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            초록
          
        

        
          The environmental and ethical concerns raised by the fashion industry have highlighted the need for sustainable fashion. Consequently, upcycling production methods have attracted considerable attention as alternative solutions. This study examines the effect of upcycling fashion brand image on brand equity, which further influences behavioral intentions, and investigates how the relationship between brand image and brand equity differs according to the acceptance of green peer influence. The study collected and analyzed 432 survey responses. Functional, symbolic, and hedonic brand images, which are all subdimensions of upcycling fashion brand image, were found to have a positive impact on brand equity. However, CSR (Corporate Social Responsibility) brand image did not exhibit a significant effect on brand equity. The study also found that the effect of CSR brand image on brand equity was significantly higher for the high green peer influence group than for the low green peer influence group, with only the high green peer influence group having statistical significance. This study suggests certain theoretical implications to applying brand equity theory in the upcycling fashion brand context and certain practical implications to building upcycling fashion branding strategies.
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      1. 서 론
      현대 패션 산업이 야기하는 환경 오염과 노동 문제 등 윤리적 문제의 심각성이 대두됨에 따라 이를 해결하기 위한 방안으로 지속 가능한 패션이 주목받고 있다(Chung & Yim, 2020). 특히 생산과 유통의 과정을 통합하여 최신 트렌드를 빠르게 반영하고 저렴한 가격으로 제품을 공급해 회전율을 높인 패스트 패션 산업이 성장하면서 환경 오염 문제와 윤리적 문제는 더욱 심화되었다(Kim et al., 2021; Koh & Lee, 2020). 예를 들어, 패션 산업은 매년 방대한 양의 의류 폐기물을 배출하고 있으며, 그 과정에서 폐수와 미세 플라스틱 등 환경에 악영향을 미치는 유해 물질을 배출하고 있다(Yoo et al., 2021). 뿐만 아니라 생산 과정 중 노동 착취와 같은 윤리적 문제를 야기한 바 있다(Choi & Lee, 2020; Koh & Lee, 2020). 이에 대한 대안으로 제시된 업사이클링(upcycling)은 지속 가능한 생산 방식 중 하나로(Jung & Lee, 2020), 버려진 자원을 이용하여 더 높은 품질과 가치를 지니는 제품으로 재탄생시키는 생산 방식이다(Coopola et al., 2021). 업사이클링 패션 제품은 지속 가능한 가치뿐만 아니라, 제품을 리디자인하는 과정에서 창출되는 독창적인 예술적 가치 및 디자인적 희소성, 높은 기능성으로 인해 기존 제품들과 더욱 차별화 된다(Kwan, 2012; Heo, 2019).

      패션 산업은 다수의 기업이 존재하여 경쟁이 매우 치열하기에 효과적인 브랜딩 전략을 전개하여 브랜드의 경쟁력을 강화하는 것이 중요하다(Kim, 2020; Na & Oh, 2010). 그 중 강력한 브랜드 이미지를 구축하는 것은 효과적인 브랜딩 전략 중 하나이다. 기업은 고유의 브랜드 이미지를 통해 그들이 전하고자 하는 메시지나 의미를 전달하고, 궁극적으로는 소비자의 우호적인 반응을 유도하기 때문이다(Aaker, 1991; Aaker, 1996; Yoo & Donthu, 2001). 또한 근래 지속 가능한 패션에 대한 논의가 지속됨에 따라 다수의 패션 기업이 CSR (Corporate Social Responsibility) 활동을 전개하며 지속 가능한 이미지를 구축하고 있다(Jung et al., 2020). 이처럼 업사이클링 패션 브랜드는 지속 가능성뿐만 아니라 품질, 디자인, 희소성 등 다양한 측면이 강조되고 있으며 이를 브랜드 이미지 형성에도 중요한 역할을 할 수 있다. 따라서 업사이클링 패션 브랜드가 전달하는 이미지를 다각도로 고찰하여 브랜드 이미지에 대한 체계적인 이해를 구축하고, 이에 적절한 브랜딩 마케팅 전략을 수립할 필요가 있다.

      그러나 업사이클링 패션 관련 문헌을 살펴보면, 주로 업사이클링 패션 제품(Park, 2015)이나 소비자의 심리적 요인(Yoh, 2018)을 고찰한 연구가 대다수로, 제품 자체의 속성이나 이를 구매하는 소비자의 내재적 요인을 중심으로 연구되어 업사이클링 패션 브랜드가 전달하는 이미지를 세부적으로 고찰한 연구는 제한적인 실정이다. 브랜드 이미지는 기업의 브랜드 자산에 영향을 미칠 뿐만 아니라 소비자 행동에도 영향을 미치는 요인이기 때문에 브랜드 이미지가 브랜딩 전략과 소비자 행동에 미치는 영향을 면밀히 살펴볼 필요가 있다. 또한 업사이클링은 환경적, 사회적 측면을 고려하는 지속 가능한 생산 방식이나, 기존의 업사이클링 패션 연구는 주로 친환경적인 측면에만 초점을 맞추어 진행되어(Pang et al., 2022; Park & Lin, 2020) 업사이클링 패션 브랜드가 창출하는 지속 가능한 가치를 포괄적으로 살펴보지 못했다는 한계점을 지닌다. 따라서 본 연구는 브랜드 자산 이론(brand equity theory)을 중심으로 업사이클링 패션 브랜드 이미지의 하위 요인을 기능적, 상징적, 쾌락적, CSR 브랜드 이미지로 도출하여 해당 요인이 브랜드 자산에 미치는 영향에 대해 탐구하고자 한다. 또한 브랜드 자산이 행동의도의 선행 요인으로 작용할 수 있는 지를 검증하고자 한다. 나아가 소비자의 지속 가능한 소비 행태는 준거 집단의 영향을 받는다고 주장한 선행 연구(Khare & Pandey, 2017)를 바탕으로, 친환경 소비에 대한 동료 영향 수용 정도에 따라 브랜드 이미지의 하위 요인과 브랜드 자산 간의 관계가 달라지는 지를 검증하고자 한다. 본 연구의 결과를 통해 업사이클링 패션 분야의 브랜드 관련 연구를 확장하고, 실무자에게는 효과적인 브랜딩 마케팅 전략에 대한 함의를 제공할 수 있을 것으로 생각된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 업사이클링
        업사이클링이란 버려진 자원을 이용하여 더 높은 품질과 환경 가치를 지니는 제품으로 재탄생시키는 과정으로 정의되며, 새로운 제품을 만들기 위해 추가적인 자원을 사용하지 않는 것을 목표로 한다(Coppola et al., 2021; Park & Lin, 2020; Yoo et al., 2021). 이는 리사이클링에서 파생한 개념으로, 리사이클링은 다운사이클링과 업사이클링으로 구분할 수 있다(Kim & Kim, 2018). 다운 사이클링은 본래의 제품보다 더 낮은 가치를 지니는 가치 하향형 방식으로 재활용되고 그 과정에서 추가적인 폐기물이 발생하는 반면, 업사이클링은 본래의 제품보다 더 높은 가치를 지니는 가치 상향형 방식으로 재활용되며, 그 과정에서 추가적인 폐기물이 발생되지 않아 더욱 지속 가능하고 친환경적인 재활용 방식으로 간주된다(Wilson, 2016). 따라서 본 연구에서는 업사이클링의 조작적 정의를 버려진 폐기물을 이용하여 더 높은 상품성을 지니는 제품으로 변환하는 지속 가능한 생산 방식이라 규정한다.

