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The Effect of Fashion Product’s Shopping Bag types on Customer Response, 

Advertising Effectiveness, and Purchase Intention
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Abstract : Packaging of shopping bag is a ‘silent salesman’ which plays an important role in marketing communication
due to the increase of self-service outlets and changing lifestyles of customers. Retail shopping bags, which are defined
as bags provided by retailers to customer as a means of transporting merchandise, are a type of secondary packaging. This
study explored the effect of a fashion product’s shopping bag types in sense of shopping value, customers’ response, atti-
tude toward advertising, and purchase intention. Data was analyzed by factor analysis, frequency analysis, correlation,
structural equation modeling using SPSS 18.0 and AMOS 18.0. The results of this study were as follows. Consumers’
responses about shopping bags show that there are some differences between consumers who have either hedonic or util-
itarian shopping value. Hedonic shopping value influences on consumers’ response as unique, interesting, and attention;
however utilitarian value affects prestige in addition to those four significant factors. Therefore, this study shows that con-
sumer response is different in accordance with shopping value. Thus, using the various types of shopping bags can be
influenced on effective advertising. It will also great effect on marketing activity with lower cost. The significant result
from this study has proven that the shopping bag is correlates to the definition of pop art today because it can offer an
opportunity to look at, play with and buy sophisticated visual stimulus. Therefore, retail and brands have to concern about
shopping bag considering their decisive role in the apparel market.
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1. 서 론

최근 시장은 상품뿐만 아니라 상품의 광고 및 정보 또한 다

양한 매체를 통해 경쟁하듯 소비자에게 전달되고 있다. 이렇듯

경쟁 시대로 들어서면서 시장은 이전의 공급자 위주의 시대에

서 소비자 위주의 시대로 변화하여 소비자의 눈과 마음을 사로

잡는 마케팅이 무엇보다 중요하게 되었다. 즉, 커뮤니케이션을

통한 브랜드 이미지 전달이 강조되고 있는 시장 경쟁 시대에

시각적 요소의 활용은 가장 효과적인 방법이다(Ha & Song,

2011; Kim, 1992; Kim, 2005). 이와 같은 맥락에서 소비자의

마음을 움직이기 위한 차별적 전략으로 적극 활용되기 시작한

분야는 패키지(Package) 디자인이다(Choi, 2006). 이는 제품을

포장하거나 담는 기본적인 기능뿐만 아니라 브랜드 이름을 눈

에 띄도록 하여 브랜드 인지도를 향상시키고, 브랜드 혹은 상

품의 이미지 전달로 상품의 가치를 높이기도 하며, 브랜드의 정

보를 효과적으로 전달하는 광고의 기능 등 하나의 마케팅 수단

으로 쓰이고 있다(Bassin, 1988; Choi, 2006; Yeo, 2012). 이

러한 면에서 패키지는 비용 효율이 높은 마케팅 도구로(Weiner

& Michelman, 1998) 고객과의 커뮤니케이션을 돕는 중요한 수

단임이 분명하다. 따라서, 브랜드는 상품을 담는 쇼핑백 또한

하나의 패키지 형태로써 이를 적극적으로 활용하고 있으며, 제

품 패키징의 마케팅적 중요성은 이미 여러 연구에서 증명 되기

도 하였다(Choi, 2004; Ha & Song, 2011; Park, 2001;

Prendergast et al., 2001; Stewart, 1996; Yeo, 2012). 더욱이

완제품으로 포장되어 제공되지 않는 패션 상품의 경우 쇼핑백

은 상품의 패키지로 여겨지고 있다. 그럼에도 불구하고 현재까

지 패션상품 쇼핑백에 관한 연구는 디자인적 요소에 집중한 연

구가 대부분이며, 디자인 특성에 따른 광고태도와 구매의도 등

과 같은 소비자의 반응을 살펴본 학문적인 연구는 아직 미흡한

실정이다. 

이에 본 연구에서는 패션상품 쇼핑백 유형을 구분하고 이에

따른 소비자 반응과 관련된 변인들을 살펴보고자 한다. 즉, 패

션상품 쇼핑백 유형에 따른 광고효과를 소비자 측면에서 심층
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적으로 분석하기 위하여 인지적 반응과 감정적 반응을 보다 세

부적으로 나누어 보았다. 또한 이러한 소비자 반응의 차이에 앞

서 소비자 개인적 쇼핑 특성인 쇼핑 가치가 소비자 반응에의

차이를 미칠 것으로 보고 이에 대한 의문도 풀어 보고자 한다.

본 연구에서는 상품을 포장하는 다양한 패키지 형태 중 패션

브랜드에서 상품의 패키지로써 주로 사용하는 쇼핑백에 주목하

여 그의 마케팅 커뮤니케이션 도구로써의 가치를 알아 볼 것이

다. 이에 따른, 구체적인 연구 목적은 쇼핑가치가 패션상품 쇼

핑백 유형에 대한 소비자 반응, 광고태도, 구매의도에 미치는 영

향을 알아보는 것이다. 더불어 쇼핑 가치 즉, 쾌락적, 실용적 쇼

핑가치와 패션상품 쇼핑백 유형에 대한 소비자 반응, 광고태도,

구매의도 간의 인과 모형에의 영향 관계를 살펴 볼 것이다. 

따라서 본 연구는 패션 브랜드에서 패션상품 쇼핑백을 광고

도구로 활용하여 브랜드 이미지를 형성할 때 어떤 특성에 초점

을 맞춰야 하는지에 대한 전략을 제시해 줄 것이다.

2. 이론적 배경

2.1. 쇼핑백의 정의

패키지는 국문으로 포장(包裝)으로 상품을 담고 있는 상태,

또는 특정 형태를 감싸고 있는 형상을 말한다. 포장(包裝)의 한

자 뜻은 패키지의 정의를 더욱 명확히 해 주고 있는데, 포(包)

는 ‘천 따위로 물건을 싸다’, ‘귀중품을 간직한다’는 뜻으로 기

능성을 나타내며, 장(裝)은 ‘장식한다’라는 뜻으로 심미성을 나

타내고 있다(Park, 2001). 상품이 중요시 되던 과거에는 포(包)

의 개념을 중요하게 다루어 단지 상품 유통 시 보호, 보존, 하

역 등을 위한 패키지가 주를 이루었다. 그러나 경쟁사회로 돌

입한 오늘날의 패키지는 그 자체가 상품의 한 부분으로 인식되

며 장(裝)의 개념 즉, 디자인의 중요성이 대두되고 있다(Park,

2001). 이와 같이 패키지는 패키지의 기본 기능인 보호, 보존,

하역뿐만 아니라 구매 접점에서 소비자의 감성을 자극하여 구

매의도를 유발시키는 중요한 수단이 되었다. 즉, 패키지 자체가

‘Self Promotion’ 역할을 하여 제품 혹은 브랜드의 이미지를 표

현하고 광고하는 가치 있는 도구로 등극하게 된 것이다(Choi,

2004). 

쇼핑백은 상품을 안전하고 편리하게 운송할 수 있도록 도와

주며 더불어 광고효과를 지닌 백(bag) 타입의 패키지를 말한다

(Prendergast et al., 2001). 또한, 쇼핑백은 소비자의 라이프 스

타일 변화가 쇼핑 패턴에도 영향을 미치면서 마케팅 커뮤니케

이션 수단으로 중요한 역할을 하며 ‘과묵한 세일즈맨’이라고 칭

하기도 한다(Stewart, 1996). Lipke(2007)의 연구에서는 브랜드

이름과 로고가 프린트된 쇼핑백은 그 브랜드에 대해 잘 모르던

소비자들에게까지 쉽게 노출되어 여러 가치를 창출해 낼 수 있

어 기업이 쇼핑백을 광고 수단으로 활용한다면 놀라운 효과를

볼 수 있음을 밝힌 바 있다. 따라서, 많은 기업에서는 그들의

시즌 별 행사나 판촉 행사의 일환으로 특별한 쇼핑백을 선보이

기 위해 많은 노력을 기울인다. 

이에 따라 브랜드는 소비자에게 즉각적으로 인식 될 수 있

고, 의미를 전달할 수 있는 패키지 즉, 쇼핑백을 디자인하기를

원한다(Lipke, 2007). 따라서 본 연구에서는 쇼핑백을 제품을

포장하고 운송하는 단순한 패키지로써의 쇼핑백을 넘어 브랜드

의 메시지를 전달하는 광고 효과를 지닌 마케팅 도구로써의 쇼

핑백으로 정의하고자 한다.

2.2. 쇼핑백 유형 및 특성

선행 연구에서 이미 증명된 바와 같이 쇼핑백은 소비자의 브

랜드 인지를 돕고 구매의도를 이끌어 낼 수 있는 중요한 수단

이다. 패션 브랜드의 쇼핑백은 로고타입, 심볼마크, 시각적인 상

징성, 재질, 형태, 일러스트레이션, 패턴과 같은 디자인의 구성

요소로 인해 소비자들로 하여금 브랜드의 이미지나 태도를 형

성시키는 역할을 한다(Song & Ha, 2011). 또한 환경적인 측면

을 강조하여 제작된 쇼핑백은 소비자로 하여금 지속 가능한 이

용을 할 수 있을 뿐 아니라, 잠재적인 광고 효과를 유발시켜

브랜드 이미지를 많은 소비자들에게 전달하기도 한다. 이러한

다양한 유형의 쇼핑백은 소비자의 쾌락적, 기능적, 사회적, 환

경적 측면등과 같은 소비자 개인의 가치에 따라서 쇼핑백의 브

랜드에 대한 선호도, 태도 등에 영향을 미치기도 한다(Song &

Ha, 2011). Kim(2006)의 연구에 따르면 쇼핑백의 표현방식이

입체적인지 평면적인지에 따른 디자인 유형에 따라서도 소비자

들이 이 느끼는 감성, 가치가 달라질 수 있다고 한다. 그러므

로 브랜드는 쇼핑백을 디자인 할 때, 정보를 제공하는 기능, 오

락적인 요소들이 가미된 유쾌한 이미지, 소비자들의 지각에 영

향을 주는 가치를 추가시켜주는 기능등과 같은 다양한 유형의

쇼핑백을 고안해 내려 노력하는 것이다(Kim, 2006).

