 미만 42.3%, 600만 원 이상～800만 원 미

만 11.8%, 800만 원 이상 13.5%이었으며, 한 달 평

균 의복 지출비를 살펴보면 10만원 미만이 21.2%, 

10만 원 이상～20만 원 미만이 36.2%, 20만 원 이

상～40만 원 미만이 28.0%, 40만 원 이상 14.6%를 

나타냈다.

실증적 연구결과를 위하여 분석은 SPSS 17.0을 

사용하여 요인분석, 신뢰도 검증, 군집분석, 교차분

석을 이용한 χ2, 일원분산분석을 실시하였다.
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Ⅳ. Results and Discussion

1. Shopping value consumer clusters

1) Factor analysis of shopping value

실증적 연구에 사용된 쇼핑가치 문항에 대하여 

Varimax 회전방식을 통한 탐색적 요인분석을 실

시한 결과, 총 17개 문항 중 8개 문항이 이론 구

조에 맞지 않게 적재되어 제거하고, 최종적으로 

세 가지 요인에 9가지 문항을 분석에 이용하였다. 

이 요인들은 전체분산의 69.22%를 설명하는 것으

로 나타났다(Table 1). 요인 별로 Cronbach's α 신

뢰도 검증을 실시한 결과, 신뢰도 계수가 .84, .70, 

.72로 문항간의 내적일관성이 있는 것으로 판단하

였다.

쇼핑가치 요인 1은 쇼핑을 하고 나면 기분이 전

환되고, 좋아지며, 즐거운 경험이 된다는 문항으로 

구성되어 ‘쾌락적 쇼핑가치’로 명명하였고, 요인 2

는 쇼핑을 통해 유행정보에 뒤떨어지지 않고, 사고 

싶은 옷의 가격을 알고, 정보 및 조언을 얻을 수 있

는 문항으로 구성되어 ‘정보적 쇼핑가치’로 명명하

였다. 요인 3은 브랜드 인지도가 높고, 제품에 대한 

신뢰가 가는 의류매장을 선호한다 등의 문항으로 

구성되어 ‘신뢰적 쇼핑가치’로 명명하였다.

이와 같은 연구 결과는 기존의 선행연구들과 일

맥상통하는 부분도 있으나, 새로운 쇼핑가치를 보여

주기도 하였다. 일반적으로 선행 연구들(Ahn & Lee, 

2011; Lim, 2005; Kim, 2011)은 크게 쾌락적 쇼핑가

치와 실용적 쇼핑가치의 두 차원으로 구분하였는

데, 본 연구는 쾌락적 쇼핑가치, 정보적 쇼핑가치, 

신뢰적 쇼핑가치의 3개의 요인으로 구분하여 이후 

분석에 사용하였다.

<Table 2> Cluster analysis of shopping value                                                         (N=427)

Group

Factor

Active shopping 

value group

(n=186)

Reliable shopping 

value group

(n=132)

Hedonic․informative

shopping value group

(n=109)

F

Hedonic shopping value 4.27 A
a

3.08 B 4.24 A 200.44***

Informative shopping value 3.67 A 2.46 C 3.33 B 164.41***

Reliable shopping value 4.00 A 3.43 B 2.62 C 230.22***

***p<0.001, a Duncan: A>B>C

2) Cluster analysis of shopping value

요인분석을 통하여 구분된 세 가지 쇼핑가치를 

변인으로 이용하여 군집분석을 실시하였다. 비 계

층적 군집분석에서 가장 널리 사용되는 K-평균법

에 의해 분석을 실시하였는데, 세 가지 군집이 가

장 적당한 것으로 나타났다. 군집의 수는 군집분석

을 여러 번 실시하면서, 분류된 집단 내에 어느 정

도의 수치가 있도록 조정하였다. 군집분석 후 각 

군집의 특성을 알아보기 위하여 Duncan test를 실

시하였다. 군집 1은 186명으로 구성되었고, 쾌락적 

쇼핑가치, 정보적 쇼핑가치, 신뢰적 쇼핑가치를 모

두 높게 추구하는 집단이므로 ‘적극적 쇼핑가치 집

단’으로 명명하였다. 군집 2는 132명으로 구성되었

고, 쾌락적 쇼핑가치와 정보적 쇼핑가치는 가장 낮

은 수준을 보이면서 신뢰적 쇼핑가치는 중간 정도의 

수준을 추구하는 집단으로 ‘소극적․신뢰적 쇼핑가

치 집단’이라고 명명하였다. 쾌락적 쇼핑가치와 정

보적 쇼핑가치를 높게 추구하는 집단이므로 ‘쾌락

적․정보적 쇼핑가치 집단’으로 명명하였다(Table 

2). 첫 번째와 세 번째 집단은 쾌락적 쇼핑가치와 

정보적 쇼핑가치를 모두 추구한다는 데서 공통점

을 가지나, 첫 번째 집단은 신뢰적 쇼핑가치도 매

우 높은 수준으로 중요시하는 반면, 세 번째 집단

은 신뢰적 쇼핑가치에 대한 의존도가 낮았다.

