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윤리적 패션제품에 대한 프리미엄 가격 지불의도에 미치는 영향

최영현 · 안가영 · 김은혜 · 이규혜
1)†

한양대학교 의류학과
1)
한양대학교 의류학과 휴먼테크융합전공

Effects of Consumers' Altruistic and Egocentric Values on Social Responsibility and 

Willingness-to-pay a Price Premium for Ethical Fashion Products

Yeong-Hyeon Choi, Ga Young Ahn, Eun-Hye Kim, and Kyu-Hye Lee
1)†

 Dept of Clothing and Textiles, Hanyang University; Seoul, Korea
1)

Human-Tech Convergence program, Dept of Clothing and Textiles, Hanyang University; Seoul, Korea

Abstract: The fashion industry is accountable for labor and environment-related issues. With such issues raised, con-
sumers' social responsibility for environmental and labor issues has become an important factor that shapes the per-
ception of companies. This study investigates the relationship between consumer values, concerns regarding social 
issues, and willingness to pay a premium for ethical fashion products. This study included two exogenous variables of 
altruistic value and egocentric value. In the conceptual model, consumers’ social responsibility was conceptualized as 
two constructs of environmental consciousness and labor-issue consciousness. It was then analyzed as mediating vari-
ables. Willingness to pay a premium for ethical fashion products was the endogenous variable. Data was collected and 
analyzed with PLS-SEM from 600 consumers. The assessment of discriminant validity and construct validity using CFA 
were conducted before analyzing the model. Structural equation modeling results revealed that altruistic value directly 
influenced environmental consciousness and labor-issue consciousness. However, egocentric value was directly and sig-
nificantly influenced only by labor-issue consciousness. Both environmental and labor issue consciousness directly influ-
enced customers’ willingness to pay a premium, but did not significantly change their willingness to pay a premium. 
Two-stage serial mediation analysis results indicated that the constructs did not have a significant mediation effect on 
the exogenous variables (altruistic value and egocentric value) and the endogenous variable (willingness to pay a pre-
mium) for ethical fashion products. This study found the influence of consumer’s personal values on their willingness 
to pay a higher price for ethical fashion products.

Key words: social responsibility (사회적 책임 의식), willingness-to-pay a price premium (프리미엄 가격 지불의도), altruistic              
value (이타주의적 가치관), egocentric value (자기중심적 가치관) 

1. 서  론

세계환경개발위원회(World Commission on Environment   

and Development)가 1987년 지속가능한 성장의 중요성에 대해      

강조한 이후로, 패션산업에서도 후속 세대를 위한 경제적, 사회       

적, 환경적 피해를 최소화 하는 것을 중요한 목표로 삼게 되었         

다. 이를 위해, 패션제품의 생산과정에서 윤리적 측면을 고려하       

기 시작하였고, 환경문제, 노동인권문제, 공정무역이 주요 주제     

로 논의되기 시작했다(Ko et al., 2015). 패스트 패션과 같이     

패션기업의 입장에서 저가 제품을 통해 소비자들을 만족시키다     

보면, 이에 따른 공정에서의 노동문제와 환경문제가 발생하게     

된다(Kim & Lee, 2019). 대표적인 환경 문제로는 생산과정에     

서 염색과 화학적 처리를 위해 사용되는 화학물질로 인한 수질     

과 토양 오염, 폐기과정에서 발생되는 대량의 쓰레기가 있으며,     

노동문제로는 인건비 절감을 위해 개발도상국의 노동자들을 열     

악한 작업환경에서 일하게 하거나, 노동착취로 대변되는 스웨     

트숍(Sweatshop) 같은 문제가 있다. 

이에 1990대를 기점으로 환경문제, 노동문제를 다루는 다양     

한 노동 관련 이슈에 대한 연구들이 활발하게 진행되었으며     

(Butler & Francis, 1997; Drichoutis et al., 2017), 최근에는     

기업의 사회 책임적 의사결정 수준, 전략, 성과로 이어져 지속     
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적으로 논의되고 있다(Jorgens, 2006). 국내 의류학 분야에서는      

2009년을 기점으로 지속가능성과 사회적 책임을 다룬 연구들      

이 활발하게 진행되었는데, 특히 친환경, 업사이클링, 재활용 등       

환경과 관련된 주제를 다룬 연구가 가장 많이 다루어지는 주제        

로 나타났다(Choi & Lee, 2020). 반면, 노동문제에 관련된 연        

구는 노동집약적인 패션산업에서 다루어져야 할 주제임에도 불      

구하고, 일부 연구(Kim & Lee, 2019; Song & Shin, 2017)를         

제외하고는 거의 연구가 이루어지지 않았다. 패션산업 자체가      

노동집약적인 특성을 가짐에도 불구하고 아직 이에 대한 연구       

의 수가 미비한 실정으로, 패션의 지속가능성을 도모하기 위해       

서는 환경과 노동을 모두 고려한 사회적 책임 의식에 대한 논         

의가 필요하다.

여러 선행연구에서 가치관은 태도나 지식과 같이 소비자의      

친환경 행동을 설명하는데 유용한 변수로 사용되고 있다      

(Getzner & Grabner-Kräuter, 2004). 연구자가 설정한 기준에      

따라 가치관을 분류하는 기준은 다양하나, 공통적으로 자기중      

심적 가치관과 이타주의적 가치관이 사회 책임적 소비와 관련       

된 다수의 선행연구에서 공통된 가치관의 하위요인으로 자주      

분류되고 있는 것으로 나타났다(Milfont & Gouviea, 2006). 본       

연구에서도 사회 책임적 소비와 관련된 소비자 각 개인의 가치        

관을 이기주의적 가치관과 이타주의적 가치관으로 제시하고자     

한다. 이기주의적 가치관은 개인의 성공여부나 삶의 가치 향상       

을 우선으로 하는 가치관이며, 이타주의적 가치관은 타인과의      

상호 교류하는 관계를 중요한 가치로 생각하고, 개인을 사회구       

성원의 일부로 포함하고자 하는 것이다(Kim et al., 2019). 특        

히, 이타주의적 가치관은 가격이나 개인편익추구에 중점을 맞추      

기보다는 인류애와 환경과의 조화에 초점을 두고 발현되어 사회       

책임적 소비의 주요 요인으로 취급되어 왔다(Stern & Dietz,       

1994). 일부 연구에서는 이타적인 가치관은 친환경 제품 및 서        

비스 소비에서 도덕적 의무감을 부여하는 규범에 긍정적인 영       

향을 미치는 반면, 이기적 가치관은 부정적인 영향을 미치는 요        

인이라고 밝히기도 했다(Steg et al., 2011). 그러나 자기중심적       

가치관을 가진 사람들도 환경이 개인적으로 자신에게 영향을      

미치게 될 경우, 친환경적인 행동을 할 수 있다는 결과가 나타         

난 연구도 나타나(Jeong & Lee, 2014), 연구의 설계나 연구        

대상에 따라 다르게 나타날 수 있었다.

프리미엄 가격 지불의도는 평균 이상의 수익을 가져오게 하       

는 높은 가격으로(Ba & Pavlous, 2002), 제품에 대한 태도,        

구매의도와 함께 윤리적 패션 제품의 구매행동을 알아보는데      

자주 사용된다. 기업의 사회적 책임과 관련된 다수의 연구들이       

주로 사회적 가치의 중요성을 강조하고 있는 것에 비해, 소비        

자들이 중요하게 여기는 사회적 가치가 소비자의 가치 소비, 윤        

리적 소비의식과 관련하여 실제 사회적 제품에 대한 프리미엄       

가격을 지불하더라도 기꺼이 구매할 의도가 있는지에 대한 연       

구는 시작 단계이다(Lee & Min, 2019). 

