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            초록
          
        

        
          As keyrings have recently evolved from purely functional items into fashion accessories, this study aimed to examine the effects of consumers’ keyring purchase evaluation criteria on attitude and repurchase intention. An online survey was conducted with 200 female consumers who had prior experience purchasing keyrings, and the collected data were analyzed using SPSS 29.0. The results of exploratory factor analysis identified six dimensions of keyring purchase evaluation criteria: brand orientation, functional orientation, design orientation, souvenir suitability, self-expressive orientation, and value-for-money orientation. Attitude was classified into two dimensions: emotional attitude and cognitive attitude. The findings indicated that design orientation and self-expressive orientation had significant positive effects on emotional attitude, whereas functional orientation had a negative effect. In addition, functional, design, and self-expressive orientation positively influenced cognitive attitude, while value-for-money orientation had a negative effect. Both emotional and cognitive attitudes were found to have significant positive effects on repurchase intention. Furthermore, mediation analysis revealed that functional, design, and self-expressive orientation influenced repurchase intention through emotional and cognitive attitudes. Notably, design and self-expressive orientation also exerted direct effects on repurchase intention. This study contributes to the literature by conceptualizing keyrings as symbolic and emotionally driven consumption goods and by explaining repurchase intention through the dual structure of attitude (emotional and cognitive). Practically, it suggests that enhancing design and symbolic value is critical for keyring product development and marketing strategies.
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      1. 서 론
      최근 소비 시장에서는 단순한 기능적 제품을 넘어 개인의 정체성과 감성을 표현할 수 있는 패션 소품의 중요성이 증가하고 있다. 특히 키링(keyring)은 과거 열쇠를 보관하거나 휴대하기 위한 실용적 목적의 소품으로 사용되어 왔으나, 최근에는 소비자의 개성과 취향을 표현하는 패션 액세서리로 변화하고 있다. 가방, 스마트폰, 파우치 등 다양한 일상 소지품에 부착하여 스타일링 요소로 활용되면서 키링은 하나의 트렌디한 소비 아이템으로 자리 잡았다(Oh, 2026). 키링은 현대에 디지털 도어락이 보급되면서 필요성을 점차 잃어갔으나, 대신 패션 액세서리, 관광지 기념품, 연예인 굿즈 등 Z세대의 감성과 취향을 담는 필수품으로 재탄생했다. 단순 소품을 넘어 기업 굿즈, 리셀, 가챠 문화까지 확장되며 키링은 놀이와 소비를 잇는 트렌드가 되고 있다(Lim, 2025). 또한, 최근 저연령층을 중심으로 스포츠, 연예인 굿즈, 전자기기 액세서리 등 다양한 형태의 키링을 착용하는 소비 행태가 증가하고 있다(Yu, 2025). 이는 키링이 단순한 장식품의 기능을 넘어 개인의 관심사와 취향을 표현하는 자기표현 수단으로 활용되고 있음을 보여준다. 특히 가방, 스마트폰, 파우치 등 일상에서 사용하는 소지품에 키링을 부착함으로써 ‘꾸미는 즐거움’을 경험하는 소비 형태가 확산되고 있으며, 최근에는 키링 형태의 화장품 제품이 등장하면서 뷰티 산업에서도 새로운 트렌드로 주목받고 있다(Choi, 2025). 더불어 최근 경기 침체와 소비 위축 속에서 이른바 ‘립스틱 효과(lipstick effect)’가 나타나면서, 상대적으로 가격 부담이 적으면서도 심리적 만족감과 자기표현 욕구를 충족시킬 수 있는 소액 패션 소비가 증가하고 있다. 립스틱 효과는 경기 불황기에 고가의 럭셔리 상품 대신 상대적으로 가격 부담이 적은 립스틱과 같은 소액 사치재의 소비가 증가하는 현상을 의미하며, 소비자들이 경제적 제약 상황에서도 심리적 만족감과 자기보상 욕구를 충족시키고자 하는 소비 행동을 설명하는 개념이다(Choi & Ji, 2025) 이러한 소비 경향 속에서 키링은 합리적인 가격으로 개성과 감성을 드러낼 수 있는 대표적인 패션 소품으로 주목받으며 구매가 확대되고 있다.

      이와 같은 변화는 키링이 단순한 기능적 제품이 아닌 감성적 소비와 경험적 소비를 동시에 충족시키는 패션 액세서리로 발전하고 있음을 의미한다. 개인의 심리적 만족을 충족시킬 수 있는 패션상품 소비에 대한 선행연구를 살펴보면, 소비자는 제품의 기능적 효용뿐만 아니라 디자인, 상징성, 감성적 가치와 같은 다양한 소비 가치를 종합적으로 고려하여 구매 의사결정을 내리는 것으로 나타났다(Chun et al., 2018; Park, 2016; Phillips & Baumgartner, 2002). 특히, Z세대 소비자들은 패션 제품의 탐색과 구매를 통해 자아 표현과 개성 추구를 실현하며, 동시에 타인과의 소통 및 상징적 상호작용에도 적극적인 특성을 보이는 것으로 나타났다(Park et al., 2022). 또한, 최근 연구에서는 소액 패션 소비일수록 기능적 효용보다 심리적 만족감이나 상징적 의미가 더욱 중요한 평가 기준으로 작용할 수 있음을 강조하고 있다(Kim, 2024). 이는 키링과 같은 소형 패션 소품이 단순한 부가적 액세서리가 아니라, 소비자의 감정적 경험과 자아표현 욕구를 반영하는 주요 소비 대상이 될 수 있음을 의미한다. 그럼에도 불구하고 기존 연구는 의류나 주요 패션제품을 중심으로 소비자 행동을 설명하는 데 초점을 두고 있어, 키링과 같은 소형 패션 악세서리 소비에 대한 체계적인 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 특히 소비자가 키링과 같은 심리적 효용 가치를 지니는 패션 악세서리 제품을 구매할 때 어떠한 평가 기준을 중요하게 고려하는지, 그리고 이러한 평가 기준이 태도 형성과 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 실증적 분석은 충분히 이루어지지 않았다. 이에 본 연구는 키링 구매 시 고려되는 평가 기준을 다차원적으로 규명하고, 이러한 평가 기준이 감정적 태도와 인지적 태도를 통해 재구매 의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 본 연구를 통해 키링과 같은 소비자의 심리적 만족과 자기보상 욕구를 충족시킬 수 있는 소액 패션 악세서리 소비 행동에 대한 학문적 이해를 확장하고, 관련 산업 분야에서 효과적인 마케팅 전략 수립을 위한 기초 자료를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 키링 구매 평가 기준
        제품평가는 소비자가 특정 제품을 구매하기 전에 제품과 관련된 다양한 정보를 바탕으로 제품의 가치와 품질을 판단하는 과정이다. 마케팅 분야에서는 이러한 판단의 기준이 되는 요소를 제품평가 단서(product evaluation cue)라고 하며, 소비자가 제품의 품질과 성능을 예측하고 확신을 형성하도록 돕는 대리지표로 작용한다(Kim & Jang 2022).

