
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Journal of the Korean Society of Costume - Vol. 72, No. 3, pp.133-149
        

        
          	ISSN: 1229-6880			
					(Print)
				2287-7827			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  30 Jun 2022

        

        
          	Received  31 May 2022
Revised  16 Jun 2022
Accepted  23 Jun 2022

        

        
          	
            JKSC_2022_v72n3_133

            DOI: 
            https://doi.org/10.7233/jksc.2022.72.3.133
          
        

        
          	
            지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰와 브랜드 애착, 구매의도에 미치는 영향
          
        

        
          	
            Ha Young Lee ; Mi Sook Kim⁺


          
        

        
          	Doctoral Course, Dept. of Clothing and Textiles, Kyung Hee University

        

        
          	
        

        
          	⁺Professor, Dept. of Clothing and Textiles, Kyung Hee University

        

        
          	
        

        
          	
            The Effects of Sustainable Fashion Marketing Activities on Trust, Attachment and Purchase Intention
          
        

        
          	
            이하영 ; 김미숙⁺


          
        

        
          	
        

        
          	경희대학교 의상학과 박사과정

        

        
          	
        

        
          	⁺경희대학교 의상학과 교수

        

        
          	
            Correspondence to: Mi Sook Kim, e-mail:  mskim@khu.ac.kr
          
        

        
          	
        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            초록
          
        

        
          This study investigated the effects of sustainable fashion brands’ marketing activities on trust, attachment, and purchase intention. Data were collected by surveying 800 female Korean consumers after a pilot test and questionnaire revision. After removing incomplete questionnaires, 728 were used for the statistical analysis. The results of this study are as follows. First, four factors were extracted for sustainable fashion marketing activities: economic activity, environmental activity, cultural activity, and social activity. Second, the environmental, social, economic, and cultural activities of sustainable fashion marketing showed significantly positive influences on trust. Third, trust exerted significantly positive effects on attachment and purchase intention. Attachment also showed a positive effect on purchase intention. Fourth, trust had a mediating effect on economic activity, environmental activity, social activity, and brand attachment. Trust also had a mediating effect between social activity and purchase intention. The results of this research suggest that sustainable fashion marketing activities play an important role in trust.
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      Ⅰ. 서론
      오늘날 사회 구성원들 사이에서 다양한 사회문제에 대한 비판의 의견이 커지고 있으며, 공동체 의식을 근간으로 한 지속가능한 활동에 대한 필요성이 요구되고 있다(Ko, 2010). 변화하는 사회 분위기는 소비자에게 기업의 사회적 책임에 관심을 기울이도록 소비의식을 높였으며 사회적 책임 활동을 하는 윤리적 기업의 제품을 구매하는 소비가 하나의 소비 트렌드로 자리 잡았다(Lee & Kim, 2011). 소비가 점차 정신적 건강과 사회적 책임을 중시하는 윤리적 소비를 지향하고 있음을 의미하며 소비의 방향성이 전환되었음을 뜻한다(Moon, 2020). ESG(Environmental, Social and Governance)와 같이 사회적 가치와 윤리적 가치를 실현하는 기업의 비재무적 활동은 기업에 대한 주요 투자 지표로써 평가되고 있다(Yi, Beom, & Yim, 2021). 패션업계에서도 의류의 생산 및 폐기가 가져오는 환경오염, 노동자 인권 문제 등 논란이 가속화되면서 지속가능성에 대한 사회적 요구가 증가함에 따라 지속가능한 패션과 지속가능 패션 마케팅 활동을 그 해결책 중 하나로 주목하고 실천하고 있는 추세이다(Oh, 2021).

      패션 분야의 지속가능성에 대한 기존의 연구에서는 환경적인 면에 중점을 둔 친환경, 에코, 그린패션 또는 소비자의 라이프스타일에 초점을 둔 웰빙이나 로하스 등의 연구(Hong & Kim, 2011; Hong & Koh, 2009)가 이뤄졌고, 국내외 패션 업계에서는 재생, 업사이클링 소재 사용 등 지속가능성을 위한 여러 가지 노력을 기울이고 있으며, 친환경 패션 라인을 출시하고 지속가능 캠페인을 실천하는 등 적극적인 움직임을 보이고 있으며 친환경 제품 소비 수요 또한 꾸준히 증가하는 추세를 보이고 있다(Han, 2021).

      지속가능 패션마케팅에 대한 연구의 중요성이 부각되고 있지만, 패션기업의 지속가능성 평가를 위한 측정도구의 개발이나 소비자 인식 등에 관한 연구는 활발히 이뤄지지 않고 있다. 특히 의류 산업에서는 비윤리적 생산 과정, 환경 파괴 등의 관행으로 인해 ESG와 CSR(Corporate Social Responsibility)의 중요성이 대두되고 있다(Kim, Park, & Kim, 2020). CSR 정보와 관련된 연구는 활발하게 논의되고 있으며, 의류 산업 맥락의 CSR 연구 역시 다수 연구된 바 있다. 그러나 주로 선행연구에서는 공급망(supply chain) 상에서의 CSR 정보(Pal, 2017; Shen, Li, Dong & Perry, 2017), 패션 브랜드의 CSR에 대한 내용 분석(Garcia-Torres, Rey-Garcia, & Albareda-Vivo, 2017; Turker, & Altuntas 2014), 패션 소매 관점의 CSR 전략화(Yang, Song, & Tong, 2017)와 관련된 연구들이 대부분이며, 패션 기업의 CSR에 대한 소비자의 반응 연구가 부족한 실정이다(Kim et al., 2020). 또한 기존의 연구는 소비자로부터 측정하기 힘든 항목으로 측정하는 경우가 많다(Suk, 2015).

      지속가능 패션마케팅의 선행연구를 살펴보면 대체로 기업의 사회적 책임(CSR) 활동이 기업의 경쟁력을 강화하는 데 도움이 된다는 결과를 보여준다. Park & Lee(2016)는 지속가능성 평가가 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향에 대해 연구한 결과 유의한 영향을 준다고 하였으며, Lee & Kim(2015)의 연구에서는 SPA 브랜드의 지속가능경영 활동으로 형성된 브랜드 태도와 소비자 만족은 구매의도에 긍정적인 영향을 준다고 하였다.

      Park & Lee(2009)의 연구에서는 기업의 지속가능경영 노력은 해당 기업에 대한 신뢰를 형성하는데 긍정적인 영향을 미치며 이는 고객만족도에도 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 또한 Suk(2015)의 연구에서는 패션기업의 지속가능성에 대한 소비자 인식은 기업의 신뢰와 선호도 및 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같이 대부분의 선행연구는 지속가능성 패션마케팅이 단순히 브랜드 태도나 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구가 주를 이루고 있고,기업 및 브랜드 신뢰에 미치는 영향에 대한 연구는 부족한 실정이다.

