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Abstract: This study identified the structural impact relationships, mediated by information reliability and brand authen-
ticity, of different types of environmental messages from the perspective of luxury fashion brands, leading to formation 
of brand attitudes. Additionally, the study investigated how the impact of message sidedness on the formation of infor-
mation reliability and brand authenticity varies according to consumers’ regulatory focus tendencies. Data were collected 
through online surveys targeting individuals from Generation MZ, utilizing a professional research firm. A total of 300 
respondents (150 for one-sided scenarios and 150 for two-sided scenarios) were selected. The collected data were val-
idated using SPSS and AMOS. The following results were obtained. First, message sidedness influenced information reli-
ability and brand authenticity, both of which demonstrated positive effects on brand attitude as mediating factors. 
However, message sidedness did not directly affect brand attitude. Second, consumers with both promotion and pre-
vention focus tendencies perceived higher information reliability in two-sided message scenarios, and the perception dif-
ference in information reliability based on message sidedness was more pronounced among consumers with a prevention 
focus. Additionally, consumers with a prevention focus did not show a significant difference in brand authenticity between 
one- and two-sided message scenarios, while consumers with a promotion focus demonstrated an increase in brand 
authenticity in two-sided message scenarios compared to one-sided ones.
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1. 서 론

패션산업 분야에서도 코로나19(COVID-19) 이후 환경을 중심     

으로 ‘지속가능 패션(sustainable fashion)’에 대한 문제의식이 더      

욱 고조되고 있다. 이러한 분위기에 친환경 방식을 이용한 지속        

가능한 패션은 글로벌 럭셔리 패션업계에 큰 화두가 되고 있        

다. 이에 많은 글로벌 럭셔리 패션 브랜드들이 지속가능성이라       

는 시대적 화두에 맞춰 변화를 수용하거나 리드하고 있고, 차별        

화된 환경적 요소를 적용한 스타일과 다양한 친환경 정책을 펼        

쳐나가고 있다. 더욱이 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 움직임은       

금세 하나의 패션 트렌드로 소비자에게도 중요한 의미를 가져       

가고 있는 만큼, 럭셔리 패션 브랜드에 대한 친환경 활동에 대         

한 인식과 활동의 요구가 더욱 높아가고 있다. 또한 최근 소비         

자 행동 측면에서도 사회적으로 다양한 환경 이슈 문제들이 부        

각되면서 친환경적인 ‘착한’ 제품소비에 대한 관심이 높아지고      

있고, 이에 브랜드의 환경적 지속가능활동은 소비자의 구매 평       

가를 결정하는 중요한 기준이 되고 있다(Cha & Lee, 2020). 연         

관하여 Ahn and Lee(2017)는 럭셔리 브랜드에 가치의 일치감을       

가지는 소비자는 해당 럭셔리 브랜드를 통하여 자아표현 욕구       

를 충족함으로써, 정서적 유대관계를 형성하여 지속적으로 이를      

유지하려 한다고 하였다(Ahn & Lee, 2017). 

한편으로 럭셔리 브랜드들의 다양한 친환경 활동에도 불구      

하고, 지방시, 디올, 샤넬 등 글로벌 럭셔리 패션 브랜드들의        

친환경 관련 지속가능경영 수준 평가(goodonyou©)는 ‘not     
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good enough’로 나타났다(Sun & Kim, 2020). 이는 사실 그        

동안 희소성, 과시성, 높은 가격을 대표하는 럭셔리 브랜드들이       

친환경적 요소를 이벤트 형식으로 활용할 뿐 그다지 친환경에       

적극적이지 못했기 때문이다. 게다가 럭셔리 패션 브랜드에게      

친환경 마케팅은 정확하지 않은 정보와 실천 방법으로 ‘그린워       

싱’으로 평가받았던 이유와 럭셔리 상품의 특성상 지속가능성      

과는 다소 낯선 주제이기 때문에 동기부여가 크지 않은 면도        

있었다. 또한 패션 소비자들 역시 럭셔리 패션 브랜드를 구매        

할 때 친환경에 관심이 없다는 의견도 나타나고 있어(Kapferer,       

2015), 럭셔리 패션 브랜드에서의 친환경 활동에 대한 공헌이       

브랜드 태도와 순자본에 긍정적인 영향을 주는지에 대해 회의       

적인 시각이 존재해 왔다. 

이러한 아쉬움에 이제는 패션 소비자에게 대응할 수 있는 럭        

셔리 패션 브랜드의 가치 높은 친환경 전략이 필요하고, 나아        

가 패션 소비자의 성향에 따라 효율적인 브랜드 태도를 구축할        

수 있는 커뮤니케이션 전략을 어떻게 수립해 나가야 할지 고민        

해야 할 것이다. 이러한 측면에서 럭셔리 패션 브랜드의 친환        

경 광고를 통한 메시지 전달은 정보전달과 소비자 설득을 위한        

중요한 커뮤니케이션 수단으로, 단순히 정보전달을 통해 소비      

자의 주의를 끄는 것뿐만 아니라 주의를 끌어낸 소비자를 설득        

시켜야 할 필요가 있다(Han et al., 2006). 특히 기업이 커뮤니         

케이션 전략을 수립하는데 있어 메시지 전략 의사 결정은 매우        

중요하며, 일방적으로 기업에 유리한 주장만을 내세우는 전략은      

메시지에 대한 신뢰도를 낮출 수 있다(Yum & Jeong, 2014).        

이러한 관점에서 살펴보는 메시지 측면성은 메시지에 포함되어      

있는 내용의 주장 유형을 의미하는데, 메시지 측면성과 관련하       

여 제품에 대한 긍정적 내용만을 제시하는 일면적 메시지와 제        

품에 대한 긍정적 내용과 부정적 내용을 함께 제공하는 양면적        

메시지의 설득 효과는 오랫동안 연구자들의 관심 대상이 되어       

왔다(Shin et al., 2017). 많은 선행연구에서 광고 메시지에 제        

품의 부정적인 내용이 포함되었을 때(양면 메시지)가 부정적 내       

용이 포함되지 않았을 때(일면 메시지)보다 높은 신뢰도를 형       

성한다고 하였다(Eisend, 2006). 그러나 메시지 측면성 효과에      

대한 또 다른 연구들은 다양한 상황에서 적용된 변수 특성에        

따라 상이한 효과가 나타나고 있음을 주장하고 있어, 메시지 측        

면성의 효과에 관하여 혼재된 결과를 나타내고 있다(Park &       

Park, 2020). 이렇듯 메시지 측면성 효과의 방향성은 양면적 메        

시지의 부정적 정보를 어떻게 해석하느냐에 따라 달라지고 있       

다. 게다가 소비자에게 더욱 차별화된 브랜드 가치를 전달하기       

위해서 신뢰성을 활용한 전략은 중요한 의미를 갖고 있으며       

(Beckman et al., 2009), 브랜드에 대한 긍정적 태도를 유지하        

기 위해서는 소비자에게 진정성이 담은 메시지 전달이 매우 중        

요하다고 하였다(Guber, 2007). 특히 친환경 활동과 관련하여      

Kim(2017)은 소비자들이 그린마케팅을 윤리적 가치소비가 아     

닌 그린워싱으로 지각한다면 이는 브랜드 진정성에 대한 왜곡       

으로 소비에 더욱 민감하게 반응할 수 있음을 언급하였다. 따        

라서 메시지 측면성 효과와 관련된 연구의 핵심은 결국 어떤        

경우에 어떤 유형의 메시지가 신뢰성과 진정성의 소비자 지각       

과 브랜드 태도에 더욱 효과적인가? 라는 문제로 이해할 필요        

가 있다.

