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Abstract

In response to the global trend of making sustainable development an urgent task, 
luxury fashion brands actively embrace it in their corporate philosophies and manage-
ment policies. However, despite the widespread consensus in the related industry and 
the strong will of companies for the sustainable development of luxury brands, there 
are still few cases of luxury fashion brands successfully implementing sustainable 
development. This study examined the impact of the types of message framing on 
the sustainability marketing of luxury fashion brands, focusing on their effects on 
perceived message effectiveness, sustainable brand image, and brand attitudes. An 
online survey was administered to 464 Korean consumers in their 20s to 40s to test 
the hypotheses. The results showed that perceived effectiveness was higher for negati-
vely framed messages (loss) than for their positive counterparts (gain). The types of 
message framing did not significantly affect sustainable brand messages, and no 
significant difference in perceived brand image was found, regardless of message type. 
Perceived message effectiveness exerted a significant positive effect on sustainable 
brand image, and such an image had a significant positive effect on brand attitudes. 
The results provide implications for related research and practical implications for the 
development of competitive sustainability marketing strategies for luxury fashion—an 
industry still in its infancy. 

Keywords: luxury fashion(럭셔리 패션), sustainable marketing(지속 가능 마케팅), 
message framing(메시지 프레이밍), perceived message effectiveness(지각
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I.� Introduction

지속 가능성(sustainability)이란 일반적으로 특정한 수준을 계속해서 유지할 수 

있는 능력을 뜻하며 비즈니스 분야에서는 환경과 사회에 부정적인 영향이 없이 기

업의 수익성을 유지하거나 개선하는 것을 의미한다(Elg & Welinder, 2022). 이와 
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연관되어 지속 가능한 발전(sustainable development)
이라는 개념은 기업이 가시적 이익 추구 이상의 목표 

즉 지구 환경을 보호하고 사회 빈곤을 구제하며 현재 

세대의 필요를 충족하면서 미래 세대의 이익까지 고

려하는 경제 성장을 창출하기 위한 방법을 통칭한다 
(Vesterinen & Syrjälä, 2022). 지속 가능한 발전은 모

든 산업 분야에서 기업들의 최우선적인 과제이자 기

업 운영 철학으로 받아들여지고 있으며 이를 실천하기 

위한 다양한 마케팅적 시도들도 활발하다(Williams, 
Kennedy, Philipp, & Whiteman, 2017). 세계적으로 환

경오염물질을 가장 많이 배출하는 산업 중의 하나로 

빈번히 지목되고 있는 패션 산업 또한 이러한 시대적 

흐름에 따라 패션 제품의 원재료 생산부터 가공과 판

매 및 재고의 폐기 이후 과정까지 상품 수명 주기의 

각 단계별로 지속 가능 마케팅 도입을 확장하는 추세

이다(Lee & Ma, 2020; Zafar, Shen, Ashfaq, & 
Shahzad, 2021). 

패션 산업에서 독보적인 상징성과 영향력을 갖고 

있는 럭셔리 패션 산업 또한 예외일 수 없으므로, 글
로벌 럭셔리 패션 브랜드들 또한 그들의 기업 철학과 

경영 방침에서 지속 가능한 발전을 적극적으로 포용

하며 다양한 비전과 전략을 발표하고 있다(Jain & 
Rathi, 2023). 하지만 이러한 외부적인 당위성과 그에 

부응하는 럭셔리 패션 브랜드들의 의지에도 불구하

고, 아직까지 럭셔리 패션 브랜드들이 지속 가능한 발

전을 성공적으로 수행하는 사례는 많지 않다(López, 
Rangel-Pérez, & Fernández, 2023). 비(非)럭셔리 패션 

산업에서는 지난 수십 년 동안 실질적 업사이클 및 리

사이클 생산 시스템의 도입 등과 같은 지속 가능한 발

전을 위한 노력의 가시적인 성과가 확산되고 있으나 

(Jestratijevic, Rudd, & Uanhoro, 2020), 이에 비해 럭

셔리 패션 산업에서의 지속 가능한 발전에 대한 노력

은 현재 기업 운영 철학과 비전에서 활발히 논의되고 

실천이 모색되고 있으나, 실질적으로 브랜드에서 소

비자들에게 제안되는 관련되는 상품들은 프로토타입

(prototype)이 대부분으로 일반적인 상품 생산 과정에

서 지속 가능한 발전을 성공적이고 상용적으로 수행하

고 있는 사례는 아직 매우 드물다(López et al., 2023; 
Vesterinen & Syrjälä, 2022). 이처럼 럭셔리 패션에서 

지속 가능 마케팅을 상용적으로 도입하는 것이 쉽지 

않은 근본적 이유는 지속 가능성과 럭셔리라는 두 분

야가 추구하는 철학과 가치 자체에 존재하는 이질성

과 상충성 그리고 그에 수반되는 소비자들의 부정적 

반응에서 그 원인을 일부 찾을 수 있다(Achabou & 
Dekhili, 2013; Kadic-Maglajlic, Arslanagic-Kalajdzic, 
Micevski, Dlaci, & Zabkar, 2019).   

럭셔리 소비는 본질적으로 최상의 품질과 차별적

인 미학, 특별한 사회적 상징성과 정서적 만족감을 지

향하는데(Jain & Rathi, 2023; Kim, 2020) 이러한 특

성들은 지속 가능성이 지향하는 절약, 절제, 재활용과 

공유 즉 개인적으로 할 수 있는 소비의 탐닉을 의지적

으로 절제하여 자원을 아끼며 현 세대의 타인과 사회 

및 미래 세대와의 공존 등의 개념과 근본적으로 차이

가 있다(Williams et al., 2017). 럭셔리 패션의 기능적, 
심미적, 사회적, 상징적 가치를 열망하는 소비자들에

게 지속 가능한 생산 방식으로 제작된 럭셔리 상품은 

그 가치가 낮게 인식될 수 있으며 이는 기존의 럭셔리 

소비자들의 본질적인 욕구를 충족시켜주지 못하게 된

다(Jestratijevic et al., 2020). 따라서 럭셔리 패션 브랜

드들은 럭셔리 지속 가능 제품에 대한 긍정적이고 설

득력 있는 마케팅 메시지를 통해 소비자들의 의사결

정을 유발하고 브랜드에 대한 접근성을 높일 수 있는 

마케팅 커뮤니케이션의 개발을 고심해야 한다. 하지

만 럭셔리 패션의 지속 가능성 마케팅의 구체적인 커

뮤니케이션 특성의 영향력에 대한 연구는 매우 부족

한 상황이며 특히 실증적인 연구로서 이를 접근한 사

례는 더욱 드물다(López et al., 2023; Vesterinen & 
Syrjälä, 2022).

