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            초록
          
        

        
          This study aims to investigate the purchase criteria and information source usage of Millennial and Generation Z (MZ generation) women based on their segmentation of benefits of Hanbok consumption. An online survey was conducted with 327 female consumers in their 20s and 30s. An exploratory factor analysis (EFA) was performed using SPSS 28.0 to identify the underlying dimensions of the benefits sought while purchasing Hanbok. Nine benefit factors were identified: practical-economical, trendy, comfortable, eco-friendly, hedonic, unique, situationally appropriate, offering cultural learning, and traditional. A K-means cluster analysis of these factors was conducted, resulting in the classification of respondents into six distinct groups: trendy, all-round value-seeking, tradition-oriented, comfort-oriented, cultural learning experience-oriented, and situational appropriateness-seeking. One-way ANOVA and Duncan’s post-hoc tests were carried out to examine the differences in purchase criteria and information source use across the groups. The results revealed significant differences between the groups in both intrinsic and extrinsic purchase criteria, as well as in the use of traditional media, digital media, expert opinions, and personal experiences as information sources. The findings provide practical insights for developing targeted marketing strategies tailored to diverse consumer segments within the MZ generation. They also hold implications for the Hanbok industry, to formulate effective promotional strategies, and develop digital marketing to enhance consumer engagement and satisfaction.
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      서 론
      최근 핵심 소비층으로 급부상하고 있는 MZ세대는 1980년에서 1994년 사이에 출생한 밀레니얼(Millennials) 세대와 1995년 중반부터 2005년 사이에 출생한 Z세대(Generation Z)를 통칭하는 용어이다(Ann, 2023). 2022년 통계에 따르면 이들은 1,629만 9천 명으로 총 인구의 32.5%를 차지하고 있는 가장 큰 세대 집단이며(Park & Park, 2022), 미래 소비산업의 중심 세대로 구매력과 사회적 영향력, 파급력이 급상승하고 있는 세대이다(Shin, 2020). 이들은 디지털 문화에 익숙하며, 자기표현과 자기실현을 중시하는 소비를 통해 개성을 적극적으로 드러내는 경향을 보인다(Song, 2024). 이러한 특성은 한국 사회 전반에 새로운 소비 트렌드와 가치를 형성하는 데 기여하고 있으며, 전통적 방식과는 차별화된 방식으로 한복 소비를 주도하고 있다. 동대문디자인플라자에서 열린 ‘2024 한복상점’은 나흘간 4만여 명의 방문객을 모으며, 역대 최고 매출액인 19억 원을 달성하였으며(Lee, 2024), 문화체육관광부와 한국공예·디자인문화진흥원이 공동주최한 ‘2024 찾아가는 한복상점-지금한복’ 행사는 더 현대서울에서 개최되어 다양한 한복 콘텐츠를 선보이며 대중적 호응을 얻었다. 한복에 대한 새로운 시도와 변화는 학계에서도 활발히 이루어지고 있다. 예를 들어, 전통 문양을 활용한 생활한복 디자인 연구(Choi & Shin, 2021)와 폐웨딩드레스를 이용한 업사이클 한복 디자인 개발 연구(Kim & Yim, 2021) 등은 MZ세대의 가치관을 반영한 디자인 접근으로 주목받고 있다. 또한, 메타버스 환경에서 아바타용 한복을 개발하는 연구(Lee, 2023; Shin & Yum, 2022)나 구매 요인에 대한 연구(Park & Kim, 2024), 한복 패션쇼의 구현을 위한 연구(Park & Rhee, 2023)같이 한복은 물리적 차원을 넘어 디지털 공간에서도 새로운 문화적 정체성을 구축하고 있다.

      그러나 디자인 및 문화 콘텐츠 측면에서의 활발한 변화와 달리, 한복산업 전반은 여전히 마케팅 측면에서 한계를 보이고 있다. 문화체육관광부와 한국공예 디자인 문화진흥원이 수행한 2022년 한복산업 실태조사(Ministry of Culture, Sports and Tourism [MCST], 2022)에 따르면, 한복 관련 사업체의 71.4%가 홍보 및 마케팅 활동을 수행하지 않으며, 56.2%는 판매, 홍보, 마케팅, 영업 등과 관련된 업무에서 직접적인 어려움을 겪고 있는 것으로 나타났다. 특히, 홍보 활동은 한복 산업 종사자들이 가장 시급한 지원 분야로 인식하고 있는 항목으로 조사되었다.

      이에 본 연구는 이러한 시대적 흐름과 소비자 요구의 변화에 대응하여 한복 산업의 효과적인 마케팅 전략을 모색하고자 하였다. 이를 위해 우선 MZ세대의 변화된 소비 특성을 반영한 한복의 추구혜택 요인을 도출하고, 이를 바탕으로 시장을 세분화하였다. 이후 각 소비자 집단의 구매기준과 정보원 활용 방식에 대한 비교 분석을 통해 MZ세대의 변화된 한복 소비 양상을 규명하였다. 이러한 분석을 통해 MZ세대를 타깃으로 하는 실효성 있는 마케팅 방안을 수립하고, 변화된 소비 트렌드에 대응할 수 있는 디지털 기반 실행 방향을 제시하고자 하였다. 아울러 본 연구는 전통문화 진흥 정책 및 문화 콘텐츠 기획에 실증적 근거를 제공하고, 한복의 문화적 잠재력을 확장함으로써 한류 콘텐츠로서의 경쟁력을 강화하고자 하였으며, 궁극적으로는 글로벌 시장에서의 지속 가능한 성장 전략 수립에 기여하고자 하였다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. MZ세대와 한복
        디지털 문화에 익숙하고 높은 구매력과 사회적 영향력을 가진 이 세대는 미래 소비산업의 중심축이자 핵심 소비 주체로 주목받고 있으며(Shin, 2020), 그 영향력은 전통문화, 특히 한복의 소비에 분명하게 드러나고 있다.

        첫째, MZ세대는 한복을 전통적인 격식의 복장이 아닌 현대적인 감성으로 재해석하며 소비하고 있다. 이들은 전통 요소를 자유롭고 감각적으로 변용하는 ‘힙트래디션(hip-tradition)’ 트렌드를 주도하고 있으며, 이는 고궁이나 삼청동 등 일대의 한복 체험이나 티셔츠에 한복 치마를 매치하거나 갓과 두건을 스트리트 패션으로 활용하는 스타일링에서 잘 드러난다. 개량한복이나 퓨전한복처럼 캐주얼한 요소가 반영된 디자인은 일상복, 데일리룩, 행사복 등 다양한 상황에서 활용되며, 크롭탑, 후드, 데님 등 스트리트 웨어와의 결합을 통해 젊은 감각의 스타일로 소비되고 있다. 이러한 흐름은 한복의 현대화를 선도하는 리우앤비우, 하플리 등의 브랜드를 중심으로 확산되고 있으며, 전통을 새롭게 향유하려는 세대적 특성이 반영된 결과라 할 수 있다(Sung, 2025). 최근 한복 관련 연구에서는 이러한 변화를 반영한 신(新)한복에 대한 논의가 활발히 이루어지고 있다. 신한복은 한복진흥센터에서 제안한 용어로 새로운이라는 의미의 신(新)을 붙여 일상생활에서 편안하게 착용할 수 있는 대중적인 한복을 지칭하는 용어이다(Shim, 2023). 이 용어는 2020년 이후 다양한 한복 관련 연구에서 사용되었으며, 2022년에는 출현 빈도 기준으로 한복 연구에서 가장 많이 등장한 용어로 확인되었다(Shim, 2023). 신한복 연구의 예로는 트왈드주이 표현기법을 응용한 신한복 코트 디자인(Kim & Yim, 2023), 나전과 한지 공예를 활용한 신한복 공연의상 디자인(Min, 2022) 등이 있다.

        둘째, MZ세대는 환경에 대한 높은 관심을 바탕으로 한복을 포함한 전통문화상품에도 친환경적 요소가 반영되기를 기대한다. 이들은 제품의 생산부터 폐기까지의 전 과정에서 지속 가능성을 중시하며, 기업의 사회적 책임(CSR) 측면에서도 공정한 운영과 사회적 기여를 중요하게 여기는 소비 성향을 지닌다(Ju, 2021). 아울러 소셜미디어 등 디지털 플랫폼을 통해 환경 문제에 관한 정보를 손쉽게 접하고, 이를 실제 소비 행동으로 연결하는 경향이 뚜렷하다(Seo & Yoon, 2022). 이들의 친환경 제품에 대한 태도는 친환경 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미치고 있으며(Jeong, 2022; Park, 2022), 환경 친화적인 소재와 공정한 생산 방식이 적용된 전통문화상품에 대해 높은 선호도를 보이는 것으로 나타났다(Jeon, 2024). 이러한 가치지향은 한복 산업에도 영향을 미치고 있으며, 친환경 소재를 활용한 다양한 시도가 이루어지고 있다. 예를 들어, 한복 스타트업 ‘리슬’은 효성티앤씨의 페트병 재활용 섬유 ‘리젠(Regen)’을 활용해 친환경 한복을 제작한 바 있으며, 브랜드 ‘모리’는 폐플라스틱과 폐비닐에서 추출한 초고밀도 원사로 만든 원단을 사용해 지속가능한 생산 방식을 실천하고 있다. 이에 따라 학계에서도 한복의 지속가능성을 확보하기 위한 다양한 접근이 시도되고 있다. Song and Bae(2024)는 폐한복과 폐의류를 활용한 아동복 업사이클링 디자인을 통해 자원 재활용과 환경 교육의 가치를 동시에 실현하고자 하였으며, Ahn and Kim(2013)은 오래된 한복을 활용한 지속가능한 패션상품 개발을 통해 한복의 수명 연장과 윤리적 소비의 가능성을 제시하였다. Yoo and Lee(2020)는 제로웨이스트 개념을 기반으로 한복의 제작과 소비 전 과정에서 발생하는 폐기물을 최소화하고자 하였으며, Chang(2016)은 감성디자인 이론을 바탕으로 전통복식의 문화적 가치와 지속가능성을 감성적 차원에서 접근하였다. 이들 연구는 친환경 소재의 활용, 자원 재활용, 생산 전 과정의 폐기물 감축, 감성적 가치의 부각 등 다양한 차원에서 한복의 지속가능성을 실현하려는 실천적 시도로 평가되며, 친환경적 가치를 중시하는 MZ세대의 소비 성향에 부합하는 한복 디자인 전략의 학문적 기반을 제공하고 있다.

