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Abstract

The purpose of this study was to classify consumer groups according to the life styles and analyze buying 

intention and evaluation criteria of apparel product, opinion to 4p's aspect among consumer groups. And it was 

to clarify relationships between the experience of CATV home shopping and buying intention and evaluation 

criteria of apparel product, opinion to 4p's aspect. The subjects of this study were 270 women living in Chonbuk 

and Chonnam regardless their experience in CATV home shopping.

For data an자ysis, frequency, percentage, mean, t-test, factor analysis were conducted.

The results were as follows;

First, the type of life style were classified into the following subdivisions: products confirmed type, price-quality 

regarded type, time regarded type, new product regarded type.

Second, the significant differences among the classified life style groups were found in buying intention, 

evaluation criteria of apparel product, and opinion to 4p's aspect.

Third, there were significant differences in buying intention, evaluation criteria of apparel product, and opinion 

to 4p's aspect according to TV home shopping experience.

Key words: CATV home shopping（케이블TV 홈 쇼핑）, life style（라이프스타일）, buying intention（구매의도）.

I.서  론

일반사회 환경변화와 더불어 소비자 환경이 변화 

하고 시장의 형태도 다양하게 변화하고 있다. 소비 

자들은 자신들에게 가장 편리한 곳에서 가장 좋은 

조건의 제품을 구매하고자 하며, 기업은 이러한 소 

비자 요구의 변화에 적극적으로 대응하는 마케팅 전 

략을 수행하려 하며, 자사의 제품을 소비자들에게 

전달할 수 있는 최적의 방법을 찾기 위하여 끊임없 

이 노력하고 있다.

이 논문은 1999년도 순천대학교 공모과제 학술연구비에

오늘날 기업은 고객을 창조, 유지하고 확대하기 

위하여 단순히 생산하고 판매하는 일원적 마케팅 시 

스템 이 아니 라 제품을 어떤 방식으로 소비자에게 제 

공할 것인가가 더욱 중요한 일 대 일 마케팅(one- 

to-one marketing)을 추진하고 있다(김송병, 1998).

최근 우리 나라 유통업계에서는 소위 마케팅의 

대전환이라 일컫는 뉴 패러다임(new paradigm)의 시 

대를 맞아 이제 새로운 해결책이 요구되는 시대인 

것이다. 즉, 기존의 유통 경로 및 가격 체계가 파괴되 

고 생산자와 소비자를 직접 연결시키려는 기업의 노 

력과 소비자의 욕구가 새로운 유통질서를 창조해 가

의하여 연구되었음.
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고 있다. 이러한 급격한 유통업의 변화 속에서 기업 

이 영속성과 이윤을 추구하기 위해서는 기업을 둘러 

싸고 있는 환경변화에 적절히 대응하고, 확대 재생 

산을 통한 기업의 가치를 증가시켜야 함은 물론, 다 

양해지는 소비자의 욕구를 효과적으로 충족시켜 주 

어야 한다.

따라서 이러한 시대적 변화에 맞는 새로운 마케 

팅 전략이 필요한데, 생산자와 소비자를 직접 연결 

시켜 주는 유통방법으로써 최근 통신판매가 효과적 

으로 사용되고 있다. 이는 여성의 취업인구 증가와 

신용카드 보급의 확대에 따른 시간가치의 중시성향 

등과 같은 사회, 경제적 환경변화와 정보 통신 서비 

스의 발달 및 새로운 광고매체의 출현 등 기술적 환 

경 변화가 소비자들의 욕구를 편리지향적, 비교구매 

지향적으로 변모시켜감에 따라 유통업에서도 이러 

한 소비자의 욕구를 충족시켜 주기 위한 방법이라고 

할 수 있다. 이러한 통신판매는 기존의 점포판매와 

는 달리 무점포.판매방식으로서 소매업자의 유통관 

리 비용을 줄여주고 적은 자본을 가지고도 시도해 

볼 수 있을 뿐만 아니라, 소비자에게 보다 저렴하게 

상품을 공급함으로써 시장을 늘려갈 수 있으며 소비 

자는 구매에 따른 시간을 절약할 수 있는 이점이 있 

는 것이다.

초창기 중소기업 중심의 통신판매는 1995년 양대 

CATV사（LG 홈쇼핑, CJ39 쇼핑）가 등장하면서 더욱 

저렴한 가격과 구매의 편리성을 무기로 TV 홈쇼핑 

이라는 신소매업태가 확고히 자리를 잡았으며, 최근 

급격한 매출 신장세를 보이고 있다.

케이블 시대의 개막과 더불어 CATV 가입가구의 

급격한 증가세（'99년 140만, 2000년 6월 현재 227만 

가구）를 보였으며, '95년 8월에 삼구쇼핑과 LG홈쇼 

핑의 양대 쇼핑전문채널이 시작된 이래 시청자 가구 

수가 '95년 40만 가구에서 '99년 156만, 2000년 6월 

현재 259만 가구로 예상되고 있다.

국내의 통신판매 시장은 '98년 4,000억원 규모에 

서 전년대비 매출 신장률이 '99년 12%, 2000년엔 

13%를 보였으며, 2003년에는 약 6,800억원 규모로 

연평균 10% 이상의 신장률을 보일 것으로 예측하고 

있다.

이와 같이 소매업자와 소비자 상호간에 이점을 

제공함으로써 높은 성장이 기대되는 TV 홈쇼핑에 

관한 연구는 아직도 미비한 실정이다. 지금까지 이 

루어진 통신판매에 관한 연구는 카다로그 통신판매 

에 관한 연구가 주로 이루어졌으며, 짧은 역사를 가 

지고 있으나 고도의 성장률을 보이고 있는 TV 홈쇼 

핑에 관한 연구는 거의 없는 실정이므로 본 연구에 

서는 TV 홈쇼핑을 이용하는 소비자들의 구매 행동에 

관하여 연구하고자 하며, 특히 TV 쇼핑의 매출 순위 

에서 보석 다음으로 2위（한국통신판매협회, 2001）를 

차지하고 있는 의복의 TV 홈쇼핑을 통한 구매행동 

에 대한 연구가 절실히 요구되고 있다.

따라서 본 연구는 홈쇼핑에 대한 문헌연구를 토 

대로 TV 쇼핑 이용자와 잠재적 이용자들에 대한 실 

증적인 비교분석을 하고 구매행동을 분석하여 소비 

자들의 욕구충족과 TV 홈쇼핑업계의 성장 발전을 

도모할 수 있는 효율적인 마케 팅 전략과 개선방안을 

제시하는 데 그 목적을 두고 있다.

D. 이론적 배경

1. TV 홈쇼핑
오늘날 판매자들은 지가상승, 주차난, 인건비 및 

관리비의 상승 등에 대응하여 판매효율 증대를 위한 

새로운 접근방법을 요구하고 있다. 취업여성 및 취 

업주부의 증가와 노령인구, 독신자의 증가 등과 같 

은 소비자 환경변화에 따라 현대의 가치판단 기준은 

정보와 시간으로 물질적 가치보다 정보가치와 시간 

가치가 더욱 중요시되고 있다. 시간을 생산적 효율 

적으로 쓰려고 하며 자기개발을 위한 교육, 레져, 스 

포츠 정보획득, 창의적인 새로운 구상 등 현명한 소 

비자는 시간 절약적인 쇼핑 방법을 이용할 것이다. 