이에 본 연구에서는 럭셔리 패션 브랜드의 지속 가

능성 마케팅에서 메시지의 특성이 해당 메시지와 브

랜드에 대한 소비자의 평가에 미치는 영향을 실증적

으로 분석해 보고자 했다. 구체적으로 본 연구는 럭셔

리 패션 브랜드의 지속 가능성 마케팅에서 메시지 프

레이밍의 유형(message framing type)(Gifford & 
Comeau, 2011)이 소비자들이 지각하는 해당 마케팅 

메시지의 효과성(perceived message effectiveness) 
(Dillard & Shen, 2007)과 브랜드의 지속 가능 이미지 

(sustainable brand image) (Flores-Hernández, Cambra- 
Fierro, & Vázquez-Carrasco, 2020) 및 브랜드 태도

(brand attitude)(Rossiter, 2014)에 미치는 영향을 분석

하였다. 본 연구 결과는 럭셔리 패션 브랜드의 지속 

가능성 마케팅의 유효성을 소비자 관점에서 논의하는 
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실증적인 분석을 통해 아직 초기 단계인 럭셔리 패션 

브랜드의 지속 가능 마케팅에 관한 기초적인 정보를 

제공하고자 한다. 

II.� Literature� Review

1.�Key�concepts

1)�Sustainable�marketing�of�luxury�fashion�brands

글로벌 패션 산업에서 지속 가능 마케팅의 성공적

인 도입이 브랜드 평가의 중요한 요인으로 인식되면

서, 다수의 럭셔리 패션 브랜드들 또한 지속 가능성을 

브랜드의 철학과 비전으로 삼고 기업 운영 전반에 도

입하면서 소비자 관점의 브랜드 자산을 강화하고자 

노력하고 있다(Achabou & Dekhili, 2013). 이와 관련

하여 럭셔리와 지속 가능성의 조화에 대한 논의는 다

양한 시각에서 진행되어 왔다. 먼저 회의적인 관점은 

럭셔리의 추구 가치와 지속 가능성 개념 간의 근본적

인 대립을 지적한다(Jestratijevic et al., 2020). 럭셔리

는 종종 쾌락, 최상의 품질, 배타성, 피상, 허식 등의 

개념을 불가피하게 투영하는 것으로 인식되어 왔고 

(Janssen, Vanhamme, & Leblanc, 2017; Kim, 2020), 
이에 비해 지속 가능성은 이타성, 절제, 포용, 공존, 
윤리성 등과 연관되어져 왔다(Achabou & Dekhili, 
2013). 마찬가지로 럭셔리 소비자들은 럭셔리의 최상

의 품질과 사회적 상징성 등을 중시하는데(Steenkamp, 
Van Heerde & Geyskens, 2010) 이는 지속 가능성의 

개념과 상치된다(Williams et al., 2017). 즉 지속 가능

성의 개념은 명품이 아닌 대중 지향적 브랜드에 더욱 

잘 조화를 이루고 럭셔리 패션 브랜드의 이미지는 상

대적으로 친환경성과 불협화음을 가지며 결과적으로 

소비자들이 럭셔리 자체에 기대했던 상품의 가치를 

약화시키는 결과를 가져온다는 것이다(Jestratijevic et 
al., 2020). 기업의 노력에 비해 지속 가능 패션은 소비

자 관점에서는 아직 일상적인 소비와는 거리가 있는

데, 이는 소비자가 패션 기업에서 실시하고 있는 지속 

가능 활동에 대한 지식이 부족할 수 있고 때로는 소비

자 관점에서 지속 가능성을 지향하는 패션 제품들의 

상대적으로 미흡한 스타일, 품질 및 가격 경쟁력과 그

에 따른 제품 가치를 느낄 수 있다(Baumgartner & 
Rauter, 2017). 

한편 최근 럭셔리 지속 가능성 마케팅에 대한 긍정

적인 논의도 증가하고 있다. 가령 최근 일부 연구자들

은 프리미엄 가격 책정, 선택적 유통 채널 및 한정판 

생산을 통해 명품의 희소성과 제한된 소비를 고려해

왔는데(Janssen et al., 2017), 이는 보다 합리적이고 

책임감 있는 생산에 기여할 수 있다는 점에서 고무적

이다(Han, Seo, & Ko, 2017). 이러한 관점은 럭셔리

가 추구하는 독보적이고 차별적인 가치와 품질은 간

접적으로는 천연 자원을 보호하는 소비로서 지속 가

능성과 연계된다고도 해석한다(Hennigs, Wiedmann, 
Klarmann, & Behrens, 2013). 즉 럭셔리의 본질은 트

렌드의 추구가 아닌 내구성의 지향이며, 이러한 내구

성은 본질적으로 지속 가능성과의 시너지, 특히 신중

한 자원의 사용을 포함하여 세대 간의 형평성의 개념

과 연결된다는 것이다(Han et al., 2017). 이처럼 럭셔

리의 지향 가치와 지속 가능성 개념 간의 모순과 충돌

에 대한 논란은 계속되고 있으나 패션 산업 전반에서 

중요한 위치를 형성하고 있는 럭셔리 패션 브랜드들

이 올바른 지속 가능 마케팅을 수행하고 이를 올바른 

형식을 통해 소비자들에게 전달하는 것은 향후 패션 

산업의 지속 가능성의 확산에 있어 매우 중요하며, 이
에 럭셔리와 지속 가능성의 조화에 대한 실증적인 연

구가 필요한 상황이다(Vesterinen & Syrjälä, 2022).

2)�Message� framing

프레이밍(framing)은 문제나 사건에 대한 정보를 

전달하기 위해 단어, 이미지, 문구로 의사 소통하는 

것을 의미한다(Leshner & Cheng, 2009). 프레이밍은 

문제를 정의하고, 책임이 있는 사람이나 유죄인 사람

이 누구인지, 가장 효과적인 해결책이 무엇인지 제안

하는 데 사용될 수 있다. 메시지 프레이밍은 위험이 

수반되는 경제 활동에 관한 소비자의 결정을 설명하

기 위해 행동연구에 적용되었다. 이후 메시지 프레이

밍은 광고 및 설득 분야에서 널리 사용되는 접근 방식

이 되었으며, 시각적 외양, 수사법, 이득 또는 손실 주

제의 존재 또는 광고의 부정적 또는 긍정적인 프레이

밍에 대한 연구가 다수 진행되어 왔다. 규제 초점 이

론(Higgins, 1997)에 따르면 목표 프레임은 촉진 초점

(이득 프레임) 또는 예방 초점(손실 프레임)을 유발할 

수 있는데, 손실 프레임 메시지는 특정 조치를 취하지 

않을 경우의 단점이나 잠재적 비용에 초점을 맞추는 
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반면, 이득 프레임 메시지는 행동 채택의 이점을 강조

하는 형태이다(Leshner & Cheng 2009). 관련 선행 연

구들은 메시지 프레이밍이 메시지 자체의 효과에 영

향을 미칠 수 있음을 다양한 맥락의 실증적 연구를 통

해 입증하며, 이득과 손실의 메시지 프레임이 메시지

에 대한 주의 및 이해도를 통해 관련된 의사결정 과정

에 차이를 유발할 수 있음을 제안했다(Chang, Zhang, 
& Xie, 2015; Kim & Lee, 2023).

