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            초록
          
        

        
          With the growing importance of sustainable fashion and the rising role of social enterprises in addressing environmental and social challenges, this study examines the effects of egoistic and biospheric values on Generation Z male consumers’ willingness to pay a premium for social enterprise fashion products. Data were collected through an online survey from 208 Generation Z male respondents. Using partial least squares structural equation modeling(PLS-SEM), the analysis revealed that both value orientations significantly influenced attitudes, strongly affecting purchase intentions and willingness to pay a premium. Purchase intention likewise had a significant effect on willingness to pay a premium. In addition, the mediating effects of attitude and purchase intention were confirmed. Compared to the egoistic value, the biospheric value showed a more significant effect in indirect influence through the sequential path from attitude to purchase intention and ultimately to willingness to pay a premium. The findings provide practical implications for sustainable fashion brands, highlighting that integrating self-oriented benefits with ecological appeals can broaden consumer engagement and strengthen premium pricing strategies. This study contributes to the sustainable consumption literature by elucidating the value-attitude-behavior pathway within a specific demographic, highlighting the positive impact of contrasting value orientations.
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      Ⅰ. 서론
      패션 산업의 환경 파괴가 심각한 사회 문제로 부각되면서, 지속가능한 패션 소비에 대한 관심이 확대되고 있다. 패션 산업은 생산에서부터 폐기에 이르는 전 과정에서 자원 소모와 환경 오염을 심화시키며, 이러한 현실은 지속가능한 소비에 대한 사회적 요구를 더욱 강화한다. 소비자들 또한 환경적 가치를 인식하고 이를 행동으로 실천하는 방향으로 변화하고 있다. 패션 업계에서는 사회적, 환경적 책임을 동시에 추구하는 사회적 기업들이 하나의 대안으로 주목받고 있다.

      Manley et al.(2023)에 따르면, 밀레니얼 세대와 Z세대는 지속가능한 소재로 만든 옷이나 사회적 책임을 다하는 기업 제품을 선호한다. Ngo et al.(2024)의 연구에서는 Z세대가 환경 문제에 대한 관심과 지속가능성에 대한 의식이 높으며, 이러한 요인들이 지속가능 의류 구매 의도에 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그럼에도 불구하고 Z세대의 친환경적 관심이 실제 구매로 이어지지 않는 경우도 있으며, 가격 부담이나 품질에 대한 우려가 주요한 제약 요인으로 지적된다(Ngo et al., 2024). Z세대의 이러한 독특하고 복잡한 소비 패턴을 제대로 이해하기 위해서는 개인의 가치 지향과 같은 변수들을 통해 더 근본적으로 접근할 필요가 있다.

      한편, 지속가능한 패션 소비에 관한 기존 연구는 주로 여성 소비자를 중심으로 이루어져 왔다고 지적된 바 있다(Rahman et al., 2023). 성별 차이를 다룬 연구에서는 여성 소비자가 친환경 행동과 태도에서 상대적으로 높은 수준을 보이는 것으로 나타났다(Zhao et al., 2021). Lee et al.(2022)의 연구에서도 여성의 사회적 기업 패션제품에 대한 태도와 구매의도가 남성보다 높게 나타났다. 친환경 의류 소비에서는, 남성은 인지적 관여가, 여성은 그린 자기정체성이 주요한 설명 요인으로 작용하는 것으로 나타났다(Tung et al., 2017). Brough et al.(2016)은 친환경 소비가 ‘여성적’이라는 사회적 고정관념은 남성의 친환경 소비 참여를 제약하는 요인이라고 하였다. 그럼에도 불구하고, 남성 소비자의 태도를 탐구할 필요성이 꾸준히 제기되어 왔다. 예를 들어, Mathew and Spinelli(2025)는 체계적 문헌 고찰을 통해 남성 소비자의 지속가능성 관련 태도에 대한 연구의 필요성을 확인하였다. 이러한 맥락에서 Z세대 남성을 독립적 연구대상으로 설정하는 것은 아직 충분히 규명되지 않은 그들의 특수한 소비 메커니즘을 규명하고 지속가능한 소비 연구의 외연을 확장하는 데 기여할 수 있다.