        소비자는 다양한 제품 정보를 수집한 후 여러 대안을 형성하고, 일정한 평가 기준에 따라 대안들을 비교·평가하게 된다. 의류상품의 경우 구매 평가 기준은 소비자가 제품을 선택하는 과정에서 활용하는 다양한 속성 요인으로 이해되며, 이는 제품의 내재적 속성과 외재적 속성을 모두 포함하는 개념으로 설명된다(Choi 2017). 또한 패션제품의 평가는 단일 차원이 아닌 다차원적 특성을 지닌다. Park(2016)은 패션제품 평가가 물리적·관리적 속성, 실용적·경제적 속성, 미적 속성, 상징적 속성, 사회심리적 속성, 그리고 표현적 속성 등 다양한 차원에서 이루어진다고 제시하였다. Kim and Kim(2024)의 연구에서는 중고 패션제품의 평가 기준을 디자인, 희소성, 브랜드, 제품 상태, 실용성으로 구분하였으며, 이들 요인에 따라 중고 패션제품 소비자를 유형화하였다. Son et al.(2020)의 연구에서는 홈패션제품의 구매 평가 기준을 브랜드 명성, 기능적 성능, 브랜드 가치, 디자인 우수성, 가격 적합성으로 구분하였다. Park(2011)의 연구에서는 유기농 면 의류제품의 구매 평가 기준을 품질 및 착용성, 쾌적성, 디자인성, 타인의식성, 점포속성 및 가격으로 구분하였으며, Kang and Park(2017)의 연구에서는 인디브랜드 패션제품의 구매 평가 기준을 실용적 편의와 감성적 편익으로 구분하였다. 이처럼 소비자들의 구매 평가 기준은 제품의 품질과 기능성뿐만 아니라 디자인, 브랜드 가치, 감성적 편익 등 다차원 요소를 포함하고 있다.

        본 연구에서는 키링의 구매 평가 기준을 소비자가 키링 제품을 선택할 때 고려하는 다양한 제품 속성에 대한 평가 기준으로 정의하였다. 기존 선행연구에서 패션제품 평가 시 다차원적 특성을 고려해 왔듯이, 본 연구에서도 키링 구매 평가 기준을 제품의 품질, 내구성, 가격 대비 가치와 같은 객관적 속성과 디자인, 심미성, 상징성, 자기표현성 등 주관적 속성을 포함하는 개념으로 보고자 한다. 특히 선행연구에서 패션제품의 구매 평가 기준이 품질 및 실용성과 같은 기능적 측면, 디자인과 관련된 심미적 측면, 브랜드 및 제품 가치와 관련된 상징적 측면, 소비자의 개성과 이미지를 나타내는 표현적 측면으로 구분되어 온 점을 고려하여, 본 연구에서도 키링 구매 평가 기준이 기능적 요인, 심미적 요인, 상징적 요인, 자기표현적 요인으로 구성될 것으로 예상하였다. 이를 통해 키링을 비롯한 소액 패션 액세서리 소비 행동에 영향을 미치는 주요 평가 요인을 탐색적으로 규명하고자 한다.

      

      
        2.2. 제품 태도
        태도는 사람이나 사물에 대해 일관되게 지각하고 행동하려는 학습된 경향으로, 대상에 대한 정보를 바탕으로 형성되며 형성 이후에는 대상에 대한 호의 또는 비호의와 그 강도로 나타난다. 또한, 태도는 제공되는 서비스나 제품에 대한 지각을 바탕으로 인지적, 감정적, 행동적 요소에 의해 형성되는 것으로 알려져 있다(Kwak, 2011; Lee & Hong, 2001). 이러한 태도의 개념을 제품에 적용한 제품 태도는 소비자가 특정 제품에 대해 형성하는 전반적인 평가적 반응으로, 평가적 판단과 선호의 정도를 의미한다(Zeithaml, 1988, as cited in Jeon, 2025). 즉, 제품 태도는 구매 의사결정 과정에서 해당 제품에 대해 느끼는 긍정적 또는 부정적 감정과 호의적 또는 비호의적인 인식을 포함하며, 소비자가 제품 정보를 바탕으로 형성하는 주관적인 판단으로 이해할 수 있다(An, 2023).