        셋째, 한복은 디지털 미디어를 중심으로 소비되고 공유되는 패션 아이템으로 자리잡고 있다. Z세대는 완전한 디지털 네이티브 1세대로, 태어날 때부터 디지털 환경에 익숙하며(Prensky, 2001), 밀레니얼 세대 또한 소셜미디어, 모바일 기술, 스트리밍 서비스 등의 디지털 문화를 능동적으로 수용하고 주도하는 세대이다(Jo, 2020). 이들은 인스타그램, 유튜브, 틱톡 등 SNS 플랫폼을 통해 한복 착용 경험을 공유하고, ‘#한복스타그램’과 같은 해시태그를 통해 타인과 연결되며 집단적 문화를 형성한다. 실제로 ‘#한복스타그램’ 해시태그 게시물은 2025년 6월 4일 기준 약 39만 건에 달하며, 이는 한복이 디지털 문화 속에서 적극적으로 소비되고 있음을 보여준다. 이러한 SNS 기반 소비 행태는 MZ세대가 디지털 공간에서 자아를 표현하고 타인과 상호작용하는 과정에서 한복을 적극적으로 활용하고 있음을 시사한다(Lee, 2023). 이러한 디지털 기반의 소비 행태는 한복이 단순한 전통 의복이 아닌, MZ세대의 정체성과 라이프스타일을 표현하는 하나의 문화적 콘텐츠로 기능하고 있음을 보여준다. 특히 K-pop 아이돌의 SNS 콘텐츠에서 신한복 착장이 반복적으로 노출되면서, 한복은 글로벌 팬덤과의 소통 매개체로서의 역할도 수행하고 있다(Choi et al., 2020). 그러나 이와 같은 변화와는 달리 한복의 달라진 소비양상에 대한 연구는 미흡한 실정이다.

        넷째, MZ세대의 한복 소비 확산에는 K-컬처 콘텐츠의 영향력이 결정적인 역할을 하고 있다. K-pop 아이돌이 무대 의상으로 한복을 활용하면서, 한복은 더 이상 전통의 상징이 아닌 하나의 문화 코드로 재인식되고 있다. 대표적으로 BTS는 근정전 앞에서 전통 한복을 착용한 퍼포먼스를 선보였고, 이는 지미 팰런 쇼를 통해 전 세계에 생중계되어 글로벌 팬들에게 깊은 인상을 남겼다. 블랙핑크 또한 NBC 무대에서 현대적 감각이 반영된 한복 스타일링을 선보였으며, 여론조사 결과 국내 응답자의 51.19%, 해외 응답자의 72.41%가 긍정적인 반응을 보일 정도로 높은 관심을 끌었다(Choi et al., 2020). 또한, 넷플릭스 오리지널 시리즈 《연모》 등 콘텐츠는 세계 시청자들에게 한복을 새롭게 경험할 수 있는 기회를 제공하며, 글로벌 인식 확산에 기여하고 있다. 이러한 K-컬처 콘텐츠는 한복을 단순한 전통 의복이 아닌 현대적 감각을 지닌 글로벌 패션 아이템으로 재정의하고 있으며(Choi et al., 2020), MZ세대의 문화적 소비 동기를 유도하는 중요한 요인으로 작용하고 있다. 최근 학계에서도 K-컬처와의 연관성 속에서 한복을 다룬 다양한 연구들이 등장하고 있다. 아이돌 그룹의 신한복 스타일에 대한 글로벌 반응을 분석한 연구(Choi et al., 2020), 신한복을 활용한 아이돌 무대의상 디자인에 관한 연구(Lee, 2023), 아이돌의 신한복 착용이 소비자의 인식과 구매의도에 미치는 영향을 다룬 연구(Yang & Yu, 2025), 그리고 한복을 포함한 한류 콘텐츠의 브랜딩 전략을 제시한 연구(Sung, 2025) 등이 대표적이다.

        전통복식에 대한 새로운 세대의 소비 트렌드 변화는 한국뿐만 아니라 전 세계에서도 공통적으로 나타나는 현상이다. 일본의 기모노 산업은 젊은 세대와의 접점을 확대하기 위해 디지털 마케팅, 소셜 미디어, 인플루언서 협업 등을 적극 활용하고 있으며(Onegai Kaeru, 2025), 중국에서는 2023년 기준 온라인 판매 채널이 전체 전통의상 시장의 60%를 차지한 반면 오프라인 채널은 40%에 그쳐 유통 구조가 온라인 중심으로 재편되고 있음을 보여준다(“Women’s cheongsam market”, 2024). 아울러 양국 모두 지속 가능하고 윤리적인 패션을 중시하는 소비트렌드의 영향을 받아, 전통 소재인 실크나 면 등 친환경 소재를 활용하고 윤리적 생산과 공정거래 관행을 실천하는 등 한국과 유사한 변화를 보이고 있다. 이에 본 연구는 MZ세대의 전통복식에 대한 인식을 고찰함으로써, 한복의 글로벌 시장 진출과 지속 가능한 성장 전략 수립을 위한 실질적인 기초자료를 제공하고자 하였다.

      

      
        2.2. 한복추구혜택
        추구혜택은 소비자가 제품을 통해 충족하고자 하는 주관적인 욕구(want)와 필요(need)에서 비롯되며, 제품 사용 과정에서 기대되는 긍정적 결과 또는 보상을 의미한다(Peter & Olson, 1987). 이는 제품의 객관적인 속성과는 구별되는 주관적 개념으로(An et al., 2016), 소비자의 심리적, 기능적, 사회적 만족을 충족시키기 위한 핵심 요인으로 작용한다(Haley, 1968). 따라서 한복의 추구혜택이란, 소비자들이 한복을 착용함으로써 기대하는 주관적인 보상이나 심리적 만족을 의미한다(Suh & Lee, 2024).

        Greenberg and McDonald(1989)는 추구혜택을 개인 기반 세분화(person-based segmentation)와 상황 기반 세분화(occasion-based segmentation)의 두 가지 유형으로 구분하였다. 의류학 분야에서 개인 기반 세분화 요인에는 심미성, 편안함, 품위, 개성 추구, 자아 표현, 품질 추구, 경제성, 실용성 등이 포함되며(Aiken Jr, 1963; Lee & Park, 2013; Park & Lennon, 2006), 상황 기반 요인으로는 신분 상징성과 유행성이 제시되고 있다(Lee & Park, 2013; Shim & Bickle, 1994). 한복과 관련된 추구혜택에 관한 선행연구들을 살펴보면, Lim and Ryou(2001)는 생활한복의 추구혜택 요인으로 전통성, 심미성, 편안함을 제시하였으며, Shim(2017)은 한복의 용도에 따라 의례용과 체험용으로 구분한 후, 의례용 한복에서는 적합성, 경제성, 과시성, 유행성, 특수성의 다섯 가지 요인을, 체험용 한복에서는 특이성, 동조성, 추억 공유의 세 가지 요인을 심층면접을 통해 도출하였다. Suh and Lee(2024)는 개성 추구, 전통성 추구, 편안함 추구의 세 가지 요인을 밝혔으며, Hwang and Ha(2010)는 한국적 이미지가 반영된 의복에 대한 소비자의 추구혜택으로 인상 향상, 패션 지향성, 한국적 자부심, 개성, 유명 브랜드 지향성, 편안함의 여섯 가지를 제시하였다. 이상의 선행연구들을 종합적으로 분석한 결과, 한복과 관련된 개인 기반 추구혜택 요인으로는 개성, 심미성, 편안함, 인상 향상, 한국적 자부심, 경제성, 패션 지향성이 도출되었으며, 상황 기반 요인으로는 유행성, 과시성, 특수성, 적합성, 추억 공유, 동조성, 전통성 등이 확인되었다.

