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            초록
          
        

        
          With sustainability becoming increasingly important in the fashion industry, understanding consumer participation in eco-friendly activities has gained growing attention. This study, therefore, examines how SNS usage motivations influence participation intentions in fashion brands’ eco-friendly activities through distinct psychological mechanisms. In terms of expectation, information-seeking motivation was anticipated to operate through collective efficacy, whereas ideology-oriented motivation was predicted to influence participation through perceived social support and subsequent collective efficacy.

          Using a stimulus-based survey design, data were collected from consumers with previous exposure to SNS posts featuring eco-friendly initiatives, with structural equation modeling and PROCESS macro analyses conducted to test the proposed relationships.

          The results showed that information-seeking motivation increased participation intention through collective efficacy, whereas ideology-oriented motivation influenced participation intention through perceived social support and collective efficacy, revealing differentiated cognitive - functional and relational - emotional pathways underlying consumer engagement. Although the moderated mediation effects of SNS type were not statistically significant, the indirect effects revealed the pathways to be stronger in open SNS environments. This study contributes to the literature by identifying differentiated psychological mechanisms underlying SNS-driven eco-friendly participation and provides practical implications for sustainability communication strategies for fashion brands.
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      Ⅰ. 서론
      지속가능성(sustainability)은 더 이상 선택적 가치가 아니라, 글로벌 패션 산업 전반에서 필수적인 과제로 인식되고 있다. 특히 패션 산업은 생산과 소비 과정에서 환경에 미치는 부정적 영향이 크다는 점에서, 지속가능한 전환을 위한 소비자의 적극적인 참여가 중요하게 논의되고 있다(Li et al., 2024; Niinimäki et al., 2020). 나아가 패션 소비는 제품의 기능적 효용을 넘어 자아 개념 표현과 사회적 정체성 신호 발신의 수단으로 기능한다는 점에서(Belk, 1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998), 다른 제품 범주와 구별되는 특수성을 지닌다. 개인이 외모 관리와 의복 등의 외적 표현을 통해 자아를 드러내고 사회적 관계를 형성하는 과정 역시 이러한 사회심리적 상호작용의 연장선 상에서 이해될 수 있다(Lee et al., 2025). 패션 소비자는 자신이 선택하는 브랜드와 제품을 통해 가치관과 신념을 외부에 표현하며, 친환경 패션 선택은 환경적 책임이라는 도덕적 가치를 타인에게 가시적으로 전달하는 상징적 행위로 작용할 수 있다. 이러한 패션 소비의 상징적 · 정체성 표현적 속성은 소셜 미디어(SNS)를 이용한 친환경 활동 참여 의도에 미치는 영향을 이해하는 데 특히 중요한 이론적 함의를 제공한다. 선행 연구들은 친환경 제품 구매를 넘어, 브랜드가 주도하는 온라인 캠페인 참여 행동과 같은 친환경 행동에 주목하고 있으며, 이러한 참여는 개인의 선택을 넘어 집단적 변화로 이어질 수 있다는 점에서 중요한 의미를 지닌다.

      이러한 맥락에서 소셜 미디어는 패션 브랜드의 친환경 커뮤니케이션을 위한 핵심적인 플랫폼으로 자리잡고 있다. SNS는 단순한 정보 전달 채널을 넘어, 사용자 간 상호작용을 통해 의미를 공유하고 사회적 인식을 형성하며, 궁극적으로 집단적 행동을 촉진하는 환경으로 기능한다(Boyd & Ellison, 2007; Onel & Mukherjee, 2017). 특히 패션 브랜드의 친환경 메시지는 SNS를 통해 빠르게 확산되며, 소비자의 인식과 행동 의도에 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용한다(Wang et al., 2019).

      그러나 기존 연구들은 SNS의 효과를 설명함에 있어 주로 정보 특성이나 메시지 프레이밍, 또는 플랫폼의 구조적 차이에 초점을 맞추는 경향이 있었다. 이러한 접근은 SNS 환경에서 소비자가 실제로 어떻게 심리적으로 반응하고 행동으로 이어지는지를 충분히 설명하지 못한다는 한계를 지닌다. 특히 친환경 참여 행동은 개인의 즉각적인 효익보다 사회적 가치와 집단적 결과를 지향한다는 점에서, 단순한 태도나 정보 처리만으로는 설명이 어렵다. 따라서 소비자의 행동을 이해하기 위해서는 개인이 SNS 환경 속에서 어떠한 심리적 메커니즘을 통해 참여 의도를 형성하는지에 대한 보다 정교한 접근이 요구된다.

      본 연구는 이러한 문제의식에서 출발하여, SNS 이용 동기가 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도로 이어지는 과정에서 작동하는 두 가지 상이한 심리적 경로에 주목하고자 하였다. 첫째, SNS 환경에서 형성되는 지각된 사회적 지지(perceived social support)는 개인이 타인으로부터 도움, 조언, 정서적 지지, 그리고 지원 가능성을 인식하는 정도를 의미하며(Lim et al., 2020; Sampson, 2017), 이는 관계적 연결성과 공동체적 참여를 촉진하는 중요한 요인으로 작용한다. 둘째, 집단 효능감(collective efficacy)은 집단이 공동의 목표를 달성할 수 있다는 인식을 반영하며, 이는 개인이 자신의 참여가 실제 변화를 만들어낼 수 있다고 믿게 함으로써 행동 의도를 강화한다(Bandura, 2000).

      특히 본 연구는 SNS 이용 동기가 단일한 경로를 통해 작용하는 것이 아니라, 동기의 유형에 따라 서로 다른 심리적 메커니즘을 활성화한다는 점에 주목한다. 정보 추구 동기는 환경 관련 정보를 획득하고 이해하려는 성향을 반영하며, 이는 집단의 행동 가능성에 대한 인식을 강화하는 집단 효능감을 통해 참여 의도로 이어질 가능성이 높다. 반면, 이데올로기 추구 동기는 개인의 가치와 신념을 표현하고 공유하려는 성향을 반영하며, 이는 타인과의 관계적 연결성과 지지를 인식하게 하는 사회적 지지를 통해 참여 의도를 형성할 가능성이 있다. 즉, 본 연구는 SNS 이용 동기가 관계적 경로와 인지적 경로라는 이중적 심리 메커니즘을 통해 작용한다는 점을 제안한다.

      이러한 관점에서 본 연구는 SNS 환경을 단순한 정보 전달 공간이 아니라, 소비자의 심리적 반응과 사회적 상호작용이 결합되어 행동으로 이어지는 복합적 공간으로 재개념화한다. 이를 통해 기존 연구들이 간과해 온 심리적 과정에 대한 이해를 확장하고, 패션 브랜드의 친환경 커뮤니케이션 전략 수립에 실질적인 시사점을 제공하고자 한다.

      구체적으로 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, SNS 이용 동기(정보 추구 동기와 이데올로기 추구 동기)가 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도에 미치는 영향을 검증한다. 둘째, 이 관계에서 지각된 사회적 지지와 집단 효능감이 각각 독립적인 매개 역할을 수행하는지 규명한다. 이를 통해 SNS 기반 친환경 참여 행동을 설명하는 이론적 틀을 제시하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 소셜 미디어 플랫폼과 사회적 상호작용
        소셜 미디어는 소비자들이 정보를 교환하고, 의미를 구성하며, 집단적 활동에 참여하는 주요한 사회적 환경을 구성한다. 전통적인 대중매체와 달리, 소셜 미디어는 다방향 커뮤니케이션과 관계 기반 상호작용을 가능하게 하여, 네트워크 구조를 통해 사회적 영향력이 형성되도록 한다(Boyd & Ellison, 2007). 이에 따라 선행연구들은 소셜 미디어를 단순한 중립적 커뮤니케이션 채널이 아니라, 상호작용 양상과 행동 결과를 형성하는 사회적으로 내재된 플랫폼으로 이해해야 함을 강조해 왔다.

        기존 연구에서 소셜 미디어 플랫폼은 구조적 개방성에 따라 구분하였는데, 대표적으로 개방형 SNS와 폐쇄형 SNS로 나뉜다(Choi & Lee, 2017; Jun, 2015). ‘개방형 SNS 플랫폼’은 익숙하지 않은 사용자들과의 약한 유대 관계를 포함한 광범위하고 이질적인 이용자 간 상호작용을 촉진함으로써, 정보의 빠른 확산과 다양한 관점에 대한 노출을 가능하게 한다(Phua et al., 2017). 반면, ‘폐쇄형 SNS 플랫폼’은 참여 대상을 특정 구성원으로 제한하고, 비교적 동질적인 집단 내에서의 반복적인 상호작용을 강조함으로써 신뢰, 친밀성, 그리고 강한 사회적 유대를 형성한다(Jun, 2015). 특히 국내 패션 브랜드들은 카카오톡 채널, 네이버 카페, 또는 네이버 밴드 공식 그룹과 같은 폐쇄형 커뮤니티를 통해 회원 대상의 친환경 캠페인 정보를 공유하고 참여를 독려하는 방식을 다양하게 채택하고 있다. 이러한 브랜드 주도 폐쇄형 커뮤니티는 Muniz and O'Guinn(2001)의 브랜드 커뮤니티 개념과 맥락을 같이하는데, 브랜드 커뮤니티 내에서는 구성원 간의 강한 유대, 공유된 의식, 그리고 도덕적 책임감이 형성되어 지속가능성 관련 집단 행동을 촉진하기에 유리한 환경을 제공한다(Muniz & O'Guinn, 2001). 이처럼 폐쇄형 SNS는 브랜드가 직접 운영하는 멤버십 기반 커뮤니티 채널을 포함하는 개념으로 정의될 수 있다.

