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            초록
          
        

        
          This study analyzed the effect of self-determination and curiosity of Generation MZ on creative consumption efficacy and product selection behavior, as well as the effect of creative consumption efficacy on product selection behavior. The study used a quantitative approach and conducted a survey, with participants in their 20s and 30s who had experience in purchasing fashion products. Results showed that Generation MZ's creative consumption efficacy included original thinking, method variation, usage expansion, and problem-solving efficacy. Product selection behavior comprised original product selection, aesthetic product selection, and functional product selection. Relatedness and competence of self-determination positively affected creative consumption efficacy. Interest-type curiosity and exploration-type curiosity positively affected creative consumption efficacy. Original thinking efficacy positively affected original and aesthetic product selection, whereas usage expansion efficacy positively affected functional product selection. Method variation and problem-solving efficacy positively affected original and functional product selection. Relatedness of self-determination positively affected all factors of product selection behavior. Competence positively affected aesthetic and functional product selection, and autonomy positively affected aesthetic product selection. Interest-type curiosity positively affected all factors of product selection behavior, and exploration-type curiosity positively affected aesthetic and functional product selection. The results of this study can be used to create theoretical concepts and empirical models applicable to Generation MZ, and provide useful data for product development and marketing and distribution strategies in the fashion industry.
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      Ⅰ. 서론
      최근 유통업계의 주 소비층으로 MZ세대(Generation MZ)가 떠오르고 있다. MZ세대는 1980년대 초에서 2000년대 초반에 출생한 밀레니얼 세대와 1990년대 중반부터 2000년대 초반 사이에 출생한 Z세대를 통칭하는 말로서, 디지털 환경에 익숙하고 최신 트렌드와 신선함과 재미, 이색적인 경험을 추구하는 특징을 보인다(Choi, 2021). 이들은 모바일 기기를 이용한 소통에 익숙하고 자기만의 방식으로 쇼핑행위를 독자적으로 개발하는 특성을 지니며(Du, 2021), SNS를 기반으로 유통시장에서 강력한 영향력을 발휘하는 소비 주체로 부상하고 있어 MZ세대만의 특징적인 소비요소와 행동에 관한 분석이 요구된다.

      디지털 협업 시대에는 창의성과 상호작용, 개방형 공유체제 참여, 글로벌 네트워크 접속 등이 중시되고(Kim, 2017), 소비자들 사이에서 창의적인 소비로의 변화가 나타나고 있다. 이러한 소비에는 MZ세대가 주축을 이루고 있으며, MZ세대를 중심으로 제품 및 서비스를 창의적으로 변형하고 개입하는 적극적인 소비행위가 증가하고 있다(Park & Kim, 2018). 뿐만 아니라, ‘나를 위한 소비’, ‘가치 소비’ 등으로 대표되는 MZ세대는 창의력이 풍부한 특성을 지니고 있어 창의적 소비에 대한 자신감이 높고 이전 세대와는 다른 제품 구매행동을 보이고 있다(Du, 2021). 그럼에도 불구하고, MZ세대에 관한 연구(Choi & Kim, 2020; Hong, 2020; Jun, 2020; Lee, 2020; Lee, 2021; Sim & Sun, 2021; Song & Jang, 2021)들은 과시소비성향과 양면적 소비, YouTube 기반 정보수용, 틱톡이용 동기 및 참여의도 등을 분석하거나 1인 가구 홈퍼니싱 제품, 레스토랑 서비스 품질, 식품 친환경 소비행동 등을 다루고 있어 패션상품 소비행위에서 나타날 수 있는 MZ세대의 창의적 소비효능감과 제품 선택행동은 논의되지 않고 있다.

      창의적 소비효능감은 소비행동에서 제품과 관련된 지식이나 기술보다 창의적인 결과물을 낼 수 있다는 자신감에 대한 믿음으로서, 창의적 소비효능감이 높은 소비자는 그렇지 않은 소비자보다 창의적인 결과물로 제품을 선택하는 특성을 지닌다(Rim, Ahn, Cha, Choo, & Choi, 2016). 창의적인 소비자들은 독창적인 제품을 선택할 가능성이 높고, 제품 선택과정에서 디자인의 심미성을 선호함과 동시에 실용적, 기능적인 속성도 주요한 요인이라 할 수 있다(Dhar & Wertenbroch, 2000; Lim & Choi, 2014). 또한, 행동에 대한 동기를 설명하는 자기결정성과 차별적인 소비욕구로 인한 호기심은 높은 창의적 소비효능감으로 발현되며(Daume & Hüttl-Maack, 2020; Ryan & Deci, 2019), 기본적으로 인간은 호기심이 강하고 스스로 동기를 부여하는 존재(Sweeney, Webb, Mazzarol, & Soutar, 2014)이기 때문에 MZ세대의 자기결정성과 호기심은 창의적 소비효능감의 결정 요인이 될 수 있다. 따라서 창의적 소비효능감에 영향을 미치는 선행 변수로서 자기결정성과 호기심을 살펴보고, 창의적 소비효능감으로 인해 발생할 수 있는 제품 선택행동을 분석하는 것은 MZ세대 소비자를 이해하는데 유용하다.

      지금까지 창의적 소비에 관한 연구들은 창의적 소비자의 개념을 정의하거나 신제품 평가와 구매, 소비자 반응, 창의적 사고 및 행동 등에 중점을 두어 다양한 관점에서 분석해 왔다. 이들 연구(Ahn & Park, 2019; Kim, Lee, & Yu, 2009; Lee, 2018)에서는 제품의 원래 용도나 사용방식과 달리 창의적인 방식으로 소비하는 소비자가 늘어나면서 창의적 사고가 소비비전과 신제품 평가 및 구매의 영향요인으로 작용한다고 하였고, 창의적 사고와 행동에 있어 사회지능과 감성지능의 영향력을 분석하거나 유튜브에서의 창의적 소비 영상에 대한 소비자 반응을 분석하여 창의적 소비의 확산현상을 파악하였다. 창의적 소비효능감은 척도 개발 연구(Ahn, Cha, & Choo, 2018)를 통해 다차원으로 구성된 개념으로 밝혀졌는데, 이 척도를 활용한 연구(Lee, Ahn, & Choo, 2018; Rim & Ahn, 2020)에서는 창의적 소비효능감이 가치지각, 혁신적 제품 수용, 창의적 소비행동 및 의도 등을 높이는 영향요인으로 확인되었다. 이외에도 패션 소비자의 창의적 의복소비행동에 관한 질적연구(Kim & Choo, 2020), 창의적 패션소비 효능감과 혁신적 패션제품 수용에 관한 연구(Lee & Choo, 2020) 등이 이뤄지기는 했으나, MZ세대의 창의적 소비효능감에 대한 자기결정성과 호기심의 영향력을 분석하거나 창의적 소비효능감과 패션제품 선택행동의 관련성은 다뤄지지 않고 있어 이에 관한 연구가 필요하다.

      따라서 본 연구는 MZ세대를 중심으로 창의적 소비효능감과 제품 선택행동을 알아보고, 자기결정성과 호기심이 창의적 소비효능감 및 제품 선택행동에 미치는 영향력을 분석함으로써 MZ세대의 창의적 소비와 관련된 특성 및 행동을 파악하고자 한다. 이 결과는 패션 유통시장의 강력한 소비 주체인 MZ세대의 소비심리와 행동에 대한 이해를 높이고, 이들을 타깃으로 하는 기업의 상품 전략과 마케팅 및 유통 전략에 유용한 자료를 제공할 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 고찰
      
        1. MZ세대의 자기결정성과 호기심
        MZ세대는 차별된 경험을 추구하는 소비 주체이자 자신이 좋아하는 것에 시간과 돈을 투자하고 스스로의 만족을 중시하는 세대로서, 자신의 삶과 전혀 다른 삶에 흥미와 호기심이 강한 특성을 보인다(Kim & Chung, 2021; Lee & Choe, 2021). 이들은 자기만족을 위한 소비에 있어서는 아낌없는 성향과 자신의 결정 및 개성을 중시하고, 개인취향 중심의 관계를 선호할 뿐 아니라 커뮤니티, SNS 등으로 취미를 공유한다(Sim & Sun, 2021). 이러한 특성을 고려하면 MZ세대의 자기결정성과 호기심은 창의적 소비효능감과 패션제품 선택행동의 결정 요인으로 작용할 수 있다.

