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Abstract

The objectives of this study are (1) to classify fashion consumers based on 

innovativeness and nostalgia and (2) to explore the differences in product purchase 

criteria, fashion information sources, and attitudes toward eco-friendly and fast 

fashion products among the identified groups of consumers. A total of 327 

respondents were clustered into four distinct groups: (1) high innovativeness and low 

nostalgia, (2) high innovativeness and high nostalgia, (3) low innovativeness and high 

nostalgia, and (4) low innovativeness and low nostalgia. The four groups showed 

significant differences in the purchase criteria of quality, design, and brands and no 

difference in the criteria of functionality and washing methods. The four groups 

preferred different sources of fashion information: fashion magazines, people in the 

street, and salespeople, but did not differ in terms of social networking services 

(SNS) and in-store displays. While the four groups had significantly different 

attitudes toward eco-friendly fashion products, they did not show differences in 

attitudes toward fast fashion products, excluding usefulness. These meaningful results 

provide guidelines for developing more effective merchandising strategies for both 

eco-friendly and fast fashion products.
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Ⅰ. 서 론

  현대인들은 점점 빠르게 변화하는 사회 속에
서 복잡한 감정을 품고 살아간다. 환경, 제도, 

문화 등에서 새로운 변화를 긍정적으로 받아들
이고 쉽게 적응하기도 하지만, 냉철한 현실장
벽 앞에서 지난 시절을 더 긍정적으로 미화하
거나 추상적인 과거에 대해 막연한 그리움을 
갖기도 한다. 심지어 직접 체험하지 않더라도 
불특정한 과거는 진한 향수의 대상이 되고, 남
녀노소를 가리지 않고 많은 이들이 지난날을 
지금보다 더 호의적으로 평가한다. 최근 ‘응답
하라 시리즈’와 같은 복고 미디어콘텐츠가 등
장하면서 1990년대 대중문화를 주도적으로 소
비했던 중장년층은 물론 90년대를 경험하지 않
은 10대와 20대도 호응하고 있다(양선희, 

2016). 이른바 복고 미디어콘텐츠의 유행은 음
악, 예술 등을 매개로 사회 전반에 확대, 재생
산되고 있으며 패션영역에서도 이러한 현상은 
예외가 아니다. 패션분야에서는 예전의 유행스
타일을 재해석해서 신상품으로 내놓고 이 상품
이 새롭게 유행하는 사례가 빈번하다. 이처럼 
과거의 디자인에 주목하는 이유는 다른 생활 
디자인 상품처럼 세대와 세대의 감성을 이어주
는 역할을 할 뿐 아니라, 지역성과 역사성을 바
탕으로 추억을 주제로 상품을 개발하여 소비자
들의 욕구를 충족시켜주기 때문이다(박혜원, 

이미숙, 2002). 오늘날 사회가 다양화, 전문화, 

산업화됨에 따라 오히려 도시 생활에 싫증을 
느끼고, 향수를 자극하는 복고주의를 지향하는 
흐름이 문화예술 전반에 두드러지게 나타나고 
있는데, 이러한 경향은 패션에서도 ‘복고풍’ 으
로서 1990년대 이후 과거를 단순하게 모방하
기보다는 근본적으로 과거를 이용하여 더욱 새
롭게 발전, 재생시키는 계기를 마련하고 있다
(최진은, 김경희, 2014). 

  소비자들이 새로운 상품을 좋아하는 경향을 
새로움 추구와 관련된 혁신성과 연결시킬 수 
있듯이 과거 상품을 좋아하는 감정을 지난 것
에 대한 향수를 의미하는 노스탤지어와 연관시
켜 해석할 수 있다. 현재의 어려움이나 미래에 
대한 불안 등을 해소하고자 많은 사람들이 상
대적으로 좋았거나 좋았다고 기억하고 싶은 과

거와 직접 경험하지 않았더라도 좋았다고 이야
기하는 시절을 통해 일시적인 만족감을 추구한
다. 보다 직접적으로는 과거 제품을 통하여 함
께 공유한 사람, 시간, 장소 등을 떠올리고 그 
때와 다시 연결된 느낌을 받을 때 편안한 마음
을 회복하게 된다(Loveland et al., 2010). 추
억을 불러일으키는 바로 그 제품을 좋아하는 
경우도 있으나, 그 때의 분위기나 느낌을 전달
해 주는 유사한 제품을 좋아할 수도 있다. 패션
상품은 후자에 해당하는데, 이는 유행에 기초
해서 비슷하면서도 다양한 상품을 수없이 산출
하는 패션의 특성에 기인한다. 따라서 소비자
가 새로운 패션상품을 선택하는 과정에는 과거
에 대한 호감과 새로움에 대한 도전이 동시에 
작용할 수밖에 없다. 수많은 연구자들이 혁신
성에 기초하여 새로운 유행이나 신상품에 대한 
연구를 수행해왔다(김영균, 2012; 문선진, 서
선희, 2015; 박현희, 2015; 전경숙, 2002; 전
경숙, 박혜정, 2011; 정인희, 2015; Manning 

et al., 1995; Saaksjarvi, 2003). 또한 많은 논
문에서 복고패션이나 과거에 대한 그리움, 향
수를 대상으로 연구를 수행하였다(김하연, 최
윤정, 2016; 박혜원, 이미숙, 2002; Havlena & 

Holak, 1991; Wildschut et al., 2006; 

Routledge et al., 2011). 그러나 어떤 이들은 
항상 새로운 유행을 혁신적으로 채택하고, 다
른 이들은 늘 과거에 대한 향수 속에서 상품을 
선택하지는 않는다. 누구나 새로움에 대한 추
구, 과거에 대한 그리움 등과 같은 성향을 동시
에 가지고 있고 이들은 복합적으로 작용할 수 
있다. 최근 서울의 고궁이나 지역의 전통관광
지에서 패셔너블한 한복을 입고 사진을 찍는 
10대와 20대가 늘고 있다. 이는 한복을 대상으
로 과거에 대한 동경과 그에 대한 새로운 해석
이 동시에 이루어지면서 발생한 현상으로 볼 
수 있다. 따라서 본 연구에서는 혁신성과 노스
탤지어라는 다소 상반되게 인식되는 두 가지 
성향을 개별적으로 살펴본 기존 연구들과 달리 
이들이 동시에 패션상품에 대한 태도 형성에 
어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