이러한 시대적 변화에 맞는 새로운 마케팅 전략이 

필요한데, 생산자와 소비자를 직접 연결시켜 주는 

유통방법으로써 최근 홈쇼핑이 효과적으로 사용되 

고 있다.

홈쇼핑이란 말 그대로 소비자가 집밖으로 나가지 

않고 가정에서 물건을 고르고 선택하여 구매하는 활 

동을 의미하며, 소비자의 입장에서 보았을 때 통신 

판매는 홈쇼핑 이 된다. 통신판매 란 카탈로그, 직접우 

편, 텔레비젼, 라디오, 잡지 또는 이런 매체를 혼합하 

여 소비자에게 직접판매를 의미하는 일반적인 용어 

이다（이승재, 1993）. 케이블 TV 홈쇼핑은 기존 매체 
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대신에 CATV를 이용한 홈쇼핑방식이다. 즉, 통신판 

매의 새로운 형태로서 프로그램 공급자가 상품에 대 

한 프로그램을 제작하여 케이블을 통해 지역 종합유 

선방송국에게 공급하고 이 프로그램을 시청한 소비 

자가 전화 등으로 상품을 주문하면 소비자에게 배달 

해 주는 새로운 유통사업이다(Grant 외, 1991).

소비자 지향적이며 상호적인 CATV의 홈쇼핑의 

특성 (이선령, 1992)은 단순히 전파의 전달이라는 개 

념에서 벗어나 많은 채널에 시청자의 욕구 수준에 

맞는 다양하고 밀도있는 프로그램을 제작할 수 있으 

며, CATV는 수용자를 차별화시킴으로써 방송내용 

을 한층 전문적이고 심층적으로 만들 수 있다. 또한, 

일정한 지역의 시청자들을 위한 지역 매체로서 지역 

간 교육 • 문화의 격차를 시 정 하여 지 역 문화 수준을 

향상시키고 지방자치제의 활성화를 위한 매개체 역 

할을 하며, 정보서비스를 통한 지역 경제의 활성화 

에 기여할 수 있으며, CATV 수용자는 프로그램 선 

택과 제작에 적극 참여할 수 있으며 송신자는 프로 

그램에 대한 수용자의 반응을 즉시 알 수 있다.

통신판매가 초창기에 중소기업을 중심으로 이루 

어지다가 1995년 CATV사 (LG 홈쇼핑과 CJ39 쇼핑) 

가 등장하면서 저렴한 가격과 편리한 구매를 이점으 

로 급격한 매출 신장세를 보이고 있는 우리 나라의 

TV 홈쇼핑의 성장요인으로 수요, 공급, 환경적인 세 

가지 측면에서 생각할 수 있다 (한국통신판매협회, 

2001년 2월). 첫째, 수요측면으로 소비자니즈의 다양 

화, 개성화 및 합리적 구매능력의 향상, 상품정보능 

력의 고도화에 따른 라이프스타일의 변화와 저가격 

및 구매편의 그리고 시간절약 소비지향적인 소비자 

니즈의 변화. 그리고 편리성의 재인식 즉, 상품의 비 

교 검토 후 구입, 24시간 주문 가능, 구매시간의 단축 

등을 들 수 있다. 둘째, 공급측면으로 취급상품의 다 

양화 • 다품목, 상품품질 향상에 따른 신뢰향상으로 

상품력 향상과 다이렉트 마케팅의 특성에 따라 가격 

경쟁 력의 강화, 그리고 배달시간 단축과 A/S의 충실, 

카드결재 등으로 인한 서비스의 향상, 통신판매기업 

의 대형화, 전문화로 인한 통신판매 이미지 및 신뢰 

성 향상을 들 수 있다. 마지막으로 환경측면에서 통 

판미디어의 발달, 여성의 사회진출로 인한 가처분소 

득 증가와 택배망의 보급으로 배송시간 단축, 정보 

처리 기술의 발달로 인한 D/B 마케 팅의 고도화, 신용 

카드 보급으로 인한 대금결제의 편리성과 고령화로 

인한 잠재고객의 증가를 들 수 있다.

이처럼 홈쇼핑은 본래 소비자를 대상으로 한 소 

매 판매 (retail)라는 점에서 출발한 고객 중심적 사고 

가 기본이며 소비자에게 혜택을 주어야만 살아남을 

수 있어 성공적 인 홈쇼핑의 성 장발전은 바로 그만큼 

소비자에게 경제적 가치를 제공한다고 볼 수 있다. 

또한 TV 홈쇼핑은 여러 이질적인 분야와 서로 다른 

산업간의 상호 결합으로써 가능하므로 향후 모든 산 

업분야에 적용될 것이므로 보다 심층적 인 연구가 이 

루어져야 할 것이다.

2. 소비자의 라이프스타일
라이프스타일이란 사람들이 살아가고 돈과 시간 

을 소비하는 전반적인 생활양식을 나타내는 개념으 

로 (Engel과 Blackwell, 1982), Lazer (1971)는 라이프 

스타일을 사회 전체 내지 일부 사회계층의 특징적이 

고 차별적인 삶의 형태라고 정의하고, 소비양태는 

사회의 라이프스타일을 반영하기 때문에 소비자 행 

동을 이해하고 설명, 예측하는데 라이프스타일이 중 

요한 개념이라고 하였다. 또한 라이프스타일이 마케 

팅연구에서 중요한 이유는 기업전략수립에 한 부분 

인 세분화의 한 기준변수로써 이용되기 때문이다.

본 연구에서의 라이프스타일은 통신판매에 대한 

소비자의 쇼핑태도의 특성에 따라 선행연구들을 기 

초로 논의하였다.

Cunningham (1973)은 가정 구매자들의 구매동기 

및 가치적 특성에 대하여, 사람에 대한 믿음과 범세 

계적 태도 및 충동구매에 대한 태도, 신용구매에 대 

한 태도, 그리고 모험심과 보수성 등 여섯 가지 변수 

에 대하여 조사하였는데, 가정구매자들은 비가정구 

매자들에 비해 범세계적 태도, 신용에 대한 태도에 

있어서 더욱 적극적이었으며 모험심이 강한 반면에 

비가정구매자들은 더 보수적인 것으로 나타났다.

Bekowitz 등(1979)은 통신구매자와 점포 구매자의 

구매태도의 특성에 관한 연구에서, 통신판매 구매자 

가 점포구매자에 비해서 쇼핑의 편리성에 높은 가치 

를 부여하였고 상품을 사기 위해 장시간 기다리는 

것을 매우 싫어하였으며, 또한 통신구매자들은 진취 

적이며 새로운 일에 많은 흥미를 갖는 모험적인 성 

향을 나타냈으며, 가격에 대하여 별로 의식하지 않 
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았다고 하였다. 최진선 (1995)은 CATV 수용 희망자 

의 라이프스타일에 관한 연구에서 라이프스타일 유 

형에 따라 진보적 유행추구형은 매체에 긍정적인 태 

도를 보이며, 매체이용을 많이 하고 있었으며, 생활 

무관심형은 매체이용에 부정적인 태도를 가지고 있 

으며, 능동적인 의지를 보이지 않았다고 하였다. 또 

한 라이프스타일에 따른 케이블TV 시청자의 이용패 

턴과 충족에 관한 채미선(1995)의 연구에서 라이프 

스타일에 따라 케이블 TV 주말시청량과, 케이블TV 

를 이용함으로써 긴장해소, 습관, 각성, 도피를 함으 

로써 얻는 충족에서 차이가 있는 것으로 나타났다.

