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희소성 메시지와 처리 유창성이

업사이클링 제품 구매의도에 미치는 효과

 김  민  지          부  수  현†

경상국립대학교 심리학과

                             석사과정              부교수

업사이클링은 버려지는 폐기물이나 쓸모없는 제품을 새롭게 디자인하여 원래보다 더 가치 있는 제품으로 

재탄생 시키는 것을 말한다. 업사이클링 제품은 특정 재료를 선별 및 수거하여 제작할 뿐만 아니라, 일반

적인 대량 생산 제품과 차별화하기 위하여 독창적인 디자인을 적용하거나 수작업 방식의 생산을 고수하기 

때문에 한정된 수량만 제공되는 경우가 많다. 이로 인해 업사이클링 제품의 가격은 같은 제품군의 준거가

격보다 높은 편이며, 이를 극복하기 위하여 소비자에게 업사이클링 제품의 친환경 가치를 강조하는 커뮤

니케이션 전략이 주로 사용된다. 본 연구는 이와 같은 업사이클링 제품의 특징에 초점을 두고, 수량 한정

에 기초한 희소성 메시지와 업사이클링 타당성을 알기 쉽게 설명해주는 처리 유창성이 업사이클링 제품의 

구매 의도에 미치는 효과를 검증해보려고 하였다. 실험은 희소성 메시지(처치 조건 vs. 통제 조건)와 처리 

유창성(고 조건 vs. 저 조건)에 따라 2 × 2 집단 간 요인설계 되었다. 121명의 참여자를 실험조건에 무선할

당하고 각 참여자에게 조건에 따른 광고를 노출한 뒤 광고된 업사이클링 제품의 구매 의도를 측정한 결

과, 희소성 메시지의 주 효과와 두 변인 간 상호작용 효과가 통계적으로 유의하였다. 구체적으로, 수량 한

정 희소성 메시지를 제시할 때 업사이클링 제품 구매의도가 더 높으며, 이러한 구매촉진 효과는 처리 유

창성이 높은 조건에서 더 명확하게 나타났다. 따라서 업사이클링 제품의 광고에는 희소성 메시지를 활용

하는 것이 바람직하며, 업사이클링의 타당성 또는 적합성을 쉽게 이해시켜줄 수 있는 명료한 메시지(처리 

유창성 고 조건)를 함께 사용하는 것이 바람직하다.

주요어 : 친환경소비, 업사이클링, 희소성메시지, 처리 유창성, 개념적 유창성
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서  론

버려진 자원을 원래의 용도 또는 새로운 

용도로 다시 사용하는 것을 재활용(recycling)이

라 한다. 본 연구에서 초점을 둔 업사이클링

(upcycling)은 버려진 자원을 단순히 재활용하는 

수준을 넘어 새로운 가치를 부여하는 것이다

(Wilson, 2016). 예를 들어, 버려진 페트(PET)병

을 세척하여 다시 병으로 재활용하는 것을 넘

어서서 플라스틱으로부터 실을 뽑아내어 가방

을 만드는 것처럼, 버려진 것을 새롭게 가공 

및 디자인하여 더 가치 있는 것으로 만들어내

는 것을 업사이클링 또는 ‘새활용’이라 부른

다. 이와 관련된 대표적인 사례로는 덤프트럭

의 적재함을 덮는 용도로 사용되던 방수포를 

활용하여 독특한 디자인의 가방을 만들어내는 

프라이탁(Freitag)을 들 수 있다.

환경적인 측면에서, 업사이클링은 모두에게 

이롭다. 구체적으로, 재활용의 경우, 재활용이 

반복될수록 점진적으로 품질이 떨어질 뿐만 

아니라, 수거-세척-가공 과정에 드는 재활용 

비용이 원제품 생산비용보다 더 많이 드는 경

우도 종종 발생한다(오유진, 윤정아, 이연희, 

2016). 하지만 업사이클링은 더 높은 가치를 

가진 새로운 차원의 제품을 만들어내기 때문

에 품질 저하 및 비용 측면의 문제로부터 자

유로울 수 있으며, 자원과 환경의 지속가능성

(sustainability)을 높이는 매우 바람직한 자원 활

용법이다. 이와 같은 맥락에서 업사이클링 제

품은 친환경 제품군의 최상위 유형으로 간주

된다(Kwan, 2012).

본 연구는 “어떻게 하면 업사이클링 제품 

소비를 더 촉진할 수 있을까?”라는 질문에서 

시작되었다. 가장 먼저 고려해야 하는 요인은 

높은 가격이다. 버려진 특정 원재료를 수거하

여 제품을 만드는 공정은 쉽게 구할 수 있고 

가격이 싼 재료로 제품을 생산하는 것에 비해 

원가가 더 높을 수밖에 없다(이루미, 임은혁, 

2015). 따라서 업사이클링 제품의 가격경쟁력

은 낮을 수밖에 없으며, 이를 극복할 수 있는 

마케팅 전략이 필수적이다. 이와 관련하여, 본 

연구에서는 업사이클링 제품 대부분이 소량-

한정 생산된다는 점에 주목하였다. 거의 모든 

업사이클링 제품은 버려지거나 낭비되는 특정 

재료(현수막, 낙하산, 안전벨트 등)를 사용하기 

때문에 대량 생산 자체가 어렵다(이다혜, 정경

희, 배수정, 2018). 또한 제품에 차별적인 디자

인을 적용하거나 일반적이지 않은 독특성

(uniqueness)을 부여하려고 하기 때문에 소량만 

한정적으로 생산되는 경우가 많다(Cumming, 

2016). 따라서 본 연구에서는 희소성(소량-한

정) 메시지가 업사이클링 제품의 구매의도를 

촉진하는 효과를 검증해보려고 한다.

다음으로, 업사이클링에 정당성 혹은 타당

성을 부여할 필요가 있다. 대개의 경우, 업사

이클링 역시 다른 친환경 제품들처럼 환경파

괴를 막고 자원 낭비를 줄이기 위한 ‘행위의 

목적’과 같은 본질적이고 추상적인 가치를 강

조한다. 하지만 실제 구매자의 관점에서는 그 

제품이 실제로 쓸 만한 것인지 혹은 버려진 

원재료를 활용하는 것이 제품의 품질에 얼마

나 도움이 되는지를 따져 볼 수 있으며(Park & 

Lin, 2020), 본 연구에서는 이를 강조한 광고 

메시지의 효과를 검증해보려고 한다.

이론적 배경
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업사이클링 연구 동향

업사이클링은 쓰레기나 쓸모없는 제품들을 

새롭게 개조하여 원래보다 더 가치 있는 제품

을 재창조하는 것으로, 친환경 소비의 맥락에

서 재활용보다 한 단계 높은 차원이다(Lee & 

Song, 2007). 이는 ‘미래세대의 소비 욕구를 희

생시키지 않는 범위에서 현세대의 욕구를 충

족시키는 소비 행태’를 뜻하는 지속가능한 소

비가 요구되는 시대적 흐름에 부합되는 것일 

뿐만 아니라, 상업적으로 높은 가치가 부여된 

개념으로써 전 세계적으로 그 시장이 확장되

어가고 있다(Ha & Lee, 2013). 국내에서도 패션 

및 디자인 기업과 다양한 분야의 스타트업 기

업을 중심으로 업사이클링 제품을 개발 및 출

시하고 있으며, 그 시장이 점차 성장해나가고 

있는 추세이다(신미진, 2021).

