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Abstract

Recently, the textile and fashion industry has adopted 3D printing technology, through 
which filaments are accumulated continuously in the form of sections to produce 
digitalized three-dimensional fashion products. Little research has been done regarding 
the consumer perspectives on 3D printed fashion product. Therefore, the purpose of 
this study was to investigate the effects of consumer innovativeness, uniqueness, and 
perception factors on consumer attitudes and purchasing intentions for 3D printed 
fashion products. A questionnaire was given to consumers living in Seoul and 
Kyunggi, South Korea. The data obtained from the 159 completed questionnaires was 
analyzed by regression analysis, factor analysis, and Cronbach’s alpha using SPSS 
24.0. The results were as follows: First, consumer innovativeness and uniqueness, in 
descending order, positively affect the perceived social image. Consumer innovative-
ness positively affects perceived aesthetics and consumer uniqueness positively affects 
perceived novelty. Second, social image has a positive effect on consumer attitudes 
to 3D printed fashion products. Third, consumer attitude positively affects purchasing 
intentions towards 3D printed fashion products. Fourth, consumer innovativeness and 
uniqueness, in descending order, have a positive effect on consumer attitudes and 
purchasing intentions for 3D printed fashion products. Fifth, social image and novelty, 
in descending order, positively affect purchase intentions for 3D printed fashion 
products. Therefore fashion firms should develop their marketing strategy to focus on 
innovative, unique consumers as a main target and aim to enhance buyers’ social 
image by using 3D printed fashion products.
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I. Introduction

최근 섬유패션산업 분야에서 활용되고 있는 3D 프
린팅은 소재(filament 등)를 단면에 한 층씩 여러 층을 

누적하여 제품을 생산하는 방식으로 일반 프린터가 

출력할 문서 등을 잉크를 분사하여 인쇄한다면, 3D 
프린터는 디지털화된 3차원 상품을 2차원 단면으로 
소재를 한 층씩 인쇄하면서 연속적으로 누적하여 쌓아

가는 방식이다(Hong, 2013). 이미 3D 프린터는 2012년 
세계경제포럼(World Economic Forum)에서 미래 10대 
기술 중 두 번째로 중요한 기술로 선정되었고(Kim, 
2015), 2014년 타임지 최고 발명품 25에 선정되었다

(TIME Staff, 2014). Wohlers(2013)는 3D 프린트 상

품이나 서비스 판매가 2021년에는 $10.8 billion로 성

장할 것이라고 예측하였다.
3D 프린팅을 이용한 패션 상품은 섬유패션의 4차 

산업 시대에 부응하는 마켓을 형성시킬 수 있는 가능

성을 내포하고 있다. 쉽게 변형 가능한 소비자 맞춤형

(mass-customization) 디자인과 생산, e-commerce와 

m-commerce의 구매와 판매 등 유통이 동시에 가능한 

3D 프린팅 패션 상품은 소비자의 개성 및 선호도를 

반영하여 다양하면서도 효율을 추구하는 4차 산업시

대의 섬유패션산업 패러다임을 만들어 갈 수 있을 것

으로 사료된다. 다품종 소량생산을 추구하는 섬유패

션산업에서 개인 맞춤형 상품이 가능한 3D 프린팅 생

산 방법은 효율적이며, 이는 타인과 구별되기 원하는 

소비자의 개성을 표현하는 패션마켓에 중요한 요소라 

할 수 있다(Kim & Kang, 2015).
지금까지의 선행연구를 살펴보면 3D 프린팅을 이

용한 상품 연구(Lee, Lim, et al., 2014; Oh, Suh, & 
Kim, 2016)와 3D 프린팅을 이용한 패션 디자인에 관

한 연구(Kim & Kang, 2015; Yang, 2013) 등 3D 프린

팅의 기술과 활용 방안에 관한 연구가 진행되었으나, 
3D 프린트 패션 제품에 대한 소비자에 관한 연구는 

미흡한 실정이다. 소비자 개개인의 차이에 따라 구매

결정에 영향을 미치기 때문에 특히, 3D 프린트 패션

제품과 같은 과학기술과 융합된 새로운 제품에 대한 

소비자 연구가 필요하다. 더욱이 Simonson and Nowlis 
(2000)는 소비자의 독특성은 인습에 얽매이지 않고 

색다른 구매 선택을 하고 파격적인 선택에 대한 다른 

사람들의 비평에 신경 쓰지 않는 소비자 개인 성향이

라고 하였고, Goldsmith and Hofacker(1991)는 소비

자의 혁신성은 소비자가 새로운 상품을 먼저 구매하기 
원하는 소비자의 성향으로 혁신성이란 새로운 것에 

대한 사람들의 반응으로 개개인의 차이가 반영된다고 

하였다. 또한 현재 3D 프린트 패션제품은 기존의 직

물 등과는 다른 소재 물성 등 기존의 패션 상품과는 

차별성이 있고 제품 상용화가 미흡한 현재 마켓을 활

성화 시킬 필요가 있으므로 3D 프린트 제품에 대해 

소비자들이 어떻게 지각하는가에 대한 소비자 태도 및 
구매의도 연구가 필요하다. 이는 패션 기업이 3D 프
린트 패션제품의 마켓 점유율 향상을 위한 마케팅 전

략에 필요한 자료를 제공할 수 있을 것으로 사료된다.
따라서 본 연구에서는 소비자 혁신성과 독특성 및 지

각요인이 소비자의 3D 프린터로 만든 패션제품에 대

한 태도와 구매의도에 미치는 영향을 규명하고자 한다.

