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논 문 개 요

본 연구는 소비자의 라이프스타일과 의복평가기준에 따른 연예인모델 광고

의 패션광고태도를 조사하고,연예인모델과 의복유형 및 인구통계적 변인에

따른 패션광고태도의 차이를 파악하며,패션광고태도에 영향을 주는 특성을

규명하는데 그 목적이 있다.

연구방법은 조사연구방법으로 질문지법을 실시하였다.조사대상자는 서울

및 서울 근교에 거주하는 10대부터 30대 여성 398명이었다.피험자의 연령 분

포는 18-19세가 68명,20-24세가 267명,25-34세가 63명이었다.광고자극물의

선정은 얼굴과 의복이 뚜렷이 나타난 광고 중 캐주얼 의류광고 2개,정장 의

류광고 2개를 택하였다.선별된 4개의 광고는 2가지로 구분하여 연예인의 얼

굴을 그대로 드러낸 광고 4개와 얼굴을 나타내지 않은 광고 4개를 사용하였

다.얼굴을 드러내지 않은 광고는 얼굴 부분을 포토샵 프로그램을 사용하여

흐리게 처리하였다.얼굴의 수정여부에 따라 얼굴이 나타난 광고는 A1부터

A4로,얼굴을 흐리게 처리한 광고는 B1부터 B4로 번호를 부여하였다.자극물

의 조합은 모델의 얼굴을 달리하여 정장과 캐주얼 의류를 조합하였다.그 결

과 자극물은 총 4개 조합으로 구성되었으며,피험자 1명이 2쌍의 자극물로 이

루어진 1개의 조합에 반응하게 하였다.

측정도구는 패션광고태도,라이프스타일,의복평가기준,인구통계적 변인을

포함하였다.패션광고태도는 광고관심도,광고의 평가적 반응,제품태도,구매

의도,제품가격평가를 포함하였다.각 변인의 문항은 광고관심도 3문항,평가

적 반응 3문항,제품태도 5문항,구매의도 3문항이었으며 5점 리커트 척도에

의하여 측정하였다.각 변인의 Cronbach'sα 신뢰도계수는 .80이상이었다.제

품가격평가는 각 광고의 광고모델이 착용하고 있는 의복 유형에 맞게 제품의



가격대를 선택하도록 구성하였다.라이프스타일은 총 17개 문항을 사용하였으

며,요인분석 결과 전통적 여성관,충동구매,유명브랜드 지향,패션추구의 4개

요인이 선택되었다.라이프스타일의 Cronbach'sα 신뢰도계수는 .66이상이었

다.의복평가기준은 8개 문항으로 요인분석 결과 실용적 기준,미적 기준,가

격의 요인을 포함하였으며,Cronbach'sα 신뢰도계수는 .69이상이었다.인구

통계적 변인은 연령,소속,월평균 용돈을 사용하였고,의복구매수와 의복구매

비를 조사하였다.

자료분석은 빈도분포,요인분석,Cronbach'sα 신뢰도 검증,상관관계,t-검

증,일원변량분석,이원변량분석,다중회귀분석을 실시하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째,라이프스타일과 패션광고태도의 상관관계를 조사한 결과 연예인모델

의 얼굴이 나타난 광고의 경우 전통적 여성관을 중요시하는 소비자는 광고 의

복에 대한 구매의도가 높았고 제품을 긍정적으로 평가하였다.또한 충동구매

성향이 높은 소비자는 광고의 평가적 반응이 긍정적이었다.연예인모델의 얼

굴이 나타나지 않은 광고의 경우 유명브랜드 지향성이 높은 소비자는 제품의

구매의도가 높았고 제품가격을 높게 평가하였다.전체적으로 패션추구는 모든

광고태도 변인과 부정적인 관계를 보여 패션추구도가 높은 소비자일수록 광고

제품에 대한 평가와 구매의도가 낮았다.

둘째,의복평가기준에 따른 패션광고태도를 보면 실용적 기준이 높을수록

연예인모델이 나타난 광고의 경우 구매의도 및 제품태도가 높았다.미적 기준

은 전체적으로 광고관심도 및 구매의도와 부정적인 관계를 보여,미적 기준이

높은 소비자는 광고제품에 대한 관심이 낮고 구매의도도 낮은 것으로 나타났

다.가격은 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 광고관심도,평가적 반

응,구매의도,제품태도와 모두 긍정적인 관계를 보였다.즉 의복구매 시 가격

을 중요시하는 소비자는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고에 대한 태도가 긍



정적이며 의복의 구매의도도 높았다.그러나 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광

고의 경우 가격은 광고관심도 및 제품태도와 부정적인 관계를 보여 의복구매

시 가격을 중요시 하는 소비자는 연예인모델이 나타나지 않은 광고에 대한 관

심이 낮고 제품태도도 부정적이었다.

셋째,연예인모델의 얼굴 여부에 따른 소비자의 패션광고태도를 조사한 결

과 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 태도가 더 긍정적이었으며,정장과 캐

주얼의 의복유형 중 캐주얼 의복을 더 선호하였다.

넷째,연령에 따른 패션광고태도를 볼 때 20대 후반 및 30대 여성은 10대

및 20대 전반의 여성보다 패션광고에 대한 관심도와 평가가 높은 것으로 나타

났다.용돈은 광고관심도,평가적 반응,제품가격에서 유의한 차이가 있었으며

용돈이 낮은 집단은 용돈이 높은 집단에 비하여 광고관심도와 평가적 반응이

더 긍정적이었다.그러나 제품가격은 용돈이 낮은 집단이 가장 낮게 평가하였

다.소비자의 의복구매수에 따라 광고관심도,평가적 반응,제품태도는 유의한

차이가 있었다.의복구매수가 높은 소비자는 낮은 집단보다 광고관심도,광고

평가,제품태도가 모두 낮았다.의복구매비에 따라 광고관심도,구매의도,제품

태도,제품가격은 유의한 차이가 있었다.의복구매비가 많은 소비자일수록 광

고관심도,구매의도 및 제품태도가 낮은 편이었다.제품가격은 의복구매비가

많은 집단이 적은 집단보다 높게 평가하여,의복에 비교적 많은 비용을 소비

하는 집단은 광고의 제품가격을 높게 평가한 편이었다.

다섯째,라이프스타일,의복평가기준,의복구매수,의복구매비,인구통계적 변

인이 동시에 패션광고태도에 미치는 영향을 조사한 결과 광고관심도에는 연예

인모델과 전통적 여성관이 유의한 영향을 주었으며 2개 변인의 설명력은

12.0%이었다.평가적 반응에는 연예인모델,충동구매,의복구매수,가격이 순

서대로 유의적인 영향을 주었으며 4개 변인의 설명력은 10.7%이었다.구매의

도에는 연예인모델,전통적 여성관,충동구매,의복구매비,패션추구,실용적



기준이 순서대로 유의적인 영향을 주었으며 6개 변인에 의한 설명력은 11.2%

이었다.제품태도에는 연예인모델,의복구매비,충동구매,실용적 기준이 순서

대로 유의적인 영향을 주었으며 4개 변인에 의한 설명력은 9.7%이었다.제품

가격은 연예인모델,연령,충동구매,용돈,패션추구가 유의적인 영향을 주었으

며 5개 변인에 의한 설명력은 7.6%이었다.

이상의 결과를 종합적으로 볼 때 용돈이 적고,의복구매 시 실용성과 가격

을 중요하게 평가하고 충동구매가 많으며 전통적인 여성의 역할을 중요시 하

는 소비자일수록 연예인을 이용한 광고를 더 호의적으로 평가함을 알 수 있었

다.또한 10대 및 20대 전반 여성보다 20대 후반 및 30대 여성인 경우 연예인

모델을 이용한 광고가 더 효과적이었으며,최신 유행에 민감하고 브랜드 제품

을 추구하며 패션에 관심이 높아 의복구매 시 디자인,색,자신과의 조화 등을

중요하게 생각하는 소비자는 연예인광고의 효과가 감소한다고 할 수 있다.
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Ⅰ.서 론

현대의 시장 환경은 생산자에서 소비자 중심으로 변화하며 기존의 전통적인

기업과 소비자의 관계에 영향을 미쳤다.소비자들은 다양한 욕구와 강한 정보

력으로 소비를 주도하는 집단이 되었으며,기업은 이러한 소비자를 만족시키

기 위하여 그들의 다양한 욕구를 파악하고 소비자를 세분화하여 마케팅 전략

을 세우고 있다.

광고는 소비자와 직접적인 커뮤니케이션을 한다는 점에서 기업의 다양한 마

케팅 전략 중 가장 효과적인 전략이라고 할 수 있다.광고는 다른 유기체

(organism)들과 지식,정보,의견,신념,감정 등을 공유하는1)성격을 가진다는

점에서 소비자들에게 쉽게 접근한다.또한 기업의 상품 정보를 소비자에게 전

달하여 구매 욕구를 일으키게 하며 소비자는 광고메시지를 통해 상품에 대한

지식을 얻어 상품을 구입하게 된다.따라서 기업은 소비자의 세분시장을 파악

하고 구매심리를 자극하는 적절한 광고를 하는 것이 중요하다.2)

광고에는 다양한 형태가 존재하지만 그 중 유명인을 이용한 광고는 소비자

로 하여금 감정적 태도반응을 갖게 하며 광고물에 대한 주목효과를 불러오는

등의 다양한 장점이 있어 흔히 이용되고 있다.광고연구자들은 꾸준한 연구

작업을 통해 유명인 광고효과의 잠재성을 입증해왔다.3)그러나 유명인을 이용

한 광고를 한다고 해도 각 세분시장에 속한 소비자의 삶 전반에 대한 깊은 이

해가 없다면 변화무쌍한 소비자의 욕구를 알아채기 힘들다.따라서 기업은 소

비자의 전반적인 인생관과 가치관을 연구하여 그들의 질적인 ‘라이프스타일

1)차배근 (1988),커뮤니케이션學槪論 (서울:세영사),p.17.

2)이진희 (1994),상표에 따른 청바지 평가와 의류광고 수용도에 관한 연구 (석사학위논문,성신여자대학

교 산업대학원),p.1.

3)문영숙 (1992),안일한 「빅모델 전략」,인식전환 시급,광고연구,9,p.37.

4)홍성태 (2005),대한민국 여성소비자 그들의 라이프스타일과 소비패턴 (서울:세종서적),pp.20-22.
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(lifestyle)’의 변화에 대처해야 한다.

라이프스타일은 개인의 소비행동 및 가치관과 태도,행동에서의 특성을 포

괄적으로 파악할 수 있는 중요한 잣대가 된다.우리나라의 경우 1990년대 후

반기부터 경제적인 변화로 소비자의 라이프스타일 변화에 대한 체계적인 분석

이 요구되기 시작하였다.소비자는 과거와 매우 다른 욕구를 가지며 다양한

소비행동과 생활양식을 갖는다.따라서 소비자의 삶 전반에 대한 체계적인 세

분화 없이는 유명인을 사용한 광고도 실패할 가능성이 크다.

라이프스타일에 의한 시장세분화는 소비자들이 시간과 돈을 쓰는 방식에 근

거하는 세분화인데 라이프스타일에는 소비자의 가치관,인구통계적 특성이 복

합적으로 작용하므로 소비자를 라이프스타일 유형에 근거하여 세분화하고 각

세분화된 시장에 따라 효과적인 광고를 실시한다면 소비자의 광고에 대한 태

도와 태도의 이유를 통합적으로 이해할 수 있다.4)

이에 본 연구에서는 소비자의 라이프스타일이 연예인모델을 이용한 패션광

고의 태도에 어떠한 효과를 불러오며 광고에 등장한 연예인모델과 의복의 유

형에 따른 패션광고태도를 고찰하고자 한다.또한 의복구매 시 의복을 평가하

는 기준과 의복구매수,의복구매비 및 인구통계적 변인이 패션광고에 대한 소

비자의 태도에 어떠한 영향을 주는지 고찰하고자 한다.

본 연구의 목적은 소비자의 라이프스타일과 의복평가기준 및 패션광고태도

와의 관계를 조사하고,광고의 연예인모델여부와 인구통계적 변인에 따른 패

션광고태도의 차이를 파악하며 패션광고태도에 영향을 주는 특성을 규명하는

데 있다.
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Ⅱ.이론적 배경

1.라이프스타일

1)라이프스타일의 개념

산업화 이전 사회는 소비자들이 꼭 필요한 물품에 대해서만 물물교환을 하

는 필수적 소비 형태였으므로 수용자의 소비 패턴에 대한 인식이나 중요성이

적었다.그러나 획기적인 생산방식이 도입된 산업화 이후 사회는 부가 급속도

로 증가하여 필수적 소비 형태를 넘게 되었다.소비자는 단순한 구매자가 아

닌 생활전반을 영위하는 생활자로 전환되어 양적인 삶보다 질적인 삶을 추구

하게 되었으며 삶과 이상을 추구하고자 하는 욕구가 점차 증대하게 되었다.

기업들은 이러한 시장경제 체제하에서 치열한 경쟁을 벌이게 되었으며 필수적

소비 형태를 넘어선 소비자의 새로운 욕구를 충족시키는 것만이 기업이 살아

남을 수 있는 방법이며 보다 높은 차원에서 소비자를 이해하는 것이 필요함을

깨닫게 되었다.제품의 설계부터 판매 전략까지 소비자의 다양한 욕구와 라이

프스타일을 반영해야하는 시점에 봉착한 것이다.

따라서 소비자의 구매형태와 생활양식의 변화에 따라 기존 시장조사도 이에

맞춰 새롭고 포괄적인 접근방법으로 변화해야한다는 견해가 대두되었다.지금

까지 사용되어 오던 인구통계적 특성은 소비자를 분석하는데 중요한 역할을

해왔지만 소비자의 다양한 특성을 심층적으로 파악하는 데는 불충분했다.

1960년대에 와서 소비자 연구에 대한 새로운 형태의 연구방법이 등장했는데

바로 ‘라이프스타일(lifestyle)’의 개념이었다.5)

라이프스타일은 학자 또는 학계에 따라 다양한 정의가 제시되어 왔다.라이

5)문경표 (2001),이동통신 광고태도에 관한 실증적 연구:신세대의 라이프스타일(LifeStyle)을 중심으로

(석사학위논문,성균관대학교 언론정보대학원),pp.4-21.



- 4 -

프스타일의 개념이 처음 사용된 것은 사회학자 MarkWeber6)와 정신분석학자

인 AlfredAdler7)에 의해서였다.MarkWeber는 신분집단에 의해 발생된 지

속적 집합 생활양식에 초점을 맞춘 사회학적 개념의 라이프스타일을 제시하였

으며 'styleoflife'라는 말을 처음 사용하고 개인에게 초점을 맞추어 개인은

능동적이고 목표 지향적인 존재로 지각,사고,행동의 일관된 라이프스타일을

확립하는 성향을 가진다고 주장하였다.

라이프스타일의 개념은 대표적인 두 가지의 관점에서 정의될 수 있는데 사

회학적 관점과 심리학적 관점이다.먼저 Feldman과 Thielder8)는 라이프스타일

을 사회학적 관점으로 살펴보고 라이프스타일의 네 가지의 특성을 주장하였

다.

첫째,라이프스타일은 하나의 집단적 현상이며 둘째,다양한 생활영역에 나

타난다.셋째,라이프스타일은 생활을 중요한 관심사를 암시하며 넷째,사회학

적 변수에 따라 달라진다.사회학적 관점으로 바라본 라이프스타일은 소비자

의 인구통계적 요소와 생활전반에서 나타나는 모든 사회활동에 기인함을 알

수 있다.

Allport9)와 Coleman10)은 라이프스타일의 개념을 심리학적 측면에서 정의하

였는데 Allport는 라이프스타일을 생활과정에서 차츰 형성되어 온 것으로 보

고,개인 생활의 전부이거나 적어도 대부분을 방향 짓고 통합하는 것이라고

6)Weber,Mark(1968),Economyandsocietyvol.3(New York:BedwinsterPress),pp.305-306.,금정

원 (2000),우리나라 직장인들의 라이프스타일 유형에 관한 연구:서울지역 직장인들을 중심으로 (석사

학위논문,이화여자대학교 경영대학원),p.4에서 재인용.

7)Adler,Alfred(1969),Thescienceoflivings(London:GeorgeAllen&UnwinLtd.),pp.98-104.

8)Feldman,S.D.&Thielder,G.W.(1972),Lifestyle:DiversityinAmericansociety(Boston:Little

BrownCo).,최숙희 (2009),여성의 라이프스타일에 따른 헤어관여 및 헤어태도에 대한 연구 (석사학

위논문,건국대 디자인대학원),p.5에서 재인용.

9)Allport,G.W.(1965),Patternandgrowthofpersonality(New York:Holt,Rinehart& Winston),

p.237.,김남숙 (2001),대학생의 라이프스타일과 의복구매행동에 관한 연구:AIO분석기법을 중심으로

(석사학위논문,동국대학교 경영대학원),p.6에서 재인용.

10)Coleman,J.C.(1964),Abnormalpsychologyandmodernlife(Chicago:Scott,Foresman),p.63.,김

남숙 (2001),상게서.
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정의하였으며 Coleman은 라이프스타일이란 일관된 지각,사고,행동이며 개인

은 비교적 일관된 라이프스타일을 확립하는 경향을 가진다고 주장하여 개인에

초점을 둔 개념으로 정의하였다.

이처럼 라이프스타일은 사회학적 측면이나 심리학적 측면에서 각각 다른 의

미를 가지고 사용된다.하지만 개인이나 집단을 통합하는 기능과 그들의 가치

관 및 행동을 대표한다는 점에서 공통된 정의가 나타나는 것을 알 수 있다.

라이프스타일은 그 후 여러 사회학자들을 거쳐 1960년대 초 미국마케팅학회

(AmericanMarketingAssociation)에서 ‘라이프스타일의 영향과 시장행동’을

발표한 William Lazer11)에 의해 처음으로 마케팅 분야에 도입되었다.그는 처

음으로 라이프스타일을 마케팅과 소비자행동 분야에 유용한 도구로 도입하였

는데 그에 따르면 라이프스타일이란 전체 사회 속에서 뚜렷이 다른 것과 구별

되는 특징적인 생활양식이며 구입하는 재화와 서비스의 총량과 특징,소비하

는 방법은 사회 또는 특정부분의 라이프스타일을 반영한다고 한다.

마케팅 분야에서 라이프스타일은 ‘사이코그래픽스(Psychographics)’라는 용

어와 혼용되어 사용되기도 한다.하지만 사이코그래픽스는 ‘성격적 특성

(personalitytraits)’에 중점을 두는 개념인데 반해 라이프스타일은 ‘소비자 행

동(consumerbehavior)’에 중점을 두고 소비자의 정신적․감정적 스타일뿐만

아니라 보다 구체적인 행위를 포함12)함으로써 두 개념간의 차이가 존재한다.

라이프스타일에 대한 연구는 마케팅 관리자에게 매우 중요한 정보와 활용가

치를 제공한다.13)

11)Lazer,William (1963),Lifestyleconcept& marketing,InGreyser,S.A.(ed.),Towardscientific

marketing(Chicago:AmericanMarketingAssociation),pp.130-131.,이유정 (1995),就業女性의 라이

프스타일에 의한 消費者行動에 관한 실증적 연구 (석사학위논문,경희대학교 대학원),pp.8-9에서 재인

용.

12)Dorny,L.R.(1971),Observationsonpsychographics,InKing,C.W.& Tigert,D.J.(ed.),

Attituderesearchreachesnewheights(Chicago:AmericanMarketingAssociation),pp.200-201.,이

소영,황선진 (2003),20·30대 전문직 독신여성의 라이프스타일에 관한 연구,생활과학,6,pp.267-281에

서 재인용.
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첫째,라이프스타일은 효과적인 시장세분화의 기준이 된다.라이프스타일 유

형의 특징과 인구통계적 특성을 결합하여 소비자를 세분시장으로 나누고 이에

맞는 마케팅믹스를 개발함으로써 효과적인 마케팅을 이끌어 낼 수 있기 때문

이다.

둘째,라이프스타일은 소비자행동을 입체적으로 설명해줄 수 있다.소비자들

이 선택하게 되는 상품,점포,상표 등의 차이는 인구학적 요인이나 사회경제

적 요인으로는 구체적으로 설명되지 못하지만 라이프스타일은 보다 유용한 설

명원리를 제공하기 때문이다.

셋째,라이프스타일은 사회적 동향을 예측하는데 도움이 된다.즉,소비자들

의 생활상의 변화를 알게 됨으로써 그들의 소비행동,구매행동,구매의식 등의

변화 동향을 예측하여 제품이나 서비스 개발에 이용할 수 있다.14)

이상의 정의와 개념들을 종합해 볼 때 라이프스타일이란 인간행동 전반에

걸쳐 나타나는 차별적이고 특징적인 소비자의 행동양식이며 소비자의 태도,

가치,의견 및 구체적 행위를 통합하는 포괄적인 개념으로서 개인이나 집단

또는 사회 전체의 일반적인 삶의 양식을 반영한다는 것을 알 수 있다.

2)라이프스타일의 분석방법

라이프스타일의 분석방법은 1960년대 이후 많은 발전을 이루어왔는데 현대

에 많이 사용되는 라이프스타일 분석방법에는 크게 거시적 분석방법과 미시적

분석방법이 있다.

