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서론

수 년 전부터 소유가 아닌 개인의 이익과 공동체의 이익 간에 개인의 정체성이나 자율성을 잃지 

않고도 가치를 창출하고 자원을 공유하는 공유경제(Sharing Economy)가 확산되고 있다(Botsman 

& Rogers, 2011). 산업통상자원부는 한국의 공유경제 규모가 2025년 13조 1500억 원에 이를 것으

로 전망하였다(K. H. Chung, 2018). 4차 산업혁명이 대두되며 대여 서비스의 업종은 생활용품, 전

자제품, 실버제품 등으로 확장하며 패션 분야에서 또한 급성장 중이다(Oh, 2012). 패션 대여 서비스

는 미국이나 유럽을 시작으로 최근 일본과 인도에서도 성행하며 해외에서는 이미 자리를 잡고 있다

(Yoon & Kim, 2017). 미국의 ‘렌트 더 런웨이(Rent the Runway)’는 특별한 날 입는 옷과 일상복, 
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Abstract
This study identified the characteristics of fashion rental service users as well as analyzed their purchase decision-

making processes. A qualitative investigation was conducted through in-depth interviews with 13 women in their 

20s–30s who have experienced renting fashion items due to a high interest in fashion. The results of the study 

are summarized as follows. The need recognition stage analyzed ventilation by mass media, SNS impact, curiosity, 

saving shopping time and money, awareness of situational necessity, and creation of various styles. The information 

search stage analyzed how users obtained information from 2 different sources of nonmarketer-dominated sources 

and marketer-dominated sources. The pre-purchase stage analyzed the evaluation of alternatives in which study 

participants used 2 evaluation criteria for fashion rental services and fashion rental items. The purchase stage 

analyzed how participants wait and select desired items (when receiving the notification of rentable items) or 

select alternative products. The consumption stage examined the usage frequency and usage method. The study 

divided the post-consumption evaluation stage into 2 categories for evaluation: personal feelings and service. 

The post-consumption behavior stage analyzed how participants displayed WOM, eWOM and purchase rental 

product behavior. Clothing shopping orientation of study participants is displayed in 5 dimensions of brand-seeking 

propensity, individuality-seeking propensity, economic efficiency-seeking propensity, rationality-seeking propensity, 

and pleasure-seeking propensity. This study identified three main characteristics in the study participants: interest in 

the fashion, favorable attitude toward used fashion items, consciousness of others.
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패션 잡화 등을 대여해주고 오프라인 매장으로 O2O 서비스도 제

공하는 패션 공유경제의 대표적인 성공 사례로, 최근 ‘알리바바’의 

마원 회장은 렌트 더 런웨이에 약 213억 원을 투자하였다(S. H. 

Park, 2018). ‘에어클로젯(Air Closet)’은 패션 브랜드, 세탁 업체, 

택배 업체 등 서비스와 관련한 업체들과의 제휴로 저비용으로 사

업을 성공적으로 이끄는 일본의 패션 대여 서비스로, 수익을 제휴 

업체에 환원하여 기업 간 상생을 지향한다(Yoon & Kim, 2017). 

이렇게 공유경제의 한 축인 대여 시장이 고성장하게 된 직접적

인 원인은 장기적인 불황으로, 가격 대비 마음의 만족인 ‘가심비

(價心費)’를 추구하고 신중하게 구매하려는 현재의 젊은 세대들의 

소비 패턴과도 연관이 깊으며(J. H. Chung, 2018), 1인 가구의 

급증과 소유보다 공유에 초점을 맞춘 소비자 의식 변화와도 맞물

려 있다. 또한, 타인과 자유로운 SNS(social networking service) 

활동으로 신뢰를 쌓으며 거래를 촉진하는 환경이 조성되었는데, 

거대한 온라인 네트워크로 다양한 정보를 쉽게 얻고 보다 합리적

인 소비가 가능해졌다(E. J. Son, 2013). 

패션 대여와 관련한 선행 연구들을 살펴보면, 패션 공유 비즈

니스 모델과 패션 공유의 환경적인 소비자 인식에 관해 알아보거

나(Z. Wu, 2015), 패션 제품을 대여한 소비자의 경험에 따라 대

여한 의도나 동기 등을 알아보거나(Chung, 2016; Kim, 2005; 

Shim & Kim, 2004), 대여 상황을 가정하여 대여 서비스의 호의

도와 이용의도를 알아본 Chang (2018)의 연구 등이 있다. 패션 

공유플랫폼 활성화 방안에 대한 사례 연구(Yoon & Kim, 2017)

와 텍스트 마이닝을 통해 패션 스트리밍 서비스 인식에 관해 연구

(Sun, 2017)가 진행되기도 하였다. 

이렇듯 다양한 연구가 진행되고 있지만 본 연구에서 고찰하고

자 하는 ‘패션제품 대여 서비스 이용자’ 가 어떠한 심리적 기제를 

통하여 패션제품 대여 서비스에 대한 구매의사결정이 일어나는지

에 대한 심층적 연구는 진행되지 않았다. 현재 협력 소비와 지속

가능 소비를 실천할 수 있는 패션 대여 서비스는 공유경제와 함께 

소비자들의 관심이 꾸준히 이어지고 있다. 따라서, 대여 시장은 

더욱 확대될 것으로 전망하며 패션 대여 서비스 사업이 더욱 활성

화되기 위해서는 소비자의 구매의사결정과정의 탐색적 연구를 통

해 소비자의 니즈(needs) 및 행동을 파악하고, 의복 쇼핑 전, 당

시, 후 시점에서 나타나는 행동적 측면과 심리적 측면을 포괄하는 

개념인 소비자의 쇼핑 성향(Kim & Lee, 2004) 분석 하는 연구가 

필요하다. 

따라서 본 연구는 패션제품 대여 서비스 연구 분야의 확장을 

위한 기초연구로, 심층면접을 통하여 패션 대여 서비스의 주요 고

객층인 20대와 30대 여성(Gwak, 2018; Yoon & Kim, 2017) 이

용자를 대상으로 패션제품 대여 서비스의 구매의사결정과정에 관

한 탐색적 연구를 진행하여 패션제품 대여 서비스 이용자에 대한 

이해를 높이고자 한다.

이론적 배경

1. 공유경제

Lessig (2008)은 가격이나 재화에 기반을 둔 교환이 아닌, 가

치 창조를 목적으로 교환하는 것을 공유경제라고 하였다. 또한, 

Botsman & Rogers (2011)는 공유경제와 협력 소비를 거의 동일

한 개념으로 정의하였는데, 협력 소비의 형태를 ‘제품 서비스 시

스템(product service exchanges)’, ‘재분배 시장(redistribution 

markets)’, ‘협력적 생활방식(collaborative lifestyles)’의 세 가지

로 정리하였다. 제품 서비스 시스템은 기업이 소유하고 있는 제품

이나 서비스를 대여해주거나 공유하여, 이용자는 소유하지 않고 

저렴한 비용으로 이용할 수 있는 것이다. 재분배 시장은 물물교환

이나 중고 거래를 통하여 판매하는 방식이고, 협력적 생활방식은 

비슷한 관심과 목적을 가진 사람들이 모여 기술, 시간, 공간과 같

은 잠재적인 자원을 공유하고 교환하는 것이다(Ma & Tencent, 

2018). 

현재 숙박, 차량, 공간, 생활용품, 가전제품 등의 다양한 분

야의 공유 사업이 전개되고 있는데, 패션 분야에서의 협력 소비

는 최근 성장세를 보이고 있는 서비스인 패션 대여 서비스에서 

찾아 볼 수 있다. 이러한 패션공유 시장은 세계적으로 2023년까

지 약 2조 1039억 규모로 성장할 것으로 예측되고 있다(Thakur, 

2017). 최근 선행연구 결과(Gwak, 2018; Yoon & Kim, 2017)에 

따르면 한국의 패션공유 시장이 젊은 세대들에게 인기를 얻으며 

앞으로 더욱 부상할 블루 오션이라고 전망되고 있다.

2. 패션 대여 서비스

우리나라의 의류 대여 산업은 1998년 IMF 이후에 발전되었는

데, 결혼식이나 공연복 등과 같이 중요한 행사나 일회성으로 사

용하는 의복을 중심으로 시작되었다(Shim & Kim, 2004). 이러

한 과거의 대여 산업은 오프라인 매장을 중심으로 전개되었으나, 

2015년대부터는 온라인 플랫폼을 통해 주목을 받으며 지속적으

로 성장했다(Chang, 2018). 이에 따라 대기업에서도 패션 대여 

서비스 사업에 진출하였으며, 일회성의 의복은 물론, 정장, 럭셔

리 해외 브랜드 가방, 평상시에 입는 중고가 브랜드 또는 국내 디

자이너 브랜드 의류제품을 대여하는 서비스까지 사업이 시도되고 
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있다. 

현재의 패션 대여 서비스는 공유경제의 ‘제품 서비스 시스템’에 

속한다. 협력적 소비를 실현시키는 대표적인 국내 서비스는 ‘열

린 옷장’으로 개인과 기업으로부터 정장 및 정장용 잡화를 기증받

아 저렴한 가격에 대여 서비스를 제공한다. 열린 옷장과 같이 특

수한 목적이나 필요성에 의한 의복이나 행사용 의복 등이 아닌, 

최근 몇 년 전부터는 명품이나 디자이너 브랜드 의류와 같이 고가

품 위주의 일상에서 입는 의복 대여에 여러 스타트업 기업들이 사

업에 뛰어들었다(H. M. Chung, 2018). Table 1에서처럼 일상복 

위주 패션 대여 서비스의 대부분은 여성복 위주로 제공하고 모든 

사업이 온라인에서 운영되고 있다. J.W. Lee (2018)에 따르면 젊

은 세대에게 저렴한 SPA가 인기를 끌고, 중고가의 의류를 대여해

주지만 구매력을 갖춘 30~40대는 굳이 ‘대여’를 하지 않고 구매

하기 때문에 지속적인 소비자 확보가 어려웠을 것이라고 한다. 일

부 업체들은 디자이너 브랜드 의류를 대여해주었는데, 대여 서비

스를 통해 평소에 잘 안 입는 독특한 옷을 입고 싶을 수도 있지만, 

그 이용 빈도가 적었을 것이기 때문에 더욱 수요가 많지 않았을 

것으로 판단한다.

