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            초록
          
        

        
          This study compared and analyzed text-based consumption experiences with 2,964 online reviews written post-purchase to investigate the differences in interpretations and evaluations of sustainable clothing products between Korean and U.S. consumers. The evaluation after purchase was emphasized by integrating text-mining techniques such as word frequency analysis, LDA topic modeling, and sentiment analysis, moving beyond just consumers’ attitudes or purchase intentions. The analysis revealed that the evaluation criteria for the same product varied between countries. Korean consumers focused on practical and tangible factors such as size accuracy, wearing context, ease of product management, and service experience. Conversely, U.S. consumers tended to interpret products with a relatively high weight on emotional and symbolic factors, including sensory satisfaction, positive use experience, and brand meaning. The sentiment analysis revealed that U.S. reviews prominently expressed “joy,” whereas Korean reviews exhibited a more nuanced and context-sensitive evaluation, characterized by a blend of “trust,” “anticipation,” and “fear.” Furthermore, consumer acceptance of sustainable clothing products was influenced not just by personal commitment toward environmental and ethical values but was shaped through a complex interplay of functional judgment, emotional satisfaction, and cultural meaning-making. Evidence showed that Korean consumers focused on practicality, highlighting the importance of emphasizing functional performance and real usage experience in the domestic sustainable fashion market. Overall, the study highlights distinct acceptance patterns across countries, offering managerial implications for developing sustainability communication that reflects cultural contexts.
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      1. 서 론
      지속 가능성은 오늘날 패션 산업이 직면한 핵심 과제이며, 환경 보호와 사회적 책임이라는 공공 가치를 제품과 브랜드 전략에 통합하는 움직임이 빠르게 확산되고 있다(Henninger et al., 2016). 윤리적 소비와 친환경 제품에 대한 소비자의 관심과 수요는 지속적으로 높아지고 있으며, 이에 따라 지속 가능한 패션 시장 규모 역시 전세계적으로 빠르게 확대되고 있다. 전세계 지속 가능한 패션 시장의 규모는 2025년 기준 약 92억 달러(한화 약 12조 원)로 추정되며, 2032년까지 약 178억 달러(약 23조 원) 수준으로 성장할 것으로 전망된다(Coherent Market Insights, 2025).

      그러나 지속 가능성이라는 요소에 대해 실제 소비자 행동에서는 여전히 인식과 구매 행동 간 간극이 뚜렷하게 나타난다(Balchandani et al., 2024). 지속 가능성을 고려해야 한다는 윤리적 인식은 있으나, 그것이 실천적으로 잘 이루어지지는 않는다는 것이다. 소비자들은 지속 가능한 브랜드를 긍정적으로 대하면서도 실제 구매 상황에서는 가격, 디자인, 스타일, 품질 등의 실용적인 요인에 의해 의사결정을 내리는 경향을 보인다(Rahman & Koszewska, 2020). 특히 의류는 본질적으로 고관여 제품으로 의사결정 과정의 복잡성이 크다(O’cass, 2004). 이러한 특성에 따라 지속 가능한 의류 맥락에서는 제품이 아무리 친환경적 가치를 지니고 있더라도, 소비자의 가치 체계 속에서 충분한 의미를 갖지 못하면 실질적 행동으로 이어지기 어렵다. 따라서 본 연구에서는 소비자의 가치 체계, 즉 소비자가 제품을 실제로 어떻게 해석하고 수용하는지를 정교하게 이해해 보려 한다.

      소비자의 실제 구매 행동을 이해하기 위해서는 구매 이후의 경험과 평가를 아우를 수 있는 접근이 필요하다. 선행연구는 주로 정량적 설문조사와 횡단적 연구 설계를 중심으로 이뤄져 왔으며, 이러한 접근은 소비자의 지속 가능성에 대한 인식과 태도, 구매 의도를 탐색하는 데 초점을 맞춘 것이었다(Busalim et al., 2022). 또한 구매 의도와 실제 구매 행동을 함께 다룬 연구는 드문 상황이며, 실제 소비자의 구매 과정 자체를 탐구한 연구 역시 부족하다는 지적이 제기되었다(Hong et al., 2024; Davies & Gutsche, 2016).

      지속 가능한 의류 소비 맥락에서의 소비자 수용은 다양한 층위에서 복합적으로 드러날 수 있으므로, 설문조사를 통한 분석만으로 수용 양상을 파악하기에는 한계가 있다. 본 연구는 이러한 문제의식을 바탕으로, 소비자가 자발적으로 남긴 구매 경험 기반의 평가 자료인 온라인 리뷰를 분석한다. 온라인 리뷰는 소비자가 제품을 어떻게 경험하고 해석하였는지를 담고 있는 사후 경험 기반 내러티브 데이터이며(OECD, 2019), 평가의 맥락과 정서적 반응을 포함하는 실증적 자료로서 효과적으로 활용될 수 있다(Lang et al., 2020). 따라서 온라인 리뷰를 통해 제품 구매 이후의 평가 내러티브를 분석함으로써 소비자 수용 양상을 더욱 효과적으로 도출하고자 한다.

      나아가, 본 연구는 한국과 미국 두 국가를 대상으로 국가별 소비자 수용 양상의 차이를 분석한다. 국가 간 비교는 소비자의 행동이 보편적인 것인지, 문화적 맥락에 기인한 고유한 것인지를 판단할 수 있는 해석의 준거 체계를 제공한다(de Mooij & Hofstede, 2011). “한국 소비자가 지속 가능한 패션을 어떻게 수용하는가”라는 질문은 한국 소비자에 대한 분석만 진행할 경우 그것이 한국 고유의 현상인지 혹은 일반적인 소비자 행동 패턴인지 파악하기 어려울 것이다.

      비교 대상의 선정은 문화적 차이와 시장 성숙도 차이에 근거한다. 소비자 수용은 제품의 속성만으로 이루어지지 않으며, 소비자가 속한 문화적 가치 체계와 규범에 따라 제품 가치 해석과 평가 기준이 달라질 수 있다(Arnould & Thompson, 2005). 아울러, 소비자 수용은 시장의 경제적, 구조적 성숙도에 의해서도 영향을 받는다. 시장 성숙도는 소비자의 지식 수준과 관여도의 차이를 유발하며, 이는 브랜드와 제품이 제안하는 가치를 해석하는 방식에 영향을 미친다(Kotler & Keller, 2016). 북미 지역은 글로벌 지속 가능한 패션 시장의 30.5%를 점유하는 것으로 나타나며, 전 세계적으로 가장 큰 비중을 차지하는 성숙한 시장으로 평가된다(Coherent Market Insights, 2025). 반면, 한국에서의 지속 가능한 패션 시장 크기를 확인한 공식 통계는 확인되지 않으며, 기업 및 산업 차원의 전략적 대응 또한 제한적으로 나타난다(An, 2023). 이러한 시장 성숙도의 차이로 인해 한국과 미국의 소비자는 동일한 제품에 대해서도 상이한 수용 양상을 가질 수 있다.

