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Abstract

This study investigated how consumers perceive brand image, the consistency between the images of parent 
brands and extended brands, the consistency of their advertising images, the differences between brand image and 
advertising image, and how consumers' brand attitudes change based on those differences. An online survey was 
administered to women in their 20s and 30s who often use cosmetics and are interested in brands. The brands 
considered in this research were Chanel, Dior, Armani, and Anna Sui, which have extended brands in the clothing 
and cosmetics areas. In terms of consumers' perception of brand image, it was found that clothing and cosmetic 
brands were perceived similarly. In addition, significant differences were found in consumers' preferences and 
purchase intentions of clothing and cosmetic brands, and those whose perceptions of brand image did not change 
or increased after looking at advertising images had more positive brand attitudes than the group of people who 
had higher perception of brand image before looking at advertising images. Therefore, in terms of brand extension, 
it was revealed that the image of a parent brand affected an extended brand, and that the higher was consumers' 
recognition of brand image through advertising, the more positive was their attitude toward the brand.

Keywords: brand image(브랜드 이미지), advertising image(광고 이미지), parent brand(모 브랜드), extended 
brand(확장된 브랜드)

 

I. Introduction
현대의 소비자들은 수없이 많은 브랜드 속에서 

살고 있다. 기본적인 의식주뿐만 아니라, 우리가 생

활하는 데 필요한 거의 모든 것들이 브랜드로 이루
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어졌다고 해도 과언이 아니다. 기업들은 이 수많은 

브랜드 중에서 자신들의 브랜드를 소비자들에게 

인지시키고, 브랜드 자산 가치를 높이기 위해 막대

한 자본을 투자하여 마케팅 활동을 하고 있다.
브랜드 이미지는 소비자가 기억 속에 가지고 있

는 브랜드와 관련된 것들의 집합으로(Keller, 1993), 
기업들은 긍정적인 브랜드 이미지를 구축하기 위

해 많은 노력을 기울이고 있으며, 광고는 브랜드 

이미지를 알리는 주요한 방법으로 사용되어 왔다. 
광고는 기업이나 상품, 상표에 대한 소비자의 감정

을 긍정적으로 변화시킬 목적으로 행하고 있는 커

뮤니케이션 메시지며, 광고 이미지는 소비자가 광

고에 노출된 후 광고에 대해 갖게 되는 태도와 구

매의사에 영향을 미치게 된다(Kim, 1994).
소비자들에게 브랜드를 인지시키기 위한 마케팅 

전략의 일환으로 기업은 성공한 기존의 자사 브랜

드명을 신제품에 부착시키는 브랜드 확장 전략을 

활용하고 있다. 브랜드 확장은 이미 형성된 친숙하

고 호의적인 태도를 신제품에 연장시키므로 소비

자에게는 위험부담을 감소시키며, 기업에게는 광고 

판촉비용의 절약이라는 긍정적인 측면을 가지고 

있다. Smith and Park(1992)는 확장된 브랜드가 개

별 브랜드보다 더 큰 시장 점유율을 가지며, 더 큰 

광고 효율성을 실현한다고 하였다. 반면, 확장된 주

요 브랜드의 이미지를 혼동할 수 있고, 브랜드 확

장이 실패하면 같은 이름을 가진 다른 제품에 대한 

소비자 태도에도 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 

위험도 가지고 있다(Kotler & Armstrong, 2012).
기존 연구에 나타난 패션 제품의 브랜드 확장에 

관한 연구들을 살펴본 결과, 확장 제품군의 유사성

에 관련된 연구(Choi & Jeon, 2009; Kim & Lee, 
2011; Rhee, 2009)와 모 브랜드에 대한 태도가 확장 

제품에의 태도에 미치는 영향에 관한 연구(Im & 
Yu, 2010; Kim & Park, 2012; Kwak & Hwang, 
2011; Lee & Chang, 2007; Rhee, 2008)들이 이루어

져 왔다. 이들 연구들은 대부분 현재 확장하여 전

개하고 있는 제품군보다는 앞으로 확장 가능한 제

품군들 중심으로 연구가 진행되고 있다. 무차별적

인 브랜드 확장은 브랜드 이미지의 가치 절하로 나

타날 수도 있기 때문에, 기존 브랜드들의 확장 제

품군에 관한 검증도 같이 이루어져야 할 것이다.

브랜드 확장 시 모 브랜드와 확장 브랜드의 컨셉이 

일치할 때 효과가 더 크며(Park, Milberg, & Lawson, 
1991), 광고 이미지와 브랜드 이미지가 일치할 경

우, 브랜드 태도와 구매의도가 더 높게 나타난다

(Lee, Park, & Noh, 2008). 이것은 브랜드 이미지와 

광고 이미지의 일치가 브랜드 태도에 긍정적인 영

향을 준다는 것을 의미하며, 브랜드 확장 시에도 

모 브랜드의 이미지와 일치되게 확장하는 것이 유

리하다는 것을 시사한다.
지금까지의 연구에서는 광고 이미지와 브랜드 이

미지에 관한 연구들이 단편적으로 진행되어 왔고, 
확장된 브랜드 이미지와 광고 이미지를 같이 본 연

구들은 드문 실정이다. 따라서 본 연구에서는 의복 

브랜드 런칭 후 화장품 브랜드로 확장된 브랜드들

을 중심으로 모 브랜드는 의복 브랜드를, 확장된 브

랜드는 화장품 브랜드를 대상으로 하여 소비자들이 

지각하고 있는 브랜드 이미지와 광고 이미지의 차

이를 알아보고자 하며, 또한 모 브랜드와 확장된 브

랜드의 브랜드 이미지와 광고 이미지의 차이, 그리

고 그에 따른 브랜드 태도를 알아보고자 한다.

II. Background

1. Brand image and brand extension
브랜드는 제품이나 서비스의 제조업자나 판매업

자가 누구인지를 알 수 있게 하는 이름, 용어, 기호, 
상징, 디자인, 또는 이들의 조합을 말한다(Kotler & 
Armstrong, 2012). 고객 기반의 브랜드 가치는 소비

자의 브랜드 지식의 차이라고 할 수 있는데, 브랜

드 지식은 브랜드 인지도와 브랜드 이미지로 구성

되며, 브랜드 이미지는 소비자가 기억 속에 가지고 

있는 브랜드와 관련된 것들의 집합으로(Keller, 1993), 
단순히 제품의 특성뿐만 아니라, 그 제품을 보는 소

비자에 의해 영향을 받는다(Im & Yu, 2010). 브랜

드 이미지는 상품의 품질에 대해 충분히 식별하지 

못하는 일반 소비자들이 상품을 선정하는 판단의 

기준을 제시하고, 품질이 비슷한 상품에 대해 구매

의사가 각기 다른 소비자에게 브랜드 이미지를 부

각시켜 소비자 구매의사 결정에 도움을 주며, 중요

한 제품의 경쟁요소로 자리매김하고 있다(Xiao, 2009). 
패션산업은 브랜드 이미지를 파는 상품이라고 표현
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될 정도로 브랜드 이미지가 중요시되는데, 소비자