거시적 분석은 기업의 환경요인이 되는 사람들의 가치관이나 생활양식 등의

변화를 사회나 집단 전체적인 동향을 파악하는 것을 목표로 두는데,

13)채서일 (1992),체계적 분석의 틀에 따른 라이프스타일 연구,소비자학연구,3(1),pp.46-50.

14)최신애 (1999),시계열분석에 의한 도시지역 성인들의 라이프스타일 유형 추세 연구:소득 수준 변화

를 중심으로 (석사학위논문,이화여자대학교 대학원),pp.10-14.



- 7 -

YankelovichMonitor조사,캘리포니아 SRI(StanfordResearchInstitute)연구

소의 ArnoldMitchell이 개발한 VALS(ValuesandLifeStyle)등이 있다.

YankelovichMonitor조사는 라이프스타일을 구성하는 요인들 중 사회적 동

향에 밀접한 관련이 있는 요인을 알아보는데 주목적을 두고 있으며 VALS는

소비자의 욕구(needs),가치(values),신념(beliefs)이 사회에 어떠한 영향을 끼

치며 변화를 주는지 알아보는데 주목적이 있다.15)특히 VALS연구는 라이프

스타일을 측정하는 대표적인 분석방법으로 소비자의 행동뿐 아니라 행동의 기

저에 있는 태도나 가치관 등의 심리적 변인들을 근간으로 하고 있어 마케팅전

략 수립을 위한 자료수집 방법에 많이 사용되어 왔다.16)

이와 같은 거시적 차원의 분석은 사회 전체의 동향을 파악하는데 의의를 두

기 때문에 개인의 특징 분석은 이루어지지 않는다.따라서 라이프스타일의 새

로운 동향을 분류하고 개인차를 밝히기 위해서는 미시적 차원의 분석이 필요

하다.

미시적 분석은 거시적 분석과 달리 라이프스타일의 이해를 통해 사회를 세

분화하고 제품의 소유 및 사용,욕구 등과 같이 사회를 구성하는 하부집단들

의 특징을 알아보고자 하는데 목적이 있다.즉,소비자의 가치관이나 생활욕구

의 패턴을 분석함으로써 집합적 수준에서 소비자 집단 간의 차이에 대한 경향

을 파악하고 예측하는 방법이다.대표적 분석방법으로는 개인의 행동양식을

드러내는 AIO 항목조사와 사이코그래픽(Psychographic)분석방법 등이 있다.

AIO 항목조사는 활동(Activity),관심(Interest),의견(Opinion)에 관한 질문으

로 구성되는데,소비자의 라이프스타일을 일상의 활동,주변의 사물에 대한 관

심 및 사회적,개인적 문제에 대한 의견이라는 세 가지 차원에서 파악하는 방

법이다.AIO 조사의 질문항목은 일반적 문항과 구체적 문항으로 구분될 수

15)채서일 (1992),전게서,pp.46-50.

16)홍성태 (2005),전게서,pp.19-20.
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있는데,특정 제품이나 서비스의 사용과 관련된 라이프스타일은 구체적 AIO

에 의해 면밀히 측정할 수 있다.사이코그래픽(Psychographic)분석방법은 인

구통계적 변인과 구별되는 성격적,기질적 특징을 나타내는 심리적 경향 변수

들을 함께 사용하여 라이프스타일을 분석하는 기법으로 AIO분석방법보다 광

의의 개념으로 볼 수 있다.즉 인구통계적 변인 뿐만 아니라 심리적 특징에

따른 소비자의 차이를 밝혀낼 수 있기 때문에 인구통계적 자료만으로는 얻을

수 없는 소비자에 대한 정보를 제공해 준다.따라서 현재의 제품이나 상표로

충족되지 않는 소비자의 욕구를 발견하는데 기여할 수 있다.17)

라이프스타일의 측정에 이용되는 분석방법은 <표 1>과 같이 구분될 수 있

다.

17)홍성태,박은아 (2005),라이프스타일 유형별 여성 소비자의 구매형태 비교:화장품 구매를 중심으로,

마케팅연구,20(1),pp.55-57.
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<표 1>라이프스타일의 측정을 위한 다양한 분석 방법18)

객관적 자료에 의한

분석방법

주관적 자료에 의한

분석방법

거시적

분석

1.사회지표분석 1.사회심리와 소비수요분석

-대량현상으로서의 소비자 심리의 분석

2.생활의 질 지표분석 2.사회적 경향의 모니터분석

-다수의 라이프스타일 변수에 의한

조사결과에서 계량적 방법에 따라 몇 개의

사회적 경향을 추출

3.인구통계적 요인의

추세분석

3.사회동향예측분석(SRI)

-가치관,라이프스타일의 변화방향의 예측,

생활의 질의 측정의 새로운 시도

미시적

분석

4.인구통계적 및

사회경제적 요인에

의한 세분화분석

4.사이코그래픽 분석방법

(PsychographicApproach)

-개인의 심리적 경향과 욕구패턴 등에 의한

소비자의 분류

5.생활의 재보유 및

사용패턴의 분석

5.AIO분석방법

-라이프스타일 변수를 명세화,표준화,조작

가능한 형태로 변환한 것을 대표하는 분석방법.

6.생활시스템법

-생활시스템의 모델에 따라 생활구조,

생활의식 및 생활행동의 3차원에 걸친 다수의

변수를 조작적으로 변환한 방법.

7.펴듀대학 소비자조사 프로젝트

-이론적 지향성이 강하고 일반적

라이프스타일의 특수 라이프스타일의 두

스타일을 포괄하는 방법.

라이프스타일에 대한 국내 연구는 1984년부터 여운승19)의 대학생의 라이프

18)김원수 (1981),마아케팅 정보시스템론 (서울:박영사),p.434.

19)여운승 (1984),우리나라 대학생들의 생활양식 유형과 식품소비행동의 특성,경영학연구,14(1),
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스타일에 따른 식품소비형태에 대한 연구를 필두로 체계적 분석방법을 사용하

여 발전해왔다.

문경표20)는 VALS분석방법을 중심으로 신세대의 라이프스타일에 따른 이

동통신 광고태도를 연구하였다.그는 신세대를 라이프스타일에 따라 여권적․

개방적 집단,가정적․안정적 집단,패션추구․적극적 집단,전통적․소극적

집단으로 나누었다.그 결과 각 집단마다 광고태도의 차이,상표태도의 차이,

관여도의 차이,구매의도의 차이가 나타났다.

김남숙21)은 AIO분석기법을 중심으로 대학생의 라이프스타일과 의복구매행

동을 연구하였다.대학생 집단을 라이프스타일에 따라 패션 추구형 집단,과시

적 소비 추구형 집단,진보적 활동 추구형 집단,소극적 개성 추구형 집단,합

리적 생활 추구형 집단으로 나누었는데 각 집단은 각각 다른 구매동기,정보

의 원천,구매 장소,구매 결정요인 등을 갖고 있었다.

채서일22)은 라이프스타일에 따라 소비자의 정보탐색의 방법,구매 장소의

선택,구매대안의 평가기준,충성도 등에 차이가 있으며 나아가 추구하는 편

익,소비량,구매빈도 등 제품사용 패턴에도 차이가 있음을 밝혔다.

김훈과 권순일23)은 인터넷 환경에서의 라이프스타일을 연구하였는데,인터

넷 시장을 대상으로 라이프스타일 기준의 시장세분화를 한 결과 인터넷 사용

자들은 라이프스타일 유형별로 주로 활용하는 인터넷 정보에 대하여 차이를

보이는 결과를 도출하였다.

Sproles24)는 라이프스타일을 의복구매행동과 관련지어 연구하였는데 그는

pp.19-39.

20)문경표 (2001),전게서,pp.49-64.

21)김남숙 (2001),전게서,pp.48-49.

22)채서일 (1992),전게서,pp.46-50.

23)김훈,권순일 (1999),인터넷 사용자의 라이프스타일과 구매의사결정에 관한 탐색적 연구,경영학연구,

28(2),pp.353-371.

24)Sproles,G.B.(1979),Fashion:Consumerbehaviortowarddress(UniversityofHouston:Burgess

PublishingCo.).,김남숙 (2001),전게서,p.7에서 재인용.
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생활양식과 소비자 행동의 관계에서 소비자는 자신의 라이프스타일에 일치하

는 제품과 서비스를 선택하는 주체로 존재하며 의복구매의 경우에도 특정 역

할이나 활동에 적합한 자신의 스타일에 맞는 스타일을 선택하여 구매하므로

의복은 라이프스타일의 상징적 기능을 수행한다고 하였다.

이상에서 살펴보면 기업은 라이프스타일의 분류를 통하여 시장의 특성을 파

악하고 소비자의 소비행동 및 가치관의 차이를 체계적으로 연구해야 하는 것

을 알 수 있다.또한 연구를 바탕으로 적절한 마케팅을 수립하여 기업의 이미

지를 상승시키고 매출의 효과를 누리는 것이 중요하다고 하겠다.
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2.패션광고태도

1)패션광고태도의 개념

현대사회에서의 패션은 소비자의 사회적 위치나 정체성을 표현하고 개성을

드러내는 표시물의 상징이 된다.또한 생활의 다양화,개성화가 요구되는 시대

에 도래하면서 소비자는 개인의 인적사항을 상징적으로 표현하고 개성을 표현

하는 수단으로 의복을 사용하며 패션에 관한 관심과 선호,착용 습관 등을 의

복행동으로 여겨 이는 인간행동의 한 형태로 간주된다.소비자는 패션제품을

착용함으로써 직접적으로 보이는 개인의 내면적 특성을 의복행동에 고스란히

반영하며 의복구매행동은 소비자 자신의 생활패턴,즉 라이프스타일로부터 가

장 많은 영향을 받는 소비자 행동의 하나로 꼽힌다.

오늘날 패션시장은 이러한 소비자의 변화에 발맞추어 함께 발전해왔다.그

러나 다양한 제품군과 브랜드의 탄생으로 브랜드 간의 생산 기술력은 평준화

되었고 제품은 균질화되어 품질이나 가격에 의한 차별화가 어렵게 되었다.따

라서 기업이 가진 이미지,즉 이미지를 전달하는 광고가 소비자의 구매를 결

정하는 중요한 요소로 자리잡게 되었다.25)

패션상품의 광고는 다른 광고와 마찬가지로 상품에 대한 흥미를 유발시키고

정보를 전달하여 상품을 판매하는 기능을 갖는다.하지만 소비자에게 패션의

흐름을 알려주고 유행을 이끈다는 점과,대부분 제품을 소개하는 시각적인 것

이기 때문에 사진에서 표현되는 이미지가 광고의 전체 이미지라고 말할 수 있

을 만큼 이미지가 매우 중요하다는 것이 다르다.26)

패션광고의 역할은 다음과 같다.27)

25)이선진 (2009),패션광고 속의 광고모델 특성과 변화에 관한 연구:1998년부터 2007년까지 여성잡지광

고의 내용분석 (석사학위논문,한양대학교 언론정보대학원),pp.12-13.

26)이수정 (2009),연령별 남성소비자들의 라이프스타일에 따른 패션광고태도 (석사학위논문,경희대학교

일반대학원),p.3.



- 13 -

첫째,패션광고는 새로운 스타일을 소비자에게 소개한다.

둘째,패션광고는 그 새로운 스타일을 ‘눈에 많이 띄게’함으로써 사회적 공

감을 빠르게 획득하게 한다.

셋째,패션광고는 그 새로운 스타일의 이미지를 신선하게 유지시킴으로써

사회적 포화현상이 일어나는 시기를 최대한 연장시켜 지속적 매출이 가능하도

록 한다.

이와 같은 역할을 지닌 패션광고가 소비자에게 노출되면 광고제품에 대한

태도를 형성함과 동시에 광고 자체에 태도를 형성하는데 이것이 광고태도이

다.

광고태도는 소비자의 구매행동에 영향을 주는 중요한 요소이다.따라서 다

양한 학계에서 광고태도를 연구하고 그 효과를 증명해왔다.그러나 광고태도

의 정의는 학자마다 다른 것을 알 수 있는데 Mitchell과 Olson28)은 광고태도

를 특정 노출 상황 하에서의 특정 광고자극에 대해 오디언스(audience)들이

호의적,비호의적 방식으로 반응하는 선유경향으로 정의하며 전체 광고에 대

한 소비자들의 주관적 평가를 반영한다고 하였다.또한 그들은 상품의 속성에

대한 소비자들의 신념과 함께 광고 그 자체에 대한 태도가 광고효과에 중요한

영향을 미치는 것을 발견하였는데 Mackenzie,Lutz및 Belch29)도 소비자의

신념과 태도가 광고효과에 영향을 미친다는 연구결과를 지지하였다.

광고태도란 광고에 의해 유발된 소비자의 생각과 신념 및 정서를 반영하며

단일차원개념에서 소비자의 감정적 요소로 이루어진다고 할 수 있다.최근 연

27)이남종 (2001),여성패션 광고 비쥬얼의 의미분석에 관한 연구 (석사학위논문,홍익대학교 대학원),

p.16.

28)Mitchell,A.A.& Olson,J.C.(1982),Areproductsattributebeliefstheonly mediatorof

advertisingeffectsonbrandattributes?,JournalofMarketingResearch,18(3),pp.318-332.

29)Mackenzie,S.B.,Lutz,R.J.& Belch,G.E.(1986),Theroleofattitudetowardtheadasa

mediatorofadvertisingeffectiveness:A testofcompetingexplanations,JournalofMarketing

Research,23(May),pp.130-143.
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구들은 광고태도를 다차원적인 개념으로 확대하여 해석하고 있는데 이것은 소

비자의 광고태도를 파악하는 것은 하나의 속성으로만 측정하는 것이 어려우며

다양한 요소를 파악하여야 한다는 것을 의미한다.

Edell과 Burke30)는 광고태도를 다차원적인 개념으로 해석하고 인지적 요소

와 감정적 요소로 구분하였다.인지적 요소는 광고 특성에 대한 응답자의 판

단(유머러스하다,정보 전달적이다 등의 광고자체에 대한 설명)으로 이루어지

며 감정적 요소는 광고노출시기에 응답자가 경험하는 느낌(재미있다,싫증난

다,감동적이다 등)에 기초한다고 규정지었다.

또한 Ray와 Betra31)는 소비자의 상표태도는 인지적 반응과 정서적 반응으

로부터 발생한다고 정의하였다.즉 인지적 반응은 속성에 기초한 실용적 요소

이며 정서적 반응은 광고태도 등에 의한 쾌락적 요소라고 하였다.

이와 같은 정의에 따라 이선영32)은 광고의 표현방법과 태도효과를 연구하였

는데 그 결과 소비자의 감성을 자극하고 정서적 반응을 일으키는 광고가 이성

적 광고보다 더 긍정적인 태도를 나타낸다는 결과를 도출하였다.

국내 선행연구 중 전경숙33)은 광고태도를 실용성과 관련된 인지적 요인,분

위기 등과 관련된 감각적 요인,편안함,신분 등과 관련된 합리적 요인,광고

의 특이성과 관련된 두각적 요인으로 4개 요인을 도출하였다.

양수미,박은주34)는 광고태도를 광고의 분위기나 독특성 등과 관련된 감각

적 차원,자신의 이미지와 개성표현 등과 관련된 사회적 차원,구매조건에 관

30)Edell,J.A.& Burke,M.C.(1989),Theimpactoffeelingsonad-basedaffectandcognition,

JournalofConsumerResearch,26,p.70.

31)Ray,M.L.&Betra,R.(1986),Affectiveresponsemediatingacceptanceofadvertising,Journalof

ConsumerResearch,12,pp.234-249.

32)이선영 (1992),광고에 대한 태도의 효과에 관한 연구:광고의 표현 방법과 상품 구매 행위와 관련하

여 (석사학위논문,이화여자대학교 대학원),p.27.

33)전경숙 (2005),여고생의 패션광고에 대한 관심과 광고태도에 관한 연구,대한가정학회지,43(6),p.38.

34)양수미,박은주 (1995),의류광고에 대한 소비자의 태도 연구:소비자의 의류광고관여와 상표사용경험

에 따라서,한국의류학회지,19(6),pp.887-894.



- 15 -

련된 실리적 차원,위험지각 차원,실용적 차원의 5개 요인으로 도출하였다.

즉 조사대상자의 특성과 연구목적에 따라 광고태도의 구성요소와 태도에 차이

가 생길 수 있음을 알 수 있다.이것은 남주희35)의 연구에서 소비자의 특성에

따라 의류광고태도가 다르게 형성되며 성별에 따라서도 의류광고의 소구 유형

에 대한 태도가 다르게 나타낸 결과와 일치한다.

이상의 정의와 선행연구를 살펴보면 광고태도란 소비자가 광고에 노출되었

을 때 광고에 대해 느끼는 호의적,비호의적 느낌,즉 소비자의 주관적인 신념

에 소비자의 광고에 대한 판단이 더해져 이루어진다는 것을 알 수 있다.즉

패션광고태도를 연구하기 위해서는 패션광고가 소비자에게 노출되었을 때 제

품에 대한 소비자의 긍정적,부정적인 감정만을 한정적으로 도출하기보다 소

비자의 인지적 반응(광고가 독특하다,불쾌감을 준다 등)과 정서적 반응(광고

가 좋다,호감이 간다 등)을 함께 포함하여야 한다고 할 수 있다.

광고태도에 대한 선행연구를 보면 조사대상자의 연령,성별,소속,관여도,

라이프스타일은 광고매체,표현형식 및 광고제품,광고에 등장한 모델의 유형

등과 관련이 있었다.

문경표36)는 신세대의 라이프스타일과 이동통신 광고태도를 연구한 결과,적

극적이며 패션을 추구하는 신세대 집단은 여권적이고 개방적인 신세대 집단보

다 이동통신 광고에 긍정적인 태도를 보였다고 하였다.

이수정37)은 남성의 연령별 라이프스타일에 따른 패션광고태도를 연구하였

다.10대에서 50대 이상 남성 집단의 라이프스타일을 분석한 결과,패션추구,

사교적 성향,흥미/도전추구,웹정보활용,과시적 성향,합리적 소비,질적 가치

추구,정신적 가치추구의 요인이 도출되었다.연령별 사회/심미적,실용적,오

35)남주희 (2004),소비자 특성에 따른 광고태도가 상표자산에 미치는 영향:패션 진광고를 중심으로 (석

사학위논문,신라대학교 대학원),p.82.

36)문경표 (2001),전게서,pp.64-65.

37)이수정 (2009),전개서,pp.47-49.
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락적,합리적,정보추구 패션광고의 태도를 측정한 결과,10대의 경우 사교적

성향이 높을수록 정보제공을 목적으로 하는 광고에 대한 태도가 낮았으며,20

대의 경우 패션추구 성향이 높을수록 사회/심미적 패션광고에 대한 태도가 높

았다.30대는 사교적이고 패션을 추구하는 성향이 높을수록 오락적인 패션광

고에 대한 태도가 높았으며,질적 가치추구성향이 높은 집단은 오락적 패션광

고태도가 낮았다.40대의 경우 흥미/도전 추구 성향이 높을수록 사회/심미적

패션광고의 태도가 낮았다.이상의 결과에서 볼 때 각 연령대의 라이프스타일

은 패션광고태도에 영향을 미치는 중요한 변수인 것으로 나타났다.

전중옥,이상원,박재관38)은 라이프스타일 유형에 따른 인터넷 광고의 효과

를 연구하였다.실험자로 하여금 특정 사이트에 접속하여 일정시간 동안 사이

트를 둘러본 후 태도를 측정한 결과,생활의 편리성과 능동적 여가생활을 추

구하는 혁신추구집단은 인터넷 광고의 다양한 요소 중 광고 메시지가 광고태

도에 영향을 준 것으로 나타났다.과시적 성향이 높은 과시추구집단은 인터넷

사이트의 관여도가 높을수록 광고태도가 부정적으로 나타나 자기중심적이고

비평적인 성향으로 광고를 해석할 수 있다고 하였다.또한 실험자의 라이프스

타일에 따라 사이트 내의 배너광고와 같은 단순한 광고도 사이트 태도 및 상

표태도,구매의도에 영향을 미쳤다고 하였다.

김선희39)는 의복관여도와 광고표현형식에 따른 남녀 대학생의 패션광고의

태도를 연구한 결과,여자 고관여 집단은 상품제시 표현형식과 상징적 충족이

미지 표현형식의 광고에 가장 긍정적인 태도를 보였으며 남자 고관여 집단은

충격적 표현형식과 감각적 표현형식의 광고에 긍정적 태도를 보인다고 하였

다.

38)전중옥,이상원,박재관 (2002),라이프스타일 유형에 따른 인터넷 광고의 효과 연구,마케팅관리연구,

7(2),pp.165-188.

39)김선희 (1994),소비자관여에 따른 패션광고의 태도 효과에 관한 연구:광고의 표현형식을 중심으로

(석사학위논문,이화여자대학교 대학원),pp.59-64.
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신민경40)은 광고매체에 따른 여대생의 패션광고 구매효과를 연구한 결과 실

제 의복구매에 가장 큰 영향을 주는 광고매체는 구매시점광고이며 직접우송광

고(D.M.),잡지,T.V.순으로 영향을 주었다고 하였다.또한 광고로 인해 구

매하게 되는 패션제품은 비정장류가 가장 많았다고 하였다.

김창환41)은 광고모델에 따른 남녀 대학생의 청바지 광고태도를 연구한 결과

전체적으로 모델의 성별이 여성일 경우 광고와 상표에 대한 긍정적 태도가 높

았으며 내국인보다 외국인 모델일 때 더 긍정적으로 나타났다고 하였다.