        
          1) 자기결정성
          자기결정이론(self-determination theory, SDT)은 소비자 행동에 영향을 미치는 개인의 동기를 파악하는 이론이며, 자기결정성을 어떤 선택을 하거나 의사 결정을 하는데 요구되는 개인의 능력으로 정의하고 있다(Gilal, Zhang, Paul, & Gilal, 2019). 이 이론에 따르면 자기결정성의 차원은 인간의 기본적인 심리욕구인 자율성, 유능성, 관계성으로 구성되며, 이중 자율성은 자신에게 중요하거나 가치 있는 일을 스스로 결정하는 것을 의미한다(Ryan & Deci, 2019). 유능성은 소비자가 스스로의 능력을 어느 정도 발휘할 수 있는가에 대한 욕구를 뜻하고, 관계성은 다른 사람과의 친밀한 관계를 통해 자신의 가치를 인정받고자 하는 관계 유지 욕구를 나타낸다(Hwang, 2014). 이러한 자기결정성은 창의적 소비효능감과 제품 구매행동의 영향요인으로서 자기결정성이 높을수록 자기효능감이 높아질 뿐 아니라, 스스로의 의지에 의해 제품을 선택하고 구매여부를 결정하게 된다(J. Kim, 2016; Lee, 2017). Ryan & Deci(2000)는 자기결정성의 유능성 욕구가 충족되면 소비효능감이 높아져 내적동기가 향상된다고 하였고, Chen, Tseng, & Teng (2020)은 자기결정론에 근거하여 창의적사고와 자기효능감에 대한 이론적 근거를 제시하였다.

          소비자의 자기결정성은 다양한 분야에서 연구가 이뤄졌고, 윤리적 소비와 공정무역 제품, 상품속성, 브랜드 자산, 긍정적 구전 및 구매의도 등의 영향요인으로 밝혀졌다. Lee & Jung(2020)은 자기결정성이 윤리적 소비에 긍정적 영향을 주어 구전 및 재구매가 촉진된다고 하였고, Goo(2018)는 자율성과 관계성이 윤리적 소비행동을 높여 소비자행복을 증가시킨다고 하였다. Go, Joo, & Choi(2019)는 자기결정성의 관계성, 유능성이 외식상품 속성에 영향을 미친다고 하였으며, Im & Lee(2021)는 웨딩이벤트 소비자의 자기결정성 요인 중 관계성이 확장된 계획행동 및 구매의도에 영향을 미친다고 하였다. 또한, Choi & Han(2012)은 자기결정성의 자율성, 관계성이 온라인 브랜드 커뮤니티에서의 몰입과 브랜드 자산에, 유능성이 브랜드 자산에 영향을 미친다고 하였다. 이들 연구에 따르면 자기결정성은 소비자 행동을 결정짓는 주요 변수로서, 자기결정성을 구성하는 하위차원들의 영향력이 연구대상에 따라 다른 결과를 보인다고 할 수 있다.

          패션 분야에서 자기결정성은 윤리적 소비태도와 처분행동, 구매 망설임, 대중명품 브랜드 만족 및 충성도 등과 관련되어 영향력 있는 변인으로 다뤄졌다. Kim(2020)은 자기결정성의 관계성과 자율성이 윤리적 소비태도에, 관계성이 패션상품의 처분행동에 긍정적인 영향을 미침으로써 자기결정성이 윤리적 소비태도와 처분행동의 영향요인이라고 하였다. Kim, Park, & Park(2016)은 자기결정성이 높은 소비자일수록 패션제품의 구매 망설임이 낮아진다고 하였고, M. Kim(2016)은 자기결정성이 대중명품 브랜드의 감정적, 인지적 만족에 영향을 미쳐 궁극적으로 브랜드 충성도를 높이게 된다고 하였다. 이들 연구에서는 자기결정성이 스스로 소비를 통제하거나 주도하는 능력을 강화하는 요인임과 동시에 구매의사결정 및 행동에 영향을 주는 요인임을 알 수 있다.

        

        
          2) 호기심
          호기심은 새로운 자극이나 정보, 지식에 대해 알고자 하는 욕구로서, 감각적 자극에 의해 촉발되는 감각적 호기심과 지식에 대한 탐구를 활성화하는 지적 호기심으로 분류된다(Kashdan & Roberts, 2004; Sung et al., 2008). 이중 지적 호기심은 새로운 자극에 흥미와 즐거움을 느껴 유발되는 흥미형 호기심과 구체적인 답이나 해결책을 얻기 위해 시간과 노력을 들이는 박탈형 호기심으로 나뉘며(Litman, 2008), 박탈형 호기심은 새로운 정보와 지식을 알고 싶어 하는 욕구를 내포하고 있어 탐구형 호기심이라고도 할 수 있다(Ahn, 2019). Kashdan, Rose, & Fincham(2004)은 호기심 자체의 특성에 중점을 두어 호기심 탐구 척도(curiosity and exploration inventory, CEI)를 개발하였고, 한국판 호기심 척도(K-CEI)의 타당성을 검증한 연구(Sim, Eom, Lee, & Kim, 2013)에서는 Kashdan et al.(2004)의 탐구와 몰두로 구성된 호기심 척도가 국내에도 적용될 수 있다고 하였다. Shiau & Wu(2013)는 소비자들이 새로운 제품에 흥미를 느끼고 탐구하면서 호기심을 갖게 되며, 이러한 호기심이 소비환경에서의 제품에 대한 관심과 태도 및 구매행동을 유발하는 요인이라고 하였다.

          호기심은 소비자의 구매의사결정과정에 영향을 주는 심리적 변인으로서, 소비자 감정과 싫증, 구매의도 및 행동을 유발하는 요인으로 분석되었다(Ahn, 2019). Ju & Koo(2012)는 호기심이 많은 소비자일수록 아트 콜라보레이션 제품에 대한 긍정적 감정이 증가한다고 하였고, Kim & Lee(2019)는 새로운 제품에 대한 긍정적인 감정과 구매의도를 높이기 위해서는 호기심을 유발해야 한다고 하였다. Daume & Hüttl-Maack(2020)은 호기심이 강한 소비자가 새로운 제품에 대한 구매 동기가 높다고 하였으며, Hill, Fombelle, & Sirianni(2016)는 제품에 대한 정보를 제한하는 전략으로 소비자의 호기심을 자극하면 구매 가능성이 높아지게 된다고 하였다. Sohn(2021)은 인지적 호기심과 지각적 호기심이 의류 제품 및 구매지식의 영향요인이라고 하였고, Song(2012)은 정보의 새로움이 소비자의 호기심을 높여 신제품 사용의도에 영향을 미친다고 하였으며, Lee & Kim(2021)은 MZ세대 소비자의 호기심이 레트로 제품의 선택 상황에서 중요하게 작용한다고 하였다. Yoon, Kim, & Choo(2020)는 패션 소비자의 호기심과 자기효능감이 온라인 해외직접구매의 지속사용의도에 영향을 준다고 하였고, W. B. Kim(2021)은 가상현실 패션 점포의 체험 방식이 호기심 반응을 매개로 소비자 창의성에 영향을 미친다고 하였다. Jang & Choi(2018)는 호기심으로 인해 창의적 문제해결능력이 높아지는 효과가 있다고 하였으며, Park & Kwon(2017)은 호기심이 높을수록 창의적 자기효능감이 높아진다고 하였다. 이와 같이 호기심은 창의적 소비와 행동에 있어 중요한 영향요인으로 밝혀졌으며, 본 연구는 MZ세대의 호기심이 창의적 소비효능감과 패션제품 선택행동에 영향을 미칠 것으로 파악하였다.

        

      

      
        2. 창의적 소비효능감
        창의적 소비효능감은 창의적인 방식으로 소비와 관련된 문제를 해결할 수 있다는 자신감을 의미한다(Ahn et al., 2018). 창의적 소비에 있어서는 제품을 새로운 방식으로 조합하여 사용하거나 소비 문제를 효과적으로 해결하고자 하는 기능성을 갖춰야 하며, 소비에 대한 자기효능감을 높이는 것이 중요하다(Burroughs & Mick, 2004). 창의적 소비에서의 자기효능감에 주목하여 창의적 소비효능감의 개념과 척도를 개발한 연구(Rim et al., 2016)에서는 창의적 소비효능감이 독창적 사고, 용도확장, 문제해결 및 방식다양화 효능감으로 구성된 개념임을 밝혔고, 독창적 사고 효능감은 스스로 독창적인 사람이라는 생각이 소비영역에서도 발현되는 독창적 사고에 대한 자신감을 의미한다고 하였다. 또한, 용도확장 효능감은 제품을 다양한 용도로 사용하는 것에 대한 자신감을, 문제해결 효능감은 갑작스럽거나 예기치 못한 상황에서 문제를 해결해나가는 능력에 대한 자신감을, 그리고 방식다양화 효능감은 제품을 사용하는데 있어 새롭고 다양한 방식을 생각해내는 자신감을 나타낸다고 하였다(Rim et al., 2016).

