
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Journal of the Korean Society of Costume - Vol. 76, No. 4, pp.1-18
        

        
          	ISSN: 1229-6880			
					(Print)
				2287-7827			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  31 Aug 2026

        

        
          	Received  20 Jan 2026
Revised  04 Feb 2026
Accepted  19 May 2026

        

        
          	
            JKSC_2026_v76n4_1

            DOI: 
            https://doi.org/10.7233/jksc.2026.76.4.001
          
        

        
          	
            Z세대 소비자의 진보적 정치 성향이 패션 브랜드 구매의도에 미치는 영향 : 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 이중 매개효과
          
        

        
          	
            Youngmin Hong ; Se eun Kim⁺


          
        

        
          	Doctoral Course, Dept. of Fashion Design, Sungkyunkwan University, Korea

        

        
          	
        

        
          	⁺Associate Professor, Dept. of Fashion Design, Sungkyunkwan University, Korea

        

        
          	
        

        
          	
            The Effect of Progressive Political Orientation on Fashion Brand Purchase Intention among Gen Z Consumers : The Dual Mediating Role of Perceived Environmental Brand Activism and Brand Attitude
          
        

        
          	
            홍영민 ; 김세은⁺


          
        

        
          	
        

        
          	성균관대학교 의상학과 박사과정

        

        
          	
        

        
          	⁺성균관대학교 의상학과 부교수

        

        
          	
            Correspondence to: ⁺Seeun Kim, e-mail:  seni1221@skku.edu
          
        

        
          	
        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            초록
          
        

        
          As consumers increasingly express their social and political identities through consumption choices, brands’ engagement in environmental and sustainability issues has become a critical driver of their evaluation. This study, therefore, examines how political ideology is shaping purchase intention among Gen Z consumers, with perceived environmental brand activism and brand attitude serving as dual mediators. To achieve this, data were collected from 188 Korean Gen Z consumers who had previously been exposed to an environmentally themed fashion brand advertisement. The data were analyzed using SPSS 29.0 and PROCESS Macro 5.0, with the process including descriptive, correlational, and mediation analyses. The findings indicate that a progressive political orientation positively influences purchase intention both directly and indirectly via perceived environmental brand activism and brand attitude. In more detail, the indirect effect through brand attitude and the sequential mediation through perceived environmental brand activism and brand attitude were significant, whereas the indirect effect through perceived environmental brand activism alone was not. These findings suggest that progressive consumers perceive brands’ environmental engagement as authentic and socially responsible, cultivating favorable brand attitudes that, in turn, strengthen purchase intention. Overall, the study underscores political ideology as a key psychological factor shaping fashion consumption and offers practical implications for developing value-congruent and sustainability-oriented brand strategies.
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      Ⅰ. 서론
      “옳다고 믿는다면, 너의 모든 것을 바쳐라(Believe in something. Even if it means sacrificing everything).” 이는 2018년 나이키가 NFL 선수 콜린 캐퍼닉(Colin Kaepernick)을 모델로 진행한 광고 캠페인의 슬로건이다. 이 캠페인은 인종차별 반대 시위에 참여했던 선수를 내세웠다는 점에서 전 세계적으로 뜨거운 논란을 불러일으켰다. 일부 소비자들은 이를 기업의 불필요한 정치적 개입으로 간주하며 불매운동을 선언하거나 제품을 훼손하는 극단적 행동으로 대응했지만, 다른 소비자들은 나이키가 사회 정의 실현을 위해 목소리를 높였다는 점을 열렬히 지지했다. 단기적으로 주가가 하락했으나, 장기적으로 브랜드 충성도가 강화되며 약 7조 5천억 원의 기업 가치 상승을 달성하였다(Park et al., 2023). 이는 브랜드가 사회적 이슈에 대해 공개적으로 입장을 표명하는 행위, 즉 브랜드 액티비즘이 소비자의 가치 지향에 따라 상이한 반응을 유발할 수 있음을 보여주는 대표적 사례다. 브랜드 액티비즘은 인종, 젠더, 정치적 이슈 뿐 아니라, 최근에는 소비자가 점점 더 민감하게 반응하는 환경 및 지속가능성과 같은 영역으로 확장되며 다양한 스펙트럼에 걸쳐 나타나고 있다(Kotler & Sarkar, 2017; Mukherjee & Althuizen, 2020).

      이처럼 특정 사회적 · 정치적 이슈에 대해 브랜드가 공개적으로 입장을 표명하는 행위를 브랜드 액티비즘(brand activism)이라 한다(Mukherjee & Althuizen, 2020). 브랜드 액티비즘은 전통적 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility, CSR)과 공공선 증진이라는 목표를 공유 하면서도, 기업이 특정 사회적 가치에 대해 보다 적극적이고 공개적인 입장을 취한다는 점에서 확장된 개념으로 이해될 수 있다(Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020). 특히 환경 이슈는 기후 위기에 대한 사회적 인식이 확산됨에 따라, 단순한 친환경 경영의 수준을 넘어 브랜드가 적극적 환경 가치를 표명하는 주요 영역으로 부상하고 있다(Kim et al., 2021; Kotler & Sarkar, 2017).

      오늘날 소비자는 단순히 상품을 구매하는 경제적 주체가 아니라, 소비를 통해 자신의 가치관과 정치적 신념을 표현하는 사회적 행위자로 변화하고 있다(Micheletti, 2003). 디지털 미디어의 발달은 정치적 의견 표현의 장벽을 낮추었으며(Bennett, 2012; Dalton, 2017), 특히 Z세대는 소비를 통해 사회적 정체성을 드러내는 ‘미닝아웃(meaning-out)’ 문화를 주도하고 있다(Park, 2023). 이들은 윤리적 기업을 지지하고 소비를 통해 보상하는 동시에, 사회적 물의를 일으킨 기업에 대해서는 불매나 비판적 소비를 실천함으로써 소비를 사회적 의사 표현 수단으로 활용한다(Park, 2023). 이처럼 브랜드의 사회적 메시지는 단순한 커뮤니케이션을 넘어, 소비자의 정치적 정체성과 연계된 사회적 담론의 일부로 작용한다.

      브랜드 액티비즘은 사회적 쟁점을 다루기 때문에 정치 성향에 따라 상반된 반응을 유발한다(Vredenburg et al., 2020). 진보 성향 소비자는 브랜드 액티비즘을 사회 정의 실현의 행위로 인식해 긍정적 태도와 구매의도로 이어지지만, 보수 성향 소비자는 불필요한 정치 개입으로 간주하여 반발하거나 불매로 이어질 수 있다(Flight & Coker, 2021; Garg & Saluja, 2022). 또한 브랜드 액티비즘이 개인의 이념적 정체성과 불일치할 경우 회피 행동이나 부정적 구전을 유발한다(Haupt et al., 2023). 즉, 소비자의 정치 성향은 브랜드 액티비즘 인식에 영향을 미치며, 이 인식의 차이가 브랜드 태도와 구매의도로 이어지는 심리적 경로를 형성한다.

