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            초록
          
        

        
          The current study tests the effect of fashion product knowledge and confidence in fashion coordination on innovative fashion product acceptance, mediated by creative fashion consumer efficacy. Creative fashion consumer efficacy refers to a consumers’ belief in the ability to consume fashion products in a creative way. The survey was conducted on 474 people between 20 and 40 years of age in a panel of online survey firms. Data was analyzed using reliability analysis and frequency analysis by SPSS 20.0 along with confirmatory factor analysis and structural equation modeling done by AMOS 20.0. The results reveal that creative fashion consumer efficacy consists of original thinking efficacy, usage expansion efficacy, problem solving efficacy, and method variation efficacy that is consistent with the original structure of creative consumption efficacy. In addition, fashion product knowledge and confidence in fashion coordination do not affect innovative fashion product acceptance. The effects of fashion product knowledge and confidence in fashion coordination on innovative fashion product acceptance are fully mediated through creative fashion consumer efficacy. The results of this study demonstrate that people who are knowledgeable, confident and associated with fashion product consumption can have a high level of creative fashion consumer efficacy that increases innovative fashion product acceptance.
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      서 론
      정보통신 기술과 디지털 기술의 발달로 인해 패션산업은 생산 공정 자동화, 디지털 정보화, e-비즈니스 등 시스템 변화를 이루고 있으며, 패션산업 시스템 변화로 소비자들은 빠르고 쉽게 정보를 얻고 다양한 선택의 기회를 접할 수 있게 되었다. 더 나아가 기술의 발달은 생산과 소비가 분리되어 있던 시장시스템을 변화시켜 소비자의 주체적인 참여를 통한 제품 생산을 가능케 하고 있다. 예를 들어 아디다스가 독일에서 선보인 ‘Knit4you’라는 이름의 팝업 프로젝트에서는 소비자가 점포를 방문해 자신의 치수를 3D 스캐너로 측정하고, 원하는 색과 모양의 스웨터를 디자인하면 점포에 비치된 니팅 기계로 즉시 제품을 완성하여 제품을 구매할 수 있게 하였다. 국내에서는 최근 라인프렌즈에서 소비자가 패션 아이템을 직접 제작할 수 있는 온라인 커스터마이징 패션 플랫폼인 ‘라인프렌즈 크리에이터’를 런칭하였다. 이 플랫폼은 소비자들이 자신의 개성과 취향을 표현할 수 있는 크리에이티브한 방법을 제안하고 있어 소비자는 라인프렌즈의 독창적인 콘텐츠를 활용하여 개인의 스타일와 선호를 반영한 자신만의 고유한 제품을 디자인할 수 있다. 이와 같은 매스 커스터마이제이션(Mass customization) 서비스를 통해 기업에서는 대량 생산 방식을 유지하면서도 소비자에게 색상, 디테일 등을 선택하도록 하는 맞춤화 제품과 서비스를 제공하며 소비자가 주도하는 창의적인 소비를 지원하고 있다.

      이러한 현상에서 관찰되는 바와 같이 ‘이미 생산된 재화를 선택해 사용하는 자’로 국한되어 있던 소비자의 역할이 변화하고 있다. 창의적 소비자가 주목을 받기 시작하였으며 창의적 소비자는 적극적이고 주도적인 방식으로 소비문화를 창출하고 있다. SNS를 통해 서로 연결된 개별 소비자들이 정보를 공유하고 새로운 소비 아이디어를 확산시키기도 하며, 3D 프린팅 기술을 이용하여 누구나 추상적인 아이디어를 구체적 산물로 만들어낼 수 있게 되었다. 몇몇 혁신적 패션기업들은 이런 소비자 창의성을 활용한 매스 커스터마이제이션 서비스를 통해 시장에서 기회를 만들어내고 있다. 단순한 디자인 요소나 주문자 아이디를 반영하는 마이아디다스(Miadidas)와 나이키아이디(NikeID)의 개인화 서비스가 대표적이며 이러한 서비스를 통해 창의적인 소비자들의 개입을 적극적으로 지원하고 있다.

