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Abstract: This study examined the relationship between Korean male consumers’ perceptions of marketing promotion 
investment such as advertising expenditure and celebrity endorsement are the brand equity elements. It also compared 
if there were differences on this research model and two groups that selected Korean or foreign country-of-brand-origin 
in fashion product purchasing. Online survey responses from 414 Korean men in their 20s–30s were analyzed using con-
firmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling analysis (SEM). Perceptions of advertising expenditures 
were found to be positively related to brand association in only the group that selected Korean country-of-brand-origin. 
The results showed a non-significant effect of perceptions for advertising expenditures on perceived product quality in 
both groups that selected Korean or foreign country-of-brand-origin. The results indicated that celebrity endorsement had 
a significant effect on brand association for the two male consumer groups. The results also demonstrated that the rela-
tionship of celebrity endorsement and perceived quality was significant in only a group that selected Korean country-of-
brand-origin. The results also revealed that the effect of brand association and perceived product quality on brand pref-
erence was significant in both male consumer groups. This study has useful managerial implications for enhancing the 
effectiveness of investment in advertising activities.

Key words: marketing promotion investment (마케팅 프로모션 투자), advertising expenditures (광고비 지출), celebrity            
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1. 서  론

국내외 패션 브랜드 간의 과잉경쟁으로 인해 브랜드 인지도,       

브랜드 태도 등과 같은 브랜드 자산 요소를 소비자의 마음에        

긍정적으로 구축하는 것이 중요해졌다. 브랜드 자산은 브랜드      

와 연관되어 형성되는 소비자의 인식 차원이므로 소비자의 긍       

정적 반응을 얻기 위해서 다양한 마케팅 프로모션 활동이 필요        

하다. 패션 기업들은 전통적 매체 광고뿐 아니라 인터넷 포털        

사이트 배너나 모바일 SNS를 통한 디지털 매체 광고, 유명인        

제품 협찬 등 소비자들이 평소에 자주 이용하는 매체나 관심        

있는 인물을 활용한 마케팅 프로모션 활동에 적극적인 투자를       

하고 있다. 

특히, 20~40대 남성 소비자가 패션업계의 주요 소비자로 부     

상하고(Korea Federation of Textile Industries [KFTI], 2017),     

남성 캐주얼 또는 비즈니스 캐주얼 브랜드를 중심으로 남성 소     

비자들의 패션 제품 수요가 증가함에 따라(Korea Federation of     

Textile Industries, 2018) 패션 기업들은 남성 소비자들을 겨냥     

한 마케팅 프로모션을 강화하고 있다(“Men as major shopper     

of luxury goods”, 2019). 남성 비즈니스 캐주얼 시장 내 입지     

를 위해 브랜드 ‘프로젝트엠’은 영화관 및 옥외 광고에 투자하     

였고(“The highest sales”, 2018), 스포츠 캐주얼 ‘올포유’는 유     

명 남성 배우의 모델 발탁과 TV드라마 제작 지원, 스포츠 대     

회 후원 등 프로모션에 적극 투자하여 매출 증가로 이어졌다     

(“All for you”, 2017). 

미국 원산지의 ‘톰 브라운’ 등 해외 브랜드 경우에도 국내     

유명 남성 가수에게 협찬하여 한국 소비자의 인지도를 얻고     

(“GD effect”, 2017) 디자이너의 디자인 철학이 담긴 전시물들     

을 국내 유명 편집매장에 선보이는 행사를 개최하였다(“Sam-     

sung”, 2017). 프랑스 브랜드 ‘A.P.C.’는 자사 제품을 소유한     

한국 소비자를 대상으로 국내 유명 백화점에서 핸드페인팅 커     

스터마이징 행사를 개최하였고(“The hand painting session”,     
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2018), 이태원 클럽에서 DJ 공연, 포토부스 등이 마련된 파티        

를 진행하였다(“A.P.C.”, 2018). 남성 소비자를 겨냥한 패션 기       

업의 프로모션 증가와 더불어 2017년 상반기에는 전년 동기보       

다 남성 소비자의 TV방송, 인터넷 광고, 유명인 옷차림과 같은        

패션 정보원의 활용도가 증가한 것으로 나타났다(KFTI, 2017).

반면, 오늘날 다양한 채널에 매일 노출되고 있는 소비자는       

오히려 기업의 과도한 프로모션 활동에 부정적인 태도를 보일       

수 있다(Hong, 2009). Lee and Cho(2017)는 광고 채널 개수        

및 광고량 증가로 인해 기업의 과도한 광고 투자는 소비자에게        

부정적 반응을 유발할 수 있다고 지적하였다. 남성 소비자가 국        

내 패션 시장의 주요 구매자층을 형성하고 있고 패션 기업들은        

이들을 대상으로 활발히 광고 활동을 하고 있지만, 이에 대한        

남성 소비자들의 인식을 다룬 연구는 부족하다.

패션 브랜드의 글로벌화가 가속화되면서 한국 패션 시장에      

서 해외 브랜드의 성장이 두드러지고 있고 국내외 패션 브랜드        

의 브랜드 자산 극대화를 위한 다양한 광고 활동이 진행되고        

있는 만큼 이러한 전략이 브랜드 자산에 미치는 영향에 대해 브         

랜드 원산지에 따른 비교는 절실히 필요하다(Kim et al., 2008).        

마케팅 커뮤니케이션 활동을 통한 브랜드의 소비자와의 소통에      

는 브랜드가 탄생한 원산지가 자국 또는 해외인지에 따라 지각        

된 품질 등의 소비자 반응에 차이점이 존재한다는 점에서       

(Steenkamp et al., 2003), 본 연구는 국내외 패션 브랜드의 광         

고 투자에 대한 한국 남성 소비자의 인식이 브랜드 자산 요소         

구축에 효과적인지 알아보고자 하였다.

