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Abstract : Fashion industry constantly produces and consumes, which leads to huge waste piles of perfectly usable tex-
tiles in landfills, as well as other negative effects of an exploitative and excessively rapid fashion process. Pollution created
by making and dyeing clothes has pitted fashion industry and environmentalists against each other. In this context, upcy-
cling is seen as an optimal way to solve the growing problem of waste in fashion industry. The first purpose of the study
was to analyze the relationships between upcycling fashion products’ perceived value, pro-environmental beliefs, atti-
tudes, electronic word of mouth (eWOM) intention, and purchase intention. The second purpose is to verify the difference
of perceived consumption value among the consumers’ awareness level and purchase experience. A total of 258 valid
responses obtained from a group of 20-30-year-old participants were collected through an online survey. SPSS 23.0 and
Amos 18.0 programs were used for data analysis. The results of the present study suggest that there are significant effects
of upcycling fashion products’ perceived value on pro-environmental belief; furthermore, pro-environmental belief was
found to positively influence attitude, eWOM intention, and purchase intention. In addition, there are differences of per-
ceived consumption value among the consumers’ awareness level and purchase experience. Taken together, the results
of this study provide researchers and practitioners with a deeper understanding of consumers’ values, beliefs, attitudes,
and behavioral intentions towards upcycling fashion products.
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1. 서 론

전 세계 섬유 생산량의 80% 이상은 재활용되지 않고 버려

져 매립되거나 소각된다(The Boston Consulting Group and

Global Fashion Agenda [BCG], 2017). 2013년 한 해에만 미

국에서는 1,510만 톤, 일본 136만 톤, 영국 120만 톤의 섬유가

버려졌고, 국내 의류 폐기물 또한 2016년 하루 평균 259톤, 연

간 8만 톤 수준으로 증가하였다(as cited in Cho, 2016). 섬유

폐기물의 매립 처리는 여러 문제들을 일으킨다. 합성섬유는 분

해되지 않고, 천연소재나 식물성 합성소재는 분해되는 과정에

서 지구온난화의 주범인 메탄을 발생시킨다. 2000년 이래 폭발

적으로 팽창해온 패스트 패션 브랜드들은 새로운 스타일의 빠

른 회전을 통해 의류제품의 소비를 증가시켜 왔다. 우리는 이

전보다 더 빨리, 더 자주, 더 많은 의류를 구매하지만 그저 몇

차례 입고 쉽게 버리는 일회용 품목으로 여기게 되었다. 전세

계 의류 및 신발 소비량이 2030년까지 63% 증가해 현재의

6,200만 톤에서 1억 200만 톤에 이를 것으로 예상되고 있는

만큼 이대로라면 패션산업의 환경 발자국은 돌이킬 수 없는 결

과를 초래하게 될 것이다(BCG, 2017). 

저품질과 저수요라는 재활용 제품에 대한 선입견으로 인해

재활용 과정의 많은 수작업과 운송 비용 등에도 저가에 판매되

고, 자금과 기술 투자의 부족으로 저급한 재활용품이 다시 생

산되는 악순환의 고리에 놓여 있었다. 환경오염과 유한한 자원

소비에 대한 자각으로 관심을 받고 있는 업사이클링(Upcycling)

은 “버려지는 제품을 재조합하여 새로운 가치를 창조하는 것”

으로 정의되고, 재활용을 의미하는 리사이클링(Recycling)보다
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더 발전된 개념으로 인식되고 있다(Park & Choo, 2015). 독일,

스위스, 영국 등지의 유럽 국가에서는 ‘지구를 살리는 친환경

적 생산과 윤리적 소비양식’으로 각광받고 있다. 업사이클링 제

품은 혁신적인 디자인에 희소성까지 더해져 기존의 재활용 제

품에 비해 매력적으로 소비자들의 관심을 끌게 되었고, 한국의

업사이클링 산업 규모도 2013년 100억 원대에서 3년 만에 두

배 규모의 성장세에 있다(Kim, 2017).

업사이클링 패션과 관련된 학계의 연구동향을 살펴보면, 업

사이클링 패션제품의 디자인적 특징에 대한 연구(Kim, 2012;

Kwan, 2012; Yim, 2014), 업사이클링 브랜드 사례연구(Ha &

Lee, 2013; Kim, 2014a; Kim, 2014b), 업사이클링 패션제품에

대한 태도와 구매행동에 있어 지각된 가치, 위험, 신뢰와 같은

변수의 영향력을 검증한 연구(Park, 2015b; Park & Choo,

2015) 등이 있다. 패션산업 내의 자원순환의 필요성 및 가치인

식의 증가와 더불어 학계의 연구도 확대되는 추세에 있으나 업

사이클링 패션제품과 관련하여 소비자의 다양한 측면을 고려한

연구는 아직 미흡하다. 이에 업사이클링 패션제품의 잠재적 소

비자에 대한 체계적인 분석의 필요성이 제기하면서 가치-신념-

태도의 의사결정 모델을 적용하여 구전과 구매와 같은 소비자

의 실질적인 행동의도를 측정해 보고자 하였다.

본 연구에서는 지각된 소비가치가 소비자들의 욕구를 파악

하는데 도움이 되며 제품의 구매와 만족에 미치는 효과가 각각

의 소비자들이 가지고 있는 가치 또는 신념에 따라 달라질 수

있다는 Sheth et al.(1991)의 선행연구를 바탕으로 연구의 목적

을 설정하였다. 따라서 본 연구의 목적은 업사이클링 패션제품

에 대한 지각된 소비가치, 환경친화적 신념, 태도, 온라인 구전

의도, 구매의도 간의 영향관계를 알아보고, 업사이클링 제품의

인지도와 구매경험 유무에 따른 지각된 소비가치의 차이를 규

명하는 것이다. 본 연구는 업사이클링 패션제품과 브랜드에 대

한 긍정적인 태도, 온라인 구전의도 및 구매의도 형성에 영향

을 미칠 수 있는 소비가치를 파악하여 업사이클링에 대한 긍정

적인 가치인식을 유도하고, 관련된 상품의 기획 및 마케팅 전

략수립에 기여할 수 있을 것이다. 

2. 이론적 배경

2.1. 업사이클링 패션제품

최근 패션제품의 지속가능 디자인과 관련되어 기존의 재활

용 제품 즉, 리사이클링보다 확장된 개념의 업사이클링에 대한

연구가 활발하게 진행되고 있다. Park and Choo(2015)는 업사

이클링의 개념을 ‘Upgrade’와 ‘Recycle’의 합성어로 ‘버려지거

나 수명을 다한 제품에 대해 새로운 가치를 지닌 제품으로 재

탄생 시키는 것’으로 정의하였으며, Lee and Song(2007)은 ‘버

려진 제품 또는 폐품들을 재사용하고 디자인적인 요소와 아이

디어를 가미하여 제품에 새로운 가치를 더하는 것’으로 정의하

였다. 업사이클링 제품의 특징으로는 ‘세상에 단 하나뿐인 제

품’으로 희소성, 독창적인 디자인, 친환경성을 가지고 있다는

점을 들 수 있다(Kim, 2015). 또한 업사이클링은 패션뿐만 아

니라 건축, 실내 인테리어 등 다양한 영역에서 전개되고 있으

며, 예술적 가치를 가진 ‘업사이클링 아트’라는 장르로 나타나

면서 사회적 트렌드로 자리잡고 있다(Kim, 2012). 

