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  요  약 : 본 연구는 골프 광고 모델의 휴먼브랜드 영역이 확장되면서 일어나는 현상에 대해 분석하고자 
2021년 7월 1일 ~11월 15일까지 표본계획에 의해 모바일 서베이(URL)를 사용하여 521명을 인과 관계
(SEM)를 적용 분석하였다. 첫째, 골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 적합성에 통계적으로 유의미한 정(+)의 
영향으로 가설이 채택되었다. 둘째, 적합성은 구매행도에 통계적으로 유의미한 정(+)의 영향으로 가설이 
채택되었다. 셋째, 골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 구매행동에 통계적으로 유의미한 정(+)의 영향으로 가
설이 채택되었다. 마지막으로 부트스트레핑(bootstrapping)을 통해 간접효과를 산출한 결과 휴먼브랜드와 
구매행동의 관계에서 적합성의 간접효과는 통계적으로 유의하다고 볼 수 있다.
 
주제어 : 골프, 광고 모델, 휴먼 브랜드, 적합성, 구매행동

  Abstract : In order to analyze the phenomenon that occurs as the human brand domain of the golf 
advertising model expands, this study conducted a causal relationship (SEM) of 521 people using a 
mobile survey (URL) according to a sampling plan from July 1 to November 15, 2021. was applied 
and analyzed. First, the hypothesis was adopted with a statistically significant positive (+) effect on the 
fit of the human brand of the golf advertising model. Second, the hypothesis of suitability was adopted 
with a statistically significant positive (+) effect on purchasing behavior. Third, the human brand of 
the golf advertising model was hypothesized to have a statistically significant positive (+) effect on 
purchasing behavior. Finally, as a result of calculating the indirect effect through bootstrapping, it can 
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be seen that the indirect effect of suitability in the relationship between human brand and purchasing 
behavior is statistically significant.

Keywords : Golf, advertising model, human brand, fitness, buying behavior

1. 서 론
  
1.1. 연구의 필요성 및 목적

  지금의 브랜드는 물리적인 제품에만 적용되어
온 개념에서 벗어나 서비스와 같이 무형의 자산
으로까지 그 범위를 확장하면서 소비자들의 주의
를 끌 수 있는 유명인(celebrity)까지 적용되고 있
다. 이러한 유명인을 이용한 효과는 “Stopping 
Power”로 인해 유명인 그 자체만으로도 소비자
들에게 강한 상징성을 부여하는 존재로 인식되기 
때문에 독립적인 브랜드로 그 중요성이 강조되고 
있다는 것이다[1]. 이는 단순히 인지도에 의해 그
들을 동경하는 것이 아니라 그들과 동일시되길 
원하는 소비자에 의해 형성된 휴먼브랜드(human 
band)에 대한 관심이 높아지고 있고, 사회 전반
에 걸쳐 기업인, 연예인, 정치인, 스포츠 스타 등 
다양한 분야에서 영향력을 행사하고 있다 할 수 
있다[2]. 
  이렇듯, 소비자들은 휴먼브랜드의 행동이나 활
동을 주목하고, 이로 인해 즐거움을 느끼거나 열
광하는 등 강한 애착을 표현하고, 소비활동까지 
영향을 준다는 것이다. 또한, 다양한 미디어를 통
해 관련 정보를 쉽게 얻을 수 있기에 광고 모델
(celebrity endorser)로서 영향력이 계속 증가하고 
있다[3]. 그중 스포츠 스타들은 우수한 경기력과 
감동의 메시지를 전달하는 메신저(messenger)로
서 연예인과 같이 사회적 가치에 영향을 미치고 
있다는 것이다. 
  실제 스포츠 분야에서는 LPGA US 여자오픈 
우승자 박세리 선수를 시작으로 김연아와 윤성빈 
선수는 SK텔레콤의 “5G 이야기” 광고에서 2,010
만 건을 기록하였고, 손흥민 선수는 금융권 광고 
최초로 최단 시간 1,000만 뷰(view)를 기록하는 
등 여러 스포츠 스타들은 연예인이 거론되고 있
는 광고 모델 시장에서 성공한 사례들도 확인할 
수 있다[9]. 이는 소비자들은 광고 브랜드에 대한 
신뢰수준을 평가할 때 전문성과 신용성에 의존하
며[4], 특정인이 빈번하게 등장하는 제품에 대한 
가치를 전이시킴에 있어 스포츠 스타의 파급력은 