      기존 연구는 브랜드 액티비즘의 진정성, 메시지 속성, 브랜드-이슈 적합성 등에 초점을 두거나(Bhagwat et al., 2020; D’Arco et al., 2024; Lee & Cho, 2022; Mukherjee & Althuizen, 2020; Park, 2022; Vredenburg et al., 2020), 정치 성향이 브랜드 액티비즘 효과를 조절하는 역할에 주목하였다(Garg & Saluja, 2022; Flight & Coker, 2021; Haupt et al., 2023). 그러나 대부분의 연구는 서구권을 중심으로 진행되어 한국 사회의 정치적 양극화 맥락에서 브랜드 액티비즘에 대한 소비자 반응을 구조적으로 분석한 연구는 부족하다. 최근 국내 연구는 브랜드 액티비즘의 구성요소(Han & Oh, 2022), 브랜드 신뢰의 매개효과(Park et al., 2023), 메시지-가치 일치 여부에 따른 소비자 태도 차이(Yoo & Sung, 2023) 등을 다루었으나, 정치 성향을 중심으로 인식-태도-행동 간 관계를 검증한 연구는 제한적이다.

      본 연구에서는 Z세대를 1990년대 중반 이후 출생한 세대로 정의하고, 이 중 20대 소비자를 분석 대상으로 설정하였다. 이는 정치적 태도와 소비 행동이 비교적 안정적으로 형성된 집단을 중심으로 변수 간 관계를 보다 명확하게 검증하기 위함이다. 이러한 맥락에서 본 연구는 한국의 20대 소비자를 대상으로 진보적 정치 성향이 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 과 브랜드 태도를 거쳐 구매의도에 이르는 이중 매개 경로를 검증한다. 특히 패션 브랜드의 친환경 광고 메시지를 맥락으로 설정하여, 환경 및 지속가능성 이슈에 대한 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 인식이 형성되고, 이러한 인식이 브랜드 태도를 거쳐 구매의도로 이어지는 경로를 실증적으로 분석한다.

      본 연구는 브랜드 액티비즘을 CSR 가치 기반을 포함하면서도 기업이 환경 및 사회적 이슈에 대해 보다 적극적으로 입장을 표명하는 확장된 개념으로 정의한다(Kotler & Sarkar, 2017; Vredenburg et al., 2020). 이를 통해 진보적 정치 성향이 소비자의 브랜드 인식과 태도를 통해 구매의도로 이어지는 경로를 규명하고, 정치적 양극화가 심화된 사회에서 Z세대 소비자를 대상으로 한 환경 및 지속가능성 맥락의 브랜드 액티비즘 전략 수립에 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정
      
        1. 브랜드 액티비즘
        현대 소비자는 제품의 기능적 속성보다 사회적 의미와 윤리적 가치를 중시하는 경향을 보이고 있다(Kim et al., 2020). 프랑스 사회학자 장 보드리야르는 1970년 그의 저서 ‘소비의 사회’에서 현대 사회를 ‘소비 사회’로 규정하며, 소비는 단순한 교환 행위가 아닌 사회적 의미와 상징을 소비하는 과정으로, 개인이 자아를 표현하고 사회적 지위를 드러내는 행위라고 주장하였다. Edelman(2025)의 Brand Trust Report에 따르면 전 세계 소비자의 68%는 브랜드를 신뢰하며, 64%는 브랜드의 사회․정치적 입장에 따라 구매 또는 보이콧을 결정한다고 응답하였다(Bhagwat et al., 2020). 또한 한국 소비자의 66%는 기업이 사회 문제 해결에 적극적으로 목소리를 내기를 원한다고 응답하였다(Lee & Cho, 2022). 이러한 결과는 기업에 대한 사회적 기대가 단순한 품질과 가격을 넘어 윤리적 책임과 사회적 역할로 확장되고 있음을 보여준다.

        브랜드 액티비즘(brand activism)은 브랜드가 공공선 증진을 목적으로 사회․정치․경제적 이슈에 대해 공개적으로 적극적인 입장을 취하는 행위를 말한다(Kotler & Sarkar, 2017). 이는 정치, 사회, 환경, 경제, 법률, 경영 등 다양한 영역에서 나타나며, 기업이 단순한 제품 제공자를 넘어 사회적 행위자로서 목소리를 내고 행동하는 특징을 지닌다(Song, 2025). 브랜드 액티비즘은 CSR이 추구하는 사회적 책임과 윤리적 가치와 공통된 기반을 가지면서, 이를 보다 적극적이고 공개적인 방식으로 확장한 개념으로 이해될 수 있다(Mukherjee & Althuizen, 2020; Kotler & Sarkar, 2017).

        최근에는 기후 변화와 지속가능성 문제가 전지구적 공공 의제로 부상함에 따라, 환경 및 지속가능성 영역이 브랜드 액티비즘의 중요한 적용 맥락으로 주목받고 있다(Vredenburg et al., 2020). 이러한 특성으로 인해 브랜드 액티비즘은 소비자의 가치 지향에 따라 상이한 반응을 유발하며, 동일한 브랜드 행동이라 하더라도 지지와 반발이 동시에 나타나는 분열적 특성을 지닌다(Vredenburg et al., 2020). 특히 패션 산업은 생산과 소비 과정에서 환경 오염, 자원 낭비, 폐기물 문제 등과 밀접하게 연결되어 있어, 지속가능성과 관련된 브랜드 메시지와 행동이 소비자 평가에 중요한 영향을 미치는 분야로 논의되어 왔다(Kim & Childs, 2021). 선행연구에 따르면 패션 맥락에서 친환경 메시지와 캠페인은 소비자의 감정적 반응과 태도를 유발하며, 이는 친환경 행동 및 소비 의도 형성에 중요한 역할을 한다(Kim et al., 2023). 또한 패션 소비에서의 가치 기반 메시지는 단순한 기능적 정보 전달을 넘어, 소비자의 정서와 도덕적 인식을 자극함으로써 행동 변화를 유도하는 것으로 나타났다(Kim & Childs, 2021).

        최근 연구에서는 브랜드가 사회적 이슈에 대해 어떠한 입장을 취하고 이를 어떻게 커뮤니케이션하는지가 소비자 반응을 형성하는 핵심 요인으로 강조되고 있다. 특히 브랜드가 특정 사회적 가치에 대해 명확한 메시지를 전달할 경우, 소비자는 이를 단순한 정보 제공이 아니라 브랜드의 가치 지향과 입장 표명으로 해석하는 경향이 있다(Vredenburg et al., 2020). 이러한 관점에서 패션 브랜드의 친환경 광고 메시지는 제품 속성 정보 전달을 넘어, 브랜드의 가치 지향과 사회적 책임에 대한 입장을 표현하는 커뮤니케이션으로 해석될 수 있다. 소비자는 브랜드가 환경 문제에 대해 적극적으로 메시지를 전달한다고 인식할 경우, 이를 단순한 책임 수행을 넘어 보다 확장된 사회적 행동으로 평가하게 되며, 이는 소비자의 가치 지향에 따라 상이한 브랜드 태도와 반응을 유발할 수 있다(Bhagwat et al., 2020; Kotler & Sarkar, 2017; Vredenburg et al., 2020).

