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            Abstract
          
        

        
          Web 3.0 환경에서 브랜드 NFT(BNFT)는 블록체인 기반의 고유 속성을 통해 브랜드 가치를 확장하는 전략적 도구로 주목받고 있다. 본 연구는 나이키 BNFT 속성(희소성, 경제적 가치, 고유성, 프레스티지, 독창성, 커뮤니케이션 일관성)이 브랜드 이미지를 매개로 소비자의 구매 의도와 브랜드 충성도에 미치는 영향을 실증적으로 규명하고, NFT 지출 수준과 타 브랜드 BNFT 경험 유무에 따른 집단 차이를 조사하였다. 분석 결과, 여섯 속성 모두 브랜드 이미지를 유의하게 강화했고, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도, 구매 의도로 이어지는 이중 매개 경로가 확인되었다. 특히 고지출(≥ 620 USD) 집단에서는 프레스티지의 이미지 형성 효과가, 저지출 집단에서는 희소성의 충성도 촉발 효과가 두드러졌다. BNFT 속성이 브랜드 자산 형성에 기여함을 입증했으며, 프레스티지를 중시하는 경험 보유층과 희소성·고유성을 중시하는 고지출층 맞춤 시장 전략을 제안한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Web 3.0 has introduced branded non-fungible tokens (BNFTs) as strategic tools to extend brand value through blockchain properties. This study examines the influence of six Nike BNFT attributes—scarcity, economic value, uniqueness, prestige, originality, and communication consistency—on consumer purchase intention and brand loyalty via brand image. The analysis compared groups based on NFT spending levels and prior experience. Results indicated that all six attributes significantly enhanced brand image, with a confirmed pathway from brand image to brand loyalty to purchase intention. Prestige emerged as the most influential attribute shaping brand image among high-spending consumers (≥$620), while scarcity primarily drove loyalty among low-spending consumers. These findings demonstrate BNFTs' contribution to brand equity building. Moreover, companies should adopt differentiated marketing strategies; specifically, they should target experienced users with prestige-oriented appeals and high-spending consumers with scarcity-driven premium offerings, recognizing that BNFT consumers have distinct motivations.
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      Ⅰ. 서 론
      블록체인 기술의 급속한 발전은 다양한 산업에 혁신을 가져왔다. 블록체인은 높은 투명성과 신뢰성을 바탕으로 디지털 콘텐츠의 소유권을 보호할 뿐만 아니라 가상 경제의 핵심 인프라로 활용되고 있다[1]. 그중에서도 NFT(Non-Fungible Token)는 디지털 자산의 소유권을 증명할 수 있는 핵심 기술로 주목받았다[2].

      초기 NFT는 디지털 아트와 수집품 중심으로 활용되었으나 음악, 영상, 가상 부동산, 패션, 게임 등 다양한 산업 분야로 확대되며 새로운 가치 창출의 수단으로 자리매김하였다[3]. Web 3.0 환경에서 NFT는 단순한 디지털 수집품을 넘어 브랜드 가치 확장과 소비자 경험 혁신을 위한 전략적 도구로 진화하고 있다.

      이런 이유로 스타벅스, 루이비통, 구찌와 같은 글로벌 브랜드들은 아티스트와 협업한 NFT 아트워크를 발행하거나, NFT 기반 로열티 프로그램을 출시하는 등 물리적 제품과 디지털 경험을 결합하는 전략으로 NFT 시장에 적극적으로 진출하였다[4]-[6].

      특히 패션 산업에서는 NFT 기반의 디지털 제품과 서비스가 브랜드 가치를 제고하고 소비자와의 관계를 강화하는 마케팅 수단으로 활용된다[7]. Nike는 2021년 디지털 패션 스튜디오 RTFKT 인수를 통해 NFT와 실물 제품 연계, 맞춤화 기능, SWOOSH 플랫폼 런칭 등 새로운 비즈니스를 전개하며 NFT를 활용한 브랜드 디지털 자산 전략의 성공을 보여주는 듯하였다[8].

      그러나 최근 NFT 디지털 아트 시장에서는 폭등했던 가격이 폭락하기도 했으며[9], 9,000 USD를 넘나들던 Nike 운동화 NFT가 현재 14.4 USD 수준으로 거래되면서 2024년 NFT 사업부 폐쇄를 발표하였다. 바이비트 등 주요 NFT 플랫폼들도 연달아 서비스를 종료하고 있다[10].

      이러한 시장 침체는 수용자 연구 측면에서 오히려 적절한 시점으로 평가된다. NFT 시장 초기의 투기적 열풍과 과대평가가 가라앉으면서 공급과 수요 모두에서 과잉 잡음이 걷어지는 정화기 역할을 하고 있기 때문이다. 특히 브랜드와 제휴한 BNFT(Branded NFT)는 단순한 디지털 수집품을 넘어 디지털 자산과 가상 커뮤니티 두 생태계를 연결하는 허브 역할을 수행한다. 따라서 현재의 침체기는 투기적 요소가 제거된 상태에서 BNFT의 본질적 가치와 소비자 행동에 미치는 영향을 보다 객관적으로 분석할 수 있다.

      또한 최근 게임 산업에서는 NFT 기술을 적용해 브랜드 가치와 소비자 경험을 동시에 확장하고 있다. P2E(Play-to-Earn) 모델로 이용자가 게임 진행만으로 수익을 창출할 수 있게 하고, 아바타·아이템을 BNFT 형태로 발행해 실질적 소유권을 부여하며, 게임 머니와 아이템을 유틸리티 토큰이나 NFT로 발행해 서로 다른 게임 간에도 이동·거래가 가능한 통합 생태계를 구축함으로써 업계의 새로운 성장 동력을 창출한다[11].

      다양한 산업에서 BNFT는 희소성·프레스티지·고유성·독창성·경제적 가치·커뮤니케이션 일관성 같은 다차원적 속성을 바탕으로 소비자 경험 가치를 높여 구매 의도에 긍정적 영향을 미친다[12],[13]. 이때 희소성과 프레스티지는 브랜드의 독점적·고급 이미지를[14], 고유성과 독창성은 진정성·차별성을[15], 경제적 가치는 가치 지각을, 커뮤니케이션 일관성은 경험의 질과 일관성을 강화해 브랜드 이미지를 향상시킨다[16],[17]. 형성된 브랜드 이미지는 구매 의도와 브랜드 충성도를 증진시키는 핵심 요인으로 작용한다[18],[19]. NFT 연구 역시 NFT에 대한 인식이 BNFT 태도와 브랜드 충성도를 매개해 구매 의도에 영향을 주는 것으로 확인되었다[12],[13].

      그러나 기존 연구는 NFT의 기술적 속성이나 기능적 분류에 치중해 BNFT 속성이 브랜드 이미지를 거쳐 구매 의도와 충성도로 이어지는 인과 메커니즘을 실증적으로 규명하지 못했다[12],[13],[20]-[22].