쇼핑백에 관한 선행연구에 따르면 쇼핑백의 유형은 총 7가

지로 제품이나 브랜드의 메시지를 전달하는 디자인 즉, 제품의

상징성을 담은 유형, 브랜드의 철학과 정신을 반영한 캠페인 메

시지를 담은 유형, 유머를 가미한 디자인 유형, 독특한 디자인

유형, 패션 요소들이 가미된 유형, 재사용 등의 기능성을 겸비

한 유형, 브랜드 로고만이 프린트된 유형 등으로 나누어 진다

(Cho, 2010; Chung, 1996; Kim, 2006; Kim, 1993; Kim,

1992; Predergsdt et al., 2001; “Trend Insight”, 2010; Yeo,

2012). 그러나 본 연구에서는 그 특징을 명확히 구분하기 어려

운 패션 요소들이 가미된 쇼핑백 유형과 독특한 디자인 유형을

제외하였으며, 쇼핑백을 보다 명확하고 객관적으로 측정하기 위

해 브랜드 로고가 프린트 된 디자인 유형 또한 제외하였다. 이

에 따라, 총 4가지 유형(제품의 상징성, 유머, 캠페인, 기능성)

의 쇼핑백을 중심으로 본 연구를 진행하였으며, 각 유형에 대

한 정의는 다음과 같다. 

a. 제품의 상징성

판매하는 상품 자체를 상징화하여 제품의 홍보 효과를 극대화

시키는 디자인을 말하며, 제품 자체를 형상화 혹은 제품을 묘사

한 쇼핑백을 소비자가 들고 다닐 경우 쇼핑백은 그 자체로 걸어
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다니는 광고판으로써의 역할을 한다(“Trend Insight”, 2010).

b. 유머

유머가 가미된 디자인을 말하는데 이러한 디자인은 쏟아져

나오는 광고들 가운데 소비자들에게 강한 인상을 남기며 재미

있는 아이디어로 궁금증을 일으켜 쇼핑백으로의 시선을 먼저

끌고 그것은 다시 제품에 대한 관심으로 이어지도록 하여금 어

떤 광고보다 효과적이다(“Trend Insight”, 2010). 즉, 적절한 유

머를 이용하여 제품에 대한 흥미를 유발 시켜 구매로 이루어

지도록 하는 역할을 한다(Yeo, 2012).

c. 캠페인

사회적으로 유익한 다양한 캠페인 메시지를 담은 디자인을

말한다. 멸종 위기 동물보호나 환경보호, 헌혈 등에 대한 메시

지를 쇼핑백에 담음으로써 다시 한번 그 의미를 상기 시키고

각인시키는 계기를 마련해 준다. 즉, 한마디 말보다도 사람들의

마음을 움직이는 디자인으로 쇼핑백을 만듦으로써 보다 강력한

의미 전달을 가능하게 한다(“Trend Insight”, 2010). 

d. 기능성

일회용으로 한번만 쓰고 버리는 쇼핑백이 아닌 쇼핑백도 패

션아이템이라는 인식과 함께 손에 들고 다니는 ‘제품’의 하나

로서 패션 소품으로 사용될 수 있는 디자인을 말한다. 이러한

디자인은 쇼핑백을 세컨백 혹은 가방의 연장선으로 여기는 경

우가 증가함에 따라 핸드백의 용도로 쇼핑백을 이용할 수 있다

(“Trend Insight”, 2010).

2.3. 쇼핑가치와 소비자 반응

쇼핑가치는 쇼핑이라는 행위를 통해 얻어지는 가치로 의도

했던 목표의 성취 혹은 즐거움 획득을 통해 이루어 진다

(Barbin et al., 1994). 즉, 크게 쾌락적 쇼핑가치와 실용적 쇼

핑가치로 나누어 볼 수 있다. 이러한 가치는 소비자 개인의 성

향에 따라 다르게 나타나는데, 이는 쇼핑 과정에서 형성되는 것

이기 때문에 소비자에게 미치는 소비 성향 즉, 소비 현상을 이

해하는데 기본적인 개념으로 받아들여지고 있다(Babin et al.,

1994; Childers et al., 2001). 패션제품 쇼핑 범위에서의 쇼핑

가치는 패션제품의 특정한 특성에 따라 받게 되는 소비자의 개

인적인 혜택을 말한다(Park et al., 2006). 

Barbin et al.(1994)에 따르면, 쾌락적 쇼핑가치는 경험적 혜

택, 오락, 그리고 쇼핑 등과 같은 즐거운 경험으로 인한 감정적

가치를 말한다. 즐거움과 재미는 쾌락적 쇼핑의 중요한 요소이

며, 실용적 가치보다 주관적이다(Guiry et al., 2006). 따라서 쾌

락적 소비자들은 쇼핑 자체를 여가의 연장선 상에서 오락적인

형태로 인식하며 즐기는 경향이 있다(Kim, 2005). 따라서, 이러

한 성향의 쾌락적 가치를 가진 소비자의 만족을 위해서는 제품

자체뿐만 아니라, 제품을 부각시킬 수 있는 부가적인 요소를 가

미해야 한다(Kim & Hwang, 2012). 

실용적 쇼핑가치는 기능적인 혜택, 목적 달성, 합리적인 성향

의 가치라고 정의한다(Babin et al., 1994; Hoffman & Novak,

1996). 이러한 성향의 소비자들은 상품의 구매, 정보의 수집, 사

고(Hirschman & Holbrook, 1982) 등의 목적의 달성이 되었을

때 실용적 가치를 얻었다고 인지하며, 재미보다도 어떠한 필요

성이 느껴지는 상황에서 관련 정보를 수집하고(Bloch &

Richins, 1983), 쇼핑에 대해서는 ‘심부름’, ‘일’과 같이 물건 구

매를 완벽히 했다 즉, 단순히 ‘해결하였다’는 것에 행복을 느낀

다(Babin et al., 1994). 실용적 소비자들은 편익을 중시하는 경

향이 있는데 즉, 쇼핑을 통해 얻을 수 있는 제품과 더불어 편

익을 주는 맞춤 서비스를 제공 받기를 원한다(Shin, 2006). 

Kim(2000)의 연구에서는 쾌락적, 실용적 쇼핑가치 두 집단의

차이가 의류 쇼핑시의 소비자 반응간의 영향 관계의 차이에 영

향을 미침을 밝힌 바 있다. 쇼핑가치와 소비자 반응의 영향 관

계에 대한 대부분의 연구에서는 그 범위를 좁혀 쾌락적 가치와

감정적 반응의 영향 관계에 대해 연구 되었으며 쾌락적 쇼핑가

치는 감정적 반응에 유의한 영향을 미친다는 결과를 보인 바

있다(Ahn & Lee, 2002; Ahn & Lee, 2011; Babin et al.,

1994; Compeau et al., 1998; Mattila & Wirtz, 2001; Turley

& Milliman, 2000). 이에 따라, 쾌락적, 실용적 쇼핑가치가 소

비자 반응에 영향을 미칠 수 있다고 가정한다. 

2.4. 광고태도

광고태도란 소비자가 광고에 노출되었을 때 광고 자극에 대

한 호의적, 비호의적 반응을 의미할 뿐만 아니라, 광고 브랜드

에 대한 인지반응과 감정반응 말하기도 한다(Brown & Stayman,

1992; Mackenzie et al., 1986). 즉, 광고의 질을 판단하는 인지

적인 측면과 광고의 자극으로 유발된 긍정적 혹은 부정적 생각

인 감정적 측면으로 나누어 볼 수 있다(Kim, 2004). 이렇듯

광고 노출로 인한 자극과 반응은 소비자들의 태도 및 행동에

영향을 미친다(Lee & Oh, 2009). 

의류 브랜드의 쇼핑백은 기능성을 가지고 있고, 판촉의 한

형태, 지위를 나타내는 상징이기도 하며(Mullin, 1995), 브랜드

이미지를 나타내 소비자에게 노출되었을 때 광고 효과를 기대

할 수 있는데(Choi, 2006), 이는 쇼핑백이 프린트 광고물의 한

종류로서 비용대비 효과가 가장 좋은 광고 전달물 중 하나이기

때문이다(Weiner & Michelman, 1998). 즉, 쇼핑백은 소비자들

에게 가장 먼저 그리고 빈번하게 브랜드를 노출 시킬 수 있는

프린트 광고물의 요소 중 하나이며, 이러한 프린트 광고물은 소

비자의 관심을 끌 수 있고 브랜드 이름이나 로고에 대한 소비

자의 호감을 상승 시킬 수 있다(Janiszewski, 1990). 이러한 노

출은 소비자의 광고태도를 향상시켜 새로운 제품에 대한 관심,

채택, 구매 가능성이 높은 소비자에게 더욱 긍정적인 효과를 낼

것이라 예상 할 수 있다. 따라서, 브랜드의 아이덴티티를 충분

히 반영한 쇼핑백 디자인은 새로운 브랜드에 대한 광고태도를

향상시킬 수 있는 홍보매체로 충분히 쓰일 수 있다(Sirgy,

1998). 이에 따라 브랜드는 쇼핑백의 디자인, 브랜드에 대한 소
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비자의 관심과 광고태도를 불러 일으킬 수 있는 기능적인 속성

에 주목할 필요가 있다. 