2. 이론적 배경

2.1. 브랜드 자산 구축과 브랜드 광고 투자

장기적으로 긍정적인 브랜드 자산 구축을 위한 선별적이고      

효과적인 마케팅 광고 투자는 기업의 중요한 의사결정 요소이       

다(Ataman et al., 2010; Buil et al., 2013). 특히, 브랜드에         

대한 광고 투자는 브랜드 자산을 형성하는데 긍정적 영향을 미        

치는 중요한 선행 요인으로 알려져 왔다(Simon & Sullivan,       

1993). Yoo et al.(2000)은 아디다스, 나이키 등 스포츠 운동화        

를 대표하는 브랜드 6개, 카메라 필름 대표 브랜드 4개, 컬러         

TV 대표 브랜드 2개의 총 12개 브랜드 대상으로 광고비 지출,         

가격 할인, 점포 이미지 등의 마케팅 믹스 요인에 대한 소비자         

의 인식과 브랜드 자산과의 관계를 조사한 결과, 전형적인 마        

케팅 행동을 대표하는 변수로서 광고비 지출은 브랜드 연상과       

지각된 품질에 정적인 영향을 미친다고 하였다. 소비자가 광고       

에 자주 노출되었을 때 브랜드 연상은 강하게 형성된다는 선행        

연구들을 토대로 브랜드 자산 요소 중 브랜드 연상은 브랜드        

광고비 지출의 중요한 결과 변인이라 할 수 있다(Ryu, 2003;        

Yoo et al., 2000; Yun et al., 2006). 또한, 소비자가 지각하는          

브랜드 광고비 지출 수준은 제품 품질에 대한 소비자의 긍정적        

(Villarejo-Ramos & Sánchez-Franco, 2005) 또는 부정적(Buil et      

al., 2013) 인식에도 영향을 미치는 것으로 알려져 소비자의 지        

각된 품질도 광고비 지출 수준에 영향을 받는 중요한 브랜드     

자산 요소이다.

한편, 한국, 일본, 중국 등 아시아 국가의 경우, 광고의 70%     

에 유명인을 활용하고 있다(Sharma, 2016). 브랜드 광고에 유     

명인을 기용할 때 소비자로부터 긍정적 효과를 얻을 수 있어     

유명인을 통한 프로모션은 오늘날에도 자주 사용된다. 특히 브     

랜드 광고 속 유명인의 제품 보증은 브랜드 연상에 강한 영향     

을 미치며(Biswas et al., 2013; Sharma, 2016), 제품 품질에     

대한 소비자 평가에 긍정적(Karasiewicz & Kowalczuk, 2014;     

Tong & Hawley, 2009) 또는 부정적(Sharma, 2016) 영향을     

미칠 수 있다. 이에 본 연구에서는 소비자가 지각하는 광고비     

지출 수준과 광고 속 유명인 보증에 주요하게 영향을 받는 브     

랜드 자산 요소로서 브랜드 연상과 지각된 품질을 선정하였다.

소비자가 지각하는 브랜드 광고비 지출은 강한 브랜드 연상     

에 영향을 미치고 브랜드 연상은 결국 브랜드 선호도를 증가시     

키는 것으로 알려져 왔다(Gil et al., 2007). 또한, 광고비 지출     

은 광고 대상 제품의 품질에 긍정적 평가를 이끌어 해당 브랜     

드에 대한 선호를 형성한다(Karasiewicz. & Kowalczuk, 2014).     

브랜드의 광고비 투자는 브랜드에 대한 선호적 태도에 유의한     

정적인 영향을 미쳐 궁극적으로 브랜드 자산에 긍정적 영향을     

미친다(Cho et al., 1998). 브랜드의 주요한 마케팅 커뮤니케이     

션 수단인 유명인 보증도 브랜드 제품에 대한 소비자 선호 태     

도를 형성하게 한다(Hung, 2014; Pradhan et al., 2016). 따라     

서 브랜드 자산 구축을 위한 마케팅 활동의 결과 변인으로 브     

랜드에 대한 선호 태도는 중요한 요소라 할 수 있다.

2.2. 광고비 지출과 브랜드 연상

소비자가 지각하는 브랜드 광고비 지출 수준은 브랜드를 소     

비자의 마음에 떠올리게 하는 수단이 될 수 있다(Kang, 2012;     

Ryu, 2003). 소비자의 기억에 브랜드가 각인되어 쉽게 떠오르     

는가는 브랜드 자산 요소 중 브랜드 연상과 관련 있다. 소비자     

의 마음에 브랜드의 특징이 쉽게 떠오를수록 브랜드 연상이 소     

비자의 기억에 강력하게 형성되어 있음을 의미한다(Kim, 2010).     

브랜드가 소비자의 마음에 쉽게 떠오르는 정도를 나타내는 브     

랜드 연상의 강도는 특정 브랜드가 제품 범주 내에서 타 브랜     

드 보다 소비자의 기억 속에 강력히 저장되어 있음을 반영하는     

개념이다(Ryu, 2003).

경쟁 브랜드가 많은 시장에서는 소비자가 경쟁 브랜드보다     

자사 브랜드를 먼저 떠올리는 것이 중요하고 이는 브랜드에 강     

력한 경쟁 우위를 제공해 주기 때문에 기업은 브랜드 광고에     

많은 투자를 한다(Ryu, 2003). Alba and Hutchinson(1987)은     

많은 양의 광고, 반복적인 광고에 노출될수록 소비자의 브랜드     

연상은 강해진다고 하였다. 이러한 관점에서 경쟁 브랜드보다     

강력한 브랜드 연상을 끌어내기 위해 광고 비용의 중요성이 언     

급되어 왔으며 관련 선행연구들은 소비자가 지각하는 브랜드의     

광고 지출 수준이 브랜드 연상을 쉽게 유도하는데 중요한 역할을     

한다고 밝혔다(Cobb-Walgren et al., 1995; Kang, 2012; Ryu,     
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2003; Simon & Sullivan, 1993; Yoo et al., 2000; Yun et          

al., 2006). 패션 제품의 경우, Ryu(2003)는 소비자가 지각하는       

캐주얼 브랜드에 대한 높은 수준의 광고비 지출은 브랜드 연상        

에 긍정적 효과를 갖는다고 하였다. 이에 다음과 같은 가설을        

설정하였다.

가설 1. 소비자가 지각하는 패션 브랜드의 높은 광고비 지출        

은 해당 브랜드에 대한 연상에 정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3. 광고비 지출과 지각된 품질

지각된 품질은 제품 속성과 직접 관련된 브랜드 연상의 하        

위 요소로서(Keller, 1993) 객관적 제품 품질과 관계없이 어떤       

제품의 전반적인 뛰어남이나 우수성에 대해 소비자가 주관적으      

로 인식한 품질 수준으로 정의된다(Zeithaml, 1988).

Kirmani and Wright(1989)는 기업의 높은 광고비 지출은      

고품질의 자사 브랜드에 투자한다는 것을 나타내는 지표가 될       

수 있으며 소비자가 지각하는 높은 광고비 지출 수준은 브랜        

드 제품 품질에 대한 소비자의 기대감에 긍정적 영향을 미친        

다고 하였다. Villarejo-Ramos and Sánchez-Franco(2005), Yoo     

et al.(2000), Yun et al.(2006)은 소비자가 지각하는 기업의 높        

은 브랜드 광고비 지출이 소비자의 지각된 품질에 긍정적 영향        

을 미친다고 하였으며 Kang(2012)은 특정 브랜드의 광고 사용       

량에 대한 소비자 인식은 지각된 품질에 정적인 영향을 미친다        

고 하였다.