3. 의복구매행동

의복구매행동은 소비자가 사회 문화적인 환경 용 

인과 개인적 욕구 등의 동기에 따라 필요로 하는 의 

류제품을 지각하고 정보를 탐색한 후 제품을 평가 • 

선택하는 과정을 거쳐 구매하는 것(이금실, 1992)이 

다. 지금까지 의복구매행동에 대하여 의복구매동기, 

정보탐색, 의복선택기준, 구매처, 구매시기 및 상황, 

구매빈도, 구매가격 및 지불방법, 의복만족 및 불평 

행동 등 매우 다양하게 연구가 진행되어 왔다. 본 연 

구에서는 TV 홈쇼핑과 관련하여 의복구매행동 가운 

데 의류제품평가 기준을 의복구매행동 변수로 하였 

다.

소비자의 구매의사결정 과정의 첫 번째 단계인 

문제인식이 이루어지면 고관여 상품의 경우 다음 단 

계로서 상당히 광범위한 정보탐색이 시작되어지고, 

그 결과 그 상품에 대한 신념이 형성되며 오랫동안 

기억 속에 저장된 그 신념은 평가기준이란 용어로 

대치되어 특정한 상품을 구입토록 하는 결정을 구체 

화시키는 것으로서, 그것은 주관적 인 특성뿐만 아니 

라 상품의 물리적 속성을 근거로 하여 나타날 수 있 

다(Engel과 Blackwell, 1982).

또한 Eckman 등(1990)은 의복의 평가기준을 내재 

적 특성과 외재적 특성으로 나누고, 상품자체의 물 

리적 특성을 변화시키지 않고는 변화시킬 수도 조작 

할 수도 없는 상품의 특성을 가지는 내재적 특성은 

의복의 스타일, 칼라, 디자인, 외양, 섬유의 구성성분 

등을 들었으며, 제조업자에 의해 변화하게 되는 상 

품의 특성인 외재적 특성은 의복의 가격이나 브랜드 

명, 소비자가 의복을 평가할 때 가장 자주 사용하게 

되는 특성이라고 하였다.

박순희 (1997)는 카탈로그 쇼핑 의류제품의 구매 

의도와 평가기준에 관한 연구에서, 구매경험에 따른 

평가기준은 입어서의 전체적인 모양, 옷감, 내구성, 

세탁이나 일광에 의한 색상의 견고함의 항목에서 경 

험이 없는 집단이 더 중요하게 고려한다고 하였다.

상품의 본질적인 특성과 상표, 제조국, 관리측면 

과 같은 평가기준들은 소비자의 구매의도에 매우 큰 

영향을 미치고 상황이나 개인적 특성 및 구매방식에 

따라서도 다를 것이다.

CATV 홈쇼핑을 이용한 의류제품구매는 일반적 

인 구매방식과 다르며, TV 홈쇼핑방식을 선호하는 

소비자들의 의류제품평가기준이 점포구매시 평가기 

준과 다르다는 것을 가정할 수 있다.

m. 연구방법 및 절차

1. 연구문제
연구문제 1: 소비자의 라이프스타일에 따라 집 

단을 분류한다.

연구문제 2 : 라이프스타일에 따른 TV 홈쇼핑에 

의한 의류제품 구매의도, 의류제품 

평가 기준, TV 홈쇼핑에 대한 4p's 

측면의 견해의 차이를 분석한다.

연구문제 3 : 홈쇼핑 구매경험에 따른 TV 홈쇼핑 

에 의한 의류제품 구매의도, 의류제 

품 평가기준, TV 홈쇼핑에 대한 4p's 

측면의 견해의 차이를 분석한다.

2. 측정도구
측정도구로는 설문지 법을 이용하였다. 설문지는 

쇼핑태도에 대한 라이프스타일 측정문항 및 TV 홈 

쇼핑 구매의도, 의류제품평가 기준, TV 홈쇼핑에 대 

한 4p's 측면의 견해를 묻는 문항과 인구통계적 변인 

측정문항으로 구성되어 있다.

일반적 쇼핑태도에 대한 라이프스타일 측정문항 

은 선행연구(Gilet, 1970 ; Reynolds, 1974 ; Cox & 

Rich, 1964 ; Beiry, 1979)를 토대로 상품 확인형, 가격 

품질 중시형, 시간 중시형, 신제품 중시형을 측정하 

는 4문으로 구성하여 5점 척도로 구성하였다.

의복구매행동은 TV 홈쇼핑 전체구매의도에 관한
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1문항과 품목별 구매의도에 관하여 14문항을, 의류 

제품평가 기준으로 20문항을 측정하였다. TV 홈쇼핑 

에 대한 4p's 측면의 견해문항은 통신판매에 대한 태 

도를 4p，s로 접근하여 선행 연구(이수정, 1996)에서 타 

당성과 신뢰성이 검증된 8문항을 IV 홈쇼핑 태도측 

정에 맞도록 수정 보완하여 5점 척도로 구성하였다.

3. 자료수집 및 표본의 구성
표본은 전북과 전남에 거주하는 성인여성을 대상 

으로 하였으며, CATV 시청가구를 포함하도록 CA- 

TV가 보급된 아파트나 주거지역을 중심으로 편의표 

집되 었다. 본 조사는 2000년 9월부터 10월 사이에 실 

시되었으며, 배포된 550부의 설문지 중 357부가 회 

수되었으며, 이 중 응답 내용이 불충분한 설문지를 

제외한 270부가 최종분석에 사용되었다. 표본의 구 

성은 20대가 97명(35.9%), 30대가 107명(39.6%), 40~ 

50대가 66명(24.4%)이었으며, 이 중 기혼자가 59.6% 

로 나타났다. 대상자들 모두 CATV 시청경험이 있었 

고, 이들 중 97% 이상이 홈쇼핑 채널 시청경험이 있 

는 것으로 나타났다. TV 쇼핑에서 일반상품구매 (의 

류제품을 포함한 상품구매) 경험이 있는 사람들은 

189 (70%)명이었으며, 의류제품구매경험이 있는 사 

람들은 142명 (52.6%)으로 나타났다.

4. 분석방법
자료의 분석은 SPSS WIN 9.0을 사용하여 빈도 

백분율, 평균, 요인분석, t-test를 실시하였으며, 신뢰 

성을 검증하기 위해 Cronbach's alpha 값을 산출하였 

다 •

IV. 결과 및 논의

1. 라이프스타일 유형에 따른 집단 구분과 CATV 
홈쇼핑에 대한 견해의 요인분석

CATV 홈쇼핑에 대한 소비자의 쇼핑태도는 선행 

연구(Gilet, 1970 ; Reynolds, 1974 ; Cox와 Rich, 1964 

; Berry, 1979)들을 기초로 소비자의 life style 유형을 

대표적으로 상품확인형, 가격품질 중시형, 시간 중시 

형, 신제품 중시형 등 4가지로 나누었으며, 설문문항 

을 5점 등간격 척도로 구성하여, 이것들 가운데 3(보 

통)점을 제외한 양쪽을 각각 구분하여 각 특성을 집 

단으로 묶어 분류한 결과는 다음〈표 1＞과 같다. 

〈표 1＞에 의하면 본 연구 대상자들은, 상품을 직접 

보면서 구매하고 싶어하며, 쇼핑할 때 품질을 검사 

하고 가격을 비교하는데 많은 시간이 걸리며, 상품 

쇼핑시 걸리는 시간에 대하여 아깝게 생각하지 않고 

충분한 시간의 여유를 갖고 싶어하며, 신제품이나 

새로운 광고의 제품을 선호하는 편임을 알 수 있다.

