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            초록
          
        

        
          This study examined how middle-aged female consumers’ environmental consciousness influences their attitudes and ethical purchasing behavior toward RUR (recycling, upcycling, and reuse) knit products. The research employs a survey method, targeting 30-40 year old women residing in Seoul and Gyeonggi-do Province. On-line and off-line data collection were conducted. The following conclusions emerged through statistical analyses, including factor analysis, cluster analysis, t-test, and regression analysis. Firstly, respondents’ environmental consciousness variables were classified into two factors, delineating high and low environmental consciousness clusters, demonstrating significant differences between them. Secondly, the high environmental consciousness cluster exhibited more positive consumer attitudes and ethical purchasing behavior towards RUR knit products. Moreover, it was established that environmental pollution consciousness and eco-friendly product purchase consciousness influenced environmental consciousness on consumer attitudes and ethical purchasing behavior. Lastly, the study confirmed that consumer attitudes mediated environmental consciousness and ethical purchasing behavior. In conclusion, this research establishes a meaningful link between environmental consciousness, consumer attitudes, and ethical purchasing behavior in 30-40 year old women. Environmentally conscious groups positively influence attitudes toward RUR knitted fashion and promote ethical purchasing behavior. Consequently, it is recommended that knit fashion companies prioritize environmental consciousness and eco-friendly products in their marketing strategies. Furthermore, diversifying the application of RUR knit products, coupled with eco-friendly production techniques, can amplify their appeal and utility, ensuring a positive impact on consumer behavior.
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      1. 서 론
      빠르게 변화하는 패스트 패션(fast fashion)으로 인한 현대 사회는 대량생산과 패션 제품의 무분별한 소비로 미세 플라스틱과 의류 폐기물이 증가하고 있다. 이런 환경 이슈로 환경문제에 관한 소비자들의 관심이 커지면서 ‘친환경’, ‘에코’, ‘그린’이라는 환경적 가치의 상위 개념인 ‘지속 가능’이라는 용어가 자주 등장하고 있다. 2018년 유럽경제위원회(United Nations Economic Commission for Europe, 2018) 보고서에 의하면 전 세계 온실가스 배출량의 10%는 패션산업현장에서 나오며 의류 직물생산에서 매년 12억 톤의 온실가스를 배출하고 있다고 한다(Lee, 2019). 또한, 환경문제의 큰 축인 패션산업계는 과도한 생산과 소비자의 과다소비로 지구의 상폐수의 20%가 패션산업에서 나와 끊임없이 오염시키고 있다. 이에 환경보전과 자원 절약을 목적으로 친환경 키워드인 리사이클링(recycling), 업사이클링(upcycling), 리유즈(reuse), 제로웨이스트(zero waste) 등이 등장하였고 친환경 소재나 방법 등으로 환경문제를 해결하고자 전 세계적으로 다양한 논의와 관심이 증가하고 있으며 건강한 지구를 위하여 필수적으로 의식되고 있다. 이러한 추세에 해외 디자이너들은 선도적으로 지속 가능한 친환경 패션을 선보이기 위해 다양한 방법을 시도하기 시작하였으며 국내 패션업계 디자이너들도 이에 발맞춰 지속 가능한 친환경 디자인 개발 및 연구를 하고 있다. 폐제품에 가치를 더하여 새 제품으로 업사이클링한 패션기업들도 생겨나고 있으며 폐페트병을 리사이클링한 상품에 기능성을 가미하여 친환경적 패션 제품을 선보이는 패션기업들도 늘어나는 추세이다. 하지만 소비자들의 친환경 제품에 관한 관심에도 불구하고 리사이클링, 업사이클링, 리유즈 재활용 제품에 관한 의식 및 태도는 현저히 낮은 상황이다. 니트(knit)는 우븐(woven)에 비해 폐기된 제품의 실을 풀어 새롭게 사용할 수 있는 지속 가능한 제품으로 재활용하여 제품의 수명 연장뿐만 아니라 풀(full) 패션 생산 등을 활용하여 쓰레기를 줄일 수 있는 장점이 있다. 지속 가능한 니트패션 제품의 재활용 관련된 선행연구를 살펴보면 친환경 니트기법과 전통 섬유공예 기법을 연구하여 실크사와 모사를 염색하여 머플러, 액세서리 니트 소품 등을 제작하였고(Hwang & Lee, 2013), 지속 가능한 니트 패션디자인 및 생산을 업사이클링 특성 3가지(reduce, recycle, reuse)로 나누어 분석하고 사례를 제시하였다(Kang & Lee, 2018). 니트 폐기물을 해결하는 방안으로는 문헌연구와 폐 니트 재킷을 이용하여 패션 아이템 베스트(vest), 모자, 스카프, 인테리어 소품을 만들어 남녀노소 나이와 상관없이 활용하도록 하였으며(Kim, 2019), 친환경 소재 개발을 위한 환경의식과 친환경 제품에 대한 구매 의도를 설문 조사하여 통계적 분석을 통해 친환경 상품 개발의 필요성을 알려 주었다(Lee, 2020). 이처럼 살펴본 선행연구를 토대로 본 연구에서는 버려진 니트 제품을 지속 가능한 관점에서 니트패션 제품을 RUR(recycling, upcycling & reuse) 3가지 유형으로 나누어 자원순환이 되는 방법으로 좀 더 친환경적인 방향성을 잡고자 한다. 이에 폐 니트 패션 제품을 RUR를 통해 새로운 니트 패션 제품으로 재탄생시킨다면 우븐에 비해 환경을 보호하고 자원을 절약할 수 있을 거라 생각한다.