  젊은 계층을 중심으로 꾸준하게 인기를 얻고 
있는 패션상품 가운데 하나가 패스트 패션상품
이기 때문에 패스트 패션상품을 연구의 대상으
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로 우선적으로 고려하였다. 또한 박혜정
(2014a)의 연구에서 에코패션에 대한 긍정적
인 태도는 패스트 패션상품의 구매태도에 부적 
영향을 미친다고 하였다. 따라서 패스트 패션
에 대한 반작용을 통해 그 대칭점에 있는 친환
경 패션상품에 대한 태도를 추가적인 분석의 
대상으로 하였다. 패스트 패션의 시대가 점차 
지나가고 환경친화적인 패션상품이 기대되는 
시점에서 본 연구를 통해 혁신성, 노스탤지어
와 같은 소비자 성향이 패션상품에 대한 태도
형성에 미치는 영향을 분석하여 궁극적으로 패
션브랜드의 소비자 세분화 전략과 패션마케팅 
전략 수립에 도움이 되고자 한다.         

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소비자 혁신성

  혁신은 일반적으로 제품에서의 새로운 변화
를 의미하지만, 소비자가 제품을 새롭게 지각
하는 행위 또한 혁신이라고 할 수 있다. 

Rogers(1983)는 혁신을 개인에게 새롭게 인식
되는 아이디어, 관행 또는 사물이며, 혁신에 따
라 개인의 주관적 감각에 새롭게 느껴지는 것
을 혁신이라고 하였고, 혁신성은 혁신을 상대
적으로 빨리 수용하는 정도를 의미한다고 정의
하였다. 윤재창 외(2015)는 혁신은 일반적으
로 발명이나 창조 등에 의해 발생된 새로운 아
이디어를 조직 또는 개인이 가장 먼저 수용하
는 것으로 보았고, 문선진과 서선희(2015)는 혁신
성이 높은 소비자가 상대적으로 혁신성이 낮은 소
비자보다 신제품이나 독특함에 대한 욕구가 크게 
나타날 수 있다고 하였다. 즉, 혁신은 새로움에 관
한 현상 그 자체를 의미하고, 혁신성은 일반적으
로 새로운 상품이나 서비스를 빨리 채택하는 소비
자 성향을 가리킨다고 할 수 있다. 전경숙과 박혜
정(2011)의 연구에서는 혁신자를 새로운 아이디어
나 상품을 초기에 채택하는 성향이 명확한 소수라
고 하여 혁신성이 높은 소비자가 혁신자라는 점을 
분명히 하였다.

  소비자 혁신성과 관련된 연구는 크게 보편적 
혁신성과 특정영역 혁신성에 관한 내용으로 구

분할 수 있다. Midgley and Dowling(1978)은 
혁신성이 ‘한 개인이 새로운 생각을 수용하고, 

타인과 의사소통의 경험에 관계없이 혁신적 결
정을 내리는 정도’ 라고 정의하면서 새로운 행
동을 유발하는 내재적 혁신성, 일반적 혁신성
의 개념을 정리하였다. Manning et al.(1995)의 연
구를 거쳐서 정인희(2015)의 연구까지 많은 연구
들이 포괄적인 입장에서 설명력을 가진 소비자 혁
신성에 접근해왔다. 반면에 Goldsmith and 

Hofacker(1991)는 소비자 혁신성을 모든 분야에 
적용된 일반적 특성으로 보기보다 특정한 범주에 
국한해서 살펴보는 편이 보다 효율적이라고 판단
하고, 특정영역 혁신성의 개념을 제시하였다. 혁
신성에 관한 연구가 분야별로 전개되면서 
Saaksiarvi(2003)는 혁신성을 시장에서 기술적 지
식을 갖춘 소비자들이 기술적 혁신을 이해하려는 
경향으로 보았고, 이윤선(2017)은 혁신성을 스마
트폰을 이용한 정보, 생활이나 업무 효율성, 새로
운 기능이나 사용법 등을 알고자 하는 것으로 정
의하였다. 즉, 분야별로 관련된 행동을 더 잘 설
명할 수 있도록 혁신성을 제한적으로 살펴본 연
구 또한 많았다. 정리해 보면, 보편적 혁신성을 
통한 연구는 태도나 행동의 범위에 관계없이 설
명력을 가진다는 측면에서 긍정적이고, 내재적 혁
신성이 낮더라도 특정 관심 상품에 대한 특정 영
역 혁신성은 높을 수 있으므로(박유식, 채희남, 

2011) 특정영역 혁신성은 영역 제한은 있으나 보
다 직접적이고 유의미하게 혁신성과 태도의 관계
를 제시한다는 점을 장점으로 볼 수 있다. 본 연
구에서는 서로 다른 특성을 가진 패션상품에 대
한 태도와 혁신성의 관계를 살펴본다는 점, 앞서 
노스탤지어를 개념을 특정한 대상을 향한 성향이
나 특정 영역으로 한정한 개념이 아닌 포괄적인 
개인의 감성으로 규정하였다는 점을 근거로 단일
차원의 보편적 혁신성을 변수로 활용하였다.    

 

2. 노스탤지어 성향

  ‘노스탤지어’ 는 통상적으로 향수, 그리움 등
의 단어로 번역할 수 있으나, 수많은 노래와 시 
등에서 ‘노스탤지어’ 라는 용어를 그대로 써왔
기 때문에 우리에게 비교적 익숙한 외래어다. 