        이러한 구조적 차이는 이용자들이 정보의 신뢰성, 사회적 규범, 그리고 집단적 목표를 인식하는 방식에 영향을 미치게 된다. 온라인 구전에 관한 연구에 따르면, 강한 유대 관계를 기반으로 한 환경은 정보의 신뢰성과 설득력을 강화하는 반면, 약한 유대 관계를 중심으로 한 환경은 정보의 도달 범위를 확장하고 가시성을 높이는 데 보다 효과적인 것으로 나타났다(Brown & Reingen, 1987; Choi et al., 2017; Zhang et al., 2010). 이러한 결과는 SNS 플랫폼의 구조가 정보의 흐름뿐만 아니라, 참여에 부여되는 사회적 의미 자체를 다르게 형성할 수 있음을 시사한다.

      

      
        2. 지속가능성 커뮤니케이션 맥락에서 소셜 미디어 이용 동기
        소비자들이 소셜 미디어에서 지속가능성과 관련된 콘텐츠에 참여하는 이유를 설명하기 위해 이용과 충족 이론을 적용해 왔다. 이 이론은 개인이 특정한 심리적 · 사회적 욕구를 충족하기 위해 미디어를 능동적으로 선택하고 이용한다는 관점을 제시한다(Choi, 2016; Whiting & Williams, 2013). 즉, 미디어 사용이 단순한 수동적 소비 행위가 아니라 이용자의 필요를 충족하기 위한 목적 지향적 행동임을 강조하며, 특정 미디어를 선택하고 사용하는 과정에서 경험하는 만족감이 동기 형성과 행동 선택에 중요한 영향을 미친다(Choi & Baek, 2025).

        소셜 미디어 환경에서 이용 동기는 참여 행동과 밀접하게 연관되어 있으며, 플랫폼이 제공하는 기능적 특성에 의해 형성된다. 기존 문헌에서 제시된 소셜 미디어의 다양한 이용 동기 가운데, 지속가능성 맥락에서 소셜 미디어 이용을 설명하는 핵심 요인으로 ‘정보 추구 동기’가 주목받아 왔다. 예를 들어, 친환경 소비자들은 환경 문제, 친환경 제품, 지속가능한 라이프스타일에 대한 정보를 획득하기 위해 SNS를 활용하며, 이러한 정보 탐색은 환경 인식 형성과 정보에 기반한 의사결정을 지원한다고 밝혀졌다(Onofrei et al., 2021; Savolainen, 1995). 따라서, 소셜 미디어에서 지속가능성과 관련된 정보에 대한 노출이 증가할수록 환경 지식이 향상되고, 친환경 태도 또한 긍정적으로 강화되는 것으로 나타났다(Wang et al., 2019).

        그러나, 정보 추구 행동은 소셜 미디어 플랫폼의 구조적 특성에 따라 상이하게 나타났다. 개방형 SNS 환경은 정보의 신속한 확산을 촉진하는 반면, 이용자로 하여금 정보의 신뢰성을 비판적으로 평가하게 한다. 반면, 폐쇄형 SNS 환경은 신뢰 관계 기반의 정보 교환을 강조하며, 콘텐츠의 신뢰도와 개인적 관련성을 높게 인식하게 한다(Jun, 2015; Lee & Choi, 2015).

        정보 추구 동기 외에도, ‘이데올로기 추구 동기’는 이용자가 자신의 가치와 신념을 표현하고, 강화하며, 타인과 공유하고자 하는 욕구를 반영한다(Sun et al., 2023). SNS 플랫폼은 개인이 환경적 가치를 포함한 유사한 이데올로기적 성향을 지닌 공동체와 선택적 노출을 통해 사용자들을 연결할 수 있는 공간을 제공한다(Spohr, 2017). 선행연구에 따르면, 이러한 가치 기반 동기는 반복적인 상호작용과 공유된 신념을 통해 몰입과 집단 정체성이 강화되는 폐쇄형 SNS 환경에서 특히 두드러지게 나타난다(Jun, 2015; Park et al., 2014). 따라서, SNS 이용자들은 이데올로기적 참여를 통해 단순한 환경 정보 소비를 넘어 보다 적극적이고 지속적인 참여로 나아갈 수 있다.

      

      
        3. 친환경 행동에서 SNS 상의 사회적 지지와 집단 효능감의 중요성
        참여적 친환경 행동은 그 결과가 집단적이며, 효과가 즉각적으로 나타나지 않고, 사회적으로 분산된다는 점에서 전통적인 소비 행동과 구별된다(Bodin, 2017). 따라서, 참여적 친환경 행동의 이러한 특성은 개인의 태도만으로는 친환경 이니셔티브에 대한 지속적인 참여를 충분히 설명하기 어렵다. 이에 선행연구에서는 협력적 행동을 촉진하는 요인으로서 집단 수준의 구성개념과 밀접한 관련성을 강조해 왔다(Bandura, 2000; Bosone et al., 2025).

        일례로 SNS 환경에서의 사회적 지지는 이용자가 다른 구성원들로부터 도움, 조언, 정서적 지지, 그리고 지원 가능성을 인식하는 정도를 의미한다. 이러한 지각된 사회적 지지는 온라인 상호작용과 규범적 강화 과정을 통해 형성되는 공유된 인식과 가치를 반영하며(Sampson, 2017), 개인이 집단 내에서 관계적 연결성과 지원 가능성을 인식하게 함으로써(Lim et al., 2020; Sampson, 2017), 결과적으로 공동체적 참여를 촉진하는 중요한 심리적 요인으로 기능한다. 특히 SNS 환경에서는 개인의 행동과 지지가 공개적으로 관찰되기 때문에 이러한 집합적 신념이 더욱 강화될 수 있다(Min & Kim, 2013). 선행연구에 따르면, 집합적 신념은 사회적 규범을 강화하고, 개인의 행동이 의미 있으며 사회적으로 지지받고 있다는 인식을 공고히 하는 역할을 한다(Chen et al., 2020; Lim et al., 2020).

        집합적 신념과 밀접하게 연관된 개념으로 ‘집단 효능감’이 있다(Bandura, 2000; Salanova et al., 2014). 집단 효능감은 Bandura의 사회인지 이론에서 비롯된 개념으로, 집단이 공동의 목표를 성공적으로 달성할 수 있다는 공유된 믿음을 의미한다(Bandura, 2000; Salanova et al., 2014). 개인이 자신이 속한 집단이 환경 문제를 효과적으로 해결할 수 있다고 인식할수록, 더 많은 노력을 투입하고 어려움 속에서도 행동을 지속하며 협력적 행동에 참여할 가능성이 높아진다(Watson et al., 2001). 기존 연구 역시 집단 효능감이 높을수록 지역사회 기반 활동이나 지속가능성 지향 이니셔티브를 포함한 집합적 행동에 대한 참여 수준이 증가함을 보여준다(Gibson, 2001; Mathieu et al., 2008).

        이러한 사회적 지지와 집단 효능감의 관계를 이해하기 위해서는 두 개념이 작동하는 메커니즘의 차이를 고려해야 한다. 지각된 사회적 지지는 개인이 SNS 공동체 내에서 경험하는 대인적 지지에 대한 인식으로 개인 수준에서 형성된다(Lim et al., 2020). 반면, 집단 효능감은 집단 전체가 공동의 목표를 달성할 수 있다는 공유된 믿음으로 집단 수준에서 작동한다(Bandura, 2000). 이 두 수준 간의 전이는 사회적 자본(social capital) 이론에 의해 설명될 수 있다(Ellison et al., 2007; Williams, 2006). 즉, 개인이 SNS 공동체에서 반복적으로 지지를 경험할수록 공동체에 대한 신뢰가 누적된다(Ellison et al., 2007). 이러한 누적된 신뢰는 공동체 전체의 역량에 대한 긍정적 판단을 이끌어내며, 결과적으로 집단 효능감을 형성하는 인지적 기반으로 기능할 수 있다(Sampson, 2017; Williams, 2006).

        소셜 미디어 플랫폼은 사회적 지지와 집단 효능감이 형성되기에 매우 유리한 환경을 제공한다(Halpern, 2017). SNS 환경에서는 구성원 간의 강한 사회적 유대와 빈번한 상호작용을 통해 신뢰와 정서적 유대가 형성되기 쉬우며, 이러한 관계적 특성은 사회적 지지를 강화하는 데 기여할 수 있기 때문이다(Choi & Lee, 2017). 반면, 개방형 SNS 환경에서는 참여 행위의 가시성과 상호작용 규모가 상대적으로 크게 나타나며, 이는 개인이 집단 차원의 영향력과 행동의 확장 가능성을 인식하도록 함으로써 집단이 공동의 목표를 달성할 수 있다는 인식, 즉 집단 효능감을 강화할 가능성이 있다(Halpern, 2017).

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 모형
      
        1. 연구 모형 개발
        패션 브랜드가 추진하는 친환경 이니셔티브는 대규모 인식 확산과 더불어, 신뢰와 공유된 가치를 기반으로 한 지속적인 참여를 동시에 요구하기 때문에 지속가능 행동에 참여하도록 유도하는 커뮤니케이션 맥락에서 소셜 미디어 플랫폼의 구조 차이는 중요하게 작용할 것이다.