        업사이클링은 환경적 지속 가능성뿐만 아니라 사회적, 경제적 지속 가능성을 실천하기 위해 다양한 방법을 적용하고 있다. 예컨대 사회적 취약 계층 고용, 공정한 근로 환경 제공 및 지역 경제 활성화 및 공정 무역을 통해 사회적, 경제적 지속 가능성을 실천한다(Eom & Eom, 2022; Kim, 2019; Park & Ko, 2017). 지속 가능성 외에도 업사이클링 과정에 대한 스토리텔링을 부여하고 창의적이고 독창적인 디자인을 가미하는 등 감성적 가치와 심미적 가치 등 예술성을 갖추기 위한 노력을 하고 있다(Baik & Kim, 2014; Park & Choo, 2015). 패션 산업에서의 업사이클링은 주로 폐기된 의류나 기존의 중고 의류 제품, 산업 폐기물을 리폼 및 리디자인 하여 새로운 제품으로 재창조하는 형태로 나타난다(Lee, 2021). 패션 업계는 업사이클링 생산 방식을 적극적으로 채택하고 있는데, 이는 패션 산업으로 인해 발생하는 다량의 의류 폐기물을 효율적으로 활용할 수 있는 생산 방식이기 때문이다(Lewis et al., 2017).

      

      
        2.2. 브랜드 자산 이론과 브랜드 이미지
        브랜드 자산(brand equity)은 연구 목적이나 관점에 따라 다양하게 정의되어 왔으나 크게 기업 중심의 관점(FBBE: Financial-based Brand Equity)과 소비자 중심의 관점(CBBE: Consumer-based Brand Equity)으로 분류하여 살펴볼 수 있다(Veloutsou et al., 2013). 전통적으로 브랜드 자산은 기업 관점에서 해석되어 졌지만, 1980년대 이후 마케팅 분야에서 브랜드의 중요성이 대두됨에 따라 이를 소비자 관점으로 살펴볼 필요성이 제기되었다. 브랜드 자산 이론은 특정 브랜드 네임으로 인해 해당 브랜드의 제품이나 서비스에 추가적인 가치가 부여되는 현상을 설명하는 이론이다(Farquar, 1989; Keller, 1993). 즉, 동일한 재화나 서비스를 제공하더라도 브랜드의 유무에 따라 소비자의 반응이 달라지게 되는데, 이러한 차별화된 반응이 브랜드 자산이다(Keller, 1993). 강력한 브랜드 자산을 구축하는 것은 소비자와 기업에게 다양한 이점을 제공하는데, 소비자에게는 제품 및 브랜드와 관련된 정보를 처리하는 것을 도와 궁극적으로 구매 결정을 간소화 시킬 수 있도록 하고, 브랜드에 대해 만족스러운 경험을 하도록 한다. 기업에게는 마케팅 전략수립 시 더 강화해야 할 브랜드 요소에 대한 정보를 제공하며, 시장에서의 우위를 점하게 하여 마케팅 비용을 절감시켜주는 이점을 가져다 준다(Aaker, 1991). 브랜드 자산은 다양한 하위 요인으로 설명될 수 있다. 예컨대 Aaker(1991)의 경우 이를 브랜드 인지도, 브랜드 이미지(브랜드 연상), 지각된 품질, 브랜드 충성도, 기타 독점적 브랜드 자산으로 도출하였으며, Keller(1993)의 경우 브랜드 인지도와 브랜드 이미지 두 가지 요인으로 도출하였다. Keller(1993)의 브랜드 자산 모형은 브랜드 정보처리 모형을 기반으로 설계되었기 때문에 브랜드 자산을 보다 인지적인 관점에서 고찰할 수 있다는 특징이 있다(Ahn, 2003).

        한편 패션 제품은 개인의 정체성과 개성, 사회적 지위 등을 상징하는 사회 심리적 제품이기 때문에(Hansen & Jensen, 2009; Khare, 2014b; Yang, 2016), 브랜드의 이미지가 중요하게 고려된다. 선행 연구 또한 패션 브랜드 자산 중 브랜드 이미지의 역할을 강조하였으며(Lee et al., 2008), 패션 브랜드의 핵심은 이미지를 판매하는 것이라고 시사하였다(Kim et al., 2017). 따라서 본 연구는 패션 산업에서의 브랜드 이미지의 중요성을 고려하여, 브랜드 자산 중 브랜드 이미지를 세부적으로 살펴보고 그 역할을 규명하고자 한다.

        브랜드 이미지는 브랜드 자산을 구성하는 핵심 변인으로, 소비자 기억 속에 있는 브랜드 연상으로 인해 형성된 브랜드에 대한 인식으로 정의된다(Keller, 1993). 과거 제품의 기능적 속성을 강조하던 기업 마케팅이 점차 제품의 감성적인 속성과 이미지를 강조하는 형태로 변화하면서 브랜드 이미지의 역할이 더욱 중요 해졌다(Kim et al., 2012). 이러한 변화에 따라 브랜드 이미지를 단일 요인이 아닌 세부 요인으로 도출하여 면밀히 살펴볼 필요성이 제기되었다. 예컨대 Diallo et al.(2021)은 브랜드 이미지를 인지적(conative), 규범적(normative), 감정적(affective) 측면으로 접근하여 이를 기능적, 상징적, 쾌락적 브랜드 이미지로 도출하였다. 업사이클링 패션 제품의 경우 내구성 및 실용성과 같은 기능적인 측면이 중요하게 고려되며(Park, 2015), 소비자는 제품을 통해 자기 표현적 욕구 및 사회적 욕구를 충족한다고 밝혔는데(Chun et al., 2018; Kim & Kim, 2018), 이는 각각 기능적 이미지, 상징적 이미지와 연결되는 개념이다. 또한 소비자는 업사이클링 패션 제품을 구매하면서 즐거움과 같은 쾌락적 감정을 경험하는데(Chun et al., 2018), 이는 쾌락적 이미지와 연관 지을 수 있다. 이와 같은 선행 연구를 종합하여 볼 때, 소비자는 업사이클링 패션 브랜드를 통해 기능적, 상징적, 쾌락적 이미지를 지각할 것으로 예측된다.

