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Ⅰ. 서 론

지속가능한 발전(sustainable development)이란 현재

를 살고 있는 세대뿐 아니라 후세대에게 피해를 주지

않기 위함으로, 기업에서는 눈 앞에 보이는 긍정을 쫓

는 것이 아닌 사회의 지속가능한 발전을 위해 힘쓰는

경영활동들을 일컫는다[1]. 이러한 추세는 거의 모든 제
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럭셔리 패션 브랜드의 지속가능 마케팅에서
메시지 프레이밍 유형이 지각된 소비자 효과성과 브랜드

신뢰에 미치는 영향 연구
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and Brand Trust
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요 약 본 연구는 럭셔리 패션 브랜드의 소셜미디어 지속가능 마케팅의 메시지 프레이밍 유형이 소비자의 브랜드 신

뢰에 미치는 영향에 있어 지각된 소비자 효과성이라는 개인의 인지적 특성이 갖는 상호작용적 관계를 규명하고자 하

였다. 연구 결과, 럭셔리 패션 브랜드의 메시지 프레이밍 유형은 소비자로 하여금 지각된 소비자 효과성을 높였으며,

수용자의 지각된 소비자 효과성은 각각 해당 브랜드에 대한 소비자의 신뢰를 형성하는데 영향을 주는 것이 확인되었

다. 단 메시지 프레이밍 유형은 소비자가 지각하는 브랜드 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 이러한 연구 결과

럭셔리 패션 브랜드의 메시지 프레임이 직접적으로도 소비자의 브랜드 신뢰를 형성하는데 있어 긍정적 효과를 불러

일으킨다는 것을 확인할 수 있었다.

주요어 : 럭셔리 패션 브랜드, 지속가능성 마케팅, 메시지 프레이밍, 지각된 소비자 효과성, 브랜드 신뢰

Abstract This study sought to identify the interactive relationship between the individual cognitive characteristics 
of perceived consumer effectiveness and the impact of the message framing type of a fashion brand's sustainable 
marketing on consumers' brand trust. As a result of the study, it was confirmed that the fashion brand's 
message framing type increased consumers' perceived consumer effectiveness, and that the recipient's perceived 
consumer effectiveness each influenced the formation of consumers' trust in the brand. It was confirmed that the 
fashion brand's message frame directly had a positive effect in forming consumers' brand trust.
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품군에 영향을 미치고 있으며 특히 환경 및 사회의 지

속가능성을 저해하는 다양한 제조과정의 문제를 내포

할 수 있는 패션 산업에서도 꾸준히 확산되고 있으며,

럭셔리 패션 기업들에게도 많은 도전을 제공하며 기업

운영과 마케팅 방침의 근본적 변화를 촉구하고 있다

[2,3]. 럭셔리 시장은 최고의 상품 품질과 배타성을 지

향하는 시장 자체의 특성상 지속가능성과 다소 상치되

는 이미지를 갖고 있었기에, 이러한 지속가능성 마케팅

을 어떻게 적용해야 하는가를 소비자 관점에서 이해하

고 바라보는 것이 매우 필요한 상황이다. 특히, 소셜미

디어 등 최근의 젊은 소비자들과의 소통에서 필수적인

뉴미디어(new media)는 기업 혹은 브랜드에 관심을 갖

는 고객들과 관계를 형성하고, 지속적인 관리를 통해

기업과 일반 소비자 간의 긍정적인 관계를 형성하는 역

할을 수행하기 때문에, 지속가능성을 추구하는 기업에

게 많은 관심을 받고 있다[4]. 하지만 이러한 업계의 관

심에 비해 럭셔리 패션 브랜드의 지속가능 마케팅이 소

비자 관점에서 어떻게 받아들여지는가에 대한 실증적

연구는 아직 부족한 상황이다[4].