3) Difference of demographic variables according 

to the shopping value group

연구에서 도출된 세 가지 쇼핑가치 집단의 인구

통계적 특성을 알아보기 위하여 교차분석을 이용

한 χ2를 실시하였다(Table 3).

20대는 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단이 많은 반

면, 소극적-신뢰적 쇼핑가치 집단이 적었고, 30대는 
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<Table 3> Difference of demographic variables according to the shopping value group

Shopping value

group

Demographic

variables

Frequencies (Expected frequencies)

Total χ
2

Active shopping 

value group

Reliable shopping 

value group

Hedonic․informative

shopping value group

Age

20s  86( 89.7)
a

45(63.7) 75(52.6) 206 13.12**

30s  46( 50.1) 46(35.6) 23(29.4) 115  9.20*

40s  54( 46.2) 41(32.8) 11(27.1) 106 27.53***

Gender
Male  72( 75.8) 81(53.8) 21(44.4) 174 36.10***

Female 114(110.2) 51(78.2) 88(64.6) 253 23.77***

Marital

status

Single 115(126.8) 86(90.0) 90(74.3) 291  5.09

Married  71( 59.2) 46(42.0) 19(34.7) 136 29.84***

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05
a Expected frequencies was calculated that based on the value of the overall consumer active shopping value group 43.6% 

(n=186), reliable shopping value group 30.9%(n=132) and hedonic․informative shopping value group 25.5%(n=109).

소극적-신뢰적 쇼핑가치 집단이 많았다. 40대에서

는 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단이 적은 반면, 적

극적 쇼핑가치 집단과 소극적-신뢰적 쇼핑가치 집

단이 많았다. 남성은 주로 소극적-신뢰적 쇼핑가치 

집단에 많이 소속되는 것으로 나타났으며, 여성은 

반대로 소극적-신뢰적 쇼핑가치 집단이 적은 반면, 

쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단에 속할 확률이 컸다. 

기혼인 사람들은 적극적 쇼핑가치 집단이 많은 반

면, 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단이 적었다.

이와 같은 연구 결과는, 연령대가 높은 집단이 젊

은 층보다 쾌락적 쇼핑가치를 추구하는 성향이 더 

낮고, 미혼인 경우 쾌락적 쇼핑가치를 더 많이 추

구한다는 Kim(2011)과 25세 미만과 여성에서 쾌락

적 가치 집단이 가장 많이 나타난 Kim(2010)의 연

구결과를 지지한다.

2. Store selection criteria according to the 

shopping value

쇼핑가치 집단에 따라 의류제품 구입 시 중요하

게 생각하는 점포선택기준(제품구색, 점포분위기, 

서비스, 판매원, 입지편의성, 가격, 점포 자체 브랜

드)의 차이를 알아보기 위하여 일원분산분석을 실

시하였고, 사후검증을 위하여 Duncan test를 실시하

였다(Table 4).

일원분산분석 결과, 소비자들이 의류제품 구입 

시 중요하게 생각하는 점포선택속성은 쇼핑가치

집단 간 다른 결과가 도출되었다. 제품구색, 점포분

위기, 서비스, 판매원, 입지편의성, 가격, 점포자체 

브랜드 속성 등 본 연구에서 포함한 점포선택기준 

중에서, 제품구색(F=4.03, p<.05)과 서비스(F=5.25, 

p<.001) 속성에서만 쇼핑가치 집단 간 유의한 차이

가 나타났다.

제품구색은 적극적 쇼핑가치 집단과 소극적-신

뢰적 쇼핑가치 집단이 중요시 하였으며, 서비스는 

적극적 쇼핑가치 집단과 쾌락적․정보적 쇼핑가치 

집단이 중요시 하는 것을 알 수 있었다.