        선행연구에서는 브랜드 태도가 단일 차원이 아닌, 감정적 측면(감각적 즐거움)과 인지적 측면(기능 및 효율성)으로 구성된 다차원적 개념으로 이해되어야 한다고 제시하고 있다(Voss et al., 2003). 또한, 브랜드 태도를 감정적 태도와 인지적 태도로 세분화하여 분석하는 것이 단일 차원으로 접근하는 것보다 설명력이 더 우수한 것으로 나타났다. 이러한 관점은 소비자가 제품을 평가할 때 쾌락적(hedonic) 가치와 실용적(utilitarian) 가치를 동시에 고려한다는 점을 반영하며, 두 차원은 상호 구별되는 동시에 하나의 상위 개념으로서 태도를 구성하는 중요한 요소로 작용한다(Voss et al., 2003). 이와 유사하게 Choi(1995)는 의류 상품 태도에서 감정적 요소와 인지적 요소를 구분하였으며, Kim(2018)은 온라인 구전의 메시지 특성이 소비자 태도에 미치는 영향력을 분석하기 위해 소비자 태도를 행위적, 인지적, 감정적 태도의 세 가지 요인으로 구분하였다.

        인지적 태도는 특정 상품이나 서비스에 대한 정보와 경험을 바탕으로 형성된 개인의 신념과 인식으로, 대상의 기능적 효용과 실용성에 대한 평가에 기반한 태도를 의미한다(Choi, 2021; Im & Lee, 2020). 이는 제품이 제공하는 문제 해결 능력, 효율성, 유용성 등과 같은 기능적(utilitarian) 속성에 대한 인지적 판단에서 비롯되며, 소비자의 기능적 차원을 반영하는 개념으로 이해될 수 있다(Voss et al., 2003)

        반면, 감정적 태도는 특정 대상에 대해 느끼는 즐거움, 흥미, 호감과 같은 정서적 반응에 기반한 평가로, 소비 과정에서 경험되는 감각적·감정적 만족과 밀접하게 관련된다. 이는 제품 사용 과정에서 발생하는 쾌락적 경험과 감각적 즐거움에 의해 형성되는 태도로, 소비자의 hedonic 차원을 반영하는 개념으로 이해될 수 있다(Voss et al., 2003). 쇼핑의 감정적 측면은 개인이 온라인 쇼핑을 하는 동안 느끼는 즐거움을 수반하며, 소비자의 쾌락적 속성에 대한 지각은 쇼핑에 대한 감정적 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Moon et al., 2017). Lee and Kwon(2021)의 연구에서도 정서적 가치가 패션제품에 대한 긍정적 감정에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        이에 본 연구에서는 키링에 대한 소비자 태도를 인지적 태도와 감정적 태도로 구분하여 살펴보고자 한다. 특히 키링은 기능적 필요성보다는 디자인, 심미성, 상징성, 자기표현성과 같은 감성적 요소가 강조되는 패션 소품이라는 점에서 감정적 태도의 영향력이 더욱 크게 나타날 것으로 예상한다. 동시에 일부 소비자는 실용성이나 가격 대비 가치와 같은 기능적 속성 또한 고려할 수 있으므로, 인지적 태도 역시 중요한 역할을 수행할 것으로 판단된다. 따라서 본 연구는 키링 구매 평가 기준이 인지적 태도와 감정적 태도에 미치는 영향을 각각 분석하고자 한다.

      

      
        2.3. 재구매 의도
        구매 의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스를 구매하고자 하는 선호의 정도를 의미한다(Younus et al., 2015). 구매 경험 이후 소비자가 동일한 제품이나 서비스를 다시 구매하거나 다른 대안을 선택할 수 있으며, 이러한 향후 구매 가능성과 의지를 재구매의도라고 한다. 재구매 의도는 소비자가 제품이나 서비스 이용 경험을 바탕으로 향후 동일한 제품이나 서비스를 다시 구매하려는 의향을 의미하며, 소비자의 미래 구매 행동을 예측하는 중요한 변수로 알려져 있다(Oliver, 1981; Zeithaml, 1988, as cited in Lee & Kim, 2022).

        합리적 행동이론(theory of reasoned action)에 따르면 개인의 행동 의도는 행동에 대한 태도와 주관적 규범에 의해 결정되는 것으로 제시된다(Fishbein & Ajzen, 1975). 이러한 관점에서 태도는 소비자의 행동 의도를 설명하는 핵심 선행요인으로 이해될 수 있다. 실제로 감정적 몰입이 구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(Surh & Na, 2026), 골프웨어 소비 맥락에서는 소비자의 태도가 구매 의도에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 감정적·사회적 가치와 구매의도 간의 관계에서 매개 역할을 하는 것으로 나타났다(Kwon, 2025). 또한, 친환경 브랜드에 대한 태도는 친환경 제품 재구매 의도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며(Situmorang et al., 2021), 온라인 쇼핑 환경에서도 감정적 태도가 구매 의도 형성에 중요한 영향을 미치는 핵심 변수임이 확인되었다(Moon et al., 2017). 이와 같은 선행연구를 종합하면, 소비자가 특정 제품에 대해 형성하는 태도는 구매 및 재구매 의도를 설명하는 데 있어 중요한 역할을 수행하며, 특히 감정적·인지적 태도의 이중적 구조를 고려할 필요가 있다.

        본 연구에서 키링 재구매 의도는 키링을 구매한 경험이 있는 소비자가 해당 제품을 다시 구매하고자 하는 의도로 정의한다. 또한 소비자가 구매 후 키링을 사용하는 동안 형성한 인지적 태도와 감정적 태도가 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴보고, 나아가 키링 구매 평가 기준과 재구매 의도 간의 관계에서 태도의 매개효과를 중심으로 분석하고자 한다.