대표적인 국내 업사이클링 패션 브랜드로는 에코파티메아리,

터치포굿, 리블랭크, 래코드 등이 있고, 해외 패션 브랜드로는

프라이탁(스위스), 에코이스트(미국)가 업사이클링 브랜드를 대

표하고 있다(Kim, 2015; Ko & Fashion Marketing Research

Lab, 2015). 프라이탁(FREITAG)은 트럭의 폐방수포인 타풀린

(Tarpaulin), 자전거 바퀴의 내부 고무튜브, 자동차의 안전벨트

등의 소재를 활용하여 업사이클링 가방을 생산하는 유명 브랜

드로 자리잡고 있다. 프라이탁의 제품은 높은 가격에도 불구하

고, 전 세계 350여 개의 매장에서 연 500억 원 이상의 매출을

올리고 있으며, 스위스 사람들 10명 중 8명은 이 가방을 구매

할 정도로 많은 인기를 누리고 있다. 또한, ‘세계에서 나만 들

수 있는 유일한 가방’이라는 희소성을 가지고 있으며, 최초 설

립된 1993년 이후 20년이 넘는 기간 동안 총 300만 개 이상의

가방에서 같은 디자인, 소재의 제품이 없다는 특징을 가지고 있

다(Choi, 2017). 국내에서는 코오롱에서 래코드(RE;CORD)를

2012년 런칭하여 자체 브랜드들에서 나오는 의류 폐기물 소각

비용(연간 40억)과 환경문제 등을 해결하기 위해 노력하고 있

다(Kim, 2015). 현재 국내에서는 2017년을 기준으로 250여 개

의 업사이클링 브랜드가 생겨날 정도로 사회적인 관심과 중요

성이 증가하고 있다. 따라서 본 연구에서는 업사이클링 패션제

품을 ‘수명을 다한 제품에 새로운 디자인과 가치를 부여하여

재탄생시킨 패션제품’으로 정의하고 소비자의 지각된 소비가치

와 환경친화적 신념, 태도 간의 영향관계를 규명함에 있어 각

변수들의 효과를 측정하기 위한 구체적인 대상으로 설정하였다.

2.2. 가치, 신념, 태도 이론

소비자는 특정 대상의 가치를 지각하면 신념을 형성하고 사

회적인 맥락에서 대상에 대한 태도, 인식을 형성한다(Kilbourne

& Pickett, 2008). 이는 소비자 의사결정 이론의 핵심이라고 할

수 있다(Jung et al., 2016). Followers and Jobber(2000)는 친

환경 제품 구입과 소비자의 환경적 책임의 관계를 규명한 연구

에서 소비자가 제품에 대해 친환경과 같은 긍정적 가치를 지각

하면 신념, 태도, 행동의도 및 실제 행동과 긍정적인 영향 관

계를 형성한다고 주장하였다. 또한, Szmigin et al.(2009)은 특

정대상의 사회적, 경제적 가치는 대상에 대한 소비자의 긍정적

인 신념, 태도를 형성하여 실제 소비자가 특정 행위를 하기 위

한 가능성을 높일 수 있다는 사실을 규명하였다. 기업의 입장

에서 소비자 행동은 정확하게 예측할 수 없기 때문에 불확실성

을 야기시킨다. 따라서 특정 제품과 관련하여 소비자가 지각하

고 있는 지식, 환경을 고려하고, 그에 따른 신념을 표준화하여

소비자의 실제 행동을 예측하는 것은 매우 중요하다(Jung et

al., 2016). 따라서 본 연구에서는 Stern(2000)과 Jansson et al.

(2011)의 연구에서 각각 제시한 가치-신념-규범(Value-Belief-
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Norms) 이론, 가치-신념-태도(Value-Belief-Attitude) 이론을 바

탕으로 업사이클링 패션제품에 대한 소비자의 지각된 가치, 환

경친화적 신념, 태도와 행동의도의 영향관계를 규명하고자 한

다. 또한, 환경친화적 신념은 지속가능한 제품과 브랜드에 대한

태도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(Jung et al., 2016;

Montoro Rios et al., 2006)를 바탕으로 의사결정 이론에서 파

생된 가치-신념-태도의 의사결정 모델을 적용하고 업사이클링

패션제품에 대한 소비자의 반응에 대해 실증적으로 규명하고자

한다.

2.2.1. 지각된 소비가치 

소비자들은 제품을 구매하기 전, 제품구매와 관련된 가치에

대해 스스로 평가하는 과정을 거친다. 이러한 평가를 통해 형

성된 소비자들의 지각된 소비가치는 제품을 구매할 때 큰 영향

을 미친다(Ryou, 2002). 지각된 소비가치는 소비자가 제품을 경

험하면서 제공받을 수 있는 개인적, 사회적인 혜택을 의미하며

이를 통해 느끼는 제품의 서비스 개념도 포함된다(Parasuraman

et al., 1988). 지각된 소비가치는 소비자들에게 만족을 느끼게 하

는 가치로 인식되어 왔으며 다양한 하위차원으로 그 영향력에

대한 연구가 활발하게 진행되어 왔다(Chi, 2015; Cho, 2015;

Choo & Park, 2013; Ha & Park, 2010; Park, 2015b;

Sweeney & Soutar, 2001). 소비자 개인의 가치체계를 마케팅으

로 적용하기 위해서는 그 하위 차원으로 어떠한 것들이 존재하

는지, 중요도는 어떠한지를 파악하는 것이 중요하기 때문이다.

Gallarza et al.(2016)의 연구에서는 소비가치를 사회적, 감정

적, 기능적, 경제적 가치로 분류하였고, Chi(2015)의 친환경 의

류에 대한 소비자의 지각된 가치 또한 동일한 가치 차원으로

분류되었다. Cho(2015)는 에코 제품의 소비가치를 사회적, 감

정적, 기능적 가치로 나누었고, Park(2015a)은 업사이클링 패션

에 대한 소비가치를 감정적, 기능적, 에코, 심미적, 희소성, 표

현적 가치로 분류하였다. Choo and Park(2013)은 중고 패션제

품의 소비가치를 사회적, 감정적, 기능적, 에코, 희소성 가치로,

Ha and Park(2010)은 에코 패션제품의 소비가치를 사회적, 경

제적, 에코 가치로 분류하였다. 본 연구에서는 업사이클링 패션

제품을 중심으로 관련된 선행연구들을 참고하여 상관관계가 부

족한 인지적, 조건적 가치는 배제하고, 업사이클링의 고유 속성

인 경제적, 에코 가치를 추가하여 연구를 진행하였다(Chi,

2015; Ha & Park, 2010). 본 연구에서 사용된 지각된 소비가

치의 하위차원들 중 사회적 가치(Social Value)는 사회 집단에

서 관계를 통해 얻어진 지각적 특성, 감정적 가치(Emotional

Value)는 제품을 통해 감정적인 변화를 지각하는 가치, 기능적

가치(Functional Value)는 제품의 기능적인 부분으로부터 지각

되는 가치, 경제적 가치(Economic Value)는 제품을 구매할 때

제품 가격에 대해 지각하는 것으로 정의되었다. 또한 에코 가

치(Eco Value)는 친환경 제품이라 할 수 있는 업사이클링 패션

제품에 추가될 수 있는 특별한 가치로 자원보존, 환경보호와 같

이 소비자들이 환경에 대해 지각하는 가치로 정의되었다(Park,

2015a). 