        브랜드 액티비즘은 이러한 특성으로 인해 긍정적 효과와 부정적 반응을 동시에 유발할 수 있다. 진정성과 이슈 적합성이 확보된 경우 브랜드 신뢰와 호의적인 태도를 강화하고 구매의도를 높이지만(Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020), 반대로 소비자가 이를 위선적 행위로 인식하는 경우, 부정적 태도 · 불매 · 회피 행동 · 부정적 구전으로 이어질 수 있다(D’Arco et al., 2024; Garg & Saluja, 2022). 따라서 브랜드 액티비즘은 기업에 경쟁 우위를 제공할 수 있는 전략적 자산이자 동시에 리스크를 내포한 양날의 검이라 할 수 있다(Thürridl & Mattison Thompson, 2023).

        본 연구에서는 브랜드 액티비즘을 기존 CSR과 완전히 구별되는 개념으로 보기보다, CSR을 포함하면서도 보다 적극적인 가치 표명과 사회적 메시지 전달을 포함하는 확장된 개념으로 정의한다. 특히 환경적 가치를 강조하는 패션 브랜드 광고를 연구 맥락으로 설정하여, 소비자가 지각하는 친환경 책임 수행을 브랜드 액티비즘 인식으로 개념화하고, 이러한 인식이 브랜드 태도 및 구매의도와 어떠한 관련성을 가지는지를 검증하고자 한다.

      

      
        2. 정치성향과 소비자 행동
        정치성향은 사회 정의와 질서 달성을 위해 사회가 어떻게 기능해야 하는지를 설명하는 인지적 · 정서적 신념 체계로, 개인의 정체성을 형성하는 핵심 요인이다(Jost, 2006; Kidwell et al., 2013). 정치적 가치는 사회에 대한 추상적 신념과 관련되며(Feldman, 1988), 이러한 가치가 개인 수준에서 구체화된 형태가 정치성향이다(Lee et al., 2019). 사회정체성 이론(social identity theory; Tajfel & Turner, 1986)에 따르면, 개인은 자신을 특정 집단의 일원으로 인식하고 그 집단의 가치와 규범을 내면화 함으로써 정체성을 형성한다. 이러한 과정은 내집단–외집단 구분을 강화하고, 자아존중감을 유지하려는 심리적 동기로 작동한다(Greene, 1999; Markus, 1977). 특히 Z세대는 사회정체성 기반의 소비 성향이 두드러지며, 자신의 정치적 가치와 일치하는 브랜드를 선호하고 윤리적 소비나 불매운동을 통해 집단적 정체성을 표현하는 경향이 있다(Kim et al., 2022). 또한 이들은 소셜미디어를 통해 정치적 신념을 적극적으로 드러내며, 브랜드와의 관계를 개인적 가치와 정체성의 연장선에서 인식한다.

        정치성향은 단순한 가치 지향을 넘어 소비자 행동에도 영향을 미친다. 진보 성향 소비자는 환경 보호와 사회적 책임을 중시하며, 공정무역 및 지속가능한 제품에 긍정적 태도를 보이고 가격 프리미엄을 감수하는 경향이 있다(Jost et al., 2003; Watkins et al., 2016). 반면 보수 성향 소비자는 경제적 효율성과 실용성을 중시하며, 비용 대비 효과가 보장될 때에만 친환경 소비에 긍정적으로 반응한다(Kidwell et al., 2013). 또한 진보 성향 소비자는 브랜드 메시지의 사회적 가치 일치 여부에 민감하게 반응하여 브랜드를 지지하거나 불매로 대응하는 반면(Copeland & Boulianne, 2022), 보수 성향 소비자는 정치적 중립성을 유지하는 브랜드에 더 긍정적 태도를 보인다(Jung et al., 2017).

      

      
        3. 브랜드 액티비즘과 정치성향
        브랜드 액티비즘은 사회적 이슈에 대한 브랜드의 입장 표명을 포함하기 때문에, 소비자의 정치성향에 따라 상이한 인식과 반응을 유발한다(Vredenburg et al., 2020). 정치성향은 개인의 가치관과 정체성을 반영하는 핵심 심리적 기준으로, 브랜드가 사회 · 정치적 메시지를 제시할 때 이를 해석하는 인지적 틀로 작용한다(Jung & Mittal, 2020). 즉, 동일한 브랜드 메시지라도 소비자는 자신의 정치적 신념에 기반하여 이를 선택적으로 해석하고 평가할 수 있다.

        특히 진보적 정치성향이 강할수록 사회 정의, 다양성, 환경 보호 등 공익적 가치를 중시하며, 이러한 가치를 반영하는 브랜드 메시지를 긍정적으로 평가하는 경향이 있다(Mukherjee & Althuizen, 2020). 진보적 정치성향이 강한 소비자는 브랜드가 친환경 활동이나 사회적 책임을 수행하는 것을 진정성 있는 행위로 인식하고, 이를 통해 브랜드 신뢰와 호감이 강화된다(Bhagwat et al., 2020; Garg & Saluja, 2022). 반면 보수 성향 소비자는 기업의 사회 · 정치적 개입을 불필요하거나 과도하다고 인식할 가능성이 높다(Hambrick & Wowak, 2021). 동일한 광고라도 진보 성향 소비자는 이를 사회적 책임의 표현으로, 보수 성향 소비자는 정치적 상징 조작으로 해석할 수 있다.

        이러한 관점에서 정치성향은 브랜드의 사회적 메시지에 대한 인식 차이를 유발하는 선행 요인으로 작용하며(Jost et al., 2003; Jung & Mittal, 2020), 특히 진보적 정치성향은 브랜드의 환경 및 지속가능성 메시지를 보다 긍정적으로 해석하는 경향이 있으며(Gromet et al., 2013; Hydock et al., 2020), 이러한 특성은 환경 및 지속가능성 메시지를 보다 긍정적으로 해석하게 하여 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 인식을 강화할 것으로 예상된다. 선행연구에 따르면 정치적 이념은 환경에 대한 태도와 행동을 설명하는 핵심 요인으로 작용하며, 진보적 성향을 가진 개인일수록 환경 보호와 지속가능성에 대해 더 높은 관심과 지지를 보이는 것으로 나타났다(McCright & Dunlap, 2011).

        이러한 차이는 브랜드의 사회적 메시지에 대한 평가에도 반영된다. 즉, 진보적 정치 성향이 높을수록 브랜드의 사회적 메시지와 가치 일치성을 높게 인식할수록 긍정적 브랜드 태도와 구매의도로 이어지지만, 보수 성향 소비자는 이념적 불일치 상황에서 해당 메시지를 부정적으로 해석하거나 회피 행동을 보일 가능성이 높다(Pimentel et al., 2024). 이러한 경향은 패션 소비 맥락에서도 확인되는데, 패션 브랜드를 대상으로 한 실험 연구에서 진보 성향 소비자는 브랜드 액티비즘 존재 시 브랜드-가치 동일시가 강화되어 브랜드 태도가 유의미하게 향상된 반면, 보수 성향 소비자는 동일한 상황에서 브랜드 태도가 유의미하게 하락하는 것으로 나타났다(Garg & Saluja, 2022).

