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Abstract : Fashion industry have been emphasizing on eco-friendly business to enhance their public image. Due to the
lack of consumers’ awareness and experience of eco fashion advertising, this have resulted in adverse outcomes. There-
fore, it is required to develop eco fashion advertisement that meets the public interest of Koreans. This study aims to
obtain practical implications which can be applied to further eco fashion advertising. The study examines the public opin-
ion towards eco fashion using Twitter as big data analysis and the protracted implication was provided to consumers as
consumer vocabulary to see the advertising effect of consumer vocabulary. In addition, this study focuses on the envi-
ronmental claim types to identify the most effective advertisement in eco fashion. The results are as follow. Associative
claim types had a more positive influence on advertising attitude than substantive claim types. Substantive claim types
had a more positive influence on brand cognition than associative claim types. In addition, the moderating effects of con-
sumer vocabulary on advertising attitude and brand cognition were supported in substantive claim types. Advertisement
attitude shows positive effects to both brand cognition and brand attitude. It has been proved that brand cognition leads
to positive influence towards brand attitude and brand attitude eventually increases consumers’ urge to buy products. This
study has implication when providing a guideline for eco fashion advertisements.
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1. 서 론

지속가능성에 대한 사회적 요구 증가와 친환경 소비의 이슈

화로 점점 더 많은 소비자들이 적극적으로 환경친화적인 제품

을 찾고 있다(Jang et al., 2012; Kong et al., 2016; Laroche

et al., 2001; Phau & Ong, 2007; Royne et al., 2012). 이러

한 효과는 패션산업으로 확산되어(Phau & Ong, 2007) 가격이

다소 높더라도 친환경 패션 제품을 구매할 의도가 있는 소비자

가 점차 늘어나고 있다(Ko & Fashion Marketing Research Lab,

2015; Song, 2014). 그러나 친환경 소비에 대한 관심과 친환경

제품의 구매 행동 사이에는 갭이 존재하며(Royne et al., 2012;

Tucker et al., 2012), 이는 패션제품의 소비에 있어서도 예외는

아니어서 친환경 패션 시장의 규모는 아직까지 상대적으로 작

다(Yan et al., 2012). 자사의 제품을 선호하는 소비자들을 설

득하기 위해 메시지를 효과적으로 커뮤니케이션하는 브랜드들

은 강력한 포지셔닝을 가지게 된다(Phau & Ong, 2007). 따라서

친환경 제품을 홍보하는 브랜드들은 그들의 제품과 브랜드의 환

경친화적 특성에 대해 잘 소통하고 경쟁적 우위를 차지하기 위

해 마케팅 전략을 수정하고 있다(Phau & Ong, 2007; Royne et

al., 2012). 그러나 브랜드 로고, 라벨, 광고 캠페인, 기업 홈페이

지 등을 통한 친환경 메시지 전달에도 불구하고 마케팅 주장의

모호함이나 타당성의 부족은 소비자들에게 혼란을 가중시키게

된다. Yan et al.(2012)는 소비자들의 혼란을 가중시키는 불명확

한 정보의 메시지들이 친환경 패션 시장의 성장을 더디게 하고

있다고 주장한 바 있다. 패션 브랜드들은 소비자와의 커뮤니케

이션을 위해 종종 암시적, 상징적 메시지의 광고를 사용한다

(Hyllegard et al., 2012; Yan et al., 2012). 패션 광고에 있어

서는 메시지의 명시적 혹은 과도한 정보가 소비자의 집중을 방

본 논문은 석사학위청구논문의 일부임.

†Corresponding author; Eunju Ko

Tel. +82-2-2123-3109, Fax. +82-2-312-8554

E-mail: ejko@yonsei.ac.kr

© 2017 (by) the authors. This article is an open access article distributed

under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution

license (http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unre-

stricted use, distribution, and reproduction in any medium, provided the

original work is properly cited.



친환경 패션 광고의 친환경 주장 유형과 소비자 언어가 광고효과에 미치는 영향 167

해하거나 관심을 잃게 할 수 있기 때문이다(Lorek & Lucas,

2003). 그러나 최근 환경적 메시지의 언어적, 의미론적 효과에

관한 관심이 증가하면서(Xie & Kronrod, 2012) 패션 광고의

친환경 마케팅 주장에 대한 관심이 증가하고 있다(e.g.,

Bhauduri & Ha-Brookshire, 2015; Kim et al., 2012; Phau

& Ong, 2007). 

광고 메시지의 설득효과에 있어 소비자에게 무엇을 전달하

는가도 중요한 문제이지만 어떻게 표현하고 전달해야 효과적인

가 하는 것이 보다 더 중요한 문제일 수 있다(Huh, 2014). 광

고효과는 광고가 전달되는 상황이나 광고주, 메시지 내용, 매체

에 대한 정보만으로는 예측이 불가능하기 때문에(Vanden Berg

& Katz, 1999) 소비자에게 긍정적인 반응을 얻을 수 있는 광고

메시지의 제작은 대단히 어렵다고 볼 수 있다. 한편, Marlboro

Man 광고로 널리 알려진 광고인 Leo Burnett은 효과적인 광고

를 위해서는 “소비자의 입장에서 광고 메시지가 구현되어야 한

다”고 주장한 바 있다(Fortini-Campbell, 1992). 광고는 소비자

의 의견을 반영해야 하며(Fortini-Campbell, 1992), 소비자의 의

견은 커뮤니케이션 메시지에서 소비자 언어로 가장 쉽게 도출

될 수 있다. 뿐만 아니라 다수의 의견을 반영한 소비자 언어는

소비자의 제품 사용 경험과 선호도를 반영할 수 있어 후속 경

험에도 영향을 줄 수 있다(Heo, 2008). 

최근 다수의 소비자 의견을 파악하기 위한 방법으로 빅 데이

터 분석이 주목 받고 있다. 빅 데이터는 데이터를 기반으로 방

대한 양의 정보를 분석하여 특정 제품이나 서비스에 대한 개인

의 감성, 의견과 평가를 도출할 수 있게 한다(Kim, 2014). 또

한 어떠한 메시지가 효과적인지 등의 정보를 도출하여 정교한

광고전략을 수립할 수 있게 한다(Kim, 2014). 소비자의 의견이

나 감성, 평가에는 그들의 니즈가 잠재되어 있으며, ‘어떤 내용

의 메시지를 전달받고 싶은지’가 반영되어 있기 때문에(“2013

megatrend bigdata”, 2013) 소비자 언어가 광고 메시지로 활용

된다면 효과적인 친환경 마케팅 주장을 수립할 수 있을 것으로

예상할 수 있다. 그러나 패션 브랜드를 대상으로 친환경 주장

이나 메시지에 대해 초점을 맞춘 연구들은 제한적이었을 뿐만

아니라 이 때 소비자 언어는 관심의 대상에서 벗어나 있었다.

따라서 본 연구에서는 패션 기업이 관심을 가지고 있는 잠

재적 소비자 층인 젊은 소비자들을 대상으로 하여(Birtwistle &

Tsim, 2005) 소비자 언어를 친환경 패션 광고에 활용함으로써

그 광고효과를 살펴보고자 하였다. 본 연구의 구체적인 목적은

다음과 같다. 첫째, 친환경 패션 광고에서 친환경 주장 유형의

광고태도 및 브랜드인지에 대한 효과와 소비자 언어 유무의 조

절효과를 규명한다. 둘째, 친환경 패션 광고에서 광고태도, 브

랜드인지, 브랜드태도 및 구매의도의 관계성을 살펴본다. 본 연

구는 친환경 패션 광고의 친환경 주장 유형과 소비자 언어의

유무에 따른 광고의 효과를 실질적으로 분석하여 마케터, 광고

실무자들에게 소비자 지향적인 친환경 패션 광고의 지침을 제

시할 수 있을 것으로 기대한다.