는 브랜드 이미지에 의존하여 구매행동을 하기 때

문에 소비자에게 브랜드 이미지를 인식시키는 것은 

매우 중요하다(Rhee, 1997).
브랜드 확장 전략은 새로운 제품이 출시되었을 

때, 소비자가 바로 인식하고, 빠르게 수용할 수 있

으며, 새로운 브랜드를 구축하는데 드는 높은 광고

비용을 절약할 수 있는 장점이 있는 반면에, 확장

된 주요 브랜드의 이미지를 혼동할 수 있고, 브랜

드 확장이 실패하면 같은 이름을 가진 다른 제품에 

대한 소비자 태도에도 부정적인 영향을 미칠 수 있

다는 위험도 가지고 있다(Kotler & Armstrong, 2012). 
브랜드 확장은 라인 확장(line extension)과 브랜드 확

장(brand extension)으로 나누어 볼 수 있는데, 기존

의 제품군과 동일한 제품군의 신제품에 브랜드를 

이용하는 경우는 라인확장(line extension), 기존 제

품군과 다른 제품군의 신제품에 브랜드를 이용하

는 경우를 브랜드 확장(brand extension)이라고 한

다(Aaker & Keller, 1990).
선행 연구들에 나타난 브랜드 확장 시 기업이 얻

을 수 있는 이점으로는 기업이 보유하고 있는 브랜

드 자산인 브랜드명의 자본화, 신규 브랜드를 이용

할 때 필요한 막대한 시간과 비용의 최소화, 브랜

드 확장 도입기에 확장의 기초가 된 브랜드의 제품 

판매 증대 기대, 새로운 분야에 진출할 때 발생되

는 리스크 감소 등이 있다(Lee & Chang, 2007). 브
랜드 확장은 다양한 이점을 가지고 있는 반면, 부
정적 효과도 가지고 있는데, 소비자들이 갖고 있는 

기존 브랜드에 대한 이미지와 확장된 제품이 부합

되지 않으면 확장된 제품이 시장 진입에 실패하는 

것은 물론, 모 브랜드의 이미지에도 상당히 부정적

인 영향을 미칠 수 있다(Chung, 2002).
브랜드 확장의 평가는 상품 특성의 유사성 지각

과 브랜드 컨셉의 일관성 지각에 관한 적합도(fit)
에 달려있다고 볼 수 있으며, 브랜드 컨셉 일관성

의 개념과 비슷한 브랜드-특유적 연상은 어느 한 

브랜드에 속한 특정한 속성이며, 브랜드와 경쟁 브

랜드를 구별하게 한다(Shim, 2004). Park, Jaworski, 
and Maclnnis(1986)는 브랜드 컨셉은 장기간 경쟁

우위를 이룰 수 있는 장기적인 개발 투자로 볼 수 

있어야 하며, 브랜드 컨셉 관리는 브랜드 이미지 

관리를 위한 장기적인 프레임 워크를 제공한다고 

하였다.
Park, Milberg, and Lawson(1991)의 연구에서는 

브랜드 확장시 브랜드 컨셉이 일치할 때 효과가 큰 

것으로 나타났는데, 기능성 브랜드보다 프레스티지 

브랜드에서 브랜드 컨셉의 일치성이 더 큰 효과를 

가져온다고 하였다. Kim and Lee(2011)는 모 브랜

드에서 연상되는 속성을 일관성 있게 유지하여 확

장제품의 속성을 조정하여 확장할 때 브랜드 확장

효과가 더 높다고 하였고, Lee and Kim(1999)은 모 

브랜드와 확장된 브랜드 간의 지각된 유사성이 클

수록 모 브랜드 태도가 확장 브랜드 태도에 미치는 

영향이 크다고 하였다. 또한 Lee and Huh(2006)의 

연구에서는 브랜드 개념 일치성이 높을수록 확장 

브랜드의 태도전이가 더 높아지는 것으로 나타났

는데, 이는 브랜드 확장에서 기존의 브랜드가 갖고 

있는 이미지가 태도전이에 중요한 역할을 하게 되

며, 이러한 브랜드 연상을 통하여 소비자들이 확장

제품을 긍정적 혹은 부정적으로 판단하게 된다고 

하였다.
브랜드 이미지와 브랜드 확장에 관한 선행 연구

들을 정리해 보면 모 브랜드가 가지고 있는 이미지

를 확장된 브랜드로 가져왔을 경우 브랜드 확장의 

효과가 더 크며, 브랜드 이미지의 유사성이 확장 

브랜드 태도에 영향을 줌을 알 수 있다. 현대사회

는 모든 패션 아이템을 통해 하나의 이미지를 만드

는 토털패션의 경향을 띄고 있으며, 의복과 화장은 

이미지 연출에서 서로 보완관계에 있는 것으로 의

복과 화장이 조화되기 위해선 같은 이미지를 연출

하게 된다(Lee & Kim, 2006). 기존의 의복 브랜드

들은 자신의 영역 확장을 위한 마케팅 전략을 펼치

고 있으며, 토털패션을 완성시킬 수 있는 화장품으

로의 브랜드 확장이 활발하게 이루어지고 있다. 따
라서 모 브랜드는 의복 브랜드를, 확장된 브랜드는 

화장품 브랜드를 대상으로 하여 소비자들이 인지하

고 있는 브랜드 이미지의 일치 정도를 알아보고자 

한다.

2. Advertising image and brand attitude
광고는 고객에게 정보를 제공하고, 설득하고, 상

기시키기 위해 비용을 지불한 미디어를 통해 기업
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이나 브랜드의 가치 제안을 전달하는 것이다(Kotler 
& Armstrong, 2012). 광고 이미지란 소비자의 기억 

장치 또는 구조 속에 확고한 자리를 차지하고 있는 

것으로 볼 수 있으며, 이러한 광고 이미지는 소비

자가 광고에 노출 후 광고에 대해서 갖게 되는 태

도와 구매의사에 영향을 미치게 된다(Kim, 1994).
태도는 특정제품과 상표에 대한 소비자 평가를 

요약한 것으로 어떤 대상 또는 대상들의 집합에 대

해 일괄적으로 호의적 또는 비호의적으로 반응하

려는 학습된 선유경향이며(Lee & Ahn, 1992), 일단 

형성된 태도는 미래의 선택에 지배적인 역할을 하고 

변화되기 어렵다(Blackwell, Miniard, & Enger, 2006). 
브랜드 태도란 특정 브랜드에 대해 개인이 느끼게 

되는 호의적인 감정에 관한 성향이나 생각(Lee, 2002)
이며, 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가과정