      브랜드와 소비자가 장기적인 관계를 맺게 되면 소비자는 브랜드에 대해 감정(emotion)을 갖게 된다(Thomson, MacInnis, & Park, 2005). 브랜드 애착은 소비자와 브랜드 사이에 형성되는 친밀감, 유대감, 정서적 연결로 정의되고 있으며 관계를 다루는 연구에서 많은 학자들에 의해 브랜드 애착의 중요성과 역할이 검증되어왔다. 이러한 브랜드 애착은 장기적으로 브랜드와 소비자 관계 형성에 매우 중요한 개념이라고 볼 수 있다(Park, Oh, & Hong, 2010; Thomson et al., 2005). 이에 지속가능한 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰와 애착, 구매의도에 관한 논문이 필요하다고 판단했다. 따라서 본 연구에서는 지속가능한 경영 활동을 패션 브랜드의 지속가능한 패션 마케팅적 측면에서 세분화하고 패션 브랜드의 지속가능한 패션마케팅이 브랜드 신뢰와 애착 및 구매의도에 미치는 영향에 대해 알아보고자 하였다.

      본 연구의 구체적인 목적은 지속가능 패션 마케팅 활동의 구성요인을 파악하고, 지속가능 패션 마케팅 활동과 브랜드 신뢰, 브랜드 애착, 구매의도와의 인과관계를 검증하고, 브랜드 신뢰의 매개효과를 분석하는 것이다. 본 연구를 통해 패션 브랜드의 지속가능 마케팅 활동을 통한 소비자와의 신뢰와 애착관계 구축을 위한 전략수립과 효율적인 마케팅 커뮤니케이션에 도움이 되는 정보와 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 지속가능 마케팅 활동
        패션기업의 지속가능 마케팅 활동이란 ‘패션제품 산업의 가치 사슬 안에 있는 모든 부분에 친환경적이고 사회 책임적인 것’이라고 할 수 있다(Yoon, Jin, & Kang, 2013). 구체적으로 지속가능한 패션은 제품을 생산하는 과정에 있어 사회적, 윤리적 측면인 근로자들의 인권 문제, 제품 사용자의 가치관 및 생활양식 등을 비롯하여 문화적 측면까지의 범위라고 볼 수 있다(Kook & Kim, 2016). 지속가능 마케팅 활동은 기업의 생산, 판매에 있어 환경과 윤리 등을 모두 고려해 지역사회, 소비자의 이익 등을 함께 추구하는 의사결정 및 활동을 의미한다(Han, 2021). 패션업체 및 브랜드가 실천하고 있는 지속가능 마케팅 활동으로는 경제적 수익성을 추구하는 경제적 활동, 기업의 사회적 책임성에 관한 사회적 활동, 기업 활동이 건전성과 환경을 추구하는 환경적 활동, 기존의 지속적인 경영 활동에 예술 또는 문화적 가치향상 노력을 포함한 문화적 지속가능성을 추가하여 4가지 범주로 범위를 넓혀 지속가능 마케팅으로 분류한다(Ko, 2015; Choi, 2015; Han, 2021). 기업의 지속가능 활동은 소비자의 행동 및 반응에 영향을 미칠 수 있다고 나타났으며(Chae, Kim, Teona, & Ko, 2017) 이처럼 기업의 지속가능한 활동이 소비자에게 중요한 영향을 미친다는 것을 알 수 있으므로 본 연구는 지속가능한 마케팅활동에 대해 연구를 진행하고자 한다.

        
          1) 경제적 활동
          경제적 활동은 경제의 양적 성장뿐만 아니라 질적 성장을 통해 한 차원 업그레이드하는 것이 핵심이며 질적 경제발전을 위한 지속가능한 성장의 글로벌 기준에 맞는 경영이 필요해지고 있다(Choi, 2015). 또한 경제적 활동은 기업의 1차적 책임이며 지속가능한 발전을 위한 기본 조건이라고 할 수 있다(Jang, Ko, Chun, & Lee, 2012; Park et al., 2010; Han, 2021). Choi(2015)의 연구에서는 패션기업이 경제적 지속가능성을 실현하기 위해서는 ‘경영 및 생산의 효율화’를 통한 이윤의 생성이 필요하다고 설명했다. 경제적 활동은 기술혁신을 통해 경제의 발전을 이끌어내고, 기여할 의도가 없었다고 하더라도 이익을 얻기 위해 신소재 및 신기술을 개발하여 사회의 질을 상승시킬 제품 및 서비스를 제공하는 것이라고 할 수 있다(Park et al., 2010).

        

        
          2) 환경적 활동
          환경적 활동은 환경을 보존하는 친환경적인 활동으로 최근 자연 파괴, 지구 온난화 현상, 미세먼지 등의 환경적 문제로 인해 소비자들의 환경에 대한 관심이 더욱 증가하면서 기업의 환경적 책임활동에 소비자들의 관심이 집중되고 있다(Kim, Taylor, Kim, & Lee, 2015; Choi, 2015; Han, 2021). 기업의 환경적 활동은 모든 수요와 공급의 과정에서 일관된 친환경 시스템을 두고 경영활동을 하는 것으로 볼 수 있다(Lee & Kim, 2015). 자연을 훼손하지 않는 등 책임감 있는 태도가 기업 및 개인에게 중요해짐에 따라 새로운 그린마케팅으로 나타나고 있다(Chae et al., 2017). 특히 패션 제품 소비자들의 친환경 제품 선호를 가지고 있는 소비자의 기업윤리가 강조되며 친환경 제품에 대한 관심이 집중되고 에코슈머(Ecosumer)의 관심도 늘어나고 있다(Choi, 2015).

          Sung & Kim(2010)의 선행연구에 의하면 최근 국제 환경 규제로 인해 기업들은 친환경 상품생산 등과 같은 환경적 활동에 많은 노력을 기울있으며 섬유 업체들도 친환경 소재 개발에 집중하고, 화학섬유 업체들도 재활용이 가능한 합성섬유를 선보이고 있다고 밝혔다. 패션기업들은 환경적 지속가능성의 활동을 위해 청정생산 및 생산 과정의 철저한 관리를 통하여 소비자, 생산자 및 관계자의 안전과 건강을 지키기 위한 친환경 소재 사용방법을 고려할 수 있다고 한다(Han, 2021). 지속가능성에 대한 실천은 환경적 활동 분야에서 가장 활발하게 이루어지고 있다. 특히 패션산업에 있어 제품 생산 과정에서 단계별로 나타날 수 있는 환경적인 문제가 많이 있으며 패션기업은 환경적 책임 활동에 대해 더욱 관심을 가져야 할 분야라고 할 수 있다(Choi, 2015).