      이에 본 연구는 Z세대 남성의 사회적 기업 패션제품 구매행동을 분석하고자 한다. 구체적으로는 자기존중 가치와 생태적 가치가 사회적 기업 패션제품에 대한 태도 및 구매의도를 거쳐 프리미엄 가격 지불의도에 미치는 영향을 구조적으로 규명하는 것을 목적으로 한다. 이를 통해 Z세대 남성 소비자를 대상으로 한 사회적 기업 패션제품의 효과적 마케팅 전략 수립에 실무적 시사점을 제공하고자 한다. 또한 상반된 지향성을 가진 자기존중과 생태적 가치가 지속가능한 패션 소비행동에 미치는 영향을 밝혀 관련 이론 발전에 기여할 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 가치-태도-행동 모델
        가치-태도-행동(Value-Attitude-Behavior, VAB) 이론은 개인의 가치가 태도를 형성하고, 이 태도가 최종적으로 행동으로 이어지는 위계적 관계를 설명한다. Rokeach(1973)는 가치를 개인의 행동과 태도를 이해하는 핵심 요소로 제시했다. 이후 Schwartz(1992)는 이를 확장하여 10개의 가치 유형을 제안하면서, 가치를 동기적 목표에 따라 구분하고 상호 갈등과 양립성에 기반한 구조적 관계로 유형화하였다. Stern et al.(1999)은 친환경 행동을 설명하기 위해 규범활성화 모델을 확장한 가치-신념-규범(Value-Belief-Norm, VBN) 이론을 제안하였고, 이때, 환경 관련 가치를 자기존중(egoistic), 이타적(altruistic), 생태적(biospheric) 가치로 분류하였다. 이후 연구들에서는 세 가치가 윤리적 소비 신념과 규범에 어떻게 영향을 미치는지 분석하였다(Schultz, 2002; Stern & Dietz, 1994).

        소비자 행동 연구에서는 태도가 행동의도를 예측하는 핵심 요소이며(Ajzen, 1991), 개인의 가치가 태도와 규범과 같은 변수를 거쳐 행동에 영향을 미친다는 점이 확인되었다(Hanel et al., 2021; Maio & Olson, 1994). 최근 친환경 소비 관련 연구에서도 VBN 이론에 태도나 구매의도를 추가한 모형을 적용하고 있다(Back, 2024; Han, 2021; Jakovcevic & Steg, 2013; Verma & Chandra, 2018). Hong et al.(2024)은 VBN의 경로 확장을 통해 지속가능한 패션 소비의도 및 행동을 설명하였고, Gomes et al.(2022)은 지속가능한 의류 소비에서 VBN을 활용하여 생태적 가치의 간접효과를 규명한 바 있다. Cho et al.(2023)은 MZ세대 여성의 사회적 기업 패션제품 연구에서 태도가 행동의도를 예측하는 중요 변수임을 밝혔다.

        즉, VBN은 친환경이나 윤리적 행동과 연구에서 가치와 규범의 관계를 더 세밀하게 분석한다는 점에서 장점이 있지만, 태도 또는 의도를 포함함으로써 구매행동 예측력을 더 높일 수도 있다. 본 연구는 VBN의 친환경 관련 가치 개념을 활용하되, VAB의 태도와 의도를 결합한 이론을 토대로 하여 사회적 기업 패션제품 구매행동을 예측해 보고자 한다. 이때, 구매행동의 예측을 위해 프리미엄 가격 지불의도를 측정함으로써, Z세대 남성 소비자의 가치 지향성이 사회적 기업 패션제품에 대한 태도 형성과 구매로 이어지는 경로를 규명하고자 한다.

      

      
        2. 사회적 기업 패션제품 구매행동
        
          1) 선행 변수: 가치
          개인의 가치 체계는 소비자가 어떤 의사 결정을 하는지에 중요한 영향을 미친다. VBN 모델이 규명한 가치 유형 중, 본 연구는 자기존중 가치와 생태적 가치에 초점을 둔다. 먼저, 자기존중 가치는 자기고양(self-enhancement) 차원에 속하여 개인의 건강, 생활의 질, 경제적 이익 등을 우선시하는 가치이다. 선행연구에 따르면, 자기존중 가치와 친환경 소비 간의 관계는 부정적으로 나타났으나(Lou et al., 2024) 개인의 건강이나 경제적 효익과 직접적으로 연결되는 경우 친환경 행동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다(Lavuri et al., 2023). Lee et al. (2022)의 연구에서는 자원절약성향에 자기존중 가치가 정적으로 유의한 영향을 미치기도 하였다. Cho et al.(2022)의 연구에서는 자기존중 가치가 태도와 구매의도에 유의한 영향을 미치지 못했지만, 긍정적 방향성이 나타나기도 하였다. 이처럼 자기존중 가치의 효과는 맥락에 따라 달라지며(Luo & Kim, 2025), 이는 특정 세대나 집단을 대상으로 자기존중 가치의 영향을 재검증할 필요성을 시사한다.