      

    

    

  
    
      3. 연구문제 및 연구방법
      
        3.1. 연구문제
        본 연구에서는 패션 액세서리로서 키링 제품에 대한 소비자의 인식과 평가 과정을 살펴보고, 키링 제품 구매 평가 기준과 태도 및 재구매 의도 간의 관계를 규명하고자 한다. 이를 위해 다음과 같이 연구문제를 설정하였다.

        
          	연구문제 1: 키링 제품의 구매 평가 기준은 어떠한 하위차원으로 구성되는지 살펴본다.


          	연구문제 2: 키링 제품의 구매 평가 기준이 소비자의 키링에 대한 인지적·감정적 태도에 미치는 영향을 살펴본다.


          	연구문제 3: 소비자의 키링에 대한 인지적·감정적 태도가 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴본다.


        

      

      
        3.2. 척도 구성
        설문지는 관련 선행연구에서 사용된 문항을 바탕으로 본 연구의 목적과 맥락에 맞게 수정·보완하여 구성하였다. 키링 구매 시 중요하게 고려되는 요인과 관련된 구매 평가 기준 문항은 총 18개를 사용하였다(Lee, 2022; Moon & Mun, 2015; Park, 2015). 키링에 대한 태도를 측정하기 위해 총 11개의 문항을 사용하였으며(Shin & Jeong, 2022), 재구매 의도를 측정하기 위해 4개의 문항을 사용하였다(Kim, 2021; Shin & Jeong, 2022). 인구통계적 문항을 제외한 모든 항목은 5점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않다 – 5점: 매우 그렇다)를 사용하였다.

      

      
        3.3. 자료 수집 및 분석 방법
        자료 수집은 2025년 7월 16일부터 2025년 8월 5일까지 온라인 설문조사를 통해 이루어졌다. 조사 대상은 패션 및 액세서리 소비에 대한 관심도가 높고, 키링을 패션 아이템으로 활용하는(Kim, 2025) 18세부터 30대까지의 키링 구매 경험이 있는 여성 소비자 200명으로 선정하였다. 참여자들은 설문 문항을 통해 구매한 키링의 용도, 키링 구매 평가 기준, 키링에 대한 태도, 재구매 의도 및 인구통계학적 특성에 관한 항목에 응답하였다. 설문에 참여한 응답자의 연령 분포는 18~19세 6명(3%), 20대 64명(32%), 30대 130명(65%)으로 나타났으며, 기타 참여자 특성은 Table 1에 제시하였다. 수집된 자료는 SPSS 29.0을 활용하여 기술통계분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석(Cronbach’s α), 다중회귀분석 및 Process Macro 분석을 실시하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results of demographic characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Category
              	Frequency
              	Percentage
            

          
          
            	Gender
            	Female
            	200
            	100.0%
          

          
            	Age
            	18–19 years old
            	6
            	3.0%
          

          
            	20–29 years old
            	64
            	32.0%
          

          
            	29–39 years old
            	130
            	65.0%
          

          
            	Highest level of education
            	High school graduate or below
            	12
            	6.0%
          

          
            	Currently enrolled in university
            	28
            	14.0%
          

          
            	University graduate
            	142
            	71.0%
          

          
            	Currently enrolled in graduate school
            	6
            	3.0%
          

          
            	University graduate
            	12
            	6.0%
          

          
            	Occupation
            	Unemployed
            	16
            	8.0%
          

          
            	Full-time homemaker
            	7
            	3.5%
          

          
            	Student
            	25
            	12.5%
          

          
            	General office worker
            	97
            	48.5%
          

          
            	Professional
            	28
            	14.0%
          

          
            	Service/Technical worker
            	18
            	9.0%
          

          
            	Other
            	9
            	4.5%
          

          
            	Monthly personal income
            	Less than 1,000,000 KRW
            	28
            	14.0%
          

          
            	1,000,000–1,999,999 KRW
            	20
            	10.0%
          

          
            	2,000,000–2,999,999 KRW
            	91
            	45.5%
          

          
            	3,000,000–3,999,999 KRW
            	36
            	18.0%
          

          
            	4,000,000–4,999,999 KRW
            	17
            	8.5%
          

          
            	5,000,000 KRW or more
            	8
            	4.0%
          

          
            	Total
            	200
            	100.0%
          

        

        

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 측정도구의 신뢰도 및 타당성 검증
        키링 구매 평가 기준의 하위차원을 도출하고 측정 문항의 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 주성분 분석을 통해 요인을 추출하고, 해석의 용이성과 분류의 타당성을 높이기 위해 Varimax 회전을 적용하였다. 총 15문항에 대해 고유값 1.0 이상 기준으로 분석한 결과, 총 6개 요인이 추출되었으며, 총분산의 77.54%를 설명하였다. 각 요인의 내적 일관성은 Cronbach’s α값이 모두 .60 이상으로 신뢰도 기준을 충족하는 것으로 나타났다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Factor analysis and reliability verification of keyring purchase evaluation criteria
          
          

        

        
          
            
              	Variable s
              	Items
(When purchasing a keyring,…)
              	Factor loadings
              	Eigenvalue
              	Variance
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Brand orientation
            	I consider whether it is from a well-known brand.
            	.88
            	2.90
            	19.33
(19.33)
            	.86
          

          
            	I consider whether it is from a premium brand.
            	.88
          

          
            	I consider whether it is sold at an official brand store.
            	.75
          

          
            	I consider its trendiness.
            	.66
          

          
            	Functional
orientation
            	I consider its functionality.
            	.88
            	2.40
            	16.03
(35.35)
            	.86
          

          
            	I consider its practicality.
            	.87
          

          
            	I consider its convenience.
            	.87
          

          
            	Design
orientation
            	I consider its design.
            	.91
            	1.86
            	12.37
(47.72)
            	.85
          