반면, Ryu(2003)의 연구에서 캐주얼 의류 광고에 대해 소비       

자가 지각하는 높은 광고비 지출은 지각된 품질에 정적인 영향        

을 미치지 않았다. Buil et al.(2013)의 연구에서 의류 제품군에        

대한 대표 브랜드로 아디다스(Adidas), 나이키(Nike) 스포츠 브      

랜드와 전자제품, 자동차 브랜드를 통합하여 조사한 결과, 소비       

자의 지각된 광고비 지출은 지각된 품질에 부정적 영향을 미치        

는 것으로 나타났다. 따라서 소비자가 인식하는 광고비 지출 수        

준은 지각된 높은 품질에 대한 좋은 예측 변인이기도 하지만        

(Kirmani & Wright, 1989; Yoo et al., 2000; Yun et al., 2006),           

의류 제품의 경우 부정적 영향도 발생할 수 있으므로 소비자가        

실제 구매해 본 패션 브랜드를 대상으로 한 실증 조사가 필요         

하다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2. 소비자가 지각하는 패션 브랜드의 높은 광고비 지출은        

해당 브랜드에 대한 지각된 품질에 정적인 영향을 미칠 것이다.

2.4. 광고 속 유명인 보증과 브랜드 연상

기업들은 자신의 브랜드를 알리기 위해 유명인(Celebrity)을     

활용하기도 하며, 유명인에 대한 소비자의 인지도로부터 이익      

을 얻고 소비자의 긍정적 품질 인식, 긍정적 브랜드 연상이나        

이미지를 얻길 희망한다(Goldsmith et al., 2000). 유명인이 출       

연하여 보증하는 브랜드 광고는 소비자의 마음에 깊은 인상을       

남기고 태도에 영향을 줄 수 있어(Pradhan et al., 2016) 광고         

속에 유명인을 적절히 기용하면 강력한 브랜드 자산 구축에 효        

과적이다(Tong & Hawley, 2009). 따라서 광고 속 유명인 보        

증은 브랜드 자산 가치를 측정하는데 유용한 설명 변인이며     

(Biswas et al., 2013; Hung et al., 2011), 특히 브랜드 연상     

과 이미지가 중요한 패션 브랜드의 경우 광고에 유명인을 자주     

기용하므로(Tong & Hawley, 2009) 유명인의 광고 속 브랜드     

제품 보증은 브랜드 자산 구축을 위한 유용한 요소이다.

유명인이 기용된 브랜드 광고와 이를 접한 소비자의 브랜드     

에 대한 인식은 연관 학습 원리(Associative learning theory)에     

의해 설명될 수 있으며 광고 속 유명인에 대해 인지 과정을 거     

친 소비자는 유명인을 통해 브랜드를 떠올리게 된다(Till et al.,     

2008). McCracken(1989), Till(1998)은 광고 속 특정 유명인이     

광고 대상 브랜드와 잘 어울릴수록 브랜드에 대한 소비자의 즉     

각적 연상에 정적인 영향을 미칠 수 있으며 다른 브랜드와의     

구별에도 중요한 역할을 한다고 하였다. Biswas et al.(2013)은     

유명인이 등장하는 브랜드 광고에 소비자가 빈번하게 노출될     

경우, 소비자의 브랜드에 대한 즉각적 연상을 일으킬 수 있다     

고 하였다. Hung et al.(2011), Sharma(2016)의 연구에서도 유     

명인 보증은 브랜드에 대한 즉각적 연상에 긍정적 영향을 미     

치는 것으로 나타났다. 이에 다음의 연구가설을 설정하였다.

가설 3. 소비자가 인식하는 패션 브랜드의 광고 속 유명인보     

증은 해당 브랜드에 대한 연상에 정적인 영향을 미칠 것이다.

2.5. 광고 속 유명인 보증과 지각된 품질

유명인의 광고 속 브랜드 보증은 브랜드 연상뿐 아니라 소비     

자가 지각하는 브랜드 제품 품질에 대해서도 영향을 미치는 것     

으로 보고되어왔다. Spry et al.(2011)은 유명인의 브랜드 보증     

은 유명인과 브랜드의 연관 기억, 빠른 회상과 재인을 통한 브     

랜드 연상, 지각된 품질과 같은 브랜드 자산 요소에 영향을 미     

친다고 하였다. 여행상품을 대상으로 한 Park(2012)의 연구나     

Dean(1999)의 연구에서 유명인이 등장하는 보증 광고는 제품의     

지각된 품질에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

하지만 Sharma(2016)의 연구에서 명품 브랜드 광고에 유명     

인 기용은 지각된 품질에 영향을 미치지 않았다. 12개의 수입     

의류 브랜드와 4개의 수입 스포츠화 브랜드를 대상으로 한     

Tong and Hawley(2009) 연구에서 유명인의 광고 기용은 지각     

된 품질에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Karasiewicz     

and Kowalczuk(2014)의 시계 제품 대상 연구에서 소비자가 광고     

에서 유명인이 보증한 브랜드 제품의 품질을 그렇지 않은 제품     

보다 더 높이 평가하는 것으로 나타났다. 선행연구를 토대로 광     

고 속 유명인 보증은 광고 대상 브랜드 제품의 종류에 따라서 그     

결과가 다르게 나타나므로 유명인을 많이 활용하는 패션 브랜드     

제품에 대한 소비자의 품질 인식을 확인하는 것이 필요하다.

가설 4. 소비자가 인식하는 패션 브랜드의 광고 속 유명인 보     

증은 해당 브랜드의 지각된 품질에 정적인 영향을 미칠 것이다.

2.6. 브랜드 선호

긍정적인 브랜드 연상과 지각된 품질 요소는 브랜드에 대한     

소비자의 태도 중 브랜드 선호를 이끄는 주요 예측 변인이다.     
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Cobb-Walgren et al.(1995)는 광고비 지출이 브랜드 연상에 긍       

정적 영향을 미치며 이는 브랜드 선호로 이어진다고 하였다.       

Lee(2011)는 특정 브랜드가 적극적인 마케팅 커뮤니케이션 활      

동을 한다는 인식은 해당 브랜드를 쉽게 연상시키고 브랜드 선        

호에 정적인 영향을 미친다고 하였다. Kang(2012)은 기업의 브       

랜드 광고 투자는 브랜드 연상, 지각된 품질에 영향을 미쳐 궁         

극적으로 브랜드 태도에 긍정적 영향을 끼친다고 하였다. Ryu       

(2003)의 연구에서도 브랜드 연상과 지각된 품질이 브랜드 선       

호에 긍정적 영향을 미쳤다.