CATV 홈쇼핑에 대한 태도를 4p，s로 접근하여 총 

8문항으로 구성하였다. 4p's 측면, 즉 가격, 촉진, 제 

품, 유통 등으로 접근하여 소비자들이 통신판매에 

대하여 어떠한 태도를 보이는지 측정하였는데 이들 

총 8개의 문항들이 처음 의도했던 데로 뚜렷하게 각 

개념별로 구분되는지 알아보기 위하여 주성분분석 

을 이용하여 요인분석을 실시하였다.〈표 2〉에 의하 

면, 각 요인들에 포함된 변수들이 4p측면으로 명확 

하게 구분되고 있음을 알 수 있으며, 첫 번째 요인에 

포함된 문항들은 TV 홈쇼핑방식은 주문배달이 신속

〈표 1＞ 소비자의 라이프스타일에 의한 집단구분

집 단 빈 도 % 제 외

상품확인형
비상품확인형 

상품확인형

23
177

11.5
88.5

70

가격품질중시형
비가격품질중시형 

가격품질중시형

58
112

34.1
65.9

100

시 간중시 형
비시간중시형 

시간중시 형

138
56

71.1
28.9

76

신제품중시형
비신제품중시형 

신제품중시형

65
106

38.0
62.0

99
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정확하고, 편리하다는 내용으로 4p의 유통측면을 의 

미하며, 두 번째 요인에 포함된 문항들은 CATV 홈 

쇼핑에서 소개되는 상품이 다양하고, 상품설명이 충 

분하다는 내용으로 4p의 촉진측면을 의미하며, 세 

번째 요인에 포함된 문항들은 CATV 홈쇼핑제품의 

품질이나 기능이 실제와 차이가 없고, CATV 홈쇼핑 

제품이 좋다는 내용으로 4p의 제품측면을 의미하며, 

네 번째 요인에 포함된 문항들은 CATV 홈쇼핑은 할 

부구매나 신용카드 사용이 가능하므로 현금 구매시 

보다 유리하고, 가격이 저렴하다는 내용으로 4p의 

가격측면을 의미한다.

소비자들의 CATV 홈쇼핑에 대한 4p's 측면의 견 

해를 측정하기 위해 8개 변수들이 개념상 정확히 측 

정하고자 하는 것을 측정하였으므로 개념타당성 

（Content Validity）이 존재 하며, 각 4p 측면으로 2문항 

씩 뚜렷하게 구분되어 구조적 타당성 （Construct 

Validity）중 판별 타당성 （Discain血ant Validity）의 지지 

를 받고 있음을 .보여주고 있다. 한편 4개의 요인이 

전체분산을 설명할 수 있는 비율은 73.6%로 나타났 

다. 이들 4개 요인에 포함된 각각 2개 변수들의 내적 

일관성을 확인하기 위해 Cronbach의 a값을 이용하 

여 신뢰성 검증을 실시한 결과 최하 0.60에서 최고 

0.77로 나타나 본 연구의 신뢰성이 어느 정도 확보되 

었음을 알 수 있었다.

2. 라이프스타일 유형에 따른 CATV 홈쇼핑 의류 

제품의 구매의도와 평가기준 및 TV 흠쇼핑에 대한 

견해

소비자의 라이프스타일 유형에 따라 의류제품의 

구매의도에 차이가 있는지를 알아보기 위해 t-검증 

을 실시한 결과는〈표 3>과 같이 나타났다. 상품 확 

인집단과 시간 중시집단에 따른 총구매의도에 유의 

한 차이가 나타났으며, 갹•라이프스타일 별로 비상 

품확인형 즉, 상품을 직접 보면서 구입하지 않는 사 

람과 시간 중시형 즉, 상품쇼핑시 걸리는 시간에 대 

하여 아깝게 생각하는 사람들이 TV 홈쇼핑의 의류 

제품 구매의도가 높은 것으로 나타났다.

상품확인집단에 따른 품목별 구매의도는 전 품목 

에서 비상품 확인형 집단이 높게 나타났으며, 특히 

정장류, 스커트/바지, 원피스, 아동복, 넥타이/스카프 

의 구매의도가 상품확인형 집단 보다 유의하게 높은 

것으로 나타났다.

시간 중시집단에 따라서는 블라우스남방, 티셔 

츠, 넥타이/스카프에서 시간 중시형 의 구매의도가 비 

시간중시형에 비하여 높은 것으로 나타났다.

신제품 중시집단에 따라서는 모든 품목의 구매의 

도에서 신제품 중시형이 비신제품 중시형보다 높게 

나타났다.

〈표 2> CATV 홈쇼핑에 대한 견해의 요인분석

요인 CATV 홈쇼핑에 대한 4p's 측면의 견해 문항 요인 부하량

요인 I
유통

TV 홈쇼핑은 상품의 주문, 배달이 신속, 정확하다（주문배달 신속성）

TV 홈쇼핑방식은 주문 배달이 편리하다（주문배달 편리성）

.88

.84

요인 u 
촉진

TV 홈쇼핑에서 소개되는 상품은 다양하다（상품설명 다양성）

TV 홈쇼핑 진행자의 상품설명이 충분하다（상품설명 충분성）

.84

.75

요인 피 

제품

TV 홈쇼핑에서 소개돠는 상품의 품질이나 기능이 실제와 

차이가 없다（품질, 기능성）

TV 홈쇼핑에서 소개되는 상품은 좋다（제품선호）

,89
.70

요인 IV 
가격

TV 홈쇼핑의 가격은 저렴하다（가격저렴）

TV 홈쇼핑방식은 할부구매나 신용카드 사용이 가능하므로 

현금 구매시보다 유리하다（외상 및 할부구매가능）

.89

.58

고유치 

총변 량（%） 

누적 변량（%）

1.60
20.1
20.1

L57
19.6
39.7

1.39
17.4
57.1

132
16.5
73.6

Cronbach's a 0.77 0.65 0.63 0.60
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〈표 3> 라이프스타일유형에 의한 CATV 홈쇼핑 의류제품 구매의도