선행연구들은 메시지의 유익성, 즉 이득이나 손실

(비용) 측면에서 수령자의 행동 결과에 대한 인식을 

형성하는 데 초점을 맞춰 왔다(Xie, Zhang, Morrison, 
& Coca-Stefaniak, 2021). 이러한 메시지 프레이밍의 

유형별 영향력의 차이에 대한 기존 연구들의 결과는 

일관되지 않은 결과를 보여 왔으며, 이는 메시지의 내

용 및 제공되는 맥락에 따라 차이가 있기 때문으로 이

해된다. 이러한 메시지 프레이밍의 구체적인 영향력

에 대한 보다 심층적인 관점을 제공해주는 이론적 근

거로서 부정편향성 이론(negativity bias theory) 
(Goldsmith & Dhar, 2013)이 있는데, 이 이론에 의하

면 부정적인 정보의 제공은 그 이례성에 의해 지각적

인 대조를 불러 일으키고 이로 인해 메시지 수신자들

에게 더 잘 주의 집중을 받고 중요하다고 인식되며 결

과적으로 높은 설득력과 정보 전달력을 가질 수 있다. 
공익 및 공공위생과 건강 등의 맥락에서 개인과 사회

에 유익한 행동을 유발하고자 하는 메시지에 관한 연

구들에서는 대체로 부정적인 메시지 프레이밍의 효과

우위가 확인되었으나 예외도 지속적으로 보고되고 있

다(Xie et al., 2021). 

3)�Perceived�message�effectiveness�

지각된 메시지 효과성(perceived message effecti-
veness)은 추정되는 메시지 설득력의 잠재성 정도이

며(Dillard & Shen, 2007), 이는 커뮤니케이션 맥락에

서 메시지의 영향 가능성과 설득력에 대한 메시지 수

용자의 주관적 평가를 의미한다(Noar, Barker, Bell, & 
Yzer, 2020). 선행연구들에 의하면 지각된 메시지 효

과성은 설득을 목적으로 만들어진 공공 커뮤니케이션 

캠페인의 메시지 개발 및 선택 과정에서 유용한 판단

의 기준이 될 수 있다(Noar et al., 2020). 예를 들면 

건강한 식생활을 위한 캠페인, 담배 교육 캠페인에서 

캠페인 메시지에 대한 예비 평가에서 활용되어 최종

적으로 가장 효과적인 메시지를 선정하기 위한 캠페

인 수용성의 초기 지표로 사용된다. 일반적인 접근 방

식은 여러 메시지를 사전 테스트하고 지각된 메시지 

효과성에서 가장 높은 점수를 받은 메시지만 선택하

여 캠페인에 사용한다(Dillard & Shen, 2007). 기업은 

지속 가능한 브랜드 이미지를 구축하려고 노력하며

(Joshi & Rahman, 2019) 이를 위해 친환경 마케팅 

메시지의 소통 방식을 지속적으로 변화시켜 왔다

(Sharma, Dwivedi, Mariani, & Islam, 2022). 지속 가

능한 브랜드 마케팅 메시지는 네티즌들이 자신의 친

환경 선택과 이념을 다른 사람들과 공유하도록 장려

한다. 지속 가능 마케팅은 소비자들에게 긍정적인 가

치의 소비를 제안하고 권고한다는 점에서 메시지 프

레이밍과 연계된 지각된 메시지 효과성의 활용 가능

성이 높은 분야이다(Sharma et al., 2022). 광고 및 사

회적 행동 권고 캠페인의 영향력에 관한 선행연구 결

과들을 바탕으로 할 때, 이러한 지각된 메시지 효과성

은 지속 가능 마케팅의 맥락에서도 유용할 수 있으며 

럭셔리 패션 브랜드들의 지속 가능 마케팅 메시지의 

영향력을 평가하는 데에도 활용 가능할 것으로 예상

된다.

4)� Sustainable� brand� image

브랜드 이미지는 브랜드에 대한 소비자의 주관적

인 인식으로, 해당 브랜드가 고객의 마음 속에서 주관

적으로 정의되는 방식이다(Keller, 1993). 지속 가능 브

랜드 이미지(sustainable brand image)란 브랜드가 지속 

가능한 발전에 얼마나 기여하고 있는가에 대한 소비자

들의 주관적 판단 정도를 나타내며, 환경적 지속 가능

성, 사회적 지속 가능성, 기업 운영 및 경제적 지속 가

능성이라는 세 영역을 포괄한다(Flores-Hernández et 
al., 2020). 기업은 지속 가능한 브랜드 이미지를 구축

하려고 노력하며(Joshi & Rahman, 2019) 이를 위해 

친환경 마케팅 메시지의 소통 방식을 지속적으로 변

화시켜 왔다(Sharma et al., 2022). 지속 가능한 브랜드 

마케팅 메시지는 네티즌들이 자신의 친환경 선택과 이

념을 다른 사람들과 공유하도록 장려한다(Chandrakant 
& Rajesh, 2023). 비경영적 관점에서 지속 가능성이

란 가령 한 개인이 지속 가능한 생활방식을 생활하는 

것과 같은 전 세계, 국가 및 개인 수준에서 결정을 내

리는 데 사용될 수 있는데(Flores-Hernández et al., 
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2020), 이러한 개념이 실제 경영으로 확장되면서 경제

적 지속 가능성과 사회적 또는 환경적 지속 가능성의 

불가피한 비양립성이 제기되기도 한다(Vesterinen & 
Syrjälä, 2022). 이에 학술 연구에서 논의되는 지속 가

능 브랜드 이미지는 주로 환경적 지속 가능성과 사회

적 지속 가능성을 포괄한다(Kadic-Maglajlic et al., 
2019). 환경적 지속 가능성은 친환경 제품이나 유기농 

재배 제품 구매, 에너지 절약, 폐기물 및 재활용 행동, 
자연 관련 활동 참여 등 다양한 방식으로 표현될 수 

있다(Elg & Welinder, 2022). 사회적 지속 가능성은 돕

고, 위로하고, 공유하고, 협력하는 등 타인에게 이익이 

되는 기업 행위와 관련 있다. 지속 가능한 소비 행동은 

인지적으로 주도되는 행위이며 개인과 사회를 연결하

기 때문에 사회적 영역을 갖는다(Flores-Hernández et 
al., 2020). 결과적으로 이는 개인의 번영과 효용을 지

향하지 않고 이타적 행위와 관련된 기업의 경영 행위

와 관련되며, 공정 무역, 근로자 권리, 공정 노동, 자선

/사회적 명분 등 사회 전체와 관련된 모든 활동이 포

함된다(Elg & Welinder, 2022). 즉 브랜드가 지향하는 

지속 가능 목표가 소비자에게 제대로 전달이 된다면 

소비자는 해당 브랜드에 대한 지속 가능성을 높게 평

가할 것이다(Chandrakant & Rajesh, 2023).