브랜드 광고에 유명인을 활용할 경우, 소비자는 광고 속 해        

당 브랜드 제품의 정보를 처리하는 과정에서 유명인에 동일시       

과정을 거침으로써 브랜드에 대한 태도를 변화시킬 수 있으며       

(Mela et al., 1997), 브랜드에 선호감을 가질 수 있다(Till et         

al., 2008). 또한, 유명인을 통한 특정 브랜드 제품 보증은 소비         

자의 높은 품질 인식과 브랜드 선호로 이어질 수 있다(Spry et         

al., 2011). 이에 브랜드 자산 요소 간 관계에 대해 다음의 가          

설을 설정하였다.

가설 5. 소비자의 패션 브랜드에 대한 연상은 브랜드 선호에        

정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 6. 소비자의 패션 브랜드에 대한 지각된 품질은 브랜드        

선호에 정적인 영향을 미칠 것이다.

2.7. 마케팅 커뮤니케이션 평가와 브랜드 원산지

시장의 글로벌화와 복잡성으로 인해 브랜드의 국적 단서이      

자 브랜드가 처음 탄생한 발원 국가를 의미하는 브랜드 원산지        

(Country of the origin of the brand)는 소비자의 브랜드에 대         

한 인식과 평가에 영향을 줄 수 있다(Aichner, 2014; Dmitrovic        

& Vida, 2010). 브랜드 원산지는 브랜드 선호와 선택에 영향을        

미치며(Aichner, 2014), 동일한 비즈니스 전략이라도 브랜드 원      

산지에 따라 소비자의 평가가 달라질 수 있다(Witek-Hajduk &       

Grudecka, 2019). 이에 마케팅 전략에 대한 소비자의 평가를 브        

랜드 원산지에 따라 분석할 필요성이 제기되어 왔다(Aichner,      

2014; Dmitrovic & Vida, 2010; Witek-Hajduk & Grudecka,       

2019).

의류처럼 고관여 제품의 경우, 브랜드 원산지는 마케팅 전략       

과 브랜드 자산 요소에 대한 소비자 평가에 영향을 미칠 수         

있다(Rashid et al., 2016). Kim et al.(2008)은 해외 및 자국         

국적의 브랜드가 혼재된 패션 시장의 경우, 마케팅 프로모션 활        

동의 효율성을 위해 신중한 투자가 중요하며 글로벌 패션 브랜        

드와 국내 브랜드, 해외 시장과 국내 시장을 비교하는 것이 필         

요하다고 하였다. 하지만, 중국 시장에 진출한 다양한 국적의       

브랜드를 대상으로 커뮤니케이션 활동 효과를 조사한 연구는      

많지만(Kim, 2011), 한국 시장과 한국 남성 소비자를 대상으로       

한 연구는 부족하다. 이에 국내 패션 기업이 토종 한국 브랜드         

를 출시하기도 하지만 라이선스나 직수입으로도 해외 브랜드를      

전개하고 있으므로(“358 fashion license brands”, 2016), 브랜      

드 원산지가 국내 또는 해외인지에 따라 브랜드의 광고비 지출        

과 광고 속 유명인 보증에 대한 소비자 인식이 브랜드 자산에     

영향을 미치는지 조사하여 광고 활동에 대한 합리적인 투자의     

필요성을 검증하는 것이 필요하다. 

가설 7. 소비자의 지각된 광고비 지출과 광고 속 유명인 보     

증에 대한 인식이 브랜드 자산 요소(브랜드 연상과 지각된 품     

질)에 미치는 영향 및 브랜드 자산 요소가 브랜드 선호에 미치     

는 영향은 자국과 해외 브랜드 원산지에 따라 다를 것이다.

3. 연구방법

3.1. 연구대상 및 자료수집

본 연구의 표본은 20~30대 한국 남성 소비자로 온라인 설문     

전문업체를 통해 평소 패션 브랜드 제품을 구매하는 남성 소비     

자를 무작위로 표집하여 총 414명의 자료를 최종 분석하였다.     

표본의 인구통계학적 특성으로 20대 200명, 30대 214명이었고     

기혼자 135명, 미혼자 279명이었다. 대학교 졸업 이상자가 303명     

(73.2%), 대학생 87명(21.0%)이었고, 직업은 사무직 172명     

(41.5%), 학생 101명(24.4%), 기술직 61명(14.7%) 등으로 나타     

났다. 거주지별로 서울 133명(32.1%), 6대 광역시 121명(29.2%),     

경기도 86명(20.8%) 등의 순이었다. 한편, 국내 또는 해외 브     

랜드 원산지에 따른 마케팅 커뮤니케이션 투자와 브랜드 자산     

요소 간의 관계를 비교하기 위해 평소 자주 구매하는 패션 브     

랜드를 자유기입하게 하고, 해당 브랜드의 원산지를 분석하여     

두 집단으로 분류하였다. 그 결과, 국내 원산지 선택 집단은     

244명, 해외 원산지 선택 집단은 170명이었으며 해외 원산지는     

미국, 유럽, 일본이 포함되었다. 

소비자가 지각하는 광고비 지출, 금전적·비금전적 프로모션     

과 브랜드 자산 요소와의 관계를 알아보기 위해 Buli et al.     

(2013), Tong and Hawley(2009), Yoo et al.(2000)은 서로 다     

른 가격, 시장점유율, 마케팅 전략을 가진 다양한 브랜드 유형     

을 포함해 조사하는 것이 결과의 일반화 가능도(Generalizability)     

를 향상시킨다고 하였다. 본 연구에서 브랜드 광고비 지출 수     

준, 광고 속 유명인 보증에 대한 소비자 인식이 브랜드 자산     

요소에 미치는 영향을 브랜드 원산지에 따라 비교하기 위해 두     

집단에 속한 소비자의 구매 브랜드 종류와 빈도수를 조사한 결     

과는 다음과 같다(Table 1). 국내 브랜드 원산지 선택 집단에서     

정장 구매율은 29%였고, 스포츠웨어 7%였다. 해외 브랜드 원     

산지 선택 집단에서 정장 구매율은 4%, 스포츠웨어 21%로 나     

타났다. 브랜드 원산지에 따른 두 집단 간 비교의 타당성 검증     

을 위해 Roth and Romeo(1992)의 브랜드 원산지 인식 2개     

문항에 대한 두 집단의 반응을 분석한 결과, 브랜드 원산지에     

의한 우수한 디자인 이미지(t = 1.66, p > .10), 원산지 품질 인     

식(t = .85, p > .10)에 두 집단 간 유의한 차이는 없었다.