Ⅱ. Background

1. Consumer tendency

소비자 성향은 소비자 개인이 가지고 있는 특성으

로 Goldsmith and Hofacker(1991)는 혁신성은 소비자

가 새로운 상품을 먼저 구매하기 원하는 소비자 성향

으로 혁신성이란 새로운 것에 대한 사람들의 반응으

로 개개인의 차이가 반영된다고 하였다. Je(2012)는 

소비자 혁신성을 기술혁신 제품에 대한 개인 성향으

로 파악하였다. 소비자의 혁신성은 색다르고 새로운 

경험을 선호하는 소비자 고유 특성이며, 신제품 구매

에 있어 중요한 소비자 개인 성향이다(Oakey, 2013). 
또한 Simonson and Nowlis(2000)는 소비자 독특성에 

대해 의사결정과정에서 본인의 독특함을 구매행동으

로 표현하고자 하는 개인 성향으로 새롭고 관습 등에 

얽매이지 않는 선택으로 특이한 제품에 흥미와 관심, 
착용을 먼저 시도하고, 이에 대한 다른 사람들의 비판 

가능성에 신경 쓰지 않는다고 하였다. 소비자의 독특

성은 개인이 자기 이미지와 사회적 이미지를 높이기 

위해 상품 구매 시 다른 사람과 상대적으로 차별하여 

자신을 개별화 하는 특성이다(Tian, Bearden, & Hunter, 
2001). 이는 과학기술과 융합된 새로운 제품인 3D 프
린터 패션제품에 대한 소비자에 관한 연구에서 독특

성과 혁신성이 소비자 성향의 중요한 변수임을 알 수 

있다. 따라서 3D 프린트 패션제품이 아직 상용화가 
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적인 점을 고려하여 본 연구에서는 우선 소비자의 혁

신성과 독특성에 대해 연구하였다.

1) Consumer innovativeness

소비자 혁신성은 소비자가 새로운 정보나 기술을 

받아들여 신기한 제품 등에 대해 구매의사결정을 내

리는 데 영향을 주고(Oakey, 2013), 사회구성원 내에

서 생활방식, 제품, 서비스 등을 다른 구성원보다 일

찍 수용하는 정도로 이는 소비자의 자각된 사회적 이

미지, 신기성, 심미성 등에 영향을 주게 된다(Ogawa 
& Pontanalert, 2013). 즉, 새로 등장한 생각이나 상품 

등을 빠르게 받아들이는 것으로 지각된 사회적 이미

지, 신기성, 심미성 등과 소비자의 혁신 제품 구매여부

에 관계가 있는 것으로 나타났다(Kim, 2016). 혁신성

이 높은 소비자는 신제품 또는 혁신 제품에 호의적이

고 적극적 태도를 가지며 혁신성이 낮은 소비자에 비

해 상품에 대한 정보를 많이 탐색, 평가한다. 따라서 

소비자 혁신성은 혁신 제품이나 신제품에 중요한 역할

을 한다(Kim, 2011; Limayem, Khalifa, & Frini, 2000; 
Truong, 2013). 또한 Klink and Athaide(2010)는 소비

자 혁신성이 특정 영역 내에서 다를 수 있으므로 실제 

구매 대상 제품 영역에서의 소비자 혁신성이 중요하

다고 하였고, Goldsmith and Hofacker(1991)는 특정

영역 혁신성을 실제 특정제품의 소유 측면과 특정제

품에 관한 정보 소유의 측면에서 특정영역 혁신성을 

접근하였다.
소비자의 혁신성이 신제품에 대한 제품 태도와 수

용에도 영향을 미치고(Arts, Frambach, & Bijmolt, 2011; 
Chao, Reid, & Mavondo, 2012; Yoo, Kim, & Yi, 
2006), 혁신적 제품이나 서비스의 구매에 영향을 미친

다. 이는 높은 혁신성의 소비자는 신제품 혁신에 대한 

불확실보다는 신제품의 혁신성이 주는 이익이나 신기

성에 더 호의가 있어 기존의 제품을 벗어난 신제품에 

더 관심이 있다(Kim, 2014). 소비자 혁신성은 구매의

도와 사회적 이미지 등 자기표현욕구에 중요한 역할

을 하는 것으로 나타났고(Choo & Kim, 2010), 소비자 

혁신성이 신기성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다(Truong, 2013). 또한 높은 정보소유 혁신성 소

비자는 상품의 외형, 디자인과 같은 심미성이 중요한 

평가적 단서가 된다. 보통 패션제품 디자인의 시각적 

우수성을 의미하는 심미성은 패션 제품 구매에 영향

을 미치는 변수가 된다(Kim, 2016). Hirunyawipada 
and Paswan(2006)은 신기술이 융합된 새로 나온 하이

테크 제품에 대한 소비자의 태도와 구매의도 등 어떻

게 수용하는가에 소비자 혁신성이 미치는 영향을 규

명하였다. 따라서 소비자의 혁신성이 지각된 요인과 

소비자의 3D 프린트 패션제품에 대한 태도와 구매의

도에 미치는 영향을 조사하고자 한다.

2) Consumer uniqueness

독특성 이론(Snyder & Fromkin, 1977)에서 소비자

의 독특성은 소비자 개인이 제품을 구매하는 과정에

서 자신의 이미지와 사회적인 이미지를 고려하여 본

인과 다른 소비자와 차별화를 하고자 하는 소비자의 

성향이다(Tian et al., 2001). 소비자는 독특성에 의해 

타인과 차별화하고, 본인의 정체성을 강조하여 의도

적으로 소비 행동을 하게 된다(Choi, 2010; Tian & 
McKenzie, 2001). Seo(2017)는 독특성이 많은 경우와 

적은 경우에 제품 매력도와 구매의도에 차이가 있으

며, 독특성은 희소 제품을 더 구매시킨다고 하였다. 
오늘날 제품 차별화와 다양한 브랜드 증가로 인해 패션 
기업은 소비자의 이러한 독특성을 파악하여 제품을 

생산하고 판매하는 것이 중요하다(Kim, Cho, & Lim, 
2012). 신제품 평가에서 독특성이 높으면 다른 사람과 

다름을 가치 있게 생각하고, 독특성이 낮으면 타인의 

선호를 바탕으로 자신의 선호를 결정하는 동조를 가치 
있게 생각한다고 하였다(Irmak, Vallen, & Sen, 2010).

