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Mixture model을 이용한 홈쇼핑 이용자의 시장세분화와 세분시장의 특성: 
인구통계학적변수와 구매행동변수의 통합적 사용
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Abstract : The purpose of the study was to segment home-shoppers by the Mixture model and to examine the char-
acteristics of the segmented markets. Total 700 copies of questionnaires were distributed to home-shoppers more than
19 years old in Seoul and Busan and analyzed 638 copies with the Mixture model using LatentGold Program. The results
of the study were as follows: In the segmented market 1, women in forties and housewives with a lowly educated person
purchased for the most part from 10 A.M. to 5 P.M and the study named them as the average home shopping purchaser
group. In the segmented market 2, men in twenties and students with a highly educated person often purchased with a
small amount of money at 6, 7, 12 P.M and the study named them as the high-satisfaction frequent group purchasing a
few goods. In the segmented market 3, professional men in forties with a highly educated person rarely purchased with
a lot of amount of money from 8 P.M to 11 P.M and the study named them as low-satisfaction rare group purchasing not
a few goods. Marketing strategies and discussion were suggested in detail. 
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1. 서 론

인터넷과 정보통신의 발달은 유통의 개념을 완전히 바꿔놓

고 있다. 이러한 쌍방향 멀티미디어의 발달에 따라 생산자와 소

비자가 직접 연결되는 유통 문화가 형성됨으로써 홈쇼핑이 생

겨났다. 홈쇼핑은 소비자들이 매장에 직접 가서 물건을 고를 필

요 없이 집이나 사무실에 앉아 TV를 보거나 인터넷에 접속해

서 물건을 주문하여 실시간으로 배송 받을 수 있다는 측면에서

소비자들에게 대단한 호응을 불러일으켰다. 정보기술의 발달로

쌍방향 TV 등 대화형 멀티미디어가 상용화되고 초고속정보통

신망 구축이 급속히 확산되면서 홈쇼핑에 대한 선호도는 더욱

증대할 것으로 예상된다. 

한편, 홈쇼핑의 의류 제품은 눈으로 직접 보거나 입어보고

만져볼 수 없다는 단점 때문에 구매로 이어지기 쉽지 않은데

반품, 교환, 환불을 보장해 주는 고객 서비스 강화는 매출 성

장에 중요한 부분을 차지하고 있다. 따라서 고관여 상품이라는

특성 때문에 잘 팔리지 않을 것으로 예상했던 의류 부분의 매

출이 크게 증가하면서 홈쇼핑에서 의류가 주요품목으로 자리

잡아 가고 있다. 하지만 현재에는 홈쇼핑시장의 포화상태와 제

품 간의 가격경쟁의 격화 등 기업내외의 여러 요인들로 인해

어려움을 겪고 있고 높은 반품률 또한 큰 문제점으로 제기되고

있다. 또한 최근 홈쇼핑업체마다 자사가 판매하는 의류 제품이

미지와 종류가 다양해짐에 따라 소비자들 또한 홈쇼핑에 대한

선호도와 선택행동 역시 다양해지고 기업 측의 경쟁도 더 치열

해지고 있다. 이런 상황에서 다른 업체와 경쟁하기 위해서는 자

사의 타깃 집단을 명확히 설정하여 그 집단의 특성을 확실히

아는 것이 필요하다. 따라서 효율적인 시장세분화와 이에 따른

소비자의 분석은 기업의 불가피한 전략이 아닐 수 없다. 그러

므로 기업은 자사 제품을 구매하는 동질적인 집단을 찾아내고

이에 따른 소비자의 특성을 파악하여 소비자 시장을 명확하게

세분화 할 수 있는 기준을 선택하여 각 세분시장에 맞는 효과

적인 마케팅을 수행하여야 한다. 이와 같이 시장세분화의 중요

성으로 제품과 서비스의 속성, 소비자의 차별적인 선호상태의

여러 측면을 파악하려는 시장세분화에 대한 연구가 끊임없이
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진행되고 있다. 지금까지 의류제품과 관련한 기존의 국내 시장

세분화 연구들은 주로 오프라인 매장을 이용하는 소비자들을

대상으로 한 연구들이 대부분이므로 홈쇼핑을 이용하는 소비자

들에 대한 시장세분화 연구는 매우 부족한 실정이다. 그러므로

본 연구에서는 홈쇼핑이용 소비자의 인구통계학적변수와 구매

행동변수를 이용한 시장세분화를 하고자 한다. 하지만 시장세

분화에 사용되는 인구통계학적 변수가 성별, 직업, 생활주기와

같은 명목척도와 나이와 같은 비율척도가 같이 혼재되어 있으

므로 군집분석을 사용하기에는 적절치 못하기에 척도에 구애

받지 않는 Mixture model을 이용하여 홈쇼핑 이용자들을 시장

세분화하여 각 세분시장의 특성을 알아보고자 한다. 

2. 이론적 배경 

2.1. 홈쇼핑 소비자의 인구통계학적 특징

인구통계학적 변수로 시장 세분화한 홈쇼핑 선행 연구들은

해외 선행연구의 경우 1970년대부터 연구되어 왔지만 국내 선

행연구의 경우 인구통계학적인 변수로 시장 세분화한 연구는

거의 없었고 연구 대상자의 인구통계학적 사항들만 간단하게

언급하고 있는 실정이다. 국내외 인구통계학적 변수와 관련된

홈쇼핑 관련 연구들은 Table 1과 같다.

