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The bedding product industry is facing a transition in consumer taste and

demand, where consumers are increasingly showing preference for decoration,

functionality (quality sleep) and home furnishing, over previous demands for

comfort and warmth. However, there is a dearth of academic and field research

relating to consumer preference and patronage towards bedding products,

notwithstanding the rapidly changing perceptions and demands for such

products. Although some studies have analyzed bedding and furniture related

markets as a whole, such analyses are limited to consumption patterns or

demographically related overall brand images.

Accordingly, the present study focuses on examining two types of bedding

stores, in terms of 1) special bedding stores, primarily comprised of sleep

products and accessories, and 2) total home product stores, which include a

variety of bedding products, furniture, and other interior design tools and

decorations. The current study further examines brand images based on a
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three-tier classification, in terms of store image, product image, and corporate

image.

Specifically, this study analyzes the effect consumer perceptions may have on

the formation of brand image and, in return, the effect the formed brand image

may have on the consumers’ attitude and intent to purchase bedding products.

Further, this study examines the potential discrepancies in effect between

special bedding stores and total home product stores. A summary of the

research results are as follows:

First, with respect to special bedding stores, brand awareness and

recognition, knowledge of corporate social responsibility activities, and positive

consumer perception had a significant effect on the store image. In addition,

brand awareness and recognition, brand history/size had a significant effect on

the product image. Lastly, brand awareness, knowledge of brand history/size,

consumer perception and purchase experience had a significant effect on the

corporate image.

With respect to total home product stores, brand awareness and corporate

social responsibility activities appeared to have a positive effect on the brand

image. Brand awareness and recognition, and corporate social responsibility

activities appeared to have an effect in forming a positive product image.

Lastly, brand awareness, history/size, and purchase experience appeared to have

a significant effect on the corporate image.

Second, consumer-formed store-, product-, and corporate- images appeared

to have an effect on the product attitude and consumers’ intent to purchase

bedding products. With respect to special bedding stores, store image appeared

to have a positive effect on the corporate and product images, and directly

affect product attitude and purchase intent. In addition, product image appeared

to have a positive effect on the corporate image, and directly affected the

product attitude. Corporate image had a positive effect on the product attitute.

Indeed, all three-tier (brand, store, and corporate) images appeared to have a

positive effect on the product attitude. Positive product attitude appeared to

induce consumer intent or willingness to purchase the bedding product.
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Similarly, with respect to total home product stores, store image had a

positive effect on the product and corporate images, and product attitude and

purchase intent. Product image had a positive effect on the product attitude and

purchase intent. Corporate image had a positive effect on the product attitude.

The three-tier images relating to special bedding stores similarly appeared to

have positive impact on the attitude towards the bedding products, and such

positive attitude appeared to affect the corporate image, and consumers’

perception had a direct impact on consumers’ purchasing state of mind.

Third, the present study examined any difference between the two types of

bedding brands. Between special bedding and total home product stores, the

effect brand awareness and history/size had on store image appeared to be

more significant for total home product stores. On the other hand, the effect

brand history/size, corporate image, and corporate social responsibility activities

had on the store image appeared to be more significant for special bedding

stores. Other consumer perception did not show significant difference between

the two types of bedding stores, and history/size appeared to have a more

significant impact on the store image for total home product stores, while

history/size appeared to have a more significant impact on the corporate image

for special bedding stores. Moreover, corporate social responsibility activities

appeared to have a positive effect on the store image for special bedding stores.

In terms of entering into the bedding product industry, the present study

suggests taking the approach of total home product stores, which offer a

variety of quality products and take a systematic approach towards bedding

products, rather than incurring substantial cost in entrance and interior

expenses, which are commonly required to jumpstart and operate special

bedding stores. Additionally, the present study illustrates consumer attitude

towards special bedding stores and total home product stores, and suggests

effective strategies for bedding products to academic research and corporate

operations.
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제1장 서 론

제1절 연구배경 및 목적

1. 연구배경

현재의 삶을 즐기는 ‘욜로(YOLO)’에 이어서 ‘휘게(HYGGE)’ 바람이 불면서 홈

토탈 브랜드의 홈퍼니싱(가구나 조명, 벽지, 침구 등 인테리어 소품으로 집안을 꾸

미는 것) 즉 집 꾸미기에 대한 관심이 고조되고 있다. 휘게는 덴마크어로 ‘편안하

게, 따뜻하게, 함께’를 뜻하는 말로 집이라는 주거 공간을 중심으로 가족 또는 친구

와 일상의 행복을 추구하는 개념이라 할 수 있다. 침장 전문 브랜드는 ‘건강한 잠’

에 대한 소비자의 관심 증가로 기능성 침구 시장이 커지고 있는 모양새이다. 지난

해 국내 침구 시장 규모 약 1조5000억원 중 기능성 침구 시장의 규모는 6000억원

으로 추정된다. 2011년 이후 매년 10% 이상의 성장세를 보이는 기능성 침구 시장

은 2020년까지 1조원 안팎까지 확대될 것으로 전망된다고 한다. 기능성 침구 시장

의 성장은 가구 시장의 성장과 모양새가 닮아있다. 초창기 가구 시장이 제품만 있

던 시장에서 한샘, 리바트 등 브랜드 시장이 형성된 것처럼 침구 시장도 비(非) 브

랜드 시장에서 브랜드 시장으로 전환되고 있다. 자신의 취향과 원하는 기능에 맞춰

침구류 등을 구매하는 소비 패턴이 늘면서 기능성과 전문성을 내세운 기능성 침구

시장이 그 단적인 면을 보여주고 있다.(조선비즈, 2017)

소비자평가(2017)의 기사에서 지난해 6월 통계청이 발표한 자료에 따르면 국내

홈퍼니싱 시장은 ‘삶의 질 향상 욕구’로 인해 2015년 12조원 수준에서 2023년 18조

원으로 성장할 것으로 전망된다고 하였다. 홈퍼니싱 시장을 주도하는 소비자층은

주로 20~30대다. 20~30대는 최근 급증하는 1인 가구를 이루고 있는 주요 구성원이

자 적극적으로 자기표현을 하는 세대이다. 이런 흐름에 따라 인스타그램 등 SNS에

서도 ‘#집스타그램’이 태그된 사진이 140만 건에 육박했고, ‘#집꾸미기(46만 건)’, ‘#

셀프인테리어(41만 건)’, ‘#홈데코(43만 건)’ 등도 50만 건에 달하며 국내 홈퍼니싱

의 인기를 보여주고 있다.(조선비즈, 2017)

시장조사 전문기업 마크로밀엠브레인(a Macromill Embrain Group company)에

따르면 2015년 말 실시한 홈 인테리어 실태조사 보고서에서 19~59세 남녀 2,000명
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을 대상으로 한 조사에서 응답자 81.9%가 ‘집에 있을 때 마음이 편하다’고 대답했

다고 한다. 이러한 심리적 현상으로 인해‘ 집안에서의 힐링’이라는 욕구를 불러일으

키고 개인의 욕구를 충족시키는 하나의 수단으로 개인의 공간을 아름답고 편하게

꾸미려는 수요가 증가하고 있음을 알 수 있다.(이소미, 2017) 이렇듯 현시대에는 변

화된 소비환경과 라이프스타일에 따라 소비자들의 소비 형태를 공감하고 더 나은

제안을 앞서서 할 수 있는 홈 토탈 브랜드가 더욱 필요해진 시점이다. 매장 형태가

갈수록 다변화되고 카테고리가 전문화 되면서 유통업체 매장은 더 이상 제조사 브

랜드 제품을 대량 판매하는 공간이 아닌 소비자 이목을 집중시킬 수 있는 차별화

된 브랜드 공간으로 변화해야 한다.(하유진, 2017)

글로벌 홈 토탈 브랜드들의 국내 진출이 가속화되면서 이케아, 자라홈, H&M홈,

무인양품 등을 비롯해서 패션그룹 형지가 프랑스 디자이너의 작품을 내세운 ‘까스

텔바작 홈’을 골프웨어 브랜드 볼빅브이닷의 위비스도 덴마크 디자인 소품 브랜드

‘플라잉타이거 코펜하겐’을 들여와 리빙 SPA시장을 정조준하고(뉴스래빗, 2017) 이

밖에도 다양한 해외 브랜드들이 국내로 들어오고 있다. 이러한 상황에 국내 브랜드

들은 긴장을 늦출 수 없다. 기술의 발전으로 제품 한가지만으로 시장 경쟁에서 살

아남기 힘든 현실이다. 디자인을 모방하거나, 기술을 모방한 제품들이 빠르게 시장

에 나오기 때문에 시장에서 앞서나갈 수 있는 차별화된 요인들이 필요하다. 브랜드

아이덴티티를 강조하지 않고는 국내 브랜드가 외국 브랜드와 경쟁하기 어렵다. 특

히, 홈 토탈 브랜드는 생활과 관련된 모든 제품을 취급하기 때문에 품목에서 차별

화가 이루어지기 어려워 이런 브랜드 아이덴티티의 중요성이 더욱 강조되고 있다.

(고수진, 2015)

Aaker(1996)는 기업 간의 경쟁이 날로 치열해지면서 기업 간 서비스 또는 제품

의 기능적 차이가 감소되어 가격경쟁은 더욱 심화되고 경쟁자와의 차별화는 어려

워지고 있기 때문에, 이런 환경 속에서 지속적으로 경쟁우위를 달성하려면 반드시

브랜드를 강화 시켜야 한다고 지적하고 있다. 전승일(2012)는 기업들은 매출 증대

를 위해 특정 연령대나 계층의 소비자를 대상으로 좋은 이미지를 구축하는 것을

필수로 하여 소비 하는 데에 단순한 도구적 기능뿐만 아니라 브랜드나 제품의 이

미지가 큰 역할을 하게 된다는 것을 인식하게 되는 것이라고 말하고 있다. 즉

Dipankar, Gabriel(1990)의 주장처럼 제품 사이 기술차이가 없어지고 성능이 비슷해

지면서 소비자들은 브랜드 특성제품이나 제품에 의하여 구매 결정을 하기 보다는

소비자 개인 각자에게 형성된 이미지에 따라 구매를 결정하게 된다고 하였다. Kay
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Mark J.(2006)에 의하면 강력한 브랜드 자산은 브랜드에 대한 호의적인 태도와 높

은 브랜드 인지도에 의해 형성된다고 하였다. 기업은 브랜드 자산을 구축하기 위해

브랜드 도입 전에 브랜드 아이덴티티 즉 기업이 정한 소비자의 마음속에 브랜드

이미지를 심어주고자 하는 브랜드 연상들을 체계적으로 설계하려는 노력과 브랜드

도입 후 지속적이고 차별화된 일관적인 마케팅 노력을 통해 고객의 마음속에 자사

브랜드와 관련된 강력하고 호의적인 연상(브랜드 이미지)을 심어주어야 한다. 왜냐

하면 브랜드의 일관성과 차별화는 강력한 브랜드 이미지를 만드는 중요한 수단이

기 때문이다. 전지영(2009)은 확고하게 정착된 브랜드는 브랜드네임 하나만으로도

일정규모의 시장을 장악할 정도의 브랜드의 파워를 가지고 동일한 제품으로 똑같

은 핵심 편익을 제공한다고 하더라도 소비자가 어떤 브랜드에 대해 호감을 가지고

있느냐에 따라 판매가 상이하게 나타난다고 하였다. 양소희(2016)는 많은 기업과

조직들이 자신들의 제품이나 서비스와 연관된 브랜드가 기업이나 조직의 중요한

가치 중의 하나라고 인식하고 있다고 하였다. 강력한 브랜드는 기업에게 있어서 큰

가치를 가지는데 그것은 소비자의 의사결정을 선택의 위험에서 감소시키고 간결하

게 해주며 기대감을 주는 능력이 있기 때문이고 그렇기 때문에 브랜드의 신뢰도를

줄 수 있는 강력한 브랜드를 만들어 내는 것은 물론 시간이 지나도 브랜드의 강도

와 이미지를 유지하는 것은 매우 중요하다고 말하고 있다.

이렇듯 브랜드에 대한 중요성을 인식하고 브랜드 간 경쟁우위를 확보하기 위해

브랜드 이미지 형성은 매우 중요한 요소이다. 침구류 브랜드, 홈토탈(리빙) 브랜드,

라이프 스타일 브랜드에 관련된 연구들은 다양하게 나타나고 있으나 침장류 전문

브랜드, 홈토탈 브랜드 이미지나 전략을 제시하는 연구는 미흡한 실정이다. 따라서

본 연구에서는 홈 토탈 브랜드와 침장 전문 브랜드의 침구류로 국한하여 소비자지

각요인, 기업요인, 소비자요인이 소비자감정, 이미지와 태도, 구매의사에 영향을 미

치는 상관관계에 대해 두 집단으로 분류하여 차이를 분석하고 두 집단을 대표하는

브랜드로 침장 전문 브랜드에서는 이브자리, 홈 토탈 브랜드에서는 까사미아를 추

출하여 두 집단 간 차이를 다시 검증하는 차원에서 두 브랜드를 비교하여 살펴보

고자 한다. 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드의 다양한 변수를 비교하고 전략을

제시하여 브랜드 경쟁력 향상에 방향을 제시하고자 한다.
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2. 연구목적

본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫 번째, 기존의 연구는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 대한 이미지 및

구매의사에 대한 구분 없이 진행되어 왔다. 본 연구는 침장전문브랜드, 홈 토탈 브

랜드의 침구류에 국한하여 두 종류 브랜드군을 소비자 선행영향요인, 이미지, 구매

의사군에 대한 차이분석을 통해 비교분석하여 침장 전문 브랜드, 홈 토탈 브랜드에

대한 전략을 제시하고자 한다.

두 번째, 침장류를 포함한 Life style 제품은 기존의 인지도나 사용경험, 기업의

역사나 규모 등이 브랜드 이미지를 좌우할 것으로 알려져 있으나 실제 침장 전문

브랜드와 홈 토탈 브랜드의 침장류 상품군에 대한 이미지나 태도는 다르게 나타날

수 있다. 침장류의 이미지나 태도가 침장전문브랜드보다 홈 토탈 브랜드가 높게 나

타날 수 있고 침장 전문 브랜드가 홈 토탈 브랜드보다 높게 나타나는지 실질적으

로 조사해본다.

세 번째, 소비자지각요인, 기업요인, 소비자요인은 단순히 이미지상의 구별 없이

제품 또는 기업이미지를 포함시킴으로서 혼돈을 야기 시킬 수 있다. 침장 전문 브

랜드는 제품이미지는 높으나 기업이미지는 낮을 수 있다. 홈 토탈 브랜드는 기업이

미지는 높으나 침구류 제품 이미지는 유사할 수 있다. 만약에 침장 전문 브랜드 홈

토탈 브랜드보다 높으면 침장 전문 브랜드는 홈 토탈 브랜드로 나아가야 한다는

전략으로 제안된다.

네 번째, 매장이미지(Display)는 제품이미지, 기업이미지에 많은 영향을 끼쳐 업

체간 과도한 투자를 하고 있으며 무리한 백화점 입점비나 운영비를 부담하고 있다.

따라서 매장이미지가 실제 제품이미지, 기업이미지에 어떤 영향을 미치는가를 확인

하고 이를 바탕으로 실증적 자료를 바탕으로 이에 대한 전략이 나와야 한다는 점

에서 연구가 필요하다.

다섯 번째, 이런 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드의 이미지를 알게 되고 실

제 선호도(태도)나 구매의사에 어떤 영향을 각각 미치는 가를 알 필요가 있으나 침

장전문브랜드는 제품이미지는 높으나 기업이미지는 낮아 태도나 구매의사가 낮을

것이고 토탈 홈 브랜드는 제품이미지는 유사하고 기업이미지가 높아 태도나 구매

의사가 높을 것이다.

마지막으로 이미지 구성은 감정적 척도에 의한 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브
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랜드를 비교해서 감정적, 감성적 차원을 알아볼 필요가 있다. 따라서 이에 대한 조

사와 특성을 제안하여 본 연구에 사용할 것이다.

제2절 연구방법 및 연구구성

1. 연구방법

본 연구는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 대한 소비자들의 지각이 이미

지에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 특히 이러한 반응이 브랜드 태도 및 구매의

사의 형성에 어떠한 영향을 미치고 소비자들의 감정이 이미지 유형과 구매의사에

미치는 영향에 대해서도 살펴보고자 한다. 이러한 연구목적을 규명하기 위해 다음

과 같은 연구방법을 구성하였다.

우선 침구류 브랜드에 대한 개념정의 및 선행 연구들을 고찰할 것이다. 또한 침

구류 브랜드를 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드로 구분하여 침구류 제품 유형

에 따른 차별적 효과를 알아보고자 한다.

다음은 이미지에 대한 연구이다. 선행연구들은 이미지를 단일 차원으로 살펴보

고 있지만, 실제 침구류 제품에 대해 매장 이미지, 기업 이미지 및 제품 이미지로

살펴보는 것이 타당할 것이다. 따라서 본 연구에서는 소비자들이 침구류 제품에 대

한 지각, 기업요인, 소비자 특성, 소비자 감정과 이미지 유형과의 관계를 규명하고

자 한다.

위의 이론을 바탕으로 연구모형 및 가설을 도출할 것이다.

마지막으로 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 대한 체계적인 분석을 위해

다변량분석기법으로 구조방정식방법을 사용하여 수립된 가설을 실증적으로 검증할

것이다.

2. 연구구성

본 연구의 연구목적을 수행하기 위해 다음과 같이 구성을 하였다.

제1장은 연구의 배경 및 목적, 연구방법, 연구구성을 제시한다.

제2장은 침구류 지각 요인, 소비자 지각요인, 소비자 감정, 브랜드 이미지, 소비
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자 태도, 구매 의사의 개념을 살펴보고 그 다음으로 선행 변수들에 대한 선행연구

를 살펴보고자 한다.

제3장은 선행연구를 바탕으로 가설을 설정하고 연구모형을 설계한다.

제4장은 표본선정 및 특성을 정리하고 변수를 측정한다.

제5장은 선행 요인, 이미지 유형, 소비자 태도 및 구매 의사의 신뢰성 및 타당성

을 검증하고 가설 검증을 위한 실증 분석을 진행하였다.

제6장은 연구결론과 제언부분이다. 연구결과에 대한 종합적 논의로서 연구결과

의 요약 및 시사점과 연구의 한계 및 향후의 연구 과제를 제안한다.
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제2장 이론적 배경 및 선행 연구 고찰

제1절 침구류 제품 지각

1. 침구류 제품의 특성

가. 침구류 디자인 특성

침구류는 각 아이템들이 구성되는 형태가 규격화 되어져 있고 사각 형태로 이

루어진 제품이 보편적으로 일반적인 디자인이기 때문에 보통 침구류의 패턴 디자

인이 제품의 특징을 이야기하는 가장 중요한 요소이다. 제품의 스타일 분류도 패턴

디자인에 따라 나눠지며 여기에는 디자이너의 창작의도가 반영된 예술적인 요소가

포함되어 있다. 침구류에서의 패턴 디자인은 원단 겉면의 패턴 디자인과 원단의 직

물을 설계하는 텍스타일 디자인으로 구분되어진다. (유희은, 2016) 텍스타일 디자

인이란 디자인의 요소(점, 선, 형태, 크기, 방향, 표면구조, 명함, 컬러, 재질 등)를 

이용하여 디자인의 원리(통일, 조화, 균형, 리듬, 비례, 강조 등)에 따라 패턴을 만

드는 것을 말한다. 나아가 텍스타일 디자인은 패턴과 기법을 구상하여 염색, 자수 

등의 방법으로 원단을 만들어내는 과정의 패턴 디자인뿐만 아니라 직조를 하기 위

한 직물 설계까지를 포함한다. (오희선, 이정우, 1996) 침구류에서 가장 많이 사용

되는 나염 디자인은 나염, 디지털 프린팅과 같은 표현 기법을 보편적으로 사용하고 

있다. 현대사회에서 요구되는 다양성, 빠른 생산성, 급변하는 유행에 발맞추기 위해 

요구되는 컬러와 패턴들을 반영할 수 있는 심미성을 강조할 수 있고 제품 구입 후

에 세탁과 관리가 용이하고 가장 합리적이기 때문에 나염 디자인은 가장 많은 침

구류 제품 디자인에 적용된다.

침구류 디자인 분류는 디자인 특성이나 문양의 양식, 용도, 구성 등에 따라 분

류되는 기준이 다양하나 국내 침구류 브랜드에서는 주로 판매되는 제품군 즉 제품 

구성에 따라 디자인을 분류하고 있다. 이에 본 연구에서는 판매되는 제품군을 기준

으로 디자인을 분류하였다. 
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침구류

디자인

분류

예단 혼수 심플 계절상품 속통 키즈

<표1> 침구류 디자인 분류

<표1> 에서 보는 바와 같이 국내에서 유통되는 침구류 브랜드 제품의 디자인은

주로 예단, 혼수, 심플, 계절상품, 키즈, 속통 등의 제품군으로 분류되어 주제에 맞

게 디자인, 기획되어 진다. 보통 브랜드마다 매출의 큰 영향을 미치는 혼수 및 예

단 제품들은 브랜드에서 중요한 위치를 차지하고 있다. 결혼시즌이나 부동산 등 경

기 동향에 크게 좌우되는 침구시장은 결혼율이 지속적으로 감소하고 부동산 침체

가 장기화되면서 침구시장도 함께 위축되고 있다. 그러나 기존의 소재나 디자인과

차별화된 기능성 프리미엄 제품들을 출시하면서 텐셀, 모달, 대나무 소재 등과 같

은 친환경 섬유 소재와 구스(거위털), 옥수수속통 등 고급 소재로 고부가가치를 부

여함으로서 변화를 꾀하고 있다.

예단 제품 디자인 기획은 브랜드 내 매출의 가장 중심이자 핵심 요소이다. 주로

고급스러운 문양의 텍스타일 디자인 소재, 자카드 소재, 자수 디자인, 고퀄리티 나

염 소재, 한실 디자인 등이 높은 판매가를 형성하고 있어 브랜드에서 매우 중요한

제품군이다. 각 브랜드마다 예단 디자인 기획을 강화하여 출시 제품수를 늘리고 다

양한 종류의 제품을 선보이고 있다. 한실 제품을 개발하지 않은 브랜드들도 예단

고객을 확보하기 위해 한실 디자인을 개발하여 제품을 출시하고 있으나 브랜드 컨

셉과 괴리감이 있어 브랜드마다 차별화가 이루어지지 않는다는 문제점을 일으킨다.

혼수 제품 디자인 기획은 주로 신혼부부를 대상으로 한다. 꽃무늬, 모던스타일,

자수, 컬러 배치를 통한 무지 느낌의 간결하고 화사한 제품들을 기획, 예단 제품

과 마찬가지로 기본 소비자가 형성되어 있어 각 브랜드마다 큰 포지션을 차지한다.
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다양한 디자인을 바탕으로 제품을 기획하고 브랜드 이미지를 가장 잘 보여주는

디자인 기획 중 하나이다.

심플 디자인 기획은 주로 싱글, 혼수, 하이틴 등을 주 타깃으로 한다. 플라워 모

티브처럼 화려함을 선호하지 않고 심플함을 추구하는 소비자를 위한 디자인 제품

으로 무지, 체크, 스트라이프 디자인을 활용, 넓게는 전 연령의 소비자층을 흡수할

수 있고 브랜드 별로 가격 접근성이 용이하여 다양한 소재와 패턴의 디자인 제품

들이 출시되고 있다.

계절 제품 디자인 기획은 사계절 사용할 수 있는 제품이 아닌 주로 여름이나

겨울에 사용할 수 있도록 디자인, 기획된다. 여름에는 모시, 린넨, 리플, 인견, 아사

등 주로 가볍고 시원한 소재를 이용하여 디자인하고 겨울에는 침구류 커버에 속통

을 넣어 사용하기도 하나 부드러운 감촉과 가볍고 따뜻한 극세사, 착번 극세사, 프

리미엄 극세사 소재를 사용한 제품들을 선보이고 있다.

속통 디자인 기획은 이불, 요, 베개 등에 들어가는 다양한 종류의 충전재를 말하

는데 구스솜, 다운솜, 항균솜, 텐셀솜, 양모솜, 목화솜, 타퍼, 메모리폼, 라텍스 등 브

랜드마다 다양한 종류의 속통제품을 출시하고 있으며 고급 소재로 기능을 높이고

있다. 친환경 제품을 추구하는 소비 패턴의 변화와 함께 수면의 질을 중요시하는

수요가 맞물리면서 기능성 침구 시장도 커지고 있다.

키즈 디자인 기획은 브랜드마다 주니어용부터 유아용까지 디자인된 침구 제품

을 포함한다. 아동, 청소년, 싱글을 타깃으로 한 제품군으로 일러스트나 캐릭터,

스트라이프, 모던, 큐티한 모티브를 디자인하여 전체 제품 디자인 기획 중에서 큰

비중을 차지하지는 않으나 내 자녀에게 아낌없이 해주는 트렌드에 따라 없어서는

안 될 중요한 디자인 기획이라 할 수 있다.

나. 침구류 소재 특성

침구류 브랜드들은 다양한 소재를 바탕으로 시즌마다 유행하는 소재를 적극 활

용한다. 친환경 소재가 대세인 요즘 텐셀, 모달 등 자연에서 온 소재는 물론 친환

경 소재와 합성되어 기능성이 추가된 소재를 사용하기도 하고 브랜드별로 각자 브

랜드 이미지를 살린 즉 소재가 브랜드 이미지를 나타낼 수 있도록 소재를 개발하

여 자기 브랜드만의 특화된 제품을 보여주기도 한다. 제품의 특성과 대상에 따라

다른 소재를 적용, 다양한 소재 활용을 보여주고는 있으나 자체 개발 원단을 제외
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소재 기능

모달

무공해 공법으로 너도밤나무에서 추출하여 제조되는 친환경적 섬유로 흡

수성이 뛰어나고 촉감이 부드러워 상쾌함을 느낄 수 있는 소재이다. 여러

번 세탁한 후에도 색상과 부드러움의 선명함이 그대로 유지되는 것이 특

징이고 특유의 부드러운 감촉을 가지고 있다.

멜팅

두 가지 이상의 다른 컬러로 염색하고 섬유를 혼합하여 만든 실로 제직한

멜란지 소재로 프랑스어로 섞인, 혼합된 의미를 가진 멜랑쥬(Melange)에

서 유래된 용어이다. 단색보다 훨씬 더 따뜻하고 포근한 느낌을 주기 때

문에 가을, 겨울용 의류나 침구 소재로 인기가 높은 편이다.

텐셀

텐셀은 유칼립투스 나무의 펄프를 원료로 한 식물성 재생 섬유로 100%

자연 분해되는 친환경 소재로 텐셀 섬유의 나노피브릴 구조는 수분 밸런

스 조절 기능이 우수하여 땀, 수분의 흡수와 발산이 뛰어나다.

고밀도샤틴
60수로 촘촘히 짜여진 고밀도 면으로 고밀도 샤틴으로 제직되어 일반면보

다 부드럽고 광택감이 우수하다.

40수트윌

오가닉

친환경적인 오가닉 면은 대표적인 식물성 섬유로 수분을 발산, 흡수하는

성질이 있어 보송하게 사용할 수 있다.

60수텐셀

수피마면

유칼립투스를 원료로 하여 뛰어난 수분조절력과 부드러운 감촉을 피부 자

극을 최소화한 텐셀 소재에 면의 내구성이 더해져 실용적으로 사용할 수

있는 친환경 소재이다.

자카드 여러 색의 실을 사용하여 무늬를 짜낸 원단으로 두툼하다.

린넨

마 식물 원료로 피부에 잘 달라붙지 않아 시원한 소재로 땀 흡수가 잘 되

고, 바람이 잘 통하여 여름용 소재로 많이 사용된다. 구김이 잘 생긴다는

단점이 있다.(evezary.co.kr,이브자리)

Allergy-

X-Cover

특수 X-Cover원단은 머리카락 굵기 1/100 이하의 가는 실로 제직해 공극

률을 최소화하여 이불속의 진먼지 진드기와 미세한 유해물질을 차단함으

로 먼지 없는 깨끗한 수면 환경을 만들어 준다.

인견

친환경 소재인 인견은 천연 목재 펄프에서 추출한 섬유로 땀의 흡수와 배

출이 면에 비하여 1.5배 빠르고 몸에 들러붙지 않아 쾌적하고 시원한 수

면 환경을 만들어 준다.

하면 유행이나 흐름에 브랜드마다 쫓아가는 양상을 띠고 있어 차별화되지 못하는

단점도 발생한다. 침구류 제품에서 최근 주로 사용되는 소재는 <표2>와 같다.

<표2> 침구류 소재 분류
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양단

1900년대 영국에서 수입된 단(緞)직물을 과거부터 사용했었던 기존의 문

단과 구분하여 양단(洋緞)이라 불렀던 데에서 연유하는데, 오늘날에는 두

가지 색 이상의 실로 문양을 넣어 비교적 두껍게 짠 직물을 양단이라고

부른다. 색상이 화려하고 감촉이 좋지만 가격이 비싸고 관리하기 어려운

단점이 있다. 요즘은 레이온, 아세테이트, 폴리에스터와 같은 인조섬유를

많이 이용하여 실용성을 강조한 합섬양단이 많이 제직되고 있

다.(allerman.com,알레르망)

웰로쉬

면에 비해 섬유간 공극이 없는 마이크로 화이버 소재로 각종 유해 물질

및 진먼지 진드기가 없고 먼지가 없어 건강한 잠자리를 제공한다. 섬유

자체의 수분함유율이 0.4% 미만으로 불쾌한 땀 냄새 및 세균번식을 억제

한다. 가볍고 부드러운 감촉으로 피부자극이 전혀 없다.

웰로쉬

워싱

워싱 가공은 완성된 제품을 워싱 기계에 넣어서 고열의 물로 3시간 이상

세탁하여 불순물을 제거하여 위생적이고 부드러운 촉감을 더 강화한 소재

이다물빠짐이나 해어짐이 없고 원단의 형태가 안정적이고 촘촘한 누비로

피부에 닿는 면적이 적어 통기성이 좋다.(sesaliving.com,세사리빙)

다. 트렌드 (Trend)

트렌드는 사회제반 현상은 물론 인간의 의식주에 관련된 모든 분야에 걸쳐 나

타나고 있는 전반적인 현상들이 용해되어 인간생활을 주도해 나가는 하나의 흐름

이라고 말하고 있다. (이재천, 안나현, 2012) 일반적으로 트렌드란 말은 패션관련정

보기관에서 유행의 변동이나 경향을 뜻하는 말로 주로 현재 ‘유행의 최첨단’ 또는

‘다음에 오는 새로운 경향’이라는 의미로 사용되어 지다가 최근에는 ‘다가올’, ‘앞선’

등과 같이 선행의 의미를 내포하고 다양한 분야에서 자연스럽게 사용되어 지고 있

다. 트렌드와 혼돈되어서 일반적으로 널리 쓰이는 ‘유행’이라는 말은 트렌드와는 다

른 개념으로 보통 단기적인 유행을 뜻하는 ‘패드(fad)’에 더 가까운 의미이다. (우신

애, 2009) 이렇듯 유행과 패드를 비교해 봤을 때 트렌드는 일시적인 유행이나 단순

한 해프닝으로 끝나지 않고 새로운 상식 개념으로 확대 또는 정착되어가는 일종의

경향 또는 사조라고 정의할 수 있겠다. 즉 트렌드는 처음에는 흩어져 있는 단순하

고 개별적인 기호 정보로 여겨지지만 시간이 흐름에 따라 하나의 상식으로 인정되

는 단계에 이른다. 트렌드는 유행과 달리 수명 주기가 매우 길며 메가트렌드는 평

균 10년 이상 지속되고 디자인 트렌드는 평균 3년에서 5년 정도 지속된다. (김현경,
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키워드 이미지 내용

컬러

트렌드

팬톤에서 내놓은 올해 유행 컬러 전망 색상표에서는 나

이아가라, 라피스블루 파랑을 선정, 자연의 그린컬러인

그리너리등을 선정하였다. 불안정한 사회 속에서 마음

에 안정을 주는 편안한 색상을 위주로 색상표를 선정하

였다.

복원

‘구글 효과’나 ‘디지털치매’ 같은 신조어의 등장은 기술

의 도움을 받는 사람들의 사고와 기억의 단절 현상을

나타낸다. 잊힌 기록과 그 속에서 찾아낸 오래된 가치

를 복원해 과거와 현재의 만남으로 만들어진 아름다움

이 새로운 해답으로 제시되고 있다.

그리너리

팬톤이 주목한 색상인 ‘그리너리“는 녹색이 라이프 스타

일, 건축과 디자인 분야에서 사랑을 받으며 주변이 아

닌 여러 분야의 중심에 영향을 미치는 것에 주목하였

다. 빛을 받아 노란빛을 띠는 청량감이 있는 녹색 컬러

로 일상의 녹지를 통해 활력을 주는 컬러이다.

야생

첨단 과학이 인간을 압도할지도 모른다는 부담감은 원

초적 삶에 대한 동경으로 나타날 것이다. 2016년 휴식

을 위한 도피처로 남국에서 영감을 받은 열대 식물이

유행했다면 올해는 가공되지 않은 원시 자연을 연상시

키는 날것 그대로의 소재와 형태가 유행한다.

빛과그림자

벤자민무어가 선정한 2017트렌드컬러는 보라색, 쉐도우

이다. 빛에 의해 어떻게 컬러가 영향을 받는지 주목, 빛

과 그림자가 그 공간에 분위기를 만들어내는 것과 컬러

에 대한 느낌, 경험이 미치는 것에 집중해 보라색, 빛에

따라 검은색을 암시하는 쉐도우 컬러를 선정하였다.

2003) 침구류 트렌드는 인테리어 트렌드와 가장 밀접한 연관이 있다. 주로 인테리

어 관련 박람회를 관람하거나 홈 리빙 트렌드를 참고하여 트렌드를 반영한다. 침구

류는 어떤 공간의 건축적인 요소들과 가구, 조명 등과 함께 연출이 되기 때문이다. 

(유희은, 2016) 즉 인테리어 트렌드는 공간 구성 요소들의 표현과 이들의 조화로 

인해 나타나는 것으로 마감재료, 색채, 가구, 조명 그리고 건축적인 요소들과 중요

한 관계를 가지게 된다. (서지은 외 3인, 2008)

<표3> 2017 인테리어 트렌드 (월간 전원속의 내집, 2017)
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극단적

미니멀리즘

미니멀리즘은 이전에도 주목받아 왔지만 정리 열풍으로

더욱 심화되고 ‘무인양품으로 심플하게 살기’와 같은 비

우는 삶에 대한 가치가 점점 높아지고 있다. 심플하고

실용적이며 원칙에 충실한 모던 쉐이커 스타일이 요즘

시대에 대처하는 새로운 가치로 떠오를 것으로 전망했

다.