Tian et al.(2001)은 다음과 같이 독특성에 대해 접

근하였다. 즉, 자신의 독특한 정체성을 표현하는 비 

일반적이고 새로운 것을 택하는 독창적 선택(creative 
choice)과 탈 규범의 다른 사람이 받아들이기 어려운 

제품이나 브랜드를 취하는 비대중적 선택(unpopular 
choice)과 유행하는 제품은 피하고 사회적으로 구별되

는 소수의 선택을 하는 유사의 회피(similarity avoidance)
이다. 또한 Joo(2018)는 소비자의 태도에 영향을 미치

는 변수로 독특성이 중요한 변수임을 규명하였다. 독
특성이 높은 소비자는 고급 브랜드의 대량 맞춤(mass 
customization) 패션상품에 대해 높게 만족하였고, 일
반적인 평이한 브랜드명보다 특이한 브랜드명의 상품

을 선호하였다(Na, 2013; Yoo & Park, 2016).
지각된 사회적 이미지, 신기성, 심미성 등을 통해 
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자신을 타인과 구별시키기 위해 상품을 구매, 소비하

거나 구매상품을 과시하는 것은 사회적 불이익 없이 

소비행위를 통해 독특성을 발산시킬 수 있기 때문에 

3D 프린트 패션제품에 영향을 미치는 소비자 독특성 

을 규명해 볼 필요가 있다. 즉, 독특성이 높은 사람은 

타인과 구별되기 위해 시각적이나 기능적으로 독특하

고 신기한 3D 프린트 패션제품을 의도적으로 구매하거

나 구매제품을 과시하여 사회적 이미지 등을 통해 타

인과 자신을 차별하려는 경향이 있을 것이다. Workman 
and Caldwell(2007)은 소비자의 독특성은 제품의 심

미성과 양의 상관관계가 있으며, 또한 이러한 소비자

의 독특성은 3D 프린트 패션제품에 대한 구매 동기를 

부여할 수 있을 것이다. 따라서 소비자의 독특성이 지

각요인과 소비자의 3D 프린트 패션제품에 대한 태도

와 구매의도에 미치는 영향을 조사하고자 한다.

2. Perception factors

신제품 혹은 서비스에 대한 소비자의 지각 요인은 

기존의 것보다 더 좋은 가치와 혜택을 제공하는 상대

적 이점(relative advantage), 기존의 가치관이나 경

험, 그리고 필요에 부합하는 것으로 인식하는 적합성

(compatibility), 채택 이전에 경험해 볼 수 있는 시험

가능성(trialability), 그리고 신제품 구매 후의 결과를 

확인할 가능성이 높은 관찰 가능성(observability), 신
제품을 이해하거나 사용하기 쉽다고 인식하는 복잡성

(complexity) 등을 고려해 볼 수 있다(Kim, 2016; Rogers 
& Shoemaker, 1971).

위 요인들 외에도 패션제품 등 영역에 따른 확장연

구가 이루어졌다. 오늘날 발전된 과학기술을 융합한 

웨어러블 디바이스 신제품이 개발되면서 사회적 이미

지, 심미성, 신기성 등의 지각요인과 신제품 수용의도

를 규명하였다(Lee, Choi, & Park, 2014; Yun & Moon, 
2012). 본 연구에서는 3D 프린트 패션제품의 상용화

가 미흡한 현재의 마켓 상황과 패션제품이라는 영역

의 특성을 고려하여 먼저 소비자의 심리적인 측면에

서 접근하여 지각요인을 설정하였다. 따라서 신제품

에 대한 지각 요인(사회적 이미지, 심미성, 신기성)이 

소비자의 3D 프린터로 만든 패션제품에 대한 태도와 

구매의도에 미치는 영향을 조사하고자 한다.

1) Social image

높은 정보소유의 혁신성 소비자는 관심 상품에 대

한 정보를 꾸준히 탐색하므로 관심 상품에 대해 더 높

은 지식을 소유하고, 외적정보탐색을 많이 하는 소비

자일수록 트렌드를 이끌고 다른 사람에게 잘 보이기 

위해 상품을 구매한다. 이는 정보탐색을 통해 관심 상

품에 대한 정보를 빠르게 받아들이는 소비자일수록 

사회적 이미지를 중요하게 생각한다(Kim, 2016; Lee, 
Choi, et al., 2014; Yun & Moon, 2012).

Grubb and Grathwohl(1967)은 소비자가 상품을 통

해 원하는 자기 개념을 형성하며, 이는 소비자의 독특

성이 사회적 이미지를 제고한다고 보았다. 독특성이 

높은 소비자는 독특한 상품으로 자신이 원하는 평가

를 얻을 수 있다고 생각하여 자신의 사회적 이미지를 

제고시키고자 한다(Choi, 2010). 또한 스마트 의류 수

용이 사회적 이미지에 긍정적으로 영향을 준다고 하

였다(Noh & Park, 2011; Yun & Moon, 2012).
3D 프린터로 만든 패션제품이 대부분 소비자들이 

경험해 보지 못한 새로운 제품으로 사회적으로 독특

하고 신기한 패션제품으로써 타인들로부터 집중과 평

가를 받을 수 있으므로 사회적 이미지는 소비자의 3D 
프린터로 만든 패션제품에 대한 태도와 구매의도에 

있어 중요한 변수가 된다. 따라서 사회적 이미지가 소

비자의 3D 프린트 패션제품에 대한 태도와 구매의도

에 미치는 영향을 조사하고자 한다.