결과적으로 광고는 소비자의 감성과 이성을 자극하고 제품을 판단하는 잣대

가 되며,제품에 대한 전반적인 정보를 제공함으로써 태도를 생성하고 이렇게

생성된 소비자의 태도는 구매까지 영향을 미치는 중요한 역할을 하는 것을 알

수 있다.

40)신민경 (1992),패션 광고가 의복 구매행동에 미치는 영향:서울지역 여대생을 중심으로 (석사학위논

문,숙명여자대학교 대학원),pp.41-43.

41)김창환 (2003),패션광고 모델에 따른 소비자의 태도 (석사학위논문,건국대학교 대학원),p.40.
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3.광고모델

1)광고모델의 개념

소비자는 다양한 정보원으로부터 제품의 정보를 제공받는다.그러나 동일한

정보라고 하더라도 누가 전달했느냐에 따라 소비자들의 메시지에 대한 반응은

다를 수 있다.예컨대 같은 정보라 하더라도 광고나 판매원을 통해 소비자가

그 정보를 접하게 되는 경우나 친구나 이웃에게서 알게 된 경우는 그 정보에

대한 소비자의 수용도에 상당한 차이를 보이게 된다.또한 같은 내용의 광고

라 할지라도 광고메시지를 전달하는 사람이 누구인가에 따라 소비자에게 미치

는 영향력이 달라진다.42)

광고가 소비자에게 정확한 메시지를 전달하고 최대효과를 창출하기 위해서

는 여러 요소가 필요한데 그 가운데 하나가 적절한 광고모델의 선정이다.43)

일반적으로 광고모델은 기업,제품 및 브랜드와 연관 지어 생각할 수 있으

며 광고주를 대신하여 상표에 대한 특정 이미지를 제공함으로써 목표한 소비

자의 시선을 끌어 인지도를 높이고 상표에 대한 관심과 이해를 높여 상표를

기억시키고 구매까지 유발하게 한다.

광고모델의 다양한 기능은 종류별로 다음과 같이 분류될 수 있다44).

첫째,광고모델은 광고를 소비자에게 인지시키는 인지적 기능을 갖는다.소

비자들에게 인기가 있는 유명인의 경우 그 이미지를 이용하여 신속한 상표인

식을 불러오며 오락적 즐거움을 제공한다.

둘째,광고모델은 광고가 전달하고자 하는 메시지와 소비자의 공감대를 형

42)김수정 (2003),중복광고모델과 전속광고모델이 광고효과에 미치는 영향 연구:제품의 관여도

(Involvement)를 중심으로 (석사학위논문,연세대학교 언론홍보대학원),p.11.

43)문영숙 (1992),전게서,pp.37-43.

44)이현주 (2006),최고경영자(CEO)광고모델이 광고태도와 제품태도에 미치는 영향에 대한 연구 (석사

학위논문,홍익대학교 광고홍보대학원),pp.7-9.
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성하여 동일시시키는 기능을 갖는다.광고모델은 소비자가 광고메시지에 신뢰

감과 공감대를 형성하도록 돕고 광고메시지가 효과적으로 소비자에게 침투하

도록 한다.이 기능의 경우 광고모델은 소비자와 동질감을 느낄 수 있는 일반

소비자를 모델로 할 경우 공감대를 형성할 확률이 높다.Atkin과 Block45)은

일반인 광고모델은 유명인 광고모델에 비해 대체적으로 낮은 평가를 받았으나

광고의 신뢰성과 책임성 등에서는 높은 평가를 받았다고 조사한바 있다.이것

은 일반인 모델은 유명인 모델보다 주목도는 낮지만 소비자 자신과 비슷하다

는 느낌을 주어 소비자와 공감대를 형성하기 때문이다.

셋째,광고모델은 광고메시지의 설득력을 높여 소비자로 하여금 확신을 주

도록 하는 확신적 기능을 갖는다.이 때 메시지를 전하는 광고모델은 메시지

에 적합한 신뢰성을 갖추어야 하는데 전문가나 최고경영자를 사용하기도 한

다.

넷째,광고모델은 브랜드의 차별화된 이미지를 소비자 심리에 이전시키는

전이적 기능을 갖는다.기업은 포지셔닝된 브랜드의 이미지를 새롭게 변화하

거나 이미 만들어진 이미지를 강화하기 위하여 기존 광고모델의 이미지를 이

용하는 경우가 있다.이 경우 광고주는 광고모델의 고유이미지를 이용해 소비

자의 감성적 태도를 자극하고 자사상품의 이미지를 소비자의 심리에 이전시킬

수 있으며 소비자는 인지적,정서적 심리에 전달된 상품의 이미지에 따라 자

신의 취향에 맞는 선택의 혜택을 제공받는다.

Agrawal과 Kamakura46)는 광고모델은 광고의 신뢰성,메시지 회상률,상표

명의 인지율,상표에 대한 소비자의 긍정적 태도,소비자의 상품구매 가능성

등을 높이는 기능을 하며 특히 유명인 모델의 기용은 광고비용의 한계 가치를

45)Atkin,C.& Block,M.(1983),Effectivenessofcelebrity endorsers,JournalofAdvertising

Research.23(1),pp.57-61.

46)Agrawal,J.& Kamakura,W.A.(1995),Theeconomicworthofcelebrityendorsers:Anevent

studyanalysis,JournalofMarketing,59(July),pp.56-62.
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높이고 유명인과 브랜드의 이차적 결합에 의해 브랜드 자산을 생성하기 위한

효과적인 광고 전략이라 하였다.

Kamen,Azhari,Kragh47)에 의하면 광고모델의 주 기능은 광고의 실질적 메

시지가 위치하고 있는 중앙에 작용함으로서 광고모델이 광고에 등장할 때 소

비자에게 모델,자신,기업,그리고 제품 간의 관계를 연상시켜 메시지에 대한

기억을 자극하게 된다고 주장한다.

이상에서 나타난 광고모델의 기능은 광고의 주제 및 메시지에 따라 어떠한

모델이 광고효과를 높일 수 있는지 보여준다.따라서 기업은 모델의 유형에

따른 기능을 명확하게 파악하고 그 기능에 맞는 모델을 선정하여 광고 전략을

전개하는 것이 중요하다.

광고모델의 효과는 다양한 접근방법으로 입증되어 왔는데 먼저 이론적 접근

방법으로서는 설득커뮤니케이션 정보원(source)에 관한 공신력(source

credibility)모델과 매력성(sourceattractiveness)모델을 들 수 있다.

공신력 모델이란 광고메시지의 효과가 정보원의 선문성과 신뢰도에 달려있

다고 보는 관점으로 여기에서 정보원이란 광고모델의 역할이 적용된다.매력

성 모델이란 광고효과가 정보원의 매력성에 달려있다고 보는 관점으로 모델의

친밀감,애호성,유사성 등으로 분류한다.이러한 정보원 모델에 의하면 메시

지의 정보원을 수용자가 신뢰하거나 매력적이라고 인지할 때 광고의 설득력이

크다는 것이다48).

광고모델의 효과에 대한 문화적 접근방법으로는 의미전달모델(mean

transfermodel)이 있다.이것은 특정인물이 갖고 있는 사회나 문화적 의미들

이 광고라는 상황 속에 제품으로 전이되어 소비자에게 전달된다고 보는 관점

47)Kamen,J.M.,Azhari,A.C.& Kragh,J.R.(1975),Whataspokesmendoesforasponsor,

JournalofAdvertisingResearch,15(2),pp.17-24.

48)조영한 (2008),광고모델유형에 따른 소비자 태도변화에 관한 연구:D.R.(DirectResponse)용 보험

광고 중심으로 (석사학위논문,홍익대 산업미술대학원),pp.47-54.
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이다.모델이 갖는 상징적 의미와 제품 사이에 연관관계가 성립되어야 성공적

인 광고효과가 나타난다는 것인데 특히 대중문화를 이끄는 유명인 모델의 광

고효과에 대한 심층적 분석을 가능하게 한다.49)

이상에서 살펴본 광고모델 효과에 대한 접근시각은 다양한 유형의 광고모델

의 광고효과를 재고할 수 있는 방법을 제공하며 기업으로 하여금 광고모델 선

정 시 효과를 예측하여 제품과 적절한 모델을 선정하는데 도움을 준다.

2)광고모델의 유형

광고모델의 유형은 연구마다 다르게 분류되고 있으나 일반적으로 소비자에

게 어느 정도 알려져 있는지,즉 유명도와 인지도에 따라 유명인과 비유명인

으로 나누거나 광고하고자 하는 제품에 대한 전문적 지식으로 보유하고 있는

지에 따라 전문가와 비전문가,혹은 최고경영자와 일반인으로 나누기도 한다.

① 유명인 모델 (CelebrityModel)

유명인(celebrity)이란 사회적으로 널리 공적 인지도(publicrecognition)가 있

는 실재하거나 가상적인 인물을 말한다.일반적으로 연예인,스포츠 선수,정

치인,만화적인 인물,그밖에 공적 인지도를 갖는 사람들로서 유명인 모델은

광고제품이나 상표에 대한 전문지식이 있거나 없을 수도 있다50).

유명인을 모델로 사용한 광고는 유명인,권위자,인기인 등을 이용하여 다양

한 커뮤니케이션을 달성하려는 광고의 한 형식으로 유명인의 인기,개성,예능

등을 제품에 투영하여 브랜드 이미지의 향상을 노리는 광고의 표현이다51).일

49)문영숙 (1992),전게서,p.38.

50)우재원 (1993),제품관여도에 따른 광고모델의 효과에 관한 연구:유명인모델 중심으로 (석사학위논문,

연세대학교 일반대학원),p.6.

51)김재휘 (2007),유명인 모델과 외국인 모델의 광고 효과,광고정보,31(7),pp.70-75.
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반적으로 이러한 유명인을 광고모델로 이용하는 것은 오늘날 소비자 광고에

있어 제품의 종류와 관계없이 광범위하게 사용되고 있다.

김재휘52)는 유명인 모델의 장점과 단점을 다음과 같이 정리하고 있다.

먼저 장점으로는 첫째,인지도를 향상시키고 기억을 유지시키는 장점이 있

다.높은 인지도를 얻는 것은 모든 광고제품의 기본적 과제이다.특히 새로 출

시된 제품이나 충동구매의 비중이 높은 제품의 경우에는 인지도가 결정적 역

할을 하는 경우가 많다.인기 탤런트같은 유명인은 그 자체가 ‘완전한 지명도

를 확보한 하나의 상품’의 역할을 함으로써 신제품의 경우 지명도 상승의 효

과가 있을 수 있다.또한 유명인 모델은 인지도의 유지와 상승에도 기여한다.

기억에 관한 심리학 이론 중 하나인 ‘학습곡선의 이론’에 따르면 일단 기억된

것은 시간이 지나며 희미해지지만 다시 자극을 받으면 전성기 수준으로 돌아

온다고 한다.이전의 광고 메시지를 다시 제시하지 않아도 광고모델의 노출에

따라 기억이 다시 돌아온다는 것이다.유명인 모델은 광고에서 뿐만 아니라

소비자들이 쉽게 접하게 되므로 기업에게는 광고비용 지출의 장점도 있다.

둘째,설득력과 친화력이 높아진다.유명인 모델은 소비자로 하여금 친근함

과 호감을 준다.따라서 유명인 모델을 기용한 광고는 이성적인 설득보다 친

화력을 통한 설득에 유리하며 이러한 친화력이 광고의 제품이나 소구 내용에

투영될 수 있다.

셋째,광고의 상업성을 희석하고 광고의 거부를 억제한다.기업이 광고 내용

을 직접 전달하기보다 소비자가 좋아하는 유명인 모델이 전달할 경우 광고의

메시지는 객관성이 높아지며 정보에 대한 경계심을 약화시키는 효과가 있다.

넷째,유명인 모델은 광고의 시각적 통일성에 기여한다.대중매체광고는 소

비자와 제품의 접점인 판매점에서 재현될 수 있어야 한다.이를 위해 모든 광

고물은 시각적 통일성을 갖추어야 하는데 예를 들어 슬로건,카피,심벌,디자

52)김재휘 (2007),상게서.
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인,색채,사운드 등의 요소는 브랜드 정체성에 중요한 요소가 된다.이 중 유

명인 모델은 브랜드 정체성에 가장 강력한 영향을 미치는 요소 중 하나이다.

다섯째,판촉을 위한 자극제 역할을 한다.광고에 인기가 많은 유명인 모델

을 사용하면 해당 기업의 영업 사원이나 소매점 운영자들의 사기가 높아지는

효과가 있다.이것은 유명인 모델을 기용한 기업의 정책이 소매점이나 영업

사원들에게 신뢰감을 형성시키기 때문이다.

유명인 모델의 단점으로는 첫째,광고가 받아야할 주목을 유명인 모델에게

빼앗길 위험이 있다.유명인 모델은 광고의 주목도를 높이지만 광고제품에 대

한 주목을 막는 역작용을 갖는다.

둘째,유명인에게는 지지자도 있지만 비호의적 수용자도 있다.아무리 인기

가 많은 유명인 모델일지라도 그대로 광고효과에 적용되는 것은 아니다.

셋째,유명인에 의한 설득의 상승효과는 시간이 경과되면 소멸된다.

넷째,유명인 모델의 인기에 브랜드가 의존할 가능성이 있다.유명인 모델이

광고모델로 결정되면 브랜드는 모델의 인기에 처음부터 의존하는 경우가 많으

며 오히려 광고제품을 모델의 개성에 맞추고자 하는 전도현상이 일어날 수 있

다.

이러한 단점에도 불구하고 김근배와 한상필53)의 연구결과와 같이 한국의 광

고주,광고회사들은 아직까지 유명인 모델을 선호하는 것으로 나타났다.이 연

구에 따르면 유명인 모델의 광고 중복 출연에 대하여 광고주,광고회사 모두

문제인식은 하고 있지만 유명인 모델은 광고효과에 많은 영향을 미치는 가장

중요한 요소이기 때문에 무분별하게 유명인을 고집하는 것으로 나타났다.이

것은 유명인 모델이 전문가,최고경영자,일반소비자 모델보다 큰 주목도와 효

과를 불러오기 때문인데 이를 증명하는 연구결과는 매우 다양하다.

53)김근배,한상필 (1993),유명인의 광고중복출연:중복출연에 대한 업계의 인식과 효과 연구,광고정보,

2,pp.121-149.
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Kamins54)는 유명인과 비유명인의 두 가지 모델 형태와 일면적/양면적 메시

지의 두 가지 메시지 형태를 함께 고려하여 가정용 컴퓨터 제품에 대한 광고

태도를 연구하였다.그 결과 유명인 모델이 등장한 제품의 상표에 태도향상

효과가 있었음을 증명하였으며 이러한 효과는 양면적 메시지를 전달하였을 경

우 더 뚜렷하였다.

Kamen55)등은 성인을 대상으로 한 자동차 기름 제품 광고에서 유명가수

조니 캐쉬(JonnyCash)가 등장한 광고가 일반인 모델이 등장한 광고보다 광

고와 상표에 대한 인지도가 높았음을 증명하였다.

Friedman56) 등은 대학생을 대상으로 한 포도주 광고에 알 파치노(Al

Pacino),최고경영자,일반소비자의 세 광고모델과 광고모델이 없는 경우의 광

고태도를 실험한 결과 알 파치노가 등장한 광고의 제품의 맛,제품의 이미지,

가격제고의 효과가 가장 크다는 결과를 얻었다.

이러한 연구결과들을 요약하면 유명인 모델은 특정 타입의 제품에 한해 모

델의 이미지와 제품이 일치하였을 때 긍정적인 광고반응을 불러오며 광고태도

및 상품태도에 효과적이라고 할 수 있다.

② 전문가 모델 (ProfessionalExpertModel)

전문가 모델은 자신이 출연한 광고의 제품에 대하여 상당한 지식을 가지고

있는 개인이나 집단을 말한다.57)

54)Kamins,M.A.(1989),Celebrityandnon-celebrityadvertisinginatwo-sidedcontext,Journalof

AdvertisingResearch,29(3),pp.34-42.

55)Kamen,J.M.,Azhari,A.C.&Kragh,J.R.(1975),op.cit.,pp.17-24.

56)Friedman,H.H.,Termini,S.& Washington,R.(1976),Theeffectivenessofadvertisements

utilizingfourtypesofendorsers,JournalofAdvertising,5(3),pp.22-24.

57)Friedman,H.H.& FriedmanL.(1979),Endorsereffectivenessbyproducttype,Journalof

AdvertisingResearch,19(5),pp.63-71.
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전문가 모델은 제품의 가격이 높거나 고관여도의 제품,또는 사용 시 고도

의 기술이 요구되는 제품의 경우 효과적이다.이것은 소비자는 전문적 지식이

풍부한 전문가가 전하는 정보에 대해 비교적 높은 신뢰를 가지며 경제적,신

체적 위험이 큰 제품의 경우 외부 정보에 대해 많은 주의를 기울이기 때문이

다.따라서 제품에 따라 전문가의 조언은 설득적 광고효과를 가져올 수 있

다.58)

Vaughn59)은 FCBGrid모델을 개발하여 관여도에 따른 소비자의 구매행동을

연구하였다.제품은 저관여도와 고관여도,구매행동은 이성적,감성적으로 나

누었는데 소비자들은 자동차,냉장고,TV,가구,주택 등과 같은 고관여 제품

의 경우 전문인 모델이 등장하여 상품을 광고할 때 가장 광고효과가 높게 평

가되었다.

일반적으로 전문가 모델은 많은 경험이나 연구를 통한 전문지식을 갖고 있

기 때문에 신뢰성과 전문성이 높다는 장점이 있으나 전문가 모델이 가진 전문

지식이 소비자의 신뢰성과 조화를 이루어야 하기 때문에 광고모델로 기용하는

데에 신중을 요한다.

Friedman과 Friedman60)은 제품과 관련된 재무적 위험,성능적 위험,신체적

위험,사회적 위험,그리고 심리적 위험의 5가지 위험에 따른 효과적인 광고모

델 유형을 조사한 결과 소비자들은 재무적,성능적,신체적 위험이 높은 제품

에 대해 전문가 모델을 가장 효과적으로 지각한다고 하였다.그러나 전문가

모델을 사용한 광고는 광고하고자 하는 제품,서비스뿐만 아니라 다른 요소들

의 고려가 필요하며 전문가의 주장이 그가 속한 전문가 집단의 그것과 다를

경우 오히려 소비자로 하여금 불신감을 유발할 수 있다고 하였다.또한 전문

58)이현주 (2006),전게서,p.11.

59)Vaughn,R.(1980),How advertisingworks:A planningmodel,JournalofAdvertisingResearch,

20(2),pp.27-33.

60)Friedman,H.H.&FriedmanL.(1979),op.cit.,pp.63-71.
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가 모델의 기용은 고도의 메시지 표현이 필요하므로 전문가가 갖는 전문성을

표현하는데 많은 주의가 필요하다고 하였다.

전문가 모델을 사용한 광고는 특히 높은 가격의 고관여 제품일 경우에 효과

적인데 이것은 소비자가 구매하고자 하는 제품에 대한 지식이 많지 않을 경우

전문적인 지식이 많으며 그 분야의 경험이 충분한 모델이 광고에 등장하면 다

른 모델에 비하여 광고의 메시지나 제품정보에 신뢰성을 갖게 되어 구매의도

에 영향을 미치기 때문이다.또한 가격이 높고 관여도가 높은 제품일수록 소

비자는 구매 전 위험을 고려하고 정보적 요소에 많은 영향을 받아 이성적 구

매를 하게 되기 때문이다.

③ 최고경영자 모델 (CEOModel)

최근 들어 기업의 최고경영자가 직접 광고모델로 등장하는 경우가 많아지고

있다.최고 경영자가 광고에 등장하면 소비자들에게 제품의 책임자가 직접 제

품을 설명하고 자신이 어떤 방식으로 제품을 키워왔는지를 보여줌으로써 효과

적으로 소비자에게 어필할 수 있다.따라서 기업의 최고경영자 모델은 제품의

전문가로 인식될 수 있으며 권위를 상징하며 신뢰성을 통한 설득력을 발휘할

수 있는 장점이 있어 광고에 많이 사용되고 있다.61)

우리나라 광고에서 최고경영자 모델이 사용된 것은 1981년 한국플라스틱의

골드륨 광고이다.이 광고에는 기업의 최고경영자가 등장하여 소비자에게 제

품에 대한 신뢰성을 부각시켰다.62)

Rubin,Mager,Friedman63)은 가구회사를 대상으로 회사의 최고경영자를 광

61)김태형 (2008),제품관여도와 광고모델유형에 따른 광고효과에 관한 연구 (석사학위논문,홍익대학교

산업미술대학원),pp.11-12.

62)조진호 (1996),광고에 쓰이는 유명인 모델과 무명인 모델에 관한 연구 (석사학위논문,중앙대학교 대

학원),p.8.
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고에 등장시켜 소비자의 태도를 연구하였다.그 결과 소비자는 일반소비자 모

델보다 최고경영자를 모델로 사용한 광고에 더 좋은 평가를 나타냈으며 최고

경영자의 공신력 중 진실성이 가장 중요한 속성이라고 평가하였다.

Reidenbach와 Pitts64)는 최고경영자 모델의 효과는 제품의 신뢰성 및 설득

력의 기준에서 동일하며 제품과 기업의 포지션,그리고 모델의 결합이 조화를

이루어야 효과적이라고 하였다.최고경영자 모델은 기업과 제품의 신뢰성과

전문성을 높이지만 기업의 이미지가 긍정적이고 모델과 일치되어야 광고효과

가 높아져 구매로 이어질 수 있음을 의미한다.