온디멘드,

모디슈머

소비자가 원하는 것을 원하는 시간, 장소에서 소비할

수 있는 형태의 주문형 경제를 뜻하는 ‘온디멘드(on

demand)’ 수정하다와 소비자를 합성한 모디슈머

(modisumer)는 맞춤형 서비스가 급증하면서 나타난 신

조어를 통해 그 인기를 확인할 수 있다. 이전에는 가성

비가 좋은 것이 였다면 이제는 제대로 된 나만의 것을

위해 고가의 상품이나 경험에 가격을 지불하는 소비자

가 늘어나고 있다는 것을 말한다.

몰입

지난해 구글 트렌드에서 가장 많이 검색된 글로벌 뉴스

3위가 ‘브렉시트’ 5위가 ‘지카바이러스’다. 암흑기였던

1920년대와 1960년대 기존 세대에 저항하는 히피가 등

장한 시대적 혼란이 오버랩 되는 현재, 정신적 공허함

을 채워주는 기존의 인테리어 규칙을 무시한 새로운 차

원의 공간, 패턴에서 보이는 유쾌함이 있다.

관련 업계에 따르면 국내외 대표 인테리어 관련 기업이 제시한 2017년 인테리

어 디자인 트렌드는 <표3>에서 보는 바와 같이 다양한 키워드를 바탕으로 소비자

주도성, 즉 소비자 중심으로 시장이 바뀐다는 공통된 의견이 나오고 있다. 정치, 경

제, 사회 전 분야의 불확실성이 커지면서 기업이 제품에 부여하는 의미와 사용 방

식보다는 소비자 스스로 의미와 가치를 매기는 소비 방식이 각광 받는 것이다. 이

는 연결 사회로 이어 지면서 접하는 정보는 늘었지만 소비자들 스스로 기존의 질

서와 개념을 신뢰할 수 없다고 생각하는 현상에 따른 것이라 할 수 있다. (건설경

제, 2016) 마음에 안정을 주는 자연에서 온 편안한 색상 선정이나 가공되지 않은

자연을 연상시키는 소재, 비우는 삶의 가치, 새로운 개념의 공간 이미지 역시 소비

자 제일주의와 같은 개념으로 불경기와 1인 가구 증가가 맞물려 발생하는 현상이

라 할 수 있을 것이다. 소소한 일상에서 재미를 찾는 소비가 트렌드가 되고 새로운

디자인이 되고 있는 것이다.
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2. 침구류 제품의 유형

가. 홈 토탈 시장 · 침구시장 산업 동향

침구류는 단순히 1차원적인 보온, 잠자리의 개념에서 벗어나 수면환경이나 디자

인에 대한 관심이 더 높아지고 있다. 이는 다양한 침구 브랜드 등장은 물론 홈 토

탈 브랜드가 꾸준히 증가하고 있는 추세를 통해 알 수 있다. <그림1>은 국내 홈

토탈 시장 · 침구 시장 산업동향이다. 2015년 기준 침구 시장은 전체 홈 토탈 시장

의 10%를 차지한 1조 4천억원의 시장 규모로 연평균 성장률이 107%로 지속 성장

하고 있는 것을 알 수 있다. (박혜신, 정명진, 2012)

또한 소형 가구, 인테리어소품, 조명 등을 활용해 자기 스스로 집을 꾸미는 ‘홈

퍼니싱(집, home과 단장하는, furnishing의 합성어로 가구나 조명, 인테리어 소품

등으로 집안을 꾸밀 수 있는 제품을 일컫는 말)’ 시장이 달아오르고 있다. 셀프 인

테리어 확산, 1인 가구 증가의 트렌드의 영향으로 관련 시장 규모가 계속 커지는

추세에 있다. (조선비즈, 2017) <그림2>를 보면 2008년 약 7조원 수준이던 국내 홈

토탈 시장은 2015년 12조 5000억 원으로 8년 만에 2배 가까이 성장했고 2023년 18

<그림1> 국내 홈 토탈 시장ㆍ침구시장 산업동향 (단위: 십억 원 /자료: 통계청)
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조원 규모로 성장 할 전망이다. (이투데이, 2017) 여기에 기능성 침구 제품 성장이

한동안 지속될 것으로 내다봤다. 최근 관련 시장이 빠르게 성장하고 있는데다, 소

비자층도 기존 ‘4050’세대에서 ‘2030’세대로까지 넓어졌기 때문이다. 시장조사 전문

기관 야노경제연구소가 추산한 2017년 국내 기능성 침구 시장규모는 7000억원에

달한다. 2012년 35만8000명이던 수면장애 환자가 2014년 41만4000명으로 빠르게 늘

어나고 있는 추세를 고려하면 오는 2018년 1조원대 시장이 열릴 것이라는 설명이

다. (헤럴드경제, 2017)

<그림2> 국내 가구, 생활용품, 기능성 침구 시장 동향 (조선비즈, 2017)

나. 침구류 제품의 구성

침구류의 제품 구성은 침대 하단 부분에 사용하는 베드 스커트 또는 침대 커버,

침대 매트리스를 감싸는 매트리스 커버, 매트리스 커버나 침대 커버 위에 까는 패

드, 베개 커버, 이불 커버, 침대 전체를 덮는 용도의 베드 스프레드, 장식 용도의

러너, 시트, 쿠션, 헤드 보드 커버 등으로 침구와 코디네이션 할 수 있는 품목도 포

함되어 구성된다. (여인리, 2012) 브랜드별로 출시되는 제품들의 구성은 약간씩 차

이가 있으나 보편적으로 출시되는 제품 구성은 <표4>와 같다.



- 16 -

아이템 분류

이불커버

베개커버

차렵이불

한실이불

한실요

매트리스,

침대커버

패드

쿠션

속통

슬리퍼

<표4> 침구류 제품 구성
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자료조사 및 

트렌드분석

출시제품선정

다. 침구류 제품의 기획 및 프로세스

침구 제품의 상품 기획은 보통 시장조사 및 관련 자료 조사에서 시작된다. 해외

자료나 국내 시장조사를 통해 새로운 아이템이나 컨셉 등에 대해 고민해보고 최근

트렌드를 참고하여 디자인 작업에 들어간다. 트렌드 조사를 위해 자료조사는 물론

해외 박람회 견학을 통해 직접 보고 조사하기도 한다. 디자인 작업 중 부족한 부분

은 외부업체를 통해 디자인을 구매하여 디자인에 변화를 준다. 이런 과정들을 통해

브랜드 컨셉에 맞는 디자인을 발전시켜 나간다. 여러 가지의 디자인이 나오면 디자

인 관련 부서 이외에 MD나 영업 등의 파트 구성원들이 모여서 디자인에 대해 논

의하고 가격, 타겟 등을 결정하고 다양한 방면으로 회의한 후 디자인을 결정한다.

디자인이 선정되면 샘플실이나 업체에게 샘플 제작 의뢰를 진행하고 우선 샘플

을 제작한다. 샘플 제작시 원단, 부자재, 공임비 등을 결정하여 작업지시서를 작성

하여 샘플 제작 후 업체와 제작과정에서의 문제점, 단가 등을 조율하고 생산 준비

과정을 준비한다. 이 과정의 준비되면 기업의 임직원 등이 참여하는 내부품평회를

거치게 된다. 내부 품평 시 제품마다 점수를 부여하여 총점의 순위와 가격 적정성

을 고려하여 출시 제품을 결정한다. 내부품평회에서 출시제품을 결정함으로 디자인

은 보통 출시 제품의 2배 정도를 준비한다. 내부품평회에서 결정된 제품들은 대리

점주, 백화점 매니저 등이 참여하는 외부품평을 통해 소비자의 반응정도를 살펴보

고 최종적으로 출시하게 될 제품들을 선정하게 된다. 최종적으로 출시하게 될 제품

들은 수주품평회를 통해 수주를 받는다. 전국 대리점주, 각 매장 매니저들이 참석

하여 발주서에 있는 제품모델에 수량을 표시, 취합하는 과정을 통해 수주, 발주가

이루어지며 이후 업체로 발주서 발송되어 제품 생산에 들어가고 납품이 이루어진

다. 이런 과정들은 아래 <표5>를 통해 간략하게 볼 수 있다.

<표5> 침구 제품 기획 및 프로세스

디자인 디자인선정 샘플제작

내부품평회 외부품평회 수주품평회
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라. 침장 전문 브랜드 및 홈 토탈 브랜드

침장 전문 브랜드는 침구류의 전반적인 제품들을 판매하는 브랜드로 이불, 베개,

차렵이불, 매트리스커버, 패드 등을 전문적으로 생산하고 판매하는 브랜드를 말한

다. 최근 침구 시장은 기능성이 각광받고 있다. 짧은 시간이라도 푹 자려는 소비자

덕분에 100만원이 넘는 기능성 침구 제품도 큰 호응을 받고 있다. 성장세에 있는

몇몇 브랜드가 시장을 이끌면서 군소업체가 난립하던 침구시장의 모습도 바뀌고

있다. 이들 브랜드는 기업 전체를 먹여 살리는 ‘효자 사업군’ 역할을 톡톡히 하고

있다. 지난해 국내 침구시장 규모는 약 1조5000억 원. 이 중 기능성 침구가 차지하

는 규모는 6000억 원으로 추정된다. 업계에 따르면 기능성 침구시장은 매년 10%씩

성장 중이다. 숙면을 취하는 데 도움이 되고 친환경성과 보습성 등을 갖춘 브랜드

제품들이 인기이다. (한경헬스, 2017) 2016년 기준 매출은 <그림3>에서 보는 바와

같이 가장 매출이 컸던 이덕아이앤씨의 알레르망(1007억 원), 이브자리(947억 원),

웰크론그룹의 세사리빙(925억 원) 등 3개사는 5년 전에 비교하면 두 배 가까이 매

출이 늘어 전체 시장의 절반가량을 차지할 만큼 큰 비중을 차지하고 있다.

<그림3> 침장 전문 브랜드 매출 및 성장세 (한경헬스, 2017)

홈 토탈 브랜드는 라이프스타일숍을 이르는 말로 리빙 브랜드, 인테리어 브랜드,

홈퍼니싱 브랜드를 말한다. 가구를 기본으로 인테리어소품, 장식용품, 침구류 등 생

활에 필요한 모든 제품을 판매하는 브랜드를 가리켜 홈 토탈 브랜드라 한다.

2014년 12월 경기 광명시에 1호점을 오픈한 이케아는 국내 가구 시장 전반에

영향을 주고 있다. 개장 한 달 만에 누적 방문객 수 100만 명을 넘어선 데 이어 6
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개월 만에 400만 명에 넘어섰다. 디자인 차별화와 가격 경쟁력 면에서 소비자를 유

입하고 있다. 이에 국내 브랜드인 한샘, 현대리바트, 까사미아 등은 홈 토탈 브랜드

로서의 경쟁력을 갖추고 입지를 다지기 위해 사업을 다각화 하고 있다.

<그림4> 홈 토탈 브랜드 매출 및 영업 이익 (중앙시사매거진, 2015)

<그림4>에서와 같이 한샘은 영업이익도 2013년 798억 원에서 2014년 기준 1조 3

천억 원의 매출로 지난해보다 1104억 원으로 증가하였다. 2014년 현대리바트에서

출시된 리바트 키즈의 누적 판매금액은 2015년 6월 200억 원을 넘은 것으로 나타

났다. 올 3월 현대리바트는 폼매트리스 브랜드인 ‘누베’를 새로 선보이고 한샘이나

이케아 등 경쟁사에 우위를 점할 수 있는 틈새시장을 개척 하고 있다. 까사미아는

업계에서 유일하게 레스토랑(까사밀)과 호텔(라까사)을 운영 중이다. 까사밀은 직영

점에서만 운영하던 시스템에서 최근 일부 대리점에서 운영하기 시작하면서 매장을

찾는 소비자들을 위한 서비스 강화에 더욱 주력하고 있다. 즉 소비자들이 방문하기

편안한 공간이 되어야 제품 판매도 자연스럽게 증가할 것이라는 마케팅 전략이다.

(중앙시사매거진, 2015)

국내 소득 수준이 향상되면서 집에 대한 관심이 높아지고 집 단장 시장이 커

져 가면서 가구, 조명, 식기, 장식소품, 침구 등을 모두 포함하는 홈퍼니싱 사업은

현재 연 35조원에 달하는 것으로 추산하고 있다. 성장 전망도 밝아서 다가오는

2023년까지 관련 사업은 44% 성장할 것으로 예상하고 있다. 최근 경기 불황으로

성장세가 더뎌진 백화점, 홈쇼핑 업계는 앞 다투어 해외 유명 가구 브랜드를 수입,
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판매하고 있고, 의류업계마저도 홈퍼니싱 관련 사업에 진출하고 있다.(조선비즈,

2017) 이런 시장의 변화에 따라 국내 침구류 생산 브랜드들이 단순히 이미지상의

구별 없이 제품이나 기업이미지를 포함시킴으로서 차별화 되지 못하고 있다. 브랜

드 경쟁력을 강화하기 위해 침구류를 생산하는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜

드에 대한 다양한 요인들의 차이를 분석하고 전략을 제시하기 위해 두 유형의 브

랜드들 중 국내 기준 상위 매출 세 개의 브랜드를 선정하였다. 침장 전문 브랜드는

알레르망, 이브자리, 세사리빙을 선정, 홈 토탈 브랜드 중 침구류를 생산하지 않는

에몬스를 제외하고 한샘, 현대리바트, 까사미아를 선정하여 연구를 진행하고자 한

다.

제2절 지각요인

1. 소비자 지각 요인

소비자가 브랜드나 제품을 인식할 때 지각되는 다양한 요인 중 가장 중요하게

영향을 준다고 판단되는 요인들을 본 연구에서는 품질, 브랜드 명성, 제품구색, 디

자인, 가격, A/S 6가지 요인으로 분류하여 각 개념과 선행연구들을 고찰하였다.

가. 소비자 지각 요인 개념

(1) 품질

품질이란 제품의 질(Product Quality), 즉 제품의 질은 내구성, 정확성, 신뢰성,

수선의 용이성, 작동의 편의성, 브랜드의 신뢰성, 제품의 가격 등과 같은 제품 속성

들의 결합으로 결정되고 이는 제품 디자인, 원부자재와 부품, 제조기술, 품질측정도

구, 브랜드철학 등 많은 요인에 의해 영향을 받는다. (안광호, 하영원 외1인, 2000)

또한 Frey(1953)는 품질은 제품 또는 브랜드가 소비자에게 만족을 주는 특성의 소

유, 정도에 의해 측정된다고 하였으며 Garvin(1983)은 품질을 8가지 차원으로 설명

하고 있다. 성능, 특징, 신뢰성, 부합성, 내구성, 서비스 능력, 심미성, 지각된 품질로

구분하고 있다. 성능은 제품의 운용적 특성을 의미하며 특징은 기본적 성능을 보완

하는 부수적인 성능을 말한다. 신뢰성은 제품이 기능을 잘못하거나 고장이 나는 정
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연구자 내용

안광호, 하영원,

박흥수(2000)

내구성, 정확성, 신뢰성, 수선용이성, 작동편의성, 브랜드 신뢰성, 제

품의 가격 등이 결합되어 결정됨

Frey(1953) 제품 또는 브랜드가 소비자에게 만족을 주는 특성

Garvin(1983)
성능, 특징, 신뢰성, 부합성, 내구성, 서비스능력, 심미성, 지각된 품

질로 구분

홍선희(2006) 지각된 제품 품질과 유사한 개념

도를 의미하고 부합성은 제품의 설계나 운용적 특징이 특정기준에 일치하는 정도

를 의미, 내구성은 제품의 수명기한을 의미한다. 서비스 능력은 신속성, 친절성, 우

수성, A/S의 용이성 등을 의미하고 심미성은 제품의 외양 등의 주관적 평가 요소

를 의미, 제품의 객관적 품질 측정이 쉽지 않기 때문에 제품의 유형적, 무형적 요

소들로부터 제품의 품질을 추론하였다. 위의 차원들은 제품을 중심으로 관련된 서

비스를 포함하여 품질을 설명하고 있다. 즉 품질이란 소비자가 품질에 대하여 인식

한 결과이자 지각된 제품 품질과 비슷한 개념이며 제공자 관점에서는 품질을 제공

한 성과이기도 하다.

<표6> 품질 선행연구 개념 정리

(2) 브랜드 명성

브랜드 명성은 소비자가 제품을 구매하는데 영향을 미치는 것으로 소비자 인식

수준에 머무는 것이 아니라 고객이 어떤 제품을 구매할지를 결정하는 데 영향을

주는 것이다. (이기록, 2017) 또한 관계된 각자 다른 사람들이 브랜드, 조직, 브랜드

등을 어떻게 보느냐와 관련된 개인의 지각으로 정의되고 해석된 외적 이미지

(construed external image) 또는 지각된 외부 명성(perceived external prestige) 과

비슷하다고 볼 수 있다. (Laverie, 2011) Moutinho(2009)가 주장하는 브랜드 명성은

브랜드 또는 기업의 뚜렷한 특징들에 대한 외부 지각의 총합이라고 말하고 있다.

성공적이고 수익성이 높은 브랜드가 되기 위해서는 반드시 브랜드 명성이 있어야

한다. 브랜드 명성을 얻는다는 것은 단지 소비자를 만족시킨 다기 보다는 기업이

장기간에 거쳐 다양한 외부 평가를 통해서 이룩하는 것이다. 명성이 높은 기업과

브랜드는 경쟁사보다 많은 고객을 확보할 수 있고, 잘 구축된 명성도 쉽게 잃지 않
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이기록(2017) 소비자가 제품을 구매하는데 미치는 영향

Laverie(2011) 지각된 외부 명성, 해석된 외적 이미지

Moutinho(2009) 브랜드 또는 기업의 현저한 특성들에 대한 외부 지각의 총합

Halliday(2010) 소비자의 브랜드 동일시에 영향을 줌

Weigelt and

Camerer(1988)

기업에 속하는 것으로 생각되는 특성들의 집합으로 기업의 과거

행동으로부터 유추됨

Yoon et al.

(1993)

브랜드 평가할 때 내포된 브랜드 명성을 인식하고 이를 바탕으로

구매결정을 하는 것

는다. 잘 구축된 브랜드 명성은 소비자가 브랜드를 동일시 하는데 영향을 미친 다

고 하였다. (Halliday, 2010) Yoon et al.(1993)은 브랜드를 평가할 때 내포된 브랜

드 명성을 인식하고 이를 바탕으로 구매결정을 하는 잠재적 고객들 사이에 제품에

대한 기대를 만들어내고 제품에 대한 지식 없이 성과에 대한 불확실성이 존재할

때 더 중요하며 고품질의 제품을 제공해주고 효과적인 정보의 흐름을 관리할 때

브랜드명성은 강화된다고 하였다. 따라서 브랜드 명성이란 기업의 일부이자 기업에

속해 있는 것으로 생각되어지는 특징들의 조합으로 과거 기업의 활동들로부터 유

추해낼 수 있는 부분이라 할 수 있다.(이경민.2017)

<표7> 브랜드 명성 선행연구 개념 정리

(3) 제품 구색

제품구색은 소비자가 한 번에 구매할 수 있는 편의성이라는 혜택 제공이 가능

하므로 소비자가 지각하는 소매 매장의 이미지 향상(image creator)에도 활용할 수

있다. (Dhar et al, 2001). 구색(assortment)의 개념은 다양하게 나타난다. 초창기 마

케팅 연구에서 ‘판매구색 (sellingassortment)’이라는 용어로 사용되었고 이는 주어

진 유통 구조 내에서 기업에 의해서 판매되는 전체 아이템 수를 의미한다.

(Balderston, 1956) Hollander(1966)는 제공되는 라인 수(number of lines)의 총합이

라고 하였으며 Simonson (1999)은 상품 라인의 깊이(depth)와 너비(breadth)를 반

영하여 이를 구체화시켜 소매업자에 의해 제공되는 아이템의 총 집합이라고 정의

하였다. 이를 종합하면 구색은 매장에서 소비자에게 제공되는 제품의 수라고 정의
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최준석(2016) 소비자가 특정한 매장을 방문하는데 중요한 속성

Dhar et al(2001) 소비자가 한 번에 구매할 수 있는 편의성

Balderston(1956) 기업에 의해서 판매되는 전체 아이템 수

Hollander(1966) 제공되는 라인 수(number of lines)의 총합

Simonson(1999) 소매업자에 의해 제공되는 아이템의 총집합

이하경(2016) 매장에서 소비자에게 제공되는 상품의 수

할 수 있다. (이하경, 2016) 즉 제품구색이란 소비자가 특정한 매장을 선택하고 방

문하는데 영향을 주는 중요한 요인 중 하나로 매장은 제품구색을 다양하게 하여

소비자의 니즈를 충족시켜 줌으로서 만족감을 줄 수 있다.

<표8> 제품 구색 선행연구 개념 정리

(4) 디자인

디자인이라는 용어는 성취하다, 표현하다, 지시하다 라는 뜻의 라틴어 데시그나

레(designare)에서 유래한다. 디자인 결과물은 일반적으로 다양한 목적을 효과적으

로 성취해야하기 때문에 디자인 업무는 그 과정에서 다양한 측면, 즉 산업디자인의

경우 생산효율, 재료, 경제성, 안전성, 매력, 내구성 등을 고려해야 한다. 이를 위해

디자인 과정에 앞서 사고, 디자인리서치, 사고, 실험모델, 상호 교감적 실험 및 재

설계과정, 조정과정 등을 거쳐야 해서 디자인되는 제품이 디자인되는 방법 그리고

디자인에 참여하는 개인과 참여자의 분야 다양성에 따라서 다양한 방법과 형태가

존재한다. 철학 에서는 디자인을 추상적 단어로서 존재이유와 목적 혹는 어떠한 패

턴의 의미로 지칭한다. 즉 디자인이란 합리적으로 일정한 목적을 위해 그 목적을

달성하기 위하여 창조하려는 계획을 뜻한다. (조정현, 2010) 디자인은 결국 제품을

만들기 위해 계획이나 제안을 실행에 옮기는 것을 의미하며 결과적으로는 만드는

과정까지를 의미한다고 할 수 있다.
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Kotler(1993) 제품이나 서비스 혜택을 소유 또는 사용할 수 있는 교환 가치의 합

최혜민(2016) 우리가 원하는 것을 얻기 위해 희생해야만 하는 돈의 양

박진영(2014)
제품 구매 시 구매의사결정 및 선택에 있어 제품을 평가하는 수치

적 개념

(5) 가격

가격의 개념을 Kotler(1993)는 제품이나 서비스 혜택을 소유 또는 사용할 수 있

는 교환가치의 합이라고 정의하였다. 또한 경제적 맥락에서 우리가 원하는 것을 얻

기 위해 희생해야만 하는 돈의 양이다. 즉, 가격은 상품 또는 서비스의 일정량을

획득하는데 필요한 금액을 나타내고 가격으로 자원의 사용 방법을 나타내는 지침

을 제공함으로써 어떤 제품과 서비스가 생산되어야 할지를 결정할 수 있다고 최혜

민(2016)은 말하고 있다. 가격은 모든 제품 카테고리(product category)에서 소비자

에게 중요한 고려사항 이다. 소비자는 제품 구매 시 구매의사결정 및 선택에 있어

제품을 평가하는 수치적 개념을 가지고 있다. 반면 가격은 마케터가 임의대로 의사

결정을 할 수 있는 통제 가능한 요인으로 수익 발생뿐 아니라 제품의 가치를 결정

하고 나아가 브랜드의 전략적 위치를 확고히 할 수 있는 중요한 요소 중 하나이다.

이러한 가격에 관한 연구는 매우 다양하게 이루어져왔지만 가격을 완벽히 규명하

고 설명하는 것은 매우 어려운 일이다. 이는 소비자들이 가격을 자신들에게 맞는

의미 있는 형태로 기억하고 있기 때문이다. (박진영, 2014) 따라서 포괄적 개념으로

가격이란 어떤 제품이나 서비스에 지불해야 하는 금액을 일컫는 것이라 할 수 있

다.

<표9> 가격 선행연구 개념 정리

(6) A/S

대부분의 기업들은 상품의 품질 관리를 위해 상품기획이나 생산 시 최선의 노

력을 다하고 있다. 그러나 그럼에도 불구하고 판매 후 일어나는 의도 하지 않은 상

품의 품질 이상 발생 시 업체는 이에 대한 고객의 불만을 해결하고 고객의 사후

만족감을 높이기 위해 제품의 불량 혹은 부족한 품질에 대한 개선을 위한 A/S라는

구매 후 과정을 진행하고 있다. ‘A/S(After Service)’란 흔히 상품 구입 후 봉제, 원

단, 부자재 등의 불량이 발생하거나 발견되었을 경우, 제조회사에게 무료 수선, 교
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환, 환불 등의 보상을 청구할 수 있는 소비자의 권리를 말한다. A/S는 패션 , 침구

업계 뿐만 아니라 전자제품, 가구 등의 재화는 물론 미용, 단순 용역 등 무형의 서

비스까지 확대되어 모든 영역에 걸쳐 일반적으로 많이 사용되는 용어가 되었다.

(송금옥, 2009) 즉 A/S란 제품을 구입한 소비자에게 제공하는 사후 서비스의 개념

으로 고객서비스 또는 품질 보증이라는 말로도 쓰인다.

나. 소비자 지각 요인에 대한 연구

Aaker(1996)는 소비자가 어느 한 브랜드에 대해 품질을 높이고 지각하게 되면

제품을 판매하는데 있어 소비자가 호의적인 구매행동을 갖게 되고 제품에 쉽게 접

근 한다는 것을 발견하였다. 또한 지각된 품질은 소비자의 구매결정에 직접적인 영

향을 미친 다고 주장 하였고 특히 구매자의 동기부여가 낮은 경우일 때는 구매 결

정에 지각된 품질이 결정적인 요인으로 작용한다고 주장 하고 있다.

Holbrook & Corfman(1985)은 지각된 품질은 객관적 품질과 주관적 품질로 나

누어 분류할 수 있다. 객관적 품질은 기술적인 부분의 우월성과 메뉴에 대한 정도

이며 주관적 품질은 유형적인 기술에 대하여 소비자들이 나타내는 주관적인 반응

의 정도를 대조적으로 말하고 있다. 이처럼 품질에는 소비자의 태도가 포함되기 때

문에 품질은 소비자에 따라 지각되는 정도의 차이와 중요하게 지각되는 속성의 차

이가 있다. Cobb-Walgren(1995)에 따르면 지각된 품질에 대한 연구는 그 동안 다

양하게 이루어져 왔다. 소비자는 다른 경쟁 브랜드보다 지각된 품질을 깊이 인식한

브랜드를 선택할 확률이 높다고 하였다. 소비자의 구매 시점에서 지각된 품질은 브

랜드를 고려하여 선택하는 것을 돕고 브랜드에 대한 호의적인 이미지를 이끌어 내

어 긍정적인 관계를 맺게 한다. Kirmani,A.(1990)는 소비자가 보는 순간 높은 품

질은 지각하게 되며 이는 곧 결과에 영향을 미쳐 구매 또는 반복 구매로 이어져

결과에 영향을 미친다. 그러나 소비자가 제품을 구입하고 난 후 지각된 품질이 마

음에 들지 않는다면 그 결과는 비우호적인 브랜드 지각이 생겨날 수 있다.

(Kirmani,A.& Peter,W, 1989)

브랜드 인지도, 구매 경험을 통해 직접적, 간접적으로 축적된 브랜드 경험 이외

에도 제품의 구체적 속성을 모르는 경우 브랜드 명성은 구매 결정 기준으로 작용

하여 구매 결정에 긍정적인 영향을 미친다. (Yoon, Guffey and Kijewski, 1993) 특

히 제품에 대한 불완전 정보가 주어졌거나 제품에 대한 지식이 부족할 때 브랜드
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명성에 따라 구매 결정에 긍정적 영향을 끼치며, 상징적 제품일 경우 브랜드 가치

에 따라 제품 태도 및 의도가 달라진다. (성영신 외 4명, 2011)

브랜드 구색 크기는 소비자가 지각하는 제품에 대한 불확실성을 감소시켜 신제

품에 대한 평가에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. (김용범, 2017) 또한 Berger et

al. (2007)은 특정 브랜드가 단일 제품군에서 다양한 종류의 제품을 제공하게 되면

소비자는 그 브랜드가 해당 제품군에서 전문성을 가지고 있다고 생각하며 제품에

대한 품질도 높게 지각하는 것으로 나타났다. Broniarczyk(1998)은 제품 구색의 다

양성과 크기에 대한 소비자의 지각과의 관계는 긍정적임을 밝혔다. 전형성 높은 브

랜드가 상품구색에 포함되지 않은 경우, 소비자들은 제품 구색에 대해 부정적인 평

가를 하는 것으로 나타났다. 또한 상품구색에 전형성 높은 브랜드의 포함여부는 상

품구색에 대한 평가에 있어서, 구매과정에 있는 소비자가 느끼는 부정적 감정을 조

절하는 것으로 나타났다. 즉 상품구색에 전형성 높은 브랜드가 포함되지 않은 경우

에 상품구색에 대한 평가가 선택의 어려움에 미치는 영향이 더 큰 영향을 미치며

예상된 후회감도 커지는 것으로 나타났다. (하환호, 이영일, 2010)

기업은 다양한 분야와 차원에 맞도록 디자인의 특성을 기초로 하여 디자인을

전략적으로 활용 가능하게 하며 문제 해결능력, 창의적인 아이디어와, 속성, 가시적

인 구현 등을 통해 기업의 성과, 기업의 차별화, 혁신가치 창출 등에 영향을 받고

있다. (강태임, 2015) 디자인의 역할과 인식 활동의 목표 또한 변화 하였는데, 단순

히 보기 좋은 형태의 제품을 만드는 것이라는 사고에서 발전하여 디자인과 경영의

지식체계를 결합시켜 합리성과 창의성이 유기적인 조화를 이루어 디자인은 조직의

목표를 달성하기 위한 것이라는 사고로 발전하게 되었다.(곽대영, 2004) 좋은 디자

인이란 브랜드가치를 높여주는 것은 물론 브랜드 파워를 유지시켜주는 역할을 한

다. (남미경, 2010). 디자인에 대한 투자와 노력은 이후 기업의 브랜드와 명성 관련

하여 가이드라인 역할을 한다고 제시하고 있다. 특히 기업의 디자인 지향성은 기업

및 브랜드의 명성 지향성에 영향을 미친다. (서용구, 홍성준, 우종필, 2007)

제품의 외재적 속성 중 하나인 가격은 소비자들의 구매심리에 많은 영향을 미

치고 이러한 영향력은 제품에 대한 첫인상을 좌우할 수 있다. (이익주, 2013) 가격

에 대한 소비자의 일반적인 생각은 제품의 품질에 가격이 긍정적인 영향을 준다는

것이다. 그리고 일정한 비용이 발생되기 때문에 희생이 따르는 지각된 위험이 생길

수 있다는 것이다. (최호림, 2009) 따라서 소비자 지각요인이 구매결정, 품질지각,

브랜드 명성, 디자인 등의 요인과 상호 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.
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Aaker(1996) 지각된 품질이 구매결정에 직접적인 영향을 미침

Holbrook &

Corfman(1985)
품질은 소비자에 따라 지각되는 정도와 속성의 차이가 있음

Cobb-Walgren

(1995)

소비자가 다른 경쟁 브랜드보다 지각된 품질을 깊이 인식한 브랜

드를 선택할 확률이 높음

Kirmani,A.(1990) 높은 품질은 반복 구매로 이어짐

Kirmani,A.&

Peter,W(1989)

제품 구입 후 불만족스러운 품질지각은 비우호적인 브랜드 지각

을 만들어냄

주하나 (2015) 브랜드 명성은 구매결정에 중요한 요인

Yoon, Guffey and

Kijewski(1993)
브랜드 명성은 구매 결정에 긍정적인 영향을 줌

성영신 외 4명

(2011)
브랜드 가치에 따라 제품 태도, 의도가 달라짐

김용범(2017) 브랜드 구색 크기는 제품 평가에 긍정적인 영향을 줌

Berger et al.

(2007)
전문성을 가지고 있는 제품에 대한 품질은 높게 지각함

Broniarczyk

(1998)
제품 크기와 다양성, 소비자 지각과는 긍정적인 관계

하환호, 이영일

(2010)

상품 구색에 대한 평가가 선택의 어려움에 더 큰 영향을 미치며

예상된 후회감도 커짐

강태임(2015)
기업은 다양한 차원과 분야에 맞도록 다양한 디자인의 특성을 기

초로 함

곽대영(2004)
디자인과 경영의 체계를 결합, 조직의 목표를 달성하기 위한 사고

로 발전

남미경(2010) 좋은 디자인은 브랜드 가치를 높이는 역할을 함

서용구, 홍성준,

우종필(2007)

기업의 디자인 지향성은 기업 및 브랜드의 명성 지향성에 영향을

미침

이익주(2013) 가격은 소비자 구매심리, 제품에 대한 첫인상에 많은 영향을 미침

최호림(2009) 가격이 제품의 품질에 긍정적인 영향을 미침

<표10> 브랜드 지각 요인 관련 선행연구 정리
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3. 기업 특성

기업의 특성 중 기업의 역사에 관해 강동식(2001)은 역사정보는 어떤 관점으로

설명하는가에 따라 다르게 나타나고 기업을 어떻게 정의하는가에 따라 설명 방식

이 달라지며 접근 방법의 차이에 따라 기업사 연구는 다양하게 나타난다고 말하고

있다. 기업의 역사는 대개 무수한 실패와 도전을 거쳐 사회적 핵심 조직으로 성장

해 가고 있는 과정의 한 부분이라 볼 수 있다. 즉 많은 경영자를 거치고 연구 개발

을 통해 어떤 제품을 출시했고 어떻게 전략을 진행했는지에 대한 전개 과정이다.

기업의 규모 역시 마찬가지이다. 이런 과정을 거쳐 사회적 구성단위로 인식되면 기

업은 사회적으로 소비자들의 신뢰를 얻기 위해 윤리 경영 확립을 위한 사회적 책

임에 대해 고민한다고 하였다.