          생태적 가치는 자연과 생태계가 인간의 목적을 위한 수단이 아니라 존중받아야 하는 존재로 여기는 가치로, 자기초월(self-transcendence)적 성격을 가진다. 친환경 또는 지속가능성 연구에서 생태적 가치는 친환경 행동에 긍정적 상관관계를 보여왔다(Han, 2021). Stern et al.(1999)의 친환경 행동 모델에서는 이타적 가치와 생태적 가치를 함께 다루었지만, 본 연구는 생태적 가치에 초점을 둔다. Schwartz(1992)에 따르면 이타적 가치와 생태적 가치는 모두 자기초월 차원에 속한다. 이 가치들은 친환경 행동에 대해 유사한 긍정적 영향을 미쳐왔으며(Steg et al., 2011; Stern & Dietz, 1994), 두 가치 간의 상관성이 높아 독립적 설명력이 제한적이라고 지적된 바 있다(de Groot & Steg, 2008). Cho et al.(2022)의 연구에서는 생태적 가치가 이타적 가치보다 윤리적 소비에 더 큰 영향을 미친다는 점을 확인하였다. 본질적으로 친환경 소비 행동에서는 이타적 가치보다 생태적 가치가 친환경 행동과 더 직접적으로 연관된다는 점에서, 생태적 가치를 자기초월 지향 변수의 하나로 채택하고자 한다. 즉, 본 연구는 Z세대 남성을 대상으로 자기존중 가치와 생태적 가치가 태도, 구매의도, 그리고 프리미엄 가격 지불의도에 어떤 영향을 미치는지를 검증하고자 한다.

        

        
          2) 매개 변수: 태도와 구매의도
          태도는 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 가지는 전반적 평가와 감정이다. VBN 이론에 따르면, 개인의 가치는 신념을 통해 태도를 형성하며, 이는 행동의도로 이어지는 인과적 관계를 형성한다(Han, 2021). 지속가능성 맥락에서는 제품의 환경적 속성뿐만 아니라 사회적 가치 창출이 소비자 태도 형성에 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다(Verma & Chandra, 2018). 이러한 친환경 또는 윤리적 제품에 대한 긍정적 태도는 구매의도로 이어지는 핵심 변수로 작용한다는 점이 선행 연구들에서 확인되었다(Cho et al., 2023; Huh, 2011). 그러나 태도가 구매로 전환되는 과정에서 가격은 중요한 요인으로 작용할 수 있다. 예를 들어, Z세대는 지속가능한 브랜드에 대해 긍정적 태도를 형성하면서도, 실제 구매 단계에서는 가격 장벽에 직면하는 것으로 나타났다(Brandão & da Costa, 2021; Palomo-Domínguez et al., 2023; Rausch & Kopplin, 2021). 즉, 제품에 대한 호의적 평가가 경제적 부담으로 인해 실제 구매로 이어지지 못할 수 있음을 보여준다.

          구매의도는 소비자가 미래에 제품을 구매하려는 의지로 정의되며, 실제 구매행동을 예측하는 중요한 변인이다. 친환경 행동 연구에서 태도는 구매의도에 강한 영향을 미치며, 구매의도는 다시 실제 구매행동으로 이어지는 연속적 경로가 확인되었다(Biswas & Roy, 2015; Wang & Hazen, 2016). 그러나 구매의도가 형성되었다 하더라도, 태도와 마찬가지로 실제 구매 시점에서 일반 제품 대비 높은 가격은 최종 구매 결정의 장벽으로 작용할 수 있다(Rausch & Kopplin, 2021).

          이러한 맥락에서 ‘태도→구매의도→프리미엄 가격 지불의도’의 관계를 검증하는 것은 소비자의 의사결정 과정을 보다 정밀하게 파악할 수 있게 한다. 태도는 제품에 대한 일반적 호의도를, 구매의도는 구매 가능성을, 프리미엄 가격 지불의도는 실제 경제적 희생을 감수할 의지를 반영하기 때문이다(Lee, 2019). 이 접근은 각 단계에서의 영향력을 파악할 수 있게 하며, 특히 생활비 압박을 경험하면서도 가치 소비를 추구하는 Z세대(McKinsey & Company, 2023)의 복잡한 구매행동을 이해하는 데 필수적이다. 따라서 본 연구에서는 태도와 구매의도를 가치와 프리미엄 가격 지불의도를 연결하는 매개변수로 설정하여, Z세대 남성의 가치 지향성이 어떻게 프리미엄 가격 지불의도로 연결되는지를 검증하고자 한다.

        

        
          3) 결과 변수: 프리미엄 가격 지불의도
          윤리적 소비 또는 지속가능한 패션 구매를 다룬 선행 연구들(Brandão & da Costa, 2021; Rausch & Kopplin, 2021)에서는 태도와 행동의 차이가 나타났다. 이는 소비자가 긍정적 태도를 보이더라도 실제 구매행동으로 전환되지 않는 현상을 의미하며, 가격, 품질, 사회적 압력, 습관적 소비 패턴 등이 주요 원인으로 제기되었다. 즉, 태도만으로 행동을 설명하기 어렵다는 점을 보여주며, 실제 구매행동을 예측하기 위해서는 프리미엄 가격 지불의도와 같은 구체적 행동 지표의 활용이 필요함을 시사한다.