본 연구는 소비자의 내적동인인 이타주의적 가치관과 자기      

중심적 가치관, 사회적 책임 의식인 환경의식과 노동문제의식,      

윤리적 패션제품의 구매행동인 프리미엄 가격 지불의도 간의     

관계를 알아보는 것을 목적으로 한다. 의류학 분야에서 그동안     

많이 다루어지지 않았던 노동문제를 환경문제와 결부하여 사회     

적 책임 의식의 맥락에서 설명함으로써, 윤리적 패션 소비 관     

련 연구의 다양성을 제시했다는데 의의가 있다. 또한, 이러한     

관계가 프리미엄 가격 지불의도로 이어져 초과 이익을 이끌어     

낼 수 있는지에 대해 분석함으로써 패션산업의 지속가능성과     

이익증대를 함께 고려하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 이타주의적 가치관과 자기중심적 가치관

특정 대상이나 상황과 관계없이 개인의 이상적인 행동 양식     

에 대한 신념을 가치라고 정의할 수 있다(Rokeach, 1968). Kahle     

(1996)도 특정상황이나 즉각적인 목표에 한정되지 않는 행동과     

판단을 이끄는 지속적인 신념이라고 설명하였고, 개인의 가치     

를 알아봄으로써 사람들의 행동을 이해하거나 예측하는 것이     

가능할 것으로 언급했다. 소비자의 소비 행동을 분석함에 있어,     

가치관은 인간의 사고와 행동에 순서를 정하고 방향을 제시해     

주는 기준이 되는 중요한 요소이다(Kahle, 1996; Rohan, 2000).

개인의 가치관과 같은 소비자의 내적 동인에 의해 친환경 소     

비 의식 및 행동이 다르게 나타난다는 것은 이미 다수의 연구     

들을 통해 입증되어 왔다(Jeong & Lee, 2014; Jung & Cho,     

2019). Getzner and Grabner-Kräuter(2004)는 가치관이 태도나     

지식과 같은 소비자의 친환경 행동을 설명하는데 유용한 변수     

로 사용된다고 강조했으며, Stern(2000)은 친환경 행동을 설명     

하기 위해 가치, 신념, 규범으로 연결되는 VBN(Value-Belief-     

Norm) 이론을 제안하여 가치관이 친환경 행동에 영향을 주는     

중요한 요인으로 작용한다고 밝혔다. 

가치관은 사회적 책임과 관련하여 주로 친환경 소비와 관련     

된 연구에서 다뤄지고 있었는데, 연구자의 관점에 따라 가치관     

을 분류하는 기준은 다양하게 나타났다. 친환경 소비와 관련하     

여 Stern and Dietz(1994)는 소비자의 가치관을 이기주의 가치     

관, 이타주의 가치관, 변화에 대한 개방된 가치관, 전통적 가치     

관으로 분류했으며, Jeong and Lee(2014)와 Jung and Cho     

(2019)는 자기중심적 가치관과 생태중심적 가치관으로 분류했     

다. Song et al.(2016)은 윤리적 소비와 결부지어, 윤리적 의무,     

윤리적 정체성, 이타주의와 같은 세 가지 가치관을 제안했다.     

연구마다 차이가 있지만, 대다수의 관련 연구에서 가치관의 하     

위요소로 이타주의적 가치관과 자기중심적 가치관을 공통적으     

로 포함하고 있었다. Kareklas et al.(2013), Kim et al.(2019),     

Yang et al.(2014)을 비롯한 연구에서는 친환경 소비자의 가치     

관을 이기주의적 가치관과 이타주의적 가치관으로 구분하고 있     

다. 이에 본 연구에서도 이타주의적 가치관과 자기중심적 가치     

관을 중심으로 논의하고자 한다. 

자기중심적 가치관과 이타주의적 가치관의 차이는 지각의 방     

향이 자아(내부)인지 타인(외부)인지에 따라 발생하게 되는데,     
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자기중심적 가치관은 자아에 근거하는 것으로, 개인의 이익에      

초점을 맞추어 당위성을 규정하고, 타인에 대한 고려보다는 자       

신의 이익을 중점적으로 고려하는 것이다(Wenz, 1988). 그렇기      

때문에 자기중심적 환경관심을 가지는 개인이 환경에 관심을      

가지는 이유는 자신의 이익을 위한 동기에서 기인한다고 할 수        

있다(Hardin, 1968; Olson, 1965). 

이타주의적 가치관은 자신과 자신의 가족의 복지에만 관심      

을 기울이는 것이 아니라, 관심의 대상이 나아가 후속세대와 타        

국에 거주하는 사람들에게까지 미치는 것을 의미한다(Loureiro     

& Lotade, 2004). 즉, 자신의 개인적 이익을 추구하기 보다는        

타인이나 노동자, 사회적 약자들의 복지에 관심을 가지는 성향       

이라고 할 수 있다(Huh & Kim, 2012). 

가치관에 따라 사회적 책임 의식이 다르게 발현될 수 있는        

데, Yang et al.(2014)의 연구에서는 이기주의적 가치관은 친환       

경 제품에 대한 태도에 유의한 영향을 미치지 않았으나, 주관        

적 규범, 지각된 행위통제에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나        

타난 반면, 이타주의적 가치관의 경우에는 친환경 제품에 대한       

태도, 주관적 규범, 지각된 행위통제에 모두 유의한 영향을 미        

치는 것으로 확인되었다. Huh(2011)의 연구에서는 윤리적 제품      

에 대한 구매의도에 태도와 이타주의가 정적 영향을 미치는 것        

을 확인했다. Schultz(2002)의 연구에서도 이기주의적 가치관과     

환경문제의 심각성을 고려한 신념과는 부적 관계가 형성된다고      

밝혔다. 이같은 연구들에서는 특히 이타주의적 가치관이 사회      

적 책임 의식, 윤리적 소비 의식 및 행동과 관련이 있다고 강          

조하고 있다. 

반면, Yang et al.(2014)의 연구에서는 이기주의적 가치관도      

친환경 제품에 대한 주관적 규범과 지각된 행위통제에 정적인       

영향을 미쳤으며, Jeong and Lee(2014)의 연구에서는 자기중심      

적 가치관을 가질 경우, 환경이 개인적으로 영향을 미치면 보        

호하고자 하지만 개인적 비용이 많이 든다고 생각될 경우에는       

환경보호에 반대할 수 있는 것으로 나타났다. 

선행연구 고찰을 바탕으로, 이타주의적 가치관이나 자기중심     

적(이기주의적) 가치관 모두 환경의식을 비롯한 사회적 책임 의       

식과 관계가 있음을 알 수 있었다. 본 연구에서는 자신의 이익         

을 위해 환경에 대해 관심을 갖는 자기중심적 가치관과 자신보        

다는 타인의 복지에 관심을 가지고, 타인을 먼저 생각하는 이        

타주의적 가치관(Karp, 1996; You, 2014)을 측정변수로 선정하      

여 두 가치관이 소비자의 사회적 책임 의식에 미치는 영향을        

알아보고자 한다.

2.2. 사회적 책임 의식

1980년대 이후부터 기업의 윤리적 책임에 대해 사회적인 요       

구가 제기되었고, 이에 따라 여러 대안적 이론들이 정립되었다       

(Carroll, 1999). 넓은 의미에서 사회적 책임은 크게 기업의 사        

회적 책임과 소비자의 사회적 책임으로 구분될 수 있다. 기업        

의 사회적 책임이란 생산과정에서 환경에 유해하지 않은 원료       

를 사용하고, 노동자의 인권이 보호된 작업환경에서 노동대가      

를 지불하는 것이다(Kwon, 2009). 또한, 제작 과정에서 환경오     

염을 최소화하고, 노동의 가치를 존중하며, 비용의 사회화를 하     

지 않음으로써 패션의 사회적 책임을 다하는 것이라고 할 수     

있다(Yoo, 2012).

그러나, 본 연구의 목표는 궁극적으로 소비자의 소비행동을     

알아보는 것이므로 소비자의 사회적 책임 의식에 중점을 두었     

다. 소비자의 사회적 책임 의식이란 자신의 소비행동을 통해     

결과적으로 긍정적인 사회적 변화를 일으키기 위한 노력이며,     

환경과 사회적 이슈를 고려하는 것이다(Webb et al., 2008;     

Webster, 1975). 학자마다 조금씩 개념 정의의 차이가 있으나,     

소비자의 사회적 책임 의식은 노동문제를 비롯한 사회적 문     

제, 환경오염 문제를 비롯한 환경문제를 야기할 수 있는 모든     

해로운 영향을 고려하는 소비자의 소비의식이라고 할 수 있을     

것이다.