전인수(2012)는 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility, CSR)은 기

업이 경영활동의 바탕이 되는 사회에 대하여 부담하려는 책임을 의미한다고 하였

다. 기업의 사회적 책임은 취약계층에 일자리를 제공하여 사회적 목적을 추구하고

영업활동을 통해 창출되는 이익을 사업 자체나 지역공동체에 재투자를 하여 사회

적 목적으로 사용하는 것이라고 말하고 있다. 이형준(2015)은 기업의 사회적 책임

을 중시하는 기업경영이란 일상의 기업 활동 안에 사회적 공정성이나 윤리성, 환경

에의 배려 등을 포함시켜가는 것을 의미한다고 했다. 또한 김혜연(2015)은 사회적

책임에 대해 소비자가 삶의 질 향상을 위해서 하는 바람직한 윤리 준수 및 법령

뿐 아니라 소비자와의 이해관계자(또 기업, 정부, 다른 소비자 등) 즉 사회구성원들

과의 공동체 생활 속에서 환경과 사회의 기대나 요구를 충족시켜 줄 수 있도록 소

비시민으로서 책임 있는 역할을 다하는 것이라 하였다. 즉 기업의 사회적 책임이란

기업과 소비자가 속해 있는 사회 활동에 기여하고 기업과 연결되어 있는 사회 구

성원들과 좋은 관계를 유지하려고 하는 기업 활동의 일부분이다.
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전인수(2012) 기업이 경영활동의 바탕이 되는 사회에 대하여 부담하려는 책임

이형준(2015)
사회적 공정성, 윤리성, 환경에서의 배려 등을 포함 시키는 것을

의미

박희정(2016)
기업이 기업 시민으로서 사회의 전반적인 문제를 함께 고민하고

해결하는 노력

김혜연(2015)
사회 구성원들과의 공동체 생활 속에서 환경과 사회의 요구나 기

대를 충족시켜 줄 수 있도록 소비시민으로서 책임 있는 역할

<표11> 사회적 책임 선행연구 개념 정리

사회적 책임에 대한 선행 연구를 살펴보면 Carroll(1979)은 기업의 사회적 책임

영역을 4가지로 구분하였다. 첫 번째는 법적 책임이다. 기업은 법으로 규정된 의무

와 책임을 다해야 한다는 것이다. 두 번째는 기업의 가장 기본적인 사회적 책임으

로 경제적 책임이다. 이는 기업의 경제적인 성과를 강조하는 것으로 기업이 경제적

인 성과가 있을 때 신규 투자, 제품 생산, 고용창출이 가능하기 때문이다. 세 번째

는 기업의 재량적인 활동을 의미하는 자선적 책임이다. 장학사업, 기부, 지역 공동

체의 삶의 질 개선 등이 있다고 밝혔다. 마지막으로는 윤리적인 책임으로 법적인

의무를 넘어서 도덕적이고 윤리적인 경영이 중요하다는 것으로 기업의 환경 보호

활동이 그 예가 될 수 있다. 강소영(2015)은 지속가능성은 기업의 사회적 책임 중

경제적 책임, 자선적 책임에 큰 영향력을 미쳤고 시민성은 법률적 책임과 윤리적

책임에 큰 영향력을 미쳤으며, 공리성은 자선적 책임에 큰 영향력을 보였다. 또한

관계성은 기업의 사회적 책임의 경제적, 법률적, 윤리적, 자선적 책임 중 어느 한

차원에서 두드러진 영향력을 보이지는 않았지만 4가지 책임 모두에 꾸준한 영향력

을 보임으로써 관계성 역시 기업의 공공 정체성에 있어 필요한 구성 요소임을 확

인 할 수 있었다. Sen& Bhattacharya(2001)는 기업의 사회적 책임은 소비자와 기

업의 특성간의 지각된 일치성에 긍정적인 영향을 미치며 기업의 사회적 책임에 대

한 지지가 높을수록 이 영향력은 더 크게 나타난다고 말하고 있다. 그 밖에도

Yoon, Gurhan-Canli& Schwarz(2006)는 소비자에 의해 인식되는 기업의 사회공헌

및 사회적 책임에 대한 동기는 소비자들로 하여금 해당 기업에 대한 태도를 형성

하게 하고 해당 기업의 제품에 대한 태도에 영향을 미치게 된다고 밝히고 있다. 따

라서 본 연구에서는 기업의 규모, 역사, 사회적 책임이 브랜드 이미지 즉 제품이미

지, 기업이미지, 매장이미지에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다.
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Carroll(1979)
사회적 책임 영역을 4가지로 구분, 법적 책임, 경제적 책임, 자선

적 책임, 윤리적 책임

강소영(2015)

지속가능성은 경제적 책임, 자선적 책임에 영향을 미치고 시민성

은 법률적 책임, 윤리적 책임에 영향을 미치며 공리성은 자선적

책임에 영향을 미침

고역심(2017)
4가지의 사회적 책임 영역 중 경제적 책임 활동만 기업 능력 이

미지에 긍정적 영향을 미침

박희정(2016)
브랜드 가치, 브랜드 애착도에 미치는 영향 관계에서 기업의 경쟁

력과 공익 활동은 각각 부분매개의 효과를 지님

Sen&

Bhattacharya(2001)
소비자와 기업의 특성간의 지각된 일치성에 긍정적 영향을 미침

Yoon,Gurhan–Ca

nli & Schwarz(2006)

사회 공헌에 대한 동기는 해당 제품과 기업에 대한 태도에 영향

을 미침

<표12> 사회적 책임 관련 선행연구 정리

4. 소비자 특성

패션지향성, 소득, 사용경험 및 구매경험 등의 소비자 특성 요인에 대한 개념은

다음과 같다. Richins & Bloch(1986)는 패션지향성이란 소비자들이 다른 제품군에

비하여 패션과 의류제품에 대하여 높은 관심과 중요성을 갖는 것으로 여기에서는

패션에 대한 인식이 중요한 측면이며 패션에 대한 관심은 개인과 제품을 연결하는

매우 중요한 특성으로 소비자들에게 지속적으로 나타나는 특성이라고 말하고 있다.

전경숙, 박혜정(2005)은 개인의 패션 지향성은 개인의 가치관 즉 소비와 밀접한 관

련을 가지며 패션 제품에 대한 개인의 선택 근거를 설명하는 개념으로 패션과 관

련된 개인의 특성을 말한다고 하였다. 정미자, 김구자(2000)는 사회 구성원들이 비

슷한 취미, 선호대상, 사고방식과 같은 행동양식을 선택함으로서 전해지는 사회적

현상을 목표로 하는 특성을 의미한다고 패션지향성을 정의하고 있다. 이규혜, 최자

영(2011)의 연구에 의하면 패션 지향성이 높은 소비자들은 그렇지 않은 소비자들에

비하여 새로운 제품에 대한 선택이 빠르기 때문에 패션지향성은 신 소비 트렌드

선택의 근본적인 원인이 된다고 말하고 있다. 결국 패션이나 트렌드에 관심이 많은
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개인이 개인의 취향에 따라 제품을 선택하는 가치관을 패션지향성이라 정의할 수

있다.

Li, Daugherty,& Biocca(2001)는 제품 사용 경험이란 이전의 경험은 간단히 외

적인 감각의 수동적인 인식 혹은 상황에 대한 주관적인 정신적 해석이라고 할 수

있고 소비자 행동의 문맥에서 물리적이고 지적인 수준 둘 다 그리고 계속해서 제

품, 서비스 등을 통한 감각의 상호작용이라고 정의 한다. 이민우(2009)의 연구에서

전통적인 소비자 의사결정 관점에서 볼 때 제품 구매 경험이 많은 소비자들은 다

양한 제품 속성에 대해 판단할 수 있는 정보 원천에 관한 많은 정보를 가지고 있

다. 그리고 대안들을 평가하는 방식이나 기준에 대하여 체계적으로 잘 정의하고 형

성하게 되어 제품에 대한 정보처리나 의사결정이나 정보처리를 효율적으로 수행할

수 있다고 보았다. 즉 제품 사용 경험이란 제품이나 시스템, 서비스를 직접적이나

간접적으로 이용할 때 느끼면서 생각하게 되는 전체적인 경험을 말한다고 할 수

있다.

안주영(2014)은 구매경험에 대해 서비스 또는 제품에 대한 소비자의 경험

(experience)은 제품의 사용(usage) 혹은 구매(purchase)를 뜻하는 협의의 개념을

의미한다. 구매를 고려한 후 구매하고 구매 후 사용을 반복해 나가면서 겪게 되는

직접적이거나 간접적인 사건들과 그로부터 발생하는 사용자와 제품 사이의 상호작

용에 의해 나타나는 감정들을 포함하는 소비 체험(consumption experience)을 말하

는 것으로 넓은 의미의 개념에 이르기까지 폭넓게 정의하고 있다. 따라서 구매경험

이란 제품을 구매하면서 소비자가 경험하는 일련의 모든 과정을 의미하는 것이다.

소비자 특성의 선행연구를 살펴보면 조복행(2010)은 소비자 각자가 소비특성을

갖게 되는 것은 그가 처한 사회문화적 환경과 소비자의 개인적 성격 특성에 기인

한다. 경제적 상황이나 교육 정도 등 소비자의 사회적이고 문화적인 환경은 소비행

동에 큰 영향을 미친다. 더 중요한 것은 소비자의 개인적 특성이다. 이는 소비자의

성별이나 연령 등과도 관련이 있지만 가장 중요한 요인은 소비자의 심리적이고 감

정적인 특성이다. 안민영, 박재옥(2003)은 소비자 특성이란 소비자의 가치추구 정도

나 정보탐색, 구매행동에 있어서 다르게 영향을 미치며, 구매행동에 있어 중요한

결정요인이 된다고 하였다. Fuller & Blackwell(1992)은 패션 쇼핑 성향을 기준

으로 신중한 소비자(Cautious consumers), 유희적인 소비자 (Recreational

consumers), 편리지향적인 소비자(Convenience consumers) 3가지로 구분하였다.

신중한 소비자는 매우 신중하게 구매를 결정하고 유희적인 소비자는 쇼핑할 때의
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Richins &

Bloch(1986)

패션지향성이란 소비자들이 다른 제품군에 비하여 패션과 의류제

품에 대하여 높은 관심과 중요성을 갖는 것

전경숙,

박혜정(2005)

개인의 패션지향성은 개인의 가치관 즉 소비와 밀접한 관련을 가

지는 개인의 특성

이규혜,

최자영(2011)
패션지향성은 신소비 트렌드 선택의 근본적인 원인

이지은(2011)
가계의 소득은 가계 목표를 달성하는데 필요한 기본적인 재정자

원

천현진(2006) 가계의 소득수준은 가계의 경제 행동을 규정하는 중요한 요인

Li, Daugherty,&

Biocca(2001)

제품사용경험이란 이전의 경험은 간단히 외적인 감각의 수동적인

인식 혹은 상황에 대한 주관적인 정신적 해석

고은하(2016)
제품사용경험은 구매의도와 실제행동 사이의 관계를 완화 시킬

수 있는 것

이진이(2009)
제품사용경험은 사용자가 경험하는 것이 제품의 선택 및 브랜드

와의 관계에 영향을 줄 것이라고 함

이민우(2009)

제품 구매 경험이 많은 소비자들은 다양한 제품 속성에 대하여

판단해볼 수 있는 제품 구매 경험이 많은 소비자들은 다양한 제

품 속성에 대하여 판단해볼 수 있음

안주영(2014)

구매경험에 대해 서비스 또는 제품에 대한 소비자의 경험

(experience)은 제품의 사용(usage) 혹은 구매(purchase)을 뜻하는

협의의 개념

즐거움에 비중을 두며 편리지향적인 소비자는 쇼핑을 함에 있어 시간과 노력을 많

이 들이지 않고 제품을 구매할 때의 편리함을 추구하는 경향이 있다고 주장 하였

다. 진기홍(2008)은 소비자특성 변수는 소비자 개인이 보유하고 있는 내적인 특성

을 나타내는 하나의 변수이고 이는 매장에 대한 이미지가 매개 소비자의 필요와

욕구에 따라 달라지므로 소매업자가 마케팅 전략을 수립할 때 중요하게 고려되는

요인이라고 말하고 있다. 앞서 살펴본 연구 내용을 종합해 보면 패션지향성, 소득,

사용경험 및 구매경험은 소비자 특성을 구성하는 중요한 요소이며 선행 요인으로

서 본 연구에서는 이런 소비자 특성이 브랜드 이미지에 미치는 영향에 대하여 알

아보고자 한다.

<표13> 소비자 특성 선행연구 개념 정리
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조복행(2010)
소비자 각자가 소비특성을 갖게 되는 것은 그가 처한 사회문화적

환경과 소비자의 개인적 성격 특성에 기인함

안면영, 박재옥(2003)
소비자의 가치추구 정도나 정보탐색, 구매행동에 있어서 다르게

영향을 미치며, 구매행동에 있어 중요한 결정요인이 됨

Fuller &

Blackwell(1992)

신중한소비자(Cautious consumers), 유희적인소비자 (Recreational

consumers), 편리지향적인소비자(Convenience consumers) 3가지

로 구분

진기홍(2008)
소비자 개인이 보유하고 있는 내적인 특성을 나타내는 하나의 변

수

<표14> 소비자 특성 관련 선행연구 정리

제3절 브랜드 이미지

1. 브랜드 이미지의 개념

이선호(2016)의 연구에서 브랜드이미지는 소비자가 특정기업의 브랜드에 대해

소비자의 감각기관을 통해 받아들여져 제품 자체에서 느끼는 감정이 제품과 연관

된 여러 정보의 간접적 요소와 결합되어 좋거나 나쁜 느낌으로 형성된 소비자의

심리적 구조체계라 정의하였다. 손일권(2003)은 제품 또는 서비스를 경쟁자와 구별

하기 위해 만든 디자인(design), 심볼(symbol), 이름(name) 혹은 이것들의 조합이라

고 브랜드를 정의하고 있다. 김신엽(2017)의 연구에서 지각된 브랜드 이미지

(Perceived Brand Image)는 소비자가 지각하고 있는 브랜드에 대한 전체적인 인식

으로 제품의 지각, 속성, 품질과 브랜드명 등이 머릿속에 떠오르는 모든 것들의 총

칭, 특정 기업의 브랜드에 대하여 소비자가 가지고 있는 좋고 나쁜 느낌 또는 브랜

드에 대한 신념 등으로 정의하고 있다. K. Keller(1998)는 브랜드 이미지란 브랜드

와 관련된 여러 연상들이 결합되어 만들어 진다. 즉 브랜드 이미지는 소비자의 기

억 속에 새겨진 브랜드 연상들로 표현되는 브랜드에 대한 인식으로 정의될 수 있

다고 하였다. 또한 K. Keller(2001)의 또 다른 연구에서 긍정적인 브랜드 이미지는

소비자의 기억 속에서 호의적이고 강력하며, 독특한 연상을 브랜드와 함께 연상시
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Sproles(1980)

의사결정과 정보탐색 시 바람직한 상품선택에 대한 대리지표로

결정에 중요한 구매기준으로 인식됨. 특별한 선택을 위한 구매의

도와 소비자선호를 최후로 결정해 도움을 주는 정보로 이용됨

Pride and Ferrell

(1985)

파악할 수 있는 능력이 부족하거나 제품의 품질을 평가하는데 이

용할 수 있기 때문에 특정 브랜드를 선호하는 소비자들에게 그들

이 유익한 정보로서의 역할을 소비자들에게 함

Murphy(1990) 이름이나 표시에 의해 구별되는 공급자의 특정 서비스나 제품

Light(1991)

비즈니스를 개발하고 보호해주며 강화시키는 역할을 경쟁자로부

터 하며 전략적으로 사회의 비젼을 전략적으로 제시해주는 중요

한 컨셉. 제조 공장을 소유하는 것보다 시장을 소유하는 것이 더

욱 중요하게 될 것. 시장을 소유할 수 있는 것은 유력한 브랜드를

소유하는 것과 같음

Arker(1991)
브랜드 네임과 연관된 슬로건이나 심볼 혹은 브랜드 네임과 동일

하게 여기는 개념

Kapferer(1992)
공급적 측면에서 볼 때 브랜드는 제품 차별화를 목표로 하는 전

략의 한 부분

이선호(2016)
제품 자체에 대한 감정이 여러 정보와 결합되어 형성된 소비자의

구조체계

손일권(2003) 디자인(design), 이름(name), 심볼(symbol)의 조합

김신엽(2017) 소비자가 지각하고 있는 브랜드에 대한 전체적인 인식

K. Keller(1998) 브랜드와 관련된 여러 연상들의 결합

K. Keller(2001) 독특한 연상을 브랜드와 함께 연상시킬 때 형성되는 이미지

킬 때 형성된다고 한바 있다. 즉 브랜드 이미지는 특정브랜드가 생성, 유지 되면서

만들어진 결과물이라고 할 수 있다. 제품 판매에 영향을 주기도 하고 브랜드에 대

해 소비자가 갖는 신념의 일부분이기도 하다.

<표15> 브랜드 이미지 선행연구 개념 정리(서정욱, 2015)
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어드만드흐(2016)
제품설계, 아이디어, 상표, 포장, 가격 등이 제품이미지의 형성요

인

양예(2010) 제품에 대한 변별력을 제공하는 기능

이지위(2016)
소비자가 제품을 구매할 때 생각하게 되는 제품의 속성, 기능, 물

리적 특성

하적(2013) 사람들이 특정한 제품에 대해 연상 짓는 모든 것

2. 브랜드 이미지의 유형

가. 제품이미지

제품이미지(product image)의 개념에 대하여 어드만드흐(2016)는 소비자가 가지

고 있는 특정 제품에 대한 이미지로 아이디어, 제품설계, 상표, 포장, 가격 등이 제

품이미지의 형성 요인이 된다고 정의하고 있다. 양예(2010)는 제품을 구입하고 사

용하는 소비자나 제품을 생각하는 기업의 입장에서는 제품이미지가 제품에 대한

변별력을 제공하는 기능을 수행하게 된다. 소비자가 특정 제품을 접촉했을 때 그

제품에 대한 경험이나 정보를 통해 제품이미지를 형성하고 이후 제품 선택과정에

서 이전에 형성되었던 제품이미지에 영향을 받아 선택 및 구매 행동을 수행하면서

새로운 제품이미지를 형성한다고 하였다. 이지위(2016)의 연구에서 브랜드이미지와

함께 제품이미지는 1950년부터 마케팅 분야에 도입되었다. 소비자가 제품을 구매할

때 생각하게 되는 제품의 속성, 기능, 물리적 특성뿐만 아니라 제품과 관련된 의미

즉 심리적 특성의 영향에 대해 설명해 주기도 하고 제품 이외의 요소를 제외한 특

정한 제품의 본질적인 이미지로 해석하는 경우도 있다고 하였다. 하적(2013)에 따

르면 제품이미지는 소비자들이 특정한 제품에 대해 연상 하는 모든 것으로 구성되

어지며 제품에 대하여 소비자가 느끼는 느낌 내지 심상으로 소비자가 제품과 관련

시키는 모든 심미적이거나 감정적인 품질이라고 말하고 있다. 따라서 제품이 가지

고 있는 상징적인 의미를 포괄적으로 제품이미지라고 하며 제품을 소비할 때 기능

적인 측면뿐만 아니라 상징적인 의미에 더 많은 영향을 받는다고 할 수 있다.

<표16> 제품이미지 선행연구 개념 정리
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하적(2013)
제품이미지의 독점적인 경쟁 우위를 위해서는 제품 차별화가 강

조되어야 함

온시화(2016)
소비자가 특정 상품에 좋은 이미지를 갖게 되면 제품 구매 또는

추천

배정민(2010) 가격이나 디자인의 요소에 따라 제품이미지를 보여줄 수 있음

웅건용

외2인(2010)

소비자는 제품이미지와 자신의 욕구가 일치하는 방향으로 소비행

동을 함

제품이미지 연구에서 하적(2013)은 제품이미지의 넓은 의미에서의 기능이 제품

의 차별화라고 하였다. 이런 차별화는 크게 제품 고유의 특성을 부여하고 특정제품

이 비슷하거나 같은 기능을 가지고 있는 다른 제품과 구별 되도록 하는 광고와 제

품차별화를 통해 타사의 제품과 다른 이미지를 가지게 하는 경품이나 거래 스탬프

(stamp), 할부 등과 같이 판매 조건에 의한 차별화가 있다. 이중 독점적인 경쟁우

위를 위해서는 제품차별화가 강조 된다고 하였다. 온시화(2016)는 소비자가 특정

상품에 대해서 좋은 이미지를 갖게 되면 그 소비자는 제품의 필요성을 느낄 때마

다 그 제품을 구매하거나 다른 사람에게 추천한다고 하였다. 배정민(2010)의 연구

에서 제품이미지는 수 없이 생산되는 수많은 제품들 가운데 경쟁의 우위에 설 수

있고 그들만의 차별성을 확보할 수 있는 중요한 특징이며 가격이나 디자인 등의

요소에 따라서도 그 제품의 이미지를 나타낼 수 있다고 하였다. 제품이미지는 소비

자에게 이러한 다양한 요인에 의해 인식되어 구매행동까지 이르게 하는 것이라고

주장하고 있다. 웅건용 외2인(2010)의 주장을 살펴보면 소비자는 제품이미지와 자

신의 욕구가 일치하는 방향으로 소비행동을 할 가능성이 높다고 하였다. 제품이미

지는 특정제품에 대해 디자이너와 소비자가 가지고 있는 대표적인 이미지를 포함

하고 제품 개발자와 디자이너에게는 제품을 디자인할 때 컨셉으로 작용하는 모든

것이 되어 사용자들에게는 제품에 대한 소비자의 니즈와 제품 선택의 기준이 된다

고 한다. 이러한 관점에서 볼 때 제품이미지가 없다고 가정하면 디자이너는 제품을

디자인하기 위한 기본적인 모델을 형성할 수 없고, 사용자와 소비자도 제품에 대한

니즈가 없어지는 것이라고 주장하였다. 이에 본 연구에서는 제품이미지가 매장이미

지와 기업이미지에 서로 어떤 영향을 미치는가를 밝혀보고자 한다.

<표17> 제품이미지 선행연구 정리
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나. 기업이미지

기업이미지는 Barich and Kotler(1991)의 기업 이미지 프레임에 관한 연구에서

는 이미지를 집단이나 기업의 대상에 대해 가지는 인상, 태도, 믿음의 총합으로 정

의하였다. 기업의 이미지를 우호적인 대중의 태도(세로축)과 대중의 인지도(가로축)

를 두 축으로 하는 좌표 상에 표시하고 대중의 인식수준과 기업의 평판간의 관계

를 나타내는 이미지 분석법을 제안하였다. 또한 Barich and Kotler는 다양한 대상

에 이미지가 적용될 수 있다고 주장하고 특정 제품 카테고리를 보는 제품 이미지,

다른 브랜드와 경쟁관계에 있는 특정 브랜드를 보는 브랜드 이미지, 기업 전체를

보는 기업 이미지 외에 추가적으로 기업의 전반적인 기업의 마케팅 믹스의 품질이

나 마케팅 노력을 보는 마케팅 이미지의 개념을 제안하기도 하였다. Bhattacharya,

Rao and Glynn(1995)는 기업이미지를 조직에 대한 인식으로 정의하고 평판에 의해

결정되는 조직에 대한 인식, 즉 이미지가 결정된다고 주장하였다. 배정민(2010)에

따르면 기업의 이미지는 특정기업의 물적ㆍ인적인 모든 구성요소를 아우르는 종합

적인 개념이라고 하였다. ‘이미지’라는 단어의 뜻처럼 관념적이고 추상적인 것으로

받아들여 질 수 있다. 그러나 실제로는 소비자들의 구매태도와 선호도, 구매의도에

많은 영향을 미칠 뿐 아니라 한번 인지된 기업이미지는 소비자들에게 쉽게 바뀌지

않는다는 특성이 있다고 말하고 있다. Bender, D.M and Farquar, P.H(1996)는 또

다른 관점의 기업이미지로 ‘기업명’을 ‘상표’로 바라본다면 상표의 계층적 수준을

기업 상표의 수준, 개별 상표의 수준, 수식어 상표 수준으로 구분하여 기업이미지

를 기업 상표 수준에서 상표 이미지로 이해할 수도 있다고 주장하였다. 즉 기업이

미지는 기업에 대해 가지는 이미지의 총체 즉 사람들이 기업에 대해 가지는 기본

적인 이미지 개념을 의미하는 것으로 흔히 기업에 대해 사람들이 긍정적이거나 부

정적인 이미지를 가지게 되는 것을 의미한다고 할 수 있다.

기업이미지에 대한 선행연구에서 정의파(2005)는 기업의 사회적 책임과 기업의

능력을 기업 연상의 매우 중요한 속성차원으로 구분하고 있다. 기업연상이 소비자

의 제품평가에 대해 미치는 영향에 관한 연구를 통해 기업 연상의 중요한 속성차

원은 기업이 생산, 제공하는 서비스 및 제품의 전문성을 가리키는 중요한 사회적

이슈와 기업의 능력과 관련하 기업의 사회적 책임으로 크게 분류될 수 있다고 주

장하였다.
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Barich and

Kotler(1991)
기업이나 집단에 가지는 인상, 태도, 믿음의 총합

Bhattacharya, Rao

and Glynn(1995)
조직에 대한 인식

배정민(2010) 특정 기업의 인적·물적인 구성요소를 포괄하는 종합적인 개념

Bender, D.M and

Farquar, P.H(1996)
기업 상표 수준에서 상표 이미지로 이해

이상범(2012) 대상 기업에 대한 일반 소비자 마음속에 가지고 있는 생각

<표18> 기업이미지 선행연구 개념 정리

기업의 사회적 책임과 기업의 능력이라는 두 가지 기업 연상의 속성차원이 출

시한 서비스 및 제품에 대한 소비자의 평가에 미치는 영향에 대한 연구를 설문조

사와 다양한 조건의 실험을 통해 실시함으로서 기업의 능력과 기업의 사회적 책임

에 의해 소비자의 제품 평가가 영향을 받는다는 것을 주장하였다. 어드만드흐

(2016)의 연구에서 아이덴티티와는 다르게 기업이미지는 무형의 특징을 가지고 있

고 소비자의 주관적인 심상으로 이는 매우 포괄적이고 측정하기 어렵다고 하였다.

기업이미지는 기업이 만들어내는 창조물이기보다는 일반 대중이 주체이고 기업이

미지의 형성과 발전에는 인간의 모든 감각이 이용되며 기업의 행동에 대한 소비자

들의 반응이고 이로서 얻어지는 인상은 감정적인 측면이 강하여 논리적이지 못하

고 누구도 그것을 완벽하게 통제할 수 없다는 특성을 가지고 있다고 언급하고 있

다. Herbig & Milewicz(1995)는 기업이미지 즉 기업의 평판이 좋을수록 소비자들

이 신제품에 대한 구매 행동이 증가할 확률이 높으며 기업이미지는 제품과 기업의

성공에 중요한 역할을 하고 있다고 하였다. 김사업 외2인(2012)의 연구에서는 선제

욕구를 충족시키는 결정요인으로 무형의 기업 이미지를 포지셔닝 시키는 것의 중

요함을 강조하였는데 이는 기업 이미지가 사회적으로 형성된 심리적 소산이라고

할 수 있는바 정서적 반응으로부터 판매에 영향을 미치는 정서적 작용을 총칭한다

고 주장하였다. 이와 같이 기업이미지는 제품이미지와 매장이미지에 어떤 영향을

받고 이런 이미지 요인들이 소비자태도와 구매의사에 어떤 영향을 주고받는지 이

들의 관계에 대해 알아보고자 한다.
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정의파(2005)
기업의 능력과 기업의 사회적 책임을 기업 연상의 중요한 속성

차원으로 구분

어드만드흐(2016)
기업이미지 형성 및 발전은 인간의 감각이 이용되며 이것은 논리

적인 측면 보다는 감정적인 측면이 강함

Herbig &

Milewicz(1995)

기업의 평판이 좋을수록 소비자들이 신제품에 대한 구매 확률이

높아짐

김사업, 김광지,

박기용(2012)
기업 이미지가 사회적으로 형성된 심리적 소산

<표19> 기업이미지 선행연구 정리

다. 매장이미지

매장 이미지의 정의를 최초로 제시한 사람은 Martinean(1958)이다. 그는 매장

이미지를 기능적 특성과 심리적 속성에 의해 고객 마음속에 정의되는 것이라고 하

였다. 즉 매장이미지는 매장의 특징적 요소를 포함하는 것으로 다른 매장과 구별하

게 하는 매장 개성의 성격을 가지고 소비자는 자아 이미지와 비슷하거나 같은 매

장을 선택한다고 하였다. Kunkel& Berry(1968)는 매장 이미지를 소비자가 특정 매

장에서 쇼핑하는 것과 관련하여 연상하는 총체적인 개념이라고 정의하였다.

Singson(1975)은 업태별 매장이미지 도출해 내는데 있어 제품가격, 취급제품, 제품

구색, 품질, 제품의 패션성, 판매사원의 자질, 위치의 편의성, 기타 편의시설, 서비

스, 광고의 퀄리티, 특별판매, 분위기 등의 12가지 속성을 주장하였다. 정의원(2011)

은 일반적으로 소비자가 매장을 방문하는 과정에서 다양한 경험을 통해 매장에 대

해 우호적이거나 또는 비우호적인 이미지를 형성하게 된다고 하였다. 이 때 형성된

이미지가 우호적이라면 그곳을 찾아 제품을 구매할 확률이 높아지게 되고 매장이

미지는 특정 매장에 대해 소비자가 가지고 있는 전반적인 이미지라 할 수 있다. 매

장이미지의 중요성이 대두된 것은 목표시장의 요구와 부합되는 매장이미지를 개발

하는 것이 매장의 수익과 직결되기 때문이며 소비자게 관한 행동연구에서 매장이

미지는 구매행동과 연결하여 매우 중요하게 다뤄지고 있음을 알 수 있다. 최성식

(2017)은 매장이미지는 특정 매장에 대해 소비자가 지니는 주관적이고 객관적인 요

소를 종합한 총체적인 인상이라고 하였다. 매장의 환경, 조명, 혼잡도, 컬러, 향기
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Martinean(1958) 기능적 특성과 심리적 속성에 의해 소비자 마음속에 정의되는 것

Kunkel&

Berry(1968)

소비자가 특정 매장에서 쇼핑하는 것과 관련하여 연상되는 총체

적인 개념

Singson(1975)

제품가격, 취급제품, 제품구색, 품질, 제품의 패션성, 판매사원의

자질, 서비스, 위치의 편의성, 광고의 퀄리티, 기타 편의시설, 특별

판매, 분위기 등의 12가지 속성

민선재(2010) 제품 판매, 상품평가, 만족 등에 영향을 미치게 되는 것

정의원(2011) 매장에 대해 소비자가 가지고 있는 전반적인 이미지

최성식(2017)
특정 매장에 대해 소비자가 지니는 주관적이고 객관적인 요소를

종합한 총체적인 인상

등에 의해 영향을 받는 매장이미지가 매장을 선정하는 기준이 되거나 제품을 선택

하게 하는 중요한 개념이라고 할 수 있다.

<표20> 매장이미지 선행연구 개념 정리

매장이미지와 감정적 만족은 최철재, 민대규(2016)에 따르면 감정적 몰입에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 매장특성은 소비자들의 매장이미지와 감정적 만

족에 대한 강력한 예측인자로서 소비자의 감정적 몰입은 매장이미지를 통해 직접

적인 영향으로 형성되기도 하지만, 소비자의 매장이미지에 대한 긍정적인 태도가

형성되면 호의적인 감정이 생기고 이어서 긍정적 평가를 통해 감정적 만족을 형성

함으로서 결국 매장에 대한 감정적 몰입이 구축된다는 것을 확인할 수 있었다. 배

인열(2010)의 연구에서 매장이미지는 소비자가 특정 매장을 방문하는 동안 노출되

는 다양한 마케팅 자극을 경험함으로서 생성되는 매장의 전반적인 인상이라고 하

였다. 소비자의 심리와 관련된 주관적 속성과 관찰가능한 객관적 속성이 상호작용

으로 형성되는 것, 즉 객관적 속성은 상품구색, 가격과 신용정책 등 기능적 특성이

며 주관적 속성은 쾌적한 분위기, 매장에서 느끼게 되는 짜릿함이나 편안함과 같은

심리적인 것이라고 주장하고 있다. 안지윤, 서선희(2015)는 매장이미지가 재방문의

도, 긍정적 구전의도, 추가지불의사에 긍정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났고 이를 통해 긍정적인 매장이미지 형성은 고객의 우호적인 행동의도로 연결

된다는 것으로 해석된다고 하였다. 설상철, 권승오(2002)는 이전의 매장이미지 연구
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최철재, 민대규(2016)
매장이미지와 감정적 만족은 감정적 몰입에 영향을 미치는 것으

로 나타남

배인열(2010)

소비자가 특정 매장을 방문하는 동안에 노출되는 다양한 마케팅

자극을 경험함으로서 형성되는 매장의 전반적인 인상으로 관찰가

능한 객관적 속성과 소비자의 심리와 관련된 주관적 속성이 상호

작용으로 형성되는 것

안지윤, 서선희(2015)
매장이미지가 재방문의도, 긍정적 구전의도, 추가지불의사에 긍정

적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타남

설상철, 권승오(2002)
소비자가 인식하는 매장이미지에 대한 객관적 실체를 자신의 주

관적 실체 속으로 내면화시키면서 형성되는 것

가 특정 매장이미지 속성만의 작용으로 이루어졌음을 지적하면서, 소비자가 인식하

는 매장이미지는 특정 매장이미지에 국한되어 형성되는 것이 아니라 소비자가 인

식하는 매장이미지에 대한 객관적 실체를 자신의 주관적 실체 속으로 내면화시키

면서 형성되는 것으로 여러 매장 속성들의 상호작용에 의해 이루어진다고 하였다.

매장이미지가 제품이미지와 기업이미지에 어떠한 영향을 줄 수 있는지 확인하고

이들의 관계를 검증해 보고자 한다.