        선행연구들은 친환경 행동을 형성하는 데 있어 소셜 미디어 환경, 이용자 동기, 그리고 집단적 심리 요인의 중요성을 공통적으로 강조하고 있다. 그러나 선행연구들은 이러한 요소들을 대체로 분절적으로 다루어 왔고, 지속가능 패션 분야의 연구 역시 개인의 태도나 SNS 커뮤니케이션의 직접적 효과에 초점을 맞추는 경향이 강했다. 이에 따라, 플랫폼 수준의 구조적 차이가 이용 동기가 사회적 지지, 집단 효능감, 그리고 참여 의도로 전이되는 경로를 어떻게 형성하는지에 대해서는 충분히 고려하지 못하였다. 이는 패션 브랜드의 친환경 활동 참여를 설명하는 데 있어 SNS 플랫폼 유형이 이용 동기와 집단 심리 메커니즘 간의 관계를 어떻게 조건화하는지를 이해하는 데 여전히 중요한 연구 공백이 존재함을 시사한다. 이러한 공백을 해소하는 것은 패션 분야에서의 참여적 지속가능성 이론을 심화시키는 데 기여할 뿐만 아니라, 플랫폼 특성에 기반한 지속가능성 커뮤니케이션 전략에 실질적인 시사점을 제공하는 데에도 필수적이다. 이를 위해 본 연구는 소셜 미디어 플랫폼 구조, SNS 이용 동기, 그리고 집단적 심리 메커니즘 간의 상호작용을 통해 패션 브랜드의 친환경 활동에 대한 소비자 참여를 설명하는 연구 틀을 제안하였다.

        첫째, 소셜 플랫폼의 유형은 사회적 상호작용과 태도 형성 및 행동의 양상을 규정하는 맥락적 조건으로 작용될 수 있다. 기존 연구들은 네트워크 개방성, 관계적 경계, 상호작용 강도에 따라 SNS 플랫폼을 일관되게 개방형 SNS와 폐쇄형 SNS로 구분해 왔다(Jun, 2015; Lee & Choi, 2015). 개방형 SNS는 약한 유대 관계를 촉진하여 정보 추구와 다양한 관점에 대한 노출을 강화하는 반면, 폐쇄형 SNS는 신뢰, 친밀성, 그리고 반복적 상호작용으로 특징지어지는 강한 유대 관계를 형성한다(Brown & Reingen, 1987). 이러한 구조적 차이는 이용자들이 정보를 해석하는 방식, 사회적 규범을 인식하는 과정, 그리고 공동의 목표에 대한 집단적 지향을 형성하는 데 영향을 미친다(Choi et al., 2017; Zhang et al., 2010).

        둘째, 소셜 미디어 이용 동기는 사회적 지지 및 집단 효능감 형성의 중요한 심리적 선행 요인으로 작용된다. 이용과 충족 이론에 따르면, 개인은 정보 획득, 가치 표현, 사회적 욕구를 충족하기 위해 소셜 미디어에 능동적으로 참여한다(Phua et al., 2017; Whiting & Williams, 2013). 따라서, 소셜 미디어 이용 동기는 독립적 요인이라기보다, 개인의 관심과 가치가 SNS에서 사회적 · 집단적 과정으로 확장되는 심리적 진입 지점으로 작용할 것으로 보았다. 본 연구에서는 정보 추구 동기와 이데올로기 추구 동기를 친환경 SNS 활동의 이용 동기로 개념화하고, 이들이 직접적으로 친환경 활동 참여 의도에 영향을 미치기보다는 집단적 심리 메커니즘의 형성을 매개로 간접적인 영향을 미치는 구조로 구축하였다. 즉, 소셜 미디어 이용 동기는 사회적 지지 및 집단의 행동 가능성에 대한 판단을 활성화함으로써, 결과적으로 소비자의 패션 브랜드 친환경 활동 참여 의도를 형성하는 역할을 수행할 것으로 보았다.

        이 과정에서 개인의 이용 동기가 참여 행동으로 전이되는 과정을 설명하기 위한 SNS 상의 사회적 지지와 집단 효능감의 매개효과를 강조하였다. 여기에서 사회적 지지는 사회적 상호작용과 규범적 강화 과정을 통해 형성되는 공유된 인식과 가치를(Sampson, 2017), 집단 효능감은 집단이 공동의 목표를 달성할 수 있는 능력을 보유하고 있다는 공유된 믿음을 의미한다(Bandura, 2000). 선행연구에 따르면, 이 두 개념은 결과가 집단적이며 시차를 두고 나타나는 환경 지속가능성 이니셔티브와 같은 맥락에서 협력적 행동을 촉진하는 데 핵심적인 역할을 수행한다(Bosone et al., 2025; Mathieu et al., 2008).

        마지막으로, SNS 플랫폼 유형은 이용 동기가 사회적 지지와 집단 효능감으로 이어지는 동기적 경로를 조절할 것으로 예상하였다. 폐쇄형 SNS 환경에서는 신뢰에 기반한 상호작용과 가치의 동질성을 통해 이데올로기 추구 동기와 사회적 지지가 강화될 가능성이 있는 반면, 개방형 SNS 환경에서는 참여의 가시성과 규모 인식이 증대됨으로써 정보 추구 동기가 집단 효능감에 미치는 영향이 더욱 강하게 나타날 수 있다(Onofrei et al., 2021; Phua et al., 2017). 이러한 관계를 통합적으로 제시한 연구모형은 <Fig. 1>에 제시하였다.
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        2. 가설 도출
        
          1) 소셜 미디어 이용 동기가 집단 심리 메커니즘에 미치는 영향
          소셜 미디어에서 정보 관련 참여는 다른 이용자들이 지속가능성과 관련된 정보를 적극적으로 교환하는 모습을 관찰할 때, 공유된 인식과 협력적 노력에 대한 인식을 강화하였다(Savolainen, 1995; Wang et al., 2019). 구체적으로, 지속가능성 맥락에서 정보 추구 동기는 환경 관련 정보를 획득하고 공유하려는 소비자의 욕구를 반영하며, 이는 인식 제고와 집단적 문제 인식을 강화하는 역할을 한다(Savolainen, 1995; Wang et al., 2019). 빈번한 정보 교환에 대한 노출은 집단적 추진력을 신호하며, 집단의 능력에 대한 신뢰를 강화하여 집단 효능감에 대한 인식을 높이는 역할을 한다(Bandura, 2000; Lim et al., 2020).

          반면, 이데올로기 추구 동기는 공유된 환경적 신념을 표현하고 강화하려는 가치 기반 참여를 포착하는 개념으로, 특히 관계적 밀도가 높은 SNS 환경에서 몰입과 집단 동일시를 강화시킨다(Jun, 2015; Park et al., 2014). 즉, 이데올로기적 동기를 가진 개인은 관계적 친밀성과 반복적 상호작용이 특징인 환경에서 집단 규범을 내재화하고 공유된 신념 체계를 형성할 가능성이 높다(Jun, 2015; Park et al., 2014). 이러한 동기는 환경적 가치에 대한 집단의 합의를 촉진하며, 집합적 신념의 일환인 집단 효능감 형성에 핵심적인 역할을 한다(Sampson, 2017).

          
            	H1. SNS 이용의 정보 추구 동기는 집단 효능감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H2. SNS 이용의 이데올로기 추구 동기는 SNS 상의 사회적 지지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

          SNS 상에서의 지각된 사회적 지지는 집단 구성원 간의 신뢰, 상호 지원 가능성, 그리고 공동체적 연대성에 대한 공유된 인식을 의미한다. 이때, SNS 공동체에서 개인이 주고받는 사회적 지지는 집단 전체의 역량을 높이는 심리적 동력이 된다. 구체적으로, SNS에서 반복적으로 경험하는 대인관계의 지지는 구성원들 사이에 ‘서로 믿고 도울 수 있다’는 신뢰의 자산을 쌓게 만든다(Ellison et al., 2007; Williams, 2006). 이렇게 형성된 사회적 자본은 구성원들은 개별적인 지지 경험을 넘어, ‘우리 공동체는 어려운 문제도 함께 해결할 수 있다’는 집단적인 믿음으로 확장하게 된다(McMillan & Chavis, 1986). 따라서 SNS 환경에서 느끼는 사회적 지지는 집단에 대한 신뢰를 키워 결과적으로 집단 효능감을 강화하는 출발점이 된다(Bandura, 2000; Gibson, 2001; Sampson, 2017). 이에 따라 다음과 같은 가설을 도출하였다.

          
            	H3. SNS 상의 사회적 지지는 집단 효능감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) SNS 이용 동기가 친환경 행동 참여 의도에 미치는 영향
          소셜 미디어는 소비자가 환경 보호 및 친환경 제품과 관련된 정보를 탐색하고 이해하는 핵심 채널로 기능한다. 정보 추구 동기는 개인의 인지적 관여를 높이고, 환경 이슈를 개인적으로 중요한 문제로 인식하게 함으로써 친환경 행동 의도를 형성하는 데 기여한다(Kim & Drumwright, 2016). 선행연구에 따르면, 친환경 정보에 대한 적극적인 탐색은 친환경 캠페인 참여, 기부, 친환경 제품 구매와 같은 구체적인 행동 의도를 강화하는 것으로 나타났다(Grankvist & Biel, 2007; Yu et al., 2025).