      그러므로 본 연구에서는 폐 니트 패션 제품에 대한 소비자들의 부족한 의식 및 정보 등으로 RUR 니트 패션 제품 선호도가 높지 않은 실정을 고려하며 환경적 이슈 및 유행에 민감한 소비자들의 반응을 심층적으로 파악하여 니트 패션 제품이 주는 본질적인 편안함과 즐거움을 주면서 다양한 지속가능성을 실천하는 니트 패션 제품산업 확대의 방향성을 찾을 필요성이 있다고 본다. 따라서 폐기 단계의 RUR 니트 패션 제품을 중심으로 지속가능성을 살펴보기 위하여 30~40대 여성 소비자들의 환경의식이 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 미치는 영향을 분석하는 것을 연구 목적으로 하였다. 또한, 이러한 연구결과를 통해 지구 환경을 보호하고 다양한 소비자의 요구를 충족시킬 수 있는 지속 가능한 고부가가치 니트 패션 제품으로 재탄생하여 어려운 니트 패션산업의 발전할 수 있는 방향성을 제시할 수 있을 거로 기대된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 환경의식
        환경의식(environmental consciousness)이란 환경을 개선, 보존하기 위해 자신의 행동을 옮길 수 있는 관심 및 생각 등으로 환경 인식과 혼용되어 사용되고 있으며 유의어로 인지, 판단, 분별, 감각 등으로도 쓰이며 명확한 구분이 쉽지 않다. Choi(1994)는 환경의식이란 환경문제를 일으키는 행동으로 자원을 구매, 사용하거나 폐기의 과정을 자제하며 환경의 질 향상을 위하여 생활양식 및 절약하는 생활로 인류의 지속적인 번영을 꾀하는 생각이며, Lee(2003)는 환경문제를 해결하고자 하는 환경친화적 관심 및 환경오염을 줄이려는 태도, 의견이라고 정의하였고 이것은 행동과 일치할 수도 그렇지 않을 수도 있다고 하였다. 또한, 환경의 심각성을 의식하고 스스로 환경문제를 해결하는 의지이며 해결하려는 노력을 지향하는 것이며(Lin & Chang, 2012), 다차원적인 개념으로 확대하여 환경문제에 관한생각과 환경에 미치는 영향을 의식하고 환경에 대하여 지속적인 관심을 가지는 것이라고 하였다(Park, 2013). 의류제품 소비에서는 환경보존 의식이 환경친화적 의류 구매 행동에 영향을 미쳐 환경친화적 구매 행동에 있어 환경보존 의식의 중요함을 강조하였다(Kwon, 2010). 또한, 환경의식과 환경에 관한 사전 지식이 높은 소비자일수록 긍정적인 소비자 행동을 한다고 연구결과를 제시하였다(Jun et al., 2012). 따라서 환경의식은 소비자의 구매 행동에 중요 요인임을 알 수 있었으며 RUR 니트 패션 제품에 대한 태도 및 윤리적 구매 행동에도 영향력이 있을 것으로 기대할 수 있다.

      

      
        2.2. RUR 니트 패션
        
          2.2.1. 리사이클링 니트 패션
          리사이클링(recycling)이란 우리말로 “재활용”이라고 하며 버려진 물건을 원래의 형태 또는 다른 형태로 이용할 수 있도록 프로세싱(processing)하는 것이라고 하였으며(Corral-Verdugo, 1996), 구매 당시 사용 용도를 유지하는 것과 상관없이 사용한 물건을 다시 또는 재사용하기 위해 처리하는 것이라고 하였다(Lee, 1997). 또한, 리사이클링은 환경오염을 줄이기 위해 원료의 자재를 1차 가공한 생산품을 한번 사용한 불용품 또는 폐제품을 본래 용도나 다른 용도로 다시 이용할 수 있도록 재생하여 만드는 것이라 하였다(Kwan, 2011). 그리고 환경오염을 방지하기 위해 자원을 절약하고 쓰레기와 폐품을 재생하여 다시 사용하는 것이라고 하였다(Yang & Park, 2011). 리사이클링은 폐기된 물건들을 재사용할 수 있도록 바꾸는 행위로 어떤 브랜드들은 폐플라스틱의 원료를 실로 만들어 스웨터나 코드 등으로 만들어 제시하기도 한다고 하였다(Lee & Kim, 2019). 이처럼 재활용이라는 개념은 설명하는 사람에 따라 약간의 차이가 있다. 따라서 본 연구에서 ‘리사이클링’이란 선행연구를 토대로 폐제품을 분해하여 새 제품으로 다시 생산하는 것으로 폐플라스틱 병을 화학적 방법을 통해 원사를 추출하여 니트 패션 제품을 만드는 것으로 정의하기로 한다.

        

        
          2.2.2. 업사이클링 니트 패션
          업사이클링(upcycling)이란 우리말 표현으로 “새활용”이며 업그레이드(upgrade)와 리사이클링(recycling)이 결합한 단어로 리사이클링 상위 개념이라 할 수 있다. 업사이클링의 개념은 학자들에 따라 약간씩은 차이가 있는데 독일의 필츠 주식회사의 ‘Reiner Pilz’는 낡은 제품에 기존보다 좋은 상품으로 가공하여 많은 가치인 진정한 의미를 부여하는 것이라며 1994년에 처음으로 ‘업사이클’이라는 개념을 사용하였다(“Five questionsr”, 2015). 또한, 폐제품에 미적 디자인의 창조성을 입혀 고부가가치의 새 제품으로 재탄생하게 하는 것이라고 하였으며(Kwan, 2012), 폐제품에서 원료 또는 소재의 특성을 최대한 사용하여 어떻게 디자인하느냐에 따라 처음 제품보다 가치를 갖는다고 하였다(Wang, 2014). 그리고 버려진 제품에 디자인을 더하여 새로운 제품으로 창출하는 친환경적 방법이며 원재료의 가치만 이용하는 다운사이클링(downcycling)과 차이가 있다고 하였고(Cha & Han, 2016) 제품의 가치가 일부 손상될 수 있는 리사이클링과는 대조되는 개념으로 폐기되는 제품 또는 재료를 재 가공을 통해 디자인을 새롭게 하거나 활용 방법을 바꾸어 부가 가치를 높이는 프로세스라고 하였다(Singh et al., 2019). 따라서 본 연구에서 ‘업사이클링’은 니트 제품을 만들고 버려진 자투리 원사와 원단을 해체 또는 조합을 통해 부가가치가 높은 새로운 니트 패션 제품으로 재탄생되는 것으로 정의하기로 한다.