2.2.2. 환경친화적 신념

사람들은 직접적인 경험과 정보를 접하면서 신념을 형성하

게 되고, 이는 태도와 행동에 영향을 미치게 된다. 즉, 소비자

들이 경험을 통해 특정 대상에 대한 긍정적인 신념을 형성하게

되면 그 대상에 대한 태도와 행동에 긍정적인 영향을 미칠 수

있기 때문에 기업 입장에서는 소비자들이 긍정적인 신념을 형

성할 수 있도록 차별화된 경영전략을 세우는 것이 중요하다

(Kim, 2011). Krech and Crutchfield(1962)는 신념을 “지식,

의견, 믿음을 포괄하는 용어로 어떠한 대상에 대해 지속적으로

지각하고 인식하는 개인의 관점”이라고 정의하였다. 따라서, 환

경친화적 신념이란 환경문제를 중심으로 하여 지속적으로 문제

에 대해 지각하고 인식하는 개인의 관점으로 정의된다(Karp,

1996; Stern, 2000). 환경문제에 관심이 많은 소비자들은 당면

하고 있는 환경파괴, 자원 고갈과 같은 문제의 해결에 도움이

될 수 있는 대상이나 제품을 지지하는 경향이 있다(McDonald

& Oates, 2006). 이 소비자들은 환경친화적인 제품을 구매하는

자신의 작은 노력들이 환경문제와 관련하여 긍정적인 변화를

가져 온다고 믿고 있으며 지속적으로 환경친화적 신념을 가지

고 행동으로 실천하기 위해 노력한다(Pieters et al., 1998). 즉,

환경친화적 신념과 소비자의 행동의도 사이에는 상당한 연관성

이 있으며 인과적인 관계가 형성된다. 전 세계적으로 환경오염

이 심각한 문제로 대두되고 있고, 자신의 신념과 특성이 가장

강하게 표현되는 패션산업에서 환경보호에 대해 높은 관심을

가지고 있는 소비자들에게 환경친화적 신념은 더욱 강하게 나

타나는 경향이 있다(Kim, 2011). 본 연구에서는 환경친화적 신

념을 ‘환경문제를 지속적으로 지각하고 인식하는 개인의 관점

과 사상’으로 정의하고(Stem, 2000), 업사이클링 제품에 대해

소비자가 느낄 수 있는 환경친화적 신념과 행동에 대한 영향관

계를 실증적으로 규명하고자 한다.

2.2.3. 태도

태도는 개인이 직접적인 경험을 통해 특정 정보에 노출되었

을 때 형성되며 특정 대상에 대해 긍정적, 부정적으로 지속적

인 반응을 보이면서 관련된 행동과 의지로 연결되는 특징을 가

지고 있다(Fishbein & Ajzen, 1977). 선행연구에서 태도는 “특

정 대상에 대한 긍정적, 부정적 반응”으로, “선천적으로 형성되

기보다는 후천적으로 형성되는 대상에 대한 연상 유형”으로 정

의된다(Bass & Talarzyk, 1972). 태도는 한 인간이 특정 대상

에게 느끼는 주관적인 판단, 생각을 의미하고 모든 대상에게 적

용 가능하기 때문에 본 연구에서는 태도를 업사이클링 패션 브

랜드에 대한 ‘브랜드태도’, 업사이클링 패션 제품에 대한 ‘제품

태도’로 나누어 지각된 소비가치와 환경친화적 신념에 대한 소

비자 행동의 예측변수로 활용하고자 한다.

Wilkie(1990)는 브랜드태도를 브랜드 선택과 같은 소비자 행

동 유도의 기초가 되는 브랜드에 대한 전반적인 평가라고 주장
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했다. 특정 제품에 대한 긍정적인 태도는 제품을 생산하는 브

랜드에 대한 호의적인 태도로 연결될 수 있으며, 특정 브랜드

에 대한 긍정적인 태도 또한, 그 브랜드가 생산하는 제품에 대

한 호의적인 태도로 연결될 수 있다. 즉, 브랜드와 제품에 대

한 태도는 소비자의 입장에서 상호작용하는 존재이며, 동시에

발생하는 연상유형이라고 할 수 있다(MacKenzie & Lutz,

1989). 브랜드태도는 마케팅 관련 선행연구에서 주로 결과 변

수로 사용되며 구매의도와 같은 소비자의 행동변수를 예측하기

위한 선행요인으로 사용되고 있다(Cho, 2004; MacKenzie &

Lutz, 1989). 제품태도는 특정 제품에 대하여 호의적 또는 비호

의적으로 반응하는 경향이며, 지속적으로 학습된 가치판단을 통

해 특정 제품에 반응할 준비 상태로 정의할 수 있다(Bass &

Talarzyk, 1972). 패션제품에 대한 태도는 패션제품 고유의 특

성과 소비자 고유의 특성의 영향을 받아 제품에 대한 반응을

통해 형성되며, 소비자의 구체적인 행동의도에 영향을 미친다.

즉 패션제품에 대한 태도는 제품에 대한 선호를 형성하고, 선

호는 소비자의 구매의도로 이어지며 이는 다시 소비자의 구매

행동을 유발시키는 것이다(Cho & Kim, 2004). 선행연구를 바

탕으로 본 연구에서는 업사이클링 패션제품에 대한 가치인식을

통해 형성된 환경친화적 신념이 브랜드와 제품에 대한 태도 형

성에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 하였다. 

Stern et al.(1995)과 Stern et al.(1999)은 특정 대상에 대해

개인이 지각하는 가치에 따라 환경친화적 신념이 달라질 수 있

다고 주장하였으며, Gatersleben et al.(2002)은 환경친화적 신

념이 주로 개인적 가치에 의해 결정된다고 하였다. 또한

Stern(2000)은 개인의 가치가 규범을 활성화 시키기 때문에 가

치로부터 환경친화적 신념이 형성된다고 주장하였다. Follows

and Jobber(2000)는 지각된 소비가치로 이어지는 제품 구매가

환경에 영향을 미치고, 이러한 결과는 개인의 환경친화적 신념

에 영향을 미친다고 하였다. Jung et al.(2016)은 가치에 의하

여 형성된 환경친화적 신념은 대상에 대한 긍정적 혹은 부정적

인 태도와 관련이 있다고 하였다. 또한, Yang et al.(2013)의

연구에서도 소비자의 친환경적 행동을 기대할 수 있는 선행 변

수로 재화에 대한 소비자의 가치인식과 신념을 제시하였고, 대

상에 대한 환경친화적인 가치인식을 통해 신념을 형성하게 되

고, 이것이 구체적인 행동으로 연결된다는 사실을 규명하였다.

이처럼 가치, 신념, 친환경적 태도에 대한 선행연구들을 바탕으

로 다음의 연구가설 1과 2를 설정하였다. 

H1: 업사이클링 패션제품에 대한 지각된 소비가치(사회적 가

치[H1-1], 감정적 가치[H1-2], 기능적 가치[H1-3], 경제적 가치

[H1-4], 에코 가치[H1-5])는 환경친화적 신념에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2: 환경친화적 신념은 업사이클링 태도(브랜드태도[H2-1],

제품태도[H2-2])에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3. 온라인 구전의도와 구매의도

기업 또는 브랜드 입장에서 잠재 소비자의 구매행위를 예측

하고 이해하는 것은 매우 중요한 과제로 인식된다(Chung &

Kim, 2009). 행동의도는 특정 대상에 대한 개인의 신념과 태도

를 통해서 형성되며 행동의도를 이해하는 것은 구매행동과 같

은 구체적인 행위를 유도하고 예측할 수 있다는 점에서 매우

중요하다(Ajzen & Fishbein, 1980; Kim et al., 2010). 소비자

의 행동의도는 구매의도, 구전의도, 방문의도 등으로 구성되는

데, 이때, 구전의도는 소비자들의 구매행동에 중요한 역할을 하

며, 이러한 구전 커뮤니케이션의 중요성은 Gatignon and

Robertson(1985)의 연구를 포함한 많은 연구에서 강조되었다.