업사이클링에 관한 연구 동향을 살펴보면, 

주로 디자인, 공학 및 기술, 산업 및 비즈니스 

분야의 연구가 많았지만(Bridgens et al., 2018; 

Zhao et al., 2022), 최근에는 마케팅 및 소비자 

영역에서 업사이클링을 다룬 연구도 늘어나고 

있다. 대표적으로, Coppola와 동료들의 연구

(Coppola, Vollero & Siano, 2021)에 따르면, 소비

자는 ‘제품 독특성(Product uniqueness)’, ‘폐기물 

감소’, ‘환경 문제에 대한 인식’, ‘소비 절감

(Thriftiness)’, ‘애정’ 및 ‘만족’ 등의 동기 때문

에 업사이클링 제품을 구매한다. 덧붙여, 소비

자는 자신의 긍정적인 이미지를 표현할 수 있

는 단서를 갖춘 제품을 선호하는데, 업사이클

링을 포함한 친환경 제품이 희소성을 갖추고 

있거나 독특한 디자인을 가졌을 때 충분한 자

기-표현적 단서가 되기 때문에, 소비자의 긍정

적인 반응을 유발할 수 있다(안윤정, 이지은, 

2020).

이와 같은 최신 선행연구를 종합하여 정리

해보면, 업사이클링 제품은 버려진 자원(재료)

에 다음과 같은 가치를 부여하여 새로운 차원

의 제품으로 재탄생 시키는 것으로 볼 수 있

다. 첫째, 업사이클링 제품은 구매자에게 ‘친

환경 가치’를 제공한다(Trudel & Argo, 2013). 

버려져서 환경오염을 일으키거나 자원을 낭비

하는 결과를 초래하는 것을 재료로 업사이클

링 하기 때문이다. 따라서 높은 친환경 가치

를 가진 소비자가 업사이클링 제품에 더 호의

적이다(Coppola et al., 2021).

둘째, 업사이클링 제품은 구매자에게 ‘디

자인에 의한 독창적 가치’를 제공한다(Kwan, 

2012). 업사이클링의 핵심은 새로운 차원의 디

자인을 통해서 버려진 재료(제품)를 새로운 차

원의 가치 있는 제품으로 재탄생 시키는 것이

다. 따라서 디자인의 독창성이나 창의성 그리

고 심미성은 업사이클링 제품을 구매를 촉진

할 수 있다(Yu & Lee, 2019). 

셋째, 업사이클링 제품은 소비자의 ‘자기표

현 가치’를 충족시켜줄 수 있다. 소비자는 자

신의 이상적 자아에 부합되거나 자신의 이미

지 또는 개성에 적합한 제품을 구매하고 사용

함으로써, 자신을 주변 사람에게 표현하고 이

를 인정받고 싶어한다(Belk, 1988). 업사이클링 

제품은 소비자가 친환경 가치를 가진 사람 또

는 디자인을 중요시하는 사람임을 표현할 수 

있는 수단이 될 수 있으며, 이를 원하는 소비

자가 업사이클링 제품에 더 호의적이다(Huang, 

Cheng, & Chen, 2017).

마지막으로, 업사이클링 제품은 실용적 측

면에서 소비자에게 ‘기능적 가치’를 제공한다. 

비록 버려지거나 낭비되는 재료를 사용할지라

도, 재료가 가진 기능을 강화하거나 완성품의 

품질을 높이도록 제작되기 때문에 업사이클링 



한국심리학회지: 소비자․광고

- 120 -

제품의 기능적 가치 또한 높다(Bakker, Wang, 

Huisman & Den Hollander, 2014). 예를 들어, 방

수포로 만든 가방은 내구성이 높을 뿐만 아니

라, 방수기능을 포함하여 각종 오염물질에도 

강하다.

업사이클링 제품의 광고전략

업사이클링 제품은 버려지거나 낭비되는 특

정 재료를 수거하여 생산하기 때문에 대량생

산 또는 박리다매가 어렵다(기수아, 반영환, 

2017). 또한 디자인의 측면에서도 기존과 다른 

새로운 가치를 부여하기 위해서 일반적이거나 

표준적인 디자인보다 독창적인 디자인을 적용

하는 경우가 많다(홍문정, 박선희, 2023). 따라

서 업사이클링 제품은 소량의 독창적인 제품

으로 개발될 가능성이 높으며, 이는 소비자의 

자기표현 가치를 높여주기 쉬운 조건이기도 

하다. 왜냐하면, 소량의 독창적인 제품은 다른 

사람이 같은 제품을 가질 가능성을 낮추며, 

특이한 것이기에 일반적인 제품과 쉽게 구분

될 가능성을 높이기 때문이다(Lee, 2023). 만약, 

제품의 디자인, 로고, 광고 등이 업사이클링의 

친환경적 가치를 명확하게 식별할 수 있도록 

한다면, 소비자가 업사이클링 제품을 구매할 

확률을 높여줄 것이다(Bhatt, Deutsch, Jeong, 

Zhang, & Suri, 2021).

해결해야 하는 문제는 업사이클링 제품의 

높은 가격이다. 일반적으로, 업사이클링 제품

의 가격은 해당 제품군의 준거가격보다 높다. 

무엇보다 대량 생산이 어렵고 특정 재료를 수

거 및 재가공하는 절차를 반드시 거쳐야 하기 

때문에, 동일 소재(재료)로 생산된 제품에 비

해 가격이 월등하게 높을 수밖에 없다(Park & 

Choo, 2015). 이를 극복하기 위해서는 제품에 

새로운 차원의 가치를 부여하는 노력을 해야 

하며, 대표적인 기업의 마케팅 사례를 살펴보

면, 많은 경우에 제품의 친환경적 가치를 강

조하는 데 커뮤니케이션의 초점을 두고 있다

(Situmorang, Indriani, Simatupang & Soesanto, 

2021). 많은 선행연구에서 반복적으로 검증해

왔던 것처럼, 이와 같은 전략은 높은 친환경 

가치를 가지고 있으며, 그것을 주변에 표현하

려는 소비자들에게 효과적일 것이다. 하지만 

친환경 가치만을 강조하는 것이 언제나 그리

고 누구에게나 효과적인 것은 아니라는 점에 

주목할 필요가 있다.

최근에 이르러, 친환경 가치를 강조하는 기

업이 더 많이 늘어나면서 ‘친환경’이라는 키워

드가 기업 차별화의 단서가 되지 못하고 있다

(차문경, 이청림, 2020). 심지어 실제로는 친환

경적이지 않은 기업이 친환경 이미지만 강조

하는 현상을 뜻하는 ‘그린워싱(green-washing)’

의 개념이 등장하였고, 이로 인해 기업의 

친환경성을 의심하고 부정하는 소비자 또

한 증가하고 있다(Obermiller, Spangenberg & 

MacLachlan, 2005). 따라서 소비자의 업사이클

링 제품 구매를 촉진하기 위해서는 친환경 가

치를 강조하는 것 이외의 다른 요인을 탐색해

보고, 그 요인의 효과성을 체계적으로 검증해

볼 필요가 있다.

소량-생산에 초점을 둔 희소성 메시지의 효과

업사이클링 제품은 소량으로 한정되어 생산

되는 경우가 많다. 무엇보다도 규격화된 생산

공정이나 획일적인 디자인을 지양하기 때문이

다. 업사이클링 제품의 사례를 살펴보면, 수공

예적인 제작과정을 거치고 개성적이거나 예술

적인 디자인을 적용하며 제품마다의 독특성을 
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갖추도록 하는 경우가 많다. 이것은 모두 업

사이클링 제품의 희소가치를 높이는 것이며

(박주희, 김윤희, 2014). 이를 바탕으로 한 희

소성 메시지는 소비자의 업사이클링 제품 구

매를 촉진하는 데 도움이 될 것이다.