      따라서 본 연구는 나이키 BNFT의 여섯 속성이 긍정적 브랜드 이미지를 먼저 형성하고, 그 브랜드 이미지가 구매 의도와 브랜드 충성도를 매개한다는 가설을 설정해 검증한다. 또한 NFT 보유 경험과 지출 수준에 따른 집단 비교를 통해 세분 시장별 BNFT 전략 수립을 위한 실증적 근거를 제시할 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 논의
      
        2-1 Branded NFT(BNFT)
        BNFT는 브랜드의 시각적 정체성을 전달하고 소유하게 해주는 마케팅 도구로 활용된다[23]. 블록체인 기술을 기반으로 한 NFT의 위조 불가능성은 BNFT가 브랜드의 진정성과 희소성을 강조하는 도구로 활용될 수 있게 하며[3], 디지털 자산의 소유권과 희소성이라는 새로운 접근을 통해 소비자에게 차별화된 브랜드 경험을 제공한다[24]. 브랜드의 시장 침투율을 높이고, 인지도를 확대하며, 소비자와의 지속적인 관계 형성에 기여하기도 한다[25].

        디지털 패션 아이템, 예술 작품, 애니메이션, 단편 영상 등 다양한 시각적 형식으로 제작된다. 이러한 시각적 요소들은 브랜드의 개성과 정체성을 반영하는 핵심 구성 요소로 작용한다. 브랜드의 핵심 메시지를 효과적으로 전달하고 소비자와의 감성적 연결을 형성하여 브랜드 이미지 형성에 직접적인 영향을 미치기 때문이다[23]. 따라서 BNFT는 단순한 디지털 수집품을 넘어 브랜드의 가치를 전달하고 소비자와의 감성적 유대감을 강화하는 중요한 마케팅 콘텐츠로 볼 수 있다.

        따라서 본 연구는 BNFT가 브랜드 가치 전달 및 소비자 태도와 행동에 미치는 영향을 실증적으로 탐색하고자 한다. 특히 BNFT가 브랜드 이미지, 브랜드 충성도, 구매 의도 등 브랜드와 소비자와의 관계 형성에 어떠한 기능을 수행하는지를 분석한다. 연구에서 BNFT는 브랜드의 색상, 로고, 아바타, 이미지 등 브랜드 정체성이 시각적으로 반영된 NFT 콘텐츠로 정의하였다.

      

      
        2-2 Nike와 Nike NFT
        나이키는 강력한 브랜드 이미지와 혁신적인 마케팅 전략을 바탕으로 전통적 스포츠 영역을 넘어 라이프스타일 브랜드로 확장되며 글로벌 시장에서 높은 브랜드 충성도를 유지해 왔다. ‘Just Do It’ 캠페인을 통한 강력하고 일관된 브랜드 메시지 전달[19], 한정판 제품 출시를 통한 희소성 강조와 소비자의 소유 욕구 및 브랜드 태도 강화, 그리고 첨단 기술을 적용한 신제품의 지속적 출시를 통한 차별화된 브랜드 가치 제공 등이 나이키 브랜드 전략의 핵심 요소들이다[26].

        최근 나이키는 이러한 오프라인 자산을 NFT 도입을 통해 디지털 영역까지 확대하였다[23]. 한정판 디지털 스니커즈를 BNFT 형태로 발행하여 희소성과 프레스티지를 강조하고[27], 보유자에게 독점 콘텐츠와 특화된 혜택을 제공함으로써 메타버스 등 가상 환경에서의 브랜드 경험을 제공한다[25].

        이에 따라 BNFT는 나이키가 전통적으로 활용해 온 희소성, 프레스티지, 독창성, 경제적 가치, 커뮤니케이션 일관성 등의 핵심 요소를 디지털 자산으로 전이시키는 전략적 매개체로 볼 수 있다. 본 연구는 이러한 나이키 BNFT 특성이 브랜드 이미지를 매개로 소비자의 구매 의도와 브랜드 충성도에 어떻게 영향을 미치는지 실증적으로 분석한다.

      

      
        2-3 BNFT의 속성
        
          1) 희소성(Scarcity)
          희소성은 제한된 접근이 오히려 제품 매력을 증대시켜 소비자 행동에 영향을 미치는 한정 효과(limited availability effect)로 설명되며, 개인이 타인과의 차별화를 위해 희소한 제품을 선호하는 독특성 욕구와도 연결된다[28]. 마케팅 분야에서는 ‘수량·시간 제한’ 같은 메시지 프레이밍을 통해 희소성을 강조하거나 희소성이 지각된 가치를 증대시키는 메커니즘을 규명했다[29].

          디지털 환경에서는 복제 용이성으로 인해 희소성 구현이 어려웠으나, NFT가 블록체인 기반 고유 식별자와 소유권 인증을 통해 디지털 자산에도 희소성을 부여하면서 상황이 달라졌다[30]. BNFT는 한정판 디지털 스니커즈처럼 브랜드 자산에 기술적 희소성을 부여하여 차별적 소유 경험과 높은 지각 가치를 제공한다. 따라서 BNFT의 희소성은 소비자가 인식하는 ‘수량·시간 제한’ 특성과 결합하여 브랜드가 전략적으로 소비자의 인지·행동 반응을 유도할 수 있는 핵심 요인으로 작용한다[31].

        

        
          2) 경제적 가치(Economic Value)
          경제적 가치는 소비자가 재화나 서비스를 이용하며 얻는 효용과 편익이 지불한 비용 대비 얼마나 우수한지를 나타내는 개념으로, 금전적 요소뿐 아니라 시간·노력 같은 비금전적 요소까지 포함한 주관적 가치이다[32].

          NFT는 블록체인 기술을 통해 디지털 콘텐츠의 고유성과 소유권을 보장함으로써 새로운 형태의 경제적 가치를 창출한다. 위·변조가 불가능한 고유식별자를 생성하여 디지털 자산의 독자성을 확보하고[33], 디지털 소유권을 증명하는 인증서로서 브랜드 자산과 소비자 충성도를 강화하는 효과가 있다[34]. 특히 NFT 패션 아이템은 메타버스 환경에서 차별화된 디자인과 제한된 수량을 통해 경제적 가치를 형성하며, 재판매 시장에서도 활발히 거래되어 단순한 디지털 콘텐츠를 넘어 실질적인 투자 자산으로 기능한다[35].

          따라서 BNFT는 브랜드 메시지를 담은 암호화폐 기반의 디지털 자산으로써 구매, 판매, 양도 등의 모든 거래가 암호화폐 생태계에서 이루어지며, 소비자에게 가격 이상의 경제적 가치를 제공할 수 있는 잠재력을 지닌다.

        

        
          3) 고유성(Uniqueness)
          고유성은 NFT를 대체 불가능한 자산으로 규정짓는 핵심 특성이다. 블록체인은 각 토큰에 고유 식별자, 메타데이터, 타임스탬프를 부여해 복제나 분할·교환을 불가능하게 만들고[33],[36], 이 불변 정보가 스마트 컨트랙트에 기록되면서 진위와 소유권을 자동 증명한다[35],[37].