          
            	I consider its style.
            	.89
          

          
            	Souvenir suitability
            	I consider whether it is suitable as a travel souvenir.
            	.86
            	1.53
            	10.22
(57.95)
            	.66
          

          
            	I consider whether it would make a good gift for family members or acquaintances.
            	.75
          

          
            	Self-expressive
orientation
            	I consider whether it can express my individuality.
            	.86
            	1.47
            	9.81
(67.76)
            	.65
          

          
            	I consider the impression it may give to others or potential romantic partners.
            	.72
          

          
            	Value-formoney
orientation
            	I consider whether it is on sale.
            	.84
            	1.47
            	9.78
(77.54)
            	.60
          

          
            	I consider its price range.
            	.81
          

        

        

        요인 1은 키링 구매 시 유명 브랜드, 고가 브랜드, 브랜드 매장에서의 구매 여부, 제품의 유행성 등 브랜드 관련 요소를 중요하게 평가하며, 키링 브랜드의 인지도와 신뢰도에 대한 고려가 높은 특성을 반영하는 문항들로 구성되어 ‘브랜드 중시’로 명명하였다. 요인 2는 키링의 기능성, 실용성 및 편리성을 중요하게 평가하며, 사용 편의성과 내구성 등 실용적 기능과 관련된 특성을 공통적으로 지니고 있는 문항들로 구성되어 ‘기능성 중시’로 명명하였다. 요인 3은 키링 구매 시 디자인과 스타일, 제품의 외형적 미적 요소를 중요하게 평가하는 특성을 반영하고 있어 ‘디자인 중시’로 명명하였다. 요인 4는 키링을 여행 기념품 또는 선물용으로 적합한 제품으로 인식하며, 추억의 상징물로서의 의미와 선물 적합성을 중요하게 고려하는 특성을 반영하고 있어 ‘기념품 적합성 중시’로 명명하였다. 요인 5는 키링을 통해 자신의 개성과 취향을 표현하고 타인에게 자신의 이미지를 보여주는 자기표현적 특성과 제품이 지니는 상징적 가치를 중요하게 고려하는 특성을 반영하여 ‘자기표현 중시’로 명명하였다. 마지막으로 요인 6은 키링 구매 상황에서 제품의 가격 수준을 중요하게 평가하며, 가격 대비 가치와 합리적 소비를 중시하는 경제적 특성을 반영하고 있어 ‘경제적 실속 중시’로 명명하였다.

        키링에 대한 태도 및 재구매 의도의 하위차원을 도출하고 측정 문항의 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 주성분 분석을 통해 요인을 추출하고, 해석의 용이성과 분류의 타당성을 높이기 위해 Varimax 회전을 적용하였다. 총 14문항에 대해 고유값 1.0 이상 기준으로 분석한 결과, 총 3개 요인이 추출되었으며, 총분산 설명력은 68.58%로 나타났다. 또한 Cronbach’s α 값이 모두 .82 이상으로 나타나 신뢰도 기준을 충족하는 것으로 확인되었다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Factor analysis and reliability verification of keyring attitude and repurchase intention
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Items
              	Factor loadings
              	Eigenvalue
              	Variance
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Emotional attitude
            	The keyring I'm using is impressive.
            	.82
            	3.87
            	27.65
(27.65)
            	.88
          

          
            	The keyring I'm using is charming.
            	.81
          

          
            	I'm fond of the keyring I'm using.
            	.80
          

          
            	I think the keyring I bought is perfect for decorating bags or accessories.
            	.73
          

          
            	The keyring I'm using is interesting.
            	.70
          

          
            	I love the design of the keyring I bought.
            	.69
          

          
            	Cognitive attitude
            	I believe the quality of the Keyring I purchased is excellent.
            	.85
            	2.62
            	18.93
(46.58)
            	.82
          

          
            	I am satisfied with the functionality of the Keyring I purchased.
            	.84
          

          
            	The keyring I'm using is excellent.
            	.73
          

          
            	I think shopping for keyrings was a wise choice.
            	.61
          

          
            	Repurchase intention
            	I shall continue to purchase keyrings frequently.
            	.88
            	3.08
            	22.00
(68.58)
            	.89
          

          
            	I shall continue to purchase keyrings in the future.
            	.86
          

          
            	I shall continue to purchase keyrings.
            	.85
          

          
            	I shall recommend keyrings to people around me.
            	.70
          

        

        

        요인 1은 키링 사용 시 느끼는 매력, 흥미, 호감 등 감정적 반응을 반영한 문항들로 구성되어 ‘감정적 태도’로 명명하였다. 요인 2는 키링의 기능적 만족감과 제품 선택의 적절성에 대한 인지적 평가를 반영한 문항들로 구성되어 ‘인지적 태도’로 명명하였다. 요인 3은 키링의 지속적인 구매 의향과 타인에게 추천하려는 행동적 의도를 반영한 문항들로 구성되어 ‘재구매 의도’로 명명하였다.