        한편, 추구혜택은 Shim(2017)의 연구에서 나타나듯 고정된 속성이 아니라, 제품 사용의 상황적 맥락에 따라 달라질 수 있으며, 동일한 상황에서도 개인의 심리적 특성이나 사회문화적 배경에 따라 그 인식이 달라질 수 있다(Lim & Ryou, 2001). 이에 본 연구는 한복이 지닌 문화적·기능적 특수성을 반영하는 동시에, MZ세대의 사회문화적 특성을 고려한 추구혜택 요인을 포괄적으로 도출하고자 하였다. 이를 위해 의복 전반에 관한 선행연구(Kim, 2000; Koh et al., 2002; Lee & Kim, 2007)와 한복 관련 추구혜택에 관한 기존 연구들(Lim & Ryou, 2001; Suh & Lee, 2024)을 검토하였다. 아울러 의복을 자기 표현과 정체성 구축의 수단으로 인식하는 MZ세대의 세대적 특성(Gentina, 2020)을 반영하여 한복 체험에 관한 연구(Shim, 2017), 한국적 이미지 추구혜택에 대한 연구(Hwang & Ha, 2010), 그리고 천연염색 의류 관련 연구(Lee & Ryou, 2011; Nam & Chung, 2007; Shin, 2022) 또한 함께 고려하였다. 또한 MZ세대의 대표적인 소비 성향 중 하나인 환경에 대한 높은 관심을 반영하기 위해, 천연염색을 주제로 한 선행연구(Nam & Chung, 2007)에서 제시된 친환경성 관련 문항을 설문에 포함하였다. 마지막으로 MZ세대의 한복 소비가 단순한 구매 차원을 넘어 체험 중심의 소비 활동으로 확장되고 있는 점에 착안하여, 대학 부설 평생교육원의 한복 프로그램 운영 실태를 다룬 연구(Yim & Kim, 2023)에서 제안한 학습성과 관련 문항도 함께 반영하여 한복의 추구혜택 요인을 밝혀내고자 하였다.

      

      
        2.3. 시장 세분화
        시장 세분화는 공통된 특성이나 행동 양식을 지닌 소비자 또는 기업 집단을 기준으로 전체 시장을 여러 하위 시장으로 체계적으로 구분하는 전략적 마케팅 기법이다(Kotler & Keller, 2016). 이 기법은 충분한 정보를 바탕으로 한 의사결정을 가능하게 하여, 전략적 마케팅 활동의 효과성을 제고하는 데 유용한 도구로 평가된다(Shin, 2002). 시장 세분화를 위한 기준 요소는 일반적으로 ‘세분화 변수(segmentation variables)’라 불리며, 이는 조직의 목적과 시장 환경에 따라 다양하게 적용될 수 있다. 전통적으로 세분화 변수는 소비자의 특성과 행동을 기준으로 네 가지 범주로 분류된다. 첫째, 지리적 변수(예: 지역, 도시 규모, 인구밀도, 기후 등), 둘째, 인구통계적 변수(예: 연령, 성별, 가족 규모, 소득, 직업, 교육 수준, 종교 등), 셋째, 심리분석적 변수(예: 사회 계층, 생활양식, 성격 등), 넷째, 행태적 변수(예: 추구혜택, 사용량, 브랜드 태도, 구매 단계, 가격 민감도 등)이다. 이 중 지리적 변수와 인구통계적 변수는 관측과 수집이 용이하다는 장점이 있으나, 소비자 행동의 구체적 차이를 설명하는 데는 한계가 있으며, 심리분석적 변수는 소비자의 내면을 포착할 수 있으나 설명력과 실용성이 낮다는 단점이 있다. 반면, 행태적 변수는 소비자가 특정 제품이나 브랜드를 선택하고 선호하는 이유를 보다 직접적으로 설명할 수 있어, 전통적인 변수들에 비해 실용성이 높은 것으로 평가된다(Ahmad, 2003). 특히 소비자 행동이 점점 더 복잡하고 다변화되는 시장 환경에서는, 구매 행동이나 제품 사용 방식에 초점을 맞춘 행태적 변수의 중요성이 더욱 부각되고 있다(Lee, 2023).

        그 중에서도 추구혜택(benefits sought)은 소비자 간 구매 행동의 차이를 설명하는 대표적인 행태적 변수로, 소비자가 특정 제품이나 서비스를 구매하려는 근본적인 이유를 파악하는 데 유용하다(Haley, 1968; Ahmad, 2003). 이는 소비자의 개인적 특성과 구매 행동 간의 관계를 매개함으로써, 단순한 인구통계적 변수로는 설명하기 어려운 구매 결정 과정을 보다 정교하게 이해할 수 있게 한다. 따라서 기업은 소비자를 개인적 특성에 따라 군집화한 후, 각 군집이 추구하는 혜택과의 연관성을 분석함으로써 보다 정밀하고 신뢰도 높은 타겟 마케팅 전략을 수립할 수 있다(Ahmad, 2003).

        국내 의류학 분야에서도 추구혜택을 기반으로 한 시장 세분화 연구는 활발히 이루어지고 있으나(Kim, 2000; Kim & Lee, 2020; Lee, 2014; Lee & Kim, 2007), 한복을 대상으로 한 시장 세분화 연구는 아직 미진한 실정이다. 이에 본 연구는 이러한 관점을 바탕으로, 인구통계학적 변수인 MZ세대와 행태적 변수인 추구혜택을 결합하여 소비자를 보다 동질적인 군집으로 세분화하고, 각 군집의 구매 행동 특성을 체계적으로 도출하고자 하였다.

      

      
        2.4. 구매기준
        구매기준(purchase criteria)은 소비자가 다양한 대안들을 비교·평가하여 자신의 욕구와 필요를 충족시키기 위해 사용하는 명확한 표준과 사양을 의미한다(Engel et al., 1986). 의복 구매 기준은 소비자가 의복을 구입할 때 고려하는 의복의 속성을 뜻하며(Lee & Kim, 2007), 이는 구매 의사결정에 직접적인 영향을 미치는 핵심 요소이다(Lee, 1995). 이러한 구매기준은 내재적 속성(intrinsic attributes)과 외재적 속성(extrinsic attributes)으로 구분되는데, 내재적 속성은 소재의 품질, 디자인, 내구성과 같이 제품 자체의 물리적 특성을 의미하며, 외재적 속성은 가격, 브랜드 이미지, 상징적 의미 등과 같이 제품 외부로부터 유래하는 특성을 포함한다(Eckman et al., 1990).

        한복의 구매 및 선택 기준에 관한 선행연구에 따르면, 내재적 속성으로는 디자인, 색상, 소재, 문양, 봉제(바느질), 품질, 스타일 등이 지속적으로 주요 요소로 제시되어 왔다(Cho & Choi, 1989; Cho et al., 1998; Kweon et al., 1998; Lee & Rha, 2001; Park, 2003; Park, 2013; Suh & Lee, 2024; You & Jung, 2013). 그러나 외재적 속성은 과거에는 주로 가격만이 주요 고려 요소로 나타났으며(Cho & Choi, 1989; Cho et al., 1998; Kweon et al., 1998), 2000년대 이후에 상표, 브랜드, 정보원, 판매처 등으로 그 범주가 보다 다양하게 확장되기 시작하였다(Lee & Rha, 2001; Park, 2013; Suh & Lee, 2024; You & Jung, 2013). 예를 들어, 생활한복 소비자의 의복 구매 행동에 관한 Lee and Rha(2001)의 연구에서는 제품 평가기준 중 하나로 상표 추구 요인이 도출되었으며, 전통한복 구매행동을 분석한 Park(2013)의 연구에서도 브랜드, 정보원, 판매처 등 외재적 속성이 중요한 요인으로 확인되었다. 또한, You and Jung(2013)의 연구에서는 한복 구매 및 대여 시 소비자들이 내재적 속성 외에 판매원 및 주변인의 권유와 같은 사회적 영향도 중요한 고려 요소로 인식하고 있음이 나타났다.

        일반적인 의복 구매기준 관련 선행연구에서 브랜드, 상징성, 유행, 생산국가 등 외재적 속성이 폭넓게 다루어지고 있음을 고려할 때(Chang & Hwang, 2017; Choi, 2017; Kim & Lee, 2006; Mun & Mun, 2015; Qin & Lee, 2014), 한복의 외재적 구매기준에 대한 실증적 접근은 아직 제한적인 수준에 머물러 있음을 시사한다. 이에 본 연구는 내재적 속성뿐 아니라 다양한 외재적 속성을 포괄적으로 제시함으로써 기존 연구와의 차별성을 확보하고자 하였다.

      

      
        2.5. 정보원 활용
        정보 탐색은 소비자가 인식한 문제를 해결하거나 만족시킬 수 있는 다양한 대안에 대한 정보를 추구하는 과정이다(Engel et al., 1986). 소비자는 문제를 인식하면 먼저 과거의 경험이나 기억을 활용한 내적 탐색을 수행하며, 이러한 정보로 충분하지 않을 경우 새로운 정보를 얻기 위해 보다 광범위한 외적 탐색을 실시한다. 특히 외적 정보 탐색에서는 정보를 얼마나 많이 수집하는가 보다 어떤 유형의 정보원을 중요하게 여기는지가 더욱 중요한 요인으로 작용한다(Lee, 1990). 따라서 소비자가 어떤 정보원을 활용하는지는 소비자의 특성과 행동을 이해하는 데 있어 중요한 단서가 된다.

        초기의 의류학 연구에서 정보원의 분류는 다음과 같다. Jung and Kim(1988)은 정보원을 마케터 주도적 정보원, 소비자 주도적 정보원, 중립적 정보원으로 구분하였으며, Chung(1992)은 인쇄매체 정보원, 전파매체 정보원, 판매시점 정보원, 인적 정보원으로 분류하였다. Koh and Jin(1995)의 연구에서는 정보원이 인쇄매체 및 TV, 관찰, 인적 정보, 과거의 구매 경험으로 나타났다. 이 시기의 연구 중 Hong(1985)은 친구나 가족 등 준거집단이 가장 중요한 정보원으로 보고하였으며, Son(1988)은 진열장과 패션 잡지를 주요 정보원으로 활용한다고 분석하였다. 이처럼 과거에는 가족이나 친구와 같은 개인적 정보원, 전문가의 조언, 직접적인 사용 경험 등이 주요한 정보원으로 활용되었으나, 디지털 기술의 발전과 함께 소셜 미디어, 온라인 리뷰, 인플루언서 등과 같은 디지털 기반 정보원이 소비자의 정보 탐색 과정에서 점차 핵심적인 역할을 담당하게 되었다. 이러한 변화에 따라 Lee and Lee(2009)는 온라인 정보원의 유형을 심도 있게 분석하였으며, Song et al.(2017)은 SNS 정보원의 특성을 연구하였다. 또한 Lee and Ha(2020)의 연구에서는 인플루언서 정보원의 특성을 분석하였다.