본 연구에서는 럭셔리 패션 제품의 지속가능 마케팅

의 유형이 소비자의 브랜드 평가와 제품 구매의도에 미

치는 영향을 연구했다. 보다 구체적으로, 본 연구에서는

프레이밍 이론(framing theory)및 소비자 효과성 이론

(consumer effectiveness theory)을 바탕으로, 럭셔리

패션 브랜드의 지속가능 마케팅의 메시지 프레이밍이

소비자가 메시지를 통해 지각하는 소비자 효과성과 브

랜드 신뢰에 미치는 영향력을 분석하고자 했다. 또한

이를 통해 럭셔리 패션 브랜드의 지속가능 마케팅에 대

한 소비자 신뢰를 높이는 실질적 전략의 효용성을 소비

자 관점에서 규명하고 그 이론적 원리를 이해함으로써

관련 분야에 기여하고자 했다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 럭셔리 패션과 지속가능 마케팅

본질적으로 럭셔리는 쾌락, 피상, 허식과 연관되

어 있으며, 지속가능성은 이타주의, 절제, 윤리와 연

관되어 있는데[5], 이러한 상반된 콘셉트에도 불구

하고 아르마니, 까르띠에, 샤넬, 구찌, 스텔라 매카

트니 등과 같은 대부분의 럭셔리 패션 브랜드들은

시대적 요구에 부응하여 다양한 지속가능 마케팅

커뮤니케이션을 시도하고 있다[6]. 럭셔리 패션 브

랜드들은 소비자와 투자자가 인지하는 긍정적인 브

랜드 평가를 강화하기 위해 지속가능성과

CSR(corporate social responsibility)의 개념을 포괄

하는 전략을 수행하며 브랜드를 홍보한다[3,4].

패션 브랜드의 지속가능 마케팅에 대한 선행연구들

은 대부분 비(非)명품 패션 브랜드에 대한 연구를 진행

해 왔다. 즉 특히 패스트 럭셔리 패션의 지속가능 마케

팅은 그 경제적 파급 효과가 크다는 인식이 있었으며

[9], 럭셔리 패션 브랜드의 지향성이 지속가능성의 가장

대표적인 요인인 친환경성과 불협화음이 있다는 인식

이 보편적이었기 때문이다[2]. 지속가능성에 대한 소비

자의 반응은 브랜드 유형과 명품 인식에 따라 다르며

[8], 따라서 명품 브랜드에 대한 호의적인 태도가 반드

시 실제 지속 가능한 행동을 불러일으키는 것 또한 아

니다[8]. 이처럼 일견 지속가능성의 개념은 희소성을 추

구하는 럭셔리 패션에 상치되는 것처럼 인식되어 왔으

나, 보다 최근의 연구들은 포괄적인 지속가능성의 개념

- 즉 사회적인 지속가능성과 환경적 지속가능성 및 기

업의 지속가능성에 대한 요인들의 총합 – 에 럭셔리

패션 또한 인위적인 리사이클 또는 업사이클 등의 제품

전략이 아니더라도 본질적으로 부합되는 부분이 있음

을 시사한다[2,3]. 즉 럭셔리패션 제품 자체는 일반적으

로 오랜 사용기간을 고려하기 때문에 일시적으로 사용

되고 폐기되어 환경적 지속가능성을 저해하는 패스트

패션의 제품들과 근본적으로 차이가 있고, 이러한 장기

적 제품 사용이라는 효용을 통해 지속가능성에 부합하

고자 하는 마케팅 전략을 중점으로 추구한다는 점에서

주목된다[7, 10].

2. 메시지 프레이밍 효과

동일한 마케팅 메시지 또한 어떤 방식으로 소비자에

게 제공되는가에 따라 그 효과가 크게 달라질 수 있다.

메시지 프레이밍(message framing)은 심리학의 전망이

론으로부터 유래하며, 광고 메시지의 의사소통 기법으

로서 위험을 수반하는 의사결정 문제의 공식화에 있어

서 프레임 효과를 나타낸 Tversky 와 Kahneman [11]

에 의해 처음 설명되었다. 메시지는 크게 부정(loss)과

긍정(gain)의 프레이밍 중 하나로서 만들어질 수 있다.