이러한 결과는, 쾌락적 쇼핑성향이 상품다양성을 

중시한다는 선행 연구(Cha, Ahn, & Lee, 1999; Hong, 

Lee, & Ma, 2009)와는 다소 차이가 보인다. 쾌락적 

쇼핑성향은 구색보다는 서비스에 더 초점을 두는 

것을 알 수 있으며, 상품다양성은 오히려 쾌락적 

성향과 효용적 성향을 모두 포함하는 소비자 집단

에서 나타나거나, 쾌락이나 정보적 이유보다는 신

뢰적 쇼핑가치를 종요시하는 소비자집단에서 더 

중요시하는 것을 알 수 있었다. 흥미로운 것은 점

포분위기, 판매원, 입지편의성, 가격, 점포자체 브

랜드 속성 등 기존의 연구에서 점포선택기준으로 대

표적으로 포함되던 변인들이 쇼핑가치 집단 별로 

크게 차이가 나지 않았음을 의미한다. 이와 같은 

요인들이 대부분 4점 이상의 높은 점수를 받는 변

수군 임을 감안할 때 제품구색이나 판매원을 전략

적 요인으로 이용하는 것은 특정 쇼핑가치 그룹을 
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<Table 4> Difference of store selection criteria according to shopping value groups                          (N=427)

Group

Factor

Active shopping 

value group

(n=186)

Reliable shopping 

value group

(n=132)

Hedonic․Informative

shopping value group

(n=109)

F

Product assortment 2.94 A
a

3.17 A 2.29 B 4.03*

Customer service 4.45 A 3.72 B 4.19 AB 5.25***

Store atmosphere 4.32 4.62 4.81 1.98

Sales personnel 3.97 4.16 3.86  .90

Convenient location 3.76 3.75 4.03 1.14

Price 4.04 4.10 4.11  .07

Store brand 4.54 4.46 4.72  .61

***p<0.001, *p<0.05, 
a
 Duncan: A>B>C

대상으로 한 전략에 효과적으로 사용될 수 있을 것

이다.

3. Visiting frequency per type of fashion store 

according to the shopping value

쇼핑가치 집단에 따른 패션점포(백화점, 대형 의

류쇼핑몰, 보세점, SPA형 점포, 대형 할인점, 가두

점, 아울렛, 인터넷 쇼핑몰, TV 홈쇼핑, 재래시장, 

멀티샵/편집샵) 방문정도의 차이를 알아보기 위하

여 일원분산분석을 실시하였고, 사후검증을 위하여 

Duncan test를 실시하였다. 그 결과, 대형 할인점 패

<Table 5> Difference in fashion store visit according to shopping value groups                          (N=427)

Group

Factor

Active shopping 

value group

(n=186)

Reliable shopping 

value group

(n=132)

Hedonic․informative

shopping value group

(n=109)

F

Department store 3.63 A
a

2.89 B 2.89 B 37.79***

Large clothing mall 2.52 A 2.20 B 2.50 A  5.10**

Independent fashion specialty store 2.67 B 2.30 C 2.99 A 13.90***

SPA store 3.46 A 2.94 B 3.16 B 11.36***

Discount store 2.34 2.33 2.12  1.46

Street store 2.73 A 2.52 A 2.35 B  5.67**

Outlet 3.22 A 3.02 AB 2.75 B  9.02***

Internet shopping mall 3.60 A 2.92 B 3.81 A 22.01***

TV home shopping 1.96 A 1.63 B 1.76 AB  4.14*

Traditional market 1.90 B 1.88 B 2.33 A  7.18**

Multishop 2.97 A 2.51 B 2.83 A  8.38***

***p<0.001, *p<0.01, *p<0.05, 
a
 Duncan: A>B>C

션점포를 제외한 10개의 패션점포에서 유의한 차

이를 나타냈다(Table 5).

백화점과 SPA형 점포의 방문정도는 적극적 쇼

핑가치 집단이 높게 나타났으며, 대형의류 쇼핑몰

과 인터넷 쇼핑몰, TV 홈쇼핑, 멀티샵/편집샵은 적

극적 쇼핑가치 집단과 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집

단의 방문정도가 높게 나타났다. 보세점은 쾌락적․

정보적 쇼핑가치 집단의 방문정도가 높게 나타난 

반면, 신뢰적 쇼핑가치 집단의 방문정도가 가장 낮

았다. 가두점과 아울렛은 적극적 쇼핑가치 집단과 

신뢰적 쇼핑가치 집단이 높게 나타났고, 재래시장
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의 방문정도는 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단이 높

게 나타났다.