나아가 설득지식모형에 따르면 메시지 수신자가 제공자의 행      

위에 대해 설득의도가 있는 하나의 전술로 인지하면 설득시도       

에 대한 의미 전환이 이루어진다고 하면서, 기존의 순수하게 받        

아들여졌던 행위들에 대한 방어 기제가 활성화되어 설득 효과       

가 감소한다고 하였다(Moon, 2014). 이에 설득모형은 소비자의      

적극적이고 능동적인 정보처리 과정에 초점을 맞춰야 한다는      

점에서 의미를 가져갈 수 있다(Kim & Park, 2008). 이러한        

접근에서 메시지 측면성 효과는 조절변수에 따라 그 효과가 매        

우 다양한 양상으로 나타나고 있다. 그동안의 선행 연구에서도       

메시지 측면성의 주효과가 크지 않은 이유를 설명하기 위해 지        

식수준, 관여도, 부정적 정보의 양 등의 측면성 효과를 조절하        

는 다양한 요인에 대한 연구가 이루어져 왔다(Eisend, 2013;       

Lim, 2011). 또한 메시지 전달 과정에서 수용자의 개인적 성향        

에 따라 설득 효과 또한 차이가 나타났으며, 소비자의 조절초        

점 성향에 따라 메시지 측면의 효과가 다르다고 하였다(Kao,       

2012). 그리고 조절초점과 메시지 프레이밍이 적합하거나 관련      

이 높을 때 메시지의 설득 효과가 더욱 높아진다는 점이 확인         

되어 왔다(Aaker & Lee, 2001). 

이상에서 보듯이 그동안의 메시지 측면성의 영향 변인들과 함       

께 소비자의 조절초점 성향에 관한 선행연구들이 다양하게 이       

루어졌으나, 럭셔리 패션 브랜드의 친환경적인 지속가능성 메시      

지를 전달하는 상황에 관한 연구는 아직 없는 실정이다. 따라서        

본 연구에서는 럭셔리 패션 브랜드의 입장에서 친환경 활동에       

대한 메시지 유형에 따라 소비자가 지각하는 정보 신뢰성, 브랜        

드 진정성이 효과적인가를 파악하고, 이러한 정보 신뢰성과 브       

랜드 진정성을 매개로 하여 브랜드 태도로 이어지는 구조적 영        

향 관계를 파악한다. 나아가 친환경 활동에 대한 메시지 측면성        

이 정보 신뢰성과 브랜드 진정성 형성에 미치는 영향이 소비자        

의 조절초점 성향에 따라 어떻게 달라지는지 알아보고자 한다.       

이를 통해 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 제품정보 메시지를 설        

계할 때 강조해야 하는 요소와 브랜드 태도를 높이는 소비자 인         

식과 성향 요소에 대한 전략적 방향을 도출할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

2.1. 메시지 측면성

소비자는 가치에 대한 각각 다른 표준점과 판단 기준을 가        

지고 있어, 같은 내용의 정보에 노출이 되더라도 그들 자신의        

표준점을 기준으로 상이한 결정을 내놓게 된다. 이에 기업들은       

소비자에게 정보 메시지를 전달하는 효율적 방식에 대해 고심       

하여 왔다. Kim and Boo(2007)에 따르면 소비자들은 같은 메        

시지라도 어떤 구조로 제시되느냐에 의해 주관적으로 인식하는      

손실과 이득의 준거점이 달라지며, 지각된 대안들에 대하여 전       

혀 다른 평가를 할 수 있다고 하였다. 그리고 Park and         
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Park(2020)은 같은 메시지라도 유형에 따라 설득 목적의 담화       

에서 중요성을 지니며 이의 전략적 활용이 설득 효과와 직접적        

으로 연결된다고 하였다. 이러한 측면에서 메시지 내용에 포함       

된 주장의 유형을 메시지 측면성(message sidedness)이라고 하      

는데, 이는 일면 메시지와 양면 메시지로 분류된다(Kao, 2012).       

여기서 일면 메시지는 화자가 옹호하는 내용만을 중심으로 담       

은 메시지를 말하는 반면, 양면 메시지는 화자가 옹호하는 내        

용과 함께 그것에 반하는 내용까지 포함된 메시지를 말하고 있        

다(Allen, 1991; Park & Park, 2020). 그리고 일면적, 양면적        

메시지가 개인의 신념이나 태도에 미치는 설득 효과를 메시지       

측면성 효과라 하였다(O'Keefe, 1999). 

그동안 메시지 유형과 관련해 선행연구들은 설득자(광고주)     

의 일방적 주장만 제시되는 경우와 설득과 반대 주장을 함께        

제시하는 경우에서 어떠한 메시지가 더욱 설득적인지에 관해 관       

심을 보여 왔다(Kao, 2012). 다수의 결과에서는 소비자들이 마       

케팅 자극의 이면에 숨은 상술적 동기에 대한 의심을 갖는 부         

정적 지각이 발생할 수 있다는 측면에서(Campbell & Kirmani,       

2000), 일면적 메시지에 비교해 양면적 메시지가 보다 설득적       

이라고 말하고 있다(Eisend, 2006). 그리고 소비자는 양면적 메       

시지를 통해 제품에 대해 보다 명확하게 이해할 수 있고 신뢰         

도 또한 높다고 인식할 수 있다고 하여, 이러한 양면적 광고메         

시지의 이해는 중심적 경로 정보처리를 통해 소비자를 더 많이        

설득하는데 큰 역할을 한다고 하였다. 아울러 Lim et al.(2021)        

은 소비자의 사전 지식수준에 관계없이 제품사용 후기에 대해       

양면 메시지가 구매의도에 더 긍정적 영향을 미친다고 하였고,       

Soh(2012)의 연구에서는 양면 메시지를 사용한 상품추천은 일      

면 메시지를 사용한 상품 추천에 비해 설득 효과가 높게 나타         

남을 보여주었다. 반면, 양면 메시지가 부정적 정보까지 제시하       

여 설득자에 대한 신뢰를 키울 수는 있으나, 오히려 설득력은        

상쇄되어 일면 메시지에 보다 설득효과가 낮아질 수도 있다고       

하였다(Jeon & Kim, 2012). Yun(2011) 또한 양면 메시지의       

부정적인 정보가 소비자 지각에 부적 영향을 미쳐 일면적 메시        

지가 더욱 효과적일 수 있다고 주장하였다. 이렇듯 또 다른 연         

구들에서는 일면 메시지가 효과가 높다는 결과들을 나타냄으로      

써 설득효과의 일관성을 보여주지 못하고 있다. 

이러한 상이한 결과와 연관하여 Eisend(2013)는 양면적 메시      

지의 효과는 긍정적, 부정적 정보를 같이 제공함으로써 주장의       

합리성을 증가시켜 나타나는 것으로, 소비자가 메시지를 주의      

깊게 평가하고 처리해야만 그 효과가 있다고 하였고, 무엇보다       

양면적 메시지가 더욱 설득적이기 위해서는 메시지 처리 동기       

와 충분한 능력으로 정교한 처리가 이루어져야 한다고 하였다       

(Yum & Jeong, 2014). 이렇듯 양면적 메시지와 일면적 메시지        

관련 연구는 다양한 분야에서 커뮤니케이션 프로세스와 설득      

프로세스에 따라 적용됨이 필요하다.

2.2. 신뢰성

신뢰성은 공유되는 다양한 정보를 믿을 수 있는가의 정도로,       

지속적이고 정직하며 직관적이면서 예측가능한 기업의 반복된     

윤리적 경영 활동으로 형성된다고 하였다(Hur & Choi, 2014).       

그리고 신뢰성은 소비자가 의사결정과정을 진행하기에 취약하     

다고 느끼는 환경에서 불확실성을 줄여줄 수 있는 주요 변수로        

(Seo et al., 2019), 장기적으로 기업은 신뢰를 통해 브랜드 태         

도 형성과 소비자와의 지속적 관계를 구축해 나갈 수 있다고        

하였다(Eggers et al., 2013). 이렇듯 기업이 판매하는 상품을       

구매하는 환경에서 신뢰는 불확실한 위험을 감소시켜주는 중요      

요인으로 작용하고 있다. 특히 광고 메시지에 있어서 상술 지        

각 등 신뢰성 부족으로 인해 발생하는 광고효과의 제약으로, 광        

고주들은 메시지 신뢰의 중요성을 인지하고 신뢰를 높이려는      

방법을 지속적으로 모색하고 있다. Sun(2021)은 정보 수용자가      

주어진 정보에 대한 어떤 판단을 할지 잘 모를 때, 메시지의         

신뢰성 평가에 따라 해당 정보나 광고 메시지에 담긴 의견에        

동조할 경향이 높게 나타난다고 하였다. 