          이러한 기술 구조는 디지털 콘텐츠에 원본성, 희소성, 침해 불가능성을 동시에 보장하여 ‘디지털 원본’을 입증함으로써 예술·수집품 시장에서 NFT 가치를 급격히 끌어올리고 거래 용이성과 프리미엄 가격 형성을 촉진했다[3]. 따라서 블록체인 기반의 고유성은 BNFT가 디지털 자산 시장에서 차별화·신뢰·가치를 창출하는 결정적 요인이며, 브랜드가 제공하는 독창적 정체성을 소비자에게 독점적으로 소유하도록 하는 특성이다.

        

        
          4) 프레스티지(Prestige)
          프레스티지는 소비자 행동, 사회적 정체성, 미적 판단에 영향을 미치는 요소로, 개인은 엘리트 집단이 높이 평가하는 대상에 더 높은 가치를 부여하며 사회적 지위가 문화 소비와 미적 선호에 유의미한 영향을 미친다[38].

          사회 정체성 이론에 따르면 사람들은 권위 있는 집단과의 연계를 통해 자존감을 높이고 집단 프레스티지를 자기 정체성에 통합한다[39]. 이러한 동일시는 집단 가치와 구성원 유사성에 의해 강화되며[40], 소비자-브랜드 관계에서도 프레스티지는 의사 결정과 미적 리더십의 핵심 동인으로 작용한다. 특히 명품 시장에서는 소비자가 지속 가능성보다 배타성과 고급 이미지를 우선시하며, 상위 계층일수록 프레스티지와 문화 자본이 미적 감수성에 더 크게 작용하여 고급 제품 선호를 강화한다[41].

          BNFT는 이러한 프레스티지를 소비자에게 부여하는 수단으로 많은 브랜드가 BNFT 소유자를 대상으로 독점 그룹 접근 권한, 얼리 액세스, 리워드, 이벤트 티켓 등 다양한 혜택을 제공함으로써 높은 지위의 상징성을 부여하고 소비자의 사회적 우월감과 차별화 욕구를 충족시킨다[42].

        

        
          5) 독창성(Originality)
          독창성은 브랜드·제품이 전달하는 새로움과 차별성으로, 소비자 주목을 유도하고 경쟁 브랜드와 구별되는 마케팅 속성이다. 독창성은 기업의 고유 가치와 정체성을 지속시키는 특성이자 브랜드 진정성 판단의 기준으로 작용한다[43].

          독창성은 소비자의 흥미·놀라움을 자극해 관심을 높이고 구전을 촉진하며[44], 브랜드 경험과 시각적 매력을 강화한다[45]. 또한 독창적인 캐릭터·콘텐츠가 각성 수준과 몰입도를 높여 브랜드 자산 형성에 기여하고[46], 궁극적으로 소비자 신뢰·호감·구매 의도를 증대시켜 브랜드 가치 차별화의 기제로 작동한다.

          NFT 기술은 프로그래밍 가능성과 조합·업그레이드 기능을 통해 디지털 자산의 독창성을 극대화하므로[31], BNFT는 브랜드가 독창적 정체성을 시각적으로 구현하고 소비자 경험을 강화하는 효과적 수단이 될 수 있다.

        

        
          6) 커뮤니케이션 일관성(Communication Consistency)
          커뮤니케이션 일관성은 브랜드가 모든 채널에서 동일한 메시지와 시각적 정체성을 유지함으로써 소비자 신뢰와 장기 관계를 구축하는 요인이다[47]. 통합 마케팅 커뮤니케이션(IMC) 관점에서 온라인·오프라인 캠페인을 아우르는 일관된 브랜드 메시지와 이미지 전달은 관계 형성 효과를 극대화하며, 브랜드 충성도에 영향을 미치는 과정에서 브랜드 이미지 및 지각된 품질이 매개 변수로 작용한다[19],[48],[49].

          소셜 미디어 시대로 접어들며 이미지 기반 콘텐츠의 중요성이 커진 가운데[50], 브랜드들은 메타버스 환경에서 NFT를 활용해 철학·핵심 요소·시각적 아이덴티티를 일관되게 시각화하고 있다[42]. 따라서 BNFT는 브랜드가 일관된 메시지를 전달하면서도 희소성·프레스티지 같은 부가 가치를 겸비할 수 있는 전략적 수단으로 소비자 신뢰와 브랜드 충성도 강화에 직접적으로 기여할 잠재력을 지닌다.

        

      

      
        2-4 브랜드 이미지(Brand Image)
        브랜드 이미지는 소비자가 특정 브랜드를 떠올릴 때 형성되는 연상·감정·신념의 총체로써 구매 의사 결정에 결정적인 영향을 미친다. 기업이 경쟁사와 차별화를 위해 제시하는 이름, 상징, 디자인 등이 오랜 기간 소비자 경험에 의해 축적되면서 일반적인 감정과 인상으로 굳어진 지속적 인상이다[51]. 이러한 이미지는 광고·체험·PR 등 다양한 커뮤니케이션 활동과 소비자의 선호·태도·동기 등 심리적 요인이 상호작용해 형성·강화되며, 강력한 브랜드 이미지는 기대 충족을 통해 신뢰·만족을 높여 구매 의도를 강화한다[52]. Web 3.0 환경에서는 시각 중심의 소셜미디어와 실시간 상호작용이 브랜드 개성과 진정성을 증폭시켜 충성도 형성에 기여한다[32],[53]. 본 연구는 블록체인이 부여한 디지털 희소성이 브랜드의 프리미엄·독점 이미지를 어떻게 계량적으로 강화하는지 실증해 Web 3.0 맥락에서 브랜드 이미지 형성 요인을 확장할 것이다.

      

      
        2-5 구매 의도(Purchase Intention)
        구매 의도는 계획된 행동 이론에서 출발해 기술 수용 요인(유용성·재미)과 경제 요인(가격·희소성)으로 연구 범위를 넓혀왔다[19],[54].[55] 소비자가 특정 제품이나 서비스를 구매하려는 심리적 의지와 강도를 의미하며, 소비자의 태도가 실제 행동으로 이행되는 과정에서 핵심적인 예측 변수로 간주된다.

        본 연구에서는 BNFT의 여섯 속성이 브랜드 이미지 충성도를 연속적으로 매개하여 구매 의도에 영향을 미친다는 이중 매개 경로를 실증한다. 또한 지출 수준(620 USD 기준) 및 타 브랜드 BNFT 보유 경험을 조절 변수로 투입해 세분 시장별 경로 차이를 비교함으로써 맞춤형 BNFT 전략 수립 근거를 제공한다.