최고경영자 모델을 사용할 때 유의할 점은 다음과 같다.65)첫째,최고경영자

모델을 장시간 사용하는 것은 광고가 아닌 경영자의 지명도만 높일 수 있다.

최고경영자 개인이 부각되기보다는 기업의 이념과 제품의 질에 관심이 집중되

도록 광고를 구성해야하는 유의점이 있다.둘째,신뢰성을 위한 모델의 자연스

러운 연출이 비교적 어려울 수 있다.셋째,표적 소비자가 광고에 불만이 있는

상태에서 최고경영자 모델로 광고모델을 변경했을 경우에는 오히려 광고와 기

업의 불신감이 증가될 수 있는 위험도 있다.따라서 최고경영자 모델을 사용

할 경우,기업의 제품에 중심을 둔 광고로 소비자의 관심이 모델에 집중되지

않도록 하는 것이 중요하며 기업의 인지도를 고려하여 광고를 제작하는 것이

중요하다고 할 수 있다.

④ 일반소비자 모델 (TypicalConsumerModel)

63)Rubin,V.,Mager,C.&Friedman,H.H.(1982),Companypresidentvsspokespersonintelevision

commercials,JournalofAdvertising,22(4),pp.31-33.,이현주 (2006),전게서,p.13에서 재인용.

64)Reidenbach,E.R.& Pitts,R.E.(1986),NotallCEOsarecreated equalasadvertising

spokesperson:EvaluationtheeffectiveCEOspokesperson,JournalofAdvertisingResearch,15(1),

pp.30-46.

65)유호종 (1998),광고모델의 선정에 따른 광고효과 분석.중부대학교 논문집,12,pp.277-296.
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일반소비자 모델은 광고하는 제품에 대하여 일상적인 사용 경험 이외에는

어떠한 전문지식도 갖고 있지 않을 것으로 판단되는 인지도가 낮은 사람을 말

한다.

일반소비자 모델은 소비자로 하여금 자신과 같은 사회계층에 속한 듯한 유

사성과 친밀감을 생성하는 효과가 있다.이는 사회계급이론(SocialClass

Theory)에서 수신자는 자신과 같은 사회적 계층에 속한 사람이 의사전달자일

때 더 설득이 잘된다는 결과가 증명하고 있다.66)또한 증언식 광고를 통해 제

품에 대한 정직성 및 신뢰감을 유도하며 동일 연령층의 모델을 통해 표적소비

자와의 동료의식을 느끼게 할 수 있다.67)

하지만 일반소비자 모델은 자연스러운 증언을 연출하기가 어려우며 광고효

과가 메시지를 구성하는 방식과 연출자의 연출에만 의존해야 하는 단점이 있

을 수 있다.

Friedman과 Friedman68)은 그들의 연구에서 소비자가 제품을 구입하려고 할

때 식료품이나 생필품 등과 같은 위험이 낮고 주의를 기울일 필요가 없는 저

관여 제품의 경우 일반소비자 모델을 사용하는 것이 가장 효과적으로 평가된

다고 하였다.

Vaughn69)은 FCBGrid모델을 통한 연구에서 식료품,생활필수품 등의 위험

이 상대적으로 낮고 주의를 기울일 필요가 없는 저관여 제품의 경우 일반소비

자 모델이 가장 적당한 모델로 나타났으며,특히 성인 소비자들은 청소년 소

비자들에 비해 일반소비자 모델에 대해 호의적으로 평가하였다고 하였다.

이현주70)는 제품관여도에 따라 최고경영자와 일반소비자 모델의 효과차이를

66)조성래 (2001),외국인 모델의 특성이 광고효과에 미치는 영향에 관한 연구:청바지광고를 중심으로

(석사학위논문,연세대학교 대학원),p.10.

67)윤선호 (1993),외국인 광고모델이 광고효과에 미치는 영향에 관한 연구 (석사학위논문,고려대학교

대학원),pp.13-14.

68)Friedman,H.H.&FriedmanL.(1979),op.cit.,pp.63-71.

69)Vaughn,R.(1980),op.cit.,pp.27-33.
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조사한 결과 저관여 제품의 경우 일반소비자 모델보다 최고경영자 모델이 등

장할 경우 소비자의 구매의도가 더 높게 나타났다고 하여 같은 저관여 제품일

지라도 일반소비자 모델의 광고효과에 차이가 있음을 밝혔다.

이상에서 살펴본 바와 같이 각 유형의 광고모델은 특정 제품에 사용될 때

광고태도와 상품태도 등의 광고반응에 긍정적인 영향을 미친다.그러나 제품

에 대한 지식과 친근감 및 신뢰성이 높아도 광고제품과 일치되지 않는 경우

긍정적인 광고효과는 나타나지 않는다는 것을 알 수 있다.

양윤과 채영지71)는 동일한 유명 탤런트라고 하더라도 모델의 이미지에 따라

광고효과가 다르다고 하였다.이것은 제품의 특성과 일치하는 광고모델의 경

우가 그렇지 않은 경우에 비해 더 높은 설득효과를 얻게 된다는 것을 증명한

다.

소비자의 제품태도는 제품과 광고모델의 일치성이 높을 경우 더욱 긍정적으

로 변화한다.72)즉 제품의 특성과 모델의 이미지가 일치되어야 소비자로 하여

금 신뢰를 불러올 수 있으며 긍정적 광고태도와 구매행동으로까지 연결될 수

있다.

70)이현주 (2006),전게서,pp.63-65.

71)양윤,채윤지 (2004),상표 성격과 광고모델 이미지의 일치성이 광고 및 상표 선호도에 미치는 영향,

광고학연구,15(1),pp.65-82.

72)나준희,김영조 (2003),스포츠스타 광고모델이 제품태도에 미치는 영향,한국스포츠산업경영학회지,

8(2),pp.153-162.
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4.의복평가기준

1)의복평가기준의 개념

소비자는 주어진 상황에서 구매행동을 유발시키는 몇 가지 혹은 여러 가지

의 평가기준을 사용한다.의류제품의 경우에도 의복선택과 구매에 앞서 그 제

품을 평가하고 제품에 대한 선호도를 결정하기 위하여 소비자 자신만의 평가

기준을 사용한다.73)

의복평가기준이라는 용어는 연구마다 차이를 보이고 있는데 의복선택요

인74),의복속성평가75),의복선택행동76)등의 용어가 통용되어 왔다.

의복평가기준이란 일반적으로 의류제품을 선택,구매할 때 기본적으로 고려

하는 의복의 특성을 말한다.77)일반적으로 내적 기준과 외적 기준으로 분류되

며,내적 기준은 또 미적 기준과 실용적 기준으로 구분된다.따라서 외적 기준

은 상표,가격 등이 포함되며,내적 기준 중 미적 차원은 유행,스타일,색상

등이 있고,실용적 차원은 옷감,바느질,편안성,관리성 등이 포함된다.78)

의복평가기준에는 매우 다양한 기준과 속성이 있는데 연구마다 다르게 분류

되며 차이를 보이고 있다.

Davis79)는 의복평가기준을 본질적 속성과 외적 속성으로 구분하였으며

73)이소정 (1999),물질주의 성향에 따른 의복평가기준과 자민족중심주의에 관한 연구 (석사학위논문,이

화여자대학교 대학원),p.9.

74)임숙자 (1992),여대생의 의복행동에 관한 연구:의복행동 변인과 사회 심리적 변인을 중심으로 (박사
학위논문,이화여자대학교 대학원).

75)이명희,이경희 (1999),남녀대학생의 자아정체감,의복추구혜택 및 의복속성평가 간의 관계연구,복식

문화연구,7(4),pp.139-154.

76)강경자 (1986),한국과 미국 여대생의 가치관과 의복선택행동에 관한 비교연구,대한가정학회지,24(3),

pp.31-42.

77)박은주 (1991),의복구매상황과 의복평가 기준과의 관계연구,한국의류학회지,15(2),p.165.

78)이명희 (1995),소비자의 의복 구매성향과 구매기준에 관한 연구:슈트와 블라우스를 중심으로,대한가

정학회지,33(5),pp.75-88.

79)Davis,L.L.(1987),Consumeruseoflabelinformationinratingsofclothingqualityandclothing

fashionability,ClothingandTextilesResearchJournal,6(1),pp.8-14.
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Eckman,Damhorst,Kadolph80)는 17개의 의복속성을 본질적,비본질적 개념에

따라 분류하였다.이것은 고애란81)의 연구에서 청바지 평가기준을 내재적 기

준과 외적 기준으로 분류한 것과 같은 개념이다.

김미영,이은영82)은 의복평가기준을 미,기능성,경제적 차원으로 분류하였

다.미의 차원은 미,유행,매력성,품위 등을 포함하고,기능성 차원은 옷감,

재봉,관리의 용이성,편안함,견고성 등을 포함하며,경제적 차원은 가격을 포

함한다고 하였다.

의복평가기준은 소비자마다 중요하게 여기는 순서가 다르게 나타난다.

정혜영83)은 학년에 따른 대학생의 의복평가기준을 연구하였다.그 결과 대

학교 1,2학년은 의복의 어울림,스타일,가격 순으로,대학교 3,4학년은 가격,

스타일,어울림 순으로 의복을 평가한다고 하였다.

이혜주84)는 직업여성을 대상으로 의복평가기준을 연구하였는데 직업여성은

의복을 구매할 때 색상과 무늬 및 디자인을 가장 중요시하고 다음은 편안함과

치수,가격,바느질,상표의 순으로 중요하게 평가한다고 하였다.

Lee와 Davis85)는 한국여대생과 미국여대생을 대상으로 의복평가기준을 연

구한 결과 한국여대생은 미국여대생보다 상표를 더 중요하게 평가한다고 하였

다.

이명희86)는 한국과 미국의 여대생을 대상으로 재킷 및 원피스 구입기준에

80)Eckman,M,.Damhorst,M.L.&Kadolph,S.J.(1990),Towardamodelofthein-storepurchase

decisionprocess:Consumeruseofcriteriaforevaluatingwomen'sapparel,ClothingandTextiles

ResearchJournal,8(2),pp.13-22.

81)고애란 (1994),국내 및 외국상표 청바지의 구매의도에 따른 평가적 신념과 추구이미지 및 의복태도의

차이연구,한국의류학회지,18(2),pp.263-272.

82)김미영,이은영 (1988),의류상품 유형별 평가기준에 관한 연구(Ⅱ),대한가정학회지,26(3),pp.1-12.

83)정헤영 (1983),의복구매행위에 관한 실태분석:서울시내 여대생들을 중심으로,한국의류학회지,7(1),

pp.17-25.

84)이혜주 (1987),라이프스타일에 따른 의복시장 세분화에 관한 연구:서울시내 직업여성을 중심으로

(석사학위논문,서울대학교 대학원),pp.23-52.

85)Lee,M.H.& Burns,L.D.(1993),Self-consciousnessandclothingpurchasecriteriaofKorean

andUnitedStatescollegewomen,ClothingandTextilesResearchJournal,11,pp.36-38.
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관하여 연구하였다.그 결과 미국여대생은 한국여대생보다 재킷과 원피스 구

입 시 유행,아름다움,모양 등을 더 고려하고 일반적으로 의류학 전공자가 비

전공자보다 미적인 요소를 품질보다 더 고려한다는 결과를 도출하였다.

의복평가기준은 의복의 종류마다 중요순서가 다르게 나타기도 한다.

이성주87)는 의복의 스타일에 따른 의복평가기준을 연구하였는데 정장은 색

상과 디자인의 순으로,간편복은 색상과 디자인,편안함과 치수의 순으로 평가

한다는 결과가 나타났다.

홍금희88)는 재킷과 스타킹을 대상으로 연구한 결과 제품의 만족은 사용 후

의 성과여부에 따라 다르기 때문에 무엇보다 제품의 질을 향상시키는 것이 요

구된다고 주장하였다.특히 제품의 평가가 모호하고 사용기간이 길며 유행성

이 강할수록 구매 시 제품이 우수하다는 기대를 충분히 줄 수 있어야 한다고

하였다.

장연화89)는 홈웨어,평상 외출복,정장의 구매 시 결정요인이 되는 의복평가

기준으로 7가지를 사용하였는데 디자인,색상이나 무늬,가격,상표 및 제조회

사,관리 및 세탁법,부모나 친구의 권유,소유하고 있는 의복과의 조화여부를

조사하였다.그 결과 홈웨어는 색상,무늬,디자인이 중요한 평가기준으로 나

타났고 평상외출복과 정장은 디자인을 중요시하는 것으로 나타났다.

이상의 연구 결과를 종합하면 소비자는 의복선택과 구매에 앞서 다양한 요

소를 평가하며,평가의 기준은 소비자의 연령,직업,소속에 따라,소비자가 속

한 나라와 문화에 따라,의복의 종류와 착용 상황에 따라 차이를 보인다는 것

86)이명희 (1992),의류 구입 기준에 관한 한국과 미국 여대생의 비교연구,생활문화연구,6,pp.13-30.

87)이성주 (1984),의복시장의 LifeStyle세분화에 관한 연구:서울시내 여대생을 중심으로 (석사학위논

문,이화여자대학교 대학원),pp.30-44.

88)홍금희 (1995),제품유형과 소비자 유행관여도에 따른 의복만족도 연구:자켓과 스타킹 제품을 중심으

로,한국의류학회지,19(3),pp.525-535.

89)장연화 (1981),의복의 구매의사 결정요인에 관한 연구 (석사학위논문,숙명여자대학교 대학원),

pp.38-41.
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을 알 수 있다.또한 많은 연구 결과에서 소비자는 실용성,관리의 용이성,세

탁법 등의 요소보다는 색상,디자인 등의 외적 요인을 더 중요하게 평가하였

다는 것을 알 수 있다.
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Ⅲ.연구방법 및 절차

1.연구문제

본 연구는 소비자의 라이프스타일,의복평가기준과 패션광고태도와의 관계

를 조사하며,광고의 연예인모델 여부와 인구통계적 변인에 따른 패션광고태

도의 차이를 파악하며 패션광고태도에 영향을 주는 특성을 규명하는데 있다.

패션광고태도는 광고관심도,평가적 반응,제품태도,구매의도,제품가격평가를

포함하였다.

본 연구목적을 위하여 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

1.소비자의 라이프스타일,의복평가기준과 패션광고태도와의 관계를 파악한

다.

2.광고의 연예인모델 여부와 의복유형에 따른 패션광고태도를 조사한다.

3.인구통계적 변인(연령,용돈),의복구매수,의복구매비에 따른 패션광고태

도의 차이를 알아본다.

4.광고의 연예인모델 여부,라이프스타일,의복평가기준,인구통계적 변인

(연령,용돈),의복구매수,의복구매비가 동시에 패션광고태도에 어느 정

도 영향을 주는가를 조사한다.

2.측정도구

본 연구는 조사연구방법으로 자극물을 포함하는 질문지법을 사용하였으며

자극물은 연예인광고와 연예인의 얼굴을 가린 광고를 사용하였다.조사대상자
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에 따라 의복의 관심도 및 호감도가 다를 것이라 판단되어 의복의 스타일은

캐주얼 의류와 정장 의류를 포함하였다.

자극물의 연예인 선정은 의류제품광고에 등장한 여자 연예인 중 젊은 층 여

성들에게 인지도가 높은 윤은혜와 신민아를 선정하였다.광고는 얼굴과 의복

이 뚜렷이 나타난 광고 중 캐주얼 의류광고 2개,정장 의류광고 2개를 택하였

다.캐주얼 의류광고는 캐주얼 브랜드인 ‘베이직 하우스(BasicHouse)90)’의 광

고 중 윤은혜가 모델로 등장한 광고와 여성복 브랜드인 ‘씨(SI)91)’의 광고 중

신민아가 모델로 등장한 광고를 선택하였으며 정장 의류광고는 여성복 브랜드

인 ‘비키(VIKI)92)’의 광고 중 윤은혜가 모델로 등장한 광고와 ‘씨(SI)93)’의 광

고 중 신민아가 모델로 등장한 광고를 선택하였다.

연예인모델 여부에 따른 패션광고태도를 측정하기 위하여 선별된 4개의 광

고는 2가지로 구분하여 연예인의 얼굴을 그대로 드러낸 광고 4개와 얼굴을 나

타내지 않은 광고 4개로 나누었다.얼굴을 드러내지 않은 광고는 연예인의 얼

굴 부분을 포토샵 프로그램을 사용하여 흐리게 처리하였다.광고는 얼굴의 수

정여부에 따라 2가지로 분류하여 얼굴이 나타난 광고는 A1부터 A4로,얼굴이

나타나지 않은 광고는 B1부터 B4로 정하였다.각 광고의 번호와 자극물의 사

진은 <표 2>,<그림 1>,<그림 2>와 같다.

90)BasicHouse,자료검색일 2009.9.4.,자료출처 http://www.basichouse.co.kr

/re_styling/catalogue.asp

91)SI,자료검색일 2009.9.3.,자료출처 http://si.sw.co.kr/2009_ss/flash_si/main.asp

92)Daum텔레비존 (2008.10.21),자료검색일 2009.9.6.,자료출처

http://tvzonebbs6.media.daum.net/griffin/do/talk/gallery/yooneh/read?bbsId=S000037&articleId=4

7609&pageIndex=1&searchKey=subject&searchValue=비키

93)SI,자료검색일 2009.9.3.,자료출처 http://si.sw.co.kr/2009_ss/flash_si/main.asp
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<표 2>광고 분류에 따른 번호와 의복스타일

광고 분류 번호 의복스타일 연예인

모델의 얼굴이 나타난 광고

A1 정 장 1 윤은혜

A2 캐주얼 1 신민아

A3 캐주얼 2 윤은혜

A4 정 장 2 신민아

모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고

B1 정 장 1 -

B2 캐주얼 1 -

B3 캐주얼 2 -

B4 정 장 2 -
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(A1) (A2)

(A3) (A4)

<그림 1>모델의 얼굴이 나타난 광고
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(B1) (B2)

(B3) (B4)

<그림 2>모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고



- 39 -

A1-A4는 얼굴이 나타난 광고로서 A1은 정장1을 착용한 윤은혜가 모델로

등장한 광고이며,A2는 캐주얼1을 착용한 신민아가 모델로 등장한 광고이다.

A3은 캐주얼2를 착용한 윤은혜가 모델로 등장한 광고이며,A4는 정장2를 착

용한 신민아가 모델로 등장한 광고이다.B1-B4는 얼굴이 나타나지 않은 광고

로서 B1은 정장1을 착용한 광고,B2는 캐주얼1을 착용한 광고,B3은 캐주얼2

를 착용한 광고,B4는 정장2를 착용한 광고이다.

각 광고의 의복스타일은 상의와 하의로 나누어 정장1은 검정색 재킷과 H라

인의 흰색 스커트이며 캐주얼1은 청보라,회색기미의 파랑,연두색이 조합된

니트 소재의 긴 팔 상의와 베이지색의 바지이다.캐주얼2는 분홍색 무늬가 새

겨진 짧은 팔의 흰색 면소재 티셔츠와 청바지이며 정장2는 베이지색의 재킷과

베이지색 H라인 스커트이다.

자극물의 조합은 모델의 얼굴을 달리하여 정장과 캐주얼 의류를 조합하였

다.그 결과 자극물은 총 4종류 조합으로 구성되었다.조합 1은 A1과 A2의 조

합,조합 2는 A3과 A4의 조합,조합 3은 B1과 B2의 조합,조합 4는 B3과 B4

의 조합으로 구성되었다.피험자 1명은 2쌍의 자극물로 이루어진 1개의 조합

에 반응하게 하였다.조합에 따른 광고사진은 <표 3>,<표 4>와 같다.
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<표 3>모델의 얼굴이 나타난 광고

조합 자극물

조합 1

(A1) (A2)

조합 2

(A3) (A4)
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<표 4>모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고

조합 자극물

조합 3

(B1) (B2)

조합 4

(B3) (B4)
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본 연구의 측정도구는 패션광고태도,라이프스타일,의복평가기준,인구통계

적 변인의 내용을 포함하였다.패션광고태도는 광고관심도,평가적 반응,제품

태도,구매의도,제품가격평가를 포함하였으며 그 내용은 다음과 같다.

1)광고관심도 및 평가적 반응

자극물을 통해 제시된 연예인광고에 대한 피험자의 관심도와 평가적 반응을

측정하기 위하여 선행연구94),95),96),97)에서 선택한 척도를 사용하였다.각 변

인의 문항은 광고관심도 3문항(이 광고는 나의 관심을 끈다,이 광고는 나의

눈길을 끈다 등),평가적 반응 3문항(이 광고가 좋다,이 광고는 믿음이 간다

등)을 포함하였다.모든 문항은 5점 리커트 척도에 의하여 ‘전혀 그렇지 않다.’

(1점)-‘매우 그렇다.’(5점)로 측정하였다.

2)제품태도 및 구매의도

자극물의 광고모델이 착용하고 있는 의복의 제품태도를 측정하기 위하여 선

행연구98),99),100)를 참고하여 문항을 택하였으며,제품의 지지적 태도 4문항

(제품에 호감이 간다,제품의 디자인은 좋다고 생각한다 등),제품의 반론적

태도 1문항(제품의 품질이 낮아 보인다)을 포함하였다.