구전이란 소비자들의 입에서 입으로 전해지는 마케팅이고, 인

터넷 기술의 발달로 제품 또는 기업에 대한 정보를 찾고 교환

하기 위해 인터넷을 사용하는 소비자가 증가하면서 소비자들의

구전 커뮤니케이션은 오프라인에서 온라인으로 확대되었고 그

결과, 온라인 구전(eWOM)의 개념이 새롭게 등장하였다(Jeong

& Jang, 2011). Litvin et al.(2008)은 온라인 구전을 “특정 제

품 및 서비스의 사용, 특성과 관련된 내용을 인터넷을 통해 소

비자가 주요 대상이 되어 이루어지는 의사소통”으로 정의했다.

또한 Henning-Thurau et al.(2004)은 온라인 구전이 인터넷을

통해 소비자들이 제품에 대한 경험과 정보를 공유하는 ‘커뮤니

케이션의 장’이며, 편리한 방법과 빠른 속도로 주변에 파급효

과를 가져올 수 있는 효과적인 커뮤니케이션 수단이라고 주장

하였다. 최근 정보통신기술의 발달로 소비자들은 소셜 미디어

를 통해 제품의 사진, 동영상 등을 공유하고 있으며 이러한 현

상은 제품이나 브랜드 마케팅 방법으로도 각광받고 있다.

Chiou and Cheng(2003)은 긍정적인 브랜드태도 형성이 온라인

구전에 유의미한 영향을 미친다고 주장하였고, 제품에 대한 태

도는 관련된 정보 프로세스, 판단 및 결과 행동에 영향을 미쳐

온라인 구전의도 형성에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 주장

하였다. 또한 특정 사회적 요인이 소비자들의 온라인 구전 수

용에 영향을 주기도 하고 이러한 온라인 구전을 통해 소비자들

은 구매 결정을 내리기도 한다고 주장하였다(Jeong & Jang,

2011).

구매의도는 소비자가 제품을 구매하려는 구체적인 의지로 확

률적 개념으로 이해할 수 있다(Chung & Kim, 2009; Wu &

Chalip, 2014). 구매의도와 실제 구매 행동은 확실한 상관관계

를 형성하며 소비자가 특정 정보와 대상을 접했을 때 형성된

태도와 신념에 따라 주관적인 의지가 표출되는 것으로 정의된

다(Van at el., 2011). 이처럼 구매의도는 소비자들이 특정 제품

또는 브랜드에 대해 일련의 태도를 형성한 후에 나타나는 결과

변수로 외부자극에 대한 태도가 특정 행동으로 연결되는 가능

성이라고 할 수 있다(Van at el., 2011). Park(2015a)은 업사이클

링 패션제품에 대한 태도와 구매의도와의 관계를 규명하였다. 따

라서 본 연구에서는 업사이클링 제품에 대한 지각된 가치가 환

경친화적 신념과 태도 형성을 통해 결과 변수인 온라인 구전의

도와 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

소비자들은 주관적인 감정, 주변의 사회환경적 요인을 통해

제품을 인식하여 신념을 형성하고 관련 정보를 스스로 탐색하
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고 평가한 후 태도를 형성하여 구체적인 행동을 보이는 일련의

규칙적인 행동패턴을 보인다. 어떠한 대상에 대한 태도는 관련

된 정보처리, 판단 및 행동에 영향을 미칠 수 있다(Cheung et

al., 2015). Kim and Ma(2014)는 특정 제품과 브랜드에 대한

개인의 태도가 구매의도, 구전의도와 같은 행동의도를 높인다

고 주장하였다. Sattler et al.(2010)은 특정 대상에 대해 긍정적

인 태도를 가진 소비자가 대상을 소유하기 위해 프리미엄과 같

이 높은 가격을 지불할 의사가 있음을 확인하였고, Dens and

De Pelsmacker(2010)는 소비자가 새롭게 인지한 브랜드, 제품

에 대해 긍정적으로 형성된 태도는 구전과 구매의도와 같은 행

동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 Jeong

and Jang(2011)은 브랜드와 제품에 대한 긍정적 태도 인식으로

형성된 온라인 구전을 통해 소비자는 구매의도와 구매행동을

결정한다고 주장하였고, 지속가능성에 대한 태도에 따라 소비

자의 행동은 달라진다(Song & Ko, 2017). Park and Oh

(2014)의 연구에서는 친환경에 대한 소비자의 지식에 따라 태

도와 구매의도 및 구전의도가 달라질 수 있다고 하였다. 따라

서, 친환경적 가치인식과 신념, 태도 및 구전의도와 구매의도간

의 유의미한 상관관계를 가진다고 예상할 수 있다. 또한 지속가

능성에 기반한 업사이클링 패션제품 소비에 대한 지각된 위험,

신뢰, 그리고 구매의도 및 추천의도와 같은 행동적 의도 사이의

관계를 알아보는 Park and Choo(2015)의 연구가 있다. 이상과

같이 업사이클링 패션제품 및 브랜드에 대한 가치인식을 통해

환경친화적 신념이 형성되고, 관련된 정보를 탐색하고 평가하여

형성된 일련의 태도는 구체적인 행동의도로 연결될 수 있다는

예측이 가능하다(Gatersleben et al., 2002; Koo, 2000; Stern et

al., 1995; Stern et al., 1999). 따라서 이러한 선행연구를 바탕으

로 연구가설 3, 4, 5가 다음과 같이 설정되었다.

H3: 업사이클링에 대한 태도(브랜드태도[H3-1], 제품태도[H3-

2])는 온라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 업사이클링에 대한 태도(브랜드태도[H4-1], 제품태도[H4-

2])는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: 온라인 구전의도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

2.4. 업사이클링 패션제품의 인지도와 구매경험에 따른 지각

된 소비가치의 차이

소비자는 새로운 제품에 대한 정보를 얻기 위해 투자한 시

간, 비용의 크기에 따라 그 제품에 대한 가치를 더 크게 지각

한다. 즉, 새로운 대상을 인식하는 소비자의 특성에 따라 지각

된 소비가치는 유의미한 차이가 있다고 할 수 있다(Kang &

Lee, 2011). 제품에 대한 인지는 소비자가 특정 대상을 얼마나

알고 있는지, 그 대상이 어떤 범주에 속하고 있는가를 상기하

는 것을 뜻한다. 이는 지식의 가장 단순한 형태로써 특정 대상

과 관련된 모든 정보를 의미한다(Nam & Yeo, 2007). 마케팅

에서는 소비자가 제품을 구매할 때 다양한 제품들 중에서 특정

한 제품을 구분해내는 능력을 의미하며, 소비자들은 제품을 구

매할 때 잘 알고 있는 제품을 주로 구매하는 경향을 보이기

때문에 제품에 대한 인지도가 증가할수록 구매의도는 높아진다

(Park et al., 2014). 친환경 의류제품에 대한 소비자들의 인식

은 가치 및 친환경 의류제품에 대한 태도와 구매의도로 연결되

며, 친환경 의류제품에 대한 부정적 태도 형성의 원인은 인식

부족과 구매경험이 부재로 지적된다(Bu & Kim, 2006). 소비자

들은 업사이클링 제품과 같은 지속가능한 제품에 더 많은 지불

의사가 있으며 업사이클링에 대한 인식의 필요성이 강조되고

있다(‘2016 transparency’, 2016).