      

      
        2-6 브랜드 충성도(Brand Loyalty)
        브랜드 충성도는 단순 반복 구매에서 출발해 태도·감정·관계 차원을 포괄하는 다면적 개념으로 발전했으며, 소비자가 경쟁 브랜드보다 특정 브랜드를 일관되게 선호·재구매하며 정서적 애착을 유지하는 경향을 의미한다[56]. 최근에는 소셜미디어의 실시간 상호작용·개인화 경험이 충성도 형성의 핵심 통로로 부상했고[57], 메타버스 환경에서도 아바타 기반 소비가 자아 표현과 결합되면서 충성도가 가상 아이템 구매 의도를 유의미하게 높이는 효과가 입증되었다[4].

        따라서 BNFT 여섯 속성이 브랜드 이미지를 매개로 브랜드 충성도로 이어지는 과정을 규명함으로써, 블록체인 기반 디지털 자산 맥락에서 충성도 형성 메커니즘에 대한 새로운 근거를 제공한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법론
      
        3-1 연구 문제
        본 연구는 BNFT의 속성(희소성·경제적 가치·고유성·프레스티지·독창성·커뮤니케이션 일관성)이 브랜드 이미지를 매개로 구매 의도와 브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증한다.

        다양한 산업에서 BNFT가 브랜드 이미지 제고와 고객 관계 관리를 위한 전략적 도구로 채택되고 있으며, BNFT의 다차원적 속성이 소비자 경험 가치를 높여 구매 의도에 긍정적 영향을 준다[12],[13]. 그러나 BNFT의 속성이 브랜드 이미지 형성을 거쳐 구매 의도·충성도까지 이어지는 인과 경로는 아직 실증적으로 충분히 확인되지 않았다. 따라서 본 연구는 BNFT 속성이 브랜드 이미지를 형성하고, 형성된 이미지가 구매 의도와 충성도로 연결되는지 검증하기 위해 연구 문제와 가설을 함께 설정하였다.

        
          	연구 문제 1. BNFT의 속성(희소성, 경제적 가치, 고유성, 프레스티지, 독창성, 커뮤니케이션 일관성)은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미치는가?


          	연구 문제 2. 브랜드 이미지는 소비자의 구매 의도와 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는가?


          	연구 문제 3. 브랜드 이미지는 나이키 NFT의 속성과 소비자의 구매 의도 및 브랜드 충성도 간의 관계를 매개하는가?
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        3-2 연구 가설
        
          1) BNFT 속성과 브랜드 이미지의 관계
          BNFT의 각 속성이 브랜드 이미지 형성에 직접적 영향을 미친다는 점은 선행 연구에서 입증되었다. 희소성과 프레스티지는 브랜드의 독점적이고 고급화된 이미지를 형성하고[14], 고유성과 독창성은 브랜드의 진정성과 차별성을 강화한다[15]. 또한 경제적 가치는 브랜드 이미지를 제고하며[16], 커뮤니케이션 일관성이 브랜드 경험의 일관성과 질을 향상시켜 브랜드 이미지를 강화한다[17]. 이를 바탕으로 다음 가설을 제시한다.

          
            	H1. 나이키 NFT의 희소성은 나이키 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


            	H2. 나이키 NFT의 경제적 가치는 나이키 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


            	H3. 나이키 NFT의 고유성은 나이키 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


            	H4. 나이키 NFT의 프레스티지는 나이키 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


            	H5. 나이키 NFT의 독창성은 나이키 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


            	H6. 나이키 NFT의 커뮤니케이션 일관성은 나이키 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 브랜드 이미지와 소비자 행동의 관계
          브랜드 이미지는 소비자의 구매 의도와 브랜드 충성도에 유의미한 영향을 미친다[18]. 긍정적인 브랜드 이미지는 브랜드 평가와 정서적 애착을 강화하고, 궁극적으로 구매 의도 및 브랜드 충성도를 증진한다[19].

          
            	H7. 나이키 브랜드 이미지는 소비자의 구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


            	H8. 나이키 브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 브랜드 이미지의 매개효과
          NFT에 대한 소비자 인식은 브랜드 NFT 태도, 브랜드 태도, 브랜드 충성도를 매개해 구매 의도에 영향을 미친다[13]. 또한 게이미피케이션 등 NFT의 고유 기능은 브랜드 경험을 강화해 긍정적 브랜드 이미지를 형성하고, 태도와 행동을 좌우하는 요인으로 작용한다[12]. 따라서 BNFT 속성이 구매 의도와 브랜드 충성도로 이어지기 위해 먼저 긍정적 브랜드 이미지를 구축해야 한다는 전제하에 다음 가설을 설정하였다.

          
            	H9. 브랜드 이미지는 BNFT 속성과 구매 의도 간의 관계를 매개할 것이다.


            	H10. 브랜드 이미지는 BNFT 속성과 브랜드 충성도 간의 관계를 매개할 것이다.


          

        

      

      
        3-3 변수의 조작적 정의 및 측정
        
          1) BNFT
          본 연구에서 다루는 NFT는 브랜드 요소를 내포한 Branded NFT(BNFT)로, 브랜드의 상징성과 마케팅 전략이 반영된 디지털 자산이다. BNFT의 속성은 희소성, 경제적 가치, 고유성, 프레스티지, 독창성, 커뮤니케이션 일관성으로 구분할 수 있다[17].

          따라서, 다음 표 1과 같이 각 속성의 조작적 정의를 설정하고, 이를 측정하기 위한 설문 문항을 구성하였다. 측정 문항은 선행 연구를 바탕으로 본 연구의 맥락에 맞게 수정·보완하였다. 각 속성은 총 3개 문항으로 구성하였으며, 모든 항목은 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다 - 5=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다. 표 2는 BNFT 속성의 측정 항목이다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Operational definition of variables
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Operational Definition
              

            
            
              	Scarcity
              	Consumers’ perception of limited quantity and restricted availability of Nike NFTs.
            

            
              	Economic Value
              	Perceived gap between the money paid for a Nike NFT and the benefits obtained.
            

            
              	Uniqueness
              	Degree to which a Nike NFT is verifiably distinctive as a blockchain-based token.
            

            
              	Prestige
              	Extent to which owning a Nike NFT signals high social status or positioning.
            

            
              	Originality
              	Level of novelty and distinctiveness embodied in a Nike NFT.
            

            
              	Communication Consistency
              	Harmony and alignment among the message, imagery, and brand identity conveyed by a Nike NFT.
            

          

          

          
            Table 2. 
				
            

            
              Measurement variables: BNFT attributes
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Measurement
                	Ref.
              

            
            
              	Scarcity
              	Nike NFTs are often unavailable when desired.
              	
                
                  [58]
                
              
            

            
              	Only a small number of people can buy Nike NFTs.
            

            
              	Nike NFTs sell out in a very short time.
            

            
              	Economic Value
              	The price of a Nike NFT is reasonable.
              	[59],[60]
            

            
              	Buying a Nike NFT is a worthwhile investment.
            

            
              	A Nike NFT offers more value than its price.
            

            
              	Uniqueness
              	Every Nike NFT is one-of-a-kind.
              	
