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서론

패션산업은 전 세계적으로 가치 사슬 전반을 통틀어 약 3억 명의 인구를 고용하고 있는 2조 4천

억 달러 규모의 글로벌 산업이다(United Nations Alliance for Sustainable Fashion, 2023). 패션

산업의 이와 같은 막대한 경제적 가치에도 불구하고 최근에는 천연자원을 고갈시키고 심각한 환경 

손상을 야기하는 등 환경에 악영향을 미치는 대표적인 산업의 하나라는(Grazzini et al., 2021) 인

식이 확산되고 있다. 예컨대 면은 그 재배에 엄청난 양의 농약과 물이 필요해서 가장 오염이 심한 작

물 중 하나라고 하며(Mac Lennan et al., 2023), 연간 약 215조 리터의 물 소비, 전 세계 온실가스 
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Abstract
This study investigated female consumers’ attitudes toward the general and fashion-specific climate environments 

and analyzed the relations between the attitudes and the variables such as values, knowledge, and climate cognition. 

The data was collected from a sample of 450 women in their 20s, 30s, and 40s via quota sampling from a self-

reported online survey in 2023. The measurement comprised the attitudes toward the general and fashion-specific 

climate environments, Rokeach’s 18 terminal values, Holbrook's 8 consumer values regarding fashion products, 

climate environmental knowledge related to fashion, the cognition concerning the climate crisis, and several 

demographic variables. Descriptive statistics, factor analysis, reliability analysis, and correlations were applied to the 

data using SPSS. As a result, two factors were determined for the attitudes toward the general and fashion-specific 

climate environments, respectively: social and personal. Family security, happiness, and self-respect were identified 

as important terminal values. Quality, efficiency, aesthetics, and ethics were considered important when the current 

sample group purchased fashion products. The mean score of climate environmental knowledge related to fashion 

was lower than neutral; however the cognition of the climate crisis was considerably high. Attitudes toward the 

general and fashion-specific climate environments showed positive relations with values, knowledge, and climate 

cognition. The results were discussed to provide some insight and suggestions to carbon neutrality and the related 

studies.
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배출량의 2~8%, 해양 미세 플라스틱 유출의 약 9%가 패션산업

에 기인한다고 한다(United Nations Alliance for Sustainable 

Fashion, 2023).

패션산업이 환경에 미치는 영향에 대한 관심이 증대된 배경

은 세계경제포럼 등 글로벌 리딩 그룹에서의 기후위기 극복을 

위한 탄소중립 강조 및 ESG 경영과 같은 이슈의 부상이라고 할 

수 있으며, 현재는 유엔 산하에도 패션산업의 탄소중립을 목표

로 하는 기구들이 활동하고 있다(United Nations Alliance for 

Sustainable Fashion, 2023). 우리나라도 2020년 10월 28일 대

통령의 국회 시정연설에서 2050년 탄소중립을 공식적으로 선언

하였듯이(Lee & Lee, 2021), 여러 국가들은 탄소중립을 위한 국

가 차원의 정책적 노력을 경주하고 있다(Korea Technology and 

Information Promotion Agency for SMEs, 2022). 

기업들도 이러한 대열에 속속 합류하고 있다. 그 선구적인 사

례로는 Marks & Spencer의 탄소중립과 공급망 관리에 관한 

“Plan A”나 기부 바이처 프로그램인 “Marks and Sparks”를 들 

수 있다(“Fashion conscious or eco-conscious?”, 2016). M&S

의 에코팩토리 라벨(eco-factory label)은 탄소중립 생산을 뜻하

는 것이기도 하다(Ritch, 2020). Gucci는 기업의 CSR 정책과 환

경에 미치는 영향 등을 보고하는 Gucci Equilibrium과 같은 프

로그램을 만들었고, Primark는 2019년에 의류 회수 제도를 시

작했으며, H&M은 재생 에너지 사용과 전체 기업 활동에서의 에

너지 효율 증대를 통해 2040년까지 100% ‘기후 포지티브(이산화

탄소의 배출량보다 제거량을 높이는 것)’하게 되겠다고 천명했다

(Grazzini et al., 2021). 최근에는 재활용과 새활용 등으로 사회

적 가치를 추구하는 사회적 기업도 증가하고 있는 추세이다(Lee 

et al., 2022). 

한편, 학계에서도 소비자 인식이나 태도, 대응 노력과 행동 등

에 대한 연구가 꾸준히 수행되고 있다. 여러 연구들에서 사용되

는 용어들을 살펴보면, 관련 상품에 대해서는 환경친화적 제품

(environmentally friendly products, Cheah & Phau, 2011), 

컨셔스 패션(conscious fashion, Lee, 2019), 지속가능한 패

션(sustainable fashion, Jiménez-Marín et al., 2022; Lee, 

2019; Mohr et al., 2022; Papadopoulou et al., 2022), 윤리적 

패션(ethical fashion, Pérez et al., 2022; Shen et al., 2012) 

등이, 그리고 소비자들의 태도나 행동에 대해서는 환경 책임 행

동(environmentally responsible behaviour, Hayles et al., 

2013), 착한 소비(Lee, 2019), 친환경 행동(pro-environmental 

behaviours, Ghazali et al., 2019), 윤리적 소비(Suwarsi, 

2020), 녹색 소비(green consumption, Nguyen & Nguyen, 

2021), 지속가능한 소비(sustainable consumption, Grazzini et 

al., 2021) 등이 있다. 

윤리적 소비나 지속가능한 소비와 같은 개념의 사용이 일반적

인 경향이지만 이는 사회 문제와 환경 문제를 아우르는 용어로(Li 

& Leonas, 2022; Papadopoulou, 2022; Pérez et al., 2022), 

탄소중립을 비롯하여 기후변화와 연관되는 환경문제에 보다 집중

하여 연구하고자 하는 본 연구에서는 적합하지 않다고 판단하였

다. 한편, 기후변화 대응 실천역량이라는 용어를 사용하여 연구를 

수행한 Baek 등(2021)은 친환경행동, 책임 있는 환경행동, 환경

친화적 행동 등이 환경행동으로, 기후변화 대응 행동이 기후행동

으로 사용되는 등 간소한 용어로 통용되는 추세라고 하였다. 따라

서 본 연구에서는 기후환경태도라는 용어를 선택하여 연구를 진

행하고자 하였다. 

지속가능성이라는 주제가 식생활 분야에서는 비교적 성공적으

로 포지셔닝을 하고 있는 반면 의생활 분야에서는 아직 그렇지 못

한 상황에서(Ritch, 2015), Son (2017)은 의류학 분야에서 진행

된 기후변화와 관련된 연구들의 대부분은 세기 환경문제와 함께 

등장한 기후변화의 위협에 대한 대응이나 적응을 위한 복식의 착

장 방식과 스타일 디자인 등을 분석한 연구들로서 실제 소비자들

을 대상으로 기후변화가 소비자의 인식 및 복식행동에 어떠한 영

향을 주었는지에 대한 연구는 전무한 상황이라고 하였는데, 최근

까지도 여전히 기후변화와 연관된 소비자 태도 관련 연구의 수는 

드물기 때문에 더 많은 연구가 필요하다. 특히 Jiménez-Marín 

등(2022)은 지속가능한 제품에 대한 수요와 관심이 증대하고는 

있지만 소비자들은 여전히 지속가능한 상품을 구매하고 있지 않

으므로, 이 분야의 연구가 지속적으로 필요하다고 하였다. 따라서 

본 연구에서는 소비자들의 일반기후환경태도 및 패션기후환경태

도를 그 관련 변수들과 함께 분석해 보고자 하였다. 

녹색 행동을 연구한 Ghazali 등(2019)은 관련 변수로 인구통

계변수, 가치(values), 신념(beliefs) 및 규범(norms)과 같은 개인

적 요인을 든 바 있다. 또한 Suk과 Lee (2013)는 환경친화적 소

비행동, 사회적 책임 소비 행동, 윤리적 소비 등에 관한 연구에서 

개인의 가치 및 환경이나 사회 문제에 관한 지식이 소비자 행동을 

이해하는 데 중요한 역할을 한다고 하였다. 그러한 한편, 소비자

들은 패션 상품의 생산 과정에 대해 잘 알지 못하기 때문에 패션 

지속가능성이나 환경 문제들과 그들의 소비를 어떻게 연결시켜

야 하는지에 대해 혼란스러워한다(“Fashion conscious or eco-

conscious?”, 2016). 이들 선행연구를 바탕으로 하여 본 연구에

서는 가치, 패션기후환경지식, 기후위기인식을 기후환경태도의 

관련 변수로 설정하여 연구하였다. 
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탄소중립으로 기후위기를 극복하는 것이 주요 글로벌 이슈가 

되고 있는 현재, 본 연구는 소비자들의 일반기후환경태도 및 패션

기후환경태도를 파악하고, 가치, 패션기후환경지식, 기후위기인

식이 소비자들의 일반기후환경태도 및 패션기후환경태도와 가지

는 관련성을 규명하는 것을 연구 목적으로 하였다. 비록 본 연구

만으로는 기후변화에 대응하는 소비자 태도를 완전히 이해할 수 

없겠지만, 본 연구의 결과가 관련 학문 분야에 대한 자료와 지식

의 축적에 기여함으로써 향후 점점 심각해질 것으로 예상되는 기

후위기에 대응하여 패션 소비 측면에서 기여할 수 있는 방안들을 

모색하는 데 도움이 될 수 있을 것이다. 