기업뿐만 아니라 소비자의 관심도에 있어 매우 
중요한 역할을 한다는 라는 것이다. 
  이와같이, 소비자들은 휴먼브랜드를 통해 자신
을 표현하거나 타인의 주목을 받기 위해 모방의 
심리와 욕구를 가지고 유명인들을 닮아가고자 노
력하기도 한다. 즉, 소비자들을 설득하는 수단으
로 브랜드에 대한 신뢰수준이 이행되었을 때 휴
먼브랜드는 다양한 마케팅 전략에 동원할 수 있
다는 것이다[5]. 특히, 스포츠 분야 중 골프는 타 
스포츠에 비해 오랜 시간 미디어 노출되고, 선수 
복장이 규제 없이 자유롭기에 광고주들에게 선호
하는 스포츠로 자리매김하고 있으며[6], 또한, 
COVID-19로 인해 골프 분야는 역설적으로 언
택트(Untact) 스포츠로 각광 받게 되면서 무관중 
경기에도 불구하고, 휴먼브랜드의 적극적인 개입
을 주도하고 있다는 것이다. 
  다시 말해, 광고효과 역시 유일한 통로였던 
TV와 같은 전통적 미디어에 의존하고 있던 광고
주는 팬데믹(pandemic)으로 인한 온라인 매체와 
같은 다양한 채널로 노출을 시도하면서 상업적 
동력으로 작용하였고, LPGA 베테랑 최나연 선수
의 채널 역시 시작과 동시 10만 뷰(view)를 거뜬
히 넘기는 등 휴먼브랜드의 폭넓어지는 현상을 
볼 수 있다는 것이다[7]. 이러한 효과성에 의해 
스포츠 브랜드의 대표적인 브랜드인 언더아머는 
2017년 기순 4억 900만 달러까지 광고 예산을 
확대하였고, 나이키 역시 33억 달러에 달하는 광
고비를 지출하고 있지만, 소비자에 도달률은 기대
에 못 미치는 실정이다[8]. 
  따라서, 광고 효과성을 높이기 위해서는 광고
에 대한 메커니즘(mechanism)에 대한 이해가 필
요하지만, 광고 모델의 효과는 일괄적으로 나타나
는 것이 아닌 자주 변화되기에 광고 모델의 부정
적인 스캔들을 발생 되었을 때 막대한 손해 역시 
인지해야 한다는 것이다[10]. 이는 휴먼브랜드는 
소비자들에게 제품을 효과적으로 전달하게 도와
주는 전략적 도구이지만 기존의 이미지를 희석하
는 특성이 존재하며[12], 휴먼브랜드와 광고 제품 
간의 부합은 브랜드 광고효과를 유발하는 중요한 
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Table 1. Characteristics of the subject of investigation

Classification Items Frequency(N) Percent(%)