Reynolds(1974)의 카탈로그 구매자들의 구매 동기와 태도에

대한 연구에 따르면 12세 이하의 자녀를 가진 고소득 소비자

와 저연령 소비자들이 카탈로그쇼핑을 많이 이용하는 것으로

나타났다. Gillett(1976)가 연구한 홈쇼핑을 이용하는 고객들이

점포 고객들과 인구 통계적 요인에서 차이가 있는지를 조사한

결과 가족소득, 사회계층, 교육, 직업 등에서 평균 이상인 소비

자들이 그렇지 않은 소비자들 보다 홈쇼핑을 더 많이 이용하는

것으로 나타났다. 또한 전화나 DM을 이용하는 소비자는 점포

를 이용하는 소비자 보다 나이가 더 많고, 평균이상의 소득이

나 교육수준, 직업을 가졌고, 카탈로그 이용자는 나이가 젊고,

낮은 소득, 큰 가족 규모를 가졌다고 하였다. 위와 같은 연구

를 토대로 볼 때, 홈쇼핑매체에 따라서 인구통계학적 특성이 달

라진다는 것을 알 수 있다. 또한 Gillett의 1970년 연구에 따르

면 일하는 여성과 교외에 사는 여성이 홈쇼핑을 이용하는 경향

이 더 크다고 하였다. Berkowitz et al.(1979)는 취업여성이고,

전문직이며, 나이가 젊고, 교육수준이 높을수록 홈쇼핑을 이용

하는 횟수가 많은 것으로 나타났다고 하였다. Darian(1987)은

인구통계적 변수를 통한 홈쇼핑 구매자의 특성연구에 의하면

소도시 거주자보다 대도시 거주자일수록 더 많은 홈쇼핑을 이

용한다고 하였다. 일하는 여성(풀타임으로 일하는 여성)과 그렇

지 않은 여성 사이에서는 홈쇼핑 이용에는 유의한 차이가 없었

으나, 6세 이하의 미취학 아동을 가진 파트타임 취업주부들이

그렇지 않은 주부들 보다 홈쇼핑을 이용하려는 경향이 많은 것

으로 조사되었고, 65세 이상의 노인들은 50세 이하의 사람들

보다 홈쇼핑을 이용하려는 경향이 작았다. 이러한 Darian(1987)

의 연구결과는 쇼핑의 혜택이 받기 어려울 것으로 예상되는 소

도시 거주자들과 거동이 불편한 65세 이상의 노인들이 홈쇼핑

을 더 많이 이용할 것이라는 이전의 선행연구나 대부분 사람들

의 생각과도 상반된 결과를 나타낸다. Joshua(2004)의 연구에

의하면 남성이 여성보다 온라인 쇼핑을 더 빈번히 이용하고,

24~44세 사이의 쇼퍼들이 온라인 쇼핑을 이용하는 비율이 높

다고 하였고, 온라인상에서 1년에 10번 이상 구매하는 소비자

들은 대부분 도시에 사는 비율이 높다고 하였다. 위의 해외 선

행연구들을 결과를 살펴보면, 초기 홈쇼핑 이용자들과 현재의

홈쇼핑 이용자들 사이에도 인구 통계적 특성에 많은 차이가 있

음을 알 수 있다. 

이은진(1999)의 PC통신 및 인터넷 이용자의 의류제품 통신

판매 구매성향에 관한 연구에서 구매 경험집단은 구매 비경험

집단에 비해 연령과 수입이 높으며, 수도권 거주자이고, 젊고,

미혼이며, 월평균 소득이 낮을수록 통신판매를 이용하는 경향

이 많다고 하였다. 김영문 외(2002)의 인구통계적 요인에 따른

이용특성을 비교한 결과 인터넷을 통해 가장 많이 구입하는 집

단은 31~40세 이하의 집단이고, CATV의 경우 실질적인 소비

력을 가진 집단의 시청률이 높아 31세 이상의 집단에서 많이

이용하는 것으로 나타났다. 또한 인터넷의 경우 학생, 회사원/

Table 1. 홈쇼핑 관련 인구통계학적 변수에 대한 연구요약

연구자 나이 소득 사회계층 교육 직업 성별 거주지 결혼여부 연구대상

Reynolds(1974) 0 카탈로그쇼핑

Gillett(1976) 0 0 0 0 0 전화 DM

Berkowitz(1979) 0 0 0 홈쇼핑

Darian(1987) 0 0 0 0 홈쇼핑

Joshua(2004) 0 0 0 홈쇼핑

이은진(1999) 0 0 0 PC통신 및 인터넷

김영문, 손정임, 구문희(2002) 0 0 0 인터넷, 케이블TV

김인숙(2003) 0 0 0 0 CATV 홈쇼핑, PC

최창열(2004) 0  TV홈쇼핑

유수현(2004) 0 0 0 0 인터넷 쇼핑, TV홈쇼핑
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전문직이 CATV의 경우 주부, 상업/서비스업 종사자가 많았다.

소득의 경우 인터넷 이용자들은 50만원 미만, CATV의 경우

200만원을 넘는 고소득층에서 가장 높은 비율을 나타내었다. 김

인숙(2003)의 CATV 홈쇼핑 방식과 PC전자상거래 방식 이용

소비자들의 일반적인 특성에 차이가 있는지 조사한 결과, 이 두

매체 사이에 연령, 학력, 결혼여부, 소득에서 유의한 차이가 있

는 것으로 나타났고, 김영문의 결과와 유사하게 나타났다. 최창

열(2004)의 TV홈쇼핑 이용자들의 구매특성에 대한 실증 분석

연구에서 성별요인과 홈쇼핑을 통한 구매 경험의 차이를 알아

본 결과 남성보다 여성이 더 많은 것으로 나타났다. 유수현

(2004)은 인터넷 쇼핑이용 소비자와 TV홈쇼핑 이용 소비자의

인구통계학적 특성과 구매 관련 특성 간에 유의한 차이가 있는

지 알아본 결과, 남성과 20대 그리고 월평균가계소득이 300만

원 이하인 소비자들은 인터넷 쇼핑을, 여성과 40대 그리고 가

계소득이 301만원 이상인 소비자들은 TV홈쇼핑을 이용하는 경

향이 높았다. 주부들은 TV홈쇼핑을 학생들은 인터넷 쇼핑을 선

호하였으며, 자가를 보유하고 있는 가계가 TV홈쇼핑을 주로 이

용하는 경향이 높았다. 주로 구매하는 제품을 살펴보면 인터넷

쇼핑은 서적 및 음반과 같은 지적 저작물이나 인지도가 비교적

확실한 제품들이었고, TV홈쇼핑의 경우에는 눈으로 확인하는

과정이 필요한 제품들이었다.

TV홈쇼핑과 인터넷 쇼핑의 인구 통계적 변수를 비교해 본

선행연구들의 결론을 종합해보면, TV홈쇼핑의 경우 소득이 높

고 연령대가 인터넷 이용자 보다는 높게 나타났다. 하지만 인

터넷의 경우 소득과 연령이 TV홈쇼핑 이용자들에 비해서 낮은

편으로 나타났다. 이는 홈쇼핑고객들에 대한 시장세분화를 함

에 있어서도 인구통계학적 변수가 유용한 변수가 될 수 있음을

보여준다.

