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<Abstract>

The purposes of this study were 1) to divide consumers into segments according to their consumption attitude and
subjective knowledge about natural dyed products 2) to develop a profile for each segment with respect to the media
types, the preferred media programs, the information sources, the lifestyle activities and the demographics. Data(n =
213) was collected using questionnaires via the internet. By cluster analysis of the consumers’ attitude and their
subjective knowledge about natural dyed products, four groups were identified 1) the loyal consumption group
(20.1%), 2) the conditional/reluctant consumption group(36.6%), 3) the negative/reluctant consumption
group(24.2%) and 4) the non purchasers(19.1%). Several characteristics of these four groups were then compared
by ANOVA and chi-square statistics. The results indicated that the consumption attitude and subjective knowledge
could be the criteria for segmenting the consumers and that the segmented groups had unique consumer
characteristics. Implications of this study were discussed.
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Ⅰ. 서론

지구 온난화로 인해 환경을 보호하면서 산업을 발전시키

자는 저탄소 녹색성장이 국가전략으로 떠오르고 있다. 국가

의녹색산업의육성전략에따라천연염색의친환경적및건

강기능적가치인식과함께이를고부가가치상품으로개발

하려는국가적또는산업적노력이활발히진행되고있는실

정이다. 그러나 아직까지도 천연염색 제품의 녹색산업 성장

전략과의 관련성은 물론 천연염색 제품의 소비가 사회 전체

에 주는 친환경적 가치에 대한 인식이 매우 낮다. 이것은 천

연염색 의류시장의 규모가 아직도 제한적으로 머물러 있는

배경과무관하지않을것이다. 또한, 천연섬유, 천연염색, 유

기농 섬유를 포함하는 친환경 의류상품에 대한 구매의도가

심미성을 추구하는 소비자들에게서 낮다는 연구결과(홍희

숙, 고애란, 2009)에 근거해 볼 때, 천연염색 의류제품 시장

은 소비자들에게 아직 매력적으로 인식되고 있지 못하는 것

으로 판단된다. 따라서 천연 염색 제품 시장의 확대를 위해

서는 천연 염색 제품에 대한 고객 욕구를 정확히 파악하고,

고객 유형별 제품개발이나 마케팅 전략을 차별화 할 필요가

있다. 최근에와서천연염색제품에대한소비자의지각이나

욕구를 파악하는 하는 한편 천연염색 제품을 구매하는 소비

자들특성을규명함으로써천연염색제품시장을이해하려는

연구들(남미우, 2008; 남미우, 정재만, 2007; 장경혜, 2004;

홍희숙, 김기억, 2010; 홍희숙, 홍병숙, 2008)이증가하고있

다. 그러나 아직까지 천연염색 제품 자체에 대한 신념이나

태도에 기반하여 소비자들을 유형화하는 연구는 아직 이루

어지지 않고 있다. 단지 사회심리적 요인들(예: 라이프스타

일, 감각추구성향) 또는행동적요인들(예: 구매경험)을중심

으로소비자들을유형화한후유형화된소비자집단들중어

떤 집단이 천연염색 제품에 대해 관심, 선호, 구매의도를 보

이는지를 규명하는 소수의 연구가 있을 뿐이다. 즉 친환경

제품인 천연염색 제품에 대한 소비자의 태도를 직접적으로

연구하거나 특히 이러한 특성들에 초점을 맞추어 소비자들

을 유형화함으로써 천연염색 제품시장의 구조나 유형을 이

해하려는노력은미비한상태이다.

따라서 본 연구에서는 소비자들의 천연염색 제품에 대해

가지고있는지식과태도에따른천연염색제품의소비특성

을 조사하고, 이러한 요인들을 통해 소비자들을 유형화함으

로써천연염색제품에대한시장세분화를시도하고자한다.

그리고 세분시장의 커뮤니케이션 관련 특성을 규명하고자

한다. 특히 지금까지 의류제품의 커뮤니케이션과 관련한 주

제들은 주로 소비자들의 선호도나 이용도가 높은 정보원들

을 규명하는데 초점을 맞추어 온 반면 구체적으로 세분시장

소비자들이 선호하거나 주로 이용하는 매체유형이나 매체

프로그램유형에대한정보는매우부족한실정이다. 따라서

본 연구에서는 세분시장의 취미/레저 활동영역과 정보탐색

행동을 비롯하여 이들이 주로 이용하는 매체유형이나 매체

프로그램유형을규명하고자한다. 본연구의결과들은천연

염색 제품의 소비시장과의 원활한 의사소통을 위한 기업이

나 관련 산업의 커뮤니케이션 전략을 수립하는데 있어 유용

한정보를제공해줄수있을것이다.

Ⅱ. 이론적배경

1. 천연염색 제품에 대한 소비자 태도

의복태도는일반적인의복에대한개인의신념, 지식, 주

의등을기울이는정도로자신이나타인이착용한의복에대

한관심과호기심으로정의되었다(강혜원, 이은미, 1988). 이

러한 정의는 소비자 개인의 인지적 측면이 강조된 정의라고

볼 수 있다. 즉 인지적 요소는 태도대상에 대한 직접 경험과

다양한 정보를 바탕으로 형성된 지식과 지각을 말하는 것으

로 신념의 형태를 갖는다. 반면 태도를 대상에 대한 소비자

개인의 정서적 측면을 강조한 정의에 따르면, 태도는 특정

대상(사람, 사물, 사안)이나 특정제품에 대해 갖는 감정이나

느낌을 말하는 것이며 제품에 대하여 호의적인 태도를 가질

때제품을선택할가능성이높기때문에시장을진단하고예

측하는데 유용한 변인으로 마케팅 분야의 연구들에서도 많

이 적용되어 왔다. 태도의 정의에서 또 다른 관점은 전통적

인삼각이론(tripartite theory)의정의이다(임숙자, 신혜봉,

김혜정, 이현미, 2002). 태도가 인지(cognition), 감정

(affect), 의도(conation)의세요소로구성되었다고보는삼

각이론은단일차원의호감도이외에인지적평가와함께행

동 의도 등을 포함하여 태도를 측정하고 있다. 즉 의복태도

는 의복이란 대상에 대한 신념을 나타내는 인지적 요소, 대

상에 대한 호의적-비호의적 또는 긍정적-부정적 느낌이나

평가를나타내는감정적요소, 대상에대한행동의도를나타

내는의도적요소3측면모두와관련하여측정될수있다.

천연염색제품에대한국내연구들은주로천연염색의류

제품의 구매실태 및 보유 현황(조영아, 2007; 홍나영 외,

2003), 개인의가치관에따른구매행동(장경혜, 2004), 천연

염색 제품에 대한 지각된 혜택과 위험(홍희숙, 홍병숙,

2008), 의류상품 혜택세분화 또는 감각추구 성향에 따른 천

연염색 의류제품의 소비(남미우, 2008; 남미우, 정재만,

2007)에초점을맞추어연구가이루어졌다. 그러나소비자들

이 천연염색에 대해 갖는 인지적, 감정적, 의도적 측면의 태

도에 체계적으로 초점을 맞춘 연구는 거의 찾아볼 수 없다.

따라서 본 연구에서는 천연염색 제품에 대한 태도를 규명하
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는데있어서천연염색제품에대한인지적측면의태도를감

정적측면의태도와연결하여측정하였다. 이러한인지적/감

정적 측면의 태도이외에 태도의 다차원성을 지지하는 삼각

이론에근거하여행동의도적측면의태도가포함되었다.

2. 소비자의 주관적 지식

소비자 지식은 소비자들이 어떤 제품이나 서비스와 관련

하여 가지고 있는 정보, 경험 및 친숙도의 정도를 말하며

(Duhan, Johnson, Wilcox, & Harrell, 1977), 제품관련지

식수준은 소비자의 정보탐색에 영향을 미치는 소비자 특성

요인으로 연구가 이루어져 왔다(Engel, Blackwell, &

Miniard, 1993, p. 30).

소비자가 그 제품에 대해 갖는 지식은, 크게 주관적 지식

과 객관적 지식으로 구분해 볼 수 있다. 주관적 지식은 소비

자가 특정 제품에 대해 알고 있다고 스스로 지각하는 정도

로, 특히 구매 관련 수행능력 즉 정보 탐색에 대한 자신감이

나 탐색의 효율성, 제품 평가 능력을 반영하는 개념이다. 즉

주관적지식이높다는것은실제지식상태보다제품과관련

된 과업을 수행할 자신감이 높으며 제품에 대한 정보탐색이

더활발하게이루어지고제품에대한평가를용이하게할수

있다는 것을 의미한다. 제품에 대한 친숙성으로 인해, 제품

지식의 보유 정도에 대한 스스로의 확신 정도를 말하고

(Brucks, 1985; Park, Mothersbaugh, & Feick, 1994) 의사

결정에 결정적인 역할을 하므로 소비자들이 지각한 주관적

지식은소비자의사결정과정에서의탐색가능성이나소비자

성향을 예측하는데 객관적 지식보다 더 타당하다고 제시되

고있다. Srinivasan과Agrawal(1988)은주관적지식이높을

수록 제품의 중요한 속성을 더 많이 알고 충분한 신념을 가

지고 있고 어떻게 그것을 평가해야하는지 알고 있기 때문에

더많은외적탐색이유발될수있다고논의했다.