      또한, 지속 가능한 제품에 대한 소비자 수용은 문화에 따라 다양한 양상으로 나타날 수 있지만 기존 연구는 대부분 서구 소비자에 초점을 맞추고 있으며, 한국이나 아시아 소비자에 대한 실증적 분석은 아직 제한적이다(Su et al., 2019). 본 연구는 상이한 문화적 배경을 지닌 한국과 미국의 소비자 리뷰를 비교함으로써 이러한 학문적 공백을 메운다.

      결론적으로 본 연구는 온라인 리뷰 데이터를 기반으로 지속 가능한 의류 소비 경험에 대한 한·미 소비자의 수용 양상을 분석함으로써, 다음과 같은 연구 목적을 가진다. 첫째, 리뷰 데이터를 기반으로 각국 소비자가 지속 가능한 의류 제품을 어떤 기준에 따라 평가하는지 실증적으로 규명한다. 둘째, 이를 통해 한국 소비자의 독자적 수용 구조를 도출하여 한국 패션 산업이 지속 가능성을 추구하는 데 있어 문화적으로 정합성 있는 전략을 수립할 수 있도록 시사점을 제시한다. 셋째, 문화적 차이에 따라 상이한 소비자 수용 양상을 밝혀 글로벌 패션 브랜드가 시장별로 차별화된 커뮤니케이션 전략을 수립할 수 있도록 통찰을 제공한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 지속 가능한 의류 소비와 소비자 수용 과정
        지속 가능성은 패션 산업에서 핵심 가치로 자리잡고 있으며, 생산과 유통뿐만 아니라 소비자의 선택과 행동에도 중대한 영향을 미치고 있다(Han et al., 2024). 지속 가능한 패션은 환경에 대한 부정적 영향을 최소화하는 것을 넘어 노동 윤리, 자원 순환, 동물 복지 등 다양한 사회적 책임을 포함하는 개념으로 확장되어 왔다(Henninger et al., 2016). 이에 따라 많은 패션 기업들이 재활용 섬유, 친환경 소재, 윤리적 생산 방식을 통해 브랜드 이미지를 재정의하고 있으며, 소비자 역시 이러한 변화에 반응하고 있다.

        그러나 지속 가능한 의류에 대한 관심이 곧바로 구매 행동으로 이어지는 것은 아니다. 일반적으로 소비자는 가격, 품질, 디자인 등 기능적 요소에 따라 의사 결정을 내리지만, 지속 가능한 제품에서는 환경적 책임, 사회적 가치, 윤리성과 같은 비물질적 요소도 구매 판단에 영향을 미친다(O’Rourke & Ringer, 2016). 특히, 의류 제품은 기능적 소비재를 넘어 정체성 표현과 사회적 상호작용의 수단으로 작용하기 때문에(McCracken, 1986), 지속 가능한 의류 소비는 개인의 윤리적 신념, 정체성 구축, 사회적 의미 부여와 밀접하게 연관된다(Niinimäki, 2010). 따라서 소비자는 이 과정에서 단일 동기에 의존하기보다 이러한 요소들을 종합적으로 고려하며 수용 여부를 결정한다(O’Rourke & Ringer, 2016; Niinimäki, 2010).

        나아가, 이러한 수용 양상은 소비자가 속한 사회문화적 맥락에 따라 달라질 수 있다. 동일한 제품이라도 그것에 부여되는 의미와 해석 방식은 문화적 가치관, 사회 규범, 환경에 대한 인식 수준에 따라 달라지며, 이는 결국 제품에 대한 구매 동기와 수용 방식의 차이로 이어질 수 있다(Connell, 2010; Arnould & Thompson, 2005).

        따라서 지속 가능한 의류 소비를 촉진하기 위해서는 단순히 제품의 친환경적 특성을 강조하는 데서 그치는 것이 아니라, 소비자가 제품에 어떤 가치를 부여하는지 이해하고, 그것이 사회문화적 조건 아래에서 어떻게 형성되는지 살펴볼 필요가 있다.

      

      
        2.2. 지속 가능한 제품에 대한 수용 방식
        지속 가능한 소비 행위에는 다양한 심리적·사회적 요인이 복합적으로 작용한다(White et al., 2019). White et al.(2019)은 사회적 규범, 자기 정체성, 감정과 인지, 혜택의 구체성 등이 지속 가능한 소비 행동을 유도하는 핵심 요인이라고 제시하였다. 본 연구는 이러한 이론적 기반 위에서, 소비자가 지속 가능한 의류를 수용하는 방식을 정서적, 상징적, 실용적 수용으로 구분하여 분석한다. 이는 감정적 만족, 정체성 표현, 실용적 효용이라는 다양한 경로를 통해 소비자 수용이 이루어짐을 체계적으로 포착하기 위함이다.

        첫째, 정서적 수용은 소비자가 지속 가능한 제품을 통해 얻는 정서적 만족감에 기반한 수용 방식이다. Andreoni(1990)는 개인이 친사회적 행동을 수행할 때 내적 만족감을 경험할 수 있음을 밝혔으며, 이를 '웜 글로우(warm glow)'라 명명하였다. 이러한 내적 보상 메커니즘은 친환경적 행동 맥락에서도 관찰되며(Taufik et al., 2015), 심리적 혜택은 소비자의 브랜드 태도와 구매 의도 형성에 유의미한 영향을 미칠 수 있다(Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012).

        둘째, 상징적 수용은 제품이 소비자의 정체성을 구성하거나 사회적 이미지를 표현하는 수단이 될 때 나타난다. 소비자는 지속 가능한 제품 구매를 통해 자신의 가치관과 정체성을 표현하려 하며(Seelig et al., 2021), 이는 자기 이미지 형성 및 사회적 정체성 표현과 연계된다(Lee & Lee, 2024). 따라서 지속 가능한 제품의 상징적 가치는 소비자의 구매 의도에 중요한 역할을 한다(Hasudungan & Saragih, 2024).

        셋째, 실용적 수용은 제품의 기능적 효용에서 오는 만족감에 기반한 수용 방식이다. 품질, 가격, 내구성과 같은 일반적인 제품 속성은 지속 가능한 패션 소비에서도 중요한 선택 기준으로 작용한다(Rausch et al., 2021). 이는 지속 가능한 제품이라 하더라도 실용적 속성이 소비자 기대에 부합하지 않으면 수용 가능성이 낮아질 수 있음을 시사한다.

      

      
        2.3. 소비자 리뷰 텍스트 분석
        소비자 리뷰는 제품 구매 및 사용 경험 이후 형성된 평가가 언어적으로 표출된 텍스트로서, 소비자가 특정 제품을 어떻게 수용했는지에 대한 결과가 자발적으로 기록된 자료이다(Mudambi & Schuff, 2010). 특히 지속 가능한 의류처럼 가치 지향적 속성이 강조되는 제품의 경우 소비자 리뷰는 환경적·윤리적 가치에 대한 추상적 태도를 넘어, 실제 소비 맥락에서 그러한 속성이 어떻게 경험되고 평가되었는지를 구체적으로 보여준다.