패션 분야에서 대여와 관련한 선행연구는 다음과 같다. 국내

에서 의류 대여에 관한 초창기의 Shim과 Kim (2004)의 연구에서

는 피험자들은 착용 상황과 착용자의 적합성 추구 혜택이 높게 나

타났고, 의복 대여에서 합리성을 추구하는 성향이 높았으며, 의류 

대여 경험이 많은 소비자일수록 앞으로의 대여 의도가 높았다. 이 

후, Kim (2005)은 의류 대여 서비스 품질을 높이기 위해 온라인

과 오프라인 매장을 모두 운영하고, 정책적으로 소비자를 보호할 

수 있는 소비자 보호법 제정이 필요함을 제안하였다. 사례 연구로 

Yoon과 Kim (2017)은 패션 공유플랫폼 활성화 방안을 살펴보았

는데, Botsman & Rogers (2011)이 제시한 커뮤니티, 재화, 평판

의 세 가지 요소를 기준으로 경험자 커뮤니티를 구축하여 서비스

와 평판을 끌어올려야 하고, 개인의 물품을 타인에게 재분배할 수 

있는 발전된 공유 플랫폼을 실현해야 한다고 주장하였다. Zheng 

등(2017)의 연구에서는 서울과 상해 여성의 패션 명품 대여샵에 

대한 태도를 비교하였는데, 대여의 동기로 대여샵의 저가격 이용

과 단기간 사용 등이 나타났고, 서울보다 상해가 명품 대여 의도가 

높았다. 또한, 명품 사용혜택은 상해가 개인/과시적 혜택이 높았

고, 서울은 기능/디자인적 혜택이 높았다. Chang (2018)의 연구

에서는 패션 렌탈 서비스가 제품을 구매하는 것이 아닌 단기간에 

저렴하게 대여하는 것이기 때문에 서비스에 대한 호의도를 크게 

중요시하지 않고, 서비스 이용을 고려할 때의 변수들이 더 큰 영향

을 주는 것으로 나타났다. 텍스트 마이닝을 통해 패션 스트리밍 서

비스 인식에 관해 연구한 J. S. Kim (2018)은 CONCOR 분석으로 

‘서비스 이용 방식’, ‘패션 제품 콘텐츠’, ‘패션 제품 서비스’, ‘경험 

추구 소비 방식’의 4가지 집단을 확인하였다. 소비자들은 프로젝트

앤의 이용 방식과 다양한 브랜드의 패션 제품을 이용할 수 있다는 

것을 인지함을 알 수 있었고, 경험 추구 소비 방식이 가장 큰 집단

으로 나타났는데 소유가 아닌 소비의 한계를 넘는 옷장으로 인식

하여 경험을 추구하는 것으로 나타났다. 그리고 패션대여와 소비 

성향의 관계를 밝힌 Gwak (2018) 연구 결과는 다음과 같다. 패션 

Table 1. Representative Domestic Fashion Rental Service Companies

Fashion rental 
service

Service provider Offering products Offering method
Business operation 

status

Want to wear Want to wear Inc.
department stores brand and domestic designer brand 
women’s clothing

online, mobile business ended 2016

Project anne SK planet Co., Ltd.
domestic designer brand women’s clothing and fashion 
accessories

online, mobile business ended 2018

Salon de charlotte Lotte shopping Co., Ltd.
designer brand women’s formal dress and fashion 
accessories

offline (some lotte department 
store), myomee (online, mobile)

current business (2018)

Closet share Theclozet company Inc.
department stores brand and domestic designer brand 
women’s clothing and fashion accessories, global luxury 
fashion brand bags

online, mobile current business (2018)

Series Kolon industries, Inc. series’ menswear offline (Hannam-dong store) current business (2018)

Myomee Lotte rental Co., Ltd.
baby & kids, leisure / sports, fashion (weekly shirts, salon 
de charlotte, global luxury fashion brand bags)/beauty, 
living, pets 

online, mobile current business (2018)

Weekly shirts Weekly shirts 0529 Inc. men’s shirts online, mobile current business (2018)



558 | Vol.56, No.6, December 2018: 555-571

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

이지윤·신은정·고애란

렌탈서비스를 이용하는 소비자들은 서비스의 네 가지 속성에 대

한 신념과 소비자의 과시적 소비성향이 높을수록 패션 렌탈서비스

에 관한 태도가 호의적으로 나타났다. 서비스 속성에 대한 신념은 

경제성, 쾌락성, 친환경성, 다양성의 순서로 태도에 영향을 미치는 

것으로 확인되었고, 소비자의 물질주의와 혁신성은 유의미한 영향

을 미치지 못하는 것으로 확인되었다. 이는 패션 대여 서비스가 기

존의 공유경제 서비스와는 다른 접근이 필요하며 패션쇼핑으로써 

지니는 특성에 많은 영향을 받는 것으로 볼 수 있다.

하지만 패션 대여 서비스는 아직 초기단계로 패션 대여에 대한 

심층적인 연구와 마케팅 전략을 수립하고자 한다면 기존의 소비

자와 차별화된 전략이 필요하며, 이를 위해서는 패션 대여 서비스 

이용자들의 차이점을 이해하고, 그들의 소비기제를 파악하는 연

구가 필요하다. 현재까지의 선행연구는 주로 패션 대여와 관련하

여 소비자의 인식, 태도, 추구 혜택 등과 관련한 양적 연구가 많이 

진행되어 왔다. 그러나 패션 대여 서비스 이용자의 심리적 기제 

분석을 통하여 패션 대여 제품에 대한 구매의사결정이 일어나는

지에 대한 심층적 연구는 진행되지 않았다. 따라서 패션 대여 서

비스 이용자의 구매의사결정과 쇼핑 성향에 대한 탐색적 연구가 

필요하다고 생각된다.

3. 패션 대여 서비스 구매의사결정과정

소비자 구매의사결정과정은 여러 가지의 대안 중 하나를 선택

하여 구매하기까지의 과정으로, 다양한 정보원을 통해 정보를 수

집하고 여러 가지 대안을 비교하여 평가 후, 제품이나 서비스를 

선택하여 구매하는 과정이다(Hwang, 2016). Engel 등(2006)에 

따르면 일반적으로 소비자는 욕구 인식, 정보 탐색, 구매 전 대

안의 평가, 구매, 소비, 소비 후 평가, 처분의 7단계로 구매의사

결정과정을 보이는데, 연구에 따라 각 단계의 용어가 조금씩 다

를 수 있고 생략되는 단계가 있기도 하다. 구매의 출발점은 욕구

로, 소비자가 불충족된 욕구를 인식하게 되어 구매를 통하여 욕

구를 충족시키고자 한다. 욕구 인식 단계에서는 개인적 자원, 지

식, 태도, 라이프스타일, 성격, 가치 등과 환경적 요인인 가족, 문

화, 사회 계층 등의 영향을 받는다(Lee et al., 2009). 정보 탐색

은 내적 탐색(internal search)과 외적 탐색(external search)으

로 나뉘는데, 내적 탐색은 소비자의 직접적인 경험이나 획득한 정

보가 기억 속에 저장되어 욕구에 따라 자연스럽게 그 정보를 떠올

리는 것으로, 내적 탐색으로 의사결정을 할 만큼 충분한 정보가 

떠오르지 않는다면 더 많은 정보를 획득하려고 외적 탐색을 하게 

된다(Lee et al., 2009). 대안 평가 단계는 기존에 알고 있는 제품

이나 매장, 상표, 서비스에 대한 정보와 새로운 정보들 중에서 가

장 만족도가 높은 선택을 하기 위한 것이다(Engel et al., 2006). 

어디서 어떤 제품 또는 서비스를 구매할 것인지 평가를 위한 적절

한 기준이 개인에 따라 있을 것이고, 평가 기준은 소비자의 욕구

나 가치, 라이프스타일 등에 영향을 받는다. 이러한 기준들을 거

쳐 구매 단계에 진입하는데, 구매 과정에는 구매 결정뿐만 아니라 

그 제품이나 상표를 취급하는 여러 점포 중 하나를 선택하거나 그 

점포 내에서의 쇼핑하는 과정도 포함한다(Lee et al., 2009). 소

비 후 평가 단계에서는 소비자는 제품을 구매하여 소비하면서 만

족감 또는 불만족감을 느끼고, 이러한 심리적 변화가 동일 제품의 

재구매 행동에도 영향을 미친다(Engel et al., 2006). 마지막으로 

소비 후 행동 단계는 소비자가 제품을 타인에게 팔거나 물물교환

을 하거나 폐기하는 처분의 과정으로, 개인적인 성향이 반영된다

(Engel et al., 2006).

온라인 유통채널은 특히 소비자들의 구매결정 과정 중 정보탐

색 단계에 많은 영향을 미치고 있다. 소비자들이 검색이나 가격비

교 시스템 등을 사용하여 원하는 제품에 대한 정보를 쉽게 획득할 

수 있고 구매자 및 사용자들이 제품에 대한 의견을 교환할 수 있

는 커뮤니티(community)를 형성하기 쉬워 온라인 유통채널은 탐

색 비용을 현저하게 낮추기 때문이다(Dolan & Moon, 2000). 그

런데 패션 대여 서비스는 온라인 채널의 특성뿐 아니라 구매 단계

에서 구매가 이루어지지만 실제 상품을 소유하지는 않고 다시 반

납하므로 소비 후 평가 단계와 소비 후 행동 단계에서 기존의 구

매의사결정과정과 큰 차이를 보일 것이라 판단한다.

4. 패션 대여 서비스 구매와 의복 쇼핑성향

쇼핑에 대한 소비자의 성향은 특정 제품이나 매장의 유형 선

택 행동에 대한 가장 중요한 예측 변수 중 하나로 의복쇼핑 전, 당

시, 후 시점에서 나타나는 행동적 측면과 심리적 측면을 포괄하는 

개념이다(Kim & Lee, 2004). Darden & Howell (1987)의 연구

에서는 소비자의 쇼핑에 대한 성향은 개인의 쇼핑 활동, 관심사나 

의견을 포함하는 쇼핑 관련 라이프스타일이라고 하였다. 