                
                  [50]
                
              
            

            
              	Nike NFTs are unique compared with other brands’ NFTs.
            

            
              	The core data of a Nike NFT cannot be altered arbitrarily.
            

            
              	Prestige
              	Nike NFTs confer high status.
              	
                
                  [61]
                
              
            

            
              	Nike NFTs are premium products.
            

            
              	Nike NFTs are highly prestigious.
            

            
              	Originality
              	Nike NFTs are original.
              	
                
                  [50]
                
              
            

            
              	Nike NFTs are innovative.
            

            
              	Nike NFTs are sophisticated.
            

            
              	Consistency
              	Nike NFTs fit the brand well.
              	
                
                  [47]
                
              
            

            
              	Nike NFTs show consistent brand image.
            

            
              	Nike NFTs reflect visual communication consistency.
            

          

          

        

        
          2) 브랜드 이미지
          브랜드 이미지는 소비자가 브랜드에 대해 지각하는 인상, 연상, 감정, 신념 등 다양한 속성의 집합으로, 마케팅 커뮤니케이션 활동을 통해 형성된다[19],[32]. 소비자의 구매 결정에 직접적인 영향을 미치며, 브랜드가 소비자의 기대를 충족시킬수록 긍정적 이미지가 더욱 공고해진다. 본 연구는 브랜드 이미지를 ‘소비자가 BNFT의 브랜드를 인식하고 기억하는 방식으로 브랜드와 연관된 연상·감정·신념 등이 총체적으로 구성된 개념’으로 정의한다. 이를 측정하기 위한 설문 문항을 구성하였다.

        

        
          3) 구매 의도 및 브랜드 충성도
          구매 의도는 소비자가 특정 상품이나 브랜드를 구매하고자 하는 계획된 행동이나 의지로서, 실제 구매 행동으로 이어질 가능성을 예측할 수 있는 태도적 지표로 간주한다[62]. 본 연구는 구매 의도를 ‘소비자가 나이키 NFT를 향후 구매할 가능성, 심리적 의지 및 그 강도’로 정의하였다.

          한편, 브랜드 충성도는 소비자가 특정 브랜드를 반복적으로 구매하고 지지하는 행동을 의미하며 감정적 결속, 행동적 의도, 반복적 구매의 측면에서 설명된다[63]. 강력한 브랜드 충성도는 소비자와 브랜드 간의 장기적 관계를 형성하며, 이는 지속적인 구매로 이어져 기업의 성과에 긍정적인 영향을 미친다. 본 연구는 브랜드 충성도를 ‘소비자가 나이키 브랜드를 지속적으로 구매하고 감정적으로 애착을 가지며, 경쟁 브랜드보다 해당 브랜드를 선호하는 경향’으로 정의하였다. 구매 의도와 브랜드 충성도를 측정하기 위해 표 3과 같이 설문 문항을 구성하였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Measurement variables: Etc.
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Measurement
                	Ref.
              

            
            
              	Brand Image
              	Nike NFTs project a trustworthy image.
              	
                
                  [64]
                
              
            

            
              	Overall, Nike NFTs have a good image.
            

            
              	Nike NFTs feel familiar.
            

            
              	Purchase Intention
              	I am able to purchase a Nike NFT.
              	
                
                  [58]
                
              
            

            
              	I want to buy a Nike NFT.
            

            
              	I am likely to purchase a Nike NFT.
            

            
              	Brand Royalty
              	When choosing NFTs, I will give Nike first consideration.
              	[56],[65]
            

            
              	If quality and service are equal, I will choose Nike NFTs.
            

            
              	I intend to repurchase Nike NFTs repeatedly.
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        4-1 인구통계학적 특성
        본 연구는 나이키 NFT를 구매한 경험이 있는 중국 내 소비자를 대상으로 온라인플랫폼을 활용하여 설문조사를 실시하였다. 총 453부의 유효 응답을 확보하였으며, 인구통계학적 특성은 다음 표 4와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Demographic characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Frequency(n)
              	(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	233
            	51.4
          

          
            	Female
            	220
            	48.6
          

          
            	Age
            	20-29 yrs
            	150
            	33.1
          

          
            	30-39 yrs
            	153
            	33.8
          

          
            	40+ yrs
            	150
            	33.1
          

          
            	Occupation
            	Public Servant
            	38
            	8.4
          

          
            	Office Worker
            	228
            	50.3
          

          
            	Business/Self-employed
            	153
            	33.8
          

          
            	Service/Professional
            	34
            	7.5
          

          
            	Education
            	High School
            	137
            	30.2
          

          
            	University Grad.
            	279
            	61.6
          

          
            	Graduate School
            	37
            	8.2
          

          
            	Monthly Income
            	< $1400
            	209
            	46.1
          

          
            	$1,400-5,599
            	189
            	41.7
          

          
            	$5,600-11,000
            	41
            	9.1
          

          
            	 ≧11,000
            	14
            	3.1
          

        

        

      

      
        4-2 측정척도의 기술통계·신뢰도·타당성
        
          1) BNFT 속성 요인·신뢰도
          BNFT 속성에 대한 척도 구성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석(EFA)과 신뢰도 분석을 수행하였다. KMO 표본 적합도 지수는 0.877로 요인분석에 적합한 수준이었다. Bartlett 구형성 검정 결과, 유의확률(p-value)은 유의 수준 0.05미만으로 나타나 변수 간 상관관계가 통계적으로 유의했다.

          공통성 평균은 0.70 내외로, 각 문항이 공통 요인으로 충분히 설명된다. EFA 결과 총 6개의 요인이 추출되었으며, 선행연구 및 설문 문항의 내용을 바탕으로 BNFT의 속성을 프레스티지, 희소성, 고유성, 커뮤니케이션 일관성, 독창성, 경제적 가치로 정의하였다. 다음 표 5는 측정척도의 기술통계 및 신뢰도 결과이다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Descriptives & reliability
            
            

          

          
            
              
                	Descriptives & Reliability
              

            
            
              	Scale(Items)
              	M (SD)
              	Cronbach's α
            

            
              	Brand Royalty
              	3.37（1.04)
              	0.831
            

            
              	Purchase Intention
              	3.37（1.01)
              	0.829
            

            
              	Brand Image
              	3.33（0.99)
              	0.816
            

            
              	BNFT Attribute
              	Scarcity
              	3.31（0.99)
              	0.819
            

            
              	Economic V
              	3.34（0.99)
              	0.808
            

            
              	Uniqueness
              	3.36（0.98)
              	0.816
            

            
              	Prestige
              	3.35（1.00)
              	0.832
            

            
              	Originality
              	3.30（0.98)
              	0.811
            

            
              	Consistency
              	3.30（0.98)
              	0.814
            

          

          

        

        
          2) 매개·종속변수 요인·신뢰도
          브랜드 이미지, 구매 의도, 브랜드 충성도 변수의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 수행하였다.