        소비자 리뷰 텍스트는 두 가지 층위의 정보를 포함한다. 첫째는 소비자가 주목한 제품 속성 및 경험에 관한 내용적 정보, 둘째는 그 경험에 대한 정서적 반응과 평가에 관한 정보이다(Pang & Lee, 2008). 본 연구는 두 층위를 모두 분석하기 위해 토픽 모델링과 감성 분석을 함께 활용한다. 토픽 모델링은 소비자 리뷰에서 주요 논의 주제를 추출하는 데 활용되는 방법으로(Guo et al., 2017), 본 연구에서는 소비자가 지속 가능한 의류를 수용하는 과정에서 어떤 요소들을 중심적으로 다루는지 파악하는 데 활용된다. 감성 분석은 텍스트에 담긴 정서적 표현을 통해 작성자의 태도와 평가를 파악하는 방법으로(Liu, 2012), 소비자가 특정 제품 속성에 대해 보이는 정서적 반응과 그 강도를 이해하는 데 활용된다(Jagdale et al., 2019). 이를 통해 본 연구는 토픽 모델링으로 파악된 수용 요소들이 어떠한 정서적 반응을 동반하는지 분석하고, 한국과 미국 소비자의 지속 가능한 의류 수용 양상을 내용적·정서적 차원에서 비교분석하고자 한다.

      

      
        2.4. 문화 차원 이론과 국가 비교의 타당성
        지속 가능한 의류 소비에 대한 해석은 사회문화적 맥락에 따라 다양하게 나타날 수 있으므로(Connell, 2010), 이를 설명하기 위해서는 소비자 행동을 문화적 관점에서 접근할 필요가 있다(Arnould & Thompson, 2005). 특히, 국가 간 소비자 반응의 차이를 구조적으로 설명하기 위해서는 각 사회가 공유하는 가치 체계와 규범의 차이를 포착할 수 있는 문화적 분석 틀이 필요하다(de Mooij, 2019). Hofstede(1984)의 문화 차원 이론은 국가 간 비교 분석에 널리 활용되어 왔으며, 따라서 본 연구에서는 두 국가 소비자 리뷰에서 나타나는 수용 양상의 차이를 문화적 맥락에서 해석하는 틀로 활용한다.

        Hofstede의 문화 차원 이론은 각 사회가 공유하는 문화적 가치가 개인의 사고, 감정, 행동에 구조적으로 영향을 미친다는 전제에서 출발하며, 총 여섯 가지 차원으로 구성된다(Hofstede et al., 2010). 본 연구에서는 이 중 개인주의/집단주의와 불확실성 회피 차원에 초점을 둔다. 개인주의/집단주의 차원은 2개 이상의 문화권을 비교할 때 연구자들이 가장 흔히 사용하는 차원이며(Cohen & Avrahami, 2006), 불확실성 회피 차원은 지속 가능한 의류 소비의 주요한 장애물인 소비자가 인지하는 불확실성과 관련이 깊다(Pereira et al., 2021).

        개인주의/집단주의 차원은 소비자가 자신을 독립적인 존재로 인식하는지, 혹은 집단의 일부로 인식하는지에 따라 소비 행위의 동기와 방식이 달라진다는 점을 설명한다(Hofstede et al., 2010). 미국은 개인주의 점수가 91점, 한국은 18점으로(Hofstede Insights, 2025), 두 국가는 극명한 차이를 보인다. Hofstede et al.(2010)에 따르면, 개인주의 성향이 강한 사회에서는 자율성과 자기표현을 중시하며, 타인의 시선보다는 자신의 가치와 욕구에 따라 제품을 해석하고 선택하는 경향이 강하다. 반면, 집단주의 성향이 강한 사회에서는 타인의 평가나 사회적 조화가 중시되며, 집단의 기대나 규범에 부합하는 선택지를 선호하는 경향을 보인다. 이러한 문화적 차이는 정보 처리 방식에도 영향을 미치는데, 개인주의 문화권 소비자는 개인적 선호를 중심으로 제품이 자신과 맞는 정도를 중시하는 반면 집단주의 문화권 소비자는 구매 결정 시 신중한 정보 탐색 행동을 보인다(Fong & Burton, 2008).

        불확실성 회피 차원은 사회 구성원이 모호하고 예측 불가능한 상황에 대해 느끼는 불안 정도와 대응 방식을 설명한다(Hofstede et al., 2010). 한국은 불확실성 회피 점수가 85로 매우 높으며, 미국은 46으로 낮다(Hofstede Insights, 2025). 불확실성 회피가 높은 한국 소비자는 명확한 정보, 구체적 설명, 실용적 혜택을 중요시하며, 정보가 부족하거나 불명확한 경우 수용 저항이 커질 수 있다. 반면, 미국 소비자는 변화나 새로운 개념에 개방적이며, 불명확하거나 추상적인 메시지도 비교적 유연하게 받아들일 수 있다. Cheong and Mohammed-Baksh(2020)에 따르면, 한국 소비자는 제품 수용 과정에서 명시적·객관적 정보에 의존하는 반면, 미국 소비자는 브랜드 이미지, 감성적 메시지, 상징적 요소와 같은 정성적 정보에 더욱 반응한다.

        본 연구는 이처럼 극명한 차이를 보이는 한국과 미국의 소비자 리뷰를 문화 차원 이론을 바탕으로 비교한다. 이를 통해 두 국가의 문화적 가치 지향에 따른 소비자 수용 양상의 차이를 확인하는 것이 목표이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구 문제
        본 연구는 한국 소비자가 지속 가능한 의류 제품을 어떠한 요인을 중심으로 평가하며, 그에 따라 수용 양상이 어떻게 형성되는지 규명하는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 미국 소비자 리뷰를 비교 대상으로 활용하여 한국 소비자의 수용 양상을 대조적으로 드러내고자 하며, 양국 간 나타나는 차이는 문화적 가치 지향의 차이를 통해 해석한다. 이러한 목적에 근거하여 설정된 연구 문제는 다음과 같다.

        연구 문제 1: 한국과 미국 소비자의 리뷰에서 드러나는 주요 평가 요소에는 어떤 차이가 존재하는가?

        연구 문제 2: 소비자 리뷰 분석을 통해 나타나는 양국 소비자의 수용 양상은 실용적, 정서적, 상징적 차원에서 어떤 경향을 보이는가?

        연구 문제 3: 감성 분석을 통해 확인되는 긍정, 부정 및 정서적 표현의 양상은 양국 소비자가 어떻게 다른가?