        기업의 윤리적 경영과 지속 가능성에 대한 논의가 계속됨에 따라 선행 연구는 CSR 이미지라는 개념을 제시하며 이를 브랜드 맥락에서 살펴보았다(Parguel et al., 2020; Rodrigues et al., 2021). 다수의 연구가 기업의 CSR 활동은 브랜드 이미지와 밀접한 관련을 지니며, 긍정적인 브랜드 이미지를 형성하는데에 핵심적인 역할을 수행한다고 시사하였다(Bianchi et al., 2019; Jung et al., 2020; Nguyen-Viet et al., 2024; Ramesh et al., 2019; Salam & Bajaba, 2022). 예를 들어, Martinez and Nishiyama(2019)는 기업의 환경 보호 및 기부 활동과 같은 CSR 활동은 소비자로 하여금 해당 브랜드의 긍정적인 이미지를 구축하게 한다고 밝혔다. CSR 이미지는 소비자의 환경 의식이 높은 산업에서 더욱 중요하게 고려되는데, 패션 산업이 야기하는 막대한 환경 오염으로 인해 소비자는 지속 가능한 패션의 필요성을 꾸준히 제기해왔다(Delafrooz & Goli, 2015; Park & Hwang, 2021). 이에 따라 Lee and Lin(2022)은 패션 문헌에서 CSR 이미지를 살펴보며, 패션 기업은 환경적, 사회적 CSR 활동을 통해 긍정적인 CSR 브랜드 이미지를 구축할 수 있다고 시사하였다. 업사이클링 패션 기업 또한 친환경 소재 사용 및 소외 계층 일자리 창출과 같은 환경적, 사회적 측면을 포괄하는 CSR 활동을 전개하고 있으며(Phau et al., 2022), 이러한 활동은 브랜드의 지속 가능성과 사회적 책임을 강조하여 소비자에게 긍정적인 인식을 형성하는 데에 기여한다(Kim, 2019). 이처럼 업사이클링 패션 브랜드는 기능적, 상징적, 쾌락적, CSR 브랜드 이미지와 밀접하게 관련되어 있으나, 이를 업사이클링 패션 브랜드 이미지의 하위 요인으로 도출하여 살펴본 연구는 제한적인 실정이다. 따라서 본 연구는 브랜드 자산 이론을 바탕으로 기능적, 상징적, 쾌락적, CSR 브랜드 이미지를 브랜드 이미지의 하위 요인으로 도출하여 심층적으로 분석하자 한다.

        기능적 브랜드 이미지는 제품의 유형적, 물리적 속성으로(Keller, 1993; Park et al., 1986), 소비자가 해당 브랜드가 제공하는 제품이나 서비스의 기능적인 속성, 즉 품질이나 성능에 대해 갖는 인식으로 정의된다(Bruhn et al., 2012; Homer, 2008). 인지적 평가 이론(cognitive appraisal theory)에 의하면(Lazarus, 1999) 개인의 감정적 반응은 인지적 활동에 의해 영향 받는데, 브랜드가 기능적 브랜드 이미지와 같은 인지적 측면을 만족시킬 때 소비자는 해당 브랜드에 대해 긍정적인 반응을 형성하고 더 나아가 만족을 경험한다(Han et al., 2019).

        상징적 브랜드 이미지는 브랜드의 무형적 차원으로(Ha et al., 2016), 소비자의 자아 표현, 사회적 인정, 자부심 등을 반영하는 이미지로 정의될 수 있다(Kim & Lim, 2019). 즉, 상징적 브랜드 이미지는 브랜드가 전달하는 소비자의 정체성 및 사회적 의미와 관련된 이미지라 할 수 있다. 소비자는 자신의 자아 이미지를 반영하는 브랜드를 소비함으로써 사회적 인정과 타인에 대한 긍정적인 평가를 얻을 수 있으며(Jeong & Woo, 2009), 특정 브랜드가 소비자의 사회적 지위(social status)나 자기 가치(self-value)를 향상시키는 이미지를 제공할 때, 브랜드의 상징적인 이미지는 더욱 강화된다(Bhat & Reddy, 1998). 부조화 이론(dissonance theory)과 자아-인지 이론(self-perception theory)은 소비자는 그들의 신념, 태도 및 행동에서 불일치가 발생하는 상황을 직면할 때 불편한 감정을 경험하며, 나아가 그러한 상황을 회피하려는 경향이 있음을 설명한다(Bem, 1972; Festinger, 1957). 따라서 소비자의 자아 개념과 정체성 욕구를 충족하는 브랜드 이미지를 구축하는 것은 중요하다.

        쾌락적 브랜드 이미지는 브랜드의 감각적 속성으로, 소비자가 브랜드를 통해 경험하는 느낌이나 감정으로 인해 형성되는 이미지로 정의된다(Chakraborty & Bhat, 2018; Diallo et al., 2021). 이는 또한 매력도(attractiveness)와 호감도(desirability)로도 설명되는 개념이며, 브랜드의 높은 매력도와 호감도는 쾌락적 브랜드 이미지를 강화시킨다(Bruhn et al., 2012). 즉, 쾌락적 브랜드 이미지란 특정 브랜드의 매력도나 호감도로 인해 생성된 감각적인 속성으로, 해당 브랜드를 통해 경험하는 느낌이나 감정으로 인해 형성된 이미지로 정의된다. 선행 연구는 브랜드가 소비자에게 즐거운 기억을 심어줄 때, 소비자는 쾌락적 편익을 경험하고 더 나아가 해당 브랜드와 장기적인 관계를 구축한다고 시사하였다(Alba & Williams, 2013).

        CSR은 기업의 사회적 책임을 의미하는 용어로, 사회 전체의 보편적인 휴머니즘적 가치를 실현하기 위해 기업이 행하는 사회적 책임 활동을 일컫는다(Lee & Lee, 2013). CSR 브랜드 이미지란 기업의 CSR 활동으로 인해 형성된 이미지를 의미하며, 기업의 실제적 CSR 활동보다는 소비자가 구축한 인식으로 인해 형성된다(Jung et al., 2013). 선행 연구는 소비자가 기업의 CSR 활동이 진실되고 전문적이라고 인지할수록 해당 기업에 더욱 긍정적인 CSR 이미지를 구축함을 확인하였다(Alcaniz et al., 2010). 한편, 패션 산업은 환경 오염과 노동 착취 문제 등 윤리적인 문제를 야기한 바 있어 기업의 CSR 활동이 더욱 대두되는 산업이다(Lee & Lin, 2022; Lee & Lee, 2013). 따라서 다수의 패션 기업들이 기업의 경쟁력을 제고하기 위하여 CSR 활동을 적극적으로 채택하고 있다. 예컨대 파타고니아(Patagonia)는 폐플라스틱, 폐의류와 같은 친환경적인 소재를 활용하여 제품을 생산하며 CSR 활동을 전개하고 있다(Ahn & Lee, 2020).

      