구체적으로, 희소성(scarcity)이란 수요에 비

해 공급이 부족한 것을 말한다. 단지 드물고 

특이한 것이 아니라 원하는 만큼 충분히 가질 

수 없는 상황이나 조건을 의미하는 상대적이

고 주관적인 개념이다. 희소성 메시지란 어떤 

제품을 구매할 가능성(혹은 기회)이 제한적임

을 강조하는 메시지를 말하며(Lynn, 1989), 시

간-한정 메시지(예, 매진 임박)와 수량-한정 메

시지(예, 특별 한정판)로 양분된다. 세부적으

로, 수량-한정 메시지는 수요에 의한 수량 한

정(예, 주문 폭주로 인한 수량 부족)과 공급에 

의한 수량 한정(예, 30주년 기념 30개 세트 한

정판)으로 구분된다(Sharma & Alter, 2012).

희소성 메시지가 소비자의 구매를 촉진하는 

기저에는 원하는 것을 놓치기 싫어하는 심리

와 자신이 남들과 다른 특별한 사람임을 인정

받고 싶은 욕구가 숨어 있다(부수현, 최고봉, 

2017). 먼저, 사람들은 자신이 원하는 것을 놓

치지 않으려고 하는데, 희소성 메시지는 그것

을 가질 수 있는 기회가 시간적 여유가 없어

서 혹은 수량적 여유가 없어서 부족하다는 것

을 강조하는 것이다. 선행연구들에 따르면, 이

와 같은 기회가 더 제한될수록 소비자는 자신

이 원하던 것을 놓치지 않기 위해 더 서둘러

서 구매하려고 한다(박기경, 류강석, 2021).

다음으로, 사람들은 자신이 남들과 구별되

는 개성을 가지고 있음을 확인하려고 하며 

이를 독특성 욕구라 한다. 덧붙여, 사람들은 

다른 사람과 비교하여 자신이 더 특별하고 

우월한 사람임을 느끼려고 하는 자기-고양

(self-esteem)의 욕구도 가지고 있다(Jeon & Kim, 

2005). 이와 같은 욕구는 희소한 제품을 가지

게 되었을 때 충족되는 것이기도 하다. 희소

한 제품일수록 그것을 가질 수 있는 사람이 

많지 않기 때문에 남들과 구별되는 독특성을 

갖추게 될 뿐만 아니라, 그것의 상품성(사회경

제적 가치)을 갖추고 있는 것일수록 그것을 

가진 자신이 특별하거나 남보다 우월하다는 

느낌을 충족시킬 수 있다(Kim & An, 2010).

따라서 업사이클링 제품의 희소성(특히, 소

량-생산)을 강조하는 것은 소비자의 구매 기회

를 제한하고 독특성 욕구 및 자기-고양 욕구

를 자극하는 것으로써 업사이클링 제품에 대

한 소비자의 구매의도를 높이는 효과를 가져

올 수 있을 것이다. 이에 관한 가설은 다음과 

같다.

가설 1. 희소성 메시지에 노출된 집단이 그

렇지 않은 집단보다 업사이클링 제품 구매의

도가 높을 것이다.

업사이클링 적합성에 초점을 둔 처리 유창성

의 효과

업사이클링 제품의 또 다른 중요한 특징은 

원재료가 전혀 다른 형태 및 차원의 제품으로 

재탄생 된다는 점이다. 대표적인 예를 들자면, 

프라이탁(Freitag)은 덤프트럭 적재함을 가리는 

용도로 쓰이다 버려진 방수포를 수집하여 저

마다 독특한 디자인을 가진 가방으로 재탄생 

시킨다. 일반적으로, 소비자가 프라이탁 가방

을 살펴볼 때 그것의 소재가 무엇인지 정도는 

알 수 있지만, 그 소재가 원래 무엇이었는지

는 알기 어려울 뿐만 아니라, 왜 그 소재를 

활용해야 했는지는 누군가 설명해주지 않는다
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면 좀처럼 이해하기 어렵다. 이를 선행연구에

서는 업사이클링 제품과 재료 간 낮은 일치

성으로 설명하며, 이러한 일치성이 낮을수록 

소비자의 부정적 평가는 높아진다(Gao, De 

Hooge & Fischer, 2022).

덧붙여서 업사이클링 제품은 ‘버려진’ 혹은 

‘폐기된’ 자원을 활용하는 것이 핵심인데, 소

비자는 ‘버려졌다’라는 단서로부터 더럽거나 

오염이 된 것이라는 추론을 하며, 그것을 완

벽하게 세척할 수 있는지 그리고 그렇게 세척

된 것이 과연 사람에게 무해한 것인지 등에 

대한 우려를 할 수 있다(Akkucuk, 2011). 또한 

소비자는 ‘폐기 되었다’라는 단서로부터 제품

수명이 다되었거나 기능적으로 못 쓰게 되었

다는 것을 추론하며, 이것은 업사이클링 제품

의 품질이나 성능을 높게 평가하지 못하도록 

하는 제한요인이 된다(Kim & Lee, 2021).

따라서 업사이클링 제품의 구매를 촉진하기 

위해서는 제품과 재료 간 낮은 일치성을 높이

는 한편, 버려지거나 폐기된 제품이라는 단서

로부터 추론된 부정적 사고를 극복할 수 있는 

커뮤니케이션 전략이 필요하다. 본 연구에서

는 제품-재료 간 낮은 일치성을 보완하고 업

사이클링의 핵심 가치(버려진 쓰레기를 쓸

모있는 제품으로 재탄생)를 강조할 수 있는 

광고 메시지의 ‘정보처리 유창성(processing 

fluency)’ 효과를 검증해보려고 한다.

구체적으로, 처리 유창성은 정보처리에 대

한 주관적 용이성을 말한다(Oppenheimer, 2008). 

즉, 어떤 자극이나 대상에 노출되었을 때 그

것을 지각하거나 개념적으로 이해하기가 얼마

나 쉽게 느껴지는지이다. 기본적으로, 소비자

는 쉽게 알아보거나 쉽게 이해할 수 있는 것

을 선호한다. 왜냐하면, 쉬운 것이 더 편하기 

때문이다(Lee & Labroo, 2004). 또한 처리하기 

쉬운 것은 그 자극이나 대상에 적합한 반응을 

더 빠르게 할 수 있도록 하며, 자신의 처리 

및 판단이 정확하고 옳은 것이라는 확신을 가

질 수 있도록 하기에, 정보처리에 대한 소비

자의 만족감을 높인다(Aksoy, Bloom, Lurie, & 

Cooil, 2006). 덧붙여, 제품-재료 간 높은 일치

성을 보이는 제품을 소비자가 선호하는 이

유도 유창성 경험 때문이다(Reber, Schwarz & 

Winkielman, 2004).

반면, 어떤 자극의 지각적 모호성이 높아서 

그것이 무엇인지 판별하기 어렵거나, 어떤 

대상의 개념적 의미를 이해하기 어려울 때, 

소비자는 그것을 처리하기 위해 더 많은 인

지적 노력을 들여야 할 뿐만 아니라(Mosteller, 

Donthu, & Eroglu, 2014), 이렇게 어려운 과정

을 통해 내린 자신이 판단이 옳은지를 확신할 

수 없기에 부정적인 반응을 보인다(Song & 

Schwarz, 2008). 따라서 제품-재료 간 일치성이 

떨어지는 업사이클링 제품에 대한 소비자의 

판단 역시 어려운 과제라고 할 수 있으며, 이

로 인한 부정적 효과를 줄이기 위해서는 ‘업

사이클링’의 정보처리 유창성을 높여줄 필요

가 있다.