으로 브랜드와의 관계에 대한 소비자의 반응이다

(Rhee, 1997). 특정 브랜드에 대한 태도가 긍정적일

수록 브랜드 구매 가능성이 증대되므로, 태도는 구

매경향을 나타내는 척도이다(Kim, Lee, & Oh, 2011).
Choi and Jeon(2008)는 화장품 광고에 대한 광고

태도가 브랜드 태도에 미치는 영향력을 알아본 결

과, 광고태도가 높을수록 브랜드에 대한 호의적 성

향을 가진다고 하였다. Lee, Park, and Noh(2008)는 

패션브랜드 광고의 브랜드 이미지 일치성에 따른 

광고효과를 알아본 결과, 광고 이미지와 브랜드 이

미지가 일치할 경우, 브랜드 태도와 구매의도가 더 

높게 나타난다고 하였다. Shim(2004)은 브랜드 확

장에서의 광고효과를 알아본 결과, 광고가 확장제

품 평가(태도)에서 효과가 있으며, 광고 노출이 있

는 경우, 모 브랜드와 확장 브랜드의 간격을 좁힐 

수 있는 수단이 될 수 있다고 하였다.
브랜드 확장 제품의 광고에 사용되는 광고의 유

형은 모 브랜드와의 관련성을 위주로 하는 관련성

광고(relational ad)와 확장제품 자체의 속성을 위주

로 하는 정교화광고(elaborational ad)로 나눌 수 있

는데, 관련성광고는 모 브랜드의 속성, 편익, 태도

에 관한 연상에 보다 비중을 두도록 하기 위한 목

적을 가지며, 정교화광고는 확장제품 자체의 특성

에 보다 비중을 두도록 유도하는 것으로서, 바람직

하지 않은 브랜드 연상의 전이를 차단시키는 것도 

가능해질 수 있다(Aaker & Keller, 1990; Lee & Lee, 

2002).
Lee and Lee(2002)의 연구에서는 브랜드 확장에 

대한 지각된 적합성이 확장제품 광고유형에 따른 

소비자 태도에 미치는 영향을 알아본 결과, 제품 

차원 유사성의 높고 낮음과 상관없이 브랜드 개념

이 일치하는 경우에는 관련성 광고가 효과적이었

다. Shin(2012)의 연구에서는 상징적 브랜드는 브랜

드 자체의 속성보다 모 브랜드에 대한 연상을 강조

하는 광고유형이 모 브랜드 감정평가에 더 효과가 

높으며, 모 브랜드와의 관련성을 강조하는 관련성 

광고는 상징적 브랜드에 효과가 있다고 하였다.
광고 이미지와 확장된 브랜드의 광고 이미지, 그

에 따른 브랜드 태도에 관한 선행 연구들을 보면, 
브랜드 이미지와 광고 이미지가 일치할 경우와 확

장 브랜드의 광고 이미지가 모 브랜드를 연상시킬 

경우 긍정적인 브랜드 태도를 나타내는 것을 알 수 

있었다. 따라서 본 연구에서는 광고 자극물을 통해 

모 브랜드와 확장 브랜드의 광고 이미지의 일치 정

도를 알아보고자 하며, 인지된 브랜드 이미지와 광

고 이미지의 차이를 알아보고, 그에 따른 소비자의 

브랜드 태도를 규명하고자 한다.

III. Methods

1. Research questions
본 연구는 모 브랜드는 의복 브랜드를, 확장된 

브랜드는 화장품 브랜드를 대상으로 브랜드들이 

가지고 있는 브랜드 이미지와 실제 광고에서 사용

되는 이미지들을 소비자들이 얼마나 일치되게 인

지하고 있는지를 알아보고자 하며, 모 브랜드와 확

장된 브랜드의 브랜드 이미지와 광고 이미지의 차

이와 그에 따른 소비자의 브랜드 태도를 알아보고

자 한다.

연구문제 1: 각 브랜드의 브랜드 이미지를 알아

보고, 모 브랜드(의복 브랜드)의 브랜드 이미지와 

확장된 브랜드(화장품 브랜드)의 브랜드 이미지 일

치 정도를 알아본다.
연구문제 2: 각 브랜드의 광고 이미지를 알아보

고, 모 브랜드(의복 브랜드)의 광고 이미지와 확장

된 브랜드(화장품 브랜드)의 광고 이미지 일치 정
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도를 알아본다.
연구문제 3: 의복 브랜드의 브랜드 이미지와 의

복 브랜드 광고 이미지의 차이를 알아보고, 그에 

따른 소비자의 브랜드 태도를 알아본다.
연구문제 4: 화장품 브랜드의 브랜드 이미지와 

화장품 브랜드 광고 이미지의 차이를 알아보고, 그
에 따른 소비자의 브랜드 태도를 알아본다.

2. Measurement
본 연구의 대상 브랜드와 광고 자극물, 브랜드 

이미지 용어를 선정하기 위해 패션을 전공하고 있

는 대학원생과 대학 강사 9명을 대상으로 한 포커

스 그룹 인터뷰(FGI)를 실시하였다. 인터뷰를 통해 

의복 브랜드 중 화장품 브랜드로 확장되어 의복과 

화장품이 같은 브랜드 명으로 출시되는 브랜드에 

대한 인지도를 알아보고, 전문가 집단이 지각하고 

있는 대표 브랜드 이미지를 선정하였다. 또한 국내

에서 의복과 화장품 브랜드가 모두 시판 중인 샤넬, 
디올, 아르마니, 안나 수이, 이브생로랑, 버버리 브

랜드의 2012년 봄부터 가을까지의 의복과 화장품 

광고 캠페인의 자극물을 보고, 자극물에서 느껴지

는 브랜드 이미지와 이미지 형성에 영향을 준 요인, 
자극물 중 해당 브랜드의 이미지를 가장 잘 표현하

고 있는 자극물, 자극물의 선정 이유 등에 관해 조

사하였다. 이를 통해 도출된 브랜드 이미지 항목과 

자극물을 사용하여 소비자 123명을 대상으로 예비

조사를 실시하였으며, 예비조사 결과를 반영하여 

최종 설문문항을 완성한 후 본 조사에 사용하였다.
대상 브랜드 선정을 위해 의복 브랜드와 화장품 

확장 브랜드를 가지고 있는 브랜드 중 국내 백화점

에서 시판 중인 브랜드를 사전 조사하였으며, 그 

과정을 통해 국내 매장에 화장품 매장을 오픈한지 

얼마 되지 않아, 국내 소비자들에게 화장품 제품에 

대한 인지도가 떨어지는 이브생로랑과 버버리를 

제외한 샤넬, 디올, 아르마니, 안나 수이의 4개 브

랜드를 대상 브랜드로 선정하였다.
연구에 사용할 자극물을 선정하기 위해, 2012년 

봄부터 가을까지 해당 브랜드들이 선보였던 광고 

캠페인 이미지 중 해당 브랜드의 이미지를 가장 잘 

나타낸다고 생각하는 의복 이미지 자극물과 화장

품 이미지 자극물 한 장씩을 선정하였다. 계절에 따

라 브랜드의 이미지 컨셉이 달라질 수 있기 때문에, 
의복 이미지 자극물과 화장품 이미지 자극물은 같

은 시즌의 자극물을 선정하였다.
브랜드 이미지의 용어를 선정하기 위해, 한국의

류학회지, 복식, 복식문화연구의 2000년부터 2012
년까지의 논문 중 의복 이미지를 연구한 논문 20편
(Lee & Kim, 2006; 외 19편)에서 사용된 이미지 용

어들 중 가장 많이 사용된 이미지 용어들과 FGI를 

통해 나타난 브랜드의 이미지 용어들을 참고로 하

여, 우아한, 매력 있는, 세련된, 개성적인, 여성적인, 
친근한, 고급스러운, 클래식한, 섹시한, 로맨틱한의 

10가지 브랜드 이미지를 선정하였다.
전통적 태도 모형에서는 태도가 세 요소의 구성

체, 즉 인지적 요소, 감정적 요소, 행동적 요소로 구

성되는데, 인지적 요소는 대상에 대해 사람이 가지

고 있는 지식이나 신념을 말하고, 감정적 요소는 

대상에 대한 느낌이나 평가를 말하며, 행동적 요소

는 대상에 대한 행동성향으로서 구매의도라는 행

동성향을 나타낸다(Lee & Ahn, 1992). 본 연구에서

는 브랜드 태도를 브랜드 선호도, 구매의도, 브라우

징의도 3가지 항목으로 측정한 Kim and Lee(2010)
의 연구를 참고로 하여, 브랜드 태도를 브랜드 선

호와 구입의사 정도로 측정하였다.
설문지는 각 브랜드에 대해 브랜드 인지와 해당 

브랜드의 의복과 화장품의 사용 경험 유무를 묻는 

문항, 지각하고 있는 의복과 화장품 이미지의 정도 

각 10문항, 자극물에 나타난 각 브랜드의 의복과 

화장품 이미지의 정도 각 10문항, 자극물을 본 후 

이미지의 변화 정도, 브랜드 선호와 구입의사 정도

를 묻는 문항 각 1문항 등 총 46문항과, 인구통계학

적 특성을 묻는 문항으로 구성되어 있다. 이미지의 

정도와 이미지 변화, 브랜드 선호, 구입의사 정도를 

묻는 문항들은 7점 Likert 척도로 측정하였다.