의류제품의 경우 유행의 변화로 인해 타 상품과는 달리

소비자들로 하여금 지속적 관심과 정보탐색을 가능하게 하

는 상품이고 소비자의 지식수준이 높을수록 외적 탐색이 증

가할수있을것이다. Jin과Koh(1999)의연구에서는의류제

품 관련 경험이나 지식이 많으면 새로운 정보획득이 용이하

며 탐색의 효율성이 증가하므로 정보탐색량이 증가한다고

제시하고있다. 그리고의류제품의경우에는제품에대한구

매경험이나 지식이 많은 소비자들일수록 상표에 근거하여

제품을 평가하므로 반복구매나 상표충성이 일어나기 쉽다

(진병호, 고애란, 1996)고보고되었다.

천연염색제품에대한소비자지식은Cowley와Mitchell

(2003)의 제안처럼 천연 염색 제품의 수량화된 객관적 속성

들에 대해 정보 처리 과정을 통해 형성되기 보다는 경험적

지각에 의해 형성되는 성향이 강하다. 천연염색 의류제품 구

매경험이 있는 소비자는 비구매 소비자들 보다 정보탐색이

활발한것으로나타났다(홍희숙, 김기억, 2010). 따라서의류

제품에대한지식수준이높으면정보탐색량이많아지고정보

탐색량이 많으면 지식수준이 높아 상표와 같은 속성에 근거

한판단을하게되고상표충성과반복구매가쉽게일어날수

있을 것이다. 따라서 지식수준과 정보 탐색 행동을 파악하는

것은 앞으로의 반복구매행동이나 상표 충성과 같은 소비자

특성을이해할수있으므로매우의미있다. 그러나아직까지

천연 염색 제품의 소비자 지식수준이나 주관적 지식수준과

이에 따른 정보 탐색 행동에 관한 연구는 이루어진 것이 없

다. 따라서천연염색제품에대한소비자의지식을기초로한

정보탐색 정도를 규명하는 것은 천연 염색 소비자를 대상으

로한마케팅전략설정에매우필요할것이다.

3. 천연 염색 제품의 시장세분화

의류제품시장에대한세분화에는주로라이프스타일, 추

구혜택, 패션 이미지, 인구 사회적 요인 등을 시장세분화 기

준으로 사용되어졌다. 그리고 천연염색 제품과 관련한 소비

자 유형화연구는 의류제품에 대한 혜택 추구 성향(정재만,

남미우, 2007)과감각추구성향(남미우, 2008)으로소비자를

유형화한후유형화된소비자집단들중어떤소비자집단이

천연염색 제품에 대해 관심, 태도, 구매경험, 구매의도 등이

높은지를 규명하는데 초점을 맞추어왔다. 즉 의복 추구혜택

에 따른 친환경추구 집단, 무관심 집단, 개성추구 집단들 중

에서친환경혜택을추구하는집단이천연소재의제품을선

호하는가 하면 천연 염색제품이나 환경오염을 적게 일으키

는 제품을 구입하는 경향이 있었다(남미우, 정재만, 2007).

감각 추구 성향에 따른 다감각추구 집단, 무관심 집단, 변화

추구 집단들 중에서는 다감각추구 소비자들이 천연 염색 제

품의구매경험이가장많은것으로나타났다(남미우, 2008).

그러나이들연구들은천연염색제품과직접관련된태도요

인이나 행동 요인을 이용하여 소비자를 유형화한 것은 아니

다. 즉 천연염색 제품과 직접 관련된 요인을 기준으로 천연

염색제품시장을세분화하는연구는거의없다. 최근에이루

어진 연구(홍희숙, 김기억, 2010)에서는 천연염색 제품의 구

매경험 여부에 따라 천연염색 제품시장을 유형화함으로써

천연염색 구매집단과 비구매 집단의 특성에 대하여 규명하

였다.

일반적으로 시장 세분화는 제품수명주기에서 시장 도입

단계나 가속화 단계 보다는 시장 성숙단계에서 그 중요성이

더 큰 것이 일반적이다(안광호, 황선진, 정찬진, 2005, p.

178). 이런 측면에서 볼 때, 천연염색 제품시장은 아직 소비

자의욕구나혜택에대한추구가개인별로또는집단별로다

양화되어 특화되어지는 성숙시장 단계는 아니기 때문에 좀
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더 단순하게 천연염색 제품시장을 이해할 필요가 있을 것으

로 판단된다. 즉 현재 시장 도입기에 있는 천연염색 제품시

장의경우천연염색제품에대한소비자태도의방향이나천

연염색 제품에 대한 소비자의 지식정도에 따라 시장을 구분

해 볼 필요가 있다. 따라서 본 연구에서는 천연염색 제품에

대한 소비자 태도와 주관적 지식정도를 기준으로 천연염색

제품시장을세분화하고소비자들의차별적특성을규명하고

자한다.

4. 일반적 매체 유형과 프로그램의 이용 행동

소비자들과의 커뮤니케이션은 전통적인 인쇄매체(신문,

잡지)와 방송매체(TV, 라디오)를 비롯하여 뉴미디어 매체(인

터넷, 케이블TV) 등다양한매체유형들에의해가능하다. 이

러한 매체유형들에 대한 선호나 이용의 정도는 소비자에 따

라 다른 것으로 보고되고 있고 특히 소비자의 라이프스타일

유형에 따라 매체유형이나 매체 프로그램에 대한 선호나 이

용이다른것으로보고되고있다(Becker & Connerm, 1981;

Cannon & Linda, 1982; Kassarjian, 1965). Tigert(1974)는

인구통계적 특성이 비슷할지라도 상이한 라이프스타일을 소

유한소비자는TV 프로그램이나잡지의선호가다르다고보

고하였다. 국내연구에서도매체의접촉시간은라이프스타일

에 따라 차이가 없었지만 매체 접촉행동은 라이프스타일에

따라 다른 것으로 나타났다(전민자, 1987). 라이프스타일에

따른신문과잡지매체의접촉행동의차이는고영직(1989)의

연구에서도보고되었다. 즉신문은개인적/안정적집단과경

제적/가정적 집단이 높게 이용하는 것으로 나타났고 잡지는

소극적/부정적 집단, 전통적/보수적 집단이 높게 이용하는

것으로나타났다. 또한최근에는전통/가족을중시하는집단

이다른집단에비해신문매체를많이이용한다는보고가있

었다(심미선, 김은미, 이준웅, 2008).

한편, 매체의프로그램선호에대한연구들에서는라이프

스타일에따른차이가있다는결과와없다는결과가함께보

고되고 있다. 예컨대, 전민자(1987)의 연구에서는 소비자의

라이프스타일 유형에 따라 TV와 신문의 프로그램의 선호에

차이가없다고보고되었지만, 고영직(1989)의연구에서는매

체의 프로그램 선호도는 라이프스타일 유형에 따라 차이가

있는 것으로 보고되었다. 즉 개인적/안정적 집단과 전통적/

보수적집단이뉴스등의정보물과경제와정치등을다루는

프로그램에관심이많았으며, 적극적/활동적집단과소극적/

부정적 집단이 연속극 등의 드라마와 사회문제를 다루는 프

로그램에 관심이 많은 것으로 나타났다. 이외에도 가족중심

과 희생적 특성이 강한 라이프스타일을 지닌 소비자들은 주

로 뉴스와 연속극이나 뉴스/심층 보도 프로그램을 시청하였

으며, 성취적 목표(성공 추구), 경제생활안정, 유희적 가치,

자기중심적 특성이 높은 소비자들은 외화와 쇼/오락이나 오

락/연예 프로그램을 선호하거나 이용하였다(김흥규, 1999;

박종민, 장석재, 2001).

이와같이매체유형이나매체의프로그램유형에대한선

호나 이용이 소비자의 라이프스타일 유형에 따라 다르다는

보고들이대체로많이발견된다. 천연염색제품에대해착용

경험이나구매경험이있는소비자들은소비자라이프스타일

의원동력이되는가치관(장경혜, 2004)이나라이프스타일의

주요 구성 영역인 취미/레져에 대한 관심(홍희숙, 김기억,

2010)에서 다른 사람들과 차별적인 특성을 보인다. 이러한

연구결과들에근거해볼때, 천연염색제품의소비자들은일

반 소비자들과 다른 라이프스타일을 보일 것으로 추론된다.

즉천연염색제품을구매, 착용, 소유해본경험이있는소비

자들인 경우 보수적, 절제적, 동양적인 전통적 가치관(장경

혜, 2004)을 보일 뿐 아니라 전통과 자연과 관련한 취미/레

져 활동에 관심이 높다는 점(홍희숙, 김기억, 2010; 홍나영

외, 2003)을 고려해 볼 때, 천연염색 제품의 소비자들은 가

족, 전통, 자연과 관련이 깊은 라이프스타일을 보일 것으로

예측해 볼 수 있다. 그리고 이러한 라이프스타일을 갖는 소

비자들은 앞의 선행연구들에서 보고된 것처럼 신문이나 잡

지 등의 인쇄매체의 이용이 높고, 뉴스, 경제, 정치 등을 다

루는정보지향이나시사지향프로그램에관심이많았다. 이

러한결과들에근거해볼때, 천연염색제품에대한지식, 태

도에 따라 소비자들의 라이프스타일이 다를 수 있으며 그래

서그들이주로이용하는매체유형이나선호프로그램이다

를 수 있을 것으로 예측된다. 본 연구에서는 천연염색 제품

에 대한 지식, 태도가 다른 세분시장들 간에 취미/레저 활동

관련라이프스타일과매체유형및매체프로그램이용특성

에차이가있는지를규명하였다.