        이에 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 정보원을 전통적 미디어 정보원, 디지털 미디어 정보원, 개인 네트워크, 전문가 의견, 직접 체험의 다섯 가지 유형으로 분류하였다. 이러한 분류를 통해 MZ세대가 한복 구매 과정에서 실제로 어떤 유형의 정보원을 활용하는지를 분석함으로써, 이들의 소비행동과 정보 탐색 양상을 보다 구체적으로 파악하고자 하였다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법 및 절차
      
        3.1. 연구 문제
        본 연구의 목적은 MZ세대 여성 소비자를 대상으로 한복에 대한 추구혜택 요인을 도출하고, 이를 바탕으로 시장 세분화를 수행한 후, 각 세분시장별로 한복의 구매기준과 정보원 활용 양상을 비교·분석하는 데 있다. 이에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 연구 문제를 설정하였다.

        
연구 문제 1: MZ세대 여성의 한복추구혜택을 분류한다.
연구 문제 2: MZ세대 여성의 한복추구혜택에 따라 시장을 세분화한다.
연구 문제 3: MZ세대 여성 세분시장 간의 한복 구매기준을 비교하고 고찰한다
연구 문제 4: MZ세대 여성 세분시장 간의 정보원 이용을 비교하고 고찰한다.

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구는 MZ세대 여성 소비자를 대상으로 한복 구매 시 고려하는 다양한 요소를 파악하기 위해 실시되었다. 응답 자료는 설문지를 통해 수집되었으며, 모든 문항은 5점 Likert 척도로 응답하도록 구성되었다. 설문지는 총 58개 문항으로 구성되었고, 크게 추구혜택, 구매기준, 정보원 이용, 인구통계학적 특성의 네 가지 영역을 포함하고 있다. 먼저, 추구혜택에 관한 문항은 선행연구(Hwang & Ha, 2010; Lim & Ryou, 2001; Nam & Chung, 2007; Suh & Lee, 2024; Yim & Kim, 2023)를 참고하여 총 35개 문항으로 구성되었다. 구매기준에 관한 문항은 한복 구매 시 소비자가 중요하게 고려하는 요소를 측정하기 위한 것으로, 선행연구(Lee & Kim, 2007; Lee & Rha, 2001)를 기반으로 하여 품질, 가격, 브랜드 인지도, 착용감, 디자인 등 총 8개 문항으로 구성되었다. 정보원 이용에 관한 문항은 소비자가 한복 구매 시 주로 참고하는 정보원을 파악하기 위한 것으로, 소셜미디어, 전문가 의견, 온라인 리뷰, 지인 추천 등 다양한 유형을 포함하여 총 11개 문항으로 구성되었으며, 선행연구를 바탕으로 설계되었다. 마지막으로, 응답자의 연령, 소득, 직업 등 인구통계학적 특성을 파악하기 위한 문항 4개가 포함되었다.

      

      
        3.3. 자료 수집 및 분석
        본 연구의 설문조사는 리서치 전문기관을 통해 온라인 방식으로 실시되었으며, 응답자의 다양성을 확보하기 위해 소셜미디어 및 다양한 온라인 커뮤니티를 적극적으로 활용하였다. 조사는 2024년 9월 15일부터 10월 1일까지 약 2주간 진행되었으며, 이 기간 동안 총 327부의 유효 응답이 수집되었다. 수집된 자료는 SPSS 28 통계분석 프로그램을 활용하여 분석하였다. 먼저, 한복추구혜택에 대한 요인 구조를 도출하기 위해 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis, EFA)을 실시하였으며, 각 문항이 속하는 요인을 규명하고 정의하였다. 이어서, 군집수의 객관적 결정을 위해 2단계 군집분석(Two-Step Clustering) 절차를 활용 1단계 계층적 군집분석(Ward’s method)이후 2단계로 K-평균 군집분석(K-means clustering)을 적용하여 소비자를 추구혜택에 따라 여러 군집으로 분류하였다. 군집 간의 구매기준 및 정보원 활용 방식의 차이를 분석하기 위해 일원분산분석(ANOVA)을 실시하였고, 집단 간 차이를 보다 구체적으로 확인하기 위해 Duncan의 다중 범위 검정(Duncan's multiple range test)을 수행하였다. 마지막으로, 설문 문항의 신뢰도를 검증하기 위해 크론바흐 알파(Cronbach’s α)계수를 산출하여 내적 일관성을 평가하였으며, 요인분석의 타당성을 확인하기 위해 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 검정과 Bartlett의 구형성 검정을 함께 실시하였다.

        설문 대상자인 MZ세대 여성 소비자 327명의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 평균 연령은 31.69세(SD=6.85)로 나타났다. 최종학력의 경우 고졸 이하가 77명(23.5%), 전문대 졸은 46명(14.1%), 대졸은 178명(54.4%), 대학원 졸 이상은 26명(8.0%)으로 나타났다. 직업 분포의 경우, 대학생(대학원생 포함)은 45명(13.8%), 회사원은 144명(44.0%)으로 나타났으며, 자영업자는 15명(4.6%), 프리랜서는 46명(14.1%), 전업주부는 52명(15.9%)로 조사되었다. 무직인 응답자는 19명(5.8%), 기타 직업군에 속하는 응답자는 6명(1.8%) 이었다. 월평균 소득의 경우, 100만 원 이하의 소득을 가진 응답자가 76명(23.2%)이었으며, 100만 원 초과 200만 원 이하의 소득자는 42명(12.8%), 200만 원 초과 300만 원 이하의 소득자는 113명(34.6%)으로 가장 높은 비율을 보였다. 이어서 300만 원 초과 400만 원 이하의 소득자는 54명(16.5%), 400만 원 초과 500만 원 이하의 소득자는 20명(6.1%), 500만 원 초과의 소득자는 22명(6.7%)으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과 및 논의
      
        4.1. 한복추구혜택의 요인분석
        한복추구혜택의 요인 구조를 규명하기 위해 추구혜택과 관련된 35개 문항에 대해 SPSS Statistics 28.0을 활용하여 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis, EFA)을 실시하였다. 분석에는 베리 맥스(Varimax) 회전 방식을 채택하였으며, 요인 적재 값이 0.50 이하이거나 요인 해석의 일관성을 저해하는 3문항을 삭제한 후 ‘실용·경제성’, ‘유행성’, ‘편안함’, ‘친환경성’, ‘쾌락성’, ‘차별성’, ‘상황적합성’, ‘학습성’, ‘전통성’의 총 9개 요인이 추출되었다. 이후 측정 요인의 내적 일관성을 검증하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였으며, 그 결과 모든 요인의 크론바흐 알파 값이 0.7을 상회하는 높은 신뢰도를 나타내는 것으로 확인되었다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Factor analysis on benefits sought in hanbok
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Standardized factor loading
              	Eigenvalue
              	Variance
explained%
              	Cronbach’α
            

          
          
            	1. Practical-economic value
            	I consider practical usability most important when choosing hanbok.
            	.798
            	3.002
            	10.722
            	0.813
          

          
            	I prefer hanbok that can be used in various situations.
            	.709
          

          
            	I choose hanbok that can be worn multiple times, emphasizing practicality.
            	.643
          

          
            	I choose hanbok with good cost-performance ratio.
            	.601
          

          
            	I purchase hanbok only when I feel the price is reasonable.
            	.598
          

          
            	I value hanbok that is economically worthwhile.
            	.572
          

          
            	2. Trendy value
            	I prefer hanbok that reflects the latest trends.
            	.824
            	2.582
            	9.220
            	0.869
          

          
            	I want to wear hanbok that is sensitive to fashion trends.
            	.810
          

          
            	Hanbok that reflects fashion trends is more attractive.
            	.750
          

          
            	3. Comfortable value
            	I prefer comfortable hanbok when worn.
            	.860
            	2.488
            	8.887
            	0.844
          

          
            	I believe hanbok should be comfortable for movement.
            	.828
          

          
            	I consider it important that hanbok provides physical comfort without tightness.
            	.750
          

          
            	4. Eco-friendly value
            	I prefer hanbok made from natural materials.
            	.843
            	2.357
            	8.419
            	0.826
          

          
            	The eco-friendly value of hanbok is important in my purchase decision.
            	.829
          

          
            	I value the traditional quality conveyed through natural dyes and materials.
            	.766
          

          
            	5. Hedonic value
            	I feel pleasure when wearing hanbok.
            	.815
            	2.264
            	8.087
            	0.799
          

          
            	Wearing hanbok is emotionally satisfying.
            	.797
          

          
            	I wear hanbok to refresh my mood.
            	.762
          

          
            	6. Uniqueness value
            	I prefer hanbok with unique designs.
            	.823
            	2.247
            	8.025
            	0.836
          

          
            	I want to wear hanbok that differentiates me from others.
            	.796
          

          
            	I value individuality in hanbok more than following trends.
            	.729
          

          
            	7. Situational appropriateness value
            	I choose hanbok suitable for specific events.
            	.817
            	2.233
            	7.975
            	0.782
          