<표21> 매장이미지 선행연구 정리

제4절 소비자 감정

소비자 감정의 개념에 대해 조유미(2006)는 감정이란 정서, 감성, 기분, 느낌, 분

위기 등 감정 전체에 대한 일반적인 용어로서 심리학자 들은 보통 감정의 요소를

세 가지로 본다고 하였다. 첫번째로 기쁨, 공포, 놀람 등의 주관적 경험 또는 특징

적인 느낌이고, 두번째로는 주관적인 경험에 따라 생겨나는 각성과 생리적 흥분이

며, 세번째는 이것들을 외연적으로 표현하는 것을 말한다. 즉, 감정이란 유기체의

고유한 주관적인 경험으로 감정을 경험할 때에는 신체에 생리적인 변화가 일어나

며 느낀 감정을 외부로 표현하게 된다고 정의하였다. 이정실, 박명주(2005)는 감정

을 소비자의 내적 반응 즉 생리적 반응, 정서, 인지를 유도하는 개인의 무의식적

또는 의식적인 반응으로서 서비스기업의 서비스 및 제품에 대한 구매 의사결정, 구
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조유미(2006)

감정이란 유기체의 고유한 주관적인 경험으로서 감정을 경험할

때에는 신체에 생리적인 변화가 일어나며 느낀 감정을 외부로 표

현하게 된다고 정의

이정실,

박명주(2005)

소비자의 내적 반응 즉 생리적 반응, 정서, 인지를 유도하는 주관

적인 신념

한예주(2016) 감정은 사물에 대한 개인의 인지된 느낌

권성태(2005) 자기 자신의 어떠한 지각과 더불어 느껴지는 상태를 의식하는 것

Lsen &

simmonds(1978)
측정하기 어려운 마음속에 내재되어 있는 성향

매 후 행동의도에 영향을 미치는 소비자의 주관적인 신념이라고 정의하고 있다. 한

예주(2016)의 연구에서 감정은 개인에게 인지된 사물에 대한 느낌으로서 정서적이

거나 생리적으로 반응을 일으키며, 특히 서비스기업의 환경에 대한 행동을 지배하

는 요소로서 학자에 따라 이미지, 태도, 신념, 태도, 고객만족 등으로 표현되고 있

다. 권성태(2005)는 정서감정이란 자기 자신의 상태를 의식하는 것으로 어떠한 지

각과 더불어 생기는 쾌감, 불쾌감 등의 감정이나 신체 내에 막연하게 느껴지는 쾌

감, 불쾌감, 공포감, 피로감과 같은 생기 감정 또는 어떠한 일에 대해 분노, 걱정하

는 것처럼 어떠한 동기에 의한 반응으로 생성되는 심적 감정 등으로 구별하였고

Lsen & simmonds(1978)은 감정은 외부 정보나 직접 경험을 통하여 형성되며 측정

하기가 어렵고 마음속에 내제되어 있는 성향으로 인하여 직접 관찰이 불가능하다고

하였다. 즉 소비자 감정은 어떤 상황이나 대상을 인지하고 그에 따르는 감정의 변화

를 수반하는 상태 즉 소비자가 경험 할 수 있는 감정적, 정서적 정신 상태를 의미하

는 것이라고 할 수 있다.

<표22> 소비자 감정 선행연구 개념 정리

소비자 감정은 장주연(2016)의 연구에 따르면 소비자 행동에 있어 감정이 매우

중요한 역할을 한다고 하였다. 보통 소비자 행동 연구에서는 소비자가 합리적이고

인지적인 판단을 바탕으로 행동한다는 전제 하에 연구를 진행하였으나 1980년대부

터 소비자의 정적 측면에 대한 관심이 높아지면서 소비 과정에 있어 감정이 소비

자 행동에 미치는 영향에 대해 주목하기 시작하였다. Westbrook(1980)이 말하는
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Westbrook(1980)
경험적 측면에서 볼 때 감정은 매장이나 제품에 대한 선호도에

영향을 미친다고 볼 수 있음

Donovan &

Rossiter(1982)

선택(choice)과 선호도(preference)는 일시적 감정 상태와 밀접한

관련이 있음

Batra &

Stayman(1990)
긍정적 감정이 브랜드에 대한 태도에 영향을 미침

김지수(2016)
감정이 매장 만족도, 체류시간 및 재방문의도와의 관계를 매개하

고 있으며, 매장 내에서 경험하는 긍정적 반응의 역할

이현정(2017)
매장 혼잡과 매장 환경이 소비자의 매장 내 감정형성에 영향을

줌

경험적 측면에 대한 연구의 필요성은 구매의사 결정 시점에서 소비자 행동에 관한

연구범위가 소비자들은 구매한 제품을 어떻게 소비하고 소비자들이 어떠한 감정을

느끼는가에 대한 경험적 측면까지 확대되어야 한다는 것이다. 이러한 관점에서 소

비자 감정은 매장이나 제품에 대한 선호도에 영향을 미친다고 볼 수 있고

Donovan & Rossiter(1982)는 선택(choice)과 선호도(preference)는 일시적인 감정

상태와 아주 밀접한 관련이 있다고 하였다. 긍정적 감정이 브랜드에 관한 태도에

영향을 미친다는 연구결과를 Batra & Stayman(1990)은 제시하고 있다. 이것은 감

정이 태도형성에 있어 매우 중요한 역할을 한다는 것을 말해 주고 있다. 김지수

(2016)의 연구에서 감정적 반응이 행동적 반응에 미치는 영향을 알아본 결과 감정

이 매장 만족도, 체류시간 및 재방문의도와의 관계를 매개하고 있으며, 매장 내에

서 경험하는 긍정적 반응의 역할이 중요함을 알 수 있었다고 하였다. 이현정(2017)

은 매장의 혼잡정도에 따른 즐거움과 흥분감 감정형성의 차이를 알아본 결과 매장

혼잡이 소비자의 매장 내 감정형성에 영향을 주는 요인임을 확인할 수 있었으며,

또한 매장에서 판매되고 있는 제품의 유형보다는 매장 내의 환경이 소비자들의 감

정 형성에 영향을 주는 요소임을 알 수 있다고 하였다. 이에 본 연구에서는 소비자

감정이 제품이미지, 기업이미지, 매장이미지 즉 이미지 요인과 구매의사에 대한 관

계를 통해 어떠한 영향을 미치는가를 알아보고자 한다.

<표23> 소비자 감정 선행연구 정리
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이종호(2016) 제품이나 브랜드에 대한 소비자의 평가를 요약한 핵심

한상훈,

김보성(2015)

특정 브랜드에 대해 비우호적 또는 우호적으로 일관성 있게 평가

하려는 학습된 경향

손동엽(2011) 단일 차원적 개념이 아닌 다차원적 개념

장범수(2016) 신념과 같은 소비자 행동의 중요한 요인

한가영(2015)
소비자가 구매결정 과정 중 자신이 가진 태도와 근접한 마케팅

자극에 호의적인 감정을 갖는 것

제5절 소비자태도

소비자태도의 개념을 이종호(2016)는 제품이나 브랜드에 대한 소비자의 평가를

요약한 핵심일 뿐 아니라 소비자의 행동 또는 행위에 가장 큰 영향을 미치는 요인

이라고 하였다. 한상훈, 김보성(2015)은 소비자 태도를 특정 브랜드에 대해 비우호

적 또는 우호적으로 일관성 있게 평가하려는 소비자들의 경험을 통해 학습된 성향

이라고 하였다. 일반적으로 브랜드의 속성 및 장점들과 연관되어 있는 요소들에 의

해 소비자들의 태도가 결정 된다고 보고 있다. 손동엽(2011)은 소비자 태도를 단일

차원적 개념이 아닌 다차원적 개념으로 해석하고 있다. 태도가 하나의 속성으로 파

악되는 것이 아닌 대상에 대한 속성들과 이 속성들에 대해 소비자가 가지는 중요

도에 의해 결정된다는 것이다. 또한 한가영(2015)은 태도는 소비자가 구매결정을

하는 과정 중에 의사결정 과정과 정보처리 과정에 영향을 주어 자신이 가지고 있

는 태도와 가장 근접한 마케팅 정보나 자극들에 호의적인 감정을 갖게 한다고 했

다. 소비자태도는 소비자가 제품을 지각하고 구매하는 과정을 통해 취하는 행동으

로 제품에 대한 소비자의 평가를 요약하여 생각해 볼 수 있는 핵심이라고 할 수

있을 것이다.

<표24> 소비자 태도 선행연구 개념 정리

소비자태도에 대한 선행연구를 살펴보면 이윤아 외2인(2015)의 소비자태도 연구

에서는 특정 브랜드에 대해 부정적이거나 호의적인 반응을 의미하며, 특정 브랜드

나 제품에 대해 호의적일수록 긍정적인 태도를 지니고 해당 브랜드나 제품을 구입
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이윤아

외2인(2015)
특정 브랜드에 대해 호의적일수록 긍정적인 태도를 지님

김란임,

이승희(2013)
감정반응이 긍정적일수록 소비자의 태도는 호의적으로 나타남

이영희 외

2인(2015)

지각된 이용 용이성, 지각된 유용성, 이용의도와 소비자 태도는

유의적인 관계를 가짐

박상금(2016)
소비자의 태도와 실제 구매행동 사이에는 상당한 불일치가 존재

함

하고 싶어지며 더 나아가 다른 사람에게 정보를 제공해주는 등 더 적극적으로 추

천하는 것을 볼 수 있다고 하였다. 김란임, 이승희(2013)는 감성 반응이 긍정적일수

록 소비자의 태도 또한 호의적으로 나타났고 감성마케팅과 비주얼 머천다이징 인

지가 높아질수록 소비자의 긍정적 태도 또한 높아지는 것을 볼 수 있었다. 이영희

외 2인(2015)은 해외직구에 대한 소비자 태도 및 이용의도에 관한 연구에서 지각된

이용 용이성 및 지각된 유용성과 소비자 태도 소비자 태도와 이용의도 간의 구조

관계를 연구하였다. 그 결과 지각된 이용 용이성과 지각된 유용성은 소비자 태도에

유의적인 영향을 미쳤고 소비자 태도 또한 이용의도에 유의적인 영향을 미쳤다고

하였다. 박상금(2016)에 따르면 소비자들의 실제 구매행동과 태도 사이에는 상당한

불일치가 존재한다. 그 이유는 첫째, 소비자들의 특정 브랜드에 관한 태도는 애초

부터 구매와는 무관할 수 있다. 둘째, 소비자는 다수의 상표대안에 대해 긍정적 태

도를 가질 수 있고 셋째, 구매행동과 태도 측정 시점이 영향을 받을 수 있고, 넷째,

구매행동과 태도 간의 관계에 다양한 요인이 영향을 미치고 있기 때문이라고 주장

하고 있다. 이미지 요인과 소비자 태도와의 관계, 소비자 태도와 구매의도와의 관

계를 바탕으로 소비자가 인지하는 것에 따라 긍정적이거나 부정적인 태도를 형성

하는지에 대해 연구해 보고자 한다.

<표25> 소비자 태도 선행연구 정리

제6절 구매의사

Aaker(1997)는 구매 의사를 신념의 태도가 행동으로 이루어질 가능성으로 소비

자의 미래행동을 의미하는 것으로 이라고 하였다. 정양식(2016)의 연구에서 구매
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Aaker(1997) 신념의 태도가 행동으로 이루어질 가능성

Chang &

Liu(2009)
특정 브랜드를 구매하고자 하는 소비자의 계획

정양식(2016) 상품을 구매하고자 하는 소비자의 의도되거나 계획된 미래행동

배정민

외2인(2009)
구매행동과 소비자 구매태도 사이에서 작용하는 주관적인 가능성

박정수(2014) 행동적 과정으로 소비자의 구매행동을 예측하는 지표

의사는 상품을 구매하고자 하는 소비자의 의도되거나 계획된 미래 행동이 신념과

태도로 옮겨져서 행동화 될 가능성을 의미한다. Chang & Liu(2009)가 말하는 구매

의도 개념은 계속적으로 제품이나 서비스를 이용하고자 하는 의향이고 어떤 특정

브랜드를 구매하고자 하는 소비자의 계획을 말한다고 하였다. 구매의사는 구매의도

라는 변수가 실질적 구매행동과 소비자의 구매태도 사이에서 작용하여 소비자 행

동과 개개인의 지식 사이의 관계를 포함하고 있는 개인의 상태 또는 주관적인 가

능성을 의미하는 것이라고 배정민 외2인(2010)은 정의하였다. 박정수(2014)가 말하

는 구매의도는 광고효과 위계모델에서 행동적 과정(확신→구매), 감성적 과정(호의

→선호), 인지적 과정(인식→지식) 가운데 행동적 과정으로 소비자의 구매행동을 예

측하는 중요한 지표라고 하였다. 따라서 구매의사는 소비자들이 소비 선택을 결정

하는 주관적인 가능성이라고 할 수 있다. 서비스나 제품의 판매를 예상하려는 마케

팅 담당자들은 소비자 구매의사에 많은 관심을 가지게 된다.

<표26> 구매의사 선행연구 개념 정리

이장혁 외(2008)는 기업의 사회공헌활동과 기업의 사업영역이 연계된 경우가 그

렇지 않은 경우에 비해 구매의사에 미치는 긍정적인 효과가 크다고 하였다. 채진미

(2017)의 연구에 따르면 소비자의 쇼핑 가치는 감성적인 차원인 쾌락적 가치와 실

용적인 차원인 실용적 가치로 분류하였고 사용용이성은 직접적으로 구매의사에 영

향을 미치기보다는 유용성을 거쳐 구매의사에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉

실용적 쇼핑 가치를 추구하는 소비자인 경우 온라인을 통한 쇼핑 시 다양한 정보

검색이 용이하고 제품의 가격을 쉽게 비교할 수 있기 때문에 모바일시스템 사용에
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연구자 내용

이장혁 외(2008)
사회공헌 활동과 사업영역이 연계된 경우 구매의사에 긍정적인

영향을 미침

채진미(2017) 제품 사용용이성은 유용성을 거쳐 구매의사에 영향을 미침

Gefen(2000) 제품 구매의사에 신뢰가 긍정적인 영향을 미침

총효정(2014) 구매지연이 발생한 후 소유 욕구가 강해지며 구매의사가 상승함

옹우(2014)
지각된 가치가 구매의사에 영향을 미치는 정도는 신뢰에 따라 차

이가 있음

대한 사용용이성이나 유용성을 지각하지 않아도 직접적으로 구매의사를 갖는 것으

로 해석된다고 하였다. Gefen(2000)은 구매의사와 신뢰도와의 관계를 제시한 연구

에서 제품 구매의사에 신뢰가 긍정적인 영향를 미친다고 하였으며 이는 소비자가

정보제공자에 대해 신뢰를 형성하게 되면 구매를 고려하게 되는 것을 뜻한다고 하

였다. 총효정(2014)이 말하는 구매의사는 구매지연이 발생한 후 처음에 소비자가

불확실한 필요성, 정보혼동 또는 불확실성 등으로 구매의사가 약간 낮아지긴 하지

만 고민을 많이 할수록 제품의 소유 욕구가 더욱 강해지고 구매 의사는 계속 올라

간다. 지연을 오래한다는 것이 그만큼 제품에 대해서 관심이 많고, 현재는 안 사고

있다가 나중에 기회가 되면 반드시 사겠다는 의지가 커 합리적인 구매를 하게 된

다고 하였다. 옹우(2014)의 연구에 따르면 5개의 지각된 가치 할인율, 제품다양성,

상호작용성, 지역기반제공성, 추천수용도는 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 즉 지각된 신뢰에 따른 지각된 가치와 구매의사 간의 관계에서의 조

절효과를 분석한 결과 지각된 가치가 구매의사에 영향을 미치는 정도는 지각된 신

뢰에 따라 차이가 있다는 것으로 밝혀졌으며 소비자가 신뢰를 인지하게 되면 지각

된 가치가 구매의사에 영향을 미치는 효과가 증가하게 된다고 주장하였다. 구매의

사에 영향을 주는 요인으로 소비자태도와 이미지요인(제품이미지, 기업이미지, 매장

이미지), 소비자감정에 대해 가설을 설정하고 서로 어떤 관계와 영향을 미치는지

타당성 검증을 통해 연구해 보고자 한다.

<표27> 구매의사 선행연구 정리
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제3장 연구가설

제1절 연구가설

1. 소비자 지각 요인이 이미지 유형에 미치는 영향

나종호(2008)는 브랜드와 소비자요인과의 관계에 대해 장기적인 관점에서 상호

간에 상호작용을 하며 서로 영향을 주고받는 것이라고 하였다. 소비자요인과 브랜

드 간의 관계가 있다는 것은 전혀 새로운 것이 아니라 개개인의 관계처럼 소비자

와 브랜드 사이에 발생하는 행동적, 감정적, 인지적 과정이 복합체라는 것이다. 즉,

브랜드와 소비자 사이의 관계는 개인 간의 관계에서와 마찬가지로 브랜드에 대한

소비자의 행동과 태도뿐만 아니라 소비자에 대한 브랜드의 행동과 태도 역시 고려

해야 한다고 하였다. 이승준(2010)의 연구에서 프랜차이즈 커피전문점의 브랜드이

미지와 고객충성도를 높이기 위해서는 서비스품질요인을 전략적으로 관리․운영할

필요가 있다. 연구의 결과에 의하면 서비스품질의 물리적환경품질과 핵심서비스품

질 요인이 프랜차이즈 커피전문점의 브랜드이미지에 유의한 영향을 미쳤으며 고객

충성도에 있어서는 서비스품질 요인의 핵심서비스품질만이 유의한 영향관계가 있

는 것으로 검증되었다. 이러한 결과는 고객만족을 통한 브랜드이미지와 고객충성도

를 제고하기 위해서는 서비스품질의 내재적 요인들에 대해 차별적이고 전략적으로

계획하고 운영할 필요가 있음을 시사한다고 하였다. 이승익(2011)의 연구에 따르면

메뉴품질은 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 외식소비자들

은 메뉴선택이유는 맛이 중요한 요인으로 뽑고 있으며 다음으로 시설과 분위기를

중요시 여기고 있는 것으로 나타났다. 그러나 중년으로 갈수록 교통이 편리한 곳을

선호하는 것으로 나타났고 이와 같은 결과는 외식기업의 메뉴품질에 대한 메뉴의

맛, 다양성, 건강, 위생요인이 소비자가 인식하는 브랜드 이미지를 고객으로 하여금

외식기업 브랜드 이미지 향상에 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다고 하였다. 김

태후(2012)는 기업명성의 요인 중 고객이 지각한 기업의 전반적 평판과 고객이 지

각한 기업의 경영능력 모두 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 나아

가 고객이 지각하고 있는 기업에 대한 전반적 평판이 더욱 유의한 영향을 미친다

는 결과를 통해 제품 및 서비스품질의 효율적인 관리를 바탕으로 기업의 전반적
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평판을 관리하기 위한 지속적인 노력이 필요하다는 것을 강조하였다. 이에 본 연구

는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1 침장류 브랜드에 대한 지각은 이미지 유형에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1 침장류 브랜드에 대한 전반적인 지각은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미 지, c)

제품 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2 침장류 브랜드에 대한 인지도 지각은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c) 제

품 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 침장류 브랜드에 대한 기업 요인 지각은 이미지 유형에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

H2-1 침장류 브랜드에 대한 역사/규모 지각은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c)

제품 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2 침장류 브랜드에 대한 사회적 책임 지각은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지,

c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 침장류 브랜드에 대한 소비자 요인 지각은 이미지 유형에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H3-1 소비자의 패션지향성 라이프스타일은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c) 제

품 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2 소비자의 구매경험은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c) 제품 이미지에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 소비자 감정이 이미지 유형에 미치는 영향

손준상(209)은 제품 정보제시에서 특정 측면을 강조할 때 소비자들의 태도와 구

매의도에서 어떤 변화가 일어나는지에 관심을 두고 감정초점과 인지초점의 조작을

통해 평가적 태도와 구매의도 차이를 검증한 결과 감정적 정보에 입각하여 제품에

대해 긍정적 태도를 형성하였다. 이런 결과는 태도의 형성에서 초점의 영향을 크게
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받는 것을 보여주며 감정이든 인지이든 강조하는 측면의 정보를 통해 생각이 활성

화 되어 상이한 평가적 태도를 형성하는 것을 보여준다고 하였다. 어문영(2009)은

사후 소비관련 감정은 사전 소비관련 감정과 지각된 항공서비스 품질에 모두 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 특히 항공서비스 품질에 영향을 미치는데

주목할 필요가 있다 .이런 결과는 실무적으로 큰 의미가 있다고 볼 수 있는데 연구

의 실증분석에서 보았듯이 서비스 제공자는 제공된 서비스에 대한 고객의 지각정

도를 높이기 위해서는 행복, 유쾌함, 즐거움과 같은 긍정적 감정을 유발시키고 짜

증, 화남 등과 같은 부정적 감정을 줄이기 위하여 노력해야 할 필요가 있음을 시사

하고 있다. 따라서 이러한 감정적 요인을 관리하다 보면 항공서비스에 대한 고객의

지각정도는 자연스럽게 높아지는 것이라고 하였다. 백정원(2016)은 고객감정 반응

이 브랜드이미지에 미치는 영향의 경우에 고객의 감정반응 중 긍정적 반응 요인이

증가하면 기능적, 상징적 이미지 요인도 높아지는 것으로 나타났다고 하였다. 고객

의 재이용 의도에 감정 반응이 미치는 영향의 경우 긍정적 반응 요인이 증가할수

록 재이용 의도가 높아지는 것으로 나타났다고 주장하였다. 브랜드 이미지가 재이

용 의도에 미치는 영향의 경우 상징적, 기능적 이미지 요인이 증가하면 재이용 의

도도 높아지는 것으로 나타났다. 연구 결과를 종합하여 볼 때 서비스 제공자의 비

언어적 커뮤니케이션으로 인해 고객의 부정적 반응과 긍정적 반응인 감정반응이

정해지고 그로 인해 서비스 재방문 여부를 결정할 수 있어 이런 비언어적 요소에

도 관심을 기울인다면 더욱 좋은 비언어적 서비스가 될수 있음을 시사하고 있다.

이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4 침장류 브랜드에 대한 소비자 감정은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c) 제품

이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5 침장류 브랜드에 대한 소비자 감정은 구매의사에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 매장 이미지가 기업 및 제품 이미지에 미치는 영향

김우영(2006)은 문화마케팅이 품질에 품질은 기업이미지에 기업이미지는 태도에

순차적이고 직접적으로 영향을 미친다고 하였다. 박갑주(2009)는 서비스 기업 관점

에서 기업이미지의 형성을 연구하였는데 서비스 기업의 기업이미지란 고객이 서비
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스 경험으로부터 얻은 서비스와 기술적 품질이 전달되는 방법의 하나인 기능적 품

질에 의하여 형성된다고 보고 있어 소비자의 지각된 품질이 기업이미지 형성 요인

으로 중요하게 생각되고 있다고 주장하였다. 박정연(2013)의 연구에서는 브랜드이

미지가 서비스 품질과 재방문의도, 고객만족 및 가격 수용성에 미치는 영향에 대해

서 연구하였는데 연구 결과는 브랜드이미지와 서비스 품질과의 관계에서 이미지

중 영업 이미지, 제품 이미지, 마케팅 이미지가 서비스 품질에 영향을 미치는 것으

로 나타났다고 하였다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H6 매장 이미지는 기업이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7 매장 이미지는 제품이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 제품 이미지가 기업 이미지에 미치는 영향

Erickson(1984)은 기업브랜드 이미지는 제품을 식별해주는 제품 특성들이 조합

된 것이라 정의하면서 물리적 제품과는 다르지만 여기에는 기업명, 전통, 이데올로

기, 평판, 서비스 품질, 가격수준, 전달시스템, 광고의 질 등이 영향을 미친다고 보

았다. 매장 이미지는 주관적 속성과 객관적 속성의 상호작용으로 형성된다고 하였

다. 주관적 속성은 쾌적한 분위기, 매장에서 느끼게 되는 편안함이나 즐거움과 같

은 소비자의 심리와 관련되어 있다고 할 수 있고(Oxenfeldt,1974) 객관적 속성은 가

격, 상품 구색, 신용정책 등의 관찰 가능한 기능적 속성을 의미한다.(Lindquist,

1974) 또한 권진우(2010)는 기업의 사회적 책임 활동이 소비자의 지각된 위험을 낮

추고 신뢰를 높이는데 유의한 영향을 미치며 기업의 사회적 책임 활동에 의해 낮

아진 지각된 위험 및 높아진 신뢰가 기업 이미지에 기업 이미지가 브랜드 이미지

에 유의한 영향을 미친다는 사실을 연구 했다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을

설정하였다.

H8 제품이미지는 기업이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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5. 이미지 유형이 소비자 태도 및 구매의사에 미치는 영향

최철재, 민대규(2016)는 식품소매점의 매장특성이 매장이미지와 감정적 만족에

영향이 있음을 확인하였다. 구체적으로 매장특성인 지각된 품질, 상품구색, 상품가

격 모두 매장이미지와 감정적 만족에 동일한 수준으로 영향을 미치는 것을 알 수

있었다. 이와 같은 결과로 볼 때, 매장 내 우수한 특성이 매장이미지를 좋게 하고

고객의 감정에 반응함으로서 매장에 대한 애착심을 높인다고 하였다.

이자재, 이연정(2016)에 따르면 고객이 인지하는 호텔 레스토랑의 로하스이미지

는 고객이 선호하는 로하스 메뉴를 개발하는데 영향을 미치는 중요한 선행요인임

이 밝혀졌다. 또한, 호텔레스토랑의 로하스이미지는 고객의 감정적 반응에도 영향

을 미치는 선행요인으로 나타났다. 그러나 웰빙메뉴 성향은 두 요인, 조리기능성과

건강매력성에 따라 고객의 감정적 반응은 다르게 나타나 호텔의 레스토랑에서 건

강기능성과 지속가능성의 메뉴 개발은 새로운 마케팅전략 측면뿐만 아니라, 고객과

의 지속적인 관계를 유지를 할 수 있는 주요 대안이라고 주장하였다. 임정우, 조용

범(2016)의 연구에서 호텔 식음료 서비스 품질, 호텔 이미지, 고객감정, 서비스 애

호도의 구조적 영향 관계를 밝히고자 하는 가설에서 서비스 품질이 높을수록 호텔

이미지와 고객만족은 높다는 결과가 나왔으나 고객만족에 서비스 품질이 미치는

영향을 분석한 결과 호텔 이미지가 소비자 만족에 미치는 영향이 유의하지 않는다

는 결론이 도출되었다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H9 이미지 유형는 소비자 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9a 매장 이미지는 소비자 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9b 기업 이미지는 소비자 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9c 제품 이미지는 소비자 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10 이미지 유형는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10a 매장 이미지는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10b 기업 이미지는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10c 제품 이미지는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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6. 소비자 태도가 구매의사에 미치는 영향

소비자 태도가 구매의사에 미치는 영향에 관한 선행연구를 살펴보면 이종호

(2016)는 친환경농산물 구매요인이 소비자태도와 구매의도에 미치는 영향에서 구매

횟수의 조절효과를 검정하였는데 소비자들의 구매횟수가 친환경농산물에 대한 소

비자들의 태도가 구매의도에 미치는 영향에서 조절효과가 있음을 확인하였다. 이는

친환경농산물을 구매하는 소비자들은 친환경농산물에 대한 태도가 긍정적일수록

구매횟수가 구매의도의 강도를 강하게 한다는 것을 말해 주고 있다. 한진영(2017)

의 연구에서 호텔기업의 호텔광고 태도와 브랜드이미지가 고객의 구매의도, 재구매

의도, 계속구매의도 등에 미치는 영향을 실증 분석한 결과 호텔광고에 대한 명성

및 브랜드 이미지, 유용성 등 호텔광고에 대한 태도가 구매의도 및 재구매의도 등

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 계속구매의도에는 유의한 영향을 미

치지는 않는 것으로 나타났다. 이는 호텔에 대한 명성 및 브랜드 이미지가 호텔상

품을 한두 번 구매하는 데는 영향을 미치나 계속적으로 구매하게 영향을 미치기에

는 한계가 있으므로, 타 호텔과 구별되는 서비스 및 새로운 호텔상품 기획 등을 통

한 차별화 마케팅이 필요하다는 것을 시사하고 있다. 조유혜(2017)는 호텔기업의

SNS 특성 중 정보신뢰성, 정보제공성, 상호작용성과 구매의도의 직접적인 경로가

통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 정보제공성, 상호작용성, 정

보신뢰성과 구매 의도의 영향관계에서 브랜드 태도는 완전매개역할을 하는 것으로

나타났다고 하였다. 그러나 구매의도와 편익성은 직접적인 경로가 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나 구매의도와 편익성의 영향관계에서 브랜드 태도

는 부분매개역할을 하는 것으로 나타났다. 이는 SNS 특성의 정보제공성, 정보신뢰

성, 상호작용성에 의한 효과는 호텔 SNS를 통해서 긍정적인 브랜드태도가 형성 되

었을 때만 소비자의 구매의도에 영향을 미친다는 결과라고 연구하였다. 이에 본 연

구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H11 소비자 태도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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7. 침장류 브랜드 유형에 따른 집단 간 차이

선행연구를 살펴보면 최호림(2009)은 사람들의 의도는 그 행동에 대한 태도와

그가 가지고 있는 주관적인 기준에 의해서 결정되고 의도가 구매에 관한 것이라면

구매행위에 대한 주관적인 기준과 자신의 태도가 중요하다는 것을 말해주고 있는

것인데 주관적인 기준과 태도는 똑같은 것이라고 해도 어떻게 지각하느냐에 따라

다르게 형성될 가능성이 높다고 하였다. 윤민영(2012)의 연구에 따르면 기업이미지

는 소비자의 기업태도와 기업명성의 관계보다 관계성이 더 많은 영향을 미치는 것

으로 나타나서 소비자는 장기적이기 보다는 단기적인 기업 이미지를 형성하여 인

식하고 기업의 태도와는 다르게 형성됨을 알 수 있다. 즉 소비자는 기업이미지를

깊게 생각하지 않고 가깝게 느낄 수 있는 기업이미지로 소비자태도가 나타날 수

있어 기업입장에서는 기업이미지를 관리하여 추후 기업명성으로 이어지도록 전략

적으로 접근해야 한다고 하였다. 즉 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드가 가지고

있는 서로 다른 특성 때문에 소비자가 각자 다르게 인식하고 이미지, 소비자태도,

구매의도가 다르게 나타날 수 있어 두 집단 간의 차이를 살펴보고자 한다. 이에 본

연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H12 소비자들의 인식이 이미지 유형을 통해 제품태도 및 구매의도에 미치는 영향

에서 침장류 브랜드 유형에 따라 차이가 나타날 것이다.
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제2절 연구모형

연구가설을 기반으로 <그림5>와 같은 연구 프레임 틀을 구성하였다.

<그림5> 연구 프레임 틀
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제4장 연구방법

제1절 표본의 선정 및 특성

1. 표본의 선정

본 연구는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈브랜드에 대한 소비자들의 인식이 이미

지에 미치는 영향을 살펴보고 더 나아가 이러한 영향이 소비자 태도 및 구매의사

에 어떠한 영향을 미치는지를 심층적으로 살펴보고자 한다. 본 연구 목적을 위해

본 조사·분석은 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 대한 조사·분석 후, 실제 침

장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드의 대표 제품인 이브자리 브랜드와 까사미아 브

랜드를 통해 가설검증을 하고 또한 일반화 효과를 극대화 하고자 한다. 이를 살펴

보기 위해서 연구모형과 가설검증을 위한 설문지를 구성하고 이를 조사 및 분석하

여 검증하고자 한다.

우선 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 대한 조작은 사전조사를 통해 제품

을 선정한 후 기사문을 구성하여 본 조사를 수행하였다. 또한 본 조사는 익명으로

진행하였으며, 학술목적으로 응용한다는 문구를 제시 후 본 조사를 진행하였다.

다음은 자료수집에 앞서 설문구성은 연구목적에 맞게 소비자 선행영향요인(소비

자 지각, 인지도, 감정, 기업요인 등등), 이미지, 소비자 태도, 구매의사 등으로 문항

을 구성하였다.

세 번째는 자료의 수집이다. 즉 본 연구의 가설을 검증하기 위한 표본의 선정이

다. 침장류 제품은 일반제품과 달리 인테리어, 전반적인 집 꾸미기의 일환으로 비

싼 가격임에도 불구하고 소비자들의 필수구매품이다. 하지만 침장류 제품은 가정단

위, 주부층, 신혼층 등 특정 집단이 주 고객이기 때문에 본 조사는 침장류 브랜드

에 대한 지식이나 구매경험 또는 브랜드를 잘 알고 있는 소비자들을 대상으로 조

사를 진행하였다. 또한 침장류 매장을 방문한 소비자들을 대상으로 설문에 응답하

게 하였다.



- 57 -

2. 표본의 특성

본 설문에는 총 292명의 응답자가 조사에 참여하였다. 이중 불성실한 응답 및

해당 제품에 대한 지식조작("해당 제품에 대해서 알고 있는지 여부?")에 통과한

283부가 최종 분석에 사용되었다. 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫 번째는 응답자들의 인구통계학적 특성이다. 남성은 32명(11.3%)이고, 여성은

251명(88.7%)인 것으로 나타났다. 또한 응답에 참가자한 참가자의 평균 나이는 41

세 이다. 이중 40~49세는 121명(42.8%) 가장 많았고, 30세~39세는 87명(30.7%), 50

세 이상은 47명(16.6%), 20세~29세가 28명(9.9%) 순으로 나타났다. 또한 혼인 유무

는 기혼 207명(73.1%), 미혼은 61명(21.6%) 및 기타 15명(5.3%)로 나타났다. 또한

가구수를 살며보면, 1인 가구는 35명(12.4%), 2인 가구는 40명(14.1%), 3인 가구는

80명(28.3%), 4인 가구는 103명(36.4%), 5인 가구는 25명(8.8%)로 나타났다. 또한

현재 수입 상황은 100만원~150만원미만은 19명(6.7%), 1500만원~200만원미만은 44

명(15.5%), 200만원~300만원미만은 57명(20.1%), 300만원~500만원미만은 85명(30%),

500만원 이상은 78명(27.6%)으로 나타났다.

다음은 침장류 제품에 대한 소비자들의 특성을 살펴보면, 정보를 획득한 경로는

인터넷은 135명(47.7%)으로 가장 많았고, TV, 라디오는 70명(24.7%), 스마트폰은

38명(13.4%), 신문, 잡지는 26명(9.2%), 기타는 14명(4.9%) 순으로 나타났다. 또한

제품 구매시 주요 상의 하는 대상에 대해 혼자는 85명(30%)과 주변 지인은 85명

(30%)이 가장 높게 나타났고, 가족, 친지는 57명(20.1%), 가격비교 사이트는 31명

(11%), 소셜커머스는 18명(6.4%), 기타는 7명(2.5%) 순으로 나타났다. 마지막으로

구매처에 대해 브랜드 매장은 80명(28.3%), 백화적은 73명(25.8%), 가격 비교 사이

트는 47명(16.6%), 마트, 할인점은 39명(13.8%), 홈쇼핑은 37명(13.1%), 기타 7명

(2.5%)로 나타났다.

제2절 변수의 측정

변수의 측정에 앞서 우선 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 대한 사전 조

사를 통해 침장류 전문브랜드에 대해 이브자리, 알레르망, 세사리빙과 홈 토탈 브

랜드에 대해 까사미아, 한샘, 현대리바트를 각각 선정하였다. 브랜드의 선정은 디자
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인, 실무자 및 경영학 전문 교수님 6명의 전문가 집단을 구성하여 심층면접기법을

통해 도출하였다. 선정한 브랜드는 브랜드별 통합하여 기사형태로 구성하여 각 브

랜드에 대한 자극물로 활용하였다.