      

      
        3.2. 연구 대상 및 데이터 수집
        본 연구의 분석 대상은 글로벌 아웃도어 브랜드 P사의 상품 리뷰이다. P사는 환경 및 사회적 책임에 대한 철학과 실천 사례를 보유한 브랜드로 논의되어 왔으며(Hepburn, 2013), 이에 따라 지속 가능한 의류 소비에서 소비자 수용 양상을 분석하기 적합하다. 데이터 수집 대상 제품은 한국과 미국에서 공통적으로 대표성을 지닌 플리스 제품 S(이하 S)로 한정하였다. 대한민국을 검색 지역으로 설정하고 P사명을 검색어로 입력하여 지난 12개월 간의 구글 트렌드 분석을 실시한 결과, Table 1과 같이 S가 관련 검색어 인기순 최상위에 위치하는 것으로 나타났다. 이를 통해 현재 한국에서 S가 P사의 대표적인 아이템으로 인식되고 있음을 확인하였다. 미국에서도 동일 제품군이 공식 웹사이트에서 대표적인 베스트셀러 제품으로 제시되며, 본사 보도자료에서도 브랜드의 상징적인 아이템으로 언급된 바 있다(Byars, 2015). 이러한 점에서 S는 양국에서 모두 대표성을 지니는 제품으로, 비교 분석의 대상으로 선정하였다. 또한 동일 제품군 S의 남성용 및 여성용을 모두 포함하여 데이터를 수집·분석하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Google Trends related queries for “P Company” in South Korea
          
          

        

        
          
            
              	Rank
              	Query
              	Relative search interest
              	Rank
              	Query
              	Relative search interest
            

          
          
            	1
            	P Company Product S
            	100
            	13
            	C Company
            	41
          

          
            	2
            	Product S
            	99
            	14
            	P Company fleece zip-up
            	41
          

          
            	3
            	P Company (English)
            	96
            	15
            	P Company Korea
            	40
          

          
            	4
            	P Company puffer jacket
            	90
            	16
            	P Company Product R
            	36
          

          
            	5
            	P Company fleece jacket
            	86
            	17
            	P Company outlet
            	36
          

          
            	6
            	A Company
            	73
            	18
            	P Company T-shirt
            	35
          

          
            	7
            	P Company jacket
            	63
            	19
            	P Company Cap
            	35
          

          
            	8
            	P Company backpack
            	48
            	20
            	D Company
            	32
          

          
            	9
            	P Company windbreaker
            	45
            	21
            	P Company short-sleeve
            	30
          

          
            	10
            	P Company Product T
            	44
            	22
            	P Company store
            	29
          

          
            	11
            	P Company USA
            	43
            	23
            	P Company store location
            	27
          

          
            	12
            	B Company
            	41
            	-
            	-
            	-
          

        

        
          
            Note. The period was set from September 2024 to September 2025. Brand and product names have been anonymized. For the U.S. market, product representativeness was confirmed through official bestseller listings and corporate press releases. Accordingly, Google Trends analysis was conducted only for South Korea.
          

        

        

        리뷰 데이터는 P사의 한국 및 미국 공식 홈페이지에서 확보하였다. 전체 수집 건수는 총 2,964건(한국 1,512건, 미국 1,452건)이다. 데이터 수집은 브라우저 환경에서 DOM(document object model) 구조를 자동 인식하는 웹 크롤링 기법을 활용하여 이루어졌으며, 페이지네이션을 반복적으로 탐색함으로써 전체 리뷰를 포함하도록 설계되었다. 이와 같은 DOM 구조 기반 웹 크롤링 방식은 온라인 리뷰 연구에서 활용 가능한 유효한 기법으로 보고되어 왔다(e.g., Boegershausen et al., 2022; Khan et al., 2024).

      

      
        3.3. 분석 방법 및 절차
        국가별 소비자 리뷰의 토픽 구조와 정서 표현 양상을 비교하기 위해 텍스트 마이닝 기법을 단계적으로 적용하였다. 분석 방법 및 절차는 다음과 같다.

        우선 수집된 온라인 리뷰는 빅데이터 분석 플랫폼 텍스톰(Textom)을 통해 형태소 분석을 실시하고 불용어를 제거하는 전처리 과정을 거쳤다. 이 과정에서 의미 전달력이 낮은 조사나 접속사를 제거하였으며, 동사와 형용사는 동일한 의미의 어근을 통합한 후 기본형으로 정규화하는 표제어 처리를 통해 분석 단위의 일관성을 확보하였다.

        다음으로 전처리된 텍스트 데이터를 대상으로 단어 분석을 실시하였다. 단어 빈도 분석을 통해 각 국가 리뷰에서 중요도가 높은 키워드를 파악하였으며, 이를 통해 한국과 미국 소비자의 주요 관심 요인을 도출하였다.

        이어서 리뷰 내 단어 간 의미 구조를 분석하여 소비자 관심사의 구조를 도출하기 위해 LDA(latent dirichlet allocation) 토픽 모델링을 적용하였다. 앞서 전처리된 텍스트 데이터를 Python 환경으로 불러온 후, Gensim 패키지를 활용하여 LDA 모델을 학습하였다. 모델 학습 시 파라미터는 α = 0.3, β = 0.05로 설정하였으며, 반복 횟수는 200회로 고정하였다. 토픽 수(K)는 K = 2부터 K = 10까지 coherence score를 비교하여 모델 적합도를 평가하였다. 그 결과는 Fig. 1과 같으며, 주제 해석의 명확성과 국가 간 비교의 일관성을 고려해 한국과 미국 리뷰 데이터 모두에서 K = 4를 토픽 수로 설정하였다. 각 토픽의 의미는 토픽 내에서 기여도가 높은 단어를 우선적으로 확인하고, 해당 토픽에 속할 가능성이 높은 리뷰 내용을 함께 검토하여 분석하였다. 또한 pyLDAvis 시각화 도구에서 람다(λ) 값을 조정하며 단어의 빈도와 토픽 내에서의 고유성을 균형 있게 고려하였다. 람다 값은 단어가 전체 코퍼스에서 가지는 중요도와 특정 토픽에서 상대적으로 두드러지는 정도를 가중하여 반영한 지표로, 이를 조정하여 단어 목록을 비교함으로써 단순 빈출 단어가 해석에 과도한 영향을 미치지 않도록 하였다(Sievert & Shirley, 2014). 이러한 방식을 통해 토픽 해석의 신뢰성을 높이며 각 토픽의 핵심 주제를 파악하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Coherence score by number of topics: (a)South Korea, (b)United States.
          
          

          

        

        앞선 토픽 모델링 결과에서 나타난 한국과 미국 소비자의 정서적 차이를 심층적으로 비교하기 위해, Python 환경에서 NRC Emotion Lexicon을 활용하여 감정 단어 비율 분석과 감정 범주 분석을 수행하였다(Mohammad & Turney, 2013). 영어 리뷰에는 NRC Emotion Lexicon의 원본 사전을, 한국어 리뷰에는 Korean NRC Emotion Lexicon을 각각 적용해 국가 간 비교 가능성과 분석의 일관성을 확보하였다. 두 사전 모두 joy, trust, fear, anger, sadness, surprise, anticipation, disgust의 8개 정서 범주와 긍·부정 극성을 포함하고 있어, 언어별 분석 결과를 직접적으로 비교하기 용이하다. 그리고 리뷰 전체에서 감정적 표현이 차지하는 비중을 추정하기 위해 감정 단어 비율 분석을 수행하였다. NRC Emotion Lexicon에 기반하여 각 리뷰에서 감정 단어를 식별하고, 국가별 리뷰 간 길이 차이에 따른 영향을 사전에 통제하기 위하여 감정 단어 수를 해당 리뷰의 전체 단어 수로 나눈 비율을 산출했다. 이때, 하나의 단어가 복수의 감정 범주에 속하더라도 단어의 빈도는 1회만 반영하도록 하여 중복 합산을 방지하였다. 이에 따라 전체 단어 수 대비 감정 단어 수의 비율을 산출하여 리뷰에서 감정 표현이 얼마나 활발히 나타나는지를 국가별로 비교하였다. 감정 범주 분석은 감정 단어 중에서도 어떤 감정 범주가 더 빈번하게 나타나는지, 즉 정서적 반응의 구조적 차이를 살펴보기 위해 수행되었다. 각 단어가 포함된 감정 범주를 확인하고, 해당 범주의 빈도를 누적하여 감정 범주별 빈도를 산출하였다. 본 분석에서는 하나의 단어가 여러 감정 범주에 동시에 속하는 경우, 해당하는 감정 범주 모두에 중복 집계하였다. 이는 각 감정 범주의 상대적 구성 비율을 파악하기 위함이다. 마지막으로 사전 기반 감성분석 결과의 신뢰성을 점검하기 위해, Python 환경에서 BERT 계열의 다국어 Transformer 모델 XLM-R을 활용한 문장 단위 감성분석을 보조적으로 실시하여 실제 감정적 톤의 정도를 측정하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 데이터 수집 결과 및 단어 분석
        