2.2.1. 환경의식

환경의식은 친환경 소비의식, 친환경 의식 등의 용어로도 사     

용되고 있으며, 1950년대에 들어 환경오염에 대한 심각성을 지     

각하고 자연 보존에 대한 필요성이 제기되면서 출현하게 되었     

다. 환경의식이란 사람들이 환경문제를 인식하고, 이를 해결하려     

는 의지로(Dunlap et al., 2000; Lin & Chang, 2012), Schultz     

et al.(2005)은 환경의식이란 환경문제에 대한 신념을 갖고 하     

는 걱정이라고 정의했다. 보다 구체적으로 Han and Lee(2016)     

는 환경의식이란 환경의 질을 높이기 위해 일상생활 가운데 환     

경과 관련된 문제를 깊이 인식하고 환경을 오염시키는 행동을     

피하고, 지속가능한 생활방식 및 절약하는 생활을 실천하여 환     

경을 보전하려는 노력을 기울이는 것이라고 설명했다. 개인의     

환경의식은 물품의 구매와 소비는 물론 생산 기업의 의사결정     

에 영향을 미치며, 환경문제 해결을 위한 환경의식은 단기간에     

형성되는 것이 아니라 출생에서부터 자아 가치관을 갖게 되기     

까지 오랜 기간 교육과 경험으로 자리잡게 된다(Lee, 2008).     

환경의식에는 환경 친화적 태도, 관심, 의견도 해당될 수 있으     

며, 환경의식과 이에 따른 소비자의 행동과 일치될 수도 있으     

나, 반대로 그렇지 않을 수도 있다(Lee, 2003). 보는 관점에 따     

라 환경의식은 환경문제에 대한 인식, 친환경행동, 가치관을 모     

두 포함하는 다차원적인 개념으로 정의되기도 한다(Park, 2013).

Dunlap et al.(2000)의 연구에서는 연령이 높을수록 환경의식     

이 적었으며, 교육수준이 높을수록, 자유주의적 이데올로기를     

추구할수록 환경의식도 높은 것으로 나타났다. Tucker et     

al.(1981)의 연구에서는 사회적 책임감, 사회계층, 소득수준이 높     

을수록 환경 친화적인 소비를 지향했다. 반면, Choi(1994)의 연     

구에서는 연령이 높을수록 환경 의식 수준도 높아지는 것으로     

나타났으며, Kwon and Kang(1995)의 연구에서는 사회경제적     

지위 및 정규교육을 받은 횟수가 많을수록 환경의식이 높은 것     

으로 나타났다. 

소비자의 환경의식은 환경문제의 심각성, 중요성에 대한 관     

심 정도로, 환경에 대한 의식이 높은 소비자는 환경문제가 개     
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인 및 사회에 미치는 영향력을 크게 인식하기 때문에 친환경        

행동에 적극적으로 참여할 가능성이 크다(Heslop et al., 1981).       

환경의식 관련 변수와 환경의식적인 소비자 행동 사이에 상관관       

계가 있다는 연구는 Alwitt and Pitts(1996)의 연구를 비롯한 다        

수의 연구를 통해 입증되었다. Schwepker and Cornwell(1991)      

의 연구에서는 환경 관심과 환경 의식이 환경의식적 소비행동       

과 상관관계를 보임을 밝혔으며, Han and Lee(2016)가 국내       

대학생 소비자를 대상으로 조사한 결과에서도 환경의식이 친환      

경제품 구매의도와 정적 상관관계를 가지는 것을 확인했다. 

2.2.2. 노동문제의식

원가절감을 통한 낮은 의류가격에 대한 부담은 저임금국가      

의 노동 착취, 스웨트샵(Sweatshop)을 만들어내는 악영향을 미      

쳤고, 사회적으로 알려지게 되면서 패스트 패션 기업들은 비난       

을 피할 수 없게 되었다. 1990년대에 들어서야 본격적으로 패        

션 디자이너들과 기업가들이 자신의 컬렉션 뒤에서 일하는 노       

동자들에 대해 고려하기 시작했다(Lee & Jang, 2014). 열악한       

근로환경은 산업 전반의 생산성을 악화시키는 문제를 초래할      

수 있기 때문에 생산성 향상을 위해서도 노동자들의 근로환경       

에 관심을 가지고, 개선하려고 노력하는 것에 대한 필요성은 꾸        

준히 제기되어 왔다(Abdou, 1997). 이에 따라 의류학 연구에서       

도 노동자의 인권보호 방법에 초점을 둔 노동문제 관련 연구들        

이 진행되었다(Lim, 2019; Shaw et al., 2006; Song & Shin,         

2017; Yoo, 2013). 

노동문제의식이란 패션산업이 세계화되며 글로벌 생산 시스     

템이 야기한 노동문제 또는 기업이 최저 임금을 찾아 국경을        

넘나드는 과정에서 무시되기 쉬운 노동의 가치 등이 야기하는       

공정하지 않은 노동에 대한 소비자들의 노동문제 의식 지각 정        

도를 의미한다(Kim, 2011). 패션산업의 노동문제는 크게 임금      

과 노동환경으로 분류되는데(Ahmed & Peerlings, 2009), 노동      

문제와 관련된 연구의 대부분이 공정노동(Fair labor)과 공정무      

역(Fair trade)에 대해 다루고 있다(Lee et al., 2009). 

공정노동이란 일반적으로 노동과 관련하여 사회정의, 안정     

및 평화에 필수적인 사항으로, 사회에 존재하는 다양한 법과 제        

도, 규제, 사회문화적 가치 등을 존중하는 노동관행이라고 정의       

할 수 있다(Lee & Shin, 2014). 공정무역이란 공정한 가격을        

보장하고, 노동자에게 공정한 발언권을 제공하며, 상호 간 공정       

한 이익 분배를 목표로 하는 것으로, 구체적으로 공정무역에서       

는 직거래를 통해 노동자들에게 정당한 값을 지불하여 그들의       

경제적 수준을 향상시키고자 한다(Yoo, 2013). 

다수의 연구에서 사회적 책임 의식을 가진 소비자들이 노동       

문제의 해결 방안인 공정무역 제품에 대한 태도나 구매의도에       

서도 긍정적인 것으로 나타났다(Choi & Koo, 2019; Song &        

Shin, 2017). Choi and Koo(2019)는 대학생들의 공정무역 관       

련 지식, 실천의지, 관심도가 공정무역 제품의 구매경험에 직접       

적 영향을 미치는 요인임을 확인했으며, Song and Shin(2017)       

은 소비자의 슬로 패션 소비태도가 공정무역 패션제품의 구매       

의도에 영향을 미치는 것을 확인했다. Kim(2016)은 공정무역     

제품의 구매의도를 예측하는데 소비자 태도, 주관적 규범, 윤리     

적 책임, 윤리적 자아정체감이 영향을 미침을 확인했으며, 이를     

바탕으로 소비자들이 공정무역 소비행동을 윤리적 소비행동으     

로 생각하고, 윤리적 책임 의식을 가지고 있었으며, 공정무역제     

품 구매에 대한 긍정적 이미지를 자신과 동일시하고자 하는 인     

식이 구매의도를 높이고 있다고 설명했다. Ock(2018)은 공정무     

역제품에 대한 소비자의 자기결정성과 관련된 주요 심리적 욕     

구(자율성, 유능성, 관련성) 중에서 자율성, 관련성이 소비자     

의 지각된 영향력과 직접적인 관계를 형성할 수 있는 것을     

확인했다.