      창의성은 새롭고 독창적이며 적절하고 유용한 산물을 생산하는 능력으로(Coelho et al., 2011; Sasser & Koslow, 2008) 교육, 예술, 공학, 산업조직 등 다양한 학문분야에서 중요한 개념으로 다루어져 왔다. 창의성에 기반을 둔 혁신적인 소비 행동은 패션시장의 새로운 수요를 만들어 내는데 주요한 역할을 할 수 있으며, 소비 맥락에서의 소비자 창의성은 학문적으로도 중시되고 있으나 관련 연구는 미비한 실정이다. 의류학 분야에서 진행된 창의성 관련 연구를 살펴보면, 창의적인 디자인(Kim, 2017), 예술 의상의 창의성(Jeon, 2003) 등과 같이 패션 제품이나 시각적인 자극물의 디자인 창의성에 대한 연구가 이루어지고 있다. 개인의 창의성에 초점을 맞춘 연구를 살펴보면 패션 디자인 능력 육성을 위한 창의성 교육법(Lee, 2018)과 같이 학습자의 창의성을 증진시키는 교수법에 대한 연구나 창의적인 표현방법(Kim & You, 2002), 패션 디자이너의 창의성(Lee & Kim, 2015; Lee & Lee, 2013)과 같이 생산자의 창의성과 관련된 연구가 주로 이루어지고 있다. 패션 제품 착용자 관점에서 진행된 연구로서 Hwang and Youn(2015)은 독특한 패션 제품을 착용할수록 착용자의 창의성이 높게 나타나고 특히 착용자가 외향적일수록 타인의 기대에 충족하고자 하는 심리 때문에 자신의 창의성을 높게 인식하는 것을 발견하였다. Hwang and Youn(2015)의 연구는 패션 제품이나 디자이너의 창의성이 아닌 착용자 측면의 창의성을 다루었다는 의의가 있으나 패션 제품을 소비하는 맥락에서 소비자의 창의성이 제품 구매나 사용에 어떤 영향을 미치는지에 대한 것을 다루지 않았다는 한계가 있다.

      본 연구에서는 기존 창의성 관련 연구의 한계를 보완하여 창의성의 개념을 소비 맥락에 적용하고 소비자 창의성이 혁신적인 패션 제품 수용에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다. 소비 영역에서 창의성 발현을 설명할 수 있는 핵심 개념인 창의적 소비 효능감은 소비자 자신이 창의적인 방식으로 당면한 소비 문제를 해결할 수 있다는 자신감이다(Rim et al., 2016). 패션의 소비는 옷장 안에 보관된 다양한 옷을 재료로 선택과 착장이라는 과업이 일상적으로 요구되는 창의적 활동이므로 창의적 소비 효능감을 이해하는 것은 패션소비를 설명하는데 중요할 것이다. 본 연구에서는 창의적 소비 효능감의 역할을 패션 소비 맥락에서 살펴보고자 소비자의 개인 특성인 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감이 혁신적인 패션 제품 수용도에 미치는 영향력을 창의적 패션소비 효능감이 매개하는 것을 검증하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 창의적 패션소비 효능감
        창의적 소비 효능감은 소비와 관련된 문제를 개인이 기존에 사용하던 방법이나 방식과는 다르게 새로우면서도 유용하게 해결할 수 있다는 자기능력에 대한 자신감을 뜻한다(Rim et al., 2016). Rim et al.(2016)은 선행연구에서 사용되던 창의적 자기 효능감이라는 개념을 소비 맥락에 적용하여 창의적 소비 효능감의 개념을 제안하였다. 창의적 자기효능감은 창의성이 필요한 특정 영역에서 창의적인 결과를 도출해 낼 수 있다는 자신의 능력에 대한 믿음으로 Tierney and Farmer(2004)은 제조 회사 내 업무를 처리하는 과정에서 개인의 창의적 자기효능감이 창의적 문제해결 행동에 어떤 영향을 미치는지 살펴보았다. Rim et al.(2016)은 일상생활에서 이루어지는 소비과정에서도 창의적인 문제해결 방식이 나타날 수 있음을 제안하며 소비 맥락에서 창의적 결과물을 도출할 수 있다는 개인의 자신감을 창의적 소비효능감으로 정의하고 이를 측정할 수 있는 척도를 개발하였다.

        Rim et al.(2016)은 창의적 소비 효능감이 독창적 사고 효능감, 용도확장 효능감, 문제해결 효능감, 방식다양화 효능감의 4개 하위 요인으로 구성되어 있다고 제안하였다. 독창적 사고 효능감은 새로운 생각을 제시하는 것에 대한 개인의 자신감을 뜻하면, 용도확장 효능감은 하나의 제품을 다양한 용도로 사용하는 것에 대한 개인의 자신감과 관련 있는 개념이다. 문제해결 효능감은 예상치 못한 일이 발생하고 환경에 제약이 있을 때 자신의 아이디어로 문제를 해결할 수 있다는 개인의 자신감을 뜻한다. 방식다양화 효능감은 제품을 새롭고 다양한 방식으로 사용하는 것에 대한 자신감으로 정의한다(Rim et al., 2016). Ahn et al.(2018)은 창의적 소비 효능감 척도의 타당성을 재검정하고 소비자가 일상에서 접하는 상황에서 창의적 결과물을 내는 것과 창의적 소비 효능감이 유의한 관련성이 있음을 확인하였다. 또한 Rim et al.(2016)이 제안한 창의적 소비 효능감의 네 하위요인이 서로 관련성이 있지만 각각의 역할이 서로 구분된다는 것을 검증하였다. 예를 들어, 독창적 사고 효능감은 제약이 있는 상황에서 개인이 새로운 아이디어를 도출함으로써 문제를 해결하는 것과 관련이 있으며 용도확장 효능감은 소비 상황에서 제품의 다양한 용도를 생각해냄으로써 새롭고 적절한 방식으로 제품을 소비하는 것과 관연이 있는 것으로 나타났다.