이때 사람들은 긍정과 부정이 동일한 양일 때 일반적으

로 부정을 더 크게 생각하기 때문에 부정, 즉 부정의
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메시지가 더 효과적이고, 위험한 선택이 위험하지 않은

선택보다 개인의 내재된 심리를 더 효과적으로 설명할

수 있다[11]. 개인이 위험성이 있는 행동을 촉구하는 메

시지에 노출될 경우 그 행동으로 인한 긍정(gain)이나

부정(lose)을 고민하게 되며, 이때 어떤 메시지에 노출

되는지에 따라 긍정과 부정의 준거 기준(reference

point)과 선택이 달라진다. 이와 일관되게, 부정 편향성

이론(negativity bias hypothesis)[12]은 부정적 메시지

프레이밍이 상대적으로 강한 설득력을 가질 수 있다는

근거를 제시했다. 즉 개인의 인상 평가에서 긍정적 정

보와 부정적 정보가 동시에 제공되었을 경우, 부정적

정보가 인상평가에 영향력이 더 높다는 실험 결과를 통

해 메시지의 정보처리 과정에 있어 긍정적 단서보다는

부정적 단서가 더 중요하게 작용될 수 있다는 연구 결

과 등이 이러한 부정 편항성 이론과 부정 프레이밍의

강한 효과를 지지한다[12]. 이러한 관점은 이후 주변이

긍정적인 상황에서의 부정적 정보는 지각적으로 대조

적이기 때문에 주의 집중을 잘 받으며, 부정적 정보를

제시하는 것은 그만큼 중요하기 때문에 신뢰성이 높고

많은 정보가 담겨있다고 추론하는 Kanouse의 형체 배

경(figure-ground) 가설과, Fiske의 긍정을 얻기보다는

부정을 회피하려는 동기가 더 강하다고 주장하는 비용

정향(cost-orientation) 가설 등에 의해서도 지속적으로

확장되었다[13].

3. 메시지의 지각된 소비자 효과성

지각된 소비자 효과성(perceived consumer

effectiveness)은 ‘개인의 노력이 어떤 문제의 해결에 있

어서 중요한 역할을 하며, 차이를 만들 수 있다’는 특별

한 믿음으로[14], 사회 환경적 이슈에 대한 단순한 관심

을 넘어 개인의 행동 의지에 영향을 미치는 요인으로

주목받아왔다. 즉 개인의 행동이 사건의 발생에 영향을

미칠 수 있다고 믿는 정도는 그들의 행동 의도나 행동

에 영향을 미치며[15], 소비자들은 그들의 소비 행동의

결과가 변화를 만들어낼 수 있다고 느낄 때 더 윤리적

으로 행동하는 경향이 있다는 것이다. Kinnear, Taylor,

그리고 Ahmed[16]은 지각된 소비자 효과성을 처음으로

개념화하고 측정했는데, 이들은 지각된 소비자 효과성

이 개인의 노력만으로도 환경 문제의 해결에 기여할 수

있다는 주체의 신념으로서 사회 및 환경적 웰빙

(well-being) 행동에 필요한 선행적이고 강력한 동기부

여 요소라고 설명했다[17]. 지각된 소비자 효과성이 높

은 소비자는 특정 상황 및 행위에 대한 자신의 노력이

관련한 문제의 해결에 있어 유효한 효과를 발휘할 수

있다고 믿는다[17,18]. 이처럼 지각된 소비자 효과성은

환경 의식적 또는 사회 책임적, 윤리적 소비자를 이해

하는데 중요한 역할을 하는 변인으로도 볼 수 있으며,

지각된 소비자 효과성이 높을수록 윤리적 또는 지속 가

능한 상품에 대해 호의적인 태도를 가질 것으로 논의되

어 왔다18]. 이러한 태도는 행동에 직간접적인 영향을

주는데, 지각된 소비자 효과성이 높은 소비자들은 문제

를 해결하는 데에 자신의 소비행동이 영향을 미칠 수

있다고 생각하여 보다 의식적인 소비행동을 한다

[19,20].