이처럼 쇼핑성향은 개인의 쇼핑에 대한 행동 특성과 심리적 특

성을 볼 수 있는 변수이다. 패션 대여 서비스 구매자에 대한 선행

연구들에서 기존의 패션 제품 구매와 다른 행동 특성과 심리적 특

성을 보였다(Chung, 2016; Shim & Kim, 2004). 소비자를 세

분화한 차원을 추출한 연구들(Shim & Bickle, 1994; Stone & 

Gregory, 1954)과 성인 여성을 위주로 구매행동 및 동기, 태도 

등의 변수 간의 관련성에 관하여 살펴본 선행연구들(Lee. 2008; 

Kim, 2011)을 통해 본 연구 참여자들의 패션 제품 구매 행동에 

유의한 쇼핑성향의 차원을 밝히고자 한다.
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쇼핑 성향을 이용하여 소비자 유형을 분류한 선행연구를 살

펴보면, Stone & Gregory (1954)는 쇼핑성향의 소비자 유형을 

처음 소개한 연구자로 백화점을 이용하는 여성들을 대상으로 하

여, 점포 직원과 친숙한 익숙한 점포를 선호하는 개인화 소비자

(personalizing consumer), 효율성을 추구하는 경제적 소비자

(economic consumer), 쇼핑에 관심이 없고 소비 시간과 문제에 

중점을 두며 편리한 점포를 선호하는 냉담한 소비자(apathetic 

consumer), 윤리적 책임감을 가지고 특정 점포를 방문하는 윤

리적 소비자(ethical consumer)로 분류하였다. 그리고 Shim & 

Bickle (1994)은 의복 추구혜택에 따라 여성 의류 시장을 세분화

하고 이들의 쇼핑성향과 사이코 그래픽스, 에고 행동에 대하여 알

아보았는데, 쇼핑성향의 차원은 ‘쇼핑향유 소비자’, ‘확신적/효율

적 소비자’, ‘패션지향적 소비자’, ‘신용카드 이용 소비자’, ‘지역 쇼

핑 불만족 소비자’로 분류한 것을 알 수 있었다. 

쇼핑 성향에 따른 소비자의 심리와 행동의 영향 관계를 밝힌 

선행연구로 Lee (2008)의 연구에서는 쇼핑성향을 편의추구, 유

행추구, 쾌락추구, 경제추구 성향으로 분류하였는데, 연구 결과, 

쾌락추구 쇼핑성향이 높을수록 최신성 정보 활용과 공감성이 높

고, 유행추구 성향은 전문성 정보 활용도가 높은 것으로 나타났

다. Kim (2011)의 연구에서는 의복쇼핑성향의 ‘브랜드지향’, ‘유

행지향’, ‘가격지향’, ‘실용지향’, ‘품질지향’의 다섯 가지 차원을 포

함시켰고, 연구 결과는 소비자의 환경 의식이 높을수록 브랜드지

향, 가격지향, 실용지향, 품질지향 성향에 긍정적인 영향을 미치

고, 환경 의식과 노동 의식은 유행지향 쇼핑성향과 서로 관련성이 

낮았음을 알 수 있었다. 

선행연구 결과를 보면 쇼핑성향은 연구자에 따라 다양한 요인

구조를 파악하고, 이에 따른 소비자를 유형화하여 상품선택기준, 

점포선택기준, 정보원 등의 소비자 구매행동의 변수와의 관계를 

설명하는 기준이 되는 점을 알 수 있었으며, 특히 의류제품의 차

별적 마케팅 전략을 수립하고 구매행동을 예측, 설명하는데 있어 

유용한 변인임을 확인할 수 있었다(Park & Park, 2018).

따라서 패션 대여 서비스와 관련한 선행연구에서 패션 대여 서

비스 이용자들의 행동 특성과 심리적 특성을 다양한 변수들을 통

해 분류한 연구들(Chung, 2016; Shim & Kim, 2004)이 진행되

었는데, 본 연구에서는 쇼핑 성향을 이용하여 소비자를 분류하고

자 한다.

Table 2. Demographic Characteristics of Interviewees

Name Age Occupation
Total number 
of times rent

Fashion rental product
Fashion rental

service company

Average monthly 
income or 
allowance

(10,000 KRW)

Average monthly 
expenditure ratio for 

fashion products  
purchase (%)

A 25 undergraduate 5 
top, bottom, outer, dress, 
luxury brand handbag

Closet share, luxury goods 
sales shop

100-200 30%

B 29 office worker 3 top, dress Project anne 200-400 15–20%

C 22 undergraduate 15 top, outer, dress, hanbok
Salon de charlotte, closet 
share, onair, stylesara, 
leporem, theclass

<100 5%

D 28 office worker 28 / 7 months top, bottom, dress Closet share 200-400 30%

E 27 graduate 3 top, outer, dress Want to wear 100-200 10%

F 25 undergraduate 3 
outer, luxury brand 
handbag

Closet share <100 30%

G 32 office worker 20 / 5 months
top, bottom, outer, luxury 
brand handbag

Project anne 100-200 30%

H 31 government employee 4 top, outer Project anne 200-400 15–20%

I 27 office worker 16 top, bottom, outer, dress Project anne 200-400 20%

J 32 office worker 8 outer Project anne 200-400 5–10%

K 27 freelancer 8 top, bottom Project anne 100-200 40%

L 27 graduate 48 / 1 year top, bottom, outer, dress Project anne <100 60%

M 24 inoccupation 8 top, outer, dress Project anne <100 15–20%
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연구 방법 

본 연구는 패션 대여 서비스 이용자의 의복 쇼핑성향과 서비스 

구매의사결정과정을 각 단계별로 살펴본 탐색적 연구로, 심층 면

접으로 진행되었다. 탐색적 연구의 특징은 탐구현상의 본질에 관

한 의미와 구조를 심층적으로 밝혀낼 수 있고, 탐구현상에 관한 

귀납적, 맥락 중심적, 과정 중심적, 총체적 접근이 가능하다는 장

점을 갖는다. 그 연구성과는 현상에 관한 깊이 있는 이해를 제공

하는 것 뿐 아니라, 이를 바탕으로 실무의 문제해결이나 전략 개

발에 일조할 수 있으므로(Kim, 2017) 탐색적 연구 방법을 선택하

였다.

2018년 3월 26일부터 4월 9일까지 일대일 대인면접법(face-

to-face interview)을 시행하였고, 참여자 당 60~80분이 소요되

었다. 반구조화(semi-structured)된 질문지를 바탕으로 참여자

들의 경험을 세부적으로 편하게 이야기할 수 있도록 면접 전에 질

문지를 미리 훑어볼 수 있도록 하였고, 면접 후 참여자들에게 일

정한 금액의 보상을 지급하였다. 주요한 질문 내용은 패션 대여 

서비스 이용에 관한 내용과 평소 패션에 대한 관심도 및 쇼핑 라

이프스타일과 소비 성향이나 개인적인 성격 특성, SNS 이용 등으

로 구성하였다.

참여자는 특수한 상황에 대여하는 것이 아닌, 일상에서 주로 

착용하는 상의, 하의, 외의, 원피스, 럭셔리 해외 브랜드 가방을 

온라인 및 오프라인 패션 대여 서비스를 통하여 대여한 여성을 판

단추출(Judgmental sampling)하였다. 면접자는 크게 두 가지 경

로로 선정되었다. 먼저 연구자가 직접 SNS에서 패션 대여 서비스 

관련 게시물을 게시한 이용자에게 인스타그램과 페이스북 상의 

일대일 대화로 연락을 시도하여 면접자를 모집하였다. 다음으로 

연구 참여자 모집 공고문을 대학교 게시판과 온라인 커뮤니티에 

게시하여 참여자를 모집하였다. 현재 대부분의 패션 대여 서비스

가 여성복 위주로 제공(Gwak, 2018)하고 있기 때문에 본 연구의 

참여자들은 모두 여성 13명이 추출되었고(Table. 2), 20-30대가 

패션 대여 서비스의 주 고객 연령층이란 선행연구 결과(Gwak, 

2018; Kim, 2017; Yoon & Kim, 2017)에 따라 본 연구 대상

자를 20대와 30대로 한정하였다. ‘데이터 포화’는 표집의 정확성

을 나타내는 지표이며, 자료수집의 종료 시점을 알려주는 지표이

다. 질적 연구에서 자료 수집이 끝나는 시점은 자료가 포화되는 

시점으로 더 이상 자료에서 새로운 개념이 출현하지 않을 때이다

(Kim, 2017). 따라서 본 연구에서는 13명 인터뷰 후 데이터 포화

에 이르렀다는 연구자 판단 하에 연구를 종료하였다.

Creswell 등(2007)의 연구방법론에 따라 전사한 내용은 공통

된 특성으로 분류하고 비교하여 주제(subject matter)에 따라서 

범주화(categorization)하였고, 범주화의 범위는 단어(word or 

terms)와 문단(paragraph)을 함께 살펴보았다.

그리고 본 연구는 연구의 신뢰성 및 타당성을 확보하기 위해 

참여자 점검과 동료 검증을 하였다. 사실적 가치는 연구의 발견

이 얼마나 실재를 정확하게 반영하였는가에 초점을 둔다. 사실

적 가치를 확보하기 위해 본 연구에서는 면접 중 참여자가 이야기 

한 내용을 확인하기 위한 추가적인 질문을 통해 참여자의 이야기

를 사실적으로 수집하고자 하였으며, 전사한 내용에 대해 추가 확

인이 필요한 경우에는 전화나 이메일 등을 통해 별도로 확인하는 

‘참여자 점검(member check)’(Merriam, 1998)과정을 거쳤다. 양

적 연구의 신뢰도와 유사한 개념인 일관성을 검증하기 위해 본 연

구는 의류학 석/박사 과정생 3인과 함께 분석 결과와 수집된 자료

를 비교하여 논의하는 과정을 거쳐 수 차례 분석결과를 수정·보

완하여 오류를 줄이는 ‘동료 검증(peer debriefing)’(Kim, 2012)

을 실시하였다.