        이와 같은 정치성향의 조절 효과는 패션 브랜드의 친환경 메시지 맥락에서 특히 두드러지게 나타날 것으로 예상된다. 패션 산업은 환경 오염과 자원 낭비 문제와 밀접하게 연결된 산업으로(Kim & Childs, 2021), 패션 브랜드가 친환경 가치를 표방하는 브랜드 액티비즘 메시지를 전달할 때 소비자의 정치성향은 이러한 메시지를 해석하는 핵심 준거로 기능한다(Vredenburg et al., 2020). 진보 성향 소비자는 패션 브랜드의 친환경 메시지를 브랜드의 진정성 있는 사회적 행동으로 수용하여 브랜드 액티비즘 인식을 강화하는 반면, 보수 성향 소비자는 동일한 메시지를 기업의 불필요한 사회 · 정치적 개입으로 해석함으로써 브랜드 태도에 부정적 반응을 보일 가능성이 높다(Garg & Saluja, 2022; Hambrick & Wowak, 2021). 따라서 정치 성향은 패션 브랜드의 환경적 브랜드 액티비즘 메시지가 소비자의 브랜드 태도 및 구매의도로 이어지는 과정에서 핵심적인 조절 변수로 작용할 것으로 예상된다.

        이러한 관계를 매개 경로의 관점에서 살펴보면, 진보 성향 소비자는 패션 브랜드의 사회 · 환경적 메시지를 진정성 있는 행동으로 인식하고, 이러한 지각된 환경적 브랜드 액티비즘은 브랜드에 대한 긍정적 평가를 형성하는 데 중요한 역할을 한다(Garg & Saluja, 2022; Mukherjee & Althuizen, 2020). 또한 소비자가 지각한 브랜드의 사회적 가치와 개인의 가치가 일치할 경우, 이는 브랜드 태도를 형성하는 핵심 기준으로 작용하며, 형성된 브랜드 태도는 구매의도의 직접적인 선행 요인으로 기능한다(Fishbein & Ajzen, 1975). 따라서 진보적 정치성향은 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 인식을 통해 브랜드 태도를 형성하고, 이는 궁극적으로 구매의도로 이어지는 일련의 심리적 경로를 형성할 것으로 예상된다. 이에 따라 브랜드 액티비즘 인식과 브랜드 태도는 정치성향이 구매의도에 영향을 미치는 과정에서 매개 변수로 작용할 것으로 기대된다(Guzmán et al., 2017; Hambrick & Wowak, 2021).

        이에 따라 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하고<Fig. 1>에 연구 모델을 제시하였다.

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Proposed Research Model
          
          

          

        

        
          	H1. 진보적 정치 성향은 패션 브랜드의 지각된 환경적 브랜드 액티비즘에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2. 진보적 정치 성향은 패션 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3. 진보적 정치 성향은 패션 제품 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H4. 패션 브랜드의 지각된 환경적 브랜드 액티비즘은 진보적 정치 성향과 패션 제품 구매의도 간의 관계를 매개할 것이다.


          	H5. 패션 브랜드 태도는 진보적 정치 성향과 패션 제품 구매의도의 관계를 매개할 것이다.


          	H6. 패션 브랜드 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도는 진보적 정치 성향과 패션 제품 구매의도 간의 관계를 매개할 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 측정도구
        본 연구는 소비자의 정치성향에 따른 지각된 환경적 브랜드 액티비즘이 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 선행연구를 바탕으로 연구 목적에 맞게 수정 · 보완한 측정 도구를 사용하였다. 설문지는 정치성향, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘, 브랜드 태도, 구매의도, 그리고 인구통계학적 특성 문항으로 구성하였다. 브랜드 선호도와 광고에 대한 태도는 측정되어 분석에 포함되었으나, 주요 종속변수에 대한 영향이 통계적으로 유의하지 않아 최종 분석 모형에서는 제외하였다(p>.05).

        정치성향은 Michaud et al.(2009)이 사용한 10개 문항을 본 연구의 맥락에 맞게 수정하여 측정하였다. 진보 성향을 측정하는 5문항과 보수 성향을 측정하는 5문항으로 구성하였으며, 보수 성향 문항은 역코딩(reverse-coded)하여 평균값이 높을수록 진보적 정치성향이 강함을 의미하도록 처리하였다. 지각된 환경적 브랜드 액티비즘은 Alvarado-Herrera et al.(2017)와 Maignan(2001)의 연구에서 사용된 CSR 인식 문항을 기반으로, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘의 사회․정치적 이슈 참여 특성을 반영하도록 수정한 8개 문항으로 구성하였다. 이는 지각된 환경적 브랜드 액티비즘이 CSR의 가치 기반을 공유 하면서도 사회․정치적 참여로 확장된 개념임을 반영한 것이다(Mukherjee & Althuizen, 2020; Sarkar & Kotler, 2017). 특히 본 연구는 친환경 메시지를 포함한 패션 브랜드 광고를 맥락으로 설정하였으며, 환경적 책임 수행과 사회적 가치 실현에 대한 소비자 지각을 중심으로 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 인식을 측정하였다. 이는 브랜드 액티비즘이 기후 변화와 같은 환경 이슈를 포함한 다양한 사회적 이슈에 걸쳐 나타날 수 있다는 점을 반영한 것이다. 브랜드 태도는 You and Jin(2012)의 연구에서 사용된 5개 문항을 수정․보완하여 측정하였으며, 구매의도는 Spears and Singh(2004)의 연구에서 사용된 3개 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 구성하였다. 모든 문항은 7점 리커트 척도(1점=전혀 그렇지 않다, 7점=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

        측정문항의 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 분석 결과 KMO 값은 .893으로 나타났으며, Bartlett의 구형성 검정도 X2=3709.173 (df=325, p<.001)로 유의하여 요인분석에 적합한 것으로 확인되었다. 또한 고유값 1 이상 기준에서 5개의 요인이 도출되었고, 총 설명분산은 72.732%로 나타났다. 각 문항의 요인적재량은 .682~.864 범위로 나타났다. 각 변수 별 측정문항은 <Table 1>에 제시되어있다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Measurement Items, Factor Loadings, and Reliability Results
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Factor loading
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Political ideology
            	*I believe that in a fair system, people with more ability should earn more.
            	.71
            	.865
          

          
            	*I believe that a free society can only exist by giving companies the opportunity to prosper.
            	.74
          

          
            	*I believe that who are willing to work hard should be allowed to get on.
            	.78
          

          
            	*I believe that in this country, the brightest should make it to the top.
            	.73
          

          
            	*I believe that if a person has the get-up-and-go to acquire wealth, that person should have the right to enjoy it.
            	.70
          

          
            	I believe that if people in this country were treated more equally, we would have fewer problems.
            	.75
          

          
            	I believe that the government should make sure everyone has a good standard of living.
            	.79
          

          
            	I believe that those who get ahead should be taxed more to support the less fortunate.
            	.77
          

          
            	I believe that I would support a tax change that made people with large incomes pay more.
            	.72
          

          
            	I believe that I support government efforts to get rid of poverty.
            	.76
          

          
            	Perceived environmental brand activism
            	I believe that this brand makes active efforts to protect the environment.
            	.82
            	.931
          

          
            	I believe that this brand demonstrates a responsible attitude toward solving environmental issues.
            	.86
          

          
            	I believe that this brand shows strong willingness to create social value.
            	.84
          

          
            	I believe that this brand actively engages in addressing social problems.
            	.83
          

          
            	I believe that this brand operates according to ethical standards.
            	.85
          

          
            	I believe that this brand is managed in a moral and trustworthy manner.
            	.87
          

          
            	I believe that this brand seeks to achieve a balance between economic growth and social responsibility.
            	.81
          

          
            	I believe that this brand pursues profits while considering social values.
            	.80
          

          
            	Brand attitude
            	I feel a sense of familiarity with the brand featured in this advertisement.
            	.86
            	.942
          

          
            	I feel that the brand featured in this advertisement is trustworthy.
            	.88
          

          
            	I think the product image presented in this advertisement is positive.
            	.84
          

          
            	I believe the brand featured in this advertisement is useful.
            	.83
          

          
            	I am interested in the brand featured in this advertisement.
            	.87
          

          
            	Purchase intention
            	I would like to purchase a product from this brand.
            	.81
            	.862
          

          
            	I am likely to purchase a product from this brand.
            	.85
          

          
            	I will seriously consider purchasing a product from this brand.
            	.83
          

        

        
          
            
              Note. Items marked with * are reverse-coded.
            