반면, 소비자 관점에서 노동문제의식과 이에 따른 소비 행동     

을 규명한 연구는 전반적으로 미흡한 실정이다. Kim and Lee     

(2019)의 연구에서는 환경의식과 노동문제의식을 사회적 책임     

의식으로 구분하고 이에 따른 의복 행동을 분석했는데, 여성이     

남성보다 노동문제의식이 높게 나타났으며, 노동문제 의식을 고     

집단과 저집단으로 분류했을 때 소비자가 중요시 하는 제품속     

성에서 집단 간 유의한 차이가 나타났다.

2.3. 프리미엄 가격 지불의도

Buzzell and Gale(1987)은 윤리적 구매행동의 유형으로 사람,     

동물, 환경에 해를 끼치지 않고 생산한 물건을 적극적으로 구     

매하는 행동, 제품과 제품의 생산기업을 윤리적인 관점에서 비     

교·평가한 정보를 통해 구매를 결정하는 행동, 소비 자체를 최     

소한으로 줄이는 지속 가능한 소비 등을 제시했다. 윤리적 공     

정을 거친 제품의 가격 지불의도, 나아가 프리미엄 가격 지불     

의도 또한 윤리적 구매행동 유형 중 하나로 볼 수 있는데, 이     

러한 소비자가 제품의 가치를 인지하고, 정가에서 초과하여 더     

지불하는 가격을 프리미엄 가격(Price premium)이라고 한다     

(Buzzell & Gale, 1987). 

프리미엄 가격이란 소비자가 동종의 다른 제품과의 가격 차     

이를 감수하더라도 구입 시 감내할 수 있는 가격차를 의미한다     

(Park & Lee, 2012). Ba and Pavlou(2002)는 프리미엄 가격     

을 다수의 판매자들이 수용하는 평균 가격 이상의 금액이라고     

정의하고, 신뢰와 프리미엄 가격 간의 관계를 분석했다. 프리미     

엄 가격은 기업의 입장에서는 보다 더 많은 수익을 창출하기     

때문에 소비자의 프리미엄 가격 지불의도를 파악하는 것은 기     

업의 입장에서 이익 증대에도 유리하고 할 수 있다. 

Park and Lee(2012)의 연구에서는 기업의 사회적 책임 활동     

과 공정무역제품 신뢰, 프리미엄 가격 지불의도와의 영향을 검     

정했는데, 법적 책임, 윤리적 책임, 자선적 책임, 환경적 책임     

이 공정무역제품 신뢰에 정적인 영향을 미치고, 공정무역제품     

신뢰가 구매의도와 프리미엄 가격 지불의도에 정적인 영향을     

미치는 것을 확인했다. 또한, 경제적 책임, 자선적 책임과 공정     

무역제품 신뢰와의 관계에서 윤리적 소비성향이 조절적 영향을     

미치는 것으로 나타났다. 이처럼 프리미엄 가격 지불의도는 주     

로 사회적 책임 소비, 윤리적 소비, 지속가능한 소비 연구에서     
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구매행동 변수로 자주 사용되며, 계획행동이론(TPB)과 함께 사      

용되는 경우가 가장 많았다. 

Sun and Yoon(2018)의 연구에서는 계획행동이론을 확장하여     

친환경 제품에 대한 윤리적 소비의식과 친환경 제품 프리미엄       

가격 지불의도간의 관계를 확인했다. 결과적으로, 친환경 제품에      

대한 윤리적 소비의식은 친환경 제품의 프리미엄 지불의도에 정       

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 친환경 기업의 사회적       

책임은 친환경 제품에 대한 소비자 태도와 프리미엄 가격 지불        

의도간의 관계를 조절하고, 친환경 기업의 사회적 책임은 친환       

경제품에 대한 주관적 규범과 프리미엄 가격 지불의도간의 관계       

를 조절하는 것으로 나타났다. Lee and Min(2019)은 사회적 기        

업 제품에 대한 사회적, 환경적, 감정적 가치가 소비자의 태도에        

정적 영향을 미쳤고, 소비자 태도가 구매의도와 프리미엄 가격       

지불의도로 이어지는 것을 확인했으며, Kim and Jung(2018)은      

기업의 사회공헌활동 중 친환경제품과 공정무역이 기업신뢰도     

와 프리미엄가격 지불의도에 유의한 영향을 미친다고 설명했      

다. 이상의 선행연구의 고찰을 통해, 소비자의 윤리적 소비 의        

식, 사회적 책임 의식이 윤리적 제품에 대한 구매의 구매의도나        

프리미엄 가격 지불의도와 관계가 있다는 것을 알 수 있었다.

2.4. 윤리적 패션제품

윤리적 패션제품은 지속가능한 패션제품, 업사이클링 패션제     

품, 친환경 패션제품 등 다양한 용어들과 함께 사용된다. 본 연         

구에서는 윤리적 패션제품(Ethical fashion product)라는 용어를     

채택했는데, 이는 Reimers et al.(2016)과 Choi and Lee(2020)       

의 연구에서는 환경적 의무, 노동자 인권, 슬로우 패션, 동물        

복지를 모두 포함하는 개념을 윤리적 패션(Ethical fashion)이라      

고 정의한데서 기인한다. 

윤리적 패션과 그 의미를 결부시키면, 윤리적 패션제품이란      

다양한 사회적, 환경적 윤리의 영역을 고려하여 제조 및 유통        

되는 제품이라고 할 수 있을 것이다. Kim(2011)의 연구에서는       

윤리적 패션제품에 대해, CSR(Coporate Social Responsibility)     

을 실현하는 기업의 패션제품, 환경친화적 패션제품, 공정한 노       

동환경을 거친 패션제품이라고 정의하고 있다. 본 연구에서는      

이를 수용하여 최종적으로 윤리적 패션제품이란 사회적 책임      

의식을 가진 기업이 생산 및 판매하는 패션제품, 환경에 해를     

끼치지 않는 패션제품, 공정한 노동환경에서 제조된 패션제품     

이라고 정의하고자 한다. 

3. 연구모형 및 가설설정

다수의 선행연구를 통해, 소비자의 내적 동인인 가치관에 따     

라 윤리적 제품에 대한 태도나 소비행동이 다르게 나타나는 경     

향이 있음을 확인했다(Jeong & Lee, 2014; Jung & Cho, 2019;     

Yang & Park, 2012). 가치관을 분류하는 기준은 다양하나, 본     

연구에서는 소비자의 사회적 책임 의식, 윤리적 소비 의식 관     

련 연구(Huh & Kim, 2012; Kim & Kwon, 2016; Loureiro &     

Lotade, 2004; Song et al., 2016)를 바탕으로, 자기중심적 가     

치관과 이타주의적 가치관을 변수로 설정했다. 또한, 사회적 책     

임 소비, 윤리적 소비 관련 선행연구에서 소비자의 인식 및 태     

도가 프리미엄 가격 지불의도와 관계가 있음을 입증되었다(Lee     

& Min, 2019; Park & Lee, 2012). 이를 바탕으로, 본 연구     

에서는 소비자의 가치관(자기중심적 가치관, 이타주의적 가치     

관), 사회적 책임 의식(환경의식, 노동문제의식), 윤리적 제품의     

프리미엄 가격 지불의도의 경로를 알아보고, 변수 간 경로를 알     

아보기 위해 Fig. 1과 같은 모델을 제안한다. 