Gender
Male 317 60.8

Female 204 39.2

age

20-29 39 7.5
30-39 180 34.5
40-49 193 37.0

50 more 109 20.9

6 months
purchase frequency

1 15 2.9
2-3 207 39.7
4-5 201 38.6

6 more 98 18.8
Sum 521 100.0

요인으로 작용하게 되는데 이는 상호 간 적합성
(fit)이 높으면 소비자로부터 신뢰성을 바탕으로 
브랜드 광고의 설득력을 가질 수 있다는 것이다
[11]. 
  이에 적합성과 관련된 선행연구를 살펴보면, 
프로축구 스폰서에 관한 연구[13]. 브랜드 적합성
과 스포츠 모델 적합성에 관한 연구[14]. 스포츠 
브랜드 콜라보레이션 제품의 브랜드 적합성에 관
한 연구[15] 등 스포츠 분야에서 적합성을 활용
한 브랜드의 확장연구에 초점을 두고 있기에 소
비자 반응을 구체적으로 이해하기 위해 현재 진
행되고 있는 휴먼브랜드를 초점을 두고, 적합성과 
광고효과의 전이되는 과정을 검증할 필요가 있다
는 것이다. 즉, 수많은 브랜드가 난무하는 지금의 
골프 시장에 있어 정서적 유대감이 형성된 브랜
드는 소비활동이 나타날 때, 성공적인 성과를 가
져올 것이며, 휴먼브랜드는 구매행동과 같은 실질
적 관계를 더욱 강력하게 만드는 중요한 요소라 
할 수 있다[16]. 이러한 맥락에서 골프 모델의 휴
먼브랜드의 적합성과 구매행동에 대한 여러 논제
에 대한 이론적, 전략적 접근 방법을 구현하고 
골프 스포츠 스타를 모델로 하였을 경우 소비자
들이 반응하는 정도 그리고 기업에 있어서 제품 
촉진 전략 수립과 더불어 시사점을 제공하는데 
연구의 목적을 두고자 한다.

1.2. 연구문제

  본 연구에 목적에 부합되는 요인들 간에 인과
관계 모형에 대한 적합도 평가와 구조분석 방법
(SEM)을 적용하여 골프 모델의 휴먼브랜드(매력
성, 전문성, 차별성, 윤리성)와 광고 브랜드 간의 

적합성(fit)을 측정하고, 소비활동에 대한 구체적
인 구매행동을 탐색하고자 한다. 이를 위한 연구 
문제는 다음과 같다.
  첫째, 골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 적합성
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  둘째, 적합성은 구매행동에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.
  셋째, 골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 구매행
동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 연구방법

2.1. 조사대상

  본 연구는 골프 분야에서 나타나는 휴먼브랜드
가 광고 효과에 대한 적합성 및 구매행동의 영향 
관계를 알아보기 위하여 2021년 7월 1일 ~ 11
월 15일까지 표본 계획에 의해 골프 브랜드를 구
매 또는 휴먼 브랜드를 경험자를 중심으로 선정
하였으며, 1차 사전 인터뷰 아마추어 골퍼 10명
(남성 5명, 여성 5명)을 조사하였으며, 이를 바탕
으로 골프 전문가 집단 4명(프로 2명, 브랜드 종
사자 1명, 골프학 교수 1명)과 연구목적에 부합
되는 것으로 판단되는 문항과 요인을 설정하였다. 
또한, 불량한 응답 및 불량 문항을 추출하기 위
하여 “브랜드 경험” 여부를 확인 후, 온라인 서베
이(url)를 통해 SNS, E-mail 등을 이용하여 표집
된 특성은 <Table 1>과 같다. 분석결과 성별은 
남 317명(60.8%), 여 204명(39.2%)으로 나타났
고, 연령은 20-29세 39명(7.5%), 30-39세 180
명(34.5%), 40-49세 193명(37.0%), 50세 이상 
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Table 2. Contents of the survey tool 

Variables Sub factor and Contents Question number 
Classification Gender, age, 6 months, purchase frequency 3

human brand

attractive 3
specialty 3

Differentiation 3
ethics 3

compatibility 4
purchase behavior 4

Sum 23

109명(20.9%)으로 나타났다. 지난 6개월간 구매
빈도는 1회 15명(2.9%), 2-3회 207명(39.7%), 
4-5회 201명(38.6%), 6회 이상 98명(18.8%)으
로 나타났다.