결과 및 논의

1. 패션 대여 서비스 이용자의 구매의사결정과정

1) 욕구 인식

패션 대여 서비스에 대한 구매의 욕구는 다음의 6가지를 인식

함으로써 나타났다.

(1) 대중매체에 의한 환기

연구 참여자들은 온라인 뉴스, TV, 버스의 광고, 신문의 광고

나 연예인들의 홍보를 통해 자연스럽게 패션 대여 서비스를 접하

였고, 이러한 대중매체에 노출만으로도 구매 동기가 되었다. 

“처음엔 뉴스 같은 인터넷에 대여 서비스가 검색어로 뜨고 그

랬거든요. 그리고 블로그에 서비스가 편하다고 그런 글들이 있었

어요. 그래서 대여서비스가 있다는 걸 알게 되었고….” (L, 27세)

 “대학교 2학년 때쯤이요. 그 때에는 우연히 신문기사랑 버스 

광고에서 ‘너네는 아직 옷을 사니? 나는 빌려서 입는다.’라고 광고

한 걸 봤거든요. ‘살롱 드 샬롯’인가 하는 곳인데, 오프라인 매장

이 롯데백화점에 있다 그래서 한번 가봤거든요.” (C, 22세)

(2) SNS의 영향 

거의 모든 참여자들은 게시물을 게시하는 SNS 활동을 많이 하



Vol.56, No.6, December 2018: 555-571 | 561

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

패션제품 대여 서비스 이용자의 구매의사결정과정과 의복 쇼핑성향에 관한 탐색적 연구

지는 않았지만, 인스타그램이나 페이스북, 블로그에서 패션에 관

한 정보를 활발히 습득하였다. 이를 통해, 패션 대여 서비스에 대

한 정보도 자연스럽게 획득하였을 것으로 판단한다. 특히 인스타

그램에서 모든 연구 참여자들은 패션 정보를 얻었고, 인스타그램

의 북마크(bookmark)로 패션 정보를 저장하여 쇼핑을 할 때 참

고하기도 하고, 개인판매자나 블로그 마켓 등의 SNS 패션 인플루

언서의 패션 정보를 선호하였다. 인플루언서는 SNS 상에서 발생

하는 제품, 구전 효과, 브랜드 정보 등에 대한 인식의 변화에 영향

을 미치는 대상이라고 하였는데(Park et al., 2014), 연구 참여자

들에게도 SNS상의 패션 인플루언서의 영향력이 매우 크다고 볼 

수 있다. 

“인스타그램에서 가끔 내가 관심 있는 유관 콘텐츠 나오잖아, 

그러면 그거 계속 북마크로 사진 모아둬서 나중에 쇼핑할 때 참고

해. 자주 하는데 게시물 올리기보단 그냥 개인 판매자들 파는 걸 

많이 보고.” (B, 29세)

“올리지는 않고 인스타그램에서 다른 사람이 올린 거를 나중에 

살 때 참고하려고 북마크는 해요.” (F, 25세)

“그냥 (SNS를) 보는 걸 좋아해요. 공개적으로 하진 않고 비공개

적으로 해요. 지인 위주로 일상 소통하고, SNS로 이것저것 정보를 

얻어요. 패션 정보는 주로 인스타그램에서 얻고요.” (I, 27세)

(3) 호기심 

참여자들의 일부는 대중매체의 영향으로 패션 대여 서비스가 

있다는 것을 알게 되었고, 패션 대여 서비스에서 제공하는 패션 

제품이 맘에 들거나, 운영 업체에 대한 신뢰 또는 단순한 서비스 

이용에 대한 호기심이 생긴 것으로 나타났다.

“그냥 옷이 예뻐서, 호기심. 제가 블라우스에 관심이 많거든

요.” (C, 22세)

“프로젝트앤은 업체도 SK 플래닛이라 신뢰도 있었고, 처음에 

반신반의하며 호기심에 해봤는데 포장 상태나 상품이 생각보다 

너무 괜찮아서 계속했거든요.” (J, 32세)

“처음엔 이런 대여 서비스가 있어서 호기심에 시작했던 것 같

아요. 옷이 맘에 들어서 해봐야겠다는 것 보다는 ‘이런 게 있네?’ 

하면서 시작했어요.” (L, 27세)

(4) 쇼핑 시간과 비용 절약

일부 참여자들은 좋은 의복, 즉 품질이 보장되는 상표가 있는 

의복을 입고 싶은데 모두 구매하기에는 금전적인 부담이 된다고 

응답하였다.

 “아무래도 비용 때문이 아닐까요. 이제는 좋은 옷들을 입고 

싶은데, 계속 그런 걸 사기에는 제 수입은 한정되어 있고…. 빌려

보니까 돈도 굳고 입고 싶은걸 많이 입을 수 있었어요.” (L, 27세)

“가격적인 면이 크죠. (럭셔리 브랜드 가방을) 구매해보긴 했지

만, 그 자리에 입고 가고 싶은 옷이 있는데 가지고 있는 가방과는 

매치 안 되는 것 같고 급하게 사기에는 고가이니까요.” (F, 25세) 

또한, 일부는 직업적으로 바빠서 둘러보면서 쇼핑할 시간이 없

거나 평소 쇼핑하는데 많은 시간이 들었다고 하였다.

“그건 아니고, 일(스타일리스트 업무) 하다 보면 제 것을 쇼핑

할 시간이 없거든요.” (K, 27세)

“겨울에 외투를 사고 싶은데, 그 당시에 시간을 내기 쉽지 않

고 인터넷에서 사기에는 좀 그런 거예요. 백화점이나 좀 괜찮은 

거 사고 싶었는데….” (H, 31세)

“옷 사는 게 사실 시간도 많이 걸리고….” (M, 24세)

(5) 상황적 필요성 인식 

연구 참여자들은 여행, 동창회 등의 상황과 직업 상으로 패션 

대여 서비스를 이용했다고 응답하였다. 

 “제가 하는 일이 사람을 많이 만나는 직업이거든요. 클라이언

트 미팅해서 광고를 어떻게 짤 건지를 얘기하는데, 단정하게 다녀

야 하니까 미팅용으로 사용하게 되었어요. 사려고 하니까 몇 십만 

원이더라고요….” (D, 28세)

“처음엔 동창회 때문이었고요, 두 번째는 여행 갈 때 예쁘게 

입고 싶어서 빌렸어요. 국내였는데, 잘 차려 입고 싶어서 가방이

랑 외투랑 빌렸어요.” (F, 25세)

“인턴 시작하면서 써봤어요. 정장 스타일 사기에는 아깝고, 그

렇다고 완전 정장을 입기는 싫은 거예요. 미디어 관련 회사여서 

직원들 복장은 자유로운 곳인데, 저는 인턴이니까 단정하게 입어

야 할 것 같아서….” (L, 27세)

(6) 다양한 스타일 연출

평소에 많이 접하지 않던 디자이너 브랜드 옷이나 자주 입지 

않는 특이한 옷을 대여 서비스를 통해 입어보거나, 회사에서뿐만 

아니라 평상시에도 더 예쁘게 입기 위해 패션 대여 서비스를 이용

했다. 

“패션 대여 서비스가 있으니까 굳이 옷을 사지 않아도 될 것 같

고, 특이한 옷들을 사면 돈 아까운 생각도 드는데 다양한 옷들을 

입을 수 있어요.” (J, 32세)

“처음엔 별로라고 생각했는데, 한 번 써보고 나서 괜찮은 거예

요. 디자이너 옷들을 입을 수 있으니까요.” (K, 27세)
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“욕심이라는 게 매번 그렇게 갖춰 입는 건 싫더라고요. 그래서 

미팅에서도 입고, 평상시에 데이트할 때에도 예쁜 옷 입고 이러려

고 여성스러운 옷으로 대여를 하기 시작했어요.” (D, 28세)

2) 정보 탐색 

연구 참여자들은 내적 탐색을 통해 정보를 획득하였고, 제품

을 선택하기 위해 지식과 정보를 가진 정보원을 통하여 탐색하는

데(S. G. Park, 2018), 본 연구에서는‘비마케터 주도적 정보원’과 

‘마케터 주도적 정보원’으로 인해, 다른 대안을 위한 추가적인 외

적 탐색을 발생시키지 않았다. 이는 일상에서 착용하는 패션 제품 

대여 서비스의 종류가 아직 많지 않기 때문이기도 하고, 획득한 

정보인 특정 패션 대여 서비스 업체에 대한 신뢰가 구축되었기 때

문이라고 판단한다. 

(1) ‌�비마케터 주도적 정보원(nonmarketer-dominated)을 통

한 탐색 

Engel 등(2006)은 마케터가 통제가 어려운 소비자의 주변인들

의 후기나 입소문이 결정적 선택 요인이 될 수도 있다고 하였다. 

패션 대여 서비스가 많이 알려지지는 않았고 대여한다는 것이나 

대여 제품에 구매 위험을 지각하고 있는 소비자도 있기 때문에, 

본 연구의 참여자들처럼 친구나 가족 등의 가까운 관계의 비마케

터 주도적 정보원의 역할이 패션 대여 서비스 활성화에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다. 

“아는 언니 결혼식에 예식 2부 때 옷이 너무 예쁜 거예요. 그

래서 어디서 샀냐고 하니까 싸게 빌렸다고 한 게 클로젯셰어였어

요.” (A, 25세)

“사용해본 학교 동기들이 클로젯셰어라고 딱 얘기를 하길래 들

어가 봤거든요. 찾으니까 다른 서비스도 나오던데, 주변에서 많이 

들어본 곳이라 뭔가 신뢰가 가서 여기로 했었어요.” (F, 25세)

“굳이 다른 대여 서비스를 알아보진 않았어요. 프로젝트앤 보

니까 옷이 괜찮더라고요. 언니랑 상의나 외투는 같이 몇 개 입거든

요. 언니가 빌리고 나서, 저한테 입어보라고 했었어요. 트렌치코트

랑 코트도 입어봤는데, 입어보고 제가 신청했어요.” (H, 31세)

(2) 마케터 주도적 정보원(marketer-dominated)을 통한 탐색

연구 참여자들은 온라인 뉴스나 배너 광고 등과 같은 마케터 

주도적 정보원을 통해서도 정보를 탐색했다. 