그동안 대부분 설득 커뮤니케이션의 목적은 제품의 긍정적      

인 특성을 부각시켜 소비자의 태도나 구매 의도에 영향을 주려        

는 것이다. 하지만 오히려 기업이 불이익의 내용을 언급하는 것        

이 소비자에게 제품에 대해 명확하게 이해를 높여 신뢰도를 키        

울 수 있고, 이러한 인식이 소비자 행동과 광고효과에 영향을        

미친다고 하였다(Kwon et al., 2018; Moon, 2014; Yun, 2011).        

아울러 브랜드의 고객 행동 측면에서 소비자들은 자신과 유사       

하다고 생각되는 정보와 유사한 경로로 전달받은 정보를 보다       

신뢰하게 된다고 하였다(Sun, 2021).

2.3. 진정성 

오늘날 기업의 경영과 마케팅은 어느 때보다 더욱 진정성을       

요구하고 있다. Kim et al.(2014)은 왜곡과 과장을 피하기 어려        

운 광고가 마케팅의 일부임을 인식한다면 마케팅과 진정성은 접       

점을 찾기가 쉽지 않을 수도 있다고 하였다. 하지만 소비자들은        

브랜드 자체의 본질에 대해 알기를 원하고(Lewis & Bridger,       

2000), 그들이 구매 시 선택의 기준이 브랜드 자체가 되어가는        

이유로(Seo & Lee, 2013), 모든 기업의 마케팅과 경영에 있어        

서 브랜드 진정성은 필수적 중요속성이 되고 있다(Kwak et       

al., 2022). 더욱이 서비스와 제품에서 확연한 차별화를 이루기       

힘든 현재의 비즈니스 환경에서 브랜드의 진정성을 담은 스토       

리는 소비자에게 명백한 차이를 각인시킬 수 있고 브랜드 가치        

를 통해 제품의 판매 촉진에 기여할 수 있어, 진정성은 브랜드         

관리 측면에서 매우 큰 의미를 갖는다고 하였다(Henning-Thurau      

et al., 2006). 이렇듯 진정성의 가치는 소비자가 기대하는 올바        

른 가치 지향으로 그 범위가 확대되어가고 있고(Beverland,      

2005). 차별적인 브랜드 영향력이 감소되는 상황에서 진정성 가       

치는 소비자와 브랜드 간의 새로운 관계 정립에 매우 중요한        

요인이 되어가고 있다(Kim et al., 2014). 

최근 이러한 흐름으로 진정성 마케팅은 상업성을 낮추고 공       

익적 소비가치를 추구하는 것으로 볼 수 있고, 이는 기업이 활         

발히 펼치고 있는 지속가능활동과 연결되어 나타나고 있다. 일       
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반적으로 많은 연구에서 진정성 평가가 어떻게 소비의 강력한       

동기가 될 수 있는지를 보여주고 있으며(Beverland et al.,       

2010; Park & Jeon, 2015; Park et al., 2018), 이러한 진정성          

의 효과로서 브랜드의 가치를 키우는 중요한 요인으로 평가받       

고 있다(Lee & Jeong, 2013). 하지만 한편으로 Kong and        

Kwon(2021)은 기업이 지속가능한 사회공헌 활동을 수행하여도     

소비자들이 진정성 있다고 인식하지 않거나 기업의 활동가치를      

낮게 평가한다면 의미 있는 결과가 나타나지 않을 수 있다고        

하였다. 이렇듯 진정성이 브랜드가 가진 독특한 아우라(aura)를      

창조하기 위한 수단이지만 그 안에는 비영리 추구, 장소와의 관        

계, 스타일 일관성, 유산 및 가계, 생산방법, 품질추구 등의 다         

양한 복합적 개념들로 구성되어 있고(Alexander, 2009), 진정성      

이 소비자 본인의 이미지와 사용자의 용도에 부합되는 주관적       

진실성 지각에 따라 변화된다는 관점에서, 기업은 진정성을 통       

해 소비자와 관련된 핵심 가치를 확인, 유지 및 관리해야 하며,         

자사 노력의 증대로 이 핵심가치를 시장에 긍정적인 영향력으       

로 끌어내도록 노력해야 한다고 하였다(Napoli et al., 2014). 

2.4. 브랜드 태도 

개인이 경험을 통하여 특정 대상에 대한 정보에 노출되면 태        

도가 형성되고 긍정이나 부정에 대한 지속적인 반응을 일으키       

는데, 이는 대상과 연관된 일련의 의지나 행동으로 연결된다       

(Sun & Ko, 2016). 이에 브랜드 태도는 고객에게 형성된 종합         

적 평가로서, 소비자가 브랜드를 선택하는 행동기준과 관련하      

여 소비자 심리와 행동을 이해하는 중요한 요인이라고 하였다       

(Keller, 1993). 무엇보다 브랜드 태도는 소비자 만족도, 소비자       

충성도, 소비자의 구매 의도에 직접적인 영향을 미치며, 결과적       

으로는 브랜드의 매출 증가까지 이어지는 중요한 요소이다      

(Choi, 2020). 선행연구에서는 개념적으로 브랜드 태도를 소비      

자가 어떤 아이디어나 대상에 대해 지속적으로 갖고 있는 호의        

적이거나 비호의적인 감정적 느낌, 인지적 평가 및 행동적 경        

향을 의미한다고 종합하였다(Moon & Jeong, 2023). 소비자      

관점에서도 브랜드 태도는 그들이 실제 경험을 바탕으로 직접       

얻게 되는 혜택이나 손실과 관련 있으며, 간접적인 경험에 의        

한 해당 브랜드에 대한 이미지에도 영향을 받아 형성된다고 하        

였다(Wang et al., 2019). Hur et al.(2012)에 따르면 유용성과        

신뢰성 가진 정보에 의해서 긍정적 브랜드 태도가 형성된다고       

하였고, Kim and Park(2008)의 연구에서는 브랜드 촉진과 홍       

보 활동이 강력한 브랜드 태도를 만든다고 하였다. 

나아가 친환경 활동과 관련하여 An and Heo(2016)는 친환       

경 캠페인 및 친환경 제품생산이 브랜드 태도에 긍정적 영향을        

미친다고 하였고, Lee and An(2017)은 친환경 소비가치가 고       

객 만족을 높여 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미침을 밝혔다.        

그리고 Liu and Han(2020)은 합리적 행동이론을 적용하여 고       

객의 친환경 인식이 브랜드 태도에 정적 영향을 미치며, 브랜        

드의 친환경 활동을 통한 신뢰성 향상은 특정 제품과 행동에        

대한 개인적 태도를 증진시킬 수 있다고 하였다. 한편, Wang        

and Yoon(2021)은 이러한 효과가 실제로는 기업의 친환경 활       

동 자체만의 영향이 아니라, 친환경 활동에 대한 소비자의 인        

식과 평가가 브랜드 태도에 영향을 준다고 주장하였다. 

2.5. 조절초점

한 개인이 가지고 있는 욕구, 이상, 상황에 따라 특정한 조         

절초점 성향이 나타나고, 이로 인하여 목표달성을 위한 정서,       

수단, 전략이 달라진다(Higgins, 1998; Higgins, 2002). 이러한      

측면에서 조절초점(regulatory focus)은 개인이 가진 목표 유형      

과 그 목표를 어떻게 충족시켜야 하는지를 설명하는 개념으로,       

목표달성 과정에서 영향을 나타내는 개인적 동기를 의미한다      

(Anna et al., 2013; Scholer & Higgins, 2010). 그동안 조절         

초점이론은 소비자의 감성적 정보처리와 인지적 정보처리 모두      

설명가능한 행동결정동기이론으로 다양한 분야에서 활용되고    

왔으며(Kim & Ha, 2011), 특히 마케팅 분야에서 소비자의 제        

품인지, 회상정도, 태도변화에 대한 과정을 예측하기 위한 변인       

으로 매우 중요하게 인식되어 왔다(Kim & Lee, 2017; Seo        

& Park 2020; Wang & Lee 2006; Yang, 2013). 

