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서론

모피는 인류가 입고 있는 가장 값비싼 옷이다. 세계 모피산업계가 사양길로 들어섰다지만 한국은 

여전히 모피의류를 소비하는 주요 국가 중 하나이다. 모피는 대표적인 사치재로 소득탄력성이 높은

데 한국의 모피의류 수입은 소득증가와 맞물려 2001년 1억5천 달러에서 2010년 3억 달러로 10년 

사이 2.5배의 높은 상승률을 기록하였다[31]. 과거에는 고소득층의 전유물로 여겨져 중장년층 여성 

소비자가 대부분이었지만 최근에는 중국 원산지 모피의 원가 하락과 모피의 패션화로 폭넓은 여성 

소비자층을 이루고 있다[14]. 

그런데 1980년대부터 사회 전반적으로 지속가능성과 윤리성에 대한 관심이 높아지며 동물 및 환
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Abstract
Fur apparel is a representative luxury item that displays wealth and social status; however, it is also recognized as 

an unethical product criticized for its animal maltreatment in the production process. Understanding consumer 

responses to an ambivalent object, such as fur apparel, is an important research topic both academically and 

practically. This study investigates the hierarchical effects of perceived benefits and risks of fur apparel on 

consumers’ emotions and purchase intention by applying the ABC model of attitudes to identify the mediating 

effects of consumer emotions. An online survey was conducted on 390 female consumers that verified 

hypotheses through structural equation modeling and bootstrapping analysis using phantom variables. The 

initial results of the survey showed that the relationship between perceived conspicuous benefits and purchase 

intention towards fur apparel was partially mediated by positive emotion. Second, the relationship between 

perceived epistemic benefits and purchase intention was completely mediated by positive emotion. Third, the 

relationship between perceived ethical risk and purchase intention was completely mediated by positive and 

negative emotions. Fourth, perceived social risk did not affect the purchase intention of fur apparel significantly. 

The results support that cognitive beliefs about the subject have a significant positive effect on behavioral 

intentions through emotions as suggested in the ABC model of the attitude. This study provides an in-depth 

understanding of consumer responses to ambivalent objects by revealing the individual mediating effects of 

consumers’ positive and negative emotions.
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이진명

경단체를 중심으로 모피반대 운동이 확산되었고, 동물보호 의식

의 상승으로 모피를 거부하는 여론이 형성되었다. 모피는 크게 야

생 모피와 사육 모피로 구분되는데, 야생 모피는 수가 많지 않은 

야생 동물을 포획하여 멸종 위기에 빠뜨린다는 비난을 받으며 사

육 모피는 열악한 환경의 공장식 농장에서 사육되어 동물을 학대

한다는 비난을 받는다[30]. 이러한 배경으로 모피의류는 원료의 

희귀성과 높은 가격과 인해 부와 지위를 과시하는 대표적인 사치

재인 동시에 생산과정에서의 동물학대가 논란이 되는 비윤리적 

제품으로 인식되고 있다[33].

‘욕망’하지만 ‘불편’하다는 특성으로 인해 모피의류에 대한 소

비자의 반응은 복합적이다. 기존 연구에서는 모피의류에 대하여 

소비자들이 지각하는 다양한 가치와 편익들이 제시되었고[14, 

29, 33], 한편으로 모피의류를 포함한 비윤리적 패션제품에 대하

여 소비자들이 윤리적 위험을 지각하는 것으로 나타났다[10, 44]. 

즉, 모피의류에 대한 소비자 반응은 긍정적인 면과 부정적인 면이 

공존하는 양가적 양상을 보인다. 제품이 갖는 다차원적 상징이 서

로 다른 방향으로 작용할 때 제품에 대한 소비자의 태도가 어떻게 

형성되는지를 이해하는 것은 실무적으로나 학문적으로도 매우 중

요한 과제이다[32, 37]. 하지만 제품의 독특성을 반영하여 모피의

류가 소비자에게 제공하는 편익과 위험, 소비자가 모피의류에 대

하여 느끼는 긍정적 감정과 부정적 감정을 통합적으로 고려한 연

구는 찾아보기 어렵다. 

이에 본 연구는 태도의 ABC 모델을 적용하여 모피의류에 대

한 소비자의 반응을 인지, 감정, 행동의 3단계로 나누고, 각 단계

별 위계에 관한 가설들을 분석, 검증함으로써 학문적으로 의미 

있는 시사점을 도출하고자 한다. ABC 모델에서는 태도의 인지

적, 감정적, 행동적 요소들 간에 위계적 효과가 있으며, 모피의류

와 같이 고관여 제품의 경우 제품에 대한 정보와 지식을 통해 형

성된 인지적 신념이 감정에 영향을 미치며 감정이 행동의도를 형

성한다고 설명한다[8]. 세 단계 중 본 연구가 가장 관심을 두는 것

은 소비자의 감정이다. 소비자는 제품에 대하여 편익을 지각할 경

우 즐거움이나 기쁨과 같은 긍정적 감정을 경험하지만 동일한 제

품에 대하여 위험을 지각할 경우에는 걱정이나 두려움 등의 부정

적 감정을 경험할 수 있다[46]. 본 연구는 패션 제품 구매 및 윤리

적/비윤리적 소비에 관한 연구에서 소비자의 감정이 중요한 역할

은 한다는 기존 연구를 토대로[18, 42], 모피의류에 대해 소비자

가 느끼는 긍정적 감정과 부정적 감정의 개별적 역할에 대해 규명

하고자 한다. 

구체적으로 본 연구의 목적은 크게 두 가지이다. 첫째는 모피

의류의 주요 편익과 위험에 대한 지각이 모피의류에 대한 소비자

의 감정 및 구매의도에 미치는 영향력을 검증하는 것이며, 둘째는 

인지, 감정, 행동의도가 위계적 효과를 가지며 소비자의 긍정적 

감정과 부정적 감정이 독립적이라는 가정 하에, 지각된 편익 및 

위험과 구매의도 간 관계를 소비자 감정이 매개하는지 확인하는 

것이다. 본 연구는 기존 연구들이 모피의류의 가치나 동기를 탐색

적으로 밝히는 데 초점을 둔 것에서 나아가 인지적, 감정적, 행동

의도적 태도 반응의 관계를 구조적으로 분석했다는 점, 모피의류

가 갖는 양면적 특성을 반영하여 인지와 감정을 긍정과 부정의 차

원으로 구분하여 살펴보았다는 점에서 기존 연구와 차별화된다.

이론적 배경 및 연구가설

1. 모피의류의 특성과 관련 연구

1) 모피의류의 특성

모피(fur)란 천연상태의 생가죽을 털이 붙어 있는 상태로 무두

질한 것으로 일반적으로 알려진 가죽(leather)과는 구별되는 천

연소재이다. 모피로 사용되는 동물은 약 130여 종에 이르며 국내 

시장에서 일반적으로 유통되는 모피의 종류는 밍크(mink), 여우

(fox), 너구리(racoon), 양(lamb), 담비(sable) 등이다[41]. 모피

의류는 천연소재이기 때문에 일반 가공섬유와는 다른 몇 가지 특

성을 갖는다. 첫째, 모피의류는 보온성이 뛰어나며 촉감이 부드럽

고 독특한 광택이 있다. 둘째, 기계화된 대량생산이 불가능하여 

원자재 손질부터 재단, 봉제까지 수공업으로 이루어지는 노동집

약적 산업이며, 셋째, 동물 포획 수량 및 사육장소가 제한되어 있

기 때문에 대량의 원자재를 일시 공급할 수 없는 희소성이 있다. 