3. Data collection and analysis
본 연구는 의복과 화장품을 즐겨 사용하고 브랜

드에 관심이 많은 20~30대 여성들을 대상으로, 온
라인 서베이 방식을 이용하여 2013년 3월 실시되었

다. 브랜드를 인지하고 있는지에 대한 응답을 통해 

4개 브랜드 모두를 인지하고 있는 응답자들만 계속 

설문에 응답하게 하였으며, 적합하지 않거나 불완
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전한 응답을 제외한 224부의 설문지가 최종분석에 

사용되었다.
분석에 사용한 조사 대상자들의 인구통계학적 

특성을 살펴보면 다음과 같다. 연령대는 20대 60.3%, 
30대 39.7%, 결혼 여부는 미혼 79.5%, 기혼 20.5%
였다. 최종 학력은 고등학교 졸업 이하 3.1%, 전문

대 재학 및 졸업 16.5%, 대학교 재학 및 졸업 65.2%, 
대학원 재학 이상 15.2%였으며, 직업은 사무직 36.6%, 
대학생/대학원생 22.3%, 전문직 15.6%, 자영업 5.4%, 
전업주부 4.9%, 기타 15.2%였다. 월 평균 가계수입

은 100만 원 미만 2.2%, 100만 원 이상~300만 원 미

만 27.2%, 300만 원 이상~500만 원 미만 27.7%, 500
만 원 이상~800만 원 미만 30.8%, 800만 원 이상 12.1%
였다. 한 달 평균 의복 구입비용은 5만 원 미만이 12.5%, 
5만 원 이상~10만 원 미만이 22.3%, 10만 원 이상~20
만 원 미만이 30.4%, 20만 원 이상~30만 원 미만이 

21.0%, 30만 원 이상 13.8%였고, 한 달 평균 화장품 

구입비용은 3만 원 미만이 10.7%, 3만 원 이상~5만 

원 미만이 22.3%, 5만 원 이상~7만 원 미만이 25.5%, 
7만 원 이상~10만 원 미만이 20.5%, 10만 원 이상 

21.0%였다. 해당 브랜드 제품 사용 경험 유무는 샤

넬 의복 21.9%/화장품 76.3%, 디올 의복 17%/화장

품 83.9%, 아르마니 의복 21.4%/화장품 25.4%, 안
나 수이 의복 6.7%/화장품 84.4%가 제품을 사용해 

본 경험이 있었다.

<Fig. 1> Difference between perceived brand image

자료 분석은 SPSS 17.0을 사용하여 빈도분석, 기
술통계, Paired t-test, 일원분산분석과 Duncan test를 

실시하였다.

IV. Results and Discussion

1. Difference between parent brand image 
and extended brand image

소비자들이 인지하고 있는 의복 브랜드 이미지

와 화장품 브랜드 이미지에 대해 알아보기 위해 평

균을 알아보았다(Fig. 1). 샤넬의 경우, 우아한, 클
래식한, 고급스러운 이미지를 높게 인지하고 있었

고, 개성적인, 친근한 이미지는 낮게 인지하고 있었

는데, 특히 의복에서의 차이가 더 크게 나타났다. 
디올은 친근한, 개성적인 이미지를 제외하고는, 나
머지 이미지 항목에서 고른 분포를 나타내고 있어, 
소비자들에게 명확한 브랜드 이미지를 인지시키지 

못하고 있는 것을 알 수 있다. 아르마니는 친근한, 
여성적인, 로맨틱한 이미지가 낮게 인지되고 있었

고, 럭셔리한, 클래식한, 세련된 이미지가 높게 인

지되기는 하지만, 그 차이가 크게 나타나지는 않아 

더 명확한 브랜드 이미지를 소비자들에게 인지시

키는 것이 필요함을 알 수 있다. 안나 수이는 다른 

브랜드들과는 다른 이미지 특성을 나타내고 있었

는데, 여성스러운, 로맨틱한, 개성적인 이미지를 높
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게 인지하고 있었고, 클래식한, 고급스러운, 세련

된, 우아한 이미지는 낮게 인지하고 있었다.
모 브랜드인 의복 브랜드 이미지와 확장 브랜드

인 화장품 브랜드에 대해 소비자들이 지각하고 있

는 이미지의 일치 정도를 알아보기 위하여 Paired 
t-test를 실시하였다(Table 1). 그 결과, 우아한, 친근

한, 고급스러운, 클래식한, 섹시한, 로맨틱한 이미

지에서 유의한 차이가 나타났다. 구체적으로 의복 

이미지에서는 우아한, 고급스러운, 클래식한 이미

Image
Clothing 

brand image
Cosmetic 

brand image
t

Graceful 4.99 4.85   3.83***

Attractive 4.96 4.98  －.62
Sophisticated 4.98 4.98    .16

Unique 4.58 4.59  －.24

Feminine 5.01 5.00    .33

Friendly 4.20 4.34 －4.15***

Luxury 5.13 5.04   2.80**

Classic 4.91 4.76   4.15***
Sexy 4.31 4.38 －1.99*

Romantic 4.57 4.68 －3.49**

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

<Table 1> Difference between parent brand image and 
extended brand image

Image
Chanel Dior Armani Anna Sui

Clothing Cosmetic t Clothing Cosmetic t Clothing Cosmetic t Clothing Cosmetic t

Graceful 5.64 5.25   6.13*** 5.05 5.07  －.19 4.89 4.61   3.66*** 4.36 4.47 －1.46

Attractive 5.25 5.20    .72 5.05 5.15 －1.44 4.75 4.68    .92 4.78 4.89 －1.63

Sophisticated 5.33 5.27    .87 5.15 5.16  －.07 5.05 4.93   1.63 4.38 4.54 －2.36*

Unique 4.18 4.34 －2.07** 4.54 4.52    .22 4.46 4.38   1.10 5.13 5.10    .36

Feminine 5.48 5.23   4.47*** 5.06 5.15 －1.64 4.22 4.30 －1.32 5.30 5.33  －.47

Friendly 4.11 4.24 －1.85 4.11 4.42 －4.86*** 3.98 3.91    .97 4.59 4.81 －2.89**

Luxury 5.80 5.55   3.84*** 5.28 5.26    .29 5.13 4.95   2.72** 4.30 4.39 －1.35

Classic 5.61 5.19   5.95*** 4.89 4.93  －.66 5.05 4.78   3.80*** 4.10 4.16  －.75

Sexy 4.15 4.42 －3.76*** 4.58 4.63  －.85 4.36 4.25   1.67 4.17 4.23  －.89

Romantic 4.55 4.59 －.63 4.57 4.81 －3.61*** 4.00 4.08 －1.26 5.14 5.23 －1.43

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

<Table 2> Difference between parent brand image and extended brand image according to brands