          
            	I prefer hanbok appropriate for ceremonies or traditional events.
            	.779
          

          
            	I consider it important that hanbok fits specific situations.
            	.734
          

          
            	8. Cultural learning value
            	I find it interesting to learn about Korean traditional culture through hanbok.
            	.815
            	1.689
            	6.033
            	0.780
          

          
            	Wearing hanbok helps me understand its cultural meaning.
            	.803
          

          
            	9. Tradition value
            	I prefer hanbok with traditional designs.
            	.847
            	1.567
            	5.598
            	0.705
          

          
            	I want to purchase hanbok that reflects traditional elements.
            	.801
          

        

        

        요인 1은 실용성, 가격 대비 성능, 가격의 합리성에 관한 문항들로 구성되었으며 ‘실용·경제성’으로 명명되었다. 설명력은 10.722%로 가장 높게 나타났으며, 이는 MZ세대가 다목적 활용성과 가성비를 중시하는 실용적 소비 성향을 지니고 있음을 보여준다. 요인 2는 최신 트렌드를 반영한 한복에 대한 선호와 패션 감도에 대한 문항들로 구성되어 ‘유행성’으로 명명되었다. 설명력은 9.220%로 나타났으며, 이는 MZ세대가 유행에 민감하고 트렌디한 스타일을 선호함을 반영한다. 요인 3은 착용감, 활동 편의성, 신체적 여유감과 관련된 문항들로 구성되어 ‘편안함’으로 명명되었으며, 설명력은 8.887%로 나타났다. 이는 MZ세대가 한복 착용 시 활동성과 신체적 편안함을 중요하게 여김을 시사한다. 요인 4는 천연 소재 선호, 친환경 가치, 전통 소재의 의미를 반영하는 문항들로 구성되어 ‘친환경성’으로 명명되었다. 설명력은 8.419%로, 환경에 대한 높은 관심과 윤리적 소비에 대한 태도를 보여준다. 요인 5는 한복 착용 시의 즐거움, 감정적 만족, 기분 전환 등의 감성적 경험을 반영하는 문항으로 구성되어 ‘쾌락성’으로 명명되었으며, 설명력은 8.087%였다. 이는 한복이 감성적 소비 대상임을 보여준다. 요인 6은 독특한 디자인, 개성 표현, 차별화 욕구에 관한 문항으로 구성되어 ‘차별성’으로 명명되었으며, 설명력은 8.025%로 나타났다. 이는 MZ세대가 한복을 자신의 개성을 표현하는 수단으로 인식하고 있음을 보여준다. 요인 7은 전통 행사나 특정 상황에서 적합한 한복에 대한 선호를 나타내는 문항들로 구성되어 ‘상황적합성’으로 명명되었으며, 설명력은 7.975%로 확인되었다. 이는 MZ세대가 한복 착용의 맥락적 의미를 고려한다는 점을 보여준다. 요인 8은 한복을 통해 한국 전통문화를 배우고 의미를 이해한다는 측면을 포함한 문항들로 구성되어 ‘학습성’으로 명명되었으며, 설명력은 6.033%였다. 이는 한복이 문화적 학습의 매개체로 인식되고 있음을 시사한다. 요인 9는 전통적 디자인과 요소에 대한 선호를 반영하는 문항들로 구성되어 ‘전통성’으로 명명되었으며, 설명력은 5.598%로 가장 낮았으나, MZ세대가 여전히 한복의 전통적 가치를 중요하게 인식하고 있음을 보여준다. 이러한 분석 결과는 MZ세대 소비자가 한복을 선택할 때 실용적 가치뿐 아니라 감성적, 심리적, 문화적 요소까지 포괄적으로 고려하고 있음을 시사하며, 향후 마케팅 전략 수립 및 소비자 세분화에 실증적 근거를 제공한다.

      

      
        4.2. 한복추구혜택에 따른 시장세분화
        MZ세대 여성 소비자의 한복추구혜택에 따른 시장 세분화를 위하여 2단계 군집분석(Two-Step Clustering)을 실시하였다. 먼저, 계층적 군집분석(Ward’s method)을 통해 적절한 군집 수를 탐색한 결과, 덴드로그램(dendrogram)과 군집 간 거리 변화 분석을 통해 6개 군집이 최적임을 확인하였다. 이를 바탕으로 비계층적 군집분석인 K-평균 군집분석을 적용하여 최종 군집을 도출하였다. 각 집단 간 유의미한 차이를 검증하기 위하여 일원분산분석(ANOVA)을 실시하고, Duncan의 다중 범위 검정을 통해 사후 검정을 수행하였다. Duncan의 다중 범위 검정 결과에서 동일 열 내 서로 다른 문자는 5% 유의수준에서 집단 간 유의한 차이가 있음을 의미하며(A > B > C > D > E), 중첩 표기(AB, BC 등)는 해당 평균이 두 그룹 사이에 걸쳐 있음을 나타낸다. 최종적으로 도출된 각 군집은 특성에 따라 적절히 명명되었다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Market clustering using benefit-seeking dimensions
          
          

        

        
          
            
              	Variables
(Mean)
              	Cluster1
(n=79)
              	Cluster2
(n=71)
              	Cluster3
(n=54)
              	Cluster4
(n=47)
              	Cluster5
(n=40)
              	Cluster6
(n=36)
              	F
            

          
          
            	Practical-economic value
            	3.86
            	4.35
            	3.42
            	3.98
            	3.66
            	3.72
            	17.185***
          

          
            	(M=3.87)
            	BCᵃ
            	A
            	D
            	B
            	C
            	C
          

          
            	Trendy value
            	3.07
            	3.5
            	3.19
            	2.61
            	2.79
            	2.99
            	5.617***
          

          
            	(M=3.07)
            	B
            	A
            	AB
            	C
            	BC
            	BC
          

          
            	Comfort value
            	3.99
            	4.54
            	3.73
            	4.34
            	4.21
            	3.4
            	22.316***
          

          
            	(M=4.09)
            	C
            	A
            	D
            	AB
            	BC
            	E
          

          
            	Eco-friendly value
            	3.65
            	4.3
            	3.15
            	3.23
            	3.17
            	2.61
            	35.682***
          

          
            	(M=3.48)
            	B
            	A
            	C
            	C
            	C
            	D
          

          
            	Hedonic value
            	3.78
            	4.61
            	3.67
            	3.1
            	4.24
            	4.37
            	62.734***
          

          
            	(M=3.97)
            	C
            	A
            	C
            	D
            	B
            	B
          

          
            	Uniqueness value
            	3.43
            	3.3
            	3.04
            	2.8
            	3.4
            	2.91
            	4.025***
          

          
            	(M=3.19)
            	A
            	AB
            	ABC
            	C
            	A
            	BC
          

          
            	Situational appropriateness value
            	3.78
            	4.15
            	3.45
            	3.8
            	2.55
            	4.23
            	45.123***
          

          
            	(M=3.71)
            	B
            	A
            	C
            	B
            	D
            	A
          

          
            	Cultural learning
            	3.52
            	4.56
            	3.72
            	4.09
            	4.41
            	4.29
            	30.573***
          

          
            	value (M=4.06)
            	D
            	A
            	D
            	C
            	AB
            	BC
          

          
            	Tradition value
            	3.44
            	4.26
            	4.28
            	3.66
            	3.78
            	3.86
            	18.926***
          

          
            	(M=3.88)
            	C
            	A
            	A
            	BC
            	B
            	B
          

          
            	 
            	Trendy
consumer group
            	All-round value-
seeking
consumer group
            	Tradition-value-
oriented
consumer group
            	Comfort-
oriented
consumer group
            	Cultural
learning
experience
consumer
group
            	Situational
appropriateness-
seeking
consumer group
            	 
          

        

        
          
            ᵃDuncan test results A > B > C > D > E
          

          
            ***p < .001
          

        

        

        여섯 개의 군집은 각기 다른 한복추구혜택 요인에서 유의미한 차이를 보였다. 이를 군집의 크기 및 특성에 따라 설명하면 다음과 같다. 군집 1(n=79)은 차별성(3.43)에서 가장 높은 점수를 기록하였으며, 유행성(3.07)과 친환경성(3.65)에서도 평균 이상의 점수를 보였다. 이 군집은 MZ세대의 전형적인 소비 성향을 반영하고 있어 트렌디 소비자군으로 명명하였다. 군집 2(n = 71)는 쾌락성(4.61), 친환경성(4.30), 학습성(4.56), 편안함(4.54), 실용경제성(4.35), 상황적합성(4.15), 전통성(4.26) 등 모든 요인에서 고르게 높은 점수를 보여주었다. 한복의 다양한 혜택을 폭넓게 고려하는 성향으로 인해 전방위 가치추구 소비자군으로 명명하였다. 군집 3(n = 54)는 전통성 요인에서 평균 4.28로 전체 군집 중 가장 높은 점수를 보여주었으며, 이에 따라 전통가치추구 소비자군으로 명명하였다. 군집 4(n = 47)는 편안함 요인에서 평균 4.34로 가장 높은 수준을 보여, 편안함 중시 소비자군으로 명명하였다. 군집 5(n = 40)는 차별성(3.40)과 학습성(4.41)에서 상대적으로 높은 점수를 보여, 한복을 통해 새로운 경험과 지식을 추구하는 학습체험형 소비자군으로 명명하였다. 마지막으로 군집 6(n = 36)은 상황적합성(4.23) 요인에서 가장 높은 점수를 보인 집단으로, 특정 상황에 어울리는 한복 착용을 중시하는 상황적합성추구 소비자군으로 명명하였다.