“그 당시 네이버 배너에 광고를 하길래 들어가 봤는데, 생각보

다 시스템이 체계적이더라고요. 그래서 둘러보고 고민하다가 서

비스를 구매했어요.” (E, 27세) 

“처음엔 인터넷 뉴스 같은 곳에서 대여 서비스가 검색어로 뜨

고 그랬거든요. 그리고 블로그에 서비스가 편하다고 그런 글들이 

있었어요. 그래서 대여 서비스가 있다는 걸 알게 되었고….” (I, 

27세)

“처음엔 인터넷에서 홍보하는 거 보다가, 홍보대행사에서도 

홍보하길래 좀 더 관심 있게 봤어요. 패션 쪽으로 일을 하다 보니 

그런 걸 많이 접했죠.” (K, 27세)

Yang 등(1996)의 연구에서는 유명인 패션을 인적 정보원의 중

립적 정보원으로 보았으나, 본 연구에서는 SNS를 통해 의도적으

로 홍보 및 협찬의 가능성이 많은 정보원이라고 판단하여 마케터 

주도적 정보원으로 분류하였다. SNS에서 패션에 영향력이 있는 

연예인과 유명 스타일리스트의 홍보나 노출을 통해 패션 대여 서

비스에 대한 정보와 패션 대여 서비스에 대한 신뢰를 갖게 되었다.

“인스타그램에서 광고하는 걸 봤거든요. 그리고 가수 아이비

를 팔로우 하는데, 그분이 프로젝트앤을 홍보하더라고요. 연예인

도 쓰는구나 하면서 쓰게 됐죠.” (L, 27세)

“일단은 인스타그램을 많이 하는데, 제가 팔로우하는 인플루

언서나 연예인들이 이용한걸 보고 광고도 많이 봐서 이용했어요. 

프로젝트앤을 알기 전에는 그런 대여 서비스가 있는지 몰랐고요.” 

(J, 32세)

“사실 그것밖에 몰랐던 것도 있고, 좀 신뢰가 갔어요. 유명한 

모델 한혜진이랑 스타일리스트 한혜연, 박나래 등 유명 연예인들

이 광고하니까 믿음이 가고 이 정도라면 쓸 만하다고 생각됐어요. 

저는 페이스북에서 프로젝트앤 광고를 너무 많이 봤어요.” (M, 

24세)

3) 대안 평가 

패션 대여 서비스의 대안과 선택한 패션 대여 서비스 내에서 

대여할 패션 제품을 선택하는 대안의 두 가지를 살펴보았는데, 그 

결과, 서비스에 대한 평가 기준은 연구 참여자들의 간접적인 경

험으로‘패션 대여 서비스 웹사이트 및 앱’, ‘연예인 및 대중매체 광

고’로 나타났다.

(1) 서비스 평가 

① 패션 대여 서비스 웹사이트 및 앱 

연구 참여자들의 일부는 패션 대여 서비스 업체가 제공하는 웹

사이트와 앱의 디자인이나 제공 내용이 보기에 편하고 깔끔하다

는 것을 대안 평가의 기준으로 두었다. 

“장점은 앱이 깔끔해서 보기에는 편했어.” (B, 29세)
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“그 당시에 네이버 배너에 광고를 하길래 들어가 봤는데, 생각

보다 시스템이 체계적이더라고요. 그래서 둘러보고 2번 정도 고

민하다가 서비스를 구매했어요.” (E, 27세)

“저는 온라인 쇼핑몰도 깔끔하게 꾸며진 데에서 주로 보고 지

저분해 보이면 안 보게 되는데, 프로젝트앤 앱이 되게 보기 편하

고 디자인이 깔끔하더라고요.” (H, 31세)

② 연예인 및 대중매체 광고

정보 탐색 단계와 같이 다양한 방식으로 연예인이나 대중매체

에서의 홍보를 통해 특정 패션 대여 서비스에 대해 호기심이나 신

뢰를 느끼게 되는 것을 알 수 있었다. Song 과 Yeo (2001)가 문

제 해결의 관여도에 따라 어떠한 과정이 생략되는 과정이 발생할 

수 있다고 하였듯, 정보 탐색의 단계에서 연예인이나 대중매체에

서의 홍보에 신뢰가 가거나 호기심이 생겼다면 대안 평가의 단계

를 거치지 않고 선택을 하였다.

“나혼자산다에서 박나래씨가 제가 프로젝트앤에서 본 옷을 자

주 입고 나오더라고요. 모델 한혜진이랑 스타일리스트 한혜연이

랑, 박나래 등 유명 연예인들이 광고하니깐 믿음이 가고 이 정도

라면 쓸만하다고 생각됐어요.” (M, 24세)

“제가 가수 아이비를 팔로우하는데, 그분이 프로젝트앤을 홍

보하더라고요. 그래서 연예인도 쓰는구나 하면서 쓰게 됐죠.” (L, 

27세)

또한, 대여 서비스 내에서 대여할 패션 제품에 대한 평가 기준

은 ‘심미성’, ‘독특성’, ‘사이즈’, ‘비용’으로 나타났다.

(2) 대여 제품 평가

① 심미성 

연구 참여자들은 자신이 원하는 색이나 디자인, 그리고 자신에

게 잘 어울리는지 등을 고려하여 평가하는 것으로 나타났다. 

“우선 예쁘고 제 맘에 들어야하고요.” (I, 27세)

 “내 스타일에 맞는 무난한 옷. 프로젝트앤에 특이한 것들도 

많아서 일단 무난한 옷들 위주로 찾아봐.” (B, 29세)

② 독특성

두 번째로 패션 대여 서비스가 단기간 이용하고 반납하는 특성

상 대여하는 패션 제품은 평소 스타일과는 다르게 독특하거나 유

행하는 스타일을 선택한다고 답하였다. 

“일단 빌리는 게 2벌이면 서로 어울리는 것끼리 신청하던가, 

평소에 안 입던 특이한 스타일을 시도해보고 그래요.” (K, 27세)

“평소에 편하게 입는 걸 좋아하거든요. 옷을 살 때의 기준은 

편하고 튀지 않는 것인데, 오히려 대여할 때는 평소랑 좀 다른 걸 

선택하거든요, 빌리니까 부담 없이요.” (L, 27세)

“유행하는 걸 딱 사진 않고요. 그런 걸 빌리게 돼요. 구매하는 

거는 무난한 것들이요.” (D, 28세)

③ 사이즈 

온라인 위주의 서비스라는 특성이 있고, 이용 후기를 공유하는 

시스템이 없는 패션 대여 서비스의 경우 이용자들이 정보만으로 

판단해야 하기 때문에 사이즈 선택을 중요시하였으며, 사이즈에 

구애를 잘 받지 않고 오버사이즈 스타일이 가능한 복종을 주로 대

여하기도 하였다.

“사이즈. 사이즈가 진짜 중요한데, 맨 처음에 프로젝트앤에 항

의가 많았어요, 사이즈가 안 맞는다고요. 저만의 방법은 사이즈 

표를 꼼꼼히 보거든요. 잘 맞았던 옷의 사이즈와 비교를 해보고 

내가 빌려봤던 브랜드 중 사이즈 좋았던 것 위주로 빌려요.” (I, 

27세)

“니트 같은 건 사실 오버사이즈로 입어도 되는데, 블라우스나 

셔츠는 제가 소화하기엔 좀 힘들더라고요. 바지도 사이즈 때문에 

빌릴 시도는 안 했어요.” (G, 32세)

④ 비용

패션 대여 서비스의 이용 기간이나 품목 등에 따라 서비스 비

용이 다른데, 본 연구 참여자마다 선호하는 이용 비용 기준이 있

었다. 비용이 상대적으로 비싸다고 생각하는 조건은 제외하거나 

가격 대비의 효용을 평가하였다. 

“제가 맘에 든 건 더 비싼 이용권에서 이용해야 하는 게 많긴 

했거든요. 1회에 7만원 빌리고 이래서 좀 비싸다 생각해서…. 비

용, 사이즈, 디자인이 어느 정도 다 충족되는 걸 빌렸어요.” (J, 

32세)

“가격도 고려했고요, 100만원 넘어가는 코트는 6만원인가 내

고 빌려야 되더라고요. 먼저 디자인으로 제가 맘에 드는 것들을 

고른 다음에 2만원에서 2만 5000원으로 빌릴 수 있는 것들을 봤

어요.” (H, 31세)

“코트는 추가 요금이 많아서 빌리지 않고 원피스랑 치마, 가방

만 빌려봤어요.” (G, 32세)

4) 구매 및 소비 

패션 대여 서비스에서는 따로 모은 제품이 대여가 가능할 때에 

알림이 오는데, 알림이 와서 웹사이트나 앱에 들어가서 확인하여
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도 금방 ‘대여 중’으로 바뀌는 경우가 많다고 답하였다. 이러한 경

우에 원했던 제품이 다시 대여 가능할 때까지 기다리거나 다른 대

안 제품을 선택하였다. 따라서, 원했던 패션 제품을 구매하지 못

한 경우에 다시 ‘대안 평가’의 단계가 생성되어 대여 중이 아닌 제

품 중에서 다시 선택하게 되었다. 

구매가 이루어지고 1~2일 내로 택배 또는 퀵서비스 배송되는 

대여 제품을 받게 되는데, 연구자의 판단으로 특정한 차원으로 정

의하기보다는 참여자들이 대여한 제품의 ‘이용 빈도’와 ‘이용 방

식’으로 살펴보았다. 대부분 회사나 일상생활에서 똑같은 옷을 일

주일에 2회 이상 잘 입지 않기 때문에 4회 이상 입은 경우가 많지 

않았고, 평소 소비자들이 쇼핑을 하는 것처럼 대여한 패션 제품도 

본인이 가진 패션 제품들과 함께 착장하였다.