성공적인 소매 관리는 기업의 제품이나 서비스에 대한 소비

자의 직접적 또는 간접적인 경험을 긍정적으로 만들어낼 수 있

는가에 달려있다. 이러한 소비자의 구매경험은 지속가능 패션

시장의 성장과정에서도 그 중요성이 강조되고 있다(Kong et

al., 2016). Meyer and Schwager(2007)는 소비자 경험을 “소

비자가 기업과의 직, 간접적인 접촉을 통한 내적이며, 주관적인

반응”이라고 보다 구체적으로 정의하였다. Han and Choi

(2006)는 친환경 제품의 구매경험과 만족도가 친환경 제품의 태

도와 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였으며, 소비자들

이 직접 겪은 경험은 그 대상에 대해 확신을 갖게 한다는 근

거를 제시하였다. 소비자의 경험은 제품 구매와 같은 접촉의 결

과물로 나타나게 되며 이는 소비자의 기억 속에 장기적으로 저

장된다. 또한, 소비자의 구매경험은 기업의 제품이나 서비스의

가치를 결정하는 데 중요한 결정요인이 된다(Lemke et al.,

2011). Yoo et al.(2008)에 따르면 온라인 제품에 대한 지각된

유용성과 사용성 등의 가치는 구매경험이 있는 소비자에게 잠

재 소비자보다 더 높게 나타난다 하였고, Ling at al.(2010)은

제품에 대한 구매경험이 소비자에게 제품에 대한 정보와 다양

한 서비스를 제공함으로써 소비자들에게 구매한 제품에 대해

더 높은 가치를 느끼게 한다고 하였다. 뿐만 아니라 특정 제품

에 구매경험이 있는 소비자가 구매경험이 없는 소비자보다 그

제품을 더 선호하는 것으로 나타났다(Kim et al., 2016). 이와

같이 업사이클링 패션제품에 대한 소비자의 인지도와 구매경험

유무에 따라 지각된 소비가치에 차이가 있을 것이라는 예측이

가능하다. 

3. 연구 방법

3.1. 연구문제 및 연구모형

연구문제 1. 업사이클링 패션제품에 대한 지각된 소비가치,

환경친화적 신념, 태도, 온라인 구전의도 및 구매의도의 관계를

알아본다.

연구문제 2. 업사이클링 패션제품의 인지도 및 구매경험 유

무에 따른 지각된 소비가치의 차이를 알아본다.

연구문제 1에 대한 연구모형은 다음의 Fig. 1과 같다.

3.2. 측정 도구 및 자료수집

본 조사를 위한 설문지는 선행연구를 토대로 소비자들의 업
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사이클링 패션제품에 대한 지각된 사회적, 감정적, 기능적, 경

제적, 에코 가치, 환경친화적 신념, 브랜드태도, 제품태도, 온라

인 구전의도, 구매의도와 인구통계학적 특성을 질문하는 문항

으로 구성되었다. 설문 문항은 선행연구를 바탕으로 본 연구에

적합한 문항을 선정하였으며, 본 연구의 목적에 맞게 수정 및

보완되었다. 인구통계학적 문항을 제외한 모든 문항은 7점

Likert 척도로 평가되었다. 소비자의 지각된 소비가치에 대한 문

항은 선행연구(Arvola et al., 2008)를 참고하여 본 연구에 적

합하도록 수정한 후, 사회적 가치 5개, 감정적 가치 6개, 기능

적 가치 6개, 경제적 가치 5개 문항을 사용하였다. 에코 가치

의 경우, Choo and Park(2013)과 Chan and Wong(2012)의

연구를 참고하여 본 연구에 적합하도록 수정한 후 5개의 문항

을 사용하였으며, 환경친화적 신념에 관한 문항은 Stern(2000),

Kim(2012)과 Kim et al.(2015)의 연구를 참고하여 본 연구에

적합하도록 수정한 후, 총 5개 문항을 사용하였다. 브랜드태도

와 제품태도에 대한 문항은 선행연구(Davis et al., 1989;

Fishbei & Ajzen, 1975; Taylor & Todd, 1995)를 참고하여

문항을 수정한 후, 브랜드태도 5개 문항, 제품태도 6개 문항을

사용하였다. 마지막으로 온라인 구전의도에 관한 문항은 Gruen

et al.(2006)의 연구를 참고하여 수정한 후, 총 6개 문항을 사

용하였고, 구매의도는 Fishbein and Ajzen(1975), Taylor and

Todd(1955)의 문항을 수정하여 총 7개 문항으로 측정하였다.

본 연구는 예비조사와 본조사로 구분하여 실시되었다. 예비조

사는 50명의 패션 관련 전공 대학생을 대상으로 실시하였으며,

예비조사의 결과를 바탕으로 환경친화적 신념 항목을 수정, 보

완하여 본 조사를 진행하였다. 

본조사는 2017년 1월 4일부터 2월 3일까지 Google 온라인

설문을 통해 직접 실시되었다. 연구 목적에 따라 새로운 패션

트렌드에 민감하고 소비시장을 주도하며 업사이클링 제품에 대

한 인지도가 가장 높은 연령대인 서울 및 수도권에 거주하는

20~30대의 소비자(Kim, 2015)를 편의표본 추출하여 설문조사

를 실시하였다. 회수된 287부 중 불성실한 응답을 제외하고 최

종 258부가 분석에 사용되었다. 설문지 도입 부분에 업사이클

링 패션의 정의, 제품 특징, 제품 제작 과정 및 대표적인 업사

이클링 브랜드 등을 제시하여 업사이클링 패션에 대하여 잘 알

지 못하는 응답자도 쉽게 이해할 수 있도록 하였다. 본 연구의

최종 분석을 위하여 SPSS 23.0와 AMOS 18.0을 이용하여 빈

도분석, 요인분석과 신뢰도분석을 실시하여 측정 모형의 신뢰

도와 타당도를 검증하였고, ANOVA, t-test, 확인적 요인분석과

구조방정식모형(Structural Equation Model)을 실시하여 연구

가설을 검증하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 조사대상자 특성

본 연구의 실증분석에 사용된 표본의 인구통계학적 특성을

살펴보면, 조사대상자 258명 중 남성 90명(34.9%), 여성 168명

(65.1%)으로 나타났다. 평균 연령은 27.1세로 20대가 201명

(77.9%), 30대가 57명(22.1%)으로 나타났으며, 학력은 대학교

졸업인 응답자가 103명(39.9%), 대학교 재학인 응답자가 86명

(33.3%)의 순서로 많은 비중을 차지하였으며, 직업은 학생이

132명(51.2%), 일반 사무직이 61명(23.6%), 전문직이 17명

(6.6%), 공무원이 10명(3.9%) 등으로 나타났다. 조사대상자들의

가계 월 평균 소득은 200~400만원 미만이 79명(30.6%), 400~

600만원 미만이 54명(20.9%), 1,000만원 이상이 33명(12.8%)

순으로 나타났다.

조사대상자들의 업사이클링 패션 이용특성을 살펴보면, 업사

이클링 패션을 잘 알고 있는 응답자는 98명(38%), 들어본 적이

있지만 잘 알지 못하는 응답자는 98명(38%), 전혀 모르는 응답

자는 62명(24.0%)으로 나타났으며, 구매경험이 있는 응답자는

136명(52.7%), 구매경험이 없는 응답자는 122명(47.3%)으로 나

타났다. 가장 잘 알고 있는 업사이클링 패션 브랜드로는 프라

이탁이 196번 응답, 래코드가 132번 응답(중복 응답) 순으로 나

타났으며, 업사이클링 패션제품 구매가격은 10~20만원 미만이

87명(64.0%), 10만원 미만이 24명(17.6%) 순으로 나타났다.