        Lee et al.(2018)는 패션 제품 소비 맥락에서 창의적인 매장 디스플레이가 창의적 소비행동에 미치는 영향력을 소비자의 창의적 소비 효능감이 매개하는 것을 검증하였다. 개인이 창의적 자극물을 해석하고 수용할 수 있는 능력이 있을 때에는 매장의 디스플레이가 창의적일 때 개인이 지각하는 창의적 소비 효능감이 증가하고, 이를 매개하여 창의적 소비행동을 이끄는 것으로 나타났다. Lee et al.(2018)의 연구에서는 소비자의 창의적 소비행동을 확인하기 위해 하나의 제품을 얼마나 독창적이고 다양하게 소비하는지와 관련 있는 확산적 사고(Divergent thinking)의 측정방식을 사용하였다. 연구 참여자들에게 여성 스카프를 활용할 수 있는 여러 방법을 기재하도록 하였고 이의 개수를 세어 소비자의 창의적 소비행동을 평가하였다. Lee et al.(2018)의 연구는 패션 점포의 윈도우 디스플레이를 자극물로 사용하고 패션소비 맥락에서의 소비자 행동을 규명하였다는 의의가 있으나 일상적인 소비 상황을 대상으로 하는 창의적 자기효능감이 특정 소비 상황을 대상으로 할 때에는 소비 맥락의 특성을 반영할 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 Rim et al.(2016)이 개발한 창의적 소비 효능감을 패션 제품 소비 상황에 적용한 창의적 패션소비 효능감의 역할을 규명하고자 한다.

      

      
        2.2. 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감
        선행연구에 따르면 개인의 창의성이 유발되기 위해서는 전문지식(Expertise), 창의적 사고(Creative thinking), 내재적 동기(Intrinsic motivation)의 세 가지가 필요하다고 한다(Amabile, 1983, 1989). 어떤 문제에 직면했을 때 지식과 경험을 갖추고, 내적인 동기가 충만한 상태에서 창의적으로 사고하면 문제가 해결될 가능성이 크다는 것이다. Amabile(1989)은 내재적 동기(Intrinsic motivation)가 개인의 창의적 행동 과정, 성과를 이끄는 가장 중요한 원천이며, 창의성의 가장 많은 부분을 설명한다고 보았다. 개인의 창의성은 보상과 같은 외재적 동기보다는 일에 대한 흥미, 즐거움, 도전감과 같은 내재적 동기에 의해 좌우된다는 것이다. Woodman et al.(1993) 역시 개인의 창의성으로 성격, 인지적 스타일과 능력, 내재적 동기부여와 지식을 제시함으로써 상황이나 외적 요인보다 개인이 내재적으로 지니고 있는 특성 요인에 따라 창의성 발현이 다를 것임을 예상할 수 있다. 이에 본 연구에서는 패션소비 맥락에서 개인의 창의적 패션소비 효능감에 영향을 미치는 요인으로서 패션 제품과 관련된 개인 특성 변수인 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감을 제안하였다.

        제품 카테고리와 관련 있는 소비자 지식은 일반적으로 특정 제품에 대한 친숙도나 전문성과 관련 있다(Battman & Park, 1980; Brucks, 1986; Heimbach et al., 1989; Rao & Monroe, 1988). Battman and Park(1980)은 소비자 지식을 소비자가 구매 전 획득하여 기억 속에 저장한 정보로서 경험의 유무와 관련 있다고 하였으며 Heimbach et al.(1989)은 소비자 지식을 소비자에게 축적된 제품 관련 경험의 수로 정의하여 특정 제품에 대한 친숙도 측면에서 소비자 지식을 규정하였다. 제품에 대한 친숙도뿐만 아니라 전문성을 소비자 지식으로 여기기도 하는데 Brucks(1986)와 Rao and Monroe(1988)는 소비자의 기억에 저장된 상품에 대한 정확한 정보의 양과 상품 대안에 대해 얼마나 알고 있는지에 대한 지각을 소비자 지식으로 정의하였다. 이러한 소비자 지식은 제품에 대한 친숙도나 지식 보유 수준에 대해 소비자 스스로가 주관적으로 판단하는 주관적 지식일 수도 있고 소비자의 기억 속에 특정 제품에 대한 정보가 얼마나 많이 저장되어 있는가를 객관적 지식으로서 측정하기도 한다. 본 연구에서는 패션 제품 지식을 소비자 스스로의 주관적 판단에 의해 지각되는 패션 제품에 대한 친숙성과 전문성 수준으로 정의하고자 한다.