5. 정보탐색행동

소비자들은자신의욕구를만족시킬수있는해결책을위

한 정보를 기억 속에 충분히 갖고 있지 못한 경우가 많으며,

이때 소비자는 외부에서 정보를 찾는 외적 탐색을 한다. 소

비자들의 외적 정보 탐색에는 다양한 정보원천들이 이용되

어질 수 있는데, 이러한 정보원천을 정보원이라 한다. 의류

제품의 정보원은 일반적으로 가족, 친구, 이웃, 친지들을 통

한인적정보원(personal sources), 광고, 판촉사원, 중간상,

포장, 진열등을통한상업적정보원(commercial sources),

신문, 잡지의 기사, 방송의 뉴스 등을 통한 공공적 정보원

(public sources), 시험구매나제품의직접사용을통한경험

적 정보원(experiential sources)으로 구분된다(안광호 외,

2003, p. 94).

이러한정보원유형들에대한중요도나이용에관한연구
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들에서 연령에 따른 정보원 이용의 차이를 보면, 나이가 증

가함에 따라 가족, 친지, 동료 등의 인적 정보원에 의존하는

경향이높고(Michman, Hocking, & Harris, 1979; Smith &

Moschis, 1984), 적극적 정보탐색 노력이 적기 때문에 상품

선택 시 정보가 부족하여 점포에서 판매원의 설명과 배열된

상품을 직접 보고 선택하는 경향이 높았다(Gelb, 1978;

Lambert, 1979; Martin, 1976). 그리고의복행동에따른정

보원이용의차이를보면, 개성과외모향상추구집단은마케

터 주도적 정보원과 중립적 정보원을 많이 사용하였고 편안

함추구집단은인적정보원을주로사용하였다(김지현, 홍금

희, 2000). 유행추구/여가선용집단은구매경험과윈도우디

스플레이를 중요시하는 것으로 나타난 반면 무관심 집단과

경제적 집단은 구매경험과 친구나 가족의 조언을 중요시하

는 것으로 나타났다(이승희, 2000). 한편, 상업적 정보원들

중에서광고정보원에대한연구(고영직, 1989)를보면, 경제

적/가정적 집단이 TV 광고와 라디오 광고에 관심을 보이고,

적극적/활동적 집단이 신문과 잡지광고에 관심을 보인 반면

전통적/보수적집단은매체광고에관심이없었다. 그러나아

직까지천연염색제품에대한태도에따른정보원의이용도,

정보탐색정도의차이를밝히는연구는보고되지않았다. 따

라서 천연 염색 제품의 시장 확대를 위해서는 천연 염색 제

품 소비자의 정보 탐색 행동 특성을 규명하는 것은 매우 필

요하다.

Ⅲ. 연구방법

본 연구는 천연 염색 제품에 대한 소비자 특성을 이해하

고이를기초로천연염색제품의마케팅전략을설정하는데

기초적인 자료를 제공하고자 다음과 같은 연구 문제를 설정

하였다.

1. 연구 문제

본연구의목적에따라제시된연구문제는다음과같다.

<연구문제1> 천연염색 제품에 대한 태도와 주관적 지식을

규명한다.

<연구문제2> 천연염색 제품에 대한 태도와 소비자 주관적

지식을기준으로소비자들을세분화한다.

<연구문제3> 세분화 된 소비자 집단 간 취미/레저 관심 영

역, 매체이용및정보탐색행동의차이를규명

한다.

2. 연구변인의 조작적 정의 및 측정

본연구에서천연염색제품은자연에서얻은천연염료를이

용하여염색한의류제품, 침구제품, 생활소품등을포함한다.

1) 천연염색제품에대한태도

천연염색 제품에 대해 갖는 호의도는 개인적 관심정도(인

지적 측면)와 이를 배경으로 형성되는 호의적 느낌(감정적

측면)으로인지-정서측면을함께연결하여호의적인태도가

형성되어진 근거를 측정하였다. 천연염색 제품에 대한 태도

의행동의도적측면은천연염색제품에대한구입의도, 착용

의도, 사용의도등을측정하는문항들로구성되었다. 천연염

색관련선행연구들(장경혜, 2004; 홍나영외, 2003; 홍희숙,

2004)의문항들을참고하여연구자가개발한5점Likert 척

도문항들에의하여측정되었다.

2) 천연염색제품에대한주관적지식

천연염색제품에대한지식소유, 정보탐색, 체험선호에대

한 주관적 의견을 측정하는 문항들을 연구자가 개발하여 수

정보완한7개의측정문항을5점Likert척도로측정하였다.

3) 취미/레져활동에대한관심도

취미/레져 활동에 대한 영역별 관심도는 선행연구(장경

혜, 2004; 홍나영외, 2003)를토대로전통, 자연, 문화, 패션

/요리, 스포츠 등의 5개영역과 관련된 14개 세부 영역을 제

시하였다. ‘취미/레져활동으로전통, 자연, 문화, 패션/요리,

스포츠 영역에 관심을 갖는 정도’로 조작적 정의를 하고, 전

통(5개), 자연(1), 문화(4), 패션/요리(2), 스포츠(2) 영역과관

련된 총 14개 문항을 제시하고, 각 영역에 관심을 갖는 정도

를5점Likert척도로측정하였다.

4) 매체이용행동

매체 이용행동은 매체 유형별 이용행동과 프로그램 이용

행동을포함한다. 유형별이용도는‘인쇄매체, 방송매체, 뉴

미디어 매체를 이용하는 정도’로 조작적 정의를 하였으며,

매체 프로그램 이용도는 방송법(제 31조 2학과 동시행령 29

조 1항)으로분류된보도, 교양, 오락관련총10개의세부프

로그램들에대한이용도로조작적정의를하였다. 이들에대

한이용도는5점Likert척도로측정되었다.

5) 천연염색제품의정보탐색행동

천연 염색 제품의 정보탐색행동은 정보탐색행동과 정보

원이용행동으로구분하여측정하였다. 정보탐색행동은‘천

연염색제품에대한정보를얻기위해정보원을이용하는행

위’로 조작적 정의를 하였고 천연염색 관련 웹사이트 방문
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빈도로측정하였고웹사이트방문빈도는최근1년간방문빈

도를 5점 Likert척도로 1문항을 개발하여 측정하였다. 정보

원 이용도는‘다양한 정보원을 통해 천연염색 제품에 대한

지식을 얻는 정도’로 조작적 정의를 하였다. 천연염색 제품

의 정보원 유형으로 안광호 외(2003)에서 제시된 점포(점포

연출/진열, 점포판매원, 인터넷쇼핑몰)나광고(신문, TV, 라

디오, 잡지, 인터넷광고, 홈쇼핑광고)를통하여제시되는상

업적정보원, 공공적정보원(신문기사, TV 프로그램, 라디오

프로그램, 잡지 기사, 인터넷 블러그/카페), 인적 정보원(친

구, 동료, 가족)등총15개의세부정보원들을제시하고, 천연

염색 제품에 대한 지식을 각각으로부터 얻는 정도를 5점

Likert척도로15개문항을개발하여측정하였다.

한편응답자들의인구사회적특성(결혼여부, 연령, 학력,

소득, 직업, 거주지)에서 연령은 개방형으로 측정되고, 나머

지항목들은선택강요형으로측정되었다.

3. 자료수집 및 분석

조사대상은 20대-50대의 국내 여성 소비자이다. 천연염

색 제품에 친숙한 소비자들의 응답 자료를 수집하기 위하여

천연염색과관련이깊은웹사이트에본조사를홍보한후지

원자들이 연구자 홈페이지를 방문하여 온라인 설문을 완성

하도록 하였다. 2007년 4월에 258명의 온라인 응답자들 중

천연염색 제품에 대해‘전혀 모른다’고 응답 한 사람들(n =

81)을제외한177명의자료들이수집되었다. 그러나40대이

상의 응답(n = 13)이 저조하여 2007년 12월부터 약 두 달간

다시 40대 이상의 자료(n = 44)를 추가로 수집하였다. 2차

조사를 통해 천연염색 제품에 대해‘전혀 모른다’고 응답한

사람들을 제외한 36명의 자료를 다시 추가하여 총 213명의

응답자료가통계분석에이용되었다. 수집된자료들은SPSS

12를이용하여빈도분석, 탐색적요인분석(주성분분석, 직교

회전, 아이겐 값 1이상 추출), 신뢰도 분석(Cronbach’s α),

K-Means 군집분석, 일원분산분석 및 사후검증분석

(Scheffé), χ2 검정등으로분석되었다.

응답자들의 특성을 살펴보면, 결혼의 구성 비율은 기혼

(3.4%, 94명)의 비율이 조금 높았고 학력은 대학교 졸업

(65.3%, 115명)이가장높았다. 연령은20대(49.3%, 80명)가

가장많았고, 그다음으로30대(31.5%, 51명), 40대(13.0%,

21명), 50대(6.2%, 10명)의 순으로 나타났다. 가족 월평균

소득은 200만원 미만(52명, 29.5%), 200만원-300만원 미

만(42명, 23.9%), 300만원-400만원 미만(35명, 19.9%),

400만원-500만원미만(32명, 18.2%), 500만원이상(15명,

8.5%)순이었고 직업별로는 전업주부(55명, 31.3%), 사무직

(49명, 27.8%), 학생(24명, 13.7%), 전문직(22명, 12.5%) 순

이었다.