집 단

품 목、、

상품확인집단 가격품질중시집단 시간중시집단 신제품중시집단

비상 

품확 

인형

상품

확인

형

t

비가격 

품질 

중시 형

가격

품질

중시 형

t
시간 

중시 형

비시간

중시 형
t

신제품 

중시 형

비신

제품

중시 형

t

남성속옷 2.57 2.56 .03 2.67 2.63 .22 2.46 2.52 -.34 2.83 2.45 1.80*

여성속옷 3.04 2.79 1.04 2.86 2.80 34 2.66 2.76 -.58 2.92 2.77 .81

여성정장 3.00 2.20 3.45*** 2.41 2.31 ,57 2.25 2.36 -.70 2.48 2.29 1.10

남성정장 2.83 2.10 3.16** 2.31 2.21 .55 2.36 223 .77 2.41 2.08 2.00*

블라우스남방 2.96 2.63 1.38 2.78 2.72 .31 2.91 2.63 1.80* 2.86 2.37 2.94**

스커트/바지 3.35 2.43 4.02*** 2.41 2.54 -.75 2.70 2.43 1.60 2.58 2.45 .77

티셔츠 3.30 2.98 1.51 3.03 3.04 -.06 3.34 2.90 2.87** 3.15 2.94 1.36

스웨터 2.91 2.72 .92 2.74 2.71 .18 2.80 2.67 .91 2.88 2.57 2.00*

원피스 2.74 2.33 1.88* 2.31 2.36 -.29 236 2.42 -.41 2.55 2.22 2.09*

스포츠웨어 3.35 3.02 1.31 3.14 3.08 .32 3.32 3.04 1.59 3.23 2.88 2.02*

아동복 3.09 2.38 2.80** 2.40 2.50 -.56 2.66 2.43 1.29 2.74 2.37 2.06*

넥타이/스카프 3.13 2.45 2.72** 2.59 2.53 .33 2.82 2.49 1.90* 2.69 2.52 .95

핸드백/구두/가방 2.87 2.57 1.19 2.62 2.61 .07 2.84 2.62 1.15 2.85 2.55 1.60

보석/악세서리 2.74 2.38 1.39 2.50 2.46 .19 2.54 2.48 .32 2.76 2.17 3.24***

총구매 의도 3.39 2.75 321** 3.00 2.80 1.30 3.11 2.83 1.91* 2.97 2.74 1.59

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

이러한 결과는 TV 홈쇼핑 의류제품의 구매의도 

가 높은 소비자일수록 상품을 사기 위하여 장시간 

기다리는 것을 매우 싫어하고 진취적이며 새로운 일 

에 많은 흥미를 갖는 모험적인 성향을 가지고 있다 

고 한 Bekowitz 와 Walton, Walker(1979)의 견해 와 일 

치하며, 상품을 직접 확인하지 않고도 구매할 수 있 

는 자신감이 있으며 위험을 감수하는데 적극적인 태 

도를 보인다고 한 Reynolds 등(1974) 연구 결과를 지 

지한다.

소비자의 라이프스타일 유형에 따른 의류제품의 

평가기준에 차이가 있는지를 알아보기 위해 t-검증 

을 실시한 결과는〈표 4>와 같다. 상품확인 집단에 

따라서는 상품확인형 집단이 비상품확인형 집단보 

다 대부분의 제품평가기준을 더 고려하는 것을 알 수 

있고, 시간 중시형 집단에 따라서는 시간 중시형이 비 

시간 중시형보다 입어서 전체적인 모양, 섬유의 조 

성, 옷감과 같은 심미적 기준과 세탁 및 관리의 용이 

성, 색상 견뢰도와 같은 품질성과적 기준, 다른 사람 

의 승인이나 권유와 제품보증 등의 외재적 기준을 

중요하게 생각하는 것을 알 수 있다.

또한 신제품 중시집단에 따라서는 유행성, 상표, 

제조국과 같은 평가기준을 신제품 중시형이 비신제 

품 중시형보다 더 중요하게 생각하고 있었다.

이는 상품을 직접 보면서 구입하고 싶어하고, 상 

품쇼핑시 걸리는 시간에 대하여 아깝게 생각하며 신 

제품이나 새로운 광고의 제품을 선호하는 소비자들 

이 의류제품평가기준을 더 중요하게 고려하는 것을 

알 수 있으며, 라이프스타일 특성에 따라 고려하는 

정도가 높은 심미적 기준과 품질성과적 기준 및 외 

재적 기준에 대해서 마케터는 특히 유의할 필요가
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〈표 4> 라이프스타일 유형에 의한 CATV 홈쇼핑 의류제품 평가기준의 차이

、、집 단

평가기준

상품확인집단 가격품질중시집단 시간중시집단 신제품중시집단

비상품 

확인형

상품 

확인형
t

비가격 

품질 

중시형

가격

품질

중시형

t
비시간

중시형

시간 

중시 

형

t

비신제

立N 
'矿8
시형

신제 

품중 

시형

t

스타일 3.87 4.20 -2.35** 4.16 4.10 .51 4.11 4.16 -.51 4.08 4.06 .18

유행성 3.52 3.69 -.93 3.53 3.63 -.71 3.59 3.64 -.42 3.40 3.81 -3.08**

색상 3.83 4.19 -2.72** 4.14 4.10 .36 4.12 4.18 -.64 4.03 4.11 -.78

입어서 전체적인 모양 4.04 4.25 -1.47 4.36 4.16 1.82* 4.14 4.32 -1.83* 4.25 4.16 .79

독특함 3.00 3.52 - 2.80 내 3.31 3.43 -.80 3.37 3.45 -.57 3.28 3.48 -1.54

섬유의 조성 3.43 3.78 -1.71 3.71 3.70 .야 3.57 4.07 -3.57*** 3.74 3.73 .08

옷감 4.04 4.03 .06 4.12 4.00 1.00 3.93 4.18 - 2.05* 4.06 4.02 .35

세탁/관리 용이성 3.48 3.95 -2.77** 3.81 3.88 -.48 3.77 4.09 -2.60** 3.75 3.92 -1.31

맞음새, 치수 3.83 4.25 -2.79** 4.10 4.18 -.60 4.12 4.13 -.02 4.12 4.16 -.32

내구성 3.48 3.71 -1.34 3.55 3.75 -1.56 3.64 3.77 -1.00 3.63 3.72 -.68

편안함 3.83 4.08 -1.64 4.10 3.99 .96 4.01 4.09 -.65 4.03 4.08 -.48

바느질상태 3.74 4.07 -1.95* 3.95 4.10 -1.21 3.99 4.02 -.26 4.11 4.03 .65

장소상황의 적합성 3.65 3.71 -.33 3.66 3.69 -.24 3.56 3.75 니.49 3.65 3.68 -.26

색상견뢰도 3.87 4.00 -.74 3.98 3.94 .34 3.79 4.18 -2.93** 4.05 3.92 .90

다른 옷과의 조화 3.74 3.99 -1.48 3.88 3.97 -.72 3.85 3.91 -.49 3.83 3.94 -.92

가격 3.65 3.99 -2.06* 3.76 4.12 -3.02** 3.97 4.02 -.42 3.99 3.93 .45

상표 3.09 3.37 -1.57 3.16 3.38 -1.76* 3.26 3.21 .34 3.26 3.48 -1.79*

제조국 2.74 3.02 -1.36 2.88 2.96 -.48 2.91 2.98 -.52 2.85 3.09 -1.80*

다른사람의 

승인이나 권유
3.00 2.84 .81 2.79 2.81 -.13 2.72 3.13 -2.86** 2.80 2.97 -1.18

제품보증 3.61 3.95 -1.87* 3.90 3.87 .20 3.75 4.11 -2.38* 3.85 3.90 -.32

*p<.05, **p〈.이, ***p<.0이

있다.