2.2. 연구도구 

  본 연구의 목적을 달성하기 위해 각각의 대표
적인 요인을 추출하였으며, 휴먼브랜드는 김종백
(2013)[19], 이정학, 이경률, 이성빈(2015)[1], 김
종우[2], 신진호, 장진(2019)[17], 송성수(2020) 
[18] 등의 연구에서 매력성 3문항, 전문성 3문항, 
차별성 3문항, 윤리성 3문항으로 추출하였으며, 
적합성은 김화룡(2009)[20], 이하, 허종호(2015) 
[21], 이정학, 이재문, 이지혜(2018)[15] 등의 연
구에서 4문항을 추출하였다. 마지막으로 구매행
동은 오영훈, 황철상[22], 황철상, 박병훈(2016) 
[23], 유은아, 최지은(2016)[24], 주성범, 백우열
(2019)[25] 등의 연구에서 4문항을 추출하여 연
구 절차에 의해 추출하여 선행연구 결과와 전문
가에 자문을 통해 재구성한 구체적인 내용은 
<Table 2>와 같다.

2.3. 신뢰도 및 타당도 검증

  연구에서 사용된 측정도구의 타당성을 살펴보기 
위하여 확인적 요인분석을 실시하였고, 신뢰도를 
검증하기 위하여 Cronbach's α계수를 산출하였
다. 분석결과 <Table 3>과 같이 CMIN=279.125 
(df=154, p=0.000), CMIN/df=1.813, RMR= 
0.023, GFI=0.949, AGFI=0.930, CFI=0.983, 
NFI=0.963, TLI=0.979, RMSEA=0.040로 측정
되었다. 측정된 값에 의하면 측정모형이 적합한 
기준을 충족하고 있는 것으로 나타났고, 측정변수
의 표준화 계수 값이 모두 0.50 이상의 값으로 
나타나 집중타당도가 확보되었다. 마지막으로 개

념구성신뢰도(CR)값은 모두 0.70보다 높게 나타
났고, 분산추출지수(AVE)도 0.50 보다 높은 것으
로 나타났다.

2.4. 상관분석

  구성개념들 간의 상관관계 분석 및 판별타당성
을 살펴보기 위하여 상관관계분석 및 상관계수의 
제곱값 그리고, AVE(분산추출지수)를 분석한 결
과는 <Table 4>와 같다. 그 결과 AVE값은 
Bagozzi & Yi(1991)[35]가 제시한 0.50을 상회
하는 것으로 나타났고, 구성개념들 간의 상관관계
는 모두 통계적으로 유의미한 정(+)의 상관관계
가 있는 것으로 나타났다. 
  구성개념들의 판별타당성은 Fornell & Larcker 
(1981)[36]가 제시한 상관계수의 제곱값과 AVE
를 비교하는 엄격한 기준으로 살펴보았다. 가장 
높은 상관계수인 전문성과 윤리성 간의 상관계수 
제곱값은 0.289이고, 가장 낮은 AVE값으로 차별
성이 0.595로 더 높은 것으로 나타나 구성개념들
의 판별타당성은 확보되었음을 확인하였다. 

2.5. 자료처리 방법

  본 연구에서는 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 
21.0 프로그램을 사용하여 분석을 실시하였다. 
자료분석은 조사대상자의 일반적 특성을 살펴보
기 위하여 빈도분석을 실시하였고, 측정도구의 
신뢰성 및 타당성을 살펴보기 위하여 확인적 요
인분석과 신뢰성 분석을 실시하였다. 구성개념들 
간의 상관관계와 판별타당성을 살펴보기 위하여 
상관관계분석 및 분산추출지수와 상관계수 제곱 
값을 분석하였다. 마지막으로 가설검정을 위하여 
구조방정식 분석을 사용하였고, 직, 간접효과 및 
총효과를 알아보기 위하여 부트스트랩핑
(bootstrapping)을 실시하였다.
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Table 3. Results of confirmatory factor analysis