2.5. 구매의도

구매의도란 어떤 대상에 대하여 형성된 소비자의 태도가 계

획된 미래행동에 미치는 영향을 의미한다(Engel et al., 1990). 제

품의 기능적인 부분이 소비자들의 구매와 재구매 결정에 중요한

역할을 하기도 하지만, 제품의 겉모양, 포장 방법, 디자인, 컬러,

그리고 브랜드 이름과 로고 또한 선택에 영향을 미치기도 한다.

같은 맥락으로 브랜드 이름과 로고가 있는 쇼핑백은 그 브랜드

의 이미지를 소비자에게 전달하고 인지할 수 있도록 하며 소비

자들의 선택 즉, 구매의도에 영향을 줄 것이라 볼 수 있다. 이

는 쇼핑백 디자인이 옥외 광고 매체의 하나로 사용되어 광고

효과를 내기 때문이라고 볼 수 있는데, 옥외 광고는 광고 매체

의 보조적인 역할을 하는 것으로 브랜드 인지도와 태도를 향상

시킬 뿐만 아니라 소비자의 기억에 남도록 하여 구매 및 재구

매에 효과적인 작용을 한다(Shimp, 1997; Sirgy, 1998). 이러

한 특정 광고 노출에 의해 형성된 소비자들의 긍정적인 광고태

도는 전이효과(Transfer effect)와 같은 과정을 통해 브랜드에

대한 호의적 태도를 자연스럽게 형성하고 더 나아가 제품의 구

매의도에도 영향을 미쳐 광고의 궁극적인 목표를 달성할 수 있

도록 한다(Shimp, 1981; Song, 2013). 이러한 광고태도와 구매

예측 혹은 구매 계획과 관련된 것을 의미하는 구매의도(Kim &

Shim, 2002) 간의 높은 상관관계는 이미 많은 연구자들에 의해

밝혀진 바이다(Brown & Sayman, 1992; Burke & Edell,

1989; Fishbein & Ajzen, 1978; Homer, 1990; Mackenzie et

al., 1986; Park & Kim, 2001; Park et al., 2007b). 

이미 많은 브랜드에서는 쇼핑백을 단순히 상품을 담는 목적

만이 아닌 그들의 브랜드 홍보용으로도 제공하고 있다

(Prendergast et al., 2001). 이는 쇼핑백은 소비자들에게 그들

브랜드 만의 일련의 특색, 혜택, 그리고 서비스를 전달하기 때

문이다(Kotler & Amstrong, 1996). 결국 소비자들은 브랜드 쇼

핑백에 의해 긍정적인 광고태도와 구매의도를 가지게 된다고

볼 수 있다. 

3. 연구 방법

3.1. 연구문제 및 연구 모형

본 연구는 패션 상품의 쇼핑백 유형에 대한 소비자의 쇼핑

가치가 소비자의 감정, 광고태도, 구매의도에 미치는 영향 관계

를 살펴보고자 하는 데에 목적이 있다. 선행연구에 의해 제안

된 연구모형은 Fig. 1과 같으며 패션 상품의 쇼핑백 유형에 따

른 영향관계의 차이가 있을 것으로 예측 되며, 이에 따른 가설

은 다음과 같다.

H 1: 소비자의 쾌락적 가치(Hedonic Value)는 소비자 반응

에 정적인 영향을 미친다.

H 1-1: 소비자의 쾌락적 가치는 특권의식(Prestige)에

정적인 영향을 미친다.

H 1-2: 소비자의 쾌락적 가치는 독특성(Unique)에 정

적인 영향을 미친다.

H 1-3: 소비자의 쾌락적 가치는 친근함(Friendly)에 정

적인 영향을 미친다.

H 1-4: 소비자의 쾌락적 가치는 흥미(Interesting)에 정

적인 영향을 미친다.

H 1-5: 소비자의 쾌락적 가치는 주목(Attention)에 정

적인 영향을 미친다.

H 2: 소비자의 실용적 가치(Utilitarian Value)는 소비자 반응

에 정적인 영향을 미친다.

H 2-1: 소비자의 실용적 가치는 특권의식(Prestige)에

Fig. 1. Research Model.
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정적인 영향을 미친다.

H 2-2: 소비자의 실용적 가치는 독특성(Unique)에 정

적인 영향을 미친다.

H 2-3: 소비자의 실용적 가치는 친근함(Friendly)에 정

적인 영향을 미친다.

H 2-4: 소비자의 실용적 가치는 흥미(Interesting)에 정

적인 영향을 미친다.

H 2-5: 소비자의 실용적 가치는 주목(Attention)에 정

적인 영향을 미친다.

H 3: 쇼핑백에 대한 소비자 반응은 광고태도에 정적인 영향

을 미친다.

H 3-1: 특권의식(Prestige)은 광고태도에 정적인 영향을

미친다.

H 3-2: 독특성(Unique)은 광고태도에 정적인 영향을

미친다.

H 3-3: 친근함(Friendly)은 광고태도에 정적인 영향을

미친다.

H 3-4: 흥미(Interesting)은 광고태도에 정적인 영향을

미친다.

H 3-5: 주목(Attention)은 광고태도에 정적인 영향을

미친다.

H 4: 쇼핑백에 대한 소비자 반응은 구매의도에 정적인 영향

을 미친다.

H 4-1: 특권의식(Prestige)은 구매의도에 정적인 영향을

미친다.

H 4-2: 독특성(Unique)은 구매의도에 정적인 영향을

미친다.

H 4-3: 친근함(Friendly)은 구매의도에 정적인 영향을

미친다.

H 4-4: 흥미(Interesting)은 구매의도에 정적인 영향을

미친다.

H 4-5: 주목(Attention)은 구매의도에 정적인 영향을

미친다.

H 5: 광고태도는 구매의도에 정적인 영향을 미친다.

H 6: 쇼핑백 유형에 따라 소비자의 가치, 소비자 반응, 광고

태도, 구매의도 간의 영향 관계는 차이가 날 것이다.

3.2. 연구 절차

3.2.1. 예비조사

4가지 패션 상품의 쇼핑백 디자인 특성을 보다 명확히 전달

하고 효과적인 연구 목적 달성을 위하여 본 연구에서는 이미지

자극물을 사용하였다. 자극물 선정을 위해 본 조사에 앞서

2013년 4월28일부터 5월2일까지 서울, 경기도 지역에서 예비조

사를 실시했으며, 20~40대 사이의 소비자 234명을 대상으로 하

였다. 예비조사를 위한 자극물 선정은 직접적으로 쇼핑백의 이

미지를 사용한8개의 선행연구(Cho, 2010; Chung, 1996; Kim,

2006; Kim & Kim, 2004; Kim, 1992; Prendergast et al.,

2001; “Trend Insight”, 2010)를 통해 도출되었으며, 중복되는

자극물과 4가지 패션 상품의 쇼핑백 디자인 특성의 범위에서

벗어나는 자극물들은 연구자에 의해 모두 제외되었다. 이를 통

해 선정된 자극물은 총 27개로, 각 쇼핑백 디자인 특성에 가장

적합하다고 생각되는 이미지를 선택하도록 하였다. 234개의 응

답 중 각 쇼핑백 디자인 특성에 맞는 가장 높은 빈도수를 보

이는 자극물을 최종 자극물로 선정하였으며, 해당 자극물은

Table 1과 같다.

또한 본 예비조사를 통해 자극물 선정과 동시에 패션 상품 쇼

핑백에 대한 소비자들의 반응의 유형이 어떠한지 살펴보았다. 선

행연구(Bitner, 1992; Edell & Burke, 1987; Lee & Jeon,

2005; Zajonc, 1980)에 의하면 소비자들의 반응은 크게 인지적

반응과 감정적 반응으로 나누어지는 것이 일반적이었으며, 패

션 상품 쇼핑백이라는 자극물에 의한 소비자들의 반응을 본 연

구는 거의 없는 실정이다. 그러므로 본 조사를 실시하기 전, 예

비 조사를 통해 소비자 반응의 유형을 먼저 살펴보기 위해 탐

색적 요인분석을 실시하였다. 그 결과, 패션 상품 쇼핑백에 대

한 소비자들의 반응이 선행연구들과 같은 2가지(인지적, 감정

적) 반응으로 나누어지는 것이 아닌 특권의식(Prestige), 독특성

(Unique), 친근함(Friendly), 흥미(Interesting), 주목(Attention)과

같은 총 5가지의 유형으로 도출되었다. 이 5개의 유형은 선행

연구들과 차별성이 있으며 또한 쇼핑백에서 느낄 수 있는 세부

적인 요인으로서의 학문적 의의가 있을 것으로 판단되어, 본 연

Table 1. Four types of shopping bag stimulus

[Product Symbolization] [Fun]

Image 1. Product Symbolization. 

http://stupidhoony.com. 