          4.1.1. 데이터 현황
          분석에 활용된 데이터는 한국어 리뷰 1,512건과 영어 리뷰 1,452건의 온라인 리뷰 텍스트이다. 전처리는 형태소 단위의 토큰화, 불용어 제거, 표기 통일화 절차를 포함하여 수행하였다. 본 절에서는 이 데이터를 바탕으로 단어 수준의 빈도 및 가중치 분석 결과를 제시한다.

        

        
          4.1.2. 빈도 및 TF-IDF 분석 결과
          본 연구에서는 텍스트 분석에서 널리 사용하는 TF와 TF-IDF 가중치 분석을 사용하였다. TF는 문서 내 단어의 등장 빈도를, TF-IDF는 개별 문서에서 상대적으로 자주 등장하면서 다른 문서에서는 드물게 나타나는 단어의 중요도를 반영한다 (Sparck Jones, 1972; Salton & Buckley, 1988).

          각 분석의 상위 20개 결과는 Table 2와 같다. 한국 리뷰의 TF 상위 단어는 좋다(713회), 사이즈(439회), 색(214회), 예쁘다(192회), 옷(170회), 만족(166회), 마음(153회), M(119회), 털빠짐(116회), 크다(103회)이다. TF-IDF 상위 단어는 좋다, 사이즈, 예쁘다, 옷, 만족, 마음, M, 털빠짐, 크다, L이다. 이러한 결과에서는 전반적 평가와 사이즈 및 외형 평가가 중심적으로 나타나며, 품질·치수 관련 단어가 두드러진다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Top 20 TF and TF-IDF results by country
            
            

          

          
            
              
                	
                  South Korea
                
                	
                  United States
                
              

            
            
              	
                No.
              
              	
                Word
              
              	
                TF
              
              	
                Word
              
              	
                TF-IDF
              
              	
                No.
              
              	
                Word
              
              	
                TF
              
              	
                Word
              
              	
                TF-IDF
              
            

            
              	1
              	Good
              	713
              	Good
              	633.79
              	1
              	Love
              	662
              	Fleece
              	612.75
            

            
              	2
              	Size
              	439
              	Size
              	600.89
              	2
              	Fit
              	501
              	Warm
              	566.93
            

            
              	3
              	Color
              	214
              	Pretty
              	389.43
              	3
              	Warm
              	495
              	Great
              	500.56
            

            
              	4
              	Pretty
              	192
              	Clothes
              	377.62
              	4
              	Fleece
              	413
              	Size
              	495.56
            

            
              	5
              	Clothes
              	170
              	Satisfied
              	367.67
              	5
              	Size
              	315
              	Pullover
              	492.11
            

            
              	6
              	Satisfied
              	166
              	Like
              	344.88
              	6
              	Great
              	287
              	Fit
              	475.77
            

            
              	7
              	Like
              	153
              	M
              	318.89
              	7
              	Color
              	269
              	Small
              	466.97
            

            
              	8
              	M
              	119
              	Shedding
              	283.39
              	8
              	Pullover
              	264
              	Color
              	461.98
            

            
              	9
              	Shedding
              	116
              	Large
              	277.07
              	9
              	P company
              	240
              	P company
              	451.80
            

            
              	10
              	Large
              	103
              	L
              	271.55
              	10
              	Perfect
              	218
              	Perfect
              	438.11
            

            
              	11
              	L
              	99
              	Color tone
              	256.13
              	11
              	Small
              	205
              	Comfortable
              	393.80
            

            
              	12
              	Gift
              	78
              	Product S
              	235.32
              	12
              	Comfortable
              	188
              	Good
              	386.75
            

            
              	13
              	Product S
              	75
              	Gift
              	231.99
              	13
              	Soft
              	180
              	Jacket
              	382.89
            

            
              	14
              	S
              	73
              	S
              	221.63
              	14
              	Sweater
              	173
              	Soft
              	380.46
            

            
              	15
              	Men
              	70
              	Men
              	216.32
              	15
              	Good
              	172
              	Medium
              	372.96
            

            
              	16
              	Thanks
              	67
              	Product
              	212.42
              	16
              	Order
              	167
              	Large
              	370.25
            

            
              	17
              	Product
              	67
              	Color
              	212.18
              	17
              	Medium
              	148
              	Sweater
              	365.22
            

            
              	18
              	P company
              	65
              	Thanks
              	207.05
              	18
              	Cozy
              	147
              	Product S
              	358.72
            

            
              	19
              	Lightweight
              	58
              	Good (loanword)
              	201.35
              	19
              	Large
              	147
              	Cozy
              	346.35
            

            
              	20
              	Winter
              	58
              	P company
              	199.73
              	20
              	Product S
              	145
              	Pocket
              	343.92
            

          

          
            
              Note. Keywords in the South Korea dataset were originally written in Korean and have been translated into English for presentation.
            

          

          

          미국 리뷰의 TF 상위 단어는 love(662회), fit(501회), warm(495회), fleece(413회), size(315회), great(287회), color(269회), pullover(264회), P사명(240회), perfect(218회)이다. TF-IDF 상위 단어는 fleece, warm, great, size, pullover, fit, small, color, P사명, perfect이다. 이러한 결과는 보온성·소재와 같은 물리적 성능, 촉감·안락함과 같은 감각적 만족에 대한 서술과 함께 사이즈 평가, 브랜드명이 상대적으로 강조됨을 보여준다.

        

      

      
        4.2. LDA 토픽 모델링 결과
        
          4.2.1. 한국 소비자 리뷰의 토픽 구조
          한국 소비자 리뷰를 토픽 모델링 분석한 결과, Fig. 2와 같은 네 개의 토픽이 도출되었다. 각 토픽은 토픽의 키워드 구성에 근거하여 Table 3과 같이 명명되었다. 토픽 1(45.7%)에는 사이즈, 크다, 기장, 핏, 부드럽다 등의 키워드가 포함되어 있으며, 이를 바탕으로 ‘사이즈 및 착용 피드백’으로 명명하였다. 토픽 1에서는 제품의 치수 적합성에 대한 피드백이 주요한 관심사로 나타난다.

          
            
            

            Fig. 2. 
				
            

            
              Four topics of South Korea identified by LDA topic modeling.
            
            

            

          

          
            Table 3. 
				