3.2. 측정도구 및 자료분석

본 연구에서는 선행연구를 토대로 마케팅 커뮤니케이션 투     

자 요소 중 브랜드 자산 요소 평가에 중요한 설명 변수로서     
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브랜드 광고 투자에 대한 소비자의 인식과 광고 속 유명인 보         

증을 선정하였다. 소비자가 지각하는 브랜드 광고비 지출은      

Kirmani and Wright(1989), Tong and Hawley(2009), Yoo et al.        

(2000)의 측정 문항을 토대로 브랜드 광고비 지출에 대한 소비        

자의 주관적 인식으로 정의하고 소비자가 지각하기에 TV나 인       

쇄매체에서 브랜드 광고가 자주 보이는 빈도, WEB 광고에 비        

용이 많이 지출되었다는 느낌, 이벤트 투자로 구성된 3개 문항        

을 본 연구의 목적에 맞게 사용하였다. 브랜드 광고 속 유명인         

보증은 Tong and Hawley(2009)의 측정 문항을 토대로 브랜드       

제품의 보증 광고에 유명인 활용 정도에 대한 소비자의 주관적        

인식으로 정의하고 광고에 유명인 기용과 유명인 활용 빈도, 브        

랜드 광고와 유명인의 일치 3개 문항을 사용하였다. 

브랜드 자산 요소로는 브랜드 연상과 지각된 품질을 사용하       

였다. Keller(1993)의 연구를 토대로 브랜드 연상은 단순히 브       

랜드명을 떠올리는 브랜드 인지를 넘어 특정 제품 범주 내에서        

특정 브랜드에 대해 쉽게 상상하고 특징을 떠올리는 정도로 정        

의하였고, 지각된 품질은 브랜드에 대한 전반적인 우수성과 탁       

월함에 대한 소비자의 주관적인 느낌으로 정의하였다. 브랜드      

연상과 지각된 품질 항목은 Tong and Hawley(2009), Yoo et        

al.(2000)의 연구에서 각각 2개 문항과 3개 문항을 사용하였다.       

브랜드 선호 문항은 Ahn et al.(2009)의 2문항을 선정하였고       

모든 문항은 7점 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)           

로 측정하였다. 본 연구에서 선정한 변수들 간의 관계를 규명        

하기 위해 Fig. 1의 연구모델을 설정하였다. 자료분석을 위해서       

SPSS 22.0과 AMOS 22.0을 사용하여 기술통계, 확인적 요인       

분석, 신뢰도 분석, 구조방정식을 실시하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 구성개념의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구의 가설을 검증하기 위해 사용한 측정항목의 신뢰도       

와 타당도를 검토한 결과, 소비자가 지각하는 광고비 지출, 광        

고에의 유명인 보증, 브랜드 연상, 지각된 품질, 브랜드 선호의     

5개 구성개념의 Cronbach’s α계수는 .85~.94로 나타나 신뢰도     

기준을 충족하였다. 확인적 요인분석을 통해 5개의 잠재변수 타     

당도를 검증한 결과, 모델지수는 χ
2 
= 153.89(df = 55, p < .001),     

GFI = .95, AGFI = .91, CFI = .98, RMR = .07로 적합한 수준이     

었고, 표준화 요인부하량 범위는 .79~.95로 모두 통계적으로 유     

의하였다(p<.001). 잠재변수의 개념신뢰도는 .74~.89 범위로 나     

타나 수렴타당도를 충족하였다. 평균분산추출값은 .50~.76 범위     

로 잠재변수 간 상관계수의 제곱값 보다 높게 나타나 판별타당     

도를 충족하였다(Table 2, 3).

4.2. 측정동일성 검증

브랜드 원산지에 따른 국내 또는 해외 브랜드 원산지 선택     

여부에 의한 두 집단 간 측정동일성을 검증하기 위해 요인부하     

량의 제약모형과 자유모형 간 χ
2
차이를 검증한 결과, 자유모형     

은 χ
2 
= 234.86(df = 110)이며, 제약모형은 χ

2 
= 245.26(df = 118)     

으로 자유모형과 제약모형 간 카이스퀘어 차이는 Δχ
2 
= 10.40     

(<Δχ
2 
= 15.51, df = 8, p = .05)로 두 집단 간에 유의한 차이가 없     

는 것으로 나타났다.

4.3. 브랜드 광고 투자에 대한 인식과 브랜드 자산과의 관계

패션 브랜드의 광고 투자에 대한 소비자 인식과 브랜드 자     

산 요소와의 관계를 구조방정식을 통해 분석하였으며 결과는     

Table 4와 같다. 

가설 1~6의 검증을 위한 연구모델 적합도 지수는 χ
2 
=     

271.59(df = 114, p < .001) GFI = .93 AGFI = .90 CFI = .97 RMR     

= .06로 바람직한 수준이었다. 먼저, 소비자가 지각하는 광고비     

지출 정도는 브랜드 연상에 유의한 정적인 영향을 미치는 것으     

로 나타나(γ = .18, p < .01) 가설 1은 채택되었다. 이는 소비자가     

특정 브랜드 광고를 접한 경험이 많고 광고 지출 수준이 높다     

고 인식할수록 해당 브랜드에 대한 쉽고 강력한 연상을 끌어낸     

다는 선행연구(Alba & Hutchinson, 1987; Cobb-Walgren et     

al., 1995; Ryu, 2003; Simon & Sullivan, 1993; Yoo et al., 2001)     

의 결과를 지지하였다. 한편, 소비자의 지각된 광고비 지출은     

지각된 품질에 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 2는 기     

각되었으며 이는 캐주얼 의류와 스포츠 의류가 포함된 브랜드     

를 대상으로 조사한 Buil et al.(2013), Ryu(2003)의 연구와 일     

치하는 결과였다. 이러한 결과는 반복된 프로모션을 하는 브랜     

Table 1. Frequency of purchased fashion brand

Group selecting Korean country-of-brand-origin Group selecting foreign country-of-brand-origin

SPA casual (i.e. 8seconds, SPAO) 30% SPA casual (i.e. H&M, UNIQLO) 47%

Casual wear (i.e. Beanpole, NII, TBJ) 32% Casual wear (i.e. POLO, LEVI’S) 23%

Formal wear (i.e. ZIOZIA, SIEG) 29% Formal wear (i.e. ARMANI) 4%

Sports wear (i.e. Lecaf, EXR) 7% Sports wear (i.e. ADIDAS, NIKE) 21%

Outdoor wear (i.e. K2, NEPA) 2% Outdoor wear (i.e. Columbia, Millet) 5%

Total 100% Total 100%

Fig. 1. Structural model of research variable.
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드의 경우, 소비자가 해당 브랜드를 고려해야만 하고 구매해야     

함을 증명하기 위해 기업이 잦은 프로모션이 필요하다는 어떤     

암시나 해당 브랜드 제품이 수준 낮은 품질을 지니고 있어 광고     

등으로 이를 상쇄하기 위한 신호를 제공하는 것이라는 Bawa     

and Shoemaker(1987)의 연구와 일맥상통한다고 사료된다.