2) Aesthetics

제품은 공공적 가시성을 가진다. 따라서 디자인의 

시각적 우수성을 의미하는 심미성은 3D 프린트 패션제

품 구매에 영향을 미치는 중요한 요인이 된다. Workman 
and Caldwell(2007)은 패션 추종자는 혁신적 소비자

나 오피니언 리더보다 제품에 대한 심미성이 낮으며, 
혁신적 소비자는 추종자보다 제품의 독특함에 대한 

욕구가 크게 나타났다. 제품의 심미성은 소비자의 독

특성과 양의 상관관계가 있으며, 패션 혁신성과 오피

니언 리더쉽은 제품의 심미성과 소비자의 독특성과 

양의 상관관계가 있다고 하였다. 즉, 패션제품에 대한 

패션혁신성이 높을수록 심미성에 대한 지각을 크게 

한다고 하였다. 또한 정보소유 혁신성이 높은 소비자

는 정보탐색수준이 높고 다른 사람보다 속히 신제품 

정보를 얻으므로 관심분야에서 의견 선도자 역할을 

할 가능성이 크다. 높은 정보소유 혁신성 소비자에게 

상품의 외형, 디자인과 같은 심미성이 중요한 평가적 
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단서가 될 것이다. 보통 패션제품 디자인의 시각적 우

수성을 의미하는 심미성은 패션 제품 구매에 영향을 

미치는 변수가 된다(Kim, 2016). 따라서 심미성이 소

비자의 3D 프린트 패션제품에 대한 태도와 구매의도

에 미치는 영향을 조사하고자 한다.

3) Novelty

신기성은 상품이 기존 상품들과 구별되어 특이하

고 신비하다고 지각하는 정도로 소비자 혁신성이 신

기성에 유의한 영향을 미치고, 문화별로도 독일보다 

영국과 프랑스에서 소비자 혁신성이 지각된 신기성에 

더 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 신제품에 대

해 신기하다고 지각할수록 제품에 대한 태도가 긍정

적으로 나타났다(Truong, 2013). 즉, 지각된 신기함은 

혁신 제품에 대한 소비자 태도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 중요한 변수임을 알 수 있다. 따라서 신기

성이 소비자의 3D 프린터로 만든 패션제품에 대한 태

도와 구매의도에 미치는 영향을 조사하고자 한다.

3. Consumer attitude

소비자 태도란 특정 제품이나 생각에 대한 소비자

의 느낌이나 기호를 표현하려는 행동으로 제품에 대

해 좋게 또는 좋지 않게 표현하고 행하는 소비자들의 

의지이다. 이는 특정 제품이나 마켓상황에 따라 소비

자의 행동을 통해 나타나게 된다(Kim, 2013; Kotler 
& Keller, 2016).

Li(2017)는 특정 상품이나 브랜드 혹은 점포 등에 

대한 평가들을 요약한 것이 소비자 태도라고 하였다. 
이는 소비자 중심의 마케팅 전략이 필요하고, 또한 전

개되고 있는 현 마켓에서 구매행동에 영향을 미치는 

소비자 태도는 중요한 개념이라고 하였고(Kim, 2013), 
Fishbein and Ajzen(1975)은 상품에 대한 소비자 태도

는 상품에 대해 표현하는 행동으로 상품 선택이라는 

소비자 행동의 기초가 되기 때문에 중요하다고 하였

다. 따라서 소비자의 3D 프린트 패션제품에 대한 태

도가 구매의도에 미치는 영향을 조사하고자 한다.

4. Purchase intention

구매의도란 상품 등을 구입하기 위해 소비자가 의

식적으로 계획하고 제품에 대한 관심과 구매가능성의 

평가를 종합시킨 것으로 구매행동을 하고자 하는 의

도로서 소비자의 구매행동에 영향을 미치는 중요한 

결정요인이다(Cho, 2012; Guan, 2015).
구매의도와 실제 구매행동 사이에는 유의한 정(+)

의 상관관계가 있음을 규명하고, 구매의도는 실제 구

매행동의 예측치로 사용될 수 있다고 하였다(Ajzun 
& Fishbein, 1980; Kim, 2007). 이는 기업의 많은 의

사결정이 소비자 행동의 예측으로부터 수행되기 때문

에 구매의도와 같은 행동예측은 중요하다고 하겠다

(Shin, Oh, Hwang, Seo, & Kim, 2012).

Ⅲ. Method

1. Research question

본 연구에서는 소비자의 혁신성과 독특성 및 지각

요인이 소비자의 3D 프린터로 만든 패션제품에 대한 

태도 및 구매의도에 미치는 영향을 규명하였다. 이론

적 고찰들을 바탕으로 본 연구의 목적을 규명하기 위

해 연구문제를 다음과 같이 설정하였다.

연구문제1: 소비자 성향(혁신성, 독특성)이 지각요

인(사회적 이미지, 심미성, 신기성)에 미

치는 영향을 밝힌다.
연구문제2: 지각요인(사회적 이미지, 심미성, 신기

성)이 3D 프린트 패션제품의 소비자 

태도에 미치는 영향을 밝힌다.
연구문제3: 3D 프린트 패션제품의 소비자 태도가 

3D 프린트 패션제품의 소비자 구매의도

에 미치는 영향을 밝힌다.
연구문제4: 소비자 성향(혁신성, 독특성)이 3D 프

린트 패션제품의 소비자 태도에 미치

는 영향을 밝힌다.
연구문제5: 소비자 성향(혁신성, 독특성)이 3D 프

린트 패션제품의 소비자 구매의도에 

미치는 영향을 밝힌다.
연구문제6: 지각요인(사회적 이미지, 심미성, 신기

성)이 3D 프린트 패션제품의 소비자 

구매의도에 미치는 영향을 밝힌다.