Fig. 1. Research model.
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4.2. 타당도 및 신뢰도 분석

본 연구에 사용된 변수들의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위

해 AMOS 18.0과 SPSS 23.0을 사용하여 신뢰도 분석과 확인

적 요인분석을 실시하였다(Table 1). 주요 모형적합도 지수는

χ
2
=1466.581, df=657, p=.000, RMSEA=.069, IFI=.919, TLI=

.908, CFI=.918로 적합한 것으로 나타났다. 모델을 채택하기 위

한 적합도 지수들의 이상적인 기준치는 IFI, TLI, CFI는 0.9

이상, RMSEA는 0.1 이하로 보고 있으므로 본 연구의 모델

적합도는 수용가능한 수준으로 판단할 수 있다(Hair et al.,

2006; Song, 2010). 측정모형의 집중타당도(Convergent Validity)

를 검증하기 위해 요인부하량(Factor Loading), 평균분산추출

(Average Variance Extracted: AVE), 개념신뢰도(Construct

Reliability: CR)를 살펴보았다. 측정변수의 요인부하량은 0.6 이

상으로 통계적으로 유의하였다. 측정문항의 신뢰성을 확인하기

위하여 Cronbach’s α 분석을 실시한 결과, 모두 0.8 이상으로

내적일관성(Internal Consistency)을 만족시켰고, AVE 값은 각

각 0.5 이상, CR 값은 0.7 이상을 충족시켜 각 측정변수들은

집중타당도를 갖는다고 볼 수 있다(Hair et al., 2006).

Table 1. Results of confirmatory factor analysis, convergent validity, and reliability test

Variable Questionnaires Standardized factor loading Cronbach’s α AVE CR

Perceived 

consumption

value

Social 

value

It would help me to feel acceptable. .813

.931 .781 .869
It would improve the way I am perceived. .789

It would make a good impression on other people. .809

It would give its owner social approval. .714

Emotional 

value

It is one that I would enjoy. .715

.909 .716 .835
It would make me want to use it. .817

It would make me feel relaxed when using. .717

It would make me feel good. .615

Functional 

value

It is well made. .747
.842 .729 .735

It made by good material and perform consistently. .710

Economic 

value

It is reasonably priced. .697

.908 .717 .811
It offers value for money. .634

It is a good product for the price. .767

It would be economical. .768

Eco 

value

It can be helpful in solving environmental problem with little 

efforts of environmental improvement.
.681

.876 .713 .843
It is helpful to preserve the environment. .834

It will be meaningful that the abandoned resources will be reborn. .624

Pro-environmental 

belief

I think it helps to fulfill my social responsibility. .719

.863 .760 .834I think that we should consume our contribution to the public as 

a member of society.
.706

Attitude

Brand 

attitude

I like the brands. .794

.934 .781 .896
I have a favorable attitude towards the brands. .764

I think the brands would make me feel good. .796

I think the brands is reliable. .770

Product 

attitude

I like the products. .765

.911 .775 .864I have an interest in the products. .734

I think the products is good. .821

eWOM intention

It will be encouraged to purchase it to others though Internet. .818

.921 .775 .875
I want to inform my friends though Internet. .742

I will intentionally spread information about it to others though 

Internet.
.762

Purchase intention

I intend to purchase it than conventional products. .724

.895 .726 .830I plan to purchase. .712

I want to buy it in the near future. .741

Note. Model fit: χ
2
=1466.581, df=657, p=.000, IFI=0.919, TLI=0.908, CFI=0.918, RMSEA=0.069
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판별 타당성의 검증을 위해 Hair et al.(2006)가 제시한 방법

에 따라 각 잠재변수의 AVE 값과 각각의 두 잠재변수 간 상

관계수 제곱 값을 비교하였다. AVE > 상관계수의 제곱값(Φ
2
)

이면 판별타당성이 있다고 보는 것인데, 모든 변수의 AVE 값

이 잠재변수 간 상관계수 제곱 값보다 큰 것으로 나타나 판별

타당도가 확인되었다(Table 2).

4.3. 지각된 소비가치, 환경친화적 신념, 태도, 온라인 구전

의도, 구매의도의 관계

연구문제 1의 가설 검증을 위해 AMOS 18.0을 이용하여 구

조방정식모형 분석이 실시되었다. 지각된 소비가치, 환경친화적

신념, 브랜드태도, 제품태도, 온라인 구전의도, 구매의도 등 각

연구 단위들 간의 구조모형의 적합도를 검증한 결과,

χ
2
=991.997, df=466, p=.000, IFI=.935, TLI==.926, CFI=.934,

RMSEA=.066의 값을 갖는 최적의 모형이 도출되었다. 적합도

지수들은 모형의 적합성을 판단하는 일반적인 기준을 충족시켜

주고 있으며 구조방정식의 검증 결과는 Table 3에 제시되었다.

업사이클링 패션제품에 대한 지각된 소비가치 중 사회적 가치

(β=.165, t=3.255, p<.001), 감정적 가치(β=.420, t=6.024, p<.001),

기능적 가치(β=.262, t=4.200, p<.001), 경제적 가치(β=.220,

t=3.817, p<.001)와 에코 가치(β=.099, t=2.271, p<.05)는 환경친화

적 신념에 모두 유의하게 정(+)적인 영향을 미쳐 연구가설 1이

채택되었다.

환경친화적 신념은 업사이클링 패션 브랜드태도(β=.887,

t=9.601, p<.001)와 제품태도(β=.956, t=10.149, p<.001)에 모두

정(+)적인 영향력을 나타내 연구가설 2가 채택되었다. 온라인

구전의도에 대한 경로 중 업사이클링 브랜드태도(β=.344,

t=4.216, p<.001)와 업사이클링 제품태도(β=.594, t=7.178,

p<.001)는 모두 온라인 구전의도에 유의한 정(+)적인 영향력을

나타내 연구가설 3이 채택되었다. 다음으로 구매의도에 대한 경

로 중 브랜드태도(β=.044, t=.480, p>.05)는 구매의도에 유의한

영향을 미치지 않은 것으로 나타나 연구가설 4-1은 기각되었으

나 업사이클링 제품태도가 구매의도(β=.516, t=3.960, p<.001)

에 정(+)적인 영향력을 미친다는 연구가설 4-2는 채택되었다.

Table 2. Results of discriminant validity

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Social value .781
a

2. Emotional value .222
b

.716

3. Functional value .346 .325 .729

4. Economic value .111 .471 .271 .717

5. Eco value .228 .125 .193 .142 .713

6. Pro-environmental belief .261 .277 .222 .391 .323 .760

7. Brand attitude .353 .585 .466 .299 .189 .263 .781

8. Product attitude .304 .612 .491 .506 .231 .392 .743 .775

9. eWOM intention .367 .521 .460 .419 .238 .377 .724 .774 .775

10. Purchase intention .328 .464 .440 .410 .227 .352 .672 .769 .717 .726

Note.
 a
AVE (Average Variance Extracted), 

b
Correlation coefficient squared value of the constructs (Φ

2
)

Table 3. Results of hypotheses test 

Hypothesis Standardized coefficients SE t-value Result

H1

H1-1 Social Value → Pro-Environmental Belief (+) .165 .033 3.255*** Supported

H1-2 Emotional Value → Pro-Environmental Belief (+) .420 .055 6.024*** Supported

H1-3 Function Value → Pro-Environmental Belief (+) .262 .042 4.200*** Supported

H1-4 Economic Value → Pro-Environmental Belief (+) .220 .035 3.817*** Supported

H1-5 Eco Value → Pro-Environmental Belief (+) .099 .041 2.271* Supported

H2
H2-1 Pro-Environmental Belief → Brand Attitude (+) .887 .123 9.601*** Supported

H2-2 Pro-Environmental Belief → Product Attitude (+) .956 .134 10.149*** Supported

H3
H3-1 Brand Attitude → eWOM Intention (+) .344 .090 4.216*** Supported

H3-2 Product Attitude → eWOM Intention (+) .594 .085 7.178*** Supported

H4
H4-1 Brand Attitude → Purchase Intention (+) .044 .097 .480 Not Supported

H4-2 Product Attitude → Purchase Intention (+) .344 .110 3.069** Supported

H5 eWOM Intention → Purchase Intention (+) .537 .107 4.782*** Supported

Note. Model fit: χ
2
=991.997, df=466 (χ

2
/df=2.129), p=.000, IFI=0.935, TLI=0.926, CFI=0.934, RMSEA=0.066, *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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마지막으로 업사이클링 패션제품에 대한 온라인 구전의도는 구

매의도(β=.202, t=2.023, p<.05)에 유의한 정(+)적인 영향력을

나타내 연구가설 5는 채택되었다. 본 연구의 연구모형에 대한

분석결과는 Table 3과 같다. 