        창의적 소비효능감은 소비자의 구매의사결정과정에서 창의성이 발현되면서 관심을 갖게 되었으며, 창의적인 소비자들은 개성을 드러낼 수 있는 독특한 제품을 지향하거나 문제해결이라는 실용적인 특성을 보인다(Lee, Ryu, & Chun, 2017). Hwang & Youn(2016)은 행동에 대한 점화효과를 이용하여 패션의 독특성이 착용자의 창의성에 미치는 긍정적인 효과를 설명하였고, Yoo(2018)는 창의적인 소비자들이 제품의 기본적인 방식이 아니라 자기만의 방식으로 사용하면서 창의성을 발현함으로써 제품에 대한 사용 만족도를 높인다고 하였다. Yoo & Kim(2001)은 의복구매에서 소비자가 어떤 행동을 하느냐, 하지 않느냐는 자신의 능력에 대한 확신과 평가에 달려있을 뿐 아니라 자기효능감 고저에 따라 의복의 미적, 기능적 평가차원에 차이가 있다고 하였으며, Puente-Díaz(2016)는 개인적 요인이 혁신행동에 어떻게 영향을 미치는지를 설명하는데 있어 창의적인 자기효능감이 크게 기여한다고 하였다. 이들 연구는 소비환경에서 발현될 수 있는 창의성과 자기효능감을 분석하고 있어 창의적 소비효능감을 이해하는 이론적 근거가 될 수 있다.

        창의적 소비효능감은 창의적 소비의도와 행동, 인게이지먼트, 혁신적인 제품 수용 및 구매의도 등과 관련되어 분석되었고, 창의적 소비효능감으로 인해 창의적 소비행동이 증가하는 것으로 나타났다(Lee et al., 2018). Rim & Ahn(2020)은 창의적 소비효능감이 제품의 기능성, 심미성에 대한 지각을 높여 창의적 소비행동 의도에 영향을 미친다고 하였고, Kang(2019)은 아트 마케팅을 실시하는 매장에서의 소비자 구매의도에 대한 창의적 소비효능감의 효과가 관여도에 의해 조절된다고 하였다. Kim(2018)은 패션 소비자의 창의적 소비효능감이 팝업 스토어 경험의 영향을 조절할 수 있다고 하였으며, Ahn et al.(2018)은 창의적 소비효능감의 하위차원이 창의적인 결과물로서 독창성, 적절성 및 유용성과 관련이 있다고 하였다. Lee & Choo(2020)는 패션제품에 대한 지식과 능력을 갖춘 소비자일수록 창의적 소비효능감이 높아져 혁신적인 패션제품 수용에 긍정적인 영향을 미침으로써 소비자의 창의성 발현에 있어 창의적 소비효능감이 중요한 역할을 한다고 하였다. 이들 연구에서는 창의적 소비효능감이 창의적이고 혁신적인 소비행동을 높이는 요인임을 알 수 있으며, 본 연구에서는 창의적 소비효능감이 패션제품 선택행동에 영향을 미치는지를 분석하고자 하였다.

      

      
        3. 제품 선택행동
        제품 선택행동은 구매과정에서 어떠한 제품을 선택하는가의 문제로서 기업의 생존과 직결되는 소비자 행동이다(Im & Lee, 2021). 소비자의 제품선택에 있어서는 디자인의 심미성과 기능적, 독창적 요소가 중요한 부분을 차지하며, 감각과 자부심, 자존감 등도 고려해야 할 요인이다(Forney, Park, & Brandon, 2005; Lim & Choi, 2014; Yukie, 2020). D. M. Kim(2019)은 제품 선택속성으로서 기능적 요소와 감각적, 감성적 요소를 제안하였고, Han(2021)은 2030세대의 아웃도어 웨어 제품 선택속성을 심미성, 가격, 기능성으로 분류하였다. Y. Kim(2021)은 패션제품의 선택요인으로서 독창성과 심미성을 제시하였으며, Kim & Lee(1995)는 패션제품 선택행동에 있어서의 기준을 의복의 기능적 특성을 중시하는 실용적 기준, 사회심리적 기준, 심미적 기준 등으로 구분하였다. 이들 연구에서 다룬 제품 선택속성을 근거로 하면 패션제품의 선택행동은 독창적, 심미적 및 기능적 차원으로 접근하여 분류할 수 있다. 이중 독창적 제품선택은 다른 사람과 자신을 구별하는 독창적인 제품에 대한 선택행동이고(Jeong, 2019), 심미적 제품선택은 제품의 외형이나 디자인이 감각적인 자극으로 작용하여 자신의 심미적 취향이나 매력을 돋보이게 하는 제품을 선택하는 것이다(Na, 2015). 그리고 기능적 제품선택은 제품에 대해 기본적으로 충족되기를 바라는 본질적 속성으로서 기능이나 품질이 뛰어난 제품을 선택하는 소비자 행동을 나타낸다(Ku, 2015).

        제품 선택행동에 관한 연구들은 다양한 관점에서 접근하여 제품 구매가 이뤄지는데 있어 어떠한 요인이 영향을 미치는지를 집중적으로 분석해 왔다. Lim & Choi(2014)는 소비자의 제품 선택에 있어 디자인의 심미성을 강조하였고, S. Kim(2016)은 제품 선택에 대한 사고방식의 영향력을 분석하여 선호사고방식을 가진 소비자와 비교사고방식을 가진 소비자 사이에 제품 선택에 차이가 있다고 하였다. Kim & Kim(2018)은 제품 선택속성인 품질, 브랜드, 가격이 소비자 구매행동의 결정적인 요인이라고 하였으며, Kim & Jang(2019)은 소비자의 상향적 사회비교가 제품 선택행동의 증가와 구매주기의 단축에 영향을 미친다고 하였다. Lee & Kim(2021)은 Z세대와 밀레니얼 세대 소비자의 호기심이 제품 선택상황에서 중요한 영향요인이라고 하였고, Im & Lee(2021)는 소비자의 자기결정성이 계획된 행동의도의 결정 요인으로 작용한다고 하였다. 이외에도 제품 정보와의 상호작용과 감각 속성이 제품 구매에서의 선택 결과에 영향을 미치는 것으로 확인되었다(Hamada, Fukuda, & Shoji, 2019; Wood, 2007).

        패션제품의 선택행동에 관한 연구를 살펴보면, Kincade, Kim, & Gibson(2010)은 패션 소비자의 선택행동을 설명하는데 있어 쇼핑지향 변수가 많은 정보를 제공한다고 하였다. Lee & Suh(2010)는 쇼핑스타일, 소비자 혁신성을 중심으로 소비자의 특성에 따른 세컨드 패션브랜드의 선택행동 변화를 분석하였고, Park & Kim(2017)은 20~30대의 패션에 대한 관심으로 인해 큐레이션 서비스를 통한 패션제품의 선택이 달라진다고 하였다. Park(2011)은 독특성 욕구를 지닌 소비자가 의복을 선택할 때 유행/상징적 요인에 많은 영향을 미치므로 혁신적인 디자인과 심미성을 강조한 상품을 기획해야 한다고 하였다. Y. Kim(2021)은 제품의 독창성과 심미성이 콜라보레이션 제품 선호도와 구매의도에 영향을 미친다고 하였으며, Park(2021)은 MZ세대의 독창적이고 희소성 있는 제품을 선택하는 행동에 있어 하이컨셉 콜라보레이션 제품의 이색적인 조합에 대한 호기심으로 인해 구매의도가 발생한다고 하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구가설
        본 연구는 MZ세대의 자기결정성과 호기심이 창의적 소비효능감 및 제품 선택행동에, 창의적 소비효능감이 제품 선택행동에 영향을 미칠 것으로 예측하여 연구가설을 설정하였다.