2. Measurement

본 연구에서는 설문지법을 사용하여 연구문제를 

규명하였다. 측정도구로써 설문지는 선행연구들(Choi, 
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2010; Goldsmith & Hofacker, 1991; Kim, 2014; Kim, 
2016; Snyder & Fromkin, 1977; Tian et al., 2001; 
Truong, 2013; You & Park, 2012; Yun & Moon, 
2012)을 바탕으로 본 연구의 목적을 규명하는데 적합

하도록 개발하였다. 5점 리커트 척도를 사용하여 소

비자 성향 9문항, 지각요인 14문항, 소비자 태도 3문

항, 구매의도 5문항으로 구성하고, 인구 통계적 관련 

문항 등 총 40문항으로 구성되었다.
서울, 경기지역 소비자를 대상으로 현재 마켓에서 

3D 프린트 패션제품의 상용화가 미진한 상황이어서 

3D 프린트 패션제품에 대한 설명과 함께 설문지를 작

성하도록 하였다. 회수된 사용가능한 159부를 분석에 

사용하였고, SPSS 24.0을 이용하여 회귀분석, 요인분

석, Cronbach’s alpha, 빈도분석 등 자료를 분석하였다.

3. Factor analysis on variables

인구 통계적 특성을 살펴보면 성별로는 남자 65.4%, 
여자 34.6%이고, 연령은 20대가 81.8%, 30대가 14.5%
로 비중이 높았고, 직업은 학생 45.9%, 회사원 35.8%, 
전문직 17%로 다수를 차지하였다. 학력을 살펴보면 

대졸 49.1%, 대학교 재학 중이 44.7%로 다수이고, 월 

평균 수입은 100만원 미만 40.9%, 100~200만원 미만 

24.5%, 200~300만원 미만 21.4%, 300~400만원 미만 

10.1%로 다수를 차지하였다.

측정항목에 대한 각 변수들의 신뢰도 분석을 하였

고 Cronbach’s alpha 값이 각 요인별로 .60보다 높아 

측정항목을 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다. 또한 주

성분 분석을 통한 직각회전 방법(Orthogonal rotation)
과 베리멕스 회전(Varimax rotation)의 요인분석을 하

여 요인 적재치나 공통성이 낮은 항목은 제거하여 변

수들의 타당성을 검증하였다.
소비자 성향 요인에서 총 분산의 77.453%를 설명

하는 혁신성, 독특성 요인으로 나타났으며, KMO 측
도는 .801, Barlett의 구형성검정치는 1167.148로 유의

하게 나타났다. 각 요인에 대한 신뢰도 계수는 혁신성 

요인은 .912, 독특성 요인은 .888이다. 이는 신뢰도 계

수값이 .80 이상으로 나타나 내적 일관성이 있다고 할 

수 있겠다(Table 1).
지각요인에서 총 분산의 73.048%를 설명하는 사회

적 이미지, 심미성, 신기성 요인으로 나타났으며, KMO 
측도는 .829, Barlett의 구형성검정치는 1,384.754로 

유의하게 나타났다. 각 요인에 대한 신뢰도 계수는 신

기성 요인은 .895, 사회적 이미지 요인은 .891, 심미성 

요인이 .804이다. 이는 신뢰도 계수 값이 .80 이상으로 
나타나 내적 일관성이 있는 것으로 나타났다(Table 2).

소비자 태도 요인에서 총 분산의 70.336%를 설명

하는 것으로 나타났으며, KMO 측도는 .681, Barlett
의 구형성검정치는 143.978로 유의하게 나타났다. 소

<Table 1> Factor analysis on consumer tendency

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(cumulative variance %) Cronbach’s α

Innovativeness

I buy new products first among friends. .901

3.539 44.114
(44.114) .912

When I hear that a new product will be released, 
I am interested in buying it. .896

I replace more products than my friends. .816

I know the latest product brand among friends first. .742

I know the latest product among friends first. .695

Uniqueness

I sometimes buy a unique brand or product to 
create my own unique image (style). .862

2.667 33.339
(77.453) .888My insight into interesting and unique products 

can help me create my own unique images. .860

I usually like the fact that I am different from 
other people. .858

KMO: .801, Barlett: 1167.148, p<.01
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비자 태도에 대한 신뢰도 계수는 .788이다. 이는 신뢰

도 계수 값이 .70 이상으로 나타나 내적 일관성이 있

는 것으로 나타났다(Table 3).
소비자 구매의도 요인에서 총 분산의 78.915%를 

설명하는 것으로 나타났으며, KMO 측도는 .844, 
Barlett의 구형성검정치는 750.694로 유의하게 나타났

다. 소비자 구매의도에 대한 신뢰도 계수는 .931이다. 
이는 신뢰도 계수 값이 .70 이상으로 나타나 내적 일

관성이 있는 것으로 나타났다(Table 4).

Ⅳ. Results and Discussion

1. Research question 1

연구문제1: 소비자 성향(혁신성, 독특성)이 지각요

인(사회적 이미지, 심미성, 신기성)에 미

치는 영향을 밝힌다.
연구문제1-1: 소비자의 혁신성과 독특성이 지각된 사

회적 이미지에 미치는 영향을 밝힌다.

소비자 혁신성, 독특성이 사회적 이미지에 미치는 

영향을 규명하기 위해 회귀 분석하였고, 결과는 <Table 
5>와 같다.