조절초점이론에서 사람들은 목표 지향성에 따라 그들 자신의      

행동방식을 조절하는 동기체계로 향상초점과 예방초점을 갖는     

다(Higgins, 2002). Carver et al.(2000)은 향상초점은 열망, 증       

진, 향상, 성취 등에 초점을 맞춰 목표에 접근하는 것인 반면,         

예방초점은 실패, 위험과 같이 원치 않는 상태를 방지하기 위해        

회피하거나 신중하게 탐색하는 전략에 초점을 둔 것이라고 보       

았다. Freitas and Higgins(2002)의 연구에서는 향상초점성향이     

이득-무이득에 민감하게 반응하는 접근 프레임 행동을 선호하는      

반면, 예방초점성향은 손실-무손실에 민감하게 반응하는 회피 프      

레임 행동을 선호한다고 하였다. 이렇듯 개인의 행동 양식과 방        

향성은 무엇인가를 얻거나 회피하기 위한 행동 지향성에 따라       

달라지고, 이렇게 서로 다른 지향성을 두 가지의 향상초점과 예        

방초점으로 해석하는 것이 조절초점이론의 주요 내용이다.

그동안 소비자의 제품선택 과정이나 구매 의사 결정 과정에       

서 향상초점 및 예방초점은 매우 중요한 조절변인으로 활용되       

어왔다(Son et al. 2014; Avnet & Higgins, 2006). Kim and         

Ryu(2008)의 연구에서 향상초점 소비자는 최대가격할인 광고가     

효과적이며, 예방초점 소비자는 최소가격할인 광고가 효과적이     

라고 하였다. Cho and Kim(2018)은 부정적인 리뷰에 대해 향        

상초점 성향과 예방초점 성향 소비자 모두에서 구매 의도에 미        

치는 영향력의 차이가 나타나지 않은 반면, 긍정적인 리뷰에서       

는 예방초점 성향보다 향상초점 성향 소비자가 구매의도에 더       

유의미하게 나타났다고 하였다. Ryu et al.(2006)은 예방초점을      

지닌 소비자들은 타협(compromise) 대안을 더욱 선호하는 반면,      

향상초점을 가진 소비자들은 새로운 경험과 상품을 적극적으로      

시도하는 성향으로, 잠재적 혜택을 최대한 획득할 수 있는 극        

단(extreme) 대안을 선호하는 경향을 보인다고 하였다. 무엇보      

다 개인은 조절초점과 그러한 성향을 만족시키는데 도움이 되       

는 정보가 맞아떨어질 때 보다 긍정적인 태도를 형성한다고 하        
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였으며, 이러한 상태를 조절초점 일치라고 하였다(Higgins, 2002).

3. 내용 및 방법

3.1. 연구모형 및 가설 

지금까지 메시지 측면성과 관련된 선행연구들은 주로 광고      

상황에서 이루어져 왔으며, 광고 정보 원천에 대한 신뢰성 관        

점에서 많은 연구가 이루어져 왔다(Han et al., 2006). 선행연        

구에 따르면 양면 메시지는 정보원의 신뢰도를 높이며 메시지       

에 대한 부정적인 인지반응을 감소시킨다고 하였다(Golden &      

Alpert 1987; Yun, 2011). 특히 양면적 메시지는 유형(반박형       

혹은 비반박형)에 관계없이 일면적 메시지보다 신뢰도 향상에      

더욱 효과적인 것으로 나타났다. 양면적 광고 메시지에 노출된       

소비자가 일면적 메시지보다 대응추론에 의해 높아진 신뢰성으      

로 1차 속성(primary attributes_메시지에 노출된 제품에 대한      

주요 속성)에 대해 더 긍정적으로 평가한다고 하였다(Pechmann,      

1992). 반면, 사회심리학의 부정적 편향(negativity bias) 이론에      

따르면, 일반적으로 같은 정도의 긍정적 메시지와 부정적 메시       

지를 노출한 경우에 사람들은 부정적인 내용에 더 비중을 두고        

평가하는 경향이 있다고 하였다(Fiske & Taylor, 1991). 이와       

관련하여 Lee and Kwon(2014)은 양면 메시지가 언제나 높은       

설득을 가지는 것은 아니며, 신뢰도의 향상이 항상 브랜드 태        

도 및 구매 의도에 직접적 영향을 미치는 것은 아니라고 하였         

다. Eisend(2006) 또한 일면 메시지 및 양면 메시지가 브랜드        

태도에 미치는 영향은 상대적으로 신뢰성에 미치는 효과에 비       

해 약하게 작용한다고 주장하고 있으며, Bohner et al.(2003)       

또한 두 메시지 유형 간에는 신뢰성 차이가 없거나 도리어 양         

면 메시지의 효과가 보다 부정적으로 작용하는 것으로 보았다. 

이렇듯 양면 메시지 효과는 모든 상황에서 일관적 결과를 나        

타내지 않으며, 메시지 특성 및 수용자 변인에 의해 영향을 받         

는다. 또한, Campbell and Kirmani(2000)은 제품 특성에 따라       

지식을 이용하여 설득행위를 설명하는 과정에서 설득 주체의      

숨겨진 동기가 매우 중요하게 작용할 수 있다고 하였다. 본 연         

구에서는 일반적으로 높은 브랜드 지위를 가지는 럭셔리 브랜       

드의 경우, 친환경 지속가능성 메시지가 양면 메시지로 구성되       

었을 때 보다 긍정적인 효과를 나타낼 수 있을 것으로 보고         

측면성에 따른 정보 신뢰성과 브랜드 진정성의 차이와 관련된       

가설 1, 가설 2를 제안한다.

• 가설 1. 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동에 대한 메시지         

측면성의 양면메시지(vs. 단면메시지)는 정보 신뢰    

성에 정적인 영향을 미칠 것이다.

• 가설 2. 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동에 대한 양면메         

시지(vs. 단면메시지)는 브랜드 진정성에 정적인 영     

향을 미칠 것이다.

나아가 선행연구에서 신뢰성은 제품에 대한 인식보다는 소      

비자의 구매에 더 큰 영향을 미친다고 하였고(Lafferty, 2007),       

신뢰성이 광고에 대한 소비자 태도에 긍정적 영향을 미친다는       

것을 입증하여 왔다(Chih-Chung et al., 2012). 특히 정보에       

대한 신뢰성이 제품의 정서적 태도 및 인지적 태도에 긍정적        

영향을 나타낸다고 하였고 소비자의 지각된 정보에 대한 높은       

신뢰도가 브랜드 태도에 긍정적으로 작용함이 확인되었다     

(Walten & Wiedmann, 2022). 더욱이 메시지 측면성 효과와       

관련하여 메시지 신뢰성을 높여 제품선택에 긍정적인 영향을      

미쳐야 한다고 하였고(Kwak, 2006), 양면적 광고메시지의 효과      

로 인한 광고 신뢰성 강화는 메시지 태도에도 긍정적인 영향을        

미친다고 하였다. 이는 일면메시지에 비해 양면메시지가 브랜      

드 태도나 구매의도에 보다 긍정적인 영향을 행사하는 이유로,       

메시지 노출 이후에 갖게되는 정보원의 향상된 신뢰성이 긍정       

적인 영향을 미치기 때문이라고 보았다. 

아울러 브랜드에 대한 전반적인 태도는 브랜드 충성도보다      

도 포괄적이고 근본적인 의미를 가지는 이유로, 지각된 진정성       

이 직접적으로 브랜드 태도에 영향을 미치는가를 확인하는 것       

이 필요해지고 있다(Kim et al., 2014). 이에 많은 선행연구에        

서 소비자가 지각하는 브랜드 진정성은 브랜드의 긍정적인 태       

도 형성에 영향을 나타내는 요인임이 규명되어왔다(Hwang &      

Park, 2017). 특히 정보제공에 대한 진정성 지각 및 브랜드 자         

산에 관한 Lee and Jeong(2013)의 연구에서 소비자들이 특정       

정보에 대해 진정성을 지각하면 브랜드 인지, 충성도, 구매의도       

와 같은 브랜드 자산에 정적 영향을 나타낸다는 것을 검증하였        

고, 이러한 브랜드 진정성은 소비자의 브랜드에 대한 호의적 태        

도를 만드는데 있어 매우 의미가 있다고 하였다(Lee & Min,        

2016). 더불어 지각된 정보의 진실성과 신뢰성이 소비자 태도       

및 행동의도 형성에 긍정적 영향을 미친다고 하였고(Moon,      

2014), 지각하는 정보의 진정성이 소비자로 하여금 긍정적 브       

랜드 태도를 형성하는데 중대한 역할을 한다고 하였다(Shin &       

Park, 2014). 이상을 바탕으로 본 연구에서는 럭셔리 브랜드의       

친환경 활동에 대한 메시지 측면성을 통한 정보 신뢰성, 브랜        

드 진정성 및 브랜드 태도 간의 영향적 관계를 파악하고자, 다         

음과 같은 가설 3, 가설 4를 설정한다. 