          프리미엄 가격 지불의도는 제품의 기본 가격을 초과하여 추가 비용을 지불하려는 의사를 의미하며, 소비자의 지각된 가치, 브랜드 신뢰, 환경적 가치 인식과 밀접하게 연관된다. 특히 사회적 기업 제품의 경우, 환경적·사회적 기여에 대한 긍정적 인식이 가격 프리미엄을 정당화하는 주요 요인으로 작용할 수 있다(Lee, 2019). Jian and Zhong(2025)은 이러한 맥락에서, 패션 브랜드의 친환경 포지셔닝이 소비자 평가, 구매의도, 프리미엄 가격 지불의도에 미치는 영향을 분석한 바 있다. 또한, Z세대 소비자 다수는 지속가능성과 사회적 책임을 표방하는 브랜드에 긍정적으로 반응하며, 지속가능한 제품에 프리미엄 가격을 지불할 의향을 보이는 것으로 나타났다(Lee et al., 2022; Pham et al., 2020). 선행연구들에서 나타나듯이 패션 제품 구매에서도 가치에 기반한 태도 형성이 프리미엄 가격 지불의도와 연결될 수 있다. 그러나 최근 생활비 압박과 물가 상승으로 인한 비용 부담은 이러한 지불 의향을 실제 행동으로 전환하는 데 제약 요인으로 작용한다고도 보고되었다(McKinsey & Company, 2023). 따라서 본 연구에서는 프리미엄 가격 지불의도를 최종 결과 변수로 설정하여, Z세대 남성의 가치 지향성이 태도와 구매의도를 거쳐 프리미엄 가격 지불의도에 이르는 경로를 실증적으로 검증하고자 한다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형 및 가설
        가치의 행동에 대한 영향은 직접적이기보다는 간접적이며, 태도와 같은 매개 변수를 통해 행동에 영향을 미칠 수 있다는 선행연구들을 바탕으로, 본 연구는 자기존중 가치와 생태적 가치가 태도와 구매의도를 통해 최종적으로 프리미엄 가격 지불의도에 영향을 미치는 구조적 관계를 분석하고자 한다. 이러한 접근은 개인의 가치 체계가 소비자 행동에 미치는 영향을 체계적으로 이해할 수 있게 해주며, 특히 Z세대 남성이라는 특정 집단의 소비 행동을 설명하는 이론적 틀을 제공한다. 가설은 다음과 같다.

        
          	H1-1: 자기존중 가치는 사회적 기업 패션제품에 대한 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H1-2: 생태적 가치는 사회적 기업 패션제품에 대한 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2-1: 사회적 기업 패션제품에 대한 태도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2-2: 사회적 기업 패션제품에 대한 태도는 프리미엄 가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3 : 사회적 기업 패션제품 구매의도는 프리미엄 가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

        <Fig. 1>은 제안된 연구모형이며, 가설(H1~H3)의 경로를 보여준다. 본 연구에서는 태도와 구매의도의 매개효과를 검증하기 위해 다음과 같은 가설(H4~H5)을 추가로 설정하였다.

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

        
          	H4-1: 자기존중 가치는 태도와 구매의도를 순차 매개로 하여 프리미엄 가격 지불의도에 간접적으로 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H4-2: 생태적 가치는 태도와 구매의도를 순차 매개로 하여 프리미엄 가격 지불의도에 간접적으로 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H5 : 태도는 구매의도를 매개로 하여 프리미엄 가격 지불의도에 간접적으로 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2. 자료 수집
        본 연구의 자료는 전문 리서치 기관에 의뢰하여 웹 기반 설문조사를 통해 2021년 8월 에 수집되었다. 조사 대상은 Z세대 남성이었으며, Z세대의 연령 범위는 조사 시점 기준 15세부터 24세까지였다. 최종적으로 유효한 208개의 응답을 확보하였으며, SPSS 25.0 프로그램을 사용하여 응답자들의 인구통계학적 특성을 분석하였다. 응답자들의 평균 연령은 19.5세로 나타났다. 교육 수준의 경우 고등학교 졸업 이하가 69.7%, 대학 재학 중이거나 졸업한 응답자가 29.9%를 차지하였다. 직업 분포를 살펴보면 학생이 83.7%로 대다수를 차지하였으며, 생산·기술 분야 종사자가 5.3%, 서비스·판매 분야가 3.8%로 나타났다. 소득(학생의 경우 월 용돈 포함)은 100만원 미만이 77.9%로 가장 높은 비율을 보였고, 100만원 이상 200만원 미만이 10.1%, 200만원 이상 300만원 미만이 7.7%의 순으로 조사되었다.