      
        2.3. 브랜드 이미지와 브랜드 자산
        브랜드 자산은 특정 브랜드로 인해 해당 브랜드 제품에 추가적인 가치가 발생하는 것으로 정의되며, 이는 소비자가 그 브랜드에 우호적으로 반응하는 것을 의미한다(Chen & Chang, 2008; Rambocas et al., 2018). Salehzadeh et al.(2018)는 기능적 브랜드 이미지와 상징적 브랜드 이미지가 브랜드 자산의 선행 요인임을 밝혀내면서, 기업이 품질과 기능이 뛰어나고, 소비자의 자아 이미지나 사회적 관계를 개선하는 브랜드 이미지를 구축함으로써 브랜드 자산을 향상시킬 수 있다고 주장하였다. Schivnski et al.(2020)은 브랜드 이미지를 기능적 브랜드 이미지와 쾌락적 브랜드 이미지 두 가지 하위 차원으로 도출하여 브랜드 자산에 미치는 경로를 분석하였으며, 그 결과 해당 요인 모두 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 브랜드가 기능과 품질 및 쾌락에 관한 이미지를 구축 할수록 소비자는 해당 브랜드에 더욱 강한 자산을 구축하였다. 나아가 친환경 화장품의 구매 요인을 연구한 Lee and Chen(2019)은 CSR 이미지와 브랜드 자산의 긍정적인 구조적 관계를 규명하였다. 해당 연구는 기업의 사회적, 환경적 책임 활동을 통해 형성된 CSR 이미지는 브랜드에 대한 인식을 개선하여 결과적으로는 브랜드 자산이 창출되는 효과를 가져온다고 밝혀내었다. 이는 신호 이론(signaling theory)으로도 설명이 되는데, 기업의 CSR 활동은 해당 기업을 긍정적으로 인식하게 하는 ‘신호’의 역할을 한다는 것이다(Cowan & Guzman, 2020). 따라서 소비자가 기업의 CSR 활동을 우호적으로 인식할 때, 해당 기업의 브랜드 자산이 창출된다(Sharma & Jain, 2019). Fatma et al.(2015) 또한 기업의 CSR 활동과 같은 윤리적 행동은 기업의 평판을 제고시켜 브랜드 자산을 증가시킨다고 주장하였다. 이러한 선행 연구를 바탕으로 업사이클링 패션 브랜드가 환경적, 사회적 지속 가능한 활동을 통해 CSR 브랜드 이미지를 구축하면, 소비자는 브랜드를 호의적으로 평가하고, 결과적으로는 브랜드 자산이 창출될 것으로 예측된다. 따라서 본 연구는 업사이클링 브랜드 이미지의 하위 요인인 기능적, 상징적, 쾌락적, CSR 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	H1. 기능적 브랜드 이미지는 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2. 상징적 브랜드 이미지는 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3. 쾌락적 브랜드 이미지는 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H4. CSR 브랜드 이미지는 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2.4. 브랜드 자산과 행동 의도
        행동 의도란 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해서 태도를 형성한 뒤 이를 미래 행동으로 표현하려는 의지와 신념이다(Boulding et al, 1993). 이는 소비자의 행동을 예측하기 위해서 검증되는 변인으로(Ha et al., 2016), 구매 의도, 재구매 의도, 구전 의도와 같은 다양한 개념을 포괄한다(Ladhari et al., 2017; Ryu et al., 2012). 본 연구는 이를 바탕으로 행동 의도의 조작적 정의를 구매 의도, 재구매 의도, 구전 의도와 같은 능동적 소비 행동을 취하려는 소비자의 의지로 규정하였다. 친환경 브랜드 마케팅 맥락에서 행동 의도를 살펴본 Ngoc et al.(2019)는 브랜드 자산과 행동 의도 간의 긍정적 영향 관계를 탐구하였다. 해당 연구에 따르면 소비자가 브랜드 자산을 강하게 인지하면 해당 브랜드에 대한 구매 의도 및 구전 의도와 같은 행동 의도가 향상되었다. 마찬가지로 다수의 선행 연구가 브랜드 자산이 행동 의도의 선행 요인임을 밝혀내었다(Gil-Saura et al., 2016; Konuk et al., 2015; Wu et al., 2020). 이를 통해 본 연구는 업사이클링 패션 브랜드 자산이 향후 소비자의 행동 의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	H5. 브랜드 자산은 행동 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2.5. 친환경 소비에 대한 동료 영향
        개인의 믿음이나 태도, 행동에 있어서 준거 집단의 영향은 여러 가지 이론에 의해서 설명된다. 예를 들어, 사회적 정체성 이론(social identity theory)에 따르면, 개인은 자신이 속한 집단에 소속감을 느끼길 원하기 때문에 소속 집단과 일치하는 특정 행동 방식을 채택한다(Mael & Aashforth, 1992). 이러한 준거 집단의 영향은 개인의 의사 결정에도 영향을 주는데, 이는 사회적 순응 이론(social conformity theory)에 의해 설명될 수 있다(Asch, 1956; Zhang et al., 2019). 사회적 순응 이론에 의하면 개인은 집단에서의 소속감을 얻기를 원하고, 그러한 사회적 압박으로 인해 그들의 태도나 행동을 변화시키게 된다. 이처럼 개인이 어떠한 행위를 채택함에 있어서 준거 집단의 영향을 받는 것을 동료 영향(peer influence)이라 일컫는다(Bristol & Mangleburg, 2005).

        Khare and Pandey(2017)는 동료 영향을 친환경 맥락에서 살펴보며 친환경 동료 영향이라는 개념을 제안하였다. 친환경 동료 영향이란 개인의 친환경적인 소비 행태가 그가 속한 집단에의 영향을 받는 것으로 정의된다. 예를 들어 친환경적인 자아 정체성을 공유하는 집단 내의 구성원들은 시간이 지남에 따라 동일한 가치를 갖게 되며, 결국 그들의 결속력은 이런 동일한 가치에 의해 더욱 강화된다(Khare, 2014a). 즉, 집단이 공유하는 친환경적인 가치가 개인의 소비에 있어서 친환경적 태도에 강한 영향을 미친다는 것이다. 그러나 Khare(2020)은 친환경 의류 제품 소비 행태에서 친환경 소비에 대한 동료 영향의 역할을 검토하며, 소비자가 준거 집단의 영향을 수용하는 정도에 따라 제품에 대한 평가가 상이해질 수 있음을 시사하였다. 해당 연구에 따르면, 준거 집단의 영향을 강하게 수용하는 소비자는 친환경 의류 제품이 제공하는 친환경적 이점 및 정체성 표현과 같은 심리적 이점을 더욱 강하게 인지하였다. 다른 연구자들은 친환경 동료 영향을 강하게 수용하는 소비자일수록 친환경 패션 제품에 대한 소비 행동을 더욱 빈번하게 채택하는 것을 발견하였다(Channa et al., 2022; Khare & Varshneya, 2017; Zhang & Dong, 2021). Bearden et al.(1989)과 Evangelista and Dioko(2011)에 의하면, 준거 집단에의 영향력을 크게 수용하는 소비자일수록 자신의 집단 내에서 선호되는 브랜드를 선택하려고 하는 경향이 있으며, 해당 브랜드를 더욱 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 또한 준거 집단에 민감하게 반응하는 소비자일수록 특정 브랜드에 대한 집단 구성원의 긍정적 경험이나 의견을 더욱 잘 수용하며, 이는 궁극적으로 브랜드 자산이 창출되는 효과를 가져온다(Sanchez-Casado et al., 2013). 즉, 소비자가 준거 집단의 영향을 수용하는 정도에 따라 제품 및 브랜드에 대한 평가나 태도가 상이하게 형성되며, 이는 궁극적으로 친환경적인 소비 행태에도 영향을 미친다. 이를 미루어 봤을 때, 소비자의 친환경 소비 행태에 대한 동료 영향 수용 정도에 따라 업사이클링 패션 브랜드 이미지와 브랜드 자산의 관계가 상이해질 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였고, Fig. 1에 연구모델을 제시하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

        
          	H6. 친환경 소비에 대한 동료 영향을 낮게 수용하는 집단에 비해, 높게 수용하는 집단의 경우 브랜드 이미지(a. 기능적 브랜드 이미지, b. 상징적 브랜드 이미지, c. 쾌락적 브랜드 이미지, d. CSR 브랜드 이미지)가 브랜드 자산에 미치는 정(+)의 영향이 더 강할 것이다.


