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Abstract

The objectives of this study were: (1) to identify differences in consumer attitudes 
and intentions to recycle fashion products using three types of recycling (including 
resale, reform, and donation), and (2) to examine the moderating effects of consumer 
prosocialness on the relationships between attitude and intention for each type of 
fashion product recycling. Men and women aged 20 years and over were recruited 
from a marketing research firm panel. Participants completed an online questionnaire 
incorporating measures for attitudes and intentions to resale, reform, and donate 
fashion products, prosocialness, frequency of purchasing fashion products, monthly 
amount of spending on fashion products, and demographic information. Data from 
224 participants were analyzed using SPSS 25.0 and PROCESS macro. The results 
demonstrated that consumers had significantly different attitudes and intentions depen-
ding on type of fashion product recycling. Consumers had more positive attitudes 
toward donation compared to resale and reform types of recycling. Consumer intentions 
toward resale and donation were significantly higher than their intention to reform. 
Furthermore, this study confirmed that the attitude-intention gap in fashion product 
recycling can be explained by individual prosocialness. The moderating effects of 
prosocialness on the associations between attitude and intention to recycle were 
significant. The implications of increasing consumers’ behavior intention to recycle 
fashion products was discussed and future research suggestions are provided.

Keywords: attitude-intention gap(태도-의도 격차), resale(재판매), reform(리폼), do-
nation(기부), prosocialness(친사회성) 

I.� Introduction

환경 오염이 인류에게 큰 위협이 될 것이라는 우려와 함께 환경 인식의 중요성은 
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이미 오래전부터 제기되어 왔지만, 환경 문제에 대한 국

내 소비자들의 인식 수준은 유럽과 북미 국가들과 비

교하여 확연히 낮은 수준에 머물러 있다(BAV Group, 
2021). 하지만, 최근의 COVID-19 상황을 겪으면서 

기후 변화와 환경 문제에 대한 국내 소비자 관심이 급

격히 높아지고 있으며, 이러한 인식 수준의 향상은 친

환경적 기업의 제품 구매와 재활용 참여 등의 실제적

인 친환경 행동으로 연결되고 있다(Koh & Lee, 2020). 
우리나라는 1993년부터 체계적인 쓰레기 분리수거를 

법적으로 시행하고 있으며(Korean Law Information 
Center, 2021), 현재는 재활용이 가능한 쓰레기를 9가

지 종류로 나누어 수거하고 있다. 이러한 생활폐기물 

분리수거제도의 활성화에도 불구하고, 의류를 포함하

는 패션 제품 재활용 방법과 폐기 과정에 대한 소비

자 인식 및 참여는 여전히 낮은 수준이다(Lee & Lee, 
2016). 생활폐기물 중, 헌 의류의 분리수거는 지자체

나 민간 재활용 사업자가 비치해둔 폐의류 수거함에 

배출하거나, 전용 수거함이 없는 지역의 경우에는 헌 

의류품의 단추, 지퍼 등을 제거한 후 물에 젖지 않게 

하여 약 30cm 정도로 모아 담거나 묶어서 배출하는 

것으로 시행되고 있다(KONETIC, 2001). 이와 함께, 
환경부에서는 헌 의류의 발생을 줄이기 위해 계획적

인 구매를 통한 불필요한 의류 구매를 줄이고, 입을 

만한 의류는 교환하거나 기부하는 방법을 권장하고 

있다. 하지만, 재활용에 대한 소비자 인식 수준의 향

상과 사회의 노력에도 불구하고, 국내 소비자들은 헌 

의류 등의 패션 제품을 폐의류 수거함을 통해 처분하

는 방법을 가장 많이 선택하는 것으로 조사되고 있다

(Lee & Lee, 2016).
폐의류 수거함을 사용하는 방법 이외에, 소비자가 

더 이상 입거나 사용하지 않는 패션 제품을 직접 처분

하는 방법에는 중고거래 등을 통한 재판매, 수선하여 

입거나 다른 용도로 활용하는 리폼, 필요한 사람이 사

용할 수 있도록 기부하는 세 가지의 방법이 있다. 많
은 소비자는 패션 제품의 다양한 재활용 방법을 인지

하고 있음에도 불구하고, 실제로는 재활용보다는 폐

의류 수거함을 통해 패션 제품을 처분한다. Lee(2018)
의 연구에서는 소비자들이 패션 제품의 처분을 위해 

재활용 방법을 선택하는 비율이 낮은 이유를 패션 제

품 재활용 방법에 대한 구체적 정보의 부족과 이를 활

성화하기 위한 사회적 제도가 자리잡지 못했기 때문

이라고 설명하였다. 하지만, 친환경 및 환경 보호에 

대한 소비자 인식은 최근 몇 년간 꾸준히 높아져 왔

으며, 사회와 기업에서도 패션 제품 재활용에 대한 

홍보와 관련 기술 개발을 지속적으로 진행하고 있다

(Brydges, 2021; Pandit, Singha, Kumar, Shrivastava, 
& Yashraj, 2020). 또한, 최근 국내 소비자들은 중고

시장, 중고물품에 높은 관심을 보이고 있으며, 패션 

제품을 기부하는 방법에의 접근성도 향상되고 있다. 
이러한 변화는 결과적으로 소비자들의 패션 제품 재

활용 행동으로 나타날 것으로 예상된다. 
개인의 행동 심리를 설명하는 여러 이론(예, 계획

행동이론, 합리적 행동이론)에서는 개인의 태도와 의

도는 서로 밀접한 연관이 있으며, 특정 사물, 사건, 주
제에 대한 호의적 태도와 의도는 관련 행동으로 나타

나게 된다고 설명한다(Ajzen, 1991; Ajzen & Fishbein, 
1980). 앞서 설명하였듯이, 국내 소비자의 패션 제품 

재활용에 대한 인식과 호의적 태도는 꾸준히 높아지

고 있는데 반해, 소비자의 실제 패션 제품 재활용 참

여 수준은 여전히 낮은 수준을 보인다. 소비자의 태도

와 실제 행동 의도에는 격차가 존재하는 것이다. 친환

경 및 지속 가능 소비 태도와 행동 의도 사이의 격차

는 다양한 사회적, 개인적, 상황적 요인으로 발생하는

데(Barbarossa & De Pelsmacker, 2016; Kumar & 
Ghodeswar, 2015; Park & Lin, 2020), 소비자의 사회