        

        
          3) 문화적 활동
          문화적 활동은 2001년 유네스코에서 발표한 세계문화 다양성 선언으로부터 논의되기 시작했다고 이야기할 수 있다. 문화적 활동은 경제적 성장, 환경보호, 사회적 책임 등의 단순한 문제에 그치지 않고 정신적 가치와 윤리를 중시하며 지적, 감정적으로도 삶에 의미를 부여한다(Han, 2021). 문화적 활동은 특정 사회가 가지고 있는 문화와 그 사회에 속한 기업의 사회적 책임과 긴밀한 연관성을 가지고 이는 각 사회가 가지고 있는 다양한 문화적 요인들이 특정 국가와 사회에 속해있는 기업들의 사회적 책임(CSR) 문제를 결정하게 되며 이에 따라 기업과 관련된 이해관계자들은 특정 국가나 사회가 가지고 있는 다양한 문화적 특성을 종합적으로 보여주는 역할을 한다고 강조하고 있다(Choi, 2014). Sung & Kim(2010)의 연구에서는 기업의 문화적 책임활동은 기업의 특색이 뚜렷한 문화적 가치를 기업의 상징으로 정착시켜 기업의 이미지를 고급화시키며 브랜드 가치를 증진시킨다. 이를 적극적으로 활용함으로써 브랜드를 문화적으로 포지셔닝할 수 있다고 하였다. Ko(2015)는 지속가능 문화적 활동은 문화자산을 유지하는 모든 형태의 과정을 뜻하고, 다양한 인종과 다문화, 정신적 가치를 인정하고 존중하는 등의 활동 영역으로 패션기업에서 문화적 활동은 지속가능한 현대의 원동력이 될 수 있다고 밝혔다.

        

        
          4) 사회적 활동
          사회적 활동은 기업이 얻은 수익 중 일부를 여러 방법을 통해 사회에 기부하고 환원하는 것을 말하며 중요한 활동으로 여겨지고 있다(Chae et al., 2017). 기업들이 이윤추구의 목적에서 벗어나 기업의 사회성 또는 다른 목적을 달성하기 위해 사회공헌 활동에 많은 비용을 지출하고 있다(Kim, 2006). Sen & Bhattacharya(2001)은 기업의 사회공헌 활동이 소비자와 기업 간의 동일시 및 소비자의 제품에 대한 반응과 태도와 같은 소비자행동 관련 결과에 긍정적 영향을 미친다고 했다.

          과거 기업의 사회공헌 활동은 현금 지원이나 기업 임직원의 봉사활동 등에 그쳤으나 최근의 기업의 경영 활동은 그 자체로 사회의 문제를 해결하고 기업의 이익이 된다. 다양한 이해관계자에게 새로운 공유 가치를 창출하는 CSV(Creating Shared Value)활동으로 진화되고 있다(Choi & Lee, 2016). Lee & Park(2009)의 연구에서는 기업의 사회적 활동이 신뢰를 매개로 기업평가나 제품평가에 영향을 미친다고 제시하고 있으며, 특히 기업의 사회적 책임활동이 가치 있다고 믿는 소비자들은 그렇게 믿지 않은 소비자들에 비해 구매의도를 더욱 높게 평가하였다. Park & Lee(2009)는 사회적 활동을 실천하는 기업들은 이익을 증진시키며, 기업이 속한 사회, 사회에 속한 개개인 모두에게 이익을 배분하는 경제적 활동을 수행한다고 밝혔다.

        

      

      
        2. 브랜드 신뢰
        신뢰의 사전적 의미는 상대방의 말이나 미래의 행동이 믿을만하고 관계에 있어 호의적이거나 최소한 악의적이지 않을 가능성에 대한 기대와 믿음이라 정의된다. Park(2009)의 연구에서 신뢰는 정직한 상대방이 우리의 이익을 위해 노력할 것이라는 믿음이라고 말하고 있다. Han(2021)은 브랜드 신뢰는 소비자의 브랜드의 평판으로 브랜드가 가지고 있는 전문성과 진실성에 대해 믿을 수 있는 제품을 제공함으로써 소비자들에게 신뢰를 주는 정도라고 정의하였다. 이처럼 신뢰는 오래전부터 다양한 분야에서 연구되어왔고 그 중요성에 대해 계속해서 입증되었다. 주로 기업 간 관계와 관련하여 신뢰에 대한 연구가 다루어져 왔고 기업뿐만 아니라 서비스와 관련된 연구에서도 브랜드 신뢰는 서비스 제공자와 고객 간의 관계를 형성하고 지속적인 관계를 형성하는 데 매우 중요한 역할을 한다고 밝혔다(Shin & Lee, 2012).

      

      
        3. 브랜드 애착
        애착(attachment)이라는 단어가 심리학에서 처음 사용한 것은 John Bowlby에 의해 사용되었다. 명품브랜드를 소비하고 구매한 경험이 있는 20대 이상의 소비자들을 대상으로 소비가치와 자기-브랜드 연결, 브랜드 애착과 소비자 삶의 질의 영향관계를 연구한 Lee(2015)는 명품 브랜드를 구매한 경험이 있는 소비자들은 명품브랜드에 대해 독특함과 희소성을 인지하고 쾌락적 소비가치를 더 높게 인식할수록 자기-브랜드 연결을 더 많이 경험하며, 소비자와 명품브랜드의 자기-브래드 연결은 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혔다. Grisaffe & Nguyen(2011)은 브랜드의 애착은 브랜드가 가지는 특정 유형에 대한 애착으로 볼 수 있지만, 브랜드가 대량 생산되는 현대엔 브랜드에 대한 애착이 특정 소유물에 대한 애착과는 같지 않을 수 있다고 하였으며, 애착의 개념을 더 큰 의미를 포함할 수도 있다고 밝혔다.

        Thomson et al.(2005)의 연구에서는 브랜드 애착과 브랜드 태도의 차이점에 대한 연구를 하였는데 일반적으로 소비자들이 브랜드에 강한 호감을 생길 때, 이들은 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 갖고 있다는 것을 추측할 수 있다. 스타벅스를 방문한 경험이 있는 고객들을 대상으로 스타벅스의 사회적 활동과 브랜드 애착과 브랜드 충성도의 관계를 연구한 Yoon(2017)의 연구에서는, 사회적 활동 중 고객권익 활동이 브랜드 애착을 통하여 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

      

      
        4. 구매의도
        구매의도란 소비자가 어떠한 대상에 대해 태도를 형성하고 난 뒤에 이어지는 개인의 예측 또는 계획된 미래의 행동으로 개인이 가지고 있는 신념이나 태도가 행동으로 발전할 가능성이라고 정의할 수 있다(Engel, Blackwell, & Paul, 1993; Han, 2021). 소비자가 특정 제품 혹은 서비스를 구매하고자 하는 의지를 의미하는데 구매 의사결정과정으로 보면 구매행동와 구매태도 간의 연결점이라고 할 수 있다. 즉 상품을 구매하려는 소비자의 계획된 미래 행동이 신념과 태도로 이어져 행동화 될 가능성 혹은 확률을 의미한다(Engel et al., 1993). 구매의도란 소비자가 가지는 특정 상품 또는 서비스에 대해 가지고 있는 구매에 대한 의지를 의미하는 것으로 소비자의 구매태도와 실제 구매행동 사이의 중간과정으로 향후 구매행동으로 이어지는 개인의 태도라고 볼 수 있다(Jeong & Kim, 2020). 그렇기 때문에 구매의도는 소비자의 구매 결정이 있어 중요한 변수라고 볼 수 있다.