2. 이론적 배경

2.1. 친환경 패션 광고의 주장 유형

환경 광고란 광고의 내용이 제품의 환경적 효과나 기업의 환

경 친화성을 나타내는 광고를 말한다(Son, 2005). Banerjee et

al.(1995)는 제품 및 서비스와 환경을 직접적, 간접적으로 연결

하는 광고나 제품 서비스가 환경 라이프스타일을 추구하는 광

고, 그리고 기업의 환경적 책임과 관련된 이미지를 나타내는 광

고가 친환경 광고라고 하였다. 친환경 패션 광고는 패션 기업

에서 진행하는 친환경 광고로 광고의 내용이 패션 제품의 친환

경성을 설명하고 있거나 친환경 패션 기업의 친환경 마케팅 활

동을 설명하는 광고를 말한다(D’Souza, 2004; Yan et al.,

2012).

한편 기업의 친환경 광고 메시지가 제공하는 정보의 유형을

친환경 광고의 주장 유형이라 하며, 이 때 제품의 친환경성에

관련된 메시지나 기업의 친환경적 활동에 관련된 메시지가 주

를 이룬다(Choi et al., 2013; Kim et al., 2014a). 많은 선행

연구에서 친환경 주장 유형은 실체적 주장 유형과 연상적 주장

유형으로 구분된다(e.g., Chan & Lau, 2004; Kim, 2008; Kim et

al., 2014a; Son, 2011). 실체적 주장 유형이란 제품 중심의 주장인

데 제품 또는 서비스가 환경적으로 이익이 되는 속성, 즉, 생산,

운송, 폐기 단계에서의 물리적인 친환경성과 관련되는 경우를

일컫는다. 연상적 주장 유형이란 친환경 활동을 통한 긍정적 브

랜드 이미지 전달을 목표로 특정 상품보다는 기업이 진행하는

환경 지원 상황을 강조하는 주장 유형을 의미한다(Kim, 2008;

Kim et al., 2014a; Son, 2011). 

친환경 패션 광고에 관한 연구는 온라인 광고 메시지에 관

련된 것이 주를 이루고 있으며, 온라인 패션 사이트에서 제공

하는 친환경 정보가 소비자의 구매행동에 미치는 영향을 살펴

보고 있다(Kim & Lennon, 2008). D’Souza(2004)의 연구에서

는 친환경 광고 메시지의 중요성을 강조한 바 있는데 친환경

메시지가 포함된 광고가 친환경 메시지가 없는 광고에 비해 효

과적으로 소비자 반응을 유도하고 있다는 것을 밝히고 있다. 또

한, Federal Trade Commission(2012)는 친환경 패션 메시지가

명시적 표현을 통해 많은 정보를 전달하면 더욱 긍정적인 소비

자 반응과 함께 마케팅 효과 또한 증가할 수 있다고 주장하였

다. 하지만, 친환경 패션 광고는 환경과 관련된 메시지를 중심

으로 광고 메시지의 유형을 고려하지 않은 채 제공되고 있어

친환경 마케팅 경험이 적은 국내 소비자에게는 역효과가 나거

나 신뢰성을 떨어뜨리는 결과를 초래하고 있다(“2010 focused”,

2010; Hong et al., 2010). 이에 따라 본 연구에서는 친환경

패션 광고 주장 유형을 실체적 주장 유형과 연상적 주장 유형

의 두 가지로 구분하여 제시하였다. 실체적 주장 유형은 친환

경 패션 제품의 물리적 속성에 대해 제시하는 광고로, 연상적

주장 유형은 호의적 브랜드 이미지를 위한 친환경, 환경보호 관

련 활동을 제시하는 광고로 구성되었다.
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2.2. 소비자 언어와 빅 데이터 분석

많은 소비자들이 특정 제품에 대한 주관적 의견을 온라인 상

에 올림으로써 그 제품을 구입하기 원하는 사람들의 선택에 막

대한 영향을 주고 있다(Chang, 2009). 오늘날 소비자들의 신뢰

는 기업에서 동료인 소비자에게 이동하고 있으며 온라인에 게

재된 소비자 의견을 믿는 경향은 점차 증가하고 있기 때문이다

(Kotler et al., 2010). 소비자 용어(consumer vocabulary) 또는

소비자 언어는 주로 의학 분야에서 비전문가인 일반인들에 의

해 사용되는 용어들과 표현들이라는 의미로 사용되어 왔다(Kim

& Jeong, 2014). 본 연구에서 소비자 언어는 소비자의 평가,

경험, 감성 등이 포함된 온라인 상의 일반 소비자의 의견을 의

미하는 것이다. 즉, 소비자의 커뮤니케이션 과정 중에서 언어로

표현된 커뮤니케이션 메시지를 뜻한다. 일반적으로 상품에 대

한 속성들은 명사로 표현되며, 감성을 표현하는 대부분의 품사

들은 형용사, 부사, 동사 등이다(Chang, 2009). 소비자 언어는

감성언어와 속성언어로 구분되는데, 감성언어란 소비자가 특정

주제에 대해 생각하는 개인적인 이미지나 느낌을 언어적 요소

로 해석한 형용사 형태의 언어로(Jeong, 2008; Jeong, 2011)

속성언어는 특정 주제에 대한 기능적인 부분을 나타내거나 제

품의 특성이나 속성을 의미하는 명사 형태의 단어로 정의된다

(Chang, 2009; Jung & Nah, 2007). 한글의 형태소 분석에서

기타 품사에 해당하는 어휘들이 존재하지만 이들은 작성자의

감성을 표현하는 것과 대부분 관련이 없어 빅 데이터를 대상으

로 주제에 대한 저자의 감정과 태도를 분석하는 연구들에서는

제외된다(e.g., Chang, 2009; Seo & Koh, 2014). 따라서 빅

데이터를 통해 소비자 의견을 분석하는 경우에 있어 소비자 언

어는 소비자 감성언어와 속성언어를 대상으로 하게 된다. 소비

자 언어는 소비자의 기업에 대한 평가를 반영하고 있어 기업에

대한 소비자의 의견을 파악하기 좋은 범주로 판단된다(Park et

al., 1998). 따라서 이를 광고 메시지로 활용한다면 효과적인 광

고를 구현할 수 있을 것으로 예측된다(Yoon, 2013). 

빅 데이터는 기존의 방식으로 저장, 관리 및 분석이 어려운

대규모의 자료로 정의되며 엄청난 크기(volume), 다양한 형태

(variety), 빠른 생성과 유통속도(velocity)인 세 가지의 특징으로

설명된다(James et al., 2011; Lee, 2012; Yoon, 2013). 빅 데

이터의 대표적인 예로 트위터(twitter) 정보를 들 수 있는데, 트

위터를 통한 정보는 사회적 이슈를 반영하기에 적합하여 이용

자들의 관심을 받는 정보를 추출할 수 있고(Cho et al., 2011),

소비자의 제품에 대한 느낌이나 구매 경험을 반영한다(Yajuan

et al., 2012). 빅 데이터는 다수의 소비자 의견을 두루 살펴볼

수 있는 수단으로 이용된다(Yoon, 2013). 이는 광고에도 활용

되며 광고 브랜드의 이미지 분석을 통해 도출된 단어를 기준으

로 적합한 이미지의 모델을 선택하거나 광고 문구를 활용하여

성공적인 광고를 이룬 사례가 있다(“Big data”, 2013; Yoon,

2013). Ko et al.(2015)의 연구에서는 트위터 정보 중 쇼핑을

키워드로 데이터를 수집하여 쇼핑과 감정 관련 언어의 연관성

을 파악하였으며, 이를 통해 패션 제품 쇼핑을 통한 소비자 감

정의 변화에 대한 연관성을 증명하였다. 이는 빅 데이터 분석

이 패션 소비자의 감성과 의견을 파악하는데 유용하게 활용될

수 있음을 보여준다. 

이를 종합하여 친환경 패션에 대한 소비자의 의견, 인식, 평

가가 반영된 광고의 구현이 성공적인 광고효과를 이끌어낼 것

이라 예상하였다. 따라서 빅 데이터 분석과 부가적인 소비자 인

터뷰를 통해 소비자의 친환경 패션에 대한 의견을 소비자 언어

로서 살펴보았다. 또한, 소비자 언어가 반영된 광고 메시지가

가질 수 있는 광고효과를 살펴보았다.