제품의 구매의도는 선행연구101),102)에서 3문항(제품을 사고 싶다,제품을

94)김도연 (1994),유명인 광고모델의 효과에 관한 연구:제품간 차이와 개인간 차이 (석사학위논문,동덕

여자대학교 대학원),pp.58-59.

95)문영숙 (1990),상품관여도와 CelebrityEndorser의 광고효과 연구,광고연구,겨울호,pp.253-269.

96)박지영 (2008),소비자의 의복쇼핑성향이 패션잡지광고유형 별 광고태도 및 구매의도에 미치는 영향에

관한 연구:청바지광고를 중심으로 (석사학위논문,동덕여자대학교 패션전문대학원),p.29.

97)김현정 (2000),광고모델 선호도가 광고태도,브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구:

경로와 영향력의 차이를 중심으로 (석사학위논문,연세대학교 대학원),pp.33-34.

98)김도연 (1994),전게서,pp.58-59.

99)김현정 (2000),전게서,pp.33-34.

100)이원정 (2003),소비자의 유명인 모델과 상표에 대한 인지부조화가 광고효과에 미치는 영향 (석사학

위논문,세종대학교 대학원),pp.26-29.

101)김현정 (2000),전게서,p.34.
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살 가능성이 높다,제품을 한 번 착용해보고 싶다)을 택하여 구성하였다.각

문항은 5점 리커트 척도에 의하여 측정하였다.

광고관심도,평가적 반응,제품태도,구매의도의 14개 문항에 대하여 신뢰도

를 검증한 결과는 <표 5>와 같다.

<표 5>패션광고태도의 신뢰도

항 목 ɑ 신뢰도

1.광고관심도

.880
이 광고는 흥미롭게 보인다.

이 광고는 나의 관심을 끈다.

이 광고는 나의 눈길을 끈다.

2.평가적 반응

.801
이 광고가 좋다.

이 광고가 호감이 간다.

이 광고는 믿음이 간다.

3.구매의도

.910
이 제품을 사고 싶다.

이 제품을 살 가능성이 높다.

이 제품을 한 번 착용해보고 싶다.

4.제품태도

.862

이 제품의 품질이 낮아 보인다.(R)

이 제품에 호감이 간다.

이 제품에 대해 좀 더 정보를 얻고 싶다.

이 제품의 디자인은 좋다고 생각한다.

이 제품은 추천할 만하다.

102)문영숙 (1990),전게서,pp.253-269.
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각 문항의 Cronbach'sα 신뢰도계수를 보면 광고관심도는 .880,평가적 반응

은 .801,구매의도는 .910,제품태도는 .862이었다.

3)제품가격 평가

자극물을 통해 제시된 광고의 모델이 착용하고 있는 제품의 가격대를 평가

하기 위하여 각 광고의 광고모델이 착용하고 있는 의복의 가격대를 선택하도

록 하였다.

광고 A1과 A4는 정장 의류로 가격대를 10만원 미만부터 45만원 이상 사이

에서 9단계로 정하였으며 A2는 긴팔 니트웨어와 바지로 구성되어 7만원 미만

부터 30만원 이상까지의 가격대로 정하였다.A3은 티셔츠와 청바지로 구성된

캐주얼 의류로 3만원 미만에서부터 20만원 이상의 가격대로 정하였다.B1-B4

의 가격대는 A1-A4와 동일하다.

4)의복평가기준

의복구매 시 중요하게 평가하는 요인을 측정하기 위하여 선행연구103),104),

105),106)를 참고로 문항을 택하였으며 각 문항은 5점 척도로 측정하였다.

본 연구에서 사용한 의복평가기준의 8개 문항에 대하여 주성분분석법과 베

이멕스 회전법에 의하여 요인분석을 실시한 결과 고유치 1.10이상의 3개 요

인이 도출되었다.그 분석결과는 <표 6>과 같다.

103)박지영 (2008),전게서,pp.31-32.

104)이소정 (2000),전게서,pp.24-27.

105)홍성태 (2005),전게서,pp.236-242.

106)Lee,M.H.&Burns,L.D.(1993),op.cit.
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<표 6>의복평가기준의 요인분석

(N=398)

요인 및 문항 요인부하량

요인 1.실용적 기준

관리성(세탁) .78

바느질 .72

편안성 .68

소재 .61

고유치=2.01 전체변량(%)=25.17 누적변량(%)=25.17 ɑ 신뢰도=.69

요인 2.미적 기준

디자인 .78

색 .74

자신과의 조화 .46

고유치=1.79 전체변량(%)=22.32 누적변량(%)=47.49 ɑ 신뢰도=.69

요인 3.가격

가격 .87

고유치=1.10 전체변량(%)=13.75 누적변량(%)=61.24

요인 1은 관리성,바느질,편안성,소재의 4문항이 포함되어 의복평가기준

중 실용적 기준이라고 명명하였다.요인부하량은 0.61이상이며 전체 설명력은

25.17%이었다.요인 2는 디자인,색,자신과의 조화의 3문항이 포함되어 미적

기준이라고 하였다.요인부하량은 0.46이상이며 전체 설명력은 22.32%이었다.

요인 3은 가격요인으로 정하였다.요인부하량은 0.87이상이며 전체 설명력은

13.75%이었다.

각 변인의 Cronbach'sα 신뢰도계수를 보면 실용적 기준은 .69였으며 미적
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기준은 .69였다.

5)라이프스타일

피험자의 라이프스타일을 측정하기 위하여 선행연구107),108)에서 사용된 척

도를 기초로 문항을 택하였으며 하위변인으로는 전통적 여성관,유명브랜드

지향,충동구매,패션추구,환경보호 지향의 내용을 추출하였다.문항의 구성은

전통적 여성관 4문항,유명브랜드 지향 4문항,충동구매 3문항,패션추구 2문

항,환경보호 지향 4문항 등 총 17문항으로 구성하였다.모든 문항은 5점 리커

트 척도에 의하여 측정하였다.

본 연구에서 사용한 라이프스타일의 17개 문항에 대하여 주성분분석법과 베

이멕스 회전법에 의하여 요인분석을 실시한 결과는 <표 7>과 같다.

107)홍성태 (2005),전게서,pp.236-242.

108)홍성태,박은아 (2005),전게서,p.84-88.
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<표 7>라이프스타일의 요인분석

(N=398)

요인 및 문항 요인부하량

요인 1.전통적 여성관

부부 간 의견이 다를 경우 남편의 의견을 따르는 것이 좋다. .82

맞벌이를 하더라도 집안일은 주부의 책임이다. .78

기업에서 일하는 능력만 놓고 보면 남자가 아무래도 우월하다. .74

여성의 행복은 남편에게 달려있다. .73

고유치=2.85 전체변량(%)=16.74 누적변량(%)=16.74 ɑ 신뢰도=.80

요인 2.유명브랜드지향

가격이 비싸도 유명 브랜드 제품을 산다. .79

이름난 백화점에서 파는 물건을 믿을 수 있다. .68

많이 알려진 브랜드일수록 더 믿을 수 있다. .61

새로운 제품이 나오면 값이 비싸더라도 써보고 싶다. .61

고유치 =2.15 전체변량(%)=12.65 누적변량(%)=29.39 ɑ 신뢰도=.70

요인 3.충동구매

물건을 사러가서 예전에 없던 물건을 사는 경우가 많다. .82

나는 일시적인 기분에 따라 구매하기도 한다. .77

마음에 드는 물건이 있으면 미루지 않고 사 버린다. .56

고유치=1.98 전체변량(%)=11.67 누적변량(%)=41.06 ɑ 신뢰도=.66

요인 4.패션추구

주위 사람들이 무슨 옷을 입는지 눈여겨본다. .86

패션에 관한 기사나 잡지를 즐겨본다. .82

고유치=1.58 전체변량(%)=9.27 누적변량(%)=50.33 ɑ 신뢰도=.67

요인 5.환경보호지향

제품을 살 때 다 쓰고 버릴 때의 문제를 생각해서 구입한다. .70

환경보호를 위해서는 지금보다 세금을 더 낼 수도 있다. .63

과대포장 제품은 사지 않는다. .58

야외에 놀러가서 생긴 쓰레기는 남이 버린 것까지도 치우고 온다. .40

고유치=1.46 전체변량(%)=8.61 누적변량(%)=58.94 ɑ 신뢰도=.39
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요인 1은 전통적 여성관에 관련된 내용이므로 전통적 여성관으로 명명하였

으며 모두 4문항이 포함되었다.요인부하량은 0.73이상이었으며 전체 설명력

은 16.74%이었다.요인 2는 유명브랜드 지향이라고 명명하였으며 모두 4문항

이 포함되었다.요인부하량은 0.61이상이었으며 전체 설명력은 12.65%이었다.

요인 3은 충동구매로 명명하였으며 모두 3문항이 포함되었다.요인부하량은

0.56이상이었으며 전체 설명력은 11.67%이었다.요인 4는 패션추구로 명명하

였으며 모두 2문항이 포함되었다.요인부하량은 0.82이상이었으며 전체 설명

력은 9.27%이었다.요인 5는 환경보호지향에 관련된 내용으로 모두 4문항이

포함되었다.요인부하량은 0.40이상이었으며 전체 설명력은 8.61%이었다.

각 변인의 Cronbach'sα 신뢰도를 순서대로 보면 .80,.70,.66,.67,.39로 환

경보호지향을 제외한 4개 요인의 신뢰도는 비교적 만족할만한 수준이었다.환

경보호지향은 신뢰도가 낮아 계속되는 자료분석에서 제외하였다.본 연구에

사용된 라이프스타일의 하위변인에 대한 용어정의는 다음과 같다.109)

➀ 전통적 여성관

가정생활과 사회에서 전통적인 여성의 성역할을 추구하는 라이프스타일을

말한다.

➁ 유명브랜드 지향

소비행동과 연관되는 구매습관 중의 하나로 유명한 브랜드를 추종하여 구매

를 고집하는 라이프스타일을 말한다.

➂ 충동구매

다양한 이유로 인해 합리적이지 못하며,비체계적이며 충동적인 구매가 높

은 라이프스타일을 말한다.

➃ 패션추구

패션과 유행에 민감하며 유행하는 옷차림에 관심이 높은 라이프스타일을 말

109)홍성태 (2005),전게서,pp99-192.
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한다.

6)인구통계적 변인

인구통계적 변인은 연령,소속,월평균 용돈,연평균 의복구매수,연평균 의

복구매비를 포함하였다.

3.자료수집 및 연구대상

1)자료수집

본 연구의 조사 시기는 2009년 9월이었다.표본은 서울시와 서울 근교에 거

주하는 여자 대학생 및 20대,30대 성인여성을 대상으로 표집하였다.질문지는

총 420부를 배부하였으며 그 중 기입이 불완전하거나 무성의한 것을 제외한

총 398부를 회수하여 최종 통계분석자료로 사용하였다.질문지의 분포를 자극

물의 조합별로 볼 때 조합 1은 112명,조합 2는 81명,조합 3은 88명,조합 4

는 117명이 응답하였다.

2)연구대상자의 일반적 특성

전체 연구대상자의 인구통계적 변인의 분포는 <표 8>과 같다.
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<표 8>연구대상자의 인구통계적 변인 분포

(N=398)

변인 항목 N %

연령

18세-19세

20세-24세

25세-34세

68

267

63

17.1%

67.1%

15.9%

소속
대학생

직장여성

338

60

84.9%

15.1%

1달 평균 용돈

30만원 미만

30-50만원 미만

50만원 이상

100

280

118

25.1%

45.2%

29.6%

1년 평균 의복구매수

1년에 6회 미만

1년에 7회-12회 미만

1달에 2회-3회 미만

1달에 4회 이상

138

124

91

45

34.7%

31.2%

22.9%

11.3%

1년 평균 의복구매비

50만원 미만

50-100만원 미만

100-00만원 미만

200-300만원 미만

300만원 이상

63

105

100

62

68

15.8%

26.4%

25.1%

15.6%

17.1%

계 398 100.0%

조사대상자의 연령은 18-19세가 68명(17.1%),20-24세가 267명(67.1%),

25-34세가 63명(15.9%)이었다.조사대상자의 소속은 대학생이 338명(84.9%),

직장여성이 60명(15.1%)이었다.1달 평균 용돈은 30만원 미만이 100명(25.1%),

30-50만원이 280명(45.2%),50만원 이상이 118명(29.6%)이었다.1년 평균 의복
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구매수는 1년에 6회 미만이 138명(34.7%),1년에 7-12회 미만이 124명(31.2%),

1달에 2-3회 미만이 91명(22.9%),1달에 4회 이상이 45명(11.3%)이었다.1년

평균 의복구매비는 50만원 미만이 63명(15.8%),50-100만원 미만이 105명

(26.4%),100-200만원 미만이 100명(25.1%),200-300만원 미만이 62명(15.6%),

300만원 이상이 68명(17.1%)이었다.

4.자료분석

본 연구의 자료분석을 위하여 SPSS프로그램을 사용하여 전산처리하였다.

첫째,연구대상자들의 일반적 특성을 알아보기 위하여 빈도,백분율,표준편

차를 산출하였다.

둘째,소비자의 라이프스타일과 패션광고태도의 관계를 검증하기 위하여 주

성분분석방법에 의한 요인분석을 실시하였다.

셋째,패션광고태도의 변인(광고관심도,평가적 반응,구매의도,제품태도,제

품가격평가)의 신뢰도를 측정하기 위하여 Cronbach'sα 신뢰도계수를 산출하

였다.

넷째,라이프스타일과 의복평가기준에 따른 패션광고태도를 알아보기 위하

여 적률상관관계를 산출하였다.

다섯째,광고의 연예인모델 얼굴유무와 의복유형에 따른 패션광고태도를 측

정하기 위하여 t-검증을 실시하였다.

여섯째,조사대상자의 연령,용돈,의복구매수,의복구매비와 연예인모델 얼

굴유무에 따른 패션광고태도의 차이를 알아보기 위하여 이원변량분석 및 일원

변량분석과 Duncan의 다중범위검증을 실시하였다.

일곱째,광고모델,라이프스타일,인구통계적 변인이 패션광고태도에 영향을

주는지 알아보기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다.
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Ⅳ.결과 및 논의

1.라이프스타일 및 의복평가기준과 패션광고태도와의 상관관계

1)라이프스타일과 패션광고태도와의 상관관계

소비자의 라이프스타일과 패션광고태도의 관계를 검증하기 위하여 적률상관

관계를 분석한 결과는 <표 9>와 같다.‘모델 유’의 경우는 연예인모델의 얼굴

이 나타난 광고이고 ‘모델 무’는 연예인모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고이

다.

<표 9>라이프스타일과 패션광고태도와의 상관관계

(N=398)

광고태도

라이프스타일

광고

관심도

평가적

반응
구매의도 제품태도 제품가격

전통적 여성관

모델유 .040 .051 .252** .146** -.059

모델무 -.225** -.202** -.019 -.133** -.001

전 체 -.134** -.116** .074* -.039 .074*

유명브랜드지향

모델유 .011 .083 .053 .039 -.027

모델무 .031 .030 .112* .047 .101*

전 체 .022 .053 .081* .042 .081*

충동구매

모델유 .057 .130* .078 .086 .030

모델무 .095 .096 .016 .061 .052

전 체 .072* .101** .036 .064 .036

패션추구

모델유 .004 .029 -.055 .010 .117*

모델무 -.085 -.057 -.098* -.093 .117*

전 체 -.109** -.075* -.133** -.098** -.133**

*p〈.05 **p〈.01
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<표 9>에서 광고관심도,평가적 반응,구매의도,제품태도,제품가격은 라이

프스타일과 부분적으로 유의적인 상관이 있었다.연예인모델의 얼굴유무를 구

분하여 살펴보면 다음과 같다.

전통적 여성관은 연예인모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고에서 광고광심도,

평가적 반응,제품태도와 p〈.01수준에서 유의한 부정적 상관관계를 보여,전

통적 여성관이 높을수록 광고관심도가 낮았다.전통적인 여성의 역할을 중시

하는 소비자일수록 연예인의 얼굴이 나타나지 않은 광고에 대한 관심도가 낮

고 부정적인 평가를 하며 제품의 수용태도가 낮은 것으로 나타났다.

전통적 여성관은 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 구매의도 및 제

품태도와 p〈.01수준에서 긍정적인 상관이 있었다.즉 전통적인 여성의 역할

을 중요시하는 소비자는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고 의복에 대한 구매

의도가 높고 제품을 긍정적으로 평가함을 알 수 있다.또한 전체적으로 볼 때

전통적 여성관은 제품가격과 긍정적인 관계를 보여 전통적 여성관이 높을수록

제시된 광고 의복의 가격을 더 높게 평가하였다.

유명브랜드 지향은 연예인모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고에서 구매의도

및 제품가격과 p〈.05수준에서 긍정적 상관이 있는 것으로 나타났다.즉 유명

브랜드 지향성이 높은 소비자는 모델의 얼굴이 나타나지 않은 제품의 구매의

도가 높고 제품가격을 높게 평가하였다.이것은 유명브랜드를 지향하는 라이

프스타일을 가진 소비자는 광고를 접할 때 광고의 모델보다 브랜드를 중요시

하기 때문에 연예인의 얼굴이 흐리게 처리된 광고에 긍정적 반응을 나타낸 것

으로 해석된다.

충동구매는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고에서 평가적 반응과 p〈.05수

준에서 유의적인 긍정적 상관관계를 보여,충동구매 성향이 높을수록 광고에

대한 평가가 긍정적이었다.이것은 충동구매 성향이 높은 집단은 패션정보원

에 대한 민감한 반응을 보이며 연예인모델 광고를 접할 경우 그 광고를 받아
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들이는 성향이 높은 것으로 해석된다.또한 전체적으로 볼 때 충동구매는 광

고관심도와 정적인 관계를 보여 충동구매 성향이 높은 소비자는 광고관심도가

높았다.

패션추구는 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고의 경우 구매의도와 부정적인

관계를 보여 제품의 구매의도가 낮은 것으로 나타났다.또한 전체적으로 패션

추구는 모든 광고태도의 변인과 부정적인 관계를 보여 패션추구도가 높은 소

비자일수록 광고제품에 대한 평가와 구매의도가 낮음을 알 수 있다.이것은

본 연구에서 사용된 자극물이 비교적 기본적인 스타일의 의복이므로 패션추구

도가 높은 소비자가 흥미를 나타내지 않은 것으로 해석된다.

2)의복평가기준과 패션광고태도와의 상관관계

소비자의 의복평가기준과 패션광고태도의 관계를 검증하기 위하여 적률상관

관계를 실시한 결과는 <표 10>과 같다.
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<표 10>의복평가기준과 패션광고태도와의 상관관계

(N=398)

광고태도

의복평가기준

광고

관심도

평가적

반응
구매의도 제품태도 제품가격

실용적 기준

모델유 .020 .016 .158** .177** .053

모델무 -.065 -.077 -.013 -.050 -.041

전 체 -.026 -.035 .066 .050 .007

미적 기준

모델유 -.004 .014 -.038 .043 .074

모델무 -.087 -.041 -.039 -.047 .066

전 체 -.101** -.064 -.088* -.051 .038

가격

모델유 .209** .210** .154** .171** -.004

모델무 -.115* -.084 -.050 -.103* -.038

전 체 .000 .022 .019 -.004 -.039

*p〈.05 **p〈.01

실용적 기준이 높을수록 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 구매의도

및 제품태도와 각각 p〈.01수준에서 유의한 긍정적인 관계가 있었다.즉 의복

구매 시 실용성을 높게 고려하는 소비자는 연예인모델이 나타난 광고 의복에

대한 구매의도가 높았다.이것은 서지민110)의 연구에서 연예인광고에 호감이

높으며 연예인광고 제품에 대해 높게 평가하는 중·고등학생 집단,즉 대중매

체 준거집단은 교복을 구매할 때 실용성을 중요하게 고려한다는 결과를 지지

한다.

미적 기준은 전체적으로 광고관심도 및 구매의도와 부정적인 관계를 보였

다.즉 미적 기준이 높은 소비자는 광고제품에 대한 관심이 낮고 구매의도도

110)서지민 (2008),중·고등학생의 의복동조성향에 따른 교복브랜드에 대한 태도 및 구매행동 (석사학위

논문,한양대학교 교육대학원),p.56.
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낮은 것으로 나타났다.

가격에 대한 결과를 살펴보면 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 광

고관심도,평가적 반응,구매의도,제품태도와 모두 긍정적인 관계를 보였다.

즉 의복구매 시 가격을 중요시하는 소비자는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광

고에 대한 태도가 긍정적이며 의복의 구매의도도 높다고 할 수 있다.모델의

얼굴이 나타나지 않은 광고의 경우 가격은 광고관심도 및 제품태도와 부정적

인 관계를 보여 의복구매 시 가격을 중요시 하는 소비자는 얼굴이 없는 광고

에 대한 관심이 낮고 제품태도도 부정적인 것으로 나타났다.

2.광고의 연예인모델과 의복유형에 따른 패션광고태도

1)광고모델에 따른 패션광고태도

광고의 연예인모델 얼굴유무에 따른 패션광고태도를 알아보기 위하여 t-검

증을 실시한 결과는 <표 11>과 같다.