• 가설 3. 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동 메시지가 양면         

메시지(vs. 단면메시지)로 전달될 경우 정보 신뢰성     

을 매개로 하여 브랜드 태도에 정적인 영향을 미칠       

것이다. 

• 가설 4. 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동 메시지가 양면         

메시지(vs. 단면메시지)로 전달될 경우 브랜드 진정     

성 지각을 매개로 하여 브랜드 태도에 정적인 영향       

을 미칠 것이다.

한편, 메시지 측면성의 효과에 대해 선행연구들이 일관되지      

않은 결과를 나타내는 것은 양면 메시지의 부정적 정보를 소비        

자가 어떻게 해석하느냐에 따라 달라질 것으로 보여진다. Wang       
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and Lee(2006)에 따르면 예방초점을 가진 소비자는 부정적 결       

과를 회피하는 정보처리 특성을 보이는 반면, 향상초점을 가진       

소비자는 긍정적 결과를 예상하는 정보에 중요성을 둔다고 하       

였다. 이에 Pham and Avnet(2004)는 향상초점을 가진 소비자       

에게는 양면적 메시지에 들어있는 부정적 정보가 줄 수 있는        

부정적 효과가 상대적으로 낮게 나타날 것이며, 양면적 메시지       

에 의해서 향상된 신뢰도는 더 큰 영향을 받을 가능성이 있다         

고 하였다. 그리고 Kang and Yoon(2014)은 일면적 메시지에       

노출된 예방초점 소비자의 정보 신뢰도가 향상초점 소비자들보      

다 높게 나타났다고 하면서, 예방초점 소비자에게는 일면적 메       

시지가 더욱 효과적이고 향상초점 소비자에게는 양면적 메시지      

가 보다 효과적이라는 결과를 보고하였다. 또한 Yun(2011)은      

향상초점 수용자는 메시지 측면성에 대한 영향력이 낮은 반면       

에 예방초점 수용자는 향상초점의 수용자보다 양면 메시지에      

포함된 부정적 정보를 더욱 염려하는 이유로, 일면 메시지가 양        

면 메시지보다 더욱 긍정적인 태도를 형성했다는 점을 규명하       

였다. 반면, Kwon et al.(2018)에 따르면 예방초점의 수용자는       

설득자가 제시하는 부정적 정보에 대한 위험을 경계하고 방어       

적인 이유로, 오히려 부정적 정보에 관심이 낮은 향상초점의 수        

용자에게서 양면 메시지의 신뢰에 대하여 유의한(+) 효과가 더       

욱 크게 나타났다고 하였다. 이상을 바탕으로 본 연구에서는 럭        

셔리 브랜드의 소비자가 향상초점이 강할 경우, 친환경 활동 메        

시지가 가지는 긍정적 요소의 존재가 중요하고, 메시지에 포함       

된 부정적 요소의 존재나 부재는 상대적으로 덜 중요할 것으로        

판단한다. 그러나 예방초점이 강할 경우는 초점과 다르게 소비       

자에게 친환경 활동 메시지가 가지는 부정적 요소의 효과가 크        

게 나타날 것으로 판단한다. 따라서 정보 신뢰성이나 브랜드 진        

정성 또한 예방초점이 높은 수용자를 중심으로 부정적 요소의       

존재에 의해 영향을 받을 것으로 판단된다. 이를 바탕으로 다        

음과 같은 가설 5를 제안한다.

• 가설 5. 소비자의 조절초점 성향은 메시지 측면성이 정보        

신뢰성, 브랜드 진정성 지각에 미치는 영향을 조절      

할 것이다.

 - 가설 5-1. 럭셔리 브랜드의 친환경 활동 메시지 측면성         

(양면성 vs. 단면성)의 정보 신뢰성에 대한 효과는      

향상초점 성향 소비자(vs. 예방초점 성향)에게서 정     

적으로 나타날 것이다. 

 - 가설 5-2. 럭셔리 브랜드의 친환경 활동 메시지 측면성(         

양면메시지, 단면메시지)이 브랜드 진정성에 미치는    

효과는 향상초점 성향 소비자(vs. 예방초점 성향)에     

게서 정적으로 나타날 것이다. 

3.2. 연구대상의 설정, 시나리오의 구성 및 측정도구 

최근 가치중심 소비를 지향하는 MZ세대 사이에서 친환경 트       

렌드가 확산되면서, MZ세대들을 겨냥한 유니크한 친환경 협업      

과 다채로운 친환경 패션 아이템들이 출시되고 있다. Sun and        

Kim(2020)에 따르면 향후 구매력이 30조 달러를 넘어설 밀레       

니얼 세대의 68%가 환경적, 사회적으로 긍정적 영향을 주는       

제품을 구매할 의사가 있다고 하였다. 더욱이 MZ세대 패션 소        

비자들의 환경에 대한 관심이 지속적으로 커지는 이유로 더 이        

상 럭셔리 패션 브랜드가 친환경을 외면할 수 없을 것이라고        

하였다(Winston, 2016). 이렇듯 MZ세대의 가치관의 변화로 친      

환경에 대한 인식과 관심이 꾸준히 증가함과 럭셔리 상품에 대        

한 구매력이 계속 커짐에 따라, 이들을 타깃으로 하는 럭셔리        

브랜드의 친환경 활동은 경쟁적 우위를 확보할 수 있는 중요한        

전략적 기회가 되고 있다. 이러한 흐름에서 MZ세대를 본 연구        

의 측정 대상으로 선정한다. 

나아가 본 연구는 시나리오를 통한 설문지법을 사용하여 연       

구를 진행하였다. 시나리오 작성에 앞서서 제시된 그린 럭셔리       

제품의 단점이 브랜드 태도에 부적인 영향을 미쳐서는 안되므       

로, 10명의 전문가를 대상으로 럭셔리 패션제품 속성의 중요도       

에 대한 사전조사를 통해 비용상승 속성을 부정적 정보로 조작        

하였다. 이후 MZ세대의 명품 소비트렌드에 있어서 가장 구매       

력이 높은 아이템인 가방(Pocketsurvey, 2023)을 시나리오 자극      

물로 선정하였다. 가방은 소비자 몰입도를 너무 높이거나 낮추       

지 않은 보통 수준으로 통제하여 메시지의 효과를 검증하였다.       

본 조사를 진행하기 전에 설문 시나리오(자극물)와 설문 문항       

의 신뢰도와 타당성을 검증하기 위해 두 개의 시나리오에 응답        

자를 각각 15명씩 배치하여 예비조사를 실시하였다. 본 연구에       

서 사용된 두 가지 유형의 시나리오는 실제 소비자들이 럭셔리        

브랜드에서 출시된 친환경 제품 광고를 접하는 상황과 유사하       

Fig. 1. Research model.
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게 구성하였다. 시나리오 조작 검증을 위해, 참여자에게 배정된       

시나리오 내용에서 친환경 제품의 장점만을 제시하고 있는지      

답하는 문항과 광고에서 친환경 제품의 장점과 단점을 모두 제        

시하고 있는지 확인하는 문항을 측정하였다(5점 리커트 척도). 

더불어 본 연구를 진행하기 위한 측정 항목들은 선행연구에       

서 타당성이 확인된 문항을 본 연구 목적에 맞춰 보완, 수정하         

여 사용하였으며, 정보 신뢰성, 브랜드 진정성, 브랜드 태도, 조        

절초점에 대한 문항으로 구성하여 측정하였다(5점 리커트 척도).      

먼저, 정보 신뢰성은 Chih-Chung et al.(2012), Eggers et al.        

(2013), Kwon et al.(2018), Seo et al.(2019), Sun(2021) 등의        

연구를 토대로 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동 메시지 정보        

가 소비자에게 믿음과 신뢰를 주는 정도와 관련하여 5문항을       

사용하였다. 브랜드 진정성은 Kim et al.(2014), Kwak et al.        