자기중심적 가치관을 가진 개인은 환경에 관심을 가지는 것     

또한 자기 자신의 이익을 위한 동기에서 비롯되며(Hardin,     

1968; Olson, 1965; Wenz, 1988), 이타주의적 가치관을 가진     

개인은 자신과 가족의 복지뿐만 아니라, 후속세대와 타국 사람     

들의 복지에도 관심을 가지는 경향이 있다(Huh & Kim, 2012;     

Loureiro & Lotate, 2004). 사회적 책임 의식과 같은 소비자     

의식, 윤리적 제품에 대한 태도나 소비행동은 소비자의 내적 동     

인인 가치관에 따라서 차이를 보일 수 있다. 다수의 선행연구     

에서 자기중심적 가치관을 가졌는지, 이타주의적 가치관을 가     

졌는지에 따라 사회적 책임 의식, 소비 동기, 이에 따른 소비     

행동은 다르게 나타날 수 있음을 입증해왔다(Huh, 2011; Yang     

et al., 2014). 이타주의적 가치관을 가진 개인의 경우에는 자신     

의 공동체 외에도 외부의 대상에 대해 관심을 가지는 성향이     

있기 때문에(Huh & Kim, 2012; Loureiro & Lotate, 2004),     

Fig. 1. Research model and hypothesis.
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사회적 책임 의식, 윤리적 소비 의식 및 행동과의 관계를 규명         

하는데 공통적인 소비자 변인으로 포함되고 있다. 그러나, 자기       

중심적 가치관을 가진 사람도 환경문제나 노동문제가 개인적으      

로 영향을 미치게 될 경우 문제의식을 가질 수 있을 것이라는         

선행연구자들의 의견을 수용하여(Hardin, 1968; Olson, 1965;     

Wenz, 1988), 본 연구에서는 자기중심적 가치관과 이타주의적      

가치관 모두 환경의식과 노동문제의식에 정적 영향을 미칠 것       

으로 보았다. 

H1a. 이타주의적 가치관은 환경의식에 정적 영향을 미칠 것       

이다.

H1b. 이타주의적 가치관은 노동문제의식에 정적 영향을 미      

칠 것이다.

H2a. 자기중심적 가치관은 환경의식에 정적 영향을 미칠 것       

이다.

H2b. 자기중심적 가치관은 노동문제의식에 정적 영향을 미      

칠 것이다.

사회적 책임 의식은 환경문제와 노동문제를 모두 포함하는      

개념으로(Kim & Lee, 2019, Reimers et al., 2016; Webb et         

al., 2008), 다수의 선행연구에서 개인의 가치관과 소비자의 사       

회적 책임 의식(노동문제의식, 환경의식)은 윤리적 패션제품에     

대한 태도 및 구매행동과 연관성을 보였다(Lee & Min, 2019;        

Sun & Yoon, 2018). 사회적 가치가 반영된 제품, 윤리적 제품         

의 구매행동에서 프리미엄 가격 지불의도는 중요한 변수로 사       

용되고 있다(Lee & Min, 2019; Sun & Yoon, 2018). 

Sun and Yoon(2018)의 연구에서는 친환경 제품에 대한 소       

비자의 윤리적 소비의식이 친환경 제품 프리미엄 지불의도에      

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, Lee and Min(2019)       

의 연구에서도 사회적 기업 제품에 대한 소비자의 태도가 구매        

의도와 프리미엄 가격 지불의도에 정적인 영향을 미치는 것으       

로 나타났다. Cheun and Park(2020)의 연구에서도 보험회사의      

CSR활동 중 경제적 책임활동과 환경적 책임활동이 고객의 프       

리미엄가격 지불의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.      

이에 따라, 본 연구에서도 사회적 책임 의식의 하위 요인인 소         

비자의 환경의식과 노동문제의식이 윤리적 패션기업의 제품에     

대한 프리미엄 가격 지불의도에 영향을 미칠 것으로 보았다. 

H3. 소비자의 환경의식은 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격      

지불의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

H4. 소비자의 노동문제의식은 윤리적 패션제품의 프리미엄     

가격 지불의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

자기중심적 가치관을 가진 소비자의 경우, 환경이 개인적으로      

영향을 미친다고 생각될 때는 보호하고자 하지만, 개인적 비용       

이 너무 드는 경우에는 환경보호에 반대할 수 있다(Griskevicius       

et al., 2010; Jeong & Lee, 2014). 그러므로, 구매행동에 있어         

서도 정가보다 초과된 개인적 비용이 너무 많이 든다고 생각되        

는 경우에는 소극적인 구매행동을 보일 수 있지만, 개인적으로       

가치를 부여할 수 있는 어떤 계기가 마련된다면 프리미엄 가격     

지불의도에 반응을 보일 것으로 생각된다. 

반면, 이타주의적 가치관을 가진 소비자들은 자신이 아닌 타     

인과 외부 세계의 복지를 위한 제품에 호의적 태도를 형성하고,     

기꺼이 비용을 지불할 의사가 있기 때문에(Huh, 2011), 사회적     

책임의식의 매개효과가 자기중심적 가치관에 비해 약하게 나타     

날 것으로 생각된다. 이에 본 연구에서는 사회적 책임 의식(환     

경의식, 노동문제의식)이 자기중심적 가치관, 이타주의적 가치     

관과 프리미엄 가격 지불의도를 매개할 수 있을 것으로 보았다.

H5a. 환경의식은 이타주의적 가치관과 프리미엄 가격 지불     

의도를 매개할 것이다. 

H5b. 노동문제의식은 이타주의적 가치관과 프리미엄 가격 지     

불의도를 매개할 것이다. 

H6a. 환경의식은 자기중심적 가치관과 프리미엄 가격 지불     

의도를 매개할 것이다. 

H6b. 노동문제의식은 자기중심적 가치관과 프리미엄 가격 지     

불의도를 매개할 것이다. 

4. 연구방법

4.1. 변수의 조작적 정의 및 측정항목

본 연구의 연구모델을 검증하기 위해, 가치관, 사회적 책임     

의식, 프리미엄 가격 지불의도 측정항목을 선행 연구들을 토대     

로 연구의 목적과 내용에 맞도록 적합하게 수정 및 보완하     

였다. 모든 측정항목은 리커트(Likert) 5점 척도에 의해 평가되     

었다(1: 전혀 그렇지 않다~5: 매우 그렇다). 본 연구에서는 특     

정 대상이나 상황과 상관없이 지속적으로 유지되는 개인의 신     

념을 가치관으로 정의하고, 관심의 기준이 되는 방향에 따라 자     

기중심(내부)과 이타주의(외부)로 하위 측정요인을 구성하였다.    

자기중심적 가치관은 자신에 대한 높은 기대를 가지고, 사회적     

성취를 중요시 하는 것에 가치를 부여하는 개인적 신념으로 정     

의하였으며, 이타주의적 가치관은 외적 보상을 기대하지 않으     

며, 타인에게 관심을 갖고 도와주며 배려하는 것에 가치를 부     

여하는 개인적 신념으로 정의했다. 

Kahle(1983), Kong(2010), Jeong(2010), Lee(2010)의 연구를    

바탕으로 본 연구의 측정도구를 개발하였으며, 자기중심적 가     

치관 3문항, 이타주의적 가치관 3문항, 총 6문항으로 가치관 측     

정척도를 구성했다. 자기중심적 가치관의 설문문항은 ‘자아실     

현은 중요하다’, ‘사회적 성취감은 중요하다’, ‘흥미진진하고 신     

나는 생활은 중요하다’이며, 이타주의적 가치관은 ‘원만한 대인     

관계는 중요하다’, ‘가족이나 집단의 소속감은 중요하다’, ‘생활     

의 안정은 중요하다’로 설문문항이 구성했다.

환경의식이란 소비자들의 환경문제에 대한 지각 정도로 정     

의하였고, 이를 측정하기 위해 Kim(2010), Jang(1996)의 연구     

의 환경친화적 의류 소비 의식을 나타내는 내용을 참고하여, 본     

연구에 맞게 수정 및 보완하여 5문항으로 구성했다. 설문문항     
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은 ‘친환경 의류를 구매하는 것은 사회적 책임을 실현한다는       

것이라고 생각한다’, ‘의복 구입 시, 환경에 미칠 영향도 고려        

해서 결정한다’, ‘한 철 입을 옷을 여러벌 산다는 것은 환경문         

제를 생각해 자제해야 한다고 생각한다’, ‘조금 비싸더라도 환       

경에 무해한 의류제품을 구입한다’, ‘학교, 소비단체에서 의류      

재사용, 재활용교육이 활성화되야 한다’로 구성했다. 