라이프스타일 유형에 따른 4p'S 측면에 대한 소비 

자들의 인식의 차이 검증결과는〈표 5>와 같다. 가 

격측면에서 신제품 중시집단을 제외한 상품확인, 가 

격품질중시 그리고 시간중시집단에서 통계적으로 유 

의한 차이가 있었다. 상품확인을 원하고, 제품의 가 

격과 품질을 중시하며, 쇼핑하는 시간을 아깝게 생각 

하지 않는 사람들이, TV 홈쇼핑의 가격이 저렴하지 

않다고 생각하는 것을 알 수 있다. 또한 상품을 직접 

확인하고 구매하고 싶어하는 사람들이 CATV 홈쇼 

핑을 이용한 의류제품구매가 주문배달이 신속정확 

하지 않고, 홈쇼핑상품 설명이 다양하지 않고 불충 

분하며, TV 홈쇼핑에서 소개되는 상품의 품질이나 

기능이 실제와 차이가 있으며, 상품이 좋지 않다고 

생각하고 있었다. 이는 상품을 직접 보면서 구입하 

지 않는 사람들이 카탈로그 통신판매 의 품질이나 기
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〈표 5> 라이프스타일 유형별 TV 홈쇼핑에 대한 견해

♦p<.05, **p<01, ***p<001

'、집단

요인、

상품확인 가격품질중시 시간중시 신제품중시

품
 
형

상
 인
 

비
 
확

상품 

확인형
t

비가격 

품질 

중시 형

가격 

품질 

중시 형

t
비시간

중시 형

시간중 

시형
t

비 

신제품 

중시 형

신제품 

중시 형
t

가격 3.89 3.23 3.97*** 3.45 3.17 2.21* 3.21 3.45 -1.97* 321 3.35 -1.13

제 품 3.50 2.85 425*** 3.08 2.95 1.08 2.88 3.02 -1.17 2.88 2.94 -0.45

촉 진 3.76 3.25 2.92** 3.32 3.31 0.85 3.33 3.31 0.14 3.22 332 -0.75

유 통 4.13 3.74 2.51** 3.87 3.74 1.07 3.74 3.82 -0.77 3.82 3.69 1.10

능에 차이가 있고 상품이 좋지 않다고 한 이수정 

(1996)의 연구와 상이한 결과를 나타내, TV 홈쇼핑 

구매자와 카탈로그 통신판매의 구매자들의 특성에 

관한 심층적인 비교연구가 더 이루어져야 할 것이다. 

또한 TV 홈쇼핑의 배송능력 보강과 제품의 질적개 

선, 신제품 개발 및 구체적인 제품설명 등으로 TV 

홈쇼핑문화의 이미지를 전환시켜 나가야 할 것이다.

3. TV 흠쇼핑에 의한 상품구매 경험 여부에 따른 

의류제품의 구매의도와 평가기준 및 TV 홈쇼핑에 

대한 견해

TV 홈쇼핑의 구매경험 여부에 따라 의류제품구 

매 의도를 분석하기 위하여 t-검증을 실시하였다. TV 

홈쇼핑에 관한 선행연구들이 의류제품을 구매 경험 

한 응답자들이 극히 적어 일반 소비제품의 구매경험 

여부에 따라서만 연구가 되어 TV 홈쇼핑 의복 구매 

행동에 관한 직접적인 연구가 이루어지지 않았다. 

그러나 본 연구에서는 전체 대상자의 70%가 CATV 

홈쇼핑에서 일반소비재를 구매한 경험이 있고, 의류 

제품을 구매한 경험이 있는 사람은 전체대상자의 

52.6%이며 일반 소비재상품의 구매경험자의 75%를 

차지하고 있는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구분 

석은 일반 소비재상품과 의류제품으로 구분하여 구 

매경험 여부에 따라 의류제품 구매의도와 제품평가 

기준, TV 홈쇼핑에 대한 4p'S 측면의 견해를 분석하 

였다.

일반 소비재와 의류제품 구매경험에 따른 총구매 

의도에서 집단간 차이가 나타나 구매경험이 있는 집 

단이 구매경험이 없는 집단보다 구매의도가 높았다. 

이는 만족스러운 IV 홈쇼핑 구매경험을 한 소비자 

가 의류제품구매 의도가 높은 것을 알 수 있으며, 만 

족스러운 카탈로그 통신판매 구매경험자들이 의류 

제품 통신판매 구매의도가 높았다고 한 박순희(19- 

97)와 한은주(1994)의 견해와 일치 하며, 제품의 구매 

경험 여부가 TV 홈쇼핑의 의복구매행동에 중요한 

변수라는 것을 알 수 있다.

일반상품 구매경험에 따라 품목별 구매의도를 분 

석한 결과 스커트/바지, 원피스, 보석/악세서리를 제 

외한 품목에 대해서 집단간 유의한 차이를 나타내었 

으며, 경험이 있는 집단이 경험이 없는 집단보다 구 

매의도가 높게 나타났다. 의류제품 구매경험에 따른 

품목별 구매의도의 분석결과는 모든 품목에 대해서 

집단간 유의한 차이를 나타내었으며, 경험이 있는 

집단이 경험이 없는 집단보다 구매의도가 높게 나타 

났다. 특히 구매경험이 있는 응답자들이 구매경험이 

없는 응답자들보다 정장류와 블라우스남방, 스커트 

바지와 같이 신체 적합성이나 외모와의 어울림에 대 

한 위험부담이 큰 외출복에 속하는 품목들의 구매의 

도가 높게 나타나 구매경험자들일수록 TV 홈쇼핑 

제품에 대하여 만족스러워하며, 긍정적인 구매의도 

를 나타내는 결과라고 생각할 수 있다. 그러나 티셔츠 

나 스웨터, 스포츠웨어와 같은 비교적 신체 적합도의 

범위가 넓은 품목에 비하여 정장류나 스커트/바지와 

같은 품목의 전체적인 구매의도가 낮은 결과를 볼 

때 옷을 직접 입어보지 않고 구매가 이루어지는 TV 

홈쇼핑이라는 점을 감안하여 소비자들이 느끼는 위
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〈표 6> TV 홈쇼핑에 의한 상품구매경험여부에 따른 의류제품 구매의도

집 단

품 목

평균

얼반상품구매경험 의류제품구매경험

유 무 t 유 무 t

남성속옷 2.54 2.68 2.20 3.50*** 2.75 231 3.4겨**

여성속옷 2.79 2.89 2.56 2.34* 2.94 2.63 2.38**

여성정장 2.37 2.47 2.15 2.33* 2.61 2.12 3.91***

남성정장 224 2.33 2.02 2.24* 2.45 2.01 3.55***

블라우스/남방 2.72 2.83 2.47 2.61** 2.96 2.45 4.10***

스커트/바지 2.52 2.58 2.38 1.43 2.75 227 3.91***

티셔츠 3.04 3.14 2.81 2.58** 320 2.87 2.90 냐

스웨터 2.71 2.79 2.51 229* 2.85 2.55 2.66**

원피스 2.37 2.41 2.27 1.12 2.54 2.19 3.01**

스포츠웨어 3.09 3.20 2.84 2.50* 322 2.95 2.08*

아동복 2.48 2.57 2.26 2.15* 2.63 2.30 2.48**

넥타이/스카프 2.54 2.63 2.32 2.10* 2.70 2.35 2.62**

핸드백/구두/가방 2.62 2.71 2.40 2.11* 2.77 2.45 2.27*

보석/악세 서리 2.46 2.52 2.31 1.41 2.61 229 2.33*

전체구매의도 2.89 2.99 2.67 2.68** 3.11 2.65 4.29***

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

험지각과 맞음새의 불만족 요인을 줄여 구매의도를 

더 높여야 할 것이며, 구매경험이 없는 잠재적 소비 

자들에 대하여 TV 홈쇼핑에 대한 친숙도를 높일 수 

있도록 광고전략을 세워야 할 것이다.

TV 홈쇼핑에 의한 상품구매경험을 일반소비재상 

품과 의류제품으로 구분하여, 그에 따른 의류제품평 

가기준을 분석하였다（표 7）.