Gatersleben(2002)의 연구 결과는 개인의 가치관이 환경친화

적 신념, 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 준다고 주장한 바

있어 본 연구와 유사한 결과들을 보여준다. Khan and Mohsin

(2017)은 그들의 연구에서 그린 제품 구매행동에 대한 감정적

가치와 기능적 가치의 중요성을 밝힌 바 있다. 그러나, Choo

and Park(2013)의 중고 패션제품에 대한 연구에서는 감정적 가

치와 기능적 가치가 제품태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났고, 업사이클링 제품에 대한 Park(2015a)의 연구 결과도 감

정적 가치는 태도 형성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타나

본 연구 결과와의 차이를 보여준다. 한편, 업사이클링 패션 제

품태도가 온라인 구전의도에 긍정적인 영향을 미친다는 Park

and Shin(2014)의 연구결과는 본 연구 결과와 일치한다. 그러

나 제품에 대해 인지를 하고 긍정적인 태도를 형성한다 하더라

도 소비자들은 여전히 업사이클링 패션 브랜드에 대해 잘 인지

하지 못하고, 따라서 태도 형성과 실질적인 구매행동으로 이어

지는데 어려움을 겪는 것으로 보인다.

4.4. 업사이클링 패션제품의 인지도와 구매경험에 따른 지각

된 소비가치의 차이 검증

연구문제 2는 업사이클링 패션제품의 인지도와 구매경험 유

무에 따라서 지각된 소비가치의 차이가 있는지를 알아보는 것

이다. 업사이클링 패션제품의 인지도에 따른 지각된 소비가치

의 차이를 검증하기 위하여 one-way ANOVA 분석이 실시되

었다(Table 4). 사회적 가치의 경우, 업사이클링에 대해 잘 알

고 있는 집단(M=5.168), 들어본 적은 있으나 잘 알지는 못 하

는 집단(M=4.903), 전혀 모르는 집단(M=4.060) 간의 유의한

차이를 보였다(p<.001). 감정적 가치의 경우, 업사이클링에 대

해 잘 알고 있는 집단(M=4.852), 들어본 적은 있으나 잘 알지

는 못 하는 집단(M=4.564), 전혀 모르는 집단(M=3.891) 간의

유의한 차이를 보였다(p<.001). 기능적 가치의 경우, 업사이클

링에 대해 잘 알고 있는 집단(M=4.791), 들어본 적은 있으나

잘 알지는 못 하는 집단(M=4.612), 전혀 모르는 집단(M=3.991)

간의 유의한 차이를 보였다(p<.001). 에코 가치의 경우에도, 업

사이클링에 대해 잘 알고 있는 집단(M=5.578), 들어본 적은 있

으나 잘 알지는 못 하는 집단(M=5.554), 전혀 모르는 집단

(M=5.080) 간의 유의한 차이를 보였다(p<.01). 사후검정 결과,

잘 알고 있는 집단과 들어본 적은 있으나 잘 알지는 못 하는

집단이 전혀 모르는 집단보다 사회적, 감정적, 기능적, 에코 가

치가 높은 것으로 나타났다. 반면 경제적 가치의 경우는 세 집

단 간의 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다(p>.05).

연구문제 2의 소비자의 업사이클링 패션제품의 구매경험 유

무에 따른 지각된 소비가치의 차이를 검증하기 위해 t-test 분

석이 실시되었다(Table 5). 그 결과, 업사이클링 패션제품에 대

한 구매경험이 있는 소비자와 구매경험이 없는 소비자는 업사

이클링 패션제품에 대한 지각된 소비가치가 서로 다른 것으로

나타났다. 구체적으로 구매경험이 있는 소비자와 구매경험이 없

는 소비자의 지각된 사회적 가치에 대한 평균값(M)은 각각

5.00, 4.58로 구매경험이 있는 소비자에게서 더 높게 나타났다.

또한 감정적 가치의 평균값은 구매경험이 있는 소비자가 더 높

게 나타났다(M=4.78 > M=4.21). 업사이클링 패션제품 구매경험

Table 4. Differences of perceived consumption value among awareness

groups 

Value Awareness N M SD F Scheffe

Social

value

Know (a) 98 5.168 1.10

15.45*** a, b>cOnly have heard (b) 98 4.903 1.12

Don’t know (c) 62 4.060 1.62

Emotional

value

Know (a) 98 4.852 1.07

12.11*** a, b>cOnly have heard (b) 98 4.564 1.12

Don’t know (c) 62 3.891 1.54

Functional

value

Know(a) 98 4.791 1.245

7.97*** a, b>cOnly have heard (b) 98 4.612 1.157

Don’t know (c) 62 3.991 1.427

Economic

value

Know (a) 98 4.524 1.293

1.55 -Only have heard (b) 98 4.459 1.224

Don’t know (c) 62 4.151 1.616

Eco

value

Know (a) 98 5.578 .826

7.10** a, b>cOnly have heard (b) 98 5.554 .737

Don’t know (c) 62 5.080 1.154

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

Table 5. Differences of perceived consumption value between purchase experience groups

Purchase experience

Perceived consumption value

M (SD)
t-value p-value

Yes (N=136) No (N=122)

Social value 5.00 (1.26) 4.58 (1.35) 2.61 .010

Emotional value 4.78 (1.36) 4.21 (1.29) 3.74 .000

Functional value 4.73 (1.24) 4.31 (1.32) 2.66 .005

Economic value 4.60 (1.19) 4.19 (1.50) 2.44 .015

Eco value 5.51 (.90) 5.51 (.91) 1.13 .261

Note. M (SD) = Mean (Standard Deviation)
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이 있는 소비자의 기능적 가치의 평균값은 구매경험이 없는 소

비자보다 더 높게 나타났다(M=4.73 > M=4.31). 그러나 소비자의

업사이클링 패션제품에 대한 지각된 경제적 가치와 지각된 에코

가치는 구매경험에 따른 차이가 없는 것으로 나타났다.

5. 결 론

본 연구는 업사이클링 패션제품에 대해 지각된 소비가치가

환경친화적 신념을 거쳐 태도, 온라인 구전의도, 구매의도에 어

떻게 영향을 미치는지 알아보고, 소비자의 업사이클링 패션제

품의 인지도와 구매경험 유무에 따른 지각된 소비가치의 차이

를 규명하는데 그 목적이 있다. 본 연구 결과에 대한 요약 및

제언은 다음과 같다.