노스탤지어는 흔히 고향 혹은 지난 시절과 같
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이 멀리 떨어진 존재나 과거 대상을 그리는 마
음을 이른다. Holbrook and Schindler(1991)

는 노스탤지어를 개인이 더 젊거나 어린 시절
에 흔하게 접했던 사람, 사물, 장소와 같은 대
상을 선호하는 감정이라고 하였고, Wildschut 

et al.(2006)은 노스탤지어를 과거에 대한 감
성적인 열망으로 정의하여 직접적인 체험에 관
계없이 이 전 시대에 대해 느껴지는 향수를 의
미한다고 하였다. 이러한 감성은 지난 사건과 
사물을 다시 느끼고 나아가 구매하려는 강한 
동기를 끌어낼 수 있으므로 현재 많은 실무영
역에서 ‘노스탤지어 마케팅’ 이라는 이름으로 
활용된다. 관광산업의 경우, 주로 문화유산산
업에서 노스탤지어 마케팅을 실행하고 있으며, 

특히 호텔, 박물관, 산업관광 등에서 이용된다
(임은미, 유형숙, 2007). 또한 패션분야에서 
‘노스탤지어’는 ‘Retro’, ‘복고풍 혹은 복고패션’ 

이라는 용어를 통해 더 많이 활용되었는데, 주
로 지난 유행의 재해석을 통해 새로운 유행을 
노리는 스타일을 의미한다. 권유진(2015)은 
이러한 복고를 과거의 특정한 시간이나, 스타
일을 떠올릴 수 있도록 재사용하거나 재창조된 
스타일을 지칭한다고 하였다. 이와 같이 노스
탤지어는 여러 연구영역에서 큰 차이 없이 받
아들여진 개념으로 패션에서도 지속적으로 활
용되었으므로 노스탤지어의 일반적 개념을 본 
연구에서도 그대로 수용하고자 한다.  

  노스탤지어와 관련된 선행연구에서 Havelna 

and Holak(1991)은 기본적으로 과거 특정한 
시절에 대한 보편적 향수와 더불어 시대적 기
반 위에 개인적으로 더 밀착되어 형성된 개별
적 감성이 존재한다고 보았다. 따라서 노스탤
지어를 개인적, 보편적 감정으로 이해하였다. 

노스탤지어의 정서적 측면에서 Wildschut et 

al.(2006)은 노스탤지어를 통해 많은 사람들이 
부정적 감정보다 긍정적 감정을 불러일으킨다
고 하였고, 곽예경 외(2012)는 노스탤지어의 
긍정적 감정유발에 대한 견해가 우세하다고 연
구동향을 설명하였다. 즉, 불만족스러운 현재 
상황이나 불확실한 미래를 걱정하면서 일시적
인 반작용으로 과거에 대한 향수가 발동되었다
고 해도 노스탤지어는 부정적 의미가 아니라 
그 자체로 자신에 대해 지각되는 긍정적인 감

정으로 해석할 수 있다. Routledge et al. 

(2011)은 노스탤지어가 실존적인 의미를 제공
할 때 비로소 그 의미가 발생한다고 하였고, 

Havelna and Holak(1991)의 연구에서 남성은 
스포츠용품과 같은 행동의 대상이 되는 사물
을, 여성은 사진과 같이 명상의 대상이 되는 사
물을 더 그리워할 수 있다고 하였다. 따라서 패
션분야는 노스탤지어와 관련성이 높은 영역이
며, 김하연과 최윤정(2016)의 연구에서는 
20-30대를 핵심대상으로 하여 개인의 노스탤
지어 감성수준과 복고패션상품의 구매의도 사
이에 유의하고 긍정적인 관계를 증명하였다. 

또한 Cervellon et al.(2012)은 노스탤지어 성
향이 높을수록, 의복관여가 높을수록 빈티지 
패션상품에 대한 구매의도가 높아진다고 하였
고, 박태승(2017)은 스포츠 브랜드의 노스탤
지어 광고가 광고태도와 구매의도에 영향을 미
친다고 하였다. 따라서 본 연구에서는 개인이 
느끼는 다양한 감성 가운데 하나인 노스탤지어
의 보편성과 긍정성에 기초하여 노스탤지어 성
향이 패션상품에 대한 태도형성에 미치는 영향
을 살펴보고자 한다. 

3. 패스트 패션상품과 친환경 패션상품

  패스트 패션은 용어 그 자체와 같이 속도에 
기반을 두고 패션산업 시스템과 소비문화 영역
에 엄청난 변화를 가져왔다. 노주현과 김민자
(2009)는 패스트 패션을 산업적 측면에서 다
품종 소량생산으로 이루어지는 소비자의 빠른 
욕구에 재빠르게 대응하는 패션산업 시스템이
며, 사회문화적 측면에서는 일시적인 것에 즉
각적인 만족감을 얻기 위해 동원되는 대중패션
이라고 하였다. 전경숙과 박혜정(2015)은 패
스트 패션이 트렌드 디자인으로 신속하게 생산
되고 짧은 시간 동안 매장에 전시되므로 시간
적 소멸성과 소량생산으로 인한 희소성을 동시
에 제공한다는 점에서 패스트 패션의 본질적 
가치를 설명하였다. 이처럼 패스트 패션은 쉽
게 수용할 만한 가격에 새로운 유행을 빠르게 
접할 수 있다는 장점을 통해 고가의 유명브랜
드가 새로운 스타일을 소개하고 점차 대중화되
는 유행의 관행과 패션시스템에 제동을 걸었
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다. 한성희(2009)는 오늘날의 소비자는 간편
하게 사먹는 패스트푸드와 같이 빠른 유행의 
변화에 맞추어 저렴하고도 다양한 디자인으로 
쏟아져 나오는 의복을 손쉽게 구매하고 있다고 
하였고, 이러한 의류상품의 소비주기는 점점 
더 빨라지고 있다. 임성민 외(2008)는 인터넷
을 통한 구매의 용이성, 유통 채널의 다양화, 

패션 유행의 동시적 확산의 가속화 등으로 인
해 젊은 소비자들은 끊임없이 변화하는 새로운 
패션 상품에 대해서 강한 호기심을 보이며, 최
신 트렌드를 즉각적으로 반영한 저렴한 가격의 
패스트 패션을 선호한다고 하였다. 베이직한 
제품구성을 갖춘 유니클로를 제외하면 국내외
의 거의 모든 패스트 패션 브랜드들은 고유의 
차별화된 브랜드 특성을 갖추고 있지 않으며, 