문헌 고찰

1. 기후환경태도

기후환경태도와 관련된 개념으로는 윤리적 소비, 지속가능한 

소비, 친환경 소비 등이 있다. Lee (2019)는 윤리적 소비와 지속

가능한 소비에 대해 각각의 출발점이 구매와 환경으로 차이가 난

다고 하였다. 즉, 윤리적 소비는 ‘사회적으로 옳은 삶’을 추구하

는 것에서 시작되었으며 1980년대 이후 ‘친환경 개념’이 포함되

어 ‘인간, 사회, 환경’에 사회적 책임을 실천하는 소비행동으로 전

환되면서 ‘구매 의사 결정 행동’에서 ‘일상생활에서 불필요한 소비

를 줄이고 나눔을 실천하는 소비 실천 행동’으로 확대되었다(Lee, 

2019). 윤리적 소비 행동 역시 마찬가지로 인권, 환경보호, 동물 

관련 이슈 등 다양한 측면에서 정의되며, 윤리적 특정 제품(공정

무역 제품, 친환경 제품 등)을 구매하는 행위에 초점을 두어 연구

되고 있다(Suwarsi, 2020).

지속가능한 소비란 지구의 자원에 한계가 있으므로 ‘미래 세대

의 필요를 충족시킬 수 있는 능력을 훼손하지 않는 범위에서 현재 

세대의 필요를 충족시키는 소비’로 자원관리·폐기물 감소·국민 

참여 등으로 실천하고 있다(Lee, 2019). 기업만이 아니라 소비자

도 환경에 미치는 영향을 고려하여 개인의 소비활동을 해야 한다

는 환경친화적이며 환경의식적 소비의 개념에서 비롯된 것이 지

속가능한 소비이다(Suk & Lee, 2013). 

친환경행동은 인간의 행위로부터 발생하는 파괴적인 영향에서 

환경 전체 그리고/또는 특정 생태계를 보호할 수 있는 모든 행위

로(Ghazali et al., 2019), Ghazali 등(2019)은 환경 보호를 위한 

공적 활동으로 대중에게 영향을 주는 ‘활동가(activist)’, 환경이나 

생물종에 유해한 제품을 거부하는 ‘회피자(avoider)’, 윤리적 의식

과 변화에 대한 확신을 가지고 프리미엄 가격으로 친환경 제품과 

서비스를 구매하는 ‘녹색 소비자(green consumer)’, 절전과 절수 

등으로 유틸리티 사용을 최소화함으로써 환경을 보호하는 ‘유틸

리티 세이버(utility saver)’, 재활용된 혹은 재활용 가능한 제품을 

구매하려고 노력하는 ‘재활용자(recycler)’ 및 대중교통을 이용하

고 자가용 이용을 줄임으로써 온실가스 감축에 기여하는 ‘녹색 승

객(green passenger)’과 같이 여섯 가지 유형의 친환경 행동을 구

분하기도 하였다. 

한편, 패션산업 영역에서 이루어진 지속가능성, 윤리적 소비, 

친환경 행동에 관한 연구들을 살펴보면, 윤리적 패션이란 ‘열악한 

노동 환경을 허용하지 않는 조건과 공정 거래 원칙을 통합하는 동

시에 생분해성이나 유기농 면을 사용함으로써 환경 및 근로자에

게 해를 끼치지 않는 패션 의류’로서, 사회적 측면과 환경적 측면 

두 가지를 모두 포함하는 개념이다(Pérez et al., 2022). 지속가

능한 패션은 패션의 ‘녹색’과 ‘윤리적’ 차원을 아우르는 것으로, ‘녹

색 패션’으로 재활용 소재와 생분해성 섬유의 활용 등 환경 문제

에 초점을 맞추며, ‘윤리적 패션’으로 공정거래 원칙과 저임금 착

취 노동력을 사용하지 않는 시스템을 만드는 것에 초점을 맞춘다

(Papadopoulou, 2022). 지속가능한 패션은 수량과 일시적 트렌드

보다 품질과 오래 입을 수 있는가에 중점을 두고 옷의 수명을 늘리

는 것을 목표로 하며, 사회적 측면과 환경적 측면을 모두 포함한다

(Papadopoulou, 2022). Ritch (2015)는 공정무역, 유기농, 탄소중

립과 같은 지속가능한 개념을 잘 개발해야 한다고 하였다.

Li와 Leonas (2022)는 2013년부터 2020년까지 출판된 1,168

건의 관련 잡지 기사에 텍스트 마이닝 기법을 적용하여 분석한 결

과 36개의 지속가능성 주제를 규명하였으며, 3P (planet, people, 

profit)로 알려진 환경, 사회, 경제의 주제 중 사회적이거나 경제

적인 주제보다는 환경적인 주제가 많았다고 하였다. 다만, 극세사 

오염의 감소, 소비자의 지속가능성에 대한 지식의 증대, 탄소 발

자국의 상쇄, 투명하고 지속가능한 공급망 구축, 동물 학대 방지 

등에 대해서는 충분한 실행 방안이 개발되지 않았다고 하였다.

본 연구에서는 윤리적 소비 등 다른 용어에서 포함하고 있는 인

권이나 노동, 사회적 기부 등의 문제를 제외하고 오로지 기후변화

에 관한 문제에 집중하는 한편, 가장 최근에 이슈가 되고 있는 기

후라는 화두를 부각시켜, 기후환경태도라는 개념으로 연구를 수

행하고자 한다. 특히 기업이나 개인이 발생시킨 이산화탄소 배출

량만큼 이산화탄소 흡수량도 늘려 실질적인 이산화탄소 배출량을 

‘0 (zero)’으로 만든다는 개념인(Doopedia, 2021) 탄소중립(carbon 

neutral)이 기후대응 방안으로 주목받고 있는 만큼 탄소중립에 관

한 내용을 포함하여 기후환경태도를 살펴보고자 한다.
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2. 가치와 소비가치

가치란 중요도의 차이는 있을 수 있지만 여러 상황을 초월하여 

추구되는 목표로, 개인이나 집단의 생애에서 원칙으로 적용된다

(Cieciuch et al., 2015). 또한 심리학뿐만 아니라 사회학이나 문

화인류학의 관점에서 가치는 사람들이 행위들을 선택하고 정당화

하거나 자기를 포함한 사람들과 사건을 평가하는 기준으로 사용

된다(Schwartz, 1992). 비록 특정 행동에 전형적으로 영향을 미

치는 많은 요인들이 있지만, 가치는 종종 중요한 원인이 되는 요

인이다(Cieciuch et al., 2015). 

소비자 연구에서 가치가 중요한 이유는 모든 소비가 문화적 

맥락하에서 이루어지며, 모든 문화에는 보편적으로 공유되는 가

치가 있기 때문이다. 즉, 문화란 소비자 행동을 결정하는 환경이

라는 점에서 매우 중요하며, Rokeach는 문화적 가치(cultural 

values)를 어떤 보편적인 존재 상태가 개인적으로도 사회적으

로도 노력할 만한 값어치가 있다는 믿음이라고 정의하고, 궁극

적 가치(terminal values 혹은 end state values)로 명명한 16가

지 문화 목록을 개발하였다(Assael, 1987). 이후 더욱 체계화된 

Rokearch Value System은 궁극적 가치 18개 항목과 수단적 가

치 18개 항목의 총 36개 항목으로 구성되어 많은 연구에 활용되

었는데, 궁극적 가치는 수단적 가치보다 소비자들의 실제 제품 

선택 결정에 더 밀접한 관계를 보이고 있을 뿐만 아니라 소비자

의 내적 심리 상태를 잘 반영하는 것으로 알려졌다(Kahng et al., 

2012). 국내에서 수행된 실증 연구로 Hong과 Hwang (1996) 및 

Hong과 Yang (2003)은 우리나라 주부와 여고생 및 중국 연변 여

고생의 궁극적 가치와 수단적 가치의 우선순위를 규명한 바 있다. 