2.2. 홈쇼핑 소비자의 의복구매행동

의복구매행동은 소비자가 사회·문화적인 환경과 개인적 욕

구 등의 동기에 따라 필요로 하는 의류제품을 지각하고 정보를

탐색한 후 제품을 평가, 선택하는 과정을 거쳐 구매하는 것이

다(이금실, 1992). 따라서 의복구매행동에서는 다양한 변수가

Table 2. 홈쇼핑 관련 의복구매행동 변수

연구자 변 수 홈쇼핑관련변수 평가

구양숙, 김주영
(1999)

시청시간대와 시청량, 시청품목, 시청방법과 이유, 
홈쇼핑 관심도, 품목별 구매의도, 구매기준, 구매빈도

 - 구매시기, 구매제품, 구매동기
 - 명목척도, 비율척도
 - 홈쇼핑 이용 매체 따른 구매행동
 (사전시장세분화)

오현주(1999)
의류구매경험, 의류구매빈도, 의류구매품목, 의류상품구매이유,

 구매의도와 만족도, 

 - 구매시기, 구매제품, 구매동기
 - 명목척도, 등간척도, 비율척도
 - 인터넷쇼핑 구매현황과 구매의도에 따른
 집단간 소비자행동의 차이
 (사전시장세분화)

조영주, 임숙자, 이승희
(2001)

의류제품구매경험, 구매한 의류제품품목, 구매가격, 만족도, 
구매시 중요고려사항, 의류제품 구매저해요인

 - 구매제품, 구매동기
 - 명목척도, 등간척도, 비율척도
 - 성별에 따른 구매행동(사전시장세분화)

신수연, 김민정
(2003)

쇼핑몰이용빈도 및 인지경로, 패션제품 구입횟수 및 1회 평균 
구매비용, 선호 쇼핑몰 유형, 쇼핑몰 이용시 만족도와 중요도 

 - 구매량, 구매방법
 - 명목척도, 순위척도, 등간척도, 비율척도
 - 구매행동 실태와 구매행동 변수에 따른
 웹사이트 만족도(사전시장세분화)

송원영, 이명희
(2001) 구매의도, 구매품목, 구매빈도, 구매경험

 - 구매동기, 구매제품, 구매량
 - 명목척도, 등간척도, 비율척도
 - 인터넷 이용자의 라이프스타일에 따른
 의복구매행동(사전시장세분화)

고은주, 김성은
(2004)

신규구매행동(구매금액, 재구매시간, 반품경험, 
재구매 영향요인)

재구매행동(구매패턴, 선호도)

 - 구매동기
 - 명목척도, 순위척도, 등간척도, 비율척도
 - 인터넷 쇼핑몰 이용자의 신규구매행동과
 재구매 행동 

황진숙, 정정현
(2005) 선호 가격대, 구매여부

 - 명목척도, 비율척도
 - 인터넷 쇼핑과 TV홈쇼핑에 따른 구매
 행동(사전시장세분화)

황진숙, 양화영
(2006) 구매유형, 선택기준, 구매경험

 - 구매제품, 구매방법, 구매동기
 - 명목척도, 등간척도, 비율척도
 - 라이프스타일 집단별 구매행동
 (사전시장세분화)
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관련되어 있다. 그러므로 홈쇼핑 관련 의복구매행동의 선행 연

구들을 연도에 따라 고찰해 보면 Table 2와 같다. 

이와 같은 홈쇼핑 관련 의복구매행동의 선행 연구들을 살펴

본 결과 다음과 같은 결론을 얻을 수 있다. 첫째, 의복구매동

기, 구매여부, 의복선택기준, 구매처, 구매의도, 구매빈도, 구매

가격 및 지불방법, 만족 및 불만족 등 다양한 변인들로 연구가

진행되어왔음을 알 수 있다. 이들 변수들은 홈쇼핑 구매시기,

구매경로, 이유, 구매횟수 및 양 등에 관한 질문으로 크게 나

눌 수 있다.

둘째, 이들 변수는 명목, 순위, 등간, 비율척도 등의 다양한

척도로 측정되어 있음을 발견할 수 있다. 따라서 홈쇼핑구매행

동을 유형화하려면 이런 다양한 척도를 모두 포괄할 수 있는

방법론이 필요하다.

셋째, 기존 연구에서 시장세분화에 대한 기존 연구를 보면

사전시장세분화가 많았다. 또는 군집분석과 같은 사후 시장세

분화방법론이 많이 사용되었다. 하지만 군집분석과 같은 사후

시장세분화방법은 등간이상의 척도만을 사용하고 있어서 홈쇼

핑구매행동을 측정하는 다양한 척도를 반영한 시장세분화를 시

도할 수 없었다는 단점이 보인다.

3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구문제

본 연구에서의 구체적인 연구문제는 다음과 같다. 첫째, 홈

쇼핑 이용자들의 세분시장수를 확인한다. 둘째, 시장세분화에

따른 인구통계학적 특성을 살펴본다. 셋째, 세분시장의 특성과

구매행동을 살펴본다. 

3.2. 홈쇼핑 행태변수선택

기존 논문을 토대로 Table 3과 같이 홈쇼핑 고객의 인구통계

학적 변수, 구매시기, 구매채널, 구매제품, 구매량, 구매동기, 그

리고 전반적인 만족도에 대한 설문을 구성하였다.

3.3. 연구방법

홈쇼핑고객의 구매행태는 시간대와 같은 명목척도, 구매량과

같은 비율척도, 구매동기를 순위로 측정한 순위척도 등 다양한

척도로 측정된다. 따라서 이런 다양한 척도를 이용하여 시장세

분화를 시도하기 위해서는 기존 군집분석을 사용할 수 없다. 군

집분석은 2개 이상의 명목척도를 이용할 수 없기 때문이다. 이

런 단점을 극복하기 위한 대안으로 Mixture Model을 이 연구에

서는 사용한다. 이 모델은 원래 한 개의 분포가 우리가 모르는

몇 개의 하위분포로 구성되어 있다는 점에서 출발하고 있다. 먼

저 한 표본이 n개의 data로 구성되어 있고, 각 데이터는 k개의

변수로 되어 있다고 하자 (식 (1).

yn = (ynk)  (1) 

k = 시장세분화에 사용된 변수의 수

n = 표본 수

ynk = k개의 변수와 n개의 변수로 이루어진 벡터

관찰치 i는 s개의 세분시장에서 각 세분시장별 시장크기인 π
가 반영된 세분시장별 선택확률 p1, …, ps 의 비율로 이루어

진 모집단에서 측정된 관찰치의 값이다. 이 시장크기의 합은 1

이다(식 (2). 