        

        
          2.2.3. 리유즈 니트 패션
          리유즈(reuse)란 재사용한다는 의미로 제품을 구매했을 때 처음 의도했던 것처럼 원래의 형태를 유지하며 재가공되지 않고 다른 방법이나 부가적인 방법을 통해 그 제품을 다시 사용하는 것이며 제품의 용도 또는 사용하는 사람만 바뀌는 것이라고 하였다(Corral-Verdugo, 1996). 또한, 제품의 일부분 또는 부품, 혹은 제품 전체가 수명이 다한 후에도 별도의 가공이 없이 부가적으로 다시 사용하는 것으로 재가공 과정은 포함되지 않지만, 세척 및 수리 등은 포함된다고 하였고(Jung & Kim, 1998), 산업 폐기물의 일부 부품을 다시 사용하는 것이며 리폼 디자인(reform design)으로 리유즈를 들 수 있으며 환경을 생각한 국가들 중심으로 재사용 추세가 늘어나고 있다고 하였다(Syn, 2011). 그리고 한 번 이상 사용된 제품을 제품 그대로 다시 사용하거나 기존 제품의 형태 및 물성에 변화를 주지 않으며 제품 간의 결합 또는 통합을 통해 유사제품으로 사용하거나 새로운 기능을 부여하여 제품을 재사용하는 것이라 하였다(Kim, 2013). 따라서 본 논문에서는 ‘리유즈’란 반품, 불량 및 오래된 니트 패션 제품 등을 원래의 형태는 그대로 유지하며 용도 변경 및 다시 재사용하는 것으로 리유즈 니트 패션 제품으로 정의하고 사용하기로 한다.

          선행연구를 종합하여 본 연구에서는 폐페트병 원료를 재생하여 니트 패션 제품을 만드는 리사이클링, 니트 제품을 만들고 버려진 자투리 원사, 니트 원단을 특별한 가공 없이 해제하거나 조합하여 고부가가치 제품으로 업그레이드한 업사이클링과 불량, 반품 및 오래된 재고 등 기존 니트 제품의 형태나 물성의 변화를 주지 않고 원재료 그대로 간단한 수선을 통해 용도 변경 또는 그대로 재사용하는 리유즈를 “RUR”으로 정의하고 본 연구에서 제한적으로 사용하기로 하였다.

          “RUR”은 Recycling, Upcycling, Reuse의 약어이다.

        

      

      
        2.3. 소비자 태도
        소비자 태도(consumer attitude)는 제품에 대해 소비자가 취하는 태도나 마음가짐으로 태도란 소비자가 어떤 대상에 대해 긍정적 또는 부정적 감정을 통한 호의도와 구매하고자 하는 의도 및 행동 경향에 대한 예측할 수 있는 선행변수로(Fishbein & Ajzen, 1975), 인지적 측면에서는 우리의 생각을 끌어내고 정서적으로 영향을 주며, 행동적 측면에서 영향을 주기에 중요하다고 하였다(Oh & Kim, 2014). 소비자 태도를 측정하는 방법은 여러 가지가 있으나 주관적 규범이 친환경 소비 행동에 영향이 미쳤음을 밝혔으며(You et al., 2003), 환경에 대한 소비자 태도는 친환경 제품에 대한 소비자가 중요성과 친환경 소비 행동에 따른 편익 비용에 따른 미리 갖는 선입견이라고 하였다(Suh et al., 2015). 융합의 특성과 관련된 소비자 태도에서는 융합 제품 및 서비스를 통해 전반적인 만족도를 통해 평가된다고 하였다(Cho & Lee, 2013). 그리고 소비자의 행동을 예측하는 데 있어 중요한 부분으로 의식되고 있기에 소비자의 태도를 예측하고 변화시키는 마케팅에서는 핵심적인 역할을 한다고 하였다(Ko et al., 2014). 따라서 본 연구에서 소비자 태도란 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 반응을 파악하는 데 있어서 고려되어야 할 중요한 요인이라고 할 수 있겠다.

      