지가 높게 인지되고 있었고, 화장품 이미지에서는 

친근한, 섹시한, 로맨틱한 이미지가 더 높게 인지되

고 있었다.
브랜드 별로 의복 이미지와 화장품 이미지를 살

펴본 결과(Table 2), 샤넬은 의복 이미지에서는 우

아한, 여성적인, 고급스러운, 클래식한 이미지를 높

게 인지하고 있었고, 화장품 이미지에서는 개성적

인, 섹시한 이미지를 높게 인지하고 있었다. 디올은 

친근한, 로맨틱한 이미지에서 유의한 차이가 나타

났는데, 의복 이미지에 비해 화장품 이미지를 더 높

게 인지하고 있었다. 아르마니는 우아한, 고급스러

운, 클래식한 이미지에서 의복 이미지와 화장품 이

미지의 차이가 나타났으며, 모든 항목에서 의복 이

미지를 더 높게 인지하고 있었다. 안나 수이는 세

련된, 친근한 이미지에서 유의한 차이가 나타났으

며, 이들 항목에서 화장품 이미지를 더 높게 인지

하고 있었다. 이러한 결과는 브랜드에 따라 모 브랜

드인 의복 이미지가 긍정적으로 평가되기도 하고, 
디올과 안나 수이와 같이 확장 브랜드인 화장품 이

미지가 더 긍정적으로 평가되기도 한다는 것을 알 

수 있다. 특히 샤넬의 경우는 Hong and Kim(2008)
의 연구에서 샤넬 원상표가 화장품보다 더 고급스

럽고, 클래식하고, 우아한 이미지를 갖고 있고, 샤
넬 화장품이 원상표보다 더 섹시한 이미지를 가지

고 있다는 연구결과를 지지한다. 각 브랜드의 이미

지에 유의한 차이가 나타나고는 있지만, <Fig. 1>에
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서 나타난 바와 같이 각 브랜드의 의복과 화장품 

이미지의 순서를 살펴보면 비슷한 이미지의 순서

를 보이고 있으며, 특히 안나 수이의 경우 의복과 

화장품의 가장 점수가 높은 이미지부터 낮은 이미

지까지의 순서가 같게 나타나고 있음을 알 수 있다.

2. Difference between parent brand advertising 
image and extended brand advertising image

광고 자극물에 나타난 의복 브랜드와 화장품 브

랜드의 광고 이미지에 대해 알아보기 위해 평균을 

알아보았다(Fig. 2). 샤넬의 경우, 의복 광고는 클래

식한, 여성적인, 고급스러운 이미지가 높게 나타났

고, 화장품 광고는 매력적인, 섹시한, 여성적인, 세
련된 이미지가 높게 나타났다. 디올은 의복 광고는 

매력적인, 여성적인 이미지가 높게 나타났으며, 친
근한 이미지를 제외하고는 전체적으로 고른 분포를 

보이고 있어, 의복 광고에서 좀 더 명확한 브랜드 

이미지를 보여주는 것이 필요함을 알 수 있다. 화장

품 광고는 개성적인, 섹시한 이미지가 높게 나타났

고, 친근한, 로맨틱한 이미지는 낮게 나타났다. 아르

마니의 의복 광고는 세련된, 클래식한, 고급스러운 

이미지가 높게 나타났고, 화장품 광고는 우아한, 매
력적인, 세련된, 고급스러운, 클래식한, 섹시한 이미

지가 높게 나타났고, 친근한, 로맨틱한 이미지는 낮

게 나타났다. 전체적으로 아르마니의 화장품 광고

<Fig. 2> Difference between brand advertising image

이미지 점수가 전반적으로 높게 나타나고 있는 것

을 알 수 있다. 안나 수이의 경우, 소비자들이 지각

하는 브랜드 이미지와 동일한 경향으로 다른 브랜

드와는 차별화된 이미지를 나타내고 있었다. 의복

과 화장품 광고에서 모두 개성적인, 로맨틱한 이미

지가 높게 나타나고 있었고, 클래식한, 우아한, 고
급스러운, 섹시한, 세련된 이미지는 낮게 나타났다. 
특히 이러한 경향이 의복 광고에서 더 뚜렷하게 나

타나고 있어, 의복 광고가 개성적이고 로맨틱한 브

랜드 이미지를 잘 표현해 주고 있음을 알 수 있다.
모 브랜드인 의복 브랜드의 광고 이미지와 확장 

브랜드인 화장품 브랜드의 광고 이미지의 일치 정

도를 알아보기 위하여 Paired t-test를 실시하였다

(Table 3). 그 결과, 독특한 이미지를 제외한 전 이미

지 평가 항목에서 의복 브랜드 광고 이미지와 화장

품 브랜드 광고 이미지에서 유의한 차이가 나타났

다. 구체적으로 의복 광고 이미지가 높게 나타난 항

목은 매력적인, 세련된, 여성적인, 친근한, 고급스러

운, 클래식한, 로맨틱한 이미지였으며, 화장품 광고 

이미지에서는 섹시한 이미지가 높게 나타났다.
브랜드 별로 살펴본 결과(Table 4), 샤넬은 친근

한 이미지를 제외한 이미지 항목에서 유의한 차이

가 나타났는데, 섹시한 이미지는 화장품 광고 이미

지가 높게 나타났고, 다른 이미지들은 의복 광고 

이미지가 더 높게 나타났다. 디올은 섹시한 이미지
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를 제외한 이미지들에서 유의한 차이가 나타났는

데, 개성적인 이미지는 화장품 광고 이미지가 높게 

나타났고, 다른 이미지들은 의복 광고 이미지가 더 

높게 나타났다. 아르마니는 세련된과 고급스러운 

이미지를 제외한 이미지들에서 유의한 차이가 나

타났는데, 개성적인, 클래식한 이미지는 의복 광고 

이미지가 높게 나타났고, 우아한, 매력적인, 여성적

인, 친근한, 섹시한, 로맨틱한 이미지는 화장품 광

고 이미지가 높게 나타났다. 안나 수이는 개성적인, 

Image
Clothing

advertising 
image

Cosmetic
advertising 

image
t

Graceful 4.67 4.60   1.57

Attractive 5.06 4.91   3.43**

Sophisticated 4.90 4.78   2.84**

Unique 4.94 4.90    .87

Feminine 4.95 4.79   3.44**

Friendly 4.09 3.96   3.20**

Luxury 4.84 4.61   5.56***

Classic 4.79 4.46   7.37***

Sexy 4.54 4.75 －4.87***

Romantic 4.48 4.25   5.02***

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

<Table 3> Difference between parent brand advertising 
image and extended brand advertising image  

Image
Chanel Dior Armani Anna Sui

Clothing Cosmetic t Clothing Cosmetic t Clothing Cosmetic t Clothing Cosmetic t

Graceful 5.08 4.57   4.99*** 5.04 4.58   4.80*** 5.03 5.40 －4.24*** 3.53 3.84 －4.02***

Attractive 5.08 4.81   3.16** 5.33 4.83   5.39*** 5.15 5.40 －2.97** 4.68 4.58   1.03

Sophisticated 5.00 4.74   2.82** 5.14 4.79   3.65*** 5.43 5.37    .71 4.05 4.21 －1.90

Unique 4.46 4.09   4.26*** 4.68 5.36 －6.72*** 4.92 4.68   2.63** 5.70 5.47   3.10**

Feminine 5.21 4.75   6.36*** 5.22 4.64   6.43*** 4.42 4.93 －5.86*** 4.93 4.85    .92

Friendly 3.71 3.81 －1.12 4.28 3.85   4.99*** 3.82 3.98 －2.02* 4.55 4.19   4.52***

Luxury 5.20 4.69   5.70*** 5.13 4.54   6.50*** 5.24 5.26  －.42 3.80 3.95 －1.97

Classic 5.25 4.64   6.49*** 5.12 4.37   7.94*** 5.29 5.06   2.87** 3.51 3.75 －2.86**

Sexy 4.58 4.77 －2.09* 4.88 4.92  －.46 4.83 5.28 －5.53*** 3.88 4.05 －1.99*

Romantic 4.28 3.92   4.36*** 4.73 3.98   7.92*** 3.90 4.32 －4.87*** 5.01 4.78   2.80**

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

<Table 4> Difference between parent brand advertising image and extended brand advertising image according to brands

친근한, 로맨틱한 이미지는 의복 광고 이미지가 더 

높게 나타났고, 우아한, 클래식한, 섹시한 이미지는 

화장품 광고 이미지가 더 높게 나타났다.