노동문제의식이란 기업의 공정하지 않은 노동에 대한 소비      

자들의 노동 문제 의식 지각 정도로 정의하였다. 이를 위해, 선         

행연구인 Antil(1984), Dickson(2001), Rudell(2006)의 연구를    

참고하여, 소비자의 사회적 기업에 대한 지각을 평가하는 척도       

를 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 5문항으로 구성했다. 설         

문문항은 ‘아동 노동착취를 통해 만들어진 제품의 판매를 금지       

해야한다’, ‘나는 직원들에게 책임 없게 행동하는 기업의 제품       

은 구매하지 않을 것이다’, ‘의류 제조 산업의 노동자 보호를        

위한 정부의 규제가 있어야 한다’, ‘나는 사회적 책임이 있는        

제조업체에서 만들어진 의류에는 소비자에게 알리는 상표가 붙      

어있으면 한다’, ‘나는 의류 제조 산업이 근로자에게 미치는 영        

향에 대해 걱정한다’이다.

프리미엄 가격 지불 의도는 소비자가 제품의 가치를 인지하       

고, 정가보다 초과하여 가격을 지불할 의도로 정의했다. Dickson       

(1999)의 연구를 바탕으로, 2만원 가치의 의류제품에 사회책임      

의식이 반영된 제품이라면 1천원 더 추가하여 지불할 의사가       

있는지를 포함하는 3문항으로 구성하였다. 구체적인 설문문항     

은 ‘정가 2만원의 패션제품이 만약 사회적 책임을 가지고 경영        

하는 패션기업의 제품이라면, 귀하는 1천원을 더 지불할 의사       

가 있습니까?’, ‘정가 2만원의 패션제품이 만약 환경친화적인      

방법으로 생산되었다면, 귀하는 1천원을 더 지불할 의사가 있       

습니까?’, ‘정가 2만원의 패션제품이 만약 공정한 노동환경에서      

생산되었다면, 귀하는 1천원을 더 지불할 의사가 있습니까?’이다.

4.2. 연구표본의 특성 및 분석 방법

본 연구에 참여한 응답자는 서울, 경기, 인천 지역에 거주하        

는 남녀 소비자 600명으로, 온라인을 통해 수집되었다. 온라인       

설문 시에는 IP 주소와 쿠키를 적용하여 중복응답을 방지했다.       

성별 분포를 살펴보면, 남성 46.2%(277명), 여성 53.8%(323명)      

으로 구성되었으며, 연령분포는 20대 19.5%(117명), 30대 29%      

(174명), 40대 22%(132명), 50대 16%(96명), 60대 13.5%(81명)      

이다. 거주지는 서울 65.16%(391명), 경기와 인천 34.8%(209      

명)으로 분포되었다. 직업은 학생 44.0%(264명)이 가장 많았      

고, 그 다음으로 일반사무직 18.0%(108명), 전문직/연구원     

11.0% (66명), 영업/판매/서비스직 7.0%(42명), 자영업 6.7%(40     

명), 전업주부 4.7%(28명), 교육직 4.7%(28명)으로 분포되었     

다. 최종 학력은 대졸 이상이 71.83%로 가장 많았으며, 고등학        

교 졸업 및 이하 20.0%(120명), 중학교 졸업 및 이하 4.16%         

(25명), 기타 0.66%(4명) 순으로 나타났다. 월 평균 수입은 100        

만원 미만 5.2%(31명), 100만원 이상~200만원 미만 10.3%(62      

명), 200만원 이상~300만원 미만 17.2%(103명), 300만원 이상      

~400만원 미만 10.5%(63명), 400만원 이상~500만원 미만     

12%(72명), 500만원 이상~600만원 미만 11.7%(70명)으로 분포     

되었다. 

Likert 5점 척도를 사용하여 측정했으며, PLS-SEM의 반영적     

평가 모델의 통계 분석에는 Smart PLS 3.0 프로그램을 사용했     

다. 부트스트랩핑(Bootstrapping) 기법을 이용하여 경로 별 유     

의성 검증을 진행했다. PLS-SEM에서는 최소 5,000회 이상의 샘     

플링을 시도하는 것을 권장하고 있기 때문에(Hair et al., 2017;     

Seo, 2019), 본 연구에서도 이에 따라 5,000회의 샘플링을 진     

행했다.

5. 결과 및 논의

5.1. 측정모형의 신뢰성 및 타당성 분석

PLS구조모형 분석을 통해 가설 검증을 실시하기 전에 측정     

모형의 확인적 요인분석 결과를 확인하였으며, 집중타당성, 내     

적신뢰성, 판별타당성을 평가하였다. 우선적으로, 각 요인부하     

량의 기준치가 .70 이상인지 확인한 결과, 해당 기준을 충족하     

지 못한 측정문항인 자기중심적 가치관 1문항, 이타주의적 가     

치관 1문항, 환경책임의식 1문항, 노동책임의식 1문항을 발견     

하였다. 이를 제외하여, 최종적으로 15문항을 분석에 사용하였     

다. Table 1과 같이 측정문항의 요인부하량은 .77에서 .90 사이     

로 분포하였다. 이타주의적 가치관을 측정한 측정문항 1개만     

p<.01 수준에서 통계적으로 유의하였고, 나머지는 측정문항은     

모두 p<.001 수준에서 통계적으로 유의했다. 또한, 평균분산추     

출값(AVE)의 범위가 .61~.73으로 나타났고 복합신뢰도(CR)의    

범위는 .82~.89로 나타나, 집중타당성과 내적신뢰성 모두 기준     

치를 만족하는 것으로 나타났다.

판별타당성을 확인하기 위해, Formell and Larcker(1981)의     

방법과 함께, Henseler et al.(2015)이 제시한 새로운 평가기준     

인 HTMT(heterotrait-monotrait ratio of correlations) 방법을     

사용하여 평가했다(Table 2). 개별 잠재변수의 AVE제곱근 값이     

다른 잠재변수와의 상관계수보다 클 경우에 판별타당성이 확보     

되었다고 할 수 있는데(Formell & Larcker, 1981), 본 연구의     

각 잠재변수들은 AVE제곱근 값이 .78에서 .86 사이에 분포하     

였고, 다른 잠재변수와의 상관계수보다 크기 때문에 판별타당     

성을 확보하였다. 추가적으로 HTMT 값은 .85보다 낮으면 판     

별타당성을 확보한 것으로 평가되는데, 본 연구에서는 .05에서     

.45 사이로 나타나, 판별타당성의 확보를 재입증했다. 

5.2. 구조모형 평가

PLS-SEM에서 구조모형은 R
2
값과 Q

2
값의 확인을 통해 평가     

되며(Hair et al., 2017), 소비자 행동연구에서는 내생변수의 R
2     

값이 .20 이상이면 예측 적합성이 매우 높음으로 평가되어 왔     

다. 본 연구의 내생변수의 R
2
값(R

2

환경의식=.09, R
2

노동문제의식=.17,     

R
2

프리미엄가격지불의도=.12)으로, 연구모형 내에서 노동문제의식이   

예측적합성이 .17로 비교적 높은 항목으로 나타났고, 환경의식     
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의 예측적합성이 .09로 다소 낮은 항목으로 나타났다. 그러나       

블라인드폴딩 절차에 의해 획득된 Q
2
값은 모두 양수(Q

2
환경의식      

=.01, Q
2
노동문제의식=.06, Q

2
프리미엄가격지불의도=.08)로 나타나, 예측    

관련성이 있는 것을 확인했다. 따라서 본 연구의 구조모형은 적        

합한 것으로 평가되었다. 다중공선성 문제가 있는지를 확인하      

기 위해 VIF(Variance Inflation Factor) 지수를 확인한 결과,       

1.19에서 2.08 사이로 나타나, 다중공선성 문제가 없음을 확인       

하였다. 

5.3. 가설검증

분석 시, 설문문항에서 이타주의적 가치관과 자기중심적 가     

치관을 분리하지 않고 측정했기 때문에 소비자가 두 가치관을     

모두 가지고 있을 경우도 존재할 수 있다. PLS-SEM에서는 공     

분산이 반영되지 않기 때문에(Hair et al., 2017), 본 연구에서     

는 정확한 측정을 위해 자기중심적 가치관에서 시작되는 경로,     

이타주의적 가치관에서 시작되는 경로를 각각 분리하여 측정하     

였다. 가설 검증의 결과는 Table 3과 Fig. 2와 같다. 