(2022), Park et al.(2018), Napoli et al.(2014) 등의 연구를        

토대로 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동이 진실되고 일관성       

있으며 자발적으로 이루어지는 정도와 관련하여 5문항을 사용      

하였다. 브랜드 태도는 Choi(2020), Liu and Han(2020),      

Walten and Wiedmann(2022), Wang and Yoon(2021), Wang      

et al.(2019) 등의 연구를 토대로 럭셔리 패션 브랜드의 친환경        

활동이 메시지 정보가 소비자에게 믿음과 신뢰를 주는 정도와       

관련하여 5문항을 사용하였다. 조절초점은 Anna et al.(2013),      

Kwon et al.(2018), Seo and Park(2020), Wang and Lee(2006),        

Yun(2011) 등의 연구를 토대로 소비자의 가치효율성과 발전에      

중점을 둔 성향 정도인 향상초점과 소비자의 위험회피, 안전성       

에 중점을 둔 성향 정도인 예방초점과 관련하여 8문항을 사용        

하였다.

3.3. 연구방법 및 절차 

본 연구의 측정도구에 관한 정확한 평가와 신뢰성 높은 자        

료 수집을 위해 전문 리서치 업체를 활용하여, 대학생 이상의        

MZ세대(1980~2004년 출생)를 대상으로 온라인 설문을 실시하     

였다. 먼저, 예비조사를 실시하여 수정 후 본조사를 실시하였고,       

집단 간 설계방법으로 양면메시지와 단면메시지 시나리오를 무      

작위 배정하여 진행하였다. 이후 최종적으로 설문에 불성실하      

거나 시나리오 정보에 대한 인지부족한 응답을 제외하여 총       

300부(단면 시나리오 150명, 양면 시나리오 150명)의 균등한      

시나리오 표본을 선정하였다. 또한 본 수집된 데이터는 SPSS       

과 AMOS 통계패키지를 사용하여 분석하였다. 구조방정식 모      

형은 단면 시나리오에 배정된 표본은 0으로, 양면 시나리오에       

배정된 표본은 1로 코딩하여 분석하였다. 메시지 측면성에 따       

른 조절초점 성향의 조절효과를 확인하기 위하여 2 way       

ANOVA를 진행하였다.

4. 연구결과

4.1. 측정표본의 인구통계적 특성 

표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 여자 163명(54.3%), 남      

자 137명(45.7%)이며, 연령은 30-39세 161명(53.7%). 40-43세     

79명(26.3%), 19-29세 60명(20.0%) 순으로 나타났다. 그리고     

거주지역 경기도 73명(24.3%), 서울 71명(23.7%), 인천 25명      

(8.3%), 부산 21명(7.0%), 대구 17명(5.7%), 전라남도 15명      

(5.0%), 충청북도 14명(4.7%), 대전, 충청남도 각각 11명(3.7%),      

경상북도 10명(3.3%), 광주 9명(3.0%), 강원도 8명(2.7%), 울      

산 5명(1.7%), 경상남도, 세종 각각 4명(1.3%), 전라북도 2명       

(0.7%)으로 나타났다. 최종학력은 대학교 졸업 216명(72.0%),     

고등학교 졸업 37명(12.3%), 대학교/대학원 재학 26명(8.6%),     

대학원 졸업 21명(7.0%)으로 나타났다. 직업은 일반사무직 146      

명(48.7%), 전문직 54명(18.0%), 기술직 24명(8.0%), 전업주부     

22명(7.3%), 서비스직 16명(5.3%), 무직 16명(5.3%), 학생 14명      

(4.7%), 기타 8명(2.7%)으로 나타났다. 아울러 응답자가 지각하      

는 가정의 경제 수준은 중위층 182명(607%), 하위층 80명       

(26.7%), 상위층 28명(9.3%). 최하위층 7명(2.3%), 최상위층 3      

명(1.0%) 순으로 나타났다. 

4.2. 시나리오 집단 간 차이 확인 및 조절초점 집단 분류 

시나리오에서 응답자가 친환경 제품에 대해 장점(긍정적인     

정보)만 언급하고 있는가라는 질문을 통해 두 시나리오 집단       

간 유의한 차이를 확인하였다(M양면 = 2.75, M단면 =3 .77. t =          

−.381, p < 0.01). 그리고 시나리오 광고에서 친환경 경영의 어         

려움과 관련된 정보를 언급하고 있는지에 대해서도 유의한 차       

이를 확인하였으며(M양면 = 3.59, M단면 = 2.80. t = −.327,         

p < 0.01), 더불어 광고에서 친환경 제품에 대해 장점과 단점(비         

용)을 모두 언급하는지에 대하여 유의한 차이를 확인하였다(M      

양면 = 3.71, M단면 = 3.06. t = −.345, p < 0.05). 또한 향상초점             

과 예방초점 집단 분류는 Kim & Yang(2015), Kwon et al.         

(2018) 의 연구에서 활용한 방법을 토대로 향상초점성향의 평       

균값에서 예방초점성향의 평균값을 빼서 조절초점성향의 평     

균점수를 구한 후(향상초점성향-예방초점성향=조절초점성향 점   

수), 조절초점성향 평균점수의 중위값을 기준으로 집단을 구분      

하였다. 중위값은 0.52로 나타났으며 0.52 미만은 예방초점 성       

향의 집단으로, 0.52 이상은 향상초점 성향의 집단으로 구분하       

였다. 

4.3. 측정의 신뢰도와 타당도 분석 

본 연구에서 사용한 다문항 척도의 신뢰도와 타당도를 확인       

하기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였다(Table 1). 잠재변수      

별 측정변수들의 요인적재랑, t-value, AVE C.R, p-value를 확       

인하였다. 이후 분석결과에서 측정변수의 표준화 요인적재량이     

유의하지 않은 3문항(정보 신뢰성 관련 1문항, 브랜드 진정성       

관련 1문항, 브랜드 태도 관련 1문항)이 제거되었다. 수정된 모        

델의 모형적합도는 GFI = .916, CFI = .944, RMSEA = .036, X
2           

= 62.318(df = 73, p = .000)으로 수용기준 범위 안에 있는 것으           

로 판단하였으며, 모든 측정변수의 하위항목 요인적재량은 적      

합한 수준으로 확인되었다. 또한 측정모형의 구성개념 타당도      
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를 확인하였다. 일반적으로 AVE 값 .500 이상이면 집중타당성       

을 갖는다고 판단하고, 각 변수 AVE(평균분산추출) 값이 두 변        

수 간의 상관계수 제곱 값보다 클 때 판별타당성을 확보한 것         

으로 판단할 수 있었다(Fornell & Larcer, 1981). 본 연구에서        

사용된 모든 변수는 기준에 부합하여 집중 타당성 및 판별 타         

당성을 확보한 것으로 확인되었다(Table 2). 

4.4. 메시지 측면성이 정보 신뢰성과 브랜드 진정성, 브랜드       

태도에 미치는 영향

경로 모델 분석을 위하여 최대우도법을 활용하여 구조방정      

식모형 분석을 실시하였다. 모형적합도(χ
2 
= 94.83, df = 32,        

p = .000, GFI = .905, CFI = .934, RMSEA = .074)는 수용 가능             

한 수준으로 나타났다. 나아가 연구모형의 경로 유의성에 대한       

결과와 가설은 다음과 같다(Fig. 2, Table 3). 메시지 측면성은        

정보신뢰성에 정적인 영향을 미치며(γ = .264), 브랜드 진정성에       

도 정적인 영향을 미치는 것(γ = .290)으로 나타나 가설 1과 가          

설 2는 모두 지지 되었다. 또한 정보 신뢰성은 브랜드 태도에         

유의한 영향을 미치는 것(γ = .605)으로 나타났으며, 브랜드 진        

Table 1. Confirmatory factor analysis

Factor Items
Standardized

factor loading
t

Cronbach's 

α
AVE

a
CR

b

Information

reliability

· The reliability of message information .833 -

.877 .641 .627

· The degree to which message information is transparently        

disclosed
.810 12.976

· The degree of expertise conveyed by the message information .780 10.447

· The degree to which message information enhances trust in         

social responsibility
.778 07.439

Brand 

authenticity

· The degree of sincerity and consistency of Luxeco brand         

regarding environmental friendliness
.857 -

.907 .709 .683

· The degree to which Luxeco brand's products possess        

environmentally friendly attributes
.841 10.671

· The degree to which Luxeco brand's eco-friendly activities        

enhance the potential for environmental improvement.
.836 07.709

· The degree to which Luxeco brand genuinely makes efforts         

for eco-friendly activities.
.835 07.509

Brand

attitude

· The degree to which you would continue to prefer Luxeco          

brand.
.899 -

.934 .781 .774
· The degree to which you developed a liking for Luxeco brand. .886 07.849