넷째, 구매예정자가 이미 모피의류가 고가라는 것을 인식하고 있

는 경우가 많기 때문에 가격이 구매결정에 큰 영향을 미치지 않고 

가격 탄력성이 낮다[14, 29]. 모피의류는 이러한 특성으로 인해 

추위로부터 신체를 보호하는 기능적 역할과 함께 고가의 사치품

으로 인식되어 착용자의 경제력과 신분을 드러내는 상징적, 과시

적 역할을 겸해왔다[32]. 

모피는 BC 1,000년경부터 방한의 목적으로 사용되어 의복소

재로서 가장 오랜 역사를 가졌다고 볼 수 있다. 그런데 농경생활

을 통해 섬유의복을 생산하기 시작하며 모피가 갖는 희소성은 모

피의류에 상징적 가치를 부여하였다[41]. 고대 이집트 문명에서

는 모피가 방한의 목적과 상관없이 신분과 계급의 상징으로 사용

되어 왕과 성직자는 권력을 드러내기 위해, 군인들은 용맹스러움

을 표현하기 위해 모피의류를 착용하였다. 중세시대에 모피는 평
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민계층의 착용이 금지되고 왕족과 귀족의 지위를 상징하며 고급

품으로서의 상징이 극대화되었다. Troxell [57]은 15세기에 아메

리카 대륙을 탐험한 목적이 남미와 황금과 북미의 모피를 획득하

기 위함이라고 설명하기도 하였다. 18세기에 들어서 모피는 왕족

과 귀족뿐 아니라 보다 넓은 계층으로 확대되어 신흥 부르주아 계

급들도 모피를 얻기 위해 경쟁하였다[14]. 

그러던 중 1980년대 모피반대운동 단체인 PETA(people for 

the ethical treatment of animals)를 중심으로 여러 모피 반대

시위가 확산되며 모피산업이 타격을 받게 되었다. 모피의류는 야

생동물 멸종, 인위적 사육, 모피획득 시 동물학대 등 비윤리성으

로 인해 환경단체, 동물보호단체 등에 의해 지속적으로 비난을 받

고 있다[40]. 모피코트 한 벌을 위해서는 100마리의 친칠라가, 밍

크코트 한 벌에 55마리의 밍크가 필요하다. 이로 인해 매년 8천

에서 1억 마리의 동물들이 모피의류를 만들기 위해 희생되고 있

다. 또한 모피는 가죽의 질을 떨어뜨리지 않기 위해 동물의 의식

이 있는 상태에서 껍질을 벗겨내는 등 동물학대 문제가 지속적으

로 제기되고 있다. 이에 영국이 2000년부터 모피 생산을 전면 금

지한 것을 비롯하여 유럽을 중심으로 모피 생산을 금지하는 법률

이 속속 제정되고 있으며, 2016년에는 휴고 보스, 아식스, 조르

지오 아르마니 등 유명 의류 브랜드들이 모피 사용 폐지를 선언하

는 등 모피 반대 움직임에 동참하고 있다[25]. 또한 한국을 비롯

한 아시아 5개국의 동물보호단체는 2016년 12월 ‘퍼 프리 아시아

(Fur Free Asia)’라는 공동 캠페인을 진행하여 모피 반대를 위한 

시민 참여를 유도한 바 있다. 하지만 이러한 모피 반대 여론에 상

관없이 한국의 모피 수입량은 줄어들지 않고 있으며, 패션트렌드

를 수용하여 실용성과 활동성이 강조된 패션 모피제품이 등장하

면서 20대, 30대 소비층이 증가하고 있다[29]. 

2) 모피의류에 대한 소비자 인식

모피의류에 대한 소비자의 인식 및 행동을 조사한 선행연구에

서는 연구자가 모피의류의 어떠한 특성에 주목하는가에 따라 다

양한 결과가 도출되었는데, 크게 긍정적 차원의 편익과 부정적 차

원의 위험으로 구분해볼 수 있다. 

모피의류의 지각된 편익은 주로 소비가치와 동기의 차원에서 

논의되었다. Kim [29]은 소비자들이 모피의류를 통해 추구하는 

혜택이 크게 상징적 가치, 브랜드 가치, 경제적 가치, 실용적 가

치의 네 요인이라고 제시하였다. 즉, 모피의류는 높은 신분을 나

타나는 상징물이 될 수 있고, 유명브랜드를 통해 모피의 가치를 

더욱 높일 수 있으며, 가격을 떠나 오랜 기간 따뜻하게 착용할 수 

있다는 편익을 제공한다. 모피의류의 소비가치를 탐색한 Choi 

[14]는 개성적 가치, 과시적 가치, 유행추구 가치, 감정적 가치, 

실용적 가치, 편리성 가치의 여섯 요인을 도출하였다. 이러한 결

과는 모피의류가 사회적 성공이나 경제적 능력, 개성이나 이미지

를 표현하는 수단이 되며, 관리와 손질에 있어서의 편리함과 내구

성을 추구한다는 것을 보여준다. 천연모피와 인조모피 구매에의 

영향요인을 비교분석한 Lee와 Choi [33]의 연구에서는 제품의 원

료 및 디자인적 희소성에서 비롯된 진귀적 가치와 사회적 지위를 

드러내는 사회적 가치가 천연모피 구매에 유의한 정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 

한편, 동물보호 필요성에 대한 인식은 모피의류 소비에 있어 

위험으로 지각되었다. 많은 연구에서 소비자들이 자신의 소비선

택이 환경과 사회에 미치는 영향을 고려하여 지속가능하고 윤리

적인 소비를 지향한다는 것이 밝혀진 바 있으며[9, 21, 50], 윤리

적 소비는 인권차원을 넘어 동물복지에 대한 고려에까지 관심을 

둔다[43]. Schröder와 McEachern [49]은 대부분의 소비자들이 

동물복지에 대해 우려한다고 주장했고, 소비자들이 지지하는 윤

리적 활동을 조사한 Auger 등[2]의 연구에서는 동물실험을 거부

하거나 동물학대를 반대하는 등 동물복지에 대한 고려가 윤리적 

선택에 있어 상당히 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 모피

를 얻기 위한 과정에서의 무분별한 희생, 남획, 멸종위기 등의 윤

리적 문제가 발생하고 있으며, 모피 원자재 수급 부족에 따른 모

피소재의 가격 상승은 연쇄반응으로 사회적 문제를 불러일으키고 

있다[4]. 이러한 배경에서 모피의류를 착용하거나 구매하는 행위

는 소비자에게 부정적으로 인식될 수 있다. Lee와 Choi [33]는 원

료 획득 시 동물복지에 부정적 영향을 미친다는 측면에서 인조모

피 대비 천연모피를 비윤리적 패션 제품으로 보았으며, 윤리적 가

치를 추구할수록 천연모피 구매의도가 낮아진다는 것을 실증적으

로 밝혔다.