2.3. 광고효과

광고효과는 광고에 대한 소비자 반응으로 광고태도, 브랜드

인지, 제품태도, 브랜드태도, 구매의도, 구전의도 등을 통해 측정

가능하다(Son, 2005; Son, 2011). MacKenzie and Lutz(1989)의

연구에서는 광고효과로서 광고태도, 브랜드인지, 브랜드태도, 구

매의도의 관계를 입증한 바 있다. 광고에 의한 소비자 반응은

광고태도에 영향을 미치고 긍정적인 광고태도는 브랜드인지를

매개하여 직 간접적으로 브랜드태도에 영향을 주며, 최종적으로

구매의도를 향상시킨다(Cho et al., 1998; Lee & Joung,

2012; MacKenzie & Lutz, 1989). 

광고태도는 특정한 광고 자극에 호의적이거나 비 호의적인

방식으로 반응하려는 성향이라 정의된다(Lutz, 1985; Suh et

al., 2014). 광고태도는 브랜드속성 신념인 브랜드인지에 영향을

미치며, 브랜드태도에도 주요한 영향을 미치는데 광고에 대한

호의적 또는 부정적 반응이 브랜드태도에 전이될 수 있다(Ju &

Jeon, 2015). 브랜드인지는 브랜드 제품에 대한 주관적인 인지

적 반응을 말하며, 품질과 적합성 요인에 따라 상표 자산의 기

능적 차원을 도출할 수 있다(Lee & Joung, 2012). 인지된 소

비자의 반응은 지각된 품질과 지각된 가치로 나누어 측정될 수

있으며, 이는 브랜드 제품에 대한 소비자의 주관적 인식을 도

출할 수 있고 브랜드태도를 형성하는 매개역할을 한다(Park &

Lee, 2014). 브랜드태도란 소비자가 브랜드에 대해 일관된 감

정적 평가를 보이는 것으로 광고를 통한 커뮤니케이션에 의해

결정될 수 있다(Schultz, 1996). 소비자가 광고 및 브랜드 속성

을 평가함에 따라 브랜드태도가 형성될 수 있으며, 이는 특정

브랜드에 대한 구매 결정에 영향을 미치는 중요한 요인으로 판

단될 수 있다(Kim & Ko, 2012). 구매의도는 소비자의 구매에

대한 의지를 말하며 친환경 광고에서 친환경 메시지는 구매의

도에 긍정적인 영향을 준다(Lee et al., 2015). 본 연구에서는

MacKenzie and Lutz(1989)의 연구에 따라 친환경 패션 광고

에 대한 효과를 광고태도, 브랜드인지, 브랜드태도와 구매의도

로 측정하고 그 관계와 영향력을 규명하였다. 

2.4. 친환경 주장 유형 및 소비자 언어, 광고효과의 관계

친환경 주장 유형은 그 효과의 비교에 있어 제품 특성, 소비

자의 특성, 광고 요소 차이, 주장 유형, 메시지 유형 등 다양한

변인에 따라 차이가 나타날 수 있다(Son, 2011; Zielske, 1982).
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Kim(2008)은 친환경 주장 유형을 친환경 제품 중심의 실체적

주장 유형과 기업의 친환경 활동 중심의 연상적 주장 유형의

두 유형으로 나누어 연구를 진행하였고, 실체적 주장 유형이 더

긍정적인 태도와 구매의도를 형성함을 확인하였다. Chan and

Lau(2004)의 연구에서도 감정적 반응인 광고태도에 대한 효과

가 실체적 주장 유형의 경우 연상적 주장 유형보다 높게 나타

났다. 그러나 Son(2011)의 연구에서는 연상적 주장 유형이 실

체적 주장 유형보다 광고태도를 긍정적으로 유도할 수 있다고

하였다. 이와 같이 환경광고의 주장 유형에 대한 기존 연구에

서는 광고에 대한 효과가 혼재되어 나타난다. 그러나 전통적인

광고 연구에서는 제품의 특성에 초점을 맞춘 직선적이고 사실

적인 표현요소를 담고 있는 광고는 그렇지 않은 광고에 비해

소비자가 구매를 결정하는 데 있어서 이성적인 논리, 정보와 사

실에 더 소구하게 된다는 점을 밝히고 있다(e.g., Leonidou &

Leonidou, 2009). 또한 Park and Lee(2014)는 제품의 속성과

관련된 정보를 지닌 언어적 메시지의 효과가 브랜드 신념이나

브랜드인지와 같은 인지적 반응과 관련이 있다고 주장하였다.

Cafferata and Tybout(1989) 등의 광고 연구에서는 소비자의

감정적 반응과 인지적 반응의 차이를 증명하였다. 따라서 본 연

구에서는 친환경 주장이 연상적일 때 감정적 반응에 더 소구할

것이며, 실체적일 때 소비자의 인지적 반응에 더 소구할 것이

라 예측하였다.

친환경 주장 유형과 광고효과의 관계에서 조절효과를 가지는

변수들의 존재는 여러 연구를 통해 증명되어 왔다(e.g., Chan

& Lau, 2004; Chan et al., 2006; Choi et al., 2013; Lee &

Yoon, 2016). 이는 친환경 주장 유형만으로는 광고효과에 대한

충분한 설득력을 가지기 어려울 뿐만 아니라 동시에 누락된 변

수의 가능성을 시사한다. 한편, 소비자들이 기업의 일방적인 메

시지보다 동료 소비자의 의견에 신뢰를 보이게 되면서 소비자

언어가 제시된 광고에 좀 더 긍정적인 반응을 보일 것이라 예

상할 수 있다. Lee et al.(2015)의 연구는 환경 관련 메시지

유무에 따른 광고태도, 제품태도, 브랜드태도 등 광고효과에 대

한 유의한 차이를 증명하였다. 즉, 비친환경 광고보다 환경 관

련 메시지가 있는 친환경 광고에 대해 더 호의적인 소비자 반

응을 확인할 수 있었다. 따라서 친환경 패션과 관련된 소비자

언어의 유무는 광고의 설득효과에 있어 차별적 반응을 나타낼

가능성이 높다. 그러나 소비자들의 감정적 반응인 광고태도와

인지적 반응인 브랜드인지에 있어서도 그 효과는 다를 것으로

예측된다. 따라서 제품의 정보적 설명이 전달되는 실체적 주장

유형의 경우는 소비자 언어의 유무에 따라 광고태도에 영향을

받지 않을 것이며, 감정적 동화를 일으키는 연상적 주장 유형

의 경우는 소비자 언어가 제시될 때 더 긍정적인 광고태도에

대한 효과를 나타낼 것이다. 반면, 인지적 반응인 브랜드인지에

있어 연상적 주장 유형은 소비자 언어의 유무에 따른 영향을

받지 않을 것이지만 실체적 주장 유형의 경우에 있어서는 소비

자 언어가 제시될 때, 보다 긍정적인 효과를 나타낼 것이다. 

친환경 광고의 광고 메시지는 광고태도, 브랜드인지, 브랜드

태도 등에 긍정적인 영향을 미친다(Son, 2011). Ju and Jeon

(2015)는 광고태도가 브랜드인지와 브랜드태도에 영향을 미친

다고 하였는데, 광고 관련 연구에서 광고태도와 브랜드인지는

브랜드태도를 결정짓는 가장 중요한 변수로 여겨진다(Cho et

al., 1998; Lee & Joung, 2012). MacKenzie et al.(1986) 역

시 광고태도는 직접적으로 또는 브랜드인지를 경유해 간접적으

로 브랜드태도에 영향을 미친다고 하였다. 지각된 품질과 가치

를 포함한 소비자의 주관적 인식인 브랜드인지는 고객의 불확

실성을 감소시키고(Coulter & Coulter, 2002), 브랜드태도 및

구매의도와 관계가 있다(Carman, 1990). 브랜드인지에서 형성

된 긍정적인 평가가 브랜드태도와 구매의도에 긍정적인 영향을

미치게 되는 것이다(Dodds et al., 1991; Liu et al., 2015).

이 때 브랜드태도는 소비자의 구매결정 과정에 영향을 미치는

중요한 요인으로 작용한다(Carman, 1990; Dodds et al., 1991;

Kim & Ma, 2014; Liu et al., 2015; Park et al., 2010).