2.�Hypotheses�development

1)� Message� framing� of� luxury� fashion� brands’�

sustainable� marketing� and� perceived� message�

effectiveness� (H1)

메시지의 형식적 특성은 지속 가능 메시지와 관련

한 소비자의 의도와 태도를 설득하는데 중요한 영향

을 미치며(Gifford & Comeau, 2011) 메시지 프레이밍

의 영향력은 지속 가능 마케팅 맥락에서도 유의할 수 

있다. 선행연구들은 지각된 메시지 프레이밍의 유형

이 마케팅에서 소비자의 메시지에 대한 태도와 평가

에 유의한 영향을 미침을 확인했으며 이는 감정의 변

화와 정보에 대한 이해 및 수용 정도의 변화 등을 통

해 이루어진다고 설명했다(Zafar et al., 2021). 선행연

구의 결과를 바탕으로 럭셔리 패션 브랜드의 지속 가

능 마케팅 메시지에 적용된 프레이밍 유형에 따라 해

당 메시지에 대한 소비자들의 반응 및 이를 통한 브랜

드에 대한 반응과 평가가 달라질 수 있을 것으로 예측

할 수 있다. 즉 메시지 프레이밍은 소비자들이 해당 

메시지에 대해 갖는 태도 및 연결되는 이후의 행동에 

유의한 영향을 미치므로 럭셔리 패션 브랜드의 지속 

가능 마케팅 메시지의 프레이밍 유형 또한 소비자들이 

해당 메시지를 평가하는 방식에 영향을 미칠 것이다. 
구체적으로 본 연구 맥락인 럭셔리 패션 브랜드의 

지속 가능 마케팅 메시지에서는, 메시지 프레이밍이 

부정적인 유형일 경우에 긍정적인 유형인 경우보다 

소비자들의 연계된 반응에 더욱 긍정적인 영향을 미

칠 것으로 예상된다(Zafar et al., 2021). 이러한 부정

적인 메시지 프레이밍이 더욱 효과적일 것이라는 예

측의 이론적 근거는 전망 이론(prospect theory)에서 

기인하는데, 전망이론에 의하면 이익과 손실 옵션이 

동일한 확률을 나타내더라도 손실을 수반하는 선택이 

제시될 때 사람들이 위험을 회피하는 경향이 있고, 따
라서 부정적인 메시지의 효과가 더 크다(Tannenbaum 
et al., 2015). 이와 일관되게 일반적으로 지각되는 위

험을 수반하는 의사결정과정에서 소비자는 긍정적인 

메시지보다 부정적인 메시지에 의해 더 호의적으로 

반응한다는 연구결과가 발표되어 왔다(e.g., Buda & 
Zhang, 2000; Lord, 1994). 가령 Lord(1994)는 부정적

인 프레임의 메시지가 재활용 행동에 영향을 미치는

데 가장 효과적이라는 것을 발견했다. 이러한 선행연

구 결과들을 종합하여 본 연구의 맥락인 럭셔리 패션 

브랜드의 지속 가능 마케팅 메시지에서도 부정 프레

이밍이 긍정 프레이밍보다 더 소비자들에 대한 설득

에 효과적일 것으로 예상되며 이로써 다음의 가설이 

수립되었다:

H1. 럭셔리 패션 브랜드의 지속 가능 마케팅에서 

부정적 메시지 프레이밍을 사용하는 경우 긍정

적 메시지 프레이밍을 사용한 경우보다 지각된 

메시지 효과성이 더 강하게 인식될 것이다.

2)� Message� framing� of� luxury� fashion� brands’�

sustainable�marketing�and�sustainable�brand� image�

(H2)

럭셔리 패션 브랜드의 지속 가능 마케팅에서 메시

지 프레이밍의 유형은 해당 브랜드에 대해 소비자가 

지각하는 지속 가능 브랜드 이미지에 영향을 미칠 수 

있을 것이다. 메시지의 형식적 특성은 마케팅 메시지
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에 대해 갖는 소비자들의 감정과 평가를 통해 특정 브

랜드 연상이 형성되거나 강화되는 데 기여할 수 있다

(Baumgartner & Rauter, 2017). 선행 연구들은 메시지 

프레이밍이 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미침을 

실증했다(Kim & Lee, 2023). 이러한 선행연구 결과를 

바탕으로 다음의 가설이 설정되었다:

H2. 럭셔리 패션 브랜드의 지속 가능 마케팅에서 

부정적 메시지 프레이밍을 사용하는 경우 긍

정적 메시지 프레이밍을 사용한 경우보다 지속 

가능 브랜드 이미지가 더 강하게 인식될 것이

다. 

3)�Perceived�message�effectiveness�and�sustain-

able�brand� image� (H3)

럭셔리 패션 브랜드의 지속 가능 마케팅 메시지가 

소비자들에게 효과적으로 인식된다면 이는 해당 브랜

드에 대해 소비자들이 지각하는 지속 가능 브랜드 이

미지를 향상시키는 데 도움이 될 것으로 예상된다. 선
행연구들에 의하면 지각된 메시지 효과성은 메시지 

효과성은 소비자들의 연계된 행동을 유발하거나 강화

시킬 수 있다(Gifford & Comeau, 2011). 즉 메시지 효

과성이 높게 인식되는 메시지의 경우 메시지 수신자

들이 메시지의 결과로 얻어지는 해당 브랜드에 대한 

평가와 태도를 긍정적으로 변화시키는 데 도움이 될 

수 있다(Noar et al., 2020). 이러한 지각된 메시지 효

과성이 브랜드 이미지에 미치는 유의한 영향력에 대

한 선행 연구 결과들을 바탕으로 하면 럭셔리 패션 브

랜드의 지속 가능 마케팅의 메시지가 효과성이 높게 

파악된다면 브랜드가 소비자에게 각인시키고자 하는 

지속 가능 브랜드 이미지를 강화하는 데 도움이 될 것

으로 유추할 수 있으며 이에 따라 다음의 가설이 수립

되었다:
 
H3. 럭셔리 패션 브랜드의의 지속 가능 마케팅에서 

지각된 메시지 효과성은 지속 가능 브랜드 이

미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

4)� Sustainable� brand� image� and� brand� attitude�

(H4)

브랜드 태도(brand attitude)는 특정 브랜드에 대

해 호의적 또는 비호의적으로 일관성 있게 반응하려

는 소비자들의 성향으로(Park, Macinnis, Priester, 
Eisingerich, & Iacobucci, 2010), 비교적 안정적이며, 
지속적인 경향으로서 실제적인 브랜드 선택 및 사용

과 같은 소비 행동을 이해하고 예측하기 위한 요인으

로 사용되어 왔다(Liu, Kim, & Park, 2020). 브랜드 태

도에 대한 연구는 주로 광고 메시지의 효과와 관련된 

차원에서 많이 다루어져 왔다. 브랜드의 지속 가능한 

이미지는 해당 브랜드에 대한 소비자 태도에 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 보고되어 왔다(Rossiter, 2014; 
Sander, Föhl, Walter, & Demmer, 2021). 이러한 선행

연구 결과를 바탕으로 럭셔리 패션 브랜드의 맥락에

서도 이러한 지속 가능한 브랜드 메시지와 브랜드 태

도와의 직접적인 인과관계에 대한 다음의 가설이 설

정되었다:

H4. 럭셔리 패션 브랜드의 지각된 지속 가능 브랜

드 이미지는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

이상을 종합하여 <Fig. 1>과 같은 연구모형이 설정

되었다. 