      

      
        3. 측정 도구와 분석 방법
        본 연구의 설문 문항은 선행 연구에서 검증된 측정 도구의 타당성과 신뢰성을 바탕으로, 사회적 기업 패션제품 구매 상황에 맞게 수정 및 보완하여 구성하였다. 사회적 기업에 대해서는 "사회적 목적을 우선시하면서 재화 및 서비스의 생산과 판매 등 영업활동을 수행하는 기업을 의미하며, 특히 패션 분야에서는 재활용(리사이클링)이나 업사이클링(새활용)을 통해 사회적 가치를 실현하는 사례가 많다"는 설명을 제시하여 응답자들이 개념을 명확히 이해할 수 있도록 하였다. 가치 변수는 자기존중과 생태적 가치 두 차원으로 구분하였다. 자기존중 가치는 개인의 성공과 사회적 영향력에 중점을 둔 성향으로, 생태적 가치는 환경보호 및 지구의 지속가능성에 대한 관심으로 개념화하였다. 해당 측정문항들은 Hong(2020), Park(2021)의 연구를 참고하여 연구 목적에 맞게 수정하였으며, 각각 4문항을 사용하였다.

        태도는 소비자가 사회적 기업 패션제품에 대해 갖는 호감도 및 긍정적 반응의 정도로 정의하였으며, 구매의도는 소비자가 향후 해당 제품을 구매하려는 의지로 개념화하였다. 관련 측정 문항은 Lee(2019)과 Oh(2020)의 연구를 기반으로 태도 3문항, 구매의도 4문항을 연구에 적합하도록 수정하여 활용하였다. 프리미엄 가격 지불의도는 Park and Lee(2012), You and Park(2012), Lee(2019) 등의 선행 연구에서 사용된 문항을 참고하여 3개 문항으로 측정하였다. 인구통계학적 문항을 제외한 모든 측정 문항은 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)를 적용하였다.

        연구모형 검증에는 SmartPLS 4.0을 활용하였다. PLS-SEM 방법론은 데이터의 정규분포 가정이 필요하지 않으며, 기존 이론이 부족한 탐색적 연구나 표본 크기가 제한적인 경우에도 적합한 분석 기법이다(Hair et al., 2017). 측정 모형의 검증을 위해 내적일관성, 수렴타당도, 판별타당도를 평가하였다. 종속변수들의 R², Q²predict, SRMR 값을 통해 설명력과 적합도를 파악하였다. 매개효과 검증을 위해서 5,000회 부트스트래핑을 수행하여 통계적 유의성(신뢰구간 95% CI)을 평가하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      측정 모형에 대한 검증을 시행한 결과, 자기존중 가치의 경우, "부유함" 문항의 요인적재치가 0.6 이하로 나타나 해당 문항을 삭제한 후 재검증을 진행하였다. 재검증 결과, 모든 측정항목의 요인적재치가 0.7 이상으로 나타났다. 또한 복합신뢰도(CR)는 모든 변수에서 0.7 이상, 평균분산추출지수(AVE)는 0.5 이상의 값을 보였다. 이러한 결과는 측정도구의 내적일관성과 수렴타당성이 우수함을 보여준다<Table 1>. 즉, 본 연구에서 사용된 측정도구가 각 잠재변수를 적절하게 측정하고 있음을 확인할 수 있다. 판별타당도 검증에서는 모든 변수의 AVE 제곱근이 해당 변수와 다른 변수들 간의 상관계수보다 큰 것으로 나타나, Fornell-Larcker 기준을 충족하였다<Table 2>.

      
        <Table 1> 
				
        

        
          Confirmatory Factor Analysis
        
        

      

      
        
          
            	Factors
            	Items
            	Standardized
Factor
Loadings
            	Cron
bach's α
            	C.R.
            	AVE
          

        
        
          	Egoistic Value
          	It is important to him/her to have social power
          	.844
          	.781
          	.872
          	.694
        

        
          	It is important to him/her to be influential
          	.845
        

        
          	He/she wants to have an impact on people around him/her
          	.810
        

        
          	Biospheric Value
          	I try to reduce the amount of waste I generate
          	.777
          	.832
          	.895
          	.664
        

        
          	I feel a personal obligation to help protect the environment
          	.790
        

        
          	Prevention of environmental pollution is important to me
          	.864

        

        
          	Respecting the Earth is an important value for me
          	.824
        

        
          	Attitude
          	I think positively about social enterprise fashion products
          	.844

          	.825
          	.914
          	.740
        

        
          	I feel goodwill towards social enterprise fashion products.
          	.880
        

        
          	I feel an affinity towards social enterprise fashion products.
          	.857
        

        
          	Purchase Intention
          	I want to continuously purchase social enterprise fashion products
          	.856
          	.862
          	.906
          	.708
        