종합해볼 때, 모피의류는 소재가 갖는 희소성과 획득 과정에서

의 비윤리성, 그리고 제품이 사회문화적으로 소구하는 상징성으

로 인해 소비자에게 긍정적인 동시에 부정적으로 인식되는 양가

적 태도 대상이라고 볼 수 있다.

2. 소비자 태도에 대한 이론적 고찰 

대상에 대한 소비자의 반응은 주로 호의적/비호의적, 긍정적/

부정적 차원의 학습된 선유경향인 태도로서 연구되었다[7]. 태도

에 관한 초기 이론으로서 Rosenberg와 Hanland [48]가 제안한 

세 가지 구성요소 태도모델(tri-component attitude model)에

서는 태도가 인지(cognition), 감정(affect), 행동의도(conation)

의 세 가지 심리적 구성요소에 따라 형성된다고 설명한다. 인지
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적 요소란 태도 대상과 관련된 직접 경험이나 다양한 정보 원천으

로부터 습득된 지식과 속성 지각을 의미하며, 이러한 지식과 지각

은 소비자가 태도 대상이 구체적 속성을 지니거나 지닐 것이라고 

믿는 정도인 신념(belief)으로 표현된다. 감정적 요소란 대상에 대

한 소비자의 감정과 느낌으로 인지에 비해 변화하기 어려운 특성

을 가지며, 행동의도적 요소란 소비자가 태도 대상과 관련하여 구

체적 행동을 실행하려는 가능성으로 소비 분야에서는 구매의도로 

간주된다[34]. 이처럼 태도가 여러 요소로 구성되었다고 보는 중

다성분 이론가들은 태도를 대상에 대한 전반적 반응으로 보고, 대

상에 대한 태도는 인지, 감정, 행동의 세 요소를 통합하여 측정할 

수 있다고 여겼다[8]. 

하지만 이 같은 견해가 태도의 개념을 모호하게 한다는 비판이 

제기되면서 태도와 행동을 구분하고 태도 또한 감정과 인지의 이

차원적 구조로 보려는 입장이 대두되었다[5]. 인지, 감정, 행동의

도의 세 요소가 태도의 구성요소가 아니라 각기 독립적이라고 보

는 태도의 일차원 이론(unidimensional model)에서는 대상에 대

한 인지가 감정적 속성의 태도에 영향을 미치고, 태도를 통해 행

동의도 또는 실제 행동이 형성되는 인과관계를 이룬다고 보았다

[1]. 이러한 접근을 통해 인지, 감정, 행동(의도) 간 관계를 밝힌 

연구들이 다수 수행되어 왔는데, 세 요소는 상호작용하며 상황에 

따라서 선행하는 요소 및 상대적 영향력이 달라지는 것으로 보고

되었다[54]. 

Brecker [8]가 제안한 태도의 ABC 모델은 특정 시점이나 상

황에서 부각되는 세 요소의 영향력을 강조하여 발전시켜온 이론

이다. 이 이론은 소비자가 대상에 보이는 성향이나 관여도의 깊이

에 따라 세 요소의 위계적 경로가 달라질 수 있다고 제안하였다. 

가장 일반적인 표준화 경로는 소비자가 대상에 대해 관여가 높아

서 많은 정보를 받아들이고 신중하게 의사 결정하는 상황에서 나

타난다. 대상에 대한 정보와 지식을 처리하는 인지적 과정을 거

쳐 대상에 대한 호불호의 감정이 형성되고 이러한 감정이 곧 구매

행동으로 이어진다고 본다(인지→감정→행동). 이와 다르게 저관

여 상품 즉, 선호가 명확하지 않고 중요하지 않은 대상을 구매할 

때는 의사결정과정을 단순화시켜 일정한 지식과 정보에 의해 일

단 구매행동을 한 후 그에 대한 감정의 결과가 나타나게 된다(인

지→행동→감정). 이는 행동적 학습에 기초한 태도라고 볼 수 있

다. 마지막으로 쾌락주의적 소비에서는 대상에 대한 감정적 충동

에 기초하여 구매행동이 일어나고 이에 대한 신념이 차후에 형성

된다. 이 경로에서는 광고, 포장, 브랜드명 등 일차적인 구매자극

의 역할이 중요하며 충동구매가 나타나기도 한다[34]. 이후 태도

에 관한 연구는 태도변화에 초점을 두었으며 태도변화를 야기하

는 다양한 자극과 심리적 메커니즘에 관한 이론들이 발전되어 왔

다[59]. 본 연구는 모피의류가 고관여 상품이라는 점을 고려하여 

태도의 ABC 모델 중 표준화 경로를 적용하고, 소비자 태도의 인

지적, 감정적, 행동의도적 요소가 단계적으로 위계적 효과를 갖는

다고 가정함으로써 세 요소 간 긴밀한 상호관계를 강조한 전통적 

태도 이론을 재조명하고자 한다.

3. 가설 및 연구모형 

1) 모피의류에 대한 소비자 인지의 영향 

1960년대 인지혁명의 영향을 받아 소비자 행동 연구의 방향은 

인지적 반응이나 인지적 평가 등에 초점을 맞추고 인지가 행동에 

미치는 영향력을 탐구하였다[19]. 이후 소비자 태도를 인지와 감

정으로 구분하기 시작하며 두 요소의 관계에 대한 각기 다른 주장

들이 제기되었다. 전통적인 견해는 감정이 인지 이후에 발생한다

고 보는 것으로[17], 소비자들이 대상에 대해 어떻게 인지하느냐

에 따라 그와 관련된 감정이 발생할 수 있다고 보는 입장이다. 또

한 Yen 등[62]은 소비자가 효용을 극대화하고 비용을 줄이기 위

해 의사결정을 한다고 설명하며 정보나 지식을 처리하는데 있어

서 긍정적 관점과 부정적 관점을 모두 고려해야 한다고 주장하였

다. 이에 본 연구는 인지적 요소로서 모피의류에 대한 소비자의 

편익과 위험 지각이 소비자 감정에 영향을 미칠 것이라고 가정하

였다.

또한 본 연구에서는 모피의류에 대하여 소비자가 느끼는 감정

을 긍정적 감정과 부정적 감정으로 나누어 살펴보았는데, 이는 호

의와 비호의의 감정이 질적으로 다르기 때문에 두 감정을 각각 독

립적으로 바라보아야 한다는 주장을 토대로 한다[60, 61]. 이와 

관련하여 Zeithaml [64]은 지각된 편익이 높을수록 긍정적 감정

이 나타날 가능성이 크며 동시에 지각된 편익이 불안, 불쾌 등 부

정적 감정을 해소시키는 역할을 한다고 설명하였다. 

인지적 요소는 직접적으로 행동이나 행동의도에 영향을 미치

는 것으로 보고되기도 한다. 소비자가 제품이나 서비스에 대한 편

익을 인지할 경우 사용 및 구매의도에 긍정적 영향을 미칠 수 있

으며[36], 반대로 위험을 인지할 경우에는 사용 및 구매의도에 부

정적인 영향을 미칠 수 있다[27].