집단별로 살펴보면, 적극적 쇼핑가치 집단은 백화

점, 대형 의류쇼핑몰, SPA형 점포, 가두점, 아울렛, 

인터넷 쇼핑몰, TV 홈쇼핑의 방문정도가 높게 나

타났고, 보세점과 재래시장의 방문정도가 낮게 나

타났다. 소극적-신뢰적 쇼핑가치 집단은 가두점과 

아울렛의 방문정도가 높게 나타났고, 보세점의 방문

정도가 낮게 나타났다. 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집

단은 대형 의류쇼핑몰, 보세점, 인터넷 쇼핑몰, 재래

시장의 방문정도가 높게 나타났고, 백화점, SPA형 

점포, 가두점, 아울렛의 방문정도가 높게 나타났다.

이러한 결과는, 백화점과 인터넷 쇼핑몰에서 쇼핑

을 할 경우, 신뢰적 측면을 높게 평가한다는 Seo(2006)

의 연구결과와는 차이를 보인다.

Ⅴ. Conclusions

본 연구에서는 급변하는 패션 소매 유통 환경에

서 소비자들의 쇼핑가치를 분석하고, 이에 따라 소

비자를 집단화 한 후 소비자의 점포선택기준의 차

이와 패션점포 유형별 방문정도의 차이를 다각적

으로 알아보고자 하였다.

본 연구의 주요 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 쇼핑가치의 소비자 집단화를 위해 쾌락적 

쇼핑가치, 정보적 쇼핑가치, 신뢰적 쇼핑가치로 분

류한 후, 군집분석을 통해 적극적 쇼핑가치 집단, 

신뢰적 쇼핑가치 집단, 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집

단으로 분류하였다. 20대는 쾌락적․정보적 쇼핑가

치 집단이, 30대는 신뢰적 쇼핑가치 집단이 많았고, 

40대는 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단이 적었다. 남

성은 신뢰적 쇼핑가치 집단이, 여성은 쾌락적․정

보적 쇼핑가치 집단이 많았고, 기혼은 적극적 쇼핑

가치 집단이 많았다.

둘째, 쇼핑가치 집단에 따른 점포선택기준(제품

구색, 점포분위기, 서비스, 판매원, 입지편의성, 가격, 

점포 자체 브랜드)을 중요시하는 정도의 차이를 알

아본 결과, 제품구색과 서비스 속성에 대하여는 집

단별로 유의한 차이가 나타났다. 제품구색은 적극

적 쇼핑가치 집단과 신뢰적 쇼핑가치 집단이 중요

시 하였으며, 서비스는 적극적 쇼핑가치 집단과 쾌

락적․정보적 쇼핑가치 집단이 중요시 하였다. 나

머지 선택기준은 쇼핑가치 집단별로 유의한 차이

를 보이지 않았다.

셋째, 쇼핑가치 집단에 따른 패션점포(백화점, 대

형 의류쇼핑몰, 보세점, SPA형 점포, 대형 할인점, 

가두점, 아울렛, 인터넷 쇼핑몰, TV 홈쇼핑, 재래시

장, 멀티샵/편집샵) 방문정도는 대형 할인점 패션점

포를 제외한 패션점포 유형에서 유의한 차이가 나

타났다. 적극적 쇼핑가치 집단은 보세점과 재래시

장 등 판매 상품의 브랜드를 알 수 없는 제품을 판

매하는 유통채널을 제외한 다양한 점포에서의 방

문정도가 높게 나타났다. 신뢰적 쇼핑가치 집단은 

가두점과 아울렛의 방문정도가 높게 나타났는데, 

이는 신뢰적 쇼핑가치 집단은 신뢰할 수 있는 특정 

브랜드를 선택하여 그 브랜드의 점포를 방문한다

는 것을 의미한다. 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단

은 대형 의류쇼핑몰, 보세점, 인터넷 쇼핑몰, TV 홈

쇼핑, 재래시장, 멀티샵/편집샵의 방문정도가 높게 

나타났는데, 특정 브랜드의 상품이 나뉜 다양한 상

품들을 동시에 즐길 수 있는 점포 유형의 방문정도

가 높게 나타남을 알 수 있다.

이와 같은 연구결과를 바탕으로 마케팅 시사점

을 제안하면 다음과 같다.