        
          	I intend to learn more about social enterprise fashion products
          	.814
        

        
          	I would prioritize purchasing social enterprise fashion products.
          	.860
        

        
          	I want to recommend social enterprise fashion products to people around me
          	.835
        

        
          	Willingness to Pay Premium
          	I am willing to buy social enterprise fashion products even if their prices are higher than regular products
          	.904
          	.875
          	.923
          	.800
        

        
          	I would purchase social enterprise fashion products even if they are expensive
          	.898
        

        
          	I think paying a premium for social enterprise fashion products is a wise purchase
          	.881
        

      

      

      
        <Table 2> 
				
        

        
          Discriminant Validity Matrix
        
        

      

      
        
          
            	Factors
            	Egoistic 
Value
            	Biospheric Value
            	Attitude
            	Purchase Intention
            	Willingness to 
Pay Premium
          

        
        
          	Egoistic Value
          	
            .833
          
          	
          	
          	
          	
        

        
          	Biospheric Value
          	.275
          	
            .815
          
          	
          	
          	
        

        
          	Attitude
          	.309
          	.609
          	
            .860
          
          	
          	
        

        
          	Purchase Intention
          	.354
          	.174
          	.779
          	
            .841
          
          	
        

        
          	Willingness to Pay Premium
          	.281
          	.188
          	.703
          	.778
          	
            .894
          
        

      

      
        
          Note. The diagonal elements represent the square root of AVE (√AVE)
        

      

      

      모형의 설명력을 살펴보면, 태도의 결정계수(R²)는 .392로 두 가치가 태도 분산의 39.2%를 설명하였으며, 구매의도의 R²는 .607(60.7%), 프리미엄 가격 지불의도의 R²는 .629(62.9%)로 나타나 모두 충분한 설명력을 확보하였다(Hair et al., 2019). PLSpredict 분석을 통해 산출된 Q²predict 값은 태도(.371), 구매의도(.277), 프리미엄 가격 지불의도(.210)로 나타나 Shmueli et al. (2019)이 제시한 기준인 0보다 큰 값이므로 예측 타당성이 확보되었다. 또한 SRMR은 .065로 Hair et al.(2019)이 제안한 0.08 이하 기준을 충족하여, 전반적으로 모형 적합도가 양호함을 확인하였다. 이는 본 연구모형이 Z세대 남성 소비자들의 사회적 기업 패션제품에 대한 프리미엄 가격 지불 과정을 분석하는 데 있어 충분한 설명력과 예측력을 확보하였으며, 모형 적합도 측면에서도 타당성이 입증되었음을 보여준다.

      <Table 3>은 가설 검증을 위한 경로계수와 유의성을 보여준다. 자기존중 가치는 사회적 기업 패션제품에 대한 태도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나(β = .153, t = 2.461, p = .014) H1-1은 채택되었다. 이는 개인적 이익을 우선하는 가치 지향도 사회적 기업 패션제품에 대한 긍정적 태도 형성에 일정 부분 기여할 수 있음을 나타내는 결과로, 기존 연구들에서 자기존중 가치가 환경 행동에 부정적 또는 무관한 영향을 미친다는 결과(Steg et al., 2011; Stern & Dietz, 1994)와 배치된다. Z세대 남녀를 모두 대상으로 한 Cho et al.(2022)의 연구에서 자기존중 가치가 윤리적 소비성향과 태도에 유의미한 영향을 미치지 못한 결과와도 다른 양상을 보여준다. 한편, Kim and Kwon(2016)이 지적한 바와 같이, 윤리적 소비에도 자기존중 가치가 내재되어 있을 수 있으며, 사회적 지위나 명성 추구를 통해서도 윤리적 소비가 나타날 수 있음을 시사한다. 또한 Lee et al.(2022)의 연구에서 자기존중 가치가 자원절약성향에 긍정적 영향을 미친 결과와 유사한 맥락이다. 즉, 소비자가 자신에게 직접적 이익이 있을 것으로 생각하거나 사회적 명성과 같은 실용적 가치를 인식하는 경우에는 친환경적 소비행동으로 이어질 수 있음을 보여준다.