3. Difference between brand image and advertising 
image on clothing brand, and brand attitude

의복 브랜드에 대해 소비자들이 지각하고 있는 

브랜드 이미지와 광고 이미지의 차이를 알아보기 

위하여 Paired t-test를 실시하였다(Table 5). 그 결과, 

Image
Clothing 

brand 
image (PBI)

Clothing 
advertising 
image (AI)

t

Graceful 4.99 4.67   6.64***

Attractive 4.96 5.06 －2.45*

Sophisticated 4.98 4.90   1.87

Unique 4.58 4.94 －8.35***

Feminine 5.01 4.95   1.66

Friendly 4.20 4.09   2.40*

Luxury 5.13 4.84   7.13***

Classic 4.91 4.79   2.87**

Sexy 4.31 4.54 －5.25***

Romantic 4.57 4.48   2.03*

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

<Table 5> Difference between brand image and ad-
vertising image on clothing brand
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우아한, 친근한, 고급스러운, 클래식한, 로맨틱한 

이미지는 지각된 브랜드 이미지가 높게, 매력적인, 
개성적인, 섹시한 이미지는 광고 이미지가 더 높게 

나타났다.
브랜드 별로 살펴본 결과(Table 6), 샤넬의 경우 

모든 이미지에서 유의한 차이가 나타났으며, 독특

한과 섹시한 이미지만 광고 이미지가 더 높게 나타

났다. 디올은 매력적인, 여성적인, 친근한, 클래식

한, 섹시한 이미지에서, 아르마니는 매력적인, 세련

된, 독특한, 여성적인, 클래식한, 섹시한 이미지에

Image
Chanel Dior Armani Anna Sui

PBI AI t PBI AI t PBI AI t PBI AI t

Graceful 5.64 5.08   6.11*** 5.05 5.04    .10 4.89 5.03 －1.50 4.36 3.53   8.91***

Attractive 5.25 5.08   2.00* 5.05 5.33 －3.60*** 4.75 5.15 －4.72*** 4.78 4.68   1.11

Sophisticated 5.33 5.00   4.22*** 5.15 5.14    .11 5.05 5.43 －4.79*** 4.38 4.05   4.27***

Unique 4.18 4.46 －3.12** 4.54 4.68 －1.73 4.46 4.92 －5.38*** 5.13 5.70 －6.51***

Feminine 5.48 5.21   3.91*** 5.06 5.22 －2.04* 4.22 4.42 －2.21* 5.30 4.93   4.24***

Friendly 4.11 3.71   4.45*** 4.11 4.28 －2.19* 3.98 3.82   2.05* 4.59 4.55    .36

Luxury 5.80 5.20   7.48*** 5.28 5.13   1.89 5.13 5.24 －1.51 4.30 3.80   6.32***

Classic 5.61 5.25   4.12*** 4.89 5.12 －2.84** 5.05 5.29 －3.04** 4.10 3.51   7.36***

Sexy 4.15 4.58 －5.07*** 4.58 4.88 －3.65*** 4.36 4.83 －5.30*** 4.17 3.88   3.34**

Romantic 4.55 4.28   3.53** 4.57 4.73 －1.79 4.00 3.90   1.22 5.14 5.01   1.48

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

<Table 6> Difference between brand image and advertising image according to brands

Brand Group
Variable

Perceived image 
high No image change Advertising image 

high F

Total
Preference of clothing brand 4.27 Ba 4.62 A 4.77 A 17.02***

Purchase of clothing 4.15 B 4.68 A 4.70 A 20.07***

Chanel
Preference of clothing brand 4.52 4.78 4.78  1.24

Purchase of clothing 4.27 4.78 4.64  2.57

Dior
Preference of clothing brand 4.38 B 4.81 A 4.93 A  5.22**

Purchase of clothing 4.35 B 4.95 A 4.85 A  4.10*

Armani
Preference of clothing brand 4.19 B 4.40 AB 4.80 A  6.24**

Purchase of clothing 4.13 B 4.48 AB 4.81 A  7.32**

Anna Sui
Preference of clothing brand 4.03 4.50 4.33  2.10

Purchase of clothing 3.94 4.50 4.19  2.22

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, aDuncan : A>B

<Table 7> Brand attitude according to clothing image change

서 유의한 차이가 나타났는데, 유의한 차이가 나타

난 이미지 모두 광고 이미지의 점수가 더 높게 나

타났다. 안나 수이는 우아한, 세련된, 여성적인, 고
급스러운, 클래식한, 섹시한 이미지는 지각된 브랜

드 이미지가 높게, 독특한 이미지는 광고 이미지에

서의 점수가 높게 나타났다.
광고 이미지를 보고 난 후 의복 브랜드 이미지 

변화에 따른 소비자들의 브랜드 태도를 알아보기 

위하여, 광고 이미지를 본 후 평소에 가지고 있던 의

복 브랜드 이미지에 대한 변화의 정도에 따라 지각
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된 이미지가 높은 집단, 광고 이미지를 보고난 후 

이미지가 높아진 집단, 이미지 변화가 없는 집단의 

3집단으로 나누어 일원분산분석과 사후검증을 위

해 Duncan test를 실시하였다(Table 7). 그 결과, 의
복 브랜드 선호와 의복 브랜드 구매의도에 모두 유

의한 차이가 나타났으며, 이미지 변화가 없거나, 광
고를 보고난 후 이미지가 높아진 집단이 지각된 이

미지가 높은 집단보다 브랜드 태도가 더 높게 나타

났다. 브랜드 별로 살펴본 결과, 디올과 아르마니에

서만 유의한 차이가 나타났다. 두 브랜드 모두 이

미지 변화가 없거나, 광고를 보고난 후 이미지가 높

아진 집단의 브랜드 선호와 구매의도가 높게 나타

났다. 디올과 아르마니는 소비자들이 지각하고 있

는 브랜드 이미지와 광고 이미지의 차이에서 유의

한 차이가 나타난 이미지들이 모두 광고 이미지에

서 높게 나타난 브랜드들로, 이는 광고를 통해 더 

높은 이미지가 형성되는 경우 소비자들이 긍정적

인 브랜드 태도를 보인다는 것을 의미한다. 유의한 

차이가 나타나지 않은 샤넬과 안나 수이도 이미지 

변화가 없거나, 광고를 보고난 후 이미지가 높아진 

집단의 브랜드 선호와 구매의도의 평균점수가 지

각된 이미지가 높은 집단의 평균점수보다 높게 나

타나, 광고가 긍정적인 브랜드 태도를 형성하는 중

요한 요인임을 알 수 있다. 이는 패션브랜드의 광

고 이미지와 브랜드 이미지가 일치할 경우, 브랜드 

태도와 구매의도가 더 높게 나타난다고 한 Lee, Park, 
and Noh(2008)의 연구결과를 지지한다.