          KMO 표본 적합도 지수는 0.811로 분석에 적합한 수준이었다. Bartlett 구형성 검정 결과, 유의확률(p-value)이 유의 수준 0.05보다 작아 변수 간 상관관계가 통계적으로 유의하였다. 각 변수의 Cronbach's α 값은 모두 약 0.8 수준으로 내부 일관성이 충분히 확보되었다.

        

      

      
        4-3 변수 간 상관관계 분석
        변수 간의 관계의 방향성과 강도를 파악하기 위해 상관관계를 분석하였다. 분석 결과, 표 6과 같이 1. 희소성(Scarcity), 2. 경제적 가치(Economic Value), 3. 고유성(Uniqueness), 4. 프레스티지(Prestige), 5. 독창성(Originality), 6. 커뮤니케이션 일관성(Communication Consistency), 7. 브랜드 이미지(Brand Image), 8. 구매 의도(Purchase Intention), 9. 브랜드 충성도(Brand Royalty) 등 모든 변수 간 상관관계가 통계적으로 유의한 정(+)의 관계가 있는 것으로 확인되었다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Correlation analysis results
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
            

          
          
            	1
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2
            	.411**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3
            	.348**
            	.376**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4
            	.437**
            	.397**
            	.383**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5
            	.357**
            	.378**
            	.354**
            	.410**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	6
            	.302**
            	.296**
            	.344**
            	.363**
            	.378**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	7
            	.377**
            	.355**
            	.373**
            	.419**
            	.359**
            	.364**
            	1
            	
            	
          

          
            	8
            	.341**
            	.339**
            	.355**
            	.361**
            	.337**
            	.318**
            	.346**
            	1
            	
          

          
            	9
            	.448**
            	.408**
            	.404**
            	.419**
            	.410**
            	.360**
            	.387**
            	.343**
            	1
          

        

        
          
            ** p < .01
          

        

        

      

      
        4-4 BNFT 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향
        BNFT 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증하기 위해 회귀 분석을 수행하였다. 회귀 모형의 적합도 분석 결과, 결정계수(R²)은 0.299로, 독립변수가 종속변수를 약 29.9%를 설명한다. 또한 모형의 유의성을 검증하기 위한 F값은 31.705, 유의확률(p-value)은 유의 수준 0.05보다 작았다. VIF 값은 모든 변수 5 미만으로 모형 내 다중공선성 문제는 없는 것으로 판단된다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Regression results
          
          

        

        
          
            
              	D.V.
              	I.V.
              	B
              	Beta (Std.)
              	t
              	p-value
              	Collinearity
            

            
              	β
              	SE
              	β
              	Tolerance
              	VIF
            

          
          
            	Brand Image
            	(Constant)
            	0.689
            	0.197
            	
            	3.502
            	0.001
            	
            	
          

          
            	Scarcity
            	0.132
            	0.047
            	0.133**
            	2.817
            	0.005
            	0.708
            	1.412
          

          
            	E.V
            	0.099
            	0.047
            	0.099*
            	2.108
            	0.036
            	0.712
            	1.404
          

          
            	Uniqueness
            	0.139
            	0.047
            	0.138**
            	2.98
            	0.003
            	0.737
            	1.356
          

          
            	Prestige
            	0.175
            	0.048
            	0.176**
            	3.631
            	0.000
            	0.669
            	1.496
          

          
            	Originality
            	0.099
            	0.048
            	0.098*
            	2.078
            	0.038
            	0.711
            	1.407
          

          
            	Consistency
            	0.148
            	0.046
            	0.147**
            	3.242
            	0.001
            	0.768
            	1.303
          

        

        
          
            R=.547a, R²=0.299, Adjusted R²=0.29 F=31.705 p=.000, Durbin-Watson=1.99
          

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

        

        

        BNFT의 모든 속성은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 프레스티지(β=0.176, p=0.000)는 브랜드 이미지에 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 프레스티지에 대한 소비자의 민감도가 높다고 볼 수 있다. 커뮤니케이션 일관성(β=0.147), 고유성(β=0.138), 희소성(β=0.133) 역시 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 경제적 가치(β=0.099)와 독창성(β=0.098)도 통계적으로 유의했다.

      

      
        4-5 브랜드 이미지의 매개효과: BNFT → 구매 의도
        BNFT의 속성이 브랜드 이미지를 매개해 구매 의도에 미치는 경로를 분석하기 위해 3 단계 회귀 분석을 하였다.

        먼저, BNFT 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 분석한 결과, 희소성(β=0.133, P<0.01), 경제적 가치(β=0.099, P<0.05), 고유성(β=0.138, P<0.01), 프레스티지(β=0.176, p=0.000), 독창성(β=0.098, P<0.05), 커뮤니케이션 일관성(β=0.147, P<0.01) 모두 브랜드 이미지에 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        2단계로 BNFT 속성이 구매 의도에 미치는 직접적인 영향을 분석한 결과, 희소성(β=0.118, P<0.05), 경제적 가치(β=0.112, P<0.05), 고유성(β=0.148, P<0.01), 프레스티지(β=0.124, P<0.05), 독창성(β=0.107, P<0.05), 커뮤니케이션 일관성(β=0.113, P<0.05) 모두 구매 의도에 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        3단계로 브랜드 이미지를 매개 변수로 투입한 후 BNFT 속성이 구매 의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 희소성(β=0.103, P<.05), 경제적 가치(β=0.101, P<.05), 고유성(β=0.133, P<.01), 프레스티지(β=0.105, P<.05), 독창성(β=0.097, P<.05), 커뮤니케이션 일관성(β=0.097, P<.05)이 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 각 변수의 베타 값은 2단계에 비해 다소 감소하였다. 브랜드 이미지가 BNFT 속성과 구매 의도 간의 관계에서 부분 매개 역할임을 의미한다.

        이 결과는 BNFT 속성이 구매 의도에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라, 브랜드 이미지라는 매개 변수를 통해 간접적인 영향도 함께 미친다는 것을 의미한다. 특히, 고유성과 프레스티지의 영향력이 상대적으로 높았으므로 두 속성은 브랜드 이미지 형성과 구매 행동을 유도하는 핵심 요인이다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Mediation via brand image: BNFT → purchase intention
          
          

        

        
          
            
              	
              	Step 1
              	Step 2
              	Step 3
            

          
          
            	Variable
            	Brand Image
            	Purchase Int.
            	Purchase Int.
          