세부적으로, 처리 유창성은 지각적(perceptual) 

유창성과 개념적(conceptual) 유창성으로 구분된

다. 지각적 유창성은 자극 및 대상을 얼마나 

쉽게 식별하고 재인할 수 있는지에 관한 것이

고 개념적 유창성은 자극 또는 메시지의 언어

적 의미를 분석하고 이해하기 쉬운 정도를 의

미한다(Ko, Lee & Kim, 2021). 본 연구에서는 

개념적 유창성에 초점을 두고, ‘업사이클링’이

라는 개념의 유창성을 높여주었을 때 구매 촉

진 효과가 나타날 수 있는지를 검증해보려고 

한다. 왜냐하면, 본 연구에서 주목한 문제의 

핵심이 업사이클링 제품의 제품-재료 간 낮은 
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일치성이기 때문이다(Gao et al., 2022). 구체적

으로, 이미 많은 소비자가 업사이클링 제품이 

친환경적이라는 것은 잘 알고 있지만, 업사이

클링을 위해 어떤 재료를 왜 선택했는지 그리

고 그것이 재탄생된 최종 완성품에 어떻게 기

여하는지 등과 같은 ‘업사이클링 타당성’을 소

비자가 쉽게 이해하기 어렵기 때문이다. 특히

나 ‘버려진’ 또는 ‘폐기된’ 재료라는 단서로부

터 부정적인 추론이 활성화될 수도 있기에

(Hazen, Boone, Wang & Khor, 2017), ‘버려졌

다.’ 혹은 ‘환경을 파괴한다.’ 등이 아니라, 그 

‘재료는 완성품의 품질을 높인다.’와 같이 ‘재

료-품질’ 간 관련성 또는 재료의 업사이클링 

타당성을 높여주는 것이 바람직하기 때문이다.

더 나아가, 해석 수준(construal level) 이론의 

관점에서도 업사이클링 재료의 타당성 혹은 

업사이클링 적합성을 강조하는 것이 소비자의 

실제 구매 의도를 높이는 데 도움이 될 것

으로 예측이 된다. 먼저, 업사이클링 제품의 

친환경적 가치를 강조하는 것은 행위의 목

적에 해당하며, 높은 해석 수준의 바람직성

(desirability) 차원에서 평가되는 것이다(Trope & 

Liberman, 2010). 따라서 친환경 가치를 강조하

는 광고는 업사이클링 제품에 대한 심리적 거

리가 멀거나 높은 수준의 해석이 이뤄지는 상

황, 즉 광고로 업사이클링을 접하는 것과 같

이 지금 당장 구매를 고려하지 않는 상황이나 

의무나 도덕성이 강하게 요구되는 상황에 효

과적일 것이다. 반면, 업사이클링한 재료의 타

당성(그 재료가 완제품의 기능이나 품질에 어

떻게 기여 하는지)을 강조하는 것은 수단적 

행위에 해당하며(Trope & Liberman, 2010), 낮은 

해석 수준의 실행가능성(feasibility) 차원에서 평

가되는 것이다. 따라서 낮은 수준의 해석이 

유발될 때, 시간적 및 심리적 거리가 가까워

지고 실제의 구매로 연결될 가능성이 높기 때

문에(Eyal, Liberman, & Trope, 2009), 업사이클링 

재료의 타당성을 강조한 메시지(즉, 처리 유창

성이 높은 메시지)는 소비자의 업사이클링 제

품 구매를 촉진하는 효과를 가져올 수 있다. 

이에 관한 가설은 다음과 같다.

가설 2. 개념적 유창성이 높은 메시지에 노

출된 집단이 그렇지 않은 집단보다 업사이클

링 제품 구매의도가 더 높을 것이다.

희소성 메시지와 개념적 유창성의 상호작용 

효과

업사이클링 제품은 소량 생산되는 특징을 

가지고 있기 때문에 희소성의 기본조건을 갖

추고 있을 뿐만 아니라, 업사이클링 제품이 

디자인적인 독특성과 자기 표현적 가치를 갖

춘 경우도 많기 때문에(Yu & Lee, 2019), 희소

성 메시지의 심리적 기제와도 잘 부합된다. 

따라서 희소성 메시지는 업사이클링 제품에 

대한 소비자의 구매의도를 촉진하는 효과를 

가질 것이다.

이와 더불어, 업사이클링에 대한 개념적 유

창성이 높아진다면, 희소성 메시지로 인한 구

매 촉진 효과가 더 크게 증폭될 것이다. 구체

적으로, 소비자가 완성품을 만들기 위해 버려

진 재료를 왜 선택했고 그것이 완성품의 품질

을 높이는데 어떻게 기능하는지를 쉽게 이해

할 수 있다면, 제품에 대한 긍정적인 평가를 

할 뿐만 아니라(Gao et al., 2022), 다른 정보 및 

메시지를 처리할 수 있는 여유가 더 많이 생

기기 때문이다(Van Rompay & Pruyn, 2011). 따

라서 희소성 메시지의 업사이클링 제품 구매 

촉진 효과는 개념적 유창성이 높을 때가 낮을 
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때보다 더 커질 것이다. 이에 관한 상호작용 

가설은 다음과 같다.

가설 3. 업사이클링 제품에 대한 개념적 유

창성이 높을 때가 낮을 때보다 희소성 메시지

에 의한 구매 촉진 효과가 더 커질 것이다. 

소비자 내적 특성이 업사이클링 구매의도에 

미치는 효과

본 연구는 업사이클링 제품 광고 메시지의 

효과를 검증하는 데 초점을 두었다. 이와 같

은 메시지 효과의 내적 타당도를 높이기 위해

서는 소비자의 개인차 변인 또는 상황/맥락적 

요인을 함께 살펴볼 필요가 있다. 본 연구에

서는 소비자의 친환경 가치와 가격 민감성을 

함께 살펴보려고 한다. 무엇보다 이미 많은 

선행연구에서 소비자의 친환경 가치가 높을수

록 업사이클링 제품에 대한 구매 의도가 높아

진다는 것을 반복 검증해 왔다(김하연, 김종선, 

2018). 자신의 가치에 부합되는 제품을 선호하

고 그 제품이 소비자의 가치를 더 잘 표현하

거나 상징할 수 있을 때, 소비자의 구매 의도

가 더 높아진다는 것은 굳이 반복 검증할 필

요가 없는 사실에 가깝다. 이와 대조적으로, 

업사이클링 제품은 구조적으로 대량 생산하기 

어렵기 때문에, 제품의 가격이 준거가격보다 

높은 것이 일반적이다(Park & Choo, 2015). 따

라서 가격 민감성이 높은 소비자일수록 업사

이클링 제품에 대한 구매 의도가 더 낮아질 

것이다(Goldsmith & Newell, 1997). 이에 대한 

가설은 4-1과 4-2에 제시하였다. 하지만 본 연

구에서 더 중요한 연구문제는 업사이클링 제

품 광고에 사용된 희소성 메시지와 처리 유창

성이 높은 메시지가 소비자의 친환경 가치와 

가격 민감성에 관계없이 혹은 이와 같은 주요 

내적변인의 영향력을 제외하고도 순수한 효

과를 가질 수 있는지를 살펴보는 것이다. 이

에 관한 연구 문제는 다음과 같이 정리할 수 

있다.

가설 4-1. 소비자의 친환경 가치는 업사이클

링 제품에 대한 구매의도를 높일 것이다. 

가설 4-2. 소비자의 가격 민감성은 업사이클

링 제품에 대한 구매의도를 낮출 것이다. 

연구문제 1. 희소성 메시지의 효과와 처리 

유창성의 효과는 소비자 내적변인(친환경 가

치와 가격 민감성)과 독립적으로 작용하는가?

방  법

연구 설계 및 절차

본 실험은 G 대학교 재학생을 대상으로 

2022년 10월에 진행되었다. 총 139명의 참여자

를 모집하였으나, 실험에 처치된 메시지를 제

대로 읽었는지 확인하는 재인 문항에서 오답

을 선택한 참가자, 또한 이상치를 보이거나 

불성실하게 응답한 참가자 18명을 제외하여 

최종적으로 121명의 데이터를 수집하였다. 121

명 중 남성은 33명(27.3%)이었고, 여성은 88명

(72.7%)였다.