다음은 실제 브랜드의 도출도 유사한 방법을 활용하여 침장 전문 브랜드에 대

해 이브자리 브랜드를 선정하고, 홈 토탈 브랜드에 대해 까사미아 브랜드를 선정하

여 조사 및 분석을 진행하였다.

마지막으로 응답자들에게 각각 설명문을 읽게 한 후에, 아래의 변수들을 측정하

였다. 또한 전반적인 측정문항은 선행연구에서 활용된 문항을 본 연구에 맞게 수정

하여 5점 리커트 척도로 측정하였다(<표28> 참조). 우선 제품이미지, 기업이미지,

매장이미지는 Zimmer & Golden(1988), 정형식과 김영심(2003)의 연구를 바탕으로

측정하였다. 제품 이미지는 "ooo 제품은 가격대비 품질이 좋다," "ooo 제품은 믿을

수 있다," "ooo 제품은 평판이 좋다,"를 5점 리커트 척도로 측정하였다. 기업 이미지

는 "ooo 기업은 친숙한 느낌이다," "ooo 기업은 매력적이다," "ooo 기업은 경쟁력이

있다,"를 5점 리커트 척도로 측정하였다. 매장 이미지는 "ooo 매장은 혁신적이다,"

"ooo 매장은 다른 점포와 차별화되었다," "ooo 매장은 전반적인 이미지가 좋다,"를 5

점 리커트 척도로 측정하였다. 다음 제품태도는 "ooo 는 호감이 간다," "ooo 는 신

뢰할 수 있다," "ooo 는 마음에 든다,"를 5점 리커트 척도로 측정하였다(Low &

Lamb, 2000; 박종철, 류강석, 2012). 구매의도는 "계속해서 ooo를 구매할 것이다," "

친구등 주변에 ooo를 추천할 의향이 있다," "제품의 가격이 인상되더라도 계속 ooo를

구매할 것이다,"를 5점 리커트척도로 측정하였다(Fang et al., 2011; 김덕현 등,

2014). 제품지각 요인은 주영, 김주호(2013), 주하나(2015), 곽동현,(2012), 황정민

(2001)의 연구에 기반하여 품질, 구색, 브랜드 명성, 디자인, 가격대, A/S에 대해 5

점 척도를 활용하여 측정하였다. 구체적으로 "ooo는 제품 및 서스비가 뛰어난다,"

"ooo는 브랜드 명성이 높다," "ooo는 다양한 제품의 구색을 갖추고 있다," 가격대는

"ooo는 가격이 비쌀 것이다," "ooo는 디자인이 뛰어난다," "ooo는 A/S를 잘 할 것이

다,"의 정도를 5점리커트 척도로 측정하였다. 기업요인은 역사, 규모, 사회적 책임

정도를 곽동현(2012), 박종철, 류강석(2012), 이상건, 김주향(2011)의 연구를 바탕으

로 측정하였다. "ooo는 역사가 깊다고 생각한다," "ooo는 규모가 크다고 생각한다,"

사회적 책임은 "ooo는 사회적 책임을 실천하는 기업이다,"의 정도로 측정하였다. 마

지막으로 소비자들의 감정은 선행연구에 따라 "ooo"에 대한 흥분감, 즐거움, 편안함

등의 정도를 5점척도로 측정하였다(신종국 등, 2006).
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변수명 항목 출처

지각

"ooo는 제품 및 서비스가 뛰어난다" 

"ooo는 브랜드 명성이 높다" 

"ooo는 다양한 제품의 구색을 갖추고 있다" 

"ooo는 디자인이 뛰어난다" 

"ooo는 가격이 비쌀 것이다" 

"ooo는 A/S를 잘 할 것이다"

손주영, 김주호(2013); 주

하나(2015); 곽동현,(2012)

역사/규모
"ooo는 역사가 깊다고 생각 한다"

"ooo는 규모가 크다고 생각 한다"
곽동현,(2012); 박종철, 류

강석(2012); 이상건, 김주

향 (2011)사회적 책임
"ooo는 사회적 책임을 실천하는 기업이다"

"ooo는 사회적 책임을 다 하는 기업이다"

제품 이미지

"ooo 제품은 가격대비 품질이 좋다" 

"ooo 제품은 믿을 수 있다" 

"ooo 제품은 평판이 좋다"

Zimmer & Golden(1988)'

정형식과 김영심(2003)
기업 이미지

"ooo 기업은 친숙한 느낌이다“

"ooo 기업은 매력적이다“

"ooo 기업은 경쟁력이 있다"

매장 이미지

"ooo 매장은 혁신적이다" 

"ooo 매장은 다른 점포와 차별화되었다" 

"ooo 매장은 전반적인 이미지가 좋다,"

소비자 태도

"ooo 는 호감이 간다" 

"ooo 는 신뢰할 수 있다" 

"ooo 는 마음에 든다"

Low 와 Lamb (2000); 박

종철, 류강석(2012)

구매 의사

"계속해서 ooo를 구매할 것이다"

"친구등 주변에 ooo를 추천할 의향이 있다"

"제품의 가격이 인상되더라도 계속 ooo를 구매 

할 것이다"

Fang et al.(2011); 김덕

현 등(2014)

소비자 감정

"ooo 는 홍분감을 준다"

"ooo 는 즐거움을 준다"

"ooo 는 기분전환을 준다“

........

신종국 등(2006)

<표28> 측정 변수 및 문항
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제5장 분석 결과

본 연구는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따라 소비자들의 인식이 이미

지에 미치는 영향을 살펴보고 더 나아가 소비자 태도 및 구매의사에 미치는 영향

을 살펴보고자 한다. 또한 이러한 효과를 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드의 대

표 브랜드를 활용하여 추가 분석을 실시하여 연구결과의 일반화를 효과를 극대화

하고자 한다. 따라서 우선 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따른 영향을 살펴

본 후, 침장 전문 브랜드인 이브자리 브랜드와 홈 토탈 브랜드인 까사미아 브랜드

에 따른 영향을 살펴보고자 한다. 또한 총 292부의 설문지에서 침장류 브랜드에 대

해 알고 있다고 정확하게 응답한 283부를 최종 분석에 사용하였다.

제1절 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 대한 가설 검

증

1. 신뢰성 및 타당성 검증

우선 소비자들의 인식 요인의 각 측정항목들에 대한 신뢰성 및 타당성을 확인

하기 위하여 탐색적 요인분석과 크론바흐 알파(cronbach's alpha)값 분석을 실시하

였다. 분석한 결과를 살펴보면(<표29>참조) 브랜드 지각, 기업 요인, 소비자 특성,

감정요인의 요인적재량이 .6이상으로 나타났으며, cronbach's alpha값도 기준치인

.7이상으로 나타났기 때문에 구성 개념 및 측정항목에 대한 타당도 및 신뢰도를 확

보한 것으로 간주된다.

다음은 이미지 유형에 대한 신뢰성 및 타당성 검증이다.(<표30>참조) 본 연구에

서는 이미지를 제품 이미지, 기업 이미지, 매장 이미지로 구분하고 이에 대한 신뢰

성 및 타당성을 확인하기 위하여 탐색적 요인분석과 크론바흐 알파(cronbach's

alpha)값 분석을 실시하였다. 살펴본 결과 각 요인들의 아이겐값은 1.0이상으로 변

수들이 단일차원인 것으로 확인되었다. 즉 내적일관성을 확보하였다. 또한 각 변수

의 cronbach's a 값이 0.7이상으로 신뢰성을 확보하였다고 볼 수 있다.(Nunnally &

Bernstein, 1994). 마지막으로 개념적으로 도출된 3개의 요인들이 명확하게 구분되
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요인

침장 전문 브랜드 홈 토탈 브랜드

변

수

요인

적재

량

고유

치

분산비

율(%)

cron

bach

's a

변

수

요인

적재

량

고유

치

분산비

율(%)

cron

bach

's a

지

각

요

인

전반

적인

지각

a1 .685

3.401 37.79 .830

a1 .789

4.430 49.223 .876

a2 .693 a2 .796

a3 .815 a3 .84

a4 .729 a4 .761

a5 .719 a5 .640

a6 .703 a6 .766

인지

도

b1 .771

1.829 20.322 .743

b1 .689

1.496 16.621 .811b2 .893 b2 .878

b3 .760 b3 .896

기

업

요

인

역사

/규

모

c1 .898
2.240 44.80 .651

c1 .908
1.814 36.282 .822

c2 .914 c2 .915

사회

적 

책임

d1 .719

1.421 28.42 .678

d1 .736

1.479 29.573 .616d2 .810 d2 .655

d3 .771 d3 .747

소

비

자 

특

성

패션 

지향

성

a1 .899

3.975 49.693 .852

a1 .891

6.409 35.608 .852
a2 .787 a2 .780

a3 .917 a3 .899

a4 .593 a4 .571

구매

경험

b1 .727

1.408 17.601 .783

b1 .731

3.615 20.085 .783
b2 .801 b2 .797

b3 .781 b3 .779

b4 .704 b4 .706

소비자 

감정

e1 .849

1.114 9.286 .814

e1 .703

1.404 7.802 .821e2 .793 e2 .756

e3 .682 e3 .821

어 요인부하량 0.5이상으로 나타나 모든 변수들의 타당성을 확보하였다고 볼 수 있

다.

<표29> 선행요인에 대한 타당도 및 신뢰도 분석 결과



- 62 -

요인

침장 전문 브랜드 홈 토탈 브랜드

변

수

요 인

적 재

량

고 유

치

분 산 비

율(%)

cron

bach

's a

변

수

요 인

적 재

량

고 유

치

분 산 비

율(%)

c ron

bach

's a

제 품

이 미

지

a1 .771

5.168 57.418 .829

a1 .868

5.165 57.391 .780a2 .755 a2 .691

a3 .797 a3 .703

기 업

이 미

지

b1 .821

.943 10.474 .820

b1 .873

1.019 11.323 .851b2 .759 b2 .682

b3 .679 b3 .615

매 장

이 미

지

c1 .849

.757 8.414 .831

c1 .743

.683 7.594 .838c2 .851 c2 .880

c3 .508 c3 .683

요인

침장 전문 브랜드 홈 토탈 브랜드

변

수

요 인

적 재

량

고 유

치

분 산 비

율(%)

cronb

ach's

a

변

수

요 인

적 재

량

고 유

치

분 산 비

율(%)

cronb

ach's

a

소 비

자 태

도

a1 .884

3.805 63.423 .835

a1 .858

3.888 64.799 .861a2 .767 a2 .787

a3 .812 a3 .870

구 매

의 도

b1 .730

.845 14.089 .848

b1 .667

.816 13.600 .836b2 .738 b2 .703

b3 .905 b3 .920

<표30> 이미지 유형에 대한 타당도 및 신뢰도 분석 결과

마지막으로 <표31>에서 보는 바와 같이 소비자 태도와 구매의사에 대해 실시한

탐색적 요인 분석 결과를 살펴보면, 아이겐값은 1.0이상으로 변수들이 단일차원인

것으로 확인되고 각 변수의 cronbach's alpha값이 0.7이상으로 신뢰성을 확보하였

다. 개념적으로 도출된 2개의 요인들이 명확하게 구분되어 요인부하량 0.5이상으로

나타나 모든 변수들의 타당성을 확보하였다고 볼 수 있다.

<표31> 소비자태도 및 구매의사에 대한 타당도 및 신뢰도 분석 결과
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제품지각 브랜드 유형 평균값 F P

품질 지각
침장류 전문브랜드 3.318

15.076 .000
홈토탈 브랜드 3.572

브랜드 명성
침장류 전문브랜드 3.329

54.238 .000
홈토탈 브랜드 3.837

제품구색
침장류 전문브랜드 3.417

46.305 .000
홈토탈 브랜드 3.890

디자인
침장류 전문브랜드 3.134

70.029 .000
홈토탈 브랜드 3.714

가격대
침장류 전문브랜드 3.477

7.192 .008
홈토탈 브랜드 3.657

A/S
침장류 전문브랜드 3.201

28.851 .000
홈토탈 브랜드 3.572

2. 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따른 영향

침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따른 소비자들의 인식차이를 살펴보기 위

해 집단 분석 기법(One-Way ANOVA) 분석을 실시하였다.(<표32>참조)

<표32> 품질지각에 대한 브랜드 유형간 차이

우선 침장류 브랜드 유형에 따른 소비자들의 지각을 살펴본 결과 침장 전문 브랜

드 보다 홈 토탈 브랜드에 대한 품질 지각, 브랜드 명성, 제품 구색, 디자인 가격 대,

A/S가 높은 것으로 나타났다. 즉 소비자들은 침장 전문 브랜드 보다 홈 토탈 브랜드

를 더 높게 인식하는 것으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면, 품질 지각에 대해 침장

전문 브랜드(m=3.32)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.57)로 높게 나타났고(F(1, 15.076),

P<.001), 브랜드 명성 지각에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.33)보다 홈 토탈 브랜드

(m=3.84)로 높게 나타났고(F(1, 54.238), P<.001), 제품 구색에 대해 침장 전문 브랜

드(m=3.42)보다 홈토탈 브랜드(m=3.89)로 높게 나타났으며(F(1, 46.305), P<.001), 디

자인에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.13)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.71)로 높게 나타났

고(F(1, 70.029), P<.001), 가격대에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.48)보다 홈 토탈 브
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이미지 브랜드 유형 평균값 F P

역사
침장 전문 브랜드 3.473

5.579 .019
홈 토탈 브랜드 3.643

규모
침장 전문 브랜드 3.452

41.155 .000
홈 토탈 브랜드 3.933

사회적책임
침장 전문 브랜드 2.876

18.171 .000
홈 토탈 브랜드 3.191

랜드(m=3.66)로 높게 나타났고(F(1, 7.192), P<.01), A/S에 대해 침장 전문 브랜드

(m=3.20)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.57)로 높게 나타났다(F(1, 15.076), P<.001). 비록

제품 가격대가 높게 지각되지만 품질지각, 브랜드 강도, 제품 구색 및 디자인, A/S

측면에서도 더 우수하게 지각되고 있다.

다음은 <표33>에서 보는 바와 같이 침장류 브랜드 유형에 따른 기업요인에 대

한 집단 간 차이를 분석한 결과 홈 토탈 브랜드는 기업 역사 및 규모, 기업의 사회

적 책임 모두에서 침장 전문 브랜드 보다 높게 지각하는 것으로 나타났다. 즉 침장

전문 브랜드 보다 홈 토탈 브랜드의 역사 및 규모가 더 크고, 사회적 책임에 대한

인식도 더 높은 것으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면 역사에 대해 침장 전문 브랜

드(m=3.47)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.64)로 높게 나타났고(F(1, 5.579), P<.05), 규모에

대해 침장 전문 브랜드(m=3.45)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.93)로 높게 나타났으며(F(1,

41.155), P<.001), 기업의 사회적 책임에 대해 침장 전문 브랜드(m=2.88)보다 홈 토탈

브랜드(m=3.19)로 높게 나타났다(F(1, 18.171), P<.001).

<표33> 기업요인에 대한 브랜드 유형간 차이

마지막으로 침장류 브랜드 유형에 따른 소비자 감정에 대한 집단 간 차이를 분석

한 결과 <표34>를 참고로 홈 토탈 브랜드는 흥분감, 즐거움, 기분전환, 우아함, 친근

감, 세련된 느낌 측면에서 침장 전문 브랜드 보다 높게 지각하는 것으로 나타났다.

하지만 편안감, 안도감, 따뜻함, 포근함, 차분한 느낌에서는 차이가 없는 것으로 나타

났다. 즉 소비자들은 침장 전문 브랜드보다 홈 토탈 브랜드에 대해 유쾌하고 포지티

브(positive) 감정이 더 많이 나타나는 반면에 제품의 사용에 따른 편안감, 안도감,

따뜻한 등 감정에서는 차이가 없는 것으로 나타났다.
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이미지 브랜드 유형 평균값 F P

흥분감
침장 전문 브랜드 3.018

34.446 .000
홈 토탈 브랜드 3.463

즐거움
침장 전문 브랜드 3.406

17.177 .000
홈 토탈 브랜드 3.703

편안감
침장 전문 브랜드 3.470

.451 .502
홈 토탈 브랜드 3.516

안도감
침장 전문 브랜드 3.389

2.717 .100
홈 토탈 브랜드 3.509

기분전환
침장 전문 브랜드 3.410

26.183 .000
홈 토탈 브랜드 3.788

따뜻함
침장 전문 브랜드 3.519

.276 .599
홈 토탈 브랜드 3.555

우아함
침장 전문 브랜드 3.159

33.762 .000
홈 토탈 브랜드 3.576

포근함
침장 전문 브랜드 3.541

.091 .763
홈 토탈 브랜드 3.562

친근감
침장 전문 브랜드 3.491

3.922 .048
홈토탈 브랜드 3.633

부드러운느낌
침장 전문 브랜드 3.442

4.848 .028
홈 토탈 브랜드 3.594

차분한 느낌
침장 전문 브랜드 3.389

3.560 .060
홈 토탈 브랜드 3.527

세련된 느낌
침장 전문브랜드 3.247

82.449 .000
홈 토탈 브랜드 4.007

<표34> 소비자 감정에 대한 브랜드 유형간 차이

구체적으로 살펴보면, 홍분감에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.02)보다 홈 토탈 브랜

드(m=3.46)로 높게 나타났고(F(1, 34.446), P<.001), 즐거움에 대해 침장 전문 브랜드

(m=3.41)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.70)로 높게 나타났고(F(1, 17.177), P<.001), 기분전

환에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.41)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.79)로 높게 나타났고
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(F(1, 26.183), P<.001), 우아함에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.16)보다 홈 토탈 브랜

드(m=3.58)로 높게 나타났고(F(1, 33.762), P<.001), 친근감에 대해 침장 전문 브랜드

(m=3.49)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.63)로 높게 나타났고(F(1, 3.92), P<.05), 부드러운

느낌에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.44)보다 홈 토탈 브랜드(m=3.59)로 높게 나타났

고(F(1, 4.848), P<.05), 세련된 느낌에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.25)보다 홈 토탈

브랜드(m=4.01)로 높게 나타났다(F(1, 82.449), P<.001). 반면에 편안함에 대해 침장

전문 브랜드(m=3.47)와 홈 토탈 브랜드(m=3.52)는 차이가 없게 나타났고(F(1, .451),

P>.05), 안도감에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.39)와 홈 토탈 브랜드(m=3.51)는 차이

가 없게 나타났고(F(1, 2.717), P>.05), 따뜻함에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.52)와

홈 토탈 브랜드(m=3.56)는 차이가 없게 나타났으며(F(1, .276), P>.05), 포근함에 대

해 침장 전문 브랜드(m=3.54)와 홈 토탈 브랜드(m=3.56)는 차이가 없게 나타났고

(F(1, .091), P>.05), 차분한 느낌에 대해 침장 전문 브랜드(m=3.39)와 홈 토탈 브랜

드(m=3.53)는 차이가 없게 나타났다.(F(1, 3.560), P=.06)

3. 침장류 브랜드에 따른 소비자들의 반응

1) 침장 전문 브랜드에 대한 가설 검증

본 연구의 연구가설 검증을 위해 구조방정식 모형의 분석을 위하여 LISREL

8.30을 사용하여 분석을 하였다. 분석에 앞서 구조방정식을 위한 구성개념 간 상관

관계를 살펴보았다.(<표36참조>) 다음은 우선 분석에 앞서 연구모형에 대한 적합

도 지표를 살펴보았으며, χ 2값은 39.32(df=13, p<.0002)로 나타났다. 또한, CFI(.99),

AGFI(.86), NFI(.99), NNFI(.96), GFI(.98), RMR(.021), RMSEA(.086) 등 적합도 지

수가 .90이상으로 수용할만한 수준으로 보고되었다(fair fit; Marsh and Hau, 1996).

소비자들의 인식이 이미지 유형에 미치는 영향에 대한 연구결과를 살펴보면 다

음과 같다(<표35>참조, <그림6>참조). 우선 브랜드 지각이 이미지에 미치는 영향

이다. 품질, 디자인, 브랜드 명성 등에 대한 전반적인 지각은 매장 이미지(t=6.97,

p<.001), 기업 이미지(t=1.93, p<.05), 제품이미지(t=5.18, p<.001)에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다. 즉 소비자들이 품질, 디자인, 브랜드, A/S, 가격 및 제품

구색에 대한 지각이 높을수록 해당 매장, 기업 및 제품에 대한 이미지가 좋아지는

것으로 나타났다. 따라서 침장류 브랜드에 대한 전반적인 지각은 a) 매장 이미지,
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　 지각 인지
도

역사
/규
모

사회
적책
임

패션
지향

구매
경험 감정

매장
이미
지

제품
이미
지

기업
이미
지

제품
태도

구매
의사

지각 1.00
0

인지도 .198 1.00
0

역사/
규모 .549 .257 1.00

0

사회적
책임 .382 .039 .240 1.00

0
패션지
향 .098 .213 .087 .040 1.00

0
구매경
험 .214 .242 .274 .225 .489 1.00

0

감정 .558 .341 .545 .277 .247 .284 1.00
0

매장
이미지 .623 .225 .388 .544 .104 .204 .514 1.00

0
제품
이미지 .638 .275 .485 .371 .168 .236 .484 .632 1.00

0
기업
이미지 .660 .261 .610 .422 .158 .320 .675 .668 .669 1.00

0

제품태
도 .651 .269 .551 .343 .163 .269 .654 .673 .668 .798 1.00

0

구매의
사 .619 .267 .392 .358 .092 .231 .576 .660 .574 .645 .651 1.00

0

b) 기업 이미지, c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설1-1은 지지되었다.

<표35> 침장 전문 브랜드에 대한 상관관계 매트릭스

또한 침장 전문 브랜드에 대한 인지도는 매장 이미지(t=1.82, p<.05), 제품이미지

(t=1.81, p<.05)에 긍정적인 영향을 미치지만, 기업이미지(t=-0.73, p>.05)는 영향을

미치지 않은 것으로 나타났다. 즉 침장 전문 브랜드에 대해 브랜드 인지도가 높을

수록 긍정적인 매장 이미지와 제품이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 따라서 가

설1-2중 침장류 브랜드에 대한 인지도 지각은 a) 매장 이미지와 c) 제품 이미지에

정(+)의 영향을 미친다는 가설은 지지되었지만, b) 기업 이미지에 영향을 미친다는

가설은 기각되었다.

다음은 기업 요인이 이미지에 미치는 영향이다. 우선 침장 전문 브랜드에 대한

지각된 역사/규모는 매장 이미지(t=-0.53, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로 나

타났다. 하지만 지각된 역사/규모가 큰 경우 제품 이미지(t=2.75, p<.01)와 기업 이

미지(t=4.30, p<.001)에 대한 인식이 높을 것으로 나타났다. 따라서 가설2-1중 침장

류 브랜드에 대한 역사/규모 지각은 b) 기업 이미지와 c) 제품 이미지에 정(+)의



- 68 -

영향을 미친다는 가설은 지지되었지만 a) 매장 이미지에 영향을 미친다는 가설은

기각되었다. 반면에 기업의 사회적 책임은 매장이미지에 영향을 미치지만(t=7.74,

p<.001), 기업 이미지(t=1.09, p>.05)와 제품 이미지(t=.50, p>.05)에는 영향을 미치

지 않은 것으로 나타났다. 즉 침장 전문 브랜드가 사회적 책임을 많이 하는 경우

매장 이미지가 좋아지는 것으로 나타났다. 따라서 가설2-2중 침장류 브랜드에 대한

사회적 책임 지각은 a) 매장 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 지지되었지

만, b) 기업 이미지와 c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 기각되었

다.

<그림6> 침장 전문 브랜드에 대한 경로분석결과

* 실선 및 검정 선은 통계적으로 유의미한 함. 즉 p<.05 임.

점선 및 빨간 선은 통계적으로 유의미하지 않음. 즉 p>.05 임.

소비자 요인이 이미지에 미치는 영향을 살펴본 결과 패션 지향성은 매장이미지

(t=0.03, p>.05), 기업 이미지(t=-0.87, p>.05), 제품 이미지(t=1.45, p>.05)에 영향을

미치지 않은 것으로 나타났다. 따라서 가설은 3-1은 소비자의 패션지향성 라이프스

타일은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다
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번호 가 설
침장 전문 브랜드 홈 토탈 브랜드

추정치 t-value 추정치 t-value

H1-1a 지각 → 매장 이미지 .38 6.97*** .35 6.02***

H1-1b 지각 → 기업 이미지 .10 1.93* .16 2.66**

H1-1c 지각 → 제품 이미지 .31 5.18*** .39 5.74***

H1-2a 인지도 → 매장 이미지 .08 1.82* -.01 -.34

H1-2b 인지도 → 기업 이미지 -.03 -.73 .02 .61

H1-2c 인지도 → 제품 이미지 .08 1.81* .09 1.89*

H2-1a 역사 → 매장 이미지 -.03 -.53 .16 3.00**

H2-1b 역사 → 기업 이미지 .19 4.30*** .12 2.29*

H2-1c 역사 → 제품 이미지 .15 2.75** .30 5.04***

H2-2a 사회적 책임 → 매장 이미지 .35 7.74*** .11 2.88**

H2-2b 사회적 책임 → 기업 이미지 .04 1.09 .01 .27

는 가설은 기각되었다. 다음은 구매경험의 경우 매장 이미지(t=-0.52, p>.05), 제품

이미지(t=-0.03 p>.05)로 통계적으로 영향을 미치지 않지만, 기업 이미지에 영향을

미치는 것으로 나타났다(t=2.09, p<.05). 즉 소비자들의 구매경험이 많은 경우 침장

전문 브랜드에 대한 긍정적인 기업 이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 따라서 가

설3-2중 소비자의 구매경험은 b) 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은

지지되었으나 a) 매장 이미지와 c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은

기각되었다.

마지막으로 소비자 감정이 이미지 유형에 미치는 영향을 살펴본 결과, 소비자

감정은 매장 이미지(t=3.54, p<.01)와 기업 이미지(t=6.08 p<.001)에 영향을 미치는

것으로 나타났다. 하지만 소비자들의 즐거움, 기쁨 등 감정은 제품 이미지에 영향

을 미치지 않은 것으로 나타났다(t=0.06, p>.05). 따라서 가설 4중 침장류 브랜드에

대한 소비자 감정은 a) 매장 이미지와 b) 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는

가설은 지지되었지만, c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 기각되었

다.

<표36> 경로분석결과
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H2-2c 사회적 책임 → 제품 이미지 .03 .50 .12 2.84**

H3-1a 패션지향성 → 매장 이미지 .00 .03 .04 .82

H3-1b 패션지향성 → 기업 이미지 -.03 -.87 -.02 -.39

H3-1c 패션지향성 → 제품 이미지 .07 1.45 .00 .04

H3-2a 구매경험 → 매장 이미지 -.03 -.52 -.06 -1.37

H3-2b 구매경험 → 기업 이미지 .08 2.09* .08 2.07*

H3-2c 구매경험 → 제품 이미지 -.00 -.03 .01 .12

H4-a 감정 → 매장 이미지 .02 3.54** .38 6.64***

H4-b 감정 → 기업 이미지 .28 6.08*** .19 3.29**

H4-c 감정 → 제품 이미지 .00 .06 -.07 -1.04

H6 매장 이미지 → 기업 이미지 .22 4.29*** .37 6.50***

H7 매장 이미지 → 제품 이미지 .34 5.62*** .12 1.84*

H8 제품 이미지 → 기업 이미지 .22 4.45*** .07 1.48

H9-a 매장 이미지 → 제품 태도 .19 4.02*** .37 7.26***

H9-b 기업 이미지 → 제품 태도 .55 10.97*** .42 8.32***

H9-c 제품 이미지 → 제품 태도 .18 3.70** .13 3.05**

H10-a 매장 이미지 → 구매의도 .32 5.36*** .25 3.30**

H10-b 기업 이미지 → 구매의도 .10 1.46 -.02 -.29

H10-c 제품 이미지 → 구매의도 .12 1.73 .17 3.21**

H5 감정 → 구매의도 .18 3.30** .21 3.34**

H11 제품태도 → 구매의도 .16 2.17* .23 3.02**

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

이미지 유형이 제품 태도 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구결과를 살펴

보면 다음과 같다(<표36>참조). 우선 매장 이미지는 기업 이미지(t=4.29, p<.001)와

제품 이미지(t=5.62, p<.001), 제품 태도(t=4.02, p<.001) 및 구매의도(t=5.36, p<.001)

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 매장 이미지가 기업 이미지

(가설6), 제품 이미지(가설7), 제품 태도(가설9a), 구매의사(10a)에 정(+)의 영향을
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미친다는 가설은 지지 되었다. 즉 본 연구의 예측대로 매장 이미지에 대한 긍정적

인 태도는 기업 이미지 및 제품 이미지를 형성하고 더 나아가 제품 태도 및 구매

의사에도 직접적인 영향을 준다. 다음은 제품 이미지는 기업 이미지(t=4.45

p<.001), 제품 태도(t=3.70, p<.01)에 영향을 미치지만 구매의도(t=1.73, p>.05)에는

영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 이는 제품 이미지는 긍정적인 기업 이미지와

제품 태도를 형성하지만 구매의사에 직접적인 영향이 없는 것으로 볼 수 있다. 따

라서 제품 이미지가 기업 이미지(가설8), 제품 태도(가설9c)에 영향을 미친다는 가

설은 지지되었지만, 구매의도(가설10c)에 영향을 미친다는 가설은 기각되었다.

또한 기업 이미지는 제품태도(t=10.97, p<.001)에 영향을 미치지만 구매의도

(t=1.46, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 즉 기업 이미지는 긍정적

인 제품 태도를 형성하지만 직접적으로 구매의도에 영향을 미치지 않은 것으로 볼

수 있다. 따라서 기업 이미지가 제품 태도(가설9b)에 영향을 미친다는 가설은 지지

되었지만, 구매의도(가설10b)에 영향을 미친다는 가설은 기각 되었다. 마지막으로

소비자 감정은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치며(t=3.30, p<.01), 침장류 브랜드

에 대한 소비자 감정은 구매의사에 정(+)의 영향을 미친다는 가설5은 지지되었다.

제품태도는 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며(t=2.17, p<.05), 소비자

태도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설 11은 지지되었다.

2) 홈 토탈 브랜드에 대한 검증

분석에 앞서 구조방정식을 위한 구성개념 간 상관관계를 살펴보았다<표37참조>

우선 분석에 앞서 연구모형에 대한 적합도 지표를 살펴보았으며, χ 2값은

56.12(df=13, p<.000)로 나타났다. 또한, CFI(.99), AGFI(.81), NFI(.99), NNFI(.94),

GFI(.97), RMR(.024), RMSEA(.110) 등 적합도 지수가 .90이상으로 수용할만한 수

준으로 보고되었다(fair fit; Marsh and Hau, 1996).

홈 토탈 브랜드에 대한 소비자 인식이 이미지 유형에 미치는 영향에 대한 연구

결과를 살펴보면 다음과 같다(<표36>참조,<그림7>참조). 우선 브랜드 지각이 이미

지 유형에 미치는 영향을 살펴본 결과 기업 및 제품에 대한 전반적인 지각은 매장

이미지(t=6.02, p<.001), 기업 이미지(t=2.66, p<.01), 제품 이미지(t=5.74, p<.001)에

대한 인식이 높은 것으로 나타났다. 따라서 침장류 브랜드에 대한 전반적인 지각은

a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설

1-1은 지지되었다. 또한 홈 토탈 브랜드에 대한 인지도 지각은 매장 이미지
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　 지각 인지
도

역사
/규
모

사회
적책
임

패션
지향

구매
경험 감정

매장
이미
지

제품
이미
지

기업
이미
지

제품
태도

구매
의사

지각 1.00
0

인지도 .456
　

1.00
0

　 　 　 　 　 　 　 　 　

역사/
규모 .645 .243 1.00

0　 　 　 　 　 　 　 　 　

사회적
책임 .032 .056 .083

　
1.00

0
　 　 　 　 　 　 　

패션지
향 .222 .212 .216 .125 1.00

0　 　 　 　 　 　 　

구매경
험 .135 .206 .131 .254 .489 1.00

0　 　 　 　 　 　

감정 .704 .392 .664 .040 .258 .146 1.00
0　 　 　 　 　

매장
이미지 .710 .331 .637 .137 .225 .105 .725 1.00

0　 　 　 　

제품
이미지 .670 .363 .619 .181 .201 .152 .536 .590 1.00

0　 　 　

기업
이미지 .705 .366 .647 .118 .241 .200 .710 .758 .598 1.00

0　 　

제품태
도 .688 .362 .686 .079 .218 .181 .769 .777 .607 .792 1.00

0　
구매의
사 .582 .311 .586 .171 .273 .142 .647 .667 .560 .603 .674 1.00

0

(t=-0.34, p>.05)와 기업 이미지(t=0.61, p>.05)에 영향을 미치지 않지만, 제품 이미

지에 긍정적인 것으로 나타났다(t1.89, p<.001). 즉 소비자들의 지각은 매장 이미지,

<표37> 홈 토탈 브랜드에 대한 상관관계 매트릭스

기업 이미지 및 제품이미지를 향상하는 것으로 나타났고, 브랜드 인지도는 제품

이미지를 향상하는 것으로 나타났다. 따라서 가설1-2중 침장류 브랜드에 대한 인지

도 지각은 c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 지지되었지만, a) 매

장 이미지와 b) 기업 이미지에 영향을 미친다는 가설은 기각되었다.

기업 요인이 이미지 유형에 미치는 영향을 살펴본 결과, 역사/규모는 매장 이미

지(t=3.00, p<.01), 기업 이미지(t=2.29, p<.05), 제품 이미지(t=5.04, p<.001)에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 홈 토탈 브랜드에 대한 역사/규모에 대한

지각은 긍정적인 매장 이미지, 기업 이미지 및 제품 이미지를 형성하는 것으로 나

타났다. 따라서 침장류 브랜드에 대한 역사/규모 지각은 a) 매장 이미지 b) 기업

이미지와 c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설2-1은 지지되었다.
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<그림7> 홈 토탈 브랜드에 대한 경로분석결과

* 실선 및 검정선은 통계적으로 유의미한 함. 즉 p<.05 임.

점선 및 빨간선은 통계적으로 유의미하지 않음. 즉 p>.05 임.