          
            	Scarcity
            	0.133**
            	0.118*
            	0.103*
          

          
            	Economic V
            	0.099*
            	0.112*
            	0.101*
          

          
            	Uniqueness
            	0.138**
            	0.148**
            	0.133**
          

          
            	Prestige
            	0.176***
            	0.124*
            	0.105*
          

          
            	Originality
            	0.098*
            	0.107*
            	0.097*
          

          
            	Consistency
            	0.147**
            	0.113*
            	0.097*
          

          
            	Brand Image
            	
            	
            	0.107*
          

          
            	R²
            	0.299
            	0.247
            	0.255
          

          
            	Adjusted R²
            	0.29
            	0.237
            	0.243
          

          
            	F
            	31.705***
            	24.406***
            	21.778***
          

        

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

        

        

      

      
        4-6 브랜드 이미지의 매개효과: BNFT → 브랜드 충성도
        BNFT 속성이 브랜드 충성도에 미치는 직접적인 영향을 분석한 결과, 희소성(β=0.205, p=0.000), 경제적 가치(β=0.133, P<.01), 고유성(β=0.148, P<.01), 프레스티지(β=0.122, P<.01), 독창성(β=0.143, P<.01), 커뮤니케이션 일관성(β=0.109, P<.05) 모두 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

        브랜드 이미지를 매개 변수로 포함하여 분석한 결과, 희소성(β=0.193, p=0.000), 경제적 가치(β=0.124, P<.01), 고유성(β=0.136, P<.01), 프레스티지(β=0.105, P<.05), 독창성(β=0.135, P<.01), 커뮤니케이션 일관성(β=0.096, P<.05)이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마찬가지로 각 변수의 베타 값이 감소하였기 때문에 브랜드 이미지는 BNFT 속성과 브랜드 충성도 간의 관계에서 부분 매개 역할을 수행한다.

        
          Table 9. 
				
          

          
            Mediation via brand image: BNFT → brand loyalty
          
          

        

        
          
            
              	
              	Step 1
              	Step 2
              	Step 3
            

          
          
            	Variable
            	Brand Image
            	Brand Royalty
            	Brand Royalty
          

          
            	Scarcity
            	0.133**
            	0.205***
            	0.193***
          

          
            	Economic V
            	0.099*
            	0.133**
            	0.124**
          

          
            	Uniqueness
            	0.138**
            	0.148**
            	0.136**
          

          
            	Prestige
            	0.176***
            	0.122**
            	0.105*
          

          
            	Originality
            	0.098*
            	0.143**
            	0.135**
          

          
            	Consistency
            	0.147**
            	0.109*
            	0.096*
          

          
            	Brand Image
            	
            	
            	0.092*
          

          
            	R²
            	0.299
            	0.355
            	0.361
          

          
            	Adjusted R²
            	0.29
            	0.347
            	0.351
          

          
            	F
            	31.705***
            	40.969***
            	35.950***
          

        

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

        

        

      

      
        4-7 타 브랜드 NFT 경험에 따른 그룹 차이
        타 브랜드 NFT 구매 경험 유무별로 집단을 나누어 위계적 회귀분석을 실시한 결과, 타 브랜드 NFT 구매 경험이 있는 집단에서 희소성이 브랜드 충성도에 미치는 영향(β=0.228)이 경험이 없는 집단(β=0.194)보다 높게 나타났다. 경험이 있는 소비자들은 희소성이 제공하는 소유욕과 독점적 경험의 가치를 명확하게 인식하고 있으며, 이미 축적된 브랜드 신뢰와 선호를 바탕으로 희소성을 브랜드 충성도 강화 요인으로 받아들인다.

        반면, 경험이 없는 소비자들은 희소성을 새로운 브랜드 경험에 따라 직관적으로 받아들이고 소유 욕구와 특별함에 민감하게 반응한다. 인지적 반응 이론에 따르면, 경험이 부족한 소비자는 희소성을 새로운 자극으로 인식하여 브랜드에 대한 특별한 이미지를 형성하는 반면, 경험이 풍부한 소비자는 희소성을 이미 형성된 브랜드 이미지와 연계하여 처리한다.

        희소성이 브랜드 이미지에 미치는 영향은 구매 경험이 없는 집단에서만 유의미하게 나타났다. 구매 경험이 있는 소비자들은 이미 브랜드에 대한 명확한 인식을 형성하고 있어 희소성보다는 프레스티지나 독창성 등의 요소에 더 큰 가치를 두는 경향이 있다. 반면 구매 경험이 없는 소비자들은 브랜드에 대한 정보가 제한적이기 때문에 희소성을 중요한 신호로 인식하며, 불확실성을 해소하는 과정에서 희소성을 통해 배타성과 특별함을 인식하여 긍정적인 브랜드 이미지를 형성한다.

        이러한 차이는 인지 부조화 이론으로 설명할 수 있다. 경험이 없는 소비자에게 희소성은 인지 부조화를 감소시키는 역할을 하며 브랜드를 긍정적으로 인식하게 하는 데 기여하는 반면, 기존 경험이 있는 소비자는 브랜드에 대한 내적 기준과 기대가 이미 형성되어 있어 희소성이 브랜드 이미지 변화의 주요 요인으로 작용하지 않는다.

        
          Table 10. 
				
          

          
            Other-brand NFT experience groups
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Brand Image
              	P. Intention
              	Royalty
            

          
          
            	Yes
            	Scarcity
            	0.128
            	0.181*
            	0.228**
          

          
            	Economic V
            	0.091
            	0.013
            	0.101
          

          
            	Uniqueness
            	0.1
            	0.214**
            	0.247***
          

          
            	Prestige
            	0.253***
            	0.118
            	0.17*
          

          
            	Originality
            	0.138*
            	0.163*
            	0.157*
          

          
            	Consistency
            	0.115
            	0.05
            	0.023
          

          
            	Adj. R²(%)
            	35***
            	28***
            	40***
          

          
            	No
            	Scarcity
            	0.143*
            	0.093
            	0.194**
          

          
            	Economic V
            	0.126
            	0.234**
            	0.175*
          

          
            	Uniqueness
            	0.18**
            	0.116
            	0.083
          

          
            	Prestige
            	0.109
            	0.102
            	0.093
          

          
            	Originality
            	0.059
            	0.07
            	0.159*
          

          
            	Consistency
            	0.162*
            	0.179**
            	0.163*
          

          
            	Adj. R²(%)
            	26.2***
            	26.5***
            	31.1***
          

        

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

        

        

      

      
        4-8 BNFT 구매 비용 수준에 따른 그룹 차이
        나이키 BNFT 총 구매비용 620 USD를 경계로 저지출 군(≤ 620 USD, 45.5 %)과 고지출 군(> 620 USD, 54.5 %)으로 나누어 위계적 회귀분석을 실시한 결과, 지출 수준에 따라 속성 효과가 뚜렷하게 달랐다. 저지출 군에서는 프레스티지가 브랜드 이미지(β=0.241, p<.01)와 구매 의도(β=0.179, p<.05)를 가장 강하게 높였고, 커뮤니케이션 일관성 역시 구매의도(β=0.182, p<.05)에 영향을 주었다. 반면 브랜드 충성도는 희소성(β=0.211, p<.01)과 고유성(β=0.154, p< .05), 그리고 커뮤니케이션 일관성(β=0.135, p<.05)의 영향을 받았다.