      

      
        5. 연구가설
        Han(2021)의 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰도와 태도 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서는 지속가능한 패션마케팅 특성을 4개의 하위 요인(경제적 활동, 사회적 활동, 환경적 활동, 문화적 활동)으로 구성하였고, 지속가능한 패션 마케팅 활동이 브랜드 신뢰도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. Park & Lee(2009)의 연구에서는 기업의 지속가능한 경영 노력이 기업에 대한 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이에 지속가능한 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰에 중요하게 작용할 것으로 판단되어 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        
          	가설 1: 지속가능 패션마케팅 활동은 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	  가설1-1. 경제적 활동은 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	  가설1-2. 환경적 활동은 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	  가설1-3. 문화적 활동은 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	  가설1-4. 사회적 활동은 브랜드 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

        Chinomona(2013)는 신뢰는 브랜드 애착을 형성하는 중요한 요소이며 브랜드 성과를 향상시키는 데 매우 중요한 요소라고 하였다. Park & Lee(2016)는 애착은 신뢰 없이는 존재할 수 없다고 주장하였고 Belaid & Behi(2011)는 신뢰는 애착의 필요조건이며, 이런 감정적 유대감을 형성하는데 매우 중요한 역할을 한다고 밝혔다. 따라서 강한 수준의 브랜드 신뢰는 더 강한 브랜드 애착으로 이어질 것으로 볼 수 있다. 이전 선행연구에서는 브랜드 신뢰와 브랜드 애착 사이에 정(+)의 관계를 밝혔다(Jeon & Park, 2021). 이에 브랜드 신뢰가 브랜드 애착에 중요하게 작용할 것으로 판단되어 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        
          	가설 2: 브랜드 신뢰는 브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

        Han(2021)의 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰도와 태도 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서는 브랜드 신뢰도가 높을수록 구매의도가 높아진다고 하였으며, Suk(2015)의 선행연구에서 패션기업의 지속가능성 활동의 인식이 높을수록 신뢰도가 높아지며 해당 기업의 제품을 구매할 의도가 높아진다고 하였다. Noh & Park(2011)의 연구에서는 스마트의류 제품 특성이 스마트의류 제품에 대한 신뢰 및 구매의도에 미치는 영향을 살펴보았는데, 스마트의류에 대한 신뢰가 구매의도에 미치는 영향에서 스마트의류에 대한 신뢰는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Cho & Lee,(2015)의 연구에서 사회적기업 태도는 사회적기업의 브랜드 신뢰와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 브랜드 신뢰가 구매의도에 중요하게 작용할 것으로 판단되어 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        
          	가설 3: 브랜드 신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

        Kim & Kwon(2021)의 소비자의 환경의식 수준이 브랜드 애착 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서는 브랜드 애착은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Esch, Langner, Schmitt, & Geus(2006)는 브랜드 애착과 구매의도의 관계에 대해서 소비자가 특정 브랜드와 긍정적인 관계를 오래 유지하게 되면, 결국엔 특정 브랜드에 대한 다양한 의미와 감정을 가지게 되고, 이러한 감정이 브랜드 애착이 되며 브랜드 애착은 구매행동과 미래의 구매의도로 나타난다고 하였다. 이에 브랜드 애착이 구매의도에 중요하게 작용할 것으로 판단 되어 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        
          	가설 4: 브랜드 애착은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

        앞에서 설정한 가설을 바탕으로 지속가능 패션 마케팅 활동이 브랜드 신뢰와 브랜드 애착, 구매의도에 영향을 미친다면 브랜드 신뢰가 지속가능 패션마케팅 활동과 브랜드 애착 간의 관계를 매개할 수 있고 또한 브랜드 신뢰가 지속가능 마케팅 활동과 구매의도간의 관계를 매개할 수 있음을 의미한다. 따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        
          	가설 5: 지속가능 패션마케팅 활동과 브랜드 애착의 관계에서 브랜드 신뢰에 의한 매개효과가 있을 것이다.


          	가설 6: 지속가능 패션마케팅 활동과 구매의도의 관계에서 브랜드 신뢰에 의한 매개효과가 있을 것이다.


        

        본 연구는 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰와 브랜드 애착, 구매의도에 미치는 영향 관계에 대하여 알아보기 위해 <Fig. 1>과 같은 연구모형을 설정하였다.

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 변수의 조작적 정의 및 측정도구
        본 연구에서 사용하는 지속가능 패션마케팅 활동(경제적 활동, 환경적 활동, 문화적 활동, 사회적 활동), 브랜드 신뢰, 브랜드 애착 및 구매의도에 대한 변수의 조작적 정의와 측정도구는 다음과 같다. 본 연구에서의 지속가능 패션마케팅 활동은 패션 브랜드의 사회적 책임활동의 측면에서 패션기업의 기본적인 목적인 이윤추구 이외에 사회에 대한 보다 넓은 의미에서의 책임활동. 즉, 기업이 사회적 가치문제에 어떻게 대응하고 관리하는가와 관련된 개념을 경제적 활동, 사회적 활동, 환경적 활동 및 문화적 활동으로 구성하여 정의한다. 이를 측정하기 위해 Suk(2013), Ko(2015), Choi(2015), Han(2021) 등의 선행연구에 나타난 사회적 책임 활동을 기준으로 패션브랜드에 적합한 지속가능 마케팅 활동을 다음과 같이 4개의 영역으로 구분하였다.