Image 2. Fun. 

http://trendinsight.tistory.com

[Campaign] [Functional]

Image 3. Campaign.

http://trendinsight.tistory.com

Image 4. Functional. 

http://stupidhoony.com.
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구의 모형에 그대로 적용하여 살펴보기로 하였다. 

3.2.2. 본조사

본 연구는 2013년 5월9일부터 5월30일까지 서울, 경기, 인천,

제주, 경남지역의 대학교 주변의 20~50대 일반 소비자들을 대

상으로 4가지 유형의 설문지를 총400부를 배포하여 자료를 수

집하였다. 회수된 설문지 중 불성실한 응답을 제외, 356부의 설

문지를 분석에 사용하였다. 

본 연구를 위한 설문지는 선행연구를 토대로 소비자들의 쇼핑

가치, 쇼핑백 자극물을 통한 소비자들의 반응, 광고태도, 구매의

도, 인구통계학적 특성으로 구성되었다. 또한 예비조사를 통해

패션 상품 쇼핑백 자극물의 적합성을 검증하였음에도 불구하고,

본 조사 시에도 쇼핑백의 유형과 자극물의 정확하게 일치하는지

를 검증하기 위해 관련 문항을 구성하여 응답자들에게 다시 한

번 확인하였으며, 일치하지 않는 설문은 분석에서 제외시켰다. 

설문지 문항은 선행연구를 바탕으로 본 연구에 적합한 문항

을 선정하였으며, 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하였다. 인

구통계적 문항을 제외한 모든 문항은 5점 Likert척도로 평가하

였다. 소비자 반응에 대한 선행연구들을 살펴보면, 대부분 인지

적 반응과 감정적인 반응에 대한 문항들이 대부분이다. 인지적

반응에 대한 문항은 Choi and Hong(2003), Crilly et al.(2004),

Heo et al.(2008), Yoon(2007)의 연구를 참고하여 본 연구에

적합하도록 수정하여 총 14문항을 사용했으며, 감정적 반응에

대한 문항은 Edell and Burke(1987), Kim(2003), Lee and

Lim(2002), Mano and Oliver(1993), Mehrabian and Russell

(1974) 의 연구의 문항을 수정하여 총 12문항을 사용하였다. 광

고태도의 문항은 총 20문항으로 Baker and Churchill(1977),

Jang(2012), Kang(2009), Kang(2010), Kim(2009)의 문항을 수

정하여 사용했으며, 구매의도의 문항은 Kim and Son(2010),

Ko et al.(2007), Park et al.(2007a)의 문항을 수정하여 총 3문

항을 사용하였다. 쇼핑가치를 측정하기 위한 문항은 Barbin et

al.(1994), Barbin et al.(1994), Campo et al.(2000), Griffin et

al.(2000)의 문항을 수정하여 총 9문항을 사용하였다.

본 연구의 최종 분석을 위하여 SPSS 18.0을 이용하여 기술

통계, 신뢰도, 탐색적 요인분석 등을 실시하였으며, AMOS

18.0을 이용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석을 실시

하여 연구 모형을 검증하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 연구 대상의 인구통계적 특성

본 연구의 실증분석에 사용된 표본의 인구통계학적 특성을

살펴보면, 조사 대상자 356명 중 남성 149명(41.9%), 여성

207명(58.1%)으로 나타났다. 연령대는 20대가 237명(65%), 30

대가 128명(35%)이였으며, 학력은 대학교 재학중인 응답자가

전체의 60.7% (216명)으로 가장 많은 비중을 차지했으며, 대학

교 졸업 이상이 38.2%(136명)였다. 조사대상자들의 가족 전체

수입 정도를 살펴보면 300-500만원 미만이 43.3%, 100-300만

원 미만이 22.8%, 500-700만원 미만이14.3%로 나타났다. 

본 연구의 응답자들은 4가지 유형의 쇼핑백 자극물 중, 1가

지의 유형에 대해서만 응답하였다. 그 결과, 제품의 특징이 쇼

핑백에 나타난 첫 번째 유형은 74명(20.8%), 유머가 가미된 두

번째 쇼핑백은 91명(25.6%), 캠페인적인 메시지가 쇼핑백에 표

현된 세 번째 유형은 93명(26.1%), 마지막으로 재활용이 가능

한 기능성이 돋보이는 쇼핑백은 98명(27.5%)으로 나타났다.

4.2. 주요변인들의 탐색적, 확인적 요인분석과 신뢰도 분석

본 연구의 연구 모형을 분석하기에 앞서, 각 구성개념에 대

한 측정항목들의 타당도와 신뢰도를 확인하였다. 설문 문항의

내적 일관성을 측정하기 위해 Cronbach α 계수(C. α)를 이용

하였으며, 측정 항목들은 Cronbach α 계수가 0.7 이상으로 나

타나 각 변수들의 설문항목은 매우 만족할 만한 신뢰성을 가지

고 있는 것으로 판단되었다(Table 2).

설문문항을 구성하는 개념이나 속성을 정확하게 측정하였는

가를 검증하는 내용타당성의 측정을 위해 예비조사 전후로 관

련 전문가와 응답자들을 통해 설문항목이 얼마나 타당한지를

일차적으로 검증하였다. 또한 구성개념의 수렴타당성의 확인을

위해 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석을 실시하였다. 탐색적

요인분석에서는 고유값(Eigen value) 0.7 이하의 항목들은 의미

가 없다고 판단하여 모두 제거하였으며, 그 결과로 쇼핑백에 대

한 소비자들의 쇼핑가치는 쾌락적 가치(Hedonic value), 기능적

가치(Utilitarian value)로 2가지의 요인이 추출되었다. 쇼핑백에

대한 소비자의 감정에 대한 결과는 크게 5가지의 요인인 친

근함(Friendly), 흥미(Interesting), 주목(Attention), 특권의식

(Prestige), 독특성(Unique)으로 나타났다. 광고태도와 구매의도는

단일 요인으로 확인되었다(Table 2).

확인적 요인분석을 위한 구조 방정식 모형에서 연구 모형의

적합성을 판단하기 위해서는 여러 지수들을 종합적으로 비교하

여 검토하는 것이 정확한 평가를 위해 바람직하다. 본 연구에

서도 탐색적 요인분석을 바탕으로 확인적 요인분석을 실시하였

으며, 각 항목 구성의 최적의 상태를 도출하기 위한 적합도 평

가를 위해 χ
2
/df, GFI, AGFI, RMSEA의 절대부합지수, NFI,

CFI, TLI등의 증분부합지수를 이용하여 적합도를 판단하였다.

따라서 χ
2
/df의 값은 3보다 작고, GFI, AGFI는 0.80 이상,

RMSEA는 0.08 이하, NFI, TLI, GFI, IFI는 0.90 이상이면

연구 모형이 적합하다고 평가할 수 있다(Koo, 2010).

본 연구의 측정 모형의 확인적 요인분석을 실시한 결과를 살

펴보면, χ
2
=771.921, df=442, χ

2
/df=1.746, GFI=0.892, AGFI=

0.855, RMSEA=0.046, NFI=0.915, TLI=0.951, CFI=0.961로 나

타나 대체로 적합도 검증 기준에 부합하였다

한 개의 잠재요인에 대한 두 가지 이상의 측정도구가 서로

상관관계를 갖는지의 정도를 나타내는 수렴타당성은 평균분산

추출값(AVE) (0.5 이상 수용), 개념신뢰도(CR) (0.7이상 수용)

값으로 측정할 수 있다(Bagozzi & Yi, 1988). 이에 관한 본
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연구의 결과를 살펴보면, AVE값은 모두 0.5~0.7이며, CR값은

0.7~0.91로 나타나 대체적으로 수렴타당성을 갖는다는 것을 확

인할 수 있다(Table 2).

판별타당성은 한 잠재요인이 다른 잠재변인과 얼마나 다른

지에 대한 검증으로, 잠재변인의 AVE값이 잠재변인간의 상관

관계 제곱한 값보다 크면 판별 타당성이 있다고 할 수 있다.