한편, ‘바람직한 행동 양식에 관한 불변하는 신념’으로 정의되

는 문화적 가치와는 별개로 Vinson 등이 제안한 것처럼 소비 특

정적인 가치와 상품 특정적인 가치 또한 중요하게 고려될 수 있다

(Assael, 1987). 실제 재화나 서비스를 통해 가치를 표현하거나 드

러나게 하기 위해서는 문화적 가치가 여전히 매우 어렵고 추상적 

개념이기(Lee, 2009) 때문이다. 즉, 특정한 소비나 특정한 상품에 

대해 소비자가 중요하게 여기는 가치가 있을 수 있는 것이다. 

이런 맥락에서 Holbrook (1999)은 각각 두 가지 방향으로 양

분되는 세 가지 차원의 기준을 적용하여 총 여덟 가지로 소비가

치의 개념을 정립하였다. 세 가지 차원은 외재적(extrinsic)과 내

재적(intrinsic), 자기지향(self-oriented)과 타자지향(other-

oriented), 행동적(active)과 반응적(reactive)이며, 이들 세 가지 

차원의 조합에 따른 여덟 가지 소비가치는 효율(efficiency), 우수

함(excellence), 신분상징(status), 존중(esteem), 유희(play), 심

미성(aesthetics), 윤리(ethics), 신성함(spirituality)이다(Table 

1). 자기지향적인 소비가치 중 효율은 외재적이면서 행동적인 것

이고, 우수함은 외재적이면서 반응적인 것이며, 유희는 내재적이

면서 행동적인 것이고, 심미성은 내재적이면서 반응적인 것이다. 

타자지향적인 소비가치 중 신분상징은 외재적이면서 행동적인 것

이고, 존중은 외재적이면서 반응적인 것, 그리고 윤리는 내재적이

면서 행동적인 것이고, 신성함은 내재적이면서 반응적인 것이다. 

Lee (2009)는 자동차(쾌락적 제품)와 텔레비전(실용적 제품)에 

대해 Holbrook이 제안한 소비가치가 우리나라 소비자들에게서도 

인지되어 나타나는지를 밝히고, 지각된 소비가치가 시장지위 및 

제품특성에 의해서 조절되는지를 살펴보았다. 그 결과 소비자들

은 자기지향적인 가치와 타자지향적인 소비가치를 구분하여 지각

하고 있고, 브랜드의 시장지위가 높은 브랜드가 낮은 브랜드보다 

소비가치가 높게 지각된 가운데, 윤리적 소비가치만은 시장지위

가 낮은 브랜드에 대해 높은 브랜드보다 높은 수준으로 지각되었

다. 제품특성에 따라서는 쾌락적 제품이 실용적 제품보다 소비가

치의 지각이 높게 나타났다. 

Ritch (2020)는 패션 소비에서의 지속가능성과 가치 사이의 

연관성을 살펴보기 위한 면접 연구를 수행하면서 Holbrook의 소

비가치 체계를 사용하였다. 연구결과에서 소비자들이 지속가능성

을 위한 대응에 대해 교육받지 않는 한, 타자지향적이기보다는 자

기지향적인 소비가치들을 더 중심에 둘 것이라고 하였으며, 우수

성과 신분상징 및 심미성은 스타일, 품질, 맞음새의 관점에서 평

가되는바, 스타일, 품질, 맞음새는 윤리나 신성함 등의 소비가치

와는 어울리지 않는다고 하였다. 

Table 1. Typology of Consumer Values according to Three Dimensions by Holbrook 

차원 (Dimensions) 외재적 (Extrinsic) 내재적 (Intrinsic)

자기지향 (Self-oriented)
행동적 (Active) 효율 (Efficiency) 유희 (Play)

반응적 (Reactive) 우수함 (Excellence) 심미성 (Aesthetics)

타자지향 (Other-oriented)
행동적 (Active) 신분상징 (Status) 윤리 (Ethics)

반응적 (Reactive) 존중 (Esteem) 신성함 (Spirituality)

출처: Holbrook, 1999, p. 12를 재구성
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한편, Park과 Kim (2012)은 제품 속성(실용형, 쾌락형)과 가

시성(집 안, 집 밖)에 따라 집안실용형, 집밖실용형, 집안쾌락형, 

집밖쾌락형의 네 가지로 구분한 제품 유형에 대해 Holbrook의 소

비가치 체계를 적용하여 비교하였다. 그 결과, 효율, 우수함, 윤

리, 신성함의 가치는 실용형 제품에서, 유희의 가치는 쾌락형 제

품에서 더 추구하는 것으로 나타났으며, 집안형 제품의 경우에는 

효율과 우수함이, 집밖형 제품의 경우에는 유희, 심미성, 신분상

징, 존중이 더 높게 나타났다. 윤리의 소비가치는 집안형에서 다

소 높은 것으로 나타났다. 

기후환경태도 유사 변수와 가치와의 관계에 대한 선행연구를 

살펴보면, Cheah와 Phau (2011)는 가치의 차원을 집단주의와 개

인주의로 구성하여 녹색 소비 태도와의 관계를 분석하였다. 집단

주의적인 소비자들이 보다 이타적인 경향을 보임으로써 환경친화

적인 제품에 긍정적인 태도를 보일 것이라는 가설을 세우고 검증

한 결과, 가설을 수용하였다. Fraj와 Martinez (2006)는 Mitchell

이 1983년에 개발한 Values and Lifestyles Scale (VALS)을 도

입하여 연구한 결과 자기 충족(self-fulfilment) 가치가 친환경 

시장의 특성을 가장 잘 나타낸다고 하였다. 

가치가 태도나 행동에 선행하는 지침 역할을 하는 만큼 여러 

학자들이 가치를 측정하는 척도를 연구하고 개발해 왔다. 그 결

과 AVL (Allport, Vernon and Lindzey), VALS, LOV (List of 

Values), SVS (Schwartz Value Survey) 등도(Cjeciuch et al., 

2015; Koh et al, 2002; Park & Kim, 2012; Suk & Lee, 2013) 

널리 알려져 활용되고 있다. 그러나 다른 가치 척도들이 친환경이

나 지속가능성, 윤리적 소비 연구에 적용되는 것에 비해 Rokeach 

가치 척도는 그 학문적 중요성에도 불구하고 아직 이 분야에 제대

로 적용된 사례를 찾아보기 어렵다. 따라서 본 연구에서는 일반론

적인 가치관을 대표하는 것으로 Rokeach의 궁극적 가치를 선택

하고 또한 특정 상황에서의 가치 기준에 해당하는 Holbrook의 소

비가치를 선택하여 이들 가치가 기후환경태도와 형성하는 상관관

계를 살펴보고자 한다. 

3. 패션기후환경지식

패션산업은 연간 약 215조 리터의 물을 소비하여(United 

Nations Alliance for Sustainable Fashion, 2023) 세계적으로 

두 번째로 물 사용량이 많은 산업이다(Lee, 2019). 예컨대 면셔

츠 한 벌을 생산하는 데는 약 2,700ℓ의 물이 필요한데 이는 한 

사람이 2.5년 동안 마시는 물의 양과 같다(Lee, 2019). 특히 면화 

재배에는 많은 양의 물과 함께 농약도 필요하다(Mac Lennan et 

al., 2023). 면화 재배지는 세계 경작지의 3%에 해당하지만, 면

화 재배에 쓰이는 살충제는 전 세계 사용량의 24%, 농약은 전 세

계 사용량의 11%를 차지한다(Lee, 2019). 전 세계 온실가스 배

출량의 2~8%, 해양 미세플라스틱 유출량의 약 9%도 패션산업에

서 비롯한다(United Nations Alliance for Sustainable Fashion, 

2023). 섬유류에서 발생하는 쓰레기 중 85%는 매립지로 보내지

는데, 그 양은 연간 210억 톤에 이른다(Lee, 2019). 현재 소비자

들은 2000년에 비해 평균 60%의 옷을 더 구입하고 있지만, 사용

기간은 이전에 비해 절반 정도이며, 옷장에 있는 옷의 40%는 입

지 않는다(Lee, 2019). 

Li와 Leonas (2022)에 따르면 섬유패션산업과 연관된 세 가지

의 가장 중요한 환경 이슈는 물과 탄소발자국, 그리고 고형 폐기

물이다. 물의 문제는 천연섬유의 재배 및 염색과 날염, 워싱 과정

에서의 화학물질 사용에서 비롯하고, 탄소 발생은 화석 연료와 같

이 환경친화적이지 않은 에너지원의 사용, 중저효율 에너지 소비, 

그리고 산림 조성과 같은 방법으로의 온실가스 상쇄 미흡 때문이

며, 섬유류 쓰레기는 매립으로 처리되어 토양 오염을 야기한다(Li 

& Leonas, 2022). 