다음 홈 토탈 브랜드에 대한 사회적 책임 지각은 매장 이미지(t=2.88, p<.01)와

제품 이미지(t=2.84, p<.01)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 사

회적 책임에 대한 지각은 기업 이미지에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다

(t=0.27, p>.05). 즉 기업의 역사/규모에 대한 높은 지각은 매장 이미지, 기업 이미

지 및 제품 이미지에 긍정적인 영향을 미치고 기업의 사회적 책임은 매장 이미지

와 제품 이미지에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 가설2-2중 침장

류 브랜드에 대한 사회적 책임 지각은 a) 매장 이미지와 c) 제품 이미지에 정(+)의

영향을 미친다는 가설은 지지되었지만, b) 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는

가설은 기각되었다.

소비자 요인이 이미지 유형에 미치는 영향을 살펴본 결과, 패션지향성 라이프

스타일은 매장 이미지(t=0.82, p>.05), 기업 이미지(t=-0.39, p>.05), 제품 이미지

(t=0.04, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 따라서 가설은 3-1은 소비

자의 패션지향성 라이프스타일은 a) 매장 이미지, b) 기업 이미지, c) 제품 이미지
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에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 기각되었다. 구매경험은 매장 이미지(t=-1.37,

p>.05)와 제품 이미지(t=0.12, p>.05)에 영향을 미치지 않지만 기업 이미지(t=2.07,

p<.05)에는 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 구매경험이 많을수록 침장 전문 브

랜드에 대한 기업 이미지가 긍정적이다. 따라서 가설3-2중 소비자의 구매경험은 b)

기업 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 지지되었으나 a) 매장 이미지와 c)

제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 기각되었다.

마지막으로 소비자 감정은 매장 이미지(t=6.64, p<.001)와 기업 이미지(t=3.29,

p<.01)에 영향을 미치지만, 제품 이미지(t=-1.04, p>.05)에는 영향을 미치지 않은 것

으로 나타났다. 즉 소비자들의 긍정적인 감정은 긍정적인 매장 이미지와 제품 이미

지를 형성하는 것으로 나타났다. 따라서 가설 4중 침장류 브랜드에 대한 소비자 감

정은 a) 매장 이미지와 b) 기업 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 지지되

었지만, c) 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미친다는 가설은 기각되었다.

두 번째 이미지 유형이 제품 태도 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구결과

를 살펴보면 다음과 같다(<표2> 참조). 우선 매장 이미지는 기업 이미지(t=6.50,

p<.001), 제품 이미지(t=1.84, p<.05), 제품 태도(t=7.26, p<.001), 구매의도(t=3.30,

p<.01)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 매장 이미지가 기업 이

미지(가설6), 제품 이미지(가설7), 제품 태도(가설9a), 구매의사(10a)에 정(+)의 영향

을 미친다는 가설은 지지 되었다. 제품 이미지는 기업 이미지(t=1.48 p>.05)에 영향

을 미치지 않지만, 제품태도(t=3.05, p<.01)와 구매의도(t=3.21, p>.01)에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 따라서 제품 이미지가 제품 태도(가설9c)와 구매의도(가설

10c)에 영향을 미친다는 가설은 지지되었지만, 기업 이미지(가설8)에 영향을 미친다

는 가설은 기각되었다. 기업 이미지는 제품 태도(t=8.32, p<.001)에 영향을 미치지

만, 구매의도(t=-0.29, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 따라서 기업

이미지가 제품 태도(가설9b)에 영향을 미친다는 가설은 지지되었지만, 구매의도(가

설10b)에 영향을 미친다는 가설은 기각 되었다. 마지막으로 제품 태도는 구매의도

(t=3.02, p<.01)에 긍정적인 영향을 미치며, 소비자 태도는 구매의도에 정(+)의 영향

을 미친다는 가설 11은 지지되었다. 소비자 감정도 구매의도(t=3.34, p<.01)에 긍정

적인 영향을 미치며, 침장류 브랜드에 대한 소비자 감정은 구매의사에 정(+)의 영

향을 미친다는 가설5은 지지되었다.
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3) 침장류 브랜드 유형의 조절효과

소비자들의 인식이 이미지 유형을 통해 제품 태도 및 구매의도에 미치는 향에

서 침장류 브랜드 유형에 따라 차이가 나타나는지를 살펴보기 위해 구조방정식을

통해 조절효과의 검증하였다. 이는 이퀄(Equal)모델과 자유모델 간의 χ 2값의 임

계치가 3.84 이상의 차이를 보이면 통계적으로 유의미하다고 볼 수 있다. 따라서

두 집단에 대한 차이 검증을 실시한 결과 χ 2값의 임계치가 3.84 이하로 나타난

다.(<표38>참조)

우선 분석에 앞서 연구모형에 대한 적합도 지표를 살펴보았으며, χ 2값은

172.55(df=63, p<.000)로 나타났다. 또한, CFI(.99), NFI(.98), NNFI(.97), GFI(.95),

RMR(.039), RMSEA(.079) 등 적합도 지수가 .90이상으로 수용할만한 수준으로 보

고되었다(fair fit; Marsh and Hau, 1996).

우선 브랜드 지각이 이미지 유형에 미치는 영향에서 침장류 브랜드에 따른 조

절효과를 살펴본 결과 지각→매장 이미지가 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다.

구체적으로 살펴보면 침장 전문 브랜드(β=.35, t=7.30)보다 홈 토탈 브랜드(β=.45,

t=8.99)가 더 높게 나타났다. 따라서 브랜드 지각이 높을수록 침장 전문 브랜드보다

홈 토탈 브랜드의 매장 이미지에 더 긍정적이다. 지각→기업 이미지, 지각→제품

이미지에 대해 차이가 없는 것으로 나타났다.

다음은 브랜드 인지도가 이미지 유형에 미치는 영향에서 침장류 브랜드 유형에

따른 차별적 영향이 없는 것으로 나타났다. 또한 인지도가 제품 이미지에만 영향을

미치는 것으로 나타났지만, 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따른 차별적 효

과는 없는 것으로 나타났다.

다음은 역사/규모에 대한 지각이 매장 이미지 및 기업 이미지에 미치는 영향에

서 침장류 브랜드 유형에 따라 차별적 효과가 있는 것으로 나타났다. 우선 역사/규

모→매장 이미지의 관계에서 침장 전문 브랜드(β=-.03, t=-.65)보다 홈 토탈 브랜드

(β=.17, t=3.62)로 더 높게 나타났다. 또한 역사/규모→기업 이미지에 대해 홈 토탈

브랜드(β=.11, t=2.71)보다 침장 전문 브랜드(β=.19, t=4.82)가 더 높게 나타났다. 침

장 전문 브랜드에 대한 역사/규모의 지각은 매장이미지의 경우 홈 토탈 브랜드가

더 효과적인 것으로 나타났다. 특히 침장류 브랜드의 경우 통계적으로 유의미한 영

향이 없기 때문에 홈토탈 브랜드에만 영향을 준다고 볼 수 있다. 기업 이미지에 대

해 침장류 전문 브랜드에 더 효과적인 것으로 나타났다.

마지막으로 역사/규모→제품 이미지에는 침장류 브랜드 유형에 따른 차별적 영
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향이 없는 것으로 나타났다. 기업의 사회적 책임이 이미지 유형에 미치는 영향에서

침장류 브랜드에 따른 영향을 살펴본 결과, 기업의 사회적 책임→매장 이미지의 관

계에서 침장 전문 브랜드(β=.31, t=7.52)이 홈 토탈 브랜드(β=.12, t=2.90)보다 더 효

과적인 것으로 나타났다. 이러한 결과는 기업의 사회적 책임에 대한 지각은 소비자

들이 침장 전문 브랜드의 매장이미지에 더 효과적이다. 기업의 사회적 책임→기업

이미지, 기업의 사회적 책임→제품 이미지에는 차별적 영향이 없는 것으로 나타났

다. 또한 기업의 사회적 책임이 기업 이미지에 영향을 미치지 않고 제품 이미지의

경우 침장 전문 브랜드에도 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 다만 홈 토탈 브

랜드에 대해 기업의 사회적 책임은 긍정적인 제품 이미지를 형성하는 것으로 나타

났다.

또한 소비자들의 패션지향성이 이미지에 미치는 영향에서 침장류 브랜드 유형

에 따른 영향이 없는 것으로 나타났다. 구매 경험의 경우도 침장류 브랜드 유형에

따라 이미지 유형에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 소비자들이 브랜드에 대

한 감정의 경우도 마찬가지로 이미지 유형에 따른 차별적 효과가 없는 것으로 나

타났다.

마지막으로 매장 이미지→제품태도의 관계에서 침장 전문 브랜드(β=.24, t=5.81)

보다 홈 토탈 브랜드(β=.31, t=7.26)가 더 효과적인 것으로 나타났다. 즉 홈 토탈 브

랜드에 대한 매장 이미지가 높을수록 침장 전문 브랜드보다 제품태도가 더 긍정적

인 것으로 나타났다. 다음은 매장 이미지→기업이미지, 매장 이미지→제품 이미지,

매장 이미지→구매의사, 제품 이미지→기업 이미지, 제품 이미지→제품태도, 제품

이미지→구매의사, 기업 이미지→제품태도, 기업 이미지→구매의사, 제품태도→구매

의사, 소비자 감정→구매의사의 관계에서 침장류 브랜드 유형에 따른 차별적 영향

이 없는 것으로 나타났다.

따라서 침장류 브랜드 유형 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따라 차별적

반응이 있을 것이라는 가설은 지각→매장 이미지, 역사/규모→매장 이미지, 역사/규

모→기업 이미지, 사회적 책임→매장 이미지, 매장 이미지→제품태도에서만 통계적

으로 유의미하기 때문에 가설 12는 부분 지지되었다.
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Model 구분 경로계수 채택

여부

(o,x

)

Equal Model χ27²=172.55 브랜드 유형
추정

치
t-value

H1-1a
지각 →

매장이미지

χ26²=168.10

△χ26²=4.45

침장 전문 브랜드 .35 7.30***

O

홈 토탈 브랜드 .45 8.99***

H1-1b
지각 →

기업이미지

χ26²=172.35

△χ26²=0.2n.s

침장 전문브랜드 .14 3.19***

X

홈 토탈 브랜드 .12 2.63**

H1-1c
지각 →

제품이미지

χ26²=172.55

△χ26²=0.00n.

s

침장 전문 브랜드 .34 6.50***

X

홈 토탈 브랜드 .34 6.17***

H1-2a
인지도 →

매장이미지

χ26²=172.53

△χ26²=0.02n.

s

침장 전문 브랜드 .03 .72

x

홈 토탈 브랜드 .01 .31

H1-2b
인지도 →

기업이미지

χ26²=172.54

△χ26²=.01n.s

침장 전문 브랜드 -.01 -.26

X

홈 토탈 브랜드 .01 .29

H1-2c
인지도 →

제품이미지

χ26²=172.42

△χ26²=0.13n.

s

침장 전문 브랜드 .10 2.32*

X

홈 토탈 브랜드 .08 1.75*

H2-1a
역사 →

매장이미지

χ26²=159.77

△χ26²=12.78

침장 전문브랜드 -.03 -.65

O

홈토탈브랜드 .17 3.62***

H2-1b
역사 →

기업이미지

χ26²=168.61

△χ26²=3.94

침장 전문 브랜드 .19 4.82***

O

홈 토탈 브랜드 .11 2.71**

H2-1c
역사 →

제품이미지

χ26²=171.94

△χ26²=0.61n.

s

침장 전문 브랜드 .18 3.64***

X

홈 토탈 브랜드 .24 4.67***

<표38> 침장류 브랜드 유형에 따른 분석결과
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H2-2a

사회적 책

임 → 매장

이미지

χ26²=158.75

△χ26²=13.8

침장 전문 브랜드 .31 7.52***

O

홈 토탈 브랜드 .12 2.90**

H2-2b

사회적 책

임 → 기업

이미지

χ26²=172.15

△χ26²=40n.s

침장 전문 브랜드 .04 1.09

X

홈 토탈 브랜드 .01 .21

H2-2c

사회적 책

임 → 제품

이미지

χ26²=171.94

△χ26²=0.61n.

s

침장 전문 브랜드 .06 1.40

X

홈 토탈 브랜드 .11 2.57**

H3-1a

패션지향성

→ 매장이미

지

χ26²=172.05

△χ26²=0.5n.s

침장 전문 브랜드 .00 .04

X

홈 토탈 브랜드 .04 1.02

H3-1b

패션지향성

→ 기업이미

지

χ26²=172.55

△χ26²=0.00n.

s

침장 전문 브랜드 -.03 -.72

X

홈토탈브랜드 -.02 -.67

H3-1c

패션지향성

→ 제품이미

지

χ26²=170.90

△χ26²=1.65n.

s

침장 전문브랜드 .08 1.71*
X

홈 토탈 브랜드 .00 .11

H3-2a

구 매 경 험

→매장이미

지

χ26²=172.33

△χ26²=0.22n.

s

침장 전문 브랜드 -.05 -1.06

X

홈 토탈 브랜드 -.07 -1.59

H3-2b

구 매 경 험

→기업이미

지

χ26²=172.37

△χ26²=0.18n.

s

침장 전문브랜드 .09 2.50**

X

홈 토탈 브랜드 .08 2.16*

H3-2c

구 매 경 험

→ 제품이미

지

χ26²=172.50

△χ26²=0.05n.

s

침장 전문 브랜드 .01 .15

X

홈 토탈 브랜드 -.00 -.04

H4-a
감정 → 매

장이미지

χ26²=160.06

△χ26²=12.49

침장 전문 브랜드 .21 4.36***

X

홈 토탈 브랜드 .40 7.85***
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H4-b
감정 →

기업이미지

χ26²=170.16

△χ26²=2.39n.

s

침장 전문 브랜드 .27 6.45***

X

홈 토탈 브랜드 .22 4.78***

H4-c
감정 →

제품이미지

χ26²=171.28

△χ26²=1.27n.

s

침장 전문 브랜드 -.01 -.16
X

홈 토탈 브랜드 -.07 -1.22

H6

매장이미지

→ 기업이미

지

χ26²=172.52

△χ26²=-0.03n

.s

침장 전문 브랜드 .28 6.36***

X

홈 토탈 브랜드 .30 6.69***

H7

매장이미지

→ 제품이미

지

χ26²=170.26

△χ26²=2.29n.

s

침장 전문 브랜드 .29 5.45***

X

홈 토탈 브랜드 .19 3.53***

H8

제품이미지

→ 기업이미

지

χ26²=169.77

△χ26²=2.78n.

s

침장 전문 브랜드 .18 4.27***

X

홈 토탈 브랜드 .09 2.22*

H9-a
매장이미지

→제품태도

χ26²=167.74

△χ26²=4.81

침장 전문 브랜드 .24 5.81***

O

홈 토탈 브랜드 .31 7.26***

H9-b
기업이미지

→제품태도

χ26²=172.47

△χ26²=0.08n.

s

침장 전문 브랜드 .51 12.04***

X

홈 토탈 브랜드 .49 11.61***

H9-c
제품이미지

→제품태도

χ26²=172.73

△χ26²=-0.18n

.s

침장 전문브랜드 .16 4.02***

X

홈토탈브랜드 .14 3.67***

H10-a
매장이미지

→구매의도

χ26²=171.62

△χ26²=0.93n.

s

침장 전문 브랜드 .31 5.78***

X

홈 토탈 브랜드 .26 4.70***

H10-b
기업이미지

→구매의도

χ26²=171.28

△χ26²=1.27n.

s

침장 전문 브랜드 .07 1.17

X

홈 토탈 브랜드 .01 .13
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요인

이브자리

(침장 전문 브랜드)

까사미아

(홈 토탈 브랜드)

변

수

요인

적재

량

고유

치

분산비

율(%)

cron

bac

h's

a

변

수

요인

적재

량

고유

치

분산비

율(%)

cronb

ach's

a

지 전반 a1 .800 3.414 37.931 .831 a1 .752 4.164 46.271 .847

H10-c
제품이미지

→구매의도

χ26²=172.55

△χ26²=0.00n.

s

침장 전문 브랜드 .14 2.94**
X

홈 토탈 브랜드 .15 2.98**

H5
감정 →

구매의도

χ26²=172.46

△χ26²=0.09n.

s

침장 전문 브랜드 .21 4.16***

X

홈 토탈 브랜드 .19 3.67***

H11
제 품 태 도

→구매의도

χ26²=172.39

△χ26²=0.16n.

s

침장 전문 브랜드 .20 3.38***

X

홈 토탈 브랜드 .18 3.03**

1). △χ가 모두 자유도가 1인 상태에서 임계치 3.84를 통해 집단 간 차이분석

을 실시

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

제2절 침장류 브랜드 유형에 따른 영향

1. 신뢰성 및 타당성 검증

우선 소비자들의 인식 요인의 각 측정항목들에 대한 신뢰성 및 타당성을 확인

하기 위하여 탐색적 요인분석과 cronbach's alpha값 분석을 실시하였다. 분석한 결

과를 살펴보면(<표39> 참조), 브랜드 지각, 기업 요인, 소비자 특성, 감정요인의 요

인적재량이 .6이상으로 나타났으며, 크론바흐 알파(cronbach's alpha)값도 기준치인

.7이상으로 나타났기 때문에 구성 개념 및 측정항목에 대한 타당도 및 신뢰도를 확

보한 것으로 간주된다.

<표39> 침장류 브랜드에 대한 타당도 및 신뢰도 분석 결과
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각

요

인

적인

지각

a2 .787 a2 .787

a3 .800 a3 .798

a4 .712 a4 .738

a5 .619 a5 .624

a6 .706 a6 .662

인지

도

b1 .780

1.984 22.047 .743

b1 .659

1.483 16.481 .811b2 .909 b2 .904

b3 .731 b3 .886

기

업

요

인

역사

/규

모

c1 .902
2.065 41.303 .811

c1 .890
2.310 38.501 .789

c2 .887 c2 .892

사회

적

책임

d1 .632

1.546 30.917 .604

d1 .631

1.335 22.250 .62d2 .787 d2 .657

d3 .787 d3 .680

소

비

자

특

성

패션

지향

성

a1 .896

7.622 38.108 .852

a1 .880

7.672 38.359 .852
a2 .774 a2 .753

a3 .911 a3 .895

a4 .592 a4 .555

구매

경험

b1 .729

3.644 18.218 .783

b1 .718

3.444 17.219 .783
b2 .803 b2 .782

b3 .801 b3 .786

b4 .655 b4 .707

소비자

감정

e1 .816

1.425 7.127 .834

e1 .701

1.440 7.219 .847e2 .765 e2 .781

e3 .528 e3 .788

제품

이미지

a1 .709

5.217 57.967 .805

a1 .853

4.906 54.511 .776a2 .776 a2 .791

a3 .691 a3 .589

기업

이미지

b1 .794

.998 11.094 .838

b1 .787

1.037 11.523 .855b2 .782 b2 .828

b3 .757 b3 .791

매장

이미지

c1 .774

.727 8.074 .802

c1 .798

.766 8.508 .803c2 .890 c2 .824

c3 .598 c3 .566

브랜드

태도

a1 .809

3.900 64.996 .836

a1 .822

3.817 63.621 .835a2 .871 a2 .819

a3 .764 a3 .820

구매의도

b1 .772

.727 12.112 .851

b1 .739

.778 12.962 .839b2 .722 b2 .692

b3 .868 b3 896
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　 지각 인지
도

역사
/규
모

사회
적책
임

패션
지향

구매
경험 감정

매장
이미
지

제품
이미
지

기업
이미
지

제품
태도

구매
의사

지각 1.00
0

인지도 .087 1.00
0　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

역사/
규모 .624 .313

1.00
0　 　 　 　 　 　 　 　 　

사회적
책임

-.03
9 .039 -.02

6
1.00

0　 　 　 　 　 　 　 　

패션지
향 .115 .213 .232 .040 1.00

0　 　 　 　 　 　 　

구매경
험 .200 .242 .300 .225 .489 1.00

0　 　 　 　 　 　

감정 .618 .269 .592 .052 .207 .215 1.00
0　 　 　 　 　

매장
이미지 .520 .051 .273 .279 -.04

5 .104 .447 1.00
0　 　 　 　

제품
이미지 .691 .241 .555 .134 .154 .238 .594 .597

1.00
0　 　 　

기업
이미지 .675 .220 .625 .148 .173 .298 .629 .583 .677

　
1.00

0
　

제품
태도 .691 .188 .564 .094 .084 .188 .650 .618 .715 .790

1.00
0　

구매
의사 .597 .228 .456 .176 .074 .134 .636 .591 .646 .629 .699 1.00

0

2. 침장류 브랜드에 따른 소비자들의 반응

1) 이브자리 브랜드에 대한 가설 검증

본 연구의 연구가설 검증을 위해 구조방정식 모형의 분석을 위하여 LISREL

8.30을 사용하여 분석을 하였다. 분석에 앞서 구조방정식을 위한 구성개념 간 상관

관계를 살펴보았다<표40참조>. 다음은 우선 분석에 앞서 연구모형에 대한 적합도

지표를 살펴보았으며, χ 2값은 36.12(df=13, p<.0006)로 나타났다. 또한, CFI(.99),

AGFI(.87), NFI(.99), NNFI(.96), GFI(.98), RMR(.021), RMSEA(.080) 등 적합도 지

수가 .90이상으로 수용할만한 수준으로 보고되었다(fair fit; Marsh and Hau, 1996).

분석결과를 살펴보면 다음과 같다.(<표41>참조,<그림8> 참조)

<표40> 이브자리 브랜드에 대한 상관관계 매트릭스

우선 이브자리 브랜드에 대한 지각은 매장 이미지(t=.722, p>.05), 기업 이미지
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(t=.312, p>.05) 및 제품 이미지(t=.636, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로 나타

났다. 비록 앞서 침장 전문 브랜드에 대한 지각이 매장 이미지, 기업 이미지 및 제

품 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 실제 특정 브랜드를 활용

한 경우 상반된 결과를 제시되고 있다. 따라서 침장 전문 브랜드는 이미지 유형에

영향을 미치지만, 실제 침장 전문 브랜드인 이브자리는 영향을 미치지 않은 것으로

나타났다.

이브자리 브랜드 인지도에 대한 지각은 제품 이미지에 영향을 미치는 것으로

나타났다(t=2.66, p<.01). 하지만 이브자리 브랜드 인지도는 기업 이미지(t=.43,

p>.05)와 매장 이미지(t=.07, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 즉 이

브자리 브랜드에 대한 인지도를 높게 지각할수록 제품 이미지가 좋아지는 것으로

볼 수 있다.

<그림8> 이브자리 브랜드에 대한 경로분석결과

* 실선 및 검정선은 통계적으로 유의미한 함. 즉 p<.05 임.

점선 및 빨간선은 통계적으로 유의미하지 않음. 즉 p>.05 임.

또한 이브자리 브랜드에 대한 역사/규모 지각은 기업 이미지(t=4.65, p<.001)와

제품 이미지(t=2.42, p<.05)에 긍정적인 영향을 미치지만, 매장 이미지에는 부정적
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인 영향을 미치는 것으로 나타났다(t=2.66, p<.01). 즉 역사와 규모에 대한 지각은

긍정적인 기업 이미지와 제품 이미지를 형성하고 이브자리 브랜드 자체에 긍정적

인 것으로 나타났지만 이브자리 브랜드 매장에 대해 부정적인 것으로 나타났다. 또

한 기업의 사회적 책임활동은 긍정적인 매장 이미지를 형상하지만(t=5.95, p<.001),

기업 이미지(t=1.21, p>.05)와 제품 이미지(t=1.32, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것

으로 나타났다. 즉 이브자리 브랜드의 사회적 책임 활동은 매장이미지를 높일 것이

다.

소비자들의 패션지향성은 매장 이미지에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다(t=-2.36, p<.05). 즉 소비자들이 자신의 라이프스타일에 대한 요구가 높을 경

우 이브자리 브랜드 매장 이미지에 역효과를 나타난다. 다음은 패션 지향성은 기업

이미지(t=.24, p>.05)와 제품 이미지(t=0.92, p>.05)로 영향을 미치지 않은 것으로

나타났다. 또한 소비자들의 구매경험은 이미지 유형에 영향을 미치지 않은 것으로

나타났다. 구체적으로 구매경험은 매장 이미지(t=-0.13, p>.05), 기업 이미지(t=1.72,

p>.05), 제품 이미지(t=0.24, p>.05)로 나타났다.

소비자 감정은 이미지 유형에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적

으로 소비자 감정은 매장 이미지(t=3.71, p<.01), 기업 이미지(t=2.86, p<.01), 제품

이미지(t=2.08, p<.05)로 나타났다. 따라서 소비자의 긍정적 감정이 높을수록 이브

자리 매장 이미지와 기업 이미지에 긍정적인 것으로 나타났다.

이브자리 브랜드에 대한 매장 이미지는 기업 이미지(t=4.89, p<.001), 제품 이미

지(t=6.15, p<.001), 제품 태도(t=3.56, p<.01), 구매의도(t=3.75, p<.001)에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 제품 이미지는 기업 이미지(t=2.64, p<.01),

제품 태도(t=5.75, p<.001), 구매의도(t=2.69, p<.01)에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 기업 이미지는 제품 태도(t=10.88, p<.001)에 긍정적인 영향을 미치지

만 구매의도에는 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다(t=0.40, p>.05). 감정은 구매

의도에 긍정적인 영향을 미치고(t=4.96, p<.001), 제품 태도는 구매의도에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다(t=3.90, p<.001)
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번호 가 설
이브자리 브랜드 까사미아 브랜드

추정치 t-value 추정치 t-value

H1-1a 지각 → 매장 이미지 .48 .722 .23 3.63**

H1-1b 지각 → 기업 이미지 .19 .312 .18 3.06**

H1-1c 지각 → 제품 이미지 .37 .636 .38 5.21***

H1-2a 인지도 → 매장 이미지 .00 .07 .02 .47

H1-2b 인지도 → 기업 이미지 .02 .43 .03 .71

H1-2c 인지도 → 제품 이미지 .11 2.66** .06 1.19

H2-1a 역사 → 매장 이미지 -.13 -1.95* .19 3.04**

H2-1b 역사 → 기업 이미지 .24 4.65*** .27 4.71***

H2-1c 역사 → 제품 이미지 .13 2.42* -.04 -.49

H2-2a 사회적 책임 → 매장 이미지 .29 5.95*** .13 3.25**

H2-2b 사회적 책임 → 기업 이미지 .05 1.21 .06 1.47

H2-2c 사회적 책임 → 제품 이미지 .05 1.32 .20 4.27***

H3-1a 패션지향성 → 매장 이미지 -.13 -2.36* -.01 -.26

H3-1b 패션지향성 → 기업 이미지 .01 .24 -.00 -.08

H3-1c 패션지향성 → 제품 이미지 .04 .92 .01 .19

H3-2a 구매경험 → 매장 이미지 -.01 -.13 -.05 -1.02

H3-2b 구매경험 → 기업 이미지 .08 1.72 -.08 -1.94*

H3-2c 구매경험 → 제품 이미지 .01 .24 .05 1.01

H4-a 감정 → 매장 이미지 .24 3.71** .38 6.13***

H4-b 감정 → 기업 이미지 .15 2.86** .23 4.01***

H4-c 감정 → 제품 이미지 .11 2.08* -.02 -.33

H6 매장 이미지 → 기업 이미지 .24 4.89*** .13 2.36*

H7 매장 이미지 → 제품 이미지 .30 6.15*** .28 4.04***

H8 제품 이미지 → 기업 이미지 .15 2.64** .15 3.33**

<표41> 경로분석결과



- 86 -

H9-a 매장 이미지 → 제품 태도 .15 3.56** .34 6.33***

H9-b 기업 이미지 → 제품 태도 .28 10.88*** .26 5.52***

H9-c 제품 이미지 → 제품 태도 .51 5.75*** .30 5.44***

H10-a 매장 이미지 → 구매의도 .19 3.75** .15 2.29*

H10-b 기업 이미지 → 구매의도 .03 .40 .12 1.86*

H10-c 제품 이미지 → 구매의도 .16 2.69** .18 3.34**

H5 감정 → 구매의도 .26 4.96*** .22 3.54**

H11 제품태도 → 구매의도 .27 3.90*** .23 3.58**

2) 까사미아 브랜드에 대한 가설 검증

본 연구의 연구가설 검증을 위해 구조방정식 모형의 분석을 위하여 LISREL

8.30을 사용하여 분석을 하였다. 분석에 앞서 구조방정식을 위한 구성개념 간 상관

관계를 살펴보았다.<표42참조> 다음은 우선 분석에 앞서 연구모형에 대한 적합도

지표를 살펴보았으며, χ 2값은 48.31(df=13,p<.00001)로 나타났다. 또한, CFI(.99),

AGFI(.83), NFI(.99), NNFI(.95), GFI(.97), RMR(.026), RMSEA(.099) 등 적합도 지

수가 .90이상으로 수용할만한 수준으로 보고되었다.(fair fit; Marsh and Hau, 1996)

분석 결과를 살펴보면 다음과 같다.(<표41>참조, <그림9> 참조)

우선 까사미아 브랜드에 대한 소비자들의 지각은 매장 이미지(t=3.63, p<.01),

기업 이미지(t=3.06, p<.01), 제품 이미지(t=5.21, p<.001)에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다. 즉 소비자들이 브랜드에 대한 지각이 높을수록 매장, 기업 및 제

품 이미지에 대해 긍정적인 것으로 나타났다. 또한 까사이마 브랜드에 대한 인지도

인식은 매장 이미지(t=0.47, p>.05), 기업 이미지(t=0.03, p>.05), 제품 이미지(t=0.06,

p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.

다음은 까사미아 브랜드에 대한 역사/규모에 대한 인식은 매장 이미지(t=3.04,

p<.01)와 기업 이미지(t=4.71, p<.001)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

하지만 제품 이미지에 대해 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다(t=-0.49, p>.05).

따라서 까사이마 브랜드의 역사/규모가 클수록 긍정적인 매장 이미지와 기업 이미

지를 형성하는 것으로 나타났다. 또한 기업의 사회적 책임은 매장 이미지(t=3.25,

p<.01)와 제품 이미지(t=4.27, p<.001)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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　 지각 인지
도

역사
/규
모

사회
적책
임

패션
지향

구매
경험 감정

매장
이미
지

제품
이미
지

기업
이미
지

제품
태도

구매
의사

지각 1.00
0

인지도 .458 1.00
0　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

역사/
규모 .726 .410 1.00

0　 　 　 　 　 　 　 　 　

사회적
책임 .154 .056 .215 1.00

0　 　 　 　 　 　 　 　

패션
지향성 .276 .212 .221 .125 1.00

0　 　 　 　 　 　 　

구매
경험 .226 .206 .198 .254 .489 1.00

0　 　 　 　 　 　

감정 .700 .407 .721 .179 .325 .222 1.00
0　

　 　 　 　

매장
이미지 .653 .356 .661 .267 .216 .160 .700 1.00

0　 　 　 　

제품
이미지 .591 .333 .486 .342 .223 .240 .485 .570 1.00

0　 　 　

기업
이미지 .713 .397 .731 .250 .217 .142 .717 .683 .584 1.00

0　 　

제품
태도 .699 .405 .673 .212 .237 .214 .686 .696 .633 .687

　
1.00

0

구매
의사 .553 .385 .543 .284 .232 .167 .653 .645 .584 .641 .677 1.00

0

하지만 기업 이미지에 대해 통계적으로 유의미한 영향이 없는 것으로 나타났

다.(t=1.47, p>.05) 따라서 까사미아 브랜드에 대한 사회적 책임 인식이 높을수록

매장 이미지와 제품 이미지에 긍정적이다.

<표42> 까사미아 브랜드에 대한 상관관계 매트릭스

소비자들의 패션 지향성은 이미지 유형에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.

구체적으로 패션 지향성은 매장 이미지(t=-0.26, p>.05), 기업 이미지(t=-0.08,

p>.05), 제품 이미지(t=0.19, p>.05)로 나타났다. 또한 소비자들의 구매경험은 매장

이미지(t=-1.02, p>.05)와 제품 이미지(t=1.01, p>.05)에 영향을 미치지 않은 것으로

나타났다. 하지만 소비자들의 구매경험은 기업 이미지(t=-1.94, p<.05)로 부정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 구매경험이 풍부한 소비자일수록 까사미아 기

업 이미지에 대해 부정적이다.

소비자 감정은 매장 이미지(t=6.13, p<.001)와 기업 이미지(t=4.01, p<.001)에 긍

정적인 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자들이 까사이마 브랜드에 대한 긍정
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적인 감정은 해당 브랜드 매장 이미지와 기업 이미지 높이는 것으로 나타났다. 다

만 감정은 제품 이미지에 영향을 미치지 않고 있다(t=-0.33, p>.05)

마지막으로 까사미아 브랜드에 대한 매장 이미지는 기업 이미지(t=2.36, p<.05),

제품 이미지(t=4.04, p<.001), 제품 태도(t=6.33, p<.001), 구매의도(t=2.29, p<.05)에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 제품 이미지는 기업 이미지(t=3.33,

p<.01), 제품 태도(t=5.44, p<.001), 구매의도(t=3.34, p<.01)에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 기업 이미지는 제품 태도(t=5.52, p<.001), 구매의도(t=1.86,

p<.05)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 감정은 구매의도(t=3.54,

p<.01)에 긍정적인 영향을 미치고 제품 태도는 구매의도(t=3.58, p<.01)에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다.

<그림9> 까사미아 브랜드에 대한 경로분석결과

* 실선 및 검정선은 통계적으로 유의미한 함. 즉 p<.05 임.

점선 및 빨간선은 통계적으로 유의미하지 않음. 즉 p>.05 임.

3) 침장류 브랜드 유형의 조절효과

소비자들의 인식이 이미지 유형을 통해 제품 태도 및 구매의도에 미치는 영향
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에서 침장류 브랜드 유형에 따라 차이가 나타나는지를 살펴보기 위해 구조방정식

을 통해 조절효과의 검증은 이퀄(Equal)모델과 자유모델 간의 χ 2값의 임계치가

3.84 이상의 차이를 보이면 통계적으로 유의미하다고 볼 수 있다. 따라서 두 집

단에 대한 차이 검증을 실시한 결과 χ 2값의 임계치가 3.84 이하로 나타난다.

(<표43>참조)

우선 분석에 앞서 연구모형에 대한 적합도 지표를 살펴보았으며, χ 2값은

193.08(df=63, p<.000)로 나타났다. 또한, CFI(.98), NFI(.97), NNFI(.96), GFI(.94),

RMR(.045), RMSEA(.086) 등 적합도 지수가 .90이상으로 수용할만한 수준으로 보

고되었다(fair fit; Marsh and Hau, 1996).