          특히 SNS 환경에서는 친환경 정보가 시각적 · 경험적 콘텐츠 형태로 제공되어 이해도와 신뢰도를 높이며, 브랜드가 주도하는 친환경 활동에 대한 참여 장벽을 낮춘다. 따라서 SNS에서 친환경 관련 정보를 적극적으로 탐색하는 소비자는 해당 브랜드의 친환경 활동에 참여하려는 의도가 더욱 강화될 것으로 예상된다.

          이데올로기 추구 동기는 개인이 SNS를 통해 자신의 가치와 신념을 표현하고 강화하려는 동기이다. 환경 지속가능성 맥락에서, 이러한 동기는 친환경 행동을 단순한 기능적 선택이 아닌 가치 표현 및 도덕적 정체성의 수단으로 인식하게 한다(Kim & Drumwright, 2016). 이러한 경향은 패션 소비 맥락에서 특히 두드러지는데, 패션은 자아 개념을 외부에 표현하는 주요 수단으로 기능하며(Belk, 1988), 소비자들은 자신이 선택하는 패션 브랜드를 통해 환경적 가치와 지속가능성 신념을 사회적 신호로 내보낸다(Elliott & Wattanasuwan, 1998; Griskevicius et al., 2010). 따라서 이데올로기 추구 동기가 강한 소비자는 자신의 가치관과 일치하는 패션 브랜드의 친환경 활동이 자신의 정체성을 사회적으로 표현하는 기회임을 인식하여, 보다 적극적인 참여 의도를 형성할 가능성이 높다. 선행연구에 따르면, 가치 지향적 동기는 친환경 이슈에 대한 개인적 관련성과 규범적 몰입을 강화함으로써 친환경 행동 의도를 유의미하게 증진시키는 것으로 나타났다(Grankvist & Biel, 2007; Leonidou & Skarmeas, 2017).

          특히 SNS 환경에서는 개인이 자신의 환경적 신념을 타인과 공유하고 확산할 수 있기 때문에, 이데올로기 추구 동기가 높은 소비자는 자신의 가치와 일치하는 패션 브랜드의 친환경 활동에 보다 적극적으로 참여하려는 의도를 보일 가능성이 높다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	H4. 소셜 미디어에서의 정보 추구 동기는 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H5. 이데올로기 추구 동기는 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 사회적 지지와 집단 효능감이 친환경 참여 의도에 미치는 영향
          사회적 지지는 사회적 검증과 도덕적 정당성을 부여함으로써, 개인이 집단에 의해 지지되는 지속가능성 실천에 자신의 행동을 일치시키려는 의지를 강화한다(Lim et al., 2020; Sampson, 2017). 특히 지속가능성 맥락에서 형성된 공유된 집단 신념은 사회적 규범을 공고히 하고, 개인적 태도의 효과를 넘어 실질적인 집단적 참여를 촉진하는 핵심 기제로 작용한다(Chen et al., 2020; Lim et al., 2020).

          이와 유사하게, 집단 효능감은 집단 행동의 성과에 대한 불확실성을 완화하는 역할을 수행한다. 개인이 소속된 집단이 환경 문제를 성공적으로 해결할 역량이 있다고 인지할수록, 참여 과정에서 더 많은 노력을 투입하고 어려움 속에서도 지속적으로 행동하려는 경향이 나타난다(Bandura, 2000; Gibson, 2001). 선행연구들 또한 집단 효능감이 협력적이고 지속가능성을 지향하는 행동 참여를 견인하는 결정적 변인임을 실증해 왔다(Bosone et al., 2025; Mathieu et al., 2008). 이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

          
            	H6. SNS 상에서의 사회적 지지는 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H7. 집단 효능감은 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          4) SNS 상 지각된 사회적 지지와 집단 효능감의 매개효과
          본 연구는 SNS 이용 동기가 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도로 전이되는 과정에서 관계적 경로와 인지적 경로라는 이중적 심리 메커니즘이 작동할 것으로 보았다. 소셜 미디어 이용 동기는 단순히 직접적으로 참여 의도에 영향을 미치기보다는, 집단적 심리 메커니즘의 형성을 매개로 간접적인 영향을 미치는 구조를 보일 것으로 예상되기 때문이다.

          먼저, 정보 추구 동기와 집단 효능감의 매개 관계를 살펴보면, 지속가능성 맥락에서 정보 관련 참여는 다른 이용자들이 정보를 적극적으로 교환하는 모습을 관찰하게 함으로써 집단적 추진력을 신호하는 역할을 한다. 이러한 정보에 대한 노출은 집단의 능력에 대한 신뢰를 강화하여 집단 효능감을 높이며, 형성된 집단 효능감은 다시 행동의 효과성에 대한 불확실성을 줄여줌으로써 참여 행동에 더 많은 노력을 투입하게 한다. 즉, 정보 기반의 SNS 이용은 집단의 행동 가능성에 대한 믿음을 강화하여 참여 의도로 이어지는 인지적 · 기능적 경로를 형성한다.

          둘째, 이데올로기 추구 동기와 사회적 지지의 매개 관계에 있어, 개인의 가치와 신념을 표현하고 공유하려는 동기는 타인과의 관계적 연결성을 인식하게 하는 사회적 지지를 형성하는 선행 요인이 된다. SNS 환경에서의 상호작용은 개인이 공동체의 일원으로서 행동하도록 유도하며, 지각된 사회적 지지는 도덕적 정당성을 제공하여 개인이 집단이 지지하는 지속가능성 실천에 자신의 행동을 맞추려는 의지를 높인다. 이때, SNS 내에서 반복적으로 경험하는 개인의 대인적 지지는 구성원 간의 신뢰와 호혜성을 바탕으로 사회적 자본을 축적하며, 이는 구성원들이 공동체의 역량을 긍정적으로 평가하게 하는 집단 효능감의 기반이 된다(Ellison et al., 2007; Williams, 2006). 따라서 이데올로기적 동기는 사회적 지지라는 관계적 · 정서적 메커니즘을 통해 간접적으로 행동 의도 형성 과정에 기여하게 된다. 이러한 논리적 근거를 바탕으로 다음과 같은 매개 가설을 설정하였다.

          
            	H8. 집단 효능감은 정보 추구 동기와 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도 간의 관계를 매개할 것이다.


            	H9. SNS 상의 사회적 지지와 집단 효능감은 이데올로기 추구 동기와 친환경 활동 참여 의도 간의 관계를 순차적으로 매개할 것이다.


          

        

        
          5) SNS 플랫폼 유형의 조절 역할
          SNS 플랫폼 구조는 집단적 심리 메커니즘으로 이어지는 동기적 경로의 강도를 조절할 것으로 예상된다. 우선, 강한 사회적 유대와 신뢰를 특징으로 하는 폐쇄형 SNS 환경에서는 이데올로기 추구 동기가 강화되며, 공동체 내 사회 결속이 더욱 촉진될 수 있다(Jun, 2015; Park et al., 2014). 이는 폐쇄형 플랫폼이 구성원 간의 공유된 가치를 내면화하기에 적합한 심리적 안전망을 제공하기 때문이다. 반면, 개방형 SNS 환경에서는 참여의 가시성과 집단적 규모에 대한 인식이 증대됨으로써 정보 추구 동기가 집단 효능감에 미치는 영향이 강화될 수 있다(Onofrei et al., 2021; Phua et al., 2017). 즉, 개방형 플랫폼의 높은 사회적 가시성은 정보 공유 활동을 타인에게 알리는 신호 효과로 작용하며, 구성원이 자신이 속한 집단의 역량을 더 크게 인지하도록 함으로써 정보 추구와 집단 효능감 간의 경로를 활성화하는 것이다. 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다:

          
            	H10. SNS 이용 동기가 집합적 신념과 집단 효능감을 매개로 친환경 참여 의도에 미치는 간접 효과는 SNS 플랫폼 유형에 따라 달라질 것이다.


            	H10(a): 정보 추구 동기를 통한 간접 효과는 개방형 SNS에서 더 강하게 나타날 것이다.


            	H10(b): 이데올로기 추구 동기를 통한 간접 효과는 폐쇄형 SNS에서 더 강하게 나타날 것이다.


          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 방법
      
        1. 연구 설계 및 절차
        본 연구는 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도 형성 과정에서 SNS 이용 동기가 어떠한 심리적 메커니즘을 통해 작용하는지를 검증하기 위해 시나리오 기반 실험 설계를 적용하였다. 특히 본 연구는 SNS 플랫폼 간 차이를 비교하는 데 목적이 있기보다는, SNS 환경에서 작동하는 소비자의 심리적 반응을 규명하는 데 초점을 두었다.

        이를 위해 응답자들은 패션 브랜드의 친환경 캠페인을 소개하는 SNS 게시물을 시청한 후 설문에 응답하도록 하였다. 실험 자극은 실제 SNS 인터페이스를 기반으로 제작된 게시물 형태로 제시되었으며, 응답자는 제시된 콘텐츠를 충분히 인지한 후 각 변수에 대한 설문 문항에 응답하였다.