Kim and Ko(2012)는 소비자가 광고를 평가함에 따라 형성된

브랜드태도가 구매결정에 중요한 영향을 미치게 됨을 밝히고

있다. Lee(2009)의 연구에서는 광고태도와 구매의도의 관계, 브

랜드인지와 구매의도의 관계에서 브랜드태도가 간접 효과로서

매개역할을 하고 있는 것을 증명한 바 있다.

3. 연구 방법

3.1. 연구모형 및 가설

본 연구에서는 친환경 패션 광고에서 소비자 언어 유무와 친

환경 주장 유형의 영향을 살펴보는데 그 의의가 있다. 따라서

예비조사로 빅 데이터 분석과 소비자 인터뷰를 통해 친환경 패

션 소비자 언어를 추출하였으며, 이를 실체적 주장 유형과 연

상적 주장 유형의 메시지로 제작하여 광고 자극물로 제공하였

다. 총 4가지의 친환경 패션 광고가 제작되었으며, 2(친환경 주

장 유형: 실체적/연상적) X 2(소비자 언어: 유/무)의 실험 자극

물을 통한 조작 변인으로 제공되었다. 연구모형은 다음 Fig. 1

과 같다. 

이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구의 가설을 다음과 같이

설정하였다.

H1: 친환경 주장 유형이 연상적인 경우에 실체적인 경우보

다 소비자의 광고태도가 더 긍정적일 것이다.

H2: 친환경 주장 유형이 실체적인 경우에 연상적인 경우보

다 소비자의 브랜드인지(지각된 품질[H2-1], 지각된 가치[H2-

2])가 더 높을 것이다.

H3: 친환경 주장 유형이 연상적인 경우에 소비자 언어가 포

함된 광고에서 소비자의 광고태도가 더 긍정적일 것이다.

H4: 친환경 주장 유형이 연상적인 경우에 소비자의 브랜드

인지(지각된 품질[H4-1], 지각된 가치[H4-2])는 소비자 언어 유

무에 따른 차이가 없을 것이다.

H5: 친환경 주장 유형이 실체적인 경우에 소비자의 광고태

도는 소비자 언어 유무에 따른 차이가 없을 것이다.
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H6: 친환경 주장 유형이 실체적인 경우에 소비자 언어가 포

함된 광고에서 소비자의 브랜드인지(지각된 품질[H6-1], 지각된

가치[H6-2])가 더 높을 것이다.

H7: 친환경 패션 광고에서 광고태도가 긍정적일수록 브랜드

인지(지각된 품질[H7-1], 지각된 가치[H7-2])는 더 높을 것이다.

H8: 친환경 패션 광고에서 광고태도가 긍정적일수록 브랜드

태도는 더 긍정적일 것이다.

H9: 친환경 패션 광고에서 브랜드인지(지각된 품질[H9-1], 지

각된 가치[H9-2])가 높을수록 브랜드태도는 더 긍정적일 것이다.

H10: 친환경 패션 광고에서 브랜드태도가 긍정적일수록 구

매의도는 더 높을 것이다.

3.2. 연구 절차

3.2.1. 예비조사

친환경 패션에 대한 소비자 개인의 주관적이고 다양한 의견

을 도출하기 위해 빅 데이터 분석과 소비자 인터뷰를 통해 소

비자 언어를 도출하였으며, 친환경 주장 유형에 따라 이를 구

분하였다. 빅 데이터 분석은 온라인 상의 비정형 데이터인 트

위터의 글(트윗) 중 ‘친환경 패션’ 관련 데이터를 정형화하여

사용하였다. 본 연구에서는 빅 데이터 리서치 전문 업체인 와

이즈넛의 ‘트윗트렌드(tweetrend)’를 이용하여 데이터 수집이 이

루어졌다. 트윗트렌드는 약 400만 명의 트위터 계정을 수집하

여 그 중 검색자가 필요한 정보에 대한 원문을 내려 받아 볼

수 있는 기능을 제공하고 있다(“Wisenut wise”, 2015). 수집된

데이터는 2011년 1월 1일부터 2015년 9월 23일까지 ‘친환경

패션’과 ‘에코 패션’의 키워드로 트위터를 통해 검색 및 수집되

었다. 친환경 패션에 대한 소비자의 평가 및 의견을 도출하기

위한 것이므로 기사, 브랜드나 공공기관이 제공하는 정보, 홍보

기사와 글 등은 제외되었고 소비자가 직접 작성한 트윗만 추출

하였다. 그 결과, 초기 수집된 490개의 트윗 데이터 중 최종적

으로 총 92개의 트윗 데이터가 추출되었다. 이후 ‘글잡이’ 프

로그램을 활용하여 형태소 분석이 실시되었다(Ko et al., 2015;

Shim et al., 2011). ‘글잡이’는 자소, 음절, 어절 같은 한글 자

소 단위 검색, 통계와 다양한 패턴 검색과 용례를 찾을 수 있

는 지능형 형태소 분석 프로그램이다(Shim et al., 2011). 검색

결과 부정어를 제외하고 추출된 단어는 총 26개의 형용사로 그

중 빈도수가 높은 어휘를 소비자 언어로 선정하였다. 선정된 소

비자 언어는 ‘환경적인’(56회), ‘자연의’(22회), ‘좋은’(20회), ‘윤

리적인’ (13회), ‘공정한’(13회), ‘천연의’(13회), ‘다양한’(11회),

‘착한’(8회) 등의 순으로 나타났다.

빅 데이터 분석은 다수의 의견을 파악하기 위한 방법으로서

장점을 가지고 있으나 다량의 비정형 데이터를 활용한다는 점

에서 구체적인 의견을 얻기 힘들다는 단점이 있다(Yang et al.,

2009). 따라서 소비자의 심층적인 인식을 파악할 수 있는 방법

인 소비자 인터뷰가 추가적으로 진행되었다(Merriam, 2014). 인

터뷰 질문은 소비자의 친환경 패션에 대한 전반적인 인식을 살

펴보기 위해 구매의사결정과정 프로세스에 따라 구성되었으며

(Engel et al., 1982; Kotler, 1991), 친환경 패션 제품에 대한

인지와 구매 행동을 분석하기 위해 Huh(2011)의 연구를 참고

하여 연구자가 재구성하였다. 인터뷰는 친환경 패션에 대한 평

가를 반영하기 위해 친환경 패션 제품의 구매 경험이 있는 소

비자 20명을 남/여(10명/10명), 패션 관련 전공자/비전공자(10

명/10명)의 비율로 나누어 진행하였다(Song, 2014). 추출된 언

어는 ‘자연의’(25회), ‘유기농의’(15회), ‘천연의’(15회), ‘환경적

인’(13회), ‘무해한’(11회), ‘부드러운’(11회), ‘믿음이 가는’(10회),

‘오래 쓸 수 있는’(10회) 등 35개로 이는 빅 데이터 분석 결과와

비슷한 양상을 나타냈다. 하지만 친환경 제품에서 바라는 기능

적인 부분을 의미하는 어휘들, 예를 들어 ‘부드러운’, ‘오래 쓸

수 있는’, ‘쾌적한’ 등이 나타나 소비자의 심층적인 의견을 살

펴볼 수 있었다. 

빅 데이터와 소비자 인터뷰를 통해 추출된 소비자 언어는 빈

도에 대한 기준이 다르므로 취합 후 일반 소비자 40명을 대상

으로 그 적합도가 평가되었다. 참여 소비자들은 제시된 언어의

친환경 패션에 대한 적합 정도에 대해 7점 Likert 척도로 평가

하였으며(1: 매우 부적합, 7: 매우 적합), 평균값을 기준으로 적

합도를 확인하였다. 적합도 평가 결과 최종 24개의 언어가 적

Fig. 1. Research model.
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합하게 나타났다(M > 3.50). 최종 24개의 언어는 패션관련 직종

경력 10년 이상인 10명의 패션 전문가에 의해 본 연구의 목적

에 맞게 실체적 주장 유형인 친환경 제품 관련 언어와 연상적

주장 유형인 브랜드의 친환경 활동 관련 언어로 구분되었다. 그

결과, 제품 관련 언어와 브랜드 친환경 활동 관련 언어 외에

구분이 모호하여 중립적인 경향을 나타낸 환경 언어까지 총 3

개의 유형으로 구분되었다. 