      

      
        4.3. 한복추구혜택에 따른 세분시장 간 구매기준
        세분시장 간 구매기준의 차이를 분석하기 위해 일원분산분석(ANOVA)을 실시하고 Duncan의 다중 범위 검정을 이용하여 사후 검정한 결과 모든 항목에서 유의미한 차이를 확인할 수 있었다. 이를 구매기준 속성별로 보면 다음과 같다.

        먼저 내적기준에 대한 분석에서는 첫째, 스타일 및 디자인은 전방위 가치추구 소비자군과 편안함 중시 소비자군에서 높이 나타났다. 둘째, 색상과 문양은 전방위 가치추구 소비자군과 상황적합성추구 소비자군에서 높이 나타났다. 셋째, 소재와 품질은 전방위 가치추구 소비자군에서만 중요도가 높은 것으로 나타났다. 넷째, 착용감과 관리 용이성에서는 전방위 가치추구 소비자군이 중요 구매기준으로 고려하는 것으로 나타났다.

        세분시장 간 내적 구매기준에 대한 평가 결과, 전방위 가치추구 소비자군은 스타일과 디자인, 색상과 문양, 소재와 품질, 착용감과 관리 용이성 등 모든 내적 속성에서 가장 높은 점수를 나타내어, 의복 구매 시 내적 기준을 가장 중시하는 집단으로 분석되었다. 이들은 디자인적 요소와 품질에 대한 전반적인 가치를 중요하게 여기며, 의복의 심미적·기능적 완성도를 종합적으로 고려하는 경향이 뚜렷하다. 한편, 트렌디 소비자군과 학습체험형 소비자군 역시 스타일 및 디자인 항목에서 높은 평가를 보였으며, 이는 감각적 유행성과 문화적 체험 요소를 중시하며 내적 속성에 민감하게 반응하는 성향을 반영한다. 특히 학습체험형 소비자군은 전통의상에 담긴 디자인적 의미나 디테일과 같은 문화적 맥락에 주목하며, 의복을 문화 학습의 수단으로 인식하는 경향이 강한 것으로 해석된다. 반면, 전통가치추구 소비자군과 편안함 중시 소비자군은 내적 구매기준에 대한 평가 점수가 상대적으로 낮은 편으로 나타났으며, 이들은 내적 속성보다는 한복의 상징성, 전통성, 또는 착용감과 같은 기능적 요소를 더욱 중요하게 여기는 것으로 보인다. 이러한 결과는 이들이 한복을 실용적이면서도 전통의 연장선상에서 인식하고 있음을 시사한다. 마지막으로, 상황적합성추구 소비자군은 스타일과 색상에 대해 높은 평가를 나타냈는데, 이는 의복의 미적 요소가 특정 상황이나 착용 목적에 얼마나 부합하는지를 중요한 선택 기준으로 삼고 있음을 보여준다. 이 집단은 사회적 행사나 특정한 착용 환경에서의 조화를 고려하여 의복을 선택하며, 외형적 표현력과 상황적 적절성을 동시에 중시하는 경향을 지닌다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Comparative analysis of intrinsic purchase criteria among segmented markets
          
          

        

        
          
            
              	Intrinsic
              	Trendy consumer
group (n = 79)
              	All-round
value-seeking
consumer group
(n = 71)
              	Tradition-value-
oriented
consumer
group (n = 54)
              	Comfort-oriented
consumer group
(n = 47)
              	Cultural learning
experience consumer
group (n = 40)
              	Situational
appropriateness-
seeking
consumer
group (n = 36)
              	F
            

          
          
            	Style & design
(M = 4.22)
            	3.99
            	4.46
            	3.85
            	4.09
            	4.35
            	4.58
            	9.561***
          

          
            	Dᵃ
            	B
            	D
            	CD
            	BC
            	B
          

          
            	Color and patterns
(M = 4.18)
            	3.94
            	4.54
            	3.83
            	4.04
            	4.18
            	4.56
            	10.665***
          

          
            	CB
            	A
            	C
            	BC
            	BC
            	A
          

          
            	Material and
quality (M = 3.99)
            	3.89
            	4.42
            	3.69
            	3.89
            	4.03
            	4
            	6.903***
          

          
            	BC
            	A
            	C
            	BC
            	BC
            	BC
          

          
            	Fit
&maintainability
(M = 3.96)
            	3.56
            	4.21
            	3.89
            	4.03
            	3.53
            	4.51
            	12.944***
          

          
            	D
            	AB
            	C
            	BC
            	D
            	A
          

        

        
          
            ᵃDuncan test results A > B > C > D
          

          
            ***p < .001
          

        

        

        세분시장 간 외적 구매기준에 대한 평가 결과, 첫째로 제작국가 및 품질에 대한 인식은 전방위 가치추구 소비자군에서 가장 높게 나타났다. 둘째, 브랜드 인지도와 신뢰도 역시 전방위 가치추구 소비자군이 가장 높게 평가하였으며, 기타 소비자군은 모두 유사한 수준의 평균값을 보였다. 셋째, 매장 위치 및 서비스 항목에서도 전방위 가치추구 소비자군이 가장 높은 점수를 기록한 반면, 학습체험형 소비자군은 가장 낮은 평가를 보여 해당 항목에 대한 중요성을 상대적으로 낮게 인식하고 있는 것으로 나타났다. 넷째, 가격과 가성비 항목에서는 전방위 가치추구 소비자군과 학습체험형 소비자군이 공통적으로 가장 높은 점수를 부여하였으며, 이들 소비자군이 가격 대비 효용을 매우 중요한 구매기준으로 간주하고 있음을 보여준다.

        세분시장 간 외적 구매기준에 대한 평가 결과, 전방위 가치추구 소비자군은 모든 외적 속성에서 가장 높은 점수를 보여, 외적 기준 또한 중시하는 소비자군으로 나타났다. 이들은 제품의 내재적 특성뿐 만 아니라, 외부에서 제공되는 정보나 서비스 품질, 브랜드 가치 등을 종합적으로 고려하여 의사결정을 내리는 경향이 뚜렷하다. 특히 제조 국가, 브랜드 인지도와 매장 위치 및 서비스에 대한 민감도가 높은 것으로 나타났다. 한편, 트렌디 소비자군은 외적 속성 중 브랜드 인지도와 매장 위치 및 서비스에 대해 상대적으로 높은 평가를 보였으나, 가격에 대한 평가는 낮은 편이었다. 이는 이들이 감각적 가치와 브랜드 연상에 민감하며, 유행성과 브랜드 이미지 중심으로 구매를 결정하는 소비 성향을 보임을 시사한다. 전통가치추구 소비자군은 제조국과 가격 항목에서 중간 수준의 평가를 보였으며, 매장위치 및 서비스에 대한 민감도는 낮은 편으로 나타났다. 이들은 상징성, 전통성, 그리고 가격과 관련된 실용적 요소를 고려하는 경향이 강한 것으로 분석된다. 편안함 중시 소비자군은 가격에 대해 상대적으로 높은 평가를 보였으나, 다른 외적 속성(제조국, 브랜드, 매장 위치 등)에 대해서는 낮은 평가를 나타냈다. 이들은 편리성과 가격 효율성을 중심으로 매우 실용적인 경향을 나타낸다. 학습체험형 소비자군은 가격에 대해 높은 점수를 부여하였으나, 제조국가와 매장 위치 및 서비스에 대해서는 낮은 평가를 보였다. 이들은 제품이 제공하는 문화적 의미나 학습적 가치에는 관심이 많지만, 외부 정보나 유통 환경에는 덜 민감한 것으로 해석된다. 마지막으로, 상황적합성추구 소비자군은 가격과 브랜드 인지도에 대해 높은 평가를 나타냈으며, 제조국가나 매장 위치 및 서비스 대해서는 상대적으로 낮은 평가를 보였다. 이들은 착용 목적에 맞는 이미지 구축과 실용성을 동시에 고려하며 구매 결정을 내리는 경향이 파악된다(Table 4).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Comparative analysis of extrinsic purchase criteria among segmented markets
          
          

        

        
          
            
              	Extrinsic
              	Trendy consumer
group (n = 79)
              	All-round
value-seeking
consumer group
(n = 71)
              	Tradition-value-
oriented
consumer
group (n = 54)
              	Comfort-oriented
consumer group
(n = 47)
              	Cultural learning
experience consumer
group (n = 40)
              	Situational
appropriateness-
seeking
consumer
group (n = 36)
              	F
            

          
          
            	COO
(M=3.08)
            	3.38
            	3.68
            	3.22
            	2.77
            	2.65
            	2.75
            	9.026***
          

          
            	ABᵃ
            	A
            	B
            	C
            	C
            	C
          

          
            	Brand awareness
(M=3.74)
            	3.66
            	4.17
            	3.54
            	3.57
            	3.68
            	3.81
            	4.080***
          

          
            	B
            	A
            	B
            	B
            	B
            	B
          

          
            	Store location &
service (M=3.58)
            	3.62
            	3.97
            	3.45
            	3.45
            	3.30
            	3.69
            	3.706**
          

          
            	AB
            	A
            	B
            	B
            	B
            	AB
          

          
            	Price
(M=4.05)
            	3.59
            	4.17
            	3.9
            	4.05
            	4.28
            	4.3
            	7.552***
          

          
            	C
            	AB
            	B
            	AB
            	A
            	A
          

        

        
          
            ᵃDuncan test results A > B > C
          

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

        

        

      

      
        4.4. 한복추구혜택에 따른 세분시장 간 정보원 이용
        세분시장 간 정보원 이용의 차이를 분석하기 위해 일원분산분석을 실시하고 Duncan의 다중 범위 검정을 이용하여 사후 검정한 결과 모든 항목에서 유의미한 차이를 확인할 수 있었다.