          

        

        

      

      
        2. 자료수집 및 분석
        본 연구는 독특한 소비 가치와 정치 성향을 지니며 사회적 책임과 개인적 신념의 영향을 크게 받는 핵심 소비층인 국내 20대 남녀를 대상으로 데이터를 수집하였다. 자료 수집은 온라인 리서치 회사인 마크로밀 엠브레인을 통해 온라인 설문 방식으로 실시하였다. 설문조사 기간은 2025년 9월 1일부터 9월 4일까지 4일간이었으며, 응답 소요 시간은 약 5분이었다. 총 200부를 회수하였고, 불성실 응답 12부를 제외한 188부를 최종 분석에 사용하였다. 응답자는 리서치 회사로부터 발송된 설문 링크를 통해 직접 접속하여 응답하였고, 사전 필터를 통해 연령대에 부합하지 않을 경우 설문이 자동 종료되도록 설정하였다. 설문 참여 전 연구의 목적과 절차에 대한 설명을 제공하였으며, 수집된 자료는 연구 목적으로만 사용됨을 안내 받았다. 모든 응답은 익명으로 진행되었으며 개인정보는 수집하지 않았다. 응답자는 설문 종료 후 현금으로 교환 가능한 소정의 적립금을 리서치회사를 통해 적립 받았다. 본 연구는 성균관대학교 생명윤리위원회(IRB)의 심의를 통과하였다.

        자극물로는 온라인 친환경 신발 광고를 제시하였다. 광고는 실제 광고와 유사한 형식으로 구성하였으며, 정치적 중립성을 확보하기 위해 특정 정치 이념과 직접 연관되지 않은 제품을 사용하였다. 제품은 패션 플랫폼 무신사의 판매 데이터를 근거로 높은 판매량과 인지도를 보이는 뉴발란스 530을 선정하였다(Appendix A 참조). 광고 자극물은 제품 이미지와 함께 “Eco-friendly Sneakers,” “미래는 발끝에서 시작된다,” “당신의 한걸음이 내일을 바꾼다,” “지속가능한 지구를 만드는 당신의 발걸음,” “뉴발란스 530만의 견고한 품질, 차원이 다른 착용감” 등의 문구를 포함하여, 환경 및 지속가능성 가치를 강조하도록 구성하였다. 조작 점검을 위해 참가자들에게 해당 광고가 환경적 가치를 반영하고 있다고 인식하는 정도를 측정하였다. 분석 결과, 참가자들은 전반적으로 광고의 환경적 메시지를 인식하는 것으로 나타나(M=4.85, SD=1.33), 자극물이 의도한 바대로 작동했음을 확인하였다.

        수집된 데이터는 SPSS 29.0과 PROCESS Macro 5.0을 사용하여 기술통계, 빈도분석, 신뢰도 분석, 상관분석, 이중 매개효과 분석을 수행하였다. 구체적으로, 첫째 연구 참여자의 인구통계학적 특성 파악을 위해 빈도분석과 기술통계를 산출하고, 왜도와 첨도를 통해 정규성을 점검하였다. 둘째 각 척도의 신뢰도는 내적 합치도(Cronbach’s α)로 검증하였다. 셋째 주요 변인 간 관련성은 Pearson 상관계수로 분석하였다. 마지막으로 정치성향이 구매의도에 미치는 영향에서 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 개별 매개효과 및 순차적 이중 매개효과를 검증하기 위해 PROCESS Macro의 Model 4와 Model 6을 사용하고, 부트스트래핑으로 간접효과의 유의성을 평가하였다.

        표본의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성별은 여성 157명(83.5%), 남성 31명(16.5%)으로 나타나 여성 비율이 높았다. 연령의 평균은 25.9세(표준편차=2.50)였다. 학력은 대학교 졸업(63.8%)이 가장 높았고, 대학교 재학(19.7%), 고등학교 졸업 이하(12.2%), 대학원 졸업 이상(2.7%), 대학원 재학(1.6%) 순이었다. 월평균 가계 소득은 100만 원 이상–300만 원 미만(28.2%)이 가장 많았으며, 300만 원 이상–500만 원 미만(26.1%), 500만 원 이상–1,000만 원 미만(25.5%), 1,000만 원 이상(11.7%) 순이었다. 월평균 패션 제품 지출은 10만 원 이상–20만 원 미만(36.7%)이 가장 높았고, 10만 원 미만(30.9%), 20만 원 이상–30만 원 미만(22.9%), 30만 원 이상–40만 원 미만(6.9%), 40만 원 이상–50만 원 미만(2.7%) 순이었다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 주요 변인들에 대한 기술통계
        주요 변인들의 경향성과 정규성을 확인하기 위해 평균, 표준편차, 왜도, 첨도, 최소값, 최대값을 산출하였다<Table 2>. 진보적 정치성향의 평균은 3.77(SD=1.08), 지각된 환경적 브랜드 액티비즘은 4.63(SD=0.91), 브랜드 태도는 4.91(SD=1.10), 구매의도는 4.69(SD=1.14)로 나타났다. 정규성 점검 결과, 모든 변인의 왜도는 −1.10~−0.10, 첨도는 0.17~2.17 범위로 Kline(2016)이 제시한 기준(왜도 ±2, 첨도 ±7)을 충족하였다.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Descriptive Statistics of Main Variables
          
          

        

        
          
            
              	
              	M
              	SD
              	Skewness
              	Kurtosis
              	Minimum
              	Maximum
            

          
          
            	Political progressive orientation
            	3.77
            	1.08
            	-0.10
            	1.00
            	1.10
            	7.00
          

          
            	Perceived environmental brand activism
            	4.63
            	0.91
            	-0.56
            	1.69
            	1.38
            	7.00
          

          
            	Brand attitude
            	4.91
            	1.10
            	-1.10
            	2.17
            	1.20
            	7.00
          

          
            	Purchase intention
            	4.69
            	1.14
            	-0.55
            	0.17
            	1.00
            	7.00
          

        

        

      

      
        2. 주요 변인들 간의 상관분석
        주요 변인들 간 상관관계를 검증한 결과는 <Table 3>과 같다. 진보적 정치성향은 지각된 환경적 브랜드 액티비즘(r=.434, p<.001), 브랜드 태도(r=.509, p<.001), 구매의도(r=.499, p<.001)와 정적 상관을 보였다. 또한 브랜드 태도는 구매의도와 유의한 정적 상관을 나타냈다(r=.526, p< .001).