        
          1) 자기결정성과 호기심 및 창의적 소비효능감에 관한 가설
          자기결정성과 호기심은 창의적 소비효능감의 영향요인으로 작용하며, 자기결정성과 호기심이 높을수록 소비에서의 창의성과 자기효능감이 높아지는 것으로 나타나고 있다(W. B. Kim, 2021; Ryan & Deci, 2000). 이와 관련하여 Lee(2017)는 자기결정성동기가 자기효능감에 유의한 영향을 미친다고 하였고, Yoon(2022)은 자기결정성 동기가 자기효능감을 촉진함으로써 창의성이 높아진다고 하였다. 또한, W. B. Kim(2021)은 호기심이 소비자의 창의성에 영향을 미친다고 하였으며, Park & Kwon(2017)은 호기심이 창의적 자기효능감을 높이는 영향요인이라 하였다. 따라서 본 연구는 MZ세대의 자기결정성과 호기심이 창의적 소비효능감에 영향을 미칠 것으로 보고 다음의 가설을 설정하였다.

          
            	H1. MZ세대의 자기결정성과 호기심은 창의적 소비효능감에 유의한 영향을 미칠 것이다.


            	  H1-1. MZ세대의 자기결정성은 창의적 소비효능감에 유의한 영향을 미칠 것이다.


            	  H1-2. MZ세대의 호기심은 창의적 소비효능감에 유의한 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 창의적 소비효능감과 제품 선택행동에 관한 가설
          창의적 소비효능감은 독창적 사고 효능감, 방식 다양화 효능감, 용도확장 및 문제해결 효능감으로 구성되며(Rim et al., 2016), 창의적 소비행동과 혁신행동의 영향요인으로 다뤄져 왔다(Lee et al., 2018; Puente-Díaz, 2016). 창의적 소비효능감은 제품의 기능성, 심미성에 대한 지각을 높이고 독창성, 적절성 및 유용성과 관련이 있을 뿐 아니라, 혁신적인 패션제품 수용 및 구매에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Ahn et al., 2018; Lee & Choo, 2020; Rim & Ahn, 2020). 이 외에도 Yoo & Kim(2001)의 연구에서는 소비자의 자기효능감이 의복구매에서의 미적, 기능적 평가차원에 중요한 요인으로 밝혀졌으므로 창의적 소비효능감은 제품 선택행동의 결정요인으로 작용할 수 있다. 이에 본 연구는 MZ세대의 창의적 소비 효능감이 제품 선택행동에 영향을 미칠 것으로 예측하여 다음의 가설을 설정하였다.

          
            	H2. MZ세대의 창의적 소비효능감은 제품 선택 행동에 유의한 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 자기결정성과 호기심 및 제품 선택행동에 관한 가설
          제품 선택상황에서 소비자의 자기결정성과 호기심은 중요한 요인으로 작용하며, 자기결정성과 호기심으로 인해 제품 선택행동이 달라질 수 있다. 자기결정성은 제품 구매에서 소비자 행동을 결정짓는 변수로서, 자기결정성이 높은 소비자일수록 패션제품 구매에서의 망설임이 낮아지고 충성도가 높아지는 것으로 나타났다(M. Kim, 2016; Kim et al., 2016). Im & Lee(2021)는 소비자의 자기결정성이 구매의도의 영향요인이라고 하였으며, J. Kim(2016)은 자기결정성이 높을수록 스스로의 의지에 의해 제품을 선택하게 된다고 하였다. Park(2021)은 MZ세대의 독창적이고 희소성 있는 제품을 선택하는 행동에 있어 호기심으로 인해 구매의도가 유발된다고 하였고, Lee & Kim(2021)은 MZ세대 소비자의 호기심이 제품 선택 상황에 영향을 미치는 요인이라고 하였다. 이에 본 연구는 MZ세대의 자기결정성과 호기심이 제품 선택행동에 영향을 미칠 것으로 예측하여 다음의 가설을 설정하였다.

          
            	H3. MZ세대의 자기결정성과 호기심은 제품 선택행동에 유의한 영향을 미칠 것이다.


            	  H3-1. MZ세대의 자기결정성은 제품 선택행동에 유의한 영향을 미칠 것이다.


            	  H3-2. MZ세대의 호기심은 제품 선택행동에 유의한 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구의 설문지는 자기결정성과 호기심, 창의적 소비효능감 및 제품 선택행동에 관한 문항으로 구성하였다. 자기결정성은 Ryan & Deci(2019)의 개념을 토대로 하고, Goo(2018), Kim(2020), Im & Lee(2021) 등의 연구를 참고하여 관계성, 유능성, 자율성에 관한 12문항으로 구성하였다. 호기심은 Litman(2008)이 제시한 지적 호기심의 분류체계를 근거로 하고, 선행연구(Ahn, 2019; Sim et al., 2013; Yoon et al., 2020)를 참고하여 흥미형 호기심, 탐구형 호기심에 관한 8문항으로 구성하였다. 창의적 소비효능감은 척도개발 연구(Ahn et al., 2018; Rim et al., 2016)와 실증적 연구(Kim, 2018; Lee & Choo, 2020)를 참고하여 독창적 사고, 방식다양화, 용도확장 및 문제해결 효능감에 관한 16문항으로 구성하였고, 제품 선택행동은 Lim & Choi(2014), Han(2021), Y. Kim(2021) 등의 연구를 참조하여 독창적 제품선택, 심미적 제품선택, 기능적 제품선택에 관한 12문항으로 구성하였다. 이들 문항은 모두 ‘전혀 그렇지 않다’가 1점, ‘매우 그렇다’가 5점인 리커트(Likert) 척도로 측정하였고, 인구통계적 특성인 성별, 연령, 거주지역, 학력, 직업, 월평균 가구소득은 명목 및 비율척도로 측정하였다.

      

      
        3. 자료수집 및 분석
        본 연구는 20대와 30대의 MZ세대로서 최근 6개월 이내에 의류, 가방, 신발 등의 패션상품을 구매한 경험이 있는 소비자로 구성하여 설문조사를 통해 자료를 수집하였다. 설문조사는 온라인 설문지로 변환하여 리서치 전문기업을 통해 실시하였고, 설문과정에서 패션상품의 구매과정을 연상하면서 응답하도록 요청하였다. 설문조사 기간은 2022년 1월 25일에서 2월 3일까지였으며, 380부의 자료를 수집하여 분석에 사용하였다. 자료 분석은 SPSS 통계 프로그램(Ver.23)과 R 기반 통계 프로그램인 jamovi(2.2.5)을 이용하였고, 빈도분석과 신뢰도 분석, 확인적 요인분석 및 회귀분석을 실시하였다. 연구대상은 남성 184명(48.4%), 여성 196명(51.6%)이었으며, 20대 182명(47.9%), 30대 198명(52.1%)이었다. 거주 지역은 서울특별시 126명(33.2%), 경기도 99명(26.1%), 광역시 91명(23.9%), 지방도시 및 기타 64명(16.8%)이었고, 학력은 고등학교 졸업 22명(5.8%), 대학 재학 66명(17.4%), 대학 졸업 254명(66.8%), 대학원 졸업 38명(10.0%)이었다. 직업은 회사원이 197명(51.8%)으로 가장 많았으며, 대학(원)생 64명(16.8%), 전문인 20명(5.3%), 공무원 16명(4.2%), 판매/서비스직 25명(6.6%), 프리랜서 23명(6.1%), 주부 및 무직 35명(9.2%)이었다. 월평균 가구소득은 300만원 미만 102명(26.8%), 300~500만원 미만 127명(33.4%), 500~700만원 미만 82명(21.6%), 700만원 이상 69명(18.2%)으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        1. 측정변수의 타당성 및 신뢰성 검증
        본 연구는 측정변수의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해 확인적 요인분석과 신뢰성 분석을 실시하였다. 확인적 요인분석에서는 χ2(p)값이 0.05이상, GFI지수 0.9 이상, TLI지수 0.9 이상, RMSEA 지수 0.1 이하를 기준으로 하여 모델적합도를 판단하였고, 측정변수의 타당성은 집중타당성과 판별 타당성으로 파악하였다. 집중타당성은 유의성이 확보된 변수로서 표준화 요인부하량 0.5 이상, 0.95 이하를 기준으로 하였고, 평균분산추출(average variance extracted, AVE) 0.5 이상, 개념신뢰도(construct reliability, CR) 0.7 이상을 기준으로 하였으며, 판별타당성에서는 AVE가 상관계수의 제곱보다 높은 값인지를 확인하였다(Choi & You, 2017). 신뢰성 분석에서는 내적일관성법에 의해 Cronbach's α계수를 산출하였고, 신뢰계수가 0.6~0.7 이상이면 신뢰성을 갖는다고 판단하였다(J. Kim, 2019).