        첫째로 전통 미디어는 전방위 가치추구 소비자군에서 활용도가 가장 높게 나타난 반면, 학습체험형 소비자군에서는 가장 낮은 수준을 보였다. 둘째, 디지털 미디어 역시 전방위 가치추구 소비자군이 가장 적극적으로 활용하는 것으로 나타났으며, 편안함 중시 소비자군과 학습체험형 소비자군은 상대적으로 낮은 활용도를 보였다. 셋째, 개인 네트워크의 경우에는 세분시장 간 통계적으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 넷째, 전문가 의견에 대한 신뢰도는 전방위 가치추구 소비자군에서 가장 높았고, 학습체험형 소비자군에서 가장 낮은 수준을 기록하였다. 마지막으로, 직접 체험 항목에서는 군집 간 차이가 가장 뚜렷하게 나타났으며, 상황적합성추구 소비자군이 가장 높은 평가를 보인 반면, 전통가치추구 소비자군은 가장 낮은 평가를 나타냈다.

        세분시장 간 정보원 이용에 대한 평가 결과, 전방위 가치추구 소비자군은 전통 매체, 디지털 매체, 전문 의견, 개인 경험 등 대부분의 정보원 항목에서 가장 높은 점수를 보여, 다양한 정보원을 적극적으로 활용하는 성향을 지닌 집단으로 나타났다. 특히 전통 매체와 전문 의견에 대한 높은 신뢰도를 보였으며, 이는 이들이 정보의 신뢰성과 객관성을 중시하는 경향을 지님을 시사한다. 또한, 디지털 정보와 개인적 경험도 균형 있게 활용하여, 다채로운 채널을 기반으로 의사결정을 내리는 특성이 두드러진다. 한편, 트렌디 소비자군은 디지털 매체 이용 점수가 높은 편으로 나타났으며, 이는 이들이 온라인 기반의 실시간 정보나 소셜미디어 콘텐츠에 민감하게 반응하는 특성과 관련이 있다. 이들은 또한 전통 매체와 전문 의견에 대해서도 일정 수준 이상의 신뢰를 보였으나, 경험적 정보보다는 감각적이고 즉각적인 디지털 정보에 더 영향을 받는 경향이 있다. 전통가치추구 소비자군은 개인적 경험과 전문 의견에 대한 신뢰도는 일정 수준 유지되었으나, 전통 매체 및 디지털 정보 활용 점수는 상대적으로 낮은 편이었다. 이들은 외부 정보보다 익숙한 구매 방식이나 문화적 관념에 기반한 의사결정 경향을 보인다. 편안함 중시 소비자군은 전체적으로 정보원 활용 수준이 낮은 경향을 보였으며, 특히 전통 매체와 디지털 매체에 대한 활용도가 가장 낮은 집단 중 하나로 나타났다. 이는 이들이 적극적인 정보 탐색보다는 실용성과 착용 경험에 의존하는 경향이 있음을 시사하며, 구매 전 정보 탐색보다 실제 착용감에 기반한 판단을 중시할 가능성이 높을 것으로 예측된다. 학습체험형 소비자군은 개인적 경험에 대해서는 비교적 높은 평가를 보였으나, 전통 매체 및 디지털 정보 활용도는 낮은 편이었다. 이는 이들이 직접적인 착용 또는 문화적 활동을 통한 경험 중심의 정보를 중시하며, 외부 매체보다는 문화적 참여를 통해 습득한 인지와 감성에 의존하는 성향을 반영한다. 마지막으로, 상황적합성추구 소비자군은 개인적 경험과 디지털 정보에 대한 활용도가 높은 집단으로, 실질적인 착용 경험과 실용적 정보에 민감하게 반응하는 경향을 보였다. 이들은 특정 상황에서의 착용 목적에 적합한 정보를 선별적으로 활용하며, 특히 실생활에서 검증된 경험 기반의 정보와 최신 디지털 정보를 동시에 중시하는 특징을 지닌다(Table 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Comparative analysis of information sources among segmented markets
          
          

        

        
          
            
              	Information
Sources
              	Trendy consumer
group (n = 79)
              	All-round
value-seeking
consumer group
(n = 71)
              	Tradition-value-
oriented
consumer
group (n = 54)
              	Comfort-oriented
consumer group
(n = 47)
              	Cultural learning
experience consumer
group (n = 40)
              	Situational
appropriateness-
seeking
consumer
group (n = 36)
              	F
            

          
          
            	Traditional media
(M = 3.01)
            	3.18
            	3.63
            	3.06
            	2.65
            	2.55
            	2.97
            	10.828***
          

          
            	Bᵃ
            	A
            	B
            	CD
            	D
            	BC
          

          
            	Digital media
(M = 3.45)
            	3.51
            	3.81
            	3.36
            	3.23
            	3.23
            	3.58
            	4.290***
          

          
            	AB
            	A
            	AB
            	B
            	B
            	AB
          

          
            	Private networks
(M = 3.51)
            	3.48
            	3.76
            	3.51
            	3.54
            	3.3
            	3.44
            	1.649
          

          
            	AB
            	A
            	AB
            	AB
            	B
            	AB
          

          
            	Professional
opinion(M = 3.43)
            	3.46
            	3.8
            	3.53
            	3.19
            	3.11
            	3.46
            	4.042***
          

          
            	ABC
            	A
            	AB
            	BC
            	C
            	ABC
          

          
            	Personal
experience
(M = 4.20)
            	4.07
            	4.37
            	3.9
            	4.14
            	4.23
            	4.51
            	5.223***
          

          
            	CD
            	AB
            	D
            	B
            	BC
            	A
          

        

        
          
            ᵃDuncan test results A > B > C > D
          

          
            ***p<.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      MZ세대는 한복을 전통의 틀에만 가두지 않고, 현대적 감각과 개성을 더해 일상 속에서 적극적으로 소비하고 있다. 이들은 한복을 통해 자신만의 스타일을 표현하고, 경험 중심의 소비와 디지털 플랫폼을 활용한 새로운 한복 문화를 만들어가고 있다. 본 연구는 이러한 MZ세대의 변화된 한복 소비 양상을 분석하여, 이들을 겨냥한 마케팅 전략 수립을 통해 전통문화 진흥 정책 수립 및 문화 콘텐츠 기획에 실증적 근거를 제공하고 한복 산업의 활성화 가능성을 모색하고자 하였다. 그리하여 본 연구는 MZ세대 여성을 대상으로 한복에 대해 추구하는 혜택을 고찰하고 이를 기반으로 군집을 도출한 후, 군집 간 구매기준과 정보원 이용의 차이를 비교·분석하는 데 목적을 두었다.

      MZ세대 여성의 한복추구혜택에 대한 요인분석 결과, ‘실용·경제성’, ‘유행성’, ‘편안함’, ‘친환경성’, ‘쾌락성’, ‘차별성’, ‘상황적합성’, ‘학습성’, ‘전통성’의 총 9개 요인이 도출되었다. 이는 기존 한복추구혜택 연구들이 주로 전통성과 심미성에 초점을 맞추었던 것과는 상이한 결과로(Hwang & Ha, 2010; Lee, 2018; Lim & Ryou, 2001; Suh & Lee, 2024), 최근 연구에서는 패션 혁신성(Lee et al., 2025), 브랜드 가치(Hwang & Ha, 2010) 등 한복의 사회적 가치에 대한 관심이 확대되고 있음을 보여준다. 본 연구에서도 유행성, 친환경성, 차별성 등 MZ세대의 가치관과 소비 성향을 반영한 요인들이 새롭게 도출되었다.

      한복추구혜택 바탕으로 군집분석을 실시한 결과, ‘트렌디 소비자군’, ‘전방위 가치추구 소비자군’, ‘전통가치추구 소비자군’, ‘편안함 중시 소비자군’, ‘학습체험형 소비자군’, ‘상황적합성추구 소비자군’의 6개 군집으로 세분화되었다.