        (1)경제적 활동은 ‘패션브랜드 경제의 성장에서 벗어나 내적(질적) 성장 및 고객관리 노력으로 제품의 품질 및 서비스 개선 노력, 고용창출 노력, 생산성 및 경제적인 성과 향상 노력, 고객관리 노력, 브랜드 경제력을 높이기 위한 활동의 정도’ (2)환경적 활동은 ‘에코 효율성을 높이기 위한 브랜드의 자원 활용, 관리 및 제도적 노력으로 환경보호활동 노력, 환경 친화적인 소재사용 노력, 친환경 생산방법 개발/지원 노력, 친환경인증 도입, 자원 재활용, 자원의 효율적 활용 노력, 환경보호와 자원보존을 위한 전략적 메시지를 담은 상품개발 노력을 기울인다고 느끼는 정도’ (3)문화적 활동은 ‘패션브랜드의 문화예술적 지원 및 활성화와 문화적 다양성을 확산하려는 노력으로 문화공익사업 지원 노력, 문화재단 기부활동, 문화협업 프로젝트 활동 노력, 문화적 요소를 활용한 디자인 개발 노력, 지역문화 활성화 노력, 다문화가정을 지원하는 활동 노력을 기울인다고 느끼는 정도’ (4)사회적 활동은 ‘패션브랜드 본래의 목적에서 한 걸음 더 나아가 사회봉사, 후원 및 공헌을 위한 노력으로 지역사회와의 협력 노력, 사회공헌활동 노력, 자선적인 활동에 회사지원 노력, 기업시민으로의 역할 노력, 기부와 후원을 위한 판매노력, 수익의 일부를 사회에 환원(기부) 노력, 공정무역을 위한 프로모션과 캠페인 노력, 사회적 단체와의 협업 노력 정도’로 측정하였다. 브랜드 신뢰는 '지속가능한 패션브랜드에 대한 믿을 수 있는 정도'로 측정하였다(Han, 2021). 브랜드 애착은 '지속가능한 패션 브랜드에 대해 애착이 가는 정도'로 측정하였다(Lee, 2015; Yoon, 2017). 구매의도는 '지속가능한 패션 브랜드를 구매할 의향이 있는 정도'로 측정하였다(Choi, 2015; Lee, 2022). 본 연구의 측정도구는 총 28문항으로 지속가능 패션마케팅 활동이 15문항, 브랜드 신뢰는 5문항, 브랜드 애착은 4문항, 구매의도는 4문항으로 구성하였고 5점 리커트척도로 측정하였다.

      

      
        2. 자료수집 및 분석
        본 연구는 실증적 자료를 통한 연구모형의 체계적 검증을 위해 두 차례에 걸친 자료수집을 진행하였다. 본 연구의 설문을 진행하기 전 지속가능 마케팅 활동에 대해 설명을 함으로써 설문을 진행하는 사람이 지속가능 마케팅 활동이 무엇인지 이해할 수 있게 하였다. ‘지속가능성이란 현재 세대의 가치 있는 삶에 대한 욕구를 충족시키면서 동시에 미래 세대에도 풍요로운 삶을 누릴 수 있도록 균형 있고 조화로운 발전을 이뤄야 한다는 개념으로 지속가능 마케팅 활동에는 경제적 수익성(지역사회 경제기여), 사회적 책임성(기부 활동 혹은 사회적 윤리 실천), 환경적 건전성(친환경 혹은 자원보호), 문화적 다양성(다양한 문화 혹은 인종 존중)을 위한 활동들이 포함되며 지속가능 패션마케팅 활동이란 패션 제품의 생산, 유통, 판매 및 사용의 전 단계에서 지속가능성을 고려하는 것을 말합니다.’

        첫 단계 자료수집에서는 60명의 응답자를 통해 연구 변인의 신뢰도와 타당성을 검증하였으며, 이를 바탕으로 설문지를 수정 보완하였다. 2022년 2월에 실시한 두 번째 본 자료수집에서는 800명에게 설문지를 배부하고 750부를 회수하였으며 이중 불성실한 답변 22부를 제외한 728부가 실증분석에 활용되었다. 자료 분석을 위해 SPSS 23.0을 이용하여 빈도분석, 기술통계, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하였으며, AMOS 26.0 통계 프로그램을 이용하여, 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 연구 분석 및 결과
      
        1. 조사 대상자의 인구통계적 특성
        조사 대상자의 인구통계적 특성은 연령, 직업, 월 평균 소득, 교육수준에 대한 빈도분석 결과로 살펴보았다. 성별은 남성이 285명(38.5%), 여성이 448명(61.5%)으로 나타났고, 연령은 20대가 365명(50.1%), 30대가 205명(28.2%), 40대가 158명(21.7%)으로 조사되었다. 응답자의 교육수준은 대학교 재학/졸업이 492명(67.6%)으로 전체의 60%이상을 차지하였고, 전문대학 재학/졸업이 116명(15.9%), 대학원 재학/졸업이 68명(9.3%), 고등학교 이하가 52명(7.2%)으로 나타났다. 직업으로는 사무종사자가 268명(36.8%)으로 가장 높은 비율을 차지했으며 학생이 116명(15.9%), 서비스 종사자가 96명(13.2%), 전문가 및 관련 종사자 92명(12.6%)순으로 나타났다. 응답자의 월 평균 소득은 200만원 이상~300만원 미만이 220명(30.2%), 300만원 이상~400만원 미만이 154명(21.2%), 100만원 미만이 150명(20.6%), 100만원 이상~200만원 미만이 94명(12.9%), 400만원 이상~500만원 미만이 44명(6%), 500만원 이상이 전체의 9.1%로 나타났다.

      

      
        2. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검정
        본 연구에 포함된 변수들의 단일차원성을 증명하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 지속가능한 패션마케팅 활동의 하위차원은 요인부하량이 .5이상으로 구성된 4개의 요인이 도출되었고, 구성요인들의 설명력은 총 69.079%이었으며 표본적합도의 KMO측도는 .849로 Bartlett의 값이 p=.000으로 나타나 요인분석을 하는 것이 적절하다고 판단했다. 요인분석 요인 1은 경제적 활동으로 명명하였고, 요인 2는 환경적 활동, 요인 3은 문화적 활동으로 명명하였고, 요인 4는 사회적 활동으로 명명하였다. 지속가능한 패션마케팅 활동의 구성개념의 신뢰도 검정 결과, 경제적 활동은 .866, 환경적 활동은 .835, 문화적 활동은 .782, 사회적 활동은 .794로 신뢰도계수가 .7이상이므로 신뢰할 수 있다고 판단했다. 브랜드 신뢰와 브랜드 애착, 구매의도 구성개념의 신뢰도 검정결과, 브랜드 신뢰는 .861, 브랜드 애착은 .847, 구매의도는 .834로 Cronbach’s α 계수가 .7이상이므로 신뢰할 수 있음을 확인하였다.

        탐색적 요인분석으로 각 구성개념의 항목에 대한 척도의 단일차원성과 집중타당성 검정을 위하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시한 결과 χ2=1599.438, df=329, p=.000, RMR=.039, GFI=.860, AGFI=.827, NFI=.853, CFI=.879의 적합도로 나타났다. 구성개념의 타당성은 판별타당성, 집중타당성으로 세분화하여 검정하였다. 본 연구의 모형에서는 표준화 회귀계수값 .5(.668~.854)이상, CR값은 모두 .7이상(.822~.911)과 AVE는 기준치 .5이상(.607~.672)으로 집중타당성이 검증되었고, 내적일관성을 확보하여 본 연구의 측정변수는 집중타당성이 있다고 판단하였다<Table 1>.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            The Results of Reliability and Validity Test
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Factor Loading
              	Standardized loading
              	
                Cronbach's α
              
              	CR (AVE)
            

          
          
            	Economic Activities
            	I think that the brand's efforts to improve the service of the product is an activity for sustainability.
            	.817
            	.668
            	.866
            	.886
(.611)
          