<표 11>광고모델에 따른 패션광고태도

(N=398)

패션광고태도

얼굴유무

광고관심도 평가적 반응 구매의도 제품태도 제품가격

유 3.01 3.01 2.67 3.12 4.67

무 2.44 2.58 2.15 2.72 3.97

t 9.78** 8.28** 8.42** 7.90** 4.90**

*p〈.05 **p〈.01

<표 11>에서 보면 광고관심도,평가적 반응,구매의도,제품태도,제품가격
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평가에서 모두 p〈.01수준에서 유의한 차이가 있었다.전체적인 패션광고태도

는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고에서 그 효과가 더욱 컸다.연예인모델의

얼굴이 있는 광고는 모델의 얼굴이 없는 광고보다 광고관심도가 높고 그 광고

에 대한 평가가 더 긍정적이었다.또한 연예인모델의 얼굴이 있는 광고에서

제품태도는 모델 얼굴이 없는 광고에 비해 더 긍정적이며 그 제품의 구매의도

가 높고,제품가격을 높게 평가하였다.

이는 Atkin과 Block111)의 연구에서 주류광고에 유명인을 모델로 사용한 경

우 광고의 호의적인 평가와 제품의 긍정적 평가를 받았다는 결과와 일치하며

김도연112)의 연구에서 컴퓨터와 청량음료광고에 유명인모델을 사용한 경우 일

반인모델보다 광고태도와 제품태도가 높게 평가되어 유명인을 광고에 출연시

키는 것이 효과적이라는 내용을 뒷받침한다.

Mowen과 Brown113)은 미국 배우인 폴 뉴먼(PaulNewman)과 일반인모델의

광고태도를 연구한 결과,소비자는 폴 뉴먼이 등장한 광고에 대한 광고태도,

구매의도 및 제고효과에 긍정적인 반응을 나타냈으므로 본 연구와 같은 맥락

이었다.

2)의복유형에 따른 패션광고태도

의복유형에 따른 패션광고태도를 알아보기 위하여 t-검증을 실시한 결과는

<표 12>와 같다.

111)Atkin,C.&Block,M.(1983).op.cit.,pp.57-61.

112)김도연 (1994),전게서,pp.70-72.

113)Mowen,J.C.&Brown,S.W.(1980),Onexplainingandpredictiontheeffectivenessofcelebrity

endorsers.AdvancesinConsumerResearch,13.;김현정 (2003),전게서,p.15에서 재인용.
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<표 12>의복유형에 따른 패션광고태도

(N=398)

패션광고태도

의복유형

광고관심도 평가적 반응 구매의도 제품태도 제품가격

정장 2.66 2.70 2.20 2.66 3.97

캐주얼 2.78 2.88 2.60 3.16 4.65

t -1.90 -3.47** -6.34** -9.95** -4.76**

*p〈.05 **p〈.01

<표 12>에서 보면 광고관심도는 유의한 차이가 없었으나,평가적 반응,구

매의도,제품태도,제품가격은 p〈.01수준에서 유의한 차이가 있었다.전체적

인 패션광고태도는 정장보다는 캐주얼이 긍정적인 평가를 나타냈다.

이러한 결과는 전진연114)의 여자대학생의 인터넷 쇼핑몰 구매행동 연구에서

여자대학생은 캐주얼,정장,액세서리 중 캐주얼의류를 가장 많이 구매한다는

결과와 유사한 맥락이다.

신민경115)의 연구에서도 여대생이 의복구매 시 광고에 가장 영향을 많이 받

는 의복유형은 비정장류이며,그 다음으로 정장류,스포츠웨어 등의 순으로 나

타난 결과와 일치한다.

3.인구통계적 변인과 광고모델에 따른 패션광고태도의 차이

1)연령과 광고모델에 따른 패션광고태도의 차이

114)전진연 (2007),인터넷 쇼핑몰에 나타난 온라인 상품명에 관한 연구:의복관여도를 중심으로 (석사학

위논문,이화여자대학교 대학원),p.51.

115)신민경 (1992),전게서,p.45.
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조사대상자의 연령과 연예인모델 얼굴유무에 따른 패션광고태도의 차이에

대한 상호작용효과를 파악하기 위하여 이원변량분석을 실시하였으며,그 결과

는 <표 13>,<그림 3-7>과 같다.

<표 13>연령과 광고모델에 따른 패션광고태도

(N=398)

연령

광고태도.모델

18-19세 20-24세 25-34세 전체 변량원 F

광고관심도

유

무

전체

2.90

2.52

2.77a

3.04

2.54

2.75a

3.06

1.86

2.50b

3.01

2.44

2.72

모델(A)

연령(B)

A×B

91.39**

8.47**

10.86**

평가적 반응

유

무

전체

2.90

2.61

2.80ab

3.02

2.67

2.82a

3.14

2.07

2.64b

3.01

2.58

2.79

모델(A)

연령(B)

A×B

76.25**

5.72**

13.39**

구매의도

유

무

전체

2.43

2.12

2.33

2.66

2.20

2.40

3.02

1.89

2.49

2.67

2.15

2.40

모델(A)

연령(B)

A×B

67.59**

1.85

8.94**

제품태도

유

무

전체

3.03

2.80

2.95

3.11

2.79

2.93

3.27

2.30

2.81

3.12

2.72

2.91

모델(A)

연령(B)

A×B

65.94**

2.83

11.87**

제품가격

유

무

전체

4.16

4.22

4.18

4.67

3.92

4.24

5.36

4.02

4.73

4.67

3.97

4.31

모델(A)

연령(B)

A×B

14.19**

2.40

3.87*

*p〈.05 **p〈.01, 문자 a,b,c는 Duncan의 다중범위검증

<표 13>에서 연령에 따라 유의한 차이를 보인 것은 광고관심도와 평가적

반응이었다.전체적으로 연령이 낮은 집단은 연령이 높은 집단에 비해 광고관

심도가 높았고 광고에 대한 평가적 반응이 긍정적이었다.즉,25세-34세의 연
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령집단은 다른 연령집단보다 부정적인 광고태도를 보여 20대 후반 및 30대 여

성은 10대 및 20대 전반의 여성보다 패션광고에 대한 관심도와 평가가 낮다고

할 수 있다.이것은 연령이 높을수록 의복의 구매경험이 많아 광고에 의존하

는 성향이 적기 때문이라고 해석된다.

25세-34세의 연령 집단은 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 광고관

심도 및 평가적 반응이 긍정적이었으며 제품에 대한 구매의도,제품태도 및

제품가격도 높게 평가하였다.그러나 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고의 경

우 다른 연령집단보다 부정적인 패션광고태도를 보였다.즉 20대 후반 및 30

대 여성은 연예인모델의 유무에 따라 광고에 대한 반응의 차이가 큰 것으로

나타났다.

1

2

3

4

모델유 2.9 3.04 3.06

모델무 2.52 2.54 1.86

18~19세 20~24세 25~34세

<그림 3>연령과 광고모델에 따른 광고관심도의 상호작용형태

<그림 3>을 볼 때 10대와 20대 전반에 비해 25-34세 여성은 모델의 얼굴

여부에 따른 광고관심도의 차이가 크게 나타났다.즉 20대 후반 및 30대 여성
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은 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고에 비해 모델얼굴이 있는 광고에 대한

관심도가 매우 높았다.

1

2

3

4

모델유 2.9 3.02 3.14

모델무 2.61 2.67 2.07

18~19세 20~24세 25~34세

<그림 4>연령과 광고모델에 따른 평가적반응의 상호작용형태

<그림 4>를 볼 때 10대와 20대 전반에 비해 25-34세 여성은 모델의 얼굴

여부에 따른 광고의 평가적 반응의 차이가 크게 나타났다.즉 20대 후반 및

30대 여성은 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고에 비해 모델얼굴이 있는 광고

에 대한 평가가 매우 긍정적이었다.
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1

2

3

4

모델유 2.43 2.66 3.02

모델무 2.12 2.2 1.89

18~19세 20~24세 25~34세

<그림 5>연령과 광고모델에 따른 구매의도의 상호작용형태

<그림 5>에서 10대와 20대 전반에 비해 20대 후반 및 30대 여성은 모델의

얼굴 여부에 따른 제품의 구매의도 차이가 크게 나타났다.즉 25-34세 연령집

단은 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고의 구매의도는 낮았고,연예인모델의

얼굴이 있는 광고제품의 구매의도는 매우 높았다.
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1

2

3

4

모델유 3.03 3.11 3.27

모델무 2.8 2.79 2.3

18~19세 20~24세 25~34세

<그림 6>연령과 광고모델에 따른 제품태도의 상호작용형태

<그림 6>을 보면 10대와 20대 전반에 비해 20대 후반 및 30대 여성의 제

품태도는 모델의 얼굴 여부에 따라 차이가 크게 나타났다.즉 25-34세 연령집

단은 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고에 비해 모델얼굴이 있는 광고에 등장

한 제품태도가 매우 긍정적이었다.
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1

2

3

4

5

6

모델유 4.16 4.67 5.36

모델무 4.22 3.92 4.02

18~19세 20~24세 25~34세

<그림 7>연령과 광고모델에 따른 제품가격의 상호작용형태

<그림 7>을 볼 때 18-19세의 연령 집단은 모델얼굴의 여부와 상관없이 제

품가격을 비슷하게 평가했으나 20-24세와 25-34세 여성은 얼굴 여부에 따라

제품가격의 차이가 크게 나타났다.즉 20대 및 30대 여성은 모델의 얼굴이 나

타나지 않은 광고에 비해 모델얼굴이 있는 광고제품의 가격을 매우 높게 평가

했다.

2)용돈과 광고모델에 따른 패션광고태도의 차이

조사대상자의 용돈과 광고의 연예인모델 얼굴유무에 따른 패션광고태도의

차이와 상호작용효과를 파악하기 위하여 이원변량분석을 실시하였으며,그 결

과는 <표 14>,<그림 8>,<그림 9>와 같다.
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<표 14>용돈과 광고모델에 따른 패션광고태도

(N=398)

용돈

광고태도.모델

30만원

미만

30-50만

원미만

50만원

이상
전체 변량원 F

광고관심도

유

무

전체

3.04

2.49

2.78a

3.03

2.62

2.82a

2.95

2.19

2.51b

3.01

2.44

2.72

모델(A)

용돈(B)

A×B

92.64**

7.02**

3.34*

평가적 반응

유

무

전체

2.96

2.61

2.79ab

3.04

2.70

2.87a

3.02

2.40

2.66b

3.01

2.58

2.79

모델(A)

용돈(B)

A×B

63.56**

3.44*

2.88

구매의도

유

무

전체

2.61

2.12

2.38

2.66

2.24

2.45

2.75

2.06

2.36

2.67

2.15

2.40

모델(A)

용돈(B)

A×B

69.11**

.60

1.72

제품태도

유

무

전체

3.10

2.76

2.94

3.10

2.83

2.97

3.15

2.55

2.80

3.11

2.72

2.91

모델(A)

용돈(B)

A×B

60.44**

2.03

4.01*

제품가격

유

무

전체

4.22

3.51

3.89b

4.93

4.07

4.50a

4.71

4.13

4.37a

4.68

3.96

4.31

모델(A)

용돈(B)

A×B

23.78**

6.80**

.33

*p〈.05 **p〈.01, 문자 a,b,c는 Duncan의 다중범위검증

<표 14>에서 보면 용돈에 따른 패션광고태도는 광고관심도,평가적 반응,

제품가격에서 유의한 차이를 나타냈다.용돈이 낮은 집단은 용돈이 높은 집단

에 비하여 광고관심도가 높았고 그 광고에 대한 평가가 더 긍정적이었다.그

러나 제품가격은 용돈이 낮은 집단이 가장 낮게 평가하였다.

용돈이 50만원 이상인 집단은 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 다

른 집단에 비해 높은 구매의도와 제품태도를 보였으나 모델의 얼굴이 없는 광

고에 대한 관심도와 평가적 반응이 낮았으며 구매의도와 제품태도가 부정적이
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었다.즉 용돈이 많은 소비자일수록 연예인모델의 얼굴유무에 따라 광고에 대

한 반응의 차이가 큰 것으로 나타났다.

1

2

3

4

모델유 3.04 3.03 2.95

모델무 2.49 2.62 2.19

30만원 미만 30~50만원 미만 50만원 이상

<그림 8>용돈과 광고모델에 따른 광고관심도의 상호작용형태

<그림 8>을 볼 때 모델의 얼굴이 나타난 광고의 관심도는 용돈에 따라 거

의 차이가 없었으나 얼굴이 나타나지 않은 광고의 관심도는 차이가 있어,용

돈이 50만원 이상인 집단은 50만원 미만인 집단보다 광고관심도가 낮았다.즉

용돈이 많은 집단은 용돈이 적은 집단보다 모델얼굴이 나타나지 않은 광고에

대하여 더욱 관심이 낮다고 할 수 있다.
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1

2

3

4

모델유 3.1 3.1 3.15

모델무 2.76 2.83 2.55

30만원 미만 30~50만원 미만 50만원 이상

<그림 9>용돈과 광고모델에 따른 제품태도의 상호작용형태

<그림 9>를 볼 때 모델의 얼굴이 나타난 광고의 제품태도는 용돈에 따라

많은 차이가 없었으나 얼굴이 나타나지 않은 광고의 제품태도는 차이가 있었

다.특히 용돈이 50만원 이상인 집단은 50만원 미만인 집단보다 연예인모델의

얼굴이 나타나지 않은 광고의 반응이 부정적이었다.즉 용돈이 많은 집단은

적은 집단에 비하여 모델이 나타나지 않은 광고의 제품태도가 낮은 것으로 나

타났다.

3)의복구매수와 광고모델에 따른 패션광고태도의 차이

1년 평균 의복구매수와 광고의 연예인모델 얼굴유무에 따른 패션광고태도의

차이와 상호작용효과를 조사하기 위하여 이원변량분석을 실시하였으며 그 결

과는 <표 15>,<그림 10>과 같다.
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<표 15>의복구매수와 광고모델에 따른 패션광고태도

(N=398)

의복구매수

광고태도.모델

1년에

6회

미만

1년에

7-12회

한달에

2-3회

한달에

4회

이상

전체 변량원 F

광고관심도

유

무

전체

3.07

2.62

2.86a

2.95

2.39

2.67a

3.09

2.38

2.74a

2.69

2.27

2.39b

3.01

2.44

2.72

모델(A)

구매수(B)

A×B

64.77**

4.62**

1.05

평가적 반응

유

무

전체

3.07

2.73

2.91a

2.95

2.56

2.75a

3.08

2.45

2.78a

2.76

2.47

2.55b

3.01

2.58

2.79

모델(A)

구매수(B)

A×B

46.52**

3.75*

1.71

구매의도

유

무

전체

2.61

2.26

2.44

2.71

2.08

2.39

2.81

2.09

2.46

2.31

2.15

2.19

2.67

2.15

2.40

모델(A)

구매수(B)

A×B

43.16**

1.31

3.01*

제품태도

유

무

전체

3.11

2.84

2.98a

3.15

2.72

2.93a

3.15

2.68

2.92a

2.91

2.51

2.62b

3.12

2.72

2.91

모델(A)

구매수(B)

A×B

45.50**

2.82*

.95

제품가격

유

무

전체

4.44

3.74

4.11

4.99

4.11

4.54

4.80

3.70

4.27

3.88

4.52

4.33

4.67

3.97

4.31

모델(A)

구매수(B)

A×B

9.88**

2.39

3.50*

*p〈.05 **p〈.01, 문자 a,b,c는 Duncan의 다중범위검증

<표 15>에서 보면 의복구매수에 따른 패션광고태도는 광고관심도,평가적

반응,제품태도에만 유의한 차이가 있었다.의복구매수가 한 달에 4회 이상인

집단은 3회 이하인 경우보다 광고관심도가 낮고 광고평가와 제품태도가 모두

낮았다.

의복구매수가 한 달에 2-3회인 집단은 연예인모델이 등장한 광고의 경우 다

른 집단보다 높은 관심도와 평가적 반응,구매의도 및 제품태도를 보였다.그
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러나 의복구매수가 한 달에 4회 이상인 집단은 연예인모델이 나타난 광고의

전체적인 패션광고태도를 낮게 평가하였다.

의복구매수가 1년에 6회 미만인 집단은 연예인모델이 등장하지 않은 광고에

대한 태도가 가장 높았다.즉 의복구매가 적은 소비자일수록 연예인광고에 대

한 태도도 낮은 것으로 나타났다.

1

2

3

4

모델유 2.61 2.71 2.81 2.31

모델무 2.26 2.08 2.09 2.15

  1년에

6회 미만

 1년에

7~12회

한달에

2~3회

 한달에

4회 이상

<그림 10>의복구매수와 광고모델에 따른 구매의도의 상호작용형태

<그림 10>을 볼 때 모델 얼굴이 나타나지 않은 광고는 의복구매수에 따른

차이가 거의 없었으나,모델의 얼굴이 나타난 광고는 의복구매수에 따라 차이

를 보였다.한 달에 3회 이하로 의복을 구매하는 집단은 한 달에 4회 이상인

집단보다 모델 얼굴이 드러난 광고에 대한 호감이 높은 편이었다.즉 의복구

매수가 많은 집단보다 적은 집단이 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고에 대한

선호도가 더 높다고 할 수 있다.
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2

3

4

5

6

모델유 4.44 4.99 4.8 3.88

모델무 3.74 4.11 3.7 4.52

  1년에

6회 미만

 1년에

7~12회

한달에

2~3회

 한달에

4회 이상

<그림 11>의복구매수와 광고모델에 따른 제품가격의 상호작용형태

<그림 11>을 보면 의복구매수가 한 달에 3회 이하인 집단은 전체적으로

연예인모델이 등장한 광고의 제품가격은 높게 평가하였고,연예인모델이 등장

하지 않은 광고의 제품가격은 낮게 평가하였다.그러나 의복구매수가 한 달에

4회 이상인 집단은 연예인모델이 나타난 경우 제품가격은 낮고,모델이 나타

나지 않은 경우 제품가격을 높게 평가하였다.즉 의복구매수가 많은 집단은

연예인모델의 광고효과가 적은 것으로 생각된다.

4)의복구매비에 따른 패션광고태도의 차이

의복구매비와 광고의 연예인모델 유무에 따른 패션광고태고의 차이와 상호

작용효과를 조사하기위해 이원변량분석을 실시하였으나 모든 변인이 유의한

상호작용효과가 없었다.따라서 일원변량분석을 실시하였으며,그 결과는 <표

16>과 같다.
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<표 16>의복구매비에 따른 패션광고태도

(N=398)

의복구매비

광고태도

50만원

미만

50-100만

원 미만

100-200만

원 미만

200-300만

원 미만

300만원

이상
F

광고관심도 2.87a 2.80a 2.76a 2.55b 2.54b 4.27**

평가적 반응 2.88a 2.85ab 2.81ab 2.67b 2.68b 2.32

구매의도 2.44a 2.54a 2.42a 2.17b 2.34ab 3.35*

제품태도 2.97a 3.04a 2.94a 2.75b 2.75b 5.14**

제품가격 3.86c 4.08bc 4.58a 4.52ab 4.48ab 3.76**

*p〈.05 **p〈.01, 문자 a,b,c는 Duncan의 다중범위검증

<표 16>에서 보면 광고관심도,구매의도,제품태도,제품가격은 의복구매비

에 따라 각각 p〈.05,p〈.01수준에서 유의적인 차이가 있었다.

연평균 의복구매비가 200만원 이상인 소비자는 200만원 미만인 경우보다 광

고관심도,구매의도,제품태도가 낮게 나타났다.즉 연평균 의복구매비가 많을

수록 광고관심도가 낮고 적을수록 광고관심도가 높은 것으로 나타났다.이는

의복구매에 적은 비용을 소비하는 집단일수록 의복구매 시 위험을 많이 지각

하고 광고에 나타난 제품을 자세히 관찰하여 미리 예산을 세우는 등의 합리적

이며 경제적인 구매를 하므로 구매 전 지속적인 정보탐색의 성향이 높아 광고

관심도가 높은 것으로 해석된다.

구매의도와 제품태도는 의복구매비가 200만원 이상인 집단이 200만원 미만

의 경우보다 낮게 나타났다.이것은 의복구매비가 높은 집단은 의복에 대한

기대수준이 높아 제시된 광고의 의복에 대한 구매의도와 제품태도가 낮게 나
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타난 것이라고 해석된다.

제품가격은 의복구매비가 100만원 이상인 집단이 100만원 미만 집단보다 높

게 평가하였다.즉 의복에 비교적 많은 비용을 소비하는 집단은 제품가격을

높게 평가한 것으로 나타났다.

4.패션광고태도에 대한 다중회귀분석

광고모델,조사대상자의 라이프스타일과 의복평가기준 및 인구통계적 변인

이 전체적으로 패션광고태도에 미치는 영향을 파악하기 위하여 단계적

(stepwise)다중회귀분석을 실시한 결과는 <표 17>과 같다.<표 17>에서 독

립변인은 광고의 연예인모델 여부,연령,용돈,의복구매수,의복구매비,4개의

라이프스타일과 3개의 의복평가기준으로 총 12개 변인이었다.