      한복추구혜택에 따른 세분시장별 구매기준은 유의한 차이를 보였으며, 내적 및 외적 구매기준을 통합적으로 분석한 결과 다음과 같은 결론을 도출하였다. 트렌디 소비자군은 스타일 및 디자인 등 내적 속성에 대한 민감도가 높았고, 외적 속성 중에서는 브랜드 인지도와 매장 위치 및 서비스 항목에서 비교적 높은 평가를 보였으나, 가격에 대해서는 낮은 평가를 나타냈다. 이는 실용적 가치보다는 유행성과 브랜드 이미지 중심의 감각적 소비 성향을 반영한다. 전방위 가치추구 소비자군은 스타일과 디자인, 색상과 문양, 소재와 품질, 착용감과 관리용이성 등 모든 내적 속성과 더불어, 제작국가 및 품질 인식, 브랜드 인지도와 신뢰도, 매장 위치 및 서비스, 가격과 가성비 등 외적 속성 전반에 걸쳐 가장 높은 점수를 기록하였다. 이는 이들이 의복의 심미적·기능적 완성도뿐 아니라 외부 정보, 브랜드 가치, 유통 환경 등을 포괄적으로 고려하며, 구매 의사결정에 있어 다면적 기준을 중시하는 소비 성향을 지니고 있음을 시사한다. 전통가치추구 소비자군은 내적 기준 전반에서 상대적으로 낮은 평가를 보였으며, 외적 기준에서는 제조국과 가격 항목에서 중간 수준의 평가를 나타냈으나, 매장 위치 및 서비스에 대한 민감도는 낮게 나타났다. 이 집단은 한복의 상징성과 전통성에 주목하며, 실용적 요소와 문화적 정체성을 동시에 고려하는 보수적이고 문화 지향적인 소비 성향을 지닌 것으로 보인다. 편안함 중시 소비자군은 착용감과 관리용이성과 같은 내적 기준에 긍정적인 평가를 보였고, 외적 기준에서는 가격 항목에 대해 상대적으로 높은 중요도를 부여한 반면, 기타 외적 속성에 대해서는 낮은 평가를 나타냈다. 이들은 편리성과 효율성 중심의 실용적 소비 성향을 보인다. 학습체험형 소비자군은 내적 속성 중 문화적 맥락이 반영된 디자인의 의미와 패턴에 주목하는 경향을 보였다. 외적 기준에서는 가격에 대한 민감도는 높았으나, 제조 국가과 유통 환경에 대해서는 낮은 평가를 보였으며, 이는 이들이 한복을 문화적 학습의 수단으로 인식하면서도 실질적인 소비에서는 경제성과 경험적 의미에 중점을 두는 성향을 지닌다는 점을 시사한다. 마지막으로, 상황적합성추구 소비자군은 스타일과 색상 등 내적 기준 중 미적 요소에 대한 민감도가 높았으며, 외적 기준에서는 브랜드 인지도와 가격을 중요하게 평가한 반면, 제조 국가와 매장 위치 및 서비스에 대해서는 낮은 평가를 보였다. 이들은 착용 목적에 적합한 이미지 구현과 실용성을 동시에 고려하며, 특정 상황에서의 조화와 표현력을 중심으로 의복을 선택하는 실용·감각 복합형 소비 성향을 보인다. 본 연구는 한복 구매기준과 관련한 기존 선행연구들이 주로 내적 기준에 초점을 맞추었던 것과 달리(Cho & Choi, 1989; Cho et al., 1998; Kwen et al., 1998; Lee & Rha, 2001; Park, 2003), 다양한 외적 기준을 포괄적으로 제시하였으며, 특히 트렌디 소비자군과 전방위 가치추구 소비자군을 통해 외적 기준의 중요성을 실증적으로 확인하였다.

      세분시장 간 정보원 이용의 차이를 분석한 결과, 트렌디 소비자군은 디지털 매체 이용 점수가 높아 온라인 기반의 실시간 정보와 소셜 미디어 콘텐츠에 민감하게 반응하는 경향성을 지니고 있음을 나타낸다. 이들은 전통 매체와 전문가 의견에도 일정 수준의 신뢰를 유지하지만, 주로 감각적이고 즉각적인 디지털 정보에 영향을 받는 특징이 있다. 전방위 가치추구 소비자군은 전통 미디어와 디지털 미디어, 전문가 의견, 개인 경험 등 다양한 정보원을 가장 적극적으로 활용하는 것으로 나타났다. 이들은 특히 전통 매체와 전문가 의견에 높은 신뢰를 보이며, 정보의 신뢰성과 객관성을 중시하는 특성이 두드러진다. 또한 디지털 매체와 개인적 경험도 균형 있게 활용하여 다채로운 채널을 기반으로 구매 의사결정을 내리는 경향이 강하다. 전통가치추구 소비자군은 개인적 경험과 전문가 의견에 대해 일정 수준의 신뢰를 가지나, 전통 매체와 디지털 정보 활용도는 상대적으로 낮아 외부 정보보다는 익숙한 구매 방식이나 문화적 관념에 기반한 의사결정을 선호한다. 편안함 중시 소비자군은 전반적으로 정보원 활용도가 낮으며, 특히 전통 및 디지털 매체 활용이 가장 저조한 편이다. 이는 이들이 적극적인 정보 탐색보다는 실용성과 착용 경험에 의존하는 경향이 있음을 시사한다. 학습체험형 소비자군은 개인적 경험에 대한 평가는 비교적 높지만, 전통 매체 및 디지털 매체 활용은 낮은 편이다. 이는 직접적인 착용이나 문화적 활동을 통한 경험 중심의 정보를 중시하며, 외부 매체보다는 문화 참여를 통해 얻은 인지와 감성에 의존하는 특성을 반영한다. 마지막으로 상황적합성추구 소비자군은 개인 경험과 디지털 정보 활용도가 높아, 실질적인 착용 경험과 실용적 정보에 민감하게 반응하는 모습을 보인다. 이들은 특정 상황에 적합한 정보를 선별적으로 활용하며, 실생활에서 검증된 경험 기반 정보와 최신 디지털 정보를 동시에 중요시하는 특징이 있다.

      연구의 결과를 종합적으로 고려한 세분시장 별 시사점은 다음과 같다. 트렌디 소비자군은 스타일과 디자인 등 내적 기준에 민감하고, 디지털 미디어 활용도가 높으나 가격 민감도는 낮다. 이에 따라 유행성과 브랜드 이미지를 중심으로 한 디지털콘텐츠와 소셜미디어 중심의 빠르고 감각적인 정보 제공이 구매 결정에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 전방위 가치추구 소비자군은 내적·외적 구매기준 모두에서 높은 중요도를 부여하며, 다양한 정보원을 적극 활용하는 특성을 보인다. 따라서 이들에게는 고품질 소재와 브랜드 신뢰를 강조하는 동시에, 전통 매체와 디지털, 전문가 의견 등 다양한 채널을 통한 신뢰성 높은 정보를 제공하는 통합적 마케팅 전략이 효과적이다. 전통가치추구 소비자군은 내적 기준에서는 상대적으로 낮은 평가를 보이나, 전통성과 상징성을 중시하며, 정보원 이용에서는 익숙한 구매 방식과 문화적 관념에 기반한 정보를 선호한다. 따라서 문화적 스토리텔링을 강화하고, 전통 매체와 친숙한 정보 채널을 활용한 마케팅이 적합하다. 편안함 중시 소비자군은 착용감과 가격에 중점을 두고, 정보원 이용에서는 전통 및 디지털 매체 활용이 저조하다. 이들은 실용성과 편의성 중심의 제품 제안과 함께, 실제 착용 경험에 기반한 정보를 제공하는 접근이 효과적일 것이다. 학습체험형 소비자군은 디자인의 문화적 의미를 중요시하고, 개인적 경험을 통한 정보 이용을 선호하나, 전통 및 디지털 매체 활용은 낮다. 이에 문화 체험과 직접 경험을 연계한 정보 제공과 마케팅 전략이 긍정적 반응을 이끌어낼 수 있다. 마지막으로, 상황적합성추구 소비자군은 스타일과 색상 등 미적 요소와 실용성을 동시에 고려하며, 디지털 정보와 개인 경험을 활발히 활용한다. 따라서 착용 목적에 맞는 맞춤형 스타일링 제안과 함께, 실생활에서 검증된 경험 기반 정보와 최신 디지털 정보를 균형 있게 제공하는 전략이 필요하다. 이처럼 구매기준과 정보원 이용의 차이를 반영한 세분시장별 맞춤형 마케팅 전략은 MZ세대 여성 한복 소비자의 다양한 요구를 효과적으로 충족시키는 데 기여할 것이다.

      본 연구는 한복 산업의 발전을 위한 다음과 같은 산업적 시사점을 제안한다. 첫째, 소비자 군별로 상이한 추구혜택과 구매 기준을 반영한 맞춤형 마케팅 전략의 수립이 필요하다. 이는 각 소비자 집단의 특성과 선호를 기반으로 한 전략적 접근을 가능하게 하며, 궁극적으로 소비자 만족도 제고와 브랜드 충성도 확보에 기여할 수 있다. 둘째, 한복 진흥 정책은 전통성의 보존에만 국한되지 않고, 실용성과 현대적 감성을 반영한 제품 개발을 지원하는 방향으로 확대되어야 한다. 특히 젊은 세대를 위한 일상형 한복의 개발은 한복의 시장 확장성과 지속 가능성을 높이는 데 중요한 역할을 할 수 있다. 셋째, 다양한 소비자 특성을 반영한 온라인 정보 플랫폼의 구축이 요구된다. 연령, 가치관, 추구혜택 등을 고려한 정보 제공과 소비자 후기를 포함한 사용자 중심의 시스템은 정보 탐색의 효율성과 구매 경험 향상에 실질적으로 기여할 수 있을 것이다.

      본 연구는 다음과 같은 한계점을 지닌다. 첫째, 한복에 대한 추구혜택과 구매 행동을 중심으로 분석하였으나, 실제 구매 결정 과정에 영향을 미칠 수 있는 다양한 심리적 요인이나 감정적 요소를 충분히 반영하지 못하였다. 향후 연구에서는 감정 반응, 브랜드 태도, 충성도 등 심리적 변수의 영향력을 포함한 보다 통합적인 분석이 요구된다. 둘째, 본 연구는 1981년부터 2012년 사이에 출생한 MZ세대 여성 중 한복을 구매하거나 대여한 경험이 있는 응답자를 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였기 때문에, 자기 선택 편의표본(self-selection bias)에 따른 표본의 대표성과 일반화 가능성에 한계가 존재한다. 따라서 후속 연구에서는 표본의 다양성과 대표성을 강화하고, 정량적 분석과 함께 심층 인터뷰 등 질적 접근을 병행하는 것이 바람직할 것이다.
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