          
            	I think that the brand's efforts to improve the quality of the product is an activity for sustainability.
            	.806
            	.733
          

          
            	I think it is an activity for sustainability that brands increase their economic power with various activities.
            	.795
            	.819
          

          
            	I think it is an activity for sustainability that brands strive for customer management with immediate response.
            	.781
            	.758
          

          
            	I think it is an activity for sustainability that brands strive to improve productivity and economic performance.
            	.745
            	.775
          

          
            	Environmental Activities
            	I think it is an activity for sustainability that brands strive to use environmentally friendly materials (organic cotton, biodegradable materials).
            	.840
            	.779
            	.835
            	.884
(.658)
          

          
            	I think that brand recycling resources is an activity for sustainability.
            	.806
            	.854
          

          
            	I think it is an activity for sustainability that brands strive to develop and support eco-friendly production methods (green dye and eco-friendly design).
            	.794
            	.725
          

          
            	I think that the brand's efforts to develop environmental protection and resource conservation technologies are activities for sustainability.
            	.701
            	.650
          

          
            	Cultural Activities
            	I think it is an activity for sustainability that brands collaborate with cultural public interest organizations.
            	.803
            	.685
            	.782
            	.822
(.607)
          

          
            	I think it is an activity for sustainability for brands to donate a certain portion of their profits to cultural foundations.
            	.783
            	.774
          

          
            	I think it is an activity for sustainability that brands strive to revitalize local culture by utilizing scholarship projects and educational programs.
            	.728
            	.755
          

          
            	Social Activities
            	I think that the activity of a brand giving back (donating) some of its sales revenue to society is an activity for sustainability.
            	.812
            	.760
            	.794
            	.849
(.654)
          

          
            	I think that it is an activity for sustainability that brands allocate some of the company's resources (monetary and non-monetary resources) to philanthropic activities.
            	.776
            	.802
          

          
            	I think it is an activity for sustainability that brands actively strive for social contribution activities.
            	.749
            	.688
          

          
            	Trust
            	Sustainable fashion brands give a credible impression.
            	.825
            	.740
            	.861
            	.911
(.672)
          

          
            	I think sustainable fashion brands are honest brands.
            	.817
            	.743
          

          
            	A sustainable fashion brand will deliver on its promise to customers.
            	.815
            	.707
          

          
            	Sustainable fashion brands give credibility to deals.
            	.781
            	.717
          

          
            	Sustainable fashion brands give credibility to deals.
            	.770
            	.734
          

          
            	Attachment
            	I have an affection for sustainable fashion brands.
            	.856
            	.769
            	.847
            	.863
(.613)
          

          
            	Sustainable fashion brands seem to be a part of my life.
            	.826
            	.721
          

          
            	Sustainable fashion brands are a necessary part of my life.
            	.825
            	.741
          

          
            	I am attached to a sustainable fashion brand.
            	.809
            	.821
          

          
            	Purchase Intention
            	I am willing to recommend sustainable fashion brands to people around me.
            	.844
            	.757
            	.834
            	.878
(.643)
          

          
            	I will introduce the good points of sustainable fashion brands to others.
            	.828
            	.836
          

          
            	I am likely to continue purchasing sustainable fashion brands.
            	.822
            	.736
          

          
            	I am willing to buy a sustainable fashion brand in the future.
            	.774
            	.771
          

        

        
          
            χ2=1599.438, df=329, p=.000, RMR=.039, GFI=.860, AGFI=.827, NFI=.853, CFI=.879
          

        

        

        확인적 요인분석 결과에 따른 단일차원성이 입증된 각 요인들의 판별타당성과 요인간 관계의 방향을 확인하고자 각 요인들 간의 상관관계를 분석하였다. AVE 값이 대부분 .5이상으로 나타났고 구성개념의 AVE 값이 다른 구성개념의 상관계수 제곱값보다 크므로 측정항목의 판별타당성이 확인되었고, 상관관계는 가설에서 설정한 방향과 동일하게 형성되고 있으므로 기준타당성이 동시에 충족된다고 볼 수 있다(Cho, 2015).<Table 2>

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Results of Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	
              	Economic 
Activities
              	Environmental Activities
              	Cultural Activities
              	Social Activities
              	Trust
              	Attachment
              	Purchase intention
            

          
          
            	Economic 
Activities
            	.611
            	.041
            	.165
            	.068
            	.093
            	.007
            	.016
          

          
            	Environmental Activities
            	.203**
            	.658
            	.126
            	.255
            	.161
            	.035
            	.178
          

          
            	Cultural Activities
            	.407**
            	.356**
            	.607
            	.190
            	.108
            	.076
            	.077
          

          
            	Social Activities
            	.262**
            	.505**
            	.436**
            	.654
            	.147
            	.045
            	.114
          

          
            	Trust
            	.305**
            	.402**
            	.329**
            	.384**
            	.672
            	.243
            	.360
          

          
            	Attachment
            	.088*
            	.189**
            	.277**
            	.213**
            	.493**
            	.613
            	.373
          

          
            	Purchase Intention
            	.127**
            	.423**
            	.279**
            	.339**
            	.600**
            	.611**
            	.643
          

        

        
          
            **p<.01, 

 : AVE 값, The squared value of the correlation coefficient is expressed in bold text.
          

        

        

      

      
        4. 연구모형 가설 검정
        본 연구의 가설을 통계적으로 검증하기 위해 AMOS 26.0을 사용하여 구조방정식의 모형 검정을 실시하였고, 모형의 적합도 검정 결과, χ2/df=3.741, CFI=.873, AGFI=.824, CFI=.854, NFI=.847, RMR=.045로 나타나 적합도 지수가 대부분 기준치를 충족하여 구조방정식 모형을 통해 가설검정을 실시하였다. 본 연구에서 가설검정을 한 결과는 <Table 3>과 같다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            The Results of Structural Equation Modeling
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	B
              	β
              	S.E.
              	C.R.
              	
                p
              
              	Result
            

          
          
            	Economic 
Activities
            	→
            	Trust
            	.144
            	.146
            	.044
            	3.254
            	.001*
            	Accepted
          

          
            	Environmental Activities
            	→
            	.261
            	.276
            	.050
            	5.211
            	.000***
            	Accepted
          

          
            	Cultural Activities
            	→
            	.103
            	.100
            	.059
            	1.745
            	.081
            	Rejected
          

          
            	Social Activities
            	→
            	.208
            	.207
            	.062
            	3.346
            	.000***
            	Accepted
          

          
            	Trust
            	→
            	Attachment
            	.634
            	.580
            	.049
            	12.918
            	.000***
            	Accepted
          

          
            	→
            	Purchase Intention
            	.373
            	.427
            	.040
            	9.372
            	.000***
            	Accepted
          

          
            	Attachment
            	→
            	.392
            	.490
            	.038
            	10.298
            	.000***
            	Accepted
          

        

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

        

        