      
        2.4. 윤리적 구매 행동
        윤리적 구매 행동(ethical purchasing behavior)이란 소비자가 제품이나 서비스를 구매할 때 윤리적으로 의식하고 판단하여 구매하는 것으로(Huh, 2011), 가격과 품질로 구매를 결정하는 것이 아닌 사회 및 환경에 미치는 영향을 고려하여 바람직한 방향으로 소비하는 것이라 하였다(Moon et al., 2013). 한겨레 경제 연구소(“The power of ethical”, 2009)에 따르면 윤리적 구매 행동을 개인적 도덕적 믿음에서 생겨나는 의식적 소비로 자신의 경제적 이익보다 이웃과 자연환경까지 생각하는 장기적 관점의 구매선택이라 하였다. 또한, 환경과 사회관계 속에서 영향을 미치고 있다고 생각하고 개인의 욕구 충족의 소비 행동이 아닌 환경을 고려하는 행동으로 윤리적 구매 행동을 자원 배분 행동, 구매 행동, 처분 행동 등으로 나누어 연구하였고(Hong & Song, 2010), 적정소비와 삶의 만족 관계 속에서 자기 결정을 조절하는 역할이며 자기 결정성 요인이 윤리적 구매 행동에서도 조절될 가능성이 있다고 하였다(Martin & Paul Hill, 2012). Chun(2014)은 윤리적 구매 행동을 불매운동, 녹색, 로컬소비, 공정무역, 절제와 간소의 삶, 기부와 나눔을 행동하는 것으로 분류하여 미래 세대를 위한 환경문제, 자원문제 등을 의식에서 나누는 구매 행동이라고 하였다. 이처럼 환경에 관련된 구매 행동 선행연구를 살펴본 결과 윤리적 구매 중심에서 최근에는 친환경 구매 행동으로 내용은 점차 다양해지고 있음을 알 수 있었다. 윤리적 구매 행동의 개념이 정형화된 답이 정해진 것이 아니기에 연구자들에 따라 윤리적 구매 행동의 정의는 조금씩 그 개념을 달리한다. 그러므로 본 연구에서는 버려진 제품을 다시 재사용하는 의미에서 친환경적, 윤리적 구매 행동 범주에 속하며 윤리적 구매 행동이란 자신의 욕구 충족보다는 환경을 생각한 의식된 행동이라고 정의할 수 있겠다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구문제
        본 연구는 30~40대 여성 소비자의 환경의식에 따른 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도와 윤리적 구매 행동에 미치는 영향 관계를 알아보는 것으로 본 연구 목적을 위하여 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

        연구문제 1. 30~40대 여성 소비자의 환경의식에 관하여 유형화해본다.

        연구문제 2. 30~40대 여성 소비자의 환경의식의 정도에 따라서 RUR 니트 제품에 대한 집단별 소비자의 태도 및 윤리적 구매 행동은 다를 것이다.

        연구문제 3. 30~40대 여성 소비자의 환경 의식요인이 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 미치는 영향을 알아본다.

        연구문제 4. 30~40대 여성 소비자의 환경의식과 윤리적 구매 행동과의 관계에서 소비자 태도가 매개 변수로 조절 효과가 있는지 알아본다.

      

      
        3.2. 연구 대상
        연구 대상은 서울, 수도권에 거주하는 30~40대 여성 소비자 로 30~40대를 대상으로 한 이유는 한국갤럽조사연구원(Gallup Korea, 2018)조사에 따르면 30~40대 여성 소비자가 재활용품에 관한 관심 및 의식이 다른 연령대에 비해 통계적으로 높게 나왔으며, 재활용을 통한 환경오염 방지 및 친환경 태도가 40대 이하가 높게 나온 통계 결과를 제시하였다(Park, 2016). 그리고 니트웨어 구매동기 및 만족도 조사에서 30대 여성이 20대 여성보다 니트를 구매하는 성향이 높게 나왔으며(Lee, 2021), 30~40대 여성은 다른 연령대에 비해 경제력이 뒷받침됨에 따라 니트웨어 구매력이 높은 특성을 보이는 연구결과를 토대로(Park & Choi, 2015), 본 연구에서는 니트류에 구매 의향이 높고 친환경 제품에 가장 관심이 많은 30~40대 여성 소비자 집단을 대상으로 선정하였다.

        본 연구의 설문대상자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. Table 1의 연구 대상은 서울, 경기도 수도권에 거주하는 여성 소비자 각 404명을 조사 대상으로 시행하였다. 나이는 30대 여성이 50%, 40대 여성이 50%로 나타났다. 응답자의 결혼 여부는 미혼 26.7%, 기혼 73.3%로 나타났으면, 학력은 고등학교 졸업이 9.4%, 대학원 재학, 졸업 이상 10.6%, 대학교 재학/졸업이 80%로 가장 높은 비율을 보였다. 직업은 일반사무직 37.6%로 가장 높은 비율로 나타났으며 그다음 전업주부가 21%를 차지했다. 응답자의 월평균 소득금액은 200만 원 이상~300만 원 미만이 31.7%로 가장 높았고 300만원 이상~400만 원 미만이 19.6%로 그다음 순으로 높게 나타났다. 거주지는 서울 43.1%, 경기 수도권 56.9% 비율로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic profiles
            (n = 404)

          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Items
              	Frequency (n)
              	Percentage (%)
            

          
          
            	Age
            	30~39 years old
            	202
            	50.0
          

          
            	40~49 years old
            	202
            	50.0
          

          
            	Marital Status
            	Single
            	108
            	26.7
          

          
            	Married
            	296
            	73.3
          

          
            	Job
            	Office worker
            	152
            	37.6
          

          
            	Self-employment
            	47
            	11.6
          

          
            	Housewife
            	85
            	21.0
          

          
            	Sales/service jobs
            	59
            	14.6
          

          
            	Public official
            	15
            	3.7
          

          
            	Professional
(law, medical, artist)
            	17
            	4.2
          

          
            	Teacher
            	14
            	3.5
          

          
            	Student
            	3
            	0.7
          

          
            	Et c.
            	12
            	3.0
          

          
            	Last educational background
            	High school graduation
            	38
            	9.4
          

          
            	University, graduate
            	323
            	80.0
          

          
            	Graduate school/Graduate or higher
            	43
            	10.6
          

          
            	Average monthly income
            	less than 1 million won
            	8
            	2.0
          

          
            	More than 1 million won and less than 2 million won
            	42
            	10.4
          

          
            	More than 2 million won and less than 3 million won
            	128
            	31.7
          

          
            	More than 3 million won and less than 4 million won
            	79
            	19.6
          

          
            	More than 4 million won and less than 5 million won
            	49
            	12.1
          

          
            	More than 5 million won and less than 6 million won
            	42
            	10.4
          