연구 결과, 환경 언어는 친환경 제품 관련 내용과 브랜드의

친환경 활동 내용이 동시에 포함되며, ‘환경적인’(M=5.66,

SD=1.27), ‘자연의’(M=5.47, SD=1.48)로 나타났다. 제품 관련 언

어로는 ‘무해한’(M=5.29, SD=1.62), ‘천연의’(M=5.21, SD=1.37),

‘쾌적한’(M=5.16, SD=1.53), ‘유기농의’(M=5.08, SD=1.36), ‘깨끗

한’(M=5.00, SD=1.52), ‘좋은’(M=5.00, SD=1.45), ‘지속적인’

(M=4.45, SD=1.75), ‘효율적인’(M=4.39, SD=1.62), ‘편한’

(M=4.34, SD=1.72), ‘포근한’(M=4.26, SD=1.84), ‘부드러운’

(M=4.21, SD=1.49), ‘단순한’(M=4.03, SD=1.83)의 순으로 적

합하게 나타났다. 친환경 패션 제품의 경우는 소재와 관련된 언

어가 다수를 차지하고 있어 소비자가 친환경 패션의 소재에 대

해 민감하게 반응하고 있음을 보여주었다. 친환경 제품과 관련

된 언어에 비해 브랜드의 친환경 활동 관련 언어의 수는 더 적

게 나타났으며 ‘믿음이 가는’(M=5.13, SD=1.35), ‘착한’(M=4.79,

SD=1.74), ‘진실된’(M=4.45, SD=1.57), ‘윤리적인’(M=4.29,

SD=1.72), ‘사회적인’(M=4.18, SD=1.73), ‘합리적인’(M=4.03,

SD=1.82)의 순으로 적합하게 나타났다. 이 결과를 볼 때, 친환경

활동을 실천하는 브랜드는 신뢰를 얻고 착한 이미지의 긍정적

브랜드로 인식되고 있었다. 따라서 기업에 대한 긍정적인 이미

지를 형성하는데 있어 친환경 패션이 중요한 역할을 할 수 있

을 것으로 사료된다. 이어서 친환경 주장 유형에 따라 구분된

소비자 언어가 광고 메시지로 제공되었을 시 친환경 주장 유형

별 효과를 확인하고 성공적인 친환경 패션 광고 메시지를 제시

하고자 한다.

3.2.2. 자극물 설정

본 연구에서 사용된 자극물들은 동일한 구성과 크기의 레이

아웃으로 Interbrand 선정 ‘Best Global Green Brands of

2014’ 중 패션 브랜드인 H&M, Nike, UNIQLO의 실제 홈페

이지의 메인 화면 광고를 기준으로 재구성되어 제작되었다. 자

극물은 패션 브랜드 홈페이지의 메인 화면 광고로 설정되어 하

얀 배경에 검정 글씨로 제작되었는데, 이는 패션 온라인 광고

시 가장 많이 사용되는 웹 광고 디자인 포맷이다(Kim &

Lennon, 2008). 자극물에 사용된 사진은 외생변수를 통제하기

위해 모델이나 실루엣이 제공되지 않은 흰 색상의 패션 아이템

을 선택하였으며, 소비자의 개인적인 감정을 배제하기 위해 10

명의 소비자를 통해 상품의 매력성, 유행성, 호감성을 7점

Likert 척도로 측정 후 가장 중립적인 상품을 선택하였다(Kim

& Lennon, 2008). 10개 제품의 매력성, 유행성, 호감성을 1~7

점으로 체크하게 하여 3~21점 사이의 합산한 점수 중 가장 평

균에 가까운 점수를 나타낸 제품을 제시하였다(M=12). 이는 너

무 매력적인 상품은 제시된 광고 포맷과 관계없이 어필할 수

있기 때문이다. 또한 가상의 브랜드인 ‘FMRL’로 자극물을 제

작하여 브랜드가 미치는 영향을 통제하고자 하였다. 

실체적 주장 유형은 “환경적인 원료로 만든 100% 유기농

패션 제품을 소개합니다.”라는 메시지를 제공하였으며, 연상적

주장 유형은 “판매액의 일부는 환경보호 단체에 기부됩니다.”

라는 메시지를 제공하여 브랜드의 친환경 마케팅 활동을 강조

하였다. 소비자 언어 유무에 따른 효과의 측정을 위해 예비조사

에서 도출된 소비자 언어로 자극물의 메시지를 제작하였다. 친

환경 주장 유형 별로 제공되는 소비자 언어의 양을 동일하게

하기 위하여 예비조사에서 추출된 친환경 패션 관련 소비자 언

어 중 가장 높은 적합도의 언어가 3개씩 선택되었다(실체적: 무

해한/천연의/쾌적한, 연상적: 믿음이 가는/착한/진실된). 또한 선

행연구의 친환경 광고 자극물을 참고하여 실제 집행되는 광고

와 유사하면서도 독립변수의 개념이 분명히 드러나도록 친환경

패션 광고에 맞게 재구성하여 사용하였다(e.g., Choi et al.,

2013; Kim, 2008; Kim et al., 2014a; Son, 2011). 소비자

언어를 기반으로 실체적 유형과 연상적 유형에 각각 “FMRL의

제품은 SNS의 소비자 평가 결과 천연 성분의 무해성과 쾌적함

을 인정받았습니다.”와 “FMRL은 SNS의 소비자 평가 결과 착

한 마케팅을 실천하는 믿음이 가는, 진실된 브랜드로 선정되었

습니다.”라는 메시지를 제공하였다. 소비자 언어가 없는 자극물

의 경우는 이 문장이 삭제된 채 제공되었다.

자극물은 패션 전공자 10명이 평가 후 예비조사를 바탕으로

수정 보완을 거쳐 완성되었다. 제작된 유형 별 광고 자극물이

실험 목적에 적합한지 확인하기 위해 일반 소비자 50명의 조

작 검증이 실시되었다. 소비자 언어 유무 및 실체적, 연상적 주

장 유형에 대한 실험 처치 질문은 7점 척도로 측정되었으며 이

후 t-test를 실시하였다. 그 결과, 소비자 언어가 있는 경우

(M=4.49)와 소비자 언어가 없는 경우(M=4.11)는 유의미한 차

이를 나타냈으며(t=13.20, p < .05), 친환경 주장 유형 중 ‘제품

에 대한 설명(실체적)’이라고 응답한 경우(M=4.38)와 ‘브랜드

마케팅 활동에 대한 설명(연상적)’이라고 응답한 경우(M=3.86)

의 차이 또한 유의미하게 나타나(t=20.76, p < .01) 자극물의 조

작은 성공적으로 이루어졌다.

3.2.3. 본조사

본조사는 2015년 10월 30일부터 11월 12일까지 온라인 설

문을 통해 진행되었다. 본 연구의 대상인 20~30대의 젊은 소비

자는 의류 구매 시 분명한 동기를 지니고 있어 구매에 대한

내포된 동기를 파악하기 좋은 소비자이며(Kapferer & Laurent,

1985) 이전 세대에 비해 새로운 아이디어를 유연하게 수용하는

세대이다(Ottman et al., 2006). 연구 대상자로부터 수거된 350

부 중 총 305부의 설문이 최종 분석에 사용되었다. 

친환경 패션 광고에 대한 자극물을 시작으로 광고태도, 브랜

드인지, 브랜드태도, 구매의도가 측정되었다. 측정 문항은 선행
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연구를 바탕으로 수정 보완하여 사용하였으며, 광고태도 3문항

(Kim et al., 2014b; Mackenzie et al., 1986), 브랜드인지 중

지각된 품질 3문항(Cho et al., 1998; Dodds et al., 1991;

Shim & Lee, 2014), 지각된 가치 3문항(Lee & Kim, 2012),

브랜드태도 3문항(He et al., 2016; Holbrook & Batra, 1987),

구매의도 4문항이 사용되었다(Kang & Kim, 2014; Taylor &

Baker, 1994). 인구통계학적 문항을 제외한 모든 문항은 7점

Likert 척도로 평가되었으며, SPSS 21.0을 활용하여 기술통계

분석, 신뢰도 분석, t-test, 이원변량분석(Two-way ANOVA), 단

순 주효과 분석, 회귀분석 등이 실시되었다.