브랜드 광고 속 유명인의 보증은 소비자의 브랜드 연상(γ =     

.35, p < .001)과 지각된 품질(γ = .31, p < .001)에 정적인 영향     

을 미쳐 가설 3과 4가 모두 채택되었다. 이에 남성 소비자는     

브랜드 광고에 유명인 활용도가 높고 브랜드와 어울린다고 인     

식할수록 해당 브랜드의 연상이 쉽게 일어나며 제품의 품질도     

높게 평가함을 알 수 있었다. 이에 본 연구결과는 브랜드 광고     

Table 2. The result of confirmatory factor analysis

Construct Items Standard loading 
(t-value)

Cronbach’s α
AVE CR

Perceived
advertising
expenditure
(PADEXP)

 The TV or print media advertising for this brand is seen frequently compared to competing brands. .84
(-a)

.85

.50

.74
 Sponsorship advertising for this brand is intensively used. .81

(17.50***)

 This brand seems invest much money in online advertising compared to competing brands. .79
(17.07***)

Celebrity 
endorsement

(CE)

 This brand uses a celebrity as the spokesman. .95
(-a)

.94

.73

.89
 This brand use a celebrity in its advertising. .93

(34.89***)

 Celebrity used in advertising and this brand match each other. .89
(30.47***)

Brand 
association

(BA)

 I don't have difficulty in imagining this brand in my mind. .90
(-a) .88

.76

.87 Some characteristics of this brand come to my mind easily. .87
(21.72***)

Perceived 
quality
(PQ)

 This brand is of high quality. .89
(-a)

.92

.71

.88
 This brand continues to offer good quality. .91

(26.54***)

 I trust the quality of products from this brand. .87
(24.68***)

Brand
preference

(BP)

 I like this brand. .90
(-a) .92

.70

.82 I have a favorable feeling toward this brand. .89
(23.76***)

Notes: 
a
: Because of the case that unstandardized regression coefficient is fixed at 1, t-value is not deducted, 

***
p<.001 

Table 3. The squared correlations and AVE of variables

PADEXP* CE PQ BA BP

Perceived advertising expenditure .50a

　 　 　

Celebrity endorsement .39b .73 　 　

Perceived quality .03 .09 .74 　

Brand association .17 .22 .49 .76

Brand preference .01 .07 .60 .50 .70

Notes: 
a
: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal, 

b
: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates    

of two variables, PADEXP = Perceived advertising expenditure, CE = Celebrity endorsement, PQ = Perceived quality, BA = Brand association,    

BP = Brand preference

Table 4. SEM results for research model

Structural paths
Standardized
coefficient

SE t-value

H1 PADEXP → BA .18 .07 2.62**

H2 PADEXP → PQ .04 .07 .55

H3 CE → BA .35 .05 5.29***

H4 CE → PQ .31 .05 4.45***

H5 BA → BP .22 .05 4.02***

H6 PQ → BP .69 .05 12.01***

Notes: PADEXP = Perceived advertising expenditure, CE = Celebrity        

endorsement, PQ = Perceived quality, BA = Brand association, BP =          

Brand preference, 
**
p < .01, 

***
p < .001
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속 유명인 보증이 브랜드의 즉각적 연상과 긍정적 품질 인식에        

효과적이라는 Spry et al.(2011)의 결과를 지지하였다. 한편, 브       

랜드 연상(β = .22, p < .001)과 지각된 품질(β = .69, p < .001)은             

브랜드 선호에 모두 정적인 영향을 미쳐 가설 5와 6도 채택되         

었으며 특히 지각된 품질이 브랜드 선호를 이끄는데 더 큰 영         

향을 미쳤다. 이는 광고비 지출과 유명인 보증과 같은 브랜드        

의 커뮤니케이션 활동의 중요한 결과 변인으로서 브랜드 연상       

과 지각된 품질이 브랜드 선호로 이어진다는 Ryu(2003)의 연       

구결과를 지지하였다.

4.4 국내외 브랜드 원산지에 따른 남성 소비자 집단 비교

패션 제품 구매 시 국내외 브랜드 원산지 선택에 따른 남성         

소비자의 두 집단별 패션 브랜드의 광고비 지출 및 유명인 보         

증에 대한 인식과 브랜드 연상, 지각된 품질, 브랜드 선호의 관         

계를 구조방정식을 통해 분석하였다. 연구모델의 적합도 지수      

는 χ
2 
= 250.16(df = 114, p < .001) GFI = .92 AGFI = .87 CFI =                

.97 RMR = .06로 수용할만한 수준이었고 가설7의 검증 결과는        

Table 5와 같다.

먼저, 국내 브랜드 원산지 선택 집단에서 소비자가 지각하는       

광고비 지출 정도는 브랜드 연상에 유의한 정적인 영향을 미쳤        

지만(γ = .21, p<.01) 해외 브랜드 원산지를 선택하는 집단에서        

는 소비자가 지각하는 광고비 지출 수준이 해외 패션 브랜드에        

대한 연상을 쉽게 끌어내지 못하는 것으로 나타났다. 이는 패        

션 브랜드의 원산지가 해외인 경우, 다양한 매체를 통한 반복        

적이고 많은 양의 광고에 투자한다는 소비자의 인식이 즉각적       

브랜드 연상에는 유의미한 영향을 끼치지 않는다고 볼 수 있다.        

소비자가 지각하는 브랜드 광고비 지출 수준은 국내 및 해외        

브랜드 원산지 선택 집단 모두 지각된 품질에 유의한 영향을        

미치지 않았다. 이는 소비자가 지각하는 높은 브랜드 광고비 지        

출이 지각된 품질에는 부정적 영향을 미친다고 한 Buil et        

al.(2013)의 연구결과와 일치하였다. 본 연구결과를 토대로 국내      

또는 해외 패션 브랜드의 광고가 소비자로 하여금 TV나 인쇄        

매체, 이벤트 행사에서 자주 보인다는 인식을 들게 하거나       

WEB 광고에도 투자를 많이 한다는 느낌을 들게 할수록 소비        

자는 광고되는 패션 브랜드 제품의 품질을 높이 평가하지 않음        

을 알 수 있다.