Table 2. Assessment of discriminant validity

Fornell-larcker criterion Heterotrait-monotrait ratio(HTMT)

AV EV ENC LIC PREP AV EV ENC LIC PREP

AV .841
a

-

EV .260
b

.834 .426 -

ENC .093 .064 .810 .122 .125 -

LIC .280 .184 .377 .779 .416 .275 .451 -

PREP .043 .007 .268 .293 .856 .086 .050 .321 .361 -

AV=Altruistic value, EV=Egocentric value, ENC=Environmental consciousness, 

LIC=Labor issue consciousness, PREP=Willingness-to-pay premium price

a. Bold numbers mean square root of AVE for constructs.

b. Other numbers are the correlation estimates.

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Construct Item
Outer 

loading
t AVE

a
CR

b

Egocentric value
Self-realization is important. .79 7.48

***

.71 .82
Social achievement is important. .88 11.37

***

Altruistic value
A smooth interpersonal relationship is important. .78 3.40

***

.70 .83
Family or group belonging is important. .90 4.20

***

Environmental 

consciousness

I think purchasing eco-friendly clothing is about realizing social responsibility. .77 24.88
***

.66 .88

When purchasing clothes, the environmental impact is also considered. .82 33.38
***

I think buying several clothes for one season should be restrained by thinking            

about environmental problems.
.80 27.41

***

Buy clothing products that are environmentally harmless, even if they are a little            

expensive. 
.85 44.96

***

Labor issue 

consciousness

The sale of products made through child labor shall be prohibited. .78 30.36
***

.61 .86

I will not buy products from companies that act responsibly to employees. .79 27.48
***

There should be government regulations to protect workers in the clothing          

manufacturing industry.
.77 23.87

***

I want clothes made by socially responsible manufacturers to have a trademark           

that informs consumers.
.78 25.37

***

Willingness-to-pay 

premium price

If the 20,000 won clothing is sold by a socially responsible company, are you             

willing to pay 1,000 won more?
.84 33.43

***

.73 .89
If the 20,000 won clothing is environmentally friendly, would you be willing to            

pay 1,000 won more?
.86 42.47

***

If the 20,000 won garment was manufactured in a fair working environment,           

would you be willing to pay 1,000 won more?
.87 47.24

***

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

a. AVE represents average variance extracted, b. CR represents composite reliability
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5.3.1. 가치관과 사회적 책임 의식

소비자의 이타주의적 가치관은 환경의식(β = .09, p<.05)과 노       

동문제의식(β = .29, p<.001)에서 모두 정적 영향을 미치는 것으        

로 나타났다. 반면, 자기중심적 가치관을 가진 소비자의 경우,       

노동문제의식(β = .18, p<.001)과는 정적 영향을 미쳤으나, 환경       

의식과는 유의한 영향 관계가 확인되지 않았다. 소비자의 이타       

주의적 가치관이 환경문제와 노동문제 모두 유의하게 의식하고      

있다는 본 연구의 결과는, 이타주의적 가치관과 환경의식 간의       

관계를 다룬 다수의 선행연구(Huh, 2011; Schultz, 2002; Yang       

et al., 2014)의 결과를 지지한다. 반면, 자기중심적 가치관과 환        

경의식에 대한 관계를 설명한 Yang et al.(2014), Jeong and        

Lee(2014)의 연구 결과와는 상반되는 결과로, 본 연구에서는 자       

기중심적 가치관을 가진 소비자의 경우에는 사회적 책임 의식       

중에서도 노동문제에 한해서 유의한 것으로 나타났다. 자기중      

심적 가치관이 노동문제의식에만 유의한 영향 관계를 가지는      

것에 대해 명확하게 밝혀진 연구는 없으나, 자기중심적 가치관       

을 가진 소비자의 경우 자기 자신에게 미치는 영향이 가까울        

수록 옹호하고자 하는 특성이 있기 때문에(Griskevicius et al.,       

2010), 자신의 외부 세계인 환경보다는 같은 인간인 노동자의       

권리를 더 자신과 가깝게 생각하기 때문에 이러한 결과가 나타        

났으리라 유추해볼 수 있을 것이다. 

한편, 이러한 결과는 개인의 가치관이 이타주의적인지 자기     

중심적인지 따라, 사회적 책임 의식이 다르게 발현될 수 있다     

는 것을 시사하며, 소비자의 내적 동인인 가치관에 따라 윤리     

적 소비 의식에 차이를 보일 수 있다는 다수의 연구를 지지한     

다(Jeong & Lee, 2014; Jung & Cho, 2019; Yang & Park,     

2012). 결과적으로 가설 H1a, H1b, H2b는 채택되었으나, H2a     

는 기각되었다. 

5.3.2. 사회적 책임의식과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격     

지불의도

환경의식과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격 지불의도     

(β = .18)와 노동문제의식과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격     

지불의도(β = .23)는 모두 p<.001 수준에서 유의하게 정적 관계     

를 가지는 것으로 나타났다. 환경의식과 노동문제의식을 포함     

한 소비자의 사회적 책임 의식이 높을수록, 사회적 책임을 지     

키는 기업이 생산한 패션제품, 환경친화적인 패션제품, 공정한     

노동환경에서 제조된 패션제품과 같은 윤리적 패션제품에 대해     

기꺼이 추가 비용을 지불할 의도를 보인다고 할 수 있다. 

이러한 결과는 친환경 제품에 대한 윤리적 소비의식과 친환     

Table 3. Direct path coefficients for PLS-SEM 

Direct path Path coefficient S.E. t Result

H1a AV→ENC .09 .05 2.00
*

Accepted

H1b AV→LIC .29 .04 7.25
***

Accepted

H2a EV→ENC .06 .05 1.24 Rejected

H2b EV→LIC .18 .05 4.05
***

Accepted

H3 ENC→PREP .18 .04 4.54
***

Accepted

H4 LIC→PREP .23 .05 4.96
***

Accepted

***

p<.001, 
**

p<.01, 
*

p<.05

AV=Altruistic value, EV=Egocentric value, ENC=Environmental consciousness, 

LIC=Lavor issue consciousness, PREP=Willingness-to-pay premium price

Fig. 2. PLS-SEM result.
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경 제품의 프리미엄 가격 지불의도 간의 관계를 확인한 연구        

(Sun & Yoon, 2018)를 지지함과 동시에 공정무역과 프리미엄       

가격 지불의도 간의 관계를 규명한 연구(Kim & Jung, 2018)        

를 지지하는 종합적인 결과이다. 결과적으로, 가설 H3과 H4도       

채택되었다. 

5.3.3. 가치관과 프리미엄 가격 지불의도 관계에서 사회적 책       

임 의식의 매개효과 

가치관(이타주의적, 자기중심적)과 윤리적 패션제품의 프리    

미엄 가격 지불의도에 사회적 책임 의식(환경의식, 노동문제      

의식)의 매개효과를 검증하였다(Table 4). 매개효과를 확인하     

기 PLS-SEM에서는 부트스트랩핑을 이용하는 것을 권장하고     

있으며, 이는 Sobel test에 비해 더 높은 수준의 검정력을 가         

지는 것으로 알려져 있다(Hair et al., 2017). 또한, VAF        

(Variance Account For) 값은 80% 이상으로 나타났을 때 완        

전매개, 20% 이상 80% 이하일 경우 부분 매개효과가 있는 것         

으로 본다(Hair et al., 2017).

우선, 본 연구의 매개변수인 환경의식과 노동문제의식이 포      

함되지 않았을 경우, 직접효과는 유의하지 않은 것으로 나타났       

다. 일부 연구를 제외하고(Zhao et al., 2010), 대부분의 연구        

에서는 매개변수가 모델에 포함되지 않았을 경우, 변수 간 직        

접효과가 유의적이어야 하는 것을 원칙으로 하고 있다. 간접       

경로를 고려했을 때도 VAF 값이 모든 경로에서 .20 미만으로        

나타나, 가치관과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격 지불의도      

사이에 사회적 책임 의식이 미치는 유의한 매개효과를 확인할       

수 없었다. 결과적으로 가설 H5a, H5b, H6a, H6b는 모두        

기각되었다.