        SNS 플랫폼 유형(open vs. closed)에 따른 SNS 이용 동기, 사회적 지지, 집단 효능감, 친환경 참여 의도는 선행연구를 통해 신뢰성과 타당성이 확보된 척도를 사용하여 측정하였다. 5점 리커트 척도(“1점: 전혀 그렇지 않다∼5점: 아주 그렇다”)로 측정한 조작 검증 1개 문항을 제외한 모든 척도는 7점 리커트 척도(“1점: 전혀 그렇지 않다∼7점: 아주 그렇다”)를 사용하였다. 마지막으로 연령, 결혼여부, 직업, 학력 등의 인구통계학적 문항을 추가하였다.

        소셜 미디어 이용 동기는 지속가능성 커뮤니케이션 관련 선행연구에서 SNS 참여 동기를 반영하여, 친환경 패션 활동의 맥락에 맞게 정보 추구 동기와 이데올로기 추구 동기(Onofrei et al., 2021; Phua et al., 2017; Whiting & Williams, 2013)로 설계하였다. SNS 상에서의 지각된 사회적 지지는 SNS 환경에서 타인으로부터 도움, 조언, 정서적 지지 및 지원 가능성을 인식하는 정도를 의미한다. 본 연구에서는 기존의 사회적 지지 척도를 SNS 맥락에 맞게 수정하여 사용하였다(Lim et al., 2020; Sampson, 2017). 집단 효능감은 사회인지 이론을 기반으로 하여, 집단의 능력에 대한 공유된 믿음으로 개념화하였다(Bandura, 2000). 측정 항목은 집단적 역량과 효과성에 대한 인식을 평가하도록 구성하였으며, 이는 지속가능성 및 협력적 행동 연구에서 집단 효능감을 적용한 기존 연구에서 차용하였다(Gibson, 2001; Mathieu et al., 2008). 친환경 참여 의도는 응답자가 브랜드 주도의 친환경 활동, 예를 들어 캠페인 참여나 콘텐츠 공유에 얼마나 적극적으로 참여할 의지가 있는지를 측정하였다(Kang & Baker, 2022; Onel & Mukherjee, 2017). 친환경 참여 의도는 단순한 구매 의도와 구별하여 참여적 지속가능성 행동을 설명하도록 측정 문항을 구성하였다.

      

      
        2. 자극물 개발
        본 연구에서는 실제 SNS 환경에서의 심리적 기제를 정교하게 포착하기 위해, 정보 탐색 기반의 개방형 SNS와 브랜드가 운영하는 멤버십 기반 커뮤니티 형식을 활용한 자극물을 각각 제작하여 제시하였다. 연구에 사용된 패션 브랜드로는 지속가능성 커뮤니케이션이 활발하며 친환경 브랜드 이미지가 확고한 파타고니아(Patagonia)를 선정하여 연구의 현실성을 높였다.

        자극물의 시각적 · 텍스트 콘텐츠는 <Fig. 2>와 같이 패션 브랜드의 친환경 활동에 초점을 맞추었는데, 이는 현실적인 브랜드 관련 단서를 강조한 기존의 지속가능성 커뮤니케이션 연구와 일맥상통한다(Niinimäki et al., 2020). 단, 플랫폼 유형의 효과를 분리하기 위해, 메시지 내용, 이미지, 분량, 어조는 모든 조건에서 동일하게 유지하였으며, 플랫폼 유형을 구분하는 인터페이스 요소만을 체계적으로 조작하였다. 구체적으로 두 조건의 자극물은 다음과 같이 차별화되었다. 첫째, 개방형 SNS 조건(<Fig.2(a)>)은 불특정 다수에게 공개적으로 집계된 좋아요 수 및 댓글 수, 누구나 댓글 작성이 가능한 개방형 댓글 창을 특성으로 한다. 반면, 폐쇄형 SNS 조건(<Fig.2(b)>)에서는 그룹 멤버만 열람 가능함을 나타내는 ‘멤버 공개’ 표시, 가입 승인이 필요한 커뮤니티임을 표시하는 문구(‘승인 후 가입 가능’)를 특성으로 한다. 이와 같이 두 조건의 자극물은 SNS 플랫폼의 개방성-폐쇄성을 나타내는 인터페이스 단서에서 체계적으로 차이를 두었으며, 메시지 자체의 내용적 요소는 통제하였다. 다만 실제 SNS 사용 경험이 제공하는 상호작용의 역동성을 정적인 자극물로 완전히 재현하는 데는 한계가 있을 수 있다.

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            Stimulus (Open vs Closed SNS) Designed by the authors.
          
          

          

        

      

      
        3. 데이터 수집
        데이터 수집에 앞서 서울대학교 생명윤리위원회의 승인(IRB No. 2411/003-008)을 취득하였다. 이후 자료는 국내 온라인 조사기관 엠브레인(Embrain)을 통해 2024년 11월 중 온라인 설문 방식으로 수집하였으며, 참여자는 연구 맥락의 적합성을 보장하기 위해 SNS 사용 경험과 패션 브랜드에 대한 친숙도를 갖춘 사람으로 제한하였다. 표본은 SNS와 패션 소비 활동 모두에 적극적으로 참여하는 20∼40대 성인으로 구성하였으며, 두 개의 SNS 조건에 동일하게 배정되었다. 총 450개의 응답이 초기 수집되었고, 불성실한 응답을 제거하는 과정을 거친 후, 최종 유효 표본은 400건(개방형 200명, 폐쇄형 200명)을 분석에 활용하였다.

        응답자들의 평균 연령은 35.33세였으며, 만 20∼39세가 276명(69.0%), 만 40∼49세가 124명(31.0%)으로 나타났다. 결혼 여부는 미혼 221명(55.3%), 기혼이 178명(44.5%)이었다. 최종 학력은 대학교 재학 이상이 92.4%(370명)로 높은 비율을 보였다. 직업은 사무/기술직이 216명(54.0%), 전업주부(12.8%), 자유/전문직(9.5%)의 순으로 나타났다. 월평균 가계수입의 경우 200만 원 이상∼400만 원 미만이 150명(37.5%)으로 가장 많았으며, 400만 원 이상∼600만 원 미만(21.0%), 600만 원 이상 ∼800만 원 미만(17.0%)이 뒤를 이었다.

        추가적으로 파타고니아 브랜드를 알고 있는지 여부와 친환경 활동 참여 경험을 확인한 결과, 사전에 브랜드를 알고 있는 응답자가 333명(74.0%)으로 다수에 해당, 모르는 응답자는 117명(26.0%)에 그쳤다. 친환경 활동 참여 유무의 경우, 참여 경험이 없는 응답자가 323명(80.8%)를 차지하였으며, 참여 경험이 있는 응답자는 77명(19.3%)에 그쳤다.

      

      
        4. 데이터 분석
        자료 분석은 SPSS 26.0과 AMOS 25.0을 사용하여 수행하였다. 신뢰도와 타당도 평가는 사회과학 연구에서 확립된 절차를 따랐다(Hair et al., 2019). 가설로 설정된 조절된 매개(moderated mediation) 모형을 검증하기 위해, 조건부 간접효과 분석에 권장되는 방식인 Hayes(2022)의 PROCESS macro v.5.0의 Model 7과 Model 83을 활용하였으며, 부트스트랩 표본은 5,000회를 사용하였다.

      

      
        5. 조작 점검
        조작 검증은 SNS의 개방성과 폐쇄성의 구조적 차이를 검증하는 방식을 참고로(Jun, 2015), 자극물의 핵심 속성인 개방성(“해당 SNS는 전 세계 누구와 자유롭게 소통할 수 있는 플랫폼이다”)을 측정하는 5점 리커트 문항(1점: 전혀 그렇지 않다∼5점: 아주 그렇다)으로 실시하였다. 분석 결과, 참여자들이 개방형 SNS 자극물을 보다 공개적으로 접근 가능한 환경(Mopen=4.56)으로, 폐쇄형 SNS 자극물을 보다 관계적 제약이 있는 환경(Mclosed=4.23)으로 인식하였으며, 그 차이는 통계적으로 유의미하였다(t=6.09, p<.001).

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 연구 결과
      
        1. 집단 동질성 검증
        결과 분석에 앞서, 개방형과 폐쇄형 SNS 응답자 간의 집단의 특성에 차이가 있는지를 검증하고자, 인구통계적 특성, SNS를 통한 친환경 활동 참여 경험 응답에 대한 동질성을 평가하였다. 집단의 인구통계적 특성을 비교한 결과, 평균 연령(t=.467, p=.641), 결혼 여부(χ2=1.005, df=2, p=.605), 직업(χ2=4.252, df=8, p=.834), 최종 학력(χ2=3.578, df=3, p=.311), 월평균 가계 수입(χ2=11.183, df=7, p=.131)에서 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 개방형 SNS 집단과 폐쇄형 SNS 집단 간 사전 브랜드 인지도(χ2=.566, p=.452) 및 SNS를 통한 친환경 활동 경험 유무(χ2 =1.946, df=1, p=.163)에 유의미한 차이가 없는 것으로 나타나, 두 집단의 비교 가능성이 확인되었다.

      

      
        2. 측정 모형의 타당성과 신뢰성 분석
        제안한 연구 모형에 대하여 확인적 요인분석을 수행한 결과, 변수들의 요인 구조는 적합하게 나타났다(χ2/df=2.904, NFI=.933, CFI=.955, TLI=.946, RMSEA=.065). 요인들의 타당도도 모두 확보하였다.