        
          1) 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰에 미치는 영향
          지속가능한 패션마케팅 활동의 특성과 브랜드 신뢰의 관계에서 설정한 가설1은 모두 채택되었다. 가설1-1의 분석 결과 두 변수 간 표준화 계수는 .146이며 C.R.=3.254(p<.05)로 통계적으로 유의하여 가설1-1은 채택되었다. 가설1-2의 분석 결과 표준화 계수는 .276이고 C.R.=5.211(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의함이 확인되어 가설 1-2는 채택되었다. 가설1-3의 분석결과 표준화 계수는 .100이고 C.R.=1.745(p<.05)로 통계적으로 유의하지 않게 나타나 연구가설 가설1-3은 기각되었다. 따라서 지속가능 패셔마케팅 문화적 활동이 브랜드 신뢰에 영향을 미치지 않는 것을 알 수 있다. 가설1-4의 분석 결과 표준화 계수는 .207이고 C.R.=3.346(p<.001)로 통계적으로 유의하게 나타나 가설 1-4는 채택되었다. 이는 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰에 미치는 영향력은 환경적 활동, 사회적 활동, 경제적 활동 순으로 나타났다. 이와 같은 결과는 Han(2021)의 연구에서 지속가능한 패션마케팅 특성이 브랜드 신뢰도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타난 연구결과를 지지하며 또한 Park & Lee(2009)의 연구에서 기업의 지속가능경영 활동이 기업에 대한 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 미친다는 결론을 지지하는 결과라고 할 수 있다. 즉, 지속가능 패션마케팅 활동 중 환경적 활동을 활발히 할수록 소비자들은 브랜드에 대한 신뢰를 형성하게 되며 브랜드는 환경보호, 친환경 소재사용 등 다양한 환경적 활동을 지속하여 브랜드의 신뢰를 높이는 것이 중요하다고 판단된다.

        

        
          2) 브랜드 신뢰가 브랜드 애착과 구매의도에 미치는 영향
          가설 2의 검증결과 두 변수 간 표준화 계수는 .580, C.R.=12.918(p<.001)로 통계적으로 유의하여 브랜드 신뢰가 브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미친다는 가설 2는 채택되었다. 가설 3의 검증결과 표준화 계수는 .427, C.R.=9.372(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과를 보여 브랜드 신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 준다는 가설3은 채택되었다. 이는 Noh & Park(2011)의 연구에서 스마트의류에 대한 브랜드 신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타난 연구결과를 지지한다. 또한 Cho & Lee(2015)의 연구에서 기업 제품 신뢰와 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타난 연구결과를 지지한다. 즉, 소비자들은 브랜드에 대해 신뢰하게 되면 브랜드 애착을 형성하게 되고, 지속가능 패션 마케팅활동을 하는 브랜드의 신뢰가 높을수록 구매의도가 높아진다고 할 수 있으며, Suk(2015)의 연구에서 패션기업의 지속가능성 활동의 인식이 높을수록 브랜드 신뢰가 높아지며 해당 기업의 제품을 구매할 의도가 높아진다고 설명하였고, Han(2021)의 연구에서도 지속가능 패션마케팅 활동의 브랜드를 신뢰할수록 구매의도가 커진다고 하였다. 본 연구의 결과는 이를 뒷받침한다고 할 수 있다.

        

        
          3) 브랜드 애착이 구매의도에 미치는 영향
          가설 4의 분석 결과 두 변수 간 표준화 계수는 .490이며 C.R.=10.298(p<.001)로 통계적으로 유의하여 브랜드 애착이 구매의도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설4는 채택되었다. 이러한 결과는 Kim & Kwon(2021)의 연구에서 브랜드 애착은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난 결과를 지지하며 Esch et al.(2006)의 브랜드 애착과 구매의도의 관계를 살펴본 연구에서 브랜드 애착은 구매행동과 미래의 구매의도로 나타난다고 밝힌 연구결과를 지지한다.

        

        
          4) 브랜드 신뢰의 매개효과
          본 연구의 연구가설 5와 가설 6을 검정하기 위해 Bootstrapping 방식으로 오차 및 신뢰 구간을 추정하여 간접효과의 유의성을 파악했다(Hayes, 2013). 신뢰 구간 추정법에 의한 매개효과 가설검정의 경우 간접효과의 신뢰 구간(confidence interval: CI)의 하한선(lower limit of 95% CI: LLCI)과 상한선(upper limit of 95% CI: ULCI) 값 사이에 0이 존재하는지 여부를 가지고 판단한다(Hayes, 2013). 즉, 둘 사이에 0이 존재하면 유의하지 않는 것이며, 0이 존재하지 않으면 유의한 것으로 판단한다(Hayes, 2013). LLCL과 ULCL사이에 0이 존재 한다는 것은 추정에 따라 정(+)의 영향을 미칠 수도 있고, 부(-)의 영향을 미칠 수도 있다는 것을 의미하므로 이 유의성은 신뢰할 수 없는 것이 되기 때문이다(Hayes, 2013). 매개효과를 분석한 결과는 <Table 4>와 같다.

          
            <Table 4> 
				
            

            
              Hypothesis Test Result of Mediating Effect
            
            

          

          
            
              
                	Path
                	Estimate
                	BootSE
                	95% Confidence 
Interval
                	
                  p
                
                	Result
              

              
                	Lower
                	Upper
              

            
            
              	Economic Activities→ Trust→ Attachment
              	.091
              	.034
              	.033
              	.152
              	.01
              	Accepted
            

            
              	Environmental Activities →Trust →Attachment
              	.165
              	.033
              	.118
              	.228
              	.01
              	Accepted
            

            
              	Cultural Activities→ Trust→ Attachment
              	.065
              	.059
              	-.038
              	.159
              	.302
              	Rejected
            

            
              	Social Activities→ Trust→ Attachment
              	.132
              	.049
              	.048
              	.217
              	.01
              	Accepted
            

            
              	Economic Activities→ Trust→ Purchase Intention
              	.090
              	.035
              	.030
              	.145
              	.01
              	Accepted
            

            
              	Environmental Activities→ Trust→ Purchase 
Intention
              	.162
              	.035
              	.114
              	.230
              	.01
              	Accepted
            

            
              	Cultural Activities→ Trust→ Purchase Intention
              	.064
              	.056
              	-.037
              	.152
              	.302
              	Rejected
            

            
              	Social Activities→ Trust→ Purchase Intention
              	.129
              	.051
              	.047
              	.218
              	.01
              	Accepted
            

          

          

          경제적 활동과 브랜드 애착 간 브랜드 신뢰의 매개효과의 95% 신뢰구간(CI)은 .033에서 .152로 0을 포함하지 않으므로 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 환경적 활동과 브랜드 애착 간 브랜드 신뢰의 매개효과의 95% 신뢰구간(CI)은 .118에서 .228로 0을 포함하지 않으므로 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 사회적 활동과 브랜드 애착 간 브랜드 신뢰의 매개효과의 95% 신뢰구간(CI)은 .048에서 .217로 0을 포함하지 않으므로 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 지속가능 패션마케팅 활동 중 경제적 활동, 환경적 활동, 사회적 활동과 브랜드 애착 간 관계에서 브랜드 신뢰의 매개효과는 p=.01 수준에서 통계적으로 유의하게 나타났다.