회귀모형은 F값이 91.544로 유의하게 나타났으며, 
회귀식에 대해 53.8%의 설명력을 보이고 있다. 소비

자의 혁신성, 독특성 순으로 지각된 사회적 이미지에 

유의하게 정(+)의 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타나, 소비자 혁신성이 3D 프린트 패션제품을 사용함

에 따른 지각된 사회적 이미지에 영향을 가장 많이 미

치는 것을 알 수 있다.

연구문제1-2: 소비자의 혁신성과 독특성이 지각된 

심미성에 미치는 영향을 밝힌다.

소비자 혁신성, 독특성이 심미성에 미치는 영향을 

규명하기 위해 회귀 분석하였고, 결과는 <Table 6>과 

같다.
회귀모형은 F값이 10.033으로 유의하게 나타났으

며, 회귀식에 대해 11.3%의 설명력을 보이고 있다. 소
비자의 혁신성은 지각된 심미성에 유의하게 정(+)의 

긍정 영향을 미치는 것으로 나타나 소비자의 혁신성

<Table 2> Factor analysis on perception factors

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(cumulative variance %) Cronbach’s α

Novelty

I think a product is novel. .878

3.521 27.085
(27.085) .895

I think a product is unique. .843

It is a product to provide experiences you have 
never experienced before. .769

I think it is a new product. .766

It will provide a different experience. .092

Social image

I think other people can evaluate me positively. .897

3.448 26.527
(53.612) .891

I think I can give a good impression to others. .894

It will help to improve my image to others. .815

I will be proud of myself by using it. .769

Aesthetics

It seems to be excellent. .811

2.527 19.436
(73.048) .804

It seems to be refined. .808

It appeals to me visually. .616

It seems to be attractive. .540

KMO: .829, Bartlett: 1384.754, p<.01
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이 높을수록 3D 프린트 패션제품의 심미성에 긍정적

인 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

연구문제1-3: 소비자의 혁신성과 독특성이 지각된 

신기성에 미치는 영향을 밝힌다.

소비자 혁신성, 독특성이 신기성에 미치는 영향을 

규명하기 위해 회귀 분석하였고, 결과는 <Table 7>과 

같다.
회귀모형은 F값이 4.970으로 유의하게 나타났으며 

회귀식에 대해 6.0%의 설명력을 보이고 있다. 소비자

의 독특성이 지각된 신기성에 유의하게 정(+)의 긍정 

영향을 미치는 것으로 나타나, 소비자의 독특성이 높

을수록 3D 프린트 패션제품의 신기성에 긍정적인 영

향을 미치는 것을 알 수 있다.

2. Research question 2

연구문제2: 지각요인(사회적 이미지, 심미성, 신기

성)이 3D 프린트 패션제품에 대한 소

비자 태도에 미치는 영향을 밝힌다.

<Table 3> Factor analysis on consumer attitude

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(cumulative variance %) Cronbach’s α

Consumer 
attitude

I have a preference to the product. .881

2.110 70.336
(70.336) .788I feel a product is attractive. .821

I like a product. .812

KMO: .681, Bartlett: 143.978, p<.01

<Table 4> Factor analysis on purchase intention

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(cumulative variance %) Cronbach’s α

Purchase 
intention

I’d like to recommend to the people around. .936

3.946 78.915
(78.915) .931

Think positively buying it. .928

Willing to buy it. .904

I’d like to buy if affordable. .890

I have a desire to use it. .774

KMO: .844, Bartlett: 750.694, p<.01

<Table 5> Effect of consumer innovativeness and uniqueness on social image

Unstandardized coefficient Standardized 
coefficient t

Collinearity

B Standard error Beta Tolerance VIF

Consumer innovativeness .495 .057 .579 8.662*** .657 1.521

Consumer uniqueness .201 .060 .225 3.358*** .657 1.521

R2=.538, F=91.544***

*** p<.001
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지각된 사회적 이미지, 심미성, 신기성이 소비자의 

3D 프린트 패션제품에 대한 태도에 미치는 영향을 규명

하기 위해 회귀 분석하였고, 결과는 <Table 8>과 같다.
회귀모형은 F값이 14.998로 유의하게 나타났으며, 

회귀식에 대해 22.5%의 설명력을 보이고 있다. 지각

된 사회적 이미지가 소비자의 3D 프린트 패션제품에 

대한 태도에 유의하게 정(+)의 긍정 영향을 미치는 것

으로 나타나 3D 프린트 패션제품을 사용함에 따른 사

회적 이미지가 소비자의 3D 프린트 패션제품에 대한 

태도에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 변수임을 알 

수 있다.

3. Research question 3

연구문제3: 3D 프린트 패션제품에 대한 소비자 태

도가 소비자 구매의도에 미치는 영향을 

밝힌다.

3D 프린트 패션제품에 대한 소비자 태도가 3D 프
린트 패션제품에 대한 소비자 구매의도에 어떻게 영

향을 미치는지 규명하기 위하여 회귀 분석하였고, 결

<Table 6> Effect of consumer innovativeness and uniqueness on aesthetics

Unstandardized coefficient Standardized 
coefficient t

Collinearity

B Standard error Beta Tolerance VIF

Consumer innovativeness .166 .063 .243 2.623** .657 1.521

Consumer uniqueness .093 .066 .131 1.409 .657 1.521

R2=.113, F=10.033***

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

<Table 7> Effect of consumer innovativeness and uniqueness on novelty

Unstandardized coefficient Standardized 
coefficient t

Collinearity

B Standard error Beta Tolerance VIF

Consumer innovativeness ‒.055 .069 ‒.077 ‒.801 .658 1.521

Consumer uniqueness .211 .072 .282 2.941** .658 1.521

R2=.060, F=4.970**

** p<.01

<Table 8> Effect of perception factors on consumer attitude of 3D printed fashion product