다중회귀분석의 결과를 기초로 유의한 영향이 있는 독립변인만을 표에 삽입

하였다.
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<표 17>패션광고태도에 대한 다중회귀분석

종속변인 독립변인 beta t R
2

광고관심도
광고모델

전통적 여성관

.320

-.112

9.580**

-3.351**

R
2
=.120

F=54.007**

평가적 반응

광고모델

충동구매

의복구매수

가격

.281

.136

-.109

.093

8.248**

3.927**

-3.173**

2.668**

R
2
=.107

F=23.809**

구매의도

광고모델

전통적 여성관

충동구매

의복구매비

패션추구

실용적 기준

.261

.131

.103

-.093

-.080

.072

7.514**

3.552**

2.851**

-2.408*

-2.192*

2.091*

R
2
=.112

F=16.661**

제품태도

광고모델

의복구매비

충동구매

실용적 기준

.245

-.137

.097

.076

7.123**

-3.859**

2.801**

2.211*

R
2
=.097

F=21.337**

제품가격

광고모델

연령

전통적 여성관

용돈

패션추구

.204

.150

-.129

.105

.096

5.802**

3.866**

-3.279**

2.669**

2.624**

R
2
=.076

F=13.048**

*p〈.05 **p〈.01 광고모델(가변수:1=모델유 집단,0=모델무 집단)

광고관심도는 광고모델(β=.320)과 전통적 여성관(β=-.112)이 유의한 영향을

주었으며 2개 변인의 설명력은 12.0%이었다.즉 연예인모델의 얼굴이 나타난
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광고일수록 광고관심도가 높고 전통적 여성관의 성향이 높을수록 관심도가 낮

았다.

평가적 반응에는 광고모델(β=.281)과 충동구매(β=.281), 의복구매수(β

=-.109),가격(β=.093)이 순서대로 유의적인 영향을 주었으며 4개 변인의 설명

력은 10.7%이었다.즉 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고일수록,충동구매의

성향이 높을수록,의복을 평가할 때 가격을 중요시할수록 광고에 대한 평가적

반응이 긍정적이었고 의복구매수가 높을수록 광고평가가 낮았다.

구매의도에는 광고모델(β=.261),전통적 여성관(β=.131),충동구매(β=.103),

의복구매비(β=-.093),패션추구(β=-.080),실용적 기준(β=.072)이 순서대로 유

의적인 영향을 주었으며 6개 변인에 의한 설명력은 11.2%이었다.즉 연예인모

델의 얼굴이 나타난 광고일수록,전통적 여성관의 성향이 높고,충동구매 성향

이 높을수록,그리고 의복을 평가할 때 실용적 기준을 중요시할수록 광고를

접했을 때 제품에 대한 구매의도가 높았다.또한 의복구매비가 높고,패션추구

성향이 높을수록 광고제품의 구매의도가 낮았다.

제품태도에는 광고모델(β=.245),의복구매비(β=-.137),충동구매(β=.097),실

용적 기준(β=.076)이 순서대로 유의적인 영향을 주었으며 4개 변인에 의한 설

명력은 9.7%이었다.즉 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고일수록,충동구매 성

향이 높고,의복을 평가할 때 실용적 기준을 중요시할수록 광고제품에 대한

태도가 긍정적인 것으로 나타났으며 의복구매비가 높을수록 제품태도가 부정

적이었다.

제품가격은 광고모델(β=.204),연령(β=.150),전통적 여성관(β=-.129),용돈(β

=.105),패션추구(β=.096)가 순서대로 유의적인 영향을 주었으며 5개 변인에

의한 설명력은 7.6%이었다.즉 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고일수록,연령

이 높고,용돈이 많으며,패션추구 성향이 높을수록 광고제품에 대한 가격을

높게 평가하였으며 전통적 여성관 성향이 높을수록 제품의 가격은 낮게 평가
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하였다.



- 76 -

Ⅴ.결론 및 제언

1.요약 및 결론

본 연구는 소비자의 라이프스타일과 의복평가기준에 따른 연예인모델 광고

의 패션광고태도를 조사하고,연예인모델과 의복유형 및 인구통계적 변인에

따른 패션광고태도의 차이를 파악하며,패션광고태도에 영향을 주는 특성을

규명하는데 그 목적이 있었다.조사대상자는 10대부터 30대 여성 398명이었다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

1)라이프스타일과 패션광고태도와의 상관관계

소비자의 라이프스타일과 패션광고태도의 관계를 검증하기 위하여 적률상관

관계를 분석한 결과는 다음과 같다.

전통적 여성관은 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 구매의도 및 제

품태도와 긍정적인 상관이 있었다.즉 전통적인 여성의 역할을 중요시하는 소

비자는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고 의복에 대한 구매의도가 높았고 제

품을 긍정적으로 평가하였다.연예인모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고의 경

우 전통적 여성관은 광고광심도,평가적 반응,제품태도와 유의한 부정적 상관

관계를 보였다.전통적인 여성의 역할을 중시하는 소비자일수록 연예인이 나

타나지 않은 광고에 대한 관심도가 낮고 부정적인 평가를 하며,제품태도가

낮은 것으로 나타났다.전체적으로 볼 때 전통적 여성관은 제품가격과 긍정적

인 관계를 보여 전통적 여성관이 높을수록 제시된 광고 의복의 가격을 더 높

게 평가하였다.

유명브랜드 지향은 연예인모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고에서 구매의도
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및 제품가격과 긍정적인 관계를 보였다.즉 유명브랜드 지향성이 높은 소비자

는 모델의 얼굴이 나타나지 않은 제품의 구매의도가 높고 제품가격을 높게 평

가하였다.이것은 유명브랜드를 지향하는 라이프스타일을 가진 소비자는 광고

를 접할 때 모델보다 브랜드를 중요시하기 때문에 연예인의 얼굴이 나타나지

않은 광고에 긍정적인 반응을 나타낸 것으로 해석된다.

충동구매는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고에서 평가적 반응과 유의한 긍

정적 상관관계를 보였다.즉 충동구매 성향이 높은 집단은 패션정보원에 대한

민감한 반응을 보여 연예인모델 광고를 접할 경우 그 광고를 받아들이는 성향

이 높은 것으로 해석된다.또한 전체적으로 볼 때 충동구매는 광고관심도와

정적인 관계를 보여 충동구매 성향이 높은 소비자는 광고관심도가 높았다.

패션추구는 모델의 얼굴이 나타나지 않은 광고의 경우 구매의도와 부정적인

관계를 보여 연예인모델의 얼굴이 없는 광고의 제품에 대한 구매의도가 낮은

것으로 나타났다.또한 전체적으로 패션추구는 모든 패션광고태도의 변인과

부정적인 관계를 보여 패션추구도가 높은 소비자일수록 광고제품에 대한 평가

와 구매의도가 낮음을 알 수 있다.이것은 본 연구에서 사용된 자극물이 비교

적 기본적인 스타일의 의복이므로 패션추구도가 높은 소비자가 흥미를 나타내

지 않은 것으로 해석된다.

2)의복평가기준과 패션광고태도와의 상관관계

소비자의 의복평가기준과 패션광고태도의 관계를 검증하기 위하여 적률상관

관계를 조사한 결과는 다음과 같다.

실용적 기준이 높을수록 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 구매의도

및 제품태도와 유의한 긍정적인 관계가 있었다.즉 의복구매 시 실용성을 높

게 고려하는 소비자는 연예인모델이 나타난 광고 제품에 대한 구매의도가 높

았다.
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미적 기준은 전체적으로 광고관심도 및 구매의도와 부정적인 관계를 보여

미적 기준이 높은 소비자는 광고에 대한 관심이 낮고 제품의 구매의도도 낮은

것으로 나타났다.

가격은 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의 경우 광고관심도,평가적 반응,

구매의도,제품태도와 긍정적인 관계가 있었다.즉 의복구매 시 가격을 중요하

게 평가하는 소비자는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고에 대한 태도가 긍정

적이며 구매의도도 높다고 할 수 있다.하지만 모델의 얼굴이 나타나지 않은

광고의 관심도 및 제품태도는 부정적인 관계를 보여 의복구매 시 가격을 중요

시 하는 소비자는 모델의 얼굴이 없는 광고에 대한 관심이 낮고 제품태도도

부정적이었다.

3)광고모델과 의복유형에 따른 패션광고태도

연예인모델의 얼굴유무에 따른 패션광고태도는 광고관심도,평가적 반응,구

매의도,제품태도,제품가격에서 모두 유의적인 차이가 있었다.전체적인 패션

광고태도는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고에서 그 효과가 더욱 컸다.연예

인모델의 얼굴이 있는 광고는 얼굴이 없는 광고보다 광고관심도가 높았고 그

광고에 대한 평가가 더 긍정적이었다.또한 연예인모델이 착용한 의류에 대한

제품태도와 구매의도가 높았고,제품가격을 높게 평가하였다.

의복유형에 따른 패션광고태도는 평가적 반응,구매의도,제품태도,제품가

격에 유의한 차이가 있었다.전체적인 패션광고태도는 정장보다 캐주얼이 긍

정적인 평가를 나타냈다.

4)인구통계적 변인과 광고모델에 따른 패션광고태도의 차이

연령에 따른 차이를 볼 때 전체적으로 볼 때 20대 후반 및 30대 여성이 10

대 및 20대 전반의 여성보다 패션광고에 대한 관심도와 평가가 높은 것으로
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나타났다.

용돈에 따른 패션광고태도는 광고관심도,평가적 반응,제품가격에서 유의한

차이가 나타났다.용돈이 낮은 집단은 용돈이 높은 집단에 비하여 광고관심도

와 평가적 반응이 긍정적이었다.그러나 제품가격은 용돈이 낮은 집단이 가장

낮게 평가하였다.

의복구매수에 따른 패션광고태도는 광고관심도,평가적 반응,제품태도에서

만 유의한 차이가 있었다.의복구매수가 한 달에 4회 이상으로 높은 집단은 3

회 이하인 집단보다 광고관심도와 평가적 반응 및 제품태도가 모두 낮았다.

의복구매비에 따른 패션광고태도는 광고관심도,구매의도,제품태도,제품가

격에 유의한 차이가 있었다.연평균 의복구매비가 200만원 이상인 소비자는

200만원 미만인 경우보다 광고관심도,구매의도,제품태도가 낮은 것으로 나타

났다.즉 연평균 의복구매비가 많을수록 광고관심도,구매의도,제품태도가 낮

은 편이었다.제품가격은 의복구매비가 100만원 이상인 집단이 100만원 미만

집단보다 높게 평가하여,의복에 비교적 많은 비용을 소비하는 집단은 적게

소비하는 집단보다 제품가격을 높게 평가한 것으로 나타났다.

5)패션광고태도에 대한 다중회귀분석

광고관심도는 광고모델(β=.320)과 전통적 여성관(β=-.112)이 유의한 영향을

주었다.즉,연예인모델의 얼굴이 나타난 광고일수록 광고관심도가 높고 전통

적 여성관의 성향이 높을수록 관심도가 낮았다.

평가적 반응에는 광고모델(β=.281),충동구매(β=.281),의복구매수(β=-.109),

가격(β=.093)이 순서대로 유의적인 영향을 주었다.즉 연예인모델의 얼굴이 나

타난 광고일수록,충동구매의 성향이 높을수록,의복을 평가할 때 가격을 중요

시할수록 광고에 대한 평가적 반응이 긍정적이었고 의복구매수가 높을수록 광

고평가가 낮았다.
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구매의도에는 광고모델(β=.261),전통적 여성관(β=.131),충동구매(β=.103),

의복구매비(β=-.093),패션추구(β=-.080),실용적 기준(β=.072)의 순서대로 유

의적인 영향을 주었다.즉 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고일수록,전통적 여

성관의 성향이 높고 충동구매 성향이 높을수록,그리고 의복을 평가할 때 실

용적 기준을 중요시할수록 구매의도가 높았다.또한 의복구매비가 높고,패션

추구 성향이 높을수록 광고제품의 구매의도가 낮았다.

제품태도에는 광고모델(β=.245),의복구매비(β=-.137),충동구매(β=.097),실

용적 기준(β=.076)의 순서대로 유의적인 영향을 주었다.연예인모델의 얼굴이

나타난 광고일수록,충동구매 성향이 높고,의복을 평가할 때 실용적 기준을

중요시할수록 제품태도가 긍정적이었으며 의복구매비가 높을수록 제품태도가

부정적이었다.

제품가격은 광고모델(β=.204),연령(β=.150),전통적 여성관(β=-.129),용돈(β

=.105),패션추구(β=.096)의 순서대로 유의적인 영향을 주었다.연예인모델의

얼굴이 나타난 광고일수록,연령이 높고,용돈이 많으며,패션추구 성향이 높

을수록 광고제품에 대한 가격을 높게 평가하였으며 전통적 여성관 성향이 높

을수록 제품의 가격을 낮게 평가하였다.

본 연구의 결과를 토대로 한 마케팅 시사점은 다음과 같다.

소비자의 라이프스타일과 의복평가기준 및 인구통계적 특성에 따라서 연예

인을 이용한 패션광고태도에 차이가 있었으므로 라이프스타일과 의복평가기준

및 인구통계적 특성은 소비자를 세분화하는 기준이 될 수 있다.

연예인모델을 이용한 패션광고의 광고태도는 소비자의 패션추구도 및 유명

브랜드의 추구성향이 높을수록 낮은 편이다.패션추구도가 높고 유명브랜드를

선호하는 소비자를 타깃으로 하는 경우에는 연예인모델을 사용하기보다 제품

과 브랜드 등에 중점을 둔 광고 전략을 세우고 최신유행을 반영하는 상품을

기획하는 전략이 필요하다.
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연예인모델을 이용한 패션광고의 광고태도는 소비자가 의복의 실용성과 가

격을 중요하게 평가할수록 높았다.그러나 미적 기준이 높은 소비자는 광고태

도가 낮았다.의복구매 시 미적 기준을 중요하게 평가하는 소비자는 디자인과

색을 신중하게 고려하고 자신과 어울리는 정도를 중요시여길 것이므로 다양한

디자인과 색을 중심으로 하는 광고 전략을 세워야 할 것이다.또한 매장에서

의복을 자유롭게 착용할 수 있는 기회를 제공하여 자신에게 맞는 의복의 구매

가 가능하도록 하고 소비자가 필요로 할 때 상품에 관련된 지식과 의견을 제

공하는 서비스 전략이 필요하다.

연예인모델이 나타난 광고에 대한 태도는 연령이 높고 의복구매수와 의복구

매비가 많은 소비자일수록 높았다.즉 20대 후반 및 30대 소비자들은 의복에

관심이 많으며 의복에 많은 비용을 투자할 것이므로 이들을 타깃으로 할 경우

연예인모델과 최신유행의 상품을 부각시킨 광고 전략을 세우고 매장 내 상품

의 순환을 빠르게 하여 구매를 유도해야 한다.연령이 낮고 용돈이 적으며 의

복구매에 적은 비용을 지출하는 소비자는 연예인모델의 얼굴이 나타난 광고의

광고태도가 부정적이었다.즉 10대 후반 및 20대 전반 소비자들로 용돈이 적

으며 의복에 많은 비용을 지출하지 않는 소비자를 타깃으로 할 경우 연예인모

델을 사용하기보다 제품의 품질과 디자인을 강조한 광고 전략을 수립하고 중

저가 수준의 가격을 책정하여 품질 대비 가격이 저렴한 제품을 제공하는 것이

중요하다.

2.연구의 한계점 및 제언

본 연구는 연예인모델의 광고 전략에 관한 시사점을 제공해주고 있으나 연

구내용 및 연구방법에 있어 결과의 일반화에 대한 한계점을 가지고 있다.

첫째,연구의 목적이 소비자의 일반적 라이프스타일과 의복평가기준 및 인
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구통계적 특성에 따른 연예인모델의 광고태도를 파악하는데 있었으나 실제 대

다수가 서울 및 서울 근교에 거주하는 10대부터 30대까지의 여성의 일부만을

표본으로 하여 조사하였으며,여대생보다 직장여성의 비율이 낮았다는 점에서

전체를 설명하는데 한계가 있다.

둘째,본 연구에서 자극물로 선정한 연예인 의복광고가 조사대상자에게 이

미 노출이 되었을 가능성이 있으며 자극물에 선정된 연예인에 대한 소비자의

주관적 사전태도 형성의 개입여지를 차단하지 못했다는 점에서 한계가 있다.

셋째,본 연구에서는 광고태도,라이프스타일,의복평가기준 및 인구통계적

특성의 변인이 한정되어 있으므로 전체적인 소비자의 광고태도와 라이프스타

일,의복평가기준 및 인구통계적 특성을 설명하는데 한계가 있다.

후속연구를 위하여 다음의 사항들을 제언하고자 한다.

첫째,본 연구에서는 조사대상자를 30대 이하의 일부 여성을 중심으로 연구

하였으나 후속 연구에는 연령의 폭을 넓히고 현대 남성 또한 패션에 대한 관

심과 소비가 증가하고 있으므로 남녀를 대상으로 연구하여 남녀 간의 차이를

비교하는 것이 바람직하다.

둘째,본 연구에서 변인으로 사용한 소비자의 라이프스타일과 의복평가기준

이외에 소비자의 광고태도에 영향을 주는 다양한 변인을 설정하여 조사하는

것이 요구된다.

셋째,본 연구의 광고에 등장한 연예인은 여자 2명이었고,특정스타일의 의

복으로 한정되어 일반적인 연예인모델의 패션광고태도를 설명하는데 무리가

있으므로 다양한 의복스타일과 여러 연예인을 선정하여 자극물로 사용하는 것

이 필요하다고 하겠다.
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ABSTRACT

AStudyontheAttitudeofFashionAdvertisementswithRegardtothe

LifestyleofConsumersandtheuseofCelebrityModels

Eun-GiKim

Dept.ofClothing

GraduateSchool

SungshinWomen'sUniversity

Thestudyaimstoexamineattitudestowardfashionadvertisementsthat

featurescelebritymodelsaccordingtothelifestylesandgarmentevaluation

standard offemalecollegestudentsand femaleofficeworkers,and to

determine the differences in advertisements attitude according to the

garmenttypesofadvertisedproductsandthedemographicvariables,while

specifying the characteristics that effect the attitudes of fashion

advertisement.

Questionnaireswereusedtoconductthestudy.Studysubjectsincluded

398femalecollegestudentsandfemaleofficeworkerswholiveinSeoul

and the surrounding areas.By age group,study subjects included 68

femalesaged18to19,267femalesaged20to24,and63femalesaged25

to 34.Fortheselection ofadvertising stimulants,two casualclothing



advertisements and two advertisementsforsuitswhich clearly showed

facesandclothes,werechosenforthestudy.Twocopiesweremadeofall

fourselectedadvertisements,andthePhotoshopProgram wasusedtoblur

thefacesofthecelebrity in oneofthecopiesofeach advertisement,

resulting infouradvertisementsthatshowedthemodel’sfacesasthey

were,andfouradvertisementsthatblurredthefaces.Theadvertisements

werethendividedintoadvertisementsA1throughA4(showingthefaces)

and advertisements B1 through B4 (with blurred faces).As for the

combination ofstimulants,suits and casuals were combined based on

changesinthemodels’faces.Asaresult,thereweretotalof4typesof

stimulantcombinationsandonestudysubjectrespondedto1combination

consistingoftwosetsofadvertisements.

Thedata wereanalyzed by using descriptiveanalysis,Cronbach's α

reliabilitytest,Pearson'scorrelationcoefficient,t-test,one-wayANOVA,

two-wayANOVA,Duncan'smultiplerangetest,andmultipleregression

analysis.Measurement tools included fashion advertisements attitudes,

lifestyle,garmentevaluation standard and demographic variables.The

fashion advertisements attitude includes interest in advertisements,

evaluativeresponsetoadvertisements,attitudestowardproducts,intention

ofpurchaseandevaluationonpriceofproducts.

Forthefashionadvertisementattitudequestionsrelatedtoeachvariable,

there were 3 questions on interestin advertisements,3 questions on

evaluative response,5 questions on attitudes toward products,and 3

questionsonintentionofpurchase,andtheseweremeasuredbyusinga

5-pointLikertScale.Cronbach's α reliabilitycoefficientofeachvariable



was.80orhigher.Forevaluationonpriceofproducts,thelevelofprices

ofproducts was selected according to the type ofclothes worn by

celebritymodels.A totalof17questionswereusedrelatedtolifestyle,and

asaresultofanalysisofvariables,fourvariableswereselected,including

traditionalview ofwomen,tendencytowardimpulsepurchases,pursuitof

well-known brands and pursuit of fashion. Cronbach's α reliability

coefficientoflifestylewas.66orhigher.Garmentevaluation standards

included8questions,andasaresultoffactoranalysis,practicalstandard,

aestheticstandardandpricefactorwereincluded.Cronbach'sα reliability

coefficientwas determined to be .69 or higher.As for demographic

variables,age,affiliation and average monthly disposable income were

used,andtheaveragenumberofgarmentpurchasesperyearandthe

averageamountspendongarmentsperyearweresurveyed.

First, in terms of the correlation between lifestyle and fashion

advertisementattitudes,foradvertisementthatfeaturedamodel’sfaces,

consumerswhotookatraditionalview ofwomen weremorelikely to

purchasetheadvertisedproducts,andhadapositiveview oftheproduct.

In addition,consumers who tend to make impulsive purchases had a

positiveview withregardtotheirevaluativeresponsetotheadvertisement.

Foradvertisementthatdid notshow celebrity’sfaces,consumerswho

preferswell-knownbrandsweremorewillingtomakethepurchaseand

evaluatetheproductpricehighly.Onthewhole,pursuitoffashionshowed

negativecorrelationswithallvariablesofadvertisementattitudes,which

meansthemorefashion-oriented consumersgaveanegativeevaluation

anddisplayedalowerintentionofpurchasingtheadvertisedproducts.