        소비자의 의복연출에 대한 자신감은 패션 제품 지식이 축적되면서 발생하는 것으로 Choi(2006)의 연구에서는 의복 연출 자신감을 의복을 착용하는 상황에서 의복의 선택 및 착장에 있어서 개인의 능력에 대한 주관적 확신으로 정의하였다. 의복 연출은 착용자의 체형과 이미지에 맞는 소재, 색채, 패턴을 가진 의복을 T.P.O.(Time, Place, Occasion)에 맞도록 착용함으로써 통일감과 균형감을 이루는 것을 의미한다(Choi, 2006). Choi (2006)는 20대 남성 소비자의 의복 연출 자신감에 대해 탐색적인 연구를 진행하였으며 연구결과, 패션 아이템 지식 및 의복 코디 방법 등과 같은 의복 연출 방법에 대한 적극적인 탐색이 이루어질수록 소비자의 의복 연출 자신감이 증가하는 것으로 나타났다. No et al.(2005)는 이와 관련 있는 개념으로 의복 선택 능력을 제안하였으며 자기 이미지, 색상, 때와 장소에 어울리는 옷을 선택할 수 있는 자신감을 높게 지각할수록 자신의 의복 선택 능력에 대한 자기만족이 증가하는 것을 확인하였다. 즉, 의복 연출 자신감은 자기에게 맞는 적절한 패션 제품을 선택하는 것으로 패션 제품에 대한 지식이 증가하고 여러 관련 정보가 습득될수록 높게 지각될 수 있으며 이에 소비자의 주관적 지식과 관련이 있음을 예상할 수 있다.

        Amabile(1989)은 해당 영역에 대한 풍부한 지식이 갖추어져 있고 창의적인 사고와 관련된 성격 특성을 가지고 창의성을 향한 내적 동기가 풍부한 사람의 경우 창의적인 결과물을 산출해낼 수 있다고 한다. 특정 영역에 대한 지식은 제안된 영역에서 요구되는 기술 및 지식을 의미한다. 패션 제품에 대한 지식이 많고 패션 제품을 연출하는 방식에 대한 자신감이 높다는 것은 패션 제품 소비에 대한 지식과 능력 등과 같은 내재적 동기와 관련이 있다. 따라서 개인이 지각하는 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감이 높을수록 패션소비와 관련된 문제에 직면했을 때 이를 창의적으로 해결할 수 있는 능력에 대한 개인의 자신감인 창의적 패션소비 효능감이 증가할 것이라고 예상한다. 이에 다음과 같이 가설1과 가설2를 도출하였다.

        가설1: 패션 제품 지식은 창의적 패션소비 효능감에 정적 영향을 미칠 것이다.

        가설2: 의복 연출 자신감은 창의적 패션소비 효능감에 정적 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 혁신적인 패션 제품 수용
        특정 소비 맥락에서 소비자의 창의성을 다룬 선행연구에서는 창의적 소비 효능감은 당면한 문제 상황을 창의적인 방식으로 해결하는데 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 창의적인 결과물 산출과도 높은 관련성이 있음을 밝히고 있다(Ahn et al., 2018; Lee et al., 2018). Ahn et al.(2018)의 연구에서는 마분지 상자 과제와 장난감 개발 과제를 통해 피험자의 창의적 소비 효능감이 높을수록 산출물의 창의성이 높게 평가되는 것을 확인하였다. 개인의 창의적 소비 효능감이 높을수록 마분지 상자의 독특하고 재미있는 용도를 많이 생각해 내는 것으로 나타났으며, 마분지 상자의 새로운 용도를 유창성(Fluency), 독창성(Originality), 융통성(Flexibility)이라는 창의성의 세 가지 차원에서 평가할 때 유의한 관련성이 있는 것으로 나타났다. Lee et al.(2018)의 연구에서는 창의적 소비 효능감이 창의적 소비행동에 정적 영향을 미치는 것을 실증적으로 검증하였는데 창의적 소비 효능감을 높게 지각하는 사람일수록 스카프를 다양하고 새로운 방식으로 사용하는 것으로 나타났다. 즉, 소비와 관련된 문제를 개인이 기존에 사용하던 방법과는 다르게 새로우면서도 유용하게 해결할 수 있다는 자신감이 높을수록 스카프를 활용하는 방식의 수가 많은 것으로 나타났다. 이러한 결과를 통해 창의적 소비 효능감이 높을수록 소비자의 소비행동 역시 보다 창의적으로 나타남을 알 수 있다. 혁신적이고 창의적인 제품을 구매하고 사용하고자 하는 의도 역시 창의적인 소비행동으로 볼 수 있으며, 이에 본 연구에서는 패션 소비 맥락에서 소비자의 창의적 패션소비 효능감이 증가할수록 혁신적인 패션 제품에 대한 수용도가 증가할 것이라고 예상한다.