            

            
              Topics identified by LDA topic modeling (South Korea)
            
            

          

          
            
              
                	No.
                	Topic label
                	Keywords
                	Proportion
              

            
            
              	1
              	Size and Wearing experience feedback
              	Size, large, like, shedding, inside, oversized, long, arm, fit, soft
              	45.7%
            

            
              	2
              	Customer service and product management
              	Satisfied, shedding, purchase, thanks, kind, staff, sold out, exchange, customer service, assistance
              	23.9%
            

            
              	3
              	Design and color
              	Color, like, pretty, design, oversized, black, satisfied, recommend, image, point
              	19.1%
            

            
              	4
              	Wearing context and usability
              	Light, satisfied, winter, friend, camping, comfortable, gift, holiday, school uniform, fall
              	11.3%
            

          

          

          
            “가을겨울에 후드티 입고 착용하려고 넉넉하게 라지사이즈 시켰습니다! 따뜻하고 날이 추워지면 자주 찾아 입을것 같아요:) 다만 보풀이 듣던데로 꽤 많이 나와서 단독세탁 후 입어야 할듯해요~~”
          

          토픽 2(23.9%)는 털빠짐, 친절하다, 직원, 교환, 응대 등의 키워드로 구성되어, ‘고객 서비스 및 제품 관리’로 명명되었다. 토픽 2는 구매·교환 과정, 제품 관리, 고객 응대 등에 대한 소비자의 서술이 반영된 것으로 해석된다.

          
            “충장로 매장 전화로 문의 하고 있어서 충장로 사장님께서 친절하게 옷에 대한 설명과 세탁방법을 자세히 가르쳐 주셨습니다.”
          

          토픽 3(19.1%)은 색상, 예쁘다, 디자인, 블랙, 포인트 등의 키워드로 구성되어 있으며, 이를 '디자인 및 색상'으로 해석하였다. 토픽 3에서는 색상과 제품 외형에 대한 평가가 주요하게 나타난다.

          
            “색상이 사진으로 본 것보다 밝고 컬러가 너무 예뻐요 진짜 잘 구매했습니다.”
          

          토픽 4(11.3%)에는 겨울, 캠핑, 선물, 연휴, 교복 등의 키워드가 포함되어 있어, ‘착용 상황 및 활용성’으로 명명하였다. 토픽 4는 제품이 사용되는 구체적인 상황이나 맥락에 대한 서술을 반영한다.

          
            “산에 갈때도 좋도, 캠핑갈때도 좋도, 운동갈때도 좋고… 아주 보들보들해용 그리고 밑부분이 꽉 잡아주어서 바람도 안들어가고 아쥬 좋습니다! 오래오래 입을거같아요!”
          

        

        
          4.2.2. 미국 소비자 리뷰의 토픽 구조
          미국 소비자 리뷰의 토픽 모델링 분석 결과, Fig. 3과 같은 네 개의 토픽이 도출되었다. 각 토픽의 키워드 구성과 그에 따른 토픽명은 Table 4와 같다. 토픽 1(27.1%)에는 fleece, warm, shed, wash, quality 등의 키워드가 포함되어 있으며, ‘제품 소재 및 품질’로 명명되었다. 토픽 1은 제품의 재질, 촉감, 세탁 후 변화, 내구성 등에 대한 평가가 중심을 이룬다.

          
            
            

            Fig. 3. 
				
            

            
              Four topics of the United States identified by LDA topic modeling.
            
            

            

          

          
            Table 4. 
				
            

            
              Topics identified by LDA topic modeling (United States)
            
            

          

          
            
              
                	No.
                	Topic label
                	Keywords
                	Proportion
              

            
            
              	1
              	Product material and quality
              	Fleece, warm, great, perfect, shed, wash, soft, winter, layer, quality
              	27.1%
            

            
              	2
              	Clothing comfort and fit
              	size, large, comfortable, small, layer, big, cozy, relaxed, boxy, tiny
              	25.6%
            

            
              	3
              	Everyday use and emotional satisfaction
              	Love, great, cozy, cute, daughter, happy, house, husband, windbreaker, snowboarding
              	24.7%
            

            
              	4
              	Design and brand affinity
              	Love, P Company, color, pocket, feel, perfect, snap, sleeve, style, print
              	22.6%
            

          

          

          
            “After machine wash they still maintain that great softness and don’t pill compared to a lot of fleece material.”
          

          토픽 2(25.6%)는 fit, large, comfortable, relaxed, boxy 등의 키워드로 구성되어, ‘착용감 및 핏’으로 명명되었다. 토픽 2에서는 체형별 적합성과 착용감에 대한 내용이 주로 나타난다.

          
            “I am generally an XXS-XS so I ordered the XS because I like my sweaters big. It is very roomy and has a boxy feel but is super comfortable and I really like it!”
          

          토픽 3(24.7%)은 love, cozy, cute와 같은 정서적 어휘와 house, snowboarding 등의 착용 상황이 포함되어 있어, ‘일상적 활용 및 정서적 만족’으로 명명되었다. 토픽 3은 제품에 대한 긍정적 감정과 일상적 활용 맥락이 함께 표현된다는 점이 특징적이다.

          
            “Saw this fleece in the stores, fell in love with the pattern, waited months until it was on sale, purchased it, and am very pleased. Layer it everyday at home after work to stay warm.”
          

          토픽 4(22.6%)는 브랜드명, color, pocket, feel, style 등의 키워드를 바탕으로, ‘디자인 및 브랜드 애착’으로 해석하였다. 브랜드명과 함께 love, perfect 등의 긍정적 감정을 표현하는 단어가 한 토픽 내에 묶인 것은, 이들이 해당 토픽에서 같은 맥락을 공유하며 원문에서 의미가 연결되어 있다는 것을 뜻한다. 따라서 토픽 4에서는 제품 디자인과 브랜드에 대한 긍정적 표현이 나타났다.

          
            “Lovely colors and made with Patagonia excellence. You really can’t go wrong with this.”
          

        

      

      
        4.3. 감성 분석 결과
        
          4.3.1. 감정 단어 비율 비교
          리뷰 텍스트에 포함된 감정적 반응을 정량적으로 비교하기 위해 감성 분석을 수행하였으며 그 결과는 Fig. 4에 제시되어 있다. NRC Emotion Lexicon을 활용하여 도출된 결과에 따르면, 한국 소비자 리뷰 전체 단어 7,859개 중 감정 단어는 1,142개로 전체의 14.5%를 차지하였다. 미국 소비자 리뷰는 전체 단어 16,189개 중 감정 단어가 3,619개로 전체의 22.4%를 차지하였다. 미국 소비자 리뷰에서 감정 단어가 더 자주 나타났으며, 미국 소비자가 감정적 어휘를 상대적으로 많이 활용한다는 경향을 보여준다. XLM-R을 활용한 교차검증 결과(Table 5), 미국 소비자 리뷰의 감정 극성 점수(1-P(neutral))가 한국 소비자 리뷰보다 통계적으로 유의하게 높게 나타났다. 감정 극성 점수는 리뷰 단위로 산출되었으며, 정규성 검정 결과 양국 데이터 모두 정규분포 가정을 충족하지 않아 Mann-Whitney U 검정을 실시하였다(p<.001).