한 시즌의 유행을 반영한 소량다품종의 유사한 
제품을 동시다발적으로 소비자에게 제시하고 있
다(박혜정, 2014a). 패스트 패션에 대한 태도와 관
련하여 박은희(2015)는 편의중시, 유행중시, 디자
인중시, 주기중시 등으로 분류하고 화장행동과 유
의미한 상관관계를 제시하였고, 패스트 패션에 대
한 선행연구들은 패스트 패션의 개념과 시스템에 
대한 구조에서 출발하여 패스트 패션의 전략적 특
성 분석과 패스트 패션상품 구매에 관한 연구가 
주를 이루고 있다(김선희, 2007; 박혜정, 2014a, 

2014b; 박상아, 박재옥, 이지연, 2014; 한태임, 조
규화, 2010).  

  세계적으로 패스트 패션의 유행이 정점에 이르
면서 시대적인 흐름에 따라 패스트 패션에 대한 
반작용으로 슬로우 패션의 개념이 부각되었다. 신
속성과 가성비가 패스트 패션을 대변한다면, 느림
과 지속가능성이 슬로우 패션을 말한다고 할 수 
있다. Fletcher(2008)는 슬로우 패션을 디자인, 생
산, 소비 그리고 웰빙에 대한 것으로 이해하였고, 

Clark(2008)는 지속가능한 패션시스템을 정의하기 
위해 슬로우 패션이라는 개념을 사용하였다. 노
주현과 김민자(2011)는 기존 패션시스템의 산업
속도에 비해 좀 더 자연과 문화의 속도에 접근하
여 다른 정치, 경제, 사회, 문화 분야와 조화되는 
리듬으로 이루어진 패션을 슬로우 패션이라고 하
였다. 슬로우 패션의 개념이 가진 포괄성 때문에 
대중들에게는 그 개념의 일부인 친환경성이 쉽게 
부각되었고, 친환경 패션상품을 슬로우 패션의 한 

부분으로 이해하고 있는 소비자들에게 친환경 패
션상품은 기존 패스트 패션상품보다 새롭고, 발전
적인 상품으로 인식되고 있다. 박송애(2011)는 친
환경 패션을 친환경 디자인에 의해 계획된 패션
제품이며, 그린 패션, 자연주의 패션, 에코 패션 
등을 포함하는 포괄적인 개념으로 정의하였고, 

Chan and Wong(2012)은 에코패션을 환경에 대한 
역효과는 최소화하는 반면에 사회와 인간에게 혜
택을 극대화시키기 위해 디자인되고 제안된 의류 
상품으로 보았다. 환경적 가치가 세계적으로 공감
대를 형성하면서 패션상품의 생산, 유통, 소비 그
리고 폐기에 이르는 전 과정에서 각종 오염과 탄
소발생량을 절감하는 것이 패션산업의 새로운 과
업이 되고 있는 시점이라고 할 수 있다.   

  패스트 패션의 성공과 성공에 대한 우려는 친환
경 패션에 대한 도입과 기대로 연결되었고, 패스
트 패션의 구매과 친환경 의식의 관계를 살펴본 
연구들이 수행되었다(박혜정, 2014a; 이현지, 

2015). 친환경 패션상품의 속성에 대한 태도를 살
펴본 유지현과 김민경(2012)의 연구에서는 주관적 
속성 평가에서 친환경 패션상품의 실용성을 중요
하게 생각하였고, 객관적 속성 평가에서는 품질을 
중요하게 보았다. 이처럼 친환경 패션상품에 대한 
연구는 친환경성의 정의와 개념, 리사이클링과 업
사이클링, 중고 패션상품 그리고 CSR에 이르기까
지 다양하게 지속적으로 진행되고 있다(김혜은, 

2017; 조은주, 2015; 추태귀, 박현희, 2013; 정경
화, 이유리, 2015; 홍병숙, 이은진, 주영주, 2010). 

따라서 본 연구에서는 패스트 패션과 친환경 패
션을 개념과 도입 시기 등에서 대비적인 관계로 
파악하고 있으며, 무엇보다 쉽게 접할 수 있어 대
중들이 태도를 형성하는 구체적인 대상이 된다는 
점에서 이들을 연구의 분석대상으로 활용하고자 
한다. 

Ⅲ. 연구방법 

1. 연구문제

  1) 혁신성과 노스탤지어 요인을 통해 소비자
를 유형화한다. 
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  2) 혁신성과 노스탤지어성향에 따라 유형화된 
집단에서 패션상품구매기준과 패션정보원 
활용에 대한 차이를 분석한다.  

  3) 혁신성과 노스탤지어성향에 따라 유형화된 
집단에서 패션상품에 대한 태도에서 차이를 
분석한다. 

  

2. 측정도구

  본 연구의 연구문제를 검증하고자 설문지법을 
채택하였다. 질문지는 혁신성과 노스탤지어 성향, 

패션상품선택기준과 패션정보원 활용, 패스트 패
션상품 및 친환경 패션상품에 대한 태도 그리고 
인구통계적 변수 등의 문항으로 구성하였다. 혁
신성 척도는 소비자 혁신성에 관한 Manning et 

al.(1995)의 연구에서 6개 문항을 사용하였고, 

노스탤지어 척도는 노스탤지어 성향이 행동에 
미치는 영향에 대한 임은미와 유형숙(2007)의 
연구에서 6개 문항을 사용하였다. 또한 김지영
(2011)의 논문에서 패션상품 선택기준 5문항, 

김주희와 박옥련(2005)의 논문에서 패션정보
원 활용 5문항을 본 연구에 필요한 주요 문항
으로 판단하여 각각 차용하였다. 패션상품에 
대한 태도는 장우성 외(2014)의 연구로부터 
도출한 전반적인 태도, 신뢰, 유용성 등의 5개 
항목을 통해 패스트 패션상품과 친환경 패션상
품에 대한 태도를 각각 측정하였다. 인구통계
적 변수를 제외한 모든 문항은 5점 Likert 척도
를 사용하였고, ‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로, 

‘매우 그렇다’를 5점으로 평가하였다.