첫째, 사회적, 감정적, 기능적, 경제적, 에코 가치 등 지각된

소비가치는 환경친화적 신념과 업사이클링 패션 브랜드태도, 제

품태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 환경

친화적 신념에 대한 감정적 가치의 영향력이 가장 높은 것으로

나타났으며, 다음으로 기능적, 경제적, 사회적 및 에코 가치의

순으로 나타났다. 본 연구의 결과는 업사이클링 패션제품에 대

한 소비가치 중 감정적 가치의 중요성과 소비자가 지닌 환경친

화적 신념에 대한 이해의 필요성을 확인시켜 준다. 감정적 가

치는 제품을 구매할 때 제품에 대한 특별한 느낌이나 감정 상

태를 유발하여 궁극적으로 구매행동에 영향을 미친다(Cho,

2015). 본 연구 결과와 달리 기존의 연구에서는 중고제품이나

업사이클링 제품에 대한 감정적 가치가 태도에 영향을 미치지

않는 것으로 나타났다(e.g., Choo & Park, 2013; Park,

2015a). 그러나 업사이클링 패션제품 또한 지속가능성을 기반으

로 한 패션제품이라는 점을 감안할 때, 제품의 출처, 기능성과

디자인, 스토리텔링 등 다양한 정보의 공개를 통해 업사이클링

제품을 사용하면서 느낄 수 있는 감정적인 가치를 높이는데 초

점을 맞추고, 환경친화적인 제품을 구매하는 자신의 노력이 긍

정적인 변화를 일으킬 수 있다는 환경적 신념을 가질 수 있도

록 하는 것이 중요할 것이다. 

둘째, 업사이클링 패션 제품태도는 온라인 구전의도와 구매

의도 모두에 긍정적인 영향을 나타냈지만, 업사이클링 패션 브

랜드태도는 온라인 구전의도에만 유의한 영향을 나타냈다. 실

질적인 구매행위가 일어나기 위해서는 의사결정에 필요한 충분

한 정보의 습득과 태도 형성이 필수적이지만 업사이클링 패션 브

랜드에 대한 낮은 인지로 인해 구매의도 형성이 이루어지지 않는

것으로 판단된다. 따라서 긍정적인 브랜드태도 형성을 위해

Hartmann et al.(2005)이 제안한 그린 브랜딩(green branding)의

예처럼 브랜드의 감정적 혜택과 기능적 속성들을 강조할 필요성

이 제기된다. 브랜드의 인지도는 제품 이미지와 구매의도에 긍

정적인 영향을 주기 때문에(Park et al., 2014) 그린 브랜딩을

통해 업사이클링 패션 브랜드에 대한 인지를 높이고, 소비가치

충족을 통해 브랜드태도 및 구매의도를 높이기 위한 마케팅 전

략이 필요할 것이다. 한편, 소비자의 온라인 구전의도는 업사이

클링 패션제품의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

상품의 유행과 변화주기가 빠른 패션업계에서 소비자들은 소셜

네트워크 서비스를 통해 패션제품이나 트렌드에 대한 정보를

수집하고 공유하며, 패션제품에 대한 욕구와 기대를 충족시키

고 있기 때문에 업사이클링 패션제품에 대한 구매의도를 높일

수 있는 차별화된 커뮤니케이션 전략으로서 다양한 플랫폼을

활용한 소셜 커뮤니케이션 전략이 요구된다.

셋째, 업사이클링 패션제품의 인지도와 구매경험 유무에 따

라 소비자의 지각된 소비가치에는 부분적으로 차이가 있는 것

으로 나타났다. 업사이클링 패션에 대해 알고 있는 사람들은 모

르는 사람들보다 더 높은 사회적, 감정적, 기능적, 에코 가치를

느끼지만 경제적 가치에는 차이가 없었다. 또한 업사이클링 패

션제품 구매경험의 유무에 따라 지각된 소비가치 중 사회적, 감

정적, 기능적 가치에는 유의한 차이가 있었으나 경제적, 에코

가치에는 차이가 없는 것으로 나타났다. 업사이클링 제품은 생

산 과정의 복잡함과 대량 생산의 어려움으로 상대적으로 높은

가격인 경우가 많고, 가격대비 품질 등 물리적 특성이 낮게 인

식되는 경우가 있어 실질적으로 업사이클링 패션을 알고 있거

나 구매한 경험이 있는 소비자에게도 연관되어 창출되는 경제

적 가치의 지각이 어려운 것으로 사료된다. 이에 본 연구자들

은 업사이클링 패션 브랜드들로 하여금 업사이클링 제품과 가

격에 대한 투명성과 진정성을 추구하는 전략을 제안한다. 투명

성 이슈와 관련한 최근의 연구는 소비자들이 현재 선호하는 브

랜드에서 더 많은 투명성을 제공하는 브랜드로 전환할 것이며

더 많은 지불의사가 있다는 것을 말해주고 있다(‘2016

transparency’, 2016). 이러한 전략을 통해 업사이클링 제품을

생산하는 패션 브랜드는 소비자를 설득하고 공감을 끌어내어

브랜드 구매의 심리적인 정당성을 제공할 수 있을 것이다.

본 연구는 기존의 가치, 신념, 태도 이론에 업사이클링 패션

분야를 적용하여 업사이클링 관련 연구의 다양성을 위한 이론

적 배경을 제공하였다. 즉, 가치, 신념, 태도, 구매의도, 온라인

구전의도의 긍정적인 영향관계를 분석함은 향후의 소비자 행동

을 예측하고 통제하는데 있어 중요한 변수임을 확인할 수 있었

으며, 업사이클링 패션 및 지속가능패션 연구 분야에도 적용됨

을 확인하였다. 또한 업사이클링 패션제품에 대한 지각된 소비

가치 중 감정적 가치의 중요성을 밝히고, 그에 따른 브랜드와

제품에 대한 태도, 행동의도를 실증적으로 분석하였다는 학문

적 시사점을 제공한다. 

실무적으로는 소비자들이 업사이클링 패션에 대한 소비가치

를 지각하면 이는 환경친화적 신념, 태도, 행동의도에 긍정적인

영향을 미치는 것을 확인하고, 이 중에서도 소비자의 환경친화

적 신념을 높이기 위하여 감정적 가치를 지각할 수 있는 전략

을 제안하였다. 소비자의 의사결정에 영향을 미칠 수 있는 주

요한 가치를 중심으로 소구하는 것이 시장에서 성공할 가능성

이 높을 것이라 판단 하에 그린 브랜딩, 스토리텔링 마케팅, 소

셜 플랫폼을 활용한 디지털 마케팅을 제안하였다. 또한 업사이

클링 브랜드의 인지도를 높이고 구매경험으로 이어지게 하기 위
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한 투명성과 진정성을 추구하는 전략을 제안하였다. 마지막으로,

소비자들이 업사이클링 패션을 경험하고, 이를 다양한 소셜 플

랫폼을 통해 공유하게 하는 것은 소비자들에게 업사이클링 패션

에 대한 인식 확산과 긍정적인 행동 변화에 유효할 것이다. 

그러나 본 연구는 위와 같은 연구결과와 시사점에도 불구하

고 다음과 같은 한계점을 가지며 이에 대한 후속연구를 제안한

다. 첫째, 본 연구는 업사이클링 패션제품에 대한 인식수준이

가장 높은 20~30대를 대상으로 설문조사를 실시하였으나,

Chung(2009)에 따르면 자녀 및 가족의 건강을 매우 중시하는

30대 후반 이상의 연령대가 지속가능 패션의 구매의도가 가장

높은 연령대로 나타났다. 따라서 향후 연령대를 다양화하여 그

차이를 측정하는 연구를 제안한다. 둘째, 선행연구를 바탕으로

업사이클링 패션제품에 대한 소비자의 지각된 소비가치가 도출

되었지만 향후 보다 확장된 소비가치를 파악하기 위해 정량적

연구와 병행된 정성적 연구를 제안한다. 
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