        본 연구는 측정변수에 대한 확인적 요인분석을 실시하는 과정에서 유의성이 확보되지 않은 4개의 문항(자율성 2문항, 문제해결효능감 2문항)을 제거하였고, 모델적합도를 높이기 위해 낮은 요인부 하량을 보인 5개의 문항(유능성 1문항, 탐구형 호기심 1문항, 심미적 제품선택 1문항, 기능적 제품선택 2문항)을 추가로 제거하였다. 최종적으로 실시한 확인적 요인분석 결과는 <Table 1>과 같으며, χ2=1127, GFI=.935, TLI=.924, RMSEA=.045로 나타나 모델적합도가 확보되었다. 구성타당성을 평가하기 위한 집중타당성에서는 표준화 요인부하량이 .622~.856, AVE 값이 .510~.662, CR 값이 .705~.887의 범위로서 기준을 충족하고 있어 집중타당성을 갖는 것으로 판단되었다. 판별타당성에 있어서는 <Table 2>와 같이 AVE 값이 측정변수 간의 상관계수 제곱 값보다 크게 나타남으로써 본 연구의 측정변수는 서로 다른 개념으로 구분되는 판별타당성을 확보하였음을 알 수 있다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            The Confirmatory Factor Analysis of Measure Variables
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Standardized factor loading
              	AVE
              	CR
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Relatedness
            	I like to relate to other people.
            	.849
            	.578
            	.804
            	.879
          

          
            	I like to talk to other people.
            	.856
          

          
            	I give and receive help from people around me.
            	.778
          

          
            	I get along well with other people.
            	.726
          

          
            	Competence
            	I am a competent person.
            	.755
            	.617
            	.763
            	.802
          

          
            	Even when difficulties arise, I overcome them well.
            	.770
          

          
            	I am good at problem solving by getting the information I need.
            	.755
          

          
            	Autonomy
            	I do things the way I think and the way I do.
            	.823
            	.646
            	.879
            	.727
          

          
            	I make my own decisions about anything.
            	.746
          

          
            	Interest type curiosity
            	I am interested in the new features of the product.
            	.812
            	.554
            	.831
            	.829
          

          
            	I am interested in new ways of using the product.
            	.799
          

          
            	I am interested in new products.
            	.717
          

          
            	I am interested in new fashion coordination or styling.
            	.637
          

          
            	Exploration type curiosity
            	When I see a product I like, I wonder how it is actually worn.
            	.780
            	.530
            	.771
            	.709
          

          
            	When I see a product I like, I wonder about the brand.
            	.693
          

          
            	If I can't find the product I want, I keep looking.
            	.708
          

          
            	Original thinking efficacy
            	I am good at thinking of appropriate and unusual gifts.
            	.723
            	.528
            	.817
            	.816
          

          
            	I know how to spend creatively.
            	.722
          

          
            	I tend to try creative consumption activities.
            	.746
          

          
            	In the process of consumption, I often come up with ingenious ideas that others cannot come up with.
            	.714
          

          
            	Method variation efficacy
            	I use it well for other purposes than the original purpose of the product.
            	.801
            	.662
            	.887
            	.886
          

          
            	I'm good at coming up with different ways of using products.
            	.819
          

          
            	I'm good at trying out new ways of using products.
            	.788
          

          
            	I tend to use the product well in a variety of ways.
            	.837
          

          
            	Usage expansion efficacy
            	I use products that are used in one consumption domain (eg, fashion) well in another consumption domain (eg, interiors).
            	.757
            	.564
            	.720
            	.885
          

          
            	Even if the usage is fixed, I change it more comfortably by myself.
            	.787
          

          
            	I am good at finding new uses for things I have.
            	.849
          

          
            	I use one thing well for a new purpose that is different from others.
            	.857
          

          
            	Problem-solving efficacy
            	Even if unexpected situations arise during the consumption process, I do not depend on others and solve problems on my own.
            	.805
            	.658
            	.885
            	.731
          

          
            	When I suddenly need something, rather than buying a new one, I renew what I have and use it well.
            	.693
          

          
            	Original product selection
            	I choose original fashion products that others do not buy
            	.743
            	.516
            	.809
            	.808
          

          
            	Even if it is a fashion product that other people do not buy, if I choose it, it is evaluated as being original.
            	.782
          

          
            	I tend to challenge fashion products that are judged to be original.
            	.716
          

          
            	I choose fashion products my own way without being bound by other people's evaluations.
            	.622
          

          
            	Aesthetic product selection
            	I compare the designs and styles of several products and choose the most attractive one.
            	.733
            	.510
            	.758
            	.752
          

          
            	I choose a fashion product with a prettier design at a similar price point.
            	.778
          

          
            	I tend to choose fashion products that make me look attractive.
            	.622
          

          
            	Functional product selection
            	I choose fashion products with superior quality or features in the same price range.
            	.733
            	.545
            	.705
            	.686
          

          
            	Even if a product is out of fashion, I tend to choose it if it is judged that the quality is high.
            	.743
          

        

        

        
          <Table 2> 
				
          

          
            The Correlation and AVE of Measure Variables
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
              	10
              	11
              	12
            

          
          
            	1. Relatedness
            	.578a
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2. Competence
            	.133b
            	.617
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3. Autonomy
            	.025
            	.165
            	.646
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4. Interest type curiosity
            	.154
            	.284
            	.106
            	.554
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5. Exploration type curiosity
            	.103
            	.213
            	.170
            	.366
            	.530
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	6. Original thinking efficacy
            	.286
            	.167
            	.032
            	.210
            	.158
            	.528
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	7. Method variation efficacy
            	.151
            	.127
            	.038
            	.236
            	.223
            	.400
            	.662
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	8. Usage expansion efficacy
            	.224
            	.146
            	.032
            	.266
            	.186
            	.492
            	.430
            	.584
            	
            	
            	
            	
          

          
            	9. Problem-solving efficacy
            	.137
            	.105
            	.013
            	.201
            	.153
            	.305
            	.375
            	.376
            	.658
            	
            	
            	
          

          
            	10. Original product selection
            	.121
            	.036
            	.002
            	.100
            	.065
            	.271
            	.236
            	.238
            	.185
            	.516
            	
            	
          

          
            	11. Aesthetic product selection
            	.005
            	.166
            	.223
            	.171
            	.243
            	.076
            	.061
            	.058
            	.045
            	.019
            	.510
            	
          

          
            	12. Functional product selection
            	.138
            	.067
            	.004
            	.114
            	.096
            	.230
            	.336
            	.336
            	.259
            	.231
            	.024
            	.545
          

        

        
          
            a: The diagonal line represents the AVE value.
          

          
            b: Below the diagonal line is the squared value of the correlation coefficient between the two variables.
          

        

        

        이에 따라 본 연구는 자기결정성이 관계성, 유능성, 자율성으로, 호기심이 흥미형 호기심, 탐구형 호기심으로, 창의적 자기효능감이 독창적 사고 효능감, 방식다양화 효능감, 용도확장 효능감, 문제해결 효능감으로, 그리고 제품 선택행동이 독창적 제품선택, 심미적 제품선택, 기능적 제품선택으로 분류되는 것이 타당함을 확인하였다. 또한, 자기결정성의 차원인 관계성, 유능성, 자율성은 기존연구(Go et al., 2019; Goo, 2018; Ryan & Deci, 2019)와 일관되었고, 흥미형 호기심과 탐구형 호기심은 선행연구(Ahn, 2019)와 유사한 차원으로 분류된 것이다. 창의적 소비효능감의 하위차원은 기존의 척도 개발 연구(Ahn et al., 2018; Rim et al., 2016)와 일관되었으며, 제품 선택행동은 선택기준에 관한 연구(Han, 2021; Y. Kim, 2021)와 유사한 맥락에서 구성되었다. 이들 측정변수에 대한 Cronbach's α계수는 .686~.886의 범위로 나타났으므로 비교적 적합한 수준의 신뢰성을 갖는다고 볼 수 있다.

      

      
        2. 연구가설 검증
        본 연구는 MZ세대의 자기결정성과 호기심, 창의적 자기효능감 및 제품 선택행동에 대한 연구가설을 검증하기 위해 독립변수와 종속변수 간의 인과관계를 확인할 수 있는 회귀분석을 실시하였다. 회귀분석에서는 각 요인의 평균값을 이용하였고, 회귀모형의 설명력은 10%를 기준으로 그 이상인 경우에 종속변수에 대한 독립변수의 영향력이 비교적 유효한 것으로 판단하였다. 또한, 자기결정성, 호기심과 제품 선택행동 간의 영향관계에서 창의적 자기효능감의 매개효과를 추가로 분석하였고, 매개효과 분석을 위해 Baron & Kenny(1986)가 제시한 조건에 따라 3단계 회귀분석을 실시하였다.