  

3. 자료수집과 분석방법 

  2016년 5월 4일부터 5월 7일 사이에 대구와 경
북 지방의 대학가를 중심으로 설문조사를 실시하
였다. 회수된 설문지 가운데 불성실하거나 불완
전한 자료를 제외하고 327부의 설문지를 자료 분
석에 사용하였다. SPSS 23.00 통계 프로그램을 이
용하여 각 항목에 대한 내용을 분석하였으며, 요
인분석, 신뢰도 분석, 군집분석, 분산분석 등을 사
용하였다. 응답자는 모두 20대 대학생으로 20세
-29세 사이에 분포하였고, 남녀의 비율은 남자가 
22.9%(75명), 여자가 77.1%(252명)로 나타났다. 

Ⅳ. 결과 및 논의 

1. 혁신성과 노스탤지어의 요인 분석  

  혁신성과 노스탤지어가 서로 다른  차원의 
변수라는 점을 확인하고자 요인분석을 실시하
였고 분석결과는 <표 1>과 같다. Varimax 회
전에 의한 주성분분석을 사용하였고 요인의 수
는 고유값 1이상을 기준으로 결정하였으며 요
인부하량은 .5 이상으로 하였다. 혁신성과 노스
탤지어 요인에서 각각 2문항의 요인부하량이 
.5 미만에 해당하여 최종 요인분석에서는 제외

<표 1> 혁신성과 노스탤지어의 요인분석 결과

요인과 문항(Cronbach’s ⍺) 고유값
요인

적재량
분산(%)

혁신성(0.82)

새로운 상품과 브랜드에 관한 정보를 얻는 곳에 가는 것을 좋아한다.

자주 새로운 상품과 서비스를 찾는다.

상품의 새롭고 다양한 정보를 찾는다.

계속적으로 새로운 상품을 경험하는 것을 추구한다.

2.66

.84

.83

.80

.78

33.28%

노스탤지어(0.73)

오래된 물건이나 골동품 수집하는 것을 좋아한다.

현대적인 스타일의 가구보다 전통적인 스타일의 가구를 더 좋아한다.

옛 것을 보존･재현한 전통거리나 관광지를 좋아한다.

옛날영화 보는 것을 좋아한다.

2.20
.80

.79

.72

.67

27.54%
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하였다. 요인분석의 결과를 살펴보면, 두 개의 
요인이 혁신성과 노스탤지어로 각각 추출되었
고,  Cronbach’s ⍺는 각각 0.82와 0.73으로 각
각 신뢰할만한 수준이라고 할 수 있다. 이처럼 
혁신성과 노스탤지어 성향은 각각 개별적인 요
인이자 단일 차원으로 도출되었는데, 이론적 
배경을 통해 서로 구별되는 단일 차원으로 확
인한 내용과 분석결과가 일치하였다.   

 

2. 혁신성과 노스탤지어 요인에 따른 응답자 
유형화

  혁신성과 노스탤지어 요인을 통해 소비자들을 
세분화하고 집단 간의 차이를 살펴보기 위해서 
군집분석을 실시하였다. 유형화에 적당한 군집 
수를 결정하기 위해 집단별 빈도분포와 집단 간 
요인의 수준 차이를 고려하여 4개 집단으로 분류
하였다. 유형화된 4개 집단의 특성을 확인하고자 
분산분석과 Duncan 다중비교를 이용하여 검증하
였으며 결과는 <표 2>와 같다. 혁신성과 노스탤

지어 요인을 통해서 집단을 유형화한 결과, 혁신
성이 높고 노스탤지어성향은 낮은 집단(74명), 혁
신성과 노스탤지어 성향이 모두 높은 집단(73명), 

혁신성이 낮고 노스탤지어 성향이 높은 집단(110

명), 혁신성과 노스탤지어 성향이 모두 낮은 집단
(70명)과 같은 4개 집단이 도출되었다. 이와 같이 
혁신성과 노스탤지어 성향을 통해 집단 간 특성
이 서로 다른 4개의 집단으로 확연히 구분할 수 
있으므로 이들을 시장세분화 변수로 활용할 수 
있다는 점을 확인하였다. 혁신성과 노스탤지어를 
통한 집단 세분화의 결과, 그 동안 많은 선행연구
에서 다루어왔던 혁신성이 높은 집단과 복고지향
성이 강한 집단 외에 혁신성과 노스탤지어 성향
이 모두 높은 집단의 존재를 확인할 수 있었다. 

따라서 본 연구에서는 상반되는 두 성향을 동시
에 가진 집단에 주목하고자 하며, 혁신성과 노스
탤지어가 모두 높게 나타난 집단, 이른바 ‘새로운 
예스러움’을 추구하는 집단을 중심으로 분석을 수
행하고자 한다.  

<표 2> 혁신성과 노스탤지어에 따른 군집분석 결과

        집단

 변수

혁신성+
노스탤지어-

(74명)

혁신성+
노스탤지어+

(73명)

혁신성-
노스탤지어+

(110명)

혁신성-
노스탤지어-

(70명)
F

혁신성 3.91B 4.16A 3.03C 2.73D 183.58***

노스탤지어 2.29B 3.52A 3.42A 2.39B 174.22***

***p<.001, Duncan’s test 결과 (p<.05) A > B > C > D

<표 3> 구매기준과 패션정보원에 대한 분산분석 결과

                 집단

 변수

혁신성+
노스탤지어-

(74명)

혁신성+
노스탤지어+

(73명)

혁신성-
노스탤지어+

(110명)