TV 홈쇼핑 일반상품 구매경험에 따라서 색상, 맞 

음새/치수의 항목에 대하여 집단간 유의한 차이를 

나타내었다. 심미적 기준의 색상과 품질성과적 기준 

의 맞음새/치수는 경험이 없는 집단이 경험이 있는 

집단보다 더 중요시하고 있었다. 이러한 결과는 TV 

홈쇼핑에 대한 구매경험이 없는 집단이 TV 홈쇼핑 

에 대해서 위험지각이 더 크고 색상이나 스타일 등 

의 제품의 외관이나 맞음새/치수, 편안함, 일광에 대 

한 색상의 견고함 등의 품질을 신뢰하고 있지 않다 

는 것을 알 수 있으며, 카탈로그 쇼핑의 구매경험이 

없는 집단이 카탈로그 쇼핑에 대하여 위험지각이 더 

크고 외관이나 품질을 신뢰하지 않는다는 선행연구 

결과 （한은주, 1994 ; 박순희, 1997）와 일치한다.

TV 홈쇼핑 의류제품 구매경험에 따라서는 색상 

과 내구성, 상표의 항목에서 집단간 유의한 차이가 

나타났으며, 색상은 의류제품 구매경험이 없는 집단 

이 구매경험이 있는 집단보다 더 중요하게 생각하였 

고, 내구성과 상표는 구매경험이 있는 집단이 더 중 

요하게 생각하고 있었다.

TV 홈쇼핑에 의한 상품구매경험을 일반소비재상 

품과 의류제품으로 구분하고, 구매경험에 따른 4p'S 

측면에 대한 소비자들의 견해를 t-test한 결과는〈표 

8>과 같다.

TV 홈쇼핑 일반상품 구매경험에 따라서 유통측 

면에서 통계적으로 유의한 차이가 있었다.
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〈표 7> TV 홈쇼핑에 의한 상품구매경험여부에 따른 의류제품 평가기준의 차이

집 단

평가기준

평균

TV 홈쇼핑일반 

상품구매경험여부

TV 홈쇼핑의류 

제품구매경험여부

유 무 t 유 무 t

스타일 4.09 4.05 4.19 -1.60 4.03 4.16 -1.62

유행성 3.63 3.63 3.62 .11 3.65 3.60 .46

색상 4.09 4.03 4.24 -2.39* 4.02 4.26 -1.83*

입어서 전체적인 모양 4.17 4.14 4.23 -1.03 4.11 4.23 -1.49

독특함 3.39 3.38 3.41 -.28 3.42 3.34 .90

섬유의 조성 3.70 3.71 3.67 .39 3.74 3.66 .75

옷감 3.97 3.93 4.07 -1.40 3.91 4.05 -1.48

세탁 및 관리의 용이성 3.84 3.81 3.90 -.81 3.87 3.80 .70

맞음새/치수 4.11 4.05 4.26 -2.11* 4.09 4.14 -.54

내구성 3.67 3.67 3.68 -.07 3.76 3.58 1.93*

편안함 4.01 3.98 4.09 -1.12 3.98 4.05 -.77

바느질상태 3.99 3.97 4.06 -.92 4.00 3.99 .08

장소,상황의 적합성 3.64 3.63 3.67 -.34 3.63 3.66 -.30

색상견뢰도 3.90 3.85 4.00 -132 3.87 3.93 -.61

다른 옷과의 조화 3.89 3.87 3.95 -.80 3.89 3.90 -.12

가격 3.97 3.96 3.99 -.31 3.99 3.94 .63

상표 3.30 3.34 3.22 1.05 3.39 3.20 1.90*

제조국 2.98 2.97 3.00 -.21 2.97 2.99 -.18

다른 사람의 승인/권유 2.86 2.89 2.80 .73 2.94 2.78 1.43

제품보증 3.82 3.78 3.93 -1.12 3.89 3.76 1.11

♦p<.05, **p<.01, ***p<.001

〈표 8> 상품구매경험여부에 따른 TV 홈쇼핑에 

대한 견해

'頌 단

요

TV 홈쇼핑일반 

상품구매경험

TV 홈쇼핑의류 

제품구매경험

유 무 t 유 무 t

가격 3.31 3.21 1.01 3.42 3.14 2.96**

저품 2.95 2.86 .99 3.01 2.82 2.18*

촉진 3.28 3.28 .03 3.3。 3.25 .51

유통 3.80 3.58 2.37* 3.83 3.62 2.37**

*p<.05, **p<OI

일반상품 구매경험이 없는 집단이 TV 홈쇼핑은 

상품의 주문, 배달이 신속, 정확하지 않고 편리하지 

않다고 생각하는 부정적인 생각을 가지고 있는 것으 

로 나타났다.

TV 홈쇼핑 의류제품 구매경험에 따라서 촉진 측 

면을 제외한 가격, 제품, 유통측면에서 통계적으로 

유의한 차이가 있었다. 의류제품 구매경험이 없는 

집단이 TV 홈쇼핑은 상품의 주문, 배달이 신속, 정 확 

하지 않고 편리하지 않다고 생각하고, TV 홈쇼핑에 

서 소개되는 상품의 품질이나 기능이 실제와 차이가 

있으며, 상품이 좋지 않다고 생각하고 있었으며, TV 
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홈쇼핑방식은 할부구매나 신용카드 사용이 가능하 

나 현금 구매시보다 유리하지 않으며, TV 홈쇼핑 제 

품의 가격은 저렴하지 않다고 하였다.

이러한 결과로 볼 때 TV 홈쇼핑을 이용하여 의류 

제품을 구매하지 않는 주된 이유는 상품을 사기 전 

에 직접 확인할 수 없고 이용해본 적이 없어서 불안 

한 것이므로 구매경험이 없는 소비자들을 대상으로 

TV 홈쇼핑희사는 소비자 만족을 시키는 고객지향적 

인 전략을 세워야 하며, TV 홈쇼핑에 적합한 다양한 

상품을 개발하여 선택의 폭을 확대시켜 주고, 제품 

의 질적 개선과 제품의 효율적인 유통시스템을 구축 

하여, 상점쇼핑보다 가격이 저렴하다는 혜택을 제공 

해야 한다. 그리고 TV 홈쇼핑 구매경험이 없는 소비 

자들을 대상으로 TV 홈쇼핑회사와 상품이미지의 신 

뢰성을 확보할 수 있도록 광고와 홍보활동의 강화에 

많은 비중을 두어야 한다. 아울러 시장의 TV 홈쇼핑 

매출의 비중이 크게 증가함에 따라 홈쇼핑 판매업자 

와 소비자 보호를 위한 정부의 제도적인 장치를 강 

화해야 할 것이다.

V. 결 론

본 연구는 성인여성들의 TV 홈쇼핑에 대한 소비 

자의 라이프스타일 유형에 따라 집단을 분류하며, 

소비자 집단별 TV 홈쇼핑 의류제품에 대한 구매의 

도와 평가기준, 4p's 측면의 견해의 차이를 분석하고, 

TV 홈쇼핑 의류제품 구매경험과 TV 홈쇼핑 의류제 

품에 대 한 구매 의도, 평 가기준 및 4p's 인식 의 관계를 

밝히는 것으로 본 연구의 결과를 요약하고 결론을 

내리면 다음과 같다.

1. 소비자의 쇼핑태도를 기준으로 라이프스타일 

유형을 상품확인형 （상품확인집단-비상품확인 

집단）, 가격품질중시형 （가격품질중시집단-비 

가격 품질중시 집 단）, 시 간중시 형 （시 간중시 집 단 

-비시간중시집단）, 신제품중시형 （신제품중시 

집단-비신제품중시집단）으로 분류되었다. 