(2)

 

Pi = 모집단에서 측정된 관찰치 i의 값

π = 세분시장별 크기

s = 세분시장의 수

Ps(i) = 특정 세분시장에서 측정된 관찰치 i의 값

그러면 ynk는 벡터 yn의 조건부분포함수로써 세분시장 s에

서 계산된 값이 된다. yn은 우리가 모르는 모수를 가진 특정

밀도함수의 벡터로 표시된 θs로써 fs(yn/θs)의 일반적인 형태를

가진다. 이 확률밀도함수는 정규분포, 포아송, binomial,

Pi πsPs i( )
s 1=

S

∑=

πs

s

∑ 1=

Table 3. 이 연구에 사용된 변수와 근거 

구분 설문에 사용된 변수와 척도 연구자

인구통계학적 특성 성별(명목척도), 나이(비율척도), 학력(명목척도), 직업(명목척도), 소득(명목척도)

홈쇼핑 구매시간 홈쇼핑 구매시간(명목척도) 구양숙, 김주영(1999)

홈쇼핑 장소 홈쇼핑 구매장소(명목척도), 홈쇼핑 채널(명목척도), 홈쇼핑 선택기준(명목척도) 신수연, 김민정(2003)

홈쇼핑 구매제품 구매제품(명목척도), 패션제품 선택기준(명목척도)
구양숙, 김주영(1999)
송원영, 이명희(2001)

구매횟수/구매금액 평균구매횟수(비율척도), 평균구매금액(비율척도), 반품여부(명목척도)
조영주, 임숙자, 이승희(2001)
고은주, 김성은(2004)

구매동기 구매동기(명목척도) 구양숙, 김주영(1999)

전반적 만족도 홈쇼핑 패션제품만족도(등간척도), 홈쇼핑 재구매의도(등간척도)
구양숙, 김주영(1999)
오현주(1999)
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negative binomial 등의 각종 형태를 모두 지닐 수 있다. 물론

명목척도로 이항분포도 확률밀도함수로 쓸 수 있다. 따라서 사

용하는 변수의 척도와 관계없이 시장세분화를 할 수 있다는 특

징이 있다. 이는 소비자의 온라인행동에 관련된 모든 데이터를

넣은 상태에서 분석을 시도할 수 있다는 것을 의미한다. 이런

측면에서 세분시장별로 그 분포에 상관없이 다양한 변수의 평

균과 분산을 가진다. 따라서 한 관찰치 i가 특정 세분시장 s에

서 발견된 확률은 특정 세분시장 s의 변수들의 조건(θ) 아래에

서 관찰치 yn이 관찰될 가능성(likelihood)으로 표시된다식(3).

(3) 

Pns = 관찰치 i가 특정 세분시장 s에서 발견된 확률

θs = 특정 세분시장 s의 변수들의 조건

fs(yn/θs) = 특정 세분시장 s의 변수들의 조건 하에서의 확률

밀도함수

Mixture Model은 원래분포 아래 그 하위분포는 몇 개인지는

모르지만 세분시장 수를 늘릴 때마다 설명력은 높아질 것이라

고 가정하고 있다. 세분시장 수를 늘렸지만 설명력이 유의적으

로 증가하지 않거나, 세분시장 수를 늘리는데 사용한 모수에 비

해 설명력 증가가 적어서 모델의 parsimony를 위해 더 이상

세분화 작업을 할 필요가 없을 때 최적 하위시장 수를 판단할

수 있게 된다(곽영식, 2006). 세분시장이 증가함에도 불구하고

모델의 적합도의 증가가 미미하다면 그 때까지의 세분시장 수

가 의미있는 세분시장 수라고 할 수 있다. 이를 측정하기 위한

모델 적합도(goodness-of-fit)는 adjusted-ρ2과 AIC(Akaike

Information Criterion)로 측정한다. Adjusted-ρ2의 적합도 측정

치는 회귀분석의 R2와 비슷한 해석이 가능하다. 

(4)

LL = log-likelihood값

L(Φ;y) = 세분시장의 확률밀도함수 값들을 모두 곱한 값

여기에서 LL은 식 (4)의 L(Φ;y)로 표시된 값으로 특정 세분

시장에서의 log-likelihood값이다. 이 값은 각 모델이 특정세분

시장 수에서 얼마만큼의 설명력을 가지는 지로 환원할 수 있는

값이다. 특정 세분시장별, 세분시장크기별 LL값을 계산한 후

adjusted-ρ2와 AIC(Akaike Information Criterion)를 계산하게

된다. 이 모델적합도지수가 최대로 되는 값이나, 세분시장을 증

가해서 증가분이 적은 시점에서의 세분시장 수를 결정하게 된다.

ACI = -2(LL - p(모수 수)) / 관찰치(N)

adjusted-ρ2 = [(모형의 Log-likelihood값-모수(parameter)의

수)]/귀무모형의 Log-likelihood값

또한 세분시장 간 유의한 차이를 나타낸 변수들을 토대로 세

분시장의 특성을 설명하여야 한다. 이런 세분시장간 차이성에

대한 유의성 검증은 Wald test를 통해 이루어진다. 이 방법은

계수간의 동일성을 검증하는데 사용하는 방법으로 세분시장 간

계수의 차이를 밝혀준다. 이 방법은 김소영 외(2003)과 한욱상

외(2006)은 각각 공연 관객과 영화 관객을 Mixture Model을

이용하여 세분화하고 각 세분시장 간 세분화 변수들의 차이를

검증하기 위해 이미 사용되어 온 방법이다. 
 

3.4. 데이터 수집경로

본 연구의 대상은 서울, 부산에 거주하는 만 19세 이상의 홈

쇼핑 이용 경험이 있는 700명의 성인남녀를 대상으로 했다. 본

연구에서 패션제품은 의류와 패션 잡화로 정의하고, 홈쇼핑은

인터넷 쇼핑과 TV홈쇼핑을 함께 홈쇼핑이라고 정의했다. 홈쇼

핑은 인터넷 쇼핑과 TV홈쇼핑을 함께 홈쇼핑 이라고 정의한

이유는 TV 홈쇼핑 업체들의 대부분이 인터넷쇼핑으로 진출하

고 있고, 인터넷으로 TV에서 방영되는 홈쇼핑 프로그램을 실

시간으로 볼 수 있는 등 최근 이 두 매체 사이에 경계가 모호

해지기 때문이다. 예비조사는 2006년 5월 말부터 6월까지 100

부를 실시하고 본 조사는 2006년 6월 5일부터 7월 5일까지

총 700부의 설문지를 배부하여 그 중 638부가 자료 분석에 사

용되었다. 자료의 분석은 시장세분화를 위해 LatentGold 프로

그램을 이용한 Mixture model을 사용하였다. 