        측정 모형의 타당성을 검증한 결과는 다음과 같다. <Table 1>에서 제시된 바와 같이 각 측정 변수의 요인부하량은 모두 .70 이상으로 유의하였으며, 분산추출지수(AVE)는 .516∼.787의 범위를 보여 Bagozzi and Yi(1988)가 제시한 기준치 .50를 상회하였다. 또한 복합 신뢰도(CR) 역시 .70 이상의 값을 나타내어 Hair et al.(2019)이 제시한 기준을 충족함으로써 수렴타당성을 확보하였다. 판별타당성은 Fornell and Larcker(1981)의 기준에 따라 검증하였다. <Table 2>와 같이 각 잠재변수의 AVE 제곱근 값이 해당 열과 행의 상관계수보다 크게 나타나, 연구모델의 판별타당성 또한 확보된 것으로 확인되었다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Results of Confirmatory Factor Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Measurement items
              	Factor loading
              	Cronbach's α
              	Composite reliability
              	AVE
            

          
          
            	Information-seeking Motivation
            	I use social media ...
to obtain information related to environmental protection or eco-friendly products.
            	.861
            	.936
            	.937
            	.789
          

          
            	to access information about areas of interest related to environmental protection or eco-friendly products.
            	.910
          

          
            	because it allows users to form shared understanding or consensus about issues such as environmental protection.
            	.899
          

          
            	to collect information necessary for participating in eco-friendly activities.
            	.883
          

          
            	Ideological Motivation
            	because I believe that sharing and participating in environmental protection can bring changes to both myself.
            	.880
            	.936
            	.936
            	.787
          

          
            	because people share similar beliefs about protecting the environment.
            	.907
          

          
            	to promote the values of environmental protection that I personally pursue.
            	.893
          

          
            	to express and convey my opinions about protecting the environment to others.
            	.867
          

          
            	Collective Efficacy
            	I believe that members of this SNS group...
can work together effectively to solve environmental problems.
            	.856
            	.890
            	.893
            	.678
          

          
            	have the ability to solve local environmental problems.
            	.866
          

          
            	have experience in solving local environmental problems.
            	.722
          

          
            	can effectively overcome difficulties related to environmental problems.
            	.842
          

          
            	Perceived social support on SNS
            	There are many people on social media ...
who can help me solve my problems.
            	.726
            	.799
            	.808
            	.516
          

          
            	who can give me advice when I make important decisions.
            	.772
          

          
            	whom I consider to be true friends.
            	.770
          

          
            	who help me when I am in trouble.
            	.589
          

          
            	Intention to Participate in Eco-friendly Activities
            	I am willing to...
participate in eco-friendly campaigns launched by this fashion brand.
            	.936
            	.799
            	.915
            	.732
          

          
            	participate in environmental protection activities conducted by this fashion brand.
            	.953
          

          
            	donate to environmental protection organizations supported or sponsored by this fashion brand.
            	.762
          

          
            	purchase eco-friendly products developed by this fashion brand.
            	.751
          

        

        

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Fornell-Larcker Criterion
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	(1)
              	(2)
              	(3)
              	(4)
              	(5)
            

          
          
            	(1) Information-seeking motivation
            	.888
            	
            	
            	
            	
          

          
            	(2) Ideological motivation
            	.842
            	.887
            	
            	
            	
          

          
            	(3) Collective efficacy
            	.310
            	.311
            	.823
            	
            	
          

          
            	(4) Perceived social support on SNS
            	.422
            	.425
            	.362
            	.718
            	
          

          
            	(5) Intention to participate in
eco-friendly activities
            	.425
            	.397
            	.454
            	.433
            	.856
          

        

        
          
            Note(s): Diagonal elements in bold are the square root of the average variance extracted (AVE). Off-diagonal elements are the correlations between constructs. For discriminant validity to be established, diagonal elements should be greater than the off-diagonal elements in the corresponding rows and columns.
          

        

        

      

      
        3. 구조 모형의 경로 분석
        제안된 소셜 미디어 이용 동기, 집단 효능감, SNS 상의 사회적 지지, 친환경 참여 의도 간의 관계를 검증하기 위해 구조방정식 모형(Structural Equation Modeling, SEM)을 실시하였다<Table 3>. 구조 모형의 적합도 지수는 허용 가능한 수준으로 나타났으며(χ2/df=2.910, NFI=.932, CFI=.954, TLI=.946, RMSEA=.065), 이는 가설로 설정한 모형이 관측 자료를 충분히 잘 설명함을 의미한다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Structural Model Results
          
          

        

        
          
            
              	Relationship
              	B
              	
                β
              
              	t
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	H1: Information-seeking Motivation → Collective Efficacy
            	.418
            	.504
            	10.601***
            	.294
            	.523
          

          
            	H2: Ideological Motivation → Perceived social support on SNS
            	.375
            	.483
            	9.268***
            	.287
            	.468
          

          
            	H3: Perceived social support on SNS → Collective Efficacy
            	.370
            	.353
            	7.257***
            	.249
            	.526
          

          
            	H4: Information-seeking Motivation → Intention to Participate
            	-.157
            	-.284
            	-.207*
            	-.360
            	-.011
          

          
            	H5: Ideological Motivation → Intention to Participate
            	.145
            	.268
            	1.942*
            	.002
            	.314
          

          
            	H6: Perceived social support on SNS → Intention to Participate
            	.230
            	.328
            	4.805***
            	.104
            	.350
          

          
            	H7: Collective Efficacy → Intention to Participate
            	.223
            	.334
            	4.297***
            	.091
            	.375
          

        

        
          
            Note(s): ns=not significant; *p<0.05; ***p<0.001
          

          
            LLCI, low limit of 95% confidence interval; ULCI, upper limit of 95% confidence interval
          

        

        

        분석 결과 첫째, 정보추구 동기(information-seeking motivation)는 집단 효능감에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(H1: β=.504, t=10.601, p<.001). 이는 소비자들이 SNS를 통해 친환경 관련 정보를 적극적으로 탐색할수록, 집단이 환경문제를 해결할 수 있다는 효능감을 더욱 높게 지각함을 의미한다. 또한 이데올로기 추구 동기(ideological motivation)는 SNS 상의 사회적 지지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(H2: β=.483, t=9.268, p<.001). 이는 가치와 신념 중심의 SNS 이용이 집단 내 신뢰와 연대의식을 강화함을 보여준다.

        둘째, SNS 상의 사회적 지지는 집단 효능감에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다(H3: β=.353, t=7.257, p<.001). 이는 집단 구성원 간의 신뢰와 상호지지에 대한 공유된 인식이 집단의 문제해결 능력에 대한 지각을 강화함을 의미한다.

        셋째, 친환경 활동 참여 의도에 대한 직접 효과를 살펴본 결과, 정보 추구 동기는 참여 의도에 유의한 부(-)의 영향을 미쳐(H4: β=-.284, t=-.207, p<.05) 가설이 지지되지 않았다. 반면, 이데올로기 추구 동기는 참여 의도에 유의한 영향을 미쳤다(H5: β=.268, t=1.942, p<.05). 한편, 집단 효능감과 사회적 지지는 모두 친환경 활동 참여 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(H6: β=.328, t=4.805, p<.001; H7: β=.334, t=4.297, p<.001). 이는 집단이 환경 문제를 해결할 수 있다는 능력 인식과 집단에 대한 신뢰 및 연대감이 소비자의 친환경 활동 참여 의도를 형성하는 데 핵심적인 역할을 함을 시사한다.

        
          
          

          <Fig. 3> 
				
          

          
            Analysis Results of Path
            Note(s): standardized coefficient ns=not significant; *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001

          
          

          

        

        결과를 종합하면, 정보추구 동기는 집단 효능감 형성에는 기여하였으나, 친환경 활동 참여 의도에는 직접적으로 긍정적 영향을 미치지 못하고 오히려 부정적인 직접효과를 나타내었다. 반면, 이데올로기 추구 동기는 친환경 활동 참여 의도에 직접적으로 영향을 미칠 뿐만 아니라, SNS 상의 사회적 지지를 통해 간접적으로도 행동의도 형성에 기여하는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 SNS 이용 동기와 같은 개인 수준의 동기가 집단 수준의 인식 및 사회적 관계 경험을 매개로 친환경 행동의도로 확장되는 메커니즘을 증명한다.

      

      
        4. SNS 이용동기에 대한 사회적 지지와 집단 효능감의 매개 효과
        다음으로 매개효과를 검증하기 위하여 부트스트래핑 기법을 적용한 PROCESS Macro Model 4와 Model 6 분석을 실시하였다. 간접효과의 통계적 유의성은 95% 신뢰구간에 0이 포함되는지 여부를 기준으로 판단하였다(Nitzl et al., 2016).

        먼저, 정보추구 동기와 친환경 활동 참여 의도 간의 관계에서 집단 효능감의 매개효과를 검증하기 위하여 PROCESS Macro Model 4를 실시하였다. 분석 결과, 정보추구 동기의 직접효과는 유의하였다(β=−.284, p<.05). 또한, 부트스트래핑(5,000회)을 통한 간접효과 검증 결과, 정보추구 동기가 집단 효능감을 통해 친환경 활동 참여 의도에 미치는 간접효과 역시 유의한 것으로 나타났다(B=.090, Boot SE=.020, 95% CI [.053, .133]). 이는 정보추구 동기가 친환경 활동 참여 의도에 직접적으로는 부정적 영향을 미치지만, 집단 효능감을 매개로 할 경우에는 긍정적인 간접효과를 나타냄을 의미한다. 다시 말해, 소비자들이 SNS를 통해 환경 관련 정보를 탐색하는 과정 자체만으로는 친환경 행동의도를 직접적으로 형성하지 못할 수 있으나, 정보 탐색 과정에서 환경문제를 집단적으로 해결할 수 있다는 인식이 강화될 경우 실제 참여 의도로 이어질 수 있음을 시사한다.