특히, 매립과 같은 폐기의 문제는 저렴한 생산 비용, 빈번한 소

비, 짧은 사용 수명에 의존한 패스트 패션의 성장으로 더욱 심각

해지고 있다(Mohr et al., 2022). 패스트 패션의 비즈니스 전략

은 점점 더 빠른 트렌드 사이클과 더 낮은 가격으로 충동 소비를 

자극하는 것으로(Ritch, 2015), 끊임없이 변화하는 패션 트렌드

로 인해 소비자들은 더 자주 구매하고, 얼마 착용하지도 않은 옷

을 폐기한다(Ritch, 2020). Watson과 Yan (2013)에 따르면 패스

트 패션 소비자들은 구매를 많이 하는 만큼 폐기를 많이 할 뿐만 

아니라, 품질이 낮은 만큼 옷이 손상되어서 혹은 스타일에 싫증이 

나서 폐기하는 경우가 많았다. 

한편, 패스트 패션에 대한 부정적인 시각으로 인해 슬로우 패

션에 대한 관심이 증대되고 있으며, 이로 인해 럭셔리 브랜드와 

패스트 패션에 대한 소비 태도를 비교하는 연구들이 다수 수행되

었다. Grazzini 등(2021)은 실증 연구를 통해서 소비자들이 패스

트 패션 브랜드보다 럭셔리 패션 브랜드와 지속가능성을 더 연관

시켜 받아들이고 있음을 보여 주었다. 럭셔리 패션 브랜드의 경

우 염색 과정에 독성 화학물질이 필요한 모피나 가죽을 사용함으

로써 환경을 침해하는 바가 있지만, 장기간 사용이 가능한 품질

의 제품을 한정된 수량으로 생산함으로써 보다 합리적이고 책임

감 있는 소비에 기여할 수 있기 때문이다(Grazzini et al., 2021). 

Lira와 Costa (2022)는 슬로우 패션 소비자들이 윤리적인 문제를 

고려한 환경의식적 소비를 한다고 하였다. 

패션산업에서의 이슈들 중 환경에 대한 관심은 소비자들의 
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지속가능한 어패럴에 대한 구매 의도에 정적인 영향을 미친다

(Jiménez-Marín, 2022). 이처럼 패션 의류 산업 내에서 지속가

능성에 대한 관심이 높아졌지만, 윤리적 패션은 낮은 소비자 의

식(awareness)과 소비 행동으로 인해 여전히 비주류의 트렌드

로 남아 있다(Pérez et al., 2022). 즉 비록 좋은 윤리적 의도를 

가지고 있다 하더라도, 실제 구매 결정 상황에 직면하게 되면 소

비자들의 도덕적 관심과 태도가 거의 행동으로 연결되지 못해서, 

윤리적인 마인드의 소비자들은 대부분 윤리적으로 구매하지 않

는다(Mohr et al., 2022). 지속가능한 생산에 대한 가치를 가늠

하지 않고, 스타일과 가격에 대한 평가로써 패션은 소비되는 것

이다(Ritch, 2022). 패션과 지속가능성은 상호 양립할 수 없는 

개념으로 지속가능성이 소비자들의 선호에는 오히려 부정적으로 

작용할 수도 있다는 견해가 있으며(Grazzini et al., 2021), 지속

가능한 패션이란 결국 더 높은 가격과 마케팅 주장에 불과할 뿐

이라는 회의론으로 이어지기도 했다(Ritch, 2022). 리사이클 소

재는 가격이 저렴해야 한다는 인식뿐만 아니라 때로는 쓰레기를 

재활용했다는 인식까지 있어 소비자 의사결정구조에서 착한 소

비 요소들은 +α로 여겨지기 때문에 결국 착한 소비는 활발하지 

않다(Lee, 2019).

또 다른 이유로는 패션산업에 대한 지식 부족이 거론된다. 지

속가능한 패션 생산이라는 것이 이해가 되지 않았고 지속가능

성이라는 개념을 적용하려는 노력은 종종 오해를 일으켰으며

(Ritch, 2022), 탄소중립적 소매에 대해서도 제한적인 인식만이 

있었다(Ritch, 2020). Ritch (2020)는 실제로 패션 제품 생산 과

정과 패션에서 지속가능성이 무엇인가에 대한 소비자의 지식 부

족이 한계로 작용하고 있다고 하면서 패션 생산자와 소매업체는 

패션 생산에 대한 소비자의 이해를 심화시키는 정보 흐름의 관리

를 통해 패션과 지속가능성의 가치를 일치시킴으로써 가치를 창

출할 수 있다고 하였다(Ritch, 2020). 비록 소비자들은 지속가능

성에 관한 지식이 부족하지만, 지속가능성에 관한 지식이 높을수

록 지속가능한 패션에 대한 구매 의도가 증가하므로, 지속가능한 

패션에 대한 지식과 이해를 향상시킬 때 지속가능한 구매 행동이 

촉진될 가능성으로 이어질 것이다(Jiménez-Marín, 2022). 

소비자의 환경에 관한 지식은 환경문제와 관련하여 개인이 보

유하고 있는 다양한 경험, 기본적 이해를 통한 사실이나 개념 및 

생각으로 정의되는데(Suk & Lee, 2013), Pérez 등(2022)은 환경

에 대한 관심, 환경에 대한 지식이 환경 문제에 대한 지지로 이어

져 윤리적 패션을 지지하고 구매 의사를 가지게 된다고 하였다. 

따라서 본 연구에서는 소비자의 패션기후환경지식 수준을 살펴보

고 기후환경태도와의 관계를 분석하고자 한다. 

4. 기후위기인식

George Mason University Center for Climate Change 

Communication (2023)의 조사에 따르면 74%의 미국인들은 지

구온난화가 일어나고 있다고 생각하며, 61%의 미국인들은 지구

온난화가 인간의 행위 때문이라고 생각한다. 44%의 미국인들은 

개인적으로 지구 온난화의 영향을 체험했다고 하며, 48%는 미국

이 바로 지금 지구온난화의 피해를 입고 있다고 생각한다. 또한 

66%는 지구온난화를 염려하며, 54%는 조사 시점 이전에 지구온

난화에 대해 보통 이상으로 많이 생각해 보았고, 65%는 지구온난

화 이슈가 개인적으로 중요하다고 답했다. 62%는 지구온난화를 

경감시키는 데 개인적인 책임감을 느꼈다. 그러나 13%만이 지구

온난화와 관련하여 무엇인가 하기에는 너무 늦었다는 데 동의했

고, 개인별 노력이 아무 소용이 없다는 데에는 42%가 동의했다. 

그리고 날씨(65%), 폭염(75%), 해수면 상승(72%), 산불(71%), 

가뭄(71%), 홍수(69%), 물부족(69%), 허리케인(68%), 대기오염

(67%), 토네이도(66%), 적설량 감소(62%), 농업병충해(61%), 수

질오염(60%), 정전(58%)에 지구온난화가 영향을 미친다고 생각

했다. 

Hickman 등(2021)은 10개국 청소년 1만 명을 대상으로 하

여 기후위기인식을 주관적 인식 정도, 부정적 생각 및 감정 등으

로 측정하였는데, 분석 결과 기후위기인식 정도는 84%로 매우 높

게 나타났다. 사람들은 지구를 돌보는 데 실패했고(82.6%), 앞날

이 캄캄하며(75.5%), 인류는 멸망했고(55.7%), 나는 부모님이 가

졌던 것과 같은 기회를 가질 수 없을 것이라는(54.9%) 등의 부정

적 생각에 대한 동의율도 높았다. 또한, 기후변화에 대해 두려움

(67.3%), 슬픔(66.7%), 불안함(61.8%) 등의 감정을 강하게 느끼

고 있었다. 

2019년 3월에서 2022년 2월까지의 소셜미디어 데이터 분석

을 통해 기후변화의 관련 감성어를 규명한 Seo와 Yoon (2022)은 

‘위기’, ‘피해’, ‘적극적’, ‘세계적’, ‘위험’, ‘위협’이 가장 많은 언급을 

보였다고 하였다. 그 밖에도 부정적인 언급으로는 ‘재앙, 우려, 심

각, 파괴, 멸종위기, 스트레스, 최악’ 등이 나타났다. 긍정적인 언

급으로는 ‘희망’을 찾을 수 있었다. 

이상과 같이 기후위기인식과 관련하여서는 원자료(raw 

data) 수준의 조사 결과들이 보고되고 있을 뿐 리커트형 측정 

척도가 사용된 연구를 찾아보기는 어렵다. 따라서 본 연구는 

Hickman 등(2021)이 사용한 양자택일형 질문 문항을 참고하

여 리커트형 척도로 주관적 기후위기인식을 측정할 것이다. 그

리고 일반기후환경태도와 패션기후환경태도와의 상관관계를 살

펴보고자 한다. 
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연구방법

1. 연구문제

본 연구의 목적에 따라 다음과 같이 연구문제를 설정하였다. 