4. 메시지에 대한 지각된 브랜드 신뢰

브랜드 신뢰(brand trust)란 브랜드에 대해 소비자가

주관적으로 인식하는 신뢰 수준을 의미한다[21,22]. 신

뢰(trust)는 심리·경영·사회·정치·경제학 등 다양한 분야

에서 논의되었으며 국내에서는 특히 사회·행정·정치학

분야에서 신뢰에 대한 관심을 갖기 시작하여 여러 관점

에서 신뢰에 대한 개념을 제시하게 되었다. Morgan 과

Hunt[21]는 신뢰를 ‘상대방의 말이 믿을만하고 상호관

계에서 의무를 다할 것이라는 믿음으로서, 거래관계에

있는 상대가 협력을 원하고 책임과 의무를 다할 것이라

는 기대’라고 정의 하였다. 소비자들이 기업을 신뢰하면

장기적인 관계를 유지할 수 있으며, 행여 부정적인 소

비 경험을 하더라도 신뢰는 쉽게 깨지지 않는다[22].

이처럼 브랜드 신뢰가 소비자와의 관계를 형성, 유지

시켜 주는 중요 개념으로 소비자의 관심을 계속 유지해

주고, 소비자 욕구 또한 충족시켜줘 매출 향상에도 효

과를 가져다줄수 있다. 따라서 브랜드 신뢰는 성공적인

소비자와의 거래 관계를 위해 없어서는 안 되는 필수

요소라고 말할 수 있다[21]. 브랜드 신뢰는 지속가능 소

비 맥락에서 해당 제품의 구매행동에 중요한 영향을 미

치는 변수로서 논의되어 왔으며[22,23,24], 따라서 브랜

드 신뢰는 럭셔리 패션 브랜드의 메시지 프레이밍의 유

효성을 파악할 수 있는 주요 변수로 설정되었다.

이상의 선행연구들을 통해 유추되는 주요 변인들간

의 인과관계에 대한 가설들과 이를 바탕으로 설정된 본

연구의 연구모형은 다음과 같다(그림 1):
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가설1. 럭셔리 패션 브랜드의 지속가능 마케팅 메시

지 프레이밍 유형은 브랜드 신뢰에 영향을 미칠 것이다.

보다 구체적으로, 부정 유형이 긍정 유형보다 높은

브랜드 신뢰를 형성할 것이다.

가설2. 럭셔리 브랜드의 지속가능 마케팅 메시지 프레

이밍 유형은 메시지의 지각된 소비자 효과성에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설3. 럭셔리 브랜드의 지속가능 마케팅 메시지에서

지각된 소비자 효과성은 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

그림 1. 연구모형
Figure 1. Conceptual Framework

Ⅲ. 연구 방법

1. 메시지 프레이밍 유형 설정

본 연구의 가설 검증을 위해 온라인 설문조사를 진

행했다. 설문 자극물로 메시지 프레이밍의 두 가지 유

형을 각각 반영한 총 2개의 럭셔리 패션 브랜드의 가방

홍보 컨텐츠를 제작했다. 메시지 프레이밍 유형은 한

가상의 럭셔리 패션 브랜드의 업사이클 제품(가죽가방)