적 책임과 관련된 최근 연구에서는 사회 구성원들의 

환경 인식이 높아짐에 따라 친환경적 소비에 대한 태

도-의도 관계가 개인의 친사회성 수준의 영향을 받는 

것에 주목하고 있다(Park & Lin, 2020; Zhou, Zheng, 
Lin, & Zhou, 2020). 친환경적 행동의 필요성과 중요

성을 인지하면서도, 친환경적 소비 방법을 잘 모르거

나, 시간적 및 금전적 문제 때문에 친환경적 소비 태

도가 의도로 이어지지 않는 경우에도, 친사회성이 높

은 소비자의 친환경적 태도는 실제 행동 의도로 연결

될 가능성이 높아질 수 있다는 것이다. 즉, 친사회적

인 개인의 특성은 친환경적 소비에 대한 호의적 태도

와 실제 사회책임적 행동 사이의 관계를 강하게 할 수 
있다(Zabkar & Hosta, 2013). 하지만 친환경적 소비 

행동의 하나에 속하는 패션 제품 처분 단계에서의 재

활용에 대한 소비자 태도와 의도에 대한 연구는 매우 

제한적으로 발표되어 왔으며(Lee, 2018; Park, Cho, 
Johnson, & Yurchisin, 2017), 특히 패션 제품의 처분
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에 있어 재활용을 선택하는 소비자 태도-의도 격차와 

친사회성의 관계는 아직 검증되지 않았다. 친환경적 

소비 행동에 대한 선행연구를 바탕으로 보면, 개인의 

친사회성은 패션 제품 재활용에 대한 소비자 태도-의
도 격차를 줄일 수 있는 주요 요인이 될 수 있을 것이

다. 본 연구에서는 패션 제품의 대표적 재활용 방법인 

재판매, 리폼, 기부에 대한 국내 소비자의 태도와 의

도의 차이를 알아보고, 개인의 친사회성이 각 재활용 

방법에 대한 태도-의도 관계에 미치는 영향을 알아봄

으로써 패션 제품 재활용에 대한 소비자 의도를 높일 

방법을 마련하고자 하였다. 이를 위한 구체적인 연구 

목적은 다음과 같다. 
첫째, 패션 제품 재활용 방법(재판매, 리폼, 기부)에 

따른 국내 소비자의 태도와 의도의 차이를 확인한다. 
둘째, 패션 제품 재활용 방법(재판매, 리폼, 기부)에 

따른 국내 소비자의 패션 제품 재활용 태도-의도 관계

에 대한 친사회성의 조절 효과를 검증한다. 

II.� Literature� Review

1.�Fashion�product�recycling:�Resale,�reform,�and�

donation

지구 환경 오염 문제를 야기하는 의류 및 섬유 폐

기물량은 지속적으로 증가하고 있으며, 이를 줄이기 

위한 방안인 패션 제품 재활용에 대한 관심은 전세계

적으로 나타나고 있다(Park, 2020). 또한, 소비자의 환

경 의식 향상으로 친환경 제품에 대한 소비자 요구가 

높아짐에 따라, 기업과 브랜드에서는 버려진 소재나 

의류 제품을 재가공하여 새로운 패션 제품으로 만들

어내는 리사이클, 업사이클 제품을 선보이고 있다(Park 
& Lin, 2020). 하지만, 지속 가능한 패션을 위한 제품 

생산과 소비 단계에서의 노력에 비해, 패션 제품 생명 

주기의 마지막 단계인 사장 의복의 처리 단계에 대한 

소비자 참여는 여전히 낮은 수준이다. 소비자가 선택

할 수 있는 패션 제품 재활용 방법에는 원하는 다른 

제품을 얻기 위해 물물교환의 거래상품으로 패션 제

품을 이용하거나, 금전 보상을 받고 판매하는 ‘재판

매’, 사이즈, 디자인, 품질 등에 대한 불만을 해소하기 

위해 수선을 하거나, 의류 또는 다른 분류의 제품으로 

변형시켜 재사용하는 ‘리폼’, 자선의 의미로 패션 제

품을 필요한 사람에게 ‘기부’하는 세 가지가 포함된다

(Lee & Lee, 2016).
패션 제품과 재활용 관련 선행 연구도 주로 패션 

제품의 생산 단계, 디자인 단계, 소비자의 구매 단계

에 집중되어 왔다. 예를 들어, 폐플라스틱, 폐천막 등

의 버려진 소재를 재활용하여 만든 패션 제품의 디자

인, 표현 기법, 미적 특성 연구(Han & Cho, 2020; Heo, 
2019; Lee & Lee, 2014; Yang & Park, 2011)와 재활

용된 소재나 친환경적 소재를 활용한 제품에 대한 소

비자 태도와 행동 분석 연구(Park & Shin, 2014; Yang, 
Choi, & Cho, 2020)가 발표되어 왔다. 이에 반해, 자
신이 더 이상 사용하지 않는 패션 제품을 처분할 때의 

재활용으로 선택할 수 있는 재판매, 리폼, 기부의 방

법에 대한 소비자 인식 및 행동 연구는 비교적 적은 

관심을 받아왔다(Lee, 2018; Park, 2020). Park(2020)
은 20~50대의 국내 소비자를 대상으로 한 의복 재활

용 인식과 사장 의복 실태 분석 연구에서 타인 의복에 

대한 재활용 의지, 동기, 의복 사장 원인, 의복 미처리 

원인은 성별, 나이, 소득, 직업, 결혼 상태 등의 인구통

계학적 특성에 따라 다르다고 보고하였다. 재판매, 리
폼, 기부의 세 가지 방법에 대한 소비자의 재활용 동

기와 태도, 장애요인을 조사한 Lee and Lee(2016)의 

연구에서는 소비자의 패션 제품 재활용 동기, 태도, 
의도는 세 가지의 재활용 방법에 따라 다르며, 기부 

방법에 대한 동기와 태도, 의도가 가장 호의적이라고 

밝혔다. 20~30대 국내 소비자의 패션 혁신성과 관여

도가 의류 제품 재활용 태도에 미치는 영향에 있어 남

녀의 차이를 고찰한 Lee(2018)의 연구에서도 소비자 

태도는 모든 재활용 방법에 대해 높은 호의적 태도를 

보였으며, 세 가지 재활용 방법 중, 기부를 통한 재활

용에 가장 높은 평균이 도출됨을 보고하였다. 이상의 

패션 제품 재활용에 대한 소비자 인식 및 태도, 행동 

관련 선행 연구에서는 국내 소비자의 재활용에 대한 

중요성 인식이 높아지고 있다고 보고하고 있으며, 국
내 소비자의 패션 제품 재활용에 대한 태도와 의도의 

직접적 비교와 각 재활용 방법에 대한 세부적 분석의 

필요성을 밝히고 있다. 