3.2.4. 자료수집 및 측정도구 검정

본 설문의 연구 대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 총

305명 중 남성이 177명(58.0%), 여성이 128명(42.0%)이었다.

응답자 중 20대가 268명(87.9%)이었으며, 대학생 및 대학원생

이 246명(80.7%)으로 가장 많았다. 월 평균 패션 제품 지출비

용은 10~30만원이 173명(56.7%), 10만원 미만이 94명(30.8%)

순으로 분포되어 있었다. 자극물 유형 별 설문 인원수는 Table

1과 같이 나타났다. 

가설 검증에 앞서 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였다.

요인추출 방식은 주성분 분석이 사용되었으며, 요인 적재치의

단순화를 위하여 베리멕스(Varimax) 회전방식이 채택되었다. 요

인추출의 기준은 사회과학 분야의 중요 변수 선택 기준에 따라

고유값은 1.0 이상, 요인부하량은 0.5 이상으로 하였다. 신뢰도

분석은 내적 일관성을 검토하는 방식으로 Cronbach’s Alpha 값

을 측정하여 확인하며, 일반적으로 그 값이 0.7보다 높으면 그

변인은 신뢰성이 있는 것으로 볼 수 있다(Nunnally, 1994). 요

인부하량은 광고태도는 0.875~0.980, 브랜드인지 중 지각된 품

질 0.857~0.910, 지각된 가치 0.666~0.870, 브랜드태도와 구매

의도는 각각 0.834~0.884, 0.800~0.890의 값을 나타냈다. 신뢰

도의 경우, 광고태도는 0.868(3문항), 브랜드인지 중 지각된 품

질은 0.856(3문항), 지각된 가치는 0.731(3문항)로 각각 나타났

으며, 브랜드태도는 0.826(3문항), 구매의도는 0.778(3문항)로

나타나 측정 항목의 신뢰성이 검증되었다. 

3. 결과 및 논의

4.1. 친환경 주장 유형의 주효과와 소비자 언어의 조절효과

에 대한 가설 검증

각 종속변인에 대한 기술 통계치는 다음의 Table 2와 같다.

가설 1은 친환경 주장 유형이 연상적인 경우에 실체적인 경우

보다 소비자의 광고태도가 더 긍정적일 것이다라는 것으로 연

상적 주장 유형(M=4.220)이 실체적 주장 유형(M=3.981)에 비

해 유의미한 차이로 광고태도를 더 긍정적으로 형성하였다

(p < .01). 따라서 가설 1은 지지되었다. 가설 2는 친환경 주장

유형이 실체적인 경우에 연상적인 경우보다 소비자의 브랜드인

지(지각된 품질, 지각된 가치)가 더 높을 것이다라는 것으로 실

체적 주장 유형(M=4.204)이 연상적 주장 유형(M=3.972)에 비

해 유의미하게 높은 지각된 품질을 나타냈으며(p < .01), 실체적

주장 유형(M=4.335)이 연상적 주장 유형(M=4.083)에 비해 유

의미한 차이로 높은 지각된 가치를 나타냈다(p < .01). 따라서

가설 2-1과 가설 2-2가 지지되었다.

가설 3은 친환경 주장 유형이 연상적인 경우에 소비자 언어

가 포함된 광고에서 소비자의 광고태도가 더 긍정적일 것이다

라는 것으로 이에 대한 검증을 위해 이원변량분석이 실시되었

다(Table 3). 소비자 언어와 친환경 주장 유형의 상호작용 효과

는 광고태도에 대해 유의미하게 나타났다(F=4.056, p < .05). 연

상적 주장 유형의 광고는 소비자 언어가 포함된 경우(M=4.269)

가 그렇지 않은 경우(M=4.169)보다 광고태도가 약간 높은 것

Table 1. Frequency of each stimuli                        (Unit: n (%))

Category
Environmental claim types

Substantive Associative

Consumer

vocabulary

Y 82 (26.9) 91 (29.8)

N 67 (22.0) 65 (21.3)

Table 2. Means and standard deviations toward eco fashion advertisement

Variables Environmental claim types

Dependent variable Consumer vocabulary Substantive Associative Total

Advertisement

attitude

Y 3.785 (1.131) 4.269 (1.032) 4.002 (1.111)

N 4.158 (0.841) 4.169 (1.061) 4.162 (0.936)

Total 3.981 (1.004) 4.220 (1.043) 4.084 (1.026)

Perceived

quality

Y 4.642 (0.823) 4.020 (0.893) 4.362 (0.907)

N 3.810 (1.000) 3.923 (0.747) 3.857 (0.903)

Total 4.204 (1.008) 3.972 (0.823) 4.104 (0.938)

Perceived

value

Y 4.687 (0.676) 4.090 (0.807) 4.418 (0.793)

N 4.018 (0.820) 4.077 (0.872) 4.043 (0.840)

Total 4.335 (0.824) 4.083 (0.836) 4.226 (0.837)

Note: M (SD)
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으로 나타났으나 단순 주효과 분석 결과, 유의미한 차이는 없

는 것으로 확인되었다(F=0.72, n.s; Fig. 2). 따라서 가설 3은

기각되었다. 

가설 4는 친환경 주장 유형이 연상적인 경우에 소비자의 브

랜드인지(지각된 품질, 지각된 가치)는 소비자 언어 유무에 따

른 차이가 없을 것이다라는 것으로 친환경 패션 브랜드인지 중

지각된 품질에 대한 소비자 언어 유무와 친환경 주장 유형의

상호작용 효과는 유의미한 것으로 나타났다(F=13.066, p < .001).

연상적 주장 유형에서는 소비자 언어가 있는 경우(M=4.090)와

없는 경우(M=4.077)의 유의미한 차이가 없었다(F=0.03, n.s).

따라서 가설 4-1은 지지되었다. 브랜드인지 중 지각된 가치에

대한 소비자 언어 유무와 친환경 주장 유형의 상호작용 효과

또한 유의미한 것으로 나타났다(F=12.805, p < .001). 연상적 주

장 유형의 경우, 소비자 언어가 있는 경우(M=4.020)와 없는 경

우(M=3.923)에 관계없이 지각된 가치에 차이가 없어(F=0.69,

n.s) 가설 4-2가 지지되었다.

가설 5는 친환경 주장 유형이 실체적인 경우에 소비자의 광

고태도는 소비자 언어 유무에 따른 차이가 없을 것이다라는 것

으로 광고태도에 미치는 소비자 언어와 친환경 주장 유형의 상

호작용 효과는 앞서 논한 바와 같이 유의하였다. 실체적 주장

유형의 광고에서는 소비자 언어가 없는 경우(M=4.158)가 있는

경우(M=3.785)보다 긍정적인 광고태도를 유도할 수 있었다

(F=4.75, p < .05). 따라서 가설 5는 기각되었다.

가설 6은 친환경 주장 유형이 실체적인 경우에 소비자 언어

가 포함된 광고에서 소비자의 브랜드인지(지각된 품질, 지각된

가치)가 더 높을 것이다라는 것으로 지각된 품질 및 지각된 가

치에 미치는 소비자 언어와 친환경 주장 유형의 상호작용 효과

는 각각 유의하게 나타났다. 소비자 언어 유무와 친환경 주장

유형에 따른 평균값을 보면, 지각된 품질에 대한 소비자 언어

유무 여부는 실체적 주장 유형에서 큰 차이를 보여 소비자 언

어가 있는 경우(M=4.687)가 없는 경우(M=4.018)보다 그 효과

가 크게 나타났다(F=7.71, p < .01). 따라서 가설 6-1은 지지되

었다. 또한 실체적 주장 유형에서는 소비자 언어가 있는 경우

(M=4.642)가 없는 경우(M=3.810)보다 지각된 가치에 더 큰 영

향을 나타내(F=9.33, p < .01) 가설 6-2가 지지되었다.