에 대한 이미지 및 브랜드 정보에 관한 소셜미디어 컨

텐츠를 만들고, 메시지의 내용을 긍정과 부정 메시지

프레임 유형을 자극물로 설정하여 설문조사를 실시하

였다. 기존 럭셔리 패션 브랜드를 자극물로 사용할 경

우 응답자들이 브랜드에 대해 갖고 있는 개인적인 경험

과 평가 등의 다양한 외생변수의 영향력을 차단하기 위

해 소비자들에게 제공되는 럭셔리 패션 브랜드의 메시

지 프레임으로 하여금 지각된 브랜드 지속가능성과 지

각된 소비자 효과가 소비자의 브랜드 신뢰 형성에 있어

어떤 영향을 미치는가를 파악하고자 하였다. 이를 위하

여 본 연구에서는 목표 프레임 유형을 채택하고 그에

따른 상이한 행동의 결과를 긍정(gain) 및 부정(loss)의

강도로 나누어 조작물을 설정하였다. 선행연구에 의하

면 럭셔리의 조건을 충족하는 요인들로는 브랜드의 오

랜 역사, 숙련된 장인들에 의한 수작업, 높은 가격 등이

있다[5,6]. 이러한 내용을 반영하여 본 연구에서는 가설

검증을 위한 설문조사에 가상의 럭셔리 패션 브랜드와

이 브랜드의 제품 및 지속가능 마케팅 메시지를 개발했

다. 자극물은 한 가상의 럭셔리 브랜드(A)의 브랜드 및

지속가능한 발전을 추구하는 제품을 소개하는 마케팅

컨텐츠로 설정했다: “1880년 설립 이래로 브랜드A는 최

고급 의류와 잡화를 판매하는 세계적인 명품 패션 브랜

드로 국제적인 명성을 얻고 있습니다. A는 시대를 초월

하는 아이콘으로서 언제나 앞장서 지구의 환경과 사회

의 지속가능성을 존중합니다. A를 통한 오랜 제품 사용

은 지속가능성을 통해 더 건강한 지구를 만듭니다”. 또

한 여기에는 추가로 환경 및 사회적 지속가능성에 기여

하는 소비를 촉구하는 문구를 추가하였다. 즉 두 가지

상이한 메시지 프레이밍 유형(부정 vs 게인)을 반영하

는 소비자 참여 촉구 문구를 추가하여 총 2개의 자극물

을 만들었다. 부정적인 메시지를 담은 부정 프레이밍과

긍정적인 메시지를 담은 게인 프레이밍의 두 가지 자극

물을 만들었다. 부정(loss) 프레이밍유형 자극물에는 “A

와 함께가 아니라면 지속가능한 소비를 할 수 없습니

다. 때문에 오늘도 지속불가능 합니다” 라는 문구를 추

가 했고, 긍정(gain) 프레이밍 유형의 자극물에는 “A와

함께라면 지속가능 소비를 할 수 있습니다. 덕분에 오

늘도 지속가능 합니다”라는 메시지를 추가했다. 이 외

의 제공된 제품 사진 및 브랜드 정보는 프레이밍 유형

과 무관하게 두 조건 모두 동일했다. 이렇게 만들어진

두 메시지 프레이밍 유형(loss vs gain)의 차이가 유의

한지를 확인하기 위해, 본 조사에 앞서 사전조사를 진

행했다. 프레미잉 유형 조작 확인 응답 결과를 분석하

기 위하여 실시한 독립표본 t검정 결과, 긍정 프레이밍

(gain framing) 집단(n=30, M=3.00, S.D.=.33)과 부정 프

레이밍(loss framing) 집단(n=30, M=2.73, S.D.=.33)의

메시지 프레이밍 유형 조작은 모두 통계적으로 유의하

였다(t=50.06, p<.001).

2. 설문 문항 구성



The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

 Vol. 10, No. 1, pp.245-252, January 31, 2024. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366    

- 249 -

본 연구의 조사는 온라인 설문을 통해 20대부터 40

대까지의 남녀 수용자들을 대상으로 진행되었으며, 본

연구의 목적을 설명하고 설문에 응답하도록 하였다.