        Kratzer and Lettl(2009)는 창의성이 높은 어린이 소비자의 아이디어를 신제품 개발에 이용하는 레고와 같은 기업의 사례를 소개하면서 소비자의 창의성이 중요한 혁신의 원천이 될 수 있음을 강조하였다. 또한 선행연구에서 소비자가 기업과의 공동가치창출에 관여하는데 소비자의 공동가치창출 자신감이 중요한 매개역할을 하는 것이 확인되었다(Vernette & Kidar, 2013). 특정 제품에 대한 지식과 자신감이 많은 소비자일수록 제품의 소비 상황에서 갑작스럽게 직면한 문제 해결에 자신감을 지닐 수 있으며 이러한 창의적 소비 효능감을 매개하여 혁신적인 제품 수용에 영향을 미칠 것이다. 이에 패션소비 맥락에서 창의적 패션소비 효능감이 혁신적인 패션 제품 수용도에 미치는 영향력에 대한 가설을 다음과 같이 도출하였다.

        가설3: 창의적 패션소비 효능감은 혁신적인 패션 제품 수용도에 정적 영향을 미칠 것이다.

        가설4: 패션 제품 지식이 혁신적인 패션 제품 수용도에 미치는 영향력은 창의적 패션소비 효능감이 매개할 것이다.

        가설5: 의복 연출 자신감이 혁신적인 패션 제품 수용도에 미치는 영향력은 창의적 패션소비 효능감이 매개할 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 측정 도구
        본 연구에서는 Rim et al.(2016)이 개발한 창의적 소비 효능감의 척도를 패션 제품 소비 맥락에서 사용할 수 있도록 수정 및 보완하여 창의적 패션소비 효능감 척도로 사용하였다. 이를 위해 전문 연구원 3인이 참여하였으며 3인이 모두 동일하게 수정한 문항을 채택하였고, 차이가 나는 문항에 대해서는 재수정을 진행하여 3인이 모두 동의하는 문항이 도출되도록 하였다. 예를 들어 ‘나는 하나의 제품을 남들과 다른 새로운 용도로 사용하는 것을 즐긴다.’라는 창의적 소비 효능감 문항을 ‘나는 하나의 패션 제품을 남들과 다른 새로운 용도로 사용하는 것을 즐긴다.’라고 패션소비 상황에 적용될 수 있도록 수정하여 사용하였다. 창의적 소비 효능감의 4개 하위 요인인 독창적 사고 효능감(5문항), 용도확장 효능감(5문항), 문제해결 효능감(5문항), 방식다양화 효능감(4문항)의 총 19개 문항을 사용하였다. 패션 제품 지식은 본인이 생각하기에 지식이 있는지에 대한 자기 평가 지식으로 측정하였으며 Lee(2003)이 사용한 패션 제품에 대한 주관적 평가 지식 문항을 사용하였다(4문항). 의복 연출 자신감은 Choi(2006)이 사용한 문항을 사용하였으며(4문항), 혁신적 패션 제품 수용도는 Kim and Lee(2014)이 사용한 혁신적 제품 수용도 문항을 패션소비 맥락에 적용하여 사용하였다(4문항). 모든 문항은 7점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

      

      
        3.2. 자료 수집 및 분석 방법
        본 연구의 자료는 전문 리서치 기관의 20-40대 패널을 대상으로 수집하였다. 성별의 제한 없이 남녀 모두를 대상으로 설문을 진행하였으며 총 474명의 데이터를 수집하였다. 수집한 데이터를 모두 분석에 사용하였으며 SPSS 20.0을 사용하여 기술통계, 빈도분석, 신뢰도 분석, AMOS 20.0을 사용하여 확인적 요인분석, 구조방정식모형을 실시하였다.

        표본의 인구 통계적 특성을 살펴보면, 남성이 240명(50.6%), 여성이 234명(49.4%)이었으며, 평균 연령은 35세로 20대 158 명(33.3%), 30대 161명(34%), 40대 155명(32.7%)으로 나타났다. 학력은 대학교 졸업이 343명(72.4%)으로 가장 많았으며, 대학원 재학 이상 51명(10.8%), 고등학교 졸업 이하 40명(8.4%), 대학원 재학 40명(8.4%)인 것으로 나타났다. 직업은 일반 사무직이 265명(55.9%)으로 가장 많았으며 전문직 77명(16.2%), 학생 43명(9.1%), 서비스업 31명(6.5%), 전업 주부 24명(5.1%), 무직 19명(4%), 기타 15명(3.2%) 순으로 나타났다. 개인의 월 평균 소득은 200만원 이상 300만원 미만 133명(28.1%), 100 만원 이상 200만원 이하 100명(21.1%), 400만원 이상 94명(19.9%), 300만원 이상 400만원 이하 87명(18.4%), 100만원 이하 60명(12.6%) 순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 구성 개념의 신뢰도 및 타당도 검증
        구성 개념의 확인적 요인분석 결과, 측정모형은 X2 = 1032.244, df = 340, GFI = .867, CFI = .948, NFI = .925, RMSEA = .066으로 만족스러운 모형 적합도를 보였다. Table 1에서 나타난 바와 같이, 내적 일관성에 대한 검토 결과 Cronbach’s α 값이 일반적 기준인 0.7을 상회하여 측정도구의 신뢰성을 검증하였으며 측정항목들의 요인 적재치(Factor loadings), 종합신뢰도(Composite reliability, CR), 평균분산추출(Average variance extract, AVE) 값 역시 만족스러운 것으로 나타나 측정항목의 구성개념에 대한 수렴타당성을 확보하였다. 각 문항에 대한 판별타당도 검증은 Fig. 1과 같이 창의적 패션소비 효능감 요인의 네 가지 하위 요인을 발산 모델로(Reflective model) 구성하여 창의적 패션소비 효능감, 의복 연출 자신감, 패션 제품 지식, 혁신적 패션 제품 수용도의 구성개념 간 판별타당도를 검증하였다. 분석 결과, Table 2와 같이 모든 구성개념의 AVE 값들이 개념들 간 상관계수의 제곱값(Φ2)을 상회하여 Fornell and Larcker(1981)가 제시하는 판별타당도 기준을 충족시키는 것으로 나타나 각 구성개념들 간의 판별 타당도를 검증하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The result of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Standardized factor loading
              	