Items Estimate S.E C.R. CR AVE Cronbach’s α

attractive

feel good .861

.913 .778 .908quality .896 .041 26.220***

sophistication .870 .040 25.255***

specialty

expertise .746

.901 .752 .843endowment .841 .063 18.179***

rich experience .821 .061 17.860***

Differentiation

unique .871

.813 .595 .843special .685 .063 14.865***

Individuality .723 .061 15.793***

ethics

public interest .790

.894 .738 .867thoughtfulness .861 .057 20.464***

social responsibility .836 .058 19.954***

compatibility

combination .861

.952 .833 .925
effective .877 .040 26.524***

correlation .881 .041 26.751***

relevance .862 .042 25.746***

purchase 

behavior

purchase intention .832

.954 .837 .918
suggestion .819 .043 22.310***

preference .887 .041 25.225***

Attention .899 .040 25.735***

CMIN=279.125(df=154, p=.000), CMIN/df=1.813, RMR=.023, GFI=.949, AGFI=.930, 
CFI=.983, NFI=.963, TLI=.979, RMSEA=.040

***p<.001

Table 4. Results of correlation

Factor M±SD 1 2 3 4 5 6

attractive 3.00±.892 .778

professionalism 3.48±.656 .451*** .752

Differentiation 3.18±.796 .474*** .521*** .595

ethics 3.26±.766 .485*** .538*** .478*** .738

compatibility 3.41±.656 .433*** .524*** .475*** .492*** .833

purchase 
behavior

3.54±.643 .392*** .418*** .410*** .405*** .486*** .837

a : AVE                                                               ***p<.001
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Table 5. Results of structural equation model

CMIN(p) df CMIN/df RMR GFI AGFI CFI NFI TLI RMSEA
95.707
(.000)

51 1.877 .015 .971 .956 .989 .977 .986 .041

Table 6. Results of hypothesis test

Route Estimate S.E C.R. Hypothesis

H1 human brand → compatibility .688 .071 12.913*** 채택

H2 compatibility → purchase behavior .262 .060 4.233*** 채택

H3 human brand → purchase behavior .421 .089 6.144*** 채택
***p<.001

3. 결과 및 논의

3.1. 구조모형의 적합도 평가

  본 구조모형의 적합도 평가결과, <Table 5>와 
같이 CMIN=95.707(df=51, p=0.000), CMIN/df= 
1.877, RMR=0.015, GFI=0.971, AGFI=0.956, 
CFI=0.989, NFI=0.977, TLI=0.986, RMSEA= 
0.041로 기준에 만족하는 것으로 나타났다.

3.2. 연구가설 검증결과

  구조모형이 적합한 것으로 나타나 가설 검증을 
실시한 결과는 <Table 6>과 같다.
  H1 “골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 적합성에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.”의 분석결과, 휴먼
브랜드는 경로계수 0.688(C.R.=12.913, p<.001)
로 적합성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으
로 나타났다.
  H2 “적합성은 구매행동에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.”의 분석결과, 적합성은 경로계수 
0.262(C.R.=4.233, p<.001)로 구매행동에 유의한 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
  H3 “골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 구매행동
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”의 분석결과, 휴
먼브랜드는 경로계수 0.421(C.R.=6.144, p<.001)
로 구매행동에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것
으로 나타났다.

3.3. 직, 간접효과 및 총효과 검증

  골프 광고 모델의 휴먼브랜드와 구매행동의 관

계에서 적합성의 매개효과 검증을 위하여 부트스
트레핑(bootstrapping)을 통해 간접효과를 산출하
였다. <Table 7>과 같이 휴먼브랜드가 적합성을 
통해 구매행동에 미치는 간접효과는 0.181 
(p<.05)로 유의한 것으로 나타났다. 마지막으로 
간접효과의 95% 신뢰구간 내에 0이 포함되어 있
는지를 확인하기 위하여 95% 신뢰구간의 하한값
과 상한값을 살펴보면, 0.009에서 0.302로 경로
의 신뢰구간에서 0을 포함하지 않았으므로 휴먼
브랜드와 구매행동의 관계에서 적합성의 간접효
과는 통계적으로 유의하다고 볼 수 있다.