1.  소비자들의 일반기후환경태도와 패션기후환경태도 수준을 알

아본다.

2.  소비자들의 궁극적 가치 및 패션 소비가치와 일반기후환경태

도 및 패션기후환경태도의 상관관계를 알아본다. 

3.  소비자들의 패션기후환경지식과 일반기후환경태도 및 패션기

후환경태도의 상관관계를 알아본다.

4.  소비자들의 기후위기인식과 일반기후환경태도 및 패션기후환

경태도의 상관관계를 알아본다.

2. 측정도구

본 연구를 위해 자기기입식 설문지를 개발하였다. 측정 내

용은 일반기후환경태도, 패션기후환경태도, Rokeach의 궁극

적 가치, Holbrook의 소비가치, 패션기후환경지식, 기후위기

인식 및 인구통계적 변수였다. 일반기후환경태도는 선행연구

(Fraj & Martinez, 2006; George Mason University Center 

for Climate Change Communication, 2023)의 측정도구를 참

고하고 보완하여 8개 문항으로 구성하였다. 패션기후환경태도 역

시 선행연구(Baek et al., 2021; Lee et al., 2022; Pérez et al., 

2022; Son, 2017)의 측정도구를 참고하고 보완하여 8개 문항으

로 구성하였다. Rokeach의 궁극적 가치는 RVS에 따른 18개 문

항으로 측정하였고, Holbrook의 소비가치는 8개 소비가치별 단

일 문항을 패션 상품에 적용하여 측정하였다. 패션기후환경지식

은 선행연구(Li & Leonas, 2022)의 측정도구를 활용하여 3개 문

항으로 구성하였다. 측정 문항은 ‘나는 섬유 및 의류 제품에 사용

되는 지속가능한 재료에 대해 잘 알고 있다’, ‘나는 섬유 의류 산업

에 의해 발생하는 환경문제에 대해 잘 알고 있다’, ‘나는 섬유 및 

의류 제품의 수명을 연장하는 방법을 잘 알고 있다’이다. 기후위

기인식은 Hickman 등(2021)이 사용한 3개 문항을 활용하여 구

성하였다. 측정 문항은 ‘나는 기후변화가 심각하다고 생각한다’, 

‘나는 기후변화에 대해 걱정하고 있다’, ‘기후변화는 내 삶에 부정

적인 영향을 준다’이다. 응답자의 인구통계적 특성을 파악하기 위

해 연령, 거주 지역, 최종학력 및 직업을 묻는 문항을 포함하였

다. 인구통계적 특성을 제외한 모든 문항은 리커트형 5점 척도(1

은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5는 ‘매우 그렇다’)로 측정하였으며, 연령은 

출생 연도의 입력, 거주 지역은 지도에서 선택, 최종학력과 직업

은 다지선다형식으로 측정하였다. 

3. 자료수집 및 분석

일반적으로 여성이 남성보다 패션과 지속가능성에 더 관심이 

많고(Ritch, 2020, 2022). 실증연구결과를 통해서도 여성이 남성

보다 윤리적 소비 및 친환경 태도 등에서 더 긍정적인 경향을 보

이고 있으므로(Lee et al., 2022; Park, 2016), 본 연구에서는 성

인 여성을 대상으로 하여 연구를 진행하였다. 2023년 5월에 온라

인 서베이를 통해 성인 여성 450명을 대상으로 할당표본추출방법

을 통해 자료를 수집하였으며, 특정 연령에 편중되는 것을 방지하

기 위해 연령별로 20대, 30대, 40대를 1:1:1로 동등하게 표본 추

출하였다.

연령의 최소값은 20세이고 최대값은 49세였으며, 평균값은 

34.62세(SD=7.886)로 계산되었다. 거주 지역별로는 17개 광

역지자체의 소비자가 모두 서베이에 참여한 가운데 서울 123명

(27.3%), 경기 132명(29.3%)으로 수도권 거주자가 과반수를 차

지했고, 월평균 개인소득은 200만원 이상 400만원 미만인 응답

자가 241명(53.6%)으로 가장 많았다. 최종학력은 대학 졸업이 

323명(71.8%)으로 대다수였으며, 직업은 사무직 167명(37.1%), 

전업주부 65명(14.4%), 전문직 39명(8.7%), 프리랜서 32명

(7.1%) 및 학생 32명(7.1%) 순으로 응답되었다. 

IBM SPSS Statistics 25와 27을 활용하여 수집된 자료를 분석

하였으며, 분석기법으로는 기술통계, 요인분석, 신뢰도분석, 상

관관계분석 등을 적용하였다. 

결과 및 논의

1. 일반기후환경태도와 패션기후환경태도

연구문제 1의 규명을 위해 기술통계와 요인분석 및 신뢰도분

석을 실시하였으며, 그 결과를 Table 2와 Table 3에 제시하였다. 

먼저 요인분석을 하였는데, 일반기후환경태도 및 패션기후환경

태도를 측정한 각 8개 문항에 대해 주성분분석과 베리맥스회전을 

하여 고유치 1이상을 기준으로 각 2개의 요인을 도출하였다. 일

반기후환경태도에 대한 총 설명분산은 64.4%, 패션기후환경태도

에 대한 총 설명분산은 70.9%로 충분한 설명력을 확보하였으며, 

각 요인별 신뢰도 a값은 각각 .844, .676과 .879, .828로 내적 일

관성을 확인할 수 있었다. 

일반기후환경태도와 패션기후환경태도 모두 요인 1은 사회적 

책임 관심, 요인 2는 개인적 실천 노력으로 요인명을 명명할 수 

있어서, 소비자들은 기후환경 문제와 관련하여 사회적 책임 차원

에서 시행하는 일들에 대해서 관심을 가지는 측면과 개인적인 차
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원에서 기후환경 문제에 대응하기 위해 실천적 노력을 기울이는 

측면으로 이원화하여 고려하고 있음을 알 수 있었다. 

일반기후환경태도를 측정한 문항 중 가장 긍정적인 응답 수준

을 보인 것은 ‘나는 쓰레기를 종류별로 구분하여 지정된 방식으로 

버린다’였으며, ‘나는 기후생태학 관련 문헌이나 자료를 읽어 본 

적이 있다’는 보통 수준에 미치지 못했다(Table 2). 패션기후환경

태도의 경우에는 ‘나는 탄소중립을 위해 가능한 한 오래 착용하기 

위해 옷을 잘 관리한다’가 가장 긍정적으로 응답되었으며, ‘내가 

구매하는 패션 제품이 기후변화에 영향을 미칠 수 있다고 생각한

다’와 ‘나는 탄소중립을 위해 패스트 패션 구매를 줄이기 위해 노

력한다’가 그 뒤를 이었고, ‘나는 패션 제품을 구매할 때 제품의 생

산에서부터 사용 후까지 환경적 요인이 고려되었는지 확인한다’

와 ‘나는 패션 제품을 구매할 때 제품의 소재가 친환경적인지 아

닌지를 확인한다’는 보통 수준에 미치지 못했다(Table 3). 즉, 소

비자들은 패션의 소비가 기후변화에 영향을 미친다고 인식하고 

있으며, 패스트 패션이 그 원인 중의 하나라는 인식도 형성하고 

있는 것으로 해석할 수 있다. 반면, 패션 제품의 소재나 생산 문제

에 관해서는 중요하게 생각하지 않는 것으로 보인다. 

일반기후환경태도 2개 요인과 패션기후환경태도 2개 요인에 

해당하는 문항들에 대한 요인별 평균을 계산해 본 결과, 일반기

후환경태도에서의 개인적 실천 노력(M=3.67, SD=.694), 패션기

후환경태도에서의 개인적 실천 노력(M=3.40, SD=.846), 일반기

후환경태도에서의 사회적 책임 관심(M=3.11, SD=.814)의 순으

로 높게 나타난 한편, 패션기후환경태도에서의 사회적 책임 관심

(M=2.87, SD=.841)은 보통 수준에 미치지 못했다. 