Unstandardized coefficient Standardized 
coefficient t

Collinearity

B Standard error Beta Tolerance VIF

Social image .270 .058 .376 4.615*** .754 1.327

Aesthetics .112 .088 .124 1.281 .537 1.863

Novelty .056 .074 .065 0.756 .677 1.478

R2=.225, F=14.998***

*** p<.001
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과는 <Table 9>와 같다.
회귀모형은 F값이 109.346으로 유의하게 나타났으

며, 회귀식에 대해 40.9%의 설명력을 보이고 있다. 3D 
프린터로 만든 패션제품에 대한 소비자 태도가 3D 프
린트 패션제품에 대한 소비자 구매의도에 유의하게 

정(+)의 긍정 영향을 미치는 것으로 나타나, 소비자 태

도가 3D 프린트 패션제품에 대한 소비자 구매의도에 

긍정적인 영향을 미치는 중요한 변수임을 알 수 있다.

4. Research question 4

연구문제4: 소비자 성향(혁신성, 독특성)이 3D 프린

트 패션제품의 소비자 태도에 미치는 

영향을 밝힌다.

소비자 혁신성, 독특성이 3D 프린트 패션제품에 대

한 소비자 태도에 미치는 영향을 규명하기 위해 회귀 

분석하였고, 결과는 <Table 10>과 같다.

회귀모형은 F값이 32.661으로 유의하게 나타났으

며, 회귀식에 대해 29.4%의 설명력을 보이고 있다. 소
비자의 혁신성, 독특성 순으로 3D 프린트 패션제품에 

대한 소비자 태도에 유의하게 정(+)의 긍정 영향을 미

치는 것으로 나타나, 혁신성이 높을수록, 독특성이 높

을수록 소비자의 3D 프린트 패션제품에 대한 태도에 

긍정적으로 영향이 미침을 알 수 있다.

5. Research question 5

연구문제5: 소비자 성향(혁신성, 독특성)이 3D 프

린트 패션제품의 소비자 구매의도에 미

치는 영향을 밝힌다.

소비자 혁신성, 독특성이 3D 프린트 패션제품에 대

한 소비자 구매의도에 미치는 영향을 규명하기 위하

여 회귀 분석하였고, 결과는 <Table 11>과 같다.
회귀모형은 F값이 61.265로 유의하게 나타났으며, 

회귀식에 대해 43.8%의 설명력을 보이고 있다. 소비

자의 혁신성, 독특성 순으로 소비자의 3D 프린트 패션

제품에 대한 구매의도에 유의하게 정(+)의 긍정 영향

을 미치는 것으로 나타나, 소비자가 혁신성이 높을수

록, 독특성이 높을수록 3D 프린트 패션제품에 대한 구

매의도에 긍정적으로 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

6. Research question 6

연구문제6: 지각요인(사회적 이미지, 심미성, 신기

성)이 3D 프린트 패션제품의 소비자 

<Table 9> Effect of consumer attitude on 3D printed fashion product purchase intention

Unstandardized coefficient Standardized coefficient
t

B Standard error Beta

Consumer attitude 1.036 .099 .640 10.457***

R2=.409, F=109.346***

*** p<.001

<Table 10> Effect of consumer innovativeness and uniqueness on consumer attitude of 3D printed fashion product

Unstandardized coefficient Standardized 
coefficient t

Collinearity

B Standard error Beta Tolerance VIF

Consumer innovativeness .192 .051 .309 3.738*** .657 1.521

Consumer uniqueness .194 .054 .300 3.621*** .657 1.521

R2=.294, F=32.661***

*** p<.001
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구매의도에 미치는 영향을 밝힌다.

지각된 사회적 이미지, 심미성, 신기성이 3D 프린

트 패션제품에 대한 소비자 구매의도에 미치는 영향

을 규명하기 위하여 회귀 분석하였고, 결과는 <Table 
12>와 같다.

회귀모형은 F값이 35.501로 유의하게 나타났으며, 
회귀식에 대해 40.7%의 설명력을 보이고 있다. 사회

적 이미지, 신기성 순으로 3D 프린트 패션제품에 대

한 소비자 구매의도에 유의하게 정(+)의 긍정 영향을 

미치는 것으로 나타나, 사회적 이미지, 신기성이 3D 
프린트 패션제품에 대한 소비자 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치는 중요한 변수임을 알 수 있다.

Ⅴ. Conclusion

본 연구는 소비자 혁신성과 독특성 및 사회적 이미

지, 심미성, 신기성 지각요인이 소비자의 3D 프린터

로 만든 패션제품에 대한 태도와 구매의도에 어떠한 

영향을 미치는지를 규명하였다.

첫째, 새로 나온 제품에 관심이 많고 신제품으로 

교체를 많이 하고, 신제품을 가장 먼저 구매하는 소비

자의 혁신성, 그다음으로 흥미롭고 독특한 제품으로 

자기이미지를 만들고, 특이한 제품을 구매하고, 타인

과 차별화하는 것을 좋아하는 독특성 순으로 지각된 

사회적 이미지에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 
소비자의 혁신성이 사회적 이미지에 가장 영향을 많

이 미치는 것을 알 수 있다. 이는 선행 연구와 일치하

는 연구 결과로 계속적이고 빠른 정보탐색을 통해 관

심 상품에 대한 정보를 수용하는 소비자의 혁신성은 

다른 사람에게 잘 보이기 위해 제품을 구매하는 등 사

회적 이미지를 중요하게 인지한다(Lee, Choi, et al., 
2014; Yun & Moon, 2012)고 하였다. 또한 높은 소비

자의 독특성은 자기가 원하는 평가를 독특한 상품을 

통해 얻음으로써 자신의 사회적 이미지를 높일 수 있

다(Choi, 2010)고 하였다.
소비자의 혁신성은 지각된 심미성에 영향을 미치

는 것으로 나타나, 이는 혁신성이 높은 소비자는 3D 
프린터로 만든 패션제품이 기존 제품들과는 차별화되

므로, 제품의 외형, 디자인과 같은 심미성 요소가 중

<Table 11> Effect of consumer innovativeness and uniqueness on purchase intention of 3D printed fashion product