        

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법 및 절차
      
        3.1. 측정도구
        본 연구는 업사이클링 패션 브랜드의 맥락을 고려하여, 선행연구를 기반으로 각 측정 요인의 조작적 정의와 연구 목적에 부합하는 척도를 채택하였다. 이후 설문 척도를 본 연구의 맥락에 맞게 수정하기 위해 브랜드 이름을 ‘프라이탁(FREITAG)’으로 수정하였다. 설문 척도 번역의 경우 영어와 한국어가 능통한 연구자 3명이 모두 합의한 결과를 바탕으로 개발되었으며, 각 문항들은 5점 리커트 척도(‘1’=’전혀 그렇지 않다’, ‘5’=’매우 그렇다’)로 측정되었다. 기능적 브랜드 이미지의 문항은 He and Lai(2014)의 연구를 기반으로 3가지 문항으로 구성하였고, 상징적 브랜드 이미지의 문항은 Bhat and Reddy(1998)의 연구를 참고하여 4가지 문항으로 구성하였다. 쾌락적 브랜드 이미지의 문항은 Bruhn et al.(2012)의 연구를 바탕으로 4가지 문항으로 구성하였으며 CSR 브랜드 이미지의 문항은 Curras-Perez et al.(2009)의 연구를 기반으로 4가지 문항으로 구성하였다. 브랜드 자산의 문항은 Rambocas et al.(2014)의 연구를 참고하여 4가지 문항으로 구성하였다. 행동 의도의 문항은 Ladhari et al.(2017)의 연구를 참고하여 3가지 문항으로 구성하였다. 친환경 소비에 대한 동료 영향의 문항은 Kautish and Khare(2022)의 연구를 기반으로 5가지 문항으로 구성하였다.

      

      
        3.2. 자료 수집 및 분석
        본 연구는 2023년 3월 온라인 리서치 전문 기관인 엠브레인을 통해 온라인 설문 조사를 실시하여 연구에 활용될 자료를 수집하였다. 설문은 업사이클링 패션 브랜드인 프라이탁을 인지하고 있는 MZ 세대 성인 남녀를 대상으로 진행하였다. MZ세대는 지속 가능한 소비의 주 소비층이며, 경제 활동 인구와 구매력이 지속적으로 상승됨에 따라 해당 세대의 소비 행태에 대해 면밀히 관찰할 필요성이 있다고 판단하여 본 연구의 연구대상자로 선정하였다(Hong, 2020). 본 연구는 설문 조사에 활용될 브랜드를 선정하기 위해 사전 조사를 실시하였다. 서울 시내의 대학생 총 45명의 응답자를 대상으로 10개의 업사이클링 패션 브랜드에 대한 인지도를 측정하였다. 조사 결과, 프라이탁이 다른 브랜드에 비해 가장 높은 인지도(82.2%)를 보이는 것으로 나타나, 프라이탁을 연구 대상물로 선정하였다(Table 1). 본 조사에서는 연구 대상자들에게 업사이클링과 프라이탁에 대한 간단한 설명을 제공하였으며, 프라이탁의 홈페이지 링크를 전달하여 방문하게 함으로써 제품에 대한 가상의 구매 결정 과정을 체험할 수 있도록 하였다. 그 결과 총 432부의 응답을 수집하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results from upcycling fashion brand awareness survey
          
          

        

        
          
            
              	Brand
              	N
              	%
            

          
          
            	FREITAG
            	37
            	82.2
          

          
            	NUKAK
            	16
            	35.6
          

          
            	RE:BUD
            	12
            	26.7
          

          
            	RE;CODE
            	23
            	51.1
          

          
            	Touch For Good
            	6
            	13.3
          

          
            	Eco Party Mearry
            	2
            	4.4
          

          
            	ORGDOT
            	1
            	2.2
          

          
            	Zennycloset
            	2
            	4.4
          

          
            	ULKIN
            	1
            	2.2
          

          
            	119REO
            	19
            	42.2
          

        

        

        이후 수집된 데이터를 기반으로 SPSS 26.0을 통한 인구 통계학적 분석, 빈도 분석, 기술 통계 분석, 탐색적 요인 분석 및 신뢰도 분석을 실시하였다. 또한 AMOS 23.0을 통해 확인적요인 분석과 구조방정식 모형 분석 및 다중집단 비교 분석을 진행하였다. 본 연구는 연구의 편향을 최소화하고 표본의 대표성을 확보하기 위해 성별과 연령의 분포를 균등하게 설정 하였으며, 그 결과 설문 대상자의 인구 통계학적 특성은 다음과 같다. 성별의 경우 여자가 217명(50.2%), 남자가 215명(49.8%)으로 나타나 균등한 비율을 보였다. 연령대의 경우 20~29세가 217명(50.2%), 30~39세가 167명(38.7%), 40~43세가 48명(11.1%)로 나타나, M세대(1980년~1993년)와 Z세대(1994년~2000년)가 균등한 비율을 보였다(Lee, 2022). 최종 학력의 경우 대학교 졸업이 298명(69.0%)으로 가장 높게 나타났으며, 대학교 졸업 이상이 88명(20.4%), 고등학교 졸업이 46명(10.6%)으로 나타났다. 월 평균 소득의 경우 200만 원 이상 300만 원 미만이 143명(33.1%)이 가장 높은 분포를 보였으며, 300만 원 이상 400만원 미만이 82명(19.0%), 100만 원 미만이 66명(15.3%), 100만원 이상 200만 원 미만이 48명(11.1%)순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과 및 논의
      
        4.1. 측정 항목의 평가
        본 연구는 SPSS Statics 26.0을 활용하여 탐색적 요인분석(Explanatory Factor Analysis; EFA)을 실시하였으며 측정 도구의 타당성을 검증하였다. 베리맥스(varimax) 회전 방식을 채택하여 0.50 이하의 요인 적재값을 보이는 문항과 일관성을 저해하는 상징적 브랜드 이미지 문항 1개, 쾌락적 브랜드 이미지 문항 1개, CSR 브랜드 이미지 문항 1개를 삭제하였다. 이후 측정 요인의 내적 일관성을 검증하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였으며, 그 결과 모든 측정 요인의 Cronbach’α값이 0.7을 상회하여 높은 신뢰도를 보이는 것을 확인하였다(Christmann & Van Aelst, 2006).

        각 요인들의 단일 차원성 및 척도의 수렴 타당도를 검증하기 위해 AMOS 23.0을 활용하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis; CFA)을 실시하였다. 측정 모형의 적합도 개선을 위하여 표준화 계수, 다중상관계수(squared multiple correlation), 수정지수(modification indices)를 검토하였으나, 그 과정에서 제거되는 항목은 없었다. 따라서 최종 측정 모형의 적합도는 χ2(128)=380.35, GFI=0.91, AGFI=0.87, TLI=0.92, IFI=0.94, CFI=0.94, RMSEA=0.07로 도출되어 측정 모형의 구조적 타당성이 확보되었다. 모든 측정 요인의 표준화 계수를 검토한 결과 모든 값이 0.5를 상회하고, 잠재변수에서 측정 변수에 이르는 경로는 p<0.001 수준에서 유의한 것으로 나타났으며, C.R.(Critical Ratio) 값 또한 3.30를 상회하여 모든 값이 유의한 것으로 확인되었다. 최종 모형의 확인적 요인 분석 결과는 Table 2과 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results from CFA of the finalized measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Item
              	Est.
              	S.E.
              	t-value
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Brand
Image
            	FI
            	FREITAG has consistent quality.
            	0.59
            	0.04
            	12.23***
            	0.76
          

          
            	FREITAG has an acceptable standard of quality.
            	0.80
            	0.04
            	17.93***
          