          
            	6 million won or more
            	56
            	13.9
          

          
            	Residence
            	Seoul
            	174
            	43.1
          

          
            	Gyeonggi-do
            	230
            	56.9
          

          
            	Total
            	404
            	100.0
          

        

        

      

      
        3.3. 측정 도구
        본 연구는 환경의식에 관한 문항, RUR 소비자 태도에 관한 문항, 윤리적 구매 행동에 관한 문항 등으로 구성하였다. 설문지 문항은 선행연구에서 사용한 문항을 수정하여 사용하였고 예비조사 후 요인분석과 신뢰도 및 타당도를 확인 후 최종으로 수정 보완하여 Likert 5점 척도로 측정하였다. 환경의식에 관한 문항은 Park(2020)과 Oh(2010)의 선행연구 문항을 참고로 하여 환경오염에 대한 의식 및 친환경 제품구매에 대한 의식 등을 중심으로 총 10문항으로 구성하였으며, 측정방법은 Likert 5점 척도로 측정하였다. RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도에 관한 문항은 Gong(2010)의 선행연구를 참고하여 소비자가 제품구매 시 일반 니트 패션 제품보다 친환경 니트 패션제품에 대한 호감 및 관심도 등 친환경 태도를 측정하는 문항으로, 4문항을 구성하여 측정하였다. 윤리적 구매 행동에 관한 문항은 Song(2014)과 Lee(2014) 선행연구를 참고하였으며 환경을 생각한 윤리적 소비 행동으로 소비자가 제품을 선택할 때 환경을 지향한 제품을 구하는 행동, 폐기물의 재감소를 위한 재활용 및 중고 제품구매 행동 등으로 7문항을 Likert 5점 척도로 측정하고자 하였다.

      

      
        3.4. 자료수집 및 분석방법
        자료수집은 신뢰도와 타당도를 높이기 위해 1차 예비조사 후 설문 문항을 수정 및 보완하여 설문지를 재구성하였다. 표집 방법은 편의표본추출방법으로 서울과 경기도에 거주하는 30~40대여성 소비자를 선정하고 30대 여성 204명과 40대 여성 204명으로 층을 분류한 후 각 연령대에서 표본을 추출하였다. 설문지는 먼저 구글 폼(form) 양식 설문지를 만들어 온라인으로 설문지를 수집하였으며, 온라인설문지 결과의 연령대 비율을 확인 후 오프라인 설문지를 만들어 30대와 40대 여성 소비자에게 설문지를 추가로 배부하여 수집하였다. 설문 조사 기간은 2022년 5월에 15일부터 5월 22일까지이며 설문 조사 참여한 응답자는 408명으로 무응답, 불성실하게 응답한 설문지를 제외한 최종으로 사용된 자료 분석 응답자 수는 404명이었다.

        실증적 분석을 하기 위해 SPSS Win 23.0 통계프로그램을 사용하여 응답자에 대한 인구 사회학적 특성을 알아보기 위해 빈도분석을 시행하였으며, 환경의식 문항의 신뢰도를 파악하기 위해 요인분석 및 신뢰도 분석 및 Cronbach's α 값을 분석하였다. 그리고 환경의식에 대하여 군집 분석을 시행하여 2개의 집단이 도출되었으며 분류된 두 집단이 소비자 태도 및 윤리적구매 행동에 대한 차이가 유의한지 비교하기 위하여 독립표본 t-test를 실시하였다. 또한, 30~40대 여성 소비자들의 환경의식에 따른 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 영향을 미치는지 알아보기 위해서는 다중 회귀분석을 시행하였다. 마지막으로 환경의식과 윤리적 구매 행동 관계에서 소비자 태도의 매개 효과 검증을 위한 3단계 매개 회귀분석을 사용하여 연구문제를 검증하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 30~40대 여성 소비자의 환경의식 요인분석
        본 연구는 30~40대 여성 소비자의 환경의식 항목의 신뢰성 및 타당성을 알아보기 위하여 탐색적 요인분석을 하였다. 요인추출은 주성분 분석이 사용되었으며 고유치 1 이상 기준에 의하여 최종적으로 요인 수를 결정하였다. Varimax 방식 회전을 통하여 각 요인의 축으로 요인부하량(factor loading)이 산출되었다. 요인분석에서 요인부하량은 0.5 이상, 고유값 1 미만을 제외한 2개의 요인이 도출되었다.

        Table 2의 요인 1은 ‘옷을 사고 빨리 버리는 것 환경오염을 시킴’, ‘옷의 생산 과정의 환경 오염시키는 요인 제거’, ‘합성소재 의류는 환경오염 발생시켜 친환경 소재를 사용’, ‘소비에서 폐기까지 배출되는 온실가스’, ‘버려진 옷 환경오염을 일으키므로 재활용 및 재사용해야 함’ 등으로 ‘환경오염의식’으로 명명하였다. 요인 2는 ‘친환경 유기농 소재를 구매’, ‘물건 구매 시 친환경 마크 제품 사용할 필요’, ‘쇼핑 시 환경 오염되는 플라스틱 봉지보다 천 에코백을 사용’ 등으로 ‘친환경 제품구매의식’으로 명명하였다. 본 연구의 각 요인의 신뢰도 측정을 확인하기 위한 ‘환경 오염의식 요인’ 및 ‘친환경 제품구매의식 요인’의 Cronbach's α 값은 0.7 이상으로 나타나 내적 일관성이 있다고 할 수 있겠다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Result of environmental consciousness factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Factor name
              	Items
              	Factor loading
              	Eigen value
              	Variance %
(cumulative variance%)
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Factor 1: Environmental pollution consciousness
            	I know that buying clothes and throwing them away quickly pollutes the environment.
            	.790
            	2.973
            	37.163
(37.163)
            	.812
          

          
            	I think that factors that pollute the environment should be removed in the process of manufacturing clothes.
            	.752
          