2. 가치와 기후환경태도의 관계

18개 문항으로 구성된 Rokeach의 궁극적 가치에 대한 응답을 

기술통계로 살펴본 결과(Table 4), 가족의 안전, 행복, 자기 존중, 

안락한 삶의 순서로 추구되고 있었으며, 자극적인 삶(M=2.82)에 

대한 추구는 보통 수준인 3점에 미치지 못했다. 주부를 대상으로 

연구한 Hong과 Hwang (1996)은 가족의 안전이 가장 중요한 궁

극적 가치이고 2위가 행복, 3위가 안락한 삶이라는 결과를 보고

하였는데, 이는 본 연구의 결과와 일치하는 것이다. 한편, Hong

과 Yang (2003)에 따르면 여고생들의 가장 중요한 궁극적 가치는 

행복, 가족의 안전, 안락한 삶의 순서로 나타났다고 하였다. 따라

Table 2. Attitudes toward the General Climate Environments: Descriptives and Factors

문항 M (SD) Factor loadings 요인명 (설명 분산) 신뢰도 aa

나는 기후변화에 대응하기 위해 나무를 심거나 숲을 가꾸는 일에 관심이 있다 3.22 (1.029) .801 사회적 책임 관심 (40.9%) .844

나는 기후생태학 관련 문헌이나 자료를 읽어 본 적이 있다 2.82 (1.104) .798

나는 정말로 친환경적인 에너지가 무엇인지 생각해 보곤 한다 3.36 (.994) .798

나는 정부나 지자체에서 제공하는 환경 보호 관련 정보를 찾아본 적이 있다 3.04 (1.049) .732

나는 선거에서 투표를 할 때 환경 문제와 관련된 공약을 살펴보곤 한다 3.13 (1.008) .624

나는 쓰레기를 종류별로 구분하여 지정된 방식으로 버린다 4.26 (.621) .856 개인적 실천 노력 (23.5%) .676

나는 재활용 가능한 용기에 담긴 제품을 사기 위해 노력을 한다 3.49 (.947) .745

나는 기후생태적인 이유로 사용하던 제품을 바꾼 경험이 있다 3.26 (1.048) .539

Table 3. Attitudes toward the Fashion-Specific Climate Environments: Descriptives and Factors

문항 M (SD) Factor loadings 요인명 (설명 분산) 신뢰도 aa

나는 패션 제품을 구매할 때 제품의 생산에서부터 사용 후까지 환경적 요인이  

고려되었는지 확인한다
2.61 (.966) .882 사회적 책임 관심 (35.7%) .879

나는 패션 제품을 구매할 때 제품의 소재가 친환경적인지 아닌지를 확인한다 2.76 (.959) .868

나는 재활용이 가능하거나 재사용할 수 있는 패션 제품을 구매하려고 노력한다 3.00 (1.035) .708

나는 사회적 책임을 다하는 회사의 패션 제품을 구매하려고 노력한다 3.14 (.967) .632

나는 탄소중립을 위해 가능한 한 오래 착용하기 위해 옷을 잘 관리한다 3.58 (1.007) .827 개인적 실천 노력 (35.2%) .828

나는 탄소중립을 위해 패스트 패션 구매를 줄이기 위해 노력한다 3.38 (1.017) .798

나는 탄소중립을 위해 헌옷을 재활용할 수 있는 방법을 찾는 편이다 3.12 (1.086) .739

내가 구매하는 패션 제품이 기후변화에 영향을 미칠 수 있다고 생각한다 3.53 (1.055) .611
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서 가족의 안전, 행복, 안락한 삶은 우리나라 여성들의 공통된 주

요 가치이며, 연령에 따라서 그 우선순위에 차이가 생긴다고 해석

할 수 있다. 

Holbrook의 8가지 소비가치 유형을 패션 상품에 대한 소비로 

한정하여 질문한 데 대한 응답을 기술통계로 분석한 결과(Table 

5), 소비자들은 패션 상품 구매 시 얼마나 품질이 뛰어난가로 판

단하는 우수함을 가장 중요하게 생각하는 것으로 나타났고, 다음

으로는 효율, 심미성, 윤리의 순서로 중요하게 응답되었다. 신성

함, 존중, 신분상징, 유희의 경우 보통 수준인 3점에 미치지 못하

여 성인 여성의 패션 상품 구매에서는 중요하지 않은 소비가치라

고 할 수 있다. Ritch (2020)의 질적 연구에 따르면 특정 소비 맥

락에서는 특정한 소비가치들에 더 주목할 수 있는데, 패션의 경우

에는 심미성, 신분상징, 존중이 이에 해당하며 윤리나 신성함은 

부각되지 않는다고 하였다. 본 연구의 결과와 비교해 볼 때 심미

성의 경우에는 일치하였으나, 윤리와 존중, 신분상징은 오히려 반

대 방향으로 나타났는데, 이러한 차이는 문화적 맥락의 차이, 양

적 연구와 질적 연구의 차이, 양적 연구를 위한 질문 문항 선택의 

문제 및 질문 순서의 문제(예컨대, 본 연구의 경우 패션 소비가치 

관련 문항에 앞서 기후환경태도 문항 배치) 등으로 해석할 수 있

으며, 다른 연구들에서의 추가적인 확인이 필요하다. 그러나 네 

가지 자기지향적인 소비가치 유형 중 유희를 제외하고는 모두 패

션 상품 구매에서 중요하게 지각되었으며, 네 가지 타자지향적인 

소비가치 유형 중 윤리를 제외하고는 모두 중요하지 않게 지각되

었으므로, 일반 소비자들이 타자지향적이기보다는 자기지향적인 

소비가치들을 더 중심에 둘 것이라고 한 Ritch (2020)의 결과와

는 같은 맥락에 있다고 할 수 있다. 

가치와 기후환경태도의 관계는 Pearson의 상관관계분석으로 

살펴보았으며, 그 결과는 Table 4와 Table 5에 제시하였다. 18개 

항목의 궁극적 가치 중 기후환경태도 관련 4개 요인 중 하나 이상

과 상관을 보인 것은 11개 가치였으며, 그중 4개 요인 모두와 유

의한 상관관계가 나타난 가치는 내적 조화로움, 심미적 세계, 그

리고 세계 평화였다(Table 4). 이는 Suk과 Lee (2013)가 패션 소

Table 4. Terminal Values: Descriptives and Correlation Coefficients with the Attitudes toward the Climate Environments (N=450)

궁극적 가치 M (SD)

Correlation coefficients

일반기후환경태도 패션기후환경태도

사회적 책임 관심 개인적 실천 노력 사회적 책임 관심 개인적 실천 노력

진정한 우정 3.89 (.724) .034 .068 .049 -.014

성숙한 사랑 4.07 (.714) .092 .079 .061 .064

자기 존중 4.47 (.586) .148** .134** .027 .150**

행복 4.56 (.564) .073 .069 -.018 .112*

내적 조화로움 4.24 (.682) .157** .221*** .096* .116*

평등 4.14 (.684) .110* .137** .085 .068

자유 4.33 (.626) .008 .026 -.001 -.005

즐거움 4.36 (.612) -.025 .009 -.028 -.023

사회적 인정 3.90 (.766) .054 .040 .024 .015

지혜 4.19 (.634) .128** .121* .058 .070

구원 3.28 (.914) .154** .144** .180*** .065

가족의 안전 4.62 (.543) -.007 .061 -.061 .006

국가의 안전 4.28 (.729) .117* .141** .066 .115*

성취감 4.12 (.630) .051 .104* .026 .067

심미적 세계 3.43 (.793) .254*** .218*** .215*** .153***

세계 평화 4.07 (.765) .204*** .226*** .188*** .184***

안락한 삶 4.46 (.604) .053 .038 -.069 .049

자극적인 삶 2.82 (.864) .132** .141** .109* .005

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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비자의 지속가능한 소비행동에 공통적으로 영향을 미치는 가치요

인은 보편/조화라고 한 것과 유사한 일면이 있다. 내적 조화로움

은 심미적 세계와 세계 평화를 추구하는 것으로 이어지는데, 이러

한 세계는 곧 아무런 기후환경 문제가 없는 세계라고 할 수 있다. 

자기 존중과 국가의 안전은 패션기후환경태도의 사회적 책임 관

심을 제외한 3개 요인과 유의한 상관관계에 있었으며, 이는 패션

기후환경과 관련된 사회적 책임이 자기 자신이나 국가의 문제로 

인식되지 못하기 때문으로, 패션기후환경태도의 사회적 책임 관

심 점수가 보통 수준에 미치지 못했던 것과 같은 관점에서 해석될 

수 있다. 반면, 구원과 자극적인 삶의 가치는 오히려 패션기후환

경태도의 개인적 실천 노력 요인과의 상관관계만 유의하지 않았

는데, 이는 행복이 이 요인과의 상관관계만 유의했던 것과 연계하

여 해석 가능하다. 즉, 개인 차원에서 오래 입을 수 있는 옷을 구

매하고 잘 관리하며 처분하는 것과 같은 행동은 스스로의 행복감

을 위해서 하는 노력인 것이지 삶에서의 특별한 목적 때문은 아닌 

것으로 이해된다. 평등과 지혜의 가치는 일반기후환경태도의 2개 

요인과 유의한 상관관계를 보여 특정 영역인 아닌 일반적인 기후

환경 관심과 노력에 내재된 가치라고 할 수 있겠다. 성취감은 오

로지 일반기후환경태도의 개인적 실천 노력 요인과 유의한 상관

관계를 나타냈는데, 쓰레기의 종류에 따른 폐기나 재활용 용기 사

용 등이 이미 생활 속에서 대중적으로 이루어지고 있는 노력들이

므로 이러한 태도가 성취감의 가치와 연결되는 것으로 여겨진다. 