Table 2. The result of EFA and CFA for measurement

Variables Factors Questionnaires
Factor Loading 

(EFA)

Standardized Factor 

Loading (CFA)
t-value AVE CR C. á

Shopping 

Value

Hedonic 

Value

1 Shopping is interesting. 0.897 0.935 - ª

0.673 0.892 0.919

2 I enjoy shopping. 0.887 0.914 1.018

3 I like to shop a new product. 0.881 0.852 0.904

4 I can forget my pain when I shop. 0.801 0.640 0.811

5 I usually shop in my free time. 0.852 0.720 0.821

Utilitarian 

Value

6 I only shop when I need something. 0.668 0.583 0.713

0.499 0.689 0.7287 I plan before I go shopping. 0.856 0.628 0.75

8 I only shop by plan. 0.847 0.874 - ª

Consumer 

Response

Prestige

1 This shopping bag looks beautiful. 0.708 0.487 - ª

0.518 0.786 0.813
9

This shopping bag looks valuable and it enhances 

self-esteem when I had it.
0.789 0.905 2.058

10 This shopping bag will enhance prestige. 0.796 0.816 1.589

14 This shopping bag design and color are luxurious. 0.766 0.592 1.265

Unique

6
This shopping bag is different with others in 

several aspects.
0.798 0.628 0.866

0.576 0.781 0.81
11 This shopping bag is scarce. 0.814 0.805 1.16

12 This shopping bag is unique. 0.748 0.828 - ª

Friendly

9 This shopping bag makes a comfort feeling. 0.884 0.892 - ª

0.705 0.876 0.912
10 This shopping bag makes a relaxed feeling. 0.895 0.917 1.035

11 This shopping bag makes a warm feeling. 0.874 0.824 0.925

12 This shopping bag makes an intimate feeling. 0.811 0.711 0.814

Interesting

1 This shopping bag gives a pleasure. 0.903 0.951 1.238

0.754 0.912 0.924
2 This shopping bag gives a fun. 0.905 0.905 1.171

3 This shopping hag is interesting. 0.757 0.849 1.038

4 This shopping bag makes a happy feeling. 0.826 0.757 - ª

Attention

5 This shopping bag is sensational. 0.810 0.761 - ª

0.584 0.739 0.7856 This shopping bag calls my attention. 0.716 0.545 0.673

7 This shopping bag makes a strong impression. 0.795 0.936 1.275

Attitude toward 

Advertising

1 I like this shopping bag. 0.910 0.897 1.013

0.654 0.891 0.904

2 I have a good feeling toward this shopping bag. 0.910 0.901 1.056

3 This shopping bag is well made. 0.842 0.762 0.845

4 This shopping bag is attractive. 0.718 0.605 0.668

5 This shopping bag makes a positive feeling. 0.867 0.841 - ª

Purchase Intention

1
I will recommend this brand that provides this 

shopping bag to others.
0.908 0.866 - ª

0.733 0.875 0.892
2

I am willing to buy this brand’s products that 

provide this shopping bag.
0.926 0.891 1.065

3

I am willing to buy this brand’s products that 

provide this shopping bag than other competitive 

brands.

0.889 0.809 1.032

χ
2
=771.921, df=442 (χ

2
/df=1.746)

GFI=0.892, AGFI=0.855, RMSEA=0.046, NFI=0.915, TLI=0.951, CFI=0.961

ª Fixed at 1 to standardize.
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Table 3을 살펴보면 모든 AVE값이 상관관계 제곱보다 큰 것으

로 나타났기에 각 구성개념간에 판별타당성을 갖는 것으로 확

인되었다.

4.3. 연구 가설 검증

소비자의 쇼핑가치, 소비자반응, 광고태도, 구매의도와 같은

측정 변인으로 구성된 연구 모형에 대한 전체적인 분석 결과는

χ
2
=3410.306, df=2280(χ

2
/df=1.496, p<.001), GFI=0.802, RMSEA

=0.026, IFI=0.936, TLI=0.919, CFI=0.934으로 나타나 연구 모형

의 전반적인 적합도는 수용할 수 있는 것으로 나타났다. 연구

모형 분석을 통한 본 연구의 가설검증 결과는 Fig. 2, Table 4

와 같다. 

소비자의 쇼핑 가치 중, 쾌락적 가치는 독특성, 흥미, 주목

반응에의 유의한 영향을 미쳐 가설H1-2(β=.311, t=5.038), H1-

4(β=.210, t=4.024), H1-5(β=.158, t=2.733)는 채택되었으나, 특

권의식, 친근함에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 드러나

H1-1(β=.117, t=1.905), H1-3(β=.019, t=.339)은 기각되었다.

이는 쾌락적 소비자와 매력, 즐거움, 환희, 주목 등의 반응과

유의한 영향 관계에 있다는 것을 보여준 선행연구들(Babin et

al., 1994; Mathwick et al., 2001; Ryu, 2005)과 유사한 결과

를 나타냈다. 또한 소비자의 쇼핑 가치 중, 실용적 가치는 특

권의식, 독특성, 흥미, 주목 반응에의 유의한 영향을 미쳐 H2-

1(β=.171, t=2.499), H2-2(β=.160, t=2.527), H2-4(β=.155,

t=2.734), H2-5(β=.249, t=3.838)가 지지 되었으며, 친근함으로

는 유의한 영향이 없음으로 나타나 H2-3(β=.070, t=1.156)은

지지되지 않았다. 소비자 반응 중 특권의식, 독특성, 친근함, 흥

미는 광고태도로의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H3-

1(β=.240, t=4.484), H3-2(β=.250, t=4.342), H3-3(β=.394,

Table 3. The squared correlations and AVE of constructs

　

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9)

Hedonic Value (1) 0.673 a

Utilitarian Value (2) 0.108 b 0.499

CR-Prestige (3) 0.009 0.015 0.518

CR-Unique (4) 0.081 0.008 0.071 0.576

AR-Friendly (5) 0.000 0.001 0.201 0.004 0.705

AR-Interesting (6) 0.043 0.013 0.081 0.284 0.032 0.754

AR-Attention (7) 0.007 0.053 0.025 0.267 0.098 0.104 0.584

Advertising Attitude (8) 0.014 0.003 0.282 0.104 0.312 0.235 0.001 0.654

Purchase Intention (9) 0.053 0.001 0.399 0.068 0.143 0.123 0.009 0.489 0.733

a: Average Variance Extracted (AVEs) for each constructs are displayed on the diagonal.

b: Numbers below the diagonal are the squared correlation estimates between the two constructs.

Fig. 2. Result of structural equation model.
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t=6.933), H3-4(β=.278, t=5.840)는 채택되었으나, 주목은 광고

태도로의 부적 영향(β=-.202, t=-3.354)이 있는 것으로 나타나

H3-5는 기각되었다. 이는 소비자 반응의 하위 요소인 개성과

재미가 광고태도로의 유의한 영향을 미친다는 Kim et

al.(2012)의 연구결과와 일맥상통하며, 특권의식, 독특성을 아우

르는 인지적인 반응이 광고태도에 영향을 미친다는 Park(2006)

의 연구결과와 유사한 결과를 보여준다. 구매의도에의 유의한

영향은 특권의식과 주목 반응만이 나타나 H4-1(β=.374,

t=5.342)과 H4-5(β=.012, t=.183)만이 채택 되었으며, 독특성,

친근함, 흥미는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 H4-

2(β=.032, t=.535), H4-3(β=-.097, t=-1.533), H4-4(β=.006,

t=.117)는 지지되지 않았다. 이러한 결과에 대해 Youm and

Yu(2012)의 특권의식은 구매의도에 긍정적 영향을 미친다는 결

과와 주목과 같은 맥락의 반응인 인상적인 반응이 구매의도에

유의한 영향을 미친다는 Kim et al. (2012)의 연구결과와 유사

한 결과를 보여준다. 

즉, 쾌락적인 소비자는 독특함과 주목으로 인한 자극에 반응

을 하고 이러한 특성을 나타내는 쇼핑백 유형은 효과적 광고

도구로 사용될 수 있을 것으로 판단된다. 반면, 실용적 소비자

는 특권의식을 주는 쇼핑백 유형에 민감하게 반응하는 것으로

드러났으며, 독특성과 주목의 반응을 주는 쇼핑백 유형 역시 실

용적 소비자에 영향을 미치는 변인이 될 수 있다. 20~30대 소

비자들은 소셜미디어의 발전으로 인한 쌍방간의 커뮤니케이션

을 중요시 하게 되었고, 소비에 대한 욕구가 고도화 되었으며,

타인지향적인 소비 성향 및 물질주의적인 가치관으로 자신을

드러내고자 하는 욕망이 강해졌다는 것이 특징이다. 또한 이들

은 다른 세대와 비교하였을 때, 실용적, 쾌락적인 가치를 구분

하기보다는 이를 혼합(Mixture)한 것에 더 큰 가치를 느끼는

Linking value(Cova, 1997)를 추구하는 것으로 보여진다. 이는

Lee et al.(2008a)의 연구에서 언급했듯이 소비자의 실용적, 쾌

락적인 가치는 서로 밀접하게 관계가 있으며, 특히 현대의 소

비자들은 상품의 질, 특권의식, 높은 품질의 인식, 사회적 지위

Table 4. Result of testing hypotheses

No. Relationship between Variables Estimate S.E t-value Results

H 1 Hedonic Value→ Consumer Response

H 1-1 Hedonic value→ Prestige .117 .035 1.905 Not Supported

H 1-2 Hedonic value→ Unique .311 .052 5.038*** Supported

H 1-3 Hedonic value→ Friendly .019 .069 .339 Not Supported

H 1-4 Hedonic value→ Interesting .210 .063 4.024*** Supported

H 1-5 Hedonic value→ Attention .158 .068 2.733** Supported

H 2 Utilitarian Value→Consumer Response

H 2-1 Utilitarian value→ Prestige .171 .034 2.499* Supported

H 2-2 Utilitarian value→ Unique .160 .047 2.527* Supported

H 2-3 Utilitarian value→ Friendly .070 .066 1.156 Not Supported

H 2-4 Utilitarian value→ Interesting .155 .060 2.734** Supported

H 2-5 Utilitarian value→ Attention .249 .068 3.838*** Supported

H 3 Consumer Response→Attitude toward Advertising

H 3-1 Prestige→ Attitude toward Advertising .240 .103 4.484*** Supported

H 3-2 Unique→Attitude toward Advertising .250 .075 4.342*** Supported

H 3-3 Friendly→Attitude toward Advertising .394 .050 6.933*** Supported

H 3-4 Interesting→ Attitude toward Advertising .278 .043 5.840*** Supported

H 3-5 Attention→ Attitude toward Advertising -.202 .056 -3.354 Not Supported

H 4 Attitude toward Advertising→ Purchase Intention

H 4-1 Prestige→ Purchase Intention .374 .132 5.342*** Supported

H 4-2 Unique→ Purchase Intention .032 .077 .535 Not Supported

H 4-3 Friendly→ Purchase Intention -.097 .054 -1.533 Not Supported

H 4-4 Interesting→ Purchase Intention .006 .045 .117 Not Supported

H 4-5 Attention→ Purchase Intention .012 .057 .183 Not Supported

H 5 Attitude toward Advertising→ Purchase Intention .540 .067 7.824*** Supported

χ
2
= 3410.306, df=2280 (χ

2
/df=1.496, p<0.001), GFI=0.802, RMSEA=0.026, IFI=0.936, TLI=0.919, CFI=0.934

Estimate: Standardized Coefficient

* p<.05, ** p<.01, ***p<.001
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에 관련하여서는 쾌락적 가치뿐 아니라 실용적 가치를 지닌 소