      

      
        4.2. 키링 구매 평가 기준이 태도에 미치는 영향
        키링 구매 평가 기준이 태도에 미치는 영향을 규명하기 위해 키링 구매 평가 기준의 하위요인을 독립변수로, 태도의 하위요인인 감정적 태도와 인지적 태도를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실시하였다. 분석 결과는 Table 4에 제시하였다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The impact of keyring purchase preference on attitude
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	
                β
              
              	
                t
              
            

          
          
            	Emotional attitude
            	Brand orientation
            	.03
            	.46
          

          
            	Functional orientation
            	-.16
            	-2.50*
          

          
            	Design orientation
            	.38
            	5.71***
          

          
            	Souvenir orientation
            	-.06
            	-.82
          

          
            	Self-expressive orientation
            	.31
            	4.35***
          

          
            	Value-for-money-orientation
            	-.10
            	-1.51
          

          
            	R2=.30, adjusted R2=.28, F=13.65***
          

          
            	Cognitive Attitude
            	Brand orientation
            	.11
            	1.28
          

          
            	Functional orientation
            	.28
            	4.32***
          

          
            	Design orientation
            	.25
            	3.59***
          

          
            	Souvenir orientation
            	.07
            	1.06
          

          
            	Self-expressive orientation
            	.16
            	2.20*
          

          
            	Value-for-money-orientation
            	-.27
            	-4.03***
          

          
            	R2=.26, adjusted R2=.24, F=11.22***
          

        

        
          
            *p<.05, ***p<.001
          

        

        

        키링 구매 평가 기준의 각 요인이 감정적 태도에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과, 디자인 중시(β = .38, p < .001)와 자기표현 중시(β = .31, p < .001)는 감정적 태도에 정적(+) 영향을 미치는 것으로 나타난 반면, 기능성 중시(β = −.16, p < .05)는 부적(−) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 키링의 디자인을 중시하는 성향이 높을수록 감정적 태도가 높아지고 자기표현 중시 또한 감정적 태도에 긍정적인 영향을 미침을 의미한다. 반면 기능성을 중시할수록 감정적 태도가 낮아지는 것으로 나타났는데, 이는 키링이 실용적 기능보다는 디자인, 취향 표현, 상징적 의미를 중심으로 소비되는 패션 액세서리의 성격을 지니기 때문으로 해석된다. 즉, 키링 구매 시 내구성이나 실용성과 같은 기능적 속성에 초점을 두는 소비자일수록 제품에 대한 즐거움, 호감, 애착과 같은 감정적 반응은 상대적으로 낮게 형성될 가능성이 있음을 예상할 수 있다.

        인지적 태도에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과, 기능성 중시(β = .28, p < .001), 디자인 중시(β = .25, p < .001), 자기표현 중시(β = .16, p < .05) 순으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 경제 실속 중시는 인지적 태도에 부(−)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = −.27, p < .001). 이는 기능성과 디자인을 중요하게 고려하는 소비자일수록 키링에 대해 보다 긍정적인 인지적 평가를 하는 경향이 있음을 의미한다. 반면 경제 실속을 중시할수록 인지적 태도가 낮아지는 것으로 나타났는데, 이는 키링이 필수재보다는 개인의 취향과 감성을 충족시키는 패션 액세서리로 소비되기 때문에 가격 대비 효율성이나 경제적 합리성을 중요하게 고려하는 소비자의 경우 제품의 필요성이나 가치에 대한 평가가 상대적으로 낮아질 수 있음을 의미한다. 즉, 경제적 측면을 우선적으로 고려하는 소비자는 키링의 심미적·상징적 가치보다 비용 대비 효용을 중심으로 판단함으로써 제품에 대한 긍정적 인식 형성이 제한될 가능성이 있다. 브랜드 중시와 기념품 적합성 중시는 인지적 태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

      

      
        4.3. 키링에 대한 태도가 재구매 의도에 미치는 영향
        키링에 대한 태도가 재구매 의도에 미치는 영향을 규명하기 위해 태도의 하위요인인 감정적 태도와 인지적 태도를 독립변수로, 재구매 의도를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실시하였다. 분석 결과는 Table 5에 제시하였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            The influence of attitude on repurchase intention
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	
                β
              
              	
                t
              
            

          
          
            	Repurchase intention
            	Emotional attitude
            	.34
            	4.97***
          

          
            	Cognitive Attitude
            	.28
            	4.17***
          

          
            	R2=.29 adjusted R2=.28, F=39.48***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        분석 결과, 감정적 태도는 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = .34, p < .001). 이는 소비자가 키링에 대해 긍정적인 감정적 태도를 가질수록 재구매 의도가 높아짐을 의미한다. 또한 인지적 태도 역시 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = .28, p < .001). 이는 소비자가 키링에 대해 긍정적으로 평가할수록 재구매 의도가 높아짐을 의미한다.

      

      
        4.4. 키링 구매 평가 기준이 재구매 의도에 미치는 영향에서 감정적 태도의 매개효과
        키링 구매 평가 기준이 재구매 의도에 미치는 영향에서 감정적 태도의 매개효과를 검증하기 위해 Process macro 분석을 실시하였다(Model 4, Bootstrap sample = 5,000, 95% Confidence Interval). 분석 결과는 Fig. 1에 제시하였다.

        
          
          

          Fig. 1.  
				
          

          
            Mediation effect test results of emotional attitude.
          
          

          

        

        먼저 기능성 중시가 감정적 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 기능성 중시는 감정적 태도에 유의한 부(−)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(B = −.09, t = −2.00, p < .05), 감정적 태도는 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .73, t = 7.73, p < .001). 그러나, 간접효과의 95% 신뢰구간에 0이 포함되어 있어, 기능성 중시가 감정적 태도를 매개로 재구매 의도에 미치는 간접효과는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(Indirect effect = −.07, BootSE = .04, 95% CI = [−.14, .01]).

        다음으로 디자인 중시가 감정적 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 디자인 중시는 감정적 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(B = .44, t = 6.81, p < .001), 감정적 태도 또한 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .67, t = 6.41, p < .001). 즉, 디자인 중시는 감정적 태도를 매개하여 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Indirect effect = .30, BootSE = .08, 95% CI = [.17, .48])

        마지막으로 자기표현 중시가 감정적 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 자기표현 중시는 감정적 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(B = .22, t = 5.59, p < .001), 감정적 태도 역시 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .58, t = 5.88, p < .001). 즉, 자기표현 중시는 감정적 태도를 매개하여 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Indirect effect = .13, BootSE = .04, 95% CI = [.06, .21]). 또한 자기표현 중시는 재구매 의도에 직접적으로도 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .2152, t = 3.6607, p < .001).