Table 3. Results of two-way ANOVA toward eco fashion advertisement

Independent variable Dependent variable SS df MS F

Consumer vocabulary Y/N (A)
Advertisement

attitude

2.154 1 2.154 2.095

Environmental claim types (B) 4.475 1 4.475 4.351
*

A
 
X B 4.171 1 4.171 4.056

*

Consumer vocabulary Y/N (A)
Perceived

quality

20.097 1 20.097 25.935
***

Environmental claim types (B) 4.647 1 4.647 5.997
*

A X B 10.124 1 10.124 13.066
***

Consumer vocabulary Y/N (A)
Perceived

value

11.246 1 11.246 17.898
***

Environmental claim types (B) 5.246 1 5.246 8.349
**

A X B 8.046 1 8.046 12.805
***

Note: SS=sum of squares; df=degree of freedom; MS=mean square
*

p < .05, 
**

p < .01, 
***

p < .001

Fig. 2. Advertisement effect of consumer vocabulary and environmental

claim types.
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광고태도에 대한 가설 1, 3, 5의 결과에 있어서는 일반적인

광고 연구와 같은 양상을 보이는데 즉, 광고에서는 짧고 간결

한 표현을 통해 빠르고 강렬하게 광고의 핵심을 전달하는 것이

일반적이며 메시지의 양이 많아지면 가독성이나 집중력이 떨어

진다는 것이다(Ahn, 2003; Lee & Oh, 2008). 이러한 맥락에

서 실체적 주장 유형보다 연상적 주장 유형의 주효과가 크게

나타났고, 실체적 주장 유형에 있어서도 소비자 언어가 없는 광

고의 간결함이 긍정적인 광고태도를 유도했다. 따라서 친환경

패션 브랜드의 광고를 제작할 때 간결한 문구로 핵심적 내용을

전달하는 것이 광고태도를 긍정적으로 형성하는데 도움이 될

수 있다. 특히 제품 관련 주장인 실체적 주장 유형의 광고에서

는 보다 더 강조된다. 브랜드인지에 대한 가설 2, 4, 6의 결과

는 실체적이고 명시적인 광고의 효과가 크게 나타난다는 선행

연구(Chan & Lau, 2004; Davis, 1993; Oh, 2006)와 비슷한

결과를, 간결한 메시지가 효과적이라는 연구들(e.g., Ahn, 2003;

Lee & Oh, 2008)과는 상반된 결과를 보여준다. 실체적 주장

유형에서 소비자 언어는 더 상세한 설명을 제공하여 구체적인

제품의 품질과 지각된 가치를 포함한 브랜드인지에 긍정적 영

향을 미친다. 따라서 친환경 패션 광고 구현 시 실체적 주장을

통해 제품에 대한 설명을 제시하고, 소비자 언어가 반영된 광

고 메시지를 함께 제공한다면 브랜드인지를 효과적으로 형성할

수 있을 것이다.

4.2. 광고효과에 대한 가설 검증

4.2.1. 광고태도가 브랜드인지에 미치는 영향

친환경 패션 광고에서 광고태도가 브랜드인지에 긍정적인 영

향을 미칠 것이라는 가설 7의 검증 결과, 광고태도는 브랜드인

지 중 지각된 품질에는 t값이 7.730(p < .001), 지각된 가치에는

t값이 9.893(p < .001)으로 통계적 유의수준 하에서 영향을 미치

는 것으로 나타나 가설 7-1과 7-2는 지지되었다(Table 4). 회귀

모형은 F값이 p < .001에서 59.760과 97.864의 수치를 보이고

있으며 회귀식에 대한 R
2
은 각각 0.165과 0.244로 각각

16.5%와 24.4%의 설명력을 보이고 있다. 긍정적인 광고태도는

소비자가 브랜드에 대해 가지고 있는 브랜드 속성 신념인 브랜

드인지를 더 높게 형성한다. 이는 광고태도가 브랜드태도와 브

랜드인지에 주요한 영향을 미친다는 선행연구와 유사한 결과라

할 수 있다(e.g., Ju & Jeon, 2015; Lee & Joung, 2012).

4.2.2. 광고태도 및 브랜드인지가 브랜드태도에 미치는 영향

친환경 패션 광고에서 광고태도는 브랜드태도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이라는 가설 8과 브랜드인지는 브랜드태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 9의 다중 회귀분석 결과,

광고태도는 브랜드태도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설 8이 채택되었다(t=6.359, p < .001; Table 5).

회귀모형은 F=97.876(p < .001)의 수치를 나타내고 있으며 회귀

식에 대한 R
2
값은 0.494으로 49.4%의 설명력을 보이고 있다.

Durbin-Watson은 1.898로 잔차들 간의 상관관계가 없어 회귀모

형이 적합한 것으로 나타나고 있으며 독립변수들 사이의 다중

공선성은 0.1 이상의 공차한계로 문제가 없는 것으로 확인되었

다. 광고태도는 브랜드태도에 직접적으로 영향을 미친다는 것

은 선행연구에서 이미 증명된 바 있다(e.g., Cho et al., 1998;

MacKenzie et al., 1986). 따라서 점차 증가하고 있는 친환경

패션 브랜드의 경우 효과적인 광고를 구현하여 긍정적인 광고

태도를 유도할 필요가 있다. 이는 브랜드태도를 형성하는 중요

한 요인이 될 수 있기 때문이며 나아가 친환경 패션 광고는

친환경 이미지를 형성하고자 하는 기존의 패션 브랜드에 대한

태도를 형성하는데 중요한 요소로 활용될 수 있을 것이다. 

브랜드인지가 브랜드태도에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 가

설 9의 분석 결과, 브랜드인지 중 지각된 품질의 브랜드태도에

대한 t값은 2.070(p < .05), 지각된 가치의 브랜드태도에 대한 t

값은 6.309(p < .001)으로 통계적 유의수준 하에서 영향을 미치

는 것으로 나타나 가설 9-1과 9-2가 지지되었다. 이러한 결과

는 광고태도와 관련한 MacKenzie et al.(1986)의 연구에서 브

랜드인지가 브랜드태도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과와 유

사하다. 친환경 패션 광고를 통해 높은 브랜드인지를 형성하는

것은 브랜드에 대한 태도 형성에 긍정적인 영향을 줄 수 있다.

4.2.3. 브랜드태도가 구매의도에 미치는 영향

친환경 패션 광고에서 브랜드태도가 구매의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이라는 가설 10의 분석 결과, 브랜드태도는 구매

Table 4. Influence of advertisement attitude toward brand cognition

Independent variable Dependent variable SE β t p-value Statistics

(Constant)

Perceived

quality

0.202 - 12.811 0.000 R=0.406

R
2
=0.165

adj R
2
=0.162

F=59.760
***

Advertisement 

attitude
0.371 0.406 7.730 0.000

***

(Constant)

Perceived

value

0.172 - 15.033 0.000 R=0.494

R
2
=0.244

adj R
2
=0.242

F=97.864
***

Advertisement 

attitude
0.041 0.494 9.893 0.000

***

***

p < .001
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의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설

10은 지지되었다(t=16.773, p < .001; Table 6). 회귀모형은

F=281.321(p < .001)의 값을 회귀식에 대한 R
2
은 0.481으로

48.1%의 설명력을 보이고 있다. 

브랜드태도는 브랜드에 대한 소비자의 일괄된 감정 평가로

광고 커뮤니케이션을 통해 형성될 수 있다(Schultz, 1996). 본

연구의 결과는 광고로 인해 형성된 긍정적인 브랜드태도는 브

랜드 가치를 향상시킬 수 있으며 구매에 대한 의지를 향상시킬

뿐만 아니라(Ju & Jeon, 2015) 친환경 패션의 긍정적인 브랜

드태도는 구매의도를 유발한다는 연구와도 유사한 결과를 보여

준다(Maloney et al., 2014). 따라서 친환경 패션 광고에서 형

성된 브랜드태도는 소비자들로 하여금 광고의 최종 목적인 구

매를 유도하는데 중요한 역할을 하고 있다.