4. Difference between brand image and ad-
vertising image on cosmetic brand, and brand 
attitude

화장품 브랜드에 대해 소비자들이 지각하고 있

는 브랜드 이미지와 광고 이미지의 차이를 알아보

기 위하여 Paired t-test를 실시하였다(Table 8). 그 

결과, 우아한, 세련된, 여성적인, 친근한, 고급스러

운, 클래식한, 로맨틱한 이미지는 지각된 브랜드 이

미지가 높게, 개성적인, 섹시한 이미지는 광고 이미

지가 더 높게 나타났다.
브랜드 별로 살펴본 결과(Table 9), 샤넬, 디올, 

안나 수이는 모든 이미지에서 유의한 차이가 나타

났는데, 샤넬은 섹시한 이미지에서, 디올은 개성적

Image
Cosmetic 

brand image 
(PBI)

Cosmetic 
advertising 
image (AI)

t

Graceful 4.85 4.60   5.17***

Attractive 4.98 4.91   1.64

Sophisticated 4.98 4.78   4.51***

Unique 4.59 4.90 －6.89***

Feminine 5.00 4.79   4.58***

Friendly 4.34 3.96   9.14***

Luxury 5.04 4.61   9.87***

Classic 4.76 4.46   6.81***

Sexy 4.38 4.75 －8.00***

Romantic 4.68 4.25   9.03***

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

<Table 8> Difference between brand image and advertising 
image on cosmetic brand

인, 섹시한 이미지에서, 안나 수이는 개성적인 이미

지에서만 광고 이미지 점수가 더 높게 나타났다. 
아르마니는 친근한을 제외한 나머지 이미지에서 유

의한 차이가 나타났는데, 모두 광고 이미지가 더 

높게 나타났다.
광고 이미지를 보고 난 후, 화장품 브랜드 이미

지 변화에 따른 소비자들의 브랜드 태도를 알아보

기 위하여, 광고 이미지를 본 후 평소에 가지고 있

던 화장품 브랜드 이미지에 대한 변화의 정도에 따

라 지각된 이미지가 높은 집단과, 광고 이미지를 

보고난 후 이미지가 높아진 집단, 이미지 변화가 

없는 집단의 3집단으로 나누어 일원분산분석과 사

후검증을 위해 Duncan test를 실시하였다(Table 10). 
그 결과, 화장품 브랜드 선호와 화장품 브랜드 구

매의도에 모두 유의한 차이가 나타났으며, 이미지 

변화가 없거나, 광고를 보고난 후 이미지가 높아진 

집단이 지각된 이미지가 높은 집단보다 브랜드 태

도가 더 높게 나타났다. 브랜드 별로 살펴본 결과, 
디올과 아르마니에서만 유의한 차이가 나타났다. 
두 브랜드 모두 이미지 변화가 없거나, 광고를 보

고난 후 이미지가 높아진 집단이 지각된 이미지가 

높은 집단보다 브랜드 선호와 구매의도가 더 높게 

나타났다. 유의한 차이가 나타나지 않은 샤넬과 안

나 수이도 이미지 변화가 없거나, 광고를 보고난 
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후 이미지가 높아진 집단의 브랜드 선호와 구매의

도의 평균점수가 지각된 이미지가 높은 집단의 평

균점수보다 높게 나타나, 광고가 긍정적인 브랜드 

태도를 형성하는 중요한 요인임을 알 수 있다. 아
르마니의 경우, 소비자들이 지각하고 있는 브랜드 

이미지와 광고 이미지의 차이에서 유의한 차이가 나

타난 이미지들이 모두 광고 이미지에서 높게 나타

나, 의복과 유사한 결과를 보였다. 이는 화장품 광고

에 대한 광고태도가 높을수록 브랜드에 대한 호의

적 성향을 가진다고 한 Choi and Jeon(2008)의 연구

Image
Chanel Dior Armani Anna Sui

PBI AI t PBI AI t PBI AI t PBI AI t

Graceful 5.25 4.57   7.81*** 5.07 4.58   5.27*** 4.61 5.40  －9.27*** 4.47 3.84   6.96***

Attractive 5.20 4.81   4.56*** 5.15 4.83   3.51** 4.68 5.40  －9.13*** 4.89 4.58   3.56***

Sophisticated 5.27 4.74   6.40*** 5.16 4.79   4.28*** 4.93 5.37  －5.23*** 4.54 4.21   3.88***

Unique 4.34 4.09   3.26** 4.52 5.36 －8.16*** 4.38 4.68  －3.43** 5.10 5.47 －4.53***

Feminine 5.23 4.75   6.28*** 5.15 4.64   5.50*** 4.30 4.93  －7.31*** 5.33 4.85   5.39***

Friendly 4.24 3.81   5.54*** 4.42 3.85   7.35*** 3.91 3.98   －.88 4.81 4.19   6.55***

Luxury 5.55 4.69  10.41*** 5.26 4.54   8.02*** 4.95 5.26  －4.33*** 4.39 3.95   5.51***

Classic 5.19 4.64   6.35*** 4.93 4.37   5.71*** 4.78 5.06  －3.52** 4.16 3.75   4.73***

Sexy 4.42 4.77 －3.70*** 4.63 4.92 －3.14** 4.25 5.28 －12.60*** 4.23 4.05   2.07*

Romantic 4.59 3.92   7.99*** 4.81 3.98   8.34*** 4.08 4.32  －2.77** 5.23 4.78   5.03***

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

<Table 9> Difference between brand image and advertising image according to brands

Brand Group
Variable

Perceived 
image high

No image 
change

Advertising 
image high F

Total
Preference of cosmetic brand 4.36 Ba 4.81 A 4.86 A 17.19***

Purchase of cosmetic 4.33 B 4.77 A 4.81 A 16.67***

Chanel
Preference of cosmetic brand 4.49 4.77 4.92  2.45

Purchase of cosmetic 4.42 4.54 4.58   .36

Dior
Preference of cosmetic brand 4.37 B 4.96 A 4.90 A  5.76**

Purchase of cosmetic 4.38 B 5.04 A 4.94 A  7.37**

Armani
Preference of cosmetic brand 4.39 B 5.08 A 4.97 A  3.40*

Purchase of cosmetic 4.32 B 4.91 A 4.96 A  4.01*

Anna Sui
Preference of cosmetic brand 4.19 4.39 4.47  1.39

Purchase of cosmetic 4.18 4.43 4.48  1.67

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, aDuncan : A>B

<Table 10> Brand attitude according to cosmetic image change

결과를 지지한다.

V. Conclusions

본 연구에서는 소비자들이 지각하고 있는 각 브

랜드의 브랜드 이미지, 모 브랜드와 확장된 브랜드

의 브랜드 이미지의 일치 정도와 광고 이미지의 일

치 정도, 모 브랜드와 확장된 브랜드의 브랜드 이

미지와 광고 이미지의 차이와 그에 따른 소비자의 

브랜드 태도에 대하여 알아보고자 하였다.
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연구결과는 다음과 같다. 첫째, 각 브랜드에 대