Ⅳ. 연구결과

1. 천연염색 제품 소비 태도(행동의도, 인지-정서)의 요인

도출

천연염색 제품에 대한 소비태도의 행동의도적 특성을 규

명하기 위하여 주성분분석과 Varimax 회전을 하여 요인분

석을실시한결과 <표 1>에서제시한바와같다. 요인 1은조

건이맞는다면천연염색옷을앞으로구입하고싶어하는것

으로 조건적/소극적 소비라 명명하였다. 요인 2는 천연염색

제품을 소유하고 있고 실제로 사용하는 것으로 충성적 소비

라명명하였고, 요인 3은천연염색제품에대한인식이좋지

않은 것으로 부정적 소비라 명명하였다. 요인 4는 천연염색

제품의장점을알고있지만실제사용하지않는것으로소극

적소비라명명하였다. 4개요인의총변량은62.45%였으며,

각 요인의 신뢰도 계수는 모두 0.7에 근접하거나 그 이상으

로 만족할 만한 수준이었다. 그리고 각 요인의 평균을 비교

해 보면, 천연 염색 의류제품에 대한 소비는 제품의 디자인

이나 색상, 품질, 가격 등이 적절하게 향상될 경우 천연염색

제품을 소비하겠다는 조건적/소극적 소비 성향이 가장 강하

고, 천연염색 제품에 대한 지식은 있지만 즐겨 사용하지는

않는다는 소극적 소비성향이 그 다음으로 높았으며, 천연염

색제품을즐겨사용하는충성적소비성향은그렇게높지않

았다. 천연염색제품을싫어하며제품을착용하고싶지않다

는부정적소비성향은매우낮은것으로나타났다.

천연염색 제품에 대한 소비태도의 인지-정서 측면의 요

인추출을위하여요인분석을실시한결과<표2>에서제시한

바와 같이 3개 요인이 도출되었다. 요인 1은 천연염색 제품

이 자신의 이미지나 취향, 개성 등에 맞는다면 천연염색 옷

을입고싶어하는것으로자기표현이라고명명하였다. 요인

2는천연염색제품이건강친화적, 환경친화적이어서천연

염색제품을사용해보고싶어하는것으로건강/친환경성이

라 명명하였으며, 요인 3은 천연염색 제품의 다양성과 특이

성으로 천연염색 제품을 재미있게 즐기는 것으로 흥미 요인

이라명명하였다. 세요인의총변량은66.48%였으며, 세요

인의 신뢰도 계수는 모두 0.7 이상으로 만족할 만한 수준이

었다. 그리고 각 요인의 평균을 볼 때, 소비자들은 천연염색

제품에대한인지/정서적태도는흥미요인에서가장높았으

며, 그 다음으로 자기표현 요인에서 높았다. 반면 천연염색

의 건강/친환경성 가치 인식에 대한 태도는 낮았다. 이것은

소비자들이 천연염색 제품에 대해 건강/친환경성 태도 보다

천연염색제품에대한흥미의호의적태도가높을뿐아니라

천연염색 제품이 갖는 개성, 독특함, 자신의 미적 취향과의

적합성 등 자기표현을 위한 동기에서 호의적 태도가 높음을

의미한다. 따라서 소비자는 친환경추구요인을 중요한 것으
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로 인식은 하고 있으나 구매 또는 소비상황에서는 디자인과

같은미적요인을더중요하게인식하는것으로해석된다(남

미우, 정재만, 2007). 따라서 천연염색 제품을 비롯하여 친

화경적인 제품이 시장에서 경쟁력을 가지기 위해서는 제품

이 소비자의 미적 취향에 맞는 것이 가장 중요한 것으로 시

사된다.

2. 천연염색 제품에 대한 주관적 지식 요인분석

천연염색제품에대한주관적지식문항들에대해요인분

석을실시한결과, <표 3>에서제시한바와같이 2개로구분

되었고, 요인 1은 천연염색에 대한 지식이 풍부하고, 다양한

방법으로 정보를 지속적으로 탐색하고 있는 것으로 지식소

유/정보탐색 요인이라 명명하였다. 요인 2는 천연염색 제품

에 대해 잘 모르지만, 기회가 되면 천연염색 제품을 사용해

보고 싶어 하는 것으로 지식부족/체험선호 요인이라 명명하

였고, 두 요인의 총 설명변량은 68.84%였으며, 신뢰도 계수

는모두0.7 이상으로만족할만하였다. 각요인의평균을보

면, 소비자들은 천연염색에 대한 지식이 부족하지만 체험을

선호하는경향이높은것으로나타났다.

3. 천연염색 제품의 시장 세분화

천연염색제품의소비태도와주관적지식의요인을기초

로 군집분석을 실시한 결과 4개 군집으로 분류되었고, <표

4>에 제시된 바와 같이 분류되어진 집단 간 각 요인에서 유

의한차이가있었다. 집단 1은충성적소비요인점수가다른

집단들 보다 월등히 높은 반면 부정적 소비와 소극적 소비

요인 점수는 가장 낮았다. 그리고 천연염색 제품에 대한 조

건적 소비 요인 점수는 다른 요인 점수들에 비해 가장 높았

다. 또한, 천연염색 제품에 대한 소비자 태도의 모든 요인들

(자기표현, 건강/친환경성, 흥미)과주관적지식의모든요인

들(지식소유/정보추구, 지식부족/체험선호) 점수가 다른 집

단 보다 월등히 높았다. 따라서 집단 1은 다른 집단에 비해

현재 천연염색 제품에 대한 소비정도가 가장 높고, 제품에

대한태도가매우긍정적이며제품정보에대한추구또한가

장 적극적인 집단으로‘충성적 소비 집단’으로 명명하였다.

집단 2는천연염색제품에대한조건적소비점수가다른요

인에 비해 가장 높고, 소극적 소비 점수가 다른 집단에 비해

가장높았다. 천연염색제품에대한소비의도가가장소극적

인것으로나타났다. 그리고천연염색제품을통한자기표현

문항내용 및 요인 명 요인1 요인2 요인3 요인4

요요인인 11:: 조조건건적적//소소극극적적 소소비비
·품질이 괜찮다면, 천연염색 옷을 구입해 보고 싶다. .79 .04 -.16 .05
·색상이 마음에 든다면, 천연염색 옷을 구입해 보고 싶다. .79 -.00 -.17 -.25
·가격이 적절하다면, 천연염색 옷을 구입해보고 싶다. .77 .25 -.06 .06
·디자인이 괜찮다면, 천연염색 옷을 구입해보고 싶다. .77 .00 -.23 -.16
·변형/변색이 적다면, 천연염색 옷을 구입해보고 싶다. .74 .22 -.16 .00
·현대생활에서 활용도가 높으면, 천연염색 옷을 구입해보고 싶다. .70 .14 -.34 .09
요요인인 22:: 충충성성적적 소소비비
·천연염색 소품을 즐겨 사용한다. .12 .83 .02 -.08
·천연염색 침구를 즐겨 사용한다. .10 .79 -.00 -.07
·주변사람들에게 주는 선물은 대부분 천연염색 제품으로 한다 .11 .74 .18 -.18
·평소 천연염색 옷을 즐겨 입는다. .12 .73 -.01 -.31
·아주 오래전부터 천연염색 제품을 사용하여 왔다. .10 .68 -.20 -.34
·옷들 중 천연염색 의류가 많다. .06 .65 .01 -.27
요요인인 33:: 부부정정적적 소소비비
·옛날부터 천연염색 제품을 싫어했다. -.18 -.14 .78 -.20
·최근에 천연염색에 대한 관심이 높아졌지만, 나는 아직도 천연염색의
제품이 좋지 않다. -.24 .09 .71 .29

·천연염색 제품은 무조건 싫다. -.16 .06 .71 -.19
·다른 사람들이 권유해도 천연염색 제품은 입고 싶지 않다. -.32 .06 .66 .17
요요인인 44:: 소소극극적적 소소비비
·천연염색 제품이 환경친화적인 것은 알지만, 즐겨 사용하진 않는다. .00 -.29 -.07 .75
·천연염색 제품이 몸에 좋다는 걸 알지만, 즐겨 사용하진 않는다. -.02 -.36 .13 .70
·천연염색 제품의 장점은 알지만, 즐겨 사용하진 않는다. -.06 -.34 .00 .58

초기고유치 5.64 3.70 1.51 1.02

회전된 각 요인의 고유치 3.76 3.76 2.40 1.96

회전된 각 요인의 분산 비율(%) 19.78 19.77 12.60 10.31

누적분산 비율(%) 19.78 39.54 52.14 62.45

신뢰도 계수(Cronbach’s α) 0.88 0.87 0.75 0.69

<표 1> 천연염색 제품에 대한 행동의도적 측면의 태도요인
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이나 흥미가 충성 집단 다음으로 높았다. 그러나 천연염색