비자들에게도 큰 영향을 끼친다는 연구 결과와 관련이 있는 것

으로 보인다. 또한 정보를 탐색하고 실용적인 목적을 우선으로

하는 실용적 소비자들인 경우에도 그 기능성을 넘어서 눈길을

끄는 외관으로 흥미를 자극하여 차별성을 제공하는 패키지가

브랜드 이미지 전달에 효과적이라는 Yoo(2011)의 연구를 뒷받

침하기도 한다. 친근함은 광고태도를 향상시키는 것으로 나타

났는데, 이는 쇼핑백에 대한 친근감이 아닌 소비자가 브랜드 혹

은 그 쇼핑백이 브랜드에서 판매하는 상품에 대한 친근감이 광

고태도를 형성하는 것으로 사료된다. 

패션상품 쇼핑백에 대한 소비자들의 광고에 대한 태도는 소

비자로 하여금 구매를 자극하는데 매우 정적인 영향(β=.540,

t=7.824)을 주는 것으로 나타났기에 H5는 지지되었다. 이는 ‘걸

어 다니는 세일즈맨’ 이라고 지칭되는 쇼핑백이 광고 도구로써

큰 영향력을 지니고 있음을 확인 할 수 있으며, 결국 구매에까

지 영향을 끼칠 수 있단 것을 입증하였다.

패션 상품 쇼핑백의 유형 간 소비자의 쇼핑가치, 소비자 반

응, 광고태도, 구매의도에 유의한 차이가 있는 지를 살펴보기

위해 다중집단 분석을 실시한 결과는 다음과 같다. 우선, 형태

동일성을 검증하기 위해 각 쇼핑백 유형의 모형 적합도 지수를

살쳐본 결과는 Table 5와 같으며, 이는 모두 채택 가능한 수준

으로 나타났다. 따라서, 동일한 모형이 4가지의 패션 상품 쇼

핑백 유형에 공통적으로 적합하다고 볼 수 있다. 또한 각 유형

간 구조동일성을 검증하기 위해 비제약모형(χ
2
=99.47, df=28,

CFI=0.923, GFI=0.946, RMSEA=0.085)과 제약모형(χ
2
=

182.825, df=91, CFI=0.902, GFI=0.907, RMSEA=0.054)의 적

합도를 비교한 결과, 쇼핑백의 유형 간 잠재변인의 경로계수에

유의미한 차이(∆χ
2
=83.347, p=.000)가 있음을 검증되었으며, 가

설 6인 ‘쇼핑백 유형에 따라 소비자의 가치, 소비자 반응, 광고

태도, 구매의도 간의 영향 관계는 차이가 날 것이다’는 지지되

었다. 더불어, 집단 간 경로계수 별 등가제약을 가한 모형과 그

렇지 않은 비제약 모형에 대한 χ
2
차이 검정을 통해 경로 별

유의한 차이를 추가적으로 살펴보았다.

쇼핑백 유형1인 제품을 상징하는 쇼핑백에 대한 쾌락적 가

치는 독특성(β=.365, t=3.266), 흥미(β=.474, t=3.749), 주목

(β=.284, t=2.176) 반응에 유의한 영향을 미쳐 선행연구(Ahn

& Lee, 2011; Lee, 2012)와 유사한 결과를 보였으며, 이들 중

독특성은 구매의도(β=.460, t=2.806)에, 흥미는 광고태도

(β=.216, t=2.154)에 유의한 영향을 미쳐 Hong(2013)과 Young

(2004)의 연구와 비슷한 결과를 보였다. 즉, 특이한 유형의 쇼

핑백은 쾌락적 성향의 소비자들에게 긍정적인 반응을 불러일으

키며 충동구매로 이어질 수 있는 마케팅 효과 또한 기대해 볼

수 있을 것으로 사료된다. 그러므로 제품을 상징하는 쇼핑백은

소비자로 하여금 흥미를 유발할 뿐만 아니라, 브랜드 측면에서

는 광고효과까지도 기대할 수 있는 중요한 역할을 수행한다고

할 수 있다.

또한 특권의식은 어떠한 쇼핑가치와도 유의한 영향관계를 보

이지 않았지만, 특권의식은 광고태도(β=.674, t=3.764)에의 유

의한 영향을 미쳤다. 이는 자극물이 특권의식을 만들어 주는 고

가의 명품이 아닌 일반 소비재인 마스카라였기 때문으로 사료

되며, 이는 어떤 브랜드의 어떤 제품의 특권을 상징하느냐에 따

라 영향에 차이가 있을 것이며 특히 명품 브랜드에서 제품 상

징성을 가미한 쇼핑백을 제공한다면 강력한 광고도구로써 역할

을 할 것이라 판단된다.

유형 2인 유머를 가미한 쇼핑백에 대해서는 쾌락적인 소비자

와 실용적인 소비자 모두에게 반응을 일으켰는데, 이는 개인의

쇼핑 가치를 떠나 일반적으로 많은 소비자들에게 재미를 주어

기본적인 웃음 코드를 자극하는 것이기 때문이라 해석된다. 쾌

락적 소비자는 유머가 가미된 쇼핑백에 대하여 독특함(β=.295,

t=2.901), 흥미(β=.287, t=2.391)에 유의한 영향을 미침을 보여

선행연구(Kent, 2003; Lee et al., 2008a)와 같은 결과를 보였

으나, 이들 반응은 광고태도나 구매의도로까지는 유의한 결과

를 보이지 않았다. 그러나 친근감(β=.256, t=2.173), 흥미

(β=.478, t=5.660)는 광고태도에 유의한 영향을, 친근감과 구매

의도간에는 부적 영향(β=-.232, t=-2.149)을 끼침이 나타났다.

이는 구매의도가 있는 브랜드이어야만이 친근감을 느끼기 때문

이라고 해석할 수 있다. 종합적으로 브랜드의 타겟을 쾌락적 성

향의 소비자들을 대상으로 하는 브랜드는 흥미 유발하여 소비

자의 눈을 사로 잡음으로써 브랜드의 광고태도를 향상 시킬 수

있도록 유머를 가미한 쇼핑백을 제공하여 마케팅 효과를 기대

해 볼 수 있을 것이라 사료된다. 

캠페인 메시지를 담은 세 번째 유형의 쇼핑백은 오직 쾌락

적 소비자에게서만 유의한 결과를 볼 수 있었으며, 오직 흥미

(β=.327, t=2.308)로만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한 독특함(β=.772, t=3.333), 친근함(β=.356, t=3.528), 흥미

(β=.289, t=3.572) 반응이 광고태도로의 유의한 영향을 미쳤으

며, 주목(β=-.308, t=-2.184)는 광고태도와 부적영향 관계에 있

음이 나타났다. 이는 브랜드에 대한 호의적인 광고태도를 가지

고 있어야 자극이 되는 것으로 해석 할 수 있겠다. 또한 특권

의식은 구매의도에의 정적으로 유의한 영향(β=.930, t=2.706)

을 미쳤으나, 친근함과 구매의도가 부적 영향 관계(β=-.252,

t=-2.007)에 있음이 나타났다. 이 또한 앞선 다른 쇼핑백 유형

들과 마찬가지로 구매의도가 있어야 친근함을 느낄 수 있을

것이라 해석 할 수 있다. 또한 캠페인 메시지를 담은 쇼핑백의

하나로 에코백(Eco-bag)을 들 수 있다. 이는 소비자들로 하여

금 환경을 생각하는 동시에 패션에 대한 감각을 잃지 않을 수

있으면서 또한 다른 소비자들과의 의식에 대한 차별성을 보여

줄 수 있기에 구매에 대한 의도에도 유의한 영향을 끼친 것으

로 판단된다. 따라서 이 결과는 Lonergan et al.(2001)의 연구

에서 언급했듯이 감정에 호소하는 캠페인을 쇼핑백에 담아 소

비자의 마음에 감동을 주어 흥미를 유발하는 방향으로 해야 하

며, 이는 광고태도를 향상시킴으로써 브랜드 더 나아가 기업의

이미지 제고에 도움을 줄 수 있을 것으로 판단된다.