해 소비자들이 지각하고 있는 브랜드 이미지를 알

아본 결과, 의복 브랜드와 화장품 브랜드 이미지를 

유사하게 인지하고 있었다. 이는 브랜드 확장 시 

모 브랜드의 이미지가 확장된 브랜드에도 영향을 

줌을 알 수 있다. 브랜드 별로 살펴보면 샤넬은 고

급스럽고 우아한 이미지로 인지되고 있었고, 디올

은 친근한, 개성적인 이미지를 제외하고는 고른 이

미지 특성이 나타났고, 아르마니는 럭셔리한, 클래

식한, 세련된 이미지가 높게 인지되기는 하지만 그 

차이가 크게 나타나지는 않았으며, 안나 수이는 여

성스럽고 로맨틱하고 개성적인 이미지로 인지되고 

있었다. 모 브랜드인 의복 브랜드 이미지와 확장 

브랜드인 화장품 브랜드에 대해 소비자들이 지각

하고 있는 브랜드 이미지의 일치 정도를 알아본 결

과, 우아한, 고급스러운, 클래식한 이미지는 의복 

이미지가 높게, 친근한, 섹시한, 로맨틱한 이미지는 

화장품 이미지를 더 높게 지각하고 있었다. 이는 

같은 브랜드라고 하더라도 의복의 경우 본 연구에

서 사용된 브랜드들이 대부분 해외 고가품이라는 

이미지를 가지고 있는 반면, 화장품의 경우 보다 

낮은 가격으로 해당 브랜드의 제품을 구입할 수 있

고, 상품으로의 접근성도 더 쉽기 때문에, 소비자들

이 더 친근하게 느끼는 것으로 사료된다. 둘째, 각 

브랜드의 자극물에 대해 소비자들이 지각하고 있

는 광고 이미지를 알아본 결과, 샤넬과 디올, 아르

마니는 의복과 화장품 브랜드의 광고 이미지를 다

르게 지각하고 있었고, 안나 수이는 두 제품의 광

고 이미지를 유사하게 지각하고 있는 것으로 나타

났다. 모 브랜드인 의복 브랜드 이미지와 확장 브

랜드인 화장품 브랜드에 대한 광고 이미지의 일치 

정도를 알아본 결과, 매력적인, 세련된, 여성적인, 
친근한, 고급스러운, 클래식한, 로맨틱한 이미지는 

의복 광고 이미지가 높게, 섹시한 이미지는 화장품 

광고 이미지가 높게 나타났다. 이는 의복 광고 이

미지의 경우, 배경과 의복, 모델 등 다양한 요인들

이 하나의 광고 이미지를 형성하지만, 화장품 광고 

이미지의 경우 색조 화장을 한 모델의 얼굴이 광고 

이미지의 대부분을 채우고 있기 때문에, 광고 모델

과 화장법의 영향으로 인한 것으로 사료된다. 셋째, 
의복 브랜드에 대해 소비자들이 지각하고 있는 브

랜드 이미지와 광고 이미지의 차이를 알아본 결과, 
우아한, 친근한, 고급스러운, 클래식한, 로맨틱한 

이미지는 지각된 브랜드 이미지가 높게, 매력적인, 
개성적인, 섹시한 이미지는 광고 이미지가 더 높게 

나타났다. 광고 이미지를 보고 난 후 의복 브랜드 

이미지 변화에 따른 소비자들의 브랜드 태도를 알

아본 결과, 의복 브랜드 선호와 의복 브랜드 구매

의도에 모두 유의한 차이가 나타났으며, 이미지 변

화가 없거나, 광고를 보고난 후 이미지가 높아진 

집단이 지각된 이미지가 높은 집단보다 브랜드 태

도가 더 높게 나타났다. 유의한 차이가 나타난 디

올과 아르마니의 경우, 브랜드 이미지와 광고 이미

지의 차이에서 유의한 차이가 나타난 이미지들이 

모두 광고 이미지에서 높게 나타났다. 이는 광고를 

통해 지각된 이미지를 보다 더 강하게 인지할 경우 

브랜드 태도가 높아짐을 알 수 있으며, 잘못된 광

고 이미지는 소비자들의 구매의도에 부정적으로 

작용함을 알 수 있다. 넷째, 화장품 브랜드에 대해 

소비자들이 지각하고 있는 브랜드 이미지와 광고 

이미지의 차이를 알아본 결과, 우아한, 세련된, 여
성적인, 친근한, 고급스러운, 클래식한, 로맨틱한 

이미지는 지각된 브랜드 이미지가 높게, 개성적인, 
섹시한 이미지는 광고 이미지가 더 높게 나타났다. 
광고 이미지를 보고 난 후 화장품 브랜드 이미지 

변화에 따른 소비자들의 브랜드 태도를 알아본 결

과, 화장품 브랜드 선호와 화장품 브랜드 구매의도

에 모두 유의한 차이가 나타났으며, 이미지 변화가 

없거나, 광고를 보고난 후 이미지가 높아진 집단이 

지각된 이미지가 높은 집단보다 브랜드 태도가 더 

높게 나타났다. 이는 광고 이미지 제작 시 브랜드

에서 연상되는 이미지를 좀 더 강하게 부각시키는 

광고를 통해 소비자의 브랜드 태도를 긍정적으로 

변화시킬 수 있음을 의미한다.
본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 디올은 

다른 브랜드에 비해 섹시한 이미지가 높게 인지되

고 있으나 점수가 다른 이미지에 비해 높지 않으며, 
친근한, 개성적인 이미지를 제외하고는 고른 이미

지 특성을 나타내고 있어, 명확한 이미지를 브랜드 

이미지를 인지시키지 못하고 있었다. 아르마니 또

한 아르마니는 전반적으로 럭셔리한, 클래식한, 세
련된 이미지가 높게 인지되고 있으나, 그 차이가 크



Vol. 21, No. 4 이현정․이지연 93

－ 559 －

게 나타나지는 않아, 더 명확한 브랜드 이미지를 소

비자들에게 인지시키는 것이 필요함을 알 수 있었

다. 브랜드 이미지는 다른 브랜드와 차별될 수 있는 

중요한 경쟁요소이며, 소비자들은 브랜드 이미지에 

의존한 구매행동을 하기 때문에, 각 브랜드는 브랜

드 아이덴티티를 강화시키기 위한 마케팅 전략이 

필요할 것이다. 둘째, 의복 브랜드와 화장품 브랜드

에 대한 광고 이미지의 일치 정도를 알아본 결과, 
샤넬의 의복 광고는 클래식한, 여성적인, 고급스러

운 이미지, 화장품 광고는 매력적인, 섹시한 이미지

가 높게 지각되었고, 디올의 의복 광고는 매력적인, 
여성적인 이미지, 화장품 광고는 개성적인, 섹시한 

이미지가 높게 지각되었으며, 아르마니의 의복 광

고는 세련된, 클래식한, 고급스러운 이미지, 화장품 

광고는 우아한 매력적인 이미지가 높게 지각되어 

두 제품의 광고 이미지를 다르게 지각하고 있는 것

으로 나타났다. FGI 결과, 화장품 광고의 경우, 광고 

모델과 화장법에 의해 이미지가 많이 좌우되는 것

으로 나타나, 브랜드 이미지에 적합한 모델 선정에 

신중을 기해야 할 것이다. 셋째, 브랜드 이미지와 

광고 이미지의 일치성 여부와 그에 따른 소비자의 

브랜드 태도를 알아본 결과, 이미지 변화가 없거나, 
광고를 보고난 후 이미지가 높아진 집단의 브랜드 

태도가 높게 나타나, 광고가 긍정적인 브랜드 태도

를 형성하는 중요한 요인임을 알 수 있었다. 기업들

은 소비자들이 가지고 있는 브랜드 이미지를 정확

히 파악하여 그에 따른 광고 이미지를 제시하는 것

이 브랜드 이미지를 더 견고하게 할 수 있고, 그것

이 소비자들의 브랜드 태도를 긍정적으로 변화시킬 

수 있을 것이다. 또한 새로운 제품군으로 확장을 하

고자 할 때 모 브랜드가 가지고 있는 이미지를 적극

적으로 활용할 필요가 있으며, 광고 컨셉을 기획할 

때에도 이를 활용할 수 있을 것이다.
본 연구의 제한점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

는 4개의 브랜드만을 대상으로 했기 때문에, 후속

연구에서는 현재 확장 브랜드를 전개하고 있는 다

른 브랜드들로 대상을 확대할 필요가 있다. 둘째, 
광고 자극물 선정에 있어 한 시즌의 광고 자극물을 

사용하였는데, 광고 자극물은 그 시즌의 트렌드를 

반영하기 때문에, 자극물 선정에 좀 더 주의를 기

울여야 할 것이며, 후속연구에서는 한 시즌뿐만 아

니라, 다양한 시즌의 자극물을 사용한 연구를 통해 

자극물로 인한 오류를 줄일 필요가 있다.
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