본 실험은 2(희소성 메시지: 통제/처치)×2(개

념적 유창성: 높음/낮음) 참가자 간 요인으로 

설계되었으며, 참가자들은 4개의 실험집단에 

무선으로 할당되었다. 구체적인 실험 절차는 

다음과 같다. 배정된 피험자들이 연구자가 제

시한 온라인 링크에 접속하면 해당 연구에 대
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한 안내문을 볼 수 있도록 고지하였다. 설문 

초반, 인테리어 제품 구매 상황임을 점화하기 

위해 인테리어와 집꾸미기에 대한 관심도를 

묻는 질문을 했으며, 6개의 인테리어 소품을 

무작위로 제시한 후, 각각의 소품이 마음에 

드는지 응답하도록 했다. 이후 ‘화분’이라는 

구체적인 제품을 설정한 후, 다시 화분 구매 

상황임을 인식시키기 위해 가격이 명시되어 

있는 6개의 화분 사진을 무작위로 제시했다. 

이때 업사이클링 화분의 가격을 일반 제품 대

비 약 2배 정도 높게 제시하여, 업사이클링 

제품의 가격이 같은 제품군의 준거가격보다 

높은 편임을 인지시켰다. 이후 화분 구매 창

에 팝업 광고가 뜨는 방식으로 참가자들이 광

고에 노출될 수 있도록 하였으며, 실험 조건

에 따라 희소성 메시지와 처리 유창성이 처치

된 서로 다른 광고가 참여자들에게 제시되었

다. 이후 참여자들은 구글 폼을 활용한 온라

인 질문지를 작성하였다 업사이클링에 제품에 

대한 구매의도를 가장 먼저 측정하였고, 소비

자의 친환경 가치, 가격 민감성을 측정한 뒤 

조작점검 문항(희소성 지각 및 개념적 유창성 

수준)을 제시하였다. 끝으로 인구통계학적 문

항을 응답하고 실험은 종료되었다.

측정도구

업사이클링 제품에 대한 구매의도를 측정하

기 위해 Richardson과 동료들의 연구(Richardson, 

Jain & Dick, 1996)를 참고하여 구성한 ‘나는 

그 제품을 구매할 생각이 있다.’, ‘나는 그 제

품이 마음에 든다.’, ‘나는 그 제품을 다른 사

람들에게 추천하고 싶다.’, ‘나는 그 제품을 사

기 위해 비용을 지불할 의사가 있다.’의 4문항

(5점 likert 척도)으로 측정하였다(1=전혀 그렇

지 않다, 5=매우 그렇다). 구매의도 문항의 신

뢰도는 Cronbach α=.902로 확인되었다.

다음으로, 참여자의 내적 특성인 친환경 가

치와 가격 민감성을 순차적으로 측정하였다. 

먼저, 친환경 가치의 경우 Sweeney와 Soutar의 

연구(Sweeney & Soutar, 2001)를 바탕으로 재구

성한 ‘업사이클링 제품을 구매하는 것이 나다

운 것이다.’, ‘나는 평소에 업사이클링 제품을 

구매하는 것이 옳다고 생각한다.’, ‘업사이클링 

제품의 가치를 생각하면 가격이 비싸지 않다.’

의 3문항(5점 likert 척도)으로 측정하였으며(1=

전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다), 문항의 신

뢰도는 Cronbach α=.739였다. 가격 민감성은 

Goldsmith와 Newell의 연구(Goldsmith & Newell, 

1997)에 기초한 ‘나는 최대한 저렴한 제품을 

찾기 위해 노력한다.’, ‘내가 사려고 하는 제품

의 가격이 비싸다고 느낄 때 나는 그것을 구

매하지 않는다.’, ‘내가 사려고 하는 제품의 가

격이 올랐다면 나는 그 제품을 구매하지 않는

다.’의 3문항(5점 likert 척도)으로 측정하였고

(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다), 문항의 

신뢰도는 Cronbach α=.738로 확인되었다.

마지막으로, 개념적 유창성 수준을 조작점

검하기 위해 Lee와 Labroo의 연구(Lee & Labroo, 

2004)에서 사용된 문항을 참고 및 수정하여 

문항을 구성하였다. ‘광고의 내용이 잘 이해됐

다.’, ‘버려진 플라스틱이 화분을 만들기 좋은 

소재라는 것을 이해했다.’, ‘버려진 플라스틱을 

화분으로 만든 이유가 충분히 이해됐다.’를 포

함한 3문항(5점 likert 척도)으로 측정하였다(1=

전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다). 또한 희소

성 메시지 지각 여부에 대한 조작점검을 위해 

Eisend의 연구(Eisend, 2008)에 기초하여 문항을 

구성하였고, ‘화분이 소량 생산된다는 것을 알

았다.’, ‘그 화분이 매진되기 전에 서둘러 구매
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해야 한다는 생각이 들었다.’, ‘잘못하면 그 화

분을 구매하지 못할 수도 있다는 생각이 들었

다.’로 구성된 3문항(5점 likert 척도)으로 측정

하였다(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다). 

그 외 기타 인구통계학적인 변인을 측정하는 

것으로 설문을 마무리하였으며, 응답 소요 시

간은 약 6~8분이었다.

실험처치 및 광고자극 제작

본 연구는 업사이클링 제품 광고 메시지를 

제시했을 때, 희소성 메시지의 유무와 개념적 

유창성 수준에 따른 차이를 확인하고자 하였

다. 이에 따라 희소성 메시지의 여부와 개념

적 유창성을 두 수준으로 달리하여 자극물을 

제작했다.

먼저, 희소성 메시지 조건의 경우, 한정된 

수량만 생산한다는 내용을 강조하여 제시하였

다. 통제 조건의 경우에는 수량 한정과 관련

된 아무런 메시지도 주어지지 않았다. 다음으

로, 처리 유창성은 개념적 유창성에 초점을 

두고 처치하였다. 구체적으로, 본 연구에서는 

Lee와 Labroo의 연구(Lee & Labroo, 2004)를 참고

하여 개념적 유창성이 높은 메시지는 ‘버려진 

재료가 업사이클링 된 기능적 이유를 이해하

기 쉽게 해주는 메시지’로 조작 정의 하였으

며, 다음과 같이 처치하였다. “버려지는 플라

스틱은 가볍고 튼튼합니다. 열과 물에 강하며 

절대 깨지지 않습니다. 그래서 화분으로 재탄

생시켰습니다.”라는 메시지를 기본으로 하였

다. 여기서 ‘재탄생’이라는 단어를 사용해 업

사이클링 개념을 더 쉽게 이해할 수 있도록 

하고, 원재료의 기능적 강점을 함께 제시하여 

그 재료가 업사이클링 된 타당성을 강화하였

다. 이와 대조적으로, 개념적 유창성 저 조건

은 업사이클링 제품에서 일반적으로 사용하는 

친환경 가치와 디자인 가치를 강조하는 다음

과 같은 메시지가 주어졌다. “버려진 플라스틱

으로 만든 화분입니다. 2중 구조로 내구성이 

높고 고급스럽습니다. 착한 소비로 당신의 가

치를 더해주세요” 이와 관련된 내용은 표 1에 

요약하여 정리하였다.

결  과

실험 참가자 121명 중 남성은 33명(27.3%)이

었고, 여성은 88명(72.7%)이었다. 참가자의 연

령은 만 19세부터 29세까지 다양하여 분포하

였고 평균은 21.9세, 최빈치는 22세였다.

통제 조건 희소성 메시지 조건 

- 이 화분은 한정된 수량만 생산됩니다. 

개념적 

유창성

낮음 
버려진 플라스틱으로 만든 화분입니다. 2중 구조로 내구성이 높고 고급스럽습니다.

착한 소비로 당신의 가치를 더해주세요.