Fraj와 Martinez (2006)는 자기 충족이 환경에 대한 관여에 영향

을 준다고 하였는데, 본 연구결과에서 내적 조화로움이나 성취감

의 결과는 이를 지지하는 것이다. 

8개 유형의 소비가치와 4개 기후환경태도 요인과의 상관관계

를 살펴보면(Table 5), 존중과 심미성을 제외한 6개 유형은 모두 

기후환경태도와의 유의한 상관관계를 나타내였다. 즉, 소비자들은 

패션 상품을 구매하면서 효율, 우수함, 유희, 윤리를 중요하게 생

각할 때 일반적인 영역과 패션 관련 영역 모두에서 사회적이고 개

인적인 차원의 기후환경을 위한 관심과 노력을 기울이고 있었다. 

기후환경을 고려한다는 것은 보다 효율적이고 우수하며 윤리적인 

패션 소비가치를 가진다는 것과 관련된다는 본 연구결과는 선행연

구(Grazzini et al., 2021; Lee, 2019; Ritch, 2022)에서 윤리적이

고 지속가능한 패션은 효율성이 없고 우수하지 않은 것으로 판단

되는 것 같다고 한 것과 달리, 충분히 효율적이고 우수하게 여겨질 

수 있는 가능성을 보여 준다. 또한 유희의 소비가치가 가지는 함의

는 기후환경을 고려하는 것이 소비에서의 재미를 선사하는 측면에

서 장려될 수 있다고 해석할 여지를 준다. 윤리적인 소비가치는 당

연히 기후환경태도와 높은 관련성이 있을 것인데, Ritch (2020)가 

윤리적 가치는 행동이 개인적 이익을 초월한 더 넓은 사회와 환경

의 이익을 위한 행동으로 나타난다고 한 것과 같다. 신분상징과 신

성함은 패션기후환경태도의 개인적 실천 노력을 제외한 3개 요인

과 유의한 상관관계에 있었다. 패션기후환경태도의 개인적 실천 

노력과의 상관관계가 나타나지 않은 것은 앞서 궁극적 가치에서 

구원이나 자극적인 삶, 행복의 가치와 관련한 설명과 동일하게 적

용될 수 있을 것이다. 즉, 패션기후환경태도의 개인적 실천 노력은 

그다지 특별할 것 없는 일상으로의 의미가 더 큰 것이다. 

3. 패션기후환경지식과 기후환경태도의 관계

패션기후환경지식은 3개의 문항으로 측정하였으므로, 측정의 

일관성 관련 신뢰도를 확인하기 위하여 Chronbach의 a값을 계

Table 5. Fashion Consumption Values: Descriptives and Correlation Coefficients with the Attitudes toward the Climate Environments (N=450)

패션 소비가치 M (SD)

Correlation coefficients

일반기후환경태도 패션기후환경태도

사회적 책임 관심 개인적 실천 노력 사회적 책임 관심 개인적 실천 노력

효율 4.00 (.671) .195*** .167*** .170*** .185***

우수함 4.08 (.654) .170*** .167*** .175*** .161**

신분상징 2.74 (.931) .114* .097* .165*** -.033

존중 2.56 (.975) .047 .013 .088 -.040

유희 2.82 (1.030) .216*** .179*** .279*** .168***

심미성 3.83 (.769) .048 .066 .082 .077

윤리 3.25 (.931) .380*** .345*** .419*** .328***

신성함 2.55 (1.027) .191*** .210*** .278*** .054

*p<.05, **p<.01, **p<.001
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산하였으며, 그 결과 .803으로 확인되어 신뢰도를 확보하였다. 

Table 6에 제시한 바와 같이 3개 문항의 평균(M=2.79)은 보통 

수준에 미치지 못하여 선행연구(Ritch, 2020)에서 관련 지식의 

부족을 언급한 내용들과 일치한다. 패션기후환경지식과 기후환경

태도와의 상관관계는 Pearson의 상관계수로 구하였는데, 4개 요

인 모두와 매우 유의한 상관을 보여 주었다. 이는 패션 관련 환경

지식이 높을수록 재활용과 같은 실용적 처분행동을 많이 한다고 

보고한 선행연구(Suk & Lee, 2017)의 결과와 일관성을 보인다. 

특히 패션기후환경태도의 사회적 책임 관심과의 상관관계가 가장 

강하게 나타났으므로, 보통 수준에 미치지 못하는 소비자들의 패

션기후환경지식이 증대된다면, 역시 보통 수준에 미치지 못했던 

패션기후환경태도의 사회적 책임 관심도 함께 증대될 가능성을 

보여 준다. 

4. 기후위기인식과 기후환경태도의 관계

기후위기인식은 기후변화의 심각성을 얼마나 느끼는지를 질문

하는 3개 문항으로 측정하였다. 이들 문항에 대한 신뢰도 a값은 

.789로 내적 일관성을 확인할 수 있었다. 또한, Table 7에 제시한 

결과와 같이 기후위기인식의 평균값은 4.12로 소비자들은 기후변

화를 상당히 심각하게 받아들임으로써 기후위기를 인식하고 있다

고 할 수 있다. Hickman 등(2021)은 10개국 청소년에 대한 조사

결과로서 기후변화에 대해 걱정하는 정도 1개 문항에 대한 응답을 

리커트 척도별 백분율로 보고하였는데, 이를 평균값으로 계산해 

보면 3.65점에 해당한다. 즉, 비록 측정 문항에는 차이가 나지만 

우리나라 성인 여성의 기후위기인식이 상당한 수준이라는 것을 짐

작할 수 있다. 그리고 4개 기후환경 요인과의 상관관계를 Pearson

의 상관계수로 분석해 본 결과, 4개 요인 모두와 매우 유의한 상관

관계에 있음을 알 수 있었다. 즉, 소비자들은 기후위기인식이라는 

각성을 통해 다양한 차원과 영역의 기후환경태도를 형성하게 되므

로, 이후 적극적인 기후환경행동까지 이어질 수 있을 것으로 기대

된다. 그러나 상관계수의 절대값을 비교해 보면 기후위기인식보다 

패션기후환경지식과 기후환경태도의 상관성이 더 높게 나타났으

므로, 막연한 위기감보다는 구체적인 지식을 습득할 때 태도 형성

에 영향을 미칠 가능성이 더 높은 것으로 해석된다. 

결론 및 제언

본 연구는 지구온난화로부터 시작된 기후변화의 이슈가 기후

위기로 심화되는 시점에서, 그 주요 해결책으로 꼽히는 탄소중립

의 개념을 포함한 소비자의 기후환경태도를 일반적인 측면과 패

션 관련 측면으로 알아보고, 그 관련 요인인 가치와 패션기후환

경지식, 그리고 기후위기인식과의 관계를 분석하였다. 성인 여성 

450명을 대상으로 한 설문조사를 통해 자료를 수집하고 통계적으

로 분석한 주요 연구결과와 시사점은 다음과 같다. 

일반기후환경태도와 패션기후환경태도 모두 사회적 책임 관심

과 개인적 실천 노력의 2개 요인으로 도출되었으며, 사회적인 차

원에서 이루어지는 기후환경 노력에 관심을 두는 정도보다는 쓰

레기를 종류별로 구분하여 지정된 방식으로 버리고 재활용한 용

기에 담긴 제품을 사기 위해 노력하며, 패스트 패션의 구매가 유

발할 환경 문제에 대해 고민하고 옷을 오래 입을 수 있게 잘 관리

하는 등 개인적인 실천 노력의 태도 점수가 더 높게 나타났다. 본 

Table 6. Climate Environmental Knowledge related to Fashion: Descriptives and Correlation Coefficients with the Attitudes toward the Climate Environments (N=450)

변수 M (SD)

Correlation coefficients

일반기후환경태도 패션기후환경태도

사회적 책임 관심 개인적 실천 노력 사회적 책임 관심 개인적 실천 노력

패션기후환경지식 2.79 (.831) .597*** .467*** .722*** .620***

***p<.001

Table 7. Climate Crisis Cognition: Descriptives and Correlation Coefficients with the Attitudes toward the Climate Environments (N=450)

변수 M (SD)

Correlation coefficients

일반기후환경태도 패션기후환경태도

사회적 책임 관심 개인적 실천 노력 사회적 책임 관심 개인적 실천 노력

기후위기인식 4.12 (.662) .437*** .388*** .370*** .478***

***p<.001
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연구의 결과에서 소비자들은 기후환경을 위해 사회적 차원에서 

시행되어야 할 부분과 개인이 노력해야 할 부분으로 구분하여 인

식하고 있었으므로, 소비자들이 개별적으로 노력할 수 있는 부분

들에 대해서는 정책적 가이드라인 마련 및 홍보 등으로 소비자들

의 적극적인 실천을 유도하는 한편, 중앙정부나 지방정부 차원에

서 체계적으로 기후환경대응책을 기획하고 시행하여 소비자들의 

관심을 유도하는 노력이 더욱 필요해 보인다. 