혁신성-
노스탤지어-

(70명)
F

구매
기준

품질 4.01B 4.34A 4.01B 4.16AB 4.08**

디자인 4.46A 4.56A 4.07B 4.26AB 10.14***

브랜드 3.44A 3.29AB 3.08B 3.12B 2.89*

기능성 3.44 3.74 3.57 3.72 2.31

세탁방법 3.15 3.50 3.31 3.28 1.91

패션
정보원

패션잡지 3.03B 3.68A 2.97B 2.61C 14.94***

거리의 사람들 3.95A 3.90A 3.59B 3.64AB 2.82*

판매원 2.67B 3.10A 3.12A 3.06A 3.65*

매장 디스플레이 3.23 3.42 3.39 3.18 1.31

SNS 3.95 3.84 3.62 3.65 2.17
***p<.001, **p<.01, *p<.05, Duncan’s test 결과 (p<.05) A > B > C
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3. 유형화된 집단에서 패션상품 구매기준과 
패션정보원에 대한 차이 분석 

  혁신성과 노스탤지어 요인에 따라 유형화된 4

집단에서 집단 특성을 확인하고, 마케팅 시사점을 
제공하고자 패션상품의 구매기준과 패션정보원의 
활용 차이에 대한 분산분석과 Duncan 다중비교 
분석을 실행한 결과는 <표 3>과 같다. 혁신성과 
노스탤지어가 높은 집단이 거의 모든 구매기준을 
가장 중요시하고, 대부분의 패션정보원 활용도 또
한 높은 것으로 나타났다. 즉, 혁신성과 노스탤지
어 성향이 상호보완적으로 작용하여 해당 집단이 
패션상품의 평가와 구매에 적극적이고 신중한 집
단이라는 점을 확인할 수 있었다. 

  먼저 패션상품구매기준에서 집단 간 차이를 구
체적인 살펴보면 다음과 같다. 혁신성과 노스탤
지어가 높은 집단이 다른 집단에 비해 품질을 더 
중요하게 생각하는 것으로 나타나서 상품의 기본
에 더 집중함을 알 수 있었다. 이러한 특성은 뒤
의 <표 4>에서 이들 집단이 상품의 유용성을 더 
중시한다는 점에서 재확인할 수 있었다. 또한 혁
신성이 높고 노스탤지어가 낮은 집단은 혁신성이 
낮고 노스탤지어가 높은 집단에 비해 디자인과 
브랜드를 유의하게 중요시하는 것으로 나타났다. 

이는 유행혁신성이 높은 소비자들이 신진디자이
너 제품의 디자인 가치를 높게 지각한다는 심수
인(2017)의 연구결과와 같은 맥락으로 이해할 수 

있다. 소비자 혁신성과 품질, 가격, 스타일에 대한 
위험지각 간의 긍정적 상관관계에 대한 정인희
(2015)의 연구에서 패션상품을 종합적으로 담보
로 하는 부분이 브랜드 가치라는 점을 고려할 때, 

본 연구결과와 마찬가지로 혁신성과 브랜드 지각
의 관계를 간접적으로 확인할 수 있었다. 노스탤
지어가 강한 집단에서는 디자인과 브랜드에 대한 
상대적 중요성이 덜 한 것으로 나타났는데, 이는 
노스탤지어 성향이 디자인과 브랜드를 판단하는
데 있어서 보수적인 태도를 갖게 한다고 판단하
였다. 그러나 기능성이나 세탁방법과 같은 패션
상품 선택기준에서는 집단 간 유의한 차이가 없
어서 패션상품 선택기준의 실용성 측면에서는 혁
신성이나 노스탤지어가 크게 작용하지 못한다는 
점을 알 수 있다. 

  패션정보원의 활용에 대한 집단 간 차이를 살펴
본 결과, 혁신성과 노스탤지어가 모두 높은 집단
이 그렇지 않은 집단보다 패션잡지를 주요한 정
보원으로 활용하였다. 혁신성과 노스탤지어 성향
의 상호작용이 패션과 관련한 종합적인 정보원인 
패션잡지의 활용 수준을 높인 것으로 이해하였
다. 또한 혁신성이 높고 노스탤지어가 낮은 집단
은 혁신성이 낮고 노스탤지어가 높은 집단에 비
해 길거리의 사람들로부터 패션정보를 많이 얻지
만, 패션매장의 점원으로부터는 패션정보를 덜 얻
는 것으로 나타났다. 유행에 대한 혁신성과 거리
의 타인으로부터 얻는 패션정보 간 높은 상관관

<표 4> 패션상품에 대한 태도형성의 분산분석 결과

                 집단

 변수

혁신성+
노스탤지어-

(74명)

혁신성+
노스탤지어+

(73명)

혁신성-
노스탤지어+

(110명)

혁신성-
노스탤지어-

(70명)
F

친환경
패션상품

좋다 3.89B 4.11A 3.79B 3.76B 4.12**

유용하다 3.78B 4.04A 3.61B 3.57B 6.86***

품질이 우수하다 3.58AB 3.71A 3.46AB 3.37B 2.63*

믿을만하다 3.73AB 3.79A 3.50BC 3.36C 4.91**

긍정적이다 3.93B 4.15A 3.81B 3.73B 5.74***

패스트
패션상품

좋다 3.34 3.39 3.15 3.20 2.37

유용하다 3.43A 3.56A 3.29B 3.28B 2.78*

품질이 우수하다 2.95 2.97 3.06 2.95 .39

믿을만하다 3.01 3.09 3.10 3.01 .37

긍정적이다 3.35 3.38 3.30 3.22 .59
***p<.001, **p<.01,*p<.05, Duncan’s test 결과 (p<.05) A > B > C
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계를 제시한 전경숙(2002)의 연구, 계획적 구매성
향과 매장 판매원과의 긍정적 상관관계를 살펴본 
김주희와 박옥련(2005)의 연구와 함께 비교해 보
면, 혁신성이 높고 노스탤지어가 낮은 집단이 낯
선 이들을 관찰하는 방법과 같이 보다 적극적인 
자세로 새로운 패션정보를 추구하고, 혁신성이 낮
고 노스탤지어가 높은 집단은 준비가 된 매장 직
원으로부터 패션정보를 더 많이 수용하는 것처럼 
상대적으로 보수적인 방식을 통해 패션정보에 접
근하고 있다는 점을 확인할 수 있었다. 반면에 매
장 디스플레이나 SNS와 같이 단순히 시각적으로 
패션정보를 접하는 곳에서는 모든 집단이 비슷한 
수준에서 패션정보를 얻는 것으로 나타나 그 차
이는 유의하지 않았고, 혁신성과 노스탤지어의 영
향 또한 적다는 점을 알 수 있었다.    