모피의류에 관한 선행연구에 따르면 소비자가 지각하는 모피

의류의 대표적 편익은 부와 지위를 드러낼 수 있는 과시적 편익

과 희소하고 특별한 제품을 소유함으로서 얻는 진귀적 편익이라

고 볼 수 있으며, 이는 소비자의 감정적 태도나 구매의도에 긍정

적 영향을 미치는 것으로 보고되었다[14, 29, 33, 63]. 반면 모피
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의류에 대하여 소비자가 지각하는 위험으로는 동물을 학대하는 

비윤리적 행동이라는 신념에서 야기된 윤리적 위험을 꼽을 수 있

으며[24, 33], 같은 맥락에서 비윤리적 제품을 구매하거나 사용하

는 과정에서 타인들로부터 비난을 받을 것에 대한 두려움이 사회

적 위험으로 지각될 수 있다[51]. 비윤리적 제품의 구매나 사용에 

관하여 지각된 위험은 소비자의 긍정적 감정[56] 및 구매의도[51]

에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

선행연구 결과를 토대로 본 연구는 모피의류의 편익과 위험에 

대한 지각이 긍정적 감정과 부정적 감정에 개별적인 영향을 미치

며 소비자의 행동의도에도 직접적인 영향을 미칠 것으로 보고 다

음의 가설들을 설정하였다.

가설1a:   모피의류에 대한 과시적 편익 지각은 긍정적 감정에 정

(+)적 영향을 미칠 것이다.

가설1b:   모피의류에 대한 과시적 편익 지각은 부정적 감정에 부

(-)적 영향을 미칠 것이다.

가설2a:   모피의류에 대한 진귀적 편익 지각은 긍정적 감정에 정

(+)적 영향을 미칠 것이다.

가설2b:   모피의류에 대한 진귀적 편익 지각은 부정적 감정에 부

(-)적 영향을 미칠 것이다.

가설3a:   모피의류에 대한 윤리적 위험 지각은 긍정적 감정에 부

(-)적 영향을 미칠 것이다.

가설3b:   모피의류에 대한 윤리적 위험 지각은 부정적 감정에 정

(+)적 영향을 미칠 것이다.

가설4a:   모피의류에 대한 사회적 위험 지각은 긍정적 감정에 부

(-)적 영향을 미칠 것이다.

가설4b:   모피의류에 대한 사회적 위험 지각은 부정적 감정에 정

(+)적 영향을 미칠 것이다.

가설5:   모피의류에 대한 과시적 편익 지각은 구매의도에 정(+)적 

영향을 미칠 것이다.

가설6:   모피의류에 대한 진귀적 편익 지각은 구매의도에 정(+)적 

영향을 미칠 것이다.

가설7:   모피의류에 대한 윤리적 위험 지각은 구매의도에 부(-)적 

영향을 미칠 것이다.

가설8:   모피의류에 대한 사회적 위험 지각은 구매의도에 부(-)적 

영향을 미칠 것이다.

2) 모피의류에 대한 소비자 감정의 영향과 매개효과 

1980년대를 기점으로 소비자의 만족과 관련한 반응은 인지

적 요소뿐만 아니라 감정적 요소에 의해서도 유발될 수 있음이 제

기되었다[61]. 최근에는 소비자 행동에 있어 감정의 역할이 새롭

게 강조되고 있으며, 소비자의 구매의도 및 구매행동에 감정이 중

요한 영향을 미친다는 것이 여러 연구를 통해 밝혀졌다[19, 23, 

26].

나아가 소비자 감정을 긍정과 부정의 독립적인 이차원의 것으

로 이해해야 한다는 주장이 제기되었다[60]. 실증 연구를 통해 소

비자의 긍정적 감정이 제품을 구매하려는 의향에 긍정적인 영향

을 미치는 반면, 부정적 감정은 제품 구매의 중단이나 거부와 같

은 부정적 결과를 가져오는 것으로 확인되었다[12]. 또한 긍정적 

감정은 특정한 행동을 이행하려는 결정을 이끌어내는데 중요한 

역할을 하는 반면, 부정적 감정은 행동의 이행에 미치는 영향이 

미미한 것으로 보고되었다[39]. 

태도의 ABC 모델에서 설명하듯이, 일반적으로 감정은 인지

적 요소로부터 영향을 받아 형성된 전반적 평가라고 볼 수 있으

며, 감정을 통해 대상에 대한 행동의도가 좌우된다. 즉, 감정은 

인지와 행동의도 사이에서 매개적 역할을 하는 것이다[8]. 실제로 

Moon [38]의 연구에서는 소비자의 인지적 혼란이 부정적 감정을 

매개로 저항에 영향을 미치며, Choi 등[13]의 연구에서는 유통점

에 대한 지각된 품질이 감정을 매개로 충성도에 영향을 미치는 것

으로 나타난 바 있다. 

모피의류에 관한 기존 연구는 주로 소비자 반응의 인지적 요소

와 행동의도적 요소에 초점을 맞추고 있으며 감정에 대한 고려는 

체계적으로 이루어지지 못하였다. 본 연구는 소비자 감정을 이차

원적으로 접근한 기존 연구의 관점을 채택하여 모피의류에 대한 

긍정적 감정과 부정적 감정이 모피의류 구매의도에 영향을 미칠 

것이며, 소비자 감정이 인지적 요소와 행동적 요소 간 관계를 매

개할 것이라고 가정하였다. 이에 다음의 가설들을 설정하였다. 

가설9:   모피의류에 대한 긍정적 감정은 구매의도에 정(+)적 영향

을 미칠 것이다.

가설10:   모피의류에 대한 부정적 감정은 구매의도에 부(-)적 영

향을 미칠 것이다. 

가설11:   모피의류에 대한 긍정적 감정은 지각된 편익 및 위험과 

구매의도 간의 관계를 매개할 것이다. 

가설12:   모피의류에 대한 부정적 감정은 지각된 편익 및 위험과 

구매의도 간의 관계를 매개할 것이다. 

이상에서 설정된 가설 검증을 위한 본 연구의 모형은 Figure 1

과 같다. 본 연구에서는 소비자들이 모피의류에 대하여 지각하는 

편익과 위험을 태도의 인지적 요소로 보고 독립변수로 설정하였
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고, 모피의류에 대하여 느끼는 긍정적, 부정적 감정을 매개변수로 

설정하였으며, 모피의류 구매의도를 행동의도적 요소이자 종속변

수로 설정하였다. 

연구방법

1. 연구대상 및 자료수집

본 연구는 모피의류의 주요 구매자인 성인 여성 소비자를 연구

대상으로 선정하였다. 조사의 편의를 위해 대도시에 거주하는 20

대에서 50대 여성 소비자를 대상으로 구조화된 질문지를 이용한 

자기기입식 온라인 설문조사를 실시하였다. 본 조사에 앞서 설문 

문항을 검토하기 위해 2016년 3월 12일 여성 소비자 50명을 대

상으로 한 예비조사를 실시하여 척도의 신뢰도를 검증하고 설문

지를 보완하였다. 본 조사는 조사 전문업체 엠브레인의 패널을 대

상으로 2016년 3월 16일부터 3월 18일까지 진행되었다. 수집된 

400부의 설문지 중 불성실한 응답을 제외하고 총 390명의 자료

를 최종분석에 사용하였다. 