<Fig.� 1> Conceptual framework

－ 6 －
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III.�Methods

1.� Study�design�

본 연구는 두 단계로 나뉘어 1차 사전조사에서는 

메시지 프레이밍의 차별적 유형을 담은 자극물을 만

들었으며 2차 본 조사에서는 본 연구의 가설 검증을 

위해 온라인 설문조사를 진행했다. 먼저 사전조사를 

통해 가상의 럭셔리 패션 브랜드에 대한 지속 가능 마

케팅 자극물을 만들고 두 가지 자극물에 대해 차별적

으로 적용된 프레이밍 유형의 유효성을 확인하는 절

차를 진행했다. 메시지 프레이밍 유형은 한 가상의 이

탈리아 기반의 럭셔리 패션 브랜드에 대한 소개와 제

품 정보, 그리고 제품에 적용된 지속 가능한 자원 활

용 및 사회기여를 위한 브랜드의 노력에 대한 정보를 

제공했다. 여기에는 추가로 환경 및 사회적 지속 가

능성에 기여하는 소비를 촉구하는 문구를 추가하였

는데 이 문구를 통해 메시지 프레이밍의 유형을 조작

(manipulate)했다. 적용된 부정(loss) 프레이밍 유형 자

극물에는 “지속 가능 소비를 하지 않는다면 우리의 

미래는 어둡고 지구는 지속불가능 합니다”라는 문구

를 추가했고, 긍정(gain) 프레이밍 유형의 자극물에는 

“지속 가능 소비를 한다면 우리의 미래를 밝고 지구

는 지속 가능 합니다”라는 메시지를 추가했다. 이 외

의 제공된 제품 사진 및 브랜드 정보는 프레이밍 유형

과 무관하게 두 조건 모두 동일했다. 본 조사에 앞서 

사전조사(n=67)를 통해 두 가지의 메시지 프레이밍 

유형(손실 유형 및 이득 유형)의 차이가 유의한지를 

메시지의 부정성(negativity)인지 정도를 묻는 문항을 

이용해 확인했다(예: ‘이 메시지는 지속 가능 소비에 

참여하지 않았을 때 발생되는 부정적인 결과를 설명

하고 있다.’). 독립표본 t 검정 결과, 긍정(이익) 프레

이밍(gain framing) 집단(n=33, M=2.421, SD=.401)과 

손실 프레이밍(loss framing) 집단(n=34, M=3.642, 
SD=.332)의 메시지 프레이밍 유형의 설정은 유의한 

것으로 확인되었다(t=5.959, p<.001). 가설검증을 위

해 실시된 본 설문은 온라인 방식으로 대한민국 남녀 

온라인 설문을 통해 20대부터 40대까지의 소비자 총 

464명을 대상으로 진행되었다. 응답자들은 리서치 기

관을 통해 온라인 설문에 참여했고, 무작위로 메시지 

프레임의 두 가지 유형 중 하나에 선정되었다. 총 464
명 중 부정(손실) 프레임 자극물이 있는 설문지에 응

답한 참여자는 236명(50.9%), 이득 프레임 자극물이 

있는 설문지에 응답한 참여자는 228명(49.1%)이었다.

2.� Survey� items�and�analysis�methods

연구모형의 주요 변수들을 측정하는 설문문항들은 

각각 관련 선행연구들을 참조하되, 본 연구의 맥락에 

맞게 조정했다. 사전조사에서 메시지 프레이밍이 효

과적으로 조작되었는지를 점검하기 위해 선행 연구들

에서 사용한 문항들을 기초로 하여(e.g., Meyerowitz 
& Chaiken, 1987) 본 설문의 맥락에 맞게 조정해 적

용했으며 부정적 메시지 프레이밍과 긍정적 메시지 

프레미밍에 대한 응답자 인지가 유의한 차이가 있음

이 확인되었다. 메시지 프레이밍 유형은 가설검증을 

위한 회귀분석에서 더미변수로 입력되었다. 지각된 

메시지 효과성은 선행 연구에서 검증된 총 3문항을 

연구 맥락에 맞게 조정해 사용했다(e.g., Noar et al., 
2020). 지속 가능 브랜드 이미지를 측정하는 문항들은 

Chandrakant and Rajesh(2023) 등의 선행연구에서 가

져온 총 3문항으로 측정되었고, 브랜드 태도는 Liu et 
al.(2020) 등의 선행 연구에서 가져온 총 3문항으로 측

정되었다. 설문을 통해 얻어진 데이터는 SPSS 25.0 
프로그램을 이용해 분석했으며 인구 통계적 특성 분

석을 위해 빈도분석과 기술통계분석방법을 사용했고, 
데이터의 타당성 분석을 위해 요인분석방법을 사용했

으며, 가설검증을 위해 계층적 회귀분석을 사용했다. 

Ⅳ.� Analysis� and� Results

1.�Demographic� characteristics� of� respondents

본 연구 조사대상자의 인구통계적 특성을 살펴보

면 먼저 성별은 남성 240명(51.7%), 여자가 224명

(48.3%)이었고, 연령은 20대가 73명(15.7%), 30대가 

142명(30.6%), 40대가 143명(30.6%), 50대가 106명

(22.8%)이었다. 월 평균 소득은 126명(27.2%)이 월 

500만 원 이상으로 응답하였으며, 직업은 사무직이 

217명(46.8%)으로 가장 비율이 높았다. 학력은 대학 

재학 또는 졸업이 282명(60.8%)으로 가장 많았다. 

2.� Verification� of� validity� and� reliability� of�

measurements

측정도구의 타당성과 신뢰도 검증은 베리맥스 회
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전(varimax rotation)을 적용한 탐색적 요인분석

(exploratory factor analysis)과 Cronbach’s α값을 통

해 이루어졌다. 탐색적 요인분석 결과 선행 연구들에

서 가져온 총 9개 문항에 대해 예상대로 3요인 및 요

인 별 3개씩의 문항들이 추출되어 전체 분산의 

72.140%에 대한 설명력을 가지는 것으로 확인되었고, 
이 때 각 요인에 대한 문항들의 요인점수는 모두 수용

가능한 수준이었다(Browne & Cudeck, 1993). 한편 

신뢰도 분석결과, Cronbach’s α값은 지각된 메시지 

효과성에서 .727, 지속 가능 브랜드 이미지에서 .843, 
그리고 브랜드 태도에서 .736으로 나타나 모두 수용 

가능한 수준이었다(Bonett & Wright, 2015). 이에 따

라 본 연구를 위해 사용된 측정도구의 타당성과 신뢰

성은 적합한 수준으로 확인되었다(Table 1).