이를 바탕으로, 본 연구에서는 가치관과 사회적 책임 의식,       

사회적 책임의식과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격 지불의도      

는 모두 정적 관계를 가지는 것으로 나타났으나, 사회적 책임        

의식이 가치관과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격 지불의도      

사이를 매개하는 것에 대해서는 확인할 수 없었다. 

6. 결  론

패션산업의 글로벌화는 생산시스템 측면에서 패션기업에게    

는 시간과 비용을 절감할 수 있고, 소비자들에게는 저렴한 가        

격을 제공하는 이점이 있었다. 그러나, 결과적으로 패션제품의      

대량생산과 대량소비를 야기했고, 생산과정에서 환경오염문제,    

노동착취와 같은 윤리적 문제를 발생시켰다. 저가 제품만을 추     

구하던 과거와 달리, 생태계와 인권문제를 해소하려는 사회 분     

위기에 따라 패션기업과 소비자 모두에게 윤리 의식이 요구되     

었다. 이에 본 연구에서는 소비자 개인의 내적동인인 가치관과     

사회적 책임 의식에 따른 윤리적 패션제품의 구매행동을 알아     

보고자 했다. 소비자의 가치관은 자기중심적 가치관과 이타주     

의적 가치관으로 구분했으며, 사회적 책임 의식은 환경의식과     

노동문제의식으로 세분화했다. 구매행동으로는 윤리적 패션제    

품의 프리미엄 가격 지불의도를 알아보았다. 

첫째, 소비자의 가치관과 사회적 책임 의식의 관계를 알아본     

결과, 소비자의 가치관에 따라 환경의식과 노동문제의식에서 경     

로 차이가 나타났다. 소비자의 이타주의적 가치관은 환경의식     

과 노동문제의식에서 모두 정적인 관계를 보인 반면, 자기중심     

적 가치관은 노동문제의식에서만 정적인 영향을 미치는 것으로     

나타났다. 이타주의적 가치관을 가진 소비자의 경우, 외부 세계     

에 관심을 두고, 공공의 이익을 도모한다는 특성이 있기 때문     

에(Loureiro & Lotade, 2004), 이에 기인하여 환경의식과 노동     

문제의식에 모두 영향 관계를 가졌을 것으로 생각된다. 자기중     

심적 가치관의 경우, 환경의식과는 영향 관계가 나타나지 않았     

으나 노동문제의식과 영향 관계를 가진다는 새로운 사실을 발     

견할 수 있었다. 

둘째, 소비자의 사회적 책임 의식인 환경의식과 노동문제의     

식은 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격 지불의도와 정적 관계     

를 가지는 것으로 나타났다. 환경의식과 노동문제의식과 같은     

소비자의 사회적 책임 의식이 높을수록 윤리적 패션제품에 대     

한 초과 가격을 지불할 의사가 높게 나타난다고 할 수 있다.     

셋째, 소비자의 가치관과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격 지     

불의도 사이를 사회적 책임 의식이 매개할 수 있는지 그 가능     

성을 알아본 결과, 환경의식과 노동문제의식은 소비자의 가치     

관과 윤리적 패션제품의 프리미엄 가격 지불의도 사이를 매개     

하지 않는 것으로 나타났다. 

현재 마케팅 분야에서는 즉각적인 소비자 만족과 기업의 이     

익을 위주로 하는 전통적인 마케팅 사고에서 변화하여, 점차 사     

회 전체의 복지를 고려하는 장기적 관점의 마케팅 사고로 변화     

하고 있다(Belz & Peattie, 2009). 이러한 사고의 변화로 인해     

소비자 연구에서는 사회적 책임에 대한 관심이 증대하게 되었     

고, 학계에서도 가치관, 친환경 태도, 친환경 행동과의 연관성     

을 살펴보는 연구가 진행되고 있다(Follows & Jobber, 2000;     

Shaw et al., 2000). 본 연구 또한 이러한 흐름을 반영하여, 국     

Table 4. Two-stage serial mediation analysis result

Direct effect
Indirect effect Total effect VAF Result

Path X→Y M→Y

H5a AV→EC→PREP −.03 .18 .02 −.01 .07 Rejected

H5b AV→LC→PREP −.03 .23 .07 −.04 .14 Rejected

H6a EV→EC→PREP −.05 .18 .01 −.04 .06 Rejected

H6b EV→LC→PREP −.05 .23 .04 −.00 .12 Rejected
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내 소비자들을 대상으로 소비자의 내적 특성인 가치관에 따른       

사회적 책임 의식과 구매행동을 알아보고자 했다. 

본 연구의 결과를 통해, 소비자의 가치관에 따라 사회적 책        

임 의식의 하위차원인 환경의식과 노동문제의식이 다르게 발현      

됨을 알 수 있었으며, 사회적 책임 의식이 강한 소비자들의 경         

우, 윤리적 기업이 생산한 제품의 프리미엄 가격 지불의도 또        

한 높게 나타난다는 사실을 확인할 수 있었다. 소비자의 가치        

관에 따라 사회적 책임 의식이 다르게 나타날 수 있기 때문에,         

패션기업들은 사회 책임적 마케팅 전략을 세울 때 소비자의 개        

인적 특성을 충분히 고려하여 전개해야 할 필요가 있다. 또한,        

이타주의적 가치관과 자기중심적 가치관이 모두 노동문제의식     

과 정적 영향 관계를 보였다는 것은 초기 패션산업의 윤리 문         

제로 가장 많이 대두되었던 환경문제에서 노동문제로 그 관심       

이 확산되었다고 해석할 수 있을 것이다. 

패션산업의 지속가능성을 도모하려면 환경문제와 노동문제    

는 반드시 고려되어야 하는 문제로, 그동안 의류학 분야의 연        

구에서 노동문제보다는 환경문제에 대해 중점적으로 연구를 진      

행해왔다. 본 연구에서는 소비자의 관점에서 패션기업의 사회      

적 책임으로서 환경의식과 노동문제의식을 모두 살펴봄으로써,     

윤리적 패션 연구의 다양성을 제시하였다는데 학술적 의의가      

있다. 실무적 측면에서 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 현대        

의 소비자들은 과거 가격 대비 품질만을 고려하던 과거와 달리        

환경적·사회적 가치를 고려하는 경향을 보이고 있다. 본 연구에       

서는 앞으로 기업의 친환경, 사회 책임적 마케팅 전략을 수립        

하는데 있어 소비자들의 사회적 책임 의식이 구매행동으로 이       

어지는 하나의 중요한 변인으로 활용될 수 있음을 시사한다. 또        

한, 연구의 결과를 바탕으로 패션기업들은 CSR 마케팅 전략       

구사 시, 사회적 책임 의식이 높은 소비자들과 커뮤니케이션 할        

때 소비자 개인의 가치관에 따라 차별적인 메시지를 전달해야       

할 필요가 있을 것이다.

본 연구의 제한점은 다음과 같다. 우선, 본 연구에서는 소비        

자 가치관을 이타주의적 가치관, 자기중심적 가치관으로 분류      

하였으나, 두 가치관이 양립할 수 있다는 전제하에 각각의 경        

로를 설정했다. 그러나, 현대 사회의 소비자의 가치관은 보다       

다양하기 때문에, 후속연구에서는 소비자의 내적동인을 보다 세      

분화하여 모델을 구성할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구에        

서는 프리미엄 가격 지불의도의 측정에 있어 Dickson(1999),      

Kim and Lee(2019) 등의 연구를 참고하여 설정했으나, 현재       

한국의 물가와 소비자들의 가격 체감을 정확하게 반영했다고      

보기에 무리가 있을 수 있다. 후속 연구에서는 보다 체계적인        

예비조사 과정을 거쳐 한국 상황에 맞는 설문 척도를 개발해야        

할 필요가 있다. 
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