          
            	The function of FREITAG is visible.
            	0.70
            	0.04
            	17.13***
          

          
            	SI
            	I use FREITAG as a way of expressing my personality.
            	0.75
            	0.05
            	15.93***
            	0.72
          

          
            	Using FREITAG says something about the kind of person I am.
            	0.70
            	0.05
            	14.61***
          

          
            	A FREITAG user stands out in a crowd.
            	0.59
            	0.04
            	12.08***
          

          
            	HI
            	FREITAG is strong in personality.
            	0.54
            	0.04
            	10.66***
            	0.72
          

          
            	FREITAG is strong in character.
            	0.75
            	0.04
            	17.08***
          

          
            	FREITAG is attractive.
            	0.83
            	0.04
            	19.11***
          

          
            	CSRI
            	FREITAG is aware of environmental issues.
            	0.83
            	0.04
            	18.14***
            	0.83
          

          
            	FREITAG acts in a socially responsible way.
            	0.73
            	0.04
            	15.72***
          

          
            	FREITAG fulfills its social responsibilities.
            	0.74
            	0.04
            	14.30***
          

          
            	BE
            	I have positive feelings towards FREITAG.
            	0.73
            	0.04
            	14.88***
            	0.81
          

          
            	I have great respect for FREITAG.
            	0.73
            	0.04
            	15.77***
          

          
            	I find FREITAG more attractive compared to other brands.
            	0.70
            	0.04
            	14.98***
          

          
            	Even though the other brands offer similar products I choose FREITAG because it is a logical choice for me.
            	0.65
            	0.04
            	12.92***
          

          
            	BI
            	The probability that I buy an upcycled product at FREITAG is high.
            	0.93
            	0.04
            	23.90***
            	0.89
          

          
            	I will buy FREITAG again.
            	0.86
            	0.04
            	21.42***
          

          
            	I will certainly recommend FREITAG to friends and acquaintances.
            	0.84
            	0.04
            	19.79***
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

          
            FI : Functional brand image, SI : Symbolic brand image, HI : Hedonic brand image, CSRI : CSR brand image, BE : Brand equity, BI : Behavioral intention
          

        

        

        이후 측정 요인의 집중타당도(convergent validity)를 검증하기 위해 개념신뢰도(Construct Reliability; C.R.)와 평균분산추출값(Average Variance Extracted; AVE)을 산출하였다. C.R. 값은 0.6을 상회할 때 충분한 설명력을 지닌다고 평가되며(Diputra et al., 2021), AVE 값은 일반적으로 0.5 이상의 값을 보일 때 양호한 수치를 보인다고 판단되지만, 측정 요인의 C.R. 값이 0.6을 상회할 때, AVE 값이 0.4 이상의 값을 보인다면 만족스러운 집중타당도를 보인다고 간주된다(Fornell & Larcker, 1981). 본 연구의 잠재변수의 C.R. 값과 AVE 값을 산출한 결과, 모든 C.R. 값이 요구되는 수준을 만족하였으며, 상징적 브랜드 이미지의 AVE 값을 제외한 모든 AVE 값이 0.5 이상의 값을 보였다. 상징적 브랜드 이미지의 AVE 값의 경우 0.5보다 다소 부족한 수치를 보였으나, 모든 요인의 C.R. 값이 제시되는 기준치에 부합하였으며 AVE 값 또한 0.4를 상회하였으므로 집중타당도는 확보되었다. 판별 타당도(discriminate validity)를 검증하기 위하여 측정 요인의 AVE 값과 상관관계 제곱값을 비교한 결과, 모든 AVE 값이 각 측정요인의 상관관계 제곱값보다 큰 값을 지니는 것으로 나타나 판별 타당도는 충족되었다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            The squared correlations and AVEs of latent constructs
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	(1)
              	(2)
              	(3)
              	(4)
              	(5)
              	(6)
              	C.R.
            

          
          
            	(1)
            	0.53
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.77
          

          
            	(2)
            	0.42a
0.18b
            	0.47
            	
            	
            	
            	
            	0.73
          

          
            	(3)
            	0.45a
0.21b
            	0.51a
0.26b
            	0.51
            	
            	
            	
            	0.76
          

          
            	(4)
            	0.47a
0.22b
            	0.39a
0.15b
            	0.61a
0.37b
            	0.59
            	
            	
            	0.81
          

          
            	(5)
            	0.49a
0.24b
            	0.52a
0.27b
            	0.58a
0.33b
            	0.49a
0.24b
            	0.50
            	
            	0.80
          

          
            	(6)
            	0.47a
0.22b
            	0.52a
0.27b
            	0.50a
0.25b
            	0.35a
0.12b
            	0.69a
0.47b
            	0.77
            	0.91
          

        

        
          
            Note. Diagonal values in bold represent the AVE
          

          
            aCorrelations of variablesM
          

          
            bSquared correlations of variables
          

          
            (1)Functional brand image, (2)Symbolic brand image, (3)Hedonic brand image, (4)CSR brand image, (5)Brand equity, (6)Behavioral intention
          

        

        

      

      
        4.2. 가설 검증
        본 연구는 앞서 수립한 가설을 검증하기 위해 AMOS 23.0을 통한 구조방정식 모형 분석을 실시하였다. 구조방정식 모형의 적합도 지수를 산출한 결과 χ2(132)=410.36(p<.001), GFI=0.90, AGFI=0.86, TLI=0.91, IFI=0.93, CFI=0.93, RMSEA=0.07로 나타나 가설 검증을 진행하기에 적합한 수준을 보이는 것을 확인하였다. 브랜드 이미지의 하위 요인(기능적 브랜드 이미지, 상징적 브랜드 이미지, 쾌락적 브랜드 이미지, CSR 브랜드 이미지)이 브랜드 자산에 정(+)적으로 유의한 영향을 미친다는 가설 H1, H2, H3, H4를 검증한 결과, 기능적 브랜드 이미지(β=0.20, p<0.01), 상징적 브랜드 이미지(β =0.36, p<0.001), 쾌락적 브랜드 이미지(β=0.41, p<0.001)는 브랜드 이미지에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되어 가설 H1, H2, H3는 채택되었다. 반면 CSR 브랜드 이미지(β =−0.02, p>0.05)는 브랜드 자산에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 가설 H4는 기각되었다. 다음으로 브랜드 자산이 행동 의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 브랜드 자산(β=0.81, C.R.=13.38, p<0.001)로 나타나 두 변수 간의 정(+)적으로 유의한 관계가 확인되었으며 따라서 가설 H5는 채택되었다. 본 연구의 자세한 결과는 Table 4에서 확인할 수 있다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Path validation of structured model
          
          

        

        
          
            
              	H
              	Path
              	Standardized path coefficient
              	S.E.
              	C.R.
              	Result
            

          
          
            	H1
            	FI → BE
            	0.20
            	0.08
            	2.82**
            	Supported
          

          
            	H2
            	SI → BE
            	0.36
            	0.06
            	4.43***
            	Supported
          

          
            	H3
            	HI → BE
            	0.41
            	0.16
            	3.58***
            	Supported
          

          
            	H4
            	CSRI → BE
            	-0.02
            	0.08
            	-0.18
            	Rejected
          

          
            	H5
            	BE → BI
            	0.81
            	0.10
            	13.38***
            	Supported
          

        

        
          
            *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
          

        

        

      

      
        4.3. 조절 효과 검증
        본 연구는 소비자가 친환경 소비에 대한 동료 영향을 수용하는 정도에 따라 브랜드 이미지의 하위 요인과 브랜드 자산의 관계에서 차이가 발생하는 지 검증하기 위해 다중집단 비교 분석을 실행하였다. 우선 친환경 소비에 대한 동료 영향의 중위수(=3.20)을 산출하여 고집단과 저집단으로 분류하였으며, 후에 집단 간 동일성 검증을 실시하였다. 아무런 제약도 가하지 않은 비제약 모형과 잠재 변수와 측정 변수의 요인 적재값을 모두 제약한 완전 메트릭 불변성 모형의 χ2차이 검증을 실시하였다. 그 결과 비제약 모형의 χ2=575.07, df=256, 완전 메트릭 불변성 모형의 χ2=602.62, df=275이며, 두 모형의 χ2차이는 27.55, df 차이는 19, p>0.05로 유의하지 않은 수치를 보여 최종적으로 완전 메트릭 불변성 모형을 채택하였다.