마지막으로 기능성을 가미한 쇼핑백에 대한 결과 보면, 쾌락
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적 가치의 소비자는 독특함(β=.367, t=3.189), 흥미(β=.239,

t=2.015) 반응에의 유의한 영향을 미쳤으며, 이들 중 독특함 만

이 광고태도(β=.247, t=2.604)로의 정적으로 유의한 영향을 미

쳤다. 실용적 가치의 소비자는 특권의식(β=.116, t=1.980), 흥미

(β=.266, t=2.240), 주목(β=.319, t=2.660) 반응에의 유의한 영

향을 미치는 결과를 보였으며, 이들 중 특권의식은 광고태도로

의 유의한 영향(β=.865, t=2.481)을 미쳤다. 쇼핑백에 대한 소

비자의 모든 반응은 그 어떤 것도 구매의도에의 유의한 영향을

미치지 않았다. 반면, 친근함만이 광고태도와 유의한 영향 관계

(β=.261, t=3.834)에 있음이 나타났다. 즉, 독특하고, 특별한 반

응을 일으키도록 제작된 기능성을 가미한 쇼핑백이 광고태도를

향상시키는 마케팅 도구로 사용 될 수 있을 것으로 사료된다.

특히 기능성 쇼핑백은 디자인적인 요소뿐만 아니라 지속 가능

한 소재 (면, 린넨, 옥스포드 등)를 사용함에 따라 쇼핑을 할

때뿐만 아니라 평소에도 세컨드백 역할을 충실히 행하기도 한

다(Ha & Song, 2011). 그러므로 쇼핑백은 소비자들에게 장기

간 노출될 가능성이 많아지고, 이로써 광고태도에도 유의한 영

향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 또한, 기능성을 가미한 쇼

핑백은 재질 등을 달리하여 재사용을 더욱 오래 가능하게 제작

한 것이 대부분으로 친환경적이고 지속 가능한 인상(Svanes et

Table 5. Comparison of types of shopping bag

No. Path between variables
Shopping Bag #1 Shopping Bag #2 Shopping Bag #3 Shopping Bag #4 χ

2

(df=28)

χ
2

(df=1 )Estimate t-value Estimate t-value Estimate t-value Estimate t-value

γ 1 Hedonic value→ Prestige .088  1.042 .035 .596 .019 .331 .087 1.662 178.788 4.037*

γ 2 Hedonic value→ Unique .365 3.266*** .295   2.901** .079 .911 .367 3.189*** 181.262 1.563

γ 3 Hedonic value→ Friendly -.029 -.300 .105 1.114 .072 .561 .257 1.848 171.482 11.343*

γ 4 Hedonic value→ Interesting .474 3.749*** .287  2.391* .327 2.308* .239 2.015* 181.414 1.411

γ 5 Hedonic value→ Attention .284 2.176* .181 1.501 .092 .804 .045 .420 180.56 2.265

γ 6 Utilitarian value→ Prestige .034 .316 .075 1.599 .112 1.914 .116 1.980* 178.857 3.968*

γ 7 Utilitarian value→ Unique .083 .655 .177  2.313* -.011 -.163 .164 1.608 180.424 2.401

γ 8 Utilitarian value→ Friendly .239 1.813 .122 1.672 .148 1.376 .016 .114 177.69 5.135*

γ 9 Utilitarian value→ Interesting -.021 -.131 .169 1.870 .074 .640 .266 2.240* 181.737 1.088

γ 10 Utilitarian value→ Attention .211 1.232 .240  2.460* .152 1.555 .319 2.660** 182.469 0.356

γ 11
Prestige→ Attitude toward 

Advertising
.674 3.764*** .096  .419 .275 1.344 .865 2.481** 172.957 9.868*

γ 12
Unique→Attitude toward 

Advertising
.211 1.460 .233 1.494 .772 3.333*** .247 2.604** 181.09 1.735

γ 13
Friendly→Attitude toward 

Advertising
.238 1.755 .256  2.173* .356 3.528*** .261 3.834*** 179.914 2.911

γ 14
Interesting→Attitude toward 

Advertising
.216 2.154* .478   5.660*** .289 3.572*** .156 1.798 179.209 3.616

γ 15
Attention→ Attitude toward 

Advertising
-.104 -1.111 -.155 -1.220 -.308 -2.184 -.062 -.695 180.483 2.342

γ 16 Prestige→ Purchase Intention .393 1.854 .869   3.497*** .930 2.706** .573 1.448 175.205 7.62*

γ 17 Unique→ Purchase Intention .460 2.806* .081 .610 -.189 -.767 -.094 -.791 176.938 5.887*

γ 18 Friendly→ Purchase Intention .265 1.830 -.232 -2.149 -.252 -2.007 -.031 -.333 178.184 4.641*

γ 19 Interesting→ Purchase Intention -.046 -.451 .019 .235 -.046 -.484 .108 1.012 182.3 0.525

γ 20 Attention→ Purchase Intention -.145 -1.449 -.100 -.886 .074 .467 .046 .414 181.284 1.541

γ 21
Attitude toward Advertising→

Purchase Intention
.364 2.766** .485  4.697*** .609 3.731*** .774 4.302*** 178.127 4.698*

Model Fit

χ
2
=653.955, df=456 

(χ
2
/df=1.434, 

p<0.001), 

RMSEA=0.077

IFI=0.906, 

TLI=0.879, 

CFI=0.901

χ
2
=657.313, df=456 

(χ
2
/df=1.441, 

p<0.001), 

RMSEA=0.070, 

IFI=0.906, 

TLI=0.878, 

CFI=0.901

χ
2
=701.037, df=456 

(χ
2
/df=1.537, 

p<0.001), 

RMSEA=0.076, 

IFI=0.893, 

TLI=0.862, 

CFI=0.888

χ
2
=653.150, df=456 

(χ
2
/df=1.432, 

p<0.001), 

RMSEA=0.067, 

IFI=0.922, 

TLI=0.900, 

CFI=0.919

∆χ
2
> 3.84 (p<0.05)

Estimate: Regression coefficiency

* p<.05, ** p<.01, ***p<.001
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al., 2010)을 전달함으로써 의미 부여를 하고, 의류 구매와 동시

에 가방 하나를 제공받는다는 느낌을 줌으로 실용적 성향의 소

비자에게 보다 강력한 광고효과(Prendergast et al., 2001)를 기

대할 수 있을 것으로 판단된다. 

모든 쇼핑백의 유형에 따른 광고태도와 구매의도간의 영향

관계는 전체 연구 모형과 같이 정적으로 유의하게 나타났다. 특

히 4개의 유형 중의 쇼핑백 중, 유머를 가미한 쇼핑백

(γ=4.697***)이 가장 큰 영향관계를 가졌으며, 기능성 가미

(γ=4.302***), 캠페인 메시지를 담은 쇼핑백(γ=3.731***), 제품

의 상징성을 담은 쇼핑백(γ=2.766**) 순으로 나타났다. 현대 사

회의 쇼핑백은 상품을 보호하는 것뿐 아니라 더 나아가 브랜드

에게는 광고, 마케팅적인 역할을 하고 있기 때문에 소비자들로

하여금 구매 결정에 영향을 미친다는 Chung(1996)과 Rod

(1990)의 연구를 뒷받침하고 있다. 

5. 결 론

소비자의 다양한 니즈를 충족시키기 위해 기업과 브랜드는

다양한 상품들을 시장에 선보이고 있다. 이러한 치열한 경쟁이

지속적으로 가열되는 가운데 소비자의 눈길을 사로 잡기 위한

패키지 디자인을 하나의 마케팅 요소로 적극 활용되기 시작하

였으며, 이는 시각적 요소를 통해 브랜드 이미지와 정보를 소

비자에게 전달하는 중요한 커뮤니케이션 도구이기도 하다. 패

션 브랜드의 패키지에 해당하는 쇼핑백은 패션 브랜드의 제품

을 담는 기본적인 용도뿐만 아니라, 브랜드 인지도를 향상시키

고 이미지를 어필하는 마케팅 도구로 활용되고 있다. 패키지 디

자인, 쇼핑백 등 제품을 포장하는 일련의 도구들의 마케팅적 활

용이 증가함에 따라 쇼핑백에 대한 소비자들의 반응과 그 중요

성을 인식하는 것이 절대적으로 필요하다. 그러므로 본 연구는

쇼핑백의 유형 및 쇼핑백에 따른 소비자의 쇼핑가치가 소비자

반응, 광고태도, 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 

연구 모델의 검증에 앞서 본 연구에서는 패션 상품 쇼핑백 유

형과 쇼핑백에 대한 소비자 반응의 하위 차원을 알아 보기 위해

예비조사를 실시하였으며, 쇼핑백 유형은 제품의 상징성, 유머,

캠페인, 기능성 총 4가지 유형으로 최종 분류 되었다. 또한 예비

조사와 본 조사의 요인분석을 통해 쇼핑백에 대한 소비자 반응

의 하위 차원이 특권의식, 독특성, 친근함, 흥미, 주목 총 5가지

하위 차원으로 분류됨을 알 수 있었다. 이에 따른 본 연구 모델

검증에 대한 결론과 그에 따른 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 제품 상징성, 유머, 캠페인, 기능성 이 4가지 유형간의