2.�Attitude-Intention�gap�

개인의 신념과 행동의 관계를 설명하는 대표적 심

리 이론인 계획행동이론과 합리적 행동이론에서는 태

도, 행동 의도, 행동의 밀접한 관계를 명시하고 있다
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(Ajzen, 1991; Ajzen & Fishbein, 1980). 특정 행위 대

상에 대한 개인의 태도는 이를 수행하고자 하는 행동 

의도를 결정하며, 이는 결국에 개인의 특정 행위로 이

어진다는 것이다. 이러한 태도, 의도, 행동의 관계는 

소비자의 다양한 행동을 예측하기 위해 그들의 태도

와 행동 의도를 분석하는 수많은 연구에 적용되어 왔

다(Engel, Balckwell, & Miniard, 1995; Ryu & Lee, 
2019; Yu & Yoon, 2014). 이러한 소비자 행동을 설명

하는 이론에 따르면, 재활용에 대한 호의적 태도는 재

활용 의도와 행동을 예측하는 주요 요인으로 설명될 

수 있으며(Park & Lin, 2020), 소비자의 재활용에 대

한 호의적 태도와 높은 의도가 우선하여 형성될 때, 
소비자는 실제 재활용 행동을 하게 되는 것으로 이해

될 수 있다(Jain, Singhal, Jain, & Bhaskar, 2020). 
일반적으로 국내 소비자들은 재활용과 같은 친환

경 관련 행동에 대해 호의적인 태도를 보인다. 하지만, 
친환경적 소비에 대한 선행 연구에서는 친환경적 소

비에 대한 호의적 태도가 항상 실제 행동 의도나 행동

으로 연결되지는 않는다고 밝혀왔다(Morwitz, Steckel, 
& Gupta, 2007). 이러한 소비자의 태도와 의도 불일

치는 태도-의도 격차(attitude-intention gap)의 개념으

로 설명된다. 소비자의 행동 결정 과정에는 다양한 동

기와 상황적 요인이 작용하며, 친환경적 행동 의도가 

형성되기 위해서는 여러 요인 중에서 친환경적 동기

가 다른 요인들보다 중요하다고 판단되어야 한다. 하
지만 소비자들은 자신이 친환경적 태도를 가지고 있

고, 심지어 친환경 제품을 위해 어느 정도의 금액을 

더 지불할 용의가 있다고 답하면서도, 실제로 친환경 

제품을 구매하지는 않는 경우가 많다(Joshi & Rahman, 
2015). 즉, 친환경에 대한 높은 인식과 호의적 태도를 

가진 소비자가 일반적으로 친환경 관련 제품을 구매

하지는 않는다는 것이다. 특히, 패션 제품과 관련해서

는 많은 소비자들이 친환경적이거나 사회적으로 바람

직한 행동을 한다는 심리적 동기와 트렌디하고 패셔

너블한 제품에 대한 욕구가 충돌하는 경험을 하며, 이
는 결과적으로 친환경 소비에 대한 태도-의도 격차를 

발생시킨다(Park & Lin, 2020). 
여러 선행 연구에서는 태도-의도 격차의 개념을 바

탕으로 친환경적 소비 및 재활용 태도, 의도, 행동을 

설명해 왔다(Chung & Leung, 2007; ElHaffar, Durif, 
& Dubé, 2020; Oztekin, Teksöz, Pamuk, Sahin, & 

Kilic, 2017). 재활용과 관련해서는 재활용 방법에 대

한 지식과 관심의 부족, 낮은 접근성 등의 개인적, 사
회적 문제로 인해 호의적인 태도가 실제 행동으로 이

어지지 못하는 경우가 발생할 수 있다. 패션 제품의 

대표적인 세 가지 재활용 방법에 대한 소비자 참여를 

활성화하기 위해서는 각 방법에 대한 편리하고 체계

적인 사회적 제도의 마련이 필요하며, 각 방법에 대한 

소비자 태도와 의도 조사가 선행될 필요가 있다. 특

히, 친환경에 대한 사회적 관심이 높아지고 있는 현 

시점에서는 재활용에 대한 호의적 태도가 실제 행동 

의도로 이어지지 않는 이유를 분석하고, 태도-의도 간

의 격차를 줄이는 방안을 강구하는 것이 기업, 브랜

드, 정부의 입장에서도 시급한 과제일 것이다. 

3.� Prosocialness

친사회성은 반사회적 성향을 줄임과 동시에 다른 사

람들에게 도움을 주고자 하는 개인의 자발적 성향으로 
이해될 수 있다(Carlo, Knight, McGinley, Zamboanga, 
& Jarvis, 2010; Hoffman, 2000). Eisenberg(2006)는 

친사회적 행동은 사회에 도움이 되는 것이며, 사람들

은 일반적으로 친사회적 행동을 사회적으로 바람직한 

것으로 인식한다고 설명하였으며, Kaiser and Byrka 
(2011)는 친사회성은 개인의 특성으로 소비자의 친환

경적 행동으로 보여진다고 하였다. Small and Cryder 
(2016)는 친사회적 소비자 행동이란 사회나 다른 사

람들을 위해 자신을 희생하는 소비 행동을 일컫는다고 

하면서, 소비자의 친사회성을 향상시키는 동기 요인

을 밝히는 것이 중요함을 강조하였다. 이러한 이유로, 
친사회성은 친환경적, 사회 책임적, 녹색 소비 행동 

관련 선행 연구에서 개인의 가치 및 특성과 친환경적 

태도와 행동의 관계를 설명하기 위한 주요 변수로 분

석되어 왔다(Kaiser & Byrka, 2011; Zabkar & Hosta, 
2013). 소비자의 친사회성이 최근의 소비자 행동 연구

에서 주목을 받는 이유는, 개인이 추구하는 가치나 성

향은 소비자 태도에 비해 비교적 변화가 없는 특징을 

갖기 때문에 다양한 환경과 상황에서의 소비자 행동

을 예측할 수 있기 때문이다(Gatersleben, Nurtagh, & 
Abrahamse, 2014). 환경에 대한 높은 관심은 소비자로 
하여금 환경을 생각하는 소비 행동을 하게 하는 강한 

동기가 된다. 모든 소비 행동의 궁극적 목표는 개인의 

필요와 욕구를 충족시키는 데 있기 때문에(Houston 
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& Gassenheimer, 1987), 친사회적 가치를 추구하는 소

비자는 소비 행동에서도 자신이 추구하는 가치가 반

영되는 선택을 하게 되기 때문이다(Zabkar & Hosta, 
2013). 