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Correlations Matrix of Main Variables
          
          

        

        
          
            
              	
              	Political progressive orientation
              	Perceived environmental brand activism
              	Brand attitude
              	Purchase intention
            

          
          
            	Political progressive orientation
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived environmental brand activism
            	.434***
            	1
            	
            	
          

          
            	Brand attitude
            	.509***
            	.502***
            	1
            	
          

          
            	Purchase intention
            	.499***
            	.383***
            	.526***
            	1
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

      

      
        3. 진보적 정치성향과 구매의도 간 관계에서 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 이중 매개효과
        
          1) 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 개별 매개효과 검증
          성별을 통제한 상태에서, 진보적 정치성향이 구매의도에 미치는 영향에서 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 개별 매개효과를 검증하기 위해 PROCESS Macro Model 4를 사용하였으며, 그 결과는 <Table 4>와 <Table 5>에 제시하였다. 본 모형은 한 번의 분석으로 직접효과와 간접효과의 유의성을 동시에 추정할 수 있다는 장점이 있다(Fairchild & McDaniel, 2017).

          
            <Table 4> 
				
            

            
              Individual Mediation Effects of Perceived Environmental Brand Activism and Brand Attitude on Purchase Intention
            
            

          

          
            
              
                	Step
                	Independent Variable
                	Dependent Variable
                	B
                	SE
                	β
                	t
                	
                  p
                
              

            
            
              	Political progressive orientation → Perceived environmental brand activism → Purchase intention
            

            
              	1
              	Gender
              	Purchase intention
              	-.118
              	.196
              	-.038
              	-.600
              	.549
            

            
              	Political progressive orientation
              	.530
              	.067
              	.501***
              	7.857
              	.001
            

            
              	2
              	Gender
              	Perceived environmental brand activism
              	-.479
              	.159
              	-.195**
              	-3.007
              	.003
            

            
              	Political progressive orientation
              	.377
              	.055
              	.447***
              	6.900
              	.001
            

            
              	3
              	Gender
              	Purchase intention
              	.005
              	.197
              	.002
              	.026
              	.979
            

            
              	Political progressive orientation
              	.257
              	.089
              	.410***
              	5.838
              	.001
            

            
              	Perceived environmental brand activism
              	.257
              	.089
              	.205**
              	2.889
              	.004
            

            
              	Political progressive orientation → Brand attitude → Purchase intention
            

            
              	1
              	Gender
              	Purchase intention
              	-.118
              	-.038
              	.196
              	-.600
              	.549
            

            
              	Political progressive orientation
              	.530
              	.067
              	.501***
              	7.857
              	.001
            

            
              	2
              	Gender
              	Brand attitude
              	.097
              	.188
              	.033
              	.517
              	.606
            

            
              	Political progressive orientation
              	.516
              	.065
              	.506***
              	7.986
              	.001
            

            
              	3
              	Gender
              	Purchase intention
              	-.155
              	.183
              	-.050
              	-.847
              	.398
            

            
              	Political progressive orientation
              	.332
              	.073
              	.314***
              	4.550
              	.001
            

            
              	Brand attitude
              	.384
              	.072
              	.370***
              	5.366
              	.001
            

          

          

          
            <Table 5> 
				
            

            
              Bootstrapping Results for Individual Mediation Effects of Perceived Environmental Brand Activism and Brand Attitude
            
            

          

          
            
              
                	Effect
                	Path
                	Effect
                	SE
                	95% CI
              

              
                	LLCI
                	ULCI
              

            
            
              	Total effect
              	Political progressive orientation → Perceived environmental brand activism → Purchase intention
              	.530
              	.067
              	.397
              	.663
            

            
              	Direct effect
              	Political progressive orientation → Purchase intention
              	.433
              	.074
              	.287
              	.579
            

            
              	Indirect effect
              	Political progressive orientation → Perceived environmental brand activism → Purchase intention
              	.097
              	.065
              	.010
              	.258
            

            
              	Total effect
              	Political progressive orientation → Brand attitude → Purchase intention
              	.530
              	.067
              	.397
              	.663
            

            
              	Direct effect
              	Political progressive orientation → Purchase intention
              	.332
              	.073
              	.188
              	.475
            

            
              	Indirect effect
              	Political progressive orientation → Brand attitude → Purchase intention
              	.198
              	.072
              	.079
              	.359
            

          

          

          먼저<Table 4>에 제시된 결과에 따르면, 진보적 정치성향은 지각된 환경적 브랜드 액티비즘에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.447, p<.001). 이는 진보적 정치성향이 강할수록 친환경 패션 브랜드의 사회적 메시지나 가치 지향적 활동을 보다 긍정적으로 인식함을 의미하며, H1이 지지되었다. 또한 진보적 정치성향은 친환경 패션 광고 브랜드에 대한 태도에도 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.506, p<.001). 이는 진보적 정치성향을 가진 소비자일수록 친환경 패션 브랜드에 대해 보다 호의적인 태도를 형성하는 경향이 있음을 의미하며, H2가 지지되었다. 다음으로 진보적 정치성향은 친환경 패션 광고 제품에 대한 구매의도에 유의한 정(+)의 직접효과가 확인되었다(β=.501, p<.001). 이 직접효과는 매개변수를 통제한 이후에도 통계적으로 유의하여, 진보적 정치성향이 친환경 패션 광고 제품의 구매의도에 직접적으로 영향을 미치는 주요 예측 변인임이 확인이 되었으며, H3이 지지되었다.

          진보적 정치성향과 구매의도 간 관계에서 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 매개효과를 검증하였다. <Table 5>에 제시된 간접효과 분석 결과, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘을 통한 간접효과는 B=.097(95% CI=.010-.258)로 신뢰구간에 0이 포함되지 않아 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다. 이는 진보적 정치성향이 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 인식을 높이고, 이러한 인식이 다시 구매의도를 강화하는 경로가 유효함을 시사한다. 다만 해당 효과는 이후 순차 매개모형에서는 유지되지 않는 것으로 확인되었다. 또한 브랜드 태도를 통한 간접효과는 B=.198(95% CI=.079–.359)로 신뢰구간에 0이 포함되지 않아 통계적으로 유의하였다. 이는 진보적 정치성향이 강할수록 친환경 패션 브랜드에 대한 태도가 긍정적으로 형성되고, 이러한 브랜드 태도가 다시 구매의도로 이어지는 경로가 유효함을 의미하며 H5가 지지되었다.

          이와 같이 진보적 정치성향의 직접효과가 매개변수를 포함한 모형에서도 유의하게 유지된 점을 고려할 때, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도는 각각 진보적 정치성향과 구매의도 간 관계에서 부분 매개 변수로 작용하는 것으로 나타났으나, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘의 경우 순차 매개모형에서는 해당 효과가 유지되지 않는 것으로 확인되었다. 즉, 진보적 정치성향은 구매의도에 직접적인 영향을 미칠 뿐 아니라 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도를 통해 간접적으로도 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 브랜드의 사회적 메시지가 소비자의 가치지향적 성향과 결합하여 구매의도에 작용하는 심리적 경로를 실증적으로 뒷받침하는 결과이다.