3.�Hypotheses� testing

1)� Message� framing� of� luxury� fashion� brands’�

sustainable� marketing� and� perceived� message�

effectiveness� (H1)

H1은 럭셔리 패션 브랜드 지속 가능 마케팅에서 메

시지 프레이밍 유형은 지각된 메시지 효과성에 영향

을 미칠 것으로 가정했다. 보다 구체적으로는 부정적 

메시지 프레이밍을 사용한 경우에 긍정적 메시지 프

레이밍을 사용한 경우보다 해당 마케팅 메시지에 대

한 지각된 메시지 효과성이 더욱 강하게 나타날 것으

로 예상했다. 이를 검증하기 위해 외생변수의 영향력

을 제거할 수 있는 계층적 회귀분석방법을 사용했다. 
계층적 회귀분석의 1단계에서 먼저 외생변수들이 종

속변수에 미치는 영향력을 제거하기 위해 기본적인 

외생변수들인 인구통계적 특성 변수들(연령, 성별, 소
득수준, 교육수준, 월평균 소득, 월평균 의복구입비) 
투입되었다. 이때 인구통계적 변수들 중 성별은 명목 

변수로 투입되었고, 연령은 연속형 변수로 투입되었

으며, 소득수준, 교육수준, 월소득, 의복구입비는 구간

을 나누어 구간이 높아지면 더 높은 수준으로 정리된 

순위변수로 분석에 투입되었다. 이렇게 1단계에서 외

생변수들을 투입해 그 잠재적 영향력을 제거한 후, 2
단계에서 독립변수로 메시지 프레이밍 유형이 설정되

었고, 종속 변수로 지각된 메시지 효과성을 설정했다. 
이상의 분석 결과, 럭셔리 패션 브랜드의 마케팅에서 

메시지 프레임 유형이 지각된 메시지 효과성에 부정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(H1: β=.061, t= 
–2.760, p<.05). 즉 메시지 프레이밍 유형에 따라 동일

한 마케팅 메시지의 지각된 메시지 효과성이 통계적

으로 유의하게 차이가 났음을 의미한다. 구체적으로 

<Table� 1> Scale items and construct evaluation

Constructs and items Factor 
loadings

Eigen 
value

% of 
variance α

Perceived message effectiveness 
(Dillard & Shen, 2007; Noar et al., 2020)
This message is influencing. 
This message is motivating. 
This message is convincing.

.819

.773

.713

2.053 25.665 .727

Sustainable brand image 
(Chandrakant & Rajesh, 2023; Flores-Hernández et al., 2020)
The brand produces eco-friendly products.
The brand achieves environmental innovativeness.
The brand recycles/uses recycled materials.

.777

.676

.776

2.258 28.225 .843

Brand attitude
(Liu et al., 2020; Park et al., 2010)
My attitude toward the brand is:
  Likable.
  Positive.
  Good.

.678

.721

.797

1.460 18.249 .736
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부정적(손실) 프레임을 사용했을 때 긍정적(이익) 프

레임을 사용했을 때보다 지각된 메시지 효과성이 더 

높게 응답된 것으로 분석되었다. 따라서 H1은 지지되

었다(Table 2).

2)� Message� framing� of� luxury� fashion� brands’�

sustainable�marketing�and�sustainable�brand� image�

(H2)

H2를 통해 럭셔리 패션 브랜드의 지속 가능 마케팅 

맥락에서 부정적 메시지 프레이밍을 사용한 경우 긍

정적 메시지 프레이밍을 사용한 경우보다 응답자들이 

지각하는 지속 가능 브랜드 이미지가 더 높을 것으로 

예상했다. 이에 대한 검증을 위해 계층적 회귀분석을 

적용하여 외생변수의 영향력을 제거하고 난 후 확인

되는 주요 변수들 간의 인과관계를 분석했다. 즉 회귀

분석 1단계에서는 외생변수들이 종속변수에 미치는 

영향력을 제거하기 위해 인구통계적 특성 변인들이 

투입되었고 2단계에서 독립변수로 메시지 프레이밍 

유형이 더미 변수로서 투입되었고, 종속 변수로 지속 

가능 브랜드 이미지가 설정되었다. 분석 결과, 메시지 

프레임 유형은 지속 가능 브랜드 메시지에 유의한 영

향을 미치지 않았다(H2: β=–.071, t=–.800, p>.010). 
즉 해당 마케팅 메시지를 통해 응답자가 인지한 지속 

가능 브랜드 이미지는 메시지 유형과 무관하게 유의

한 차이를 나타내지 않았다. 따라서 분석 결과 H2는 

기각되었다(Table 3). 

3)�Perceived�message�effectiveness�and�sustain-

able�brand� image� (H3)

H3은 럭셔리 패션 브랜드 지속 가능 마케팅 지각

된 메시지 효과성은 지각된 지속 가능 브랜드 이미지

에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 설정했다. 이를 검증

하고자 마찬가지로 계층적 회귀분석을 실시하여 2단

계에서 독립변수로 메시지 프레이밍 유형을, 종속 변

수로 지속 가능 브랜드 이미지를 설정했다. 분석 결

과, 지각된 메시지 효과성이 지속 가능 브랜드 이미지

에 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(H3: 
β=.588, t=15.100, p<.001). 즉 지각된 메시지 효과성

이 높을수록 지속 가능 브랜드 이미지 또한 높게 인식

된 것으로 나타났다. 따라서 H3은 지지되었다(Table 
4).

4)� Sustainable� brand� image� and� brand� attitude�

(H4)�

H4는 럭셔리 패션 브랜드의 지각된 지속 가능 브랜

드 이미지는 해당 브랜드에 대한 태도에 정(+)의 영

향을 미칠 것을 예측했고 이는 계층적 회귀분석으로 

확인되었다. 결과는 지속 가능 브랜드 이미지는 브랜

<Table� 2> Hierarchical regression model (DV: perceived message effectiveness) 

Step
Dependent variable 

Independent variables

Perceived message effectiveness

B β t p R2

(Adj. R2) F

1

Education
Occupation
Average monthly income
Average apparel expenditure 
Gender
Age

–.085
.004
.088
.066
–.048
.005

–.116
.013
.199
.156
–.038
.079

–2.303*

  .254
 3.825***

 3.243**

 –.775
 1.665

.022

.800

.000

.001

.439

.097

.089
(.076) 7.014***

2

Education
Occupation
Household income
Average expenditure on apparel 
Gender
Age 
Message framing

–.086
.003
.088
.064
.010
.006
–.169

.037

.015

.023

.020

.064

.003
–.061

–2.347*

 .228
 3.885***

 3.194**

  .156
 1.754
–2.760**

.019

.820

.000

.002

.876

.080

.006

.105
(.090) 7.193***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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드 태도에 유의한 정적 영향을 미쳤다(H4: β=.663, 
t=18.602, p<.001). 결과적으로 H4는 지지되었다(Table 
5).

V.� Discussion

기업의 이익을 넘어서는 상생과 지속 가능한 발전

을 추구하는 지속 가능 마케팅은 이제 럭셔리 패션 브

랜드들에게도 중요하게 다루어지고 있으나(Janssen et 
al., 2017), 그 도입 초기로서 지속 가능 마케팅 메시지

를 소비자들에게 효과적으로 전달하여 긍정적인 브랜

드 이미지와 태도를 형성하는 방법에 대한 연구가 필

요하다(Vesterinen & Syrjälä, 2022). 본 연구는 럭셔리 

패션 브랜드의 지속 가능성 마케팅의 메시지가 소비

<Table� 3> Hierarchical regression model (DV: sustainable brand image) 

Step
Dependent variable 

Independent variables

Sustainable brand image

B β t p R2

(Adj. R2) F

1

Education
Occupation
Average Monthly Income
Average Apparel Expenditure 
Gender
Age

–.064
.019
.141
.036
.004
–.004

–.077
.055
.282
.075
.003
–.050

–1.523
 1.092
 5.384***

 1.554
  .060
–1.057

.128

.275

.000

.121

.952

.291

.078
(.065) 6.062***

2

Education
Occupation
Household income
Average expenditure on apparel 
Gender
Age 
Message framing