        
          1) MZ세대의 자기결정성과 호기심이 창의적 소비효능감에 미치는 영향
          (1) 자기결정성이 창의적 소비효능감에 미치는 영향

          MZ세대의 자기결정성이 창의적 소비효능감에 미치는 영향을 분석한 결과는 <Table 3>과 같다. 독창적 사고 효능감에는 관계성(β=.445, t=9.879, p<.001), 유능성(β=.242, t=4.980, p<.001)의 순으로 정(+)적인 영향을 미쳤고, 회귀모형의 설명력은 33.9%였다. 방식다양화 효능감에는 관계성(β=.297, t=6.019, p<.001), 유능성(β=.226, t=4.230, p<.001)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었으며, 회귀모형의 설명력은 20.7%였다. 용도확장 효능감에는 관계성(β=.384, t=8.150, p<.001), 유능성(β=.232, t=4.557, p<.001)의 순으로 정(+)적인 영향을 미쳤고, 회귀모형의 설명력은 27.5%였다. 문제해결 효능감에는 유능성(β=.291, t=5.796, p<.001), 관계성(β=.229, t=4.212, p<.001)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었으며, 회귀모형의 설명력은 17.9%였다. 이에 따라 MZ세대가 다른 사람과의 관계는 물론 자신의 유능성을 통한 자기결정성이 높을수록 방식다양화, 용도확장, 독창적 사고 및 문제해결에 의한 창의적 소비효능감이 높아진다고 할 수 있다.

          
            <Table 3> 
				
            

            
              The Effects of Self-determination on Creative Consumption Efficacy
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	
                  F
                
                	
                  R2
                
              

            
            
              	Original thinking efficacy
              	Relatedness
              	.445
              	9.879***
              	64.243***
              	.339
            

            
              	Competence
              	.242
              	4.980***
            

            
              	Autonomy
              	.009
              	.203
            

            
              	Method variation efficacy
              	Relatedness
              	.297
              	6.019***
              	32.728***
              	.207
            

            
              	Competence
              	.226
              	4.230***
            

            
              	Autonomy
              	.057
              	1.136
            

            
              	Usage expansion efficacy
              	Relatedness
              	.384
              	8.150***
              	47.517***
              	.275
            

            
              	Competence
              	.232
              	4.557***
            

            
              	Autonomy
              	.023
              	.487
            

            
              	Problem-solving efficacy
              	Relatedness
              	.291
              	5.796***
              	27.286***
              	.179
            

            
              	Competence
              	.229
              	4.212***
            

            
              	Autonomy
              	.027
              	.523
            

          

          
            
              *** p<.001
            

          

          

          이상에서와 같이 MZ세대가 지닌 자기결정성의 관계성과 유능성은 창의적 소비효능감의 긍정적 영향요인으로 나타났고, 이는 소비자 평가에 있어 관계성, 유능성의 영향력을 주장한 Go et al. (2019)의 연구와 유사한 결과라고 할 수 있다. 그러나 창의적 소비효능감에 대한 자율성의 영향력은 없었으므로 어떤 일이든 자기 방식대로 결정하는 자기결정력이 높다고 해서 창의적 소비에서의 효능감이 높아지는 것은 아니다. 따라서 MZ세대의 창의적 소비효능감을 높이는데 있어서는 유능성과 관계성에 의한 자기결정성이 중요한 영향요인이라 할 것이다.

          (2) 호기심이 창의적 소비효능감에 미치는 영향

          MZ세대의 호기심이 창의적 소비효능감에 미치는 영향을 분석한 결과에서는 <Table 4>와 같이 호기심이 강할수록 창의적 소비효능감이 높아지는 것으로 나타났다. 독창적 사고 효능감에는 흥미형 호기심(β=.342, t=6.036, p<.001), 탐구형 호기심(β=.191, t=3.361, p<.01)의 순으로 정(+)적인 영향을 미쳤고, 회귀모형의 설명력은 23.2%였다. 방식다양화 효능감에는 흥미형 호기심(β=.316, t=5.778, p<.001), 탐구형 호기심(β=.281, t=5.140, p<.001)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었으며, 회귀모형의 설명력은 28.6%였다. 용도확장 효능감에는 흥미형 호기심(β=.402, t=7.364, p<.001), 탐구형 호기심(β=.187, t=3.434, p<.01)의 순으로 정(+)적인 영향을 미쳤고, 회귀모형의 설명력은 18.8%였다. 문제해결 효능감에는 흥미형 호기심(β=.333, t=5.844, p<.001), 탐구형 호기심(β=.189, t=3.315, p<.01)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었으며, 회귀모형의 설명력은 22.3%였다.

          
            <Table 4> 
				
            

            
              The Effects of Curiosity on Creative Consumption Efficacy
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	
                  F
                
                	
                  R2
                
              

            
            
              	Original thinking efficacy
              	Interest-type curiosity
              	.342
              	6.036***
              	57.072***
              	.232
            

            
              	Exploration-type curiosity
              	.191
              	3.361**
            

            
              	Method variation efficacy
              	Interest-type curiosity
              	.316
              	5.778***
              	75.589***
              	.286
            

            
              	Exploration-type curiosity
              	.281
              	5.140***
            

            
              	Usage expansion efficacy
              	Interest-type curiosity
              	.402
              	7.364***
              	76.282***
              	.288
            

            
              	Exploration-type curiosity
              	.187
              	3.434**
            

            
              	Problem-solving efficacy
              	Interest-type curiosity
              	.333
              	5.844***
              	54.155***
              	.223
            

            
              	Exploration-type curiosity
              	.189
              	3.315**
            

          

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

          

          

          따라서 MZ세대가 제품에 대한 흥미형 호기심과 탐구형 호기심이 강할수록 창의적 소비효능감이 높아지게 되며, 이는 호기심으로 인해 창의적 문제해결능력이 높아진다는 Jang & Choi(2018)의 연구와 유사한 결과였다. 이와 같이 본 연구는 MZ세대의 창의적 소비효능감을 높이는데 있어 호기심이 중요한 요인임을 확인하였는데, 다양한 제품분야에서 호기심과 창의적 소비효능감에 관한 분석과 논의가 이뤄져야 할 것이다.

        

        
          2) MZ세대의 창의적 소비효능감이 제품 선택행동에 미치는 영향
          MZ세대의 창의적 소비효능감이 제품 선택행동에 미치는 영향을 분석한 결과에서는 <Table 5>와 같이 제품 선택행동에 대한 창의적 소비효능감의 영향력이 긍정적인 방향으로 나타났다. 독창적 제품선택에는 용도확장 효능감을 제외하고 독창적 사고 효능감(β=.292, t=4.724, p<.001), 방식다양화 효능감(β=.165, t=2.403, p<.05), 문제해결 효능감(β=.113, t=1.979, p<.05)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었으며, 회귀모형의 설명력은 32.4%였다. 심미적 제품 선택에는 독창적 사고 효능감(β=.183, t=2.535, p<.05)이 정(+)의 영향을 주었으나, 회귀모형의 설명력이 8.6%로서 10% 미만으로 나타나 결과의 확대 해석에 주의를 요한다. 기능적 제품선택에는 독창적 사고 효능감을 제외하고 방식다양화 효능감(β=.259, t=4.010, p<.001), 용도확장 효능감(β=.243, t=3.511, p<.01), 문제해결 효능감(β=.174, t=3.262, p<.01)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었으며, 회귀모형의 설명력은 40.3%였다.