                t
              
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Fashion product knowledge
            	I think of myself as knowledgeable about clothes.
            	.936
            	-
            	.942
            	.805
            	.894
          

          
            	I am familiar with the characteristics of various clothing brands.
            	.888
            	32.433***
          

          
            	I'm an expert on clothes.
            	.883
            	31.829***
          

          
            	I know more about clothes than others.
            	.881
            	31.650***
          

          
            	Confidence in fashion coordination
            	I know the coordination on how to cover my shape.
            	.838
            	-
            	.860
            	.615
            	.831
          

          
            	I can change the mood by changing bags and hats, even if I wear the same clothes.
            	.742
            	17.631***
          

          
            	I wear suitable clothes for time, place and occasion.
            	.783
            	18.886***
          

          
            	I know how to choose clothes that suit me.
            	.771
            	18.522***
          

          
            	Creative fashion consumer efficacy
            	Original thinking efficacy
            	People around me often admire my new fashion style.
            	.851
            	-
            	.907
            	.720
            	.846
          

          
            	I tend to think of different fashion items or coordination that are appropriate to others.
            	.885
            	25.597***
          

          
            	When I do my hobbies (e.g., shopping, handicraft, DIY, etc.), I tend to enjoy creative attempts.
            	.762
            	19.930***
          

          
            	When I come up with a new fashion coordination idea, it usually leads to a good response.
            	.889
            	25.795***
          

          
            	Usage expansion efficacy
            	I often compare a fashion product to something else I am familiar with.
            	.773
            	-
            	.917
            	.738
            	.867
          

          
            	Even though it is decided how to wear a fashion product, I can change it.
            	.808
            	19.271***
          

          
            	I usually find other way to wear a fashion product.
            	.934
            	23.244***
          

          
            	I enjoy to use a fashion item for new uses.
            	.911
            	22.504***
          

          
            	Problem solving efficacy
            	When I encounter a sudden problem while consuming fashion products, I tend to rely on my own ideas rather than money to solve it.
            	.799
            	-
            	.899
            	.647
            	.861
          

          
            	Even though I don’t have a fashion product I need, I can solve a problem well to use other fashion products.
            	.838
            	20.860***
          

          
            	I believe that any problems can be solved with new ideas in the process of consuming fashion products.
            	.881
            	22.351***
          

          
            	When unexpected situations occur while consuming fashion products, I rely on my own idea rather than discussing them to others.
            	.777
            	18.830***
          

          
            	When I suddenly have a necessary fashion product, I tend to make a new use of my old fashion product rather than buying a new one.
            	.717
            	16.984***
          

          
            	Method variation efficacy
            	I tend to use fashion products in new ways.
            	.825
            	-
            	.931
            	.831
            	.905
          

          
            	I enjoy trying a new way of wearing(using) fashion products.
            	.954
            	27.916***
          

          
            	I enjoy thinking about various ways to wear(use) fashion products.
            	.950
            	27.746***
          

          
            	Innovative fashion product acceptance
            	I tend to purchase an innovative fashion product.
            	.894
            	-
            	.945
            	.813
            	.909
          

          
            	I tend to use an innovative fashion product.
            	.933
            	32.725***
          

          
            	I am willing to pay for an innovative fashion product.
            	.923
            	31.834***
          

          
            	I will recommend an innovative fashion product to others.
            	.854
            	26.582***
          

        

        
          
            ***p < .001
          

        

        

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            The reflective model of creative fashion consumer efficacy.
          