          
            
            

            Fig. 4. 
				
            

            
              Proportion of sentiment and non-sentiment words based on NRC Emotion Lexicon: (a)South Korea, (b)United States.
            
            

            

          

          
            Table 5. 
				
            

            
              Cross-national comparison of sentiment polarity score based on XLM-R
            
            

          

          
            
              
                	
                	South Korea
                	United States
                	p-value
              

            
            
              	Sentiment polarity score (Standard deviation)
              	0.792 (0.150)
              	0.837 (0.142)
              	< .001
            

          

          
            
              Note. Sentiment polarity score represents the probability of expressing non-neutral sentiment, operationalized as 1-P(neutral). p-value was obtained using the Mann–Whitney U test.
            

          

          

        

        
          4.3.2. 한국 소비자 리뷰의 감정 범주 분포
          한국 소비자 리뷰의 감정 단어 분포는 Table 6과 Fig. 5에 제시되어 있으며, 감정 범주별 비중은 trust(18.06%), anticipation(16.17%), fear(15.82%), joy(13.98%), disgust(13.37%), anger(8.67%), sadness(7.14%), surprise(6.79%) 순으로 나타났다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Emotion category proportions (%) and rankings by country
            
            

          

          
            
              
                	
                  South Korea
                
                	
                  United States
                
              

            
            
              	
                Rank
              
              	
                Emotion
              
              	
                %
              
              	
                Rank
              
              	
                Emotion
              
              	
                %
              
            

            
              	1
              	Trust
              	18.06
              	1
              	Joy
              	19.51
            

            
              	2
              	Anticipation
              	16.17
              	2
              	Anticipation
              	18.40
            

            
              	3
              	Fear
              	15.82
              	3
              	Trust
              	17.61
            

            
              	4
              	Joy
              	13.98
              	4
              	Sadness
              	13.14
            

            
              	5
              	Disgust
              	13.37
              	5
              	Anger
              	10.33
            

            
              	6
              	Anger
              	8.67
              	6
              	Disgust
              	9.43
            

            
              	7
              	Sadness
              	7.14
              	7
              	Surprise
              	7.83
            

            
              	8
              	Surprise
              	6.79
              	8
              	Fear
              	3.74
            

          

          
            
              Note. Emotion categories are based on the NRC Emotion Lexicon, which classifies words into eight basic emotions.
            

          

          

          
            
            

            Fig. 5. 
				
            

            
              Comparative distribution of 8 basic emotion categories.
            
            

            

          

          8개 감정 분포 중 trust(18.06%)가 가장 높은 비중을 보였으며 anticipation(16.17%)이 그 뒤를 이었다. 이를 통해 한국 소비자가 제품을 평가할 때 주로 제품에 대한 신뢰나 사용 전후의 기대감을 표현하는 경향이 있음을 알 수 있다. 이어서 fear(15.82%), joy(13.98%), disgust(13.37%)도 일정한 비중을 보이며 리뷰에서 자주 확인되는 감정 범주로 나타났다. Fear 관련 표현은 제품과 관련한 불안, 사이즈나 품질에 대한 우려 등을 드러내며, joy는 제품을 사용하며 느낀 만족감이나 기쁨을 나타낸다. Disgust는 소비자가 제품 불만족, 예상과 다른 사용감, 품질 관련 문제를 지적할 때 등장한 감정으로, 리뷰에서 사용자 경험의 부정적 측면을 구체적으로 드러낸다. 이러한 감정 범주 분포는 한국 소비자가 긍정적·부정적 경험 모두를 상세하게 언급하는 경향과 제품 평가의 다양한 측면을 보여준다. 반면, anger(8.67%), sadness(7.14%), surprise(6.79%)는 상대적으로 낮은 비중을 차지하였다. Anger는 제품 사용 경험에서의 불만이나 불쾌감을 나타내는 감정 범주로 부정적 평가를 드러낸다. Sadness는 기대와 실제 경험 간의 격차로 인해 발생하는 실망감이나 아쉬움과 연관된다. Surprise는 예기치 않은 특징이나 경험에 대한 놀라움을 반영하며, 출현 빈도가 가장 낮았다.

        

        
          4.3.3. 미국 소비자 리뷰의 감정 범주 분포
          미국 소비자 리뷰의 감정 단어 분포는 Table 6과 Fig. 5에 제시되어 있다. 감정 범주별 출현 양상을 살펴보면, joy(19.51%), anticipation(18.40%), trust(17.61%), sadness(13.14%), anger(10.33%), disgust(9.43%), surprise(7.83%), fear(3.74%) 순으로 나타났다. Joy, anticipation, trust와 같이 긍정적 정서에 해당하는 범주가 상대적으로 높은 비중을 차지하였으며, 이들 감정이 전체 감정 표현의 중심을 이루는 것으로 나타났다. 그리고 fear, disgust, anger, sadness, surprise와 같은 부정적 혹은 혼합적 정서 범주가 그 뒤를 이었다.

          미국 소비자 리뷰에서 가장 높은 비중을 차지한 joy(19.51%)는 제품 사용 과정에서 느낀 만족감이나 즐거움을 반영하며, 리뷰 전반에서 긍정적 경험을 강조하는 서술과 함께 자주 등장한 것으로 파악되었다. Anticipation(18.40%)과 trust(17.61%) 역시 비교적 높은 비중을 보여, 제품 사용 전후의 기대감이나 소비자가 느낀 신뢰감을 표현하는 감정 단어가 빈번하게 사용되었음을 나타낸다. 실망감과 불만을 나타내는 sadness(13.14%)와 anger(10.33%)는 긍정적 정서를 뒤따라 나타났다. 그 다음으로 disgust(9.43%), surprise(7.83%)가 뒤를 이었으며, fear(3.74%)는 전체 감정 범주 중 가장 낮은 비중을 차지하였다. 이는 미국 소비자 리뷰에서 우려나 걱정이 상대적으로 드물게 나타났음을 의미한다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 지속 가능한 의류 소비 경험에 대한 소비자 수용이 정서적, 문화적 해석 과정 속에서 어떤 양상으로 형성되는지 규명하기 위해 온라인 리뷰 데이터를 활용하여 한·미 소비자를 비교분석하였다. 단어 분석, LDA 토픽 모델링, 감성 분석을 종합적으로 수행한 결과 두 국가 소비자의 수용 양상은 제품을 평가하는 관점, 정서 표현 양상에서 분명한 차이를 보였다. 이를 통해 본 연구에서 제기한 연구문제에 대한 실증적 해석을 도출할 수 있었다.

      단어 분석과 토픽 모델링 결과, 양국 소비자가 초점을 두는 평가 요소가 상이하게 나타났다. 한국 소비자는 사이즈 적합성, 착용 맥락, 제품 관리, 고객 서비스 등 구체적 경험을 중심으로 한 기능적 검증 위주의 경향을 보였다. 이러한 결과에는 제품을 사용하는 맥락 전반을 세밀하게 살피는 한국 소비자의 경향이 반영되었을 가능성이 있다. 반면 미국 소비자의 리뷰에서는 제품의 물리적 성능에 대한 평가, 보온성·소재·촉감에 대한 감각적 만족, 브랜드에 대한 긍정적 평가가 나타났다. 이러한 한·미 소비자의 차이는 소비자 행동이 문화적 가치 체계와 사회적 규범 속에서 각기 다르게 형성될 수 있음을 보여준다(Arnould & Thompson, 2005). 이는 문화별 가치 체계가 소비자가 어떤 정보를 중요하게 인식하고, 어떻게 해석하는지에 영향을 미친다는 de Mooij(2019)의 관점을 뒷받침한다.