2. 조사도구의 구성

본 연구는 주요 변수를 리커트 5점 척도를 사용하여 측정하였

다. 과시적 편익은 모피의류를 통해 자신의 부와 지위를 과시할 

수 있을 것으로 지각하는 정도로 정의하였다. 과시적 소비를 측정

하는 Chung과 Fischer [15]의 연구에서 개발된 척도를 본 연구의 

목적에 맞게 수정하여 모피의류를 통해 자신의 ‘경제적 능력’, ‘사

회적 지위’, ‘사회적 성공’을 드러낼 수 있는지를 지각하는 정도로 

측정하였다. 

진귀적 편익은 어떤 제품이나 속성이 호기심을 각성시키거

나 새로움과 참신함을 제공할 때 지각되는 편익으로 정의하고, 

Sheth 등[52]의 소비가치 척도를 수정하여 모피의류를 통해 ‘나

만의 개성’, ‘희귀하고 독특함’, ‘새로움’을 추구할 수 있는지 지각

하는 정도로 측정하였다. 

윤리적 위험은 모피의류 생산과정에서의 비윤리성에 대해 지

각하는 정도로 정의하고 Suk과 Lee [55]의 연구를 참조하여 모

피의류가 ‘환경이나 동물에게 피해를 미침’, ‘비윤리적인 방법으로 

생산됨’, ‘바람직하지 않은 제품’일 위험을 지각하는 정도로 측정

하였다. 

사회적 위험은 모피의류가 사회적으로 부정적으로 인식되는 

것에 대해 지각하는 정도로 정의하고 Aula [3]의 연구에서 사용

된 사회적 평판위험(reputation risk) 척도를 본 연구에 맞게 수

정하여 모피의류를 착용할 때 사람들이 자신을 ‘안 좋게’, ‘부정적

으로’, 또는 ‘비윤리적인 사람’으로 여길 위험을 지각하는 정도로 

측정하였다. 

소비자 감정은 Kim과 Rha [27]의 연구에서 사용된 감정 척도

Figure 1. Research model.
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를 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 모피의류에 대한 긍정적 

감정은 ‘호감’, ‘멋짐’, ‘기쁨’의 정도로, 부정적 감정은 ‘비호감’, ‘불

쾌’, ‘싫음’의 정도로 측정하였다.

구매의도는 향후 모피의류를 구매하고자 하는 의지의 정도로 

정의하고 Choi [14]의 연구를 참고하여 ‘구매할 의향’, ‘다양한 종

류와 디자인을 구매할 의향’, ‘다른 사람에게 추천할 의향’으로 측

정하였다. 

3. 자료의 분석방법

본 연구를 위해 수집된 자료는 SPSS ver 22.0(IBM SPSS, 

Chicago, IL, USA)과 AMOS ver, 22.0 (IBM SPSS, Chicago, 

IL, USA) 프로그램을 이용하여 분석하였다. 구체적인 자료의 분

석방법은 다음과 같다.

첫째, 조사대상자에 대한 일반적 특성을 파악하기 위해 기술통

계 분석을 실시하였다. 자료의 정규성 판단을 위해 왜도와 첨도를 

확인하였고, 주요 변수 간의 상관관계를 알아보기 위해 Pearson 

상관관계분석을 실시하였다.

둘째, 구조방정식 모형검증 1단계로 확인적 요인분석(CFA: 

Confirmatory Factor Analysis)을 통해 측정모형의 적합도

와 타당도를 검증하였고, 2단계로 최대우도법을 사용하여 구

조모형의 모수를 추정하였다. 측정모형과 구조모형의 적합도

를 평가하기 위해 절대적합지수인 c2 검증과 비교적합지수(CFI: 

comparative fit index), 비표준화 적합지수(TLI: Tucker-Lewis 

index), 조정적합지수(AGFI: adjusted goodness of fit index), 

근사오차평균자승 이중근(RMSEA: root mean square error of 

approximation)을 산출하였다. 

셋째, 소비자 감정의 매개효과의 유의성을 검증하기 위해 

bootstrapping 방법을 적용하였다. 신뢰구간을 설정하기 위해 편

향보정 95% 신뢰구간(bias-corrected confidence intervals)을 

확인하였다. 다중 매개모형의 경우 개별 간접효과와 전체 간접효

과에 대해 별도의 bootstrapping이 실시되어야 하므로 팬텀변수

(phantom variable)를 생성하여 곱의 형태로 된 간접효과를 하나

의 단일계수로 표현하여 bootstrapping을 적용하였다[22]. 

4. 조사대상자의 특성

조사대상자의 일반적 특성은 Table 1에 제시되어 있다. 20대

에서 50대까지 여성 소비자를 연령대별로 할당하여 표집 하였고, 

평균 연령은 39.7세로 나타났다. 교육수준은 대졸자가 63.6%를 

차지하며 고졸이하가 19.2%, 대학재학이 9.7%로 나타났다. 월평

균 개인소득은 소득이 없는 경우 월평균 용돈을 기준으로 응답하

게 하였으며 평균 246.7만원으로 조사되었다. 주부와 학생의 비

중이 35%를 차지하기 때문에 도시근로자 평균소득보다는 다소 

낮은 수치로 나타났다. 직업은 사무관리직이 43.1%로 가장 많고 

다음으로 전업주부 25.1%, 자영업 및 전문적 16.4% 순으로 나타

났다. 성인 여성만을 조사대상으로 했기 때문에 다른 조사에 비해 

비교적 전업주부가 차지하는 비중이 높았다.

연구결과

1. 측정모형 분석결과 

본 연구에서 설정한 구조모형의 측정변인이 잠재변인을 잘 설

명하는지 파악하기 위해 측정모형의 신뢰도 및 타당도를 검증하

였다. 먼저 측정도구들의 신뢰도를 각 변수의 Cronbach’s a값을 

통해 살펴보았다. Table 2에 제시된 것과 같이 모든 변수의 신뢰

계수가 0.8을 초과하는 것으로 나타나 문항 간 신뢰도가 적절하

다고 판단하였다.

다음으로 Bagozzi와 Edwards [6]가 제안한 바와 같이 세 단계

에 걸쳐 측정도구의 타당도를 확인하였다. 첫째, 구성개념 타당도

(construct validity)를 확인하기 위해 CFA를 실시하였다. 측정모

형의 적합도는 절대적합지수(c2, Q값, RMSEA 등), 증분적합지수

(CFI, TLI 등), 간명적합지수(AGFI 등)를 근거로 판단할 수 있다. 

일반적으로 Q값이 1에서 3사이, CFI, TLI는 0.90 이상, AGFI는 

Table 1. Demographics of the Respondents (n=390)

Variables Classification Frequency Percentage

Age (Mean=39.7) 20s 99 25.4

30s 91 23.3

40s 97 24.9

50s 103 26.4

Education level High school (below) 75 19.2

University student 38 9.7

Graduate 248 63.6

Master (above) 29 7.4

Monthly income (Mean=246.7) < 1.5 million won 132 33.8

1.5–3 million won 125 32.1

3 million won < 133 34.1

Occupation Employee 168 43.1

Housewife 98 25.1

Self-employed 64 16.4

Student 41 10.5

Other 19 4.9
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0.85 이상, RMSEA는 0.80 이하일 경우에 연구모형이 수용할 만

한 것으로 판단한다[20]. Table 2 하단에 제시된 것과 같이 적합

도의 부합기준을 모두 충족하였다. 