        친환경 소비에 대한 동료 영향 고-저집단의 경로 계수를 살펴본 결과, CSR 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 미치는 경로에서 그룹 간 차이(χ2d/df(1)≥3.841)가 유의하게 나타나 가설 H6d는 지지되었다(β저집단=−0.10, p>0.05, β고집단=0.34, p<0.05). 친환경 소비에 대한 동료 영향이 낮은 집단에서는 CSR 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 정(+)적으로 유의한 영향을 끼치지 못하는 것으로 나타났으나, 친환경 소비에 대한 동료 영향이 높은 집단에서는 CSR 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 정(+)적으로 유의한 영향을 끼치는 것으로 확인되었다. 친환경 소비에 대한 동료 영향의 성향이 낮은 소비자는 브랜드의 CSR 이미지를 인지하여도 브랜드 자산을 형성하지 못했지만, 친환경 소비에 대한 동료 영향의 성향이 높게 나타나는 소비자는 브랜드의 CSR 이미지를 인지할수록 더 높은 브랜드 자산을 형성하는 것으로 확인되었다. 반면 기능적, 상징적, 쾌락적 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 미치는 경로를 분석한 결과 통계적으로 그룹간 유의한 차이가 나타나지 않아 가설 H6a, H6b, H6c는 기각되었다. 조절 효과의 자세한 결과는 Table 5에 제시하였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Comparison of path coefficient
          
          

        

        
          
            
              	H
              	Path
              	Path coefficient (C.R)
              	χ2d(1)
              	Result
            

            
              	Low Green Peer Influence Group
              	High Green Peer Influence Group
            

          
          
            	H6a
            	FI→ BE
            	0.20(2.08)
            	0.27(2.46)
            	0.14
            	Rejected
          

          
            	H6b
            	SI→ BE
            	0.36(3.34)
            	0.09(0.70)
            	2.50
            	Rejected
          

          
            	H6c
            	HI→ BE
            	0.45(2.65)
            	0.29(1.90)
            	0.54
            	Rejected
          

          
            	H6d
            	CSRI→ BE
            	−0.10(−0.61)
            	0.34(2.49*)
            	4.07
            	Supported
          

        

        
          
            *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      패션 산업이 야기하는 환경 오염과 노동 착취 등의 환경적, 윤리적 문제가 대두됨에 따라 패션 브랜드의 지속 가능한 경영에 대한 논의가 지속되고 있다. 업사이클링은 대표적인 지속 가능한 생산 방식으로, 패션 산업에서 발생하는 환경적, 윤리적 문제를 해결하기 위한 대안으로 제안되고 있다. 이에 따라 본 연구는 브랜드 자산 이론을 중심으로 업사이클링 패션 브랜드의 이미지를 세분화하여 살펴보고, 나아가 친환경 소비에 대한 동료 영향을 조절 효과로 검증하여 관련 문헌을 확장하고자 하였다.

      연구 결과에 대한 요약과 논의는 다음과 같다. 첫째, 기능적, 상징적 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하며 기존의 선행 연구의 결과를 뒷받침하였다(Salehzadeh et al., 2018). 이는 소비자가 브랜드의 기능성과 품질과 관련하여 긍정적인 이미지를 구축할수록 해당 브랜드의 자산이 강화됨을 시사한다. 또한 소비자가 브랜드의 상징적인 이미지를 통해 자신의 자아 정체성과 개성을 표현할 수 있을 때 더욱 강한 브랜드 자산을 구축하는 것을 확인하였다. 둘째, 쾌락적 브랜드 이미지와 브랜드 자산의 정(+)의 관계를 확인하며 Schivinski et al.(2020)의 연구 결과를 뒷받침하였다. 즉, 브랜드가 즐거움과 같은 감정적인 측면과 관련된 브랜드 이미지를 구축할 때 긍정적인 브랜드 자산이 창출됨을 확인하였다. 셋째, CSR 브랜드 이미지는 브랜드 자산에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 기존의 선행 연구와는 상반된 결과를 보였다(Lee & Chen, 2019). 이는 소비자가 업사이클링 패션 브랜드를 소비함에 있어서, CSR 브랜드 이미지보다는 다른 브랜드 이미지가 더욱 중요하게 고려되기 때문이라고 추측된다. Seo(2016)에 따르면 소비자가 업사이클링 패션 제품을 구매할 때 가장 중요하게 고려하는 요소는 품질과 디자인이었다. 패션 제품이라는 특성상, 소비자는 제품의 지속 가능한 이미지보다는 품질과 관련된 기능적 브랜드 이미지나 디자인과 관련된 상징적 브랜드 이미지를 더욱 중요하게 고려했을 가능성이 크다. 즉, 소비자는 업사이클링 패션 제품의 독특한 디자인을 자신의 정체성과 자아 표현의 수단으로 활용하기 때문에 이러한 요소들이 더욱 우선적으로 고려됐을 것으로 추측된다. 이는 패션 제품을 구매하는 소비자에게는 CSR 브랜드 이미지가 상대적으로 덜 중요하게 인식될 수 있음을 시사한다. 다시 말해, 이는 소비자가 업사이클링 패션 브랜드를 소비함에 있어서 CSR 브랜드 이미지를 지각하기 보다는 브랜드가 제공하는 기능적, 상징적 브랜드 이미지를 더욱 중요하게 고려하고 있음을 의미한다. 만약 업사이클링 패션 브랜드가 CSR 이미지를 통해 브랜드 자산을 형성하고자 한다면, 브랜드의 기능적, 상징적 이미지를 충족하면서 CSR 브랜드 이미지를 효과적으로 전달해야 할 것이다. 넷째, 본 연구는 소비자가 친환경 소비에 대한 동료 영향을 강하게 수용할수록 CSR 브랜드 이미지를 통해 브랜드 자산을 구축할 수 있음을 확인하였다. 이는 소비자는 자신의 준거 집단이 지속 가능함을 긍정적으로 인식할 때 그로부터 영향 받아 자신의 준거 집단과 지속 가능함에 대한 가치를 공유하고, 결속력을 강화하는 것을 시사한다. 나아가 이는 궁극적으로 브랜드 자산이 창출되는 효과를 가져온다. 즉, 소비자가 준거 집단에 대해 높은 수용성을 보일 때, CSR 브랜드 이미지는 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다. 따라서 업사이클링 패션 브랜드의 CSR 브랜드 이미지를 통해 브랜드 자산을 구축하고자 한다면, 소비자의 준거 집단의 영향력을 이해하고 강조해야 할 것이다. 반면, 기능적, 상징적, 쾌락적 브랜드 이미지와 브랜드 자산의 관계에서는 조절 효과를 보이지 못하는 것으로 나타났다. 이는 기능적, 쾌락적 브랜드 이미지는 준거 집단의 영향보다는 개인적인 소비 경험을 통해 형성되는 것이고, 상징적 브랜드는 소비자의 고유한 가치관과 더욱 밀접하게 관련되어 있기 때문이라고 해석할 수 있다. 마지막으로, 본 연구는 브랜드 자산과 행동 의도 간의 정(+)의 관계를 확인하였다. 이는 강력한 브랜드 자산을 축적할수록 행동 의도가 강화될 것이라고 입증한 선행 연구의 연구 결과를 지지한다(Konuk et al., 2015; Ngoc et al., 2019).