· The degree to which your interest in Luxeco brand has          

increased
.883 05.356

· The degree to which you find Luxeco brand appealing. .877 05.263

Promotion 

Focus

· The degree to which one thinks about how to achieve hopes           

and aspirations
.888 -

.879 .709 .657· The degree to which one thinks about how to achieve set           

goals
.885 06.008

· The degree to which one imagines desired positive outcomes .746 05.722

Prevention 

Focus

· The degree to which one thinks that preventing failure is more           

important than achieving success
.827 -

.854 .661 .688
· The degree to which one acts to prevent losses rather than to            

gain benefits
.808 06.482

· The degree to which one thinks about ways to prevent          

potential failures
.804 05.345

a: Average Variance Extracted, b: Composite Reliability

Table 2. Discriminant validity 

Factor
Information

reliability

Brand

authenticity

Brand

attitude

Information reliability .698
a

Brand authenticity .139
b

.562

Brand attitude .148 .222 .584

a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on         

the diagonal.

b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two         

variables.
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정성은 브랜드 태도에 정적인 영향을 미치는 것(γ = .618)으로        

나타나 가설 3, 가설 4도 모두 지지되었다.

4.5. 매개모형 검증과 총효과 분석 

본 연구 가설 3, 가설 4의 매개가설 검증을 위하여 완전매개         

모델과 메시지 측면성에서 브랜드 태도로 가는 직접 경로를 고        

려한 부분 매개모형을 비교하였다. 메시지 측면성에서 브랜드      

태도로 가는 직접 경로가 기각되어, 메시지 측면성이 브랜드 태        

도(t = −.180, p = .153)에는 유의한 영향을 미치지 않은 것으로          

관찰되었다. 부분 매개모형과 완전모형 간의 카이제곱 검정(chi-      

squared test)을 수행한 결과는 유의한 차이가 확인되지 않아       

(Table 4), 직접경로가 추가된 모델이 직접경로를 고려하지 않       

은 모델보다 우수하다고 판단할 근거가 없는 것으로 나타났다.       

따라서 메시지 측면성이 브랜드 태도에 미치는 효과는 완전매       

개모델로 제안되었다. 

추가적으로 정보 신뢰성과 브랜드 진정성 매개경로 간 효과       

의 크기를 비교·분석한 결과, 메시지 측면성이 정보 신뢰성을       

매개로 브랜드 태도에 미치는 총효과는 .437로 나타났다. 또한       

메시지 측면성이 브랜드 진정성을 매개로 브랜드 태도에 미치       

는 총효과는 .432로 나타났다. 이에 두 매개변수를 통한 두 경         

로가 서로 유사한 크기로 모두 정적인 효과를 가짐을 의미한다        

(Table 5). 이러한 결과를 귀인이론(attribution theory)의 측면에      

서 보면, 소비자들은 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동에 대        

한 양면 메시지를 제품을 판매하기 위한 목적으로 귀인 시키지        

않고 럭셔리 브랜드가 제공하는 친환경 제품 특성과 공정에 대        

한 정직한 메시지로 수용하는 것으로 해석할 수 있다. 

4.6. 메시지 측면성에 따른 조절초점 성향의 조절 효과 검증

메시지 측면성이 정보 신뢰성과 브랜드 진정성에 미치는 영       

향에서 조절초점 성향의 조절 효과를 검증하기 위하여 이원분       

산분석을 실시하였다. 이를 위해 메시지 측면성, 조절초점, 측       

면성과 조절초점간 상호작용을 투입하고 정보 신뢰성과 브랜드      

진정성을 종속변수로 하여 이원분산분석(two-way ANOVA)을    

두 차례 실시하였다(Table 6). 

먼저, 정보 신뢰성에 대해 메시지 측면성과 조절초점의 상호       

작용 효과가 유의하게 나타났다(F = 19.102, p = .002). 구체적으         

로 살펴보면, 향상초점 성향의 소비자들은 단면 메시지 상황보       

다 양면 메시지 상황에서 더욱 정보 신뢰성을 높게 지각하는        

Fig. 2. Relationship structure between message sidedness, Information reliability, Brand authenticity, and Brand attitude.

Table 3. Path validation of structural mode

Hypothesis Pathway SPC
a

SE
b

t

H1 Message sidedness(Double) -> Information reliability .264 .056 04.728***

H2 Message sidedness(Double) -> Brand authenticity .290 .055 05.231***

H3 Information reliability -> Brand attitude .605 .046 13.107***

H4 Brand authenticity -> Brand attitude .618 .046 13.562***

***p<.001, a: Standardized path coefficient, b: Standard Error 

Table 4. Mediation model validation

 Hypothesis χ
2

df p-value GFI
a

CFI
b

RMSEA
c

Partial mediation model 89.91 36 .000*** .928 .942 .077

Full mediation model 91.24 43 .000*** .943 .968 .074

Δχ2  difference test Δχ
2
/Δdf=2.7/2 (p>.05)

***p<.001, a: Goodness of Fit Index, b: Comparative Fit Index, c: Root Mean Square Error of Approximation

Table 5. Total effect validation

Pathway Total effect

Message sidedness → Information reliability → Brand 

attitude
0.437**

Message sidedness → Brand authenticity → Brand 

attitude 
0.432*

*p < .05, **p < .01 
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것으로 나타났고(t = 6.527, p = .000), 예방초점 성향을 가진 소          

비자들 또한 단면 메시지 상황보다 양면 메시지 상황에서 더욱        

정보 신뢰성을 높게 지각하는 것으로 나타났다(t = 4.564,       

p = .000). 더불어 메시지 측면성에 따른 정보신뢰성의 지각 차         

는 예방초점 성향의 소비자보다 향상초점 성향의 소비자에게서      

더 큰 차이로 관찰되어(t = 3.083, p = .002) 가설 5-1은 지지되           

었다. 이러한 연구결과에서 특히 예방초점 성향 소비자들은 향       

상초점 소비자들보다 단점의 정보로 상품에 대한 부정성을 가       

질 수는 있으나 제시된 해당 메시지 정보의 혼합구조 형태가        

투명하다고 지각하여 신뢰하는 것으로 판단된다. 

그리고 메시지 측면성이 브랜드 진정성에 미치는 영향에 관       

한 조절효과 검증에서도, 조절초점 성향이 메시지 측면성의 효       

과를 조절하는 것으로 나타났다(F = 22.353, p = .046). 구체적으         

로 살펴보면, 예방초점 성향을 가진 소비자는 단면 메시지와 양        

면 메시지 상황에 따른 브랜드 진정성의 차이가 관찰되지 않았        

다(t = 1.244, p = .215). 하지만 향상초점 성향을 가진 소비자들          

은 단면 메시지 상황보다 양면 메시지 상황에서 브랜드 진정성        

이 증가하는 것이 관찰되어(t = 5.034, p = .000) 가설 5-2는 지           

지되었다. 이러한 연구결과는 예방초점 성향을 가지고 있는 소       

비자는 위험을 경계하고 방어적인 이유로 브랜드 진정성에 대       

해 높은 인지노력을 유지하는 것으로 판단된다. 더불어 향상초       

점 성향을 가지고 있는 소비자는 일반적으로 친환경 럭셔리 상        

품에 대한 장점(긍정적 정보)에 민감하게 반응을 하지만, 상품       

의 단점을 내포하고 있는 양면 메시지 상황에서도 그들이 정보        

가치에 따라 정보 신뢰성과 브랜드 진정성이 모두 증가하는 것        

으로 판단된다. 