제품의 건강/친환경성에 대한 태도는 낮았으며, 제품지식에

대한 소유나 정보 추구가 가장 낮은 반면, 염색체험은 선호

하였다. 따라서집단2는현재천연염색제품의사용에는소

극적이지만 어떤 조건이 갖추어 진다면 천연염색 제품을 사

용할의향이높은집단으로, ‘조건적/소극적소비집단’으로

명명하였다. 집단 3은 천연염색 제품 소비 행동에서 집단 4

와유사하게천연염색제품에대해부정적소비와소극적소

비 점수가 높았지만 천연염색 제품의 건강/친환경성 태도와

천연염색제품에대한지식을소유하는정도와이에대한정

보 추구는 두 번째로 높았다. 그래서 집단 3은‘부정적/소극

적 소비 집단’으로 명명하였다. 반면, 집단 4는 천연염색 제

품에 대한 부정적 소비 점수가 다른 집단에 비해 가장 높고,

소극적 소비가 다른 요인에 비해 가장 높을 뿐 아니라 그 외

모든 태도 요인들을 비롯하여 천연염색에 대한 지식정도와

정보추구가 낮았다. 그리고 집단 4는 대부분의 요인들에서

충성적집단과 상반된 성향을 보였다. 그러므로 집단 4를 천

연염색 제품에 대한 태도가 우호적이지 않은‘비소비 집단’

으로명명하였다. 따라서천연염색제품시장은충성적소비

집단(n = 39, 20.1%), 조건적/소극적 소비 집단(n = 71,

36.6%), 부정적/소극적소비집단(n= 47, 24.2%), 비소비집

단(n = 37, 19.1%)으로세분화되었다.

8     대한가정학회지 : 제48권 8호, 2010

문항내용 및 요인 명 요인1 요인2 요인3

요요인인 11:: 자자기기표표현현
·내 이미지에 어울리는 천연염색 옷을 가끔은 입어보고 싶다. .80 .24 .26
·나의 미적 취향에 맞는 천연염색 제품을 발견하면 가끔은 천연염색 옷을 입어보고 싶다. .77 .16 .29
·가끔은 내 개성이 돋보이도록 천연염색 옷을 입어보고 싶다. .71 .37 .12
·일반 제품과는 다른 독특함 때문에 가끔은 천연염색 옷을 입어보고 싶다 .70 .00 .34
요요인인 22:: 건건강강//친친환환경경성성
·피부트러블 때문에 천연염색 의류를 가끔은 입어보고 싶다. -.18 .78 .23
·건강에 좋다는 것을 알고 나서는 가능하면 천연염색 옷을 입으려고 한다. .38 .74 .02
·환경오염이 적어서 사람들에게 천연염색 제품의 사용을 적극 권장한다. .29 .72 .08
·환경친화적이어서 생활용도별로 다양하게 천연염색 제품을 사용하려고 한다. .32 .71 .29
요요인인 33:: 흥흥미미
·천연염색 제품의 장점과 단점을 알기 위해, 간단한 소품을 우선 사용해 보려고 한다. .21 .09 .79
·천연제품은 염색종류별로 염색방법이 다양하고 특이해서 재미있어 좋다, .23 .14 .78
·염색방법을 배워서 염색종류별로 천연염색을 재미있게 즐기고 싶다. .29 .26 . 64

초기고유치 4.88 1.43 1.01

회전된 각 요인의 고유치 2.76 2.50 2.06

회전된 각 요인의 분산 비율(%) 25.08 22.60 18.71

누적분산 비율(%) 25.08 47.77 66.48

신뢰도 계수(Cronbach’s α) 0.83 0.79 0.72

<표 2> 천연염색 제품에 대한 인지-정서적 측면의 태도요인

문항내용 및 요인 명 요인1 요인2

요요인인 11:: 지지식식소소유유//정정보보탐탐색색((MMeeaann == 22..3344))
·천연염색에 대한 정보를 평소에도 지속적으로 찾는다. .87 .17
·사람들과 만났을 때 천연염색에 대한 다양한 정보들을 탐색한다. .84 .07
·천연염색에 대한 지식이 많다 .83 .04
·어떤 품목들의 천연염색 제품이 판매되고 있는지 인터넷에서 찾아보기도 한다. .77 .22
요요인인 22:: 지지식식부부족족//체체험험선선호호((MMeeaann == 33..6633))
·천연염색에 대해 아는 것은 없지만, 속옷이나 소품정도는 한번 사용해보고 싶다. -.03 .83
·천연염색 제품을 잘 모르지만, 경제적 여유가 되면 한번쯤은 천연염색옷을 구입해 보고 싶다. .11 .77
·염색에 대한 지식이 별로 없기는 하지만, 천연염색 제품을 좋아하는 편이다. .34 .76

초기고유치 3.26 46.62

회전된 각 요인의 고유치 2.87 1.95

회전된 각 요인의 분산 비율(%) 46.62 22.22

누적분산 비율(%) 46.62 68.84

신뢰도 계수(Cronbach’s α) 0.86 0.72

<표 3> 천연염색 제품의 주관적지식 요인
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4. 천연염색 제품에 대한 소비 태도와 주관적 지식에 따른

세분화 집단의 특성

1) 취미/레저관심분야에따른라이프스타일의차이

소비자들의취미/레저분야의관심도에차이가있는지검

증한결과 <표 5>와같이유의한차이가있었다. 여가활동을

위한 소비자의 취미/레저관심 분야는 여행이 가장 높았고,

그 다음으로 영화관람, 요리, 연극관람 순으로 높았지만, 집

단 간 유의한 차이가 없었다. 충성적 소비 집단은 전통적인

분야와자연분야, 문화분야(미술관람), 생활분야(패션과수

집)에대한관심이다른집단보다높았다. 반면비소비집단

은 전통공예(매듭, 도자기 등), 염색, 패션(매듭, 자수, 퀼트,

비즈공예등)에대한관심이다른집단보다낮았다. 조건적/

소극적 소비 집단은 단학/참선/요가, 패션에 대한 관심이 높

았고, 부정적/소극적 소비 집단은 단학/참선/요가, 음악회,

패션, 수집에대한관심이높았다. 그리고2인이상스포츠는

집단간유의한차이가있었지만, 사후검증분석(Scheffé)에서

는집단간유의한차이가없었다.

충성적 소비집단의 경우, 전통과 관련한 취미나 활동(단

학, 참선, 요가)에서높은점수를나타내천연염색제품을구

매, 착용, 소유해 본 경험이 있는 소비자들인 경우 보수적,

절제적, 동양적인전통적가치관(장경혜, 2004)을보일뿐아

니라전통이나자연과관련한취미/레져활동에관심이높다

는선행연구(홍나영외, 2003; 홍희숙, 김기억, 2010)결과들

과유사한결과이다.

2) 일반적 매체 유형별 이용도 및 프로그램 이용도의

차이

일반적 매체 이용도에차이가있는지 검증한결과 <표 6>

과 같이 잡지, 신문, TV홈쇼핑에 유의한 차이가 있었고, 인

터넷과 TV의 이용도는 매우 높았으나 집단 간 유의한 차이

가 없었다. 따라서 인터넷과 TV는 가장 일반적으로 이용되

고있는매체임을알수있다. 정용찬(2009)의연구에서성인

을 대상으로 매체 이용도를 조사한 결과 TV의 이용도가 가

장 높았고 다음으로 인터넷이 높게 나온 것과 반대되는결과

이며이는본연구의응답자가인터넷사이트이용자이기때

문인것으로해석된다. 충성적소비집단은인쇄매체(잡지와

신문)의 이용도가 높은 반면, 부정적/소극적 소비 집단은 뉴

미디어매체(TV홈쇼핑)의이용도가높았다. 비소비집단에서

는 잡지의 이용도가 가장 낮았다. 충성적 소비 집단의 경우

인쇄 매체의 이용도가 높게 나온것은 전통/가족을 중시하는

집단이 다른 집단에 비해 신문 매체를 많이 이용한다(심미

선, 김은미, 이준웅, 2008)는 선행 연구 결과와 유사한 결과

이다. 선호매체프로그램의차이를검증한결과는 <표 7>과

같이유의한차이가있었다. 소비자들이가장많이이용하는

프로그램 유형은 오락 프로그램(영화 및 드라마)과 보도 프

천연염색 제품의 시장세분화 및 세분시장의 매체 이용 행동과 정보탐색 행동 9

집단 유형
충성적

조건적/ 부정적/
평균

소비 집단
소극적 소극적 비소비 집단

F-value소비자 특성 (n = 194)
(n = 39)

소비 집단 소비 집단 (n = 37)

(태도, 주관적 지식) (n = 71) (n = 47)

조건적 소비 3.75
4.51 4.07 3.41 2.76
a b c d 106.17***

충성적 소비 2.44
3.38 1.64 2.70 1.62
a c b c 111.85***

부정적 소비 1.83
1.26 1.59 2.36 2.18
b b a a 32.60***

소극적 소비 3.30
2.31 3.89 3.17 3.34
c a b b 36.97***

자기표현 3.47
4.37 3.75 3.19 2.32
a b c d 110.61***

건강/친환경성 2.78
3.92 2.40 3.06 1.94
a c b d 106.41***

흥미 3.54
4.42 3.70 3.31 2.55
a b c d 57.40***

지식소유/정보추구 2.34
3.58 1.75 2.83 1.52
a c b c 115.91***

지식부족/체험선호 3.63
4.33 3.94 3.37 2.61
a b c d 80.611***

주주.. 같은 아래첨자가 나타내는 평균은 사후검증분석(Scheffé)에서 집단 간에 유의한 차이가 없음을 의미함.
***p < .001

<표 4> 천연염색 제품에 대한 태도(행동의도, 인지-정서요인)와 주관적 지식에 따른 집단 구분

행

동

의

도

인

지

정

서

태

도

주관적
지식
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로그램(뉴스)을 이용하는 것으로 나타났고 집단 간에 유의한