      복합적인 토픽 구조는 지속 가능한 제품 수용이 단순히 환경적 가치나 윤리적 태도에 기반하여 이루어지는 것이 아니라, 정서적 만족·상징적 의미·실용적 검증의 복합적인 맥락에서 형성된다는 것을 보여준다(Carrington et al., 2014; White et al., 2019). 특히, 양국의 수용 양상이 구조적으로 상이하게 이루어짐을 확인할 수 있었다. 한국 소비자 리뷰에서는 실용적, 경험적 요소에 대한 토픽인 ‘사이즈 및 착용 피드백’(45.7%), ‘고객 서비스 및 제품 관리’(23.9%), ‘착용 맥락 및 활용성’(11.3%)이 전체의 약 80% 이상을 차지했다. 따라서 한국 소비자는 지속 가능한 의류 제품이라 하더라도 구체적 사용 경험, 기능적 성능, 구매 과정을 중심으로 제품을 수용하는 경향이 두드러진다. 이는 한국 소비자가 객관적·명시적 정보를 선호한다는 Cheong and Mohammed-Baksh(2020)의 논의와 이어지며, 감성 분석에서 나타난 불확실성 회피 경향 또한 설명할 수 있다. 반면 미국 소비자 리뷰에서는 감정적 측면을 포함하는 토픽인 ‘일상적 활용 및 정서적 만족’(24.7%)과 ‘디자인 및 브랜드 애착’(22.6%)이 전체의 약 50%를 차지하였으며, 감성 분석 결과에서도 joy가 가장 높은 비중을 차지하였다. 이처럼 미국 소비자 리뷰에서는 정서적 만족감과 브랜드 경험이 기능적 평가와 함께 구성되는 다층적인 양상을 확인할 수 있다. 이는 정서적 만족이 지속 가능한 의류 소비에서도 수용을 강화하는 요인으로 작용할 수 있음을 보여주며, Hartmann and Apaolaza-Ibáñez(2012)의 주장을 뒷받침한다.

      감성 분석을 통해 확인된 정서 분포는 양국 소비자가 제품 경험을 정서적으로 구성하는 방식의 차이를 보여주었다. 한국 리뷰에서는 trust, anticipation, fear가 상대적으로 높은 비중을 차지하여, 주로 제품을 통한 신뢰 형성과 기대가 드러나는 동시에 우려가 함께 표현되는 양상을 보였다. 이는 불확실성 회피 성향이 강한 한국의 문화적 특성(Hofstede et al., 2010)과도 연결되며, 제품 평가에서 구매 경험의 예측 가능성과 신뢰 확보가 중요한 요소로 작용했음을 시사한다. 반면 미국 리뷰에서는 joy가 가장 높은 비중을 차지하였고 한국 리뷰에서 3위였던 fear는 가장 드물게 나타났다. 이러한 결과는 한국 소비자가 예측 가능성과 신뢰 확보를 중시하는 반면 미국 소비자는 긍정적 감정을 적극적으로 표현한다는 경향을 보여주며, 양국의 불확실성 회피 성향 차이를 드러낸다(Hofstede et al., 2010). 또한 전체 단어 대비 감정 단어 비율도 한국 14.5%, 미국 22.4%로, 미국이 감정적 어휘 사용이 더 높은 것으로 나타났다. 이는 미국 소비자가 제품 경험을 설명할 때 정서적 만족과 개인적 느낌을 한국 소비자보다 적극적으로 표현하며, 한국 소비자는 사실적 진술과 기능적 평가가 중심이 되는 서술 방식을 취하는 경향이 있음을 드러낸다. 본 결과는 집단주의 문화권에서는 맥락적 정보와 구체적 경험 중심의 서술이, 개인주의 문화권에서는 정서적 표현과 자기 감정 표출이 우세하다는 문화적 차이(Hofstede, 1984)를 보여준다. 감정 단어 비율이 미국에서 더욱 높게 나타난 점은 미국 시장에서는 정서적 메시지와 브랜드 스토리텔링이 중요한 설득 기제로 작용할 수 있음을 시사한다. 반면 감정 단어 비율이 비교적 낮은 한국 시장에서는 기능적 품질, 활용성과 같은 실용적 판단 근거가 소비자의 신뢰 형성에 더 효과적으로 기여할 가능성이 있다.

      본 연구는 지속 가능한 의류 제품에 대한 소비자의 수용 양상이 문화적 가치 체계에 따라 상이하게 구성될 수 있음을 실증적으로 확인하였다. 특히, 문화적 가치 체계가 다른 미국과의 비교 분석을 통해 한국 소비자의 지속 가능한 의류 제품 수용이 실용적 판단과 경험적 검증을 중심으로 이루어진다는 점을 대조적으로 규명했다는 데 학술적 의의가 있다. 따라서 본 연구는 한국 소비자의 지속 가능한 의류 소비 경험을 다층적으로 이해할 수 있는 실증적 사례를 제공하며, 이는 한국 패션 산업이 문화적 특성에 부합하는 지속 가능성 전략을 수립하는 데 보조적 자료로 활용될 수 있을 것으로 기대된다. 연구 결과에 따르면, 한국 시장에서는 소비자 신뢰 형성을 위하여 실용적인 정보를 제공하고 사용 맥락을 구체화한 커뮤니케이션이, 미국 시장에서는 정서적 만족과 브랜드 경험을 강화하는 커뮤니케이션이 더 효과적일 수 있다. 이는 글로벌 지속 가능한 의류 브랜드가 시장별로 문화적 맥락을 고려한 차별화 전략을 수립할 필요성을 시사한다.

      본 연구에서 분석한 데이터에서는 소비자가 친환경성이나 지속 가능성과 같은 요소를 명시적으로 언급하는 경우가 제한적이었다. 향후 연구에서는 지속 가능성 인식이 명시적으로 드러나는 데이터나 질적 접근을 통해 이러한 요소의 표현 양상 또한 검토할 필요가 있다. 온라인 리뷰는 자발적으로 작성되기 때문에 자기 선택 편향이 발생할 수 있으며, 맥락 정보가 결여되어 있어 인터뷰나 관찰과 같은 타 연구 방법 대비 한계를 지닌다. 국가 간 언어 관습과 표현 방식의 차이가 텍스트로 표현되는 방식에 영향을 미칠 수 있으며, 분석에 사용된 Korean NRC 사전은 영어 원본을 기반으로 번역되는 과정에서 언어적·문화적 차이가 개입되었을 가능성을 완전히 배제하기 어렵다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 제품군과 문화권으로 분석 범위를 확장하고 인터뷰 기반 질적 탐색과 같은 심층적 접근을 병행하여 한국 소비자의 지속 가능한 의류 수용 메커니즘을 더욱 정교하게 규명할 필요가 있다.
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