연구모형의 주요 변수들을 측정하는 설문문항들은 각

각 관련 선행연구들을 참조하되, 본 연구의 맥락에 맞

게 조정했다. 메시지 프레이밍이 효과적으로 조작되었

는지를 점검하기 위해 Meyerowitz 와 Chaiken[25]의

연구에서 사용한 문항들을 기초로 하여 본 설문의 맥락

에 맞게 조정하였다. 한편 지각된 소비자 효과성은

Ellen et al. [26], White et al.[27]과 Pam et al.[28]의

선행 연구로부터 가져 온 문항들을 본 연구 맥락에 맞

게 조정했다. 또한 브랜드 신뢰를 측정하는 문항들은

각 변인과 관련된 선행연구들에서 사용하여 검증된 문

항들을[21,22] 본 연구 맥락에 맞춰 조정하여 사용했다.

본 설문에 사용된 설문 문항들은 표1에 제시되어 있다.

표 1. 설문문항
Table 1. Survey Items

Ⅳ. 연구 결과

1. 인구통계학적 특성

본 연구 조사대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보

면 성별로 남자가 81명(41.8%), 여자가 113명(58.2%)으

로 여자가 조금 더 많았다. 연령은 20대가 39명(20.1%),

30대가 70명(36.1%), 40대가 85명(43.8%)으로 40대가

가장 많았다. 학력은 대학재학/졸업이 120명(61.9%)으

로 가장 많았으며, 다음으로 전문대 재학/졸업이 33명

(17.0%), 고등학교 졸업 이하 25명(12.9%), 대학원 재학

/졸업 16명(8.2%)의 순이었다. 직업은 사무직이 90명

(46.4%)으로 가장 많았으며, 다음으로 주부 24명

(12.4%), 전문직 19명(9.8%), 힉셍 16명(8.2%), 기타 16

명(8.2%), 판매/서비스직 12명(6.5%), 생산직 11명

(5.7%), 자영업 6명(3.1%)의 순이었다. 월 평균수입은

500만원 이상이 58명(29.9%)으로 가장 많았으며, 다음

으로 400만원 이상-500만원 미만 39명(20.1%), 200만원

이상-300만원 미만 38명(19.6%), 300만원 이상-400만원

미만 33명(17.0%), 200만원 미만 26명(13.4%)의 순이었

다.

2 측정도구의 타당성 및 신뢰도 검증

본 연구에서는 측정도구의 타당성과 신뢰도 검증을

위해 탐색적 요인분석과 Cronbach's α값을 구하였다.

탐색적 요인분석에서 요인 추출방법으로 주성분 분석

과 공통요인분석을 사용하였다. 주성분 분석은 정보의

부정을 최소로 하면서, 많은 변수들이 가능한 적은 수

의 요인으로 묶이도록 하는데 그 목적이 있다. 요인을

회전하는 방법으로는 직각회전 방식인 베리멕스 회전

방법을 사용하였다. 요인과 문항의 선택기준은 공통성

.50 이상, 고유값(eigen value) 1.0 이상, 요인 적재치

.50이상으로 하였다. 또한 표본의 적절성을 살펴보고자

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 값을 구하였다. 그리고

Bartlett의 구형성 검증을 사용하여 요인분석을 위한 측

정 항목간 상관행렬에 대한 단위행렬여부를 검정했다

[29]. 분석결과 요인분석에서 4개의 요인이 추출되었다.

각 요인의 고유값은 1 이상을 나타내고 있고, 설명된

총 분산은 70.63%를 나타냈고, 요인적재량은 모두 0.5

이상으로 나타났다. 또한 KMO 값이 .886으로 바람직한

수준을 보였고, Barlett의 구형성 검증 결과 유의확률이

p<.001로 나타나 변수간의 상관관계를 잘 보여주어 요

인은 적합성과 타당성이 있는 것으로 나타났다. 한편

신뢰도 분석결과, Cronbach's α값은 지각된 브랜드 지

속가능성 .84, 럭셔리 패션 브랜드 메시지 프레이밍 유

형 .80, 지각된 소비자 효과성 .75, 브랜드 신뢰 .70로 바

람직한 수준의 신뢰도를 보였다.