광고 속 유명인의 브랜드 보증에 대한 인식은 국내(γ = .38,     

p < .001) 및 해외(γ = .35, p < .001) 패션 브랜드 원산지를 선택     

하는 두 집단 모두 브랜드 연상에 정적인 영향을 끼쳐 브랜드     

제품 보증을 위한 유명인의 광고 활용은 브랜드를 쉽게 떠올리     

는데 효과적이라는 Biswas et al.(2013), Sharma(2016)의 결과     

와 일치하였다. 이에 국내외 패션 브랜드 광고에 유명인을 기     

용하는 마케팅 커뮤니케이션 방법은 브랜드의 즉각적 연상과     

같은 연상의 강도 차원에 효과적임을 알 수 있었다. 광고 속     

유명인의 브랜드 보증에 대한 소비자 인식이 지각된 품질에 미     

치는 영향을 비교한 결과, 국내 브랜드 원산지 선택 집단에서     

는 유의한 정적인 영향이 나타났지만(γ = .40, p < .001), 해외     

브랜드 원산지 선택 집단에서는 영향을 끼치지 않았다.

마지막으로 브랜드 연상과 지각된 품질이 브랜드 선호에 미     

치는 영향을 비교한 결과, 두 집단 모두 브랜드에 대해 강하고     

쉽게 연상할수록(국내 β = .17, p<.01; 해외 β = .34, p < .001), 제     

품 품질에 대해 긍정적으로 인식할수록(국내 β = .73, p < .001;     

해외 β = .58, p < .001) 브랜드 선호도가 높은 것으로 나타났다.     

이에 국내외 브랜드 원산지 선택에 따라 연구가설 경로에 차이     

가 있을 것이라는 가설 7은 광고비 지출 수준과 브랜드 연상,     

광고 속 유명인 보증과 지각된 품질 사이의 관계에서만 지지되     

었다.

5. 결  론

본 연구는 최근 남성 소비자의 패션 제품 구매가 증가함에     

따라 이들의 구매를 유도하기 위한 패션 브랜드의 마케팅 커뮤     

니케이션 활동이 증가하고 있는 상황에서(KFTI, 2017) TV나     

인쇄매체, WEB 광고에의 투자 및 이벤트 활용, 그리고 광고     

속 유명인 보증에 대한 남성 소비자의 인식이 패션 브랜드 자     

산 요소 중 브랜드 연상과 지각된 품질에 영향력이 있는지, 이     

러한 브랜드 자산 요소가 브랜드 선호도의 주요한 설명 변인이     

되는지 20~30대 한국 남성 소비자를 대상으로 조사하였다. 

그 결과 한국 남성 소비자들은 TV나 인쇄매체에서 브랜드     

광고가 자주 보이거나 브랜드가 이벤트를 잘 활용하고 WEB     

Table 5. SEM results for two male consumer groups

Structural paths

Group selecting Korean country-of-brand-origin Group selecting foreign country-of-brand-origin

Standardized
coefficient

SE t-value
Standardized
Coefficient

SE t-value

H7

PADEXP → BA .21 .08 2.49** .07 .10 0.66

PADEXP → PQ .06 .08 0.72 .01 .10 0.05

CE → BA .38 .06 4.65*** .35 .09 3.19***

CE → PQ .40 .05 4.68*** .18 .08 1.67

BA → BP .17 .05 2.54** .34 .08 3.56***

PQ → BP .73 .06 9.99*** .58 .09 6.09***

Notes: ADEXP = Advertising expenditure, CE = Celebrity endorsement, PQ = Perceived quality, BA = Brand association, BP = Brand preference.
**
p < .01, 

***
p < .001
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광고에 비용을 많이 지불한다는 느낌을 받을수록 브랜드의 연       

상이 쉽게 일어나고 그 특징에 대해서도 쉽게 떠올릴 수 있음         

을 알 수 있었다. 이는 높은 광고비 지출에 대한 소비자의 인          

식이 강력한 브랜드 자산 구축으로 이어질 수 있다는 Cobb-        

Walgren et al.(1995)의 주장과 일치한다. 하지만 소비자가 지각       

하는 광고비 지출은 지각된 품질에 영향을 미치지 않는 것으로        

나타났다. Kirmani and Wright(1989)의 연구결과와 달리 한국      

남성 소비자에게 광고나 다양한 프로모션을 통한 기업의 브랜       

드 투자는 해당 브랜드 제품이 고품질임을 나타내기 위한 투자        

와 같은 의미로는 수용되지 않음을 알 수 있었다.

한국 남성 소비자들은 브랜드 광고에 유명인을 잘 활용하고       

광고 속 유명인이 브랜드와 어울린다고 인식할수록 해당 브랜       

드를 쉽게 떠올리고 제품의 품질을 높게 평가함을 알 수 있었         

다. Braunstein and Zhang(2005)의 연구결과처럼 브랜드와 어      

울리는 유명인의 광고 기용은 여전히 효과적인 마케팅 커뮤니       

케이션 수단이라 판단된다. 

한편, 마케팅 커뮤니케이션 투자에 대한 인식과 브랜드 자산       

요소와의 관계에서 브랜드 원산지 선택에 따른 차이점을 살펴       

보면, 해외 브랜드 원산지를 선택하는 남성 소비자의 경우, 브        

랜드의 광고 지출 수준에 대한 인식은 브랜드 연상에 영향을        

미치지 않았다. Kamp and MacInnis(1995)에 의하면 광고를      

통해 소비자의 마음에 브랜드 연상을 즉각적으로 일으키기 위       

해서 소비자가 고급스러운 광고라고 인식하는 것이 필요하다고      

제안하였다. 따라서 브랜드 원산지가 해외인 패션 브랜드의 경       

우, 소비자의 마음에 브랜드가 쉽게 떠오르게 하기 위해서는       

TV, 인쇄매체 광고의 접촉 횟수를 늘리고 WEB이나 이벤트 광        

고에 투자하기보다 소비자가 고급스럽다고 느낄 수 있는 광고       

를 제작하여 소비자의 광고 내용 기억과 호감도(Kamp &       

MacInnis, 1995)를 높이는 것이 효과적일 것으로 사료된다. 

해외 브랜드 원산지를 선택하는 집단에서 광고 속 유명인 보        

증과 지각된 품질 사이에는 유의미한 관계가 나타나지 않았다.       

Johansson et al.(1985)은 해외 브랜드의 경우 소비자의 제품       

품질에 대한 긍정적 인식을 위해 유명인의 광고 기용보다 구매        

전에 소비자의 제품 친숙성을 증가시킬 수 있는 제품 경험 제         

공이 효과적이라고 제안하였으며 본 연구에서도 해외에 발원지      

를 둔 패션 브랜드의 경우, 품질에 대한 소비자의 기대감 향상         

에 광고 속 유명인 보증 요소는 비효과적임을 알 수 있었다.