5) 소비 후 평가

참여자들은 서비스에 대해 느끼는 단점을 제외하고는 궁극적

으로 긍정적인 평가를 하는 것으로 나타났는데, 개인 감정과 인식 

평가로는 ‘자신감, 재미, 만족감 등의 긍정적인 감정’, ‘소비 행위

와 인식 변화’를 느꼈다.

(1) 개인 감정과 인식 평가

① 자신감, 재미, 만족감 등의 긍정적인 감정 

연구 참여자들은 패션 대여 서비스를 이용하면서 자신에게 어

울리는 스타일을 잘 알게 되었고, 자신만의 옷장이 앱에 있는 느

낌이고 재밌었다고 하였다. 또한, 서비스 이용 후 자신감이 생기

고 주변에서 옷이 예쁘고 옷을 잘 입는다는 등의 주변 사람들의 

반응으로 큰 만족감을 가지고 있었다. 

“이용하기 전에는 저한테 어떤 색이 어울리는지 몰랐거든요. 

대여 서비스 이용하면서 추천받기도 하고, 입고 나가면 사람들 피

드백 받으면서 내 스타일이 뭔지 알게 되었어요.” (C, 22세)

“전 완벽했어요. 저는 약간 지르는 스타일인데, 거기서 몇 번 

입어보고 사는 게 너무 좋더라고요. 그리고 확실히 재밌었어요. 

맨날 신상이 뭐 올라왔나 들어가서 수시로 보는 재미도 있고요. 

보면서‘이걸 이렇게 코디해서 입어야지.’생각하거든요. 한마디로 

나의 옷장이 이 앱에 들어있다는 느낌이 들어요.” (I, 27세)

“저한테 새로운 옷이잖아요, 기분은 좋은 것 같아요. 자신감도 

있어지고요. 이거 이용하고 옷 예쁘단 말도 많이 들었고요.” (M, 

24세)

② 소비 행위와 인식 변화 

연구 참여자들은 의복 소비 행위와 소비에 대한 인식까지 변화

된 모습을 보였다. 패션 제품을 소유해야 한다는 것에서 자유로워

지고 환경보호와도 관련이 있는 합리적인 소비라는 생각을 가지

게 되었고, 서비스를 이용하는 동안 의복에 대한 소비가 줄었다고 

응답하였다. 또한, 필요하지 않은 옷을 처분하기도 하고, 가격대

가 있는 오래 입을 옷을 사야겠다는 생각을 하기도 하였다. 

 “아까 말했듯 합리적인 것 같아요. 정말 그렇게 느꼈거든요. 

옷이 100% 쓰이고 처분되는 옷들이 잘 없잖아요. 근데 여기 대여 

서비스 옷들은 여러 사람들에게 만족을 주고 쓰임을 다하니까 되

게 합리적이라고 생각해요.” (M, 24세)

“제가 원래 대여 서비스 이용 전에는 옷에 돈을 더 많이 썼어요. 

근데 며칠 안 입는 것들이 많았는데, 지금은 갖고 싶은 것만 사고 

필요한 건 빌리니까 소비하는 정도가 달라졌어요.” (D, 28세)

“하면서 옷을 진짜 많이 버렸어요, 전에는 버리지 못하고 언젠

간 입겠지 했는데. 옷을 많이 살 필요가 없겠구나 하는 생각을 했

어요. 그래서 옷 소비가 많이 줄었고 시즌 지나면 보기 싫고 기분 

좋지 않게 버리게 되고 그랬는데, 지금은 뭔가 즐겁게 소비를 하

게 되었어요.” (G, 32세)

그리고 서비스에 대한 평가로 ‘패션 대여에 대한 평가’와‘서비

스 재구매의사’에 관해 살펴보았다. 

(2) 서비스에 대한 평가

① 패션 대여에 대한 평가 

연구 참여자들은 금액 내 여러 가지를 입어볼 수 있는 가격 대

비 효용을 높게 평가하였고, 대여 제품으로 여러 스타일을 시도하

여 본인의 스타일을 찾기도 하였으며, 패션 제품 대여가 구매를 

위해 온/오프라인을 탐색하는 것보다 시간이 덜 소요되고 편리하

다고 언급하였다.

“하나를 사면 다양한 스타일을 입어보기 어려운데, 같은 돈으

로 여러 벌을 빌리니까 장점이라고 느꼈어요. 가성비가 좋다는 거

죠. 그리고 제 또래는 어울리는 스타일이나 색이 뭔지 잘 모르는 

사람도 많고 그런 걸 찾는 시기잖아요.” (C, 22세)

“대여하는 옷들이 최소 40~50만 원 상당의 옷이잖아요, 한 달 

대여비 해도 5~6만 원 정도이니깐 거저 준다는 생각이 들어요. 

비싼 옷을 빌리니깐 되게 괜찮고 가성비가 좋다고 생각이 들어요. 

다양한 걸 입어볼 수 있다는 게 큰 장점이죠.” (K, 27세)

“오히려 온라인에서 사는 옷은 찾아보면 시간이 더 걸리고, 오

히려 이 서비스하는 게 시간이 덜 걸려요. 그리고 브랜드 거라서 

그런지 품질 같은 게 어느 정도 보장되니깐, 굳이 소재나 질을 많

이 따지지 않아서 고를 때 딱 스타일만 봐요.” (D, 28세)
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② 패션 대여 서비스 재구매의사 

1명을 제외한 연구 참여자들이 모두 재구매의사가 뚜렷하게 

나타났고, 5월에 종료하는 프로젝트앤을 이용했던 연구 참여자들

은 아쉬움을 표하며, 다른 괜찮은 패션 대여 서비스가 있다면 이

용할 의사가 있다고 하였다.

6) 소비 후 행동

연구 참여자들은 이용한 패션 대여 서비스에 만족한 경우

에 지인들에게 ‘구전 행동(Word-Of-Mouth, WOM)’으로 패

션 대여 서비스를 추천하고 SNS에 공유하는 ‘온라인 구전 행동

(electronic-Word-Of-Mouth, eWOM)’을 나타냈다. 또한, 프로

젝트앤의 이용자들은 저렴한 가격으로‘대여 제품 구매’행동을 하

Figure 1. Purchase decision making process for fashion product rental service users.
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기도 하였다.

(1) 구전 행동 

모든 참여자들은 지인에게 추천 의향이 있다고 응답하였다. 

“옷 예쁘다고 어디서 샀냐고 물어보는 사람들한테 다 추천해

줘요. 사실 회사 사람들이 옷이 자주 바뀌니까 많이 물어봤었거

든요. 그리고 지인한테 보내는 쿠폰을 친구한테 보내주기도 했어

요.” (D, 28세)

“계속 말하고 다녀요. 제가 빌린 옷 보고 예쁘대서 알려주면 

다들 해보고 싶다고 그랬어요.” (K, 27세)

(2) 온라인 구전 행동 

특정 연구 참여자들은 패션 대여 서비스에 대한 정보를 사진, 

해시태그와 함께 인스타그램에 게시하여 지인 또는 해시태그로 

유입된 타인이 볼 수 있도록 하였다. 이러한 해시태그로 유명 연

예인과 같은 서비스를 이용한다는 것과 이런 서비스를 이용하고 

있다는 것을 남들에게 알리고 싶은 내적 동기가 나타나기도 하였

는데, 어떠한 패션 제품 유행에 있어 혁신적 제품의 수용과 소비

자를 설득시키는 유행선도력의 특성이 있는 유행선도자의 모습을 

보여주는 것이기도 하다(Koh, 2017). 

“제가 대여했던걸 인스타그램에 올렸거든요. 명품 대여 같은 

과시랑은 다르게 대여 서비스에 있어서 이런걸 알고 있고, 이용하

고 있다는 거를 보여주려는 게 더 컸던 것 같아요. 다른 사람들이 

잘 모르지만, 내가 너네보다 좀 트렌드에 민감하다는 거를요. 협

찬이긴 해도 연예인들이 프로젝트앤 이용한다고 해시태그하니까, 

저도 같은 걸 이용한다는 거를 보여주잖아요.” (J, 32세)

“프로젝트앤에 대한 정보가 없잖아요. 거기 자체에도 후기 쓰는 

게 없어서 정말 아쉽거든요. 그래서 예쁜 옷을 여기서 빌렸다는 걸 

알려주고 싶고…. 팔로워를 늘리고 싶기도 했어요. 태그를 하면 사

람들이 라이크 누르니까 그런 걸 의도하기도 해요.” (최은주)

“블로그에 포스팅 했는데 사람들 반응이 되게 좋더라고요. 실

제로 해본 지는 전혀 모르겠어요.” (K, 27세)

(3) 대여 제품 구매 

일부 패션 대여 서비스는 대여했던 패션 제품을 살 수 있는 시

스템을 제공하는데, 프로젝트앤을 이용한 참여자의 다수가 대여 

후에 최종적으로 구매를 결정하였다. 대부분 10만 원 이하로 구

매하였고, 브랜드가 있는 의복을 입어보고 저렴하게 구매한다는 

것을 큰 장점으로 느꼈다. 

“좋아했던 건 그냥 샀어요. 프로젝트앤에서 좋았던 점이 사람

들한테 인기 많아서 많이 입혀진 건 세일을 해서 팔았어요. 저는 

많이 샀거든요, 할인이 70~80% 되는 것도 있고요. 원피스 2개, 

카디건 1개, 재킷 1개, 니트 1개인가 샀어요. 여기서 어느 정도 

가격대가 있는 디자이너 브랜드 옷을 대여해주잖아요, 그래서 그

런 상품을 싸게 산다는 것에 장점이 있었어요.” (I, 27세)

본 연구 참여자의 패션제품 대여 서비스 구매의사결정과 구매

의사결정과정에 영향을 미치는 의복 쇼핑성향 및 개인적 특성을 

Figure 1에 정리하였다. 이 같은 연구결과로 일반 패션제품 소비

자의 구매의사결정과 다른 점을 발견하였는데, 특히 소비 후 평가 

단계와 소비 후 행동 단계에서 찾아볼 수 있었다. 의복 소비 후에 

자신과 브랜드, 재구매의사에 대한 평가를 하고, 경제적 또는 사

회적 처분의 행동을 보인 S. G. Park (2018)의 연구에서와는 달

리, 패션 대여 제품에 대한 이용자들의 소비 후 평가에서는 소비 

행위나 인식이 변화하였고, 소비 후 행동에서는 대여 후 소유하지 

않고 반납하는 경우가 있으며 대여 제품이 마음에 들어 구매하는 

경우에는 다시 구매 단계로 돌아가는 점에서 차이를 보였다.