        다음으로, 이데올로기 추구 동기와 친환경 활동 참여 의도 간 관계에서 SNS 상의 사회적 지지와 집단 효능감의 연쇄매개효과를 검증하기 위해 PROCESS Macro Model 6을 실시하였다. 이론적 인과관계에 따라 SNS 상의 사회적 지지를 선행 매개변수(M1), 집단 효능감을 후행 매개변수(M2)로 설정하였다. 분석 결과, 이데올로기 추구 동기가 친환경 활동 참여 의도에 미치는 직접효과는 유의한 것으로 나타났다(β=.163, p<.001). 또한 간접효과 검증 결과, 총 간접효과는 유의한 것으로 확인되었으며(β=.159, 95% CI [.110, .215]), SNS 상의 사회적 지지를 통한 간접효과(β=.082, 95% CI [.043, .128])와 집단 효능감을 통한 간접효과(β=.048, 95% CI [.020, .079]) 역시 모두 유의한 것으로 나타났다. 더불어, SNS 상의 사회적 지지와 집단 효능감을 순차적으로 거치는 연쇄매개효과 또한 유의한 것으로 확인되었다(β=.030, 95% CI [.016, .047]). 이러한 결과는 SNS 내에서 가치와 신념 중심의 상호작용이 사회적 유대감과 지지를 강화하고, 이는 다시 환경문제를 집단적으로 해결할 수 있다는 집단 효능감을 높임으로써 친환경 활동 참여 의도로 이어지는 구조적 메커니즘이 존재함을 시사한다. 따라서 SNS 상의 사회적 지지와 집단 효능감은 이데올로기 추구 동기와 친환경 활동 참여 의도 간 관계를 부분적으로 매개하는 것으로 확인되었다.

      

      
        5. 소셜 미디어 유형에 따른 조절된 매개효과
        친환경 활동 참여 의도로 이어지는 심리적 경로가 SNS 유형에 따라 달라지는지를 검증하기 위해 PROCESS Macro Model 7을 활용한 조절된 매개효과(moderated mediation) 분석을 실시하였다.

        먼저, 정보추구 동기가 집단 효능감을 매개로 친환경 활동 참여 의도에 영향을 미치는 경로에서 SNS 유형의 조절효과를 검증하였다<Table 4>. 분석 결과, 정보추구 동기와 SNS 유형의 상호작용 항이 집단 효능감에 미치는 영향은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(β=.127, p=.092). 그러나 조건부 간접효과 분석 결과, 정보추구 동기가 집단 효능감을 매개로 친환경 활동 참여 의도에 미치는 간접효과는 개방형 SNS와 폐쇄형 SNS 모두에서 유의한 것으로 나타났다. 구체적으로, 개방형 SNS 조건에서의 간접효과(B=.111, BootSE=.027, 95% CI [.063, .166])가 폐쇄형 SNS 조건(B=.067, BootSE=.024, 95% CI [.023, .119])보다 상대적으로 크게 나타났다. 그러나 조절된 매개효과 지수(IMM; Index of Moderated Mediation)의 95% 신뢰구간에 0이 포함되는 것으로 나타나(IMM=.044, BootSE=.030, 95% CI [−.014, .106]), SNS 유형에 따른 간접효과의 차이가 통계적으로 유의하다고 보기 어려웠다. 따라서 SNS 유형의 조절된 매개효과는 지지되지 않았다. 다만 개방형 SNS 환경에서 상대적으로 더 큰 간접효과가 관찰되었다는 점에서, SNS 유형이 정보 추구 기반 친환경 행동의도 형성 과정에 부분적으로 영향을 미칠 가능성을 시사한다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Conditional Indirect Effects of Information-seeking Motivation on Participation Intention Through Collective Efficacy
          
          

        

        
          
            
              	Relationship
              	Social media type
              	Effect(B)
              	Boot SE
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Information-seeking motivation → Collective Efficacy → Participation intention
            	Closed (0)
            	.067
            	.024
            	.023
            	.119
          

          
            	Open (1)
            	.111
            	.027
            	.063
            	.166
          

        

        
          
            Note(s): Indirect effects were tested using Hayes’ PROCESS Macro Model 7 with 5,000 bootstrap samples. Indirect effects are considered significant when the 95% bootstrap confidence interval does not include zero.
          

        

        

        다음으로, 이데올로기 추구 동기가 SNS 상의 사회적 지지를 통해 친환경 활동 참여 의도에 영향을 미치는 경로에서 SNS 유형의 조절된 매개효과를 검증하기 위해 PROCESS Macro Model 7을 실시하였다<Table 5>. 분석 결과, 이데올로기 추구 동기와 SNS 유형의 상호작용항이 SNS 상의 사회적 지지에 미치는 영향은 통계적으로 유의하지 않았으나(β=.118, p=.061), 경계적 유의수준을 보였다. 조건부 효과 분석 결과, 이데올로기 추구 동기가 SNS 상의 사회적 지지에 미치는 영향은 개방형 SNS(B=.368, p<.001)에서 폐쇄형 SNS(B=.249, p<.001) 보다 상대적으로 크게 나타났다. 조건부 간접효과 분석에서도 폐쇄형 SNS(B=.090, 95% CI [.042, .159])와 개방형 SNS(B=.133, 95% CI [.085, .188]) 모두에서 유의한 매개효과가 확인되었으며, 특히 개방형 SNS에서 간접효과의 크기가 더 크게 나타났다. 그러나 조절된 매개효과 지수(IMM)의 95% 신뢰구간에 0이 포함되어(Index=.043, BootSE=.027, 95% CI [−.013, .093]), SNS 유형에 따른 간접효과의 차이는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 판명되었다. 결과적으로 SNS 유형의 조절된 매개효과는 지지되지 않았다.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Conditional Indirect Effects of Ideological Motivation on Participation Intention Through Perceived Social Support
          
          

        

        
          
            
              	Relationship
              	Social media type
              	Effect(B)
              	Boot SE
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	Ideological motivation → Perceived Social Support on SNS → Participation intention
            	Closed (0)
            	.090
            	.030
            	.042
            	.159
          

          
            	Open (1)
            	.133
            	.026
            	.085
            	.188
          

        

        
          
            Note(s): Indirect effects were tested using Hayes’ PROCESS Macro Model 7 with 5,000 bootstrap samples. Indirect effects are considered significant when the 95% bootstrap confidence interval does not include zero.
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의
      본 연구는 SNS 이용동기가 패션 브랜드의 친환경 활동 참여 의도로 이어지는 과정에서 어떠한 심리적 메커니즘이 작동하는지를 규명하고자 하였다. 특히 기존 연구들이 단일한 심리 경로나 플랫폼 특성 자체에 주로 초점을 맞추었던 것과 달리, 본 연구는 SNS 이용동기의 유형에 따라 서로 다른 심리적 경로가 활성화된다는 점을 실증적으로 확인하였다는 데 의의가 있다.

      연구 결과, 정보 추구 동기는 집단 효능감을 통해 친환경 활동 참여 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 SNS를 통해 환경 관련 정보를 탐색하고 이해하는 과정에서, 자신이 속한 집단이 친환경 활동을 통해 실제 변화를 만들어낼 수 있다는 인식을 형성하게 됨을 의미한다. 즉, 정보 기반의 SNS 이용은 단순한 인지적 이해를 넘어 집단적 행동 가능성에 대한 신념을 강화함으로써 행동의도로 이어지는 경로를 형성하는 것으로 해석할 수 있다. 특히 정보추구 동기는 집단 효능감을 매개로 한 간접경로에서는 유의한 정(+)의 효과를 보였으나, 친환경 활동 참여 의도에 대한 직접효과는 유의한 부(-)의 방향으로 나타났다. 이 예상치 못한 결과는 다음 세 가지 이론적 관점에서 해석될 수 있다. 첫째, 정보 과부하 효과이다(Eppler & Mengis, 2004). 소비자가 SNS에서 환경 관련 정보를 과도하게 탐색할수록 오히려 의사결정 피로감이 누적되어, 즉각적인 행동 참여 의사가 낮아질 수 있다. 정보 탐색 자체가 인지적 자원을 소모하는 과정이기 때문에, 대량의 정보에 노출될수록 특정 행동으로 즉시 전환하기 보다 추가적인 정보 처리 단계에 머물 가능성이 높다. 둘째, 그린워싱 회의감의 강화이다(Leonidou & Skarmeas, 2017). 환경 정보를 적극적으로 탐색하는 소비자일수록 패션 브랜드의 친환경 주장에 대한 비판적 시각이 강화되고 반박 논거가 활성화되어, 오히려 참여 의도가 억제될 수 있다. 셋째, 정보-행동 간의 격차이다(Carrington et al., 2010). 지속가능 소비 연구에서 일관되게 보고되는 태도-행동 불일치(attitude-behavior gap)는 환경 인식의 향상이 반드시 행동 의도로 이어지지 않음을 보여준다. 이는 정보 처리 과정과 행동 의도 형성 사이에 집단 효능감과 같은 추가적인 동기적 기제가 필요함을 시사하며, 본 연구에서 집단 효능감이 이 격차를 매개하는 역할을 한 것은 이러한 맥락에서 이해될 수 있다. 이러한 결과는 패션 브랜드의 친환경 커뮤니케이션 전략에 중요한 함의를 제공한다. 예를 들어, 정보 제공 중심의 캠페인만으로는 소비자의 실제 참여를 유도하기 어려우며, 정보 제공과 함께 “우리 모두가 함께 변화를 만들 수 있다”는 집단적 효능감 강화 메시지를 병행하는 통합적 접근이 요구된다.