높음 
버려지는 플라스틱은 가볍고 튼튼합니다. 열과 물에 강하며 절대 깨지지 않습니다. 

그래서 화분으로 재탄생시켰습니다. 

표 1. 실험 조건에 따른 메시지 처치
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실험의 내적 타당성

먼저, 희소성 메시지 처치의 조작점검 결과

는 표 2에 요약하여 정리하였다. 조작점검 결

과, 희소성 메시지를 처치한 조건의 희소성 

지각(3문항) 평균(M=3.16, SD=.94)이 통제 집

단 평균(M=2.17, SD=.87)보다 통계적으로 유

의하게 높았다(t(119)=-5.99, df=119, p<.001). 

다음으로, 처리 유창성 처치를 조작점검 한 

결과, 개념적 유창성이 높은 조건의 개념적 

용이성(3문항) 평균(M=4.05, SD=.79)이 저 집

단 평균(M=3.55, SD=.92)보다 통계적으로 유

의하게 높았다(t(119)=-3.182, df=119, p<.01). 

따라서 희소성 메시지와 처리 유창성이 처치

가 적절하게 이뤄졌다는 것이 확인되었다.

다음으로, 업사이클링 구매 의도에 영향을 

미칠 수 있는 소비자의 대표적인 내적 변인인 

친환경 가치와 가격 민감성이 각 실험조건에 

통제되지 못한 영향을 미쳤는지를 확인하기 

위해, 친환경 가치와 가격 민감성을 종속변인

으로 한 이원 변량분석을 하였다. 먼저, 실험

조건에 따른 친환경 가치의 차이는 통계적으

로 유의하지 않았다. 구체적으로, 희소성 처치

에 따른 주효과(F  = .709, n.s.), 개념적 

유창성의 주효과(F  = .199, n.s.), 그리고 

둘 간의 상호작용 효과(F  = .150, n.s.) 모

두 통계적으로 유의하지 않았다. 다음으로, 실

험 조건에 따른 가격 민감성의 차이도 통계적

으로 유의하지 않았다. 구체적으로, 희소성 처

치에 따른 주효과(F  = .015, n.s.), 개념적 

유창성의 주효과(F  = .035, n.s.), 그리고 

둘 간의 상호작용 효과(F  = .411, n.s.) 모

두 통계적으로 유의하지 않았다. 따라서 실험 

조건에 할당된 참여자는 친환경 가치와 가격 

민감성에서 통계적인 차이가 없었으며, 이와 

관련된 가외변인 혼입은 존재하지 않았다. 

가설검증을 위한 이원 변량분석 결과

본 연구의 가설을 검증하기 위해 업사이클

링 제품에 대한 구매 의도를 종속변인으로 한 

이원변량분석을 하였다. 이에 관한 결과는 표 

3-1과 표 3-2에 요약하여 제시하였다. 

먼저, 희소성 메시지 유무에 따른 주 효과

는 통계적으로 유의하였다(F  =8.94, p< 

.01). 세부적으로, 희소성 메시지가 처치된 

조건의 구매 의도 평균은 3.64(SD=1.07)였고 

통제집단의 구매의도 평균은 그보다 낮은 

3.10(SD=1.03)이었으며 그 차이는 통계적으로 

유의하였다. 따라서 가설 1은 지지 되었다. 

다음으로, 개념적 유창성 고/저에 따른 주

효과는 통계적으로 유의하지 않았다(F  = 

구분 조건 N 평균 표준 편차 t 자유도

희소성

메시지

처치 62 3.16 .94
-5.99 119

통제 59 2.17 .87

개념적

유창성

저 60 3.55 .92
-3.182 119

고 61 4.05 .79

*: p<.05, **: p<.01, ***: p<.001

표 2. 메시지 처치에 관한 조작점검 결과
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2.43, n.s.). 세부적으로, 개념적 유창성이 높은 

조건의 구매 의도 평균은 3.52(SD=1.08)였고 

낮은 조건의 평균은 3.23(SD=1.01)으로 다소 

낮았지만, 그 차이가 통계적으로 유의하지는 

않았다. 따라서 가설 2는 기각되었다.

마지막으로 두 변인의 상호작용 효과는 통

계적으로 유의하였다(F  =6.58, p<.05). 구

체적으로, 가설 3에서 가정했던 바와 같이, 희

소성 메시지가 처치된 조건에서 개념적 유창

성 고 조건과 저 조건 간의 구매의도 차이가 

변량원 자승합 자유도 평균 자승 F p 

희소성 유무(A) 2.38 1 8.75 8.94 .003 .071

유창성 수준(B) 8.75 1 2.38 2.43 .122 .020

A × B 6.44 1 6.44 6.58 .012 .053

오차 114.57 117 .98 - - -

전체 1509.81 121 -　 -　 - -

표 3-1. 희소성 메시지와 개념적 유창성에 따른 이원 변량분석 결과

그림 1. 희소성 메시지와 개념적 유창성의 상호작용 효과

개념적 

유창성

통제집단 희소성 메시지 전체

평균
표준

편차
N 평균

표준

편차
N 평균

표준

편차
N

저 조건 3.19 0.96 29 3.27 1.07 31 3.23 1.01 60

고 조건 3.01 1.11 30 4.01 0.80 31 3.52 1.08 61

전체 3.10 1.03 59 3.64 1.01 62 3.37 1.05 121

표 3-2. 실험 조건별 업사이클링 구매의도 평균 및 표준편차
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더 커졌으나, 통제 집단의 경우에는 개념적 

유창성에 따른 구매의도 차이가 통계적으로 

유의하지 않았다. 따라서 가설 3은 지지 되

었다.

희소성 메시지와 개념적 유창성의 상호작용 

효과를 세부적으로 분석해보기 위해 단순효과 

분석을 하였으며 그 결과는 다음과 같다. 먼

저, 가설 3에서 예측한 바와 같이, 희소성 메

시지가 처치된 집단에서는 개념적 유창성 고

집단과 저집단 간 업사이클링 제품 구매 의도 

평균에서의 명확한 차이가 확인되었다(t=-3.10, 

df=60, p<.01). 반면, 희소성 메시지가 주어지

지 않은 통제 집단에서는 개념적 유창성 고/

저에 따른 차이가 통계적으로 유의하지 않았

다(t=.67, df=57, n.s.). 덧붙여, 개념적 유창성

이 낮은 조건에서는 희소성 메시지 처치에 따

른 업사이클링 제품 구매 촉진 효과가 나타나

지 않았다. 즉, 희소성 메시지가 처치된 집단

과 통제 집단 간 구매의도 차이가 통계적으로 

유의하지 않았다(t=-.29, df=58, n.s.). 하지만 

개념적 유창성이 높은 조건에서는 희소성 메

시지의 구매촉진 효과가 매우 명확하게 나타

났다. 희소성 메시지가 처치되었을 때가 그렇

지 않았을 때보다 월등하게 높은 구매의도를 

보였다(t=-4.06, df=59, p<.001).

소비자 내적특성이 업사이클링 제품 구매의도

에 미치는 효과

마지막으로, 소비자의 내적특성(친환경 가치 

및 가격 민감성)과 광고 메시지의 처치 효과

가 업사이클링 구매의도에 미치는 효과를 포

괄적으로 살펴보기 위해 다음과 같은 위계적 

회귀분석을 하였다. 구체적으로, 모형1은 소비

자의 내적특성인 친환경 가치와 가격 민감성

을 독립변인으로 한 것이고, 모형2는 실험 처

치에 관한 조작점검으로 사용했던 지각된 희

소성과 개념적 유창성을 새로운 독립변인으로 

함께 추가한 것이다. 이에 관한 분석 결과는 

표 4에 요약하여 정리하였다.

먼저, 모형1의 설명량(R )은 .383이었고 통

계적으로 유의하였다(F  =36.619, p<.001). 