          
            <Table 5> 
				
            

            
              The Effects of Creative Consumption Efficacy on Product Selection Behavior
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	
                  F
                
                	
                  R2
                
              

            
            
              	Original product selection
              	Original thinking efficacy
              	.292
              	4.724***
              	44.983***
              	.324
            

            
              	Method variation efficacy
              	.165
              	2.403*
            

            
              	Usage expansion efficacy
              	.089
              	1.204
            

            
              	Problem-solving efficacy
              	.113
              	1.979*
            

            
              	Aesthetic product selection
              	Original thinking efficacy
              	.183
              	2.535*
              	8.838***
              	.086
            

            
              	Method variation efficacy
              	.094
              	1.181
            

            
              	Usage expansion efficacy
              	.014
              	.158
            

            
              	Problem-solving efficacy
              	.044
              	.665
            

            
              	Functional product selection
              	Original thinking efficacy
              	.049
              	.841
              	63.398***
              	.403
            

            
              	Method variation efficacy
              	.259
              	4.010***
            

            
              	Usage expansion efficacy
              	.243
              	3.511**
            

            
              	Problem-solving efficacy
              	.174
              	3.262**
            

          

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

          

          

          이상의 결과에서 독창적 사고 효능감은 독창적, 심미적 제품선택에 긍정적인 영향을 미치고, 방식 다양화 효능감은 독창적, 기능적 제품선택에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 다시 말해, MZ세대로서 제품을 독창적으로 소비하는 방법을 잘 아는 소비자일수록 독창적, 심미적인 제품을 선택하는 행동이 높아지고, 원래 용도와 다르게 다양한 방식으로 제품을 사용할 줄 아는 소비자일수록 독창적이면서도 기능적인 제품의 선택행동이 높아진다고 할 수 있다. 용도확장 효능감과 문제해결 효능감은 기능적 제품선택에 긍정적인 영향을 미치고 있었는데, 이는 MZ세대가 제품의 용도를 확장하여 사용하거나 스스로 문제해결을 잘하는 소비자일수록 기능적인 제품을 선택하는 행동이 높아짐을 의미한다. 이러한 결과는 창의적 소비효능감이 제품 수용과 창의적 소비행동을 이끈다는 선행연구(Lee & Choo, 2020; Lee et al., 2018)와 유사한 관점에서 이해되나, 제품 선택행동에 대한 창의적 소비효능감의 영향력을 직접적으로 분석한 연구가 없는 상황에서 본 연구의 결과는 차별성을 갖는다.

        

        
          3) MZ세대의 자기결정성과 호기심이 제품 선택행동에 미치는 영향
          (1) 자기결정성이 제품 선택행동에 미치는 영향

          MZ세대의 자기결정성이 제품 선택행동에 미치는 영향을 분석한 결과는 <Table 6>과 같다. 독창적 제품선택에는 유능성, 자율성을 제외한 관계성(β=.338, t=6.559, p<.001)이 정(+)적인 영향을 주었고, 회귀모형의 설명력은 13.6%였다. 심미적 제품선택에는 자율성(β=.369, t=7.728, p<.001), 유능성(β=.292, t=5.774, p<.001)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었으며, 회귀모형의 설명력은 28.6%였다. 기능적 제품선택에는 관계성(β=.321, t=6.321, p<.001), 유능성(β=.163, t=2.974, p<.01)의 순으로 정(+)적인 영향을 주었고, 회귀모형의 설명력은 15.8%였다.

          
            <Table 6> 
				
            

            
              The Effects of Self-determination on Product Selection Behavior
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	
                  F
                
                	
                  R2
                
              

            
            
              	Original product selection
              	Relatedness
              	.338
              	6.559***
              	19.719***
              	.136
            

            
              	Competence
              	.089
              	1.487
            

            
              	Autonomy
              	.041
              	.773
            

            
              	Aesthetic product selection
              	Relatedness
              	.095
              	2.028*
              	50.279***
              	.286
            

            
              	Competence
              	.292
              	5.774***
            

            
              	Autonomy
              	.369
              	7.728***
            

            
              	Functional product selection
              	Relatedness
              	.321
              	6.312***
              	23.585***
              	.158
            

            
              	Competence
              	.163
              	2.974**
            

            
              	Autonomy
              	-.052
              	-1.013
            

          

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

          

          

          이상의 결과에서 자기결정성의 관계성은 독창적, 심미적 및 기능적 제품선택에, 유능성은 심미적, 기능적 제품선택에, 그리고 자율성은 심미적 제품선택에 영향을 미치는 요인으로 나타났다. 따라서 MZ세대가 다른 사람과의 관계성을 중시할수록 독창적이거나 심미적인 제품을 선택할 가능성이 높고, 자기 스스로에 대한 유능성과 자율성이 높을수록 심미적 제품을 선택하는 경향이 높으며, 유능성과 관계성이 높을수록 기능적인 제품을 선택하는 행동이 높다고 할 수 있다. 이 결과는 자기결정성이 대중명품 구매를 촉진시키는 한편, 구매 망설임을 낮춘다는 선행연구(M. Kim, 2016; Kim et al., 2016)에서 근거를 찾을 수 있으며, 본 연구는 패션제품을 선택하는데 있어 소비자의 자기결정성이 중요한 역할을 하고 있다는 사실을 입증하였다.

          (2) 호기심이 제품 선택행동에 미치는 영향

          MZ세대의 호기심이 제품 선택행동에 미치는 영향을 분석한 결과에서는 <Table 7>과 같이 호기심이 강할수록 독창적, 심미적 및 기능적 제품 선택행동이 높아지는 것으로 나타났다. 독창적 제품 선택에는 탐구형 호기심을 제외한 흥미형 호기심(β=.257, t=4.195, p<.001)이 정(+)적인 영향을 미쳤고, 회귀모형의 설명력은 10.7%였다. 심미적 제품 선택에는 탐구형 호기심(β=.382, t=6.880, p<.001), 흥미형 호기심(β=.183, t=3.301, p<.01)의 순으로 정(+)적인 영향을 미쳤으며, 회귀모형의 설명력은 26.4%였다. 기능적 제품선택에는 흥미형 호기심(β=.235, t=3.891, p<.001), 탐구형 호기심(β=.169, t=2.788, p<.01)의 순으로 정(+)적인 영향을 미쳤고, 회귀모형의 설명력은 13.1%였다.

          
            <Table 7> 
				
            

            
              The Effects of Curiosity on Product Selection Behavior
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	
                  F
                
                	
                  R2
                
              

            
            
              	Original product selection
              	Interest-type curiosity
              	.257
              	4.195***
              	22.576***
              	.107
            

            
              	Exploration-type curiosity
              	.100
              	1.638
            

            
              	Aesthetic product selection
              	Interest-type curiosity
              	.183
              	3.301**
              	67.677***
              	.264
            

            
              	Exploration-type curiosity
              	.382
              	6.880***
            

            
              	Functional product selection
              	Interest-type curiosity
              	.235
              	3.891***
              	28.457***
              	.131
            

            
              	Exploration-type curiosity
              	.169
              	2.788**
            

          

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

          

          

          이상의 결과에서 제품 선택행동을 구성하는 모든 요인에 영향을 미친 호기심 요인은 흥미형 호기심이었으며, MZ세대가 흥미형 호기심이 강할수록 독창적, 심미적이면서도 기능적인 제품을 선택하는 행동이 높아지고 있었다. 탐구형 호기심은 심미적, 기능적 제품선택에는 영향을 주었으나, 독창적 제품선택에는 영향을 미치지 않았다. 따라서 제품에 대한 궁금함으로 인한 탐구형 호기심이 강하다고 해서 독창적인 제품을 선택하는 행동이 높아지지는 않는다고 볼 수 있다. 이는 호기심이 제품에 대한 구매 동기를 높이고 제품의 선택상황에서 중요하게 작용한다는 선행연구(Daume & Hüttl-Maack, 2020; Lee & Kim, 2021)와 유사한 결과였지만, 본 연구의 경우 패션제품의 선택행동에 대한 호기심의 영향력을 분석하였다는 점에서 차별된 결과라고 볼 수 있다.

          추가적인 분석으로 MZ세대의 자기결정성과 호기심이 제품 선택행동에 미치는 영향관계에서 창의적 소비효능감의 매개효과를 분석한 결과는 <Table 8>과 같다. 창의적 소비효능감의 매개효과는 3단계 회귀분석을 통해 검증하였는데, 1단계에서는 자기결정성과 호기심이 창의적 소비효능감에 미치는 영향을 분석하였다. 2단계에서는 자기결정성과 호기심이 제품 선택행동에 미치는 영향을 분석하였으며, 3단계에서는 자기결정성과 호기심, 창의적 소비효능감이 제품 선택행동에 미치는 영향을 분석하였다. 그 결과, 자기결정성이 제품 선택행동에 미치는 영향이 창의적 소비효능감을 투입한 3단계에서 유의하지 않음으로써 창의적 소비효능감의 완전매개효과가 있었고, Sobel test에서 Z=5.988, p<.001로 나타나 창의적 소비효능감은 유의미한 매개변수였다. 호기심이 제품 선택행동에 미치는 영향은 창의적 소비효능감을 투입한 3단계에서 감소함으로써 창의적 소비효능감의 부분매개효과가 있었으며, Sobel test에서 Z=6.604, p<.001로 나타나 창의적 소비효능감은 유의미한 매개변수였다. 따라서 MZ세대의 자기결정성, 호기심과 제품 선택행동 간의 영향관계에 있어서는 창의적 소비효능감이 유의미한 매개변수라고 할 수 있다.