4. 연구결과 및 고찰

4.1. 최적 세분시장수 확인

표본의 세분시장 수를 증가시킴에 따라 모델 적합도의 변화

를 분석한 결과 Table 4와 같이 나타났다. 세분시장 수를 한

개에서 3개로 증가하자 식(4)의 BIC가 감소하여, 모델의 설명

력이 증가하였다1). 하지만 3개 세분시장에서 4개 세분시장으로

시장의 수를 증가시키는 경우, 오히려 BIC가 증가되는 것으로

나타나, 설명력이 감소하고 있다. 따라서 이 연구에 사용된 표

본의 경우 3개의 세분시장이 가장 설명력이 높은 것으로 확인

하였다. 각 세분시장별 크기를 살펴보면 세분시장 1은 전체표

본의 42.4%, 세분시장 2는 34.5%, 세분시장 3은 23.1%를 차

지하는 것으로 나타났다. 즉, 이 연구에서 사용된 변수들로 시

장세분화를 했을 때 세 유형의 홈쇼핑 세분시장이 존재한다고

결론지을 수 있다. 

4.2. Wald test에 의한 세분시장 간 유의한 차이를 보이는

변수 확인

3개의 세분시장에 대하여 고객관리의 시사점을 제고하기 위

하여 각각의 세분시장별 주요특성을 규명하였다. 이 특성은 시

장세분화 결과에 의해 세분시장 간 차이가 유의하게 나타난 변

Pns

πsfs yn θs( )

πs'fs' yn θs'( )
s' 1=

s

∑

--------------------------------------=

L φ y;( ) πs fs yn θs( )
s 1=

s

∑
⎩ ⎭
⎪ ⎪
⎨ ⎬
⎪ ⎪
⎧ ⎫

n 1=

N

∏=

1)BIC값은 0으로 가까워 질수록 설명력이 높다고 해석한다.
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수에 바탕을 두고 있다. 변수간 유의성 검증은 Wald test를 실

시하였다. 이 검증치는 각 변수가 세분시장 간에 유의한 차이

가 있는지를 확인시켜 주는 검정방법이다. 

Table 5와 같이 홈쇼핑을 누가 언제 어디서 무엇을 얼마나

왜 구매하며, 그것에 대해 얼마나 만족하는지에 대한 설문문항

중 패션제품 선택기준과 반품여부만을 제외한 모든 변수의

Wald test값이 유의하였으며, 각 설문영역별로 세분시장 간 특

성을 정리하여 보았다.

4.3. 세분시장별 인구통계학적 변수 차이

Table 6은 세분시장별 인구통계학적 변수의 유의성 차이를 보

여주고 있다. 먼저 성별측면에서 세분시장 1은 여성의 비율이

Table 4. 홈쇼핑시장 세분시장 수에 따른 모델 적합도 변화

세분시장수 log-likelihood BIC BIC증감

1 - 17,353.4  35,403.6  

2 - 16,581.6  34,562.9 - 840.7 

3 - 16,162.9  34,428.4 - 134.5 

4 - 15,839.3  34,484.2  55.8 

Table 5. Wald test에 의해 시장세분화에 유의한 변수 확인(p<0.05)

구분 시장세분화에 유의한 변수 시장세분화에 유의하지 않은 변수

인구통계학적 특성 성별, 나이, 학력, 직업, 소득

홈쇼핑 구매시간 홈쇼핑 구매시간

홈쇼핑 장소 홈쇼핑 구매장소, 홈쇼핑 채널, 홈쇼핑 선택기준

홈쇼핑 구매제품 구매제품 패션제품선택기준

홈쇼핑 구매횟수/구매금액 평균구매횟수, 평균구매금액 반품

홈쇼핑 구매동기 구매동기

전반적 만족도 홈쇼핑 패션제품만족도, 홈쇼핑 재구매의도

Table 6. 홈쇼핑 고객의 인구통계학적 변수차이

구분 전체표본 세분시장1 세분시장2 세분시장3 Wald p-value

시장크기 100% 42.4% 34.5% 23.1%

성별
남자 26.3% 18.7% 31.6% 32.3%

10.87 0.0044
여자 73.7% 81.3% 68.4% 67.7%

나이 평균(단위: 세) 37.3 42.1 26.6 44.5 613.83 5.10E-134

학력 

초등학교졸 0.9% 1.8% 0.0% 0.8%

49.16 2.00E-06

중학교졸 1.3% 1.8% 0.0% 2.4%

고등학교졸 31.2% 38.1% 26.9% 25.0%

전문대졸 19.9% 19.1% 25.1% 13.6%

대학교졸 35.0% 33.0% 25.3% 53.1%

대학(원)재학이상 11.5% 5.8% 22.7% 5.1%

기타 0.2% 0.4% 0.0% 0.0%

직업  

경영관리직 8.7% 9.6% 3.9% 14.0%

95.51 3.40E-14

전문직 16.0% 9.0% 18.5% 25.0%

사무관리직 19.9% 13.2% 29.1% 18.5%

서비스직 22.4% 29.7% 11.6% 25.0%

생산직 1.9% 2.7% 1.1% 1.6%

학생 11.7% 4.8% 27.9% 0.1%

전업주부 14.3% 24.0% 4.2% 11.5%

기타 5.3% 7.0% 3.7% 4.3%

소득 

100만원미만 5.8% 4.1% 9.4% 3.7%

35.11 0.0014

101-200만원 24.6% 24.8% 32.2% 13.0%

201-300만원 21.2% 23.6% 19.1% 20.2%

301-400만원 19.2% 16.6% 22.1% 19.6%

401-500만원 13.4% 11.7% 10.4% 20.8%

501-600만원 6.2% 6.9% 2.9% 9.8%

601-700만원 3.6% 4.0% 2.2% 4.9%

701만원이상 6.0% 8.4% 1.7% 8.1%
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Table 7. 홈쇼핑고객의 구매시기의 세분시장간 차이분석