        반면, 키링 구매 평가 기준 중 브랜드 중시, 기념품 적합성 중시, 경제 실속 중시는 감정적 태도 및 재구매 의도에 미치는 영향이 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과를 통해 소비자가 패션 액세서리로서 키링을 구매할 때 모든 평가 기준이 동일하게 작용하는 것이 아니라, 특정 요인에 한해 감정적 태도를 통해 재구매 의도에 영향을 미친다는 점을 알 수 있다.

      

      
        4.5. 키링 구매 평가 기준이 재구매 의도에 미치는 영향에서 인지적 태도의 매개효과
        키링 구매 평가 기준이 재구매 의도에 미치는 영향에서 인지적 태도의 매개효과를 검증하기 위해 Process macro 분석을 실시하였다(Model 4, Bootstrap sample = 5,000, 95% Confidence Interval). 분석 결과는 Fig. 2에 제시하였다.

        
          
          

          Fig. 2.  
				
          

          
            Mediation effect test results of cognitive attitude.
          
          

          

        

        먼저 기능성 중시가 인지적 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 기능성 중시는 인지적 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(B = .25, t = 4.28, p < .001), 인지적 태도는 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .53. t = 7.14, p < .001). 결과적으로, 기능성 중시는 인지적 태도를 매개하여 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Indirect effect = .13, BootSE = .04, 95% CI = [.06, .21])

        다음으로 디자인 중시가 인지적 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 디자인 중시는 인지적 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(B = .32, t = 3.43, p < .001), 인지적 태도 역시 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .46, t = 6.27, p < .001). 즉, 디자인 중시는 인지적 태도를 매개하여 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Indirect effect = .15, BootSE = .05, 95% CI = [.06, .24]). 또한 디자인 중시는 재구매 의도에 직접적으로도 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .24, t = 2.44, p < .05).

        마지막으로 자기표현 중시가 인지적 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 자기표현 중시는 인지적 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(B = .25, t = 4.61, p < .001), 인지적 태도 또한 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .40, t = 5.58, p < .001). 즉, 자기표현 중시는 인지적 태도를 매개하여 재구매 의도에 유의한 영향을 미치 는 것으로 나타났다(Indirect effect = .10, BootSE = .03, 95% CI = [.05, .17]). 또한, 자기표현 중시는 재구매 의도에 직접적으로도 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(B = .24, t = 4.18, p < .001).

        반면, 키링 구매 평가 기준 중 브랜드 중시, 기념품 적합성 중시, 경제 실속 중시는 인지적 태도 및 재구매 의도에 미치는 영향이 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 기능성 중시, 디자인 중시, 자기표현 중시가 재구매 의도 에 영향을 미치는 과정에서 인지적 태도가 중요한 매개 역할을 수행함을 의미한다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 키링 제품의 구매 평가 기준이 소비자 태도 및 재구매 의도에 미치는 영향을 규명하기 위해 수행되었다. 탐색 적 요인분석 결과, 키링 제품의 구매 평가 기준은 브랜드 중시, 기능성 중시, 디자인 중시, 기념품 적합성 중시, 자기표현 중시, 경제적 실속 중시의 총 6개 요인으로 도출되었다. 이는 소비자 가 키링 제품을 평가할 때 단순한 기능적 요소뿐만 아니라 브랜드 가치, 심미적 요소, 상징적 의미, 실용적 가치 등 다양한 기준을 종합적으로 고려하고 있음을 보여주며, 패션제품 평가 시 다차원적 속성을 고려해야 한다는 선행연구의 결과와도 일치한다(Kang & Park, 2017; Kim & Kim, 2024; Park, 2011; Son et al., 2020). 또한 각 요인은 고유값 및 요인적재량 기준을 충족하며 명확하게 구분되었고, 신뢰도 분석 결과에서도 내적 일관성이 확보되어 측정도구의 타당성과 신뢰성이 확인되었다.

      다중회귀분석을 통해 구매 평가 기준이 감정적 태도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 디자인 중시와 자기표현 중시는 정(+) 의 영향을, 기능성 중시는 부(−)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 키링이 감성적·상징적 소비재로 인식되면서 디자인과 의미적 가치가 감정 형성에 중요한 역할을 하기 때문으로 해석된다. 이러한 결과는 소비자가 제품을 통해 감각적 즐거움과 정체성 표현을 추구한다는 쾌락적 소비 관점과 일치하며, 감성적·상징적 속성이 감정적 반응을 강화한다는 선행연구와도 맥락을 같이한다(Moon et al., 2017; Park et al., 2022). 다음으로, 인지적 태도에 대해서는 기능성 중시, 디자인 중시, 자기 표현 중시가 정(+)의 영향을, 경제적 실속 중시는 부(−)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 기능성과 디자인을 중요하게 고려할수록 제품에 대한 합리적 평가가 높아지는 반면, 가격 중심의 평가는 상대적으로 엄격하게 이루어지기 때문으로 볼 수 있다. 이러한 결과는 소비자가 제품 평가 시 기능적 가치뿐만 아니라 심미적·상징적 요소까지 통합적으로 고려한다는 선행연구의 주장과 일치하며, 태도를 쾌락적 차원과 실용적 차원으로 구분하여 설명한 Voss et al.(2003)의 연구를 지지하는 결과라 할 수 있다. 또한 가격 대비 가치 중심의 평가는 제품에 대한 기대 수준을 높여 상대적으로 더 비판적인 인지적 평가를 유도 할 수 있다는 점에서, 경제적 가치가 항상 긍정적인 태도로 이어지지는 않는다는 기존 연구의 논의와도 부분적으로 일치한다 (Park, 2024). 마지막으로, 감정적 태도와 인지적 태도 모두 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 긍정적인 태도가 형성될수록 재구매 가능성이 높아짐을 의미한다.