          경제적 활동과 브랜드 구매의도 간 브랜드 신뢰의 매개효과의 95% 신뢰구간(CI)은 .030에서 .145로 0을 포함하지 않으므로 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 환경적 활동과 구매의도 간 브랜드 신뢰의 매개효과의 95% 신뢰구간(CI)은 .114에서 .230으로 0을 포함하지 않으므로 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 사회적 활동과 구매의도 간 브랜드 신뢰의 매개효과의 95% 신뢰구간(CI)은 .047에서 .218로 0을 포함하지 않으므로 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 지속가능 패션마케팅 활동 중 경제적 활동, 환경적 활동, 사회적 활동과 구매의도 간 관계에서 브랜드 신뢰의 매개효과는 p=.01 수준에서 통계적으로 유의하게 나타났다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구에서는 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰와 브랜드 애착, 구매의도에 미치는 영향을 규명하기 위한 목적으로 진행되었다. 특히 지속가능 패션마케팅 활동을 경제적 활동, 환경적 활동, 문화적 활동, 사회적 활동으로 나누어 다차원적 관점으로 살펴보았으며 경제적 활동, 환경적 활동, 문화적 활동, 사회적 활동을 독립변수로 사용하여 브랜드 신뢰와 브랜드 애착, 구매의도에 미치는 영향에 대해 알아보았다. 최근 지속가능이 중요한데 ESG경영은 소비자들이 체감하기 어려움을 느낄 수 있다. 하지만 본 연구에서는 소비자가 많이 접하고 느끼는 지속가능 마케팅 활동을 제안하였다. 지속가능 패션마케팅 활동을 요인분석한 결과 경제적 활동, 환경적 활동, 문화적 활동, 사회적 활동의 하위차원이 도출되었고, 자원투자 의도는 재정적 자원투자, 사회적 자원투자, 시간적 자원투자의 하위차원으로 도출되었고 단일차원 요인으로 브랜드 신뢰, 브랜드 애착이 도출되었다. 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰, 브랜드 애착, 구매의도 간 인과관계의 구조모형의 적합도를 검증한 결과, 내적일관성과 집중타당성을 확보하였다.

      지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰에 미치는 영향을 알아본 결과, 경제적 활동, 환경적 활동, 사회적 활동이 브랜드 애착에 영향을 미쳤으며 문화적 활동은 브랜드 신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났고 그 영향력은 환경적 활동, 사회적 활동, 경제적 활동의 순으로 나타났다. 브랜드 신뢰가 브랜드 애착과 구매의도에 미치는 영향을 알아본 결과, 브랜드 신뢰가 브랜드 애착과 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 브랜드 애착이 구매의도에 미치는 영향을 알아본 결과 브랜드 애착은 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

      지속가능 패션마케팅 활동에 대한 관심이 증가하는 시점에서 본 연구는 지속가능 패션마케팅 활동의 하위요인을 추출하고 충분히 연구가 이루어 지지 않은 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰, 브랜드 애착, 구매의도에 미치는 영향을 규명하였다는 점에서 제한적이었던 연구분야를 확장하는 역할을 하였다는 것에 학술적 의의를 지닌다. 또한 지속가능 패션마케팅 활동의 브랜드 신뢰와 브랜드 애착, 구매의도에 있어서 지속가능 패션마케팅 활동이 브랜드 신뢰와 구매의도에 중요한 역할을 한다는 점과 지속가능 패션마케팅 활동들 중에 상대적으로 영향력이 더 중요한 활동을 확인하였다는 점에서 브랜드가 지속가능 패션마케팅 활동을 기획할 때 어떤 활동에 더 우선순위를 두어 마케팅 전략을 세우고 소비자와 커뮤니케이션해야 하는지를 알 수 있다는 실무적 의의를 가진다. 기업은 소비자가 신뢰하고 제품을 구매하고 싶은 욕구를 가질 수 있게 지속가능한 활동을 해야 하고 그 점을 소비자에게 알려 타 기업과 차별화를 하고 고유의 가치를 확립하는 것이 필요할 것이다.

      이러한 결과는 판매액 수익의 일부를 사회에 환원하는 활동, 자선적인 활동에 회사 자원의 일부를 할당하는 활동, 사회공헌활동에 적극적으로 노력하는 활동을 통해서 소비자들이 브랜드 신뢰를 강하게 한다는 것을 알 수 있다. 또한 브랜드와 기업에서는 소비자들이 브랜드 신뢰를 할 수 있게 하기 위해서는 단기적으로는 사회적 활동을 통해 그리고 장기적으로는 친환경적인 소재사용, 자원 재활용, 친환경 생산방법의 개발을 통해서 소비자들의 브랜드 신뢰를 강화할 수 있다는 것을 알 수 있다.

      브랜드 신뢰가 브랜드 애착에 미치는 영향을 알아본 결과 브랜드 신뢰가 브랜드 애착에 영향을 미치는 것으로 나타났고 브랜드 신뢰가 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 브랜드 애착이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 신뢰와 지속적인 정서적 유대관계를 형성하는 브랜드에 대한 애착과 소비자의 자원을 실제로 사용하고자 하는 구매의도에 영향을 미치기 때문에 기업은 이러한 지속가능 마케팅 활동에 지속적이고 일관된 전략을 수립해야할 것이고 지속가능 패션마케팅 활동을 꾸준하고 다양하게 진행하여 진심이 느껴지는 제품 생산과 마케팅 활동 및 환경까지 고려한 제품 생산을 하기 위한 다각도의 노력을 기울여야할 것이다.

      본 연구의 제한점은 본 연구에서 패션브랜드의 지속가능 마케팅 활동으로 경제적 활동, 사회적 활동, 환경적 활동에 문화적 활동으로 확대시켰다. 향후에는 좀 더 구체적으로 세분할 수 있는 다양한 요인들이 있을 것으로 판단된다. 연구 변인의 측정 한계로서 본 연구에서는 설문을 진행하는 과정에서 소비자들이 패션 브랜드의 지속가능 마케팅 활동에 대해 인지하고 있다는 가정 하에 응답하도록 하였고 지속가능성 브랜드에 관한 설명을 지문으로 읽게 하고, 응답자가 자발적으로 지속가능성 브랜드를 떠올려 응답하게 하였으나 패션 브랜드의 사례가 충분치 못한 상황에서 일반적인 경험으로 응답했을 가능성을 배제할 수 없다. 따라서 후속연구에서는 지속가능 마케팅 활동 사례를 더욱 구체적으로 제시해야 할 것이다.
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