재활용 행동은 환경 오염과 환경 보호 등의 친환경 

문제에 대한 개인의 관심과도 직접적으로 연결되기 때

문에, 개인의 친사회성은 실제 재활용 행동과 밀접한 

연관이 있다(Wang, Mukhopadhyay, & Patrick, 2017). 
이탈리아의 1998년 전국 조사 데이터를 이용하여 개

인의 친사회적 행동과 재활용 태도와의 관계를 분석

한 Fiorillo and Senatore(2020)의 연구에서는 두 변수 

사이의 밀접한 정(+)적 관계를 보고하였다. 이와 유

사하게, 미국 대학생을 대상으로 일반폐기물에 대한 

재활용 태도와 개인의 추구 가치의 관련성을 분석한 

McCarty and Shrum(1994)의 연구에서는 친사회성을 

추구하는 개인의 속성은 재활용 태도와 행동을 예측

하는 주요 요인이 됨을 밝혔다. 
친환경적 소비 행동에 미치는 친사회성의 영향을 

분석한 선행 연구에서는 친사회성과 소비자 태도, 의
도와의 직접적 관계에서 더 나아가 소비자 태도-의도 

사이의 관계를 설명하는 친사회성의 조절효과를 밝히

고 있다. 예를 들어, Zabkar and Hosta(2013)는 환경

에 대한 관심과 친환경적 행동 의도 사이의 관계는 개

인의 친사회성이 높을수록 강해지는 것을 밝히면서, 
친사회성 수준은 환경적 태도와 행동 의도 사이의 격

차를 줄이는 방안이 될 수 있다고 설명하였다. 이와 

유사하게, Yu and Yoon(2014)은 친환경 식품에 대한 

소비자 태도와 행동 의도 사이의 정(+)적 관계는 개인

의 윤리적 소비 의식 수준이 높을수록 강해진다는 것

을 밝혔으며, Song, Jiang, and Kim(2010)은 복제품에 

대한 긍정적 태도와 구매 의도의 정(+)적 관계는 소비 

윤리 의식이 낮을수록 강해진다고 보고하였다. 
친환경적 소비 태도와 행동 의도의 관계를 결정하

는 친사회성의 중요성이 밝혀지고는 있지만, 개인의 

친사회성이 재활용 태도-의도 관계에 미치는 조절 효

과는 아직까지 검증되지 않았다. 친사회성이 높은 소

비자들은 자신의 행동이 사회에 기여하는 것을 중요

하게 생각하며, 친환경적, 윤리적 소비 태도를 보인다

고 할 수 있다. 윤리적 소비주의 수준이나 친환경에 

대한 관심 수준이 친환경 식품이나 공정무역식품에 대

한 소비자 태도와 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 밝힌 선행 연구의 결과처럼(Yoon & Yoon, 
2013; Yu & Yoon, 2014), 개인의 친사회성 수준은 패

션 제품 재활용 태도와 행동 의도의 관계에 영향을 미

칠 것임을 예측할 수 있다. 본 연구에서는 재활용 태

도-의도 관계와 친사회성의 관련성을 분석함으로써, 
패션 제품 재활용 행동을 촉구하는 방안을 제안하고

자 하였다. 

III.� Methods

1.� Research�questions

본 연구의 내용은 패션 제품 재활용에 대한 학문적 

고찰, 국내 소비자의 패션 제품 재활용 방법에 대한 

인식 조사, 패션 제품 재활용에 대한 소비자의 태도와 

의도 조사를 포함한다. 또한, 패션 제품 재활용에 대

한 태도-의도 격차에 대한 고찰과 함께, 이를 설명하

는 개인의 친사회성 수준의 영향력을 규명하고자 다

음의 연구 문제를 제안하였다.

연구 문제 1: 패션 제품 재활용 방법(재판매, 리폼, 
기부)에 따라 소비자 태도와 의도의 

차이가 있는가?
연구 문제 2: 패션 제품 재활용 태도와 의도의 관계

에 있어 친사회성의 조절 효과는 어떠

한가?

2.� Sample� and�data� collection

본 연구의 자료는 마케팅 리서치 회사의 성인 패널

을 대상으로 온라인 설문을 통해 수집되었다. 패션 제

품 재활용에 대한 국내 소비자의 전반적 태도와 의도 

고찰을 위해, 만 20세 이상의 남녀 성인을 연구의 모

집단으로 하였다. 온라인 설문은 2021년 2월에 실시

되었으며, 조사 참여자는 연구 목적에 대한 간략한 설

명을 제공받은 후, 설문에 참여하였다. 설문 조사에 

관심을 보인 총 316명 중, 모든 설문 문항에 응답한 

224명의 응답이 분석에 사용되었다. 

3.�Measures

패션 제품 재활용 태도의 측정은 Lee and Lee(2016)
의 연구에서 사용한 패션 제품 재판매(4문항), 리폼(4
문항), 기부(4문항) 등 재활용 태도 측정의 총 12문항
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을 활용하였다.
Lee and Lee(2016)의 연구에서는 Ajzen and Fishbein 

(1980)의 태도 측정 문항을 패션 제품 재활용 상황에 

맞게 수정하여, 국내 소비자의 재활용 태도를 측정하

였다. 이 측정 도구는 국내 20~30대 소비자를 대상으

로 높은 신뢰도가 보고되었다(Lee & Lee, 2016). 패션 

제품 재활용 의도는 Schifter and Ajzen(1985)의 의도 

측정 3문항을 활용, 세 가지 재활용 방법에 맞게 문항

을 수정하여 총 9문항으로 측정하였다. Lee and Lee 
(2016)는 국내 20~30대 소비자를 대상으로 이 측정 도

구의 높은 신뢰도를 검증하였다. 연구 참여자는 세 가

지 방법의 재활용 태도와 의도 문항에 응답하기 전에, 
각 방법에 대한 간단한 설명을 제공받았다. 개인의 친

사회성은 Caprara, Steca, Zelli, and Capanna(2005)의 

Prosocialness Scale for Adults의 16문항 중, 도움이 

필요한 사람들에 관한 관심과 공감 등의 전반적인 감

정과 행동을 묻는 10문항으로 측정하였다. 설문에 사

용된 모든 문항은 ‘전혀 그렇지 않다(1)’에서 ‘매우 그

렇다(7)’의 리커트 7점 척도로 측정되었다. 측정값은 

높을수록 각 재활용 방법에 대한 호의적 태도와 높은 

태도, 개인의 높은 친사회성을 의미하도록 하였다. 인
구통계학적 특성은 조사 참여자의 나이, 성별, 직업, 
학력, 결혼상태, 월평균 가구 소득으로 조사되었다. 
또한, 지난 1년간 패션 제품 구매 횟수와 월평균 패션 

제품 지출액 문항이 설문에 포함되었다. 