차이가없었다. 따라서영화나드라마, 뉴스프로그램은가장

일반적으로소비되고있는프로그램인것으로풀이된다. 정용

찬(2009)의연구에서지상파TV프로그램의선호도는드라마

와뉴스를선호하는것으로나타난것과유사한결과이다. 충

성적 소비 집단은 보도 프로그램과 교양 프로그램의 유형을

높게 선호하였고, 부정적/소극적 소비 집단은 오락 프로그램

인패션및쇼핑관련프로그램유형을높게선호하였다. 전통

과관련한취미나활동(단학, 참선, 요가)에서높은점수를나

타낸 충성적 소비집단에서 보도와 교양 프로그램에 대한 선

호가높게나온것은개인적/안정적집단, 또는전통적/보수적

집단은 뉴스와 같은 정보물과 경제와 정치 등을 다루는 프로

그램에관심이많았다는결과와, 가족중심과희생적라이프스

타일을 지닌 소비자들은 주로 뉴스와 연속극이나 뉴스/심층

보도 프로그램을 시청한 것으로 보고된 선행 연구 결과와 유

사한결과이다(김흥규, 1999; 박종민, 장석재, 2001). 한편부

정적/소극적 소비 집단은 TV홈쇼핑의 이용도도 높게 나타나

다양한 매체를 이용하여 정보를 탐색하는 것으로 해석되고

비소비 집단은 자연 및 환경의 프로그램 선호도가 가장 낮아

환경에대한관심이매우낮은것으로해석될수있다.

3) 천연염색관련정보탐색행동

천연염색에 관련된 사이트(쇼핑몰, 카페, 블로그 등) 방문

은‘전혀 방문하지 않았다’와‘별로 방문하지 않았다’의 비

율이74.7%로많은소비자들이천연염색에관련된사이트를

별로 방문하지 않는 것으로 보인다. 천연염색 시장 세분화

10     대한가정학회지 : 제48권 8호, 2010

집단 유형 충성적
조건적/ 부정적/

평균 소비 집단
소극적 소극적 비소비 집단

F-value
취미/관심 (n = 176) (n = 35, 20%)

소비 집단 소비 집단 (n = 34, 19.3%)

(n = 69, 39.2%) (n = 38, 21.6%)

전통음악 2.63
3.57 2.36 2.55 2.26

10.69***a b b b

전통공예 2.85
4.09 2.68 2.84 1.94

22.94***a b b c

다도 2.96
3.89 2.84 2.79 2.44

93.33***
전통

a b b b

단학/참선/요가 3.09
3.74 3.14 3.08 2.29

7.37***a a ab b

박물관관람 3.09
3.86 2.97 2.97 2.65

6.96***a b b b

염색 2.64
3.89 2.43 2.66 1.76

27.57***a b b c

자연 식물 2.91
3.80 2.91 2.76 2.15

12.94***a b bc c

미술관람 3.11
3.80 2.96 3.00 2.85

4.92**a b b b

문화
영화관람 4.05 3.89 4.06 4.29 3.94 1.14

연극관람 3.53 3.51 3.68 3.68 3.06 2.198

음악회 3.35
3.91 3.14 3.50 3.03

4.512**a b ab b

패션 3.50
3.94 3.45 3.92 2.68

8.83***a a a b

생활
요리 3.85 3.80 3.93 3.92 3.68 .558

수집 1.73
2.34 1.46 2.03 1.32

11.42***a b a b

여행 4.23 4.23 4.28 4.29 4.06 .52

1인 스포츠 3.27 3.34 3.25 3.50 3.00 .96

스포츠 2인 이상
3.05 2.77 3.17 3.45 2.65 3.01*스포츠

주주.. 같은 아래첨자가 나타내는 평균은 사후검증분석(Scheffé)에서 집단 간에 유의한 차이가 없음을 의미함.
***p < .001, **p < .01, *p < .05

<표 5> 천연염색 제품의 태도와 주관적 지식에 따른 세분화 집단 간 취미/관심 분야의 차이
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집단에서충성소비집단은천연염색관련사이트(쇼핑몰, 카

페, 블로그등)를‘약간방문하였다/매우자주방문하였다’의

비율(53.8%)이가장높았다. 한편커뮤니케이션매체로인터

넷의이용도가가장높았으나이와는다르게천연염색관련

사이트의 방문률은 매우 저조한 것으로 풀이되며 이는 천연

염색관련정보에대한관심이매우낮음을의미한다.

천연염색 제품의 소비 특성에 따라 분류된 네 집단 간 소

비자들의 천연 염색 제품관련 정보원 이용도에 차이가 있는

지검증한결과<표8>과같이유의한차이가있었다. 정보원

이용도를평균점수로비교해보면경험적정보원유형인인터

넷사이트/블로그/카페가가장높았고, 그다음으로TV프로

그램, 점포연출/진열, 인터넷광고, 잡지기사순으로나타났

지만전반적으로평균점수가낮아천연염색제품관련정보

원의 이용도가 매우 낮은 것으로 해석된다. 한편, 라디오 광

고는상대적으로가장낮은평균점수를나타내천연염색제

품의 광고나 홍보를 위해서는 적합하지 않은 정보원으로 풀

이된다. 인터넷 사이트/블로그/카페가 가장 높게 나타난 결

과는 본 연구의 응답자가 인터넷 카페 등을 이용하고 있는

소비자였으므로 이와 같은 결과가 나타난 것으로 해석할 수

있다. 충성적 소비 집단은 천연염색 제품에 관한 지식을 얻

천연염색 제품의 시장세분화 및 세분시장의 매체 이용 행동과 정보탐색 행동 11

집단 유형 충성적
조건적/ 부정적/

평균
소비 집단

소극적 소극적 비소비 집단
F-value

매 체
(n = 176)

(n = 35)
소비 집단 소비 집단 (n = 34)
(n = 69) (n = 38)

방송
TV 3.92 3.57 4.06 4.03 3.88 1.51

라디오 2.53 2.54 2.59 2.68 2.24 1.04

잡지 2.91
3.43 2.77 3.18 2.35

인쇄
a bc ab c 7.70***

신문 3.05
3.57 2.80 3.13 2.94
a b ab ab 3.84*

TV홈쇼핑 2.85
2.89 2.59 3.47 2.62

뉴미디어 ab b a b 4.47**

인터넷 4.59 4.31 4.71 4.63 4.56 2.01

주주. 같은 아래첨자가 나타내는 평균은 사후검증분석(Scheffé)에서 집단 간에 유의한 차이가 없음을 의미함.
***p < .001, **p < .01, *p < .05

<표 6> 천연염색 제품의 태도와 주관적 지식에 따른 세분화 집단 간 매체 유형별 이용도의 차이

집단 유형 충성적
조건적/ 부정적/

평균
소비 집단

소극적 소극적 비소비 집단
F-value

매 체
(n = 176)

(n = 35)
소비 집단 소비 집단 (n = 34)
(n = 69) (n = 38)

교양/시사/토론 3.07
3.66 3.01 2.95 2.71

보도 a b b b
5.53**

프로그램
뉴스 3.70

4.11 3.62 3.82 3.32
a ab ab b

4.29**

역사/여행/다큐 3.16
3.86 3.10 3.08 2.68
a b b b

6.32***

요리/육아/여성 3.38 3.54 3.35 3.66 2.97 2.40
교양

자연 및 환경 2.81
3.63 2.65 2.95 2.15프로그램
a bc b c

13.61***

종교 1.77
2.29 1.48 1.95 1.65
a b ab b

5.50**

영화 및 드라마 4.08 3.91 4.19 4.11 4.00 .75

오락
오락/쇼/개그 3.44 3.14 3.49 3.74 3.29 1.54

프로그램
스포츠 2.48 2.69 2.45 2.71 2.06 2.95

패션 및 쇼핑 3.45
3.49 3.36 4.05 2.94
ab ab a b

4.70**

주주.. 같은 아래첨자가 나타내는 평균은 사후검증분석(scheffé)에서 집단 간에 유의한 차이가 없음을 의미함.
***p < .001, **p < .01

<표 7> 천연염색 제품의 태도와 주관적 지식에 따른 세분화 집단 간 프로그램 이용도 차이



- 124 -

기위한정보원으로상업적정보(신문광고, 인터넷광고, 인

터넷 쇼핑몰, 점포 연출/진열, 점포 판매원), 공공적 정보(잡

지 기사, 신문 기사), 경험적 정보(인터넷 사이트/블로그/카

페), 개인적 정보원(친구/동료/가족) 모두 높게 이용하는 것

으로 나타나 다양한 정보원 매체를 이용하는 것으로 나타났

다. 부정적/소극적 소비 집단은 상업적정보(라디오 광고, 잡

지광고, 신문광고, 인터넷광고, 점포판매원)를높게이용하

였다. 충성적 소비 집단과 부정적/소극적 소비 집단에는 경

험적정보인인터넷사이트/블로그/카페를제외하고는두집

단 간 정보원 이용도에 대한 유의한 차이가 없는 것으로 나

타났고두집단모두정보탐색을많이하는집단으로구분되

었다. 조건적/소극적 소비 집단의 경우 상업적 정보원(인터

넷광고, 점포판매원)과, 공공적정보원(잡지기사, 신문기사)

등의 정보원을 이용하는 것으로 나타났다. 비소비 집단에서

는잡지광고, 점포연출/진열, 친구/동료/가족의정보원이용

도가낮았다. 그리고공공적정보인라디오프로그램은집단

간 유의한 차이가 있었지만, 사후검증분석(Scheffé)에서는

집단간유의한차이가없었다.