      본 연구의 학문적 시사점을 살펴보자면 다음과 같다. 첫째, 업사이클링 패션 브랜드 이미지를 브랜드 자산 이론을 적용하여 살펴보면서, 브랜드 이미지와 브랜드 자산에 대한 깊이 있는 이해를 제고하였다. 본 연구는 브랜드 이미지를 다차원으로 접근하여 살펴보고, 또한 지속 가능한 패션에 대한 논의가 대두됨에 따라 CSR 브랜드 이미지를 하위 요인으로 도출하여 관련 문헌을 확장하였다. 둘째, 본 연구는 친환경 소비에 대한 동료 영향의 조절 효과를 살펴봄으로써, 소비자 행태에 준거 집단의 영향력이 관여한다고 주장한 사회적 정체성 이론(Mael & Aashforth, 1992)과 사회적 순응 이론(Asch, 1956; Zhang et al., 2019)을 지지하였다. 나아가 준거 집단의 영향은 특정 브랜드에 대한 평가나 태도에 영향을 미치며, 브랜드 자산 창출에도 영향을 미친다는 주장한 선행 연구의 결과를 뒷받침하였다(Bearden et al., 1989; Evangelista & Dioko, 2011; Sanchez-Casado et al., 2013). 특히 기존 업사이클링 패션 문헌에서는 다루지 않았던 준거 집단이 브랜드 이미지와 브랜드 자산에 미치는 영향을 규명하여, 지속 가능한 패션 소비 행태에서의 준거 집단의 중요성을 확인하였다. 셋째, 브랜드 자산과 행동 의도 간의 정(+)의 구조적 관계를 규명하면서 구매 의도, 재구매의도, 구전 의도와 같은 다양한 행동적 요인을 포괄적으로 살펴보았으며 소비자의 행동적 요인에 대한 통합적인 접근을 시도하였다.

      본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 본 연구 결과를 통해 기업이 브랜드의 기능적, 상징적, 쾌락적 브랜드 이미지를 강화해야 함을 확인하였다. 따라서 기업은 브랜딩 전략 수립 시 브랜드의 공식 웹사이트나 소셜 미디어 플랫폼에 브랜드의 뛰어난 품질을 강조하는 콘텐츠를 제안하여 우수한 기능적 이미지를 각인시킬 것을 제안한다. 나아가 소비자가 표현하고자 하는 정체성을 정확하게 파악한 뒤, 이를 효과적이게 드러낼 수 있는 마케팅 방안을 실시할 것을 제안한다. 예컨대 소셜 미디어 플랫폼 내에서 해시태그(hashtag) 참여형 캠페인을 진행하여 소비자가 드러내고자 하는 정체성을 태그하도록 하여 관련 자료를 수집할 수 있을 것이다. 이후 소비자의 정체성을 반영한 상징적인 브랜드 이미지를 구축하고 홍보할 수 있을 것이다. 또한 브랜드의 매력적인 측면과 유일무이한 디자인적 희소성을 강조하여 긍정적이고 쾌락적인 감정을 촉발할 수 있는 전략을 수립할 것을 제안한다. 반면 CSR 브랜드 이미지는 브랜드 자산 축적에 영향이 없는 것으로 나타났는데, 이는 기업이 그들의 사회적 책임 활동에 대한 홍보가 부족하여 소비자가 이에 대한 이미지를 충분히 지각하지 못했기 때문이라고 추측된다. 따라서 기업은 CSR 활동에 대한 홍보 마케팅을 진행하여 소비자가 해당 활동을 인지하게 할 것을 제안한다. 이는 기업이 실행하고 있는 CSR 활동에 대한 상세한 정보를 기재한 뉴스레터 발송 혹은 브랜드의 소셜 미디어를 통한 홍보를 통해 이뤄질 수 있을 것이라 생각된다. 마지막으로, 소비자가 자신의 준거 집단과 활발히 교류하여 브랜드와 자신의 집단에 대한 소속감과 유대감을 느끼고, 그 집단과의 관계를 강화할 수 있게 하는 전략을 제안한다. 같은 브랜드 제품을 구매하는 소비자는 자연스럽게 그 브랜드를 중심으로 형성된 준거 집단의 일원이 되기에, 소비자들 간 활발한 교류를 촉진하는 마케팅 방안을 마련해야 한다. 구체적으로, 기업은 업사이클링 DIY(Do It Yourself) 워크숍을 개최하여 소비자가 직접 업사이클링 패션 제품을 만들 수 있는 기회를 제공할 수 있을 것이다. 이를 통해 소비자는 다른 소비자와 직접 소통할 수 있는 기회를 얻을 수 있으며, 공동 창작 활동을 통해 유대감을 형성할 수 있을 것이다. 또한 브랜드의 온라인 플랫폼을 개설하여 소비자들이 브랜드와 관련된 소비 경험을 공유하고 토론할 수 있는 장을 마련할 것을 제안한다. 플랫폼을 통해 소비자는 다른 소비자와 자신의 경험을 공유하고 피드백을 주고받음으로써, 브랜드에 대한 긍정적인 인식을 강화하고, 준거 집단의 구성원으로서 정체성을 확립할 수 있을 것이다.

      본 연구의 한계점과 제언을 살펴보자면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 연구 대상자의 연령을 MZ 세대로 제한하여 이루어졌기 때문에 표본의 편향성이 존재할 것으로 예측된다. 지속 가능한 소비의 경우 사회 전체의 소비 트렌드로 부상하였으며, 따라서 MZ 세대 뿐만 아니라 다양한 세대에서 행해지고 있다. 따라서 후속 연구는 더욱 다양한 연령대를 대상으로 지속 가능한 소비 행태를 살펴볼 것을 제안한다. 또한 본 연구는 업사이클링 패션 브랜드 소비 행태에서 성별에 대한 조절 효과를 살피지 못하였다. 선행 연구는 지속 가능한 제품의 경우 남성보다 여성이 더욱 적극적인 소비를 실천하고 있다고 밝힌 바 있다(Hwang & Choi, 2017). 이에 따라 업사이클링 패션 브랜드 문맥에서도 성별에 따른 상이한 소비 행태를 보일 것으로 예측된다. 따라서 후속 연구는 이를 조절 변수로 설정하여 변수 간 관계가 상이하게 나타나는 지 검증해볼 수 있을 것이다.
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