5. 결론 및 제언

본 연구에서는 친환경 활동과 럭셔리 패션 브랜드의 소비 태        

도에 대한 이해를 목표로, 소비자들이 럭셔리 패션 브랜드의 친        

환경 활동에 대한 메시지 정보를 어떻게 받아들이는지에 대한       

고찰을 통해 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 메시지 전략에 대한        

아이디어와 통찰력을 얻고자 하였다. 그동안 럭셔리 브랜드의      

환경에 대한 활동이 브랜드 태도나 브랜드의 순자본에 미치는       

영향에 대해서는 여전히 회의적인 시각들이 존재하여 왔다. 일부       

선행연구에서도 럭셔리 브랜드의 사회공헌이 브랜드 태도에 영      

향을 미치지 못한다는 결과 또한 나타났다(Sun & Kim, 2020).        

그러나 본 연구에서는 친환경 메시지의 측면성이 브랜드 진정       

성과 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 럭        

셔리 패션 브랜드가 친환경 활동을 통해 브랜드 진정성을 높이        

고, 이를 통해 소비자의 브랜드 태도를 긍정적으로 형성할 수        

있음을 시사한다. 더욱이 이러한 연구는 이전까지 주로 광고 분        

야에서 이루어진 메시지 효과에 대한 연구를 패션 분야로 확장        

하여 럭셔리 패션 브랜드의 친환경 활동에 대한 메시지 측면성        

효과를 검증하는데 의의를 가진다. 이를 통해 럭셔리 패션 브        

랜드의 친환경 활동에 대한 소비자들의 인식과 태도를 이해하       

는 데 도움을 줄 수 있을 것이다. 

Table 6. Two-way ANOVA of message sidedness and regulatory focus

 Dependent 

variables
Mean square SD F p-value

Information

Reliability

Message sidedness 25.143 5.014 27.359 .000***

Message sidedness × Regulatory focus 17.039 4.128 19.102 .002*

Brand

Authenticity 

Message sidedness 11.386 3.374 12.243 .001*

Message sidedness × Regulatory focus 20.862 4.569 22.353 .046**

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

Fig. 3. Interaction effects of message sidedness and regulatory focus on 

information reliability.

Fig. 4. Interaction effects of message sidedness and regulatory focus on

brand authenticity.
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본 연구의 학문적/마케팅적 시사점은 이하와 같다. 첫째, 본       

연구는 기존 선행연구에서 나아가 정보 신뢰성과 브랜드 진정       

성을 동시에 고려한 브랜드 태도 모형을 제안하였다. 특히 메        

시지 측면성 효과를 설명하는 데 있어 긍정적 효과를 매개하는        

소비 심리적 변수의 고려를 통해 메시지 측면성에 대한 선행연        

구 결과의 다양성을 확대하고자 하였다. 이를 통해 럭셔리 패        

션 브랜드는 친환경 제품정보에 대한 메시지를 설계할 때 신뢰        

할 수 있는 정보제공과 함께, 브랜드의 진정성을 강조하는 요        

소들을 포함시켜야 하고, 나아가 소비자의 욕구나 가치관을 분       

석 및 반영하여 메시지를 디자인해야 할 것이다. 둘째, 본 연         

구는 럭셔리 패션 제품 카테고리 중 친환경 제품을 판매하는        

상황에 중점을 두고 제시된 정보 신뢰성과 브랜드 진정성을 매        

개로 소비자의 브랜드 태도에 미치는 영향력을 살펴보았다. 특       

히 광고분야에서 주로 사용되는 메시지 측면성 이론을 럭서리       

패션의 친환경 활동분야로 확장 적용함으로써 럭셔리 패션 마       

케팅 연구의 이론적 발전에 도움을 줄 수 있을 것이다. 이를         

통해 럭셔리 패션 브랜드는 제품의 광고나 마케팅 활동에서 친        

환경적인 측면을 강조하는 메시지를 활용하여 브랜드 신뢰를      

높이고 태도를 긍정적으로 형성할 수 있을 것이다. 더욱이 럭        

셔리 패션 브랜드의 친환경 이미지를 구축하기 위해서는 꾸준       

한 친환경 제품 제시와 환경에 대한 책임을 강조하는 활동을        

수행해야 하여 브랜드의 환경에 대한 긍정적 인식을 높여야 할        

것이다. 셋째, 본 연구에서는 조절초점 성향이 소비자가 마케팅       

커뮤니케이션의 정보지각 과정에서 어떻게 작용하는지 살펴보     

았다. 이를 위해 본 연구에서는 정보 신뢰성과 브랜드 진정성        

을 소비자 인지 반응으로 제안하고, 이에 대한 단면 메시지와        

양면 메시지의 효과가 조절초점 성향에 따라 어떠한 차이를 나        

타내는지를 살펴보았다는 점에서 시사하는 바가 있다. 더욱이      

소비자의 개인성향(특성)에 따라 메시지 측면성의 효과 양상이      

달라짐을 관찰함으로써 메시지 측면성 효과의 메커니즘을 이해      

하고자 하였다. 이를 통해 럭셔리 패션 브랜드는 소비자의 조        

절초점 성향을 파악하고 이를 고려하여 커뮤니케이션 전략을      

수립해야하며, 메시지 측면성의 효과가 이러한 소비자 성향에      

따라 어떻게 달라지는지 고려하여 그들에게 적합한 메시지를      

전달해야 한다. 특히 본 타깃 소비자의 개인 특성을 분석하고        

그들의 관심사나 선호에 맞춘 메시지를 디자인하고 전달함으로      

써 소비자의 반응과 참여를 유도할 수 있을 것이다. 넷째, 본         

연구에서는 양면메시지가 정보신뢰성을 증가시키는 영향력보다    

브랜드 진정성에 미치는 영향력이 더욱 크게 나타났다. 또한 브        

랜드 진정성이 브랜드 태도에 미치는 영향이 더 높게 나타났다.        

이를 통해 럭셔리 패션 브랜드는 친환경 제품 판매 상황에서        

양면 메시지를 주로 활용하여 브랜드 진정성을 높일 수 있고,        

이러한 브랜드 진정성을 인식하고 브랜드에 대한 긍정적 태도       

를 형성할 수 있도록 노력해야 한다. 특히 양면 메시지 중 부          

정적 정보는 브랜드 태도를 저해하지 않을 정도로 중요성이 낮        

은 단점을 설명하는 전략이 필요하다. 또한 럭셔리 패션제품의       

경우 비용적인 부분보다 제품 가치를 더 중요시하는 소비자들       

이 많아, 이에 친환경 공정에서 상승한 비용 속성과 관련된 부         

정적 정보는 적절하게 활용될 수 있을 것으로 보인다. 

나아가 본 연구의 한계점 및 향후의 연구 방향은 이하와 같         

다. 첫째, 본 연구는 MZ세대를 대상으로 메시지 측면성 전략        

의 효과를 검증하려고 노력했지만, 향후 연구에서는 다양한 세       

대의 인구통계학적 특성을 변수화하여 메시지 측면성의 효과에      

어떤 영향을 미치는지 검증할 필요가 있다. 둘째. 본 연구에서        

는 친환경 소재와 공정을 통해 개발된 럭셔리 패션 가방을 사         

용하여 메시지 측면성을 검증했다. 그러나 향후 연구에서는 다       

양한 상품 카테고리에 대한 메시지 전략을 조사하고 적용할 수        

있도록 해야 할 것이다. 셋째, 본 연구의 실험설계는 간결성을        

위해 일부 잠재적인 오류를 수용하여 해석하는 한계가 있을 수        

있다. 이에 향후 연구에서는 순서효과를 고려하는 양면 메시지       

의 제시 순서를 조작함으로써 순서효과를 통제할 필요가 있다.       

또한 양면 메시지의 정보량이 단면 메시지보다 많기 때문에, 높        

은 브랜드 진정성이 메시지 자체의 정보량으로 인한 것인지를       

확인하기 위해 정보량을 조작하는 실험을 추가적으로 고려할      

필요가 있다. 넷째, 본 연구에서는 조절초점 성향 집단을 중위        

값을 기준으로 나눠 조절효과를 봄으로써 일부 정보가 손실될       

수 있는 한계가 있다. 이에 향후 연구에서는 조절초점 성향을        

연속 변수로 다룰 수 있는 방법을 통해 정밀도를 높이는 방안         

을 고려할 필요가 있으며, 이를 위해 본 연구에서 사용한        

ANOVA 외에도 PROCESS 모델과 같은 다른 분석 방법을 사        

용하여 결과의 신뢰성을 높이는 데 기여해야 할 것이다. 
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