Unstandardized coefficient Standardized 
coefficient t

Collinearity

B Standard error Beta Tolerance VIF

Consumer innovativeness .576 .074 .573 7.771*** .657 1.521

Consumer uniqueness .142 .077 .136 1.842* .657 1.521

R2=.438, F=61.265***

* p<.1, *** p<.001

<Table 12> Effect of perception factors on purchase intention of 3D printed fashion product

Unstandardized coefficient Standardized 
coefficient t

Collinearity

B Standard error Beta Tolerance VIF

Social image .726 .084 .619 8.688*** .754 1.327

Aesthetics .028 .125 .019 .224 .537 1.863

Novelty ‒.432 .105 ‒.308 ‒4.104*** .677 1.478

R2=.407, F=35.501***

*** p<.001
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요한 평가적 단서로 작용할 것이다(Kim, 2016)라는 

연구결과와 일맥상통한다고 볼 수 있다. 또한 소비자

의 독특성이 지각된 신기성에 영향을 미치는 것으로 

나타났다.
둘째, 3D 프린트 패션제품을 사용함으로써 타인에

게 좋은 인상을 주고, 긍정적인 평가를 받을 수 있는 

사회적 이미지가 3D 프린트 패션제품에 대한 소비자 

태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

Yun and Moon(2012)의 연구에서 사회적 이미지가 태

블릿 PC 이용의도에 긍정적으로 영향을 미치는 것으

로 나타난 경우와 유사하다.
셋째, 3D 프린터로 만든 패션제품에 대한 소비자 

태도가 3D 프린트 패션제품에 대한 소비자 구매의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.
넷째, 소비자의 혁신성, 독특성 순으로 3D 프린트 

패션제품에 대한 소비자 태도와 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다.
다섯째, 지각된 사회적 이미지, 신기성 순으로 3D 

프린트 패션제품에 대한 소비자 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타나, 이는 사회적 영향이 건

강관리 웨어러블 디바이스 수용의도에 영향을 미친다

고 한 Gao, Li, and Luo(2015)의 연구와 유사하게 나

타나, 3D 프린트 패션제품을 사용함에 따른 사회적 

이미지가 중요한 구매의도 변수임을 알 수 있다. 즉, 
주위 사람들 사이에서 자랑거리가 되고 자부심을 느끼

고 본인 이미지가 긍정적인 평가와 함께 향상되고 좋

은 인상을 준다는 것이다. 이는 소비자 본인의 자아 존

중이나 자아실현과 밀접한 관계가 있는 내용들이다.
본 연구의 분석결과, 소비자의 혁신성과 사회적 이

미지가 3D 프린터로 만든 패션제품에 대한 소비자 태

도나 구매의도와 관계가 가장 높은 것으로 나타났다. 
이는 3D 프린터로 만든 패션제품에 대한 신기성과 심

미성도 고려하지만, 제품을 구매하고 사용함으로써 

사회적으로 보이는 이미지를 향상시킬 수 있게 하고, 
혁신성, 독특성이 높은 소비자를 주요 타겟으로 하는 

마케팅 전략을 수립하면 좋을 것으로 사료된다. 즉, 
신제품에 관심이 많고 최신 제품에 대해 먼저 알고 가

장 먼저 구매하고자 하는 혁신성이 높은 소비자들과 

다른 사람들과의 차별화를 좋아하고, 독특한 본인의 

이미지 창출을 위해 특이한 제품을 구매하는 독특성

이 높은 소비자들이다. 따라서 전 세계적으로 모든 산

업 분야에 3D 프린터를 이용한 상품과 서비스 판매가 

성장하고 있는 가운데 섬유패션기업은 과학기술과 융

합된 3D 프린트 패션제품을 구매하고 사용함으로써 

소비자가 추구할 수 있는 사회적 이미지에 대한 패러

다임을 전략적으로 구축할 필요가 있다. 사회적 이미

지에 대한 패러다임은 Maslow의 인간의 욕구 5단계 

중 과학기술과 융합된 3D 프린트 패션제품을 구매, 사
용함에 대한 자아 존중(self-respect)과 자아실현(self- 
actualization)의 상위 단계에 더 초점을 맞추면 좋을 

것으로 사료되고, 구축된 패러다임을 바탕으로 혁신

성과 독특성이 높은 소비자들이 트렌드를 이끌어 갈 

수 있는 마케팅 전략을 구사하고 홍보하면 좋을 것으

로 사료된다. 또한 3D 프린트 패션 제품 상용화가 미

흡한 현 시점에서 3D 프린트 패션에 대한 교육을 통

해 홍보를 활성화하여 제품 인지도와 타겟 마켓을 점

점 넓혀 3D 프린트 패션이 확산될 수 있도록 하는 것

이 중요하다고 하겠다. 본 연구는 서울, 경기 지역의 소

비자를 대상으로 하여 이를 일반화하는데 주의를 요

한다. 앞으로 3D 프린터로 만든 패션제품에 대한 높

은 시장 점유율과 인지도 확보를 위해서 3D 프린터 

소재개발과 다양한 용도의 3D 프린트 패션상품 개발

에 대한 연구와 그에 따른 판매율 향상을 위한 전통적

인 패션제품과 차별화되는 3D 프린트 패션상품의 소

비자 선호와 인지 향상을 위한 마케팅 전략에 대한 연

구가 필요하다고 사료된다.
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