소비자의 친환경 가치는 업사이클링 제품 구

매의도에 정적인 영향을 미치며(B=.85, 

t=8.38, p<.001), 가격 민감성은 부적인 영향을 

미친다(B=-.30, t=-3.24, p<.01). 따라서 가설 

모형
비표준화 계수

표준화 계수 t F
B 표준 오류

1
친환경가치 0.85 0.10 0.62 8.38

36.619
가격민감성 -0.30 0.09 -0.24 -3.24

2

친환경가치 0.54 0.10 0.39 5.60

37.986
가격민감성 -0.23 0.08 -0.18 -2.93

지각된 희소성 0.38 0.08 0.37 5.04

개념적 유창성 0.21 0.08 0.18 2.51

*: p<.05, **: p<.01, ***: p<.001

표 4. 업사이클링 제품 구매의도에 관한 위계적 회귀분석 결과
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4-1과 4-2는 지지 되었다. 다음으로, 모형2에서 

지각된 희소성과 개념적 유창성을 새로운 독

립변인으로 추가할 경우, 회귀모형의 설명량(R
 )은 .552였고, 모형1보다 .169의 설명량이 증

가하였다. 이러한 설명량 변화량은 통계적으

로 유의하였다(ΔF  =24.67, p<.001). 세부

적으로, 모형1과 같이 친환경 가치가 업사이

클링 제품 구매의도에 정적인 영향을 미치고, 

가격 민감성이 부적인 영향을 미치는 것과 독

립적으로, 지각된 희소성(B=.38, t=5.04, 

p<.001)과 개념적 유창성(B=.21, t=2.51, 

p<.01)이 업사이클링 제품 구매의도에 정적인 

영향을 미쳤으며, 이러한 영향력이 모두 통계

적으로 유의하였다. 따라서 희소성 메시지와 

개념적 유창성은 소비자의 친환경 가치 및 가

격 민감성으로부터 독립적으로 업사이클링 제

품의 구매의도에 정적인 영향을 미칠 수 있다

는 가능성을 확인하였다.

이를 보다 엄격하게 검증하기 위해, 친환경 

가치와 가격 민감성을 공변량으로 고정한 공

변량분석을 하였다(표 5-1 참고). 먼저, 친환경 

가치에 관한 공변량분석 결과, 공변인의 주효

과는 통계적으로 유의하였고(F  =56.08, 

p<.001), 희소성 메시지와 개념적 유창성의 

상호작용 효과도 유의하였으나(F  =4.64, 

p<.05), 희소성 메시지와 유창성 수준에 따른 

그림 2. 친환경 가치를 공변량으로 한 희소성 메시지와 개념적 유창성의 상호작용 효과

변량원 자승합 자유도 평균 자승 F p 

공변인(친환경가치) 37.34 1 37.34 56.08 .000 .326

희소성 유무(A) .45 1 .45 .69 .409 .006

유창성 수준(B) 1.88 1 1.88 2.83 .095 .024

A × B 3.1 1 3.1 4.64 .033 .038

오차 114.57 116 .66 - - -

전체 1509.81 121 -　 -　 - -

표 5-1. 친환경 가치를 공변인으로 하는 이원공변량분석 결과
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주 효과는 통계적으로 유의하지 않았다. 단, 

소비자의 친환경 가치의 영향력을 제외시킬 

때, 희소성 메시지가 처치된 조건에서 개념적 

유창성 수준에 따른 차이가 더 벌어지기 때문

에 희소성 메시지의 주 효과가 상쇄된다. 덧

붙여, 희소성 메시지와 개념적 유창성의 상호

작용 효과는 더욱 명확하게 나타났다.

반면, 가격 민감성을 공변량으로 한 공변량

분석을 한 결과, 희소성 메시지의 주효과(F

  =9.08, p<.01)와 메시지 간 상호작용 효

과가 통계적으로 유의하였으나(F  =6.12, 

p<.05), 공변인으로 설정한 가격 민감성의 주

효과와 개념적 유창성 수준에 따른 주효과는 

통계적으로 유의하지 않았다(표 5-2 참고). 따

라서 가격 민감성이 구매의도에 미치는 영향

력은 처치된 광고메시지(특히, 희소성 메시지)

와 메시지 간 상호작용 효과보다 크지 않았다. 

즉, 희소성 메시지를 처치하고, 광고메시지의 

처리 유창성을 높여줄 때 소비자의 가격 민감

성을 충분히 극복할 수 있다는 것을 보여준다. 

논  의

업사이클링은 버려지거나 낭비되는 것을 재

료로 활용하여 더 높은 가치를 가진 새로운 

차원 제품으로 재탄생 시키는 것이다. 따라서 

특정 조건의 재료를 선별 및 수거한 뒤, 세척 

및 가공 과정을 거쳐야 하며, 이후 기성품(혹

은 일반적인 대량 생산 제품)과 구분될 수 있

도록 독창적인 디자인을 적용하거나 완성품 

하나하나마다 독특성을 가질 수 있도록 수

작업 공정을 거치는 것이 일반적이다(Kwan, 

2012). 그러므로, 업사이클링은 한정된 수량만 

생산되는 경우가 많고, 대량생산된 제품보다 

가격경쟁력이 낮다. 이러한 약점을 극복하기 

위해 마케터는 업사이클링 제품에 소비자 가

치를 부여하려고 애쓴다. 

이때 가장 많이 활용되는 것이 친환경적 가

치를 강조하는 것이며, 독창적이고 예술적인 

디자인 또는 수작업을 통한 제품마다의 독특

성을 강조함으로써 소비자의 자기표현 욕구를 

충족시키려고 한다(Belk, 1988). 이에 더해, 본 

연구는 업사이클링 제품이 소량 생산된다는 

점에 초점을 둔 희소성 메시지의 촉진 효과를 

주축으로 두고, 업사이클링 제품과 재료 간에 

낮은 일치성을 보완하기 위한 처리 유창성(특

히, 개념적 유창성)의 조절 효과를 제안하려고 

하였다.

연구 결과, 희소성 메시지는 업사이클링 제

변량원 자승합 자유도 평균 자승 F p 

공변인(가격민감성) 1.57 1 1.57 1.61 .206 .014

희소성 유무(A) 8.85 1 8.85 9.08 .003 .073

유창성 수준(B) 2.29 1 2.29 2.35 .128 .02

A × B 5.96 1 5.96 6.12 .015 .05

오차 114.57 116 .97 - - -

전체 1509.81 121 -　 -　 - -

표 5-2. 가격 민감성을 공변인으로 하는 이원공변량분석 결과
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품에 대한 소비자의 더 높은 구매 의도를 유

발한다. 희소성 메시지의 구매 촉진 효과는 

이미 다양한 제품군과 여러 상황 조건에서 반

복적으로 검증되어왔던 것이며, 업사이클링 

제품을 비롯한 친환경 제품에서도 이미 여러 

차례 확인되었던 것이기도 하다(Xu, Jin & Fu, 

2021; Kim, Jung & Lee, 2021). 특히, 업사이클

링 제품은 한정된 소량만 생산하는 것이 생산

공정 및 체계에도 부합되고 소비자의 가치를 

충족시키는 데에도 적합한 전략이기 때문에

(박주희, 김윤희, 2014), 향후 연구에서는 희소

성 메시지의 여러 유형의 차별적인 효과를 탐

색해보거나 희소성 메시지와 상호작용하는 다

양한 요인을 체계적으로 검증해 나갈 필요가 

있다.

이와 같은 맥락에서, 본 연구는 광고 메시

지의 처리 유창성의 조절 효과를 검증했으며, 

바로 이점이 본 연구의 차별점이자 가장 큰 

발견점이다. 이미 많은 소비자가 업사이클링 

제품이 친환경적이고 친사회적이라는 것은 충

분히 잘 알고 있다(마크로밀엠브레인, 2021). 