2. 패션 대여 서비스 이용자의 의복 쇼핑성향 및 개인적 특성

패션 대여 서비스 이용자의 쇼핑성향의 차원은 ‘상표 추구 성

향’, ‘개성 추구 성향’, ‘경제성 추구 성향’, ‘합리성 추구 성향’, ‘쾌

락성 추구 성향’의 5가지로 나타났다. 의복 쇼핑성향 이외에 나타

나는 패션에 관한 개인적인 특성을 살펴본 결과, 전반적으로 ‘패

션에 대한 관심’, ‘중고 패션 제품에 호의적인 태도’, ‘타인 의식’의 

3가지 특성을 발견할 수 있었다. 

1) 상표 추구 성향

연구의 참여자들은 의복쇼핑에 있어 상표가 있는 제품을 선호

하였는데, 상표가 있는 제품이 제품의 품질에 대한 신뢰를 높여주

는 작용을 하는 것을 볼 수 있다. 이는 상표가 가진 품질 우수성이

나 편의성 등의 속성에 대한 평가를 통하여, 상표의 기능적 가치

를 높게 지각하는 경우에 상표에 대한 소비자의 신뢰가 높게 나타

난다는 Lee (2010)의 연구를 지지한다. 의복을 통해 자신의 이미

지를 만들 수 있고, 타인을 의식하기에 상표가 있는 의복으로 자

신감을 가질 수 있는(Lysonski et al., 1996) 것으로 보였다. 따라

서, 이를 ‘상표 추구 성향’이라고 명명하였고, 패션 대여 서비스의 

구매의사결정과정에서 ‘욕구 인식’ 단계의 ‘쇼핑 시간과 비용 절

약’에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

“저는 중요하긴 해요. 자기만족인 것도 있고, 브랜드가 품질이 

좋다고 생각이 들기도 해요. 옷 벗을 때도 상표가 노출될 때도 있

으니까 신경 쓰이기도 하고요. 프로젝트앤이 브랜드 옷이라서 신
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뢰가 가는 부분도 있긴 하죠.” (J, 32세)

“원래 안 중요했는데, 브랜드 가치와 옷의 퀄리티가 어느 정도 

비례하는 것 같더라고요. 보세 의류도 최근에는 잘 안 사게 됐어

요.” (K, 27세)

2) 개성 추구 성향

일부 참여자들은 트렌드를 수용하지만 무조건적으로 따르지는 

않고 자신만의 스타일을 만들어 나가고, 패션을 자신을 표현하는 

수단으로 여겼으므로 ‘개성 추구 성향’이라고 명명하였다. 

“(트렌드는) 눈 여겨는 보는데 굳이 따르지는 않아요. 생각보

다 저와 안 맞는 스타일도 많아서요. 그리고 남이 많이 사면 저는 

안 사요. 레이스 원피스가 매년 유행하잖아요, 저는 절대 안 사고 

안 입어요. 많은 사람들이 입는 건 내가 그 많은 사람들 중 하나라

는 느낌이어서요. 그래서 전반적으로 독특하거나 그런 제품을 사

요.” (C, 22세)

“민감한 것 같은데, 엄청 따르지는 않아요. 트렌드를 따르면 

저만의 스타일이 없으니까 절충하려고 해요.” (A, 25세)

3) 경제성 추구 성향

연구의 참여자들은 세일이라고 반드시 구매를 하지는 않아도 

좋아하는 브랜드나 디자이너의 세일 기간에는 적극적으로 참여

하는 편이라고 하였는데, 앞서 본 상표추구 성향에 따라, 상표 있

는 패션 제품을 취급하는 백화점 세일 기간이나 상시로 세일을 하

는 아울렛을 즐겨 찾는 것으로 연관 지어 볼 수 있다. 이는 Gwak 

(2018)의 연구에서 경제성과 과시적 성향이 높을수록 패션 렌탈 

서비스에 호의적인 태도를 보인다고 나타난 결과와 맥락을 같이

하였다. Stone & Gregory (1954)는 가격과 품질, 다양성을 고려

하는 소비자를 경제적 소비자라고 하였는데, 연구자의 판단에 따

라 ‘경제성 추구 성향’으로 명명하였다. 

“백화점에서 옷을 계속 사기엔 부담스러우니까 아울렛을 보게 

되더라고요. 세일을 찾진 않지만 세일하면 한 번 정도 들리기는 

해요. 졸업하고 연수원 가서부터 정장 입기 시작했는데, 정장은 

유행 안 타는 걸 사니까 아울렛을 종종 이용했죠.” (H, 31세) 

 “엄청 좋아해요. 패밀리세일이나 시즌 오프요. 보통 백화점 

시즌 오프 때 많이 사요. 좋은 걸 싸게 파니깐, 세일할 때 사는 게 

기분이 좋잖아요.” (I, 27세)

4) 합리성 추구 성향

연구 참여자들은 의복 쇼핑을 정말 필요한 것인지에 대해 주로 

신중히 생각하여 구매한다고 응답하였다. 참여자들의 다수가 이전

에는 패션제품 소비가 많거나 충동구매도 하였지만, 현재는 자신

의 스타일을 알게 되고 라이프스타일이 바뀌거나 과소비로 부담이 

된 경험으로 합리적 소비를 하게 되었다. Lee와 Lim (1990)은 경

제실리적 요인에 강한 긍정을 보이는 소비자는 무난한 의복과 필

요에 의해서 구입한다고 하여 경제실리 집단이라고 하였다. 이를 

바탕으로 본 연구에서는 ‘합리성 추구 성향’이라고 명명하였다.

“저는 옷을 정말 편하게 오래 입을 것 같거나, 그냥 가면 후회

할 것 같으면 사요. 지금은 좋아하는 것들이 확고해지고, 예전에

는 예쁜 거는 옷이든 소품이든 사고 그랬는데 사회생활도 오래 하

니까 이런 게 부질없다는 생각도 하게 됐고요.” (G, 32세)

“나는 소위 말하는 ‘예쁜 쓰레기’는 싫어해. 딱 필요한 것만 사

자는 주의야. 그래서 옷도 쓸모 있는 것만 사려고해. 요새 미니

멀 라이프를 추구하고 있어. 자리만 차지하고, 쓰는 것만 쓰게 되

고….” (B, 29세)

“저는 필요에 따라서 사요. 일정한 시기를 정해 놓고 한 번에 

사요. 집에 있는 옷이랑 어울릴지, 정말 필요할지를 시간을 두고 

생각하는 편이에요. 제가 예전에 패션에 과소비를 한 적이 있어

서 무통장 입금으로 주문하고, 꿈에 나오거나 눈에 아른거리면 사

요.” (C, 22세)

5) 쾌락성 추구 성향

일부 참여자들은 쇼핑으로 인해 스트레스가 풀리고 기분이 좋

으며 재미를 느끼는 등의 쇼핑을 향유하는 모습을 보였다. 선행연

구에서는 이러한 성향을 여가성 쇼핑형, 쾌락 추구 성향, 쇼핑향

유 소비자 등으로 명명하였고, 본 연구에서는 ‘쾌락성 추구 성향’

이라고 하였다. 쾌락 추구 쇼핑성향이 높을수록 최신 정보 활용도

와 공감성이 높다고 하였는데(Lee, 2008), 본 연구 참여자들도 쇼

핑할 때 정보를 찾으며 찾는 행위 자체를 즐기거나, 타인과의 패

션 정보 공유를 통해 쇼핑 욕구가 높아진다고 하였다.

 “보기만 해도 스트레스 풀리고, 잠시라도 힐링되는 시간이라

고 생각해요.” (A, 25세)

“연구실에 여자들이 많잖아요, 다들 패션 얘기하고 그러면 사

고 싶어지거든요. 나의 욕구 충족으로 기분에 따라 사기도 해요.” 

(E, 27세)

연구 참여자들의 패션 대여 서비스 구매의사결정과 의복 쇼핑

성향에 영향을 미치는 패션에 관련된 개인적 특성에 대한 결과는 

다음과 같다. 

6) 패션에 대한 관심
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연구의 참여자들은 어릴 적부터 남다르게 패션에 대한 관심을 

보이거나, 패션에 관심이 많은 가족의 영향을 받기도 하며 패션 

관심도를 나타냈다. 

“엄마랑 언니가 옷과 관련된 일을 하시니까요. 샘플 원단 오면 

옷 많이 만들어 주셨거든요. 어릴 때 제가 하루에 옷을 7번을 갈

아입었대요. 집에 옷이 부족한 적도 없었고…. 엄마가 만들어 주

신 옷을 학교에 입고가면 애들이 입어보고 싶다고 그러고 입어보

게 해주고 그랬어요.” (A, 25세)

“어릴 때부터 저희 엄마도 예쁜 옷 입히는 걸 좋아하셨어요. 

제가 시골에서 너무 꾸미고 다니니까 따돌림도 당했는데 저는 그

런 옷을 굳이 입고 싶은 거예요. 대학교 때에는 하도 특이하게 하

고 다녀서 선배들이 너는 저 멀리 있어도 다 너인 줄 안다고….” 

(G, 32세)

7) 중고 패션 제품에 호의적인 태도

연구 참여자들의 대부분이 중고 패션 제품에 대해 호의적인 태

도를 보였다. 실제로 중고 제품을 온라인 중고 거래 플랫폼이나 

오프라인 빈티지샵에서 구매한 경험이 있었고, 구매를 한 경험이 

없더라도 중고 제품에 대한 인식이 나쁘지 않은 것으로 나타났다. 

Chung (2017)의 연구에서는 유명 상표 선호도가 낮을수록 재사

용 패션 제품을 바람직하게 여긴다고 하였는데, 본 연구에서는 이

와 다른 결과를 도출하였다. 참여자들은 앞서 상표 추구 성향이 

나타났는데, 중고 패션 제품에 대부분 호의적인 태도를 보였다는 

점이다. 