홈쇼핑시간 시청시간여부 전체표본 세분시장1 세분시장2 세분시장3 Wald p-value

오전1시
아니오 96.1% 100.0% 90.9% 96.5% 3.65 0.16

예 4.0% 0.0% 9.1% 3.6%

오전2시
아니오 97.9% 100.0% 95.1% 98.4% 2.42 0.3

예 2.1% 0.0% 4.9% 1.6%

오전3시
아니오 99.1% 100.0% 97.8% 99.2% 0.95 0.62

예 0.9% 0.0% 2.2% 0.8%

오전4시
아니오 99.6% 100.0% 98.9% 100.0% 0.13 0.94

예 0.4% 0.0% 1.1% 0.0%

오전5시
아니오 99.6% 99.6% 99.5% 100.0% 0.07 0.97

예 0.4% 0.4% 0.6% 0.0%

오전6시
아니오 98.9% 97.8% 99.5% 100.0% 1.80 0.41

예 1.1% 2.2% 0.6% 0.0%

오전7시
아니오 99.1% 97.8% 100.0% 100.0% 0.30 0.86

예 0.9% 2.2% 0.0% 0.0%

오전8시
아니오 95.7% 89.8% 100.0% 100.0% 1.39 0.5

예 4.3% 10.2% 0.0% 0.0%

오전9시
아니오 91.4% 79.6% 100.0% 100.0% 2.94 0.23

예 8.7% 20.4% 0.0% 0.0%

오전10시
아니오 85.7% 67.1% 99.9% 98.7% 14.55 0.00069

예 14.3% 32.9% 0.1% 1.3%

오전11시
아니오 87.6% 70.8% 100.0% 100.0% 4.30 0.12

예 12.4% 29.2% 0.0% 0.0%

오전12시
정오

아니오 91.5% 80.6% 99.4% 100.0% 14.73 0.00063

예 8.5% 19.5% 0.6% 0.0%

오후1시
아니오 91.2% 79.2% 100.0% 100.0% 2.96 0.23

예 8.8% 20.8% 0.0% 0.0%

오후2시
아니오 87.0% 70.0% 99.4% 100.0% 19.84 4.90E-05

예 13.0% 30.1% 0.6% 0.0%

오후3시
아니오 85.5% 66.8% 98.9% 100.0% 26.19 2.10E-06

예 14.5% 33.2% 1.1% 0.1%

오후4시
아니오 91.0% 80.3% 98.1% 100.0% 15.36 0.00046

예 9.0% 19.7% 1.9% 0.0%

오후5시
아니오 94.2% 91.0% 94.2% 100.0% 2.08 0.35

예 5.8% 9.1% 5.8% 0.0%

오후6시
아니오 94.7% 94.3% 92.3% 99.1% 4.03 0.13

예 5.3% 5.7% 7.7% 0.9%

오후7시
아니오 92.7% 95.7% 88.2% 93.9% 6.81 0.033

예 7.3% 4.3% 11.8% 6.1%

오후8시
아니오 87.2% 97.5% 79.9% 79.4% 21.97 1.70E-05

예 12.8% 2.5% 20.1% 20.6%

오후9시
아니오 78.8% 98.5% 66.4% 60.9% 38.85 3.70E-09

예 21.2% 1.5% 33.6% 39.1%

오후10시
아니오 70.7% 98.1% 46.6% 56.2% 61.12 5.30E-14

예 29.3% 1.9% 53.4% 43.8%

오후11시
아니오 69.2% 99.1% 49.1% 44.3% 45.98 1.00E-10

예 30.8% 1.0% 50.9% 55.7%

오후12시
아니오 79.0% 98.5% 63.5% 66.2% 30.12 2.90E-07

예 21.1% 1.5% 36.5% 33.8%
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전체표본보다 높고, 세분시장 3은 상대적으로 남성의 비율이 높

은 집단이었다. 나이측면에서 세분시장 1과 3은 전체표본보다

상대적으로 연령이 높고(40세 이상), 세분시장 2는 연령(평균나

이 26.6세)이 낮았다. 학력측면에서는 세분시장 1은 다른 세분

시장에 비해 학력이 낮았고, 세분시장 2와 3이 학력이 상대적

으로 높았다. 직업면에서 세분시장 1은 전업주부가 많았고, 세

분시장 2는 학생이 많았으며, 세분시장 3은 전문직 종사자가 상

대적으로 많았다.

4.4. 홈쇼핑고객의 세분시장 특성

4.4.1. 구매시기

세분시장 1은 40대 전업주부가 많다는 특징이 연관되어 오

후1~2시를 제외한 오전 10시부터 오후 5시까지 다른 세분시장

보다 구매하는 경우가 많은 것으로 나타났다. 학생이 상대적으

로 많은 세분시장 2는 오후 6~7시와 밤 12시에 다른 세분시장

보다 구매하는 비율이 높았다. 전문직이 상대적으로 많은 세분

시장 3은 오후 8시에서 11시까지 다른 세분시장보다 구매하는

비중이 높았다.

4.4.2. 홈쇼핑 구매채널

Table 8의 결과를 보면 홈쇼핑 구매채널은 40대 전업주부가

상대적으로 많은 세분시장 1은 주로 낮 시간에 TV를 통해 품

질이 좋고 인지도가 높은 홈쇼핑채널을 통해 구매를 하고 있는

경우가 다른 세분시장보다 많았다. 세분시장 2는 20대 학생들

로 주로 자주 이용하는 인터넷 홈쇼핑 채널을 오후 6~12시에

하는 경우가 많았다. 세분시장 3은 40대 전문직으로 오후 저녁

이후에 집에서 인지도가 높은 TV홈쇼핑을 통해 구매를 하는

확률이 높은 것으로 나타났다.

4.4.3. 홈쇼핑 구매제품

세분시장 간 제품선택기준에는 유의한 차이가 없게 도출되

었다. 하지만 구매하는 제품에는 세분시장별로 차이가 있다. 전

체표본은 여성용단품상의>캐주얼티셔츠>캐주얼바지>여성용단

품하의 순으로 제품을 구매하는 것으로 나타났다. 세분시장 1

은 여성용단품상의>캐주얼티셔츠>속옷>여성용단품하의 순으로

홈쇼핑에서 제품을 구매한 경험이 있는 것으로 나타났다. 다른

세분시장에 비해 속옷에 대한 구매비중이 높다는 특징이 보인

다. 세분시장 2는 여성용단품상의>캐주얼티셔츠>캐주얼바지>

남성용단품상의 순으로 제품이 구매되었다. 의류중심의 구매와

남성용단품제품구매가 높다는 특징을 알 수 있다. 세분시장3은

여성용단품상의>스포츠의류>캐주얼티셔츠>캐주얼바지>신발류

이었다. 전반적으로 세분시장 3은 스포츠의류와 악세사리 등의

구매비중이 높았다.