          
            	I think synthetic clothes can cause environmental pollution, so eco-friendly materials should be used.
            	.728
          

          
            	You have heard of greenhouse gases emitted directly or indirectly from consumption to disposal.
            	.719
          

          
            	I think discarded clothes pollute the environment, so they should be recycled and reused.
            	.657
          

          
            	Factor 2: Consciousness of purchasing eco-friendly products
            	I buy eco-friendly organic materials.
            	.851
            	1.931
            	24.139
(61.302)
            	.713
          

          
            	I think it is necessary to use eco-labeled products when buying things.
            	.738
          

          
            	When I shop, I use eco-bags made of cloth rather than plastic bags that pollute the environment.
            	.692
          

        

        

      

      
        4.2. 30~40대 여성 소비자의 환경의식에 관한 군집 분석
        본 연구에서는 요인분석을 통하여 환경의식 요인을 2 요인으로 분류하였으며 이를 바탕으로 군집의 수가 몇 개인지를 확인하기 위하여 K-means 군집 분석을 시행하였다. 그 결과 2개의 군집으로 분류되었고 각 군집의 산술평균점수를 산출하여 Table 3과 같이 각 군집에 적합한 이름을 명명하였다. 집단 1의 특성을 살펴보면 환경오염의식 및 친환경 제품구매의식에서 가장 높은 점수를 보여 “환경의식 높은 집단”으로 명명하였다. 집단 2의 특성은 환경오염의식은 높으나 친환경 제품구매 의식은 가장 낮게 나와 “환경의식 낮은 집단”으로 명명하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result of cluster analysis on environmental consciousness of female consumers in their 30s and 40s
          
          

        

        
          
            
              	Group
Factor
              	Arithmetic mean score
              	
                F
              
              	
                p
              
            

            
              	A group with high environmental consciousness (n = 201)
              	A group with low environmental consciousness (n = 202)
            

          
          
            	Environmental pollution consciousness
            	4.37
            	3.67
            	210.728
            	.000
          

          
            	Consciousness of purchasing eco-friendly products
            	4.40
            	3.25
            	540.638
            	.000
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4.3. 환경의식 높은/낮은 집단별 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동의 독립표본 t-test
        본 연구에서는 군집 분석을 통해 2개의 집단으로 분류된 환경의식 높은 집단과 환경의식 낮은 집단이 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 관한 차이를 비교하기 위해 독립표본 t-test를 시행하였다.

        연구결과는 Table 4와 같다. 환경의식이 높은 집단과 환경의식이 낮은 집단의 소비자 태도에 관한 독립표본 t-test를 분석한 결과, 환경의식 높은 집단이 환경의식 낮은 집단보다 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 대한 평균이 높게 나타났으며, 통계적으로 유의미함을 확인하였다. 따라서 환경의식이 높을수록 친환경 소비 행동을 보인다(Lee et al., 2000)는 선행연구와 비슷하게 환경의식이 높은 집단이 환경의식이 낮은 집단에 비하여 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 있어서 더욱 긍정적이라 할 수 있겠다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Independent sample t-test results on environmental consciousness of female consumers in their 30s and 40s
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Group
              	N
              	Mean
              	SD
              	
                t
              
              	
                p
              
            

          
          
            	Consumer attitude
            	High environmental consciousness
            	201
            	3.88
            	.600
            	7.683***
            	.000
          

          
            	Low environmental consciousness
            	202
            	3.41
            	.639
          

          
            	Ethical purchasing behavior
            	High environmental consciousness
            	200
            	3.94
            	.568
            	10.229***
            	.000
          

          
            	Low environmental consciousness
            	202
            	3.39
            	.508
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4.4. 30~40대 여성 소비자의 환경의식이 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도에 미치는 영향
        30~40대 여성 소비자의 환경의식이 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도에 미치는 영향을 확인하기 위한 ‘단계 선택’방식을 실시하여 다중 회귀분석을 시행하였으며 그 결과는 Table 5에 제시하였다. 소비자 태도 측정 문항으로는 소비자가 RUR 니트 패션 제품을 선택할 때 일반 니트 제품보다 친환경 제품에 대한 호감 및 관심도 등 친환경적 태도를 측정하는 문항으로, 연구결과 환경의식 각 요인은 소비자 태도에 통계적으로 유의미한 영향이 있는 것으로 확인되었다. 결정계수 R²값은 .263(Adj = .259)으로 회귀모형의 설명력은 26.3%로 나타났으며, 통계적으로 유의미한(p < .001) 것으로 확인하였다. ‘환경오염의식’(β = .393)과 ‘친환경 제품구매의식’(β = .186)요인은 소비자태도에 유의미한 영향을 미치며 ‘환경오염의식’이 소비자 태도에 미치는 영향이 좀 더 큰 것으로 나타났다. 즉, 환경의식은 30~40대 여성 소비자의 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도에 영향을 미치며 소비자가 ‘환경오염의 심각성’을 높게 의식할수록 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도에도 더 많은 영향을 미치는 것으로 의미한다고 하겠다. 따라서 환경의식은 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도로 연결된다고 긍정적으로 해석할 수 있겠다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Result of environmental consciousness of women in their 30s and 40s and consumer attitude toward RUR knitted fashion products
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	B
              	
                β
              
              	t(p)
              	R2
              	Adjusted R2
              	F(p)
            

          
          
            	Consumer attitude
            	Constant
            	1.269
            	
            	6.309***
            	.263
            	.259
            	71.345***
          

          
            	Factor 1: Environmental pollution consciousness
            	.437
            	.393
            	7.913 ***
          