        이에 비해 고지출 군은 희소성과 고유성이 브랜드 이미지(각 β=0.161, p<.01)를, 고유성(β=0.181, p< .01)과 독창성(β=0.160, p<.05)이 구매 의도를, 그리고 희소성(β=0.211, p<.01), 고유성(β=0.184, p<.01), 독창성(β=0.182, p<.05)이 브랜드 충성도를 강화하였다.

        두 집단 모두에서 희소성은 브랜드 충성도 형성의 공통 핵심 요인으로 나타났지만, 저지출 군은 프레스티지와 메시지 일관성 같은 사회적 상징 단서에, 고지출 군은 희소성·고유성·독창성 등 차별화와 투자 가치를 나타내는 속성에 더 민감했다.

        고비용 소비자는 브랜드와의 관계가 깊어 고유성, 독창성 같은 차별화된 가치와 경제적 가치를 통한 투자 만족을 추구하는 반면, 저비용 소비자는 프레스티지를 통해 가성비와 사회적 가치를 확보하고 커뮤니케이션 일관성에 기반해 신뢰를 형성하는 저관여층이다.

        따라서 프리미엄 고객에게는 희소성·고유성·독창성을 강조한 한정판·맞춤화 전략, 대중 고객에게는 프레스티지 이미지를 유지하면서 일관된 스토리텔링을 제공하는 전략이 효과적이며, 희소성은 두 집단 모두에서 브랜드 충성도를 결정짓는 핵심 축으로 작용한다.

        
          Table 11. 
				
          

          
            Spending-level groups
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Brand Image
              	P. Intention
              	Royalty
            

          
          
            	Under 620$
            	Scarcity
            	0.132
            	0.137
            	0.211**
          

          
            	Economic V
            	0.161*
            	0.051
            	0.131
          

          
            	Uniqueness
            	0.102
            	0.143
            	0.154*
          

          
            	Prestige
            	0.241**
            	0.179*
            	0.081
          

          
            	Originality
            	0.071
            	0.064
            	0.108
          

          
            	Consistency
            	0.122
            	0.182*
            	0.135*
          

          
            	Adj. R²(%)
            	21.5***
            	27.2***
            	33.9***
          

          
            	Over 620$
            	Scarcity
            	0.161*
            	0.132*
            	0.211**
          

          
            	Economic V
            	0.07
            	0.157*
            	0.142*
          

          
            	Uniqueness
            	0.161*
            	0.181**
            	0.184**
          

          
            	Prestige
            	0.099
            	0.063
            	0.162*
          

          
            	Originality
            	0.13
            	0.16*
            	0.182*
          

          
            	Consistency
            	0.149*
            	0.062
            	0.092
          

          
            	Adj. R²(%)
            	27.3***
            	25***
            	36***
          

        

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

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 한계
      본 연구는 BNFT 속성(희소성, 경제적 가치, 고유성, 프레스티지, 독창성, 커뮤니케이션 일관성)이 브랜드 이미지를 매개로 소비자의 구매 의도와 브랜드 충성도에 영향을 미친다는 점을 실증하였다. 연구 결과와 주요 시사점은 다음과 같다.

      브랜드 NFT의 모든 속성이 브랜드 이미지에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 프레스티지 속성이 브랜드 이미지 형성에 가장 큰 영향을 미쳤으며, 커뮤니케이션 일관성, 고유성, 희소성 역시 브랜드 이미지 형성의 요인이었다. 브랜드가 NFT를 통해 전달하는 프리미엄 이미지와 일관된 커뮤니케이션 전략이 소비자의 브랜드 인식을 긍정적으로 강화한다는 것을 시사한다.

      결국 강화된 브랜드 이미지는 구매 의도 및 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미친다. 또한, 브랜드 BNFT 속성과의 관계에서 매개의 역할을 수행한다. 특히 프레스티지는 브랜드 이미지의 매개효과가 가장 두드러졌는데, 고급스러운 이미지가 소비자 행동에 직접적으로 작용함을 의미한다.

      타 브랜드 BNFT 구매 경험이나 비용 지출 수준은 브랜드 이미지, 구매 의도, 브랜드 충성도에 상이한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 타 브랜드 BNFT 구매 경험이 있는 집단은 프레스티지를 브랜드 이미지 형성의 핵심 요소로 인식한 반면, 경험이 없는 집단은 희소성을 브랜드 충성도 형성의 초기 자극으로 수용하였다. 이 차이는 소비자의 인지적 반응이나 기존 브랜드 경험 수준 등 개인의 차이에 기인하며 BNFT 속성에 대한 반응이 개인의 경험에 따라 달라짐을 보여준다.

      마지막으로, 총 구매비용이 620 USD 이상인 소비자 집단은 희소성과 고유성 속성을 통해 브랜드와의 밀접한 관계를 형성하며, 이에 따른 높은 관여도와 기대가 구매 의도와 브랜드 충성도를 크게 끌어올리는 것으로 나타나 소비자 세분화 전략 수립 근거를 마련했고, 프리미엄 NFT 세그먼트 전략의 가능성을 확인하였다.

      본 연구는 BNFT 여섯 속성이 브랜드 이미지를 매개로 구매 의도와 브랜드 충성도를 강화한다는 인과 구조를 실증적으로 밝혔다. 나아가 Web 3.0 소비 환경에서 활용 가능한 브랜드 NFT 전략 프레임을 제시함으로써 학술적·실무적 의의를 지닌다. 특히, NFT 보유 경험 유무와 지출 수준에 따라 속성 반응이 달라진다는 점을 규명함으로써 프레스티지를 중시하는 경험 보유층과 희소성·고유성을 중시하는 고지출층을 핵심 타깃으로 한 프리미엄 및 일반 세그먼트 맞춤 전략의 수립 근거를 제공하였다.

      그러나 나이키라는 한정된 브랜드와 NFT 구매 경험 집단을 연구 대상으로 하였기 때문에, 표본의 대표성과 일반화 가능성에 한계가 존재한다. 또한, BNFT 소비자 집단 간 기술 수용도나 디지털 자산에 대한 이해도 차이를 충분히 통제하지 못하였으며, NFT 디자인·인터페이스·유틸리티 등 기능 변수를 측정하지 않아 어떤 BNFT가 더 효과적인가를 설명하지 못했다. 더불어, 자가 보고식 설문조사에 기반한 단면적 연구 설계로 인해 실제 구매 행동이나 장기적 브랜드 충성도의 변화를 추적하지 못했다는 한계점도 존재한다.

      후속 연구에서는 게임이나 엔터테인먼트 등 다양한 산업·문화권의 BNFT 사례를 포함한 다문화 비교 연구, 디자인·유틸리티 요인을 조작한 실험 및 종단 설계로 장기 충성도 변화 추적, 커뮤니티 참여와 공동 창작 같은 동태적 참여 지표를 통합한 구조 모형 검증이 필요하다. 이러한 연구가 이어진다면 NFT가 단순 자산을 넘어 브랜드 감성 경험을 증폭시키는 전략 콘텐츠로 자리매김할지를 더욱 종합적으로 이해할 수 있을 것이다.
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