4.4.4. 홈쇼핑 구매량과 금액

Table 10의 결과를 보면 세분시장 2가 다른 세분시장에 비해

상대적으로 자주 구매하고, 세분시장 3이 상대적으로 구매횟수

가 작다. 하지만 구매금액으로 보면 세분시장 2는 상대적으로

작은 금액으로 구매하고, 세분시장 3은 5~10만원의 많은 금액

으로 구매한다. 세분시장 1은 세분시장 2보다는 자주 구매하나

금액 면에서는 세분시장 3보다 약간 작은 것으로 나타났다. 이

를 종합하면 자주 작은 금액을 구매하는 집단과 가끔 상대적

으로 큰 금액의 제품을 구매하는 집단으로 나눌 수 있었다. 한

편, 세분시장 간 반품하는 정도에는 유의적인 차이가 없었다.

4.4.5. 홈쇼핑 구매동기

전체표본은 가격대가 저렴하고(32.0%), 즐겨보다가 구매한다

(25.2%)순으로 홈쇼핑구매동기를 보여주었다. 하지만, 세분시장

2는 홈쇼핑을 즐겨보다가 구매한다는 정답이 상대적으로 많았

Table 8. 홈쇼핑구매채널의 세분시장간 차이분석

구분 전체표본 세분시장1 세분시장2 세분시장3 Wald p-value

시장크기 100% 42.4% 34.5% 23.1%

홈쇼핑

구매장소

집 85.2% 77.9% 87.7% 94.6%

15.51 0.0037회사 11.8% 17.8% 9.5% 4.6%

기타 3.0% 4.4% 2.8% 0.9%

홈쇼핑

채널

인터넷쇼핑몰 56.0% 43.2% 91.0% 27.4%
89.82 3.10E-20

tv홈쇼핑 44.0% 56.8% 9.0% 72.6%

홈쇼핑

업체

선택기준

쇼핑몰인지도 30.6% 24.9% 36.3% 32.8%

31.80 0.0015

빠르고정확한배송 4.7% 5.2% 5.1% 3.1%

자주이용하는곳 14.1% 10.3% 21.9% 9.5%

종류많은곳 15.2% 17.2% 14.1% 13.3%

교환환불서비스 8.8% 13.8% 1.1% 11.3%

품질좋은곳 24.6% 26.0% 19.9% 29.2%

기타 1.9% 2.7% 1.6% 0.8%
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고, 세분시장 2는 가격의 저렴성과 편하게 쇼핑할 수 있기 때

문이라는 응답이 많았다. 세분시장 3은 가격대가 저렴하고 즐

겨보다가 구매한다는 경우가 많았다.

4.4.6. 전반적 만족도

홈쇼핑구매 중 패션제품에 대한 만족도는 세분시장 간의 유

의한 차이가 나타났다. 상대적으로 세분시장 2의 만족도가 높

고 세분시장 1, 세분시장 3순이었고, 홈쇼핑 재구매의도의 경

우에도 세분시장2>세분시장1>세분시장 3 순이었다. 자주 적은

금액으로 구매하는 세분시장 2가 가장 높은 만족도를 보인 것

이고, 상대적으로 자주는 아니지만 1회 구매금액이 많은 집단

의 만족도가 낮다는 특징이 발견되었다.

4.4.7. 세분시장간 특성분석

세분시장에 대한 특성을 살펴본 결과, 전반적으로 세분시장

1은 전체표본과 비슷한 홈쇼핑 구매행태를 보여주었다. 반면에

세분시장 2는 세분시장 중에서 가장 적은 연령대의 학생위주

집단으로 자주 저액의 홈쇼핑을 즐기는 집단으로 나타났다. 하

지만 세분시장 3은 이와 상반되게 전문직 종사자가 많은 집단

으로 상대적으로 가장 적은 횟수이지만 고액의 제품을 구매하

는 집단으로 나타났다. 

5. 결론 및 제언

본 연구에서는 홈쇼핑 이용자들의 인구통계학적변수와 구매

행동변수를 Mixture model을 이용하여 시장세분화하고, 그에

따른 세분시장 특성을 살펴보았다. 그 결과 세가지 유형의 이

질적인 홈쇼핑  세분시장이 나타났다. 세분시장 1은 상대적으

로 낮은 학력의 40대 전업주부가 많았으며 주로 오전 10시부

터 오후 5시까지 TV를 통해 품질이 좋고 인지도가 높은 홈쇼

Table 9. 홈쇼핑 구매제품의 세분시장간 차이분석

구분 전체표본 세분시장1 세분시장2 세분시장3 Wald p-value

구매제품

(무엇) 

여성용단품상의 25.9% 25.3% 30.3% 20.6%

65.92 0.011

여성용단품하의 6.8% 9.1% 5.3% 4.7%

여성정장류 1.3% 2.2% 0.6% 0.8%

캐주얼티셔츠 16.5% 11.9% 26.1% 10.8%

캐주얼바지 7.1% 6.7% 7.4% 7.6%

남성용단품상의 3.4% 0.6% 6.1% 4.5%

남성용단품하의 3.6% 3.3% 2.4% 5.8%

남성용정장 1.3% 1.4% 1.0% 1.7%

남녀코트 1.1% 2.2% 0.5% 0.0%

남녀재킷 0.9% 0.7% 1.4% 0.8%

무스탕, 토스카나 0.2% 0.4% 0.0% 0.0%

속옷 6.8% 11.1% 2.9% 4.6%

기능성속옷 4.7% 7.5% 2.3% 3.2%

평상복, 홈웨어 2.1% 0.9% 2.5% 3.6%

스포츠의류 6.6% 6.1% 3.6% 12.0%

가방류 2.4% 2.2% 1.7% 4.1%

목도리, 모자숄 0.6% 1.3% 0.0% 0.0%

신발류 3.6% 1.8% 3.1% 7.7%

양말, 스타킹 1.1% 1.8% 0.0% 1.6%

헤어악세사리 2.3% 1.8% 1.6% 4.1%

안경, 선글라스 0.6% 0.9% 0.6% 0.0%

기타 1.1% 1.0% 0.8% 1.9%

패션제품

구매선택기준  

디자인, 색상 45.7% 44.7% 47.4% 44.9%

23.13 0.11

가격 30.5% 28.1% 33.1% 30.8%

품질 9.8% 11.9% 7.7% 9.0%

사이즈 1.3% 1.3% 1.6% 0.8%

어울림 2.6% 0.9% 5.4% 1.6%

빠른배송 2.4% 4.0% 2.2% 0.0%

유행여부 2.1% 1.5% 0.4% 5.7%
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핑채널을 통해 구매를 하며 다른 세분시장에 비해 속옷에 대한