      반면, 이데올로기 추구 동기는 SNS 내 지각된 사회적 지지를 강화하고, 이러한 사회적 지지가 다시 집단 효능감을 증진시킴으로써 친환경 활동 참여 의도로 이어지는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 자신의 가치와 신념을 표현하고 공유하는 과정에서 타인과의 관계적 연결과 지지 가능성을 인식하게 되며, 이러한 사회적 맥락이 친환경 행동 참여를 촉진함을 의미한다. 특히 연속매개 분석 결과는 SNS 상의 사회적 지지가 집단 효능감을 형성하는 심리적 기반으로 작용할 수 있음을 보여주었으며, 가치 기반 상호작용이 사회적 연대감과 집단적 문제 해결 인식을 강화하는 방향으로 작동함을 시사한다. 이는 친환경 행동이 개인의 태도뿐 아니라 사회적 관계와 상호작용을 통해 형성된다는 기존 연구와도 맥락을 같이한다.

      또한 본 연구는 SNS 이용동기가 단일한 심리 메커니즘을 통해 작동하는 것이 아니라, 정보 기반의 인지 · 기능적 경로와 가치 기반의 관계 · 정서적 경로라는 이중 심리 메커니즘을 통해 친환경 활동 참여 의도로 이어진다는 점을 확인하였다. 구체적으로 정보추구 동기는 집단 효능감을 중심으로 한 인지 · 기능적 메커니즘을 통해 작동하였으며, 이데올로기 추구 동기는 사회적 지지와 집단 효능감을 중심으로 한 관계 · 정서적 메커니즘을 통해 작동하였다. 이는 SNS 기반 친환경 행동을 설명함에 있어 단일 요인 접근을 넘어 다차원적 심리 구조를 고려할 필요가 있음을 시사한다.

      한편, 본 연구는 SNS 플랫폼 유형에 따른 조절된 매개효과를 추가적으로 검증함으로써 친환경 행동 참여 과정에서 플랫폼 환경의 역할을 보다 정교하게 이해하고자 하였다. 분석 결과, H10에서 가정한 조절된 매개효과는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이에 대한 원인으로 이론적 · 방법론적 측면에서 다음과 같이 고찰하였다. 첫째, 자극물 조작 강도의 한계 가능성이다. 본 연구는 SNS 인터페이스 요소를 통해 플랫폼 유형을 조작하였으나, 실제 사용 환경이 제공하는 관계적 · 구조적 차이를 정적인 이미지 자극물로 충분히 구현하지 못했을 가능성이 있다. 실제로 조작 검증 결과 두 집단 간 평균 차이가 통계적으로 유의하였으나, 효과 크기가 작아 충분한 조작 강도가 확보되지 않았을 수 있다. 둘째, 플랫폼의 유형에 따른 효과의 상쇄 가능성이다. 본 연구에서는 폐쇄형 SNS가 사회적 유대와 결속을 통해 이데올로기 추구 동기를 강화할 것으로 가정하였으나, 동시에 개방형 SNS가 가진 신호 효과(signaling effect)가 상반된 방향으로 작용하여 결과적으로 조절효과가 상쇄했을 가능성이 있다. 구체적으로, 친환경 행동은 타인에게 관찰될 수 있는 환경에서 더욱 강화 될 수 있으며(Griskevicius et al., 2010), 그 과시적이며 신호적인 성격으로 인해 가시성이 높은 공개 플랫폼에서 오히려 이데올로기 추구 동기가 증폭되었을 수 있다(Sexton & Sexton, 2014). 반면, 폐쇄형 환경에서는 강한 결속력으로 인해 이데올로기 추구 동기가 촉진되지만, 외부로의 확산이 제한되어 참여 의도와의 연결이 희석될 수 있다. 셋째, 표본 동질성의 영향이다. SNS와 패션 소비 모두에 적극적으로 참여하는 20∼40대 한국 성인을 대상으로 한 본 표본은 SNS 플랫폼 유형에 따른 이용 행태의 편차가 상대적으로 작아, 조절효과를 정밀하게 탐지하는 데 한계가 있었을 수 있다.

      그럼에도 불구하고, 분석 결과는 개방형 SNS 환경에서도 사람들이 가치와 신념을 공유할 때 사회적 지지를 형성한다는 점을 확인한 점에서 의의가 있다. 특히 동기 부여의 차이가 뚜렷하게 나타나지 않은 것은, 사람들이 플랫폼을 이용하는 이유와 가시성에 대한 인식이 서로 복잡하게 얽혀 상호 경합하며 상쇄적 효과를 낳았음을 방증한다. 따라서 향후 연구에서는 SNS 플랫폼의 가시성 수준을 보다 세밀하게 조작하거나, 사용자의 플랫폼별 이용 목적을 심층적으로 고려한 후속 검증이 요구된다.

      실무적 차원에서 본 연구는 패션 브랜드가 SNS 플랫폼을 활용하여 친환경 참여를 촉진할 때, 플랫폼 특성에 따른 차별화된 전략이 필요함을 시사한다. 우선, 개방형 SNS 환경에서는 정보 추구 동기가 집단 효능감을 강력하게 자극하는 경향이 확인되었다. 따라서 브랜드는 데이터 기반의 지속가능성 리포트나 친환경 캠페인 성과 지표와 같이 ‘공유 가치’가 높은 콘텐츠를 활용하여, 캠페인의 가시성과 집단적 영향력을 부각하는 전략을 구사해야 한다. 이는 소비자로 하여금 SNS 내 집단적 참여가 유의미한 사회적 변화를 끌어낼 수 있다는 효능감을 강화하는 효과를 낳는다. 반면, 가치 기반의 지속가능성 메시지는 개방형 및 폐쇄형 SNS 모두에서 비교적 일관된 효과를 나타냈다. 이는 패션 브랜드의 환경적 가치, 윤리적 책임, 공동체적 책임과 같은 메시지가 플랫폼 구조를 넘어 소비자들의 집단적 신념 형성에 강력한 기반이 됨을 의미한다. 따라서, 패션 기업이 옴니채널 기반의 지속가능성 캠페인을 운영할 때, 모든 플랫폼에 단일한 메시지를 일괄 적용하는 것은 지양해야 한다. 대신, 개방형 SNS에서는 정보 중심의 콘텐츠를 통해 캠페인의 공론화와 확산을 주도하고, 관계 지향적인 폐쇄형 SNS 등에서는 깊이 있는 상호작용과 커뮤니티 기반의 가치 공유에 집중하는 ‘이원화 전략’이 필요하다. 이러한 플랫폼 맞춤형 접근은 소비자들의 자발적인 친환경 참여를 극대화하는 가장 효율적인 동력이 될 것이다.

      본 연구는 위와 같은 실무적 함의에도 불구하고 다음과 같은 몇 가지 한계점을 지니며, 이를 바탕으로 향후 연구를 제언한다. 첫째, 실험 자극물의 제한적 상황이다. 본 연구의 실험 자극물은 SNS 환경의 역동적이고 연속적인 상호작용 특성을 완전히 구현하기에는 한계가 있었다. 향후 연구에서는 종단 연구나 현장 연구를 통해 SNS 내 사회적 지지와 집단 효능감이 시간의 흐름에 따라 어떻게 형성되고 변화하는지를 심층적으로 분석할 필요가 있다. 또한, 본 연구의 조작 검증은 개방성 차원에 집중되었으며, 폐쇄형 SNS의 핵심 속성인 관계적 친밀성과 신뢰 인식을 충분히 검증하지 못했다. 향후 연구에서는 개방성, 친밀성, 접근 제한성 등 다차원적 조작 검증 문항을 설계하여 실험 처치의 완결성을 확보해야 할 것이다. 둘째, 표본의 인구통계학적 일반화 가능성이다. 본 연구는 특정 연령층을 대상으로 하였기에 결과의 외적 타당성을 일반화하는 데 한계가 있을 수 있다. 향후 연구에서는 연령대, 문화적 맥락, 패션 시장 세분 집단을 확장하여, 본 연구에서 도출된 메커니즘이 다양한 맥락에서도 일관되게 작동하는지 교차 검증할 필요가 있다. 마지막으로, 플랫폼 어포던스(affordance)의 다각적 고려이다. 본 연구는 SNS 플랫폼의 개방성을 주요 맥락 변수로 설정하였으나, 실제 SNS 환경은 알고리즘 기반 노출 구조, 추천 시스템, 상호작용 방식 등 다양한 기술적 특성에 의해 영향을 받는다. 향후 연구에서는 이러한 플랫폼 별 어포던스를 독립변수로 통합하여, SNS 기반 친환경 활동 참여 행동을 보다 포괄적으로 조망할 수 있는 종합적인 연구 모델을 구축해 볼 것을 제안한다.
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