4. 유형화된 집단에서 패션상품의 태도에 대한 
차이 분석 

  혁신성과 노스탤지어 요인에 따라 유형화된 4

집단에서 패스트 패션상품과 친환경 패션상품에 
대한 태도를 살펴보고자 분산분석과 Duncan 다
중비교 분석을 통해 검증하였고, 결과는 <표 4>와 
같다. 패스트 패션상품과 친환경 패션상품에 대
해 특히 혁신성과 노스탤지어가 모두 높은 집단
은 혁신성과 노스탤지어가 모두 낮은 집단보다 
더 좋고, 유용하며, 품질이 우수하고, 믿을만할 뿐
만 아니라 긍정적이라는 태도를 보였다. <표 3>

의 패션상품 구매기준과 패션정보원 활용을 통한 
집단 특성 결과와 연결해 볼 때, 소비자의 성향으
로써 혁신성과 노스탤지어는 외부 자극에 대해 
서로 반대되기 보다는 서로 의미를 더하는 조합
이라는 점을 재확인할 수 있었다. 또한 노스탤지
어 성향이 낮은 집단보다 노스탤지어 성향이 높
은 소비자 집단이 더 긍정적으로 제품을 평가한 
것으로 확인한 황용철과 박성용(2016)의 연구, 혁
신성이 높은 소비자일수록 의복만족도가 높았다
는 제은숙(2012)의 연구, 친환경제품에 대한 태도
에 있어서 혁신성의 유의한 영향력을 검증한 양
재장 외(2014)의 연구, 노스탤지어가 구매의도에 
미치는 긍정적인 영향을 확인한 곽예경 외(2012)

의 연구 등이 본 연구의 결과를 부분적으로 지지
하였다. 

  친환경 패션상품에 대한 태도에서 집단 간 차
이를 구체적으로 살펴보면, 혁신성이 높고 노스탤
지어가 낮은 집단보다 혁신성이 높고 노스탤지어
가 높은 집단이 모든 항목에서 더 호의적인 태도
를 나타냈다. 특히 ‘유용하다’ 와 ‘긍정적이다’ 라
는 항목에서 크게 유의한 차이를 보였다. 노스탤
지어 광고는 광고와 해당 브랜드에 대한 태도에 
긍정적인 영향을 준다는 Stern(1992)의 연구내용
을 본 결과에 적용시켜 생각해보면 이 집단에 효
과적인 커뮤니케이션 전략을 제안할 수 있다. 즉, 

혁신적인 디자인이나 소재를 통해 새로운 패션상
품을 제시하고 그 상품의 광고와 광고메시지에서 
노스탤지어를 떠올리게 만들어 ‘과거나 과거의 느
낌을 재해석한 새로운 상품이미지’를 전달한다면, 

해당 소비자 집단이 보다 우호적인 상품태도를 
형성하는데 도움이 될 것이다. 반면에 혁신성이 
낮은(-) 두 집단은 ‘품질이 우수하다’, ‘믿을만하다’ 

의 항목에서 상대적으로 낮은 수용 태도를 보였
다. 혁신성이 낮은 집단이 새로운 상품을 알아보
려는 노력이나 시도가 적다는 점을 고려해 볼 때, 

해당 소비자들이 평소에 자주 사용하여 신뢰할 
수 있는 다양한 SNS를 통해 친환경 패션상품의 
우수한 품질 등을 접하게 한다면, 비교적 최근에 
패션시장에 출현한 친환경 패션상품에 대한 낯설
음과 부정적인 태도를 극복할 가능성을 높일 수 
있을 것이다.  

  패스트 패션상품에 대한 태도에서 ‘유용하다’를 
제외하면 다른 항목에서는 집단 간 차이가 유의
하지 않아 전반적으로 패스트 패션상품은 혁신적
이고 노스탤지어가 높은 소비자 집단으로부터 특
별히 우호적인 태도를 끌어내지 못했다. 따라서 
향후 패스트 패션상품을 제조, 유통하는 패션브랜
드는 패스트 패션의 유용성 즉, 저가격에 대비하
여 품질 좋은 상품 혹은 범용성 높은 상품이라는 
점을 중심으로 해당 소비자에게 호소하는 것이 
바람직하다고 할 수 있다. 

Ⅴ. 결론 및 제언 

  본 연구에서는 20대 소비자들을 혁신성과 노
스탤지어 성향을 통해 유형화하였고, 세분화된 
집단의 특성으로 패션상품 구매기준과 패션정
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보원 활용 수준을 살펴보았으며, 친환경 패션
상품과 패스트 패션상품에 대한 태도 차이를 
비교하였다. 이를 위해 327부의 설문지를 최종 
분석에 사용하였고, 요인분석, 군집분석, 분산
분석 등을 통해서 얻은 주요한 결과와 추가적
인 마케팅 시사점은 다음과 같다.

  첫째, 혁신성과 노스탤지어 성향을 통해 혁신
성이 높고 노스탤지어가 낮은 집단, 혁신성이 낮고 
노스탤지어가 높은 집단, 혁신성과 노스탤지어가 
모두 높은 집단, 혁신성과 노스탤지어가 모두 낮은 
집단과 같이 유의한 차이가 있는 4개의 집단으로 
유형화할 수 있었다. 따라서 혁신성과 노스탤지어 
성향은 패션소비자 시장을 세분화하는 변수로 함
께 활용할 수 있다는 점을 확인하였다. 또한 4개 
집단 가운데 기존 연구에서 다루지 않았던 새로운 
소비자 세분시장인 혁신성과 노스탤지어 성향이 
모두 높은 집단에 주목할 것을 제안하였다.