–.065
.019
.142
.036
.024
–.004
–.056

–.042
.018
.026
.023
.075
.004
–.071

 –.078
  .054
  .283
  .074
  .016
 –.049
 –.039

–1.530
1.084
5.390
1.532
.316
–1.034
–.800

.079
(.064) 5.283***

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

<Table� 4> Hierarchical regression model (DV: sustainable brand image) 

Step
Dependent variable 

Independent variables

Sustainable brand image

B β t p R2

(Adj. R2) F

1

Education  
Occupation
Average monthly income
Average apparel expenditure 
Gender
Age

–.049
–.009
.076
.053
–.022
.005

–.077
–.035
.199
.143
–.020
.089

–1.517
 –.695
 3.825***

 2.978**

 –.408
 1.886

.130

.487

.000

.003

.684

.060

.092
(.079) 7.290***

2

Education
Occupation
Household income
Average expenditure on apparel 
Gender
Age 
Perceived message effectiveness

–.005
–.011
.031
.019
.003
.003
.512

–.008
–.042
.082
.051
.002
.043
.588

 –.198
–1.043
 1.912
 1.305
  .060
 1.115
15.100***

.843

.297

.056

.193

.953

.266

.000

.407
(.397) 42.112***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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자들에게 보다 명확히 전달되어 긍정적 브랜드 이미

지와 태도를 유발하는 과정을 파악하고자, 럭셔리 패

션 브랜드의 지속 가능 마케팅에서 메시지 프레이밍

의 유형이 소비자들의 해당 메시지의 효과성 및 브랜

드의 지속 가능 이미지를 인식하는 데 어떠한 차이가 

있는지를 살펴 보았다. 
설문조사를 통한 데이터 수집 및 분석 결과, 첫째, 

럭셔리 패션 브랜드의 마케팅에서 메시지 프레이밍 

유형에 따라 동일한 마케팅 메시지의 지각된 메시지 

효과성이 통계적으로 유의하게 차이가 났다. 보다 구

체적으로 메시지가 부정적(손실) 프레임을 사용했을 

때 긍정적(이익) 프레임을 사용했을 때보다 지각된 메

시지 효과성이 더 높게 인식된 것으로 분석되었다. 이
는 부정적 메시지 프레이밍이 메시지 전달에 효과적

이라는 기존의 연구 결과와 일관되며 이러한 선행연

구 흐름을 럭셔리 패션의 지속 가능성 마케팅 맥락으

로 확장한 것이다(Chang et al., 2015). 둘째, 지속 가

능 마케팅 메시지 프레이밍의 유형이 지각된 지속 가

능 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이라고 예

상했던 본 연구의 가설은 기각되었다. 즉 부정적인 프

레임을 사용한 경우와 긍정적인 프레임을 사용한 경

우에 응답자가 지각한 해당 브랜드의 지속 가능 이미

지에서의 유의한 차이가 없었다. 이러한 결과는 메시

지의 형식적 특성은 마케팅 메시지에 대해 갖는 소비

자들의 감정과 평가를 통해 특정 브랜드 이미지의 형

성 및 강화에 기여할 수 있다고 주장했던 기존 연구 

흐름과 일관되지 않는다(Baumgartner & Rauter, 2017; 
Kim & Lee, 2023). 본 연구에서는 메시지 프레이밍의 

영향력은 실질적인 브랜드 이미지를 바꾸는 역할보다

는 이러한 브랜드 이미지에 영향을 미칠 수 있는 메시

지에 대한 신뢰성 및 효과성 등에는 유의하여 이를 통

해 간접적으로 브랜드 이미지에 영향을 미치는 것으

로 확인되었다. 이처럼 메시지 프레이밍이 지속가능 

브랜드 이미지에 대해 직접적인 영향력을 갖지 못했

던 연구 결과에 대한 가능한 원인으로는 먼저 럭셔리 

패션 브랜드의 지속 가능한 마케팅이라는 본 연구의 

맥락이 소비자 관점에서 확고하게 긍정적인 또는 부

정적인 소비 상황으로 인식되지 않았기 때문에 부정

적 메시지 프레임의 정적인 효과가 명확하게 나타나

지 않았 것으로 예상할 수 있다. 일반적으로 손실 프

레임은 위험한 것으로 간주되는 행동을 변경하는 데 

더 효과적인 경향이 있는 반면, 이득 프레임은 안전하

다고 간주되는 행동에 더 효과적이다(Edwards, Elwyn, 
Covey, Matthews, & Pill, 2001). 따라서 메시지 프레

이밍의 유형과 지속 가능한 브랜드 이미지간의 인과

관계는 단일적이지 않고 대신 추가적으로 소비자들이 

해당 소비 상황에 대해 어떻게 인식했는가에 대한 변

인에 의한 조절효과가 확인될 수 있는 부분으로 예상

<Table� 5> Hierarchical regression model (DV: brand attitude) 

Step
Dependent variable 

Independent variables

Brand attitude

B β t p R2

(Adj. R2) F

1

Education  
Occupation
Average monthly income
Average apparel expenditure 
Gender
Age

–.049
–.009
.076
.053
–.022
.005

–.077
–.035
.199
.143
–.020
.089

–1.517
 –.695
 3.825***

 2.978**

 –.408
 1.886

.130

.487

.000

.003

.684

.060

.092
 (.079) 7.290***

2

Education
Occupation
Household income
Average expenditure on apparel 
Gender
Age 
Perceived message effectiveness

–.016
–.019
.005
.034
–.024
.007
.506

–.025
–.071
.012
.093
–.022
.123
.663

 –.669
–1.909
  .299
 2.596*

 –.601
 3.472***

18.602***

.504

.057

.765

.010

.548

.000

.000

.497
 (.489) 60.685***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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되나,  이는 본 연구의 범위를 벗어난다. 또한 가상의 