구매비중이 높다는 특징을 보이는 것으로 나타났다. 세분시장1

의 특성에 따라 ‘평균족’으로 명명해 보았다. 세분시장 2는 높

은 학력의 학생들인 20대 남자가 상대적으로 높은 비율을 나

타냈으며 오후 6시, 7시, 12시에 적은 금액으로 자주 구매하는

것으로 나타났다. 또한 인터넷을 이용하여 남성용 제품을 저렴

한 가격에 구매하고, 구매시 가장 높은 만족도를 느끼는 것으

로 나타났다. 세분시장2의 특성에 따라 ‘고만족-자주 적게 족’

Table 11. 홈쇼핑구매동기의 세분시장간 차이분석

구분 전체표본 세분시장1 세분시장2 세분시장3 Wald p-value

시장크기 100% 42.4% 34.5% 23.1%

구매

동기

즐겨보다가 25.2% 33.8% 11.6% 29.7%

41.81 0.00042

최신제품이 있어서 4.5% 6.3% 3.6% 2.5%

가격대가저렴해서 32.0% 26.3% 38.6% 32.4%

다양한디자인의 제품이있어서 8.8% 8.9% 12.5% 3.4%

선호하는 브랜드가있어서 4.0% 5.0% 2.7% 4.0%

주변사람의말을듣고 1.5% 2.3% 1.6% 0.0%

시간절약을할수있어서 7.1% 4.0% 8.2% 11.4%

편하게쇼핑할수있어서 16.4% 13.1% 20.2% 16.6%

기타 0.6% 0.4% 1.1% 0.0%

Table 10. 홈쇼핑 세분시장 간 구매횟수 및 구매금액 차이분석

구분 전체표본 세분시장1 세분시장2 세분시장3 Wald p-value

시장크기 100% 42.4% 34.5% 23.1%

구매횟수 평균 5.7 4.9 9.0 2.5 148.95 4.50E-33

1회구매액 

5만원미만 27.4% 20.2% 47.0% 11.6%

51.28 1.60E-07

5-10만원 48.5% 49.1% 41.5% 57.9%

11-20만원 19.2% 24.1% 8.8% 25.6%

21-30만원 3.4% 5.3% 0.6% 4.1%

31-40만원 0.9% 1.0% 1.0% 0.8%

41만원이상 0.6% 0.4% 1.2% 0.0%

반품 

없다 32.3% 29.8% 36.2% 31.1%

7.25 0.51

1-2번 52.8% 53.1% 46.5% 61.7%

3-4번 11.8% 13.1% 13.5% 7.1%

5-6번 1.9% 2.7% 2.1% 0.0%

7번이상 1.1% 1.3% 1.6% 0.0%

Table 12. 홈쇼핑에 대한 전반적 만족도의 세분시장간 차이분석

구분 전체표본 세분시장1 세분시장2 세분시장3 Wald p-value

홈쇼핑구매

패션제품

만족도 

매우불만족한다 1.7% 1.8% 0.5% 3.2%

37.23 1.60E-06
불만족한다 8.8% 11.7% 3.0% 12.4%

보통이다 63.0% 69.7% 54.1% 64.0%

만족한다 26.5% 16.9% 42.5% 20.4%

홈쇼핑

재구매의도

전혀그렇지않다 2.4% 2.8% 1.4% 3.5%

27.48 0.00058

그렇지않다 7.7% 13.2% 2.6% 5.4%

보통이다 35.5% 34.1% 28.9% 47.9%

그렇다 51.3% 49.9% 59.5% 41.6%

매우그렇다 3.0% 0.0% 7.6% 1.6%
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이라 명명해 보았다. 세분시장 3은 40대 높은 학력의 전문직

남자가 상대적으로 높은 비율을 나타냈으며 오후 8시에서 11

시까지 많은 금액을 사용하여 드물게 구매를 하는 것으로 나타

났고 가격대가 저렴하고 인지도가 높은 TV홈쇼핑 채널을 즐겨

보다가 구매하는 경우로 가장 낮은 만족도를 느끼는 것으로 나

타났다. 세분시장3의 특성에 따라 ‘저만족-드물지만 많게 족’이

라 명명해 보았다.

이로써 홈쇼핑 이용자들의 세분시장 특성을 정리하여 각 세

분시장을 명명해보았다. 시장세분화에 이용한 Mixture model은

통계적으로 적절한 세분시장의 수를 결정해 주고, 각 변수가 세

분시장별로 얼만큼의 비율로 속하는지 퍼센트로 나타나므로 한

고객이 하나의 세분시장에만 속한다는 기존의 군집분석을 이용

한 시장세분화 보다는 더 정교한 결과를 얻을 수 있다. 따라서

홈쇼핑시장에서 나타날 수 있는 소비자특성을 예측하여 시장확

대를 위한 기업의 표적 집단 선정 및 마케팅 전략 수립시 유

용한 자료를 제공 할 수 있으리라 사료된다. 

끝으로 본 연구의 제한점과 후속 연구를 위한 제언은 다음

과 같다. 본 연구의 대상자들을 다양한 연령계층에서 확보하지

못해 본 연구의 결과를 일반화시키기에는 어려움이 있으며 홈

쇼핑 매체별에 따른 세부적인 연구가 이루어져야 할 것이다.  
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Table 13. 세분시장간 특성정리

구분
세분시장1

 ( 평균 족 )
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( 고만족-자주 적게 족 )
세분시장3

 ( 저만족-드물지만 많게 족 )
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*상대적으로 낮은
학력의 전업주부
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*상대적으로 높은 
학력의 학생

*상대적 40대 남자 
*상대적으로 높은 
학력의 전문직

구매시간 오전 10시-오후 5시 오후 6, 7, 12시 오후 8-11시

구매횟수/구매금액 5-10만원 사이
적은 금액으로 자주
(9.0회/5만원미만)

많은 금액으로 드물게

구매장소 품질이 좋다고 인식되는 TV 자주 이용하는 인터넷 홈쇼핑 채널 인지도 높은 TV

구매제품

여성용단품상의>
캐주얼티셔츠>속옷>
여성용단품하의 
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(남성용 비중 상대적 높음)

여성용단품상의>스포츠의류>
캐주얼티셔츠>
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(스포츠 및 악세사리 
상대적 비중)
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주로 5-20만원사이
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구매동기 홈쇼핑을 즐겨보다가
가격 저렴성 상대적 
비중 높음

가격대가 저렴하고 
즐겨보다가 구매한다는 경우

전반적 만족도 대체로 만족 가장 높은 만족도 가장 낮은 만족도
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