하지만 업사이클링 제품이 친환경적이고 사회

적으로 바람직하다는 점만 강조하는 것으로는 

충분하지 않다. 업사이클링 제품을 구매하기 

위해서는 무엇보다도 제품군의 준거가격보다 

높은 가격을 기꺼이 감수할 수 있어야 할 뿐

만 아니라(Joergens, 2006), 업사이클링으로부터 

유발될 수 있는 부정적인 추론을 극복할 필요

가 있기 때문이다. 구체적으로, 버려진 또는 

폐기된 재료를 활용하고 별도의 세척 과정을 

거친다는 점에서 해로운 물질에 오염되었을 

가능성에 대한 우려가 유발될 수 있을 뿐만 

아니라(Akkucuk, 2011), 실제로 친환경적이지 

않으면서 친환경만을 강조하는 그린워싱이라

는 의심을 받을 수도 있기 때문이다(Obermiller 

et al., 2005). 이러한 문제점을 해소하기 위하

여 업사이클링의 ‘타당성’ 혹은 ‘적합성’을 높

이기 위한 커뮤니케이션 전략이 필요하며, 이

를 위해 본 연구는 정보처리 유창성의 효과에 

초점을 두었다. 

연구 결과, 업사이클링 재료가 재탄생된 완

성품의 품질 및 기능에 어떻게 부합되는지를 

알기 쉽고 명확한 메시지로 제시하였을 때(처

리 유창성 고 조건)가 업사이클링 제품의 친

환경 가치만을 강조한 조건(처리 유창성 저 

조건)에 비해 희소성 메시지의 구매 촉진 효

과를 더 크게 증폭시킨다. 아쉽게도, 처리 유

창성의 주 효과는 통계적으로 유의하지 않았

다. 이는 처리 유창성이 낮은 조건의 참여자

들도 ‘광고 메시지를 이해하기 쉬웠다’는 조작

점검 3문항 평균이 3.55로 기준인 3점보다 높

았기 때문일 수 있다. 비록 처리 유창성이 높

은 조건의 평균이 4.05로 두 집단 간 차이가 

통계적으로 유의할지라도, 엄격한 기준에서 

처리 유창성이 정교하게 처치되었다고 보기는 

어렵다. 그럼에도 불구하고, 희소성 메시지와 

높은 처리 유창성을 가진 메시지가 함께 주어

졌을 때 업사이클링 제품에 대한 구매 의도가 

가장 높았다. 

특히, 친환경 가치를 강조한 메시지(즉, 처

리 유창성 저 조건)의 경우에는 희소성 메시

지의 촉진 효과가 크지 않았으나, 업사이클링 

재료의 타당성 혹은 기능적 적합성을 강조한 

메시지의 경우에는 희소성 유무에 따른 구매

촉진 효과가 명확하게 나타났다. 이러한 결과

는 업사이클링 제품의 광고가 일반적으로 친

환경 가치를 강조한다는 점을 고려해볼 때 시

사하는 바가 크다. 구체적으로, 업사이클링 제

품이 소량으로 한정 생산된 것의 가치를 더 

잘 활용하려면, 업사이클링의 목적 또는 결과



김민지․부수현 / 희소성 메시지와 처리 유창성이 업사이클링 제품 구매의도에 미치는 효과

- 133 -

인 친환경 가치보다 세부적인 실행 수준에 있

는 재료의 기능성 및 업사이클링 타당성을 강

조할 필요가 있다. 후속 연구에서는 이와 같

은 결과가 어떤 심리적 기제를 거쳐 나타난 

것인지 그리고 이와 같은 효과를 어떤 조건이

나 상황이 조절할 수 있는지에 대해 체계적으

로 살펴볼 필요가 있다. 특히, 광고 메시지에 

의한 해석 수준의 차이나 활성화되는 인지적 

추론 및 동기의 차이에 주목할 필요가 있다. 

마지막으로, 희소성 메시지와 처리 유창성

이 업사이클링 제품 구매의도에 미치는 효과

는 소비자의 내적 특성인 친환경 가치 및 가

격 민감성의 영향력을 제외시켰을 때에도 작

용한다. 먼저, 친환경 가치는 업사이클링 구매

의도에 영향을 미치는 주 변인이며, 소비자의 

친환경 가치를 함께 고려할 경우, 희소성 메

시지의 주효과는 통계적으로 유의하지 않았지

만, 희소성 메시지와 처리 유창성의 상호작용 

효과는 더욱 명확하게 나타난다. 다음으로, 가

격 민감성은 희소성 메시지의 효과와 처리 유

창성의 효과를 함께 고려할 경우, 공변량의 

역할을 하지 못하는 것으로 나타났다. 물론, 

실험에 제시된 가격과 제품군의 준거가격의 

차이에 따라서 혹은 제품군(즉, 제품의 가격

대)에 따라서 이 결과는 얼마든지 달라질 수 

있는 것이기에 어떤 한 방향성을 단정 짓기는 

어렵다. 향후 이와 같은 소비자 내적 특성과 

제품의 구매상황이나 맥락에 의한 요인이 광

고 메시지와 어떻게 상호작용하는지에 관하여 

체계적으로 검증하는 일련의 후속 연구가 진

행될 필요가 있다.

더욱이, 처리 유창성에 의한 효과는 단지 

인지적으로 처리하기 쉬울 뿐만 아니라, 이로 

인한 긍정적 감정(기분)이 더해져서 나타나는 

것이다(Lee & Labroo, 2004). 이와 같은 소비자

의 감정적 요인의 영향력이나 상호작용 효과

를 검증하지 못한 것도 본 연구의 한계점이며, 

실험에 단 하나의 제품(화분)만 사용되었고, 

연구 대상이 특정 지역의 20대 대학생으로 한

정되었다는 점 역시 실험 결과의 일반화 가능

성을 낮춘다. 따라서 연구 결과를 일반화시키

기 위한 다양한 분야의 후속 연구가 필요하며, 

본 연구에서 고려하지 못한 상황적 요인 및 

다양한 변인의 조절 가능성을 체계적으로 검

증해 나갈 필요가 있다.
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The effect of scarcity messages and conceptual fluency

on the purchase intention of upcycling products

Minji Kim          Su Hyun Boo

Dept. of Psychology, Gyeongsang National University

Upcycling is the redesign of discarded waste or unwanted products to make them more valuable than 

they were originally. Not only are upcycled products made by selecting and collecting specific materials, 

but they are also often available in limited quantities because they are uniquely designed or handmade to 

differentiate them from typical mass-produced products. As a result, the price of upcycled products tends 

to be higher than the standard price of the same product category, and communication strategies that 

emphasize the environmental value of upcycled products to consumers are often used to overcome this. 

This study focuses on the characteristics of such upcycled products. The purpose of this study was to test 

the effect of scarcity messages based on limited quantities and processing fluency, which explains the 

feasibility of upcycling in an easy-to-understand manner, on purchase intention of upcycled products. The 

experiment was a 2 × 2 between-subjects factorial design with scarcity message (treatment vs. control) 

and processing fluency (high vs. low). 121 participants were randomized to the experimental conditions 

and each participant was exposed to a condition-specific ad. We then measured purchase intentions of the 

advertised upcycled products and found that the main effect of the scarcity message and the interaction 

effect between the two variables were statistically significant. Specifically, intention to purchase the 

upcycled product was higher when presented with a limited quantity scarcity message, and this effect was 

more pronounced in the high processing fluency condition. Therefore, it is recommended that scarcity 

messages be utilized in the advertising of upcycled products, preferably in conjunction with clear messages 

that facilitate understanding of the feasibility or suitability of upcycling (high processing fluency condition).

Key words : green consumption, Upcycling, scarcity message, processing fluency, conceptual fluency