“저는 중고품을 나쁘게 생각하진 않아요. 요즘 많이들 소비가 

빠르잖아요. 헤진 옷을 거래하지는 않으니, 완전 새 옷 아니고는 

다 비슷비슷한데 가격 차이는 많이 나니까 중고가 낫다고 생각해

요.” (A, 25세)

“제가 원래 빈티지 제품을 좋아해요. 빈티지로 데님재킷 2개랑 

무스탕을 샀어요. 광장시장 같은 빈티지 매장 찾아서 가고 그랬

죠. 그리고 스타일리스트 일이 협찬을 하니까 깨끗하지 않은 옷을 

많이 봐서 그런 건 아무렇지 않더라고요.” (K, 27세)

“저는 중고품 좋아요. 전혀 아무렇지 않아요. 미국에 있을 때

도 thrift shop 가서 맘에 드는 거 사고 그랬어요. 어차피 저도 많

이 입는데 돌려 입는다는 게 좋아요. 중고품이 가격 면에서 좋은 

걸 싸게 사는 느낌이 있잖아요.” (I, 27세)

8) 타인 의식 

마지막으로 연구 참여자들은 평소 생활과 패션 소비에서 타인

의 시선을 의식한다고 하였다. 이를 자신에 대해 가지는 생각이나 

감정의 총체인 자아개념(self-concept)에 적용하여 보면, 타인이 

자신을 바라보는 이상적인 사회적 자아 이미지(ideal social self-

image)가 강한 것으로 볼 수 있다(Lee & Cho, 2015). 패션에 있

어서도 타인을 의식한다고 응답하였는데, 가시적으로 자아 이미

지를 표현할 수 있는 패션 제품을 통해서도 자아 이미지를 나타낸

다고 할 수 있을 것이다(Chung & Lee, 1996). 남을 의식하기 때

문에 패션 대여 서비스도 이용한다고 하였고, 오히려 패션 유행을 

따르지 않기 위해서 타인을 의식한다고 언급하였다. 

“남의 시선을 의식을 하는 것 같아요, 싫은 걸 멀리하고 좋은 

걸 취한다는 게요. 40대 남성이 젊다는 이미지를 주려고 ‘영포티’

라고 하는데, 어린 여성 취급을 가끔 하는 걸 느꼈거든요. 그래서 

만만하게는 안 보였으면 좋겠어요. 회사에서 트집 잡히지 않고 커

리어 우먼 느낌이 풍기게 입었어요. 패션 대여 서비스를 통해서도 

그런 걸 나타냈고요.” (G, 32세)

 “저는 테니스 스커트 같이 유행 너무 타는 거 싫어하거든요. 

그런 거 절대 안 입고 그런 면에서 의식하는 것 같아요. 남들을 좀 

의식하니까 좋은 반응이 있어야 사요. 혼자 가서 사도 언니한테 

물어보고 아니라고 하면 환불해요.” (L, 27세)

결론 및 제언

본 연구는 온라인 또는 오프라인 패션 대여 서비스를 이용하여 

일상복을 대여한 경험이 있는 20대와 30대 여성을 대상으로 심층 

면접을 진행하여, 패션제품 대여 서비스를 이용할 때의 구매의사

결정과정과 평소 패션 제품 구매에서 나타나는 의복 쇼핑성향 및 

개인적인 특성을 파악하여 일반 패션제품 구매행동과는 다른 패션 

대여 서비스 이용자의 구매행동 특성을 탐색적으로 알아보았다.

첫째, 패션제품 대여 서비스 이용자의 패션 대여 서비스 구매

의사결정과정을 살펴보면, ‘욕구 인식’ 단계에서는 대중매체에 의

한 환기, SNS의 영향, 호기심, 쇼핑 시간과 비용 절약, 상황적 필

요성 인식, 다양한 스타일 연출의 6가지 차원으로 나타났다. ‘정

보 탐색’ 단계에서는 패션 대여 서비스를 이용해본 지인이나 가족 

구성원인 비마케터 주도적 정보원과 온라인 뉴스나 배너 광고, 버

스 광고, 대중매체와 연예인의 마케터 주도적 정보원의 영향을 받

았다. 이로 인해 특정 패션 대여 서비스에 신뢰나 관심이 생기면 

서비스에 대해서는 대안 평가 단계를 거치지 않기도 하였는데, 이

는 연예인이나 대중매체, 지인의 추천 등을 통한 홍보가 구매의 

중요 동기가 될 수 있다는 것을 보여준다. ‘대안 평가’ 단계에서는 

간접 경험을 통한 패션 대여 서비스의 평가 기준으로 패션 대여 
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서비스 웹사이트 및 앱과 연예인 및 대중매체 광고로 나타났고, 

서비스 상에서 대여할 패션 제품에 대한 평가 기준은 심미성, 독

특성, 사이즈, 비용으로 나타났다. ‘구매 및 소비’ 단계에서는 대

여중인 상품이 대여 가능하다는 알림이 오면 대기 후 원하는 제품

을 선택하거나 대안 제품을 선택하였고, 참여자들은 제품 당 2~3

회를 착용했고 본인 소유의 패션 제품과 함께 착장하였다. ‘소비 

후 평가’ 단계는 자신에 대한 평가와 서비스에 대한 평가로 나누

었는데, 개인 감정과 인식 평가로는 자신감, 재미, 만족감 등의 

긍정적인 감정과 소비 행위와 인식 변화가 나타났다. 서비스에 대

한 평가로 패션 대여에 대한 평가, 서비스 재구매의사에 관해 살

펴보았는데, 연구 참여자들은 패션 대여 서비스를 이용하면서 의

복에 대한 소비 인식의 변화가 나타났다. 서비스에 대해서는 가

격 대비한 효용, 쇼핑의 편의성과 스타일을 찾을 수 있는 등의 긍

정적 평가를 하였으며, 대부분의 참여자는 패션 대여 서비스를 재

구매하겠다고 답하였다. ‘소비 후 행동’ 단계에서는 구전 행동과 

SNS의 해시태그를 통한 온라인 구전 행동, 대여했던 제품을 구매

하는 행동이 나타났다. 일부 참여자들은 유명 연예인과 같은 서비

스를 이용하는 것에서 만족감을 느끼고, 남들이 잘 모르는 서비스

에 대한 정보를 알리는 유행선도자적 모습이 나타나기도 하였다. 

특히 소비 후 평가 단계와 소비 후 행동 단계에서 소비자의 일반 

패션제품 구매의사결정과의 차이점이 나타났는데, 소비 행위나 

인식이 변화한 점과 대여 제품을 반납하는 과정이 있거나 대여했

던 제품을 구매할 경우 ‘구매’ 단계가 다시 생성되었다.

둘째, 패션 대여 서비스 이용자의 평소 의복 쇼핑성향과 패션

에 관한 개인적 특성에 관하여 분석한 결과, 의복 쇼핑성향은 (1) 

상표 추구 성향, (2) 개성 추구 성향, (3) 경제성 추구 성향, (4) 합

리성 추구 성향, (5) 쾌락성 추구 성향의 5가지로 나타났다. 특히 

상표 추구 성향은 패션 대여 서비스 구매의사결정에서의 ‘욕구 인

식’ 단계인 쇼핑 시간과 비용 절약에도 영향을 미치는 것을 확인

하였는데, 비교적 비싼 상표의 의복을 입고 싶지만 금전적인 부담

이 되어 내적 욕구가 작용한 것으로 판단한다. 또한, 좋아하는 브

랜드나 디자이너의 세일을 눈여겨보거나 상표 있는 패션 제품을 

취급하는 백화점 세일 기간이나 아울렛을 즐겨 찾은 점은 상표 추

구 성향과도 연관 지을 수 있다. 그리고, 합리성 추구 성향으로 패

션에 대한 관심과 호기심을 패션 대여 서비스를 통하여 욕구를 해

소할 것으로 보인다.

셋째, 패션 대여 서비스 이용자의 패션에 관한 주요한 특성은 

(1) 패션에 대한 관심, (2) 중고 패션 제품에 호의적인 태도, (3) 

타인 의식의 3가지가 나타났다. 이러한 특성은 의복 쇼핑성향과 

패션 대여 서비스 구매의사결정과정과도 관련성을 찾을 수 있었

는데, 상표 추구 성향과 중고 패션 제품에 호의적인 태도가 함께 

나타나는 특성은 선행연구에서와 다른 결과로 나타났다. 

본 연구는 패션 대여 서비스를 이용한 패션 관심도가 높은 여

성의 심층 면접을 통해 이들의 구매의사결정과 개인적 특성, 평소

의 의복 쇼핑성향을 탐구하였다. 패션 대여 서비스는 공유경제를 

기반으로 지속 가능한 소비를 실현할 수 있는 방법의 하나로, 패

션 대여 서비스 이용자들의 소비 성향을 탐구함으로써 패션 소비

와 그 인식에 대한 변화를 발견했다는 점에 의의가 있다. 또한, 인

터뷰 중 발견한 합리적인 소비와 지속가능 패션 소비에 대한 긍정

적인 인식의 변화는 추후에 새로운 마케팅 방안을 강구하는 과정

에서 시사하는 바가 클 것으로 생각된다.

그러나, 13명의 참여자들을 대상으로 일대일 심층면접을 진행

하였으므로 한정적인 참여자 수와 연구자의 주관적 판단이 개입

될 수 있다는 한계를 지닐 수 있으므로 결과를 해석하는 데에 신

중을 기해야 할 것이다. 후속연구에서는 본 연구에서 진행된 질적 

연구의 결과를 실증적으로 검증하기 위해 다수의 패션 대여 서비

스 이용자를 대상으로 한 정량적 연구가 진행되어야 할 것으로 판

단한다. 구체적으로, 소득 수준이나 라이프스타일과 소비가치 등

의 변수를 통하여 이용자 특성을 세부적으로 분석하는 것이 필요

할 것이며, 이와 함께 일부 패션 대여 서비스가 종료될 수밖에 없

었던 기업의 내부적인 문제와 대여 시장 상황 등에 대한 전문가의 

의견을 반영한 연구가 추가로 이루어져야 할 것이다.
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