4. 결론 및 제언

  본 연구에 골프 모델의 휴먼브랜드(매력성, 전
문성, 차별성, 윤리성)와 광고 브랜드 간의 적합
성(fit) 및 구매행동으로 가는 경로에 관하여 인과 
관계(SEM)를 적용하여 브랜드 광고 효과의 전이
되는 과정을 탐색하고, 기업에 있어서 제품 촉진 
전략 수립과 더불어 시사점을 제공하기 위해 실
시한 분석결과 다음과 같다.
  첫째, 골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 적합성
에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러
한 결과는 휴먼브랜드는 소비자의 의사결정 과정
을 단순화시켜 제품의 차별화를 가능하게 하는 
기능을 내포하고 있다는 점에서 본 연구를 지지
한다 할 수 있다[19]. 이와 관련하여 프로골퍼 박
세리와 박지은 선수의 비교연구 결과를 보면, 박



Vol. 38, No. 6 (2021) 골프 광고 모델의 휴먼브랜드가 적합성 및 구매행동에 미치는 영향   7

- 1508 -

Fig. 1. Results of hypothesis test.

Table 7. Results of standardized total effect

Route direct indirect
total 

effects

BC 95% CI

Lower Upper

human brand → purchase behavior .421*** .181* .602*** .009 .302

BC : Bias Corrected, CI : Confidence Inderval                     *p<.05, ***p<.001

세리 선수에 비에 신체적 매력성이 높은 박지은 
선수는 전문성과 모델 이미지가 적합성이 높게 
나타나 광고 모델로서 적합하다 보고하였다[27]. 
또한, 고관여 제품인 골프 제품의 경우 광고 모
델 기용된 경우 소비자의 반응에 긍정적인 영향
을 미치며[26], 광고 모델이 지니고 있는 보증효
과는 구매의도에 긍정적인 영향력이 있다 보고하
였다[11]. 
  이처럼, 제품의 긍정적인 결과를 촉진하는 소
구 메시지인 휴먼브랜드는 부정적인 결과를 방지
하는 이미지를 보유하고 있기에 광고 모델로서 
소비자의 태도에 호의적으로 변화를 준다는 것이
다. 또한, 휴먼브랜드와 소비자 간의 동일시 적합
성이 높게 형성되는데 이는 브랜드 연상의 전이
에 중요한 역할을 하며 소비활동에도 영향을 미
친다는 것이다[15]. 이에 골프 모델을 통해 브랜
드의 변화를 이루기 위해서는 휴먼브랜드의 속성
을 파악한 후 광고에 적용 가능한 세부적인 계획
이 필요하며, 공인으로서 도덕적 이미지를 높이기 