          

          

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            The squared correlations and AVE of variables
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Fashion product knowledge
              	Confidence in fashion coordination
              	Creative fashion consumer efficacy
              	Innovative fashion product acceptance
            

          
          
            	Fashion product knowledge
            	.615a
            	
            	
            	
          

          
            	Confidence in fashion coordination
            	.473b
            	.805
            	
            	
          

          
            	Creative fashion consumer efficacy
            	.551
            	.738
            	.860
            	
          

          
            	Innovative fashion product acceptance
            	.261
            	.428
            	.546
            	.909
          

        

        
          
            a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.
          

          
            b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables.
          

        

        

      

      
        4.2. 구조모형 검증
        다음으로 구조방정식 모형을 사용하여 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감이 창의적 패션소비 효능감을 매개하여 혁신적인 패션 제품 수용도에 미치는 영향력을 살펴보았다. 구조방정식 모형의 적합도 지수가 만족스럽게 나타났으며(X2 = 1032.244, df : 340, p < .001/ GFI = .867, CFI = .948, NFI = .925, RMSEA = .066), 가설 검증을 진행한 결과는 Fig. 2와 같다. 패션 제품 지식과(β = .661, p < .001) 의복 연출 자신감이(β = .288, p < .001) 창의적인 패션소비 효능감에 미치는 영향력이 유의하게 나타나 개인이 패션 제품에 대해 지식을 많이 가지고 있고 의복 연출에 대해 자신감을 지니고 있을수록 창의적인 방법으로 패션소비를 할 수 있다는 자신감이 증가하는 것을 알 수 있다. 이에 가설1과 가설2가 검증되었다. 이러한 결과는 개인이 특정 영역에 대한 지식이 풍부하고 능력이 갖추어져 있어 창의성을 향한 내적 동기가 충분할 경우 창의적인 결과물을 산출해낼 수 있다는 자신감을 지닐 수 있다는 선행연구 주장과 일치하는 바이다(Amabile, 1989). 또한 창의적인 패션 제품 효능감은 혁신적인 패션 제품 수용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나(β = .729, p < .001) 가설3이 검증되었다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            The result of structure equation model.
          
          

          

        

        다음으로 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감이 혁신적인 패션 제품 수용도에 미치는 영향력을 창의적 패션소비 효능감이 매개하는지 살펴보기 위해 Sobel test를 실시하였다(Sobel, 1982). Sobel test를 통해 독립변수가 종속변수에 미치는 영향력을 매개변수가 매개하는 간접효과의 유의성을 확인할 수 있다. 분석 결과, 패션 제품 지식과(z = 14.205, p < .001) 의복 연출 자신감이(z = 5.101, p < .001) 창의적 패션소비 효능감을 매개하여 혁신적인 패션 제품 수용도에 영향을 미치는 것으로 나타나 가설4와 가설5가 검증되었다. 특히 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감이 혁신적인 패션 제품 수용도에 미치는 영향력을 창의적 패션소비 효능감이 완전 매개하는 것으로 나타났는데 앞서 논의한 바와 같이 창의적인 결과물 산출에 대한 개인의 능력과 자신감에 대한 믿음이 선행되어야 실제 결과물 도출에 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다. 이를 통해 소비 맥락에서 개인의 창의성 발현에 창의적 소비 효능감의 중요한 역할을 다시 한 번 확인할 수 있다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구에서는 창의성의 개념을 패션소비 맥락에 적용하고 소비자가 지각하는 창의적 패션소비 효능감이 혁신적인 패션 제품 수용에 미치는 영향력을 실증적으로 검증하였다. 개인의 창의성 발현은 환경적인 요인보다 개인의 내재적인 특성이 더 큰 영향을 미치는데(Woodman et al., 1993) 본 연구에서는 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감을 패션소비와 관련된 개인 특성 변수로 제안하고 이의 역할을 살펴보았다. 개인이 지니고 있는 패션 제품에 대한 지식이 풍부하고 의복을 연출하는 방법에 대한 자신감이 클수록 패션 제품의 소비와 관련된 문제에 직면했을 때 이를 창의적으로 해결할 수 있다는 자신감인 창의적 패션소비 효능감이 증가하는 것으로 나타났다. 또한 개인의 패션 관련 지식과 자신감은 창의적 패션소비 효능감을 완전 매개하여 혁신적인 패션 제품 수용도에 영향을 미치는 것으로 나타나 창의적 소비 효능감의 중요한 역할을 확인하였다.