5. 결 론

친환경 패션에 대한 관심이 증가하면서 기업의 친환경 패션

제품 판매와 광고를 포함한 친환경 마케팅이 이루어지고 있으

나 그 실효성에 대한 의문점이 있어 왔다. 따라서 본 연구에서

는 빅 데이터 분석을 통해 추출한 친환경 패션에 대한 소비자

의 인식, 평가 및 의견을 소비자 언어로 살펴보았으며 친환경

패션 광고에서 소비자 언어와 친환경 주장 유형의 광고효과를

파악하고자 하였다. 예비조사를 토대로 친환경 패션 소비자 언

어를 도출했으며 도출된 언어를 바탕으로 한 메시지를 친환경

패션 광고로 제작하여 친환경 패션 광고에서 친환경 주장 유형

의 광고태도 및 브랜드인지에 대한 효과와 소비자 언어 유무의

조절효과를 규명하였고, 광고효과 간의 영향관계를 살펴보았다.

검증 결과에 대한 논의는 다음과 같다. 첫째, 소비자의 감정

적 반응인 광고태도에 대한 효과는 연상적 주장 유형에서 크게

나타났고, 이 때 소비자 언어는 유의미한 조절 변수의 역할을

하지 못하는 것으로 나타났다. 그러나 실체적 주장 유형의 경

우, 소비자 언어가 포함되지 않은 경우가 포함된 경우보다 더

높은 효과를 나타냈다. 따라서 효과적인 친환경 패션 광고태도

를 형성하기 위해서는 실체적 주장 유형인 제품 관련 메시지는

간결하면서도 불필요한 메시지를 배제하여 제공해야 할 것이다. 

둘째, 브랜드인지에 대한 효과는 실체적 주장 유형의 광고에

소비자 언어가 있을 때 가장 긍정적으로 나타났으나 연상적 주

장 유형의 광고에서는 소비자 언어의 유무가 큰 영향을 미치지

는 못하는 것으로 확인되었다. 따라서 실체적 주장 유형의 경

우, 국내 소비자의 친환경 패션에 대한 다양한 의견을 반영한

빅 데이터 분석을 통해 소비자의 의견과 감정, 평가가 포함된

언어로 광고를 진행하는 것이 브랜드 인지를 제고하는 효과적

인 방법이라 할 수 있을 것이다. 소비자의 브랜드에 대한 인지

는 소비자 의견을 반영할수록 긍정적으로 형성될 수 있으므로

특히 친환경적인 소재와 생산 과정을 통해 옷을 제조하는 브랜

드가 증가하고 있는 이 때, 효과적인 브랜드인지를 위해 제품

과 관련한 광고에 소비자 언어를 활용하는 것은 좋은 방안이

될 수 있을 것이다. 이는 이전의 연구들이 지적한 바와 같이

현재 한국 소비자의 친환경 패션에 대한 인식이 불분명하기 때

문에 소비자가 이해하기 쉬운 소비자 언어를 친환경 패션 광고

에 활용하는 것이 브랜드를 인지하는데 효과적일 수 있음을 시

사한다. 제품 사용 경험이나 선호도가 반영된 소비자 사용후기

는 브랜드태도나 후속경험에 영향을 줄 수 있으므로 사용후기

에서 추출된 소비자 언어를 친환경 패션 광고에 반영하는 것

또한 하나의 방안이 될 수 있을 것이다. 

셋째, 광고를 통한 소비자의 인지적 반응과 감정적 반응의

차이가 존재하지만 서로 영향을 미치고 있으며 이는 많은 선행

연구를 통해 증명되어 왔다. 소비자의 감정은 광고에 대한 태

Table 5. Influence of advertisement attitude and brand cognition toward brand attitude

Independent variable Dependent variable SE β t p-value Tolerance

(Constant)

Brand

attitude

0.203 - 4.417 0.000 -

Advertisement attitude 0.042 0.301 6.359 0.000
***

0.752

Brand 

cognition

Perceived quality 0.058 0.126 2.070 0.039
*

0.455

Perceived value 0.069 0.403 6.309 0.000
***

0.412

R=0.703, R
2
=0.494, adj R

2
=0.489, F=97.876

***
, Durbin-Watson=1.898

*

p < .05, 
***

p < .001

Table 6. Influence of brand attitude toward purchase intention

Independent variable Dependent variable SE β t p-value Statistics

(Constant)

Purchase

intention

1.351 - 7.295 0.000 R=0.694

R
2
=0.481

adj R
2
=0.480

F=281.321
***

Brand attitude 0.042 0.694 16.773 0.000
***

***

p < .001
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도뿐 만 아니라 기억에도 영향을 미치고 소비자 행동에도 직간

접적으로 영향을 주는 등 감정, 인지, 행동이 밀접하게 관련이

있다. 따라서 광고에 대한 긍정적인 감정이 전이 될 수 있도록

친환경 광고 주장 유형에 맞춘 다양한 변인들에 대한 연구가

뒷받침되어야 할 것이다. 친환경 패션 광고에 대한 광고태도는

직접적으로 혹은 브랜드인지를 통해 간접적으로 브랜드태도에

긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 브랜드태도에 미치는 효과를 살

펴보면, 광고태도, 지각된 가치, 지각된 품질의 순으로 나타나

소비자의 감정적 반응을 이끌어 내야 한다는 중요성을 한 번

더 확인시켜주고 있다. 뿐만 아니라 친환경 패션 브랜드에 대

한 태도는 광고의 최종 목적인 소비자의 구매고려 단계에 영향

을 미쳐 긍정적인 구매의도를 형성한다. 

본 연구의 학문적 시사점은 친환경 패션 마케팅의 연구 분

야를 확장하였다는 점에 있다. 현재 친환경 패션 광고에 대한

연구는 친환경 메시지 유무에 따른 반응 등을 중심으로 진행되

고 있다. 하지만 본 연구에서는 친환경 패션 광고의 광고 메시

지에 소비자 언어를 도입하여 그에 따른 효과를 검증하였다는

점에 그 의의가 있다 할 수 있다. 또한 현재 각광받고 있는 분

야인 빅 데이터 분석을 학술적으로 접근하였으며, 이를 패션산

업 분야의 연구에 적용하였다는 점에서 시사하는 바가 있다. 

실무적으로는 소비자의 친환경 패션에 대한 관심이 고조되

는 시점에서 본 연구의 결과를 통해 마케팅, 광고 실무자들에

게 친환경 마케팅의 지침을 제공하고자 하였다. 국내 소비자들

은 친환경 패션에 대한 정보와 지식, 신뢰도가 부족한 것이 현

실이므로 소비자의 인식에 맞는 매력적인 광고를 구현하는데

빅 데이터 분석이 활용될 수 있을 것이다. 뿐만 아니라 기업의

입장에서는 브랜드의 아이덴티티와 부합하는 친환경적 주제를

가지고 소비자 언어를 잘 활용한다면 지속적인 커뮤니케이션

전략을 통해 소비자들의 기억에 남는 메시지를 전달하고 친환

경적인 브랜드 아이덴티티를 확립하는 데 도움을 줄 수 있을

것이다. 현재 패션 브랜드의 친환경 광고는 광고 유형의 구분

없이 제공되고 있으며, 특히 글로벌 패션 기업의 친환경 광고

가 해외와 국내 모두에서 동일한 형태로 진행되고 있다. 따라

서 국내 소비자들의 의견과 인식을 파악해 광고를 제작하는데

본 연구의 결과들을 활용할 수 있을 것이다.

위의 시사점에도 불구하고 본 연구의 한계점과 향후 연구에

서 보완될 점은 다음과 같다. 가상의 브랜드에 대한 광고 메시

지를 제작하여 제공된 자극물은 구체적인 브랜드에 대한 의견

이 아닌 친환경 패션 전반에 대한 평가일 수 있다는 점에서

한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 특정 브랜드에 대한 소

비자 의견 및 평가를 빅 데이터 분석을 통해 추출한 후 소비

자 언어로 제공한다면 좀 더 구체적인 연구 결과를 도출할 수

있을 것이다. 뿐만 아니라 빅 데이터 분석을 위해 추출된 친환

경 패션 관련 트위터 정보가 기간에 비해 지나치게 한정적이었

기 때문에 페이스북, 블로그 등 다양한 매체를 통한 데이터 추

출이 좀 더 풍부한 정보의 제공과 함께 소비자에 대한 이해를

높일 것이라고 기대한다.
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