가장 추구되는 궁극적 가치는 가족의 안전, 행복, 자기 존중, 안

락한 삶의 순이었으며, 패션 소비가치는 우수함, 효율, 심미성, 윤

리의 순서로 응답되었다. 기후환경태도와의 상관관계를 살펴본 결

과, 관련 4개 요인 중 하나 이상과 상관을 보인 궁극적 가치는 11

가지로 나타나서 다양한 보편적 가치들이 기후환경태도와 맞닿아 

있음을 시사한다. 그러나, 추구되는 정도가 강하게 나타난 가치 중 

가족의 안전이나 안락한 삶과는 무관하였고, 행복과는 패션기후환

경태도의 개인적 실천 노력만이 유의한 상관관계에 있었다. 따라

서 가족의 안전이나 안락한 삶을 위해서는 적절한 기후환경이 얼

마나 중요한 배경이 되는지에 대한 소비자들의 인식이 더욱 심화

될 필요가 있다. 패션 소비가치와 4개 기후환경태도 요인과의 상

관관계에 대한 분석결과에서도 8개 소비가치 유형 중 존중과 심미

성을 제외한 효율, 우수함, 신분상징, 유희, 윤리, 신성함의 6개 유

형은 모두 기후환경태도와의 유의한 상관관계를 나타내었다. 즉, 

기후환경태도가 효율적인 소비, 우수한 제품을 선택하는 소비, 윤

리적인 소비일 뿐만 아니라, 소비자 개인의 정체성을 보여주는 신

분상징적인 소비, 의미 있는 것을 구매하는 데서 오는 재미를 즐기

는 유희적 소비, 사회 전체에 이익을 가져다 주는 신성한 소비로 

자리매김하고 있다는 매우 긍정적인 결과로 여겨진다. 이는 친기

후환경 제품을 소비자들이 다양한 각도와 관점에서 해석할 수 있

도록 마케팅 전략을 구사하는 기업들의 노력이 필요한 부분이다. 

패션기후환경지식의 경우 소비자들의 응답 점수는 보통 수준

에 미치지 못하였으나, 4개 기후환경태도 모두와 유의한 상관관

계를 나타내었다. 특히, 패션기후환경태도의 사회적 책임 관심 요

인과의 상관성이 가장 높게 나타났는데, 이 요인 또한 보통 수준

에 미치지 못하는 점수를 보였던 점을 고려하면, 패션기후환경지

식이 패션기후환경태도의 사회적 책임 관심을 증대시키는 데 가

장 중요한 역할을 할 수 있을 것으로 기대된다. 따라서, 패션기

후환경지식을 증대시키는 교육의 시행이 매우 중요하다. Ritch 

(2022)는 패션산업에서의 생산 공정이 환경에 미치는 영향력과 

지속가능성 관련 용어에 대한 교육이 필요하며, 이러한 과정을 통

해 소비자들에게 해당 제품에 부착되는 라벨의 의미를 이해시키

도록 하는 것이 필요하다고 강조하였다. 또한 ThredUp의 탄소

발자국 계산기(https://www.thredup.com/fashionfootprint/)

처럼 어린이를 위해서나 성인들도 게임처럼 즐길 수 있는 방법으

로 놀이와 체험을 통해 기후환경 관련 지식을 체화하는 교육도 필

요하다. 또한, 유럽권 국가들이 패션 교육기관과 기업 또는 정부 

부처 간 협력 네트워크를 구축하고 이 네트워크를 긴밀히 활용하

여 패션의 지속가능성에 대한 공동 연구 및 프로젝트를 활발히 진

행하고 있듯이(Lee & Ma, 2020), 국내에서도 정책과 교육의 협

업이 체계적으로 이루어져야 할 것이다. 2020년에 비해 2021년

의 업사이클 관련 검색 건수가 증가한 현황들을 고려하면(Cho, 

2022), 소비의 관점을 프리사이클링(precycling)으로 바꾸어 상

품을 구매할 때부터 미리 사용 후에 쓰레기가 나오지 않도록 생각

하게 하는(Lee, 2019) 교육도 의미가 있을 것이다. 

본 연구에 참여한 응답자들의 기후위기인식은 상당히 높은 수

준으로 나타났으며, 기후위기인식 또한 4개 요인의 기후환경태

도와 모두 유의한 상관관계를 보였다. 본 연구에서는 기후위기인

식을 주관적인 문항으로 제시하여 측정하였으나, 향후에는 선행

연구들(George Mason University Center for Climate Change 

Communication, 2023; Hickman et al., 2021)을 참고하여 구

체적인 위기인식 영역, 혹은 위기와 관련된 감정이나 현실적인 변

화, 혹은 미래에 대한 예측 등으로 보다 다변화시켜 살펴보는 것

도 유용할 것이다. 

본 연구는 기후변화에 대한 위기감이 심화되고 탄소중립이라

는 새로운 이슈가 주목받기 시작한 시기에 기후에 좀 더 무게중심

을 두어 소비자들의 기후환경태도를 연구하였으며, 특히 일반적

인 태도와 패션 관련 태도를 이원화하여 비교하였다는 데 중요한 

연구 의의가 있다. 기후환경태도와 상관을 보일 것으로 예상되는 

가치와의 관계를 분석하는 데 본 연구에서 적용한 Rokeach의 궁

극적 가치와 Holbrook의 소비가치도 지속가능성, 윤리적 소비, 

친환경 소비 등과 관련하여 수행된 선행연구를 찾아보기 어렵다. 

비록 Ritch (2020)가 Holbrook의 소비가치를 지속가능성과 연관

시켜 연구하였지만, 양적 연구가 아니라 면접을 통한 질적 연구

로 수행된 것이다. 따라서 본 연구에서 두 가치 가치 이론을 도입

하여 의미 있는 연구 결과들을 도출한 것은 향후 이 분야의 연구

에 기초자료로서 매우 유용하게 활용될 수 있으리라 기대된다. 패

션기후환경지식과 기후위기인식이 기후환경태도와 가지는 상관

관계까지 확인함으로써 기후환경태도와 관련 있는 여러 변수들을 

탐색한 가운데, 후속 연구로는 연역적 추론을 통해 이들 변수들의 

인과관계를 설정하고 실증해 보는 연구가 필요할 것이다. 

한편, 소비자들은 윤리적 패션이 패셔너블하지도 않고 잘 어울

리지도 않아서 외모를 희생하면서까지 수용하고 싶어하지 않으며
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(Ritch, 2015), 패션 상품 구매 시의 가장 중요한 기준은 스타일

이어서 윤리와 같은 다른 소비가치를 위해 스타일을 희생할 수는 

없다고 생각하는 등 실제로 스타일이 지속가능한 패션의 소비를 

저해한다고 하므로(Ritch, 2020), 이후 스타일 중요성 인식을 매

개 변수로 활용하는 것과 같은 방법으로 연구를 수행하는 것도 의

미가 있을 것이다. 

또한 스스로 패션 상품의 구매의사결정 과정을 진행하는 성

인 여성 이외의 소비자를 대상으로 한 연구도 필요하다. 특히, 아

동복은 그들의 성장 과정과 더불어 자주 구매해야 하고(“Fashion 

conscious or eco-conscious?”, 2016; Ritch, 2015), 이와 동시

에 폐기까지의 주기도 매우 짧을 것이므로, 아동복 구매와 기후환

경태도를 연계하여 그 실천방안까지 논의하는 연구도 유용할 것

이다. 

마지막으로, 섬유류 폐기물은 소비 후 폐기물과 산업용 폐기물

로 구분되는바(Shirvanimoghaddam et al., 2020), 소비자가 처

리 주체가 되는 소비 후 폐기물 외에도 산업용 폐기물에 대한 산

업 종사자들의 의식 관련 연구가 꼭 필요하다. 재생 가능한 원료

의 사용, 재사용 및 재활용 제품 제조, 완전 생분해성 제품 제조, 

제품 품질 향상 등에 대한 고려와 제조 과정에서의 에너지 소비 

감축, 천연 자원과 원료의 사용 감소 등이(Shirvanimoghaddam 

et al., 2020) 이에 해당할 것이다. 
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