출처

메
시
지

프
레
이
밍

-이 브랜드 메시지는 긍정적인 어투로 서

술되었다.

-이 브랜드 메시지는 긍정적인 방식으로

정보를 전달한다.

-이 브랜드 메시지는 긍정적인 느낌을 준

다.

Meyerowitz

& Chaiken

[25]

지
각
된

소
비
자

효
과
성

-이 브랜드의 메시지는 소비자들의 해당

주제에 대한 행동을 촉진하는 데 효과적

일 것이다.

-이 브랜드 메시지는 소비자들로 하여금

지속 가능한 방식으로 소비 행동을 하게

하는 데에 효과적일 것이다.

-이 브랜드 메시지는 다른 사람들도 동의

할 것이다.

Ellen et al.

[26], White

et al.[27],

Pam et

al.[28]

브
랜
드

신
뢰

-이 브랜드는 소비자에게 정직할 것이다.

-이브랜드는고품질서비스및제품을제

공할 것이다.

-이브랜드의제품은신뢰할수있을것이

다.

Morgan &

Hunt[21],

Bae et al.

[22]
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3. 가설검증

1) 메시지 프레이밍과 브랜드 신뢰

메시지 프레임 유형에 따른 유의성을 분석하기 위하

여 독립표본 t검정을 실시했다. 부정(loss) 프레이밍 집

단(n=104, m=3.,58, S.D.=.55)과 긍정(gain) 프레이밍 집

단(n=90, m=3.55, S.D.=.60) 사이에 브랜드 신뢰(t=.39,

p=.70)는 메시지 프레이밍 유형에 따른 차이가 없었다.

따라서 가설1은 기각되었다.

표 1. 메시지 프레이밍 유형에 따른 브랜드 신뢰 차이 분석
Table 1. Analysis of differences in brand trust by message
framing type

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

2) 메시지 프레이밍과 지각된 소비자 효과성

한편 부정 프레이밍 집단(n=104, m=3.65, S.D.=.61)과

긍정 프레이밍 집단(n=90, m=3.42, S.D.=.64) 사이에 지

각된 소비자 효과성(t=2.578, p=.01)은 메시지 프레이밍

유형에 따른 차이가 있었다. 따라서 가설2는 지지되었

다.

표 2. 메시지 프레이밍 유형에 따른 지각된 소비자 효과성
차이 분석
Table 2. Analysis of differences in perceived consumer
effectiveness by message framing type

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

3) 메시지의 지각된 소비자 효과성과 브랜드 신뢰

또한 본 연구에서는 가설3으로 설정된 지각된 소비

자 효과성이 브랜드 신뢰에 미치는 영향을 살펴보기 위

하여 브랜드 신뢰를 종속변수로 한 다중회귀분석을 실

시하였다. 분석 결과, 인구통계적 변인의 효과를 제외한

후 확인된 지각된 소비자 효과성의 브랜드 신뢰에 미치

는 영향(β=.49, t=8.94, p<.001) 브랜드 신뢰에 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 메시지의 지각

된 소비자 효과성은 소비자로 하여금 브랜드 신뢰에 유

의한 영향을 받게 하는 것으로 나타났다. 검증된 결과

에 따라 가설 3은 채택되었다.

표 3. 지각된 소비자 효과성이 브랜드 신뢰에 미치는
영향 분석
Table 3. Analysis of the impact of perceived consumer
effectiveness on brand trust

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

Ⅴ. 결 론

오늘날 럭셔리 패션 산업에서의 지속가능성 개발에

대한 책임이 급속도로 번져 다양한 방면으로 요구되고

있고, 이에 따라 지속가능한 마케팅을 통해 브랜드 스

토리나 제품 또는 서비스를 알리고자 하는 럭셔리 패션

기업 및 럭셔리 브랜드들이 증가하면서 지속가능한 개

발을 중심으로 전개되는 브랜드 지속가능성의 성공 요

인 도출을 위한 연구의 필요성이 더욱 대두되고 있다.