위한 활동 역시 필요하다는 것이다. 하지만, 골프 
광고 모델인 스포츠 스타의 경우 최근 성적 등은 
광고효과에 중대한 영향을 미친다는 연구 결과를 
보면 골프 시즌 중 광고모델로 기용하여 광고효
과를 누렸지만 부상으로 시즌 아웃(season out)하
는 경우 성적 부진으로 광고효과가 급감하는 경
우 역시 배제할 수 없다는 시사점 역시 내재하고 
있다는 것이다[21]. 
  따라서, 여러 기업의 표적인 휴먼브랜드는 경
기장 이외 다양한 활동에서 보여지는 외적 이미
지 역시 고려해야 할 부분이며, 소비자들에게 선
수이자 공인된 모델로서 인정받기 위해서는 꾸준
한 자기 발전을 위한 노력이 필요하다는 것이다. 
골프 관련 기업의 경우 소비자들과 지속적인 관
계 형성을 위해 자사에 맞는 골프 광고 모델을 
활용하여 브랜드에 대한 신뢰와 만족을 유도하여 
실질적인 구매행동으로 이어질 수 있도록 유도해
야 한다는 것이다[28].
  둘째, 적합성은 구매행동에 정(+)의 영향을 미
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치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 골프 제품 
역시 화장품, 시계, 보석과 같이 심리적, 사회적 
위험성이 높은 품목으로서 광고 모델을 활용 시 
광고 효과성이 높게 나타난다는 점에서 본 연구
를 지지한다 할 수 있다[29]. 또한, 휴먼브랜드와 
소비자 간 적합성이 브랜드에 대한 관심과 효과
를 확산시키는 중대한 역할을 가는 것으로 이해
할 수 있다[17]. 이와 같은 맥락에서 볼 때, 적합
성을 높이기 위해서는 자사만의 특별한 아이덴티
티 구축이 필요하며, 브랜드라는 하나의 측면만 
바라볼 것이 아니라 휴먼브랜드로서 인간이 가지
고 있는 감성적 가치인 시각적, 언어적 특성을 
활용하여 소비자의 결집력을 제공한다면 브랜드
의 제품에 대한 호감과 연상을 창출한다는 것이
다[30].
  이렇듯, 소비자들은 광고를 보고 연상된 이미
지에 의해 구매 행동으로 이어진다는 연구 결과
처럼 광고 전후 효과성은 차이나 나타났으며 짧
은 시간에 주어지는 광고의 주목률을 높일 수 있
는 전략적 도구가 요구된다는 것이다[31]. 이와 
관련하여 광고모델의 전문분야와의 연계성은 소
비자들의 구매행동에 영향을 미치는 연구 결과와 
같이 프로골프 선수인 박세리, 박지은이 화장품 
광고 모델을 내세우는 것보다 골프 관련 제품 광
고가 높은 광고효과가 있는 것으로 보고 하였다
[27]. 
  따라서, 유행성이 강한 골프의 경우 제품 성향
보다는 브랜드 자체에 대한 의미를 부여하는데 
즉, 브랜드는 자산으로 여겨질 만큼 중요한 부분
으로 인식한다는 점에서 전략적 관리가 필요하다
는 것이다. 또한, 브랜드 광고 적합성은 구매행동
에 영향을 미치기 때문에 구매결정 요인으로 부
각되고 있는 휴먼브랜드의 관리의 중요성을 시사
하는 것으로 사료된다[32]. 
  셋째, 골프 광고 모델의 휴먼브랜드는 구매행
동에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이
러한 결과는 상징성을 추구하고 자신의 가치를 
대변하는 브랜드를 선호하는 소비 형태의 변화에 
부응하기 위한 전략이 모색되어야 한다는 점에서 
본 연구를 지지한다 할 수 있다[33]. 이는 제품을 
구매에 있어 브랜드의 중요성이 커짐에 따라 골
프 분야에서도 휴먼브랜드가 소비자의 구매 보증
인의로 역할을 수행하게 되며, 일정 조건하에 브
랜드를 설명하는 중요한 요인이기 때문에 연구 
결과의 부분적으로 일치한다 할 수 있다. 또한, 
광고는 구매행동에 밀접한 관계가 있다는 결과처

럼 광고 메시지에 담고 있는 신뢰 속성은 소비자
들을 설득 가능하며, 정확한 메시지는 광고에 유
의한 영향을 미친다는 것이다[34]. 
  이에 본 연구에서는 한계점에 대해 후속연구를 
위한 다음과 같이 제언하고자 한다. 첫째, 골프 
모델의 휴먼브랜드가 지닌 매력성, 전문성, 차별
성, 윤리성 등으로 구성된 요인을 바탕으로 광고 
모델에 대한 적합성 척도 개발이 필요하다 사료
된다. 둘째, 골프 관련 마케터들의 광고 진행 전, 
후에 대한 면밀한 연구가 진행된다면 예측 불가
능한 상황에도 상시 대책이 수립될 것으로 사료
된다. 마지막으로 최근 증가하고 있는 스포츠 광
고모델에 대한 스포츠 제품, 비 스포츠 제품에 
대한 차이를 검증이 필요하다 사료된다.
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