          
            <Table 8> 
				
            

            
              Analysis of Mediating Effects of Creative Consumption Efficacy
            
            

          

          
            
              
                	Step
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	
                  F
                
                	
                  R2
                
              

            
            
              	1
              	Creative consumption efficacy
              	Self-determination
              	.337
              	6.912***
              	136.284***
              	.420
            

            
              	Curiosity
              	.388
              	7.939***
            

            
              	2
              	Product selection behavior
              	Self-determination
              	.246
              	8.954***
              	75.977***
              	.287
            

            
              	Curiosity
              	.352
              	4.539***
            

            
              	3
              	Product selection behavior
              	Self-determination
              	.050
              	1.019
              	116.790***
              	.482
            

            
              	Curiosity
              	.036
              	2.557*
            

            
              	Creative consumption efficacy
              	.580
              	11.904***
            

          

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

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      본 연구는 MZ세대의 자기결정성과 호기심이 창의적 소비효능감 및 제품 선택행동에 미치는 영향과 창의적 소비효능감이 제품 선택행동에 미치는 영향을 분석함으로써 MZ세대의 소비심리와 창의적인 소비행동에 대한 이해도를 높이고자 하였다. 이를 위해 패션상품의 구매경험이 있는 20대, 30대의 MZ세대를 대상으로 설문조사를 통한 실증적 연구를 실시하였다. 연구 결과에 따르면, MZ세대의 창의적 소비효능감은 방식다양화 효능감, 용도확장 효능감, 독창적 사고 효능감, 문제해결 효능감으로 나뉘었고, 제품 선택행동은 독창적 제품선택, 심미적 제품선택, 기능적 제품선택으로 분류되었다. MZ세대의 자기결정성 요인 중에서 관계성, 유능성이 창의적 소비효능감에 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 흥미형 호기심과 탐구형 호기심이 창의적 소비효능감의 긍정적인 영향요인이었다. 독창적 사고 효능감은 독창적, 심미적 제품선택에, 방식다양화 효능감과 문제해결 효능감은 독창적, 기능적 제품선택에, 그리고 용도확장 효능감은 기능적 제품선택에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 자기결정성의 관계성은 제품선택행동의 모든 요인에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 유능성은 심미적, 기능적 제품선택에, 자율성은 심미적 제품선택에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 흥미형 호기심은 제품 선택행동의 모든 요인에 긍정적인 영향을 미쳤고, 탐구형 호기심은 심미적, 기능적 제품선택에 긍정적인 영향을 주는 요인이었다. 이러한 결과를 토대로 연구의 학문적, 산업적 의의 및 시사점을 제안하면 다음과 같다.

      첫째, 지금까지 MZ세대에 관한 기존 연구들이 탐색적 연구에 머물러 있고, 창의적 소비효능감 또한 척도개발에 중점을 두거나 혁신제품 수용 및 소비의도 등에 집중되어 왔다. 이러한 시점에 본 연구는 MZ세대의 창의적 소비효능감과 제품 선택행동을 연관시켜 자기결정성과 호기심의 영향력을 분석함으로써 MZ세대에 적용할 수 있는 이론적 개념과 실증적 모델을 제시하였다는 점에서 학문적 의의를 갖는다. 연구 결과는 MZ세대의 소비심리와 행동을 이해하는데 기여할 뿐 아니라, 모바일 기기와 SNS에 능숙한 MZ세대를 중심으로 활발하게 나타나고 있는 창의적 소비활동에 관한 이론적 근거를 제공할 수 있을 것이다.

      둘째, 본 연구에서는 MZ세대의 창의적 소비효능감과 제품 선택행동에 있어 자기결정성의 관계성과 유능성이 중요한 요인으로 밝혀졌다. 즉, MZ세대가 타인과 관계를 맺고자 하는 심리욕구와 자기 스스로의 능력을 발휘하고자 하는 심리욕구가 창의적 소비에 대한 효능감을 높임과 동시에 패션제품의 선택행동에도 나타나는 것으로 결론지을 수 있다. 그러나 자율성은 창의적 소비효능감에 대한 영향력이 없었는데, 이는 자신의 방식대로 스스로 결정하고자 하는 심리적 욕구가 높다고 해서 소비에서의 창의성이 크게 발현되지는 않는 것을 의미한다. 따라서 MZ세대를 타깃으로 하는 패션기업 및 브랜드에서는 자율적인 의사결정력을 가진 소비자보다는 유능하고 관계를 중시하는 소비자를 대상으로 개개인이 능력을 발휘할 수 있는 온라인 캠페인을 실시하거나 SNS 커뮤니티를 활성화하는 전략을 펼침으로써 타깃 소비자와의 친밀한 관계형성을 위해 노력해야 할 것이다.

      셋째, MZ세대 중에서도 호기심이 높은 소비자들은 창의적 소비효능감이 높았고, 제품의 새로운 기능이나 사용방식, 스타일링 등에 대한 흥미와 호기심이 강할수록 독창적, 심미적 및 기능적인 제품 선택행동이 높아지는 것으로 나타났다. 이와 같이 MZ세대의 창의적 소비효능감과 제품 선택 행동을 높이는데 있어 호기심의 영향력이 크게 작용하였으므로 이들의 흥미를 자극하거나 알고자 하는 욕구를 충족시킬 수 있는 광고 및 마케팅 전략이 요구된다. 예컨대, 패션기업 및 브랜드에서는 MZ세대의 흥미와 궁금증을 유발하는 브랜드 명과 광고, 프로모션 등을 강화하는 전략적 접근이 이뤄져야 하며, 기발하면서도 차별화되는 제품명은 물론 모바일 기기나 소셜 미디어에서 스크롤을 따라 광고가 출력되는 스크롤(scroll) 광고, 제품 정보의 일부를 공개하지 않거나 광고의도를 정확하게 밝히지 않는 티저(teaser) 광고 등을 실시함으로써 MZ세대의 호기심을 유발하는 마케팅 효과를 극대화해야 할 것이다.

      넷째, MZ세대의 창의적 소비효능감은 제품의 사용방식을 다양화하거나 용도를 확장하고, 독창적인 소비활동 및 소비과정에서의 문제해결력을 인지함으로써 갖는 소비 자신감이며, 이러한 창의적 소비효능감이 독창적 혹은 기능적인 패션제품 선택행동의 주요 영향요인으로 밝혀졌다. 다시 말해, MZ세대 소비자의 입장에서는 자기만의 개성과 독창성을 표현하면서도 품질과 기능이 뛰어난 제품에 대한 선택욕구를 충족시키기 위해서는 창의적 소비를 잘 할 수 있다는 자신감과 사용방식의 다양화, 재사용 및 독창적 소비 등을 위한 노력이 요구된다고 할 것이다. 기업의 입장에서는 단순한 제품이 아니라 창작하거나 DIY, 재생산 혹은 콜라보레이션 등의 제품을 개발하여 언택트 쇼핑채널을 활용한 유통 전략을 펼친다면 MZ세대 소비자의 창의적인 소비욕구를 자극할 뿐 아니라, 창의적 소비행동과 지속가능한 소비문화를 활성화하는 견인차 역할을 할 수 있을 것이다.

      본 연구는 MZ세대의 창의적 소비효능감과 제품 선택행동에 대해 연구함으로써 이론적, 실무적으로 창의적인 소비와 행동에 대한 이해를 높이고자 한 것에 의의가 있다. 창의적 소비효능감과 제품 선택행동의 영향요인은 자기결정성과 호기심의 차원에서 분석하였으나, MZ세대의 특성이라 할 수 있는 자기개방성과 노출성, 경험 추구 등의 영향력을 분석하는 후속 연구가 이뤄져야 할 것이다. 또한, 창의적인 소비활동이 MZ세대에 국한된 것만은 아니므로 연령층 확대를 통한 후속 연구가 요구되며, 창의적 소비행동에 대한 자아효능감의 영향력을 파악하는 연구가 지속적으로 이뤄진다면 패션산업의 타깃 마케팅과 전략 수립에 유용한 자료를 제공할 수 있을 것이다.
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