4.�Analysis

자료의 분석은 SPSS 25.0을 활용하여 연구 변수 및 

인구통계학적 특성에 대한 기술통계분석, 요인분석, 
신뢰도분석, 상관관계분석, 반복측정분산분석을 실시

하였고, PROCESS macro를 활용하여 재활용 태도와 

의도의 관계에 대한 친사회성의 조절효과분석을 실시

하였다. 주요 연구 변수의 정상성과 변수 간 다중공선

성 가정은 왜도값, 첨도값, 변수 간 상관관계계수를 

통해 확인하였다. 반복측정분산분석에서 구형성 검증

은 Mauchly의 구형성 검정을 활용하였으며, 구형성 

가정이 성립되지 않은 경우에는 조정된 자유도를 이

용하는 Huynh-Feldt epsilon(ε)으로 분석된 결과를 활

용하였다. 변수 간 관계에서의 매개나 조절, 조절된 

매개, 매개된 조절효과의 분석은 최소자승법을 활용

한 회귀기반 경로분석 접근법으로 추정하는 Hayes 

(2018)의 PROCESS macro나 구조방정식 모형 분석

으로 검증할 수 있다. PROCESS macro를 활용한 분

석은 쉽고 간단하며, Johnson-Neyman technique를 이

용한 조절효과의 유의 구간 파악이 가능하다는 등의 

장점이 있지만, 두 개 이상의 독립이나 종속변수가 포

함되거나 복잡한 관계의 조절된 매개 모형의 분석은 

불가능하다는 제한점이 존재한다. 이에 반해, 구조방

정식을 활용한 분석방법은 공분산 기반의 구조방정

식 모형 분석이기 때문에 매개와 조절효과 분석에 한

계점이 있다고 지적되기도 한다(Hayes, Montoya, & 
Rockwood, 2017). 또한, 요인 기반 구조방정식 모형

인 partial least squares 구조방정식 분석이 PROCESS
와 공분산 기반 구조방정식 분석보다 데이터 조건이 

유연하며, 다수의 매개와 조절변수의 분석에 적합하다

는 연구들도 보고되고 있다(Nitzl, Roldan, & Cepeda, 
2016). 본 연구에서 검증하고자 하는 조절효과분석은 

독립변수(태도), 종속변수(의도), 조절변수(친사회성)
가 각 하나씩으로 구성된 비교적 간단한 모형이기 때

문에, Process macro의 Model 1을 사용하여 변수 간 

관계를 확인하였다. 모든 통계 결과의 유의성은 p<.05
를 기준으로 판단하였다. 

IV.� Results

1.� Sample� characteristics

총 224명의 조사 참여자는 남성과 여성이 각 110명

(49.1%)과 114명(50.9%), 20대 41명(18.3%), 30대 47
명(21.0%), 40대 43명(19.2%), 50대 45명(20.1%), 60
대 48명(21.4%)으로 구성되었다(MAge=44.8, SD=13.9) 
(Table 1). 사무직 종사자(n=87, 38.8%)의 비중이 가

장 높았으며, 전업주부(n=29, 12.9%)와 미취업(n=26, 
11.6%)이 그 다음을 차지하였다. 학력은 대학교 재학

이나 졸업(n=137, 61.2%)이 가장 많은 것으로 조사되

었다. 결혼상태는 기혼(n=134, 59.8%)과 미혼(n=77, 
34.4%)이 대부분을 차지하였으며, 월평균 가구 소득

은 3백만 원 이상~5백만 원 미만과 5백만 원 이상~1
천만 원 미만이 각각 n=73, 32.6%로 가장 많았다. 조
사 참여자의 지난 1년간 패션 제품 구매 횟수는 3~5
회(n=76, 33.9%)가 가장 많았으며, 월평균 패션 제품 

지출액은 10만 원 미만(n=110, 49.1%)이 가장 많았다.
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2.�Descriptive� statistics� and�correlations

모든 연구 변수의 왜도값(≤2)과 첨도값(≤7)은 기

준치를 충족하는 것으로 확인되어, 변수의 정상성이 

검증되었다. 각 연구 변수의 평균, 표준편차, 상관관

<Table� 1> Sample characteristics (N=224)

Variable Items n %

Gender Male
Female

110
114

49.1
50.9

Age
(Mean=44.8)

20s
30s
40s
50s
60s

 41
 47
 43
 45
 48

18.3
21.0
19.2
20.1
21.4

Occupation

Professionals
Managers
Technicians
Office worker
Service and sales workers
Production worker
Unemployed
Homemaker
Others

 13
 16
 11
 87
 18
 11
 26
 29
 13

 5.8
 7.1
 4.9
38.8
 8.0
 4.9
11.6
12.9
 5.8

Education level

High school 
2-years college
Bachelor’s 
Graduate degree

 32
 31
137
 24

14.3
13.8
61.2
10.7

Marital status

Single
Married
Divorced 
Widowed
Others

 77
134
 10
  2
  1

34.4
59.8
 4.5
 0.9
 0.4

Monthly household income (won)

Less than 1,000,000
1,000,000~less than 2,000,000
2,000,000~less than 3,000,000
3,000,000~less than 5,000,000
5,000,000~less than 10 million 
10 million and over

  4
 15
 46
 73
 73
 13

 1.8
 6.7
20.5
32.6
32.6
 5.8

Number of purchase for fashion 
products during last year

Less than or equal to 2 times
3~5 times
6~9 times
10~14 times
15 times and over

 36
 76
 51
 26
 35

16.1
33.9
22.8
11.6
15.6

Average monthly spending on 
fashion products (won)

Less than 100,000
100,000~less than 200,000
200,000~less than 300,000
300,000~less than 600,000
600,000~less than 1,000,000
1,000,000 and over

110
 62
 24
 14
  9
  5

49.1
27.7
10.7
 6.3
 4.0
 2.2
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계분석 결과는 <Table 2>에 정리하였다. 조사 참여자

의 재판매, 리폼, 기부에 대한 태도는 각 재활용 방법

에 대한 의도보다 모두 높은 것으로 조사되었다. 각 

재활용 방법에 대한 태도는 의도와 정(+)적인 상관관

계가 있었으며, 개인의 친사회성은 모든 재활용 방법

에 대한 태도 및 의도와 정(+)적인 상관관계가 있음이 

확인되었다. 상관관계계수(<.80) 분석 결과, 주요 변

수 사이의 다중공선성 가정이 성립됨을 확인하였다. 

3.� Reliability� and� validity�of�measures

주요 변수의 탐색적 요인 분석을 위해 모든 재활용 

방법에 대한 조사 참여자의 태도 및 의도, 친사회성 

문항을 함께 분석하였다. 그 결과, 리폼 태도 문항과 

기부 의도 문항이 다른 두 가지 재활용 방법에 대한 태

도 및 의도 요인에 교차 적재를 보였다. 이는 재활용

에 대한 조사 참여자의 전반적인 태도 및 의도가 유사

한 패턴을 보이기 때문으로 판단된다. 이에 본 연구에

서는 재활용 태도와 의도를 세 가지의 재활용 방법으

로 분리하고, 태도와 의도의 두 요인이 추출되는 것으

로 지정하여 각각 탐색적 요인 분석을 실시하였다. 개
인의 친사회성에 대한 탐색적 요인 분석은 독립적으

로 실시하였다. 분석 결과, 모든 문항의 요인 적재량

은 재판매 태도(.82~.87)와 의도(.86~.90)(Table 3), 리
폼 태도(.87~.92)와 의도(.88~.93)(Table 4), 기부 태도

(.85~.92)와 의도(.87~.93)(Table 5), 친사회성(.63~.85) 
(Table 6)으로 확인되어, 각 변수에 대한 집중 타당성

이 검증되었다. 주요 변수에 대한 신뢰성은 Cronbach’s 

alpha로 검증하였으며, 재판매 태도(α=.95)와 의도(α
=.95), 리폼 태도(α=.96)와 의도(α=.94), 기부 태도(α
=.96)와 의도(α=.95), 친사회성(α=.93)에 대한 높은 

신뢰도가 확인되었다. 