          
            	Factor 2: Consciousness of purchasing eco-friendly products
            	.162
            	.186
            	3.738***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4.5. 30~40대 여성 소비자의 환경의식이 RUR 니트 패션 제품에 대한 윤리적 구매 행동에 미치는 영향
        30~40대 여성 소비자의 환경의식이 RUR 니트 패션 제품에 대한 윤리적 구매 행동에 미치는지 확인하기 위하여 ‘단계 선택’ 방식을 사용하여 다중 회귀분석을 시행하였다. 종속변수 윤리적 소비 행동 측정 문항으로는 소비자가 제품을 선택할 때 환경을 지향하는 제품을 구하는 행동, 폐기물의 재감소를 위한 재활용 및 중고 제품구매 행동 등이다. 연구결과, 윤리적 구매 행동에 ‘환경오염의식’요인 및 ‘친환경 제품구매의식’요인은 통계적으로 유의미하게 나왔으며 Table 6에 제시하였다. 결정계수 R2값은 .363(Adj = .360)으로 설명력은 36.3%로 나타났으며, 통계적으로 회귀모형이 유의미(p < .001) 하였다. 환경의식 요인‘환경오염의식’(β = .427)과 ‘친환경 제품구매의식’(β = .261)은 윤리적 구매 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났으며 ‘환경오염의식’이 ‘친환경 제품구매의식요인’보다 윤리적 구매 행동에 영향이 더 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 30~40대 여성 소비자의 RUR 니트 패션 제품에 대한 환경의식은 윤리적 구매 행동에 영향을 미치며 특히 환경의식의 ‘환경오염의식’ 요인이 윤리적 구매 행동에 좀 더 영향력이 높음을 확인하였다. 이는 환경의식이 높을수록 소비자의 녹색 소비 행동에 영향을 미친다는 연구결과(Jun et al., 2012)와 유사한 결과로 환경오염이 심각하다고 의식하는 것이 윤리적 구매 행동으로 이어질 확률이 커진다는 의미로 볼 수 있겠다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Results of analysis on the effect of environmental consciousness on ethical purchasing behavior
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	B
              	
                β
              
              	t(p)
              	R2
              	Adjusted R2
              	F(p)
            

          
          
            	Ethical purchasing behavior
            	Constant
            	1.140
            	
            	6.690***
            	.363
            	.360
            	113.575***
          

          
            	Factor 1: Environmental pollution consciousness
            	.432
            	.427
            	9.208 ***
          

          
            	Factor 2: Consciousness of purchasing eco-friendly products
            	.207
            	.261
            	5.633***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4.6. 환경의식과 윤리적 구매 행동 간 소비자 태도의 매개 효과
        본 연구에서는 Baron and Kenny(1986)가 제시한 절차에 따라 환경의식과 윤리적 구매 행동 사이에 소비자 태도의 매개효과를 실시하였다. 모형 1은 환경의식이 소비자 태도에 미치는 영향, 모형 2는 환경의식이 윤리적 구매 행동에 미치는 영향, 모형 3은 환경의식과 소비자 태도가 윤리적 구매 행동에 미치는 영향을 3단계로 위계적 회귀분석을 하여 Table 7에 제시하였다. 분석결과, 본 회귀모형의 모형 1(F = 139.947, (p < .001), 모형 2(F = 226.373, (p < .001), 모형 3 (F = 210.679, (p < .001)은 모두 적합하였으며 설명력은 모형 1 R2 = .259(Adj R2 = .257), 모형 2 R2 = .361, (Adj R2 = .360), 모형 3 R2 = .514 (Adj R2 = .511)으로 확인하였다. 또한, 모형 3의 공차는 0.1 이상, VIF는 10 미만으로 다중 공선성 문제가 없음을 확인하였다. 모형 1의 회귀계수 검정결과(β = .509, (p < .001), 환경의식이 소비자 태도에 정적으로 유의하여 매개 효과 분석을 위한 첫 번째 조건이 충족되었고 모형 2의 회귀계수 검정결과(β = .601, (p < .001), 환경의식이 윤리적 구매 행동에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 두 번째 조건이 충족되었다. 모형 3의 검정결과(β = .369, (p < .001), 환경의식이 윤리적 구매 행동에 정적으로 영향을 미쳤고 소비자 태도도 윤리적 구매 행동(β = .454)에 영향을 미치며 통계적으로 유의하여(p < .001) 세 번째 조건 조건도 충족되었다. 모형 2에서 환경의식이 윤리적 구매 행동에 미치는 영향력(β = .601)이 높게 나타난 데 반해 소비자 태도가 투입된 모형 3에서는 영향력이 감소함(β = .369)에 따라 부분 매개 효과가 있는 것으로 확인하였다. 즉, 소비자 태도는 환경의식과 윤리적 구매 행동 간에 중요한 역할을 한다고 볼 수 있다. 따라서 환경의식, 소비자 태도, 윤리적 구매 행동은 서로 연관이 있으며 환경의식이 높을수록 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도도 긍정적이며 윤리적 구매 행동도 높아진다고 할 수 있겠다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Results of mediating effect of consumer attitudes between environmental consciousness and ethical purchasing behavior
          
          

        

        
          
            
              	Model
              	Variable
              	B
              	S.E
              	
                β
              
              	t(p)
              	F(p)
              	R2
              	Adj R2
            

          
          
            	1 (Independent→mediating)
            	Environmental consciousness→consumer attitude
            	.589
            	.050
            	.509
            	11.830***
            	139.947***
            	.259
            	.257
          

          
            	2 (Independent→dependent)
            	Environmental consciousness→ethical purchasing behavior
            	.633
            	.042
            	.601
            	15.046***
            	226.373***
            	.361
            	.360
          

          
            	3 (Independent, mediating→dependent)
            	Environmental consciousness→ethical purchasing behavior
            	.389
            	.043
            	.369
            	9.094***
            	210.679***
            	.514
            	.511
          

          
            	Consumer attitude→ethical purchasing behavior
            	.415
            	.037
            	.454
            	11.175***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      본 연구는 RUR 니트 패션 제품에 대한 이론적 고찰을 수행하여 관련 개념을 연구하였으며 RUR 니트 패션 제품의 지속가능성을 측정하기 위한 새로운 접근이 필요함을 강조하였다. 본 연구의 설문지는 30~40대 여성 소비자의 환경의식 정도에 따른 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도, 윤리적 구매행동의 비교 분석을 다각적으로 측정하였다. 본 연구의 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 응답자들의 환경에 관한 의식은 요인분석을 통해 2개의 요인으로 추출되었으며 이는 각각 ‘환경오염의식’, ‘친환경제품구매의식’으로 내용에 맞게 명명하였다.