      
        <Table 3> 
				
        

        
          Hypothesis Test
        
        

      

      
        
          
            	Hypothesis and Path
            	
              β
            
            	t-value(p)
          

        
        
          	H1-1 Egoistic Value → Attitude
          	.153
          	2.461(.014)
        

        
          	H1-2 Biospheric Value → Attitude
          	.567
          	11.107(.000)
        

        
          	H2-1 Attitude → Purchase Intention
          	.779
          	24.729(.000)
        

        
          	H2-2 Attitude → Willingness to Pay Premium Price
          	.246
          	3.224(.001)
        

        
          	H3 Purchase Intention → Willingness to Pay Premium Price
          	.586
          	7.571(.000)
        

      

      

      생태적 가치는 태도에 큰 영향을 미치는 것으로 나타나(β = .567, t = 11.107, p < .001) H1-2는 채택되었다. 이는 생태적 가치를 내면화한 소비자일수록 사회적 기업 패션제품에 대해 긍정적인 태도를 더욱 강하게 형성함을 보여준다. Stern and Dietz(1994)와 Schultz(2002)의 연구에서 생태적 가치가 환경 관련 태도와 행동에 강력한 영향을 미친다는 결과와 일치하면서, 생태적 가치가 친환경 제품에 대한 소비자 태도 및 행동의 핵심 예측 변수임을 재확인하는 것이라 할 수 있다(de Groot & Steg, 2008; Han, 2021; Steg et al., 2011). Cho et al.(2022)의 연구에서 Z세대 남녀의 생태적 가치가 윤리적 소비와 태도에 강한 영향을 미친다는 결과와 맥을 같이하며, 생태적 가치는 Z세대 남성 소비자만을 대상으로 한 경우에도 중요한 역할을 하는 변수임을 알 수 있다.

      태도는 구매의도에 매우 강한 정(+)의 영향을 미쳤으며(β = .779, t = 24.729, p < .001) H2-1은 채택되었다. 이는 친환경 제품에 대한 긍정적 태도가 구매의도로 이어진다는 선행 연구(Huh, 2011)의 결과를 재확인하는 것이다. 또한 태도는 프리미엄 가격 지불의도에도 직접적으로 유의한 영향(β = .246, t = 3.224, p = .001)을 미치는 것으로 확인되어 H2-2도 채택되었다. 태도가 구매의도를 거쳐 간접적으로만 영향을 미치는 것이 아니라, 프리미엄 가격 지불의도에 직접적인 영향력도 가진다는 점에서 중요한 의미를 가진다. 즉, 사회적 기업 패션제품에 대한 긍정적 태도는 그 자체로 소비자의 추가 비용 지불 의사를 촉진할 수 있다고 해석된다.

      구매의도는 프리미엄 가격 지불의도를 강력하게 예측하는 것으로 나타나(β = .586, t = 7.571, p < .001) H3 역시 채택되었다. 이는 구매의도가 높을수록 소비자의 프리미엄 가격 수용 의향이 커진다는 것을 의미한다. 즉, 사회적 기업 패션제품을 구매하고자 하는 의도가 프리미엄 가격 지불의도 형성의 핵심 변수임을 실증적으로 확인한 것이다.

      <Table 4>는 매개효과 분석 결과를 보여준다. ‘생태적 가치 → 태도 → 구매의도 → 프리미엄 가격 지불의도’ 경로의 간접효과(β = .259, p < .001)가 컸으며, 자기존중 가치 또한 유의미한 간접효과(β = .070, p = .020)를 보였다. 즉, 생태적 가치와 자기존중 가치 모두 태도와 구매의도를 경유하여 프리미엄 가격 지불의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H4-1과 H4-2는 채택되었다. 특히, 이러한 연속 매개효과는 가치가 직접적으로 행동에 영향을 주기보다는, 태도와 구매의도라는 변수를 거쳐 최종 행동으로 이어질 수 있다는 가치-태도-행동 모델 구조를 뒷받침할 수 있는 결과이다. 생태적 가치의 간접효과가 자기존중 가치보다 크게 나타난 것은, 환경 관련 가치가 사회적 기업 제품에 대한 프리미엄 가격 지불 의사를 강화하는 핵심 동인임을 시사한다.

      
        <Table 4> 
				
        

        
          Indirect Effect
        
        

      

      
        
          
            	Hypothesis and Path
            	
              β 
            
            	
              p
            
          

        
        
          	H4-1
          	Egoistic Value → Attitude → Purchase Intention 
→ Willingness to Pay Premium Price
          	.070
          	.020
        

        
          	H4-2
          	Biospheric Value → Attitude → Purchase Intention 
→ Willingness to Pay Premium Price
          	.259
          	<.001
        

        
          	H5
          	Attitude → Purchase Intention → Willingness to Pay Premium Price
          	.456
          	<.001
        

      

      

      태도는 프리미엄 가격 지불의도에 직접적으로 영향을 미칠 뿐만 아니라, 구매의도를 통한 간접효과도 정(+)의 영향을 나타내어 H5가 채택되었다. 이는 태도가 프리미엄 가격 지불의도에 영향을 미치는 메커니즘의 하나가 구매의도를 경유하는 간접 경로임을 보여준다. 따라서 실제 경제적 비용 지불을 수반하는 의사결정 과정에서는 제품에 대한 호의적 태도도 중요하지만, 구매의도가 소비자행동모델에서 더 강한 예측 변수로 작용한다고 할 수 있다.