CATV 홈쇼핑에 대한 견해는 4p's 측면의 유통, 

촉진, 제품, 가격 요인으로 나타났다.

2. 라이프스타일 유형에 따른 CATV 홈쇼핑 의류 

제품의 총구매의도에서 상품확인집단과 시간 

중시집단에 따라 유의한 차이가 나타났으며, 

품목별 구매의도에서는, 상품 확인집단과 시간 

중시집단, 신제품 중시집단에 따라 유의한 차 

이가 나타났으나, 가격품질 중시집단 간에 차이 

는 나타나지 않았다. 상품확인집단이 비상품확 

인집단에 비하여 정장류, 스커트/바지, 원피스, 

아동복, 넥타이/스카프의 구매의도가, 그리고 

시간중시집단이 비시간중시집단에 비하여 블 

라우스남방, 티셔츠, 넥타이/스카프의 구매의 

도가 높았고, 신제품중시형이 비신제품중시형 

보다 모든 품목의 구매의도가 높게 나타났다•

라이프스타일 유형에 따른 의류제품의 평가 

기준에 상품확인형집단이 비상품확인형집단보 

다 대부분의 제품평 가기준을 더 중요하게 생각 

하고 있었으며, 시간중시형이 비시간중시형보 

다 입어서 전체적인 모양, 섬유의 조성, 옷감, 

세탁 및 관리의 용이성, 색상 견뢰도, 다른 사 

람의 승인 이 나 권유와 제 품보증 등의 평 가기 준 

을, 신제품중시형이 비신제품중시형보다 유행 

성, 상표, 제조국과 같은 평가기준을 더 중요하 

게 생각하고 있었다.

라이프스타일 유형에 따른 4p'S 측면에 대한 

소비자들의 인식에 차이는, 가격측면에서 신제 

품중시집단을 제외한 상품확인, 가격품질중시 

그리고 시간중시집단에 따라 통계적으로 유의 

한 차이가 있었으며, 제품, 촉진, 유통 측면에 

서 상품확인집단에 따라 유의 한 차이 가 나타났 

다

3. 일반 소비재와 의류제품 구매경험이 있는 집단 

이 구매경험이 없는 집단보다 총구매 의도가 높 

았다. 품목별 구매의도는 일반상품 구매경험이 

있는 집단이 경험이 없는 집단보다 스커트/바 

지, 원피스 보석/악세서리를 제외한 품목에 대 

해서 구매의도가 높게 나타났다. 의류제품 구 

매경험에 따른 품목별 구매의도는 모든 품목에 

대해서 집단간 유의한 차이를 나타내었으며, 

경험이 있는 집단이 경험이 없는 집단보다 구 

매의도가 높게 나타났다.

TV 홈쇼핑에 의한 상품구매경험에 따른 의류제 

품평가기준에서 TV 홈쇼핑 일반상품 구매경험에 따 

라서 색상, 맞음새/치수의 항목에 대하여 집단간 유 

의한 차이를 나타내었다. 심미적 기준의 색상과 품 
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질성과적 기준의 맞음새/치수는 경험이 없는 집단이 

경험이 있는 집단보다 더 중요시하고 있었다. TV 홈 

쇼핑 의류제품 구매경험에 따라서는 색상과 내구성, 

상표의 항목에서 집단간 유의한 차이가 나타났으며, 

색상은 의류제품 구매경험이 없는 집단이 구매경험 

이 있는 집단보다 더 중요하게 생각하였고, 내구성 

과 상표는 구매경험이 있는 집단이 더 중요하게 생 

각하는 것으로 나타났다.

TV 홈쇼핑 일반상품 구매경험에 따라서 유통측 

면에서 통계적으로 유의한 차이가 있었으며, TV 홈 

쇼핑 의류제품 구매경험에 따라서 촉진 측면을 제외 

한 가격, 제품, 유통측면에서 통계적으로 유의한 차 

이가 있었다.

위와 같은 분석결과로부터 다음과 같은 제언을 

할 수 있다.

라이프스타일 유형에 따른 CATV 홈쇼핑 의류제 

품의 구매의도와 평가기준 및 TV 홈쇼핑에 대한 

4p'S측면의 견해에서 유의한 차이가 나타나, 라이프 

스타일이 소비자들의 CATV 홈쇼핑 구매행동의 중 

요한 변수로 나타났다. 특히, 비상품확인형 즉, 상품 

을 직접 보면서 구입하지 않는 사람과 시간중시형 

즉, 상품쇼핑시 걸리는 시간에 대하여 아깝게 생각 

하는 사람들, 그리고 신제품 중시형 즉, 신제품이나 

새로운 광고의 제품을 선호하는 사람들이 TV 홈쇼 

핑의 의류제품 구매의도가 높은 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 TV 홈쇼핑 의류제품의 구매의도가 

높은 소비자일수록 상품을 사기 위하여 장시간 기다 

리는 것을 매우 싫어하고 진취적이며 새로운 일에 

많은 흥미를 갖는 모험적인 성향을 가지고 있으며, 

상품을 직접 확인하지 않고도 구매할 수 있는 자신 

감이 있고 위험을 감수하는데 적극적인 태도를 보인 

다는 것을 알 수 있다.

상품확인집단에 따라 상품확인형과 시간중시 형 

그리고 신제품 중시형 즉, 상품을 직접 보면서 구입 

하고 싶어하고, 상품쇼핑시 걸리는 시간에 대하여 

아깝게 생각하며 신제품이나 새로운 광고의 제품을 

선호하는 소비자들이 의류제품평가 기준을 더 중요 

하게 고려하는 것으로 나타났는데 라이프스타일 특 

성에 따라 고려하는 정도가 높은 심미적 기준과 품 

질성과적 기준 및 외재적 기준에 대해서 마케터는 

특히 유의할 필요가 있다.

라이프스타일 유형에 따른 4p'S 측면에 대하여 상 

품확인을 원하고, 제품의 가격과 품질을 중시하며, 

쇼핑하는 시간을 아깝게 생각하지 않는 사람들이, 

TV 홈쇼핑 의 가격 이 저 렴 하지 않다고 생 각하였으며, 

상품을 직접 확인하고 구매하고 싶어하는 사람들이 

주문배달이 신속정확하지 않고, 홈쇼핑상품 설명이 

다양하지 않고 불충분하며, TV 홈쇼핑에서 소개되 

는 상품의 품질이나 기능이 실제와 차이가 있으며, 

상품이 좋지 않다고 생각하고 있으므로, 배송능력의 

보강과 제품의 질적개선, 신제품 개발 및 구체적인 

제품설명 등으로 TV 홈쇼핑 문화의 이미지를 전환 

시켜 나가야 할 것이다.

일반 소비재와 의류제품 구매경험에 따라 구매의 

도, 평가기준, 4p'S 측면에 대한 소비자들의 견해에 

서 유의한 차이가 나타나, 제품의 구매경험 여부 또 

한 TV 홈쇼핑의 의복구매행동에 중요한 변수라는 

것을 알 수 있으며, 소비자들이 느끼는 위험지각과 

맞음새의 불만족 요인을 줄이고 중요하게 생각하는 

평가속성을 개선하여 구매의도를 더 높여야 할 것이 

며, 구매경험이 없는 잠재적 소비자들에 대하여 TV 

홈쇼핑에 대한 친숙도를 높일 수 있도록 광고전략을 

세워야 할 것이다.
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