우선 브랜드 지각이 이미지 유형간의 관계에서 침장 전문 브랜드인 이브자리와

홈 토탈 브랜드인 까사미아 브랜드에 따른 영향을 살펴보았다. 구체적으로 살펴본

결과 지각→제품 이미지가 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 즉 이브자리 브

랜드(β=.48, t=8.85)보다 홈 토탈 브랜드(β=.27, t=4.76)가 더 높게 나타났다. 따라서

까사미아 브랜드 보다 이브자리 브랜드가 지각을 통해 더 긍정적인 제품 이미지를

형성하는 것으로 나타났다. 또한 매장 이미지와 기업 이미지에는 차별적 영향이 없

는 것으로 나타났다.

다음은 두 개의 브랜드 따라 인지도가 이미지 유형에 미치는 영향이다. 우선 인

지도가 제품 이미지에 미치는 영향에서 이브자리 브랜드와 까사미아 브랜드에 따

라 차별적 영향이 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 이브자리 브랜드(β=.15,

t=3.31)는 까사미아 브랜드(β=.00, t=-.01)보다 인지도를 높게 지각할수록 더 긍정적

인 것으로 나타났다. 또한 까사미아 브랜드에서 인지도는 제품 이미지에 영향을 미

치지 않은 것으로 나타났다. 따라서 인지도에 따른 제품 이미지의 효과는 이브자리

브랜드에서 영향이 있다. 인지도→매장 이미지, 인지도→기업 이미지에 따른 브랜

드 유형간의 차이가 없는 것으로 나타났다.

두 개의 브랜드는 역사/규모가 매장 이미지와 제품 이미지에 미치는 영향에서

차별적 효과가 있는 것으로 나타났다. 우선 역사/규모→기업 이미지와의 관계에서

이브자리 브랜드(β=-.11, t=-2.10)보다 까사미아 브랜드(β=.14, t=2.49)로 더 높게

나타났다. 또한 이브자리 브랜드에서는 역사/규모에 대한 지각은 매장 이미지에 부

정적인 영향을 미치지만, 까사미아에서는 역사/규모가 매장 이미지에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 결국 소비자들은 이브자리 브랜드와 같은 침장류 전

문브랜드에 대해 역사/규모가 클수록 부정적 매장 이미지를 형성하는 반면에서 까
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사미아와 같은 홈토탈 브랜드에 대해 긍정적인 것으로 해석된다. 다음은 역사/규모

→제품 이미지에 대한 관계에서 이브자리 브랜드(β=.17, t=3.42)는 까사미아(β=-.08,

t=-1.52)보다 더 높게 나타났다. 또한 까사미아 브랜드의 경우 역사/규모가 제품 이

미지에 영향을 주지 않기 때문에 이브자리 브랜드에서만 해당 효과가 발생한다. 마

지막으로 역사/규모→기업 이미지에 대한 관계는 두 개의 브랜드에 따라 차별적 영

향이 없는 것으로 나타났다.

또한 사회적 책임이 제품 이미지에 미치는 영향에서 이브자리브랜드와 까사미

아 브랜드에 따른 차별적 영향이 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 이브자리 브랜

드(β=.06, t=1.44)보다 까사미아 브랜드(β=.18, t=4.07)가 더 높은 것으로 나타났다.

또한 이브자리 브랜드에서 사회적 책임은 제품 이미지에 영향을 미치지 않기 때문

에 까사미아 브랜드에서 사회적 책임에 대한 인식이 긍정적인 제품 이미지를 형성

한다. 사회적 책임→매장 이미지, 사회적 책임→기업 이미지에 영향을 미치지 않은

것으로 나타났다.

소비자들의 패션지향성이 이미지 유형에 미치는 영향에서 이브자리 브랜드와

까사미아 브랜드에 따른 차별적 효과를 살펴본 결과 패션지향성→기업 이미지, 패

션지향성→제품 이미지의 관계에서 두 개의 브랜드에 따른 차별적 영향이 없는 것

으로 나타났다. 하지만 패션지향성→매장 이미지에 미치는 영향에서 이브자리 브랜

드(β=-.15, t=-3.09)는 까사미아 브랜드(β=-.00, t=-.07)보다 더 부정적인 것으로 나

타났다. 또한 까사미아 브랜드에서는 패션지향성이 매장 이미지에 영향을 미치지

않기 때문에 이브자리 브랜드에서 패션지향성이 높을수록 매장이미지에 부정적인

것으로 나타났다.

소비자들의 구매경험이 이미지 유형에 미치는 영향에서 이브자리 브랜드와 까

사미아 브랜드에 따른 차별적 영향을 살펴본 결과 구매경험→매장 이미지와 구매

경험→제품 이미지에 대해 두 개의 브랜드에 따른 차별적 영향이 없지만, 구매경험

→기업 이미지에 대해 영향이 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 이브자리 브랜드

(β=.07, t=1.92)보다 까사미아 브랜드(β=-.08, t=-1.96)가 더 높은 것으로 나타났다.

즉 까사미아 브랜드의 경우 구매경험이 높을수록 기업이미지가 부정적이지만, 이브

자리 브랜드에 대해 구매경험이 많을수록 기업 이미지가 긍정적인 것으로 나타났

다.

다음은 소비자 감정이 이미지 유형에 미치는 영향에서 이브자리 브랜드와 까사

미아 브랜드에 따른 영향을 살펴본 결과 기업 이미지에서는 차이가 없지만, 매장
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Model 구분 경로계수 채택

여부(

o,x)Equal Model χ27²=193.08 위기 유형
추정

치
t-value

H1-1a
지각 →

매장이미지

χ26²=190.99

△χ26²=2.09

이브자리 .35 6.33***

X

까사미아 .42 7.44***

H1-1b
지각 →

기업이미지

χ26²=192.00

△χ26²=1.08n.

s

이브자리 .20 4.25***

X

까사미아 .17 3.40***

이미지와 제품 이미지에서는 차이가 있는 것으로 나타났다. 우선 감정→매장 이미

지의 관계에서 까사미아 브랜드(β=.44, t=7.63)는 이브자리 브랜드(β=.23, t=4.35)보

다 더 높게 나타났다. 즉 소비자들의 긍정적인 감정은 이브자리 브랜드보다 까사미

아 브랜드에서 더 긍정적인 매장이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 다음은 감정

→제품 이미지의 관계에서 까사미아 브랜드(β=-.09, t=-1.61)보다 이브자리 브랜드

(β=.16, t=3.05)가 더 높게 나타났다. 또한 까사미아 브랜드에서 감정이 제품 이미지

에 영향을 미치지 않기 때문에 이러한 효과는 이브자리 브랜드에서 발생하고 있다.

즉 이브자리 브랜드에서 긍정적인 감정이 유발 될수록 제품 이미지가 더 긍정적인

것으로 해석된다.

마지막으로 이미지→제품태도, 구매의사에 대한 영향에서 이브자리 브랜드와 까

사미아 브랜드에 따른 차별적 영향을 살펴본 결과 매장 이미지가 제품 이미지에

미치는 영향에서 두 개의 브랜드에 따른 차별적 효과가 있는 것으로 나타났다. 구

체적으로 매장 이미지→제품 이미지에서 까사미아 브랜드(β=.16, t=3.21)보다 이브

자리 브랜드(β=.31, t=6.30)가 더 높게 나타났다. 즉 매장 이미지에 대한 인식은 까

사미아 브랜드보다 이브자리 브랜드에서 더 긍정적인 제품 이미지가 형성된다. 다

음은 매장 이미지→기업 이미지, 매장 이미지→제품 태도, 매장 이미지→구매의도,

제품 이미지→기업 이미지, 제품 이미지→제품 태도, 제품 이미지→구매의도, 기업

이미지→제품 태도, 기업이미지→구매의도, 감정→구매의도, 제품 태도→구매의사에

는 이브자리 브랜드와 까사미아 브랜드에 따른 차별적 영향은 없는 것으로 나타났

다.

<표43> 침장류 브랜드 유형에 따른 분석결과
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H1-1c
지각 →

제품이미지

χ26²=181.18

△χ26²=11.09

이브자리 .48 8.85***

O

까사미아 .27 4.76***

H1-2a
인지도 →

매장이미지

χ26²=189.89

△χ26²=3.19

이브자리 -.05 -1.18

x

까사미아 .06 1.38

H1-2b
인지도 →

기업이미지

χ26²=192.83

△χ26²=0.25n.

s

이브자리 .03 .78

X

까사미아 .01 .32

H1-2c
인지도 →

제품이미지

χ26²=187.90

△χ26²=5.18

이브자리 .15 3.31***

O

까사미아 .00 -.01

H2-1a
역사 →

매장이미지

χ26²=177

△χ26²=16.08

이브자리 -.11 -2.10*
O

까사미아 .14 2.49**

H2-1b
역사 →

기업이미지

χ26²=192.51

△χ26²=0.57n.

s

이브자리 .26 6.03***
X

까사미아 .24 5.24***

H2-1c
역사 →

제품이미지

χ26²=175.06

△χ26²=18.02

이브자리 .17 3.42***

O

까사미아 -.08 -1.52

H2-2a
사회적책임

→매장이미지

χ26²=189.41

△χ26²=3.68n.

s

이브자리 .29 3.74***

X

까사미아 .17 6.48***

H2-2b
사회적책임

→기업이미지

χ26²=193.21

△χ26²=-0.13n

.s

이브자리 .08 2.10*

X

까사미아 .03 .79

H2-2c
사회적책임

→제품이미지

χ26²=188.79

△χ26²=4.29

이브자리 .06 1.44

O

까사미아 .18 4.07***

H3-1a
패션지향성

→매장이미지

χ26²=189.01

△χ26²=4.07
이브자리 -.15 -3.09** O
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까사미아 -.00 -.07

H3-1b
패션지향성

→기업이미지

χ26²=190.35

△χ26²=2.73n.

s

이브자리 .04 .97

X

까사미아 -.04 -.92

H3-1c
패션지향성

→제품이미지

χ26²=191.54

△χ26²=1.54n.

s

이브자리 .05 1.20

X

까사미아 -.02 -.43

H3-2a
구매경험 →

매장이미지

χ26²=193.05

△χ26²=0.03n.

s

이브자리 -.06 -1.18

X

까사미아 -.02 -.41

H3-2b
구매경험 →

기업이미지

χ26²=181.98

△χ26²=11.1

이브자리 .07 1.92*
O

까사미아 -.08 -1.96*

H3-2c
구매경험 →

제품이미지

χ26²=192.86

△χ26²=0.22n.

s

이브자리 .05 1.14

X

까사미아 .04 .78

H4-a
감정 →

매장이미지

χ26²=181.48

△χ26²=11.6

이브자리 .23 4.35***

O

까사미아 .44 7.63***

H4-b
감정 →

기업이미지

χ26²=193

△χ26²=0.08n.

s

이브자리 .18 4.03***

X

까사미아 .17 3.68***

H4-c
감정 →

제품이미지

χ26²=176.69

△χ26²=16.39

이브자리 .16 3.05**

O

까사미아 -.09 -1.61

H6
매장이미지

→기업이미지

χ26²=191.31

△χ26²=1.77n.

s

이브자리 .23 5.45***

X

까사미아 .16 3.68***

H7
매장이미지

→제품이미지

χ26²=187.17

△χ26²=5.91
이브자리 .31 6.30*** O



- 94 -

까사미아 .16 3.21***

H8
제품이미지

→기업이미지

χ26²=192.28

△χ26²=0.8n.s

이브자리 .17 4.01***

X

까사미아 .13 2.94**

H9-a
매장이미지

→제품태도

χ26²=190.15

△χ26²=2.93

이브자리 .21 4.97***

X

까사미아 .25 5.98***

H9-b
기업이미지

→제품태도

χ26²=191.48

△χ26²=1.6n.s

이브자리 .47 10.67***

X

까사미아 .37 8.50***

H9-c
제품이미지

→제품태도

χ26²=191.88

△χ26²=1.2n.s

이브자리 .29 6.88***

X

까사미아 .26 6.12***

H10-a
매장이미지

→구매의도

χ26²=192.61

△χ26²=0.47n.

s

이브자리 .19 3.86***

X

까사미아 .16 3.25***

H10-b
기업이미지

→구매의도

χ26²=193

△χ26²=0.08n.

s

이브자리 .07 1.28

X

까사미아 .09 1.58

H10-c
제품이미지

→구매의도

χ26²=193.09

△χ26²=-0.01n

.s

이브자리 .18 3.66***

X

까사미아 .17 3.62***

H5
감정 →

구매의도

χ26²=192.82

△χ26²=0.26n.

s

이브자리 .25 5.37***

X

까사미아 .23 4.67***

H11
제품태도 →

구매의도

χ26²=192.63

△χ26²=0.45n.

s

이브자리 .25 4.70***

X

까사미아 .23 4.29***

1). △χ가 모두 자유도가 1인 상태에서 임계치 3.84를 통해 집단간 차이분석

을 실시

2). p<.05, **p<.01, ***p<.001
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가설
채택여부(o,x)

침장류 전문브랜드 홈토탈브랜드

H1-1a 지각 →매장이미지 O O

H1-1b 지각 →기업이미지 O O

H1-1c 지각 →제품이미지 O X

H1-2a 인지도 →매장이미지 O X

H1-2b 인지도 →기업이미지 X X

H1-2c 인지도 →제품이미지 O O

H2-1a 역사 →매장이미지 X O

H2-1b 역사 →기업이미지 O O

H2-1c 역사 →제품이미지 O O

H2-2a 사회적 책임 →매장이미지 O O

H2-2b 사회적 책임 →기업이미지 X X

H2-2c 사회적 책임 →제품이미지 X O

H3-1a 패션지향성 →매장이미지 X X

H3-1b 패션지향성 →기업이미지 X X

H3-1c 패션지향성 →제품이미지 X X

H3-2a 구매경험 →매장이미지 X X

H3-2b 구매경험 →기업이미지 O O

H3-2c 구매경험 →제품이미지 X X

H4-a 감정 →매장이미지 O O

H4-b 감정 →기업이미지 O O

H4-c 감정 →제품이미지 X X

H5 감정 →구매의도 O O

제3절 연구가설 검증 결과 요약

본 연구를 통해 검증된 가설을 다음과 같이 정리하였다.(<표44> 참조).

<표44> 가설 검증 결과 요약
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H6 매장 이미지 →기업이미지 O O

H7 매장 이미지 →제품이미지 O O

H8 제품 이미지 →기업이미지 O X

H9-a 매장 이미지 →제품태도 O O

H9-b 기업 이미지 →제품태도 O O

H9-c 제품 이미지 →제품태도 O O

H10-a 매장 이미지 →구매의도 O O

H10-b 기업 이미지 →구매의도 X X

H10-c 제품 이미지 →구매의도 X O

H11 제품 태도 →구매의도 O O

H12
침장 전문 브랜드 VS

홈 토탈 브랜드
부분지지
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제6장 결론

제1절 연구결과

침장류 제품에 대한 소비자들의 요구는 따뜻함이나 편안함에서 점차 꾸미기, 기

능성(건강한 수면) 등 홈퍼니싱(home furnishing)으로 변화하고 있다. 이러한 변화

는 침구류의 전반적인 제품 중심의 침장 전문 브랜드와 침구류, 가구 및 기타 인테

리어 소품이나 장식용품 등을 포함한 홈 토탈 브랜드로 구분된다. 하지만 기존 연

구들은 침장류에 대해 단일 차원측면에서 접근하였으며, 소비패턴이나 인구통계학

적 측면에 따른 관계를 살펴보았다. 또는 일부 연구는 침장류 브랜드에 따라 전반

적인 이미지에 대한 영향을 살펴보았지만, 실제로 침장류 제품에 대한 후속행동은

살펴보지 않았다. 따라서 본 연구는 침장류 브랜드를 침장 전문 브랜드와 홈 토탈

브랜드로 구분하고 브랜드 이미지를 매장 이미지, 제품 이미지, 기업 이미지로 유

형화하여 소비자들이 침장류 브랜드에 대한 이미지 형성에 대해 구체적으로 살펴

보았고 더 나아가 이러한 이미지 형성이 소비자 태도와 구매의도에 미치는 영향을

살펴보았다. 또한 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드 간의 차별적 영향도 알아 보

았다. 본 연구의 연구결과를 종합하면 다음과 같다.

첫 번째, 침장 전문 브랜드에 대해, 소비자들이 브랜드에 대한 인식과 이미지 각

각에 미치는 영향을 살펴보았다. 브랜드 지각, 인지도, 기업의 사회적 책임, 소비자

감정이 매장 이미지에 긍정적인 영향을 미치고, 브랜드 지각, 인지도, 역사/규모는

제품 이미지에 긍정적인 영향을 미치고, 지각, 구매경험, 감정은 기업 이미지에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기존의 통합차원에서의 연구와 달리 침장

전문 브랜드에 대한 이미지 형성은 서로 다른 인식에서 유발되는 것을 발견하였다.

구체적으로 살펴보면, 매장 이미지는 소비자가 특정 매장에서 쇼핑하는 것과 관련

하여 연상되는 총체적 개념이다.(Kunkel& Berry, 1968) 따라서 침장 전문 브랜드의

개성이나 특성이 소비자들의 브랜드 지각, 브랜드 인지도나 매장에 대한 기분전환

이나 즐거움을 유발하고 더 나아가 기업의 사회적 책임활동은 매장에 대한 긍정적

인 이미지를 연상하기 때문에(이한준, 박종철, 2009) 긍정적인 매장이미지를 유발하

는 것으로 볼 수 있다. 하지만 침장 전문 브랜드에 대한 역사/규모, 소비자들의 패

션지향성이나 구매경험은 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 따라서 소비자들은
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침장 전문 브랜드의 역사/규모에 따라 이미지나 태도를 형성하지 않으며, 소비자들

의 라이프스타일(패션지향성과 구매경험)이 높을수록 침장 전문 브랜드 매장 이미

지에 영향을 주지 않는다. 따라서 침장 전문브랜드의 경우 매장 이미지를 높이기

위해 역사/규모보다 브랜드에 대한 지각, 브랜드 인지도, 소비자 감정을 인식하게

노력하는 것이 더 효과적이다. 제품 이미지는 소비자들이 제품의 설계, 아이디어,

상표나 포장 또는 가격 등에 의해 형성된다.(Batsukh Odmandakh, 2016) 본 연구에

서는 침장 전문 브랜드에 대해 브랜드 지각, 인지도, 역사/규모에 따라 형성되는 것

으로 나타났다. 브랜드 지각은 Batsukh Odmandakh(2016)의 연구결과와 일치하게

소비자들이 품질, 디자인, 가격이나 A/S등 서비스를 높게 지각할수록 긍정적 제품

이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 또한 인지도나 역사/규모는 침장 전문 브랜드

에 대한 제조능력이나 역량과 관련되기 때문에 높게 지각할수록 더 긍정적인 제품

이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 매장이미지의 형성과 브랜드

지각, 인지도 및 역사/규모에 대한 인식으로 인해 긍정적인 효과가 유발하는 결과

와 일치하다. 하지만 제품 이미지에 대해 기업의 사회적 책임, 패션지향성, 구매경

험, 감정 측면에서 통계적으로 유의미하지 않으며 영향을 미치지 않은 것으로 나타

났다. 비록 이계석, 김용만(2009)의 연구에서는 스포츠 측면에서 감정이 브랜드 이

미지에 영향을 준다고 하였지만 침장 전문 브랜드 측면에서는 다른 것으로 나타났

다. 또한 이러한 결과는 감정이나 기업의 사회적 책임이 매장 이미지에 영향을 미

치는 결과와 상반되게 나타났다. 결국 소비자들은 침장류 전문브랜드 이미지의 형

성에 대해 사회적책임에 대한 직접 인식이 적기 때문에 발생한 것으로 볼 수 있다.

또한 소비자들의 라이프스타일이 높을수록 매장 이미지와 유사하게 긍정적인 제품

이미지가 없는 것으로 볼 수 있다. 또한 감정은 방문매장에 긍정적인 영향을 미치

지만 침장류만 취급하는 전문 매장 제품에 대해서는 유발하지 않은 것으로 볼 수

있다. 기업 이미지는 기업에 대한 인적·물적인 모든 구성요소를 포괄하는 종합적인

개념으로 볼 수 있다.(배정민, 2010) 본 연구에서는 브랜드 지각, 역사/규모, 구매경

험, 소비자 감정이 긍정적인 기업 이미지를 형성하지만 인지도, 사회적 책임, 패션

지향성은 영향을 주지 않은 것으로 나타났다. 결국 소비자들은 브랜드 인지도보다

침장 전문 브랜드에 대한 역사/규모에 따라 긍정적인 기업 이미지를 형성하고 소비

자 라이프스타일에서 패션 지향성보다 구매경험에 의해 기업 이미지를 형성하는

것으로 나타났다. 또한 사회적 책임은 기업이나 제품에 대한 이미지보다 매장에 더

긍정적인 것으로 나타났다. 이러한 결과는 이브자리, 세사리빙, 알레르망 브랜드 인



- 99 -

지도가 높기 때문에 유사하게 인식하는 것으로 볼 수 있다. 또한 침장 전문 브랜드

사회적 책임 인식에 좋은 이미지가 부족하기 때문에 영향을 미치지 않은 것이라

볼 수 있다.

따라서 침장 전문 브랜드에 대한 소비자들의 브랜드 인식이 이미지 각각에 미

치는 영향을 살펴본 결과를 종합하면, 브랜드 지각은 매장 이미지, 제품 이미지 및

기업 이미지 모두에 긍정적이다. 또는 브랜드 인지도는 매장 이미지와 제품 이미지

에 긍정적이다. 역사/규모는 기업 이미지와 제품 이미지의 형성에 긍정적인 역할을

하는 것으로 나타났다. 또한 사회적 책임 인식은 매장 이미지에만 긍정적인 것으로

나타났고, 구매경험은 긍정적인 기업이미지를 형성하고 소비자 감정은 매장 이미지

와 기업이미지를 형성하는 것으로 나타났다.

두 번째, 홈 토탈 브랜드에 대해, 소비자들이 브랜드에 대한 인식이 이미지 각각

에 미치는 영향을 살펴보았다. 브랜드 지각, 역사/규모, 사회적 책임, 소비자 감정은

긍정적인 매장 이미지를 형성하고, 브랜드 지각, 인지도, 역사/규모, 사회적 책임은

제품 이미지에 긍정적인 영향을 미치고, 브랜드 지각, 역사/규모, 구매경험, 감정은

기업 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 우선 브랜드지각은 침장

전문 브랜드와 유사하게 브랜드에 대한 지각이 높을수록 긍정적인 매장 이미지, 제

품 이미지 및 기업이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 또한 홈 토탈 브랜드의 역

사/규모를 많이 지각할수록 역량이나 전문성에 대한 인식이 높아지고 매장 이미지

이나 제품 이미지 또는 기업 이미지에 더 긍정적인 것으로 나타났다. 매장 이미지

에 대해 홈 토탈 브랜드에서도 침장 전문 브랜드와 동일하게 사회적 책임이나 소

비자 감정이 높을수록 더 긍정적인 매장 이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 다만

매장 이미지의 형성에 대한 인지도, 패션 지향성, 구매경험은 영향을 미치지 않은

것으로 나타났다. 즉 침장류 브랜드의 유형에 관계없이 매장 이미지의 형성에 있어

브랜드지각, 역사/규모, 사회적 책임 및 감정은 모두 긍정적인 영향을 유발하지만

인지도, 패션 지향성, 구매경험은 유발하지 않은 것으로 볼 수 있다. 제품 이미지에

대해 인지도는 침장 전문 브랜드와 동일하게 홈 토탈 브랜드에서도 제품 이미지에

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 제품 이미지에 대해 사회적 책임도 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 이한준, 박종철(2009)의 연구결과와 동일하

게 기업의 사회적 책임에 대한 인식은 긍정적인 제품 태도를 형성한다. 하지만 제

품 이미지에 대해 패션지향성, 구매경험, 브랜드 감정은 통계적으로 유의미한 영향

을 미치지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 제품 이미지에 대한 침장 전문 브
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랜드와 동일한 결과이다. 즉 소비자들의 라이프 스타일이 높을수록 제품이나 매장

에 대한 요구 또는 추구하는 개성이 다르기 때문에 영향을 주지 않은 것으로 볼

수 있다. 또한 브랜드 감정은 홈 토탈 브랜드에 대해 즐거움이나 기분 전환의 감정

들이 제품 이미지 형성에 영향을 주지 않으며, 비록 홈 토탈 브랜드는 다양한 제품

들의 구색을 갖추고 있지만 이러한 결과는 침장류 브랜드에 대해 한정된 조사에

따른 결과로 추정이 가능하다. 기업 이미지에 대해 구매경험과 소비자 감정이 긍정

적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 침장 전문 브랜드에서도 동일하

게 나타났다. 결국 침장류 브랜드에 관계없이 높은 구매경험과 긍정적인 소비자 감

정은 긍정적인 기업 이미지를 형성하는 것으로 볼 수 있다. 하지만 인지도, 사회적

책임 및 패션지향성이 기업 이미지에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 이러한

결과는 침장 전문 브랜드의 기업이미지 영향에서도 나타났으며, 결국 브랜드 인지

도, 기업의 사회적 책임 및 패션 지향성은 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드 모

두에 영향을 주지 않은 것으로 나타났다.

따라서 홈 토탈 브랜드에 대한 소비자들의 브랜드 인식이 이미지 각각에 미치

는 영향을 살펴본 결과를 종합하면, 브랜드 지각과 역사/규모는 이미지의 세 개 차

원에 모두 긍정적인 영향을 미치며, 인지도는 제품 이미지에 긍정적인 영향을 미치

고, 사회적 책임은 매장 이미지와 제품 이미지에 긍정적인 영향을 미치며, 구매 경

험은 기업 이미지에 긍정적인 영향을 미치고 감정은 매장 이미지와 제품 이미지에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

세 번째 매장 이미지가 제품 이미지와 기업이미지에 미치는 영향을 살펴본 결

과 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드 모두에서 매장 이미지가 높을수록 긍정적

인 기업 이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 이러한 결과 스포츠 용품 매장을 연

구한 이계석과 김용만(2009)의 결과와 유사하다. 결국 매장이나 브랜드에 대해서

어떠한 생각이나 지식은 해당 매장 또는 브랜드에 대한 이미지를 형성하게 된다

(Zimmer & Golden, 1988). 따라서 침장류 브랜드 유형에 관계없이 매장 이미지를

높이는 것은 긍정적인 제품 이미지와 기업 이미지를 형성하는 것이라 할 수 있다.

네 번째 제품 이미지는 기업 이미지에 미치는 영향을 살펴본 결과, 침장 전문

브랜드에서는 제품 이미지가 긍정적인 기업 이미지를 형성하지만 홈 토탈 브랜드

에서는 제품 이미지가 기업 이미지에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 침장

전문 브랜드는 침장 제품만 전문 취급하는 반면에 홈 토탈 브랜드 전반적인 실내

인테리어, 가구 등 제품도 포함하고 있기 때문에 특정 제품에 대한 태도보다 전반
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적인 태도가 형성되기 때문에 이러한 결과가 나타난 것으로 추론 된다. 따라서 침

장 전문 브랜드는 홈 토탈 브랜드보다 더 긍정적인 제품 이미지를 형성할 필요가

있고 이러한 효과는 더 나아가 기업 이미지의 형성에 영향을 미칠 것이다.

다섯 번째 제품 이미지 각각 제품 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 살펴보았

다. 우선 이미지 각 유형은 침장류 브랜드 유형에 관계없이 모두 긍정적인 제품태

도를 형성하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 우리의 가설과 같이 긍정적인 이미

지의 형성은 긍정적인 소비자 태도를 유발한다. 또한 침장류 브랜드 유형에 관계없

이 매장 이미지는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치지만, 기업 이미지는 구매의도

에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 결국 매장에 대한 긍정적인 이미지는 기

업이미지. 제품 이미지 및 제품 태도는 물론 직접적으로 구매의도를 유발한다. 하

지만 기업이미지는 구매의도에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 기업 이미지

는 제품이나 서비스를 포함한 전반적인 이미지로서 침장류 제품에서는 OEM 생산

방식 등이 다수이고 나이키나 아디다스처럼 브랜드 자체가 기업을 대표하기도 하

기 때문에 이에 대한 소비자들의 지각부족이나 혼돈으로 추론할 수 있다. 또한 홈

토탈 브랜드에서는 제품 이미지가 구매의도에 영향을 미치지만 침장 전문 브랜드

에서는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 홈 토탈 브랜드에서는 매장

이미지와 제품 이미지가 긍정적인 구매의도를 형성하고, 침장 전문 브랜드에서는

매장 이미지가 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

여섯 번째 소비자 감정과 제품 태도가 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 결과

본 연구의 가설과 같이 긍정적인 영향이 있는 것으로 나타났다. 또한 침장류 브랜

드 유형에 관계없이 소비자 감정과 제품 태도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

일곱 번째 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드 유형에 따른 집단 간 차이를 살

펴본 결과, 우선 브랜드 지각이 매장 이미지에 미치는 영향에서 통계적으로 유의미

한 것으로 나타났다. 구체적으로 침장 전문 브랜드보다 홈 토탈 브랜드가 매장 이

미지에 더 긍정적인 것으로 나타났다. 홈 토탈 브랜드의 규모가 확대되면서 이에

따른 A/S 서비스나 다양한 디자인 및 다양한 제품 구색에 따라 침장 전문 브랜드

보다 더 높게 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다. 그리고 침장류 브랜드 유형은 역

사/규모가 매장 이미지에 미치는 영향에서 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다.

홈 토탈 브랜드는 침장 전문 브랜드보다 더 긍정적인 것으로 나타났고 또한 침장

전문 브랜드에서 역사/규모가 매장 이미지에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.
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결국 홈 토탈 브랜드에 대한 규모지각은 긍정적인 매장 이미지를 나타내고 있다.

그리고 기업의 사회적 책임이 매장 이미지에 미치는 영향에서 홈 토탈 브랜드보다

침장 전문 브랜드가 더 높게 나타났다. 즉 다양한 제품을 갖춘 기업에 대한 사회적

책임 인식은 단일 제품을 운영하는 제품보다 낮은 것으로 볼 수 있다. 마지막으로

매장 이미지가 제품태도에 미치는 영향에서 침장 전문 브랜드보다 홈 토탈 브랜드

가 더 높게 나타났다. 홈 토탈 브랜드의 매장 규모는 긍정적인 제품태도를 나타내

는 것으로 볼 수 있다.

여덟 번째 실제 침장류 브랜드를 통해 소비자들의 인식이 이미지 각각에 영향

을 미치고 이미지 각각은 제품 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 추가 분석을 통

해 살펴보았다. 우선 이브자리 브랜드에 대해, 사회적 책임, 감정이 매장 이미지에

긍정적인 영향을 미치고 역사/규모와 패션 지향성은 매장 이미지에 부의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한 인지도, 역사/규모, 감정은 긍정적인 매장 이미지를 형

성하는 것으로 나타났다. 그리고 역사/규모와 감정은 기업 이미지에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 또한 매장 이미지는 기업 이미지와 제품 이미지에 긍

정적인 영향을 미치고 제품 이미지는 기업 이미지에 긍정적인 영향을 미치고, 이미

지 각각은 긍정적인 제품태도를 형성하는 것으로 나타났다. 또한 매장 이미지와 제

품 이미지는 긍정적인 구매의도를 유발하지만 기업 이미지는 영향을 미치지 않은

것으로 나타났다. 그리고 소비자 감정은 이미지 각각에 영향을 미치고 직접적으로

구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 이미지 각각에 영향을 받

은 제품 태도는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

다음은 까사미아 브랜드에 대해 살펴본 결과 브랜드 지각은 이미지 각각에 영

향을 미치고, 역사/규모는 매장 이미지와 기업 이미지에 영향을 미치며, 사회적 책

임은 매장이미지와 제품 이미지에 긍정적인 영향을 미치고 감정은 매장 이미지와

기업 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 구매경험은 기업

이미지에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 매장 이미지는 긍정적인

제품 이미지와 기업 이미지를 형성하고 제품 이미지는 긍정적인 기업 이미지를 형

성하는 것으로 나타났다. 그리고 이미지 각각은 긍정적인 제품태도와 구매의도를

형성하고 제품 태도는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지

막으로 소비자 감정은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이브자리 브랜드와 까사미아 브랜드 유형에 따른 집단 간 차이를 살펴본 결과,

우선 브랜드 지각이 제품 이미지에 미치는 영향에서 통계적으로 유의미한 것으로
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나타났다. 구체적으로 이브자리 브랜드는 까사미아 브랜드보다 브랜드가 제품 이미

지에 더 긍정적인 것으로 나타났다. 결국 브랜드 전문성에 대한 인식은 다양한 제

품을 소유한 홈 토탈 브랜드보다 더 많은 영향을 미친다. 다음은 역사/규모가 제품

이미지에 미치는 영향에서 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 구체적으로 이브

자리 브랜드보다 까사미아 브랜드는 역사/규모가 높을수록 더 긍정적인 제품 이미

지를 형성하는 것으로 나타났다. 결국 이브자리 브랜드보다 까사미아 브랜드와 같

은 홈 토탈 브랜드의 큰 규모는 제품 이미지의 형성에 긍정적인 결과를 나타내고

있다. 또한 사회적 책임이 제품 이미지에 미치는 영향이다. 이는 이브자리 브랜드

보다 까사미아 브랜드에서 더 긍정적인 것으로 나타났다. 결국 소비자들은 이브자

리 브랜드에 대해 사회적 책임활동을 지각하지 못하였으며, 제품 이미지의 형성에

영향을 미치지 않고 있다. 하지만 까사미아 브랜드에 대해 소비자들이 해당 기업의

사회적 책임을 인식하고 제품 이미지의 형성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 또한 패션지향성이 매장 이미지에 미치는 영향에서도 통계적으로 유의미하

게 나타났다. 구체적으로 까사미아 브랜드보다 이브자리 브랜드에 대해 더 부정적

인 것으로 나타났다. 즉 이러한 결과는 소비자들의 패션지향성이 높을수록 침장 전

문 브랜드에 대한 욕구나 개성을 중요시하기 때문에 부정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 또한 까사미아 브랜드에서는 부정적이지만 영향을 미치지 않기 때문

에 이러한 효과는 이브자리와 같은 침장 전문 브랜드에서 더 현저하게 발생하는

것으로 해석된다. 또한 소비자들의 구매경험에서 까사미아는 부정적인 영향을 미치

고 이브자리는 긍정적인 영향을 가지고 있다. 즉 구매경험이 높을수록 전문 브랜드

매장에 대해 긍정적이지만 다양한 제품을 가진 매장에 대해 부정적인 것으로 볼

수 있다. 그리고 소비자 감정이 매장 이미지에 미치는 영향에서 까사이마 브랜드가

이브자리 브랜드보다 더 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 선행연구들과 유사

하게 홈 토탈 브랜드 다양한 제품은 소비자들의 긍정적인 감정을 유발하는 것으로

해석된다. 마지막으로 매장 이미지는 제품 이미지에 미치는 영향에서 까사미아 브

랜드 보다 이브자리 브랜드가 더 높은 영향을 가지고 있다. 이러한 결과는 제품 전

문성에 따른 결과로 전문성이 높을수록 제품에 태도가 더 긍정적인 것이라 볼 수

있다.
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제2절 연구의 이론적·실무적 시사점

본 연구는 소비자들이 침장류 브랜드에 대한 지각보다 소비자들의 지각에 따른

소비자 반응(매장 이미지, 제품 이미지 및 기업 이미지)으로 인해 제품 태도와 구

매의도에 미치는 영향을 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따라 고찰하는데

초점을 두고 있다. 결국 소비자의 지각은 차별적으로 각 이미지에 영향을 미치며,

이러한 영향은 제품태도와 구매의사에 직접적으로 영향을 주고 더 나아가 제품 태

도를 통해 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구를

통해 다음과 같은 이론적·실무적 시사점을 제시하고자 한다.