          이러한 결과는 진보적 정치성향이 구매의도에 미치는 영향이 단순한 직접효과에 그치지 않고, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도를 거쳐 부분적으로 매개됨을 시사한다. 특히 진보성향 점수가 높을수록 친환경 패션 브랜드의 사회적 메시지를 긍정적으로 해석하는 경향이 나타났으며, 이를 통해 브랜드 태도와 구매의도가 강화되는 것으로 확인되었다.

        

        
          2) 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 순차적 이중 매개효과 검증
          본 연구에서는 성별을 통제한 후, 진보적 정치성향이 구매의도에 미치는 영향에서 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도의 순차적 이중 매개효과(serial mediation effect)를 검증하기 위해 Hayes(2015)가 제시한 PROCESS Macro Model 6을 사용하였다. 분석 결과는 <Table 6>과 <Fig. 2>에 제시하였다.

          
            <Table 6> 
				
            

            
              Serial Mediation Effects of Perceived Environmental Brand Activism and Brand Attitude on Purchase Intention
            
            

          

          
            
              
                	
                	B
                	SE
                	β
                	t
                	
                  p
                
              

            
            
              	Dependent variable: Purchase intention (Total model)
            

            
              	Gender
              	-.118
              	.196
              	-.038
              	-.600
              	.549
            

            
              	Political progressive orientation
              	.530
              	.067
              	.501***
              	7.857
              	.001
            

            
              	Mediator model (Dependent variable: Perceived environmental brand activism)
            

            
              	Gender
              	-.479
              	.159
              	-.195**
              	-3.007
              	.003
            

            
              	Political progressive orientation
              	.377
              	.055
              	.447***
              	6.900
              	.0001
            

            
              	Mediator model (Dependent variable: Brand attitude)
            

            
              	Gender
              	.312
              	.178
              	.105
              	1.747
              	.082
            

            
              	Political progressive orientation
              	.346
              	.067
              	.340***
              	5.157
              	.001
            

            
              	Perceived environmental brand activism
              	.449
              	.081
              	.372***
              	5.575
              	.001
            

            
              	Dependent variable: Purchase intention (Final model)
            

            
              	Gender
              	-.105
              	.189
              	-.034
              	-.554
              	.580
            

            
              	Political progressive orientation
              	.311
              	.075
              	.294***
              	4.123
              	.001
            

            
              	Perceived environmental brand activism
              	.099
              	.091
              	.079
              	1.081
              	.281
            

            
              	Brand attitude
              	.352
              	.077
              	.340***
              	4.554
              	.001
            

          

          
            
              **p<.01, ***p<.001
            

          

          

          
            
            

            <Fig. 2> 
				
            

            
              Serial Mediation Effects of Perceived Environmental Brand Activism and Brand Attitude on Purchase Intention
            
            

            

          

          분석 결과, 진보적 정치성향(β=.501, p<.001)은 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 진보적 정치성향(β=.447, p<.001)은 지각된 환경적 브랜드 액티비즘에, 진보적 정치성향(β=.340, p<.001)과 지각된 환경적 브랜드 액티비즘(β=.372, p<.001)은 브랜드 태도에 각각 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 또한 진보적 정치성향, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘, 브랜드 태도가 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 진보적 정치성향(β=.294, p<.001)과 브랜드 태도(β=.340, p<.001)는 유의하였으나 지각된 환경적 브랜드 액티비즘(β=.079, p=.281)은 통계적으로 유의하지 않았다.

          이러한 결과는 지각된 환경적 브랜드 액티비즘이 단독으로 구매의도를 매개하지 못했음을 보여주며, 따라서 H4는 기각되었다. 그러나 진보적 정치성향이 지각된 환경적 브랜드 액티비즘을 통해 브랜드 태도를 강화하고, 그 결과 구매의도로 이어지는 연쇄적(순차적) 매개 경로는 유의하게 나타났다. 즉, 진보적 정치성향이 높을수록 브랜드의 사회적 메시지를 긍정적으로 해석하고, 이러한 인식이 브랜드 태도를 향상시켜 최종적으로 구매의도로 이어지는 부분적 순차 매개효과(partial serial mediation effect)가 확인되었다. 이는 지각된 환경적 브랜드 액티비즘이 구매의도에 직접적으로 영향을 미치기보다는 브랜드 태도를 통해 간접적으로 작용함을 시사한다. 이에 따라 H6이 지지되었다.

          매개효과의 보다 정확한 검증을 위해 <Table 7>과 같이 부트스트래핑(bootstrapping) 절차를 실시하였다. 분석 결과, 진보적 정치성향에서 구매의도로 가는 총효과는 B=.530(95% CI=.397~.663)으로 나타나 통계적으로 유의하였으며, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도를 모두 통제한 상태에서의 직접효과 또한 B=.311(95% CI=.162~.459)로 유의하게 나타났다. 간접효과 분석에서는 브랜드 태도를 매개로 한 간접효과B=.122(95% CI=.038~.242)와 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도를 순차적으로 거치는 간접효과B=.060(95% CI=.010~.176)가 모두 유의하게 나타난 반면, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 단독 매개효과B=.037, 95% CI=-.078~.178)는 유의하지 않았다. 이에 따라 H5와 H6은 채택되었다.

          
            <Table 7> 
				
            

            
              Bootstrapping Results for Dual Mediation Effects of Perceived Environmental Brand Activism and Brand Attitude on Purchase Intention
            
            

          

          
            
              
                	Effect
                	
                	Effect
                	SE
                	95% CI
              

              
                	LLCI
                	ULCI
              

            
            
              	Total effect
              	Political progressive orientation → Perceived environmental brand activism → Brand attitude → Purchase intention
              	.530
              	.067
              	.397
              	.663
            

            
              	Direct effect
              	Political progressive orientation → Purchase intention
              	.311
              	.075
              	.162
              	.459
            

            
              	Indirect effect 1
              	Political progressive orientation → Perceived environmental brand activism → Purchase intention
              	.037
              	.066
              	-.078
              	.178
            

            
              	Indirect effect 2
              	Political progressive orientation → Brand attitude → Purchase intention
              	.122
              	.052
              	.038
              	.242
            

            
              	Indirect effect 3
              	Political progressive orientation → Perceived environmental brand activism →Brand attitude → Purchase intention
              	.060
              	.044
              	.010
              	.176
            

          

          

          즉, 진보적 정치성향은 구매의도에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라, 브랜드 태도를 통한 간접효과 및 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도를 순차적으로 거치는 연쇄적 매개효과를 통해 간접적으로도 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 Z세대 소비자를 대상으로 진보적 정치성향이 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도를 매개로 구매의도에 이르는 과정을 실증적으로 검증하였다. 분석 결과, 진보적 정치성향은 구매의도에 직접적인 영향을 미쳤으며, 동시에 브랜드 태도를 통한 간접효과와 지각된 환경적 브랜드 액티비즘과 브랜드 태도를 거치는 연쇄 매개효과 또한 유의하게 나타났다. 반면, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘의 단독 매개효과는 통계적으로 유의하지 않아, 지각된 환경적 브랜드 액티비즘이 구매의도에 직접적으로 작용하기보다는 브랜드 태도를 통해 간접적으로 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 즉, 진보적 정치성향 점수가 높을수록 브랜드의 사회적 · 환경적 메시지를 보다 긍정적으로 해석하는 경향이 나타났으며, 이를 바탕으로 브랜드 태도를 강화하여 최종적으로 구매의도로 이어지는 경로가 실증적으로 입증되었다. 이러한 결과는 소비자의 정치성향이 단순한 개인적 특성이 아니라, 브랜드 메시지를 해석하고 태도를 형성하며 구매행동으로 이어지는 심리적 경로에 핵심적인 역할을 한다는 점을 시사한다.