      매개효과 분석 결과, 감정적 태도의 경우 디자인 중시와 자 기표현 중시는 재구매 의도에 유의한 정(+)의 간접효과를 나타 낸 반면, 기능성 중시는 감정적 태도에 부(−)의 영향을 미쳤으 나 간접효과는 유의하지 않았다. 또한, 자기표현 중시는 재구매 의도에 직접적으로도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 인지적 태도의 경우에는 기능성 중시, 디자인 중시, 자기표현 중시 모두 재구매 의도에 유의한 정(+)의 간접효과를 보였으며, 이 중 디자인 중시와 자기표현 중시는 직접효과 또한 유의한 것으로 나타났다. 한편, 브랜드 중시, 기념품 적합성 중시, 경제 실속 중시는 감정적 태도와 인지적 태도 및 재구매 의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 키링 소비에서 디자인과 상징성이 감정적·인지적 태도를 동시에 자극하여 재구매 의도를 강화하는 핵심 요인임을 의미한다. 반면 기능성은 감정적 태도보다는 인지적 태도를 중심으로 제한적인 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있으며, 이는 키링이 기능적 제품이라기보다 감성적·상징적 가치가 강조되는 패션 소품의 특성을 지니기 때문으로 볼 수 있다.

      본 연구는 키링과 같은 소액 패션 액세서리 소비를 대상으로 구매 평가 기준, 태도, 재구매 의도 간의 관계를 통합적으로 분석함으로써 기존 패션 소비 연구를 확장하였다. 대부분의 패션제품 소비 연구가 의류를 중심으로 이루어져 온 것과 달리, 본 연구는 키링과 같은 소형 패션 소품에 주목함으로써 패션 소비의 범위를 일상적이고 접근 가능한 소비 영역으로 확장하였다는 점에서 의의가 있다. 특히 키링은 기능적 효용보다는 감성적·상징적 가치가 강조되는 소비재라는 점에서, 전통적인 의류 중심 연구에서는 충분히 조명되지 않았던 소비 특성을 반영할 수 있는 대상이다. 이에 본 연구는 키링 구매 평가 기준을 다차원적으로 규명하고, 이를 감정적 태도와 인지적 태도의 이중적 구조를 통해 재구매 의도로 연결함으로써 소비자 행동을 보다 정교하게 설명하고자 하였다. 또한, 본 연구는 제품 평가 기준을 다차원적으로 구분하고, 이를 감정적 태도와 인지적 태도로 세분화하여 분석함으로써 소비자 태도의 이중적 구조를 보다 명확히 규명하였다는 점에서 의의가 있다. 나아가 태도의 매개효과를 실증적으로 검증함으로써, 소비자의 심리적 반응이 행동 의도로 이어지는 과정을 설명하는 소비자 의사결정 과정에 대한 이해를 확장하였다.

      본 연구 결과는 키링 제품의 마케팅 전략 수립에 실질적인 시사점을 제공한다. 특히 디자인과 상징성이 소비자의 태도 형성과 재구매 의도에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타난 만큼, 기업은 제품 개발 시 감성적 가치와 자기표현 요소를 적극적으로 반영할 필요가 있다. 또한 기능성은 인지적 평가에는 긍정적으로 작용하지만 감정적 반응에는 제한적인 영향을 미치는 것으로 나타났으므로, 단순한 기능 강조보다는 감성적 디자인 및 브랜드 스토리텔링 전략을 병행하는 것이 효과적일 것으로 판단된다. 예를 들어 소비자가 제품에 개인적인 의미를 부여할 수 있도록 캐릭터, 컬러, 소재, 디자인 콘셉트 등에 상징적 요소를 반영하고, 한정판 및 컬래버레이션 제품 개발을 통해 제품의 희소성과 소장 가치를 높이는 전략을 고려할 수 있다. 또한 소비자의 키링 구매 동기가 단순한 기능적 필요보다 감성적 경험과 상징적 의미와 관련되어 있음을 고려하여, 마케팅 커뮤니케이션에서도 제품의 기능적 특징을 강조하기보다 제품이 제공하는 정서적 가치와 자기표현의 의미를 전달하는 방향으로 접근할 필요가 있다. 나아가 소비자의 다양한 취향을 반영할 수 있는 맞춤형 디자인, 시즌별 테마 제품, 개인화 서비스 등의 전략을 활용한다면 소비자의 제품 관여도와 재구매 의도를 높이는 데 기여할 수 있을 것이다.

      본 연구는 몇 가지 한계점을 가진다. 첫째, 연구 대상이 18~30대 여성 소비자로 한정되어 있어 연구 결과를 전체 소비자 집단으로 일반화하는 데에는 제한이 있다. 둘째, 자기보고식 설문 자료를 활용하였기 때문에 응답자의 주관적 인식이 결과에 영향을 미쳤을 가능성이 존재한다. 셋째, 키링이라는 특정 제품군에 한정되어 있어 다른 패션제품으로의 확장 적용에는 한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 연령대 및 성별을 포함한 표본을 확대하고, 실험 연구나 종단 연구를 통해 인과 관계를 보다 정교하게 검증할 필요가 있다. 또한 다양한 패션 제품군을 대상으로 비교 연구를 수행함으로써 연구 결과의 일반화를 높일 필요가 있다.
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