첫째, 소비자들은 의류제품 쇼핑 시 실제로 보다 

다양한 쇼핑가치를 지각하고 있으며, 이러한 소비

자들은 서로 다른 인구통계학적 구성을 보임을 알 

수 있었다. 즉 새로운 쇼핑가치 집단으로 유형화할 

수 있었다. 기업과 마케터는 목적에 따라 타깃 소

비자들이 추구하는 쇼핑가치를 파악하여, 표적 집

단의 고객과 긴밀한 관계를 구축할 수 있는 마케팅 

프로그램을 개발하여야 것이다. 기존의 여러 연구

에서 쇼핑가치를 쾌락적 가치와 효용적 가치의 이

원론적인 관점을 가지고 접근하였던 반면에 본 연

구에서는 쾌락적, 정보적 그리고 신뢰적 가치의 세 

가지 축으로 접근하였다. 이에 따라 기업은 세부적

인 고객정보를 분석하고, 고객의 욕구를 면밀하게 

추적할 수 있어야 하겠다.

둘째, 쇼핑가치 집단에 따라 점포선택기준이 다

르게 도출되었는데, 이는 쇼핑가치가 서로 다른 소

비자 집단이 사용하는 점포의 선택기준이 다름을 

시사한다. 특히 적극적 쇼핑가치와 신뢰적 쇼핑가
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치를 중시하는 소비자를 타깃으로 하는 기업과 마

케터는 다양한 상품구색을 통해 소비자의 가치를 

만족시켜야 할 것이다. 또한, 서비스를 중시하는 적

극적 쇼핑가치와 쾌락적․정보적 쇼핑가치의 소비

자들을 위해, 신속한 계산, 교환, 환불, 수선 등 고

객의 욕구에 맞는 다양한 고객 서비스를 개발하여 

소비자들을 만족시켜야 할 것이다.

셋째, 쇼핑가치 집단에 따라 패션점포 선택 및 

방문정도가 다르게 도출되었는데, 이는 날로 다각

화 되고 있는 다양한 유통채널 중 자신의 표적시장

이 선호하는 점포 유형을 적절하게 선택함으로써, 

소비자를 공략하여야 함을 시사한다. 적극적 쇼핑

가치 집단 소비자들은 가장 다양하게 점포를 이용

하는 것으로 나타났다. 특히 이들은 고객 서비스를 

중시하는 만큼, 다른 점포와 차별되는 다양한 고객 

서비스 중심의 리테일 전략 수립에 초점을 두어야 

할 것이다. 신뢰적 쇼핑가치를 지닌 소비자들은 상

대적으로 여러 점포에 두루 방문빈도가 낮았다. 이

들은 브랜드를 중시하는 성향을 보이고 있기 때문

에, 신뢰적 쇼핑가치를 지닌 사람들이 중시하는 다

양한 상품 구색 등을 통해 구매 욕구를 자극하여, 

소비자들을 끌어들이는 리테일 전략을 개발하여야 

할 것이다. 쾌락적․정보적 쇼핑가치 집단은 특정 

브랜드보다는 다양한 상품을 즐길 수 있는 패션점

포의 방문정도가 높게 나타나고 있는데, 다른 점포

들과 차별되는 독특한 상품 구성을 통해 소비자를 

공략하는 마케팅 전략이 필요할 것이다. 백화점에

서는 다양한 쇼핑가치를 중요시하는 소비자집단을 

주로 공략해야 하며, 이는 SPA 브랜드 점포의 경우

에도 마찬가지이다. 대형 의류쇼핑몰의 경우에는 소

극적이고 신뢰적인 쇼핑가치를 가지는 집단의 점

포선택을 높이는 전략을 구사해야 할 것이며, 이는 

독립의류전문점의 경우에도 마찬가지이다. 방문 빈

도가 전체적으로 낮지만 인터넷이나 TV 홈쇼핑의 

경우에도 이와 같은 소극적 집단의 선택을 받는 노

력을 기울여아 할 것이다.

본 연구의 제한점으로는 조사대상의 연령대를 

20～40대로 한정했기 때문에, 연구결과를 일반화

하기 어렵다는 것이다. 연령에 따라서도 쇼핑가치 

및 선호하는 점포에 차이가 나타나기 때문에, 다양

한 연령대를 포함하여, 연령에 따른 소비가치 분류

와 선호 점포에 관한 연구가 필요할 것이다. 또한 

본 연구에서 쇼핑가치 3집단 모두 입지 편의성의 

중요도를 보통 이상(3.5 이상)으로 평가하였는데, 

지역에 따라 접근하기 쉬운 점포유형이 있기 때문

에, 지역의 특색을 감안한 연구가 필요할 것이다.
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