4.� Tests� of� research�questions

연구 문제 1에서는 패션 제품 재활용에 대한 소비

자 태도와 의도는 재판매, 리폼, 기부의 방법에 따라 

어떤 차이가 있는지를 알아보고자 하였다. 이를 위해 

각 재활용 방법에 대한 소비자 태도와 의도에 대한 반

복측정분산분석을 실시하였다(Table 7). 세 가지 재활

용 방법에 대한 태도 차이 분석 결과, Mauchly의 구형

성 검증에서 구형성 가정이 성립되지 않는 것으로 분

석되어(χ2(2)=11.34, p<.01), Huynh-Feldt correction
(ε=.96)을 활용하였다. Girden(1992)은 ε값이 .75보다 

큰 경우에는 Huynh-Feldt correction을, .75보다 작은 

경우에는 Greenhouse-Geisser correction을 사용하는 

것을 제안하였다. Huynh-Feldt ε을 곱한 처리제곱합

과 잔차제곱합의 자유도로 계산된 F-검정 결과, 재활

용 방법에 따른 소비자 태도에는 유의한 차이가 있는 

것으로 확인되었다(F(1.92, 428.41)=25.32, p<.001). 
구체적으로 어떤 재활용 방법에서 차이가 있는지 살

펴보기 위해 Bonferroni 사후검증분석을 실시한 결과, 
기부를 통한 재활용 방법에 대한 호의적 태도(Mean= 
5.54)는 재판매 태도(Mean=5.22)와 리폼 태도(Mean= 
5.28)보다 유의하게 높은 것으로 나타났다(기부와 재

판매 태도 평균 차이: Meandiff=.32, p<.001; 기부와 리

<Table� 2>� Descriptive statistics and correlations

Variables Mean(SD)
Correlations

1 2 3 4 5 6 7

1. Resale attitude 5.22(1.07) 1

2. Reform attitude 5.28(1.03) .77*** 1

3. Donation attitude 5.54(1.04) .71*** .79*** 1

4. Resale intention 4.95(1.34) .74*** .55*** .59*** 1

5. Reform intention 4.71(1.27) .46*** .56*** .53*** .51*** 1

6. Donation intention 5.09(1.34) .46*** .49*** .62*** .61*** .65*** 1

7. Prosocialness 4.66( .89) .31*** .29*** .30*** .36*** .31*** .45*** 1

*** p<.001
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폼 태도 평균 차이: Meandiff=.27, p<.001). 재판매와 

리폼에 대한 태도에는 유의한 차이가 없는 것으로 분

석되었다(Meandiff=.06, p=.69). 
재활용 방법에 대한 의도 차이 분석 결과, Mauchly

의 구형성 검증에서 구형성 가정이 위배되는 것으로 

분석되어(χ2(2)=19.21, p<.05), Huynh-Feldt correction 
(ε=.97)을 활용하였다. 재활용 방법에 대한 소비자 의

도에는 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타

<Table� 3> Exploratory factor analysis for resale attitude and intention

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(Accumulative 
variance %)

Cronbach’s 
α

Resale 
attitude

Apparel (or fashion products) recycle through resale 
is good. .82

5.40 77.19
(77.19) .95

Apparel (or fashion products) recycle through resale 
is good. .87

Apparel (or fashion products) recycle through resale 
is good. .85

Apparel (or fashion products) recycle through resale 
is good. .86

Resale 
intention

I intend to recycle my clothes (or fashion products) 
through resale. .86

.80 11.41
(88.59) .95I plan to recycle my clothes (or fashion products) 

through resale. .90

I will try to recycle my clothes (or fashion products) 
through resale. .87

<Table� 4>� Exploratory factor analysis for reform attitude and intention

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(Accumulative 
variance %)

Cronbach’s 
α

Reform 
attitude

Apparel (or fashion products) recycle through reform 
is good. .92

4.87 69.63
(69.63) .96

Apparel (or fashion products) recycle through reform 
is good. .91

Apparel (or fashion products) recycle through reform 
is good. .87

Apparel (or fashion products) recycle through reform 
is good. .90

Reform 
intention

I intend to recycle my clothes (or fashion products) 
through reform. .88

1.34 19.18
(88.81) .94I plan to recycle my clothes (or fashion products) 

through reform. .93

I will try to recycle my clothes (or fashion products) 
through reform. .90
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났다(F(1.94, 432.24)=11.82, p<.001). Bonferroni 사후

검증에서는 재판매(Mean=4.95)와 기부(Mean=5.09)에 
대한 소비자 의도가 리폼을 통한 재활용 의도(Mean= 
4.71)보다 유의하게 높은 것으로 분석되었다(재판매

<Table� 5>� Exploratory factor analysis for donation attitude and intention

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(Accumulative 
variance %)

Cronbach’s 
α

Donation 
attitude

Apparel (or fashion products) recycle through 
donation is good. .92

5.16 73.69
(73.69) .96

Apparel (or fashion products) recycle through 
donation is good. .90

Apparel (or fashion products) recycle through 
donation is good. .85

Apparel (or fashion products) recycle through 
donation is good. .92

Donation 
intention

I intend to recycle my clothes (or fashion products) 
through donation. .87

1.20 17.13
(90.82) .95I plan to recycle my clothes (or fashion products) 

through donation. .93

I will try to recycle my clothes (or fashion products) 
through donation. .92

<Table� 6>� Exploratory factor analysis for prosocialness

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(Accumulative 
variance %)

Cronbach’s 
α

Prosocialness

I try to help others. .79

6.22 62.21
(62.21) .93

I am available for volunteer activities to help those 
who are in need. .79

I am empathic with those who are in need. .79

I help immediately those who are in need. .83

I do what I can to help others avoid getting into 
trouble. .84

I intensely feel what others feel. .63

I am willing to make my knowledge and abilities 
available to others. .80

I try to console those who are sad. .81

I easily put myself in the shoes of those who are 
in discomfort. .76

I try to be close to and take care of those who are 
in need. .85
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와 리폼 의도 평균 차이: Meandiff=.24, p<.05; 기부와 