둘째로 집중타당도(convergent validity)를 검증하였다. 측정

변인들의 표준화된 요인적재치가 모두 0.5 이상이며 통계적으로 

유의하게 나타나 측정변수와 항목 간 관계가 자료와 부합된다는 

것이 확인되었다. 또한 개념신뢰도(CR: composite reliability)가 

0.7 이상, 평균분산추출(AVE: average variance extracted) 값

Table 2. Results of Confirmatory Factor Analysis

Construct Item Factor loading SE t CR AVE Cronbach's a
Conspicuous benefits CB1 .806 - - .982 .948 .924

CB2 .974 .053 23.745

CB3 .911 .051 22.302

Epistemic benefits EB1 .847 - .974 .925 .874

EB2 .756 .047 16.884

EB3 .906 .049 20.236

Ethical risk ER1 .926 - .986 .958 .930

ER2 .929 .033 30.287

ER3 .857 .036 25.416

Social risk SR1 .919 - .986 .960 .938

SR2 .888 .035 27.448

SR3 .934 .032 30.590

Positive emotions PE1 .886 - .978 .936 .911

PE2 .910 .041 25.514

PE3 .852 .040 22.723

Negative emotions NE1 .912 - .978 .937 .907

NE2 .919 .041 20.641

NE3 .791 .037 26.691

Purchase intention PI1 .934 - .988 .965 .951

PI2 .942 .028 35.263

PI3 .916 .028 32.268

Model fit: c2=444.062 (df=168, p<.001), Q=2.643, CFI=.963, TLI=.953, AGFI=.863, RMSEA=.065
CR, composite reliability; AVE, average variance extracted; CFI,  comparative fit index; TLI, Tucker-Lewis index; AGFI, adjusted GFI; RMSEA, root mean square error of 
approximation
All factor loadings are significant at p<.001

Table 3. Discriminant Validity and Correlations

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

(1) Conspicuous benefits .973

(2) Epistemic benefits .452 .967

(3) Ethical risk .261 .221 .961

(4) Social risk .068 .114 .252 .982

(5) Positive emotions .275 .288 -.194 -.053 .967

(6) Negative emotions -.075 -.020 .420 .322 -.442 .979

(7) Purchase intention .329 .278 -.201 -.034 .627 -.432 .958

Note: Diagonal elements (bold figures) are the squared root of AVE and off-diagonal elements are the correlations among the constructs. To ensure discriminant 
validity, diagonal values should be greater than off-diagonal ones.
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이 0.5 이상인 경우 신뢰할 수 있는 것으로 간주되는데[20], 분석

결과 모든 값이 기준치를 충족하여 집중타당성이 검증되었다.

셋째, 잠재변수들의 판별타당도(discriminant validity)를 검

증하기 위해 변수들 간의 상관관계 값의 제곱과 AVE를 비교하였

다. Table 3에 제시된 것과 같이 대각선의 AVE값의 제곱근이 상

관계수보다 높게 나타나 잠재요인 간 판별타당도가 양호하다고 

판단할 수 있다[16]. 이상의 측정모형 분석을 통해 잠재변인을 투

입한 모형으로 구조모형 분석을 진행하는 것에 문제가 없다는 것

이 확인되었다.

2. 구조모형 분석결과 

 측정모형의 적합성을 확인한 후 모피의류에 대한 지각된 편

익과 위험이 소비자 감정과 모피의류 구매의도에 미치는 영향에 

관한 구조모형을 분석하였다. 분석결과는 Table 4, Figure 2와 

Table 4. Results from Structural Equation Modeling

Path b SE t p Result

H1a: Conspicuous benefits → positive emotions .214 .070 3.610 *** Supported

H1b: Conspicuous benefits → negative emotions -.148 .055 -2.635 ** Supported

H2a: Epistemic benefits → positive emotions .299 .070 4.920 *** Supported

H2b: Epistemic benefits → negative emotions -.084 .054 -1.469 - Rejected

H3a: Ethical risk → positive emotions -.356 .061 -6.555 *** Supported

H3b: Ethical risk → negative emotions .459 .050 8.431 *** Supported

H4a: Social risk → positive emotions -.020 .055 -.401 - Rejected

H4b: Social risk → negative emotions .254 .044 5.103 *** Supported

H5: Conspicuous benefits → purchase intention .165 .055 3.604 *** Supported

H6: Epistemic benefits → purchase intention .047 .055 .996 - Rejected

H7: Ethical risk → purchase intention .064 .055 -1.560 - Rejected

H8: Social risk → purchase intention -.076 .044 1.585 - Rejected

H9: Positive emotions → purchase intention .620 .048 13.093 *** Supported

H10: Negative emotions → purchase intention -.191 .057 -4.109 *** Supported

Model fit: c2=497.923 (df=169, p<.001), Q=2.946, CFI=.955, TLI=.945, AGFI=.851, RMSEA=.069
CFI,  comparative fit index; TLI, Tucker-Lewis index; AGFI, adjusted GFI; RMSEA, root mean square error of approximation
**p<.01, ***p<.001

Figure 2. Results of structural equation model ***p<.001.
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같다. 적합도 지수는 c2=497.923(df=169, p＜.001), Q=2.946, 

CFI=.955, TLI=.945, AGFI=.851, RMSEA=.069로 양호한 수

준으로 나타났다. 

구체적으로 가설검증 결과를 살펴보면, 첫째, 과시적 편익 지

각은 긍정적 감정에 유의한 정적 영향(b=.214, p＜.001)을 미치

며, 부정적 감정에 유의한 부적 영향(b=-.148, p＜.01)을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 가설1a, 가설1b가 채택되었다. 둘째, 모

피의류에 대한 진귀적 편익 지각은 긍정적 감정에 유의한 정적 영

향(b=.299, p＜.001)을 미치는 것으로 확인되었으나 부정적 감

정에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 따라서 가설2a는 채택되고 

가설2b는 기각되었다. 셋째, 윤리적 위험 지각은 긍정적 감정에 

유의한 부적 영향(b=-.356, p＜.001)을, 부정적 감정에는 유의

한 정적 영향(b=.459, p＜.001)을 미치는 것으로 나타나 가설3a

와 가설3b가 모두 채택되었다. 넷째, 사회적 위험 지각은 긍정적 

감정에는 유의한 영향이 없었고 부정적 감정에만 유의한 정적 영

향(b=.254, p＜.001)을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설4a

는 기각되고 가설4b는 채택되었다.  

모피의류에 대한 소비자의 인지적 요소가 행동의도적 요소에 

미치는 영향에 관한 가설검증 결과를 살펴보면, 과시적 편익 지각

이 모피의류 구매의도에 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설5가 채택되었다. 하지만 진귀적 편익, 윤리적 위험, 사회

적 위험이 구매의도에 미치는 영향은 모두 유의하지 않은 것으로 

나타나 가설6, 가설7, 가설8은 기각되었다. 