      본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 패션소비라는 특정 영역에서 창의적 소비 효능감의 역할을 검증함으로써 창의적 소비 효능감이라는 개념과 척도가 일반적인 소비 상황뿐만 아니라 특정한 제품이나 소비 영역에서도 활용될 수 있음을 확인하였다는 의의를 지닌다. 선행연구에서는 창의적 소비 효능감을 특정 소비 영역에 적용하기보다 마분지 상자 과제 혹은 장난감 개발 과제와 같이 일반적인 소비자 창의성 발현을 설명 하기 위해 주로 사용하였다(Rim et al., 2016). Lee et al.(2018)의 연구에서 창의적 소비 효능감이 높은 사람일수록 스카프를 다양하고 독창적인 방식으로 활용하는 것을 실증적으로 검증하였으나 패션 소비 상황을 고려하지 않고 창의적 소비 효능감을 측정하였다는 한계가 있다. 본 연구에서는 창의적 소비 효능감 척도를 패션 소비 맥락에 맞게 수정한 창의적 패션 소비 효능감을 사용함으로써 창의적 소비 효능감의 다양한 활용성에 대한 가능성을 확인하였다는 의의를 지닌다. 둘째, 국외에서 이루어진 창의적 소비 연구는 창의성의 원인이 되는 선행 요인에 대해서 주로 연구만 이루어졌고(Ruppert-Stroescu et al., 2015) 창의적 소비가 어떤 결과를 가져오는지에 대해서는 연구가 거의 이루어지지 않았다. 본 연구에서는 창의적 소비 효능감의 결과로 혁신적인 패션 제품 수용도를 제안함으로써 개인의 창의성 발현이 실제적인 소비행동에까지 이어질 수 있음을 확인하였다는 의의를 지닌다. 창의적 소비 효능감은 소비 관련 문제에 직면 했을 때에 이를 창의적인 방법을 통해 해결할 수 있다는 개인의 능력에 대한 자신감을 의미하기 때문에 개인의 창의성 발현뿐만 아니라 소비행동에 이르기까지 미치는 영향력을 설명할 수 있는 중요한 개념이다. 이에 대한 지속적인 연구를 통해 창의적 소비가 어떤 과정을 통해 일어나고 어떻게 실행되는지에 대한 이해를 도울 수 있을 것이다. 셋째, 선행연구에서 제시하는 혁신적인 제품 수용도의 선행 요인은 대부분이 제품의 유용성이나 용이성과 같이 제품의 특성에 국한되어 있다는 한계가 있다(Chae, 2016; Hur et al., 2017). 따라서 제품 자체에 있어서 효용성이 지각되지 않으면 혁신적인 제품 수용에 제한이 있을 수 있는데, 본 연구에서는 개인의 심리적 변수인 창의적 소비 효능감의 역할을 강조함으로써 소비자의 혁신 제품 수용에 대한 선행연구의 한계점을 보완하였다는 의의를 지닌다.

      본 연구 결과를 통해 소비자의 창의적 소비능력 함양, 패션 시장과 산업 발전의 실천적 전략을 모색하는데 있어 새로운 시각과 유용한 정보를 제공할 수 있다. 예를 들어 변화가 빠르고 유행에 민감한 패션 시장에서 새롭고 혁신적인 패션 제품에 대한 일반 대중의 선호도를 높이기 위해 개인의 창의적 패션소비 효능감을 유발하는 전략을 사용할 수 있을 것이다. 본 연구에서는 패션 제품 지식이나 의복 연출 자신감이 개인의 창의적 패션소비 효능감을 높이는 것으로 나타났는데, 점포 내에서 특정 제품에 대한 정보를 구체적으로 제공해줌으로써 소비자가 지각하는 패션 제품 지식 수준을 높일 수 있을 것이다. 또한 제품을 코디하는 방법이나 다양하게 연출할 수 있는 방법을 제시해줌으로써 개인이 생각하는 의복 연출 자신감을 증가시킬 수 있을 것이며 이는 창의적 패션소비 효능감을 유발함으로써 혁신적인 패션 제품 사용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      소비자의 창의성이 발현된 소비행동을 통해 패션 기업에서는 새로운 시장을 창출할 수 있을뿐만 아니라 소비자가 혁신적인 패션 제품을 어떻게 수용하는가에 대한 이해를 도울 수 있을 것이다. 본 연구에서는 창의적 패션소비 효능감에 영향을 미치는 요인으로 패션 제품 지식과 의복 연출 자신감이라는 개인 특성에 초점을 맞추었지만 점포 환경, 패션 내 세부 카테고리(품목) 등과 같은 외부적인 환경 요인 역시 창의적인 패션소비 효능감에 영향을 미칠 수 있다. 향후 패션소비 맥락에서 개인의 창의적 패션소비 효능감을 높일 수 있는 여러 개인적·환경적 요인의 효과를 규명하는 것이 필요할 것이다. 또한 본 연구에서는 혁신적인 패션 제품의 정의를 명확히 제시하지 않았지만, 혁신 제품이라는 범주 내에는 IT 기술이 활용된 스마트 의류가 포함될 수도 있고 새로운 트렌드를 받아들여 일반적인 패션 제품과는 시각적으로 차별화되는 창의적인 의류 제품이 포함될 수도 있을 것이다. 후속 연구를 통해 혁신적인 패션 제품의 범위를 좁혀 진행함으로써 소비자의 창의성 발현에 대한 심도 깊은 이해가 가능할 것이다.
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