5) 인구사회학적특성(연령, 직업, 학력, 소득)의차이

천연염색 제품의 소비 특성에 따라 분류된 네 집단 간 인

구사회학적 특성에 차이가 있는지 검증한 결과 <표 9>와 같

이 연령, 직업에 유의한 차이가 있었다. 충성적 소비 집단에

서는40대이상여성비율(63.6%)이높았고, 다른세집단의

경우 20대 여성의 비율이 높았다. 그리고 직업적 분포를 보

면, 충성적 소비 집단에는 전문직/경영자/판매직/자영업 소

비자와 전업주부 소비자의 비율이 높았으며, 학생이나 사무

직 소비자 비율은 낮았다. 조건적/소극적 소비자 집단은 사

무직과전업주부소비자가비교적많았으며, 전문직/경영직/

판매직/자영업 소비자 비율(8.7%)은 낮았다. 부정적/소극적

소비자 집단은 사무직과 전문직/경영자/판매직/자영업, 전

업주부 소비자가 골고루 분포되었으며, 학생구성 비율은 낮

12     대한가정학회지 : 제48권 8호, 2010

집단 유형 충성적
조건적/ 부정적/

평균
소비 집단

소극적 소극적 비소비 집단
F-value

매 체 (n = 190)
(n = 37)

소비 집단 소비 집단 (n = 37)
(n = 71) (n = 47)

TV 광고 2.09 2.16 2.01 2.33 1.89 1.07

라디오 광고 1.56
1.65 1.24 1.93 1.65
ab b a ab

6.52***

잡지 광고 2.52
2.95 2.24 3.00 2.03
ab bc a c

7.12***

신문 광고 2.08
2.54 1.77 2.47 1.76
a b a b

6.83***

상업적 홈쇼핑 광고 2.54 2.62 2.42 2.82 2.35 1.11

정보
인터넷 광고 2.81

3.27 2.55 3.20 2.35
a ab a b

4.97**

인터넷 쇼핑몰 2.77
3.54 2.35 3.09 2.43
a b ab b

8.21***

점포 연출/진열 2.83
3.62 2.61 3.24 1.97
a bc ab c

14.01***

점포 판매원 2.42
2.89 2.24 2.78 1.86
a ab a b

6.97***

TV 프로그램 2.85 2.95 2.94 2.78 2.65 .50

라디오 프로그램 1.68 1.92 1.45 1.93 1.57 4.07**

공공적
잡지 기사 2.79

3.22 2.76 2.87 2.35
정보 a ab ab b

3.08*

신문 기사 2.25
2.73 2.06 2.51 1.84
a ab ab b

5.23**

경험적 인터넷 사이트/
3.02

3.92 2.96 2.91 2.38
정보 블로그/카페 a b b b

8.33***

개인적
친구/동료/가족 2.68

3.59 2.39 3.00 1.95
정보 a bc ab c 13.88***

주주. 같은 아래첨자가 나타내는 평균은 사후검증분석(Scheffé)에서 집단 간에 유의한 차이가 없음을 의미함.
***p < .001, **p < .01, *p < .05

<표 8> 천연염색 제품의 태도와 주관적 지식에 따른 세분화 집단 간 천연 염색 제품 관련 정보원 이용도의 차이
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았다. 비소비 집단에는 사무직, 학생, 전업주부 소비자가 주

로 분포되었으며, 전문직/경영자/판매직/자영업 소비자의

비율이낮았다. 이와같은결과는남미우와정재만(2007), 허

경옥(2007)에서환경지향적인천연염색제품의소비는연령

이 높거나, 여성이거나, 기혼자집단에서 높게 나타난 선행

연구결과와일치된다. 그러나학력과소득에서는집단간에

유의적인차이를나타내지않았다.
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집단 유형
조건적/ 부정적/

충성적소비 소극적 소극적 비소비 집단 계 χ2-value
구 분 집단 소비 집단 소비 집단

20대
6명 34명 19명 21명 80명

18.2% 54.0% 57.6% 63.7% 49.4%

30대
6 24 10 11 51

연 18.2% 38.1% 30.3% 33.3% 31.5%
54.96***

령
40대 이상

21 5 4 1 44

63.6% 7.9% 12.1% 3.0% 19.1%

계
33 63 33 33 162

100% 100% 100% 100% 100%

주부
13 23 10 9 55

37.1% 33.3% 26.4% 26.5% 31.3%

사무직
1 24 13 11 49

2.9% 34.8% 34.2% 32.3% 27.8%

직 전문직, 경영자, 16 6 11 4 37 32.69***
업 판매직, 자영업 45.7% 8.7% 28.9% 11.8% 21.0%

학생, 기타
5 16 4 10 35

14.3% 23.2% 10.5% 29.4% 19.9%

계
35 69 38 34 176

100% 100% 100% 100% 100%

주주. 종 열의 %는 세분화 집단에서의 각 변인에 해당되는 응답자의 %를 의미
***p < .001

<표 9> 천연염색 제품에 대한 태도와 주관적 지식에 따른 세분화 집단 간 인구 통계학적 변인의 차이(빈도,%)

집단 충성적 조건적/소극적 부정적/소극적 비소비 집단
소비 소비 집단 소비 집단 소비 집단 (n = 37, 19.1%)
특성 (n = 39, 20.1%) (n = 71, 36.6%) (n = 47, 24.2%)

라이프 전통분야, 자연분야, 단학/ 참선/ 요가, 
스타일 문화분야(미술관람)

단학/ 참선/ 요가, 패션
음악회, 패션, 수집

매체유형 잡지와 신문 TV홈쇼핑

선호 보도프로그램, 패션, 쇼핑관련
프로그램 교양프로그램 프로그램

정보원
상업적 정보원, 공공적, 

상업적 정보원, 공공적, 
유형

정보원, 경험적 정보원, 
정보원, 개인적 정보원

상업적 정보원
개인적 정보원

사이트 천연 염색관련 사이트 방문
방문 53.8%

2.8% 8.5% 10.8%

연령, 직업
40세 이상의 여성 63.6% 20대 여성

전업주부, 판매/서비스/자영업 사무직

<표 10> 천연 염색 제품 소비특성(태도, 주관적 지식)에 따른 세분 집단의 프로파일

천연염색 제품에 대한 소비
태도가 낮음, 천연염색 제품
에 대한 지식부족, 정보탐색
않고, 천연염색 제품에 대해
서도 부정적, 소극적 소비
유형

천연염색 제품에 대한 소비
가 부정적이고 소극적, 건강
및 환경친화적이며 천연염색
에 관한 정보를 추구

천연염색 제품을 통한 자기
표현과 흥미를 가지며 천연
염색 제품의 사용을 선호, 지
식부족, 체험선호, 조건이 갖
추어 진다면 천연염색 제품
을 구매할 의향이 있는 집단

천연염색 제품에 대한 조건
적, 충성적인 소비 유형, 자
기 자신을 표현하고 건강 및
자연친화적이며 흥미를 가지
고 필요시 천연염색에 대한
정보를 추구, 적극적으로 천
연염색 제품을 사용

천연 염색
제품의
소비유형
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Ⅴ. 결론및시사점

본 연구는 천연 염색 제품의 소비 태도와 주관적 지식을

규명하고 이를 기초로 소비자를 세분화하며 세분화되어진

집단에서취미/레저관심과매체이용및정보탐색행동의차

이를 규명하는 것이었다. 본 연구의 조사대상은 20대~50대

의 천연염색 제품에 친숙한 213명의 국내 여성 소비자들로

온라인사이트등의게시판에본조사를홍보하고설문을의

뢰한후온라인으로설문을완성하도록하였다.

천연염색제품에대한소비태도를규명하기위하여태도

의 행동 의도적 측면을 요인분석을 실시한 결과 4개 요인이

도출되었고 요인 1은 조건적/소극적 소비, 요인 2는 충성적

소비, 요인3은부정적소비, 요인4는부정적/소극적소비라

명명하였고, 천연염색 제품에 대한 인지-정서적 측면의 태

도 요인분석결과 요인 1은 자기 표현요인, 요인 2는 건강/친

환경성요인, 요인 3은 흥미 요인이라 명명하였다. 천연염색

제품에대한주관적지식변인의요인분석을실시한결과요

인1은지식소유/정보탐색요인이라명명하였으며, 요인2는

지식부족/체험선호요인이라명명하였다.