소비자 감정이 행동의도에 미치는 영향에 관한 가설검증 결

과를 살펴보면, 긍정적 감정은 구매의도에 유의한 정적 영향

(b=.620, p＜.001)을, 부정적 감정은 구매의도에 유의한 부적 영

향(b=-.191, p＜.001)을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설9, 

가설10이 채택되었다.

3. 매개효과 분석결과 

1) 전체 매개효과 분석

구조모형 분석에서 인지적 변인 중 과시적 편익만이 모피의

류 구매의도에 직접, 간접적으로 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이러한 부분 매개효과가 통계적으로 유의한지, 또

한 다른 독립 변인들의 효과는 소비자 감정에 의해 완전 매개

되는지 확인하기 위해 총효과, 직접효과, 간접효과를 분해하고 

bootstrapping 방법을 적용하여 간접효과의 유의성을 살펴보았

다. bootstrapping 방법은 매개효과 검증 시 흔히 사용하는 Sobel 

검증과 비교할 때, 정규분포를 가정하지 않고 표본 데이터에서 반

복적인 표본추출을 통해 표준오차를 추정하기 때문에 정규정 가정

에서 자유로우며 매개효과의 유의성을 보다 민감하게 검증할 수 

있다는 장점이 있다[53]. bootstrapping 방법에 따른 간접효과에 

대한 유의성은 95% 신뢰구간에서 편향보정된 하한과 상한사이에 

0이 존재하지 않을 경우 p＜.05에서 유의한 것으로 판단한다.

전체 매개효과의 분석결과는 Table 5와 같다. 과시적 편익이 

구매의도에 이르는 경로의 총효과, 직접효과, 간접효과는 모두 

통계적으로 유의하였다. 즉, 모피의류에 대한 과시적 편익 지각

과 구매의도 간 관계는 소비자 감정에 의해 부분 매개된다. 진귀

적 편익 및 윤리적 위험에서 구매의도에 이르는 경로에서는 총효

과와 간접효과가 통계적으로 유의하고 직접효과는 유의하지 않았

다. 즉, 모피의류에 대한 진귀적 편익 지각과 구매의도 간 관계, 

윤리적 위험 지각과 구매의도 간 관계는 소비자 감정에 의해 완전 

매개된다. 마지막으로 사회적 위험에서 구매의도에 이르는 경로

에서는 모든 효과가 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다.

2) 개별 매개효과 분석

AMOS에서는 매개변수가 둘 이상인 다중 매개모형의 경우 전

체 간접효과에 대한 bootstrapping만 제공되고, 개별 간접효과

에 대한 결과는 제시되지 않는 한계점이 있다. 이에 본 연구에서

는 팬텀변수를 활용하여 긍정적 감정과 부정적 감정의 개별 매개

Table 5. Results of Mediation Tests Using Bootstrapping Procedure

Path Total effect Direct effect Indirect effect
95% BCCI

Lower Upper

Conspicuous benefits → purchase intention .326** .165** .161** .047 .287*

Epistemic benefits → purchase intention .248** .047 .201** .110 .309*

Ethical risk → purchase intention -.385** -.076 -.309** -.419 -.196*

Social risk → purchase intention .002 .064 -.061 -.155 .037

cells = standardized coefficients
BCCI, bias-corrected confidence intervals
*p<.05, **p<.01
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효과분석을 실시하였다. 팬텀변수는 일종의 가상 변수로서 모형 

적합도 및 모수치에 영향을 주지 않으며, 변환모형을 통해 각각의 

개별 매개변수의 간접효과에 대한 bootstrapping을 도출하기 위

한 기술적 방법이다[45]. 본 연구에서는 전체 매개효과의 유의성

이 검증된 과시적 편익, 진귀적 편익, 윤리적 위험과 구매의도 간 

경로에서 긍정적 감정과 부정적 감정의 개별 매개효과를 검증하

기 위해 총 여섯 가지 경로를 설정하고 분석을 실시하였다. 

분석결과는 Table 6과 같다. 과시적 편익 → 긍정적 감정 → 

구매의도 경로인 팬텀변수 p2(b=.353, p＜.001), 진귀적 편익 → 

긍정적 감정 → 구매의도 경로인 p4(b=.360, p＜.001), 윤리적 

위험 → 긍정적 감정 → 구매의도(b=-.173, p＜.01) 경로인 p6, 

윤리적 위험 → 부정적 감정 → 구매의도 경로인 p12(b=-.519, 

p＜.001)가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 반면 부정적 감

정에 의해 매개되는 p8, p10은 통계적으로 유의하지 않았다. 

이상의 분석을 통해, 과시적 편익과 구매의도 간 관계는 긍정

적 감정에 부분 매개되고, 진귀적 편익과 구매의도 간 관계는 긍

정적 감정에 완전 매개되고, 윤리적 위험과 구매의도 간 관계는 

긍정적 감정과 부정적 감정 모두에 의해 완전 매개되며, 사회적 

위험은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는다는 것을 알 수 있

다. 모피의류에 대한 지각된 편익 및 위험과 구매의도 간 관계에

서 긍정적 감정과 부정적 감정의 매개효과가 일부 확인되어 가설

11, 가설12가 채택되었다. 

결론 및 제언

본 연구는 태도의 위계적 효과에 관한 ABC 모델을 적용하여 

모피의류에 대한 지각된 편익과 위험이 소비자의 긍정적, 부정적 

감정을 매개로 모피의류 구매의도에 미치는 영향을 분석하였다. 

이를 통해 양가적 태도 대상에 대한 소비자 반응을 이해하는데 기

여하고자 하였다. 본 연구의 결과를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 모피의류에 대한 과시적 편익은 소비자의 긍정적 감정에 

정적, 부정적 감정에 부적 영향을 미쳤으며 개별 매개효과를 검

증한 결과 과시적 편익과 구매의도 간 관계가 긍정적 감정에 의해 

부분 매개되는 것으로 나타났다. 또한 과시적 편익은 본 연구에서 

채택한 네 가지 인지적 요소 중 유일하게 구매의도에 직접적으로 

유의한 정적 영향을 미쳤다. 일찍이 Veblen [58]은 소비물에 상징

이나 과시의 편익이 기능적 편익보다 더 강하게 내재하고 있다고 

보았고, Riipi 등[47]의 연구에서는 사회적 명성이나 부를 과시하

는 쾌락적 가치가 제품에 대한 선호와 구매의도를 높이는 요인으

로 밝혀진 바 있다. 본 연구의 결과를 통해 고가의 패션 사치재로

서 모피의류를 구매하는 데 있어서 과시를 통한 쾌락적 동기가 소

비자의 감정 및 구매의도에 중요한 영향을 미친다는 것이 확인되

었다. 