Second,intermsoffashionadvertisementattitudesaccordingtogarment

evaluation standard,the higher the practicalstandards is,the higher

intentionofpurchaseshowedwhenconsideringadvertisementthatfeatures

celebritymodels.Withregardtoaestheticstandard,theywerefoundto

havenegativerelationshipwithinterestsinadvertisementsandpurchase

intentions,whichmeansconsumerswithhigheraestheticstandardhadlow

interestintheadvertisedproductsandlow intentionofpurchase.Asfor

pricefactor,foradvertisementthatshowed thecelebrity model’sfaces,

price factorhad positive relationships with interestin advertisements,

evaluativeresponse,intentionsofpurchaseandattitudetowardproducts.

Consumerswhovaluespricefirstwhenpurchasing clotheshadpositive

viewsonadvertisingthatshowedmodel’sfaces,andwerewillingtomake

purchases.However,foradvertisementthatdid notunveilthemodel’s

faces, the prices factor had negative correlations with interest in

advertisements and attitude toward the products.The consumers who

valuespricesfirstatthetimeofpurchasingtendedtobelessinterestedin

advertisementwhencelebritymodelswerenotfeatured,andhadnegative

attitudetowardtheproducts.

Third,inthesurveyoffashionadvertisementattitudeswithregardto

celebrity model's faces,the attitudes were more positive when the

celebrity’sfacesappearedintheadvertisement.Betweensuitsandcasuals,

consumersfavoredcasualwear.

Fourth,intermsoffashionadvertisementattitudesbyage,womenin

their late 20s and 30s tended to have more interest in fashion

advertisementthanteenagersandwomenintheirearly20s.Withregardto



disposableincomes,thereweresignificantdifferencesintermsofinterest

inadvertisements,evaluativeresponseandpriceofproductsaccordingto

the levelofincome.Those with smallerincomes tended to be more

positiveintermsofinterestinadvertisementsandevaluativeresponsethan

thosewithhigherincomes.However,intermsofproductprices,theywere

evaluated the lowestby those with smaller allowances.There were

significantdifferencesininterestinadvertisements,evaluativeresponseand

attitudetowardproductsaccording tothenumberofclothespurchased.

Consumerswhopurchasehighernumberofclotheswerelessinterestedin

advertisement,evaluation ofadvertisementandattitudetowardproducts.

According to the amount spend on garment purchase, there were

significantdifferencesintermsofinterestinadvertisements,intentionto

purchase,attitudetowardproductsandpriceevaluation.Thehigherthe

amount spend on garment purchases, the lower the interest in

advertisementsaswellastheintentiontopurchaseandattitudetoward

products.Asforevaluationofproductprices,thosewhorecordedhigher

amountspendongarmentpurchasesevaluatedproductpricesmorehighly

thanthosewhorecordedsmalleramountspendongarmentpurchases.

Fifth,in the survey on the effects oflifestyle,garmentevaluation

standard,thenumberofclothespurchased,theamountspendongarment

purchasesanddemographicvariablesonfashionadvertisementattitudes,it

wasfoundthatcelebrity modelsandtraditionalview ofwomeneffects

significantlyoninterestinadvertisements.Theexplanatorypowerofthe

twovariableswas12.0%.With regardtoevaluativeresponse,celebrity

models,tendencyofimpulsivepurchase,thenumberofgarmentpurchase,



and pricefactorhad significanteffectsin thatorder.Theexplanatory

powerofthefourvariableswas10.7%.Intermsofpurchaseintentions,

celebrity models,traditionalview of women,propensity for impulse

purchases,theamountspendongarmentpurchases,pursuitoffashionand

practicalstandardhadsignificanteffectsandtheexplanatorypowerofthe

sixvariableswas11.2%.Asforattitudetowardproducts,celebritymodels,

theamountspendongarmentpurchase,propensityforimpulsepurchases

and practicalstandard had significanteffects,in thatorder,and the

explanatorypowerofthefourvariableswas9.7%.Asforevaluationof

productprices,theuseofcelebrity models,age,propensity forimpulse

purchases,disposableincomeandpursuitoffashionhadsignificanteffects,

andtheexplanatorypowerofthefivevariableswas7.6%.

In conclusion, consumers who has smaller incomes, who values

practicalityandpricewhenpurchasingclothes,whotendstomakeimpulse

purchasesand who cherishes the traditionalrole ofwomen tended to

evaluate celebrity model-based advertisement favorably. In addition,

celebritymodel-basedadvertisementappealsmoretowomenintheirlate

20s and 30s than to teenage girls and women in their 20s.Also,

consumerswhoaresensitivetothelatestfashiontrend,prefersfamous

brandproductsandhasmoreinterestsinfashion,andwhovaluesdesigns,

colorsandmatchingupwiththeself-image,arelesseffectedbycelebrity

model-basedadvertisements.



<부록 1>

의복에 관한 질문지

안녕하십니까?

본 설문지는 성신여자대학교 대학원 학위논문에 사용될 연구

자료를 수집하기 위한 것입니다.설문지에 제시된 지시사항과 내용

을 잘 읽어보신 후 각 질문에 응답해주시기 바랍니다.
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합니다.
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Ⅰ.다음은 <광고 A1>에 대한 당신의 생각을 묻는 문항입니다.다음 내용이 어느

정도 제시된 광고에 해당되는지 생각해 보고 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여(∨)

주십시오.

<광고 A1>

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.이 광고는 흥미롭게 보인다. 1 2 3 4 5

2.이 광고가 좋다. 1 2 3 4 5

3.이 광고는 나의 관심을 끈다. 1 2 3 4 5

4.이 광고는 호감이 간다. 1 2 3 4 5

5.이 광고는 나의 눈길을 끈다. 1 2 3 4 5

6.이 광고는 믿음이 간다. 1 2 3 4 5

7.이 제품의 품질은 낮아 보인다. 1 2 3 4 5

8.이 제품에 호감이 간다. 1 2 3 4 5

9.이 제품에 대해 좀 더 정보를 얻고 싶다. 1 2 3 4 5

10.이 제품의 디자인은 좋다고 생각한다. 1 2 3 4 5

11.이 제품은 추천할 만하다. 1 2 3 4 5

12.이 제품을 사고 싶다. 1 2 3 4 5

13.이 제품을 살 가능성이 높다. 1 2 3 4 5

14.이 제품을 한 번 착용해보고 싶다. 1 2 3 4 5

Ⅱ.다음은 < 광고 A1>에 나타난 정장 의류 (상의 +스커트)의 제품 가격대를

묻는 문항입니다.이 제품의 가격대는 얼마정도라고 생각하십니까?적합한 것을 한

개만 골라서 표하여(∨)주십시오.

① 10만원 미만 ( ) ② 10-15만원 미만 ( ) ③ 15-20만원 미만 ( )

④ 20-25만원 미만 ( ) ⑤ 25-30만원 미만 ( ) ⑥ 30-35만원 미만 ( )

⑦ 35-40만원 미만 ( ) ⑧ 40-45만원 미만 ( ) ⑨ 45만원 이상 ( )



<광고 A2>

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.이 광고는 흥미롭게 보인다. 1 2 3 4 5

2.이 광고가 좋다. 1 2 3 4 5

3.이 광고는 나의 관심을 끈다. 1 2 3 4 5

4.이 광고는 호감이 간다. 1 2 3 4 5

5.이 광고는 나의 눈길을 끈다. 1 2 3 4 5

6.이 광고는 믿음이 간다. 1 2 3 4 5

7.이 제품의 품질은 낮아 보인다. 1 2 3 4 5

8.이 제품에 호감이 간다. 1 2 3 4 5

9.이 제품에 대해 좀 더 정보를 얻고 싶다. 1 2 3 4 5

10.이 제품의 디자인은 좋다고 생각한다. 1 2 3 4 5

11.이 제품은 추천할 만하다. 1 2 3 4 5

12.이 제품을 사고 싶다. 1 2 3 4 5

13.이 제품을 살 가능성이 높다. 1 2 3 4 5

14.이 제품을 한 번 착용해보고 싶다. 1 2 3 4 5

Ⅳ.다음은 < 광고 A2>에 나타난 캐주얼 의류 (상의 +바지)의 제품 가격대를

묻는 문항입니다.이 제품의 가격대는 얼마정도라고 생각하십니까?적합한 것을 한

개만 골라서 표하여(∨)주십시오.

① 7만원 미만 ( ) ② 7-10만원 미만 ( ) ③ 10-12만원 미만 ( )

④ 12-15만원 미만 ( ) ⑤ 15-17만원 미만 ( ) ⑥ 17-20만원 미만 ( )

⑦ 20-25만원 미만 ( ) ⑧ 25-30만원 미만 ( ) ⑨ 30만원 이상 ( )

Ⅲ.다음은 <광고 A2>에 대한 당신의 생각을 묻는 문항입니다.다음 내용이 어느

정도 제시된 광고에 해당되는지 생각해 보고 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여(∨)

주십시오.

 



Ⅴ.다음은 라이프스타일에 관하여 묻는 문항입니다.다음 내용이 어느 정도 자신에

게 해당되는지 생각해 보고 각각의 문항에 대해 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여

(∨)주십시오.

문 항

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.제품을 살 때 다 쓰고 버릴 때의 문제를 생각해서

구입한다.
1 2 3 4 5

2.부부 간 의견이 다를 경우 남편의 의견을 따르는 것이

좋다.
1 2 3 4 5

3.많이 알려진 브랜드일수록 더 믿을 수 있다. 1 2 3 4 5

4.나는 일시적인 기분에 따라 구매하기도 한다. 1 2 3 4 5

5.주위 사람들이 무슨 옷을 입는지 눈여겨본다. 1 2 3 4 5

6.환경보호를 위해서는 지금보다 세금을 더 낼 수도 있다. 1 2 3 4 5

7.맞벌이를 하더라도 집안일은 주부의 책임이다. 1 2 3 4 5

8.가격이 비싸도 유명 브랜드 제품을 산다. 1 2 3 4 5

9.마음에 드는 물건이 있으면 미루지 않고 사 버린다. 1 2 3 4 5

10.패션에 관한 기사나 잡지를 즐겨본다. 1 2 3 4 5

11.과대포장 제품은 사지 않는다. 1 2 3 4 5

12.기업에서 일하는 능력만 놓고 보면 남자가 아무래도

우월하다.
1 2 3 4 5

13.이름난 백화점에서 파는 물건을 믿을 수 있다. 1 2 3 4 5

14.새로운 제품이 나오면 값이 비싸더라도 써보고 싶다. 1 2 3 4 5

15.야외에 놀러가서 생긴 쓰레기는 남이 버린 것까지도

치우고 온다.
1 2 3 4 5

16.여성의 행복은 남편에게 달려있다. 1 2 3 4 5

17.물건을 사러가서 예정에 없던 물건을 사는 경우가 많다. 1 2 3 4 5



Ⅵ.다음은 일반적인 의류제품 평가속성에 대한 당신의 생각을 묻는 문항입니다.의

복 구입 시 당신은 다음의 내용을 얼마나 중요하게 생각하십니까?각각의 문항에 대

해 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여(∨)주십시오.

문 항
전혀 그렇지

않다
그렇지 않다

보통

이다
그렇다 매우 그렇다

1.가격 1 2 3 4 5

2.디자인 1 2 3 4 5

3.색 1 2 3 4 5

4.소재 1 2 3 4 5

5.자신과의 조화 1 2 3 4 5

6.바느질 1 2 3 4 5

7.관리성 (세탁) 1 2 3 4 5

8.편안성 1 2 3 4 5

Ⅶ.다음은 일반적인 사항에 관한 질문입니다.

1.당신의 연령은? 만 ( )세

2.소속은? ①대학생 ( ) ②대학원생 ( ) ③직장인 ( ) ④기타 ( )

3.월평균 용돈은?

① 15만원 미만 ( ) ② 15-20만원 미만 ( ) ③ 20-25만원 미만 ( )

④ 25-30만원 미만 ( ) ⑤ 30-35만원 미만 ( ) ⑥ 35-40만원 미만 ( )

⑦ 40-50만원 미만 ( ) ⑧ 50-60만원 미만 ( ) ⑨ 60만원 이상 ( )

4.1년 평균 겉옷의 의복구매 횟수는?

① 1년에 4회 미만 ( ) ② 1년에 5-6회 정도 ( ) ③ 1년에 7-8회 정도 ( )

④ 1년에 9-11회 정도 ( ) ⑤ 1달에 1회 정도 ( ) ⑥ 1달에 2회 정도 ( )

⑦ 1달에 3회 정도 ( ) ⑧ 1달에 4-5회 정도 ( ) ⑨ 1달에 6회 이상 ( )

5.1년 평균 의복구매에 지출하는 비용은?

① 50만원 미만 ( ) ② 50-100만원 미만 ( ) ③ 100-150만원 미만 ( )

④ 150-200만원 미만 ( ) ⑤ 200-250만원 미만 ( ) ⑥ 250-300만원 미만 ( )

⑦ 300-350만원 미만 ( ) ⑧ 350-400만원 미만 ( ) ⑨ 400만원 이상 ( )

대단히 감사합니다.



<부록 2>

의복에 관한 질문지

안녕하십니까?

본 설문지는 성신여자대학교 대학원 학위논문에 사용될 연구

자료를 수집하기 위한 것입니다.설문지에 제시된 지시사항과 내용

을 잘 읽어보신 후 각 질문에 응답해주시기 바랍니다.

모든 질문에는 옳고 그른 답이 없으므로 평소에 본인이 행동하

는 바를 그대로 대답해주시면 됩니다.조사 결과는 순수한 학문적

목적으로만 이용됩니다.바쁘신 중에도 설문에 응답해주셔서 감사

합니다.

2009.9

성신여자대학교 의류학과 지도교수 :이명희

연구자 :김은지



Ⅰ.다음은 <광고 A3>에 대한 당신의 생각을 묻는 문항입니다.다음 내용이 어느

정도 제시된 광고에 해당되는지 생각해 보고 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여(∨)

주십시오.

<광고 A3>

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.이 광고는 흥미롭게 보인다. 1 2 3 4 5

2.이 광고가 좋다. 1 2 3 4 5

3.이 광고는 나의 관심을 끈다. 1 2 3 4 5

4.이 광고는 호감이 간다. 1 2 3 4 5

5.이 광고는 나의 눈길을 끈다. 1 2 3 4 5

6.이 광고는 믿음이 간다. 1 2 3 4 5

7.이 제품의 품질은 낮아 보인다. 1 2 3 4 5

8.이 제품에 호감이 간다. 1 2 3 4 5

9.이 제품에 대해 좀 더 정보를 얻고 싶다. 1 2 3 4 5

10.이 제품의 디자인은 좋다고 생각한다. 1 2 3 4 5

11.이 제품은 추천할 만하다. 1 2 3 4 5

12.이 제품을 사고 싶다. 1 2 3 4 5

13.이 제품을 살 가능성이 높다. 1 2 3 4 5

14.이 제품을 한 번 착용해보고 싶다. 1 2 3 4 5

Ⅱ.다음은 <광고 A3>에 나타난 캐주얼 의류 (티셔츠 +청바지)의 제품 가격대

를 묻는 문항입니다.이 제품의 가격대는 얼마정도라고 생각하십니까?적합한 것을

한 개만 골라서 표하여(∨)주십시오.

① 3만원 미만 ( ) ② 3-5만원 미만 ( ) ③ 5-7만원 미만 ( )

④ 7-10만원 미만 ( ) ⑤ 10-12만원 미만 ( ) ⑥ 12-15만원 미만 ( )

⑦ 15-17만원 미만 ( ) ⑧ 17-20만원 미만 ( ) ⑨ 20만원 이상 ( )



<광고 A4>

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.이 광고는 흥미롭게 보인다. 1 2 3 4 5

2.이 광고가 좋다. 1 2 3 4 5

3.이 광고는 나의 관심을 끈다. 1 2 3 4 5

4.이 광고는 호감이 간다. 1 2 3 4 5

5.이 광고는 나의 눈길을 끈다. 1 2 3 4 5

6.이 광고는 믿음이 간다. 1 2 3 4 5

7.이 제품의 품질은 낮아 보인다. 1 2 3 4 5

8.이 제품에 호감이 간다. 1 2 3 4 5

9.이 제품에 대해 좀 더 정보를 얻고 싶다. 1 2 3 4 5

10.이 제품의 디자인은 좋다고 생각한다. 1 2 3 4 5

11.이 제품은 추천할 만하다. 1 2 3 4 5

12.이 제품을 사고 싶다. 1 2 3 4 5

13.이 제품을 살 가능성이 높다. 1 2 3 4 5

14.이 제품을 한 번 착용해보고 싶다. 1 2 3 4 5

Ⅳ.다음은 < 광고 A4>에 나타난 정장 의류 (상의 +스커트)의 제품 가격대를

묻는 문항입니다.이 제품의 가격대는 얼마정도라고 생각하십니까?적합한 것을 한

개만 골라서 표하여(∨)주십시오.

① 10만원 미만 ( ) ② 10-15만원 미만 ( ) ③ 15-20만원 미만 ( )

④ 20-25만원 미만 ( ) ⑤ 25-30만원 미만 ( ) ⑥ 30-35만원 미만 ( )

⑦ 35-40만원 미만 ( ) ⑧ 40-45만원 미만 ( ) ⑨ 45만원 이상 ( )

Ⅲ.다음은 <광고 A4>에 대한 당신의 생각을 묻는 문항입니다.다음 내용이 어느

정도 제시된 광고에 해당되는지 생각해 보고 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여(∨)

주십시오.

 



Ⅴ.다음은 라이프스타일에 관하여 묻는 문항입니다.다음 내용이 어느 정도 자신에

게 해당되는지 생각해 보고 각각의 문항에 대해 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여

(∨)주십시오.

문 항

전혀

그렇지

않다

그렇지

않다

보통

이다
그렇다

매우

그렇다

1.제품을 살 때 다 쓰고 버릴 때의 문제를 생각해서

구입한다.
1 2 3 4 5

2.부부 간 의견이 다를 경우 남편의 의견을 따르는 것이

좋다.
1 2 3 4 5

3.많이 알려진 브랜드일수록 더 믿을 수 있다. 1 2 3 4 5

4.나는 일시적인 기분에 따라 구매하기도 한다. 1 2 3 4 5

5.주위 사람들이 무슨 옷을 입는지 눈여겨본다. 1 2 3 4 5

6.환경보호를 위해서는 지금보다 세금을 더 낼 수도 있다. 1 2 3 4 5

7.맞벌이를 하더라도 집안일은 주부의 책임이다. 1 2 3 4 5

8.가격이 비싸도 유명 브랜드 제품을 산다. 1 2 3 4 5

9.마음에 드는 물건이 있으면 미루지 않고 사 버린다. 1 2 3 4 5

10.패션에 관한 기사나 잡지를 즐겨본다. 1 2 3 4 5

11.과대포장 제품은 사지 않는다. 1 2 3 4 5

12.기업에서 일하는 능력만 놓고 보면 남자가 아무래도

우월하다.
1 2 3 4 5

13.이름난 백화점에서 파는 물건을 믿을 수 있다. 1 2 3 4 5

14.새로운 제품이 나오면 값이 비싸더라도 써보고 싶다. 1 2 3 4 5

15.야외에 놀러가서 생긴 쓰레기는 남이 버린 것까지도

치우고 온다.
1 2 3 4 5

16.여성의 행복은 남편에게 달려있다. 1 2 3 4 5

17.물건을 사러가서 예정에 없던 물건을 사는 경우가 많다. 1 2 3 4 5



Ⅵ.다음은 일반적인 의류제품 평가속성에 대한 당신의 생각을 묻는 문항입니다.의

복 구입 시 당신은 다음의 내용을 얼마나 중요하게 생각하십니까?각각의 문항에 대

해 적합한 것을 한 개만 골라서 표하여(∨)주십시오.

문 항
전혀 그렇지

않다
그렇지 않다

보통

이다
그렇다 매우 그렇다

1.가격 1 2 3 4 5

2.디자인 1 2 3 4 5

3.색 1 2 3 4 5

4.소재 1 2 3 4 5

5.자신과의 조화 1 2 3 4 5

6.바느질 1 2 3 4 5

7.관리성 (세탁) 1 2 3 4 5

8.편안성 1 2 3 4 5

Ⅶ.다음은 일반적인 사항에 관한 질문입니다.

1.당신의 연령은? 만 ( )세

2.소속은? ①대학생 ( ) ②대학원생 ( ) ③직장인 ( ) ④기타 ( )

3.월평균 용돈은?

① 15만원 미만 ( ) ② 15-20만원 미만 ( ) ③ 20-25만원 미만 ( )

④ 25-30만원 미만 ( ) ⑤ 30-35만원 미만 ( ) ⑥ 35-40만원 미만 ( )

⑦ 40-50만원 미만 ( ) ⑧ 50-60만원 미만 ( ) ⑨ 60만원 이상 ( )

4.1년 평균 겉옷의 의복구매 횟수는?

① 1년에 4회 미만 ( ) ② 1년에 5~6회 정도 ( ) ③ 1년에 7~8회 정도 ( )

④ 1년에 9~11회 정도 ( ) ⑤ 1달에 1회 정도 ( ) ⑥ 1달에 2회 정도 ( )

⑦ 1달에 3회 정도 ( ) ⑧ 1달에 4~5회 정도 ( ) ⑨ 1달에 6회 이상 ( )

5.1년 평균 의복구매에 지출하는 비용은?

① 50만원 미만 ( ) ② 50-100만원 미만 ( ) ③ 100-150만원 미만 ( )

④ 150-200만원 미만 ( ) ⑤ 200-250만원 미만 ( ) ⑥ 250-300만원 미만 ( )

⑦ 300-~350만원 미만 ( ) ⑧ 350-400만원 미만 ( ) ⑨ 400만원 이상 ( )

대단히 감사합니다.
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