브랜드 자극물을 사용한 설문조사의 상황에서 자극물

이 일시적인 노출만으로 해당 브랜드의 이미지를 응

답자들에게 인식시키지 못한 상황으로도 유추할 수도 

있다. 혹은 럭셔리 브랜드 맥락이므로 해당 브랜드에 

대한 지속 가능한 브랜드 이미지가 효과적으로 형성

되지 못했을 가능성도 배제할 수 없다. 셋째, 지각된 

메시지 효과성은 지속 가능 브랜드 이미지를 높이는 

것으로 확인되었다. 이는 메시지 효과성이 브랜드 이

미지에 미치는 영향력을 검증했던 선행연구들의 결과

와 일관되었다(Gifford & Comeau, 2011; Noar et al., 
2020). 즉 본 연구 결과는 럭셔리 패션 브랜드의 지속 

가능 마케팅 메시지가 효과적이라고 인식될수록 해당 

브랜드의 지속 가능 브랜드 이미지 또한 강화됨을 보

여주는 것이다. 마지막으로 지속 가능 브랜드 이미지

가 브랜드 태도에 정적인 영향을 미칠 것이라는 본 연

구의 가설도 지지되었다. 즉 럭셔리 패션 브랜드가 지

속 가능 브랜드 이미지를 추가적으로 갖게 됨으로써 

그 브랜드에 대한 소비자의 태도가 좋아졌음을 의미

한다. 
본 연구 결과는 럭셔리 패션 브랜드의 지속 가능성 

마케팅의 유효성을 소비자 관점에서 논의하는 실증적

인 분석을 통해 아직 초기 단계인 럭셔리 패션 브랜드

의 지속 가능 마케팅에 관한 기초적인 정보를 제공함

으로써 경쟁력 있는 지속 가능 럭셔리 마케팅을 위한 

학술적 실무적 시사점을 제공한다. 먼저 학술적으로 

본 연구 결과는 럭셔리 패션의 지속 가능성 마케팅의 

커뮤니케이션 특성의 영향력에 대한 실증적 연구가 

부족한 상황에서(Jain & Rathi, 2023; Vesterinen & 
Syrjälä, 2022) 그 관련 연구를 수행함으로써 의의를 

갖는다. 기존 메시지 프레이밍에 관한 선행연구들의 

결과를 럭셔리 패션의 지속 가능 마케팅 맥락에 확장

하여 실증적으로 검증했다. 본 연구는 사회적으로 바

람직한 행동이나 태도를 장려하거나 부정적인 행동을 

줄이기 위한 공공적인 메시지를 전달하는 맥락에서 

주로 활용되었던 메시지 프레이밍 이론 및 지각된 메

시지효과성의 개념이 럭셔리 패션의 지속 가능 마케

팅 맥락에서도 적용된다는 실증적인 결과를 보여주면

서 관련 선행연구 흐름에 기여했다. 구체적으로 본 연

구 결과는 부정적 메시지 프레이밍의 효과성에 대한 

선행연구들의 결과를 지지했다. 또한 지속 가능 브랜

드 이미지의 긍정적인 소비자 태도 유발에 대해 갖는 

긍정적인 영향력에 대해 검토한 선행 연구들의 결과

를 럭셔리 패션의 맥락에까지 확장시켰다. 한편 실증

적 연구 결과 럭셔리 패션 브랜드의 지속 가능 브랜드 

이미지는 그 브랜드에 대한 소비자들의 태도에 정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 지속 가능 

마케팅을 추구하려는데 럭셔리 패션 브랜드 고유의 

차별성과 희소성 등에 대한 고민으로 주저하는 브랜

드들에게는 좋은 소식으로, 소비자들은 럭셔리 패션 

브랜드에게 지속 가능성 브랜드 이미지가 긍정적인 

요인이라고 인식하고 있음을 의미하는 것이다. 이는 

지금까지 지속되고 있는 럭셔리와 지속 가능성의 불

협성에 대한 학계의 논란 중에(Achabou & Dekhili, 
2013; Jestratijevic et al., 2020) 둘 사이의 연합과 조

화의 시너지를 전망하는 관점들에게 조금 더 힘을 실

어주는 결과라고 할 수 있다. 메시지 프레이밍 유형은 

당위적인 행동을 사용자에게 설득하기 위해 보다 효

과적인 마케팅 메시지를 구상하는 유용한 방법으로 

널리 활용되어 왔는데(Kim & Lee, 2023; Xie et al., 
2021), 럭셔리 패션의 지속 가능성 마케팅 맥락에서 

연구된 사례는 없었다. 
실무적으로 본 연구 결과는 아직 시작 단계에 있는 

럭셔리 패션의 경쟁력 있는 지속 가능성 마케팅 전략 

개발에 도움이 되는 실무적 학술적 시사점을 제공한

다. 실무적으로 본 연구 결과는 동일한 지속 가능 마

케팅 메시지가 해당 메시지의 프레이밍 형식에 따라 

얼마다 다른 메시지 전달 효과를 가져올 수 있는지를 

보여주면서 관련한 마케터와 브랜드 관리자들에게 메

시지 형식성의 중요성을 제안한다. 럭셔리 패션 브랜

드들은 럭셔리 지속 가능 제품에 대한 긍정적이고 설

득력 있는 마케팅 메시지를 통해 소비자들의 의사결

정을 유발하고 브랜드에 대한 접근성을 높일 수 있는 

마케팅 커뮤니케이션의 개발을 절실하다. 아직 다수

의 관점이 럭셔리 패션의 지속 가능 마케팅 메시지의 

이질성과 본질적 모순에 대해 지적하며 회의적이지만 

동일한 메시지가 소비자들에게 제공되는 방식에 따라 

긍정적인 결과를 가져오고 해당 브랜드의 지속 가능 

이미지를 높일 수 있다는 점은 이러한 럭셔리 패션의 

지속 가능성 마케팅에 대한 추구가 근본적 개념의 충

돌 등의 본질적 문제에 국한되어 확산 가능성이 낮은 

것이 아니라, 다양한 전술적 커뮤니케이션의 노력에 
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의해 얼마든지 긍정적인 소비자 반응을 유발할 수 있

다는 점을 보여준다는 점에서 중요하다. 특히 소비자

가 확신이 없는 상황에서 브랜드의 적절한 마케팅 메

시지의 전달 방식은 매우 중요한데, 메시지 프레이밍

은 이러한 전달 방식의 중요한 유형 중 하나로서 행동

경제학과 소비자심리학 분야에서 소비자를 보다 긍정

적인 의사결정으로 유도하기 위한 효과적인 수단으로 

분석되어 왔다(Zafar et al., 2021). ‘올바른 메시지’를 

보내는 것이 메시지 구성과 후속 이해에 기초할 뿐만 

아니라 마케팅 캠페인에 대한 청중의 반응에 매우 중

요할 수 있다는 사실을 고려할 때, 적절한 메시지 프

레임의 효과를 파악하는 것은 소비자들의 거부감과 

개념적 혼란이 특히 높은 지속 가능 럭셔리 마케팅 담

당자들에게 있어 매우 중요하다(Jestratijevic et al., 
2020). 특히 럭셔리 패션 산업은 패션 산업 전체에서 

가장 상징적이며 영향력이 큰 분야로서 특히 그 배타

성 등 산업의 고유한 특성상 지속가능한 발전에 부합

되지 않는 영역이라는 인식이 아직도 크다. 패션 산업

에서 지속 가능 마케팅이 중요한 요인이 되어 가면서 

럭셔리 패션 브랜드들은 또한 브랜드 평가를 강화하

기 위해 지속 가능성의 개념을 마케팅 전반에 추가하

고 있는데 그 내용뿐 아니라 형식적인 요인들에 대한 

정교한 고안을 통해 소비자들의 긍정적인 브랜드 평

가와 반응을 유발할 수 있는 방식에 대해 기업들은 고

민해야 하며 이때 메시지 프레이밍의 유형은 중요한 

고려 변인이 될 수 있다. 
본 연구의 결과는 제한된 상황 설정을 기반으로 한 

설문조사에 의한 것으로 그 해석과 적용에 분명한 한

계를 갖는다. 후속 연구들은 본 연구의 결과를 확장하

여 다양한 소비 맥락에서 검증함으로써 메시지 프레

이밍의 효과에 대해 명확히 밝히고 그 제한 조건에 대

해서도 분석할 필요가 있다. 이처럼 후속 연구를 통한 

이후 럭셔리 패션을 포함하는 지속 가능 마케팅 맥락

에서의 메시지 프레이밍 유형에 대한 확장된 분석이 

이루어져야 한다. 
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