둘째, 모피의류에 대한 진귀적 편익은 긍정적 감정에 유의한 

정적 영향을 미쳤으며, 매개효과를 분석한 결과 진귀적 편익과 구

매의도 간 관계가 긍정적 감정에 의해 완전 매개되는 것으로 나타

났다. 새롭고 희소하며 참신한 제품 및 속성에 대해 지각하는 진

귀적 편익은 특히 패션 제품에 대한 태도와 구매의도를 예측하는

데 있어 중요한 요인으로 연구되어 왔으며[35], Kim 등[28]의 연

구에서는 Sheth 등[52]이 제안한 다섯 가지 소비가치 중 진귀적 

가치가 브랜드 선호도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 보고된 바 

있다. 본 연구의 결과는 진귀적 편익이 긍정적 감정을 높이는 것

을 통해 모피의류에 대한 구매의도에 정적 영향을 미친다는 구체

적인 경로를 밝혔다는 점에서 의의가 있다. 

셋째, 모피의류에 대한 윤리적 위험은 소비자의 긍정적 감정

을 감소시키는 동시에 부정적 감정을 증가시키는 것으로 나타났

다. 두 차원의 감정은 윤리적 위험에 대한 지각이 구매의도에 미

Table 6. Results for a Multiple Mediation Model using Phantom Variable

Parameter b SE
95% BCCI

Lower Upper
p2: Conspicuous benefits → positive emotions → purchase intention .353*** .055 .240 .176*

p4: Epistemic benefits → positive emotions → purchase intention .360*** .081 .256 .469*

p6: Ethical risk → positive emotions → purchase intention -.173** .046 -.278 -.050*

p8: Conspicuous benefits → negative emotions → purchase intention .067 .012 -.075 .463

p10: Epistemic benefits → negative emotions → purchase intention .044 .001 -.068 .171

p12: Ethical risk → negative emotions → purchase intention -.519*** .024 -.439 -.598*

BCCI, bias-corrected confidence intervals
*p<.05, **p<.01, ***p<.001  
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치는 영향을 완전 매개하여 유의한 부적 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 윤리적 신념이나 지식이 윤리적 행동에 정적 영향을 미친

다는 것은 많은 연구에서 밝혀진 바 있으나[9], 비윤리적 소비행

동을 예측한 연구는 소수에 그치며 대부분 인지적 요소의 영향력

에 주목하였다. 본 연구는 윤리적 위험에 대한 지각이 구매의도에 

직접적으로 영향을 미치지는 않으나 대상에 대한 긍정적 감정을 

낮추는 동시에 부정적 감정을 높임으로써 간접적으로 구매의도에 

부적인 영향을 미친다는 점을 제시하였다. 이를 통해 윤리적 혹은 

비윤리적 행동을 이해하는데 있어서 소비자 감정의 역할을 입증

하였다. 

넷째, 모피의류에 대한 사회적 위험은 부정적 감정에 정적 영

향을 미치는 것으로 나타났으나, 구매의도에는 유의한 영향을 미

치지 않았다. 이러한 결과는 모피의류를 반대하거나 거부하는 여

론이 존재한다고 해도 타인들로부터 비난받을 것에 대한 우려

가 구매의도를 감소시키지는 않는다는 것을 의미한다. 계획된 행

동이론을 적용하여 비윤리적 행동의 결정변인을 분석한 Chang 

[11]의 연구에서도 태도와 지각된 행동통제와 달리 주관적 규범

은 행동에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타난 바 있다. 윤

리적 소비행동이 확대되기 위해서는 개개인의 신념뿐만 아니라 

사회적인 지지가 요구된다고 제안되므로, 본 연구의 가설은 기각

되었으나 사회적 위험에 대한 지각이 소비자의 의사결정과정에 

미치는 영향에 대해서는 계속적인 검증이 필요하다. 

본 연구는 전통적인 태도 이론을 재조명하여 태도의 인지, 감

정, 행동의도적 요소의 위계적 효과를 검증하고 긍정적, 부정적 

감정의 다중 매개효과를 확인했다는 점에서 학문적 의의를 갖는

다. 특히 본 연구는 모피의류와 같이 구매 시 편익과 위험이 모두 

지각될 수 있는 양가적 제품에 있어서 긍정적 차원의 인지가 긍정

적 감정에 의해 매개되며 이때 부정적 감정의 영향은 크지 않다는 

것을 밝혔으며, 여러 경로 중 윤리적 위험이 긍정적 감정을 낮춤

으로써 구매의도를 낮추는 부적 간접효과가 매우 강하다는 점을 

제시했다는 점에서 모피관련 연구 및 소비자 감정에 관한 연구에 

유의미한 시사점을 제공한다. 위험에 대한 지각이 구매의도를 낮

추는 과정에서 긍정적 감정을 매개한다는 점은 다양한 연구주제 

및 연구대상을 확대하여 검증함으로써 이론적 타당성을 제고하는 

것이 필요하다. 

또한 본 연구는 모피산업계에도 실무적인 시사점을 제공한다. 

본 연구를 통해 소비자들의 과시하고자 하는 본원적 욕구를 자극

하는 것이 모피의류의 구매에 매우 효과적이라는 점이 확인되었

다. 하지만 동시에 윤리적인 위험을 지각하는 것이 모피의류 구매

의 주요 장애물로 작용할 수 있다는 점을 기억해야 한다. 따라서 

모피산업계는 윤리적인 생산 방법을 모색하고 이를 적극적으로 

소비자에게 소구하거나, 품질이 우수한 인조모피를 개발하는 등 

소재를 다양화하여 소비자들이 지각하는 위험을 감소시킬 수 있

는 방안을 모색해야 할 것이다. 

본 연구의 한계점을 토대로 후속 연구의 방향을 제언하면 다음

과 같다. 

첫째, 본 연구는 기본적으로 모든 여성 소비자들의 인지 및 감

정체계가 동질성(homogeneous)을 갖는다는 가정 하에서 출발했

기 때문에 개인차에 따른 심리적 반응의 차이를 파악하지 못했다

는 한계점이 있다. 동일한 여성 소비자 집단에서도 모피의류에 대

한 관심의 차이가 있을 것이며 이는 인지적, 감정적, 행동의도적 

반응의 차이를 야기할 수 있을 것이다. 따라서 향후 연구는 여성 

소비자의 개인적 특성의 차이를 포함하는 이질성(heterogeneity) 

연구에 보다 초점을 맞출 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 모피의류에 대한 소비자의 인지를 각각 

두 가지의 편익과 위험 요인을 채택하여 사용하였는데, 구조모형

에서 긍정적 감정의 설명력이 0.241 정도로 높지 않게 나타났다. 

인지와 감정을 긍정적, 부정적 차원으로 구분하여 살펴보았다는 

점이 본 연구의 차별점이 될 수 있으나, 모피의류 구매에 영향을 

미치는 요인들이 총체적으로 반영되지 않았다는 점을 결과 해석 

시 고려할 필요가 있다. 모피의류에 대한 소비자의 인지로는 기능

적 편익, 심미적 편익, 성과적 위험, 경제적 위험 등이 포함될 수 

있을 것이므로 모피의류에 대한 소비자들의 다양한 인지적, 감정

적 반응들을 포함하여 설명력을 높이는 것이 요구된다. 

나아가 긍정적 감정을 촉진하거나 부정적 감정을 완화시키는 

조절 요인을 밝히거나, 연령, 소득 등 인구통계적 변인들에 따른 

차이를 분석하는 연구 등이 추가적으로 이루어진다면 소비자의 모

피의류 구매에 대한 보다 체계적인 이해를 도모할 수 있을 것이다.
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