차이가 있는 것으로 나타났다. 제품 상징하는 쇼핑백 유형에는

쾌락적 성향의 소비자만이 유의한 반응을 하는 것으로 나타났으

며, 제품을 상징하는 독특한 외형과 이에 의한 흥미가 광고 효

과를 보이고 이는 구매의도로까지 이어지는 것을 볼 수 있다. 유

머를 가미한 쇼핑백 유형은 쾌락적, 실용적 쇼핑 가치 모두 반

응을 보였는데, 이들 중 흥미 반응 만이 광고태도로의 유의한

영향을 미친다는 결과는 유머 코드는 쇼핑 가치 불문 소비자의

뇌리에 브랜드를 각인시키는데 놀라운 효과가 있다(Money

Today, 2010)는 학설을 뒷받침하며, 브랜드 이미지와 상충되지

않는 적절한 유머를 반영한 쇼핑백은 소비자를 이목을 끄는 힘

을 보여 줄 것이다. 세 번째 캠페인 메시지를 담은 유형의 쇼

핑백은 쾌락적 쇼핑가치만이 흥미 반응에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 특권의식, 독특성, 친근함, 흥미는 광고태

도에 정적 영향을 미쳤으나, 주목은 유일하게 부적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이에 비해 구매의도로의 유의한 영향은

오직 특권의식만이 미치는 것으로 나타났고, 광고태도는 구매

의도를 형성하는 것을 보였다. 이는 캠페인 메시지를 담은 쇼

핑백은 브랜드 이미지 제고에 도움이 될 것으로 보이며, 이에

해당하는 쇼핑백은 고객의 흥미 반응을 일으킬 수 있도록 감정

에 호소하는 메시지로 구성되어야 한다. 마지막 기능성을 가미

한 쇼핑백 유형은 실용적 쇼핑가치(특권의식, 흥미, 주목으로의

유의한 영향)가 쾌락적 쇼핑가치(독특성, 흥미로의 유의한 영향)

에 비해 더 많은 소비자 반응에 유의한 영향을 끼치는 것으로

나타났으며, 이는 다른 유형과의 가장 큰 차이라고 말할 수 있

다. 그러나 특권의식, 독특성, 친근함만이 광고태도로의 영향을

미치는 것으로 나타났을 뿐, 구매의도에 영향을 미치는 소비자

반응은 없는 것으로 보였으나, 반응으로 인해 형성된 광고태도

는 구매의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 기능성을 가

미한 쇼핑백은 다른 일반 쇼핑백과 다른 재질을 사용함으로 다

르다는 인상을 전달 할 뿐만 아니라 제품을 구매함으로써 가방

하나를 더 얻을 수 있다는 지속 가능한 보상을 받았다는 인상

을 받기 때문인 것으로 사료되며, 이에 해당하는 쇼핑백을 제

공함으로써 브랜드는 광고의 효과를 얻을 수 있을 뿐만 아니라

이는 구매의도를 형성하여 하나의 마케팅 전략으로 충분한 역

할을 할 것이다.

둘째, 쾌락적 쇼핑가치는 독특성, 흥미, 주목 반응과는 영향

관계가 있으나 특권의식, 친근함 반응과는 영향 관계가 없음이

나타났다. 즉, 쾌락적 성향의 소비자에게는 창의적이면서 그들

의 시선을 사로잡을 수 있는 쇼핑백이 광고 효과를 낼 수 있

다고 해석할 수 있다. 

셋째, 실용적 쇼핑가치는 특권의식, 독특성, 흥미, 주목 반응

에는 긍정적 영향을 미쳤으나, 유일하게 친근함 반응에는 영향

을 미치지 않았다. 즉, 실용적 성향의 소비자는 쇼핑백을 가짐

으로써 얻어지는 특권의식에 반응하는 것으로 볼 수 있으며, 이

는 쾌락적 소비자와 차이점으로 볼 수 있다. 이는 본 연구의

조사대상자들이 실용적이고 편리한 것을 추구할 뿐만 아니라

패션으로 자신을 표현하며 사회적 지위, 경제적인 위치를 표현

하는 특징을 가지고 있는 20-30대이기 때문에 이러한 결과가

나타난 것으로 보인다. 또한, 흥미를 주는 특이한 외관의 쇼핑

백 역시 실용적 소비자를 자극하는 것으로 보아 패션 브랜드에

서는 독특한 외관으로 특권의식을 갖도록 하는 쇼핑백을 기획

할 것을 권고하는 바이다. 

넷째, 소비자 반응 중 특권의식, 독특성, 친근함, 흥미 반응

은 광고태도로의 정적 영향을 미치며, 주목 반응은 부적 영향
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을 미친다. 이는 쇼핑백에 대한 소비자 반응의 대부분이 광고

태도를 향상 시키는 것으로 해석할 수 있으며, 패션 브랜드는

쇼핑백을 효과적인 광고 도구로써 활용하는 마케팅 전략이 필

요하다. 

다섯째, 특권의식과 주목 반응 만이 구매의도와의 영향 관계

가 있는 것으로 나타났고, 독특성, 친근함, 흥미는 구매의도와

영향 관계가 없는 것으로 나타났다. 현대의 디지털 세대 소비

자들은 제품 구매 시, 상품뿐만 아니라 자신들의 이미지, 지위

등을 대변할 수 있는 품위와 품격까지도 구매한다는 연구 결과

와도 일맥상통한다(Yoo, 2011). 또한, 패키지의 디자인은 소비

자의 이목을 집중 시킬 뿐만 아니라 구매에도 영향을 미치므로

브랜드는 소비자의 감성을 자극할 수 있는 쇼핑백의 제작을 제

안하는 바이다.

여섯째, 광고태도에서 구매의도로는 정적 영향관계가 있는

것으로 나타났다. 이는 쇼핑백의 반응으로 인해 향상된 광고태

도가 그 브랜드의 제품을 구매하고자 하는 의도를 형성시키는

것을 보여주며, 이는 쇼핑백이 단순히 물건을 담는 포장의 기

능을 넘어서 영향력 있는 광고 도구임을 시사한다. 

이상의 결과는 쇼핑백은 패션 제품 패키지의 한 종류로써 효

과적인 광고 도구로의 역할을 할 뿐만 아니라 경제적인 마케팅

도구로 활용 될 수 있음을 입증하며, 각 브랜드의 특성과 주

소비자층의 쇼핑가치에 따라 쇼핑백의 유형을 달리하여 접근하

는 것이 효과적임을 제시하였다. 

본 연구는 쇼핑백을 정량적으로 분석한 연구로 대부분이 쇼

핑백 디자인적 구성요소나 세부디자인에 초점을 맞추어 이루어

진 선행연구와는 차별점을 가지는 연구로서 의의가 있으며, 일

방적인 정보 전달자인 브랜드 광고에서 벗어나 쇼핑백이 양방

향 커뮤니케이션을 가능 하게하는 경제적인 광고 도구임을 입

증했다는 것에 의의가 있다고 할 수 있다. 아직까지는 의류 제

품 패키지의 한 종류인 쇼핑백의 마케팅적 효과에 관한 연구가

부족한 시점이고 기존 연구는 제품을 포장하는 상자 형태의 패

키지의 마케팅적 측면에 대한 연구만 진행되었기 때문에 범위

를 달리하여 패키지의 한 형태인 쇼핑백의 마케팅적 효과에 대

한 연구로서 의의가 있다. 

그러나 본 연구는 위와 같은 연구결과와 시사점에도 불구하고

다음과 같은 한계점을 가지며 이에 대한 후속연구를 제안한다.

첫째, 쇼핑백의 마케팅적 효과에 대한 연구가 매우 부족하여 연

구에 어려움이 있었다. 보다 많은 선행연구를 바탕으로 체계적

인 유형분류를 하고자 하였으나, 이에 대한 연구가 부족하여 결

과를 지지할 수 있는 충분한 자료가 없다는 점이 한계점이라 할

수 있으며, 경제적이고 효과적인 마케팅 도구로써 쇼핑백에 대

한 활발한 연구가 향후 반드시 필요할 것으로 사료된다. 

둘째, 본 연구에 사용된 총 4가지 유형의 설문에 사용된 자

극물로 인한 한계점이 있었을 것으로 생각된다. 브랜드에 대한

선입견을 통제하기 위해 브랜드 이름을 제거하였고, 선행연구

에서 제시된 쇼핑백 형태를 대상으로 여러 번의 사전 조사를

통해 선정한 자극물을 사용하였으나, 이는 여전히 일반적인 소

비자 반응을 측정하기에는 한계점을 가질 수 있다. 후속 연구

에서는 이러한 시각적인 한계점을 고려하여 제약을 최소화한

자극물로 측정한다면 보다 일반적인 반응을 측정할 수 있으며

이는 패션 제품 분야뿐만 아니라 넓은 분야에 영향을 줄 수

있을 것이다. 

셋째, 본 연구의 연구 모델 측정은 총 4가지 설문 유형 각

각의 다소 불균형적인 샘플 수로 측정되었다. 향후 각 유형간

의 차이가 없는 균형적인 숫자의 데이터를 바탕으로 연구를 진

행한다면 유형간 차이가 보다 뚜렷하게 나타날 수 있을 것이라

생각된다. 

넷째, 본 연구는 주로 20-30대를 대상으로 진행하였다. 그러

나 특권의식을 표현하기 위해 주로 소비하는 연령대는 젊은 소

비자보다는 40-50대 소비자이므로, 중년층의 데이터 부족이 연

구의 결과에 한계점으로 작용하였다. 따라서 후속 연구에서는

폭넓은 연령을 대상으로 하여 연령간의 반응, 광고태도, 구매의

도의 차이를 보는 것도 마케팅적으로 좋은 시사점을 줄 수 있

을 것으로 사료된다.
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