      더 나아가 본 연구는 정치성향을 단순한 집단간 차이로 설명하는 기존 접근에서 벗어나, 연속적 가치 성향으로서 정치성향이 소비자의 인식과 태도 형성 과정에 어떻게 작용하는지를 규명하였다는 점에서 차별화된다. 특히 정치적 양극화가 심화된 한국 사회를 맥락으로, 20대 소비자를 대상으로 이러한 관계를 실증적으로 검증함으로써, 서구 중심의 기존 연구를 확장하고 정치적 가치와 소비행동 간 관계에 대한 맥락적 이해를 심화시켰다는 점에서 학문적 의의를 갖는다.

      이러한 결과는 기존 브랜드 액티비즘 연구의 논의를 확장한다. 기존 연구들이 브랜드 액티비즘의 진정성, 메시지 속성, 이슈 적합성 등과 같은 메시지 요인에 초점을 맞추었다면(Bhagwat et al., 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020), 본 연구는 정치성향을 단순한 조절 변수가 아닌 매개 경로의 출발점이자 인식과 태도의 형성에 영향을 미치는 심리적 · 이념적 기반 변수로 확장하였다. 이는 정치화된 소비(political consumerism)와 소비자-브랜드 정체성 이론의 통합적 시각을 제시함으로써, 브랜드 액티비즘 연구의 이론적 틀을 한 단계 발전시켰다는 점에서 학문적 의의가 있다.

      실무적으로, 본 연구는 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 전략의 효과성과 방향성에 대한 구체적 시사점을 제공한다. 진보적 정치성향이 강한 소비자는 다양성, 사회정의, 환경보호 등 사회적 메시지를 담은 브랜드 활동에 호의적으로 반응하며 (Mukherjee & Althuizen, 2020; Copeland & Boulianne, 2022), 본 연구 결과 역시 이러한 경향을 뒷받침한다. 이는 지각된 환경적 브랜드 액티비즘이 단순한 이미지 제고를 넘어 실제 구매행동을 촉진할 수 있는 전략적 도구가 될 수 있음을 의미한다. 따라서 기업은 CSR, ESG 활동, 사회이슈 기반 캠페인 등을 통해 가치지향적 소비자와의 정서적 · 가치적 연결을 강화하고, 브랜드 충성도와 매출 증대를 동시에 추구할 수 있다. 반면, 보수적 정치성향의 소비자들은 이러한 브랜드 메시지를 과도한 이념 개입으로 인식할 수 있으므로, 정치적 가치 일치도(value congruence)에 따라 브랜드 액티비즘의 효과가 달라질 수 있음을 유념해야 한다. 이에 따라 기업은 진보적 소비자를 주 타깃으로 하는 경우 사회적 메시지를 강화하고, 보수적 소비자가 많은 시장에서는 비이념적 · 포용적 프레임(nonpartisan framing)을 활용하는 전략이 요구된다. 특히 패션 제품이 상징적 소비재로서 소비자의 가치관과 정체성을 반영한다는 점에서, 브랜드 액티비즘의 효과는 더욱 두드러질 가능성이 있다.

      그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 첫째, 표본이 20대에 국한되어 있으며 여성 응답자의 비율이 83.5%로 높아 성비 불균형이 존재한다. 이는 젊은 세대와 여성의 가치지향적 태도를 과대 대표했을 가능성이 있으므로, 후속 연구에서는 세대 및 성별의 균형을 고려한 표집이 필요하다. 둘째, 특정 브랜드(뉴발란스 530)의 광고를 자극물로 사용했기 때문에 브랜드 고유의 이미지나 제품 속성이 인식에 영향을 미쳤을 가능성을 배제하기 어렵다. 후속 연구에서는 산업군(예: 기술, 식음료, 금융, 패션 등)을 확장하거나, 브랜드의 정치적 성향(진보적, 중립적, 보수적)을 조작하여 비교 분석할 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 정치성향을 연속변수로 측정하여 회귀 및 매개모형을 중심으로 분석을 수행하였으며, 집단 간 차이를 직접적으로 검증하지 않았다. 이에 따라 연구 결과는 “정치성향 점수가 높을수록 ··· 경향이 나타난다”는 관계적 해석에 한정되며, 진보와 보수 집단 간의 차이를 직접적으로 비교하는 해석에는 한계가 있다. 향후 연구에서는 정치성향을 범주화한 다집단 분석(multi-group analysis)이나 상호작용 효과를 포함한 분석을 통해 보다 정교한 검증이 필요하다. 넷째, 본 연구는 응답자의 브랜드 인지도를 통제변수로 포함하지 않았다. 특정 브랜드에 대한 인지도는 브랜드 태도와 구매의도에 독립적으로 영향을 미칠 수 있으며, 이를 통제하지 않을 경우 정치성향의 순수한 효과가 과대 또는 과소 추정될 가능성이 있다. 후속 연구에서는 브랜드 친숙도, 사전 태도, 구매 경험 등을 통제변수로 포함하여 보다 정교한 분석을 수행할 필요가 있다. 다섯째, 모든 변수를 자기보고식 설문으로 측정했기 때문에 사회적 바람직성(social desirability)이나 일관성 편향(consistency bias)이 개입되었을 가능성이 있다. 이를 보완하기 위해 후속 연구에서는 행동 데이터(예: 클릭, 구매 시뮬레이션)나 신경생리적 지표(예: eye-tracking, EEG, implicit association test)를 활용한 다방법 연구 설계를 제안한다. 여섯째, 정치성향을 진보-보수의 단일 축으로 측정했으나, 실제 정치적 태도는 경제적 가치(복지, 시장규제 등)와 사회문화적 가치(성평등, 환경, 다양성 등)가 교차하는 다차원적 구조를 지닌다. 향후 연구에서는 정치적 정체성 강도(strength of political identity), 정치적 냉소주의(political cynicism) 등 세부 요인을 통합하여 정치적 가치와 소비행동의 관계를 심층적으로 규명할 필요가 있다. 마지막으로, 본 연구의 지각된 환경적 브랜드 액티비즘 측정 문항은 CSR 인식 척도를 기반으로 구성되어, 응답자가 이를 지각된 환경적 브랜드 액티비즘이 아닌 CSR/ESG 활동으로 인식했을 가능성을 배제하기 어렵다. 또한 환경 중심의 문항 구성으로 인해 인권 · 정치 참여 등 논쟁적 이슈를 포함한 브랜드 액티비즘 전반을 충분히 포괄하지 못한다는 한계가 있다. 향후 연구에서는 이러한 개념적 차이를 반영한 측정 도구와 자극물을 활용한 검증이 필요하다. 이와 같은 확장을 통해, 브랜드 액티비즘을 단순한 마케팅 전략이 아닌 소비자의 가치 · 정체성 · 이념이 교차하는 사회심리적 현상으로 이해하고, 브랜드 커뮤니케이션 연구의 새로운 패러다임을 제시할 수 있을 것이다.
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