리폼 의도 평균 차이: Meandiff=.38, p<.001). 재판매와 

기부를 통한 재활용 의도는 유의한 차이가 없는 것으

로 나타났다(Meandiff=.14, p=.24). 
연구 문제 2에서는 패션 제품 재활용 태도와 의도

의 관계에 있어 친사회성의 조절 효과를 알아보고자 

하였다. 이를 위해 Process macro를 활용하여 Hayes
의 모델 1의 분석을 실시하였다. 재활용 방법에 대한 

태도와 의도는 각각 독립변수와 종속변수로, 개인의 

친사회성은 조절변수로 입력되었으며, 세 가지 재활

용 방법에 대한 총 3개의 모델이 분석되었다. 재판매 

방법에 대한 태도와 의도의 관계에 미치는 친사회성

의 조절효과 분석 결과, 전체 모형은 통계적으로 유의

하였으며(F(3, 220)=99.02, p<.001, R2=.57), 태도와 

의도 사이의 경로에 대한 친사회성의 조절효과도 유

의한 것으로 분석되었다(Table 8). 친사회성의 평균 

및 평균±1SD 세 수준에서 태도와 의도의 관계를 분

석한 결과, 친사회성이 높아질수록 재판매 태도와 재

판매 의도의 정(+)적 경로값이 커지는 것으로 나타났

으며, 모든 수준에서의 경로값은 통계적으로 유의하

였다. 리폼 방법에 대한 태도와 의도의 관계에 미치는 

친사회성의 조절효과 분석 결과, 전체 모형은 통계적

으로 유의하였으나(F(3, 220)=37.79, p<.001, R2=.34), 
태도와 의도 사이의 경로에 대한 친사회성의 조절효

과는 유의하지 않은 것으로 분석되었다. 기부 방법에 

대한 태도와 의도의 관계에 미치는 친사회성의 조절

효과 분석 결과, 전체 모형은 통계적으로 유의하였으

며(F(3, 220)=66.93, p<.001, R2=.48), 태도와 의도 사

이의 경로에 대한 친사회성의 조절효과도 유의한 것

으로 분석되었다. 친사회성이 높아질수록 기부 태도

와 기부 의도의 정(+)적 경로값이 커지는 것으로 나타

났으며, 모든 수준에서의 경로값은 통계적으로 유의

하였다. 

V.� Conclusion� and� Implications

패션 산업은 환경 오염을 초래하는 대표적인 산업 

분야 중 하나로 지목되어 왔다(UN launches, 2019). 
원재료의 생산, 패션 제품의 제조, 디자인, 판매, 유통 

등을 포함하는 패션 산업의 전 과정에서의 지속가능

성에 대한 관심이 높아지고 있지만, 패션 제품 라이프

사이클의 마지막 단계인 소비자의 제품 처분 단계에 

대한 연구는 비교적 간과되어온 분야이다(Kaikobad, 
Bhuiyan, Sultana, & Rahman, 2015). 친환경에 대한 

사회적 관심 증가와 개인의 인식 수준 향상으로 패션 

제품 재활용에 대한 국내 소비자의 태도는 긍정적인 

것으로 보여진다. 하지만, 소비자들이 실제로 선택하

는 패션 제품 처분 방법은 집 근처에 설치된 폐의류 

수거함을 사용하는 것으로 조사되고 있다. 즉, 아직까

지는 재활용에 대한 호의적 태도가 실제 행동 의도로 

<Table� 7>� Repeated measures of ANOVA results for resale, reform, and donation attitudes and intention 

Types of recycle

Variables

Resale Reform Donation
F ƞ2

M(SD) M(SD) M(SD)

Attitudes 5.22(1.07)A 5.28(1.03)A 5.54(1.04)B 25.32*** .10

Intention 4.95(1.34)B 4.71(1.27)A 5.09(1.34)B 11.82*** .05
*** p<.001.
Note. Post hoc test used the Bonferroni correction.

<Table� 8> Moderation effects of prosocialness

Path β SE t p CILower CIUpper

Resale attitude → Resale intention .12 .05 2.31 .02  .02 .22

Reform attitude → Reform intention .04 .07  .61 .54 –.10 .18

Donation attitude → Donation intention .19 .07 2.80 .01  .06 .32
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이어지지 않는 것으로 파악된다. 본 연구에서는 패션 

제품 재활용의 세 가지 방법인 재판매, 리폼, 기부에 

대한 소비자 태도와 의도, 태도-의도 격차를 알아보

고, 태도와 의도 사이의 관계에 대한 개인의 친사회성

의 조절 효과를 분석하였다. 
연구 결과, 소비자는 재판매와 리폼의 방법보다 기

부를 통한 패션 제품 재활용에 대해 통계적으로 유의

하게 높은 호의적 태도를 갖는 것으로 나타났다. 세 

가지 방법을 통한 패션 제품 재활용 의도 비교 분석 

결과에서는, 재판매와 기부를 통한 재활용 의도가 리

폼 방법을 통한 재활용 의도보다 통계적으로 유의하

게 높은 것으로 분석되었다. 이는 국내 소비자의 패션 

제품 재활용 현황을 고찰한 Lee and Lee(2016)와 Lee 
(2018)의 연구 결과와 일치한다. 재판매에 대한 태도

와 의도가 높은 것은 최근 우리 사회에서 보이는 중고

거래에 대한 인식 변화와 거래량 증가로 인한 것으로 

해석된다. 또한, ‘굿윌스토어’, ‘옷캔’, ‘아름다운 가

게’ 등을 통해 헌 옷 기부가 손쉬워진 것이 기부에 대

한 소비자의 호의적인 태도와 의도로 나타나는 것으

로 볼 수 있겠다. 
세 가지 재활용 방법에 대한 태도와 의도 비교에서

는 모든 방법에 대해 태도 점수가 의도 점수보다 높은 

것으로 분석되었다. 이와 함께, 각 재활용 방법의 태

도-의도 격차 비교 분석 결과, 재판매를 통한 재활용 

태도-의도 격차가 리폼과 기부를 통한 재활용 태도-의
도 격차보다 유의하게 낮은 것으로 분석되었다. 태도-
의도 격차가 낮은 것은 재판매를 통한 패션 제품의 처