      둘째, 환경의식에 따른 소비자 집단을 비교하기 위하여 K-means 군집 분석을 시행한 결과 2개의 집단으로 분류되었고 군집 1은 ‘환경의식 높은 집단’, 군집 2는 ‘환경의식 낮은 집단’으로 나뉘었으며 집단별 유의차가 있음을 확인하였다. 또한, 환경에 관한 하위차원의 요인에 대한 ‘환경의식 높은 집단’과 ‘환경의식 낮은 집단’의 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동의 차이를 비교하기 위하여 독립표본 t-test를 검증한 결과 ‘환경의식 높은 집단’이 ‘환경의식 낮은 집단’보다 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 관해서 더 긍정적임을 확인할 수 있었다. 이는 환경에 관한 관심이 높을수록 친환경 소비 행동을 보임을 제시한 연구결과(Lee et al., 2000)와 부분적으로 비슷한 결과라고 볼 수 있겠다.

      셋째, 30~40대 여성 소비자들의 환경의식(환경오염의식, 친환경 제품구매의식)을 2개의 요인과 종속변수인 RUR 니트 패션 제품에 대한 소비자 태도와 윤리적 구매 행동과의 회귀분석을 실시한 결과, ‘환경오염 의식’, ‘친환경 제품구매의식’요인이 소비자 태도와 윤리적 구매 행동에 유의미한 영향을 주는 것으로 확인되었다. 또한, 소비자 태도 및 윤리적 구매 행동에 환경의식의 ‘환경오염 의식’요인이 ‘친환경 제품구매의식’보다 더 높게 의식하는 것으로 확인되었다. 이는 소비자가 환경오염의 심각성을 의식할수록 소비자 태도와 윤리적 구매 행동에 긍정적임을 의미하며 환경의식이 소비자의 친환경 소비 행동에 영향을 미친다는 연구결과(Jun et al., 2012)와 유사한 결과임을 입증하였다.

      넷째, 환경의식과 윤리적 구매 행동의 관계에서 소비자 태도의 매개 효과를 검정한 결과, 독립변수 환경의식의 모든 요인과 종속변수 윤리적 구매 행동의 관계에서 매개 변수인 소비자태도가 부분 매개 효과를 가지는 것을 확인하였다. 즉, 소비자 태도는 환경의식과 윤리적 구매 행동에 있어서 매우 중요한 연결요소임을 보여준다. 연구결과, 환경보호를 위한 환경의식은 소비자 태도에 영향을 미치고 소비자 태도가 긍정적이면 친환경 제품에 대한 윤리적 구매 행동을 할 수 있다고 볼 수 있겠다. 그러므로 본 연구의 결과를 종합해 볼 때 30~40대 여성소비자들의 환경의식, 소비자 태도, 윤리적 구매 행동은 서로 연관이 있으며 환경의식이 높은 여성 소비자일수록, RUR 니트패션 제품에 대한 소비자의 태도가 긍정적이며 윤리적 구매 행동이 높아진다는 것을 의미하겠다.

      따라서 연구의 시사점으로는 니트 패션기업은 다각적인 방법으로 소비자에게 환경의 중요성과 친환경 패션 제품에 대한 인지도를 높이는 것(Ju & Chung, 2014)이 중요하기에 RUR 니트패션 제품을 스웨터, 카디건 같은 단순한 의류에 국한되지 않고 각종 패션 액세서리를 비롯해 인테리어 관련 소품 등 다양한 곳에 적용하고 친환경 생산방식의 기술 발전을 통해 더욱 그 활용도를 더욱 높일 필요성이 있다. 이에 니트 소재가 지닌 유연하고 감성적인 특성을 보다 다양하고 차별화된 아이템으로 지속 가능한 디자인 발전을 기대해 본다. 마케팅 차원에서는 환경오염 관련하여 소비자들에게 의식을 시키고 지속 가능한 니트 제품의 윤리적 소비 활동에 동참하는 캠페인 등의 적극적인 홍보가 필요하다는 것을 시사해준다고 하겠다.

      본 연구의 후속 연구를 위한 한계점으로는 지속 가능한 니트 패션에 있어 패션산업에서 발생하는 니트 폐기물에 주목하여, 이를 재활용한 니트 패션 제품에만 집중하였다.

      재활용 제품 소재들을 살펴보면, 해양 그물, 커피 찌꺼기, 과일 등 천연부산물까지 무수한 폐기물 등이 재활용 제품에 사용되고 있다. 따라서 후속 연구에서는 더욱 다양한 여러 가지 폐기물로 만든 니트 패션 제품으로 소비자의 대응에 견해가 있는지 알아볼 필요가 있다고 본다. 마지막으로 본 연구는 설문 조사의 대상을 30~40대 여성 소비자로 제한하여, 표본의 인구통계학적 특성의 다양성 및 일반성을 확보하지 못하였다. 그러므로 향후 성별 및 나이를 다양하게 확대한 연구를 수행하는 것을 제언한다.
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