본 연구는 이러한 흐름에 발맞춰 브랜드의 지속가능성

으로 하여금 인식 가능한 소비자 효과성이 소비자의 브

랜드 신뢰 형성에 미치는 요인을 연구하고자 하였다.

이에 본 연구의 학술적 의의는 다음과 같다. 첫째, 본

연구는 관련 선행연구들의 연구 결과와 일관되게 럭셔

리 패션 브랜드 마케팅의 메시지 프레임이 지각된 소비

자 효과성과 같은 수용자들의 태도 형성에 긍정적인 영

향을 미칠 수 있다는 것을 실증적으로 확인했다.

태도는 행동에 직간접적인 영향을 준다. 지각된 소비

자 효과성이 높은 소비자들은 문제를 해결하는 데에 자

결과변수:　브랜드 신뢰

S.E β t p adj.R2 F
(p)

학력 .06 -.09 -1.18 .24

.05 .05
(.12)

직업 .02 -.03 -.37 .72
월수입 .03 .18 2.16 .03

성별 .09 -.14 -1.83 .07

연령 .01 .09 1.21 .23

학력 .05 -.04 -.56 .57

.34 14.87
(.00)

직업 .02 -.05 -.72 .47

월수입 .03 .10 1.38 .17

성별 .07 -.13 -1.99 .05
연령 .01 .05 .72 .47
지각된
소비자
효과성

.06 .54 8.94 .00

메시지 프레이밍 유형 평균 표준
편차 t p

부정 프레이밍
(n=104) 3.58 .55

.39 .70
긍정 프레이밍
(n=90) 3.55 .60

메시지 프레이밍 유형 평균 표준
편차 t p

부정 프레이밍
(n=104) 365 .61

2.58 .01*
긍정 프레이밍
(n=90) 3.42 .64
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신의 소비행동이 영향을 미칠 수 있다고 생각하여 결과

적으로 보다 의식적인 소비행동을 수행한다[26]. 본 연

구는 럭셔리 패션 브랜드의 부정 메시지 프레임 유형이

긍정 프레임 유형보다 지각된 소비자 효과성에 더 유의

미한 영향을 주고, 또 지각된 브랜드 지속가능성과 지

각된 소비자 효과성이 브랜드 신뢰에 유의한 영향을 미

친다는 사실을 밝혀냄으로써 럭셔리 패션 브랜드의 지

속가능성 마케팅과 해당 이론들의 적용 범위를 확장했

다는 것에 그 의의가 있다.

본 연구가 제공하는 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 럭셔리 패션 브랜드의 마케팅 메시지 프레임은

부정 유형에서 긍정 유형보다 지각된 소비자 효과성에

더 유의미한 영향을 주었지만, 지각된 브랜드 지속가능

성과 브랜드 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 못했다.

이러한 연구결과에 따라 지속가능성 마케팅에 참여하

고자 하는 럭셔리 패션 기업 및 관련 마케팅 기획자들

은 소비자와의 관계 형성에 대한 접근 방법을 수립하

고, 이에 따른 전략을 모색할 수 있다고 해석할 수 있

다.

둘째, 앞서 언급한 바와 같이 지속가능성의 개념은

아직까지 높은 수준의 불확실성을 가진 데다 수량화하

기 어려운 속성도 가지고 있기 때문에 추상적이고 피상

적인 단서보다는 좀 더 체계적이고 구체적인 수준의 설

명이 필요하다. 따라서 소비자들로 하여금 지각되는 브

랜드 지속가능성에 관한 좀 더 직접적이고 실재적인 단

서의 제공이 필요할 것으로 사료된다. 브랜드를 통해

지속가능성을 체험하고 수용해야하는 소비자들에게 좀

더 명확한 가치를 심어주고 그에 따른 태도를 유발할

수 있는 방안을 다채롭게 고려해야 할 것이다.
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