분에 대한 소비자의 호의적인 태도가 실제 행동 의도

로 가장 잘 이어진다는 것을 의미한다. 이러한 결과 

또한 현대 사회에서 보이는 중고거래 증가, 중고품에 

대한 인식 변화 같은 트렌드가 반영된 것으로 해석되

며(Lee & Jeon, 2018), 패션 제품 재활용 방법에 대한 

사회의 제도 마련은 소비자의 실제 재활용 행동을 촉

구하는 주요 요인이 될 수 있음을 시사하는 것이다.
재활용 태도와 의도 사이의 관계에 있어 친사회성

의 조절 효과 분석 결과에서는, 재판매와 기부에 대한 

태도와 의도 관계에 있어 친사회성의 유의한 정(+)적 

조절 효과가 밝혀졌다. 재판매와 기부를 통한 패션 제

품 재활용 태도가 높을수록 소비자는 더 높은 재활용 

행동 의도를 가지며, 이러한 태도와 의도 사이의 정

(+)적 관계는 개인의 친사회성이 높을수록 더 강해지

는 것을 의미한다. 이와 유사하게, Zabkar and Hosta 
(2013)는 환경에 대한 관심과 친환경적 행동 의도 사

이의 관계, 친환경적 행동에의 참여 의지와 실제 행동 

사이의 관계에 있어 개인의 친사회적 성향 수준에 따

른 두 집단 간의 유의한 차이를 밝힘으로써, 친사회성

의 유의한 조절 효과를 보고하였다. 
본 연구의 결과는 국내 성인 남녀의 패션 제품 재

활용 현황과 인식 수준을 제공하며, 보다 세부적으로 

재판매, 리폼, 기부의 세 가지 패션 제품 재활용 방법

에 대한 태도와 의도를 고찰한다는 실무적 의의를 지

닌다. 또한, 태도-의도 격차의 개념을 패션 제품 재활

용에 접목하여 설명한다는 학문적 의의를 갖는다. 소
비자 태도와 행동 의도 및 행동 사이의 관계에 영향을 

미치는 요인에 대한 연구는 소비자 관련의 다양한 주

제에서 발표되어 왔지만(Armitage & Christian, 2003), 
소비자의 재활용 태도-의도 격차를 살펴본 연구는 매

우 제한적이다(Chung & Leung, 2007). 본 연구에서 

밝힌 개인의 친사회성이 설명하는 패션 제품 재활용 

태도-의도 관계는 변화하는 우리 사회의 친환경적, 사
회책임적 소비행동의 패러다임을 이해하는 데 도움이 

될 것이다. 많은 소비자들이 제품의 처분 방법을 선택

할 때, 타인과 사회, 환경을 생각하는 친사회적 소비

행동의 중요성을 인식하는 긍정적 변화가 나타나고 

있는 것으로 해석될 수 있다. 따라서, 우리 사회 구성

원들의 패션 제품 재활용에 대한 우호적 태도가 의도

로 이어질 수 있도록 사회 환경과 제도의 변화가 어떠

한 방향으로 나아가야 하는지 제안할 수 있다. 재판매

와 기부를 통한 재활용 태도와 의도 사이의 관계에 미

치는 친사회성의 유의한 조절 효과 결과에 근거하여, 
패션 제품 활성화를 위한 우리 사회의 제도 및 정책적 

노력은 국내 소비자들의 전반적인 친사회성을 높이는 

방향으로 가야할 것이다. 즉, 본 연구의 결과는 환경 

오염과 쓰레기 문제와 같은 사회문제의 해결을 위해, 
우리 사회의 관련 정책이나 소비자 운동이 지향해야

하는 방향성을 제시할 수 있을 것으로 사료된다. 
패션 제품 재활용의 활성화를 위한 사회의 노력은 

지속가능한 발전이 강조되는 현대와 미래사회의 필수

적인 부분이다. 본 연구에서 규명한 각각의 패션 제품 

재활용 방법에 대한 소비자 태도와 의도의 비교 분석 

결과는, 각 재활용 방법에 따른 제도적 노력 방향을 

다르게 제시할 수 있는 자료로 활용될 수 있다고 본
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다. 특히, 중고거래에 대한 관심과 참여가 높아지고 

있는 현재의 우리 사회에서는 재판매를 통한 패션 제

품의 재활용 촉구 방안을 마련하는 것이 필요한 것으

로 판단된다. 이와 함께, 본 연구의 결과는 패션 제품 

재활용 촉구를 위한 장기적 방안으로 소비자의 개인

적 특성인 친사회성을 높이는 것이 필요함을 강조한

다. 사회 구성원들이 자신의 소비 행동에 있어 친사회

적 및 친환경적 가치를 추구할 수 있도록 하기 위한 

장기적 교육 제도 마련에 도움이 될 것이다. 더욱이, 
다양한 연령대의 소비자를 대상으로 친사회성을 높이

고, 환경 인식을 제고할 수 있는 사회적 교육 프로그

램의 개발이 요구된다. 또한, 재판매, 리폼, 기부를 통

한 패션 제품 재활용 행동이 우리 사회와 환경에 미치

는 긍정적 효과에 대한 정보 제공은 친사회성이 높은 

소비자들의 재활용 참여 동기를 높일 수 있을 것으로 

사료된다. 즉, 패션 제품의 재활용은 올바른 소비 행

동의 일환이며, 이러한 행동이 가져올 수 있는 사회적 

기여와 환경 보호 효과에 대한 사회의 적극적인 홍보 

및 캠페인이 필요할 것이다. 이러한 노력은 궁극적으

로 소비자 스스로가 친사회적 가치의 중요성을 인식

하고, 모든 소비 행동 단계에서 자신의 선택이 가져올 

수 있는 사회, 환경적 결과를 고려하도록 할 것이다. 
본 연구의 결과는 개인의 친사회성 향상이 패션 제

품 재활용에 대한 국내 소비자의 호의적 태도를 실제 

재활용 행동 의도로 이어지게 하는 하나의 방안이 될 

수 있음을 밝혔으며, 재판매, 리폼, 기부의 세 가지 방

법에 대한 소비자 인식과 행동 의도에 대한 세부적인 

정보를 제공한다는 의의를 지닌다. 이와 함께, 본 연

구의 결과는 편의표집방법을 이용한 온라인 설문으로 

수집된 데이터를 분석한 것으로, 연구 참여자 모집 방

법과 특성으로 인한 결과 해석의 제한점이 존재한다. 
다양한 인구통계학적 특성을 지닌 연구 참여자를 대

상으로 하는 후속 연구는 연구 결과의 일반화에 도움

이 될 것이다. 또한, 모든 연구 참여자는 동일한 설문 

문항의 순서로 구성된 온라인 설문에 응답하였기 때문

에, 연구 결과에는 순서 효과가 포함되었을 수 있다. 
예를 들어, 재판매를 통한 재활용 방법에 대한 태도에 

응답한 후에는, 리폼과 기부의 방법을 통한 재활용 태

도의 응답에 더 민감한 반응을 보일 수 있는 것이다. 
순서 효과를 통제한 설문을 활용한 후속 연구를 통해 

본 연구의 결과를 확인할 수 있을 것이다. 이와 함께, 

연령, 소득 수준, 결혼 상태 등의 인구통계학적 특성

에 따라 패션 제품 재활용 태도-의도 관계에 미치는 

친사회성의 조절 효과가 어떻게 달라지는지를 분석하

는 후속 연구는 효과적인 세부 집단별 패션 제품 재활

용 제도의 마련과 관련 교육을 위한 자료를 제공함으

로써 관련 연구의 심화에 기여할 것으로 기대된다. 
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