첫 번째, 본 연구는 기존연구과 달이 침장류 브랜드에 대한 소비자들의 인식을

세 개의 이미지 차원에서 살펴보았다. 즉 매장 이미지, 제품 이미지 및 기업이미지

로 구분하여 살펴보았다. 결국 소비자들이 지각하는 가치는 지각하는 이미지에 따

라 다를 것이다. 본 연구 결과에서 우선 침장 전문 브랜드에 대한 매장 이미지의

경우 브랜드 지각과 브랜드 인지도에 대한 인식, 기업의 사회적 책임활동에 대한

지각, 소비자들의 긍정적인 감정에 따라 형성되지만 제품 이미지의 경우 브랜드 지

각, 브랜드 인지도, 브랜드에 대한 역사/규모에 따라 형성되고 기업 이미지는 브랜

드 지각, 역사/규모에 대한 지각, 소비자 감정 및 소비자들의 구매경험에 따라 형성

되는 것으로 나타났다. 따라서 이러한 결과는 침장 전문 브랜드 기업에서 체인점의

매장 이미지 향상, 또는 자사의 제품 및 기업 이미지의 향상과 관리에 실무적 시사

점을 제시하고 있다. 또한 홈 토탈 브랜드의 경우 매장 이미지를 높이기 위해 브랜

드 지각을 높이고 기업의 사회적 책임활동을 많이 하며 소비자들의 긍정적 감정을

유발하는 전략을 활용하는 것이 바람직하다. 또한 긍정적인 제품이미지의 형성을

위해 브랜드 지각의 향상, 브랜드에 대한 인지도를 높이고, 기업의 사회적 책임 활

동을 많이 하는 것이 효과적이다. 마지막으로 기업 이미지의 형성에 대해 브랜드

지각을 높이고, 브랜드 및 기업에 대한 역사/규모를 확장하고 소비자들의 긍정적

감정을 유발하는 것이 효과적이다. 또는 기업 이미지의 경우 소비자들의 구매경험

이 중요한 영향을 미치기 때문에 고객 접점이나 친절한 서비스 등 전략을 활용하

여 대처하는 것이 효과적이다. 따라서 본 결과는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜

드에 따른 본사와 체인점 관리, 또한 제품이나 기업 관리에 대한 긍정적인 대처 방

안에 대한 시사점을 제시한 점에서 의미가 있다.

두 번째, 본 연구는 소비자들이 형성한 매장 이미지, 제품 이미지 및 기업 이미
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지에 대한 후속행동을 살펴보았다. 본 연구에서는 소비자들이 침장류 브랜드에 대

한 인식이 차별적으로 매장 이미지, 제품 이미지 및 기업 이미지를 형성하지만, 이

러한 이미지들은 소비자의 브랜드 태도를 형성하고 더 나아가 긍정적인 구매의사

를 갖게하는 것으로 나타났다. 우선 침장 전문 브랜드에서 매장 이미지는 기업 이

미지와 제품 이미지에 긍정적인 영향을 주고 또는 직접적으로 제품태도와 구매의

사에 긍정적인 영향을 준다. 또한 제품 이미지는 기업 이미지에 긍정적인 영향을

주고 또는 제품태도에 직접적인 영향을 주고 있다. 기업 이미지의 경우 제품 태도

에 긍정적인 영향을 주고 있다. 또한 세 개의 이미지 차원이 모두 제품 태도에 긍

정적인 영향을 주고 제품 태도는 긍정적인 구매의사를 유발하는 것으로 나타났다.

반면에 홈 토탈 브랜드에서도 유사하게 매장 이미지는 제품 이미지, 기업 이미지,

제품 태도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 주고, 제품 이미지는 제품 태도와 구매

의도에 긍정적인 영향을 주고, 기업 이미지는 제품 태도에 긍정적인 영향을 준다.

또한 침장류 전문브랜드와 유사하게 세 개의 이미지는 제품 태도에 긍정적인 영향

을 미치고 제품 태도는 긍정적인 기업 이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 따라서

침장류 브랜드 유형에 관계없이 매장 이미지, 제품 이미지 및 기업이미지를 형성하

면 긍정적인 제품 태도를 유발하고 매장 이미지와 제품 이미지는 구매의사에 직접

적인 효과가 있으며, 또한 세 개의 이미지는 제품 태도를 매개로 긍정적인 구매의

사를 형성하는 것으로 나타났다. 결국 이러한 결과는 기업의 관리자 및 실무자들은

소비자들이 브랜드에 대한 지각을 높여 긍정적인 매장 이미지, 기업 이미지, 제품

이미지를 형성하여 해당 제품에 대한 긍정적인 태도로 소비자들의 브랜드 선택을

향상하여 구매의사를 유발할 수 있다.

세 번째, 본 연구는 소비자 감정이 세 가지 이미지 형성과 구매의도에 미치는

영향을 살펴보았다. 살펴본 결과 브랜드 유형에 관계없이 소비자들의 즐거움, 기분

전환 등 감정은 긍정적인 매장 이미지와 기업이미지를 유발하게 한다. 또한 이러한

감정은 구매의사에 직접효과가 있다. 따라서 매장 또는 기업에서 제품을 디스플레

이 하거나 전시할 경우 소비자들의 긍정적인 감성을 자극하는 것이 소비자들의 긍

정적인 매장 이미지와 기업 이미지를 유발하고 더 나아가 구매의사를 발생하게 한

다. 선행연구들은 소비자의 감정이 매장 이미지에 영향을 미친다고 하였지만 실제

로 구매의도에 대한 영향은 살펴보지 않았다. 따라서 기업의 실무자들은 침장류 브

랜드에 관계없이 소비자 감성을 자극하는 전략을 활용할 필요가 있다.

네 번째, 본 연구에서는 침장류 브랜드 유형에 따른 차이를 살펴보았다. 침장
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전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드는 브랜드 지각, 역사/규모가 매장 이미지에 미치는

영향에서 홈 토탈 브랜드가 더 높게 나타났고 역사/규모가 기업 이미지, 사회적 책

임이 매장 이미지에서는 침장 전문 브랜드가 더 높게 나타났다. 기타 소비자들의

인식은 이미지 유형 간에 차이가 없는 것으로 나타났다. 결국 침장 전문 브랜드에

서 홈 토탈 브랜드에 대한 지각은 긍정적인 매장 이미지를 나타내고 있다. 이러한

결과는 소비자들의 라이프스타일, 소비자들의 감정 그리고 브랜드 지각의 각 요소

에 따른 차이분석의 결과와 동일하다. 즉 침장 전문 브랜드보다 홈 토탈 브랜드에

대한 인식이 높은 것으로 나타났다. 따라서 침장 전문 브랜드의 경우 높은 입점비

용이나 인테리어 비용보다 홈 토탈 브랜드처럼 다양한 품질의 제품과 체계적인 제

품 및 관리시스템을 통해 침장류 시장을 접근할 필요가 있다. 또한 역사/규모에서

홈 토탈 브랜드의 매장 이미지는 높지만, 침장 전문 브랜드는 기업 이미지에서 더

높은 것으로 나타났다. 침장 전문 브랜드에서 브랜드의 역사/규모에 대한 홍보는

기업 자체의 역량을 나타내지만, 체인점이나 백화점 입점 업체의 매장이미지가 홈

토탈 브랜드보다는 영향을 덜 미치는 것을 알 수 있다. 그리고 침장 전문 브랜드에

서 사회적 책임 활용을 하는 경우 매장 이미지를 향상하는 것으로 나타났다. 따라

서 긍정적인 매장 이미지의 향상을 위해 사회적 활동을 증가하는 것이 효과적이다.

이러한 결과는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드의 백화점 입점이나 비싼 인테

리어에 대한 소비자들의 태도를 나타내고 있으며 투자와 기업 실무자들의 운영에

대한 필요성과 시사점을 제시하고 있다.
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제3절 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구를 진행하면서 다음과 같은 한계점 및 향후 연구점이 있는 것은 사실이

다. 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫 번째, 본 연구에서는 소비자들의 지각을 단일 차원에서 살펴보았지만 향후

연구에서 지각 차원을 품질 지각, 서비스 지각, 제품구색, A/S 등으로 세분화하여

살펴 볼 필요가 있다.

둘째, 표본선정에 있어 서울지역, 광주지역만을 대상으로 선정하고 설문을 진행

하여 다양한 표본구성을 하는데 한계가 있었다. 향후 표본을 선정, 구성할 때 다양

한 지역을 포함하여 구성하여 살펴볼 필요가 있다.

두 번째, 본 연구에서 소비자들의 라이프 스타일에 대해 소비자들의 패션지향성

과 구매경험으로 구분하여 살펴보았다. 하지만 침장류 브랜드에 대해 소비자들은

소비자들의 관여도, 중요성 등도 중요한 영향을 미치기 때문에 향후 연구에서 고려

하여 살펴 볼 필요가 있다.

세 번째, 본 연구에서는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드에 따른 영향과 실

제 침장 전문 브랜드인 이브자리 브랜드와 홈 토탈 브랜드인 까사미아 브랜드에

따른 차이만 살펴보았지만, 향후 연구는 침장 전문 대표 브랜드인 알레르망이나 세

사리빙(침장 전문 브랜드) 또는 한샘이나 현대리바트(홈 토탈 브랜드)에 따른 영향

과 국내브랜드와 해외 브랜드에 따른 차이도 살펴 볼 필요가 있다.

네 번째, 본 연구에서는 침구류 브랜드 중 침장류 한 가지 종류만을 국한하여

살펴보았지만 향후 연구는 가구, 소품, 다른 제품군에 대한 연구도 고려하여 살펴

볼 필요가 있다.

다섯 번째, 본 연구에서는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드 중 국내 브랜드

를 선정하여 연구하였다. 향후 연구에서는 해외 침장 전문 브랜드와 해외 홈 토탈

브랜드까지 연구 범위를 확장시켜 연구해 볼 필요가 있다.

여섯 번째, 본 연구에서는 침장 전문 브랜드와 홈 토탈 브랜드의 매장이미지가

중요시 되고 있는데 매장 이미지 구성요인인 VMD나 Display요인이 어떻게 영향을

미치고 어떤 상관관계에 따라 매장이미지가 달라지는지에 대한 연구도 필요하다.

일곱 번째, 침장류에 대한 감정 그리고 촉각 즉 촉감에 대한 연구는 없는 실정

이다. 침장류 브랜드별로 감정과 촉감을 관련하여 브랜드이미지에 미치는 영향에

대해서도 살펴볼 필요가 있다.
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부 록

본 연구는 침장류 브랜드에 대한 소비자들의 지각이 이미지 유형에 미치는 영

향을 살펴보고, 더 나아가 이러한 이미지 유형에 따라 소비자 태도와 구매의사에

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 또한 침장류 브랜드 유형에 따른 차별적 영향도

살펴보고자 한다. 따라서 본 연구목적을 위해 다음과 같은 설문을 작성하였다.

설문의 구성은 크게 두가지 부분으로 구분이 된다. 우선 침장류 브랜드유형을

침장류 전문브랜드와 홈토탈 브랜드로 구분하여 살펴보았다. 다음은 침장류 브랜드

유형을 실제 브랜드를 통해 살펴보았다. 구체적으로 침장류 전문브랜드에 대해 대

표브랜드인 이브자리 브랜드를 선정하여 살펴보았고, 홈토탈브랜드에 대해 대표브

랜드인 까사미아 브랜드를 선정하여 살펴보았다.

구체적인 설문구성은 다음과 같다. 우선 침장류 브랜드 유형 각각에 대해 조작

을 하고 이에 대한 소비자 반응을 응답하게 하였다. 또한 위 브랜드 제품에 대해

알고 있는지를 묻고 모르는 경우 응답을 중단시켰다. 응답항목은 침장 제품에 대한

일반 소비자 패턴, 소비자 라이프스타일, 브랜드 지각, 이미지(제품 이미지, 매장 이

미지, 기업 이미지), 소비자 태도, 구매의사, 소비자 감정, 인지도 및 인구통계학적

변수를 조사하였다.

조사의 진행은 다음과 같이 수행하였다. 우선 침장류 브랜드에 대한 실험 자극

물을 포함한 설문을 구성하고, 랜덤으로 소비자들에게 배포하여 응답하게 하였다.

또한 응답자들이 충분히 조사내용에 대해 읽은 후 다음 질문에 응답하는 식으로

진행하였다. 다음 장은 구체적으로 조사한 설문지를 제시하였다.
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부록-침장류 전문브랜드에 대한 설문지

r 침장류 전문 브랜드는 침장류 만을 전문적으로 취급하는 전문브랜드입니다.

아래의 기사를 읽은 후 다음 질문을 응답해주시면 됩니다.

구 분 침장류전문브랜드

특징

위 브랜드들은 침구의 전반적인 제품들을 판매하는 브랜드로 이불,

베개, 차렵이불, 매트리스커버 등을 전문으로 판매하는 브랜드를 말합

니다.

이미지

대표

브랜드
이브자리, 알레르망, 세사리빙

r. 귀하께서는 위 브랜드 제품에 대해서 알고 있습니까?

① 예 ② 아니오(설문 중단)

1. 귀하는 침장류에 대한 정보를 어떤 경로로 얻습니까?

① 신문,잡지 ② TV, 라디오 ③ 인터넷 ④ 스마트폰

⑤ 가타____________

2. 귀하는 침장류 구매 시 누구와 주로 상의합니까?

① 혼자 ② 가족, 친지 ③ 주변지인 ④ 소셜커머스 ⑤ 가격비교사이트

3. 귀하는 침장류를 어디에서 구매합니까?

① 브랜드 매장 ② 마트,할인점 ③ 백화점 ④ 홈쇼핑 ⑤ 가격비교사이트

4. 귀하의 침장류에 대한 성향에 대한 질문입니다.
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번
호 문 항

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 나는 패션에 대한 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

2 패션은 내 삶에서 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

3 나는 패션 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

4 나는 홈 인테리어나 집안을 센스있게 꾸민다. ① ② ③ ④ ⑤

5 침장류는 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

6 침장류를 살 때 신중히 선택한다. ① ② ③ ④ ⑤

7 침장류 구매경험이 많다. ① ② ③ ④ ⑤

8
마트나 할인점에서 침장류 전시나 세일을 하면

유심히 본다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘침장류 전문브랜드’는.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 제품 및 서비스가 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

2 브랜드 명성이 높다. ① ② ③ ④ ⑤

3 다양한 제품의 구색을 갖추고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

4 디자인이 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

5 가격이 비쌀 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

6 A/S를 잘 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

7 역사가 깊다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

8 규모가 크다고 생각한다 ① ② ③ ④ ⑤

9 사회적 책임을 실천하는 기업이다. ① ② ③ ④ ⑤

10 제품은 가격대비 품질이 좋다. ① ② ③ ④ ⑤

11 제품은 ‘믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

12 제품은 평판이 좋다. ① ② ③ ④ ⑤

13 기업은 친숙한 느낌이다. ① ② ③ ④ ⑤

14 기업은 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤

15 기업은 경쟁력이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 다음은 ‘침장류 전문브랜드’와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오.
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16 매장은 ‘혁신적이다’, ① ② ③ ④ ⑤

17 매장은 ‘다른 점포와 차별화되었다, ① ② ③ ④ ⑤

18 매장은 ‘전반적 이미지가 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

19 호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤

20 신뢰할 수 있다, ① ② ③ ④ ⑤

21 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤

22 계속해서 ‘침장류 전문브랜드’를 구매할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

23 친구 등 주변에 추천할 의향이 있다’. ① ② ③ ④ ⑤

24
제품의 가격이 인상되더라도 계속 구매할 것이

다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘침장류 전문 브랜드’ 하면 생각나는 느낌은.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 흥분감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

2 즐거움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

3 편안감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

4 안도감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

5 기분전환을 준다 . ① ② ③ ④ ⑤

6 따뜻함을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

7 우아함을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

8 포근하다. ① ② ③ ④ ⑤

9 친근감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

10 부드러운 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

11 차분한 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

12 세련된 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 다음은 ‘침장류 전문브랜드’와 관련하여 느끼는 전반적인 감정을 √표 하여

주십시오.
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번
호 모른다

약간 알고

있다

보통

이다

잘 알고

있다.

매우 잘

알고 있다

1 이브자리 ① ② ③ ④ ⑤

2 알레르망 ① ② ③ ④ ⑤

3 세사리빙 ① ② ③ ④ ⑤

4 까사미아 ① ② ③ ④ ⑤

5 한샘 ① ② ③ ④ ⑤

6 현대리바트 ① ② ③ ④ ⑤

설문에 응해주셔서 감사합니다. 

7. 다음은 침장류 브랜드와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오

8. 다음은 귀하의 일반사항에 대한 정보입니다. 해당 하는 란에 생각을 √표 하

여 주십시오

1. 귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2. 귀하의 연령은? (___________세)

3. 혼인유무 ① 미혼 ②기혼 ③ 기타‘

4. 가수 수 ① 1인가구 ② 2명 ③ 3명 ④ 4명 ⑤ 5인 이

상

5. 귀하의 현재 수입은?

① 100만원~150만원 미만 ② 150만원~200만원 미만

③ 200만원~300만원 미만 ④ 300만원~500만원 미만 ⑤ 500만원 이상
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부록-홈토탈브랜드에 대한 설문지

r 홈토탈 브랜드는 침장류 뿐만 아니라 가구 및 가정용품과 인테리어 소품까

지 취급하는 브랜드입니다. 아래의 기사를 읽은 후 다음 질문을 응답해주시

면 됩니다.

구 분 홈토탈브랜드

특징

위 브랜드는 라이프 스타일 숍을 이르는 말로 리빙브랜드, 인테리어

브랜드를 말합니다. 가구, 인테리어 소품, 장식용품 등 생활에 필요한

모든 제품을 판매하는 브랜드를 말합니다.

이미지

대표

브랜드
까사미아, 한샘, 현대리바트

r. 귀하께서는 위 브랜드 제품에 대해서 알고 있습니까?

① 예 ② 아니오(설문 중단)

1. 귀하는 침장류에 대한 정보를 어떤 경로로 얻습니까?

① 신문,잡지 ② TV, 라디오 ③ 인터넷 ④ 스마트폰

⑤ 가타____________

2. 귀하는 침장류 구매 시 누구와 주로 상의합니까?

① 혼자 ② 가족, 친지 ③ 주변지인 ④ 소셜커머스 ⑤ 가격비교사이트

3. 귀하는 침장류를 어디에서 구매합니까?

① 브랜드 매장 ② 마트,할인점 ③ 백화점 ④ 홈쇼핑 ⑤ 가격비교사이트

4. 귀하의 침장류에 대한 성향에 대한 질문입니다.



- 128 -

번
호 문 항

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 나는 패션에 대한 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

2 패션은 내 삶에서 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

3 나는 패션 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

4 나는 홈 인테리어나 집안을 센스있게 꾸민다. ① ② ③ ④ ⑤

5 침장류는 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

6 침장류를 살 때 신중히 선택한다. ① ② ③ ④ ⑤

7 침장류 구매경험이 많다. ① ② ③ ④ ⑤

8
마트나 할인점에서 침장류 전시나 세일을 하면

유심히 본다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘홈토탈 브랜드’는.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 제품 및 서비스가 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

2 브랜드 명성이 높다. ① ② ③ ④ ⑤

3 다양한 제품의 구색을 갖추고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

4 디자인이 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

5 가격이 비쌀 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

6 A/S를 잘 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

7 역사가 깊다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

8 규모가 크다고 생각한다 ① ② ③ ④ ⑤

9 사회적 책임을 실천하는 기업이다. ① ② ③ ④ ⑤

10 제품은 가격대비 품질이 좋다. ① ② ③ ④ ⑤

11 제품은 ‘믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

12 제품은 평판이 좋다. ① ② ③ ④ ⑤

13 기업은 친숙한 느낌이다. ① ② ③ ④ ⑤

14 기업은 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 다음은 ‘홈토탈 브랜드’와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오.
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15 기업은 경쟁력이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

16 매장은 ‘혁신적이다’, ① ② ③ ④ ⑤

17 매장은 ‘다른 점포와 차별화되었다, ① ② ③ ④ ⑤

18 매장은 ‘전반적 이미지가 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

19 호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤

20 신뢰할 수 있다, ① ② ③ ④ ⑤

21 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤

22 계속해서 ‘홈토탈 브랜드’를 구매할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

23 친구 등 주변에 추천할 의향이 있다’ ① ② ③ ④ ⑤

24
제품의 가격이 인상되더라도 계속 구매할 것이

다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘홈토탈 브랜드’ 하면 생각나는 느낌은.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 흥분감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

2 즐거움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

3 편안감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

4 안도감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

5 기분전환을 준다 . ① ② ③ ④ ⑤

6 따뜻함을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

7 우아함을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

8 포근하다. ① ② ③ ④ ⑤

9 친근감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

10 부드러운 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

11 차분한 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

12 세련된 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 다음은 ‘홈토탈 브랜드’와 관련하여 느끼는 전반적인 감정을 √표 하여 주십

시오.
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번
호 모른다

약간 알고

있다

보통

이다

잘 알고

있다.

매우 잘

알고 있다

1 이브자리 ① ② ③ ④ ⑤

2 알레르망 ① ② ③ ④ ⑤

3 세사리빙 ① ② ③ ④ ⑤

4 까사미아 ① ② ③ ④ ⑤

5 한샘 ① ② ③ ④ ⑤

6 현대리바트 ① ② ③ ④ ⑤

설문에 응해주셔서 감사합니다. 

7. 다음은 침장류 브랜드와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오

8. 다음은 귀하의 일반사항에 대한 정보입니다. 해당 하는 란에 생각을 √표 하

여 주십시오

1. 귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2. 귀하의 연령은? (___________세)

3. 혼인유무 ① 미혼 ②기혼 ③ 기타‘

4. 가수 수 ① 1인가구 ② 2명 ③ 3명 ④ 4명 ⑤ 5인 이

상

5. 귀하의 현재 수입은?

① 100만원~150만원 미만 ② 150만원~200만원 미만

③ 200만원~300만원 미만 ④ 300만원~500만원 미만 ⑤ 500만원 이상



- 131 -

부록-이브자리 브랜드에 대한 설문지

r 이브자리 브랜드는 침장류 만을 전문적으로 취급하는 전문브랜의 대표 브랜

드입니다. 아래의 기사를 읽은 후 다음 질문을 응답해주시면 됩니다.

구 분 이브자리 브랜드

특징

위 브랜드들은 침구의 전반적인 제품들을 판매하는 브랜드로 이불,

베개, 차렵이불, 매트리스커버 등을 전문으로 판매하는 브랜드를 말합

니다.

이미지

r. 귀하께서는 위 브랜드 제품에 대해서 알고 있습니까?

① 예 ② 아니오(설문 중단)

1. 귀하는 침장류에 대한 정보를 어떤 경로로 얻습니까?

① 신문,잡지 ② TV, 라디오 ③ 인터넷 ④ 스마트폰

⑤ 가타____________

2. 귀하는 침장류 구매 시 누구와 주로 상의합니까?

① 혼자 ② 가족, 친지 ③ 주변지인 ④ 소셜커머스 ⑤ 가격비교사이트

3. 귀하는 침장류를 어디에서 구매합니까?

① 브랜드 매장 ② 마트,할인점 ③ 백화점 ④ 홈쇼핑 ⑤ 가격비교사이트

4. 귀하의 침장류에 대한 성향에 대한 질문입니다.
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번
호 문 항

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 나는 패션에 대한 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

2 패션은 내 삶에서 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

3 나는 패션 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

4 나는 홈 인테리어나 집안을 센스있게 꾸민다. ① ② ③ ④ ⑤

5 침장류는 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

6 침장류를 살 때 신중히 선택한다. ① ② ③ ④ ⑤

7 침장류 구매경험이 많다. ① ② ③ ④ ⑤

8
마트나 할인점에서 침장류 전시나 세일을 하면

유심히 본다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘이브자리 브랜드’는.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 ‘이브자리’는 제품 및 서비스’가 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

2 ‘이브자리’는 브랜드 명성’이 높다. ① ② ③ ④ ⑤

3
‘이브자리’는 다양한 제품의 구색을 갖추고 있

다.
① ② ③ ④ ⑤

4 ‘이브자리’는 디자인이 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

5 ‘이브자리’는 가격이 비쌀 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

6 ‘이브자리’는 A/S를 잘 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

7 ‘이브자리’는 역사가 깊다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

8 ‘이브자리’는 규모가 크다고 생각한다 ① ② ③ ④ ⑤

9 ‘이브자리’는 사회적 책임을 실천하는 기업이다. ① ② ③ ④ ⑤

10 ‘이브자리’ 제품은 가격대비 품질이 좋다’ ① ② ③ ④ ⑤

11 ‘이브자리’ 제품은 ‘믿을 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

12 ‘이브자리’ 제품은 평판이 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

13 ‘이브자리’ 기업은 친숙한 느낌이다 ① ② ③ ④ ⑤

14 ‘이브자리’ 기업은 매력적이다 ① ② ③ ④ ⑤

5. 다음은 ‘이브자리 브랜드’와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오.
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15 ‘이브자리’ 기업은 경쟁력이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

16 ‘이브자리’ 매장은 ‘혁신적이다’, ① ② ③ ④ ⑤

17 ‘이브자리’ 매장은 ‘다른 점포와 차별화되었다, ① ② ③ ④ ⑤

18 ‘이브자리’ 매장은 ‘전반적 이미지가 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

19 ‘이브자리’는 호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤

20 ‘이브자리’는 신뢰할 수 있다, ① ② ③ ④ ⑤

21 ‘이브자리’는 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤

22 계속해서 ’이브자리’를 구매할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

23
친구 등 주변에 ‘이브자리’를 추천할 의향이 있

다
① ② ③ ④ ⑤

24
제품의 가격이 인상되더라도 계속 구매할 것이

다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘이브자리 브랜드’ 하면 생각나는 느낌은.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 ‘이브자리’는 흥분감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

2 ‘이브자리’는 즐거움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

3 ‘이브자리’는 편안감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

4 ‘이브자리’는 안도감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

5 ‘이브자리’는 기분전환을 준다 . ① ② ③ ④ ⑤

6 ‘이브자리’는 따뜻함을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

7 ‘이브자리’는 우아함을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

8 ‘이브자리’는 포근하다. ① ② ③ ④ ⑤

9 ‘이브자리’는 친근감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

10 ‘이브자리’는 부드러운 느낌을 준다. . ① ② ③ ④ ⑤

11 ‘이브자리’는 차분한 느낌을 준다. . ① ② ③ ④ ⑤

12 ‘이브자리’는 세련된 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 다음은 ‘이브자리 브랜드’와 관련하여 느끼는 전반적인 감정을 √표 하여 주

십시오.
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번
호 모른다

약간 알고

있다

보통

이다

잘 알고

있다.

매우 잘

알고 있다

1 이브자리 ① ② ③ ④ ⑤

2 알레르망 ① ② ③ ④ ⑤

3 세사리빙 ① ② ③ ④ ⑤

4 까사미아 ① ② ③ ④ ⑤

5 한샘 ① ② ③ ④ ⑤

6 현대리바트 ① ② ③ ④ ⑤

설문에 응해주셔서 감사합니다. 

7. 다음은 침장류 브랜드와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오

8. 다음은 귀하의 일반사항에 대한 정보입니다. 해당 하는 란에 생각을 √표 하

여 주십시오

1. 귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2. 귀하의 연령은? (___________세)

3. 혼인유무 ① 미혼 ②기혼 ③ 기타‘

4. 가수 수 ① 1인가구 ② 2명 ③ 3명 ④ 4명 ⑤ 5인 이

상

5. 귀하의 현재 수입은?

① 100만원~150만원 미만 ② 150만원~200만원 미만

③ 200만원~300만원 미만 ④ 300만원~500만원 미만 ⑤ 500만원 이상
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부록-까사미아 브랜드에 대한 설문지

r 까사미아 브랜드는 침장류 뿐만 아니라 가구 및 가정용품과 인테리어 소품

까지 취급하는 홈토탈브랜드의 대표 브랜드입니다. 아래의 기사를 읽은 후

다음 질문을 응답해주시면 됩니다.

구 분 까사미아 브랜드

특징

위 브랜드는 라이프 스타일 숍을 이르는 말로 리빙브랜드, 인테리어

브랜드를 말합니다. 가구, 인테리어 소품, 장식용품 등 생활에 필요한

모든 제품을 판매하는 브랜드를 말합니다.

이미지

r. 귀하께서는 위 브랜드 제품에 대해서 알고 있습니까?

① 예 ② 아니오(설문 중단)

1. 귀하는 침장류에 대한 정보를 어떤 경로로 얻습니까?

① 신문,잡지 ② TV, 라디오 ③ 인터넷 ④ 스마트폰

⑤ 가타____________

2. 귀하는 침장류 구매 시 누구와 주로 상의합니까?

① 혼자 ② 가족, 친지 ③ 주변지인 ④ 소셜커머스 ⑤ 가격비교사이트

3. 귀하는 침장류를 어디에서 구매합니까?

① 브랜드 매장 ② 마트,할인점 ③ 백화점 ④ 홈쇼핑 ⑤ 가격비교사이트

4. 귀하의 침장류에 대한 성향에 대한 질문입니다.
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번
호 문 항

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 나는 패션에 대한 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

2 패션은 내 삶에서 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

3 나는 패션 센스가 상당히 있는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

4 나는 홈 인테리어나 집안을 센스있게 꾸민다. ① ② ③ ④ ⑤

5 침장류는 매우 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

6 침장류를 살 때 신중히 선택한다. ① ② ③ ④ ⑤

7 침장류 구매경험이 많다. ① ② ③ ④ ⑤

8
마트나 할인점에서 침장류 전시나 세일을 하면

유심히 본다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘까사미아 브랜드’는.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 ‘까사미아’는 제품 및 서비스’가 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

2 ‘까사미아’는 브랜드 명성’이 높다. ① ② ③ ④ ⑤

3
‘까사미아’는 다양한 제품의 구색을 갖추고 있

다.
① ② ③ ④ ⑤

4 ‘까사미아’는 디자인이 뛰어난다. ① ② ③ ④ ⑤

5 ‘까사미아’는 가격이 비쌀 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

6 ‘까사미아’는 A/S를 잘 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

7 ‘까사미아’는 역사가 깊다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

8 ‘까사미아’는 규모가 크다고 생각한다 ① ② ③ ④ ⑤

9 ‘까사미아’는 사회적 책임을 실천하는 기업이다. ① ② ③ ④ ⑤

10 ‘까사미아’ 제품은 가격대비 품질이 좋다’ ① ② ③ ④ ⑤

11 ‘까사미아’ 제품은 ‘믿을 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

12 ‘‘까사미아’ 제품은 평판이 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

13 ‘까사미아’ 기업은 친숙한 느낌이다 ① ② ③ ④ ⑤

14 ‘까사미아’ 기업은 매력적이다 ① ② ③ ④ ⑤

5. 다음은 ‘까사미아 브랜드’와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오.
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15 ‘까사미아’ 기업은 경쟁력이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

16 ‘까사미아’ 매장은 ‘혁신적이다’, ① ② ③ ④ ⑤

17 ‘까사미아’ 매장은 ‘다른 점포와 차별화되었다, ① ② ③ ④ ⑤

18 ‘까사미아’ 매장은 ‘전반적 이미지가 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

19 ‘까사미아’는 호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤

20 ‘까사미아’는 신뢰할 수 있다, ① ② ③ ④ ⑤

21 ‘까사미아’는 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤

22 ‘계속해서 ‘까사미아’를 구매할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

23
친구 등 주변에 ‘까사미아’를 추천할 의향이 있

다
① ② ③ ④ ⑤

24
제품의 가격이 인상되더라도 계속 구매할 것이

다.
① ② ③ ④ ⑤

번호 ‘까사미아 브랜드’ 하면 생각나는 느낌은.....

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1 ‘까사미아’는 흥분감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

2 ‘까사미아’는 즐거움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

3 ‘까사미아’는 편안감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

4 ‘까사미아’는 안도감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

5 ‘까사미아’는 기분전환을 준다 . ① ② ③ ④ ⑤

6 ‘까사미아’는 따뜻함을 준다 ① ② ③ ④ ⑤

7 ‘까사미아’는 우아함을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

8 ‘까사미아’는 포근하다. ① ② ③ ④ ⑤

9 ‘까사미아’는 친근감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

10 ‘까사미아’는 부드러운 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

11 ‘까사미아’는 차분한 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

12 ‘까사미아’는 세련된 느낌을 준다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 다음은 ‘까사미아’와 관련하여 느끼는 전반적인 감정을 √표 하여 주십시오.
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번
호 모른다

약간 알고

있다

보통

이다

잘 알고

있다.

매우 잘

알고 있다

1 이브자리 ① ② ③ ④ ⑤

2 알레르망 ① ② ③ ④ ⑤

3 세사리빙 ① ② ③ ④ ⑤

4 까사미아 ① ② ③ ④ ⑤

5 한샘 ① ② ③ ④ ⑤

6 현대리바트 ① ② ③ ④ ⑤

설문에 응해주셔서 감사합니다. 

7. 다음은 침장류 브랜드와 관련된 전반적인 생각을 √표 하여 주십시오

8. 다음은 귀하의 일반사항에 대한 정보입니다. 해당 하는 란에 생각을 √표 하

여 주십시오

1. 귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2. 귀하의 연령은? (___________세)

3. 혼인유무 ① 미혼 ②기혼 ③ 기타‘

4. 가수 수 ① 1인가구 ② 2명 ③ 3명 ④ 4명 ⑤ 5인 이

상

5. 귀하의 현재 수입은?

① 100만원~150만원 미만 ② 150만원~200만원 미만

③ 200만원~300만원 미만 ④ 300만원~500만원 미만 ⑤ 500만원 이상
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