  둘째, 혁신성과 노스탤지어로 유형화된 4개 집
단은 패션상품 구매기준에서 품질, 디자인과 브랜
드에서는 유의한 차이를, 기능성과 세탁방법에서
는 차이를 보이지 않았다. 특히, 혁신성이 높고 
노스탤지어가 낮은 집단은 혁신성이 낮고 노스탤
지어가 높은 집단보다 디자인과 브랜드를 중요하
게 판단하였다. 따라서 특정 패션브랜드의 핵심
고객층의 성향이 혁신적이면서 노스탤지어 성향
이 낮은 경우라면 트렌드에 따라 강화한 디자인
의 패션상품을 개발하거나 브랜드 이미지를 끌어
올리는 브랜드 전략에 집중해야 한다. 반대로 핵
심고객층이 혁신적이지 않고 노스탤지어 성향이 
강한 경우에는 디자인과 브랜드를 다소 보수적으
로 운영할 필요가 있다. 또한 기능성, 세탁방법과 
같은 실용적인 부분에서는 모든 집단 간 차이가 
유의하지 않았으나 혁신성과 노스탤지어 성향에 
관계없이 비교적 유의미한 구매기준이라는 점을 
확인하였다. 

  셋째, 혁신성과 노스탤지어로 유형화된 4개 집
단은 패션상품 구매를 위한 패션정보원 활용에서 
일부 유의한 차이를 보였는데, 패션잡지, 거리의 
타인과 매장 직원에서는 유의한 차이를, 매장 디
스플레이와 SNS에서는 차이를 보이지 않았다. 특
히, 혁신성이 높고 노스탤지어가 낮은 집단은 혁
신성이 낮고 노스탤지어가 높은 집단보다 길거리
의 타인들로부터 패션정보를 더 많이 얻었으나, 

매장 직원으로부터는 패션정보를 덜 얻었다. 따
라서 특정 패션브랜드의 핵심고객층 성향이 혁신
적이면서 노스탤지어 성향이 낮은 경우라면, 광고 
등에 불특정한 거리의 사람들을 등장시키거나, 매
장 직원들과 직접 접촉하지 않아도 관찰을 통해 
패션정보를 얻을 수 있도록 직원들의 옷차림에 
주의를 기울일 필요가 있다. 반대로 핵심고객층
이 혁신적이지 않고 노스탤지어 성향이 강한 경
우에는 매장에서 고객과 상호작용을 확대하여 패
션정보를 전달할 수 있도록 직원을 교육시키고, 

관련 매뉴얼을 강화하는 등의 노력을 해야 한다. 

또한 매장 디스플레이나 SNS와 같이 누구나 쉽게 
관심을 갖는 시각적 패션정보의 수용에서는 모든 
집단 간 차이가 유의하지 않았으나, 그 활용도는 
상대적으로 높게 나타났다. 따라서 혁신성과 노
스탤지어 성향에 관계없이 모든 소비자에게 중요
한 패션정보원이라는 점을 알 수 있었다. 

  넷째, 혁신성과 노스탤지어로 유형화된 4개 
집단은 친환경 패션상품에 대한 태도에서는 유
용성과 긍정성을 필두로 모든 항목에서 유의한 
차이를 보였고, 패스트 패션상품에 대한 태도
에서는 유용성을 제외하면 유의한 차이를 보이
지 않았다. 특히, 친환경 패션상품에 대해서는 
혁신적이고 노스탤지어 성향이 높은 집단이 혁
신적이지 않고 노스탤지어 성향이 낮은 집단보
다 높은 수준의 호의적인 태도를 보여서 태도
에 대한 혁신성과 노스탤지어의 상호보완적 효
과를 확인할 수 있었다. 따라서 향후 친환경 패
션상품을 개발하고자 하는 패션브랜드들이 혁
신적인 디자인, 소재, 기술 등을 접목한 패션상
품을 개발하고 노스탤지어를 자극하는 광고 및 
홍보 전략을 동시에 집행한다면, 소비자들로부
터 보다 호의적인 태도를 이끌어 낼 수 있을 것
이다. 한편, 패스트 패션상품의 경우에는 유용
성을 제외한 모든 태도에서 집단 간 차이가 유
의하지 않았으므로, 혁신성과 노스탤지어가 높
은 집단을 대상으로 할 때, 가성비로 대변되는 
유용성에 초점을 두고 상품을 개선해서 패스트 
패션상품에 대한 호의적인 태도를 이끌어 낼 
필요가 있다. 

  다섯째, 마지막으로 본 연구결과를 기반으로 
하여 혁신성과 노스탤지어 성향이 모두 높은 
소비자 집단을 대상으로 구매기준과 패션정보
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원 활용 등을 고려한 친환경 패션상품을 기획
한다면, “상대적으로 기능성이 뛰어난 고급 소
재 등을 통해 품질과 디자인에 집중한 상품기
획을 우선시하고, 친환경 패션상품의 유용성과 
긍정적 이미지가 돋보일 수 있는 브랜드 및 제
품 콘셉트를 통해 상대적으로 활용도 높은 패
션잡지와 SNS를 중심으로 소비자 커뮤니케이
션을 강화한다.” 와 같은 기본적인 마케팅 방향
을 제안할 수 있다.    

  본 연구에서는 활성화된 복고콘텐츠의 영향을 
많이 받는 20대와 같이 비교적 젊은 계층을 대상
으로 연구를 진행했고, 노스탤지어와 혁신성이 패
션상품의 태도형성에 미치는 영향을 확인하였다. 

최근에 새로운 복고를 의미하는 뉴트로(New-tro) 

라는 용어가 소비자 트렌드 분야에서 많이 언급
되고 있는데, 이는 본 연구에서 주목한 혁신성과 
노스탤지어가 높은 집단과 관련성이 높다. 따라
서 후속연구에서는 먼저 혁신성과 노스탤지어 성
향이 어떻게 상호작용을 하는지 보다 체계적으로 
살펴볼 필요가 있으며, 또한 이러한 집단이 중장
년층이나 노년층에서 수행하는 역할에 집중하여 
연구를 진행한다면 더욱 다양하고 실무적으로 활
용가능한 연구결과를 얻을 수 있을 것으로 기대
한다.  
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