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 Z세대 남성 소비자를 대상으로 자기존중 가치와 생태적 가치가 사회적 기업 패션제품에 대한 태도와 구매의도를 매개로 프리미엄 가격 지불의도에 미치는 영향을 구조방정식모형(PLS-SEM)을 통해 실증 분석하였다. 연구 결과, 생태적 가치는 태도 형성에 강한 긍정적 영향을 미쳤으며, 자기존중 가치 역시 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 태도는 구매의도 및 프리미엄 가격 지불의도에 모두 유의한 영향력을 보였고, 특히 구매의도를 통한 간접효과가 큰 것으로 확인되었다. 자기존중 가치와 생태적 가치는 태도와 구매의도를 통해 연속적으로 유의미한 간접효과를 나타냈다. 결국 태도와 구매의도는 프리미엄 가격 지불의도 형성의 중요한 매개 경로임이 규명되었다.

      이러한 결과는 VAB 모델에서 전제하는 바와 같이, 개인의 가치가 태도를 매개로 행동의도로 이어진다는 경로를 확인한 것이다. 특히 생태적 가치가 긍정적 태도를 형성하고, 이를 통해 구매의도와 프리미엄 가격 지불의도에 영향을 준다는 점은 선행 연구 결과와 맥락을 같이 한다. 자기존중 가치 역시 맥락에 따라 긍정적으로 작용할 수 있음을 확인하였으며, Z세대 남성의 개인적 효익을 중시하는 가치가 소비 맥락에서 태도로 반영되어 결국 구매의도와 프리미엄 가격 지불의도를 높일 수 있음을 보여준다. VBN 모델을 활용한 선행 연구들에서 주로 자기초월적 가치의 역할이 중요한 것으로 나타난 결과와 다른 양상이며, 세대에 따라 변수의 설명력이 달라질 수 있다는 것을 보여준다. 무엇보다, 계획행동이론(TPB)에서 강조되어 온 태도 변수가 여전히 직·간접적 역할을 한다는 것을 다시 확인하였다.

      본 연구의 주요 결과를 바탕으로, 사회적 기업 및 지속가능 패션 브랜드가 실무적으로 참고할 수 있는 시사점을 제언하면 다음과 같다. 첫째, Z세대 남성은 자기존중 가치와 생태적 가치를 동시에 중시하는 경향을 보였다. 따라서, 관련 브랜드들은 제품의 친환경적 특성과 함께 품질, 실용성, 디자인 등 개인이 느낄 수 있는 효용 요소를 강조하는 마케팅 메시지가 필요할 것으로 보인다. 둘째, 본 연구에서 태도가 구매의도는 물론 프리미엄 가격 지불의도에 직‧간접적으로 영향을 미친 점을 고려하면, 소비자가 신뢰할 수 있는 정보를 제공하는 것이 중요할 것으로 보인다. 예를 들어, 친환경 인증이나 생산 과정의 투명한 공개, 소비자 후기와 실제 사용 경험 공유 등은 긍정적인 태도 형성과 신뢰를 구축하는 데 도움이 될 수 있다. 셋째, 태도와 구매의도가 프리미엄 가격 지불의도와 관련된다는 점을 감안할 때, 초기에는 상대적으로 합리적인 가격대로 소비자 경험을 유도하고, 이후 프리미엄 제품군을 추가하여 제품 라인을 확대하는 방식이 효과적일 수 있다.

      본 연구는 특정 세대와 성별 집단을 대상으로 한 실증 분석을 통해 기존 소비자 행동 모델을 확장했다는 점에서 학문적 의의가 있다. Z세대 남성 소비자의 가치 지향이 지속가능한 소비 행동에 미치는 영향을 구조방정식 모형으로 검증함으로써, 세대와 성별 특성을 반영한 가치와 행동 간의 관계 이해에 기여하였다. 또한 자기존중과 생태적 가치라는 상반된 가치 지향이 동시에 긍정적 영향을 미친 점을 확인함으로써, 지금까지 많이 논의된 자기초월적 가치 중심 논의에서 자기고양적 관점을 보완적으로 제시하였다는 점에서 학문적 의의가 있다.

      한편 본 연구에는 프리미엄 가격 지불의도에 영향을 미칠 수 있는 주관적 규범들, 사회적 영향, 브랜드 신뢰와 같은 변수들이 포함되지 않았다. 향후 연구에서는 계획행동이론의 핵심 변수들과 브랜드 관련 요인들을 추가 포함하여 더욱 포괄적인 모형을 개발할 필요가 있다. 또한 성별 간 구조적 차이를 비교 검증하는 방향으로 연구 범위를 확장할 필요가 있으며 이를 통해 성별 특성에 따른 지속가능한 소비 행동의 차별적 이해를 심화할 수 있을 것으로 본다.
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