마지막으로 한국 남성 소비자는 브랜드를 쉽게 떠올릴 수 있        

고 브랜드 제품의 품질이 높다고 평가할수록 브랜드 선호도가       

높은 것으로 나타났다. 중요한 브랜드 자산 평가 요소로서 브        

랜드 선호를 높이기 위해 다른 브랜드에 비해 자사 브랜드가        

즉각적으로 연상되고 우월한 품질을 가지고 있다는 인식을 한       

국 남성 소비자에게 심어주는 것이 중요함을 알 수 있었다.

본 연구결과를 토대로 한 마케팅 시사점은 다음과 같다.

남성 소비자의 마음에 경쟁 브랜드보다 자사 브랜드를 먼저       

떠올리게 하기 위해서는 TV, 잡지, WEB 광고나 이벤트 등 다         

양한 채널을 통한 프로모션을 제공하여 광고에 자주 노출시킴       

으로써 마케팅 커뮤니케이션 활동에 많이 투자하고 있다는 느     

낌을 주는 것이 필요할 것이다. 경쟁 브랜드가 많아 시장점유     

율 유지 및 증가가 중요한 국내 브랜드의 경우, 몇 번의 광고     

노출로 남성 소비자의 즉각적인 브랜드 연상을 보장할 수 없으     

므로 다양한 광고 채널을 통한 긍정적인 연상의 수를 증가시켜     

강력한 브랜드 연상을 형성하고 브랜드와 어울리는 유명인을     

광고에 등장시키는 것도 여전히 필요하다. 해외 브랜드의 경우     

에는 광고의 질에 집중하거나 유명인을 광고에 기용하는 것이     

더욱 효과적이라 제언할 수 있다. 해외 브랜드를 라이선스 브     

랜드로 들여오거나 직수입하여 국내 소비자에게 생소한 브랜드     

인 경우, 소비자가 선호하는 광고 채널을 선정하여 고급스럽다     

는 느낌이 드는 광고를 제공하거나 브랜드와 잘 어울리는 국내     

외 유명인을 광고에 출연시켜 타 브랜드보다 먼저 연상될 수     

있도록 광고 내용과 광고 호감도에 집중해야 할 것이다.

또한, 소재의 기능성이나 디자인 또는 봉제 수준 등 우수한     

품질을 강조해야 하는 경우, 많은 광고량보다 유명인을 광고에     

기용함으로써 남성 소비자의 품질에 대한 기대 수준을 높이는     

전략이 효과적일 것이다. 제품에 대한 높은 품질 인식을 위해     

Tong and Hawley(2009)는 스포츠, 음악, 문화에 대한 스폰서     

쉽이 효과적이라고 제안하였고 앞서 제시한대로 Johansson et     

al.(1985)은 제품 경험 제공이 효과적이라 주장하였다. 이를 토     

대로 국내 남성 소비자들의 품질에 대한 기대수준을 높이기 위     

해 국내 스포츠 행사 또는 브랜드 정체성과 어울리는 음악(재     

즈, 힙합 등) 축제, 국내 신진 예술가를 후원하는 전시회 등에     

적극적으로 후원하는 것이 실효성 있는 전략일 것으로 판단된     

다. 또한, 브랜드의 본격적인 국내 시장 출시 전에 팝업 스토     

어 등을 통해 미리 제품을 경험하게 함으로써 브랜드에 대한     

친근감을 느끼게 하여 품질에 대한 의심을 감소시키고 품질에     

대한 자신감과 즐거움을 전달하는 것도 필요하다.

본 연구의 제한점과 후속 연구에 대한 제안은 다음과 같다. 

브랜드 자산 구축에 효과적인 마케팅 커뮤니케이션 활동을     

규명하는 것은 패션 마케팅 분야에서 중요한 과제이다(Keller     

& Lehmann, 2006). 본 연구에서는 패션 기업의 다양한 채널     

을 통한 마케팅 커뮤니케이션 활동이 효율적인지 검증하기 위     

TV, 인쇄매체, WEB 채널에서의 반복적인 광고, 이벤트 활용에     

서 소비자가 전반적으로 느끼는 지각된 광고비용에 초점을 두     

었다. 이에 본 연구에서 다루지 않은 SNS을 이용한 라이브-스     

트리밍(Live-streaming) 광고, 유투브 채널을 이용한 블로그식     

컨텐츠 광고인 VLOG 등 최근 새롭게 등장하고 있는 마케팅     

커뮤니케이션 채널에 대한 투자가 브랜드 자산에 미치는 영향     

을 알아본다면 패션 기업에게 새로운 마케팅 커뮤니케이션에     

대한 선별적 투자의 방향성을 제시할 수 있을 것이다.

한국 시장 내 국내외 패션 브랜드가 광고에 여전히 유명인     

을 활용하고 있으므로 소비자가 인식하는 광고에의 유명인 활     

용 정도 및 브랜드와 유명인의 어울림이 브랜드 자산 요소에     

영향을 미치는지 알아보았다. 광고 속에 등장하는 유명인이 매     

력적인가, 긍정적 평판을 지니는가 등 유명인의 속성은 배제하     
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였고 따라서 선행연구에서 많이 다루지 않았던 남성 소비자를       

대상으로 한 유명인의 속성에 따른 광고가 브랜드 자산 요소에        

미치는 효과를 알아보는 것도 의미 있을 것이다. 최근에는 패        

션 기업들이 유명 연예인보다는 게이머 등 남성 소비자가 평소        

에 즐기는 관심사나 활동과 연관된 인물 등 일반인 모델을 자         

사 브랜드 광고에 기용하기도 한다(“Ajae fashion?”, 2019). 이       

러한 파격적인 시도에 대한 남성 소비자의 반응을 조사한다면       

향후 패션 브랜드들이 일반인 모델 선발과 기용을 통한 차별적        

인 마케팅 커뮤니케이션 전략을 수립하는데 유용한 자료가 되       

리라 사료된다.

마지막으로 본 연구는 Tong and Hawley(2009), Yoo et al.        

(2000)의 연구와 같이 실제적인 마케팅 프로모션을 통제하는 것       

이 불가능하므로 패션 브랜드 구매자의 주관적 판단을 토대로       

한 인지적 측면에서의 소비자 반응을 측정하였다. 이에 VLOG,       

SNS 라이브-스트리밍, 일반인 모델 기용 등을 활용한 실제 자        

극물을 제작하여 브랜드 자산 요소에 미치는 영향을 알아보는       

것도 의미 있을 것이라 제안한다.
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