천연염색 제품의 태도(행동의도, 인지-정서)와 주관적 지

식에따라군집분석을실시한결과집단1은적극적으로천연

염색 제품을 사용하는 충성적소비 집단(20.1%), 집단 2는 조

건적/소극적소비집단(36.6%)으로명명하였다. 집단 3은부

정적/소극적소비집단(24.2%), 집단4는천연염색제품에대

한 비소비 집단(19.1%)으로 명명하였다. 특히 조건적/소극적

소비 집단의 경우 전체 응답자의 36.6%를 차지하며 충성적

소비집단다음으로조건적소비요인에서높은점수를나타

내어천연염색제품이색상이나디자인품질등이독특하거

나 활용도가 적합한 경우, 자기표현과 흥미측면에서 소비자

의요구에맞는다면천연염색제품에대한호의적인감정을

가지고 구매할 의향이 있는 집단이므로 이들 집단의 개성과

취향에 맞는 디자인을 통하여 구매로 유도하는 것이 필요하

다. 일반적으로 친환경 제품은 가격이 비싸고 패션성이 떨어

져 수요확대에 한계가 있다는 지적과 함께 소비자들은 겉으

로는비용보다환경을우선시하는윤리적소비성향을보이지

만정작매장에서제품을선택할때에는가격과디자인을비

교하여합리적소비를하고있다(박운아, 이기춘, 1997)고보

고되고 있다. 따라서 윤리적인 소비자에 의존하기보다 가격

경쟁력을갖추고소비자의가치나욕구가반영되어진제품을

개발하여 제품에 대한 인식을 바꿈으로써 천연 염색 제품의

대중화가이루어질수있도록하는것이필요하다. 반면부정

적/소극적 소비 집단의경우 응답자의 24.2%를 차지하고 천

연 염색 제품에 대하여 부정적이고 소극적이지만 건강/친환

경적 요인에서 높은 점수를 나타내며 지속적인 정보를 추구

하는 것으로 나타나 천연 염색 제품이 친환경적이며 인체에

무해하고, 또한염료가가지고있는우수한기능성등을적극

적으로 홍보함으로 천연 염색에 대한 부정적인 태도를 바꾸

고긍정적인소비태도를가지게하는것이필요할것이다. 주

관적지식수준이높은경우정보탐색이증가한다는선행연

구결과(Jin & Koh, 1999)와소비자의웰빙정보탐색행동은

웰빙추구성향은 물론 웰빙 제품 구매행동에 강한 영향(허경

옥, 2007)을 미친다는 선행 연구 결과 등을 비추어 볼 때 충

성적 소비집단 다음으로 주관적 지식이 다른 집단보다 높은

부정적/소극적소비집단에서는이들이선호하는매체유형이

나프로그램등을통해보다지속적인정보탐색을할수있도

록하고정보추구가구매행동으로이어질수있도록하는것

이 필요할 것이다. 위와 같이 천연염색 제품 시장은 천연 염

색을선호하여충성구매를하는충성적소비집단과선호하

고 조건적 구매가 가능한 조건적/소극적 소비 집단, 선호는

하지 않으나 천연 염색의 친환경성에 관심이 많고 지속적으

로천연염색제품에대한정보를추구하는부정적/소극적소

비집단을포함하여전체소비자의80.9%를차지하는것으로

나타나잠재적성장이가능한시장으로해석되어진다.

천연염색 제품의 소비 특성에 따라 분류된 네 집단 간 소

비자들의취미/관심분야에차이를검증한결과충성소비집

단은단학/참선/요가를제외한나머지전통적인분야와자연

분야, 문화 분야의 미술관람에 대한 관심이나 취미가 다른

집단 보다 높았다. 천연염색 제품의 소비 특성에 따라 분류

된 네 집단 간 소비자들의 매체 이용도에 차이를 검증한 결

과충성소비집단은인쇄매체(잡지와신문)의이용도가높은

반면, 부정적/소극적 소비 집단은 뉴미디어 매체(TV홈쇼핑)

의 이용도가 높았다. 선호 매체 프로그램의 차이를 검증한

결과 소비자들이 가장 선호하는 프로그램 유형은 오락(영화

및 드라마) 및 보도(뉴스) 프로그램으로 나타났고 집단 간에

유의한 차이가 없었다. 충성적소비 집단은 보도 프로그램과

교양프로그램의유형을높게선호하였고, 부정적/소극적소

비 집단은 오락 프로그램인 패션 및 쇼핑 관련 프로그램 유

형을 높게 선호하였다. 비소비 집단은 자연 및 환경의 프로

그램의 이용도가 가장 낮았다. 네 집단 모두에서 가장 많이

이용하는매체는인터넷과TV로나타났다. 따라서소비자에

게 천연 염색 제품과 관련된 다양한 정보를 제공하기 위해

이용도가 높은 매체와 선호하는 프로그램을 이용하는 것이

필요하다. 인터넷, TV와 같은 매체의 이용도가 높게 나타났

고 영화/드라마, 뉴스와 같은 프로그램을 선호하는 것으로

나타났으므로 이러한 매체와 프로그램에서 간접 광고와 같

은방법을이용하여소비자에게천연염색제품과관련된다

양한정보를제공하는것이필요하다.

천연염색 시장 세분화 집단 간 천연염색 관련 사이트 방

14     대한가정학회지 : 제48권 8호, 2010
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문의차이를검증해본결과천연염색에관련된사이트(쇼핑

몰, 카페, 블로그 등) 방문은‘전혀 방문하지 않았다’와‘별

로방문하지않았다’의비율이74.7%로많은소비자들이천

연염색에 관련된 사이트를 별로 방문하지 않는 것으로 보인

다. 충성소비집단은천연염색관련사이트(쇼핑몰, 카페, 블

로그 등)의 방문 비율(53.8%)이 가장 높았다. 천연염색 제품

의 소비 특성에 따라 분류된 네 집단 간 소비자들의 정보원

이용도를 검증한 결과 경험적 정보원유형인 인터넷 사이트/

블로그/카페가 가장 높았고, 그 다음으로 TV프로그램, 점포

연출/진열, 인터넷 광고, 잡지 기사 순으로 높았다. 라디오

광고가가장낮은것으로나타났다. 그러나평균점수를비교

해 볼 때 전반적으로 점수가 매우 낮은 것으로 나타나 천연

염색제품관련정보원의이용도가매우낮은것으로해석된

다. 충성적 소비 집단은 천연염색에 관한 지식을 얻기 위한

정보원으로 상업적 정보(신문 광고, 인터넷 광고, 인터넷 쇼

핑몰, 점포연출/진열, 점포판매원), 공공적정보(잡지기사,

신문 기사), 경험적 정보(인터넷 사이트/블로그/카페), 개인

적 정보원(친구/동료/가족)을 모두 높게 이용하는 것으로 나

타나다양한정보원매체를이용하는것으로나타났다. 충성

적소비집단과부정적/소극적소비집단에는경험적정보인

인터넷사이트/블로그/카페를제외하고는두집단간정보원

이용도에 대한 유의한 차이가 없는 것으로 나타났고 정보탐

색을많이하는집단으로구분되었다.

소비자들의 정보원 이용도를 검증한 결과 경험적 정보원

유형인인터넷사이트/블로그/카페가가장높은것으로나타

났으므로천연염색제품에대한소비자의인식을높이고소

비자에게 천연 염색제품이 친환경 제품이라는 것을 적극적

으로알리기위해서는제품구매후사용만족관련경험담을

인터넷 사이트, 블로그, 카페 등에 제공하거나 구매 경험자

대상 모니터링, 사용 후 얻은 실질적 성과에 대한 과학적 증

거나자료정보제공등의전략을통하여소비를유도하는것

이필요하다. 한편, 천연염색제품관련사이트의방문은매

우저조한결과를나타내므로천연염색제품관련사이트에

쉽게 접속할 수 있도록 소비자의 접근성을 높이는 방안으로

정보탐색관련이벤트등을고려해볼수있다.

천연염색제품의소비특성에따라분류된네집단간인구

사회학적특성에차이가있는지검증한결과충성소비집단에

서는40대이상여성비율(63.6%)이높았고, 전업주부와판매업

/서비스업/자영업 종사자 비율이 높았으며, 20대와 사무직은

조건적/소극적소비집단, 비소비집단, 부정적/소극적소비집

단에서약간높게나타나연령과직업에따른차이를보였다.

천연 염색 산업은 부가가치가 높은 미래의 녹색 성장 산

업으로 발전가능성이 매우 높다. 따라서 천연 염색 제품의

시장을 확대하고 성장시키기 위해서는 천연 염색 제품의 친

환경적인 잇점을 알리고 소비자의 요구에 맞는 다양한 제품

을개발하여소비자특성에적합한커뮤니케이션전략을통하

여 이를 적극적으로 소비자에게 알리는 것이 필요하다. 본

연구에서는 인터넷 매체이용이 가장 높게 나타났고 정보원

유형도경험적정보원유형인인터넷사이트/블로그/카페등

의 이용이 높게 나타났다. 이는 본 연구의 설문지 응답 방법

이 인터넷 이용자를 대상으로 하여 온라인을 이용한 것이어

서응답자의인터넷이용도가높게나타난결과인것으로해

석이 된다. 앞으로의 연구에서는 온라인뿐만 아니라 오프라

인을 통한 설문지를 함께 연구하여 비교하는 것도 필요하다

고 본다. 또한 천연 염색 제품에 대한 소비를 적극적으로 유

도하기위해서는구체적으로선호하는디자인과제품의유형

을 규명하는 것이 필요하고, 천연 염색 제품 사용에 대한 만

족, 불만족에요인을구체적으로규명하는것도앞으로의천

연염색제품의시장성장을위해서매우필요할것이다.
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